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 요약

경제의 발전과 더불어 산업사회가 고도화 되면서 국민소득의 증가, 여가시간의 증가, 여성의 취업 증가 

등의 변화에 따라 국민의 생활수요도 다양해지고 있다. 이러한 수요의 변화에 따라 서비스 산업은 여러 

형태로 발전하면서 오늘날 현대 경제는 서비스 경제 또는 서비스 사회라고도 불리어 지고 있다. 이는 서비

스 산업이 경제 전체에서 차지하는 비중이 확대되고 서비스 산업의 범위가 넓어지고 있고 현대사회에서 

서비스 산업의 중요성이 크게 부각되고 있기 때문이다. 

이러한 서비스 산업의 경우 최근 경쟁이 치열해지고 브랜드에 대한 충성도가 감소함에 따라 신규고객 

유치와 시장점유율 확대 등의 공격적 마케팅전략 보다는 기존고객 유지의 방어적 마케팅 전략의 중요성이 

커지고 있다. 특히 여행사와 항공사의 경우 많은 경쟁과 성수기, 비수기의 수요 양극화 현상 등으로 인하여 

서비스전환의 용이성이 증가함에 따라 기존 고객을 유지하고 전환을 억제하는 것이 더욱 중요시되고 있는 

실정이다.

이에 본 연구는 고객특성에 따른 전환장벽과 전환의도 그리고 재방문 의사의 관계에 대하여 연구하여 

업계에 도움이 되는 시사점을 찿고자 하였다.

 ■ 중심어 :∣고객특성∣전환의도∣전환장벽∣재방문 의사∣

Abstract

This study aims to identify of customer features control the effect on revisit intention and 

switching intention. The statistical techniques used for this empirical analysis are frequency 

analysis, technology analysis, reliability analysis, factor analysis, confirmatory factor analysis 

along with path analysis and moderate regression analysis, which are based on structural model

From the effect that customer features control the effect on switching barrier by switching 

intention, travel agencies has a control effect on 'financial switching costs' and 'relational 

switching costs', and airlines show they have control effect on 'relational switching costs.' In 

diversity pursuit factors, 'financial switching costs' and 'attractiveness of alternatives' have a 

meaningful control effect for travel agencies customers, while 'procedural switching costs' for 

airlines customers. 

In the analysis result of the effect that customer features control the effect on revisit intention 

by switching intention, 'percept' and 'diversity pursuit' have a meaningful control effect in 

travel agencies customers and airlines one, respectively.
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I. 서 론

서비스 산업의 경우 최근 경쟁이 치열해지고 브랜드

에 대한 충성도가 감소에 따라 신규고객 유치와 시장점

유율 확대 등의 공격적 마케팅전략 보다는 기존고객 유

지의 방어적 마케팅 전략의 중요성이 커지고 있다 [11]. 

특히 여행사와 항공사의 경우 많은 경쟁과 성수기, 비

수기의 수요 양극화 현상 등으로 인하여 서비스전환의 

용이성이 증가함에 따라 기존 고객을 유지하고 전환을 

억제하는 것이 더욱 중요시되고 있는 실정이다.

서비스 기업의 실무자들은 고객전환이 시장점유율 

및 수익성에 미치는 부정적인 효과에 관심을 갖고 있다

[19]. 즉 고객의 전환행동이 서비스 기업에게는 미래수

익의 감소라는 부정적인 결과를 가져오게 되는데 그 이

유로는 첫째, 단골고객은 소비를 증가시키고 할인가격

이 아닌 정상가격으로 구매하여 서비스 기업으로 하여

금 운영의 효율성을 제고시키는데 중요한 역할을 하고 

있으며, 이러한 단골 고객의 감소는 고객을 기반으로 

하고 있는 이윤이 높은 영역을 상실하는 것이라고 할 

수 있다[18]. 둘째, Keaveney는 단골고객의 감소는 곧

바로 신규고객 확보에 따른 비용발생으로 이어진다고 

하였고, 이는 기존고객의 유지에 소요되는 비용보다 다

섯 배나 더 많은 비용을 필요로 한다고 했다[12].

소비자 행동은 제품과 시장환경의 상호작용에 의해 

결정되기도 하지만, 소비자 자신 또한 주요한 요인으로 

작용한다 .소비자의 성별, 연령, 직업, 결혼 관계 등의 

일반적인 인구통계적 요인들은 시장 세분화의 기준이

나 구매행위를 설명할 수 있겠지만, 특정 시장의 고객 

욕구나 소비자 행동을 이러한 인구통계적 요인들과의 

관련성을 제시하기에는 미흡하다. 따라서 여러 연구자

들은 이러한 인구 통계적 요인들 이외에 다양성 추구성

향 ,인지욕구 등의 소비자 특성으로 소비자 행동을 설

명하려는 시도를 하였다[13]. 

앞에서 언급했듯이 여행사, 항공사의 경쟁이 점점 더 

심화되면서 고객전환을 막고 기존고객을 유지해야 하

는 마케팅 전략의 필요성이 커지고 있다. 이에 전환장

벽, 전환의도, 재방문의 영향관계에 고객특성의 조절효

과를 밝히는 것도 경쟁이 점차 심화되어지고 있는 이 

시기에 마케팅 전략수립에 있어 매우 중요한 일이라 할 

수 있을 것이다.

따라서 본 연구의 목적은 전환장벽, 전환의도, 그리고 

재방문의사에 대하여 고객특성의 조절효과를 알아보

며, 여행사와 항공사 고객 간의 비교분석을 통하여 고

객 유지에 대한 시사점을 제시하였으며 세부과제로는 

다음과 같다.

첫째, 여행사, 항공사 고객에 따라서 전환장벽과 전환

의도의 영향관계에 대 한 고객특성의 조절효과와 고객 

간 차이점을 알아보았다.

둘째, 여행사, 항공사 고객에 따라서 전환의도와 재방

문의사의 영향관계에 대한 고객특성의 조절효과와 고

객 간 차이점을 알아보았다.

셋째, 이러한 결과로 나온 여행사, 항공사 고객의 전

환의도와 재방문의사에 미치는 요인들을 비교분석하여 

교객유지와 경쟁력 창출을 위한 전략을 제시하였다.

본 연구의 목적을 효과적으로 달성하기 위한 방법으

로 첫째, 기존의 선행연구들로부터 이론체계를 정리하

고 가설을 설정한 다음 연구모형을 제시하였으며 둘째, 

실증분석을 위해서 기존 문헌을 바탕으로 고객특성, 전

환장벽, 전환의도와 재방문의사 등에 대한 척도를 도출

하며, 여행사를 이용하는 국외여행객과 항공사 개별 이

용객을 표본으로 조사하였다. 속성 및 변수의 추출은 

내용 타당성(content validity) 제고를 위하여 선행 연구

들로부터 추출하였다. 

Ⅱ. 이론적 배경

인지욕구는 인지적 소비자 성격 연구의 매우 유망한 

영역으로 Cacioppo & Petty(1982)는 인지욕구란 생각

하기를 즐기는 경향, 즉 인지적 노력을 기울이려는 경

향에서의 개인차를 의미한다고 했다. 이에 따라 인지욕

구가 정보를 처리하는 방식이나 정보를 이용하는 정도 

즉, 행동에 대해 영향을 미치는 정도의 차이를 결정하

는 한 변주일 것으로 보았고, 이는 Cacioppo, Petty & 

Morris(1983)에 의해 행해진 일련의 연구로 인지 욕구

가 높은 사람은 메시지를 평가하는데 있어서 더 많은 
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인지적 노력을 기울이며 언어적 기능과 인지욕구가 메

시지 회상과 설득에서 독립적인 변량으로 작용한다는 

것을 보여주었다. 정보탐색 행동에 대한 인지욕구의 효

과를 검증한 다른 연구들을 보면 전반적으로 인지욕구

가 높은 사람들이 낮은 사람들보다 더 깊이 있는 정보 

탐색을 하는 것으로 나타났다[1]. Stayman & 

Kardes(1992)는 인지욕구가 높은 소비자들이 인지 욕

구가 낮은 소비자들보다 암시적인 결론 조건에서 결론

을 보다 빨리 내린다는 것을 발견하였다. 

Trijp, Hans & Wayne (1996)은 특정 제품만을 사용

하는 것보다는 여러 제품의 사용경험을 가지기를 원하

는 소비자들이 존재하며, 이러한 성향을 다양성 추구성

향이라고 하며, 이러한 성향을 가지는 소비자들을 다양

성 추구자라고 지칭하였다. 이처럼 다양성 추구성향은 

소비자 중에는 원래 무엇인가 새로운 것, 독특한 것을 

찾는 사람들도 있고 또 그렇지 않는 사람들도 있다는 

가정에 기반을 두고 있다. 즉, 소비자 중 일부는 현재의 

제품/서비스에 불만족이 있어서 제품/서비스를 전환하

는 것이 아니라 단지 새로운 제품/서비스가 생겼다는 

이유만으로 기존의 제품/서비스를 변경 할 수 있다는 

것이다[3]. 

