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Abstract

The purpose of this study is to establish the relationship between wedding companies 
and wedding planners and understand the influence of relationship factors on the 
relationship performance and relationship continuation intention of wedding companies. 
We conducted an online survey from June to July 2017, and collected 201 responses 
which were used during analysis. Statistical analysis, including technical statistical 
analysis, factor analysis, reliability analysis, and regression analysis, was undertaken 
using SPSS 23. This study shows that among the relationship factors affecting the 
wedding planner and the wedding company, the computational tie-up has a significant 
impact on both the financial and non-financial performance of the wedding company, 
while emotional tie-ups have a significant impact on the non-financial performance 
of the wedding company, but not on financial performance. As for the effects of 
relationship commitment to wedding planners on wedding shops’ relationship continu-
ation intention, each factor for relationship commitment significantly affected wedding 
shops’ relationship continuation intention. Regarding the effects of wedding shops’ 
relational performance on relationship continuation intention, each factor of perfor-
mance significantly affected relationship continuation intention. Therefore, wedding 
companies should make continuous efforts to maintain this relationship and recognize 
the need for robust relationships with wedding planners as a sure and important 
competitive tool for attracting customer and generating revenue. 
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I.� Introduction

웨딩산업시장은 웨딩관련 상품, 예식을 마친 웨딩

고객들의 라이프 사이클에 따른 파생상품, 그리고 

그에 부합되는 서비스뿐만 아니라, 한국 문화와 웨딩

에 관심이 있는 해외의 고객에게 웨딩컨텐츠와 관광

상품을 연계한 웨딩관광상품 및 관련 서비스를 제공

하는 시장으로 확장되고 있다(National Competency 
Standards [NCS], 2016). 이러한 웨딩산업시장의 변화 

속에서, 오늘날의 웨딩고객들은 기존의 틀에서 벗어

나 그들만의 개성과 라이프스타일이 담긴 특별한 예

식 즉, 이벤트예식, 주례없는 예식, 스몰웨딩 등과 같

은 웨딩 서비스를 요구하고 있기 때문에 웨딩서비스

시장에서는 웨딩플래너와 웨딩업체 간 제휴나 공동 

마케팅 등 협업을 통한 경쟁력 제고 방안을 모색하고 

있다. 
Lee(2016)의 연구에 의하면 웨딩고객의 대다수가 

웨딩서비스상품 전반에 대한 웨딩플래너의 의존도와 

신뢰도가 높으며, 이들이 제공하는 웨딩상품과 서비

스 정보에 만족하고 있다. 또, 다른 연구(Park, 2011)에
서는 웨딩플래너의 도움으로 결혼준비를 하는 고객이 

50%, 웨딩플래너가 웨딩업체에 미치는 영향은 87%, 
웨딩플래너로 인한 웨딩업체의 매출 변화가 50% 이

상으로 나타나, 웨딩서비스시장에서의 웨딩플래너 역

할의 중요성을 강조하였다. 웨딩고객이 결혼을 준비

하는 기간 동안 웨딩플래너는 고객과의 상담을 거쳐, 
각 고객에게 적합한 웨딩업체를 소개함으로써 웨딩서

비스는 시작된다. 이때 웨딩플래너가 제공하는 상품

정보 및 추천 이벤트 그리고 중재적 역할은 웨딩업체

와 웨딩고객에게 매우 중요하다. 그러므로 웨딩고객

들의 다양한 니즈를 충족시킬 수 있는 상품 개발에 관

한 정보와 인프라 구축을 위한 전문지식 그리고 서비

스 마인드를 가진 웨딩플래너와 웨딩업체와의 관계결

속이 요구되고 있다. 
웨딩서비스시장에서 웨딩플래너가 증가하고, 그의 

영향력이 커짐에 따라 웨딩업체들은 웨딩플래너와의 

제휴를 통하여 자사상품의 홍보, 가격 프로모션 제공, 
SNS 등을 활용한 마케팅을 수행하고 있다. 이처럼 웨

딩서비스시장에서의 웨딩업체에 미치는 웨딩플래너

의 영향력은 상당하지만 웨딩업체를 대상으로 웨딩플

래너와의 관계에 대한 연구는 아주 미미한 실정이다. 

지금까지 수행된 웨딩관련 선행연구로는 웨딩서비스 

시장 규모 및 웨딩 정보 만족, 직무 만족 그리고 고객

행동의도(Choi, 2010; Lee, 2016) 등과 예식 장소 및 

신혼여행 관련 연구(Chang, 2006; Cho, 2011)가 주류

를 이루고 있으나, 이 또한 부족한 실정이다. 그러므

로 본 연구에서는 웨딩서비스시장의 한 구성원인 웨

딩업체와 웨딩플래너 간 관계마케팅적 차원에서 전략

적 파트너로서의 관계결속에 초점을 두어 상호간에 

동반성장을 위한 기초 연구가 필요하다고 생각하여, 
웨딩업체를 대상으로 웨딩플래너와의 관계를 중심으

로 한 관계결속이 관계성과 및 관계지속의도에 미치

는 영향관계를 알아보고자 한다.

