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Abstract

Purpose – The environment surrounding the franchise industry in recent years is a big threat to the franchise business. 

In this perspective, this study examines the effect of franchise CEOʼs Innovation, CSR Passion, and customer 

orientation(CO) on customers’ perceived service quality(PSQ), affection, and commitments in the context of food-service 

franchise industry. This study suggests the guidelines on how franchisor uses their passion and customer orientation on 

customer to maintain and increase the commitments.

Research design, data, and methodology – In order to achieve these purposes, research model and hypotheses were 

developed. Out of 500 respondents received through online survey, 449 respondents were used, because of 51 

incomplete respondents. The data were analyzed using frequency analysis, confirmatory factor analysis, correlation 

analysis, and structural equational modeling with SPSS 23.0 and AMOS 23.0 statistical program. 

Result – The results of the study are as follows. First, innovation passion has a significant impact on PSQ and 

customer affection. And CSR passion have a significant impact on PSQ. Second, customer orientation has a significant 

impact on PSQ and customer affection. Third, PSQ has a significant impact on customer affection and sustainable 

commitment. Fourth, customer affection has a significant impact on behavioral commitment. Fifth, behavioral 

commitment has a significant impacts on sustainable commitment.

Conclusions – The implications of this study are following as: Restaurants franchisor and CEOs should have a passion 

for innovation to continuously identify consumer needs and develop new menus and services that meet their needs. 

Second, franchisor and CEOs need to demonstrate the importance of creating the right environment, creating a fair 

business, and trying to create products in a given environment. Finally, franchisor and CEOs should demonstrate how 

to build relationships with customers and how to maintain positive feelings. In addition, it is necessary to appeal to 

the customers with enthusiasm and a customer-oriented tendency of the entrepreneur of the franchise head office in 

order to maintain the relationship with the customer and feelings.
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1. 서론

Ministry of Trade(2016)의 자 료에 따르면, 2014년 현 재 

프랜차이즈 산업에서 월평균 신규 창업 점 포수는 3.79개로 

2.80개의 폐업수를 넘어서 예비 창업가들이 프랜차이즈를 

선호하고 있는 것으로 나타났다. 그러나 Lee et al. (2017)의 

보고서에 따르면, 프랜차이즈 가맹점 중 동종 업종으로의 전

환의향은 3.5%로 비프랜차이즈 매장의 1.9%보다 높게 나타

났으며, 영업 이 익 감소(13.0%), 동일 업종  내 경쟁 심화

(3.8%)와 구인의 어려움(2.6%) 등이 업종 변경사유로 나타났

다. 이러한 현상은 현재의 프랜차이즈 산업의 대내외적인 환

경이 매우 어렵다는 것을  의미한다. 

따라서 프랜차이즈 기업이 처한 어려운 환경을  극복할 수 

있는 첫 번째 방법은 프랜차이즈 기업가의  열정과 고객을 

먼저 생각하는 고객 지향성에서 찾아 볼  수 있다 . 특히, 현

재의 프랜차이즈 기업과 가맹점에 있어서도 생존과 성장의 

관점에서 기업가 정신 , 특히 기업가의 개인특성인 열정을 토

대로 극복 방안을 찾아볼 수  있을 것이다. 프랜차이즈 기업

가의 열정은 개인의 특성 , 경험과 배경에 더하여 처한 상황

에 따라  다르게 발현될 수  있는데, 이러한 열정은 고객에게 

전달되어 고객의 평가를 받는 요인이 될 수  있다(Cardon  

et al., 2013; Krake, 2005; Spence & Essoussi, 2010). 

프랜차이즈 기업가의 혁신 열정은 포화된 것으로 보이는 

시장에서도 기회를 발견하고 새로운 제품과  서비스를  개발

하고 발전하도록 해준다(Cardon et al., 2009). 결국 매장이 

생존하기 위해서는 어떠한 가치를 고객에서 전달하는 가 일 

것이다. 이때, 가치의 전달은 결국 매장에서 판매되는 제품

과 서비스에서 기인한다고 할  수  있다. 또한 , 혁신열정은 기

업가에게 새로운 정보를  찾아내는 창의성을 발휘할 수  있도

록 도와주게 된다(Baron, 2008, Sundararajan & Peters, 

2007). 이러한 혁신열정은 직원들이나 가맹점들이 서로의 정

보를 더 유기적으로  교환하며, 서로의 목표를 향해 움직일 

수 있는 새로운 동기를 부여하게 된다(Sudek, 2006; Cardon, 

2008; Cardon et al., 2009; Mitteness et al., 2012). 

한편, 프랜차이즈 기업가의 사회적 책임에 대한 열정은 

CSR의 활동이 지속되기 위해서 매우 중요하다. 최고경영자

가 조직문화와 기업의 혁신을 수행하는데 영향을  미칠 뿐만 

아니라, 최고경영자의 중요한 역할인 기업의 자원배분에 있

어서의 우 선순위를 결정하는 역할을 수행하기 때문이다

(Dewar & Dutton, 1986; Bantel & Jackson, 1989; Daft, 

2001; Elenkov et al., 2005; Park, 2013). 또한, 최고경영자의 

CSR에 대한 태도와 지원활동은 소비자로 하여금 해당기업

과 경영자에 대한 긍정적인 이미지를 형성해주어 장기적으

로 프랜차이즈 본사와 가맹점에 긍정적인 영향을 주게 된다

(Park, 2013).k,

마지막으로, 프랜차이즈 기업의 고객지향성이 고객의 평

가와 행동에 영향을 미칠 수 있다. 고객지향성은 프랜차이즈 

기업과 가맹점으로 하여금 고객이  원하는  것을  파악하고자 

하는데 많은 시간을 투자하고, 고객에게 특화된 서비스를 제

공하려는 태도를 말한다. 이러한 태도는 결국  프랜차이즈 본

사와 가맹점의 문화로 정착할 수 있으며, 이러한 문화는 본

사와 매장의 자원의 낭비를 최소화시키며, 경쟁우위를 만들

고 유지하도록 만들어 줄 수 있다(Narver & Slater, 1990; 

Chang et al., 2003; Lindman, 2004; Lee, 2018). 

결국 제조와 서비스가 합쳐진 프랜차이즈  기업에  있어서, 

프랜차이즈 기업가와 본사의 열정과 고객 지향성은 이를 경

험하고 느끼는 고객에게 제공되는 제품과 서비스 그리고 기

업과 고객 간의 애정에 영향을 미치게 될 것 이다 .

