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The Korean mobile telecommunication service market is faced with a tremendous competitive period, in which the 

market is entering into the maturity stage with launching of the 3rd generation service and with introduction of mobile 

number portability. In general, it is more important to sustain the old customers than to attracting new customers, 

as the life cycle of an industry is entering the maturity stage in which the growth rate of new customers is decreasing 

gradually or becoming stagnant. 

Until now, many researches had tested whether the customer satisfaction and loyalty were the core factors of 

sustaining customers or not. Also service quality and switching cost were given a remarkable attention for their 

possibility of exogenous factors, which could exercise effects to customer satisfaction and loyalty. 

In the same context, mobile telecommunication business has to seek a way to maintain the existing customers 

instead of promoting new customers. So this study investigates whether the service quality and switching barrier of 

mobile telecommunication could have effects on the customer satisfaction and loyalty, which are recognized as an 

efficient means to sustain the current customers. In order to test the hypothesis on the effects of service quality and 

switching barrier of mobile telecommunication to customer satisfaction and loyalty in Korean telecommunication 

industry, this study collected the questionnaire response data of students including middle and high school students 

and undergraduates, who are regarded as the major customers in that mobile telecommunication industry.
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1. 서  론

한국이동통신시장은 SKT, KTF, LGT의 3강 체

제로 개편되고 신규고객의 증가율이 대폭 감소함

과 동시에 2004년 번호 이동성제(number portabi-

lity)가 도입됨에 따라 고객유치를 위한 경쟁이 시

작되었다. 더욱이 2008년 7월부터 보조금 금지제

도가 폐지됨에 따라 통신시장에서 경쟁은 전환장

벽의 영향력이 점차 줄어듦에 따라 다른 형태의 

경쟁이 시작되었다. 2008년 11월 현재, 우리나라의 

3세대 이동통신 누적가입자가 1500만 명을 넘어서

고, 총가입자는 4천 5백만 명에 이르러, 순증가입

자는 줄어들고 있고 번호이동도 계속적으로 감소

하고 있다. 이는 제품수명주기에서 전형적인 성숙

기에 도달한 시장이 되었음을 말한다. 지금까지 

한국이동통신시장은 이동통신사에 대한 차별적 인

식의 결과로 SKT가 지배적 사업자의 위치를 굳

히고 있으나, 최근 SK텔레콤이 KT의 통합 출범

과 LG통신 계열 3사의 공격적인 영업 마케팅으로 

그동안 유지해 왔던 ‘50% 가입자 점유율 고수’가 

어려워지는 지경에 이르렀다(e-today, 2009년 6월

2일자).

이러한 이동통신시장에서 고객충성도를 높여 고

객유지를 확대하는 것이 가장 중요한 전략이다. 

특정산업의 수명주기가 성숙기에 도달하면 신규고

객의 창출보다는 기존고객의 유지가 더 중요하게 

되는 시점에 이르게 된다(Fornell, 1992). 신용카드

회사의 경우 고객이탈을 5% 줄이면, 이익이 75% 

증가하며, 고객이탈이 규모, 시장점유율, 단위비용 

등 기업경쟁력과 관련이 있는 요인들 보다 더 수

익성에 더 강력한 영향을 준다고 한다(Reichheld 

and Sasser, 1990).

고객유지를 위한 핵심전략인 고객충성도를 높이

기 위해서는 고객만족을 높이고 전환장벽을 쌓는 

것이 중요하다는 것이 마케팅 추세이다. 고객만족

의 선행조건으로 서비스품질과 고객유대를 들고 

있다. 기존연구에서는 전환비용이 고객만족이 고

객충성도를 높이는데 조절효과를 가지고 있다고 

주장하고 있는가하면, 전환장벽이 고객충성도를 높

이는 외생변인이라는 주장이 있다. 더욱이 한국 이

동통신시장에서는 시장환경이 2004년 이후 급변하

였기 때문에 2004년 이전과 어떤 변화가 있는가에 

관한 종단적 분석이 필요한 시점이다. 기존연구에

서도 전환장벽이 중요한 요인임을 밝혔었으나, 그 

원인변인의 구성이 현재와 같은 상황에서는 어떠

한가를 구명할 필요가 있다.

본 연구에서는 한국 이동통신 서비스품질과 전

환장벽이 이동통신사의 경쟁력 확보를 위한 수단

인가를 검정하는데 목적을 둔다. 이를 위해서 전

환장벽에 영향을 주는 전환비용과 관련비용의 영

향력을 검토하고, 서비스품질과 전환장벽이 고객

만족을 가져오고 나아가 고객충성도를 높이는가를 

검토한다. 이러한 과정에서 기존연구에서 나타난 

결과와 어떠한 차이가 있는지 검토한다. 이를 위

해 휴대폰을 가장 많이 이용한다고 판단되는 중학

생, 고등학생 그리고 대학생을 대상으로 설문조사

하여, 휴대폰 서비스품질과 전환비용의 고객충성

도에 미치는 영향력을 실증조사하고 구조방정식모

형을 이용하여 검정을 실시한다. 

2. 이론적 배경 

2.1 이동통신(휴대폰) 서비스품질

이동통신 산업은 주요한 서비스 산업이며 서비스

품질관리가 중요한 경영전략이므로, 기업의 전략적 

목표 달성을 위해 서비스품질의 측정이 관리활동

의 출발점이다.

서비스품질에 대해 Parasuraman et al.(1988)은 

서비스의 탁월성과 소비자의 전반적인 판단 및 태

도라고 정의 하고, Grӧnroos(1984)는 서비스품질이

란 고객의 지각서비스와 기대서비스의 비교평가의 

결과라고 하는데, 결국 서비스품질은 고객의 지각

을 바탕으로 하는 주관적 개념이다. 서비스품질 

관리를 위해서는 서비스품질 측정이 필수적이지만 

지각을 기반으로 하는 특성으로 인해 객관적 측정
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이 어렵다. 현재 서비스품질 측도(measure)로는 

Parasuraman et al.(1985)이 개발한 SERVQUAL

모형이 가장 널리 이용되고 있다. 이모형은 Oliver 

(1980)의 기대-성과 불일치 모형에 개념적 기반을 

두고 있는데, 서비스품질 측정을 서비스 기대와 서

비스 성과의 갭으로 인식하고 있으며, 다년간의 실

증분석을 통해 전체 측정항목을 유형성(tangibles), 

신뢰성(reliability), 확신성(assurance), 공감성(em-

pathy), 그리고 반응성(responsiveness)의 5개 차

원의 측도로 범주화하였다. 이 측도는 실증연구 대

상 업종의 특성에서와 같이 고객 접점(human en-

counter)이 있는 인적접촉중심 서비스업에 적합한 

모형이다.

반면 이동통신 서비스는 인적접촉중심 서비스와 

다른 특성이 있다. 첫째, 핵심 서비스를 기계적 시

스템이 담당하고 인적 서비스는 특별한 시점(가입, 

변경, 문제해결, 교체, 해지)이 간헐적으로 발생한

다. 둘째, 제조업과 유사한 제품 품질차원과 고객 

지원관련 서비스품질 차원이 명확하게 분리된다. 셋

째, 이용고객이 일상적으로 서비스 생산과 정에 깊

이 개입한다는 것이다. 따라서 이동전화 서비스에

서는 SERVQUAL의 5차원 측도보다는 오히려 제

품적 속성과 서비스적 속성의 이중구조를 반영한 

분류 체계를 사용하는 것이 바람직하다. 이는 서비

스 품질을 제품 품질(product quality)과 프로세스 

품질(process quality)로 분리하는 것을 의미한다. 

윤재욱(1999)의 연구에서도 이러한 SERVQUAL모

형의 한계를 지적하면서 유선 전화 서비스의 QoS 

(Quality of Service)모형을 참고하여 이동전화 서

비스의 품질 차원을 통화 품질과 고객서비스의 두 

부분으로 구분하였다. 그러나 이동전화는 이동 중

에 사용되며 단말기의 교체주기가 상대적으로 짧

고, 문자서비스, 무선인터넷 등으로 서비스가 확장

되고 있다는 점에서 유선전화와는 다른 점이 낳아 

유선전화를 중심으로 개발된 QoS를 그대로 적용

하는 데에는 문제가 있다. 반면, 일상적으로 서비

스를 이용하는 통신 서비스는 인지 품질만으로 고

객 만족도를 측정하는 것이 바람직하다는 연구 결

과가 있다(Bolton and Drew, 1991). 

주형률, 이진춘(2009)은 기존연구들의 휴대전화 

서비스품질요인을 분석한 결과, 대체로 유사한 요

인들을 채택하고 있으며, 채택한 요인들을 구분한 

결과 하드웨어적 품질과 소프트웨어적 품질로 나

눌 수 있음을 지적하고, 기존 연구에서 고려한 요

인 외에 통신기술의 세대를 고려하였다. 즉, 통신

과 문자전용의 2세대 통신과, 현재 보급 중인 3세

대 통신에 대한 소비자들의 기호도 반영하였다. 

본 연구도 이 견해에 따라서 서비스품질을 측정한

다. 본 연구에서도 이동전화 서비스의 고객 만족도

를 서비스경험 이후 형성된 고객인지 품질로 정의

하고 측정한다. 

2.2 전환장벽과 전환비용

전환장벽(switching barrier)은 기존 서비스에 만

족하지 못한 고객이 현 관계를 단절하지 못하거나 

다른 서비스 제공자로 전환하는데 느끼는 어려움을 

의미하거나, 고객이 서비스 제공자를 교체하는데 

있어서 느끼는 심리적, 비용적 측면에서의 어려움

을 의미한다(Jones et al., 2000). 전환장벽은 이론

적인 개념으로서 기존연구에서 전환장벽을 구성하

는 세부요인들을 이용하여 대신 측정하고 있다. 즉, 

김문구 등(2003)은 20개의 선행연구에 사용한 전

환장벽의 측정요인들을 분석한 결과, 전환비용, 인

간적 관계, 대안의 매력, 서비스 회복 등을 가장 

많이 사용하고 있음을 밝혔다. 

따라서 전환장벽은 전환비용을 비롯한 여러 요

인들이 전환을 어렵게 하는 구성개념을 지칭하는 

것이고, 전환비용은 전환장벽을 구성하는 하나의 측

정변수라고 보는 것이 타당하다. 이 같은 맥락에

서 Kim et al.(2004)는 전환비용과 개인관계가 전

환장벽에 영향을 주는 요인임을 밝히고 있다. 따

라서 전환비용은 전환장벽을 구축하게 만드는 하

나의 중요한 요인이며 그밖에 다른 요인들도 장벽

을 만드는 요인이 있다고 할 수 있다.

