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An Empi r i cal St udy on t he St r at egi c Devel opment of Uni ver s i t y Ser vi ce Mar ket i ng

- P r i ma r i l y o n " H " Na t i o n a l Un i v e r s i t y -

Yo u n g - He e L e e

D ep artm ent of S hipp ing M anag em en t

Grad uate S chool of M arit im e I nd us trial S tud ies

K orea M aritim e Un iv ers ity

Abs t r act

In this study , I hav e con sidered th e str at egy of Service M arket in g for th e surviv al of

Univ er sity in the Higher Educat ion Serv ice M arket of Korea w hich is sharply chan ging .

In particular , our higher educat ion in stitut ion s m eet the situat ion s w hich can n ot help

chan ging th e m arket in g strategy for the dem an der from th e serv ice strategy as th e

supplier . It is not easy for the higher edu cat ion in st itut ion to acquire th e n ew stu dent of

Univ er sity differently from the past day s . T hat is t o say , the entrance of F oreign

Univ er sity into th e dom estic m arket is scheduled to be legislat ed, togeth er w ith the

n atural r educt ion of Univ er sity candidat es . Also, th e n ew edu cat ion center is n ew ly set

up an d the w ag e difference from the Univ er sity Gradu at e become redu ced, an d thu s the

age in w hich it is good for u s not to g o to th e Univ er sity u su ally ha s been introduced

to u s .

In case of the A merican Univ er sities w hich confront ed to these environm ent s from the

early tim es , they ov ercam e th ese crises un der th e con cept of Univ er sity M ark eting .

T hat is t o say , th e Univ er sity introduces the m arket in g con cept and creat es the n ew

edu cat ion m arket and then m ak es the new dem an d.

A ccordin gly , in this study , I r ecognize w hich Univ er sity M arket in g is th e quick w ay of

accomplishing the dev elopm ent of Univ er sity , an d th en confirm the th eory of Univ er sity

M ark eting of th e precedin g stu dy an d th en posit iv ely analy se th e m arket ing m ethod



w hich focu sed on the N ation al "H " Univ er sity .

In th e object of N ational "H " Univ er sity Student s , fir st , w e ex amin ed the differen ce of

recognition degree per each college and grade on the factor s of Univ er sity M arket ing

Mix Strat egy . Secon dly , th e importan ce in the recognit ion of Univ er sity Preference

F actor s w as confirm ed through th e factory analy sis . T hirdly , I posit iv ely an aly sed

the degree w hich these factor s hav e the effect upon the Univ er sity Service Qu ality and

Pride.

A nd, as th e sufficient int erchang e v alue is giv en to th e t arget mark et throu gh th e

differential str at egy , the N ation al "H " Univ er sity w ill be able to be out of the crisis of

Higher Edu cat ion In st itution of Korea . M oreov er , this mark eting positionin g w ill be

con crete through the m arket in g au dit and w ill be able to be accomplished effect iv ely by

the minute m arketing strategy .

So, in this stu dy , I w ould like to sug gest th e es sential necessity of introducing the

Univ er sity M ark eting an d it s applicat ion m eth od on the premise that the Univ er sity

mu st b e chan ged to the thought s tow ard the m arket in g an d the sy stem for th e

cu stomers in th e surviv al competit ion of Univ er sity M ark et w hich th e Univ er sity can

m eet soon .

A lso, in this study , I hav e researched into the applicable pos sibility of Univ er sity

Org anizat ion based on the theoret ical con sideration of Non - Profit Organization M arket in g

a s a part of N on - Profit M arketing am ong the m arket in g area . In the part of Univ er sity

M ark eting , I su gg est ed th e introdu ct ion of Univ er sity M arketing as the situation analy sis

aroun d th e Univ er sity and as the alt ernativ e of the fir st problem s of univ er sity , in

con siderat ion w ith th e speciality ow n ed by the univ er sity .

A nd th en , in this stu dy , I su gg est ed th e m anag em ent cour se of Univ er sity M arket ing

a s the sett in g - up of m arket ing org anizat ion , mark eting audit , m arket set ting - up , an aly sis

of int erch ang e relat ion ship an d plan & control m eth od, est ablishin g the concret e

m arketing manag em ent direct ion s and ev aluat ing the n eces sity aft er the m arketing

committ ee is est ablish ed.



제1장 서 론

제1절 연구의 배경

오늘날 우리나라 대학들의 교육환경은 과거 어느 때보다도 역동적이며 소용돌이치고 있는

특성을 지니고 있다 . 93년 우루과이 라운드 협상의 타결에 따른 교육시장의 개방과 W T O체

제의 출범으로 인하여 대학교육시장도 이제는 영리기업과 같은 차원에서 無限競爭을 펴게

되었고 결국 國內外의 많은 교육서비스 기관과 경쟁해야 하며 싫든 좋든 適者生存의 법칙을

수용해야 하는 상황에 놓여 있다 .

지금까지 수요가 공급을 초과하는 상태에서 학교경영에 특별한 노력이 없어도 별다른 어

려움을 겪지 않고 대학의 안정적 지위를 유지할 수 있었다 . 즉 , 아직은 생산자위주의 시장

이었기 때문에 다른 경쟁대학들에 비하여 특별히 유리한 조건이나 서비스를 제공해 주고자

하는 별다른 노력 없이도 학생유치에 곤란을 느끼지 않아도 되었던 것이다. 특히 우리 나라

의 대학연령인구가 1990년의 360만 명을 頂点으로 계속 감소하여 베이비 붐 2세대 가 고교

를 졸업하는 2003년을 頂点으로 대학 ( 전문대학 포함 )의 입학정원이 고졸자수를 초과하는

가히 入學定員確保의 大亂 이 시작되고 , 2010년에 이르러서는 260만 명으로 감소하는 등 대

학 입학경쟁률은 급격히 떨어질 전망이다 .

그리고 1997년부터 외국대학에 대한 국내시장 개방으로 인해 대학은 공급자 중심에서 수

요자 중심으로 교육의 이념과 가치 철학을 바꾸어야 하고 더 나아가서는 대학 스스로 수요

자 지향적 서비스를 창조하기 위한 경영 마인드를 도입하지 않으면 안될 상황에 이르고 있

다 .

또한 기존의 우리나라 4年制大學이 독점적으로 갖고 있었던 학위수여의 기능과 학점취득

을 위한 등록 등이 새로운 개혁안에 따라 전면적으로 검토되어야 하는 시대가 도래하였다 .

즉 , 신교육체제 수립을 위한 교육개혁방안이 발표됨에 따라 고등교육기관인 4年制大學 이외

에도 다양한 고등교육기관의 신설과 개혁방안이 발표되었다 .1) 이와 더불어 4年制大學 졸업

자와 고졸자의 賃金格差가 줄어드는 등 선진국에서와 같이 굳이 4年制大學을 고집할 이유가

사라지고 있는 것이다 .

이것은 곧 대학교육 서비스시장 에서도 공급이 수요를 초과하여 경쟁력이 부족한 대학은

1) 개혁교육방안은 1995년 5월 31일에 신교육체제 수립을 위한 광범위한 기반 구축에 역점을 둔

제1차 방안이 발표되었고 이어서 1996년 2월 9일에는 직업교육, 교육과정, 그리고 교육법의

개편에 초점을 둔 제2차 방안이 발표되었다. 또한 1996년 8월 20일에는 한국교육운용체제의

효율화 추구에 역점을 둔 제3차 방안이 발표되었다.



폐교할 것이라는 뜻이다. 보다 우수한 학생들을 유치하는 것은 고사하고 경쟁력이 없어 꼭

채워야 할 정원을 채우지 못하여 존폐의 위기에 처하는 대학들이 속출하게 되는 것이다.

일찍이 美國에서는 1965년이래 수백 개의 大學이 학생 또는 자금부족으로 문을 닫아야 했

던 사실과 이를 극복하고 소비자 지향적으로 마케팅 전략을 전면 수정한 1980년대부터는 학

생수가 오히려 증가하여 대학교육기관이 신설되는 등의 美國 고등교육기관의 大逆轉 은 우

리에게 좋은 교훈이 되고 있다 .

요컨대 대학이라는 조직도 이제는 과거의 안일한 상태에서 탈피하여 영리조직에서의 창조

적 경영기법과 가치기준을 과감히 도입함으로써 격심해지는 경쟁환경에 대처해야 할 것이다.

대학이 경영합리화를 통한 계속적 발전을 약속 받기 위해서는 지원자들이 요구하는 양질

의 교육서비스를 제공할 수 있어야 하고, 이를 위해서는 대학도 마케팅 개념을 적극 활용해

야 할 것이다 . 그러므로 대학은 대학서비스의 전략적 전개를 통하여 구체적인 전략방안을 강

구하여야 하며 생존과 성장이라는 조직목표를 달성할 수 있을 것이다.

제2절 연구의 목적

본 연구에서는 급변하는 우리나라 교육시장의 환경변화에 대응하기 위해서는 대학 마케팅

이 필수적이라는 것을 인식하고 , 대학 마케팅에 관한 기존의 연구문헌을 토대로 이론적 배경

을 고찰하였다 . 즉 , 대학 마케팅의 중요성을 확인한 후, 마케팅 관점에서의 대학시장분석을

실시하고 , 국립 H 대학의 마케팅 방안을 찾는데 있어 구체적인 수단으로서 標的市場 設定과

差別化戰略을 활용하였다 . 또한 전반적인 마케팅 전략방안을 구상하여, 우리나라 대학시장의

환경변화에 대응하기 위한 방법으로서 대학 마케팅의 도입과 실시의 필요성을 강조하였다 .

본 연구의 연구방법은 국립 H 대학생들을 대상으로 대학의 선호 요인에 대하여 실증분석

하여 서비스 이용자 측면을 실증적으로 분석하였다 .

아직도 대학 경영이란 용어조차 어색해 하는 우리나라의 현실에서 마치 기업의 전유물인

듯한 마케팅의 개념을 대학의 개념과 결부시켜 대학마케팅 을 연구하는 것은 , 대학이 지금까

지는 판매자시장의 지위를 점유하여 특별한 경쟁이나 노력없이도 잘 운영되어 왔기 때문에

마케팅을 무시하거나 회피하여 왔으나 , 앞으로 대학을 둘러싼 환경변화는 대학이 마케팅의

개념을 가지든 , 그렇지 않든 마케팅 지향적 사고와 마케팅 지향적 조직으로 갈 수밖에 없는

상황의 변화를 요구하기 때문이다. 따라서 본 연구는 다음과 같은 연구 목적을 갖는다.

첫째 , 비영리조직 마케팅의 이론적 고찰을 바탕으로 대학마케팅의 일반적 성격을 구명 (究

明 )한다 .



둘째 , 대학을 둘러싼 환경변화를 분석하여 대학마케팅의 도입 필연성을 제시하고 적용방법

을 연구한다 .

셋째 , 국립 H 대학의 학생들을 대상으로 하여 , 대학의 마케팅전략 믹스변수가 대학마케팅

전략의 성과에 미치는 영향을 실증적으로 분석한다 .

넷째 , 이러한 분석결과가 대학의 서비스마케팅전략 실행에 미치는 경영관리적 의미를 분석

한다 .

마지막으로 향후 대학시장의 급격한 변화와 치열한 경쟁시대에 대학이 이러한 문제를 해

결하고 대응해 나가는 방안을 제시하고자 한다.

제3절 연구의 방법과 구성

본 연구는 제2절의 연구목적을 달성하기 위하여 다음과 같은 연구방법과 체계로 구성되어

있다 . 본 연구의 연구방법은 크게 문헌조사와 실증분석으로 구분되어진다. 문헌조사는 주로

대학마케팅의 이론적 배경의 정립을 위하여 비영리조직 마케팅의 이론적 고찰을 바탕으로

대학마케팅 적용방법을 연구하였다 .

이러한 이론적배경을 바탕으로 , 국립 H 대학을 대상으로 하여 대학의 믹스전략변수들이

대학의 마케팅전략 성과에 미치는 영향을 실증적으로 분석하였다. 즉 , 대학생들을 대상으로

대학선호요인에 관한 인식정도를 요인분석하였고 , 이들 요인들이 대학의 서비스에 대한 만족

도에 미치는 영향을 분석하였다 .

이러한 방법론 하에서 본 논문은 다음과 같이 구성되었다.

제1장은 본 연구의 서론으로 연구 및 목적을 밝히고, 연구방법 및 구성체제를 제시하였다.

제2장은 대학마케팅의 이론적 고찰 부분으로 대학의 환경 변화를 분석하여 대학의 마케팅

도입 필요성을 제시하고, 대학마케팅의 이론적 배경과 정의를 제시하였다 .

제3장은 본 연구의 본론으로 비영리마케팅 관리이론을 바탕으로 대학조직에 실제 적용가

능한 마케팅 전략을 연구하였다 .

제4장은 연구설계와 실증분석을 다루는 장으로서 문헌연구에 의한 이론적 근거를 토대로

연구모형을 구축하고 , 연구가설을 설정·검증함으로써 대학의 마케팅 믹스전략변수들이 대학

서비스품질에 대한 구성원의 만족도와 구성원들의 자긍심에 미치는 영향을 실증분석하였다.

마지막으로 제5장은 본 연구의 결론 부분으로서 이상에서 논의된 연구결과를 요약하고 본

논문의 한계와 앞으로의 연구 방향을 제시하였다.



제2장 대학마케팅의 이론적 배경

제1절 대학마케팅의 정의

1. 대학마케팅의 정의

대학마케팅은 비영리조직 마케팅의 하위개념으로 , 기업경영을 중심으로 발전된 마케팅 개

념에서부터 파생된 개념이다 .2) 따라서 대학마케팅을 이해하기 위해서는 전통적 의미의 마케

팅 개념을 검토할 필요가 있다 .

마케팅이란 고객에게 만족을 주고 기업의 목표를 달성하기 위해 생산자로부터 소비자로

흐르는 재화와 용역의 흐름을 지휘하는 기업활동의 수행이다 .3) 그러므로 마케팅 개념은 고

객지향적 , 통합적 (Integrat ed)마케팅 , 고객 만족 및 장기적 소비자의 복지 차원에서 접근해야

한다 .

코틀러 (Kotler )는 앞의 정의를 모체로, 1975년 출간한 그의 저서 『비영리조직 마케팅』4)

에서 조직 마케팅이란 조직 목표를 성취할 목적으로 목표시장과 자발적인 가치 교환을 유발

할 수 있도록 고안된, 공식화한 프로그램의 분석, 계획 , 이행 및 통제이다 . 라고 조직 마케팅

을 정의하였다 .

또한 , 그는 이 저서에서 교육마케팅 (Educat ion al Marketing ) 또는 교육서비스 마케팅

(Educat ional Services Marketing )이라는 표현으로 최초의 대학마케팅의 개념을 사용하였다.

따라서 , 대학마케팅은 교육마케팅 내지는 교육서비스 마케팅 또는 지식조직 마케팅으로 불리

는 비영리조직 마케팅의 한 형태인 대학조직을 위한 마케팅이다 .

앞의 내용들을 기준으로 대학마케팅을 정의한다면 , 대학이 대학조직의 목표를 달성할 목적

으로 목표시장과 자발적인 가치교환을 유발할 수 있도록 고안하여 주의깊게 공식화한 프로

그램의 분석 , 계획 , 이행 및 통제라고 할 수 있을 것이다 .5)

개념정의에 의하면 대학의 목표, 목표시장 , 목표시장과의 가치교환 및 구체적인 프로그램

의 분석 , 계획 , 이행 및 통제라는 문제가 제기되는데, 이는 본 연구의 중요한 부분으로 다음

장에서 논하고자 한다 .

2) 홍부길, 「비영리 마케팅과 사회마케팅」, 서울, 이화여대출판부, 1988. P . 133
3) E. J . McCarthy , B as ic M ark eting 4th ed ., Richard D. IRWIN, Inc., 1971.
4) P. Kotler , M ark eting f or N onp rof it Organizations . Englewood Cliffs, N. J . : Prentice- Hall,

Inc., 1975, p.5.
5) 홍부길, ib id., P . 134.



제2절 대학마케팅의 특성

1. 대학마케팅의 특성

대학경영분야의 마케팅을 적용시킨다고 하여 전혀 새로운 마케팅의 원리를 창조적으로 개

발해 내는 것은 아니다. 그러나 대학을 포함하는 비영리조직 영역의 경우 마케팅 원리들을

적용시키려 할 때 기업 마케팅과는 구별되는 다음과 같은 네 가지 특징이 있다.6)

1) 多數의 公衆을 갖는다.

비영리조직은 마케팅의 관점에서 볼 때, 적어도 두 부류의 공중7)이 있다 . 자원배분과 자원

에 관련된 고객 및 기부자가 그들이며 , 그밖에도 다수의 공중이 존재한다 . 이들과의 관계는

마케팅의 개념으로 설명될 수가 있다 . 대학의 경우 미래의 학생 , 현재의 학생 , 학부모 , 동창 ,

교수 , 직원 , 기업 및 정부기관 등과 관련하여 마케팅 프로그램을 진행시킬 수 있다 .

2) 비영리 조직은 복수의 목적을 갖는다 .

기업과 같이 이윤극대화와 같은 하나의 목적보다는 다수의 목적을 가지기 때문에 모든 목

적을 충족시키기 위한 전략개발이 어렵다. 따라서 경영자는 조직이 갖는 복수의 목적들과 각

각의 목적이 갖는 상대적 비중을 고려하여 전략과 자원할당의 유용성 평가에 최선을 다하여

야 한다 .

3) 물리적 재화보다는 서비스 제공을 주로 한다.

비영리 조직의 산출물은 무형의 제품인 경우가 대부분이라서 서비스 조직의 특성이 고려

되어야 한다 . 따라서 서비스 마케팅 원리들에 초점을 두어야 한다.

4) 공중의 감시를 받는다.

대부분의 비영리조직들은 공중이 필요로 하는 서비스를 제공하기 위하여 조직되었고 서비

스를 제공함에 있어서 보조금을 받으며, 면세의 혜택을 받는 등의 특징을 지니므로 대중의

감시하에 있게 된다 . 특히 이러한 이유로 인해 운영자금의 잘못된 사용이 방지되고, 조직 및

6) Lov elock an d W einberg , Public and Nonprofit Comes of A ge, in Gerald Zaltm an

T hom as V . Bonm a, eds ., R ev iew of M ark et ing , 1978, pp. 420∼426.
7) 公衆이란 특정조직이 목적을 달성하는데 실제적 또는 잠재적 관심을 가지고 있거나 영향

력을 미칠 수 있는 일단의 사람들과 집단을 가리킨다.



