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국 문 초 록  

컨설팅사 특성이 계약의도에 미치는 영향에 관한 연구

한성대학교 지식서비스&컨설팅대학원

미 래 융 합 컨 설 팅 학 과

창 업 & 프 랜 차 이 즈 컨 설 팅  전 공

김  진  호

     컨설팅산업은 전반적으로 지식기반의 고부가가치 산업으로서 국가의 경

제 활력을 효율적으로 증대시킬 수 있는 중요한 산업 중의 하나이다. 다른 산

업에 대한 기여도도 높고 고용창출 효과가 뛰어난 산업임에도 불구 국내 컨

설팅 산업의 현실은 선진국에 비해 상당히 열악한 상황이다. 컨설팅 산업 자

체가 외국에서 들여온 기업문화이기도 하지만 아직까지 우리나라의 경우 컨

설팅 문화가 제대로 발달, 정착하지 못하고 있다. 

   따라서 본 연구에서는 컨설팅사가 보유한 특성(배태성요인, 신호요인)이 

클라이언트의 불확실성을 감소시켜 계약의도에 미치는 관계를 파악하고 결과

를 제시하여, 향후 전문 컨설팅 서비스를 제공하는 컨설팅사가 보유한 자산과 

역량을 어떤 방식으로 클라이언트에게 표출해야 불확실성 감소 및 계약의도 

상승으로까지 이어지는지 예상하고자 한다. 또한 특히 비교적 영세한 대다수

의 국내 컨설팅사가 한정된 자산과 역량을 어떤 방식으로 활용해야 클라이언

트에게 효과적으로 인지되어 컨설팅 계약으로까지 연계되고, 지속적으로 사업
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을 영위하는데 기여하고자 하였다. 본 연구의 결과는 다음과 같이 밝혀졌다.

   기존 선행연구들을 바탕으로 변수들의 조작적 정의를 참고하여 설문지를 

구성하였다. 프랜차이즈 기업 임직원들을 대상으로 설문을 실시하였으며, 총 

400부중 가용 가능한 최종 216부의 표본을 바탕으로 연구모형의 빈도 분석, 

신뢰성 분석, 타당성 분석 및 적합도 분석 등을 검토 후 3개의 가설을 검증

하였으며 이것이 시사하는 바는 다음과 같다.

   첫째, 본 연구는 지금까지 컨설턴트의 역량, 서비스 품질, 컨설팅서비스의 

불확실성 환경 요인 등을 주요 변수로하여 이 변수들이 컨성팅 성과, 재구매

의도 등에 미치는 영향에 있어 일반기업, 프랜차이즈 기업 등을 대상으로 많

은 이론적 연구들이 진행되어 왔었다. 이런 기존 관행에서 벗어나 컨설팅업을 

실질적으로 운영하면서 느낀 관점으로 배태성요인, 신호요인, 불확실성, 계약

의도의 변수들을 도입하여 실증분석을 하였다. 특히 컨설팅이 가지는 업무 고

유의 특성상 컨설팅 관련 서비스의 결과와 수행과정 보다는 계약 성사 과정

에서 일어날 수도 있는 배태성요인, 신호요인, 불확실성, 계약의도에 대해 국

내에서는 처음으로 국내 프랜차이즈 기업들의 임직원을 대상으로 조사와 분

석을 하였다는 점에서 본 연구에 의미가 있다고 할 수 있다. 

   둘째, 컨설팅사의 배태성요인이 불확실성의 감소에 미치는 영향을 분석한 

결과, 배태성 요인은 정(+)의 영향을 미치지 않는 것으로 나타나 H1 가설은 

기각되었다.

   셋째, 컨설팅사의 신호요인이 불확실성의 감소에 미치는 영향을 분석한 결

과, 신호 요인은 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 H2 가설은 채택되었

으며, 컨설팅비즈니스와 관련하여 배태성요인보다는 신호요인이 불확실성 감

소에 직접적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

   넷째, 불확실성의 감소가 계약의도에 미치는 영향을 분석한 결과 불확실성 

요인은 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 H3 가설은 채택되었으며, 컨설

팅비즈니스와 관련하여 불확실성 감소는 계약의도에 직접적인 영향을 줄 수 

있다고 할 수 있다. 

   본 연구에서는 배태성이론과 신호이론을 바탕으로 불확실성의 증감에 따

라 계약의도에 미치는 영향에 대한 이론적, 실증적 접근을 시도하였다는 점에



- iii -

서 의의를 찾을 수 있으며, 국내 프랜차이즈 기업들의 임직원을 대상으로 연

구를 진행함으로서 배태성요인과 신호요인에 의한 불확실성 감소의 영향관계

가 계약의도에 어떻게 작용하는지를 실증적으로 분석하였다.

   먼저, 신호요인이 배태성요인보다 불확실성의 감소에 미치는 영향이 더 크

다는 것은 컨설팅을 의뢰하는 클라이언트가 유능한 컨설팅사를 선정하기 위

해서는 상대적으로 네크워크 중심의 배태성 요인보다는 객관적 지표인 신호

요인을 더욱 중요하게 고려할 필요가 있음을 시사한다. 이에 컨설팅사는 계약

전 신호요인에 대해 중요하게 생각할 필요가 있으며, 이를 통해 실질적으로 

컨설팅 계약 성사율을 높일 수 있다는 시사점을 제공할 수 있었다.

【주요어】컨설팅, 배태성이론, 신호이론, 불확실성, 계약의도
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I. 서론

1.1 연구의 배경 및 목적 

1.1.1 연구의 배경

   프랜차이즈 사업은 가맹본부와 가맹점이 가맹계약을 체결하여 양자간에 

계속적인 사업동반자의 관계를 맺는 시스템이다. 가맹본부는 자사의 상호, 서

비스 상표 등 기타 영업의 상징이 되는 것들과 노하우 전수, 그리고 동일한 

이미지 아래에서 영업할 수 있는 권리를 가맹점에게 부여하고 가맹점은 그에 

상응하는 일정한 비용을 지불함과 동시에 사업에 필요한 자금을 투입하여 가

맹본부의 지도와 원조 아래 영업활동을 수행하게 된다. 우라나라 프랜차이즈 

산업은 투자적인 측면보다는 비용적인 측면에서 경제성이 입증되어 급속하게 

성장되었다고 볼 수 있다. 그 이유는 첫째, 사업 규모의 확장에 의한 저비용 

실현이 가능하다는 규모의 경제성. 둘째, 사업활동의 범위를 넓혀 브랜드명, 

판매채널, 생산 설비 등의 경영자원과 노하우를 여러 가맹사업에 활용할 수 

있다는 경제성. 셋째, 가맹본부 및 가맹점이 습득한 경험과 노하우를 바탕으

로 비용절감을 도모할 수 있다는 경험곡선에 부합하는 점과 브랜드 선호에 

따른 소비자의 배움 효과가 점진적으로 증대되고 있기 때문이다.

   국내 중소 규모의 외식프랜차이즈 기업들은 내적으로 업무 생산성에 대한 

의식이 미흡하고, 단순 반복적, 업무처리 방법 및 절차의 비효율화, 기능 중심

의 근시안적인 업무수행, 불합리한 조직구조에 발생하는 조직활성화 미흡, 인

력개발 및 운영의 비효율성, 가맹사업법과 관련한 법적 이해도 부족 등으로 

대기업 프랜차이즈에 비해 경쟁력이 매우 떨어진다. 또한 전문가에 의한 객관

적인 입장에서 보면 전략적 수립이 선행되어야 하지만, 국내 중소 규모의 외

식프랜차이즈 기업들은 현실상 전문인력 부족과 대표자의 주관적인 입장으로 

사업이 진행되고 있으며, 급변하는 시장환경에 적용되지 못한 실패 전략으로 
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변질되어 단기간 내에 사업을 종료하게 될 가능성이 높다. 따라서, 중소 규모

의 외식프랜차이즈 기업들의 성공과 활성화를 위해서는 아이템별 현실적인 

측면과 아이템 특성을 고려한 중장기적인 분석, 평가와 전략이 반드시 필요하

며, 내부 인력만으로 해결하기 보다는 외부 전문가의 도움을 받는 것이 더 효

과적일 것이다.

   컨설팅산업은 전반적으로 고부가가치 산업임과 동시에 국가의 경제 활력

을 증대시킬 수 있는 중요한 지식기반 산업 중의 하나이다. 다른 분야 산업에 

대한 기여도가 높으며 고용창출 효과도 높은 산업임에도 국내의 컨설팅 산업

은 선진국과 비교할 때 상당히 열악한 상황이다. 컨설팅 산업 자체는 외국에

서 들여온 기업문화로 아직 우리나라의 경우 컨설팅 문화가 발달, 정착하지 

못하고 있다. 그 이유는 눈에 띄는 성공사례가 없기 때문임과 동시에 정보유

출에 대한 위험과 불안한 내부사정을 알리기 꺼려하는 보수성과 폐쇄적인 기

업문화에 기인하고 있기 때문이다. 정부에서 컨설팅회사를 유상 지원하여 중

소기업에 무료로 지원하고 있는 컨설팅은 직적으로 양적으로 한계가 있기 마

련이다. 기존 국내 컨설팅 사례를 보면 외국사례를 그대로 짜집기 하거나 그 

기업의 경영자와 기업환경에 맞게 커스터마이징이 필요한데도 불구하고, 실전

에서 제대로 진단하여 컨설팅을 진행되는 경우는 거의 없다고 봐야 된다.

   대한민국은 세계 어느 나라보다 비지니스 경쟁이 치열하고 모방도 빠르며, 

승부근성 또한 강한 나라임에 불구하고 대부분 전문경영인보다는 오너체재로 

운영되고 있으며, 직관적인 감에 의존하고 있는 것이 사실이다. 대한민국에서 

미국이나 선진국처럼 컨설팅을 받으면서 성장한 기업은 거의 없다고 보아도 

무방하다. 이게 한국의 벤처, 중소기업들이 글로벌에서 힘을 쓰지 못하는 이

유이기도 하다. 회사를 경영하는데 있어 예측하기 어려운 변수가 무척 많이 

발생된다. 특히 중소기업의 경우 매출이 S자의 성장 곡선을 타는 회사는 정말 

드물기 때문에 경영자가 느긋하게 생각할 여유가 없다. 결론적으로 경영자의 

정신적 물질적인 여유, 그리고 무었보다도 성공사례가 아직 없기에 컨설팅을 

시간낭비라고 생각하는 경우가 많다. 컨설팅하는 입장에서 국가의 지원을 받

아 컨설팅해주는 업체가 얼마나 해당 중소기업에 정성을 다해 컨설팅을 할지

도 의문이거니와 그나마 단기적 실적위주로 응대해주는 경우가 대부분일 것
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이다. 이게 우리 대한민국 컨설팅의 현실이다.

   앞서 언급한 바와 같이 국내 중소 규모의 외식프랜차이즈 기업들은 전문

가에 의한 객관적인 입장에서 전략적 수립이 진행되어 브랜드 활성화를 위해 

프랜차이즈 현실과 아이템별 특성을 고려한 중장기적인 평가와 전략을 위해 

외부 전문가의 도움을 받는 것이 효과적일 것이다. 컨설팅사의 특성과 역량에 

관련한 연구는 대다수 진행되어왔지만, 컨설팅 성과를 이루기 이전 대전제 조

건인 컨설팅의 계약에 대한 연구는 미흡한 실정이다. 컨설팅사가 보유한 특성

(배태성요인, 신호요인)을 어떤 형태로 클라이언트에게 인지시켜 불확실성을 

감소시키고 계약으로까지 연결되는지의 관계에 대한 연구가 필요하다.

  

1.1.2 연구의 목적

   본 연구에서는 컨설팅사가 보유한 특성(배태성요인, 신호요인)이 클라이언

트의 불확실성을 감소시켜 계약의도에 미치는 관계를 파악하여 결과를 제시

하고자 한다. 이러한 연구를 통해 전문 컨설팅 서비스를 제공하는 컨설팅사로

써 보유한 자산과 역량을 어떤 방식으로 클라이언트에게 표출해야 불확실성 

감소 및 계약의도로 이어지는지 예상해 볼 수 있으며, 비교적 영세한 대다수

의 국내 컨설팅사들이 한정된 자산과 역량을 어떤 방식으로 활용해야 클라이

언트에게 효과적으로 인지시키고 컨설팅 계약까지 연계되어 사업을 영위할 

수 있을지 사료된다. 결국 컨설팅사가 보유하고 활용할 수 있는 경쟁력을 확

보함과 동시에 클라이언트가 컨설팅사에게 요구하는 사항이 무엇인지 인지함

으로써 컨설팅사로써 역량 확보와 경쟁력을 키워나갈 수 있을 것이다.

   클라이언트는 어떠한 근거로 컨설팅사를 선정해야 하고, 어떻게 좋은 컨설

팅사를 찾아야 할지도 막막하기에 객관적이고 적극적인 정보제공과 충분한 

탐색을 위한 자료를 컨설팅사에 요청하도록 하고, 이를 통하여 적절한 컨설팅

사와 컨설팅 계약 및 담당 컨설턴트를 선정토록 하는 것이 중요하다. 만약 클

라이언트가 컨설팅사에 대한 정확한 정보와 신뢰를 갖고 있지 않다면 불안함

을 느껴 컨설팅사 선정 및 계약에 매우 신중할 수밖에 없다. 컨설팅사 역시 

클라이언트의 컨설팅 관련 서비스의 실행 이전에 클라리언트 특성에 대한 정



- 4 -

확한 조사와 니즈 파악은 물론 의뢰에 맞는 역량을 가진 적합한 컨설턴트를 

매칭하여 줌으로써 클라이언트와 컨설턴트가 긍정적인 관계를 만들어 컨설팅

의 성공으로 연결할 수 있는 것이다. 불확실성 감소는 물론 클라이언트의 요

구에 부합하는 역량과 전문성을 가진 컨설팅사와 클라이언트의 특성에 맞는 

정확한 컨설팅이 매칭되어 성과를 창출하였을 때 해당 컨설팅 서비스는 더욱 

시너지 효과를 낼 것이다. 따라서 불확실성 요인을 최소화 할 수 있게끔, 컨

설팅의 계약 체결 이전에 클라이언트와 컨설턴트에 대한 충분한 의견 교환과 

정보 교환이 선행되야 하는 것이다.

   이러한 연구의 목적을 달성하기 위하여 본 연구는 다음과 같은 세가지의 

세부 연구 과제를 설정하였다. 첫째, 컨설팅 개념, 컨설팅의 정의와 컨설팅에 

대한 기본적인 인론, 학술적 연구방향을 확인하였으며, 컨설팅사특성(배태성요

인), 컨설팅사특성(신호요인), 불확실성, 계약의도 등에 대한 선행연구의 문헌

들을 통해 변수들의 이론적 개념을 알아보고 연구를 진행하고자 한다. 둘째, 

실증분석을 위한 설문조사의 대상은 국내 프랜차이즈 기업들의 임직원으로 

한정하였으며, 클라이언트가 컨설팅 서비스를 수진하기 위해서 컨설팅사 선정

시 어떠한 정보를 중점적으로 확인하고 있는지를 검증하고자 하였다. 셋째, 

국내 프랜차이즈 기업의 컨설팅에 대한 불확실성 요인들에 따라 클라이언트

의 컨설팅 서비스에 대한 구매의도가 어떤 형태로 변화하는지를 예측하여 이

들 요인의 관계에 대한 연구가설을 설정하도록 하였다. 결론적으로 본 연구는 

논문의 결과를 토대로하여 컨설팅 서비스를 수진하는 클라이언트의 구매의도

를 높여주기 위해서는 컨설팅사가 어떠한 불확실성 요인을 우선적으로 낮출 

수 있도록 노력해야 하는지를 제언할 수 있을 것이며, 이를 위해서 구체적으

로 실행 가능한 정책적, 전략적 방안을 제언하도록 하였다. 

1.2 연구의 방법과 구성 

   본 연구 논문에서는 클라이언트의 컨설팅 계약의도와 관련하여 컨설팅사

가 보유한 특성(배태성요인, 신호요인)이 불확실성 감소에 어느 정도의 영향
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력을 미치고 있는지를 확인하도록 하고 있으며, 이를 위하여 컨설팅사 특성중 

배태성요인의 유형이라 할 수 있는 지인추천, 경험 업체의 추천, 평판, 개인적 

친분, 상담과정에서의 친밀감 등의 요인들로 파악하였으며, 컨설팅사 특성 중 

신호요인 유형이라 할 수 있는 오랜 연혁과 성공사례, 유사한 컨설팅 실적, 

정직원 보유 유무, 학위 및 자격증, 저서/언론노출 등의 요인들로 파악하여 

이러한 요인들이 클라이언트의 불확실성 감소에 어떻게 영향을 미치는가를 

실증 분석을 통하여 확인하고자 하고 있다. 이를 위한 연구의 절차적 방법론

은 아래와 같다.

   제 1장 서론은 연구의 목적, 연구의 범위, 연구의 방법에 대하여 서술하였

다.

   제 2장 이론적 배경은 컨설팅의 정의, 배태성 요인, 신호 요인, 불확실성, 

계약의도 등에 대하여 기존 선행 연구들의 문헌적 고찰을 진행하였다. 

   제 3장 연구 설계는 선행 연구 문헌들을 바탕으로 하여 연구모형을 설

계하고, 주요변수들의 구성 개념과 연구가설의 설정, 자료수집과 분석방법을 

제시하였다.

   제 4장 연구결과는 실증적 분석 자료를 중심으로 하여 연구모형에서 설정

한 가설을 검증하고자 하였다. SPSS 22.0을 사용하여 먼저 조사대상자의 일

반적인 특성을 알아보기 위해 빈도분석을 실시하였다. 또한, 데이터의 타당성

과 신뢰도 검증을 위하여 요인분석과 신뢰성 계수(Cronbach α)를 이용하였

다. 연구모형의 적합성 확인과 가설의 검증을 위해 AMOS 22.0을 사용하여 

구조방정식 모형분석을 실시하였으며, 구성개념들 간의 가설적 관계를 확인하

기 전에 각 측정변수들의 단일 차원성을 검증하기 위하여 확인적 요인분석을 

실시하였다. 

