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Abstract : The study of the awareness on DM, the degree of satisfaction, and intention of word-of-mouth has found that
when the confidence factor is stressed, intention of word-of-mouth is seen to rise, and when the perception factor is placed
emphasis on, intention of word-of-mouth is also seen to be on the rise. The 790 questionnaires collected were analyzed
by frequency, factor analysis, confidence degree, and regression analysis. This means that the higher the degree of sat-
isfaction by means of the recognition, attention, trust of DM advertisement, the relationship reenforcement of DM adver-
tisement and transmission of information is, the higher intention of word-of-mouth is. Beauty art business is characteristic
of visits being connected with sales. The awareness has an effect on the degree satisfaction, and it affects intention of
word-of-mouth. Therefore, it is thought that Beauty art business requires systematic, analytic and unique DM adver-
tisement.
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1. 서 론

DM(Direct Mail, 우편직접광고)은 단 방향성의 다른 매개체

와는 달리 소비자로부터 구매나 문의 등의 행동 반응을 얻기

위한 장치를 활용할 수 있으며, DM 실시 후 10~15일 정도면

비용대비 효과를 측정할 수 있는 장점이 있다(전숙, 2004). 21

세기를 맞이한 지금의 사회 환경변화와 문화적 수준 향상은 풍

요로운 삶을 영위하게 되었을 뿐만 아니라 미용서비스 산업이

부가가치가 있는 유망 업종으로 자리 잡게 되면서 급격한 증가

와 발전을 가져오게 되었고, 전문분야로 자리 잡아가고 있다.

이러한 미용 서비스 산업의 발전은 불확실한 환경을 조성하기

도 하지만, 생존과 경쟁 수단의 확실한 무기로 활용되어 지기

도 한다. 또한 시대적 변화로 인하여 최근 미용서비스 산업에

있어서 기술력, 가격, 서비스 수준 및 광고의 경쟁력을 제고 하

고 서비스 품질과 고객만족을 향상 시키려는 노력이 마케팅 경

영자에게 관심의 대상이 되고 있다. 변화하는 소비자의 필요와

욕구를 미용서비스업 측에서는 부단히 측정하고 인식하여 경영

의사 결정에 반영해야만 매출 증대와 미용 서비스 산업의 발전

을 기대할 수 있을 것이다. 최근 고객만족 향상이 미용서비스

산업의 생존과 수익성에 직결되어 있고, 미용서비스업은 품질

향상과 경쟁력을 강화하기 위하여 데이터베이스(DB; date base)

의 활용을 구축하고 있지만 제대로 활용하고 있지 못하는 실정

이다. 미용서비스산업은 인컴(in come)에서 아웃컴(out come)

까지 인력집중적인 사람 대 사람의 상호작용 수준이 아주 높게

나타나므로 불특정 다수를 위해 펼치던 옥외광고, 길거리 홍보

의 차원에서 벗어나 소비자 개인에게 집중적으로 접근하여 상

품이나 서비스를 홍보함과 동시에 안내, 문안, 감사, 축하, 이

벤트 등의 다양한 정보를 제공하고 고객과의 친밀감을 지속하

여 고정고객, 충성고객으로 발전시켜 나갈 수 있는 중요 광고

수단의 하나로서 DM의 필요성을 인지시키고, 미용서비스업계

의 불황과 무조건적 가격할인을 위한 대안을 제시하고자 한다.

DB(date base)의 활용을 강화해서 시장 경쟁에서 우위를 지
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킬 수 있는 품질경쟁과 철저한 고객관리로 고객감동의 시대에

서비스의 혁신과 고객관리를 위한 데이터베이스(DB)의 활용으

로 철저한 고객마케팅을 펼쳐 보임으로서, 고객을 기다리던 시

대, 고객의 자발적 내점과 현재가치를 파는 시대, 무형의 서비

스만을 파는 시대에서 고객을 찾아나서는 시대, 고객에게 어필

할 수 있는 시대로의 마케팅 개발과 잠재고객에 대한 연구 투

자를 병행하여 서비스 산업의 새로운 승자와 패자를 결정지을

것이다.

본 연구에서는 미용서비스업의 중요광고매체로서 DM에 주

목하고자 한다. 우리나라 미용서비스업이 광고비로 사용하는 마

케팅 투자액은 아주 미미하기에 고객확보와 지속적인 방문 유

도를 위한 집중적인 도구로 DM을 사용하며 지속적인 효율성

을 가지고 미용서비스업의 충성고객, 가망고객, 휴면고객의 대

응수단으로 DM광고의 중요성과 정확한 활용방안의 필요성이

절실하다. 세분화된 시장의 경쟁에서 다른 업체와의 차별화된

경영을 위해 정확한 분석과 DM활용은 매출 증대의 효과를 누

릴 수 있을 것으로 사료되어 DM에 대한 인식과 만족도가 구

전의도에 미치는 영향에 대하여 알아보았다. 

2. 이론적 배경

2.1. DM의 개념

DM이란 Direct Mail을 줄인 말로서, 포괄적으로는 Direct

Marketing 이라고도 하며 흔히 Direct Mail 또는 Direct Mail

advertising과 혼용되어 사용되어 지기도 하는데, Jim Kobs는

Direct Mail이란 “광고주가 선정한 사람이나 기업 단체에게 직

접적으로 광고주의 메시지를 전달하도록 하는 우송광고의 형태

이다”라고 정의하고 있다. 또한 Albert C. Book은 Direct

Mail은 “광고주가 선정한 사람이나 기업 단체에게 직접적으로

광고주의 메시지를 전달하도록 하는 우송광고의 형태 이다”라

고 정의하고 있다(김우곤, 1994). 광고의 본산지인 미국에서는

DM광고를 Direct mail advertising 또는 Direct advertising 라

고 불리고 있으며, 영국에서는 Mail advertising 이라고도 한다.

