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패밀리레스토랑의 전환 비용이 고객만족도 및 전환 의도에 미치는 영향 연구
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Abstract

The purpose of this study was to understand interrelationships among switching costs, customer satisfaction, and

switching intent in a family restaurant. Based on a total of 427 customers obtained from empirical research, this study

reviewed the reliability and fitness of the research model and verified a total of five hypotheses using the Amos program. The

hypothesized relationships in the model were tested simultaneously by using a structural equation model (SEM). The

proposed model provided an adequate fit to the data, χ2=137.881 (df=50); p< .001; CMIN/df 2.758; GFI= .947;

AGFI= .919, NFI= .965; IFI= .978; TLI= .970; CFI= .978; RMR= .047; RMSEA= .064. The results showed that

switching cost (β= .123) in a family restaurant had a positive (+) influence upon customer satisfaction. Further, switching

cost had a significantly negative (−) effect on switching intent (β= − .414). In addition, there were moderating effects related

to customer knowledge and variety seeking orientation in terms of the causal relationships between switching costs,

customer satisfaction, and switching intent. Limitations and future research directions are also discussed.

Key words: Switching costs, customer satisfaction, switching intent, customer knowledge, variety seeking orientation

I. 서 론

최근 서비스 산업이 치열한 경쟁으로 기존 고객을 유지하

는 것이 타 기업과의 경쟁에서 지속적인 우위를 점하는데 있

어서 중요한 토대가 되고 있다. 따라서 신규 고객을 유치하

는 공격적인 마케팅 보다는 기존의 고객을 유지하는 방어적

마케팅의 중요성이 점차적으로 증가하고 있는 실정이다(Kim

2009). 이러한 시점에서 전환 비용은 기존의 서비스 제공자

를 새로운 서비스 제공자로 교체하면서 발생되는 모든 비용

을 함축하는 개념이라고 할 수 있겠다(Poter 1980). Jones

등(2000)은 고객만족도가 낮더라도 서비스의 전환으로 인해

발생하는 비용이 높다면 전환하고자 하는 고객의 의도나 행

동도 감소한다고 하였다. 그러므로 전환 비용은 고객으로 하

여금 서비스 제공자에 대한 의존성을 높여주고, 특정 서비스

나 기업에게 불만족한 고객의 이탈을 방지하기 위한 주요 수

단으로 활용되고 있다(Yang 2011).

특히 대표적인 서비스 산업이라고 할 수 있는 외식 기업

의 경우에 있어서도 신규 고객의 창출보다 기존 고객의 유

지가 기업 차원에서 더욱 필수적이며 이러한 관점에서 고객

만족이 형성된 이후에 재구매나 재방문의도와 같은 긍정적

인 고객 행동에 영향을 미치는 요소들에 대한 외식 기업의

관심과 활동이 더욱 중요해지고 있다고 할 수 있겠다. 그러

나 그동안 외식 고객의 전환 비용과 관련된 연구들은 대부

분 전환 비용이 만족도 및 행동의도에 유의한 영향을 준다

는 것에 초점을 맞추어 이뤄져 오고 있는 실정이었다. 관련

된 선행 연구로, Kim 등(2003)은 패밀리레스토랑 고객의 전

환 비용은 패밀리레스토랑에 대한 의존도를 높이면서 고객

의 재방문의도에 긍정적인 영향을 준다고 하였으며,

Chung(2008)도 패밀리레스토랑 고객이 전환 비용을 인지할

수록 충성도에 긍정적인 영향을 주었는데 이는 기존 이용업

체들에 대한 전환비용 인식 수준이 높아지면 업체를 변경하

고자 하는 전환의도가 낮게 나타나기 때문에 충성도도 높아
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지는 것이라고 하였다. 또한 Kim(2011)은 캐주얼 다이닝 레

스토랑 고객들이 높은 관계 혜택을 받을수록 서비스 공급자

와의 관계에 몰입하는데 있어서 전환비용의 영향을 덜 받는

다고 하면서, 전환비용과 고객몰입과의 관계에 있어서 관계

혜택의 조절효과를 규명하였다. 이와 같이, 국내 외식 기업

을 대상으로 수행된 연구들은 대부분 재방문의도나 충성도,

몰입도에 초점을 맞추어 이루어져 왔으며 고객의 전환 의도

나 전환 행동을 종속변수로 고찰한 연구도 희소할 뿐 만 아

니라 이러한 인과관계에서 구매 시 고객의 의사 결정과 밀

접한 관련이 있는 개인적인 특성이 가진 유의미한 조절 효

과를 규명한 연구는 전무한 실정이라고 할 수 있겠다.

이러한 시점에서 본 연구에서는 외식 기업의 전환 비용과

고객만족도, 전환 의도와의 인과관계에서 고객으로 하여금

전환 의도를 유발하는 조절 요인들을 규명할 필요가 있을 것

으로 판단하였으며, 고객의 전환 의도를 결정하는데 있어서

개인의 소비 성향과 관련된 변수로 고객의 사전 지식과 다

양성 추구 성향의 조절적 역할을 고찰하고자 하였다. 이는

고객의 사전 지식이 높을 경우 특정 제품을 구매할 때 좀 더

많은 관심을 가질 것이며 효과적인 의사결정 과정을 통해

(Alba & Hutchinson 1987) 그 정보들을 주의 깊게 처리하

기 때문에 고객 행동과 매우 밀접한 관계가 있을 것이기 때

문이다(Homburg & Giering 2001). 또한 고객의 다양성 추

구 성향은 상표 또는 점포의 전환 행동과 관련하여 특정 상

표의 구매 확률이 향후 구매 상황에서 동일 상표의 구매 확

률을 감소시키는 역할을 하기 때문에 고객이 전환을 결정하

는데 있어서 중요한 요인으로 작용할 것으로 여겨진다(Kahn

& Ratner 2005).