   제 5장의 결론은 연구 결과에 대해 요약 설명하고, 이를 바탕으로 이론적 

시사점과 국내 컨설팅 현장에 대한 제언 그리고 연구가 가지는 한계점 및 향

후 연구과제에 대해 서술하였다.
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II. 이론적 배경

2.1 컨설팅에 대한 이론적 고찰

2.1.1 컨설팅의 개념 정립

   컨설팅이란 클라이언트가 의뢰한 문제에 대해 방법론, 관련 정보, 전문지

식, 다양한 도구와 기법 등을 이용하여 해결방안(solution)을 제공하는 서비스 

활동이며, 특정분야에 대해 전문성있는 전문가들이 제반지식과 직간접 경험들

을 활용하여 맡은 문제를 해결하고, 향후 예측되는 문제에 대하여서도 객관적

이고 현실가능한 해결방안(solution)을 제시하여 클라이언트의 합리적인 의사

결정을 지원하는 것이 컨설팅 서비스인 것이다.

   국립국어원 표준국어대사전을 찾아보면 사전적 의미의 컨설팅이란 “어떤 

분야의 전문가가 클라이언트를 상대로 상세하게 상담하고 도와주는 것”을 말

한다. 김광훈·황규승(2001; 반도헌)은 좀 더 구체적으로는 한 특정분야에 대

해 전문적 지식을 가진 사람(컨설턴트)이 지극히 특화된 지식이나 직간접 경

험 또는 기법을 통해 의뢰인(클라이언트)을 상대로 상담하고 문제점에 대해 

도와주는 것을 말하며, 이는 클라이언트의 개별적인 요구를 만족시키기 위한 

서비스와 용역을 제공하는 것이라고 하였다.

   오늘날 컨설팅은 컨설턴트가 단순한 자문서비스나 문제해결 방안의 제시

에 그치지 않고 직접 문제를 해결하는 형태로까지 발전되고 있으며,(최영철, 

1999; 반도헌, 2020에서 재인용) 컨설팅 수행시 시스템의 통합(System 

Integration)업무, 사무처리, 아웃소싱 등이 포함되어 수행되는 경우가 많다. 

이러한 컨설팅 업계의 실정을 고려해보면, 상담을 통해 문제해결 방법의 제시

만을 컨설팅 개념으로 포함시키는 견해는 컨설팅의 현실을 제대로 반영하지 

못하는 것이고, 컨설팅 계약 자체의 본질을 제대로 파악하지 못한 것이다. 이

러한 관점에서 본다면 컨설팅 개념은 여러 관점에서 파악하여 포괄적 개념으
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로 이해하는 것이 타당한 것으로 생각된다.(영국의 경영컨설팅협회, 1997)

2.1.2 컨설팅의 유형 및 종류

   컨설팅은 기본적으로 회계학과 산업공학 이 두 가지 전문분야에서 비롯되

었으나, 오랜 발전과정을 통해 현재에 이르러서는 크게 전략 컨설팅, 운영 컨

설팅, IT 컨설팅, 인사관리 컨설팅 등 네가지 영역으로 구분되고 있다. 그 내

용은 아래의 <표 2-1>과 같다.

<표 2-1> 컨설팅의 유형

컨설팅 종류 세부 내용

전략컨설팅

조직 전반에 영향이 큰 중요 의사결정상 

최고경영진에게 효과적인 방법으로 합리적 해결방안을 

찾을 수 있도록 지원하는 컨설팅

M&A, 생산기지이전, 신규사업진출 등

운영 컨설팅

조직 생산성을 향상시키는 컨설팅

리스트럭처링, BPR, 아웃소싱, JIT, TPM/TQM 등의 

기술적인 분야를 포함함

IT 컨설팅

조직에 대해 정보화하는 컨설팅

정보전략계획, 시스템구축, 시스템구조정 세가지 

분야에 대한 컨설팅으로 구분됨

인력관리 컨설팅
효율적인 인력관리 컨설팅

임금체계, 평가제도, 성과급, 승진 등 인사제도 전반

자료 : 연구자 정리

   또한 컨설팅사가 클라이언트와의 관계에서 어떤 역할을 하는지는 컨설팅 

계약의 내용에 따라 다르며 컨설팅의 유형과 컨설턴트의 역할에 따라 방법론, 

다양한 기법과 도구, 관련 정보, 컨설턴트의 의무적 범위 등이 달라진다.
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2.2 배태성(Embeddedness)이론에 대한 이해

2.2.1 배태성이론의 개념 정립

   최근 사회는 거래의 원리가 적용되는 사회(Marketbased Society)에서 소

비자와 소비자, 소비자와 기업, 기업과 기업간의 네트워크에 기반을 둔 사회

(Network-Based Society)로 변화하고 있다(김경은, 조성도, 2011; 신동주, 

2015에서 재인용).

   배태성 이론의 중심에는 사회적 네트워크, 경제적 거래를 위한 개인 및 비

즈니스 네트워크의 중요성이 있다. 예를들어 컨설턴트와 클라이언트 사이의 

비즈니스 관계는 일반적으로 비즈니스 파트너로서 네트워크상 신뢰 및 사회

적 배태성에 따른 장기적인 관계로 이어진다. 배태성 이론은 사회적 유대와 

네트워크에 대한 초점을 기업 내부문제에 적용하는 것이다(Thomas 

Armbrüster, 2016). 딜러와의 거래행위에서 배태성이 신뢰를 형성하는 역할

을 하며 사회적 관계로부터 얻을 수 있는 미래에 대한 기대와 과거로부터의 

경험이 복합적으로 작용하여 신뢰가 발생한다고 하였다.(Buskens & Weesie, 

2000) 결과적으로 사회적 네트워크 관계를 통해 형성되는 배태성은 경제적 

거래행위에서의 신뢰를 형성하거나 불확실성을 감소시키는 역할을 한다

(Buskens & Weesie,2000; 신동주, 2015에서 재인용). 

   여러 선행연구들을 보면 연구의 목적과 방향성에 따라서 배태성의 정의와 

연구에 대한 범위는 조금씩 차이가 있지만, 대체로 배태성(Embeddedness)은 

사람들과의 신뢰형성, 경제적인 불확실성을 줄여주는 역할을 한다고 하였다. 

Jack & Anderson(2002)는 여러 선행연구에서, 배태성(Embeddedness)을 잘 

활용하는 기업은 많은 비즈니스 기회를 얻을 수 있으며, 불확실성이 높은 거

래에서는 네트워크를 통한 내부거래를 선호하고, 서비스나 상품의 유형에 따

라서 배태성 수준이 다르게 나타난다고 하였다(Dimaggio & Louch, 1998). 

컨설팅 부문에서의 수진을 위한 경쟁에 있어 비용을 고려하지 않을 수 없으
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나, 품질 또는 파트너 적합성과 관련한 위험 요인을 의뢰인이 부담하게 되는 

상황에서는 비공식적 사회체계가 중심을 차지하게 되며, 클라이언트 입장에서 

가격이나 비용을 고려하지 못하도록 만들 수 있으므로 컨설팅회사의 주된 경

쟁우위는 클라이언트 측 의사결정자와의 네트워크 유대의 질이라 할 수 있을 

것이다(Armbrüster, 2006)

   따라서 배태성 이론(Theory of Embeddedness)은 특정 형태의 연결망 안

에 자리 매겨져 있는 행위자의 위치가 그들의 의식이나 효용, 혹은 행위에 대

한 보상(payoff)에 까지도 영향을 미친다는데 초점을 맞춘다(Granovetter, 

1985; 신동주, 2015에서 재인용). 즉, 사회적 연고(Social Ties)에 따르는 타

인과의 관계를 통하여 인간적인 감정의 흐름 혹은 깊은 유대관계까지 형성되

고, 시간이 갈수록 결속되어지는 배태성(Embeddedness)이 되는 것을 의미한

다(Landry et al., 2005). 서비스 제공을 주업으로 두고 있는 컨설팅 기업은 

클라이언트와의 서비스 접점에서 관계를 형성하고 있는 서비스 제공자와의 

관계를 살펴보는 것이 중요하다고 할 수 있다(김지영, 2012; 신동주, 2015에

서 재인용). 클라이언트와의 유대강도와 친밀도에 따라 클라이언트관계는 이

미 결정되었다고도 볼 수 있기 때문이다.

   본 연구에서는 강한 유대적인 관계가 네트워크의 효과를 높이는 기능하는 

배태성 이론을 적용하여, 클라이언트의 불확실성 감소와 계약의도에 미치는 

영향을 살펴보고자 한다.

2.2.2 배태성요인의 유형 및 구성요소

배태성이 기업들 간에 상호관계의 구조인 비즈니스 네트워크의 특성에 따

라 일시적(temporal), 정치적(political), 공간적(spatial), 시장적(market), 기술

적(technical), 사회적(social) 배태성과 같이 여러 가지 다양한 형태로 나타날 

수 있다고 설명하였는데(Halinen & Törnroos, 1998), 이러한 배태성 유형을 

정리하면, 아래 <표 2-2>와 같다.
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<표 2-2> 배태성의 유형

배태성의 유형 주된내용 연구자

일시적 배태성

(temporal 

embeddedness)

- 기업의 네트워크는 본질적으로 시간 경과에 

따라 발전하는 사회 경제적 시스템

- 기업의 네트워크는 자연적인 시간뿐만 

아니라 사회적인 시간구조 속에 배태되어 있음

Halinen &

Törnroos(1995)

공간적

배태성

(spatial 

embeddedness)

- 기업활동은 어디에 위치하고 있으며, 어떻게 

조직화 되었는지를 나타냄

- 기업네트워크 내의 공간과 지리적 역할을 

설명

- 국제적(International), 국가적(national), 

지역적(regional) 범위

Piroe & 

Sabel(1984)

Storperand

Walker(1989)

Malecki(1992)

Dickenetal.(1994)

정치적

배태성

(political 

embeddedness)

- 사회적 범주 내에서 기업 활동이 수행되어짐

- 개별기업이 다른 행위자들에 대해 상대적 

권력을 갖는 정치

Melin(1989)

Thorelli(1986)

시장

배태성

(market 

embeddedness)

- 모든 기업들은 특정 시장에 대하여 배태됨

- 기업들은 다른 클라이언트(Clients), 

공급자(suppliers), 유통업자(distributors), 

경쟁업자(competitors, 전략적 제휴를 통해)들과 

결합

Halinen &

Törnroos(1995)

사회적

배태성

(social 

embeddedness)

- 기업네트워크는 다양한 사회적인 구조에 

배태됨

- 개별적 구성원들은 자신의 접촉적 

네트워크를 창출할 수 있음

- 개별적인 종업원과 집단간의 상호작용은 

학습, 기술이전, 권력구조의 창출을 형성

Granovetter(1973

)

Scott(1991)

Ahrne(1994)

기술적

배태성

(technological)

- 기업은 하부구조적 기술에 영향을 받으며 

타기업, 대학과 과학단지, 연구기관 등과의 

네트워크와 전략적 제휴를 함

- 기업은 다양한 기술적 시스템과 기업 및 

사회적 수준에서 시스템 발전에 배태됨

Håkansson(1989)

Hagedoorn(1993)

출처: 신동주(2015)을 바탕으로 연구자 재정리
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2.2.3 컨설팅사의 배태성 요인에 대한 연구

   많은 선행연구에서, 배태성(Embeddedness)을 잘 활용하는 기업이 많은 비

즈니스 기회를 얻을 수 있음을 제시하고 있으며(Jack & Anderson, 2002), 

Dimaggio & Louch(1998)는 불확실성이 높은 거래에서 네트워크 내부 거래

를 선호하며, 서비스나 상품의 유형에 따라 배태성의 수준이 다르게 나타난다

고 하였다(Dimaggio & Louch, 1998). 경제행위자는 궁극적으로 다른 사람과

의 상호작용을 통해 사회구성원으로 존재하며, 결국 사회적 관계를 염두에 두

는 행위를 하게 된다는 것이다(김경은, 2009). 특히 사회적 행위는 사회적인 

네트워크에 구조적으로 배태되어 있음이 강조되면서 혈연관계, 지역적-직업적 

공동체 등 네트워크에 배태되어진 강한 유대관계로부터 나온다는 혜택이 강

조되고 있다.

   따라서 배태성 이론(Theory of Embeddedness) 즉, 연결망 이론은 특정 

형태의 연결망 안에 자리 매겨져 있는 행위자의 위치가 그들의 의식이나 효

용, 혹은 행위에 대한 보상(payoff)에 까지도 영향을 미친다는데 초점을 맞춘

다(Granovetter, 1985). 사회적 연고(Social Ties)에 따르는 타인과의 관계를 

통하여 인간적인 감정의 흐름 혹은 깊은 유대관계까지 형성되고, 시간이 갈수

록 결속되어지는 배태성(Embeddedness)이 되는 것을 의미한다(Landry et al., 

2005). 기존 관계 마케팅에서는 기업이 클라이언트와 관계를 유지하는데 초

점을 맞추고 기업의 관계적 노력에만 집중되어 연구가 이루어져왔다(김지영, 

2012). 그러나 서비스 제공을 주업으로 두고 있는 기업은 클라이언트와의 서

비스 접점에서 관계를 형성하고 있는 서비스 제공자와의 관계를 살펴보는 것

이 중요하다고 할 수 있다(김지영, 2012). 클라이언트와의 유대강도와 친밀도

에 따라 클라이언트 관계는 이미 결정되어 있다고 볼 수 있기 때문이다. 이와 

같은 관계적 배태성에 대한 선행 연구내용을 요약해보면, <표 2-3>과 같이 

정리할 수 있다.
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<표 2-3> 관계적 배태성에 관한 선행연구

연구자 설명

Granovetter

(1985)

개인과 조직 사이에 매개하는 묶음들이 사회적 네트워

크에 구조적으로 연결된 유대관계라고 함

O’hara et

al.(1994)

기업이 형성한 사회적 네트워크에 더욱 가깝게 소비자

들을 위치시켜 소비자들에게 조직 내부 네트워크에 통

합된 느낌을 가지도록 함

Gulati(1998)
클라이언트와 기업 관계에서 조직간 응집 관계에 유의

한 영향을 미친다고 정의

Hansem

(1999)

클라이언트와 기업 관계에서 조직간 상호 호혜적인 협

조적 관계에 유의한 영향을 미친다고 함

Uzzi(1999)

클라이언트와 기업 관계에서 조직간 상호 호혜적인 의

무에 유의한 영향을 미친다고 함. 관계적 배태성을 형

성 하면서 얻는 혜택들은 클라이언트 충성도를 만드는

데 결정적인 역할을 한다고 정의

Rindfleisch &

Moorman

(2001)

두 경제적 행위자들 사이에서 발생하는 상호 호혜성과 

근접성 정도로 정의함. 상호조직 간의 관계에 있어 신

제품 개발 협조 등을 위한 정보공유 같은 상호 호혜적

인 도움준다고 함

김경은(2009)
클라이언트 배태성이 신뢰, 경제적 관계혜택, 기업과 

소비자 동시에 모두 긍정적인 영향을 준다고 정의

김지영(2012)

백화점 패션 샵마스터와 클라이언트의 관계적 배태성

은 관계신뢰와 관계 만족에 유의한 영향을 미치는 것

이라고 함

자료 : 연구자 정리
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2.3 신호(Signaling)이론에 대한 이해

2.3.1 신호이론의 개념 정립

   경제신호이론(Spence 1973, 1974, 1976)은 알려진 정규적 틀의 맥락에서 

의도적인 신호 과정을 모델링한다. 신호이론은 신용상품의 시장과 품질 불확

실성이 있는 시장 모두에서 공급자는 상태, 품질, 신뢰성을 나타내고 전달하

는 제품 및 서비스 기능에 투자한다고 주장하는 분야이다.

   수요자는 완전한 정보로 인해 공급자가 공급하는 제품 및 서비스에 대해 

완전하게 인지하지 못한 상황에서 거래를 진행해야 한다. 이러한 상황에서 수

요자가 취득한 정보를 불완전한 정보(imperfect information)라고 한다. 공급

자가 구매 전(구매 후 얼마 동안이 아니더라도)에 결과에 대한 품질을 증명할 

수 없는 경우에는 공급자는 입력 요소들을 결과에 대한 품질을 나타내는 지

표로서 입증하려고 한다(Thomas Armbrüster, 2016). 즉, 시장에서 소비자가 

제품 및 서비스를 선택 및 구매할 경우에는 일반적으로 품질과 가격 모두를 

동시에 중요요인으로 고려하게 된다. 합리적인 소비자는 품질과 가격을 동시

에 고려하게 되는데 가격이 낮더라도 기준 이하의 품질일 경우 소비자는 해

당 제품 및 서비스의 가치가 낮다고 판단하여 구매하지 않으며, 반대로 가격

대비 품질이 기준 이상으로 평가될 경우 구매에 대한 의사결정 확률이 높아

진다(이준구, 2010). 상품 품질에 대한 인식은 결국 시장에서 정보의 보유 정

도에 따라 이루어지며 취득된 정보의 차이로 인해 시장에서의 거래상 유무가 

달려 있다(권민희, 2020).

   정보 비대칭에 의한 비합리적인 의사결정인 역선택의 문제를 해결하기 위

해 Spence(1974)는 신호이론(Market Signaling)을 경제학에 적용하였는데 해

당 이론은 정보비대칭을 기반으로 하여 경제적 의사결정이 진행되는 점에서

는 선행연구와 동일한 관점을 유지하고 있으나, 공급자와 수요자의 각 경제주

체가 각각의 정보 비대칭에 대해 인지하고 해당 문제를 조정하여 정보 비대

칭의 상황에 대해 완화, 해소하기 위한 지속적인 신호를 유지한다고 주장하였
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다.

