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I. 서론

최근 국내에서도 프랜차이즈 시스템이 외식업, 

소매업, 서비스업 등을 중심으로 급성장하고 있다. 

프랜차이즈 시스템은 가맹본부(franchisor)와 가맹

점(franchisee)이 상호 이익을 위하여 계약서에 정해

진 기간 동안 특정 지역에서 가맹본부가 가맹점에 

가맹본부의 상호 및 상표를 부착한 제품과 서비스 

및 가맹점 운영의 노하우를 제공하고 가맹점은 가맹

본부에게 가입금 및 로열티 등을 제공하는 시스템

을 지칭한다(임영균, 안광호, 김상용 2010; 조규호, 

전달영 2003; Hoffman and Preble 1991; Zeidman 

1998). 

프랜차이즈 가맹본부와 가맹점이 긴밀한 협조를 

통해 공동의 목표를 달성하고 함께 그 과실을 나누

는 경우도 있으나, 프랜차이즈 가맹본부와 가맹점

간 목표의 불일치, 현실인식에서의 차이, 영역불일

치 등으로 인해 갈등을 겪는 경우도 적지 않다(임영

균 등 2010; 지성구, 편해수, 이호택 2008; Etgar 

1979; Stern, El-Ansary, and Coughlan 1996). 갈등이 

해결되지 않으면 프랜차이즈 가맹본부와 가맹점의 
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프랜차이즈 가맹본부와 가맹점간 공동의 목표 달성을 저해하는 대표적 요인으로 가맹점이 가맹본부에 대해 지각하는 

갈등이 있다. 가맹본부는 가맹점에게 정보제공, 제품공급, 교육훈련, 촉진지원, 보상 등 다양한 지원 활동을 통해 갈등을 

감소시키려 노력하지만 갈등 해소가 용이하지 않다. 이는 가맹점이 경험하는 갈등이 양가태도와 밀접한데 반해 가맹본부

의 지원은 양가태도 해소에 효율적이지 않기 때문이다. 

본 연구는 가맹점이 가맹본부에 대해 갖는 갈등을 감소시키는 방안을 제시하고자, 갈등의 원인을 양가태도를 중심으로 

살펴보고자 했다. 특히, 가맹점에 대한 가맹본부의 지원에 대한 가맹점의 객관적 양가태도가 가맹본부에 대한 가맹점의 

주관적 양가태도 및 객관적 양가태도를 거쳐 가맹점이 지각하는 가맹본부와의 갈등에 미치는 영향을 살펴보고자 했다. 

국내 최대 프랜차이즈인 파리바게뜨 150개 가맹점 설문에 대한 구조방정식 분석결과, 가맹점에 대한 가맹본부의 지원

에 대한 가맹점의 객관적 양가태도 수준이 높을수록 가맹본부에 대한 가맹점의 주관적 양가태도 및 객관적 양가태도 수준 

역시 증가하였다. 또한, 가맹본부에 대한 가맹점의 주관적 양가태도 및 객관적 양가태도 수준이 높을수록 가맹점이 지각

하는 가맹본부와의 갈등 수준 역시 증가하는 것으로 나타났다. 

본 연구는 프랜차이즈 연구에 양가태도라는 개념을 도입하고 가맹점이 본부에 대해 지각하는 갈등의 원인이 가맹본부

에 대한 가맹점의 양가태도임을 증명해보임으로써 프랜차이즈 연구를 보다 풍부하게 하였을 뿐 아니라 가맹점의 양가태

도라는 갈등 감소에 유용한 관리적 도구를 제공하였다는 점에서 의의가 있다. 

주제어 : 가맹본부의 지원, 갈등, 양가태도, 프랜차이즈
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상호간의 관계에 대한 만족, 상호 신뢰, 관계에 대한 

몰입이 감소하면서 공동의 목표 달성이 어려워질 

뿐 아니라 관계이탈이라는 최악의 상황에 직면하기

도 한다는 점에서 갈등의 방지 및 해소는 프랜차이

즈 성공의 중요 요인이다(강보현, 오세조 2009; 김

경민, 나준희, 이영찬 2006; 김민정, 김태희, 박선희 

2009; 오세조 등 2003; Anderson and Narus 1990; 

Dwyer, Schurr, and Oh 1987; John 1984; Morgan 

and Hunt 1994). 

따라서 갈등으로 인한 파국을 막기 위하여 프랜차

이즈 가맹본부는 가맹점에게 정보제공, 제품공급, 

교육훈련, 촉진지원, 보상 등 다양한 지원 활동을 벌

임에도 불구하고, 가맹점이 가맹본부 혹은 가맹본

부와의 관계에 대해 지각하는 갈등은 쉽게 해소되

지 않고 있다. 이는 가맹점이 경험하는 갈등이 양가

태도(attitudinal ambivalence)와 밀접한데 반해 가맹

본부의 지원은 양가태도 해소에 효율적이지 않기 

때문이다. 즉, 가맹본부가 다양한 지원 활동을 벌일 

경우 가맹점이 가맹본부의 지원에 대해서는 긍정적

인 평가를 하더라도 지원의 부정적인 측면이 상존

할 경우 지원에 대한 양가태도는 해소되지 않고 이

러한 양가태도가 가맹본부에 대한 양가태도 및 가

맹점이 지각하는 갈등을 증가시킨다.

본 연구는 프랜차이즈 가맹본부에게 가맹점이 가

맹본부에 대해 갖는 갈등을 감소시키는 방안을 제

시하고자, 갈등의 원인을 양가태도를 중심으로 살

펴보고자 한다. 특히, 가맹점에 대한 가맹본부의 지

원에 대한 가맹점의 객관적 양가태도가 가맹본부에 

대한 가맹점의 주관적 양가태도 및 객관적 양가태

도를 거쳐 가맹점이 지각하는 가맹본부와의 갈등에 

미치는 영향을 살펴봄으로써 프랜차이즈 가맹본부

에게 가맹점의 갈등 감소 방안을 제시하고자 한다. 

갈등 감소 방안의 제시는 가맹본부와 가맹점이 갈

등을 통한 대결이 아닌 함께 공동의 목표를 달성해 

가는 파트너로서 가맹본부와 가맹점의 상생에 대한 

방향을 제시할 수 있을 것이다.

Ⅱ. 이론적 고찰

1. 양가태도

태도에 대한 전통적인 연구에 따르면 태도란 특정 

대상에 대해 긍정적 혹은 부정적으로 평가하거나 

반응하는 경향성으로써, 긍정적 혹은 부정적 태도

는 대상에 대한 정보처리 및 행동에 영향을 미치게 

된다. 즉, 이들 연구는 태도를 아주 부정적인 태도에

서부터 아주 긍정적인 태도까지 이르는 단일의 양

극 차원(single bipolar dimension) 상에 존재하는 개

념으로 정의하고 측정하였기 때문에 부정적 태도와 

긍정적 태도는 상호 배타적이며 부적 상관관계를 

갖게 된다. 따라서 긍정적 태도가 증가하면 부정적 

태도가 감소하기 때문에 양극단에 위치한 두 태도

를 동시에 경험하는 것은 불가능하다고 보았다

(Assael 2004; Petty, Priester, and Wegener 1994; 

Priester and Petty 1996). 하지만, 단일 차원의 정의

는 특정 대상에 대해 긍정적 태도와 부정적 태도가 

모두 부재함으로써 나타나는 중립(neutral) 태도와 

특정 대상에 대해 긍정적 태도와 부정적 태도 모두

를 강하게 느낌으로써 나타나는 중립상태를 구분하

지 못한다는 한계가 있었다(Cacioppo and Berntson 

1994). 예를 들어, 대상이 갖고 있는 속성들의 장단

점으로 인해 속성별로 긍정적 ·부정적 감정을 형성

하거나, 기대되는 효익과 기회비용 간의 갈등 혹은 

개인의 욕망과 집단 규범간의 갈등이 발생하는 것

이 후자에 해당하는데, 도요타의 렉서스의 성능을 

선호하면서도 일본 자동차에 대한 경계심을 갖고, 

루이뷔통을 원하면서도 사치에 대한 죄책감을 갖는 

것 등이 여기에 해당된다. 

