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요  약  본 연구는 대전지역에 거주하는 이동통신 3사의 서비스를 이용하는 고객들을 대상으로 기업의 사회적 책임
활동이 브랜드 자산과 구매의도에 미치는 영향에 대한 연구를 통해 이동통신기업의 사회적 책임 활동을 알아보고 서
비스품질을 통하여 조절역할을 하는지를 분석하고자 한다. 따라서 본 연구는 기업의 사회적 책임활동이 브랜드 자산
과 구매의도의 개념을 정립하고 이동통신 기업의 경쟁력 강화는 물론 고객의 보호와 이동통신 상품과 서비스에 대한 
책임을 지며, 공공거래질서와 공정거래관련 법규를 지키도록 노력을 할 수 있도록 마케팅적 시사점을 제공하데 목적
이 있다. 본 연구의 결과 사회적 책임활동은 브랜드 자산에, 브랜드 자산은 구매의도에 영향을 주는 것으로 나타났
으며, 브랜드 자산과 구매의도 간에 서비스품질을 통한 조절효과가 있는 것으로 나타났으며, 본 연구에서는 기업의 
최종 목표인 구매의도를 높이기 위해서는 기업의 사회적 책임활동을 통하여 브랜드 이미지를 향상시키고, 차별화된 
서비스품질을 제공함으로서 소비자의 구매 욕구를 상승시킬 수 있다는 연구 결과를 도출하였다. 

주제어 : 사회적 책임, 사회공헌, 브랜드 자산, 구매의도, 서비스 품질

Abstract  This study is to find the mobile communication corporate social responsibility activities on brand 
equity for the purchase intention of the Company's social responsibility activities impact study of 3's customers 
using mobile communication service quality services residing in Daejeon to analyze whether the control acts 
through. Results of the study on social responsibility activities brand equity, brand equity is showed to 
influence purchase intention, showed that the moderating effect between service quality through the purchase of 
brand equity. In this study, in order to increase the company's ultimate goal is also to improve the brand 
image of buying through corporate social responsibility activities, we derive a result that can increase the 
purchasing needs of consumers by providing differentiated service quality research.
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1. 서론

최근의 기업들은 고객, 주주, 종업원, 협력기업, 경쟁기

업, 정부와 시민단체, 언론기관 및 지역사회 등 다양한 이

해관계자들의 요구를 수용하여 기업의 사회적 책임활동

을 실천하고 있다.

우리나라 기업들도 최근 지속가능경영의 하나로 기업

으로서의 좋은 이미지를 구축하기 위하여 여러 분야에서 

사회공헌활동을 시도하고 있다. 이러한 이유는 기업이 

성장하여 규모가 확대되고 활동범위가 넓어지면서 이해

관계자들(stakeholder)과의 관계를 고려하게 되었고, 그

로 인하여 기업이 사회에 미치는 영향력이 더욱 커지고 

있기 때문이다. 따라서 기업들은 외부적 책임뿐만 아니

라 경쟁력 강화와 주식시장 성과와 같은 내부적 이해를 

위해서도 사회적으로 책임감 있는 기업이 되고자 하고 

있다[1].

국내 연구에서도 기업의 사회적 책임활동에 관한 마

케팅 분야 연구에서 주로 소비자 반응에 미치는 영향관

계를 주로 글로벌 기업과 대기업을 중심으로 하였으나, 

최근 중소기업을 대상으로 연구가 활발하게 진행되고 있

다.

본 연구에서는 기업의 사회적 책임활동이 브랜드 자

산과 구매의도에 미치는 영향에 관계에서 서비스 품질이 

조절역할을 하는지 연구를 통하여 실증분석을 하고자 한

다. 사회적 책임활동은 지속가능 경영 및 긍정적인 기업

의 브랜드 이미지를 형성하기 위해서는 필수적인 활동이 

되었다. 그러나 사회적 책임활동이 기업수준에서 기업의 

성과에 미치는 마케팅 전략 측면에서 소비자 반응과 관

련된 연구가 진행되었으며, 국내 대기업의 이동통신 3사

를 대상으로 한 연구가 미진하였다. 

이에 본 연구에서는 이동통신 3사의 마케팅 요인인 서

비스품질이 브랜드 자산과 구매의도에 조절역할을 하는 

실증적 근거자료를 제시함으로써 본 논문의 차별성이 있

다고 할 수 있다. 

2. 이론적 배경

2.1 사회적 책임활동에 관한 선행연구

최근 사회는 기업의 사회적 책임(Corporate Social 

Responsibility : CSR)에 대한 요구가 점점 높아지고 있

으며, 사회적 책임활동이 활성화 되어가고 있다. 기업의 

사회적 책임활동은 시장차별화 전략(Market Differentiating 

Strategy)이 될 수 있고, 브랜드 자산을 구축하는데 도움

을 줄 수 있어 더욱 주목을 받고 있다[2].

기업의 사회적 책임은 브랜드 자산에 영향을 주고 국

가의 경제적 수준과 여러 사회문화적 요인에 의해 영향

을 받게 된다[3]. 또한 기업이 사회적 책임을 다하는 것은 

기업측면에서 볼 때 소비자들에게 긍정적으로 인지된 기

업 신뢰성(corporate credibility)이나 브랜드 자산(brand 

equity)의 증대로 인해 장기적으로 기업성장에 크게 기여

할 것이라는 전제로 하고 있다. 

[4]는 기업의 사회적 책임활동에 따른 지출이 무형의 

자산 투자의 성격을 나타낼 때는 기업의 가치를 증진시

킬 수 있지만, 지출의 규모가 경영자의 선택에 따라 다르

기 때문에 경영자가 개인의 명성을 위해 과도하게 지출

하게 되면 대리인 비용의 증가를 초래하여 기업의 가치

가 감소한다고 하였고, [5]는 기업의 사회적 책임활동에 

대한 차원을 사회적 차원, 경제적 차원, 자발적 차원, 환

경적 차원으로 분류하였고, [6]은 기업의 사회적 책임활

동과 재무와의 관계에서 무형자산의 효과를 실질적으로 

검증하면서, 기업의 사회적 책임활동이 재무와의 직접적

인 관계에 대해서는 검증할 수 없지만 무형자산을 고려

한 간접적인 관계에서는 확인이 되었다고 주장 하였다. 