전환장벽에 대한 측정은 학자마다 다양하게 제
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시하고 있는데, Guiltinan(1989), Jones(1998), 그리

고 Fornell(1992)는 전환비용으로, Berry(1995)와 

Anderson and Narus(1990) 등은 인간적 관계로, 

Zemke(1993)은 서비스 회복으로, Keneveney(1995)

는 대안의 매력으로 측정하여 단일차원에서 연구

하였다. 반면, Jones(1998)는 개인 간 관계, 전환비

용, 경쟁업체의 매력도 등으로 구분하였으며, Jones 

et al.(2000)은 전환비용, 인간적 관계, 서비스 회복 

등의 요인으로 분류하였고, Colgate and Long(2001)

은 전환비용, 인간적 관계, 대안매력도, 서비스 회

복과 같은 변수를 이용하여 다차원의 개념으로 측

정하였다.

2.3 대안 매력

대안 매력(attractiveness of alternatives)은 기

존 서비스 제공자의 대안이 되는 제공자에 대한 

고객들의 인지이다(Jones et al., 2000). 그런데 대

안 서비스 제공자의 범위는 수적인 측면만을 의미

하는 것이 아니라, 기존 제공자와의 차별성도 중

요한 고려요인이 된다. 그러므로 대안의 매력은 

산업 내 경쟁구도와 서비스 제공자간의 차별화와 

밀접한 관련이 있어 동일하거나 관련산업 내에서 

대안이 되는 서비스 제공자의 수가 적으며, 기존 서

비스 제공 기업이 경쟁자가 제공하기 어려운 차별

화된 서비스를 제공하면 고객에게서 대안의 매력

이 낮아지게 된다(Bendapui and Berry, 1997) 즉, 

고객들이 대안의 수가 적다고 인식하거나 대안이 

되는 서비스 제공자의 차별화된 이미지나 서비스 

제공능력이 기존 사업자보다 우수하다고 인식하지 

않는다면 고객들이 다른 대안으로 이탈할 가능성

은 낮아지고 기존 사업자를 유지하려고 한다(Jones 

et al., 2000).

사회교환이론(social exchange theory)은 사회변

동과 안정을 당사자 간 협상 교환의 과정으로 보

며, 모든 인간이 주관적 비용-효익분석과 대체안 

비교를 합리적으로 수행한다는 가정에 기초를 두

고 있다(Wikipedia 참조). 대안매력이란 소비자 개

개인의 개인적 교환에 기초를 둔 것이라고 볼 수 

있으므로, 기존사업자와 신규 대안사업자에 대한 

교환적 비교를 실시해야 한다. 이러한 맥락에서 김

문구 외(2003)는 기존 서비스 제공자와 비교하여 

대안이 될 수 있는 제공자의 차별성에 대한 고객

의 인지로 대안매력을 정의하고, 대안사업자의 명

성인지도, 대안사업자의 이미지인지도, 그리고 대

안사업자의 품질인지도로 측정하고 있다. 대안매

력을 평가한 결과 결정하는 관계지속은 교환성과

에 대한 평가결과에 의해 결정되므로, 현안의 비

교기준(comparison level)과 대안의 비교기준을 비

교평가에 입각하게 된다.

2.4 유대관계

유대관계(interpersonal relationship)는 고객과 서

비스 제공자 사이에서 발생하는 인간적인 유대의 강

도이다(Berry and Parasuraman, 1991) Gremler 

(1995)는 인간적 관계를 고객과 서비스 제공자의 

배려, 신뢰, 친밀성, 관계성, 사회적 지원의 개념으

로 설명하고 있다.

기업과 고객 간 인간적 관계는 고객들에게 많은 

혜택을 준다. 고객은 기업과 밀접한 장기적인 관

계를 통하여 친목, 우정, 개인적인 인지와 같은 사

회적 혜택, 불안감 감소 및 신뢰와 같은 심리적 혜

택, 할인 및 시간절약과 같은 경제적 혜택, 고객의 

욕구 파악 및 관리와 같은 고객화 혜택 등의 관계

혜택을 받게 된다(Berry, 1995; Peterson, 1995). 특

히 Gwinner et al.(1998)에 의하면 고객은 기업 간

의 관계에서 자신감, 특별한 대우 등의 혜택을 받

기 때문에 보다 우월한 가치를 제공하는 서비스 

제공자와의 관계를 형성하고 개발하며 유지하는데 

스스로를 몰입한다고 주장하였다. Griffin(1995)은 

고객과의 관계 구축은 고객을 옹호자(advocacy)로 

만들며, 그러한 곳에서는 구전이 왕성하게 발생한

다고 하였다. Beatty et al.(1996)은 관계고객들은 

확장적인 구전광고에 참여한다고 하였으며, Benda-

pudi and Berry(1997)는 관계 옹호는 고객이 관계
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를 지속적으로 하기를 원하기 때문에 관계가 존재

하는 헌신적 기반의 관계(dedication- based rela-

tionship)로부터 발생한다고 하였다.

고객과의 장기적 관계구축은 고객만족과 충성도

(Berry and Parasuraman, 1991; Czepiel, 1990; 

Reynolds and Beatty, 1999), 구매(Berry and 

Parasuraman, 1991; 우호적 구전(favorable word 

of mouth)(Berry and Parasuraman, 1991; Griffin, 

1995)을 증가시키는 것으로 나타나고 있다. 관계기

간이 길어질수록 고객은 관계로 인하여 더 많은 

혜택을 얻는 것으로 제시되고 있다(Gwinner et 

al., 1998; Reynolds and Beatty, 1999). 따라서 고

객이 인터넷 쇼핑몰 기업과 관계를 오래 가질수록 

관계 혜택을 더 많이 받을 수 있으며, 그 결과 만

족, 충성도에 긍정적 영향을 미칠 수 있다.

관계마케팅이 원활히 이루어지기 위해서는 관계

혜택의 유형에 대한 이해가 이루어져야 한다. 관

계혜택(relationship benefits)의 유형에 대한 이해

는 특정관계 또는 관계발전 과정을 이해하는데 도

움을 줄뿐만 아니라 마케팅 전략을 수립하는데도 

유용한 시사점을 제공할 수 있기 때문이다. 그러

나 이 분야에 대한 연구 부족으로 고객의 관계유

지 민감도에 따라서 세분화하는 것은 현재로서는 

가능하지 않다(Lovelock 1983; Oldano 1987). 다

만, Gwinner et al.(1998)에 의하면, 서비스 제공자

와 관계를 가진 고객은 만족한 핵심 서비스를 기

대할 뿐만 아니라 그 관계로부터 부가적 혜택을 

받을 것이라고 하였다. 관계혜택은 3가지 범주로 

나눌 수 있는데, 즉, 신뢰, 사회적 혜택 그리고 특별 

대우혜택(confidence, social, and special treatment 

benefits)이다. 따라서 이러한 혜택으로 유대관계

를 측정할 수 있다.

2.5 고객만족

고객만족(customer satisfaction)이란 고객들이 

제품이나 서비스를 구매, 비교, 평가, 선택하는 과

정에서 나타나는 호의적 또는 비호의적 감정을 경

험하는 것으로서 다차원적이고 포괄적인 개념이

다. 일반적으로 고객만족은 어떤 조건 충족상태에 

대한 고객반응과 충족상태에 대한 고객 판단을 의

미한다(Oliver, 1997). 고객만족은 고객이 상품 혹

은 서비스에서 기대 이상으로 욕구를 충족시켜 감

동시켜 고객의 재구매율을 높이고 그 상품 또는 

서비스에 대한 충성도(loyalty)가 지속되도록 한다

(이외순, 2001). 이러한 고객만족은 고객충성도를 높

이고, 고객이동을 막으며, 고객의 가격탄력성을 낮

추고, 마케팅실패와 신규고객 창출의 비용을 줄이

고, 고객 수의 증가로 인한 운영비를 절감하고, 광

고의 효과성을 높여 기업평판을 개선하게 된다

(Fronell, 1992). 

고객만족은 서비스 특성(물리적 환경, 서비스품

질, 가격 등)에 의해 영향을 받고, 재구매 의도, 구

전효과 등 과 같은 고객행동에 영향을 미친다. 즉, 

Oliver and Swan(1989)은 고객만족과 구매 후 태

도가 재구매의도에 영향을 미친다는 것을 실증적

으로 증명하였다. Fornell(1992)은 높은 고객만 족

도는 기존 고객의 애호도 향상, 가격민감도 감소, 

기존고객의 이탈방지, 마케팅 실패비용의 감소 및 

기업명성의 향상 등의 이점을 가져온다고 하였다. 

기존 고객의 애호도가 향상된다는 것은 보다 많은 

고객들이 미래에 재구매를 할 가능성을 내포하고 

있다는 것이다.

고객만족은 서비스에 대한 기대충족도를 전반적

으로 평가판단하여 측정한다. 이러한 질적 인지

(qualitative perception)는 개인의 구매에 관련된 

특징 혹은 가치 동인(value driver)에 의한 평가인

지(evaluative perception)에 바탕을 두고 있다. 이

러한 동인에 관한 선행연구를 보면, Gerpott et al. 

(2001)는 이동통신 서비스의 고객가치를 결정하는 

주요동인(key driver)으로 4가지 개인적 특성을 들

고 있다. 즉, 망품질(network quality), 망접속 및 

이용료(price), 고객관리(customer care), 전반적 만

족도이다. Kim, et al.(2004)와 김문구 외(2003)는 

고객의 인지와 정서를 결합하기 위해 사업자와 서

비스에 대한 전반적인 만족도로 측정하였다.
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2.6 고객충성도

충성도(loyalty)란 선호하는 제품이나 서비스를 

지속적으로 구매하게 만드는 해당 브랜드에 대한 

깊은 몰입으로 정의되는데(Oliver, 1999), 충성고객

은 잠재적으로 상표전환을 야기할 수 있는 상황이

나 마케팅 시도에도 불구하고 타 브랜드로 전환하

지 않고 동일한 브랜드를 재구매 한다(이유재, 라

선아, 2002). 

1980년대 이후 고객만족이 많은 연구자들의 관

심대상이었다(이유재, 2000; Oliver, 1997; Yi, 1990). 

업계에서도 고객만족에 투자함으로써 재구매 또는 

고객충성도를 높여 기업의 수익성을 증가시키고자 

많은 노력을 기울이게 되었다. 그런데 점차 학계

와 업계에서 ‘고객만족-재구매’ 또는 ‘고객만족-고

객충성도’에 이르는 연결고리에 대한 회의가 일기 

시작하였고(Jones and Sasser, 1995; Reichheld, 

1996; Stewart, 1997), 그와 더불어 고객충성도에 관

심이 모아지게 되었다. Oliver(1999) 역시 ‘연구자

들이 고객만족에 대한 더 높은 이해를 위해 헌신

해 왔던 것처럼 이제 그와 똑 같은 열정을 가지고 

충성도에 대한 연구를 시작할 때이다’라고 주장하

였다. 만족-충성도 간의 연결관계에 대한 회의에

도 불구하고, 고객만족은 떼어 놓을 수 없는 것만

은 분명해 보인다(Lee et al., 2001)

Jones and Sasser(1995)는 고객만족과 충성도의 

연결관계를 다음과 같은 4가지 군으로 분류하였

다. 최상의 고객은 충성/사도고객(loyalist/apostle)

으로서 높은 만족과 높은 충성을 보인다. 반면 만

족도와 충성도가 모두 낮은 고객은 이탈/테러리스

트 고객(defector/terrorist) 으로서 주변에 부정적 

구전을 전하여 타인의 의사결정에 영향을 미치는 

고객이다. 한편 높은 만족을 느끼지만 충성도가 

낮은 고객은 용병고객(mercenary)으로 분류된다. 

