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 요약

본 연구는 기업이미지, 전환비용 고객충성도간의 통합적인 관계를 모형화하고 이를 실증 분석하는 것이다. 현

행 연구들은 전환비용을 기업이미지와 고객충성도 사이에서 매개 및 조절 변수로서의 규명에 중점을 두고 연구가 

이루어 져 왔다. 그러나 본 연구에서는 전환비용이 기업이미지를 결정짓는 주요 요인으로 파악하고 이들 관계를 

검증하였다.  따라서 본 연구결과는 날로 격해지고 있는 경쟁상황하에서 전환비용과 기업이미지의 새로운 관계를 

규명함으로써 차별적 마케팅 전략 방향을 제시하고, 또한  연구 개념의 관계적 유의성과 경로를 연구함으로써 

학문적 연구의 확장은 물론 실무적 관점에서의 활용을 제고시킬 수 있다. 

 ■ 중심어 :∣전환비용∣기업 이미지∣고객충성도∣

Abstract

The purpose of this study is to review causal effect of corporate image, customer royalty on switching 

cost. Specifically, giving managerial view point to build strategic CRM is major purpose of this research 

with finding out how the switching cost influences to the corporate image and customer loyalty deciding 

customer's desire of repurchase and knowing the important factors of corporate image. The result of this 

study is that switching cost has an effect on corporate image as the important factors. Also corporate 

image influences on customer loyalty. 
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I. 서 론

최근 극열한 경쟁상황하에서 업체들은 상품의 경쟁

적 할인이나 과도한 판매촉진 등을 통해 일시적으로 새

로운 소비자를 확보하는 것보다는 기존 소비자를 계속 

유지하는 것이 비용절감이나 경쟁적 우위를 차지하는

데 있어 효과적이라는 것을 인식하게 되었다. 따라서 

업체들은 방어적인 전략의 중요성으로 고객만족 및 고

객충성도를 측정하고 향상시키는 노력이 진행되어 왔

다. 즉, 소비자의 충성도를 높여 기존 소비자 유지율을 

최대한 증가시키며 교차판매나 반복구매의 증가를 가

져오고 소비자 이탈율을 막기 위한 고객관계관리

(CRM)전략을 필요로 하고 있다.

실제 기업의 통상적 거래에 있어 만족한 기존 소비자 

65%가 재구매를 하고 있으며, 신규고객 확보를 위한 

비용은 현 소비자를 유지하는 비용보다 5배 이상 든다
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[10]. 또한 고정 소비자의 이탈율이 5%정도 감소하면 

기업 이윤은 25%～85%까지 증가한다[42]. 이처럼 고정

소비자를 유지하는데 투입되는 비용은 신규소비자를 

창출하는데 투입되는 비용보다 훨씬 더 저렴할 뿐만 아

니라, 오래된 소비자일수록 재구매성향이 더 높다. 이에 

기업이미지 만족은 소비자들의 단기적인 감정 상태로 

보고 지속적인 관계유지를 위해 전환비용을 축적시킴

으로 인해 고객 이탈을 막는 전환장벽을 구축하였다. 

이러한 전환비용은 고객만족에 영향을 미칠 뿐 아니라 

기업이미지에도 영향을 미친다 할 수 있다.

따라서 본 연구는 전환비용과 기업이미지 간의 인과

관계를 검증함으로 인해 고객유지 전략구축을 위한 관

리적 시사점을 제공할 수 있을 것이다.

Ⅱ. 이론적 고찰

1. 기업이미지와 고객충성도와의 관계

이미지는 한 대상이나 사물에 대한 불완전한 정보에 

의거한 추론과정에 의해 형성된 정신적 형상 내지 심상

이다. 이미지는 신념과 태도의 중간쯤에 자리 잡은 개

념으로서 단순한 신념이나 태도와는 다른 것이다. 

기업이미지는 추상적ㆍ관념적인 것처럼 여겨질 수 

있으나, 실제에 있어서는 행동을 좌우하는 큰 힘을 가

지고 있고, 한번 형성된 이미지는 잘 지워지지 않으며 

오래 가기 때문에 오늘날 대부분의 조직들은 그들의 이

해관계자 집단이 그 조직을 어떻게 평가하고 있는지에 

대해서 깊은 관심을 가지고 있다. 김이태[2]는 기업이미

지를 “일반대중 마음속에 형성되는 특정기업에 대해 연

상되는 총체적 기업상”으로 정의하였다.

