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Abstract

Purpose - The purpose of this study is to analyze the effectiveness 
of customer relationship management (CRM) support policies for fa-
cilitating traditional markets, especially with respect to customer ac-
quisition and maintenance, and to investigate the factors affecting 
CRM. 

Research design, data, and methodology - We analyzed the CRM 
efficiency of traditional markets in 16 cities and provinces in Korea 
on the basis of DEA analysis and Malmquist productivity analysis. 
The DEA model calculates a ratio of the weighted mean of various 
inputs to the weighted mean of various outputs and measures the ef-
ficiency of a specific decision making unit (DMU), which is com-
pared to the reference group that has a similar input-output structure. 
The input variables are coupon, event, parcel service, premiums, while 
is the number of customers per day. Further, through regression anal-
ysis, we analyzed CRM-related factors affecting traditional markets’ 
customer appeal and revenue growth. 

Results - We obtained the results of the efficiency of traditional 
markets in 16 provinces. The traditional markets in Seoul, Busan, and 
Jeju were found to be efficient in a model CCR that used the num-
ber of customers per day as an output variable, while Chungbuk, 
Jeonbuk Province, and According to the results of the DEA analysis 
and Malmquist productivity analysis, large cities such as Seoul, 
Busan, and Jeju showed efficiency in CRM-related investment busi-
nesses in traditional markets for attracting customers. The Malmquist 
analysis results confirmed that the productivity of traditional markets 
increased from 2008 to 2010. The results of the regression analysis 
revealed that the “customer acquisition/maintenance factor” and the 
“offering of customer convenience facility factor” were significant to 
the daily average number of customers, which is a dependent 
variable. The results of the test with the mediating variable, “number 
of customers,” and the final dependent variable, “sales revenue,” were 
rejected. However, the variable “customer acquisition /maintenance” 
was found to affect sales revenue positively. 
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Conclusions - It is necessary to enhance the business not only for 
promotional activities to attract customers, but also to strengthen cus-
tomer relationships among CRM businesses, such as through the man-
agement of key customers. The regression analysis results showed that 
CRM businesses have yet to produce an increase in sales revenues in 
traditional markets. Therefore, to help customers who visit traditional 
markets to keep buying products, it is necessary to prepare various 
investment methods and provide support to improve “customer 
loyalty.” This study has a limitation in terms of CRM-related 
statistics. Therefore, in the future, it is necessary to conduct a survey 
of customers who use traditional markets to analyze the markets by 
type and size as well as the CRM-related factors. Based on the anal-
ysis, we will try to perform a variety of statistical analyses, including 
structural equations.
 

Keywords : CRM, Customer loyalty. DEA, Malmquist Analysis, 
Regression Analysis.

JEL Classifications : L81, M10, M30, M31.

1. 서론 

1.1. 연구의 배경

전통 시장은 다른 신업태의 유통 업태에 비해 시설이나 서비스
가 미흡한 편이지만 서민들의 경제의 중요 버팀목이다. 시장 상인
들은 아직도 우리나라 유통업의 근간을 이루고 있으며 대형마트보
다 가격이 저렴하고 상품을 작은 단위 분량으로 구매할 수 있어 
소비자 입장에서도 경제적이다. 또한 흥정과 다양한 이벤트 등 최
근에는 시장 볼거리가 다양해져 전통시장으로 고객이 꾸준히 모여
들고 있다. 그러나 시설현대화 부분은 상당히 진행되고 있으나, 대
고객 서비스 부문은 아직도 부족한 부분이 많다. 정부나 지자체에
서도 전통시장 활성화를 위해 꾸준히 투자하고 있으며. 전통 시장 
보호를 위해 대형마트와 SSM을 규제하는 정책을 제도화 하였지만 
전통시장을 이용하는 고객들이 시장 서비스에 만족하지 않고 일회
성 방문에 그친다면 여전히 전통시장의 활성화는 어려움에 봉착하
게 된다.

그동안 전통시장 활성화를 위해서 정부 차원에서 아케이드 공
사, 주차장 공사 등 시설 현대화 등 많은 투자를 해왔지만 시설현
대화만으로는 전통시장으로 고객들이 모여들게 하는 충분조건이 
되지는 않는다. 전통시장 방문 고객들은 타 유통 업태에 비해 손
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색없는 대고객서비스와 단골고객들에게 지속적인 관계를 유지하고 
특별대우를 해주기를 원한다. 한번 방문한 고객이 신규고객보다 
기업의 재무적 수익에 더 크게 기여하기 때문에 CRM의 중요성이 
강조되고 있다. CRM을 통한 정량적 성과를 들자면 신규 잠재고객
의 획득의 개선 정도가 27~45% 증가, 고객 점유율이 3~25%까지 
증가하기도 한다는 연구 결과도 있다(Kim et al., 2011). 

정부와 시장상인들도 전통시장 현대화에 대한 지원 단계를 넘
어 이제는 고객을 위한 판촉 및 서비스 전략, 나아가 기존 단골고
객 확보를 위한 고객관리 사업에 투자를 강화하고 있다. 신규 고
객 유치를 위한 축제/이벤트사업, 경품사업에서부터 단골고객 유지
를 위한 쿠폰 발행 등의 고객관계관리 사업(CRM)에 주력하고 있
다. 그러나 아직까지 이러한 사업들이 전통시장 자체적으로 체계
적으로 운영되고 있지 않으며, 그 동안의 CRM 사업들이 얼마나 
효율적으로 운영되었는지에 대한 평가와 분석이 미흡한 실정이다. 
또한 각 광역 시․도마다 CRM 관련된 사업 추진도 각 여건에 따라 
다양하므로 시․도별 고객관계관리 사업에 대한 효율성도 분석할 
필요가 있다. 따라서 본 연구에서는 전통시장 활성화, 특히 고객 
확보 및 유지를 위한 고객관계관리 지원정책들이 얼마나 효과가 
있는 지, 또 어떤 요인들이 고객관계관리 사업(CRM)을 위한 요소
로 영향을 미치는지 분석해보고 이를 바탕으로 전통시장에 대한 
CRM 지원사업의 방향을 제시해 보고자 한다. 

전통시장의 CRM과 관련된 투자의 효율성을 측정하기 위하여 
우리나라 16개 광역 시‧도를 대상으로 DEA분석과 Malmquist 생산
성분석을 시행하며, DEA 분석의 한계를 보완하기 위해 회귀분석
을 실시하여 CRM과 관련된 어떤 요인들이 전통시장 방문 고객수
와 매출액에 영향을 주고 있는지 분석하기로 한다.

1.2. 연구 목적

전통시장의 CRM 관련 사업 투자의 효율성 분석을 통하여 전통
시장의 CRM 지원 사업을 원활히 하기위하여 다음과 같은 연구의 
목적들을 제시하고자 한다.

첫째, DEA분석 기법을 이용하여 시장 공동 개선사업 중 고객관
계관리 사업(CRM)에 해당되는 요소들, 경품행사나 축제/이벤트 행
사, 쿠폰 발행, 배송서비스 등을 투입변수로 하고 시장 고객 방문
수를 산출변수로 하여 각 시․도별로 고객유치에 얼마나 효율적인
지 분석하여 향후 전통시장 개선사업 및 CRM 사업 지원을 위한 
올바른 방향을 제시해 보고자 한다.

둘째, 전통시장의 고객유치 및 판촉과 관련된 사업들은 최근 
2~3년 전부터 집중적으로 투자되기 시작된바, 과거자료와 최근 자
료 분석을 통해 CRM 관련 변수들의 투자가 시간의 흐름에 따라 
효율적이었는지 알아보기 위하여 Malmquist 생산성 분석(MPI: 
Malmquist Productivity Index)을 병행하여 분석하고자 한다. MPI 분
석 값이 1이상의 값이 나오면 분석 기간 동안 CRM 사업에 대한 
투자 사업이 효과가 있다는 것을 의미하며, CRM 지원 사업을 계
속적으로 추진할 수 있는 이론적 근거가 마련된다. 

셋째, DEA분석은 DMU에 따라 투입요소의 수가 한정되어 있으
므로 투입되지 않은 다른 CRM과 관련된 다수의 항목들이 고객들
을 얼마나 많이 방문하게 하는 지에 대한 인과관계를 정확히 파악
할 수 없다.

따라서 CRM과 관련된 많은 투입-산출 들을 다 활용할 수 없게 
됨으로 추가로 회귀분석을 실시하여 어떤 요인들이 고객 방문과 
관련성이 있는 지 별도로 분석하기로 한다. 회귀분석 결과를 통해 
다양한 CRM 요인들. 고객획득, 고객유지, 고객강화와 고객 편의 

시설 등 중 어떤 요인들이 고객유치와 매출 증대에 강한 영향을 
미치는지 밝히고자 한다. 또한 전통시장에 대한 방문 고객수가 점
포 매출액에 매개 변수 역할을 하는지에 대해 분석한다.

2. 선행연구 및 이론적 배경 

2.1. 고객관계관리(CRM)개념과 성과에 대한 선행 연구

최근의 CRM에 관한 연구 동향은 고객가치(Customer Equity)에 
대한 개념이 도입되어 고객을 기업의 중요한 자산 가치로 여겨 고
객가치가 고객 충성도에 영향을 미친다고 하는 연구들이 활발히 
논의되고 있다. 기업들이 신규 고객의 획득보다는 기존 고객의 유
지/강화가 기업 수익 창출의 주요 요인이 된다고 판단함에 따라 
고객가치로서의 고객관계관리(CRM)의 중요성이 부각되고 있다.