II.� Background

1.�Wedding� industry�

웨딩산업이란 결혼하는 신혼부부를 위해 마련되는 

주택, 가전 및 가구, 예물과 예단, 결혼예식 및 잔치, 
웨딩드레스, 웨딩사진, 웨딩뷰티, 신혼여행 등 결혼과 

관련한 광범위한 영역을 포함하는 산업이며, 웨딩플

래너는 웨딩산업과 관련된 모든 부분을 관리해주는 

유․무형의 웨딩서비스 전문가를 말한다(Choi, 2010; 
Lee, 2016). 웨딩산업의 주요 구성원은 웨딩홀, 웨딩

스튜디오, 웨딩드레스숍, 웨딩뷰티숍이라 볼 수 있다. 
이 중 웨딩홀은 신랑신부가 결혼예식을 치를 수 있도

록 시설 일체가 마련되어 있는 전용 결혼예식장, 호텔 

내 연회장, 카페나 레스토랑, 야외 혹은 공공기관과 

같은 특수 공간, 종교시설 등 의식을 거행할 수 있도

록 허락되는 모든 장소를 말한다(NCS, 2016). 
웨딩스튜디오는 결혼이라는 하나의 주제 아래 신

랑․신부의 인물을 포함하여 다양한 콘셉트로 촬영 

및 기록하는 것으로, 웨딩스튜디오의 종류로는 크게 

결혼예식 당일 원판․스냅사진을 촬영하는 본식촬영 

스튜디오와 웨딩드레스, 한복, 캐주얼 등의 다양한 의

상을 입고 실내 또는 야외 등 다양한 콘셉트의 연출을 

하여 결혼예식 전에 미리 촬영하는 결혼예식 예행연

습이라는 의미를 포함한 리허설 촬영스튜디오로 나뉠 

수 있다(Kim, 2015; Lee, 2010).
웨딩드레스숍은 웨딩고객이 웨딩드레스를 선택할 

수 있도록 그에 필요한 디자인 상담, 드레스 관리, 가
봉, 액세서리 연출 등 일련의 과정을 수행하는 곳으
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로, 리허설과 본식 때 입는 예복, 즉 신부의 드레스, 
베일, 이어링, 네크리스, 웨딩장갑, 티아라, 웨딩슈즈 

등과 같은 웨딩액세서리, 그리고 신랑의 턱시도 관련 

소품인 타이, 커머밴드, 구두 등을 추천 및 관리해 준

다(NCS, 2016).
마지막으로 웨딩뷰티는 신랑․신부의 이미지를 돋

보이게 하기 위해 본식, 리허설 장소의 특성, 콘셉트 

등을 고려하여 웨딩고객에게 이미지를 제안할 뿐만 

아니라, 웨딩고객의 요구에 맞게 피부 관리, 네일 관

리, 헤어․메이크업을 연출해주는 서비스 수행 장소

이다(NCS, 2016).
 
2.� Relationship� commitment� �

관계결속은 거래당사자들의 협력관계를 증진시키

고, 상호 거래당사자간의 관계를 단기적인 이익추구

에서 벗어나 장기적으로 상호이익을 추구할 수 있는 

관계로 구축하고 유지․발전시키기 위해 노력하는 것

을 말한다(Chang, 2006; Kim, 2015). Gundlach and 
Gadotte(1994)에 의하면 기업은 그들의 목표를 위해 

거래업체와의 경제적 교환에 참여하고, 지속적인 경

제적 교환으로 거래업체와의 협력적인 관계가 형성됨

으로써 양질의 파트너십을 형성하여 결속이 확대된다

고 하였다. 이러한 결속에 대한 투자들은 고객들에게 

더욱 편리한 서비스를 제공하고, 결속되지 않은 경쟁

자들에 비해 경쟁에서 월등한 우위를 차지하게 된다

고 하였다(Dibb & Meadows, 2001).
Lee, Sirgy, Brown, and Bird(2004)의 연구에서는 

관계결속을 계산적 결속과 정서적 결속으로 나누어 

측정하였다. 계산적 결속은 거래업체와 거래가 끝나는 
시점에 발생하는 손실 또는 이익에 대한 인식으로부

터 발생하는 상품 및 서비스에 대한 결속이고, 정서적

결속은 거래업체와의 사회적 유대 및 친근한 관계를 

통해 안정적이고 장기적인 거래를 지속하려는 성향이

다(Mathieu & Zajac, 1990). 계산적 결속이 기업 간의 

경제적 측면을 나타내는 반면, 정서적 결속은 기업 간 

관계의 사회적인 측면을 나타낸다(Lee et al., 2004).  

