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국 문 초 록  

프랜차이즈 슈퍼바이저의 컨설팅 역량이 인지적, 정서적 신뢰 및 
재계약 의도와 다점포 운영의도에 미치는 영향에 관한 연구

- 편의점 프랜차이즈 가맹점주를 중심으로 -

한성대학교 지식서비스 & 컨설팅대학원
미 래 융 합 컨 설 팅 학 과
창 업  &  프 랜 차 이 즈 컨 설 팅 전 공
양 지 현

     현재까지 이루어진 프랜차이즈 산업과 가맹본부의 슈퍼바이저에 대한 
많은 선행연구에 의하면 가맹본부를 대표하여 가맹점주에게 핵심적인 역할을 
제공하는 것은 슈퍼바이저이다. 코로나 이후 프랜차이즈의 가맹본부와 브랜드 
수, 점포는 조금씩 꾸준히 성장하고 있으나, 슈퍼바이저의 컨설팅역량에 대한 
구체적인 연구가 활발히 진행되지 않았다. 본 연구는 국내 슈퍼바이저가 가져
야 하는 핵심역량 중 컨설팅역량이 가맹점주의 신뢰와 재계약 의도와 다점포 
운영 의도에 미치는 영향에 대한 학문적 토대를 제공하는 동시에 실무적인 
기준을 제시한다.
 슈퍼바이저가 가맹본부를 대표하여 컨설팅역량을 발휘하여 가맹점주의 가맹
점운영에 관계적 측면의 신뢰에 어떻게 영향을 미치며, 슈퍼바이저와 가맹점
주간 인지적, 정서적 신뢰가 가맹점주의 재계약 의도와 다점포 운영 의도에 
어떻게 영향을 미치는가에 대하여 본부임차형, 점주임차형에 따라 어떤 차이
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가 있는지 집단차이 분석도 실시하였다. 다른 연구와 차별점은 2022년 말 기
준 100개 이상 가맹점을 운영하는 편의점 프랜차이즈 가맹점주를 대상으로 
진행하였다는 점이다. 국내에서 가장 많은 프랜차이즈 가맹점을 보유한 편의
점 프랜차이즈 가맹점주를 대상으로 보다 현실적인 한국 프랜차이즈 기업의 
슈퍼바이저의 컨설팅역량에 대한 가맹점주의 의도를 반영하여 신뢰 및 가맹
점 재계약 의도와 다점포 운영 의도 간의 영향을 파악했다는 것이다. 
 이러한 실질적인 영향적 관계를 조사하기 위해, 편의점 프랜차이즈 4개사의 
가맹점주 265명을 대상으로 설문조사를 실시하였다. 연구결과를 요약하면 다
음과 같다. 첫째, 슈퍼바이저의 컨설팅역량 4가지 인지적역량, 관리적역량, 성
취적역량, 소통적역량 중 어떠한 역량이 슈퍼바이저와 가맹점주간 인지적, 정
서적 신뢰에 미치는 우선순위에 대해 파악하였다. 4가지 역량 중 소통적역량, 
관리적역량, 인지적역량, 성취적역량 순으로 가맹점주의 인지적 신뢰에 영향
을 주었다. 인지적 신뢰를 구축하는 데 있어 슈퍼바이저가 가진 소통역량인 
커뮤니케이션 역할, 대화능력 및 카운슬링 능력의 필요와 중요성을 확인할 수 
있었다. 정서적 신뢰의 경우 인지적역량, 소통적역량, 관리적역량,성취적역량
의 순으로 나타났다. 정서적 신뢰 구축을 위하여 기본적으로 슈퍼바이저가 가
맹점주를 컨설팅하기 위해 가맹점 운영을 위한 전반에 대한 업무관리지식과 
매뉴얼에 대한 숙지가 반드시 필요하다는 점을 도출할 수 있었다. 다음으로 
재계약 의도와 다점포 운영 의도에 슈퍼바이저와 가맹점주간 신뢰가 미치는 
영향에 대한 분석 결과로는 동일한 결과로 인지적 신뢰가 높게 나타났다. 슈
퍼바이저와 가맹점주간 형성되는 인지적 신뢰는 슈퍼바이저의 가맹점 점포운
영관리에 대한 분석을 기반으로 하는 조언하고 전달하는 신뢰인 인지적 신뢰
를 좀 더 긍정적으로 판단한다는 것을 알 수 있었다. 이번 연구에서 가맹점
의 가맹유형을 본부임차형과 점주임차형으로 구분하여 살펴본 결과 각 요인
별 본부임차형 경우가 전체 요인에 대해 점주임차형 보다 응답값이 높게 나
타난 것으로 분석되었다. 또한 신뢰 측면에서도 본부임차형인 경우 평균값이 
더 높은 것으로 분석되었으며 가맹점주의 재계약 의도와 다점포의도 분석에
서도 가맹점의 가맹유형이 본부임차형인 경우 점주임차형의 경우보다 응답값
이 높게 나타난 것으로 나타났다. 마지막으로 가맹점의 브랜드에 따른 각 요
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인별 평균값을 비교한 결과, 브랜드에 따라 평균값이 높게 나타나는 요인들이 
다양하게 나타났다. 
 본 연구는 슈퍼바이저의 컨설팅역량을 가맹점주간의 관계를 통해 파악하고, 
프랜차이즈 본부가 향후 슈퍼바이저의 컨설팅역량에 대한 투자와 교육을 진
행한다고 할 때, 가맹점주간의 신뢰와 재계약과 다점포 운영의도에 미치는 영
향을 고려하여 체계적으로 접근해야 할 것이다. 슈퍼바이저의 컨설팅역량 중 
신뢰를 높이기 위한 소통역량과 인지적역량 향상을 위한 이론 지식 전달과 
더불어 롤플레잉교육, 사례교육의 지속적인 진행이 필요할 것이며, 나아가 가
맹점주의 재계약과 다점포 운영 의도에 끼치는 역량에 대해서도 슈퍼바이저
의 현장 실무에 대한 적극적인 이해를 바탕으로 접근해야 할 것이다. 

【주요어】프랜차이즈, 슈퍼바이저 컨설팅역량, 인지적 신뢰, 정서적 신뢰,
재계약 의도, 다점포 운영 의도
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Ⅰ. 서론

1.1 연구의 배경 및 문제제기 

   2022년 12월 31일 기준 공정거래위원회에 등록된 정보공개서 통계결과 
가맹본부 수는 6,729개이며 브랜드 수는 9,820개, 가맹점 수는 256,871개로 
집계되었으며, 매년 조금씩 증가하고 있다(공정거래위원회, 2022). 2020년 2
월부터 시작된 COVID-19 상황 속에서도 브랜드 수는 전년 대비 0.2% 
증가하였으며, 가맹본부의 창업 노력이 지속적으로 이루어지고 있다.

<표 1-1> 업종별 브랜드와 가맹본부 수

*2022년 말 정보공개서 등록 기준

   가맹사업 본부와 가맹점은 서로 다른 목표와 목적을 지향하는 독립적 사
업의 주체이지만, 경제적으로는 상호의존적이며 고객 입장에서는 서로 구별되
지 않는 다원화된 조직구조를 이루고 있다(Chiou, Hsieh, Yang, 2004). 대부
분의 가맹본부는 가맹점주의 성공을 지원하기 위해 슈퍼바이저 제도를 활용
하여 가맹점주를 위한 지원프로그램을 제공하고 있다(김문정 외, 2012). 이러
한 프랜차이즈 사업 성공은 가맹본부와 가맹점 간의 협력적 관계에 달려 있
다고 할 수 있으며(박정민, 고영섭, 2010; 박주영, 박경원, 2011), 슈퍼바이징 
시스템의 최적화는 가맹본부와 가맹점주의 협력적 성과를 이끄는 핵심적인 

구분
외식 서비스 도소매

계
수 증감률 수 증감률 수 증감률

가맹

본부

수

2020년 3,138
1.9%

780
▲2.3%

262
0.3%

4,180

2021년 3,436 733 296 4,465

브랜드

수

2020년 3,906
2.1%

933
▲2.4%

296
0.2%

5,135

2021년 4,282 866 329 5,477
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요인이라고 할 수 있다(백진성, 2018). 슈퍼바이저는 가맹본부의 대리인으로 
가맹본부의 핵심 정책을 가맹점에게 전달하고 가맹본부의 시스템 또는 지시
사항, 공지사항을 제대로 실천하고 있는지 관리한다. 슈퍼바이저는 가맹본부
의 중개역할로 가맹점의 애로사항을 본부에게 전달하여 가맹본부와 가맹점 
간 발생되는 갈등을 해결하는 핵심적인 역할을 한다(Lee, Kim, Bae, Kim, 
Lee, 2016). 슈퍼바이저와 가맹점과의 관계에 대한 중요성이 점점 중요시되면
서, 가맹본부와 가맹점 간 의사소통 매체 역할을 하는 슈퍼바이저의 중요성이 
더욱더 강조되고 있다(이재한, 한상호, 김규원, 양재장, 2012). 슈퍼바이저들
은 가맹점 매출을 높이기 위한 운영 매장 관리 및 각종 운영지원, 가맹점 내
외부 환경분석, 문제상황에 대한 분석과 보완사항 접수 등 가맹본부에 수시로 
보고하고 철저한 점포 운영매뉴얼 관리를 통해 가맹점의 경영성과를 높일 수 
있는 역량이 필요하다고 할 수 있다(윤인철, 2011). 선행연구는 슈퍼바이저 
역량과 가맹본부의 지원시스템에 따라 가맹점 경영성과와의 관계를 규명한 
연구는 활발히 진행되었으나(김선희, 2017;박찬황, 이경국, 2013;윤인철, 
2011), 슈퍼바이저의 핵심역량 중 컨설팅역량이 가맹점주와의  인지적, 정서
적 신뢰 및 재계약 의도와 다점포 운영 의도에 미치는 영향에 초점을 둔 연
구는 진행되지 않았다.
   코로나를 겪으면서 침체된 경기가 회복할 것이라는 기대감에 비해 코로나
가 종료된 엔데믹 이후의 경기 회복은 당초 에상에 비해 긍정적이지 않은 상
황이다. 코로나 기간동안 프랜차이즈 외식업을 비롯하여 다양한 업종이 피해
를 보았으며, 코로나 종료 후 쉽게 회복이 되지 않고 있는 실정이다. 이와 더
불어 지속적인 시간당 최저임금의 상승은 프랜차이즈를 가맹점을 운영하는 
사업자인 가맹점주들에게 큰 부담이 되고 있다. 코로나가 종료된 이후 프랜차
이즈업을 포함한 소상공인 모두가 어려운 환경에 놓여있다 (편의점산업협회, 
2021). 프랜차이즈 산업에 대한 규제강화, 코로나 어려운 상황에도 불구하고 
프랜차이즈 브랜드는 계속 증가하고 있다. 외식프랜차이즈 진흥원에서 발표한 
2023 프랜차이즈 산업 통계현황에 따르면, 공정거래위원회에 등록된 프랜차
이즈 브랜드 수는 9,820개이며, 가맹점 숫자는 25만여 개로 5년 연속 증가세
를 유지하고 있다고 밝혔다(서민교,2023).



- 3 -

   예측이 어렵고 빠르게 변화하는 경영환경에서 특히 고객의 욕구는 시시각
각 변해가고 있으며, 이에 맞추어 경쟁 프랜차이즈 브랜드들 역시 새로운 가
격 전략이나 마케팅 전략을 시도하며 계속해서 차별화를 진행하고자 하고 있
다. 이로 인해 빠르고 지속적인 주위 환경 변화는 가맹점주에게 상당한 스트
레스와 압박으로 작용하게 된다(Michael, 2009). 이때 프랜차이즈 가맹본부와 
가맹점은 서로 독립 계약관계에 의해 상호의무를 수행하며 운영되는 협력시
스템이므로, 가맹점주도 스스로 내외부 시장의 변화에 맞춰 빠른 대처가 현실
적으로 쉽지는 않다고 할 수 있다. 
   결국 이러한 급변하는 프랜차이즈 산업에서 가맹본부와 가맹점주 간 신뢰
를 바탕으로 환경에 빠르게 대응하는 능력은 가맹본부 조직의 생존과 가맹점
주와의 공존공영 사업성과를 위한 중요한 조건이 될 수 있다. 

   프랜차이즈 가맹본부와 가맹점의 경영성과와 관련된 많은 연구결과 중에
는 프랜차이즈 가맹본부의 역할 및 지원서비스와 가맹점의 경영성과 관계에 
대해 규명한 연구(윤인철, 2011; 이문희․김광지․박기용, 2014; 박원순, 2015; 
권명철, 2016)은 수행되었지만 이에반해 가맹본부의 지원업무 및 가맹본부와 
가맹점 사업자 간의 관계유지와 관련하여 이를 위해 핵심적인 역할을 하는 
슈퍼바이저와 관련된 연구들(이동철, 2012; 김은정, 2016)은 많이 없다. 본 
연구에서는 프랜차이즈 시스템에서 가맹본부와 가맹점의 신뢰관계, 재계약 의
도 및 다점포 운영 의도라는 가맹점주의 경영성과 달성을 위해서는 가맹점 
관리를 위한 전문성을 갖춘 슈퍼바이저가 필요하고 특히 중요하다는 관점에
서 시작한다. 이러한 관점에서 프랜차이즈 본부가  시스템의 성공적인 운영을 
위해 슈퍼바이저에 대한 역량을 파악하고 그러한 역량 중 슈퍼바이저가 갖추
어야 할 컨설팅 역량과 가맹점의 신뢰, 재계약 의도 및 다점포 운영 의도 간
에 관련 정도를 분석한다는 측면에서 본 연구는 필요하다고 판단 된다. 
   따라서 본 연구에서는 프랜차이즈 가맹본부와 가맹점 간의 관계에서 중요
한 핵심적인 역할을 하는 슈퍼바이저 컨설팅역량이 인지적, 정서적 신뢰 및 
재계약 의도와 다점포 운영 의도에 미치는 영향을 검증하기 위한 목적으로 
연구를 수행하고자 한다. 이를 통해 프랜차이즈 산업 내의 양적인 성장 뿐아
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니라 질적 성장을 촉진 하는 데에 있어 향후 프랜차이즈 슈퍼바이저와 관련
한 연구들이 활발히 진행될 수 있는 기초 및 참고가 되는 자료를 제공하고자 
한다. 최근과 같은 빠른 환경변화와 함께 예측이 어렵고 불확실성이 증가하고 
있는 시대에, 프랜차이즈 본부와 가맹점주간 지속적인 공존공영의 신뢰관계와 
연대를 유지하기 위해 중요한 정보 제공이 가능할 것으로 기대된다.
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1.2 연구의 목적

   본 연구에서는 프랜차이즈 가맹본부의 슈퍼바이저 컨설팅 역량이 가맹점
주의 신뢰, 재계약 의도, 다점포 운영 의도 어떠한 영향을 미치며, 궁극적으
로 가맹본부와의 신뢰관계, 계약관계라고 할 수 있는 재계약 및 다점포 운영
에 대한 영향을 검증하고자 한다. 이에 구체적으로 본 연구의 목적을 제시하
면 다음과 같다. 
   첫째, 프랜차이즈 가맹본부의 슈퍼바이저 핵심역량 중 컨설팅역량을 구성
하는 요인을 파악하고자 한다. 둘째, 슈퍼바이저의 컨설팅 역량이 가맹점주의 
신뢰에 미치는 영향을 규명하고자 한다. 셋째, 슈퍼바이저의 컨설팅 역량이 
가맹점주의 재계약 의도와 다점포 운영 의도에 미치는 영향에 대한 연구 모
형을 설정하고 검증하고자 한다. 이러한 연구모형 검증의 실증분석 결과를 바
탕으로 하여 학문적, 실무적 기여가 가능한 시사점을 제시하고자 한다.
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1.3 연구의 방법 및 구성

