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Abstract

“Does CRM benefit affect repurchase or WOM? What is difference between VIP customers and non-VIP customers 

on CRM benefit?” is the interesting issue on premium industry such as a hotel business.

This study examines how social benefit, psychological benefits, economic benefits and customization benefits affect 

repurchase and positive WOM in premium hotel. Only three of the four benefits showed significant results in repurchase 

and positive WOM. Also interactions between customer type and benefits were different in repurchase and WOM. 

The results figure out that VIP customers depend on psychological benefits and customization benefits on re-

purchase, whereas VIP customers depend on only social benefit on WOM. This finding suggests that hotels need to 

develop VIP program and approach differently to increase the repurchase volume or positive WOM effect.
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1. 서  론

기업들은 고객관계관리(customer relationship ma-

nagement：CRM)에 대해 많은 관심을 가지고 있으

며, 이를 위한 체계적인 관리기법 개발과 실행에 많

은 투자를 하고 있다. 기업간의 경쟁이 과열양상을 

보이기 시작하면서 많은 기업들로부터 강력하고 장

기적인 고객관계를 구축하는 것이 경쟁우위를 달성

하기 위한 마케팅 활동 중 대표적인 것으로 부각되

고 있기 때문이다[49, 56, 61]. 

고객과의 강력하고 장기적인 관계 구축을 위한 연

구의 필요성에 따라 CRM은 학계와 실무에서 가장 

많은 주목을 받는 분야로 대두되었는데, 그 배경에

는 CRM에 의한 기존 고객의 유지가 기업성과의 향

상을 이끌어내는 중요한 성공요인으로 강조되고 있

기 때문이다[13]. 기업간의 거래가 다수 업체들간의 

경쟁적 거래관계에서 기존 업체들과의 장기적 거래 

관계를 중시하는 방향으로 변화하고 있듯이, 기업

과 소비자간 거래도 신규 고객의 창출보다 기존 고

객의 유지를 강조하는 방향으로 변화하고 있는 것

이다[3, 44].

최근에 들어와서는 CRM에 대한 높은 관심을 반

영하듯 각계의 기업들이 CRM에 대한 투자를 아끼

지 않고 있고[45, 53, 64], 이에 발맞추어 CRM과 관

련한 학술적 연구도 활발하게 진행되어 오고 있다

[29, 34, 50]. 고객을 유지(customer retention)함과 

동시에 고객생애가치(customer lifetime value：CLV)

를 높이기 위해 어떤 고객의 가치를 집중적으로 높

여야 할 것인가, 그리고 그것이 얼마나 기업성과에 

도움이 될 것인가에 대한 관심이 점차적으로 고조

되고 있다[58]. 이러한 고민들 속에서 CRM의 한 수

단으로써, 높은 고객가치를 지닌 VIP 고객들에게 더 

많은 혜택을 제공하려는 다양한 마케팅 프로그램이 

활발하게 도입되고 있다. 이는 소수 상위계층이 전

체 매출의 상당부분에 기여하기 때문에 새로운 고

객의 유입을 위한 투자보다는 소수 상위계층에 대

한 관리가 비용 대비 수익성 증대 효과가 크다는 

사실을 인지했기 때문이다[65].

그러나 CRM 활동은 기업 입장에서 추가적인 비

용 투자를 필요로 하게 되는데, Berry는 이러한 

CRM 활동을 기업이 수행하는 다양한 마케팅 활동 

중 장기적으로 고객과의 관계구축을 위한 필수적인 

활동임을 밝히며 투자의 필요성을 강조하였다. 기

업의 입장에서도 추가적인 비용만을 지불하는 것이 

아니라 기업과 고객이 장기적인 관계를 형성하게 

됨으로 상호간에 이익이 되기 때문에 중요한 마케

팅 활동이 되는 것이다[29, 68].

만약 CRM 활동을 통해 고객의 이탈율을 감소시

킬 수 있다면, 기업 입장에서도 추가적인 성과를 올

릴 수 있다. Reichheld and Sasser는 다양한 서비스 

산업을 대상으로 진행한 연구에서 고객이탈율을 감

소시킬 경우 기업의 이익이 증가됨을 보여주고 있

다[55]. 24개의 서비스 산업에서 100여 개의 기업들

을 분석한 결과, 고객 이탈율을 5% 감소시킬 경우 

이익이 25%～80%까지 증가됨을 확인하였다.

기존 고객의 이탈을 방지하는 것 이외에 신규 고

객 유치비용의 관점에서도 그 효과를 살펴볼 수가 

있는데, 연구에 따라 그 수치에는 다소 차이가 있기

는 하지만 대표적으로 Rosenberg and Czepiel의 연

구에서는 신규 고객을 유치하는 데에 드는 비용이 

기존 고객을 유지하기 위한 비용의 약 5배 이상이 

사용되고 있음을 확인하였다[57]. 특히 치열한 경쟁

환경에 노출된 산업의 경우 CRM 활동을 통해 기

존 고객을 유지하도록 하는 것이 기업 이익 창출의 

중요한 수단이 된다[32]. Zeithaml and Bitner도 기

업과 고객 사이의 장기적 관계형성을 통해 기존 고

객의 구매 증가, 기존 고객의 유지비용 감소, 단골 

고객의 긍정적인 구전 효과, 고객생애가치의 증대 

등을 얻을 수 있다고 하였다[68].

따라서 많은 기업들이 고객과의 장기적이고 지속

적인 관계구축을 위해 CRM 활동에 막대한 비용을 

투자하고 있는데, 이러한 투자가 과연 기업의 성과 

측면에서도 효과가 있는지 살펴볼 필요가 있을 것

이다. 또한 다수의 기업들이 경쟁력 강화 측면에서 

서로 유사한 CRM 활동을 도입해오고 있는데 과연 

이러한 시도가 각각의 기업에게 만족스러운 성과를 
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가져다 주고 있는지에 대해서도 살펴볼 필요가 있

을 것이다. 또한 궁극적으로는 기업이 아무리 많은 

비용과 노력을 동원하고 CRM 활동을 진행하더라

도 그것을 받는 고객의 입장에서 어떻게 받아들이

고 느끼는가가 가장 중요한 문제가 될 것이다. 그러

나 기존의 국내 기업이나 산업과 관련한 CRM 연

구에서는 CRM 활동의 대상이 되는 고객들이 모두 

다 같은 수준에서 기업에게 도움이 되고 있는 것이 

아님에도 고객에 대한 구분 없이 지나간 수치적 데

이터에만 의존하여 분석된 연구 결과가 대다수이

다. 따라서 기업 이익에 도움이 되는 수준별로 고객

군을 구분하여 CRM 활동에 대하여 각각의 고객들

이 어떻게 받아들이고 있는지에 대한 연구를 통해 

고객 기여수준에 따른 CRM 활동의 성과를 살펴볼 

필요가 있다.

아울러 CRM 활동의 성과로 나타나는 고객의 재

구매의도와 구전의도 역시 기업 입장에서는 중요한 

연구대상이다. 현재의 VIP 고객을 잘 관리하고, 일

반 고객을 VIP군으로 끌어올리는 것이 잠재 고객 

혹은 신규 고객을 개발하는 것 보다 여러 가지 면

에서 훨씬 효율적일 수 있는데, 이러한 측면에서 현

재 CRM의 대상이 되는 VIP 고객과 일반 고객들이 

갖는 재구매의도와 구전의도는 매우 중요한 연구대

상이 될 수 있다.

연구결과가 실무적으로 도움이 되기 위해서 현재

의 서비스 산업에서의 시장상황적 요인들을 감안한 

서비스 기업, 특히 특급호텔 기업들의 CRM 활동 

요인들을 도출해보고, 각각의 요인들이 기여수준이 

높은 우량 고객, 즉 VIP 마케팅의 대상이 되는 고

객들과 일반 CRM의 대상이 되는 고객들간의 지속

적 거래의사로 파악되는 재구매의도와 긍정적 구전

의도에 어떻게 영향을 미치고 있는지 조사해볼 필

요가 있다.

이에 본 연구는 기업의 CRM 활동을 통해 나타

나는 관계편익이 고객이 갖게 되는 재구매의도와 구

전의도라는 측면에서 본 CRM 성과에 미치는 영향

을 살펴보고, 고객의 기여수준에 따라 CRM 활동의 

효과에 어떤 차이가 있는지 실증적으로 연구하는 

것이 그 목적이라고 할 수 있다. 본 논문의 연구 결

과를 바탕으로 서비스 기업이 CRM 프로그램 개발 

시에 고객 기여수준 정도에 따라 감안해야 할 요인

들을 찾아 그 개발과 적용, 그리고 운영의 효율을 

높이는데 도움이 되고자 한다. 본 연구를 세부적으

로 들여다보면 다음과 같다.

첫째로 기업이 시행하는 CRM 활동을 통해 고객

이 느끼게 되는 관계혜택의 요인을 문헌고찰을 통

한 선행연구에 바탕으로 4개 요인으로 구분하고, 각 

요인들이 VIP 고객들과 일반 CRM의 대상이 되는 

고객들에게 각기 어떤 순서로 중요성을 갖는지 알

아보고자 한다.

둘째로 CRM을 통한 관계편익이 궁극적으로 기

업의 CRM 대상이 되고 있는 기존 고객, 즉 VIP급

과 일반적 수준의 고객들이 재구매하려고 하고 긍

정적으로 구전하게 만드는 성과에 어떤 영향을 미

치는지에 대하여 알아본다. 기업 입장에서는 CRM 

프로그램을 운영하기 위하여 추가적인 비용을 고객 

기여수준 정도에 따라 유효 적절하게 투자할 수 있

는 방법을 살펴볼 수 있을 것이다.