이처럼 특정 대상에 대해 긍정과 부정의 태도를 
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갖게 되는 것을 양가태도(attitudinal ambivalence)라 

정의하는데, 양가태도에 대한 연구는 1970년대 이전

까지는 큰 관심을 끌지 못했다. 그 이유는 태도 연구

가 기반하고 있는 일치성 이론(consistency theory)

은 다양한 인지적 요소들이 반드시 일치해야 한다

고 가정하기 때문에 양가태도에서 보이는 현재의 

불일치 상태가 향후에 해결될 일시적인 상태로 보

았기 때문이다. 하지만 1970년대 사회인지에 대한 

연구가 활발해지면서 양가태도가 주목받았는데, 사

회인지 연구에서는 일치성 이론의 가정을 인정하지 

않았기 때문이다. 또한, 특정 대상에 대한 자신의 스

키마나 스테레오타입과 일치하지 않는 정보의 처리

에 관심을 갖게 되면서 태도기반(attitude basis)의 

불일치성을 인정하기 때문에 특정 대상에 대한 불

일치한 태도인 양가태도에도 관심을 기울이게 되었

다. 예를 들어, 미국에서 흑인이나 장애인에 대한 양

가태도가 활발히 연구되었는데, 박애주의 가치에 

기반할 때는 흑인에게 긍정적인 태도를 갖지만 청

교도 윤리에 기반할 때는 부정적인 태도를 갖게 되

고 흑인에 대한 이러한 양가태도는 상황에 따라 흑

인에 대해 긍정 혹은 부정적으로 극단적인 행동으

로 연결된다(Katz and Hass 1988; Jonas, Broemer, 

and Diehl 2000).

양가태도에는 주관적 양가태도와 객관적 양가태

도라는 별개의 구성개념(constructs)이 존재하는데, 

주관적 양가태도는 양가태도를 현상학적 측면으로 

간주하고 특정 대상이나 사안에 대하여 사람들이 

경험하는 평가적 갈등을 지칭하는 반면 객관적 양가

태도는 양가태도를 구조적 속성(structural property)

으로 간주하며, 특정 대상이나 사안에 대하여 한 사람

이 긍정적인 측면과 부정적인 측면 모두를 높게 평가

하는 상태를 지칭한다(DeMarree, Wheeler, Brinol, 

and Petty 2014; Jonas et al. 2000; Priester and Petty 

1996; Thompson et al. 1995). 예를 들어, 프랜차이즈 

가맹점이 가맹본부에 대해 긍정적인 측면도 높게 

평가하면서 부정적인 측면도 높게 평가하는 상태가 

가맹본부에 대한 가맹점의 객관적 양가태도라면, 

가맹본부가 가맹점에게 긍정적인 영향 및 부정적인 

영향 모두를 미치기 때문에 가맹본부에 대한 가맹

점의 호불호가 혼란스러운 상태를 가맹본부에 대한 

가맹점의 주관적 양가태도라고 할 수 있다. 몇몇 연

구들은 객관적 양가태도가 주관적 양가태도의 선행

변수임을 보였으며(DeMarree, Wheeler, Brinol, and 

Petty 2014; Roster and Richins 2009), 둘 간의 관계

를 조절하는 개인적 변수 및 상황적 변수가 밝혀졌

다. 예를 들어, 일관성에 대한 선호도가 높을수록 객

관적 양가태도의 영향이 증가하고(Newby-Clark et 

al. 2002), 의사 결정 상황이 임박할수록 객관적 양

가태도의 영향이 증가한다(van Harreveld, Rutjens, 

Rotteveel, Nordgren, and van der Pligt 2009; van 

Harreveld, van der Pligt, and de Liver 1999). 

주관적 양가태도는 사람들에게 그들의 양가태도 

경험 정도를 직접적으로 물어서 측정하는데, 예를 

들어, Priester and Petty(1996)는 안락사, 강제적인 

에이즈 검사, 장기기증 등 사회적으로 민감하고 대

립되는 7가지 주제에 대해 사람들이 어떻게 경험하

는지에 대해 3가지 형용사에 대해 11점 척도(0 = 전

혀 갈등하지 않는다, 10 = 극도의 갈등을 느낀다; 0 

= 전적으로 한쪽 감정이다, 10 = 완전히 혼란스럽

다; 0 = 결정하기 힘들지 않다, 10 = 극도로 결정하

기 힘들다)로 답할 것을 요구하여 측정하였다. 반면, 

객관적 양가태도는 사람들에게 특정 대상이나 사안

에 대한 긍정적인 측면과 부정적인 측면 각각을 평

가하도록 한 후 각 평가를 계산해서 산출하는데, 예

를 들어, Kaplan(1972)과 Thomson et al.(1995)은 사

람들에게 특정 대상이나 사안의 “부정적인 측면은 

무시하고, 긍정적인 측면만을 고려했을 때의 긍정

적인 정도”에 대해 4점 척도(0 = 전혀 긍정적이지 않

다; 3 = 매우 긍정적이다)로 측정한 후, 동일 대상이

나 사안의 “긍정적인 측면은 무시하고, 부정적인 측
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면만을 고려했을 때의 부정적인 정도”에 대해서 4

점 척도(0 = 전혀 부정적이지 않다; 3 = 매우 부정적

이다)로 측정하였다. 여기서 측정한 긍정적인 측면 

평가(이하, P)와 부정적인 측면 평가(이하, N)를 계

산해서 객관적인 양가태도를 구하게 된다. 

이 두 가지 유형의 측정 방법들은 모두 태생적 한

계를 내포하고 있는데, 주관적 양가태도 측정 방법

은 ‘응답자가 자신의 양가태도 정도에 대해 의식적

으로 접근할 수 있다’는 전제조건이 항상 성립될 수 

없다는 점에서 한계가 있다. 즉, 사람들은 자신이 경

험하는 양가태도를 평가하는데 있어서 근접성이나 

맥락의 영향을 받게 된다. 객관적 측정 방법은 주관

적 양가태도 측정시의 전제조건이 필요 없다는 장

점은 있으나, 양가태도 측정시 사람들에게 긍정적

인 혹은 부정적인 측면들을 ‘인위적으로 고려’하게 

요구(즉, “부정적인 측면은 무시하고” 혹은 “긍정적

인 측면은 무시하고”라는 부자연스러운 요구)함으

로써, 자동적으로 고려하지 않았을 부정적 혹은 긍

정적 측면에 높은 점수를 부여하게 한다는 한계가 

있다. Priester and Petty(1996)에 따르면 객관적 양

가태도 및 주관적 양가태도 측정 방법 각각의 이러

한 한계 때문에 객관적 양가태도와 주관적 양가태

도의 상관관계는 보통 수준(0.36~0.44)일 수밖에 없

고 두 변수는 상호 교체할 수 없는 별개의 변수일 수

밖에 없다(Jonas et al. 2000). 

2. 프랜차이즈 가맹본부의 지원

프랜차이즈 가맹본부는 사업의 성장 촉진 및 위험 

분산 등 프랜차이즈 시스템의 장점 때문에 프랜차

이즈 시스템을 이용하지만 가맹점과의 갈등이나 거

래비용 문제에 직면하곤 하며, 이러한 문제를 해결

하고 프랜차이즈 시스템을 성공적으로 운영하기 위

해 다양한 운영전략을 세우고 실행한다. 운용전략

은 크게 지원과 통제로 나눌 수 있는데 지원에는 정

보제공, 제품공급, 교육훈련, 촉진지원, 보상 등이 

있고 통제에는 경제적, 법적, 관리적 통제가 있다

(Zeidman 1998; 김상덕, 오세조 2007; 임영균 등 

2010). 프랜차이즈 시스템의 성공을 위해서는 가맹

본부와 가맹점간의 우호적인 관계 및 긴밀한 협조

가 필요한데, 가맹본부가 가맹점의 우호적인 태도 

및 몰입을 유도하는 가장 효과적인 방법은 가맹점

에 대한 가맹본부의 지원이다(김상현 1997; 오세조 

등 2003). 

