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Abstract

This study was conducted to provide basic data and insight into behaviors that result in increased continuous sales and

competitiveness. This was done by examining the effect of personal involvement on customer satisfaction and trust, the

effect of customer satisfaction on switching cost and loyalty, the effect of trust on switching cost and loyalty and by analyzing

the indirect effect of trust and loyalty to personal involvement on switching cost and loyalty of the patrons of casual dining

restaurants. In order to achieve the goals of the study, a hypothesis and structural equation were proposed based on

preceding research and the proposed model was analyzed using LISREL 8.30 to prove the hypothesis and better understand

the interactions between the cause and effect. The results were as follows: Six proposed hypothesis were chosen and the

indirect effect was verified. In other words, customers’ personal involvement was shown to have an effect on trust and

devotion and satisfaction influenced switching cost and loyalty. Trust had an effect on switching cost and loyalty and by

analyzing the indirect effect the customers’ personal involvement was shown to affect the switching cost and loyalty through

satisfaction and trust. The result of this analysis provides clues to better understand the eating-out behavior of customers and

proves that personal involvement, satisfaction, trust, switching cost and loyalty are directly and indirectly related.
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I. 서 론

현대 마케팅의 연구동향은 일회적 거래를 위해 마케팅 믹

스를 투입하는 거래마케팅보다 고객과의 장기적인 관계를

강조하는 관계마케팅으로 변화하고 있으며(Parasuraman

등 1988; Lee & Shin 2008), 이에 따라 기업과 소비자 간

의 거래는 신규고객의 창출보다는 경쟁우위에 있는 충성도

가 높은 고객군 확보에 주력하는 것이 기업의 가장 중요한

성과지표가 되고 있다(Kim & Choi 2008).

Berry(1995)는 관계마케팅이 개인적인 상호작용을 강조

하기 때문에 특히 소비자에게 중요하고 변동성이 많은 복잡

한 서비스를 제공한 기업에 관계마케팅이 적합하다고 하였

으며, 또 관계마케팅을 활용함으로써 고객에게는 향상된 가

치, 더 좋은 품질, 증대된 만족의 형태로, 사업자에게는 매

출증대, 원가절감, 긍정적 구전, 개선된 고객반응, 마케팅

비용 절감의 형태로 보상이 된다고 하였다(Reichheld &

Sasser 1990).

기존 고객유지를 위해 서비스마케팅 관련 연구들은 고객만

족과 충성도를 높이는 다양한 변수들을 중심으로 진행되어

왔으며(Parasuraman 등 1988; Cronin & Taylor 1992), 서

비스 품질과 고객만족을 높이는 것이 기업의 장기적 수익을

올리고, 충성도가 높은 고객을 유치하는 것으로 생각하고 이

를 서비스 마케팅 전략에 적극 반영하였다(Anderson &

Sullivan 1993). 그러나 고객만족 만이 기존고객 유지와 충

성도를 향상시킬 수 있는 유일한 변수가 아니다.

최근 이러한 영향관계를 보완하고 설명해 줄 수 있는 변

수들에 대한 관심을 갖는 연구들이 늘어나고 있으며, 고객

충성도에 영향을 미칠 수 있는 변수로 고객만족이외도 특정

한 제품에 대한 관여도, 전환비용과 같은 변수들이 있다고

하였다(Burnham 등 2003; Lam 등 2004; Park & Jung

2005). 고객 충성도의 선행요인으로 제시되고 있는 관여도

는 소비자가 상품을 선택하는데 있어 특정한 제품의 관심의
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정도를 의미하며, 일반적으로 소비자들이 상품을 구매할 때

선택에 있어 많은 관심을 기울이거나 정보탐색에 많은 시간

을 투입하기도 하며, 다른 상품을 구매할 때는 상표대안들

간의 속성에 관한 차이를 알지 못하더라도 대충선택을 하기

도 한다. 이러한 차이를 설명해 주는 개념이 관여인데, 연

구자간에서 널리 수용될 수 있는 공통적인 개념적 정의가 없

기 때문에 개념적 특성이 불확실한 상태이다. 그러나 지금

까지 연구된 관여도의 대략적 개념정의는 특정상황에서 유

발되어 지각된 자극에 대한 개인적인 중요성 또는 관심(Yoon

& Cho 2005; Lee 2007; Park 등 2007) 혹은 특정상황에

서 일어나는 지각된 개인적인 관련성이며 이것을 대상에 대

한 동기부여상태로써 개념화시켜, 소비자의 주의나 이해과

정에서의 동기부여 역할을 수행하는 것이 관여도라고 하였

다(Kang & Cho 2006; Kim & Jeon 2006; Park & Kwon

2008).

또, Dimanche 등(1991)은 관여의 개념을 제품에 대한 지

각된 중요성, 제품구매와 관련된 지각된 위험으로서의 중요

성과 기능성(Lee 2007), 제품의 구매 혹은 소비에 대해 소

비자가 부여하는 상징적인 가치, 즐거움을 유발하는 제품의

쾌락적 가치의 5가지 차원으로 분류하였으며, 또 관여를 구

성하고 있는 원인변수로써 개인, 상황, 제품, 메시지 등을

제시하고 이들 변수들 사이의 상호관련성을 밝혀 개성, 의

사결정단계, 사전구매경험, 재정적인 상황 등 개인 간의 다

양한 차이로 인해 관여수준에 영향을 미칠 수 있다고 하였

다(Cho 등 2006; Kang & Cho 2006; Kim & Jeon 2006;

Park & Kwon 2008).