1)�Calculational� commitment�

계산적 결속이란 관계유지비용과 이익에 대한 조

직의 인지로 비용뿐 아니라, 거래상대방에 의해 제공

되는 신용, 과거 성과, 능력과 같은 이익에 대한 지속

적인 평가로부터 발생한다(Gilliland & Bello, 2002; 
Kim, 2010). 다시 말하면, 계산적 결속은 현재의 거래

업체와의 거래관계를 유지함으로써 얻게 되는 관계혜

택이 거래업체와의 관계를 해지함으로써 발생하는 

손실보다 더 크기 때문에 현재의 거래업체와의 관계

를 지속하는 것이며, 거래관계를 유지하는 동기가 경

제적인 이익이나 전환비용, 거래를 지속하면서 얻게 

되는 물리적인 편익을 창출하려는 계산적 행동이다

(Becker, 1960; Cater & Zabkar, 2009; Hur, 2005). 
Lee(2003)는 계산적 결속이 형성되는 동기가 거래당

사자가 거래상대방으로부터 가치 있는 이익을 받거나 

비교적 높은 퇴거장벽에 직면하게 되기 때문에 각 거

래당사자들은 관계를 구축하고 강화시켜서 유지하기 

위함이라 하였고, 특히 계산적 결속이 경제적인 혜택

과 비용을 기반으로 형성되기 때문에 경제적 혜택과 

같은 관계에서의 혜택에 대해 높게 지각하게 되면 관

계결속 행동을 보인다고 하였다. Kim(2015)은 계산적 

결속을 웨딩플래너가 웨딩업체와의 이익과 관계유지 

비용에 대한 인식에 기반을 두어 조직 간 관계에 존속

하려는 의도를 의미한다고 하였다. 이상의 선행연구를 
고려해 볼 때, 웨딩업체가 웨딩플래너와의 거래로 인

한 합리적, 경제적 이익을 추구하기 위해 시간적․경

제적 노력을 하는 행동을 계산적 결속이라 볼 수 있다. 

2)� Emotional� commitment

정서적 결속이란 거래당사자와 동일화 및 관여에 

대한 감정적 애착을 기반으로 현재의 거래당사자간 관

계에 존속하려는 조직의 의도로(Gundlach & Gadotte, 
1994), 거래업체와의 사회적 유대 및 친숙한 관계를 

통한 장기적이고 안정적으로 거래를 지속시키려는 성

향을 의미하며, 거래업체와의 거래를 지속하면서 얻

게 되는 심리적인 만족감이다(Hur, 2005). Kim(2015)
은 정서적 결속을 웨딩플래너가 웨딩업체와의 친밀감

과 사회적 유대감을 통해 자발적으로 관계를 지속하려

는 의도에 기초한 심리적 애착의 정도로 보고, 웨딩업

체와의 협력관계에 대한 긍정적이고 친밀한 소속감이 

핵심이며, 동질화 및 관여에 대한 감정과 정서적 유대

감을 기반으로 관계를 지속하려는 의도라고 하였다.
이상의 선행연구로부터 정서적 결속을 고려해 볼 

때, 웨딩업체가 웨딩플래너에 대해 느끼는 신뢰와 믿

음을 바탕으로 서로의 목표나 가치에 대한 일체감과 
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호감적인 태도를 가져, 안정적이고 장기적인 거래를 

지속하여 심리적 만족감을 가지기 위한 행동을 정서

적결속이라 볼 수 있다.

3.� Relational� performance

관계성과는 거래업체 간 관계의 형성이 상호 효율

성을 증진시키고, 지속적 경쟁우위 및 관계의 이득을 

통해 나타나는 재무이익, 수익성, 성장기대감, 시장점

유율 제고 등으로 나타난다. Kim(2004)은 이러한 관

계성과를 매출액 증가와 비용절감과 같은 판매성과와 

관계의 효율성과 안정성과 같은 운영성과로 분류 제

시하였다. 판매성과는 기업의 재무적 성과로써 객관

적으로 측정이 가능하고 신뢰성 있는 방법으로 나타

나며, 단기성과와 관련된 개념으로 주로 사용된다. 운
영성과로 나타나는 비재무적 성과지표는 기업의 수익

성에 기여할 수 있는 장기적 성과와 관련된 개념으로 

이해할 수 있다(Govindarajan, 1984; Jeong & Whang, 
2003; Lee, 2014). Hong(2014)은 치열해지는 서비스 

산업의 현장에서 재무적 성과와 더불어서 비재무적 

성과의 효용성은 더욱 발전되고 체계화 될 가능성이 

보인다고 하였다. 이상의 선행연구에서는 관계성과를 

판매성과와 운영성과 또는 재무적 성과와 비재무적 

성과로 분류 접근하고 있으며, 이러한 접근은 웨딩서

비스시장에서도 가능하리라 본다. 