따라서 선행연구 결과 사회적 책임활동에 대한 소비

자의 지각은 기업의 명성과 긍정적인 영향을 미칠 수 있

으며, 사회적 책임활동은 항상 긍정적인 측면만 있는 것

은 아니며, 부정적인 측면 가질 수 있다. 부정적인 측면의 

기업은 사회적 책임활동을 통해 기업이미지 쇄신, 정보

의 출처의 편향, 높은 편익 성은 오히려 소비자가 기업에 

대해 더 부정적인 평가를 내릴 수도 있는 것으로 나타났

다. 

본 연구에서는 사회적 책임활동과 브랜드 자산과의 

관계를 살펴보고, 브랜드 자산이 구매의도와의 관계를 

알아보고자 한다.

2.2 브랜드 자산에 관한 선행연구

브랜드 자산을 브랜드 인지도(Awareness), 브랜드 애

호도(Loyalty), 소비자 인식하는 제품의 질(Perceived 

Quality), 브랜드의 연상 이미지(Associations), 시장 행
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동(Market Behavior)'의 5가지 범주로 구성돼 있다고 하

였다[7]. [8]은 이러한 다섯 가지 범주의 브랜드 자산 개

념을 평가하고 관리할 수 있는 측정도구로서 브랜드 자

산 Ten(Brand Equity Ten)을 제안했다. 브랜드 자산 

Ten을 바탕으로 다섯 가지 범주로서 구분하고, 브랜드 

자산을 측정할 수 있는 평가항목으로서는 가격 프리미엄

(Price Premium), 고객 만족도와 충성도

(Satisfaction/Loyalty), 고객의 지각된 품질(Perceived 

Quality), 리더십과 대중성(Leadership/Popularity), 고객

의 지각된 가치(Perceived Value), 브랜드 개성(Brand 

Personality), 조직과 관련된 연상(Organizational 

Association), 브랜드 인지도(Brand Awareness), 시장점

유율(Market Share), 시장가격과 유통망(Price and 

Distribution Indices)의 10개 항목으로 분류하였다. 지각

된 품질과 리더십/대중성은 다시 브랜드 평판(Brand 

Esteem) 차원으로, 지각된 가치와 개성, 조직관련 연상은 

차별성(Differentiation) 차원으로 결합될 수 있다. 브랜드 

자산의 측정요소는 다섯 가지의 범주로 브랜드 인지도, 

지각된 품질(브랜드 평판), 브랜드 연상(차별성), 브랜드 

충성도, 그리고 독점적 자산으로 분류하고 있다[8]. 

[9]는 여러 학자들이 브랜드 자산 구성요인 중 인지도

와 연상 이미지에 대해서는 대체적으로 일치된 의견을 

보였다. 하지만 지각된 품질과 충성도에 대해서는 서로 

다른 견해를 보이고 있다며 브랜드 자산 측정 척도의 타

당성을 검증하는 과정에서 브랜드 자산의 구성 요인으로 

인지도, 개성, 조직 및 충성도 등 4가지 요인분석을 통하

여 도출하였다. 선행연구들을 종합해 보면 용어는 서로 

상이하지만 개념상으로 크게 4가지로 요약 할 수 있다. 

첫째, 브랜드 인지도는 소비자가 특정브랜드를 재인하거

나 회상할 수 있는 능력을 말한다. 브랜드 재인(Brand 

Recognition)은 한 브랜드에 대한 정보가 기억 속에 존재

하고 있는지의 확인을 말하며, 브랜드 회상(Brand 

Recall)은 소비자들이 자신의 기억 속에 이미 저장되어 

있는 특정브랜드의 정보를 그대로 인출할 수 있는 능력

을 의미한다[7,8]. 둘째, 브랜드 이미지는 소비자가 그 브

랜드에 대해 갖는 전체적인 인상으로서 소비자에게 보여 

지는 브랜드의 모습이다. 브랜드 이미지는 브랜드와 관

련된 여러 연상들이 결합되어 형성 되며 과거부터 현재

까지 쌓여온 경험의 합이다. 그리고 제품 관련 연상뿐만 

아니라 브랜드 개성과 같은 비제품적인 연상도 포함한다

[10]. 

셋째, 브랜드 충성도는 어떤 소비자가 특정상표에 집

착하여 다른 상표들 보다 더 선호하고 지속적으로 구매

하고 사용하려는 경향 혹은 어느 제품 집단내의 여러 상

표 중에서 하나의 상표만을 선택하려는 심리적 성향이라

고 정의했다[10]. 마지막으로 지각된 품질은 지각된 품질

을 소비자들이 특정 제품이나 서비스에 대해 가지고 있

는 전반적인 품질이나 우수성에 대한 지각으로 정의하고 

있다[7]. 즉 지각된 품질은 고객들이 브랜드의 전반적인 

성능에 대해 갖고 있는 생각이라 할 수 있고 강력한 브랜

드 자산은 소비자에게 차별화된 품질을 약속할 때 형성

된다. 

브랜드자산의 구성요소 중 하나인 지각된 품질은 소

비자들이 인식하고 있는 특정 브랜드에 대한 전반적인 

품질 수준으로[11] 포괄적 범주에서 이미지를 형성하는 

여러 연상들 중 상품속성과 관련된 연상 중 하나로 간주

되고 있다. 이런 측면에서 본다면 지각된 품질은 브랜드 

이미지를 형성하는 선행요소들의 관계를 규명한 [12]의 

연구를 통해서 지지되고 있다. [13]은 브랜드 자산에 대

한 태도는 순수한 인지적 반응과 마찬가지로 중요한 진

단적 의미를 갖고 있으며, 이러한 브랜드 자산에 대한 태

도가 브랜드 태도에 영향을 미친다고 주장하였다. 즉, 그

들의 연구에서는 브랜드 자산에 대한 태도(좋음/나쁨, 좋

아함/싫어함, 즐거움 등)가 브랜드 태도 형성에 영향을 

미친다고 주장했다. 이상과 같이 선행연구를 살펴본 결

과 소비자의 태도는 특정한  브랜드 자산에 대해 소비자 

갖는 신념과 지식, 호감 및 비호감 그리고 행동의도를 의

미하는 것을 간주할 수 있다. 

