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!"#서론

프랜차이즈 시스템은 가맹본부와 가맹점간에 계약 관계를 

기반으로 하여  이루어지는 일종의 상호 협력 시스템이다9)즉 

가맹본부는 가맹점에 대하여 가맹본부의 상호나 상표사용을 

허락하고 가맹본부가 제공하는 상품서비스의 판매 권() 운영

노하우 등의  사업기반을 제공하는 대신 가맹점을 통해 상품 

또는 서비스를 판매하고 가맹점으로부터 가맹비() 로열티 등

의 형태로 대가를 지급 받으며 노하우와 훈련의 업무를 지

속적으로 제공하고() 가맹본부와 가맹점은  상호  계약을 유지

할 의무가 있다9) 이러한 가맹 본부의 권리를 부여받은 자를 

가맹점이라 하며 가맹본부가 가맹점에게 영업허가권을 부여

하는 형태가 프랜차이즈 시스템이다GO-,4) V) B.2() EMIFJ9)

프랜차이즈 시스템은 자 원부족론에 입 각하여 가맹본부의 

시스템과 가맹점의 자본으로 결 합되어 유통사업을 기 초로 

하여 국내 외식사업의 사업 확장 차 원에서 널리 활 용되고 

있다9)외식창업자가 창업을 할 때 부족한 기술과 경영능력의 

부족으로 인해 위험부담을 줄이고자 가맹본부가 이미  구축

해 놓은 시스템을 로얄티를 지불하여 계약관계로 시작 된다9)

이러한 계약 관 계의 사업은 권리와 의무가 따르게 되는 데 

종속관계가 아니라 독립적인 사업의 주체로서 공 동목표와 

이익을 추구하는 상호호혜의 교환관계가 되어 장기지향적인 

관계를 유지하는 것이  매우 중요하다9) 가맹본부는 위기능력

을 관리  할  수 있는 경영능력과 외식사업에서 필요한 전문

적인 기술을 겸비해야 하고 가맹점은 가맹본부를 신뢰하여 

경영방침을 준수하여 이행하여야 할 것이다GS:@() IWWHJ9

통계청 자료에 따르면 EMIL년과 EMIK년 외식프랜차이즈 

관련 IL개 주요업종의 가맹점수는 지속적인 증가추세를 보

이고 있다 9)그러나 양적 성장의 이면에는 가맹본부의 비윤리

적인 행위나 가맹점의 계약위반으로 인한 갈등은 외식프랜

차이즈 산업의 발전을 저해 시키는 원인이 된다 9)프랜차이즈 

시스템에 있어 사업의 성공에 가장  중요한 요소는 가맹본부

와 가맹점간의 관계를 지속적으로 유지하는 것이다9) 가맹본

부에 대한 가맹점의 만족은 비단 프랜차이즈  산업에만  국한

되는 것이 아니라 모든 기업의  숙명의 과제일 것이다9)특히 

프랜차이즈 산업과 같이 계약에 의해 거래적 관계를 유지해

야하는 경 우 경제적 만족과 사회적 만 족을 모 두 충족해야 

가맹점은 가맹본부에 대한 신뢰와 일체감의 형성으로 가맹

본부에 대한  추천의도나 재계약 의도와 같은 충성도가 형성

되어 장기지향성을 꽤함으로써 가맹본부와 가맹점 모두의 

공동의 목표를 달성할 수 있을  것이다GX1$7() T""() V) B.2()

EMIKJ9

프랜차이즈에 관한 해외의 연구들을 살펴보면() 대다수의 

연구는 파트너와의 관계적인 관점 보다는 단순한 거래적인 

관점에 초첨을 두고 연구가 진행되어왔다GB6%-0"() U-,%.$() V)

Y626%6() EMMDJ9)이러한 프랜차이즈 산업을 대상으로 연구를 

진행한 국내외 선행연구들은 그들의 연구를 통해 파트너와

의 관 계마케팅의 중요성을 강조해 왔음에도 불구하고

GX-'-,-2() Z.#4",'() V) Y,67"() EMMH[) \4-21,6() EMMIJ() 관계

마케팅 이론을 바탕으로 이들의 성과에 대한 실증연구는 전

무한 상태이다9)프랜차이즈 사업의 특성상 상호호혜 및 관계

적 특성이 비교적 장기적이며() 경영성과에 미치는 영향력이 

크기 때문에G],^$,66/() IWWMJ() 프랜차이즈산업을 대상으로 

연구를 진행하기 위해서는 관계마케팅 이론을 기반으로 통

합적인 모형의 필요성이 대두된다9)

따라서 이러한 선행연구들의 한계점을 바탕으로 본 연구

는 국내 외식프랜차이즈 사업을 대상으로 가맹본부와 가맹

점간의 안정적인 관계유지를 위해 관계마케팅 이론을 바탕

으로 실증적인 모형을 규명하고자 한다 9) 이러한 _) %6) _) 마

케팅은 거래를 위해 시작되지만 결국 거래의 성격에서 상호 

발전과 상생을 위해서는 장기적인 관계로 변화하게 되기 때

문이다9) 프랜차이즈 사업에서 장기적인 관계를 유지하고 발

전시켜 나가는  것은  가맹본부의  입장에서는  새로운  가맹점

을 발굴하는데 비용과 시간을 줄일 수 있고 () 관계유지와 관

련된 위험요소를 줄일 수  있다9) 프랜차이즈 사업의 특성상 

가맹점의 경제적 만 족과 사회적 만 족은 상호 신뢰 형성을 

하기 위한 매 우 중요한 역할임을 강조하였다GR-() T""() V)