Fornell[20]은 “고객이 만족하면 기업이미지가 향상

된다”하였다. 즉, 고객이 만족하면 고객의 가격민감도

와 신규고객의 유치비용이 감소하고, 충성도와 기업의 

평판 즉 기업이미지가 높아지기 때문에 성과가 향상된

다 하였다. Lovelock[33]은 이미지는 경쟁서비스가 실

질적으로 기능, 가격, 효율 측면에서 동일한 것으로 인

식되지 않는다면 고객의 선택에 있어 단지 이차적인 역

할(only a secondary role)을 할 것이라 했다. 

한편 김이태[2]는 기업이미지 요인중 기업인지도, 제

품, 우량기업 요인 이미지가 고객가치 및 고객만족에 

영향을 미치고, 또한 고객가치는 고객만족에 영향을 미

치며, 고객가치 및 고객만족이 재구매에 영향을 주어 

기업이미지가 고객충성도에 영향을 미치는 것을 밝혀

냈다. Andreassen & Lindestad[9]는 고객의 서비스 전

문성 정도에 따른 기업이미지가 품질, 고객만족, 충성도

에 미치는 영향에 관한 연구를 통하여 특정 서비스와 

기업이미지와 고객만족은 고객충성도로 가는 두 가지 

독립적인 경로가 아니라는 것을 주장하였다. 이 연구에

서 서비스 전문성의 고저에 관계없이 일관적이며 기업

이미지는 고객충성도에 직접적인 영향을 미친다는 사

실을 입증하였다. 또한 기업이미지는 고객들이 서비스 

품질의 지각과 고객만족에 영향을 미칠 수 있기 때문에 

기업 입장에서는 매우 중요한 자원이다[21]. 따라서 기

업이미지가 좋을수록 고객충성도는 높아질 것으로 예

상하여 다음과 같이 가정한다. 

가설Ⅰ: 기업이미지는 고객충성도에 영향을 미칠 

것이다.

2. 전환비용과 기업이미지와의 관계

2.1 전환비용의 개념 및 구성요인

1) 전환비용의 개념

전환비용과 관련된 연구는 다양한 분야에서 진행되

어왔다[49]. 전환비용은 미시경제학, 경영전략과 마케

팅에서 고객이 현재 공급자를 전환하는 의사결정과 행

동에 영향을 미치거나 방해하는 용어로 사용되어 진다. 

전환행동에 영향을 주는 변수중 하나인 전환비용에 대

한 개념은 마케팅 특히 산업재 시장에서 구매자와 판매

자와의 관계, 서비스제공자와 고객, 그리고 유통경로의 

이론적 모형에서 발전적으로 구체화 되었다. 초기의 연

구는 전환비용을 어떤 서비스 제공자로부터 다른 제공

자로 변경하는데 드는 일회성 비용이라 하였으며[41], 

산업, 제품, 고객에 따라 서로 다른 영향을 미친다[46].

최근 Jonathan[27]은 고객이 현 서비스 제공자와 관계

를 유지할 때 일어나는 비용과 서비스제공자를 전환하

여 발생하는 비용으로 현 공급자로부터 다른 공급자로 
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전환할 때 발생한다 하였다.

따라서 전환비용은 고객이 제품 또는 공급자를 이용

하는 반복적인 재구매와 관련된 계속적인 비용과 반대

되는 일회적인 비용으로 현재의 제품 또는 서비스 제공

자로부터 다른 제공자로 전환함으로써 발생하는 경제

적 심리적인 비용이라 정의한다.

2) 전환비용 구성요인

전환비용은 객관적인 금전적 비용뿐만이 아닌 전환

과정에서 발생하는 심리적 비용과 모든 비용들이 포함

되 이를 측정하는 것은 어려움이 있다. 효과적으로 전

환비용을 관리하기 위해서는 소비자가 인식하고 있는 

다양한 비용의 유형을 구분하고 이해할 필요가 있다.

최근 전환비용 관련 많은 연구들은 전환비용을 여러 

가지 다양한 세부항목으로 구성차원을 분류하고 있다. 

전환비용을 Klemperer[28]와 Beggs & Klemper [11]는 

거래비용, 학습비용, 계약비용으로 구분하였고, Nilssen 

[37]은 거래비용과 학습비용으로 구분하였다. Guiltinan 

[22]은 전환비용을 계약비용, 초기비용, 심리적 몰입과 

Klemperer[28]가 구분한 거래비용과 학습비용을 함께 

연속성비용으로 분류하였다. Jones[26]의 연구에서 경

제적, 심리적, 마케팅 등의 다양한 관점에서 연속성비

용, 학습비용, 매몰비용으로 3개의 차원으로 구분하였

다. 또한 그들은 3개의 구성차원을 확장하여 은행과 미

용서비스를 대상으로 24개 문항을 탐색적 요인분석으

로 분석한 결과 6개 요인 즉, 성과상실비용, 불확실성비

용, 전환 전 탐색과 평가비용, 전환 후 행동 및 인지비

용, 초기비용 그리고 매몰비용 등의 전환비용 구성개념

을 제시했다.