본 연구에서는 기존 연구들에 기초하여 만족하지 않

은 고객이 현 서비스 제공자와 관계를 단절하고 새로운 

서비스 제공자로 전환하지 못하도록 하는 전환장벽의 

요인들로 전환비용(switching costs)과 대안의 매력

(attractiveness of alternative)을 제시한다. 전환비용이

란 소비자가 기존의 서비스 공급자를 교체할 때 지각하

는 노력이나, 돈, 시간 및 심리적 요인들의 소요량을 의

미하는 것으로 사회 심리학이나 조직행동의 연구결과

에서 알 수 있듯이 대다수의 고객들은 전환에 따른 높

은 비용으로 인해 서비스 제공자를 쉽게 교체하지 않는

다[14]. Dick & Basu(1994)은 전환비용에 대해 산업재 

시장에서 고객충성도를 높이기 위한 수단으로 주로 활

용되고 있으며, 소비재시장에서도 동일한 역할을 수행

할 수 있다고 주장하였다. 전환비용에 대한 많은 연구

에도 불구하고 고객전환비용의 관리는 고객들이 인지

한 전환비용을 개념화, 범주화, 측정하기 위한 포괄적인 

유형화의 부족으로 인해 방해되어져 왔다[23]. Thomas 

et al.(2003)은 이러한 부분을 보완하기 위해 전환비용

의 선행변수와 결과변수를 조사하여, 기존의 문헌조사

를 통해 전환비용을 절차적 전환비용, 재무적 전환비용, 

관계적 전환비용의 세 가지 요인들로 분류하였다.

대안의 매력은 마케팅 전략에서의 차별화(differen- 

tiation)의 개념과도 밀접한 관련이 있다. 한 기업이 경

쟁자가 제공하지 못하는 특정의 어떤 짓을 제공하고, 

그것이 고객에게 가치가 있을 때 그 기업은 차별화된 

것이다[8]. 진실된 충성도(true long-term loyalty)는 기

업의 우월한 가치전달로 인하여 완전히 만족하는 고객

이 갖는 충성도인 반면 의도 충성도(spurious loyalty)

는 시장의 경쟁 환경에 의해 발생하는 거짓 충성도

(false loyalty)라고 할 수 있다. 서비스의 전환에 대한 

대체안(alternative)이 존재하지 않아 경쟁의 양상이 약

하다거나 소비자들이 서비스 기업에 대한 정보를 쉽게 

얻을 수 없는 경우 고객은 기존 서비스 제공자에 대하

여 의도 충성도를 보인다. 그러나 만일 보다 나은 대안

이 생겨나고 소비자가 그에 대한 정보를 구하게 되면 

기존의 서비스 제공자에 대한 전환행위는 언제라도 발

생할 수 있다[2]. Mittal & Lassar(1998)는 대안의

(alternative) 공급자로부터 더 나은 서비스를 기대할 

수 없을 경우 불만족스러운 고객들은 기존의 서비스를 

계속 이용하게 되고, 또한 기존 서비스에 만족한 고객

일지라도 더 나은 만족결과를 얻기 위해서 서비스 제공

자(service provider)를 전환할 수 있음을 시사했다.

Bansal & Taylor(1997)는 구체적으로 서비스 품질과 

서비스 만족이 서비스 전환의도에 어떻게 영향을 미치

는지에 대한 실증연구를 수행하였다. 이들은 서비스 품

질과 서비스 만족이 구분되는 개념이라는 점에 주목하

면서, 실제로 서비스 전환의도에 직접적인 영향을 미치

는 것은 서비스 만족보다는 서비스 품질이라고 밝히고 

있다. 그러나 이들은 서비스 품질을 단일차원으로 측정

함으로써, 서비스 품질의 차원에 따른 서비스 전환의도

에 미치는 영향의 차이를 밝히지는 못했다.

Oliver(1981)는 소매상점의 고객을 대상으로 한 연구

에서 서비스를 재구매하고자 하는 의사는 고객의 만족

수준에 따른 결과라고 밝히고 있다. 그러므로 서비스 

제공업체에게 매우 만족하고 있는 고객은 재구매하는 



 한국콘텐츠학회논문지 '08 Vol. 8 No. 9262

고객이 될 가능성이 더욱 높아지게 된다.

Crosby & Stephens(1987)는 보험회사의 고객만족도

에 대한 연구에서 고객이 계속적으로 동일한 보험회사

를 이용하겠다는 응답을 한 집단은 보험회사를 전환하

겠다고 응답한 집단보다 거래하고 있는 기업에 대해 훨

씬 더 만족하고 있다고 밝혔다. Singh(1990)은 서비스 

제공업체에 대한 불만이 고객의 재구매 행동에 직접적

인 영향을 미친다는 실증분석 결과를 발표하였다. 

Oliver(1980)는 고객만족이 구매 후 태도에 영향을 미

치고 이러한 태도는 계속해서 재구매 의사에 영향을 미

친다는 조사결과를 제시하였다. 이는 고객만족이 재구

매 의사를 증가시키고, 고객충성도와 전화의도에 영향

을 미치는 요인임을 보여주었다. 또한 Ennew & 

Blinks(1999)는 중소기업을 대상으로 한 연구에서 고객

만족이 고객이탈을 방지하고 고객을 보유하는 데 영향

을 미친다는 연구결과를 제시하였고, Rust & 

Zahorik(1993)은 은행고객을 대상으로 한 선행연구에

서 만족이 고객의 전환행동에 영향을 미치는 주요한 요

인이라고 제시하였다.

Mittal & Lassar(1998)는 서비스산업에서의 고객이

탈에 대해 연구하였는데, 만족-충성도의 갭과 만족/불

만족한 고객의 비율 그리고 전환행위와 충성행위에 관

해 조사하였고, Oliver(1981)는 소매상점의 고객을 대상

으로 한 연구에서 서비스를 재구매하고자 하는 의사는 

고객의 만족수준에 따른 결과라고 밝히고 있다. 또한 

만족이 고객의 전환행동에 영향을 미치는 주요한 요인

이라고 제시하였고. 서비스 제공업체에 대한 불만이 고

객의 재구매 행동에 직접적인 영향을 미친다는 실증분

석 결과를 발표하였다[19][21].

Haugtvedt, Petty & Cacioppo(1992), 한민희(1990)의 

연구를 통해 인지적 고객은 인지욕구를 가지고 있으며, 

인지욕구는 정보탐색행위에 영향을 미치고  정보탐색

행위는 전환행동에 영향을 미침을 알 수 있고, Trijp et 

al.(1996)은 다양성 추구성향이란 상표 또는 점포를 선

택할 때 변화에 따른 자극을 얻기 위해 여러 상표 또는 

점포를 경험하고자하는 개인의 바람으로 정의하면서 

전환 행동에 대한 연구를 하였다. 

Menon & Kahn (1995), Weiss & Timmermans(1997) 

등은 인구 통계적 요인들 이외에 다양성 추구성향, 인

지 등의 소비자 특성으로 소비자 전환행동을 설명하려

는 시도를 하였다. 

Bendapudi & Berry(1997)는 전환비용은 고객을 특정 

점포에 의존토록 함으로써 지속적인 관계를 유지하게 

하여 다른 점포로의 전환을 어렵게 하는 장벽으로서의 

역할을 한다고 하였고, Jones et al.(2000)은 전환장벽과 

재구매 의사와의 관계에 대한 연구에서  전환장벽이 재

구매의사에 영향을 미치는 중요한 요인임을 밝히고 있다.

서비스 전환의도는 Keaveney(1995)가 서비스 전환

행동의 원인을 밝혀내면서 본격적으로 연구가 이루어

졌다. Brady & Robertson(2000)은 패스트푸드점 고객

을 대상으로 한 연구에서 고객의 만족수준에 따라 서비

스 품질이 전환의도에 미치는 영향이 달라져서 결국 고

객만족이 행동의도에 영향을 미친다고 밝히고 있다. 

Ⅲ. 연구 설계  

본 연구는 여행사, 항공사 고객의 전환장벽, 전환의도 

그리고 재방문의사의 영향관계와 고객특성의 조절효과

를 알아보기 위해 경로분석과 조절회귀분석을 실시하

였다.

따라서 본 연구에서는 전환장벽 중 어떠한 특성들이 

전환의도 그리고 재방문의사에 어떠한 영향을 미치는

지 고객특성 중 어떠한 요인들이 조절효과를 나타내는

지 검증하기 위해 이론적 배경과 선행연구를 토대로 아

래의 [그림 1] 의 연구모형을 제시하였다. 

본 연구에서는 고객특성인 인지, 다양성 추구가 전환

장벽과 전환의도 간의, 전환의도와 재방문의사 간의 조

절효과에 대하여 가설을 설정하였다. 조절효과는 제2의 

독립변수에 의해서 독립변수와 종속변수의 관계가 변

화하는 정도라고 할 수 있다. 조절변수는 분산분석에서 

볼 수 있는 상호작용효과(Interaction effect)개념과 유

사하다.
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재방문
의사

절차적
전환비용

재무적
전환비용

관계적
전환비용

대안의
매력

인지

다양성
추구

고객특성

전환장벽

전환의도

H1 H2

그림 1. 연구모형

선행연구들을 토대로 본 연구의 연구목적을 달성하

기 위하여 설정된 연구 모형에 따른 가설은 다음과 같다.

