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Abstract

  U pon the basis at the end of M arch 2005, we have the 38.91 m illion cellular 

phone subscribers over the country and the total diffusion rate of the cellular 

phone is reached up to 76.1% . At this m om ent, it can be said the m ost people 

use it since the dem and is still going on. T urning to the operation com pany, 

this is serviced by the SK T elecom , L G  T elecom , and KT F , and there are at 

least 6 m anufactures producing it including Sam sung, L G , KT F  ever, M o t o r o la 

a n d  S K Y . 

  Most users periodically change the service vendor to the others for buying new 

model or changing the service vendor. It is understood the customer's action 

occurred by the differences of the brand cognition.

  In this study, along with some parameters including the difference of the 

vendor's difference of satisfaction (mobile telecommunication, product), and the 

possibility to buy the product again, I am going to find out the relationship 

between the satisfaction of the provider's service 
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1.  서 론

  2007년 9월 말 기준으로 우리나라의 이동전화 가입자 수는 4251만 명으로 현재 그 

수요가 꾸준하게 증가하고 있는 추세이다. 

  대부분의 이동통신 고객들은 제품 수명이 다하거나 제품 고장으로 제품 혹은 브랜

드를 변경하는 것이 아니라 다양한 이벤트와 함께 신제품의 출현, 제품-이동 통신간 

가격경쟁으로 인하여 고객들의 선택의 폭이 넓어지고 다양해진다.

  이 경우 대부분의 소비자는 스스로 인식하고 있는 브랜드 인지도의 차이에 따라서 

제품․서비스를 선택하게 되고 과거 사용했던 제품의 인식이 재구매와 구전이라는 활

동을 통해서 이루어진다.

  결국 브랜드 인지도는 제품과 서비스를 선택하는 기준점으로 작용하게 되는 것이다.

  신규 제품 혹은 새로운 이동통신 업체로 고객이 이동하는 이유는 다양하나 브랜드의 인

지도 차이에 따라서 제품의 선택에 차이가 있거나 이동통신과 제품간의 유기적인 결합이 

존재하는 경우 선택의 기준에 차이가 있다면 이를 반영한 연구가 필요하다고 판단된다. 

  

2.  이 론적  배경

2. 1 서비스 품질의  차 원과 측정

 

  기존의 대부분의 연구들이 고객 만족과 서비스 품질관계에 역점을 두고 연구된 바

가 대부분이며 고객만족과 서비스 품질 사이에 인과관계가 존재한다는 것을 살펴볼 

수 있다. 또한 소비자 행동의 인과관계 구조에서도 서비스 품질이 고객만족에 영향을 

주고 이 영향이 고객의 행동 의도에 영향을 주는 연구결과도 발표되었다(이유재, 

2003). 서비스 품질이 물리적, 기술적 품질, 상호작용적 품질, 기능적 품질에서 최종적

으로 PZB에 의해 결과품질과 과정품질에 단계를 거쳐 발전하고 있음을 확인하였다. 

  본 연구에서는 고객만족에 영향을 미치는 서비스 품질의 요인들을 다변화시키고, 현

재 이동통신 서비스가 단지 서비스 품질 뿐만 아니라 제품 품질도 충분히 고려한 모

형 설계를 필요로 하였다. 또한 제품이 이동통신 서비스 업체와 상이한 점을 들어서 

고객들이 지각하고 있는 서비스 품질, 제품 품질, 그리고 고객만족과의 관계를 입증하

는데 그 목적을 두고자 한다. 

2. 2 고 객  만 족

  기존의 많은 연구들이 고객만족에 대한 연구를 해왔으며, 고객만족을 설명하기 위한 

여러 가지 요인들에 대해 측정하는 연구가 대부분을 차지하고 있다. 또한 만족이라는 

개념적 측면에서 벗어나 불만족한 고객의 불평행위에 대해 초점이 맞춰져서 고객들의 

만족/불만족에 대한 이론적인 연구를 시행하고 있다 (이유재 1995).



2008년 대한안전경영과학회 춘계학술대회                   
                                                                                

403

  고객만족에 대한 정의를 내리자면 “불일치된 기대와 소비자 소비경험에 대해 사전적으로 

가지고 있던 감정이 복합적으로 결합하여 발생한 종합적인 심리상태(Oliver, 1981)”이다.

