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Abstract

This research was conducted over four weeks from April 1, 2016 until April 30. Data collection was of 
responses from customers who a self-targeting customers who have visited more than 10 eating out establish-
ments in downtown Seoul. First, a regression analysis was conducted to analyze the effect of activity of the 
food service industry marketing communications on customer satisfaction. First, advertising, B=0.107 (p<.001), 
convenient, B=0.093 (p<.05), social B=0.294 (p<.01), PR B=0.334 (p<.001), sales promotion B=0.542 (p<.001), 
personnel sales each had a significant positive influence (+) on customer satisfaction B=0.111 (p<.01). Secon-
dly, menu selection catering property between marketing communications and customer satisfaction analysis of 
the impact of human Sales were significantly positive (+) Publicity Department had the effect of (—). In addi-
tion, advertising and sales promotion did not have any moderating effect.
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Ⅰ. 서 론

과거 한국의 외식문화가 시대적 상황에 따라

부침이 있었지만, 최근 수년 사이에 대기업과 프
랜차이즈의 참여와 외국계 외식업체가 등장하면

서소비자들의외식문화에대한관심이증대되고

있으며, 외식업체들의성장이수직상승하면서 고
객들의 니즈(needs)도 더욱 상승하게 되었다. 특
히, 국내외식업체의 1인자 CJ그룹, 삼성그룹, LG

아워홈, 현대푸드 등의 주도 하에 고객니즈에 맞
춘대기업의외식업체들의매출이지속적으로증

가하는반면에, 중소기업의 외식업체들은 점차적
으로 어려운 상황을 맞이하게 되었다. 이렇게 불
안정한 시대의 수요와 공급의 시장의 변화가 새

로운 수요의 시장을 찾아 변화를 대비하지 않으

면정체될수밖에없다. 현재외식산업성장의정
체는 사회변화에 대한 전략이 시장의 변화를 따

라가지 못하고, 과거의 형태를 그대로 답습하고
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있기 때문에 초래된결과이다. 또한, 식생활문화
에 있어서 간편성을 추구하게 되어 손쉽게 식사

준비를 하여 경제적 효율을 높이고자 하는 일상

적인 공간과 삶에서 벗어나 새로운 분위기를 느

끼고자하는 욕구가 외식에 대한욕구를 더욱 높

이고 있다. 이렇게 서비스 산업의 성장과 경쟁의
심화는 외식 프랜차이즈 시장에서도 쉽게 찾아

볼 수 있다. 프랜차이즈 가맹점은 적은 자본으로
점주와계약이가능하고동일한서비스와기술을

제공받을 수 있기 때문에 창업에특별한서비스

와 재능을 요구하지 않으므로 많은 직장인들이

퇴직 후 프랜차이즈 산업에 뛰어들고 있고, 이로
인해 경쟁이 점점 최고조에 달하고 있다(Ha HS, 
Woo YS, Kim GW 2015). 특히 정보통신기술의
발달로기업의경영환경은급속히변화되어경영

환경의 변화가 고객의 프랜차이즈 가맹에 더욱

빠져들게 만들고, 이에 기업은 개인의 특성과 정
보를 이용한 상호 관계성을 나타내는 대표적인

모바일 소셜 미디어중 하나인 트위터(twitter)는
개발되어 기업의 홍보마케팅이 원활하게 진행하

고 있다. 이에 고객들은 기업의 홍보마케팅에 프
랜차이즈업에 계속해서 관심을 가지고 프랜차이

즈산업에 뛰어들고있다(William, Sarver, Stone, 
Costolo & Battelle 2010). 본 연구는대부분의 기
존의연구에서는외식업체이용고객의생활만족

이 삶의 질에 미치는 영향(Jang BJ, Yoon DK 
2010), 외식업체 내부 마케팅 전략이 서비스품질
수준에 미치는 영향(Kim OR 2013), 외식업체 내
부 마케팅이 서비스품질에 미치는 영향에 관한

실증적연구(Lim HC; Jeon JH 2006), 외식업체내
부 마케팅 전략이 갈등원인에 미치는 영향(Lee 
JH 2010)에관한연구는많았지만, 메뉴선택속성
별 고객의 재방문 의도에 미치는 영향은 전무한

