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한 경쟁 시대를 맞아 기업의 기존 고객 유지의 중요성이 강조되고 있는 가운데 여러 분야에서 CRM에 관한 연

구가 진행 되어 왔다. 본 연구는 기존의 CRM연구들을 고찰하고 이를 통해 CRM의 정의 및 종류를 재정립하여

실무자들을 위한 제언과 학계의 연구자들을 위해 미래 연구방향을 제시하고자 하였다. 1990년 이후의 국내외 연

구들을 정리하여 CRM의 과거의 연구과제와, 현재의 위상 그리고 미래 방향 부분으로 나누어서 이슈들을 제시하

고자 하였다.

※ 주제어: CRM, 관계마케팅, 마케팅전략, 경쟁우위

Ⅰ. 서 론

세계화(globalization)와 환경의 급변(예. FTA)

으로 인한 무한 경쟁 시대가 도래함에 따라 기업은

신규 고객의 창출 못지 않게 기존 고객을 유지하는

것을 매우 중요시 하고 있다. 이에 기존 고객을 보다

효율적, 효과적으로 유지하기 위해 CRM(Customer

Relationship Management)의 중요성이 어느 때

보다도 강조되고 있다. 따라서 CRM의 정의를 보다

명확히 하고, 그 적용 범위 및 성공/실패 사례에 대

한 고찰을 통해 CRM 연구의 방향성을 재정립하는

것이 학계 및 업계에 있어 매우 중요하다.

CRM에 대한 관심은 1990년대 들어 커지기 시작

하였는데(Ling & Yen, 2001; Xu et al., 2002)

현재에도 많은 조직들은 그 규모와 관계없이 CRM

을 도입하고자 하고, CRM을 통해 고객과의 관계를

보다 효과적으로 창조하고 관리하고자 노력하고 있

다. 이는 강화되고 향상된 고객 관계는 증대된 고객

충성도, 유지 및 수익으로 이어지기 때문이다 (Ngai,

2005). 급속도로 진행된 인터넷 및 관련 기술의 발

전은 마케팅 기회를 크게 증대시킴과 동시에 기업과

고객 간의 관계가 관리되는 방식을 변화시켜 (Bauer

et al., 2002) CRM의 확산에 도움을 주었다.

CRM의 태동 및 발전을 설명하는 가장 중요한

개념은 CRM의 모태라고 할 수 있는 관계 마케팅

(Relationship Marketing)이다. 관계마케팅은 1980

년대에 주창된 이후 집중적인 관심을 받은 개념으로
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서 시장지향성을 바탕으로 고객 서비스와 품질을 통

합적으로 관리하는 활동이다(Christopher et al.,

1991). 이러한 관계 마케팅과 현 CRM의 개념은 다

음과 같은 몇 가지 공통점을 지닌다(Zineldin, 2005):

∙ 관계(relationship)는 오늘날 시장환경의 역

동적인 본성을 반영한다;

∙ 관여 당사자는 이러한 관계로부터 상호긍정적

인 기대를 가진다;

∙ 상호의존성은 중요한 조건이다;

∙ 적응성 또한 강조되어야 할 중요한 요소이다;

∙ 관계의 질과 본질은 상호작용 프로세스 및 내용

의 질(예. 사회(social), 재무(financial), 정

보(information))에 달려있다.

이렇듯 관계 마케팅과 CRM은 핵심요소를 함께

공유하고 있으며, 관계 마케팅을 바탕으로 CRM의

기본적인 정의가 태동된 이후 여러 환경적 상황과

맞물려 급속도로 발전을 거듭해 왔다고 볼 수 있다.