   본 연구에서는 프랜차이즈 슈퍼바이저의 컨설팅 역량이 인지적, 정서적 
신뢰 및 재계약 의도와 다점포 운영 의도에 미치는 영향을 검증하기 위한 목
적으로 연구하고자 한다. 이를 위해 본 연구에서는 가맹본부의 슈퍼바이저의 
컨설팅 역량이 가맹점주와의 신뢰를 통해 재계약 의도와 다점포 운영 의도에 
대한 이론적 고찰을 실시 하여 본 연구의 토대를 마련하고, 주요 요인들 상
호 간의 관계를 파악하기 위해 변수를 구성하여 실증분석을 하였다. 이를 위
해 여러 선행연구와 문헌을 고찰 및 참고하여 측정요소를 구성하였으며, 설문
지를 작성하였다.
   본 연구는 가맹점 100개 이상의 프랜차이즈 편의점 프랜차이즈 가맹점주
를 대상으로 24일간 설문을 실시하였다. 설문 자료 결과를 통해 응답자의 인
구통계학적 특성을 데이터 분석하고, 타당성 및 신뢰성을 검증하기 위해 본 
연구 모델을 검증하고자 한다. SPSS 20.0과 AMOS 20.0 프로그램을 사용하
여 분석을 진행하였다.
   본 연구의 분석결과를 바탕으로 하여 학문적 시사점과 실무적 시사점을 
도출하고 연구의 한계점 및 연구 방향에 대해 제시하고자 한다.
   본 연구는 다음과 같이 5단계로 진행되었다. 제1단계 서론에서는 연구 
배경 및 문제를 제기하고 연구의 목적과 연구 방법 및 구성을 제시하였
다. 제2단계는 문헌적 고찰을 통해 프랜차이즈 슈퍼바이저 컨설팅역량이 
인지적, 정서적 신뢰 및 재계약 의도와 다점포 운영 의도에 미치는 영향
에 관한 이론적 연구를 제시하였다. 제3단계는 연구의 설계에 대해 제시
한 단계로, 연구모형과 연구의 가설을 설정하고, 그 후 요인들의 조작적 
정의를 설정하였다. 변수를 측정하기 위해 설문지 문항을 구성하고 개발
하였고, 자료수집과 분석 방법을 제시하였다. 제4단계는 연구의 결과를 제
시한 단계로, 조사 대상자의 다양한 일반적 특성과 조사응답 특성과 측정 
변수들의 타당성 및 신뢰성 검증 그리고 기술 분석을 통해 본 연구의 가
설에 대한 분석 결과를 제시하였다. 제5단계는 연구 수행의 결론을 제시
한 부분으로서, 본 연구의 결과에 대해 요약하고 시사점을 제시하였으며 
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그 후 연구의 한계 및 향후 추가적인 연구 방향성에 대하여 제시하였다. 
각 단계별 연구 내용을 도식화하면 <표 1-2>와 같다. 

 

Ⅰ. 서론

연구의 배경 및
문제제기 연구의 목적 연구의 방법 및

구성

Ⅱ. 이론적 배경

슈퍼바이저
컨설팅 역량 신뢰 재계약 의도 다점포 운영 의도

Ⅲ. 연구의 설계

연구모형 가설 설정 측정도구 구성 & 
조사방법

Ⅳ. 연구의 결과

표본의 
일반적 특성 신뢰성과 타당성 검증 연구 가설 검증

Ⅴ. 결론

연구결과의
요약

연구의
시사점

한계점 & 
향후 연구방향

<표 1-2> 연구흐름도
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Ⅱ. 이론적 배경

2.1 프랜차이즈 사업
  
   프랜차이즈는 '자유’라는 뜻의 프랑스어에서 유래한 단어로, 권리, 권한, 
면책 등을 뜻한다. 프랜차이즈는 상업적인 측면에서는 다음과 같은 의미를 가
진다. 첫째, 특정 사업을 하기 위해 사업자가 자신의 상호, 상표, 기업이미지 
등을 가맹점에게 줘서, 가맹본부의 지도와 통제 아래에서 가맹점이 그 사업을 
하는 것이다. 둘째, 제품이나 서비스를 만들거나 파는 사업자가 자신의 브랜
드를 가맹점에게 넘겨주고, 가맹점이 그 브랜드로 소매업을 하는 것이다. 셋
째, 특정 제품이나 서비스의 판매 방식이나 영업표지 등을 가맹점에게 파는 
것이고, 가맹점이 그것을 써서 판매 활동을 하는 것이다. 이런 관계는 계속되
고 상호 협력하는 것이어야 한다. 미국 중소기업청은 프랜차이즈를 제품이나 
서비스를 만들거나 공급하는 사업자가 가맹점에게 그것을 판매, 마케팅, 유통
할 수 있는 권한을 주는 사업화 방식이라고 정의하고 있다 (Kahn, 2014; 
Stern & El-Ansary, 1992).
   한국 프랜차이즈협회는 프랜차이즈를 프랜차이즈 본부가 프랜차이즈 구매
자에게 프랜차이즈 본부의 영업방법, 상호와 이름 등을 제공하여 시장에서 서
비스 및 상품을 판매하고 그 밖의 영업 행위를 할 수 있는 권리를 부여하는 
것이라고 정의하는 것을 확인할 수 있다. 또한 가맹점 영업에 관하여 일정한 
지원을 제공하고 통제를 하며 이와 같은 관계에 따라 일정한 대가를 지불하
는 계속적인 협력관계라고 설명할 수 있다. 현대 사회의 프랜차이즈는 프랜차
이즈 가맹본부의 통제 하에, 메뉴, 상품, 서비스 등을 통일하여 운영하고 기
획하는데, 이것은 프랜차이즈의 특징을 잘 나타내는 예시라고 할 수 있다(김
영대, 2011).
   국제프랜차이즈협회(IFA)는 프랜차이즈를 가맹본부와 가맹점 사이에 계속
되는 계약관계로 설명하고 있다. 이 관계에서 가맹본부는 조직, 교육, 머천다
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이징, 경영, 마케팅 등 정보를 가맹점에 계속 제공하고 유지할 책임을 가지고 
있다. 가맹점은 가맹본부의 통제와 관리를 받으면서 상호와 상표 등을 활용하
여 가맹본부의 기준에 맞게 사업을 하고, 그 대가로 가맹본부에 자신의 자본
을 실질적으로 투자하는 것이다(이상헌, 2014).
   법률 측면에서, 공정거래위원회(2011)는 가맹사업거래의 공정화에 대한 
법률에서 가맹본부와 가맹사업자 간의 관계를 설명하고 있다. 이에 따르면, 
가맹본부는 자사의 상표, 서비스, 상호, 간판 등을 사용하여 특정한 품질기준
이나 영업방식에 따라 상품이나 용역을 판매하도록 하며, 이와 관련된 경영과 
영업활동을 지원하고 교육을 제공하며 통제한다. 가맹사업자는 이러한 영업표
지의 사용과 경영, 영업활동 등을 위해 가맹본부에 대가로 가맹비를 지불하는 
계속적인 거래 관계에 있다.
 
   프랜차이즈 특성을 프랜차이즈 연구원(2013)은 다음과 같이 설명한다.
첫째로, 가맹점의 독립성은 가맹본부와 가맹점의 자율성을 인정하며 각각의 
이익을 추구함으로써 독립적으로 운영하고 있는 체인 형태와 유사한 효과를 
보여 주고 있다. 둘째로, 프랜차이즈 시스템적 관리는 가맹본부의 지원에 따
라 시스템의 성공을 결정하는 요인으로, 가맹본부는 가맹점들을 관리하고 교
육, 전략적 홍보, 보상 등 프로그램을 개발하고 이를 지원하기 위한 능력이 
필요하다. 셋째로, 파트너십의 형성은 기본적으로 가맹본부와 가맹점 간의 동
반자적인 관계를 형성하며, 이를 위해서는 상호간의 신뢰와 협력이 필요 하다
고 본다. 넷째로, 제공하는 제품의 동일성 측면은 독립적인 업주들로 구성되
어 있지만, 소비자들은 시스템 전체를 일관되게 인지하여 제품품질에 대한 확
신을 가지고 구매하는 경향이 있다. 다섯째로, 불확실한 상황에서의 확장은 
현재 시장에 부족한 정보를 가지고 있을 때, 지역 가맹점포를 통해 불확실성
을 줄일 수 있는 가능성을 제시한다.
   프랜차이즈 기업은 가맹본부의 노하우를 활용하여 가맹점포를 확보하는 
데 특화되어 있어, 적은 투자로도 짧은 기간 내에 시장을 확장시킬 수 있는 
특성을 갖고 있다(한국프랜차이즈연구원, 2013). 이러한 특성으로 프랜차이즈 
사업은 보통의 사업 방식과는 다르게 출발점부터 가맹점포를 확대하고 운영
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하는 데 많은 자본 투입이 필요하지 않는다. 가맹점주들에게는 매우 편리한 
시장 진입 방법으로 여겨지며, 특히 외식업에서는 인테리어, 메뉴 개발, 설비 
구축부터 매뉴얼 개발, 직원 교육까지 다양한 부분을 프랜차이즈 가맹본부가 
지원합니다. 이를 통해 일정한 대가를 지불하고 가맹본부의 노하우를 전수받
아 비교적 쉽게 사업을 시작할 수 있다(김영대, 2011).
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2.2 슈퍼바이저의 역량 특성

2.2.1 슈퍼바이저의 개념 및 중요성

   1) 슈퍼바이저의 개념

   프랜차이즈 시스템에서의 슈퍼바이저는 가맹 사업자가 가맹본부의 시스템
을 올바르게 적용하는지 관리하고 감독하는 역할을 맡는다. 동시에, 가맹점의 
경영 성과를 높이기 위해 지도, 교육, 자문, 상담 등의 기능을 담당하는 사람
을 지칭하고 있다(장재남, 2012). 슈퍼바이저는 관리자, 감독자, 지휘자, 지도
자의 의미를 내포하며, 프랜차이즈 시스템에서는 핵심적인 역할을 수행 한다. 
가맹점 운영을 지도하고 감독하는 역할뿐만 아니라, 프랜차이즈 시스템 내에
서 중요한 요소인 본사와 가맹점 간의 의사소통을 중재하는 역할을 담당 하
고 있다(장재남, 아라이 미나리찌, 2009).
   프랜차이즈 본사는 경영방침, 이념, 전략, 영업 정책, 마케팅 전략 등을 가
맹점에 정확하게 전달하고 실행되는지 확인해야 한다. 가맹점은 프랜차이즈 
시스템의 기준을 유지해야 하며, 이는 프랜차이즈 계약서에 명시되어 있다. 
하지만 우수한 시스템과 교육을 갖추더라도 실제 운영은 사람에 의해 이루어
지기 때문에 본사의 의도와 약간의 차이가 발생할 수 있다. 이러한 경쟁이 
치열한 사회에서는 일관된 이미지를 구축해야만 살아남을 수 있습니다. 그래
서 프랜차이즈 체인의 생존을 결정짓는 사람이 슈퍼바이저이며, 이를 지원하
는 것이 슈퍼바이징 시스템이라고 확인 할 수 있다(서민교, 2014).
   장재남(2012)은 슈퍼바이저가 가맹점주의 부족한 경영 능력을 보조하여 
가맹점의 성과를 높이는 데 필수적이며, 이는 본부의 목표 달성과도 연결된다
고 언급했다(김기만, 박주영, 2012). 가맹점과 본부 간의 중요한 연결고리인 
슈퍼바이저는 회사를 대표하는 관리자 역할을 맡으며, 가맹점 운영을 개선하
고 성장시키는 것뿐만 아니라, 양쪽 간의 정보 전달과 가맹점이 원활한 영업
활동을 할 수 있도록 관리하고 지도 한다(이정철, 김재곤, 박재완, 2005).
   프랜차이즈 시스템에서는 가맹본부와 가맹점은 서로 지원을 제공하는데, 



- 12 -

이는 계약과 동시에 가맹본부가 가맹점에 대한 지원 의무를 갖게 된다. 가맹
본부의 지원은 가맹점의 사업 위험을 줄이고, 이를 통해 많은 가맹점을 확보
하여 전체 시스템의 신속한 성장을 가능하게 한다(김종훈, 2007). 이에 슈퍼
바이저는 단순히 점포의 운영에 대한 관리하는 역할을 넘어서 가맹본부를 대
표하여 점포 운영을 지도하고, 가맹본부와 가맹점 간의 의사소통 창구 역할과 
함께 지속적인 방문, 지도, 조언 역할을 수행하는 존재가 되어야 한다.

   2)슈퍼바이저의 중요성

   성공한 프랜차이즈 가맹본부들의 공통적인 사항 중 하나는 효율적으로 가
맹점 교육 및 운영을 지원하기 위하여 슈퍼바이저가 체계적이고 과학적으로 
경영지도를 하고 있다는 것이다(박원휴, 2004). 프랜차이즈 시스템에서 핵심
적인 가맹점 관리를 하는 슈퍼바이저의 역할은 매우 중요하기 때문에 슈퍼바
이저는 대리인으로서 가맹본부의 정책을 가맹점에 전달 및 설득하고, 가맹점
의 애로 사항을 가맹본부에 보고하는 의사소통의 매체로서의 역할을 수행해
야 한다(이형남, 이수동, 임영균, 성백순, 2009). 가맹본부와 가맹점이 상호신
뢰를 바탕으로 갈등을 극복하고 협력적인 관계를 유지하기 위해서는 슈퍼바
이저의  역할이  매우  중요하다(이재한, 한상호, 김규원, 양재장, 2012).
   프랜차이즈 시스템에서는 슈퍼바이저가 여러 지역의 가맹점을 책임지며 
책임 있는 관리를 실시합니다. 이들은 가맹본부에서 제시한 매뉴얼을 기준으
로 가맹점의 수행 상황을 확인하는 역할을 하고 있습니다 (DiPietro, 
Murphy, Rivera & Muller, 2007).
   슈퍼바이저는 가맹점 경영지도와 효율적인 점포관리를 위해 문제 해결 능
력과 기본적인 지식이 필요하다(배기철, 2012; 이재한 외, 2012; 정우식, 
2012). 특히, 슈퍼바이저는 가맹점과 가맹본부 사이의 의사소통을 중심으로 
순회방문을 통한 운영상 지적사항과 교육을 반복적으로 진행하고, 정기적인 
가맹본부와 가맹점 간 미팅을 통해 프랜차이즈 시스템의 협력 관계를 강화하
여 경영성과에 상당한 시너지 효과를 가져오고 있다(이정철, 김재곤, 박재완, 
2005).
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   슈퍼바이저의 역할은 가맹점을 관리하는 것뿐만 아니라 가맹본부를 대변
하여 가맹점의 운영을 유지하고 발전시키는 것이 중요하다. 그들은 가맹점의 
제안이나 불만을 프랜차이즈 가맹본부에 전달하는 중개자 역할을 하며 이중 
방향의 의사소통을 수행하게 된다(이재한, 2012). 슈퍼바이저는 다양한 분야
에서 활동하게 된다. 주로 마케팅(홍보) 관리, 가맹점의 매출 및 손익 관리, 
인사(채용) 관리, 매장 시설 관리, 상품 관리 등을 맡고 있으며, 교육, 지도, 
상담을 통해 가맹점주의 경영 의지를 촉진하고 중장기 경영전략 수립에 지원
한다. 또한 세무, 회계, 운영상의 문제를 발견하면 가맹본부와 협의하여 문제
점을 개선하는데 기여한다(윤인철, 2011). 이들은 가맹점의 활성화를 촉진하
는 핵심 역량을 갖추고 있다고 평가할 수 있다(배기철, 2012).