본부의 지원 가운데 먼저, 정보제공은 가맹점의 

영업에 필요한 시장 전망과 정보, 가맹본부의 전략

에 대한 정보를 가맹본부가 제공함으로써 가맹점의 

효과적인 영업 활동을 돕는 것이다. 사업 파트너간 

최신 정보의 공유는 상대방에 대한 이해를 증진시

키고 상호이익 실현에 대한 기대감을 키워주기 때

문에 갈등의 방지 및 완화에 도움이 될 뿐 아니라 상

호 관계에 대한 몰입 및 만족을 증진시킨다(김상덕, 

오세조 2007; 오세조, 김상덕, 조현식, 강보현 2003; 

오세조 1990; Boyle, Dwyer, Robicheaux, and 

Simpson 1992; Frazier and Summers 1984; John 

1984). 제품은 프랜차이즈 가맹본부가 가맹점에 제

공하는 가장 기본적이며 핵심적인 제공물로써 가맹

본부의 적절한 제품의 적시 공급은 가맹점 매출에 

지대한 영향을 미친다. 교육훈련은 고객에게 더 나

은 서비스를 제공하고 고객의 불평 및 문제를 적절

히 대응할 수 있는 직무기술 및 대인기술을 가맹점 

및 가맹점 직원에게 제공하는 것으로써, 가맹본부

의 교육훈련 지원은 가맹점과의 장기적인 관계를 

유지하고자 하는 가맹본부의 의지 표현으로 해석되

기 때문에 가맹점의 가맹본부에 대한 호의, 정서적 

몰입, 충성도를 증가시킨다(김상덕, 오세조 2007; 

Ganesan 1994; Tsui, Pearce, Porter, and Tripoli 

1997). 촉진지원은 가맹본부가 가맹점의 매출을 증

가시키기 위해 실시하는 광고활동 및 촉진활동

(POP 지원, 제휴 프로그램 등)을 아우르는 지원으로
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써 촉진지원 비용의 분담률에 대한 갈등이 발생할 

수 있으나, 일반적으로 촉진지원은 프랜차이즈 시

스템에 대한 가맹점의 관계 만족을 증가시킨다(김

상덕, 오세조 2007; Yabas and Habib 1987). 보상은 

가맹점의 적절한 역할 수행 및 성과에 대해 가맹본

부가 금전적 비금전적 대가를 지불하는 것으로써 

가맹본부의 적절한 보상은 프랜차이즈 시스템에 

대한 가맹점의 관계 만족을 증가시킨다(김상덕, 오

세조 2007). 

제품공급을 비롯한 가맹본부의 지원은 가맹본부

가 가맹점과의 관계에 몰입하고 있으며 가맹점과의 

장기적인 상생의 의지를 드러내는 일종의 신호로 

작용하기 때문에 가맹점은 가맹본부에 호의적인 태

도를 보이게 된다. 또한, 가맹본부로부터의 지원을 

통해 가맹점은 가맹본부와의 관계를 통해 얻게 되

는 혜택을 분명히 인지하게 되고 관계의 이탈시 자

신들이 놓치게 되는 혜택을 지각하기 때문에 가맹

점이 가맹본부에 대해 지각하는 갈등을 방지 및 감

소시키고, 가맹점의 가맹본부에 대한 의존을 증가

시켜서 가맹점은 가맹본부와의 관계에 몰입함으로

써 가맹본부와의 관계를 지속하고자 하는 의향 및 

긴밀한 협조가 가능해진다(김상덕, 오세조 2007; 오

세조 등 2003; Dwyer et al. 1987; Ganesan 1994). 

일반적으로 가맹본부의 지원에 대한 긍정적 태도

가 가맹본부에 대한 긍정적 태도로 연결되지만, 가

맹점이 가맹본부의 통제에 대해 부정적이어서 가맹

본부에게 가맹점의 자율권 확대를 요구하거나 가맹

점의 성과가 만족스럽지 못할 경우, 가맹점은 가맹

본부의 지원에 대해서는 긍정적인 태도를 갖더라도 

가맹본부에 대한 태도는 부정적일 수 있다. 본 연구

는 가맹본부에 대한 가맹점의 태도에 영향을 미치

는 요인인 가맹본부의 지원 및 통제, 가맹점의 성과 

가운데 가맹본부에 대한 가맹점의 우호적인 태도 

유도에 가장 효과적인 방법으로 꼽히는 가맹점에 

대한 가맹본부의 지원(김상현 1997; 오세조 등 

2003)에 초점을 맞추고자 한다. 즉, 가맹본부에 대

한 가맹점의 양가태도에 영향을 미치는 요인인 가

맹본부의 지원 및 통제, 가맹점의 성과 가운데 가맹

본부의 지원에 대한 가맹점의 양가태도가 가맹본부

에 대한 가맹점의 양가태도에 미치는 영향을 살펴

보고자 한다.

3. 가맹점의 갈등

유통경로 상에서 경로 구성원들 사이에서 발생하

는 갈등은 다른 경로 구성원이 자신의 목표 달성을 

방해한다고 인식하는 상태를 의미하며 갈등의 발생 

원인으로 크게 목표의 불일치, 현실인식에서의 차

이, 영역불일치를 꼽을 수 있다(임영균 등 2010; 지

성구 등 2008; Etgar 1979; Stern et al. 1996). 먼저, 목

표의 불일치에 의한 갈등의 경우, 프랜차이즈 가맹

본부와 가맹점은 프랜차이즈 시스템의 성과를 극대

화시키기 위해 함께 노력하지만, 각자의 주요 목표

가 상충될 때 발생한다. 가맹본부의 주 수익원은 가

맹점의 매출에 비례하여 가맹점으로부터 받게 되는 

로열티이기 때문에 가맹본부는 가맹점의 매출 증대

를 위해 판매 비용을 늘릴 것을 가맹점에게 요구하

는데 반해, 가맹점은 매출 증대보다는 수익 증대라

는 목표의 달성을 위해 판매비용 증가를 통한 매출 

증대를 기피하게 된다(임영균 등 2010; 조현진 

2006; 지성구 등 2008; Stern et al. 1996). 현실인식

의 차이에 의한 갈등의 경우는 프랜차이즈 가맹본

부와 가맹점은 서로 상이한 정보에 노출될 뿐 아니

라 동일한 정보에 대해서도 각자가 처한 상황이나 

이해관계에 따라 상이하게 해석하기 때문에 발생한

다. 특히, 가맹본부와 가맹점간의 의사소통 부족은 

상대의 상황 및 현실인식에 대한 이해를 어렵게 만

들어 양자간 갈등을 초래하기 때문에 충분한 커뮤

니케이션을 통한 갈등 완화가 요구된다(오세조 등 

2003; 임영균 등 2010). 영역불일치에 대한 갈등은 
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프랜차이즈 가맹본부와 가맹점 간에는 상권의 범위 

및 중복에 대한 입장의 불일치 및 가맹점의 자율적 

점포 운영에 대한 의견 불일치로 인한 갈등을 지칭

한다(임영균 등 2010; Kaufman and Rangan 1990; 

Stern et al. 1996). 