Kim et al.(2011)은 CRM(Customer Relationship Management)이란 
기업의 다양한 자원과 역량을 활용하여 고객과의 관계획득, 유지, 
그리고 강화 등 전체 고객 생애주기에 걸쳐 고객과 기업 상호간의 
이익 극대화를 추구하기 위한 기업의 모든 경영활동의 기반이 되
는 경영 전략 또는 패러다임이라고 정의하고 있다. 특히 중요한 
것은 고객획득보다 고객과의 지속적인 관계를 유지하여 재구매하
도록 한다는 것이다. 이를 고객충성도(customer loyalty) 라고 한다. 

CRM에 있어서 고객가치를 잘 설명하고 있는 이론으로 Peppers 
and Rogers(1997)는 다음과 같이 제시하고 있다. 고객가치란 “장기
적인 관점에서 기업에 가치를 주는 고객에 대하여 지속적인 관계
를 형성하여, 고객이 해당기업의 제품을 평생 구매하여 창출되는 
생애가치를 극대화한다는 개념이다”라고 정의한바, 고객의 생애가
치가 지닌 장기적인 영향력에 대해 인식이 널리 증대되어 점차 많
은 기업이 고객을 기업의 중요한 자산으로 인식하게 되었다. 

CRM에 대한 성과로는 장기적인 관점에서 매출증대와 비용 감
소의 성과를 가져온다는 것이다. 매출증대는 다시 고객 수 증대와 
고객 생애 가지 제고로 나누어 볼 수 있고, 비용 감소는 고객 확
보 비용 감소와 유지비용의 감소 등의 기대효과를 가져다준다
(Kim, 2010b). 전통시장에 대해서도 단순한 시설투자에서 벗어나 
고객들을 자기 점포의 자산 가치로 여겨 고객과의 지속적 관계를 
맺고 관리를 해야 한다는 논의들이 꾸준히 연구되고 있다. 

Kim(2010a)은 "중소유통업체의 CRM 도입 방안에 관한 연구에서 
중소규모의 유통업체들의 성공적인 CRM을 위한 전략으로 고객에 
대해 깊은 관심을 가지고, 이벤트 행사 등을 통하여 스위스의 소상
공인의 사례처럼 개별 고객에 대한 관계 증진을 키울 수 있는 
CRM 모델을 개발해야 한다고 CRM의 중요성을 강조했다. Kim et 
al.(2009)은 “전통시장 활성화를 위한 상품권 유통방안에 관한 소
고”에서 CRM 전략 중 고객유지에 중요한 수단인 쿠폰 발행에 해
당되는 전통시장 상품권에 대한 연구를 통해 상인들의 수취 거절, 
상품권 거래 시 불친절과 무관심의 문제점을 지적한바, 전통 시장 
상인들이 고객유지를 위한 친절교육 등 고객들의 서비스 만족도 
전략 방향을 제시하였다. Kim(2012)의 전통시장에 대한 미래의 정
책 방향을 제시하는 논문에서 시장별 차별화된 지원, 주변 상권과 
연계된 쇼핑몰 조성 방향 등을 제시하였으며, 전통시장에 대한 시
장상인들의 자생력 강화 능력, 고객 관리 및 배송 등 CRM 관련 
사업으로의 지원 방향이 강화되어야 한다고 주장하였다.

CRM의 중요 요소인 고객획득과 고객유지, 고객강화의 개념과 
전략 사례를 구체적으로 논의해보자. 고객획득(customer acquisition)
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이란 거래관점에서는 고객이 최초로 구매할 때까지를 의미하지만 
프로세스 관점에서는 최초 구매뿐만 아니라 반복 구매 시까지, 구
매에 선행하거나 뒤따르는 다른 의미의 비구매적 접촉까지 포함된
다. 고객획득을 위한 전략으로는 제품 포지셔닝, 획득가격 결정, 
사용 경험과 만족 등을 들 수 있다. 구체적으로는 매체를 이용한 
방송, 신문, 전단지 등을 이용한 기업 이미지 광고, 샘플제공, 도입 
가격결정, 제품 시용(product trial), 구매 후 서비스 등의 마케팅 전
략을 들 수 있다.

고객유지란(customer retention)이란 고객이 일정한 기간 동안 계
속해서 제품이나 서비스를 구매하는 행위를 말한다, 고객 유지를 
위한 전략으로는 고객 충성도를 위한 우수고객 보상프로그램으로 
단골손님 쿠폰 제공, 포인트 카드 적립 등의 마케팅 전략이 있으
며, 진열대 정리, 제품 배송과 같은 구매의 용이성 같은 것들이 포
함된다. 

고객강화(customer reinforcement)란 고객과의 관계의 깊이와 폭
을 더욱 강화하는 것으로서 입소문이나 타인에 대한 추천 등 긍정
적 영향을 행사할 수 있는 고객을 발굴하는 것이다. 주요전략으로
는 교차 판매(cross-selling)와 상승 판매(up-selling) 전략을 들 수 있
다(Blattberg et al., 2001).

고객가치자산에 대한 변수들을 구별하는 또 다른 방법으로는 
지각된 서비스 품질, 지각된 가격, 지각된 편의성을 들 수 있다. 
서비스 품질에는 제품 품질에서부터 대면서비스, 고객서비스, 고객 
상담 서비스 등의 개념을 포함시키고, 편의성으로 지리적 위치, 사
용자의 용이성, 획득 용이성 등이 포함 된다(Rust et al., 2000). 

전통시장이 고객관계관리(CRM)와 관련된 효율성 분석을 위한 
투입 요소들로는 먼저고객획득 전략과 관련된 전략으로는 전통적 
마케팅의 판촉 행위에 해당하는 사항으로서, 전단지 광고, 방송광
고, 축제/이벤트 경품 제공 등과 같은 사항들을 들 수 있다. 

고객유지를 위한 전략으로는 포인트 카드 및 쿠폰 발행, 정기세
일, 원산지 표시, 가격 표시, 상품권 발행 등을 들 수 있다. 고객강
화를 위한 전략으로는 체계적인 우수고객 관리 하에 교차판매, 상
승 판매 등과 같은 전략을 들 수 있으나 전통시장에서는 아직까지 
고객강화 전략까지 이루어진 사례나 기초 자료는 많지 않다.

고객 편의 시설과 관련된 사항으로는 고객안내센터, 놀이방 설
치, 교환/환불, 카드결재 단말기 및 POS시스템 설치, 카트, 고객주
차장 등 고객이 쇼핑을 쾌적하게 즐길 수 있는 시설 관련 항목들
이다.

2.2. DEA 모형의 이론적 배경

효율성은 생산조직이 사용한 투입요소의 수량에 대한 산출물 
생산량의 비율을 의미한다. 현실적으로 다수의 투입물과 다수의 
산출물이 존재하는 경우, 효율성을 계산하기 위해서는 다수 투입
요소에 가중치를 적용하여 총합한 총괄투입과 다수의 산출물에 가
중치를 적용하여 총합한 총괄산출을 계산하는 과정이 필요하다. 
DEA는 1978년 Charnes et al.(1978)에 의해 다수의 투입요소와 다
수의 산출물이 발생하는 의사결정단위의 상대적 효율성을 측정함
에 있어 가중치를 구하는 과정상의 어려움을 인식하고 각 평가대
상은 나름대로 각자에게 가장 유리한 가중치를 선택할 수 있도록 
고안한 모형이다. 이와 같은 DEA는 사전적으로 함수형태를 가정
하고 모수를 추정하는 회귀분석과는 달리, 선형계획법에 의한 효
율적 측정방법으로써 평가대상이 되는 의사결정단위(Decision 
Making Unit ; DMU)들의 투입물과 산출물의 자료를 이용하여 경
험적으로 효율적인 프런티어를 도출한 후 평가대상 DMU가 효율

적인 프런티어 상에서 얼마나 떨어져 있는지 여부로 개별 DMU들
의 상대적 효율성을 측정하는 방법이다. 

이러한 DEA 모형은 크게 CCR 모형(Charnes, et al.,1978)과 BCC 
모형(Banker, et al., 1984)으로 나누어 볼 수 있다. CCR 모형은 
DEA의 기본모형으로서 분석대상 DMU들의 규모에 대한 수익불변
(Constant Return to Scale ; CRS)을 가정한 모형이고 BCC 모형은 
규모의 효과가 대상 DMU에 가변적(Variable Return to Scale ; 
VRS)임을 가정하고 규모의 효율성을 배제한 순수한 기술적 효율
성만을 고려한 모형이다. 본 연구에서의 DEA는 CCR 모형을 기본
으로 하되, 규모에 대한 효과가 DMU에 가변적임을 가정한 BCC 
모형도 고려하기로 한다. 

이제 n개의 평가대상 시도(DMU)가 있고 우리나라 각 광역시‧도
는 m개의 투입물을 사용하여 s개의 산출물을 생산한다고 가정하
자. 번째 DMU(=1,2,…,)의 번째 투입물의 사용량을 =1, 2, 
…, )라 하고 번째 산출물을 =1, 2, …, s)라고 하고 개별 

DMU는 최소한 하나 이상의 투입요소를 사용하여 하나 이상의 산
출요소를 생산한다고 하자. 그러면 특정 의사결정단위인 DMU0의 
효율성 측정치, 를 구하기 위한 수리계획모형은 다음과 같은 분

수형 계획문제(Fractional Programming Problem)로 표현할 수 있다.

