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1. 서 론

최근 공동주택에 대한 입주민들의 주거환경에

대한 여러 가지 욕구가 점차 높아짐에 따라 이를
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기반으로 소유하고 있는 주택에 대한 경제적 가

치까지 추구하는 시대가 되었다. 일반적인 경영

학 분야에서는 교육성과(교육훈련)와 사용자 만

족도 및 경영성과에 관한 연구가 이루어져 왔으

며[1], 이러한 점을 인지한 공동주택 공급사들은

치열한 경쟁 속에서 브랜드 가치를 포함한 여러

가지 CRM(Customer Relationship Management)

을 펼치고 있다[2]. 즉, 가족친화적 기업을 확대하

고자 노력하는[3] 등 생활만족도를 높이기 위하
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여 노력하고 있으며, 공급자와 구매자간 협력은

지속적인 거래관계를 유지하는데 중요한 요소 중

하나이다[4]. 따라서 이러한 점들을 토대로 하여

최근의 연구들은 건설에서의 CRM의 적용방안에

관한 연구[5]를 기반으로 하여 주택시장에서 건

설업체의 CRM 마케팅 전략에 대해서 모델하우

스를 중심으로 연구[6]하였다. 그리고 이전의 연

구의 대부분은 건설업체의 CRM 효과를 검증하

는 연구를 수행[7] 하였으며, 건설업체 주택사업

부의 CRM 실현을 위한 사례[8]를 연구하였다.

이처럼 건설 기업을 포함한 대부분 기업의 운

영의 최우선 목표는 이윤 창출로 볼 수 있다. 그

렇기 때문에 이러한 목표를 달성하기 위해서 수

많은 기업들은 기업 환경의 변화와 발전에 적응

하고자 스스로 개선하고 진화를 거듭하고 있다.

하지만 이러한 연구들은 공급자 위주의 관점에서

접근하였기 때문에 수요자에 대한 의견을 제대로

반영하지 못했다고 볼 수 있다. 그렇기 때문에 이

러한 점들을 토대로 하여 본 연구에서는 공동주

택 공급사들이 공동주택 입주자들의 주거만족도

를 향상시킬 목적으로 CRM 활동의 방향성을 제시

하는데 그 목적을 두고 있다. 즉, 소비자의 욕구를

보다 더 구체적으로 파악함과 동시에 향후 이를 기

반으로 우리나라 공동주택 공급에 대한 시책 수립

에 대한 기술적 정보를 제공하여 산업적으로 기여

할 수 있도록 정보를 제공할 것을 목적으로 한다.

2. 이론적 배경

2.1 주거만족도

주거만족도는 ‘매우만족, 만족, 보통, 불만족,

매우 불만족’에 이르는 전체적인 만족의 범위를

언급할 수 있는 주거조건들에 대한 만족과 불만

족의 상태를 나타내며, 이는 거주자가 생활하고

있는 주택에 대한 긍정적 또는 부정적인 반응을

의미한다[9]. 즉, 생활 전반의 주거 환경에 대한 소비

자의 반응도와 비교 평가가 주거환경에 대한 만족도

라고 할 수 있으며 이는 향후 소비자들이 더 바람직

한 주거 환경에 대한 선택 여부를 결정하게 된다. 주

거에 있어서 객관적인 속성을 인지하고 그 영향을

받아 반응하여 행동하는 패턴을 말한다[10, 11].

또한 주거만족도는 거주자에게 영향을 미치는

주거선택의 주·객관적 환경속성에 대한 주거이전

의 기대치와 주거이후의 만족도와의 차이로 만족

과 불만족의 상태를 측정할 수 있다[11]. 그렇기

때문에 주거만족도에 대한 개념으로 주거욕구가

충족되는 정도에 대한 주관적인 평가의 결과로서

이는 소비자가 수행하는 평가의 과정에서 생기는

것이라고 하였으며, 즉 주택이 변화하는 주거 기

대와 목표, 그리고 변화되는 가족욕구에 대해서

계속 평가되기 때문에 주거욕구가 충분히 충족되

는 주택구입 초기의 만족은 높지만 시간이 지남에

따라 불만이 생겨나고 더욱 더 높게 나타난다[12].

