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 요약  Abstract

본 연구는 기업이미지, 전환비용 고객충성도간의 통합적

인 관계를 모형화하고 이를 실증 분석하는 것이다. 따라

서 본 연구결과는 날로 격해지고 있는 국내산업 시장의 

경쟁상황하에서 차별적 마케팅 전략 방향을 제시하고, 

기업이미지와 고객충성도를 높이고 이에 따른 기존 고객

의 유지 및 유인할 수 있는 효율적이고 차별적인 세부 전

략을 수립할 수 있다. 또한 본 연구는 마케팅 관점에서 

학문적, 전략적으로 중요하게 다루어진 고객충성도, 기업

이미지와 전환비용의 개념을 중심으로 연구 개념의 관계

적 유의성과 경로를 연구함으로써 학문적 연구의 확장은 

물론 실무적 관점에서의 활용을 제고시킬 수 있다. 

Most organizations recognize customer satisfaction as 

one of the most essential factors that ensure their 

success and prosperity. Many corporations realize that 

they can make their revisit their store and/or reuse their 

products and services by fulfilling customer satisfaction. 

The switching costs draw much attention from the 

managers and marketing experts as one of the key 

factors that have an considerable effect on customer 

loyalty. The purpose of this study is to understand the 

role of switching costs, and analyses the effects of 

corporate image on customer Loyalty according to 

switching costs and the structural relationship among 

these factors. The findings of the study provide 

integrated theoretical framework of switching costs and 

it's antecedents. And this study can be used as a 

marketing strategic tool to deter customer defection 

with help of a rewarding program to increase the 

benefits of customer retention.

I. 서 론
최근 인터넷 쇼핑몰과 홈쇼핑 같은 새로운 점포의 출현으로 

시장의 경쟁이 더욱 치열해졌으며, 소비자의 욕구는 다양화되

고 있다. 이러한 치열한 경쟁상황하에서 업체들은 상품의 경쟁

적 할인이나 과도한 판매촉진 등을 통해 일시적으로 새로운 

소비자를 확보하는 것보다는 기존 소비자를 계속 유지하는 것

이 비용절감이나 경쟁적 우위를 차지하는데 있어 효과적이라

는 것을 인식하게 되었다. 따라서 업체들은 방어적인 전략의 

중요성으로 고객만족 및 고객충성도를 측정하고 향상시키는 

노력이 진행되어 왔다. 즉, 소비자의 충성도를 높여 기존 소비

자 유지율을 최대한 증가시키며 교차판매나 반복구매의 증가

를 가져오고 소비자 이탈율을 막기 위한 고객관계관리(CRM)

전략을 필요로 하고 있다.

실제로 기업의 통상적 거래에 있어 재구매는 만족을 얻은 

현재의 기존 소비자가 65%를 차지하고 있으며, 새로운 신규

소비자를 획득하는데 드는 비용은 현재의 기존 소비자에게 서

비스하는 비용의 5배가 든다[5]. 또한 고정 소비자의 이탈율이 

5%정도 감소하면 기업의 이윤은 25%～85%까지 증가하는데

[27], 이처럼 고정소비자를 유지하는데 투입되는 비용은 신규

소비자를 창출하는데 투입되는 비용보다 훨씬 더 저렴할 뿐만 

아니라, 오래된 소비자일수록 재구매성향이 더 높고, 친근한 

소비자에게 대한 서비스가 그렇지 아니한 소비자에 대한 서비

스보다 더 효율적이다.

이에 본 연구는 전환비용에 따른 기업이미지가 고객충성도

에 미치는 영향을 살펴보므로 써 기업이미지, 전환비용 고객충

성도간의 통합적인 관계를 모형화하는 것이다. 

Ⅱ. 문헌연구
1. 기업이미지와 고객충성도와의 관계
이미지는 한 대상이나 사물에 대한 불완전한 정보에 의거한 
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추론과정에 의해 형성된 정신적 형상 내지 심상이다. 이미지는 

신념과 태도의 중간쯤에 자리 잡은 개념으로서 단순한 신념이

나 태도와는 다른 것이다. 

기업이미지는 추상적ㆍ관념적인 것처럼 여겨질 수 있으나, 

실제에 있어서는 행동을 좌우하는 큰 힘을 가지고 있고, 한번 

형성된 이미지는 잘 지워지지 않으며 오래 가기 때문에 오늘

날 대부분의 조직들은 그들의 이해관계자 집단이 그 조직을 

어떻게 평가하고 있는지에 대해서 깊은 관심을 가지고 있다.김

이태[1]는 기업이미지를 "일반대중 마음속에 형성되는 특정기

업에 대해 연상되는 총체적 기업상"으로 정의하였다.

