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Abstract: With the opening of the insurance market, foreign insurance companies have entered the 

domestic insurance market, and increasingly traditional insurance demand has reached saturation. In the 

domestic insurance market, competition between domestic and foreign insurance companies is 

intensifying, and growth is also slowing down. Therefore, this study was conducted to make suggestions 

for the future development and growth of domestic and foreign life insurance companies. In particular, 

the SERVPERF model was used to evaluate the service quality of insurance companies only for life 

insurance subscribers of domestic and foreign life insurers, and a path analysis was conducted to 

determine how this service quality affects customer satisfaction and repurchase intention. As a result of 

the analysis, in the case of domestic life insurance companies, it was confirmed that empathy, 

responsiveness, and competence had a significant impact on customer satisfaction, and empathy and 

responsiveness had a significant impact on repurchase intention. In the case of foreign life insurance 

companies, it was confirmed that certainty and tangibility among the sub-factors of service quality had 

a significant effect on customer satisfaction, and finally, customer satisfaction had a significant effect 

on repurchase intention. Through the results of these studies, sub-factors of service quality to be 

managed by domestic and foreign life insurance companies were identified to improve customer 

satisfaction and repurchase intention. In the future, it is expected that these research results will be used 

to establish strategies for domestic and foreign life insurance companies to develop and grow by 

referring to the path between these variables in this study. 
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수요는 포화상태에 이르렀다. 국내 보험시장에서 국내·외국계 보험사 간 경쟁은 심화하고 

있으며, 성장 역시 둔화하고 있다. 이에 본 연구는 국내·외국계 생명보험사가 향후 

발전·성장할 수 있도록 제언하고자 진행되었다. 특히 국내·외국계 생명보험사의 생명보험 

가입자들에 한정하여 보험사의 서비스품질을 평가하기 위해 SERVPERF모형을 사용하였으며, 

이러한 서비스품질이 고객만족과 재구매의도에 어떠한 영향을 미치는지 경로분석을 

실시하였다. 분석 결과, 국내 생명보험사의 경우 서비스품질의 하위요인인 공감성, 신뢰성, 

대응성 순으로 고객만족에 유의한 영향을 미쳤고, 공감성과 신뢰성은 재구매의도에 유의한 

영향을 미쳤으며, 최종적으로 고객만족은 재구매의도에 유의한 영향을 미치는 것을 확인했다. 

외국계 생명보험사의 경우, 서비스품질의 하위요인 중 확신성과 유형성은 고객만족에 유의한 

영향을 미쳤고, 최종적으로 고객만족은 재구매의도에 대해 유의한 영향을 미치는 것을 

확인했다. 이러한 연구 결과를 통하여 고객만족과 재구매의도를 향상하기 위해 국내·외국계 

생명보험사가 관리해야 할 서비스품질 하위요인들을 확인하였고, 향후 이러한 연구 결과가 

국내·외국계 생명보험사가 발전·성장해 나갈 수 있는 전략을 설정할 수 있도록 활용되길 

기대한다. 

 

핵심어: 경로분석, 고객만족, 보험 재구매, 생명보험사, 서비스품질 

 

1. 서론 

생명보험은 보험자가 보험계약자(또는 피보험자)에게 사람의 생사에 관하여 일정한 

금액(보험금)을 지급할 것을 약정하고, 보험자는 피보험자의 사망과 생존 등에 관한 

보험사고가 발생할 경우 약정한 보험금을 지급하는 인보험 계약이다(상법 제730조). 

생명보험협회 통계에 따르면, 2022년 12월 말 기준 우리나라에서 영업 중인 

생명보험회사는 중·소형사뿐만 아니라 외국계 보험사에서 국내 보험사로 매각 진행 

중인 보험사들을 포함하여 23개 사로 나타났다[1]. 이러한 보험회사들은 기존고객과 

신규고객을 상대로 재구매율을 높이기 위해 여러 가지 형태의 서비스를 제공하고 있다.  

보험 산업은 재구매율을 높이기 위해 서비스품질 향상을 중요한 요인으로 보고 

있다[2]. 이를 위해 서비스의 고급화 및 차별화에 중점을 두는 서비스품질 향상에 

집중하고 있다. 서비스품질은 직접적인 영향 요인으로 고객만족을 높이는 수단이 되어 

고객만족으로 이어지고, 이러한 고객만족이 소비자로부터 보험상품 재구매 의도를 

도출하게 된다. 

보험 분야에서 서비스품질이 고객만족을 경유하여 재구매에 미치는 영향에 대한 

선행연구는 국내 연구의 경우 자동차보험에 한정하여 이 세 변수 간의 영향 관계를 

연구한 것으로 [3-6] 등이 있으며, 생명보험에 대한 연구는 [2][7][8] 등이 있다. 해외 

연구의 경우 서비스품질, 고객만족, 재구매 간 영향 관계에 대한 직접적 연구보다는 

유사한 변수를 사용한 연구들이 있다. [9][10] 등은 건강보험에서의 서비스품질 유관 

변수들, 만족, 재구매의도 간의 관계를 연구하였다. 또한 Dlačić et. al. (2014)은 서비스품질, 

고객 가치, 재구매의도 간의 관계를 연구하였고[11], Nomi & Sabbir (2020)는 방글라데시의 

생명보험 분야에서 소비자의 구매의도에 대한 영향 요인을 조사하였다[12].  

이들 국내·외 선행연구들에 의하면, 서비스품질, 고객만족, 재구매 간에는 인과적 

영향 관계 또는 경로 관계가 존재하는 것으로 나타났으나 서비스품질이 고객만족과 
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재구매 의도에 미치는 영향에 대한 연구는 찾아보기 어려웠다. 