그 구성원에 대해 사회적으로 존경하는 풍토가 이루어진다.8) 이와같은 비영리조직의 특성은

영리기업과는 다른 별개의 관리능력을 필요로 하게 된다 .

대학경영 분야에 마케팅을 적용시킨다고 하여 전혀 새로운 마케팅원리를 창조적으로 개발

해내는 것은 아니다. 그러나 대학의 경우 일반적인 기업과는 달리 다양한 형태의 이해관계자

와 관계를 갖고 있다 . 따라서 대학의 생존을 위한 이해관계자의 관계를 파악해 볼 필요가 있

다 .

대학조직의 행동에 변화를 줄 수 있는 주위환경을 대학의 생존과 효율성을 제고하기 위하

여 에반 (W . E . Ev an , 1966)9)은 <그림2- 1>과 같은 모형을 구성하였다. 그는 대학 조직에

밀접한 영향을 미치는 8개의 주위 환경에 의해서 대학은 생존과 효율성을 위해 반응한다 고

하였다 .10) 대학의 생존을 위해서는 동창회, 정부로부터 재정적인 지원을 받아야 하며, 대학의

인적자원인 교육받을 학생은 주로 고등학교의 지원자로부터 의존한다 . 또한 대학의 생산품인

교육된 학생들 은 주위의 환경 즉 , 기업에 취업하거나 기타대학에 진출한다 . 특히 기타 대학

에 진출하는 이유는 학업의 연장을 위한 진학과 다른 대학에 종사하기 위한 교원이 되기 위

해 진출한다 . 대학의 존립에 크게 영향을 미치는 정당성의 부여는 학술단체, 동창 , 지역사회

로부터 부여받게 된다 . 만약 공공에 대한 평가가 불량한 경우 그 대학의 존립은 위태롭게 된

다 . 또한 정부는 대학으로부터 서비스를 제공받고 재정지원을 통하여 그 대학을 調整·統制

한다 .

8) Cecily Cann on Selby , Better Perform an ce from Nonprofit s , H arvard B us in ess

R ev iew , Vol. 56, M ay - June, 1982, p. 98.
9) W . E . Ev an , T he organization set : T ow ard a theory of interorganizat ion al relat ion s ,

In J . D. T hompson (Ed ), A pp roaches to org an iz at ional d es ig n , Pitt sburgh : Univ er sity

of Pit t sburgh Press , 1966
10) Dennis W . Org an and W . Clay Hamm er , Organ iz at ional B ehav ior : A n A pp roach ,

Plan o, T ex as : Bu sin ess Publication s , Inc. 1982, pp. 447- 448



.

< 그림 2 - 1> 대학조직의 행동

정부 지방

정부

동창

기업

대학

지역 고등

사회 학교

기타 학술

대학 단체

자료:Dennis W . Org an and W . Clay H ammer , OR GANIZA TIONAL BEHA VIOR : A n

A pp lied, P sy cholog ical A pp roach, Plan o, T ex as : BUSINESS PUBLICATIONS,

INC. 1982. pp. 447- 448

제3절 대학마케팅의 위치

1. 대학마케팅의 위치

앞에서 언급하였듯이 대학마케팅은 비영리 마케팅에서 파생된 개념이다. 그러므로 대학마

케팅의 위치를 파악하기 위해서는 조직의 유형과 마케팅의 위치를 파악하는 것이 필요하다.

조직이란 명시적인 목표와 명확히 규정된 규칙과 공식적인 지위구조 및 명확한 커뮤니케이

션 , 권한의 계열과 같은 특징을 가지는 사회단위를 말한다 . 조직의 분류는 소유의 형태에 따

라 공식조직 , 사적조직으로 구분되고, 운영목적에 따라 영리조직과 비영리조직으로 구분한다.

이를 표로 나타내면 다음 < 표 2- 1>과 같다 .11)

11) Philip Kotler , M ark et ing M anag em en t, A naly s is, P lann ing and Con trol, 4 th ed.,

Prent ice- H all, 1980, pp. 681∼683.



< 표2 - 1> 조직의 4가지 유형

구분 사적소유 공적소유

영리성

I

개인기업

조합

주식회사

II

각종 국영 , 공영

영리기업

비영리성

IV

민간 박물관

민간 자선단체

사립대학

사설 협회

사립 병원

III

정부기관

국·공립 학교

국·공립 병원

자료 : P . Kotler , M ark et ing M anag em en t, 4 th ed., 1980, p. 682

i) 사적소유 , 영리 목적의 제 I유형의 조직들은 일국의 생산활동을 주도하는 제 I영역 또는

영리부문이라고 부른다 . 마케팅을 가장 먼저 감지한 조직유형으로 이 조직체가 수행하는

마케팅을 기업마케팅 또는 영리마케팅이라 한다.

ii ) 영리 , 비영리에 관계없이 공적 소유의 특징을 갖는 제II, 제III 유형의 조직들은 경제

사회의 제2 영역 또는 공공부문을 형성한다 . 여기 속하는 조직체는 비영리 또는 비기업

조직체로 간주될 수 있다 .

iii) 사적소유의 비영리조직들은 경제사회의 제3영역에 해당된 조직들로서 조직유형 중

가장 뒤늦게 마케팅의 필요성을 깨닫기 시작하고 있는 영역이다. 즉 , 대학조직이

포함된 영역이다 . 코틀러 (Kotler )는 조직마케팅이 대상으로 하고 있는 제3영역의 비영리

조직 유형을 다음과 같이 8가지 집단으로 분류하고 각각의 분류집단에 마케팅을 명명하여

비영리조직마케팅을 세분화하였다.12)

1) 종교조직마케팅 : 교회 , 교회협의회 , 선교단체

2) 사회조직마케팅 : 서비스클럽 , 친목회

3) 문화조직마케팅 : 박물관 , 교향악단 , 오페라단 , 예술단체 , 동물원

4) 지식조직마케팅 : 사립 초·중·고 , 사립대학 , 연구기관

12) Philip Kotler , A Generic Concept of M arket in g , Journal of Marketing, Vol.36, April

1972, p .51.



5) 보호조직마케팅 : 동업조합 , 노동조합 , 무역협회

6) 정치조직마케팅 : 정당 , 로비스트집단

7) 자선조직마케팅 : 시설복지단체 , 자선병원 , 사립재단 , 요양소

8) 사회운동마케팅 : 평화운동단체 , 가족계획협회 , 환경보호단체 , 소비자운동단체 ,

여성운동단체

앞에서 살펴본 바와 같이 대학마케팅은 조직체마케팅에서 비영리조직 마케팅의 지식조직

마케팅에 위치한다 . 이를 그림으로 나타내면 아래 <그림 2- 2>와 같다 .

< 그림 2 - 2 > 대학마케팅의 위치

마케팅

영리조직 공공조직 비영리조직

학교 (대학마케팅 )

기업마케팅 공공서비스마케팅 병원마케팅

정치마케팅

(제1 영역 ) (제2 영역 ) 사회마케팅

(제3 영역 )

위의 그림에서 나타난 바와 같이 마케팅이란 기업의 상위 개념으로서 비영리조직을 포괄

하는 개념이다.13) 따라서 마케팅의 한 세분영역으로 구분된 비영리마케팅이 결코 영리마케팅

과 별개의 영역으로 파악될 수는 없다 .

이는 단지 조직의 수행목적에 따른 구분일 뿐이고 , 계획·조직·통제의 과정인 관리로서

기업측에서 발전되어 온 마케팅관리론이 비영리의 영역에 적용되는 것이다. 따라서 기업마케

팅관리의 주요 개념인 시장·제품·4P의 수급이 비영리조직 자체의 특성을 고려하여 비영리

조직 마케팅에서 사용될 수 있다 . 영리조직 마케팅과 비영리조직 마케팅의 상호관계는 < 그

림 2- 3> 과 같이 나타낼 수 있다.

13) 홍부길, 비영리 조직에로의 마케팅 도입을 위한 기초연구, 『경영논총』,

Vol. 3, 서울: 이화여대 경영연구소, 1981, p. 51.



< 그림 2 - 3 > 마케팅의 상호관계

<마 케 팅>

< 영리마케팅 >

(Bu siness Marketing )

·이윤극대화 추구

·전통적 개념의 제품

·기업에 의해 수행

(영리조직 )

<비영리마케팅>

(Nonprofit Marketing )

·사용극대화의 추구

·새로운 개념의 제품

·비영리조직에 의해

수행

사회마케팅

(Social M arket ing )

·사회적 책임의

수행을 통한

기업이익의 추구

·기업에 의해

수행

·사회적 목표의

추구

·사회적 이념이

주대상

·비영리조직에

의해 수행

자료 : Crav en s , Hills , and W oodruff, M ark eting D ecis ion M ak ing :

Concep ts and S trategy , H om ew ood, Illinois : Richard D. Irw in , In c. ,

1976, p. 760.

제4절 대학마케팅의 적용과정

1. 대학마케팅의 적용을 위한 선행과제

비영리조직은 마케팅의 필요성은 느끼면서도, 공식적으로 마케팅 부서를 설치하는 것을 꺼

리는 것이 일반적이다 . 하지만 모든 조직은 공식적으로든 비공식적으로든 마케팅을 수행하고

있으므로 , 이의 설치도 체계적으로 이루어져야 한다. 먼저 우리나라 대학조직에 마케팅이 이

루어지기 위해서는 대학 경영자들의 입장에서는 마케팅이란 생소한 개념이므로 다음과 같은

선행단계가 필요하다고 본다 .

1) 경영층의 마케팅 인식

대학조직에 마케팅 원리가 도입되기 위해서는 대학의 최고 경영층인 총장, 학·처장들의

사고전환이 최우선으로 이루어져 최고 경영자에 의한 올바른 마케팅 인식이 선행되어야 한

다 . 1950년대 후반 한국에 경영학이 도입된 이후 기업경영계에 경영의 원리들이 신속하게 적

용될 수 있었던 가장 큰 요인은 그 필요성이 매우 높았다는 이유 이외에도 최고경영자들의

사고전환을 위한 교육이 적절한 시기에 이루어졌다는 사실을 들 수 있다 .14) 따라서 , 일차로

14) 홍부길, 전게서, 1988, p. 137.



교육을 필요로 하는 대상은 대학의 최고경영층이다. 만일 최고경영층의 사고전환 없이 일선

감독층의 사고전환이 선행될 경우 , 의사결정권한을 보유하고 있지 못한 일선감독층의 욕구불

만도만 높여주어 대학발전에 기여하기보다는 역효과를 나타낼 가능성이 크다. 대학의 최고경

영자들이 마케팅 지향적 사고를 터득하기 위해서는 꾸준한 자기 노력과 교육이 있어야만 한

다 .

2) 대학구성원에 대한 마케팅 교육

조직이 훌륭한 전통이 있고 , 자본력이 튼튼하고 , 우수한 시설과 건물이 있으며 , 아무리 좋

은 제도와 방법이 있다 하더라도 조직의 구성원에 결함이 있게되면 소기의 성과를 얻을 수

없다 . 대학 구성원의 근로 의욕을 앙양시키는 동시에 전체가 동일한 목표를 향하여 각자의

능력을 충분히 발휘시킬 수 있는 분위기를 마련하는 것은 대학 발전의 열쇠가 된다. 이에 교

육훈련의 필요성이 있다 . 우리나라 대학들의 경우 제도개선을 위한 노력에 비해 개선된 제도

에 대한 교육훈련이 부족한 느낌이 든다 . 대학의 총장이 마케팅 지향적 사고를 갖게 된다 하

더라도 대학의 여타 구성원들의 사고가 전통적 사고로 남아 있게 된다면 바라는 바의 효과

를 기대하기는 어렵다 . 여기서 말하는 교육훈련의 의미는 직무훈련의 의미보다는 사고전환을

위한 교육을 의미한다 .

2. 마케팅 기구의 설치

마케팅 담당부서의 설치문제는 마케팅을 조직에 도입하기 위한 대안적 접근 방법으로 제

시한 코틀러 (Kotler )의 방법론15)에 의하여 대학상황에 적용해 본다 .

1) 마케팅 위원회의 설치

모든 기업기능들 중에서 마지막으로 비영리조직에 수용되는 기능은 마케팅기능16)이므로

필요도를 평가하기 위해 일명 마케팅위원회의 설치가 우선적이다 .

(1) 목적

대학이 직면하고 있는 문제와 기회들을 확인하고 , 각 행정단위의 마케팅에 대한 여러 부문

관리자들의 요구정도를 평가하며 , 대학내에 공식적인 마케팅 직위를 어느 직위에 두어야 할

것인가를 평가한다 .

15) Philip Kotler , Strategies for Introdu cing M arketing into N onprofit Organizat ion s ,

J ournal of M ark eting , V ol. 43, January 1979, p. 41
16) Philip Kotler , ib id ., p . 38.



(2) 구성원

마케팅 수행여부에 이해관계가 있는 조직 각 부문의 대표자와 전문적인 조언을 주는 마케

팅 전문가로 구성한다. 대학의 경우 총장 , 처·실장 , 대학 (원 )장 2∼3인 , 마케팅 전문교수 등

으로 구성할 수 있다 .

(3) 역 할

대학 외부환경과 대학 내부에 관한 정보를 수집하여 정보요약 및 장·단기의 행동방향을

제시한다 .17)

2) 조직감사 (마케팅진단 )을 위한 팀의 운영

진단반의 설치목적은 대학의 주요 公衆들이 대학을 어떻게 보고 있는가 , 대학의 주요 구성

원들은 대학으로부터 무엇을 원하고 있는가 , 각 프로그램의 장단점은 무엇인가 등의 문제를

밝혀내는 데 있다 . 마케팅활동의 단계는 일반적으로 내부적인 팀의 운영이나, 마케팅 전문사

에 용역의뢰 , 마케팅 자문역의 채용 , 마케팅 처장 또는 부총장제의 설립 등의 단계로 전개할

수 있다 .

이상의 과정을 거쳐 마케팅의 공식적인 수행이 결정되면 , 다음의 세가지 세부사항을 결정

하여야 한다 .18)

(1) 조직내에서의 마케팅 기능의 위치

이는 대학의 경우 마케팅 총책임자를 마케팅 처장으로 할 것인가 마케팅 부총장으로 할

것인가 하는 문제이다 . 마케팅 처장은 조직내에서 마케팅 서비스를 필요로 하는 관리자에게

정보를 제공하고 자문을 하는 중간관리자로서 계획부문에 소속되어서 마케팅 문제를 파악하

고 마케팅조사를 수행하는데 도움을 주며 , 필요시에는 광고대행사의 이용에도 참여한다. 반

면에 마케팅 부총장은 마케팅 문제에 있어서 좀 더 많은 권한과 영향력을 가진 상위관리자

로서 조직내의 다른 부문에 대한 정보 제공뿐만 아니라 정책 및 행동방향수립에 참여하며 ,

조직의 여러 공중과의 관계를 수립하고 조정해 나아가는 책임이 있다 . 본래 마케팅의 준칙은

최고경영자의 사고를 마케팅 행동으로 변형시키는데 있는 것이므로 마케팅 부총장의 설치가

더 유용하다고 할 수 있다 .

그러나 우리나라 대학의 현실을 고려할 때 마케팅 처장의 직무는 기획실 또는 기획조정실

의 기능과 책임으로 두는 것이 타당하다고 본다 . 궁극적으로 대학마케팅의 해결안은 마케팅

기능을 수행할 부총장제를 신설하는 방안이다 .

(2) 직무기술서의 작성

17) Philip Kotler , M ark et ing f or N onp rof it Org an iz at ion, op . cit., p . 135.
18) Philip Kotler , ib id ., pp. 135∼137.



이는 마케팅 담당자의 기능 , 책임 , 직무와 관련된 주요 연락관계에 대한 개요를 작성하는

것이다 . 아래 < 표 2- 2>는 대학마케팅 처장의 직무기술서를 예시한 것이다.

< 표 2 - 2> 직무기술서 : 대학교 마케팅 처장

가 . 직위명칭 : 마케팅 처장

나 . 보고대상 : 총장이 지명한 부총장 또는 총장

다 . 범 위 : 대학교 전역

라 . 직위개념 : 마케팅 처장은 대학장, 과장 및 대학 내 기타 기관장들에게 마케

팅에 관한 지도와 서비스를 제공할 책임이 있다.

마 . 기 능 : 마케팅 처장의 기능은 다음과 같다.

① 총장이 대학교의 장래계획을 숙고함에 있어서 마케팅적 조망을 가질 수

있도록 협조한다.

② 대학교내의 행정부서에서 필요로 할 특정시장의 규모, 부분시장 , 추세

및 행동역학에 관한 자료를 제공한다 .

③ 특정시장의 욕구 , 지각작용 , 기호 및 만족에 관한 조사연구를 실시한다.

④ 새로운 프로그램들의 기획, 촉진 및 착수하는 일을 돕는다.

⑤ 의사소통과 판매촉진 운동 및 자료의 개발을 돕는다.

⑥ 가격결정 문제를 분석 , 조언한다 .

⑦ 새로운 학사 제안의 적합성을 마케팅적 관점에서 평가한다.

⑧ 신입생 모집에 대한 조언을 한다.

⑨ 현재 학생들의 만족도에 관해 조언을 한다.

⑩ 대학교의 모금 운동에 관한 조언을 한다.

바 . 책 임 : 마케팅 처장의 책임은 다음과 같다.

① 서비스에 관한 설명을 하고 문제점을 찾아내기 위해 대학 내의 개개 간

부 직원들 및 소규모 집단들과의 접촉을 갖는다 .

② 서비스에 대한 다양한 요청들을 장기적 효과 , 비용절감 , 소요시간 , 용이

성 및 긴급성에 따라 우선순위를 결정한다 .

③ 우선순위가 높은 사업계획을 선택한 후 당해 연도의 성취목표를 수립한

다 .

④ 예상되는 작업에 필요한 예산을 수립한다 .

⑤ 업적에 관한 연차 보고서를 작성한다.



사 . 주요 관련부서 : 마케팅 처장의 주요 관련 부서는 다음과 같다.

① 총장실 , 입학 담당부서 , 대학발전 및 기획부서, 공중관계 담당부서와 가장

긴밀한 관계를 갖는다 .

② 대학장들과 학과장들과는 부차적인 관계를 갖는다.

자료 : P . Kotler , Strategies for Introducin g Marketing into Nonprofit

Org anization s , J ournal of M ark et ing , Vol. 43, Janu ary 1979, p. 42.