 


 






  








 






  




≤    

  ≥∀

(1)

여기서 는 DMU0의 효율성을 말하며 과 는 각각 번째 

산출물과 번째 투입물에 대한 가중치를 말한다. 위 식에서 첫 번
째 제약 식은 목적함수와 동일한 가중치 과 를 이용하여 계산

한 투입물과 산출물의 가중 합 비율이 1보다 작거나 같다는 것을 
나타내며, 나머지 두 제약조건식은 투입물과 산출물의 가중치는 0
보다 커야 한다는 것이다. 위의 분수형 계획문제는 목적함수의 투
입물의 가중 합을 1로 고정하여 제약조건식을 변형한 아래의 선형
계획법(Linear Programming) 문제와 동등하다(Cooper et al., 2007).

  
  





  
  



 
  



 ≤    


  



  

  ≥∀ 

(2)

Banker et al.(1984)에 의해 개발된 BCC 모형은 규모에 대한 수
익가변(Variable Returns to Scale; VRS)을 가정하여 규모의 효율성
(Scale Efficiency; SE)과 기술효율성(Technical Efficiency; TE)을 구
분하기 위해 변형된 DEA 모형이다. 결국 BCC 모형의 효율성 점
수는 규모의 효과를 배제한 순수한 기술효율성(Pure Technical 
Efficiency; PTE)을 나타낸다.

 









  



  
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









  



  
≤    

  ≥∀     

위 수식의 목적함수의 분모인 투입 요소가 가중 합을 1로 고정
시킨 후 일반적인 선형 계획법 문제로 변형시키면 다음과 같다.

  
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
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
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  


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
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  

 ≥∀

...................(3)

위 식에서 uo*는 효율적 DMU의 규모의 수익효과(Returns to 
Scale; RTS)를 평가하는 척도로 해석된다. uo* >0이면 규모에 대한 
수익체증(Increasing Returns to Scale; IRS)이고 uo*<0 이면 규모에 
대한 수익체감(Decreasing Returns to Scale; DRS)을 나타낸다.

CCR과 BCC 점수를 각각 *
CCRθ , *

BCCθ 라고 하면, *
CCRθ 은 기술효율

성(Technical Efficiency; TE)으로서 순수한 기술효율성(Pure Technical 
Efficiency; PTE)과 규모의 효율성(Scale Efficiency; SE)이 결합된 점
수이다. 즉, 기술효율성(TE) = 순수 기술 효율성(PTE) × 규모 효율
성(SE)이다. 따라서 규모의 효율성(SE)은 다음과 같이 정의할 수 
있다.

*

*

BCC

CCR

θ
θ

 SCALE (4)

일반적으로 *
CCRθ 는 *

BCCθ 보다 같거나 작기 때문에 규모의 효율

성 점수는 1과 같거나 작다(Park, 2008). 

2.3. Malmquist 생산성 지수 개요

Malmquist 생산성 분석(MPI: Malmquist Productivity Index)은 시
간의 흐름에 따라 총요소 생산성의 증가율의 변화를 추정하는 방
법으로 사용되는 분석 방법이다. MPI 추정 방법은 특정 생산함수
를 가정하지 않고 거리함수에 기초하여 투입요소에 대한 산출물의 
지수로 정의된다. Malmquist 생산성지수는 투입지향(Input-oriented)
과 산출지향(Output-oriented) 모형 하에 규모의 수익불변(Constant 
Returns to Scale: CRS)과 규모의 수익가변(Variable Returns to 
Scale: VRS)가정으로 측정할 수 있다 본 연구에서는 산출지향모형
을 사용하며, 또한 규모의 수익가변 요인을 전제하에 분석하도록 
한다. 

MPI는 기술적 효율성 변화지수(TECI: Technical Efficiency 
Change Index)와 기술변화지수(TCI: Technical Change Index)의 곱으
로 나타낸다. 기술적 효율성 변화지수(TECI)는 다시 순수 효율성 
변화지수(PECI: Pure Efficiency Change Index)와 규모 효율성변화지
수(SECI: Scale Efficiency Change Index)로 구분된다. 따라서 MPI는 
순수 효율성 변화지수(PECI: Pure Efficiency Change Index)와 규모 
효율성변화지수(SECI: Scale Efficiency Change Index), 기술변화지수
(TCI: Technical Change Index) 세 가지 부분으로 분해하여 추정할 
수 있다. 기술변화지수(TCI)는 t기와 t+1기간의 기술변화를 기간별
로 평가하여 기하평균 한 것으로 두 기간 사의의 기술변화가 생산
성 변동에 기여한 정도를 나타낸다. 지수의 값이 1보다 크면 기술 

진보, 1보다 작으면 기술 퇴보, 1과 같으면 기술 정체가 발생했다
고 볼 수 있다.

산출지향 MPI 분석에서 기술적 효율성 변화지수(TECI: Technical 
Efficiency Change Index)는 규모수익 불변 기술 수준 하에서 추격 
잠재력을 의미하는 것으로 학습 및 지식 파급효과, 시장 경쟁력, 
비용구조 및 설비 가동률 개선 등의 영향을 반영하는 지수이다. 
기술변화지수(TCI)는 규모수익 불변 기술 수준 하에서 혁신 잠재
력을 반영하는 것으로 신제품 및 생산 공정 혁신, 새로운 경영기
법, 정부정책, 경제 환경 변화 등 외부적 요인으로부터 영향을 받
는다. 순수 효율성 변화지수(PECI: Pure Efficiency Change Index)는 
규모 수익가변 기술 수준에서 효율성의 상대적 변화를 의미한다. 
규모 효율성변화지수(SECI: Scale Efficiency Change Index)는 두 시
점 간의 규모수익가변 기술수준에 대응하는 규모수익불변 기술수
준에서 최대 산출량의 비율로 정의된다. MPI 값이 1보다 크면 생
산성 향상을 의미하고, MPI값이 1이면 생산성이 변화 없음, MPI값
이 1보다 작으면 생산성이 감소되었다는 것을 나타낸다(Park, 
2008).

2.4. 전통시장에 대한 DEA 효율성 분석에 대한 선행연구 
검토

전통시장에 관한 효율성 분석에 관한 연구는 아직까지 많지는 
않은 편이며, 대부분의 유사 연구들은 프랜차이즈 또는 백화점이
나 대형마트와 같은 대형 유통점포에 관한 논문들이 주를 이루고 
있다. 

DEA를 이용한 재래시장의 연구는 우리나라 광역시∙도 전통시
장의 효율성 분석으로는 Ahn et al. (2011)등의 연구가 있는데 
DEA를 활용해 시‧도별로 효율성을 분석하여 정책 결정시 기초자
료로 활용될 가능성을 높였다. Kim and Yoo (2011)은 “DEA를 이
용한 재래시장의 효율성 분석”에서 전통시장 당 매출액과 고객수
를 산출변수로 하여 투입변수로 산출변수와 상관관계가 높은 변수
를 선정하여 고객안내센터, 원산지 표시, 자율 포장대, 방송광고, 
경품행사 등의 변수를 활용하여 DEA 모형 중 CCR 모형을 이용
하여 효율성을 분석하였다.

효율성 분석에 관한 소매 점포에 관한 연구로는 Rim and Park 
(2007)은 “대형할인점의 효율성 분석을 위한 DEA모형 적용에 관
한 연구”를 통해 서울시 및 6대 광역시에 소재하는 신세계 이마트 
33개 점포를 대상으로 효율성 분석을 실시한바 있다.

Cho et al. (2007)은 DEA 모형을 이용한 콜센터의 기술적 효율
서 평가에 관한 연구에서 콜센터를 고객관계관리(CRM)의 중요한 
요소로 보고 콜센터의 투입 요소를 서비스 수준 및 평균 대개 시
간 등으로 하여 콜센터 만족도, 컴플레인 비율 등을 고려하여 효
율성을 분석하였다.

본 연구에서는 DEA 분석을 통해 전통시장 투입요소들의 투입
요소의 효율성을 분석하되, 기존 연구와의 차별성으로는 전통시장
의 여러 지원 사업 들 중 CRM 관련 사업들만을 대상으로 하여 
투입요소를 선정하여 효율성을 분석하였고, 시계열 변화에 따른 
Malmquist 생산성분석을 시도하여 CRM 관련투입 변수들의 시계
열흐름에 따른 효율성의 변화에 대해 분석을 시행하였으며, 요인
분석을 통해 CRM과 관련 항목들을 고객획득요인, 유지요인, 강화 
요인 및 고객 편의 서비스 요인 등으로 구분하여 관련된 요인과 
고객수와 매출액이 미치는 영향에 대해 회귀분석을 실시하였다.
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<표 1> 전통시장 및 고객관계관리(CRM) 관련 DEA 선행연구 

연구자 측정대상 투입요소 산출요소

Rim and 
Park. 