 컨설팅 분야에서 클라이언트와 컨설턴트의 관계는 계약에 의한 일시적 고용

관계라고 할 수 있다. 컨설팅 서비스의 품질을 사전에 증명한다는 것은 불가

능하거나 어려운 일이므로, 컨설팅사는 신호이론의 관점에서 컨설턴트의 학

력, 경력, 자격증, 명성 등이 컨설팅의 품질과 성과를 전적으로 보장한다고 할 

수는 없으나, 컨설팅이 착수되기 전 컨설턴트 선택의 의사결정과정에서 일정 

부분 기능을 한다고 할 수 있다(Armbrüster, 2006; 전우소, 2017에서 재인

용).

   위와 같이 선행연구를 살펴보면 컨설턴트의 선정기준과 컨설팅사의 특성 

등에 관한 여러 연구들은 있어왔으나, 어떠한 항목들로 선정기준을 구성할 것

인지에 대한 기준을 제시하는 연구는 부족하였다. 본 연구에서는 앞서 언급한 

배태성이론과 신호이론을 바탕으로 불확실성 감소와 계약의도에 관한 연구를 

진행하고자 한다.

2.3.2 신호요인의 유형 및 구성요소

   신호이론(Market signaling)은 신호 그 자체에 대한 구성 내용이 가장 중

요하다. 재화 또는 서비스를 제공하는 공급자는 수요자가 관찰, 인지할 수 있

는 행위와 지표를 통하여 정보를 제공하고 있지만 신호이론에 의거 이러한 

모든 정보가 신호로 작용하는 것은 아니다. 효과적 신호는 2가지의 특성을 지

니고 있다(Connelly et al, 2011; 권민희, 2020에서 재인용).

   첫째, 신호는 식별가능성(observability)을 지니고 있어다. 노동시장에서의 

사례처럼 신호는 수요자가 관찰, 인지할 수 있어야 한다. 실제로 관찰, 인지되

지 않는 신호일 경우에는 아무리 각각의 주체 간 커뮤니케이션이 이루어진다 

하더라도 수요자가 인지하거나 공급자가 희망하는 행동을 수행하기 어렵다.

   둘째, 신호비용(Signal cost)이다. 식별가능성은 신호로서 작용하기 위한 

필요요건이지만 충분요건은 아니다. 신호를 발송하는 과정의 비용은 정보를 

가진 자가 비용을 소유한다는 부분에서 정보를 보유하지 않은 자보다는 우월

한 위치에서의 존재함을 의미한다. 왜냐하면 정보를 소유하지 못한 자는 정보
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를 보유한 자에 비해 품질에 대한 주장이 신뢰성을 가질 수도 없고 이에 따

라 동일 조건에서의 비용이 발생하지 않게 된다. 결국 정보 대칭과 함께 후생

손실이 발생하게 되는 것이다(Bhattacharya, 1979; 권민희, 2020에서 재인

용).

   정보비대칭 상황에서의 시장실패를 주장하면서도 현실에서 적용이 실질적

으로 어려운 부분이 존재함을 인지하였으며 그것이 바로 브랜드 효과(Brand 

name)라고 밝혔다(Akerlof, 1970). 브랜드 효과는 2가지 방향으로 구분할 수 

있으며 첫 번째는 브랜드 자체가 구매 후의 부정적 영향에 대한 걱정을 낮춰

준다는 것이다(Montgomery&Wernerfelt, 1992; 권민희, 2020에서 재인용). 

두 번째는 가격 프리미엄에 대한 내용으로 단기적 손실이 염려되더라도 높은 

품질의 상품일 경우 성능에 대한 기대를 기반으로 보다 높은 가격으로 구매

한다는 것이다(Rao&Bergen, 1992; 권민희, 2020에서 재인용).

   브랜드 구축과 다소 상이한 신호요인으로는 명성, 평판이 이에 해당되며, 

수요자에게 동일한 조건하에서의 재화, 서비스에 대한 정보가 제공될 경우 해

당되는 정보를 제공하는 공급자의 명성, 평판이 정보의 불확실성에 대해 평가

되는 요인으로 결국 정보비대칭성을 완화하는 것이다. 또한 이러한 의사결정

에 따라 공급자가 공정한 정보를 제공한다는 명성을 더욱 띌 경우 장기적으

로 수요자의 의사결정과정에 영향력을 미쳐 향후에도 계속 공급자가 공정할 

것이라는 신뢰가 형성되게될 것이다(Ganesan, 1994; 권민희, 2020에서 재인

용)

   시스템적으로 프랜차이즈화된 소매점이 일반 자영업 형태의 소매점보다 

성과가 우수하다는 가설과 함께 실제 서비스의 제공방법, 자본규모 등이 영향

을 미치는 것으로 분석되었으며(Doutt, 1984), 소매업이 아닌 서비스 시설 대

상 연구의 경우 자격 기준 및 면허를 포함한 객관적 자료가 정보의 비대칭을 

완화하는 것으로 나타났다(Blomqvist&Leger, 2005).

   브랜드와 일정 부분 연관되는 관점에서 광고 또한 브랜드 자체 및 평판을 

구축하는 역할을 수행하며(Nelson, 1974) 본질적인 상품과 브랜드에 대한 정

보를 제공한다(Shapiro, 1968; 권민희, 2020에서 재인용).

   추가로 신호요인에 대한 연구가 비교적 활성화된 프랜차이즈 시스템과 관
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련된 연구에서 가맹본부인 공급자의 시설자금의 융자, 운영자금 등의 지원에 

대하여 수요자인 가맹점이 이러한 신호요인을 기반으로 가맹본부에 대한 의

존율과 함께 신용 및 회의 또한 증가시키는 것으로 분석되었다

(Aldrich&Auster, 1986; 권민희, 2020에서 재인용).

안성훈(2008)의 연구에서는 프랜차이즈 본부와 가맹점간 신뢰 관계에 대한 

분석에서 본부의 명성과 의사소통이 영향을 미치는 것을 나타냈다.

2.3.3 컨설팅사의 신호요인에 대한 연구

   컨설팅사는 전문 지식 및 경험을 기반으로 클라이언트의 현황 분석 및 과

제에 대한 조언과 해결을 제안하고 목표달성을 지원하는 전문 기업으로써, 정

보제공, 과제의 해결 및 관리, 목표수립, 전문 인적자원의 제공, 기존 관리자

의 훈련, 시스템 개선 및 전문 의견 제안 등을 주요 서비스로 제공하고 있다

(한국경영기술컨설턴트협회, 2007; 권민희, 2020에서 재인용). 컨설팅과 관련

된 다양한 연구에서는 서비스의 수행을 통한 클라이언트의 성과를 위하여 컨

설팅사의 역량이 핵심요인으로 작용한다는 것이 밝혀졌으며(Jang and Lee, 

1997; Kumar, 1996; Appelbaum and Steed, 2005; 권민희, 2020에서 재인

용) 역량이란 고성과 창출자에게 나타나는 일관적 특성이다(이지은 외, 

2010). 또한 역량은 직무 수행 시 뛰어난 결과를 창출할 수 있는 개인의 특

성으로 과업수행 시 표출되는 행동이다(Klemp, 1980; 권민희, 2020에서 재

인용). 역량이 특정한 기준에 따라 측정되는 지식, 태도 및 스킬 등의 집합이

며 훈련에 따라 향상될 수 있는 특성이라고 설명했다(Parry, 1996; 권민희, 

2020에서 재인용).

   이처럼 컨설팅사와 컨설턴트의 역량은 갖추어야 할 전문성을 구체적인 능

력으로 작용되는 컨설팅의 업무, 컨설팅 성과와의 관련성과 연계하여 연구되

고 있다. 결국, 신호이론(Market Signaling)에 따른 노동시장에서 고용주는 노

동자의 생산성 평가를 통해 파악한다는 점에서 컨설팅사의 역량이 되고, 역량

이 표출되는 요소들은 신호요인에 해당될 것이다.

   컨설팅의 역량에 대한 신호요인으로 해당할 수 있는 측정 가능한 항목과 
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관련하여 기존 연구에서는 클라이언트 요구를 수용하는 클라이언트 지향성, 

목표달성을 위한 성취지향성, 전문가로서의 이미지 관리, 자신감, 일관적 태

도, 자기통제력 및 도덕적 책무 등의 6개 항목으로 구분한 연구(윤성환, 

2008; 권민희, 2020에서 재인용)와 함께 업무와 직결되는 정보조달능력, 문

서작성능력, 의사전달능력, 프레젠테이션 등의 능력으로 구분한 연구가 존재

한다(이지은 외, 2010; 권민희, 2020에서 재인용). 신호요인에 대한 선행 연

구내용을 요약 정리하면, <표 2-4>과 같이 정리할 수 있다.

<표 2-4> 신호요인별 연구 정리

신호 요인 주된 내용 연구자

브랜드구축

(Brand 

building)

브랜드 자체의 품질 유지

Akerlof(1970),

Montgomery&Wern

erfelt

(1992)

가격

(Price)

프리미엄 가격과 약탈적 가격 정

책

Rao&Bergen(1992),

Milgrom&Roberts(1

982)
명성 및 평판

(Reputation 

and reputation)

동일한 서비스 정보를 제공할 경

우, 명성 자체에 따른 정보를 평

가하는 기준으로 작용

Rao&Bergen(1992),

Ganesan(1994)

Healy&Palepu(2001)
자격 및 객관적 

지표

(Qualification 

and objective 

indicators.

advertisement)

시설기준, 객관적 자료로 제시

매출 & 자본규모 등을 포함한 

회사의 지표

Doutt(1984)

Blomqvist&Leger(20

05),

How,

Verhoeven&Huang(2

005)

광고

(advertisement)

광고 기반의 브랜드 평판 구축 

& 본질적인 메시지 전달

Nelson(1974),

Shapiro(1968),

Tellis(1989),

Steenkamp(1990)
경제적 지원

(Economic 

support)

금융지원 및 알선 등의 영향관계
Aldrich, H.&

Auster,E.R.(1986)

출처: 권민희(2020)을 바탕으로 연구자가 재구성
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2.4 불확실성에 대한 이해

2.4.1 불확실성의 개념 및 정의

   불확실성(Uncertainty)의 사전적 정의는 “확실하지 않은 상태 또는 변화가 

극심하여 미래를 예측할 수 없는 상태” 또는 “확실성(Certainty)의 부족으로 

인하여 미래를 정확히 예상하기 어려운 상태”라고 일반적으로 정의내리고 있

다. 불확실성은 여러 서비스의 제공 과정,  제품과 정보의 생산과정, 경영과 

경제활동 등은 서비스 제공자(또는 생산자), 판매자 등이 클라이언트 또는 의

뢰인과의 거래적 관계와 교환적인 관계를 형성하여 정보, 서비스, 자원 등을 

주고받는 환경에서 발생 가능한 다양한 위협요소라고 할 수 있다.

   불확실성은 생산된 제품이나 정보 등 결과물의 품질이 떨어지거나 생산 

과정에 있어 효과성, 효율성에도 문제를 발생시킨다. 이러한 불확실성은 거래

적, 교환적 관계를 형성하고 있는 주체와 이해관계자들을 둘러싼 다양한 환경

적 변화, 심리적인 요인, 정서적인 요인, 자원의 부족, 정보의 비대칭, 의사소

통 오류 등 다양한 요인에 의해서 발생하는데 거래적, 교환적 관계에 있어서 

클라이언트가 기대하고 있는 서비스, 제품 수준에 부합하는 수준의 결과물을 

제공 받기 위해 가격을 지불하고, 서비스, 제품을 제공하는 주체인 기업이나 

공급자 역시 클라이언트가 원하는 수준의 서비스, 제품을 제공해야지만 지속

적 경영활동을 이어갈 수 있다.

   그렇기 때문에 클라이언트와 서비스, 제품 제공자 모두에게 불확실성을 낮

추고 예측이 가능한 환경을 구축하여 위험요소를 제거하는 노력은 중요한 것

이다. 회사의 정보화수준이 내부 또는 외부 환경 불확실성을 낮추고 시장지향

성을 높게 하여 기업성과에 긍정적인 영향을 준다고 하였다(강대경, 2008 ; 

정석태, 2014에서 재인용). 따라서 글로벌 환경 속에서는 시장의 환경 불확실

성이 다양하고 빠르게 변화됨에 따라 기업의 효과적인 대응 방안으로는 정보

화 관리가 필수적이라고 주장하였다.
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   조직 불확실성의 관리에서 불확실성의 개념화와 측정을 언급하였는데, 불

확실성이 개인 안에서, 개인 상호간, 조직체, 대중, 또는 중간 개입으로 이루

어지든 간에 인간 소통의 모든 수준으로 퍼져있다고 주장하였다(Clampitt, 

2003 ; 정석태, 2014에서 재인용). Cho(2011)은 Clampitt의 논의에서 다음

과 같이 불확실성과 인간의 소통에 대한 개념으로 세 가지 결론을 이끌어 냈

다. (1) 불확실성은 “인간으로써 고유의 상태”이다. (2) 차별화 되어진 소통은 

또다른 “불확실성에 대한 한계적 수준”을 가진다. (3) 상호간의 소통은 불확

실성을 감소시키는 동기를 부여하며, 불확실성을 다차원적으로 필요로 하는 

개념이다.

   이런 불확실성은 인지적, 감정적인 심리 상태에 직면해 있는 것이다. 이것

은 불안함은 물론 부조화를 야기시키는 상황으로 이끌어 개인이 특정한 방법

들로 행동하며 소통하도록 동기를 부여하게끔 만든다고 한다. 불확실성과 연

관된 무질서(Randomness)와 예측 불가능은 사회적 상호작용에서 소통 역량

을 키우는데 방해가 되고 있다(정석태, 2014).

   Clark(1993)은 연구를 통해 정보경제학의 관점에서도 중요한 설명을 제공

하고 있다. 클라이언트와 컨설턴트 간의 상호작용에 대해 정보비대칭을 분석

하였으며, 불확실성의 조건 아래에서는 가격이나 제도적 규제가 정보비대칭을 

감소시키지 않는다는 것을 확인하였다. 대신에, 클라이언트와 컨설턴트 간의 

상호작용에서 진화된 개인적 경험이 불확실성을 감소시키고 기회주의적 행위

를 통제하는 데 가장 중요한 역할을 한다고 분석하였다(Clark, 1993 ; 정석

태, 2014에서 재인용).

   이처럼 불확실성에 대한 논의는 경영학, 의학, 사회학, 금융 등 다양한 분

야들에서 오랫동안 지속되어 왔으며, 관련된 분야에 따라서 불확실성을 바라

보는 시각적 차이는 있는 것 같아 보인다. 따라서 본 논문은 프랜차이즈 기업

의 경영컨설팅의 관점에서 불확실성을 연구하였다. 본 논문은 프랜차이즈 컨

설팅 산업에서 불확실성의 분석을 통해 컨설팅 영역에서 불확실성의 의미 있

는 두 가지 유형을 파악하고자 한다. 

   첫째, 제도적 불확실성(Institutional uncertainty)이며, 이는 전문화, 산업경

계, 및 제품 표준과 같이 공식적 제도 표준의 부재로부터 유래된다(Gluckler 
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& Armbrüster, 2003 ; 정석태, 2014에서 재인용). 둘째, 거래적 불확실성

(Transactional uncertainty)이며, 이는 정보의 영업 비밀성, 서비스- 제품의 

무형성(Intangible), 그리고 클라이언트와 컨설턴트 간 공동 생산의 상호 의존

적이며 상호작용하는 특성에서 유래된다(Gluckler & Armbrüster, 2003 ; 정

석태, 2014에서 재인용). 

2.4.2 컨설팅 산업의 불확실성

   2.4.2.1 공식적 제도의 불확실성(Formal institutional uncertainty)

   1) 한정되지 않은 전문 직업(Unbounded Profession)

 컨설팅이 시작된 20세기 들어, 컨설팅 기업의 활동분야는 엔지니어링, 법률, 

회계, 은행 등 다양한 배경에 의해 특징지어졌다. 20세기 초 테일러리즘이 증

가하는 과정에서 개인 컨설턴트들은 생산 공정 및 효율성 향상에 관한 “효율

성 전문가”로 자문하였다(Gluckler & Armbrüster, 2003 ; 정석태, 2014에서 

재인용). Glass-Steagall Banking Act는 1933년 미국에서 상업은행과 투자은

행을 분리하여 컨설팅 시장의 발달을 가져오는 초석을 제공하였다. 왜냐하면, 

은행들은 더 이상 클라이언트들을 대상으로 컨설팅을 제공할 수 없게 되었기 

때문이다(McKenna, 1995 ; 정석태, 2014에서 재인용). 따라서 컨설팅 시장

이 열렸고, 비즈니스가 확장되었다. 1940년대까지 미국 컨설팅 기업의 수는 

10년 전 단지 100개사에서 4배로 늘어났다(McKenna, 1995 ; 정석태, 2014

에서 재인용). 

   서유럽에서는 1960년대가 되어서야 미국 컨설팅회사들이 사무실을 설립하

기 시작하였다고 제한된 문헌에서 밝히고 있다. 이러한 미국 컨설팅회사들의 

성공은 그들이 제공하고 있는 미국의 경영 노하우에 바탕을 두고 있다는 것

이다. 예를 들면, 1970년대의 연구들은 미국컨설팅회사들의 역할을 강조하고 

있는데, 특히 맥킨지는 유럽회사들이 다양한 구조로 분리된 회사를 운영하도

록 하였다(Kipping, 1999 ; 정석태, 2014에서 재인용)

   또한 여러 국가의 단체들은 의사, 변호사, 엔지니어, 회계사, 감사들에 의

해 누렸던 것처럼 "경영 컨설턴트"의 용어를 법률적으로도 보호받으려는 여러
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가지 노력들이 이루어졌다. 가장 최근의 시도는 독일에서 이루어졌는데, 1997

년 4월에 독일경영컨설턴트협회(BDU)는 경영 컨설턴트(Management 

consultant)라는 용어를 법적으로 보호받도록 요청하는 제안서를 독일 경제성

(the German ministry of economics)에 제출하였다(Gluckler & Armbrüster, 

2003 ; 정석태, 2014에서 재인용). 이 법안은 교육표준,  전문직업의 경험처

럼 경영 컨설턴트라는 용어 사용에 관한 수많은 조건들이 언급되고 있었다. 