상태이다. 따라서 본 연구는 외식업체 마케팅 커
뮤니케이션에따른고객들의만족도에미치는영

향과이들의관계에서메뉴선택속성이어떠한영

향을미치는지알고자한다. 이를토대로하여외
식업체들이 고객들의 니즈(needs)를 만족시켜줌

에 있어서 외식기업의 마케팅에 임하는 자세, 고
객과 관련하여 지속적인 홍보 및 서비스 전략으

로고객을위한제품및서비스에대해상세히파

악할필요성외식업체를방문하는고객을대상으

로하여재방문의도를검정하고, 외식기업의고객
지향적 마케팅 경영전략 수립에 필요한 기초 자

료로 제공하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

１. 외식업체의 마케팅 커뮤니케이션

외식산업이란식사와서비스를제공하고, 식사
와 관련 있는 편익을 제공하는 서비스 산업이다. 
하지만 오늘날의 외식산업은 사회문화의 변화에

따른고객들의욕구충족보다는복합적, 고차원적
인 단계를 추구하기 때문에 소비자의 편리함, 신
속함, 건강 지향적, 경제적인 욕구를 모두 충족
시킬 수 있는 세분화된 산업으로 변모하고 있다

(Kim EJ 2005). 외식산업은인간의식생활욕구를
충족시켜주는서비스산업으로경제발전과더불

어 시장의 경쟁은 점차 치열해지고, 소비자의 욕
구도 다양화 되면서 신규고객의 창출과 더불어

기존고객의유지를통한마케팅전략의중요성이

더욱 부각되는실정이다. 커뮤니케이션이란제공
자, 정보원, 내용, 수용자를 주된 요소로 하여 이
루어지는메시지, 사고, 태도의공유활동이다. 정
보의전달, 아이디어의교환, 발신자와수신자간
의 사고에 있어서 공통된 영역을 구축하는 과정

이라고 할 수 있으며, 마케팅 관점에서의 커뮤니
케이션은기업이정보제공과설득을통해촉진적

인 내용을 전달하고, 제품과 용역에 대한 수요자
를 증가시킬 수 있도록 하는 것이다(Kim DK 
2007). 오늘날의 마케팅 커뮤니케이션은 기업 커
뮤니케이션의 일환으로서 마케팅과 커뮤니케이

션의 만나는 것, 즉 마케팅과 커뮤니케이션 활동
의 교차점인 촉진과 같은 것으로 보는 관점이지

배적이다(Kim MK 2001). 이는 기업이 제공하는
제품이나서비스에대해목표소비자들에게직접



외식업체의 마케팅 커뮤니케이션 활동이 고객만족도에 미치는 영향 연구 279

또는간접적으로정보를제공하고, 그들을설득하
며기업이원하는방향으로생각하도록유도하는

의사소통과정으로, 마케팅 목적을달성하기 위해
기업과고객간의관계및공유를통해교환을촉

진시키기위한기업의의도적인활동으로정의하

기도 한다(Kim JT․Kim SY 2010). 외식 기업은
고객에 대해 제품과 서비스 품질을 향상하기 위

해 고객의 소리에 귀를 기울이려는 노력과 고객

의 정보를 활용하여 제품과 서비스의 향상을 위

해 노력이 필요하다. 

２. 고객만족도

고객만족은인지적요소외에도정서적인반응

이 결합된 형태로 긍정적, 부정적 감정은 고객만
족과불만족으로표출되며, 이에불평행동은이후
구매행동에 영향을 미친다고 하였다(Woo YS․
Kim GW․Ha HS 2015). Sohn YJ(2006)의연구에
서는커피전문점이용고객에대한고객만족의속

성 요인별 만족도는 신뢰성, 반응성, 보증성에서
만족도에유의한영향을미치는것으로나타났다. 
보증성은 종사원의 인상, 종사원들의 서비스, 서
비스의 제공시간, 종사원의접객태도로 구성되어
지고있다. 이구성을보면종사원들의신속한서
비스가고객들의만족도에많은영향을미친다고

하였다. 실제로고객만족은재방문의도는밀접한
관련을 가지고 있으며, 정적인 상관관계를 구매
사용한 후에 지각된 서비스품질이 구매 전의 기

대와 비교 평가하여 만족 또는 불만족을 형성하

게된다. 만족한고객은다음에도또다시어느집
단에 방문하고자 하는 재 방문의도를 갖게 되며, 
불만족한고객은더이상구매를하지않게되고, 
부정적인 구전행동을 퍼트리게 되므로 서비스품

질이 고객의 재구매 의도에 영향을 미치게 된다. 

