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Abstract

The purpose of this study is to verify a relationship among service quality and customer satisfaction of 
wedding hall restaurants, and recommendation intention, as well as the moderating effect of image of wedding 
halls and hotels on the relationship. A hierarchical regression analysis thorugh SPSS was conducted to test 
the model hypotheses. Research samples were collected from 331 customers of wedding hall restaurants and 
hotels located in Seoul. The findings and implications of the research can be summarized as follows. First, 
the employees, facilities and environment service, and convenience of wedding hall restaurants had a positive 
effect on customer satisfaction of wedding hall restaurants. Second, evidence suggested that service quality of 
wedding hall restaurants had a positive effect on recommendation intention. Third, while there was a negative 
moderating effect of image of wedding halls and hotels between food and employee service quality and 
customer satisfaction, a positive moderation effect of image of wedding halls and hotels was found. Fourth, 
there was a negative moderating effect between customer satisfaction and recommendation intention.
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Ⅰ. 서 론

예식장과 호텔의 경우, 일반 대기업과 달리 방
송이나 신문을 통한 광고나 홍보를 하기가 쉽지

않다. 업계의속성상시장규모가크지않은반면, 
예식장과 호텔을 이용하는 고객의 한정이 되어

있어 광고나 홍보에 들어가는 비용에 비해 매출

의 효과는 크지 않기 때문이다. 따라서 예식장이
나호텔의경우, 구전을통한홍보가큰영향을미
친다. 예식장은이용하는고객은자신의결혼이나
자녀의 결혼 등 2∼3번에 불과하다. 호텔의 경우
도 특수한 경우가 아니면 호텔 커피숍이나 식당

등부대시설을이용하는경우가대부분이다. 그러
나 예식장 하객으로서는 예식장과 호텔을 자주
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이용하게된다. 그리고예식장이나호텔의입장에
서도 예식장 하객은 동시에 대규모 인원이 이용

하는 것이라 예식장 하객을 통한 구전효과는 매

우높다고볼수있다(Choi JH 2002; Lee BH 2004). 
예식장 하객이 직접 경험하는 서비스는 예식장

식당에서제공하는서비스이다. 따라서예식장식
당 서비스 품질이 예식장과 호텔의 구전에 가장

중요한 요소로 작용한다.
레스토랑의경우, 레스토랑서비스품질이고객

만족에 영향을 미치고, 고객만족의 정도에 따라
긍정적 또는 부정적 구전을 가져온다는 것은 기

존의 연구를통해 많이 알려져 있다(Lee EJ․Lee 
JH 2007; Jeong JW et al 2011; Yu JW et al 2012; 
Yang JY 2015). 그럼에도불구하고예식장이나호
텔에서는예식장식당을경영의어려움을해소할

수 있는, 단기적 수익 창출 요소인 부대시설로서
만인식하는경향이 있다(Song SI 2007). 또한동
시에 많은 고객이 이용하는 점에서 예식장 식당

은 일반 레스토랑과 다른고유의특성이 있기 때

문에 식당 서비스 품질 수준이 고객이 요구하는

수준에 못 미치는 경우가 많다. 또 예식장 식당
서비스에 대한 대가를 지불하는 자는 예식 주최

측이고, 예식장 식당 서비스 혜택을 받은 고객은
예식장하객이라서비스비용지불자와혜택자가

일치하지않아서비스불만족이직접적으로표출

되지않는경향이있다. 이와같은상황에서예식
장 식당 서비스품질 하락에 따른부정적인구전

을불러와장기적으로전용예식장이나호텔의경

영을압박하는요소로작용할수있다. 이런관점
에서 본 연구에서는 예식장 식당 서비스 품질과

고객만족 그리고 추천의도 간의 관계에 대해 연

구를 하였다.
고객만족은절대적인서비스품질수준에따라

결정되는 것이 상대적으로 구매 전 기대치를 만

족하는 정도에 따라 달라진다(Oliver 1981). 저가
의서비스의경우, 서비스품질수준이낮아도고
객만족은크게나빠지지않는다. 그러나고가의비
용을 지불하는 서비스의 경우, 사전 기대치가 높