  본 연구에서는 실증적으로 고객만족에 영향을 주는 요인을 서비스 품질-고객만족관계 

그리고 고객만족-재구매의 관계를 서비스 품질 (이동통신업체)와 제품 품질 (핸드폰)제

품 등을 나누어 실증적으로 고객만족모형에 수렴하는 지 실증적으로 증명하고자 한다.

2. 3  브랜드 인지도

  제품의 가치를 결정하는데 서비스가 중요한 역할을 한다면 브랜드가 미치는 영향의 

소재 역시 제품브랜드에서 기업 브랜드로 옮겨간다. 

  브랜드 인지는 소비자가 어느 상품 범주에 속한 특정 브랜드를 인식하거나 상기할 

수 있는 능력을 말한다. 브랜드 인식은 한 브랜드에 대한 제품 정보가 기억 속에 있는

지 여부를 의미하며, 상기는 소비자들의 자신의 기억 속에 이미 저장되어 있는 특정 

브랜드의 정보를 그대로 인출할 수 있는 능력을 의미한다. 브랜드 인지는 세 가지의 

다른 수준으로 구성되어 진다. 첫째, 소비자가 여러 개의 브랜드가 주어진 상황에서 

브랜드를 기억하고 있는 지를 측정하는 것(보조인식:recognition)은 소비자가 구매 장

소에서 브랜드를 선택하는 것과 가장 유사하며, 가장 낮은 브랜드 인식이다. 둘째, 브

랜드가 주어지지 않은 상태에서 소비자가 열거할 수 있는 것(비보조 상기: recall)은 

현재 브랜드 위치가 가장 높은 수준이다. 이때, 제일 먼저 상기된 브랜드는 최초 상기

(Top of mind)된 브랜드로서 브랜드 경쟁에서 소비자의 마음속에 특별한 위치를 점유

하고 있는 브랜드 인지의 가장 높은 수준이다.

3 .  연구방법

3 . 1 연구모 형  설 계

  본 연구는 이동통신이라는 서비스와 제품이 융합된 특이한 케이스를 통하여 실증적

으로 서비스와 제품 간의 상관관계를 파악하고, 영향을 파악하고자 한다. 또한 실증적

으로 제품의 만족이 이동통신의 만족에 영향을 주는지 파악하고 실증적으로 모형을 

구축하여 제품과 서비스 만족이 상호 연관성이 있는지 실증적으로 파악하고자 한다. 

3 . 2 변 수 의  측정

3 . 2. 1 브랜드 인지도 측정

  먼저 브랜드 인지도는 Aaker의 이론에 따라 최초 상기, 비보조 상기, 보조 인식의 

세가지 수준으로 나누어 측정하였다. 비보조 상기는 최초의 상기를 포함하여 3개의 핸

드폰 업체를 적도록 하였다. 그리고 보조 인식은 7개의 핸드폰 업체에 대하여 브랜드 
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인지도를 측정하였다. 이것을 한국능률협회 컨설팅에서 개발한 K-BPI(한국 브랜드 파

워 지수: Korea-Brand Power Index)를 응용하여 평가하였다. K-BPI는 소비자의 인지

구조적 관점에서 브랜드 인지도와 브랜드 충성도를 중심으로 브랜드 파워를 측정하는 

것으로 브랜드 인지도에서는 최초상기와 비보조 상기, 보조인식에 각각 50%, 20%, 

10%의 가중치를 두어 총점을 개발하는 방식이다.

<그림 3-1> 이론적 연구 모형

  1차로 브랜드 인지도 측정을 실시하였다. 브랜드인지 설문은, 2006년 3월부터 3 개월

간 서울과 수원지역 번화가를 중심으로 10대～30대 소비자를 대상으로 현재 알고 있는 

핸드폰 제조업체를 중심으로 브랜드를 선정하여, 핸드폰 제조업체의 브랜드 인지도에 

대한 조사를 실시하였다. 총 7개 업체의 선정은 현재 우리나라에 제품을 판매하고 있는 

기업의 수로, 이중 브랜드가 낮은 업체는 본 연구 결과에 따라서, 제외시키기로 하였다. 

