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유통정보기술 활용이 커뮤니케이션 전략과 CRM 성과에 미치는 영향

3)문 장 실*

국문초록
 

기업이 고객을 차별화하기 시작한 것은 고객관계관리가 확산되
면서부터이다. CRM이 확산된 배경에는 마케팅활동이 브랜드중심
에서 고객중심으로 옮겨가면서 고객관계와 고객자산의 중요성이 
크게 부각되었고, IT를 기반으로 하여 고객정보를 획득하고 관리
하며, 모형화 할 수 있는 능력이 경쟁우위를 지속하는데 핵심요소
가 되었기 때문이다.

그러나 최근 CRM의 효과에 대한 회의론이 퍼지면서 학계와 실
무진에서는 어떤 경우에 CRM의 성과가 나타나고, 어떤 경우에 실
패하는가에 대한 연구가 활발히 이루어지고 있다. 저자들 또한 
CRM 성과에 지대한 영향을 미칠 것이라고 생각되는 유통정보기
술의 역할에 따라 기업의 CRM 성과가 어떻게 달라지는가를 검증
하고자 하였다.  따라서 본 연구에서는 CRM 성과에 영향을 미치
는 선행변수인 유통정보기술 요인으로 IT기술투자, IT 시스템 활
용, Website 활용, 그리고 커뮤니케이션 등을 설정하였다.  

본 연구는 CRM 성과는 IT 기술투자, IT 시스템 활용과 커뮤니
케이션 에 영향을 받을 수 있음을 가설로 제시하고, 설문조사 결
과를 토대로 실증 분석하였다.

분석결과, IT 기술투자, IT 시스템 활용, 웹사이트 활용이 좋을
수록 고객과 조직구성원간의 커뮤니케이션이 향상되는 것으로 분
석되었다. 또한 IT 기술투자, IT시스템 활용, 고객과 조직구성원간
의 커뮤니케이션이 좋을수록 기업의 CRM 성과는 향상되는 것으
로 분석되었다. 마지막으로 본 연구가 갖는 학문적 의미와 관리적 
의미를 제시하였다. 

주제어 : CRM 성과, 유통정보기술, IT 기술투자, IT 시스템 활
용, Website 활용, 커뮤니케이션

Ⅰ. 서론

최근의 기업 간 경쟁은 더욱 첨예한 대립양상을 보이고 있다. 
이와 더불어 다양화․복잡화 되어가고 있는 고객의 욕구는 이질적
이고 개별적인 수요를 표출하고 있으며 기업의 대응도 발 빠르게 
전개되고 있다. 즉, 고객 개개인의 기호와 성향에 맞는 서비스를 
제공하지 않으면 더 이상 기업의 경쟁력을 기대할 수 없게 변화되
고 있다. 
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특히 고객의 지식발전과 경험의 축적에 따라 기업에 대한 기대
수준이 높아지면서 다양한 서비스를 요구하기 시작하여 기업들은 
경쟁력을 확보하기 위해 차별화된 고객과의 관계 형성을 무엇보다
도 중요시하게 되었다. 이러한 경제 환경에 처한 글로벌 시대의 
기업들은 치열한 경쟁상황을 극복하기 위한 전략적 도구로 기업운
영에 유통정보기술을 앞 다투어 도입하고 있다.  최근의 유통정보
기술을 이용한 기업경영의 전략적 도구 중 하나가 고객관계관리
(이하 CRM이라 칭함) 기법이라 할 수 있다. CRM에 관한 연구는 
과거 10여년 동안 끊임없이 진행되어 오고 있다.  기업의 CRM 도
입이 확대되면서 자연히 CRM 시장도 성장하였다. 

최근 미국의 저명한 연구조사기관인 Gartner Group(2007)의 보고
서에 의하면 세계 CRM 시장은 소프트웨어 부문을 기준으로 2006
년 66억 달러 규모에서 23.1%가 증가한 81억 달러 규모에 이르렀
다고 한다. 이는 2000년도 들어 년 평균 성장률 12.6%를 훨씬 넘
어서는 것으로 그간 US 달러화의 약세 영향으로 미국계 회사의 
해외 매출이 늘어난 점을 감안하더라도 꾸준한 성장을 지속하고 
있다는 사실로 이해할 수 있다. 지역별로는 북미 지역에서 전체의 
53.4%, 서부 유럽에서 31.8%의 매출이 발생한 것으로 분석했으며 
나머지 지역에서의 CRM 매출은 전체 시장의 15%를 차지하여 비
중이 크게 차지하지는 않지만, 그 중에서도 동부 유럽과 중동 및 
아프리카, 등의 지역은 2007년에 전년 대비 40% 이상 높은 성장
세를 보였다고 분석했다. 

우리나라의 경우, 시장조사기업인 KRG(Knowledge Research 
Group)가 낸 IT시장 보고서에 의하면 국내 CRM 시장은 2007년
(890억원)에 비해 9.0% 성장한 970억원 규모를 형성할 것이라는 
전망도 있지만, 소프트웨어 라이센스 매출 기준으로 시장 규모는 
계속 하락/정체하는 추세에 있다고 한다. 

그러나 최근 CRM은 그 성과에 대한 회의가 이를 도입한 일부 
기업과 컨설팅 업계를 중심으로 제기되면서 성장세가 주춤하고 있
다. 회의론자들은 CRM에 대한 투자가 기대에 미치지 못하는 것으
로 평가하고 있으며 심지어는 CRM이 21세기 초 최대의 실패작이
라는 혹평을 하고 있다(Singh and Agrawal, 2003). 

하지만 여전히 다수의 학자와 솔루션 공급업체는 CRM이 분명
한 성과를 가져올 수 있는 것으로 믿고 있다(Gartner Group, 2007). 
CRM을 도입한 기업의 성과가 향상된 사례도 많이 제시되고 있는 
바, CRM을 도입한 사업단위의 이익이 세 배 가까이 향상되었다거
나, CRM 투자가 많은 기업일수록 고객만족도가 높다거나, CRM 
솔루션을 적극 활용하고 있는 기업일수록 고객지식이 풍부하고, 
고객유지 수준이 높으며, 프로모션 전략의 효과성이 높아지는 것
으로 보고되고 있다(Gartner Group, 2007).