이들 고객에게는 충성고객 프로그램을 통해 더 많

은 반복구매를 유도할 필요가 있다. 마지막으로 

만족도는 낮은데 지속적인 충성도를 보이는 고객

은 인질고객(hostage)으로, 이들은 독점시장이나 

높은 전환장벽(switching barrier)으로 인해 불만

족했으나 상표전환을 할 수 없는 고객들이다. 

충성도의 측정은 동일 카테고리내의 상품이나 서

비스를 선택하는 전체적인 구매빈도 대비 특정 브

랜드를 선택하는 비율이라고 할 수 있다(Neal, 1999). 

실제적으로 행동론적인 측도로는 동일브랜드의 반

복구매행동을 측정하거나(Dick and Basu, 1994; 

이유재, 라선아, 2002), 재구매 확률, 특정 브랜드

에 대한 장기적 확률(Dekimpe et al., 1997), 또는 

상표전환행동(Raju et al., 1990) 등으로 측정한다. 

한편 태도론적 측도로는 충성도를 브랜드 선호도, 

몰입, 재구매의도 등으로 조작화함으로써 구전의

도(Boulding et al., 1993), 우월한 경쟁대안에 대한 

저항(Narayandas, 1996), 재구매의도(Anderson and 

Sullivan, 1993; Cronin and Taylor, 1992), 프리미

엄 가격지불 의사(Narayandas, 1996; Zeithmal et 

al., 1996) 등으로 측정하고 있다.

충성도의 측정은 단일지표를 사용하는 단일차원

과 2개 지표를 사용하는 2차원 측정으로 나눌 수 

있다. 단일차원측정은 Zeithmal et al.(1996)이 제

시한 프리미엄 가격지불의사와 같이 단일 구성개

념으로 직접 측정하는데, 위의 여러 가지 측도를 

이용한다. 반면, Lam et al.(2004)는 고객 충성도를 

2개 차원으로 측정하였다. 즉, 서비스 제공자를 다

른 구매자에게 추천하는 차원과 계속적 구매의도

하거나 단골화하는 차원으로 측정하였다. 이것들이 

충성도 지표(loyalty indicator)이다(Sirdeshmukh 

et al., 2002).

3. 연구모형과 가설의 설계

3.1 변인 간 관계：고객전환과 충성도

전장에서 고객 행위에 관련된 여러 변인들에 대

한 이론적 배경을 살펴보았다. 결국, 고객들의 전

환과 유지에 관한 결정에 영향을 주는 변인이 무

엇인가를 살피는 것으로 종착된다. 앞에서 본 바와 

같이, 고객유지는 충성도로 측정한다고 보면, 충성
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도에 영향을 미치는 요인을 고찰할 필요가 있다.

고객들이 기존 거래선에서 새로운 업체로 전환

하는 이유에 대해 선행연구들은 다양한 이유를 제

시하고 있다. Yavas, Benkenstein and Stuhldreier 

(2004)는 은행고객들의 거래은행 전환은 낮은 서

비스품질에 원인이 있다고 하는데 비해, Gerrard 

and Cunningham(2004)는 서비스품질보다는 가격

이 더 중요하다고 밝혔다. 

이에 비해 기존 거래선을 유지하는 고객충성의 선

행조건은 고객만족이라는 연구가 많다(Bowen and 

Chen 2001：B. Mittal and Lassar, 1998; Bitner 

1990; Dick and Basu 1994; Fornell et al., 1996; 

Oliva et al., 1992; Fornell 1992; Fornell and Wer-

nerfelt 1987; Parasuraman, et al., 1991; Reichheld 

and Sasser 1990). 이에 비해 고객만족이 고객충성

의 선행조건이 아니라는 연구들은(Gerpott, Rams 

and Schindler, 2001：Mazursky, LaBarbera and 

Aiello, 1987), 서비스품질, 가격, 고객만족 등이 모

두 상황에 따라 상이한 결과를 가져올 수 있다는 

것이다.

이러한 관점에서 만족에 관련된 행위에 관한 기

존연구를 보면, 점포에 대한 만족은 점포 충성도에 

대한 선행요인이며(Macintosh and Lockshin, 1997), 

서비스에 대한 만족은 고객보유에 긍정적으로 영

향을 미치고(Gwinner et al., 1998), 높은 고객만족

은 긍정적 구전과 같은 행동의 결과로 이어진다

(Oliver, 1980; Reichheld and Sasser, 1990; Singh, 

1990). 

3.1.1 서비스품질과 고객만족의 관계

고객만족에 관한 기존모형들은 기대-불일치 패

러다임(disconfirmation-of-expectation paradigm)

에 입각해 있다(예를 들면, Cadott et al., 1987). 이 

패러다임은 고객만족은 기대와 성과사이의 불일치

에 의해서 만족 혹은 불만족으로 나타난다는 것이

다. 일부 기존연구들은(Rust and Oliver, 1994; 

Spreng and MacKoy, 1996) 서비스품질이 만족의 

선행요소라고 하며, 서비스품질에 대한 기대불일

치가 고객만족에 대한 중요한 영향요소라고 한다. 

Heskett et al.(1997)도 고객만족은 거래 혹은 관계

에서 받은 가치에 대한 고객의 지각의 결과라고 

하는데, 만족의 선행요소인 서비스품질도 지각된 

품질이다. 

그렇다면 본 연구가 대상으로 하고 있는 이동통

신의 서비스품질이 고객만족에 유의한 영향을 주

는가는 가장 우선적인 검정대상이어야 한다. 이동

통신의 서비스품질을 측정하여 그 결과가 고객만

족에 유의적인 영향을 주는 인과관계가 있는 것을 

밝히면 이동통신 서비스 품질의 개선이 고객만족

을 위한 기본 전제가 되고, 나아가서 고객충성도

를 높이는 길이 된다는 것이다. 본 연구는 주형률, 

이진춘(2009)의 연구를 바탕으로 이동통신 서비스

품질을 하드웨어품질과 소프트웨어품질로 나누어 

측정하므로, 하위가설 1-1, 1-2로 나누어 가설을 

설정한다.

가설 1：이동통신 서비스품질이 고객만족에 긍정

적(+) 영향을 미친다.

  가설 1-1：이동통신 하드웨어품질이 고객만족

에 긍정적 영향을 미친다.

  가설 1-2：이동통신 소프트웨어품질이 고객만

족에 긍정적 영향을 미친다.

3.1.2 고객유대와 만족도

본 연구가 대상으로 하는 이동통신 서비스 과정

도 교환관계로 파악할 수 있다. 교환관계에서 관

계파트너에 대한 전반적인 만족이 증가할수록 파

트너 기업과의 경제적 교환을 더 중요하게 간주할 

가능성이 높다(Dwyer et al., 1987; Freizer 1983). 

즉 전반적인 만족 수준이 증가할수록 파트너는 관

계문제에 대해 긍정적이고 건설적으로 대응하게 될 

것이다(Hirschman, 1970; Rosse and Hulin, 1985; 

Rusbult and Farrell, 1983; Rusbult et al., 1988). 

따라서 고객과의 유대관계가 높을수록 고객의 만

족은 증가할 것이고 나아가서 고객충성도에 영향

을 주게 될 것이다. 고객유대를 높이는 방안으로 
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CRM 시스템을 구축하고 본격적인 1：1마케팅을 

구현하려는 시도가 이어지고 있다(이유재, 라선아, 

2002), 그런데 고객유대는 다음에서 설정할 가설에

서와 같이 전환장벽을 구성하는 요인으로도 채택

됨에 유의해야 한다.

가설 2：고객유대는 고객만족에 긍정적(+) 영향을 

미친다. 

3.1.3 전환장벽과 만족도

전환장벽과 고객만족의 관련성은 전장에서 이미 

고찰하였다. 고객만족과 전환장벽의 관계가 선행

인가 후행인가에 대해서는 연구자들마다 차이가 

있다. 즉, 고객만족이 전환장벽에 영향을 준다는 입

장은 고객만족이 전환장벽의 선행요소이라는 입장

이고, 전환장벽이 고객만족에 영향을 준다는 것은 

후행요소라는 입장이며, 양자가 상호작용을 하면

서 고객충성에 영향을 준다는 절충적 입장이 있다.

만족을 선행요인으로 보는 연구로는, 고객만족

이 쇼핑의향 점포수를 축소시켜 전환행위 최소화 

역할을 한다는 Goff et al.(1997)의 연구와, 고객만

족은 공급자에 대한 의존성을 크게하여 지각된 전

환비용을 크게하여 결국 전환장벽 효과를 유발한

다는 Bendapudi and Berry(1997)의 연구를 들 수 

있다.

전환비용에 초점을 둔 연구들은 면, Lee et al. 

(2001)는 특정기업 또는 브랜드를 계속구매하는 충

성적 행동에는 전환비용의 역할이 크다고 하였고, 

김상현, 오상현(2001)은 서비스 산업을 대상으로 한 

연구에서도, 전환비용과 대안매력과 같은 전환장

벽은 고객만족과 상호작용하여 재구매의도에 조절

효과를 나타낸다고 하였다. 김문구 등(2003)는 이

동통신서비스에서 전환장벽이 고객유지에 미치는 

조절효과에 관한 실증연구를 통해, 특히 인간적 

관계와 전환비용이 높을수록, 대안의 매력도가 낮

을수록 고객만족과 재구매의도 사이의 관계는 강

해짐을 밝혔다. 

이와 같이 전환비용에 초점을 둔 연구들은 고객

충성과의 관련성에 초점을 맞추고 있고, 만족을 

고려한 연구들은 만족과 전환장벽과의 상호작용을 

통한 조절효과로 설명하고 있다. 여기서 유의할 

점은 전환비용을 전환장벽과 동일시 할 수 없다는 

것이다. 전환장벽은 전환비용 등의 요소가 전환에 

장애를 가져오는 전환장벽이란 행위로 귀착된다는 

점을 분명히 해야 한다. 따라서 전환장벽을 구성

하는 요인이 전환비용, 대안매력, 고객유대 등의 

요소임을 우선적으로 밝히고, 이러한 요인들이 전

환장벽을 만들고 나아가 고객의 충성도를 높이는

가를 검정해야 한다. 본 연구는 전환비용, 대안매

력, 고객유대를 외생변인으로 간주하여 이것들이 

구성하는 전환장벽이 고객만족에 영향을 주는가를 

검정하고자 한다.

