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In franchisee industry, it is essential for franchisors to share knowhow and also specialized knowledge 
in order to realize favorable relationship and performance between franchisors and franchisees. Particularly, 
in mature food service industry, companies’ specialized knowledge and knowhow are the core competence 
to obtain competitive advantage. Therefore, to create performance, it is absolutely necessary to share 
information and knowledge among all the franchisees. The purpose of this study is to verify relationship 
between franchisors’ information sharing perceived by food service franchise owners, relationship quality, 
and relationship performance. A survey was done to food service franchisees, and total 297 samples 
were used to analyze the structural equation model. According to the analysis results, food service 
franchise companies’ information sharing is significantly correlated with quality of relationship with 
franchise owners in a positive way. Also, franchisors’ knowledge sharing has significant influence on 
performance of relationship with franchisees in a positive way. The components of relationship quality, 
trust and immersion, all influence relationship performance. Based on the results, this author suggests 
several implications about food service franchise management and information sharing.

1. 서  론

치열한 경쟁과 급변하는 경제 환경에서 기업이 경쟁우위

의 지속적인 확보와 성장을 유지하기위해서는새로운 가치

에 대한 지식창출과 창출된 지식의 효과적인 활용이 무엇보

다 중요하다(Lee, Park, & Song, 2012). 최근 많은 기업들이
기업의 경쟁우위 확보 및 경쟁력 향상과 관련하여 지적자본

형성에 관심을 가지고 있으며, 형성된 지적자본에 대한 지

식공유가 기업의 경쟁력 확보의 원천으로 인식하고 있다

(Kim & Kim, 2014). 이러한 지식기반의 경쟁사회에서 많은
기업들이 새로운 지식을 창출하고, 구성원 모두가 공유할
수 있도록 하는 것이 지식경영의 핵심이라고 할 수 있다.
기업조직내핵심자원으로지식의중요성이증대됨에따

라 기업의 경쟁력 향상을 위해 가치 있는 지식들을 어떻게

효과적으로 공유할 것인가에 관심이 모아지고 있으며(Kim, 
2008), 기업 내에서 지식공유는 기업이 보유한 지식자산을
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내부에서 공유하고, 조직역량을 강화할 수 있는 전략적 활
동으로 매우 중요하다고 할 수 있다(Grant, 1996; Kim, 2015).
지식 공유는 신제품과 새로운 서비스를창출하고, 기업의

지적 자산을 이용하기 위한 주요 과정이기 때문에(Argote & 
Ingram, 2000; Massa & Testa, 2009), 기업들은 지식 공유를
경쟁력 확보의 중요 원천으로 인식하고 있다(Nonaka & Ta- 
keuchi, 1995). 특히본사와가맹점간시너지효과창출이중요
한 프랜차이즈 시스템에서는 가맹점과의 지식공유가 더욱

중요하다(Kim & Kim, 2014). 이러한 시너지 효과 및 성과창
출뿐만 아니라, 본사와 가맹점 간의 원활한 가맹관계를 유
지하는 데에도지식공유및 정보시스템 구축이매우 중요하

다고 할 수 있으며(Kang & Kim, 2004), 파트너십 및 관계품
질향상에있어서도매우중요한역할을한다(Park, 2010; Yoo, 
Lee, & Lee, 2012).
지식공유와관련된선행연구들을살펴보면지식을공유할 

수 있는 정보시스템의 중요성(Alavi & Leidner, 2001; Paswan 
& Wittman, 2009; Yoo et al., 2012)에 초점을 맞추거나, 지식
공유의 동기요인 및 선행변수(Choi & Lee, 2013; Jeon, 2012; 
Lee, Noh, & Kim, 2015), 조직구성원의 창의성(Kim & Seol, 
2016), 지식을공유할수있는인프라구축및인센티브, 개인
적능력과같은개인적요인들(Bock, Zmud, Kim & Lee, 2005; 
Constant, Sproull, & Kiesler, 1996)과의 관계를 검토한 연구
들이 있다.
현재 프랜차이즈 사업 환경은 불확실성이 높아지고 있으

며, 경쟁심화가 고조되고 있다. 이러한 상황에서 본사와 가
맹점 모두의 성과향상을위해 지식을기반으로기술적인 발

전과 효과적인지식전달및 지식공유가 선행되어야 할 것으

로 보인다. 또한 본사와 가맹점간의 관계품질 향상 및 장기
적인 관계유지를 위해서도 본사의 효과적인 지식공유는 필

수적이다. 
따라서 본 연구에서는 외식 프랜차이즈 가맹점주들을 대

상으로 본사의지식공유가 본사와 가맹점 간의관계품질 및

관계성과에 어떠한 영향을미치는지 실증 분석하고자하며, 
이를 통해 국내 외식 프랜차이즈 기업들의 가맹점 관리 및

성과향상 측면에서 지식공유의 중요성을 밝혀내어 장기적

인 성장을 위한 새로운 시사점을 제시하고자 한다.