[11]의 구분을 토대로 이동통신 3사의 브랜드 자산을 

브랜드 이미지, 브랜드 인지도, 브랜드 충성도로 나누어 

살펴 볼 것이다. 따라서 이동통신 3사에 대한 소비자들이 

인식하고 있는 브랜드 자산이 구매의도에 얼마나 많은 

영향을 주는지를 살펴볼 필요가 있어, [11]이 제시한 포

괄적 범주에서 지각된 품질은 이미지를 형성하는 여러 

연상들 중 상품속성의 하나로 간주되고 있으며, 지각된 

품질은 브랜드 이미지를 형성하는 선행요소들의 관계를 

규명한 [12]의 연구를 통해서 지지되고 있다. 따라서 본 

연구는 브랜드자산의 구성요소에서 브랜드 이미지, 브랜

드 인지도, 브랜드 충성도 등을 포함하여 연구하고자 하

였다. 
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2.3 구매의도에 관한 선행연구

소비자의 구매행동을 예측하는데 있어서 구매의도의 

중요성을 알기 위하여 [14]의 합리적 이론 행동을 통하여 

영향을 미치는 것은 제품에 대한 태도보다 구매행동과 

같이 대상과 관련된 행동에 대한 태도라는 것을 알 수 있

다. 하지만 합리적 행동의 모델에서는 행동의도는 그 행

동이 개인의 의지적 통제 하에 있을 때만 실제행동을 정

확하게 예측할 수 있는 변인이라고 했다. 

즉, 개인의 행동을 다른 사람에 의존해야 하는 상황에

서는 행동의도와 실제 행동 간의 관계는 미약해 질 수 있

다. 따라서 [15]은 행동이 개인의 통제력 하에 있지 않은 

상황까지 포괄 할 수 있도록 계획된 행동이론(Theory of 

Planned Behavior)을 제안하였다. [16]의 연구에서는 브

랜드 자산 원천(브랜드 인지도, 브랜드 연상이미지, 브랜

드의 지각된 품질) 모두가 태도 및 구매의도에 긍정적인 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 그는 또한 소비자는 이

성적이고 합리적인 구매만을 하지 않는다는 것이다. 때

로는 품질은 좋아도 브랜드 포장색상 및 디자인, 제품이

미지 등 다른 요인에 영향을 받아 비합리적인 의사결정

이나 감성적인 의사결정을 하는 경우가 많다는 것이다. 

결국, 브랜드는 품질경쟁력만 높이는 전략으로는 한계

가 있으며, 브랜드 인지도 및 브랜드 연상이미지 그리고 

브랜드 충성도를 높일 수 있는 강력한 브랜드 마케팅 전

략과 아울러 소비자의 사랑을 받을 수 있는 지속적인 브

랜드 포지셔닝 전략의 중요함을 강조하였다. 이와 같이 

선행 연구를 살펴보면 소비자들이 긍정적으로 작용한 브

랜드는 소비자들이 해당 브랜드에 대해 호의적인 태도를 

형성하여 구매의도에 영향을 미친다는 것을 알 수 있다.

2.4 서비스품질에 관한 선행연구

[17]은 서비스품질은 기대한 서비스(Expected Service)

와 지각한 서비스(Perceived Service) 의 2가지 요소를 

비교함으로써 평가할 수 있다고 제시하였다. 즉 2차원 모

형에서 서비스품질은 결과품질과 과정품질로 이루어 졌

다. 

결과품질은 기술적 품질로서 고객들이 서비스로부터 

얻는 것이 품질, 무엇(What)에 해당하는 품질이고, 고객

이 무엇(What)을 얻을 것인가에 관한 것으로서 편익을 

제공하는 활동 그 자체를 소비자가 서비스를 파악하는 

것이며, 그 활동의 유무에 따라 편리한지 아니면 불편한

지를 평가한다고 하였다. 

그 이후 서비스품질의 구성요인을 [18]은 실증적으로 

연구한 결과 서비스품질 평가 기준을 조사하여 이를 서

비스품질의 구성요인이라고 지칭하고 10가지 차원 유형

성(Tangibles), 신뢰성(Reliability), 반응성(Responsiveness), 

능력(Competence), 접근성(Access), 예절(Courtesy), 의

사소통(Communication), 신용성(Credibility), 안전성

(Security), 고객의 이해(Understanding the Customer)의 

범주로 제시하였다. 하지만 이들이 제시한 서비스품질의 

구성요소는 중복되는 내용이 있어 경계가 다소 모호한 

부분이 있었다. 따라서 후속연구에서는 5가지 차원으로 

수정하여 통합 축소하여 유형성(Tangibles), 신뢰성

(Reliability), 반응성(Responsiveness), 확실성(Assurance), 

공감성(Empathy)으로 나타냈다.

그러나 SERVQUAL모형에 대한 연구를 지속적으로 

시도하고 연구되고 있으나 정성적인 지표들에 의존하는 

한계를 가지고 있어, 비판과 동시에 [18]의 2차원 이론이 

다시 조명을 받기 시작했고, 2차원에 새로운 차원을 추가

하는 [19]에 의해 3차원 서비스 상품(Service Product), 

서비스 전달(Service Delivery), 서비스 환경(Service 

Environment)을 제안 하였다. 국내에서는 서비스산업의 

서비스품질을 평가하기 위하여 서비스품질 평가지수인 

KS-SQI는 서비스 성과의 결과에 의해 측정하는 [20]가 

개발한 SERVPERF를 적용한 모델이다. KS-SQI는 기존

의 SERVQUAL 모형이 지나치게 과정 중심적이라고 비

판하고 우리나라에 맞게 5개 하위 차원을 3개 차원으로 

수정하여 제시하였다. 