1997년 12월 해당 제안에 대한 법적 제약은 직업선택상의 자유를 제약한다

는 이유로 거절되었다. 직업선택의 자유에 대해 제한하려면, 의사나 변호사처

럼 전문 직업가들을 위한 보호에 대해 강한 대중적 관심이 있는 경우에만 제

한적으로 적용받을 수 있다고 선언된 것이었다. 경영 컨설팅의 전문 직업을 

법적으로 보호하려는 시도는 다른 나라에서도 역시 이루어지지 못하였다

(Gluckler & Armbrüster, 2003 ; 정석태, 2014에서 재인용). 

   그러므로, 경영 컨설팅의 전문화는 어렵고도 장기적인 과정이다. 이런 과

정에 기여하고자, 선도적인 컨설팅사들이 균일한 등급, 전문적인 현황의 측정

을 도입하기 위한 노력에 저항하였다. 특히 시장의 선도자들은 전문직 협회 

회원들의 아이디어를 거절하였다. 대형 컨설팅사들은 차별화된 목적을 위해 

그들이 가진 널리 알려진 브랜드를 활용하는 것을 더 선호하였으며, 어떤 종

류의 표준 자격이 개인컨설턴트를 더 쉽게 이동하도록 만든다고 우려하였으

며, 이것이 자격 있는 직원을 보유하는 문제를 조장할 수 있다는 것을 언급하

였다(McKenna, 1995 ; 정석태, 2014에서 재인용). 그러므로 컨설팅 비즈니

스는 교육적 또는 전문적인 표준으로 보호되지 않는다. 이것은 시장진입장벽

이 매우 낮다는 것을 의미하고, 따라서 모든 개인과 기업이 그들의 서비스로 

“컨설팅”이라는 라벨을 붙일 수 있도록 허용하는 것이다(Gluckler & 

Armbrüster, 2003 ; 정석태, 2014에서 재인용). 

   이러한 결과로서 클라이언트들은 자격이 없는 컨설팅 제공자로부터 자격

이 있는 제공자를 구별할 수 있는 공식적 제도의 단서가 없기 때문에 놀라울 

정도의 불확실성에 직면하게 되는 것이다(Alvesson, 1993 ; 정석태, 2014에

서 재인용). 이러한 불확실성의 원천은 성과 리스크(Performance Risk)로서 

언급되어져 왔었다(Das and Teng, 2001 ; 정석태, 2014에서 재인용). 더욱이 



- 22 -

클라이언트들에게는 부적절한 컨설팅 업무에 대응하기 위해 이용 가능한 측

정수단이 없었다. 라이선스 기준, 자격요건, 또는 윤리강령 등의 부재는 부정

행위가 결정된 규범에 대해 정의될 수 없다는 것을 의미한다. 미국에서 대부

분의 법원 청문회는 단지 그들을 판단할 기준이 없기 때문에 비즈니스 컨설

턴트들이 직무태만사건에 관해 통제될 수 없는 경우를 무시하고 있다(정석태, 

2014). 

   2) 한정되지 않은 산업(Unbounded industry)

 컨설팅이 법적, 제도적으로 보호되는 전문 직업군이 아니라는 사실은 오늘날

의 컨설팅 시장에서는 명백한 결과이다. 어마어마한 성장 잠재력과 제도적 진

입장벽의 결합으로 인해 엄청 높은 진입 비율을 이끌고 있다. 

 Cambridge Small Business Research Centre의 사례 조사는 컨설팅이 1985 

∼1992년 사이 영국에서 모든 다른 서비스(평균 13.8%)에 비교하여 창업 성

장률(117.8%)이 가장 높게 나타났다(Keeble and Schwalbach, 1995 ; 정석

태, 2014에서 재인용). 회사 설립의 수에서 거의 98%의 성장률을 차지하는 

것은 중소기업 규모의 수에 의해 설명되어 있다(Keeble and Schwalbach, 

1995 ; 정석태, 2014에서 재인용). 신설 기업의 역동성은 조사기업의 57%가 

1980년대 이후 설립되었으며, 37%가 1985년 이후에 설립되었다는 사실에 의

해 더욱 더 확인되고 있다(Keeble and Schwalbach, 1995 ; 정석태, 2014에

서 재인용). 그러나 신설 기업의 높은 성장률은 상대적으로 높은 폐업률에 의

해 나타난다. 1985년에 존재했던 기업들의 1/3은 1990년대 까지 시장에서 

철수하였다(Keeble and Schwalbach, 1995 ; 정석태, 2014에서 재인용). 

 그러나 산업이라는 것은 본질적으로 개방된 것만은 아니다. 그리고 타 산업

과의 경계는 다른 배경으로부터 시작한 조직과 영역이 컨설팅 산업 안으로 

이동해옴과 동시에, 이질적인 시장을 형성함으로써 애매모호해지기 시작하였

다. 첫째, 세계 Big Five 회계법인은 새로운 산업 분야에서 성장 잠재력을 탐

색하기 위해 법률자문, IT 그리고 경영컨설팅을 포함한 그들의 서비스 포트폴

리오를 확장하였다(Kipping, 2002). 감사 또는 투자은행에 의하여 제공된 자

문과 관련하여서, 감사업무나 투자은행업무는 어디서 끝이나고, 컨설팅은 어

디서 시작되는지 확인하는 것은 불가능하다. 둘째, 다임러크라이슬러, 지멘스, 
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IBM처럼 대기업들의 이전 내부 컨설팅 부서는 컨설팅의 전문 분야에서 자신

의 경쟁력 강화를 실현해왔으며, 이러한 시장에서 그들의 서비스를 제공하기 

시작하였다(정석태, 2014). 그러므로 컨설팅 분야는 낮은 시장진입장벽이 높

은 시장 변동성을 의미하기 때문에 철저하게 개방되었으며, 한편에서는 모호

한 경계가 컨설팅 서비스를 제공하기 위한 전형적인 컨설팅사와는 다른 조직

들에게 가능성을 주기 때문이다(Gluckler & Armbrüster, 2003 ; 정석태, 

2014에서 재인용). 컨설팅 기업의 지속가능경영에 관한 불확실성, 전문적 배

경과 지위, 그리고 직원들의 자격은 컨설팅 시장의 투명성을 감소하게 만들었

다(Gluckler & Armbrüster, 2003 ; 정석태, 2014에서 재인용). 

   3) 한정되지 않은 서비스라인 및 제품 표준

 “모호한 경계“라는 용어는 전체로서의 컨설팅 분야는 물론 서비스 공급자의 

배경뿐 아니라, 서비스유형의 차별화에도 적용된다. 비록 대중적 명성(Public 

reputation)이 최고 컨설팅 기업들 간의 전략 또는 IT와같이 핵심역량을 차별

화할지라도, 다른 종류의 서비스가 자주 하나의 컨설팅 프로젝트 안에서 중첩

되며, 이들 서비스의 분리와 차별은 인위적이고 크게는 의미 없는 것이다

(Gluckler & Armbrüster, 2003 ; 정석태, 2014에서 재인용). 

 하나의 사례를 들어보면, 전략 컨설팅과 IT자문 간의 경계 또한 모호해졌는

데, 대형 회계 법인들의 컨설팅 분야는 IT컨설팅 시장에 진입하였고 대규모로 

IT컨설팅과 함께 전략 프로젝트를 수행하기 때문이다. 더욱이 Accenture같은 

경영컨설팅회사는 프로젝트 수행을 기초로 하여 IT관련 자문을 제공할 뿐만 

아니라, 클라이언트들로부터 아웃소싱형태로 운영도 떠맡는다.(정석태, 2014)

 고전적인 컨설팅 과업의 하나인 BPR(Business Process Reengineering)과 관

련하여, 어떤 유형의 서비스가 실제로 계획되고 제공되는 지 전혀 명백하지가 

않다는 것이다(정석태, 2014). Benders et al. (1998)은 이러한 배경으로 중요

한 경험적 연구를 수행하였다(정석태, 2014). 그들은 BPR프로젝트를 조사한 

결과, 컨설턴트가 차별화된 서비스 조건을 적용하고 있다는 것을 발견하였다. 

즉 이것은 이러한 경영 개념의 내용과는 다른 별도의 항목이다(Gluckler & 

Armbrüster, 2003 ; 정석태, 2014에서 재인용). 

 결국, 컨설팅 서비스를 전략, 운영, IT, HR, 마케팅으로 그룹화하는 것은 서
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비스에서의 명백한 차이에서 기초한 것이라기 보다는 컨설팅사의 명성에 더

욱 더 많이 기초하고 있다는 것이다. 이것은 또한 컨설팅 서비스에 대한 수요

를 조사하는 기관들이 서비스라인의 다른 분류를 사용하고, 상이하고 일치하

지 않는 데이터를 사용하였다는 사실에서 알 수 있다(Gluckler & 

Armbrüster, 2003 ; 정석태, 2014에서 재인용).

   요약하자면, 법적, 조직적 규범과 기준 관점에서의 컨설팅에 대한 규제는 

최소화되고, 어떠한 개인이나 기업의 서비스 제공자에게는 컨설팅 시장이 잠

재적으로 공개되어, 성과에 대한 리스크를 증대 시킨다. 서비스에 대한 공식

적인 필요요건도 없고, 위법행위에 대응하기 위한 제도적 장치도 없기에, 클

라이언트들이 당면한 과제와 관련된 컨설팅사를 선택하는 것이 매우 어렵다. 

사회적 수준에서 일반적 규제의 부재는 제도적 또는 시스템적 신뢰의 부재를 

야기 시킨다고 한다(Gluckler & Armbrüster, 2003 ; 정석태, 2014에서 재인

용). 

  2.4.2.2 공식적 제도의 불확실성(Formal institutional uncertainty)

   1) 비밀성과 관계적 위험(Confidentiality and relational risk)

   컨설팅이라는 프로젝트의 본질은 컨설턴트가 클라이언트 조직 내부의 기

밀 정보에 접근 가능하게 해야하는 것이다. 컨설턴트는 클라이언트 구성원들

의 활동에 대해 질문하고, 파악하고, 평가하며 클라이언트의 경쟁자가 알면 

안되는 데이터에 접근하고 분석을 해야 한다. 또한 클라이언트사 내의 내부 

운영과 특정 지식, 사회정치적인 집단에 관한 정보(통찰력)을 얻어낸다. 이러

한 지식은 클라이언트가 컨설턴트의 기회주의적인 행동에 있어 취약하게 만

든다. 

   오용의 기회라는 것은 꼭 경쟁자에게만 정보를 직접 전달하는 것만을 의

미하지는 않는다. 이는 법의 적용을 받거나 기밀유지협약에 의해서 규제되어

질 수 있다. 그럼에도 컨설팅사는 광범위한 방법으로 기밀 정보를 다룰 수 있

다. 이는 법의 보호를 받지 않으면서 인지할 수 없는 방식으로 클라이언트에

게 해가 될 수 있다(Gluckler & Armbrüster. 2003 ; 정석태, 2014에서 재인

용). 

   예를 들면 컨설팅이 지식 경영의 한 파트로서 클라이언트 정보는 클라이
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언트도 모르는 사이에 다른 회사의 데이터로 오용, 벤치마킹될 수 있다는 것

이다. 이러한 이전 클라이언트 관련 정보인 회사의 내부적인 프로젝트 보고

서, 프레젠테이션, 주요 분석은 회사 내부 데이터베이스에 저장되며, 향후 유

사 프로젝트가 발생되면 다운로드 될 수 있는 것이다. 더욱이 클라이언트사 

스스로 발전, 해결시킨 문제들을 다루는 접근법과 해결방법은 다른 클라이언

트에게 암암리에 적용될 수 있다. 이런 사례는 프로젝트 수행 중 컨설턴트가 

기회주의적으로 행동하려는 경향과 관련된 불확실성. 또한 컨설턴트의 직업 

간 이동(job mobility)은 컨설턴트가 나중에 클라이언트의 경쟁자와 일할 가

능성이 있기 때문에 클라이언트에게 위험성을 갖고 있다는 것이다(Gluckler 

& Armbrüster, 2003 ; 정석태, 2014에서 재인용). 

   이런 리스크를 감소시킬 수 있는 제도적인 수단은 거의 없다. 제도적인 신

뢰를 만들기 위해 컨설팅 협회는 그 구성원들에게 윤리적인 가이드라인과 행

동지침에 맞춰 일할 것을 추진해야 한다. 그러나 이 가이드라인은 합법적 구

조가 결여되어 있으며 강제할 수도 없다. 따라서 클라이언트사는 컨설팅사들

이 자신들과 영원히 함께 하리라고 보장할 수 없다. 컨설팅사가 이 가이드라

인에 맞춰 업무절차상 준수하는지 모니터링하는 것 또한 추가적인 비용을 필

요로 한다. 행동지침은 적절한 행동을 위한 권장사항 정도이기에 남용 가능성

에 대한 제도적인 보장이 없다. 따라서 이러한 컨설팅 시장의 불확실성과 위

험성은 클라이언트로 옮겨진다(Gluckler & Armbrüster, 2003 ; 정석태, 

2014에서 재인용). 

   2) 제품 무형성(Product intangibility)

   확인이 가능한 상품화된 제품의 시장에서 가격과 품질의 정보만으로 결정

을 내리고 거래를 하는 것이 충분하다. 그러나 이런 전략은 컨설팅 시장에서

는 적절치 않다. 이는 컨설팅 서비스의 품질을 측정하기란 매우 어렵기 때문

이다. 지식 집약적인 서비스산업에서 이런 과정이 나중에야 확인 가능하다는 

것이다. 즉 클라이언트는 정보가 분석되어진 기성품을 구매하는 것이 아니라 

협력을 필요로 하는 서비스의 수행을 컨설팅사와 계약해야 하기 때문이다.

   따라서 요점은 컨설팅 서비스의 품질을 업무 시작 이전에 평가할 수 없다

는 것이다. 이러한 상황은 성능 위험(Performance risk)의 문제를 불러일으킨
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다(Das and Teng, 2001 ; 정석태, 2014에서 재인용). 더욱 기업의 성공은 

다양한 조건과 결정을 바탕으로 한 불확실한 것이기에 컨설팅 프로젝트가 끝

난 후에도 결과물의 영향을 평가하기가 어렵다. 성능 평가는 주관적인 절차

로, 참고할 만한 객관적인 기준이 거의 없다(Ernst and Kieser 2002 ; 정석

태, 2014에서 재인용).

   컨설팅사의 질이나 계약된 능력치가 객관적으로 평가할 수 없는 것이라면 

가격 또한 품질의 믿을만한 지표가 될 수 없다. 수행된 프로젝트 결과는 다른 

프로젝트와는 비교하기 어려운 것이기 때문임과 동시에 컨설팅 서비스의 무

형성은 객관적 가격 설정을 할 수 없게 한다. 결과적으로 가격은 최선의 컨설

팅사를 구별해내야 하는 클라이언트가 직면하는 불확실성의 문제를 해결해주

지 못한다(Gluckler & Armbrüster, 2003 ; 정석태, 2014에서 재인용). 즉, 

서비스(컨설팅사)는 원가우위전략을 거의 추구하지 않는다는 것이다.

2.5 계약의도에 대한 이해

2.5.1 계약의도의 개념 정립

   계약의도에 대한 개념에 앞서 의도의 형성과 관련된 모델인 행동의도모델

(Behavioral Intention Model)에 따르면 의도란 행동을 예측하는 가장 좋은 변수

로서 행위가 일어나기 전의 의도의 중요성과 능동성을 지니고 있다고 하였다

(Fishbein & Ajzen, 1975 ; 권민희, 2020에서 재인용). 해당 모델에 따르면 구매

의도란 개인의 행위의 태도와 구매의 행위 사이 변수로써 작용한다(Fishbein & 

Ajzen, 1975 ; 권민희, 2020에서 재인용). 또한 구매의도는 개인의 신념과 구매에 

대한 태도가 실제 행위로 연결되는 가능성으로써 구매라는 행동에 직접영향을 

미치는 요인이다(Engel et al,1995 ; 권민희, 2020에서 재인용)

   행위의 차원에서 접근한 구매의도에 대한 개념은 소비자의 구매행동에 직

접 영향을 미치는 요인으로 결정적인 역할을 하며 구매를 위한 개인의 의식

적 행위(하아정, 2014)라고 정의되고, 수요자가 특정 행동을 취하는 과정에서 
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외부로 나타나는 성향이라 정의된다(최미현, 2008 ; 권민희, 2020에서 재인

용).

   심리적 차원에서의 구매의도는 브랜드의 종합적 평가 결과로 구매에 대한 

욕망의 정도, 추천의 의도, 이용하고자 하는 가능성 및 우선순위 등을 의미하

는 심리적 태도로 의미된다(김효경, 손수진, 2010 ; 권민희, 2020에서 재인

용). 또한 개인의 미래 행동에 대한 의지의 표명이자 제품에 대한 신념 및 태

도이며 브랜드 자체에 대한 개인의 의견과 태도보다 더욱 영향력을 미치는 

요소라고 한다(이건희, 2015 ; 권민희, 2020에서 재인용).

   클라이언트가 갖는 컨설팅사와의 계약의도, 즉 해당 서비스에 대한 구매의 

의도는 클라이언트가 재화 및 서비스를 경험한 후 재소비하고자 하는 감정상

태(김성혁 외, 2009 ; 권민희, 2020에서 재인용)이자 특정 재화 및 서비스에 

대하여 평가된 후 클라이언트로 하여금 발생하는 교환행동(Hsu, 1987 ; 권민

희, 2020에서 재인용)이라고 정의되고 있다. 즉, 컨설팅 계약의도란 외부 자

극의 요인인 신호요인에 따라 클라이언트와 결합된 컨설팅사에 대한 서비스

이자 태도인 것이다. 이 외의 구매의도와 계약의도에 대한 연구자별 정리는 

아래의 표와 같다.