가설 3：전환비용, 대안매력, 고객유대는 전환장벽

에 유의한 긍정적(+) 영향을 준다.

  가설 3-1：전환비용은 전환장벽에 유의한 긍정

적 영향을 준다.

  가설 3-2：대안매력은 전환방벽에 유의한 긍정

적 영향을 준다.

  가설 3-3：고객유대는 전환장벽에 유의한 긍정

적 영향을 준다.

가설 4：전환장벽은 고객충성도에 긍정적(+) 영향

을 준다.

3.1.4 고객만족과 충성도

소비자행동을 분석할 때 최종 귀착점은 고객이 

해당업체 혹은 제품과 서비스를 계속적으로 구매

하고 타인에게도 추천하는가 하는 점이다. 이것은 

고객충성을 말하는데, 충성에 영향을 미치는 과정

은 여러 요인들이 복합적인 과정을 거쳐 최종적으

로 충성도로 나타난다. 고객만족과정을 사용하여, 

변인 간 구조적 관계를 잘 제시한 Martensen et 

al.(2000)의 연구는 ECSI(European Customer Sa-

tisfaction Index)모형을 이용하여 기업이미지가 고

객만족과 충성도에 중요한 동인이지만 지각된 품

질은 상대적으로 적은 영향을 준다고 하였다. Gron-
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holdt et al.(2000)은 같은 맥락에서 고객만족과 충성

도 간의 관계에 대해서 실증 조사한 결과, 고객만

족이 충성도의 강력한 예측자임을 밝혔다. 또한 서

비스품질과 고객만족에 관한 대부분의 연구자들은 

고객충성도를 재구매 의향 및 구전의향으로 정의하

고 실증연구를 수행하고 있다(Boulding et al., 1993; 

Narayandas, 1996; Anderson and Sullivan, 1993; 

Cronin and Taylor, 1992; Narayandas, 1996; Zei-

thmal et al., 1996).

이러한 선행연구들을 통해 고객만족도가 재구

매, 긍정적 구전 등 충성도의 선행요인이 된다고 하

는 것은 밝혀진 상태이다. 충성고객들은 특정 기

업에 대해 결속감을 갖게 되어 비충성고객과는 다

른 행동을 한다(Zeithaml et al., 1996). 충성고객은 

거래의 경제적 측면과 기업과의 관계적 측면 모두

에 초점을 맞추는 반면, 충성도가 낮은 고객은 주

로 경제적인 측면에만 초점을 맞춘다(Jain et al., 

1987). 충성도가 높은 고객들은 충성도가 낮은 고

객들보다 낮은 가격 탄력성을 가지며, 즉, 가격에 

덜 민감하며, 오히려 탐색비용이 더 들더라도 선

호하는 소매상들과의 계속적인 거래를 위하여 기꺼

이 프리미엄을 지불하려 한다(Richheld and Sasser, 

1990). Sambandam and Lord(1995)는 비즈니스에 

대한 충성도는 대안탐색에 소비되는 노력의 양과 

고려 대안을 줄여주고, 그리고 미래에 이 거래로

부터 구매할 의도, 즉, 지속적으로 동일한 소매상

과 거래할 의도를 증가시켜준다고 하였다. 즉, 특

정상점에 대한 충성도가 높으면 결국에는 그 상점

에 대한 구매의도 역시 커질 것이다. 그러므로 최

근 기업에서는 신규고객의 확보보다는 기존고객의 

유지 및 관계강화를 통해 고객의 충성도를 제고함

으로써 궁극적으로 기업의 수익성을 극대화하고자 

진력하고 있다(Hollowell, 1996).

따라서 기업충성도를 높이는 중요한 요인으로 고

객만족을 들 수 있으며, 고객만족이 고객충성도에 

긍정적 영향을 미친다는 가설을 설정할 수 있다.

가설 5：고객만족은 고객충성도에 긍정적(+) 영향

을 미친다.

결론적으로, 고객충성도의 영향요인에 관한 선

행연구들은 보통 고객만족과 전환장벽에 초점을 두

고 있다(Dick and Basu, 1994; Gerpott, Rams and 

Schindler, 2001; Lee and Cunningham, 2001). 높

은 수준의 만족을 가진 고객들은 기존 서비스제공

자에 대해 만족하면 가입을 유지하게 된다는 것이 

일반적이다. 그러나 일부연구에서는 고객만족이 반

드시 고객충성을 유발하는데 긍정적인 영향을 미

치기는 하지만 반드시 가져오는 충분조건이 아니

라고 한다(Kim et al., 2004). 그러므로 연구자들은 

이들을 보완한 다른 요인으로 전환장벽을 도입하

였다(Jones et al., 2002)

3.2 연구모형의 설계

앞에서 설정한 가설을 통합하여 본 연구의 연구

모형을 설계함에 있어, 선행연구에서 나타난 모형

을 고찰하여 본 연구모형과 차이점을 식별하고자 

한다. 기존 연구에 나타난 전환장벽과 고객만족 간

의 관계는, 전환장벽을 별도의 외생변인으로 처리

한 연구와, 고객만족에 대한 조절변인으로 처리한 

연구로 나누어진다.

먼저, 전환장벽을 별도 외생변인으로 처리하여 

영향을 분석한 연구를 보자. 

김문구 등(2002)은 이동통신을 대상으로 고객만

족과 전환장벽이 고객충성도에 미치는 영향을 규

명하였다. 여기서 서비스품질은 고객만족에 영향

을 주는 외생변인이고, 그리고 전환비용, 타사업자 

매력 그리고 인간적 관계가 전환장벽에 영향을 주

는 외생변인으로 규정하여, 고객만족과 전환장벽

을 별도의 내생변인으로 처리하였다. 이후 김문구 

등(2003)은 전환장벽을 고객만족과 고객유지 간에 

조절변수로 규정하여 조절효과를 실증분석하였다.

정인근 등(2004)은 인터넷쇼핑몰을 대상으로 한 

연구에서, 고객가치와 전환장벽이 재구매의도에 미

치는 영향을 분석하였는데, 전환장벽을 별도의 외

생변인으로 처리하였고, 고객만족과는 무관한 변

인으로 처리하였다. 그들은 전환장벽을 구성하는 
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변수로 전환비용, 대안의 매력도 그리고 가상관계

로 규정하고 있어, 전환비용과 전환장벽을 구분해

서 정의하고 있는 것이다. 여기서 가상관계는 인

터넷쇼핑몰의 특성상 대인관계를 변형한 것이며, 

전환장벽 구성요인 중에서 전환비용만이 재구매의

도에 유의한 영향을 미치고 있음을 밝혔다.

김상현, 오상현(2002)도 정인근 등(2004)과 같은 

관점에서 고객가치, 고객만족, 전환비용, 대안매력

도와 재구매의도 간의 관계를 규명하였다. 이들도 

고객만족과 전환비용을 별개 요인으로서 독립적으

로 재구매의도에 영향을 준다고 규정하였다. 그 

결과, 고객가치는 고객만족과 재구매의도에, 고객

만족은 재구매의도에, 그리고 전환비용도 재구매

의도에 긍정적인 영향을 미치며, 대안의 매력도는 

재구매의도에 부정적인 영향을 미치는 것으로 나

타났다.

다음으로, 전환장벽을 직접 영향력을 가진 외생

변인이 아니라 조절변인으로 처리한 연구를 보자. 

이용기 등(2000)은 호텔기업의 시장지향성에 관

한 연구에서 호텔기업의 서비스품질, 고객만족, 전

환비용과 구전커뮤니케이션과의 관계를 규명하였

다. 그들은 서비스품질을 외생변인으로 하여 이것

이 고객만족에 영향을 주고, 고객만족이 전환비용

을 거쳐 최종적으로 구전효과에 영향을 준다고 규

정하였다. 이는 고객만족과 전환비용을 모두 조절

변인으로 처리한 것이다.

Ranaweera and Prabhu(2003)은 영국의 유선전

화 이용자들 대상으로, 고객유지에 대한 고객만족, 

전환장벽과 고객신뢰의 직접적인 효과와, 고객만

족과 고객유지에 대한 전환장벽과 고객신뢰의 조

절효과를 규명하였다. 즉, 전환장벽과 고객신뢰는 

고객유지에 직접영향을 주는 외생변인인 동시에, 

고객만족과 고객유지간의 조절변인으로 규정하였

다. 그 결과, 고객만족, 신뢰 그리고 전환장벽은 고

객유지에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 그리고 신뢰는 고객만족과 고객유대 사이에서 

긍정적인 조절효과를 그리고 전환장벽은 부정적인 

조절효과를 가지는 것으로 나타났다.

이형석, 김상용(2003)은 고객만족이 전환비용의 

조절효과를 통해서 고객충성도에 영향을 주는지를 

실증분석하여, 통화품질의 개선을 통한 고객만족

이 전환비용의 조절작용을 받아 고객충성도에 영

향을 주고 있음을 밝혔다.

박노천(2003)은 이동통신 서비스를 대상으로 서

비스품질, 고객만족, 전환장벽 그리고 조객충성도

의 영향관계를 구조방정식모형으로 실증분석하였

다. 여기서 서비스품질만이 외생변인으로서 고객

만족에 영향을 주고, 고객만족은 전환장벽에 영향

을 주고 나아가 고객충성도에 영향을 준다고 분석

하고 있다. 이때 전환장벽은 전환비용, 대안매력 그

리고 고객유대로 측정하고 있다. 여기서 서비스품

질이 고객만족을 매개로 전환장벽에 영향을 주고 

있는데, 전환장벽의 구성요소인 전환비용은 서비

스품질과 별개인 외생적 개념임을 간과하고 있다.

이에 비해, 주형률, 이진춘(2009)은 서비스품질

이 전환장벽에 미치는 영향을 실증분석한 결과 유

의한 관계가 나타나지 않았다고 하였다. 즉, 서비

스품질은 전환장벽을 구성하는 요소가 아니라 고

객만족에 영향을 주는 요인이라는 것이다.

이동통신서비스품질

소프트웨어품질

전환장벽

고객유대

고객만족

고객충성

하드웨어품질

대안매력

전환비용

H1-1

H1-2

H2-1

H3-3

H3-1

H3-2

H4

H5

 

[그림 1] 연구모형도

이러한 연구결과를 볼 때, 전환장벽을 구성하는 

요인으로 전환비용, 고객유대와 대안매력을 도입

한다면, 이들은 고객만족에 직접 영향을 주는 요

인으로 혹은 고객만족에 영향을 주는 조절변인으

로 처리하지 않고 별도 외생변인으로 고객충성에 



한국 이동통신시장에서 서비스품질과 전환장벽이 고객만족과 고객충성도에 미치는 영향    53

미치는 영향을 분석하여 그 영향력을 도출하는 것

도 타당한 것으로 판단된다.