CRM의 효과에 대한 회의론에 퍼지면서 학계에서는 CRM의 성
과가 어떤 경우에 성공하고 어떤 경우에 실패하는가에 대한 연구
가 활발히 이루어지고 있다. 그러나 기존의 CRM 관련 연구는 
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CRM의 성패요인에 대한 탐색적 연구나 개념적 연구가 주를 이루
고 있으며 실증분석에 의한 연구는 미흡한 실정이다(Buttle, 2001; 
Singh and Agrawal, 2003; Swift, 2000). 그나마 실증 연구의 경우에
도 CRM 성과에 대한 개념적 정의와 조작적 정의가 불분명하며, 
무엇을 성과변수로 삼는 것이 타당한 것인가에 대한 평가도 이루
어지고 있지 않다는 한계를 지니고 있다(Zablah et al. 2004).  최근
들어 국내․외 모든 기업들은 CRM을 강조하고 CRM 시스템을 구
축하기 위하여 많은 비용기업의 유통정보기술의 활용은 CRM성과
에 직접적인 영향을 미치는 중요한 요소이다. 아울러 CRM의 성공
을 위해서는 이에 적합한 유통정보기술의 개념적 정의와 활용의 
범위 그리고 방법론 등에 대해서 논의가 이루어져야 함에도 불구
하고 명확한 제 방법에 대해 논의가 이루어지지 않고 있는 실정이다.

본 연구에서는 CRM 성과에 대한 기존의 다양한 정의를 바탕으
로 CRM 성과의 정의를 살펴보고, 연구자마다 다양한 관점으로 보
고 있는 CRM 성과에 영향을 미치는 요인을 규명하고자 한다. 

이를 바탕으로 본 연구에서는 다음과 같은 세 가지의 연구문제
를 제기하고자 한다. 첫째, CRM 성과와 유통정보기술 요인과는 
어떠한 인과관계를 가지고 있는 가를 살펴보고, 둘째, “CRM 성과
에 영향을 미치는 요인은 무엇인가? 에 대한 많은 논란이 존재하
지만 본 연구에서는 유통정보기술 요인인 IT 기술투자, IT 시스템
활용, Website 활용이 커뮤니케이션과 CRM 성과에 어떠한 영향을 
미치는가 ?" 을 검증하고자 하며, 마지막으로 실증분석을 통해 얻
어진 결과를 토대로 향후 기업의 CRM 시스템 구현에 필요한 전
략적 의미를 제시하고자 한다. 

Ⅱ. 이론적 배경과 연구가설 및 모형

1.고객관계관리(CRM)
  

CRM이란 고객관계관리를 말하는 것으로 선별된 고객으로부터 
수익을 창출하고 장기적인 고객관계를 가능케 하는 시스템을 말한
다. 즉 CRM은 고객과 관련된 기업의 내부 및 외부 자료를 분석, 
통합하여 고객 특성에 기초한 마케팅 활동을 계획, 지원하며 평가
하는 과정이며, 기업이 보유하고 있는 고객 데이터를 수집, 통합, 
가공, 분석하여 고객 개개인의 특성에 맞게 마케팅 활동을 계획, 
수행, 평가, 수정하는 일련의 과정이라고 말할 수 있다(Reinartz et 
al. 2004 a, b).

CRM은 고객과 기업과의 협력관계를 유지하기 위한 장기거래관
계의 유지보다는 개별 고객과의 쌍방향 커뮤니케이션을 이용한 상
호이익 증진을 위한 협력 마케팅이라 할 수 있다. 지난 수년간 
CRM에 관한 수많은 연구가 진행되어 왔지만 마케팅 관점에서의 
CRM에 관한 명확한 개념적 분류는 제시되어 있지 않으며, CRM
에 대한 정의조차도 그 영역을 어떻게 해석하느냐에 따라 다양하
게 제시되어 왔다(Zablah et al. 2004). 협의의 CRM은 고객관계를 
관리하기 위해 기업이 활용하는 방법론, 테크놀로지, 내지는 전자
상거래 역량으로 정의된다. 그러나 광의의 CRM은 기업의 장기적
인 수익성과 주주 가치를 창출하기 위해 고객관계를 관리하는 총
체적 접근으로 정의된다. 협의로 정의되건 광의로 정의되건 CRM
이 성공하기 위해서는 기업과 고객 사이에서 발생하는 모든 전략
프로세스와 이들 프로세스간의 상호작용을 파악하고 통합적으로 

관리하는 것이 중요하다. 
기업은 일정한 목표를 성취하기 위해 CRM을 도입한다. CRM은 

그 자체가 막대한 비용과 시간, 노력이 요구되는 혁신 작업이기에 
이에 대한 올바른 기준에 의한 평가가 가지는 의의는 매우 크다고 
할 수 있다. 기업은 CRM 성과에 대한 평가를 통해 기대목표가 성
취되었는가와 투입된 예산과 인력, 시스템이 과연 적절한가를 분
석하고 향후 어떠한 개선노력이 필요한가를 판단할 수 있다. 

기업이 CRM을 도입하는 목적은 신규고객의 획득에서부터 고객
의 전 생애에 걸쳐 지속적인 거래 관계를 유지하고 확대시켜 기업
의 수익성을 장기적 극대화하는 것이다. 이러한 목표를 과연 CRM
을 통해 성취하고 있는가에 대한 평가를 위해 기존 연구에서는 다
양한 성과평가기준을 제시하고 있다(Reinartz et al. 2004 a, b). 

CRM 성과와 관련된 기존 연구에서는 CRM 성과평가기준을 크
게 거시적 관점과 미시적 관점에서 제시하고 있다. 거시적 관점에
서의 평가는 CRM이 종업원의 가치, 고객의 가치, 주주의 가치를 
얼마나 증가시켰고, 매출과 이익을 얼마나 향상시켰으며, 비용을 
얼마나 절감시켰는가에 관심을 두고 있다. 거시적 관점에서의 평
가는 주로 재무적 성과와 내부업무프로세스의 효율성에 초점을 두
고 있다고 할 수 있다. 미시적 관점에서의 평가는 주로 고객성과
에 초점을 두고 있다. 미시적 관점에서의 평가는 CRM이 고객만족
과 고객유지에 얼마나 기여하였는가에 관심을 두고 있다.  보다 
구체적으로 기업은 CRM 도입을 통해, 첫째, 전사적이고 고객지향
적인 관점으로 기능 간 통합, 즉 구매, 생산, 마케팅, 연구개발 등 
핵심기능을 통합할 수 있으며(Xu., et al. 2002), 둘째, 고객에 대한 
정확한 이해를 바탕으로 시장을 세분화하고 표적고객을 선정하여 
일대일 맞춤 서비스를 신속히 제공함으로써 고객충성도 제고, 고
객이탈 감소, 고객유지율 증가, 시장점유율 증가 등의 효과를 기대
할 수 있고(Julta et al. 2001; Gartner Group, 2007), 셋째, 판매관리 
측면에서 교차판매, 상향판매 등을 통해 고객생애가치를 극대화 
시킬 수 있으며, 넷째, 재무적 측면에서 매출액증가, 서비스 비용
과 마케팅 비용의 절감과 투자수익률의 증가를 달성할 수 있다
(Reichheld, 1993; Imhoff and Gentry, 2000; Trepper, 2000; Ernst & 
Young Consulting, 2000; Gupta et al. 2004).

CRM의 도입이 확산되고 있음에도 불구하고 정작 CRM 성과를 
측정하고 모니터링하기 위한 평가기준이 정교하게 개발되어 있지 
못한 것이 현실이다(Ambler, 2002). 이에 대한 비판으로 최근 들어
서는 다양한 성과평가기준을 통합하고 이들 기준 간의 관계를 규
명하는 방향으로 연구가 발전하고 있다. 

