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이  무  형¶

경기대학교 외식조리학과

The Effects of Brand Evidence on the Switching barrier and 
Relational Performance in the Hotel Firms

Moou-Houng Lee¶

Dept. of Foodservice & Culinary, Kyongggi University

Abstract

The study is a hotel firm's brand evidence on the switching and relational performance by identifying a 
causal relationship to the differentiated and competitive was to provide useful information. Units of samples 
for evidence of brand switching hotels in Seoul participated in surveys customers in 2011, from June 10 to 
20 July 2011 for a total of 500 copies for distribution and the Department of dual 408 with SPSS 18.0 and 
AMOS 18.0 Using factor analysis and reliability verification carried out, and presented research in order to 
test the hypothesis covariance structure analysis was performed. Analysis, employee services switching barriers 
and switching costs showed no significant affect. Switching barriers and switching costs, brand name, image 
congruence transition castle wall and switching costs, alternative attractiveness showed no significant visible 
results. And perceived price on switching barriers to conversion rates showed was significant affect. Second, 
switching barriers, switching costs, alternative attractiveness and that the relationship, to help conversion of 
non-financial performance showed no significant affect. Third, the practitioner services, brand names, images, 
match the castle there, and non-financial performance of the transition showing a statistically significant result 
was found.
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Ⅰ. 서  론

오늘날 급속한 경제발전과 성장으로 인하여 국

민들의 가처분 소득이 증가하고 생활수준이 높아

지면서 풍요로운 삶의 질에 대한 관심이 고조되

고 있다. 이러한 관심은 보다 향상된 제품과 서비

스에 직접 참여하고 혜택을 느끼려는 욕구증대와 

맞물려 소비자는 기업에 대한 브랜드 증거의 탐

색시간이 늘어나고 있다(이현석 2005). 그리하여 

소비자는 소비 행동을 할 때 강력하고 매력적인 

브랜드 증거를 가진 기업을 선호하게 되는데, 이
러한 현상은 특정 기업에 대한 충성도로 나타나

고, 브랜드의 충성도가 높아질수록 기업이 얻는 

성과로는 구매빈도 및 구매량의 증가, 생산 비용

의 감소, 호의적인 구전효과 등을 기대할 수 있으

며, 이것은 기업의 경영성과의 결과로 나타난다

(양정윤 2010). 또한 한번 인식된 브랜드는 소비

자와의 관계에서 쉽게 무너지지 않으므로, 강력
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한 브랜드의 구축은 장기적인 수익창출을 달성하

는 최선의 방법이다(Keller KL 2002).
호텔 브랜드의 증거는 가격, 브랜드 명 및 서비

스스케이프 등의 서비스 브랜드 속성 이상의 것

인, 제공되는 핵심 서비스, 종사원의 행동과 용모, 
및 브랜드 이미지가 소비자의 이미지와 일치하는 

장도 등 브랜드의 솝자 평가에 영향을 주는 무형

적인 성격의, 서비스의 모든 브랜드 차원들도 포

함한다. 서비스의 브랜드 증거 차원들은 유형ㅇ재

와 무형재로 구성되며, 이러한 방식으로 브랜드 

증거는 서비스 브랜드에 대해 소비자 반응이 근

거를 두는 단서를 제공한다. 이와 같이 브랜드는 

경쟁우위 창출의 원천이며, 미래 만족의 약속이 

될 수 있다. 따라서 마케터들은 자신의 브랜드가 

경쟁자의 다른 브랜드에 비하여 차별화시키기 위

하여 노력하여 왔다. 이런 관점에서 소비자행도 

연구에서 브랜드 증거는 관심의 대상이 될 수 있

다(Jeon GY·Ha DH 2009).
이러한 현상은 특히 호텔 기업에서 강하게 나

타나고 있다. 왜냐하면 호텔기업자산의 특성상 

고객이 상품(제품과 서비스)을 이용하고 느끼는 

체험과 경험, 이미지에 의해 유형의 서비스와 무

형의 서비스를 구매한다는 특징을 가지고 있기 

때문이다(여준상 2002). 이로 인하여 상품을 정형

화 할 수 있는 있는 방법으로 브랜드 증거의 중요

성이 다른 산업에 비하여 매우 높은 비중을 차지

한다. 그리고 호텔을 이용하는 고객의 입장에서

는 호텔의 브랜드 증거를 통해 자신을 표현하고 

이를 통해 자기 가치를 향상시키고자 하는 욕망

이 존재하는 한, 브랜드 동일성이 높아질수록 브

랜드 애호도가 향상되고 호텔기업의 브랜드 가치

는 재고될 것이다. 또한 고객들이 지각하는 호텔

기업 브랜드에 대한 신뢰가 증가할수록 호텔을 

이용하는데 있어서 고객들이 느끼는 위험부담이 

줄어들고, 결국 이용하는 빈도가 증가하게 된다

(Janiszewski C․Van Osselaer, SMJ 2000).
현재 서울지역의 베스트 웨스턴 프리미엄 계열

의 호텔, 그랜드 힐튼, 임페리얼 펠리스, 렉시턴 

등 호텔들은 브랜드 증거를 구축하여 이용고객과

의 차별화된 관계를 설정하고, 이를 통해 고객이 

매력을 느낄 수 있는 상품 개발을 위해 노력하고 

있으며 브랜드 이미지를 긍정적인 영역으로 상승

시키기 위해 서비스 품질의 향상과 다양한 마케

팅 활동을 통해 경쟁력을 강화 하고 있다. 
이와 같은 관점에서 호텔기업의 브랜드(조원섭 

2002; 박지나 2003; 이현석 2005; 박재희 2005; 이
애리 2008; 정선태 2009; Jeon GY·Ha DH 2009; 
Grace D·O`Cass A 2005)에 대한 연구기 진행되었