<그림 3-2> 핸드폰 업체별 브랜드 인지도 측정결과

 

  브랜드 인지도에 대한 조사방법은 위에서 Aaker가 제시한 방법을 이용하여 설문문

항을 구성하였고, 회수된 설문지는 SPSS 12.0을 이용하여 통계분석을 하였으며, 응답

자의 일반적인 특성과 비보조 상기, 보조 인식의 빈도수를 알아보기 위하여 빈도분석

과 기술통계분석을 이용하여 <그림 3-2>과 같이 측정․분석하였다. 

  전체 응답자중 360명중 성실한 답을 기재하지 않은 9명을 제외한 나머지 351의 설

문지를 가지고 본 연구를 진행하였다. 
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3 . 2. 2 이 동 통 신  및 서비스 품질 요 인 측정

  본 설문은 본 연구에서는 구조화 된 설문지를 이용하여 자기 기입식 설문응답방법

을 이용하였다. 1차 설문조사에서 각 문항들은 각 문항들은 리커드 7점 척도를 이용하

여 기대와 성과 그리고 불일치를 측정하였다. 1을 ‘전혀 아니다’, 7를 ‘매우 그렇다’라고 

기준을 두어 측정하였다. 

  2007년 1월～3월까지 서울과 수원지역 번화가를 중심으로 20～30대 남녀를 대상으로 설

문을 실시 204명중 불성실 응답 8명을 제외시켜 196명의 설문을 가지고 연구를 실시하였다. 

  이동통신 서비스 품질 측정항목은 장형섭(2002)의 연구에서 제시한 항목으로 구성하

였으나 이동통신에 관한 서비스 품질 측정변수를 제품과 서비스 구분없이 제시되어 

본 연구의 목적에 맞게 이를 이동통신(서비스 품질)과 제품(품질)로 구분하였고 심종

섭(2004)이 제시한 항목인 서비스 품질을 통화품질, 휴대폰 단말기, 지원서비스, 부가

서비스, 지원시설 및 설비, 비용 등의 항목을 서비스 항목과 제품 특징으로 구분되는 

항목으로 재구성하였다. 이동통신 서비스 품질 변수, 재구매 의도 측정변수를 포함하

여 28개의 항목으로 구성하였고 제품 품질을 측정하는 측정변수와 만족도 변수를 넣

어 총 12개의 항목으로 구성하였다. 

  고객만족은 여러 번의 서비스 경험에 근거하여 고객이 내리는 전반적 평가로 정의하

였다. 측정척도는 Churchill과 Suprenant(1982)의 연구에서 사용한 만족도 평가를 기초하

여 2개의 측정항목을 구성하였다. 재구매 의도는 고객이 과거의 경험을 바탕으로 미래에

도 서비스 제공자를 반복하여 이용하고자 하는 의도로 정의되었다. 즉 재구매의도 측정

항목들은 미래 재이용 가능성을 반영한다. Cronin 과 Taylor(1992) 및 이문규(1999)의 

연구에서 사용된 측정항목들을 근거로 2개 측정 항목들로 재구매 의도를 측정하였다.

  마지막 최종 설문은 위에서 제시한 26개의 항목과 10개의 제품 설문 항목으로 제품

과 서비스 품질의 만족도 및 재구매 여부를 분석하는 항목으로 구성하였고, 이동통신 

및 핸드폰 제품 사용선호, 미래사용 선호 브랜드를 측정하는 변수로 제시하여 초기에 

제시한 브랜드 인지도의 차이에 따른 만족도의 차이를 제시하기 위한 항목 구성하였다. 

  이 설문을 통해 요인분석을 통해서 제시한 설문 항목을 제외시키고 다시 설문을 재

구성하여 최종 설문을 실시하였다.

  최종 설문은 2007년 4～6월까지 수원과 서울 지역 번화가를 중심으로 20～30대 남

녀를 대상으로 하여 설문을 실시하였다. 설문 응답자 450명중 불성실 응답과 결측치를 

제시한 15명을 제외시켜 435명의 설문을 가지고 연구를 실시하였다. 