1)� Financial� performance

재무적 성과는 기업의 생존 및 수익성 그리고 기업

이 가지고 있는 매출액 증가율과 시장점유율, 순이익 

증가율 등을 이용하여 객관적으로 신뢰성이 있는 측

정 가능한 성과이다(Lee, 2014). 이 중 시장점유율은 

기업의 경쟁력과 성장을 평가하는 기준으로 사용되

며, 시장점유율이 높은 기업은 규모의 경제, 브랜드 인

식도, 유통경로 지배, 고객 및 공급자와의 유리한 거

래조건의 확보 등 시장점유율과 수익성은 밀접한 상

관관계가 있다(Beard & Dess, 1981). Cho(2011)의 연

구에서 재무적 성과는 유통경로에서의 경영성과를 실

질적으로 볼 수 있도록 하는 실질적이며 객관적인 지

표이며, 기업의 단기적 성과측정으로 사용되고 있는 

수익성으로 표시되며, 이는 기업의 최종 경영성과를 

평가하는 중요한 기준이 된다고 하였다. 이처럼 재무

적 성과는 기업의 매출액이나 수익성과 같은 재무적 

지표를 통해 측정이 가능한 성과이며, 재무적성과 지

표는 매출액증가율, 운영이익, 투자수익률, 비용절감 

등과 관련된 개념으로 사용되고(Jeong & Whang, 
2003), 기업의 단기 성과측정으로 사용하고 있는 수익

성은 투자이익률, 판매이익률, 운영이익 등 여러 가지 

지표에 의해 측정될 수 있다(Lee, 2009). 이상의 선행

연구에서의 재무적 성과를 고려해 볼 때 웨딩업체의 

재무적 성과는 웨딩플래너와의 거래로 웨딩업체의 판

매량, 시장점유율 향상, 재정적인 성과 등에 도움이 

되는 성과로 볼 수 있다.

2)�Non-financial� performance

비재무적 성과는 기업의 조직과 관련한 모든 거래

당사자의 여러 기준에 의해 측정이 되는 성과로서, 장
기적으로 기업에 미래가치를 창출할 수 있는 성과이

다(Chang, 2012; Lee, 2014). 비재무적 경영성과지표

로는 품질, 고객만족도, 브랜드 이미지, 고객유지율, 
업무량 감소, 신제품 개발 등과 관련된 개념이 사용된

다(Jeong & Whang, 2003; Yoo, 2008). 이상의 선행연

구에서의 비재무적 성과를 고려해 볼 때, 웨딩업체의 

비재무적 성과는 웨딩플래너와의 거래로 웨딩업체의 

상품과 서비스의 품질 향상, 고객 만족, 시장에 대한 

유연한 대응 등의 향상에 도움이 되는 성과로 볼 수 

있다.

4.�Relationship�continuation� intention

관계지속의도는 어떤 특정 기업이나 제품 또는 서

비스를 계속해서 이용하고자 하는 의도로서 재구매 

가능성이 있거나, 다른 사람들에게 제품 또는 서비스

의 우수성에 대해 자발적으로 추천할 가능성을 말하

며, 현재의 거래업체와의 지속적인 거래관계를 유지

할 의도이다(Kim, 2005). Ganesan(1994)은 관계지속

의도를 공동의 결과 간 서로에게 유익하리라는 상호

의존성에 대한 지각으로, 조직이 특정 거래업체와의 

거래관계를 지속적으로 유지하려고 하는 내적인 경향

이라 정의하였다. Choi(2005)의 연구에서는 현재의 거

래관계에 있는 거래당사자와 거래관계를 지속하고자 

하는 의도로서 안정적, 지속적으로 거래하고자 하는 

행동 의도를 관계지속의도로 정의하였으며, Oh(2012)
는 거래당사자들 간 상호 장기적 협력관계의 지속의

도로서 유통경로상의 이해 당사자들이 장기적 관점에
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서 서로의 욕구를 충족시키기 위해 현재의 관계를 지

속 발전시키며, 관계를 계속해서 유지하려는 태도 의

지로 설명하였다. Kelley and Thibaut(1978)는 장기관

계지향의도(long-term relationship orientation)를 거래

업체와의 장기간에 걸친 상호의존적인 공동 관계 활

동의 결과가 거래당사자에게 이득이 된다고 인식되어

지는 것이라고 정의하였다. 이상의 선행연구에서의 

관계지속의도를 고려해 볼 때, 웨딩업체의 관계지속

의도는 웨딩업체가 웨딩서비스시장에서 웨딩플래너

와의 상호의존적인 공동관계의 활동 결과가 서로에게 

이득이 된다고 인식하여 현재 거래하고 있는 웨딩플

래너와의 거래관계를 안정적, 지속적으로 유지하려는 

신념 또는 의향이라 할 수 있다.

