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<Abstract>

This study intended to provide information which gives a way for students and their parents to be satisfied with student cos-

tume purchase by showing differences between their satisfactions and repurchasing intention according to school uniform pur-

chase type. Total 280 questionnaires were distributed to the first year students at a private middle school in Seoul and 133 of co-

purchase cases and 120 individual purchase cases were collected and analyzed. The comparing results between parent satisfac-

tion and repurchasing intention were summarized as follows. First, parent satisfaction of individual purchase and of co-purchase had 

been evaluated. As a result of the analysis of satisfaction by the five factors, individual parent buyers had higher satisfaction in 

brand, quality, design, and service except price. The largest different factor between both customers was quality satisfaction. Secondly, 

the individual buyers showed higher repurchasing intention than co-purchasing buyers. This result meant that individual purcha-

sing group showed higher satisfaction. Lastly, when the relationship between satisfaction and repurchasing intention of each 

buyer group was examined,  the level of satisfaction was positively associated with the repurchase intention of co-purchase.
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Ⅰ. 서  론

의복 착용은 인간의 삶을 즐겁게 해주는 중요한 요소 중 
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하나이다. 의복이 인간의 삶에 큰 비중을 차지하고 있다면, 

우리나라 청소년의 의복을 연구함에 있어서 교복의 비중을 

간과할 수 없다. 왜냐하면 청소년기의 대부분은 학교에서 보내

고 있으며 현재 우리나라의 많은 중․고등학교에서 교복을 

착용하고 있기 때문이다. 오늘날 청소년 교복에 관한 많은 연

구들이 발표되고 있는 것도 바로 이러한 문제의식 때문이다. 
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우리나라의 교복은 1886년 이화학당에서 치마, 저고리 형

태의 교복이 처음 등장한 후 교복 자율화와 교복의 부활 등

을 거쳐 1990년대 이후 현재의 교복 스타일이 정착되었다. 교

복 산업 측면에서도 많은 변화가 있었는데, 1990년대 후반

과 2000년대로 접어들면서 SK네트웍스(스마트), 제일모직(아

이비클럽), 엘리트베이직(엘리트) 등 대기업의 교복시장 진출

과 함께 교복시장의 팽창화가 가속화 되었다. 또한 인터넷과 

디지털에 익숙한 10대들의 문화는 획일화와 통제의 상징이

었던 교복에 새로운 패러다임을 가져왔다. 새로운 사업 영역

으로 교복 시장에 자리매김한 대기업들은 교복시장의 고급 

브랜드화를 초래했으며(정은숙 등, 2007) 각 유명 브랜드들

은 저마다 유명 연예인을 광고 모델로 기용해 교복을 10대

들의 패션 상품으로 만들었다. 

이러한 교복 산업의 변화는 학부모가 교복을 구입하는 

방법에도 많은 변화를 가져왔다. 그 중 가장 큰 변화는 교복 

공동구매를 꼽을 수 있으며 현재 교복 구입의 한 축을 형

성하고 있다. 교복 공동구매 현상은 교복의 부활이 시작된 

1990년대 이후 영세 교복업체에서 판매신장을 꾀하면서 

시작되었다. 과거 양복점이나 양장점 겸업의 개별적 구입이

나, 학교지정 교복점에서 맞추어 입던 방식에서, 1990년에 

접어들면서 규격화된 교복 사이즈와 함께 대기업의 등장

으로 소재와 디자인 등 다양한 측면에서 교복을 비교를 하

며 구매할 수 있게 되었다. 하지만 이러한 교복 구입 방법의 

다변화는 소비자의 권리가 증가된 측면 보다는 대기업의 사

업영역을 넓히는 계기가 되었으며, 소비자의 입장에서는 교

복의 값 상승만을 초래하였다. 더욱이 2001년에는 교복업체 

‘빅3’인 SK네트웍스(스마트), 제일모직(아이비클럽), 새한(엘

리트)이 가격담합으로 공정거래위원회로부터 과징금을 부과 

받았으며, 6년 뒤인 2007년에는 신생업체 스쿨룩스가 포함

된 ‘빅4’가 가격담합, 공동구매 방해, 부당표시, 과다경품을 

제공한 행위가 적발되어 다시 한번 공정위로부터 과징금과 

경고 조치를 받았다. 이러한 문제가 대두되면서 소비자는 새

로운 교복 구입 방식을 꾀하게 되었으며 기존의 교복의 생

산을 담당해왔던 영세 교복업체들이 이러한 소비자의 요구

에 재빠르게 적응해 교복 공동구매 운동이 추진된 것이다(정

은숙 외 2007, YMCA 교복공동구매운동사례집 2002). 현재 

소비자 단체와 학부모들을 중심으로 교복 값이 일반의류에 

비해 비싼 점이 개선돼야 한다는 의식이 높기 때문이다. 실

제로 2001년에는 전국적으로 1,000개의 중․고등 학교에서 

교복 공동구매가 이뤄졌다(학부모 교육비 줄이기 TFT, 2007).

이렇듯 교복 공동구매는 부풀려진 교복 값 문제를 해결할 

것으로 예상된다. 따라서 공동구매로 교복을 구입한 소비자

에게 어느 정도 긍정적인 만족도가 예상되고 있으나 개별구

매와 비교하여 얼마만큼의 만족도를 가지고 있는지에 대한 

연구는 아직 부족하다. 

교복시장의 급격한 변화와 함께 최근 교복에 관한 연구가 

활발하게 진행되고 있지만 선행연구의 대부분이 교복의 디

자인, 맞음새, 직물의 속성과 교복에 대한 소비자의 태도 관

한 연구가 주를 이루고 있으며 교복의 가격과 구매 행동에 

관한 연구는 미흡한 것이 현실이다. 이렇듯 교복 가격과 구

매에 대한 연구보다는 현실에 대한 보편적인 사실만을 알려

주는 형식을 취하고 있으며 근본적인 문제에 대한 해결방안

이나 제안은 미비하게 이뤄지고 있음을 알 수 있다.

따라서 이런 현실을 바탕으로 본 연구에서는 교복을 구매

한 학부모와 학생이 어떠한 이유로 구매방식을 결정하였는

지에 대해 알아보고, 구매방식에 따라 어떠한 요인에 더 만

족을 느끼며, 만족과 재구매의도는 어떠한 관계를 가지고 있

는가에 대해 알아보고자 한다. 이와 같은 연구는 교복의 소

비자인 학부모와 학생의 합리적인 교복 구매를 도울 수 있

으며, 교복 업체에게는 소비자의 정확한 욕구를 알게 함으로

써 소비자의 만족도를 높여 나아가 재구매 의도를 높일 수 

있는 방법을 모색할 수 있을 것이다. 또한 교복 공동구매를 

추진하는 학교와 학부모 단체에게는 공동구매를 실행함에 있

어서 소비자의 만족을 높일 수 있는 요소들을 직․간접적으

로 파악할 수 있게 하여 궁극적으로는 교복 공동구매 활성

화를 위한 방안을 마련하는데 기여할 수 있을 것이다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 교복 관련 선행연구 

2004년을 기준으로 전국 400여 개 중․고등학교의 90% 

이상이 교복을 착용하고 있으며(동아일보, 2004), 이는 해마

다 일정 수요 이상의 교복 구매자가 발생하는 것을 의미한다. 

또한 이를 경제적인 수치로 따져보면 교복 시장은 한 해에 

4,000억 원대에 이르고 있다(안선경, 2007). 