으나 브랜드의 전환을 실시한 브랜드 증거에 대

한 연구는 찾아보기 어려운 실정이다.
따라서 본 연구는 브랜드 전환을 선택한 호텔

기업 브랜드 증거로서 첫째, 외생변수인 종사원

의 서비스, 브랜드 네임, 이미지일치, 지각된 가

격, 서비스 환경이 매개변수인 전환장벽, 전환비

용, 대안의 매력에 어떠한 인과관계가 존재하는

가에 대해 파악하고자 하였다. 둘째, 브랜드증거

가 전환의도와 비재무적성과와의 영향관계를 파

악하고, 셋째, 전환장벽, 전환비용, 대안의 매력이 

결과변수인 전환의도와 비재무적성과에 미치는 

영향력을 검증하여, 추후 호텔기업에 있어서 경

영성과를 향상 시킬 수 있는 방안으로 브랜드 증

거의 전환이 실무적 마케팅 전략 수립에 유용한 

정보를 제공하고자 하였다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 브랜드 증거

서비스 산업에서 브랜드는 하나의 중요한 집합

체로 구성하고 있는데, 이는 브랜드 증거로 판매

전이나 소비하는 동안 구매활동 이후의 감정과 

이미지가 고객의 기억 속에 각인 되는 등, 고객에 

의해서 경험되어지는 모든 것을 말한다(Grace 
D․O`Cass A 2005). 즉 브랜드의 구성요소인 브

랜드 이름(brand name)지각된 가격(perceived 
price), 서비스 환경(services cape), 핵심 서비스

(core services), 종사자 서비스( employer serv-
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ices), 감정(feeling) 자아 이미지 일치(Consumer- 
Self - Image on Consumer`s)등으로 호텔기업의 

상품을 인지하고 구입하고 평가한다(Colgate M․
Lang B 2001). 

먼저 브랜드 네임은 소비자들이 브랜드이미지

에 대한 이해가 브랜드 네임으로부터 비롯되고 

효과적인 브랜드 네임은 브랜드 인지도를 향상시

킬 수 있고 제품에 대한 소비자의 호의적인 태도

를 이끌어 낼 수 있다(Aaker DA 1991). 이로 인하

여 브랜드 네임은 고객의 인지 속에 인상적인 포

지셔닝을 할 수 있는 있다. 
둘째, 지각된 가격은 제품 및 이에 따르는 서비

스가 결합된 만족을 얻기 위해 교환되어야 하는 

화폐액이라 할 수 있다(Kim IS 2003). 그러므로 

소비자 입장에서 보면 가격이란 재화와 서비스를 

취득 또는 사용을 통해서 얻게 되는 가치에 대해 

지불하는 대가라고 할 수 있다(채서일 2007). 한
편 Zeithaml VA(1988)의 연구에서는 가격이란 소

비자들은 제품을 취득하기 위해 금전적 가격뿐만 

아니라 시간비용, 탐색비용, 정신적 비용까지도 

희생으로 지각한다고 말하고 있다. 
셋째, 호텔기업의 서비스 환경은 제품과 서비

스를 포함한 모든 자원에 대하여 고객이 지각하

고 인지하는 반응이기에 전략적 측면에서 중요한 

요소이다. 
넷째, 서비스 품질은 소비자가 제품과 서비스

의 포괄적인 우수성에 대한 지각으로 나타나는데 

이것은 본 논문의 핵심서비스의 정의와 일매상통 

한다. 다시 말하면 핵심서비스란 고객이 느끼는 

서비스 중 가장 핵심이 되는 서비스로 Iacobucci 
DA et al(1995)의 연구에서는 레스토랑에서의 핵

심은 식음료라고 제시하였다.
다섯째, 고객접점 종사원은 서비스기업의 서비

스 품질과 함께 호텔 브랜드를 효과적으로 인지

할 수 있는 매우 중요한 역할을 수행한다. 고객접

점의 종사원은 브랜드의 차별화와 경쟁우위의 원

천이며 서비스기업을 대표하는 대표자로서 그 중

요성이 매우 크다(Keaveney SM 1995).

마지막으로 Kotler P(1997)는 자아 이미지는 고

객이 개인 스스로 자기를 지각하는 것이라고 할 

수 있다. 보다 구체적으로 살펴보면, 심리학적인 

측면에서 전체적인 나는 주관적인 나와 객관적인 

나로 구성된다고 하였으며, 이는 자아의 분리를 

시도한 측면의 이해로서, 사회적으로 결정된 준

거의 틀에서 개인이 스스로를 지각하는 것이다.
또한 자아이미지란 각 개인이 가지고 있는 가

치이며, 개인이 대상인 개체로서 자기 자신과 관

련해서 가지고 있는 생각이나 느낌의 총체로서 

개인이 자기 자신에 대한 지각 혹은 개인이 자기 

자신을 보는 자화상이며, 동시에 타인들이 자기

에 대해 갖고 있다고 생각하는 이미지로 보인다. 
이는 소비자들이 자신의 이미지와 유사한 제품을 

더 선호한다는 개념을 자아 이미지 일치 이론이

다(Sirgy MJ 1982). Aaker JL(1999)는 고객들이 

자기 자신에 대한 어떤 개념을 가지고 있으며, 이
런 자아이미지는 제품에 대한 지각 및 제품 선택 

시 주관적인 평가의 기준으로서의 역할을 한다는 

점을 밝히고 있다. 

2. 전환장벽

전환 장벽 이란 고객이 서비스 제공자를 교체

하는 데 느끼는 심리적, 비용적 측면에서의 어려

움이라 정의했다(Jones MA․Mothersbaugh DL․
Beatty SE 2002). Jeong IG․Park CJ(2004)의 연

구에서는 전환 장벽은 고객이 심지어 불만족한 

상태에서도 현재 이용 중인 서비스 제공자와 관

계를 종결하지 못하고 계속해서 재 구매 의도를 

갖게 되는 이유를 설명하는 요인들로 고객이 현

재 이용 중인 서비스 제공자의 관계를 종결하고 

다른 서비스 공급자로 전환하는 것을 어렵게 하

며 전환 시 발생하는 비용을 초래하는 모든 요인

을 포함하였다. Thomas AB et al(2003)은 전환 장

벽을 새로운 거래처를 이용할 때 발생하는 절차, 
재무, 관계, 대안의 매력이라고 하였으며, Sharma 
N․Patterson PG(2000)은 전환 장벽의 요인들은 

전환비용, 경쟁업체의 매력도, 제품사용경험 등
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의 변수들을 매개로 서비스 만족 및 신뢰간의 관