X-$3-() EMIKJ9

전술한 바와 같이 본 연구에서는 관계마케팅 이론을 프랜

차이즈 사업의 가맹본부와 가맹점관계에 접목시켜 통합적인 

모형을 제시하여 가맹본부와 가맹점간의 장기지향적인 관계

를 향상시키는 방안을 제시하고자 한다9)이는 프랜차이즈 산

업에 있어 가맹점의 가맹본부에 대한  만족을 두 가지  차원

으로 나누어 규명하고 가맹본부와 가맹점간의 동질감과 같

은 몰입을 통해 추천의도와 장기지향성에 어떠한 영향을 미

치는가를 규명하여 프랜차이즈 사업의 관계마케팅방안에 대

한 전략적인 시사점으로 제시하고자 한다9

$"#이론적 고찰

!"#"$만족

만족이란 상대방의 행동에 대한 협력 또는 동의로 정의할 

수 있으며 가맹점의 만족은 가맹본부와 가맹점 모든 업무관

계에 대한 평가에 긍정적인 심리 상태라고 정의된다

G@$3",/6$) V) `-,1/() IWHFJ9)프랜차이즈 사업의 경우 가맹본

부에 대한  가맹점의 만족은 추천의도와 재계약의도와 같은 

충성도에 영향을 미치는 주요 선행변수이다G@-4",() IWWKJ9)

가맹점의 불만족은 전환의도와 같은 부정적인 행동으로 연

결되기 때문에 중요한 요인으로 관리되어야 한다 9

]"'/4"$/) -$3) A%""$4-25GEMMMJ은 만족을 매출 규모 ()마

진()할인 등  거래 상대방과의 관계로 부터  나오는 경제적 결

과에 대한 평가로 정의되는 경제적 만 족G"#6$62.#)

/-%./+-#%.6$J과 거래 상대방과의 상호작용에 있어 임무에 충

실하거나() 상대방에 대해 호의적인 자 세 등  심리적  관계의 

측면으로 평가되는 사회적 만족G/6#.-&) /-%./+-#%.6$J으로 구분

하여 연구해야 함을 주장했다9) 또한 기 존의 많은 연구들은 

만족에 대하여 단일차원의 변수로 간주하여 연구되었지만 

만족은 단일 차원의 변수가 아니라는 것을 밝혀냈으며()프랜

차이즈 비즈니스 채널의 경우 본사와 가맹점  간의 장기적인 

관계를 유지하기 위해서는 경제적인 만족과 사회적인 만족

을 구 분하여 연구할 것을 강조했다G]"'/4"$/) V) B12-,()

IWWWJ9



Ho-Seok Kim / Korean Journal of Franchise Management 9-4 (2018) 21-31 23

!"!"$경제적 만족

경제적 만족은 가맹본부와의 관계에서 재무적 성과와 마

케팅 활동 지원으로 인해 얻게 되는 긍정적 성과이며()과거 

기대와 실제  수익간의 지 각된 가치의 차이로 정의된다

G_,6<$() T1/#*() V) A2.%*() IWWIJ9) 경제적으로 만족한 가맹점

은 목표 성취의 관점에서 가맹본부와의 관계를 긍정적으로 

고려하며 재무적 결과로부터 발생하는 것뿐만 아니라 가맹

본부가 제공하는 효율적인 마케팅 활동에 대해서 만족한다

G]"'/4"$/() IWWWJ9)또한 경제적 만족은 마케팅과 재무적 성

과의 두 개의  차원으로 구분하였다Ga61$() EMMD[) B.2() EMMDJ)

즉()경제적 만족은 가맹본부와의 관계형성으로 인해 발생

되는 매출액() 마진 및  할인 등과 같은 경제적 결과에 대한 

평가를 말하고() 매출액 증가() 수익성 향상 () 매력적인 할인()

효과적인 마케팅 정책과 가맹본부의 재무적인 활동으로 측

정된다G]"'/4"$/) V) A%""$4-25() EMMMJ9)

\&.8",GIWWbJ는 특정 관계의 계약 후에 느끼게 되는 재무

적 성과의 향상과 가맹본부에서 제공하는 마케팅 활동에 대

해서 느끼는 기대와 결과에 대한  차이가 적어야하며  가맹점

은 가맹본부에서 제공하는 서비스 활동에 만족감을 형성할 

수 있다 9)경제적 만족은 관계지속과 같은 충성도로 이어진다

고 하였다 () 반대로 기대일치 되지 않을 경우 불만족의 경우 

부정적인 행동으로 연결되기 때문에 가맹본부는 가맹점에 

대한 경제적인 만 족은 매 우 중요한  경영  활동이다G\&.8",()

IWWbJ9) 특히 경제적 만족은 거래처에 대한 신뢰와 향후 지

속적인 관계 유지를  위해  중요하게  작용하는 변수라고 주장

하였다GR-) "%) -&9() EMIKJ9)본 연구에서 경제적 만족은 가맹점

이 가맹본부에 대해 지각하는 재무적 성과와 마케팅 지원활

동의 기대치와 결과에  대한  차이로  정의하였다G]"'/4"$/) V)

A%""$4-25() EMMMJ9)

!"%"$사회적 만족

사회적 만족이란 심리적인  관점에서  가맹본부에  대해  기

쁘고 즐거운 감정() 우호적인 감정() 아이디어 교환() 존중과 

배려()공유된 가치 등과 같은 주관적인 관점에서의 경험으로 

정의하며 가맹본부와 가맹점의  상호작용이 만족스러운 관계

에 대한  가맹점의 평가를 의미한다9) 사회적 만족을 높게 인

지하는 가맹점은 가맹본사와의 업무관계의 품질을 높이 평

가하고 개인적인 차 원에서 아이디어를 교환하고 친절하며 

존중하는 자세를 갖게 되어 신뢰가 형성되고 가맹본부와 적

극적으로 협력을 하게 된다 G]"'/4"$/() A%""$4-25() V)

B12-,() IWWWJ9

사회적 만 족은 사회적 상호작용이 만 족스러운 정도로서 

가맹본부의 투명한 경영과 신뢰성이 있는 정보 공유와 같은 

활동은 경제적 만 족 못지 않게 중요한 요소다Gc,6/0'()