본 연구와 유사한 선행연구를 정리하면 크게 네 가지 주제로 구분할 수 있다. 첫째, 

서비스품질과 고객만족 간의 인과성에 대해서는 대립적 견해가 존재하지만, 대체로 둘의 

관계를 인과관계로 파악하는 것이 다수이다. [13-15] 등의 연구에서는 서비스품질은 

고객만족의 결정 요소이거나, 서비스품질이 높아짐에 따라 고객의 만족도가 증가한다고 

하였다[4][7]. 또한 Suki (2013)는 말레이시아 생명보험회사들의 서비스품질이 고객만족에 

어떠한 영향을 끼치는지 SERVQUAL모형을 활용하였고[16], 측정한 실증분석 결과에서 

확신성, 유형성, 공감성 등의 요인만이 고객만족에 양(+)의 영향을 미치며, 최근녕(2012)은 

신뢰성, 확신성, 대응성 등의 요인들이 고객만족과 양(+)의 관계를 갖는다고 하였다[17].  

둘째, 보험과 관련된 서비스품질과 재구매의도 간의 관계에 대해서는 대체로 

서비스품질의 전체 요인 또는 일부 요인들이 재구매 의도에 영향을 미친다는 연구들이 

대부분이다. 예를 들어, 공지우, 박주현(2009)은 서비스품질의 전체 요인과 재구매 간의 

관련성을 인정한 연구[18]인 데 반해 [17][19] 연구들은 서비스품질의 일부 요인만 

관련성이 있다고 주장하였다.  

셋째, 고객만족과 재구매의도 간의 관계는 [7][19] 등의 연구에서 고객만족은 

재구매의도의 선행요인이라고 주장하였다.  

마지막으로, 서비스품질, 고객만족, 재구매의도 간 영향 관계에 관한 연구에서는 

보험에서 서비스품질은 고객만족을 거쳐서 재구매의도에 이르는 경로 관계가 존재한다고 

주장하였다. 특히 [8]의 연구는 생명보험 서비스에서, [3][4] 등의 연구에서는 자동차보험의 

서비스에서 서비스품질, 고객만족, 재구매 간에 경로 관계가 존재한다고 하였다. 다만 이 

연구들이 사용한 서비스품질, 고객만족, 재구매의도 등의 측정 요인이나 문항은 다르며, 

서비스품질과 고객만족 간의 관계에서 미치는 영향 요인 또한 다르게 사용되었다.  

본 연구는 이러한 국내·외 선행연구를 참고하여 아직 연구되지 않은 국내·외국계 

생명보험사 간 보험 서비스품질이 고객만족을 경유하여 재구매의도에 미치는 경로의 

차이를 연구하는 방식으로 차별적인 연구를 진행하고자 한다. 

2. 연구 방법 

[표 1] 생명보험사 현황[1] 

[Table 1] Status of Life Insurance Companies[1] 

구분 생명보험사(2022년 12월 말 기준) 

국 

내   

대형사(3개) 한화생명(구.대한생명), 삼성생명, 교보생명 

중·소형사 

(11개) 

흥국생명, 신한라이프생명*, DB생명(구.동부생명), DGB생명(구.우리아비바, 구.LIG생명), 

KDB생명, 미래에셋생명(구.PCA생명), 하나생명(구.하나HSBC), KB라이프생명, 

교보라이프플래닛, IBK연금보험, NH농협생명 

외국계(9개) 

동양생명, ABL생명(구.알리안츠생명), 메트라이프생명, 처브라이프생명(구.ACE생명, 

뉴욕생명), BNP파리바카디프생명(구.카디프생명, 구.SH&C생명), AIA생명(구.AIG생명), 

라이나생명, 푸르덴셜생명, 푸본현대생명 

주: 2021년 7월 1일 오렌지라이프(구.ING생명)는 신한생명으로 흡수합병되어 신한라이프생명으로 재출범함. 본 

설문조사는 2021년 8월 이전 가입된 보험계약 건(또는 계약자)을 기준하여 신한생명은 ‘국내’로, 

오렌지라이프(구.ING생명)는 외국계로 구분함. 

 

미래에 발생할 위험보장을 목적으로 보험 가입자들은 약정한 보험료를 보험자에게 

지급하고, 사고가 발생할 경우 보험자는 일정한 보험금이나 그 밖의 급여를 
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지급한다(상법 제638조). 이러한 특성이 있는 보험에 가입한 가구당 생명보험 가입률은 

2021년 기준 81.0%로서 2018년(86.0%) 대비 약 5.0%p 감소하였다. 또한 가구당 생명보험 

가입 건수는 2018년(4.5건) 대비 2021년(4.3건)에 소폭 감소하였다[20].  

이미 가구당 보험 가입률이 높은 상태이고, 국내 보험사와 외국계 보험사 간의 경쟁이 

심화하면서, 보험사들은 신규고객 확보와 기존 고객에 대한 서비스 강화, 보장 금액 

확대, 종합자산 관리 서비스 등의 보험컨설팅 등으로 신규 구매 및 재구매를 유도하거나 

재구매를 하도록 하는 전략을 추가하였다[7]. 특히 국내 보험사들은 외국계 보험사들이 

상품별 전략과 세금적 이슈들을 보험과 접목하면서 외국계 보험사들과 경쟁을 해야만 

하는 상황에 부닥쳐 있다[21]. 

[표 2] 생명보험 가구 가입률 및 가입건수 추이[20] 

[Table 2] Life Insurance Household Subscription Rate and Number of Subscriptions 

연도 2003년 2006년 2009년 2012년 2015년 2018년 2021년 

가입률(%) 89.9 89.2 87.5 86.6 85.3 86.0 81.0 

가입건수(건) 3.8 4.4 4.4 4.3 3.7 4.5 4.3 

 

2.1 보험 서비스품질의 정의 

서비스품질이란 “어떤 특정 서비스에 대하여 총체적 우수성과 우월성 등을 고객이 

판단하여 지각하는 것”이라고 정의할 수 있다[22]. 여기서 품질이란 고객에 의해 지각된 

것이므로 상대적이며 주관적인 품질로 이해하는 것이 일반적이다[2][22].  