[21]는 이동통신 서비스품질을 9가지 차원으로 추출하

였다. 그는 항시성(언제든지 통신이 가능하다), 광역성

(지역적인 제약이 없다), 경제성(통신료가 저렴하다), 신

뢰성(통신이 정확하고 안전하다), 신속성(통신이 신속하

게 연결된다), 공간성(어디서든 연결이 가능하다), 서비

스 다양성(다양한 통신서비스를 제공한다), 커뮤니케이

션(대 고객 의사소통이 가능하다), 음질(음질이 좋다) 등

의 9개 통신서비스품질 차원을 도출 하였다. 

본 연구에서는 주관적 품질(Subjective Quality)로 구

분하여 설문하였다. 첫째, 통화품질로서 통화품질이 우수

하면 고객이 한 서비스 제공자에게 반복구매행동을 보이

는 수준이며, 그 제공자에게 긍정적인 태도적 선유경향
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[Fig. 1] Research Model 

을 갖고, 해당 서비스에 대한 니즈가 생겼을 때, 오직 이 

서비스 제공자만을 이용할 것을 고려하는 것이라 하였다. 

[22]은 이는 통화품질이 우수하면 애호도가 발생하여 고

객이 과거의 경험과 미래에 대한 기대에 기초하여 현재

의 서비스 제공자를 다음번에도 다시 이용하고자 하는 

의도라고 제시하였다. 둘째, 애프터서비스는 기존 고객에 

대한 사후관리는 고객만족과 밀접한 관계에 있다. 단순

히 고객만족을 통한 고객유지 전략이 아니라 더 나아가 

고객만족에 따른 추가구매, 재구매는 물론, 긍정적인 구

전효과에 의한 신규고객의 획득까지도 기대할 수 있다

[23]. 셋째, 지각된 품질로서는 가격을 [24]는 소비자는 

품질이나 혜택에 대한 단서로 사용하므로 가격은 지각된 

품질과 관련된다고 하였다. 마지막으로 고객의 취향은 

점점 더 다양해지고 까다로워지고 있으며 자신에게 보다 

많은 편의를 제공해 주고, 자신의 가치를 인정하고 이에 

상응한 대우를 해주는 등 보다 많은 관심을 표명하는 기

업을 당연히 선택하고 있다. 

[25]의 연구에서는 이동통신의 재화적 특성을 고려하

여 서비스품질을 제품 품질, 프로세스 품질, 요금, 이미지 

등을 포함하는 품질측정 도구로 사용하였다. 이상과 같

이 선행연구를 살펴본 결과 본 연구는 주관적 서비스품

질을 적용하여 사용자의 만족도 조사나 불만사항 접수내

용 등 가입자로부터 수집한 주관적인 데이터를 이용하여 

서비스품질 수준을 평가하는 것으로, 현재 사용 중인 이

동통신사의 통화품질의 우수성, 고객센터 서비스만족, 통

신요금, 지원정책 만족 등의 4개의 항목으로 서비스품질

을 측정하고자 한다.

3. 연구모형 및 가설

3.1 연구모형

본 연구는 이동통신 3사의 사회적 책임활동이 브랜드 

자산과 구매의도에 미치는 영향에 관한 연구를 하고자 

한다. 또한 브랜드 자산이 구매의도에 서비스품질에 따

라 조절효과가 있는지를 알아보고자 한다. 이에 대한 본 

연구의 변수 간 관계를 나타낸 연구모형은[Fig. 1]과 같

다.

3.2 사회적 책임활동과 브랜드 자산 간의 관계

최근 우리사회는 기업의 사회적 책임(Corporate 

Social Responsibility : CSR)에 대한 요구가 커지고 있으

며, 사회공헌활동이 활성화 되어가고 있다. 기업의 사회

적 책임활동은 시장차별화 전략(Market Differentiating 

Strategy)이 될 수 있고[26], 브랜드 자산을 구축하는데 

도움을 줄 수 있어[27], 더욱 주목을 받고 있다. 이에 따라 

기업들은 주주, 소비자, 시민단체, 정부 등 다양한 이해관

계자의 요구를 수용하고, 의무적 관점이 아닌 전략적인 

관점으로 전환하여 사회적 책임활동을 적극적으로 실천

하려고 하고 있다[26]. 또한 [28]는 기업의 사회적 책임활

동은 기업브랜드 자산의 형성에 있어서 유의한 영향을 

미치는 것으로 나타나 사회적 책임활동을 실행함으로써 

브랜드 자산 가치를 높일 수 있는 방안을 강구하여야 한

다고 하였다. 이에 본 연구에서도 이러한 관점을 통하여 

이동통신 3사의 사회적 책임활동이 브랜드 자산에 유의

한 영향이 있을 것이라는 가설을 세워 검증하고자 한다.
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<가설 1> 사회적 책임활동은 브랜드 자산에 유의한 

영향을 미칠 것이다.

<가설 1-1> 법적 책임은 브랜드자산에 유의한 영향

을 미칠 것이다.

<가설 1-2> 경제적 책임은 브랜드자산에 유의한 영

향을 미칠 것이다.

<가설 1-3> 자선적 책임은 브랜드자산에 유의한 영

향을 미칠 것이다.

<가설 1-4> 윤리적 책임은 브랜드자산에 유의한 영

향을 미칠 것이다.

3.3 브랜드 자산과 구매의도 간의 관계

[7]에 의해 분류된 브랜드 자산 구성요소인 브랜드 인

지, 브랜드 연상, 지각된 품질이 구매의도에 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 또한 [29]는 브랜드의 이미지가 높

을수록 브랜드 인지도, 브랜드 연상 및 충성도가 높아져 

결국 브랜드 자산이 높아져 브랜드에 대한 애착, 친밀감

을 가질 때, 그 브랜드를 구매할 가능성이 높아진다고 하

였으며, [30]는 기업의 사회적 책임정보가 기업에 대한 

태도와 행동에 어떠한 영향을 미치는지에 대해 연구하였

다. 결과적으로 기업의 사회적 책임 수행으로 인한 이익

은 즉각적이고 확연하게 드러나는 것이 아니고 장기적이

고 비재무적으로 기업에 도움이 되는 것임을 강조하고 

있다. [31]는 기업에서 제공되는 브랜드 자산에 대한 이

해 정도에 따라 제품구매와 관련된 긍정적인 브랜드 감

정이 작용하여 브랜드 충성도가 높아져 구매의도로 연결

될 가능성이 높다고 주장하였다. 이에 본 연구에서도 이

러한 관점을 통하여 이동통신 3사의 브랜드 자산은 구매

의도에 유의한 영향이 있을 것이라는 가설을 세워 검증

하고자 한다.