결과적으로 고객의 사전 지식과 다양성 추구 성향은 고객

의 구매 행동을 이해하는데 있어서 필수적인 개념이지만, 기

업의 성과적인 측면에서 중요한 지표인 전환 비용, 고객만족

도 및 전환 의도와의 인과관계에 있어서 고객의 사전 지식

및 다양성 추구 성향의 조절 역할의 역할을 규명한 연구는

매우 희소한 실정이었다. 따라서 본 연구에서는 패밀리레스

토랑의 전환 비용이 고객만족도 및 전환 의도에 어떠한 영

향을 미치고, 이러한 인과관계에서 고객의 사전 지식과 다양

성 추구 성향이 가지는 조절적 역할을 규명하고자 하였다.

II. 연구 내용 및 방법

1. 연구 가설

선행 연구를 통해 언급된 전환 비용, 고객만족도, 전환 의

도와의 관계에 대한 분석 결과를 바탕으로 다음과 같은 가

설을 설정하였다. 연구 가설은 독립변수로서 패밀리레스토랑

의 전환 비용과 종속변수로서 고객만족도와 전환 의도, 조절

변수로써 고객 지식 및 다양성 추구 성향으로 구성하였다.

1) 전환 비용과 고객만족도

전환 비용 및 고객만족도와 관련된 연구로 Anderson &

Sullivan(1993)은 전환 비용이 고객 만족도에 유의한 영향을

주는 중요한 변수라고 하였으며(Heide & Weiss, 1995),

Oyeniyi & Abiodun(2010)도 고객의 전환 비용이 증가하면

고객만족과 같은 충성도도 증가한다고 하였다. Kim(2011)도

캐주얼 다이닝 레스토랑 고객의 전환 비용이 몰입과 같은 만

족도에 유의한 영향을 준다고 하였으며, Lee 등(2011)도 호

텔 고객의 전환 비용에 대한 인식이 만족도 증진을 통해 기

업의 관계 성과에 유의한 영향을 준다고 하였다. 이러한 선

행 연구의 결과를 토대로 본 연구에서는 다음과 같은 가설

을 설정하였다.

H1: 패밀리레스토랑의 전환 비용은 고객만족도에 유의한

영향을 줄 것이다.

2) 고객만족도와 전환 의도

고객만족도 및 전환 의도와 관련된 연구로, Kasper(1988)

는 고객은 만족한 기업에는 전환하지 않고 관계를 지속하려

한다고 하였으며(Goff 등 1997), Oliver & Swan(1989)은

고객만족도와 관계 지속 의도는 긍정적인 관계가 있지만, 전

환 의도와는 부정적인 관계가 있다고 하였다. Cronin &

Taylor(1992)도 만족한 고객의 전환 의도는 낮지만, 불만족한

고객의 경우 특정 서비스 제공자로부터 전환할 의도나 행동

이 높아진다고 하였으며, Anderson & Sullivan(1993)도 특

정 기업에 만족한 고객은 경쟁 기업에 대한 저항도 크다고

하였다. 또한 Cho(2008)는 특정 항공사에 만족한 고객의 전

환 의도는 감소한다고 하였고, Lee(2009)도 특정 이벤트에

대해 만족한 고객이 해당 기업과 지속적인 관계를 유지하고

자 한다고 하였으며, Shin(2009)도 만족한 고객이 특정 기업

으로부터 전환할 의도는 낮다고 하였다. 이러한 선행 연구

결과를 토대로 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H2: 패밀리레스토랑 고객의 만족도는 전환 의도에 유의한

영향을 줄 것이다.

3) 전환 비용과 전환 의도

전환 비용 및 전환 의도와 관련된 연구로, Fornell(1992)은

전환 비용이 만족도의 상승을 통해 관계 유지 의도를 증가

시킨다고 하였으며(Heide & Weiss 1995), Burnham 등

(2003)은 전환 비용이 증가하게 되면, 기존의 공급자나 서비

스에 지속하려는 의도가 증가하고 전환하고자 하는 의도는

감소하게 된다고 하였다. 또한 Kim 등(2003)도 전환 비용

인식은 재방문의도에 유의한 영향을 준다고 하였으며,

Chung(2008)의 연구에서는 특정 기업에 대해 전환 비용을

인지하는 정도가 높을수록 고객들은 해당 기업과 지속적인

관계를 계속적으로 유지하고자 한다고 하였다. 이러한 선행
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연구 결과를 토대로 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 설

정하였다.

H3: 패밀리레스토랑의 전환 비용은 전환 의도에 유의한 영

향을 줄 것이다.