유통경로 상의 참여자 일방이 이기적인 목적 달성

을 위해 관계규범이나 거래절차를 위반하면 갈등이 

발생하고 이러한 갈등이 해결되지 않으면 관계를 

해지하고 새로운 관계를 모색할 가능성이 증가한다

(강보현, 오세조 2009; 김경민 등 2006; 김민정 등 

2009; Anderson and Narus 1990; Dwyer et al. 1987; 

Morgan and Hunt 1994). 또한, 갈등이 증가할수록 

관계에 대한 만족, 상호 신뢰, 관계에 대한 몰입이 

감소하고 구성원의 기회주의적 행동이 발생한다

(오세조 등 2003; John 1984). 

Ⅲ. 연구 모델 및 가설설정

1. 가설 설정

1.1 가맹본부의 지원에 대한 객관적 양가태도가 

가맹본부에 대한 양가태도에 미치는 영향

가맹점에 대한 가맹본부의 적절한 지원은 가맹본

부에 대한 가맹점의 우호적인 태도를 유도하며 가

맹점의 가맹본부에 대한 의존 및 가맹본부와의 관

계에 대한 몰입을 증가시키기 때문에 가맹본부와의 

관계를 지속하고자 하는 의향도 증가하고 가맹본부

와의 긴밀한 협조가 가능해진다(김상덕, 오세조 

2007; 오세조 등 2003; Dwyer, Schurr and Oh 1987; 

Ganesan 1994). 가맹본부가 가맹점에게 제공하는 

지원인 정보제공, 제품공급, 교육훈련, 촉진지원, 보

상 등에 대해 가맹점이 긍정적인 태도를 보일수록 가

맹본부에 대한 가맹점의 태도 역시 긍정적일 것이다. 

그런데, 가맹점이 가맹본부 지원의 긍정적 측면과 

부정적 측면 각각을 높게 평가할수록 가맹점은 가맹

본부가 긍정적인 측면과 부정적인 측면을 모두 가지

고 있다고 평가하고 가맹본부에 대해 호불호가 혼란

스러운 상태를 경험하게 될 것이다. 즉, 가맹본부의 

지원에 대한 가맹점의 객관적인 양가태도가 높을수

록 가맹본부에 대한 가맹점의 주관적 양가태도 역시 

증가할 것이다. 또한, 가맹점이 가맹본부 지원의 긍

정적 측면과 부정적 측면 각각을 높게 평가할수록 

가맹점은 가맹본부의 긍정적 측면과 부정적 측면 각

각을 높게 평가할 것이다. 즉, 가맹본부의 지원에 대

한 가맹점의 객관적인 양가태도가 높을수록 가맹본

부에 대한 객관적 양가태도 역시 증가할 것이다.

[가설1] 가맹본부의 지원에 대한 가맹점의 객관적 

양가태도가 높을수록 가맹본부에 대한 가

맹점의 주관적 양가태도는 높을 것이다.

[가설2] 가맹본부의 지원에 대한 가맹점의 객관적 

양가태도가 높을수록 가맹본부에 대한 가

맹점의 객관적 양가태도는 높을 것이다.

1.2 가맹본부에 대한 양가태도가 갈등에 미치

는 영향

부적 편향(negativity bias)이란 긍정적인 사건이

나 속성 보다 부정적인 사건이나 속성이 정보처리 

및 판단에 더 큰 영향을 미치는 현상을 의미한다. 예

를 들어, 이익보다 불이익에 민감하게 반응하고 어

떤 대상의 긍정적인 속성 보다 부정적 속성이 대상

에 대한 기억 및 평가에 크게 영향을 미치는 현상이 

부적 편향에 해당된다(Cacioppo and Bernston 1994; 

Cacioppo, Gardner, and Bernston 1997; Rozin and 

Royzman 2001). 가맹본부에 대한 가맹점의 객관적 

양가태도가 높다는 것은 가맹점이 가맹본부에 대한 

전반적인 태도에 있어서 긍정적 측면과 부정적 측
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면 각각을 높게 평가한다는 것을 의미한다. 그런데, 

긍정적 정보 보다는 부정적 정보에 보다 큰 가중치

를 두거나 긍정적인 정보 보다 부정적인 정보의 영

향력이 크게 작용하는 일종의 부적 편향 때문에 가

맹본부에 대한 가맹점의 객관적 양가태도가 높을수

록 가맹점은 가맹본부에 대한 갈등을 높게 지각할 

것이다. 즉, 가맹점이 가맹본부에 대해 긍정적인 측

면과 부정적인 측면 각각에 대하여 높게 지각할 경

우 가맹점은 가맹본부와의 관계를 평가하는데 있어

서 긍정적인 측면보다 부정적인 측면의 영향을 많

이 받기 때문에 가맹본부에 대해 갈등을 높게 지각

할 것이다.

본부에 대해 가맹점의 주관적 양가태도가 높다는 

것은 가맹점이 가맹본부가 긍정적인 측면과 부정적

인 측면 모두 가지고 있다고 평가하고 가맹본부에 

대해 호불호가 혼란스러운 상태를 경험하는 것이

다. 이처럼 동일 대상에 대한 불일치한 평가 및 감정

을 동시에 갖게 되면 일종의 불편함(discomfort)을 

느끼기 때문에 이러한 불편함을 해소하고자 하는 

동기가 증가한다(Maio, Bell, and Esses 1996; Jonas, 

Diehl, and Broemer 1997). 예를 들어, 동일 대상에 

대한 긍정과 부정 혹은 호감과 비호감 가운데 한 편

을 선택할 수 있는 정보를 탐색하거나, 긍정과 부정 

혹은 호감과 비호감 가운데 한 편을 지지하는 정보

에 가중치를 두는 전략을 취하기 쉽다(Cacioppo et 

al. 1997; Maio et al. 1996; Jonas et al. 1997). 가맹본

부에 대한 가맹점의 주관적 양가태도가 높을 경우 

불편함을 해소하기 위해 가맹점은 가맹본부의 긍정

적인 속성 보다 부정적 속성에 가중치를 두는 부적 

편향의 영향을 받게 되기 때문에 가맹점은 가맹본

부에 대해 갈등을 높게 지각할 것이다.

[가설3] 가맹본부에 대한 가맹점의 객관적 양가태

도가 높을수록 가맹점이 지각하는 가맹본

부와의 갈등은 증가할 것이다. 

[가설4] 가맹본부에 대한 가맹점의 주관적 양가태

도가 높을수록 가맹점이 지각하는 가맹본

부와의 갈등은 증가할 것이다. 

2. 연구모델 설정

본 연구는 프랜차이즈 가맹본부에게 가맹점이 가

맹본부에 대해 갖는 갈등을 감소시키는 방안을 제

시하고자, 갈등의 원인을 양가태도를 중심으로 살

펴보고자 한다. 특히, 가맹점에 대한 가맹본부의 지

원에 대한 가맹점의 객관적 양가태도가 가맹본부에 

대한 가맹점의 주관적 양가태도 및 객관적 양가태

도를 거쳐 가맹점이 지각하는 가맹본부와의 갈등에 

미치는 영향을 살펴보고자 한다. 이와 같은 본 연구

의 개념을 도식화하면 <그림 1>과 같다. 아울러, 본 

연구에서는 객관적 양가태도와 주관적 양가태도가 

가맹본부의 지원에 대한 양가태도와 갈등 사이에서 

완전매개 역할을 한다고 가정하였지만, 가맹본부의 

지원에 대한 양가태도가 갈등에 직접적인 영향을 

미칠 수도 있다. 따라서 본 연구는 객관적 양가태도

와 주관적 양가태도의 부분매개효과를 검증하기 위

하여 가맹본부의 지원에 대한 양가태도와 갈등 사

이의 경로를 추가한 연구모델을 만들어서 연구의 

본 모형과 비교하고자 한다. 