끝으로 기존 고객의 기여수준 정도에 따라 그 중

요성이 다르게 나타나는 CRM 관계편익 요인들 및 

이에 따른 재구매의도와 구전의도라는 성과가 갖는 

이론적, 실무적 시사점을 도출하고자 한다.

2. 이론적 배경 및 가설 도출

2.1 CRM 편익

CRM은 기업의 입장에서는 고객과의 관계를 형성

하여 좀 더 많은 이익을 내기 위한 수단이지만, 고객

의 입장에서도 기업과의 지속적인 관계를 유지함으

로써 매번 상품이나 서비스를 구매할 때 고려하는 

상품의 수를 줄임으로써 의사결정의 효율성을 높일 

수 있고[60], 또한 직접적으로 받을 수 있는 편익뿐

만 아니라 안정감과 스트레스 감소 등 생활의 질 

향상 측면에서도 고객은 편익을 얻을 수 있다[15].

관계적 편익(relational benefit)은 기업이 고객과 
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<표 1> CRM 관계편익 별 유형의 정의

사회적 편익
(social 
benefits)

∘접점 직원과의 관계를 통해 형성되는 
우정

∘접점 직원이 고객을 알아보는 것
∘사회적 관계의 확대

심리적 편익
(psychological 

benefits)

∘서비스를 잘못 구매할 위험의 감소
∘서비스 공급자에 대한 확신성과 신뢰
∘기업관의 관계를 통해 고객이 

지각하는 편안함

경제적 편익
(economic 
benefits)

∘가격할인, 무료제공과 같은 금전적 
편익(monetary benefits)

∘시간절약과 같은 비금전적인 
편익(nonmonetary benefits)

고객화 편익
(customization 

benefits)

∘맞춤서비스(tailored service)
∘다른 고객보다 더 많이 주목을 받는 

것(extra attention)
∘다른 고객이 받을 수 없는 특별한 

서비스(special service)

관계를 형성하고 유지하기 위해 고객에게 제공하는 

핵심서비스의 근본적인 편익과 더불어 고객에게 제

공하는 모든 종류의 편익을 포함한다[42]. Schlesin-

ger and Heskett[59]는 서비스 기업과의 관계구축을 

통해 충성도가 높은 고객집단은 기업의 수익을 증

가시키고 서비스 제공 시 비용을 감소시킨다는 연구

결과를 제시하였고, Aaker[23]는 충성고객을 확보

함으로써 매출액을 예측할 수 있고 수익흐름의 파

악을 가능케 한다는 점을 들어 충성고객과의 관계

의 중요성에 대해 언급하였다. 

기업에서 제공하는 다양한 CRM 활동들을 유형화 

하는 많은 선행 연구들이 있어 왔는데, Berry[29]의 

경우 고객은 기업과의 지속적인 관계 형성을 통해 

구매위험 감소, 사회화 편익, 개별화 편익을 얻을 

수 있다고 하였다. 또한 Gwinner, Gremler, and Bit-

ner[42]는 고객관리 활동을 단계적 접근법을 이용하

여 좀 더 체계적인 고객편익 유형을 연구하였는데, 1

단계로 기존의 선행연구 결과를 바탕으로 “사회적 

편익[27, 33, 43]”, “확신성 편익[29, 30, 41]”, “경제

적 편익[46, 52, 63]”, “특별취급 편익[66]” 등과 같

은 4가지 유형의 고객 편익을 정의하였다. 2단계로 

이러한 4가지 유형의 편익을 바탕으로 다시 다양한 

직업을 가진 21명을 대상으로 심층면접을 진행하였

는데, 면접 결과를 토대로 하여 다음과 같이 기존 

연구들과 유사한 4가지 유형을 재정의 하였다.

이러한 관계 편익은 서비스 유형에 따라 CRM 편

익을 달리 지각하는 지 조사한 결과, 서비스 유형을 

종업원과 접촉의 정도, 고객화 정도, 인적 서비스의 

정도가 높을수록 고객이 느끼는 편익을 높게 평가

하였다. 이처럼 호텔, 백화점, 외식업과 같이 가장 접

촉이 많고 개인화된 서비스가 많은 형태의 서비스 

산업에서는 관계혜택을 제공하는 고객 편익의 중요

성이 높게 나타난다[42]. 특히 호텔과 외식업을 대

상으로 하는 많은 선행 연구에서 Gwinner, Grem-

ler, and Bitner[42]에서 정의한 4가지 고객 편익에 

대한 연구가 이루어지고 있다.

이학식, 임지훈[13]은 Gwinner, Gremler, and Bit-

ner[42]의 연구결과를 바탕으로 사회적 편익, 심리적 

편익, 고객화 편익을 사회심리적 편익으로 개념화

하였으며, 금전적 편익과 비금전적 편익을 경제적 

편익으로 개념화하여 추가 연구를 진행하였다. 지

각된 관계적 노력(고객에게 제공하는 신속한 행사

정보, 할인쿠폰, 기념일축하 메시지, 이용실적에 따

른 사은품 등)을 기업이 기존 고객을 유지하기 위

해서 실시하는 노력으로 보고 백화점 고객을 대상

으로 진행한 결과, 여러 연구자들이 관계유지의 중

요한 결정요인으로 경제적 편익을 제안하였지만, 

고객의 관계적 편익에 대한 실증연구에서는 경제적 

편익이 명확하게 독립적인 요인으로 나타나지 않았

다. 논리적으로 경제적 편익은 관계유지에 상당히 

중요한 동기(motivation)로 작용할 수 있지만, 실증

연구에서 독립적 요인으로 확인되지 않은 원인에 

대해 고객들이 경제적 편익을 그 자체로 받아들이

지 않기 때문이라고 밝히고 있다. 즉, 고객들은 관

계 유지를 통해 얻게 되는 가격할인, 시간절약 등의 

편익을 경제적 편익이 아닌 관계 형성으로 인해 다

른 고객과 차별화 되어 얻게 되는 혜택으로 지각한

다는 것이다.

김광지, 박기용[1]은 외식산업에서의 관계 편익이 

고객충성도에 미치는 영향을 밝히고자 하였는데, 

패밀리레스토랑을 사용한 적이 있는 고객을 대상으
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로 관계혜택을 세분화한 결과 사회적, 심리적, 경제

적, 고객화 혜택 4가지 요인으로 Gwinner, Gremler, 

and Bitner[42]가 정의한 4가지 유형과 일치함을 보

여주었다. 또한 4가지 관계편익을 통해 고객의 충성

도를 제고시키는 매개변수가 몰입, 전환장벽, 고객

만족의 매개변수가 다르게 작용함을 밝혔다.

이용기, 최병호, 문형남[11]은 서울시에 소재하는 

12개 특급호텔의 한식, 중식, 일식, 양식, 바등의 식

음료업장을 이용하는 고객을 대상으로 사회적, 심

리적, 경제적, 고객화 편익, 4가지 관계편익이 호텔 

식음료업장을 이용하는 고객들의 종업원, 식음료업

장에 대한 만족과 고객충성도에 미치는 영향이 어

떻게 나타나는지를 연구하였는데, 심리적 혜택과 

고객화 혜택이 종업원과 식음료업장에 대한 만족에 

직접적인 영향을 미치고 또한 장기간의 관계를 유

지하는 고객일수록 사회적 혜택, 심리적 혜택으로 

인한 만족이 높아지는 것을 밝혔다.

이정호[12]는 서울 특 1급호텔 5개를 대상으로 사

회적, 심리적, 경제적, 고객화 편익이 재방문의도에 

미치는 영향에 있어 전환비용이 조절변수로서 작용

함을 밝혔다.

하헌국, 정완철[18]은 부산 해운대지역 특 1급 호

텔을 이용하는 고객을 대상으로 Gwinner, Gremler, 

and Bitner[42]와 이용기, 최병호, 문형남[11]의 연

구에서 이용된 관계편익의 변수를 수정하여 사회적 

혜택, 심리적 혜택, VIP 혜택 3가지로 구분하여 만

족, 신뢰, 고객충성도에 미치는 영향을 연구한 결과 

고객이 지각하는 관계편익이 높으면 높을수록 종사

원과 호텔에 대한 만족과 신뢰를 구축하고 고객의 

충성도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. 또한, 

호텔 만족에 있어서 심리적 혜택, VIP 혜택, 사회적 

혜택의 순으로 영향을 미친다고 하였다.

2.2 VIP 마케팅

VIP 관련 마케팅 및 프로모션은 최근 들어 큰 관

심을 끌고 있으며 이에 대한 관심이 다양한 분야로 

확산되고 있다. 20：80이라는 파레토 법칙을 넘어

서 5%의 VIP 마케팅에 이어 이제는 상위 1%의 고

객의 발을 잡아 충성고객으로 붙잡아 두는데 총력

을 다하고 있다[2, 10]. 기존 고객을 유지시키는 CRM 

활동이 잠재고객을 찾아내고 신규 고객을 확보하는 

것보다 기업 이익 추구에 보다 효과적 이라는 실증

적 연구결과들이 보고되면서 기업의 기존 고객 유

지는 더욱 중요시 되고 있는 상황이며, 고객 충성도

(customer loyalty)를 구축하여 ‘고객과의 관계’를 

유지할 수 있는 기업만이 진정한 가치를 창출할 수 

있을 것으로 보인다[56].