4) 고객 지식 및 다양성 추구 성향의 조절 효과

고객 지식의 조절적 역할과 관련된 연구로, Cho(2006)는

고객의 사전 지식이 만족도 및 충성도를 결정하는 중요한 요

인이라고 하였으며, Lim & Lim(2002)은 고객의 지식 수준

에 따라 만족도와 충성도 사이의 인과관계는 상이한데, 지식

수준이 낮을 때가 높을 때보다 만족도가 충성도에 미치는 영

향력이 크다고 하면서 고객 지식의 조절적 역할을 강조하였

다. 고객의 다양성 추구 성향이 지니는 조절적 역할을 고찰

한 연구로써, Hoyer & Ridgway(1984)는 다양성 추구 성향

이 고객의 구매 행동에 영향을 미치는 중요한 요인이라고 하

였으며, Steenkamp & Baumgartner(1992)도 고객이 불만족

하기 때문에 다른 상표나 또는 점포로 전환하는 것이 아니

라 새로운 것을 시도하기 위해 전환 행동을 한다고 하면서,

만족도와 충성도, 전환 의도 사이에서 고객의 다양성 추구

성향의 조절 역할을 암시하였다. Kim(2009)도 서비스에 대

한 만족이 높을수록 재방문의도가 높아진다는 주 효과에 고

객의 다양성 추구 성향이 높을수록 새로운 자극이나 변화를

추구하려는 경향이 높기 때문에 비록 제공받은 서비스에 만

족하더라도 재방문 또는 재구매보다는 새로운 서비스로의 전

환을 쉽게 고려하게 된다고 하였으며, 이러한 결과를 통해

다양한 추구 성향이 낮은 소비자들은 제공받은 서비스에 대

한 만족이 재방문의도로 쉽게 연결됨을 시사한다고 할 수 있

겠다. 이러한 선행 연구 결과를 토대로 본 연구에서는 다음

과 같은 가설을 설정하였다.

H4: 패밀리레스토랑의 전환 비용, 고객만족도, 전환 의도

사이의 인과관계는 고객의 지식에 의해 조절될 것이다.

H5: 패밀리레스토랑의 전환 비용, 고객만족도, 전환 의도

사이의 인과관계는 고객의 다양성 추구 성향에 의해 조절될

것이다.

2. 연구 설계

1) 연구 모형

본 연구에서는 패밀리레스토랑의 전환 비용이 고객만족도

및 전환 의도에 미치는 영향을 분석하고자 하였으며, 5개의

가설로 구성된 연구 모형은 <Figure 1>과 같다.

2) 설문지 구성

본 연구에 사용된 설문지 구성은 다음과 같다(리커드 7점

척도; 1점 매우 그렇지 않다~7점 매우 그렇다; 이하 동일).

전환 비용은 고객이 특정 서비스 제공자로부터 다른 서비스

제공자로 전환하려고 할 때 느끼는 위험 부담에 대한 심리

적, 금전적 인식으로써(Colgate & Lang 2001), Jones 등

(2000, 2002)과 Burnham 등(2003)에서 발췌한 4문항으로 측

정하였다. 세부적으로 다른 레스토랑으로 전환하면 친숙하고

편리한 이용은 힘들다(SC1), 다른 레스토랑으로 전환하기 위

해서는 시간과 노력이 필요하다(SC2), 다른 레스토랑으로 전

환하기에는 품질에 대한 불안감이 있다(SC3), 다른 레스토랑

으로 전환하면 특별한 혜택을 받지 못한다(SC4) 등의 측정

항목으로 구성되었다. 고객만족도는 제품이나 서비스의 구매

경험에 바탕을 둔 전체적인 평가로써(Howard & Sheth

1969), Spreng 등(1996), Bloemer & Dekker(2006) 등에서

발췌한 4문항으로 측정하였다. 세부적으로 이 레스토랑을 방

문한 내 결정에 대해 만족한다(CS1), 나는 진정으로 이 레스

토랑에서의 경험을 즐긴다(CS2), 이 레스토랑은 나의 기대에

완벽하게 부응한다(CS3), 전체적으로 나는 이 레스토랑에 대

해 만족한다(CS4) 등의 측정 항목으로 구성되었다. 전환 의

도는 다른 레스토랑으로의 전환 가능성으로써, 전환 행동의

자체로써 측정하는 것이 가장 정확하지만 행동을 직접적으

로 관찰ㆍ측정할 수 없기 때문에 전환 의도로의 개념으로써

정의하였으며(Dekimpe 등 1997), Ping(1995), Anton 등

(2007), La(2009) 등에서 발췌한 4문항으로 측정하였다. 세부

적으로 나는 다른 레스토랑을 이용하고 싶다(SI1), 나는 다

른 레스토랑을 이용하기 위한 정보탐색 활동을 하고 있다

(SI2), 나는 더 좋은 경쟁 레스토랑으로 바꾸어 이용할 가능

성이 있다(SI3), 나는 상황에 따라 경쟁 레스토랑을 더욱 자

주 이용할 가능성이 있다(SI4) 등의 측정 항목으로 구성되었

다. 고객 지식은 객관적 지식과 주관적 지식인 자기 평가의

양으로 구분되는데(Park & Lessing 1981; Maheswaran &

Sternthal 1990) 본 연구에서는 특정 서비스 기업에 대한 고

객의 주관적인 지식 정도로써 정의하였으며, Blair & Innis

(1996)에서 발췌한 4문항으로 측정하였다. 세부적으로 나는

이 레스토랑에 대해 잘 알고 있는 상태에서 방문하였다

(CK1), 나는 이 레스토랑을 이용하는데 익숙하다(CK2), 나

는 이 레스토랑에 대해서 전반적으로 잘 알고 있다(CK3), 나

는 이 레스토랑에서 제공되는 서비스의 수준을 잘 알고 있

다(CK4) 등의 측정 항목으로 구성되었다. 다양성 추구 성향

<Figure 1> Summary of hypothesized relationships
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이란 고객이 상표나 점포를 선택하는데 있어서 변화에 따른