첫째, CRM 평가기준의 통합과 관련하여서는 CRM부서, 마케팅
부서, 연구개발부서, 생산부서 등 기능부서 간 통합성과측정치를 
개발하는 방향으로 연구가 이루어지고 있다. 예를 들어 서비스이
익사슬모형은 종업원 만족, 고객충성도, 수익성, 주주가치간의 관
계를 분석하고 있으며(Heskett et al. 1994; Loveman, 1998), 균형성
과표와 같은 평가모형을 통해 기업의 재무상태 뿐만 아니라 고객, 
내부비즈니스프로세스, 조직학습 및 성장과 관련된 정보를 종합적
으로 평가할 수 있는 척도의 개발이 모색되고 있다. 또한 근본적
으로 기업이 고객과의 관계네트워크를 형성하고 유지함으로써 발
생하는 장기 순 재정수익을 측정하기 위해 관계수익율과 같은 지
표가 제시되고 있다(Gummesson, 2002, 2004). 둘째, 성과평가기준 
간의 상호연계성과 관련하여서는 이들 평가기준 간의 상쇄효과를 
고려하여야 한다는 주장이 제기되고 있다. 예를 들어, CRM의 대
표적 성과척도인 고객생애가치(LTV), 고객유지, 고객획득은 상호 
연계되어 있다. 고객생애가치는 고객유지보다는 고객획득에 보다 
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민감하게 반응한다. 지나치게 고객유지를 강조하다 보면 비록 단
기적인 수익성은 향상될 수 있을지는 모르나, 신규고객획득이 어
려워져 고객생애가치를 상실하는 결과를 초래할 수 있다. 따라서 
성과평가기준으로 고객유지와 고객획득의 균형을 모색하고 고객포
트폴리오관리를 실천하는 것이 필요하다는 주장이 제기되고 있다. 

CRM을 활용함으로써 많은 기업에서는 성과를 얻을 수 있다. 
조직의 성과로 고객 유지율, 고객만족도, 고객수익성을 제고시킬 
수 있으며(Julta et al. 2001) 조직관점으로 조직내부의 성과가 향상
되고, 고객관점에서 성과가 향상된다고 할 수 있다(Gartner Group, 
2007)

CRM이 관계마케팅, 정보기술, 나아가 전략경영의 관점에서 정
의될 수 있음을 고려할 때 CRM 도입에 따른 성과 평가는 고객유
지나 고객만족 등 고객관계에서의 성과, 업무혁신이나 조직혁신에
서의 성과, 투자수익률이나 시장점유율과 같은 재무적 성과와 같
은 다양한 기준에 의해 평가가 이루어질 수 있다. 

2. IT 기술투자(IT Investment)
  

정보기술의 급속한 발달은 IT와 CRM분야를 보다 혁신적으로 
접목시킴으로서 고객관계관리 기법의 새로운 장을 열었다 할 수 
있다. 국내․외 많은 기업들은 CRM 기술혁신 분야에 투자하였고
(Day, 2000), 이러한 기업들은 이익 가능한 고객과 이익 불가능한 
고객들을 구분하여 효과적으로 고객관리를 함으로써 장기거래 고
객의 지속적 확보와 비용절감 효과를 얻고자 했다. CRM 기술혁신
의 결과로 기업들은 주문서비스, 그리고 더 많은 고객 유지를 할 
수 있게 되었다(Peppers et al. 1999). 

IT기술투자와 관련하여 Jayachandran et al.(2005)등의 연구에서는 
기업의 CRM 기술 투자와 CRM 성과간의 긍정적인 관계가 있다는 
연구결과를 제시하였다. 또한 치열한 경쟁 환경 하에서 기업 경쟁
력을 차별화하기 위한 전략으로는 IT기술투자를 기반으로 하여 
CRM 시스템의 계획, 구축 운영함으로써 기업의 CRM 성과를 향
상시킬 수 있다(Day and Van den Bulte, 2002; Reinartz et al. 2004).

CRM은 다양한 고객접점에서의 데이터 수집, 분석, 활용을 필요
로 하며 많은 투자를 필요로 한다. 보다 구체적으로 CRM에 대한 
투자는 데이터 웨어하우스 및 이와 관련된 데이터마트와 데이터베
이스와 같은 정보저장소, 컴퓨터하드웨어 및 이와 관련된 소프트
웨어와 미들웨어로 이루어지는 IT시스템, 데이터마이닝 및 특정목
적의 수행을 위해 고안된 응용기술패키지와 같은 분석 툴, SFA나 
콜센터와 같은 전방업무 응용기술 및 인적자원관리, 로지스틱스 
소프트웨어와 같은 후방업무 응용기술, 그리고 CRM 응용기술이 
포함된다.

CRM 기술투자는 고객관리 마케팅 전략을 수립하기 위한 고객
형태 및 고객 통찰력에 관한 데이터의 수집, 조사, 그리고 고객데
이터의 사용과 정보검색과 관련된다. 정보관리 프로세의 물리적 
구성요소는 데이터의 저장, IT 시스템, 분석도구, 프런트 오피스와 
백오피스 적용 등이다(Greenberg, 2001). CRM 투자는 CRM 프로젝
트를 성공적으로 구현하기 위해 투입된 자금, 인력, 시간 등의 자
원을 말한다. CRM은 다양한 고객접점에서의 데이터 수집, 분석, 
활용을 필요로 하며 많은 투자를 필요로 하는 정보기술이다(Day, 
2000). CRM에 대한 적절한 수준의 투자는 프로젝트 구현 기간이
나 품질에 영향을 미치며(McConell, 1996), CRM에 대한 투자가 부
족하면 효과적인 정보시스템 구현이 어려울 뿐만 아니라, 시스템

의 효과적인 활용도 어려워진다고 하였다(Milis and Mercken, 
2002). 선행연구를 바탕으로 IT기술투지에 대해 다음과 같은 가설
을 설정 한다.

<가설 1> 기업의 CRM에 대한 IT 기술
투자는 CRM 성과을 향상시킬 것이다.  

<가설 2> 기업의 CRM에 대한IT 기술투자는 고객과 
조직구성원간의 커뮤니케이션을 향상시킬 것이다. 

3. IT시스템활용(ITSystem Application)
  

IT시스템은 조직에서 사용된 컴퓨터 하드웨어 그리고 관련된 
소프트웨어, 미들웨어로 언급된다.  데이터웨어하우징의 효과적인 
사용을 가능하게 하는 분석도구는 일반적인 데이터마이닝 패키지
와 특별한 소프트웨어 응용 패키지에서 발견할 수 있다. 데이터마
이닝은 의미 있는 패턴과 관계를 발견할 수 있는 데이터의 대규모 
양의 분석을 가능하게 한다. 더욱이 특별한 응용 패키지는 캠페인 
관리 분석, 신용 점수 그리고 고객 프로파일의 과업에 초점을 맞
춘 분석 도구들이다. 