또한 조직적인 의사결정의 과정이라는 관점에

서 주거선택과정을 파악하여 주거가 선택되고,

주거만족이라는 평가가 이루어지는 과정에서 가

족의 사회적 배경과 개인의 동기, 가치관, 인류문

화적 배경 등이 작용한다[13]. 이와 동시에 소득,

생애주기, 이웃관계, 사회적 지위 등이 주거의 사

회적 환경에 반영되어 그 속에서 느끼는 총체적

인 반응이 된다[14].

따라서 이러한 의미에서 정리하여 보면 주거만

족도는 대부분의 사람들이 살고 있는 사회적, 물

리적 환경을 포함한 모든 정서적 반응의 표현이

라고 할 수 있으며, 주거만족도를 주거서비스에

대한 거주자의 만족이라는 측면에서 보면 주거만

족도란 주택에 대한 입주자의 전체적인 만족의

정도를 의미한다고 볼 수 있다[15].

2.2 주택 건설업의 CRM 도입 현황

2000년대에 들어서 아파트 건설업체들이 폭발

적으로 증가함과 동시에 수주경쟁이 치열해졌으

며 이는 업체별 이익의 감소를 유발시키는 하나

의 요인으로 작동되기도 했다.

더욱이 발주자인 소비자의 요구 수준 및 요구

사항이 한층 더 높은 단계로 향상되고 있으며, 시

장은 건설업체의 아파트공급업체 입장에서 수요

자 입장인 고객의 입장으로 바뀌어가고 있어 경

쟁이 더욱 악화되고 있는 만큼 이러한 상황은 기

존 고객과의 신뢰를 유지하고 성장시켜 나감에

초점을 두고 고객들을 더욱 체계적으로 구축하고
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자 하는 CRM 개념의 중요성 확대로 이어지고

있으며, 이는 미래지향적 브랜드 커뮤니케이션의

중요한 향방이라고 보고 있다[16].

특히 중·소 아파트 건설업체는 저가수주 및 수

익성 저조, 전문기술 인력부족, 사업 운영자금 조

달의 어려움, 정보인프라 시설의 부족, 기업경영

전략 부재, 관리 시스템 구축 필요성에 대한 인식

부족 등의 문제점으로 인해 고객에 대한 투자가

지속적으로 이루어지지 않고 있으나, CRM은 분

양 고객과 청약 고객의 구전효과, 만족도, 재방문

의사의 향상을 도와 궁극적으로 건설회사의 경영

성과 향상에 기여할 수 있는 경쟁력 있는 경영도

구로의 활용가능성이 큰 것으로 나타났다[17].

이러한 어려운 시장 환경이 심화된 2000년대

이후는 아파트 건설업체들에게는 전반적으로 경

영활동의 변화를 위한 많은 노력이 시도되는 시

기가 되었다[11].

일반적으로 건설업 외 산업에서 이루어지는

CRM의 산업적 특징은 보통 구매자와 기업 간의

거래주기가 보편적으로 짧고 거래 횟수가 빈번하

기 때문에 고객 관련 자료의 획득이 용이할 뿐

아니라 취득한 자료의 활용 효과가 높은 편으로

볼 수 있다. 반면에 주택산업 특히 주택사업부문

의 대상 구매자는 다른 산업에 비해 거래 주기가

매우 길며 거래 횟수는 매우 적은 편이다.

현재 아파트 건설업체들의 CRM 실행에 있어

서 가장 큰 문제점은 프로젝트 형태로 수주가 이

루어지고 현장 착공이 이루어지는 특별한 비즈니

스에서 과연 CRM이 성공을 확신할 수 있는가 하는

점이다. 일반적으로 CRM은 라이프 사이클이 짧을

수록, 그리고 거래횟수가 많을수록 그 효과를 발휘

하는 것으로 인지하고 있기 때문이다. 반면에 주택

업체의 경우 한 사람의 구매자가 평생 동안 평균적

으로 3∼4번의 아파트를 거래하기 때문에 오랜 시간

동안 고객정보를 관리하는 어려움이 있어 정보의 활

용도가 매우 낮을 것으로 예상되기 때문이다[11].

이를 바탕으로 대부분의 공동주택 공급사들이

시행하고 있는 CRM은 크게 빠른 하자보수, 차별

화된 고객 서비스, 입주 아파트단지 관리강화, 체

계적인 고객대응, 사전예방 활동 강화 등을 통하

여 신뢰를 받고자 노력하고 있다. 하지만 이러한

정책에도 불구하고 CRM이 부족한 경우가 있어

갈등으로 이어지는 경우가 있다.