자극을 위해 특정 제품 보다 여러 기업으로부터 제공되는 제

품이나 서비스를 경험하고자 하는 성향으로써(Kahn 등 1986;

Kahn 1995) Trijp 등(1996)의 연구에서 발췌한 4문항으로

측정하였다. 세부적으로 나는 잘 알지 못하는 레스토랑을 방

문하기 보다는 내가 자주 방문하는 특정 레스토랑을 고집하

는 편이다(CV1), 나는 레스토랑에 가면 나에게 친숙한 음식

을 주문하는 것이 더 안전하다고 생각한다(CV2), 내가 선호

하는 레스토랑이 있다면 나는 단지 뭔가 색다른 것을 위해

서 다른 레스토랑을 고려하지는 않는다(CV3), 나는 신제품

이나 전에 알고 있던 것과 다른 종류의 제품을 살 때 매우

신중한 편이다(CV4) 등의 측정 항목으로 구성되었다.

3) 조사대상 및 기간

본 연구를 위해 2010년 매출액 기준 상위 5위 안에 해당

하는 패밀리레스토랑 5개사를 대상으로 하였으며, 1개월 이

내 해당 패밀리레스토랑을 방문해본 경험이 있는 서울경기

권 지역 20세 이상 고객에게 설문 조사를 실시하였다. 연구

를 위해 편의표본추출법을 통한 조사가 이뤄졌으며, 서울 지

역의 K대학교와 경기도 지역의 S대학교의 강의 시간, 종로

P학원의 강의 시간, 일반 회사, 식품 연구소 등을 방문하여

1개월 이내 5개의 패밀리레스토랑 중 한 곳을 방문한 경험

이 있는지를 먼저 질문한 후 과거 1개월 이내의 패밀리레스

토랑 방문 경험을 연상하면서 설문에 응답하도록 유도하였다.

2011년 4월 예비 조사를 실시하였으며, 조사 결과 수정된

설문지를 바탕으로, 2011년 5월 15일부터 6월 15일까지 30

일간 본 조사를 실시하였다. 총 600부의 설문지를 배포하여

이중 523부가 회수되었고 불성실한 응답이나 결측값이 있는

설문지를 제외한 총 427부(71.16%)가 통계 분석에 사용되었

다. 수집된 자료는 SPSS(V 16.0)와 Amos(V 5.0) 프로그램

을 사용하여 분석하였으며 측정 항목의 타당성과 신뢰성을

검증하기 위해 탐색적 요인분석, 신뢰도분석 및 확인적 요인

분석을 실시하였고 합성신뢰도와 평균분산추출값을 계산하

였다. 도출된 요인 간 연관성 측정을 위해 상관분석을 실시

하였으며 가설은 구조방정식 모형(structural equation model)

을 통해 검증하였다.

III. 결과 및 고찰

1. 표본의 일반적인 특성

표본의 일반적인 특성은 <Table 1>과 같다. 성별은 남성

37.7%, 여성 62.3%이었고 연령대는 패밀리레스토랑의 주요

소비층인 20대가 54.5%로 가장 많았으며, 30대 36.2%, 40

대 이상 9.3% 등의 순으로 조사되었다. 교육 정도는 4년제

대학교 졸업 이상이 82.5%로 가장 많았으며 한 달 수입은

101~200만원이 27.4%로 가장 많았고 패밀리레스토랑 방문

빈도는 한 달에 1회가 54.9%로 과반수 이상을 차지하였다.

2. 측정 항목의 타당도 및 신뢰도 검정

본 연구를 위해 사용된 항목들의 단일차원성, 신뢰성, 타

당성을 검증하기 위해 구조방정식 모형을 측정하기에 앞서

탐색적 요인분석, 신뢰도분석, 확인적 요인분석을 통해 항목

을 평가하였으며, 측정 항목에 대한 탐색적 요인분석 결과는

<Table 2>와 같다.

탐색적 요인분석 결과, 패밀리레스토랑 고객의 전환 비용,

고객만족도, 전환 의도, 고객 지식 및 다양성 추구 성향 등

아이겐 값 1이상을 나타낸 총 5개의 요인이 도출되었으며 누

적 설명력은 80.244%로 조사되었다. 요인 1은 고객만족도의

하위 4개 항목으로 구성되었으며(세부적인 문항은 설문지 구

성 참고), 요인 2는 전환 의도의 4개 항목으로 구성되었고,

요인 3은 고객 지식의 4개 항목으로 구성되었다. 요인 4는

고객 다양성 추구 성향의 4개 항목으로 구성되었으며, 요인

5는 전환 비용으로써 4개 항목으로 구성되었다.