즉, DM은 직접 우송에 의한 판매촉진(Sales promotion)의 한

형태로서 제품, 서비스 판매를 위하여 기업이나 대리점이 소비

자에게 전달하고 싶은 정보를 특정한 개인이나 단체에게 우편

이나 그 밖의 우송방법을 통하여 직접 전달하는 판매촉진 활동

의 한 광고 형태로서 엽서, 서신, 카탈로그 전달, PR지, 상품권,

안내장 등을 말한다. 직접우편은 새로이 각광받는 마케팅광고

체재이며, 제품의 편익을 자세히 설명할 수 있고, 매우 선택적

이고, 개별적인 조건을 제시함으로써 제품, 서비스 개념을 효율

적으로 전달할 수 있는 마케팅광고 매체이다. 또 개인이나 기

업이 모두 활용할 수 있는 커뮤니케이션의 기본이 되는 형태이

다. DM은 특정 기업이 소비자의 욕구를 충족시키는데 초점을

두고 축적된 데이터베이스(Data Base=Date+list)를 기초로 목표

고객을 선정하고, 가격 설정, 세분시장(Market segment)에 있는

현재, 미래의 잠재 고객에게 제품이나 서비스에 관한 정보를 제

공하여 직접반응을 얻고자 하는 일체의 활동을 말한다. 

최근 DM이 각광을 받게 된 것은 다음과 같은 이유에서 일

것이다(이수철, 2004).

1) 컴퓨터 등장으로 수작업으로 관리했던 고객목록 작업 및

주문처리가 신속, 정확하게 이루어지게 됨.

2) 빠른 라이프스타일에 부응하도록 광고물을 신속히 조정하

기에 편리함.

3) 방송광고공사의 규정이나 법규 제반 제약을 받지 않는 가

장 편리함.

4) 각종 신용카드의 일반화로 제품의 홈 쇼핑, 인터넷 쇼핑

이 가능해짐.

5) 시장의 세분화 목표시장에 정확히 도달하는데 직접광고가

가장 효과적임.

6) 표면으로 드러나지 않는 경쟁기업과의 차별화됨.

2.2. DM 광고의 특성과 목적

DM은 판매 촉진(Promotion)을 위한 효과적이며, 경제적인

광고 매체라고 한다. DM은 다른 광고 매체에 비해서 두드러

진 특성을 가지고 있는데, 신문, 잡지 등은 한정된 공간 안에

서 표현을 제약받고 있으며, TV, 라디오 등의 전파매체는 제한

된 시간 내에서 표현이 요구되고 있지만, DM은 비교적 다양

한 형태, 색, 디자인, 문구내용 등으로 가능하다. 다수가 아니

라 개인에게 어필하는 수단으로서 DM은 다음과 같은 특성이

있다(전숙, 2004).

1) 다이렉트 마케팅의 목적을 달성하기 위해 사용되는 여러

가지 광고 매체 중 가장 고전적이며 중요한 핵심매체이다.

2) 타 광고 매체에 비해 판촉, 홍보비를 탄력적으로 조정할

수 있다(엽서에서 고급 봉투, 카탈로그, 카드 등 예산 조정 가

능).

3) 반응이 빠르고 효과 측정, 테스트도 가능하다, 15~20일

지나면 결과가 나타나므로 산출 결과치를 쉽게 분석 가능하다.

4) 명확한 타켓을 선별 활용할 수 있으므로 경제성 효율성이

높다(예상고객 성별, 지역별, 연령별, 직업별, 학력별, 수입별 등).

5) 개인적인 친밀감을 느끼게 할 경우 주목률이 높고 정중한

초대장, 할인 우대권, 상품권, 샘플 등을 동봉할 경우 호감과

관심을 더욱 유발 시킬 수 있다.

6) 신상품소개, 초대행사, 특별행사 등 독자적으로 광고하기

때문에 준비단계를 경쟁자가 알 수 없다.

7) 생일, 결혼기념일, 계절상품, 추천감사, 졸업, 입학 축하 등

연속적인 DM으로 시기 조정이 가능하다. 

 

2.3. 구전의 정의

구전이란(Word-of-mouth) 1954년 Fortune 지에 소개된 Willian

H. Whyte, Jr.의 고전적인 마케팅 연구에서 사용되기 시작했다

(유동근, 1987). 구전이란 사람들이 자신의 사업적 이익과 무관

하게 대화를 통하여 직접적으로 정보를 전달 획득하는 행위를

의미하며, 연구자에 따라 약간씩 정의를 달리하고 있지만 입에
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서 입으로 전해지는 정보의 흐름이라는 측면에서 공통적인 전

제를 같이 하고 있다. 

Dichter(1966)는 구전의 관계를 광고자(Advertiser)와 독자

(Reader)의 관계로 변환하여 광고자를 발신자로 하고 독자를 수

신자로 하여 구전의 개념을 확대하고 있다. 

황의록(1990)은 소비자들이 이해관계를 떠나서 자신의 직·

간접 경험을 비공식적으로 교환하는 활동 혹은 행위라고 하였

다. Bayus(1985)은 구전의 개념을 단지 언어적 커뮤니케이션

(Verbal communication)에 제한된 것이 아니라 영향력의 특성

과 관련된 개인 혹은 집단 간의 개인적 영향력(Personal

influence)이라고 하였다. 만족한 구전정보 보다는 불만족한 구

전정보가 소비자에게 강력한 부정적 영향을 미칠 가능성이 매

우 높으므로, 미용서비스업은 부정적 구전이 제품과 매출에 영

향을 미치지 않도록 부정적인 구전요소를 제거하는데 주력해야

할 필요성이 있다. 

소비자 행동론에서의 구전이 미치는 영향은 다음과 같다(김

창호·황의록, 1995)

1) 소비자 간의 구전 커뮤니케이션은 일방적으로 매우 신뢰

성이 높은 정보 원천이다.

2) 일방적인 의사소통이 아니라 쌍방적 의사소통에 의해 이

루어진다는 특성이 있다.

3) 정보는 구매와 관련한 위험을 감축할 수 있다.

3. 연구방법

3.1. 연구모형 및 가설설정

본 연구는 미용서비스업의 중요광고매체로서 DM을 중심으

로 DM에 대한 인식과 만족도가 미용서비스업 방문을 위한 구

전의도에 미치는 영향에 대하여 알아보고자 하였으며 이를 위

한 연구가설은 다음과 같다.