교복은 학생들의 의복에 대한 지나친 관심을 막고 의복의 

통일성으로 신분을 명확하게 해주어 소속감과 책임감을 부

여하며 공동체의식을 함양해 학업과 또래관계 형성에 긍정

적인 영향을 끼치기 위해서이다. 하지만 현재는 학생의 신분

을 표현하는 과거의 교복의 역할 뿐만 아니라 새로운 시대

에 걸맞은 새로운 교복의 역할이 요구되고 있으며, 이에 발

맞추어 교복에 대한 연구가 요구되고 있다. 교복에 대한 연

구 중 가장 많은 비중을 차지하는 것은 만족도에 관한 연구

(김주현, 2004; 이애경, 2006; 황선애, 2007; 이태리, 2007)로 

디자인과 소재 그리고 맞음새와 같이 다양한 분야에서 학생

의 만족도에 대한 연구와 이를 증진시키기 위한 제안 등에 

대한 연구가 이뤄졌음을 알 수 있다. 이밖의 연구로는 교복

구매(김양진․고애란, 1999; 김화순, 2001; 장명훈, 2007), 교
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복판매(안선경, 2007), 착용실태(이지민, 2007) 등이 있다. 

의복 구매행동은 연령이나 계층, 교육수준, 라이프스타일

과 같은 구매자 개인의 특성 변수들에 적용되어 이뤄진다. 개

인의 특성은 경제적 여건, 브랜드와 상품특성 등의 변수에 따

라 차이가 나타난다. 바로 이런 개인의 특성에 따라 공동구

매의 선택 요인도 결정되게 된다.

공동구매의 가장 큰 특성은 같은 욕구를 가진 둘 이상의 

사람이 함께 모여 저렴한 가격으로 제품을 구입한다는 것이

다. 이와 같은 공동구매를 선택하는 소비자의 욕구 동기를 속

성으로 구분해 보면 저가격, 편리성, 제품만족으로 나눌 수 

있다.

첫째, 가격은 상품의 특성과 함께 소비자가 제품을 선택

하는 가장 큰 요인 중의 하나이다. 특히 1998년 IMF를 겪은 

국내 소비자들의 가격에 특히 민감한 반응을 보이고 있다. 교

복 공동구매의 움직임도 IMF를 겪게 되면서 시작되었다고 

볼 수 있다(교복공동구매운동사례집, 2001). 가격에 민감한 소

비자들이 좀 더 싸게 구매할 수 있는 방법을 찾게 되었고, 그 

한 방법으로 공동구매의 형식을 취하게 된 것이다. 소비자들

은 어떤 제품을 살 때 그 제품의 실제 가격보다는 특정한 기

준 가격을 먼저 연상하게 된다. 이를 준거 가격이라고 하는

데, 경우에 따라서는 준거 가격에 따라 그 제품을 평가하기

도 한다. 따라서 소비자가 가격에 준거를 두고 제품을 선택

할 때 제품의 가격이 ‘싸다’ 혹은 ‘비싸다’라고 판단하는 것

은 객관적으로 설정된 가격에만 의존하지 않는다. 소비자 개

인이 가지고 있는 경험이나 주관적 판단, 환경적인 요인에 따

라 달라질 수 있게 된다(이응규․박주철, 2002).

공동구매의 가격 특징을 실증적으로 검증한 국내연구를 

살펴보면 다음과 같다. 최훈․이경탁(2006)은 소비자를 대상

으로 공동구매의 재구매의도와 공동구매 특성들의 영향력 정

도를 살펴보았는데 공동구매시 소비자들이 가장 중요하게 여

기는 요소로 저렴한 가격을 선택하였으며 가격요인이 재구

매의도에 유의한 정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또

한 이러한 결과는 최정은(2002), 한상린․성형석(2006), 허미

경(2007)의 연구에서도 유사하게 나타났다. 따라서 공동구매

에 있어 가격은 절대적이라는 것을 알 수 있다. 

둘째, 소비자가 제품을 구입할 때 구매의 편리함, 제품 탐

색의 편리함에 대한 요인도 중요한 요소이다. 소비자는 상점

을 선택하는데 있어서 편리성, 특히 지리적인 편리성을 중요

하게 생각한다. 이는 교복 공동구매의 경우 큰 요소로 작용

된다. 예를 들어 학교나 학부모회에서 교복 공동구매를 주관

하게 되는데, 이때에 소비자는 개인보다 단체로 제품 탐색을 

하게 되어 편리함을 느낄 수 있다. 또 상품을 구입하기 위해 

별도의 상점을 찾을 필요가 없어 지리적인 편리성을 추구할 

수 있다. 

셋째, 제품 만족은 소비자가 제품을 선택하여 구입하는 

가장 큰 요인이다. 아무리 가격이 저렴하고 구매가 편리하다

고 해서 제품이 소비자의 기대에 부응하지 못하였을 때는 소

비자는 제품을 구매하지 않는다. 이는 제품 선택에 가장 기

초적인 요인이기 때문이다.  

2. 소비자 만족

소비자 만족은 오늘날 마케팅에 있어서 중요한 비중을 차

지하고 있어 많은 연구에서 다양한 측면으로 소비자 만족에 

대한 주제를 다루고 있다. 하지만 소비자 만족에 대한 개념의 

정의와 조작화가 일반화되지 않아 많은 논쟁이 되고 있다. 

소비자 만족의 정의는 소비자 만족을 바라보는 관점에 따

라 크게 만족의 결과(outcome)를 강조 하는가 또는 과정(pro-

cess)에 강조를 하는가 따라 2가지 유형으로 나눠볼 수 있다.

결과를 중요하게 생각하는 관점에서는 소비자의 만족을 위

해 소비자의 경험의 결과를 개념화 하고 있으며 학자에 따

라 다양한 정의가 내려지고 있다. Oliver(1981)는 "소비자 만

족이란 충족되지 못한 기대를 둘러싼 감정이 과거의 소비경

험으로부터 얻는 느낌과 결부되었을 때 초래되는 개괄적인 

심리상태"라고 정의 내렸다. 즉, 만족은 제품에 대해 소비자

가 지각하고 있는 기대와 처음 제품을 사용했을 때 느꼈던 

선호적 경험의 관계로부터 발생한다고 볼 수 있다. 이 정의

의 핵심은 확증의 개념으로, 여기서 이야기하는 확증이란 소

비자가 제품에 대해 갖고 있는 기대와 제품의 실제적 성과

를 비교 평가하는 과정에서 생기는 것이다. 이와 같은 확증

은 기대보다 성과가 높을 때는 긍정적 확증이 생기며, 반대

로 기대보다 성과가 낮을 때는 부정적 확증이 발생할 수 있

다. Goodman와 Ward(1993)  ‘소비자 만족이란 소비자의 필

요와 기대에 부응하여 그 결과로 제품, 서비스의 재구입이 이

루어지고 아울러 소비자의 신뢰감이 연속되는 상태’라고 정

의하였다. 이는 소비자가 자신이 무엇을 원하고 있으며, 무

엇이 불만인지를 알아내어 자신이 구매한 제품에 확신이 생

긴 상태가 지속되는 것을 말한다. 이는 소비자의 기대에 부

응한 제품을 파악하여 공급자는 소비자에게 양질의 서비스

를 제공함으로써 그 결과 계속적으로 그 제품을 이용하도록 

유도하는 것 즉 재구매를 할 수 있도록 하는 힘을 가지고 있

음을 말해주고 있다.