(2007)

서울시 및 6대 
광역시 소재 신세계 
이마트 33개 점포

부지면적, 연면적, 
매장면적, 주차대수, 
투자비, 종업원수, 
인구수, 가구소득

매출액,
입점객수

Ahn et al. 
(2011)

16개 광역시∙도 
재래시장

시장당 주민수,
시장당 상인수,
시장당 점포수

시장 당 매출액,
시장당 고객수

Cho et al. 
(2007)

220개 콜센터 운영 
기업

상담원수, 교육시간, 
면적

포기호 비율, 
최초콜 완결율, 

컴플레인 비율 등
Kim and 

Yoo 
(2011)

16개 광역시∙도 
재래시장

고객안내센터, 원산지 
표시, 자율포장대, 

방송광고, 경품행사

시장당 
매출액,시장당 
일평균 고객수

3. 전통시장 효율성 분석

3.1. 데이터의 수집 및 투입 및 산출 변수 선정

본 연구를 위해 수집된 투입 및 산출변수들의 기초자료는 우리
나라 16개 광역자치단체를 대상으로 시장경영진흥원으로부터 수집
된 고객 판매촉진과 CRM과 관련이 있는 전통시장들의 공동투자
사업과 관련된 항목들을 대상으로 하였다. 2012년 자료는 산출변
수인 매출액과 일평균 내방고객수가 각 시․도별로 집계되어 있지 
않아 투입요소와 산출요소 데이터가 시도별 통계자료로 집계되어 
있는 2010년도 자료를 활용하여 분석하였다.

DEA는 모형 내에 포함된 투입 및 산출요소의 숫자가 많아질수
록 비효율적인 DMU를 판별하는 능력이 낮아지는 특징을 갖고 있
을 뿐만 아니라 경영활동과 관련된 모든 요소를 모형에 포함시키
는 것은 현실적으로 매우 어려운 일이다.

투입물과 산출물의 수를 결정하고자 할 때 Cooper et al,(2007)이 
제시한 다음의 가이드라인을 참고한다. 을 DMU의 수, ·과 는 
각각 투입물과 산출물의 수라 할 때,

≥max｛ ×, 3()｝ (5)

즉, DEA 모형이 판별력을 유지하기 위해서는 DMU의 숫자가 
최소한 투입 및 산출요소의 수의 합보다 3배 이상이 되어야 한다
는 것이다(Cho et al., 2007).

따라서 본 연구에서는 DMU가 16개로 제한 적인 것을 고려하여 
CRM과 관련된 많은 변수들을 가급적 투입변수로 고려하고자, 
CRM과 직접 관련되는 시도별 전통시장 내방 1일 평균 고객수로 
산출 변수를 고정시켰고 투입변수는 4개를 선정하였다. 또한 CRM
의 중요한 성과 변수인 매출액 변수는 고객관계관리 사업들이 고
객 집객이라는 매개 변수 효과를 통해 매출액에 최종적인 영향을 
미치는지에 대해 별도의 회귀분석을 실시하고자 한다.

투입 변수를 선정하기 위하여 고객획득 및 유지, 고객 편의 시
설 등 CRM 관련 투입변수들을 대상으로 전통시장 일 균 방문 고
객 수와의 상관관계가 높은 항목을 고려하되, 시장경영 진흥원에
서 조사한 2012년 전통시장들에 대한 경영 실태 조사 자료에서 제
시된 CRM 사업 중 시장상인들이 수행해온 사업들에 대해 매출 
향상기여도가 높다고 판단한 항목들을 투입변수의 선정 기준으로 
하였다. 이러한 과정에 의해 최종 선정된 투입변수로는 경품행사, 
시장 축제/이벤트, 쿠폰발행, 배송서비스 등의 4항목을 투입변수로 

선정하였다.

<표 2>시장 내방 일 평균 고객 수를 종속변수로 한 항목별 상관분석

산출변수 : 시장 내방 일 평균 고객 수(명)
투입변수 피어슨 상관계수 유의확률
경품행사 0.466 0.069
이벤트 0.512 0.043

전단지 광고 0.640 0.008
고객 휴게실 0.510 0.043

홈페이지 0.625 0.010
원산지 표시 0.695 0.003

가격표시 0.443 0.086
배송서비스 0.436 0.091
쿠폰 발행 0.486 0.056

 

Source: Agency for Traditional Market Administration(2010)

<표 3> 전통시장 고객관계관리 관련 공동사업 추진 현황 및 매출 기여
도 (2012)

(단위 : 개, %, 점)

사업종류 사례수 실시/보유 구성비
매출향상
기여도

경품행사 1,551 296 19.6 3.7
정기세일 1,551 171 11.3 3.7
특가판매 1,551 138 9.1 3.7

전단지 광고 1,551 213 14.1 3.7
시장축제/이벤트 1,551 332 22.0 3.8

쿠폰발행 1,551 88 5.8 3.7
특산품 매장 운영 1,551 36 2.4 3.8
공동구매/공동판매 1,551 75 5.0 3.5

시장 소식지 1,551 92 6.1 3.5
시장내 점포 안내책자 1,551 104 6.9 3.6

시장홈페이지 1,551 111 7.3 3.3
인터넷 쇼핑몰 1,551 17 1.1 3.6
시장 자체배송 1,551 42 2.8 3.8

배송 수단 1,551 42 2.8 -

Source: Agency for Traditional Market Administration(2010)

 

<표 4> 전통시장 효율성 투입 및 산출 변수 기초 통계량

구분
투입변수(단위:%) 산출변수

경품행사 축제/이벤트 배송서비스 쿠폰발행 일평균 고객수
평균 25.55 26.03 19.01 8.85 2540.85

표준편차 10.32 8.54 9.72 7.44 1201.83
최대값 47.8 43.5 34.8 31.3 5096.9
최소값 13.2 14.6 5.1 2.5 1258.0

표본으로 선정된 전통시장 효율성을 위한 투입항목 및 산출항
인 일평균 고객수의 기초 통계량은 <표 4>와 같다. 경품행사 실시 
비율은 전국 시도별 시장 중 평균 25.55%, 축제/이벤트 실시 비율
은 26.03%, 배송서비스 시행 비율은 19. 01%, 쿠폰 발행 비율은
8.85%로 가장 저조하다.

3.2. DEA에 의한 효율성 분석 결과

우리나라 시도별 전통시장 고객관리관계의 투자 효율성을 분석
을 위하여 투입변수 4개와 산출변수 1개를 이용하여 DEA 분석을 
한 결과가 <표 5>에 제시되어 있다.

먼저 규모에 대한 보수불변과 투입 지향을 가정한 CCR 모형 
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분석 결과 가장 효율적인 지역은 서울, 부산, 경기, 제주지역으로 
나타났고, 비효율적인 지역들로는 경북(0.4473), 전북(0.4629), 충북
(0.4686), 울산(0.5149) 등이다. 경북지역은 서울이나 제주에 비해 
투입물의 효율성이 44.73%에 불과하다는 것으로 약 55%가 비효율
적으로 투입되었다는 것을 의미한다. 

규모 수익불변(CRS)하의 CCR모형은 평가대상이 되는 EMU가 
최적생산규모에서 운영되고 있다는 전제하에서 정당성을 인정받는 
반면에 규모수익가변(VRS)하의 BCC모형은 재정적 여건 등 여러 
제약으로 불완전 경쟁 하에서 최적규모의 생산 활동이 이루어지지 
않는 경우에 적합한 모형이다. Banker, et al.(1984)는 규모수익 가
변(VES) 모형을 이용하면 규모 효율성(SE)을 제외한 기술적 효율
성이(TE) 계산이 가능하다고 하였다. 

모든 생산요소를 동시에 증가시킬 때 산출량이 이에 비례하여 
동일하게 증가하는 경우를 규모에 대한 수익불변(CRS : Constant 
Return to Scale), 더 감소하는 경우를 규모에 대한 수익체감(DRS : 
Decreasing Return to Scale), 더 증가하는 경우를 규모에 대한 수익 
체증(IRS : Increasing Return to Scale)이라고 한다. 효율성을 비교
하는 대상 DMU들 간에 규모의 차이가 클수록 규모수익 문제를 
고려하여야 한다. 즉, DMU의 비효율성이 DMU 자체의 비효율적 
운영에 기인하는 것인지 혹은 DMU가 운영되고 있는 불합리한 상
황에 기인하는 것인지 파악해야 한다. 

투입지향으로 규모에 대한 보수 가변을 가정한 운영효율성을 
나타내는 BCC모형을 측정한 결과 순수 기술적 효율성 측면에서 
가장 효율적인 전통시장 지역은 서울, 부산, 대구, 경기, 강원, 전
남, 경북, 경남, 제주 지역으로 나타났으며, 비효율적인 지역으로는 
충남, 전북, 대전, 울산, 인천, 광주 지역으로 나타났다.

전남, 경북 등 BCC 모형에서는 효율적 집합에 속하나 CCR 모
형에서는 비효율적인 집합에 속하는 DMU의 경우 순수기술성만 
충족되고 규모의 효율성이 충족되지 못하기 때문에 규모의 비효율
성이 존재하는 것으로 해석할 수 있다. 그러나 시‧도별로 규모의 
보수증가 (IRS)를 보여주고 있어 규모의 경제를 고려한다면 효율
적 요소투입을 달성한 후 규모의 증대효과로 산출 확대가 효율적
으로 이루어질 수 있다는 것을 시사하고 있다. 

또한 <표 5>에서는 각 시․도별 규모의 효율성과 규모의 수익이 
나타나 있다. 규모의 효율성(SCALE: SE)은 CCR 효율성 측정치를 
BCC 효율성 측정치로 나누어 구하는 것으로서 현재의 규모의 효
율성이 최적인가를 판단하는 지표로 활용된다. 투입지향으로 규모
의 효율성(SE) 에서는 가장 효율적인 지역은 서울, 부산, 경기, 제
주, 지역 등이며, 규모에 비해 비효율적인 지역은 경북(0.4473), 충
북(0.5340), 울산(0.6246), 광주(0.6489), 전북(0.6858)의 순으로 나타
났다.