이러한 사실과 앞에서 설정한 연구가설을 바탕

으로 본 연구모형을 [그림 1]과 같이 설계한다. 본 

연구모형은 하드웨어품질과 소프트웨어품질로 이

동통신 서비스품질을 구성하고, 고객유대, 대안매

력, 전환비용이 전환장벽을 구성한다. 이동통신 서

비스품질과 고객유대는 고객만족에 영향을 미치

고, 나아가 고객만족과 전환장벽은 고객충성에 유

의한 영향을 주는 경로로 구성되었다. [그림 1]에

서 보듯이, 고객유대는 고객만족요인에 대한 영향

요인인 동시에 전환장벽에도 영향요인이 된다. 

3.3 변인의 설계

[그림 1]의 연구모형에서 설계한 잠재변인을 측

정하기 위한 측정변수에 대한 조작적 정의를 내린

다. 이동전화서비스품질을 통화품질과 고객서비스 

부문으로 2차원적으로 접근한 연구(윤재욱, 1999)

와 같이, 본 연구도 하드웨어적 품질과 소프트웨

어적 품지로 나누어 측정한다. 하드웨어는 휴대전

화에 관련된 하드웨어적 품질을 측정하는 것으로

서 통화품질, 전화기품질, 통신기술에 관해서 측정

한다. 소프트웨어는 요금제, 부가서비스, 절차편리

성, 고객지원의 요인을 측정하며, 그 세부 측정변

수들은 <표 1>에 나타내었다.

전환비용에 대해 Lee et al.(2001)은 인지된 전환 

어려움으로 측정하여, 전환장벽의 원인에 대해서

는 고려하지 않고 있고, 같은 맥락에서 이형석 등

(2003)도 타 서비스 업체로의 전환시 지각되는 어

려움으로 측정하였다. 이에 비해 김문구 등(2003)

은 전환장벽의 개념을 사용하여, 전환비용, 인간적 

관계, 대안의 매력, 서비스 회복을 통합하는 개념

으로 측정하고 있다. 이중 전환비용은 연속비용, 계

약비용, 탐색비용, 학습비용, 초기비용으로 나누어 

측정하였다. 이러한 차이점은 서비스 업자를 전환

할 때 느끼는 어려움을 측정함에 있어, 장벽의 원

인을 측정하거나, 일어난 장벽현상 자체를 측정하

는 등의 관점의 차이에서 발생한다. 본 연구에서

는 장벽현상 자체를 전환장벽이라고 하고, 전환장

벽을 일으키는 요인으로 전환비용, 고객관계, 타사

매력도를 도입한다. 따라서 전환비용은 전환장벽을 

일으키는 하나의 요인에 불고한 것으로 간주한다. 

전환장벽을 전환비용과 구분하여, 전환 장애의 

발생 정도를 측정하는데 초점을 두는 것이 합리적

이다. 따라서 본 연구에서는 경제적 장벽, 서비스

장벽, 심리적 장벽이 구성하는 개념을 전환장벽으

로 측정한다. 이는 기존연구에서 간과하고 있는 

전환장벽 요인이 실제로 전환장벽을 구축하는데 

기여하는가를 검정하는 효과가 있다.

대안매력은 ‘현재의 서비스 제공자와 비교하여 최

선으로 기대되는 대체 서비스의 수준’으로 정의할 

수 있다. 대안매력의 측정은 다른 이동통신사의 

평판, 이미지, 그리고 서비스에 대한 매력도와 사

은품으로 측정한다. 이 같은 측정항목은 Patterson 

and Smith(2001), Ping(1993)의 연구와 일치한다.

고객유대는 ‘고객과 서비스 종사원(제공자)간에 

발전된 인간적 관계(interpersonal relationship)'이

다. 이러한 고객관계는 전환장벽의 하나로서 본 연

구에서는 Gremler(1995)가 제시한 요인인 심리적

인 배려, 신뢰, 친밀성, 의사소통성의 4문항을 사용

한다. 김문구 등(2003), Kim et al.(2004)도 동일한 

요인으로 측정하였다. 

고객만족을 Andressen and Lindestad(1998)의 

연구에서는 전반적 만족도와 기대일치도로 측정하

였다. Ping(1993)은 구매자와 판매자의 관계가 전

반적 만족도를 나타낸다고 하였다. 이동통신 고객

의 만족을 측정하기 위해 Lee et al.(2001)은 요금

체계, 핵심서비스, 부가서비스에 대한 만족도로 나

누어 측정하고 있는데, 서비스품질과 고객만족을 

포괄적으로 사용하고 있다. 본 연구는 만족도를 

제공업체와 서비스 자체의 2차원적으로 접근하여, 

고객이 평가한 이동통신사에 대한 전반적 만족도

와 서비스에 대한 만족도로 나누어 측정한다.

고객충성도는 Zeithmal et al.(1996)이 제안한 바

와 같이 추천차원과 단골차원으로 나누어 접근하
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<표 1> 본 연구의 잠재변인과 측정변수

변인　 변 수 측정 항목

이동통
신서비
스품질
：하드
웨어
품질

통화품질　

통화품질의 명료성

통화연결 성공률

광범한 통화권

전화기품질　

전화기 품질

전화기 다양성

전화기 디자인품질

통신기술　
2세대폰/3세대폰

인터넷속도

이동
통신
서비스
품질：
소프트
웨어
품질　

요금제　

합리적 가격

요금제 다양성

다양한 납부방법

자유로운 요금제 선택

부가서비스　

다양한 부가서비스

부가서비스 사용편리성

최신 부가서비스

절차편리성　
서비스 가입 및 해지의 편리성

가입 및 해지시 직원의 친절성

고객지원　

다양한 고객지원 체계

불만처리의 신속성

불만접수 용이성

홈 페이지서비스 적절성

불만접수시 직원친절

전환
비용

초기비용
전화기 교체비용

신규가입비 부담

적응비용
바뀐 서비스 사용법 불편

바뀐 전화기 이용 불편

손해비용
번호이동 어려움

마일리지 손실

대안
매력

심리적 매력
타사 평판도

타사 이미지

물질적 매력
타사 고객서비스

타사 사은품

고객
유대

고객배려
통신사의 고객보살핌

통신사의 고객친밀도

고객소통
통신사에 대한 신뢰

통신사와 의사소통 수준

전환
장벽

경제적장벽 번호이동시 경제적 손해

서비스장벽 번호 이동시 서비스 부족

심리적장벽 번호이동시 심리적 부담

고객
만족

전반만족 통신사에 전반적 만족도

서비스만족 서비스 전반적 만족도

고객
충성

재구매의도 현 통신사 유지 의도

추천의도 현 통신사를 타인에게 추천

는 것이 일반적이다. Herrman and Johnson(1999)

도 재구매의도와 타인에 대한 해당제품의 추천의

도로 측정하고 있고, Gerpott et al.(2001)의 연구

도 동일한 통신망사업자를 재선택할 것인가와 현 

사업자를 친구 혹은 지인에게 추천할 것인가로 측

정하고 있다. Narayandas(1996)과 Lee et al.(2001)

은 재구매의도, 경쟁사 제품으로 전환에 대한 저

항, 구매제품의 추천의도로 측정하고 있다. 따라서 

본 연구에서도 재구매의도와 추천의도로 충성도를 

측정하는 것이 타당하다. 

4. 실증분석

4.1 실증조사

본 연구를 위해, 2008년 12월 1일～24일까지 대

구지역 중학교, 고등학교, 대학교의 학생들을 대상

으로 설문조사를 실시하였다. 응답자는 815명으로

서 조사자가 학교를 방문하여 조사를 실시하였다. 

설문지는 <표 1>의 요소들을 나타내는 43개의 문

항과 인구통계학적 변인과 휴대폰이용 행태에 관

련된 8개 문항으로 구성하였다. 휴대폰 이용자들

을 연령별로 볼 때, 13～15세의 중학생, 16～18세

의 고등학생 그리고 19～23세의 대학생 집단을 대

상으로 조사하였다. 

응답자의 구성을 보면, <표 2>에서와 같이 중학

생 257명, 고등학생 235명, 대학생이 323명이다. 대

표본이 되도록 각 응답군을 200명이상으로 조사하

였다.

 <표 2> 응답자의 구성：학교별 

구  분 응답자 구성비(%)

중 학 교 257 31.5

고등학교 235 28.8

대 학 교 323 39.6

합    계 815 100.0
 

<표 3>에서와 같이 응답자를 통신사별로 보면, 
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<표 4> 요인분석과 신뢰도분석

 
성  분 Cronbach

alpha1 2 3 4 5 6

심리적매력
물질적매력

-.033
-.097

-.015
-.004

.010
-.023

.042

.005
.023
.001

.794

.813
.773
.448

초기비용

적응비용

손해비용

-.038

-.037

.008

.473

-.074

.035

.099

-.066

.086

.149

.050

.135

.465

.767

.738

-.010

.019

.015

.612

.732

.534

고객배려
고객소통

.489

.452
.661
.673

-.020
-.044

-.020
-.029

.008

.035
.042
.065

.748

.774

통화품질

전화기품질

통신기술

.157

.240

.113

.131

.146

.151

.682

.753

.773

.005

.052

-8.05E-5

.048

.136

-.088

.045

-.034

-.027

.629

.636

.696

요금제
부가서비스

절차편리성

고객지원

.026

.134

.124

.308

.575

.551

.722

.712

.333

.440

.158

.183

.095

.113

-.096

-.095

-.131
.014

-.013

.079

-.152
-.024

-.034

.046

.674

.758

.660

.838

경제적장벽
서비스장벽

심리적장벽

.038

.026

.156

.016

.065

-.115

.062
-.011

.027

.816

.858

.748

.109

.045

.116

.027
-.036

.056

1.00
1.00

1.00

전반만족

서비스만족

.864

.859
.164

.225

.200

.200

.093

.023

-.005

.008

-.059

.019

1.00

1.00

재구매의도
추천의도

.923

.546
.208
.177

.214

.105
.063
.149

.001
-.085

-.022
-.218

1.00
1.00

고유치

%분산

%누적

5.670

26.999

26.999

2.256

10.744

37.742

1.660

7.904

45.647

1.435

6.836

52.482

1.290

6.141

58.623

1.114

5.307

63.930

S사가 356명, K사가 358명, L사가 101명인데, 휴

대시장 점유율 순서와는 약간 다르게 조사되었다. 

세부분석을 실시한 결과, 대학생들은 S사의 비율

이 높은 반면에 고등학생들은 K사가 월등하게 많

은 것으로 나타났다.

<표 3> 응답자의 구성：통신사별 

구 분 응답자 구성비(%)

S사 356 43.7

K사 358 43.9

L사 101 12.4

합계 815 100.0

4.2 분석방법

본 연구는 [그림 1]에 제시한 연구모형을 바탕으

로 설계한 연구가설에 대해 다음과 같은 절차에 

따라 분석을 실시한다.