이러한 소비자의 관여를 결정짓는 영향요인들을 연구한 결

과를 살펴보면, 제품은 일반적으로 소비자 자신의 중요한 가

치와 욕구에 관련된 제품에 대해 관여도가 높게 나타나며

(Lee & Joo 2005), 제품에 대한 지각된 위험이 높을 경우

관여도 또한 높게 나타나게 된다(Seo & Joo 2008). 이처

럼 제품구매단계이전에 관여수준에 영향을 주는 요소는 크

게 제품, 개인 상황적 요인으로 분류할 수 있으며 이들 요

인으로 인해 소비자가 제품구매 시 어떠한 형태를 보이는지

관여수준의 차이로 설명할 수 있겠다.

또 본 연구에서 중요한 종속변수인 전환비용은 소비자가

현재 이용하고 있는 업체를 변경한다면, 새로운 대안을 찾

고 익히는데 필요한 시간적, 금전적 손실을 의미한다. 이러

한 비용은 경제적인 비용뿐만 아니라 금전적, 사회적, 심리

적으로 결합된 탐색비용, 거래비용, 학습비용, 충성고객에

대한 가격할인, 고객습관, 감정적 비용, 인지적 노력도 포

함된 비용이다(Fornell 1992). 이러한 전환비용의 개념은

단순한 금전적 비용만이 아닌 전환과정에서 발생한 심리적

비용과 모든 비용들이 포함되기 때문에 이를 측정하는 것은

어려움이 있다(Jackson 1985).

그러나 최근 서비스마케팅에서 이러한 전환비용에 관한 연

구가 활발히 이루어지고 있으며, 소비자 의사결정과정에 영

향을 미치는 고객만족, 신뢰, 고객충성도, 고객유지의 기존

프로세스에 전환비용을 도입하여 기업의 방어적인 전략을

제시하고 있으며(Ping 1994; Lee 등 2005; Kim & Byun

2006), 지각된 전환비용이 결과변수인 고객유지와 고객충성

도에 미치는 영향관계를 다루거나, 고객만족과 고객가치와

의 영향관계를 검증하고 있다(Jones 등 2002; Burnham

등 2003; Park & Jung 2005; An & Choi 2006; Chung

& Lee 2007).

또한, Anderson & Sullivan(1993)은 전환비용은 심리적

몰입이 없는 상태에서도 고객유지를 증가시킨다고 하였으

며, 만족뿐만 아니라 전환비용도 고객유지를 향상시키는 중

요한 수단임을 강조하였다. 이러한 연구결과에서 보듯이 전

환비용은 충성도를 이해하는데 중요한 변수라는 것을 알 수

있다. 그리고 소비자의 관여 정도에 따라 느끼는 충성도는

선호하는 제품이나 서비스를 지속적으로 구매하게 만드는

행동이며(Kim & Byun 2006), 해당 브랜드에 대한 깊은

관심과 몰입으로 브랜드 전환을 야기할 수 있는 상황이나 마

케팅적 시도에도 불구하고 동일한 브랜드를 재구매하는 행

동적 경향성과 호의적 태도를 뜻하는 것으로 언급되고 있다

(Oliver 1999).

고객충성도에 대한 연구는 행동론적 관점, 태도론적 관점,

통합론적 관점에서 이루어져왔다. 행동론적 접근은 고객 충

성도의 지표로 재구매 행동, 반복구매빈도수, 특정 브랜드

에 대한 장기적 선택확률, 구매행동에서의 특정 브랜드 비

중, 상표전환행동 등 외적 구매행동에 초점을 맞추고 있다

(Cho & Park 1999; Lee & Kim 2003).

관련 연구로 Kim(2002)은 서비스 충성도의 결정요인에

관한 연구에서 고객 충성도를 서비스 산업에서 측정 가능한

형태로 구체화하여 인지적 충성도를 점포와 기업의 이미지

로, 감정적 충성도를 타인으로의 추천과 긍정적 구전으로,

의도적 충성도를 재구매와 재방문 의지로, 행위적 충성도를

재이용 빈도로 측정 하였다.

또한 Lam 등(2004)의 연구에서는 B to B 서비스에서 고

객가치, 전환비용과 고객만족이 고객 충성도에 미치는 영향

을 검증한 결과, 고객가치는 고객만족보다 추천의도와 관련

된 감정적 충성도에 미치는 영향은 낮으나, 고객만족보다 반

복구매와 관련된 행동의도적 충성도에 영향을 더 미치는 것

으로 나타났으며, 고객가치와 전환비용의 직접적인 영향관

계는 나타나지 않았다.

이러한 결과는 소비자의 개인적 관여도와 만족, 신뢰, 전

환비용, 충성과의 구조적인 분석의 결여에서 비롯된 것이라

착안하여, 본 연구에서는 패밀리 레스토랑을 이용하는 소비

자를 대상으로 상기에서 제시한 레스토랑의 고객 충성도를

형성함에 있어 영향을 미치는 변수인 개인적 관여도와 만

족, 신뢰, 전환비용의 인과관계를 밝혀, 외식기업의 지속적

인 매출의 증가와 경쟁우위의 확보를 위한 기초자료 제공을

목적으로 한다.
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II. 연구 방법

1. 조사대상

본 연구의 목적을 달성하기 위해 사전교육을 받은 10명의

조사자들이 서울특별시 서대문구에 위치한 B패밀리 레스토

랑과 강남구에 위치한 F패밀리 레스토랑을 이용하고 있는

고객 300명에게 식사 전후 직접 설문조사의 배경을 설명하

고 설문지를 배포하여 설문에 응답하는 방식으로 2009년 3

월 7일부터 2009년 6월 29일까지 주중과 주말로 나누어 설

문을 실시하였다. 배부된 설문지 총 300부 중 회수된 설문

지는 298부였으며, 이 중 부적합한 응답을 제외한 296부가

분석에 사용되었다.