Burnham[16]은 신용카드와 장거리 전화 이용 소비자

를 대상으로 다항목 척도를 이용하여 탐색적 요인분석

(EFA)과 확인적 요인분석(CFA)을 통해 전환비용의 구

성차원을 조사하였다. EFA를 통해 전환비용을 절차적

(procedural) 비용, 재무적(financial) 비용, 관계적

(relational) 비용으로 분류하였으며, CFA를 통해 세부

적인 8개 요인을 제시하였다.

절차적 전환비용은 고객의 시간과 노력에 관련하여 

경제적 위험비용, 평가비용, 학습비용, 초기비용으로 분

류하였다. 경제적 위험 비용은 소비자가 불충분한 정보

를 가진 서비스 공급자를 선택할 때 일어날 수 있는 부

정적인 성과에 관련된 불확실성을 어느 정도 수용할 수 

있는가에 대한 것이다. 평가비용은 전환을 결정할 때 

대안에 대한 정보탐색과 분석을 하는데, 학습비용은 새

로운 공급자의 기술이나 방법을 습득하는 것과 관련하

여 그리고 초기비용은 새로운 공급자와 관계를 처음 맺

는 과정과 관련된 시간과 노력이다.

재무적 전환비용에는 현재 공급자와 관계를 지속함

으로써 그 계약이 제공하는 경제적 혜택과 관련된 비용

이다[22]. 새로운 공급자로 전환하면 잃게 되는 누적 포

인트나 할인혜택 등 금전적으로 입을 수 있는 손실로 

혜택의 손실(benefits loss)과 새로운 제품을 구매할 때 

발생하는 비용으로 주로 서비스 제공자를 바꿀 때 발생

하는 일회적 금전지출로 신규 서비스 제공자와 관계를 

시작할 때, 고객이 내야 하는 보증금(deposit)이나 가입

비(initiation fees) 같은 일회적 비용인 금전적 손실

(monetary loss)비용이 있다.

관계적 전환비용은 개인간 관계 손실(personal 

relationship loss)비용과 브랜드 관계 손실(brand 

relationship loss)비용으로 구성되어 있다. 개인간 관계 

손실비용은 소비자가 관계를 맺은 공급자들과 유대가 

단절됨으로써 발생하는 심리적 손실을 의미하며, 브랜

드 관계 손실비용은 브랜드와 기업에 대해 형성된 유대

감이 단절됨으로써 발생하는 심리적 손실이다. 

이상 선행 연구에서 전환을 고려하는 고객들이 느낄 

수 있는 다양한 전환비용을 여러 차원에서 측정하고 있

음을 알 수 있다. 

2.2 전환비용과 고객충성도와의 관계 

지속적인 수익창출과 성장을 위해서는 고객만족향상

이 중요한 요인으로 받아들여지고 있다. 고객만족이 소

비자의 행동의도인 재구매 의도와 구매행동에 영향을 

미친다는 것은 많은 연구에서 검증되었고[17][38], 고객

만족이 고객애호도로 연결된다는 연구는 다수 존재한

다[18][20][39]. 그러나 고객만족은 항상 고객애호도와 

연결되는 것은 아니다. 불만족한 고객도 다른 대안의 

공급자에 대한 기대가 낮으면 고객애호도가 유지되며, 
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만족한 고객도 더 나은 만족을 얻을 수 있는 대안의 공

급자에 대해 고객애호도가 발생한다[35]. 일부 연구에 

의하면 고객만족은 전반적으로 고객유지에 긍정적인 

영향을 미치는 중요한 변수이나, 항상 충분한 조건은 

아니며 유의한 영향이 나타나지 않을 수 있어 타 영향

요인에 대한 분석필요성이 제기되고 있다[26][36].

연구자들은 만족수준이 낮음에도 불구하고 재구매를 

하는 이유는 습관적 구매, 전환비용, 서비스 복구 등의 

변수를 제시하고 있다[25][26][30]. 일부 고객들이 부정

적인 서비스 경험을 하더라도 지속적인 구매를 하는 것

은 전환비용의 인식, 다른 대안의 차별성 부족, 지리적 

제약, 시간, 금전적 제약과 습관적인 행동 때문인 것으

로 나타났다[47]. 낮은 수준의 만족을 느끼는 불만족한 

고객이 서비스를 유지 또는 전환하고자 할 때, 전환비

용이 고객충성도에 조절변수로 작용하여 고객유지와 

고객충성도에 영향을 미친다[25][30][50].