III.�Methods

1.� Research�questions

본 연구의 측정도구는 Jeong and Whang(2003), 
Kim(1996), Kim(2003), Lee(2001), Lee(2014), Garcia- 
Falcon and Medina-Munoz(1999)의 연구를 기반으로 

관계결속 관련 11문항과, 관계성과 관련 문항 11문항, 
그리고 관계지속의도 관련 문항 1문항 등을 5점 리커

트 척도로 개발하였으며, 일반적인 정보 관련 6문항은 

명목척도로 개발하여 총 29문항으로 구성되었다.
본 연구의 목적을 달성하기 위한 연구문제는 다음

과 같다. 

연구문제 1: 웨딩플래너와 웨딩업체의 관계결속(계
산적 결속, 정서적 결속)이 웨딩업체의 

재무적 관계성과에 미치는 영향을 알

아본다.
연구문제 2: 웨딩플래너와 웨딩업체의 관계결속(계

산적 결속, 정서적 결속)이 웨딩업체의 

비재무적 관계성과에 미치는 영향을 

알아본다.
연구문제 3: 웨딩플래너와 웨딩업체의 관계결속이 

웨딩업체의 관계지속의도에 미치는 

영향을 알아본다. 
연구문제 4: 웨딩플래너와 웨딩업체의 관계성과가 

웨딩업체의 관계지속의도에 미치는 

영향을 알아본다. 

2.�Data� collection� and�analysis

본 연구에서는 웨딩업체 중 서울 소재의 웨딩홀과 

웨딩패키지 업체인 웨딩스튜디오, 웨딩드레스, 웨딩뷰

티업체를 연구대상으로 제한하였다. 설문 기간은 2017
년 6월부터 두 달에 거처 NAVER 오피스를 활용한 

온라인 설문과 설문지를 통해 자기기입법으로 응답하

도록 하였다. 수거된 설문지중 응답 내용이 불성실하

거나 웨딩플래너와 거래하지 않는 업체의 설문을 제

외한 총 201부가 실증 분석에 사용되었다. 자료의 분

석은 SPSS 23을 활용하여, 빈도분석, 요인분석, 단순, 
다중, 위계적 회귀분석을 실시하였다. 

IV.� Results� and� Discussion

1.�Demographic� characteristics� of� respondents

표본의 인구통계학적 특성은 다음 <Table 1>과 

같다.

2.� Factor� analysis�

웨딩플래너와 웨딩업체 간 관계결속 및 관계성과

의 차원을 밝히기 위하여 요인분석을 실시하였다. 관
계결속에 대한 요인분석 결과, 요인1은 관계결속 중 

정서적 결속에 관련된 문항으로 구성되어 있으므로 

이를 ‘정서적 결속’이라고 명명하였다(고유값: 5.577, 
전체변량: 37.019). 요인2는 관계결속 중 계산적 결속

에 관련된 문항으로 구성되어 있으므로 이를 ‘계산적 

결속’이라고 명명하였다(고유값: 1.373, 전체변량: 
32.481). 추출된 2개 요인의 전체 설명력은 69.5%로 

나타났다. 관계결속 요인들에 대한 신뢰도는 정서적 

결속(.917), 계산적 결속(.841)의 값으로 나타났으며, 
각각의 신뢰도 값은 .70 이상으로 만족할 만한 신뢰도

를 나타내고 있다(Table 2). 

<Table� 1> General characteristics of the sample

General characteristics of respondents n(%)

Type of 
the

respondents 

Wedding hall worker  59(29.4)

Wedding studio worker  59(29.4)

Wedding dress shop worker  32(15.9)

Wedding beauty shop worker  51(25.4)

Total 201(100)
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다음으로 웨딩업체의 관계성과의 차원을 밝히기 위

하여 요인분석을 실시하였다. 관계성과에 대한 요인

분석 결과, 요인1은 관계성과 중 비재무적 성과에 관

련된 문항으로 구성되어 있으므로 이를 ‘비재무적 성

과’라고 명명하였다(고유값: 5.609, 전체변량: 39.703). 
요인2는 관계성과 중 재무적 성과에 관련된 문항으로 

구성되어 있으므로 이를 ‘재무적 성과’라고 명명하였

다(고유값: 1.261, 전체변량: 36.632). 추출된 2개 요인

의 전체 설명력은 76.336%로 나타났다. 관계결속 요

인들에 대한 신뢰도는 비재무적 성과(.901), 재무적 

성과(.917)의 값으로 나타났으며, 각각의 신뢰도 값은 

.70 이상으로 만족할 만한 신뢰도를 나타내고 있다

(Table 3).