특히 기업성과 향상을 위한 자원 배분 의사결정에

대한 설명력(accountability) 증진의 필요성이 대

두되고, 기술 발전에 따른 상세한 고객 정보의 확보

가능성(availability)이 높아짐에 따라 CRM에 대

한 니즈(needs)가 더욱 커지기 시작하였다. 니즈의

증대로 인해 CRM 기술과 데이터 웨어하우스에 대

한 대규모 투자가 이루어졌고 이는 데이터를 종합

분석해야 하는 관리자의 능력을 넘어선 데이터를 제

공하기 시작하였다. 이에 보다 합리적인 전략적 의

사결정에 대한 새로운 접근법의 필요성이 강조 되기

시작했고, 제품, 고객 서비스, 커뮤니케이션, 심지어

는 가격에 대한 개인별 맞춤화(personalization)

까지 가능하게 하는 새로운 기술이 등장함에 따라

CRM의 발전이 보다 가속화 되었다고 볼 수 있다.

이러한 요소들을 바탕으로 CRM이 중요한 비즈니

스 접근법(business approach)으로 광범위하게

인식되게 되었음에도 불구하고, CRM에 대한 단일

화되고 합의된 정의가 이루어지지 않고 있다는 문제

점이 지적되고 있다. 또한 CRM에 대한 학계와 실

무의 견해 차이가 매우 큼에 따라 이론적인 CRM과

현업(영업 및 마케팅)의 관계를 재정비 해야 할 필

요성도 대두되고 있다. 이에 본 연구는 CRM의 정

의를 살펴보고, CRM에 대한 기존 연구들의 고찰을

통해 과거 및 현재에 이슈가 되고 있는 부문이 무엇

인지를 점검하며, 이를 바탕으로 향후 CRM이 나아

가야 할 방향을 제안하고자 한다.

Ⅱ. 기존 연구에 대한 비판적 고찰

2.1 CRM 연구분야

2.1.1 CRM 연구의 주도분야

<표 1>에서 보듯이 지금까지 CRM 관련 연구를

주도해온 학문 분야는 크게 마케팅(주요 저널: JM,

JAMS, JBR), MIS(주요저널: DM&CSM, Behavior

& Information Technology), 영업(주요저널:

JPSSM, IMM)의 세 가지로 나뉠 수 있다.

먼저, 마케팅 분야에서는 관계 마케팅 및 마케팅

전략의 관점(Payne & Flow, 2005)에서 접근 하

였으며, 경쟁 우위 이론, 자원 기반 이론 및 거래 비

용 이론 등의 다양한 이론들에 근거하고 있다. 한편

MIS 분야에서는 합리적 의사결정 이론 및 IT 기반

이론들을 바탕으로 시스템의 개발 및 효율적인 데이

터 관리(Jackson, 2005 DM&CSM)에 중점을 두

었다. 마지막으로 영업 분야에서는 네트워크와 이해

관계자(network & stakeholder) 이론(Plouffe
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마케팅

MIS

영업

• 관계마케팅및마케팅전략의관점에서접근 (Payne & Flow 2005 JM)
• 경쟁우위이론, 자원기반이론및거래비용이론에근거

• 시스템개발및효율적인데이터관리 (Jackson, 2005, DM&CSM)
• 합리적의사결정이론 other IT based theories 

• 효율적인영업행위및성과향상을위한지원시스템혹은 tools
• Network and Stakeholder 이론 (Plouffe et. al. 2004, JPSSM)

<표 1> CRM 연구의 주도분야

 

사업전략
소비자전략

전략개발과정 가치 창조 과정
다중 유통
통합 과정

성과평가과정

소비자가치
기업가치

영업및
온라인/오프라인
유통통합및
관리

주주가치
성과모니터링

Information Management Process
데이터 통합 및 분석 관리: IT system & Analysis & Applications

<그림 1> Payne & Frow(2005)의 전략적 Framework

et al., 2004, JPSSM)에 근간을 두고 효율적인

영업 행위 및 성과 향상을 위한 지원 시스템 혹은 도

구(tools)로 CRM을 해석하였다.