고객 중에서 부자만을 상대로 집중화된 고객관계

관리를 하려고 하는 것이 VIP CRM의 시작점이다. 

선택된 고객층에 한해 특별한 대우를 하는 “VIP 마

케팅”은 전반적으로 고객 전체에 부정적인 영향을 

미친다는 비판적인 시각도 있지만[40], 그럼에도 불

구하고 VIP 마케팅을 내세우는 업체는 증가하고 있

는 추세이다. 국내 백화점 업계의 통계를 살펴보면, 

시장점유율 1위인 백화점의 경우, 2006년 일년간 일

으킨 매출액 5조 1496억 원 중 53.7%인 2조 7653억 

원이 상위 10% 고객으로부터 창출되었음을 알 수 

있다. 이 수치는 2005년의 50.7%에 비해 3% 포인트 

증가하였고, 이 증가 추세는 지속되리라는 추측이 

지배적이다[16].

일반적인 CRM의 대상은 일반인이고 그들은 구

매력이 낮으며 구매하는 제품의 평균 마진은 20～

30% 정도이다. 그러나 VIP용 CRM은 내용이 아주 

다르다. 일반 CRM의 고객 DB는 적어도 수십만에

서 수백만이 되어야 효력을 발휘하기 시작하나, VIP 

CRM의 고객 DB는 수천 명만 되어도 대단히 효력

을 보인다[19].

부자를 고객관리 하려면 실제로 필요한 것은 그

들이 무엇을 샀느냐가 아니라, 그들이 왜 샀느냐를 

알아야 한다. 일반 대중적인 CRM에서는 대용량의 

데이터 분석을 하여서 평균적인 경향을 찾아내는 

것이 중요하지만, VIP CRM에서는 평균적인 경향

은 거의 의미가 없다. 즉, 부자는 일반인과 다르기 

때문에 평균이 별로 의미가 없다는 것이다[10].

VIP 마케팅에서는 CRM과 더불어 구전 마케팅이 
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필수적이다. 구전은 부유층이 가장 많이 신뢰하며 

동조 구매를 일으키는 주요 동인이기 때문이다. 부

유층은 폐쇄성이 강하고 비슷한 계층끼리 어울리는 

것을 좋아하기 때문에 구전은 기업이 파악할 수 없

거나 파악하기 힘든 숨어 있는 부유층 타깃을 찾아

낼 수 있는 훌륭한 마케팅 도구이다[4, 9, 20].

일반 대중용 마케팅은 가격에 관심을 두는 것이 

일반적이다. 그러나 VIP 마케팅에서는 제품이 나에

게 가져다 주는 가치(consumer’s perceived value：

소비자가 주관적으로 느끼는 제품의 가치)에 주로 

관심을 둔다. VIP는 가치를 보고 결정한다. VIP에

게는 제품의 독특한 가치(unique value：다른 제품

에서는 찾아볼 수 없는 차별적이거나 특이한 장점)

를 부각시키면서 이것이 구매하려는 고객에게 왜 

중요한지를 설득시키는 것이 중요하다.

일반인을 상대로 하는 마케팅의 본질은 “넓고 얇

게”이지만, VIP를 상대로 하는 마케팅의 본질은 

“좁고 깊게”이다. 일반인을 상대로 하여서 시장세분

화를 할 때는 크게 서너 개의 집단, 작게는 100여 

개의 집단으로 나누어서 하는 것이 일반적이다. 그

러나 부자를 상대로 할 때에는 부자 1인당 세분시

장으로 간주하는 것이 가장 일반적이다[19, 20].

호텔 마케팅은 일반 기업의 마케팅과 구분되는 

고유한 특성을 가지고 있어 그 특성을 고려한 고객 

서비스 프로그램 및 VIP 마케팅을 전개하고 있다. 

우선 호텔에서 제공하는 서비스를 구입하는 일반 

고객들은 수 시간, 수 주간, 수 개월간 중 서비스에 

대한 노출 시간이 비교적 짧다. 따라서 서비스를 이

용하는 그 순간의 만족도가 그 제품 즉, 호텔에 대

한 지속적인 평가기준이 된다[6, 7]. 더군다나 호텔

은 사람이 서비스를 제공하고 또 제공받는 장소로 

사람과 사람의 접촉이 항상 일어나는 공간이다. 이 

같은 접촉을 통해 개인적인 느낌이 생기게 되며, 이

것이 미래의 구매행동에 영향을 미치게 된다. 또한 

호텔 상품 은 서비스의 이질성과 품질 표준화의 어

려움 때문에 비가격 경쟁요소가 많다[14]. 따라서 

호텔의 VIP 마케팅은 멤버십 프로그램과 사교 클럽 

운영을 중심으로 진행되고 있다.

호텔에서의 VIP를 대상으로 하는 연구는 실제 

VIP인 고객을 찾아서 인터뷰 혹은 설문 조사를 하

기가 쉽지 않은 이유로 연구가 거의 이루어지지 않

았다. 이에 본 연구에서는 대표적인 서비스 기업이

라 할 수 있는 특급호텔을 중심으로 실제 각 호텔

에서 VIP라 대상을 정하고 있는 고객을 대상으로 

조사를 하여, VIP와 일반 고객이 각각 지각하는 

CRM 편익이 재구매의도와 구전의도에 어떻게 영

향을 미치는지 밝히고자 한다.

2.3 재구매의도

재구매의도(repurchase intention)란 만족한 고객

이 해당 제품이나 서비스를 다시 구매 또는 이용하

는 것을 말한다. Zeithaml, Berry, and Parasuraman

는 재구매와 같은 반복적인 행위는 브랜드 충성도

(brand loyalty)나 고객 충성도(customer loyalty)와 

밀접한 관련이 있다고 하였으며[67], Bearden and 

Teel은 의약품, 자동차 수리업을 대상으로 진행한 

연구결과 고객의 만족 정도가 재구매의도를 증가시

키거나 재구매의도 또는 전환의도에 중요하게 영향

을 미친다고 하였다[28].

Fornell도 고객만족도가 높은 고객은 충성도가 

향상되고, 고객이탈 방지, 마케팅 비용의 감소 등의 

이점을 갖게 되며 궁극적으로는 미래에 해당 제품

이나 서비스를 재구매 할 가능성이 높아진다고 하

였다[38]. 더욱이 경쟁이 치열해짐에 따라 신규고객 

유치와 시장점유율 확대 등의 공격적인 마케팅 전

략보다는 고객 충성도 제고와 기존 고객 유지에 역

점을 두는 방어적 마케팅 전략의 중요성이 커짐에 

따라 재구매는 그 중요성이 더욱 더 높아지고 있다.

서비스 상황에서 재구매의도는 고객이 미래에도 

서비스 제공자를 반복하여 이용할 가능성이라고 정

의할 수 있다. 최근 고객유지나 재구매의도는 마케

팅에 있어 가장 핵심적인 중요개념으로 인식되고 

있다. Engel, Blackwell, and Mininard는 “문제해결

의 복잡성을 기준으로 한 의사결정의 유형”에서 초

기 구매나 재구매 시 확장형 문제해결 단계에서는 
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문제를 해결하기 위한 의사결정이 엄격하게, 제한

적 문제해결 단계로 진행하면서 매우 단순한 결정

규칙이 적용된다고 말하고 있다[36]. 즉, 초기 구매 

시에는 많은 정보를 수집하여 적용함으로써 최적안

을 선택하게 되며, 재구매 시 초기구매에 불만족한 

경우에는 반복적 문제해결 상황에 직면하게 되고, 

만족한 경우에는 브랜드 충성도나 구매관성을 기준

으로 재구매가 이루어지게 된다.

일반적으로 의도(intention)란 개인의 예기된 혹

은 계획된 미래 행동을 의미하는 것으로, 신념과 태

도가 행위로 옮겨질 확률이라고 할 수 있다[35]. 의

사결정모델에서 행위의도는 구매행위를 직접적으로 

결정하는 요인으로 제시되며, 이는 실제 행위의 대

용으로 사용되기도 한다. 이러한 구매의도를 직접

적인 행위와 관련을 지우는 데는 많은 논란이 있으

나 대부분의 연구에서는 행위의도가 직접적으로 행

위와 높은 상관관계가 있다고 인정하고 있는 실정

이다.

이러한 고객의 재구매의도의 중요성을 Reichheld 

and Sasser의 연구를 통해 재확인할 수 있다[55]. 이

들은 금융업, 보험업, 출판업, 소매업 등 12개 업종을 

대상으로 한 조사에서 고객 이탈률(customer defec-

tion rate)을 5% 줄이면 서비스업을 포함한 이들 업

종에 속한 기업들 모두가 25%～85%의 이익을 증

가시킬 수 있다고 하였다. 따라서 재구매의도를 통

한 기존 고객의 유지가 매우 중요하며, 고객유지는 

장기적 관점에서 기업의 이윤이나 성과를 지속적으

로 창출시키는 중요한 요인이라고 말할 수 있는 것

이다.

2.4 구전의도

구전(word of mouth)이란 소비자들이 특정 제품

이나 서비스에 대해 소비자의 직접 또는 간접적 경

험을 통해 얻어지는 정보를 자신의 상업적 이익과 

무관하게 대화를 통해 비공식적으로 교환하는 커뮤

니케이션 과정을 말한다[22]. 이러한 구전 정보는 

그 방향성에 대하여 긍정적이거나 부정적인 형태로 

나타나는데, 구전 커뮤니케이션에 대한 정의는 학

자마다 다양하게 정의되지만 그 안에서 공통점을 

찾으면 광고와 구별되기 위하여 구전 커뮤니케이션

은 비상업적으로 진행되어야 한다는 것이다.