<표 2-5> 계약의도의 정의별 연구 정리

연구자 정의

Aaker(1996)
특정 미래행동에 대한 의지표현

개인의 태도와 행동 사이 변수

정미영(2007)
소비자의 구매행동에 대한 결정요인

재화, 서비스, 아이디어를 구매하고자 하는 마음

이한일(2010) 실질적으로 구매행동을 예측하는 변수

박성휘(2011
소비자가 갖는 구매에 대한 의지

구매태도와 구매행동간 연결고리

강선아(2011)
구매행동을 수행하려는 의지

구매행동의 결정요인

황상모(2012)
구매행동을 하고자하는 의도

의사결정에 영향을 미치는 결정요인

출처: 권민희(2020)을 바탕으로 연구자 재정리
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2.5.2 불확실성과 계약의도의 관계에 대한 연구

   계약의도는 개인이 지닌 과거 경험에 기반된 재이용에 대한 의도로서 지

속적인 교환관계의 유지를 위한 특정 태도이며(Czepiel, Gilmore, 1987 ; 권

민희, 2020에서 재인용) 공급자와 수요자 간 미래 발생할 수 있는 상호작용

의 기회를 표현하는 관계 지속에 대한 기대감이라고 정의된다(Noordewier, 

John, Nevin, 1990 ; 권민희, 2020에서 재인용). 또한 계약의도는 이해관계

자들이 동반자적 사고를 기반으로 협력하여 발생 가능한 다양한 이득을 예상

하고 장기적 관계를 형성하고자 하는 욕망이다(Ganesan,1994 ; 권민희, 2020

에서 재인용). 계약의도를 유통 경로 상 각각의 이해관계자간 긍정적인 관계

를 수립하여 장기적 관점에서 지속적인 관계를 확립하고자 하는 욕망으로 정

의하였다(권기준, 이보미, 2010 ; 권민희, 2020에서 재인용).

   이런 계약의도와 관련 신뢰와의 관계를 연구한 바에 따르면 소비자가 현

재 거래를 진행하고 있는 기업과의 관계를 긍정적으로 받아드리자 평가하면

서 신뢰를 수립하게 되고 해당 관계를 연속적으로 유지하기 위한 노력을 계

약의도로 설명하였다(박미영, 이성호, 박정은, 2010 ; 권민희, 2020에서 재인

용). 신뢰와 계약의도의 관계에 대한 연구는 프랜차이즈 본부와 가맹점주의 

계약의도를 중점으로 국내에서 다수 연구되었으며, 예비창업자를 위한 프랜차

이즈의 선택송성과 브랜드 자산, 가맹본부에 대한 신뢰 및 계약의도에 대한 

연구에서는 가맹본부의 선택요인에 따라 형성된 신뢰가 계약의도에 유의한 

영향을 미치는 것으로 나타났다(민용기, 김영규, 2016 ; 권민희, 2020에서 재

인용).

   창업동기에 따라 프랜차이즈 계약 체결 시 선택요인의 차이를 연구한 결

과에 대하여 프랜차이즈 본사의 사업성, 인지도, 지원성, 서비스 항목이 유의

한 결과를 보였다(송병화 외, 2006). 이와 함께 신뢰와 계약의도에서 확장하

여 계약의도는 계약체결대상인 프랜차이즈 본사의 매출액 및 사업성 등과 같

은 역량과도 유의한 관계가 있음을 알 수 있다(박경원 외, 2011 ; 권민희, 

2020에서 재인용). 따라서 본 연구에서는 컨성팅사와 클라이언트가 컨설팅사
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의 신호요인에 의해 신뢰가 형성되고 이에따라 계약의도로 어떠한 영향을 미

치는지 파악하고자 한다.
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III. 연구의 설계

   3.1 연구모형

   본 연구는 컨설팅사의 특성(배태성요인, 신호요인)이 불확실성 감소와 클

라이언트의 구매의도에 미치는 영향에 관하여 실증적 연구를 진행하고자 하

였다. 본 연구의 목적을 달성하기 위하여 설계한 연구모형은 아래 <그림 

3-1>으로 제시하였다.

<그림 3-1> 연구 모형
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3.2 가설설정 

3.2.1 컨설팅사 특성(배태성요인)과 불확실성

   많은 선행연구에서, 배태성(Embeddedness)을 잘 활용하는 기업이 많은 비

즈니스 기회를 얻을 수 있음을 제시하고 있으며(Jack & Anderson, 

2002),Dimaggio & Louch(1998)는 불확실성이 높은 거래에서 네트워크 내부 

거래를 선호하며, 서비스나 상품의 유형에 따라 배태성의 수준이 다르게 나타

난다고 하였다(Dimaggio & Louch, 1998 ; 신동주, 2015에서 재인용).

   이처럼 강력한 유대관계가 네트워크 효과를 높이는 기능을 하는 배태성 

이론을 적용해서, 클라이언트의 관점으로 연구를 진행해 보고자 하였다.

   본 연구에서는 이런 관계적 배태성을 사회적인 네트워크를 배경으로 형성

되어진 컨설턴트와 클라이언트 간 정서적, 사회적인 유대강도와 친밀도

(intimacy)로 정의하였다.

   이를 측정하기 위해 컨설턴트와 클라이언트 간의 관계적 배태성의 내용에 

맞춰 Seilbert et al.(2001), Landry et al.(2005), 김경은, 조성도(2011), 김지

영(2012), 신동주(2015) 등의 선행연구를 바탕으로 수정, 보완하여 연구를 수

행하였다.

   이러한 관계적 배태성을 측정하기 위해 신뢰할만한 지인의 추천의 정도, 

컨설팅을 경험한 다른 업체의 추천 정도,  상호만족을 주는 관계 정도, 개인

적 친분 정도, 컨설턴트의 편안하고 친밀하며 신뢰를 주는 계약전 상담과정 

정도를 설문항목으로 채택하였으며, 총 다섯개의 항목을 5점 리커트 척도로 

측정, 연구를 수행하였다. 연구 목적을 달성하기 위한 관계적 배태성의 측정

항목들을 요약해 보면 <표 3-1>과 같다.
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<표 3-1> 배태성요인의 측정항목

측정문항 측정항목 출처

Q1 신뢰할만한 지인의 추천 Seilbert

et al.(2001), 

Landry et 

al.(2005), 김경은, 

조성도

(2011), 

김지영(2012), 

신동주, 홍정완, 

유연우(2015)

Q2 컨설팅을 경험한 다른 업체의 추천

Q3  상호만족을 주는 관계.

Q4 개인적 친분

Q5
컨설턴트의 편안하고 친밀하며 신뢰를 

주는 계약전 상담과정

   위와 같은 문헌들을 근거로 종합하여 볼 때 컨설팅사 특성(배태성요인)은 

불확실성 감소에 영향을 미칠 것으로 판단하여 아래와 같이 가설 [H1]를 제

시하였다.

가설 [H1] 컨설팅사 특성중 배태성요인은 불확실성의 감소에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

3.2.2 컨설팅사 특성(신호요인)과 불확실성

   신호이론(Market signaling)은 결국 신호로서의 그 자체 구성이 가장 중요

하다. 재화 및 서비스를 공급하는 공급자는 수요자가 관찰, 확인할 수 있는 

행위 및 지표를 통해 정보를 제공하고 있지만 신호이론에 의거 한다면 이런 

모든 정보가 신호로서 작용되는 것은 아니다. 효과적인 신호는 2가지의 특성

을 지니고 있다.

   첫째, 신호는 식별가능성(observability)을 지니고 있어야 한다. 앞선 노동

시장에서의 사례와 같이 신호는 수요자가 관찰, 확인할 수 있어야 한다. 실제
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로 관찰, 확인되지 않는 신호일 경우에는 아무리 각 주체 간에 커뮤니케이션

이 이루어지더라도 수요자가 기준, 희망하는 행동을 수행하기가 어렵다.

   둘째, 신호비용(Signal cost)의 조건이다. 식별가능성은 신호로서 작용하기 

위한 필요요건이지만 충분요건으로 해당하지 않는다. 신호를 발송하는 과정에

서 비용이 정보를 가진 자의 비용을 흡수한다는 부분에서 정보를 확보하고 

있지 않은 자보다 유리한 위치에 존재함을 의미한다. 왜냐하면 정보비보유자

는 정보보유자에 비해 품질에 대한 주장의 신뢰성을 확보할 수 없고 이런 이

유로 동일 조건에서의 비용이 발생하지 않게 된다. 결국 정보 대칭과 함께 후

생손실이 발생하게 되는 것이다(Bhattacharya, 1979 ; 권민희, 2020에서 재

인용).

   정보비대칭 상황에서의 시장실패를 주장하면서도 현실에서의 적용이 실질

적으로 어려움이 존재함을 인지하였으며, 그것은 바로 브랜드 효과(Brand 

name)라고 밝혔다(Akerlof, 1970). 브랜드 효과는 2가지 방향으로 구분할 수 

있으며 첫 번째는 브랜드 자체가 구매 후의 부정적 영향에 대한 걱정을 낮춰

준다는 것이다(Montgomery&Wernerfelt, 1992 ; 권민희, 2020에서 재인용).

   두 번째는 가격 프리미엄에 대한 내용으로 단기적 손실이 염려되더라도 

높은 품질의 상품일 경우 성능에 대한 기대를 기반으로 보다 높은 가격으로 

구매한다는 것이다(Rao&Bergen, 1992 ; 권민희, 2020에서 재인용).

   브랜드 구축과 다소 상이한 신호요인으로는 명성 및 평판이 이에 해당하

며, 수요자에게 있어 동일한 조건에서의 재화, 서비스에 대한 정보가 제공될 

경우에는 해당 정보를 제공하는 공급자의 명성, 평판이 정보의 불확실성에 대

해 평가되는 요인으로서 결국 정보비대칭성을 낮춘다는 것이다

(Rao&Bergen,1992; Healy&Palepu, 2001). 또한 이러한 의사결정에 따라 공

급자가 공정한 정보를 제공한다는 명성을 더욱 띌 경우 장기적으로 수요자의 

의사결정과정에 영향력을 미쳐 향후에도 계속 공급자가 공정할 것이라는 신

뢰가 형성되게될 것이다(Ganesan, 1994 ; 권민희, 2020에서 재인용)

   Doutt(1984)의 연구에서는 시스템적으로 프랜차이즈형 소매점이 일반 자

영업 형태의 소매점보다 실질적 성과가 우수하다는 가설과 함께 실제 서비스 

제공방법, 자본의 규모 등이 영향을 미치는 것으로 분석되었고, 소매업이 아
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닌 서비스 시설, 서비스 시스템 대상 연구의 경우에는 자격 기준 및 면허 등

을 포함한 객관적인 자료가 정보의 비대칭을 낮추는 것으로 나타났다

(Blomqvist&Leger, 2005; How,Verhoeven&Huang, 2005).

   브랜드와 일정 부분 연관되는 관점에서 광고 또한 브랜드 자체 및 평판을 

구축하는 역할을 수행하며(Nelson, 1974 ; 권민희, 2020에서 인용) 본질적인 

상품과 브랜드에 대한 정보를 제공한다(Shapiro, 1968 ; 권민희, 2020에서 

재인용).

   추가로 신호요인에 대한 연구가 비교적 활성화된 프랜차이즈 시스템과 관

련된 연구에서 가맹본부인 공급자의 시설자금의 융자, 운영자금 등의 지원에 

대하여 수요자인 가맹점이 이러한 신호요인을 기반으로 가맹본부에 대한 의

존율과 함께 신용 및 회의 또한 증가시키는 것으로 분석되었다

(Aldrich&Auster, 1986 ; 권민희, 2020에서 재인용).

   동일한 프랜차이즈 본부와 가맹점과의 신뢰 관계에 대한 분석에서 본부명

성과 의사소통이 영향을 미치는 것을 나타냈다(안성훈, 2008).

   이러한 신호요인 항목을 측정하기 위해 오랜 연혁과 성공사례 정도, 유사

한 컨설팅 수행실적 정도,  정직원으로 여러명 보유한 정도, 학위 및 자격증 

등 충분한 수행자격 정도, 명성(강연, 저서 및 언론노출 등)의 정도를 설문항

목으로 채택하였으며, 총 다섯개의 항목을 5점 리커트 척도로 측정, 연구를 

수행하였다. 연구 목적을 달성하기 위한 신호요인의 측정항목들을 요약해 보

면 <표 3-1>과 같다.
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<표 3-2> 신호요인의 측정항목

측정문항 측정항목 출처

Q6  오랜 연혁과 성공사례
Shapiro(1968), 

Nelson(1974), 

Tellis(1989), 

Steenkamp(1990), 

Rao&Bergen(199

2), 

Ganesan(1994), 

Healy&Palepu(20

01), 권민희(2020)

Q7 유사한 컨설팅 수행실적

Q8  정직원으로 여러명 보유

Q9 학위 및 자격증 등 충분한 수행자격

Q10 명성(강연, 저서 및 언론노출 등)

   위와 같은 문헌들을 근거로 종합하여 볼 때 컨설팅사 특성(신호요인)은 불

확실성 감소에 영향을 미칠 것으로 판단하여 아래와 같이 가설 [H2]를 제시

하였다.

가설 [H2] 컨설팅사 특성중 신호요인은 불확실성의 감소에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

3.2.3 불확실성의 감소와 계약의도

   불확실성(Uncertainty)의 사전적 정의는 “확실하지 않은 상태 또는 변화가 

극심하여 미래를 예측할 수 없는 상태” 또는 “확실성(Certainty)의 부족으로 

인하여 미래를 정확히 예상하기 어려운 상태” 라고 일반적으로 정의내리고 

있다. 불확실성은 다양한 서비스의 제공 과정 또는 제품과 정보의 생산과정, 

경영 및 경제활동 등은 서비스 제공자 또는 생산자, 판매자 등이 클라이언트 

혹은 의뢰인과 거래적 관계 및 교환적인 관계를 형성하여 서비스, 자원, 정보  

등을 주고받는 환경 아래에서 발생 가능한 다양한 위협요소라고 할 수 있다.
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   불확실성은 생산된 제품 및 정보 등의 결과물 품질을 떨어뜨리거나 생산 

과정에 있어 효과성, 효율성에도 문제를 발생시킬 수 있다. 이런 불확실성은 

거래적 관계나 교환적 관계를 형성하고 있는 각각의 주체들, 이해관계자를 둘

러싼 다양한 환경적 변화, 심리적 요인, 정서적 요인, 정보비대칭, 자원부족, 

의사소통의 오류 등 다양한 요인들에 의해 발생하게 되는데 거래적 관계와 

교환적 관계에 있어서의 클라이언트는 스스로 기대하고 있는 서비스와 제품 

수준을 정하고 이에 부합하는 수준에서의 제품 또는 서비스 결과물을 제공 

받고자 가격을 지불한다.

   제품, 서비스를 제공하는 주체인 기업이나 판매자 또한 클라이언트가 원하

는 수준의 제품, 서비스를 제공해야만 지속적인 경영활동이 가능하기 때문에 

클라이언트와 서비스 공급자 모두에게 불확실성은 낮춤과 동시에 예측 가능

한 환경을 구축하여 위험요소를 제거하려는 노력은 매우 중요한 것이다.

   회사의 정보화수준이 내부 또는 외부 환경 불확실성을 낮추고 시장지향성

을 높게 하여 기업성과에 긍정적인 영향을 준다고 하였다(강대경, 2008 ; 정

석태, 2014에서 재인용). 따라서 글로벌 환경 속에서 시장 환경은 불확실성이 

상당히 빠르고 다양하게 변화함에 따라 이에 대하여 기업의 효과적인 대응 

방안으로는 정보화 관리가 필수적이라고 주장하였다. 조직 불확실성의 관리에

서 불확실성의 개념화와 측정을 언급하였는데, 불확실성이 개인 안에서, 개인 

상호간, 조직체, 대중, 또는 중간 개입으로 이루어지든 간에 인간 소통의 모든 

수준으로 퍼져있다고 주장하였다(Clampitt, 2003 ; 정석태, 2014에서 재인

용). 아마도 연구 개념으로서의 불확실성은 수학자, 물리학자, 철학자, 조직이

론가. 커뮤니케이션 연구자, 심리학자들이 불확실성 없이 할 수 있는 것은 없

다는 개념적 툴이 되버린 것이다.

   불확실성은 다차원적 접근을 필요로 하는 개념으로 인지적, 감정적 심리 

상태에 직면해 있다는 것이다. 이는 불안함을 야기시키는 상황으로 이끌어 개

개인이 특정한 방법으로 행동하고 소통하도록 동기를 부여하게 만든다. 불확

실성과 연관된 무질서(Randomness), 예측의 불가능성은 사회적 상호작용에서 

소통 역량을 키우는데 방해가 되고 있다. 

   Clark (1993 ; 정석태, 2014에서 재인용)는 정보경제학적인 관점에서 중
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요한 설명을 제공하고 있다. 그들은 클라이언트와 컨설턴트간의 상호작용에 

있어 정보비대칭을 분석하였고, 그 발견은 불확실성의 조건하에 가격이나 제

도적 규제가 정보비대칭을 감소시키지 않는다는 것을 확인하였다. 대신에, 클

라이언트와 컨설턴트간의 상호작용에서 발전된 개인적 경험이 불확실성을 감

소시키고 기회주의적인 행위를 통제하는 데 있어 가장 중요한 역할을 한다고 

분석하였다.

   이와 같이 불확실성과 관련한 논의는 경영학, 의학, 사회학 등 다양한 분

야에서 오랜기간 동안 지속되어 왔으며, 관련한 분야에 따라 불확실성을 보는 

시각의 차이가 있는 것 같다. 따라서 본 논문은 프랜차이즈 경영컨설팅의 관

점에서의 불확실성을 연구하였다. 본 논문은 프랜차이즈 기업에 대한 컨설팅 

산업에서의 불확실성 분석을 통해 시작하여, 컨설팅 영역에서의 불확실성 중 

의미 있는 두 가지 유형을 파악하고자 한다. 