2. 조사내용

본 연구의 설문항목은 성별, 결혼여부, 연령, 직업, 월평

균 소득, 학력 등 조사 대상자의 일반적인 특성을 조사하기

위하여 명목척도로 구성하였으며, 또 개인적 관여도, 만족,

신뢰, 전환비용, 충성도의 인과관계 분석을 위한 부분은 전

혀 그렇지 않으면 1점, 매우 그렇다는 5점을 선택하도록 하

는 리커트(Likert) 5점 척도로 구성하였다.

인과분석을 위해 사용된 개인적 관여도를 본 연구에서는

외식상품의 선택 시에 일어나는 지각된 개인적인 관련성으

로 정의하고자 하며, 선행연구(Yoon & Cho 2005; Kang

& Cho 2006; Kim & Jeon 2006; Seo & Joo 2008)를 참

조하여 ‘개인의 음식에 대한 관심’, ‘음식점에 대한 의미부

여’, ‘음식점에 대한 관심’, ‘음식점 이용의 즐거움’, ‘음식

점 이용 시 개성표현’, ‘음식점 선택의 주의 깊음’, ‘타인이

즐겨 찾는 음식점의 이용’, ‘새로운 경험을 위해 다른 음식

점을 찾음’, ‘모든 음식점의 서비스는 비슷하다고 생각함’,

‘음식점 선택의 어려움’ 등 총 10문항으로 구성하였다.

또, 만족은 음식점에 대한 전반적인 만족정도로 정의하고

자 하며, Morgan & Hunt(1994), Oh & Ryu(2006)의 설

문항목을 재구성하여 사용하였다. 그 내용은 ‘시설 및 집기

의 만족’, ‘종사원 서비스의 만족’, ‘지불가격의 만족’, ‘편

의와 관심정도에 대한 만족’, ‘전반적인 음식점의 만족도’의

5항목으로 구성하였다.

신뢰의 경우 An & Choi(2006), Chung & Lee(2007),

Park & Jung(2005)의 연구를 참고하여 설문항목을 재구

성하였다. 그 항목은 ‘음식점의 신뢰정도’, ‘음식점의 정직

을 믿는 정도’, ‘성실성에 대한 믿음’, ‘이용결정의 만족’, ‘

전반적인 음식점에 대한 애착심’, ‘전반적인 음식점에 대한

호의적 감정’, ‘전반적인 음식점에 대한 애호성’, ‘전반적으

로 음식점이 고객에게 욕구 충족’ 등의 8개 항목이다.

또 전환비용은 외식 소비자가 현재 이용하고 있는 레스토

랑을 변경하고자 할 때 새로운 레스토랑을 찾고 익히는데 필

요한 시간적, 금전적 손실로 정의하고자 하며, 그 내용은

‘레스토랑 전환 시 많은 시간과 노력이 필요’, ‘레스토랑 전

환 시 친숙하고 편안한 이용은 힘들 것’, ‘레스토랑 전환 시

바뀐 음식점이 좋지 않을 수 있다는 불안감’, ‘레스토랑 전

환 시 특별한 혜택을 받지 못함’ 등의 4항목으로 구성하였

으며, Kim & Byun(2006)과 Lee 등(2005)의 연구를 참고

하여 구성하였다.

마지막으로 충성도는 외식소비자가 선호하는 음식이나 서

비스를 지속적으로 구매하게 만드는 행위로 정의하고자 하

며, An & Choi(2006)와 Park & Jung(2005)의 연구를 참

고하여 ‘좋은 점을 이야기 할 것’, ‘이용하도록 권유’, ‘적극

적으로 홍보’, ‘계속 음식점을 이용’, ‘같은 서비스와 품질이

라면 다른 음식점보다 적극적인 이용’, ‘계속 이용하기 위한

추가적인 시간적, 금전적 대가를 지불할 의향’ 등의 6항목

으로 구성하였다.

3. 연구모형 및 가설의 설정

본 연구는 선행연구에서 밝힌 연구결과를 토대로 하여

<Figure 1>과 같은 5개의 개념들로 구성된 구조방정식 모

형을 설계하고, 6개의 경로에 따른 가설을 설정하였다.

6개의 경로들 중 개인적 관여도가 만족과 신뢰에 영향을

미치는 경로는 Seo & Joo(2008)연구에서 로하스 이미지와

관여도는 고객만족과 충성도간의 유의적인 영향을 확인하였

으며, Lee & Joo(2005)의 연구에서도 고객들의 컨벤션 이

미지에 대한 관여도가 고객만족, 신뢰와 충성도에 간접적인

영향이 있음을 확인하였다. 이상의 논의를 통해 다음과 같

은 가설을 설정하였다.

가설 1: 개인적 관여도는 만족에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.

가설 2: 개인적 관여도는 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.

또 만족이 전환비용과 충성도에 영향을 미치는 경로는

Park & Jung(2005)의 연구에서 소비자의 만족이 높을수

록 신뢰는 높아지고, 이러한 신뢰는 충성도에 영향 준다는

연구와 만족은 전환비용과 개인의 태도를 매개로 충성도에

영향을 준다는Chung & Lee(2007)의 연구 결과에 따라 다

음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 3: 만족은 전환비용에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

<Figure 1> Measurement model
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가설 4: 만족은 충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

그리고 신뢰가 전환비용과 충성도에 미치는 경로는 신뢰

와 전환비용의 매개적 역할로 인해 소비자의 충성도에 정의

영향을 미친다는 결과(An & Choi 2006)와 기업과의 관계

노력에 따라 신뢰와 전환비용, 충성도에 정의 영향을 미친

다는 결과(Lee 등 2005)에 따라 다음과 같은 가설을 설정

하였다.