구전의 양방향성 중 특히 기업이 관심을 기울이

는 부정적 구전(negative word of mouth)은 제품이

나 마케팅 조직과 관련하여 커뮤니케이션의 대상을 

평가 절하하는 소비자 상호간의 커뮤니케이션이라

고 정의할 수 있는데[54], 제품을 구매한 고객이 구

매 후 불만족의 강도가 클수록 이러한 부정적인 정

보를 전달하려는 의도가 높아진다고 할 수 있다.

따라서 구전의도란 사람들이 자신의 상업적 이익

과 무관하게 대화를 통해 브랜드나 제품, 조직, 서

비스에 대해 직접 또는 간접적으로 정보를 전달하

고 확득하는 행위라고 정의할 수 있다[26, 31]. Wells

는 구전을 소비자의 욕구를 충족시킬 수 있는 제품

과 서비스에 대한 소비자들간의 비상업적인 커뮤니

케이션이라고 정의하였으며[62], Aaker and Myers

는 구전의도를 광고의 수신자가 친구나 동료에게 

이야기함으로써 때때로 정보의 원천이 되는 형태의 

커뮤니케이션이라고 정의하고 있다[24]. 한편 황의

록은 구전의도를 소비자들이 이해관계를 떠나서 자

신의 직간접적인 경험을 비공식적으로 교환하려고 

하는 의사라고 정의하고 있다[21].

고객이 기업으로부터 제공받은 제품이나 서비스

에 대하여 불만이 있다면 그 내용을 해당 기업에 

표현하지 않고 일방적으로 기업과의 관계를 단절하

거나 부정적인 구전을 퍼트린다면 기업의 입장에서 

치명적인 영향을 받을 수 있다. 반대로 부정적인 구

전뿐만 아니라 만족한 내용에 대해서도 다른 사람

에게 구전을 할 수 있다. Arndt는 일반적으로 구전 

커뮤니케이션은 긍정적인 내용보다 부정적인 내용

으로 편향되기 쉽고, 부정적인 구전이 긍정적인 구

전보다 의사결정에 더 큰 효과를 미치는 것으로 나

타났다[25]. Richins의 연구에서도 불만족한 고객의 

반 이상이 부정적인 구전에 참여하고 긍정적인 정

보보다 부정적인 정보에 좀 더 많은 주의를 기울인

다고 하였다[54]. 만족한 고객은 친구들이나 친척들
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CRM 편익

사회적 편익

심리적 편익

경제적 편익

고객화 편익

재구매의도

구전의도

고객등급

- VIP 고객

- 일반 고객

[그림 1] 연구모형

과 같은 주변 사람들에게 제품에 대한 긍정적인 구

전을 전달하여 제품이나 서비스의 구매를 유도할 

수 있지만, 불만족한 고객은 부정적인 구전을 전달

함으로써 주변 사람들의 구매를 방해할 수 있다.

이처럼 연구자에 따라 구전의도에 대한 정의를 

조금은 달리하고 있지만, 입에서 전해지는 정보의 

흐름이라는 측면에서 공통적인 전제를 두고 있다. 

구전이 매출에 미치는 직접적인 영향을 추정하기는 

어렵지만, 오늘날의 연구자들과 마케팅 실무자들은 

구전의 중요성을 인식하고 있다. 비록 구전활동이 

마케팅의 가장 중요한 요소는 아닐지라도 소비자 

의사결정에는 중요한 결정요인이라고 할 수 있다. 

이에 오늘날 많은 기업들은 자사와 관련한 긍정적

인 구전은 더욱 촉진, 확산시키고, 불평이나 루머와 

같은 부정적인 구전은 억제하고자 노력한다.

고객 충성도의 선행연구들을 살펴보면, 기존의 

연구들은 고객 충성도를 향상시키기 위해서 기업이 

고객에게 어떠한 노력을 하는가를 제시하고 이를 

고객만족과 관계몰입에 연관하여 고객 충성도를 향

상시키는 것을 연구하였다. 이학식과 임지훈의 연

구에서는 지각된 관계적 노력은 고객의 지각된 관

계적 편익(지각된 사회심리적 편익, 지각돤 경제적 

편익)에 영향을 미치며, 지각된 관계적 노력이 고객

의 몰입에 영향을 미치는데 있어서 지각된 관계적 

편익은 매개역할을 하며, 고객의 지각된 관계적 편

익은 고객몰입의 매개에 의해 고객 행동의도에 영

향을 미치는 것으로 나타났다[13]. 특히, 고객의 지

각된 사회심리적 편익은 지각된 경제적 편익보다 

관계몰입에 더 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다.

일반 마케팅을 받는 고객은 보통 사적인 불평

(private complaint：특정 제품에 대한 불만이 있을 

때 친구나 이웃에게 떠드는 불평)과 공적인 불평

(public complaint：특정 제품에 대한 불만이 있을 

때 소비자보호원 같은 국가기관이나 각종 시민단체

에 표출하는 불평)을 모두 한다. 일반적으로는 사적

인 불평의 비율이 높으나, 최근에는 인터넷을 통한 

공적인 불평(정부나 시민단체의 게시판에 올리는 

글)이 상당히 많아졌다. 그러나 VIP 고객은 절대로 

공식적인 불평을 하지 않는다. 부자는 아주 친한 지

인에게 사적인 불평을 하는 정도로 그치면서, 떠날 

때는 일반인과 달리 매우 조용하다[19, 20, 2, 4, 10].

3. 연구방법과 설계

3. 연구모형 및 가설의 설정

본 연구에서는 서비스 기업을 대표하는 국내 특

급호텔의 CRM 활동이 해당 고객들의 입장에서 어

떠한 관계편익들을 만들어내고 있고, 또 호텔기업

의 CRM 활동을 통한 관계편익이 고객의 재구매의

도와 구전의도에 미치는 영향이 VIP 고객과 일반 

고객에 따라 어떻게 달라지는지를 알아보기 위해 
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[그림 1]과 같은 연구모형을 설계하였다.

[그림 1]과 같은 모형을 바탕으로 다음과 같은 가

설의 설정이 가능하다.

가설 1：CRM 편익은 재구매의도에 긍정적인 영향

을 미칠 것이다.

가설 2：CRM 편익은 구전의도에 긍정적인 영향을 

미칠 것이다.

가설 3-1：CRM 편익이 재구매의도에 미치는 영향

은 고객등급에 따라 다를 것이다.

가설 3-2：CRM 편익이 구전의도에 미치는 영향은 

고객등급에 따라 다를 것이다.

3.2 조사대상의 선정과 자료수집

본 연구는 서울시내에 소재한 특급호텔을 이용하는 

소비자들을 모집단으로 하여 각 호텔에서 CRM의 

대상이 되고 있는 고객군을 편의표본추출방법(con-

venience sampling method)으로 선정하여 VIP 고

객과 일반 고객을 대상으로 각각 140부, 총 280부의 

설문지를 배포하고 각각 125부와 127부를 회수하여 

답변이 불성실하거나 결측값이 있는 설문지를 제외

하고 각각 123부씩, 총 246부(회수율 90%, 분석적용

률 87.8%)가 분석에 사용되었다. 각각 10명의 VIP와 

일반 CRM 대상 고객들을 대상으로 한 예비조사를 

통해 확정된 36개의 항목으로 CRM 편익에 대한 조

사를 실시하였고, 각 변수의 측정항목들은 선행연

구들에서 이미 신뢰성과 타당성이 입증된 측정항목

들에 기초하여 본 연구에 맞게 수정되었다. 2009년 

11월 한 달 여 동안 서울시내에 소재한 주요 특급호

텔의 VIP 마케팅 관계자, CRM 담당자, 호텔 판촉 

담당자 및 책임자 등에게 협조를 구해 진행하였고, 

호텔 VIP 회원권을 보유한 수도권 내 소재한 컨트

리클럽 회원들을 대상으로도 조사를 진행하였다.

3.3 설문 구성 및 측정

설문 수집은 서울시내 소재의 특급호텔 VIP 마케

팅 및 CRM 담당자들에게 의뢰, 부탁하여 진행하였

다. 총 설문문항은 51개 문항으로 이용행태 측정 3

개 문항, CRM 관계편익 측정 34개 문항, 재구매의

도 측정 3개 문항, 구전의도 측정 4개 문항, 인구통

계 측정 7문항으로 구성되었다.

3.4 조작적 정의

연구에서 사용된 여러 측정값들은 기존 문헌에 기

초하여 조작적 정의가 이루어졌다. CRM 관계편익

에 관한 항목은 Gwinner, Gremler, and Bitner가 연

구에서 사용하였던 4가지 편익의 항목을 바탕으로 

작성하였다[42]. 호텔과 외식업 등의 서비스 산업에

서의 관계 편익에 대한 선행 연구들이 사회적, 심리

적, 경제적, 고객화 편익으로 분류를 하여 이에 대

한 기업의 성과를 측정하고자 한 것과 같이 본 연

구에서도 4가지의 편익으로 구분하였다[1, 11, 12]. 

기업이 제공하는 CRM 활동은 기업과의 관계를 통

해서 고객을 알아봐 주는 사회적 편익, 기업관의 관

계를 통해 느낄 수 있는 편안함을 주는 심리적 편

익, 기업과의 거래를 통해서 얻을 수 있는 금전적인 

혜택인 경제적 편익, 개인의 기호나 성향에 맞추어 

차별화된 서비스의 제공여부인 고객화 편익으로 정

의하고 총 34개의 문항으로 해당 항목들을 측정하

였다.