조강필, 조혜진, 탄웨이(2015)에 의하면, 생명보험 서비스는 금융서비스에 속하는 

것으로 전반적인 서비스의 일반적 특성을 반영한 것이라고 한다[4]. 여기서 일반적 

특성이란 “판매를 위하여 제공되는 또는 상품 판매와 관련하여 준비되는 제 활동 및 

편익, 만족”이라는 활동론적 정의, “시장에서 판매되는 무형의 제품”이라는 속성론적 

정의, “인간의 인간에 대한 봉사”라는 봉사론적 정의, “서비스는 일방이 상대방에게 

제공할 수 있는 활동이나 혜택으로서 무형적이며 소유될 수 없는 것”이라는 인간 

상호관계론적 정의 등을 모두 포함한다.  

 

[표 3] 서비스품질 하위요인 구성요소[13] 

[Table 3] Sub-Factor Components of Service Quality 

차원 내용 수정 차원 

신뢰성 성과와 믿음의 일관성 신뢰성  

대응성 서비스 제공에 대한 의욕과 준비성 

대응성 능력 서비스 수행에 필요한 기능과 지식의 보유 

친절 서비스 담당 직원의 친밀성  

신용도 서비스 제공자의 진실성과 정직, 고객에 대한 자세 
확신성 

안전성 서비스 제공에 대한 위험이나 의문에 대한 방어  

의사소통 고객이 이해할 수 있는 정보의 제공과 고객의사의 경청 
공감성 

고객의 이해 및 인지 고객의 요구에 대해 이해하려는 자세 

접근 용이성 서비스 접근 가능성과 접촉 용이성  
유형성 

유형성 서비스 제공에 대한 외형적 모습 
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일반적으로 서비스품질 평가 모형으로 크게 SERVQUAL모형 또는 SERVPERF모형이 

주로 사용되고 있다[4]. 서비스품질 측정에 대한 초기 연구인 [13]에서는 

SERVQUAL모형을 사용하였고, 이 모형은 서비스품질이 기대와 성과 간의 차이에 의해 

결정된다는 Grőnroos (1984)의 주장에 근거한다고 하였다[23]. 그러나 1990년대 이후 

Cronin & Taylor (1992)는[14] SERVQUAL모형과 달리 SERVPERF모형은 기대를 제외한 

소비자가 지각한 성과만으로 서비스품질을 측정할 수 있다고 주장하였다[2]. 그 후 Rust & 

Oliver (1994)는[15] 3가지 품질 요인으로 결과 품질, 상호작용품질, 물리적 환경품질 

등으로 구분하였고, 박균성, 하규수(2016)은[7] 핵심 서비스, 관계 서비스, 부가서비스 

등으로 구분하여 서비스품질을 측정하였다. 이들 연구의 서비스품질 측정 방법 이외에도 

연구자들에 따라서 측정 방법이 조금씩 다를 수 있지만, [14]의 연구 이후 상당수가 

서비스품질 측정을 위해 기대와 성과를 모두 고려하기보다는 성과만을 고려하는 방법이 

더 우월하다는 지적이 나왔다.  

이에 본 연구에서도 서비스품질은 [14]의 SERVPERF모형을 참고하여 서비스품질 

하위요인을 신뢰성, 대응성, 확신성, 공감성, 유형성 등으로 구분하였다(표 3 참조). 

 

2.2 보험에서 고객만족의 정의 

1990년대 후반부터 보험사들은 보험서비스의 중요성을 인식하고 고객만족을 높이는 데 

관심을 두기 시작하였다[17]. 고객만족이 높을 경우 고객의 충성도가 높아지고, 재구매와 

함께 긍정적 구전 활동을 할 가능성이 높게 나타나기 때문에 보험사에서 보험 판매 

서비스에 대한 고객만족도는 매우 중요사항이다[24]. 

고객만족은 다양하게 정의되고 있는데 [2][25] 연구에서는 “구매한 제품이나 서비스 

또는 구매 행동과 관련하여 나타난 경험에 대한 감정적 반응”을 고객만족이라고 

정의하였으며, [26] 연구에서는 소비로부터 만족한 서비스를 경험한 후에 해당 서비스에 

대해 인식된 소비자의 반응을 고객만족이라고 정의하였다.  

이렇게 정의된 고객만족에 대한 측정 방법은 여러 연구자를 통해 소개되었다. [27]은 

기대 불일치 이론에 따라서 기대-결과 간 비교하는 방식[24][28]을 제안하였고, 최근에는 

기대를 생략한 성과만을 바탕으로 만족도를 측정하는 결과 측면의 소비자 만족 측정 

방법이 주로 이용되고 있다[29][30]. 그리고 보험 단계별 만족도를 측정하는 방법도 

있는데, 보험계약 체결 시 보험사 또는 판매자와 고객 간 상호작용인 계약 서비스, 보험 

구매 후 소비자가 서비스를 직접적으로 경험하게 되는 사고 시 보상 서비스, 보험계약의 

유지기간 동안의 유지 서비스 등 단계별로 만족도를 측정하는 방법이 있다[24].  

본 연구에서는 고객만족에 대한 정의와 측정 방법을 생명보험사로부터 각종 서비스를 

받거나 접촉을 통해 경험한 후에 보험서비스나 보험사에 대해 인지하는 반응으로 

보았다. 

 

2.3 보험에서 재구매의도의 정의 

구매 전환은 이전 보험사에서 다른 보험사로 구매라인을 변경하는 것을 의미하는 

것으로 재구매의도와는 대칭적 개념이다[6]. Blackwell, Miniard, & Engel (2005)은[31] 

재구매의도를 소비자의 예상되거나 미래의 계획된 행동으로 정의하였고, 신념과 태도가 

행위로 이어질 확률로 수치를 결정했다. 그리고 Kuo & Wu (2012)는[32] 재구매의도를 동일 

기업에서 상품이나 서비스를 반복 구매하는 과정으로 정의하고 재구매 원인은 과거의 
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구매 경험이라고 보았다.  

구매 후 행동 의도는 경제적 행동 의도(economic behavioral intention)와 사회적 행동 

의도(social behavioral intention)로 구분된다[8]. 경제적 행동 의도는 재정적 또는 재무적인 

측면에서 나타나는 행동반응이며 보험의 경우 보험료나 보상금 등과 관련된 것이다. 