3. 메뉴선택속성

메뉴란 단어의 어원은 라틴어의 ‘minutus’에서
유래된 말로 영어의 ‘minute’와 같은 말로, ‘상세
하게 기록한 것’이라는 의미를 가지고 있다(Shin 

JY․Park KY 2001). 메뉴는내부적인통제도구로
사용되며, 판매, 광고, 판매촉진을 포함하는 마케
팅 도구로의 역할도 중요하다. 메뉴는 단순히 음
식과 음료에 불과한 것이 아니라, 공급자와 수요
자를 연결하는 대화의 도구이며, 중요한 마케팅
도구이다(Jung K․Kim JY 2010). 고객이 메뉴를
선택하는과정에서고객의필요한욕구를파악하

여그들의욕구를담아내는것이메뉴이고, 이는
레스토랑의 얼굴이며, 또한 고객과의커뮤니케이
션 도구이다. 메뉴의 선택속성은 고객의 필요한
욕구, 식품의 활용성의 선호도를 계획하고, 고객
의 특성에 따라 남녀, 노소, 직업 등 고객의 메뉴
선호도와시류의흐름을구매고객이결정하는과

정이다(Jung JW 2012). Lee HJ(2003)는레스토랑
의외적요인과메뉴의본질요인간의고객의선

택 중요도를 살피는 데 관점을 두고, 음식의 맛, 
색, 메뉴의교체시기, 메뉴판구성의순서를메뉴
선택속성으로본다. 이에다양한메뉴를선보이는
것도중요하지만, 고객의관점에서욕구를파악하
여, 식문화에민감한고객의다양성을추구하는메
뉴 개발을 통하여 선택행동에 영향을 미치도록

하여야 한다고 하였다. 이에 본 연구에서는 프랜
차이즈마케팅커뮤니케이션활동이메뉴선택속성

에따른고객만족에미치는영향을알아보고자한다. 

Ⅲ．연구방법

1. 연구모형

본연구의이론적배경에서제시한선행연구를

바탕으로 하여 외식업체의 마케팅 커뮤니케이션

이메뉴선택속성에따른고객만족도에미치는영

<Fig. 1> Research model.
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향을 살펴보고자 한다. 이러한 연구목적에 따라
<Fig. 1>의 연구 모형을 제시하였다.

2. 변수의 조작적 정의 및 가설설정

1) 외식업체 마케팅 커뮤니케이션의 조작적

정의

본 연구에서는 마케팅 커뮤니케이션을 구성하

는 전통적 마케팅 믹스는 광고, 홍보, 판매촉진, 
인적판매로구성되어있고, 각요소들은상호보완
작용을 하며 외식업체의 목표 달성에 상당한 기

여를한다. 외식업체에서진행하고있는마케팅변
수들을 정리하여 광고, 홍보, 판매촉진, 인적판매
4가지로정리하여 본연구의 조작적 정의로 삼았
다. 또한, 이를뒷받침할연구 근거로는 Lee WW 
(2016)의 연구에서 외식업체의 마케팅 커뮤니케
이션및선택속성에관한연구를참고했다. 이측
정도구는여러연구를종합하여측정한도구이고, 
외식업체의 마케팅 커뮤니케이션을 측정하는데

바람직한 설문도구로 보인다. 설문 문항은 15개
문항이고, 하위 영역인 광고, 홍보, 판매촉진, 인
적판매 등 총 4개의 다척도로 구성되어 있다. 각
설문문항은 ‘전혀그렇지않다’ 1점에서 ‘매우그
렇다’를 5점까지 Likert 5점 척도로 측정하였다. 

2) 고객만족도의 조작적 정의

고객만족은구매자가치른대가의보상에대해

소비자스스로의판단이며, 만족의속성으로서인
지적 상태를 말하는 것으로 제공된 서비스를 획

득하거나 소비를 함으로 유발되는 욕구 및 요구

를 충족시키는 전도에 대한 소비자의 주관적인

평가라고본다. Howard & Sheth(1969), Hunt (1977), 
Kwon HD(1990) 등의 선행연구를 바탕으로 1개
의 요인에 6개의 문항을 사용하였으며, ‘전혀 그
렇지 않다’ 1점에서 ‘매우 그렇다’를 5점까지 Li-
kert 5점 척도로 측정하였다.