H1. 여행사와 항공사 고객에 따라서 전환장벽이 전환

의도에 미치는 영향에 대한 고객특성의 조절효과는 차

이가 있을 것이다.

H1-1. 여행사와 항공사 고객에 따라서 전환장벽이 

전환의도에 미치는 영향에 대한 고객특성 중 인지요인

의 조절효과는 차이가 있을 것이다.

H1-2. 여행사와 항공사 고객에 따라서 전환장벽이 

전환의도에 미치는 영향에 대한 고객특성 중 다양성추

구요인의 조절효과는 차이가 있을 것이다.

H2. 여행사와 항공사 고객에 따라서 전환의도가 재방

문 의사에 미치는 영향에 대한 고객특성의 조절효과는 

차이가 있을 것이다.

H2-1. 여행사와 항공사 고객에 따라서 전환의도가 

재방문 의사에 미치는 영향에 대한 고객특성 중 인지요

인의 조절효과는 차이가 있을 것이다.

H2-2. 여행사와 항공사 고객에 따라서 전환의도가 

재방문 의사에 미치는 영향에 대한 고객특성 중 다양성

추구요인의 조절효과는 차이가 있을 것이다.

본 연구는 여행사, 항공사 고객들이 전환의도를 갖거

나 재방문을 하는데 있어서 전환장벽이 어떠한 영향을 

미치는지, 고객특성이 어떠한 조절역할을 하는지 알아

보았다. 모집단의 경우, 여행사는 여행사를 이용하는 국

외여행객을 대상으로 선정하였으며, 항공사는 항공사 

개별 이용객을 대상으로 하였다.

다음 [표 1]에서 본 연구의 모집단과 표본을 제시하

였다.

표 1. 모집단의 규정 및 표본추출

여행사 항공사
모집단 국외여행객

표본 여행사를 이용하는 고객 항공사만을 이용하는 고객

표본추출시기 2006년 8 월 1일 - 8월 31일

추출 방법
인천 국제공항 

각 여행사 미팅 장소
인천 국제공항 

각 항공사마일리지 카운터

표본의 크기 260 260

회수된 표본 수 230(88.5%) 260(100%)

유효 표본 218(83.8%) 254(97.8%)

연구조사의 분석방법으로는 첫째, 가설 검증 시 각 

여행사, 항공사 개별이용객으로 고객 표본을 분류하여 

분석을 수행하였고 이를 비교, 분석 하였으며. 둘째, 연

구 목적에 따라 빈도분석, 신뢰도 검증, 상관관계분석, 

요인분석, 조절회귀분석을 실시하였다.

본 연구에서는 여행사 고객과 항공사 고객으로 분류

하여 설문서를 받았으며, 이를 토대로 여행사와 항공사 

고객의 전환의도와 행동에 대하여 비교, 분석하여 고객

전환의도와 재방문 의사에 미치는 영향이 어떻게 다르

며, 고객유지를 위하여 여행사와 항공사가 각각 해야 

할 마케팅 전략에 대하여 시사점을 찾아보았다.

본 연구에서는 도출된 조작적 개념을 이용하여 본 연

구의 모형을 설정하고, 이를 통하여 여행사를 이용하는 

국외여행객과 항공사를 이용하는 개별 이용객을 표본

으로 조사하였다. 속성 및 변수의 추출은 내용 타당성

(content validity) 제고를 위하여 선행 연구들로부터 추

출하였고, 조사한 자료에 대한 분석 방법은 SPSS+ 

/WIN 11.5 통계패키지를 이용하여 수행하였다. 자료 

분석에 활용 된 분석 방법들은 다음과 같다. 본 연구에

서는 표본이 여행사 고객과 항공사 고객으로 구분되어 

가설 검증 시 여행사, 항공사 고객 표본을 분류하여 분

석을 수행하고 비교, 분석하였다. 
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Ⅳ. 실증 분석

본 설문에 응답한 표본의 인구 통계적 특성은 다음의 

[표 2]과 같다.

표 2. 표본의 인구통계적 특성

구 분
여행사 고객(n=218) 항공사 고객(n=254)

빈도(명) 비율(%) 빈도(명) 비율(%)

성 별

남성
여성

110
108

50.5
49.5

146
108

57.5
42.5

연 령

19세 이하
20 - 29세
30 - 39세
40 - 49세
50세 이상

12
94
54
36
22

5.5
43.1
24.8
16.5
10.1

4
134
64
38
14

1.5
52.8
25.2
15.0
5.5

학 력

고등학교 
졸업 이하
대학재학
대학졸업
대학원

재학 이상

48
34
116
20

22.0
15.6
53.2
9.2

66
60
102
26

26.0
23.6
40.2
10.2

직 업

학생
회사원
전문직
자영업
주부
기타

46
74
40
18
30
10

21.1
33.9
18.3
8.3
13.8
4.6

64
100
38
14
14
24

25.2
39.3
15.0
5.5
5.5
9.5

소 득

100만원 미만
100-199만원
200-299만원
300-399만원
400-499만원
500만원이상

38
64
52
30
18
16

17.4
29.4
23.9
13.8
8.3
7.2

62
80
46
26
24
16

24.4
31.5
18.1
10.2
9.4
6.4

1. 연구 단위에 대한 요인분석

1.1 여행사 고객에 대한 요인 분석

여행사 고객특성에 대한 탐색적 요인분석의 결과 10

개의 속성이 2개의 요인으로 축약되었다. 분석결과 요

인의 설명력을 나타내는 설명 분산의 누적계수가 

60.8%로 나타났다. 요인 1은 ‘나는 복잡한 문제를 보면 

웬지 그것을 분석해 보고 싶은 생각이 든다’, ‘나는 어려

운 문제를 푸는 동안이 더 즐겁다’, ‘나는 단순한 문제보

다 복잡한 문제를 더 좋아한다’, ‘나는 많은 생각을 하는 

일에 더 적극적이다’, ‘나는 상대와 정신적으로 겨루는 

게임을 좋아한다’의 5개의 속성의 하나로 묶여 ‘인지’라

는 요인명을 붙였다. 요인 2는 ‘새로운 서비스에 대해서

는 알아보고자 일단 이용해 본다’, ‘나는 친구들이나 이

웃 사람들보다 새로운 서비스를 먼저 이용해 보는 편이

다’, ‘나는 여러 여행사에 대해 반드시 이용하지는 않더

라도 두루 알아보는 편이다’, ‘나는 한 여행사만 계속 이

용하면 실증을 느낀다’, ‘나는 늘 새롭고 색다른 일들을 

시험 삼아 해보고 싶어 한다’의 5개 속성이 하나의 요인

을 형성하여 ‘다양성 추구’라는 요인명을 명명했다. 다

음의 [표 3]은 고객 특성에 대한 탐색적 요인분석의 결

과를 보이고 있다.

표 3. 여행사 고객 특성에 대한 요인분석

요인명
a

(Factor)
요인변수
(Variables)

요인적재량
b

(Factor Loading)

요인 1
인지
(α= 

0.7962;
46.1%)

∙ 나는 복잡한 문제를 보면 웬지 그것
을 분석해 보고 싶은 생각이 든다

∙ 나는 어려운 문제를 푸는 동안이 더 
즐겁다

∙ 나는 단순한 문제보다 복잡한 문제
를 더 좋아한다

∙ 나는 많은 생각을 하는 일에 더 적
극적이다

∙ 나는 상대와 정신적으로 겨루는 게
임을 좋아한다

0.820

0.760

0.759

0.655

0.556

요인 2 
다양성 추구

(α= 
0.6734;
14.7%)

∙ 새로운 서비스에 대해서는 알아보
고자 일단 이용해 본다

∙ 나는 친구들이나 이웃 사람들보다 
새로운 서비스를 먼저 이용해 보는 
편이다

∙ 나는 여러 여행사에 대해 반드시 이
용하지는 않더라도 두루 알아보는 
편이다

∙ 나는 한 여행사만 계속 이용하면 실
증을 느낀다

∙ 나는 늘 새롭고 색다른 일들을 시험 
삼아 해보고 싶어 한다

0.768

0.754

0.592

0.562

0.561

* a: Varimax 회전 후, 아이겐 값이 1이 넘는 요인들을 추출하여, 추출된 
요인별 설명분산의 누적계수는 60.8%.

  b: 요인 적재량이 0.4이상인 변수들을 나타냄.