이렇듯 각 분야에서 CRM을 조명하는 관점은 조

금씩 다르며, 향후 보다 정확하고 포괄적인 개념을

위해 각 관점에서의 관계 및 정의를 재정립하고, 통

합연구를 진행할 필요성이 있다고 보여진다. 보다

체계적인 통합 연구를 위해 학계에서는 CRM의 중

요성 및 개념을 구체적으로 정립할 필요가 있으며,

소프트웨어 개발업자는 CRM 시스템과 도구를 개발

함과 동시에 기술적인 측면을 보완하고, 컨설턴트는

효율적인 CRM 전략과 시스템 구축을 위해 제언을

하며, 실무(IT/마케팅)에서는 각 업무에 적합하게

맞춤화(customized)된 CRM을 갖추어 나갈 필요

성이 있다.

2.2 CRM의 정의 및 범위

2.2.1 CRM의 Framework 개발

Payne과 Frow(2005)는 CRM 전략의 프레임워

크를 크게 전략개발, 가치창조, 다중유통통합, 성과

평가의 네 가지 과정으로 나누어 제안한 바 있다

(그림 1 참조). 첫 번째 과정인 전략개발 과정은 사

업 전략과 소비자 전략을 개발하는 과정이며, 두 번
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째 과정인 가치창조 과정은 소비자 가치와 기업 가

치를 만들어내는 과정이다. 세 번째 과정인 다중유

통 통합과정은 영업 및 온/오프라인 유통을 통합하

고 관리하는 과정을 말하며, 마지막 과정인 성과평

가 과정은 주주가치 및 전반적인 성과를 모니터링하

는 과정이다. 이들 각 과정은 서로 상호작용함은 물

론, 데이터 통합 및 분석을 관장하는 정보관리 과정

(Information Management Process)과도 지속

적으로 상호작용을 거치게 된다. 그러나, Payne과

Frow의 프레임워크는 CRM 전략의 단편적인 측면

만 조명하고 있어 보다 통합적인 프레임의 개발이

필요함을 시사하고 있다.

2.2.2 CRM의 사용 내용적 분류

CRM은 기업에서 사용하는 목적 및 사용 내용에

따라 다음 두 가지로 구분해볼 수 있다.

(1) Operational CRM(or “front-office” CRM):

Touching the customer

운영적 CRM(Operational CRM)은 직접적인

고객과의 접촉과 관련된 개념으로 시장에 존재하는

대부분의 “자칭” CRM 상품은 이러한 운영 카테고리

에 해당된다고 볼 수 있다.

(2) Analytical CRM(or “back-office” CRM):

Understanding the customer

분석적 CRM(Analytical CRM)은 고객접점(front

office)에서 일어나는 고객 행동을 이해하는 것과 관

련이 있으며, 고객분석의 기반이 되는 수많은 고객

데이터를 수집 및 처리하는 기술을 필요로 함과 동

시에 고객 충성도와 수익성 증진을 위한 고객 업무

를 개선할 수 있는 새로운 비즈니스 프로세스 또한

필요로 한다.

2.2.3 세 가지 CRM의 적용 범위 및 수준에서의

분류

(1) 기능적, 기술적 수준에서의 정의

대부분 기능적 수준에서 CRM을 정의한 연구가

다수를 차지하고 있으며, 특정 단위 별 기술 솔루션

프로젝트의 실행(Butler, 2000)이나 서비스, 콜센

터, 영업과 같은 기능적 분야에서의 투자, 잘 통합된

고객 데이터 베이스를 기반으로 고객과의 장기적인

관계를 관리 및 증대시키는 도구, 고객 지원 및 서비

스 시스템(CSS)과 영업자동화 시스템(SFA) 등이

이에 해당한다.