계는 전환비용, 대안의 매력도, 고객의 재품사용 

경험 수준에 영향을 받는다고 하였다.
전환비용(switching cost)은 소비자가 실제로 

지각하는 경제적 비용뿐만 아니라 새로운 거래선

을 찾는데 걸리는 심리적 노력 및 신규 거래선에 

대한 적응비용 등 여러 측면의 비용을 포함하며, 
시장에서 가격에 대한 비탄력적인 반응과 시장의 

진입장벽으로 작용하여 기업에게 지속적인 전략

적 장점을 제공한다. 그리고 관리자들에게는 고

객의 전환을 방지하고 재 선택과 재 구매 행동에 

유의한 영향을 미치는 유용한 관리도구로 활용되

어지고 있다(양정윤 2010).
Burnham TA et al(2003)은 전환비용을 고객이 

기존에 사용하던 브랜드에서 다른 브랜드로 전환

하는 과정에서 느끼는 일회적인 비용이라고 정의

했다. 이러한 정의는 단순히 객관적이고 경제적

인 비용만이 아니라 고객이 전환 행동을 할 때 수

반되는 심리적 감적정인 비용을 모두 포함 한다 

할 수 있다. 대안의 매력은 기존의 서비스 제공자

의 대안이 되는 대체 서비스 공급자에 대한 고객

의 인지라고 정의 된다(Jones MA 1998). 
고객들은 새로운 서비스 거래처의 실질적인 대

안이 많지 않다고 인지 할 때 , 인지된 이탈의 혜

택이 상대적으로 줄어들기 때문에 결과적으로 높

은 수준의 전환 장벽을 유지할 수 있다.
한편, 사용자가 경험을 축적한 후 다른 제품이

나 서비스로 전환하는 행동은 그들이 혁신적 서

비스를 지속적으로 사용하면서 다른 비슷한 대안

의 사업자 혹은 상표로 옮겨서 사용하는 것이므

로 단순히 지속 혹은 중단(continuance versus dis-
continuance)으로 분류하기 어렵다고 하였다(Ye 
et al 2008). 소비자의 상표 전환행동에 대한 기존 

연구들에 의하면 이러한 상표 전환은 대체관계보

다는 보완관계로 이해할 필요가 있다(Lattin JM․
McAlister L 1985). 특히 오늘날은 단일 상표 충성

고객들(sole-brand loyals)보다는 다중 상표 충성

고객들(multi-brand loyals)이 많아지고 다양성 추

구자들(varietyseekers)도 증가하는 추세이며 이들

은 특정 제품이나 서비스에 만족하더라도 상표 

전환 행동을 쉽게 하는 고객들이다. 다시 말해 지

속사용의도가 특정 제품이나 서비스 카테고리에 

대한 충성도라면, 상표 전환의도는 특정 사업자

나 상표에 대한 충성도를 말하는 것이다(La SA 
2009). 따라서 본 연구의 전환은 전환장벽, 전환

비용, 대안의 매력도를 매개변수로 사용하고자 

하며 또한 전환의도는 결과변수로 사용하여 관계

성과인 고객충성도와 함께 사용하였다. 

3. 관계성과

고객과 관련된 성과는 고객성과(Lee TK․
Yoon HH 2008), 마케팅성과(Park HS․Choi SM 
2008), 관계마케팅성과(Henning-Thurau T․Gwin-
ner KP․Gremler DD 2002), 시장성과(Nam JH 
2004), 관계성과(Kim HJ․Kim DJ 2010) 등 보다 

세분화되어 사용되고 있으며, 그 측정은 다양한 

지표들을 사용하고 있다. 특히 고객성과 지표로는 

긍정적으로 매출액에 영향을 미칠 수 있는 다양한 

비재무적 지표들이 이용되고 있다. 고객만족, 재 

구매의도, 전환의도, 기존고객유지, 구전의도, 고
객충성도, 관계몰입 등 비재무적 고객성과의 일예

이다(Marshall NW 2010). 본 연구에서는 고객성

과를 호텔기업이 브랜드를 전환과 관련하여 표본

을 설정하였으므로 이러한 전환의도와 고객만족, 
재구매의도 기존고객유지, 구전의도, 고객충성도 

등 다양한 변수에 초점을 맞추고자 하였다.

Ⅲ. 조사 설계

1. 연구 모형과 연구가설

호텔기업의 브랜드 증거가 전환과 관계성과에 

대한 영향관계를 규명하고자 다음 <Fig. 1>과 같

은 연구모형을 제시하였다.

1) 브랜드 증거와 전환의 관계의 관계

Kim YK·Park JH(2008)는 브랜드 충성도와 전
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<Fig. 1> Research model

환장벽의 관계에서 전환장벽은 브랜드 충성도에 

정(+)의 관계를 미치는 것으로 나타났는데, 브랜

드 이미지는 고객만족과 더불어 전환장벽이 브랜

드 충성도에 큰 영향을 미치지만, 호의적인 브랜

드이미지를 가진 만족한 고객이라도 언제든지 전

환할 수 있으므로 지속적인 저가전략으로 좋은 

브랜드 증거의 구축과 동시에 고객만족 경영과 

높은 전환장벽의 구축이 필요하다고 하였다.
양정윤(2010)는 호텔마케팅 커뮤니케이션과 

브랜드 자산, 전환비용, 충성도간의 관계연구에

서 브랜드 자산은 전환비용과 충성도에 영행을 

미치고 있다. 그리하여 마케팅 전략 수립 시 전환

비용을 높여 충성고객을 확보하여야 한다고 했다.
김주철(2010)은 의미적 브랜드 네임이 식품(차 

음료) 브랜드 가치에 미치는 영향에 관한 연구에

서 브랜드 네임이 브랜드 자산을 강력하게 형성

할 수 있는 요인으로 보고 있다. 이러한 연구결과

를 토대로 본 연구에서는 호텔기업의 브랜드 증

거는 전환에 유의한 영향을 미칠 것으로 판단 다

음과 같이 가설을 설정하였다.

[연구가설1] : 호텔기업의 브랜드 증거는 전환

에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2) 전환과 관계성과의 관계

Fornell C(1992)의 연구에서는 높은 전환 장벽

의 구축은 고객이 다른 기업으로 이탈하는 것을 

막을 수 있으며, 고객을 유지하는 방법이다.라고 

했다. Hwang YY․Jung JM(2005)의 연구에서도 

고객의 충성도를 높이려면 전환 장벽이 구축되어

야 한다. 라고 했다. 정영(2007)의 연구를 살펴보

면 지속적 이용의도와 전환비용과의 관계에서 지

속적 이용 의도는 재무적 전환비용보다 관계적, 
절차적 전환비용에 의해 주로 결정된다고 하였다.