3.� The� effect� of� wedding� planner's� relationship�

commitment� with� wedding� companies� on� the�

relational�performance�of�wedding� companies

1)� The� effect� of� wedding� planner's� relationship�

commitment� with� wedding� companies� on� the�

relational� performance� (financial� performance)� of�

wedding�companies

웨딩플래너와 웨딩업체의 관계결속 요인 중 어떠

한 요인이 웨딩업체의 관계성과 중 재무적 성과에 영

향을 미치는지 알아보기 위하여 관계결속요인을 독

립변수로, 관계성과요인 중 재무적 성과 요인을 종속

변수로 하여 회귀분석을 실시하였다. 독립변수들 간

<Table� 2> Factor analysis of relation solidarity 

Factor Item Factor 
loading

Eigen 
value

Variance % 
(Cumulative 
variacne %)

Cronbach’s 
α

Emotional
solidarity

I think that the wedding planner is contracting 
truthfully with the wedding company. .901

5.577 37.019
(37.019) .917

It is reliable that the wedding planner suggests 
advices. .870

The wedding planner have dealt honestly with the 
wedding company. .852

The wedding planner is a good companion to deal 
with. .771

The wedding company maintains close relationship 
with the wedding planner. .674

Calculative
solidarity

Keeping a friendly business relationship with the 
wedding planner is beneficial to the wedding 
company.

.808

1.373 32.481
(69.50) .841

If the wedding company does not maintain the 
friendly relationship with the wedding planner, the 
loss from ending the relationship is huge.

.753

The wedding company makes timely and 
economical efforts and investments to deal with the 
wedding planner.

.721

Since it takes a lot of time and effort to switch to 
a customer flow path in addition to the wedding 
planner, the wedding company hopes to continue to 
deal with the wedding planner.

.720

The deal with the wedding planner is profitable 
economically. .707
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의 상관관계와 다중공선성 여부를 진단한 결과, 독립

변수들 간의 공차한계는 .627, 분산팽창요인(VIF)은 

1.594로 다중공선성의 진단 기준(공차한계>.10, VIF< 
10)을 충족시켰다. 이에 해당 변수들이 회귀식을 구성

하기에 문제가 없는 것으로 판명되어 분석을 진행하

였고, <Table 4>와 같은 결과를 얻을 수 있었다. 계산

적 결속, 정서적 결속 변수를 투입하여 재무적 성과에 

영향을 미치는지 파악하고자 하였을 때 총 설명력은 

65.3%로 나타났다.
웨딩플래너와 웨딩업체의 관계결속 중 계산적 결속 

요인이 웨딩업체의 재무적 성과에 미치는 영향을 분

석한 결과, 계산적 결속 요인은 웨딩업체의 재무적 성

과에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다(β=.788, 
p=.000). 웨딩플래너와 웨딩업체의 관계결속 중 정서

적결 속 요인이 웨딩업체의 재무적 성과에 미치는 영

향을 분석한 결과, 웨딩업체와 웨딩플래너의 정서적 

결속은 웨딩업체의 재무적 성과에 유의한 영향을 미

치지 않는 것으로 나타났다(β=.036, p=.497)(Table 4).
따라서 웨딩플래너와 웨딩업체의 관계결속 요인 중 

계산적 결속은 웨딩업체의 재무적 성과에 유의한 영향

을 미치는 반면, 정서적 결속은 웨딩업체의 재무적 성과

에 유의한 영향을 미치지 않은 것을 확인할 수 있었다.

2)� The� effect� of� wedding� planner's� relationship�

commitment� with� wedding� companies� on� the�

relational� performance� (non-financial� performance)�

of�wedding� companies

웨딩플래너와 웨딩업체의 관계결속 요인 중 어떠

<Table� 3>�Factor analysis of relationship performance

Factor Item Factor 
loading

Eigen 
value

Variance % 
(Cumulative 
variacne %)

Cronbach’s 
α

Non-financial 
performance

The quality of the wedding company’s products and 
services has improved through the transaction with the 
wedding planner.

.833

5.609 39.703
(39.703) .901

In the result of dealing customer demand with a 
wedding planner, the customer services and product’s 
qualities have improved.

.810

The customer satisfaction level (quality or standard) of 
the wedding company has improved through the 
transaction with the wedding planner.

.808

The level of customer complaints from wedding 
company has decreased due to transactions with 
wedding planners.

.801

The transaction with the wedding planner has enabled 
the wedding company to respond flexibly to the 
wedding service market.

.729

Financial 
performance

The transaction with the wedding planner helped 
increase the sales volume of the wedding company. .913

1.261 36.632
(76.336) .917

The transaction with the wedding planner helped the 
wedding company to achieve successful financial 
results.