CCR 모형과 BCC 모형. 규모 효율성(SE) 관계를 정리하면 서울, 
부산, 경기 제주 지역은 기술적 효율성(CCR)과 순수 기술적 효율
성(BCC), 규모의 효율성(SE)이 모두 1.0으로 가장 효율적인 지역으
로 나타났으며, 순수 기술적 효율성을 나타내는 BCC 모형의 점수
가 낮은 경우는 투입요소의 적정한 결합을 통해, 규모의 효율성
(SE)이 낮은 경우는 규모의 적정한 변화를 통해 효율성을 향상시
킬 수 있다. 강원, 전남, 경북의 경우 BCC 점수가 높아 투입요소
의 결합은 효율적이나 SE점수가 낮아 규모 측면에서 비효율적이
어서 전체 효율성이 떨어진다고 볼 수 있다. 서울 부산, 경기, 제
주 등 대도시 보다 강원, 전남, 경북 등 지방 농촌 형 지역의 전통 
시장의 CRM 투자의 효율성이 더 떨어짐을 알 수 있다.
 

<표 5> 전통시장에 대한 DEA 효율성 분석 결과 

No. DMU
투입지향

CCR BCC SCALE RTS
1 서울 1.000 1.000 1.000 CRS
2 부산 1.000 1.000 1.000 CRS
3 대구 0.7983 1.000 0.7983 IRS
4 인천 0.8255 0.8854 0.9323 IRS
5 광주 0.6161 0.9495 0.6489 IRS
6 대전 0.5719 0.7318 0.7815 IRS
7 울산 0.5149 0.8244 0.6246 IRS
8 경기 1.000 1.000 1.000 CRS
9 강원 0.706 1.000 0.706 IRS
10 충북 0.4686 0.8776 0.5340 IRS
11 충남 0.481 0.6348 0.7577 IRS
12 전북 0.4629 0.675 0.6858 IRS
13 전남 0.6393 1.000 0.6393 IRS
14 경북 0.4473 1.000 0.4473 IRS
15 경남 0.8312 1.000 0.8312 IRS
16 제주 1.000 1.000 1.000 CRS

한편 분석결과에 의하면 비효율적인 지역에 대하여 비효율적인 
원인을 찾고 효율성 개선방안을 제시할 수 있다. 이때 효율성 개
선목표치는 DEA를 이용한 효율성 분석 결과에서 구해진 각 참조
집단의 가중치인 λj 값을 참조 DMU의 투입물에 곱한 후 합하여 
구할 수 있다.

CCR 분석의 경우 인천, 대전, 울산, 전북지역의 예를 들어 분석
한 결과를 보면 다음과 같다. 전북지역의 경우 효율적인 요소 투
입이 되기 위해서는 경품행사, 축제/이벤트, 배송서비스, 쿠폰을 각
각 10.9, 17.736, 9.772, 3.383 감소시켜야 한다.

CCR 모형하에서의 개선 량을 실제 측정값으로 나눈 비효율성 
정도는 전북 지역의 경우 경품행사, 축제/이벤트, 배송서비스, 쿠폰
각각 53.69%, 62.01%, 53.69%, 53.70%을 나타내고 있다. BCC 모형
하에서의 개선 량을 실제 측정값으로 나눈 비효율성 정도는 인천
의 경우 경품행사, 축제/이벤트, 배송서비스, 쿠폰각각 11.46%, 
24.70%, 11.46%, 71.60%을 나타내고 있다. 인천, 대전, 울산, 전북
지역의 예를 들어 분석한 결과를 보면 인천 지역의 경우 효율적인 
요소 투입이 되기 위해서는 경품행사, 축제/이벤트, 배송서비스, 쿠
폰을 각각 4.182, 9.017, 1.409, 13.748 감소시켜야 한다는 것을 의
미한다. 

<표 6> CCR 모형 기준 지역별 비효율성 분석

구분 투입 변수 실제 측정값 목표투입량 개선 량 비효율성(%)

인천

경품행사 36.5 30.131 -6.369 -17.45
축제/이벤트 36,5 27.483 -9.017 -24.7
배송서비스 12.3 10.155 -2.145 -17.44

쿠폰 19.2 5.167 -14.033 -73.09

대전

경품행사 21.9 12.526 -9.374 -42.80
축제/이벤트 31.3 11.53 -19.77 -63.16
배송서비스 33.9 15.775 -18.125 -53.47

쿠폰 31.3 6.237 -25.063 - 80.07

울산

경품행사 20 10.119 -9.881 -49.40
축제/이벤트 20 10.297 -9.703 -48.52
배송서비스 23.7 12.201 -11.499 - 48.51

쿠폰 5 2.574 -2.426 -48.52

전북

경품행사 20.3 9.4 -10.9 -53.69
축제/이벤트 26.6 5.864 -17.736 -62.01
배송서비스 18.2 8.428 -9.772 -53.69

쿠폰 6.3 2.917 -3.383 -53.70
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No. DMU
DMU별 평균생산성 지수

TECI TCI PECI SECI MPI
1 서울 0.6981 1.7464 0.7156 0.9755 1.2192
2 부산 0.7461 1.4803 0.7535 0.9902 1.1104
3 대구 0.6057 1.6906 0.6918 0.8755 1.204
4 인천 0.6756 1.0509 0.8934 0.7562 0.71
5 광주 0.5194 1.7749 0.6684 0.7771 0.9219
6 대전 0.7764 1.9196 0.84 0.9243 1.4904
7 울산 1.9421 3.3393 1.213 1.6011 6.427
8 경기 0.6699 0.9873 0.8854 0.7566 0.6614
9 강원 0.5079 1.115 0.833 0.6098 0.5663
10 충북 1.7002 0.7063 1.0132 1.678 1.2009
11 충남 0.5875 1.6618 0.8915 0.6591 0.9763
12 전북 0.7481 1.6223 0.9618 0.7778 1.2136
13 전남 1.402 1.2201 1 1.402 1.7106
14 경북 1.0002 1.8676 0.7813 1.2802 1.868
15 경남 0.5037 1.7776 1 0.5037 0.8954
16 제주 1 0.8321 1 1 0.8321

평균 0.8032 1.4461 0.8729 0.9201 1.1615

<표 9> 시‧도별 시계열 평균 생산성 지수<표 7> BCC 모형 기준 지역별 비효율성 분석

구분 투입 변수 실제 측정값 목표투입량 개선량 비효율성

인천

경품행사 36.5 32.318 -4.182 -11.46
축제/이벤트 36.5 27.483 -9.017 -24.70
배송서비스 12.3 10.891 -1.409 -11.46

쿠폰 19.2 5.452 -13.748 -71.60

대전

경품행사 21.9 16.026 -5.874 -26.82
축제/이벤트 31.3 18.026 -13.274 -41.41
배송서비스 33.9 19.871 -14.029 -41.38

쿠폰 31.3 6.086 -25.214 -80.56

울산

경품행사 20 13.314 -6.689 -33.45
축제/이벤트 20 16.489 -3.511 -17.56
배송서비스 23.7 16.272 -7.428 -31.34

쿠폰 5 4.122 -0.878 -17.56

전북

경품행사 20.3 13.66 -6.64 -32.71
축제/이벤트 26.6 17.954 -8.646 -32.50
배송서비스 18.2 12.284 -5.916 -32.50

쿠폰 6.3 3.791 -2.509 -39.82

3.3. Malmquist 모형에 의한 효율성 분석 결과

본 연구의 분석에서는 전통시장의 CRM 지원사업과 관련된 시
계열 자료의 한계로 20008년과, 2010년 자료만을 비교분석하였다. 
분석 결과 시계열 평균생산성 지수는 다음과 같다.

TCI의 값이 1보다 크므로 기술 변화 요인에 의한 생산성 향상
이 있었고, 나머지 지수들은 지수 값이 1보다 작게 나타나 생산성 
향상에 영향을 미치지 못한 것으로 나타났다. 전체 생산성을 나타
내는 MPI값이 1.1615로 1보다 큰 값을 나타내 생산성의 증가가 나
타났는데 생산성에 영향을 미친 요인은 기술적 효율성(TECI) 보다 
기술변화(TCI)에 의한 것이라고 볼 수 있다. 즉, 전통시장 생산성 
증가 요인은 2008년과 2010년 사이의 기술 변화 요인, 전통시장 
관련 시설 개선 사업, 대형마트 규제라던가, 상인 교육 등의 지원 
사업이 생산성 향상에 기여했다고 볼 수 있다.

그러나 시장의 기술적 효율성요인, 시장 내 비용구조 개선 및 
경쟁력 향상 요인 등은 아직도 생산성이 부족한 것으로 이러한 부
문에 대한 투자가 집중되어야 한다. 

고객관계관리 측면에 있어서도 단순한 고객 서비스 차원을 넘
어 고객이 필요로 하는 적합한 배송, 물류 서비스, 우수고객에 집
중적인 할인정책 등 각 시장 특성과 내방 고객 특성에 맞는 효율
적인 정책 개선 방안이 모색되어야 한다.