<그림�1> 연구모델
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Ⅳ. 실증분석 및 결과

1. 연구 대상 및 표본 선정

본 연구는 국내 대표적인 프랜차이즈인 파리바게

트 가맹점주를 대상으로 2013년 5월 1일부터 5월 

30일까지 설문 조사를 실시하였다. 표본 추출은 가

맹본부로부터 제공받은 가맹점 주소록을 바탕으로 

서울, 광명, 경기에 위치한 150개 가맹점을 임의추

출(random sampling)하였다. 면접자가 피면접자에

게 설문의 목적과 기입 방법을 설명한 후 자기 평가 

기입법으로 내용에 응답하도록 하고 나서 완성된 

설문지를 회수하였다. 회수된 총 150부의 설문지 모

두를 분석에 활용하였다. 

1. 변수 측정

본 연구에서는 기존 문헌들에서 신뢰성과 타당성

이 검증된 문항들을 사용하였는데, 객관적 양가태

도는 Kaplan(1972)의 split semantic differential을 사

용하였는데, 부정적 측면은 무시한 채 긍정적 측면

에 대해서만 평가하고(P), 긍정적 측면은 무시한 채, 

부정적 측면에 대해서만 평가하게(N) 한 후, 두 평

가를 공식을 사용해서 계산하였다((P+N)/2-[P-N]). 

먼저, 가맹본부의 지원에 대한 객관적 양가태도

는 총 5개의 지원인 정보제공, 제품공급, 교육훈련, 

촉진지원, 보상 각각에 대한 Kaplan(1972)의 객관적 

양가태도를 사용하여 측정하였다. 예를 들어, 정보

제공의 긍정적 측면(P)은 ‘본부가 가맹점에 제공하

는 정보의 부정적인 측면은 무시하고, 긍정적인 측

면만을 고려할 때, 정보는 OOO하다’로 묻고 5점 척

도(1=전혀 긍정적이지 않다, 5=매우 긍정적이다)로 

측정하고 정보제공의 부정적 측면(N)은 ‘본부가 가

맹점에 제공하는 정보의 긍정적인 측면은 무시하

고, 부정적인 측면만을 고려할 때, 정보는 OOO하

다’로 묻고 5점 척도(1=전혀 부정적이지 않다, 5=매

우 부정적이다)로 측정한 후, Kaplan(1972)의 공식

((P+N)/2-[P-N])을 사용하여 계산하였다. 

다음으로, 가맹본부에 대한 객관적 양가태도 역

시 Kaplan(1972)의 객관적 양가태도를 사용하여 측

정하였다. 즉, 프랜차이즈 가맹본부의 긍정적 측면

(P)은 ‘프랜차이즈 가맹본부의 부정적인 측면은 무

시하고, 긍정적인 측면만을 고려할 때, 프랜차이즈 

가맹본부는 OOO하다’로 묻고 5점 척도(1=전혀 긍

정적이지 않다, 5=매우 긍정적이다)로 측정하고 프

랜차이즈 가맹본부의 부정적 측면(N)은 ‘프랜차이

즈 가맹본부의 긍정적인 측면은 무시하고, 부정적

인 측면만을 고려할 때, 프랜차이즈 가맹본부는 

OOO하다’로 묻고 5점 척도(1=전혀 부정적이지 않

다, 5=매우 부정적이다)로 측정한 후, Kaplan(1972)

의 공식을 사용하여 계산하였다. 

가맹본부에 대한 주관적 양가태도는 Priester and 

Petty(2001)와 Thompson 등(1995)의 연구에서 사용

한 ‘본부는 긍정적인 측면과 부정적인 측면 모두를 

가지고 있다,’ ‘나는 가맹본부에 대해 호감과 비호

감 모두를 가지고 있다’의 2문항에 대하여 5점 척도

(1=전혀 그렇지 않다, 5=매우 그렇다)로 측정하

였다. 

마지막으로, 가맹본부에 대해 가맹점이 지각하는 

갈등은 강보현, 오세조(2009)의 연구에서 사용한 

‘우리 가맹점이 가맹본부 이외의 다른 프랜차이즈

와 거래한다면 우리의 사업은 훨씬 나아질 것이다,’ 

‘우리 가맹점은 가맹본부가 하는 많은 일들을 좋아

하지 않는다,’ ‘본부의 정책들은 우리 가맹점의 이

익을 감소시킨다,’ ‘본부는 우리 가맹점의 사업을 

어렵게 만든다,’ ‘본부는 때때로 우리 가맹점이 원

하는 대로 하지 못하게 한다,’ ‘본부는 우리 가맹점

을 공정하게 대하지 않는다,’ ‘본부는 우리 가맹점

의 사업수행에 도움을 주지 않는다,’ ‘본부는 우리 

가맹점의 관심사에 마음에 두고 있지 않는 것 같다,’ 



프랜차이즈 본부에 대한 가맹점의 양가태도가 갈등에 미치는 영향  9

‘본부의 정책들은 우리 가맹점의 영업을 어렵게 만

든다,’ ‘본부와 거래하는 것은 우리 가맹점에 이익

이 되지 않는다’의 10문항에 대하여 5점 척도(1=전

혀 그렇지 않다, 5=매우 그렇다)로 측정하였다. 

3. 측정 모형 검증

3.1 신뢰성 및 타당성 검증

본 연구에서는 복수의 설문 문항들로 구성된 항목 

간에 내적일관성이 존재하는지를 확인하기 위하여 

SPSS 18을 사용하여 Cronbach's α 계수를 측정하

였다. <표 1>에 제시된 바와 같이 모든 요인들의 내

적일관성이 확보되었다. 또한, AMOS 18.0을 사용

하여 합성 신뢰도(composite reliability)를 측정한 결

과, <표 1>에 제시된 바와 같이 모든 요인들의 합성 

신뢰도가 0.6을 초과하여서, 내적 일관성이 확보되

었음을 알 수 있다(Bagozzi and Yi 1998). 

요인들의 타당성을 확인하기 위하여 AMOS 18.0

을 사용하여 최우도추정법(Maximum Likelihood)

에 의한 확인적 요인분석을 실시하였다. 수렴타당

성(convergent validity)과 판별타당성(discriminant 

validity)을 검증하기 위해 외생 변수와 내생 변수 모

두를 포함한 측정모형을 검증하였다(Bollen 1989). 

<표 1>에 제시된 바와 같이 측정항목들과 해당 구

성개념들을 연결하는 요인적재량(λ)이 모두 통계

적으로 유의하므로(t>1.96) 수렴타당성이 확보되었

다고 할 수 있다(Anderson and Gerbing 1988). 또한, 

AVE의 제곱근(0.752~0.798)이 구성개념간 상관계

수(0.251~0.413)보다 크기 때문에 판별타당성이 확

보되었다고 할 수 있다. 