사회적 행동 의도는 사회적 또는 인지적인 반응으로서 불평과 구전 의도 등이 

대표적이다. 

재구매의도의 측정은 연구자별로 차이를 보인다. 첫째, 강종옥, 조강필(2008)은[3] 

재구매의도를 현 보험사의 자동차보험 재가입 의향, 현 보험사의 자동차보험에 대한 

실질적 재가입 의향으로 측정하였다. 둘째, 조정자, 김진백(2018)은[8] 보험사 계속 이용, 

재가입 의향, 현 회사를 우선선택, 현 설계사와 우선 거래, 가격이 높아도 구매할 의사로 

측정하였다. 셋째, 서초, 위오기(2020)는[2] 구매한 보험 상품이나 서비스를 다시 

구매하고자 하는 의향으로써 재이용의사, 준거집단 동행 의사와 신상품 구매 그리고 

추천 의사 등으로 측정하였다. 

이에 본 연구는 재구매의도를 ‘보험 구매 후 보험사로부터 받은 서비스나 경험을 

통해 인식한 결과를 바탕으로 동일 보험회사의 보험을 반복 구매할 가능성이나 의도’로 

정의하여 연구하였다. 

 

2.4 연구 모형 

국내 보험산업은 미국의 보험시장 개방 요구로 인하여 후유증이 있었지만, 지금은 

꾸준한 노력으로 성장 하면서 국내 생명보험사와 외국계 생명보험사 간의 경쟁이 

치열해지고 있다. 2000년 이후 지속적인 성장을 위해 생명보험사들은 대면 채널과 비대면 

채널 중 어떤 판매채널의 활용이 효과적인지 그리고 재구매를 높이는지에 큰 관심을 

두고 있다. 또한 최근 들어 기존 고객의 지속적인 보험 재구매에 대한 관심이 증가하고 

있어 이러한 재구매에 영향을 미치는 요인으로 주로 서비스품질과 고객만족을 강조하고 

있다.  

 

 

[그림 1] 연구 모형 

[Fig. 1] A Research Model 

 

기존 연구들에서 서비스품질은 고객만족의 선행변수이고, 고객만족은 재구매의도에 

양(+)의 영향을 미치는 주요 변수임을 증명했다. 따라서, 본 연구는 이러한 연구 결과를 

고려하여 생명보험사에 한정한 국내·외국계 생명보험사의 서비스품질, 고객만족, 

재구매의도 간 관계에 대해 [그림 1]의 연구모형을 설정하였다. 
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3. 연구 분석 결과 

3.1 설문조사 소개 

본 연구는 설문조사 방식의 양적연구방법을 사용하였다. 설문조사는 경상남도 내 

창원시, 김해시, 진주시 등의 3개 시 지역과 함안군, 고성군, 창녕군 등의 3개 군 지역에 

거주하는 생명보험 가입자들을 대상으로 2021년 8월 대면 및 온라인 설문(Google, 

SNS(카카오톡, 인스타, 밴드))을 진행하였다. 총 430부의 설문지를 대면 방문 및 전화, 

문자를 통해 배포하였고, 이 중 411부를 수거하였다. 최종적으로 응답이 부실한 설문지 

10부를 제외한 401부를 사용하여 분석했다.  

 

[표 4] 설문조사 응답자 특성 

[Table 4] Characteristics of Survey Respondents 

구분 빈도 비중(%)  구분 빈도 비중(%) 

성 

별 

남성 176 43.9  

직 

업 

주부 85 21.2 

여성 225 56.1  사무직 126 31.4 

연 

령 

20대 35 8.7  기술직 55 13.7 

30대 75 18.7  전문직 65 16.2 

40대 146 36.4  영업직 28 7.0 

50대 126 31.4  기타 42 10.4 

60대 이상 19 4.7  

월 

수 

입 

300만 원 미만 127 31.7 

학 

력 

고졸 이하 85 21.2  300-500만 원 124 30.9 

전문대졸 131 32.7  501-800만 원 99 24.7 

대졸 이상 185 46.1  801만 원 이상 51 12.7 

 

본 연구는 전국구를 대상으로 조사한 자료를 사용하지 못했다는 한계점이 있으나, 

그런데도 실제 보험가입자를 대상으로 연구에서 고찰하고자 하는 경로를 파악했다는 

점에 의미가 있다고 판단된다. 참고로 응답자들의 특성은 [표 4]와 같고, 여성(56.1%), 

40대(36.4%), 대졸 이상(46.1%), 사무직(31.4%), 월수입 300만 원 미만(31.7%)의 응답이 

상대적으로 높았다. 

본 연구에서 주요 변수들의 측정 방법은 [18]과 같이 서비스품질을 평가한 선행연구를 

참고하여 보험사의 서비스품질 평가를 위해 SERVPERF모형을 사용하였다. 서비스품질 

관련 설문 문항은 [7][33][34] 등의 문항을 변형하여 사용하였다. 그리고 고객만족의 경우 

[7][21] 등의 연구를 참고하고 보험의 핵심 서비스를 중심으로 설문 문항을 개발하였다. 

마지막으로 재구매의도의 경우 [7][33][34] 등을 참고하였다. 그리고 통계분석은 SPSS 20의 

통계 패키지를 이용하여 요인분석과 신뢰도 분석을 하였고, AMOS 20의 통계 패키지를 

이용하여 경로분석을 실시하였다. 