.898

The transaction with the wedding planner helped to 
increase the market share of the wedding service 
market for wedding companies.

.798

The transaction with wedding planners has influenced 
the growth of wedding companies. .752
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한 요인이 웨딩업체의 관계성과 중 비재무적 성과에 

영향을 미치는지를 알아보기 위하여 회귀분석을 시도

하였다. 독립변수들 간의 상관관계와 다중공선성 여

부를 진단한 결과, 독립변수들 간의 공차한계는 .627, 
VIF는 1.594로 다중공선성의 진단 기준을 충족시켰으

며, 총 설명력이 38.9%로 다소 낮은 경향이 있으나, 
t값이 2보다 크기 때문에 유의한 영향이 있다고 볼 수 

있다. 결과는 <Table 5>와 같다. 웨딩플래너와 웨딩업

체의 관계결속 중 계산적 결속 요인이 웨딩업체의 비

재무적 성과에 미치는 영향을 분석한 결과, 계산적 결

속 요인(β=.265, p=.000)과 정서적 결속 요인(β=.431, 
p=.000) 모두 웨딩업체의 비재무적 성과에 유의한 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 웨딩플래너와 

웨딩업체의 관계결속 요인 모두가 웨딩업체의 비재

무적 성과에 유의한 영향을 미치는 것을 확인할 수 있

었다.

이러한 결과는 거래당사자 간 관계가 형성되며, 서
로를 장기적으로 이익을 줄 수 있는 파트너로 인식하

여 관계를 발전시키기 위해 거래상대방과의 경제적 

교환에 참여하고, 조직 간 관계유지가 경제적인 혜택

과 비용을 기반으로 형성되기 때문에 경제적 혜택과 

같은 관계에서의 혜택이 높게 지각하게 되면 관계결

속 행동을 보이고, 관계결속이 고객확보, 매출증대와 

같은 재무적․비재무적 성과에 직접적인 영향을 미친

다는 선행연구들(Lee, 2003; Yeom & Cho, 2014)을 

일부 지지하고 있다. 

4.� The� effect� of� wedding� planner's� relationship�

commitment� with� wedding� companies� on� the�

relationship� continuation� intention� of� wedding�

companies

웨딩플래너와 웨딩업체의 관계결속 요인 중 어떠

<Table� 4>� The effect of wedding planner’s relationship commitment with wedding companies on the relational 
performance (financial performance) of wedding companies

Unstandardized
coefficient

Standardized
coefficient t p

Collinearity

B Standard error β Tolerance VIF

(Constant) .581 .185 3.139 .002

Relational
commitment

Calculative
commitment .812 .054 .788 14.986 .000 .627 1.594

Emotional
commitment .033 .049 .036   .680 .497 .627 1.594

R2=.657 adj R2=.653 p=.000

<Table� 5>� The effect of wedding planner’s relationship commitment with wedding companies on the relational 
performance (non-financial performance) of wedding companies

Unstandardized
coefficient

Standardized
coefficient t p

Collinearity

B Standard error β Tolerance VIF

(Constant) .478 .290 1.650 .101

Relationship
commitment

Calculative 
commitment .321 .085 .265 3.792 .000 .627 1.594

Emotional 
commitment .471 .076 .431 6.170 .000 .627 1.594

R2=.395 adj R2=.389 p=.000
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한 요인이 웨딩업체의 관계지속의도에 영향을 미치는

지 알아보기 위하여 회귀분석을 시도하였다. 상관관

계와 다중공선성 여부를 진단한 결과, 투입된 독립변

수들 간의 공차한계는 .627, VIF는 1.594로 다중공선

성의 진단 기준을 충족시켰으며, 총 설명력이 46.1%
로 다소 낮은 경향이 있으나, t값이 2보다 크기 때문에 

유의한 영향이 있다고 볼 수 있다. 결과는 〈Table 6〉

과 같다. 
계산적결속 요인(β=.420, p=.000)과 정서적 결속 

요인(β=.340, p=.000) 모두 웨딩업체의 관계지속의도

에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 결

과는 관계결속이 상호 거래당사자 간 지속성을 결정

짓는 변수로 거래당사자 간의 거래관계에서 단기간에 

형성되는 것이 아니라, 주요 결정 요인에 의해 장기적

으로 형성되는 관계지속의도라고 할 수 있다. 즉, 기

업 간 관계에서 관계결속이 강할수록 거래관계가 장

기지향성을 지니게 된다(Sung & Oh, 2007)는 선행연

구를 지지하고 있다.