Colgate M․Lang B(2001)의 연구에서도 대안

의 매력도는 소비자들이 시장에서 경쟁대안에 대

하여 얼마나 많이 지각하고 있는가에 따라서 영

향을 받고 소비자가 현재의 서비스 제공자에게 

남아있도록 하는 의사 결정에 영향을 미친다. 라
고 했다. 따라서 다음과 같이 가설을 설정하였다. 

[연구가설2] : 전환은 관계성과에 유의한 정(+)
의 영향을 미칠 것이다.

3) 브랜드 증거와 관계성과의 관계

Samli AC·Sirgy ML(1995)와 Kim YK·Park 
JH(2008)의 브랜드에 대한 선행연구에서 브랜드

이미지와 브랜드충성도간의 관계에서 브랜드이

미지는 브랜드충성도에 정(+)의 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 브랜드이미지가 높을수록 브랜

드충성도는 높아지는 것으로 나타났다.
김순기(2010)의 연구에서 안정성, 편의성, 식사 

공간, 편의 공간, 신속성, 친절성, 정확성은 고객

만족에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 
이 연구에서 독립 변수로 사용한 요인 들은 브랜

드 증거의 구성요소로, 이는 고객만족에 중요한 
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<Table 1> Credibility analysis

Factor Question Number Cronbach`s 

Brand Evidence

Workers Service 7 0.891

0.929
Brand Name 5 0.837

Image Congruence 4 0.845
Perceived Price 4 0.825

Service Environment 3 0.766

Switching
Switching Barrier 6 0.850

0.861Switching Costs 5 0.778
Alternative Attractiveness 3 0.770

Relational Performance
Switching Intention 6 0.825

0.875
Non-Financial-Performance 6 0.838

요소이며 고객만족은 비재무적 경영성과에 큰 비

중을 차지한다. 이진호(2010)의 연구에서도 서비

스 품질의 특성에 따라 고객만족과 재방문 의사

에 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다. 
따라서 다음과 같이 가설을 설정하였다.

[연구가설 3] : 브랜드 증거는 관계성과에 유의

한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3. 조사 설계

본 연구는 호텔기업의 브랜드 증거와 전환장벽 

및 관계성과를 검증하기 위해 브랜드를 전환한 

호텔기업의 고객들이 조사에 참여하였다. 2011년 

6월 10일부터 2011년 7월 20일까지 브랜드를 전

환한 호텔을 대상으로 총 500부를 배포하고 이중 

437부가 회수된 설문지 중에서 중심화경향이 심

하거나, 분석에 부적합한 설문지 29부를 제외하

고 408부에 대하여 SPSS 18.0과 AMOS 18.0을 이

용하여 요인분석과 신뢰성 검증을 실시하고, 제
시된 연구가설을 검증하기 위해서 공분산구조분

석을 실시하였다.

Ⅳ. 실증 분석

1. 표본의 일반적 특성

본 연구를 위해 추출된 표본의 모집단인 호텔

기업의 대표성을 추정할 수 있도록 인구통계적 

특성을 파악하는 빈도분석을 시행하였으며, 그 

결과는 다음과 같다. 먼저, 성별분포는 남성이 

242명(59.3%), 여자가 166명(40.7%)으로 나타나 

남성이 여성보다 매우 높은 비율을 보이고 있다. 
결혼여부는 기혼이 155명(38.0%), 미혼이 253명
(62.0%)으로 나타났다. 학력으로는 중졸이 5명
(1.2%), 고졸이 58명(14.2%), 전문대 졸업이 142
명(34.8%), 대졸이 162명(39.7%), 대학원졸은 41
명(10.0%)의 비율을 보이는 것으로 나타났다. 연
령으로는 20세 이하가 7명(1.7%), 20대가 23명
(5.6%), 30대가 41명(10.0%), 40대가 306명
(75.0%), 50세 이상이 31명(7.6%)으로 나타났다.

또한 월 소득에서는 100만원 미만이 102명
(25.0%), 100～200만원미만이 96명(23.5%), 20
0～300만원미만이 88명(21.6%), 300～400만원미

만이 47명(11.5%), 400～500만원미만이 42명
(10.3%), 500만 원 이상이 33명(8.1%)으로 나타났

다. 마지막으로 월 용돈으로는 15만원미만이 67
명(16.4%), 15-30만원미만이 114명(27.9%), 30-50
만원미만이 105명(25.7%), 50-80만원미만이 56명
(13.7%), 80-100만원미만이 30명(7.4%), 100만 원 

이상이 36명(8.8%)으로 집게 되었다.

2. 측정 척도의 타당성 및 신뢰성 검증

가설 검정에 앞서 측정변수의 타당성과 신뢰성

을 검증하기 위하여 SPSS 18.0을 이용한 탐색적 

요인분석(exploratory factor analysis: EFA) 및 

AMOS 18.0을 이용한 일련의 확인적 요인분석

(confirmatory factor analysis: CFA)을 실시하였다.
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<Table 2> Confirmatory factor analysis for the constructs

Path Standardized 
Regression Weights Estimate S.E C.R CCR AVE

Workers Service 1 <---

Workers 
Service

.754 1.000

.769 .812

Workers Service 2 <--- .735 .958 .065 14.665
Workers Service 3 <--- .731 1.018 .071 14.245
Workers Service 4 <--- .745 .980 .068 14.323
Workers Service 5 <--- .759 .986 .067 14.659
Workers Service 6 <--- .754 .998 .069 14.513
Workers Service 7 <--- .657 .916 .074 12.439

Brand Name 1 <---

Brand Name

.713 1.000

.508 .795
Brand Name 2 <--- .706 .938 .072 12.960
Brand Name 3 <--- .703 .876 .071 12.340
Brand Name 4 <--- .757 1.034 .079 13.029
Brand Name 5 <--- .751 1.026 .079 13.014