3) 메뉴 선택속성의 조작적 정의

메뉴의 선택속성에 대해 미국의 레스토랑협회

NRA(1983)에서는 패스트푸드, 패밀리레스토랑, 
팬시레스토랑의 외식 서비스 이용고객의 태도와

행동 중여러 가지요인 중에서 메뉴의 중요성을

강조했고, Jo CB․Kim HC(2003)는 메뉴란 마케
팅의 관점 관리자와 고객 간의 관리와 통제하는

역할등다양한역할을한다고정의했다. 위와같
은 선행연구를 바탕으로 1개의 요인에 6개의 문
항으로 사용하였으며, ‘전혀 그렇지 않다’ 1점에
서 ‘매우그렇다’를 5점까지 Likert 5점척도로측
정하였다.

H1: 외식 마케팅 커뮤니케이션은 고객만족도
에 영향을 미칠 것이다.

H2: 메뉴선택속성은외식마케팅커뮤니케이
션과고객만족도간에조절효과가있을것

이다. 

3. 연구방법

본 연구의 조사는 2016년 3월 1일부터 3월 30
일에 이르는 약 30일간 조사기간을 두어 실시하
였고, 자료 수집은 서울 시내 프랜차이즈 레스토
랑및일반레스토랑등외식업소 10여군데대해
이용하는 고객들을 대상으로 방문하는 고객에게

자기기입식으로 응답하게하였다. 총 300부를배
포해 290부를 수거 불성실하게 응답한 4부를 제
외하고, 분석처리에적절한 286부를가지고 SPSS 
22.0을사용하여통계처리하였다. 먼저설문도구
의 신뢰도와 타당도 분석을 위하여 탐색적 요인

분석을하고, 설문도구의내적일치도를 알아보기
위해 Cronbach 값을구하였다. 설문대상자의일
반적 특성 분석을 위해 빈도분석을 하였고, 기초
분석으로 연구대상 변수의 기술통계와 상관관계

분석을제시하였다. 마지막으로가설검증을위하
여 회귀분석을 실시하였다. 

Ⅳ. 실증분석

1. 조사대상자의 일반적인 특성
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Division Classification Frequency Ratio

Population 
statistics

Gender
Male 106 23.6

Female 180 62.9

Age

20 106 37.1

30 75 26.2

40 65 22.7

50 23 8.0

60≤ 17 5.9

Occupation

Student 114 39.9

Professional, white collar 29 10.1

Service 31 10.8

Production technician 18 6.3

Official 33 11.5

House wife 51 17.8

Etc. 10 3.5

Average income

≤100 thousand won 102 35.7

100～200 thousand won 69 24.1

200～300 thousand won 26 9.1

300～400 thousand won 56 19.6

400～500 thousand won 23 8.0

500 ≤thousand won 10 3.5

Education level

High school 38 13.3

College 156 54.5

University 70 24.5

Graduate school 22 7.7

Visits

None 22 7.7

1～2 165 57.7

3～4 58 20.3

5～6 18 6.3

7≤ 23 8.0

Marital status
Not married 145 50.7

Married 141 49.3

<Table 1> Demographic characteristics of the subject                                          (N=286)

조사대상자들의 인구통계학적 특성은 <Table 
1>과 같다. 표본의 성별은 여성(62.9%)이 상대적
으로 많았으며, 연령은 20대(37.1%), 직업은 학생

(39.9%)이, 수입은 100만원 미만(35.7%)이, 교육
은 전문대졸(54.5%), 방문횟수는 1～2회(57.5%), 
결혼 유무는 미혼(50.7%)로 조사되었다.
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Factors Classification
Factor 
loading

Eigen 
value

Variance 
(%)