여행사 고객의 전환장벽에 대한 탐색적 요인분석의 

결과 25개의 속성이 4개의 요인으로 축약되었다. 축약

된 요인의 설명력을 나타내는 설명분산의 누적계수는 

66.2%로 나타났으며, 4개의 요인은 각각 절차적 전환비

용, 재무적 전환비용, 관계적 전환비용, 대안의 매력으

로 구분되었다. 전환장벽에 대한 요인분석의 결과는 다

음의 [표 4]와 같다.
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표 4. 여행사 전환장벽에 대한 요인분석

요인명
a

(Factor)
요인변수
(Variables)

요인적재량
b

(Factor Loading)

요인 1
절차적
(α= 

0.7101;
29.3%)

∙ 새로운 여행사 이용 시 감춰진 비용이 
발생할 것이다

∙ 내가 현재 이용하는 여행사와 다른 여
행사간의 비교하는 것은 피곤하다

∙ 다른 여행사 서비스에 적응하는 것은 
쉬울 것이다

∙ 여행사를 전환하기 위한 절차가 많다
∙ 다른 여행사 이용시 서비스가 기대한 
바에 못미칠 것이 걱정된다

∙ 다른 여행사를 철저하게 평가하기 위
한 정보를 모으기 위한 시간적 여유가 
없다

∙ 다른 여행사의 서비스를 쉽게 이해할 
수 있다

∙ 여행사를 바꾼 후 그 여행사의 서비스
에 적응하는데 노력이 필요하다

∙ 정보를 가지고 있다고 해도 여행사간
의 비교는 너무 많은 시간과 노력이 
든다

∙ 여행사를 전환하는데 걸리는 절차는 
시간이 필요하다

0.722

0.709

0.636

0.625
0.603

0.583

0.570

0.545

0.503

0.478

요인 2 
관계적
(α= 

0.7675;
16.8%)

∙ 새로운 여행사에서 받는 직원의 서비
스 보다 현재 이용하는 여행사 직원의 
서비스가 더 편안할 것 같다

∙ 내가 현재 이용하는 여행사를 바꾼다
면 여행사에 일하는 직원들이 그리울 
것이다

∙ 나는 현재 이용하는 여행사의 이미지
를 좋아한다

∙ 나는 내가 이용하는 여행사의 브랜드
에 대해서 별로 신경쓰지 않는다

∙ 나는 지금 이용하는 여행사 직원의 서
비스를 좋아한다

0.714

0.706

0.676

0.673

0.546

요인 3 
재무적
(α= 

0.7449;
12.0%)

∙ 여행사를 전환하는 것은 기존 여행사
를 이용하면서 쌓은 마일리지나 다른 
혜택을 잃는 것을 의미한다

∙ 내가 기존 여행사의 이용을 단절한다
면 장기고객으로서의 혜택을 잃게 될 
것이다

∙ 새로운 여행사로 전환할 때 매우 많은 
마일리지나 혜택을 잃는다고 생각한다

∙ 새로운 여행사로 전환하는 것은 초기
비용이 들것이다

∙ 새로운 여행사로 전환할 때 드는 총비
용은 매우 많은 돈이 들 것이다

0.808

0.744

0.574

0.565

0.514

요인 4 
대안
(α= 

0.6460;
8.1%)

∙ 현재 이용 중인 여행사를 감안하더라
도 나를 더욱 만족시켜줄 여행사는 있
을 것이다

∙ 여행사를 전환한다면 현재 이용 중인 
여행사와 비슷한 수준의 서비스를 생
각할 것이다

∙ 나를 만족시켜줄 다른 여행사를 나는 
알고 있다

∙ 현재 이용중인 여행사를 감안하면 나
를 만족시켜줄 여행사는 그리 많지 않
을 것이다

∙ 나는 전환한 여행사의 서비스 수준에 
만족할 것이다

0.680

0.657

0.627

0.579

0.446

* a: Varimax 회전 후, 아이겐 값이 1이 넘는 요인들을 추출하여, 추출된 
요인별 설명분산의 누적계수는 66.2%.

  b: 요인 적재량이 0.4이상인 변수들을 나타냄.

여행사 고객의 전환의도에 대한 탐색적 요인분석의 

결과 3개의 속성이 하나의 요인으로 축약되었다. 축약

된 요인의 설명력을 나타내는 설명분산의 누적계수는 

52.8%로 나타났다. 다음의 [표 5]에 분석의 결과를 나타

내었다.

표 5. 여행사 고객 전환의도에 대한 요인분석

요인명
a

(Factor)
요인변수
(Variables)

요인적재량
b

(Factor Loading)

전환의도
(α= 

0.8342; 
52.8%)

∙ 나는 가격이 더 싼 여행사가 있는지 탐
색해 볼 것이다

∙ 나는 다른 여행사를 알아보기 위해 주
변에 문의한 적이 있다

∙ 주변친지나 친구, 다른 사람에게 다른 
여행사를 추천하고 싶다

0.779

0.772

0.619

* a: Varimax 회전 후, 아이겐 값이 1이 넘는 요인들을 추출하여, 추출된 
요인별 설명분산의 누적계수는 52.8%.

  b: 요인 적재량이 0.4이상인 변수들을 나타냄.

또한 여행사 고객의 재방문 의사에 대한 탐색적 요인

분석의 결과 3개의 속성이 하나의 요인으로 축약되었

다. 요인의 설명력을 나타내는 설명분산의 누적계수는 

67.7%로 나타났다. 다음의 [표 6]에 결과를 나타내었다.

표 6. 여행사 고객 재방문 의사에 대한 요인분석

요인명a

(Factor)
요인변수
(Variables)

요인적재량b

(Factor Loading)

재방문의사
(α=

0.7688;
67.7%)

∙ 나는 현재 이용하는 여행사를 다시 이용
할 가능성이 높다

∙ 나는 현재 이용하는 여행사를 다시 이용
할 기회는 확실히 있다

∙ 나는 현재 이용하는 여행사를 다시 이용
할 것이다

0.863

0.843

0.758

* a: Varimax 회전 후, 아이겐 값이 1이 넘는 요인들을 추출하여, 추출된 
요인별 설명분산의 누적계수는 67.7%.

  b: 요인 적재량이 0.4이상인 변수들을 나타냄.

1.2 항공사 고객에 대한 탐색적 요인분석

항공사 고객특성에 대한 탐색적 요인분석의 결과 10

개의 속성이 2개의 요인으로 축약되었다. 분석결과 요

인의 설명력을 나타내는 설명분산의 누적계수가 61.3%

로 나타났다. 요인 1은 ‘나는 복잡한 문제를 보면 웬지 

그것을 분석해 보고 싶은 생각이 든다’, ‘나는 어려운 문

제를 푸는 동안이 더 즐겁다’, ‘나는 단순한 문제보다 복

잡한 문제를 더 좋아한다’, ‘나는 많은 생각을 하는 일에 

더 적극적이다’, ‘나는 상대와 정신적으로 겨루는 게임

을 좋아한다’의 5개의 속성의 하나로 묶여 ‘인지’라는 

요인명을 붙였다. 요인 2는 ‘새로운 서비스에 대해서는 
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알아보고자 일단 이용해 본다’, ‘나는 친구들이나 이웃 

사람들보다 새로운 서비스를 먼저 이용해 보는 편이다’, 

‘나는 여러 여행사에 대해 반드시 이용하지는 않더라도 

두루 알아보는 편이다’, ‘나는 늘 새롭고 색다른 일들을 

시험 삼아 해보고 싶어 한다’, ‘나는 한 여행사만 계속 

이용하면 실증을 느낀다’의 5개 속성이 하나의 요인을 

형성하여 ‘다양성 추구’라는 요인명을 명명했다. 다음의 

[표 7]은 고객 특성에 대한 탐색적 요인분석의 결과를 

보이고 있다.

표 7. 항공사 고객 특성에 대한 요인분석

요인명a

(Factor)
요인변수
(Variables)

요인적재량b

(Factor Loading)

요인 1
인지
(α= 

0.8750; 
33.2%)

∙ 나는 복잡한 문제를 보면 웬지 그것을 
분석해 보고 싶은 생각이 든다

∙ 나는 어려운 문제를 푸는 동안이 더 즐
겁다

∙ 나는 단순한 문제보다 복잡 한 문제를 
더 좋아한다

∙ 나는 많은 생각을 하는 일에  더 적극적
이다

∙ 나는 상대와 정신적으로 겨 루는 게임
을 좋아한다

0.864

0.851

0.783

0.781

0.699

요인 2 
다양성 
추구
(α= 

0.7924; 
28.1%)

∙ 새로운 서비스에 대해서는  알아보고자 
일단 이용해 본 다

∙ 나는 친구들이나 이웃 사람 들보다 새
로운 서비스를 먼저 이용해 보는 편이다

∙ 나는 여러 여행사에 대해 반드시 이용
하지는 않더라도 두루 알아보는 편이다

∙ 나는 늘 새롭고 색다른 일들을 시험 삼
아 해보고 싶어 한다

∙ 나는 한 여행사만 계속 이용하면 실증
을 느낀다

0.808

0.798

0.736

0.655

0.613

* a: Varimax 회전 후, 아이겐 값이 1이 넘는 요인들을 추출하여, 추출된 
요인별 설명분산의 누적계수는 61.3%.

  b: 요인 적재량이 0.4이상인 변수들을 나타냄.

항공사 고객의 전환장벽에 대한 탐색적 요인분석의 

결과 25개의 속성이 4개의 요인으로 축약되었다. 축약

된 요인의 설명력을 나타내는 설명분산의 누적계수는 

66.8%로 나타났으며, 4개의 요인은 각각 절차적 전환비

용, 재무적 전환비용, 관계적 전환비용, 대안의 매력으

로 구분되었다. 전환장벽에 대한 요인분석의 결과는 

[표 8]과 같다.