가설 5: 신뢰는 전환비용에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 6: 신뢰는 충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

이상에서 밝힌 가설을 토대로 각 구성개념간의 직접효과

(Total effects)와 간접효과(Indirect effects)를 분석하고

가설을 검증하여 본 연구의 목적을 달성하고자 한다. 

4. 분석방법

조사 대상자들의 일반적인 특성과 탐색적 요인분석에는

SPSS 11.5를 이용하였으며, 확인요인분석, 모형의 적합도,

그리고 구성개념간의 직접효과와 간접효과를 평가하기 위해

서 LISREL 8.30을 이용하였다.

III. 결과 및 고찰

1. 조사대상자의 일반적인 특성

조사대상자의 일반적인 특성은 <Table 1>과 같다. 성별은

남성(54.1%)이 여성(45.9%)보다 많았으며, 결혼여부는 미

혼(55.4%)이 기혼(44.6%)이 보다 많았다. 연령은 30대

(38.6%)가 가장 많았고, 20대(29.2%), 40대(22.0%), 50

대 이상(10.2%)의 순으로 조사되었다. 직업은 사무직

(48.6%)이 가장 많았으며, 다음으로 전문직(30.8%), 주부

(12.0%), 자영업(6.5%), 학생(2.1%)의 순이었으며, 월평균

소득은 100-200만원미만(30.8%)이 가장 많았고, 200만원

-300만원(27.3%), 300-400만원(15.9%), 400-500만원

(12.5%), 500만원 이상(9.3%)의 순으로 조사되었다. 학력

은 전문대재(졸)(39.5%)이 가장 많았고, 다음이 대학재(졸)

(34.5%), 대학원재(졸)(17.2%), 고졸이하(8.8%)의 순으로

나타났다.

2. 구성개념의 신뢰도 및 타당성

설문지의 각 항목에 대한 타당성와 신뢰성을 조사하기 위

해서 통계패키지 SPSS 11.5를 이용하여 탐색요인분석(EFA)

을 실시하였다. <Table 2>는 탐색요인분석의 결과를 요약

해 놓은 것이다. 탐색요인분석에서 Cronbach α 계수를 살

펴보면, 개인적 관여도가 .84, 만족이 .82, 신뢰가 .91, 전

환비용이 .73, 충성도가 .85로 전환비용(.73)을 제외한 모

든 요인이 .80이상을 보이고 있어 내적 일관성이 있는 것으

로 나타났다.

<Table 3>은 구조방정식을 구성하고 있는 5개 모형에 대

한 확인적 요인분석(CFA)을 실시한 결과이다. 개인적 관여

도의 경우 χ2=8.69(p=.47), df=9, GFI=.99, AGFI=.98,

RMR=.015, CFI=1.00, NFI=.99로 각각 나타났다.

만족의 경우 적합도 지수는 각각 χ2=110.77(p=.00),

df=20, GFI=.91, AGFI=.84, RMR= .027, CFI=.93,

NFI=.91로 나타났으며, 신뢰는 χ2=3.88(p=.57), df=5,

GFI=.99, AGFI=.98, RMR=.008, CFI=1.00, NFI=.99로

각각 나타났다.

또 전환비용의 적합도 지수는 χ2=22.47(p=.00), df=2,

GFI=.96, AGFI=.81, RMR=.041, CFI=.92, NFI=.92로

나타났으며, 충성도의 경우 χ
2=39.65(p=.00), df=9,

GFI=.96, AGFI =.90, RMR=.022, CFI=.96, NFI=.94로

나타났다. 따라서 확인요인분석에 나타난 적합도를 통하여

알 수 있듯이, 모든 척도는 만족스러운 수준의 단차원적 요

인구조를 지니고 있는 것으로 나타났다.

3. 측정모델의 평가

<Table 4>는 모든 측정척도의 항목을 동시에 고려한 측

정모델의 결과이다. 이 과정에서 수정지수(modification

index)가 4.0을 능가하는 척도항목을 제거하였다. <Table

<Table 1> General characteristics of the subjects

Variables Frequency Percent (%)

Gender
male 160 54.1
female 136 45.9
total 296

Marital
status

married 163 44.6
single 131 55.4
total 294

Age

20+ 86 29.2
30+ 114 38.6
40+ 65 22.0
50+ 30 10.2
total 295

Occupation

student 6 2.1
house wife 35 12.0
employee 142 48.6
professional 90 30.8
self-employed 19 6.5
total 292

Income
(Monthly)

under ￦1,000,000 12 4.2
￦1,000,000~2,000,000 89 30.8
￦2,000,000~3,000,000 79 27.3
￦3,000,000~4,000,000 46 15.9
￦4,000,000~5,000,000 36 12.5
over ￦5,000,000 27 9.3
total 289

Education
Total

highschool 26 8.8
college 117 39.5
bachelor 102 34.5
master 21 17.2
total 266 100.0
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4>에서 볼 수 있듯이, 측정모델은 χ
2=229.01(p=.00),

df=142, RMR=.02, GFI=.93, AGFI=.90, CFI=.96으로

우수한 적합도를 지니고 있는 것으로 평가될 수 있으며,

Cronbach α 측면에서 전환비용(.75)과 충성도(.71)를 포함

한 5개척도 모두는 적정한 신뢰도를 지니고 있는 것으로 나

타나(.82~.86), 모든 적재추정치가 통계적으로 유의하였다.