(3) 충원전략 (Recruiting Strat egy )의 개발

마케팅 담당자의 적정연령 , 마케팅 실무의 경험년수 및 그 유형, 직무에 책정된 계획예산

을 명확히 하는 것이다 .

3) 마케팅 프로젝트의 개발

마케팅 담당자는 마케팅에 대한 조직내의 불신감을 일소하기 위해서 처음 계획하는 마케

팅 프로젝트를 성공적으로 수행하여 마케팅의 유용성을 과시하여야 한다 . 적절한 프로젝트를

개발하기 위해서는 조직내의 주요집단과 회동하여 마케팅이 필요한 문제에 대한 아이디어를

얻는 것이 효과적이다 .

적절한 프로젝트가 되기 위해서는 다음과 같은 조건을 충족시켜야 한다.

① 수익성이나 경비절감의 면에서 탁월한 효과가 있을 것.

② 실행에 있어서 비교적 소액의 자금이 소요될 것.

③ 프로젝트의 결과가 단기간에 나타날 것 .

④ 성공의 비율이 높을 것 .19)

4) 마케팅 기능의 확대

조직내부의 마케팅의 유용성이 인식되면, 마케팅 담당자는 보다 많은 자원의 이용이 가능

하게 된다 . 마케팅 부문이 확대될 경우 그 첫 단계는 마케팅 조사자나 광고관리자와 같은 기

능전문가의 고용이다. 계속적으로 마케팅 부문이 확대되어 나아가면 , 마케팅 총책임자 아래

제품관리자 , 커뮤니케이션관리자, 발전모금관리자 , 입시관계관리자 , 취업관계관리자 , 공공관계

관리자 , 학생관계관리자 , 공중관계관리자 , 지역관리자 등을 둘 수 있다.

19) Philip Kotler , M ark et ing f or N onp rof it Org an iz at ion , op .cit., p . 138.



5) 시장지향적 반응적 조직의 추구

마케팅 부문을 운영하고 있다고 해서 시장지향적으로 활동하고 있는 것은 아니다 . 마케팅

관리자가 조직내의 다른 부문의 고객이나 공중에 대해 취하고 있는 사고 및 행위에 영향력

을 발휘하지 못하는 경우가 많기 때문이다 . 특히 , 비영리조직은 조직사명의 완수를 유익한

제품 및 서비스의 제공에 두는 것이 일반적이어서 오직 생산·창출에만 주력하게 되어 시장

지향적이기 보다는 제품지향적이기 쉽다 .20)

시장지향적인 조직을 이루기 위해서 고려해야 할 요인은 다음과 같다 .21)

① 최고경영층의 지원

마케팅 총책임자가 먼저 시장지향적의 본질을 이해하고 이를 원하며, 이의 실행을 위

해 다른 상위경영층의 원조를 얻어야 한다 .

② 효과적인 조직의 설계

이는 앞서 논술한 마케팅 조직의 확대에서 필요한 직무직위를 선정하는 문제이다. 특

히 , 중간관리자에게만 마케팅 기능의 수행을 맡긴다면, 마케팅이 오늘날의 조직에서

차지하는 비중상 그의 효과적 수행은 불가능할 것이다 .

③ 조직내의 마케팅훈련

조직내의 여러 집단에게 마케팅 도입에 관한 워크샵 (W ork shop )을 개최하는 것으로서 ,

첫 단계는 최고경영층과 부문관리자를 대상으로 마케팅 컨셉트를 이해시키고, 사례를

분석하여 마케팅 계획을 훈련시키는 것이고 , 대학발전 관련분야 , 입시대책 관련분야 ,

기획홍보 관련분야 등을 대상으로 마케팅 기회의 분석, 시장세분화 , 목표시장의 선택 ,

포지셔닝 (Posit ioning )정책 및 4P관리 등에 대한 교육을 실시하는 것이다 .

④ 계획시스템의 개선

조직의 계획시스템이 개선되어 효율적으로 운영되면, 마케팅에 대한 수요가 증가하게

된다 . 왜냐하면 계획시스템의 중요한 투입요소가 바로 마케팅 자료 및 마케팅 분석이

기 때문이다 .

대학에 마케팅조직을 설치하는데 있어서의 최우선적인 과제는 역시 대학 조직이 취하

고 있는 태도의 변경에 있다. 대학의 경영자들은 대학의 본질적인 제품이나 서비스 (교

육 , 연구 등 )에 지나친 강조를 하여 왔기 때문에 , 마케팅의 올바른 수용을 위해서는 소

비자 (학생 및 관련공중 )의 욕구 및 요구에 보다 관심을 가져야 한다. 이를 위해서는

고객조사프로그램의 실시가 중요하다 .22) 하지만 대학마케팅은 이윤추구라는 상업주의

20) A dizes Ichak , T he Cost of Being an Artist , California Managem ent Re vie w, Vol. 17,

N o. 4, Summ er , 1975, pp. 80∼81.
21) Philip Kotler , M ark et ing f or N onp rof it Org an iz at ion , op . cit ., pp. 142∼148.



의 입장에서 보아서는 안되며 , 어디까지나 대학이 제공할 수 있는 유익한 제품 및 서

비스의 사용을 극대화할 수 있도록 한다는 조직사명의 실행을 위한 수단으로 인식되

어야 한다 .

22) Alan R. Andreasen , N onprofit s : Check Your A tt ention to Cu stom er s , Harvard

Business R e vie w, V ol. 60, M ay - Jun , 1982, pp. 106∼110.



제3장 대학마케팅 전략

제1절 환경분석

우리나라 고등교육기관의 교육시장환경은 과거와 달리 격변하고 있다 . 특히 과거와 같이

외국 교육시장의 국내개방에 대한 정부의 보호도 없게 될뿐더러 , 가까운 시일 내에 정부의

교육 재정이나 기업으로부터의 지원이 지금보다 나아지리라는 조짐이 거의 없고 또한 대학

의 학생수가 급격히 줄어들 전망이므로 21세기가 시작될 때쯤 우리나라 私立大學들이 심각

한 정도로 재정압박을 받고 급기야는 문을 닫는 대학이 나올 만큼 생존위협이 증대될 것이

며 , 소규모 국립대학 역시 대규모 국립대학에 倂合되는 현상도 가능하다.23)

앞으로 내다볼 때 , 우리나라 4年制大學 (특히 私立大學24))에서 그토록 의지해 왔던 학생

수 라는 生命線이 붕괴될 가능성이 매우 높은데 그 배경을 보면 다음과 같다.

첫째 , 大學學齡人口의 절대수가 자연적으로 감소하고 있다. 통계청의 인구추계에 의하면 ,

한국의 大學學齡人口는 1990년 365만 명으로 정점에 도달하였고 , 그 이후에는 계속 감소추세

를 보인다고 한다 . 2010년 大學學齡人口는 260만 명쯤으로 감소될 전망이다. 곧 어떤 私立大

學들은 기존의 정원규모도 채우지 못하는 현상을 경험하게 될 것이다 .25)

향후 진학률의 변화를 예측한 선행연구의 결과는 다음 <표 3- 1>과 같다 . 고등교육 지원자

의 전말 결과를 보면 고졸자수는 1995년의 약 65만명 저점에서 증가하기 시작하여 소위

베이비 붐 제2세대 가 고교를 졸업하는 1998년부터 2000년까지 74만 명 정도의 수준을 유지

하다가 2000년을 정점으로 2003년까지는 크게 감소하여 약 56만 명 수준까지 하락하는 큰

파동을 보일 것으로 예상된다 . 특히 2000년부터 2003년까지의 3년 동안 고졸자가 무려 24%

인 18만 명 가까이 격감할 것으로 전망된다. 이러한 고졸자 수의 변동은 인력수요의 통상적

인 변화로 相殺되기 힘든 정도의 급격한 것이다 .

즉 , 지금까지의 우리나라 고등교육 정책의 기본전제였던 대학교육에 대한 과열된 초과수요

23) 이성호, 21세기의 한국대학: 그 전망과 대응, 「대학교육」 제63호, 한국대학교육협의

회, 1993, p. 77.
24) 사립대학에 대한 정부의 재정지원이 없으며 기업들도 사립대학에 대한 지원에 인색하였

으므로 우리나라의 사립대학들 대부분은 그 동안은 학생들의 등록금에 거의 전적으로

의존하여 생존해 왔다. 그렇기에 해방이후 지난 반세기 동안 사립대학들은 학생수를 늘

리는데 심혈을 기울여 왔고, 학생수는 대학운영의 유일무이한 자본으로 생각되어 왔다.

前揭書, pp . 77- 78.
25) 李周浩, 人力需給展望과 高等敎育 改革課題, 「韓國開發硏究」, 第16卷, 第5號, 겨울호,

韓國開發硏究所, 1994, p. 5



가 공급측면에서 해소되기 시작하기 때문에 2000년 이후에는 고졸자의 격감으로 고등교육

기관간의 정리가 어떤 형태로든 이루어질 수밖에 없다 .

< 표 3 - 1> 고등교육 지원자의 전망

( 단위 : 명 )

1995년 1998 년 2000 년 2001 년 2002 년 2003 년

고교졸업생 651,000 738,000 742,000 712,000 643,000 564,000

전문대학정원 217,000 262,000 292,000 292,000 292,000 292,000

대 학 정 원 253,000 271,000 283,000 283,000 283,000 283,000

합 계 470,000 533,000 575,000 575,000 575,000 575,000

진 학 율(%) 0.72 0.72 0.77 0.81 0.89 1.02

지원자 (당해졸업생 ) 520,800 590,400 593,600 569,600 514,400 451,200

지원자 (재수생) 248,306 135,843 119,049 96,354 63,668 2,148

소 계 769,106 726,243 712,649 665,954 578,068 453,348

지 원 율(%) 1.64 1.36 1.24 1.16 1.01 0.79

미 지 원 자 130,200 147,600 148,400 142,400 128,600 112,800

재 수 생 89,732 57,973 41,295 27,286 920 0

합 계 219,932 205,573 189,695 169,686 129,520 112,800

자료 : 李周浩 , 人力需給展望과 高等敎育改革課題, 「韓國開發硏究」第 16 卷 第 4 號 ,

1994, 겨울호 , 韓國開發硏究所 , p . 5.

둘째 , 4년제대학으로의 무조건적이고 맹목적이었던 진학희망자의 감소를 예측하지 않을 수

없다 . 젊은 사람들의 가치관이 굳이 대학을 졸업하지 않아도 된다는 쪽으로 바뀌고 있으며,

실제 학력간의 임금격차가 계속 줄고 있다. 즉 , 다음 < 표 3- 2>에서와 같이 교육정도별 임금

수준 추이를 보면 대졸이상 의 경우 1980년 228.5에서 1994년 155.7, 초급 (전문 )대학졸 은

같은 기간 중 146.3에서 107.4로 감소함으로써 학력간의 임금격차는 점차 개선되고 있다 .



< 표 3 - 2 > 교육정도별 임금 격차

( 고졸 임금 수준 =100 )

년 도 중 졸 이 하 고 졸 초급 (전문 )대학졸 대 졸 이상

1980
124,435 원

68.8

180,910 원

100.0

264,762 원

146.3

413,318 원

228.5

1985
226,272 원

74.7

303,049 원

100.0

393,450 원

129.8

686,490 원

226.5

1990
476,949 원

83.8

569,394 원

100.0

668,200 원

117.4

1,055,950 원

185.5

1993
776,312 원

88.1

881,467 원

100.0

965,408 원

109.5

1,421,881 원

161.3

1994
849,914 원

86.9

976,699 원

100.0

1,049,439 원

107.4

1,521,039 원

155.7

자료 : 노동부 , 임금 구조기본 통계조사보고서, 1995.

또한 신교육체제 수립을 위한 교육개혁방안이 발표됨에 따라 고등교육기관인 4年制大學이

외에도 다양한 고등교육기관의 신설과 개혁방안이 발표되었다 .26) 기존의 우리나라 고등교육

기관이 독점적으로 갖고 있었던 학위수여의 기능이나 학점취득을 위한 등록 등이 새로운 개

혁안에 따라 전면적으로 검토되어야 하는 시대가 도래하였다 . 즉 새로운 개혁안에서는 학점

은행제 (Credit Bank Sy st em )를 실시하여 대학 이외의 교육기관에서 학점을 취득하여 학위를

수여받을 수 있게 되었고 , 전문대학에서도 학교명칭을 제한 없이 사용하여 産業學位의 학위

를 취득할 수 있고 재학기간이 학칙에 의해 조절이 가능하도록 하였다 . 또한 신대학이 설치

되고 , 첨단미디어에 의한 교육의 확대, 또한 평생교육의 확대 등으로 인하여 기존의 4年制大

學은 과거에 경험하지 못했던 큰 환경변화를 맞이하게 되었다 .

따라서 선진국과 같이 교육정도별의 임금의 격차보다 직무능력별 임금의 격차가 커질 경

우 고등학교 졸업생의 대학입학 이탈률은 높아질 것이다.

셋째 , 우리나라의 교육산업이 개방될 수 있다는 가능성이 커지고 있음을 무시할 수 없다 .

교육부는 1996년 7월 30일 국내대학의 국제 경쟁력 및 연구역량을 강화하기 위해 이같은 내

용을 골자로 고등교육부문 대외개방 계획 을 확정 , 발표했다 . 이 계획에 따르면 1997년부터

국내대학이 외국대학과 공동으로 개별강좌 및 학과운영을 할 수 있도록 하는 등 고등교육부

문 중 대학과 대학원 분야에 교육시장이 전문대와 개방대를 제외하고 단계적으로 개방된다.

26) 교육개혁방안은 1995년 5월 31일에 제1차 방안이 발표되었고 이어서 1996년 2월 9일에

는 제2차 방안이, 1996년 8월 20일에는 제3차 방안이 발표되었다.



즉 , 외국대학이 국내대학이 아닌 기업체, 연구소 , 학원 등과 연계해 불특정 다수를 상대로

학위프로그램을 운영하는 것을 허용하지 않는 조건으로 1997년부터 대학간 자매결연, 인력교

류 등의 발전형태인 교육프로그램 공동운영은 재학생을 대상으로 하는 학위과정과 함께 어

학연수 등의 비학위과정도 가능하도록 했으며 , 이를 운영할 수 있는 국내대학은 평가인정을

받은 43개대학 (1994년 7개 , 1995년 23개 , 1996년 13개 )으로 한정키로 했다 . 또한 1998년에는

외국인의 대학설립이 부분적으로 허용되고 , 1999년부터는 외국인의 대학설립이 더욱 확대되

는 등 고등교육부문이 단계적으로 개방되어 2000년 이후에는 전면가능할 전망이다.27)

우리나라의 대학들은 일종의 獨寡占 事業과 같은 성격을 띠어왔다. 품질의 高低에 대한 구

분없이 모든 대학들의 등록금은 정부의 강력한 보호아래 公·私立으로 구분하여 균일하게

책정되어 왔다 . 따라서 대학은 교육의 質에 대한 별다른 도전을 받지않고도 존속할 수 있었

다 . 그러나 21세기로 진입하는 시점을 전후해서 한국의 대학들은 대학내외로부터 냉혹한 평

가를 받게 될 것이고 , 그 평가결과에 따라 대학에 대한 선택과 지원은 엄청나게 달라질 것으

로 전망된다 . 이러한 추세의 내용을 좀더 따져 보면 , 다음과 같은 몇 가지를 지적할 수 있다.

첫째 , 앞으로 대학의 자율화가 가속화되면서 대학의 등록금 책정도 완전히 자율화 될 것이

다 . 자율적으로 등록금이 차등책정된다면, 등록금의 대학교육의 질과 연계하여 생각하게 될

것이다 . 이는 곧 대학교육의 質에 대한 엄격한 평가를 초래할 전망이다 .

둘째 , 대학교육의 質에 대한 평가는 그 대학의 선택하는 기준으로 작용하게 될 것이다. 그

만한 돈을 내고 , 그러한 대학에 다닐 가치가 있는가? 그 대학은 시설을 제대로 갖춘 대학인

가? 그 대학은 좋은 교수진을 어느 정도 모시고 있는가? 그 대학의 장학제도는 어떠한가?

그 대학을 졸업한 사람들은 사회에 진출해서 어느 만큼의 성공을 거두고 있는가? 등등 대학

교육의 질 자체와 관련된 여러 요소들에 대한 평가가 수행되며 , 그 결과를 갖고 대학을 선택

할 것이다 .

셋째 , 학생들의 消費者主義성향이 가중될 전망이다. 대학에 입학 후 학생들은 등록금만큼

값있는 교육을 받았는가를 대학에 따지며 , 하나의 소비자로서 대학교육의 품질을 평가·분석

하고 심사할 것이다 . 최근 여러 대학에서 교수의 업적과 교육능력을 평가하겠다는 학생들의

움직임이 그 일례인 것이다 .

이러한 도전들 속에서 대학의 자율은 지금보다 크게 확장될 것이다. 구체적으로 정부의 교

육정책을 살펴보면 입학정원의 책정 , 신입생의 선발방법 , 교과과정의 편성 , 학과 및 프로그램

의 신설 등 교육부의 권한이 대학으로 점자 이전되어 각 대학의 자율권이 확대되어 나갈 전

망이다 . 그러나 이것은 자율능력을 갖춘 대학들에게는 경쟁력을 갖춘 기업들이 보다 유리한

27) 조선일보, 제23442호, 1996. 8. 20.



시장기회를 획득하는 것과 같은 결과를 초래하겠지만 , 그렇지 못한 대학들은 자율의 이득은

커녕 경쟁에서의 陶汰되고 결국 생존을 위협받게 되는 것이다 . 이러한 상황에서 대학들은 일

반 영리기업들과 마찬가지로 경쟁력을 갖추기 위하여 시장의 특성과 욕구에 부응할 것을 요

구받고 있는 것이다 . 이를 위한 최적의 해결책은 무엇인가? 그것은 바로 대학에 비영리 마케

팅의 한 부류인 대학 마케팅을 도입하는 것이다 .

제2절 마케팅 감사

대학의 마케팅 담당자가 마케팅 기법의 적용시 처음으로 취할 조치는 마케팅 감사를 통

하여 대학이 당면하고 있는 문제점을 밝혀 내는 일이다. 대학이 직면하고 있는 문제점은

다음 <표 3- 3>과 같은 구체적 질문을 토대로 밝혀 낼 수 있다 .