2.3 전환비용과 기업이미지와의 관계

고객의 기업에 대한 긍정적 태도는 경쟁우위확보에 

있어서 매우 중요한 요소이다. 소비자의 태도는 여러 

요인들이 복합적으로 작용하여 형성되므로 경쟁기업들

이 쉽게 모방하기 어려운 경쟁상의 이점이 될 수 있다. 

기업이미지는 기업에 대한 소비자의 감정적인 태도

라 할 수 있다. 소비자 만족은 평가대상에 대해 긍정적

인 태도를 형성시키고[14][40], 이러한 만족은 기업이미

지로부터 긍정적인 영향을 받는다는 많은 연구가 이루

어져 왔다[1][2][4].

Williamson[48]은 점포이미지와 전환비용간의 관련 

연구를 자산 특유성에 근거하여 접근하였다. 자산 특유

성은 물적, 인적, 장소 특유성으로 구분할 수 있으며 점

포 이미지를 구성하는 요인들이 이러한 자산의 특유성

을 부분적으로 포함되어 있다고 했다[5].

김이태[3]는 전환비용에 따른 기업이미지가 고객충

성도에 미치는 영향연구에서 전환비용과 기업이미지의 

관계를 제시하였다. Bendapui & Berry[12]의 연구에서

도 타 거래선으로 전환을 고려시 기존 거래선에 대한 

의존성의 지각이 증가함에 따라 기업이미지가 좋아질 

것이라 했다. 임영균․이찬․박태훈[8]도 보다 나은 성

과를 제공할 수 있는 대안이 존재하는 경우에도 거래선 

변경에 따른 비용이 높은 경우에는 기존 거래선에 대한 

이탈이 어려워지며, 이탈에 따른 비용에는 새로운 거래

선과의 관계형성을 위해 소요되는 전환비용과 기존 거

래선에 의해 당사자가 감수해야할 제재와 손실 등이 포

함된다는 이론을 제시하였다. 장기간에 걸쳐 제품을 구

매한 사람들에게 금전적인 보상을 해주는 등의 경제적 

이익 주어지면 사람들은 쉽게 타 서비스로 이동하지 않

고 현재 서비스에 머물고자 한다[16]. 

Betty[13]는 항공사의 마일리지 프로그램처럼 서비스 

공급자와의 지속적인 관계를 고객들에게 특혜를 부여

하게 되는 경우가 많고 이러한 혜택은 고객과의 관계를 

강화시키는 역할을 하게 되며 궁극적으로 고객으로 하

여금 쉽게 다른 서비스 제공자로 전환하지 못하도록 한

다고 하였다. 이런 이유 때문에 고객들은 더 많은 혜택

을 받기위해 특정서비스를 더 많이 더 자주 이용하게 

되고 그 서비스에 몰입하게 되므로 써 서비스 제공자를 

변경하지 못하게 함으로써 기업 이미지에 영향을 미치

는 것이다. 또한 고객은 새로운 서비스 제공자와 거래

를 시작하는데 따르는 어려움 및 기존 서비스에 대한 

투자비용과 거래비용 등을 포함한 거래종료 시점에서 

발생하게 될 희생정도에 대한 인식 때문에 다른 서비스

로 쉽게 전환하지 않고 계속적으로 특정서비스를 이용

할 가능성이 크다[29]. 이동통신의 경우 한번가입하면 

그 가입절차도 까다롭고 가입시 지불해야 하는 비용도 

만만치 않다. 뿐만 아니라 서비스 업체에서 제공하는 

많은 서비스 내용을 습득하고 이해하며 또 익숙해지기 

위해서는 지속적으로 서비스를 이용하고 많은 시간과 

노력을 투자해야 한다. 그래서 특정 서비스 업체와 한

번 관계를 형성하게 되면 제공되는 서비스가 특별히 불

만족하거나 손해를 보는 경우를 제외하고는 기존 서비

스를 유지하게 된다[23].

소비자들이 특정기업의 종업원이나 브랜드와 유대관

계를 맺고 자기노출을 한다는 것은 상대방과의 관계에

서 이미 가깝다고 느끼는 것이며 그 관계에 개인적으로 

어떤 의미를 부여하는 것이다. 그 의미는 자신의 가치, 

상대방과 자신에 대한 핵심 신념이 반영된 것이다. 개

인은 상호 관계가 강한 그룹에 속하길 원하며[24][44], 
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상호유대관계를 고객으로 하여금 서비스 업체직원이나 

기업을 하나로 묶어준다[13][31]. 이런 이유로 특정 서

비스 업체 직원이나 특정기업과 강하게 연결되어 있는 

고객 등은 지속적으로 특정서비스를 이용하게 되는 것

이다.