4.  분 석  및 결 과

4. 1 브랜드 인지도 분 석

  브랜드 인지도 설문이후, 제품 브랜드에서 노키아 제품이 국내시장에서 점유율이 크

게 하락하여 2차 3차, 최종설문지에는 기재하지 않았다. 
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  1차 설문에서 구분한 제품 브랜드 인지도의 차이에 따른 구성에 따라서 브랜드 인

지도에 따라 <표 4-1>과 같이 브랜드 인지도가 가장 높은 삼성과 SKY를 1그룹으로 

하고 모토로라, LG, KTF EVER를 2그룹으로 하여 브랜드 그룹을 2개로 구분하였다. 

<표 4-1> 브랜드 인지도별 그룹 분류

업  체  명

그룹 1 삼성, SKY

그룹 2 모토로라, LG, KTF EVER

  최종 설문을 통하여 이동통신 브랜드간의 이용 상황 및 미래선호에 관한 질문에 관해

서는 <표4-2>의 결과와 같으며, 핸드폰 제품 사용현황 및 미래선호는 <표4-3>과 같다. 

<표 4-2> 이동통신 이용현황 및 미래선호

현재 이동통신 미래 예정 이동통신

SK telecom 254 SK telecom 297

KTF 49 KTF 32

LG telecom 130 LG telecom 104

기타 2 기타 1

합계 435 합계 435

<표 4-3> 핸드폰 제품 사용현황 및 미래선호

현 사용 핸드폰 업체 미래 예정 핸드폰 업체

삼성 164 삼성 224

LG 82 LG 26

모토로라 50 모토로라 46

KTF ever 32 KTF ever 13

SKY 82 SKY 123

팬택 앤 큐리텔 27 팬택 앤 큐리텔 3

합계 435 합계 435

  <표4-2><표4-3>을 보면 앞서 제시한 브랜드 인지도의 차이에서 제시한대로 1～3

차 결과도 동일하게 브랜드 인지의 차이가 나타나는 것으로 나타났다. 그러나 고관여 

브랜드의 경우에 제시한 바대로 삼성과 SKY로 구성될 것이라고 예측되었으나 현재 

사용현황은 브랜드 인지와는 다른 결과를 제시하고 있다. 그러나 브랜드 인지는 현재 

사용하는 사용성을 제시하는 것이 아니라 고객의 인지여부를 확인하는 것으로 봐야 
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함으로 미래 예정 핸드폰 사용업체로 제기된 삼성과 SKY를 고관여 브랜드로, 나머지 

기업을 저관여 브랜드로 구분하여 본 연구를 실시하였다. 

  또한 만약 이동통신을 변경하거나 제품을 변경하는 사유에 대해서는 <표4-4>에서 

제기하였다. 또한 변경의 이유를 제시하지 않은 사람은 현 서비스와 제품에 만족이 높

아 굳이 바꿀 이유가 없다는 답변을 제시하였다.

<표 4-4> 브랜드 변경 이유

이동통신 변경이유 핸드폰 제품 변경이유

통화품질 74 디자인 167

통화요금 203 가격 91

서비스 59 서비스 48

추가 혜택 44 브랜드 33

부가서비스 25 추가기능 60

기타 10 기타 13

변경 안함 20 변경 안함 23

합계 435 합계 435

4. 2 신 뢰도 분 석

  우선 항목간의 신뢰도를 측정하기 위하여 신뢰도 분석을 실시하여 <표 4-5>과 같은 결

과를 보여주었다. 일반적으로 alpha 값이 0.9이상이므로 적합한 설문이라고 할 수 있으며, 

두 설문 항목의 신뢰수준은 0.9이상 또한 전체항목에 대한 신뢰도도 0.9이상으로 나타났다. 

<표 4-5> 신뢰도 측정 

Cronbach의 알파 Cronbach's Alpha Based 
on Standardized Items

항목 수

이동통신
서비스

.901 .904 29

핸드폰 서비스 .911 .913 14

4. 3  이 동 통 신  및 핸 드폰  제품 품질 요 인

  서비스 품질 항목으로 제시된 항목과 제품품질에 관한 항목을 요인 분석하여 항목

을 함축시켰다. 