< 표 3 - 3 > 마케팅 감사 내용

시장분석 M ark et A n aly s i s

① 고등교육 즉 , 대학교육에 영향을 미치는 중요한 경향은 무엇인가? (환경분석 )

② 우리 대학의 주요시장은 무엇인가? (시장의 정의 )

③ 이 시장의 주요 세분시장은 무엇인가? (시장 세분화 )

④ 각 세분시장의 욕구는 무엇인가? (욕구평가 )

⑤ 우리 대학과 관련된 각 세분시장에 대해 어느 정도의 인식, 지식 , 관심 및 욕구

가 있는가? (시장 인식의 태도 )

⑥ 주요 이해관계자 (key publics )들은 우리대학과 경쟁대학들을 어떻게 보고 있는

가? (이미지 분석 )

⑦ 미래의 학생들이 우리대학에 관한 정보를 어떻게 얻고 있으며, 대학의 선택결

정권은 어떻게 하고 있는가? (소비자 행동 )

⑧ 현재의 학생들은 얼마나 만족하고 있는가? (소비자 만족도 평가 )

자원분석 R e s ourc e A n aly s i s

① 우리 대학의 교수진, 프로그램 , 시설 등의 장점과 단점은 무엇인가? (장단점분석 )

② 우리대학 재원의 확대 기회는 있는가? (기부금 확보기회 분석 )

업무분석 M is s ion A n aly s i s

① 우리 대학의 현재 산업은 무엇인가? (사업분석 )

② 우리의 고객은 누구인가? (고객에 대한 정의 )

③ 우리가 만족시키려고 하는 욕구는 무엇인가? (욕구목표 )

④ 우리가 집중하려 하는 세분시장은? (목표시장 설정 )

⑤ 우리의 주요 경쟁자는 누구인가? (경쟁대학의 규명 )

⑥ 우리의 목표시장에 제공하려는 경쟁적 이점은 무엇인가? (시장 포지셔닝 )

자료 : Philip Kotler , Strat egies for Introducin g M arket ing into Nonprofit

Org anization s , J ournal of M ark eting , V ol. 43, January 1979, p. 39.

제3절 표적시장 설정

마케팅 지향적 대학 경영자가 대학이 직면하고 있는 문제점을 정확하게 인식하고 난 후

제일 먼저 관심을 기울여야 할 문제는 대학이 대상으로 삼고 있는 公衆 즉 , 시장에 대한 올

바른 파악과 표적시장에 대한 합리적 결정이다 .

앞서 언급한대로 대학은 복수의 公衆과 관련된다 . 公衆이란 한 조직에 대해 실제적 또는

잠재적 관심과 또는 영향력을 가진 구별되는 일단의 사람들과 (또는 ) 조직 28)을 지칭하는 것

으로 대학과 관련되는 시장 (또는 公衆 )은 투입시장 , 내부시장 , 동인시장및 소비시장으로 구분



될 수 있으며 , 투입시장은 다시 지원시장, 공급시장 및 규제시장으로 소비시장은 고객시장과

일반시장으로 구분할 수 있다 .29) 대상과 관련되는 이들 시장을 보다 구체화해 보면 <표

3- 4> 와 같다 .

< 표 3 - 4 > 대학과 관련되는 公衆의 분류와 公衆市場

분류 公衆市場 대학에 할당하는 公衆의 예

투입공중

지원시장 (support market ) 동창회 , 기성회 , 후원회 , 각종 단체 , 기업체 , 각종 정부기관

공급시장 (supplier m arket ) 기업체

규제시장 (r egulatory m arket ) 각종 정부기관 , 이사회 , 경쟁대학

내부공중 내부시장 (int ern al market ) 교수 , 사무직원 , 이사회

동인공중 동인시장 (agent m arket ) 신문 , 방송 , 잡지 , 고등학교의 교사 및 카운슬러

소비공중
고객시장 (client m arket ) 미래의 학생 , 현재의 학생 , 기업체

일반시장 (gen eral m arket ) 학부모 , 일반 公衆

자료 : 홍부길 , 비영리조직에로의 마케팅 도입을 위한 기초연구 , 「경영논총 제3집」 ,

이화여자대학교 경영연구소 , 1981, p. 59.

대학은 다수의 公衆과 관련되므로 주요 公衆을 확인하는 것이 중요하다. 여기서 公衆은 한

조직에 대해 실제적 또는 잠재적으로 영향을 주는 사람들과 조직 을 말하는데 , 구체적으로

코틀러 (P . Kotler )는 대학의 경우 주로 16개의 주요 公衆 즉 , 동창회 , 지역사회 , 일반대중 , 대

중매체 , 유망학생 , 현재 재학생 , 고교 상급생 , 학부모 , 대학직원 , 교수 , 이사회 , 경쟁대학 , 공급

업자 , 기업사회 , 정부기관 , 재단 등 대학의 내부와 외부에 있는 거의 모든 公衆과 관계한다고

하였다 .30)

일단 대학이 대학과 관련되는 公衆을 파악한 후 마케팅 전략의 차원에서 보다 유념해야

할 문제는 표적시장 (target m arket )을 결정짓는 일이다 . 모두를 대상으로 한다는 말은 모두를

대상으로 하지 않는다는 말과 같은 의미를 가질 수도 있다 . 만일 모든 대학들이 학생모집 정

책에 있어서 성적만으로 우수한 학생들을 선발하려는 동일정책을 사용한다면 모든 대학들이

바라는 목표를 달성할 수 없으리라는 점은 자명하다 . 모든 대학들이 공존하면서 추구하는 목

표를 달성하기 위해서는 市場細分化내지는 製品差別化戰略이 요청된다. 시장세분화 전략이란

28) Philip Kotler , Strat egies for Introdu cin g M arketing into Nonprofit Org anizat ion ,

J ournal of M ark eting , V ol. 43, January 1979, p. 37.
29) Philip Kotler , M ark et ing f or N onp rof it Org an iz at ion, op .cit., p. 19.
30) Philip Kotler , ib id., p . 19.



전체시장을 몇 개의 상이한 부분시장으로 분할한 후 이중에서 특정 부분시장을 시장표적으

로 선정하여 이 특정 부분시장의 요구에 적합하는 마케팅 활동을 전개하는 전략을 가리킨다.

그러므로 시장세분화 전략을 통하여 주어진 자원을 효율적으로 이용할 수 있고, 표적시장

의 욕구 파악이 쉬워지며 시장특성에 맞는 프로그램의 개발이 가능해지는 것이다 . 즉 , 모든

대학들이 전체시장을 대상으로 비차별적 입장에서 우수한 학생을 확보하기 위한 노력을 기

울이기보다는 전공분야 , 성별 , 출신지역 등을 기준으로 특정 부분시장31)을 표적시장으로 삼

고 제품차별화를 위한 노력을 기울여야 하는 것이다 .

1. 표적시장

현대의 대학 마케팅 개념으로서 소비공중의 표적시장을 고려할 필요가 있다 . 이는 대학의

가장 큰 고객중의 하나이며 교육 서비스의 수혜자인 동시에 사회 혹은 기업체에 진출하는

대학교육의 생산품으로서 학생의 입장이 중요하기 때문이다 . 따라서 본 연구는 가장 중요한

生命線인 신입생의 표적시장을 기존 연구에 의해 파악하였다 .

국립 H 대학의 지역별 경쟁대학인 부산 및 경남지역 대학의 신입생 기초자료를 토대로

조사한 대학을 선택한 시기 는 아래 <표 3- 5>와 같다 . 조사대상의 학교에서는 대다수가 고

교 3학년 혹은 입시직전에 대학이 홍보되는 것으로 알 수 있다 . 따라서 입시기간을 고려한

홍보가 집중적임을 알 수 있다 .

< 표 3 - 5 > 부산·경남지역 대학교 신입생의 대학교를 알게된 시기

(1995년 기준 , 단위 :%)
국립 H 대학교 동의

대학교

고신

대학교

부산

대학교

부산수산

대학교

경남

대학교

경성

대학교
평균

1995년 1996년

고교이전 0.9 0.6 0.9 9.5 7.2 0.4 8.2 8.5 4.5

고교1,2학년 7.5 7.2 2.5 23.2 15.5 3.8 15.0 15.2 11.2
고교3학년 , 재수

시
45.1 43.4 32.6 38.1 43.4 39.7 30.7 40.4 39.2

입시작전 44.1 48.8 64.0 29.1 33.8 56.1 46.1 30.3 44.1

기타 - - - - - - - 5.7 0.7

자료 : 각 대학교 학생생활연구소 , 신입생 기초조사 연구 보고서, 각년도 .

또한 관련정보의 유통경로는 고경순 (1991)의 연구에서 학생들이 선호하는 대학의 관련정

31) 시장세분화를 위한 기준으로는 學問專攻別 市場, 職業別 市場, 地域別 市場등이 있다.



보는 ① 친구 , ② 선배 , ③ 교사 , ④ 가족의 순을 통하여 획득하는데 주로 準據集團의 口傳에

의존하고 있고 , 또한 정보를 제공한 매체는 ① 입시전문지, ② 매스컴의 순으로 응답하였

다 .32) 따라서 국립 H 대학의 홍보방법으로는 口傳을 통하는 것이 가장 좋지만 입시전문지

에 주력하는 것도 고려해 보아야 한다. 따라서 효율적인 홍보방법으로는 입시전문지를 통하

여 입시시점의 3개월 전부터 홍보를 집중하는 것도 바람직하다고 볼 수 있다 .

또한 표적시장의 지역별 구성은 아래 <표 3- 6>과 같다 . 국립 H 대학의 신입생 출신지

역은 전통적으로 부산 및 경남지역의 비중이 적다 . 이는 국립 H 대학의 지역별 표적시장

은 전국적인 단위로 하여야 한다는 것을 의미한다 . 홍보방법은 앞에서 상술한 바와 같이 전

국적으로 상대하는 학습지 혹은 진학지가 가장 타당할 것으로 본다 .

< 표 3 - 6 > 부산·경남지역 대학교의 신입생 출신고교 소재지

(2000년 기준 , 단위 :% )
국립

H

대학교

부산

외국어

대학교

부경

대학교

부산

대학교

신라

대학교
평균

부산, 경남 66.8 87.11 93.2 95.2 97.2 87.9
서울, 인천, 경기 5.6 2.37 0.4 0.6 0.2 1.83
강원 1.3 1.45 0.1 0.1 0.1 0.61
대구, 경북 14.1 3.03 2.6 1.6 1.0 4.46
대전, 충남, 충북 4.3 0.92 0.1 2.0 - 1.46
광주, 전남, 전북 7.3 1.58 0.3 0.4 0.3 1.97
제주 0.6 0.66 0.1 - - 0.27
기타 - 2.88 3.2 0.1 1.2 1.47

자료 : 각 대학교 학생생활연구소, 신입생기초조사연구보고서 , 2000년

대학 혹은 학과를 선택한 사유는 부산의 대부분의 대학이 적성 혹은 취미에 맞아서 선택

하는 경우가 대부분이었다 . 그러나 국립 H 대학의 경우 다른 대학과는 달리 미래의 전망

혹은 취업의 전망이 밝아서 선택한 경우가 다른 대학의 2배 이상에 달하고 있으며, 또한 합

격의 가능성으로 지원하는 소신지원의 경향이 다른 대학에 비해 낮다 . 즉 , 국립 H 대학의

포지션은 해양계통의 전망과 취업률에 대부분 의존하는 것으로 받아들일 수 있고 , 출신 지역

별로 살펴볼 경우 전국적인 범위의 대학이라는 것을 쉽게 추론할 수 있다 .

32) 고경순, 대학의 이미지 형성요인에 관한 실증적 연구, 「광고연구」, 겨울호, 한국방송

광고공사 광고연구소, 1991, pp. 37- 66.



< 표 3 - 7 > 대학 및 학과선택의 사유

(2000년 기준, 단위 :% )

국립 H

대학교

부산

외국어

대학교

동의

대학교

부산

대학교

동아

대학교

부경

대학교

신라

대학교
평균

적성, 취미에

맞아서
14.1 18.9 37.3 19.4 40.5 13.8 13.0 22.1

미래, 취업의

전망이 밝아서
34.2 19.5 33.9 22.1 18.0 7.1 1.6 19.5

합격가능성

때문에
19.7 44.6 17.9 11.4 25.6 38.4 60.7 31.2

기 타 32.0 17.0 10.9 47.1 15.9 40.7 24.7 22.8

자료 : 각 대학교 학생생활연구소, 신입생 기초조사 연구 보고서 , 각년도 .

부산지역 대학교 신입생의 대학 및 학과를 결정한 동기가 된 주체는 전반적으로 ①본인

②부모 , 형제 , 친지 ③ 교사의 순으로 나타났다 . 따라서 마케팅의 유통경로는 부모, 형제 , 친

지의 경우를 제외하고는 진학지의 정보로 통제가 가능할 것이므로 효과적인 대상으로 선택

할 수 있을 것이다 . 결국 국립 H 대학은 성장성에 중점을 두고 마케팅을 하여야 한다. 따라

서 부산의 다른 대학과 같은 마케팅 방법으로는 표적시장의 학생들을 모집하는데 어려움을

겪을 것이다 .

< 표 3 - 8 > 부산지역 대학교신입생의 학과결정주체

(2000년 기준, 단위:%)
국립 H 대학교 부산

대학교

동의

대학교

부산외국어

대학교
평균

1999년 2001년

본인 51.1 37.6 23.4 64.8 49.21 45.22

부모,형제,친지 23.3 30.6 19.7 15.5 14.78 20.77

선배,친구 10.1 12.9 18.1 2.8 6.07 9.99

교사 7.4 13.0 34.9 13.9 19.79 17.79

기타 8.1 5.9 3.9 3.0 10.15 6.21

자료 : 각 대학교 학생생활연구소, 신입생 기초조사 연구 보고서 , 각년도 .

2. 교환가치의 분석

대학 마케팅의 당위성은 대학과 표적시장과의 관계를 交換關係로 파악할 수 있다는 점에

근거하며 , 교환 개념은 마케팅 컨셉트의 中核을 이룬다. 대학 마케팅의 요지는 표적시장의

결정과 표적시장에게 줄 교환가치의 분석으로 집약된다 . 올더슨 (W . Alder son )33)이나 코틀러

(P . Kotler )34)의 교환이론에 근거해 볼 때 대학과 표적시장은 서로가 잠재적으로 交換關係에



관심이 있으며 , 서로가 상대방에게 제공할 가치 있는 대상물을 소유하고 있고, 각각의 당사

자가 의사소통의 능력을 보유하고 있다는 점에서 교환의 원리를 충족시켜 준다 . 여기서 가장

중요하게 생각할 문제는 구매자 위주의 시장의 기업경영자들이 직면하고 있는 상황과 마찬

가지로 , 표적시장의 욕구 충족이 가능할 수 있는 교환가치를 결정짓는 일이다.35)

앞서 기술한대로 대학과 관련되고 있는 시장은 상당히 많이 있다 . 그러나 우리나라의 현실

을 감안할 때 대학 발전에 결정적 변수로 작용할 주요 시장은 학생 , 교수 , 후원회 (동창회 포

함 ), 매스미디어 (고등학교 교사 포함 ) 및 기업체의 다섯 시장이다. 그 밖의 변수 (시장 )들과

관련된 교환가치의 문제도 중요하겠지만 결정적 변수들에 관한 언급으로 추론이 가능하리라

생각한다 .

아래 <그림 3- 1>에서 대학의 주요 부분시장과의 交換關係에서 보여주듯이 대학과 소비자

(또는 시장 )와의 관계는 線型關係가 아닌 循環關係가 이루어져야 한다 . 마케팅 지향의 기업

이 소비자와의 순환관계를 유지하기 위해 기업이 먼저 소비자의 욕구충족을 위한 제품계획

을 수립해야 하는 것과 마찬가지로 대학은 목표소비자들이 과연 진심으로 원하는 것이 무엇

인가를 다양한 조사연구를 통해 파악하지 않으면 안 된다 .

33) W ore Alder son , D y nam ic M ark et ing B ehav ior , H omew ood, Ill.: Richard D. Irw in ,

1965, p . 84.
34) Philip Kotler , M ark eting M anag em en t, P lann ing I mp lem en tat ion and Control, 7th

ed., Englew ood Cliffs , N .J .: Prentice- H all, 1991, pp. 6- 7.
35) 홍부길, 전게서, p . 147.
36) 고경순, 전게서.

< 그림 3 - 1> 대학과 주요 부분시장과의 교환관계

학생

기업체 교수

大 學

매스 후원회

미디어

자료: 홍부길, 비영리조직 마케팅과 사회 마케팅, 서울: 이화여자대학교 출판부, 1998, p. 146.



즉 , 비누의 구매자가 비누의 洗滌기능만이 아닌 젊음을, 고급승용차의 구매자가 자동차의

수송기능만이 아닌 부의 상징을 , 밍크코트의 구매자가 밍크코트의 보온기능만이 아닌 威信을

구매하는 것과 같이 대학의 경영자는 대학과 관련을 맺고 있는 소비자들이 진정으로 원하고

있는 요구가 무엇인가를 정확히 파악하지 않으면 안된다.

대학의 경영자는 대학과 관련을 맺고 있는 소비자들이 진정으로 원하고 있는 욕구가 무엇

인가를 정확히 파악하지 않으면 안 된다. 예를 들어 대학을 지망하는 학생들이 진정으로 원

하는 것이 무엇이고 또 얼마나 다양한 욕구를 갖고 있으며 이것들이 대학을 선택하는 행동

에는 어떤 작용을 하는가? 들이다 .

대학을 지망할 미래의 학생들이 진정으로 원하는 것이 과연 학문의 질적 수준만일 것인

가? 지금까지 우리나라의 대학들은 대학의 규모와 장학제도 등의 물적 요소를 중요시 해 온

것이 사실이나 학생들의 욕구가 단지 이것들에만 국한된다고는 할 수 없다. 대학의 전통과

고유한 이미지 , 학문적 명성 등의 무형적 요소들이 중요시되고 있음을 반 (R. Vaughn )등의

연구 (1978)와 휴스턴 (M . J . Hou ston )의 연구 (1980), 고경순의 연구 (1991)36), 김범종의 연구

(1985)37) 및 고윤배의 연구 (1993)38) 등 여러 가지 선행연구들을 통하여 알 수 있다.39)

경제적 욕구란 인간에게 있어서 저차원적 욕구이며, 경제적 욕구가 일단 충족되고 나면 보

다 높은 차원의 안전욕구 , 사회적 욕구 , 자아 욕구 , 자기실현 욕구에로 이전되어 가는 것이기

때문에 이와 같은 고차원의 욕구를 충족시켜 주기 위한 적절한 정신적 제공물을 개발 제공

하게 된다면 기업체는 물론 동창회를 비롯한 후원단체 및 매스미디어는 대학발전의 요체가

될 수 있다 .