2.3 주거만족도 영향요인 비교

주거만족도에 영향을 미치는 요인을 국내외의

선행연구를 통하여 비교 정리하면 Table 1,

Table 2와 같다.

이를 살펴보면 주거만족도는 입주자에게 영향

을 끼치는 아파트 선택은 주거환경에 대한 주·객

관성에 대한 거주이전의 기대치와 거주이후의 만

족도 차이를 만족과 불만족의 상태를 검증할 수

있다. 즉, 객관적인 환경적 속성에서 출발해 객관

적인 환경적 속성의 인식과 평가로 이어지고 이

는 다시 전체적인 환경적 만족으로 옮겨지고 그

결과 행동으로 귀결된다.

Division Research case

Social

variable

Neighborship, stability, privacy,

accessibility, fame and

reputation

Physical

variable

Maintenance, noise, private

outdoor place, landscape

and trees, aesthetic sight,

type of the house

Individual

variable

Age, earning, vocation, education

level, type of owning the

house, number of the family

Service

variable

Transportation, infant playground,

bank, public facility
Residential

neighborhood

variable

Accessibility, pollution level,

location

Table 1 Research case of influence factors on
housing satisfaction(domestic) [11]

국내·외 사례연구를 통하여 살펴볼 때 주거만

족도는 물리적인 외부공간과 문화적 특성, 장소

적 공간의 편리성, 주거의 조건과 주택소유 형태,

임대가구와 분양전환가구의 만족도 차이, 초고층

주상복합아파트 거주그룹의 주거 선호요인의 차

이, 주택유형에 따른 소비자의 주거만족도 차이,

주거단지계획인자의 구분과 그 요인들의 주거에
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대한 인식의 차이, 도심지역의 주거만족도 분석,

권역별 주거만족도 분석 등에 대한 요인들과 거

주상황에 따라 만족/불만족 상태가 상존하고 있

음을 알 수 있다. 또한 요인들 간 주거만족도의

차이가 존재하고 있음을 알 수 있다.

Division Research case

Social variable Neighborship, stability, privacy

Physical

variable

Maintenance relationship,

convenience of parking facility,

noise, landscape and point

trees, aesthetic sight, type

of the house, size of the house,

composition of indoor facility,

view

Individual

variable

Education level, number of

the family, vocation, term

of residence, age, earning,

type of owning the house
Service

variable

Transportation, infant

playground, public facility
Residential

neighborhood

variable

Surrounding environment,

pollution level, location,

school district, accessibility

Table 2 Research case of influence factors on

housing satisfaction(foreign) [11]

3. 연구방법

3.1 연구모형

이론적 연구와 선행연구를 통해 도출된 가설을

토대로 연구가설을 다음과 같이 도출하고, Fig. 1

로 정리했다.

가설 1 공동주택 시행사의 CRM은 주거만족도

에 정(+)의 영향을 줄 것이다.

가설 1.1 공동주택 시행사의 CRM은 생활만족

에 정(+)의 영향을 줄 것이다.

가설 1.2 공동주택 시행사의 CRM은 비교만족

에 정(+)의 영향을 줄 것이다.

가설 2 주거만족도는 공동주택의 브랜드 가치

에 정(+)의 영향을 줄 것이다.

가설 2.1 주거만족도는 경제적 가치에 정(+)의

영향을 줄 것이다.

가설 2.2 주거만족도는 심미적 가치에 정(+)의

영향을 줄 것이다.

가설 2.3 주거만족도는 사회적 가치에 정(+)의

영향을 줄 것이다.

Fig. 1 Research model

3.2 표본특성

조사분석을 위하여 대구광역시와 경상북도에

신규 분양(2016-2018년)하는 아파트의 입주민을

대상으로 총 321부의 설문지가 회수되었다. 분석

은 SPSS 통계패키지를 이용하였다. 질문 문항의

개념 측정이 타당하기 위해서는 개념 내에서의

측정문항이 단일차원성임이 인정되어야 하고 또

한 측정 결과가 이론적 개념과 일치되는지 확인

되어야 하므로 요인분석을 실행하였다[18].