Q8-$/() V) c6<&"/() IWWM[) A#*"",) V) A%",$() IWWEJ9)또한 사회

적 접촉과 의사소통의 정도라고 주장하였다G!63,.71"N) "%)

-&9() EMMKJ9

사회적 만 족은 경제적 만 족과 다 른 차원의 관 행에 의해 

형성되는 것으로 개념적으로 구별되며() 구별되지 않을 경우 

가맹본부는 가맹점관리를 효율적으로 관리를 할  수 없게 된

다9)특히 가맹본부의  권한사용의 공정성에 따라 영향을 받게

되며 그 권한사용이 우호적이고 공정한 경우 가맹점은  사회

적 만 족을 높게  인지하게 된다 G:,-N.",) V) A122",/() IWWK[)

A#*"",) V) A%",$() IWWEJ9

본 연구에서 사회적 만족은 가맹점이 본사에 대해 지각하

는 관계와 정책 공정성에  대한  우호적이고 존중하려는 주관

적인 감정으로 정의하였다9

!"&"$몰입

몰입은 가맹본부와 가맹점간의 안정적인 관계를 유지하기 

위한 욕구이며() 관계를 위한 희생하려는 의도 () 관계의 안정

성에 대한 확신으로 정의한다G@$3",/6$) V) d".%N() IWWEJ9)몰

입의 정도에 따라 가맹본부와 가맹점의  장기적인  관계에 중

요하게 작용한다Gc*"$) V) A2-&&() IWWFJ9)본 연구에서는 프랜

차이즈 산업의 특성을 반영하여 몰입을 감정적 몰입과 계산

적 몰입으로 구분하였다9)

!"'"$감정적 몰입

감정적 몰입G-++"#%.8") #622.%2"$%J은 집단 선호도를 근간

으로 한 집단에 대한 심리적 애착정도를 의미하며()긍정적인 

감정 애착심에 초점을 맞추고 있다9) 감정적 몰입은 관 계에 

있어서 자기 이해관계G/"&+=.$%","/%/) %-4"J에 기초하여 조직을 

이탈할 경 우() 지각된 경제적 사회적 지위와 관련된 비 용에 

기초를 둔 집단에 대한 심리적인 애착 정도이다G],1"$) "%)

-&9() EMMIJ9

감정적 몰입은 대상을 얼마나 좋아 하는가에 기 초를 둔 

집단에 대한  심리적인 애착정도를 의미하며() 애착의 대상에 

대한 긍정적인 감정의 강도로 정의된다9)또한 감정적 몰입은 

개인과 집단 간의 관계에서 형성되는 동일시() 관여() 애착으

로 정의 될 수도 있다G@&&"$) V) U"'",() IWWM[) ],1"$) "%) -&9()

EMMMP) B.2() T""() B.2() V) T""() EMIFJ9)

감정적 몰입이 높게 형성된 개인이나 조 직은 개인 또는 

조직과의 관계에서 동일시와 애착의 강도가 높고 ()강한 소속

감() 높은 충성심으로 조직과의 관계를 자발적으로 몰입하려

고 하는 강한 신념을 형성하게 된다9)따라서 본 연구에서는 

가맹본부에 대해 형성되는 가맹점의 감정적 몰입을 애착()동

일시()소속감으로 정의하였다9

!"("$계산적 몰입

계산적 몰입G#-&#1&-%.8") #622.%2"$%J은 비즈니스 관 계에

서 관계단절이나 조직을 이탈함으로써 잃게 되는 경제적 그

리고 사회적 지위와 관련한 비용을 기반으로 한 몰입의 형

태로 볼 수  있다GU"'",) V) @&&"$() IWWIJ9)특히 프랜차이즈 산

업에서 가맹본부와 가맹점의  관계는 철저한 계약에 의해 이

루어지는 비즈니스 관계로써 가맹본부의  지원과 상표권 사

용을 위임 받은 가맹점의 경우()관계의 단절을 통해 잃게 되
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는 개인적 비용의 관점에서 가맹본부의 관리와 지시에 따르

려고 하는 경향을 말한다9)따라서 프랜차이즈 산업에도 가맹

본부와의 관계 단절 시  손실이 수반되므로 다른 관계를 형

성하는데 어려움에 직면하게 되어 마땅히 대체할  대안 관계

의 부재를 인식할 때 구성원들은 현재의 관계를 계속 유지

할 필요를 느끼게 된다9) 결국 다른 몰입의 하위차원과는 달

리 손실이나 이 득을 고 려함으로써 계산적으로 몰입한다고 

볼 수  있다9) 관계마케팅 연구자들은 계산적 몰입을 전환비

용()희생()대안부족()의존성과 관련된 개념임을 주장하고 있

는데G_"$3-513.) V) _",,'() IWWb[) :1&&",%6$() EMML[) ].&&.&-$3) V)

_"&&6() EMME[) ]1$3&-#*() !-8.() V) X6*$() IWWLJ()이들의 주장에 

따르면()계산적 몰입은 고객이 서비스 제공자와 지속적인  관

계를 유지해야 되는 필요를 느낄 때를 말하는 것으로 어떤 

경우에 고객이 진짜로 원해서가 아니라 어쩔 수  없이 특정 

기업을 지속적으로 이용하게 되는 현상과 관련하여 계산적 

몰입의 개 념을 설명하였다G]1/%-+//6$() X6*$/6$() V) !66/()

EMMLJ9)이러한 경우 가맹점은 가맹본부에 의해 이끌어 가야

한다는 특성으로 인해 갈등이 유발되어 부정적인 결과의 원

인이 되기도 한다9)

본 연구에서 계산적 몰입은 가맹본부와 가맹점간의 관계

를 유지해야 하는 필요성을 느껴서() 어쩔 수  없이 가맹본부

와 관계를 유지하려고 하는 심리적인 상태로 정의 된다9)