H1: 미용서비스업 DM에 대한 인식은 만족도에 유의미한 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2: 미용서비스업 DM에 대한 인식은 구전의도에 유의미한

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H3: 미용서비스업 DM에 대한 만족도는 구전의도에 유의미

한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.2. 조사대상 및 자료수집

자료수집은 설문지법을 사용하였으며, 2006년 12월 1일부터

12월 31일까지 서울, 경기에 위치한 미용서비스업을 방문한 여

성피험자들을 대상으로 이루어졌다. 총850부의 설문지를 배포

하여, 799부를 회수하였으나, 불성실한 설문지 9부를 제외한 총

790부를 최종분석에 사용하였다.

Table 1의 설문지 내용은 선행연구(김우곤, 1994)를 참고하여

연구자가 변형하여 사용하였다. 일반적 특성 7문항, DM형태인

식에 관한 1문항, DM인식에 관한 12문항, DM만족도에 관한

21문항, DM구전효과에 관한 10문항으로 하였으며, 모든 문항

은 5점 Likert 척도를 사용하였다.

3.3. 자료 분석방법

수집한 설문지는 엑셀을 이용하여 코딩한 후, SPSS 12.0을

사용하여 빈도분석, 다중응답분석, 요인분석 및 신뢰도 검증, 회

귀분석 등을 실시하였으며, 각 연구문제에 따른 구체적인 분석

방법은 다음과 같다. 조사대상자의 특성과 피험자가 접한 경험

이 있는 미용실 DM의 종류를 알아보기 위해 빈도분석을 실시

하였다. 미용서비스업 DM에 대한 인식과 만족도를 알아보기

위하여 요인분석을 실시하였고, 요인추출법은 주성분법(Principle

Components)을, 요인회전법은 베리멕스(Verimax)회전을 실시하

였으며, 요인적재량(factor loading)의 수용기준을 ±.40이상으로

선택하였다. 미용서비스업 DM에 대한 인식이 만족도와 구전

의도에 미치는 영향, 만족도가 구전의도에 미치는 영향을 알아

보기 위해 중다회귀분석을 실시하였다. 

4. 연구결과

4.1. 조사대상자의 일반적 특성

Table 2는 미용서비스업 이용경험이 있는 조사대상자의 인구

통계학적 특성에 대해 분석한 결과이다. 연령은 20대 227명

(28.4%), 30대 331명(41.4%), 40대 241명(30.2%)으로 나타났

고, 학력은 대졸이상이 439명(54.9%), 고졸이하 217명(27.2%),

대학 재학이 143명(17.9%)순으로 나타났다. 직업은 전업주부가

234명(29.3%), 전문직/교사 127명(15.9%), 대학생 116명

(14.5%), 사무직 104명(13.0%)순으로 나타났고, 월수입에 있어

서는 100~200만원 미만이 156명(34.7%)으로 가장 높게 나타났

다.

1년간 이용횟수에 있어서는 1~5회 이하가 293명(36.7%), 6

~10회가 202명(25.3%)으로 높게 나타났고, 11~15회는 154명

(19.3%), 16회 이상은 150명(18.8%)으로 나타나 전체 62.0%가

10회 이하의 이용을 하고 있는 것으로 나타났다. 또한 1년간

이용비용에 있어서는 20~30만원 284명(35.5%)으로 가장 높게

나타났고, 20만원 미만이 262명(32.8%), 30~40만원 미만이

153명(19.1%), 40만원 이상이 각 100명(12.5%)순으로 나타났다.

연령이 많을수록 연평균 미용실 이용비용도 다소 높게 나타난

Table 1. 설문지 구성

문항수 척도 Cronbach α

DM 형태 인식 1 명목척도

DM 인식
신뢰 9 Likert 5점 .823

인지 3 " .911

DM 만족도

관계강화 7 Likert 5점 .930

상품 정보전달 6 " .897

서비스 정보전달 3 " .716

DM 구전효과 10 Likert 5점 .933

일반적 특성 7 명목척도

합계 46
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것을 볼 수 있다.

Table 3은 조사대상자가 알고 있는 DM광고의 형태에 대해

알아보기 위해 빈도분석을 실시한 결과이다. 다중응답문항으로

총 790명이 응답하였고, 분석결과 문자메시지(SMS)가 612명

(13.4%), 전자우편(mail)이 524명(11.5%)으로 높게 나타나 응답

자들이 가장 많이 알고 있는 DM광고형태인 것으로 나타났다.

그 다음으로 엽서 444명(9.7%), 카다로그-상품안내 소책자 400

명(8.8%), 판매편지 384명(8.4%), 팜프렛-회사안내 소책자 351

명(7.7%), 안내장-소개하여 알려주는 서면 339명(7.4%)순으로

나타났으며, 브로드쉬트나 하우스오건-사보 등은 각 96명(2.1%),

156명(3.4%)만이 알고 있는 것으로 나타났다.

Table 4는 조사대상자가 인구학적 특성에 따른 알고 있는

DM광고의 형태에 대해 분석한 결과이다. 분석결과 각 연령,학

력, 직업, 월평균 수입 및 용돈, 연평균 미용서비스업 이용횟수,

이용비용에 따라 다소 차이는 있었으나 대체적으로 문자메시지

(SMS)와 전자우편(mail)을 가장 많이 이용해본 경험이 있는 것

Table 2. 조사대상자의 인구통계학적 특성

항목
20대 30대 40대 전체

빈도(명) 백분율(%) 빈도(명) 백분율(%) 빈도(명) 백분율(%) 빈도(명) 백분율(%)