탐색적 요인분석 결과를 토대로 측정 항목의 신뢰도분석

과 확인적 요인분석을 실시한 결과는 <Table 3>과 같다. 신

뢰도분석 결과 도출된 크론바하 알파 값이 .900~.933의 범위

안에 포함되어 내적일관성이 검증되었으며(Nunnally 1978),

타당성 검증을 위한 합성신뢰도 .80 이상, 표준분산추출값

.70 이하, 표준화된 요인부하량도 모두 .70 이상으로 나타나

집중타당성도 규명되었다(Anderson & Gerbing 1988). 판별

타당성 검증을 위해 표준분산추출값과 상관관계 제곱 값을

비교한 결과<Table 4> 요인 간 상관관계 제곱의 크기는

.001~.255으로 표준분산추출값의 범위인 .701~.778보다 작은

것으로 나타나 도출된 요인도 판별타당성을 갖는 것으로 조

사되었다(Fornell & Larcker 1981). 이러한 결과를 통해 5개

요인이 개별적이며 단일차원성을 갖는다는 것이 검증되었으

며, 확인적 요인분석에 대한 적합도 또한 χ2=664.095

<Table 1> Demographic characteristics of samples (=427)

Characteristic N %

Gender
Male 161 37.7

Female 266 62.3

Age

(yr)

20~29 233 54.5

30~39 154 36.2

40~ 040 09.3

Education level

~College 075 17.5

University 267 62.5

Graduate university 085 20.0

Monthly income

(￦10,000)

~100 080 18.7

101~200 117 27.4

201~300 079 18.5

301~400 085 19.9

401~ 066 15.5

Visiting frequency

of family restaurant

(/month)

~3 057 13.3

2 136 31.8

1 234 54.9
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(df=160), GFI .867, NFI .905, IFI .926, TLI .912, CFI

.926, RMSEA .086, RMR .067 등으로 조사되어 신뢰할 만

한 수준이었다.

3. 패밀리레스토랑의 전환 비용, 고객 만족도, 전환 의도의 인

과관계 검증

구조방정식에 의한 가설 검증을 실시한 결과 χ2=137.881

(df=50), p< .001, CMIN/df 2.758, GFI= .947, AGFI= .919,

NFI= .965, IFI= .978, TLI= .970, CFI= .978, RMR= .047,

RMSEA= .064 등으로 나타나 Hair 등(2006)이 제시한 적합

도 판단 기준을 충족시키는 것으로 조사되었으며 최종 모형

상에서 잠재변수 내의 각 관측변수들도 모두 0.7이상의 우수

한 표준화 계수 값을 보이는 것으로 나타났다. 구조방정식

모형을 통해 검증된 경로계수는 <Table 5>, <Figure 2>와

같다.

가설 1은 패밀리레스토랑의 전환 비용은 고객 만족도에 유

의한 영향을 미치는 것으로 설정하였는데 전환 비용(β= .123,

t=2.343, p< .05)이 고객 만족도에 유의한 정(+)의 영향을 주

는 것으로 나타나 가설 1은 채택되었다. 이러한 결과는 Lee

등(2010), Oyeniyi & Abiodun(2010), Kim(2011) 등의 연

구에서 특정 기업에 대한 전환 비용은 고객 만족도에 유의

한 영향을 준다고 한 것과 유사한 결과를 보이는 것으로 나

타났다. 가설 2는 고객 만족도가 전환 의도에 유의한 영향을

미치는 것으로 설정하였으나 유의한 영향을 미치지 않는 것

으로 나타나 기각(β= − .055, t= −1.141, p> .05)되었는데 이

러한 결과는 Cho(2008), Lee(2009), Shin(2009) 등의 연구

에서 고객만족도와 전환 의도는 부정적인 관계를 가진다고

한 것과 상이한 결과를 보였다. 가설 3은 패밀리레스토랑의

전환 비용이 전환 의도에 유의한 영향을 주는 것으로 설정

하였는데 전환 비용(β= − .414, t= −7.410, p< .001)이 전환

의도에 유의한 부(−)의 영향을 주는 것으로 나타나 가설 3은

채택되었다. 이는 패밀리레스토랑의 전환 비용이 높을수록

전환 의도는 감소한다는 것으로써 Heide & Weiss(1995),

Kim 등(2003), Chung(2008) 등의 연구와 유사한 결과를 보

였다.

<Table 2> Exploratory factor analysis among the latent constructs

Items Communalities
Factor Loading

Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4 Factor 5

 · Switching cost

SC1 .753 .117 -.157 .055 -.024 .843

SC2 .828 .013 -.230 .044 .054 .877

SC3 .838 .073 -.132 .024 -.041 .902

SC4 .708 -.042 -.114 .042 -.031 .827

 · Customer satisfaction

CS1 .847 .881 .026 .226 -.107 .086

CS2 .818 .875 -.042 .193 -.119 -.007

CS3 .840 .884 -.093 .218 -.011 .057

CS4 .847 .882 -.050 .256 .002 .035

 · Switching intent

SI1 .748 -.034 .853 -.035 -.036 -.127

SI2 .863 -.056 .896 -.049 -.046 -.231

SI3 .737 -.060 .848 -.022 -.046 -.111

SI4 .824 .002 .891 -.013 -.043 -.170

 · Customer knowledge

CK1 .784 .268 .052 .838 -.047 .066

CK2 .875 .260 -.091 .894 .015 -.018

CK3 .832 .150 -.056 .888 -.079 .111

CK4 .696 .205 -.029 .800 -.112 .015

 · Customer variety seeking orientation

CV1 .865 -.081 -.030 .042 .925 -.022

CV2 .851 -.134 -.100 -.133 .897 -.033

CV3 .697 .102 .044 -.110 .820 .013

CV4 .804 -.118 -.095 -.017 .883 -.006

Eigen value 5.345 4.088 2.912 1.988 1.716

Cumulative of % 26.726 20.439 14.562 9.939 8.578

Total cumulative 80.244%
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4. 고객 지식과 다양성 추구 성향의 조절 효과 검증

패밀리레스토랑의 전환 비용과 고객만족도 및 전환 의도

사이의 인과관계에서 고객 지식과 다양성 추구 성향의 조절

효과를 분석하기 위해 기본모형과 nested 관계에 있는 대안

모형을 설정하여 두 모형 사이의 자유도를 고려한 χ2 차이로

조절 역할을 검증하였다.