반면에 구매 과정에 초점을 맞춘 정의를 살펴보면, Hunt

(1977)는 소비경험이 적어도 예상한 것보다 좋았는가를 평가

라고 정의하였으며 소비자 만족 개념에 욕구충족, 즐거움, 고

통, 기대-성과의 상호작용, 구매 및 소비경험의 평가, 소비

에서 얻는 효용을 포함시켰다. Engel과 Blackwell(1982)은 

선택된 대안에 대한 사전적 신념과 일치되었다는 평가라고 

소비자 만족에 대해 정의 하였다. Tse와 Wilton(1988) 소비

자 만족에 대해 사전 기대나 소비 후 지각된 제품성과 사이
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의 차이에 대해 보이는 소비자의 반응 등으로 정의될 수 

있고 했다. 이러한 정의들은 평가과정을 고객만족을 이루는 

중요한 요소로 제시하고 있다. 이와 같이 과정지향적 접근은 

결과지향적 접근과는 달리 조금 다른 특징을 가지고 있다. 즉, 

과정지향적 접근은 소비자의 경험을 다루고 있어 구매단계

에서 중요한 역할을 하는 각 요소들을 개별적으로 측정 또

한 의미를 두고 있다. 또한 고객만족을 형성하는 지각적, 평

가적, 심리적 과정 모두에 대한 검토를 가능하게 해준다. 

다음으로 국내 교복에 대한 소비자 만족에 관한 연구를 살

펴보면 다음과 같다. 김용숙(2002)은 중등학교 학부모, 교사, 

학생을 대상으로 교복에 대한 소비자만족을 분석하였는데 전

반적인 교복만족도는 낮은 것으로 나타났다. 대상별로 살펴

보았을 때 학부모는 교복의 내구성 및 경제성, 관리 만족도

가 상대적으로 높았으며 교사는 상징성과 디자인 만족도가 

상대적으로 높았다. 그러나 학생의 교복 만족도는 학부모, 교

사에 비해 상대적으로 가장 낮은 것으로 밝혀졌다. 같은 맥

락으로 임주희(2004)연구에서도 여중‧고등학생은 현 교복에 

대한 만족도가 낮은 것으로 분석하였다. 이소은(2001)은 서

울시내 남녀 고등학생을 대상으로 교복만족도에 대하여 조

사하였는데 여학생이 남학생보다 교복만족도가 높았으며 교

복만족도의 요인들 중 여학생은 심미성요인과 상징성요인을 

가장 중요하게 생각하는 것으로 나타났으며 남학생은 기능성

요인을 중요하게 생각하는 것으로 나타났다. 

3. 소비자 재구매의도

재구매의도란 기업의 서비스 및 상품의 이용고객이 특정 

기업의 서비스 및 상품을 이용할 경우 현재 이용중인 기업

의 서비스 및 상품을 미래에 다시 이용하기 위해 구매하고

자 하려는 의사를 의미한다. 재구매의도를 포괄적인 의미에

서 구매의사에 포함시킬 수 있으나 개념적으로는 차이가 있

다. 재구매의사는 서비스를 받은 당시와 서비스를 받은 후에 

경험에서 발생하는 것으로 구매의사와는 차이가 있다. 또 재

구매의도는 소비자 행동의 예측 변수일 뿐, 반드시 재구매로 

이어지지 않는다(김경옥, 2004).

오늘날의 제품을 공급하는 많은 기업은 소비자의 구매와 

그 후 이어지는 재구매를 높이기 위해 큰 노력을 기울이고 

있다. 이미 시장이 충분히 형성된 레드오션(Red Ocean)에서 

소비자의 재구매도를 높이기 위한 마케팅 전략은 치열하다. 

공급자는 시장에서 살아남기 위해 소비자가 다시 제품을 구

매할 마음을 가지도록 다양한 전략을 세우고 있다. 즉, 기업

은 신규고객의 유치와 시장점유율 확대 등의 공격적 마케팅 

전략뿐 아니라 고객의 충성도를 높여 기존고객을 유지하고

자 하는 방어적 마케팅 전략에도 노력하고 있다(황원영, 2007, 

재인용). 재구매의도를 통한 기존 고객의 유지는 장기적 관

점에서 공급자의 이윤이나 성과를 지속적으로 창출시키는 

중요한 요인이라고 말할 수 있다. 

재구매의도에 대한 여러 가지 정의와 요인 살펴보면, 김

상현(2002)은 재구매의도는 고객이 미래에도 서비스 제공자

를 반복하여 이용할 가능성이라고 정의하였고, Bitner(1990)

은 소비자에게 지각된 가격이 서비스 품질과 직접적인 연관

이 있으며, 또한 서비스 관점에서의 고객과 제공자간의 인적

관계에 의해 재구매의도가 결정된다고 하였다. Oliver(1981)

는 고객의 몰입, 상표애호도가 재구매에 커다란 영향을 끼친

다고 하였다. 

Thibaut와 Kelly은 만족만으로 재구매의도를 충분히 설명

할 수 없다고 주장했는데 이는 만족한 고객이 재구매를 하

지 않을 수 있는 반면 만족하지 않는 고객이 재구매를 하는 

경우가 발생할 수도 있기 때문이다. 즉, 고객이 불만족 했다

고 해서 재구매로 이어지지 않는 것이 아니라, 현재의 관계

보다 더 나은 관계의 발전을 발견하지 못할 때 재구매로 이

어지지 않는 것이다(채미혜, 2006, 재인용).

재구매에 관련한 많은 연구(채형준, 2005; Newman & Wer-

bel, 1973; Kasper, 1988; Oliver & Bearden, 1985; Oliver 

& Linda,1981)에서는 재구매의도를 고객만족의 결과변수로 

다루고 있으며 고객만족과 재구매는 서로 정적인 관계에 있

다고 한 보고하고 있다. 이상 만족과 재구매 관계를 검증한 

연구들을 종합해 볼 때 소비자 만족이 교복의 구매 후 재구

매의도에 영향을 미친다는 가설의 설정 근거를 제공해 주고 

있음을 알 수 있다.

Ⅲ. 연구문제 및 방법

1. 연구문제

본 연구는 개별구매와 공동구매라는 두 가지의 구매 방식

에 따라 교복을 구입한 학부모를 두 집단으로 나누어 다양

한 세부 속성별 만족도와 재구매의도는 어떠한지 알아보고

자 하였다. 이에 따른 연구문제는 다음과 같다.

<연구문제 1> 개별구매와 공동구매를 선택 시 중요 고려

사항은 어떠한가?

<연구문제 2> 개별구매와 공동구매에 따라 제품, 품질, 

서비스 만족도의 차이는 어떠한가?

<연구문제 3> 개별구매와 공동구매에 따라 재구매의도의 

차이는 어떠한가?

<연구문제 4> 가격, 품질, 서비스 만족도는 재구매의도에 

어떠한 영향을 미치는가? 개별구매와 공

동구매에 따라 만족도와 재구매의도간의 
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변  수 구  분 빈도(%, SD)

성  별
여  자

남  자

242(95.7)

11(4.3)

연  령
39세 이하

40세 이상

44(17.4)

209(82.6)

학  력

고졸 이하

대  졸

대학원졸 이상

77(30.4)

154(60.9)

22(8.7)

직  업

주  부

사무직

자영업

판매서비스

전문직

기  타

120(47.4)

26(10.3)

42(16.6)

18(7.1)

35(13.8)

12(4.7)

월평균 가계소득

200만원 미만

200~300만원

300~400만원

400만원 이상

29(11.5)

67(26.5)

81(32.0)

76(30.0)

평균 교복 구입 개수
상의(블라우스)

하의(치마+바지)

2.06(SD=.58)

1.21(SD=.48)

<표 1> 연구대상자 학부모의 일반적 특성 N=253

관계는 어떠한가?

2. 연구방법 및 절차

1) 연구대상자의 일반적 특성

본 연구를 위한 조사대상은 서울시내에 소재하는 D여자

중학교 1학년에 재학중인 학생들과 학부모를 대상으로 이뤄

졌다. D여자중학교는 2007년 4월 학교와 학부모의 주체로 

공동구매를 실시해 1학년에 재학 중인 280명 학생 중 147명

이 공동구매로 교복을 구입하였다. 공동구매에 참여하지 않

는 133명의 학생은 개별구매 혹은 물려받기 등에 의해 교복

을 구입하였다. 