4.2.1 신뢰도 및 타당도분석

신뢰도 분석을 위해서 수집한 자료를 대상으로 

신뢰도 분석을 실시하여 Cronbach alpha 통계량

을 제시할 것이다. 통산 alpha의 값이 0.6이상이면 

신뢰할 수 있는 것으로 판정하고 추가적인 분석을 

실시한다.

본 연구의 응답자료에 대해 신뢰도분석을 실시

한 결과, Cronbach alpha가 전환비용의 한 측정변

수인 손해비용(scost3)을 제외하고는 모두 0.6을 

초과하고 있어 신뢰도에 문제가 없는 것으로 나타

났다.

전체 측정변수를 대상으로 탐색적 요인분석을 

실시한 결과를 <표 4>에 제시하였다. 이는 원자료
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SWcost

.42

scost1
.08

scost2

er8

er9 .18

scost3e10

.74

rel1

.51

loyl1
.45

loyl2Relation

.42

Loyalty
e11

e20

e21
.70

rel2

.64

.28

.42

e12

.86

.83

.71

.67

.13
Barrier

.55

bar1

.62

bar2

.40

bar3

e13 e14 e15

e16

e22

.30

.51

Satis

.70

sat1

.78

sat2

e17 e18

e19

.84 .88

.54

.12

.74 .79 .63

Qhard

Qsoft

.34

hard1
.60

hard2
.43

hard3

.29

soft1
.39

soft2
.42

soft3
.60

soft4

e01

e02

e4

e03

e5

e6

e7

.58

.78

.66

.54

.62

.65

.78

.33

-.02

.37

.62

.30

.41

.78

.37

.63

-.07

Attract

.31

attr1

.39

attr2

er1

er2

.55

.62

.00
.05

-.06

-.12
-.08

범례：hard1：통화품질, hard2：전화기품질, hard3：통신기술, soft1：요금제, soft2：부가서비스, soft3：절차편리

성, soft4：고객지원, swtch1：초기비용, swtch2：적응비용, swtch3：손해비용, attr1：심리적매력, attr2：

물질적매력, rel1：고객배려, rel2：고객소통, bar1：경제적장벽, bar2：서비스장벽, bar3：심리적장벽, sat

1：전반만족, sat2：서비스만족, loyl1：재구매의도, loyl2：추천의도, Qhard：하드웨어품질, Qsoft：소프트

웨어품질, SWcost：전환비용, Attract：대안매력, Relation：고객유대, Barrier：전환장벽, Satis：고객만족, 

Loyalty：고객충성.

<그림 2> 연구모형 처리 결과：AMOS 출력결과

를 대상으로 VariMax 회전을 실시하고 고유치가 

1.0이상인 요인을 추출하게 한 것인데, 6개의 요인

으로 축약되었다. 전체 요인들을 본 연구 모형에

서 설계한 바와 같이 동일 요인으로 축약되었데, 

이에 관해서는 다음에 구조방정식모형을 이용한 

확인적 요인분석에서도 확인할 수 있다. 여기서 

주목할 점은 고객만족과 고객충성이 동일한 요인

으로 축약된 것과, 고객유대와 서비스품질의 소프

트웨어품질이 동일한 요인으로 축약된 점이다. 이

는 측도의 본질적 특성상 동일한 개념으로 불리워

질 수 있기 때문으로 보인다. 고객만족과 고객충

성은 영향관계가 매우 깊기 때문으로 보이며, 고

객유대는 소프트웨어 품질의 고객지원과 밀접한 

관련을 가지고 있기 때문이다. 따라서 본 연구에

서는 비록 동일한 요인으로 축약되었지만 분리하

여 검정을 하도로 한다.

4.2.2 모형적합도 분석

[그림 2]에는 [그림 1]의 연구모형에 대해 <표 

1>에서 설계한 측정변수로 측정한 구조방정식모

형을 AMOS 17.0으로 처리한 결과이다. 이를 이용

하여 측정변수와 잠재변인과의 관계를 분석한다. 
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<표 5> 연구모형 적합도

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF

Default model 60 551.386 171 .000 3.224

Saturated model 231 .000 0

Independence model 21 5286.605 210 .000 25.174

Model RMR GFI AGFI PGFI

Default model .044 .937 .915 .694

Saturated model .000 1.000

Independence model .172 .474 .421 .431

왜냐하면 휴대폰 서비스품질과 기타 관련개념들은 

개별 측도로 측정되는 개념이 아니라 이들이 구성

하는 잠재개념으로 측정할 필요가 있기 때문이다.

<표 5>에는 [그림 2]의 구조방정식 모형의 적합

도를 나타내는 결과를 제시하였다. 적합도는 본 연

구모형(Default model)과 데이터모형(Independence 

model)과의 차이를 나타내는 통계량인 에 해당

하는 CMIN의 값이 199.564이고 유의확률이 0.00

으로서 두 모형 간에 유의한 차이가 있어 완전히 

일치하지 않음을 나타낸다. 그러나 이 값이 표본 

크기에 대단히 민감하므로 통상적으로 대표본의 

경우 이를 기준으로 적합도를 판정하지 않는다. 

대신 Marsh and Hocevar(1985)는 CMIN/DF의 값

이 2～5의 구간에 있다면 합리적으로 적합하다고 

할 수 하다고 하였고, Carmines and McIver(1981)

는 이들 더 강화하여 2～3사이에 있으면 적합하다

고 판정한다고 했다. 따라서 본 연구의 CMIN/DF

의 값이 3.224이므로 적합하다고 판정해도 무리가 

없을 것이다. 

RMR을 기준으로 하는 경우, Browne and Cudeck 

(1993)는 RMR의 값이 0.08보다 작으면 합리적인 

오차추정치라고 규정하지만, 0.1보다 큰 모형은 채

택하지 말아야 한다고 했다. 본 연구의 경우, RMR

이 0.044이므로 오차항 기준으로 보아도 적합하다

고 판정할 수 있다. 또한 통상적으로 구조방정식

모형에서 일반적으로 ML(Maximum Likelihood)

법을 사용하여 추정할 때 사용하는 적합도 지표로 

GFI(Goodness of Fit Index)를 제시하고 1에 가까

울수록 완벽한 적합도라고 하고, 0.90을 넘어서는 

모형은 적합하다고 판정한다. 본 연구의 결과 값

은 0.937이므로 대단히 적합하다고 판정할 수 있다. 

이들 전체 기준으로 판정을 하더라도, 본 연구

모형은 데이터모형에 대해 적합한 모형이라고 판

별할 수 있다.

다음으로 각 잠재변인들을 구성하고 있는 측정

변수들의 타당도를 살펴보자. 앞에서 요인분석을 

통해 전체 측정변수들이 적절하게 축약되고 있음

을 보았지만, 구조방정식을 이용한 확인적 요인분

석을 통해 살펴본다.

<표 6>에는 확인적 요인분석의 계수추정치를 

제시한 것이다. 이는 구조방정식모형에서 잠재변

인을 구성하는 측정변수들의 회귀계수로서 요인분

석의 요인적재치에 해당한다. <표 6>을 보면 심리

적 매력을 제외한 전체 변수들의 유의확률이 0.0

으로서 대단히 유의하다. 따라서 전체 측정변수들

이 잠재변인의 개념을 타당하게 구성하고 있다고 

볼 수 있다. 

4.3 사전분석

본 연구에서 얻은 자료에 대해 분산분석을 실시

하여 표본자료의 특성에 대한 일반적 추이를 분석

하여 응답자료에 대한 이해도를 높인다. 본 연구

는 개별측정변수들 간의 인과관계를 분석하는 것
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<표 6> 측정변인 계수의 유의성 검정

경 로 추정치 표준오차 t-값
유의
확률

표준화 계수

초기비용 <--- 전환비용 1.000 .644

적응비용 <--- 전환비용 .602 .117 5.146 *** .285

손해비용 <--- 전환비용 .892 .141 6.314 *** .421

고객배려 <--- 고객유대 1.000 .860

고객소통 <--- 고객유대 .971 .040 24.101 *** .834

재구매의도 <--- 고객충성 1.000 .714

추천의도 <--- 고객충성 .825 .071 11.681 *** .672

전반만족 <--- 고객만족 1.000 .839

서비스만족 <--- 고객만족 1.041 .042 24.809 *** .881

경제적장벽 <--- 전환장벽 1.000 .740

서비스장벽 <--- 전환장벽 1.025 .066 15.499 *** .786

심리적장벽 <--- 전환장벽 .837 .056 14.815 *** .630

통화품질 <--- 하드웨어품질 1.000 .583

전화기품질 <--- 하드웨어품질 1.355 .099 13.667 *** .777

통신기술 <--- 하드웨어품질 1.350 .104 13.026 *** .655

요금제 <--- 소프트웨어품질 1.000 .536

부가서비스 <--- 소프트웨어품질 1.273 .100 12.680 *** .622

절차편리성 <--- 소프트웨어품질 1.522 .117 13.007 *** .649

고객지원 <--- 소프트웨어품질 1.402 .099 14.226 *** .776

심리적매력 <--- 대안매력 1.000 .554

물질적매력 <--- 대안매력 .876 .497 1.764 .078 .621

주) 
***
：1%에서 유의함.

<표 7> 분산분석：대안매력

측정변수 비교집단 제곱합 자유도 평균제곱 F 유의확률

심리적
매력

연령별 5.642 2 2.821 3.284 .038
*

회사간 23.660 2 11.830 14.135 .000
**

물질적
매력

연령별 2.451 2 1.226 2.337 .097

회사간 15.016 2 7.508 14.755 .000
**

주) 
*
：1%에서 유의함, 

**
：5%에서 유의함.

이 아니라 이들이 구성하는 잠재변인에 대한 인과

관계를 분석하는데 초점을 두고 있으므로, 개별측

정변수에 대한 검정을 실시하지 않는다. 대안매력

에 대해 연령별, 회사 간 분산분석을 실시한 결과, 

회사별로는 심리적 매력과 물질적 매력에 모두 유

의한 차이가 있으나, 연령별로는 심리적 매력은 

유의한 차이가 있지만 물질적 매력을 차이가 없다.

<표 7>에서 대안매력에 대해, 연령별 및 회사 

간에 분산분석을 실시한 결과, 심리적 매력에는 

회사 간, 연령간에 유의한 차이가 있음이 나타났
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<표 8> 분산분석：전환비용

측정 변수 비교집단 제곱합 자유도 평균제곱 F 유의확률

초기비용
연령별 25.451 2 12.726 26.468 .000**

회사간 2.775 2 1.388 2.728 .066

적응비용
연령별 8.907 2 4.454 4.752 .009

**

회사간 .918 2 .459 .485 .616

손해비용
연령별 14.143 2 7.071 7.550 .001

**

회사간 5.787 2 2.894 3.056 .048
*

주) 
*
：1%에서 유의함, 

**
：5%에서 유의함.

<표 9> 분산분석：고객유대

측정 변수 비교집단 제곱합 자유도 평균제곱 F 유의확률

고객배려
연령별 2.357 2 1.179 1.776 .170

회사간 5.698 2 2.849 4.321 .014
*

고객소통
연령별 5.054 2 2.527 3.821 .022

*

회사간 4.326 2 2.163 3.266 .039*

주) *：1%에서 유의함, **：5%에서 유의함.