CRM 기술의 구성요소는 지원 판매, 마케팅 그리고 서비스, 자
료 보관이 프런트 오피스이고 자료를 분석하고 통합하는 것을 백
오피스라 한다(Greenberg, 2001). 백오피스 CRM은 일반적으로 기
업전산시스템의 근간을 이루는 네트워크, 데이터베이스관리시스템 
등의 소프트, 하드웨어 인프라 및 이것을 기반으로 동작하는 그룹
웨어, 작업흐름, Http 서버, 메일 서버 등의 기간정보시스템을 뜻한
다. 방법론적인 면에서 백오피스 CRM은 데이터마이닝, 데이터웨
어하우징, 위험관리 등 원천데이터를 정, 통합, 종합함으로써 결과
를 분석하고 예측하는 CRM 패키지 및 방법론을 말한다.

프런트 오피스 CRM은 백오피스 제품/서비스와 통합되거나 혹
은 독립적으로 사용되어 축적된 정보와 지식을 실제로 발현시키기 
위해 최종사용자가 사용하는 소프트웨어로 판매, 서비스, 콜 센터, 
인터넷 등 고객을 주로 만나는 접점 분야를 말하기 때문에중요시 
된다. 방법론적인 면에서 프런트오피스 CRM은 마케팅, 세일즈, 고
객지원, 협력사관리 등 일련의 영업활동에서 발생하는 원천데이터
를 취득하고 관리함은 물론 그 수행과정을 체계적으로 관리하여 
자동화하는 소프트웨어 솔루션으로 마케팅, 세일즈, 고객지원 현업
에 직접 적용하여 고객들의 요구사항을 보다 효과적으로 충족시키
고 잠재 구매 욕구를 발굴함으로써 고객확보능력 및 신규고객창출 
기회를 극대화시킨다.

프런트오피스 CRM 솔루션은 마케팅, 세일즈, 고객획득 서비스 
활동의 고객관리의 폐쇄적 순환 활동을 관리함으로써 일련의 고객
획득, 고객유지, 협력사간 고객공유의  대 고객 활동의 효율성을 
전사적 차원에서 향상시킨다. 프런트오피스 CRM 솔루션은 효과적
인 Target 마케팅 및 프로세스를 통한 팀 단위의 조직적 판매활동, 
고객데이터의 다각적 정보추출, 판매기회의 단계별 관리, 콜 센터
와의 유기적 통합, 체계적 고객지원기록의 유지 등의 실질적 고객 
영업활동에 사용된다. 선행연구를 통하여 IT 시스템 활용에 대하
여 다음과 같은 가설을 설정한다. 

<가설3> 기업의 IT 시스템 활용은 CRM 성과를 향상시킬 것이다. 
<가설4> 기업의 IT 시스템 활용은 고객과 조직구성원간의 

커뮤니케이션을 향상시킬 것이다. 
4. 웹사이트 활용(Website Application)
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기업은 고객과의 거래관계를 유지하기 위 한 하나의 도구로 
World Wide Web을 전략적 도구로 이용한다(Rayport and Sviokla, 
1995). Web은 정보의 고속도로에 비유할 수 있다. 고객행동에 대
한 웹사이트의 영향에 대해 여러 가지 고려할 문제점이 있지만 고
객행동에 대한 웹사이트의 긍정적인 영향은 무시할 수 없는 것이다.

웹사이트는 기업의 마케팅 미디어와 채널의 수단으로 발전되었
으며 기업의 마케팅 전략 구성요소의 하나로 자리매김을 하고 있
다. 웹 사이트에 대한 정보는 웹 사이트에 대한 정보내용의 깊이
로 언급된다. 이는 Jharkharia et. al.(2005)의 연구에서 제시한 결과
와 일치한다.  

웹 사이트를 이용한 제품 또는 서비스 탐색은 웹 사이트의 핵
심적 기능이며 필요한 정보탐색의 깊이로 언급된다. Jharkharia et 
al.(2005)의 연구결과에서 제시한 고객행동과 온라인 거래에 따른 
가격 확산에서 볼 수 있다. 웹사이트를 이용한 고객과의 커뮤니케
이션은 인터넷에서 정보전달의 매체로 언급되며 정보의 정책, 통
보, 노출, 그리고 선택과 이용에 관련된다. 웹 사이트 커뮤니티 사
용자는 개인적 정보를 공유한다.  

웹사이트의 구성요소인 내비게이션과 프레젠테이션은 외형, 레
이아웃, 그리고 이미지, 웹 사이트에 대한 경로로 언급된다. 내비
게이션과 프레젠테이션은 흐름도 개념(Hoffman and Novak, 1996) 
과 웹 사이트의 사용의 용이성과 직접으로 관련된다. 내비게이션
과 프레젠테이션은 사용자의 편의성, 그리고 사용의 용이성은 웹
사이트의 신뢰도를 증가시킨다(Belanger, Hiller and Smith, 2002).  
웹사이트를 이용한 고객의 주문은 주문한 제품 또는 서비스의 전
달로 언급할 수 있으며 거래 능력과 함께 웹 사이트의 본질적인 
측면이라 할 수 있다. 커뮤니티는 게시판, 채팅 그룹, 또는 유사한 
포럼에 참여함으로써 동일한 웹 사이트에서 다른 이용자와 상호작
용할 수 있는 기회를 제공한다. 커뮤니티 외형은 정보교환과 지식
공유를 촉진시키고 고객을 위한 협력적인 환경을 제공한다. 온라
인 환경에 있어서 고객경험은 웹 사이트에 대한 고객 행위를 결정
하는데 있어서 중요하다(Novak, et al. 2000). 사전 경험은 개인적 
신뢰 경향에 영향을 주고 고객 만족을 이끌어 낼 수 있으며
(Shankar et al. 2003), 기업의 Online 거래경험은 CRM 투자에 대한 
성과에 영향을 미칠 수 있다고 주장 하였다. 따라서, 웹사이트 활
용에 대하여 다음과 같은 가설을 설정한다.

<가설5> 기업의 웹사이트 활용은 CRM 성과를 향상시킬 것이다. 
<가설6> 기업의 웹사이트 활용은 고객과 조직구성원간의 

커뮤니케이션을 향상시킬 것이다. 

5. 커뮤니케이션(Communication)
 

커뮤니케이션은 유사통합경로에 있어서 상호이익을 실현시키는
데 중요한 역할을 한다. 조직구성원들은 빈번한 커뮤니케이션을 
통하여 정보를 공유함으로써 의사결정문제에 협력하기도 한다. 커
뮤니케이션은 관계의 지속성에 대한 자신감을 촉진시키고 역기능
적 갈등을 감소시킨다(Anderson and Weitz, 1992).  따라서 커뮤니
케이션은 정보의 공유를 통하여 거래관계에 몰입을 증가시킬 뿐만 
아니라 조직구성원들 간의 동기부여를 촉진시킨다고 할 수 있다. 