<표 8> 시계열 평균 생산성 지수

시계열 TECI TCI PECI SECI MPI
T2 0.8032 1.4461 0.8729 0.9201 1.1615

기하평균 0.8032 1.4461 0.8729 0.9201 1.1615

이상의 결과 <표 9>로부터 DMU별 MPI의 기하평균과 누적 곱
을 구해 보면 다음과 같다. 서울의 경우 2008년부터 2010년까지 
사이에 MPI가 1.2192로 생산성이 21.92% 증가하였으며 인천의 경
우 0.71로 생산성이 약 30%가 감소되었음을 나타내고 있다. 기하
평균 1.1615는 분석 기간 동안 투입변수에 의해서 16.15%의 생산
성이 증가하였다는 것을 의미한다. 

4. 회귀분석

4.1. 연구모형 및 연구 가설 설정 

DEA분석은 DMU에 따라 투입요소의 수가 한정되어 있고 CRM
과 관련된 많은 투입-산출 들을 다 활용할 수 없게 됨으로, 추가
로 회귀분석을 실시하여 어떤 요인들이 고객 방문과 관련성이 있
는 지 별도로 분석하기로 한다. 또한 CRM의 중요한 성과 변수인 
매출액 변수는 고객관계관리 사업들이 고객 집객이라는 매개 변수 
효과를 통해 매출액에 최종적인 영향을 미치는지에 대해 별도의 
회귀분석을 실시하고자 한다.

CRM과 관련된 연구들은 CRM 또는 관계자산이 고객만족에 영
향을 미치고 고객만족이라는 매개변수를 통해 고객 충성도에 긍정
적 영향을 미친다는 연구가 주로 진행되어 왔다. CRM 또는 CRM
과 관련되는 판매촉진등과 같은 요인이 고객충성도에 영향을 미친
다는 연구로서 Oliver(1980)의 연구가 자주 인용되고 있다. Oliver는 
소매점포의 고객을 대상으로 한 연구에서 서비스 제공에 만족하는 
고객일수록 재 구매 고객이 될 가능성이 높다고 밝히고 있다. 
Lapierre and Chebat(1999)도 서비스 품질이 고객만족에 영향을 미
치며 만족은 곧 구매 또는 재 구매 의사에 영향을 미친다고 하였
다(Kim, 2012). Park and Kim (2007)은 CRM 개념의 하나인 관계마
케팅 전략이 고객들과의 장기적인 관계를 유지함으로써 고객 충성
도를 창출하고, 장기적으로 기업의 수익을 제고시킨다는 전제하에 
정수기를 대상으로 독립변수를 관계적 효익, 기능적 효익, 심리적 
효익, 사회적 효익으로 구분하여 만족도를 매개변수로 하여 고객
충성도와 구전효과에 유의적 영향을 미치고 있음을 실증하였다.

전통시장에 대한 CRM과 관련되는 연구로는 Song and Yang 
(2012)의 연구에서는 “전통시장의 마케팅 커뮤니케이션이 점포 충
성도에 미치는 영향”에서 CRM의 고객 획득 요인에 해당되는 마
케팅 커뮤니케이션 요인(광고, 퍼블리시티, 판매촉진, 물리적 환경, 
구전)이 점포충성도에 영향을 미칠 것이라고 분석한 결과 광고요
인을 제와하고 통계적으로 유의미한 영향이 있음을 확인하였다. 
한편 Yang and Ju(2012)는 전통시장 선택 속성(상품, 서비스, 광고, 
점포 분위기)이 소비감정의 조절효과와 소비자 가치의 매개 효과



50 Soon-Hong Kim, Byoung-Kook Yoo / Journal of Distribution Science 11-5 (2013) 43-53

를 통해 관계품질에 미치는 영향에 대해 분석하였다. 분석결과 광
고 요인을 제외하고 상품, 서비스, 점포 분위기 모두 관계 품질에 
영향을 미친다는 것을 실증하였다. 

한편 전통시장의 CRM의 어떤 요인이 점포선택 및 고객방문으
로 이어지는 지에 관한 관련된 연구를 살펴보면 Lee et al.(2009)등
은 “춘천 재래시장의 활성화 방안 연구”에서 재래시장과 대형마트 
이용고객의 실태조사를 중심으로 설문조사를 통해 춘천시에 거주
하는 소비자를 대상으로 만족도와 개선사항을 분석하였다. 그 결
과 주차시설의 확보, 교환과 환불, 휴식장소와 이벤트 등의 개선사
항이 요구되어 진다고 판단하였다. Byun(2005)은 "전통시장의 점포
선택 속성이 고객만족에 미치는 영향에 관한연구: 소도읍 전통시
장을 중심으로" 에서 전통시장의 점포 선택 속성 요인으로 상품구
색, 서비스, 관계혜택, 물리적 환경, 접근 편의성 등의 순으로 고객
만족도에 영향을 준다고 CRM의 중요성을 제시하였다. 

Jung et al.(2006)은 대전지역을 중심으로 한 “소매 업태에 대한 
소비자 선택요인에 관한 연구”에서 중요도-성과 분석(IPA)에서 중
요도와 만족도를 이용하여 전통시장을 비롯해 유통업태를 4 개 영
역으로 구별하였는데, 소매업태의 만족에 대한 선택 요인으로 상
품의 품질, 서비스 항목으로 교환 환불의 용이성, 편의성으로 수유
시설, 놀이 시설, 쇼핑 분위기, 접근 용이성의 항목 등의 요인으로 
구분하여 소매 유통 업태별 만족도의 차이를 분석하였는데, 2006
년 당시는 CRM 사업이 전통시장에 도입될 시점으로 CRM에 해당
되는 교환, 반품, 환불, 수유시설 및 어린이 놀이 시설에 대한 만
족감이 전통시장이 대형마트나 SSM 보다 만족도가 낮은 것으로 
나타나 이 부분에 대한 투자가 더 증가되어야 하는 당위성을 뒷받
침 해주고 있다. Kim(2004)은 “재래시장의 경쟁력 강화방안에 관
한 연구”에서 SERVQUAL 모형을 활용하여 전통시장의 경쟁력을 
확보할 수 있는 방안을 제시하였는데, SERVQUAL 모형에서 서비
스 질의 결정요소로 고객에 대한 기대 서비스, 인식서비스, 서비스 
전달, 고객 중심 서비스 사례 및 표준화 등이 소비자의 인식 전환 
및 방문 율을 높이는 긍정적 결과를 가져오게 된다고 하였다. 단
순한 친절교육만 이아니라 정보시스템을 활용하여 소비자 정보관
리 및 소비자별 판매 응대를 위한 표준화가 필요성을 제기하는 등 
전통시장의 CRM 관련 연구들은 고객과의 관계를 획득하고 유지
하는 CRM 전략들이 고객만족과 고객방문 증대 및 고객 충성도 
향상으로 연결되어 있음을 시사하고 있다.

이처럼 전통시장의 CRM 관련 연구들은 주로 설문 분석을 통해 
고객만족과 고객충성도의관계를 규명하는 것인데 비해 본 연구에
서는 CRM 관련 투자 사업들에 대한 통계자료를 대상으로 하여 
전통시장 CRM 투자 사업들 중 어떤 요인이 고객을 유치하는 데 
성과가 있는지에 대해 알아보기 위해 ‘일평균 고객 수’를 종속변
수로 하여 다음과 같은 가정을 세워본다. 고객충성도에 대한 주관
적 자료 대신 종속변수로 ‘일평균 고객 수’와 매출액을 종속변수
로 사용하였다.

가설 1: 전통시장의 CRM과 관련된 사업들은 일평균 고객 수에 
긍정적인 영향을 미친다.

  가설 1-1: ‘고객 획득/유지’ 요인은 일평균 고객 수에 정(+)의 
영향을 미친다.

  가설 1-2: 고객의 ‘점포 신뢰도’ 요인은 일평균 고객 수에 정
(+)의 영향을 미친다.

  가설 1-3: ‘고객 편의 시설’ 요인은 일평균 고객 수에 정(+)의 
영향을 미친다.

한편 CRM 사업 투자 등 시장 경영의 궁극적인 목적은 매출액
에 기여함을 목적으로 하고 있음으로 ‘일평균 내방 고객 수’가 매
출액에 매개 효과가 있는지 검정하기 위해 매출액을 매개변수효과 
분석을 위한 최종 종속 변수로 선정하여 가설 2의 가정을 설정하
였다.

가설 2: 전통시장의 CRM과 관련된 요인( ‘고객 획득/유지’, ‘고
객의 점포도 신뢰도 요인’, ‘고객편의시설 제공’ 요인)
은 일평균고객 수를 매개변수로 하여 전통시장의 매출
액에 긍정적 영향을 미친다.

  가설 2-1: ‘고객 획득/유지’요인은 일평균고객 수를 매개변수로 
하여 전통시장의 매출액에 긍정적 영향을 미친다.

  가설 2-2: 고객의 ‘점포 신뢰도 요인’은 일평균고객 수를 매개
변수로 하여 전통시장의 매출액에 긍정적 영향을 
미친다.

  가설 2-3: ‘고객편의 시설’ 요인은 일평균고객 수를 매개변수로 
하여 전통시장의 매출액에 긍정적 영향을 미친다.

4.2. 변수 선정 및 변수의 조작적 정의

독립변수로는 이론적 배경에서 언급한 Blattberg et al.(2001)의 
고객가치의 개념을 고객획득, 고객유지, 고객강화의 세 요인으로 
구분한 것을 참조하되. 고객 관련 편의 시설에 관한 투자도 꾸준
히 진행되고 있으며 이에 대한 고객의 만족도를 파악하기 위해 
Rust et al. (2000)이 제시한 지리적 위치, 사용자의 용이성, 획득 
용이성 등이 포함 된 지각된 편의성을 독립변수로 포함시켰다. 이
러한 독립변수들이 설정한 대로 요인들이 잘 묶이는 지 요인분석
을 통해 검정하였다. 

