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Abstract

This study was conducted to investigate the effects of the entrepreneurship and market orientation of franchisers on the

boundary-spanning behavior of franchisees in food-service companies in the Yeongnam region. This study also investigated

the relationship between the entrepreneurship and market orientation of franchisers and sought to identify the effect of the

boundary-spanning behavior of franchisees on their managerial performance. Based on literature reviews, 4 hypotheses

were tested. The subjects responding in this study were owners or managers of franchise restaurants in Youngnam province.

A total of 605 questionnaires were analyzed using the factor analysis, a reliability test, and structural equation modeling

analysis. The results revealed that first, the entrepreneurship and market orientation of franchisers were positively related to

the boundary-spanning behaviors of franchisees, and secondly, the entrepreneurship of franchisers was positively related to

their market orientation. Finally, the boundary-spanning behavior of franchisees was positively related to their managerial

performance. Therefore, food-service franchisers in Youngnam should have the entrepreneurship and market orientation to

lead franchisees to have positive boundary-spanning behaviors and good performance.
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 I. 서 론

프랜차이즈 시스템 하의 가맹점인 외식업체가 본사의 이

미지, 제품, 서비스에 대해 제삼자에게 좋게 이야기 하며, 업

체 내에서 서비스를 향상시키기 위해 조직, 동료들과 주도적

으로 의사소통하고, 성실하고 신속하며, 유연하고, 예의바른

태도로 고객에게 서비스를 제공한다면 본사의 입장에서는 더

할 나위 없이 좋을뿐더러, 가맹점 역시 좋은 경영성과를 가

져올 수 있다. 따라서 본사는 가맹점이 경영성과에 긍정적인

영향을 가져올 수 있는 상기 조치를 취하도록 동기유발을 하

여야 할 것이다.

가맹점의 고객 서비스와 관련된 행동은 영역 초월 행동으

로 불리는데, 영역 초월 행동은 고객을 위한다는 점에서, 이

것이 속해있는 친사회적 행동 중의 다른 종류인, 동료들을

위한 조직시민행동과 다르게 구분된다(Organ 1988). 선행연

구에서 많이 취급된 조직시민행동은 다양한 직무와 다양한

상황에 동일하게 적용되기 때문에 독특한 직무와 상황에 맞

는 친사회적 행동을 설명하기 어렵다는 한계를 가지고 있어,

이것을 극복하기 위해서 영역 초월 행동에 관한 관심이 증

가하고 있다(Bettencourt 등 2005).

가맹점의 영역 초월 행동에 영향을 미칠 가능성이 있는 선

행변수로 본사의 기업가 지향성을 들 수 있다. 기업가 지향

성은 기업가활동, 창업, 기업가정신, 기업성 등으로 다양하게

사용되고 있는데, 조직행위에서 신기업의 기회를 확인하고

반응하는 의사결정과 행동의 유형이다(Combs & Ketchen

2003). 모든 프랜차이즈 외식업은 본사와 가맹점 사이의 상

호 지향적이고 공생 관계를 가진 시스템인 관계로(Khan

1999), 가맹점은 운영에서 실패할 확률을 줄이기 위해 본사
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의 기업가 지향적 전문성에 대해 로열티를 지불하면서 프랜

차이즈 시장에 진입한다(Morrison 2000). 가맹점은 본사의

기업가 지향적 전략 과정에서 이익을 내는 한 본사의 전략

을 따른다(Tikoo 2002). 본사의 기업가 지향성은 궁극적으로

가맹점의 혜택창출과 연결된다.

가맹점의 영역 초월 행동에 영향을 미칠 가능성이 있는 또

다른 하나의 선행변수로서 본사의 시장 지향성이 있다. 시장

지향성은 기업 활동의 주요 요소인 고객, 경쟁사 및 내부 기

능 등과 관련된 조직문화이며, 고객에게 지속적으로 탁월한

가치를 전달하기 위한 조직의 성향으로 정의된다(Han 등

1998). 외식 프랜차이즈 본사의 시장 지향성은 외식 소비자

를 만족시키면서 동시에 가맹점에 혜택이 돌아가도록 만든다.

또한 외식 본사의 기업가 지향성은 그것의 시장 지향성에

영향을 미칠 수 있다. 선도적인 시장지위를 차지하기 위해서

잠재적인 고객욕구를 적극적으로 이해하려 노력하고, 그러한

노력을 바탕으로 혁신 상품을 신속히 개발·제공하려는 시

장 지향적 기업 활동은 근본적으로 높은 수준의 위험성을 수

반하게 된다. 따라서 높은 수준의 위험성이나 불확실성까지

도 감수하려는 의지가 없는 한 시장 지향성을 추구하기에는

많은 어려움이 발생할 수 있으며(Slater & Narver 1995), 기

업가 지향성은 시장 지향성의 중요한 선행변수로서 작용할

수 있다(Hult & Ketchen 2001). 이 같은 논의를 바탕으로

첫째, 외식 프랜차이즈 본사의 기업가 지향성과 시장 지향성

이 가맹점의 영역 초월 행동에 영향을 미치는지, 둘째, 외식

프랜차이즈 본사의 기업가 지향성이 시장 지향성에 영향을

미치는지, 셋째, 가맹점의 영역 초월 행동이 경영성과에 영

향을 미치는지를 연구하고자 한다.

본 연구는 가맹점의 지각에서 외식 프랜차이즈에서 ‘본사

의 기업가 지향성/시장 지향성-가맹점의 영역 초월 행동-가

맹점의 경영성과’ 관계를 취급함으로써 연구가 많이 부족한

관련분야 연구를 확대하고, 또한 본사에게 가맹점들로 부터

가장 효과적으로 협조를 받게 하는 효율적인 정보를 제공한

다는 측면에서 실무상의 의의를 찾을 수 있을 것이다.