<표 10> 분산분석：하드웨어품질

측정 변수 비교집단 제곱합 자유도 평균제곱 F 유의확률

통화품질
연령별 5.909 2 2.954 4.477 .012*

회사간 4.748 2 2.374 3.590 .028*

전화기품질
연령별 4.232 2 2.116 3.086 .046*

회사간 6.501 2 3.250 4.760 .009**

통신기술
연령별 2.795 2 1.397 1.455 .234

회사간 44.198 2 22.099 24.296 .000**

주) *：1%에서 유의함, **：5%에서 유의함.

고, 물질적 매력은 연령별로는 유의한 차이를 보

이지 않았음이 나타나 있다. 

<표 8>에서 전환비용에 대해, 연령별 및 회사 

간에 분산분석을 실시한 결과, 연령별로는 유의한 

차이가 있으나, 회사별로는 유의한 차이가 없었다. 

이는 이동통신사간에는 전환비용이 유의차가 없으

나, 연령별로는 유의한 차이가 있음을 말한다.

<표 9>에서 고객유대의 경우, 연령별로는 고객

배려에 대해 연령별로는 유의한 차이가 없으나, 

회사 간에는 유의한 차이가 있고, 고객소통은 연

령별 및 회사별로 유의한 차이가 있다. 이는 회사 

간의 배려에 유의한 차이가 있을 가능성이 있다.

<표 10>에서 이동통신사의 하드웨어품질에 대

해서는 연령별로나 회사별로 대체로 유의한 차이

가 있다. 그런데 통신기술에 대해서는 연령별로 

차이가 없어, 전세대가 공히 회사별 기술에 대한 

인식이 있음을 알 수 있다.

<표 11>에서 이동통신사의 소프트웨어품질은 

요금제와 부가서비스에 대해서는 유의한 차이가 

연령별로나 회사 간에는 유의한 차이가 있으나, 

절차편리성과 고객지원의 측면에서는 유의성이 혼

재되어 있다. 이러한 혼재 현상은 소프트웨어품질
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<표 11> 분산분석：소프트웨어품질

측정 변수 비교집단 제곱합 자유도 평균제곱 F 유의확률

요금제
연령별 5.862 2 2.931 5.592 .004**

회사간 3.943 2 1.971 3.744 .024
*

부가 서비스
연령별 3.788 2 1.894 2.982 .051

*

회사간 4.748 2 2.374 3.745 .024*

절차 편리성
연령별 .216 2 .108 .129 .879

회사간 1.133 2 .567 .677 .508

고객지원
연령별 5.587 2 2.793 5.696 .003**

회사간 .256 2 .128 .258 .773

주) 
*
：1%에서 유의함, 

**
：5%에서 유의함.

<표 12> 분산분석：전환장벽

측정 변수 비교집단 제곱합 자유도 평균제곱 F 유의확률

경제적
장벽

연령별 26.719 2 13.360 13.747 .000
**

회사간 1.104 2 .552 .550 .577

서비스
장벽

연령별 5.961 2 2.981 3.219 .041
*

회사간 9.565 2 4.783 5.189 .006
**

심리적
장벽

연령별 2.572 2 1.286 1.331 .265

회사간 8.527 2 4.264 4.446 .012
*

주) 
*
：1%에서 유의함, 

**
：5%에서 유의함.

<표 13> 분산분석：고객만족

측정 변수 비교집단 제곱합 자유도 평균제곱 F 유의확률

전반
만족

연령별 1.952 2 .976 1.245 .288

회사간 6.713 2 3.357 4.315 .014
*

서비스
만족

연령별 4.456 2 2.228 2.905 .055

회사간 3.474 2 1.737 2.262 .105

주) *：1%에서 유의함, **：5%에서 유의함.

의 측면에서는 집단 간 차이가 제대로 나타나지 

않을 가능성을 제시하는 것이라 판단된다.

<표 12>에서 전환장벽의 측면에서는 연령별로

나 회사별로 혼재되어 있다. 경제적 장벽에서는 

연령별로는 차이가 나지만 회사별로 없는 것은, 

회사 간 경제적 장벽이 차이가 없음을 의미한다. 

서비스장벽에 대해서는 연령별로나 회사 간에는 

유의차가 있는데, 회사간 차이가 더 크게 나타났

다. 심리적 장벽에 대해서는 연령별로는 큰 차이

가 없으나, 회사 간에는 차이가 있다. 이는 경제적 

및 서비스 장벽에 대해서 민감하지만, 심리적 장벽

은 나이에 차이가 없는 것으로 보인다.

<표 13>에서 전반적 만족은 회사 간에는 유의

한 차이가 있지만, 연령별로는 차이가 없는데, 회

사별 전반적 만족도가 차이가 있음을 말한다. 서

비스만족도는 연령별로나 회사별로는 유의한 차이
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<표 14> 분산분석：고객충성

측정 변수 비교집단 제곱합 자유도 평균제곱 F 유의확률

재구매 의도
연령별 4.315 2 2.157 1.604 .202

회사간 32.178 2 16.089 12.275 .000
**

추천 의도
연령별 3.309 2 1.654 1.601 .202

회사간 15.029 2 7.514 7.374 .001**

주) *：1%에서 유의함, **：5%에서 유의함.

<표 15> 잠재변인 간 계수 유의성

경 로 추정치 표준 오차 t-값 유의 확률 표준화 계수

고객만족 <--- 고객유대 .571 .082 6.983 *** .539

고객만족 <--- 하드웨어품질 .511 .094 5.448 *** .328

고객만족 <--- 소프트웨어품질 -.033 .184 -.177 .859 -.017

전환장벽 <--- 전환비용 .603 .122 4.930 *** .375

전환장벽 <--- 고객유대 -.075 .052 -1.440 .150 -.071

전환장벽 <--- 대안매력 -.005 .080 -.062 .951 -.003

고객충성 <--- 전환장벽 .130 .049 2.673 .008*** .116

고객충성 <--- 고객만족 .704 .055 12.718 *** .632

주) ***：1%에서 유의함,

가 없다. 

<표 14>에서 고객 충성도에 대해서는 연령별로

는 차이가 없지만, 회사 간에는 차이가 있어, 자기

가 선호하는 회사가 있음이 나타났다. 특히 재구

매의도와 추천의도에는 회사 간에 심각한 차이가 

있다.

4.4 가설검정

전절에서 기술적 통계량을 개략적으로 검토한 

결과를 바탕으로, 본 연구의 연구모형을 구조방정

식모형으로 처리한 결과인 <표 15>을 이용하여 

연구가설을 검정한다. 본 연구는 개별 측정변수간

의 관계에 초점을 두고 있는 것이 아니라, 측정변

수들이 구성하는 잠재변인간의 관계를 분석하는데 

목적을 두고 있다. 따라서 잠재변인간의 영향관계 

계수의 유의성을 나타낸 <표 15>을 기준으로 가

설검정을 한다.

가설 1：이동통신 서비스품질이 고객만족에 긍

정적(+) 영향을 미친다.

  가설 1-1：하드웨어품질이 고객만족에 긍정

적 영향을 미친다.

  가설 1-2：소프트웨어품질이 고객만족에 긍

정적 영향을 미친다.

이 가설은 이동통신 서비스품질과 고객만족과의 

영향관계를 검정하는 것인데, 본 연구는 하드웨어

품질과 소프트웨어품질로 나누어 측정하였으므로 

별도로 검정한다.

<표 5>에 제시한 계수유의성에 관한 표를 보면, 

하드웨어품질이 고객만족에 대한 영향력 계수추정

치는 0.511이고 그 t-값이 5.448(유의확률 = 0.00)

이므로 유의수준 1%에서도 유의하다. 그런데, 소

프트웨어품질이 고객만족에 미치는 영향력 계수추

정치는 -0.033이고 그 t-값이 -0.177(유의확률 = 

0.859)로서 유의수준 10%에서도 유의하지 않다. 
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따라서 이동통신 서비스품질은 서비스를 주내용으

로 하는 소프트웨어 품질에는 통신업체간 유의한 차

이가 없는 것으로 추정할 수 있고, 대신 하드웨어

적 측면에서 차이가 발생하고 있다. 그러므로 가설 

1-1은 채택이 되었지만, 가설 1-2는 기각되었다.

가설 2：고객유대는 고객만족에 긍정적(+) 영향

을 미친다. 

이 가설은 고객유대가 고객만족에 영향을 미치

는가를 검정하는 것이다. 고객과의 유대관계를 개

선하는 것은 관계마케팅 차원에서 중요한 만족개

선 수단이다. 본 연구에서 고객유대가 고객만족에 

미치는 영향력 계수추정치는<표 5>에서 보면 0.571

이고 t-값이 6.983(유의확률 = 0.00)으로서 대단히 

유의하다. 따라서 고객유대는 고객만족에 긍정적

인 영향을 미치는 것이 밝혀졌다.

 

가설 3：전환비용, 대안매력, 고객유대는 전환장

벽에 유의한 긍정적(+) 영향을 준다.

이 가설은 일반적인 전환장벽요인이 과연 전환

장벽을 구성하는가를 검정하는 가설이다. 전장에

서 살펴보았듯이, 전환장벽과 전환비용을 혼용하

고 있는 이유는 전환비용이 전환장벽을 그대로 구

성하는 것이 아니라는 점을 간과한데서 비롯된다. 

따라서 본 연구에서는 전환장벽요인이 전환장벽을 

만들고 있는가를 검정하여 이론체계의 명확성을 

구명한다. 

가설 3-1：전환비용은 전환장벽에 유의한 긍정

적 영향을 준다.

가설 3-2：대안매력은 전환방벽에 유의한 부정

적 영향을 준다.

가설 3-3：고객유대는 전환장벽에 유의한 긍정

적 영향을 준다.

가설 3-1은 전환비용이 전환장벽을 구성하는가

를 검정하는 것으로서, <표 5>에서 보면, 영향력

계수 추정치가 0.603이고 t-값이 4.930(유의확률

=0.00)으로서 유의수준 1%에서도 유의하므로, 전

환비용은 전환장벽을 구성하고 있음이 나타났다. 