본격적인 분석에 앞서 측정 항목들인 서비스품질의 하위요인(신뢰성, 확신성, 유형성, 

공감성, 대응성)과 고객만족, 재구매의도에 대해 요인분석을 진행하였다. 구성개념 

타당성을 검증할 때 주성분 분석기법은 탐색적 요인분석, 요인 회전은 배리맥스 회전 

방법을 사용하였다. 7개 요인의 고윳값(eigen value)은 모두 1.0 이상으로 적합하게 

나타났다. 
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다음으로 집중 및 판별 타당성 분석을 진행하였다. 분석에서 사용된 측정항목들에 

대한 개념 신뢰도는 서비스품질 하위요인인 신뢰성은 0.947, 대응성은 0.923, 확신성은 

0.921, 공감성은 0.908, 유형성은 0.929이었으며, 고객만족은 0.908, 재구매의도는 0.898로 

개념 신뢰도 계수값이 0.7 이상의 값을 가지는 것으로 나타나 집중 타당성이 높은 것을 

알 수 있었다. 분산 추출지수는 서비스품질 하위요인인 신뢰성은 0.821, 대응성은 0.718, 

확신성은 0.648, 공감성은 0.713, 유형성은 0.685이었으며, 고객만족은 0.722, 재구매의도는 

0.698로 분산추출지수 값이 0.5 이상의 값을 가지는 것으로 나타나 판별 타당성이 높은 

것을 확인하였다.  

[표 5] 신뢰도 분석 결과 

[Table 5] Results of Reliability Analysis 

항목 문항 
신뢰도 계수 

(Cronbach’s α) 

서 

비 

스 

품 

질 

신뢰성 
가입 생명보험사 신뢰, 서비스와 시간에 대한 신뢰, 개인정보 보호에 

대한신뢰, 광고 등에 관한 신뢰, 기업 이미지에 대한 신뢰 
0.885 

확신성 
생명보험사 직원의 전문성, 생명보험사 직원의 친절성, 자세한 상품정보제공, 

불편사항에 대한 성실한 답변 
0.900 

유형성 
서비스 제공에 편리한 시설 및 비품의 구비, 고객이 찾아가기 쉬운 곳에 

위치, 필수자료 등 기타 자료 등의 정리성 
0.809 

공감성 
고객의 이익 우선, 고객의 특성·성향, 요구 잘 파악, 고객이 원하는 시간에 

서비스 제공, 다양한 정보와 부과서비스 제공 
0.884 

대응성 

특정 상품에 대한 추가정보 제공, 고객 문의사항에 대한 신속한 답변, 

정보획득 가능 커뮤니티의 활성화, 업무처리의 간편·신속 처리, 모바일 

앱과 홈페이지를 통한 서비스 제공 

0.889 

고객만족 
다양한 상품개발 노력의 만족, 고객(계약)관리업무 만족, 보상(사고)업무 

만족, 보장금액(보험금액) 대비 보험료 만족 
0.864 

재구매 

의도 

현재 이용 생명보험사 재이용, 현 보험사 상품 추가가입 의사, 추가 가입시 

현 보험사 우선 이용, 보험료가 비싸도 재 선택의사, 주변에 권유(추천) 의사 
0.905 

 

요인분석을 통해 타당성을 검증한 항목들에 대해 신뢰도 분석도 진행하였다. 각 

항목에 대한 신뢰도 계수(Cronbach’s α 계수)를 산출하였는데, 신뢰도 계수는 0.8-0.9 

이상이면 바람직한 것으로 받아진다. 분석 결과, 서비스품질의 하위요인인 신뢰성(0.885), 

확신성(0.900), 유형성(0.809), 공감성(0.884), 대응성(0.889), 고객만족(0.864), 

재구매의도(0.905) 등의 신뢰도 계수 값이 모두 0.8 이상으로 바람직한 수준으로 

나타났다. 

 

3.2 설문조사의 기술적 분석 

본 연구를 위해 진행한 설문조사의 결과를 정리해 보면 다음과 같다. 설문조사 결과 

응답자 중 현재 가입한 생명보험 보험사가 ‘국내사’일 경우가 65.1%, ‘외국계’일 

경우가 34.9%로 나타났다. 먼저 생명보험 서비스품질의 하위 요인들은 설문조사 결과, 

대체로 각 문항의 점수가 해당 하위 요인의 평균 점수 이상으로 나왔다.  
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[표 6] 서비스품질 관련 하위 요인 설문조사 결과 

[Table 6] Results of Survey on Sub-Factors Related to Service Quality 

요인 문항 평균 요인 문항 평균 

신 

뢰 

성 

가입 생명보험사 신뢰 3.57 

공 

감 

성 

고객의 이익 우선 3.04 

서비스와 시간에 대한 신뢰 3.64 고객의 특성·성향, 요구 잘 파악 3.19 

개인정보 보호에 대한신뢰 3.42 원하는 시간에 서비스 제공 3.31 

광고 등에 관한 신뢰 3.26 

다양한 정보와 부과서비스 제공 3.21 

기업 이미지에 대한 신뢰 3.54 

대 

응 

성 

특정 상품에 대한 추가정보 제공 3.57 

확 

신 

성 

생명보험사 직원의 전문성 3.67 고객 문의사항에 신속한 답변 3.62 

생명보험사 직원의 친절성 3.66 정보획득 가능 커뮤니티 활성화 3.35 

자세한 상품정보제공 3.53 업무처리의 간편·신속 처리 3.54 

불편사항에 대한 성실한 답변 3.51 모바일앱과 홈페이지 서비스 제공 3.68 

유 

형 

성 

편리한 시설 및 비품의 구비 3.39 

 고객이 찾기 쉬운 곳에 위치 3.18 

필수자료등의 정리성 3.33 

주: 각 문항 점수는 1점부터 5점까지이며, 5점에 가까울수록 신뢰성이 높음을 의미함. 

 

서비스품질의 5개 하위 요인 중 확신성이 5점 만점 중 3.59점으로 가장 높았고, 

그다음으로 대응성이 3.55점으로 높게 나타났다. 그에 반해 공감성이 3.19점으로 보통 

수준으로 나타났다. 세부적으로 살펴보면, 신뢰성의 경우 ‘광고 등에 관한 신뢰’가 

3.26점, 유형성의 경우 ‘고객이 찾기 쉬운 곳에 위치’가 3.18점, 공감성의 경우 

‘고객의 이익 우선’이 3.04점으로 요인별 문항 중 가장 낮은 점수를 받았다. 