고객 애정이란 기업과의 상호작용에 대한 고객의 호의적

인 감정  반응이라 정의할 수  있으며, 이러한 감정은 기업과

의 지속적인 관계를 형성하는데 매우  중요한  역할을 하게 

된다(La & Choi, 2012; Yim, Tse, & Chan, 2008). 따라서 프

랜차이즈 기업가가 본부의 제품, 서비스 개선과 개발에 대한 

열정을 가지고, 고객의 원하는 바를 알기위해 소통을 하고, 

그 결과로 제품과 서비스의 개발과 개선이 나타난다면, 고객

의 그  프랜차이즈 브랜드에 대한 애정은 높아질 수 있다는 

것이다. 또한  이러한 고객 애정은 계속적인 관계, 즉 브랜드

와 매장에 다시 오려는 행 동몰입과 많은 시간을 보내면서 

지속적으로 이용하려는 지속몰입에 영향을 미칠 수  있다. 

따라서 본 논문에서는 그 대상을 소비자로 하여, 소비자

에게 비쳐진 프랜차이즈  기업가의  열정과 고객지향성이 제

품과 서비스의 품질과 가맹점이나 가맹본부에 대한 감정과 

태도에 영향을 미치는지를 실증 분석하고자 한다.  

2. 이론적 고찰

2.1. 프랜차이즈 기업가의 혁신 열정

기업가의 열정은 새로운 사업을 구상하고 이를 실행할 수 

있는 출발점이자, 정신적인 상태라고 할 수 있다(Cardon et 

al., 2009). 특히 가맹본부의 기업가가 가지는 열정은 새로운 

브랜드나 상품의 개발뿐만 아니라 새로운 가맹점주에게 사

업 기회를 제공하는 기초가 되기도 한다(Ward, 2004). 또한, 

새로운 목표를 제시하고 이를 달성함에 있어서 새로운 기술

과 지식을 습득하고 지속하는데 영향을  주어 기업의 성장에 

매우 중요한 역할을 하게 된다(Cardon et al., 2009). 특히 

기업가의 혁신에 대한 열정은 새로운 시장을 살펴보고 이를 

통해 새로운 환경과 이에  맞는 신상품 또는 새로운 서비스

를 개발하려는 활동을 하게 되는  원천이 된다(Cardon et al., 

2009). 또한, 혁신적인 열정은 기업가로 하여금 기업의  목표

를 달성하기 위해 기업의 구조를 재정비하거나, 새로운 기술

들을 도입하여 불확실한 미래에 대한  대비를 할  수  있도록 

하게 한다 (Damanpour & Evan, 1984). 즉, 혁신열정은 빠르

게 변화는 시장환경 속에서 프랜차이즈 기업들이 생존과 성

장을 위해 새로운 경영방식과 서비스를  개발하고 이를 통해 

경쟁우위를 만들 수  있는  원천이라 할  수 있다(Kim, 2014).  

Cardon et al. (2005)과 Murnieks & Mosakowski (2006)

은 열정이 창의성과 끈기 그리고 흡수력에 영향을 미친다고 

하였다. 즉, 혁신에 대한 열정은 다른 사람들보다 어려운 목

표를 수립하고, 이를 실현 함에 있어 어 려움이 있을 때에도 

보다 창의성을 발휘하게 된다는 것이다(Seo et al., 2004; Sy 

et al., 2005). 이는 열정이 있는 기업가들은 자신의 목표를 
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실현하기 위해 모든 자신이  가진 생각이나, 행동, 활동을 집

중하기 때문이다(Baum, Locke, & Smith, 2001; Chang, 

2001; Baum, 2003; Shane, Locke, & Collins, 2003). 프랜차

이즈 본사의 기업가가 기업에 대한 혁신적인 열정이 있다면, 

그 기업가는 본사의 목표를 높게 세우고 이를 실현하기 위

한 모든 노력을 지속적으로 하게 된다. 이를 통해 서비스와 

상품의 품질이 개선되거나 개발을 통해서 경쟁우위를 점유

할 수  있게 된다는 것이다. 이러한 노력은 결국 가맹점의 경

영성과에도 영향을 미치게 될 것이다. 

2.2. 프랜차이즈 기업가의 CSR열정

기업의 사회적 책임(CSR: corporate social responsibility)

은 주로 기업 단위에서 연구가 되고  있다 . 기업의 사회적 책

임활동은 경영에 관한  의사결정을 함에 있어 사회적, 환경적 

책임을 인식하고 이를 실현하기 위한 활동을 의미한다

(Anderson, Melanson, & Maly, 2007; Freeman, 1994; 

Freeman & Gilbert, 1988). 따라서  프랜차이즈  본사의 CSR

활동이 고객에게 전달될 때, 고객은  그  브랜드에 대한 긍정

적인 태도를 갖게 될 수 있으며, 이는  재구매 의도에도 영향

을 미칠 수  있게 된다(Kwon, Lee, & Hwang, 2016; Seong 

& Seo 2010; Zhen, Joon, & Zhao, 2016). 또한, 내부적으로

는 서비스 및 제품의 품질의 향상, 그리고 가맹점과 이해관

계자들의 만족을 높이는 성과에도 영향을 미 치게 된다

(Brown & Dacin, 1997). 

이러한 프랜차이즈 본사의 CSR 활동에 대한 관심은 결국 

프랜차이즈 기업가의 열정으로부터 비롯된다고 할 수  있다. 

프랜차이즈 기업가의 CSR 열정은 가맹점주와 소비자에게 

본부와 브랜드에 대한  신뢰를 형성하는데 도움을 주고, 이는 

해당 브랜드의 서비스를 이용하고 매장에 재방문하는데 도

움을 주게 된다(Park, Han, & Kim, 2017). 

2.3. 고객지향성

고객 지향성은 고객의 욕구, 기대 그리고 요구를 충족시

키고, 개인에게 특화된 서비스를 제공하려는 태도나 행위를 

말한다(Bruno, Giuseppina & Zunino, 2017). 프랜차이즈 산

업에서의 가맹본부와 가맹점의 경우 가맹본부가 가맹점의 

현실을 반영하여, 고객지향성은 가맹점에게 제공되는 서비스

를 조정할 수  있는  능력으로 정의될 수 있다. 