2. 이론적 배경

2.1. 지식공유

지식공유는조직 내에분산되어있는개인또는 소집단이

보유하고 있는지식을 조직 내로 확산시켜 새로운 조직지식

및 역량을 창출하는데 기여한다고 하였다(Nonaka & Krogh, 
2009). 이러한 지식공유는 정보시스템 관리자와 일선의 관
리자가 서로의업무성과에 영향을 미치는 요인에 대해 인지

하고, 이해하고있는정도로 정의되거나(Nelcon & Cooprider, 
1996; Yoo & Na, 2004), 개인 간 또는 조직간 지식이전 및
전이를 통한 체계화된 지식을 사용하는 활동으로 정의된다

(Matzler, Renzl, Mooradian, von Krogh & Mueller, 2011).
이러한 지식공유는 지식경영의 중요한 부분과 경쟁우위

를 확보하기 위한 기초가 되며(Grant, 1996; Park, Yoon, & 
Lee, 2010; Song, Yoon, & Yoon, 2015), 조직 내 다양한 지식
이 효과적으로 전달되기 위해서는 지식제공자의 적극적 공

유의지, 학습자의 적극적이고 능동적인 수용의지 및 능력, 
특성에 맞는 지식채널의 존재 여부 등 다양한 조건이 적합

해야 한다(Kim & Hong, 2014; Schultze & Leidner, 2002). 
Yang(2010)의 대만의 호텔 종사원을 대상으로 한 지식공유
의 사례연구에서, 종사원들의 지식공유와 확보는 종사원이
업무와 관련한 지식을 축적하고, 필요시 업무에 적용함으로
써 환경변화에 기민하게 대응하게 하고, 기업의 조직성과를
향상시키는 중요한 요인이라고 주장하였다. 또한 지식경영
이 기업혁신을 위한 최선의 방법이라 강조하면서 지식경영

에 있어 가장 중요한 핵심요소는 사람이라고 주장하였다. 
즉, 지식공유를 위해서는 상호간의 관심, 신뢰뿐만 아니라, 
변화에 민감한 사람을잘 관리하는 것이 중요하다고 하였다

(Krogh, 1998).

2.2. 관계품질

관계품질은 성공적인 협조관계 구축을 위한 필수조건이

며, 관계에 대한 기대, 예측, 욕구, 목표의 충족 또는 실현정
도에 대한 지각으로, 전반적인 인상으로 개념화할 수 있다
(Kumar, Scheer & Steenkamp, 1995). 또한 제공자와 수요자
간의 장기적이고 반복적인 상호작용을 통해 누적되는 것으

로 정의되기도 한다(Garbarino & Johnson, 1999; Lee, 2014).
관계품질의 구성요소는 학자들마다 조금 상이하여 많은

논란이 제기되고 있으나, 대부분의 연구에서 신뢰, 몰입, 만
족 등을 포함하고 있으며(Lee, 2009; Park, 2007), 이 중 만족
은 신뢰와 몰입의 선행변수로 밝혀지고 있다(Moliner, 2009). 
또한 만족을 반복적으로 경험함으로써 신뢰와 몰입의 관계

품질이 형성된다는 관점으로 만족을 이해하여 관계품질을

신뢰와 몰입으로 보기도 한다(Kwak & Kim, 2015).
Morgan과 Hunt(1994), Siguaw, Simpson과 Baker(1998)은관

계품질의 주요 차원을 몰입과 신뢰라고 주장하면서, 신뢰는
안정적 관계를 위한 기초이며, 몰입은 오래도록 관계를 유
지하기 위한 중요한 요인이라고 하였다(Gabarino & Johnson, 
1999). 이에 본 연구에서는 Morgan과 Hunt(1994) 및 Siguaw 
등(1998)의 주장을 근거로 관계품질의 구성요소로 신뢰와
몰입을 제시하였다. 