마케팅이 욕구의 충족과 交換關係를 바탕으로 하듯 대학 마케팅도 대학과 표적시장과의

交換關係로 볼 수 있다. 그러므로 대학 마케팅의 기본은 표적시장의 파악 및 결정과 표적시

장에게 제공할 교환가치의 분석이다.

3. 제품차별화

36) 고경순, 전게서.
37) 김범종, 고교생의 대학별 이미지와 대학선택에 관한 실증적 연구, 고려대학교 석사학

위논문, 1985.
38) 高允培, 學生들의 大學評價基準에 관한 硏究, 중앙대학교 석사학위논문, 1993.
39) 특히 고윤배 (1993)의 연구에서는 학생들의 대학의 평가기준을 ① 성장성, ② 명성, ③

학습환경, ④ 통학조건, ⑤ 비용, ⑥ 교내활동, ⑦ 이미지, ⑧ 규모의 순으로 중요하다는

것을 실증하였고, 고경순(1991)의 연구에서도 ①장래성, ② 연구 (학구)열, ③ 호감도, ④

신뢰성, ⑤ 진취성, ⑥ 참신성, ⑦ 국제성의 순으로 중요한 영향을 미친다고 하였다.



마케팅지향적 대학이 되기 위한 관건은 과연 표적시장에 무엇을 줄 것인가? 라는 물음에

대해 적절한 답을 얻는 것이다 . 이 적절한 답인 차별화를 통하여 표적시장에 공급해야 하는

것이다 . 표적시장의 파악을 통하여 이 시장에 제공할 교환가치는 다양하겠지만, 신입생에게

유인할 수 있는 교환가치는 제품의 차별화로 나타난다 .

과거 우리나라의 대학은 威信의 序列로 형성되어 있었기 때문에 대학지원 학생은 이 威信

의 序列에 맞추어 대학의 특성을 무시하고 대학을 序列로 선택하는 경향이 있었다. 이는 구

체적으로 서울대학교를 삼각형의 정점으로 하고 연세대학교와 고려대학교를 제일차 하변으

로 하는 가치평가의 피라밋이 존재40)하고 있기 때문이다 . 그러나 최근 이런 가치관은 변하고

있다 . 즉 대학평가인정을 통한 평가인정제의 시행, 언론기관을 필두로 한 부분별 대학 순위

등이 대학 신입생에게 중요한 변화를 주고 있고 정부에서도 특성화된 대학을 육성하겠다는

정책을 펼치고 있다 .

따라서 기존의 관점에 깊이 파고들어 있는 대학의 위치를 특성화로 인식하여 마케팅할 필

요가 있다 . 국립 H 대학이 강한 분야는 어디에 있으며, 어느 정도 강점과 장점을 지니고

있는가를 밝힐 필요가 있고 이에 따른 차별화 정책은 무엇인가를 살펴볼 필요가 있다.

국립 H 대학의 강점이 어디에 있고 어떤 특성화된 차별제품을 가지고 있는 가를 확인하면

다음과 같다 . 이 대학교는 국내 유일의 해양·해사분야의 종합 특화된 대학교로서 국제해사

전문인력양성에 필요한 노하우와 자원을 가장 많이 보유하고 있다는 점에서 차별화를 찾을

수 있다 .

즉 , 국립 H 대학은 지난 50여년 동안 해양·해운분야의 해양전문가를 양성·공급함으로

써 우리나라가 세계적인 해운·조선국이며 항만·물류 중심국으로 발전하는데 견인차적 역

할을 해왔으며 , 이 과정에서 세계적인 해사교육기관으로 그 기능과 역할을 다해 왔다. 그리

고 우수한 교수진과 교육설비를 갖추고 있으며 외국의 유명 해양·해운전문인력 양성 대학

과 국제적인 교류도 매우 활발하게 넓혀 나가고 있다 . 또한 세계해사대학41)의 運營理事大學

으로 일익을 담당하고 있을 뿐만 아니라 , 세계주요 해사대학42)과 교류관계를 맺고 있는 등,

해양·해사 분야가 요구하는 해양과학기술, 환경관리 , 해운·항만경제 , 해사법 등 다양한 학

문분야의 교수를 확보하고 있고 , 대학원 및 각종 연구소를 중심으로 연구중심대학을 지향해

가고 있기 때문에 , 다른 부산·경남지역 대학교와는 구별되는 특성화 및 차별화를 찾을 수

40) 오인탁·김란수·김인회·이형행·이종성·이성호·한준상, 「한국고등교육개혁의 과제

와 전망」, 서울: 良書院, 1993, p. 1.
41) W orld M arit im e Univ er sity , 스웨덴 말뫼 (M allm e)소재, UN의 지원과 각국의 재정지원

으로 약120개국에 대학원 졸업자를 배출 공급한 바가 있다.
42) 영국의 W ales대학, Plym outh대학, 미국 N ew M arit im e College 및 캐나다의 Coast

Gu ard A cademy .



있다 .

또한 국립 H 대학이 지니고 있는 차별화 및 특성화된 전략을 구사하지 않는다면 특색없

는 지방 소규모 국립대학으로 전락하여 정부에서 구상하고 있는 국립대학의 정리방안에 속

해 倂合될 가능성마저도 있다.43)

제4절 마케팅 전략

마케팅 전략을 위한 첫 번째 단계는 목표시장의 선택 단계이며 , 두 번째 단계는 마케팅혼

합의 개발44)단계로서 마케팅 전략은 곧 마케팅 믹스라고 할 수 있다 .

마케팅 혼합전략은 대체로 마케팅믹스를 형성하고 있는 마케팅 결정변수 (4P : 제품 , 가격 ,

유통경로 및 촉진 )들을 기준으로 아래 <표 3- 9> 와 같이 ① 제품을 중심으로 한 전략, ② 가

격을 중심으로 한 전략 , ③ 유통경로를 중심으로 한 전략, ④ 촉진을 중심으로 한 전략으로

분류할 수 있다 .

< 표 3 - 9 > 마케팅 혼합전략의 구성

제품전략 가격전략 유통경로전략 촉진전략

시장세분화전략

제품 혼합 전략

제품 개선 전략

제품 폐기 전략

제품차별화전략

제품다각화전략

제품포트폴리오전략

고가전략

저가전략

후원전략

견인전략

개방적 유통경로전략

선택적 유통경로전략

배타적 유통경로전략

저압광고전략

고압광고전략

여기에 제시된 전략들은 지금까지 영리기업중심으로 개발된 전략들로서 이들 중 몇가지의

전략을 대학상황에 적용시켜 봄으로써 적용 가능성을 검토할 수 있다.

43) 구체적인 내용은 지방소재 국립교육대학의 대형지방국립대학교 단과대학 편입방안과 사

범대학의 폐지방안 그리고 국립대학의 특수법인화 방안 등을 들 수 있다. 이는 장차 경

쟁력 없는 군소 지방 국립대학 (교)를 대형지방국립대학교에 편입시키거나 혹은 폐교시키

는 방안도 예측가능하다. 실제로 과거에는 국립대학이었던 한국항공대학의 私立化와, 부

산수산대학의 2차례에 걸친 부산대학교 단과대학 編入化가 있었다. 자세한 내용은 제4차

교육개혁 보고서 참조, 대통령 자문 교육개혁위원회, 제4차 대통령 보고서, 세계화·정

보화 시대를 주도하는 신교육체제 수립을 위한 교육개혁 방안 (III),” 1996.8.20.
44) E . J . M cCarthy , B as ic M ark eting , 4 th. ed., Richard D. Irw in , In c., 1971, pp. 37∼38.



1. 대학의 마케팅 MIX 요소

대학의 마케팅 믹스의 요소는 6가지로 분류할 수 있다. 대학의 제품에 해당하는 교육, 각

종 납입금은 가격이며 , 대학의 위치 , 주변 환경 등이 입지이다 . 그리고 대학홍보를 중심으로

한 촉진활동 , 각종 서비스 및 대학시설 등이다. 대학의 마케팅믹스요소들을 아래 <그림

3- 2> 와 같이 나타낼 수 있다.

< 그림 3 - 2 > 대학의 마케팅 M IX

상품으로서의 교육 촉 진 활 동

입 지 마케팅MIX 가 격

시 설 서 비 스

자료 : 오응준 , 한국고등교육기관의 도태 개연성과 위기관리에 관한 연구 ,

아주대학교 대학원 , 1991, p. 47.

각 요소를 구체적으로 살펴보면 아래 < 표 3- 10> 과 같다 .

< 표 3 - 10 > 대학경영의 마케팅 M IX 요소

마케팅 MIX요소 내 용

상품으로서의 교육 커리큘럼 , 교원의 질 , 교원수 , 강의내용 , 타대학과의 교류 등

가 격 수험료 , 입학금 , 수업료 , 기성회비 , 기부금 , 장학제도 등

촉 진 활 동 광고 , PR, 홍보활동 등

서 비 스 입시활동 , 취업활동 , 학생활동 , 진로지도 , 동창회활동 , 교육지원 등

입 지 통학시간 , 교통수단 , 주변환경 , 주변지역 등

시 설 교사 , 기숙사 , 도서관 , 학생회관 , 식당 , 운동장 , 주차장 등

대학을 교육을 통한 학문 및 봉사기관이라고 생각할 때 그 서비스내용을 < 표3- 11>과 같

이 입시전 서비스 , 재학중 서비스 , 졸업후 서비스로 나눌 수 있다.



< 표 3 - 11> 대학사업을 서비스로 볼 경우의 분류

입시 전 서비스 입시활동 , 광고활동 , PR활동 , 홍보물발간

재학 중 서비스

강좌수 , 장학금 , 강의내용 , 교육지원 , 진로지도 상담

도서서비스 , 서클활동 , 학생회활동 , 식당등 후생복지

입학식 , 졸업식

졸업 후 서비스
취업 , 동창회활동 , 졸업자를 위한 회보발간

졸업생과 재학생간의 커뮤니케이션

2. 마케팅 전략

마케팅 전략을 수립할 때 최초로 명확화하여야 할 사항은 목표를 정하고 나서 경쟁자는

어디에 있는가를 고려해야 하며 , 목표와 경합된 관련변수들을 고려한다.

① 시장세분화 및 차별화

시장세분화전략이란 전체시장을 몇 개의 상이한 부분 시장으로 분할한 후 이중 특정 부분

시장을 시장표적으로 선정하여 이 특정 부분시장의 욕구에 적합되는 마케팅 믹스를 전개하

는 전략을 가리킨다.45)

대다수의 대학들은 전체시장을 하나로 보고 전체 소비자의 공통된 욕구에만 적합될 수 있

는 단일의 제품만을 생산 판매하려는 비차별적 마케팅을 지향해온 것이 사실이다. 모든 대학

들이 비차별적 의미에서 우수한 학생 , 우수한 교수를 확보하기 위한 노력을 기울이기 보다는

특정부분 시장을 표적시장으로 삼고 제품차별화를 위한 노력을 경주해야 할 것이다. 과거의

경우 획일적인 대학입시 정책에 따라 마케팅 기법이 적용되기가 어려운 상황적인 면도 있었

지만 , 대학 자율화 정책에 따라 이제는 모든 대학은 차별적이고 다양한 학생선발 방법, 학생

들에게 매력적인 커리큘럼의 개발 , 새로운 학과 , 학부신설 및 통합 등의 노력으로 차별적 개

발이 필요하다 . 최근 일본의 게이오대학의 총합 (總合 )정책학부 , 환경정보학부는 매력적인 커

리큘럼으로 단기간에 최고수준의 학과로 부상하였다 .

② 가격전략

비영리조직의 경영자들은 기업경영자들과 마찬가지로 가격결정문제에 직면한다 . 이를테면

체신부와 방송공사에서는 공중의 저항을 인식하면서 요금을 인상 결정하고자 하며 , 병원 경

영자들은 고객의 감소없이 수가를 올리고자 원한다 . 대학의 경우 최근까지 정책당국에 의해

45) 대표적 예로써 포항공대, 한국항공대학, 외국어대학, 신학대학 등은 대학특성에 따른 세

분화이며, 본장에서의 시장세분화의 의미는 포괄적인 의미이다.



일괄적으로 규제되어왔던 대학등록금이 이제 자율화되므로써 앞으로 대학경영자들은 가격전

략문제에 직면하게 될 것이다.

조직이 가격정책을 세우려 할 때 첫 번째로 고려할 점은 가격결정에 의해 달성하고자 하

는 목표이다. 대체로 이윤극대화 , 비용회수 , 시장자극 및 시장역자극의 목표들을 고려할 수

있다 .46) 앞으로의 대학들은 등록금 자율결정 조치에 따라 가급적이면 우수한 학생시장을 자

극하면서도 비용 회수의 목표를 달성할 수 있는 가격전략 수립이 요망될 것이다 .

③ 유통경로전략

유통경로의 개념을 비영리조직에 적용시키면서 애초에 고려할 점은 가능한 한 최대의 고

객들이 만족할 수 있는 방향으로 정책이 수립되어야 하나 이는 현실적으로 불가능하다. 이는

경제성을 이유로 한다 . 그러므로 조직이 유통경로정책을 입안할 때에는 조직이 제공할 서비

스 수준과 질의 개념에서부터 출발해야 한다 .

대학의 예를 든다면 경제성의 관점에서 볼 때 대학의 운영비는 대체로 한 캠퍼스만을 유

지함으로써 최소화된다 . 그러나 최근에 와서는 대학들이 점차 분교를 두는 경향이 있다. 그

이유는 정책상 요인 이외에 타지역 거주자들에게 보다 편의를 제공하기 위함과 단일의 캠퍼

스가 지나치게 비대해져감에 따라 수용의 한계와 비인간화된 측면이 나타나기 때문이기도

하다 . 이때에 제기되는 문제는 기업이 직면하는 문제와 같이 분교의 수, 분교의 크기 , 분교의

입지 , 전문화 등의 문제를 해결해야 한다 .

비영리조직의 유통경로전략에 관련하여 중간상의 개념을 경제성의 관점에서 고려해 볼 수

있다 . 대학에서는 자체의 시설을 갖지 않고도 다른 연구기관에 학생들을 보내어 학점을 이수

해 오도록 하는 방법, 다른 대학에서의 학점 이수 방법, 교육전달시스템을 학교의 캠퍼스만

으로 국한시키지 않고 통신과정 , 교육방송 , 위성강좌 , 지역강좌 (이동교실 )의 방법을 사용할

수도 있을 것이다 . 최근 발표된 대학자율화 정책은 이러한 가능성을 더욱 넓혀주게 되었다 .

④촉진전략

대학경영도 보다 발전된 비즈니스를 위하여 적극적인 광고전략을 도입하는 것이 필요하다.

오늘날의 청소년들은 대중매체를 통해 나오는 광고를 신뢰하는 경향이 있으며 수많은 수험

생을 대상으로 소구할 수 있는 유일한 수단인 매스컴의 이용이 많아지고 있다. PR전략과 대

중홍보전략도 대학의 마케팅전략에 매우 중요하며 , 광고매체의 기사나 뉴스로 대학이 취급될

수 있도록 노력해야 한다 . 이것은 지명도와 신뢰도를 무료로 얻을 수 있기 때문에 양질의 선

46) Philip Kotler , M ark et ing f or N onp rof it Org an iz at ions, op . cit., pp . 178∼182.



전활동이 되며 최근에 와서 중요시되는 전략이다. 그러나 대학마케팅의 경우 균형 마케팅이

전제되므로 충분한 마케팅 전략의 수립을 바탕으로 계획적으로 진행되어야 한다 . 이와 관련

한 전문전담자가 필요하며 대학마케팅 전문가의 양성이 필요하다 .

⑤ 시설전략

오늘날 소득수준의 향상으로 학생들은 쾌적한 환경속에서 살고 있으며, 그러한 가정생활을

향유하고 있는 학생들이 부실한 대학시설에 대한 실망강도가 크게 나타난다 . 대학의 시설은

캠퍼스의 이미지에 큰 영향을 미치기 때문에 중요하며 , 캠퍼스 이미지전략 시설로는 교사,

도서관 , 학생회관 , 체육관 , 박물관 , 홀 , 식당 등이 있다 . 건물은 디자인이 특색이 있고 색상이

조화로와야 한다 . 건물의 공간에 배치되어 있는 나무나 잔디도 대학 이미지의 차별화 전략에

중요하다 . 도서관의 장서나 , 박물관의 자료 등은 마케팅 전략의 일환으로 특정분야에 최고수

준의 자료와 서비스를 갖는 차별화전략이 필요하다. 최근 자동차의 급격한 증가와 학생들의

이용증대로 주차장 문제가 대두되고 있으며 , 기숙사시설 등도 중요한 전략변수이다 .

⑥ 서비스 전략

서비스전략은 입시활동, 취업활동 , 장학금서비스 , 동창회 활동 , 서클활동 등이 있는데 입시

전략에서 가격 , 수험과목 , 일정 등은 서비스 전략의 하위개념이다 . 입시의 가격전략은 수험료

와 입학금으로 대학재정에 있어서 중요하다 . 오늘날은 취업활동에서 단연 두각을 나타내고

있는 대학에 수험생이 몰리고 있는 현상으로 볼 때 취업전략이 중요하며, 장학금서비스 확대

를 위해 다양한 장학제도의 개발과 재원확보를 위해 사회인사의 광범위한 참여제도를 마련

해야 할 것이다 . 동창회서비스의 활동은 졸업생들의 사회적 영향력 , 장학사업 등과 연결된

중요 서비스 전략이다 .

3. 계획과 통제

계획과 통제는 마케팅 관리의 본질이다. 마케팅 담당부서는 목표시장과 교환가치의 결정이

끝나면 , 구체적인 계획의 수립과 통제를 지속적으로 하여야 한다. 오늘날 대다수의 대학들이

목표관리의 중요성을 소홀히 하여 장기계획과 통제를 경시하고 있음이 현실이다 . 예를 들어

대학에서는 학생등록 수준과 1년간의 학교운영비를 기초로 향후 1년간의 예산을 편성하는

것이 고작이다 . 뿐만 아니라 많은 비용과 노력을 들어 장기 발전계획을 세워 놓고도 실행되

지를 않는다 . 그러나 앞으로 대학에서는 대학운영을 효율적으로 하기 위해 자체의 활동들을

목표관리에 의해 운영하여야 한다. 이를 위해서는 마케팅 계획과 통제에 관한 공식적인 방법



들을 이해하여 적용시켜야 한다 .