Fornell[11]은 "고객이 만족하면 기업이미지가 향상된다"하

였다. 즉, 고객이 만족하면 고객의 가격민감도와 신규고객의 

유치비용이 감소하고, 충성도와 기업의 평판 즉 기업이미지가 

높아지기 때문에 성과가 향상된다는 것으로 나타났다. 

Lovelock[20]은 이미지는 경쟁서비스가 실질적으로 기능, 가

격, 효율 측면에서 동일한 것으로 인식도지 않는다면 고객의 

선택에 있어 단지 이차적인 역할(only a secondary role)을 

할 것이라 했다. 

한편 김이태[1]는 기업이미지 요인중 기업인지도, 제품요인, 

우량기업요인 이미지가 고객가치 및 고객만족에 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 또한 고객가치는 고객만족에 영향을 미치

며, 고객가치 및 고객만족이 재구매에 영향을 미치는 것으로 

나타나 기업이미지가 고객충성도에 영향을 미치는 것을 밝혀

냈다. Andreassen 등[4]은 고객의 서비스 전문성 정도에 따른 

기업이미지가 품질, 고객만족, 충성도에 미치는 영향에 관한 

연구를 통하여 특정 서비스와 기업이미지와 고객만족은 고객

충성도로 가는 두 가지 독립적인 경로가 아니라는 것을 주장

하였다. 이 연구에서 서비스 전문성의 높고 낮음에 관계없이 

일관적이었으며 기업이미지는 고객충성도에 직접적인 영향을 

미친다는 사실을 입증하였다. 또한 기업이미지는 고객들이 서

비스 품질의 지각과 고객만족에 영향을 미칠 수 있기 때문에 

기업의 입장에서는 매우 중요한 자원이다[12].

2. 전환비용과 고객충성도와의 관계
2.1 전환비용의 개념 및 구성요인

1) 전환비용의 개념

전환비용과 관련된 연구는 다양한 분야에서 진행되어왔다. 

전환비용은 미시경제학, 경영전략과 마케팅에서 고객이 현재

의 공급자를 전환하는 의사결정과 행동에 영향을 미치거나 방

해하는 용어로 사용되어 진다. 전환행동에 영향을 주는 변수중

에 하나인 전환비용에 대한 개념은 마케팅 특히 산업재 시장

에서 구매자와 판매자와의 관계, 서비스제공자와 고객, 그리고 

유통경로의 이론적 모형에서 발전적으로 구체화 되었다. 초기 

연구에서는 전환비용을 어떤 서비스 제공자로부터 다른 제공

자로 변경하는데 드는 일회성 비용이라 하였으며[26], 최근 

Jonathan(21) 등은 고객이 현 서비스 제공자와 관계를 유지할 

때 일어나는 비용과 서비스제공자를 전환하여 발생하는 비용

이라 하였다. 전환비용은 한 공급자로부터 다른 공급자로 전환

할 때 발생하는 비용으로 산업, 제품, 고객에 따라 서로 다른 

영향을 미친다[30].

본 연구에서 전환비용은 고객이 제품 또는 공급자를 이용하

는 반복적인 재구매와 관련된 계속적인 비용과 반대되는 일회

적인 비용으로 현재의 제품 또는 서비스 제공자로부터 다른 

제공자로 전환함으로써 발생하는 경제적 심리적인 비용이라 

정의 한다.

2) 전환비용 구성요인

전환비용은 객관적인 금전적 비용만이 아닌 전환과정에서 

발생하는 심리적 비용과 모든 비용들이 포함되기 때문에 이를 

측정하는 것은 어려움이 있다. 효과적으로 전환비용을 관리하

기 위해서는 소비자가 인식하고 있는 다양한 비용의 유형을 

구분하고 이해할 필요가 있다.

최근 전환비용과 관련된 많은 연구들은 전환비용을 여러 가

지 다양한 세부항목으로 구성차원을 분류하고 있다. 전환비용

을 Klemperer[17]와 Beggs 등[6]은 거래비용, 학습비용, 계약

비용으로 구분하였고, Nilssen[23]은 전환비용을 거래비용과 

학습비용으로 구분하였다. Guiltinan[13]은 전환비용을 계약

비용, 초기비용, 심리적 몰입과 연속성비용으로 분류하였다. 