[표 7]은 생명보험에 대한 고객만족과 재구매의도에 관한 설문조사 결과를 정리한 

것이다. 고객만족 관련 설문 문항의 평균은 3.30점, 재구매의도 관련 설문 문항의 평균은 

3.09점으로 나타났다. 세부적으로 살펴보면, 고객만족의 경우 ‘보상(사고)업무 만족’이 

3.52점으로 가장 높았으며, ‘보장 금액(보험금액) 대비 보험료 만족’이 3.07점으로 가장 

낮았다. 재구매의도의 경우 ‘현재 이용 생명보험사 재이용’이 3.40점으로 가장 

높았으며, ‘보험료가 비싸도 재선택의사’가 2.78점으로 가장 낮게 나타났다. 

생명보험에 가입한 보험사를 국내·외국계로 구분하여 앞서 분석한 설문 문항들에 

대해 두 집단 간 차이를 분석했다. 분석 결과는 [표 8]과 같다. 첫째, 국내·외국계 

보험사별 서비스품질, 고객만족, 재구매의도 간 차이는 통계학적으로 유의미한 차이가 

있는 것으로 나타났는데, 국내 생명보험사보다 외국계 생명보험사의 서비스품질, 

고객만족, 재구매의도 등이 모두 높은 것으로 나타났다. 둘째, 국내·외국계 보험사별로 

서비스품질의 수준 차이를 분석한 결과 서비스품질 하위요인인 신뢰성, 확신성, 공감성, 

대응성 등에서 통계학적으로 유의미한 차이가 있는 것으로 나타났다. 국내 

생명보험사보다 외국계 생명보험사의 서비스품질 하위요인인 신뢰성, 확신성, 공감성, 

대응성이 더 높은 것으로 나타났다. 

 

[표 7] 고객만족 및 재구매 의도 관련 설문조사 결과 

[Table 7] Results of Surveys Related to Customer Satisfaction and Repurchase Intention 
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문항 평균 문항 평균 

고객만족 

다양한 상품개발 노력의 만족 3.27 

재 

구매 

의도 

현재 이용 생명보험사 재이용 3.40 

고객(계약)관리업무 만족 3.34 현 보험사 상품 추가가입 의사 2.98 

보상(사고)업무 만족 3.52 추가 가입 시 현 보험사 우선이용 3.21 

보장금액(보험금액) 대비 보험료 3.07 
보험료가 비싸도 재선택의사 2.78 

주변에 권유(추천) 의사 3.08 

주: 각 문항 점수는 1점부터 5점까지이며, 5점에 가까울수록 신뢰성이 높음을 의미함. 

 

[표 8] 국내·외국계 보험사별 서비스품질, 고객만족, 재구매 의도 간 차이 

[Table 8] Differences in Service Quality, Customer Satisfaction, and Repurchase Intention by Domestic and 

Foreign Insurance Companies 

구 분 
서비스품질 고객만족 재구매의도 신뢰성 

평균 F값 평균 F값 평균 F값 평균 F값 

국내사 3.38 
3.061* 

3.23 
3.829* 

3.00 
8.156*** 

3.43 
3.829* 

외국사 3.49 3.43 3.25 3.57 
 

구 분 
확신성 유형성 공감성 대응성 

평균 F값 평균 F값 평균 F값 평균 F값 

국내사 3.55 
3.518* 

3.30 
.001 

3.14 
3.376* 

3.50 
3.825* 

외국사 3.68 3.30 3.28 3.64 

주 1) 각 문항 점수는 1점부터 5점까지이며, 5점에 가까울수록 신뢰성이 높음. 

2) * p < 0.1, ** p < 0.05, *** p < 0.01 

 

3.3 국내 생명보험사 경로 비교 

본 연구에서는 실제 보험계약자가 가입한 보험사 유형별로 경로 모형(그림 1)을 

이용하여 분석하기 위해 실제 설문조사 결과 자료 간 모형 적합도 검정을 진행하였고, 

경로계수 추정치를 구하여 최종적으로 모형의 효과분석을 진행하였다.  

각 측정항목에 대한 확인 요인분석(CFA: confirmatory factor analysis) 결과는 다음과 같다. 

모형 적합도를 평가하기 위해서 절대 적합지수로 RMSEA(root mean-square error of 

approximation)≤0.08과 GFI(goodness of fit index)≥0.9를 구하였고, 증분 적합지수로 

NFI(표준적합지수, normed fit index)≥0.9, CFI(비교부합지수, comparative fit index)≥0.9를 

구하였으며, 간명 적합지수로 AGFI(조정 적합지수, adjusted goodness of fit index)≥0.8을 

기준으로 산출 및 평가하였다. 또한, 수정지수(MI: modification index)를 이용하여 척도정제 

과정을 수행하였다. 확인요인분석결과 𝝌𝟐값은 333.041(df=201, p-value=0.000), GFI=0.901, 

AGFI=0.864, NFI=0.919, CFI=0.966, RMSEA=0.050 등으로 대부분의 적합도 지수가 적합한 

것으로 나타났다. 

국내 생명보험사의 서비스품질이 고객만족을 매개로 하여 재구매의도에 어떠한 영향을 

미치는가를 알아보기 위한 연구모형에 대한 적합도 분석 결과는 다음의 [표 9]와 같으며, 

그 수치가 모두 바람직한 수준을 만족하는 것으로 나타났다. 

국내 생명보험사의 서비스품질 하위요인인 공감성, 신뢰성, 대응성의 순으로 

고객만족에 대하여 경로계수(C.R.)가 각각 0.354(3.310), 0.251(2.767), 0.220(2.307)으로 

유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났지만, 확신성과 유형성은 유의한 영향을 

미치지 않는 것으로 나타났다. 서비스품질의 하위요인인 공감성과 신뢰성은 

재구매의도에 대하여 경로계수(C.R.)가 각각 0.291(2.541), 0.204(2.151)로 유의한 정(+)의 

영향을 미치는 것으로 나타났지만, 대응성, 확신성, 유형성은 유의한 영향을 미치지 않는 



Effect of Service Quality of Domestic and Foreign Life Insurance Companies on Customer Satisfaction and Repurchase 
Intention 

Copyright ⓒ 2023 KCTRS  225 

것으로 나타났다. 고객만족은 재구매의도에 대하여 경로계수(C.R.)가 0.529(4.781)로 

유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

 

[표 9] 국내 생명보험사 모델의 적합도 평가 

[Table 9] Model’s Goodness of Fit for Domestic Life Insurance Companies 

적합도 지수 𝜒2 df 𝜒2/𝑑𝑓 RMSEA CFI TLI 

값 320.519 200 1.603 0.048 0.969 0.961 

 

[표 10] 국내 생명보험사 경로의 유의성 

[Table 10] Significance of Path in Domestic Life Insurance Companies 

구 분 표준화 경로계수 비표준화 경로계수 표준오차 C.R. 