또 각 상관계수의 95% 구간추정치(two standard-error

interval estimate)가 구성개념간의 상관계수값 1을 포함하

는지 여부를 파악하였다. 그 결과, 어떠한 상관계수에 대한

구간추정치도 1을 포함하지 않는 것으로 나타났다. <Table

4>에 제시된 결과와 같이 개인적 관여도는 만족, 신뢰, 전

환비용, 충성도와의 구성개념간의 상관관계에서 0.27,

0.31, 0.02, 0.32의 상관관계를 보였고 통계적으로 유의하

였다.

<Table 2> Result of exploratory factor analysis

Variables
Exploratory factor analysis (EFA)

Initial value Final value Eigen value Variance Cronbah α
Personal involvement

-I’m interested in foods.
-I think that where to eat is very important.
-I’m very interested in restaurants.
-I enjoy eating out.
-Restaurants must show my personality.
-I’m very careful about choosing the right restaurant.

10 6 3.36 56.1 .84

Satisfaction
-I’m satisfied with facilities and appliances of the restaurant.
-I’m satisfied with the employee’s service.
-I’m satisfied with the price.
-I’m satisfied with the convenience and concerns provided.
-I’m generally satisfied with the restaurant.

5 5 2.94 58.9 .82

Trust
-I trust this restaurant.
-I believe that this restaurant is honest.
-I think this restaurant is sincere.
-I’m satisfied with the decision coming to this restaurant.
-I’ve become attached to this restaurant.
-I feel friendly with this restaurant.
-I love this restaurant.
-This restaurant completely meets the needs of mine.

8 8 4.83 60.4 .91

Switching cost
-It will need a great deal of time and effort to change to other restaurants.
-If I go to another restaurant, it will be unfamiliar and inconvenient.
-If I go to another restaurant, it is probable that new one is not better than old 
one.

-If I go to another restaurant, there will not be special advantages(discount, 
coupon, etc.) any more.

4 4 2.21 55.2 .73

Loyalty
-I would tell others the good points of this restaurant.
-I would recommend this restaurant to others.
-I’ll actively announce the strong points of this restaurant.
-I’ll continue to come to this restaurant.
-I would come to this restaurant rather than others if the foods and services 
have no difference.

-I’m willing to spend additional time and money to come to this restaurant 
again.

6 6 3.50 58.3 .85

<Table 3> Result of confirmatory factor analysis

Variables
Confirmatory factor analysis (CFA)

χ
2 df p GFI AGFI RMR CFI NFI

Personal involvement 8.69 9 .47 .99 .98 .015 1.00 .99
Satisfaction 110.77 20 .00 .91 .84 .027 .93 .91
Trust 3.88 5 .57 .99 .98 .008 1.00 .99
Switching cost 22.47 2 .00 .96 .81 .041 .92 .92
Loyalty 39.65 9 .00 .96 .90 .022 .96 .94
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또 만족은 신뢰, 전환비용, 충성도와의 구성개념간의 상

관관계에서 0.94, 0.57, 0.72의 상관관계를 보였고, 신뢰

는 전환비용과 충성도의 구성개념간의 상관관계에서 0.46,

0.67의 상관관계를 보였으며, 전환비용은 충성도와 0.59의

상관관계를 보여 모두 통계적으로 유의하였다. 따라서 측정

척도의 판별타당성은 존재하는 것으로 판단할 수 있다.

4. 연구모델의 평가 및 가설의 검증

(1) 연구모델의 평가

<Figure 2>는 본 연구에서 제안한 가설로 구성된 제안모

델로서 구조방정식 모델의 개별 추정치를 보여주고 있으며,

<Table 5>는 LISREL을 활용한 구조모델의 추정치 결과이

다. 제안모델은 전반적으로 적합한 것으로 나타났다(χ2=

96.22(p=.00), df=31, RMR=.05, GFI=.94, AGFI=.90,

CFI=.90). 또한 내생변수에 의해 만족이 95%, 신뢰가 95%,

전환비용이 85%, 충성도가 65%로 설명되는 것으로 나타났

다. 그리고 직접효과에서 알 수 있듯이, 본 연구에서 제시

한 가설은 95% 신뢰구간에서 통계적으로 유의한 것으로 나

타났다.

(2) 가설의 검증 및 고찰

LISREL을 활용한 구조모델의 추정치 결과에 따른 가설별

연구 단위들 간의 관계를 분석한 결과는 <Table 5>와 같다. 

첫째, H1(가설 1)은 개인적 관여도와 만족의 영향관계를

파악하기 위한 것으로, 개인적 관여도가 만족에 미치는 경

로계수는 0.22(t= 3.43)로 정(+)의 영향을 미치는 것으로

나타나 H1은 지지되었다. 이는 개인의 음식에 대한 관심,

음식점에 대한 의미부여, 음식점에 대한 관심, 음식점 이용

의 즐거움, 음식점 이용 시 개성표현, 음식점 선택의 주의

깊음 등의 개인적 관여도는 만족에 긍정적 영향을 미치는 것

을 의미한다고 할 수 있다.