그는 Klemperer[17]가 구분한 거래비용과 학습비용을 함께 

연속성비용으로 정의하였다. Jones 등[15]의 연구에서 경제적, 

심리적, 마케팅 등의 다양한 관점에서 연속성비용, 학습비용, 

매몰비용으로 3개의 차원으로 구분하였다. 또한 그들은 3개의 

구성차원을 확장하여 은행과 미용서비스를 대상으로 24개 문

항을 탐색적 요인분석으로 분석한 결과 6개 요인 즉, 성과상실

비용, 불확실성비용, 전환 전 탐색과 평가비용, 전환 후 행동 

및 인지비용, 초기비용 그리고 매몰비용의 환비용의 구성개념

을 제시했다.

Burnham 등[7]은 신용카드와 장거리 전화 이용 소비자를 

대상으로 다항목 척도를 이용하여 탐색적 요인분석(EFA)과 

확인적 요인분석(CFA)을 통해 전환비용의 구성차원을 조사

하였다. EFA를 통해 전환비용을 절차적(procedural) 비용, 재

무적(financial) 비용, 관계적(relational) 비용으로 분류하였으

며, CFA를 통해 세부적인 8개 요인을 제시하였다.

절차적 전환비용은 고객의 시간과 노력에 관련하여 경제적 

위험비용, 평가비용, 학습비용, 초기비용으로 분류하였다. 경

제적 위험 비용은 소비자가 불충분한 정보를 가진 서비스 공

급자를 선택할 때 일어날 수 있는 부정적인 성과에 관련된 불
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확실성을 어느 정도 수용할 수 있는가에 대한 것이다. 평가비

용은 전환을 결정할 때 대안에 대한 정보탐색과 분석을 하는

데, 학습비용은 새로운 공급자의 기술이나 방법을 습득하는 것

과 관련하여 그리고 초기비용은 새로운 공급자와 관계를 처음 

맺는 과정과 관련된 시간과 노력이다.

재무적 전환비용에는 현재 공급자와 관계를 지속함으로써 

그 계약이 제공하는 경제적 혜택과 관련된 비용이다[13]. 새로

운 공급자로 전환하면 잃게 되는 누적 포인트나 할인혜택 등 

금전적으로 입을 수 있는 손실로 혜택의 손실(benefits loss)

과 새로운 제품을 구매할 때 발생하는 비용으로 주로 서비스 

제공자를 바꿀 때 발생하는 일회적 금전지출로 신규 서비스 

제공자와 관계를 시작할 때, 고객이 내야 하는 보증금

(deposit)이나 가입비(initiation fees) 같은 일회적 비용인 금

전적 손실(monetary loss)비용이 있다. 

관계적 전환비용은 개인간 관계 손실(personal relationship 

loss)비용과 브랜드 관계 손실(brand relationship loss)비용

으로 구성되어 있다. 개인간 관계 손실비용은 소비자가 관계를 

맺은 공급자들과 유대가 단절됨으로써 발생하는 심리적 손실

을 의미하며, 브랜드 관계 손실비용은 브랜드와 기업에 대해 

형성된 유대감이 단절됨으로써 발생하는 심리적 손실이다. 

이상의 선행 연구에서 전환을 고려하는 고객들이 느낄 수 

있는 다양한 전환비용을 여러 가치 차원에서 측정하고 있음을 

알 수 있다. 본 연구에서는 선행연구를 토대로 전환비용을 절

차적(procedural) 비용, 금전적(financial) 비용, 관계적

(relational) 비용으로 구성하였다.

2.2 전환비용과 고객충성도와의 관계 

기업의 지속적인 수익창출과 성장을 위해서는 고객만족향상

이 중용한 요인으로 받아들여지고 있다. 그리고 고객만족이 소

비자의 행동의도인 재구매 의도와 구매행동에 영향을 미친다

는 것은 많은 연구에서 검증되어지고 있다[8][24].

고객만족이 고객애호도로 연결된다는 연구는 다수 존재한다

[9][11][25]. 그러나 고객만족은 항상 고객애호도와 연결되는 

것은 아니다. 불만족한 고객도 다른 대안의 공급자에 대한 기

대가 낮으면 고객애호도가 유지되며, 만족한 고객도 더 나은 

만족을 얻을 수 있는 대안의 공급자에 대해 고객애호도가 발

생한다[21]. 일반적으로 만족의 수준이 높은 고객은 서비스 공

급자를 유지하고 지속적으로 이용할 가능성이 높다. 그런데 일

부 연구에 의하면 고객만족은 전반적으로 고객유지에 긍정적

인 영향을 미치는 중요한 변수이지만, 항상 충분한 조건은 아

니며 유의한 영향이 나타나지 않을 수 있어 다른 영향요인에 

대한 분석의 필요성이 제기되고 있다[15][22].