2.2.2 슈퍼바이저의 핵심역량
 
   프랜차이즈 기업들은 경쟁적인 환경에서 점주와 고객들의 다양한 요구를 
충족시키며, 공급망 및 물류 파트너와의 협력을 강화하기 위해 슈퍼바이저의 
역량을 개발하고 강화해야 한다. 또한 조직상황이 요구하는 슈퍼바이저의 역
량모델 개발로 여러 가지 혜택을 얻을 수 있다.(김은정,2016)
   실제 국내외 슈퍼바이저에 관한 연구가 활발하게 이루어지지 않았고 많지 
않기 때문에 슈퍼바이저의 핵심역량 요인 또한 명확한 정의가 내려지지 않았
다. 선행연구에서는 역량에 관한 용어로서 ‘ 역량 ’ (Boak & Coolican, 
2001), ‘업무차원’(Umbreit, 1989), ‘특성’(Edgar, 2012), ‘자질’(박주영과 박경
원, 2011), ‘핵심성공요인’(Key Success Factor)(DiPietro et al., 2007), ‘속성
과 태도’(Muller & Campbell, 1995), ‘관리역량’(Brzezicki, 2008)과 같은 용
어들을 혼재하여 사용했다. 하지만 이들의 공통된 내용은 다점포 관리자는 개
별매장 관리자나 일반기업의 중간관리자와는 다른 역량요인을 갖는다는 것이
다(Umbreit, 1989; Garvin & Levesque, 2008; Edgar, 2012).
   Umbreit 는 다점포를 관리하는 슈퍼바이저를 대상으로 하여 자신들이 인
식하는 핵심역량의 중요도 연구와 단일점포 관리자에서 다점포 관리자로의 
업무 이행을 위해 요구되는 역량에 대한 연구, 시장의 변화에 따른 다점포 
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관리자의 역할 변화에 대한 연구 등을 일관되게 진행해 왔다(Umbreit, 1989; 
Mone & Umbreit, 1989; Umbreit & Smith, 1991; Umbreit, 1991). 슈퍼바
이저의 핵심 역량으로, Umbreit(1989)는 재무회계관리 능력, 매장운영 관리 
능력, 마케팅과 프로모션 관리 능력, 인적자원 관리 능력, 시설 및 안전 관리 
능력을 도출했다. 이후 이와 유사한 많은 연구들에서도 대부분의 연구자들이 
매장운영 관리 능력을 가장 중요한 역량으로 강조했지만, 다수의 슈퍼바이저
들이 다점포를 관리하면서 가장 어려움을 겪거나 승진 시 가장 필요한 역량
은 '인적자원 관리 능력'이라는 결론을 얻었다. 이러한 연구 결과들을 통해 
Umbreit 와 그 외 연구자들은 인적자원관리능력 중에 Soft 기술(동 기부여, 
리더십, 코칭, 피드백 등과 같이 사람을 다루는 기술)에 대한 교육훈련의 필
요성을 강조했다(Brzeziski, 2008; Umbreit, 2001 에서 재인용).
   최근 우리나라 프랜차이즈 업계에서도 가맹점 지원 및 관리를 위한 슈퍼
바이징 시스템의 중요성을 인식하고, 개설보다는 가맹점의 관리 품질을 높이
고, 가맹점과 지속적인 협력을 통해 동반 성장해야 함을 강조하고 있다(박주
영․박경원, 2011; 장재남, 2012). 국내외 슈퍼바이저에 관한 연구가 많지 않
기 때문에 이들의 핵심역량 요인 또한 명확히 정의 내려지지 않았다(김은정, 
2016). 슈퍼바이저의 업무차원에서 재무관리  능력, 마케팅 및 프로모션 관리
능력, 매장운영 관리능력,  인적자원 관리능력, 시설 및 안전 관리능력을 슈
퍼바이저의 핵심역량 요인으로 파악하고 도출하였다Umbreit(1989). 그 이후 
국내․외 연구(Muller & DiPietro, 2006; Brzezicki, 2008; 이동철, 2012; 김
은정, 2016)에서 Umbreit의 핵심역량 요인을 기반으로 슈퍼바이저의 핵심역
량을 분석하였다. 

2.3 컨설턴트 역량 특성

   “경영 컨설팅이란 경영과 사업의 문제들을 해결하고, 이로 인해 새로운 
기회를 발견하여 이를 활용하고 학습의 기회를 넓히고 변화를 실행함으로써 
경영자와 조직이 추구하는 목적의 달성을 도와주는 독립적인 프로페셔널 서
비스이다.” (Milan Kubr, 1996)이라는 정의는 제네바에 본부를 둔 국제노동
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기구(ILO)에서 출판한 '경영 컨설팅'의 내용으로 국제적으로 통용되는 컨설팅
의 정의이다. Larry Gartner & Robert Metzger(1983)에 따르면 경영컨설팅
을 계약을 통해 특별히 훈련된 자격을 갖춘 사람들이 조직에 자문을 제공하
며, 고객을 객관적이고 독립적인 방식으로 지원하고 경영 문제를 규정하고 해
결 방안을 제시하며 실행을 지원하는 것으로 정의했다. 컨설턴트 역량은 전문
적 지식과 경험을 기반으로 기업의 이슈와 문제를 분석하고 객관적이고 합리
적인 해결책을 제시하여 목표 달성을 돕고 의견을 제시하는 데 필요한 전
문성과 개인적 역량, 특성을 의미하고 있다. 컨설턴트 역량에 대한 선행연
구를 바탕으로 컨설턴트의 외형적 특성과 내형적 특성을 고려한 능력
(ability), 자세(attitude), 지식(knowledge)의 3가지 특성을 제시하였다. 
(최영석, 2011). 능력(ability)은 문제를 발견하고 분석 및 진단하는 능력, 
문제에 대한 대안 제시 능력, 정보수집부터 의사소통 능력에 이르기까지 
컨설턴트의 행동을 포함하였다. (이화수, 2012). 자세(attitude)는 컨설턴
트가 해당 컨설팅 프로젝트에 참여하며 보이는 성실한 태도 및 사고방식
을 뜻한다. 자세는 어떤 문제에 대한 개인적인 감정을 말하는데 이는 개
인들이 가진 가치를 반영하고 있으며 개인적인 선호와 이 결과로 발생하
는 경쟁우위 중 하나를 선택해야 하는 상황에서 나타난다. (최영석, 
2012)
   컨설턴트의 역량은 경영성과에 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 이는 
컨설턴트의 지속적인 학습, 자기 계발, 능력 배양을 통한 전문적 지식의 함양
이 경영 컨설팅 서비스에 긍정적인 영향을 미치고 컨설팅 성과로 나타난다고 
하였다. (김후진, 2014) 

2.4 슈퍼바이저의 컨설팅 역량

   선행연구에서 제시하고 있는 컨설턴트의 역할은 프랜차이즈 본부의 슈퍼
바이저와 같은 역할을 수행한다고 할 수 있다. 이에 본 연구에서는 슈퍼바이
저의 컨설턴트 역할은 프랜차이즈 가맹본부를 대표하여 가맹점주와 매출 및 
이익 향상을 위한 점포운영관리, 재무설계, 나아가 가맹계약, 각종 인허가 관
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련 법에 이르기까지 본부의 정책방향을 바탕으로 한 자료를 근간으로 하여 
객관적·합리적 의사 결정을 유도하고 가맹점의 경영활동에 직접 혹은 간접으
로 참여와 실행하는 실행 주체라고 정의하고자 한다. 이러한 관점에서 경영컨
설턴트가 업무수행을 진행 하기위해 필수적으로 갖추어야 할 기본적 태도와 
경영일반에 대한 기본 지식, 차별화된 전문 지식 그리고 다양한 경험과 지식
으로 이들이 보유한 핵심적 요인들이 컨설턴트의 역량이라고 판단 할 수 있
으며, 슈퍼바이저가 가맹본부를 대표하여 가맹점주와의 상호 관계에서 요구되
는 역할 및 역량은 컨설턴트의 역할과 역량과 동일성을 내포하고 있다.(김문
준, 2015)
   본 연구에서는 슈퍼바이저의 컨설턴트 역량을 정의하기 위하여 슈퍼바이
저 핵심 역량 특성과 컨설턴트 역량에 대한 일부 선행연구를 통해 이들의 공
통역량을 도출하였다. 슈퍼바이저의 컨설턴트 역량이란 슈퍼바이저가 가맹점
주로 하여금 경영활동을 하는데 있어서 개인의 기본적 자질에서 나타나는 능
력과 업무를 수행하며 외적으로 발휘되는 능력이라 정의하고, 인지적 역량(이
동범, 2014), 관리적 역량 (최태선, 2017), 성취적 역량(백진성, 2018), 소통 
역량(이동범, 2014) 으로 슈퍼바이저의 컨설팅역량(Muller & DiPietro,2006; 
Brzezicki, 2008; 이동철, 2012; 김은정, 2016; Umbreit, 1989)을 구분하였
다.
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2.5 신뢰

   신뢰(Trust)는 협력과 상호의존을 필요로 하는 모든 사회적 상황에서 기본
적인 특징을 가지고 있는 개념으로 프랜차이즈 연구 분야에서 가맹본부와 가
맹점 간에 신뢰에 대하여 많은 학자들에게 관심을 받는 개념이다(이선익, 
2008). 다른 연구에서는 신뢰를 교환 상대에 대한 일종의 신념이나 확신으로 
간주하여 설명하였으며 상대방의 전문성, 신뢰성, 의도로부터 빚어지는 교환
적 성격의 파트너에 대한 믿음, 감정, 또는 기대로 해석하며, 이를 신용
(credibility) 그리고 우호성(benevolence) 두 가지 요소로 구성된다고 설명하
였다(Ganesan, 1994). 또한 신뢰를 인지적 측면과 감정적 측면으로 나누어, 
개인 간, 조직 간 그리고 개인과 조직 간의 높은 신뢰는 이성적 계산 뿐만 
아니라 공감 또는 감정적인 속성을 포함하여 형성된다고 언급하였다(Johnson 
& Grayson, 2005).
   이들은 신뢰의 인지적 측면에 영향을 미치는 선행변수로 서비스 제공자가 
가지는 전문성과 인지된 상품의 성과, 그리고 거래에 대한 만족을 언급하며, 
감정적 신뢰에 영향을 미치는 변수로는 기업 명성, 동질성, 그리고 인지적 신
뢰를 분석하였다.
   이에 어떤 서비스와 조직과 관련하여 신뢰 수준의 판단 및 결정은 인지적 
신뢰 및 감정적 신뢰 둘 다에 기초하여 형성된다고 볼 수 있다. 인지적 신뢰
는 신뢰자의 경쟁력과 확실성에 기대하는 피신뢰자의 신뢰감, 자발성이고, 어
느 정도 수준의 신뢰를 가지고 그 의무를 다할 가능성에 대한 예측은 축적된 
지식으로부터 가능하게 한다고 설명하고 있다(Morgan & Hunt, 1994). 또한 
감정적 신뢰는 상호간의 걱정과 관심의 수준에 라 야기된 감정을 기반으로 
평가 되는 신용이다. 
   인지적 신용보다는 개인적 경험이나 서로 간의 상호작용에서 얻는 경험을 
더 중요시하며, 평판이나 감정을 통한 신뢰도 감정적 신뢰에 영향을 준다는 
것을 강조한다. 또한, 이선익(2008)은 신뢰를 프랜차이즈 가맹점(franchisee)
이 말하거나 약속한 것을 믿을 만하며, 교환 관계 상태에서 의무를 다할 것
이라 믿는 정도라고 정의하고 있다. 이는 기업 대상의 신뢰이며, 신뢰자와 피
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신뢰자 상호 간의 의존성 관점에서 발생하는 신뢰라고 할 수 있다.
   따라서, 이 연구는 신뢰의 차원을 인지적 신뢰와 감정적 신뢰라는 두 가
지 측면으로 나누어 살펴보고, 프랜차이즈 영업에서의 신뢰의 중요성에 대해 
탐구하고자 한다. (최지영, 박주영, 2007)

  (1) 인지적 신뢰

   인지적 신뢰는 고객의 신용과 고객이 서비스 제공자의 역량과 믿을 만함
에 의존하려는 태도를 말한다(Moorman et al., 1992). 이는 서비스 제공자가 
자신의 의무를 다하리라는 것에 대한 어느 정도의 확신을 가지고 미래 예측
을 가능하게 하는 축적된 지식으로부터 비롯된다(Johnson & Grayson, 
2005). 이를 Rempel,Homes, & Zanna(1985)은 예측가능성이라고 정의하였
다.
   지식은 주로 상대방의 행동을 관찰하거나 다른 관계에서 생긴 평판을 통
해 형성될 수 있어요. 이러한 평판의 영향력이 강할 때, 초기 상호작용은 이
미 존재하는 고객의 인식을 강화하거나 약화시키는 기회로 작용할 수 있다. 
인지적 신뢰는 지식을 기반으로 하지만, 신뢰는 모든 지식이 완벽하지 않다는 
가정에 기반하고 있다. 이러한 점에서 우리는 항상 완벽한 정보를 갖고 있지 
않기 때문에 신뢰가 발생하는 것으로 이해할 수 있다. 거래 파트너의 미래 
행동에 대한 완전한 확실성을 가질 수 있다면 이는 위험을 감소시켜줄 뿐만 
아니라 이러한 상황에서의 신뢰는 불필요한 것이 될 것이다(Johnson & 
Grayson, 2005). 또한 지식이 전무한 상태에서는 그것에 대해 일종의 도박은 
할 수 있을지 몰라도 신뢰할 수는 없는 것이다(Lewis & Weigert, 1985).
   신뢰는 지식만으로 형성되는 것이 아닙니다. 신뢰의 인지적 측면은 신뢰 
대상에 대한 이전 경험이 필요하지만, 오직 그 경험만으로 신뢰가 완성되는 
것은 아니라고 한다. 인지적 신뢰는 종종 고객의 예상을 뛰어넘는 인지적 도
약으로 특징화될 수 있습니다. Luhmann(1993)은 인지적 신뢰 형성과정에 대
한 지식을 기반으로 하는 '과장'이라고 설명하기도 하였다. 이는 종종 신뢰가 
지식 이상으로 확장된다는 개념을 나타낸다. 각 개인은 일반적으로 자신의 특
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정 심리적 상태에 의해, 다른 사람과의 유대관계로부터 그러한 도약을 만들어
낼 수 있는 것으로 간주되고 있다(Lewis & Weigert, 1985).
   인지적 신뢰라는 것은 기업 간의 관계에서 발생하는 계산적 신뢰
(calculative trust)로 볼 수도 있다 (Williamson,1993). 기업 간의 관계에서의 
계산적 신뢰는 계약적 보장 조항 등을 통해 불확실성과 기회주의적 행동을 
최소화할 수 있는 이유가 되기 때문이다(Johnson & Grayson, 2005).