마케팅계획은 경영자들이 관여하여야 할 가장 중요한 활동의 하나로서 이에는 일련의 시

장임무를 결정하는 일과 그와 같은 임무를 달성하기 위해 필요한 단계가 포함된다. 구체적으

로는 대학의 목표를 달성하기 위해서는 무엇을 , 누구에 의해 , 언제 , 어떤 식으로 되어야 할

것인가를 사전에 상세히 결정짓는 일이 마케팅계획이다 . 즉 마케팅계획 속에서는 ① 대학의

전체 목표와 시장임무 , ② 대학의 현재 및 미래의 상황 , ③ 대안적 전략 , ④ 이 기간 동안에

각 부서와 각자가 취할 구체적 행동 , ⑤ 예산 및 ⑥ 전체 목표를 충분히 달성하기 위해 매월

또는 매분기별로 검토해야 할 목표변수들을 반드시 포함시켜야 한다.47)

기업 뿐만 아니라 모든 조직의 모든 통제시스템에는 네 가지의 공통요소가 포함된다 . 즉 ,

① 일련의 계량화된 목표 , ② 계획치와 결과치의 측정 , ③ 차이점의 원인분석, ④ 수정 조치

의 네 단계이다 .

47) Philip Kotler , M ark et ing f or N onp rof it Org an iz at ion, op . cit., pp. 249∼250.



제4장 실증분석

제1절 연구모형과 가설설정

1. 연구모형

이 연구의 목적은 비영리조직인 대학의 마케팅전략분석에 관한 것으로서 구체적으로는

서비스 고객인 학생들이 대학을 선택하는 요인들을 축출하고 이들 요인들이 서비스 만족도

에 미치는 영향을 분석하는데 있다. 또한 국립 H 대학교를 중심으로 각 단대별로 대학서비

스에 대한 인식차이가 있는지를 분석하고 , 학년별로도 유의한 차이가 존재하는지를 분석하는

것이다 . 그러므로 본 절에서는 전체적인 연구목적을 한번 더 언급하고서 구체적인 연구가설

을 명시하기로 한다. 앞서 설명한 문헌조사와 다음에 나오는 연구모형을 기준으로 연구가설

을 설정하였다 .

먼저 주요 연구목적은 다음과 같다.

1. 비영리조직인 대학의 마케팅전략을 이론적으로 고찰하고

2. 국립 H 대학교를 중심으로 대학 마케팅믹스 전략변수들을 실증적으로 식별하며

3. 각 단대별 , 각 학년별 이들 요인들에 대한 인식차이 유무를 실증분석한다 .

한편 본 연구의 모형은 아래 <그림 4- 1>에 나타나 있다 .

< 그림 4 - 1> 연구의 모형

대학마케팅

믹스전략변수

조직특성변수

학년

상품으로서의

교육

가격

촉진활동

서비스

입지

시설

만족도
신뢰성

정확성

신속성

서비스품질

선정요인
9개

조직특성변수 자긍심
단과대학

앞장까지의 문헌조사와 연구의 모형도에 따라 다음과 같이 연구가설을 설정하였다 .



2. 연구가설

1 ) 단과대학별 가설

< 가설 - I> 대학의 마케팅믹스전략에 대한 인식정도는 단과 대학별로 달리 나타날 것이다 .

(1) 단과대학 대 (對 ) 전통과 역사

(2) 단과대학 대 (對 ) 취업률

(3) 단과대학 대 (對 ) 입학성적수준

(4) 단과대학 대 (對 ) 기숙사규모

(5) 단과대학 대 (對 ) 설립정신구현

(6) 단과대학 대 (對 ) 자긍심

2 ) 학년별 가설

< 가설 - II> 대학의 마케팅믹스전략 변수들에 대한 인식정도는 학년에 따라 달리 나타날

것이다 .

(1) 학년 대 (對 ) 캠퍼스 규모

(2) 학년 대 (對 ) 취업률 규모

(3) 학년 대 (對 ) 입학성적수준

(4) 학년 대 (對 ) 학생회활동

(5) 학년 대 (對 ) 기숙사 규모

(6) 학년 대 (對 ) 설립정신구현

3 ) 성별 관련 가설

< 가설 - III> 대학의 마케팅믹스전략 변수들에 대한 인식정도는 성별에 따라 달리 나타날

것이다 .

(1) 성별 대 (對 ) 전통과 역사

(2) 성별 대 (對 ) 취업률

(3) 성별 대 (對 ) 동창회활동

(4) 성별 대 (對 ) 대학명성



(5) 성별 대 (對 ) 기숙사 규모

(6) 성별 대 (對 ) 입학전 친숙도

4 ) 마케팅믹스전략 변수와 서비스 만족도에 관련된 가설

< 가설 - IV > 마케팅믹스전략 변수는 만족도에 유의적인 영향을 미칠 것이다 .

5 ) 마케팅믹스전략 변수와 자긍심에 관련된 가설

< 가설 - V > 마케팅믹스전략변수는 자긍심에 유의적인 영향을 미칠 것이다.

제2절 연구대상변수와 설문지 작성

본 연구에 있어서 연구대상변수는 제3장의 문헌조사와 앞절의 연구모형에서 나타나 있는

바와 같이 대학 마케팅전략믹스 변수들이다 . 크게 나누어 보면 , 상품으로서의 교육 , 가격 , 촉

진활동 , 서비스 , 입지 , 시설 등으로 구성되며 구체적인 것들은 다음과 같다.



1. 제품요소 (상품으로서의 교육 )

① 커리큘럼

② 교원의 질 (質 )

③ 교원수

④ 강의내용

⑤ 타 대학과의 교류 등

2. 가격요소

① 수험료

② 입학금

③ 수업료

④ 기성회비

⑤ 기부금

⑥ 장학제도 등

3. 촉진활동요소

① 광고

② PR

③ 홍보활동 등

4. 서비스요소

① 입시활동

② 취업활동

③ 학생활동

④ 진로지도

⑤ 동창회활동

⑥ 교육지원 등

5. 입지요소

① 통학시간

② 교통수단

③ 주변환경

④ 주변지역 등



6. 시설요소

① 교사

② 기숙사

③ 도서관수준

④ 학생회관

⑤ 식당

⑥ 운동장/ 주차장 등

설문지 또는 조사표는 원칙적으로는 응답자 스스로가 자신의 의견을 기입할 수 있도록 작

성된 하나의 조사도구이다.48) 그러므로 설문항목은 연구하고자 하는 변수를 모두 포함하여

야 하고 또한 내용타당성 (Content V alidity )이 있어야 한다. 본 연구를 위한 설문지(부록- I)

는 기존의 연구를 참조하여서 만들어졌다. 각 측정 항목의 신뢰성을 검증하기 위하여 크론

바하의 α계수를 계산하여 분석하였다. 설문지의 내용은 개념타당성(Con stru ct V alidity )과

내용타당성 (Content Validity )을 확인하기 위하여 두 차례에 걸쳐 사전검사 (pre- test )를 행하

였다. 이후 부적절한 문항과 부적합한 문항을 수정, 보완하여 최종설문지를 완성하였다.

본 연구의 설문지는 크게 세 부분으로 나누어지며 인구통계학적변수, 대학마케팅믹스전략

변수, 학생들의 만족도 측정변수로 되어있다.

한편 설문지의 응답형식은 등간척도를 사용하여 응답자가 해당칸에 표시하도록 하였다.

구체적인 측정도구로서는 리커트5점척도를 사용하였으며, 응답자가 호응하는 정도에 따라

다섯가지 범주로 나누었다.

제3절 표본추출과 분석방법

1. 표본추출과 분석방법

본 연구를 위한 연구대상 모집단은 앞장에서 언급한바와 같이 국립 H 대학교 학생들을 중

심으로 하였다 . 즉 , 대학마케팅전략믹스 변수에 대하여 단과대학별, 학년별 , 성별 인식차이

유무를 파악하는 것이 본 연구의 주된 목적이기때문에 연구대상을 대학전체학생들을 기준으

로 하였다 . 표본수는 요인분석에 요구되는 수, 즉 변수의 5배 이상으로 하였다 . 총 배부된 설

48) W . J . Goode and P . H . Hatt , M ethods in S ocial R es earch , New York , M cGraw - Hill

Book Co., 1952, pp. 237- 239.



문지는 각 단대별로 170부 , 140부 , 100부 총 520부를 배부하였고 이중 회수불능이 30부 , 자료

로 쓸 수 없는 16부를 제외시키고 474부를 분석에 이용하였다. 아래 <표 4- 1>은 설문지 배

부 및 회수현황을 나타낸다 .

< 표 4 - 1> 설문지 배부 및 회수 현황

단과대학별

구 분
국제대학 공과대학 해사대학

해양과학·

기술대학
설문지

회수

회수율 (% )

이용가능매수

이용가능율 (% )

170

166

97.6

164

98.8

110

106

96.4

96

90.6

140

136

97.1

130

95.6

100

96

96.0

84

87.5

회수된 설문지는 각 질문별로 응답분포를 알아보고, 교차분리분석을 통하여 인구통계학

적 변수와 각 변수간의 통계적 유의성을 유의수준 0.05 (α=0.05)를 기준으로 2검증법을 이

용하여 분석하였다. 한편 대학마케팅전략믹스 변수들을 요인분석에 의하여 대표성이 있는

몇 개의 요인으로 추출하고 요약하였다. 그리고 이들 요인들과 대학서비스에 대한 학생들의

만족도의 영향을 분석하기 위하여 다중회귀분석을 실시하였다.

2. 표본집단의 성격

본 연구에서 사용된 표본들의 특성은 아래 <표 4- 2>와 같이 요약된다 .

단과대학은 4개로 국제대학 , 공과대학 , 해사대학 , 해양과학기술대학으로 구성되며 , 학년변

수에서는 1학년에서 4학년까지 4개의 집단으로 구성되었다.



< 표 4 - 2 > 표본의 특성

구 분 빈도수 구성비율 (% )

소속단과대학

국제대학

공과대학

해사대학

해양과학기술대학

164

96

130

84

34.6

20.3

27.4

17.7

학 년

1학년

2학년

3학년

4학년

122

131

129

84

25.7

29.3

27.2

17.7

성 별
남

여

323

151

68.1

31.9

3. 교차분리분석

본 절에서는 인구통계학적변수와 대학마케팅전략믹스 변수들간의 차이를 알아보기 위하여

교차분리분석을 행하였다.

각 변수들에 대한 척도는 5점으로 되어 있으나 교차분리분석에 있어서 측정빈도수가 5보

다 적은 셀(cell)이 전체 셀 (cell ) 총수의 20%이하여야 한다는 스네데코(Snedecor )와 코크란

(Cochran )49)의 가정에서 3점으로 조정되었다.

1) 단과대학별 제 변수의 교차분리분석결과

본 논문에서 단과대학 변수는 ① 국제대학 ② 공과대학 ③ 해사대학 ④ 해양과학기술대학

등이 해당되며 제 변수는 대학마케팅전략믹스 변수가 해당된다.

교차분리분석 결과는 아래 <표 4- 3>과 같다 . 단과대학별로 제 변수의 인식에 유의적인 차

이가 있음을 나타내고 있다 .

49) Georg e W . Snedecor an d W illiam G. Cochran , S tatis tical M e thods , 6th ed ., T he Iow a

Stat e Univ . Pres s , 1967, pp. 240- 242.



< 표 4 - 3 > 단과대학별 제 변수의 교차분리분석 결과

번호 변 수 2값 유의도 자유도

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

장학제도

전통과 역사

캠퍼스 규모

지리적 위치

취업률

입학성적 수준

동아리 활동

학생회 활동

교수의 질적 수준

동창회 활동

동창사회 저명 인사

도서관 시설

유명 연구소

기숙사 규모

등록금 수준

광고와 홍보

설립정신 구현

면학분위기

자긍심

12.974

50.107

12.392

38.652

106.105

44.368

34.380

19.215

16.503

51.668

30.485

18.149

22.184

51.875

51.702

14.600

27.405

19.687

32.225

0.005

0.000

0.054

0.000

0.000

0.000

0.000

0.004

0.011

0.000

0.000

0.006

0.001

0.000

0.000

0.024

0.000

0.003

0.000

3

6

6

6

6

6

6

6

6

6

6

6

6

6

6

6

6

6

6

2) 학년별 제 변수의 교차분리분석결과

학년별 제 변수의 교차분리분석 결과를 나타낸 것이 다음 <표 4- 4> 이다. 학년별로 제 변

수에 대한 인식에 유의적인 차이가 있음을 보여주고 있다.



< 표 4 - 4 > 학년별 제 변수의 교차분석 결과

번호 변 수 2값 유의도 자유도

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

캠퍼스 규모

지리적 위치

취업률

입학성적수준

동아리 활동

학생회 활동

동창회 활동

도서관 시설

기숙사 규모

등록금 수준

설립정신구현

20.221

20.965

25.571

20.648

21.755

26.507

22.190

37.677

32.774

17.010

16.685

0.003

0.002

0.000

0.002

0.001

0.000

0.001

0.000

0.000

0.009

0.011

6

6

6

6

6

6

6

6

6

6

6

3) 성별 제 변수의 교차분석결과

성별 제 변수의 교차분리분석결과를 나타낸 것이 아래 < 표 4- 5>이다. 성별에 따라 제 변

수에 대한 인식에 유의적인 차이가 있음을 보여주고 있다.

< 표 4 - 5 > 성별과 제 변수의 교차분석 결과

번호 변 수 2값 유의도 자유도

1

2

3

4

5

6

7

8

9

전통과 역사

지리적 위치

취업률

교수의 질적 수준

동창회 활동

동창사회 저명인사

대학명성

기숙사 규모

입학전 친숙도

8.181

8.319

10.892

6.625

10.090

8.551

12.294

15.193

7.343

0.017

0.016

0.004

0.036

0.006

0.014

0.002

0.001

0.025

2

2

2

2

2

2

2

2

2



제4절 가설의 검증

1. 소속단과대학과 관련된 가설

< 가설 - I> 대학의 마케팅믹스전략에 변수에 대한 인식정도는 단과 대학별로 달리 나타날

것이다 .

1) 단과대학 대 (對) 전통과 역사

단과대학 대(對) 전통과 역사의 분석결과를 나타낸 것이 아래 <표 4- 6> 이다. 우리대학의

전통과 역사는 자랑할 만하다. 라는 설문에 대한 동의정도에 있어서 해사대학이 78.5%, 국

제대학 48.2% , 공과대학 40.6%, 해양과학기술대학이 38.1% 순으로 나타나고 있다. 이는 유

의적인 차이를 보여준다.(p =0.000)

< 표 4 - 6 > 단과대학 대 (對 ) 전통과 역사

빈도수

행의 %
부정 보통 동의 전체

국제대학
22

13.4

63

38.4

79

48.2

164

100

공과대학
19

19.8

38

39.6

39

40.6

96

100

해사대학
7

5.4

21

16.2

102

78.5

130

27.4
해양과학

기술대학

16

19.0

36

42.9

32

38.1

84

17.7

전체
64

13.5

158

33.3

252

53.2

474

100
2 =50.107, df =6, p =0.000

2) 단과대학 (對) 입학성적수준

단과대학 대 (對) 입학성적수준의 분석결과를 나타낸 것이 다음 <표 4- 7>이다. 우리대학

입학생의 성적 수준은 높은 편이다. 라는 설문에 대한 인식정도에 있어서 유의적인 차이를

보여주고 있다. 해사대학 (43.3% ), 국제대학(25.6% ), 해양과학기술대학 (23.8% ), 공과대학

(8.3% )순으로 나타나고 있다.



< 표 4 - 7 > 단과대학 대 (對 ) 입학성적수준

빈도수

행의 %
부정 보통 동의 전체

국제대학
32

19.5

90

54.9

4.2

25.6

164

100

공과대학
32

33.3

56

58.3

8

8.3

96

100

해사대학
10

7.7

65

50.0

55

42.3

130

100
해양과학

기술대학

19

22.6

45

53.6

20

23.8

84

100

전체
93

19.6

256

54.0

125

26.4

474

100
2 =44.368, df =6, p =0.000

3) 단과대학 대 (對) 기숙사규모

단과대학 대 (對) 기숙사규모의 분석결과를 나타낸 것이 아래 < 표 4- 8> 이다. 우리대학의

기숙사는 충분한 편이다. 라는 설문에 대한 동의정도에 있어서 유의적인 차이를 보여주고

있다. 해사대학 (29.2% ), 공과대학(11.5% ), 국제대학(9.8% ), 해양과학기술대학(9.5% )순으로 나

타나고 있다.

< 표 4 - 8 > 단과대학 대 (對 ) 기숙사규모

빈도수

행의 %
부정 보통 동의 전체

국제대학
109

66.5

39

23.8

16

9.8

164

100

공과대학
69

71.9

16

16.7

11

11.5

96

100

해사대학
43

33.1

49

37.7

38

29.2

130

100
해양과학

기술대학

52

61.9

24

28.6

8

9.5

84

100

전체
273

57.6

128

27.0

73

15.4

474

100
2 =51.875, df =6, p =0.000

4) 단과대학 대 (對) 설립정신구현

단과대학 대(對) 자긍심의 분석결과를 나타낸 것이 다음 <표 4- 9> 이다. 자긍심의 인식

정도에 있어서 유의적인 차이를 보여주고 있다. 해사대학 (48.5% ), 국제대학(33.5% ), 해양과

학기술대학 (29.8% ), 공과대학(19.8% ) 순으로 나타나고 있다.



< 표 4 - 9 > 단과대학 대 (對 ) 자긍심

빈도수

행의 %
부정 보통 동의 전체

국제대학
29

17.7

80

48.8

55

33.5

164

100

공과대학
35

36.5

42

43.8

19

19.8

96

100

해사대학
17

13.0

50

38.5

63

48.5

130

100
해양과학

기술대학

23

27.4

36

42.9

25

29.8

84

100

전체
104

21.9

208

43.9

162

34.2

474

100
2 =32.225, df =6, p =0.000

2. 학년과 관련된 가설

< 가설 - II> 대학의 마케팅믹스전략 변수들에 대한 인식정도는 학년에 따라 달리 나타날

것이다 .