가설 3-2는 대안매력, 즉, 경쟁사의 매력도가 전

환장벽에 영향을 미치는 것인가에 관한 가설인데, 

경쟁사의 매력도가 높으면 고객만족이 낮아지는 

것으로 예상된다. 이에 관한 영향력계수 추정치를 

<표 5>에서 보면, -0.005이고 그 t-값이 -0.062(유

의확률 = 0.951)로서 유의수준 10%에서도 전혀 유

의하지 않다. 특이한 점은 대안매력이 고객만족에 

유의한 영향을 주지는 않지만 그 값의 방향이 (-)

이므로 부정적 영향의 존재는 짐작할 수 있다. 그

러나 본 연구의 분석결과, 경쟁사의 대안매력은 

고객만족에 영향을 주지 않는다는 것은 이미 경쟁

사간 차별화가 없음을 의미한다.

가설 3-3은 고객유대가 전환장벽을 구성하는 중

요한 요인인가를 검정하는 것이다. <표-7>에서 해

당 영향력계수 추정치는 -0.075이고 t-값이 -1.440

이고(유의확률 = 0.150)으로서 유의수준 10%에서

도 유의하지 않다. 따라서 고객과의 유대관계를 

개선하는 것은 일반적인 전환장벽에 기여하지 않

음을 나타났다.

요컨대, 고객유대와 대안매력은 전환장벽에 유

의한 영향이 없고, 유일하게 전환비용만이 고객장

벽을 구성하고 있는 현상이 나타났다.

 

가설 4：전환장벽은 고객충성도에 긍정적(+) 영

향을 준다.

전환장벽이 고객충성도에 영향을 미친다는 것은 

이미 Lee et al.(2004)의 연구에서도 이미 검정되었

다. <표 5>에서 보면, 전환장벽이 고객충성도에 

미치는 영향력 계수추정치는 0.130이지만 그 표준

오차가 0.049에 불과해 t-값이 2.673이고 그 유의

확률이 0.008이므로 유의수준 1%에서도 유의하다. 

이는 낮은 수준이지만 안정적으로 전환장벽이 고

객충성도에 긍정적 영향력을 미치고 있음을 말하
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<표 16> 가설검정 결과표

연구가설 판정

가설 1：이동통신 서비스품질이 고객만족에 긍정적(+) 영향을 미친다.

   가설 1-1：하드웨어품질이 고객만족에 긍정적 영향을 미친다. 채택

   가설 1-2：소프트웨어품질이 고객만족에 긍정적 영향을 미친다. 기각

가설 2：고객유대는 고객만족에 긍정적(+) 영향을 미친다. 채택

가설 3-1：전환비용은 전환장벽에 유의한 긍정적 영향을 준다. 채택

가설 3-2：대안매력은 전환방벽에 유의한 부정적 영향을 준다. 기각

가설 3-3：고객유대는 전환장벽에 유의한 긍정적 영향을 준다. 기각

가설 4：전환장벽은 고객충성도에 긍정적(+) 영향을 준다. 채택

가설 5：고객만족은 고객충성도에 긍정적(+) 영향을 미친다. 채택

는 것이며, 선행연구의 결과와도 일치한다.

가설 5：고객만족은 고객충성도에 긍정적(+) 영

향을 미친다.

이 가설은 고객만족이 충성도에 미치는 영향력

을 검정하는 것으로서, <표 5>에서 영향력 계수추

정치가 0.704이고 그 표준오차가 0.082로서 t-값이 

6.983이며 유의확률이 0.00이므로 대단히 유의하

다. 고객만족은 고객충성에 강한 영향력을 미치고 

있음이 밝혀졌다. 이는 기존의 연구와 동일한 결

과이다.

<표 16>에는 본 연구모형의 가설을 검정한 결

과를 요약하여 제시하였다. 이동통신의 서비스품

질이 전환장벽에 영향을 주지 못한다는 주형률, 이

진춘(2009)의 연구를 바탕으로 이동통신 서비스품

질이 고객만족에 영향을 미치는가를 검정한 결과, 

하드웨어품질은 고객만족에 유의한 영향을 주고 

있지만, 소프트웨어품질로는 긍정적 영향을 주지 

못한다는 결과가 나타났다. 전환장벽의 구성요소

를 검정한 결과, 고객유대와 대안매력은 전환장벽

을 구성하지 못하지만, 전환비용은 강한 영향관계

를 보이고 있어, 번호 이동성제와 보조금금지 철

폐의 상황에서 전환비용이 가장 유력한 장벽요소

가 되었다. 반면에 고객유대는 전환장벽에는 영향

을 주지 않지만 고객만족에 유의한 영향요소로 나

타났다. 또한 전환장벽과 고객만족은 고객충성도

에 영향을 주는데, 고객만족의 영향력이 전환장벽

의 영향력보다 더 높게 나타났음에 주목할 필요가 

있다.

5. 요약 및 결론

5.1 요약

본 연구는 이동통신 서비스품질과 전환장벽이 고

객만족과 고객충성에 미치는 영향의 분석에 초점을 

두었다. 이는 2004년 번호 이동성제의 도입과 2007

년 보조금금지제도의 폐지로 인해 무한경쟁이 시작

된 현 한국이동통신시장에서 선행연구와 달리 어

떠한 변화가 있는가를 고찰할 계기를 제공하였다.

본 연구는 모형의 외생변인인 이동통신 서비스

품질과 전환장벽 구성요소를 다음과 같이 정의하

였다. 이동통신 서비스품질을 하드웨어적 품질과 

소프트웨어적 품질로 나누고 그 구성요소를 도출

하였는데, 전자는 통화품질, 전화기품질 그리고 통

신기술로 구성하였고, 후자는 요금제, 부가서비스, 

절차편리성 그리고 고객지원으로 구성하였다. 전환

장벽을 구성하는 요소로 전환비용, 고객유대 그리

고 대안매력으로 정의하고, 이들의 장벽 구성도를 

검정하였다. 전환비용은 초기비용, 적응비용, 손해

비용으로 측정하고, 고객유대는 고객배려와 고객
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소통으로 측정한다. 대안매력은 심리적 매력과 물

질적 매력으로 측정하여, 이들이 전환장벽을 구성

하는지를 검정하였다. 본 연구의 내생변인은 전환

장벽, 고객만족과 고객충성도로 구성된다. 전환장

벽은 경제적 장벽, 서비스 장벽 그리고 심리적 장

벽으로 측정하며, 고객만족은 전반적 만족과 서비

스 만족으로 측정한다. 고객충성도는 재구매의도

와 추천의도로 측정한다.

이러한 변인들을 관계에 관한 가설을 설정하고 

이를 바탕으로 연구모형을 설계하였다. 연구가설

을 검정하기 위해, 중학생, 고등학생 그리고 대학

생을 대상으로 설문조사하여 815명의 유효응답을 

수집하고, 구조방정식 모형으로 작성된 연구모형

을 AMOS 17.0을 이용하여 검정하였다. 

그 결과, 다음과 같은 결론을 얻을 수 있었다.

첫째, 이동통신 서비스품질이 고객만족에 영향

을 미치는가를 검정한 결과, 고객에 대한 서비스

를 주로 포함하는 소프트웨어적 품질은 유의한 영

향을 미치지 않는 반면에 하드웨어적 품질이 유의

한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 이동통

신 3사의 소프트웨어적 품질이 거의 동등한 것이

기 때문으로 판단된다.

둘째, 고객유지에 큰 영향을 주는 전환장벽을 구

성하는 요소들의 구성도를 검정한 결과, 전환비용

만 유의한 영향을 보였고, 고객유대와 대안매력은 

유의한 영향을 보이지 않았다. 이는 번호이동성제

와 보조금에 관한 규제가 철폐됨에 따라 오히려 

전환비용의 영향력이 더 강화된 결과로 판단된다.

셋째, 고객만족과 전환장벽은 모두 고객충성도

에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그러

나 고객만족의 영향력이 전환장벽보다 높게 나타

났는데, 전환장벽은 소극적 의미의 충성도를 강화

하고, 고객만족은 적극적 의미의 충성도를 높이기 

때문으로 보인다.

넷째, 이러한 결과를 종합해 볼 때, 우리나라 이

동통신시장에서는 휴대폰의 하드웨어적 품질과 전

환비용이 가장 영향력이 큰 경쟁수단으로 나타났

다. 고객들은 휴대폰의 디자인, 통화품질 그리고 

통신기술에 민감하게 반응하고 있으며, 전환비용

에 따라 전환장벽의 영향력이 달라지는 현상이 있

는 것으로 나타났다.

다섯째, 이동통신 서비스 시장은 제품수명주기

로 볼 때, 성숙기에 접어들어 신규고객 증가율이 

대폭 둔화됨에 따라 기존고객의 유지가 더욱 중요

한 전술로 대두되었다. 경영관리의 입장에서 고객

만족과 전환장벽은 기존 고객을 유지할 수 있는 중

요한 요인인데, 서비스품질을 개선해서 고객만족

을 높이면 고객충성도가 이어져 고객의 재구매의

도와 추천의도를 높일 수 있을 것이다. 또한 전환

비용을 제대로 관리하면 전환장벽을 높이고 고객

충성도를 높일 수 있는 기회를 얻을 수 있을 것이다.

5.2 향후 연구과제

본 연구는 이동통신 서비스 시장에서 휴대폰 서

비스에 관련된 요인들 간의 영향관계를 분석하였

다. 실증연구를 바탕으로 하는 특성으로 인해 연구

결과는 제한적 의미를 가질 수밖에 없다. 따라서 본 

연구가 가진 한계점과 향후 연구과제는 다음과 같다.

첫째, 본 연구에서 얻은 결론은 특정지역의 고

객을 대상으로 조사한 결론이므로, 일반화하는데 

어려움이 있다. 따라서 향후 연구과제는 연구결과

의 일반성 확보를 위해 전국적 분포를 가진 표본

을 조사하여 결론을 도출하는 것이 바람직하다.

둘째, 본 연구는 우선적으로 잠재변인 간의 기

본적 관계만을 분석하였다. 조사에서 얻은 통신사

별, 연령별 그리고 전환경험 등을 기준으로 다양

한 차이검정을 실시할 필요가 있다. 그 결과 목표

시장의 세부집단별 마케팅전략을 얻을 수 있을 것

이다.

셋째, 본 연구는 2008년 12월을 기준으로 조사

한 것이므로, 이동통신 시장의 자유화가 절정에 이

른 시점에 조사한 것이므로, 지금까지 발표된 2004

년 이전의 연구결과와 비교 검토할 필요가 있다. 

비록 종단적 연구는 아닐지라도, 상황별 차이를 

분석해낼 수 있을 것으로 기대된다.
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넷째, 기존연구는 전환비용이 고객충성에 미치

는 영향 외에도, 전환비용 혹은 전환장벽이 고객

만족과 고객충성 간에 조절변인 역할을 하는지를 

검정하면서, 전환비용과 전환장벽을 혼용하거나 

서로 상이한 측정변수들을 사용하고 있다. 따라서 

전환장벽요소의 조절변인으로서의 역할을 검정할 

필요가 있다.
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