항공사 고객의 전환의도에 대한 탐색적 요인분석의 

결과 3개의 속성이 하나의 요인으로 축약되었다. 축약

된 요인의 설명력을 나타내는 설명분산의 누적계수는 

60.0%로 나타났다. [표 9]에 분석의 결과를 나타내었다.

항공사 고객의 재방문의사에 대한 탐색적 요인분석

의 결과 3개의 속성이 하나의 요인으로 축약되었다. 요

인의 설명력을 나타내는 설명분산의 누적계수는 71.6%

로 나타났다. [표 10]에 결과를 나타내었다.

표 8. 항공사 전환장벽에 대한 요인분석

요인명a

(Factor)
요인변수
(Variables)

요인적재량b

(Factor Loading)

요인 1
절차적
(α= 

0.6435; 
35.1%)

∙ 다른 항공사 서비스에 적응하는 것은 쉬
울 것이다

∙ 새로운 항공사 이용 시 감춰진 비용이 
발생할 것이다

∙ 다른 항공사의 서비스를 쉽게 이해할 수 
있다

∙ 내가 현재 이용하는 항공사와 다른 항공
사간의 비교하는 것은 피곤하다

∙ 항공사를 전환하기 위한 절차가 많다
∙ 다른 항공사 이용시 서비스가 기대한 바
에 못미칠 것이 걱정된다

∙ 다른 항공사를 철저하게 평가하기 위한 
정보를 모으기 위한 시간적 여유가 없다

∙ 정보를 가지고 있다고 해도 항공사간의 
비교는 너무 많은 시간과 노력이 든다

∙ 항공사를 바꾼 후 그 항공사의 서비스에 
적응하는데 노력이 필요하다

∙ 항공사를 전환하는데 걸리는 절차는 시
간이 필요하다

0.765

0.760

0.689

0.676

0.673
0.644

0.623

0.585

0.532

0.474

요인 2 
관계적
(α= 

0.6306; 
14.4%)

∙ 나는 지금 이용하는 항공사 직원의 서비
스를 좋아한다 

∙ 나는 현재 이용하는 항공사의 이미지를 
좋아한다

∙ 내가 현재 이용하는 항공사를 바꾼다면 
항공사에 일하는 직원들이 그리울 것이다

∙ 새로운 항공사에서 받는 직원의 서비스 
보다 현재 이용하는 항공사 직원의 서비
스가 더 편안할 것 같다

∙ 나는 내가 이용하는 항공사의 브랜드에 
대해서 별로 신경쓰지 않는다

0.698

0.668

0.599

0.589

0.524

요인 3 
재무적
(α= 

0.7937; 
10.4%)

∙ 새로운 항공사로 전환하는 것은 초기비
용이 들것이다

∙ 내가 기존 항공사의 이용을 단절한다면 
장기고객으로서의 혜택을 잃게 될 것이다

∙ 새로운 항공사로 전환할 때 매우 많은 
마일리지나 혜택을 잃는다고 생각한다

∙ 항공사를 전환하는 것은 기존 항공사를 
이용하면서 쌓은 마일리지나 다른 혜택
을 잃는 것을 의미한다

∙ 새로운 항공사로 전환할 때 드는 총비용
은 매우 많은 돈이 들 것이다

0.849

0.842

0.822

0.750

0.723

요인 4 
대안
(α= 

0.7737; 
6.9%)

∙ 나를 만족시켜줄 다른 항공사를 나는 알
고 있다

∙ 항공사를 전환한다면 현재 이용 중인 항
공사와 비슷한 수준의 서비스를 생각할 
것이다

∙ 현재 이용 중인 항공사를 감안하더라도 나
를 더욱 만족시켜줄 항공사는 있을 것이다

∙ 현재 이용중인 항공사를 감안하면 나를 
만족시켜줄 항공사는 그리 많지 않을 것
이다

∙ 나는 전환한 항공사의 서비스 수준에 만
족할 것이다

0.648

0.627

0.544

0.505

0.495

* a: Varimax 회전 후, 아이겐 값이 1이 넘는 요인들을 추출하여, 추출된 
요인별 설명분산의 누적계수는 66.8%.

  b: 요인 적재량이 0.4이상인 변수들을 나타냄.
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구문 설 문 속 성

신뢰도 분석
항목 
제거 시
α 값

전체
α 값

고
객
특

성

다
양
성

∙ 나는 여러 여행사에 대해 반드시 이용하
지는 않더라도 두루 알아보는 편이다

0.6700

0.6734

∙ 새로운 서비스에 대해서는 알아보고자 
일단 이용해 본다

0.5399

∙ 나는 친구들이나 이웃 사람들보다 새로
운 서비스를 먼저 이용해 보는 편이다

0.5636

∙ 나는 한 여행사만 계속 이용하면 싫증을 
느낀다

0.6647

∙ 나는 늘 새롭고 색다른 일들을 시험 삼아 
해보고 싶어 한다

0.6396

인
지

∙ 나는 단순한 문제보다 복잡한 문제를 더 
좋아한다

0.6998

0.7962

∙ 나는 복잡한 문제를 보면 웬지 그것을 분
석해 보고 싶은 생각이 든다

0.6677

∙ 나는 어려운 문제를 푸는 동안이 더 즐겁다 0.7099

∙ 나는 많은 생각을 하는 일에 더 적극적이다 0.7482

∙ 나는 상대와 정신적으로 겨루는 게임을 
좋아한다

0.7682

∙ 다른 여행사 이용 시 서비스가 기대한 바 0.6268 0.7101

전
환
장
벽

절
차
적

에 못 미칠 것이 걱정된다

∙ 새로운 여행사 이용 시 감춰진 비용이 발
생할 것이다

0.6736

∙ 다른 여행사를 철저하게 평가하기 위한 
정보를 모으기 위한 시간적 여유가 없다

0.6488

∙ 정보를 가지고 있다고 해도 여행사간의 
비교는 너무 많은 시간과 노력이 든다

0.6620

∙ 내가 현재 이용하는 여행사와 다른 여행
사를 비교하는 것은 피곤하다

0.6480

∙ 다른 여행사 서비스에 적응하는 것은 쉬
울 것이다

0.6834

∙ 다른 여행사의 서비스를 쉽게 이해할 수 
있다

0.6889

∙ 여행사를 바꾼 후 그 여행사의 서비스에 
적응하는데 노력이 필요하다

0.6739

∙ 여행사를 전환하는데 걸리는 절차는 시
간이 필요하다

0.6445

∙ 여행사를 전환하기 위한 절차가 많다 0.6742

재
무
적

∙ 여행사를 전환하는 것은 기존 여행사를 
이용하면서 쌓은 다른 혜택을 잃는 것을 
의미한다

0.7541

0.7675

∙ 새로운 여행사로 전환할 때 매우 많은 혜
택을 잃는다고 생각한다

0.7123

∙ 내가 기존 여행사의 이용을 단절한다면 
장기고객으로서의 혜택을 잃게 될 것이다

0.7133

∙ 새로운 여행사로 전환하는 것은 초기비
용이 들것이다

0.7129

∙ 새로운 여행사로 전환할 때 드는 총비용
은 매우 많은 돈이 들것이다

0.7345

관
계
적

∙ 내가 현재 이용하는 여행사를 바꾼다면 
여행사에서 일하는 직원들이 그리울 것
이다

0.6921

0.7449

∙ 새로운 여행사에서 받는 직원의 서비스 
보다 현재 이용하는 여행사 직원의 서비
스가 더 편안할 것 같다

0.5447

∙ 나는 지금 이용하는 여행사 직원의 서비
스를 좋아한다

0.5537

∙ 나는 현재 이용하는 여행사의 이미지를 
좋아한다

0.5851

∙ 나는 내가 이용하는 여행사의 브랜드에 
대해서 별로 신경 쓰지 않는다

0.7336

대
안

∙ 여행사를 전환한다면 현재 이용 중인 여
행사와 비슷한 수준의 서비스를 생각할 
것이다

0.4541

0.6460

∙ 현재 이용 중인 여행사를 감안하더라도 
나를 더욱 만족시켜줄 여행사는 있을 것
이다

0.4623

∙ 나는 전환한 여행사의 서비스 수준에 만
족할 것이다

0.4753

∙ 현재 이용 중인 여행사를 감안하면 나를 
만족시켜 줄 여행사는 그리 많지 않을 것
이다

0.5885

∙ 나를 만족시켜줄 다른 여행사를 나는 알
고 있다

0.5880

전
환
의
도

∙ 주변친지나 친구, 다른 사람에게 다른 여
행사를 추천하고 싶다

0.8244

0.8342
∙ 나는 가격이 더 싼 여행사가 있는지 탐색
해볼 것이다

0.8170

∙ 나는 다른 여행사를 알아보기 위해 주변
에 문의한 적이 있다

0.7988

재
방
문
의
사

∙ 나는 현재 이용하는 여행사를 다시 이용
할 것이다

0.7613

0.7688∙ 나는 현재 이용하는 여행사를 다시 이용
할 가능성이 높다

0.6031

∙ 나는 현재 이용하는 여행사를 다시 이용
할 기회는 확실히 있다

0.6436

표 9. 항공사 고객 전환의도에 대한 요인분석

요인명
a

(Factor)
요인변수
(Variables)

요인적재량
b

(Factor Loading)

전환의도
(α= 

0.7814;
60.0%)

∙ 나는 다른 여행사를 알아보기 위해 주변
에 문의한 적이 있다

∙ 나는 가격이 더 싼 여행사가 있는지 탐
색해 볼 것이다

∙ 주변친지나 친구, 다른 사람에게 다른 
여행사를 추천하고 싶다

0.832

0.798

0.687

* a: Varimax 회전 후, 아이겐 값이 1이 넘는 요인들을 추출하여, 추출된 
요인별 설명분산의 누적계수는 60.0%.

  b: 요인 적재량이 0.4이상인 변수들을 나타냄.