D여자중학교의 공동구매 과정을 살펴보면 다음과 같다. 

D여자중학교는 공동구매의 공정성과 합리성을 위해 주체는 

수요자인 1학년 학부모회가 주관하였으며, 사안 별로 학교측

의 협조를 구하는 방식으로 교복 공동 구매 업무를 진행했

다. 1학년 학부모회는 2007년 3월 학교의 협의 아래 1학년 

학생들이 하복부터 교복을 착용하는 것에 합의를 하고, 4월 

공동 입찰을 열어 공동구매 업체를 선정하였다. 공동구매 업

체 선정 후 업체에서 공동구매 희망 학생들의 교복치수 측정

과 교복값 수납이 이뤄졌으며, 5월 말부터 6월 초 사이 교복 

납품과 하자 교환을 등으로 공동구매 과정이 진행되었다. D

여중은 공동구매를 통해 상의(블라우스) 20,500원, 하의(스

커트) 30,000원으로 교복을 구입하였다. 반면 같은 D여중의 

교복은 <엘리트 학생복>에서 상의 35,000원, 하의 50,000원

에 판매 되었으며, <아이비클럽>에서는 상의 38,000원, 하의 

47,000원에 판매되었다. 이 가격은 2007년 신제품의 가격이

며 작년 상품은 할인판매 등으로 가격차이가 있을 수 있다.

본 연구의 설문지는 2007년 6월 하순에 하복 구매를 마

치고 교복을 착용한 1학년 학생 280명에게 배포되었다. 

설문지는 교복 구입 방식을 최종적으로 결정하는 학부모

들에게 배포되었다. 배포된 설문지 중 255부가 회수되었

으며, 이중 응답이 불성실한 2명을 설문 대상에서 제외하

여 총 253부가 분석에 사용되었다. 253부 중 공동구매를 

통해 교복을 구입한 학생은 총 133명, 개별구매를 통해 교

복을 구입한 학생은 총 120명 이었다. 본 연구의 연구대상

자인 학생 학부모의 일반적 특징은 <표 1>과 같다. 학부

모의 연령은 40대 이상과 대졸이 가장 많은 빈도로 조사

되었으며 직업은 주부가 가장 많았으며 월평균 가계소득

은 300- 400만원 인 것으로 나타났다. 연구 대상자의 교복 

구입 개수의 평균은 상의인 블라우스가 2.06개, 치마와 바

지를 포함한 하의가 1.21개를 구입한 것으로 조사되었다. 

2) 자료 분석 

이 연구의 자료분석을 위한 통계처리는 SPSS 12.0 pac-

kage program을 이용하여 공동구매와 개별구매 방식에 따

른 교복 만족도와 재무매의사를 분석하였다. 교복 구매방식

에 따라 만족도와 재구매의사를 분석하기 위해 차이검증을 

실시하였으며 만족도와 재구매의사의 관계를 분석하기 위해 

회귀분석 실시하였으며 그리고 구매방식을 조절변수로 하여 

상호작용분석을 실시하였다. 척도의 신뢰도 검증을 위해서는 

Cronbach α값을 산출하였다. 
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구매 방식
교복 구입 시 중요 고려사항

합  계 X
2

가  격 브랜드 품  질 디자인 서비스 / 기타

공동구매

개별구매

빈도(%)

빈도(%)

62(46.6)

11( 9.2)

 7(5.3)

10(8.3)

 50(37.6)

 72(60.0)

11( 8.3)

19(15.8)

 3(2.3)

 8(6.6)

133(100.0)

120(100.0)
44.175***

전  체 빈도(%) 79(28.9) 17(6.7) 122(48.2) 30(11.9) 11(4.4) 253(100.0) ․

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

<표 2> 교복 구입 시 중요 고려사항 N=253

3) 조사 도구

본 연구에서는 설문지를 조사도구로 사용하였다. 설문지는 

소비자 만족도를 조사한 연구(채형준, 2005; 최탁열, 2005; 

김기영, 2003; 이소은, 2001)에서 사용한 설문지를 예비조사 

결과에 근거해 연구내용에 적합하도록 보완 수정하였다. 김

용숙(2002)은 학생, 학부모, 교사의 교복 만족도를 조사한 연구

에서 교복 만족도의 요인을 알아보기 위해 요인분석을 통해 

상징성, 디자인, 관리 및 안락감, 내구력 및 경제성, 맞음새의 

5가지의 요인으로 구분하였다. 

본 연구에서는 교복에 대한 제품만족도를 측정하기 위해 

가격, 브랜드, 품질, 디자인, 서비스 5문항을 사용하였으며, 제

품의 품질만족도를 분석을 위해 김용숙(2002)의 연구를 참고

하여 맞음새, 바느질, 원단, 세탁, 부착물, 마무리, 염색, 기능

성 8문항으로 구성하였다. 또한 서비스만족도는 손님을 성실

하게 대함, 고객의 불편한 사항 파악, 시정사항 잘 받아들임, 

불만족에 대한 보상, 전문지식 갖춤, 납품기간을 잘 지킴 6

문항으로 구성하였다. 재구매의도는 재구매한다, 동일가격이

면 재구매한다, 다른 사람에게 권한다 3문항으로 구성하였다. 

모든 항목은 5점 Likert 척도로 조사되었으며, 점수가 5점에 

가까울수록 높은 만족도와 재구매의사를 보이는 것을 나타

낸다. 또한 회귀분석을 위해 가격, 서비스, 품질만족도를 독

립변수로 선택하는데 즉, 제품만족도 중에서 가격만족도 항

목을 선택하였고 서비스만족도를 위해서는 서비스속성 8항

목, 품질만족도에서는 품질속성 6항목을 합산한 값을 투입하

였다. 종속변수로는 재구매의도 3항목을 모두 합산하여 투입

하였다.

설문문항의 신뢰성을 확인을 위해 제품만족도, 품질속성

만족도, 서비스만족도, 재구매의도 항목에 대한 신뢰도 검증

을 하였는데, 제품만족도의 Cronbach α값은 .80, 품질만족

도의 Cronbach α값은 .91, 서비스만족도의 Cronbach α값

은 .90, 재구매의도 Cronbach α값은 .91로 나타나 본 연구

는 신뢰성을 확보하였다고 할 수 있다.

또한 학부모가 교복구입 시 가장 중요하게 생각하는 이유

를 살펴보기 위해 명목척도로 가격, 브랜드, 품질, 디자인, 

서비스로 구성하여 선택하도록 하였다.

Ⅳ. 결  과

1. 교복 구입 시 중요 고려사항

교복 구입 시 학부모가 어떠한 점을 가장 중요하게 생각

하여 구매하는지 살펴보면 공동구매를 선택한 구매자와 개

별구매를 선택한 구매자가 조금 다른 특성의 차이를 보였다. 

<표 2>에서 볼 수 있듯이 교복구매 형태 별로 교복 구입 

시 학부모가 중요하게 생각하는 요인은 조금씩 차이를 보였

으며 이는 통계적으로도 유의미한 차이를 나타냈다.