이러한 고객지향성은 크게 두 가지 관점에서  바라볼 수 

있다. 첫 번째는 개인의 태도에 따른 개인적 특성으로 바라

보는 것이다. 즉, 직무와 관련하여 고객의 요구를 충족시킬 

수 있는 직원의 성향 또는 경향으로 직무만족이나 직무성과

에 대한 직무성과의 관점에서 바라보는 것이다(Brown et al., 

2002; Donavan et al., 2004; Matthews et al., 2016; Miao 

& Wang, 2016). 두 번째는 조직 행동적 관점에서 조직문화

와 연결하여 바라보는 것이다(Saxe & Weitz, 1982; Narver 

& Slater, 1990). 즉, 조직이 여러 관점에서 고객의 요구를 

살펴보고 서비스에 대한 기대 품질을 강조하는 정도를 말한

다 (Schneider et al., 1998). 이러한 조직의 고객지향성은 고

객과 시장의 정보를 서로  공유하고, 이를 통해 고객에게 고

품질의 서비스를 일관되고 지속적으로 제공할 수  있도록 한

다(Hallums, 2008). 또한 조직의 고객지향성은 결국 최고 경

영자의 명확한 의사결정과 지속적인 관심이 있을 때  확보될 

수 있다 . 

프랜차이즈 본사의 고객지향성 또한 브랜드와 서비스를 

사용하는 개인 고객뿐만 아니라 가맹점에 대하여서도 여러 

관점에서 필요한 것들을 살펴보게 하며, 계속적인 고품질의 

서비스를 제공할 수  있는 기반이 된다. 또 , 프랜차이즈 기업

가의 명확한 의사결정 및 의지  표명이  있을 때  조직적인  고

객지향성의 확보 및 유지, 향상이  가능하다고  할 수 있다 .

2.4. 서비스 품질

서비스 품질이란 기술적, 기능적 측면을 고려하는 것으로 

고객이 서비스에 대하여 어떻게 인식하고 있으며, 이러한 고

객 인식이 서비스 품질에 어떤  영향을 주는지를 설명하고 

있는 것이다(Grӧnroos, 1984). 또한, 서비스 품질은 고객이 

받은 서비스에 대한 평가를 측정하는데 유용하게 사용되어 

지기도 한다(Anderson & Sullivan, 1993; Cronin Jr & 

Taylor, 1992; Taylor & Baker, 1994). 

프랜차이즈 본사가 계속적으로 성장하고 유지되기 위해서

는 가맹점과 고객들에 대한 좋은 제품과 양질의 서비스를 

제공할 수  있어야 한다 . 즉, 서비스의 품질이 계속적으로 향

상될 때 프랜차이즈  기업이 성장할  수 있다(Buzzell & Gale, 

1987). 특히, 프랜차이즈 산업과 같은 서비스 산업의 경우에

는 기업이 성장함에 있어서 고객에게 서비스를 어떻게 제공

할 것인가와 어떻게 서비스 품질을 경험하게 할 것 인가가 

매우 중요한 요소가 될 수  있다. 이러한  이유는  서비스 품질

이 고객의 만족과 매우 밀접한 관계가 있으며, 새로운 고객

을 창출하거나 기존의 고객의 재방문을 유도하는데 중요한 

요소이기 때문이다(Cronin Jr & Taylor, 1992; Ju, Lee, & 

Yang, 2012; Taylor & Baker, 1994).

Brady & Cronin (2001)이  제시한 서비스 품질  모형에 따

르면, 서비스 품질은 서비스의 구조뿐만 아니라 서비스 제품

과 서비스 환경까지 포함한다. 특히, 외식 프랜차이즈 산업

에서의 서비스 품질은 음식의 상태, 맛, 색깔, 디자인과 함께 

서비스 방법 및 구성  요소 그리고  서비스를  제공받는 환경

까지도 서비스 품질로 볼  수  있다.

2.5. 고객 애정

기업에 대한 고객 애정은 서비스의 장애와 이를 회복하는 

부분에서 주로 연구가 되어져 왔다. 또한, 고객 애정은 감정

적인 반응과 정도에 대한  지각과의 관계 보다는 고객 애정

과 정도에 대한 지각과의 관계로 연구되기도 하였다(Chebat 

& Slusarczyk, 2005; DeWitt et al., 2008). 고객  애정은 기업

과의 상호작용에 대한 고객의 호의적인 감정반응에 의해 형

성되며, 기업과의 지속적인 관계를 형성하는데 매우 중요한 

역할을 한다(La & Choi, 2012; Yim, Tse, & Chan, 2008). 

또한, 서비스 장애와 회복이라는 관점에서 서비스 장애의 
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심각성이 충분히 높으면 단일 서비스의  경우에도  고객의  애

정에 큰 영향을 미칠 수  있다(Choi & Choi, 2012). 반대로 

서비스의 문제가 발생되었더라도, 이를 해결함에 있어 적합

한 절차에 따라 이루어지며, 이를  통해  공정한 서비스 분배

가 이 루어진다면 고객 애정은 충분히 복구될 수  있다. 즉, 

하나의 가맹점에서 일어난 서비스 문제의  확대는  고객  애정

에 문제가 발생이 되며, 이는 다른 가맹점에게도  영향을 미

친다는 것이다. 또한, 문제에 대하여 적절한 절차에 따라 이

를 해결하는 모습을 보여준다면, 고객 애정은 강화될 수 있

다. 이러한 고객 애정은 고객과 기업 간의 신뢰와 충성도에 

긍정적인 역할을 하며 , 특히 관계회복에는 결정변수로 작용

하게 된다(La & Choi, 2012).

2.6. 행동 몰입

행동몰입이란 직원이나 소비자가 어떤 조직이나 기업의 

행동이나 약속에 만족하고 그  관계를 계속적으로 있으려고 

하는 의도의 정도라고 정의할 수  있다 (Iverson & Roy, 1994; 

Lee, Jung, & Yoo, 2008). 즉, 고객이 특정 브랜드와의 관계

를 계속적으로 유지하고 그곳에서 시간을 보내려는 의도라

고 할 수 있다는 것이다. 이는 고객이 이용하는 프랜차이즈 

매장에 대하여 이용한 시간, 횟수 등과 관계가 있다. 또한, 

행동몰입은 고객이 다른 매장이나  브랜드로의 이동을 설명

하는 중요한 요인이 되기도 한다 . Mobley (1997)과 Carsten 

and Spector (1987)의 연구에서 행 동몰입과 이직의도와는 

강한 부의 관계가 있으며, 행동몰입이 이직의도와 매우 밀접

한 관계가 있음을 설명하였다. 이를 프랜차이즈 산업으로 확

대하여 살펴보면, 고객이 특정 프랜차이즈 브랜드에 대한  행

동몰입의 정도에 따라 계속적인 이용의 정도를 파 악할 수 

있다는 것이다. 또한, 얼마나 자주, 얼마나 오랜 시간을 매장

에서 보낸 고객인지 파악할 수 있다면, 그 브랜드에 대한 행

동몰입에 대한 측정도 가능하다는 것이다. 즉, 행 동몰입이 

강한 고객은 충성도가 높다고도 할 수  있으며, 기업은 이러

한 행동몰입이 강한 고객을 얼마나 확보하는가가 매우  중요

하다고 할 수  있다 . 