Image Congruence 1 <---
Image 

Congruence 

.728 1.000

.629 .703Image Congruence 2 <--- .777 1.096 .079 13.925
Image Congruence 3 <--- .738 1.067 .080 13.299
Image Congruence 4 <--- .715 1.027 .081 12.654

Perceived Price 1 <---

Perceived Price

.661 1.000

.660 .659Perceived Price 2 <--- .747 1.201 .098 12.242
Perceived Price 3 <--- .728 1.206 .105 11.535
Perceived Price 4 <--- .726 1.236 .106 11.717

Service Environment 1 <--- Service 
Environment

.730 1.000
.762 .611Service Environment 2 <--- .729 1.093 .092 11.840

Service Environment 3 <--- .610 .852 .091 9.379
Switching Barrier 1 <---

Switching 
Barrier 

.649 1.000

.802 .776

Switching Barrier 2 <--- .716 1.126 .095 11.885
Switching Barrier 3 <--- .696 1.098 .098 11.254
Switching Barrier 4 <--- .735 1.163 .100 11.610
Switching Barrier 5 <--- .721 1.184 .102 11.605
Switching Barrier 6 <--- .656 1.024 .096 10.691
Switching Costs 1 <---

Switching Costs

.638 1.000

.668 .809
Switching Costs 2 <--- .703 1.268 .114 11.075
Switching Costs 3 <--- .788 1.345 .112 12.027
Switching Costs 4 <--- .729 1.298 .116 11.193
Switching Costs 5 <--- .577 1.029 .109 9.401

Alternative Attractiveness 1 <--- Alternative 
Attractiveness

 

.659 1.000
.683 .501Alternative Attractiveness 2 <--- .826 1.326 .110 12.046

Alternative Attractiveness 3 <--- .728 1.169 .104 11.275
Switching Intention 1 <---

Switching 
Intention

.640 1.000

.873 .773

Switching Intention 2 <--- .658 1.083 .100 10.861
Switching Intention 3 <--- .661 1.040 .097 10.706
Switching Intention 4 <--- .694 1.049 .096 10.871
Switching Intention 5 <--- .695 1.145 .105 10.861
Switching Intention 6 <--- .635 1.026 .100 10.231

Non-Financial-Performance 1 <---

Non-Financial- 
Performance

.691 1.000

.598 .768

Non-Financial-Performance 2 <--- .715 1.065 .085 12.573
Non-Financial-Performance 3 <--- .686 1.046 .092 11.320
Non-Financial-Performance 4 <--- .696 1.026 .090 11.372
Non-Financial-Performance 5 <--- .657 1.007 .093 10.850
Non-Financial-Performance 6 <--- .505 .723 .082 8.789
*Fit Index: =1782.682, DF=1082, p=0.000, RMR=0.036, RMSEA=0.041, GFI=0.841, AGFI=0.820, IFI=0.917, 

TLI=0.908, CFI=0.916

1) 내용타당성

요인분석의 결과를 토대로 각 구성개념별 측정

항목들의 내적일관성을 판단하기 위하여 cronba-

ch's alpha값을 확인한 결과, 다음 <Table 1>에 나

타난 바와 같이, cronbach's alpha 값은 Nunnally 
(1978)가 제시한 기준값인 0.6 이상인 것으로 나
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<Table 3> Correlation coefficients between variables

Factor 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Workers Service 1

Brand Name .543** 1
Image Congruence .121* .197** 1

Perceived Price .597** .535** .185** 1
Service Environment .589** .415** .132 .556** 1

Switching Barrier .047 .228** .578** .121* .097 1
Switching Costs .120* .197* .972** .188** .133** .590** 1

Alternative Attra-ctiveness .156** .110* .532** .158 .210** .466** .559** 1
Switching Intention .435** .352** .188** .412** .450** .258** .200** .416** 1

Non-Financial-Performance .494** .492** .179** .468** .476** .264** .192** .197** .551** 1
** p < 0.01

타나 구성개념들 모두 충분한 신뢰성을 확보한 

것으로 확인되었다.

2) 측정변수에 대한 확인적 요인분석

변혁적 리더십 요인과 내생변수에 속한 측정변

수의 타당성을 검증하기 위하여 <Table 2>와 같

이 확인적 요인분석을 실시하였다.
선행연구에서 요인적재량이 모두 0.6이상이며 

t값이 2.00 이상인 경우 집중 타당성이 있다고 하

였다(Bagozzi RP․Yi Y 1998). 각 측정지표들과 

해당 연구변수들을 연결하는 계수( λx)가 0.6 이
상의 적재량(표준요인 적재치)을 보이고 있으며 

모두 통계적으로 유의(t값〉2.0)하여 각 구성개념

들에 속한 측정지표들의 집중타당성이 있음을 확

인 할 수 있다. 
<Table 2>에서 보는 바와 같이 연구모형에 대

한 전반적인 적합도에 대한 AMOS 분석결과는 

X2=1782.682(df=1.082, p = 0.000)로 나타난 가

운데, GFI(0.841) 와 AGFI(0.820)가 권고지수

(0.90 이상)를 만족시키지 못하는 것으로 나타났

으나 IFI=0.917, TLI=0.961(≥0.908) CFI=0.916(≥
0.90)등 적합도지수는 권고지수를 상회하고 있어 

본 연구에서 변수들 간의 관계를 추정하는 데 큰 

문제는 없는 것으로 판단된다(배병렬, 2007). 

3) 상관관계분석

기준타당성(criterion-related validity)은 하나의 

속성이나 개념의 상태에 대한 측정이 미래시점에 

있어서의 다른 속성이나 개념의 상태변화를 예측

하는 능력을 의미한다. 따라서 상관관계분석의 

결과가 유의한 경우에는 기준타당성을 만족한다

고 할 수 있다. 상관관계분석은 하나의 속성이나 

개념의 상태에 대한 측정이 미래시점에 있어서의 

다른 속성이나 개념의 상태변화를 예측하는 것을 

의미하며, 변수들 간의 연관성을 파악하기 위한 

분석기법으로 변수간의 선형관계 정도를 분석하

는 통계기법이다. 본 연구에서는 호텔기업의 브

랜드 증거, 전환 그리고 관계성과 변수(전환의도, 
비재무적성과)간의 상관관계를 검증하는 것이다.