II. 연구내용 및 방법

1. 가설의 설정

1) 본사의 기업가 지향성-가맹점의 영역 초월 행동

가맹점이 영역 초월 행동을 하기 위해서는 본사와 가맹점

간의 신뢰와 결속이 있어야 하며, 가맹점이 본사에 의존적이

어야 하고, 거래특유투자(특정한 거래의 형성과 유지, 통제를

위한 투자로 다른 거래 파트너와 관계로 대체되기가 어렵거

나 불가능한 것)가 존재해야 하며, 기회주의(자신의 이익을

추구하기 위해 상대방을 기만하는 행위)가 없어야 하고, 관

계규범이 존재해야 한다(Kim 2008). 또한 본사와의 관계만

족은 가맹점의 영역 초월 행동의 선행변수로 볼 수 있다(Yoo

등 2011).

기업가 지향성은 적극성, 혁신성, 및 위험 추구성으로 구

성되는데, 적극성은 기업이 시장에서 활동적으로 행동하는

정도를, 혁신성은 기업이 시장에서 앞서서 활동하는 정도를,

위험추구성은 시장에서 위험을 추구하면서 행동하는 정도를

의미한다. 가맹점의 입장에서는 본사가 시장에서 활동적으로

행동하며, 나아가 시장에서 앞서서 활동해야한다. 본사가 시

장에서 위험을 추구하면서 행동하는 과정에서 그것의 노력

이 성공으로 나타날 때, 가맹점은 본사에 의존하게 되고, 본

사와의 신뢰와 결속을 가지게 된다. 동시에 가맹점의 입장에

서 거래특유투자가 이루어지고, 기회주의가 없어지며, 궁극

적으로 본사와의 관계에서 만족이 발생한다. 이상과 같은 논

의를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정한다.

[가설 1] 외식 프랜차이즈 본사의 기업가 지향성은 가맹점

의 영역 초월 행동에 정(+)의 관계를 가질 것이다.

2) 본사의 시장 지향성-가맹점의 영역 초월 행동

조직 간의 영역 초월 행동에 관한 선행연구들은 조직 간

의 밀접한 연결이 영역 초월 행동의 빈도와 정(+)의 관계를

가진다는 사실을 발견했으며(Leifer & Huber, 1976; Thomas,

1991), Thomas(1991)는 조직 간의 관계가 밀접할수록 상대

방에 대한 영역 초월 행동 역할의 범위가 커지고, 더 많은

영역 초월 행동이 필요하다는 것을 주장하였다.

시장 지향성은 조직 간의 밀접한 연결을 가능하게 한다

(Yoo 등 2011). 선행연구(Narver & Slater 1990; Kohli 등

1993; Han 등 1998)는 시장 지향성이 고객 지향성, 경쟁 지

향성, 부서 간 조화, 장기성, 및 수익성의 하부 구성요소를

포함하는 것으로 지적하고 있다. 여기서 고객 지향성은 기업

이 시장에서 고객을 위해 행동하는 정도를, 경쟁 지향성은

기업이 시장에서 경쟁자를 의식하면서 행동하는 정도를, 부

서 간 조화는 기업이 부서간의 협력을 추구하면서 행동하는

정도를, 장기성은 기업이 장기적인 측면을 고려하면서 행동

하는 정도를, 수익성은 기업이 이익을 추구하면서 행동하는

정도를 말한다.

우선 본사의 고객 지향성은 궁극적으로 외식을 이용하는

소비자를 최종 목표로 하고 있다. 외식 프랜차이즈 시스템

하에서 본사가 외식 소비자를 만족시키기 위해서 가맹점과

함께 움직여야 한다. 따라서 본사는 가맹점으로 하여금 본사

를 따라오도록 하기 위해서 다양한 전략을 수행하며 결과적

으로 가맹점과 밀접하게 연결된다.

경쟁 지향성은 타 경쟁기업보다 뛰어나서 소비자를 더 만

족시켜 자사의 수익성을 확보하게 하며, 장기적으로 존재하

게 만든다. 이렇게 되기 위해서 외식 프랜차이즈 본사는 가

맹점을 설득하여 따라오게 만들어야 하며, 이러한 과정에서

본사와 가맹점의 밀접한 관계는 필수적이라고 할 수 있다.

부서간의 조화는 시장 지향성을 성취하기 위해서 갖추어

야 할 선결조건이며, 부서간의 조화가 이루어지지 않을 경우

시장 지향성을 기대할 수 없고, 시장 지향성을 기대하지 못
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하면 외식 프랜차이즈 본사와 가맹점 간의 밀접한 관계는 기

대할 수 없다. 이상과 같은 논의를 바탕으로 다음과 같은 가

설을 설정한다.

[가설 2] 외식 프랜차이즈 가맹본부의 시장 지향성은 가맹

점의 영역 초월 행동에 정(+) 의 관계를 가질 것이다.

3) 기업가 지향성과 시장 지향성 간의 관계

기업가 지향성은 제품과 시장의 혁신을 추구하고, 어느 정

도 위험을 감수하며, 진취적으로 대응하여 경쟁자의 기선을

제압하려는 조직의 성향이라 정의된다(Miller 1983). Lumpkin

& Dess(1996)도 기업가 지향성을 경쟁자들과 차별될 수 있

는 혁신적인 새로운 제품이나 서비스를 개발하기 위한 의사

결정 프로세스와 실행으로 정의하였다.

기업가 지향성에는 학자마다 다양한 구성개념을 가진다고

지적하고 있으나, 위험추구성, 적극성, 혁신성이 핵심적 구성

개념으로 차지하고 있다. 우선 위험추구성은 잘 모르는 신

시장에 대한 진입이나, 불확실한 결과에도 불구하고 모험적

으로 막대한 자원을 투자하거나 과중한 차입을 하는 등 대

담한 행동을 하는 성향으로, 적극성은 시장기회의 발굴과 환

경변화의 추세를 감지하고 진보적인 시각으로 전략적인 의

사결정을 하여, 시장의 환경변화를 주도하고자 하는 성향을,

혁신성은 신기성(novelty), 기술적 리더십, 새로운 프로세스

개발과 같은 창조성을 장려하는 의지로 정의된다(Yoo 2008).