학력 고졸 이하 48 21.1 92 27.8 77 32.0 217 27.2

대재 106 46.7 25 7.6 12 5.0 143 17.9

대졸 이상 73 32.2 214 64.7 152 63.1 439 54.9

직업 대학생 113 49.8 3 0.9 116 14.5

전업주부 10 4.4 120 36.3 104 43.2 234 29.3

전문직/교사 27 11.9 54 16.3 46 19.1 127 15.9

사무직 22 9.7 58 17.5 24 10.0 104 13.0

판매/서비스 26 11.5 46 13.9 21 8.7 93 11.6

자영업 6 2.6 23 6.9 31 12.9 60 7.5

기타 23 10.1 28 8.6 14 5.8 65 8.1

월평균 용돈(학생) 50만원 미만 71 62.8 1 33.3 72 62.1

50~100만원 미만 30 26.5 2 66.7 32 27.6

100~200만원 미만 7 6.2 7 6.0

200~400만원 미만 1 .9 1 .9

400만원 이상 4 3.5 4 3.4

월평균 수입(전업주부) 50만원 미만 2 20.0 21 17.5 15 14.4 38 16.2

50~100만원 미만 1 10.0 25 20.8 10 9.6 36 15.4

100~200만원 미만 2 20.0 27 22.5 24 23.1 53 22.6

200~400만원 미만 3 30.0 28 23.3 24 23.1 55 23.5

400만원 이상 2 20.0 19 15.8 31 29.8 52 22.2

월평균 수입 50만원 미만 7 6.7 12 5.8 6 4.4 25 5.6

50~100만원 미만 19 18.3 15 7.2 7 5.1 41 9.1

100~200만원 미만 60 57.7 63 30.3 33 24.1 156 34.7

200~400만원 미만 12 11.5 85 40.9 53 38.7 150 33.4

400만원 이상 6 5.8 33 15.9 38 27.7 77 17.1

연평균 미용서비스업 이용횟수 1~5회 95 41.9 117 35.3 81 33.6 293 36.7

6~10회 55 24.2 87 26.3 60 24.9 202 25.3

11~15회 38 16.7 67 20.2 49 20.3 154 19.3

16회 이상 39 17.2 60 18.1 51 21.2 150 18.8

연평균 미용서비스업 이용비용 20만원 미만 89 39.2 114 34.4 59 24.5 262 32.8

20~30만원 미만 75 33.0 111 33.5 98 40.7 284 35.5

30~40만원 미만 39 17.2 59 17.8 55 22.8 153 19.1

40만원 이상 24 10.6 47 14.2 29 12.0 100 12.5

합계 227 28.4 331 41.4 241 30.2 799 100.0

  

Table 3. 이용해본 경험이 있는 DM의 종류(복수응답)

DM의 종류
빈도

(명)

백분율
(%)

 1. 판매편지 384 8.4

 2. 엽서 444 9.7

 3. 셀프메일러(봉투 없이 보낼 수 있게 제작한 편지) 231 5.1

 4. 리프리트(소형 광고지) 320 7.0

 5. 폴더(2회 이상 접은 광고지) 267 5.9

 6. 브로드쉬트 96 2.1

 7. 타블로로이드(소형 신문) 206 4.5

 8. 팜프렛(회사안내 소책자) 351 7.7

 9. 브로슈어(회사안내 소책자(고급)) 230 5.0

10. 카다로그(상품안내 소책자) 400 8.8

11. 안내장(소개하여 알려 주는 서면) 339 7.4

12. 하우스오건(사보) 156 3.4

13. 문자메세지(SMS) 612 13.4

14. 전자우편(E-mail) 524 11.5

합계 4560 100.0

응답 790명, 무응답 9명
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으로 나타났고, 브로드쉬트나 하우스오건-사보 등을 경험해 본

경험은 상대적으로 낮은 것으로 나타났다. 4.2. 측정도구의 타당성 및 신뢰도 검증

Table 4. 조사대상의 인구학적 특성에 따른 이용해본 경험이 있는 DM의 종류

항목
DM의 종류

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14

연령 20대 119

(52.4)

122

(53.7)

53

(23.3)

96

(42.3)

76

(33.5)

25

(11.0)

57

(25.1)

88

(38.8)

48

(21.1)

101

(44.5)

85

(37.4)

27

(11.9)

173

(76.2)

156

(68.7)

30대 161

(49.2)

190

(58.1)

107

(32.7)

135

(41.3)

107

(32.7)

42

(12.8)

87

(26.6)

151

(46.2)

108

(33.0)

172

(52.6)

147

(45.0)

77

(23.5)

260

(79.5)

218

(66.7)

40대 104

(44.1)

132

(55.9)

71

(30.1)

89

(37.7)

84

(35.6)

29

(12.3)

62

(26.3)

112

(47.5)

74

(31.4)

127

(53.8)

107

(45.3)

52

(22.0)

179

(75.8)

150

(63.6)

학력 고졸 이하 109

(50.9)

126

(58.9)

68

(31.8)

80

(37.4)

76

(35.5)

29

(13.6)

59

(27.6)

86

(40.2)

59

(27.6)

99

(46.3)

83

(38.8)

46

(21.5)

163

(76.2)

130

(60.7)

대재 75

(52.4)

63

(44.1)

28

(19.6)

60

(42.0)

49

(34.3)

17

(11.9)

32

(22.4)

49

(34.3)

24

(16.8)

62

(43.4)

60

(42.0)

18

(12.6)

106

(74.1)

89

(62.2)

대졸 이상 200

(46.2)

255

(58.9)

135

(31.2)

180

(41.6)

142

(32.8)

50

(11.5)

115

(26.6)

216

(49.9)

147

(33.9)

239

(55.2)

196

(45.3)

92

(21.2)

343

(79.2)

305

(70.4)

직업 대학생 63

(54.3)

52

(44.8)

21

(18.1)

48

(41.4)

39

(33.6)

13

(11.2)

28

(24.1)

42

(36.2)

23

(19.8)

48

(41.4)

45

(38.8)

14

(12.1)

89

(76.7)

75

(64.7)

전업주부 96

(42.1)

131

(57.5)

75

(32.9)

90

(39.5)

87

(38.2)

24

(10.5)

59

(25.9)

112

(49.1)

69

(30.3)

135

(59.2)

93

(40.8)

50

(21.9)

171

(75.0)

131

(57.5)

전문직/교사 56

(45.2)

67

(54.0)

38

(30.6)

56

(45.2)

38

(30.6)

14

(11.3)

39

(31.5)

64

(51.6)

34

(27.4)

67

(54.0)

59

(47.6)

24

(19.4)

100

(80.6)

92

(74.2)

사무직 52

(50.0)

54

(51.9)

32

(30.8)

47

(45.2)

36

(34.6)

16

(15.4)

22

(21.2)

44

(42.3)

40

(38.5)

56

(53.8)

46

(44.2)

24

(23.1)

76

(73.1)

73

(70.2)

판매/서비스 53

(57.0)

60

(64.5)

34

(36.6)

35

(37.6)

31

(33.3)

15

(16.1)

24

(25.8)

36

(38.7)