)

!")"$충성도

충성도는 서비스에 대해  만족한 고객이 특정 제품 및 서

비스에 대한  경험을 통해  지속적으로 구매하려고 하거나 추

천하려고하는 신념을 의미한다GR-() EMIE[) _6<"$() IWWD[)

U#3617-&&() EMMM[) B6%&",) V) @,2/%,6$7() IWWWJ)충성도가 높다

는 것은 특정 제품이나 서비스의 지속적인 거래 또는  구매

하려고 의도와 태도를  의미한다GR-() EMIEJ9)프랜차이즈 산업

에서는 가맹본부에 대한 가맹점의 추천의도와 재계약의도와 

같은 충성도는 가맹본부의 경영성과에 직접적인 영향을 미

친다Ge".%*-2&) "%) -&9() IWWK[) O,.%#*-,3) V) R6<-,3() IWWb[)

@.&-<-3.) "%) -&9() EMMDJ9

따라서 본 연구에서 충성도는 가맹점이 가맹점을 하려고 

하는 타인에게 호의적으로 추천하려고 하는 의도와 가맹점 

계약을 맺고 있는 현 가맹본부와의 재계약의도로 정의  된다 9

%"#연구방법

%"#"$연구모형

본 연구에서는 기존의 이론적 배경과 선행연구를 바탕으

로 f:.71,") Ig과 같은 연구모형을 제시함으로써 가맹본부에 

대한 가맹점의 만 족인 경제적 만 족() 사회적 만 족의 두가지 

변수가 몰입과 충성도에 미치는 영향에 대하여 실증 분석하

여()실무적 시사점을 제시하고자 한다9

<Figure 1> Proposed model

%"!"$연구가설

D9E9I9)가맹본부에 대한 만족이 몰입에 미치는 영향 관계

d.&/6$) -$3) T.&&"$GIWWIJ은 거래 상대자에  대한  인간적인 

만족은 두 거래 담당자들을 더욱 친밀하게 만들어 그들의 

관계를 견고하게 만들어 준다고 하였으며 관계에 대한  만족

도가 커질수록 그  관계에 대한 개인의 관심 및 몰입도가 높

아진다고 하였다9) !-2-/"/*-$() a.5() -$3) O-"GEMMKJ는 경제

적 만족과 사회적 만족이 몰입 수준을 높이며() 몰입이 전략

적 성과에 긍정적인 영향을 미 친다는 것을  발 견하였다9)

U"'",) "%) -&9GEMMEJ은 몰입하기 위해서는 만족이라는 평가가 

선행되어야 한다고 하였다9)이러한 결과는 만족의 수준이 높

을수록 몰입의 수준도 높게 형성될 수  있기  때문이다9)이와 

관련해서 _h7"&) "%) -&9GEMIMJ은 심리적 투자모델을 활용하여 

은행()건강보험()슈퍼마켓()이동통신()자동차 부문에 있어  고

객만족의 수준이 고객몰입에 긍정적인 영향을 미치는 연구결

과를 제시하였다9) 그리고 `"/() A6&0",7() -$3) A.&46/"%) GEMMbJ

는 커뮤니케이션과 신뢰가 몰입에 긍정적인 영향을 미치는 

것을 제시하며()몰입이 성과에 긍정적인 영향을 미치는 것을 

보여준다9

이러한 선행연구를 토대로 가맹본부에 대한 만족과 몰입 

사이에 관한 가설을 다음과 같이 설정하였다9

<H1> 가맹본부에 대한 만족은 몰입에 유의한정(+)의 영향

을 미칠 것이다. 

 <H1-1> 경제적 만족은 계산적 몰입에 유의한 정( +)의 영

향을 미칠 것이다 .

 <H1-2> 경제적 만족은 감정적 몰입에 유의한 정( +)의 영

향을 미칠 것이다 .

 <H1-3> 사회적 만족은 계산적 몰입에 유의한 정( +)의 영

향을 미칠 것이다 .

 <H1-4> 사회적 만족은 감정적 몰입에 유의한 정( +)의 영

향을 미칠 것이다 .

D9E9E)가맹본부에 대한 몰입이 충성도에 미치는 영향  관계

a-$7() B.2() -$3) B.2GEMIDJ은 프랜차이즈와 체인  커피전

문점의 이 용경험에 따 른 고객만족이 몰입() 충성도() 반복적 
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이용에 미치는 영향의 연구에서 몰입이 충성도에 영향관계

가 있다는 연구결과를 제시하였다9) R1,) "%) -&9GEMIMJ은 이동

통신 서비스 산업에 있어 고객편익과 충성도 간의 관계성에 

대한 몰입의 역할 연구에서 몰입을 계산적⋅규범적⋅정서적 

몰입으로 구 분하고() 충성도를 서비스 유지() 추가구매() 긍정

구전으로 구분하여 분석한 연구에서 서비스 유지는 반복적 

이용으로 계산적 몰입과 규범적 몰입이 서비스유지에 유의

한 정의  영향이 있다는 연구결과를 제시하였다9) 또한 

O-,-*66GEMIEJ는 소매상에 대한 행위적 충성도와 몰입 간의 

영향관계를 분석한 결과()유의한 정의 영향관계가 있음을 제

시하였다9) 따라서 본 연구에서는 이러한 선행연구를 바탕으

로 다음과 같은 가설을 설정하였다9

<H2> 몰입은 충성도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

 <H2-1> 계산적 몰입은 충성도에 유의한 정(+)의 영향을 

미칠 것이다 .

 <H2-2> 감정적 몰입은 충성도에 유의한 정(+)의 영향을 

미칠 것이다 .