또한 측정오차를 줄이고 단일차원으로 구성개

념의 대표성을 높이는 총합척도(summated scale)
를 활용하여 상관관계분석을 실시하였다. <Table 
3>은 총합척도를 통한 상관관계분석 결과를 나타

낸다.

3. 연구모형의 분석과 가설검증

1) 연구모형의 적합도 검증

본 연구의 브랜드 증거의 설명변수 5개인 외생

변수와 매개변수인 전환장벽, 전환비용, 대안매

력 그리고 결과변수인 고객만족도성에 대한 내생

변수의 확인적 요인분석결과를 공분산 구조분석

을 이용하여 연구모형 및 가설을 검증하였다.
다음 <Fig. 2>에서 보는 바와 같이 연구모형에 
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=1058.846, DF=939, p=0.004, RMR=0.039, RMSEA=0.018, GFI=0.903, AGFI=0.873, NFI=0.889, IFI=0.986, 
TLI=0.982, CFI=0.986

<Fig. 2> Path coefficients of path analytic model

대한 AMOS 분석결과 값은 1058.846(df = 939, 
p=0.004)으로 나타난 가운데 AGFI(0.873), NFI 
(0.889)가 권고지수(0.90)를 만족시키지는 못하는 

것으로 나타났으나 GFI=(0.903), IFI= 0.986, CFI= 
0.986, TLI=0.982, RMR=0.039, RMSEA=0.018 등의 

적합도지수가 권고지수를 상회하고 있는 것으로 

나타나 본 연구의 탐색적인면을 고려할 때 인과관

계를 증명하는데 무리가 없을 것으로 판단된다.

2) 연구가설의 검증결과

호텔기업의 브랜드 증거와 전환 및 고객만족도

에서 설정한 전체 26개 가설에 대한 검증 결과를 

요약하면 다음 <Table 4>와 같다. 전체 26개 연구

가설 중에 t값의 절대값이 1.645미만으로 나타난 

13개를 제외한 13개 가설이 채택된 것으로 분석

되었다(배병렬, 2007).

첫째, [가설1 호텔기업의 브랜드 증거는 전환

에 유의한 영향을 미칠 것이다.]

종사자서비스가 높을수록 전환장벽과 전환비

용이 낮아질 것이라는 가설은 전환장벽(-2.229)에 

유의한 영향관계가 성립하는 것으로 나타났다. 
그러나 전환비용과 대안매력은 유의한 영향을 미

치지 못하는 것으로 나타났다. 가설방향은 전환

장벽, 전환비용, 대안매력이 모두 부(-)로 나타났

다. 따라서 호텔기업의 브랜드 증거 중 종사자서

비스가 높을수록 전환에 대한 인식도는 낮아지는 

것을 알 수 있다. 따라서 가설 1-1은 부분적으로 

채택되었다. 브랜드 이름이 높을수록 전환장벽과 

전환비용은 낮아질 것이라는 가설은 전환장벽

(2.218), 대안매력(-2.467)은 높아지는 것으로 나

타났다. 또한 전환비용(-806)은 유의한 영향을 미

치지 못하는 것으로 분석되었다. 가설방향은 전

환장벽이 부(-)의 방향으로 나타났으며, 전환비용

과 대안매력 역시 부(-)로 나타났다. 따라서 호텔

기업의 브랜드 증거 중 브랜드 이름을 높게 지각

할수록 전환장벽은 높아지는 것을 알 수 있다. 그
러나 전환비용과 대안매력은 브랜드 이름이 높을

수록 낮아지는 것을 알 수 있다. 따라서 가설 1-2
는 부분적으로 지지되었다. 호텔기업의 브랜드 

증거 중 이미지 일치성이 높을수록 전환장벽, 전
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<Table 4> The inspection result of the study hypothesis

Path SR Estimate SE CR Result
Switching Barrier <--- Workers Service -.223 -.193 .085 -2.259 Parts

Adoption 
Switching Costs <--- Workers Service -.151 -.150 .096 -1.567

Alternative Attractiveness <--- Workers Service -.050 -.038 .083 -.461
Switching Barrier <--- Brand Name .181 .146 .067 2.189 Parts

Adoption 
Switching Costs <--- Brand Name -.068 -.063 .078 -.806

Alternative Attractiveness <--- Brand Name -.239 -.170 .069 -2.467
Switching Barrier <--- Image Congruence .649 .660 .132 5.010

Adoption Switching Costs <--- Image Congruence .765 .889 .191 4.649
Alternative Attractiveness <--- Image Congruence .837 .752 .177 4.239

Switching Barrier <--- Perceived Price -.227 -.232 .140 -1.654 Parts
Adoption 

Switching Costs <--- Perceived Price .031 .036 .172 .211
Alternative Attractiveness <--- Perceived Price -.034 -.031 .155 -.201

Switching Barrier <--- Service Environment -.101 -.093 .099 -.943 Parts
Adoption 

Switching Costs <--- Service Environment -.272 -.287 .124 -2.309
Alternative Attractiveness <--- Service Environment -.205 -.167 .107 -1.555

Switching Intention <--- Switching Barrier .121 .102 .060 1.709
Adoption 

Non-Financial-Performance <--- Switching Barrier .241 .283 .086 3.289
Switching Intention <--- Switching Costs -.225 -.165 .062 -2.649

Adoption 
Non-Financial-Performance <--- Switching Costs -.254 -.261 .087 -2.992

Switching Intention <--- Alternative Attractiveness .425 .404 .070 5.759
Adoption 

Non-Financial-Performance <--- Alternative Attractiveness .527 .702 .169 4.168
Switching Intention <--- Workers Service .140 .102 .057 1.793

Adoption 
Non-Financial-Performance <--- Workers Service .145 .148 .088 1.688

Switching Intention <--- Brand Name .028 .019 .046 .419 Parts
Adoption Non-Financial-Performance <--- Brand Name .160 .151 .076 1.993

Switching Intention <--- Image Congruence .289 .247 .098 2.519 Parts
Adoption Non-Financial-Performance <--- Image Congruence .115 .138 .168 .819

Switching Intention <--- Perceived Price .047 .040 .090 .449
Rejection

Non-Financial-Performance <--- Perceived Price .076 .092 .149 .615
Switching Intention <--- Service Environment .111 .086 .066 1.317