아 서비스품질의수준이 높아도 고객 불만이클

수 있다. 예식장식당의경우, 하객이 서비스제공
에 대한비용을 지불하지 않기 때문에 서비스지

불비용이아니라, 기존에가지고있는예식장이나
호텔의 이미지에 의해 기대수준이 달라질 수 있

다. 따라서 서비스품질과고객만족, 또고객만족
과 추천의도간에예식장․호텔이미지가 조절효

과로작용할수있다. 즉, 예식장이나호텔에대해
기존에가지고있는이미지가좋은경우, 이에준
하는서비스품질을요구하거나기대하는경우가

있어고객만족이추천의도에부정적인역할을할

수 있다. 
예식장식당서비스품질, 고객만족, 그리고추

천의도 간의 관계, 그리고 이 관계에서 예식장․
호텔이미지의역할을밝히는것이중요하지만, 아
직이에대한선행연구는진행되고있지않다. 호
텔예식의 서비스 품질과 만족에 관한 Lee HY et 
al(2004), Song SI(2007), Kim SY et al(2008), Song 
YS․Kim YS(2012), Lee JJ․Kim YS(2009) 연구
등이 있고, 예식장 식당에서 관해서는 예식장 식
음료서비스에관한 Lee BH(2004) 연구, 예식연희 
선택속성에 관한 Lee JH(2002)와 Choi JH(2002) 
연구 등이 부분적으로 연구되어 왔다. 따라서 본
연구에서는 전용예식장과 호텔에서 운영하는 예

식장식당의서비스품질과추천의도에중심으로

이과정에서고객만족과의관계와기존의하객이

가지고 있는예식장․호텔이미지의역할에대해

실증적 분석을 하여 전용예식장과 호텔의 흥보

효과를 최대화할 수 있는 학술적인 정보를 제공

하는 것을 목적으로 하고 있다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 예식장 식당 서비스 품질

서비스란 서비스 공급자가 수요자에게 제공하

는행위나편익으로, 무형적이며사물의소유가수
반되지 않는 것이다. 예식장 식당 서비스는 일반
서비스가 가지고 있는 무형성, 이질성, 비분리성, 



한국조리학회지 제 22권 제 5호(2016)254

소멸성특성 외에도 일반서비스와 전혀 다른 고

유의 특성을 가지고 있다. Lee BH(2004) 연구에
따르면예식장식당서비스는일반적인레스토랑

서비스와다른특징을가지고있다고보고하였다. 
예식장 식당은 예식장 하객들을 고객으로 하기

때문에 짧은 시간에 다수의 고객을 상대로 서비

스를 제공해야 한다. 따라서 서비스의 품질이 낮
아질수있다. 다양한음식메뉴를제공하는것이
불가능하고, 고객을응대하는과정에서바쁘게일
을처리해야하므로직원들이불친절하거나고객

에게 지나치게 바쁜 인상을 주게 되어 편안하지

못한응대인식을줄경우가있다. 예식장식당의
고유의특성으로인하여다른일반레스토랑에비

해고객만족이낮을수있으나, 반대로하객이이
런 특성을 고려하여 납득할 만한 서비스 품질을

제공한다면오히려다른예식장식당과비교하여

상대적으로 고객만족이 더 높아질 수가 있고, 이
에 따른 추천 등 구전효과도 더 높아질 수 있다.
예식장과호텔레스토랑의서비스품질이고객

만족에 미치는 선행연구를 살펴보면 Barsky & 
Labah(1993)는웨딩홀이용고객을대상으로한연
구에서예식장종사원의태도와입지가고객만족

에 중요한 요소라고 주장하였고, Cadotte & Tur- 
geon(1988)은 음식의 질, 직원의 태도 등이 고객
만족에영향을미친다고보고하였다. Lee JH(2002)
와 Choi JH(2002) 연구에서도예식연회상품의 선
택속성이고객만족에긍정적인영향을미치는것

으로보고하고있으며, Lee HR et al(2004)은호텔
식음료서비스, 호텔시설, 인적서비스, 접근및주
차공간등이, Kim SY et al(2008)의연구에서도인
적서비스, 식음료, 편의성, 예식시설이, Ha DH 
(2010)는 웨딩홀 선택속성에 관한 연구에서 선택
사항, 수용력, 비용이, Kim DJ(2011)는결혼예식장
의소비자선택속성연구에서시설, 교통, 가격, 식
음료, 인지도순으로소비자의만족에영향을미친
다고하였다. Song YS․Kim YS(2012)는예식서비
스, 운영서비스, 환경서비스등의요인이, Lee SH 
(2015)연구에서는서비스운영요인, 식음료요인, 

예식진행요인, 예식운영요인의순으로고객만족
에 정(+)의 영향을미치는 것으로보고하고있다.

2. 고객만족

고객만족은상품또는서비스에서기대이상으

로 고객이 원하는 것을 충족시켜 고객을 감동시

킴으로써고객의충성도를높이고, 또재구매와긍
정적인구전등을불러와기업의경쟁력을강화시

켜준다. 고객만족은 소비자들이제품이나 서비스
를구매후어느정도호의적혹은비호의적감정

을경험하느냐정도로볼수있는데, 고객이만족
하였다는 것은 상품이나 서비스에 대한 구매 전

사전 기대보다 구매 후 실체사용감이 더 크거나

높은 것을 말한다. Oliver(1981)는 고객만족을 불
일치된 기대로 인한 감정이 고객의 구매경험 전

감정과 결합될 때 발생하는 종합적인 심리적 상

태로정의하였고, Westbrook & Reilly(1983)는고
객이 치룬 대가에 대하여 적절 혹은 부적절하게

보상을 받았다고 느끼는 인지적 상태, 또는 구입
한특정제품이나서비스와관련하여소매점혹은

구매행위, 소비자 행동과 같은 넓은 의미의 행동
이나 시장전체에대한 경험에 관한감정적인반

응으로 보았다.
Fornell(1992)은 고객만족을 통해 재구매와 좋

은구전홍보효과를나타난다고하였다. 호텔레스
토랑의 LOHAS 이미지와 서비스품질, 고객만족, 
충성도간의관계를연구한 Joo HS(2008)는 고객
만족의증가는고객충성도를증가시켜기업의이