   (2) 정서적 신뢰

   정서적 신뢰란 거래 상대방에 의한 배려와 관심에 의해 생겨나는 감정 상
태이다(Rempel et al., 1985). 이는 안심할 수 있다는 느낌과 관계에 대한 인
지된 강도에 의해 특징지어질 수 있다. 정서적 신뢰는 인지적 신뢰와 달리 
특정 거래 상대방과의 개인적 경험에 의해 결정되는 것이 일반적이다
(Rempel et al., 1985).
   정서적 신뢰의 핵심은 거래 상대방에서 정서적으로 의존할 수 있다는 것
이다. 정서적 유대관계가 깊어질수록 거래 파트너에 대한 신뢰는 지식에 의한 
것보다 초월하게 된다(Johnson & Grayson, 2005). 이러한 신뢰의 정서적 측
면은 객관적 위험에 대해 관계의 투명성을 감소시키게 된다(Johnson & 
Grayson, 2005).
   정서적 신뢰는 거래 상대방의 내적으로 동기화된 행위에 대한 지각과 밀
접한 관련이 있다(Rempel et al., 1985). 다시 말해, 신뢰의 정서적 측면의 
경우 거래 관계 내에 참여하고 있는 당사자들 사이의 감정적 유대에 의해 형
성되어 진다고 할 수 있다. 이러한 정서적 측면은 신뢰의 모든 형태에서 나
타날 수 있지만, 일반적으로 가까운 사람들 사이에서 더욱 강하게 형성되는 
경향이 있다.
   정은 한국인의 인간관계에서 나타나는 대표적인 심리특성이라 할 수 있는
데 정이 얼마나 깊은가에 따라 서로 관련된 두 사람 혹은 그 이상의 사람들 
사이의 친밀함의 정도를 측정할 수 있다(최상진․최수향, 1990). 또한 정은 오
랜 접촉을 통해 자연발생적으로 생기면서 아껴주는 인간관계로(최상진, 2000) 
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정이 들면 서로가 상대방에 대한 경계심이 없어지고, 거부당할 것이라는 불안
이 없으며 웬만한 것은 이심전심으로 이해가 된다(박통희, 2004). 정의 정의
와 이러한 특성은 정서적 신뢰의 정의에서 나타나는  특징과 유사하다고 판
단되기 때문에 본 연구에서 정서적 신뢰를 정의 개념으로 측정하고자 한다.
   한국을 비롯한 동양사회는 서양과는 다르게 집단과 관계 중심적인 사회구
조를 가지고 있습니다. 이러한 사회적 맥락으로 인해 한국 사람들은 자신의 
생각, 태도, 행동을 결정하는 데 있어 주변과의 관계에서 가치를 찾게 됩니
다. 한국 소비자들은 제품을 선택하고 소비함으로써 그 제품에 정서적 유대를 
형성하는 경향이 있다. 이러한 특징은 서구 사회에서 찾아보기 힘든 독특한 
소비감정을 형성하는 원인으로 지적되고 있습니다. 임지훈(2002) 또한 박종
희, 김도일, 김선희(2006a, 2008)의 연구 결과에 따르면, 판매자에 대한 감정
적 유대를 형성한 고객은 관계를 유지하려는 의도와 향후 제품 구매 의도가 
높아지며 긍정적인 입소문도 만들어진다고 밝혀졌다.
   이러한 정(情)은 한국의 어느 곳에서나 있어 왔으며 가장 한국적이고 민
족적인 개념으로 국민 누구나 공감할 수 있는 보편성이 있고 동질성이 있는
데(박종희 등,2008) 정(情)이 가지는 이러한 보편성과 동질성, 확장성에 의하
여 기업과 소비자뿐만 아니라 기업과 기업 간의 거래 관계에서도 정(情)은 
긍정적 영향을 미칠 것이라 예상한다.
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2.6 재계약 의도

   재계약 의도란 가맹점주가 가맹본부의 서비스 및 관계적 특성에 만족하여 
가맹본부와의 거래를 유지하고자 하는 행동의지(정태석, 김영택, 2014)라고 
하였으며, Ganesan(1994)은 현재의 거래 당사자와 계약 종류 후, 다시 계약
을 체결하고 싶은 정도라고 하 였다. 또한, 가맹점이 가맹본부와의 거래관계
를 통해서 만족과 신뢰에 대한 직접적인 태도가 결과적으로 재계약 의도로 
표현된다고 볼 수 있다.
   따라서 가맹본부는 신규계약을 확대해 가며 가맹점을 확보하는 것도 중요
한 사업성과라고 할 수 있지만 기존 가맹점과 다시 맺는 재계약을 통 해 장
기적인 상호간 거래관계를 유지하는 것 또한 중요하다. 왜냐하면 가맹점의 가
맹본부에 대한 재계약률이 가맹본부의 운영 건전성과 지속적인 성장 가능성
을 나타내는 중요한 지표이기 때문이다. 본 연구에서는 재계약 의도를 현 상
황에서 거래관계를 체결하고 있는 거래 대상과의 계약관계가 중요하다고 판
단되어 계속 거래를 유지할 것인지, 아니면 현재의 거래를 해지하고 다른 대
상과 거래나 계약을 체결할 것인지에 대한 미래에 진행할 행동 의도로 다점
포 운영 의도와 마찬가지로 종속변수로 설정하여 슈퍼바이저 컨설팅 역량과
의 관계 규명을 통해 살펴 보고자 한다. (여찬구,장명균 2023)
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2.7 다점포 운영 의도

   프랜차이즈 시스템에 대한 전통적인 관점은 보통 가맹본부와 개별 가맹점 
간의 계약에 초점을 맞추고 진행되어 왔다. 그러나 1990년대 초부터 연구자
들은 다점포 가맹점이 늘어나는 현상에 주목하며 이에 대한 연구를 진행하였
다(Peter Balsarini, Claire Lambert, Marie M. Ryan.2020). 이후에 많은 프
랜차이즈 시스템에 대한 일반적인 확장 형태로 인식되었고 (Garg et al., 
2013; Hussain et al., 2018), 복수 단위(다점포) 가맹점(franchisee)이 프랜차
이즈 단위의 상당한 비율을 차지하게 되었다(Weaven & Frazer, 2007). 
Boulay,J., Caemmerer, B., Evanschitzky, H., & Duniach, K.(2016)은 
“Growth, Uniformity,Local Responsiveness, and System-Wide Adaptation 
in Multiunit Franchising”에 관한 연구에서 다점포가맹점 (multi unit 
franchisee)과 상호간 성과에 관한 연구를 하였다. 
 McCallum(1993)은 프랜차이즈 가맹본부의 가맹점 확장 유형에 대한 다양
한 구분을 제시하였다. 그 중 하나는 지역개발 프랜차이징(area development 
franchising)으로, 이는 한 지역에서 여러 개의 가맹점을 운영하는 방식을 설
명하는 개념이라고 할 수 있다. 그러나 한국의 경우 시장이 비교적 좁고, 가
맹점주들의 자금 조달 능력이 높지 않아 본부의 직접적인 통제 하에 단계적
으로 가맹점을 늘려가는 점차적인 다점포 프랜차이징(sequential multi-unit 
franchising)이 발전하고 있음을 살펴볼 수 있다. 가맹점주 관점에서 성공적인 
운영을 경험했던 노하우로 추가점포에 적용하여 규모의 경제를 실현할 수 있
기 때문에 여러 점포를 동시에 운영하는 것이 경제적 측면에서 효율적이다
(정연승, 오세조, 2007). 따라서 최근 들어 편의점과 외식업을 중심으로 하여 
단일점포를 운영하는 가맹점주보다 다점포 가맹점주가 늘어나고 있다.(김형진 
이호택, 2016). 브랜드 선택 측면에서 이미 검증된 가맹점을 선택하는 이유는 
검증된 가맹점을 운영함으로써 신규 창업에 대한 위험을 줄일 수 있고, 운영 
방침제공, 지속적 서비스와 함께 소비자들에게 이미 잘 알려진 브랜드를 통한 
사업이라고 생각하기 때문이다(Knight, 1986). 김창봉과 박원순(2018)은 불확
실한 시장에서의 창업 대신 검증된 브랜드를 선택하고 추가 점포를 개설하여 
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운영 노하우를 활용하는 것이 안정적인 경제 규모를 이루는 데 도움이 될 수 
있다고 제시했다. Bradach(1995)는 가맹점의 다중 운영이 매장에 추가 수익
을 제공함으로써 가맹점 주인들에게 더 높은 동기 부여를 제공하고, 이로 인
해 가맹본부는 모니터링 비용을 줄일 수 있다고 언급했다. 또한 정태석과 김
영택(2014)은 기존 가맹점에 추가적인 점포 개설 기회를 제공하는 것이 가맹
본부에게 적은 위험을 안겨줄 수 있다고 언급했다. Balsarini 외(2020)는 다점
포 프랜차이징이 기존 가맹점을 활용하여 지역 대응과 시스템 전반적인 적응
에 높은 효과를 가질 수 있는 이유로 대리이론 측면을 강조하였다.
   이렇게 다점포를 운영하는 가맹사업자는 프랜차이즈 시스템의 성장, 확장, 
본부와 의사소통에 긍정적인 효과를 주며(Bradach, 1995; Kaufmann & 
dant, 1996), 다점포 프랜차이징은 성장과 성숙단계에 이르기까지 표준화된 
프랜차이즈 구조의 특징을 포함하고 있다(Castrogiovanni & Justis, 1998). 
김경애(2013)와 김은정(2016)은 사업지속 의도는 현재 창업가가 일에 대한 
만족으로 현재 업종을 지속하는 것이며, 다점포 운영은 프랜차이즈 가맹점 계
약관계에서 성과를 통한 사업모델로서, 사업의 지속성장과 확장 가능성을 의
미한다고 하였다. (권용석, 2022)
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Ⅲ. 연구설계

3.1 연구모형 

   본 연구에서는 슈퍼바이저의 컨설팅 역량이 인지적, 정서적 신뢰 및 재계
약 의도와 다점포 운영 의도에 미치는 영향을 검증하기 위한 목적으로 연구
를 수행하고자 한다.  본 연구의 목적을 달성하기 위해 앞에서 살펴본 다양
한 선행연구를 토대로 [그림 3-1]과 같이 연구 모형을 구성하였다.

<그림 3-1> 연구모형
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3.2 연구 가설

3.2.1 슈퍼바이저 컨설팅역량과 신뢰와의 관계

   Johnson & Grayson(2005)은 제품성과가 고개의 인지적 신뢰에 긍정적 
영향을 미친다는 것을 검증하였고 Busch & Wilson(1976)에 의하면 인지된 
전문성의 수준의 질이 높을수록 서비스 제공자에 대한 신용(credibility)과 믿
을만함(trustworthiness)의 정도가 강화된다고 하였다. 종종 서비스 제공자의 
능력은 서비스 품질을 평가하는 중요한 요소이다. 그러나 종종 이러한 능력이 
고객에게 명확히 드러나지 않으면, 이것이 고객의 신뢰를 형성하는 데 큰 영
향을 미치지 않을 수 있다. 고객은 종업원의 신뢰도를 판단하는 데 단순히 
능력이나 지식만이 아니라 종업원의 태도와 행동, 그리고 고객과의 상호작용
에서 느껴지는 상호 신뢰와 믿음이 중요하다. 이러한 요소들이 종업원의 신뢰
도와 서비스 품질에 영향을 미칠 수 있다. 또한 환대기업의 관리능력이 뛰어
나더라도 고객에게 가시적 실행의 성과로 드러나지 않는다면 당해 기업의 능
력을 평가하기 위한 고객의 정보는 미흡할 것이다(Sirdeshmukh et al., 
2002).
   신뢰는 조직간 관계의 성공을 위한 주요 요소(Anderson & Narus 
1990;Bordonaba-Juste & Polo-Redondo 2004; Garbarino &Johnson 
1999; 김지혜와 김상현, 2014)라고 했으며, 신뢰가 증가할수록 기업 간의 관
계는 긴밀해지며,(Chowdhury, 2005; Holste & Fields, 2005; Huang et al., 
2011; Mentzer et al.,2001; Moberg et al., 2002) 협력관계의 수준과 성과
를 향상시킨다고 했다(Schurr & Ozanne, 1985).
   신뢰(Trust)는 협력과 상호의존을 필요로 하는 모든 사회적 상황에서 기본
적인 특징을 가지고 있는 개념으로 프랜차이즈 연구 분야에서 가맹본부와 가
맹점 간에 신뢰에 대하여 많은 학자들에게 관심을 받는 개념이다(이선익, 
2008). Ganesan(1994)은 신뢰를 상대방에 대한 신념이나 확신으로 간주하며, 
이는 상대방의 전문성, 신뢰성, 의도에 대한 믿음, 감정, 기대로 해석된다. 그
는 신뢰가 신용(credibility) 그리고 우호성(benevolence) 두 가지 요소로 구성
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된다고 설명했다. Johnson & Grayson(2005)은 신뢰를 다음의 두 가지, 인지
적 측면과 감정적 측면으로 나누어 다루었다. 개인 간, 조직 간, 개인과 조직 
간의 높은 신뢰 형성은 이성적인 계산뿐만 아니라 공감적 속성 또는 감정적 
속성을 기반으로 하는 평가 기준에 의해 결정된다고 주장했다.
   그들이 강조한 인지적 신뢰에 영향을 미치는 선행변수로는 서비스를 제공
하는 제공자의 전문성, 인지된 상품의 성과, 그리고 이전 거래에 대한 만족 
등이 있었고, 감정적 신뢰에 영향을 미치는 변수로는 기업 명성, 공감 관계, 
인지적 신뢰 등을 분석했다.
   프랜차이즈 본부가 프랜차이즈 시스템 내에서 제공하는 지원 활동, 특히 
슈퍼바이저의 역할은 상호 신뢰 관계를 구축하는 데 있어 가장 중요한 요소 
중 하나로 인식이 된다. 가맹점이 프랜차이즈 본부의 지원을 높게 평가할수록 
그들은 본부에 대한 신뢰를 갖게 되며, 이로써 양측 간의 상호 관계가 더 발
전할 것으로 예상된다. 이러한 관계는 프랜차이즈 시스템 내에서 상호작용과 
협력을 촉진하며, 신뢰를 기반으로 한 긍정적 상호작용이 시스템 전체의 효율
성을 높일 수 있다. 또한, 가맹본부와 가맹점들이 정보 교환을 원활히 하고, 
서로의 역할을 준수하면 프랜차이즈 시스템 구성원은 프랜차이즈 가맹 관계
에서 믿음을 가지며 신뢰관 계를 유지하게 된다(Hing,1995). Dahlstorm & 
Nygaard(1995)의 연구에서 프랜차이즈 구조에 따라 가맹본부가 가맹점으로
부터 신뢰를 얻을 수 있다고 발견했으며, 이러한 신뢰가 상호간 형성되면 거
래 불균형을 무시할 수 있음을 확인할 수 있었다.
   감정적 신뢰는 서로의 걱정과 관심의 수준에 의해 야기된 감정을 토대로 
평가 되어지는 신용이다(김영식, 2016). 개인적인 경험 혹은 서로간의 상호 
작용에서 생긴 경험을 중시하며, 평판이나 감정을 통한 신용도 감정적 신뢰에 
영향을 미친다 (이선익, 2008). 상호 의존성 관점에서의 감정적 신뢰는 자신
의 목적 달성을 위해 자신이 필요로 하는 자원을 상대가 가지고 있으며, 상
대는 자신에게 호의적인 행동을 할 것이라는 믿음을 의미한다고 볼 수 있다
(Frazier & Rody, 1991). Morgan& Hunt(1994)는 이와 같이 감정적 신뢰는 
개인적인 심리 상태라기 보다는 지속적인 교환관계에서 발생하는 사회․심리적 
속성이며, 이는 거래의 불확실성을 줄여 주고 협력활동을 강화하는 등 향후 
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관계 활동에 영향을 미친다고 하였다.(최태선,2017)
   따라서 본 연구에서는 선행연구를 바탕으로 슈퍼바이저 컨설팅역량과 인
지적, 정서적 신뢰와의 관계 규명을 위해 다음과 같이 가설을 설정하였다. 

H1. 슈퍼바이저 컨설팅역량은 인지적 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 
H1-1. 인지 역량은 인지적 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
H1-2. 관리 역량은 인지적 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
H1-3. 성취 역량은 인지적 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
H1-4. 소통 역량은 인지적 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.  