전통시장이 고객관계관리(CRM)와 관련된 지료들로서 시장경영
진흥원에 집계된 자료들 중에서 선정해 보면 먼저고객획득 전략과 
관련된 전략으로는 전통적 마케팅의 판촉 행위에 해당하는 사항으
로서, 전단지 광고, 방송광고, 축제/이벤트 경품 제공 등과 같은 사
항들을 들 수 있다.고객유지를 위한 전략으로는 포인트 카드 및 
쿠폰 발행, 정기세일, 가격 표시, 상품권 발행, 등을 들 수 있다. 

고객 유지 다음 단계로 고객 강화 전략이 고객 만족도 및 충성
도에 영향을 미칠 수 있으나 전통시장 입장에서는 아직까지 이러
한 고객 강화 단계와 관련한 사업들이 활성화 되어 있지 못하기 
때문에 대신에 고객들이 전통시장의 신선 식품 등에 대한 소비와 
관심이 많기 때문에 점포 신뢰도 변수를 독립변수로 활용한다. 점
포 신뢰도와 관련된 변수들로는 원산지 표시, 홈페이지 관리 등을 
선정해 볼 수 있다.

고객 편의 시설과 관련된 사항으로는 고객안내센터, 놀이방 설
치, 택배 서비스, 교환/환불, 카드결재 단말기 및 POS시스템 설치, 
카트, 고객주차장 등의 고객이 쇼핑을 쾌적하게 즐길 수 있는 시
설들을 들 수 있다.

4.3. 측정항목에 대한 신뢰도 및 요인 분석 결과

본 연구에서 ‘전통시장 공동사업’으로 추진된 CRM과 관계된 
항목들을 독립 변수 화하여 전통시장에 내방하는 고객 수와 매출
액에 영향을 미치는 지 알아보기 위한 선행 분석으로 먼저 관련 ’
항목들에 대한 요인분석을 실시하였다. 요인분석은 단일 차원성을 
검정하기 위한 검정방법이다. 또한 요인을 구성하는 항목들의 내
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적 일관성을 판단하기 위하여 신뢰성 검정을 실시하였다.
먼저 측정 항목의 타당성을 증명하기 위하여 탐색적 요인분석

을 실시하였다. 다차원으로 구성된 주요 개념에 대해 주요인 분석 
방법 중 직교회전법(Varimax Rotation)을 수행하였다. 상관관계를 
통해 전통시장에서 수행하는 고객관계와 관련된다고 판단되는 여
러 변수들 선정하여 상관분석을 실시하여 이들 중 상관성이 높은 
항목 10개를 선정하여 요인분석을 실시하였다. 분석 결과 KMO 
등 통계적 수치가 낮아, 공통성이 낮은 신문광고, 교환․환불, 배송 
서비스 등의 항목은 제외시키고 다시 요인분석을 실시하였다. 

요인분석 결과 성분이 3가지 요인으로 추출되었는데 <표 10>에 
의하면 회전된 성분 행렬에 따라 제1요인은 포인트 가격, 가격표
시, 경품행사, 축제/이벤트, 방송광고, 전단지 광고 등의 항목이 요
인으로 묶였는데 이를 ‘고객 획득/유지’ 요인으로 제2요인은 고객
안내센터, 놀이방 등의 항목으로 ‘고객편의 시설 제공’ 요인으로 
제3요인은 ‘홈페이지’, ‘원산지 표시’ 등의 두 항목이 묶였는데 ‘고
객의 대 점포 신뢰도’요인으로 명명하기로 한다. 
 

<표 10> 전통시장의 고객 방문 및 매출액과의 회귀분석을 위한 요인분
석 및 신뢰도 분석 

요인 명 요인문항
요인 

적재치
고유 값

설명 분산 
(누적%)

신뢰도 
계수

고객획득/유
지

포인트 가격
가격표시
경품행사

시장축제/이벤트
방송광고

전단지 광고

.860

.816

.771

.749

.732

.683

3.812 38.116 0.884

고객
편의시설

고객안내센터
놀이방

.905

.848 2.711 27.111 0.699

점포 
신뢰도

홈페이지 관리
원산지 표시

.627

.622 1.841 18.406 0.453

분석결과 변수들 간의 상관관계가 다른 변수에 의해 잘 설명되
는 정도를 나타내는 KMO 값은 0.712로 일반적으로 0.6~0.69는 평
범한 편, 0.70~0.79는 적당한 편, 0.80~0.89는 좋은 편, 0.90이상이
면 상당히 좋은 것으로 받아들여지므로, 요인분석을 위한 변수들
의 선정이 받아들일 만한 수치이다. Bartlett 의 구형 성 검정 결과 
유의확률이 0.000으로 요인분석의 사용이 적합하며 공통요인이 존
재한다고 결론 내릴 수 있다.

또한 공통성은 추출된 요인들에 의해서 설명되는 비율을 의미
하는데 일반적으로 공통성이 0.4 이하이면 낮다고 판정한다. 본 요
인 분석에서는 모두 0.7이상으로 나타나 제외할 항목은 없다. 요인 
적재치는 일반적인 기준으로 볼 때 0.4이하면 항목에서 제외되는
데 세 요인 항목 모두 0.4 이하는 없어 제외되는 항목은 없다. 추
출된 세 요인의 상대적 중요성을 나타내는 고유치(eigenvalue)와 분
산 설명 율은 각각 ‘고객 획득/유지’ 요인이 3.812, 38.116%, ‘고객
편의 제공사업’ 요인이 2.711, 27.111%, ‘고객 신뢰도’ 요인이 
1.841, 18.406% 로 나타났다.

다음으로 본 연구에서 설정한 변수들의 다 항목 척도간의 신뢰
성 검증을 위하여 Chronbach's Alpha 계수 분석을 통해 확인하였
다. 측정변수가 각 요인들을 어느 정도 설명하고 있는가를 확인하
는 지수로서 개념 신뢰도는 0.6이상이면 측정 모형이 적합하다고 
할 수 있다. 분석 결과 고객 획득 /유지 요인은 0.884, 고객 편의 
시설 요인은 0.699로 나타나 

측정 항목들이 내적 일관성이 있다고 받아들일 수 있으나 ‘고

객의 점포 신뢰도’요인은 Cronbach's Alpha 값이 0.453으로 나와 
내적 일관성이 있다고 받아들이기 어려움으로 세번째 요인은 분
석에서 제외하여야 하나 요인분석 결과 3요인으로 묶이는 데 통
계적 유의성에 문제가 없기 때문에 3가지 요인을 독립변수로 활
용하기로 한다.

4.4. 회귀분석 결과 

가설 1에 대한 회귀분석 결과 회귀분석 결과 수정된 R2값이 
0.577, F값, 5.451(유의확률 0.013)로 회귀식이 모형에 적합한 것으
로 나타났으며 다중 공선 성 검증도 문제가 없는 것으로 나타났다.

요인별 분석 결과 가설 1-1과 가설 1-2 ‘고객 획득/유지’요인과 
‘고객편의 시설 제공’ 요인 모두 t 값과 유의 확률이 각각 2.186 
(0.049), 2.909(0.013)로 나타나 종속변수인 일평균 고객 수에 유의
한 것으로 나타났다. 독립변수의 영향력을 나타내는 표준화 계수
는 ‘고객편의’ 요인이 0.546으로 가장 영향력이 있는 변수로 나타
났다. 가설 1-3은 신뢰도의 유의성이 낮은 것이 기인한 것으로 추
측되어 통계적 유의성이 기각되었다.

<표 11> 전통시장의 고객관리 요인들이 일평균 고객 수에 미치는 영향
에 대한 다중 회귀 분석 결과

모    형
비표준화 계수

표준화 
계수 t값

유의 
확률
(p)

기각
여부

B 표준오차 베타
(상수)

‘고객 획득/유지’요인
‘고객편의 시설 ’요인

‘점포 신뢰도’요인

2540.856
493.392
656.494
398.337

218.535
225.702
225.702
225.702

.
.411
.546
.331

11.627
2.186
2.909
1.765

.000

.049

.013

.103

채택
채택
기각

다음으로 가설 2를 검정하기 위해 매개변수를 고려한 회귀분석
을 실시하였다. 매개변수를 이용한 회귀분석은 다음과 같은 4단계 
방법을 통하여 검정을 이룬다. 1단계로 독립변수가 매개변수에 미
치는 영향관계를 회귀분석을 통해 분석하고 통계적 유의수준 하에
서 유의한 영향관계가 있어야 한다. 2단계로 독립변수가 종속변수
에 미치는 영향관계를 회귀분석을 통해 분석한다. 역시 통계적 유
의수준 하에서 유의한 영향관계가 있어야 한다. 3단계로 독립변수
와 매개변수가 종속변수에 미치는 영향관계를 회귀분석을 통해 분
석하고 통계적 유의수준 하에서 유의한 영향관계가 있어야 한다. 
4단계로 매개효과가 검정되기 위해서는 2단계 회귀분석 결과 도출
된 독립변수의 회귀계수 값은 3단계에서 도출된 독립변수의 회귀
계수 값 보다 커야 한다. 

매개변수 검정결과에 의해 가설 2를 검정한 결과 가설 2-1, 가
설 2-2, 가설 2-3 모두 기각되었다. 이러한 결과는 전통시장에서는 
각 시장, 점포마다 아직까지 고객관계관리 전략이나 관련 사업이 
정착되지 못하여 고객 집객이 바로 매출 증대로 이어지는 것은 아
니라는 결론을 유추해 볼 수 있다.