D9E9D)가맹본부에 대한 만족이 충성도에 미치는 영향  관계

c*-"GEMIMJ는 프랜차이즈 커피전문점의 서비스품질이 고

객만족과 충성도에 미치는 영향 연구에서 만족과 충성도간

의 관계를 분석한 결과 유의한 정의  영향관계가 있음을 발

견하였다9)또한()베이커리 가맹본부와 가맹점 모집 프로모션 

활동이 가맹점주의 브랜드 태도 () 만족도() 충성도에 미치는 

영향에 관한 연구에서 만족도가 충성도에 영향을 미치는 것

으로 나타났다GB.2() a1$() V) Q1$() EMMHJ9)

이러한 선행연구를 바탕으로 본 연구에서는 다음과 같은 

가설을 설정하였다9

<H3> 가맹본부에 대한 만족은 충성도에 유의한 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

 <H3-1> 경제적 만족은 충성도에 유의한 정(+)의 영향을 

미칠 것이다 .

 <H3-2> 경제적 만족은 충성도에 유의한 정(+)의 영향을 

미칠 것이다 .

%"%"$변수의 측정

본 연구에서 이용된 모든 측정항목들은 iI점j전혀 그렇지 

않다k에서 ib점j매우 그렇다k의 b점 척도로 측정되었다9

경제적 만 족과 사회적 만 족은 선행연구들G]"'/4"$/) V)

A%""$4-25() EMMM[) ]-//"$*".2",() _-1#1/() V) _-1#1/()

IWWK[) \&.8",() IWHMJ의 연구를 바탕으로 각각 L개 문항으로 

구성하여 b점 척도로 측정되었다9)

감정적 몰입과 계산적 몰입은 선행연구들GU6,7-$) V)

R1$%() IWWF[) U"'",) V) !*""() EMMIJ을 바탕으로 각각 L개 문

항으로 구성하여 b점 척도로 측정되었다9) 마지막으로() 가맹

본부에 대한 충성도는 추천의도와 재계약의도로 측정되었다9)

먼저() 재계약의도는 e".%*-2&() _",,'() -$3) O-,-/1,-2-$)

GIWWKJ의 연구를 참조하여 수정하여 D개 문항으로 구성하여()

리커트 b점 척도로 측정되었다9) 추천의도는 T"<./) -$3)

T-20",%GIWWIJ와 ]-$"/-$GIWWFJ의 연구를 바탕으로 E개 문

항으로 구성하여 b점 척도로 측정되었다9)

&"#실증분석

&"#"$표본의 일반적  특성

본 연구는 서울지역에 있는 외식프랜차이즈 업체의 점주

들을 대상으로 가맹본부에 대한  만 족과 몰입에 대한 영향 

관계를 규명하기 위해 구조화된 설문지를 사용하여 판단표

본추출법을 사용하여 자기기입방식으로 진행되었다9) 수집된 

설문지 총 DLM부 중 불성실한 응답 EK부를 제외한 DEF부가 

최종 분석에 이용되었다9) 응답자 중  점포관리자는 점포소유

주를 대신하여 점포관리를 책임지고 있을 경우에 응답자로 

포함되었다9

Category 
Frequency 

(n)
%

Gender

Male 218 67.3

Female 98 32.7

Psition

Owner-manager 243 75.0

Store manager 81 25.0

Age

Under 30 years old 68 21.0

30–39 years old 117 36.1

40–49 years old 107 33.0

Over 50 years old 32 9.9

Education

Less than high school 111 24.3

Two year college 91 28.1

Four year university 111 34.3

Graduate school or more 11 3.4

Number of 

employees

Less than 3 76 23.5

4-5 88 27.2

6-7 71 21.9

More than 8 89 27.4

Length of 

duration 

with 

franchisor

1 year 87 26.9

2 year 107 33

3 year 53 16.4

4 year 27 8.3

More than 5 50 15.4

<Table 1> Profiles of samples

본 연구의 최 종 분석에 이 용된 설문의 응답자 DEF명의 

일반적 특성은 f>-0&") Ig과 같다9)먼저()성별은 남성이 Kb9Dl

로) 여성GDE9blJ의 E배 정도  많았으며() 가맹본부와의 관계는 

점포소유주G6<$",=2-$-7",J가 bL9Ml() 점포관리자G/%6,")

2-$-7",J가 EL9Ml로 나타났다9)연령대는 DM대가 DK9Il() FM

대가 DD9Ml() 그리고 DM세 이하가  EI9Ml의 순으로 나타났

다9) 학력은 고 졸 이하가  DF9Dl() 전문대졸이 EH9Il() F년제 
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대학졸업자가 DF9Dl()대학원 이상이  D9Fl로 나타났다9)점포

의 직원 수는  D명 이하가  ED9Ll() F=L인 Eb9El() K=b인 

EI9Wl() H명 이상의  점포가  EL9Wl로 나타났다9) 가맹기간은 

I년 이하의 점포 EK9Wl() E년 DD9Ml() D년 IK9Fl() F년 H9Dl()

L년 이상이 IL9Fl로 나타났다9

&"!"$측정항목의 타당성  및  신뢰성  분석

다항목으로 구성된 연구단위들의 단일차원성은 A2-,%O&/)

D9M을 이 용하여 분석되었다GR-.,) "%) -&9() IWWHJ9) 먼저() 연구 

대상의 내적일관성을 측정하는 신뢰성은 c,6$0-#*m/) α와 연

구단위 신뢰도G#6256/.%") ,"&.-0.&.%'P) c!J를 이용하여 분석되

었는데() f>-0&") Eg에서와 같이() 경제적 만 족() 사회적 만 족()

계산적 몰입() 감정적 몰입() 충성도의 연구단위에 대한 

c,6$0-#*m/) α 값은 9WIM() 9WMD() 9HLE() 9WII() 9WFM() c!) 값은 

각각 9WDD() 9WEH() 9HWF() 9WDF() 9WLL로 일반적으로 요구되어지

는 기준인 9bM을 넘어 측정 항목들 간의 신뢰성이 높은  것

으로 나타났다9)

Constructs and Items 
Factor 

loadings

Cronbach's 

Alpha
rho_A

Composite 

Reliability

(CR)

Average 

Variance  

Extracted 

(AVE)

Economic satisfaction 0.910 0.913 0.933 0.735

I feel that I am satisfied with the sales and profitability of our franchisees after 

the contract with the franchise headquarters.
.825

The high quality that the headquarters offers has greatly contributed to the 

increase in customer satisfaction and so I am happy with my decision to 

headquarters.