KMO
Bartellet

Cronbach 


Marketing 
communi-

cation

Advertising

Food service industry advertising fence .864

4.201 28.009

KMO=
0.848,

Bartlett=
3,072.651***

0.916

Food service company SNS website .845

Food service companies showed .823

Food service industry word of mouth .767

Food service companies TV ads .734

Food service companies flyers .728

Promotion

Newspaper articles .885

2.972 19.813 0.881
TV news or PPL .847

PR blog post or web cafe .745

Magazine articles .694

Sales 
promotion

Dining coupons .848

2.152 14.348 0.810Special Offers .848

Sweepstakes .545

Personal 
sales

Door-to-door sales .843
1.918 12.789 0.753

Staff recommendation .750

Customer 
satisfaction

Satisfactory prices. .841

3.411 56.854

KMO=
0.813,

Bartlett=
676.933***

0.829

Indoor environment .786

Type of food, price, freshness .740

Serviceability .728

Quality of service satisfaction .718

Convenient access .702

Menu select 
properties

Taste of food .886

3.894 64.901

KMO=
0.802,

Bartlett=
1,156.362***

0.890

Nutritious food .882

Cleanliness of food .849

Price of food .766

Freshness of ingredients .734

Variety of food .696

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

<Table 2> Factors and reliability analysis

2. 측정도구의 신뢰도와 타당도 분석

설문도구의신뢰도와타당도분석을위해요인

분석을 실시하고, 신뢰도 분석을 하여 Cronbach 
값을 구하였다. 요인분석시 요인적재값 추정은

주성분방식을택하였고, 멤버십혜택의회전방식
은 Varimax 방식을택하였다. 부적절한설문문항
제거 기준은 0.5/0/4 기준을 따랐다(Table 2). 
분석결과, 외식업체의마케팅커뮤니케이션하
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Division Advertising Promotion Sales promotion Personal sales
Customer 

satisfaction
Menu select 

properties

Advertising 1

Promotion .518** 1

Sales promotion .425** .489** 1

Personal sales .442** .447** .512** 1

Customer 
satisfaction

.560** .704** .808** .585** 1

Menu select 
properties

.504** .461** .597** .679** .657** 1

** p<.01.

<Table 3> Correlation analysis

위 영역인 광고, 홍보, 판매촉진, 인적판매, 고객
만족도, 메뉴선택속성전부각설문문항의요인적
재값은 0.5 이상, 각요인의고유값은 1.0 이상으로, 
누적분산설명력은각각 74.959%, 56.854%, 64.901 
%로 50% 이상으로 나와 모형의 양호한 것으로
나왔다. Cronbach 값은광고가 0.916, 홍보 0.881, 
판매촉진 0.810, 인적판매 0.753, 고객만족도
0.829, 메뉴 선택속성 0.890으로 전부 0.6 이상으
로 나와, 설문도구의 내적일치도도 양호하였다. 

3. 상관관계분석

본 연구에서 구성개념들 간에 대한 단일 차원

성이 검정된 각 요인들 간의 판별타당성 충족과

각 요인들 간의 관계방향성 강도를 측정하기 위

하여상관관계분석을 한결과는 <Table 3>과 같

다. 각 요인들 간의 상관계수가 1 미만으로 나타
나판별의타당성은충족되었으며, 상관계수의방
향이전부 (+)로나타나예측타당성이있다. 요인
검정 결과, 메뉴선택과 광고(r=.504, p<.01), 고객
만족과홍보(r=.704, p<.01), 인적판매와 판매촉진
(r=.512, p<.01), 홍보와 광고(r=.518, p<.01)등 모
두 유의한 정(+)의 상관관계가 있는 것으로 나타
났다. 

4. 가설검정

1) 외식 마케팅 커뮤니케이션은 고객만족도

에 영향을 미칠 것이다.

외식마케팅커뮤니케이션이고객만족도에미

치는 영향을 분석하기 위해 회귀분석을 실시한

결과, 광고는 B=0.107(p<.001), 편리는 B=0.093 p< 
.05), 사교는 B=0.294(p<.01), 홍보는 B=0.334 p< 
.001), 판매촉진은 B=0.542(p<.001), 인적판매는
B=0.111(p<.01)로 하위 변수 모두 고객 만족도에
유의적인정(+)의영향력이있었다(Table 4). 모형
의적합성을측정하는결정계수는모형의적합성

을측정하는결정계수는 0.795로전제변동의 79.5 
%를 설명하였고, 모형의 유의성을 검증하는 F= 
277.886(p<.001)으로 모형은 유의적으로 나왔다. 

2) 메뉴 선택속성은 외식 마케팅 커뮤니케

이션과 고객만족도간에 조절효과가 있을

것이다.