2.7. 지속 몰입

지속 몰입은 조직 몰입의 하위  차원 중 하나로 사 람들이 

속한 조직으로부터 이탈하는 것과 관련하여 비용에 대한 인

식을 같이 하는 것을 의미한다(Meyer & Allen, 1991). 즉, 

지속적 몰입이 강한 사 람은 조직을 떠나는 것과 관련하여 

높은 자신 희생이 필요로 한다면 조직에 상 주하게 된다는 

것이다. 이러한 관점은 전환의도와도 관련이 있다. 다시 말

하면 고객이 다 른 매장을  이용할  때  발생할 수 있는 여러 

위험요소와 비용을 인식하게 된다면 그 고객은 계속적으로 

기존 매장이나 상품을 이용하려는 의도가 강하게 나타낸다

는 것이다. 

또한, 지족몰입은 미 래에 대한 몰입의 의도를 나타내는 

것을 의미하기도 한다(Lee et al., 2008). 즉, 고객이 기존 이

용하던 매장이나  상품에  대하여  미래에도 계속적으로 이용

하려는 의도를 말한다는 것이다. 결국  지속 몰입은 충성도로 

유도될 수  있다. 기업에서는 고객의  지속  몰입에 따른 행동 

의도에 계속적인 모니터링이 필요로 하며 , 이를 측정할 필요

가 있다(Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 1996). 

3. 연구방법

3.1. 연구모형

본 연구에서는 <Figure 1>과 같은 연구모형을 제시함으로

써 외식 프랜차이즈  기업가의  열정과 고객지향성이 서비스의 

품질과 고객애정에 어떤 영향을 미치고, 이러한 서비스 품질

과 고객애정을 통해 행동몰입과 지속몰입에 어떤 영향을 받

는지 실증 분석하여, 실무적 시사점을 제시하고자 한다.

3.2. 연구가설

3.2.1. 프랜차이즈 혁신열정, CSR 열정과 서비스 품질, 고객 

애정 간의 관계

Lau and Mckercher(2004), Li et al. (2008)과 Hong et al. 

(2009)은 호텔산업의 소비자들은 호텔의 서비스에 대하여 

만족하면 다음에 다시 방문하려는 의도가 커지며, 두 번째 

방문하였을 때에는 처음 방문하였을 때와 비교하여 서비스

에 대한 만족감을 나타낸다고 하였다. 즉, 처음 매장을 방문

한 고객이 서비스와 제품에 대한 만족을 하고 돌아가면 재

방문의도가 높아진다는 것이다. 그런데 동일한 고객이 재방

문하였을 때에는 처음 방문하였을 때와  비교하여 서비스와 

제품에 대한 만족감을 결정한다는 것이다. 처음 방문하였을 

때와 같은 서비스를 하는지, 아니면 더 좋은 서비스나 새로

운 메뉴들이 있는지 등을 평가하게 된다는 것이다. 이러한 

매장의 서비스나 제품에 대한 변화는 결국 CEO가 얼마나 

변화하려는 의도가 있는지와 이를 얼마나 실현하려고 노력

하는 CEO의 열정과 매우 높은 관련이 있다고 할 수  있다.  

또한, 기업이 가진 자사의  브랜드에 대한 열정은 그 브랜

드의 서비스 품질을 높일 수  있는  중요한  요소 중  하나이다

(Hemsley-Brown & Alnawas, 2016). 즉, 서비스 품질을 높인

다는 것은 결국 기업이 현재 제공하고  있는  서비스와 제품

에 대한 더 높은 품질을 추구할 때 가능한 것이다. 이러한 

노력은 CEO의 결단과 행동이 매우  중요하다고 할  수 있다. 

고객의 기업에 대한 애정 또한 사회교환이론과 관련이 있

다. 고객이 기업과의 관계의 정도에 따라 애정도 다르게 나

타난다는 것이다. 기업과 고객과의 관계가 깊어지고, 서로의 

의사교환이나 연결고리가 많아질 수 록 감정적 관계에  긍정

적인 영향을 미치게 된다(Saavedra & Van Dyne, 1999). 즉, 

기업의 행동에 대하여 얼마나 알고 있고, 믿고 있으며, 동참

하는가에 따라 기업에 대한 소비자의 감정은 다르게 나타난

다는 것이다(Frijda, Manstead, & Bern, 2000). 결국 기업과 

고객 간의 애정은 얼마나 기업의 행동에 대하여 알고 있는
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가가 중요하는 것이다. 또한 , CEO의 혁신적인 면과 사회적 

책임을 다하려는 모습을 보는 고객과 이를 같이 동참하려는 

고객들에게 더 높은 애정이 형성될 수 있다는  것이다

(Gonzaga et al., 2001).  

따라서 본 연구에서는 이와 같은 선행연구를 바탕으로 다

음과 같은 연구가설을 설정하였다.

<H1> 프랜차이즈  기업가의  혁신열정은 서비스 품질에 정

(+)의 유의한 영향을 미칠 것이다 .

<H2> 프랜차이즈 기업가의  혁신열정은 고객애정에 정(+)의 

유의한 영향을 미칠 것이다 .

<H3> 프랜차이즈  기업가의 CSR 열정은 서비스 품질에 정

(+)의 유의한 영향을 미칠 것이다 .

<H4> 프랜차이즈  기업가의 CSR 열정은 고객애정에 정(+)

의 유의한 영향을 미칠 것이다 .

3.2.2 고객지향성과 서비스 품질 그리고 고객애정 간의 관계

고객지향성이란 고객에게 전달할 가 치를 개발하거나, 발

전시키는 것을  의미하며, 고객과의 관계를 유지, 발전시키려

는 행 동이나 노 력을 의미한다(Guenzi et al., 2011; Zhu & 

Nakata, 2007). 즉, 고객지향성이 높다는 것은 현재 매장에

서 제공되는 서비스와 제품의 품질을 어떻게 하면 높일 것

인가를 고민하고 이를 실형하려는 행동을 의미한다고 할 수 

있다. 또한 , 고객과의 관계를 높이기 위하여 지속적인 소통

을 통해, 고객이 기업이나 매장에서 하려는 행동을 동참하게 

유도하고, 기업 또는 매장에 대한 긍정적인 감정 상태를 유

지시키려는 것을 의미한다는 것이다. 

따라서 본 연구에서는 이와 같은 선행연구를 바탕으로 다

음과 같은 연구가설을 설정하였다.