32

(34.4)

37

(39.8)

41

(44.1)

24

(25.8)

79

(84.9)

68

(73.1)

자영업 29

(48.3)

37

(61.7)

19

(31.7)

21

(35.0)

16

(26.7)

7

(11.7)

19

(31.7)

26

(43.3)

17

(28.3)

29

(48.3)

33

(55.0)

14

(23.3)

51

(85.0)

43

(71.7)

기타 35

(53.8)

43

(66.2)

12

(18.5)

23

(35.4)

20

(30.8)

7

(10.8)

15

(23.1)

27

(41.5)

15

(23.1)

28

(43.1)

22

(33.8)

6

(9.2)

46

(70.8)

42

(64.6)

월평균 수입

(용돈)

50만원 미만 60

(45.8)

65

(49.6)

40

(30.5)

56

(42.7)

42

(32.1)

17

(13.0)

33

(25.2)

50

(38.2)

31

(23.7)

55

(42.0)

52

(39.7)

21

(16.0)

97

(74.0)

78

(59.5)

50~100만원 미만 51

(47.2)

61

(56.5)

33

(30.6)

45

(41.7)

40

(37.0)

16

(14.8)

32

(29.6)

43

(39.8)

28

(25.9)

52

(48.1)

48

(44.4)

20

(18.5)

81

(75.0)

68

(63.0)

100~200만원 미만 108

(50.7)

118

(55.4)

63

(29.6)

89

(41.8)

72

(33.8)

32

(15.0)

50

(23.5)

91

(42.7)

52

(24.4)

101

(47.4)

70

(32.9)

32

(15.0)

161

(75.6)

139

(65.3)

200~400만원 미만 101

(49.0)

117

(56.8)

57

(27.7)

82

(39.8)

67

(32.5)

19

(9.2)

49

(23.8)

98

(47.6)

70

(34.0)

111

(53.9)

101

(49.0)

47

(22.8)

163

(79.1)

136

(66.0)

400만원 이상 64

(48.5)

83

(62.9)

38

(28.8)

48

(36.4)

46

(34.8)

12

(9.1)

42

(31.8)

69

(52.3)

49

(37.1)

81

(61.4)

68

(51.5)

36

(27.3)

110

(83.3)

103

(78.0)

연평균

미용서비스업 

이용횟수

1~5회 129

(50.0)

146

(56.6)

96

(37.2)

125

(48.4)

83

(32.2)

36

(14.0)

73

(28.3)

126

(48.8)

73

(28.3)

136

(52.7)

106

(41.1)

55

(21.3)

194

(75.2)

171

(66.3)

6~10회 127

(45.2)

170

(60.5)

66

(23.5)

107

(38.1)

102

(36.3)

35

(12.5)

67

(23.8)

115

(40.9)

87

(31.0)

139

(49.5)

129

(45.9)

54

(19.2)

227

(80.8)

188

(66.9)

11~15회 80

(52.6)

81

(53.3)

43

(28.3)

61

(40.1)

54

(35.5)

14

(9.2)

41

(27.0)

64

(42.1)

43

(28.3)

77

(50.7)

63

(41.4)

28

(18.4)

118

(77.6)

105

(69.1)

16회 이상 48

(48.5)

47

(47.5)

26

(26.3)

27

(27.3)

28

(28.3)

11

(11.1)

25

(25.3)

46

(46.5)

27

(27.3)

48

(48.5)

41

(41.4)

19

(19.2)

73

(73.7)

60

(60.6)

연평균

미용서비스업 

이용비용

20만원 미만 149

(51.0)

167

(57.2)

87

(29.8)

123

(42.1)

96

(32.9)

34

(11.6)

73

(25.0)

122

(41.8)

77

(26.4)

144

(49.3)

121

(41.4)

55

(18.8)

232

(79.5)

196

(67.1)

20~30만원 미만 105

(52.8)

115

(57.8)

54

(27.1)

77

(38.7)

66

(33.2)

23

(11.6)

52

(26.1)

87

(43.7)

63

(31.7)

104

(52.3)

95

(47.7)

44

(22.1)

158

(79.4)

130

(65.3)

30~40만원 미만 63

(41.2)

89

(58.2)

47

(30.7)

62

(40.5)

51

(33.3)

17

(11.1)

37

(24.2)

76

(49.7)

52

(34.0)

84

(54.9)

66

(43.1)

28

(18.3)

119

(77.8)

111

(72.5)

40만원 이상 67

(45.9)

73

(50.0)

43

(29.5)

58

(39.7)

54

(37.0)

22

(15.1)

44

(30.1)

66

(45.2)

38

(26.0)

68

(46.6)

57

(39.0)

29

(19.9)

103

(70.5)

87

(59.6)
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Table 5는 DM광고에 대한 인식의 12개 문항에 대하여 요인

분석을 실시한 결과이다. 그 결과 총 2개의 요인이 도출되었고

각 요인을 구성하는 문항들의 중심개념을 바탕으로 요인 명을

부여하였다. 이 2개의 요인 적재값이 ±.4이상으로 나타나 DM

광고에 대한 인식을 설명하는 요인으로 적합한 것으로 나타나

추출된 요인은 타당성이 확보된 것으로 분석되었다. 

요인 1은 미용서비스업 신뢰를 바탕으로 한 9개 항목으로 분

류되었으며, 미용실 DM을 통한 신뢰를 중요시한다는 점에서

‘신뢰’라는 요인으로 명명하였고, 이 요인에 대한 신뢰도 검정

에서의 Cronbach α값은 0.823으로 매우 높은 신뢰성을 보였다.

요인 2는 미용서비스업 DM 인지를 바탕으로 한 3개의 항목

으로 분류되었으며, DM광고 경험이나 인지를 중요시한다는 점

에서 ‘인지’라는 요인으로 명명하였고, 이 요인에 대한 신뢰도

검정에서의 Cronbach α값은 0.911로 높은 신뢰성을 보였다.