3.3 변수의 조작적 정의

3.1절에서 제시한 가설을 검증하기 위하여 측

정을 실시하였는데, 본 연구에서 살펴본 개념에

대한 변수의 측정을 위한 정의는 Table 3과 같다.

이를 토대로 하여 CRM의 개념을 “아파트 공

급자가 입주자와의 관계를 효과적으로 관리하기

위한 다양한 접근의 총체적인 활동으로서 입주자

가 느끼는 것”으로 정의하고, Parasurman,

Zeithaml Berry[19]이 제시한 5개의 서비스 품질



Journal of the Korea Industrial Information Systems Research Vol. 24 No. 2, Apr. 2019 : 81-92

- 85 -

요인(유형성, 신뢰성, 응답성, 확신성, 공감성)으

로 구성하였다. 이러한 5가지의 항목에 대해 거

주자들을 대상으로 거주자가 느끼는 아파트 건설

업체의 CRM을 측정하였다.

Item Manipulative definition Question for estimation

Elements

Degree of externally arranged

facility and equipment of

apartment supplier, degree of

general cleanliness of facility,

degree of the enterprise's

comfortable atmosphere

① Using the latest construction method

② Using high-class finishing material

③ Splendid exterior

④ Decent appearance of clerks

Credibility

Whether residents can believe

apartment supplier's promised

service, whether the enterprise

can precisely carry out the

service

① Convenience of residence

② Difference between model house

③ Carrying out the promise

Response

Apartment supplier's will to

help client enthusiastically and

provide service immediately

① Information provision for the task

② Accurate business process

③ Will to help the client

Assurance

Apartment supply enterprise

personnel's ability to ensure

the client and to treat them

politely

① Measure for problem

② Enthusiastic respond to client's demand

③ Ensuring action

④ Immediate client service

⑤ Reliable after treatment

⑥ Sufficient knowledge for the task

⑦ Various and rapid information provision

Sympathy
Apartment supplier's respect

for the client, personal care

① No- existence of poor construction

danger

② Accepting individual desire

③ Sincere care for the client

④ Understanding client's demand

⑤ Detailed care for the client

Table 3 Notional definition and manipulative definition of CRM range variable [11]

Item Manipulative definition Question for estimation

Life

satisfaction

Degree of residence convenience,
degree of happiness or joy during
the residence

① Residence convenience
② Residence happiness
③ Residence joy

Comparison

satisfaction

Comparison with another apartments,

satisfaction level to expectation

① Comparison with another apartments

② Satisfaction level to expectation

Table 4 Notional definition and manipulative definition of housing satisfaction range variable [11]
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4. 조사결과 및 분석

4.1 타당성 및 신뢰도분석

공동주택 건설사의 CRM에 대한 요인분석의

결과는 Table 5와 같다. 요인분석 결과 요인은 5

가지 성분으로 나왔다. 5가지 성분은 조작적 정

의에서 설정한 확신성, 공감성, 유형성, 응답성,

신뢰성으로 일치하고 있다.

또한 가설에 따른 주거만족도에 대한 요인분석

은 Table 6과 같다. 요인분석 결과는 2가지 성분

으로 나눌 수 있는데 그 성분은 조작적 정의에서

생활만족과 비교만족으로 일치하고 있다.

즉, 주거 편리성, 주거 행복감, 주거 즐거움 등

3가지는 생활만족의 성분이 비교만족의 성분보다

높게 나왔으며, 타 단지와의 비교성, 기대에 대한

만족감 등 3가지는 비교만족 성분이 높게 나왔

다. 따라서 2가지 성분이 정확히 나타나는 것으

로 보아 주거만족도의 개념을 정확히 측정한 것

으로 판단된다고 볼 수 있다.