이는 관여도가 소비자만족 형성과정에 미치는 영향요인을

밝힌 연구(Kwak & Kim 1997; Yi & Lee 2006; Seo & Joo

<Table 4> Measurement model result 

Variables Mean S.D
Inter-Construct Correlations

1 2 3 4 5
1. Personal involvement 1.00
2. Satisfaction 1.27** 1.00
3. Trust 1.31** 1.94** 1.00
4. Switching cost 1.02* 1.57** 1.46** 1.00
5. Loyalty 1.32** 1.72** 1.67** 1.59** 1.00
Cronbach α 1.81 1.82 1.86 1.75 1.71
Goodness of fit statistics χ

2=229.01(p=0.00), d.f.=142, RMR=0.024, GFI=0.93, AGFI=0.90, CFI=0.96

**p< .01, *p< .05

<Table 5> Expected LISREL result of proposed model

Path(Hypothesis)
Total effects Indirect effects

Path coefficient t-value Path coefficient t-value

Personal involvement → Satisfaction (H1) 0.22 3.43
Personal involvement → Trust (H2) 0.22 3.47
Satisfaction → Switching cost (H3) 0.23 2.56
Satisfaction → Loyalty (H4) 0.37 4.19
Trust → Switching cost (H5) 0.30 3.18
Trust → Loyalty (H6) 0.45 4.77
Personal involvement → Switching cost 0.12 3.02
Personal involvement → Loyalty 0.18 3.71

r2(Satisfaction) 0.95
r2(Trust) 0.95
r2(Switching cost) 0.85
r2(Loyalty) 0.65
Goodness of fit statistics χ

2 =96.22 (p=0.00), d.f.=31, RMR=0.05, GFI=0.94 , AGFI=0.90, CFI=0.90

<Figure 2> Proposed model
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2008)와 소비자 만족의 형성과정은 상품에 따라 소비자의

만족은 달라지는데 외식상품과 같은 중관여 상품의 경우 만

족에 직접적인 영향을 미친다(Kwak & Park 2001; Cho 등

2006)는 연구결과와 일치하였으며, 또 관여도가 고객만족에

직접적인 영향을 미친다는 결과를 제시한 연구(Bolfing &

Woodruff 1988; Chung & Choi 2004; Han & Cho

2004; Kim 등 2007)와 유사한 결과를 보이는 것으로 나타

났다.

이상의 연구 결과와 같이 레스토랑을 이용하는 고객들의

개인적 관여도는 고객만족에 직접적인 영향을 미치는 것을

알 수 있다. 따라서 고객만족을 증가시키기 위해서는 단순

한 식사이용을 위한 공간이 아닌 고객 개인의 즐거움과 욕

구 그리고 개성을 표현할 수 있는 공간으로서의 가치를 제

공할 필요성이 있다.

둘째, H2(가설 2)는 개인적 관여도와 신뢰의 영향관계를

파악하기 위한 것으로, 개인적 관여도가 신뢰에 미치는 경로

계수는 0.22(t=3.47)로 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타

나 H2도 지지되었다. 앞에서 서술한 소비자의 개인적 관여

도는 음식점의 신뢰정도, 음식점의 정직을 믿는 정도, 성실

성에 대한 믿음, 이용결정의 만족, 전반적인 음식점에 대한

애착심, 전반적인 음식점에 대한 호의적 감정, 전반적인 음

식점에 대한 애호성, 전반적으로 음식점이 고객에게 욕구 충

족 등의 신뢰 변수에 긍정적인 영향을 미친다고 할 수 있다.

이러한 결과는 Han 등(2007), Cha 등(2001)의 연구에

서 개인적 관여도는 신뢰와 만족을 증가시키면서 기업의 경

쟁우의를 가져오게 하는 중요한 수단으로 인식된다고 하였

으며, 이러한 신뢰형성은 충성도에 긍정적인 결과로 작용하

게 되는데(Kang & Cho 2006; Kim & Jeon 2006), 이는

레스토랑의 이미지 및 관여도가 신뢰, 고객충성도에 영향을

준다는 연구(Lee & Joo 2005; Moon 2008)와 개인적인 개

성이 관여도에 영향을 준다는 연구(Choi 등 2007)와 유사

한 결과를 보였다.

따라서 레스토랑을 이용하는 소비자들이 레스토랑에 대한

긍정적인 관심은 레스토랑의 신뢰형성에 영향을 주며(Yoon

& Cho 2005), 반대로 고객이 레스토랑에 대한 개인적 관

심정도의 저하는 신뢰와 만족 그리고 고객 충성도 형성의 부

정적 영향을 주는 것으로 해석할 수 있다.

셋째, H3(가설 3)은 만족과 전환비용의 영향관계를 파악

하기 위한 것으로, 고객의 만족이 전환비용에 영향을 미치

는 경로계수는 0.23(t=2.56)로 정(+)의 영향을 미치는 것

으로 나타나 H3도 지지되었다. 이는 시설 및 집기의 만족,

종사원 서비스의 만족, 지불가격의 만족, 편의와 관심정도

에 대한 만족, 전반적인 음식점의 만족도 등의 만족에 대한

변수는 레스토랑 전환 시 많은 시간과 노력이 필요, 레스토

랑 전환 시 친숙하고 편안한 이용은 힘들 것, 레스토랑 전

환 시 바뀐 음식점이 좋지 않을 수 있다는 불안감, 레스토

랑 전환 시 특별한 혜택을 받지 못함 등의 전환비용에 긍정

적인 영향을 미친다고 할 수 있다.

이러한 결과는 구매고객들의 연구에서 종사원의 만족이 높

고(Kim 2009), 고객들의 다양한 행동과 심리적 비용 등을

포함하는 비용에 대한 지각을 많이 할수록 전환행위를 감소

하게 될 것이며(Jones 등 2002; Kim & Byun 2006; Kim

2008), 고객들의 지각된 전환비용이 높을수록 몰입된다는

연구(Lam 등 2004; Lee 등 2005; Park & Jung 2005)를

뒷받침하는 결과로 나타났다.