Table 6은 DM광고에 대한 만족도의 16개의 문항에 대하여

요인분석을 실시한 결과이다. 그 결과 총 3개의 요인이 도출되

 
Table 5. 미용서비스업 DM에 대한 인식의 요인분석

문항 요인1. 신뢰 요인2. 인지 공통성(h
2
)

DM광고를 지금보다 더 많이 받고 싶다 0.836 0.048 0.701 

DM광고를 받았을 때 귀하가 사회적으로 인정받은 듯 했다 0.797 0.038 0.636 

DM광고를 받으면 미용실을 가야겠다는 충동을 느낀다 0.777 0.124 0.620 

DM광고는 믿을 수 있다 0.754 0.156 0.593 

DM광고를 받고 내용을 다른 사람에게 이야기하는 경우도 있다 0.727 0.250 0.591 

TV, 라디오, 잡지광고보다, DM 광고가 더 마음에 든다 0.708 0.173 0.532 

DM에 호감을 갖고 있다 0.694 0.411 0.651 

DM광고를 받고 필요하다면 보관한다 0.666 0.255 0.509 

DM광고를 흥미롭게 본다 0.647 0.492 0.661 

DM광고를 자주 받고 있다 0.120 0.884 0.797 

DM광고물을 받아 본적이 있다 0.136 0.860 0.759 

DM에 대하여 알고 있다 0.196 0.755 0.608 

고유치

설명변량(%)

누적변량(%)

신뢰도

 4.952 

41.265 

41.265

0.823

 2.703 

22.525 

63.790

0.911

KMO = 0.898, Bartlett's test결과 χ
2
=5479.232(df=66, Sig.=0.000)

Table 6. 미용서비스업 DM에 대한 만족도의 요인분석

문항
요인1.

관계강화

요인2.

상품

정보전달

요인3.

서비스

정보전달

공통성

(h
2
)

미용서비스업DM을 생일날 축하카드와 쿠폰으로 받으면 계속 방문하게 된다. 0.856 0.214 0.105 0.790 

미용서비스업DM을 결혼기념일 날 축하카드와 쿠폰으로 받으면 계속 방문하게 된다. 0.846 0.247 0.095 0.786 

미용서비스업에서 졸업, 입학축하 카드와 쿠폰을 보내준다면 계속방문 하겠다. 0.760 0.254 0.269 0.715 

미용서비스업 DM을 첫 방문 감사인사와 쿠폰으로 받으면 계속 방문하게 된다. 0.753 0.301 0.140 0.677 

미용서비스업에서 이벤트 행사안내 DM을 보내준다면 계속 방문하겠다. 0.753 0.233 0.250 0.684 

미용서비스업DM으로 명절, 연말연시 카드와 쿠폰을 받으면 계속방문하게 된다. 0.741 0.316 0.260 0.717 

이사를 했는데 가까운 미용서비스업에서DM 축하인사와 쿠폰을 보내준다면 방문 하겠다. 0.691 0.223 0.289 0.611 

미용서비스업DM광고는 새로운 시술 정보를 얻은데 도움이 된다. 0.187 0.789 0.167 0.685 

미용서비스업 계속해서 DM보내준다면 도움이 되겠다. 0.317 0.780 0.151 0.731 

미용서비스업DM광고에 소개 된 디자인이 실제 시술받고자 할 때 도움을 준다고 생각한다. 0.225 0.778 0.216 0.703 

미용서비스업DM광고는 유익하다. 0.239 0.732 0.221 0.641 

미용서비스업DM에 소개된 내용이 실제 스타일을 결정하거나 스타일제품 구입 시 도움이 된다고 생각한다. 0.233 0.728 0.271 0.658 

미용서비스업DM에 소개된 내용이 과장되지 않고 비교적 충실하다고 생각된다. 0.304 0.688 0.081 0.573 

미용서비스업DM에 시술가격, 사용제품 등이 표시되었으면 좋겠다. 0.215 0.143 0.828 0.752 

미용서비스업DM에 직원들의 이력이 표기되어 발송된다면 도움이 되겠다. 0.207 0.304 0.740 0.683 

미용서비스업 예약도 미리 DM이나 SMS으로 알려주면 좋겠다. 0.330 0.311 0.538 0.495 

고유치

설명변량(%)

누적변량(%)

신뢰도

4.776 

29.850 

29.850

0.930

4.051 

25.317 

55.167

0.897 

2.074 

12.965 

68.132

0.716

KMO = 0.941, Bartlett's test결과 χ
2
=8411.394(df=120, Sig.=0.000)
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었고 각 요인을 구성하는 문항들의 중심개념을 바탕으로 요인

명을 부여하였다. 이 3개의 요인 적재값이 ±.4이상으로 나타나

DM광고에 대한 만족도를 설명하는 요인으로 적합하게 나타나

므로 추출된 요인은 타당성이 확보된 것으로 분석되었다.

요인 1은 다양한 DM광고를 통한 재방문 효과를 바탕으로

한 7개 항목으로 분류되었으며, 기존의 관계강화를 통한 재방

문을 중요시한다는 점에서 ‘관계강화’라는 요인으로 명명하였

고, 이 요인에 대한 신뢰도 검정에서의 Cronbach α값은 0.930

으로 매우 높은 신뢰성을 보였다.

요인 2는 미용서비스업 DM을 통한 상품의 정보제공을 바탕

으로 한 3개의 항목으로 분류되었으며, 미용 상품의 정보전달

을 중요시한다는 점에서 ‘상품정보전달’이라는 요인으로 명명

하였고, 이 요인에 대한 신뢰도 검정에서의 Cronbach α값은

0.897로 높은 신뢰성을 보였다.

요인 3은 미용서비스업 DM을 통한 서비스의 정보제공을 바

탕으로 한 3개의 항목으로 분류되었으며, 미용서비스의 정보전

달을 중요시한다는 점에서 ‘서비스정보전달’이라는 요인으로

명명하였고, 이 요인에 대한 신뢰도 검정에서의 Cronbach α값

은 0.716로 높은 신뢰성을 보였다.

Table 7은 인구통계학적 특성에 따른 만족도의 차이를 알아

보기 위하여 일원변량분석(One way ANOVA)을 실시한 결과

이다. 분석결과 연령에 따라서는 서비스 정보전달에 대해 통계

적으로 유의미한 차이가 나타났으며(p<.05), 20대의 경우 340대

에 비해 서비스 정보전달에 대한 만족도가 높은 것으로 나타났

고, 학력에 따라서는 상품 정보전달에 대해 통계적으로 유의미

한 차이가 나타났다(p<.05) 그러므로 대졸 이상에 비해 고졸이

나 대학 재학생들에게서 상대적으로 높게 나타남을 알 수 있다.