Division
Composition

Assurance Sympathy Elements Response Credibility
Using the latest construction
method

0.292 0.152 0.772 0.242 0.205

Using high-class finishing
material

0.272 0.231 0.763 0.322 0.176

Splendid exterior 0.243 0.282 0.764 0.112 0.247
Decent appearance of clerks 0.211 0.353 0.596 0.372 0.248
Convenience of residence 0.117 0.314 0.483 0.113 0.629
Difference between model house 0.272 0.217 0.245 0.266 0.758
Carrying out the promise 0.421 0.279 0.266 0.441 0.515
Information provision for the task 0.263 0.330 0.278 0.712 0.224
Accurate business process 0.355 0.308 0.279 0.684 0.212
Will to help the client 0.499 0.316 0.284 0.575 0.188
Measure for problem 0.512 0.204 0.317 0.452 0.338
Enthusiastic respond to client's
demand

0.624 0.325 0.258 0.441 0.162

Ensuring action 0.645 0.348 0.289 0.343 0.193
Immediate client service 0.648 0.369 0.304 0.323 0.191
Reliable after treatment 0.654 0.370 0.254 0.265 0.282
Sufficient knowledge for the task 0.556 0.478 0.322 0.238 0.183
Various and rapid information
provision

0.567 0.510 0.376 0.129 0.175

No- existence of poor
construction danger

0.349 0.646 0.246 0.107 0.337

Accepting individual desire 0.293 0.685 0.219 0.286 0.311
Sincere care for the client 0.311 0.677 0.251 0.409 0.123
Understanding client's demand 0.323 0.649 0.305 0.409 0.153
Detailed care for the client 0.349 0.632 0.286 0.401 0.185
Eigen value 4.050 4.004 3.718 3.259 2.199
Cumulative distribution rate(%) 18.416 36.621 53.501 68.302 78.251

Table 5 Factor analysis regarding CRM
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Division

Composition

Residence

satisfaction

Comparison

satisfaction

Convenience .819 .309

Happiness .839 .419

Joy .716 .490

Comparison .491 .893

Satisfaction level to expectation .497 .813

Eigen value 2.983 2.129

Cumulative distribution rate 47.997 82.149

Table 6 Factor analysis regarding housing satisfaction

Estimation item Average Variance
Item

number
Chrome

Elements

Using the latest construction method

3.491 0.774 4 0.901
Using high-class finishing material
Splendid exterior
Decent appearance of clerks

Credibility

Convenience of residence

3.511 0.669 3 0.822Difference between model house

Carrying out the promise

Response 3.512 0.728 3 0.909
Information provision for the task

Accurate business process

Will to help the client

Assurance

Measure for problem

3.428 0.829 7 0.941

Enthusiastic respond to client's

demand
Ensuring action
Immediate client service
After treatment
Sufficient knowledge for the task
Various and rapid information provision

Sympathy

No-existence of poor construction danger

3.449 0.811 5 0.909

Accepting individual desire

Sincere care for the client

Understanding client's demand

Detailed care for the client

Table 7 Analysis outcome of CRM credibility
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Table 7에서 보는 바와 같이 CRM 신뢰성 검

증결과는 모든 항목에서 비교적 높은 신뢰수준을

보였다. 그러므로 측정항목들의 신뢰도는 양호하

다고 판단된다. Table 8과 같이 거주만족도 신뢰

성 검증결과는 비교적 높게 나타났다. 그러므로

측정항목들의 신뢰도는 양호하다고 판단할 수 있

다. 또한 Table 9에 의하면 공동주택 공급업체의

CRM은 주거만족도와 밀접한 상관관계가 성립하

지만 브랜드 가치와는 부분적 상관관계가 성립한

다. 한편 분석 결과 소비자의 주거만족도는 브랜

드 가치와 밀접한 상관관계를 보이고 있다. 이는

주거만족도가 매개적 역할을 하고 있다는 것으로

해석할 수 있다.

4.2 가설 검증

가설 1. 공동주택 시행사의 CRM은 주거만족도

에 정(+)의 영향을 줄 것이다.

가설 1.1. 공동주택 시행사의 CRM은 생활만족

에 정(+)의 영향을 줄 것이다.

Table 10에서는 모형 1, 2, 3의 베타, t, 유의확

률 값이 같게 나타나는 원인은 변수의 값을 요인

분석의 결과로 나오는 요인의 값을 구할 때 요인

간 서로 독립이 되도록 베리멕스 회전을 시켜서

구하였으므로 요인 간에는 서로 영향을 주지 않

도록 하였다. 그 이유는 변수 간 서로 영향을 미

치는 다중공선성을 배제하기 위한 것이며, 다중

회귀분석시 변수 간 다중공선성의 문제로 인해

분석 결과가 왜곡 되는 것을 피하기 위한 것이다.