기업가 지향성은 신규 사업을 창출함에 있어서 많은 영향을

미치며, 경쟁적 우위를 확보함으로써 재무성과를 높이는데

지대한 영향을 준다(Lumpkin & Dess 2001).

시장 지향성은 크게 Narver & Slater(1990)의 연구로 대

표되는 문화적 관점의 연구와 Kohli & Jaworski(1990)의 연

구로 대표되는 행동적 관점의 연구의 두 가지 큰 연구흐름

을 가지고 있다. 즉 Narver & Slater(1990)는 시장 지향성을

고객들에게 우수한 가치를 가장 효과적이고 효율적으로 제

공할 수 있도록 하는 조직문화로 이해하였으며, 이러한 조직

문화는 결과적으로 우수한 가치를 제공하는 과정에서 필요

한 조직구성원들의 행위를 유발시키는 역할을 담당한다.

Kohli & Jaworskie(1990)는 시장 지향성을 현재와 미래의

고객욕구에 대한 시장정보를 전사적 차원에서 만들고, 생성

된 시장 정보를 조직 전체에 확산시켜, 시장정보에 대하여

전사적으로 대응하는 것으로 정의하였다. 이러한 정의는 시

장 지향성을 행동적 관점에서 정의한 것으로 볼 수 있다.

Narver & Slater(1990)와 Kohli & Jaworski(1990)가 제시

한 시장 지향성에 대한 정의를 축약해 보면, 고객과 경쟁자

를 포함한 모든 시장 환경에 대한 정보를 입수하고, 그 정보

에 기초하여 시장에 대응하는 전략적인 차원을 의미한다.

시장 지향성 구성개념으로서 Kohli & Jaworski(1990)는

고객의 욕구를 간파하기 위한 전사적 차원의 시장정보 생성,

조직 간의 시장정보 확산, 전사적 반응으로, Narver & Slater

(1990)는 고객 지향성, 경쟁자 지향성, 내부 부서 간 조정의

세 가지 구성개념에 추가적으로 장기적인 수익성을 의사결

정 기준으로 설정하였다. 고객 지향성과 경쟁자 지향성은 고

객과 경쟁자에 대한 정보를 입수하고 이를 조직 내에 확산

시키는 활동이라 할 수 있으며, 내부 부서 간 조정은 조직구

성원이나 부서 간의 협동심으로 볼 수 있다.

시장 지향적인 기업은 비교우위 경쟁력을 확보할 수 있고

(Jaworski & Kohli 1993), 경쟁사보다 고객에게 더 나은 가

치를 제공함으로써 높은 기업성과를 올릴 수 있다(Shapiro &

Benson 1988; Narver & Slater 1990; Kohli & Jaworskie

1990). 전략적인 관점으로 볼 때, 시장 지향성은 시장에 대한

통찰력이나 고객과의 관계를 중요시하는 기업문화이다. 시장

지향적인 기업문화는 고객에게 우월한 가치와 만족을 줌으

로써 기업의 경쟁우위를 유지하고, 경영성과를 높여 주는 요

인으로서 중요하게 인식되고 있다. 시장 지향성은 고객을 이

해하고 만족시켜 줄 수 있는 뛰어난 능력을 말하며, 고객의

가치를 최우선으로 하는 경영철학이다.

시장 지향적 기업 활동은 선도적인 시장지위를 차지하기

위해서 잠재적인 고객욕구를 적극적으로 이해하려 노력하

고, 그러한 노력을 바탕으로 혁신 제품이나 서비스를 신속히

개발·제공하려고 하기 때문에 근본적으로 높은 수준의 위

험성을 수반하게 된다. 따라서 기업은 높은 수준의 위험성이

나 불확실성까지도 감수하려는 의지가 없는 한 시장 지향성

을 추구하기에는 많은 어려움이 발생할 수 있다(Slater &

Narver 1995). 따라서 Hult & Ketchen(2001)은 기업가 지

향성의 유무를 파악하는 중요한 기준으로 ‘위험을 회피하려

는 정도’를 인식하였으며, 이것이 시장 지향성의 중요한 선

행변수로서 작용한다는 점을 지적하였다.

Kohli & Jaworski(1990)는 기존문헌들에 대한 고찰을 바

탕으로 최고경영자의 위험회피 정도가 시장 지향성에 강력

한 영향력을 행사할 수 있음을 주장하였으며, 이는 후속적으

로 수행되었던 Jaworski & Kohli(1993)의 연구를 통해서 실

증적으로 검증되었다. 이러한 결과를 지지하는 Weerawardena

(2003)는 제조업체의 최고경영자들을 대상으로 한 연구에서

기업가 지향성이 시장 지향성에 매우 강력한 정(+)의 영향력

을 행사한다는 점을 확인하였다. 또한 Choi 등(2011)은 수급

사업자의 기업가정신(기업가 지향성에 해당됨)이 관계몰입을

유도하는 경로탐색에 관한 연구에서 수급사업자의 기업가 지

향성이 그들의 시장 지향성에 미치는 영향을 발견하였다. 이

상과 같은 논의를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정한다.

[가설 3] 외식 프랜차이즈 본사의 기업가 지향성은 그들의

시장 지향성에 정(+)의 관계 를 가질 것이다.

4) 영역 초월 행동과 경영성과 간의 관계

프랜차이즈 본사와 가맹점의 관계를 연구한 Kim & Oh

(2007)는 관계만족이 영역 초월 행동의 구성요소인 외부대표

(external representation), 내부영향(internal influence), 및 서

비스 이행(service delivery)에 미치는 영향을 연구한 결과,
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본사와 가맹점 간의 관계만족이 가맹점의 내부영향과 서비

스이행에 정(+)의 효과를 가진다는 것을 발견하였으나 외부

대표는 그렇지 않은 것으로 나타났다. 본사와 가맹점 간의

관계만족은 가맹점의 경영성과에 영향을 미치기 때문에, 이

러한 발견은 프랜차이즈 가맹점의 영역 초월 행동이 그들의

경영성과에 영향을 미칠 수 있다는 것을 나타낸다. 이상과

같은 논의를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정한다.