.849

The number of customers increased due to the thorough support system of the 

headquarters.
.885

Active marketing activities of the headquarters are very helpful to operate our 

merchants.
.884

I am satisfied with the publicity and promotional activities supported by the 

headquarters.
.843

Social satisfaction 0.903 0.907 0.928 0.720

The relationship between this franchise headquarters and our merchants can be 

explained by a friendly feeling
.842

The headquarters is kind to provide practical advice and criticism for the 

operation of merchants.
.848

The interaction between our merchant and affiliated headquarters can be 

explained by mutual respect
.837

The headquarters will tell you everything you need to know in operating a 

franchise.
.877

The headquarters will kindly explain the background and reason for the proposed 

management policy
.839

Affective commitment 0.911 0.916 0.934 0.739

I feel the problems of the affiliated headquarters as my problem. .852

I feel a strong sense of belonging to the affiliate headquarters. .909

I feel attached to the operation of the current shop. .899

I think of the franchise headquarters as my family. .852

The operation of the present merchant is important to me personally. .781

Calculative commitment 0.852 0.864 0.894 0.628

There is no alternative, so I do not want to quit my current business. .734

If I stop running the store, I will lose too much of my life. .824

If I stop running the store now, the loss will be much bigger than the gain. .810

If you stop operating the store now, there is nothing to do. .745

If you quit the store, you will continue to operate the store because the damage 

will be great.
.843

Loyalty 0.940 0.943 0.955 0.808

I will tell others about the goodness of this franchising headquarters. .937

I would recommend this franchise headquarters if others seek advice from the 

franchise headquarters.
.848

I am planning to renew the contract once the contract expires .901

I will not switch to another franchisor even if they offer better terms .910

I will contract the current franchisor first, compared to other franchisors, even 

though the contract expires.)
.897

<Table 2> Measurement items and validity assessment
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다음으로 개념타당성을 측정하기 위해 집중타당성과 판별

타당성을 살펴보았다9) 집중타당성은 동일한 개 념간의 높은 

상관관계로 평가되는데 f>-0&") Eg에서와 같이() 각 요인에 

적재된 요인적재 값이 9KM) 이상이며() @ZQ) 값이 9LM) 이상으

로 나타나 각 연구단위들의 집중타당성이 입증되었다9) 그리

고 상이한 개념간의 낮은 상관관계로 평가되는 판별타당성

은 @ZQ의 제곱근G/C1-,") ,66%J) 값이 상관관계 값보다 크면 

판별타당성이 있는 것으로 설명된다9)

f>-0&") Dg에서와 같이() :6,$"&&=T-,#4",) 기준을 살펴보면()

@ZQ)값의 제곱근 값이 상관관계 계수 값보다 크며()쌍을 이

룬 연구 단위들 간의 상관관계 값의 자승 값이 @ZQ)값보다 

작은 것으로 나타나 각 연구단위들 간의 판별타당성이 입증

되었다9)또한()상관계수 값의 이질성=단질성 특성 비율을 나

타내는 R>U>G%*") *"%",6%,-.%–26$6%,-.%J) 값을 살펴본 결과 ()

9FIF) n) 9HIEG5fM9MIJ로 나타나 판별타당성이 있는  것으로 확

인되었다9)

&"%"$연구가설의 검증

본 연구에서는 연구모형을 평가하기 위하여 A2-,%O&/) D9M

이 이용되었다9) OTA는 내생변수의 설명력 최대화() 즉 분산

설명력의 최대화 또는  구조오차 최소화를 위한 연구에 적합

한 분석 방법Gc*.$() IWWH[) Z.$N.() >,.$#*",-() V) @2-%6() EMIM[)

O-,4) "%) -&9() EMIKJ으로 다음과 같이 평가되었다GR-.,) "%) -&9)

IWWH[) R1&&-$3() IWWW[) >"$"$*-1/() Z.$N.() c*-%"&.$() V) T-1,6()

EMML[) O-,4) "%) -&9() EMIK[) c*6.() B66() V) T""() EMIbJ9)먼저 설

명력과 예측적합도가 평가되었다9) 첫째() 다중공산성을 진 단

하기 위하여 분산팽창요인G8-,.-$#") .$+&-%.6$) +-#%6,P) ZS:J이 L

보다 작아야 하는데() 본 연구에서는 I9DKK) n) E9EFL로 나타

나 다중공선성 문제가 없는 것으로 나타났다9) 둘째() 내생변

수의 설명력을 나타내는 결정계수인 !o에 의해서 예측적합

도가 판정되는데() 본 연구에서는 계산적 몰입이 9DDW)

GDD9WlJ()감정적 몰입이 9EKHGEK9HlJ()그리고 충성도가 9FHF)

GFH9FlJ로 :-&4) V) U.&&",GIWWEJ가 제시한 9IMGIMlJ보다 높게 

나타났다9) c*.$GIWWH0J은 설명력의 크기 기준을 9KbG강J()

9DDG중J() 9IWG약J로 제시하기도 하였다9) 셋째() 내생변수의 중

복성을 나타내는 연구단위 교차타당성 중 복성G#6$/%,1#%)