<H5> 프랜차이즈  본사의 고객지향성은  서비스  품질에 정

(+)의 유의한 영향을 미칠 것이다 .

<H6> 프랜차이즈 본사의  고객지향성은 고객애정에 정(+)의 

유의한 영향을 미칠 것이다 .

3.2.3 서비스 품질과 고객 애정 간의 관계

기업의 높은 서비스 품질을 경 험한 소비자는 그 기업에 

대한 좋은 감정적 반응이 더 높게 나타날 수 있다. Buss 

(1988)는 기업이 높은 서비스 품질을 제공할 때 소비자와의 

애정 어린 관계를  맺을 수  있다고 하였으며, Yim, Tse, and 

Chan (2008)도 서비스 품질과 고객 애정과는 밀접한 관계가 

있다고 하였다. Carroll and Ahuvia (2006), Chaudhuri and 

Holbrook (2001) 그리고 Fournier (1998) 등도 고객들의 강

한 애정은 기업의 제품과 행 동에 따라 다르게 나타 난다고 

하였다. 특히, 외식  프랜차이즈와 같은 서비스 산업은 고객 

애정이 매우 중요하다(Chaudhuri & Holbrook, 2001). 외식

산업의 경우 , 고객이 받은 서비스와 서비스 제품의 품질이 

고객이 받은 감정적 느낌에 직접적으로 영향을 미치게 되며 , 

이는 고객의 충성도에 영향을 미 치게 된다. 따라서 서비스 

품질을 어떻게 관리하는가에 따라 고객애정이 다르게 나타

날 수 있다는  것이다 .

따라서 본 연구에서는 이와 같은 선행연구를 바탕으로 다

음과 같은 연구가설을 설정하였다.

<H7> 서비스 품질은 고객애정에 정(+)의 유의한 영향을 미

칠 것이다 .

3.2.4. 서비스 품질과 행동몰입 그리고 지속몰입 간의  관계

많은 선행연구에서 서비스 품질과 고객  만족, 행 동의도, 

충성도 등과의 관계에 대한 연구들을 찾아볼 수  있다

(Dabholkar et al., 2000; Kueh & Voon, 2007; Qin & 

Prybutok, 2008; Zeithaml et al., 1996). 선행연구들은 살펴

보면, 서비스 품질은 만족을 통해 고객의 행동적 충성도, 행

동의도 등에 영향을 미친다고 하였으며, 다른 연구에서는 서

비스 품질이 관계품질과 고객 충성도에 영향을 미친다고 하

였다(Brady & Robertson, 2001; Dabholkar et al., 2000; 

Tam, 2004; Wong, 2004). 

또한, Caceres and Paparoidamis(2007)은 서비스 품질이 

신뢰와 몰입과도 관계가 있으며, 이들을 통해 충성도에 영향

을 미친다고 하였다. 

이러한 선행연구들을 살펴보면, 외식 프랜차이즈 기업의 

서비스 품질을 높이면, 이를  경험한 고객들은 그 기업의 매

장에서 시간을 보내거나, 재방문을 하려는 의도를 나타내게 

된다는 것이다. 

따라서 본 연구에서는 이와 같은 선행연구를 바탕으로 다

음과 같은 연구가설을 설정하였다.

<H8-1> 서비스 품질은 행동몰입에 정(+)의 유의한 영향을 

미칠 것이다. 

<H8-2> 서비스  품질은  지속몰입에 정(+)의 유의한 영향을 

미칠 것이다. 

3.2.5. 고객 애정과 행동몰입 그리고 지속몰입 간의  관계

Salanova, Agut, and Peiro (2005)은 고객이 서비스와 제

품을 사용하면서 그 결과에 만족하고 긍정적인 감정상태가 

형성된다면 이는 고객 충성의도에 긍정적인 영향을 미친다

고 하였다. 또한, Payne and Webber (2006)은 고객의 행동 

몰입과 지속몰입 등의  행동의도들은 고객이 기업에 대한 애

정에 따라 다르게 형성될 수도  있다고 하였다. 즉, 고객이 

기업 또는 매장에서 경험하여 형성된 긍정적인 감정 상태인 

고객애정은 그  기업이나 매장에서 제공하는 서비스를 찾아

서 재방문하거나 지속적으로 이용하려는 의도를 보인다는 

것이다. 

따라서 본 연구에서는 이와 같은 선행연구를 바탕으로 다

음과 같은 연구가설을 설정하였다.

<H9-1> 고객  애정은 행동몰입에 정( +)의 유의한 영향을 미

칠 것이다. 

<H9-2> 고객  애정은 지속몰입에 정( +)의 유의한 영향을 미
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칠 것이다. 

3.2.6. 행동몰입과 지속몰입 간의  관계

행동몰입과 지속몰입의 관계를 설명하는 연구는 많지 않

다. Gutierrez et al. (2004)와 Lee et al. (2008)의 연구에서 

행동몰입은 장기적인 관계를 유지하고 계속적인 구매를 하

려는 의도인 지속몰입에 영향을 미친다고 하였다. 특히, Lee 

et al. (2008)는 호텔과 레스토랑 이용자에 대한  연구에서 행

동몰입이 지속몰입에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 실증 

분석하였다. 즉, 프랜차이즈 기업에 대한 고객의 행동몰입이 

높을수록 그  브랜드의 매장을 계속적으로 방문하려는 의도

가 높아질 것이라는 것이다.

따라서 본 연구에서는 이와 같은 선행연구를 바탕으로 다

음과 같은 연구가설을 설정하였다.

<H10> 행동몰입은 지속몰입에 정(+)의 유의한 영향을 미칠 

것이다. 

3.3 변수의 정의 및 측정

본 연구의 연구모형과 설정된 가설을 검증하기 위하여 설

문지에 이용된 모든 항목들은 “1점 = 전혀 그렇지 않다”에

서 “7점 = 매우  그렇다”의 7점 리커트 척도로 측정되었다.

먼저, 혁신열정은 새로운 제품이나  서비스의  개발을 위한 

열정으로 정의되었으며, Cardon et al. (2009)가 이용한 문항

을 본 연구의 상황에 맞게 수정하여 5개 문항으로 측정되었

다. CSR 열정은 법과 원칙을 지키며, 다른 사람을 도와주려

고 하는 열정으로 정의되 었으며, Luo and Bhattacharya 

(2006)가 이용한 사회적 책임 문항을 본 연구의 상황에 맞

게 수정하여 6개 문항으로 측정되었다. 고객지향성은 프랜차

이즈 기업이 고객의 요구와 기대를 충족시키려는 의도로 정

의되었으며, Lee et al. (2011)이 이용한 고객지향성 문항을 

본 연구에 맞게 번역, 수정하여 6개 항목으로 측정하였다. 