공동구매를 선택한 학부모 중 교복 구입에 있어서 가장 

중요하게 여길 수 있는 요인은 ‘가격’로 전체의 46.6%가 응

답하였으며, 그 다음이 ‘품질’로 모두 37.6%가 응답해 주었

다. 반면 개별구매를 선택한 학부모는 교복 구입 시 가장 중

요하게 생각하는 요인으로 응답자 중 60%가 ‘품질’을 선택

하였으며, 다음으로 고려사항은 “디자인”을 선택하였다. 전

체응답자의 결과를 살펴보면 ‘품질’을 가장 중요한 요인으로 

전체 학부모 중 48.2%가 선택하였으며, 그 다음으로 가격을 

전체 중 28.9%가 선택하였다. 결과적으로 교복구입 시 소비

자가 가장 중점을 두어서 생각하는 요인은 ‘품질’과 ‘가격’ 이

였다.

2. 공동구매와 개별구매의 만족도

1) 공동구매와 개별구매의 제품만족도 

교복 제품만족도를 살펴보기 위해 공동구매와 개별구매를 

통해 교복을 구입한 소비자들의 만족도를 ‘가격’, ‘브랜드’, ‘품

질’, ‘디자인’, ‘서비스’의 5가지 기준으로 나누어 만족도를 비

교해 보았다. 구매방식에 따른 만족도를 알아본 결과 <표 3>

과 같이 항목별 만족도는 모두 공동구매와 개별구매간의 유

의미한 차이를 볼 수 있었다.

각 항목별 만족도에서 가장 높은 만족도를 보인 항목은 

개별구매 학부모의 품질 만족도로로 조사되었으며, 가장 낮

은 만족도를 보인 항목은 공동구매 학부모의 품질 만족도로 

나타났다. 품질 만족도는 집단 간의 유의미한 차이가 가장 

큰 항목으로 조사되었다. 하지만 교복에 대한 전체 만족도를 
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구  분 공동구매(N=133) 개별구매(N=120) t값

가격 만족도

브랜드 만족도

품질 만족도

디자인 만족도

서비스 만족도

전체 만족도

평균(SD)

평균(SD)

평균(SD)

평균(SD)

평균(SD)

평균(SD)

3.70( .87)

2.81( .81)

2.66(1.07)

2.97( .86)

3.02(1.14)

3.03( .74)

3.08(0.95)

3.69( .77)

3.83( .82)

3.71( .81)

3.71( .77)

3.60( .62)

5.469***

-8.865***

-9.671***

-6.990***

-5.508***

-6.601***

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

<표 3> 공동구매와 개별구매 제품만족도 분석 N=253

구  분 공동구매(N=133) 개별구매(N=120) t

맞음새

바느질

원단

세탁

부착물

끝마무리

염색

기능성

전체 품질 

평균(SD)

평균(SD)

평균(SD)

평균(SD)

평균(SD)

평균(SD)

평균(SD)

평균(SD)

평균(SD)

3.27(.98)

2.83(1.05)

3.11(1.02)

3.48(.85)

2.65(.97)

2.86(.94)

3.29(.84)

2.68(.98)

3.02(.70)

3.60(.86)

3.90(.83)

3.78(.75)

3.89(.67)

3.84(.81)

3.86(.74)

3.81(.71)

3.39(.84)

3.76(.59)

-2.826**

-8.945***

-5.908***

-4.234***

-10.570***

-9.264***

-5.304***

-6.124***

-8.996***

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

<표 4> 공동구매와 개별구매 소비자의 품질만족도 분석 N=253

살펴보면, 공동구매와 개별구매 모두 3점이 넘는 점수를 획

득한 것을 알 수 있다. 이는 학부모가 전반적으로는 평균 이

상의 만족도를 느낀 것을 말해 준다. 

항목별로 구체적 결과를 살펴보면 먼저 가격 만족도 부분

에서는 공동구매집단의 만족도가 3.70점으로 개별구매집단

의 만족도 3.08점보다 높게 나타났으며 차이검정 결과에서

도 통계적으로 매우 유의미한 것으로 나타났다. 이는 공동구

매를 선택한 소비자가 개별구매를 선택한 소비자보다 ‘가격’ 

항목에서 더 높은 만족도를 느끼는 것을 알 수 있다. 이는 소

비자를 공동구매로 끌어들일 수 있는 가장 큰 특성이 가격

절감임을 다시한번 확인할 수 있는 결과이다. 반면 브랜드, 

품질, 디자인, 서비스 만족도 항목에서는 공동구매집단보다 

개별구매집단의 만족도가 더 높은 것으로 조사되었으며 통

계적으로도 매우 유의미한 것으로 분석되었다. 

2) 공동구매와 개별구매의 품질만족도 

품질은 교복 구입을 할 때 학부모가 중요하게 생각하는 

요소 중 하나이다. 따라서 품질에 관련한 만족도를 살펴봄으

로써 품질의 어떤 점을 가장 만족하고 반면 어떤 점을 가장 

불만족하고 있는지 두 집단 간의 차이를 검증해 보았다. 

품질에 대한 항목은 맞음새, 바느질, 원단, 부착물, 끝마

무리, 염색, 기능성 등으로 속성으로 나눠서 살펴보았으며 품

질 항목에 대한 차이검정 결과 <표 4>에서 알 수 있듯이 모

든 항목에서 두 집단간 유의미한 차이가 있는 것으로 나타

났다. 또한 모든 항목에서 개별구매집단이 공동구매집단보다 

더 높은 평균을 보여 개별구매집단이 공동구매집단보다 품질

에 대해 더 많이 만족하는 것으로 나타났다. 8가지 항목의 품

질만족도에서 가장 높은 만족도를 보인 항목은 재봉 상태에 

대해 알아본 ‘바느질’ 항목으로 개별구매 집단이 3.90점으로 나

타냈으며 반면 가장 낮은 만족도를 보인 것은 공동구매 집

단의 ‘부착물’ 항목으로 2.65점으로 조사되었다. 또한 두 집

단간 만족도 차이가 가장 적은 항목은 재단 상태를 알 수 있

는 ‘맞음새’이며, 반대로

두 집단간의 만족도 차이가 가장 많은 항목은 ‘부착물’로 

나타났다

항목별로 구체적으로 살펴보면, 교복의 맞음새 정도를 알 

수 있는 ‘맞음새’ 항목에는 공동구매의 경우 3.27점, 개별구

매는 3.60점으로 통계적으로 유의미한 것으로 조사되었다. 이

는 개별구매 학부모가 ‘맞음새’ 항목에서 더 높은 만족도를 

보인 것을 알 수 있다. 바느질 상태에 대해 알아 볼 수 있는 

‘바느질’에 대해서는 공동구매가 2.83점, 개별구매가 3.90점

의 만족도로 나타나 공동구매 학부모는 개별구매 학부모에 

비해 ‘바느질’라는 품질 항목에서는 낮은 만족도를 보인 것

으로 나타났다. 원단의 견고성에 대한 만족도에서는 공동구

매가 3.11점, 개별구매가 3.78점으로 나타났으며 차이검정 

결과 개별구매 학부모가 공동구매에 비해 원단 만족도가 더 

높은 것으로 조사되었다. 세탁 시 옷에 변형이 없는가를 알

아본 ‘세탁’ 항목에서는 공동구매가 3.48점으로 조사되었으

며 개별구매가 3.89점으로 나타나 개별구매 학부모가 세탁 

후 옷에 대한 만족도가 공동구매 학부모에 비해 높음을 말

해 준다. 단추, 지퍼, 학교 마크 등과 같은 교복에 달린 부속

물의 상태에 대한 만족도를 살펴본 ‘부착물’ 품질 속성 항목
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구  분 공동구매(N=133) 개별구매(N=120) t

손님을 성실하게 대함

고객의 불편한 사항 파악

시정사항 잘 받아들임

불만족에 대한 보상을 함

전문지식을 갖고 있음

납품 기간을 잘 지킴

평균(SD)

평균(SD)

평균(SD)

평균(SD)

평균(SD)

평균(SD)

3.11( .94)

2.95( .82)