(2) 고객 대면 활동의 통합적 수준에서의 정의

기능을 통합하는 연구 및 고객 관점을 강조하는

연구에서 보여지는 정의로써 고객 대면 활동을 통합

적으로 만들기 위한 고객 지향적 기술 솔루션 프로

젝트의 실행을 의미한다. 이들 연구에 따르면 CRM

은 기업이 고객과의 관계를 관리하기 위해 사용하는

방법론, 기술, 그리고 E-commerce 역량(capability)

이며(Payne & Frow, 2005), 전체적인 고객경험의

증진을 위한 비즈니스 능력에 주안점을 두고(Kumar

& Reinartz, 2006), 고객 정보와 지식을 고객관

련 기능 부서에 전달할 수 있는 기술적 측면에 초점

을 맞춘 개념이다.

(3) 전략적 수준에서의 정의

이 수준에서의 정의는 견고한 개념 정리를 통해

정의수준을 보다 명확히 정립할 필요성이 있다. 또

한 측정 도구 및 유형화(typology)에 대한 보다 많은

연구도 필요한 실정이다. 전략적 수준에서의 CRM

은 기업의 가치 창출을 위하여 고객과의 관계를 관

리하는 기업의 통합적 접근 방법을 의미하며, 전략
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CRM 은기술적
해결책을
수행하는것

CRM 소비자중심의
기술적해결책을

통합하여운영하는것

CRM 은주주가치를
창조하기위해

고객관계를관리하는
총체적접근이다. 

<그림 2> The CRM Continuum (Payne & Frow, 2005)>

적으로 중요한 고객과의 장기적이고, 상호 혜택적인

관계를 개발하고 유지하는 것을 기반으로 한다. 또

한 CRM은 조직의 모든 분야에서 공유하는 기업 차

원의 전략(Singh & Agrawal, 2003)이자, 전사적

마케팅 자동화 시스템(EMA)으로서 단순한 기술과

시스템 측면을 넘어선 고객 중심 경영을 실행하는

비즈니스 프로세스와 주주가치의 중요성을 강조하는

개념이다.

<그림 2>에서 보듯이 종합적으로 CRM은 기존의

협소하고 전술적인 ‘기술적 해결책 수행’ 개념에서

‘소비자 중심의 기술적 해결책 통합 운영’ 개념으로

변화하였고, 궁극적으로 ‘주주가치를 창조하기 위해

고객 관계를 관리하는 총체적 접근’이라는 보다 광의

의 전략적 개념으로 전환하고 있다.

2.2.4 CRM의 개념화 및 측정 도구 개발

일반적으로 학계에서 CRM을 개념화할 때 관계 마

케팅과 CRM을 서로 혼용해서 사용하는 경향이 있

고, 다른 한편으로는 CRM을 기술을 바탕으로 한 관

계 마케팅이라는 개념으로도 널리 사용하고 있는 실

정이다. 즉, CRM을 기업 철학적인 측면에서 조명하

여 관계 마케팅과 사촌 지간이라고 보고 있는 것이다.

반면, 업계에서는 CRM을 시스템 측면 또는 기능

적 프로그램 측면에서 개념화하고 있으며, 기능적인

측면이나 온라인 솔루션(online solution) 측면을

강조하고 있다. 전반적으로 CRM을 개념화하는데

있어 점차적으로 전략적인 접근이 강조되고 있는 반

면, 전략적 의미에서의 측정에 대한 노력은 많이 부

족한 실정이다.

지금까지는 CRM 과정(process), CRM 관점

(perspectives), CRM 사용자 지각(user perception),

CRM 기능및 요소(functions & elements), CRM

실행(implementation) 등의 CRM의 단면이나 과

정 혹은 기술적인 측면만이 강조되어 왔고, 측정 또

한 이들 개념 위주로 발달되어 왔다. 이에 마케팅적

인 측면에서의 보다 전략적이고, 기업 철학적인 면

을 포괄하는 개념의 정립과 측정도구의 개발이 시급

하다고 보여진다.

2.3 CRM의 적용

2.3.1 제조업체 및 서비스 업체

<그림 3>에서 보듯이 마케팅적 측면에서 CRM은

다양한 제조업체 및 서비스 업체에 적용되고 있다.