Morgan과 Hunt(1994)는 신뢰란 상대방의 말이나 약속이
믿을 만하고, 교환관계에서 의무를 다할 것이라는 믿음으로
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서 거래관계에서 협력을 원하고, 의무와 책임을 다하는 것
이라고 하였고, 몰입은 안정적인 관계로 성장하기 위한 갈
망으로 정의하였다. Moorman, Zaltman과 Deshpande(1992)는
신뢰는 파트너에 대한 진실성과 그에 대한 확신이며, 기꺼
이 의존하는 것이라 하였고, 몰입은 가치 있는 관계를 유지
하기 위한 지속적 갈망이라고 정의하였다.

2.3. 지식공유와 관계품질 및 관계성과

신뢰는 효과적인 지식공유를 위한 핵심 요인이라고 하였

다(Adler, 2001). 지식공유에 대한 신뢰의 중요성은 사회교환
이론으로도 설명이 가능한데, 사회교환관계에서 공정성을
인식한 조직 구성원들은그에 대한 보답으로 협력적인 행동

을 하게 되며, 이 때 신뢰는 조직구성원들의 지식공유 의도
에 중요한 영향을 미치게 된다는 것이다(Cropanzano, Prehar, 
& Chen, 2002). 이는 결국 구성원간의 다양한 인간적 관계가
중요하다는 것을 의미한다.

Heo와 Cheon(2007)은 몰입 역시 지식공유에 영향을 미치
는 요소이며, 조직에 대한 긍정적인 감정 및 애착심을 가진
구성원의 지식공유가 개인과 조직의 성과를 향상시킬 것이

며, 지식공유의 수준을 높이기 위해 정보 기술을 활용하는
등의 긍정적인 행동을 표출한다고 주장하였다.
또한 Tasi와 Choshal(1998)은 지식공유는 조직 내 상사들

의 전문지식과 올바른 결정, 동료들의 협조적이고 전문가적
인 자세 및 새로운 지식을 획득하고 활용해 창의적인 지식

을 창출해낼 수 있다고 하였다(Kim & Hong, 2014; Kim & 
Lee, 2010; Song et al., 2015).
실증연구로 Yoo 등(2012)의 연구에서는 프랜차이즈 시스

템에서 지식공유가 공급자 신뢰도와 몰입에 영향을 준다고

하였다. 지식공유와 관계품질을 다룬 Ko(2015)의 연구에서
는 중소 제조업체를 대상으로 지식공유, 관계품질 및 성과
관계를 실증 분석한 결과, 지식공유가 관계품질(신뢰, 몰입, 
만족) 및 성과에 정(+)의 영향을 미치는 것을 검증하였으며, 
Park(2015)의 연구에서도 호텔기업의 지식공유유형에 따른
지식경영성과에 미치는 영향을 검증하였는데, 지식공유유
형 모두 성과에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

2.4. 관계품질과 관계성과

관계성과로 많은 선행연구에서 공통적으로 관계 지속의

도, 미래의 거래에 대한 기대, 장기적 관계지향성, 구전효과, 
충성도, 재구매 의도, 협력의도 등을 포함하고 있다(Yoo, 
2008). 거래 상대방에 대한 신뢰가 높으면 참여자들은 기꺼
이 스스로 몰입하며, 신뢰는 장기간 지향성에 영향을 준다
고 하였다(Doney & Cannon, 1997). 

Chiou, Hsieh와 Yang(2004)은 가맹점의 본부에 대한 신뢰

가 재계약 의도에 정(+)의 영향을 미친다고 밝혔으며, Lee와
Kwon(2014)의 여행업 프랜차이즈 가맹점의 관계품질과 장
기지향성에 대한 연구에서, 관계품질이 장기지향성에 정(+)
의 영향을 미치는 것으로 나탔다. 반면, Han과 Yu(2010)의
연구에서는 외식프랜차이즈 가맹본부의 신뢰와 몰입, 장기
지향성의 인과관계를 실증분석하였는데, 몰입은 장기지향
성에정(+)의 영향을미쳤으나, 신뢰는장기지향성에 유의미
한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다.

Sung과 Oh(2007)의 연구에서는 공급업체에 대한 구매업
체의 신뢰의 수준은 공급업체의 평판, 의사소통, 유연성 및
참여화에 의해서 영향을 받으며, 이렇게 형성된 신뢰는 몰
입을 증진시켜 궁극적으로 기업간 관계성과에 긍정적인 영

향을 미친다고 하였다. Yuk, Koh와 Ko(2003)의 연구에서도
신뢰와 몰입은 관계성과에 긍정적인 영향을 미치는 것으로

나타났다. 
또한 Kwak과 Kim(2015)은 외식 프랜차이즈 가맹본부와

가맹점을 대상으로 관계품질과 관계성과와 비슷한 맥락의

비재무적 성과를 실증 분석한 결과, 신뢰와 몰입 모두 비재
무적 성과에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. Choi, 
Shin과 Kang(2013)은 해운선사의 조직간 관계품질과 관계성
과를 실증적으로 검증하였는데, 신뢰와 몰입이 거래만족을
통해 경영성과를 향상시키는 결과를 나타냈다.