[가설 4] 외식 프랜차이즈 가맹점의 영역 초월 행동은 그

들의 경영성과에 정(+)의 효과 를 가질 것이다.

<Figure 1>에 위의 4가지 가설들을 도표화 하였다.

2. 조사 설계

1) 자료의 수집

본 연구에서 설정한 가설을 검증하기 위한 연구대상자는

영남지역에서 외식 프랜차이즈 본부와 계약을 맺은 프랜차

이즈 가맹점주(점주 부재 시 관리자)를 대상으로 하였다. 표

본 선정은 편의 추출법을 사용하였으며 직접 방문하여 설문

지를 이용하여 자료를 수집하였다.

설문지 항목들은 선행연구를 참조하여 작성한 후에 이들

항목들에 대한 내용의 타당성과 적합성을 검토하였다. 측정

척도의 타당성을 확보하기 위해 본 조사에 앞서 2009년 3월

1일부터 4월 31일까지 대구·경북 지역에 근무하는 프랜차

이즈 가맹점주 50명을 대상으로 1차 예비조사(pilot test)를,

7월 1일부터 8월 31일까지 부산·경남 지역에 근무하는 프

랜차이즈 가맹점주 50명을 대상으로 2차 예비조사를 실시하

였다.

본 조사는 2009년 10월1일부터 2010년 2월 28일까지 영

남지역의 외식 프랜차이즈 가맹점을 대상으로 설문조사를 실

시하였다. 설문조사 시에 유의할 사항인 조사목적과 설문대

상을 해당 가맹점 주에게 직접 설명하여 양해를 얻은 후에

조사를 실시하여 최대한 오차를 줄이고 정확한 설문이 될 수

있도록 하였다. 설문지는 대구, 경북, 부산, 경남, 울산에 총

800배부를 배포하여 652부를 회수하였는데 이들 중에서 불

성실하게 응답하였다고 판단된 47부를 제외하고 605부를 분

석에 이용하였다.

2) 조작적 정의 및 측정

<Table 1>은 본 연구에서 채택된 변수들의 측정도구와 조

작적 정의를 나타내고 있다. <Table 1>에서 나타난 바와 같

이 기업가 지향성은 적극성 5 항목, 혁신성 5 항목 및 위험

추구성 4 항목으로 나누어 평가되었다. 시장 지향성은 고객

지향성 5 항목, 경쟁 지향성 5 항목, 부서 간 조화 4 항목,

장기성 4 항목 및 수익성 4 항목으로, 조직구조는 7항목, 경

영성과는 11항목에 대해 평가되었다. 영역 초월 행동은 외부

대표 4 항목, 내부 영향 2 항목 및 서비스 이행 5 항목으로

나누어져 구성되었다. 모든 항목은 리커트 5점 척도로 측정

되었다.

3) 통계분석방법

통계처리 프로그램은 SPSS/PC+와 LISREL 8.30을 이용하

였으며, 요인 분석 방법으로 주성분 분석 방법을, 요인 적재

량의 단순화를 위하여 프로맥스 회전방식(promax rotation)

을 실시하였다. 측정도구 및 요인 분석된 변수의 신뢰도 검

증을 위하여 본 연구에서는 내적 일관성 검사법의 하나인 크

론바하 알파(Cronbach’s)를 사용하였으며, 또한 변수들 간의

인과관계를 분석하기 위하여 공변량 구조분석을 실시하였다.

III. 결과 및 고찰

1. 표본의 일반적 특징

본 연구를 위한 설문지에 응답한 응답자 605명의 일반적

특성을 성별, 연령, 업종·업태, 점포형태, 학력, 점포의 연

간 매출규모, 가맹본부와의 관계기간 등으로 살펴보면,

<Figure 1> The conceptual model
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<Table 2>와 같다. 먼저, 성별로는 남성이 373명 (61.7%),

여성이 232명 (38.3%)이었으며, 연령별로는 20대가 127명

(21.0%), 30대가 168명(27.8%), 40대가 204명(33.7%), 50대

가 96명(15.9%), 60대 이상이 10명(1.6%)으로 나타났다.

업종·업태는 한식이 180개소(29.8%), 중식이 4개소(0.1%),

일식이 15개소(2.6%), 분식이 29개소(4.9%), 양식이 41개소

(6.9%), 패스트푸드가 211개소(34.9%), 기타가 125개소

(20.8%)이었다. 가맹점 형태는 개인 기업이 494개소(81.7%),

법인기업이 111개소(18.3%)이었다. 학력으로는 중졸이 21명

(3.5%), 고졸이 228명(37.6%), 전문대졸(대재)이 139명

(23.0%), 대졸이 199명(32.9%), 대학원 이상이 18명(3.0%)이

었다.

점포의 연간 매출규모는 5천만 원 미만이 86개소(14.2%),

5천만 원~1억 원 미만이 99개소(16.4%), 1억 원~2억 원 미만

이 157개소(25.0%), 2억 원~5억 원 미만이 128개소(22.1%),

5억 원~8억 원 미만이 75개소(12.4%), 8억 원 이상이 60개소

(9.9%)이었고, 가맹본부와의 관계기간은 1년 미만이 82명

(13.5%), 1~3년 미만이 220명(36.3%), 3년~5년 미만이 150명

<Table 1> The measurement and operationalization of variables 

Variables Operationalization 

Measurement type 

and number of 

items

Reference

Entre-

preneurship

Proactiveness

The degree of respondents’ perception that franchisor adopts 

new menus/services or is active ahead of competitors in the 

restaurant market. 