제조업에서는 마케팅/영업 중심의 CRM 개발 및 적

용에 초점을 맞추고 있고, 금융업에서는 금융 상품
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제조업체

금융

기타서비스

마케팅/영업중심의CRM 개발및적용

금융상품과온라인Banking 그리고가치정도에따른고객자산관리및
Billing system구축및활용에초점

유통채널분야의연구활발
스포츠및병원등의Non-profit organization 까지확산

<그림 3> CRM 적용분야

Call Center

Billing
System

Distribution
System

Customer
Service

New Product
Development

STP

Promotion
& Marketing

Program

Price
Bundling

Web-Support
System

Learning
Center

Knowledge
Center

Data Center

Cost
Control

TQM

Change
management

<그림 4> CRM 적용범위

과 온라인 뱅킹, 그리고 가치 정도에 따른 고객 자산

관리 및 빌링 시스템(billing system) 구축 및 활

용에 보다 중점을 두고 있으며, 기타 서비스 업계에

서는 유통 채널 분야를 위시하여 스포츠 및 병원 등의

비영리조직(non-profit organization)에까지 그

연구분야를 확대시키고 있다. 이에 각 관점에서의

관계 및 정의에 대한 재정립이 필요한 실정이며, 이

들 모두를 아우르는 통합연구의 필요성 또한 확대되

고 있다.

2.3.2 시스템 개발 및 소프트웨어 개발

<그림 4>에서 보듯이 CRM은 콜센터, 고객 서비

스, 프로모션/마케팅 프로그램, 학습센터, 비용통

제, 빌링 시스템, 신제품 개발, 가격 번들링, 지식센

터, TQM, 유통 시스템, STP, 웹-지원 시스템, 데

이터 센터, 변화관리 등의 다양한 분야에의 적용을

통한 시스템과 소프트웨어의 개발 및 발전을 필요로

하고 있다.

2.4 CRM의 성공 및 성과 연구

2.4.1 CRM의 요소

CRM은 크게 네 가지 요소인 핵심고객 중심 (key

customer focus-목표시장), CRM 조직 (CRM

organization-기업 및 종업원), 지식 관리 (knowledge

management-정보 프로세싱), 기술기반 CRM
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CRM

Key Customer
Focus
(목표시장)

CRM
Organization
(기업및종업원)

Knowledge
Management
(Information 
Processing)

Technology-based
CRM (Software)

l 기업의CRM 목표
l 기업의철학
l 종업원의의지
l 사용에대한지원
l CRM 출발점
l 기업문화
l CRM benefits

l 인센티브
l 시스템적응력
l 자료의공유
l 해석능력
l Capabilities
l 경험
l 전문성

<그림 5> CRM의 요소

(technology-based CRM-소프트웨어)으로 이루

어진다(그림 5참조). 이들 요소에는 기업의 CRM

목표, 기업의철학, 종업원의 의지, 사용에 대한 지원,

CRM의 출발점, 기업문화, CRM의 혜택(benefits),

인센티브, 시스템 적응력, 자료의 공유, 해석 능력,

역량(capabilities), 경험 및 전문성 등이 영향을

미치게 된다. 그러나, 각 요소 간 정확한 인과관계는

규명되지 않은 실정이며, 기술적인 요소 이외의 다

양한 요소의 영향력을 검증해 보는 작업 또한 필요

하다.

2.4.2 결정 요인 및 결과 변수

앞서 언급한 CRM의 네 가지 요소는 결과적으로

주주가치, 실행 목표 성취, 사용 혜택, 사용 만족,

개인(영업) 및 조직 성과 향상, 기대에 대한 충족,

고객 평생 가치 및 핵심 거래 관리(key account

management) 등의 성과적 측면에도 영향을 미치

게 된다. 따라서 성과를 고려한 CRM의 개발 및 적

용 또한 필요할 것이며, 이 때 성공 사례 및 실패 사

례에 대한 고려를 충분히 거쳐야만 한다. <그림 6>은

CRM의 결정 요인 및 결과변수들을 보여주고 있다.