직업에 따라서는 상품 정보전달이나 서비스 정보전달에 대

해 통계적으로 유의미한 차이가 나타났으며(p<.05), 대체적으로

자영업자나 대학생들에게서 다소 높게 나타남을 알 수 있다. 월

Table 7. 인구통계학적 특성에 따른 만족도

항목
관계강화 상품 정보전달 서비스 정보전달

M ± SD M ± SD M ± SD

연령 20대 3.69±.865 3.46±.774 3.81±.791

30대 3.68±.694 3.37±.688 3.68±.648

40대 3.65±.742 3.32±.700 3.65±.695

F-value(p) .206(.814) 2.428(.089) 3.739
*

(.024)

학력 고졸 이하 3.70±.774 3.49±.737 3.69±.766

대재 3.68±.782 3.53±.682 3.77±.716

대졸 이상 3.66±.746 3.29±.707 3.70±.675

F-value(p) .210(.811) 9.506
**

(.000) .695(.499)

대학생 3.69±.846 3.54±.742 3.82±.767

전업주부 3.62±.730 3.33±.681 3.59±.683

전문직/교사 3.76±.673 3.35±.699 3.77±.681

사무직 3.59±.751 3.29±.720 3.73±.661

판매/서비스 3.68±.810 3.35±.772 3.71±.748

자영업 3.85±.769 3.57±.716 3.92±.674

기타 3.64±.781 3.39±.727 3.59±.713

F-value(p) 1.237(.285) 2.192
*

(.042) 2.974
**

(.007)

월평균수입 50만원 미만 3.67±.776 3.41±.738 3.78±.708

50~100만원 미만 3.72±.817 3.39±.765 3.66±.770

100~200만원 미만 3.51±.794 3.38±.714 3.69±.770

200~400만원 미만 3.80±.703 3.40±.716 3.75±.637

400만원 이상 3.72±.679 3.33±.676 3.64±.649

F-value(p) 4.292
**

(.002) .268(.899) 1.078(.366)

연평균 미용서비스업 이용횟수 1~5회 3.59±.762 3.30±.699 3.73±.666

6~10회 3.65±.760 3.33±.714 3.65±.757

11~15회 3.76±.755 3.42±.737 3.74±.725

16회 이상 3.84±.731 3.70±.670 3.79±.632

F-value(p) 3.390
*

(.018) 8.638
**

(.000) 1.415(.237)

연평균 미용서비스업 이용비용 20만원 미만 3.56±.806 3.27±.710 3.67±.721

20~30만원 미만 3.87±.684 3.52±.721 3.78±.631

30~40만원 미만 3.71±.761 3.40±.777 3.79±.778

40만원 이상 3.60±.713 3.40±.634 3.61±.691

F-value(p) 7.268
**

(.000) 4.992
**

(.002) 2.650
*

(.048)

합계 3.67±.759 3.38±.718 3.71±.708
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평균 수입(용돈)에 따라서는 관계강화에 대해 통계적으로 유의

미한 차이가 나타났으며(p<.05), 월평균 수입(용돈)이 200만원

이상인 경우 비교적 높게 나타남을 알 수 있다.

연 평균 미용서비스업 이용횟수에 따라서는 관계강화나 상

품 정보전달에 대해 통계적으로 유의미한 차이가 나타났고(p<

.05), 비교적 이용횟수가 많을수록 만족도도 높게 나타남을 알

수 있다. 이용비용에 따라서는 관계강화, 상품 정보전달, 서비

스 정보전달에 대해 통계적으로 유의미한 차이가 나타났고(p<

.05), 관계강화나 상품 정보전달에 대해서는 비교적 이용비용이

많을수록, 서비스 정보전달에 대해서는 이용비용이 적을 때 만

족도가 높게 나타남을 알 수 있다.

4.3. 가설의 검증

H1 : 미용서비스업 DM에 대한 인식은 만족도에 유의미한

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

Table 8은 미용서비스업 DM에 대한 인식(신뢰, 인지)이 만

족도에 미치는 영향을 알아보기 위하여 다중 선형 회귀분석을

실시한 결과이다. 분석결과 미용서비스업 DM만족도(관계강화,

상품 정보전달, 서비스 정보전달)에 대한 회귀식은 유의한 것

으로 나타났으며, 회귀모형 설명력은 각각 11.8%(F=23.802, p

<.001), 35.2%(F=5.717, p<.05), 2.6%(F=4.368, p<.05)로 나타

났다.

관계강화 요인에 대해서는 신뢰요인과 인지요인이 통계적으

로 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났고, 상품정보

전달 요인에 대해서도 신뢰요인과 인지요인이 통계적으로 유의

한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 서비스 정보

전달 요인에 대해서도 신뢰와 인지요인이 통계적으로 유의한

정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 DM광고에 대한 인지가

높거나 신뢰를 중요시할수록 미용서비스업과 고객과의 관계강

화나 상품정보전달, 서비스에 대한 정보전달에 대한 만족도가

높아지는 것으로 나타났다.

H2 : 미용서비스업 DM에 대한 인식은 구전의도에 유의미한

정(+)의 영향을 미칠 것이다. 다음 <Table 9>는 DM광고에 대

한 인식(신뢰, 인지)이 구전의도(10문항의 평균값 사용, Alpha

= .933)에 미치는 영향을 검증하기 위해 다중 선형 회귀분석을

실시한 결과이다. 분석결과 회귀모형의 설명력은 23.5%이고,

회귀식은 통계적으로 유의한 것으로 분석되었다(F=22.173, p<

.001). 독립변수별로 보면, DM광고의 신뢰요인과 인지요인이

구전의도에 통계적으로 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로

나타났다. 전체적으로 볼 때 DM광고의 신뢰요인을 강조할 때

구전 의도는 .361의 상승이 나타나며, 인지요인을 강조할 때 구

전 의도는 .113의 상승이 나타남을 알 수 있으며, 이는 DM광

 
Table 8. 미용서비스업 DM에 대한 인식이 만족도에 미치는 영향

종속변인(만족도) 단계 독립변인(DM인식) B Beta t R
2
 교정된 R

2
 R

2 
변화량 F Change(df1/df2)