표 10. 항공사 고객 재방문의사에 대한 요인분석

요인명
a

(Factor)
요인변수
(Variables)

요인적재량
b

(Factor Loading)

재방문의사
(α= 

0.8348; 
71.6%)

∙ 나는 현재 이용하는 여행사를 다시 이용
할 가능성이 높다

∙ 나는 현재 이용하는 여행사를 다시 이용
할 것이다

∙ 나는 현재 이용하는 여행사를 다시 이용
할 기회는 확실히 있다

0.926

0.837

0.768

* a: Varimax 회전 후, 아이겐 값이 1이 넘는 요인들을 추출하여, 추출된 
요인별 설명분산의 누적계수는 71.6%.

  b: 요인 적재량이 0.4이상인 변수들을 나타냄.

2. 연구단위에 대한 신뢰성 분석

본 연구의 측정단위로 사용된 설문속성은 고객특성

(인지, 다양성추구), 전환장벽( 절차적 전환비용, 재무

적 전환비용, 관계적 전환비용, 대안의 매력), 전환의도, 

재방문 의사로 구성되었다. 사용된 변수들에 대한 내적 

일관성을 확인하기 위하여 신뢰도 분석을 수행하였다. 

표 11. 여행사 요인에 대한 신뢰성 분석



 한국콘텐츠학회논문지 '08 Vol. 8 No. 9268

구문 설 문 속 성

신뢰도 분석
항목 
제거 시 
α 값

전체
α 값

고
객
특

성

다
양
성

∙ 나는 여러 항공사에 대해 반드시 이용하
지는 않더라도 두루 알아보는 편이다

0.7517

0.7924

∙ 새로운 서비스에 대해서는 알아보고자 
일단 이용해 본다

0.7264

∙ 나는 친구들이나 이웃 사람들보다 새로
운 서비스를 먼저 이용해 보는 편이다

0.7329

∙ 나는 한 항공사만 계속 이용하면 싫증을 
느낀다

0.7908

∙ 나는 늘 새롭고 색다른 일들을 시험 삼아 
해보고 싶어 한다

0.7617

인
지

∙ 나는 단순한 문제보다 복잡한 문제를 더 
좋아한다

0.8476

0.8750

∙ 나는 복잡한 문제를 보면 웬지 그것을 분
석해 보고 싶은 생각이 든다

0.8283

∙ 나는 어려운 문제를 푸는 동안이 더 즐겁다 0.8274

∙ 나는 많은 생각을 하는 일에 더 적극적이다 0.8607

∙ 나는 상대와 정신적으로 겨루는 게임을 
좋아한다

0.8744

전
환
장
벽

절
차
적

∙ 다른 항공사 이용 시 서비스가 기대한 바
에 못 미칠 것이 걱정된다

0.5806

0.6435

∙ 새로운 항공사 이용 시 감춰진 비용이 발
생할 것이다

0.5635

∙ 다른 항공사를 철저하게 평가하기 위한 
정보를 모으기 위한 시간적 여유가 없다

0.5738

∙ 정보를 가지고 있다고 해도 항공사간의 
비교는 너무 많은 시간과 노력이 든다

0.5617

∙ 내가 현재 이용하는 항공사와 다른 항공
사를 비교하는 것은 피곤하다

0.6071

∙ 다른 항공사 서비스에 적응하는 것은 쉬
울 것이다

0.6375

∙ 다른 항공사의 서비스를 쉽게 이해할 수 
있다

0.6270

∙ 항공사를 바꾼 후 그 항공사의 서비스에 
적응하는데 노력이 필요하다

0.5328

∙ 항공사를 전환하는데 걸리는 절차는 시
간이 필요하다

0.5336

∙ 항공사를 전환하기 위한 절차가 많다 0.5289

재
무
적

∙ 항공사를 전환하는 것은 기존 항공사를 
이용하면서 쌓은 다른 혜택을 잃는 것을 
의미한다

0.7583

0.7937

∙ 새로운 항공사로 전환할 때 매우 많은 혜
택을 잃는다고 생각하는가?

0.7423

∙ 내가 기존 항공사의 이용을 단절한다면 
장기고객으로서의 혜택을 잃게 될 것이다

0.7048

∙ 새로운 항공사로 전환하는 것은 초기비
용이 들것이다

0.7763

∙ 새로운 항공사로 전환할 때 드는 총비용
은 매우 많은 돈이 들것이다

0.7827

관
계
적

∙ 내가 현재 이용하는 항공사를 바꾼다면 항
공사에서 일하는 직원들이 그리울 것이다

0.5622

0.6306

∙ 새로운 항공사에서 받는 직원의 서비스 
보다 현재 이용하는 항공사 직원의 서비
스가 더 편안할 것 같다

0.3956

∙ 나는 지금 이용하는 항공사 직원의 서비
스를 좋아한다

0.3482

∙ 나는 현재 이용하는 항공사의 이미지를 
좋아한다

0.4505

∙ 나는 내가 이용하는 항공사의 브랜드에 
대해서 별로 신경 쓰지 않는다

0.5800

대
안

∙ 항공사를 전환한다면 현재 이용 중인 항
공사와 비슷한 수준의 서비스를 생각할 
것이다

0.5326 0.7737

∙ 현재 이용 중인 항공사를 감안하더라도 
나를 더욱 만족시켜줄 항공사는 있을 것
이다

0.4913

∙ 나는 전환한 항공사의 서비스 수준에 만
족할 것이다

0.4835

∙ 현재 이용 중인 항공사를 감안하면 나를 
만족시켜 줄 항공사는 그리 많지 않을 것
이다

0.7301

∙ 나를 만족시켜줄 다른 항공사를 나는 알
고 있다

0.6517

전
환
의
도

∙ 주변친지나 친구, 다른 사람에게 다른 항
공사를 추천하고 싶다

0.7655

0.7814
∙ 나는 가격이 더 싼 항공사가 있는지 탐색
해볼 것이다

0.7754

∙ 나는 다른 항공사를 알아보기 위해 주변
에 문의한 적이 있다

0.7801

재
방
문
의
사

∙ 나는 현재 이용하는 항공사를 다시 이용
할 것이다

0.7483

0.8348
∙ 나는 현재 이용하는 항공사를 다시 이용
할 가능성이 높다

0.5526

∙ 나는 현재 이용하는 항공사를 다시 이용
할 기회는 확실히 있다

0.7916

표 12. 항공사 요인에 대한 신뢰성 분석

3. 고객특성 조절효과에 대한 가설검증(H1, H2)

3.1 가설 1의 검증

가설 1인 ‘여행사, 항공사 고객에 따라서 전환장벽이 

전환의도에 미치는 영향에 대한 고객특성의 조절효과

는 차이가 있을 것이다’를 검증하기 위하여 조절회귀분

석을 실시하였다.

조절효과는 제2의 독립변수에 의해서 독립변수와 종

속변수의 관계가 변화하는 정도라고 할 수 있다. 조절

변수는 분산분석에서 볼 수 있는 상호작용효과(Interaction 

effect)개념과 유사하다. 분석에 앞서 상호작용 항을 만

들어야 하며, 회귀분석을 실시한 후에 R2 의 증감을 통

해서 상호작용 유무를 판단하고, 상호작용효과의 통계

적인 유의성 검증을 위해서는 F검정이 사용된다(김계

수, 2006). 결과의 해석은 변화량 검증 F값이 유의수준

을 확보하면 상호작용효과는 있는 것으로 간주되는데, 

본 모형에서는 F값이 2.51 이상이면 유의수준 0.01에서 

유의한 상호작용 효과가 있는 것으로 판단할 수 있다.