한국의 경우 CRM은 도입기인 1990년대 중반을

거쳐, 90년대 말과 2002년 정도까지 금융 및 통신

산업을 중심으로 성장기를 이루다가 이후 정체된 분

위기를 보였다. 그러나 최근 들어 다시 CRM의 중

요성이 재평가 되면서 기업 유형에 맞는 CRM을 구

축하고자 하는 노력이 엿보이고 있다.

미국의 경우에는 부분적 시스템을 관련 현업이 사

용하고 그 결과와 경험이 반영되어 다음 차원의 시

스템 구축과 활용으로 발전해온 반면, 한국은 금융

과 통신 산업을 중심으로 기업의 이해 및 흡수 역량

(absorptive capacity)을 고려하지 않고 많은 기

능을 가진 CRM 시스템 패키지가 한꺼번에 구축되

어 역효과가 많이 나타나고 있는 실정이다. 그러나,

현업의 경험과 지식이 축적되면서 활용 측면이 먼저

구체화된 후 시스템이 수정 또는 재 구현되어가고

있는 실무계의 전환은 한국 CRM의 전망을 보다 밝

게 해주고 있다.
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CRM

Key Customer
Focus
(목표시장)

CRM
Organization
(기업및종업원)

Knowledge
Management
(Information 
Processing)

Technology-based
CRM (Software)

l 주주가치

l 실행목표성취

l 사용혜택

l 사용만족

l 개인 (영업) 및조직성과향상
l 기대에대한충족

l 고객평생가치및

l Key Account Management

<그림 6> CRM의 결정 요인 및 결과 변수

Ⅲ. CRM의 현안

3.1 전략적 활용: 4P 믹스 & 기타 실행

CRM을 전략적으로 활용할 수 있는 방안에는 제품

개발, 가격결정, 판촉 및 유통 혁신을 아우르는 4P 믹

스에의 적용, STP에의 적용, 전략을 뒷받침 할 수 있

는 논리 및 자료제공 등이 있으며, 전략적 지향성

(strategic orientation-Williams, 1998), 효과적

판매 및 학습 행동(effective selling & learning

behavior-Hunter & Perreault, 2006) 또한 CRM

의 전략적 활용에 도움이 되는 요소로써작용한다.

3.2 성과 평가: CRM과 마케팅 성과와의 관계

CRM과 마케팅 성과와의 관계는 관계적 자산

(relational equity)의 측정 및 활용(Sawhney &

Zabin, 2002), 고객 포트폴리오 관리(Sanchez,

2005), 조직역량 개선(Raman et al., 2006), 고

객가치 측정 및 유지, 관계의 다양성 및 역동성 측면

에 대한 다각적 연구를 통해 고찰될 수 있다.

3.3 내부 관리(internal management): 기업내부

자료 활용 및 맞춤화(customization)

CRM을 통해 기업 내부자료를 맞춤화함은 물론,

보다 효과/효율적으로 활용할 수 있다. 이러한 기업

내부관리 과정은 기업 데이터 구축(corporate data

warehousing-Payton & Zahay, 2005), 기업 정

보시스템 구축 및 활용에서 영업 사원의 역할증대

(Pass et al., 2004), 전사적 CRM 프로세스와 기

능적 CRM 프로세스의 통합 및 확산, 고객의 비용

측면(Bevland, 2001) 등에 대한 연구를 통해 설명

될 수 있다.

3.4 상호작용적(interactive) 마케팅:

온라인 어플리케이션의 확대

CRM은 또한 신유통 채널 또는 구유통에 대한 보
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CRM Strategy and Implementation Model (Payne and Flow 2006)

<그림 7> CRM Strategy and Implementation Model (Payne & Frow, 2006)>

완책으로서의 온라인 망 구축 및 활용, 정보 활용

(information utilization-Kim & Pae, 2007),

고객 및 주주들과의 정보 공유, B2B로의 확장 등을

통해 상호작용적 마케팅에도 영향을 미치고 있다.