연구자들은 만족수준이 낮음에도 불구하고 재구매를 하는 

이유는 습관적 구매, 전환비용, 서비스 복구 등의 변수를 제시

하고 있다[14][16][18]. 일부 고객들이 부정적인 서비스 경험

을 하더라도 지속적인 구매를 하는 것은 전환비용의 인식, 다

른 대안의 차별성 부족, 지리적 제약, 시간, 금전적 제약과 습

관적인 행동 때문인 것으로 나타났다[32].

낮은 수준의 만족을 느끼는 불만족한 고객이 서비스를 유지 

또는 전환하고자 할 때, 전환비용이 고객충성도에 조절변수로 

작용하여 고객유지와 고객충성도에 영향을 미친다[14[18][34].

Ⅲ. 실증분석
1. 조사의 설계
1.1 연구모형 도출 및 가설설정

본 연구에서는 이상의 이론적 고찰을 토대로 아래의 연구모

형을 도출하였으며 다음 가설을 설정하였다.

•가설1: 기업이미지는 고객충성도에 영향을 미칠 것이다.

•가설2: 전환비용의 인식에 따라 기업이미지가 다르게 나타

날 것이다.

•가설2-1: 절차적 비용은 기업이미지에 영향을 미칠 것이다.

•가설2-2: 재무적 비용은 기업이미지에 영향을 미칠 것이다.

•가설2-3: 관계적 비용은 기업이미지에 영향을 미칠 것이다.

H2 H1

기업이미지

•기업인지도

•제품요인
•사회적책임요인
•우량기업요인

전환비용

•절차적 비용

•재무적 비용

•관계적 비용

고객충성도

•재구매 의도

•구 전 효 과

▶▶ 그림 1. 연구모형

1.2 표본선정 및 자료수집

실증적 연구를 위하여 소비자를 대상으로 질문지를 이용하

여 자료를 수집하며, 수거된 설문지에 대한 자료의 분석은 

SPSS 14.0과 RISREL 8.50을 사용하여 분석하고자 한다.

1.3 변수의 선정 및 정의

1) 기업이미지

본 연구에서 기업이미지란 일반대중 마음속에 형성되는 특

정기업에 대해 연상되는 총체적 기업상을 의미한다. 이에 따라 

기업이미지 측정 문항을 구성하기 위하여 김이태[1], Forber 

[10], Winsters[33] 등의 연구를 바탕으로 기업인지도, 제품요

인, 사회적책임요인 및 우량기업요인을 묻는 문항을 7점 리커

트 척도로 측정한다[2][3].

2) 고객충성도

고객충성도는 고객들이 과거의 경험과 미래에 대한 기대에 
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기초하여 특정 서비스 제공자에 대한 호의적인 태도로서 미래

에도 다시 재이용하고자 하는 의도 및 타인에게 추천하고자 

하는 의도로 정의된다. Zeithaml 등[35])과 Reichheld[28]의 

연구에서 측정항목들을 근거로 4개의 항목을 본 연구상황에 

맞게 수정하여 측정한다. 지금 이용 중인 서비스 제공자를 지

속적으로 이용할 것인지, 다른 곳보다 우선적으로 선택할 것인

지, 이곳의 장점을 주위 사람에게 이야기 할 것인지 등으로 측

정한다.

3) 전환비용

본 연구에서 전환비용은 고객이 제품 또는 공급자를 이용하

는 반복적인 재구매와 관련된 계속적인 비용과 반대되는 일회

적인 비용으로 특정 서비스 제공자로부터 다른 제공자로 전환

하는데 연관된 비용을 의미한다. 전환비용의 측정문항을 구성

하기 위하여 Burnham 등[7]의 연구를 토대로 연구목적에 맞

게 수정하여 8문항을 7점 리커트 척도로 측정한다.

Ⅳ. 기대효과 및 활용방안
이러한 연구는 대다수 제품들의 품질의 동질성, 제품수명주

기의 급속한 단축, 과도한 경쟁 등으로 인하여 상품의 품질 뿐

만 아니라 그 이외의 다른 방법으로 경쟁우위를 확보해야 하

는 상황에서 소비자와의 관계구축을 통한 지속적인 성장에 필

수적인 토대를 제시해 줄 수 있다. 특히 기존의 소비자가 필요

로 하는 경제적ㆍ심리적인 혜택과 상호작용적인 공정한 서비

스를 제공하여 소비자를 더욱 만족시키고 긍정적인 구전에 의

한 새로운 소비자를 끌어들임으로써 마케팅 비용의 절감을 통

해 경쟁력을 강화시켜주게 되므로 소비자와 업체가 동시에 이

익과 가치를 창출할 수 있는 효율적인 관계마케팅 전략을 세

우는 데 도움을 줄 수 있을 것이다.
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