  서비스 품질 항목은 앞서 제기한 총 26개의 항목과 제품품질은 10개의 항목으로 구

성하였다. 이를 각각 요인분석을 실시하여 각 요인을 구성하였다. 

  이동통신 서비스 요인은 신속성, 가격, 기술력, 편리성, 부가서비스, 다양성으로 구성

되며 제품품질 요인은 편의성과 기술력으로 구성이 되었다. 
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  각 항목별 요인의 구성은 <그림4-1>과 <그림 4-2>로 구성되어 있다. 

<그림 4-1>이동통신 서비스 요인

  

<그림 4-2> 제품 품질 요인

4. 4 서비스 품질과 제품 품질 연구 모 형  설 계

  본 연구 모형은 기존의 서비스 품질의 구성 요소인 servqual을 이용한 이동통신의 

서비스 품질이 고객만족도 형성에 기여를 하며 만족도는 재구매와 구전효과에 영향을 

준다는 기존의 연구 성과를 반영하였다. 
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  제품에 대한 만족 또는 서비스에 대한 만족은 기존의 연구에서 상관관계의 연구가 

미흡했으나, 본 연구에서는 둘 사이의 상관관계가 존재하며 상관관계 성립을 입증하는 

것은 제품 과 서비스 업체와의 상호 유기적인 관련성을 살펴볼 수 있다.

본 연구모형은 AMOS 5.0에 의해서 설계되었다.

  <그림 4-3> 연구모형에서 제시하는 것은 서비스 품질과 제품품질을 형성하는 관계

가 상호 유기적인지를 파악하는 데 중점을 두었다.   

<그림 4-3> 서비스 품질과 제품품질 연구모형

  기존의 연구모형에서 서비스 만족도와 제품만족도와의 관계, 서비스 재이용과 제품 

재이용간의 관계를 입증하는데 연구모형을 설계하였다. 

  총 435명의 데이터를 사용했으며, 서비스 품질요인으로 선정된 6가지 항목과 제품 

요인 2가지, 서비스 만족도 측정 변수와, 제품(서비스)에 대한 재구매, 제품(서비스) 구

전활동에 대한 항목으로 구성하여 본 모형을 설계하였다. 

4. 5  서비스 품질과 제품품질 연구 모 형  결 과

  <그림 4-4>를 살펴보면 연구모형에서 제시한 경로가 유의하지 않은 경로를 제거시

키는 모형 최적화 작업을 통하여 최종적으로 제시되었다. 
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<그림 4-4> 서비스 품질과 제품품질 최종 연구모형

  모형 적합성 평가의 경우 다양한 지표로 모형에 관한 적합성 지수를 제시하는데 가

장 우선적으로 사용되는 것이 p값의 경우 0.05이상일 때 모형의 적합하다고 할 수 있

다. 또한 RMR은 0에 가까울수록, GFI와 AGFI는 1에 가까울수록 모형에 타당하다고 

할 수 있다. 

  본 모형의 경우 <그림 4-5>를 보면 해당 지수에 타당한 결과를 보이고 있으며, 이

에 따라 본 모형의 타당성을 입증하였다. 

<그림 4-5> 서비스 품질과 제품품질 모형 타당성 분석결과
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  <그림 4-6>에서 살펴보면 본 연구의 목적인 제품의 만족도와 서비스의 만족도는 

상호 관련성이 있으며 제품에 대한 만족은 서비스 재구매에 영향을 준다는 사실을 입

증하였다.

<그림 4-6> 서비스 품질과 제품품질 각 경로분석결과

  그러나 서비스의 만족이 제품의 재구매와 구전활동에 영향을 주는 것은 입증하지 

못했다. 또한 서비스의 재구매는 제품의 재구매와 구전활동에 강한 긍정적인 영향을 

미친다는 것을 확인하였다. 