<표 2> CRM 관계편익에 대한 조작적 정의

사회적 편익

(social 

benefits)

∘고객 인식

∘종업원과의 개인적 관계

∘사회적 관계 확대

심리적 편익

(psychological 

benefits)

∘종업원에 대한 신뢰감

∘제공받은 서비스에 대한 편안함

∘제품이나 서비스의 정확한 제공

경제적 편익

(economic 

benefits)

∘경제적 부가 서비스 제공

∘기존고객에 대한 혜택

∘단골고객에 대한 혜택

고객화 편익

(customization 

benefits)

∘개인선호의 파악

∘개인에 따라 제공되는 제품이나 

서비스

∘차별화된 제품이나 서비스 제공여부
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CRM 성과는 기존의 CRM 성과를 측정하는 항

목에 대한 문헌연구 결과를 바탕으로 하여 재구매

의도와 구전의도로 나누어 측정하였다. 재구매의도

는 제품 또는 서비스를 재구매하려는 의도로 측정

하였고[51, 38], 구전의도는 제품이나 서비스를 다른 

고객에게 소개시켜주려는 의도로 정의하였다[48]. 

모든 항목은 리커트 형태 7점 척도(1：전혀 그렇지 

않다, 4：보통이다, 7：매우 그렇다)로 측정되었다.

3.5 분석방법

자료의 통계처리는 SPSS 12.0과 AMOS 16.0을 

이용하여 진행하였다. 본 연구에서 사용될 측정도

구의 신뢰성과 타당성을 검증하기 위해 신뢰도 분

석과 확인적 요인분석을 실시하였으며, 각각의 CRM 

편익이 재구매의도와 구전의도에 미치는 영향력의 

크기를 도출하기 위해 다중회귀분석을 실시하였다. 

분석에 사용된 다중회귀 식은 아래와 같다. 

Y1) = α+β1×사회적 편익+β2×심리적 편익

+β3×경제적 편익+β4×고객화 편익 

+β5×고객등급+β6×사회적 편익×고객등급 

+β7×심리적 편익×고객등급

+β8×경제적 편익×고객등급

+β9×고객화 편익×고객등급+고객등급2)

+연령+성별

1) y = 재구매의도, 구전의도
2) 고객등급：VIP 고객 = 1, 일반 고객 = -1

4. 실증분석

4.1 표본의 인구통계학적 특성

호텔업계에서 CRM을 위한 고객구분의 경우 회

사 차원에서 기계적으로 RFM과 같은 고객 이용등

급 구분에 따라 진행되는 내용이 일부 있기도 하다. 

하지만, 특급호텔 VIP 고객 관리에 대해서는 특별

히 잘 교육 및 훈련된 판촉 또는 홍보 담당 실무진

들이 개별 VIP 고객에 대한 정보를 수집하고 이를 

통해 개별적으로 세심하게 관리를 하는 CRM 형태

가 보다 일반적으로 행해지고 있다. 여러 특급호텔

들의 VIP 고객을 담당하는 실무진들을 인터뷰한 내

용에 따르면, VIP 고객은 일반화된 명확한 기준에 

의해 구분 및 관리되고 있다고 보기는 어렵지만, 일

반적으로는 고객의 명성과 호텔 VIP 회원권 및 휘

트니스센터 회원권 보유 등 몇 가지 접근하기 쉬운 

주요 정보에 따라 VIP 고객을 구분되는 경우가 가

장 일반적인 것으로 보인다. 그러나 이와 더불어 고

객의 소득 수준이나 소속 법인의 자산 규모를 고려

하기도 하고, 더 나아가 VIP 고객에 대한 접근 가

능성을 제공하는 고객도 VIP 고객으로 포함하는 

등 호텔 경영상 전방위적으로 향후 도움이 될 수 

있는 잠재적 대상자까지 VIP 고객의 범위를 확장하

는 경우도 있다. 

그러나 이와 같은 고객 구분 기준과 고객 관련 정

보에 대해서는 외부에 공개되지 않고 매우 철저하

게 보호되고 있어 이를 객관화 하거나 호텔간 비교

연구를 진행하는 것은 현실적으로 불가능에 가깝

다. 따라서 특급호텔의 CRM 활동에서 고객이 평가

하는 관계편익 요인들을 정확히 찾아내기 위해서는 

특급호텔의 내부 기준에 의해 구분 및 관리되고 있

는 실질적인 VIP 고객과 일반고객들을 대상으로 이

들의 호텔 이용실태 및 CRM 활동들에 대한 평가

를 직접 설문조사를 하고 이를 통해 분석하는 것이 

바람직한 것으로 판단된다.

요컨데 본 연구에서 VIP 고객과 일반 고객의 구

분은 ‘휘트니스 회원권’ 보유나 ‘VIP 프로그램 가입’ 

여부만을 기준으로 한 것이 아니고, 각 특급호텔 

VIP 고객을 관리하는 실무 담당자들의 내부 기준과 

판단에 의해 구분되어진 고객들을 대상으로 설문 

조사한 결과이다. 다시 말해서 현장 실무자들의 입

장에서는 유료 가입 멤버십을 가진 고객이라고 해

서 모두 VIP 고객으로만 볼 수는 없고, 또 유료 가

입 멤버십이 없는 고객이라고 해서 모두가 다 일반 

고객으로 보지는 않는다는 상황이 표본편의추출과

정에 반영되어 나타날 것이다. 
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<표 3> 유효표본의 특급 호텔과 VIP 고객 및 일반고객 현황

호텔명
VIP 고객 일반 고객 각 호텔별

빈도(명) 구성비 빈도(명) 구성비 빈도(명) 구성비

그랜드 인터콘티넨탈 10 8.1% 11 8.9% 21 8.5%

그랜드 하얏트 9 7.3% 4 3.3% 13 5.3%

그랜드 힐튼 0 0.0% 1 0.8% 1 0.4%

W 38 30.9% 16 13.0% 54 22.0%

롯데-소공동 0 0.0% 16 13.0% 16 6.5%

롯데월드(잠실) 5 4.1% 3 2.4% 8 3.3%

르네상스 1 0.8% 2 1.6% 3 1.2%

리츠칼튼 11 8.9% 10 8.1% 21 8.5%

밀레니엄 서울 힐튼 3 2.4% 0 0.0% 3 1.2%

서울 프라자 5 4.1% 1 0.8% 6 2.4%

쉐라톤 워커힐 11 8.9% 14 11.4% 25 10.2%

신라 3 2.4% 11 8.9% 14 5.7%

웨스틴 조선 6 4.9% 7 5.7% 13 5.3%

임피리얼 팰리스 10 8.1% 13 10.6% 23 9.3%

J.W. 메리어트 7 5.7% 8 6.5% 15 6.1%

코엑스 인터콘티넨탈 0 0.0% 4 3.3% 4 1.6%

파크 하얏트 4 3.3% 2 1.6% 6 2.4%

합계(총 17개 호텔) 123 100.0% 123 100.0% 246 100.0%

본 연구의 표본에 대한 인구통계적인 특성과 기

본적인 성향 등을 파악하기 위하여 빈도분석을 실

시하였다. 아래의 <표 3>과 같이, VIP와 일반 고객 

양측 모두 합해 총 246명 중 광장동에 소재한 W 

호텔에서 54명(22.0%)의 설문결과를 얻었고, 쉐라

톤 워커힐(전체 중 구성비 10.2%), 임피리얼 팰리스

(9.3%), 리츠칼튼(8.5%), 그랜드 인터콘티넨탈(8.5%) 

등의 순으로 응답 결과를 얻었다. VIP 고객 123명 

중 휘트니스 회원권을 보유하고 있는 고객은 91명

이었으며, 연간 유료 VIP 멤버쉽 프로그램에 가입

되어 있는 고객은 64명으로 나타났다. 

조사대상자들의 인구통계적인 특성들을 살펴보

면 전체 응답자 중 VIP 고객과 일반 고객의 남녀 

비중은 VIP 고객이 남자 72.4%, 여자 27.6%, 일반 

고객이 남자 55.3%, 여자 44.7%로 양쪽 모두 남성 

응답자의 비율이 높았다. 두 집단의 연령 차이도 평

균 48.6세와 39.3세로 약 10세 정도의 차이를 보이

고 있는데, 호텔 이용 빈도에서도 보았듯이 아직까

지는 특급호텔을 빈번히 이용할 수 있는 고객들은 

일단 사회적으로 어느 수준 이상의 기반을 확보한 

계층들이므로 VIP 고객층이 주로 40～50대의 중장

년층에 모여있는 것으로 확인되었다.

직업에서는 VIP 고객의 39.0%가 개인사업이나 법

인사업체를 소유, 운영하고 있는 것으로 나타났고, 

학력에서도 VIP 고객들은 석박사 이상의 고학력을 

지니고 있는 것으로 확인되었다. 이는 사회적으로 

일정 수준 이상의 기반을 확보한 VIP급 고객들은 

보다 다양하고 폭넓은 사회교류 활동을 위한 자신

에 대한 투자에 적극적이다라는 사실을 확인할 수 

있는 부분이기도 하다.