따라서 전환비용의 지각은 거래선의 전환을 어렵게 

하는 장벽으로서의 역할을 함으로써 이러한 재무적, 관

계적, 절차적 전환비용이 기업이미지에 영향을 미칠 것

으로 예측된다.

가설Ⅱ: 전환비용의 인식에 따라 기업이미지가 다

르게 나타날 것이다.

가설Ⅱ-1: 재무적 비용은 기업이미지에 영향을 미칠 

것이다.

가설Ⅱ-2: 관계적 비용은 기업이미지에 영향을 미칠 

것이다.

가설Ⅱ-3: 절차적 비용은 기업이미지에 영향을 미칠 

것이다.

이상의 논의를 토대로 아래 연구모형을 설정하였다.

H2 H1

기업이미지

•기업인지도
•제품요인

•사회적책임요인

•우량기업요인

전환비용

•재무적 비용
•관계적 비용
•절차적 비용

고객충성도

•재구매 의도

•구 전 효 과

그림 1. 연구모형

Ⅲ. 자료수집 및 분석방법

1. 표본선정 및 자료수집

본 연구는 가설을 검증하기 위하여 설문조사 방법으

로 자료를 수집하였다. 조사대상은 휴대폰 이용자가운

데 부산․경남지역 거주자를 대상으로 2008년 6월 2일

부터 6월 23일까지 3주 동안 총 200부를 배포하고 134

부가 회수되어 응답률이 67.0%였다. 회수된 설문지 중 

응답이 불성실한 설문지 4부를 제외한 130부를 분석에 

이용하였다. 회수된 설문지의 분석은 SPSS를 이용하여 

기초분석과 신뢰성 검증을 위한 Cronbach‘s α계수, 타

당성 분석을 위한 요인분석을 실시하였으며, LISREL 

8.30를 이용하여 확인요인분석과 가설을 검증하였다.

2. 변수의 선정 및 조작적 정의

2.1 기업이미지

본 연구에서 기업이미지란 일반대중 마음속에 형성

되는 특정기업에 대해 연상되는 총체적 기업상을 의미

한다. 기업이미지 측정 문항을 구성하기 위해 김이태

[2], Fober[19], Winters[49]의 연구를 바탕으로 기업인

지도, 제품요인, 사회적책임요인 및 우량기업요인을 묻

는 문항을 7점 리커트 척도로 측정한다[6][7].

2.2 전환비용

본 연구에서 전환비용은 고객이 제품 또는 공급자를 

이용하는 반복적인 재구매와 관련된 계속적인 비용과 

반대되는 일회적인 비용으로 특정 서비스 제공자로부

터 다른 제공자로 전환하는데 연관된 비용을 의미한다. 

전환비용의 측정문항을 구성하기 위하여 Burnham[16]

의 연구를 토대로 전환비용을 절차적(procedural) 비용, 

금전적(financial) 비용, 관계적(relational) 비용으로 구

성 연구목적에 맞게 수정한 문항을 7점 리커트 척도로 

측정한다. 

2.3 고객충성도

고객충성도는 고객들이 과거의 경험과 미래에 대한 

기대에 기초하여 특정 서비스 제공자에 대한 호의적인 

태도로서 미래에도 다시 재이용하고자 하는 의도 및 타

인에게 추천하고자 하는 의도로 정의된다. Zeithaml 

[51]과 Reichheld[43]의 연구에서 측정항목들을 근거로 

4개 항목을 본 연구 상황에 맞게 수정하여 측정한다. 지

금 이용 중인 서비스 제공자를 지속적으로 이용할 것인

지, 다른 것보다 우선적으로 선택할 것인지, 이것의 장

점을 주위 사람에게 전할 것인지 등으로 측정한다.

Ⅳ. 실증분석

1. 조사대상자의 일반적 특성
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조사대상자의 일반적 특성은 [표 1]과  [표 2]와 같다.

한편 휴대폰 회사가 제공하는 핵심 서비스의 평균 이

용량은 2.57개였으며, 이중 통화착발신 65.4%과 문자 

63.1%로 가장 많이 이용하고 있으며, 부가서비스의 평

균 이용량은 3.1개였으며 발신번호 83.8%와 통화연결

음 49.2%로 높게 나타났다.