   첫째, 제도적 불확실성(Institutional uncertainty)이며, 이는 전문화, 산업경

계, 및 제품 표준과 같이 공식적 제도 표준의 부재로부터 유래된다(Gluckler 

& Armbrüster, 2003 ; 정석태, 2014에서 재인용). 둘째, 거래적 불확실성

(Transactional uncertainty)이며, 이는 정보의 영업 비밀성, 서비스- 제품의 

무형성(Intangible), 그리고 클라이언트와 컨설턴트 간 공동 생산의 상호 의존

적이며 상호작용하는 특성에서 유래된다(Gluckler & Armbrüster, 2003 ; 정

석태, 2014에서 재인용). 이러한 불확실성을 측정하기 위해 정보 부족으로 인

한 불확실성 정도, 기간내 성실한 마무리에 대한 불확실성 정도, 피드백 등의 

사후관리에 대한 불확실성 정도, 합리적인 비용을 제시에 대한 불확실성 정도

를 설문항목으로 채택하였으며, 총 네개의 항목을 5점 리커트 척도로 측정, 

연구를 수행하였다. 연구 목적을 달성하기 위한 불확실성의 측정항목들을 요

약해 보면 <표 3-3>과 같다.
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<표 3-3> 불확실성의 측정항목

측정문항 측정항목 출처

Q11 정보 부족으로 인한 불확실성
Norton (1975), 

Funtowicz and 

Ravetz (1990), 

Kollock (1994), 

Einwiller (2001), 

Armbrüster 

(2006), 

정석태(2014)

Q12 기간내 성실한 마무리에 대한 불확실성

Q13 피드백 등의 사후관리에 대한 불확실성

Q14 합리적인 비용을 제시에 대한 불확실성

   계약의도를 측정하기 위해 해당 컨설팅사와 사업 파트너가 되고 싶은 정

도, 해당 컨설팅사에게 관심이 가는 정도, 해당 컨설팅사와 컨설팅 계약을 하

고 싶은 정도, 향후 컨설팅 의뢰의 필요성이 생긴다면, 해당 컨설팅사와 계약

할 의도의 정도를 설문항목으로 채택하였으며, 총 네개의 항목을 5점 리커트 

척도로 측정, 연구를 수행하였다. 연구 목적을 달성하기 위한 계약의도의 측

정항목들을 요약해 보면 <표 3-4>과 같다.
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<표 3-4> 계약의도의 측정항목

측정문항 측정항목 출처

Q11
 해당 컨설팅사와 사업 파트너가 되고 

싶은 정도

Grazioli and 

Jarvenpaa (2000),  

Yoon et al. 

(1993),  Belkaoui 

and Pavlik 

(1991), Dawes et 

al. (1992), 

Armbrüster 

(2006), 

정석태(2014

Q12 해당 컨설팅사에게 관심이 가는 정도

Q13
해당 컨설팅사와 컨설팅 계약을 하고 

싶은 정도

Q14
 향후 컨설팅 의뢰의 필요성이 생긴다면, 

해당 컨설팅사와 계약할 의도

   위와 같은 문헌들의 근거를 종합하여 볼 때 불확실성 감소는 계약의도에 

영향을 줄 것으로 판단하여 아래와 같이 가설 [H3]를 제시한다.

가설 [H3] 불확실성의 감소는 계약의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.2.4 연구가설 요약

이상의 연구가설을 모두 정리하면 아래의 <표 3-5>와 같다.
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<표 3-5> 연구가설 요약

가설NO 연구가설

가설 [H1]
컨설팅사 특성중 배태성 요인은 불확실성의 감소에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.

가설 [H2]
컨설팅사 특성중 신호요인은 불확실성의 감소에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.

가설 [H3] 불확실성의 감소는 계약의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.3 변수의 조작적 정의 

3.3.1 배태성요인

   많은 선행연구에서, 배태성(Embeddedness)을 잘 활용하는 기업이 많은 비

즈니스 기회를 얻을 수 있음을 제시하고 있으며(Jack & Anderson, 2002), 

Dimaggio & Louch(1998)는 불확실성이 높은 거래에서 네트워크 내부 거래

를 선호하며, 서비스나 상품의 유형에 따라 배태성의 수준이 다르게 나타난다

고 하였다(Dimaggio & Louch, 1998). 이처럼 강한 유대관계가 네트워크의 

효과를 높일 수 있다는 배태성 이론을 적용하여, 클라이언트의 관점에서 연구

를 진행해 보고자 하였다.

   본 연구에서는 이런 관계적 배태성을 사회적 네트워크를 바탕으로 형성된 

컨설턴트와 클라이언트간의 정서적이고, 사회적인 유대강도와 친밀도

(intimacy)로 정의하였다.

   이를 측정하기 위해서 컨설턴트와 클라이언트간의 관계적 배태성 내용에 

맞게 Seilbert et al.(2001), Landry et al.(2005), 김경은, 조성도(2011), 김지

영(2012) 등이 진행하였던 선행연구를 바탕으로 수정·보완하여 연구를 수행하

였다.
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   이러한 배태성요인을 측정하기 위해 신뢰할만한 지인의 추천(소개), 컨설

팅을 경험한 다른 업체의 추천, 컨설팅사는 상호만족을 주는 관계, 컨설턴트

와의 개인적 친분, 컨설턴트의 편안하고 친밀하며 신뢰를 주는 계약전 상담과

정을 설문항목으로 채택하였으며, 총 다섯항목을 5점 리커트 척도로 측정하여 

연구를 수행하였다.

3.3.2 신호요인

   컨설팅 분야에서 클라이언트와 컨설턴트의 관계는 계약에 의한 일시적 고

용관계이기에 컨설팅사는 신호이론의 관점에서 컨설팅이 착수되기 전에는 컨

설턴트 선택을 위한 의사결정과정에서 일정 부분 그 기능을 한다고 할 수 있

다. 본 연구에서는 이러한 신호요인을 측정하기 위해 컨설팅사의 오랜 연혁과 

성공사례 보유, 컨설팅사의 유사한 컨설팅 수행실적, 정직원으로 여러명 보유, 

담당 컨설턴트는 학위 및 자격증 등 충분한 수행자격을 보유, 담당 컨설턴트

는 명성(강연, 저서, 언론노출 등)을 설문항목으로 채택하였으며, 총 다섯항목

을 5점 리커트 척도로 측정하여 연구를 수행하였다.

3.3.3 불확실성

   애매모호함(Ambiguity)의 허용한계 측정에서 불확싱성에 대한 단어의 용

어에 대해 다음과 같이 여러가지의 의미로 사용이 가능하다고 하였다

(Norton, 1975). (1)다양한 의미들(Multiple meanings), (2)막연함

(Vagueness), (3)가능성(As a probability), (4)체계적으로 조직화되지 않은

(Unstructured), (5)정보부족(Lack of information), (6)불확실성(Uncertainty), 

(7)불일치성(Inconsistencies), (8)불명확(Unclear) 등 8가지로 구분하였는데(정

석태, 2014), 여기서 (6)번 불확실성에서의 애매모호함 (ambiguity)은 상황, 

사건, 상호작용(Interaction) 등의 결과로서 고려될 수 있다고 주장하였다(정석

태, 2014). Watson (2004: 9)은 불확실성이란 “현재 사건이 무엇을 의미하는

지 그리고 미래 사건이 무엇이 일어날 것인지에 대한 의심의 심리적 상태”라



- 42 -

고 정의하였다.

   Funtowicz and Ravetz (1990)는 불확실성을 단순히 지식의 부족이 아니

라고 주장하였다. 불확실성은 부정확성(Inexactness), 신뢰할 수 없음

(Unreliability), 무지(Ignorance)와 같은 부적절한 정보의 상태로서 언급하였

다(정석태, 2014). 따라서 본 연구에서는 앞서 살펴본 의견들을 종합하여 불

확실성에 대한 정의를 사용하였다.

   본 연구에서는 이러한 불확실성요인을 측정하기 위해 컨설팅사와 거래하

기 전에 해당 컨설팅사에 대한 정보 부족으로 인한 불확실성, 컨설팅사가 과

업수행을 성공적으로 기간내에 성실히 마무리할 것이라고 확신할 수 없는 불

확실성, 컨설팅 종료 후 피드백 등의 사후관리를 적절히 수행할 것이라고 확

신할 수 없는 불확실성, 컨설팅사가 합리적인 비용을 제시하였는지 알기 어려

운 불확실성을 설문항목으로 채택하였으며, 총 네항목을 5점 리커트 척도로 

측정하여 연구를 수행하였다.

3.3.4 계약의도

   계약의도는 외부 자극의 요인, 즉 신호요인에 따라 클라이언트에게 결합된 

컨설팅사에 대한 태도이자 서비스의 평가이다(Hsu, 1987). 또한 개인의 신념

과 구매에 대한 태도가 실제 행위로 연결되는 가능성으로 계약이라는 행동에 

직접영향을 미치는 요인이다(Engel et al, 1995). 조미옥(2012)의 가맹본부의 

신호요인과 신뢰와의 관계에 대한 연구와 프랜차이즈 본사 매출액 및 사업성

과 계약의도와의 관계(박경원 외, 2011)에서 구성된 설문을 수정 보완하여 관

심정도, 계약에 대한 희망정도, 향후 고려정도 등으로 측정하였다.

   본 연구에서는 이러한 계약의도를 측정하기 위해 해당 컨설팅사와 사업 

파트너가 되고 싶은 정도, 해당 컨설팅사에게 관심이 가는 정도, 해당 컨설팅

사와 컨설팅 계약을 하고 싶은 정도, 향후 컨설팅 의뢰의 필요성이 생긴다면, 

해당 컨설팅사와 계약할 의사에 대한 정도를 설문항목으로 채택하였으며, 총 

네항목을 5점 리커트 척도로 측정하여 연구를 수행하였다.
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3.4 자료 수집 및 분석 방법 

    본 연구는 프랜차이즈 기업을 대상으로 하여 컨설팅사 특성(배태성요인, 

신호요인)이 계약의도에 미치는 영향을 규명하는데 그 목적이 있다. 따라서 

국내 프랜차이즈 기업을 적용하고자 연구대상의 비율을 프랜차이즈 기업 규

모별로 구분하였으며, 프랜차이즈 기업에서 현재 근무하고 있는 임직원을 대

상으로만 설문을 진행하였다. 본 조사는 2021년 10월 12일부터 2021년 11월 

12일까지 온/오프라인으로 400부를 배포하여 이 중 237부를 회수하였고, 불

성실한 응답으로 자료로서의 가치를 상실한 21부를 제외한 216부를 바탕으로 

수집되어진 표본의 일반적인 특징을 파악하기 위해서 빈도분석을 통하여 기

술통계적 결과를 제시하였다.

   유효표본 216부에 대하여 표본의 일반적인 특성, 데이터의 정확성, 이상치

와 결측치, 그리고 정규성을 확인코자 기초통계분석을 수행하였고, 데이터의 

타당성 및 신뢰성을 검증코자 요인분석과 신뢰도 분석을 수행하였으며, 신뢰

도 분석에 있어 신뢰성 계수는 Cronbachα값을 이용하였다.

   측정변수들의 단일 차원성을 검증하기 위하여 AMOS22 통계패키지를 사

용해 확인적 요인분석을 수행하였으며, 연구모형의 적합도 검증을 위해 측정

모형의 적합성 분석과 측정모형의 타당성 분석을 수행하였다. 특히, 불확실성 

변수에 대하여서는 불확실성 감소라는 부(-)의 의미로 설문 측정값을 리버스

코딩하여 분석에 활용하였다. 또한 연구모형의 연구가설을 검증코자 구조방정

식 모형분석을 실시하였으며, 불확실성에 의한 매개효과를 추가적으로 분석하

였다. 위의 모든 분석은 SPSS 22.0 및 AMOS 22.0을 이용하였다.
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IV. 연구결과

4.1 표본의 특성 

4.1.1 일반적 특성

   본 연구에 사용된 216부의 표본들의 일반적인 특성에 대해서 빈도분석을 

통하여 살펴보았다. 컨설팅 진행 경험 유무와 관련하여 컨설팅을 기존에 받아

본 경우가 110명(50.9%), 받아 본 적 없는 경우가 106명(49.12%)으로 나타

났다. 성별의 경우 남성이 151명(69.9%), 여성이 65명(30.1%)으로 나타났으

며 연령은 20대 11명(5.1%), 30대 61명(28.2%), 40대 104명(48.1%), 50대 

31명(14.4%), 60대 이상 9명(4.2%)로 분석되었으며 최종학력은 고등학교 졸

업 19면(8.8%), 전문대학 졸업 77명(35.6%), 대학교 졸업 72명(33.3%), 대학

원 재학/졸업 이상 48명(22.2%)으로 나타났다.

   이들의 회사업종은 커피(제과제빵, 디저트) 52명(24.1%), 치킨/피자 33명

(15.3%), 한식 69명(31.9%), 중식 9명(4.2%), 일식 5명(2.3%), 별식·퓨전요리 

4명(1.9%), 분식 7명(3.2%), 패스트푸드 17명(7.9%), 주점 7명(3.2%), 기타 

13명(6.0%)으로 나타났으며, 회사형태는 주식회사 124명(57.4%), 개인기업/

기타 92명(42.6%)으로 나타났고, 직급은 경영진/임원 99명(45.8%), 수석(책

임)연구원/부(차)장급 41명(19.0%), 선임연구원/과장 34명(15.7%), 주임연구

원/대리급 26명(12.0%), 연구원/사원 16명(7.4%)으로 나타났다. 업력은 

1~10년 177명(81.9%), 11~20년 25명(11.6%), 21~30년 11명(5.1%), 31~40

년 1명(0.5%), 41년 이상 2명(0.9%)로 나타났으며, 가맹점수는 10개 미만 

100명(46.3%), 10~30개 미만 41명(19.0%), 30~50개 미만 18명(8.3%), 

50~100개 미만 22명(10.2%), 100~500개 미만 25명(11.6%), 500개 이상 10

명(4.6%)으로 나타났고, 매출규모는 10억 미만 98명(45.4%), 10~50억 47명

(21.8%), 50~100억 31명(14.4%), 100~200억 12명(5.6%), 200~300억 5명
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(2.3%), 300~500억 7명(3.2%), 500억 이상 16명(7.4%)으로 이를 정리해보

면 아래 <표 4-1>과 같이 나타난다.
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<표 4-1> 표본의 일반적 특성 (N = 216)

구분 빈도 백분율

컨설팅경험
있다 110 50.9
없다 106 49.1

성별
남자 151 69.9
여자 65 30.1

연령

20대 11 5.1
30대 61 28.2
40대 104 48.1
50대 31 14.4

60대이상 9 4.2

최종학력

고등학교 졸업 19 8.8
전문대학 졸업 77 35.6
대학교 졸업 72 33.3

대학원 재학/졸업 이상 48 22.2

회사업종

커피(제과제빵, 디저트) 52 24.1
치킨, 피자 33 15.3

한식 69 31.9
중식 9 4.2
일식 5 2.3

별식·퓨전요리 4 1.9
분식 7 3.2

패스트푸드 17 7.9
주점 7 3.2
기타 13 6.0

회사형태
주식회사 124 57.4

개인기업/기타 92 42.6

직급

경영진/임원 99 45.8
수석(책임)연구원/부(차)장급 41 19.0

선임연구원/과장 34 15.7

주임연구원/대리급 26 12.0

연구원/사원 16 7.4

업력

1~10년 177 81.9
11~20년 25 11.6
21~30년 11 5.1
31~40년 1 0.5
41년~ 2 0.9

가맹점수

10개 미만 100 46.3
10~30개 미만 41 19.0
30~50개 미만 18 8.3
50~100개 미만 22 10.2
100~500개 미만 25 11.6

500개 이상 10 4.6

매출규모

10억 미만 98 45.4
10~50억 47 21.8
50~100억 31 14.4
100~200억 12 5.6
200~300억 5 2.3
300~500억 7 3.2
500억 이상 16 7.4
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4.1.2 기술통계량

   측정변수에 대한 기술통계량은 아래의 <표 4-2>와 같다. 표준편차가 3이

상, 왜도의 절대값이 3.0 이상, 첨도의 절대값이 8.0 이상인 측정항목이 없으

므로 개별 측정변수들의 정규분포를 가지는 것으로 볼 수 있다(신건권, 

2013).

<표 4-2> 기술통계량 분석

측정항목 N 평균 표준 편차 왜도 첨도
컨설팅사특성(배태성요인)1 216 3.88 .819 -.502 -.101

컨설팅사특성(배태성요인)2 216 3.88 .809 -.520 -.018

컨설팅사특성(배태성요인)3 216 4.44 .744 -1.449 2.546

컨설팅사특성(배태성요인)4 216 4.30 .651 -.486 -.209

컨설팅사특성(배태성요인)5 216 4.29 .709 -.714 .156

컨설팅사특성(신호요인)1 216 4.36 .759 -1.357 2.752

컨설팅사특성(신호요인)2 216 3.12 1.141 -.305 -.830

컨설팅사특성(신호요인)3 216 4.11 1.067 -1.027 .135

컨설팅사특성(신호요인)4 216 4.40 .783 -1.431 2.506

컨설팅사특성(신호요인)5 216 3.80 1.109 -.548 -.656

불확실성1 216 1.66 .912 1.440 1.596

불확실성2 216 2.34 .843 .270 -.231

불확실성3 216 2.34 .895 .418 -.171

불확실성4 216 2.02 .902 .761 .308

계약의도1 216 3.63 .874 -.171 -.436

계약의도2 216 3.74 .868 -.408 .197

계약의도3 216 3.64 .846 -.257 -.034

계약의도4 216 4.00 .871 -.802 .793
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4.2 탐색적 요인분석 및 신뢰도 분석

   연구모형의 분석에 투입되는 변수들의 타당성 검증을 위하여 컨설팅사특

성(배태성요인), 컨설팅사특성(신호요인), 불확실성, 계약의도에 대하여 SPSS 

22 통계패키지를 이용하여 탐색적 요인분석을 실시하였다. 구성요인은 주성분 

분석을 사용하여 추출하였고, 요인 적재치는 직교회전방식의 베리맥스

(Varimax)를 채택하여 분석하였으며, 공통성 0.4이상, 요인 적재치 0.6이상을 

기준으로 분석하였다(전우소, 2017). KMO-Bartlet분석에서는 KMO측도의 

값이 0.6이상이고 Bartlet의 구형성 검증에서 유의확률 p값이 .05미만인 조건

을 충족하는지 확인하였는데 모든 측정항목이 조건을 충족하였다. 신뢰도 분

석은 Cronbach α계수 값이 0.6이상인 경우에 채택하였다(문기정, 2020).