H2. 슈퍼바이저 컨설팅역량은 정서적 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 
H2-1. 인지 역량은 정서적 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
H2-2. 관리 역량은 정서적 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
H2-3. 성취 역량은 정서적 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
H2-4. 소통 역량은 정서적 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
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3.2.2 신뢰와 재계약 의도와의 관계

   가맹본부와 가맹점 간의 신뢰 구축은 가맹점의 재무적 성과 뿐 아니라 비
재무적 성과에 긍정적인 영향을 미친다는 점은 여러 선행연구들에서 입증되
고 있다. 이선익(2008)은 외식 프랜차이즈 가맹점주를 대상으로 한 조사에서, 
프랜차이즈 본부의 지원이 가맹점과 본부 간의 신뢰 형성에 유의한 영향을 
미치며, 이러한 신뢰는 관계 결속과 몰입에 유의한 영향을 미친다고 밝혔다. 
더불어, 관계 결속이 몰입과 성과에 유의한 영향을 미치며, 몰입이 성과에도 
유의한 영향을 미친다는 결과를 도출하였다. 또한 감정적 신뢰가 인지적 신뢰
보다 성과에 더 큰 영향을 주는 것으로 나타났다. 또한 Johnson & 
Grayson(2005)은 신뢰를 인지적 측면에서의 신뢰와 감정적 측면에서의 신뢰
로 구분하였고 신뢰변수는 매출 효율성과 거래 지속의도에 두가지 측면 모두 
긍정적인 영향을 미친다고 분석하고 있다.
   김형진과 이호택(2016)의 연구결과에 따르면, 가맹본부의 경영지원이 가
맹점의 신뢰 및 다차원적인 몰입과 관계성과에 유의한 영향을 미치는 것으로 
확인할 수 있다. 이는 가맹본부의 마케팅 및 가맹점 운영 지원활동이 가맹점 
내에서 본부에 대한 신뢰를 증진시키는 긍정적인 영향을 지니며, 정서적 몰입
은 관계의 지속 의도, 다차점포 운영 의도, 브랜드 확장 의도에 긍정적인 영
향을 미친다는 결과가 나타난다고 할 수 있다. 또한 가맹점주의 신뢰가 경영 
성과에 큰 영향을 미치는 것으로 확인되었으며, 이 연구에서 경영 성과는 매
출액의 성장 전망과 더불어 프랜차이즈 본사와의 계약 만료 시점에서의 결정
과 관련된 미래 행동에 대한 판단으로 정의되었다(장준석, 2017).
   프랜차이즈 산업에서, 여러 선행 연구들에서 가맹본부와 가맹점 간의 신
뢰 구축이 가맹점의 성과에 긍정적 영향을 미친다는 것이 입증되었다. 이선익
(2008)의 연구에서 외식프랜차이즈 가맹점을 운영하는 경영자를 대상으로 한 
조사에서, 프랜차이즈 본부의 지원이 가맹점의 본부에 대한 신뢰 형성에 유의
한 영향을 미치고, 이러한 신뢰는 관계결속과 몰입에도 중요한 영향을 미치는 
것을 알 수 있다. 또한, 관계결속과 몰입은 가맹점의 성과에도 유의한 영향을 
미쳤으며, 가맹점 본부에 대한 신뢰가 최종적으로 성과에 영향을 미친다는 결
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론을 도출하였다.
   김형진과 이호택(2016)의 연구에서는 가맹본부의 경영지원이 가맹점의 신
뢰, 다양한 차원의 몰입, 그리고 관계성과에 미치는 영향 모형이 통계적으로 
유의한 것으로 나타났다. 이는 가맹본부의 지원이 가맹점의 신뢰를 높이고, 
가맹점 운영에 몰입하는 데 도움을 주며, 가맹점과 본부 간의 관계성과도 향
상 시킨다는 것을 시사한다고 할 수 있다. 또한 가맹점주의 신뢰가 경영 성
과에 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다(장준석, 2017). 이 외에도 많은 선행
연구(송현주, 한명애, 2010; 양정석 외, 2012; 황인창, 김미남, 2009)에서 프
랜차이즈 가맹본부에 대한 신뢰는 가맹점의 지속적 경영, 즉 재계약 의도에 
유의한 정의 영향을 미치는 것으로 나타났다.
   이와 같이 프랜차이즈 가맹본부와 가맹점 상호 간의 신뢰는 가맹점의 성
과에 중요한 역할을 한다고 할 수 있다. 이에 본 연구에서는 가맹점이 가맹
본부에 대하여 가지는 신뢰가 가맹점의 관계성과, 즉 지속적 경영에 긍정적인 
영향을 줄 것으로 예측하였다. 이것은 가맹점이 본부에 대한 신뢰를 갖게 되
면, 가맹점과 본부 간의 관계성과 협력이 강화되어 지속적인 경영에 도움을 
줄 것으로 예상된다는 것을 시사한다고 할 수 있다.
   또한, 프랜차이즈 산업에서 가맹본부와 가맹점 사업자 간의 관계의 질은 
중요한 요소 중 하나이다. 선행연구들을 통해 만족과 관계성과의 상호작용에 
대한 이해가 높아졌다. Hing(1995)의 연구에 따르면 가맹점 사업자의 만족이 
재계약 의도에 긍정적이고 밀접한 관련이 있음을 보여주었으며, Anderson 등
(1997)은 만족이 재계약 의도에 유의한 영향을 미친다고 밝혔다. 이창호, 최
수근, 그리고 최승호(2006)의 연구는 한국프랜차이즈협회 회원 중 외식 프랜
차이즈 가맹점을 대상으로 진행 하였는데, 이 연구를 통해 가맹점 사업자의 
만족도가 재계약 의도에 긍정적 영향을 미치며, 수익률, 신뢰, 커뮤니케이션
으로 구성된 관계의 질도 재계약 의도에 긍정적인 영향을 미친다는 결론을 
밝혔다. 더불어, 가맹본부와 가맹점 사업자 간의 관계의 질적 측면이 서비스
의 만족보다 재계약 의도에 더 큰 영향을 미친다는 것을 확인했다. 연구 결
과로부터, 가맹본부는 슈퍼바이저를 통해 가맹점의 다양한 욕구를 정확히 파
악하고, 가맹점주와의 신뢰를 기반으로 하는 우호적인 관계형성에 지속적인 
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관심을 가져야 한다는 점이 강조되었다.
   따라서, 슈퍼바이저 컨설팅 역량에 따른 인지적 신뢰와 감정적 신뢰가 가
맹점의 재계약 의도에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 보고, 다음과 같이 가설
을 설정하였다. 

H3. 신뢰는 재계약 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 
H3-1. 인지적 신뢰는 재계약 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
H3-2. 정서적 신뢰는 재계약 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
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3.2.3 신뢰와 다점포 운영 의도와의 관계

   가맹점주는 가맹본부의 지원 활동이 가맹점에 대한 관계 지속의지의 표현
이라고 판단하는 경향이 있으며(Anderson & Weitz, 1989), 가맹점주가 가맹
본부 지원시스템에 대해 신뢰가 높을수록 다점포 운영 의도에 영향을 미친다
(Bendapudi & Berry,1997; Chiou et al., 2004).  ‘프랜차이즈 가맹본부의 
지원서비스와 만족, 신뢰, 재계약 의도, 다점포 운영 의도, 추천 의도와의 관
계’ 연구에서 본사 지원서비스라고 할 수 있는 점포개발, 정보시스템 지원, 
그리고 영업지원은 가맹점 만족에 영향을 미치고 가맹점 만족은 결국 다점포 
운영 의도에 정(+)의 영향을 미는 것으로 나타났다(정태석, 2014). 그러나 투
자지원은 다점포 운영 의도에 정(+)의 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 
이처럼 가맹점 만족은 특정 행동을 수행하려는 개인의 동기에 영향을 미쳐 
다점포 운영 의도에 영향을 미친다고 볼 수 있다(Han & Ryu, 2012)

   따라서 본 연구에서는 선행연구를 바탕으로 슈퍼바이저 역량에 따른 인지
적, 정서적 신뢰와 다점포 운영 의도와의 관계를 규명하고자 다음과 같이 가
설을 설정하였다.  

H3. 신뢰는 다점포 운영 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 
H3-1. 인지적 신뢰는 다점포 운영 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
H3-2. 정서적 신뢰는 다점포 운영 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.  
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3.3 변수의 조작적 정의 

3.3.1 슈퍼바이저 컨설팅 역량

   슈퍼바이저가 업무수행을 위해 반드시 갖추어야 하는 전문지식, 관리능력, 
의사소통 능력, 전문분야에 대한 지식과 통찰력, 리더십 등은 가맹점의 성과
를 제고하는 전문 컨설턴트로서의 역할을 수행하며, 가맹본부의 생존과 가맹
점의 졍쟁력 향상을 위해 필수적으로 요구되는 역할 및 역량 측면에서 슈퍼
바이저의 컨설팅 역량으로 해석할 수 있다. 
   따라서 본 연구에서는 슈퍼바이저의 주요 역할을 컨설팅적 역량으로 보
고, 이를 4가지 차원(인지역량, 관리역량, 성취역량, 소통역량)으로 구분하였
다. 

   인지역량은 기술과 지식은 프랜차이즈 본부의 슈퍼바이저가 업무를 수행
하는 데 있어 필수적으로 학습하고 갖추어야 할 기술과 지식의 정도를 의미
한다. 이러한 인지적 역량은 고성과자들의 행동을 통해 눈으로 관찰이 가능하
므로 훈련 및 교육을 위한 조직의 우수한 수행척도로서(안정선, 윤정혜, 
2011; 이홍민, 2009) 모델링이 가능하다는 것이다 이에 이동범(2014), 백진
성(2018) 등의 선행연구에 참고하여 개발된 도구를 이용하였다. 전혀 아니다 
(1점)-매우 그렇다 (5점) 리커트 5점 척도를 측정척도로 이용하였다.

   관리역량은 가맹점의 문제해결능력, 가맹점 경영진단 능력, QSC관리 능
력, 발주시스템관리, 매출향상 영업지도의 요인으로 구성되어 있
다.(Muller&Dipietro, 2006 ; 이동철, 2012). 이러한 관리능력은 일관된 회사 
표준, 시스템, 절차강화, 상품 품질 평가, 새로운 시스템 평가, 긍정적인 고객
서비스 전달 감독, 신상품 도입감독, 개별매장활동 지도로 세부력량을 살펴 
볼 수가 있다. (Umbreit, 1989) 이러한 슈퍼바이저의 컨성팅역량 중 관리능
력은 프랜차이즈 가맹본부를 대표하여 가맹점주와의 관계를 통한 경영성과를 
내는 컨설팅 역량의 일부라고 정의하고, 전혀 아니다 (1점)-매우 그렇다 (5



- 33 -

점) 리커트 5점 척도 측정척도로 이용하였다.

   성취역량은 프랜차이즈 가맹본부의 슈퍼바이저가 경영성과를 내는 컨설턴
트로서 직무를 수행하는 데 있어 문제를 해결하고, 가맹점주와 함께 공존공영
의 자세로 목표를 설정하려는 역량을 의미한다. 이러한 성취역량은 일과 사람
을 조화시켜 직무성과를 높이며, 담당 지역의 가맹점의 경영상 이익에도 관심
을 가져 가맹점주의 경영성과에 영향을 미치게 된다(백진성,2018). 전혀 아니
다 (1점)-매우 그렇다 (5점) 리커트 5점 척도 측정척도로 이용하였다.

   마지막으로 소통역량은 프랜차이즈 본부의 대표로서 역할을 수행하는 슈
퍼바이저의 컨설팅 역량 중 경영성과를 내는 데 있어 가맹점주와의 신뢰 관
계구축에 영향을 주는 중요한 컨설팅역량이라고 할 수 있다. 가맹본부와 가맹
점주 간의 정보,의견,상호작용 등 커뮤니케이션 역할 및 관계의 기본이 되는 
계약에 대한 이해 및 전달, 가맹점주가 경영성과를 낼 수 있도록 동기부여 
위한 카운슬링 가능한 대화능력으로 구성된다. 전혀 아니다 (1점)-매우 그렇
다 (5점) 리커트 5점 척도 측정척도로 이용하였다.

 3.3.2 인지적 신뢰, 정서적 신뢰

   인지적 신뢰는 고객의 신용과 고객이 서비스 제공자의 역량과 믿을 만함
에 의존하려는 태도를 말한다(Moorman et al., 1992). 이는 서비스 제공자가 
자신의 의무를 다하리라는 것에 대한 어느 정도의 확신을 가지고 미래 예측
을 가능하게 하는 축적된 지식으로부터 비롯된다(Johnson & Grayson, 
2005). 이를 Rempel,Homes, & Zanna(1985)은 예측가능성이라고 정의하였
다. 신뢰의 인지적 측면은 종종 고객의 기대를 뛰어넘는 '인지적 도약'으로 설
명되기도 한다. Luhmann(1993)은 이러한 인지적 신뢰 형성과정에 대해 지식
을 기반으로 한 '과장'이라고 표현한 바 있다. 이는 신뢰가 형성될 때 지식이
나 정보가 과장되거나, 지나치게 크게 해석될 수 있다는 것을 나타낸다. 즉, 
사람들은 종종 특정 대상에 대한 정보를 과대평가하거나 지나치게 높게 평가



- 34 -

할 수 있다는 것을 의미한다. 전혀 아니다(1점)-매우 그렇다(5점) 리커트 5점 
척도 측정척도로 이용하였다.

   정서적 신뢰란 거래 상대방에 의한 배려와 관심에 의해 생겨나는 감정 상
태이다(Rempel et al., 1985). 정서적 신뢰는 거래 상대방의 내적으로 동기화
된 행위에 대한 지각과 밀접한 관련이 있다(Rempel et al., 1985). 두 당사자 
간의 거래 관계에서 신뢰는 정서적 연결을 기반으로 형성된다고 할 수 있다. 
이러한 정서적 측면은 신뢰와 관련한 모든 형태에서 나타날 수 있지만, 보통 
가까운 관계에서는 더 강하게 나타나곤 한다. 전혀 아니다 (1점)-매우 그렇다 
(5점) 리커트 5점 척도 측정척도로 이용하였다.

3.3.3 재계약 의도 및 다점포 운영 의도

   재계약 의도란 가맹점주가 가맹본부의 서비스 및 관계적 특성에 만족하여 
가맹본부와의 거래를 유지하고자 하는 행동의지(정태석, 김영택, 2014)라고 
하였으며, Ganesan(1994)은 현재의 거래 당사자와 계약 종류 후, 다시 계약
을 체결하고 싶은 정도라고 하였다. 또한, 가맹점이 가맹본부와의 거래 관계
에서 보이는 만족과 신뢰에 대한 태도가 재계약 의도와 밀접한 관련이 있는 
것이다. 이러한 이유로 가맹본부는 신규 가맹점 계약뿐만 아니라 기존 운영하
는 가맹점과의 재계약을 통해 장기적인 거래 관계를 유지하는 것 역시 중요
하다고 볼 수 있다. 전혀 아니다 (1점)-매우 그렇다(5점) 리커트 5점 척도 측
정척도로 이용하였다.
   가맹점주 관점에서 성공적인 운영을 경험했던 노하우로 추가점포에 적용
하여 규모의 경제를 실현할 수 있기 때문에 여러 점포를 동시에 운영하는 것
이 경제적 측면에서 효율적이다(정연승, 오세조, 2007). 따라서 최근 들어 편
의점과 외식업을 중심으로 하여 단일점포를 운영하는 가맹점주보다 다점포 
가맹점주가 늘어나고 있다.(김형진 이호택, 2016). 전혀 아니다(1점)-매우 그
렇다(5점) 리커트 5점 척도 측정척도로 이용하였다.
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3.4 측정도구 구성 및 조사방법 

3.4.1 연구방법 및 자료수집

   본 연구는 프랜차이즈 슈퍼바이저의 컨설팅역량이 인지적, 정서적 신뢰 
및 재계약 의도와 다점포 운영 의도에 미치는 영향을 규명하는 데 목적이 있
다. 본 연구의 실효성을 높이기 위해 편의점 프랜차이즈 4개 브랜드의 공정
거래위원회 등록된 정보공개서 및 각 브랜드 홈페이지를 참고하여 편의점 4
개 브랜드 프랜차이즈에 종사하는 가맹점의 가맹점주를 대상으로 설문하였다. 
설문조사는 설문지법을 방식으로 자료 수집을 진행하였다. 설문항목은 선행연
구를 바탕으로 참고 수정하였으며, 본 연구 목적에 부합하도록 설문 항목을 
수정 변경을 하여 구성하였다. 자료 수집은 2023년 10월 20일부터 11월 13
일까지 24일간 300부를 배포하였으며, 290부의 자료를 수집하고 불성실한 응
답을 제외한 265부를 분석에 사용하였다. 
   수집된 표본의 일반적인 특성을 파악하기 위하여 빈도분석과 교차분석을 
진행하였다. 연구 가설의 검증에 앞서 타당성 평가를 위해 신뢰도와 평균 분
산(average variance extracted; AVE)을 추출 값을 검토하였다.
 연구의 가설과 모형의 적합도 및 신뢰성에 대하여 다음의 경로계수를 파악
하기 위해 구조방정식 모형 검증을 실시하였다. 모든 분석은 SPSS 22.0과 
AMOS 22.0을 활용하였다.
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표본 집단 편의점 프랜차이즈 4개사 가맹점 운영 가맹점주

표본 프레임
2023년 9월말 기준 가맹점 100개 이상의 프랜차이즈 

편의점 프랜차이즈

표본 브랜드 미니스톱, 세븐일레븐, CU, GS25

조사방법 설문조사(자기 기입법)

설문지 배포방법 설문지 배포

표본의 크기 300부 배포 / 265명 분석(유효 표본율 88.3%)

조사기간 2023년 10월 20일 ~ 11월 13일

<표 3-1> 표본 및 집단 설정
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3.4.2 설문지 구성

   본 연구는 선행연구 및 관련 문헌을 통하여 수집한 자료를 토대로 프랜차
이즈 슈퍼바이저 컨설팅 역량이 인지적, 정서적 신뢰 및 재계약 의도와 다점
포 운영 의도에 미치는 영향을 중심으로 하여 설문 문항을 작성하였으며, 인
구통계학적 특성을 나타내는 항목을 제외한 모든 변수는 리커트(Likert) 5점 
척도를 적용하였다. 설문지의 모든 항목들은 설문 대상자가 이해하기 쉬운 문
장으로 구성하였으며, 기존 선행연구에서 이미 타당성이 검증된 항목을 바탕
으로 하여 수정하고 보완하여 사용하였다.