<그림 7>은 이상에서의 기업의 전략적 CRM의 활

용과 적용에 관한 것을 나타낸 것이다.

Ⅳ. 향후 연구를 위한 제안

CRM의 중요성이 재조명되고 있는 만큼 향후 연

구 분야 및 방향에 대한 제안 또한 매우 중요하다고

볼 수 있다. 이상에서의 논의와 기존 연구들을 바탕

으로 본연 구에서는 앞으로 CRM에서 중점적으로 다

루어야 할 분야들은 다음과 같이 제언하고자 한다.

첫째, 최근 일련의 정보 유출 사건의 영향 및 파급

효과를 고려한 사생활침해(privacy) 문제가 중요한

사안으로 대두될 수 있다. 둘째, 재무적 성과와

CRM 성과의 효과적인 통합 또한 해결해야 할 문제

로 남아있다. 셋째, 고객관점에서의 CRM 전략 개

발(Arnett, 2005)이 필요한 실정이다. 넷째, 학계

에서는 업계와의 정보 공유를 통해 보다 많은 실증

데이터 기반 연구를 진행해야 한다. 다섯째, 고객 정

보를 가지고 무엇을 더 할 수 있을지에 대한 심층적

고찰을 통해 CRM의 적용 범위를 보다 확산시킬 필

요성이 있다. 여섯째, CRM 실행에 있어서의 기술

상의 문제점 및 맞춤화 사안에 대해서도 생각해 보

아야 한다. 일곱째, 고객 이외의 주주들과의 관계의

질 및 가치 측면에 대한 연구가 필요하다. 여덟째,

CRM을 전술에서 전략으로 전환시킬 때 그 효과

및 결과가 어떠한가에 대한 연구는 전무한 실정이
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므로 이에 대한 실증 연구가 필요하다. 아홉째, 변

화관리와의 연계성 측면에서 사용자 및 정보 수집

자(information gatherer)의 태도 및 의도에 대한

연구를 시행하여야 한다. 열 번째, CRM에서 개인

화(personalization)가 어디까지 가능한가(Jackson,

2007)에 대한 고찰 또한 필요하다.

Ⅴ. 결론

5.1 학계에서 생각해야 할 사안들

CRM 학계에서는 기본적으로 명확한 정의 부재에

대한 문제를 해결해야 하고, CRM의 통합 프레임워

크/유형화(typology)를 개발할 필요성이 있으며,

측정도구의 개발 및 과학화를 가속화시키고, 전략

수립 및 실행과의 연계성을 고려해야 할 것이다.

보다 세부적으로는 개별고객 및 산업수준의 고객

데이터 확보 및 연구에의 활용, 손익계산서뿐만 아

니라 대차대조표 상에서 마케팅의 효과를 추적하는

문제, 미래의 수입을 적절히 모델화하여 예측 모형

으로 활용하는 문제, 고객생애가치의 극대화 방법

및 측정 사안, 고객관리활동에 중점을 둔 조직의 설

계 및 구성 (특히 성과측정 및 인센티브), 고객정보

의 민감성 존중 문제, 효율성 프로그램/도구로부터

전략적 목적으로의 최고경영층의 관심 전환 등의 사

안에 대한 중점적 고찰을 통해 CRM이 가지는 학문

적 가치를 진일보 시켜야 할 것이다.

5.2 업계 종사자들을 위한 기본적인 질문들

업계에서는 CRM을 충분히 활용하기 위해 다음과

같은 문제들을 생각해 보아야 할 것이다.

첫째, 현안이 전략적인가?

둘째, 시스템이 고객불만요인(pain point)을 중

점적으로 다루고 있는가?