서비스 품질은 프랜차이즈 기업의 서비스에 대한 고객의 인

식으로 정의되었으며, Yim, Tse, and Chan (2008)이 이용한 

서비스 품질 문 항을 본 연구의 상 황에 맞게 수정하여 6개 

항목으로 측정되었다. 고객애정은 소비자가 프랜차이즈 기업

에 대해  느끼는 애정의 정도로 정의되었으며, Yim, Tse, and 

Chan (2008)이 이용한 문항을 본 연구의 상황에 맞게 수정

해서 3개 항목으로 측정되었다. 행동몰입은 프랜차이즈 기업

의 행동이나 약속에 대한 만족감으로 정의되었으며, Lee et 

al. (2008)이 이용한 문항을 본 연구의 상황에 맞게 수정해

서 2개 항목으로 측정되었다. 지속몰입은 프랜차이즈 기업을 

지속적으로 이용하고자 하는  의도로 정의되 었으며, Lee et 

al. (2008)이 이용한 문항을 본 연구의 상황에 맞게 수정해

서 3개 항목으로 측정되었다.

4. 실증분석

4.1. 표본설계 및 분석방법

본 연구는 연구가설을 검증하기 위하여 2016년 6월 기준 

최근 1년 간 국내 외식프랜차이즈 매장을 월 1회 이상 방문

한 경 험이 있는 20세 이상으로  제한하여 인터넷 설문조사 

형식으로 실시되었으며, 총 500명으로부터  설문서를 회수하

여 이 중 불성실하다고 판단된 51부를 제외한 총 449부가 

분석에 이용되었다. 수집된 자료는 SPSS 23.0과 Amos 23.0 

통계패키지 프로그램을 이용하여 분석이 실시되었다. 조사대

상자의 일반적 특성을 파악하기 위해 빈도분석, 측정도구의 

신뢰도와 타당도 측정을 위해 확인적 요인분석 및 상관관계 

분석이 실시되었으며, 제안된 연구모형 검증을 위해  구조모

형분석이 실시되었다.

4.2. 표본의 일반적 특성

본 연구의 449명의 응답자에 대한 일반적 특성은 <Table 

1>과 같다.

　 Category Frequency (n) %

Gender

Man 227 50.6

Woman 222 49.4

Age

20 - 24 49 10.9

25 - 29 63 14.0

30 - 34 52 11.6

35 - 39 64 14.3

40 - 44 55 12.2

45 - 49 65 14.5

50 and over 101 22.5

Member

ship

Non-Membership 269 59.9

Membership 180 40.1

How many 

times 

used per 

year

Under 10 127 28%

10 – 19 122 27%

20 – 29 78 17%

30 – 39 49 11%

40 - 49 16 4%

50 – 59 22 5%

60 - 69 13 3%

70 - 79 3 1%

80 - 89 2 0%

90 - 99 1 0%

100 and over 16 4%

<Table 1> Profiles of samples
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Constructs and Items Estimates
Factor 

Loading
t-value CR

a

AVE
b

Innovation Passion .880 .631

1. The CEO seems to be trying to figure out new ways to address the unmet market needs 

that can be commercialized.
.763 .886 17.481

2. The CEO seems to enjoy finding new ideas for the products / services to sell. .808 .963 18.769

3. The CEO seems to be working vigorously to develop a prototype of the product. .794 1.000　

4. The CEO seems to be trying to figure out how to make existing products / services better. .817 .973 19.033

5. The CEO seems to be constantly scanning the environment to find opportunities to provide 

customers with new products (services).
.788 .976 18.183

CSR Passion .830 .630

1. The CEO is active in environmental protection activities. .774 .907 17.996

2. The CEO is committed to improving the welfare of the community (active). * - - -

3. The CEO makes a donation to solve social problems. .822 .985 19.422

4. The CEO prioritizes the interests of customers (including employees and partners). .817 1.000 -

5. The CEO tries to keep the law. .761 .857 17.631

6. The CEO tries to comply with ethical standards. * - - -

Customer Orientation .865 .636

1. This franchise company (franchisee) uses a systematic problem-solving approach to solving 

customer problems.
.799 .937 19.069

2. This franchise company (franchisee) focuses on services to give pleasure to its customers. .802 .938 19.144

3. This franchise company (franchisee) always strives to answer customer questions accurately. * - - -

4. This franchise company (franchisee) tries to create a personal sense of intimacy with the 

customer.
.802 .940 19.163

5. This franchise company (franchisee) tries to prevent customer inconveniences in advance. .802 1.000 -　

6. This franchise company (franchisee) strives to offer items that customers may not have 

thought of but would like.
.781 .888 18.488

Service Quality .863 .726

1. The food of this franchise company (franchisee or brand) is of high quality .850 .983 24.216

2. The food of this franchise company (franchisee or brand) is first-class quality. .852 .976 24.354

3. The food quality of this franchise company (franchisee or brand) is excellent. .881 1.000 -　

4. The service quality of this franchise company (franchisee or brand) is high quality. .824 .909 22.925

5. The quality of service received from this franchise company (franchisee or brand) is first-class 

quality. *
- - -

6. The quality of service provided by this franchise company (franchisee or brand) is excellent.* - - -

Customer Affection .819 .648

1. I enjoy the experience of each time I use this franchise company (franchisee or brand). .762 .869 18.308

2. I feel warm and comfortable every time I visit this franchise company (franchisee or brand). .818 .918 20.233

3. Every time I visit this franchise company (franchisee or brand), I experience great happiness. .834 1.000 -

Behavioral Commitment .781 .714

1. Among the franchise companies (franchisee or brand), I used during the past year, the 

number of times I use this franchise (brand) is high.
.847 .960 19.201

2. Among the franchise companies (franchisee or brand), I have used over the past year, the 

ratio of the amount spent by this franchise company (brand) is high.
.843 1.000 -

Sustainable Commitment .883 .777

1. I will continue to use this franchise company (franchisee or brand). .888 .972 28.049

2. I hope this franchise company (franchisee or brand) will continue to be used. .908 1.000 -

3. I hope that the use of this franchise company (franchisee or brand) will increase in the 

future.
.847 .931 25.421

χ²=605,561 df=278, p=.000, GFI=.908, AGFI=.884, NFI=.934, CFI=.963, RFI=.923, RMSEA=.051 

a

 CR: Composite Reliability

b

 AVE: Average Variance Extracted

* The items were removed from the process of confirmatory factor analysis.