관계강화 1단계 (상수) -3.29E-17  0.000
0.094 0.093 0.094 83.039 (1/797)

***

신뢰  0.307 0.307  9.113
***

2단계 (상수) -4.92E-17  0.000

0.121 0.118 0.026 23.802 (1/796)
***

신뢰  0.307 0.307  9.242
***

인지  0.162 0.162  4.879
***

상품 정보전달 1단계 (상수)  1.159E-16  0.000
0.349 0.348 0.349 427.233 (1/797)

***

신뢰  0.591 0.591 20.670
***

2단계 (상수)  1.091E-16  0.000

0.354 0.352 0.005 5.717 (1/796)
*

신뢰  0.591 0.591 20.731
***

인지  0.068 0.068  2.391
*

서비스 정보전달 1단계 (상수)  6.018E-17  0.000
0.023 0.022 0.023 18.661 (1/797)

***

신뢰  0.151 0.151  4.320
***

2단계 (상수)  6.788E-17  0.000

0.028 0.026 0.005 4.368 (1/796)
*

신뢰  0.151 0.151  4.329
***

인지  0.073 0.073  2.090
*

*

P<.05, 
***

P<.001

Table 9. 미용서비스업 DM에 대한 인식이 구전의도에 미치는 영향

종속변인 단계 독립변인(DM인식) B Beta t R
2
 교정된 R

2
 R

2 
변화량 F Change(df1/df2)

구전의도

1단계 (상수) 3.548 145.650
***

0.216 0.215 0.216 219.277 (1/797)
***

신뢰 0.361 0.465 14.808
***

2단계 (상수) 3.548 147.572
***

0.237 0.235 0.021 22.173 (1/797)
***

신뢰 0.361 0.465 15.003
***

인지 0.113 0.146 4.709
***

***

P<.001
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고에 대한 인지가 높고, 관심이나 신뢰를 가질수록 DM광고를

통한 고객소개나 구전의도도 많아지는 것으로 볼 수 있다.

H3 : 미용서비스업 DM에 대한 만족도는 구전의도에 유의미

한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

Table 10은 DM광고에 대한 만족도가 구전의도에 미치는 영

향을 검증하기 위해 다중 선형 회귀분석을 실시한 결과이다. 분

석결과 회귀모형의 설명력은 50.2%이고, 회귀식은 통계적으로

유의한 것으로 분석되었다(F=106.302, p<.001). 독립변수별로

보면, DM광고에 대한 만족도 각 요인이 구전의도에 통계적으

로 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 전체적으

로 볼 때 관계강화 요인이 .518로 가장 큰 영향을 미치는 것

으로 나타났고, 상품 정보전달 요인이 .412의 정적인 영향을,

서비스 정보전달 요인은 .258의 상대적으로 적은 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 즉, 다양한 DM광고 효과 중에서도 관계

강화나 상품의 정보전달을 통한 만족도가 높을수록 고객소개나

구전효과도 많아지는 것을 의미한다.

5. 결론 및 제언

본 연구는 현대를 살아가는 동안 매일 접하게 되는 광고 홍

수 속에서 미용서비스업 DM인식이 만족도와 구전의도에 미치

는 영향을 알아보기 위하여 실시되었다. 

DM광고의 형태에서는 문자메시지(SMS), 전자우편(E-mail)을

가장 많이 알고 있으며, DM광고에 대한 인식에 대하여 요인

분석을 실시한 결과 DM에 대한 인지가 높거나, DM신뢰를 중

요시 할수록 미용서비스업과 고객과의 관계강화나 상품정보전

달, 서비스정보전달에 대한 만족도가 모두 의미 있는 수준일 것

으로 볼 수 있다. 미용서비스업 DM광고에 대한 만족도에 대

해 요인분석을 실시한 결과 관계강화, 상품정보전달, 서비스정

보전달의 요인이 도출되었고 분석의 타당성도 검증되었다. 

미용서비스업 DM에 대한 인식(신뢰, 인지)이 만족도에 미치

는 영향을 알아본 결과 전체적으로 DM광고에서 신뢰요인을

강조할 때 구전의도는 상승이 나타나며, 인지요인을 강조할 때

구전의도도 상승함을 알 수 있다. 이는 DM광고에 대한 인지

가 높고, 관심이나 신뢰를 가질수록 DM광고를 통한 고객소개

나 구전의도도 많아지는 것으로 볼 수 있다. 

DM광고에 대한 만족도 각 요인이 구전의도에 통계적으로 유

의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 다양한 DM광고

효과 중에서도 관계강화나 상품의 정보전달을 통한 만족도가

높을수록 고객소개나 구전효과도 많아지는 것을 알 수 있다. 미

용서비스업에서 고객과의 친밀함과 개개인에게 적극적 DM광

고 전략이 고객소개나 구전효과가 많다는 것을 입증해 보인 것

으로서, 인력집중적인 미용업계의 세분화된 마케팅 전략방법으

로 DM이 신규고객, 고정고객, 충성고객을 창출함과 동시에 이

탈고객을 줄임으로서 미용서비스업 매출의 증대를 가져올 것으

로 볼 수 있다. 

나아가 개인적 환경에 대응한 전략적 지배책을 제시하기 위

한 DM광고의 타켓 마케팅 대해 폭넓은 학문적, 실무적 투자

가 지속되어야 할 것이다. 미용서비스업들의 데이터 베이스확

보는 늘어가고 있지만 현실적으로 마케팅전략을 수립, 실천하

지 못하고 있는 안타까운 현실이다. 선행연구에서 DM의 종류,

특성, 디자인에 관련된 것은 많았지만, DM의 세분화된 방법과

분석결과를 찾아볼 수 없어 연구자는 어려움이 있었다. 이러한

상황에서 DM광고를 좀 더 체계적으로 탐구하기 위한 DM광

고 전문조직이나 인력의 양성, 과학적이고 효과적인 분석의 도

구에 대한 연구와 투자가 미용서비스업계와 학계의 노력으로

반드시 이루어 질 수 있기를 바라며, 후속 연구로 DM광고 효

과와 활용으로 인한 매출증대에 관한 연구를 기대해본다.
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