 제1모형의 추정회귀식 

   Y = X1 + X2 + X3 + X4

 제2모형의 추정회귀식  

   Y = X1 + X2 + X3 + X4 + α1 + α2

 제3모형의 추정회귀식  

   Y = X1 + X2 + X3 + X4 + α1 + α2 + X1α1

       + X2α1 + X3α1 + X4α1 + X1α2 + X2α2 

       + X3α2 + X4α2
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여행사 항공사

변수 beta t(p) 회귀식 검증
변화량 
검정 F값

a

(R
2
증가분)

beta t(p) 회귀식 검증
변화량 
검정 F값

a

(R
2
증가분)

X1(절차적)
X2(재무적)
X3(관계적)
X4(대안)

-0.223
-0.074
0.080
0.314

-3.072(0.002)
-1.053(0.293)
1.088(0.278)
4.599(0.000)

 R
2
 : 0.213

 수정된 R
2
 : 0.198

 F값 : 14.416
 Sig : 0.000

0.092
0.035
0.037
0.250

1.358(0.176)
0.535(0.593)
0.557(0.578)
3.623(0.000)

 R
2
 : 0.108

 수정된 R
2
 : 0.094

 F값 : 7.533
 Sig : 0.000

X1(절차적)
X2(재무적)
X3(관계적)
X4(대안)
α1(인지)
α2(다양성)

0.139
-0.070
0.069
0.289
0.040
0.200

1.824(0.069)
-1.002(0.317)
0.949(0.344)
4.276(0.000)
0.618(0.537)
2.928(0.004)

 R
2
 : 0.250

 수정된 R
2
 : 0.229

 F값 : 11.719
 Sig : 0.000

(△0.037)

-0.007
0.072
0.022
0.220
-0.049
0.278

-0.104(0.917)
1.097(0.274)
0.337(0.737)
3.270(0.001)
-0.746(0.456)
4.023(0.000)

 R
2
 : 0.164

 수정된 R
2
 : 0.144

 F값 : 8.081
 Sig : 0.000

(△0.056)

X1(절차적) -0.191 -0.659(0.510)

 R
2
 : 0.380

 수정된 R
2
 : 0.337

 F값 : 8.876
 Sig : 0.000

5.321
b

(△0.130)

0.491 2.378(0.018)

 R
2
 : 0.237

 수정된 R
2
 : 0.192

 F값 : 5.290
 Sig : 0.000

2.858
b

(△0.073)

X2(재무적) -0.063 -0.165(0.869) -0.029 -0.148(0.882)

X3(관계적) 0.452 1.162(0.247) -0.311 -1.519(0.130)

X4(대안) 0.849 3.067(0.002) 0.375 1.814(0.071)

α1(인지) -0.502 -0.964(0.336) -0.384 -0.752(0.453)

α2(다양성) 1.796 4.217(0.000) 1.157 2.447(0.015)

X1α1(절차적*인지) 0.463 0.900(0.369) 0.318 0.689(0.492)

X2α1(재무적*인지) -1.569 -3.313(0.001) 0.478 1.640(0.102)

X3α1(관계적*인지) -1.220 -2.096(0.037) -0.806 -1.979(0.049)

X4α1(대안*인지) 0.120 0.272(0.786) -1.075 -1.853(0.065)

X1α2(절차적*다양성) 0.157 0.246(0.806) -1.578 -3.173(0.002)

X2α2(재무적*다양성) -1.589 -3.425(0.001) -0.362 -1.394(0.165)

X3α2(관계적*다양성) 0.358 0.682(0.496) 0.177 0.459(0.647)

X4α2(대안*다양성) 1.199 2.735(0.007) 0.490 0.771(0.442)

* a : F=




















, R3

2 : 제3식 R2, R2
2 : 제2식 R2, k3: 제3식 독립변수 수, k2 : 제2식 독립변수 수, n : 표본 수,

  b : F (0.01, 8, ∞)에서의 임계치 2.51, 제3식 - 제2식만 조절효과의 유의성 검증을 위하여 함.

표 13. 여행사, 항공사 고객의 전환의도에 대한 전환장벽과 고객특성의 조절효과

Y : 전환의도

X(1,2,3,4) : 전환장벽 (절차적 전환비용, 재무적 

     전환비용, 관계적 전환비용, 대안의 매력)

α(1, 2): 고객특성(인지, 다양성추구)   

전환의도에 대한 전환장벽의 영향을 고객특성이 조

절하는 효과에 대한 여행사, 항공사 분석결과는 [표 13]

과 같다. 전환장벽이 독립변수로, 전환의도가 종속변수

로 투입된 제 1 모형에서 분석의 결과, 유의수준 p < 

0.01에서 통계적으로 유의한 회귀식이 도출되었다. 여

행사의 경우 설명력을 나타내는 R
2
 값이 0.213으로, 항

공사는 0.108로 나타났으며, 여행사는 전환장벽 중 ‘절

차적 전환비용’요인이 전환의도에 (+)영향을 ‘대안의 매

력’요인이 (-)영향을 미치는 것으로 나타났고, 항공사는 

‘대안의 매력’요인이 전환의도에 (+)의 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 고객특성 요인인 ‘인지’요인과 ‘다양

성추구’요인이 독립변수로 투입된 제 2 모형의 분석결

과 유의수준 p < 0.01에서 통계적으로 유의한 회귀식이 

도출되었으며, 여행사의 경우 설명력을 나타내는 R2 값

이 0.250으로, 항공사는 0.164로 나타났다. 여행사, 항공

사 모두 ‘다양성추구’요인이 전환의도에 (+)의 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 

본 연구에서 연구하고자 한 조절효과를 본 제 3 모형

에서 전환장벽이 전환의도에 유의적인 영향을 미치는

데 있어서 고객특성 중 인지요인은 여행사는 ‘재무적 

전환비용’, ‘관계적 전환비용’에, 항공사는 ‘관계적 전환

비용’에 조절효과를 나타냈다. 이 세요인 모두 상호작용

항은 부(-)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 ‘어

려운 문제를 푸는 동안이 즐겁다’, ‘많은 생각을 하는 일

에 더 적극적이다’등의 인지적 특성이 있는 고객은 절

차의 복잡성이나, 대안의 매력 보다는 지금 현재 이용

하고 있는 여행사나 항공사와 관계 또는 직원과의 관계

에 대한 중요성을 더 인식하는 것으로 보이며, 특히 여

행사 고객은 다른 여행사로 전환하는 데의 비용이나 기
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여행사 항공사

변수 beta t(p) 회귀식 검증
변화량 
검정 F값

a

(R
2
증가분)

beta t(p) 회귀식 검증
변화량 
검정 F값
(R
2
증가분)

Y(전환의도) -0.306 -4.729(0.000)

 R
2
 : 0.094

 수정된 R
2
 : 0.090

 F값 : 22.365
 Sig : 0.000

-0.265 -4.356(0.000)

 R
2
 : 0.070

 수정된 R
2
 : 0.066

 F값 : 18.975
 Sig : 0.000

Y(전환의도)
α1(인지)
α2(다양성)

-0.252
0.278
0.006

-3.780(0.000)
4.255(0.000)
0.090(0.928)

 R
2
 : 0.169

 수정된 R
2
 : 0.158

 F값 : 14.549
 Sig : 0.000

(△0.075)
-0.243
0.024
0.063

-3.784(0.000)
0.353(0.724)
0.889(0.375)

 R
2
 : 0.075

 수정된 R
2
 : 0.068

 F값 : 6.784
 Sig : 0.000

(△0.005)

Y(전환의도)
α1(인지)
α2(다양성)

Yα1(전환의도*인지)
Yα2(전환의도*다양성)

-1.562
1.529
0.307
-1.783
-0.500

-6.918(0.000)
5.190(0.000)
1.191(0.235)
-4.316(0.000)
-1.343(0.181)

 R
2
 : 0.292

 수정된 R
2
 : 0.276

 F값 : 17.527
 Sig : 0.000

18.415
b

(△0.123)

0.241
-0.021
-0.633
0.049
-0.967

1.359(0.175)
-0.091(0.928)
-2.597(0.010)
0.117(0.860)
-2.949(0.003)

 R2 : 0.113
 수정된 R2 : 0.095
F값 : 6.317
 Sig : 0.000

5.312
b

(△0.038)

* a : F=




















 , R3

2 : 제3식 R2, R2
2 : 제2식 R2, k3 : 제3식 독립변수 수, k2 : 제2식 독립변수 수, n : 표본 수

  b : F (0.01, 8, ∞)에서의 임계치 2.51, 제3식 - 제2식만 조절효과의 유의성 검증을 위하여 함.

표 14. 여행사, 항공사 고객의 재방문 의사에 대한 전환의도와 고객특성의 조절효과

존 여행사의 혜택에 대한 인식을 많이 하는 것으로 보

인다. 가설 4-1인 ‘여행사, 항공사 고객에 따라서 전환

장벽이 전환의도에 미치는 영향에 대한 고객특성 중 인

지요인의 조절효과는 차이가 있을 것이다’는 채택되었다.

고객특성 중 다양성 추구 요인은 여행사 고객은 ‘재

무적 전환비용’, ‘대안의 매력’ 요인이, 항공사 고객은 

‘절차적 전환비용’ 요인이 유의한 조절효과를 나타내었

다. 여행사 고객의 ‘재무적 전환비용’ 요인과 항공사 고

객의 ‘절차적 전환비용’ 요인의 상호작용항은 부(-)의 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 늘 새롭고 색다른 일

을 시험 삼아 해보고 싶어 하는 등의 특성을 가진 고개

들은 여행사의 경우 여행상품 선택의 복잡성에도 불구

하고 타 상품과 비교하여 타 상품의 매력이 크면 전환

의도를 가지는 것으로 볼 수 있으며, 상품의 매력 중 비

용적인 측면을 많이 생각하는 것으로 보인다. 항공사 

고객은 다양성 추구 요인을 가진 고객들도 상품 선택 

시 많은 노력을 기울이지 않는 것으로 볼 수 있다. 가설 

4-2인 ‘여행사, 항공사 고객에 따라서 전환장벽이 전환

의도에 미치는 영향에 대한 고객특성 중 다양성 추구 

요인의 조절효과는 차이가 있을 것이다’는 채택되었다.