윤을 높여준다고 주장하였고, 호텔 광고 및 판매
촉진과 고객만족, 추천의도에 관한 Kim JT et al 
(2010) 연구, 외식업체의서비스품질과고객만족, 
구전의도에관한 Lee AJ et al(2003) 연구, 호텔선
택속성과 고객만족,추천의도에 관한 Im BG et al 
(2013) 연구에서도 고객만족은 추천의도나 구전
의도에 긍정적인 영향력이 있는 것으로 나왔다.

3. 추천의도

소비자의행동에영향을미치는구전효과는상
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업적 광고보다는 친구나 가족, 이웃을 통한 구전
커뮤니케이션으로 부터의 정보를 더욱 신뢰하는

경향이있다(Lee AJ et al 2003). 소비자들은점차
상업적인 목적으로 만들어진 매스커뮤니케이션

으로 정보를 얻는데 국한되지 않고 보다, 실질적
인 구전 커뮤니케이션을 통해 정보를 구하고, 더
의존하는 경향을 보인다.
소비자의 구전경향에 대해서는 상반된 주장이

제시되고 있다. 부정적 구전 경향의 경우는 구전
정보중고객이불만족하였을경우, 부정적인구전
을하는경향이높고, 구전의수용자도부정적정
보의 구전효과가 긍정적인 구전효과보다 수신자

의 의사결정에 더 큰 영향을 미친다는 견해이다. 
이는 손실로부터 발생하는 고통을 더 크게 지각

하는손실회피성향에기인하는것으로보고있다

(Kamins et al 1997; Richins 1983). 이에반해긍정
적 구전 경향은 자기를 상징적으로 대변하거나

자신이 소유하거나 소비하는 서비스․제품에 대

해 자기선전 동기(self-promotion motive)로써 긍
정적인 구전을 전하는 경향이 있다는 견해이다. 
Taylor & Brown(1988)은일반적으로사람들은본
인의 환경에 대하여 통제감을 가지고자 하여 긍

정적인 측면을 보려 노력하며, 긍정적인 구전 커
뮤니케이션을 선호한다고하였다, 이런 소비자의
긍정적인 구전경향을 부정적인 정보를 전달하는

본인이부정적인정보의부정적인상이전이되는

것을 바라지 않아 부정적 정보를 전달하기를 꺼

려하는 침묵효과(Mum effect)로 설명하고 있다.

4. 예식장․호텔 이미지

소이미지는 사람들이 어떠한 대상이나 사물에

대해느끼게되는심상(mental picture)으로마케팅
에서기업과소비자간의하나의중요한커뮤니케

이션수단으로인식될뿐아니라, 타경쟁재와차
별화될 수 있는브랜드로서 지속적인 이윤확보

의중요한결정요인으로작용한다(Kim SH, 2015). 
호텔과 예식장의 경우, 서비스에 대한 모방이 용
이하다는 점과 인적 서비스에 대한 지속적인 투

자와 훈련이 필요하기 때문에 타 호텔과의 차별

화된 서비스를 제공하기가 쉽지 않다. 따라서 분
위기나 서비스의 질과 명성과 같은 무형적 요소

가호텔이미지를결정하는중요한요소로작용한

다(Park GH 2011; Gong CM et al 2012, Gwon HJ 
et al 2014).

Heide & Gronhaug(2009)은 물리적 속성 차원, 
사회적속성차원, 디자인요소차원 3가지중물
리적속성에의해서 1차적 호텔이미지가 형성되
며, 이들에의해고객의감정, 믿음, 심리적감흥을 
불러 일으켜 고객행동 의도에 영향을 준다고하

였다. Oh SI(2010)는 위치, 시설, 전문성, 종사원
태도, 디자인등은호텔의물리적이미지에, 유익
함, 화려함, 편안함, 즐거움, 매력적인, 개성 등은
정서적 이미지에, 노사문제, 경제 사법적인 문제, 
기업 윤리문제 등은 호텔의사회적이미지에영

향을 미치는 요인으로 보았다.
이미지와 고객만족은 밀접한 관계가 있다. Yu 

JW et al(2012)은호텔휘트니스의경우호텔이미
지는 고객만족에 영향을 미친다고 보고하였고, 
Kim TK et al(2013), Lee EJ․Lee JH(2007), Kim 
DJ․Hong DP(2013), Gwon HJ et al(2014)은호텔
이미지가고객만족을통해추천및구정의도에영

향을 미친다고 주장하였다. 또, 호텔이미지는 고
객만족과 추천의도에 직접적으로 영향을 미치지

만, Gong CM et al(2012) 연구에 의하면 호텔 이
미지 사자의 인적 특성과 재방문의도 간에, Zhao 
(2009)은 고객의 관계혜택과 관계지속의도 간에
조절효과가 있다고 보고하였다.