4.2.1 컨설팅사특성(배태성요인)의 탐색적 요인분석

   컨설팅사특성(배태성요인)은 5개 측정항목으로 구성되어져 있으며, 모든 

측정항목들의 공통성이 0.4이상, KMO측도의 값 0.6이상 및 Bartlet 구형성 

검증의 유의확률 .05미만인 조건을 충족하여야 하는데, KMO측도의 값 0.6이

히인 q1-5(.509), q1-3(.539) 2개 측정항목을 제거하고 다시 탐색적 요인분

석을 실시한 결과 최종적으로 컨설팅사특성(배태성요인)은 3개의 성분으로 추

출되었는데, Cronbach α값이 0.6이상으로 측정되어 신뢰할 수 있는 것으로 

확인되었다. 컨설팅사특성(배태성요인)의 탐색적 요인분석 및 신뢰도 분석의 

결과는 아래의 <표 4-3>과 같다.
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<표 4-3> 탐색적 요인분석 – 컨설팅사특성(배태성요인)

변수 측정문항
요인

Cronbach α
1

컨설팅사특성(배태성요인)

Q1-1 0.872

0.777Q1-2 0.913

Q1-4 0.625

Eigen value 2.099 　

분산설명(%) 69.977 　

누적분산(%) 69.977 　 

4.2.2 컨설팅사특성(신호요인)의 탐색적 요인분석

   컨설팅사특성(신호요인)은 5개 측정항목으로 구성되어 있으며, 모든 측정

항목들의 공통성이 0.4이상, KMO측도의 값 0.6이상 및 Bartlet 구형성 검증

의 유의확률 .05미만인 조건을 충족하여야 하는데, KMO측도의 값 0.6이히인 

q2-2(.561), 1개 측정항목을 제거하고 다시 탐색적 요인분석을 실시한 결과 

최종적으로 컨설팅사특성(신호요인)은 4개의 성분으로 추출되었는데, 

Cronbach α값이 0.6이상으로 측정되어 신뢰할 수 있는 것으로 확인되었다. 

컨설팅사특성(신호요인)의 탐색적 요인분석 및 신뢰도 분석의 결과는 아래의 

<표 4-4>과 같다
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<표 4-4> 탐색적 요인분석 – 컨설팅사특성(신호요인)

변수 측정문항
요인

Cronbach α
1

컨설팅사특성(신호요인)

Q2-1 0.662

0.746
Q2-3 0.812

Q2-4 0.611

Q2-5 0.759

Eigen value 2.29 　

분산설명(%) 57.249 　

누적분산(%) 57.249 　

4.2.3 불확실성의 탐색적 요인분석

   불확실성은 4개 측정항목으로 구성되어 있으며, 모든 측정항목들의 공통성

이 0.4이상, KMO측도의 값 0.6이상 및 Bartlet 구형성 검증의 유의확률 .05

미만인 조건을 충족하여야 하는데, KMO측도의 값 0.6이하인 q3-1(.593), 1

개 측정항목을 제거하고 다시 탐색적 요인분석을 실시한 결과 최종적으로 불

확실성은 3개의 성분으로 추출되었는데, Cronbach α값이 0.6이상으로 측정

되어 신뢰할 수 있는 것으로 확인되었다. 불확실성의 탐색적 요인분석 및 신

뢰도 분석의 결과는 <표 4-5>과 같다.
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<표 4-5> 탐색적 요인분석 – 불확실성

변수 측정문항
요인

Cronbach α
1

불확실성

Q3-2 0.838

0.8Q3-3 0.857

Q3-4 0.793

Eigen value 2.147 　

분산설명(%) 71.566 　

누적분산(%) 71.566 　

4.2.4 계약의도의 탐색적 요인분석

   계약의도를 구성하는 4개의 측정항목 공통성은 모두 0.4이상이고, KMO 

측도의 값은 0.6이상 및 Bartlet검증의 유의확률은 .05미만인 조건을 모두 충

족하고 있다. 4개 측정항목의 요인 적재치 모두 0.6이상이며, 제거된 항목이 

없기 때문에 4개의 측정항목이 하나의 성분으로 추출되었다. 신뢰도 분석에서 

Cronbach α값은 .881로 매우 높은 수준이다. 요인분석 및 신뢰도 분석 결과

는 <표 4-6>과 같다

<표 4-6> 탐색적 요인분석 – 계약의도

변수 측정문항
요인

Cronbach α
1

계약의도

Q4-1 0.845

0.881
Q4-2 0.857

Q4-3 0.882

Q4-4 0.790

Eigen value 2.955 　

분산설명(%) 73.868 　

누적분산(%) 73.868 　
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4.3 확인적 요인분석 

   요인화 작업을 위하여 탐색적 요인분석(exploratory factoranalysis)의 결과

를 토대로 변수들 간의 기존관계를 설정하고 그 관계가 성립하는지에 대한 

여부를 검증하고자 AMOS를 이용하여 확인요인분석(confirmatory factor

analysis :CFA)을 실시하였다. 인과관계 연구에서 확인적 요인분석은 자료의 

타당성을 검증하는데 이용한다(신동주, 2015). 본 연구에서 사용할 변수 중 

컨설팅사 특성(배태성요인), 컨설팅사 특성(신호요인), 불확실성, 계약의도에 

대하여 구성개념원들 간의 가설관계를 분석하기 이전에 각 측정변수들의 단

일 차원성을 검증하였다. 자료의 적합도를 검증하기 위하여 χ², GFI, 

AGFI, CFI,NFI, RMR, RMSEA 값을 사용하였으며, 적합도에 대한 판단 기

준은 <표 4-7>의 값을 적용하였다(신건권, 2013).

   적합도를 향상시키기 위하여 최초문항에서 SMC(Squared Multiple 

Correlation) 값 0.4이하를 기준으로 하나씩 제거하는 과정을 반복 실시하였

으며, 수정지수(Modification Indices) 및 모수변화(Par Change)를 기준으로 

측정오차 간 공분산을 설정하였다(우종필, 2012).
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<표 4-7> 확인적 모형 적합도 판단 기준

구분 수용수준
본 연구에서의 

적용 기준
χ²검증  p>.05 -

CMIN/DF  3 이하 우수 3 이하

GFI .9 이상 우수 .9 이상

AGFI .85 이상 우수, .8 이상 어느 정도 우수 .85 이상

CFI .9 이상 우수 .9 이상

NFI .9 이상 우수 .9 이상

RMR  .05 이하 우수 .05 이하 .05 이하

RMSEA

.05 이하 우수

.08이하어느정도우수

.1이하보통수준

.1이상수용불가

.05 이하

출처 : 신건권(2013), 송거영(2015)

   한편 표본의 수가 클(예를 들어, >300)경우에는 표본의 공분산행렬과 연구

모형으로부터 추정한 공분산행렬의 차이가 거의 없어 모형 적합도가 양호해

야 함에도 불구하고 큰 표본의 수를 곱하기 때문에 모형 적합도가 양호하지 

않을 수 있게 나타난다(최창호, 2014). 또한 표본의 수가 작을(예를 들어, 

<100)경우에는 표본의 공분산행렬과 연구모형으로부터 추정한 공분산행렬의 

차이가 커서 모형 적합도가 양호하지 않아야 하는데 작은 표본의 수를 곱하

기 때문에 모형 적합도가 양호하게 나타날 수 있다는 치명적 단점이 있어 절

대적인 모형 적합도 지수가 될 수 없다(최창호, 2014). 때문에 구조방정식을 

위한 연구모형에서는 표본의 크기가 100명~200명 정도가 적당하다고 할 수 

있다.

   이런 점에서 여러 적합지수들을 동시에 고려하는 전반적인 기준으로 모형

의 적합성을 평가하는 것이 좋으며, 보편적으로 사용되어지는 모형의 적합도

는 카이자승 통계량(χ²), GFI, AGFI, CFI, NFI, RMR, RMSEA 등으로 알

아볼 수 있다. 따라서 본 연구에서의 확인적 요인분석 역시 앞서 밝힌 모형 

적합도를 활용하도록 한다. 1차 확인적 모형에 대한 결과를 정리하면 <표 
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4-8>, <그림 4-1>과 같다.

<표 4-8> 1차 확인적 모형 분석

측정항목 β S.E CR P CR AVE SMC

배

태

성

요

인

→ Q1-1 0.967 　 　 　

0.739 0.427

0.935

→ Q1-2 0.957 0.046 21.254 *** 0.916

→ Q1-3 0.355 0.062 5.397 *** 0.126

→ Q1-4 0.318 0.055 4.788 *** 0.101

0.057***3.5330.0610.24Q1-5→

신

호

요

인

→ Q2-1 0.613 　 　 　

0.761 0.417

0.376

→ Q2-2 0.535 0.203 6.474 *** 0.286

→ Q2-3 0.764 0.209 8.368 *** 0.583

→ Q2-4 0.411 0.134 5.186 *** 0.169

→ Q2-5 0.818 0.226 8.636 *** 0.669

불

확

실

성

→ Q3-1 0.594 　 　 　

0.802 0.517

0.353

→ Q3-2 0.768 0.149 8.018 *** 0.59

→ Q3-3 0.807 0.163 8.17 *** 0.651

→ Q3-4 0.688 0.152 7.533 *** 0.473

계

약

의

도

→ Q4-1 0.812 　 　 　

0.881 0.656

0.66

→ Q4-2 0.843 0.075 13.736 *** 0.71

→ Q4-3 0.867 0.073 14.152 *** 0.751

→ Q4-4 0.709 0.079 11.046 *** 0.503

적합도 : χ2 =378.025(df=129, p=0), CMIN/DF=2.93, RMR=0.064, 

GFI=0.847, AGFI=0.797, NFI=0.807, IFI=0.864, CFI=0.862, 

RMSEA=0.095
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<

<그림 4-1> 1차 확인적 모형 모델(AMOS)

   최초 확인적 모형 분석 결과 CMIN/DF값을 제외한 RMR, GFI, AGFI, 

NFI, IFI, CFI, RMSEA 지수가 기준을 충족시키지 못하는 것으로 나타나 

SMC값이 낮은 q1-5, q1-4, q1-3를 제거한 후 2차 확인적 모형 분석을 실

시하였다. 2차 확인적 모형에 대한 모형의 결과를 정리하면 <표 4-9>, <그림 

4-2>와 같다.
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<표 4-9> 2차 확인적 모형 분석

측정항목 β S.E CR P CR AVE SMC
배

태

성

요

인

→ Q1-1 1.019 　 　 　

0.962 0.933

1.038

→ Q1-2 0.909 0.064 13.864 *** 0.827

신

호

요

인

→ Q2-1 0.611 　 　 　

0.761 0.474

0.373

→ Q2-2 0.536 0.204 6.47 *** 0.287

→ Q2-3 0.76 0.21 8.32 *** 0.578

→ Q2-4 0.413 0.134 5.202 *** 0.171

→ Q2-5 0.821 0.228 8.616 *** 0.674

불

확

실

성

→ Q3-1 0.594 0 　 　

0.802 0.571

0.353

→ Q3-2 0.768 0.149 8.021 *** 0.59

→ Q3-3 0.807 0.163 8.171 *** 0.65

→ Q3-4 0.688 0.152 7.534 *** 0.473

계

약

의

도

→ Q4-1 0.812 0 　 　

0.881 0.656

0.66

→ Q4-2 0.842 0.075 13.733 *** 0.71

→ Q4-3 0.867 0.073 14.161 *** 0.751

→ Q4-4 0.709 0.079 11.05 *** 0.503

적합도 : χ2 =163.938(df=84, p=0), CMIN/DF=1.952, RMR=0.054, 

GFI=0.909, AGFI=0.87, NFI=0.903, IFI=0.95, CFI=0.95, RMSEA=0.067
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<

<그림 4-2> 2차 확인적 모형 모델(AMOS)

    2차 확인적 모형 분석 결과 최초 모형의 적합도 지수에 비해 향상되었으

나, 여전히 RMR, RMSEA 지수가 기준을 만족시키지 못하는 것으로 확인되

었다. 이에 SMC값이 낮은 q2-2, q2-4, q3-1을 제거하여 3차(최종) 확인적 

모형 분석을 실시하였다. 이상과 같이 확인적 모형분석에 대한 최종모형의 결

과를 정리하면 <표 4-10>, <그림 4-3>과 같다.
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<표 4-10> 최종 확인적 모형 분석

측정항목 β S.E CR P CR AVE SMC
배

태

성

요

인

→ Q1-1 0.962 　 　 　

0.962 0.925

0.925

→ Q1-2 0.962 0.029 34.422 *** 0.925

신

호

요

인

→ Q2-3 0.742 　 　 　

0.771 0.633

0.55

→ Q2-5 0.846 0.15 7.897 *** 0.715

불

확

실

성

→ Q3-2 0.784 　 　 　

0.800 0.579

0.615

→ Q3-3 0.818 0.115 9.618 *** 0.669

→ Q3-4 0.673 0.103 8.933 *** 0.452

계

약

의

도

→ Q4-1 0.814 　 　 　

0.881 0.656

0.662

→ Q4-2 0.844 0.075 13.777 *** 0.712

→ Q4-3 0.866 0.073 14.17 *** 0.75

→ Q4-4 0.707 0.079 11.015 *** 0.499

적합도 : χ2 =44.645(df=39, p=0.247), CMIN/DF=1.145, RMR=0.029, 

GFI=0.965, AGFI=0.94, NFI=0.966, IFI=0.996, CFI=0.996, 

RMSEA=0.026
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<그림 4-3> 최종 확인적 모형 모델(AMOS)

   3차(최종) 확인적 모형 분석 결과 2차 확인적 모형의 적합도 지수에 비해 

향상되었고, 모든 적합도 지수가 기준을 만족시키는 것으로 나타났다. 본 연

구에서 설정한 이론적 모델에 대한 확인적 요인분석 결과 χ2 

=44.645(df=39, p=0.247)로 나타났으며, 다른 적합도 지수는 

CMIN/DF=1.145, RMR=0.029, GFI=0.965, AGFI=0.94, NFI=0.966, 

IFI=0.996, CFI=0.996, RMSEA=0.026로 나타났다.

4.4 가설검증

4.4.1 연구모형의 적합도 검증

   변수와 측정항목에 대하여 탐색적 요인분석과 확인적 요인분석을 통해 변

수에 대한 정제과정을 거쳤으며, 측정모형의 신뢰성과 타당성을 모두 확인하

였으므로 연구모형에 대해 분석하고자 한다.

   본 연구모형의 변수는 총 4개로서, 독립변수는 컨설팅사특성(배태성요인), 
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컨설팅사특성(신호요인) 2개 변수이며, 매개변수는 불확실성. 종속변수는 계약

의도이다. AMOS 22를 이용하여 모형을 분석하였으며, 연구모형에 대한 적

합도 검증 결과, χ2와 RMR의 두 가지 지수만 기준에 미달하였고 

CMIN/DF, CFI, RMSEA 등 다른 지수들은 모두 기준을 충족하였으므로 연

구하기에 적합하다고 할 수 있다(송지준,2012). <표 4-11>에 연구모형의 적

합도 검증 결과를 정리하였다.

<표 4-11> 연구모형의 적합도

지수 χ2 df
CMIN

/DF
RMR GFI AGFI NFI IFI CFI

RM

SEA
측정

치

44.645

(p=.247)
39 1.145 .029 .965 .94 .966 .996 .996 .026

기준 .05이상 - 3 이하
.05미

만
.9이상

.85이

상

.9이

상

.9이

상

.9이

상

.05미

만

판단 Fit - Fit Fit Fit Fit Fit Fit Fit Fit

출처 : 신건권(2013), 송거영(2015)

4.4.2 연구가설 검증

   연구모형의 변수들인 컨설팅사특성(배태성요인), 컨설팅사특성(신호요인), 

불확실성, 계약의도가 다른 변수에 미치는 영향관계 분석을 통해 가설에 대한 

검증을 실시하였다. 연구가설에 대한 검증결과는 아래의 <표 4-12>에 정리하

였다.
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<표 4-12> 연구가설에 대한 검증결과

가설 경로 β B S.E CR P
채택

여부

H1 배태성요인 → 불확실성 .069 .042 .072 .804 .421 기각

H2 신호요인 → 불확실성 -.393 -.530 .079 -3.785 *** 채택

H3 불확실성 → 계약의도 -.175 -.191 .086 -2.191 .028 채택

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

   첫째, 컨설팅사특성(배태성요인)이 불확실성 감소에 미치는 영향을 살펴보

면 유의한 영향을 미치지는 못하는 것으로 나타났다. 이는 컨설팅사특성이 유

의한 효과를 나타내지 못한다고 할 수 있다. 따라서 컨설팅사특성(배태성요

인)이 불확실성 감소에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설 H1은 기각되었

다.