<가설 2> 브랜드 자산은 구매의도에 유의한 영향을 

미칠 것이다.

3.4 브랜드 자산과 구매의도의 관계에서 서비

스품질의 조절효과

서비스품질(SERVQUAL)은 서비스수준과 경험을 통

해 기대 했던 수준과 인지된 서비스수준과의 차이를 의

미한다[18]. 지각된 서비스품질이 좋을 경우 소비자들은 

즐거운 감정을 가지게 되지만, 반대의 경우는 불쾌한 감

정을 가지게 된다. [32]는 시장 환경에서 서비스품질이 

직접적으로 소비자들의 감정에 영향을 미치고 있음을 밝

혀냈는데, 매장에서의 기타 서비스나 직원들의 서비스가 

좋을수록 소비자들의 감정은 좋아지는 것으로 나타났다. 

또한 서비스품질은 각성(Arousal)의 경로를 매개로 하여 

즐거움에 영향을 미칠 수 있다. 

즉, 각성은 기대치 않았던 사건이 발생했을 때 창출되

어질 수 있는데[33], 소비자들이 이동 통신사의 서비스를 

경험했을 때 자신이 기대했던 것과는 전혀 다른 사건이 

발생하여 각성이 야기가 될 수 있을 것이다. 따라서 서비

스품질은 각각의 브랜드 자산의 경험이 구매의도에 미치

는 영향에서 조절역할을 할 수 있다. 즉, 소비자들이 서비

스품질을 높게 지각하는 소비자일수록, 낮게 지각하는 

소비자보다 각각의 브랜드 자산의 경험이 구매의도에 더

욱 영향을 미칠 것이다. 이상과 같은 논의를 바탕으로 다

음과 같은 가설을 설정하였다.

<가설 3> 브랜드 자산이 구매의도에 미치는 영향은 

서비스품질이 높을수록 더 클 것이다.

4. 연구방법

4.1 표본수집 및 표본의 구성

본 연구는 이론적 고찰을 통하여 연구모형을 설정하

고 이를 검증하기 위해 실증조사를 실시하였다. 이동통

신 3사의 서비스 이용고객을 대상으로 2013년 10월 4일

부터 10월 14일까지 500부를 배포하여 483부가 회수되었

다. 이중 응답이 성실하지 못하거나 결측값(Missing 

Value)이 있는 32부를 제외하고 총 451부 사용하였다.

4.2 주요변수의 측정

본 연구의 설문지 구성은 이동통신 3사의 사회적 책임

활동, 브랜드 자산, 구매의도, 서비스품질, 조사대상자의 

인구통계학적 및 일반적인 사항의 5개 영역으로 구성되

어 있으며, 선행연구를 기초로 각각의 변수들을 연구목

적에 맞도록 설문항목을 수정･보완하여 구성하였으며, 

기존 연구에서 개발되지 않은 설문항목은 선행연구를 바

탕으로 인구 통계학적 5문항 등을 포함하여 총 28문항으

로 구성되었으며, <Table 1>과 같다.
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Variable

s
Measurement items References

Quest

ion 

Numb

er

C

SR

Leg

al

Laws Relating to Corporate 

Management

[34][28] 13

Compliance with Consumer 

Protection Laws

Dealer and Contract Compliance

Fair Trade Observance

Eco

nomi

c

Contribute to Economic 

development

Efforts of Job creation

Efforts of Service improvement 

Char

ity

Reducing the Social to Create 

the good Society

Volunteer Activities

Partnership with local 

Communities

Ethi

cal

Transparent Management

Ethical Responsibility

Do not hype and False 

Advertising

Brand 

Equity

Awareness of Mobile Operators 

Emerges

[7][8][10][11] 3
Royalty of Mobile Operators is 

Felt

Remember the Image of Mobile 

Operators

Purchas

e 

Intentio

n

Intent to recommend to others

 [35] 3

Intention to continue to take 

advantage 

Expected to Gradually Increase the 

Service

Service 

Quality

Satisfied with the Fee

[18][36][37] 4

Customer Center Service 

Satisfaction

Satisfied with the Support 

Policy

Excellent call quality

General
Sex, Age, Monthly income, Use 

Mobile operators, Monthly fee

Write 

authors
5

<Table 1> Questionnaire configuration

4.3 분석방법

연구가설을 검증하기 위한 실증분석은 설문조사를 통

해 회수된 데이터 중 불성실한 데이터를 제외한 유효표

본을 가지고 SPSS 18.0과  AMOS 18.0, 회귀분석을 통해 

분석을 실시했다. 

5. 분석결과 및 논의

5.1 타당성 및 신뢰성 검증

5.1.1 확인적 요인분석

본 연구에서는 가설 검증에 앞서 AMOS의 측정 모형

을 이용하여 확인 요인 분석(CFA: Confirmatory Factor 

Analysis)을 실시하였다. 이에 본 연구에서도 확인적 요

인 분석을 진행하였으며, 측정변수의 구성개념 타당성

(Construct Validity)중 집중타당성(Convergent Validity)

을 확인하기 위하여 표준화된 요인적재치(Factor Loading/ 

Standardized Loading Estimate)와 각 잠재요인(Latent 

Variable)의 구성개념 신뢰도(CR=Construct Reliability)

를 측정하였으며, 결과는 <Table 2>와 같다. 따라서 본 

연구를 위한 측정척도의 집중타당성이 적절하다고 판단

하였다[38]. 모형의 적합도를 확인하기 위하여 값, GFI, 

AGFI, NFI, RMSEA, RMR, χ2, Normed χ2값, CFI 값

들을 제시하였다.

일반적으로 연구 개념들 간의 영향관계를 설명하기에 

타당하다고 할 수 있다. 본 연구에서 진행하는 구조모형 

적합도를 평가하기 위한 적합도 지수는 <Table 3>과 같

다.