<Table 2> Measurement items and validity assessment
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4.3. 측정항목의 신뢰성 및 타당성 분석

다항목으로 구성된 연구단위의 단일차원성을 검증하기 위

해 확인적 요인분석과 연구단위 신뢰도(composite reliability: 

CR)를 이용하여 분석되었다. <Table 2>에서와 같이, 전체측

정모형의 모형적합도 지수는 χ²=605,561, df=278, p=.000, 

GFI=.908, AGFI=.884, NFI=.934, CFI=.963, RFI=.923, 

RMSEA=.051 등으로 나타나 적합도 지수가 권고수준의 정

도 또는 권고수준을 상회하고 있는 것으로 나타내고 있어 

추후 분석하는 데 무리가  없는 것으로 나타났다(Anderson 

& Gerbing, 1988). 다음으로, 타당성은 수렴타당성과 판별타

당성으로 구 분되어 검증되었다. <Table 2>에서와 같이, 각 

요인에 적 재된 요인적재 값이 0.774 이상이며, AVE 값이 

.630 이상으로 나타나 각 연구단위들의 수 렴타당성이 입증

되었다. 그리고 판별타당성은 <Table 3>에서와 같이, 상관

관계 계수 값보다 AVE 값의 제곱근 값이 큰 것으로 나타났

으며, AVE 값보다 연구단위들 간의 상관관계 값의 자승 값

이 작은 것으로 나타나, 각 연구단위들 간의 판별타당성이 

입증되었다.

 

　 1 2 3 4 5 6 7

1. Innovation passion .794 　 　 　 　 　 　

2. CSR passion .565*** .794 　 　 　 　 　

3. Customer orientation .672*** .671*** .797 　 　 　 　

4. Perceived service quality .599*** .613*** .694*** .852 　 　 　

5. Customer affection .615*** .626*** .755*** .705*** .804 　 　

6. Behavioral commitment .571*** .431*** .579*** .529*** .559*** .845 　

7. Sustainable commitment .618*** .482*** .665*** .620*** .682*** .708*** .881

Mean 4.812 4.098 4.465 4.451 4.534 4.800 4.853

SD .904 .999 .946 1.067 .967 1.097 1.087

*** p < .001, Note: Bold numbers represent the square root of the AVE value. 

<Table 3> Mean, standard deviation and correlations of the constructs

Paths Estimate t-value p Results 

H1 Innovation passion → Service quality .177 2.940 .003 Accepted

H2 Innovation passion → Customer affection .118 2.253 .024 Accepted

H3 CSR passion → Service quality .209 3.326 .000 Accepted

H4 CSR passion → Customer affection .027 .489 .625 Rejected

H5 Customer orientation → Service quality .474 6.135 .000 Accepted

H6 Customer orientation → Customer affection .556 7.326 .000 Accepted

H7 Service quality → Customer affection .285 5.038 .000 Accepted

H8-1 Service quality → Behavioral commitment .118 1.346 .178 Rejected

H8-2 Service quality → Sustainable commitment .606 6.587 .000 Accepted

H9-1 Customer affection → Behavioral commitment .503 8.952 .000 Accepted

H9-2 Customer affection → Sustainable commitment .026 .398 .691 Rejected

H10 Behavioral commitment → Sustainable commitment .416 5.382 .000 Accepted

SMC(R²)

Service quality .622

Customer affection .826

Behavioral commitment .496

Sustainable commitment .754

χ²=650.434, df=284, p=.000, GFI=.900, AGFI=.876, NFI=.929, CFI=.959, TLI=.953, RMSEA=.053

<Table 4> Estimates of structural mmodel
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4.4. 연구가설의 검증

혁신열정, 사회적 책임 열정, 고객 지향성이 서비스 품질, 

고객 애정, 행동몰입 그리고 지속  몰입에 미치는 구조적 관

계를 분석한 결과는 <Table 4>와 같다. H1과 H2은는 혁신 

열정 서비스 품질과 고객 애정에 미 치는 영향을 분석하기 

위한 것으로, 분석 결과, 서비스 품질 (β=.177, tvalue=2.940, 

p<.01), 고애정(β= .118, tvalue=2.253, p<.05)로 정 +)의 유

의적 영향을 미치는 것으로 나타나, H1, H2는 지지되었다.

H3과 H4는 사적 책임 열정이 서비스 품질과 고객 애정에 

미치는 영향을 분석하기 위한  것으로, 분석 결과, 서비스  품

질(β=.209, t-value=3.326, p<.01)로 서비스 품질은 정(+)의 

유의적 영향을 미 치는 것으로 나타 난 반면, 고객  애정(β= 

.027, t-value= .489, p>.1)로 고객 애정에 유의적 영향을 미

치지 않는 것으로 나타났다. 그러 므로, H3은 지지되 었으나 

H4는 지지되지 않았다.

H5와 H6은 고객 지향성이 서비스 품질과 고객 애정에 미

치는 영향을 분석하기 위한 것으로, 분석 결과, 서비스 품질

(β=.474, t-value=6.135, p<.01), 고객 애정(β=.556, t-value= 

7.326, p<.01)에 미치는 영향은 정(+)의 유의적 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 따라서 H5와 H6은 지지되었다.

H7은 서비스 품질이 고객 애정에 미치는 영향을 분석하

기 위한 것이다. 분석 결과, 서비스  품질이 고객  애정(β

=.285, t-value=5.038, p<.01)에 미치는 영향은 정(+)의 유의

적 영향을 미치는 것으로 나타나 H7은 지지되었다. 

H8은 서비스 품질이 행동몰입과 지속몰입에 미치는 영향

을 분석하기 위한 것이다. 분석 결과, 서비스  품질이  지속몰

입(β=.606, t-value=6.257, p<.01)에 미치는 영향은 정(+)의 

유의적 영향을 미치는 것으로 나타났으나, 서비스 품질이 행

동몰입(β=.118, t-value=1.346, p<.05)에는 영향을 미치지 않

는 것으로 나타났다. 따라서 H8-2는 지지되었으나, H8-1은 

지지되지 않았다. 

H9는 고객 애정이 행동몰입과 지속몰입에 미치는 영향을 

분석하기 위한  것이다. 분석 결과, 서비스  품질이 행동몰입(β

=.503, t-value=8.952, p<.01)에 미치는 영향은 정(+)의 유의

적 영향을 미치는 것으로 나타났으나, 서비스 품질이 지속몰

입(β=.026, t-value=.398, p<.05)에는 영향을 미치지 않는 것

으로 나타났다. 따라서 H9-1은 지지되었으나, H9-2는 지지

되지 않았다. 