응답자들은 대부분이 서울에 거주하며, VIP 고객

과 일반 고객 양측 모두 서울의 강남, 서초, 송파구에  
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<표 4> 유효표본의 인구통계적 특성

구 분
VIP 고객 　 일반 고객

빈도(명) 구성비 　 빈도(명) 구성비

성별

남자 89 72.4% 　 68 55.3%

여자 34 27.6% 　 55 44.7%

합계 123 100.0% 　 123 100.0%

나이

20대 2 1.6% 　 22 17.9%

30대 25 20.3% 　 54 43.9%

40대 38 30.9% 　 22 17.9%

50대 44 35.8% 　 16 13.0%

60대 13 10.6% 　 9 7.3%

70대 1 0.8% 　 0 0.0%

합계 123 100.0% 　 123 100.0%

합계 평균 48.6세 　 39.3세

직업

사업체 경영 48 39.0% 　 7 5.7%

기업체 임원 15 12.2% 　 9 7.3%

전문직 24 19.5% 　 16 13.0%

정치 및 공직 0 0.0% 　 1 0.8%

회사원 9 7.3% 　 63 51.2%

주부 20 16.3% 　 21 17.1%

교육직 7 5.7% 　 6 4.9%

합계 123 100.0% 　 123 100.0%

학력

고졸 이하 7 5.7% 　 10 8.1%

학사 52 42.3% 　 88 71.5%

석사 45 36.6% 　 19 15.4%

박사 19 15.4% 　 6 4.9%

합계 123 100.0% 　 123 100.0%

거주지
행정구역

강남 39 31.7% 　 26 21.1%

서초 14 11.4% 　 25 20.3%

송파 15 12.2% 　 15 12.2%

광진 18 14.6% 　 3 2.4%

용산 5 4.1% 　 7 5.7%

강동 7 5.7% 　 4 3.3%

기타 25 20.3% 　 43 35.0%

합계 123 100.0% 　 123 100.0%

연평균
가계소득

4천만 원 미만 0 0.0% 　 33 26.8%

4천만～6천만 원 미만 3 2.4% 　 33 26.8%

6천만～8천만 원 미만 9 7.3% 　 17 13.8%

8천만～1억 원 미만 10 8.1% 　 20 16.3%

1억～2억 원 미만 38 30.9% 　 17 13.8%

2억 원 이상 63 51.2% 　 3 2.4%

합계 123 100.0% 　 123 100.0%

보유 차량
브랜드 국적

국산 브랜드 41 33.3% 　 108 87.8%

수입 브랜드 82 66.7% 　 15 12.2%

합계 123 100.0% 　 123 100.0%

보유 차량
배기량

2000cc 이하 3 2.4% 　 45 36.6%

3000cc 이하 14 11.4% 　 61 49.6%

4000cc 이하 63 51.2% 　 16 13.0%

4000cc 초과 43 35.0% 　 1 0.8%

합계 123 100.0% 　 123 100.0%
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<표 5> 상관관계 분석 결과

N 평균 표준편차 사회적 편익 심리적 편익 경제적 편익 고객화 편익

사회적 편익 246 .000 1.232 1

심리적 편익 246 .000 .888 .693
**

1

경제적 편익 246 .000 1.263 .750** .672** 1

고객화 편익 246 .000 .988 .749
**

.734
**

.817
**

1
 

주) 
**
 p < .01 수준에서 유의.

밀집(3개 구 거주 구성비 VIP 고객 55.3%, 일반 고

객 53.6%)되어 있는 것으로 나타났다. 특급호텔의

서비스 상품이라는 고가의 고급 서비스 상품에 대

한 수요층은 서울에서도 부의 집중이 높은 강남 3

개구에 편중되고 있음을 확인할 수 있다. 

연평균 가계소득은 VIP 고객의 경우 2억 원 이상

의 비중이 VIP 고객 전체 조사대상 123명 중 63명

으로 51.2%에 달했으며, 보유 차량 중 자주 이용하

는 차량에 대한 조사에서는 VIP 고객들은 수입 브

랜드에 주로 4000cc급 이상이 되는 고급 승용차를 

이용하고 있는 것으로 나타났다. VIP 고객을 대상

으로 CRM 활동을 계획하는 경우 고가의 수입브랜

드 승용차 업체와의 보다 적극적인 공동 마케팅에 

집중할 필요가 있음을 확인할 수 있는 부분이다.

4.2 상관관계 분석

<표 5>는 본 연구에 사용된 CRM 편익의 평균, 

표준편차, 상관관계를 나타낸 것이다. 상관관계 분

석 결과를 보면, 고객화 편익-경제적 편익(.817, p 

< .01), 경제적 편익-사회적 편익(.750, p < .01), 고

객화 편익-사회적 편익(.749, p < .01)로 상관관계

가 높게 나타났다. 그러나 변수 간의 다중공선성이 

발생할 것이 예상되어, 이를 해결하기 위해 평균중

심화(mean centering) 방법을 사용하였다. 또한, 변

수 간 다중공선성에 대한 점검을 회귀분석에 포함

시켜 분산팽창인자(Variance inflation factor, VIF)

를 본 결과, VIF 값이 3.523-5.643으로 모든 항목에

서 값이 10을 넘지 않았으므로, 다중공선성의 우려

는 낮은 것으로 나타났다.

4.3 신뢰성 및 타당성

측정도구의 신뢰도를 확보하기 위하여 SPSS 12.0

을 이용하여 Cronbach’s α 테스트를 통한 신뢰도분

석을 실시하였다. 신뢰도를 높이기 위하여 사회적 

편익, 고객화 편익, 재구매의도의 구성 항목 중 각

각 1개의 항목씩 삭제를 하였고, 그 결과 각 문항의 

Cronbach’s α 값은 사회적 편익은 0.923, 심리적 편익

은 0.923, 경제적 편익은 0.942, 고객화 편익은 0.912, 

재구매의도는 0.876, 구전의도는 0.930으로 모든 변

수들의 Cronbach’s α 계수가 0.8이상으로 상당히 높

은 수준의 신뢰성 검정 결과를 보여주었다. 선행연

구에 의하면, 일반적으로 사회과학에서는 Cronbach’s 

α 값이 0.6이상이면 문제가 없는 것으로 판단된다

고 하였다[17, 8]. 

측정도구의 타당성을 검증하기 위해 AMOS 16.0

을 이용하여 확인적 요인분석을 실시하였다. 그 결

과 χ2 = 1090.82(d.f. = 432), CFI = 0.91, RMSEA = 

0.079, and GFI = 0.770으로 일부 적합도 지수가 기

준에 미흡하나 연구개념들의 인과관계를 설명하기

에 무리가 없다고 판단되었다[37].

또한 선행연구에서 사용된 관계편익 4가지를 사

용하였으므로, 이에 대한 집중타당성(Convergent 

validity)과 구성개념타당성(Construct validity)을 

알아보기 위하여 평균분산추출값(Average Variance 

Extracted, AVE)과 구성개념신뢰성(Construct reli-

ability, CR) 분석을 하였다. 분석 결과는 <표 7>과 

같이 나타났다. 평균분산추출값(Average Variance 

Extracted, AVE)은 표준화 요인부하량을 제곱한 

값들의 평균을 의미한 것으로 그 크기가 .5이상이면 
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<표 6> CRM 관계편익 및 종속변수에 대한 신뢰도 분석 결과

구성개념 항목 Cronbach’s α

CRM 
편익

사회적 
편익

이 호텔에는 나를 알아보는 직원들이 있다.

.923

이 호텔에는 나의 이름이나 직함을 불러주는 직원들이 있다.

이 호텔의 직원들은 내가 다른 일행과 동행 시에 나의 체면을 세워준다.

나는 이 호텔의 직원과 친밀감을 느낄 수 있다.

나는 이 호텔 이용을 통해 다양한 사람들과 교류할 수 있다.

이 호텔에서 주관하는 이벤트에 참석하는 것은 내가 새로운 사람들을 만날 수 
있는 기회이다.

심리적 
편익

나는 이 호텔의 직원들과 대화하는 것이 즐겁다.

.923

나는 이 호텔을 이용하면서 자부심을 느낀다.

나는 이 호텔 이용시 편안함을 느낄 수 있다.

나는 이 호텔의 직원들이 하는 이야기를 신뢰할 수 있다.

이 호텔의 직원들은 나의 요구사항을 정확하게 이해한다.

이 호텔의 직원들은 기대하는 수준의 서비스를 제공한다.

이 호텔의 직원들은 호텔의 서비스 상품과 관련한 전문 지식이 있다.

이 호텔은 고객정보와 관련한 보안이 확실하다.

경제적 
편익

나는 이 호텔에서 무료 식사권이나 숙박권을 받을 수 있다.

.942

나는 이 호텔에서 식사나 숙박 시 가격할인 혜택을 받을 수 있다.

나는 이 호텔에서 부대시설(면세점, 골프장, 수영장 등) 이용 시 할인혜택을 
받을 수 있다.

나는 이 호텔 이용 시에 마일리지나 포인트를 쌓을 수 있다.

나는 이 호텔에서 사은품(와인이나 케이크 등)을 받을 수 있다.

이 호텔은 단골고객이 될수록 더 많은 금전적 혜택을 준다.

이 호텔은 나의 대기시간을 줄여준다.

나는 이 호텔에서 다른 고객보다 우선적으로 예약이 가능하다.

고객화 
편익

이 호텔은 내가 좋아하는 것에 대해 알고 있다.

.913

이 호텔은 나만을 위한 차별적 서비스를 제공한다.

이 호텔은 나에게 안부 연락을 한다.

이 호텔은 나에게 정기 간행물을 보내온다.

이 호텔은 나에게 호텔 행사정보를 보내온다.