  

5.1.2 상관관계분석

본 연구에 사용된 측정변수의 판별타당성(discriminant 

validity)을 측정하기 위하여 상관관계분석을 실행하고 

그 결과를 확인하였다. 상관관계 분석 결과 모든 값이 

0.90 이하로 확인되었다. 따라서 지금까지의 분석과정을 

통하여, 본 연구의 측정모형에 대한 적합도 및 타당도가 

모두 적절하다는 것을 알 수 있어, 전체적으로 수용 가능

한 모델이라고 평가할 수 있다. 따라서 분석과정을 통하

여 측정모형(Measurement Model)에 대한 적합도

(Goodness of Fit) 및 타당도가 모두 적절하다는 것을 알 

수 있었다. 상관관계 분석을 표로 정리하면〈Table 4〉

과 같다.
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Section    GFI AGFI NFI CFI RMSEA RMR   /df df p

Model 0.926 0.893 0.941 0.952 0.049 0.034 368.417 2.093 176 .000

Test of Fit
GFI, AGFI, NFI : 0.9 More than, RMSEA : 0.1 Less than,  RMR : 0.05 Less than, x2 Note that the probability 

: 0.05 More than

<Table 3> Fit of Confirmatory Factor Analysis 

Constructs Measurement Items

Standardized

 Loading

 Estimate

Standa

rd 

Error

t-Value
Concept  

Reliability

Average 

Variance 

Extracted

Legal

Laws relating to corporate management* 0.879 -

0.914 0.75
Compliance with Consumer protection laws 0.741 0.052 14.945

Dealer and Contract Compliance 0.772 0.055 13.614

Fair Trade Observance 0.855 0.052 15.302

Economic

Contribute to economic development* 0.908 -

0.904 0.62Efforts of Job creation 0.931 0.041 25.478

Efforts of Service improvement 0.917 0.063 16.368

Charity

Reducing the social to create the good 

society*
0.880 -

0.898 0.59
Volunteer Activities 0.881 0.045 23.369

Partnership with local communities 0.880 0.048 21.532

Ethical

Transparent management* 0.884 -

0.885 0.54Ethical responsibility 0.889 0.087 15.240

Do not hype and false advertising 0.848 0.080 16.013

Brand 

Equity

Awareness of Mobile operators emerges* 0.872 -

0.903 0.61Royalty of Mobile operators is Felt 0.906 0.042 21.352

Remember the image of Mobile operators 0.923 0.039 26.335

Purchase 

intention

Invite Intention 0.922 -

0.912 0.73intention to continue using 0.921 0.032 28.162

Gradually increase the service 0.798 0.040 18.903

* : 1로 고정

<Table 2> Confirmatory Factor Analysis of the Measured variable

Factors

Standa

rd 

deviati

on

Avera

ge
Economic Ethical Legal Charity

Brand 

Equity

Purchase 

intention

Service 

Quality

Economic 1.16 3.51 1

Ethical 1.01 3.78 0.725** 1

Legal 1.11 3.75 0.633** 0.747** 1

Charity 1.11 4.10 0.540** 0.682** 0.725** 1

Brand Equity 1.27 3.23 0.534** 0.494** 0.514** 0.413** 1

Purchase intention 1.30 3.83 0.626** 0.587** 0.613** 0.566** 0.633** 1

Service Quality 1.07 3.82 0.638** 0.638** 0.633** 0.638** 0.564** 0.741** 1

** : P<0.01

<Table 4> Correlation Analysis of between constructs
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[Fig. 2] Hypotheses Results of the Research Model 

5.2 가설의 검증

본 연구는 사회적 책임활동이 브랜드 자산과 구매의

도에 미치는 영향을 연구하기 위해 적합한 연구 방법인 

구조모형(Structural Model)의 적합도(Goodness of Fit)

측정하고, 가설을 검증하기 위하여 구조방정식 모형

(Structural Equation Modeling Analysis)을 활용하여 이

를 검증하였다. 

5.3 가설 검증

5.3.1 사회적 책임활동과 브랜드 자산 간의 가설

<가설 1>을 검증하기 위하여 사회적 책임활동 4가지 

요인(법적, 경제적, 자선적, 윤리적)과 브랜드 자산과의 

관계를 분석한 결과는 다음과 같다. 

(1) 가설 1-1을 검증하기 위하여 사회적 책임활동의 

법적 책임요인과 브랜드 자산과의 관계를 분석한 

결과 <Table 5>와 같이 통계적으로 유의한 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 가설 1-1은 채

택 되었다.

(2) 가설 1-2를 검증하기 위하여 사회적 책임활동의 

경제적 책임요인과 브랜드 자산과의 관계를 분석

한 결과 <Table 5>과 같이 통계적으로 유의한 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 가설 1-2는 

채택 되었다.

(3) 가설 1-3을 검증하기 위하여 사회적 책임활동의 

자선적 책임요인과 브랜드 자산과의 관계를 분석

한 결과 <Table 5>과 같이 통계적으로 유의하지 

않은 것으로 나타났다. 따라서 가설 1-3은 기각 되었다

(4) 가설 1-4를 검증하기 위하여 사회적 책임활동의 

윤리적 책임요인과 브랜드 자산과의 관계를 분석

한 결과 <Table 5>과 같이 통계적으로 유의하지 

않은 것으로 나타났다. 따라서 가설 1-4는 기각 되

었다.

5.3.2 브랜드 자산과 구매의도 간의 가설

<가설 2>를 검증하기 위하여 브랜드 자산과 구매의

도와의 관계를 분석한 결과는 다음과 같다. 

(1) 가설 2를 검증하기 위하여 브랜드 자산과 구매의

도와의 관계를 분석한 결과 <Table 5>와 같이 통

계적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

따라서 가설 2는 채택 되었다.