   둘째, 컨설팅사특성(신호요인)이 불확실성 감소에 미치는 영향을 살펴보면 

경로계수가 -.393(CR값 = -3.785, p < .001)로 유의하게 나타나 컨설팅사특

성(신호요인) 높으면 높을수록 불확실성이 감소에 매우 큰 영향을 미치는 것

으로 확인되었다. 따라서 컨설팅사특성(신호요인)이 불확실성 감소에 정(+)의 

영향을 미칠 것이라는 가설 H2는 채택되었다.

가설NO 연구가설
채택

여부

가설 

[H1]

컨설팅사 특성중 배태성요인은 불확실성의 감소에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.
기각
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   셋쨰, 불확실성 증가가 계약의도에 미치는 영향을 살펴보면 경로계수가 

-.175(CR값 = -2.191, p < .028)로 유의하게 나타나 불확실성 증가는 계약

의도가 감소하는 것으로 나타났다. 따라서 불확실성의 감소는 계약의도에 정

(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설 H3은 채택되었다.

   연구모형 검증 결과는 아래의 <그림 4-4>과 같다.

<그림 4-4> 연구모형 검증 결과

가설NO 연구가설
채택

여부

가설 

[H2]

컨설팅사 특성중 신호요인은 불확실성의 감소에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.
채택

가설NO 연구가설
채택

여부

가설 

[H3]

불확실성의 감소는 계약의도에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.
채택
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V. 결론

5.1 결론 및 시사점 

   하루가 다르게 급변하고 있는 현대사회에서는 기업의 경영활성화 및 환경

변화 등에 대한 대응책 마련을 위해 자체적인 해결책을 모색하는기 보다는 

독립적 주체로인 제3자의 입장으로 하여금 전문가적 판단과 해결책을 제시하

는 컨설팅 관련 수요가 서서히 증가하고 있다. 실증연구를 수행하기 위해 본 

연구에서는 프랜차이즈 기업 임직원을 대상으로 설문을 진행하였으며, 최종 

216부의 표본을 바탕으로 빈도분석, 기초통계분석을 하였으며, 연구모형의 요

인분석과 신뢰성분석, 타당성 및 적합도 분석, 확인적 요인분석 등을 진행하

여 3개의 가설을 검증하였으며 분석의 내용 및 검증 결과가 시사하고 있는 

점을 제시하면 다음과 같다.

   첫째, 본 연구는 지금까지 컨설턴트의 역량, 서비스 품질, 컨설팅서비스의 

불확실성 환경 요인 등을 주요 변수로하여 이 변수들이 컨성팅 성과, 재구매

의도 등에 미치는 영향에 있어 일반기업, 프랜차이즈 기업 등을 대상으로 많

은 이론적 연구들이 진행되어 왔었다. 이런 기존 관행에서 벗어나 컨설팅업을 

실질적으로 운영하면서 느낀 관점으로 배태성요인, 신호요인, 불확실성, 계약

의도의 변수들을 도입하여 실증분석을 하였다. 특히 컨설팅이 가지는 업무 고

유의 특성상 컨설팅 관련 서비스의 결과와 수행과정 보다는 계약 성사 과정

에서 일어날 수도 있는 배태성요인, 신호요인, 불확실성, 계약의도에 대해 국

내에서는 처음으로 국내 프랜차이즈 기업들의 임직원을 대상으로 조사와 분

석을 하였다는 점에서 본 연구에 의미가 있다고 할 수 있다. 

   둘째, 컨설팅사의 배태성요인이 불확실성의 감소에 미치는 영향을 분석한 

결과, 배태성 요인은 정(+)의 영향을 미치지 않는 것으로 나타나 H1 가설은 

기각되었다.

   셋째, 컨설팅사의 신호요인이 불확실성의 감소에 미치는 영향을 분석한 결
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과, 신호 요인은 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 H2 가설은 채택되었

으며, 컨설팅비즈니스와 관련하여 배태성요인보다는 신호요인이 불확실성 감

소에 직접적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

   넷째, 불확실성의 감소가 계약의도에 미치는 영향을 분석한 결과 불확실성 

요인은 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 H3 가설은 채택되었으며, 컨설

팅비즈니스와 관련하여 불확실성 감소는 계약의도에 직접적인 영향을 줄 수 

있다고 할 수 있다. 

   본 연구에서는 배태성이론과 신호이론을 바탕으로 불확실성의 증감에 따

라 계약의도에 미치는 영향에 대한 이론적, 실증적 접근을 시도하였다는 점에

서 의의를 찾을 수 있으며, 국내 프랜차이즈 기업들의 임직원을 대상으로 연

구를 진행함으로서 배태성요인과 신호요인에 의한 불확실성 감소의 영향관계

가 계약의도에 어떻게 작용하는지를 실증적으로 분석하였다.

   먼저, 신호요인이 배태성요인보다 불확실성의 감소에 미치는 영향이 더 크

다는 것은 컨설팅을 의뢰하는 클라이언트가 유능한 컨설팅사를 선정하기 위

해서는 상대적으로 네크워크 중심의 배태성 요인보다는 객관적 지표인 신호

요인을 더욱 중요하게 고려할 필요가 있음을 시사한다. 이에 컨설팅사는 계약

전 신호요인에 대해 중요하게 생각할 필요가 있으며, 이를 통해 실질적으로 

컨설팅 계약 성사율을 높일 수 있다는 시사점을 제공할 수 있었다.

5.2 연구의 한계점 및 향후 연구과제

   본 연구에서 실증분석을 통한 결과물을 보면 몇 가지 한계점과 제약사

항으로 인해 연구결과 수용에 있어 신중해야 할 것이며, 향후 이런 문제점들

을 보완, 해결하기 위해서는 다음과 같은 여러가지 사항들이 잘 반영되어 보

다 의미 있는 결과를 얻을 수 있도록 해야 할 것이다.

   첫째, 컨설팅 서비스 특성 중의 하나인 불확실성에 대한 기존 국내 연구

자료 일부와, 해외 문헌에서 사용된 척도를 이용하여 국내 프랜차이즈 임직원

들을 대상으로 측정하는데 있어 애로 사항이 있었다. 따라서 이러한 문제점을 
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보완하여 향후 연구를 진행할 경우에는 국내 기업이나 클라이언트들을 대상

으로 한 컨설팅 관련 불확실성과 계약의도의 정확한 개념정의와 관련 문헌자

료가 추가적으로 있었으면 한다.

   둘째, 컨설팅 성과 및 기업의 성과 이 둘의 영향관계를 규명하기 위해 

다양한 연구가 진행되어 왔으나, 일차원적인 컨설팅 수주 및 계약의도에 대한 

선행연구는 다소 부족한 실정이다. 본 연구를 바탕으로 국내 프랜차이즈 기업

들의 외부 컨설팅용역 선정과정에서 클라이언트가 컨설팅사를 선정하는 이유

에 대해서 좀 더 심층 분석을 하였으면 한다. 컨설팅사로서 보유하고 있는 역

량을 효과적으로 표출할 수 있는 요인을 규명하고 클라이언트에게 효과적으

로 인식시켜 컨설팅 수주로의 연계 전략을 확보하기 위한 다양한 심층 조사

를 하였으면 한다.

   셋쨰, 앞서 제시한 확인적 요인분석에 더해 간접효과 분석을 통해 컨설

팅사의 배태성요인과 신호요인이 계약의도에 미치는 영향을 추가로 분석하여 

더욱 효과적인 결과물을 얻었으면 한다.

   넷째, 기업 규모에 따른 클라이언트의 외부 컨설팅 선정 기준을 파악하

고자 주식회사와 개인회사, 가맹점수와 매출규모 등으로 구분하여 비교 분석

을 하고자 하였으나 조사한 샘플 수가 각각 124명, 92명(전체 216명) 로 표

본수가 적어 구조방정식에 의한 조사 분석이 어려웠다. 기업 규모에 따른 외

부 컨설팅 선정 기준이 다르다고 하였다(Armbrüster, 2006: 11). 그는 대기

업들은 가격보다는 신뢰와 명성에 바탕을 둔 유명한 컨설팅사를 선호하는 반

면에 중소기업들은 가격 때문에 일반적인 컨설팅회사를 선호한다고 주장하였

다. 결국 이런 선택은 컨설팅의 품질은 물론 서비스에도 추가적인 영향을 줄 

수 있다고 하였다. 따라서 국내에서도 앞으로 기업 규모에 따른 클라이언트의 

생각과 의도, 컨설팅 결과물이 어떻게 달라지는지를 파악하는 것도 중요하다

고 판단된다. 상기 언급된 사항들은 향후 연구과제로 추진되어 국내 컨설팅산

업에서의 본질적인 문제점을 발견, 개선하고 새롭고 참신한 신규방안을 도출

하는데 기여하였으면 한다.
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I. 사전질문

귀사에서 수행하신 프로젝트 중 외부 컨설팅회사가 참여한 경험이 있으십니
까?
① 예 ⟶ 가장 최근에 컨설팅 받은 경험을 바탕으로 설문을 진행해주세요.
② 아니오 ⟶ 컨설팅사를 선정한다는 가정 하에 설문을 진행해주세요.

II. 다음은 컨설팅사의 특성중 배태성요인에 관한 질문입니다. 컨설팅사를 선
정할 때 중요하다고 생각되는 요인에 체크(V) 해주시기 바랍니다.

컨설팅사 특성 중 배태성요인 관련 질문

설문내용

전혀
그렇
지

않다

그렇
지

않다

보통
이다

그렇
다

매우
그렇
다

1. 신뢰할만한 지인의 추천(소개)이 
중요하다.

① ② ③ ④ ⑤

2. 컨설팅을 경험한 다른 업체의 추천이 
중요하다.

① ② ③ ④ ⑤

3. 컨설팅사는 상호만족을 주는 관계여야 
한다.

① ② ③ ④ ⑤

4. 컨설턴트와의 개인적 친분이 중요하다. ① ② ③ ④ ⑤

5. 컨설턴트의 편안하고 친밀하며 신뢰를 
주는 계약전 상담과정이 중요하다.

① ② ③ ④ ⑤
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III. 다음은 컨설팅사의 특성중 신호요인에 관한 질문입니다. 컨설팅사를 선정
할 때 중요하다고 생각되는 요인에 체크(V) 해주시기 바랍니다.

컨설팅사 특성 중 신호요인 관련 질문

설문내용

전혀
그렇
지

않다

그렇
지

않다

보통
이다

그렇
다

매우
그렇
다

1. 컨설팅사는 오랜 연혁과 성공사례를 
보유하고 있어야 한다.

① ② ③ ④ ⑤

2. 컨설팅사의 유사한 컨설팅 수행실적이 
중요하다.

① ② ③ ④ ⑤

3. 컨설팅사는 컨설턴트를 정직원으로 
여러명 보유하고 있어야 한다.

① ② ③ ④ ⑤

4. 담당 컨설턴트는 학위 및 자격증 등 
충분한 수행자격을 보유하고 있어야 
한다.

① ② ③ ④ ⑤

5. 담당 컨설턴트는 명성(강연, 저서, 
언론노출 등)이 있어야 한다.

① ② ③ ④ ⑤
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IV. 다음은 불확실성에 관한 질문입니다. 컨설팅사를 선정할 때 중요하다고 
생각되는 요인에 체크(V) 해주시기 바랍니다.

컨설팅회사 선정시 불확실성에 관한 질문

설문내용

전혀
그렇
지

않다

그렇
지

않다

보통
이다

그렇
다

매우
그렇
다

1. 컨설팅사와 거래하기 전에 해당 
컨설팅사에 대한 정보 부족으로 인한 
불안감이 있다.

① ② ③ ④ ⑤

2. 컨설팅사가 과업수행을 성공적으로 
기간내에 성실히 마무리할 것이라고 
확신할 수 없다.

① ② ③ ④ ⑤

3. 컨설팅 종료 후 피드백 등의 
사후관리를 적절히 수행할 것이라고 
확신할 수 없다.

① ② ③ ④ ⑤

4. 컨설팅사가 합리적인 비용을 
제시하였는지 알기 어렵다.

① ② ③ ④ ⑤
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V. 다음은 컨설팅 계약의도에 관련된 관한 질문입니다. 해당하는 곳에 V표를 
해주세요.

컨설팅 계약의도 관련

설문내용

전혀
그렇
지

않다

그렇
지

않다

보통
이다

그렇
다

매우
그렇
다

1. 해당 컨설팅사와 사업 파트너가 되고 
싶다.

① ② ③ ④ ⑤

2. 해당 컨설팅사에게 관심이 간다. ① ② ③ ④ ⑤

3. 해당 컨설팅사와 컨설팅 계약을 하고 
싶다.

① ② ③ ④ ⑤

4. 향후 컨설팅 의뢰의 필요성이 
생긴다면, 해당 컨설팅사와 계약할 
것이다.

① ② ③ ④ ⑤
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VI. 통계처리에 필요한 일반사항에 대한 질문입니다.

1. 귀하의 성별은?
 ① 남성  ② 여성

2. 귀하의 연령은?
 ① 20대  ② 30대  ③ 40대  ④ 50대  ⑤ 60세 이상

3. 귀하의 최종학력은?
 ① 고등학교 졸업  ② 전문대학 졸업  ③ 대학교 졸업  ④ 대학원 재학/졸
업 이상  
 ⑤ 기타 (                   )

4. 귀하의 회사 업종은?
 ① 커피(제과제빵, 디저트)  ② 치킨, 피자  ③한식  ④ 중식  ⑤일식
 ⑥ 별식·퓨전요리  ⑦ 분식  ⑧ 패스트푸드  ⑨ 주점  ⑩ 기타 (           
      )

5. 귀하의 회사 형태는?
 ① 주식회사  ② 개인기업/기타

6. 귀하의 회사 직급은?
 ① 경영진/임원  ② 수석(책임)연구원/부(차)장급  ③ 선임연구원/과장
 ④ 주임연구원/대리급  ⑤ 연구원/사원  ⑥ 기타(                   )

7. 귀하의 회사 업력은?
① 1~10년  ② 11~20년  ③ 21~30년  ④ 31~40년 ⑤ 40년 이상

7-1. 귀하의 회사규모(가맹점 수)는?
① 10개 미만  ② 10~30개 미만  ③ 30~50개 미만  ④ 50~100개 미만
⑤ 100~500개 미만  ⑥ 500개 이상

7-2. 귀하의 회사 작년 연매출규모는?
① 10억 미만  ② 10~50억  ③ 50~100억  ④ 100~200억  ⑤ 200~300억  
⑥ 300~500억  ⑦ 500억 이상

8. 귀하의 회사 외부 컨설팅 경험은?  (         회)

● 본 설문에 응답해 주셔서 대단히 감사합니다.
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ABSTRACT

A study on the effect of consulting firm 
characteristics (embeddedness factors, signal 

factors) on contract intention: uncertainty as a 
parameter

Kim, Jin-Ho

Major in Startups&Franchise Consulting

Dept. of Futures Convergence Consulting

The Graduate School

Hansung University

     Overall, the consulting industry is one of the important industries 

that can efficiently increase the nation's economic vitality as a high 

value-added industry based on knowledge. Despite its high contribution 

to other industries and excellent job creation effects, the reality of the 

domestic consulting industry is considerably worse than that of developed 

countries. The consulting industry itself is also a corporate culture 

imported from abroad, but in Korea, the consulting culture has not been 

properly developed and settled.

   Therefore, this study aims to predict how consulting firms' 

characteristics (obligation factors, signal factors) reduce client uncertainty, 
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identify relationships with contract intentions, and present results, and 

express their assets and capabilities to clients in the future. In particular, 

the majority of relatively small domestic consulting companies tried to 

contribute to the continuous business operation by being effectively 

recognized by clients by utilizing limited assets and capabilities. The 

results of this study were revealed as follows.

   Based on previous studies, a questionnaire was constructed by 

referring to the operational definition of variables. A survey was 

conducted on franchise company executives and employees, and three 

hypotheses were verified after reviewing the frequency analysis, reliability 

analysis, validity analysis, and suitability analysis of the research model 

based on the final 216 available samples out of a total of 400 copies.

   First, many theoretical studies have been conducted on general and 

franchise companies in terms of the influence of these variables on 

conforming performance and repurchase intention, using consultant 

competency, service quality, and uncertainty environmental factors. An 

empirical analysis was conducted by introducing variables such as 

embeddedness factors, signal factors, uncertainty, and contract intention 

from the perspective felt while practically operating the consulting 

business. In particular, this study is meaningful in that it surveyed and 

analyzed executives and employees of domestic franchise companies for 

the first time in Korea on embedded factors, signal factors, uncertainty, 

and contract intentions that may occur in the process of signing contracts 

rather than consulting-related services.

   Second, as a result of analyzing the effect of the consulting firm's 

embeddedness factor on the reduction of uncertainty, it was found that 

the embeddedness factor did not have a positive (+) effect, and the H1 

hypothesis was rejected.

   Third, as a result of analyzing the effect of consulting firms' signal 
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factors on the reduction of uncertainty, the H2 hypothesis was adopted, 

and the signal factors rather than the embedded factors directly affect the 

reduction of uncertainty in consulting business.

   Fourth, as a result of analyzing the effect of reduction of uncertainty 

on contract intention, the H3 hypothesis was adopted as a result of 

analyzing the effect of uncertainty on contract intention, and it can be 

said that reduction of uncertainty in relation to consulting business can 

have a direct effect on contract intention.

   This study is significant in that it attempted a theoretical and 

empirical approach to the effect of uncertainty on contract intention 

based on the theory of embeddedness and signal, and empirically 

analyzed how the influence of reduced uncertainty by signal factors 

affects contract intention by conducting a study on executives and 

employees of domestic franchise companies.

   First of all, the fact that signal factors have a greater impact on the 

reduction of uncertainty than embedded factors suggests that clients 

requesting consulting need to consider signal factors, which are objective 

indicators, more important than network-oriented embedded factors. 

Accordingly, consulting companies need to consider the pre-contract 

signaling factors important, and through this, they were able to provide 

implications that the consulting contract completion rate could be 

substantially increased.

【Key words】컨설팅, 배태성이론, 신호이론, 불확실성, 계약의도