3.2 가설 2의 검증

가설 2는 ‘여행사, 항공사 고객에 따라서 전환의도가 

재방문 의사에 미치는 영향에 대한 고객특성의 조절효

과는 차이가 있을 것이다’로 검증을 위하여 조절회귀분

석을 수행하였다. 전환의도가 재방문 의사에 대한 전환

의도의 영향을 고객특성이 조절하는 효과에 대한 분석

결과는 [표 14]와 같다. 

 제1모형의 추정회귀식 

   Z = Y

 제2모형의 추정회귀식  

   Z = Y + α1 + α2

 제3모형의 추정회귀식  

   Z = Y + α1 + α2 + Yα1 + Yα2
  

Z : 재방문의사

Y : 전환의도

α(1, 2): 고객특성(인지, 다양성추구)

전환의도가 독립변수로 재방문의사가 종속변수로 투

입된 제 1 모형의 결과는 유의수준 p < 0.01에서 통계

적으로 유의한 회귀식이 도출되었으며, 여행사의 경우 

R
2 값이 0.094로, 항공사는 0.070으로 나타났다. 여행사, 

항공사 모두 전환의도가 재방문의사에 (-)의 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 고객특성이 독립변수로 투입된 

제 2 모형에서는 유의수준 p < 0.01에서 통계적으로 유

의한 회귀식이 도출되었고, R2값은 여행사 0.169, 항공

사 0.075로 나타났다. 여행사의 경우 고객특성 중 ‘인지’

요인이 재방문의사에 (+)의 영향을 미치는 것으로 나타
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났고, 항공사는 유의적인 여향을 미치는 고객특성 요인

이 없는 것으로 나타났다. 본 연구에서 보고자 하는 조

절효과를 나타내는 제 3 모형에서는 전환의도가 재방

문 의사에 유의적인 영향을 미치는 데 있어서 고객특성

요인 중 여행사 고객은�인지�요인만이 항공사 고객

은 ‘다양성 추구’ 요인만이 유의한 조절효과를 나타냈

다. 특히 여행사의 인지 상호작용항과 항공사의 다양성 

상호작용항은 부(-)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

이는 본 연구에서 언급했듯이 여행사 상품과 항공사 

상품의 종류, 가격, 구성 등의 정보를 얻는데 있어서 여

행상품이 보다 더 복잡하고 비교가 어려워 단순한 문제

보다 복잡한 문제를 더 좋아하는 특성이나 복잡한 문제

를 보면 웬지 그것을 분석해 보고 싶은 생각이 드는 등

의 인지적 특성들을 가진 고객이 재방문을 안하는 조절

효과를 나타내는 것으로 보인다. 여행사, 항공사 고객에 

따라서 전환의도가 재방문 의사에 미치는 영향에 대한 

고객특성의 조절효과는 차이가 있을 것이라는 가설 5

는 채택되었다.

3.3 가설검증 요약

본 연구의 목적을 달성하기 위하여 설정된 가설 검증

의 결과는 다음의 [표 15]와 같다.

표 15. 가설검증의 요약

가설 
번호

내용
채택
여부

H1

H1-1
여행사, 항공사 고객에 따라서 전환장벽이 전환의도
에 미치는 영향에 대한 고객특성 중 인지 요인의 조
절효과는 차이가 있을 것이다.

채택

H1-2
여행사, 항공사 고객에 따라서 전환장벽이 전환의도
에 미치는 영향에 대한 고객특성 중 다양성추구 요인
의 조절효과는 차이가 있을 것이다.

채택

H2

H2-1
여행사, 항공사 고객에 따라서 전환의도가 재방문의
사에 미치는 영향에 대한 고객특성 중 인지요인의 조
절효과는 차이가 있을 것이다.

채택

H2-2
여행사, 항공사 고객에 따라서 전환의도가 재방문의
사에 미치는 영향에 대한 고객특성 중 다양성추구 요
인의 조절효과는 차이가 있을 것이다.

채택

Ⅴ. 시사점 및 결론

고객들이 어떤 특성과 이유로 재방문이나 서비스전

환을 더 많이 또는 더 적게 하는가를 파악하는 것은 시

장지위를 지키려는 기업 그리고 경쟁기업 고객의 서비

스 전환을 목표로 하는 기업 등에게는 중요한 관심사라 

할 수 있다. 그러나 어떠한 이유에서 전환의도를 갖고 

서비스 재방문 의사를 하는지 영향요인을 파악하려는 

이론적 또는 실증적 연구가 많이 수행되어 왔음에도 불

구하고 전환의도와 실제 전환행동(재방문의사) 사이의 

괴리현상으로 인해 실질적인 재방문의사에 관한 적절

한 설명이 어려웠다고 볼 수 있다. 따라서 본 연구에서

는 고객특성, 전환장벽 등을 함께 고려함으로써 이러한 

관계를 설명해 보고자 하였다.  특히 여행사와 항공사 

고객 간의 비교분석을 통하여 두 집단의 전환의도와 재

방문의사에 영향을 미치는 요인들의 차이점을 통한 고

객 유지와 전환에 대하여 시사점을 제시해 보았다.

고객특성의 조절효과를 분석해 본 결과 전환장벽이 

전환의도에 유의적인 영향을 미치는데 있어서 고객특

성 중 인지요인은 여행사는 ‘재무적 전환비용’, ‘관계적 

전환비용’에, 항공사는 ‘관계적 전환비용’에 조절효과를 

나타냈다. 이는 인지적 특성이 있는 고객은 절차의 복

잡성이나, 다른 업체의 매력 보다는 지금 현재 이용하

고 있는 여행사나 항공사와 관계 또는 직원과의 관계에 

대한 중요성을 더 인식하는 것으로 보이며, 특히 여행

사 고객은 다른 여행사로 전환하는 데의 비용이나 기존 

여행사의 혜택에 대한 인식을 많이 하는 것으로 보인

다. 다양성 추구 요인은 여행사 고객은 ‘재무적 전환비

용’, ‘대안의 매력’ 요인이, 항공사 고객은 ‘절차적 전환

비용’ 요인이 유의한 조절효과를 나타내었다. 다양성 특

성을 가진 고개들은 여행사의 경우 여행상품 선택의 복

잡성에도 불구하고 타 상품과 비교하여 타 상품의 매력

이 크면 전환의도를 가지는 것으로 볼 수 있다. 그러므

로 위에서 언급했듯이 여행사에서의 상품 구성이나 서

비스의 차별화를 통하여 고객과의 관계를 유지하기 위

하여 노력해야 할 것이다.

전환의도가 재방문 의사에 미치는 영향에 대한 고객

특성의 조절효과를 분석한 결과 고객특성요인 중 여행

사 고객은�인지�요인만이 항공사 고객은 ‘다양성 추

구’ 요인만이 유의한 조절효과를 나타냈다. 이는 여행사 

상품과 항공사 상품의 종류, 가격, 구성 등의 정보를 얻

는데 있어서 여행상품이 보다 더 복잡하고 비교가 어려
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워 단순한 문제보다 복잡한 문제를 더 좋아하는 특성이

나 복잡한 문제를 보면 그것을 분석해 보고 싶은 생각

이 드는 등의 인지적 특성들을 가진 고객이 재방문을 

안 하는 조절효과를 나타내는 것으로 보인다. 

연구의 결과 많은 부분에서 여행사 고객과 항공사 고

객 간의 차이가 나타났다. 이를 토대로 여행사, 항공사 

각각 고객의 전환의도를 막고 경쟁기업의 고객들을 전

환시키고자 하는 전략 도출을 해보았다. 또한 상호 고

객 간의 전환도 가능한 만큼 상품과 서비스의 질을 높

이고 고객과의 관계 개선을 통한 철저한 관리가 필요할 

것으로 보인다.

본 연구는 여행사와 항공사 고객 간의 전환장벽, 전

환의도와 재방문의사의 영향 관계에 고객특성이 주는 

조절효과에 대하여 알아보고자 한 연구로 본 연구가 가

지는 한계는 다음과 같다.

첫째, 표본의 20대 30대의 편중이 있어 보다 다양한 

표본의 의도가 적용되지 못하였다.

둘째, 본 연구에서 사용된 고객특성 변수가 다양하지 

못하여 이에 따른 세세한 분석이 이루어 지지 않아 보

다 다양한 전략의 도출이 이루어 지지 않았다.

셋째,  분석에서 두 집단 간 차이점을 마케팅적 접근 

방법으로 하였으나, 차이점에 대해서는 주관적 측면으

로 분석되어진 면도 있다.

본 연구의 한계에 따른 향후 연구방향은 다음과 같다.

첫째, 한계에서 언급한 바와 같이 표본의 적정한 연

령대의 비율이 본 연구와는 다른 시사점이 도출될 수 

있을 것으로 보인다.

둘째, 여행사나 항공사 한 분야를 지정하여 고객들의 

실제적인 전환에 대하여 연구가 되어져야 할 것이다.

셋째, 여행사와 항공사 고객 간의 차이를 통계적 접

근으로 풀어 볼 수도 있을 것이다.
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