본 연구의 구조모형(Structural Model)의 적합도

(Goodness of Fit)를 측정하고, 가설을 검증하기 위하여 

구조방정식 모형 분석(Structural Equation Modeling 

Analysis)을 실시하였으며, 연구모형의 가설검증 결과는 

[Fig. 2]와 같고, 연구모형의 경로분석은 적합도는 

<Table 5>와 같다. 가설 검증을 위하여 구조모형에 대하

여 최대우도법(Maximum Likehood Method)을 적용하여 

연구모형의 적합도를 검증하였다. 그 결과 GFI= 0.928, 

AGFI= 0.899, CFI= 0.978, NFI= 0.961, TLI= 0.972, 

RMR= 0.056, RMSEA= 0.052,   = 403.295 df= 182,  

/df= 2.216, 로 도출되었다. 
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Hypot

hesis
Path Pirection

Standa

rdized 

Coeffic

ients

Stan

dard 

Error

t-val

ue
P-value Result

H1-1
Legal Responsibility 

→ Brand Equity
0.381 0.108 3.513 *** Adopted

H1-2

Economic 

Responsibility → 

Brand Equity

0.369 0.081 4.527 *** Adopted

H1-3

Charitable 

Responsibility → 

Brand Equity

0.123 0.077 1.598 0.110 Dismiss

H1-4
Ethical Responsibility 

→ Brand Equity
0.011 0.133 0.085 0.932 Dismiss

H2
Brand Equity → 

Purchase intention
0.111 0.048 2.295 ** Adopted

Goodness of Fit: x2= 403.295,   df= 182,    x2/df= 2.216,   GFI= 

0.928,  AGFI= 0.899,  NFI= 0.961, CFI= 0.978,  TLI= 0.972,   

RMR= 0.056,   RMSEA= 0.052

Test of Fit : GFI, AGFI, NFI : 0.9 More than, RMSEA : 0.1 Less 

than,  RMR : 0.05 Less than, x2 Note that the probability : 0.05 

More than

* : P<0.05   ** : P<0.01   *** : P<0.001

<Table 5> Path Analysis Summary of the Research
Model

5.3.3 브랜드 자산과 구매의도 간의 서비스품질의 

조절효과

<가설 3>을 검증하기 위하여 위계적인 회귀분석을 

통하여 브랜드 자산과 구매의도 간의 서비스품질의 조절

효과를 분석한 결과는 다음과 같다. 

<Table 6>는 브랜드 자산과 구매의도 간의 서비스품

질의 조절효과의 첫째 단계로, 브랜드 자산과 구매의도

와의 회귀식은 F=299.417 (p<0.001)로 통계적으로 유의

한 결과를 보이고 있으며, 약 40.0%(R²=0.399) 설명력을 

보이고 있다. 그리고 투입된 브랜드 자산에서(t=17.304) 

통계적으로 유의적인 영향관계를 보이고 있다. 

둘째, 조절변수인 서비스품질을 투입한 회귀식은

F=360.835(p<0.001)로 통계적으로 유의한 결과를 보이고 

있으며, 약 61.7%(R²=0.615)설명력을 보이고 있다. 투입

된 2개의 변수에서 브랜드 자산(t=8.883), 서비스품질

(t=15.929)에서 통계적으로 유의한 영향관계를 보이고 있다. 

셋째, 브랜드 자산과 서비스품질에 대한 상호작용 변

수를 투입한 결과 회귀식은 F=1409.057(p<0.001)로 통계

적으로 유의한 결과를 보이고 있으며, 약 90.4%(R²=0.902) 

설명력을 보이고 있다. 투입된 3개의 모든 변수에서 통계

적으로 유의한 영향관계를 보이고 있다. 그 중 브랜드 자

산(t=2.194), 서비스품질(t=8.543), 브랜드 자산과 서비스

품질(t=36.651)은 높은 영향관계를 나타내고 있다.  

   Dependent    

      variable 

 

Independent     

       variable

Purchase Intention

Step 1 Step 2 Step 3

Brand Equity 0.633*** 0.315*** 0.042*

Service Quality 0.564*** 0.176***

Brand Equity * 

Service Quality
0.794***

 R² 0.400 0.617 0.904

 Adj R² 0.399 0.615 0.902

 F 값 299.417 360.835 1409.057

Moderating 

Effects Analysis

A 1st Estimation Regression Model: 

    Y = X1 +…X3 : (Independent Variable)

A 2nd Estimation Regression Model: 

    Y = X1 +…X3 + S1 : Independent 

Variable+Moderating Variable

A 3rd Estimation Regression Model: 

Y = X1 +…X3 + S1 + X․S1:Independent 

variable + Moderating Variable 

+ Independent*Moderating(Interactions)

* : P<0.05   **: P<0.01   ***: P<0.001

<Table 6> Moderating effect results of service 
quality between brand equity and 
purchase Intention

이러한 결과는 전체적으로 브랜드 자산과 구매의도와

의 관계에 있어서 서비스품질이 조절효과가 나타난다고 

할 수 있다. 본 연구의 서비스품질의 조절역할의 가설을 

검증한 분석 결과를 정리하면 다음의 <Table 7>과 같다.

Hypothesis Division Analysis Results

Whether 

the 

Hypothesi

s Adopted

H3 : Will be Greater the Impact 

Higher Service Quality on the 

Purchase Intention by the 

Brand Equity

Hierarchic

al 

regression 

analysis 

Moder

ating 

Roles

Adoption

<Table 7> Moderating effect test results of Service 
Quality
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6. 결론

6.1 연구결과의 요약

본 연구는 대전지역에 거주하는 이동통신 3사의 이용

고객을 대상으로 사회적 책임활동이 브랜드 자산과 구매

의도에 미치는 영향에 관한 연구를 하고자 하였다. 

실증연구에서는 이러한 선행연구를 토대로 첫 번째 

부분은 기업의 사회적 책임활동의 차원을 “법적 책임”, 

“경제적 책임”, “자선적 책임”, “윤리적 책임”,으로 구분

하여 각 차원과 브랜드 자산과 소비자 태도, 구매의도의 

영향관계를 SPSS 18.0과  AMOS 18.0을 통해 검증하였

다. 두 번째 부분은 브랜드 자산과 구매의도 간의 서비스

품질의 조절관계를 위계적 회귀분석을 통하여 검증하였

다. 가설 검증을 위한 표본은 대전지역 거주자들 중 통신

3사 이용고객을 대상으로 설문조사를 2013년도 10월 4일

부터 10월 14일까지 편의표본추출방법을 활용하여 총 

500부 중에서 유효표본수 451부를 분석에 활용하였다. 