　
문항　

표준화

요인적재량(λ) 분산오차 t-값 SMC AVE Cronbach α 합성�

신뢰도　

지원에�대한�

객관적�

양가태도

교육훈련 0.736 0.736 9.154 0.542 

0.566 0.866 0.789
제품공급 0.826 0.826 10.396 0.682 
정보제공 0.788 0.788 0 0.621 
촉진지원 0.756 0.756 9.433 0.572 

보상 0.644 0.644 7.858 0.415 
본부에�대한
주관적�
양가태도

Subj1 0.536 0.536 0 0.287 
0.637 0.693 0.605

Subj2 0.993 0.993 7.682 0.986

갈등

Conf1 0.556 0.556 0 0.309 

0.554 0.923 0.870

Conf2 0.772 0.772 7.996 0.596 

Conf3 0.795 0.795 6.996 0.632 
Conf4 0.744 0.744 6.739 0.554 
Conf5 0.566 0.566 5.64 0.320 

Conf6 0.704 0.704 6.518 0.496 
Conf7 0.799 0.799 7.015 0.638 
Conf8 0.718 0.718 6.6 0.516 

Conf9 0.830 0.830 7.163 0.689 
Conf10 0.891 0.891 7.424 0.794

χ2(116)=184.996, p=.000; χ2/df=1.595; GFI=.877, NFI=.876, TLI=.940, CFI=.949, RMR=.056, RMSEA=.063

<표�1> 신뢰도�및�판별�타당도�
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3.2 모형 적합도 검증

확인적 요인분석으로 얻어진 항목을 바탕으로, 

본 모형에서 제시한 것과 같이 가맹본부의 5가지 지

원 각각에 대한 객관적 양가태도가 가맹본부에 대

한 객관적 양가태도와 가맹본부에 대한 주관적 양

가태도에 영향을 미치고, 가맹본부에 대한 객관적 

양가태도 및 주관적 양가태도는 가맹본부에 대한 

갈등에 영향을 미친다는 가설을 검증하기 위하여 

AMOS 18을 사용하여 검증하였다. 분석모형에 대

한 적합도 지수를 살펴보면, <표 2>에 제시된 바와 

같이 GFI=.872, NFI=.871, TLI=.926, CFI=.941, 

RMR=.058, RMSEA=.068 등으로 대부분의 적합도 

지수들이 권장 기준을 충족하고 있기 때문에 본 연

구 모형이 타당하다고 판단할 수 있다(Bagozzi and 

Yi 1988).

4. 가설검증

가설1은 프랜차이즈 가맹본부의 지원(정보제공, 

제품공급, 교육훈련, 촉진지원, 보상)에 대한 가맹

점의 객관적 양가태도가 프랜차이즈 가맹본부에 대

한 주관적 양가태도에 정적 영향을 미칠 것이라는 

가설로써, <표 2>에서 볼 수 있듯이 이 가설은 지지

되었으며(γ=0.528, p < .01), 가설2는 프랜차이즈 

가맹본부의 지원에 대한 가맹점의 객관적 양가태도

가 프랜차이즈 가맹본부에 대한 객관적 양가태도에 

정적 영향을 미칠 것이라는 가설로써, 이 가설도 지

지되었다(γ=0.806, p < .001). 이러한 결과는 가맹

본부의 지원에 대한 가맹점의 객관적 양가태도가 

높을수록 가맹본부에 대한 주관적 양가태도 및 객

관적 양가태도가 증가함을 의미한다. 

가설3은 프랜차이즈 가맹본부에 대한 가맹점의 

객관적 양가태도가 프랜차이즈 가맹본부에 대한 가

맹점의 갈등에 정적 영향을 미칠 것이라는 가설로

써, 이 가설은 지지되었으며(γ=0.256, p < .01), 가

설4는 프랜차이즈 가맹본부에 대한 가맹점의 주관

적 양가태도가 프랜차이즈 가맹본부에 대한 가맹점

의 갈등에 정적 영향을 미칠 것이라는 가설로써, 이 

가설은 미미하게 지지되었다(γ=0.189, p = .075). 

이러한 결과는 프랜차이즈 가맹본부에 대한 가맹점

의 객관적 양가태도 및 주관적 양가태도가 증가할

수록 가맹점은 가맹본부에 대해 갈등을 크게 지각

함을 의미한다. 

4.1 완전매개와 부분매개

본 연구는 프랜차이즈 가맹본부의 가맹점에 대한 

지원이 가맹점의 객관적 양가태도와 주관적 양가태

표준화계수 t-값 sig.

가설1: 지원에�대한�객관적�양가태도→
본부에�대한�주관적�양가태도

0.528 2.757 p < .01

가설2: 지원에�대한�객관적�양가태도→
본부에�대한�객관적�양가태도

0.806 4.249 p < .001

가설3: 본부에�대한�객관적�양가태도→갈등 0.256 2.647 p < .01

가설4: 본부에�대한�주관적�양가태도→갈등 0.189  1.783 p = .075

χ2(121)=205.249, p=.000; χ2/df=1.696; GFI=.872, NFI=.871, TLI=.926, CFI=.941, RMR=.058, RMSEA=.068

<표�2> 가설�검증�결과
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도에 의해 갈등에 영향을 미친다는 연구모형과 가

설을 설정하였으며 객관적 양가태도와 주관적 양가

태도는 가맹본부의 지원과 갈등 사이에 완전매개 

역할을 한다고 가정하였다. 이에 대해 실증적으로 

완전매개효과가 존재하는 것인지 또는 부분매개효

과가 존재하는 것인지를 검증하기 위해 연구모델과 

내포모델 사이의 Chi-square 차이검증을 실시하였

다. 이를 위해 연구모델과 비제약모델을 비교하였

는데, 여기서 비제약모델이란 변수들 사이에 새로

운 경로가 추가된 모형으로 본 연구에서는 가맹본

부의 지원과 갈등 사이의 경로를 추가한 새로운 연

구모형을 말한다. 만일 비제약모델과 연구모델의 

Chi-square 값의 변화가 통계적으로 유의하지 않다

면 연구모델이 본 연구에 더 잘 부합된다고 볼 수 있

다. 반대로 통계적으로 유의하다면 개선모델이 제

안모델보다 표본자료에 더 부합한다고 볼 수 있다

(강보현, 오세조 2009). 부분매개 경로가 추가된 비

제약모델에 대한 분석결과 <표 3>과 같은 결과를 

얻을 수 있었는데, Chi-square의 변화가 통계적으로 

유의하지 않은 것으로 나타났으며(Δχ2(1)=0.023), 

아울러 가맹본부의 지원과 갈등, 본부에 대한 객관

적 양가태도 및 본부에 대한 주관적 양가태도와 갈등 

사이의 관계가 통계적으로 유의미하지 않은 것으로 

나타나 본 연구모델에서 제시한 완전매개모형이 부

분매개모형보다 설명력이 높은 것으로 나타났다. 

Ⅴ. 결론 및 논의

1. 연구의 요약 

본 연구는 프랜차이즈 가맹점이 가맹본부에 대해 

갖는 갈등을 감소시키는 방안을 가맹본부에게 제시

하고자, 갈등의 원인을 양가태도를 중심으로 살펴

보았다. 연구 결과에 따르면 가맹점에 대한 가맹본

부의 지원에 대한 가맹점의 객관적 양가태도 수준

이 높을수록 가맹본부에 대한 가맹점의 주관적 양

가태도 및 객관적 양가태도 수준 역시 증가하였다. 

또한, 가맹본부에 대한 가맹점의 주관적 양가태도 

및 객관적 양가태도 수준이 높을수록 가맹점이 지

각하는 가맹본부와의 갈등 수준 역시 증가하였다.

2. 이론적 시사점, 실무적 시사점 

본 연구의 학문적 시사점을 살펴보면, 프랜차이

즈에 대한 연구에 양가태도라는 개념을 도입하고 

가맹점이 본부에 대해 지각하는 갈등의 원인이 가

맹본부에 대한 가맹점의 양가태도임을 증명해보임

Path 표준화계수 t-값 sig.