고객 지식의 조절효과를 분석한 결과는 <Table 6>,

<Figure 3>과 같으며 기본 모형의 적합도는 χ2(df=100) 272.718,

GFI .905, NFI .932, CFI .955, RMR .069 등으로 나타났

다. 분석 결과 국내 패밀리레스토랑의 전환 비용과 고객만족

도 및 전환 의도 사이의 인과관계에 있어서 고객 지식에 따

른 유의한 조절효과가 존재하는 것으로 조사되었다. 세부적

<Table 3> Confirmatory factor and reliability analysis among the latent constructs

Items Standardized estimate t value Cronbach’s alpha CCR AVE

Switching cost

SC1 .834 fixed

.900 .853 .701
SC2 .897 22.689

SC3 .868 21.728

SC4 .744 17.386

Customer

satisfaction

CS1 .883 fixed

.933 .918 .778
CS2 .862 24.555

CS3 .888 26.083

CS4 .896 26.558

Switching intent

SI1 .792 fixed

.912 .934 .723
SI2 .933 22.214

SI3 .784 17.813

SI4 .886 21.000

Customer

knowledge

CK1 .827 fixed

.910 .904 .719
CK2 .940 24.595

CK3 .877 22.458

CK4 .736 17.291

Customer 

variety seeking

orientation

CV1 .916 fixed

.909 .869 .721
CV2 .894 29.690

CV3 .714 18.165

CV4 .860 25.624

χ2=664.095 (df=160); p< .001; GFI .867; NFI .905; IFI .926; TLI .912; CFI .926; RMSEA .086; RMR .067

***p< .001; CCR=Composite construct reliability; AVE=Average variance extracted

<Table 4> Correlation analysis among the latent constructs

Items 1 2 3 4 5 M±SD1)

1. Switching cost 1 .0112) .126 .011 .001 3.01±1.09

2. Customer satisfaction .108* 1 .008 .255 .021 4.51±1.02

3. Switching intent -.355*** -.094* 1 .007 .008 4.93±0.94

4. Customer knowledge .109* .505*** -.087 1 .028 4.76±0.93

5. Customer variety seeking orientation -.023 -.146** -.094 -.168*** 1 3.33±1.19

Pearson correlation coefficient; *p<.05, **p<.01, ***p<.001
1)Mean±Standard Deviation; All items were measured on a 7-point Likert scale from 1-strongly disagree to 7-strongly agree
2)Coefficient2

<Table 5> Structural equation model results among the latent constructs

Hypothesized relationship β t-value Results

H1 Switching cost → Customer satisfaction .123 2.343* Accepted

H2 Customer satisfaction → Switching intent -.055 -1.141 Rejected

H3 Switching cost → Switching intent -.414 -7.410*** Accepted

χ2=137.881 (df=50); p< .001; CMIN/df 2.758; GFI= .947; AGFI= .919, NFI= .965; IFI= .978; TLI= .970; CFI= .978; RMR= .047; RMSEA=

.064

**p< .01, ***p< .001



패밀리레스토랑 전환 비용, 고객만족도 및 전환 의도의 구조적 관계 25

인 결과로 패밀리레스토랑의 전환 비용이 고객만족도에 미

치는 영향력은 고객 지식이 낮은 집단(β= .165, t=2.259, p< .05)

의 경우 높은 집단(β= − .034, t= − .426, p> .05)과 비교하여,

전환 비용이 높을수록 고객만족도에 미치는 영향력도 큰 것

으로 나타났다. 또한 패밀리레스토랑의 고객만족도가 전환

의도에 미치는 영향력에 있어서도 고객 지식이 높은 집단

(β= − .228, t= −2.935, p< .001)의 경우 낮은 집단(β= .104,

t= 1.721, p> .05)과 비교하여 고객만족도가 높을수록 전환 의

도에 상대적으로 더 큰 부정적 영향력을 보이는 것으로 나

타났다. 이러한 결과는 동일한 연구는 아니지만, 사전 지식

이 고객만족도를 결정하는 중요한 요인이며(Cho 2006), 만

족도와 충성도와의 관계에서 고객 사전 지식의 유의미한 조

절효과를 역설한 Lim & Lim(2002)의 연구와 일부 유사한

것으로 조사되었다.

또한 고객의 다양성 추구 성향의 조절효과를 고찰한 결과

는 <Table 7>, <Figure 4>와 같으며, 최종 모형의 적합도는

χ2
(df=100) 272.085, GFI .911, NFI .934, IFI .956, CFI

.957, RMR .065 등으로 나타났다. 분석 결과, 국내 패밀리레

스토랑의 전환 비용과 고객만족도 및 전환 의도 사이의 인

과관계에 있어서 고객 다양성 추구 성향에 따른 유의한 조

절효과가 존재하는 것으로 조사되었다. 세부적인 결과로 패

밀리레스토랑의 전환 비용이 고객만족도에 미치는 영향력은

다양성 추구 성향이 높은 집단(β= − .225, t= −2.703, p< .01)