그 결과 다중회귀분석을 실시한 후 계수가 동일

하게 나오게 되는 결과가 발생된다.

Variable Average Variance Chrome

Life

satisfaction

Convenience

3.782 .701 .918Happiness

Joy

Comparison

satisfaction

Comparison
3.913 .719 .891

Satisfaction

Table 8 Analysis outcome of housing satisfaction credibility

Division
Life

satisfaction

Comparison

satisfaction

Economic

value

Aesthetic

value

Social

value
Elements .231* .197* .231* .103* 0.004

Credibility .212* .142* .103* 0.052 0.012

Response 0.064 .095* -0.042 0.041 -0.015

Assurance .081* .177* 0.021 .108* 0.071

Sympathy 0.012 .204* -0.015 .099* 0.079
Life

satisfaction
　 0.000 .271* .221* .189**

Comparison

satisfaction
　 　 .181** .191** .181**

*P<.05, **P<.01, ***P<.001

Table 9 Correlation among variables
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Model Beta t
Significance

probability

ANOVA
R2

F Significance

1

Invariable -.012 .991

15.306 .000 .119

Elements .219 6.026 .000
Trust .209 5.813 .000
Response .079 1.985 .069
Assurance .070 2.126 .022
Sympathy .021 .249 .802

2

Invariable -.029 .916

18.269 .000 .118
Elements .219 6.026 .000
Trust .209 5.813 .000
Response .079 1.981 .069
Assurance .070 2.126 .022

3

Invariable -.029 .921

22.649 .000 .139
Elements .219 6.026 .000
Trust .209 5.813 .000

Assurance .070 2.126 .022

Table 10 Multiple regression analysis outcome of life satisfaction CRM

Model Beta t
Significance
probability

ANOVA
R2

F Significance
Invariable 0.210 .895

25.149 .000 .152

Elements .189 5.967 .000
Credibility .139 3.981 .000
Response .089 2.967 .000
Assurance .169 4.951 .000
Sympathy .201 .4967 .000

Table 11 Multiple regression analysis outcome of CRM for comparison satisfaction

Model Beta t
Significance
probability

ANOVA
R2

F Significance

Economic
value

Invariable .000 1.000

39.489 .000 .113
Life satisfaction 0.279 7.239 .000
Comparison
satisfaction

.176 5.193 .000

Aesthetic
value

Invariable .000 1.000

30.495 .000 .098
Life satisfaction .229 5.189 .000
Comparison
satisfaction

.179 5.679 .000

Social value

Invariable .000 1.000

25.469 .000 .087
Life satisfaction .197 4.297 .000
Comparison
satisfaction

.197 5.002 .000

Table 12 Multiple regression analysis outcome of housing satisfaction regarding value
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분석결과 CRM 중 생활만족에 정(+)의 영향을

미치는 요인으로는 유형성, 신뢰성, 확신성 3가지

이다. 생활만족은 입주자가 느끼는 편리성, 행복

감, 즐거움으로 이러한 생활만족에는 유형성, 신

뢰성, 확신성에 대해서는 비교적 긍정적인 영향

을 준다고 볼 수 있지만 응답성, 공감성의 영향에

대하여는 유의하다고 볼 수는 없다. 또한 신뢰성

은 공급업체가 약속을 잘 이행하는 것이 생활만

족에 정(+)의 영향을 미치고 있다고 볼 수 있다.

그리고 확신성이 생활만족에 정(+)의 영향을 준

다는 것을 확인 할 수 있다. 하지만 응답성이나

공감성이 생활만족에 정(+)의 영향을 미치는지에

대한 것은 통계적으로 유의하다고는 볼 수 없다

는 결과가 도출되었다.

가설 1.2. 공동주택 시행사의 CRM은 비교만족

에 정(+)의 영향을 줄 것이다.

Table 11에서 공동주택 시행사의 CRM활동

중 비교만족에 정(+)의 영향을 주는 요인으로 유

형성, 신뢰성, 응답성, 확신성, 공감성 모두가 해

당이 된다고 할 수 있다. 비교만족은 입주자가 자

신의 아파트와 다른 단지의 아파트와 비교하거나

입주 전에 기대한 것에 대한 만족 정도를 의미한

다고 할 수 있는데, 이런 것에는 아파트 시행사의

모든 CRM 활동이 정(+)의 영향을 준다는 것으로

볼 수 있다. 따라서 가설을 채택된다고 할 수 있다.