이 호텔은 나의 기념일(생일, 결혼기념일 등)에 축하 메시지를 보내온다.

이 호텔은 나의 기념일(생일, 결혼기념일 등)에 선물을 보내온다.

이 호텔은 부대시설(면세점, 골프장, 수영장 등) 이용이 편리하다.

이 호텔은 고객의 욕구파악을 위한 노력을 한다.

이 호텔에는 고객불만 처리를 위한 전담 팀 또는 담당 직원이 있다.

재구매
의도

나는 이 호텔을 다른 호텔보다 더 많이 이용할 것이다.
.876

나는 이 호텔이 다른 호텔보다 가격이 약간 비싸더라도 계속 이용할 것이다.

구전의도

나는 지인들에게 이 호텔의 이용을 추천할 것이다.

.930
나는 지인들에게 이 호텔에 대해 긍정적으로 이야기할 것이다.

나는 지인들에게 이 호텔에서의 나의 이용경험을 이야기 할 것이다.

나는 호텔이 주제가 되는 대화에서 이 호텔에 대해 더 많이 이야기할 것이다.
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<표 8> 재구매의도에 대한 다중회귀 분석 실시 결과

비표준화 계수 표준화 계수
T값 유의확률

공선성 통계량

B 표준오차 베타(β) 공차한계 VIF

(상수) 5.382 .242 22.253 .000

사회적 편익(A) .181 .082 .168 2.215 .028
**

.268 3.734

심리적 편익(B) .556 .110 .372 5.064 .000
***

.284 3.523

경제적 편익(C) -.074 .089 -.070 -.828 .408 .212 4.707

고객화 편익(D) .572 .125 .425 4.575 .000
***

.177 5.643

고객 등급(E) .113 .093 .085 1.220 .224 .313 3.193

연령(F) -.025 .005 -.215 -4.815 .000*** .768 1.302

성별(G) -.063 .057 -.046 -1.108 .269 .901 1.110

A×E .097 .083 .065 1.180 .239 .511 1.957

B×E .230 .109 .121 2.100 .037** .458 2.181

C×E -.147 .089 -.095 -1.655 .099 .466 2.145

D×E .246 .125 .130 1.969 .050
*

.353 2.832

주) R제곱：.801, 수정된 R제곱：.641, F값：38.047, p = .000.
*
은 p < .1, 

**
은 p < .05, 

***
은 p < .01.

<표 7> CRM 관계편익에 대한 타당성 분석 결과

사회적 편익 심리적 편익 경제적 편익 고객화 편익

구성개념 신뢰성(CR) 0.837 0.898 0.887 0.853

평균분산추출값(AVE) 0.661 0.570 0.678 0.512

집중타당성을 갖는 것으로 받아들여진다. 본 연구

의 네 가지 CRM 편익에 대한 잠재요인의 AVE값

들은 모두 .5이상으로 나타나 측정변수들 간에 집중

타당성(Convergent validity)이 있다고 할 수 있다. 

또한, 평균분산추출값(AVE)이 구성개념간 상관계

수의 제곱값을 상회하는 것으로 나타났으므로 각 

요인에 대한 구성개념타당성(Construct validity)이 

있다고 판단되었다[39].

또한 구성개념신뢰성(Construct reliability)은 표

준화 요인부하량과 오차분산의 값으로 계산할 수 

있는데, 그 값이 .7이상이면 집중타당성을 갖는 것

으로 받아들여진다. 이 역시 네 가지 CRM 편익에 

대한 잠재요인의 잠재요인 신뢰도 값이 .8이상으로 

나타나 측정변수들 간에 집중타당성(Convergent 

validity)이 있다고 판단되었다.

4.4 가설 검증

4.4.1 CRM 편익이 재구매의도에 미치는 

영향과 고객 등급별 차이

CRM 편익(사회적, 심리적, 경제적, 고객화)이 재

구매의도에 미치는 영향은 <표 8>과 같다. 신뢰구

간 95%로 다중회귀분석을 실시한 결과 F값이 38.047 

(p = .000)으로 매우 유의한 것으로 나타났다. 또한 

다중공선성 분석을 한 결과 분산팽창인자(VIF)의 값

이 모든 항목에서 10을 넘지 않았으므로, 다중공선

성의 우려는 낮다고 판단되었다. 요인별로는 사회적 

편익, 심리적 편익, 고객화 편익에 대한 주 효과(main 

effect)가 유의한 것으로 나타났으며, 경제적 편익은 

유의하지 않은 것으로 나타났다. 상대적 중요도를 

나타내는 β값은 고객화 편익, 심리적 편익, 그리고 
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<표 9> 구전의도에 대한 다중회귀 분석 실시 결과

비표준화 계수 표준화 계수
T값 유의확률

공선성 통계량

B 표준오차 베타(β) 공차한계 VIF

(상수) 5.110 .184 27.789 .000

사회적 편익(A) .137 .062 .163 2.213 .028
*

.268 3.734

심리적 편익(B) .424 .084 .364 5.071 .000** .284 3.523

경제적 편익(C) .002 .068 .002 .028 .978 .212 4.707

고객화 편익(D) .446 .095 .426 4.693 .000
**

.177 5.643

고객 등급(E) -.004 .071 -.003 -.051 .960 .313 3.193

연령(F) -.009 .004 -.095 -2.190 .030
*

.768 1.302

성별(G) -.025 .043 -.024 -.586 .558 .901 1.110

A×E .137 .063 .116 2.175 .031* .511 1.957

B×E .045 .083 .030 .537 .592 .458 2.181

C×E .022 .068 .018 .324 .746 .466 2.145

D×E .037 .095 .025 .395 .693 .353 2.832

주) R제곱：.811, 수정된 R제곱：.658, F값：41.001, p = .000.
*
은 p < .05, 

**
은 p < .01.

사회적 편익의 순으로 나타났다. 또한, VIP 고객과 

일반 고객에 따른 상호작용 효과(interaction effect)

는 심리적 편익과 고객화 편익에서 유의하고, 사회

적 편익과 경제적 편익에서는 유의하지 않은 것으

로 나타났다. 이러한 결과는 호텔 서비스 이용에 있

어서 심리적 편익과 고객화 편익이 중요한 CRM 

관계편익의 요인임을 설명하는 것이며, 특히 고객 

등급에 따라 재구매의도에 대한 CRM 성과를 다르

게 나타낼 수 있는 요인임을 설명하는 것이라 할 

수 있다. 따라서 특급 호텔기업이 재구매의도를 높

이고자 한다면 고객 등급과 관계 없이 포괄적으로

는 심리적 편익과 고객화 편익, 사회적 편익에 대해 

긍정적으로 인식될 수 있는 방안을 모색해야 하며, 

특히 VIP 고객을 통한 재구매의도를 주요 성과로 

보고자 한다면 심리적 편익과 고객화 편익에 대한 

방안을 강구하는 것이 바람직하다 하겠다. 

4.4.2 CRM 편익이 구전의도에 미치는 영향과 

고객 등급별 차이

CRM 편익(사회적, 심리적, 경제적, 고객화)이 구

매의도에 미치는 영향은 <표 9>와 같다. 신뢰구간 

95%로 다중회귀분석을 실시한 결과 F값이 41.001 

(p = .000)으로 매우 유의한 것으로 나타났다. 재구

매의도에 대한 다중회귀분석 결과와 같이 구전의도

에 대해서도 다중공선성 분석을 한 결과 분산팽창

인자(VIF)의 값이 모든 항목에서 10을 넘지 않았으

므로, 다중공선성의 우려는 낮다고 판단되었다. 요

인별로는 사회적 편익, 심리적 편익, 고객화 편익에 

대한 주 효과(main effect)가 유의한 것으로 나타났

으며, 경제적 편익은 유의하지 않은 것으로 나타났

다. 상대적 중요도를 나타내는 β값은 고객화 편익, 

심리적 편익, 그리고 사회적 편익의 순으로 나타났

다. 또한, VIP 고객과 일반 고객에 따른 상호작용 

효과(interaction effect)는 사회적 편익에서만 유의

하고, 심리적 편익, 경제적 편익, 고객화 편익에서는 

유의하지 않은 것으로 나타났다. 이러한 결과는 호

텔 서비스 이용 후 긍정적인 구전의도에 있어서 심

리적 편익과 고객화 편익이 중요한 CRM 관계편익

의 요인임을 설명하는 것이라 할 수 있다. 고객 등

급에 따른 구전의도 차이를 보면 재구매의도와는 

달리 구전의도에서는 사회적 편익에 따른 고객 등

급 차이가 나타났는데, 이는 결국 VIP 고객은 사회
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적으로 알아봐주는 호텔의 CRM 편익에 대하여 만

족했을 때 구전의도가 높아지고 개인적인 만족감에 

속하는 심리적 편익과 고객화 편익에 대해서는 만

족을 하더라도 구전 효과에 있어서는 일반 고객과 

VIP 고객의 구전의도가 다르지 않기 때문에 호텔 

사업자는 구전효과를 위해서는 재구매의도를 높이

기 위한 방안과는 다른 형태로 VIP 고객에게 접근

해야 함을 의미한다 할 수 있다.

5. 결  론

본 연구는 최근에 기업들이 많은 비용과 노력을 

투자하여 CRM 활동을 진행하고 있는데 과연 그러

한 활동들이 기업의 성과에 긍정적인 영향을 미치

는가에 대한 궁금증과 함께 과연 그 CRM의 대상

이 되는 고객들이 기업수익에 공헌하는 우량한 정

도에 따라 각각 어떻게 인지하고 있는가에 대한 연

구를 서울시내에 소재한 특급호텔 기업을 대상으로 

진행되었다.