4. 6  제품 브랜드 인지도 차 이 에 따른 연구모 형  설 계

  브랜드의 그룹을 고관여 그룹1(삼성,sky)과 저관여 그룹2(LG, KTF, 모토로라, 팬텍 

앤 큐리텔)이 그룹간의 유의적인 차이가 있는지를 입증하고자 하였다. 고관여 그룹과 

저관여 그룹의 구조방정식 모형을 재 수행하여, 본 모형이 브랜드 인지도의 차이에 따

라서 다르게 작용하는지 파악하기 위함이다. 

  <그림 4-7>은 고관여 브랜드와 저관여 브랜드간의 연구모형을 제시한 것이며, <그

림 4-8>은 각 연구모형의 연구 성과를 제시하였다. 
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<그림 4-7> 브랜드 인지도 차이에 따른 연구 모형 설계

<그림 4-8> 브랜드 인지도 차이에 따른 연구모형 경로 및 적합도 결과
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  브랜드 그룹의 경우에는 제품에 대한 만족도가 이동통신 재구매에 긍정적인 영향을 

준다는것을 입증하였으며, 이동통신의 만족도는 핸드폰 재구매에 미약한 정도의 영향

을 준다고 할 수 있었다.  

  브랜드가 인지도가 상대적으로 낮은 브랜드 그룹에서는 상호만족도(제품, 이동통신)

가 서로 재구매에는 영향을 미치지 않는 연구결과를 측정할 수 있었다.

  결론적으로 인지도가 낮은 브랜드 그룹 사용자일 수록 제품에 대한 만족도가 제품

과 이동통신 선정에 있어서 제품구매를 연속적으로 행하지 않으며, 구전활동도 비교적 

적게 하는 것을 알아낼 수 있었다. 

  <그림 4-8>은 본 연구모형의 경로에 관한 가중치 모델을 구체적으로 제시하고 있

으며 모델의 타당성에는 앞서 제시한 다양한 적합성 지수 중 가장 우선적으로 사용되

는 것이 p값의 경우 0.05이상일 때 모형의 적합하다고 할 수 있다. 또한 RMR은 0에 

가까울수록, GFI와 AGFI는 1에 가까울수록 모형에 타당하다고 할 수 있다. 

  본 연구 모형의 타당성은 다양한 변수에서 그 타당도가 입증되었다고 할 수 있다 

5 .  결 론 및 향 후  과제

 

  본 연구는 기존의 연구에서 살펴보는 서비스 품질과 제품품질을 하나의 차원에서 

상호 영향을 주는 것을 입증하고자 하였다.

  서비스 품질에서 형성된 만족도는 제품을 선택할 때 긍정적인 영향을 줄 수 있는지 

확인하고자 하였으나 이 부분은 본 연구에서 성립되지 않았다. 

  다만, 제품 품질에 관한 만족도는 서비스의 재구매에 영향 여부와 서비스의 재구매를 

결정한 고객의 경우에는 제품도 동일한 제품을 선택하는 경우가 많다는 것을 입증하였다. 

  본 연구는 서비스-제품 품질 형성이 상호간의 관련성을 입증하고 각 브랜드간 상호

결합 혹은 마케팅 추진에 있어서 중요한 역할을 수행할 수 있을 것이라고 판단한다.

  브랜드 인지도의 차이에 따라서 그룹간에 만족도와 재구매도의 관련성이 다르게 측정되었다. 

  고관여 브랜드 재품의 경우에는 높은 차원의 브랜드 공동마케팅을 수행하고, 저관여 

브랜드 제품의 경우에는 공동마케팅 보다는 각자 브랜드 마케팅을 수행하는 것이 옳다

고 할 것이다. 그러나, 주 설문 대상고객을 20～30대로 한정시켜서 본 연구를 수행한 

것은 대상고객의 제한으로 인하여 일반화된 연구수행에는 부적절하다고 판단이 된다. 

  또한 설문문항이 너무 많아 설문대상자들에게 포괄적이고 충분한 설명을 하여 설문

을 실시하였으나, 서비스와 제품간의 애매모호한 경계를 명확히 이해하여 설문하였다

고 하기 어렵기 때문에 명확한 측정을 수행했다고 하기 어렵다. 

  추후 연구에서는 보편적인 대상을 가지고, 적절한 설문문항의 수로 연구할 필요성이 

제기된다. 
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