3.02( .90)

3.14( .91)

3.04( .84)

2.77(1.08)

3.69(.72)

3.35(.66)

3.43(.66)

3.35(.70)

3.32(.72)

3.58(.76)

-5.446

-4.283

-4.169

-2.013

-2.823

-6.753

***

***

***

*

**

***

전  체 평균(SD) 3.01( .75) 3.45(.57) -5.312***

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

<표 5> 공동구매와 개별구매의 서비스만족도 비교 N=253

에서는 공동구매 2.65점, 개별구매 3.84점으로 공동구매 학

부모가 개별구매 학부모에 비해 교복 부착물 만족도가 떨어

짐을 알 수 있다. 또한 ‘끝마무리’항목에서는 공동구매 2.86점, 

개별구매 3.86점으로 공동구매 학부모가 개별구매 학부모에 

비해 교복의 마무리 상태에 대해 낮은 만족도를 보임을 알

려 준다. ‘염색’항목에서는 공동구매 3.29점, 개별구매 3.81점

으로 나타나 개별구매 학부모가 교복의 염색 상태에 공동구

매 학부모에 비해 더 높은 만족도를 나타내고 있음을 말해 

준다. 마지막으로 땀 흡수, 통풍 등 교복의 기능성 항목에 대

해 알아본 ‘기능성’ 항목에서 공동구매가 2.68점, 개별구매가 

3.39점으로 나타나 이는 교복 원단의 기능성 면에서 개별구

매 학부모가 공동구매 학부모에 비해 높은 만족도를 보였음

을 알 수 있다. 따라서 품질만족도의 모든 항목에서 개별구

매집단이 공동구매집단보다 더 높은 수준임을 알 수 있다.

3) 공동구매와 개별구매의 서비스만족도

공동구매와 개별구매라는 교복 구매방식의 차이는 자연히 

학부모가 받게 되는 서비스의 형태도 달라지게 된다. 따라서 

구매 방식별로 학부모가 교복을 구매할 때와 구매 후 받은 

서비스에 대해 어느 정도 만족도를 가졌는지를 살펴보는 것

도 의미가 있다. 이에 본 연구에서는 서비스만족도가 구매방

식인 공동구매와 개별구매별로 어떻게 차이가 있는지 검증

해 보았다. 

서비스 만족도에 대한 차이검정 결과는 <표 5>와 같으며 

모든 항목에서 두 집단간에 유의미한 차이가 있는 것으로 나

타났다.

서비스에 대한 항목은 총 6가지로 나눠서 조사되었으며, 

각 항목은 고객 응대 방법, 소비자 불만 대처 방법, 판매원의 

전문성, 약속 이행 능력 등으로 나눠 구성되었다. 

먼저 전체적인 서비스 만족도의 평균은 공동구매 3.01점, 

개별구매 3.45점으로 통계적으로 유의미한 것으로 조사되었

다. 이는 제품 및 품질 만족도와 동일한 결과로서 개별구매

집단이 공동구매집단보다 더 높은 수준으로 만족하는 것으

로 나타났다. 서비스 만족도가 가장 높게 측정된 항목은 개

별구매의 ‘손님을 성실하게 대함’이 높은 만족도를 보였다. 

반면 가장 낮게 측정된 항목은 공동구매의 ‘납품 기한을 잘 

지킴’으로 나타났다. 

각 항목별 분석결과를 살펴보면 소비자를 대하는 친절 정

도를 알 수 있는 ‘손님을 성실하게 대함’ 만족도는 공동구매 

3.11점, 개별구매 3.69점으로 나타나 개별구매로 교복을 구입

한 학부모가 친절서비스 항목에서 더 높은 만족도를 보였다. 

이는 아무래도 개별구매가 대형업체 제품을 중심으로 이루

어지기 때문에 백화점이나 직매점 점원의 친절 서비스로 인

한 결과로 예측할 수 있다.

‘고객의 불편한 사항 파악’항목은 공동구매 2.95점, 개별

구매 3.35점의 만족도를 보였다. 즉, 공동구매 학부모는 개

별구매 학부모에 비해 ‘고객의 불편한 사항 파악’ 서비스 항

목에서 낮은 만족도를 보인 것을 나타났다. 다음으로 소비자 

불만족 상황을 얼마만큼 효과적으로 대처하는 가는 알아볼 

수 있는 ‘시정사항을 잘 받아들임’에 대해서는 공동구매 3.02

점, 개별구매 3.43점의 만족도를 보였으며, ‘불만족에 대해 

보상함’ 항목에서는 공동구매 3.14점, 개별구매 3.35점으로 

나타났다. 위의 3항목은 모두 구매 후 소비자 불만과 문제에 

대하여 교복업체가 어떠한 대응태도를 보이는가를 측정한 

것으로 개별구매집단이 모두 상대적으로 높은 만족도를 보

였다. 이는 위에서도 언급한 바와 같이 개별구매는 주로 대

형업체를 통해 구매가 이루어지기 때문에 전문화된 마케팅

전략과 조직력으로 구매 후 나타나는 소비자 불만과 문제에 

적극적으로 대응하여 공동구매보다 더 높은 만족도를 보이

는 것으로 사료된다.

다음으로 ‘전문지식을 갖고 있음’항목은 공동구매 3.04점, 

개별구매 3.32점으로 나타났다. 즉, 개별구매 학부모가 공동

구매에 비해 교복에 대한 전문적인 지식을 판매원으로부터 

더 많이 알게 되었거나 전문적인 서비스 받았다고 느끼고 있

음을 알 수 있다. 마지막으로 ‘납품 기한을 잘 지킴’은 공동

구매 2.77점, 개별구매 3.58점의 결과로 공동구매 학부모가 

개별구매 학부모에 비해 상대적으로 교복 납품 기한에 대해 

낮은 만족도를 나타냈다. 이는 교복 공동구매의 단점인 시간

의 촉박성과도 밀접한 연관이 있는 것으로 일반적으로 교복 

공동구매는 학기 초 학부모운영위원회가 구성된 후 사업자 
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구  분 공동구매(N=133) 개별구매(N=120) t

재구매 함

동일가격 조건 재구매

다른 사람에게 추천

평균(SD)

평균(SD)

평균(SD)

2.77(1.23)

2.83(1.23)

2.51(1.17)

3.41(1.07)

3.50(1.06)

3.16( .93)

-4.398***

-4.626***

-4.855***

전  체 평균(SD) 2.70(1.11) 3.36( .93) -5.048***

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

<표 6> 공동구매와 개별구매 소비자의 재구매의도 N=253

모델1 모델2

B β t값 B β t값

품질만족도

서비스만족도

가격만족도

공동구매

 

 

 

0.30

0.14 

0.23 

-0.12

 

 

 

*** 

** 

 

 

 

0.53 

0.19 

0.06

-0.02

 

 

 

7.77

3.20

1.05 

-0.26

 

 

 

품질만족도

서비스만족도

가격만족도

공동구매

품질×공동구매

서비스×공동구매

가격×공동구매

0.23

0.34 

-0.14 

0.00

0.06 

-0.30 

0.97

***

*** 

 

** 

*

0.40 

0.46 

-0.04 

0.15

0.23  

-0.82

0.36 

3.93 

4.49 

-0.52 

0.59 

0.82

-3.16 

2.10

상  수 -0.39 상  수 -0.52 

R
2

0.414 R
2

0.446

Adj. R
2

0.403 Adj. R
2

0.428

R2 change 0.414*** R2 change 0.032**

F비 51.763*** F비 24.875***

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

<표 7> 재구매의도에 미치는 영향분석 

선정과 가격협상이 이루어지기 때문에 입학 후 바로 교복을 

구입하여 입을 수 없는 것이 현실이다. 이는 또한 공동구매

의 수요를 낮추는 요인이 될 수도 있다. 따라서 학교와 관련

한 기관들은 교복 공동구매의 이러한 단점을 보완할 수 있는 

방안을 마련해야 할 것이다. 