정보교환의 빈도와 질은 조직구성원들이 각각의 목적을 이해하
는 정도와 목적달성을 위한 노력의 정도를 결정하는 중요한 요인

이다(Guiltinan et al. 1980). 커뮤니케이션과정의 중요한 측면은 전
달내용, 조직의 분위기, 피이드백 그리고 커뮤니케이션의 영향이 
포함되어야 한다. 조직구성원간간 커뮤니케이션의 량과 빈도성은 
조직구성원간의 역기능적 갈등을 해소시킨다. 조직문화의 중심이 
될 수 있는 커뮤니케이션 전략은 고객과 조직구성원들 간의 의미 
있고, 시기적절한 정보를 공식적, 비공식적으로 전달하는 것이다. 
IT 기술을 활용한 원활한 커뮤니케이션의 활용은 고객과 조직구성
원간의 정보교환을 촉진시킴으로서 기업의 CRM 성과 향상에 촉
진제 역할을 한다고 하였다. 선행연구를 통하여 커뮤니케이션과  
CRM 성과에 대해 다음과 같은 가설을 설정한다. 

<가설7> 고객과 조직구성원간의 커뮤니케이션이 원활할수록 
CRM 성과는 향상될 것이다. 

이상의 이론적 검토를 통해 다음과 같은 연구모형을 제시한다.

Ⅲ.실증분석

1. 표본 및 자료 수집 절차
  

본 연구는 CRM 시스템을 구현하여 고객관계관리 업무에 활용
하고 있는 국내 주요 기업들을 분석대상으로 삼고 있다. 본 연구
에서는 CRM 시스템을 이용하여 고객관리 업무를 실시하고 있는 
금융, 유통, 서비스업 등 250여개 업체를 표본으로 선정하였다. 설
문에 응답할 기업의 선정은 CRM 시스템을 구현하고 있는 기업을 
대상으로 무작위표본추출 방식을 이용하였으며, 추출된 기업의 존
재 유무를 확인하기 위해 해당 기업에 전화를 걸어 직접 확인하였
다. 설문서 배포에 앞서 조사원들로 하여금 각 기업 전산부에 전
화를 걸어 현재 사무실 주소를 다시 확인하고 설문에 참여해 줄 
것을 요청하였다. 

본 연구의 목적에 비추어 핵심응답자로는 전산관련 부문과 
CRM에 대해 지식이 풍부하고 관련 분야의 의사결정 권한이 있는 
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최고경영자 또는 CRM부서 담당 부서장으로 한정하여 응답해 줄 
것으로 요청하였다. 설문서의 회수기간은 약 8주간에 걸쳐 129부
가 회수 되었으며, 응답이 불성실한 6부를 제외한 총 123부의 설
문서를 최종 분석에 이용하였다.  

2. 표본의 일반적 특성
  

CRM 시스템을 도입하여 일대일 마케팅 전략을 실현하고 있는 
국내 기업의 일반적 특성은 <표1>에 나타나 있다. <표 1>를 살펴
보면, 먼저 업태별 현황으로 유통업이 48.0%로 가장 높게 나타나
고 있으며, 다음이 금융업으로 30.9%를 차지하고 있다. 그 밖에 
서비스업이 7.3%, 통신업이 5.7%, 기타 제조업이 8.2%를 차지하는 
것으로 나타났다. 유통업과 금융업의 비중이 전체 응답자의 약 
78.9%를 차지하고 있는 것으로 분석되었다. 이는 유통업과 금융업
이 다른 업계에 비해 상대적으로 CRM을 도입하고 있는 업체가 
많았기 때문에 나타난 현상으로 볼 수 있는데, 그 이유는 기업의 
특성상 고객과의 관계 유지가 기업의 성패와 직결되기 때문에 고
객관리에 상대적으로 많은 투자를 했기 때문에 나타난 결과라 생
각된다. 다시 말해서 고객과의 장기거래관계 유지가 기업의 영업
성과와 수익률에 직결되는 업계의 특성 때문인 것으로 분석할 수 
있다. 이는 더욱 다양하고 빠르게 변해가는 고객의 니즈를 파악하
고 고객유지를 위해 지속적인 노력이 필요함을 보여주는 하나의 
지표가 될 수 있을 것이다. 

업계별 판매 유형을 살펴보면, 온라인과 오프라인을 동시에 활
용한다는 응답이 전체 응답자의 52.7%를 차지하고 있으며, 그 다
음이 오프라인만을 이용하여 판매를 하는 응답자가 32.1%, 온라인
만을 통한 판매나 통신판매 등 무점포 판매를 통하여 판매를 한다
는 응답자는 전체 응답자의 15.2%를 차지하고 있다. 기업의 규모
를 파악할 수 있는 종업원의 수, 상장여부, 그리고 전년도 매출액
을 살펴보면, 종업원의 수가 1,000명 이상이라고 응답한 기업이 전
체 응답자의 과반수인 52.3%로 나타나고 있으며, 상장 여부를 묻
는 문항에 대해서도 상장기업이 전체 응답자의 62.7%를 차지하고 
있으며, 전년도 매출액 규모도 5,000억원 이상인 기업이 전체 응답
자의 79.8%를 차지하고 있는 것으로 나타나고 있다. 이는 CRM 
시스템 도입에 따른 막대한 인적, 물적 자원이 필요하고 장기간의 
전략이 필요하기 때문에 아직까지는 그 필요성이 강조되고 있음에
도 불구하고 중소기업보다는 대기업을 중심으로 CRM 시스템이 
도입되고 있는 것으로 분석할 수 있다. 

<표 1> 표본의 일반적 특성

구 분 응답 내용 빈도 구성비 (%)

업  태

통신 7 5.7
금융 38 30.9
유통 59 48.0

서비스 9 7.3
제조 4 3.3
기타 6 4.9
소계 123 100.0

유  형

무점포 판매
(온라인, 통신판매 등) 17 15.2

오프라인 36 32.1
온/오프라인 59 52.7

무응답 11 8.9
소계 123 100.0

종업원 수

200명 미만 10 9.2
500명 미만 18 16.5

1,000명 미만 24 22.0
1,000명 이상 57 52.3

무응답 14 11.3
소계 123 100.0

상장 여부

상장 64 62.7
비상장 38 37.3
무응답 21 17.1
소계 123 100.0

전년도 매출액

500억 미만 10 9.6
1,000억 미만 2 1.9
5,000억 미만 9 8.7
5,000억 이상 83 79.8

무응답 19 15.4
소계 123 100.0

3. 변수의 조작적 정의
  

본 연구에서는 사용하고 있는 모든 변수에 대한 측정치는 CRM 
시스템을 구현하고 있는 기업을 대상으로 하여 측정하였다. CRM 
시스템 관리담당자들로 하여금 당사의 고객관계관리의 관점에서 
CRM 시스템 활용여부를 고려하여 설문에 응답하도록 하였다. 측
정한 모든 문항들은 5점 리컷트 척도를 이용하여 관련 문항에 대
해 “전혀 그렇지 않다(1점) - 정말 그렇다(5점)”의 정도에 의해 측
정하였다. <표2>에 제시된 CRM 성과에 대한 측정문항은 Payne 과 
Frow(2005)와 Lawrence et.al(2006)의 연구에서 사용된 문항을 본 
연구의 목적에 맞게 재구성하여 사용하였다. 