1) 학년 대(對) 캠퍼스규모

학년 대 (對) 캠퍼스규모의 분석결과를 나타낸 것이 다음 <표 4- 10> 이다. 우리 대학의 캠

퍼스의 규모는 적절한 편이다. 라는 설문에 대한 동의 정도에 있어서 유의적인 차이를 보여

주고 있다. 4학년 (23.8% ), 3학년 (15.5% ), 2학년 (11.5% ), 1학년 (9.0% ) 순으로 나타나고 있다.



< 표4 - 10 > 학년 대 (對 ) 캠퍼스규모

빈도수

행의 %
부정 보통 동의 전체

1학년
64

52.5

47

38.5

11

9.0

122

100

2학년
86

61.9

37

26.6

16

11.5

139

100

3학년
80

62.0

29

22.5

20

15.5

129

100

4학년
35

41.7

29

34.5

20

23.8

84

100

전체
265

55.9

142

30.0

67

14.1

474

100
2 = 20.221, df =6, p =0.003

2) 학년 대(對) 취업율

학년 대 (對) 취업율의 분석결과를 나타낸 것이 다음 <표 4- 11> 이다. 우리대학 졸업생의

취업율은 높은 편이다. 라는 설문에 대한 인식 정도에 있어서 유의적인 차이를 보여주고 있

다. 4학년(69.0% ), 1학년(57.9% ), 2학년(44.6% ), 3학년(40.3% ) 순으로 나타나고 있다.

< 표 4 - 11> 학년 대 (對 ) 취업률

빈도수

행의 %
부정 보통 동의 전체

1학년
17

13.9

52

42.6

53

57.9

122

100

2학년
30

21.3

47

33.8

62

44.6

139

100

3학년
18

14.0

59

45.7

52

48.3

129

100

4학년
7

8.3

19

22.6

58

69.0

84

100

전체
72

15.2

177

37.3

225

47.5

474

100
2 =25.571, df =6, p =0.000

3) 학년 대(對) 입학성적수준

학년 대 (對) 입학성적수준의 분석결과를 나타낸 것이 다음 < 표 4- 12>이다. 우리 대학 입

학생의 성적 수준은 높은 편이다. 라는 설문에 대한 인식 정도에 있어서 유의적이 차이를

보여주고 있다. 4학년 (38.5% ), 4학년 (32.1% ), 2학년 (21.6% ), 3학년(16.3% ) 순으로 나타나고



있다.

< 표 4 - 12 > 학년 대 (對 ) 입학성적수준

빈도수

행의 %
부정 보통 동의 전체

1학년
16

13.1

59

48.4

47

38.5

122

100

2학년
29

20.9

80

57.6

30

21.6

139

100

3학년
32

24.8

76

58.9

21

16.3

129

100

4학년
16

19.0

41

48.8

27

32.1

84

100

전체
93

19.6

256

54.0

125

26.4

474

100
2 =20.648, df =6, p =0.002

4) 학년 대(對) 학생회활동

학년 대 (對) 학생회활동의 분석결과를 나타낸 것이 아래 <표 4- 13> 이다. 우리 대학 학생

회의 활동은 활발한 편이다."라는 설문에 대한 인식정도에 있어서 유의적인 차이를 보여주

고 있다. 학생회활동에 대한 학년별 부정적인 인식의 정도는 4학년 (70.2% ), 3학년 (59.7% ),

2학년 (53.2% ), 1학년 (41.0% ) 순으로 나타나고 있다.

< 표 4 - 13 > 학년 대 (對 ) 학생회활동

빈도수

행의 %
부정 보통 긍정 전체

1학년
50

41.0

48

39.3

24

19.7

122

100

2학년
74

53.2

54

38.8

11

7.9

139

100

3학년
77

59.7

42

32.6

10

7.8

129

100

4학년
59

70.2

16

19.0

9

10.7

84

100

전체
260

54.9

160

33.8

54

11.4

474

100
2 =26.507, df =6, p =0.000



5) 학년 대(對) 기숙사규모

학년 대 (對) 기숙사규모를 분석한 결과가 아래 < 표 4- 14> 에 나타나 있다. 우리대학의 기

숙사는 충분한 편이다. 라는 문항에 대하여 인식 정도에 있어서 유의적인 차이를 보여주고

있다. 긍정의 정도가 4학년 (33.3% ), 2학년(14.4% ), 3학년 (13.2% ), 1학년 (6.6% ) 순으로 나타나

고 있다.

< 표 4 - 14 > 학년 대 (對 ) 기숙사규모

빈도수

행의 %
부정 보통 긍정 전체

1학년
79

64.8

35

28.7

8

6.6

122

100

2학년
83

59.7

36

25.9

20

14.4

139

100

3학년
80

62.0

32

24.8

17

13.2

129

100

4학년
31

36.9

25

29.8

28

33.3

84

100

전체
273

57.6

128

27.0

73

15.4

474

100
2 =32.774, df =6, p =0.000

제5절 요인분석 결과

본 논문에서는 요인분석은 대학마케팅믹스전략 변수들 중 상관관계가 높은 문항들을 묶어서

전체의 대표성을 나타낼 수 있고, 또한 많은 문항들을 몇 개의 요인으로 표시하기 위하여

요인 분석을 실행하였다.

1. 대학마케팅믹스전략 변수의 요인분석

다음 < 표 4- 15> 에는 요인분석에 이용된 변수리스트가 나타나고 있다.



< 표 4 - 15 > 요인분석에 이용된 변수리스트 (A 1- A 35 )

변수 라 벨 (Lab el)
A 1

A 2

A3

A4

A5

A6

A7

A8

A9

A 10

장학제도의 우수성

전통과 역사의 자랑정도

캠퍼스규모의 적절성

발전가능성의 높음

지리적위치의 좋음

정부의 지원

높은 취업률

입학생의 성적수준

동아리활동

학생회활동
A 11

A 12

A 13

A 14

A 15

구성원의 높은 일치감

교수진의 질적수준

활발한 동창회활동

졸업생 중 사회저명인사비율

충분한 도서관 시설
A 16

A 17

A 18

A 19

A 20

잘 정비된 주변환경

많은 유명 연구소

대학의 명성

명성이 높은 학과 유무

교통의 편리성
A 21

A 22

A 23

A 24

A 25

충분한 기숙사규모

등록금수준

학생수의 규모 적절성

높은 교육수준

잘 정비된 교과과정
A 26

A 27

A 28

A 29

A30

교수와 학생의 적정한 비율

국립인식정도

입학전 친숙도

광고와 홍보활동의 적정성

설립정신의 구현
A31

A32

A33

A34

A35

좋은 면학분위기

연구력에 대한 명성

대학원수준

호의적인 매스컴 보도

활발한 대외활동

보다 구체적으로는 이들 변수들을 대상으로 주성분요인 분석법과 베리맥스 회전에 의하여

요인분석을 한 결과 9개의 요인이 추출되었다. 스크리테스트(Scree- T est )와 헤리스 (H arris )

절차에 의하여 요인분석을 한 결과 35개의 변수들은 9개의 요인으로 요약되었다.

(T ype=PA , N factor s =9, r =0.30이상에서 결정)

다음 <그림 4- 2> 는 스크리테스트 (Scree- T est )의 결과를 보여주고 있으며, 고유값 (Eigen

값) 1.0이상을 기준으로 요인수를 정한 결과 9개의 요인으로 요약되었다.



< 표 4 - 16 > 회전된 성분행렬 (a )
변
수 요인1 요인2 요인3 요인4 요인5 요인6 요인7 요인8 요인9

A24 .705 7.788E - 02 .191 .321 - 6.966E - 02 6.122E - 02 7.365E - 02 7.050E - 02 - 1.230E - 02

A23 .647 - 3.510E - 02 - .106 9.268E - 02 4.331E - 02 3.519E - 02 .321 .102 .116

A 15 .614 .320 .102 - .173 .171 8.995E - 02 - .109 .218 - 1.682E - 02

A25 .582 .171 .247 .271 9.348E - 02 7.663E - 02 5.948E - 02 4.705E - 02 - 6.115E - 02

A26 .554 .224 .140 5.405E - 02 .196 6.577E - 02 4.140E - 02 - 9.714E - 02 - 8.740E - 03

A 16 .551 .223 6.919E - 02 - 8.238E - 02 .208 7.917E - 02 2.869E - 03 .178 .226

A29 .244 .652 1.417E - 02 - 2.971E - 03 .209 .224 - .172 4.694E - 02 - 8.315E - 02

A34 - 5.974E - 02 .621 3.415E - 02 .240 4.563E - 02 8.618E - 02 .316 .160 5.488E - 02

A28 .303 .582 - 5.323E - 02 8.344E - 02 .108 .185 - 9.157E - 02 - 2.530E - 02 9.879E - 02

A35 5.677E - 02 .549 .248 .121 .163 4.631E - 02 .229 .288 - 7.005E - 02

A33 .254 .512 .318 .231 - 1.299E - 02 - 8.247E - 02 .166 9.745E - 03 8.166E - 02

A32 .244 .510 .384 .312 1.569E - 02 - .159 .149 1.656E - 02 - 5.643E - 03

A30 .185 .467 .174 6.016E - 02 8.128E - 02 .245 - 2.725E - 02 .150 .311

A 17 .398 .438 .344 .158 .290 3.120E - 02 2.384E - 03 2.367E - 02 - 9.215E - 02

A 13 .131 8.766E - 02 .691 1.053E - 02 .238 4.012E - 02 - 3.033E - 02 .214 .129

A 14 .112 .298 .619 .142 .135 .130 - 9.994E - 02 .141 8.947E - 04

A 12 .352 1.259E - 02 .522 .326 - .107 .140 .255 - 2.420E - 02 - .117

A 11 .336 .292 .369 7.633E - 02 - .127 .227 .211 .291 - .193

A8 .116 .256 .145 .726 .227 9.358E - 02 2.254E - 02 6.721E - 02 6.135E - 02

A 18 .124 .282 .127 .690 2.617E - 02 .159 6.409E - 02 3.622E - 02 .176

A 19 .203 - 5.259E - 02 5.007E - 02 .465 - 2.694E - 02 .316 - .174 .420 .158

A21 .231 .156 .108 - 6.838E - 02 .703 6.497E - 02 .102 9.539E - 02 .116

A20 .141 .222 .115 .288 .673 4.201E - 02 .137 .114 - .197

A4 7.283E - 02 .233 .119 .218 - .160 .622 .184 7.370E - 02 - 2.538E - 02

A5 2.425E - 02 6.627E - 02 .117 .164 .459 .511 - .147 - 9.157E - 03 - 8.562E - 02

A3 .321 .166 3.746E - 03 5.526E - 03 .270 .500 .135 .117 - 9.526E - 02

A 2 - 5.427E - 02 - 5.121E - 02 .441 8.955E - 02 3.321E - 02 .471 - 4.380E - 02 .131 .384

A6 .100 .113 - 7.004E - 03 2.951E - 03 .202 .466 .322 - 6.666E - 02 .280

A22 .277 4.830E - 02 - .199 1.150E - 02 1.466E - 02 2.425E - 02 .678 2.985E - 02 8.805E - 02

A31 - 4.046E - 02 3.970E - 02 .285 - 2.751E - 03 .130 .192 .658 3.634E - 02 3.494E - 02

A 1 .345 .345 - .105 .264 - 4.674E - 02 - .120 .361 .167 6.451E - 02

A9 .110 .276 7.297E - 02 1.098E - 02 1.459E - 02 7.945E - 02 .186 .737 - .173

A 10 .112 5.198E - 02 .255 .115 .205 - 5.132E - 03 - 3.811E - 02 .719 .153

A7 5.185E - 02 8.643E - 02 - 3.928E - 03 .129 - 9.147E - 02 - 3.163E - 02 .130 - 4.809E - 02 .720

A27 1.712E - 02 - .167 .278 .285 .350 .295 - 5.503E - 04 .260 .406

요인추출 방법 : 주성분 분석 .
회전 방법 : Kaiser 정규화가 있는 베리멕스 .

a 27 반복계산에서 요인회전이 수렴되었습니다 .



< 그림 4 - 2 > 스크리 테스트 (S c re e - T e s t )

<표4- 16> 의 회전된 성분행렬은 주성분요인분석에 기초한 베리맥스회전 매트릭스

(Varim ax Rotat ed M atrix )를 보여주고 있다. 요인의 중요도 순으로 각 변수들과 요인들의

관계를 분석하면 다음과 같다.

요인1은 변수 A 24, A 23, A 15, A 25, A 26, A 16과 아주 높은 상관관계를 가지고, 요인2는

변수 A 29, A 34, A 28, A35, A 33, A32, A30, A 17과 높은 상관관계를 지니는 것으로 나타났

다. 그리고 요인3은 변수 A 13, A 14, A 12, A 11과 요인4는 변수 A 8, A 18, A 19와 높은 상관관

계를 지니고 있다. 요인5는 A 21, A 20과 요인6은 A4, A5, A3, A 2, A6과 높은 상관관계를 지

니며 요인7은 A 22, A31, A 1과 요인8은 A 9, A 10과 관계가 있다. 마지막으로 요인9는 A 7,

A 27과 아주 높은 상관관계를 지니고 있다. 그리고 설명력의 순서대로 살펴보면 요인1은 전

체변동량의 9.9%, 요인2(9.6% ), 요인3 (6.9% ), 요인4 (6.2% ), 요인5 (5.6% ), 요인6 (5.5% ), 요인

7 (5.20% ), 요인8 (5.1% ), 요인9는 전체 변동량의 3.9%를 설명하며 전체 설명력은 58.1%로 나

타나고 있다.

각 요인과 아주 유의적인 관련을 갖는 여러변수들의 군집과 특성을 고려해볼 때 9개의 요



인들은 아래 < 표 4- 17>과 같이 명명될 수 있다.

< 표 4 - 17 > 요인의 명명

요 인 요 인 명
요인1 교육·연구환경
요인2 호감도
요인3 동문의 활성화
요인4 평판
요인5 입지
요인6 규모
요인7 복지·후생
요인8 학생활동
요인9 이미지홍보활동

제6절 다중회귀분석에 의한 가설검증

＜가설- Ⅲ〉과 〈가설- Ⅳ＞를 검증하기 위하여 다중회귀 분석을 실시하였다. 즉, 마케팅

전략믹스변수들이 학사행정 서비스의 품질만족도와 자긍심에 미치는 영향과 이들 변수들의

중요도를 파악하고자 다중회귀분석을 실시하였다.

1. (가설- III)의 검증

<가설 - Ⅲ> 마케팅믹스전략 변수는 만족도에 유의적인 영향을 미칠 것이다.

종속변수인 서비스품질 만족도는 4개의 측정변수( ①신뢰성, ② 정확성, ③ 신속성,

④ 서비스품질)로 측정되었으며, 한편 독립변수는 마케팅믹스전략변수들인 요인 9개를 사용

하였다. 서비스 품질 만족도 이들 4 개 측정 변수들의 합의 평균을 나타내는 총합척도(Nb )

를 이용하였다.

(가설 - III)에 대한 다중회귀분석결과는 다음 < 표5- 17>에 나타나 있다 . 서비스품질만족도에

대하여 이들 8개 독립변수들의 설명력이 43.7%로 나타나고 있고 , 유의확률 0.000에서 유의적

인 영향을 미치고 있다 . 그러므로 (가설 - III)은 채택된다 . 독립변수들의 중요도는 ① 요인2

(호감도 ) ②요인1( 교육·연구환경 ) ③ 요인7 ( 복지·후생 ) ④ 요인4 ( 평판 ) ⑤ 요인8

( 학생활동 ) ⑥ 요인3 ( 동문회 활성화 ) ⑦ 요인5 (입지 ) ⑧ 요인6 (규모 )의 순으로 나타나

고 있다 .



< 표4 - 18 > 서비스품질 만족도에 관한 다중회귀분석결과

종속변수 독립변수 R 2 F값 유의확률 β

서비스품질

만족도

상수

호감도(fa (2))

교육·연구환경(fa (1))

복지·후생(fa (7))

평판(fa (4))

학생활동(fa (8))

동문의 활성화(fa (3))

입지(fa (5))

규모(fa (6))

0.437 45.116 0.000

2.347

0.287

0.244

0.173

0.131

0.116

0.106

0.0769

0.0726

2. (가설- IV )의 검증

< 가설 - Ⅳ> 마케팅믹스전략변수는 자긍심에 유의적인 영향을 미칠 것이다.

위의 <가설 - IV > 를 검증하기 위하여 종속변수인 자긍심과 독립변수인 마케팅전략믹스변수

들인 요인 9개를 사용하여 다변량 회귀분석을 실시하였다 .

<가설 - IV >에 대한 분석결과는 다음 <표4- 19>에 나타나 있다 . 자긍심에 대하여 이들 7개

독립변수들의 설명력이 31.3%로 나타나고 있고 , 유의확률 0.000에서 유의적인 영향을 미치고

있다 . 그러므로 <가설 - IV > 는 채택된다 . 독립변수들의 중요도는 ① 요인6(규모 ) ② 요인4 (평

판 ) ③ 요인1(교육·연구 환경 ) ④ 요인9(이미지 홍보활동 ) ⑤ 요인3(동문의 활성화 ) ⑥ 요인

8 (학생활동 ) ⑦ 요인2(호감도 ) 순으로 나타나고 있다.

< 표4 - 19 > 자긍심에 관한 다중회귀분석결과

종속변수 독립변수 R 2 F값 유의확률 β

자긍심

상수

규모 (fa (6))

평판 (fa (4))

교육·연구환경 (fa (1))

이미지 홍보활동 (fa (9))

동문의 활성화 (fa (3))

학생활동 (fa (8))

호감도 (fa (2))

0.313 30.301 0.000

3.165

0.328

0.265

0.225

0.216

0.167

0.155

0.105



3. 분석결과의 요약

연구 가설에서 제시한 실증 분석의 결과를 요약하면 다음과 같다. 먼저 대학의 마케팅 믹

스 전략 변수에 대한 인식 정도에 있어서 각 단과대학별로 유의적인 차이를 보여주고 있다.

그리고 각 학년별로 대학의 마케팅 믹스 전략 변수들에 대한 인식정도에 있어서도 유의적인

차이가 있음을 보여주고 있다. 한편 대학 마케팅 믹스 전략 변수들에 대한 요인분석 결과 35

개의 변수들이 9 개의 요인으로 추출되었고 중요도 순으로는 ① 교육· 연구환경 ② 호감도

③ 동문의 활성화 ④ 평판 ⑤ 입지 ⑥ 규모 ⑦ 복지· 후생 ⑧ 학생활동 ⑨ 이미지 홍보활

동 등으로 나타났다.