연구결과 서비스 기업이 CRM 활동을 통해 고객

과의 관계 형성을 위해 제공하는 CRM 관계편익에

는 기존 Gwinner, Gremler, and Bitner[42]의 연구

에서 밝힌 4가지 유형의 CRM 관계편익이 존재하

고 있음을 확인하였고, 각각의 관계편익 별로 또 고

객 등급에 따라 재구매의도와 구전의도에 작용하고 

있는 정도와 차이를 확인할 수 있었다.

본 연구에서는 4개의 관계편익이 재구매의도와 

구전의도에 유의한 영향을 미친다는 기존의 연구 

결과들과는 약간의 상이한 내용을 보였는데, 기존 

연구에 따라 추출된 4개의 CRM 관계편익 요인이 

CRM 성과로 볼 수 있는 재구매의도와 구전의도에 

모두 유의미하게 긍정적 영향을 미치지는 않고 있

는 것으로 나타났다. 경제적 편익의 경우에는 재구

매의도와 구전의도에 영향을 미치지 않는 것으로 

나타났었는데, 이와 같은 결과는 특급호텔이라는 

조사 대상의 특수성 때문에 기인할 수 있을 것이라 

보여진다. 기존 인터넷 쇼핑에 있어서의 재구매에 

영향을 미치는 요인을 분석한 연구에서는 경제적 

혜택이 유의하게 나타났는데[5], 특급호텔을 대상으

로 한 연구에서는 나타나지 않음은 이미 특급호텔

을 사용한다는 것은 프리미엄 서비스를 이용하는 

것과 같으므로 할인혜택의 제공이나 무료로 상품을 

이용하는 것에 대해서는 별다른 영향이 없는 것으

로 보여진다.

VIP 고객과 일반 고객의 CRM 편익에 대한 재구

매의도와 구전의도 효과가 다르게 나타나는 것이 

본 연구의 흥미로운 점이라 할 수 있는데, 재구매의

도에서는 심리적 편익과 고객화 편익에서 고객 등

급 별로 차이가 유의하게 나타난 반면, 구전의도에

서는 사회적 편익만이 고객 등급 별로 유의한 차이

가 나타나고 있음을 확인하였다. 구전의도가 재구

매의도에 비해 상대적으로 나머지 편익에 대하여 

고객 등급 별로 차이가 나타나지 않는 이유로는 Ku-

mar, Petersen, and Leone[47]이 말한 CLV(cus-

tomer’s lifetime value)와 CRV(customer’s referral 

value)의 차이에서 기인한 것으로 보여진다. 이들의 

연구에 의하면, CLV(customer’s lifetime value)는 

기업의 성과에 대한 기여도, 즉 금전적인 매출액을 

기반으로 계산이 되는 반면, CRV(customer’s re-

ferral value)는 해당 고객의 추천을 통해 유입된 고

객들의 가치를 계산해야 하기 때문에 보다 계산하

기 쉽지 않다고 하였다. 그렇다 보니 대부분의 고객

들이 CLV를 기초로 고객 등급을 구분하여 CRM 

활동들을 하고 있으나, 각기 다른 CLV 레벨의 고객

들의 구체적인 추천 행동을 보니 CLV가 높은 고객

이라 하더라도 CRV는 낮을 수 있음을 주장하였다. 

따라서 고객의 종합적인 기업에 대한 공헌 가치를 

계산할 때에는 CLV와 CRV를 같이 계산하여 이에 

따라 고객 유형을 구분하는 것을 추천한 바 있다. 

본 연구에서 사용된 대부분의 특급호텔 또한 호텔 

이용을 많이 하고 연간 호텔에의 매출 공헌도가 높

은 고객들을 VIP 고객으로 분류를 하고 있기 때문

에, 이들에 대한 CRV는 사실상 CRM 에서는 활용

을 하지 못하고 있다 하겠다. 만일 CRV를 기초로 

호텔에서의 고객 등급 구분이 추가적으로 이루어진

다면 구전의도에 대한 본 연구 결과는 다르게 나타
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날 것으로 보여진다.

고객 등급과 상관없이, 재구매의도와 구전의도 

모두 경제적 편익이 유의하지 않게 나타난 것에 대

해서는 특급호텔 실무자들에게 무료 식사권 및 숙

박권 제공, 섬머(Summer) 패키지와 같은 경제적 

편익은 일시적인 일반 고객 유입 효과는 있을 수 

있으나, VIP 고객이나 일반고객 모두에게서 지속적

인 재구매의도 및 구전의도에 대한 효과는 기대하

기 어려울 수 있음을 보여주고 있다. 그러나 일부 

특급호텔에서 시행하고 있는 VIP 고객의 얼굴 사

진, 선호 식사 메뉴, 주요 이용 서비스 등의 정보를 

DB화하고 실무자들에게 교육하여 고객을 알아보게 

하는 서비스(사회적 편익)와 고객과 대화하거나 편

안하게 해 주는 서비스(심리적 편익), VIP 고객에 

맞춘 메뉴나 기념일 같은 차별적 서비스(고객화 편

익) 등은 VIP 고객의 재구매의도를 높이는데 유의

한 효과가 있음을 제시하고 있다. 특히, VIP 고객의 

이름과 직함을 불러주고 타인과 동행 시 체면을 세

워주는 등의 세심한 서비스를 통한 사회적 편익의 

충족은 VIP 고객의 구전효과에도 유의한 효과가 있

음을 주목할 필요가 있겠다. 

본 연구에서 중점적으로 보고자 했던 것은 아니

나, VIP 고객과 일반 고객 모두 주 효과(main ef-

fect)에서 고객화 편익, 심리적 편익, 사회적 편익의 

순서로 재구매의도와 구전의도에서 모두 유의하게 

나타난 것 또한 흥미롭다 하겠다. 특히 고객화 편익

과 심리적 편익은 VIP 고객과 일반 고객 사이에서 

차이(interaction effect)도 나타났지만, 기본적으로 

특급 호텔 이용에 있어 호텔 측에서 제공하는 관계

편익 중에서 고객 등급과 무관하게 기업성과에 가

장 영향을 주는 것으로도 나타난 점은 특급호텔에

서 다른 관계편익보다 고객화 편익과 심리적 편익

에 보다 초점을 맞추어야 하는 것을 시사한다 할 

수 있다. 특히, 이 두 가지 편익에 대해서는 고객 등

급에 관계 없이 CRM 프로그램을 만들어야 한다는 

것이며, 여기서 다시 VIP 고객을 대상으로 보다 프

리미엄 서비스를 제공하는 것이 중요하다 하겠다. 

예를 들어, 고객들에게 등급과 무관하게 호텔 소식

지나 생일 축하 메시지를 보내는 프로그램을 기본

으로 하면서 VIP 고객에게는 기프트(gift)를 같이 

보내는 식의 차별화된 프로그램을 만들어낼 수 있

을 것이다. 앞서 언급한 일반인을 상대로 하는 마케

팅의 본질은 “넓고 얇게”이지만, VIP를 상대로 하

는 마케팅의 본질은 “좁고 깊게”라는 두 가지 유형

을 고려하여 프로그램을 구성하는 것이 중요하다 

하겠다[19, 20].

본 연구의 한계점과 미래 연구방향을 제시하면 

다음과 같다.

첫째, 연구의 설문진행이 서비스 기업 실무진들의 

협조에 의한 편의표본추출로 진행되었던 관계로 VIP 

고객은 주로 40～50대의 중장년 층에서 나타났고, 일

반 고객은 20～30대 층에서 나타나게 되어 VIP 고

객과 일반 고객 간의 표집 상의 차이를 보여주게 

되었다. 연령에 대한 주 효과(main effect)가 재구매

의도와 구전의도에서 나타났고, 성별에 대해서는 

나타나지 않았는데 추후에는 특급호텔 뿐만 아니라 

세대별로 다양한 서비스 기업에서 제공하는 CRM 

관계편익 요인에 대한 차이를 연구해 보는 것도 가

능할 것으로 생각된다.

둘째, 본 연구에서 VIP 고객과 일반 고객 모두에

게서 유의미한 결과를 보이지 않았던 경제적 편익

에 해당하는, 기업에서는 좀 더 실무적으로 진행되

는 CRM 활동인 할인쿠폰의 제공, 기념일 축하메시

지, 마일리지 등의 활동이 고객의 기여수준에 따른 

등급별로 어떻게 영향을 미치는지에 대한 좀더 실

무적인 연구가 진행되어야 할 것이다.

셋째, 특급호텔은 프리미엄 서비스 산업에 해당

되기 때문에 이러한 결과가 다른 프리미엄 서비스

에서도 동일한 연구 결과를 나타낼 수 있을지에 대

한 향후 연구를 기대할 수 있다. 또한 일반 서비스 

산업 혹은 저가의 호텔을 대상으로 하는 연구로의 

확장도 가능할 것이다.

마지막으로, 각 특급호텔에서 사용하고 있는 고

객 등급이 대체로 금전적인 기여도를 기준으로 하

고 있다는 점은 CRM에 있어서 CRV(customer’s 

referral value)를 고려하지 못하고 있다는 한계를 
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가진다. 따라서 고객 가치에 있어서 CLV와 CRV를 

구분하여 고객 등급을 나누었을 때 재구매의도와 

구전의도에 어떻게 다르게 영향을 미치는 지에 대

한 연구가 가능할 것으로 보여진다.
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