#,6//=8-&.3-%"3) ,"31$3-$#'[) poJ)값이 예측적합도 지수로 사

용되는데() 이 값이 M보다 크면 예측적합도가 있는 것으로 

판단된다9) 본 연구에서는 계산적 몰입이 9IWL() 감정적 몰입

이 9IHD() 그리고 충선도가 9DKL로 나타나 이  기준을 충족시

키는 것으로 나타났다9) 그리고 A!U!G%*") /%-$3-,3.N"3) ,66%)

2"-$) /C1-,") ,"/.31-&J이 9MKD으로 기준치인 I)또는 9MH보다 

작은 것으로 나타나 모형의 예측력이 좋은 것으로 나타났다9)

　
Calculative  

commitment

Economic  

satisfaction

Affective 

commitment
Loyalty

Social 

satisfaction

Calculative  commitment 0.792 　 　 　 　

Economic  satisfaction 0.438 0.857 　 　 　

Affective  commitment 0.551 0.497 0.860 　 　

Loyalty 0.577 0.493 0.615 0.899 　

Social  satisfaction 0.374 0.736 0.463 0.426 0.849

Note: Bold numbers indicate the square root of AVE

<Table 3> Fornell-Larcker Criterion

Paths Estimate t-value p-value Results 

H1-1 Economic satisfaction !" Calculative commitment 0.205 3.731 0.000 !! Accepted

H1-2 Economic satisfaction !" Affective commitment 0.342 5.167 0.000 !! Accepted

H1-3 Social satisfaction !" Calculative commitment 0.020 0.405 0.686ⁿ
.s.

Rejected

H1-4 Social satisfaction !" Affective commitment 0.211 3.441 0.001 ! Accepted

H2-1 Calculative commitment !" Loyalty 0.299 5.265 0.000 !! Accepted

H2-2 Affective commitment !" Loyalty 0.440 7.672 0.000 !! Accepted

H3-1 Economic satisfaction !" Loyalty 0.164 3.008 0.003 ! Accepted

H3-2 Social satisfaction !" Loyalty 0.029 0.497 0.619ⁿ
.s.

Rejected

Squared Multiple Correlation (R²) Cross-validated Redundancy (Q²)

Calculative  commitment 0.339 0.195

Affective  commitment 0.268 0.183

Loyalty 0.484 0.365

*p<0.01, **p<0.001 n.s.: not significant

<Table 4> Measurement model
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'"#결론

'"#"$연구결과의 요약  및  시사점

본 연구에서는 관계마케팅 이론을 프랜차이즈 사업의 가

맹본부와 가맹점관계에 접목시켜 통합적인 모형을 제시하고

자 프랜차이즈 산업에 있어 가맹점의 가맹본부에 대한  만족

을 두 가지 차원으로 나누어 규명하고 가맹본부와 가맹점간

의 동질감과 같은 몰입을 통해 추천의도와 재계약의도와 같

은 충성도에 어떠한 영향을 미치는가를 실증분석한 결과를 

요약하면 다음과 같다9

첫째() 경제적 만족이 계산적 몰입에 정 GqJ의 영향을 미칠 

것이라는 가설은 채택되었다G%jD9bDI() 5j9MMMJ9) 이러한 결과

는 가맹본부가 매출액() 수익성() 고객증가() 철저한 시스템지

원() 적극적인 마 케팅활동() 홍보와 판촉활동이 좋다고 느낄 

때 가맹본부에  대한  높은  계산적 몰입을 한다고 판단 할 수 

있다9) 따라서 가맹본부는 가맹점에 수익과 마케팅활동에 적

극지원을 해야  할  것으로 사료된다9

둘째() 경제적 만족은 감정적 몰입에 유의한 정 GqJ의 영향

을 미칠 것이라는  가설은 채택되었다G%jL9IKb() 5j9MMMJ9)이러

한 결과는 가맹본부가 경제적 만족에 관한 지원을 적극적으

로 할수록 가맹점은  가맹본부에  대해  감정적으로 동일시와 

애착심이 높아짐으로 단순한 거래적 관점이 아닌 관계지향

적인 파트너가 된다는 선행연구의 결과와 일치  한다9)따라서 

가맹본부는 사업파트너로서의 가맹점에 대해  경제적인 만족

을 우선시 하여야 함을 나타내는 결과로 사료된다9) )

셋째() 사회적 만족은 계산적 몰입에 유의한 정 GqJ의 영향

을 미치지 않는 것으로 나타났다G%jM9FML() 5j9KHKJ9) 이러한 

결과는 가맹본부가 우호적인 감정9)조언과 비판과 같은 좋은 

관계를 시도하거나 정보공유에 있어 공정성이 있다고 해도 

사업을 하는  가맹점 입장에서는 계산적 몰입과 같은 관계를 

형성할 마음이 없음을 시사한다9) 이는 가맹본부와 가맹점은 

사업 계약에 의해 형성된 관계로 우선적으로 해결되어야 하

는 것은 수익과 매출과 같은 경제적인 지표이다9) 경제적인 

관계를 해결하지 않고 사회적 만족과 같은 관계형성은 가맹

점을 만족 시킬 수  없음을 시사한다9

넷째() 사회적 만족은 감정적 몰입에 유의한 정 GqJ의 영향

을 미치는 것으로 나타났다G%jD9FFI) 5j9MMMJ9)이러한 결과는 

선행연구들Gc*-"() EMIM[) B.2() a1$() V) Q1$() EMMHJ과 일치하

는 결과로 가맹본부의 우호적인 감정이나 상호존경은 가맹

본부로 하여금 애착심과 소속감을 향상시키는 것으로 해석

된다9)한편 가맹본부와 가맹점은 경제적인  공동의 목표를 바

탕으로 거래적인 관계가 중요하지만 국내의 여러 가지 정서

를 비추어 보았을 때 가맹본부는  가맹점  관리에 있어  형식

적인 관계 외에  감정적 몰입을 높이기 위한 관계 관리를  해

야 한다는 것을 시사한다9

다섯째() 감정적 몰입과 계산적 몰입은 모두 충성도에 유

의한 정 GqJ의 영향을 미치는 것으로 나타났다9) 이러한 결과

는 선행연구들 Ga-$7() B.2() V) B.2() EMID[) R1,) "%) -&9() EMIM[)