신뢰성→고객만족 .251 .235 .085 2.767*** 

대응성→고객만족 .220 .213 .092 2.307**  

확신성→고객만족 .120 .113 .087 1.298 

공감성→고객만족 .354 .348 .105 3.310*** 

유형성→고객만족 -.018 -.017 .104 -0.165 

신뢰성→재구매의도 .204 .233 .108 2.151** 

대응성→재구매의도 -.154 -.182 .115 -1.582 

확신성→재구매의도 .068 .079 .107 0.737 

공감성→재구매의도 .291 .350 .138 2.541** 

유형성→재구매의도 -.118 -.135 .127 -1.061 

고객만족→재구매의도 .529 .647 .135 4.781*** 

주: * p < 0.1, ** p < 0.05, *** p < 0.01 

 

국내·외국계 생명보험사의 서비스품질이 고객만족을 매개로 재구매의도에 어떠한 

영향을 미치는가에 대한 매개효과 검증은 [35]의 검증 방법을 사용하여 분석하였다. 

신뢰성과 공감성이 재구매의도에 미치는 영향에 대해 고객만족은 ∆𝝌𝟐/∆𝒅𝒇 가 각각 

9.065와 7.813으로 3.84 이상이어서 부분 매개 역할을 수행하는 것으로 나타났다.  

 

 

[그림 2] 국내 생명보험사의 서비스품질, 고객만족, 재구매의도 간 경로 

[Fig. 2] Path Between Service Quality, Customer Satisfaction, and Repurchase Intention in Domestic Life 

Insurance Companies 
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국내 생명보험사의 서비스품질, 고객만족, 재구매의도 간의 경로 관계는 [그림 2]와 

같다. 분석 결과 서비스품질 하위요인인 신뢰성과 공감성을 인식한 소비자들은 

직접적으로 고객만족을 경험하면 재구매의도로 이어지는 경로가 있는 것으로 나타났다. 

또한 고객만족은 재구매의도에 직접적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

 

3.4 외국계 생명보험사 경로 비교 

외국계 생명보험사를 기준으로 분석한 결과를 살펴보면 다음과 같다. 확인 요인분석 

결과 𝝌𝟐값은 218.772(df=152, p-value=0.000), GFI=0.762, AGFI=0.639, NFI=0.819, CFI=0.933, 

RMSEA=0.097 등으로 적합도 지수가 수용할 만한 수준(acceptable fit)으로 나타났다. 

외국계 생명보험사의 서비스품질이 고객만족을 매개로 하여 재구매의도에 어떠한 

영향을 미치는가를 알아보기 위한 연구모형에 대한 적합도 분석 결과는 [표 11]과 같다. 

그리고 국내 생명보험사를 대상으로 한 모델의 적합도 지수는 수용할 만한 수준으로 

나타났다. 

[표 11] 외국계 생명보험사 모델의 적합도 평가 

[Table 11] Model's Goodness of Fit for Foreign Insurance Companies 

적합도 지수 𝜒2 df 𝜒2/𝑑𝑓 RMSEA CFI TLI 

값 195.501 149 1.312 0.081 0.954 0.935 

 

외국계 생명보험사 서비스품질의 하위요인인 확신성과 유형성의 순으로 고객만족에 

대하여 경로계수(C.R.)가 0.348(1.906)과 0.270(2.094) 순으로 유의한 정(+)의 영향을 미치는 

것으로 나타났지만, 나머지 서비스품질의 하위요인들은 유의한 영향을 미치지 않는 

것으로 나타났다. 서비스품질의 하위요인 중 유형성은 재구매의도에 대하여 

경로계수(C.R.)가 0.316(1.807)으로 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타난 반면, 

나머지 서비스품질의 하위요인들은 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 

외국계 생명보험사의 경우도 국내 생명보험사와 같이 고객만족은 재구매의도에 대하여 

경로계수(C.R.)가 0.634(2.218)로 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

외국계 생명보험사의 서비스품질이 고객만족을 매개로 재구매의도에 어떠한 영향을 

미치는가에 대한 매개효과 검증 결과, 확신성과 유형성이 재구매의도에 미치는 영향에 

대해 고객만족은 ∆χ2/∆df가 각각 3.212와 6.358로 확신성은 재구매의도에 직접적인 

영향을 미치지만, 유형성은 고객만족을 매개로 재구매의도에 영향을 미치는 부분 매개 

역할을 수행하는 것으로 나타났다. 

 

[표 12] 외국계 생명보험사 경로의 유의성 

[Table 12] Significance of Path in Foreign Insurance Companies 

구 분 
표준화 

경로계수 

비표준화 

경로계수 
표준오차 C.R. 

신뢰성→고객만족 .190 .213 .174 1.220 

대응성→고객만족 .201 .362 .263 1.377 

확신성→고객만족 .348 .430 .226 1.906* 

공감성→고객만족 .040 .061 .121 0.505 

유형성→고객만족 .270 .302 .144 2.094** 
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신뢰성→재구매의도 .051 .063 .239 0.262 

대응성→재구매의도 -.255 -.502 .335 -1.498 

확신성→재구매의도 .220 .296 .323 0.916 

공감성→재구매의도 -.034 -.057 .167 -0.338 

유형성→재구매의도 .316 .387 .214 1.807* 

고객만족→재구매의도 .634 .692 .312 2.218** 

주: * p < 0.1, ** p < 0.05, *** p < 0.01 

 

 

[그림 3] 외국계 생명보험사의 서비스품질, 고객만족, 재구매의도 간 경로 

[Fig. 3] Path Between Service Quality, Customer Satisfaction, and Repurchase Intention Foreign Life 

Insurance Companies 

 

4. 결론 

우리나라는 생명보험협회에 따르면[20], 가구당 보험 가입률이 약 98%로 이미 매우 

높은 상태이며 보험사 간의 경쟁이 심화할 수밖에 없는 구조이다. 보험사들은 신규고객 

확보의 어려움으로 기존 고객에 대한 서비스 강화 및 신규 보험 상품 개발 등을 통해 

신규 구매를 유도하고 이러한 고객들의 재구매를 유도할 방안 연구에 집중하고 있다. 