표 1. 조사대상자의 인구통계적 특성

구    분 인원(명) 비율(%)

성별
남 119 91.5

여 11 8.5

결혼
미혼 123 94.6

기혼 7 5.4

연령

20-30세 127 97.7

31-40세 1 .8

41-50세 2 1.5

학력

고졸 44 33.8

전문대졸 3 2.3

대졸 80 61.5

대학원이상 3 2.3

직종

학생 120 92.3

회사원 4 3.1

자영업 3 2.3

기타 3 2.3

수입

50만원이하 96 73.8

51-100만원이하 16 12.3

101-200만원이하 7 5.4

201-300만원이하 4 3.1

300만원이상 7 5.4

표 2. 조사대상자의 휴대폰 사용특성

구    분 인원(명) 비율(%)

1일 휴대폰 
사용량

 1-3회  10  7.7

 4-6회  31  23.8

 7-10회  28  21.5

 11-15회  33  25.4

 거의 하루종일  27  20.8

 시스템 결측값  1  .8

1일 평균 
통화량

1-5분 57 43.8

6-10분 35 26.9

11-30분 25 19.2

31분-1시간 7 5.4

1시간이상 6 4.6

평균
이용기간

6개월미만 15 11.5

6월-1년미만 16 12.3

1년-2년미만 24 18.5

2년-5년미만 22 16.9

5년이상 53 40.8

2. 신뢰성 및 타당성 분석

2.1 신뢰성 분석

내적일관성을 파악하기 위해서 Cronbach's alpha 계

수를 활용하여 신뢰성을 검토하였다. 각 독립변수에 대

한 신뢰성 검증 결과는 [표 3]에 제시되어 있다. alpha 

계수는 모두 .733을 상회하여 신뢰성을 확보하고 있음

을 알 수 있다.

표 3. 각 요인의 신뢰성 분석 결과

요인 항목수 α

전환비용

재무적비용 3 .733

관계적비용 3 .754

절차적비용 3 .765

기업이미지

기업인지도요인 6 .915

제품요인 3 .747

사회적책임요인 8 .906

우량기업요인 7 .920

재구매 3 .856

구전효과 2 .902

2.2 타당성 분석

본 연구에서는 구조방정식모형을 통한 타당성분석을 

행하였다. 그런데 확인요인분석을 설계하는 과정에서 

각 개념에 대한 측정항목의 수를 조정할 필요성이 제기 

되어, 항목묶기 방법을 이용하였다. 이는 연구에 활용한 

측정항목의 수를 그대로 활용할 경우 변수의 수가 지나

치게 많아 자유도가 높아져 모형의 미지수 계산과정에

서 만족시켜야 하는 제약이 많아짐으로써 통계적으로 

검증력이 약화될 수 있기 때문이다. 

항목묶기(item parceling)란 다변량 잠재변수를 분석

하는 기법에서 가장 빈번하게 사용되는 측정방법으로

서 둘 또는 그 이상의 항목을 합산하거나 평균한 집계

(aggregate)수준의 측정지표로 정의된다[32]. 통상 개

별항목을 이용하여 분석을 실시하는 것보다 항목묶기

를 사용하여 분석을 하는 것이 더욱 유용한 결과를 얻

을 수 있는 것으로 지적되고 있다. 항목묶기를 사용할 

경우에는 개별항목에 비해 더욱 연속적이고 정규분포

화된 특성을 얻을 수 있기 때문에 구조방정식모델에서 

일반적으로 채택하는 최우도법(maximum likelihood, 

ML)과 같은 추정방법의 가정에 더욱 온전히 접근할 수 
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있는 장점이 있다[15]. 그리고 Rushton[45]은 집계의 원

리(the principle of aggregation)를 사용하여 다중 지표

의 집계값이 개별지표보다 더욱 안정적인 불편추정량

이라고 제시하였다. 또한 항목묶기를 사용하면 개별항

목에 비해 추정해야 할 요인적재량이나 측정오차의 분

산의 수가 줄어들기 때문에 모델적합도가 개선되는 결

과를 얻을 수 있다[15]. 따라서 본 연구에서도 항목묶기

의 장점을 바탕으로 측정모델 및 연구모델을 검정하기 

전에 직무특성과 스트레스차원에 대하여 항목묶기를 

사용하여 각 구성개념별로 측정지표의 수를 평균하여 

단차원성으로 측정모형을 설계하여 분석을 실시하였다

[34]. 그 결과는 [표 4]와 같이 표준적재치가 0.6950, 개

념신뢰도가 0.8548, 분산추출값이 0.6908이상으로 모든 

요인들이 적절하게 설명되었다. 