주요 변수 설문항수 출처 척도

슈퍼바이저
컨설팅 
역량

인지 역량 4

이동범 (2014),

백진성 (2018)

최태선 (2017)

Likert

type

5점 척도

관리 역량 4

성취 역량 4

소통 역량 4

신뢰

인지적 신뢰 4 이관재 (2022)

정서적 신뢰 4 이관재 (2022)

재계약 의도 4 정태석 (2012)

다점포 운영 의도 4 정용덕 (2019)

<표 3-2> 설문지 구성
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IV. 분석 결과

4.1. 연구 대상자의 인구통계학적 특성

   본 연구에서는 설문조사를 통해 회수한 290부 중 불성실한 응답을 한 25
부를 제외한 265부를 최종 분석에 활용하였다. 최종 분석 결과에 사용된 질
의 응답자 특성에 대해 빈도 분석으로 살펴본 결과는 다음 <표 4-1>과 같다. 
   인구통계학적 특성으로 성별과 연령, 가맹점 운영기간, 가맹유형, 브랜드, 
평균 매출, 슈퍼바이저 방문 횟수를 분석하였다. 
 먼저 성별을 살펴보면, 남성은 220명(83.0%), 여성은 45명(17.0%)으로 나타
났으며, 연령은 충분한 사회경험과 경제적 능력을 보유하였다고 판단되는 50
대 이상이 전체 응답자의 47.2%를 차지하였다. 구체적으로는 50대 이상 125
명(47.2%), 40대 92명(34.7%), 30대 38명(14.3%), 20대 10명(3.8%) 순으로 
나타났다. 
   가맹점 운영기간은 5년 미만 가맹점이 66.8%를 차지해 12.5%의 비중을 
차지하는 10년 이상 장기간 운영 가맹점에 비해 현저하게 많은 것으로 나타
났다. 1년이상 3년미만 가맹점이 100개(37.7%)로 가장 많았으며, 1년 미만 
40개(15.1%), 5년이상 7년미만 40개(15.1%) 순으로 나타났다. 
가맹유형은 본부임차형 가맹점이 153개(57.7%)이며 점주임차형 가맹점이 
112개(42.3%)로 차지했다.
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구분 빈도 %

성별
남자 220 83.0%

여자 45 17.0%

연령

20대 10 3.8%

30대 38 14.3%

40대 92 34.7%

50대 이상 125 47.2%

가맹점

운영기간

1년 미만 40 15.1%

1년~3년미만 100 37.7%

3년~5년미만 37 14.0%

5년~7년미만 40 15.1%

7년~10년미만 15 5.7%

10년이상 33 12.5%

가맹유형
본부임차형 153 57.7%

점주임차형 112 42.3%

합계 265 100.0%

<표 4-1> 조사대상자의 일반적 특성
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   다음으로 운영하는 가맹점의 브랜드를 살펴보면 총 4개 브랜드 중 세븐일
레븐 가맹점이 98개(37.0%)로 가장 많았으며, 이어 GS25 브랜드 가맹점이 
67개(25.3%), CU 브랜드 가맹점이 62개(24.3%), 마지막으로 미니스톱 브랜
드 가맹점이 38개(14.3%)를 차지했다.
   가맹점당 평균 매출액은 5,000만원 미만 가맹점이 52.1%를 차지해 4.5%
의 비중을 차지하는 9,000만원 이상 높은 매출의 가맹점에 비해 현저하게 많
은 것으로 나타났다. 3,000만원이상 5,000만원미만 가맹점이 110개(41.5%)로 
가장 많았으며, 5,000만원이상 7,000만원미만 가맹점 75개(28.3%), 7,000만
원이상 5,000만원미만 가맹점이 40개(15.1%), 3,000만원 미만 가맹점 28개
(10.6%), 9,000만원 이상 가맹점 12개(4.5%) 순으로 나타났다. 
   가맹유형은 본부임차형 가맹점이 153개(57.7%)이며 점주임차형 가맹점이 
112개(42.3%)로 차지했다.
   슈퍼바이저가 가맹점을 방문하는 횟수에 대해 주1회 방문한다고 응답한 
가맹점이 170개(64.2%), 월 2~3회로 응답한 가맹점이 50개(18.9%), 주2회 
방문한다고 응답한 가맹점이 45개(17.0%)로 차지했다.
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구분 빈도 %

브랜드

미니스톱 38 14.3%

세븐일레븐 98 37.0%

씨유 62 23.4%

GS25 67 25.3%

평균

매출액

3,000만원미만 28 10.6%

3,000만원∼5,000만원미만 110 41.5%

5,000만원∼7,000만원미만 75 28.3%

7,000만원∼9,000만원미만 40 15.1%

9,000만원이상 12 4.5%

슈퍼바이저

방문 횟수

주 2회 45 17.0%

주 1회 170 64.2%

월 2~3회 50 18.9%

합계 265 100.0%

<표 4-1 계속> 조사대상자의 일반적 특성



- 42 -

4.2. 측정변수의 신뢰성 및 타당성 검증

4.2.1 측정항목의 신뢰성분석

   본 연구의 확인적 요인 분석을 실시하기 앞서 사용된 측정항목들의 탐색
적 요인분석을 통해 해당 요인의 타당성 및 신뢰성 분석을 실시하였다. 측정
항목의 신뢰성을 평가하기 위해 Cronbach's alpha 계수에 의해 분석하였고 
<표 4-2>와 같다. 모든 요인의 측정항목의 Cronbach's alpha 값이 0.8 이상
으로 나타나 측정 항목의 신뢰성을 확보하였다고 볼 수 있다. 

<표 4-2> 측정항목의 신뢰성 측정결과
요인 최초항목 최종항목수

Cronbach's

Alpha

슈퍼바이저

컨설팅

역량

인지적역량 4 4 0.864

관리적역량 4 4 0.856

성취적역량 4 4 0.879

소통적역량 4 4 0.810

신뢰

인지적신뢰 4 4 0.825

정서적신뢰 4 4 0.829

재계약 의도 4 4 0.879

다점포 운영 의도 4 4 0.860



- 43 -

4.2.2 확인적 요인분석
  
   본 연구에서는 설정한 이론적 모델을 검증하기 위해 각 요인에 대한 측정
모델을 검증하는 확인적 요인 분석을 시행하였다. 확인적 요인분석은 측정모
델에 대한 적합도를 살펴보는 것이라 설명되며, 측정모델은 개념(construct)과 
측정항목(indicator) 사이의 관계를 측정하는 것이다. 탐색적 요인 분석의 결
과를 토대로 하여 본 연구에서 상정한 이론모형의 인과관계를 살펴보기 전에 
측정변수들이 이론변수들을 지지하고 요인 구조가 타당한가를 분석하는 목적
으로 실시하였다.
   요인의 측정모델에 대한 적합도를 알아 보기 위해 확인적 요인 분석을 실
시하였으며 각각의 χ²값, p값과 GFI, AGFI, RMR, NFI, CFI값을 확인하
였다. 
   분석 결과, χ²값은 945.575(df=436, p=0.000)이며 Q값(χ²/df)=2.169
로 나타났다. 다른 적합도 지수를 파악해보면 GFI=0.844, CFI=0.926, 
NFI=0.872, TLI=0.916, RMR=0.039로 나타났다. 일반적으로 구조방정식을 
시행하는 데 있어 모형의 적합도를 나타내는 것에는 기초부합치(GFI≥0.9), 
원소 간 평균차이(RMR≤0.05), 표준적합지수(NFI≥0.9), 비교적합지수(CFI
≥0.9) 등이 있으며 적합지수 옆의 괄호 속의 수치는 권장치를 나타낸다. 대
부분의 값이 권장치보다 높거나 근사한 값을 나타내고 있어 측정모델은 적합
한 모형이라고 할 수 있다.
   측정변수들의 집중 타당성을 검증하기 위한 방법으로 합성신뢰도(CCR)와 
평균분산추출 값(AVE)을 산출하였다. 합성신뢰도는  0.7 이상이어야 집중타
당도가 양호하다고 해석할 수 있다고 하였고(Anderson & Gerbing,1988), 평
균분산추출 값(AVE)은 0.5이상 일 때, 관측변인과 타당한 관련성이 있다고 
말하고 있다(Fornell & Larcker, 1981). 
   본 연구에서 측정도구의 연구 개념별 합성신뢰도(CCR)는 0.811이상, 평
균분산추출(AVE)은 0.511이상으로 나타났고 이는 측정변수들의 집중 타당성
이 확보되었다는 점을 알 수 있다. 각 측정항목에 대한 표준화 계수, C.R.값, 
CCR 및 AVE 값은 <표 4-3>과 같다.
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　측정 변수　 표준화 Estimate C.R. AVE CCR

인지적

역량

인지1 0.833 1

0.624 0.869
인지2 0.763 1.057 15.558***

인지3 0.799 0.976 16.556***

인지4 0.763 0.808 15.552***

관리적

역량

관리1 0.846 1

0.601 0.857
관리2 0.806 0.985 17.18***

관리3 0.703 0.791 14.226***

관리4 0.737 0.82 15.164***

성취적

역량

성취1 0.876 1

0.655 0.883
성취2 0.862 0.917 20.253***
성취3 0.703 0.674 14.823***

성취4 0.784 0.821 17.472***

소통적

역량

소통1 0.708 1

0.518 0.811
소통2 0.675 0.996 11.714***

소통3 0.757 1.049 13.087***

소통4 0.736 0.952 12.74***

인지적

신뢰

인지신뢰1 0.624 1

0.511 0.804
인지신뢰2 0.617 0.816 9.662***

인지신뢰3 0.778 1.129 11.522***

인지신뢰4 0.817 1.19 11.908***

정서적

신뢰

정서신뢰1 0.768 1

0.582 0.848
정서신뢰2 0.779 1.008 15.26***

정서신뢰3 0.749 0.885 14.566***

정서신뢰4 0.754 0.871 14.685***

재계약 

의도

재계약1 0.677 1

0.549 0.829
재계약2 0.809 1.408 13.459***

재계약3 0.7 1.143 11.821***

재계약4 0.771 1.094 12.903***

다점포

의도

다점포1 0.781 1

0.586 0.847
다점포2 0.792 1.072 15.526***

다점포3 0.578 0.848 10.749***

다점포4 0.88 1.227 17.575***

§  *** P < 0.001, ** P < 0.01, * P < 0.05
§ 측정항목의 모수 추정치를 1로 고정시킨 값임
§ 모든 C.R. 값은 p, 0.001수준에서 유의적으로 요인 적재되었음을 나타냄

<표 4-3>확인적 요인분석 결과
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4.3 연구 가설의 검증 

4.3.1 연구모형의 검증
   본 연구에서 설정한 이론모형을 검증을 위한 방법으로 구조방정식 모형
(Structural Equation Modeling, SEM)분석을 실시하였다. 이 분석은 직접적
으로 측정이 불가능한 잠재적 요인들을 측정변수를 통해 간접적으로 측정한 
후, 잠재변수들 간의 이론적인 인과관계를 분석할 수 있는 통계기법이다(이영
훈, 2014). 

   구조방정식 모형 분석결과 산출된 연구모형의 적합도 분석결과를 살펴보
면 χ²값은 945.575(df=436, p=0.000)이며 Q값(χ²/df)=2.169로 나타났
다. 다른 적합도 지수를 파악해보면 GFI=0.844, CFI=0.926, NFI=0.872, 
TLI=0.916, RMR=0.039로 나타났다. 대부분의 값이 기준치를 충족하거나 근
사한 값을 나타내고 있어서 측정모델이 적합한 모형으로 평가될 수 있으며 
구성개념들의 영향관계를 설명하는 데 있어서 좋은 모형으로 볼 수 있다.이를 
바탕으로, 각 요인에 대한 경로계수를 살펴보면 <표 4-4>와 같다. 
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가설검증 표준화
계수 C.R. P 결과

H1

H1-1 인지적역량 → 인지적신뢰 0.296 3.261 0.001** 채택

H1-2 관리적역량 → 인지적신뢰 0.302 3.501 *** 채택

H1-3 성취적역량 → 인지적신뢰 0.267 3.158 0.002** 채택

H1-4 소통적역량 → 인지적신뢰 0.52 7.271 *** 채택

H2

H2-1 인지적역량 → 정서적신뢰 0.377 3.893 *** 채택

H2-2 관리적역량 → 정서적신뢰 0.292 3.247 0.001** 채택

H2-3 성취적역량 → 정서적신뢰 0.253 2.826 0.005** 채택

H2-4 소통적역량 → 정서적신뢰 0.33 3.175 *** 채택

H3
H3-1 인지적신뢰 → 재계약 의도 0.409 3.977 *** 채택

H3-2 정서적신뢰 → 재계약 의도 0.241 2.596 0.009** 채택

H4
H4-1 인지적신뢰 → 다점포의도 0.425 4.061 *** 채택

H4-2 정서적신뢰 →다점포의도 0.246 2.777 0.005** 채택

 *** P < 0.001, ** P < 0.01

<표 4-4> 이론모형의 경로계수
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4.4 가설 검증 결과

4.4.1. 슈퍼바이저 컨설팅역량과 신뢰와의 관계

H1. 슈퍼바이저 컨설팅역량은 인지적 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 
H1-1. 인지 역량은 인지적 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
H1-2. 관리 역량은 인지적 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
H1-3. 성취 역량은 인지적 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
H1-4. 소통 역량은 인지적 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.  

   슈퍼바이저의 컨설팅역량과 인지적 신뢰에 미치는 영향에 대한 가설 검증 
결과  가설 검증 결과 <표4-5>와 같이 인지적 역량은 표준화 계수가 0.296, 
C.R. 3.261(P<0.01)이며, 관리적 역량은 표준화 계수가 0.302 C.R. 
3.501(P<0.001)이며, 성취적 역량은 표준화 계수가 0.267, C.R. 3.158 
(P<0.01)으로 분석되었고, 마지막으로 소통적 역량은 표준화 계수가 0.52, 
C.R. 7.271(P<0.001)로 분석됨에 따라 가맹본부의 슈퍼바이저의 컨설팅 역량
이 가맹점주의 인지적 신뢰에 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타나 가설 
H1-1, H1-2, H1-3, H1-4 는 채택되었다. 
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가설검증 표준화
계수 C.R. P 결과

H1

H1-1 인지적역량 → 
인지적신뢰 0.296 3.261 0.001** 채택

H1-2 관리적역량 → 
인지적신뢰 0.302 3.501 *** 채택

H1-3 성취적역량 → 
인지적신뢰 0.267 3.158 0.002** 채택

H1-4 소통적역량 → 
인지적신뢰 0.52 7.271 *** 채택

§ *** P < 0.001, ** P < 0.01, 

<표 4-5> 슈퍼바이저 컨설팅역량과 인지적신뢰에 미치는 영향 검증

H2. 슈퍼바이저 컨설팅역량은 정서적 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 
H2-1. 인지 역량은 정서적 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
H2-2. 관리 역량은 정서적 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
H2-3. 성취 역량은 정서적 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
H2-4. 소통 역량은 정서적 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.  