Ⅲ. 연구방법

1. 연구모형 및 가설설정

예식장식당 서비스 품질, 예식장 식당 고객만
족, 추천의도 간의 관계와 예식장․호텔이미지의
조절효과 간의 관계에서 다음의 <Fig. 1>과 같은

연구모형을 제시한다.
서비스품질수준이고객만족에영향을준다는
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<Fig. 1> Research model.

사실은 다양한 분야에서 많이 검증되어 있다. 예
식장이나 호텔분야에서도 Kim SY, Gong CM et 
al(2007), Park GH(2011), Song YS Gong CM et 
al(2012), Yang YH(2015)는 서비스 품질이 고객
만족에 영향을 미친다고 보고하고 있다. 따라서
다음의가설을설정할수있다. 예식장식당서비
스품질의하위영역변수는음식, 종업원, 시설및
환경, 그리고 편리성 등으로 설정하였다.

가설 1. 예식장 식당의 서비스 품질은 예식장
식당 고객만족에 영향을 미친다.

  가설 1.1. 예식장식장의 음식 서비스 품질은
예식장식당고객만족에영향을미

친다.
  가설 1.2. 예식장식장의 종업원 서비스 품질

은예식장식당고객만족에영향을

미친다.
  가설 1.3. 예식장식장의시설및환경서비스

품질은예식장식당고객만족에영

향을 미친다.
  가설 1.4. 예식장식장의 편리성 서비스 품질

은예식장식당고객만족에영향을

미친다.

고객만족이 추천의도 간의 관계에서도 선행연

구를 살펴보면 고객만족이 추천의도에 긍정적인

영향력이있는것으로나왔다. 호텔업계를대상으
로 한 연구를 살펴보면 Kim JT et al(2010), Lee 
AJ et al(2003), Im BG et al(2013)은 고객만족은
추천및구전의도에긍정적인영향력이있다고보

고하고 있다. 따라서 다음과 같은 가설을 설정할
수 있다.

가설 2. 예식장식당고객만족은추천의도에영
향력이 있다.

호텔이미지는고객만족과추천의도에긍정적인 
영향력이있는것으로보고되고있다(Yu JW et al 
2012; Kim TK et al 2013; Gwon HJ et al 2014). 
즉, 호텔이미지수준에따라고객만족과추천의도
정도도 달라진다고 볼 수 있다. 또, Gong CM et 
al(2012) 연구에 의하면 호텔종사자의 인적 특성
과재방문의도간에, Zhao g(2009)은고객의관계
혜택과 관계지속의도 간에 호텔이미지의 조절효

과가있다고보고하였다. 따라서예식장․호텔이
미지는 예식장 식당 서비스 품질과 예식장 식당

고객만족, 또 예식장 식당 고객만족과 추천의도
간에 조절효과가 있을 가능성이 높다. 따라서 다
음과 같은 가설을 설정할 수 있다.

가설 3. 예식장․호텔이미지는예식장식당서
비스 품질과 예식장 식당 고객만족 간

에 조절효과가 있다.
가설 4. 예식장․호텔이미지는예식장식당고

객만족과 추천의도 간에 조절효과가

있다.

2. 자료수집

설문조사는 2015년 10월 15일부터 31일까지 15
일간에 걸쳐 서울에 소재한 전용예식장, 호텔 예
식장 10곳을선정하여예식장식당을이용하는하
객 400명을 대상으로 설문조사를실시하였다. 설
문조사 책임자에 설문의 목적과 응답 방법을 교

육시킨후, 각책임자관리하에예식장식당이용
자자기기입식으로설문에응답하도록하였다. 실
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제응답한사람은 352명이었고, 회수된설문지중
분석에 부적절한 20부를 제외한 332부가 연구가
설 검증에 사용되었다.