 

3. 공동구매와 개별구매의 재구매의도 

제품을 구매한 소비자가 다시 그 제품을 구매할 의사가 있

는지를 알아보는 것은 마케팅 연구에서 중요한 자료가 된다. 

따라서 본 연구에서는 재구매의도에 대한 설문 중 구매 방

식별로 학부모가 구매한 교복을 다시 재구매 할 의사가 있

는지 알아보았으며 그 결과는 <표 6>과 같다. 먼저 전체적

인 재구매의도의 분석결과를 살펴보면, 공동구매는 2.70점, 개

별구매는 3.36점으로 통계적으로도 유의미한 것으로 조사되

었다. 이는 전반적인 재구매의도가 개별구매 학부모의 경우 

더 높은 것을 알 수 있다. 이와 같은 재구매의도는 3개의 항

목에서 모두 개별구매가 공동구매보다 높게 측정되었으며 모

든 항목이 통계적으로 유의한 결과를 나타냈다. 

가장 높은 재구매의도 점수를 받은 것은 ‘동일가격 조건 

재구매함’의 항목 중 개별구매 학부모가 답한 것으로 3.50점

으로 조사되었으며 반면 가장 낮은 점수를 받은 항목은 공

동구매의 ‘다른 사람에게 추천’으로 2.51점으로 나타났다. 항

목별 재구매 의도를 살펴보면 먼저 다시 교복을 구입한다면 

같은 곳에서 구매할 의향이 있는가에 대한 ‘재구매’ 항목에

는 공동구매의 경우 2.77점, 개별구매 3.41점으로 나타났으

며 이는 개별구매 학부모가 공동구매 학부모에 비해 상대적

으로 재구매 의도가 더 높은 것을 알 수 있다. 두 번째, 동

일한 가격이라면 같은 곳에서 재구매할 것인가에 대한 질문

인 ‘동일가격 조건 재구매’ 항목에서는 개별구매집단이 같은 

가격이라면 재구매하겠다는 의도가 공동구매집단에 비해 더 

높은 것으로 나타났다. 세 번째, 구전효과를 살펴볼 수 있는 

항목인 ‘다른 사람에게 추천’에서는 개별구매 학부모가 공동

구매에 비해 다른 학부모에게 자신이 구매한 곳을 추천할 의

도가 더 높은 것으로 조사되었다. 이러한 결과는 공동구매를 

적극 권장하는 학교나 학부모위원회 그리고 공동구매 업

체에게 시사하는 바가 크다. 즉, 학부모나 학생들은 처음

에는 상대적으로 저렴한 가격으로 공동구매를 선택하지만 

이후 낮은 품질과 서비스 저하로 재구매나 제품에 대한 

충성도가 형성되지 못하고 개별구매로 전환하거나 공동구

매에 대한 불만족한 소비자로 나타나기 때문이다.

4. 재구매의도에 미치는 영향분석

교복에 대한 만족도가 교복 재구매에 어떠한 영향을 미

치는가를 살펴보기 위하여 위계적 회귀분석을 실시하였다. 



10 한국가정관리학회지 : 제 26권 2호 2008

- 152 -

모델1은 본 연구의 회귀분석을 위해 교복의 가격, 서비스, 

품질만족도를 독립변수로 하고 재구매의도를 종속변수로 

투입하였으며 모델 2는 구매방식인 공동구매와 개별구매

에 따라 교복에 대한 만족도와 재구매 의도간의 관계가 

어떠한가를 검증하기 위해 구매방식을 조절변수로 하여 

상호작용효과 분석을 실시하였다. 구매방식을 더미변수로 

변환하기 위해 공동구매를 1, 개별구매를 0로 지정하였다. 

분석결과 <표 7>에서 보는 바와 같이 모델1은 품질, 서

비스에 대한 만족도가 재구매의도에 통계적으로 정적으로 

매우 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 교복 품

질에 대한 만족도가 높을수록 교복업체의 서비스가 좋을

수록 재구매할 의향이 높아지는 것으로 해석할 수 있다. 

모델1의 설명력을 살펴보면 교복 재구매의도는 만족도에 

의해서 41.4%(p<.001)가 설명되고 통계적으로 유의미하게 

분석되었다. 

다음으로 상호작용효과 분석결과인 모델2에서는 가격×공

동구매가 재구매의도와 정적으로 유의미하게 분석되었으며 

서비스×공동구매는 재구매의도와 부적인 관계로 통계적으로 

유의미하게 분석되었다. 모델1과 모델2의 R2 change도 3.2%

(p<.01)로서 통계적으로 유의미한 것으로 나타나 상호작용

효과가 있는 것으로 분석되었다. 즉, 구매방식은 가격만족도, 

서비스만족도 그리고 재구매의도간에 조절변수로써 역할을 하

며 이는 구매방식에 따라 가격만족도와 서비스만족도가 재

구매의도에 미치는 영향력이 다르다고 해석할 수 있다. 개별

구매집단보다 공동구매집단에서 가격만족도와 서비스만족도

가 재구매의도에 더 많은 영향력을 미치고 있다고 설명할 수 

있다. 공동구매집단은 개별구매집단보다 가격만족도는 높을

수록 그리고 서비스만족도는 낮을수록 재구매할 의도가 높

음을 알 수 있다.  

V. 요약 및 결론

본 연구는 교복을 구입하는 중학교 1학년을 대상으로 구

매방식에 따라 만족도와 재구매의도가 어떠한 차이를 보이

는지 알아보았다. 이를 통해 학부모와 학생을 만족시킬 수 있

는 교복 구입 방법을 모색하는 데 필요한 기초자료를 제공

하고자 하였다. 교복을 구매하는 방식은 크게 공동의 단체

가 공동의 판매자를 정하여 교복을 구매하는 공동구매 방식

과 구매자와 판매자가 일대일로 교복을 구매하는 개별구매 

방식으로 나눌 수 있다. 이렇게 각기 다른 방법으로 교복을 

구매한 교복에 얼마만큼 만족하고 재구매의도는 어떠한지를 

살펴보았다. 또한 교복의 가격, 품질, 서비스만족도가 재구매

의도에 어떠한 영향을 미치는지 그리고 구매방식을 조절변

수로 하여 만족도와 재구매의도간의 관계에 상호작용효과가 

있는지 검증하였다.

연구 문제를 중심으로 요약을 해보면 다음과 같다.

첫 번째 개별구매와 공동구매에 따라 학부모가 교복을 구

입할 때 가장 중요하게 생각하는 요인은 품질로 분석되었다. 

이를 공동구매와 개별구매 학부모로 나눠 보았을 때 개별구

매 학부모는 품질을 교복 구입시 가장 중요하게 생각하는 요

인으로 선택하였으며 그 다음이 디자인, 가격순으로 조사되었

다. 반면, 공동구매 학부모는 가격을 가장 중요한 요인으로 

선택하였고 그 다음이 품질을 선택하였다. 이 같은 결과를 

미뤄볼 때, 제품의 가격에 더욱 민감하게 반응하여 구매를 

결정하는 소비자 집단은 공동구매 학부모인 것을 알 수 있

다. 이와 같은 결과는 저렴한 가격이 공동구매의 가장 큰 특

성이며 이러한 공동구매의 특성 때문에 소비자가 공동구매

를 선택한다고 본 이웅규, 박준철(2002)과 이경조(2005)의 연

구결과와 일치한다. 따라서 공동구매를 선택한 소비자는 제품

의 가격을 중요한 요인으로 생각하며 이를 만족시킬 수 있는 

제품을 선택한다는 것을 다시한번 확일 할 수 있었다.