의 경우 부정적인 영향력을 보였으나 낮은 집단(β= .336,

t=4.916, p< .001)은 긍정적인 영향력을 보이는 것으로 나타

나 유의미한 조절효과가 관찰되었다. 이러한 결과는 다양성

추구 성향이 높은 경우 전환 비용이 높을수록 고객만족도도

감소하지만 다양성 추구 성향이 낮은 경우 전환 비용이 높

을수록 고객만족도도 높아짐을 의미한다고 할 수 있겠다. 그

러나 고객만족도가 전환 의도에 미치는 영향력에서는 유의

미한 조절효과가 나타나지 않았으며, 전환 비용이 전환 의도

에 미치는 영향력은 다양성 추구 성향이 낮은 집단(β= − .578,

t= −7.310, p< .001)이 높은 집단(β= − .235, t= −2.718, p< .01)

보다 유의적인 부정적인 영향력을 보이는 것으로 조사되어

유의미한 조절효과가 검증되었다. 이는 다양성 추구 성향이

낮은 경우 새로운 패밀리레스토랑으로의 전환으로 인해 유

발되는 비용에 대한 상대적인 두려움이나 어려움으로 인해

전환 의도가 더욱 민감하게 반응하는 것으로 여겨지며, 높은

경우와 비교하여 상대적으로 전환 비용이 높을수록 전환 의

도가 감소하는 것으로 해석할 수 있겠다. 이러한 결과는 만

족도, 충성도, 전환의도 사이의 인과관계에서 다양성 추구 성

<Figure 2> Structural equation model with parameter estimate

<Table 6> Moderating effects of customer knowledge

Low-customer knowledge

(N=254)

High-customer knowledge

(N=173) Baseline model ∆χ2

(df=100)

Nested model ∆χ2

(df=101)

∆χ2

(df=1)
β t-value β t-value

H4a .165 2.259* -.034 -.426 272.718 277.588 4.87*

H4b .104 1.721 -.228 -2.935** 272.718 283.018 11.00*

H4c -.560 -5.451*** -.307 -3.866*** 272.718 275.957 3.23

CMIN/df=2.727; RMR=.069, GFI=.905; AGFI=.851; NFI=.932; CFI=.955

<Figure 3> Moderating effects of customer knowledge
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향의 유의미한 조절효과를 규명한 Steenkamp & Baumgartner

(1992)의 연구와도 일부 유사하였으며, 다양한 추구 성향이

낮은 고객의 만족도는 재방문의도도 높다고 한 Kim(2009)의

연구와도 유사한 것으로 조사되었다.

IV. 요약 및 결론

본 연구에서는 패밀리레스토랑의 전환 비용이 고객만족도

및 전환 의도에 미치는 영향을 분석하고, 고객 지식과 다양

성 추구 성향의 조절효과를 규명하고자 하였다. 연구의 주요

결과는 다음과 같다.

연구 결과, 패밀리레스토랑의 전환 비용은 고객만족도

(β= .123)에 긍정적인 영향을 주었고, 전환 의도(β= − .414)에

는 부정적인 영향을 주는 것으로 나타났다. 이러한 결과를

통해 패밀리레스토랑의 전환 비용이 높을수록 고객 만족도

는 증가하고 전환하고자 하는 의도는 감소하며 특히 새로운

기업이나 서비스 제공자로의 전환 비용이 높을수록 고객만

족도에게 미치는 긍정적인 영향보다 전환의도에 미치는 부

정적인 영향력이 더욱 큰 것으로 조사되었다. 결과적으로 전

환 비용이 높다는 것은, 결국 특정 기업과의 지속적인 관계

유지 의도가 높다는 것을 의미한다고 할 수 있겠다. 그러나

패밀리레스토랑의 고객만족도는 전환 의도에 유의한 영향을

주지 않는 것으로 나타났다. 이는 고객만족도만으로는 고객

의 전환 의도를 충분히 설명할 수 없다는 것을 의미하며 고

객이 특정 기업으로 전환하고자 할 의도나 행동을 하는 것

은 만족도와는 별개의 개념으로써 설명될 수 있는데, 특히

대표적인 외식 기업으로써 패밀리레스토랑의 경우 여타의 기

업과 달리 전환 의도가 고객만족도에 의해 영향을 받지 않

는다는 사실을 시사해준다고 할 수 있겠다. 또한 패밀리레스

토랑의 전환 비용, 고객만족도 및 전환 의도와의 인과관계에

서 고객 지식과 다양성 추구 성향의 조절효과를 검증한 결

과 유의미한 조절효과를 발견할 수 있었다. 세부적인 결과로

전환 비용과 고객만족도, 전환 비용과 전환의도 사이의 관계

에 있어서는 고객 지식이 낮은 경우, 높을 때와 비교하여 상

대적으로 패밀리레스토랑의 전환 비용이 대한 인식이 높을

수록 고객만족도는 높아지고 전환 의도는 낮았는데 이는 전

환 비용이 만족도 및 전환 의도에 미치는 영향력은 고객 지

식이 낮은 경우 더욱 민감하게 반응하기 때문인 것으로 판

단된다. 더불어 고객 다양성 추구 성향이 낮은 집단은 전환

비용이 고객 만족도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타

나 높은 집단과 비교하여 상이한 조절효과를 보였고 전환 비

용이 전환 의도에 미치는 영향력에 있어서는 다양성 추구 성

향이 낮은 경우 높은 경우와 비교하여 상대적으로 전환 비

용이 높을수록 전환 의도가 감소하는 것으로 조사되었다. 이

러한 결과는 특정 기업에 대한 사전 지식이 부족하고 소비

상황에서 다양성을 추구하지 않는 고객의 경우 전환 비용을

높게 인지할수록 고객만족도도 높아지고 전환하고자 하는 의

도도 감소하는 것으로 여겨진다.