Rejection
Non-Financial-Performance <--- Service Environment .109 .118 .101 1.173

Prediction
of mode

Switching Barrier =24.60, Switching Costs =32.90, Alternative Attractiveness 

=35.70, Switching Intention =58.10, Non-Financial-Performance =67.80

환비용이 낮아질 것이라는 가설에 대한 분석한 

결과 전환장벽(5.010), 전환비용(4.649)은 높아지

는 것으로 나타났으며, 대안매력(4.239)요인에서

는 유의한 결과를 보이고 있다. 가설방향을 살펴

보면 모두 (+)로 나타나 호텔기업의 브랜드 증거 

중 이미지 일치성이 높을수록 전환장벽, 전환비

용, 대안매력 인식도는 높아지는 것을 알 수 있다. 
따라서 가설 1-3은 채택되었다. 지각된 가격이 높

을수록 전환장벽과 전환비용이 낮아질 것이라는 

가설에 대한 분석결과 전환장벽(-1.654)은 낮아지

는 것으로 나타났다. 그리고 전환비용(0.211), 대

안매력(-0.201)로 분석되어 유의한 영향을 미치지 

못하는 것으로 나타났다. 가설방향은 전환장벽, 
대안매력이 부(-)로 나타났으며. 전환비용은 (+)
로 나타났다. 따라서 호텔기업의 브랜드 증거 중 

지각된 가격이 높을수록 전환장벽에 대한 인식도

는 낮아지는 것을 알 수 있다. 따라서 가설 1-4는 

부분적으로 채택되었다. 서비스 환경이 높을수록 

전환장벽과 전환비용이 낮아질 것이라는 연구가

설결과 전환장벽(-0.943), 전환비용(-2.309), 대안

매력(-1.555)로 나타났으며, 가설방향은 전환장

벽, 전환비용, 대안매력이 모두 부(-)로 나타났다. 
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따라서 호텔기업의 브랜드 증거 중 서비스 환경

이 높을수록 전환에 대한 인식도는 낮아지는 것

을 알 수 있다. 따라서 가설 1-5는 부분적으로 채

택되었다.

[가설 2: 호텔기업 브랜드 증거의 전환은 관계

성과에 유의한 영향을 미칠 것이다.]

호텔기업의 브랜드 증거의 전환은 관계성과에 

유의한 영향을 미치는가를 분석한 결과 전환의도

와 비재무적성과요인에서 모두에서 유의한 결과

를 보이고 있는 것으로 밝혀졌다. 가설방향을 살

펴보면 모두 정(+)의 방향으로 나타나 호텔기업

의 브랜드 증거의 전환장벽이 높을수록 전환의도

와 비재무적성과는 높아지는 것을 알 수 있다. 따
라서 가설 2-1은 채택되었다. 호텔기업의 브랜드 

증거의 전환비용은 전환의도 및 비재무적성과에 

유의한 영향을 미치는가를 분석한 결과 전환의도

와 비재무적성과요인에서 모두에서 유의한 영향

을 미치는 것으로 밝혀졌다. 가설방향을 살펴보

면 모두 부(-)의 방향으로 나타나 호텔기업의 브

랜드 증거의 전환비용이 낮을수록 전환의도와 비

재무적성과는 낮아지는 것을 알 수 있다. 따라서 

가설 2-2는 지지되었다. 호텔기업의 브랜드 증거

의 대안매력은 전환의도 및 비재무적성과에 유의

한 영향을 미치는가를 분석한 결과 전환의도와 

비재무적성과요인에서 모두에서 유의한 결과를 

보이고 있는 것으로 밝혀졌다. 가설방향을 살펴

보면 모두 정(+)의 방향으로 나타나 호텔기업의 

브랜드 증거의 대안매력이 높을수록 전환의도와 

비재무적성과는 높아지는 것을 알 수 있다. 따라

서 가설 2-3은 채택되었다.

[가설3: 호텔기업 브랜드 증거는 경영성과에 

유의한 영향을 미칠 것이다.]

호텔기업의 브랜드 증거 중 종사자서비스는 전

환의도 및 비재무적성과에 유의한 영향을 미치는

가를 분석한 결과 전환의도와 비재무적성과요인

에서 모두에서 유의한 결과를 보이고 있는 것으

로 밝혀졌다. 가설방향을 살펴보면 모두 정(+)의 

방향으로 나타나 호텔기업의 브랜드 증거의 종사

자서비스가 높을수록 전환의도와 비재무적성과

는 높아지는 것을 알 수 있다. 따라서 가설 3-1은 

채택되었다.
호텔기업의 브랜드 증거 중 브랜드 이름은 전

환의도 및 비재무적성과에 유의한 영향을 미치는

가를 분석한 결과 전환의도에 유의한 영향을 미

치는 것으로 검증되었다. 그러나 비재무적성과는 

비유의한 결과를 보이고 있는 것으로 밝혀졌다. 
가설방향을 살펴보면 모두 정(+), 부(-)의 방향으

로 나타나 호텔기업의 브랜드 증거의 브랜드 이

름을 강하게 지각할수록 전환의도는 높아지는 것

을 알 수 있다. 그러나 비재무적성과는 낮아지는 

것으로 밝혀졌다. 따라서 가설 3-2는 부분적으로 

채택되었다. 호텔기업의 브랜드 증거 중 이미지

일치성은 전환의도 및 비재무적성과에 유의한 영

향을 미치는가를 분석한 결과 전환의도에 유의한 

영향을 미치는 것으로 검증되었다. 그러나 비재

무적성과는 비유의한 결과를 보이고 있는 것으로 

밝혀졌다. 가설방향을 살펴보면 모두 정(+), 부(-)
의 방향으로 나타나 호텔기업의 브랜드 증거의 

이미지일치성이 높을수록 전환의도는 높아지는 

것을 알 수 있다. 그러나 비재무적성과는 낮아지

는 것으로 밝혀졌다. 따라서 가설 3-3은 부분적으

로 채택되었다.
호텔기업의 브랜드 증거의 지각된 가격은 전환

의도 및 비재무적성과에 유의한 영향을 미치는가

를 분석한 결과 전환의도와 비재무적성과요인에

서 모두에서 유의한 영향을 미치지 못하는 것으

로 밝혀졌다. 가설방향을 살펴보면 모두 부(-)의 

방향으로 나타나 호텔기업의 브랜드 증거의 지각

된 가격이 높을수록 전환의도와 비재무적성과는 

낮아지는 것을 알 수 있다. 따라서 가설 3-4는 기

각되었다.
호텔기업의 브랜드 증거의 서비스 환경은 전환
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의도 및 비재무적성과에 유의한 영향을 미치는가

를 분석한 결과 전환의도와 비재무적성과요인에

서 모두에서 유의한 영향을 미치지 못하는 것으

로 밝혀졌다. 가설방향을 살펴보면 모두 부(-)의 

방향으로 나타나 가설 3-5는 기각되었다.