두 번째는 개별구매와 공동구매로 구입한 교복에 대해 느

끼는 만족도는 어떠한가에 대해 알아보는 것으로 공동구매

와 개별구매로 나누어 세부적인 속성별 만족도에 대해 살펴

보았다. 

먼저 공동구매집단과 개별구매집단의 제품만족도를 분석

해본 결과 가격을 제외하고 브랜드, 품질, 디자인, 서비스 측

면에서 모두 개별구매집단의 만족도가 더 높았다. 가격만족

도는 공동구매를 선택한 학부모가 개별구매보다 더 높은 만

족도를 보였다. 공동구매와 개별구매 집단의 만족도가 가장 

큰 폭으로 차이가 난 요인은 품질 요인으로 개별구매 소비

자가 높은 만족도를 보인 반면 공동구매는 낮은 만족도를 

나타냈다. 이는 개별구매 학부모의 경우 품질을 교복구매의 

가장 큰 요인으로 생각하고 이를 교복 구입시 반영하여 자

신이 품질 측면에서 만족할만한 브랜드의 교복을 구입하였

음을 말해 준다. 반면 공동구매 학부모는 품질을 가격 다음

으로 중요하게 생각하였지만 품질의 정확한 비교 없이 교복

을 구입해 품질 측면에서 비교적 낮은 만족도를 보인 것으

로 보인다. 다음으로 공동구매집단과 개별구매집단의 품질만

족도 8가지 항목에서는 모두 개별구매가 높은 것으로 조사

되었다. 또한 서비스만족도 6가지 항목에서도 개별구매집단

이 공동구매보다 더 높은 만족도를 보였는데 서비스만족도 

중 가장 만족도 차이가 큰 항목은 ‘납품 기간을 잘 지킨다’

로 개별구매가 공동구매보다 더 높은 수준의 만족도를 나타

냈다. 이는 다수의 소비자가 비교적 일정한 시간에 제품을 구

매하고 일정한 시간에 제품을 공급받는 공동구매에서 제조

업체가 납품기한을 못 맞춰 적정한 시기에 제품을 공급하지 

못하였을 경우 소비자의 만족도가 현저하게 떨어짐을 말한

다. 개별구매의 경우 개별적으로 납품날짜를 지정 할 수 있기 
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때문에 공동구매와는 달리 만족도가 높게 나올 수 있었다. 

세 번째 공동구매와 개별구매집단의 재구매의도를 알아본 

결과 재구매의도를 묻는 3가지 문항에서 모두 개별구매집단

이 공동구매보다 높은 재구매의도를 나타났다.

네 번째로 가격, 품질, 서비스만족도가 재구매의도에 어떠

한 영향을 미치는지 알아보기 위해 위계적 회귀분석을 실시

하였다. 분석결과 품질과 서비스만족도가 재구매의도에 정적

인 영향력을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 교복 품질에 대한 

만족도가 높을수록 교복업체의 서비스가 좋을수록 재구매할 

의향이 높아지는 것으로 분석되었다. 또한 공동구매와 개별

구매인 구매방식은 가격만족도, 서비스만족도 그리고 재구매

의도간에 조절변수로써 역할을 하며 구매방식과 가격만족도, 

서비스만족도간에 상호작용효과가 존재하는 것으로 분석되었

다. 즉, 교복 재구매의도에 대한 가격, 서비스 만족도의 효과

는 구매방식에 따라 동일하지 않다고 설명할 수 있다.

종합해 볼 때 현재 교복공동구매를 추진함에 있어서 학생

들과 학부모에게 낮은 가격에만 강조해오고 있는 지금의 공

동구매 현실로서 공동구매집단의 만족도와 재구매의도가 개

별구매보다 낮게 나타난 것은 당연한 결과라고 할 수 있다. 

이 경우 소비자는 제품의 애착도와 브랜드 충성도가 결여되

어 궁극적으로 재구매의도로 이어지지 않기 때문이다. 따라

서 공동구매 소비자의 만족도와 재구매의도를 높이기 위해

서는 적정한 가격과 그에 맞는 좋은 품질이라는 조건과 더

불어 공동구매를 통해 구입한 교복에 대한 애착도와 브랜드 

충성도를 높일 수 있도록 공동구매 브랜드 서비스와 디자

인 측면을 함께 소비자에게 제시할 수 있어야 할 것이다. 

이 연구의 의의는 다음과 같이 살펴볼 수 있다. 교복 만

족과 재구매의도에 대한 기초자료를 제공함으로써 학부모의 

교복에 대한 합리적인 의식을 꾀할 수 있다. 앞서 언급한 

바와 같이 매년 신학기가 되면 비싼 교복 값이 학부모를 붙

잡는다. 이러한 교복 값에 대한 논쟁은 신학기가 되면 어김

없이 되풀이 되고 있지만 여전히 해결 방안이 나오지 않았

다. 브랜드교복이 일반복에 비해 원단비, 디자인 개발비 등

이 크게 들지 않지만 교복가격이 20만원 정도로 높은 원인

은 단체복인 교복을 개별구매함으로써 광고비, 대리점 마진

비, 유통비, 백화점 판촉비 등이 부담되는 것이라 하겠다. 학

부모들은 교복 값이 높다고 생각하지만 교복 값이 상대적으

로 저렴한 중소생산업자들의 교복에는 눈을 돌리지 않는다. 

따라서 비싼 교복 값을 담합하는 유명 브랜드만을 교복 값

을 부추기는 원인으로 볼 수는 없을 것이다. 

교복 값이 비싼데도 유명 브랜드의 교복만을 추구하는 

학부모와 학생에게도 일정부분 책임이 있을 것이다. 따라서 

교복 구매의 주체인 학부모와 학생이 합리적인 소비를 할 수 

있도록 제조원가 공개와 교복 값 산출 그리고 교복의 질적 

비교 방법 등에 대한 소비자 교육이 필요할 것이다. 한창 

친구들의 눈을 의식하여 과시소비 성향을 나타낼 수 있는 

시기인 때라 브랜드에 좌우 될게 아니라 값에 비해 질이 

좋은 제품을 선택할 수 있는 합리적인 소비를 일깨워 주는 

것이 필요하다. 또한 합리적인 구매방법으로 교복을 공동

구매하기 위한 제도적인 방안도 모색되어야 할 것이다. 교복

은 단체복이며, 구입시기가 같고, 디자인이 같으며, 수량이 

한정되어있어 공동구매가 적합하다. 본 연구 결과에서도 

나타났듯이 공동구매의 재구매율이 저조한 이유는 품질과 

구매 후 서비스가 부족하기 때문이다. 따라서 학부모단체와 

시민단체 그리고 언론이 네트워크화하여 공동구매의 교복 

가격과 품질 그리고 서비스를 지속적으로 모니터링하고 감

시하는 시스템을 구축할 필요성이 있다. 공정거래위원회에서 

개설한 교복값 불만 신고처를 시작으로 소비자들과 시민단

체가 힘을 좀더 합친다면 교복가격의 적정화뿐 아니라 공동

구매를 통해 구입한 교복의 품질 및 서비스 향상도 기대할 

수 있을 것이다.

끝으로 본 연구는 한 개의 학교 1학년을 대상으로 이뤄져 

좀 더 다양한 의견을 수렴할 수 없어 연구결과를 일반화 하

는데 제약이 따를 수 있다. 따라서 후속 연구는 비슷한 환경

의 여러 학교 학생들의 만족도를 다각적인 측면에서 비교해

보는 것도 의미가 있을 것으로 생각 된다. 
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