이러한 결과를 통해 도출된 본 연구의 시사점은 다음과 같

다. 본 연구에서는 패밀리레스토랑의 전환 비용과 고객만족

도 및 전환 의도와의 유기적인 인과관계를 고찰하고 이러한

인과관계에서 고객 지식 및 다양성 추구 성향의 조절효과를

규명하였다. 현재까지 외식산업을 대상으로 수행된 연구들은

대부분 전환 비용과 만족도, 재방문의도와의 단순한 인과관

계를 규명하였으며, 긍정적 행동의도와는 반대되는 개념이지

만, 전환 비용과는 매우 밀접한 관계를 가지고 있는 전환 의

<Table 7> Moderating effects of customer variety seeking orientation

Low-VSO (N=245) High-VSO (N=182) Baseline model χ2

(df=100)

Nested model χ2

(df=101)

∆χ2

(df=1)β t-value β t-value

H5a .336 4.916*** -.225 -2.703** 272.085 304.895 32.81*

H5b -.013 -.203 -.034 -.420 272.085 274.176 2.09

H5c -.578 -7.310*** -.235 -2.781** 272.085 278.692 6.60*

CMIN/df=2.781; RMR= .065, GFI= .911; AGFI= .861; NFI= .934; CFI= .957; VSO=variety seeking orientation

<Figure 4> Moderating effects of customer variety seeking orientation
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도와의 인과관계를 규명한 연구는 전무한 실정이었다. 이러

한 시점에서 본 연구에서는 패밀리레스토랑의 전환 비용에

대한 고객의 인식이 고객만족도 및 전환 의도에 유의한 영

향을 미치며 이러한 인과관계에서 고객의 사전 지식과 다양

성 추구 성향이 상이한 조절적 역할을 수행한다는 사실을 검

증함으로써 외식 기업의 전환 비용, 고객만족도 및 전환 의

도와 관련된 초기적 연구로 활용될 가치는 충분할 것으로 판

단된다. 결과적으로 서비스를 탐색하는 과정에서 다양한 사

전 지식을 통해 새로운 서비스를 추구하는 고객이라면 전환

비용이 높고 만족한다고 하더라도 이전 구매 행동의 재구매

로의 연결은 효용 측면이 매우 낮기 때문에 다른 서비스로

전환할 수 있는 여지가 많아지게 됨으로써 이는 특정 기업

에 대한 전환 행동으로 볼 수 있기 때문에 고객과의 장기적

인 관계 형성에 큰 영향을 미치게 된다고 할 수 있겠다. 따

라서 고객의 구매 행동 혹은 방문 행동에 있어 고객의 사전

지식이나 다양성 추구 성향은 일관된 과거의 행동과는 다른

선택을 하려는 의지로 매우 중요한 의미를 갖게 될 것으로

판단된다. 이러한 실증 분석 결과를 바탕으로 패밀리레스토

랑의 경영자적 차원에서 사전 지식이 높고 다양성 추구 성

향이 높은 고객을 위해 매장 분위기 및 점포의 물리적 환경

등에 지속적인 변화를 줌으로써, 동일한 패밀리레스토랑이지

만, 자사의 점포 내에서 다양성 추구 성향의 욕구를 충족 시

켜줄 수 있는 환경적인 여건을 조성해야 할 것으로 여겨진

다. 또한 멤버쉽, 쿠폰이나 할인권의 발행 등을 통해 고객과

의 밀접한 관계를 유지할 수 있는 마케팅 전략을 수행함으

로써 고객의 전환 행동을 최소화하고 다양성을 만족시킬 수

있는 점포 내 디스플레이 전략도 개발해야 할 것이며, 새로

운 메뉴를 도입하고 광고를 통해 정보를 전달해야 할 것이

다. 따라서 국내 외식 기업들은 마케팅 전략과 고객 만족 경

영의 수립과 추진에 있어서 고객에 대한 지속적이고 관계적

인 노력과 함께 고객의 사전 지식 및 다양성 추구 성향을

고려할 필요가 있을 것으로 판단되며 구체적으로 핵심 서비

스를 중심으로 서비스 만족 수준을 높이기 위해 고객과 개

별적이고도 친밀한 관계를 형성할 필요가 있을 것으로 여겨

진다.

본 연구에서는 표본 추출에 있어서 수도권 지역에 거주하

는 고객을 대상으로 한정하였으므로 이를 통한 결과를 전체

의견으로 확대하여 해석하기에는 무리가 있을 것으로 판단

된다. 더불어 패밀리레스토랑의 직접적인 서비스 상황이 아

닌 1개월 이내의 방문 경험을 토대로 하여 응답이 이뤄졌으

므로, 이러한 부분 역시 한계점으로 작용할 수 있을 것이다.

또한 본 연구에서는 대표적인 외식 기업으로써 패밀리레스

토랑을 한정하여 고찰하였으나 향후 연구에서는 패밀리레스

토랑 뿐 만 아니라 호텔 레스토랑, 프랜차이즈형 레스토랑

등 다양한 형태의 레스토랑을 대상으로 기업 형태 별 조절

효과를 규명하는 것도 의미 있는 결과를 도출할 수 있을 것

으로 여겨진다. 따라서 이러한 제한점을 보완하여 보다 객관

적인 결과를 도출할 수 있는 활발한 후속 연구들이 이루어

져야 할 것으로 사료된다.
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