<표 2> CRM성과의 조작적 정의

측정변수 조작적 정의

CRM성과

고객선호도모니터링(CRMPER1), 담당업무의 
도움(CRMPER2), 새로운 경영기법 

도입(CRMPER3), 새로운 제품도입(CRMPER4), 
고객정보의 적극활용(CRMPER5), 고객욕구의 

이해(CRMPER6), 업무의 효율적 
진행(CRMPER7), 전사적조직 변화(CRMPER8)

<표3>에 제시된 선행변수들의 측정문항은 기존 연구에서 활용
된 문항을 국내 CRM 시스템 구현, 운영 실정에 맞게 재구성하여 
사용하였다. 
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IT 기술투자에 관한 문항은 Payne 과 Frow(2005)과 Khawaja et 
al.(2003)의 연구에서 이용된 문항을 연구의 목적에 맞게 재구성하
여 사용하였다. 

IT시스템 활용에 관한 문항은 Jayachandran et al.(2005) 등의 연
구에서 사용한 문항을 본 연구에 맞게 재구성하여 사용하였다. 

Web Site 활용에 대한 문항은 Payne & Frow(2005), Allard et 
al.(2001), Khawaja et al.(2003) 그리고 Jonathan(2002)의 연구에서 사
용한 문항을 인용하고 본 연구의 목적에 맞게 재구성하여 사용하
였다. 

커뮤니케이션에 관한 문항은 Anderson과 Weitz(1992) 와 Kumar 
et al.(1995 a; b)에서 사용한 문항을 본 연구의 목적에 맞게 재구
성하여 사용하였다. 

<표 3> 선행변수의 측정문항

측정변수 조작적 정의

IT 기술투자
정보기술의 투자(IT1), 고객에게 실시간 

서비스제공(IT2), 정보기술 인프라 구축(IT3), 
데이터웨어하우징구축(IT4), CRM시스템 구축(IT5)

IT시스템 활용

거래관계를 위해 CRM시스템 활용(IT system1), 
콜센터운영(IT system2), 높은 CRM시스템 활용능력(IT 
system3), IT시스템을 이용한 고객정보획득(IT system4), 
고객과의 지속적 거래관계를 위해 IT시스템 활용(IT 

system5)

Website 활용

인터넷사이트활용(Website1), 온라인 거래의 
중요성(Website2), 온라인 거래의 

차지비율증가(Website3), 경영진의 온라인 거래의 
중요성 인식(Website4), 온라인 거래의 중요성에 대한 

주기적 교육(Website5)

커뮤니케이션

고객과의 커뮤니케이션 원활(Com1), 고객과의 거래를 
위해 다양한 방법 제공(Com2), 고객들에게 주기적으로 

제품정보 제공(Com3), 고객들과 규칙적인 거래관계 
유지(Com4)

4. 측정치의 타당성과 신뢰성 분석
  

본 연구는 설문지를 이용한 실증적 분석방법을 이용하고 있기 
때문에 가설의 검증에 앞서 설문지에 사용된 각 변수들의 측정치
에 대한 단일차원성과 신뢰성을 검토하였다. 단일차원성(타당성)은 
측정도구가 측정하고자 하는 개념이나 속성을 얼마나 정확하게 측
정할 수 있느냐 하는 정도를 의미하는 것으로써, 본 연구는 각각
의 변수의 측정치들을 대상으로 요인분석을 통해서 검증하고 있
다. 요인의 추출방법으로는 주성분요인분석을 이용하였으며, 회전
방법으로는 요인간의 상관관계로 인해 발생하는 다중공선성을 제
거하기 위한 직교회전 중 Varimax 방법을 이용 하였다.
  

4.1. CRM성과와 선행변수에 대한 요인분석

본 연구에서 사용하고 있는 종속변수와 선행변수에 대한 요인
분석의 결과는 <표4>에 나타나 있다. CRM 성과에 대한 문항은 
고객선호도 모니터링(CRMPER1), 담당업무의 도움(CRMPER2), 새
로운 경영기법 도입(CRMPER3), 새로운 제품도입(CRMPER4), 고객
정보의 적극활용(CRMPER5), 고객욕구의 이해(CRMPER6), 업무의 

효율적 진행(CRMPER7), 전사적조직 변화(CRMPER8) 등으로 구성
되어 있다. 선행변수인 IT 기술투자에 관한 문항은 정보기술의 투
자(IT1), 고객에게 실시간 서비스제공(IT2), 정보기술 인프라 구축
(IT3), 데이터웨어하우징구축(IT4), CRM시스템 구축(IT5)등으로 구
성되어 있다.  

IT 시스템활용에 대한 문항은 거래관계를 위해 CRM시스템 활
용(IT system1), 콜센터운영(IT system2), 높은 CRM시스템 활용능력
(IT system3), IT시스템을 이용한 고객정보획득(IT system4), 고객과
의 지속적 거래관계를 위해 IT시스템활용(IT system5)등으로 구성
되어 있으나, 콜센터운영(IT system2)의 경우에는 요인적재치가 
.381로 요인에 포함시키기에는 부적합한 수치이나 IT 시스템 활용
에 있어 중요 요인이기 때문에 분석에 포함시키기로 하였다. 며, 
웹사이트 활용에 관한 문항은 인터넷사이트활용(Website1), 온라인 
거래의 중요성(Website2), 온라인 거래의 차지비율증가(Website3), 
경영진의 온라인 거래의 중요성 인식(Website4), 온라인 거래의 중
요성에 대한 주기적 교육(Website5) 등으로 측정하였다.  매개변수
인 커뮤니케이션은 고객과의 커뮤니케이션 원활(Com1), 고객과의 
거래를 위해 다양한 방법 제공(Com2), 고객들에게 주기적으로 제
품정보 제공(Com3), 고객들과 규칙적인 거래관계 유지(Com4) 등으
로 측정하였다. 

아래 <표 4>에 제시된 요인분석 결과를 보면 모든 변수들의 측
정치들이 단일요인으로 적재되는 것으로 나타나고 있어 단일차원
성을 충족시키고 있는 것으로 나타났다. 
  