표 4. 타당성 분석 결과

요인 항목수 표준적재치 개념신뢰도 분산추출

전환
비용

재무적비용 3
.8890
.8995
.8995

.9205 .7943

관계적비용 3
.8923
.8995
.8923

.9560 .8787

절차적비용 3
.8788
.8949
.8857

.9487 .8605

기업이미지 4

.8547

.8871

.8325

.8000

.9394 .7951

재구매 3
.7949
.8202
.6950

.8697 .6908

구전효과 2
.7904
.8216

.8548 .7465

χ² = 27.8488,  d,f = 120, NFI = 0.9069, NNFI = 09056, 
CFI = 0.8259,   GFI = 0.9019,   AGFI = 0.8950,  RMR = 0.02898

3. 가설 검증

3.1 상관관계분석

본 연구의 가설검정을 위한 분석에 앞서 각 변수들간

의 상관관계분석을 행하였다. 그 결과는 아래의 [표 5]

에 제시되었다. 또한 연구 단위들을 한 번에 두 개씩 추

출하여 상관관계 계수를 계산한 결과 [표 5]와 같이 모

든 변수들의 상관관계 계수가 통계적으로 유의한 수준

에서 정(+)의 관계로 나타나고 있다.

표 5. 상관관계분석

기업이미지 재구매 구전효과 재무적 관계적 절차적

기업이미지 1.0000

재구매 0.4067** 1.0000

구전효과 0.4396** 0.1788* 1.0000

재무적 0.2061** 0.0838** 0.0906 1.0000

관계적 0.9439** 0.3838** 0.4149** 0.2225** 1.0000

절차적 0.9954** 0.4048** 0.4376** 0.2014** 0.9020** 1.0000

*: 0.05, **: 0.01수준에서 유의함

3.1 경로분석을 통한 가설 검증

연구모델을 전반적 적합지수를 사용하여 적합도를 

평가한 결과 AGFI가 적합판단기준에 약간 못 미치지

만 다른 지표들이 0.9이상으로 나타나 본 연구모델은 

매우 적합도가 높은 모델로 해석된다.

표 6. 모형적합도 분석

χ² df NFI NNFI CFI GFI AGFI RMR

계수 243.2353 127 0.92310.93590.94040.90930.89720.0326

기준 χ²/df<=2.3 >0.9 >0.9 >0.9 >0.9 >0.9 <0.08

재무적비용

관계적비용

절차적비용

기업이미지

재구매

구전효과

-.0032

(-.3821)

.2454

(8.6980)

.7794

(24.2155)

.5118

(4.7359)

.5689

(5.0672)

그림 2. 모수추정치

표 7. 경로분석 결과

가 설 경  로 경로계수 표준오차 t값 결과

H1-1 기업이미지 → 재구매 .5118 .1081 4.7359 채택

H1-2 기업이미지 → 구전효과 .5689 .1123 5.0672 채택

H2-1 재무적비용 → 기업이미지 -.0032 .0085 -.3821 기각

H2-2 관계적비용 → 기업이미지 .2454 .0282 8.6980 채택

H2-3 절차적비용 → 기업이미지 .7794 .0322 24.2155 채택

* t값의 절대치가 1.645 이상은 10%, 1.96 이상은 5%, 2.58 이상은 
1%에서 유의함

첫째, “기업이미지는 고객충성도에 영향을 미칠 것이

다.”라는 연구가설 Ⅰ을 검증한 결과 기업이미지가 재
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구매에 계수가 0.5118, t=4.7359로 통계적으로 유의한 

것으로 나타났으며, 기업이미지가 구전효과에 계수가 

0.5689, t=5.0672로 통계적으로 유의한 것으로 나타나 

연구가설 Ⅰ은 채택되었다. 

실증분석 결과 기업이미지는 직접적으로 재구매와 

구전효과에 영향을 미치는 것으로 나타나 기업이미지

와 고객충성도와의 관계를 재확인해 주고 있다[2][9] 

[20][33]. 그러므로 장기 고객관계를 유지하고자 하는 

차원에서 기업이미지는 소비자들에게 감정반응인 만족

을 불러일으킬 수 있고 그 만족이 축적됨으로써 태도적

이며 행위적인 재구매행동과 구전효과에 영향을 미친

다는 점을 인식해야 할 것이다. 따라서 충성도의 제고

는 전략적CRM의 최종단계인 고객유지와 충성도의 확

보에 역점을 두는 기업이미지 구축이 필요할 것이다.