3. 변수의 조작적 정의 및 측정도구

예식장 식당의 서비스 품질 측정도구는 Choi 
YH(2001), Lee JS(2000)의연구를참고로연구목
적에맞는내용을발췌수정하였다. 하위영역으로
음식, 종업원, 시설 및 환경, 편리성으로 나누고, 
음식은맛, 질, 양, 온도, 다양성등을측정하고, 종
업원의 경우 업무능력, 청결, 태도, 친절함, 외도
등, 시설및환경에서는공간배치, 청결성, 분위기, 
이용시간등, 편리성에서는예약, 부대시설, 주차, 
교통등으로구성되어있다. 예식장식당고객만족
은 Oliver(1981)가 개발하고, Choi SE(2015) 연구
에 사용된 측정도구를 본연구에목적에 맞게 수

정하였다. 측정항목은 전반적만족, 경험만족, 재
이용, 좋은 인상등 4개 문항으로 구성되어 있다.
예식장식장추천의도측정도구는 Kim JT et al 

(2010)의 연구와 IM BG et al(2013)의 연구를 참
조하여예식장식당을타인에게좋게이야기함, 지
인들에게 예식장 식당 추천, 예식장과 호텔 추천
등 3개 문항으로 구성하였다. 예식장․호텔 이미
지는 Rüçhan & Huseyin(2007)이 개발하고, Yang 
YH(2015) 연구에 사용된 측정도구를 본 연구의
목적에 맞게 수정하였다. 측정항목으로는 신뢰, 
친근감, 좋은 인상 등 3개 문항으로 구성되어 있
다. 각 연구변수의 척도는 Likert 5점 척도로 ‘매
우그렇지않다’=1부터 ‘매우그렇다’=5 까지코딩 
후측정도구신뢰도와타당도분석을한후, 해당
설문문항의 평균값을 측정값으로 하였다.

4. 측정도구의 신뢰도와 타당도 분석

1) 탐색적 요인분석

<Table 1>은 연구변수 측정도구의 신뢰도와

타당도 분석을 위해 탐색적 요인분석을 실시한

결과이다. 요인분석시요인적재값추정은주성

분(principal component) 방식을 택하고, 회전은
Vari- max 방식을 택하였다. 부적절한 설문 문항
제거기준은요인 적재 값 0.5/0.4로 하였다. 요인
분석결과, 예식장식당서비스품질에서 1요인은
‘음식’, 2요인은 ‘시설및환경’, 3요인은 ‘종업원’, 
4요인은 ‘편리성’으로 인식되었다. 요인 적재 값
이 모두 0.5 이상, 각 요인의 고유값은 1.0 이상, 
4개의요인이설명하는누적변동설명력은 50.0% 이
상으로 나와, 예식장식당서비스품질측정도구의
신뢰도와타당도는양호하게나왔다. 또, 각구성개
념에해당하는 Cronbach 값도모두 0.7 이상으로
나와 설문도구의 내적일치도도 양호하게 나왔다.
예식장식당고객만족과추천의도, 그리고예식

장․호텔 이미지에서도 요인 적재 값이 모두 0.5 
이상, 고유값이 1.0 이상, 각 요인이 설명하는 변
동설명력이 50.%로나와예식장식당고객만족과
추천의도, 예식장․호텔 이미지측정도구의 신뢰
도와 타당도는 양호하게 나왔다. 또, Cronbach 
값도모두 0.7 이상으로나와예식장식당고객만
족과추천의도, 그리고예식장․호텔이미지설문
도구의 내적일치도도 양호하게 나왔다.

5. 자료처리

자료처리는 통계패키지 SPSS 18.0을사용하여
연구모형가설을검증하였다. 분석에사용된설문
지는회수된 352부중부적절하게응답한부수 20
부를제외하고, 총 332부이다. 통계방법론으로표
본의 일반적 특성을파악하기 위해 빈도분석(fre- 
quency analysis)을 실시하였고, 설문도구의 신뢰
도와 타당도 분석을 하기 위해 탐색적 요인분석

(exploratory factor analysis)을실시하고, 설문도구
의 내적일치도를분석하기위해 Cronbach 값을
구하였다. 기초분석으로연구대상변수의기술통계
와상관관계를구하였고, 연구가설을검증하기위
해 Baron & Kenny(1986)가제시한위계적회귀분
석(hierarchical regression analysis)을 실시하였다.

Ⅳ. 연구결과
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<Table 1> Exploratory factor analysis