Likert-type

5-point scale

and 5 items
Miller & Friesen 

(1982), 

Khandwalla 

(1976),

Covin & Slein 

(1988),

Lumpkin & 

Dess

(2001)

Innovativeness

The degree of respondents’ perception that franchisor 

encourages creativity of developing new menus/services or 

culinary processes or new marketing technics or new menu/

service R&D or new leaderships. 

Likert-type

5-point scale

and 5 items

Risk Taking

The degree of respondents’ perception that franchisor have a 

tendency to do daring measures of entering an unknown new 

markets or investing lots of resources with uncertain 

consequences. 

Likert-type

5-point scale

and 4 items

Market orientation

Customer

orientation

The degree of respondents’ perception that franchisor is active 

for customers.

Likert-type

5-point scale

and 5 items

Kohli (1993), 

Jaworski & 

Kohli (1993), 

Naver & Slater 

(1990)

Competitor

orientation

The degree of respondents’ perception that franchisor is 

conscious of and responds to competitors.

Likert-type

5-point scale

and 5 items

Inter-departmental

cooperation

The degree of respondents’ perception that franchisor pursues 

inter-departmental cooperation in doing business.

Likert-type

5-point scale

and 4 items

Long-term 

orientation

The degree of respondents’ perception that franchisor considers 

long-term perspectives in doing business.

Likert-type

5-point scale

and 4 items

Profitability
The degree of respondents’ perception that franchisor pursue 

profitability in doing business.

Likert-type

5-point scale

and 4 items

Managerial performance
The degree of respondents’ perception that franchisee gets 

financial performances.

Likert-type

5-point scale

and 5 items

 Sul & Khan

(2006)

Boundary-

spanning

behaviors

External 

representation

The degree of respondents’ perception that they are vocal 

advocates to outsiders of franchisor’s image, goods, and 

services

Likert-type

5-point scale

and5

Bettencourt et al.

(2005)
Internal influence

The degree of respondents’ perception that they take 

individual initiative in communicating to the firm and co-

workers about ways to improve service delivery

Likert-type

5-point scale

and 2 items

Service delivery

The degree of respondents’ perception that they serve 

customers in a conscientious, responsive, flexible, and 

courteous manner 

Likert-type

5-point scale

and 5 items

Demographics Gender, age, academic career et al.  Nominal scale
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(24.9%), 5년~7년 미만이 75명(12.4%), 7~9년 미만이 57

(9.4%), 9년 이상이 21명(3.5%)이었다. 지역별로는 대구가

110명(18.2%), 경북이 150명(24.8%), 부산이 180명(29.7%),

경남이 115명(19.0%), 울산이 50명(8.3%)으로 나타났다.

2. 측정척도의 평가

척도 분석 과정은 1차 분석 과정과 2차 분석 과정으로 나

누어 전개되었다. 척도 분석 과정은 탐색적 요인 분석

(exploratory factor analysis), 신뢰도 분석(reliability test),

확인 요인 분석(confirmatory factor analysis)등과 같은 통계

기법을 이용하여 반복적으로 진행되었다.

1차 분석 과정에서는 첫째, 개별 측정 척도를 단일 차원성

(uni-dimensionality)을 전제로 측정 척도를 검토하였으며, 둘

째, 요인 분석을 통하여 고유값(eigen value)이 1 이상 되는

요인의 개수를 파악하였다. 이 과정에서 요인 적재치가 0.3

이상이 되는 항목을 포함하였는데, 요인 적재치는 ±0.3 이상

이면 유의적으로 간주되며(Hair 등 1998), 동시에 공유치

(communality)가 0.25~0.3 이하인 항목은 요인의 개수를 고

려하여 제거하였다. 셋째, 요인 분석을 통하여 항목을 제거

한 후, 신뢰성을 검토하였는데, 항목 전체 상관관계에서 0.30

이하의 상관관계를 가지는 항목은 요인 분석의 요인 적재치

와 공유치를 비교한 다음에 제거여부를 결정하였다. 또한 항

목 제거 시에는 Cronbach’s를 고려하였다.

2차 분석과정에서는 단일차원성을 전제로 1차 분석과정을

반복하였다. 1차와 2차 분석과정을 통해 채택된 측정항목을

동시에 고려하여 측정모델을 평가하였고, 이 과정에서 항목

의 수정지수(modification index)가 4.0을 넘는 항목을 추가

로 제거하였다.

1) 탐색적 요인분석과 신뢰도 분석

<Table 3>은 본 연구에서 채택한 변수들을 요인 분석한 결

과를 나타내고 있다. 요인분석의 방법은 프로맥스 방법을 사

용하였다. 우선 기업가 지향성은 분석 결과, 적극성, 위험추

구성, 혁신성으로 구성되었는데 이것들의 신뢰도 계수가 각

각 0.808, 0.767, 0.638로, 고유치는 각각 4.465, 1.356,

1.026으로, 분산설명력은 각각 40.6%, 12.3%, 9.3%의 총

62.3%로 나타났다.

시장 지향성의 경우, 요인 분석 결과, 고객 지향성, 부서

간 조화, 경쟁 지향성, 수익성, 장기성으로 구성되었는데 이

것들의 신뢰도 계수는 각각 0.897, 0.885, 0.812, 0.777,

0.648로, 고유치는 각각 7.480, 2.288, 1.678, 1.540, 1.066으

로, 분산설명력은 각각 35.6%, 10.9%, 8.0%, 7.3%, 5.1%의

총 66.9%로 나타났다. 경영성과는 요인 분석 결과, 재무성과

와 비재무성과의 2개의 요인으로 나누어졌는데, 두 요인의

신뢰도 계수는 각각 0.861, 0.866 으로 나타났으며, 고유치는

각각 5.577, 1.321, 분산 설명력은 각각 50.7%, 12.0%의 총

62.7%로 나타났다. 영역 초월 행동은 요인 분석 결과 서비

스이행, 외부대표 및 내부영향으로 이것들의 신뢰도 계수는

각각 0.843, 0.866, 0.680으로, 고유치는 각각 5.494, 1.426,

1.114로, 분산 설명력은 각각 45.8%, 11.9%, 9.8%의 총

67.0%로 나타났다.