O-,-*66() EMIEJ과 일치하며() 몰입의 수준이 추 천의도와 재

계약의도와 같은 충성도를 높이는 매우 중요한  선행변수임

을 증명하는 것이다9

여섯째() 만족과 충성도의 영향 검증에서 경제적 만 족은 

충성도에 유의한 영향을 미쳤으나 사회적 만족은 충성도에 

유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다9) 이는 앞서 검

증된 만 족과 몰입의 관 계에서도 언급하였듯이 프랜차이즈 

시스템의 시작은 사업파트너로써의 경제적인 목적이 분명함

을 나타내는 것으로 가맹본부는 가맹점의 수익과 매출과 같

은 경제적인 요인을 최우선적으로 지원하는 것이 중요함을 

시사한다9) )

본 연구의 이론적과 관리적 시사점은 다음과 같다9) 먼저()

이론적 관점에서() 본 연구는 프랜차이즈의 만족을 경제적과 

사회적 만족의 두 가지  차원으로 구분하고()계산적과 감정적 

몰입에 미치는 영향을 분석하여 프랜차이즈의 만족과 몰입

을 다차원 관점에서  분석하여 만족과 몰입의 상쇄효과 관계

를 설명하였다9)한편()관리적 관점에서는 본 연구의 본 연구

의 결과는 가맹점이 느끼는 가맹본부에 대한 경제적 만족이 

사회적 만족보다 우선시 되어야 함을 시사한다9)특히 계약초

기 단계에서() 사회적 만족보다 경제적 만족이 우선시되어야 

할 것이다 9) 그러나 감정적 몰입과 계산적 몰입 모두 충성도

에 유의한 영향을 미치는 것으로 보아 단순히 경제적인  것

에만 비중을 두어 사회적 만족요인을 배제해서는 안 될 것

이다9) 즉() 가맹본부는 가맹점을 매출과 수익의 원천으로만 

생각하지 말고() 가맹점을 존경하고() 친구와 같은 관계를 유

지하여 충성도를 높여야 할 것이다9)또한 가맹본부와 가맹점

은 비즈니스의 관계에서 출발하였지만 운영의 효율성과 기

업경영의 이념을 바탕으로 공동의 경영목표를 달성하기 위

해서는 경제적 만족에만 초점을 맞추는 거래적인 관계보다

는 경제적 만족과 사회적 만족의 균형 있는 관계 형성을 위

해서는 가맹본부는 공정하고 상호호혜의 원칙을 잘 지켜야 

함을 시사한다9)또한 프랜차이즈 사업의 특성상 상호 관계의 

계약 기간에 따라서 단기적으로는 경제적 만족이 우선시되

어야 하고 () 장기적으로는 사회적 만 족에 대한 충족도 매 우 

중요하다고 판단된다9

'"!"$연구의 한계 및 향후 연구 과제 

본 연구는 프랜차이즈 사업에서 가맹본부와 가맹점간의 

만족과 몰입 그리고 충성도에 관한  영향관계를 검증하였다9)

만족을 경제적과 사회적 만족 두 가지  차원으로 나누어 연

구를 실시하여 프랜차이즈 사업에 있어 가맹본부에 대한 가

맹점의 요구를 구분 지어  연구하였다는 것에 의의가 있다고 

할 수  있다9)경제적 만족은 몰입과 충성도에 모두 유의한  영

향을 미치는 결과로 유추해 보면 프랜차이즈 비즈니스 시스

템에서 가장 근본이 되는 결과로 해석된다9)이는 외식프랜차

이즈 사업에 있어 경제적 만족을 최우선시 하되  사회적 만

족과 같은 정서적인 측면을 간과해서는 안 될 것으로 판단

된다9)가맹본부는 가맹점의 경제적과 사회적 만족을 통한 감

정적 몰입과 계산적 몰입을 향상시켜 추천의도와 재계약의

도를 유지 함으로써 가맹본부의  경영목표를  달성하고() 가맹

점과 상생할 수  있는 프랜차이즈 시스템의 모범적인 모델을 

구축해야 할  필요가 있다 9

그럼에도 불구하고 본 연구는 다음과 같은 한계점이 있으
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며()이에 따라 앞으로 연구방향을 제시하면 다음과 같다9)첫

째로() 모집단 표본선정에서 외식프랜차이즈의 업 종과 업태

를을 구분하지 하지 않음으로 인해 외식프랜차이즈의 업종

과 업태간의 특성을 반영하기에 부족하다고 판단된다9)한식()

양식() 치킨() 분식() 주점과 같이 같은 외식프랜차이즈라 하더

라도 업종 간에 다른 특성이 있다 9) 또한 서울이라는 공간적 

한계를 지니고 있어 대도시와 지방소도시의 지역적 특성을 

고려하지 못한 부분이 있다9)따라서 향후 연구에서는 지역적 

특성을 고려한 연구가 진행될 필요가 있다9

)둘째()조사대상 가맹점의 가맹기간이 L년 이하가 대다수

였다는 점이다9) 만족과 재계약의도를 감안한다면 L년 이상 

장기적으로 계약해서 운영하는 가맹점을 대상으로 연구를 

한다면 다른 관점의  영향  관계를 밝힐 수  있을  것으로 기대

된다9)

셋째()만족과 몰입 그리고 충성도간의 영향관계를 규명하

여 제시한 측면이다9) 결과변수로 사용되는 만 족을 두 가지 

차원으로 구분하여 연구를 진행한 것은 매우 의미  있는  연

구라 판단된다9)향후 연구에서도 충성도에 영향을 미치는 다

양한 선행변수를 규명하여 유익한 연구가 이루어지길 기대

한다9
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