   슈퍼바이저의 컨설팅역량과 정서적 신뢰에 미치는 영향에 대한 가설 검증 
결과  가설 검증 결과 <표4-6>와 같이 인지적 역량은 표준화 계수가 0.377, 
C.R. 3.893(P<0.001)이며, 관리적 역량은 표준화 계수가 0.292 C.R. 
3.247(P<0.01)이며, 성취적 역량은 표준화 계수가 0.253, C.R. 2.826 
(P<0.01)으로 분석되었고, 마지막으로 소통적 역량은 표준화 계수가 0.33, 
C.R. 3.175(P<0.001)로 분석됨에 따라 가맹본부의 슈퍼바이저의 컨설팅 역량
이 가맹점주의 정서적 신뢰에 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타나 가설 
H1-1, H1-2, H1-3, H1-4 는 채택되었다. 
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가설검증 표준화계수 C.R. P 결과

H2

H2-1 인지적역량 → 
정서적신뢰 0.377 3.893 *** 채택

H2-2 관리적역량 → 
정서적신뢰 0.292 3.247 0.001** 채택

H2-3 성취적역량 → 
정서적신뢰 0.253 2.826 0.005** 채택

H2-4 소통적역량 → 
정서적신뢰 0.33 3.175 *** 채택

§ *** P < 0.001, ** P < 0.01

<표 4-6> 슈퍼바이저 컨설팅역량과 정서적신뢰에 미치는 영향 검증
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4.4.2 신뢰와 재계약 의도와의 관계

H3. 신뢰는 재계약 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 
H3-1. 인지적 신뢰는 재계약 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
H3-2. 정서적 신뢰는 재계약 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

   가맹점주의 슈퍼바이저에 대한 신뢰가 재계약 의도에 미치는 영향에 대한 
가설 검증에서는 <표 4-7>과 같이 먼저 슈퍼바이저에 대한 가맹점주의 인지
적 신뢰가 재계약 의도에 미치는 영향에 대한 표준화 계수 0.409, C.R. 
3.997(P<0.001)로 분석되었으며, 가맹점주의 슈퍼바이저에 대한 정서적 신뢰
가 재계약 의도에 미치는 영향은 표준화 계수가 0.241, C.R. 2.596(P<0.01)
로 분석되어 슈퍼바이저에 대한 인지적 신뢰와 정서적 신뢰 모두 가맹점주의 
재계약 의도에 의미가 있는 영향이 있는 것을 볼 수 있어 가설 H3-1, H3-2
는 채택되었다. 즉, 가맹점주의 슈퍼바이저에 대한 인지적 신뢰와 정서적 신
뢰를 향상할 수 있는 슈퍼바이저의 업무경험 확대와 체계적인 교육을 통해 
가맹점주의 재계약 의도를 높일 수 있다는 결과를 보였다.

가설검증 표준화계수 C.R. P 결과

H3
H3-1 인지적신뢰 → 재계약 의도 0.409 3.977 *** 채택

H3-2 정서적신뢰 → 재계약 의도 0.241 2.596 0.009** 채택

§ *** P < 0.001, ** P < 0.01 

<표 4-7> 신뢰가 재계약 의도 미치는 영향 검증
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4.4.3 신뢰와 다점포 운영 의도와의 관계

H4. 신뢰는 다점포 운영 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 
H4-1. 인지적 신뢰는 다점포 운영 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
H4-2. 정서적 신뢰는 다점포 운영 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.  

   가맹점주의 슈퍼바이저에 대한 신뢰가 다점포 의도에 미치는 영향에 대한 
가설 검증에서는 <표 4-8>과 같이 먼저 슈퍼바이저에 대한 가맹점주의 인지
적 신뢰가 다점포 의도에 미치는 영향에 대한 표준화 계수 0.425, C.R. 
4.061(P<0.001)로 분석되었으며, 가맹점주의 슈퍼바이저에 대한 정서적 신뢰
가 다점포 의도에 미치는 영향은 표준화 계수가 0.246, C.R. 2.777(P<0.01)
로 분석되어 슈퍼바이저에 대한 인지적 신뢰와 정서적 신뢰 모두 가맹점주의 
다점포 의도에 의미 있는 영향이 있는 것을 볼 수 있어 가설 H3-1, H3-2는 
채택되었다. 즉, 가맹점주의 슈퍼바이저에 대한 인지적 신뢰와 정서적 신뢰를 
향상할 수 있는 슈퍼바이저의 업무경험 확대와 체계적인 교육을 통해 가맹점
주의 다점포 의도를 높일 수 있다는 결과를 보였다.

가설검증 표준화계수 C.R. P 결과

H4
H4-1 인지적신뢰 → 다점포의도 0.425 4.061 *** 채택

H4-2 정서적신뢰 →다점포의도 0.246 2.777 0.005** 채택

§ *** P < 0.001, ** P < 0.01

<표 4-8> 신뢰가 다점포의도 미치는 영향 검증
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4.5 가맹유형에 따른 평균비교 

   추가로, 가맹점의 가맹유형에 따른 각 요인별 평균값을 비교한 결과, 가맹
점의 가맹유형이 본부임차형이라고 응답한 경우, 점주임차형의 경우와 대비하
여 각 역량별 응답값이 높게 나타난 것으로 분석되었다. 또한 신뢰 측면에서
도 가맹점의 가맹유형이 본부임차형인 경우 평균값이 더 높은 것으로 분석되
었으며 가맹점주의 재계약 의도와 다점포 의도 분석에서도 가맹점의 가맹유
형이 본부임차형인 경우 점주임차형의 경우보다 응답값이 높게 나타난 것으
로 나타났다.

구분
본부임차형
(n=153)

점주임차형
(n=112)

합계
(n=265)

평균 표준편
차 평균 표준편차 평균 표준편차

인지적역량 2.423 0.609 2.372 0.709 2.401 0.653

관리적역량 3.348 0.680 3.293 0.756 3.324 0.713

성취적역량 2.867 0.844 2.719 0.884 2.804 0.863

소통적역량 3.327 0.657 3.265 0.688 3.301 0.670

인지적신뢰 3.369 0.616 3.312 0.700 3.344 0.653

정서적신뢰 3.390 0.665 3.248 0.712 3.329 0.688

재계약의도 3.598 0.600 3.498 0.711 3.555 0.651

다점포의도 3.394 0.701 3.284 0.787 3.347 0.740

<표 4-9> 가맹유형에 따른 요인별 평균비교
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4.6 가맹브랜드에 따른 평균비교 

   또한, 가맹점의 브랜드에 따른 각 요인별 평균값을 비교한 결과, 브랜드에 
따라 평균값이 높게 나타나는 요인들이 다양하게 나타났다. 역량 요인에서는 
인지적 역량에 대한 평균이 높게 나타났으며, 관리적 역량은 브랜드 GS25, 
성취적 역량과 소통적 역량에서는 브랜드 씨유가 높게 나타났다. 신뢰의 요인
별 평균값은 인지적 신뢰에 대한 평균값은 브랜드 GS25, 정서적 신뢰에 대
한 평균값은 브랜드 세븐일레븐이 높게 나타났다. 가맹점주의 재계약 의도와 
다점포 의도에 대한 요인별 평균값은 브랜드 세븐일레븐이 모두 높게 나타난 
것으로 분석되었다. 

구분
미니스톱 세븐일레븐 씨유 GS25

평균 md 평균 md 평균 md 평균 md
인지적

역량
2.35 0.66 2.56 0.73 2.40 0.65 2.28 0.54

관리적

역량
3.16 0.75 3.22 0.68 3.35 0.71 3.49 0.72

성취적

역량
2.75 0.79 2.73 0.87 2.84 0.86 2.76 0.99

소통적

역량
3.12 0.78 3.20 0.67 3.35 0.66 3.33 0.59

인지적

신뢰
3.28 0.56 3.27 0.60 3.34 0.69 3.49 0.58

정서적

신뢰
3.15 0.74 3.45 0.64 3.35 0.69 3.32 0.67

재계약

의도
3.42 0.67 3.65 0.61 3.56 0.67 3.55 0.58

다점포

의도
3.24 0.72 3.43 0.66 3.36 0.76 3.32 0.77

<표 4-10> 브랜드에 따른 요인별 평균비교
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Ⅴ. 결론

5.1 연구결과 요약 

   본 연구는 프랜차이즈 슈퍼바이저의 컨설팅역량이 인지적, 정서적 신뢰 
및 재계약 의도와 다점포 운영 의도에 미치는 영향을 규명하는 데 목적을 가
지고 분석하였다. 연구를 통한 결과물로 프랜차이즈 기업에게 슈퍼바이저의 
컨설팅역량의 중요성을 제시하는 것은 물론, 그러한 슈퍼바이저 컨설팅 역량
이 가맹본부와 가맹점주간 인지적, 정서적 신뢰에 대한 이해를 통한 컨설팅 
역량 향상, 재계약 및 다점포 진행시 판단에 기여하기 위한 목적을 가진다. 
이를 위해 슈퍼바이저의 컨설팅 역량, 신뢰, 재계약 의도, 다점포 운영 의도
에 대한 선행 연구를 바탕으로 하여 이론적 배경 및 근거를 제시하였다.
   본 연구에서는 다음의 2가지 통계 프로그램 SPSS 21 ver.과 AMOS 21 
ver.을 사용하여 조사 자료를 분석하였다. 빈도분석을 실시하여 이를 통해 인
구통계학적 특성을 분석하였다. 탐색적 요인분석과 기술통계, 확인적 요인분
석을 사용하였으며, 측정변수들의 타당성 및 설문지 항목들의 적합성, 측정모
형의 적합도, 상관분석을 사용하여 각 요인 사이의 방향성과 연관성 정도를 
파악하였다. 신뢰성 분석과 수정지수분석을 사용하여 구조모형 적합도 향상 
분석을 하였다. 그리고, 가설검증을 위해 구조방정식 모델분석(SEM)을 실시
하였다.
   선행연구에서 제시된 이론적 배경을 바탕으로 하여 실증연구를 수행하기 
위하여 22년 말기준 가맹점 수 100개 이상 편의점 프랜차이즈 4개사의 가맹
점주를 대상으로 설문을 수집하였으며, 총 265부의 설문을 바탕으로 하여 연
구모형의 타당성, 신뢰성 그리고 적합성 등을 검토하여 가설을 검증하였다.
   그 결과 슈퍼바이저의 컨설팅 역량이 가맹점주와의 인지적, 정서적 신뢰
에 정(+)의 영향을 미쳤고, 또한 이러한 인지적, 정서적 신뢰가 가맹점주의 
재계약 의도와 다점포 운영 의도에도 정(+)의 영향을 미쳤다. 
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   본 연구에서 설정한 가설에 대한 검증 결과는 아래와 같이 요약된다.
   첫째, 슈퍼바이저의 컨설팅 역량과 인지적 신뢰에 미치는 영향에 대한 가
설 검증 결과 가맹본부의 슈퍼바이저의 컨설팅 역량이 가맹점주의 인지적 신
뢰에 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타났으며 가설이 채택되었다. 컨설팅 역
량 중 소통적 역량이 가맹점주의 인지적 신뢰에 미치는 영향이 가장 높게 나
타났다. 소통적 역량은 가맹점주와의 관계에서 정보,의견,상호작용의 커뮤니케
이션 역할 및 관계의 기본이 되는 이해 및 전달 그리고 카운슬링 가능한 대
화능력으로 구성된다. 이러한 슈퍼바이저의 소통적 역량을 통해 인지적 신뢰
가 향상될 수 있다는 부분에서 여러 컨설팅 역량 중 특히 슈퍼바이저의 소통
적 역량에 대한 중요성이 크다고 해석할 수 있다.
   둘째, 슈퍼바이저의 컨설팅역량과 정서적 신뢰에 미치는 영향에 대한 가
설 검증 결과 마찬가지로 가맹본부의 슈퍼바이저의 컨설팅 역량이 가맹점주
의 정서적 신뢰에 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타났으며 가설이 채택되었
다. 본 연구에서 정의된 4가지 슈퍼바이저의 컨설팅 역량 중 인지적 역량이 
가장 큰 영향을 주는 것으로 나타났다. 인지적 역량은 기술과 지식측면에서 
프랜차이즈 본부의 슈퍼바이저가 업무를 수행하는 데 있어 필수적으로 학습
하고 갖추어야 할 기술과 지식의 정도를 의미한다. 슈퍼바이저의 컨설팅 역량 
중 인지적 역량이 가맹점주의 정서적 신뢰에 가장 높은 영향을 주는 부분에 
있어 인지적 역량의 향상이 필요하다고 판단 할 수 있다.
   셋째, 가맹점주의 슈퍼바이저에 대한 신뢰가 재계약 의도에 미치는 영향
에 대한 가설 검증에서는 슈퍼바이저에 대한 인지적 신뢰와 정서적 신뢰 모
두 가맹점주의 재계약 의도에 의미가 있는 영향이 있는 것으로 나타나 가설
이 채택되었다. 다수의 선행연구에서 가맹본부의 신뢰가 관계의 질이나 경영
성과, 재계약 의도 미치는 영향은 연구를 통해 확인 되었다.(정태석, 김영택, 
2014) 이 번 연구결과에서 가맹점주의 신뢰가 재계약 의도에 긍정적 영향을 
끼친다는 점에서 가맹점주의 신뢰 형성에 슈퍼바이저의 컨설팅역량의 역할과
의 연관성이 크다고 볼 수 있다.
   넷째, 가맹점주의 슈퍼바이저에 대한 신뢰가 다점포 의도에 미치는 영향
에 대한 가설 검증에서는 슈퍼바이저에 대한 인지적 신뢰와 정서적 신뢰 모
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두 가맹점주의 다점포 의도에 의미 있는 영향이 있는 것으로 나타나 가설은 
채택되었다. 가맹점 관점에서 성공적인 운영을 경험했던 노하우로 추가점포에 
적용하여 규모의 경제를 실현할 수 있기 때문에 여러 점포를 동시에 운영하
는 것이 경제적 측면에서 효율적이라는 것은 선행 연구에서도 확인 할 수 있
었다.(정연승, 오세조, 2007) 앞서 신뢰와 재계약 의도와의 가설 검증에서와 
마찬가지로 슈퍼바이저의 컨설팅 역량이 가맹점주의 신뢰와 다점포 운영 의
도에 영향을 끼친다고 해석할 수 있다. 슈퍼바이저의 컨설팅역량이 가맹점주
의 신뢰, 재계약 의도, 다점포 운영 의도에 영향을 준다는 해석이 가능 하다
는 것은 가맹본부의 경영성과와 지속 가능한 성장을 위해서도 슈퍼바이저가 
컨설팅역량을 향상시키기 위한 슈퍼바이저 본인 뿐 아니라 가맹본부의 역할
이 필요하다고 판단된다.
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5.2 연구의 시사점