둘째, “전환비용의 인식에 따라 기업이미지가 다르게 

나타날 것이다.”라는 연구가설을  검증한 결과 재무적 

비용이 기업이미지에 계수가 -0.0032, t=-0.3821로 통계

적으로 유의하지 않은 것으로 나타났으며, 관계적 비용

이 기업이미지에 계수가 0.2454, t=8.6980으로 통계적으

로 유의한 영향을 미치며, 절차적 비용이 기업이미지에 

계수가 0.7794, t=24.2155로 통계적으로 유의한 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 그러므로 가설 Ⅱ는 Ⅱ-1을 

제외하고 채택되었다.

분석결과 Bendapui & Berry[12]의 연구와 Betty[13]

의 연구에서와 같이 전환비용의 인식에 따라 기업이미

지에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 서비스 공

급자와의 지속적인 관계를 통한 고객들에게 특혜를 부

여하게 되고 이러한 혜택은 고객과의 관계를 강화시키

는 역할을 하게 되어 궁극적으로 고객으로 하여금 쉽게 

다른 서비스 제공자로 전환하지 못하도록 함을 알 수 

있다. 따라서 CRM을 통한 고객관계개선에 주력하여야 

할 것이다.

한편 재무적 비용의 경우 유의하지 않는 것으로 나타

나 재무적 전환비용과 기업이미지와의 관계를 재확인

해 주고 있다[16][29]. Burnham[16]은 장기간에 걸쳐 

서비스를 사용한 사람들에게 금전적인 보상을 해주는 

등 경제적 이익이 주어지면 사람들은 쉽게 타 서비스로 

이동하지 않고 현재 서비스에 머물고자 한다. 또한 기

존 서비스에 대한 투자비용과 거래비용 등을 포함한 거

래종료 시점에서 발생하게 될 희생정도에 대한 인식 때

문에 타 서비스로 쉽게 전환하지 않고 계속적으로 서비

스를 이용할 가능성이 크다[29]. 따라서 경제적 혜택을 

높임으로써 전환에 따른 기업이미지를 향상시킬 수 있

을 것이다.

Ⅴ. 결  론 

본 연구는 전환비용과 기업이미지 간의 인과관계를 

검증함으로 인해 이들간의 통합적인 관계를 모형화하

기 위해 연구가 수행되었다.

본 논문은 지금까지의 전환비용에 대한 연구의 주된 

과제였던 기업이미지와 고객충성도 사이에서 매개 및 

조절 변수로서의 규명에 그치지 않고 전환비용이 기업

이미지를 결정짓는 주요 요인으로 파악하기 위해 이들 

관계를 실증분석을 통하여 규명한 연구라는데 그 의미

가 있다. 

본 연구의 결과 전환비용과 기업이미지와의 관계에 

있어 전환비용이 기업이미지에 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 즉, 소비자들은 정보가 충분하지 않은 상태에

서 서비스 공급자를 선택할 때, 신규 제품의 기술이나 

사용방법의 습득 등 신규 공급자와 관계를 처음 맺는 

과정과 관련하여 발생하는 절차적 비용이 기업이미지 

형성에 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다. 관계적 전환비

용 또한 소비자가 관계를 맺은 공급자들과 브랜드와 기

업에 대해 형성된 유대가 단절됨으로써 발생하는 심리

적 손실이 클수록 기업 이미지가 상실됨을 알 수 있다. 

그러나 재무적 전환비용은 핸드폰 사용자들에게 회사

에서 공짜폰 등 다양한 혜택을 제공하는 관계로 이미지 

형성에는 크게 영향을 미치지 않는 것으로 볼 수 있다

한편 기업이미지 역시 고객충성도 즉, 재구매와 구전

효과에 있어 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

이러한 연구는 대다수 제품들의 품질의 동질성, 제품

수명주기의 급속한 단축, 과도한 경쟁 등으로 인하여 

상품의 품질 뿐만 아니라 그 이외의 다른 방법으로 경

쟁우위를 확보해야 하는 상황에서 소비자와의 관계구
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축을 통한 지속적인 성장에 필수적인 토대를 제시해 줄 

수 있다. 특히 기존의 소비자가 필요로 하는 경제적ㆍ

심리적인 혜택과 상호작용적인 공정한 서비스를 제공

하여 소비자를 더욱 만족시키고 긍정적인 구전에 의한 

새로운 소비자를 끌어들임으로써 마케팅 비용의 절감

을 통해 경쟁력을 강화시켜주게 되므로 소비자와 업체

가 동시에 이익과 가치를 창출할 수 있는 효율적인 관

계마케팅 전략을 세우는 데 도움을 줄 수 있을 것이다.
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