가설 2 주거만족도는 공동주택의 브랜드 가치

에 정의(+) 영향을 줄 것이다.

가설 2.1 주거만족도는 경제적 가치에 정(+)의

영향을 줄 것이다.

가설 2.2 주거만족도는 심미적 가치에 정(+)의

영향을 줄 것이다.

가설 2.3 주거만족도는 사회적 가치에 정(+)의

영향을 줄 것이다.

Table 12에서는 입주자의 주거만족도가 브랜드

가치에 미치는 효과에 대한 가설을 검증하기 위

하여 다중회귀분석을 시행하였다. 원인변수로는

생활만족과 비교만족으로 하고 결과변수로는 경

제적 가치, 심미적 가치, 사회적 가치 등 3가지를

사용하였다. 그 결과 입주자의 주거만족도가 아

파트의 브랜드 가치에 미치는 영향은 모든 요인

에 대하여 통계적으로 매우 유의하여 가설은 채

택되었다. 즉, 입주민인 소비자의 주거만족도가

높을수록 공급자의 브랜드 가치는 높아진다는 것

을 알 수 있다. 그러나 분석결과에서 모형의 R제

곱 값을 살펴보면 브랜드 가치에 미치는 영향중

에서 주거만족도가 차지하는 비중이 낮음을 의미

하는데, 주거만족도 이외에도 사회적 인식이나

건설업체의 명성, 하자보수 등 많은 요소들이 브

랜드 가치에 영향을 주는 것으로 볼 수 있다.

5. 결 론

본 연구는 공동주택 입주자를 대상으로 공공주

택 시행사가 행하는 CRM에 대한 입주자가 인지

하는 수준 등을 측정하고 이를 바탕으로 공동주

택에서 생활에 만족하는지를 나타내는 생활만족

과 인근의 다른 단지의 공동주택과 비교하는 주

거만족에 대한 영향을 확인하는 가설을 검정하였다.

이를 토대로 분석한 결과 공동주택 시행사들의

CRM 활동은 주거만족도에 긍정적으로 영향을

미치고 있는 것으로 나타났다. 따라서 공동주택

시행사들은 거주자의 주거만족도를 높이기 위해

서는 보다 적극적으로 CRM 활동을 펼쳐야할 것

으로 볼 수 있다. 그러나 이러한 CRM 활동 중

공감성, 응답성 등은 생활만족 등에 영향을 주는

것에 대한 유의한 의미를 주는 것으로 나타나지

는 않았다. 이에 대한 시사점으로는 공동주택 시

행사들이 이용자(입주민)들에게 정확한 정보제공

이나 명확한 업무에 대한 처리 등을 제공하는 것

에 대한 미비한 점이 그 이유라 할 수 있을 것이다.

따라서 이러한 점들을 놓고 볼 때 공동주택 시

행사들은 향후 입주예정자, 잠재고객 등을 포함

하는 다양한 계층으로 보다 더 정교하게 대상을

나누어서 CRM을 펼칠 필요가 있을 것이다. 즉,

연령별, 지역별, 성별, 가구구성원수 등 여러 가지

요인들로 나누어 활동을 펼칠 필요가 있다. 또한

미래 주거트렌트를 인구, 경제, 기술, 사회, 환경

적인 측면에서 살펴본다면 인구는 고령인구가 증

가화 출산율 저하로 인한 인구구조 변화와 동시
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에 글로벌 인구이동으로 국내에 거주하는 외국인

이 증가할 것이다. 경제적인 측면에서는 사회 전

반에 소득별, 지역별 양극화 현상이 심화 될 것이

며, 기술적인 측면에서는 더욱 더 가상현실이 발

달될 것이다. 사회적 측면에서는 웰빙, 건강과 같

은 삶의 질에 대한 관심 증가와 자기만족적이고

합리적인 소비성향이 영향을 미칠 것이며, 환경

적 측면에서는 지구 온난화로 인한 이상 기후 현

상이 증가할 것이다. 따라서 이러한 측면 등을 고

려해야만 향후 공동주택 공급사들의 발전적인

CRM이 이루어질 수 있다고 볼 수 있다.
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