<Table 3>에 나타난 요인 분석의 결과를 분석해 볼 때, 모

<Table 2> General characteristics of the subjects 

Classification Frequency Percent

Gender

Male

Female

373

232

61.7

38.3

Total 605 100

Age

20s

30s

40s

50s

60s over

127

168

204

96

10

21.0

27.8

33.7

15.9

1.6

Total 605 100

Business type

& conditions

Korean food

Chinese food

Japanese food

Flour based food

Western food

Fast food

Others

180

4

15

29

41

211

125

29.8

0.1

2.6

4.9

6.9

34.9

20.8

Total 605 100

The form of 

restaurant

Individual enterprise

Incorporated enterprise

494

111

81.7

18.3

Total 605 100

Academic

career

Middle school graduate

High school graduate

Technical college graduate

University graduate

Over graduate

21

228

139

199

18

3.5

37.7

23.0

32.9

3.0

Totals 605 100

Annual sales 

volume per

year

Under 50,000,000

50,000,000-under 100,000,000

100,000,000-under 200,000,000

200,000,000-under 500,000,000

500,000,000-under 800,000,000

Over 800,000,000

86

99

157

128

75

60

14.2

16.4

25.0

22.1

12.4

9.9

Total 605 100

Relationship 

period with 

franchisor

Under 1 year

1 year-under 3 years

3 years-under 5 years

5 years-under 7 years

7 years-under 9 years

Over 9 years

82

220

150

75

57

21

13.5

36.3

24.9

12.4

9.4

3.5

Total 605 100

Region

Daeu

Gyeongsangbukdo

Busan

Gyeongsangnamdo

Ulsan

110

150

180

115

 50

18.2

24.8

29.7

19.0

 8.3

Total 605 100
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든 변수의 요인적재량이 0.4 이상이고 요인이 2개 이상으로

나타난 변수들 모두 분산 설명력이 60%를 넘고, 신뢰도분석

의 결과도 권장치인 0.6 이상을 넘는 것으로 나타나 추후 분

석에 문제가 없는 것으로 사료된다.

2) 확인 요인 분석

탐색적 요인 분석과 신뢰성 분석을 바탕으로 확인 요인 분

석을 실시하였으며, 그 결과는 <Table 3>과 같다. 우선 기업

가 지향성은 구성요인인 적극성, 혁신성 및 위험추구성을 각

각 인디케이터로 처리하여 분석을 하였으며, 시장 지향성은

구성요인인 고객 지향성, 경쟁 지향성, 부서 간 조화, 장기성

및 수익성 각각을 인디케이터로 처리하였고, 영역 초월 행동

은 구성요인인 외부대표, 내부영향 및 서비스이행을 각각 인

디케이터로 처리하였으며, 경영성과는 구성요인인 재무성과

와 비재무성과를 각각 인디케이터로 처리하여 분석하였다.

확인요인분석 과정에서 시장 지향성 요인에 속하는 장기

성 항목과 영역 초월 행동 요인에 속하는 내부영향 항목이

적합도 지수의 제고를 위해서 삭제되었다. 분석 결과 기업가

지향성, 시장 지향성, 영역 초월 행동, 경영성과 모두 구성

개념 신뢰도가 권장치인 0.7 이상으로 나타났고, AVE도 권

장치인 0.5 이상으로 나타났다.

<Table 3>에서 나타난 바와 같이 적합도 지표 중의 하나

인 GFI의 값이 0.90으로 권장치인 0.9 이상으로 나타났고,

RMR이 권장치인 0.05 미만인 0.0295로 나타난 관계로 추후

분석에서 문제가 없는 것으로 사료된다.

4. 가설검증

본 연구의 가설을 검증하기 위하여 공변량 구조 분석을 실

시한 결과 <Table 4>에서 나타난 바와 같이 <Table 4>에서

나타난 바와 같이 적합도 지표 중의 하나인 GFI의 값이

0.873으로 권장치인 0.9 미만으로 나타났으나, Kim GS

(2004)는 GFI, AGFI, NFI, CFI값이 0.80 이상이면 좋은 모

델로 평가된다고 지적하고 있고 있는 관계로 추후분석에서

문제가 없는 것으로 사료된다.

1) 본사의 기업가 지향성과 가맹점의 영역 초월 행동 간의

관계

프랜차이즈 본사의 기업가 지향성이 가맹점의 영역 초월

행동에 미치는 영향을 검증하기 위하여 기업가 지향성을 독

립변수로, 영역 초월 행동을 종속변수로 하여 공변량구조분

석을 한 결과 <Table 4>와 같은 결과를 얻었다. <Table 4>

에서 나타난 바와 같이 본사의 기업가 지향성이 가맹점의 영

역 초월 행동에 정(+)의 영향을 미친 것으로 나타났다

(p<0.001). 이와 같은 논의를 바탕으로 [가설 1]을 채택한다.

이러한 분석 결과가 의미하는 것은 본사가 적극적, 혁신적

및 위험추구적으로 됨에 따라 가맹점이 본사에 대해 제삼자

에게 좋게 이야기 하며, 가맹점 내에서 서비스를 향상시키기

위해 조직 및 동료들과 주도적으로 의사소통하고, 성실하고

신속하며, 유연하고, 예의바른 태도로 고객에게 서비스를 제

공하는 방향으로 갔다는 것을 의미한다. 이러한 결과는 본사

가 시장에서 적극적으로 행동하여 외식시장에서 좋은 성과

를 내고, 이러한 성과가 가맹점에 혜택이 주어지기 때문에

생긴 결과로 사료된다.