Constructs
Lower

variable
Topic

Load 
factor

Eigenvalues
Explanatory 

variable
Cumulative
fluctuations

Cronbach
 value

Service 
quality 

restaurant

Food

Food taste 0.822

4.218 23.432 23.432 0.736

Food quality 0.860

Food amount 0.658

Food temperature 0.062

Menu variety 0.795

Employees

Ability to work 0.824

2.994 16.633 60.544 0.795

Cleanliness 0.571

Civility 0.661

Kindness 0.580

Similitude 0.633

Facilities and 
environment

Space layout 0.851

3.686 20.479 43.911 0.870
Cleanness 0.712

Atmosphere 0.874

Usage time 0.760

Convenience

Reservation 0.656

2.910 16.164 76.709 0.718
Facilities 0.585

Parking 0.749

Traffic 0.846

Satisfaction
restaurant

General satisfaction 0.859

2.846 71.158 71.158 0.860
Experienced satisfaction 0.876

Reused 0.832

Great impression 0.805

Recommended
intended

Favorable 0.708

2.550 85.000 85.000 0.891
Recommendation 0.871

Wedding hall․
recommended hotel

0.779

Image

Reliance 0.951

1.740 57.988 57.988 0.723Affinity 0.831

Great impression 0.779

1. 인구통계학적 특성

예식장식당을이용한하객총 332명중남자가
전체의 43.4%, 여자가 56.6%로 나왔고, 학력별로

는 대졸이 40.4%로 가장 많았고, 그 다음으로 고
졸이하가 33.1%, 대학원이상학력자가 11.4%로
나왔다. 연령별에서는 40대가 36.7%로가장많았
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<Table 2> Study variablesdescriptive statistics

Factor fractionation Minimum Maximum Average
Standard 
deviation

Averageranking

Quality of 
service

Food 1.80 4.40 3.48 0.57 1

Employees 1.80 4.00 2.90 0.60 8

Facilities and
environment

2.25 4.75 3.37 0.66 2

Convenience 2.50 4.25 3.24 0.46 4

Overall 2.67 4.06 3.24 0.37 3

Satisfaction restaurant 2.25 5.00 3.23 0.66 5

Recommended intended 2.00 5.00 2.91 0.77 7

Image 2.33 4.33 3.14 0.58 6

<Table 3> Research variable correlation

Factor

Quality of service
Satisfaction
restaurant

Recommended 
intended

Image
Food Employees

Facilities and 
environment

convenience

Food 1.00

Employees 0.29***   1.00

Facilitiesand 
environment

0.45***   0.26***   1.00

Convenience 0.07   0.47***   0.48***   1.00

Satisfaction
restaurant

0.40*** —0.03   0.75***   0.57***   1.00

Recommended 
intended

0.56***   0.08   0.57***   0.62***   0.75*** 1.00

Image 0.17**
—0.32***

—0.23***
—0.21***

—0.01 0.02 1.00

*** p < .001

고, 그 다음으로 30대가 27.1%, 20대 이하가

20.5%, 50대이상이 15.6%의순으로나왔다. 직업
별로는영영직, 자영업이전체의 36.7%, 사무직이
26.5%, 주부 및 기타가 24.1%, 전문행정직이
12.7%로 나왔다.

2. 기초통계정

1) 연구변수 기술통계

<Table 2>는 연구변수인 예식장 식당 서비스

품질, 예식장 식당 고객만족, 추천의도, 예식장․
호텔이미지의최소값, 최대값, 평균, 표준편차, 평
균 순위등기초기술통계를정리한표이다. 표에
의하면예식장식당서비스품질이평균 3.75로가
장높고, 그다음으로예식장식당고객만족이평
균 3.23, 예식장․호텔이미지가평균 3.14, 추천의
도가 평균 2.91의 순으로나왔다. 예식장 식당서
비스품질중음식이평균 3.48로가장높게나왔
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<Table 4> Wedding Area restaurants the quality of service and a reception hall wedding halls between 
customer satisfaction and verification of the hotel.

Variable
1 level 2 level 3 level

 t  t  t

Food 0.063   1.808 —0.098  —2.814**
—0.123 —4.435***

Employees 0.441  12.646*** —0.421 —12.296*** —0.214 —7.311***

Facilities and environment 0.672  18.144***   0.713   19.222***   0.687  24.232***

Convenience 0.462  13.508***   0.463   13.932***   0.260   7.502***

m   0.133    4.537***   0.085   2.704**

Food×m —0.760 —11.523***

Employees×m —1.016 —16.309***

Facilities and environment×m   0.438   8.423***

Convenience×m —0.051 —1.173

Model statistics
dR2 F dR2 F dR2 F

0.752 247.923***   0.015   20.585***   0.122  87.845***

*** p<.001.

고, 그다음으로시설및환경이평균 3.37, 편리성
이 평균 3.24, 종업원이 평균 2.90의 순으로 나왔
다.

2) 연구변수 상관관계

연구 변수들 간의 상관관계를 분석하기 위해

Pearson 상관계수를구해정리하였다(Table 4). 음
식과 편리성, 종업원과예식장 식당고객만족, 종
업원과 추천의도, 예식장․호텔 이미지와 예식장
식당 고객만족, 예식장․호텔 이미지와 추천의도
를 제외하고, 예식장 식당 서비스 품질과 예식장
식당고객만족, 추천의도, 예식장․호텔이미지간
에는대부분유의적인정(+)의상관관계가있었다.