Ⅴ. 결론 및 시사점

본 연구는 브랜드 전환을 시도한 호텔기업 브

랜드 증거의 하위요인으로 종사원의 서비스, 브
랜드 네임, 이미지일치, 지각된 가격, 서비스 환경

이 전환의 하위차원인 전환장벽, 전환비용, 대안

의 매력에 어떠한 인과관계가 존재하는가에 대해 

파악하고 또한 전환과 전환의도 및 비재무적성과 

그리고 브랜드 증거와 관계성과와의 영향관계를 

검증하였다.
따라서 이러한 검증결과를 토대로 호텔기업의 

유용한 시사점을 제시하면 다음과 같다.
첫째, 종사자서비스가 높을수록 전환장벽과 전

환비용이 낮아질 것이라는 가설은 전환장벽에 유

의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 브랜드 

네임이 강할수록 전환장벽과 전환비용은 낮아졌

다. 또한 이미지 일치성이 높을수록 전환장벽과 

전환비용, 대안매력에 유의한 결과를 보이는 것

으로 나타났다. 지각된 가격은 전환장벽에 유의

한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 브랜드 

증거가 강화된 호텔기업은 서비스 환경 즉, 호텔

의 시설과 제공되는 제품이 향상되고 종사원들의 

서비스를 친절하고 제공되는 서비스의 품질과 제

품의 지각된 가치가 증가할수록 호텔기업의 브랜

드 증거는 증가한다는 것으로 이해할 수 있다. 따
라서 고객으로 하여금 브랜드 증거에 대한 종사

원서비스, 브랜드 네임, 이미지일치성, 지각된 가

격, 서비스 환경 등을 강화하여 전환장벽, 전환비

용 및 대안의 매력을 강화하도록 하여야 한다는 

것을 의미한다.
둘째, 호텔기업의 브랜드 증거의 전환장벽, 전

환비용, 대안매력은 관계성과 즉, 전환의도와 비

재무적성과에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 따라서 Ganesan S(1994), 엄란숙(2006)의 

연구와 그 맥을 같이하고 있다. 이러한 분석결과

는 전환장벽, 전환비용 및 대안의 매력을 통해 형

성된 브랜드 증거가 소비자와의 관계를 더욱 강

화시키고 브랜드 증거 및 전환장벽을 더욱 높여 

고객만족, 추천, 구전, 고객충성도 등의 비재무적

성과로 연결될 수 있도록 하기 위한 전략수립이 

필요하다. 아울러 호텔기업에서의 고객전환의 방

지는 제품에 대한 가격과 서비스 환경의 차별이 

더욱 중요하다 하겠다.
셋째, 호텔기업의 브랜드 증거 중 종사자서비

스, 브랜드 네임, 이미지일치성은 전환의도 및 비

재무적성과에 유의한 영향을 미치는가를 분석한 

결과 전환의도와 비재무적성과요인에서 모두 유

의한 결과를 보이고 있는 것으로 밝혀졌다. 이러

한 분석결과는 호텔기업과 같은 쾌락적 산업에서

는 고객만족이 고객충성도를 증가시키긴 하나 고

객이탈을 막지 못한다. 대신 브랜드 증거를 더욱 

강화하여 전환행동을 막고 전환의도와 고객만족, 
재구매의도 기존고객유지, 구전의도, 고객충성도 

등을 증가시킨다. 따라서 경쟁이 치열하고 품질

의 차별화가 많지 않은 호텔기업일수록 만족한 

고객도 이탈하는 경우가 많다는 점을 인식하고 

새로운 전환장벽 변수를 마련해야 하겠다. 또한 

종사원서비스와 서비스 환경 등 브랜드 증거 등

에서 차별화를 기하여 기존고객의 전환행동을 막

고 새로운 고객을 유치하는 전략이 요구된다고 

하겠다. 본 연구는 이상의 결과에 따른 의의와 성

과에도 불구하고 다음과 같은 한계점을 가지고 

있다. 브랜드를 전환한 호텔의 내부종사원으로 

조사 대상자를 한정하여 연구함으로서 브랜드 증

거에 대한 전반적인 연구결과를 일반화하기에는 

한계점이 있다고 할 수 있다. 

한글 초록

본 연구는 호텔기업의 브랜드 증거가 전환과 
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관계성과에 대한 인과관계를 파악하여 차별화되

고 경쟁력 있는 유용한 정보를 제공하고자 하였

다. 표본의 단위는 서울지역의 브랜드 증거를 전

환한 호텔고객들이 조사에 참여하였으며, 2011년 

6월 10일부터 2011년 7월 20일까지 총 500부를 

배포하고 이중 408부에 대하여 SPSS 18.0과 

AMOS 18.0을 이용하여 요인분석과 신뢰성 검증

을 실시하고, 제시된 연구가설을 검증하기 위해

서 공분산구조분석을 실시하였다. 분석결과 종사

자서비스는 전환장벽과 전환비용에 유의한 영향

을 미치는 것으로 나타났으며, 브랜드 네임은 전

환장벽과 전환비용에, 이미지 일치성은 전환장벽

과 전환비용, 대안매력에 유의한 결과를 보이는 

것으로 나타났다. 그리고 지각된 가격은 전환장

벽에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.
둘째, 전환장벽, 전환비용, 대안매력은 관계성

과 즉, 전환의도와 비재무적성과에 유의한 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 셋째, 종사자서비스, 
브랜드 네임, 이미지일치성은 전환의도 및 비재

무적성과에 유의한 결과를 보이고 있는 것으로 

밝혀졌다.
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