그러므로 레스토랑의 시설과 맛, 종업원의 서비스 등에 대

한 전반적인 만족은 고객이 다른 레스토랑으로 이탈을 방지

하고 레스토랑의 긍정적 구전이나 재방문 등의 충성도를 가

져오는 중요한 요인이라 할 수 있다.

넷째, H4(가설 4)는 만족과 충성도의 영향관계를 파악하

기 위한 것으로, 고객의 만족이 충성도에 영향을 미치는 경

로계수는 0.37(t=4.19)로 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나

타나 H4 역시 지지되었다.

이러한 결과는 레스토랑에 대한 고객의 전반적인 만족은

긍정적 구전, 친근감, 추천의지와 같은 태도적 충성도

(Oliver 1999)와 지속적인 이용의지, 재방문 등의 행동적 충

성도에 긍정적 영향을 미친다는 결과(Fornell 등 1996;

Heskett 등 1994)를 지지하는 것으로 나타났다.

따라서 패밀리레스토랑의 전반적인 고객만족은 레스토랑

에 대한 선호적인 태도형성에 영향을 미친다고 할 수 있으

며(Cho & Park 1999; Lee & Kim 2003), 이러한 태도적

인 선호경향은 행동적 충성도에 영향을 미쳐 직접적인 이용

효과를 가져온다고 할 수 있다(Kim 2002; Lam 등 2004;

Kim & Byun 2006).

다섯째, H5(가설 5)는 신뢰와 전환비용의 영향관계를 파

악하기 위한 것으로, 신뢰가 전환비용에 영향을 미치는 경

로계수는 0.30(t=3.18)로 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나

타나 H5 역시 지지되었으며, H6(가설 6)은 신뢰와 충성도

의 영향관계를 파악하기 위한 것으로, 신뢰가 충성도에 영

향을 미치는 경로계수는 0.45(t=4.77)로 정(+)의 영향을 미

치는 것으로 나타나 H6도 지지되었다.

이러한 결과는 신뢰와 전환비용 및 충성도의 영향관계는

신뢰하는 측의 불확신성과 가변성을 포함하고 동반자에 대

한 의존을 반영하는 행동의도가 점포 전환행동에 영향을 미

친다는 결과(Morgan & Hunt 1994; Park & Jung 2005;

Chung & Lee 2007)와 거래관계에서 상대방이 의무를 다

할 것이라는 믿음이며, 상대방에 대한 긍정적 기대에 근거

하여 자신의 취약성을 감수하려는 심리적 상태이자 합리적

계산의 복잡성을 단순화시켜주는 사회적 속성으로 개인의

구매행동에 영향을 준다는 결과(Lee 등 2005; Chung

2008; Son & Joo 2008)와 일치하였다.

따라서 신뢰는 경쟁사로 하여금 자사고객을 이탈시킴에 따

른 비용을 부담하고, 자사를 방문하는 기존고객의 유지를 극

대화하고 고객이탈을 최소화하는 방어적 마케팅 전략의 일
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환이며(An & Choi 2006; Kim 2008), 이러한 레스토랑의

상품이나 서비스를 경험한 고객자신의 확신에 근거하여 고

객자신이 직접 재방문하거나 주위사람들에게 긍정적으로 추

천하려는 의지인 충성도에 영향을 준다는 것이다.

(3) 간접효과

직접효과를 통한 가설검증에 이어, 본 연구에서는 변수간

의 간접효과도 검토하였다. <Table 5>에서 알 수 있듯이,

개인적 관여도가 전환비용에 유의한 효과를 미치는 것을 알

수 있으며(경로계수=0.12, t=3.02), 충성도 역시 개인적 관

여도에 영향을 받는 것으로 나타났다(경로계수=0.18,

t=3.71). 이상의 결과로 인해 레스토랑에 대한 고객의 개인

적 관여도는 만족과 신뢰를 매개로 하여 전환비용과 충성도

에 간접적으로 영향을 미친다고 할 수 있다.

IV. 요약 및 결론

본 연구에서는 패밀리 레스토랑을 이용하는 소비자를 대

상으로 개인적 관여도가 만족과 신뢰에 미치는 영향, 만족

이 전환비용과 충성도에 미치는 영향, 신뢰가 전환비용과 충

성도에 영향을 미치는 인과관계와 레스토랑을 이용하는 소

비자의 개인적 관여도가 전환비용과 충성도에 미치는 간접

효과를 파악하여, 지속적인 매출의 증가와 경쟁우위의 확보

를 위한 기초자료 제공에 목적을 두었다.

이러한 연구목적을 달성하기위해 선행연구를 통한 구조방

정식 모델을 제안함과 동시에 가설을 설정하였고, LISREL

8.30 프로그램을 이용하여 제안한 구조방정식 모델의 분석

을 시행하고 각 요인의 인과관계와 가설을 검증하였으며, 분

석결과는 다음과 같다.

본 연구의 구성개념인 개인적 관여도, 만족, 신뢰, 전환비

용, 충성도의 탐색적 요인분석 결과 전환비용(.73)을 제외

한 모든 요인이 .80이상을 보이고 있어 내적 일관성이 있는

것으로 나타났으며, 각 개념 간 확인적 요인분석의 결과도

만족스러운 적합도를 나타내어 모든 척도는 단차원적 요인

구조를 지니고 있는 것으로 나타났다.

또 측정모델의 평가를 위한 신뢰도 분석에서도 5개척도

모두는 적정한 신뢰도(.71~.86)보였으며, 개인적 관여도와

만족, 신뢰, 전환비용, 충성도와의 구성개념간의 상관관계

에서도 각 상관계수의 95% 구간추정치(two standard-

error interval estimate)가 구성개념간의 상관계수값 1을

포함하지 않아 측정척도의 판별타당성도 입증되었다.