3. 연구가설의 검증

1) 가설 1과 가설 3 검증

가설 1인예식장식당서비스품질이예식장식
당고객만족에영향을미친다와가설 3인예식장
식당서비스 품질과 예식장 식당고객 만족간에

예식장․호텔 이미지의 조절효과가 있다는 검증

을 하기위해 3단계 위계적 회귀분석을실시하였
다(Table 4). 위계적회귀분석시다중공선성문제
를해결하기위해독립변수와조절변수를표준화

하였다. 분석 결과, 1단계에서 종업원은 =0.441 
(p<.001), 시설및환경은 =0.672(p<.001), 편리성
은 =0.462(p<.001)로유의적인정(+)의영향력이
있어가설 1.2, 가설 1.3, 가설 1.4는채택되었다. 음
식은유의수준 0.5에서는유의적이지않았지만, 유
의수준 0.1에서는유의적으로나왔다. 예식장․호
텔이미지를추가로투입한 2단계에서는 =0.133 
(p<.001)으로 유의적인 정(+)의 영향력이 있었다. 
조절효과를 검증하기 위해 독립변수와 조절변수

의 상호작용 항을 투입한 3단계에서는 음식에서
=—0.760(p<.001), 종업원은 =—1.016(p<.001)로 
유의적인부(—)의조절효과가있는반면, 시설및
환경에서는 =8.423(p<.001)로 유의적인 정(+)의
조절효과가 있었다. 따라서

2) 가설2와 가설4 검증

가설 2인 예식장 식당 고객만족이 추천의도에
영향을미친다와 가설 4인 예식장 식당고객만족
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<Table 5> Wedding hall, restaurant halls between the intended customer satisfaction and recommendation 
and Effectiveness Verification of control of the hotel.

1 level 2 level 3 level 

 t  t  t

Satisfaction restaurant 0.755 20.892 0.755 20.883   0.651  17.670***

m 0.026  0.706   0.168   4.262***

Satisfaction restaurant*m —0.296 —7.020***

Model statistics
dR2 F dR2 F dR2 F

0.569 436.471*** 0.001  0.498   0.056  49.282***

*** p<.001.

과추천의도간에 예식장․호텔 이미지의조절효

과가 있다를 검증하기위해 3단계위계적회귀분
석을실시하였다. 분석결과, 1단계에서는 =0.755 
(p<.001)로 예식장 식당 고객만족이 추천의도에
유의적인정(+)의영향력이있어가설 3은채택되
었다. 예식장․호텔 이미지가 추가로 투입된 2단
계에서는 예식장․호텔 이미지의 유의적인 주효

과는 없었고, 상호작용 항이투입된 3단계에서는
=—.0296(p<.001)로 유의적인부(—)의영향력이
있었다.

Ⅴ. 결 론

한국경제가 지속적으로불황국면에있고, 사회
적으로 출산율이 낮아짐에 따라 전용예식장이나

예식장을 구비한 호텔의 경영상황이 점점 더 열

악해지고 있다. 경영의 어려움을 해소하기 위해
예식장이나호텔이적극적인홍보나광고활동을

하여야하나, 업계의시장규모가크지않고, 또소
비층이 넓지 않아 비용측면에서 큰 부담이 되고

있다. 이에 반해 예식의 하객으로 참석하는 사람
들의 구전효과는 예식장이나 호텔의 입장에서는

전혀 비용이 추가되지 않는 매우 효율적인 홍보

수단이 된다. 예식 하객으로 참석하는 사람들이
직접적으로서비스를제공받은영역은예식장식

당 서비스이다. 따라서 예식장 식당 서비스에 대
한 예식 하객들의 고객만족과 이에 따른 긍정적, 

부정적구전의도에대한연구가중요시된다. 이런
관점에서 본 연구에서는 예식장 식당 서비스 품

질과 예식장 식장 고객만족, 추천의도 간의 관계
를 규명하고, 이 관계 속에서 평소 예식장․호텔
이미지의 역할을 실증분석을 통해 검증하였다. 
본연구의결과를정리하면다음과같다. 첫째, 

예식장 식당 서비스 품질 중음식 서비스 품질을

제외하고, 종업원, 시설및환경, 편리성서비스품
질은예식장식당고객만족에유의적인정(+)의영
향력이 있었다. 음식 서비스 품질도유의수준 0.1
에서는유의적인영향력이있어현실적으로음식

서비스품질의모든하위영역이고객만족에긍정

적인 영향력이 있다고 봐야 한다.
둘째, 예식장․호텔이미지는음식과종업원서

비스 품질과 예식장 식당 고객만족 간에서 유의

적인부(—)의조절효과가있는반면, 시설및환경
은유의적인정(+)의조절효과가있었다. 즉, 예식
장․호텔이미지가높은집단이낮은집단보다음

식과 종업원 서비스 품질이 고객만족에 미치는

영향력이더낮게나온반면, 시설및환경서비스
품질이 고객만족에 미치는 영향력은 더 높게 나

왔다. 음식과 종업원 서비스 품질은 예식장 식당
의본질적서비스라볼수있는반면, 설비및환경
은 부가적인 서비스라 볼 수 있다. 즉, 음식과 종
업원 서비스 품질은 동시에 수많은 하객에게 서