실증연구 결과를 보면 다음과 같다.

첫째, 기업의 사회적 책임활동의 법적 책임, 경제적 책

임은 브랜드 자산에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 검

증 되었다. 둘째, 브랜드 자산과 구매의도에 통계적으로 

유의한 영향을 미치는 것으로 검증 되었다. 이는 스마트

폰 애플리케이션의 신기술이 얼마나 빠르게 개발되고 보

편화 되느냐에 따라서 자신의 욕구를 충족시키는 대안의 

수가 얼마나 많은지의 여부에 지각함으로써 이용의도의 

관계가 결정된다고 해석된다. 셋째, 브랜드 자산이 구매

의도에 영향을 미치는 조절관계에서 서비스품질이 높을

수록 조절효과가 있는 것으로 검증 되었다. 이는 이동통

신사가 지속적인 통화품질 향상, 서비스 만족도 제고, 저

렴한 요금체계, 확실한 지원정책 등을 고려하여 서비스 

품질을 향상시켜 고객이탈 방지와 신규고객 유치 등 적

극적인 마케팅 활동이 필요할 것으로 해석된다.

따라서 본 연구에서는 기업의 최종 목표인 구매의도

를 높이기 위해서는 기업의 사회적 책임활동을 통하여 

브랜드 이미지를 향상시키고, 차별화된 서비스품질을 제

공함으로서 소비자의 구매 욕구를 상승시킬 수 있다는 

연구 결과를 도출하였다. 

6.2 연구결과의 시사점

본 연구는 지금까지 이동통신 분야에서 그 연구가 활

발하게 이루어지지 못했던 이동통신사의 사회적 책임활

동에 대한 논의를 브랜드 자산과 연계하여 진행하였고, 

또한 서비스품질이 조절효과로 영향을 미치는지를 연구

하였다. 이동통신사의 사회적 책임활동을 서비스 이용고

객들이 어떻게 인식하고 있으며, 이동통신사의 지속가능

한 경영전략으로서 사회적 책임활동의 실행가능성 여부

를 마케팅의 변수를 중심으로 분석했다는 점이 본 연구

의 차별화된 연구의 의의라고 할 수 있다.  

첫째, 이동통신사의 사회적 책임활동 중 법적 책임과 

경제적 책임은 브랜드 자산에 유의한 영향을 미치는 것

으로 나타났으며, 이는 소비자 보호와 상품 및 서비스에 

대한 책임을 지며, 공정거래질서와 관련법규를 지키도록 

최대한 노력이 요구된다.

반면 자선적 책임활동은 브랜드 자산에 유의한 영향

을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이는 소외된 무의탁 노

인, 결손가정의 불우 청소년들과 소통을 통해 능동적인 

봉사활동을 통해 브랜드 인식을 향상시켜야 할 것이다. 

따라서 소비자 위주의 정책을 실현하는 것을 간과해

서는 안 될 것이다. 그러나 법적 책임과 경제적 책임에 

대하여는 소비자들은 기업경영과 관련된 법을 준수하고, 

판매점과 소비자들과의 소비자보호법을 준수하고, 공정

거래법을 준수하고, 경제발전과 고용창출, 서비스 개선 

등에 더욱 충실히 하라는 것으로 해석 될 수 있다. 이는 

소비자들이 이동통신사에 대하여 사전기대에 못 미치고 

마음에 들지 않을 경우 부정적인 평가를 내린다고 해석

할 수 있다. 

이는 브랜드 자산을 향상시키기 위해서는 사회적 봉

사와 규범을 통한 브랜드 인식을 증진시키고, 기부문화, 

자선활동, 지역봉사활동 등의 사회공헌 활동을 해야 할 

것이다. 아울러 소비자 중심이 아닌 기업 중심의 자선적 

정책을 실현 한다면 소비자들로부터 좋은 브랜드 자산의 

인식을 받지 못한다는 것으로 해석되어 간과해서는 안 

될 것이다. 

둘째, 브랜드 자산은 구매의도에 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 이는 성공적인 태도나 구매의도를 높이기 

위해서는 충성도를 높이고, 이동통신사의 브랜드 자산뿐

만 아니라 이미지 마케팅 활동, 다양한 홍보, 브랜드 이미

지, 포지셔닝과 같은 전략을 통한 긍정적인 충성도 구축

을 위해 노력해야 할 것이다. 또한 소비자들이 욕구에 부

합하는 마케팅 전략을 강구하여야 하겠다.
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셋째, 브랜드 자산과 구매의도에 서비스품질이 조절역

할을 하는 것으로 연구결과가 나타났다. 따라서 서비스

품질의 요금, 통화품질, 지원정책, 서비스 만족 등을 향상

시켜 고객유지와 고객관계 관리를 통하여 브랜드 충성도

를 높여 고객들의 인식을 높여야 할 것이다.   

6.3 연구의 한계점 및 미래의 연구방향

본 연구는 이동통신 3사의 사회적 책임활동이 브랜드 

자산과 구매의도에 영향을 미치는 관계를 알아보기 위해 

연구의 시간과 비용 등의 제약으로 인하여 실증분석에서 

편의표본 추출방법을 사용하였으며, 그 결과, 연구의 진

행상에 있어서 다소 한계점이 발견되고, 이러한 한계점

에 대하여 극복할 수 있는 미래연구방향을 제시해 보고

자 한다. 

조사응답자들의 사회적 책임의 이론적으로 정립되지 

않은 한계로 인하여 다소 사회적 책임에 대한 내용에 대

하여 일반화할 수 있는 한계가 있다고 할 수 있어 향후 

사회적 책임에 대한 이론적 정립이 필요하며, 대전지역 

이용고객만을 대상으로 하여 편의표본추출기법을 사용

하였으므로 연구결과의 일반성에 한계가 있다고 본다. 

본 연구조사 지역은 대전지역을 조사함에 있어서 지리적 

특성과 규모적 특성을 고려하지 않아 다소 서울지역 시

민들과 지방에 소재하고 있는 시민들에 대한 연구결과가 

상이하게 나올 수 있을 것이라고 생각되며, 향후 수도권

과 지방에 거주하고 있는 고객들의 비교분석이 필요하다

고 본다.
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