5.� The� effect� of� wedding� planner's� relational�

performance� with� wedding� companies� on� the�

relationship� continuation� intention� of� wedding�

companies

웨딩업체와 웨딩플래너와의 관계성과가 웨딩업체

의 관계지속의도에 영향을 미치는지를 알아보기 위하

여 관계성과요인을 독립변수로, 관계지속의도를 종속

변수로 하여 회귀분석을 시도하였다. 독립변수들 간

의 상관관계와 다중공선성 여부를 진단한 결과, 공차

한계는 .590, VIF는 1.695로 다중공선성의 진단 기준

을 충족시켰으며, 총 설명력이 39.9%로 다소 낮은 경

향이 있으나, t값이 2보다 크기 때문에 유의한 영향이 

있다고 볼 수 있다. 결과는 〈Table 7〉과 같다. 즉, 재무

〈Table� 7〉� The effect of wedding planner’s relational performance with wedding companies on the relationship 
continuation intention of wedding companies

Unstandardized
coefficient

Standardized
coefficient t p

Collinearity

B Standard error β Tolerance VIF

(Constant) 1.064 .294 3.624 .000

Relational
performance

Financial 
performance  .436 .094 .331 4.644 .000 .590 1.695

Non-financial 
performance  .414 .080 .371 5.205 .000 .590 1.695

R2=.405 adj R2=.399 p=.000

〈Table�6〉�The effect of relationship commitment with wedding companies on the relationship continuation intention 
of wedding companies

Unstandardized
coefficient

Standardized
coefficient t p

Collinearity

B Standard error β Tolerance VIF

(Constant) .357 .303 1.177 .241

Relationship
commitment

Calculative 
commitment .570 .089 .420 6.412 .000 .627 1.594

Emotional 
commitment .414 .080 .340 5.179 .000 .627 1.594

R2=.466 adj R2=.461 p=.000
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적 성과 요인(β=.331, p=.000)과 비재무적 성과 요인

(β=.371, p=.000) 모두 웨딩업체의 관계지속의도에 유

의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 

거래당사자간 거래에 있어 재무적․운영적 관계성과

가 장기적으로 거래당사자 상호간 혜택을 줄 것으로 

기대하여 현재의 관계를 청산하려 하지 않고 안정적

이고 지속적인 관계를 유지하려 한다(Choi, 2005; 
Kim, 2008)는 선행연구들을 지지하고 있다.

V.� Conclusion�

웨딩업체의 목적은 웨딩플래너들에 대한 지원과 

판매촉진활동을 효과적으로 전개하여 많은 수의 웨딩

고객을 자사로 유치하는데 있으므로, 웨딩서비스시장

에서 웨딩플래너와 웨딩업체의 관계결속 요인이 웨딩

업체의 관계성과 및 관계지속의도에 미치는 영향관계

를 규명한 본 연구의 결과로부터 도출한 결론은 다음

과 같다. 
첫째, 웨딩플래너와 웨딩업체의 계산적 결속을 통

해 웨딩업체의 재무적 성과를 제고하기 위해서, 웨딩

업체는 자사의 상품과 서비스에 대한 고객의 반응, 가
격 적정성 등에 대한 정보를 웨딩플래너를 통해 수집

하여 자사의 상품과 서비스에 반영하여 단기적 성과

를 높이도록 노력하여야 할 것이다. 
둘째, 웨딩플래너와 웨딩업체의 계산적 결속과 정

서적 결속 요인 모두가 웨딩업체의 비재무적 성과에 

유의한 영향을 미치기 때문에 웨딩플래너와의 거래계

약 시 성실과 정직한 태도로 신뢰를 구축하고, 동반자

적인 협업을 통해 서비스 품질을 향상하여 고객만족

도를 제고하고, 시장점유율을 높임으로써 장기적 매

출 증대로 이어질 수 있도록 노력하여야 할 것이다. 
셋째, 웨딩업체의 관계성과인 재무적 성과와 비재

무적 성과를 증진시킴으로써 웨딩플래너와의 관계지

속의도를 확고히 유지할 수 있을 것이다. 
본 연구의 시사점은 경쟁이 치열한 웨딩서비스시

장에서 웨딩플래너와 웨딩업체 간 관계마케팅적 차원

에서 전략적 파트너로서의 관계에 초점을 두어 웨딩

업체를 대상으로 웨딩플래너와의 관계결속, 관계성

과, 관계지속의도 간의 연구를 진행했다는 것에 의의

가 있다. 그럼에도 불구하고, 본 연구의 한계점은 표

본 집단을 서울시내 웨딩업체로 한정하여 표본의 지

역적 특성을 비교하지 못했다는 점과, 웨딩업체 중 결

혼예식장, 웨딩스튜디오, 웨딩드레스, 웨딩뷰티 4개의 

업체만을 연구 대상으로 제한하였기에 향후 연구에서

는 웨딩업체의 표본을 좀 더 세분화하여 웨딩업체별 

관계결속에 관한 연구의 확대가 필요하다고 본다. 
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