2) 본사의 시장 지향성과 가맹점의 영역 초월 행동 간의

관계

프랜차이즈 본사의 시장 지향성이 가맹점의 영역 초월 행

동에 미치는 영향을 검증하기 위하여 시장 지향성을 독립변

수로, 영역 초월 행동을 종속변수로 하여 공변량 구조 분석

을 한 결과 <Table 4>와 같은 결과를 얻었다. <Table 4>에

서 나타난 바와 같이 본사의 시장 지향성이 가맹점의 영역

초월 행동에 정(+)의 영향을 미친 것으로 나타났다(p<0.01).

이와 같은 논의를 바탕으로 [가설 2]를 채택한다.

이러한 분석 결과가 의미하는 것은 본사가 고객 지향성,

경쟁 지향성, 부서 간 조화, 장기성, 및 수익성을 추구함에

따라 가맹점이 본사에 대해 제삼자에게 긍정적으로 이야기

하며, 가맹점 운영과정에서 서비스를 향상시키기 위해 조직

및 동료들과 주도적으로 의사소통하고, 고객에게 훌륭한 서

비스품질을 제공하는 방향으로 갔다는 것을 의미한다. 이러

<Table 4> Hypothesis testing

Hypo Path

Direct effect Indirect effect

Path

coefficient
t value

Hypo.

testing result

Path

coefficient
t value

H1 Entrepreneurship→Boundary Spanning Behavor 0.307  5.803*** Accept

H2 Market orientation→Boundary Spanning Behavor 0.108 2.713** Accept

H3 Entrepreneurship→Market Orientation 0.543  8.698*** Accept

H4 Boundary Spanning→Behavior Managerial performance 0.812 14.233*** Accept

Entrepreneurship→Managerial performance 0.059 2.711**

Market Orientation→Managerial performance 0.297 7.567***

χ
2=482.376, df=40, p=.0, GFI=0.873, AGFI=0.791, RMR=0.0548, RMSEA=0.135, NFI=0.830, CFI= 0.841, IFI=0.841

**p<0.01, ***p<0.001
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한 결과는 본사가 시장에서 시장 지향적으로 행동하여 외식

시장에서 좋은 성과를 내고, 이러한 성과가 가맹점에 혜택이

주어지기 때문에 생긴 결과로 사료된다.

3) 본사의 기업가 지향성과 시장 지향성 간의 관계

프랜차이즈 가맹본부의 기업가 지향성이 그들의 시장 지

향성에 미치는 영향을 검증하기 위하여 기업가 지향성을 독

립변수로, 시장 지향성을 종속변수로 하여 공변량 구조 분석

을 한 결과 <Table 4>와 같은 결과를 얻었다. <Table 4>에

서 나타난 바와 같이 기업가 지향성이 시장 지향성에 정(+)

의 영향을 미친 것으로 나타났다(p<0.001). 이와 같은 논의

를 바탕으로 [가설 3]을 채택한다.

이러한 분석 결과가 의미하는 것은 가맹본부가 적극적, 혁

신적 및 위험추구적으로 됨에 따라 그들이 고객 지향적, 경

쟁 지향적, 부서 간 조화, 장기적 관점 및 수익성을 추구하

는 방향으로 갔다는 것을 의미한다. 즉 외식 프랜차이즈 본

사는 한국의 외식환경이 비우호적으로 됨에 따라 이 환경에

적응하기 위해 기업가 지향성으로 되었고, 이 기업가 지향성

이 소비자에게 맞추는 시장 지향성이 되었다는 것을 의미한

다. 이러한 결과는 Weerawardena(2003)와 Choi 등(2011)의

연구결과를 지지한다.

4) 가맹점의 영역 초월 행동과 가맹점의 경영성과 간의 관계

프랜차이즈 가맹점의 영역 초월 행동이 가맹점의 경영성

과에 미치는 영향을 검증하기 위하여 영역 초월 행동을 독

립변수로, 경영성과를 종속변수로 하여 공변량 구조 분석을

한 결과 <Table 4>와 같은 결과를 얻었다. <Table 4>에서

나타난 바와 같이 가맹점의 영역 초월 행동이 가맹점의 경

영성과에 정(+)의 영향을 미친 것으로 나타났다(p<0.001). 이

와 같은 논의를 바탕으로 [가설 4]를 채택한다.

이와 같은 분석 결과가 의미하는 것은 가맹점이 본사에 대

해 타인에게 좋게 이야기하고, 본사에 대해 관심을 가지고

건설적인 방향으로 제안을 했으며, 고객들에게 좋은 서비스

를 제공할수록 가맹점이 더욱 높은 경영성과를 접했다는 것

이다. 이러한 결과는 당연한 것으로 사료되며, Kim & Oh

(2007)의 연구결과를 지지한다.

한편, 경영성과에 직접적으로는 아니지만 간접적으로 기업

가 지향성과 시장 지향성에 영향을 미친 것으로 나타났다.

기업가 지향성은 시장 지향성과 영역 초월 행동을 경유하여

경영성과에 정(+)의 방향으로 간접적으로 영향을 미친 것으

로 나타났으며, 시장 지향성은 영역 초월 행동을 경유하여

경영성과에 정(+)의 방향으로 간접적으로 영향을 미친 것으

로 나타났다.

IV. 요약 및 결론

본 연구의 목적은 외식 프랜차이즈 가맹점의 관점에서 본

사의 기업가 지향성, 시장 지향성, 가맹점의 영역 초월 행동,

경영성과 간의 관계를 취급하는데 있었다. 분석 결과는 다음

과 같은 점에서 발되었다.

첫째, 외식 프랜차이즈 본사의 기업가 지향성과 시장 지향

성은 각각 가맹점의 영역 초월 행동에 정(+)의 영향을 미치

는 것으로 나타났다.