지원에�대한�객관적�양가태도→

본부에�대한�주관적�양가태도
0.516 2.737 p < .01

지원에�대한�객관적�양가태도→

본부에�대한�객관적�양가태도
0.819 4.524 p < .001

지원에�대한�객관적�양가태도→갈등 0.656 1.592 p=.111

본부에�대한�객관적�양가태도→갈등 0.041 0.329 p = .742

본부에�대한�주관적�양가태도→갈등 -0.217  -0.584 p = .56

χ2(120)=200.829, p=.000; χ2/df=1.674; GFI=.874, NFI=.873, TLI=.928, CFI=.944, RMR=.051, RMSEA=.0067

<표�3> 비제약모델(부분매개모형)의�경로계수값
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으로써 프랜차이즈에 대한 연구를 보다 풍부하게 

하였다. 본 연구의 결과는 가맹본부 입장에서 가맹

점에 대한 다양한 지원 프로그램에도 불구하고 가

맹점이 지각하는 가맹본부와의 갈등 수준 감소가 

쉽지 않은 원인이 양가태도에 있음을 제시함으로

써, 가맹본부가 가맹점이 지각하는 갈등 수준을 감

소시키기 위해서는 양가태도를 감소시키는 노력이 

필요함을 증명해 보였다. 또한, 가맹본부의 지원에 

대한 가맹점의 객관적 양가태도가 가맹점의 가맹본

부에 대한 갈등에 직접적인 영향을 미치는 것이 아

니라 가맹본부에 대한 객관적 양가태도 및 주관적 

양가태도를 거쳐 영향을 미침을 보임으로써 가맹점

의 갈등 관리에 있어서 가맹점의 가맹본부에 대한 

객관적 양가태도 및 주관적 양가태도의 역할의 중

요성을 제시하였다.

본 연구의 결과는 다음과 같은 실무적 시사점을 

제시한다. 먼저, 가맹점이 지각하는 가맹본부와의 

갈등 수준을 감소시키기 위해서는 가맹본부의 지원

에 대한 프랜차이즈 가맹점의 객관적 양가태도를 

감소시킴으로써 본부에 대한 주관적 양가태도 및 

객관적 양가태도를 감소시킬 필요가 있다. 그런데, 

양가태도가 높다는 것은 긍정적 평가와 부정적 평

가가 동시에 높다는 것을 말하는데 여기서 중요한 

점은 부적편향의 원인이 되는 부정적 평가의 감소

에 있다. 따라서 향후 본부가 지원하는 다양한 지원

전략이 가맹점의 긍정적 평가를 증가시키는 것보다

는 가맹점의 부정적 평가를 감소시키는 것에 보다 

중점을 둘 필요가 있다. 본부의 교육훈련, 제품공급, 

정보제공, 촉진지원, 보상 가운데서 특별히 가맹점

의 부정적 평가를 증가시키는 요인이 있다면 이를 

중점적으로 개선할 필요가 있다. 예를 들어, 본부의 

촉진지원은 크게 광고활동과 촉진활동(POP 지원이

나 제휴 프로그램)으로 나눌 수 있는데, 본부의 광고

활동이 가맹점의 기대보다 활발하고 효과적이면 이

러한 광고활동에 대한 평가는 본부에 대한 가맹점

의 긍정적 평가를 증가시키지만 POP 지원이 가맹

점의 기대에 미치지 못하면 이러한 POP 지원에 대

한 평가는 본부에 대한 가맹점의 부정적 평가를 증

가시킴으로써 가맹점은 본부의 촉진지원에 대해 높

은 객관적 양가태도를 보일 것이고 이러한 양가태

도는 본부에 대한 양가태도를 거쳐 갈등으로 연결

될 것이다. 따라서 특정한 지원에 초점을 맞추기보

다는 다양한 지원활동에서 가맹점의 기대수준을 충

족시킬 필요가 있다. 게다가 광고활동은 개별 가맹

점의 매출보다 프랜차이즈 전체의 매출과의 관련성

이 높은 반면 POP 지원은 프랜차이즈 전체의 매출

보다 개별 가맹점의 매출과 관련성이 높다고 가맹

점이 지각할 수 있기 때문에, 본부는 가맹점의 매출

과 관련된 사소한 부분에 대한 지원에도 주의를 기

울일 필요가 있다. 만약 이러한 전략적 고려 없이 기

존의 방식을 답습한다면 본부와 가맹점간의 갈등은 

쉽게 개선되지 않을 것이다. 

다음으로, 프랜차이즈 본부는 가맹점이 본부에 

대해 다양한 감정과 태도를 가질 수 있음을 고려하

여 향후 가맹점과의 관계에서 보다 세밀한 운영지

원전략을 준비해야 한다. 가맹점은 본부에 대해 늘 

약자라는 생각을 가지고 있기 때문에 부정적 감정

이 증가될 가능성이 상존한다고 보아야 한다. 따라

서 본부는 가맹점에 대한 운영지원을 실시할 경우 

늘 가맹점의 부정적 감정의 증가에 미칠 영향을 예

측하여 적절한 대응방안을 준비해야 할 것이다. 가

맹점이 지각하는 가맹본부와의 갈등 수준에 대한 

관리 방안은 가맹본부와 가맹점이 대결이 아니라 

함께 공동의 목표를 달성해 가는 파트너로서 인식

하는 것이며, 이를 달성하기 위한 구체적 대안으로

써 본 연구는 양가태도라는 유용한 관리적 도구를 

제공하고 있다.
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3. 연구의 한계 및 향후 연구 방향

이러한 시사점에도 불구하고 본 연구는 다음과 같

은 한계점을 갖는다. 첫째, 본 연구는 가맹본부와 가

맹점간의 상호관계(dyadic relationship)에 대한 연

구임에도 불구하고 가맹점에 대한 조사만을 진행함

으로써 가맹본부와 가맹점간의 관계에 대한 다면적 

진단에는 한계가 있다. 향후연구에서는 가맹점뿐 

아니라 가맹본부에 대한 연구를 병행함으로써 양자

간 관계에서의 양가태도의 발생 원인 및 양가태도

가 갈등에 미치는 영향을 다면적으로 파악할 필요

가 있다. 둘째, 본 연구에 참여한 가맹점들은 한 가

지 프랜차이즈의 서울 및 경기지역 가맹점에 국한

되었기 때문에 본 연구의 결과가 다른 프랜차이즈 

가맹점 혹은 서울 및 경기 이외 지역의 가맹점에 적

용되지 않을 수 있다. 따라서 연구 결과의 일반화를 

위해서는 다양한 프랜차이즈 가맹점 및 전국의 가

맹점을 대상으로 연구를 진행할 필요가 있다. 셋째, 

본부의 운용전략인 지원과 통제 가운데 지원은 가

맹점의 본부에 대한 긍정적인 태도에 주로 영향을 

미치는 요인인 반면 통제는 부정적인 태도에 영향

을 미치는 요인이다. 본 연구에서는 지원만을 사용

하여 객관적 양가태도를 측정하였으나 향후 연구에

서는 지원(긍정적 측면)과 통제(부정적 측면) 두 개

념을 함께 사용하여 측정할 필요가 있다. 넷째, 본 

연구는 Kaplan(1972)의 객관적 양가태도 측정 방법

을 차용하여 지원의 부정[긍정]적인 측면은 무시하

고, 긍정[부정]적인 측면을 고려하여 답하도록 요구

하였는데 이는 다소 인위적인 측정 방법이라는 한

계가 있다. 향후 연구에서는 보다 자연스러운 측정 

방법을 사용할 필요가 있다. 다섯째, 본 연구에서는 

가맹본부의 지원에 대한 가맹점의 주관적 양가태도

를 포함시키지 않았는데, 이는 객관적 양가태도의 

경우 가맹본부의 다양한 지원 활동 각각에 대해 긍

정적인 측면과 부정적인 측면 각각에 대한 평가가 

용이한 반면 주관적 양가태도의 경우 가맹본부의 

특정 지원 활동에 대해서는 평가적 갈등을 경험하

는 반면 가맹본부의 다른 지원 활동에 대해서는 평

가적 갈등을 경험하지 않는지 명확하게 구분하는 

것이 설문에 참여하는 가맹점주 입장에서 쉽지 않

을 것이라고 판단하였기 때문이다. 향후 연구에서

는 이를 모형에 반영하고 설문에 참여하는 가맹점

주 입장에서 응답이 용이한 방법을 연구하여 이를 

반영하도록 하겠다. 여섯째, 소비자학 연구에서의 

양가태도에 대한 기존 연구들(예, Olsen, Wilcox, 

and Olsson 2005; Roster and Richins 2009; Tuu and 

Olsen 2010)을 유통연구 분야에 도입할 필요가 있

다. 즉, 소비자의 양가태도가 만족에 영향을 미치고 

만족이 재구매에 미치는 영향을 조절한다는 점을 

고려할 때 가맹점의 양가태도가 가맹점의 본부에 

대한 만족 및 관계유지 등에 미치는 영향을 연구할 

필요가 있다. 마지막으로 본 연구의 선행변수와 종

속변수 등이 시간적 차이를 두고 발생하는 인과관

계일 수 있는데도 불구하고 본 연구에서는 횡단적 

측면의 연구만 수행하였는데, 후속 연구를 통해 종

단적 측면의 연구를 시도할 필요가 있다. 
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The Influence of Franchisee’s Attitudinal Ambivalence toward 