제안한 구조방정식 모델의 분석을 시행하여 각 요인의 인

과관계와 가설을 검증한 결과, 제안한 6개의 가설 모두가

채택되었으며, 간접효과도 입증되었다.

가설검증 결과는 다음과 같다.

가설 1은 개인적 관여도와 만족의 영향관계를 파악하기 위

한 것으로, 개인적 관여도가 만족에 정(+)의 영향을 미치는

것으로 나타났으며, 가설 2는 개인적 관여도와 신뢰의 영향

관계를 파악하기 위한 것으로, 개인적 관여도가 신뢰에 정

(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

가설 3은 만족과 전환비용의 영향관계를 파악하기 위한

것으로, 고객의 만족이 전환비용에 영향을 미치는 것으로 나

타났으며, 가설 4는 만족과 충성도의 영향관계를 파악하기

위한 것으로, 고객의 만족이 충성도에 정(+)의 영향을 미치

는 것으로 나타나 가설 4 역시 지지되었다.

가설 5는 신뢰와 전환비용의 영향관계를 파악하기 위한

것으로, 신뢰가 전환비용에 정(+)의 영향을 미치는 것으로

나타났으며, 가설 6은 신뢰와 충성도의 영향관계를 파악하

기 위한 것으로, 신뢰도 충성도에 정(+)의 영향을 미치는 것

으로 나타났다.

그리고 간접효과의 분석을 통해 소비자의 개인적 관여도

는 만족과 신뢰를 매개로 하여 전환비용과 충성도에 영향을

미치는 것으로 파악되었다. 이상의 분석 결과들은 레스토랑

을 이용하는 소비자의 개인적 관여도와 만족, 신뢰, 전환비

용, 충성도는 직접 혹은 간접적으로 연관성이 있으며, 외식

소비자의 행동을 이해하는데 중요한 단서를 제공하고 있다.

본 연구의 결과를 토대로 시사점을 제시하면 다음과 같다.

첫째, 소비자의 개인적 관여도는 만족, 신뢰에 직접적인

영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 레스토랑에 대한 만

족과 신뢰를 증가시키기 위해서는 고객에게 단순한 식사이

용의 공간이 아닌 고객 개개인의 즐거움과 개성을 표현할 수

있는 가치적인 공간제공의 필요성을 제기할 수 있다. 또 한

편으로 고객이 레스토랑에 대한 개인적 관심의 욕구충족은

서비스 접점에서 고객과 직접 대면하는 종업원의 역할이 중

요시 되므로 이러한 종업원의 고객 지향성의 자세가 중요하

다고 판단된다. 따라서 고객이 레스토랑에 대한 개인적인 관

심은 그들이 지각하는 감정적인 만족과 신뢰로 인해 레스토

랑에 대한 고객 충성도를 증가시켜 줄 것이다.

둘째, 고객만족과 신뢰는 전환비용과 충성도에 직접적인

영향을 미치는 요소로서 레스토랑 서비스를 이용하는 고객

들의 이탈을 막고 고객들을 지속적으로 유지시키기 위해서

는 고객만족과 신뢰를 높이는 다양한 전략의 필요성을 제기

할 수 있겠다.

셋째, 간접효과로 입증된 소비자의 개인적 관여도는 만족

과 신뢰를 매개로 하여 전환비용과 충성도에 영향을 미치는

것으로 밝혀졌다. 즉, 레스토랑이 고객의 개인적 관여도에

대한 욕구충족으로 인해 결국 만족과 신뢰가 형성되고, 이

로 인해 구축된 전환비용은 기업의 방어적인 전략으로 고객

의 충성도를 높일 수 있는 방법이 될 수 있다.

그러나 방어적인 전략에서도 기업의 경쟁 환경에 따라 전

환비용전략은 달라질 것이다. 다시 말하면 시장을 선도한 레

스토랑의 경우에는 고객들의 금전적, 시간적, 심리적 투자

를 통해 고객의 재방문을 유도하는 로열티 프로그램을 활용

하여 전환비용을 더욱 더 높여 그 입지를 강화해야 할 것이
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며, 후발 주자의 경우에는 어떻게든 전환비용을 낮추는 노

력 즉, 고객들이 새로운 레스토랑을 찾고 새로운 레스토랑

에 적응하는데 필요한 힘과 노력, 시간을 줄이는 방법이 필

요하다고 하겠다.

그러나 지금까지 언급한 바와 같이 본 연구가 제공하는 시

사점에도 불구하고 본 연구는 몇 가지 한계점을 가지고 있

으며, 향후 연구를 위한 제언은 다음과 같다.

실증연구에 사용된 분석대상을 서울지역 패밀리 레스토랑

을 이용하는 고객들로 한정하였기 때문에 외식 산업 전체를

대표하는 표본이라고 볼 수 없어 일반화에는 한계가 있을 것

이다.

또 본 연구에서 구성된 요인인 개인적 관여도, 만족, 신

뢰, 전환비용, 충성도는 시간이 경과하고 소비경험이 누적

되면서 생기는 동태적 현상이므로, 단기적으로 측정하기에

는 한계와 오류를 동반할 수 있다. 따라서 향후 연구에서는

특정 레스토랑을 선정해 시간경과에 따른 종단적인 연구의

필요성도 제기된다.

마지막으로 본 연구에서 사용된 독립변수인 개인적 관여

도 이외에 선행연구에서 제시된 다양한 변수를 추출하고 전

환비용의 강약과 만족을 매개변수로 하여 충성도와의 관계

를 검증하고자 하는 향후 연구방향도 제시하고자 한다.
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