둘째, 외식 프랜차이즈 본사의 기업가 지향성이 그들의 시

장 지향성에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

셋째, 프랜차이즈 가맹점의 영역 초월 행동은 그들의 경영

성과에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

이러한 분석 결과는 다음과 같은 시사점을 가진다. 즉, 외

식 프랜차이즈 본사의 궁극적인 목표 중의 하나는 이익과 매

출액의 극대화인데, 이렇게 되기 위해서는 가맹점의 경영성

과가 좋아야 한다. 외식 프랜차이즈 사업에서는 성격상 본사

뿐만 아니라 가맹점도 좋은 영업성과를 내어야 한다. 이러한

외식 프랜차이즈 가맹점의 좋은 영업성과는 거의 본사에 의

해 좌우된다. 만약에 외식 프랜차이즈 본사가 좋은 영업 및

마케팅 능력, 훌륭한 메뉴의 개발 및 뛰어난 기술력을 가지

고 있어 이것들을 가맹점에게 제공, 가맹점이 이것들을 잘

활용하여 좋은 경영성과를 내게 되면 가맹점만 혜택을 받는

것이 아니라, 가맹본부도 또한 혜택을 받게 된다.

이렇게 되기 위해서는 본사는 기업가 지향성을 갖추어야

할 것이다. 즉, 외식 프랜차이즈 본사는 마케팅 기회에 대해

적극적인 자세, 혁신성 및 위험 추구성을 갖추어야 한다. 이

러한 성향은 필연적으로 본사로 하여금 마케팅 지향성의 채

택으로 이끈다. 물론 마케팅 지향성은 기업가 지향성이 없어

도 추구되어야 하나 기업가 지향성과 함께 시행되면 시너지

효과가 발생할 수 있다.

현대 기업이 추구해야 할 것 중의 하나가 시장 지향성이

며, 외식 프랜차이즈의 본사도 예외가 아니다. 즉, 외식 프랜

차이즈 본사는 고객의 욕구만족을 최우선하는 고객 지향성,

항상 경쟁기업의 행동을 의사결정에 고려하는 경쟁 지향성,

고객 만족의 목표를 향한 부서 간 조화, 수익성을 추구할 때

단기적인 측면이 아닌 장기성 측면을 갖추어야 할 것이다.

이렇게 외식 프랜차이즈 본사가 기업가 지향성과 시장 지

향성을 지향하게 되면 가맹점에게 소비자의 욕구를 만족시

키는 최신의 정보와 메뉴 및 기술을 전달하게 되며, 가맹점

은 이것들에 의거하여 경영을 하여 경영성과를 제고하게 된

다. 동시에 이러한 제공들은 가맹점으로 하여금 본사를 칭찬

하거나 서비스를 더욱 잘 이행함으로써 그들의 경영성과를

제고시킬 수 있다.

한편, 가맹점의 지역별로 영역 초월 행동과 경영성과의 지

각 정도를 살펴보면, 경기 지역의 프랜차이즈 가맹점의 점주

나 경영자들이 이 두 가지 변수에서 낮게 나타났고, 서울 지

역은 높게 나타나고 있다. 이러한 이유로 서울 지역과 경기

지역이 가지고 있는 상대적 경쟁력에 기인하는 것으로 사료

된다. 즉, 서울 지역은 유효 수효가 많은 관계로 프랜차이즈
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외식 가맹점들이 혜택을 많이 받는 것으로 사료되며, 경기

지역의 가맹점들은 같은 수도권 지역에 속해 있지만, 상대적

으로 서울 지역에 비해 프랜차이즈 소속 혜택을 적게 받기

때문에 생긴 결과로 사료된다.

연간 매출규모에서는 영역 초월 행동과 경영성과의 지각

정도에서 연간 매출규모가 5 천만 원 미만에서 가장 낮게 나

타났고, 가장 높은 범주는 2억 이상에서 5억 미만으로 나타

났다. 이러한 이유로 연간 매출규모가 5 천만 원 미만인 경

우는 낮은 매출액과 대부분이 생계형 가맹점이어서 생긴 결

과로 사료되고, 연간 매출액 2억에서 5억 미만인 경우는 생

계형 가맹점이 아닌 경영형 가맹점으로서 다른 매출액 범주

의 가맹점보다 생산성이 높게 나타났기 때문에 생긴 결과로

사료된다. 따라서 본부는 지역별, 매출별 가맹점들을 대상으

로 상기 발견점에 의거하여 적절한 전략을 수행할 필요가

있다.

본 연구는 국내외적으로 거의 연구가 되지 않은, ‘외식 기

업에 있어서 프랜차이즈 본사의 기업가 지향성-본사의 시장

지향성-가맹점의 영역 초월 행동-가맹점의 경영성과’ 관계를

연구하였다는 점에서 학문적 가치가 있으며, 외식 프랜차이

즈 본사가 가맹점으로 하여금 생산성을 제고시키는 방안을

제공하였다는 점에서 실무적인 가치가 있다고 할 수 있겠

다. 이와 같은 공헌점이 있음에도 불구하고 본 연구는 다음

과 같은 한계점을 가진다.

첫째, 본 연구는 영남지역을 연구대상으로 하였는데, 추후

의 연구에서는 전국을 대상으로 하여 연구결과를 일반화시

킬 필요가 있다.

둘째, 본 연구는 설문 응답자의 주관적인 인지정도에 의거

하여 설계하였다. 이러한 방법은 설문 응답자의 인지수준에

근거하여 개인적인 감정이 개입된다는 위험성을 배제 할 수

없기 때문에 정확한 실상을 반영하는데 어려움이 있다. 추후

의 연구에서는 이러한 편기를 제거할 수 있는 방법을 모색

하여야 할 것이다.

셋째, 본 연구와 관련한 후속 연구에서는 외식 프랜차이즈

본사가 가맹점으로 하여금 경영성과를 제고시킬 수 있는, 본

연구에서 취급하지 않은 다양한 변수를 도입하여 이에 관한

연구를 더욱 풍부히 할 필요가 있다.
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