<표 4> 변수에 대한 요인분석 결과

변수/문항 적재치 Eigenvalue 분산비율(%)
CRM성과

 CRM성과4
 CRM성과3
 CRM성과6
 CRM성과5
 CRM성과7
 CRM성과2
 CRM성과8
 CRM성과1

 .862
 .849
 .835
 .825
 .804
 .749
 .693
 .572

4,855 60.682

IT기술투자
 IT기술투자5
 IT기술투자2
 IT기술투자1
 IT기술투자3
 IT기술투자4

 
 .828
 .785
 .773
 .755
 .748

3.030 60.596

IT시스템 활용
 IT시스템 활용4
 IT시스템 활용5
 IT시스템 활용3
 IT시스템 활용1
 IT시스템 활용2

 
 .834
 .811
 .806
 .720
 .381

2.666 53.315

웹사이트활용
웹사이트활용2
 웹사이트활용3
 웹사이트활용4
 웹사이트활용1
 웹사이트활용5

 .898
 .869
 .843
 .706
 .700

3.259 65.180

커뮤니케이션
 커뮤니케이션2
 커뮤니케이션4
 커뮤니케이션3
 커뮤니케이션1

 .855
 .852
 .844
 .748

2.729 68.228
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4.2. 신뢰성 분석

신뢰성 분석 결과, 측정개념의 내적 일관성계수인 Cronbach' α 
값이 Nunally(1978)가 제시한 허용기준인 0.7을 넘는 것으로 분석
되었다. 모든 측정변수가 신뢰성을 확보했다고 볼 수 있으며, 전체 
항목을 하나의 스케일로 간주하여 분석할 수 있다. 본 연구에서 
사용된 항목들에 대한 신뢰성분석 결과는 <표 5>와 같다.

<표 5> 신뢰성분석 결과

측정변수 최초 문항수 최종 문항수
신뢰도 계수
(Cronbach' α)

CRM성과 8 8 .903

IT 기술투자 5 5 .836

IT 시스템 활용 5 5 .750

웹사이트 활용 5 5 .861

커뮤니케이션 4 4 .844

5. 가설 검증
  

앞서 제시한 가설들을 검증하기 위한 회귀분석을 수행하기 전
에 주요 변수들 간의 상관관계를 알아보기 위해 상관관계 분석을 
하였다. <표 6>은 가설 검증에 이용될 변수들 간의 단순상관계수
를 보여주고 있다. 종속변수인 CRM 성과와 선행변수인 IT 기술투
자, IT 시스템 활용, 웹사이트 활용, 커뮤니케이션은 모두 정(+)의 
상관관계가 있는 것으로 분석되었다. 또한 매개변수(Mediate 
Variable)인 커뮤니케이션과 다른 선행변수들 간의 관계도 정(+)의 
상관관계를 갖는 것으로 분석되었다. 

<표 6> 변수들 간의 상관관계분석표

CRM
성과

IT기술투
자

IT시스템
활용

웹사이트
활용

커뮤니
케이션

CRM성과 1.000

IT기술투자 .603** 1000

IT시스템 활용 .622** .627** 1.000

웹사이트 활용 .424** .243** .320** 1.000

커뮤니케이션 .621** .498** .500** .537** 1.000

평   균 3.291 3.478 3.539 3.593 3.631

표준편차 0.619 0.699 0.610 0.722 0.641

 *: p<0.05, **: p<0.01

5.1. 커뮤니케이션 전략에 대한 분석

<표 7>은 매개변수인 커뮤니케이션에 영향을 미치는 선행변수인 
IT 기술투자, IT시스템 활용, 웹사이트활용간의 관계를 분석한 결과
이다. <표 7>에서 보면 기업에서 IT 관련 기술투자를 많이 하면 할
수록 고객에 관한 보다 많은 정보를 획득할 수 있으며 조직 부서 간 
업무효율화에 많은 영향을 주는 것으로 분석할 수 있다. 따라서 기
업의 IT 기술투자는 고객과의 커뮤니케이션과 부서간 업무 효율성을 

증진시킨다고 설정한 <가설2>는 채택 (β=0.277, t=2.416)할 
수 있다. 

고객들의 애로사항과 고충처리를 위해 기업의 IT 시스템 활용
은 고객과 조직구성원들 간의 커뮤니케이션을 보다 원활하게 촉진
시킬 수 있다. 모든 기업들은 자사의 웹사이트를 운영하여 고객과
의 일대일 거래관계를 유지하고 있다.

이는 고객과의 거래관계를 실시간(real-time)으로 처리할 수 있으며 
고객의 필요 정보를 기업 구성원들이 실시간으로 이용하기 위해서 

필요한 요소이다. 따라서 <가설4>은 채택 (β=0.196,t=2.193)
된다고 할 수 있다.  그리고 웹사이트의 운영 효율성의 여부에 따라 
기업의 전체 매출액에도 커다란 영향을 미친다. 따라서 기업의 웹사
이트 활용이 고객과의 커뮤니케이션을 증가 시킨다는 <가설6>은 채

택 (β=0.407, t=5.691)할 수 있다. 

<표 7> 커뮤니케이션 전략에 대한 분석 결과

선행변수

매개변수

커뮤니케이션

beta t-값

IT 기술투자 0.277* 2.416

IT 시스템 활용 0.196* 2.193

웹사이트 활용 0.407** 5.691

R2 0.454

F 33.042

sig. .000

5.2. 성과에 대한 분석

CRM 성과에 영향을 미치는 선행변수들의 영향관계를 분석한 결
과를 <표 8>에서 살펴보면, CRM 성과에 영향을 미치는 변수는 IT 
기술투자, IT 시스템 활용, 커뮤니케이션인 것으로 분석되었다.  
CRM은 다양한 고객접점에서의 데이터 수집, 분석, 활용을 필요로 
하며 많은 투자를 필요로 한다. 기업의 IT 기술투자가 클수록 CRM
의 성과가 향상된다는 <가설1>은 채택 (β=0.253,t=3.081)된
다. IT 기술투자에 따른 기업의 IT 시스템 활용은 해당 기업의 CRM 
성과를 좌우하는 중요한 지표로 이용된다. 조직구성원들의 CRM 시
스템 관련 IT 시스템을 고객관리에 잘 활용할수록 기업의 CRM성과
는 높아지는 것으로 분석 되었다.

따라서<가설3>은채택 (β=0.281,t=3.412) 된다. 
기업의 IT 시스템을 이용한 웹사이트의 활용은 고객과의 일대

일 거래관계 확립을 위한 기초가 될 수 있는 중요한 부분이다. 본 
연구에서는 기업의 웹사이트 활용 능력이 클수록 CRM 성과는 높
아질 것이라고 인과관계를 설정하였지만 <가설5>은 비유의적인
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   것으로 분석되었다. 따라서 <가설5>는 

기각된다. 하지만 <표 6>의 단순상관관계표를 보면 CRM 성과와

의 관계 (r=0.424)는 매우 높은 것으로 나타나 있고, <그림 1>
의 연구모형에서 설정한 방향성과 일치하는 것으로 분석되었다. 