5.2.1 학문적 시사점

   본 연구가 가지는 학문적 시사점은 다음과 같다.
   첫째, 슈퍼바이저의 컨설팅역량이 인지적 신뢰에 미치는 영향에서 4가지 
컨설팅 역량 모두 영향을 끼친다는 것을 알 수 있었다. 영향력이 높은 순으
로는 소통적 역량, 관리적 역량, 인지적 역량, 성취적 역량 순으로 나타나, 소
통적역량이 중요함을 알 수 있었다. 그 중 소통적 역량이 가장 높게 인지적 
신뢰에 영향을 준다는 것을 확인 할 수 있었다. 가맹본부와 가맹점간 인지적 
신뢰에 슈퍼바이저의 컨설팅 역량 중 소통역량이 중요하다는 것에 비추어 가
맹본부는 다음의 교육적 노력을 고려할 필요가 있다. 슈퍼바이저 컨설팅 역량 
중 가맹본부와 가맹점주 간 인지적 신뢰를 높게 형성하기 위해 슈퍼바이저의 
소통역량을 향상 시킬 수 있는 체계적인 소통(커뮤니케이션) 교육 프로그램 
구성하는 것이다. 슈퍼바이저 교육 초기 단계부터 이론 교육에 그치는 것이 
아니라 다양한 사례 습득과 함께 롤플레잉과 같은 실제와 같은 습득방식도 
도움이 될 것이며, 향후 경력이 누적 되었을 때 적극적인 신뢰관계 맺음의 
밑바탕이 될 것이다. 
   슈퍼바이저의 핵심역량이 가맹점주의 신뢰, 재계약 의도 그리고 다점포 
운영 의도에 미치는 영향에 관한 연구는 계속 이어져 왔다. 그러나 이러한 
연구는 대부분 슈퍼바이저의 역량을 관리적 측면으로 보는 경우가 많아 프랜
차이즈 가맹본부를 대표하는 슈퍼바이저의 핵심역량을 컨설팅 역량으로 보고 
가맹본부와 가맹점주간 신뢰, 재계약 의도와 다점포 운영 의도에 미치는 영향
에 대한 국내의 연구가 다소 부족하였다. 이에 본 연구에서는 선행연구들을 
기초로 하여 프랜차이즈 사업에서 슈퍼바이저의 컨설팅 역량이 가맹점주와의 
신뢰와 재계약 의도 및 다점포 운영 의도에 영향을 준다는 가설을 정하고 해
당 업무를 담당하는 가맹본부에서의 슈퍼바이저에 대한 지각된 가치와 경영
성과와의 관계를 연구한 측면에서 학문적 시사점을 도출하였다. 
   슈퍼바이저의 컨설팅 역량이 가맹본부와 가맹점주간의 관계에 미치는 영
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향에 대한 연구는 경영성과 결과 측면에서도 중요한 부분에 위치해 있음에도 
불구하고 슈퍼바이저의 역량을 점포운영관리능력 측면에서 대부분의 많은 연
구가 논의 되었다. 이러한 연구들은 가맹본부의 슈퍼바이저의 점포운영관리능
력 측면에 집중하다 보니 프랜차이즈 가맹본부의 슈퍼바이저가 집중하는 직
무가 대부분 점포운영관리의 컨설팅 측면에서 이루어 진다는 점을 다소 파악
하지 못한 아쉬운 부분이 많았다. 이에 슈퍼바이저의 컨설팅역량 측면에서 가
맹점주와의 관계결속 및 향상에 대한 가맹본부의 성과도출 측면을 고려할 때 
현 상황에서 연구되어 진 것으로 학문적인 자료로써의 가치를 더 하였다고 
할 수 있다.
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5.2.2 실무적 시사점
 
   슈퍼바이저의 컨설팅역량은 가맹본부와 가맹점주간 신뢰구축과 재계약 의
도 및 다점포 운영 의도에 상당한 역할을 하며, 경험이 많고 성과가 나는 프
랜차이즈 브랜드일수록 이러한 슈퍼바이저의 점포운영관리 컨설팅역량에 대
한 고민과 능력 수준을 높이기 위한 노력을 아끼지 않을 것이다. 슈퍼바이저
의 컨설팅역량 향상을 위해서 가맹본부 입장에서는 필수적으로 시간비용과 
교육 예산이 수반 된다. 이러한 다양한 관계자들의 이해를 돕고 슈퍼바이저의 
컨설팅역량 향상을 위한 필요성 인식과 의지를 가지게 만드는 설득력 있는 
자료로써 의미를 지닌다고 볼 수 있다. 실무적인 차원에서 살펴보면 컨설팅역
량 육성이 체계적으로 이루어진 슈퍼바이저 양성이 향후 가맹본부와 가맹점
주간의 신뢰, 경영성과 창출, 재계약, 그리고 다점포 운영으로 이어지는 중요
한 연결기반이 될 것이다. 슈퍼바이저의 컨설팅 역량 향상을 단순히 교육에 
대한 성과적 측면으로만 볼 것이 아니라 장기적 관점에서 가맹본부의 중요한 
자산으로 생각하고 투자하여 기업경영에 있어 슈퍼바이저 컨설팅역량 향상에 
대한 개념 정립과 실질적인 교육체계 정립과 적용이 필요하다고 본다. 슈퍼바
이저의 컨설팅 역량 향상을 위한 프랜차이즈 기업의 시간과 비용의 투자를 
통해 가맹점주가 가맹본부에 대한 신뢰를 향상 시키는데 있어 큰 긍정적 효
과를 가져올 것이라 기대한다.
 
   슈퍼바이저의 컨설팅역량이 정서적 신뢰에 미치는 영향에서 4가지 컨설팅 
역량 모두 영향을 끼친다는 것을 알 수 있었다. 마찬가지로 영향력이 높은 
순을 살펴보면 인지적역량, 소통적역량, 관리적역량, 성취적역량 순으로 나타
나, 소통적역량보다 인지적역량이 좀 더 높은 영향을 준다는 것을 확인 할 
수 있었다. 슈퍼바이저의 컨설팅역량 중 인지적역량은 가맹점 관리에 대한 전
반적인 지식 및 운영매뉴얼에 대한 지식을 가지고 있는지, 이러한 지식을 바
탕으로 매출분석 및 이익창출방법에 대한 지식을 가지고 가맹점관리 전반
에 대한 전문지식을 가지고 있음을 의미한다. 슈퍼바이저의 컨설팅역량 
중 인지적역량이 정서적신뢰에 영향을 높게 준다는 것은 가맹본부의 대표 
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역할을 하는 슈퍼바이저에 대한 가맹점주의 우선적인 기대 역할이 가맹점 
관리 전반에 대한 지식수준, 가맹점주의 가맹점 운영에 슈퍼바이저의 지
식이 필요하고 이러한 슈퍼바이저의 지식이 정서적신뢰 형성의 기초가 된
다는 것을 의미있게 살펴볼 필요가 있다. 이에 가맹본부는 가맹점주의 정
서적 신뢰를 높이기 위한 슈퍼바이저 인지적역량 향상을 위한 노력이 필
요할 것이다. 초기부터 슈퍼바이저의 기본지식에 대한 교육 뿐 아니라 정
기적인 보수교육과 다양한 사례교육을 체계적으로 진행하여 가맹점주의 
정서적 신뢰의 정도를 높이는 것이 필요하다. 또한 슈퍼바이저 컨설팅역
량 향상을 위해 실제 업무가 이루어지는 현장 실무에 대한 이해도를 함께 
고려하여 지속적인 컨설팅역량 향상의 체계를 마련하고 개선해 가는 것이 
필요하다.

   마지막으로, 이러한 가맹점주의 인지적, 정서적 신뢰가 가맹점주의 재계약 
의도, 현재 운영하고 있는 프랜차이즈 기업과의 지속적인 관계 유지에 대한 
응답은 인지적 신뢰가 더 높은 영향력을 가지는 것으로 나타났다. 가맹점주의 
입장에서 슈퍼바이저의 조언이 점포운영 경영성과를 높이는 데 도움이 된다
는 신뢰가 재계약 의도로 연결된다는 것으로 판단 할 수 있다. 가맹점주의 
재계약 의도가 긍정적일 경우 해당 상권에서 지속적인 우수 가맹점 유지는 
물론, 고객에게 좋은 서비스를 제공한다는 측면에서도 고려할 수 있다. 특히 
점주 임차형 점포의 경우 가맹계약기간 만료 후 브랜드 변경이 가능한 부분
을 고려할 때 이러한 가맹본부와 가맹점주간의 인지적 신뢰관계 형성의 필요
성과 중요성은 크다고 할 수 있다.
   마찬가지로 다점포 운영 의도에 대한 영향력도 인지적 신뢰가 높다는 부
분에서 가맹점주는 가맹본부를 대표하여 가맹점 운영관리를 컨설팅하는 슈퍼
바이저의 조언이 경영성과 창출에 긍정적인 영향력을 기대하고 있음을 알 수 
있다. 물론 다점포 운영 가맹점주의 점포관리 능력 및 경영자세가 고려사항에 
들어가는 것은 당연하지만, 다점포 운영 의도를 가진 가맹점주가 많다는 것은 
가맹본부에 대한 신뢰가 높다는 것으로 해석할 수 있다. 이러한 부분을 고려
할 때 가맹본부는 가맹본부를 대표하여 일선에서 가맹점주를 컨설팅 하는 슈
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퍼바이저가 인지적 신뢰를 향상시킬 수 있도록 컨설팅역량을 향상시키는 노
력에 대한 투자가 지속적으로 이루어져야 할 것이다.
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5.3 연구의 한계점

   본 연구는 프랜차이즈 슈퍼바이저의 컨설팅 역량이 가맹점주의 인지적·정
서적 및 재계약 의도와 다점포 운영 의도에 미치는 영향을 규명하는 데 목적
을 가지고 분석하였다. 프랜차이즈 가맹본부를 대표하여 가맹점주에 컨설팅을 
하는 슈퍼바이저의 컨설팅역량이 가맹점주의 인지적·정서적 및 재계약 의도와 
다점포 운영 의도에 미치는 영향에 대한 검증을 하기 위해 연구모형과 가설
을 설정하고 분석하였으나, 다음과 같은 한계점을 가지고 있다. 이에 따라 한
계점을 보완할 수 있는 향후 연구 방향에 대해 몇 가지 제시하고자 한다.

   첫째, 본 연구는 슈퍼바이저의 컨설팅 역량이 신뢰, 재계약 의도 및 다점
포 운영 의도에 미치는 영향을 연구하면서 실제 다양한 프랜차이즈 기업이 
아닌 가맹점의 수가 100개 이상인 편의점 프랜차이즈에 한정하여 연구하여, 
향후 타 프랜차이즈 브랜드에 대한 확대 연구가 필요할 것으로 판단된다. 또
한 본 연구는 서울·수도권 지역을 한정하여 표본을 구성하였다는 점에서 대표
성에 대한 일부 제약을 지니고 있다. 프랜차이즈 점주임차형의 경우 수익측면
에서 부동산 임차시세 및 경기 상황에 대한 고려를 할 여지가 크다. 한국의 
지역별 부동산 임차시세 및 경기 상황이 다른점을 고려할 때 가맹점주의 재
계약 의도와 다점포 운영 의도에 다른 판단이 가능할 수 있기 때문에 본 연
구의 설문은 다소 서울·수도권 지역의 가맹점주의 판단일 수 있다.
   둘째, 한국에서도 이미 다수의 프랜차이즈 기업이 오랜 역사를 가지고 운
영되고 있는 실정이다. 이러한 상황에서 프랜차이즈 기업의 역사가 오래된 경
우 가맹점주의 평균 점포 운영 기간과 슈퍼바이저의 평균 경력과의 차이가 
발생하는 경우가 생긴다. 본 연구에서는 슈퍼바이저의 근무경력을 고려하지 
않고 가맹점주의 경력만을 고려하여 집중하여 살펴보았다. 후 연구에서는 본 
연구에서 활용한 일부 변수 이외에 다양한 변수를 도입해서 연구할 필요성이 
있다고 판단된다.
   셋째, 프랜차이즈 슈퍼바이저가 가맹점주와의 신뢰, 재계약 의도, 다점포 
운영 의도를 구축하는 데 있어 슈퍼바이저의 컨설팅 역량이 영향을 준다는 
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부분을 이번 연구를 통해 확인할 수 있었다. 하지만 가맹점주와의 관계 구축
에서는 슈퍼바이저의 컨설팅 역량 뿐아니라 다양한 가맹본부의 지원시스템의 
역할도 고려가 필요하다. 프랜차이즈 본부의 지원이 다양한 측면에서 영향을 
줄 수 있다는 점을 파악하지 못한 부분에서 본 연구의 한계가 있다. 향후 본 
연구에서 활용한 변수 이외에 보다 다양한 변수를 도입해 연구하여 연구가 
진행될 필요가 있다.
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ABSTRACT 

A study on the impact of franchise supervisors' consulting 
capabilities on cognitive and emotional trust, 

re-contract intention, and multi-store operation intention

- Focusing on convenience store franchise owners -

Yang, Ji Hyun
Major in Startups&Franchise Consulting
Dept. of Futures Convergence Consulting
Graduate School of Knowledge Service 
Consulting
Hansung University

     According to many preceding studies on the franchise industry and 
the supervisor of the franchise headquarters conducted so far, it is the 
supervisor that provides a key role to the franchisees on behalf of the 
franchise headquarters. After COVID-19, the franchise headquarters, the 
number of brands, and stores of the franchise are growing steadily, but 
specific studies on the supervisor's consulting capabilities have not been 
actively conducted. This study provides an academic foundation for the 
impact of consulting capabilities on the trust and contract intention of 
franchisees and the intention to operate multi-store among the core 
competencies that domestic supervisors must have, and presents practical 
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standards at the same time.
   A group difference analysis was also conducted on how 
supervisors influence the trust of franchisees in relational aspects of 
franchisees' operation by demonstrating consulting capabilities on 
behalf of the franchise headquarters, and how cognitive and emotional 
trust between supervisors and franchisees affects franchisees' 
intention to renew contracts and operate multi-store operations. The 
difference from other studies is that it was conducted on franchisees 
of convenience store franchises that operated more than 100 
franchises as of the end of 2022. For convenience store franchises' 
franchisees with the largest number of franchisees in Korea, the 
impact between trust and franchise renewal intention and multi-store 
operation intention was identified by reflecting the franchisees' 
intention to more realistic consulting capabilities of supervisors of 
Korean franchise companies.
In order to investigate this real impact relationship, a survey was 
conducted on 265 franchisees of four convenience store brands. The 
summary of the research results is as follows. First, the priorities of 
which of the four competencies of the supervisor's consulting 
competencies, management competencies, achievement competencies, and 
communication competencies on cognitive and emotional trust between 
the supervisor and the franchisee were identified. Among the four 
competencies, communication competency, management competency, 
cognitive competency, and achievement competency influenced the 
cognitive trust of the franchisee in order. The necessity and importance 
of the communication role, conversation ability, and counseling ability of 
the supervisor in building cognitive trust were confirmed. In the case of 
emotional trust, cognitive competency, communication competency, 
management competency, and achievement competency appeared in order. 
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In order to build emotional trust, it was possible to derive that in order 
for the supervisor to consult the franchisee, it is necessary to know the 
overall business management knowledge and manual for the operation of 
the franchisee. Next, as a result of the analysis of the effect of trust 
between the supervisor and the franchisee on the intention to renew the 
contract and operate multi-store, cognitive trust was high with the same 
results. It was found that the cognitive trust formed between supervisors 
and franchisees considered the cognitive trust, which is the trust that 
advises and delivers based on the supervisor's analysis of the operation 
and management of franchise stores, more positively. In this study, as a 
result of dividing the franchise types of franchisees into headquarters 
tenancy type and store owner tenancy type, it was analyzed that the 
headquarters tenancy type for each factor had a higher response value to 
all factors than the store owner tenancy type. In addition, in terms of 
trust, it was analyzed that the average value was higher in the case of 
the headquarters tenancy type, and in the analysis of the franchisee's 
renewal intention and multi-store intention, the response value was 
higher in the case of the franchisee's franchisee type than in the case of 
the store owner tenancy type. Finally, as a result of comparing the 
average value of each factor according to the brand of the franchisee, 
there were various factors that showed higher average values depending 
on the brand.
   This study should be systematically approached in consideration of the 
trust, renewal, and multi-store operation intentions among franchisees 
when identifying the consulting capabilities of supervisors through the 
relationship between franchisees and the franchise headquarters investing 
and training on the consulting capabilities of supervisors in the future. It 
will be necessary to continue role-playing education and case education, 
along with the transfer of theoretical knowledge to improve 
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communication and cognitive capabilities among supervisors' consulting 
capabilities, and furthermore, based on an active understanding of the 
supervisor's on-site practice, the capabilities of franchisees on renewal 
and multi-store operation intentions should be approached.

【key words】Franchise, supervisor consulting capacity, cognitive 
trust, emotional trust, intention to renew contract, intention to operate 
multiple stores
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