비스를 제공해야 하는 예식장 식당의 고유의 특

성을 가지고 있는 서비스이기 때문에, 예식장과
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호텔의 이미지 수준에 맞지 않는 서비스를 제공

받을 가능성이 많다. 따라서 예식장과 호텔에 대
한 이미지 수준이 높은 집단의 기대를 충족하지

못해고객만족이떨어지는현상을보여주고있다. 
이에반해 설비및 환경서비스는예식장식당의

특성을 가지고 있는 서비스가 아니기 때문에 예

식장과 호텔의 이미지 수준에 맞는 서비스를 갖

추고있다고볼수있다. 이럴경우, 예식장과호텔
의 이미지는 촉매효과를 불러와 하객이 식당 서

비스 품질에 만족하면 고객만족을 더 높이는 효

과가 있었다.
셋째, 예식장 식당 고객만족은 추천의도에 유

의적인정(+)의 효과가있는 것으로나왔다. 이는
기존의 고객만족과 추천의도 간의 연구 결과와

일치하는 결과이다. 
넷째, 예식장․호텔이미지는예식장식당고객

만족과 추천의도 간에 유의적인 부(—)의 조절효
과가 있었다. 즉, 예식장 식당고객만족이높으면
추천의도도 상승하는 효과가 있었지만, 예식장․
호텔 이미지가 높아 예식장과 호텔에 대한 기대

치가 높아지면 이 상승효과가 크게 나타나지 않

고, 오히려 부정적인 영향을 미친다. 
예식장 식당 서비스 품질과 예식장 식당 고객

만족, 그리고 추천의도 간의 관계를 보면 기존의
연구결과와 일치하는, 즉 예식장 식당 서비스 품
질이상승하면예식장식당고객만족이상승하고, 
예식장식당고객만족이상승하면추천의도도상

승하는 결과가 나왔다. 그러나 이 인과관계에서
예식장․호텔 이미지의 역할은 오히려 부정적인

역할을 하는것으로나왔다. 즉. 예식장․호텔 이
미지가 높으면 하객의 기대치가 높아져 이 기대

치를만족시키지못하면오히려예식장과호텔에

부정적인영향을미친다. 이는궁극적으로예식장
과 호텔의 홍보에 치명적인 악영향을 미치기 때

문에 예식장과 호텔의 수준에 맞는 예식장 식당

서비스 품질을 유지하는 방안에 대해 고심해야

한다.
본 연구 서울에 소재한 전용예식장과 호텔 예

식장 10곳을선정해예식장식당을이용하는하객
들을 대상으로 실증분석을 하였기 때문에, 본 연
구의결과를전국대상으로일반화할수없다. 또, 
같은예식장과호텔이라도하객이나고객으로이

용을한정도에따라예식장․호텔이미지의수준

이 달라질 수 있다. 이에 따른 연구 결과의 편의
(bias)가존재할수있다. 또한예식장식당을이용
하는 현장에서설문조사하였기 때문에, 총체적으
로고객만족을평가하기보다는현장에서느끼는

서비스 불만족이 바로 표출되었다.

한글 초록

본 연구는 예삭장과 호텔의 홍보와 광고 효과

를 높이기위해 예식장과 호텔 서비스 접점이가

장 많은예식장 식당 하객을대상으로 예식장식

당 서비스 품질과 예식장 식당 고객만족, 그리고
추천의도간의관계, 또이인과관계에서예식장․
호텔이미지의조절효과에대해검증하였다. 이를
위해 서울에 소재하는 예식장과 호텔 10곳을 선
정하여예식장식당을이용하는하객 332명을대
상으로 실증분석을 하였다. 본 연구의 결과는 다
음과 같다. 첫째, 예식장 식당 서비스 품질 중 종
업원, 시설및환경, 그리고편리성서비스품질은
예식장식당고객만족에유의적인정(+)의영향력
이 있었다. 둘째, 예식장․호텔 이미지는 음식과
종업원 서비스 품질과 예식장 식당 고객만족 간

에 부(—)의 조절효과가 있는 반면, 시설 및 환경
서비스 품질과 예식장 식당 고객만족 간에 정(+)
의 조절효과가있었다. 셋째, 예식장 식당고객만
족은추천의도에유의적인정(+)의조절효과가있
었다. 넷째, 예식장․호텔 이미지는 예식장 식당
고객만족과 추천의도 간에 유의적인 부(—)의 조
절효과가 있었다.

주제어 : 웨딩홀레스토랑, 웨딩홀이미지, 호텔
이미지, 서비스 품질, 고객만족, 추천
의도
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