회귀분석결과가 비유의적인 원인은 다른 선행변수들 간의 높은 
상관관계로 인한 다중공선성에 기인한다고 볼 수 있다. 고객과 조
직구성간의 커뮤니케이션은 장기적 거래관계에 지대한 영향을 미
친다. 커뮤니케이션의 전달내용에는 조직의 분위기, 거래관계의 피
이드백 그리고 커뮤니케이션의 영향요인이 포함되어야 한다. 고객
과 조직 구성원간의 커뮤니케이션의 량과 빈도성은 고객과 조직구
성원간의 역기능적 갈등을 해소시키고, 고객과의 지속적 거래관계
를 형성할 수 있는 촉진제로서 역할을 한다. 고객과의 원활한 커
뮤니케이션은 기업의 CRM 성과를 향상시킨다는 <가설7>은 채택

(β=0.293, t=3.528)된다. 

<표 8> CRM성과에 대한 분석결과

선행변수
종속변수
CRM성과

beta t-값
IT 기술투자 0.253* 3.081

IT 시스템 활용 0.281** 3.412
웹사이트 활용 0.115 1.579
커뮤니케이션 0.293** 3.528

R2 0.542
F 37.1478

sig. .000

* p<0.05, ** p<0.01

Ⅳ. 결론 및 제언
  

기업 간 경쟁이 치열해지고 제품-브랜드 중심의 마케팅으로부터 
고객 중심의 마케팅으로 사고방식이 변화함에 따라 경쟁우위를 위
한 원천으로서 고객관계관리의 중요성이 커지고 있다. 이를 반영
하듯 지난 10년간 많은 기업이 CRM의 효과를 기대하며 앞 다투
어 막대한 투자를 하여 왔다. 그러나 실제로 CRM 성과는 기대에 
크게 못 미치는 것으로 평가받고 있으며 따라서 이에 대한 회의론
이 급속히 확산되고 있다. CRM을 도입하고도 고객만족도가 향상
되지 않거나, CRM 시스템에 대한 이해 부족으로 CRM이 활용되
지 못하는 문제점이 드러나고 있다. CRM을 도입한 기업의 57%가 
그 성과에 부정적 견해를 보이고 있으며, 약 67%의 기업이 CRM 
목표를 달성하지 못하고 있는 것으로 평가되고 있다(Boslet, 2007). 

CRM 회의론은 왜 CRM 성과가 기대에 못 미치는가에 대한 연
구를 촉진하였다. 이제까지의 연구를 통해 내려진 결론은 CRM이 
실패하는 이유가 CRM이 정보기술 측면에서의 결함이 있거나 투
자가 미흡 하였다기 보다는 CRM을 뒷받침하는 조직문화나 전략
체계가 미흡했기 때문인 것으로 보고 있다. 

본 연구는 지금까지의 CRM 성과연구와 비교할 때 적어도 다음
의 몇 가지 점에서 이론적으로 또한 방법론적으로 그 의의를 찾을 
수 있다. 첫째, 기존의 CRM 성과에 대한 연구에서는 대부분이 정
보기술이나 시스템적인 관점에서의 연구가 이루어져 왔으나, 본 
연구는 조직특성의 관점에서 접근하고 있다. 

  본 연구의 분석결과에서도 IT를 기반으로 한 고객과 조직구
성원간의 커뮤니케이션이 원활할수록 CRM성과는 향상되는 것으
로 분석되었다. 둘째, 본 연구는 CRM 성과를 하나의 지표인 매출
액 또는 순이익으로 측정하지 않고 업무성과와 고객성과로 구분하
여 측정하고, 이를 통합하여 하나의 측정치로 사용하였다.  또한 
IT와의 연계과정을 통해 CRM 성과를 분석하고 있다. 셋째, 국내 
CRM 연구가 대부분 사례중심으로 이루어지고 있는 반면에 본 연
구는 CRM 성과를 설문조사를 통하여 이론적 모형에 대한 검증을 
하고 있다는 점에서 기존 연구와 구별된다.  

본 연구는 유통정보기술 활용이 커뮤니케이션 전략과 CRM 성
과에 어떠한 영향을 미치는 가를 분석하기 위하여 다각적인 측면
에서 분석을 수행하였으나 다음과 같은 한계가 있었다.

첫째, 분석 대상을 업계별로 구분하여 분석하고자 하였으나 설
문조사의 결과, 유통업과 금융업이 전체 80%정도를 차지하고 있
어 CRM 시스템을 구현, 운영하고 있는 전체 기업의 특성을 고루 
반영하지 못하고 있다는 점이다. 둘째, 분석 대상인 기업이 주로 
대기업으로 이루어져 있기 때문에 중소기업의 CRM 특성에 대해
서 일반화가 곤란하다는 점이다. 

이상으로 본 연구의 결론과 연구의 한계점을 바탕으로 앞으로
의 유통정보기술 활용이 CRM성과에 미치는 영향에 관한 연구에 
필요한 향후 연구 과제를 다음과 같이 제안하고자 한다. 첫째, 
CRM 성과요인에 대한 연구가 아직 부족하다. CRM 성과를  측정
하기 위해 기존 연구를 토대로 성과측정 문항에 대한 조작적 정의
를 명확히 할 필요가 있다. 

그러므로 다양한 CRM 성과변수의 개발과 이에 대한 검증연구
가 요구된다. 둘째, 앞으로의 연구에서는 기업과 기업, 기업과 정
부 등 다양한 CRM 시스템 유형을 포괄하는 연구가 진행되어야 
한다. 셋째, 위의 다양한 유형의 CRM 시스템 성과 모델의 연구를 
통하여 CRM 시스템을 구현하고자 하는 기업들에게 더욱 다양한 
전략적 방향을 제시하는 것도 의의가 있을 것이다.
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Abstract

An Effects of  the Distribution 
Information  Technology Application on 
the Communication strategies and CRM 

performance
                                            

1)Moon Jang-sil*

Customer Relationship Management(CRM) paradigm has emerged 
that suggests organizations will be more successfully if they 
concentrate on obtaining and maintaining a share of each customer 
rather than a share of the entire market, with information 
technology(IT) being the enabling factor. This paper presents five key 
elements that provide the necessary steps that allow and organization 
to position its people, business process, and information system to 
establish and take advantage of this paradigm. The key elements are : 
(1) IT investment, (2) Website application, (3) IT System application, 
(4) Communication strategies, (5) CRM Performance. 

 The results show that IT investment, IT system application, and 
Website application play a vital role in enhancing an Organizational 
Communication.

Also, the results show that IT investment, IT system application, 
Website application, and Organizational Communication play a vital 
role in enhancing an organization's performance of customer 
relationship management. Further, this paper discusses the importance 
of integrating these four elements for achieving effective customer 
interaction. The author provides academical and managerial implication 
for business strategies. 

Key words : CRM performance, Distribution Information 
Technology, IT investment, IT system application, Website application, 
Communication.
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