H10은 행 동몰입이 지속몰입에 미 치는 영향을 분석하기 

위한 것으로 분석 결과, 행동몰입이 지속 몰입(β=.419, 

t-value=5.382, p<.01)에 미치는 영향은 정(+)의 유의적 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 H10은 지지되었다.

!"#$%&'( )* !"#$%&&' ()*#&
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5. 결론

5.1. 연구결과의 요약 및 시사점

본 연구는 프랜차이즈 기업가 열정과 프랜차이즈 본사의 

고객지향성이 서비스 품질과 고객애정 그리고 외식프랜차이

즈에 대한 몰입에 어떤 영향을 미치는지 알아봄으로써 소비

자가 인지하는 프랜차이즈 기업가 열정과 고객지향성이 실

무적인 전략적 가치를 지니고 있는지에 대해 검증하고자 하

였다. 

먼저 기업가 열정 중 혁신열정은 서비스품질과 고객애정

에 통계적으로 유의한 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 이러한 결과는 외식프랜차이즈 기업가와 본사는 소비

자의 욕구를 지속적으로 파악하여 소비자의 욕구에 부합되

는 새로운 메뉴와 서비스를 지속적으로 개발 할 필요가 있

음을 보여주고 있다. 이러한 결과는 프랜차이즈 기업이 제2, 

제3의 브랜드를 개발해야만 한다는 것을 의미하는 것이 아

니라 기존의 브랜드에 있는 제품을 어떻게 하면 더 맛있고, 

건강하게 만들  것인가와 이를 어 떻게 하면  고객들에게 잘 

전달할까를 고민하고 많은 정보를 수집 해야함을 말한다. 또

한, 프랜차이즈 기업가가 이러한 모습이 직원들과 가맹점, 

그리고 고객들과 올바르게 소통될 때, 좋은 제품과 서비스로 

발전시킬 수 있으며, 고객도  이런 기업에게  더 많은 애정을 

가지고 지켜보게 된다는 것이다. 

사회적 책임 열정은 서비스품질에는 통계적으로 유의한 

영향을 미쳤으나, 고객애정에는 미치지 않는 것으로 나타났

다. 사회적 책임이라는 것은 단순히 제품을 많이 팔고, 수익

을 많이 내기 위한 것은 아니다. 주어진 환경에서  올바르고, 

정당하게 경영하며, 제품을 만들어내려고 노력하는 것을 말

한다. 이는 고객의 관심과는 별개로 현대의 기업들에게 요구

되는 것이며, 이러한 노력이 정착 되어진 프랜차이즈 본부의 

직원들은 올바른 제품과  서비스를  만들고  제공하려고 노력

하게 될 것이다. 이런 노력은 프랜차이즈 기업의 CEO과 얼

마나 관심을 가지고 이를  유지하려고 노력하는가에 달려있

다. 일회성으로 그치지 않고, 계속적인 노력이 필요할 것이

다.

둘째, 고객지향성은 서비스품질과 고객애정에 통계적으로 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 고객지향성은 고객

의 욕구에 귀를 기울이고 이를  통해  제품과 서비스를 개선

하려는 태도와 이를  통해  고객의 원하는 것을 제공하려는 

태도를 말한다고 할  수  있다. 모든 기업은  모든 시장을 대상

으로 상품을 팔수는 없다. 즉, 시장세분화와 이를 통한 고객

의 주 고객층을 정하고 주 고객층의 요구하는 바를 충족시

켜줘야 할  것이다. 이러한 관점에서 고객지향성은 기업의 주 

고객층이 누구인지 파악하고 이들이 요구하는 바를 파악하

는 것이  중요하다는 것이며, 이를  통해  정확한 제품과 서비

스의 개발이 가능하다는 것을 의미한다고 할 수 있다. 또한, 

주 고객층에 속하는 고객은 자신의 욕구가 해결됨으로 인해 

기업에 대한 애정이 증가할 수  있음을 의미한다.

셋째, 서비스품질은 고객애정과 지속 몰입에 통계적으로 

긍정적인 영향을 미 치는 것으로 나타났으나, 행 동몰입에는 

영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이는 프랜차이즈 본부

와 가맹점에서 제공되는 제품과 서비스가 기업에 대한  고객

의 감정에 긍정적인 영향을 미 치게 되며 , 고객의 장기기 억 

속에 제품과 서비스를 남길 수  있게  된다는  것이다. 즉, 단

기적인 재방문으로 이어지지는 않을 수 있으나, 장기적으로 

브랜드에 대한 긍정적인 감정을 가지고 있으며, 언제든지 재

방문이 이루어질 수  있는 고객이며, 다른 사람들에게 전파할 

수 있는 충성고객으로 발전될 수  있다는  것이다. 

넷째, 고객애정은 행 동몰입에는 통계적으로 영향을 미 쳤

으나, 지속 몰입에는 영향을 미 치지 않는 것으로 나타났다. 

이런 결과는 프랜차이즈  본사와  브랜드 그리고 매장의  서비

스와 제품에 대한 고객의 긍정적 감정은 매장에 재방문하도

록 유도한다는  것이다. 또, 고객애정은 지속몰입에 직접적인 

영향을 미치지는 않았지만, 행동몰입을 통해  지속몰입에 영

향을 미치는 것을 알 수 있다. 따라서 프랜차이즈 본사와  가

맹점은 고객과의 관계를 어떻게 만들어내며, 어떻게 하여야 

긍정적인 감정을 유지할지를 고민해야 하는 것이다. 이런 고

객과의 관계와 감정의 유지를 위해  프랜차이즈 본사의 기업

가의 열정과 고객지향적인 성향을 고객에게 어필할 필요가 

있다는 것이다.  

5.2. 연구의 한계 및 향후 연구 과제 

본 연구는 외식프랜차이즈 소비자를 대상으로 프랜차이즈 

기업가 열정과 고객지향성이 서비스품질, 고객 애정, 행 동몰

입 그리고  지속몰입에 어떠한 영향을 미치는지 상호간의 인

과관계를 실증적으로 분석하였다. 그럼에도 불구하고 다음과 

같은 한계점이 있으며, 이에 따라 미래의 연구방향을 제시하

면 다음과 같다. 먼저, 본 연구는 프랜차이즈 기업가의 열정 

중 일부를 하였기에 더 많은 열정을 조사하여 이를 적용시

켜볼 필요가 있다. 둘째, 프랜차이즈 기업가의 열정이 노출

된 기업가와 아닌 기업가를 비 교 분석하여, 그 영향관계를 

조금 더 구체화할 필요가 있다 . 셋째, 본 연구는 소비자를 

대상으로 하였기에 본사의 직원이나 가맹점 주를 대상으로 

연구를 실시하고 이를 비교 분석할 필요가 있다.
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