서비스 품질 만족도와 자긍심에 미치는 마케팅 믹스 전략 변수의 영향력을 분석하기 위하

여 다중회귀분석을 실시한 결과 유의적인 영향을 미치는 것으로 나타났다 .

첫째로 구성원 만족도를 종속변수로 하고 위의 요인 9 개를 독립변수로 하여 다중회귀분

석한 결과 그 중요도는 요인 2 ( 호감도 ) 요인 1 ( 교육ㆍ연구환경 ), 요인 7 ( 복지ㆍ후생

), 요인 4 ( 평판 ) , 요인 8 ( 학생활동 ), 요인 3 ( 동문의 활성화 ), 요인 5 ( 입지 ), 요인

6 ( 규모 )의 순으로 나타났으며 , 요인 9 (이미지홍보활동 )는 구성원 만족도에 영향을 미치지

않는 것으로 나타났다 .

둘째로 구성원 자긍심을 종속변수로 하고 위의 요인 9개를 독립변수로 하여 다중회귀분석

한 결과 그 중요도는 요인 6 ( 규모 ), 요인 4 ( 평판 ), 요인 1 ( 교육ㆍ연구환경 ), 요인 9

(이미지 홍보활동 ), 요인3 ( 동문의 활성화 ), 요인 8 ( 학생활동 ), 요인 2 ( 호감도 )의 순

으로 나타났으며 , 요인 7 (입지 )은 구성원 자긍심에 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다.

분석결과에 근거하여 대학이 제공하는 서비스품질에 대한 학생들의 만족도와 학생들이 가

지는 자긍심을 향상시키기 위한 구체적인 방안을 제시하면 첫째, 대중매체를 이용한 활발한

대학홍보가 이루어져야 할 것이며 , 둘째 , 대학의 제반시설과 우수한 교수진 확충을 통한 교

육의 질적향상을 도모해야하고 , 셋째 , 장학제도의 확충과 면학분위기 조성이 필요하며, 넷째 ,

활발한 학생회의 활동을 권장하고, 마지막으로 , 대학구성원들의 일체감을 높임과 동시에 활

발한 동창회활동이 이루어질 수 있도록 대학이 구심점이 되어야 할 것이다.

설정된 가설들의 검증결과를 요약하여 정리하면 다음 ＜표 4- 20＞과 같다 .



＜표 4 - 20＞ 분석 결과의 요약

가 설 검증결과

＜가설 - Ⅰ＞ 대학의 마케팅 믹스전략들에 대한 인식정도

는 단대에 따라 달리 나타날 것이다 .
채 택

＜가설 - Ⅱ＞ 대학의 마케팅 믹스 전략 변수들에 대한 인

식정도는 학년에 따라 달리 나타날 것이다 .
채 택

＜가설 - Ⅲ＞ 대학의 마케팅 믹스 전략 변수는 만족도에

유의적인 영향을 미칠 것이다 .
채 택

＜가설 - Ⅳ＞ 대학의 마케팅 믹스 전략 변수는 자긍심에

유의적인 영향을 미칠 것이다 .
채 택



제5장 결 론

제1절 연구결과의 요약 및 시사점

본 연구에서는 급변하고 있는 우리나라 고등교육서비스 시장에서의 대학의 생존을 위한

서비스 마케팅의 전략에 관하여 고찰하여 보았다.

특히 우리나라 고등교육기관은 공급자 위주의 서비스 전략에서 수요자 위주의 마케팅 전

략을 펼쳐나가지 않으면 안될 상황에 직면하고 있다. 과거와는 달리 4年制大學의 입학생 확

보가 쉽지 않게 되었다 . 즉 , 자연적인 대학 지원자수의 감소와 아울러 외국 대학시장의 국내

진입이 본격적으로 있을 예정이다 . 또한 새로운 교육관의 신설과 대학졸업자와의 임금격차가

줄어지는 등 기존의 4年制大學에 진학하지 않아도 되는 시대가 도래하고 있다.

일찍부터 이러한 환경에 직면했었던 미국 대학들의 경우 대학 마케팅이라는 개념으로 위

기를 극복한 소비자주의의 확산이었다 . 즉 , 대학은 마케팅 개념을 도입하여 새로운 교육 시

장을 개척하고 새로운 수요를 창출하였다 . 따라서 본 연구에서는 대학 마케팅이 대학의 발전

을 이룩하는 첩경임을 인식하고 선행 연구자들의 대학 마케팅 이론을 확인하고 국립 H 대

학교에 맞는 마케팅 방안을 실증적으로 분석하였다 .

구체적으로는 국립 H 대학교 학생들을 대상으로 첫째, 대학 마케팅 믹스 전략 변수들에

대한 각 단과 대학별 , 학년별 인식 정도의 차이를 검증하였다 . 그 결과 이들간의 유의적인

차이를 발견할 수 있었다 . 둘째 , 대학 선호 요인의 인식에 있어서 그 중요도를 요인분석을

통하여 확인하였다 . 그 결과 교육·연구 환경, 호감도 , 동문의 활성화 등의 순으로 나타나 대

학의 마케팅전략 수립시 가장 우선적으로 고려해야할 변수들로 파악되었다. 셋째 , 이들 요인

들이 대학 서비스 품질과 자긍심에 미치는 영향의 정도를 실증분석하였다 . 유의적인 영향을

미치는 것으로 나타났다 .

특히 국립 H 대학을 지원하는 학생의 분포를 보면 다른 부산·경남지역 대학교와는 달리

전국적인 분포를 가지고 있으며 , 수요자인 신입생의 경우 성장가능성에 많은 호감을 갖고 있

는 것으로 나타났고 , 또한 이들은 다른 대학과는 달리 입학가능성, 즉 , 성적에 따라 대학을

선택하지 않는 계층으로 분석되었다 . 즉 , 해양이라는 분야의 특수성으로 인해 부산·경남지

역의 고교생 뿐만아니라 다른 지역의 소신 있는 학생들의 국립 H 대학에 대한 지원은 이

대학의 마케팅 포지셔닝 (posit ioning )에 큰 시사점을 보여주고 있다 .

결국 국립 H 대학은 지난 50년간 해양 및 해사 분야에 독보적인 위치로 국내에서 가장

우수한 실력을 갖춘 교수진과 첨단 장비를 확보하고 있기 때문에 우리 대학교에 맞는 마케



팅 방안으로는 표적시장의 대상이 된 전국의 학생을 대상으로 해양 및 해사 분야의 특성화

된 차별화를 실시하는 것으로 압축되어 질 수 있다 .

차별화된 전략을 표적시장에 충분한 교화가치를 줌으로써 국립 H 대학은 한국 고등교육

기관의 위기에서 벗어날 수 있을 것이다 . 아울러 이런 마케팅 포지셔닝은 마케팅 감사를 통

하여 더욱 구체화되고 세부 마케팅 전략에 의해 효과적으로 달성될 수 있을 것이다 .

본 연구는 대학이 당면하게될 현실적인 어려움과 도태냐 발전이냐의 치열해질 대학시장의

생존경쟁에서 대학은 원하든 , 그렇지 않든 마케팅 지향적 사고와 고객지향적 조직으로 변화

되어 나가야 한다는 전제에서 대학마케팅 도입의 필연성과 적용방법을 제시하고자 하였다 .

대학마케팅의 위치가 마케팅영역 중 비영리마케팅의 일부로써 비영리 조직마케팅의 이론적

고찰을 바탕으로 대학조직의 적용가능성을 연구하였다. 대학마케팅 부분에서는 대학이 가지

는 특수성을 고려하여 대학을 둘러싼 상황분석과 대학의 당면문제의 대안으로 대학마케팅

도입을 제시하였으며 대학마케팅 적용과정은 먼저 선행과제로서 최고경영자를 비롯한 조직

구성원의 올바른 마케팅 인식을 위한 교육을 전제로 한다. 다음으로 마케팅 위원회를 설치하

여 구체적인 마케팅 관리방향을 설정하고 필요성을 평가하여 마케팅 기구의 설치, 마케팅 감

사 , 시장설정 , 교환관계의 분석 , 계획 및 통제의 방법 등 대학마케팅 관리과정을 제시하였다 .

실증분석에 근거한 국립 H 대학의 구체적인 대학마케팅 전략방안으로서는 첫째, 전국의

입시생들을 대상으로 한 대학의 특성화 및 성장성에 중점을 둔 매스컴을 통한 홍보활동의

강화 , 둘째 , 도서관 및 기숙사시설 등 제반시설의 확충 , 셋째 , 우수한 교수진 확보를 통한 교

수 對比 학생비율의 감소 및 교육의 질적수준 향상 , 넷째 , 장학제도의 확충 등을 들 수 있다 .

제2절 연구의 한계점과 과제

대학 마케팅의 일반적 성격을 구명 (究明 )하고 , 이를 통한 대학의 마케팅 적용 방법을 제시

하며 , 국립“H”대학의 서비스 마케팅 전략을 제시하고자 한 본 연구는 다음의 한계점을 내

포하고 있다 .

첫째 , 연구 방법상으로 볼 때 설문지를 사용하는 실증 분석법이 지니는 한계를 들 수 있

다 . 즉 , 응답자의 반응세트를 고려할 필요가 있다.

둘째 , 대학 마케팅은 특수기관의 마케팅이 아니고 마케팅의 일반영역에 포괄되기 때문에

그 체계정립에 있어서 대학마케팅의 체계는 고유의 특성이 고려된 포괄적인 체계로서는 미

흡하다.



셋째 , 아직 비영리 조직 마케팅 및 대학 마케팅의 개념이 정착되어 있지 못하고 국내에 연

구자료가 미흡하여 자료 수집의 제한과 논리의 주관성이 게재되어 객관성을 확보하는데 부

족함이 있다 .

따라서 앞으로의 대학 마케팅에 관한 연구에 있어서는 대학 고유의 특성을 고려한 포괄적

연구방법 및 체계가 필요하며, 대학의 서비스 마케팅 전략과 성과에 관한 보다 정교한 연구

설계와 또한 국립 H 대학을 위한 구체적인 마케팅 전략의 확인과 분석이 심도있게 이루어

져야 할 것이다 .
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부록 : 설문지

주소 : 606-791, 부산광역시 영도구 동삼동 1번지

한국해양대학교 해운경영학부

신 한원 교수연구실

전화/ Fax : ☏ 051) 410-4388 (연구실)

▒▒▒▒▒▒▒▒▒▒▒▒▒▒▒▒▒▒▒▒▒▒▒▒▒▒▒▒▒▒▒▒▒▒▒▒▒▒▒▒▒▒

대학마케팅 전략에 관한 실증연구 에 대한 설문서

안녕하십니까?

과거 안정적인 지위를 유지하며 별다른 어려움이 없었던 우리나라의 대학들

은 지금 많은 변화를 겪고 있습니다. "입학정원확보의 어려움"과 "외국대학

의 국내시장진출" 등으로 인한 급격한 환경변화 속에서 우리나라의 대학들은

공급자 위주의 서비스전략에서 수요자 위주의 마케팅전략을 펼쳐나가지 않

으면 안될 상황에 직면해 있습니다. 이러한 배경하에서 본 연구는 신입생들

의 대학선택시 고려하는 평가기준을 파악·분석하여 학생들은 물론 대학과

관련한 이해자 집단의 만족도를 증진시킬수 있는 마케팅전략을 구현하는데

그 목적이 있습니다.

본 조사의 자료는 익명으로 처리되어 이 연구의 목적에만 사용될 것이며,

응답해 주시는 모든 내용은 귀한 자료가 되어 이 연구의 밑거름이 될 것입

니다.

2001년 9월

한국해양대학교

해사산업대학원

해사경영학과 석사과정
이 영 희 배상



◈ 응답을 하시는 방법 ◈
본 설문은 5점 척도 상에 표시를 하는 <5점 척도 문항>과 여러 답

중에서 하나를 선택해서 해당번호 앞의 공란에 표시를 하는 <객관식

문항>으로 구성되어 있으며, 응답요령은 다음과 같습니다.

Ⅰ. <5점 척도 문항>에 대한 응답요령은 다음과 같습니다.

예) 우수한 편이다 라는 문항의 대답이 보통이다 인 경우

전혀 그렇지 않다 보통이다 정말 그렇다

1 2 3 4 5

◈ 우리대학 전반에 관한 질문

다음 중 적당하다고 생각되는 곳에 표시하여 주십시오.

전혀 그렇지

않다
보통이다

아주

그렇다

1. 우리대학의 장학제도는 우수한 편이다. 1 2 3 4 5

2. 우리대학의 전통과 역사는 자랑할 만 하다. 1 2 3 4 5

3. 우리대학의 캠퍼스의 규모는 적절한 편이다. 1 2 3 4 5

4. 우리대학의 발전가능성은 높은 편이다. 1 2 3 4 5

5. 우리대학의 지리적 위치는 좋은 편이다. 1 2 3 4 5

6. 우리대학은 정부의 지원을 많이 받는 것 같다. 1 2 3 4 5

7. 우리대학 졸업생의 취업율은 높은 편이다. 1 2 3 4 5

8. 우리대학 입학생의 성적수준은 높은 편이다. 1 2 3 4 5

9. 우리대학 동아리의 활동은 활발한 편이다. 1 2 3 4 5

10. 우리대학 학생회의 활동은 활발한 편이다. 1 2 3 4 5

11. 우리대학은 학생, 교수, 학교측이 높은 일체감을

가지고 있는 것 같다.
1 2 3 4 5

12. 우리대학 교수진의 질적수준은 높다고 보여진다. 1 2 3 4 5

13. 우리대학 동창회의 활동은 활발한 편이다. 1 2 3 4 5

14. 우리대학 졸업생인 사회저명인사가 많은 편이다. 1 2 3 4 5

15. 우리대학 도서관의 시설은 충분한 편이다. 1 2 3 4 5

16. 우리대학의 주변환경은 잘 정비되어 있는것 같다. 1 2 3 4 5

17. 우리대학에는 유명연구소가 많이 있는 편이다. 1 2 3 4 5



전혀 그렇지

않다
보통이다

아주

그렇다

18. 우리대학 전체에 대한 명성은 높은 편이다. 1 2 3 4 5

19. 우리대학은 명성이 높은 학과가 많은 것 같다. 1 2 3 4 5

20. 우리대학은 교통이 편리한 편이다. 1 2 3 4 5

21. 우리대학의 기숙사는 충분한 편이다. 1 2 3 4 5

22. 우리대학의 등록금수준은 적절한 편이다. 1 2 3 4 5

23. 우리대학 및 학과의 학생수는 규모에 비해서

적절한 편이다.
1 2 3 4 5

24. 우리대학의 교육수준은 높은 편이다. 1 2 3 4 5

25. 학과의 교과과정은 잘 정비되어 있는 것 같다. 1 2 3 4 5

26. 우리대학의 교수와 학생의 비율은 적당한 편이다. 1 2 3 4 5

27. 우리대학이 국립이라는 것은 잘 알려져 있는

편이다.
1 2 3 4 5

28. 우리대학에 대한 입학전 친숙도는 높다고 볼 수

있다.
1 2 3 4 5

29. 우리대학의 광고와 홍보활동은 활발한 편이다. 1 2 3 4 5

30. 우리대학의 설립정신은 잘 구현되고 있는 편이다. 1 2 3 4 5

31. 우리대학의 면학분위기는 좋은 편이다. 1 2 3 4 5

32. 우리대학의 연구력에 대한 명성은 높은 편이다. 1 2 3 4 5

33. 우리대학의 대학원 수준은 높은 것 같다. 1 2 3 4 5

34. 우리대학에 대한 매스컴보도는 호의적인 것 같다. 1 2 3 4 5

35. 우리대학의 각종행사와 대외활동은 활발한

편이다.
1 2 3 4 5

◈ 학생들에 대한 서비스(강의, 학사행정 등)와 관련한 만족여부

전혀 그렇지

않다
보통이다

정말

그렇다
1. 우리대학은 학생들에게 신뢰성있는 서비스를

제공한다.
1 2 3 4 5

2. 우리대학은 학생들에게 정확한 서비스를 제공

한다.
1 2 3 4 5

3. 우리대학은 학생들에게 신속한 서비스를 제공

한다.
1 2 3 4 5

4. 우리대학의 서비스품질은 대외적으로 높은

평가를 받고 있다.
1 2 3 4 5

5. 나는 우리대학에 다니는 것이 자랑스럽다. 1 2 3 4 5



◈ 일반사항 ◈

해당란에 ○표 또는 직접 적어주시기 바랍니다.

1. 귀하의 성별은? ( ① 남 ② 여 )

2. 귀하의 출신고교의 소재지는 어느 도입니까? ( 도 )

3. 귀하의 현재 주거형태는 무엇입니까?

( ① 자택 ② 자취 ③ 하숙 ④ 기숙사 ⑤ 친척집 )

4. 귀하의 통학하는데 걸리는 시간은 어느 정도입니까?

( ① 10분이내 ② 11 - 30분 ③ 31 - 1시간 ④ 1시간 이상 )

5. 귀하의 통학수단은 무엇입니까?

( ① 도보 ② 자전거 ③ 대중교통 ④ 자가용 ⑤ 기타( ) )

6. 귀하는 동아리 활동을 하고 있습니까?

( ① 그렇다 ( 동아리) ② 아니다 )

7. 귀하의 소속 단과대학은?

( ① 국제대학 ② 공과대학 ③ 해사대학 ④ 해양과학기술대학 )

8. 귀하의 학년은?

( ① 1학년 ② 2학년 ③ 3학년 ④ 4학년 )

※ 우리대학의 발전에 관한 의견이 있으시면 적어주십시오.

끝까지 응답해 주셔서 감사합니다.

보내주신 자료는 소중히 분석처리하여 연구에 활용하겠습니다.
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수님이신 신 한 원 교수님께 깊이 감사를 드리며, 세밀한 검토와 많은 조언을 해주

시고 본 논문을 심사해주신 박 상 갑 교수님, 최 종 수 교수님에게도 진심으로 감

사드립니다.

본 논문이 완성 될 때까지 물심양면으로 도움을 주고 많은 자료를 찾아준 본 대학

의 연구실의 최 영 로 조교님과 대학원생 신 영 란씨에게도 감사를 드립니다.

저의 대학원 생활이 있게 하고 때늦은 학업을 잘 마무리할 수 있도록 여러가지로

협조해주신 저의 남편과 사랑하는 두아들 현재, 민재에게도 엄마가 같이 하지 못한

시간을 대신해 이 결실을 전하고 싶습니다.
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