우리나라 보험시장에서 이러한 어려움에 직면해 있는 국내·외국계 생명보험사가 생존을 

위해 선택할 수 있는 전략을 마련할 수 있도록 실제 생명보험 가입자들을 대상으로 본 

연구가 진행되었다. 특히 생명보험 가입자들에 대한 보험사의 서비스품질, 고객만족이 

재구매의도로 이어질 수 있는 경로 탐색을 통해 생명보험사가 향후 단계별로 사업에 

적용해 볼 수 있도록 방향성을 제시했다는데 본 연구의 의의가 있다고 생각된다.  

본 연구를 통해 도출된 주요 연구 결과를 살펴보면 다음과 같다. 첫째, 설문조사 결과, 

서비스품질, 고객만족, 재구매의도 등은 국내 생명보험사에 비해 외국계 생명보험사가 좀 

더 높은 것으로 나타났다. 또한 서비스품질 하위요인인 신뢰성, 확신성, 공감성, 대응성 

등의 수준도 국내 생명보험사보다 외국계 생명보험사들이 모두 높은 것으로 나타났다. 

둘째, 경로분석에서 국내·외국계 생명보험사 모두 서비스품질의 하위요인은 

직·간접적으로 고객만족을 경유하여 재구매의도에 이르는 경로가 있는 것으로 

나타났다. 셋째, 국내 생명보험사의 경우 서비스품질 하위요인인 공감성, 신뢰성, 

대응성이, 외국계 생명보험사의 경우 확신성, 유형성이 고객만족에 대하여 유의한 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 국내 생명보험사의 경우 서비스품질 하위요인인 공감성, 

신뢰성이, 외국계 생명보험사의 경우 유형성이 재구매의도에 대하여 유의한 정(+)의 
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영향을 미치는 것으로 나타났다. 마지막으로 국내와 외국계 생명보험사 모두 고객만족은 

재구매의도에 대하여 유의한 영향을 미쳤고, 국내 생명보험사의 서비스품질 하위요인인 

신뢰성과 공감성이, 외국계 생명보험사의 경우 확신성, 유형성이 고객만족을 매개로 

재구매의도에 대해 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 마지막으로 국내 

생명보험사의 경우 서비스품질 하위요인인 신뢰성, 공감성이, 외국계 생명보험사의 경우 

유형성이 고객만족을 매개로 재구매의도에 영향을 미치는 부분 매개 역할을 수행하는 

것으로 나타났다. 

본 연구 결과를 바탕으로 국내·외국계 생명보험회사의 서비스품질, 고객만족, 

재구매의도를 향상하기 위한 시사점은 다음과 같다. 첫째, 국내 생명보험시장의 개방과 

더불어 국내·외국계 생명보험사 간 경쟁이 치열해질 수밖에 없는 구조이다. 외국계 

생명보험사에 비해 국내 생명보험사의 잠재적인 경쟁력이나 재구매의도 역시 낮은 

것으로 평가되고 있으므로 앞으로 국내 생명보험사는 서비스품질, 고객만족 등이 

높아지도록 창의적이고 혁신적인 방안을 마련할 필요가 있다. 둘째, 생명보험에서 

서비스품질 요인은 고객만족에 직·간접적으로 영향을 미치며, 고객만족은 재구매의도로 

이어진다. 따라서 고객만족과 재구매의도를 높이기 위해서는 서비스품질 하위요인인 

신뢰성에 해당하는 광고 등에 대한 신뢰를 높이고, 유형성에 해당하는 접근이 쉬운 

위치에 업무의 편리성을 제공하며, 공감성에 해당하는 고객의 이익을 우선할 수 있는 

서비스에 먼저 노력하여야 한다. 마지막으로, 재구매의도를 높이기 위해서는 

국내·외국계 생명보험사 모두는 서비스품질 하위요인인 공감성을 높이기 위하여 고객의 

성향 및 요구 파악하고, 편리한 시간에 서비스를 제공할 수 있도록 해야 하며, 필요로 

하는 각종 정보 제공을 통해 고객들이 보험회사보다 고객의 이익을 우선한다는 인식을 

심어주기 위하여 노력하여야 한다. 그리고 유형성을 높이기 위하여 고객이 방문하기 

좋은 위치나 편리한 시설, 비품구비, 필수적인 자료 및 정보를 얻을 수 있도록 

노력하여야 한다.  

본 연구의 한계점으로는 이 연구가 생명보험을 대상으로 진행되었기 때문에 향후 

손해보험의 서비스품질, 고객만족, 재구매의도에 대한 후속 연구가 수행될 필요가 있다. 

또한, 본 연구는 설문조사를 진행하여 횡단면적 분석을 하였으나, 향후 생명보험과 

손해보험의 다양한 경향에 대한 시계열적 분석 또한 수행될 필요가 있다고 본다. 

마지막으로 본 연구의 조사지역은 경상남도 내 창원시, 김해시, 진주시 등의 3개 시 

지역과 함안군, 고성군, 창녕군 등의 3개 군지역을 대상으로 한정하였는데, 전체 

생·손보험사의 발전 방향을 세우기 위해 기초자료를 제공하고자 한다면 보다 넓은 

지역의 보험가입자를 대상으로 서비스품질, 고객만족, 재구매의도 간의 경로를 분석하고 

발전 방향 및 방법을 제안할 필요가 있다고 본다. 
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