셋째, 완벽한 데이터가 필요한가?

넷째, 초기 실행을 확대시키기 위해 옳은 방안은

무엇인가?

이러한 질문들은 CRM의 장점을 극대화시키기 위

해 언제, 그리고 어떻게 CRM을 전개할 것인가에

대한 문제를 상기시켜 주며, 기업이 1차적인 CRM

프로젝트를 성공시켰다면 그 경험을 기타 문제를 해

결하기 위한 도약점으로 삼을 수도 있을 것이다.

5.3 기존연구 종합

지금까지 살펴본 CRM은 많은 실무자들과 학자들

의 주목을 이끌어왔으며, 지난 십여 년의 시간 동안

CRM에 대한 연구는 광범위하게 발전해왔다. 그 동

안 많은 연구가 되어 왔다고는 하나, CRM과 관련

된 연구분야는 아직도 무궁무진하며, 이로 인해 당

분간은 CRM에 대한 관심이 지속될 전망이다.

전반적으로 지금까지 가장 많이 연구되어 온 CRM

분야는 CRM 전반에 대한 고찰, CRM의 개념, CRM

의 관리, 계획, 전략등이며, 대부분의 연구들은 CRM

의 개념에 대해 개괄적으로 설명하고 있다. 근래 들

어 가장 인기 있는 분야는 소프트웨어(software),

실행도구(tools), 시스템 (systems-DSS, ES, IS,

ERP 등), 데이터 마이닝(data mining), 지식관리

(knowledge management) 등이고(Ngai, 2005),

이 중에서도 특히 데이터 마이닝과 지식관리 분야는

현재의 극도로 고객 중심적인 경영 환경에서 필수불

가결하고 보다 심도 있게 논의되어야 할 주제로 보
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여진다 (Shaw et al., 2001 in Ngai, 2005).

반면, 상대적으로 가장 적은 수의 논문이 발표된

분야는 고객 사생활(customer privacy) 침해 분야

이다. 기업은 CRM 기술을 통해 고객정보를 획득하

고 분석하며, 이를 전략 계획에 활용한다. 그러나 문

제는 고객이 자신의 정보가 활용되고 있는지 모르거

나, 심지어는 자신의 정보가 기업 측에 넘어가는 것

조차 바라지 않을 수 있다는 사실이다. 고객 사생활

존중은 신뢰를 구축하는데 도움을 주므로 기업은 사

생활 침해 문제를 간과해서는 안될 것이며 (Cannon,

2002; Schoenbachler & Gordon, 2002), 고객

들이 점점 더 까다롭고 세련되어짐에 따라 향후 보

다 많은 연구가 필요한 분야이다.

이에더불어 마케팅, 세일즈, 서비스, 지원(support)

등의 보다 세분화된 CRM 기능들에 대한 분석, 기

타 가치 있는 관리 도구에 대한 고찰, CRM의 성공

적 실행을 위한 핵심사안에 대한 협의, 강력한 경영

층과 비즈니스 단위 리더십에 대한 연구, 신중한 전

략적 계획과 CRM 성과 간의 관계, 명확한 성과측

정도구 개발, 조직 및 프로세스 변화를 신기술의 적

용과 결합시키는 통합된 프로그램 개발 등의 과제를

해결하는 것도 CRM 분야 전반을 보다 생산적인 방

향으로 확대시키는데 큰 기여를 할 수 있을 것이다.
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Critical Review of CRM Studies
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Abstract

Because of today’s intensive competitive environment, companies are taking new avenues to

make inroads into or maintain their existing customers. Also many researchers have been

studying areas of CRM in different perspectives. In this study, we review the previous

studies critically and synthesize the concept and types of CRM from different points of view.

Based on the consensus about the definition of CRM, this study propose some issues for the

future study while suggesting some advices for the CRM managers. This paper review the

most papers in major marketing journals after 1990 and consist of three parts (past, present

and future of CRM) and its research issues.
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