외식 마케팅 커뮤니케이션과 고객만족도 간의

메뉴선택속성에관해조절효과를검증하기위해

Baron & Kenny(1986)의 제시한위계적 회귀분석
을실시하였다. 독립변수인외식마케팅커뮤니케

이션을투입하고, 조절변수인메뉴선택속성을투
입하였다(Table 5). 상호작용항이있을경우, 생길

수 있는 다중공선성 문제를 해결하기 위해 분석
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Stage 1 Stage2 Stage3

B t B t  B t

Constant 1.320E-16 .000 1.128E-16 .000 -.017 —.549

Marketing 
communi-

cation

.107 3.249** .087 2.632** .090 2.700**

.334 9.867*** .330 9.845*** .303 8.046***

.542 16.184*** .510 14.600*** .528 14.650***

.111 3.357** .060 1.601*** .059 1.555

Menu select properties(M) .115 2.852** .112 2.678**

Advertising⁕Menu 
select properties

.653 .514

Promotion⁕Menu 
select properties

—1.915 .014*

Sales promotion⁕Menu 
select properties

—.321 .755

Personal sales⁕Menu 
select properties

1.916 .015*

R2 .798 .800 .802

F 277.886*** 229.582*** 129.231***

Adjusted R2 .795 .006 .004

Adjusted F 8.136** 1.548*

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

<Table 5> Moderating effect of social solidarity 

Non-standardized coefficients

β t p
B

The standard 
error

Constant 1.320E-16 .027   .000 1.000

Advertising .107 .033 .107  3.249** .001

Promotion .334 .034 .334  9.867*** .704

Sales promotion .542 .033 .542 16.184*** .808

Personal sales .111 .033 .111  3.357** .001

R2=0.798, Adjusted R2=0.795, F=277.886, p-value=.000***. 

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

<Table 4> Impact on the degree of inclination repurchase

전에 독립변수와 조절변수는 표준화를 하였다.
분석결과외식마케팅커뮤니케이션이독립변

수로 들어간 1단계에서는 결정계수는 0.795, F= 
77.886(p<.001)으로 모형은 유의적으로 나왔다. 
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조절변수인 메뉴 선택속성이 추가된 2단계 모형
에서는설명력의증가는 0.6%이고, 이에대한 F= 
.136(p<.01)으로 메뉴 선택속성의 추가는 유의적
으로나왔다. 조절효과를 검증하는상호작용항이
추가로 들어간 3단계에서는 설명력의 증가는

0.4%이고, 이에 대한 F=1.548(p<0.5) 조절효과는
유의적으로나왔다. 외식 마케팅 커뮤니케이션과
메뉴선택속성의개별적인조절효과를보면인적

판매⁕메뉴 선택속성은 유의적인 정(+)의 영향력
이 있었고 홍보⁕메뉴 선택 속성은 부(—)의 영향
력이 있었다. 그리고 광고⁕메뉴 선택 속성, 판매
촉진⁕메뉴선택속성은아무런조절효과가없었다.

Ⅴ. 결론 및 시사점

본연구의목적은외식산업의마케팅커뮤니케

이션 활동이 고객만족도에 미치는 영향과 또한

메뉴선택속성에대해조절효과의규명하여외식

업체들이앞으로신경을써야할마케팅의관점을

분석하고, 앞으로의고객들의만족도를확인하고, 
제시하려고 하는 것을 목적으로 두었다. 본 연구
는 2016년 3월 1일부터 3월 30일에이르는 약 30
일간 조사기간을 두어 실시하였고, 자료 수집은
서울 시내 외식업소 10여 군데에 대해 이용하는
고객들을 대상으로 방문하는 고객에게 자기기입

식으로 응답하게 하였다. 본 연구의 실증적 연구
결과는다음과같았다. 우선첫째, 외식산업의 마
케팅 커뮤니케이션 활동이 소비자들의 고객만족

도에영향을분석하기위해회귀분석을실시했다. 
그결과, 첫째, 광고는 B=0.107(p<.001), 편리는 B 
=0.093(p<.05), 사교는 B=0.294(p<.01), 홍보는 B= 
.334(p<.001), 판매촉진은 B=0.542(p<.001), 인적
판매는 B=0.111(p<.01)로하위변수모두고객만
족도에 유의적인 정(+)의 영향력이 있었다. 모형
의적합성을측정하는결정계수는모형의적합성

을측정하는결정계수는 0.795로전제변동의 79.5 
%를 설명하였고, 모형의 유의성을 검증하는 F= 
277.886(p<.001)으로 모형은 유의적으로 나왔다. 