Franchisor on the Franchisee’s Conflict

Kim, Moon Seop*, Yi, Ho-Taek**, Jung, Yeon Sung***

ABSTRACT

Conflict between franchisor and franchisee is a serious impediment to attain the communal of franchisor and 

franchisee. In order to resolve the conflict perceived by franchisee, franchisor headquarter conducts operation 

strategy provides including various supports (e.g., information, product, training, promotion, incentive etc.). 

However, it is hard to resolve the conflict because the conflict is closely related with the attitudinal ambivalence 

which is not easily decreased by the franchisor’s supports.

The purpose of this study is to suggest ways to decrease the franchisee’s conflict toward franchisor. For this 

purpose, current study focuses on the attitudinal ambivalence as a reason of the conflict. Specifically, this study 

intends to investigate the influence of the franchisee’s objective attitudinal ambivalence toward franchisor’s 

supports on the franchisee’s objective and subjective attitudinal ambivalence toward franchisor and the influence 

of the franchisee’s objective and subjective attitudinal ambivalence on the conflict perceived by franchisee. 

Research model of this research is shown in the following <Figure 1>.

<Figure 1> Research Model

In order to test hypotheses, we selected 150 franchisee managers who are running a Parisbaguette chain store, 

* Assistant Professor, Department of Business Administration, Kangwon National University, 1st author
** Assistant Professor, Department of Business Administration, Keimyung University
*** Assistant Professor, Department of Business Administration, Dankook University, corresponding author
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which is one of the foremost bakery franchise brands in South Korea. In order to measure the reliability and 

validity of data and to test the research model,  a structural equation modeling (SEM) was used. As shown in 

Tables 1, the results  shows sufficiently strong evidence of  reliability and convergent and discriminant validity of 

the construct and measurement instruments. 

Construct Item Standardized
Loadings(λ) t-Value SMC AVE Cronbach α Composite 

Reliability

Objective Attitudinal 
Ambivalence toward 

Supports

OAS1 0.736 9.154 0.542 

0.566 0.866 0.789
OAS2 0.826 10.396 0.682 
OAS3 0.788 0 0.621 
OAS4 0.756 9.433 0.572 
OAS5 0.644 7.858 0.415 

Subjective Attitudinal 
Ambivalence toward 

Franchisor

SAF1 0.536 0 0.287 
0.637 0.693 0.605

SAF2 0.993 7.682 0.986

Conflict

Conflict1 0.556 0 0.309 

0.554 0.923 0.870

Conflict2 0.772 7.996 0.596 
Conflict3 0.795 6.996 0.632 
Conflict4 0.744 6.739 0.554 
Conflict5 0.566 5.64 0.320 
Conflict6 0.704 6.518 0.496 
Conflict7 0.799 7.015 0.638 
Conflict8 0.718 6.6 0.516 
Conflict9 0.830 7.163 0.689 

Conflict10 0.891 7.424 0.794
χ2(116)=184.996, p=.000; χ2/df=1.595; GFI=.877, NFI=.876, TLI=.940, CFI=.949, RMR=.056, RMSEA=.063

<Table 1> Results of Confirmatory Factor Analysis

In order to test our model and hypothesis, SEM was used. As shown in <Table. 2> the model fit is acceptable 

(GFI=.872, NFI=.871, TLI=.926, CFI=.941, RMR=.058, RMSEA=.068). And the results show that the 

franchisee’s objective attitudinal ambivalence toward franchisor’s supports has positive impact on the 

franchisee’s subjective attitudinal ambivalence toward franchisor, supporting hypothesis 1 (β=0.528, t=2.757,  p 

< .01). The franchisee’s objective attitudinal ambivalence toward franchisor’s supports has positive influence on 

the objective attitudinal ambivalence toward franchisor, supporting hypothesis 2 (β=0.806, t=4.249,  p < .001). 

The influence of the franchisee’s subjective attitudinal ambivalence  toward franchisor has positive impact on the 

conflict perceived by franchisee, supporting hypothesis 3 (β=0.256, t=2.647 ,  p < .01). And the influence of the 

franchisee’s objective attitudinal ambivalence toward franchisor has positive impact on the conflict perceived by 

franchisee, supporting hypothesis 4 (β=0.189 , t=1.783,  p = .075). 
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Path Standardized 
Coefficient t-value sig.

Hypothesis 1: Objective Attitudinal Ambivalence toward 
Supports →

Subjective Attitudinal Ambivalence toward Franchisor
0.528 2.757 p < .01

Hypothesis 2: Objective Attitudinal Ambivalence toward 
Supports →

Objective Attitudinal Ambivalence toward Franchisor
0.806 4.249 p < .001

Hypothesis 3: Subjective Attitudinal Ambivalence toward 
Franchisor → Conflict 0.256 2.647 p < .01

Hypothesis 4: Objective Attitudinal Ambivalence toward 
Franchisor → Conflict 0.189  1.783 p = .075

χ2(121)=205.249, p=.000; χ2/df=1.696; GFI=.872, NFI=.871, TLI=.926, CFI=.941, RMR=.058, RMSEA=.068

<Table 2> Results of Hypothesis Path

In order to specify whether the mediation role of the franchisee’s subjective and objective attitudinal 

ambivalence toward franchisor is full or partial, Chi-square statistics of research model (depicted in <Table. 2>) 

and nonrestricted model were compared (depicted in <Table. 2>). As shown in <Table. 1> and  <Table. 2>, the change 

of  Chi-square statistics is not significant (Δχ2(1)=0.023), supporting the full mediation model (research model).

Path Standardized 
Coefficient t-value sig.

Objective Attitudinal Ambivalence toward Supports →�
Subjective Attitudinal Ambivalence toward Franchisor 0.516 2.737 p < .01

Objective Attitudinal Ambivalence toward Supports →�
Objective Attitudinal Ambivalence toward Franchisor 0.819 4.524 p < .001

Objective Attitudinal Ambivalence toward Supports →�
Conflict 0.656 1.592 p=.111

Subjective Attitudinal Ambivalence toward Franchisor →�
Conflict 0.041 0.329 p = .742

Objective Attitudinal Ambivalence toward Franchisor →�
Conflict -0.217  -0.584 p = .56

χ2(120)=200.829, p=.000; χ2/df=1.674; GFI=.874, NFI=.873, TLI=.928, CFI=.944, RMR=.051, RMSEA=.0067

<Table 2> Results of Path Coefficient of Nonrestricted Model

This research enriches current research on franchise by introducing attitudinal ambivalence in this research area 

and showing the influence of attitudinal ambivalence on the conflict. In addition, the current study demonstrate 
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the reason why support of franchisor fails to resolve the conflict perceived by franchisee. Moreover, current 

research suggests marketing managers ways to resolve the franchisee’s perceived conflict toward franchisor by 

focusing on the franchisee’s objective attitudinal ambivalence toward franchisor’s supports and the franchisee’s 

subjective and objective attitudinal ambivalence toward franchisor.

Keywords : franchisor’s support, conflict, attitudinal ambivalence, franchise system