다만 고객획득/유지 변수는 매출액에 정(+)의 영향을 미치는 것
으로 확인되었다. 즉, 고객획득유지 변수는 단계2의 매출액에 미치
는 회귀 분석 결과 t값 2.204, p값 유의수준 0.045로 95% 유의 수
준에서 통계적으로 유의한 것으로 나타났다. 즉, 포인트 카드, 가격
표시, 경품행사, 시장축제/이벤트, 방송광고, 전단지 광고 등은 매출
액에 직접적으로 영향을 미치고 있는 것으로 나타났다. 향후 전통
시장은 우선적으로 고객 획득/유지와 관련 있는 포인트 카드, 가격
표시, 경품행사, 시장축제/이벤트, 방송광고, 전단지 광고 등에 대한 
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CRM투자에 주력하여 매출액을 증대시켜 나가도록 하여야 한다.

<표 12> 전통시장의 고객관리 요인들이 일평균 고객 수를 매개로 매출
액에 미치는 영향에 대한 선형 회귀 분석 결과

독립/매개/종속변수
매개효과 
검정단계

표준화된 
베타값

t값 P값 Adj R제곱
기각
여부

‘고객 획득․유지’/ 
고객수/ 
매출액

단계1 0.411 1.685 0.114 0.109 기각
기각단계2 0.508 2.204 0.045 0.205 채택

단계3 0.321 1.398 0.186 0.340 기각

‘고객편의사업’/ 
고객수/ 매출액

단계1 0.546 2.440 0.029 0.248 채택
기각단계2 0.315 1.241 0.235 0.035 기각

단계3 -0.007 -0.027 0.979 0.242 기각
‘점포신뢰도’/ 

고객수/ 
매출액 

단계1 0.331 1.314 0.346 0.045 기각
기각단계2 -0.252 -0.976 0.346 -0.003 기각

단계3 -0.502 2.593 0.022 0.500 기각

5. 결론 및 시사점

본 연구를 통해서 우리나라 16개 시‧도를 대상으로 전통시장의 
고객 확보 및 유지를 위한 고객관계관리(CRM)와 관련된 투자 사
업들이 시․도별로 얼마나 효율적으로 투자되고 있는지에 대해 
DEA분석과 Malmquist 생산성분석을 해보았으며, 또한 회귀분석을 
통해 CRM 요인들이 방문고객과 시장 매출액에 긍정적(+)영향을 
미친다는 가설을 세우고 CRM과 관련된 요인들 중 어떤 요인들이 
전통시장의 고객 유치와 매출에 영향을 미치는 지 분석해 보았다. 

CCR 모형과 BCC 모형, SE 모형들 간의 관계를 정리하면 서울, 
부산, 경기 제주, 지역은 기술적 효율성(CCR)과 순수 기술적 효율
성(BCC), 규모의 효율성(SE)이 모두 1.0으로 가장 효율적인 지역으
로 나타났으며, 강원, 전남, 경북의 경우 BCC 점수가 높아 투입요
소의 결합은 효율적이나 SE점수가 낮아 규모 측면에서 비효율적
이어서 전체 효율성이 떨어지는 것으로 나타났다.

분석 결과 순수 기술적 효율성을 나타내는 BCC 모형의 점수가 
낮은 경우는 투입요소의 적정한 결합을 통해, 규모의 효율성(SE)
이 낮은 경우는 규모의 적정한 변화를 통해 효율성을 향상시킬 수 
있다는 것이다. 본 분석에서는 강원, 전남, 경북의 경우 BCC 점수
가 높아 투입요소의 결합은 효율적이나 SE 점수가 낮아 규모 측
면에서 비효율적인 것으로 나타난바, 지방 전통시장의 경우 대도
시보다 더 영세한 시장이 많으므로 정부와 각 지자체에서는 공동 
물류센터 운영, 공동 구입․ 판매, 공동 마케팅 등의 사업 등 규모
의 경제 효율성을 위한 사업에 대한 지원이 더 강화되어야 함을 
시사하고 있다.

2008년과 2010년의 시계열 자료를 활용한 Malmquist 생산성분석 
결과를 보면 전체 생산성을 나타내는 MPI값이 1.1615로 1보다 큰 
값을 나타나 시장 개선 사업 중, CRM 관련 투자 사업으로 인해 
생산성의 증가가 나타난 것으로 증명되었다. MPI 분석 결과 분석 
기간 동안 CRM 사업으로 인해 투자효과가 있다는 것을 의미하므
로 향후 CRM 사업 투자에 대한 지속적인 투자가 필요하다는 것을 
시사하고 있다. 그러나 MPI분석이 CRM의 생산성에 영향을 미친 
요인은 2008년과 2010년 사이의 기술 변화 요인 즉, 전통시장 시설 
개선 사업, CRM 투자사업, 상인 교육 등으로 인한 시장개선 사업
들이 생산성 변동에 기여했다고 볼 수 있다. 반면에 시장의 기술적 
효율성요인 즉, 시장 자체 내 비용구조 개선 및 경쟁력 향상 요인 
등은 아직도 미흡한 것으로 드러나 이러한 부문에 대한 개선 및 

집중 사업이 집중되어야 한다는 것을 시사하고 있다. 
회귀분석의 결과를 살펴보면 고객유치에 영향력을 주는 요인으

로는 ‘고객 획득/유지’요인과 ‘고객편의 시설 제공’ 요인은 t 값과 
유의 확률이 각각 2.186(0.049), 2.909(0.013)로 나타나 종속변수인 
일평균 고객 수에 유의한 것으로 나타났다. 독립변수의 영향력을 
나타내는 표준화 계수는 ‘고객편의 시설’ 요인이 0.546으로 가장 
영향력이 있는 변수로 나타났다. 고객들이 쇼핑하는 동안 놀이방
이나, 교환‧환불 등을 위한 고객 안내센터와 같은 고객 대면 CRM 
서비스 부문에 대한 지원과 투자가 중요한 투자 우선순위라고 할 
수 있다.

고객수를 매개 변수로 하고 매출액을 최종 종속변수로 한 검정
한 결과는 모두 기각되었다. 다만 고객획득/유지 변수는 매출액에 
정(+)의 영향을 미치는 것으로 확인 되었다. 즉, 포인트 카드, 가격
표시, 경품행사, 시장축제/이벤트, 방송광고, 전단지 광고 등은 매
출액에 직접적으로 영향을 미치고 있는 것으로 나타나 고객획득/
유지 분야에 대한 지원과 투자가 더 적극적으로 이루어져야겠다.

본 연구 분석을 통해 종합적으로 정책제안 방안을 제시해 보면 
DEA 분석 및 Malmquist 생산성분석 결과 전통시장 고객 유치를 
위한 경품행사, 축제/이벤트, 쿠폰발행, 택배서비스 등 CRM 관련 
투자 사업들은 투입효과가 있었다고 보여 진다. 그러나 서울과, 부
산, 제주 등 대도시나 관광 특화 도시 등에서 주로 CRM 사업으로 
인한 효과가 나타났으며, CRM 사업 중에도 고객을 단순히 유치하
기 위한 고객획득 사업 즉, 축제/이벤트 사업, 경품 행사 등 단순
한 판촉 활동을 위한 사업 수준에 그치고 있으며, 고객관계를 강
화하기 위한 우수고객 관리 등의 사업은 아직까지 쿠폰 발행과 같
은 기초적인 사업들 밖에는 이루어지고 있지 않다. 앞으로의 전통
시장의 지원 방향은 이 분야에 집중되도록 해야 한다.

회귀분석 결과에서 나타난 바와 같이 고객을 위한 편의시설 투
자, 고객획득/유지 요인들이 고객 방문에 유의한 영향을 미치고 있
는 것으로 나타났지만 이러한 CRM 사업들이 아직까지는 전통시
장의 매출액 증대로 바로 이어지지는 않는 것으로 나타나 전통시
장을 방문한 고객들이 시장 상품을 계속 구매할 수 있도록 하는 
‘고객 충성도’ 향상 전략에 대한 다양한 투자 방법과 지원이 필요
하다. 예컨대, 다른 대형 유통 업태 못지않게 전통시장을 방문하는 
단골 고객 및 우수 고객들을 관리하는 고객강화 전략, 신용카드 
결제의 저변확대, 택배 서비스 강화 등 관련 사업들에 대해 시장 
상인과 정부, 관련 전문가들이 공동 개발하는 방안 등이 마련되어
야 한다.

연구의 한계 및 향후 과제로는 우선 논문에 활용된 CRM 관련 
통계 자료가 한계가 있었으며 2010년 이후에는 시․도별 고객방문
수와 매출액이 집계되어 있지 않아 최근의 자료에 대한 분석 자료
가 이루어지지 않았다는 점이다. 앞으로 충분한 자료를 확보하여 
지역별 분석뿐 만 아니라 업종별, 시장 형태, 규모별로 분석을 시
행할 필요가 있다. 향후 연구과제로는 전통시장 방문 고객들의 만
족도, 고객충성도에 영향을 미치는 CRM 관련 요인들에 대해 설문 
조사 등의 방법을 통해 구조방정식 등의 통계분석을 시도하여, 
CRM 요인과 고객만족도와 고객충성도와의 인과관계를 보다 면밀
히 파악하고자 한다.
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