둘째, 외식마케팅커뮤니케이션과고객만족도간
의 메뉴 선택속성에 관해 조절효과를 검증은 분

석결과, 외식마케팅커뮤니케이션이독립변수로
들어간 1단계에서는결정계수는 0.795, F=277.886 
(p<.001)으로 모형은 유의적으로 나왔다. 조절변
수인 메뉴 선택속성이 추가된 2단계 모형에서는
설명력의 증가는 0.6%이고, 이에 대한 F=8.136 
(p<.01)으로 메뉴 선택속성의 추가는 유의적으로
나왔다. 조절효과검증하는 상호작용항이 추가로
들어간 3단계에서는 설명력의 증가는 0.4%이고, 
이에 대한 F=1.548(p<0.5) 조절효과는 유의적으
로 나왔다. 외식 마케팅 커뮤니케이션과과 메뉴
선택속성의개별적인조절효과를보면인적판매⁕
메뉴선택속성은유의적인정(+)의영향력이있었
고, 홍보⁕메뉴 선택 속성은 부(—)의영향력이 있
었다. 그리고 광고⁕메뉴 선택 속성, 판매촉진⁕메
뉴선택속성은아무런조절효과가없었다. 본연
구에서의 시사점은 다음과 같다. 첫째, 외식산업
의마케팅커뮤니케이션활동이선행연구를바탕

으로 한 하위 개념들인 광고, 홍보, 판매촉진, 인
적판매 4가지들이 고객만족도에 있어서 모두 타
당성을입증하였다. 이는외식업체들이 고객들의
니즈(needs)를 만족시켜줌에 있어서 마케팅 활동
을 어느 것 하나 소홀히 하지 말고 신경을 써야

됨을 의미한다. 둘째, 외식업체들이 운영을 함에
있어서 전반적인 모든 부분을 신경을 써야할 필

요가 있다고 판단되며, 마케팅에 임하는 자세는
고객과 관련하여 지속적인 홍보 및 서비스 전략

으로 고객을 위한제품 및서비스에대해 상세히

파악할 필요성도 제기되고 있다. 이에 본 연구에
서는 외식산업을 대상으로 하여 조사를 하였기

때문에 모든 영역으로 까지 결과로 일반화할 수

없고, 또한, 일부외식업체를 대상으로하였기때
문에모든외식업체까지일반화할수없다. 그래
서 실증결과의 해석이나 응용에 주의를 해야 한

다. 또한, 연구의 특성상 설문 대상이 주로 젊은
층에 받았기 때문에 노년층이 연구 결과를 받아

들이기에다른생각을할가능성도적지않다. 추
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후 연구에서는 고객들의 메뉴선택 속성에 대한

심층적으로조사한실증적연구는다음연구과제

로 삼는다.

한글 초록

본 연구는 2016년 3월 1일부터 3월 30일에 이
르는 약 30일간 조사기간을 두어 실시하였고, 자
료 수집은서울시내외식업소 10여군데에 대해
이용하는 고객들을 대상으로 방문하는 고객에게

자기기입식으로응답하게하였다. 첫째, 외식산업
의마케팅커뮤니케이션활동이소비자들의고객

만족도에영향을분석하기위해회귀분석을실시

했다. 그 결과, 첫째, 광고는 B=0.107(p<.001), 편
리는 B=0.093(p<.05), 사교는 B=0.294(p<.01), 홍
보는 B=0.334(p<.001), 판매촉진은 B=0.542(p< 
001), 인적판매는 B=0.111(p<.01)로하위 변수 모
두 고객 만족도에 유의적인 정(+)의 영향력이 있
었다. 둘째, 외식 마케팅 커뮤니케이션과 고객만
족도간의메뉴선택속성에관해조절효과를검증

은분석 결과, 인적판매는유의적인정(+)의영향
력이 있었고, 홍보는 부(—)의 영향력이 있었다. 
그리고광고, 판매촉진은아무런조절효과가없었
다.

주제어: 마케팅 커뮤니케이션, 고객만족도, 메
뉴 선택속성
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