3. 연구방법

3.1. 연구모형

본 연구는 외식프랜차이즈 기업의 지식공유가 가맹점주

의 관계품질 및 관계성과에 어떠한 영향을 미치는지를실증

분석 함으로써 변수들 간의 관계를 검토하고자 한다. 선행
연구 고찰을 바탕으로본 연구에서 검증하고자 하는 연구모

형은 Fig. 1과 같다.

3.2. 가설설정 

중소 제조업체를 대상으로 지식공유와 관계품질을 다룬

연구에서 지식공유, 관계품질 및 성과 관계를 실증 분석한
결과, 지식공유가 관계품질(신뢰, 몰입, 만족) 및 성과에 정
(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났으며(Koh, 2015), 프랜차
이즈 시스템에서 지식공유는 신뢰도와 몰입에 영향을 미친

다(Yoo et al., 2012). 또한 지식공유와 긍정적인 영향관계를
갖는 변수들로 신뢰(Adler, 2001; Cropanzano et al., 2002)와
몰입(Heo & Chein, 2007)을 다루는 연구들이 있으며, 조직에
대한 긍정적인 감정 및 애착심을 가진 구성원의 지식공유는

개인과 조직의 성과 향상에 긍정적인 영향을 미친다(Heo & 
Chein, 2007). 이러한 선행연구를 바탕으로 다음의 가설을
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Fig. 1. Research model.

설정하였다.

H1 : 외식 프랜차이즈 기업의 지식공유는 관계품질에 유
의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  H1-1. 외식 프랜차이즈 기업의 지식공유는신뢰에 유의
한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  H1-2. 외식 프랜차이즈 기업의 지식공유는몰입에 유의
한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2 : 외식 프랜차이즈 기업의 지식공유는 관계성과에 유
의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

공급업체에 대한 구매업체의 신뢰의 수준은 공급업체의

평판, 의사소통, 유연성 및 참여화에 의해서 영향을 받으며, 
이렇게 형성된신뢰는 몰입을 증진시켜 궁극적으로 기업 간

관계성과에 긍정적인 영향을 미치며(Sung & Oh, 2007), Yuk 
등(2003)의 연구에서도 신뢰와 몰입은 관계성과에 긍정적인
영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 외식 프랜차이즈 가
맹본부와 가맹점을 대상으로 관계품질과 관계성과와 비슷

한 맥락의 비재무적 성과의 관계에 대한 연구에서도 신뢰와

몰입 모두 비재무적 성과에 정(+)의 영향을 미치는 것으로
나타났다(Kwak & Kim, 2015).

H3 : 외식 프랜차이즈 기업의 관계품질은 관계성과에 유
의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  H3-1. 신뢰는 관계성과에 유의한 정(+)의 영향을 미칠
것이다.

  H3-2. 몰입은 관계성과에 유의한 정(+)의 영향을 미칠
것이다.

3.3. 변수의 조작적 정의

3.3.1. 지식공유

지식공유는 필요한 지식에 대한 접근성을 확보하는 제반

과정(Kim & Kwon, 2015)으로, 개인 또는 조직 간의 지식이
전 및 전이를 통하여 체계화된 지식을 사용하는 활동을 말

한다(Matzler et al., 2011). 지식공유를 측정하기 위하여 Kim
과 Seol(2016), Takeuchi와 Nonaka(2000)의 연구에서 제시한
측정항목을 재구성하여 총 4문항을 사용하였으며, 모든 문
항은 리커트 5점 척도를 사용하여 측정하였다. 

3.3.2. 관계품질

관계품질은관계에대한기대, 예측, 욕구, 목표의충족또
는 실현정도에 대한 지각으로 정의할 수 있다(Kumar et al., 
1995). 대부분의연구에서관계품질의구성요소로신뢰와몰
입을제시하고있어(Gabarino & Johnson, 1999; Morgan & Hunt, 
1994; Siguaw et al., 1998), 본 연구에서도 관계품질의 구성요
소로 신뢰와 몰입을 사용하여 실증분석을 진행하였다. Mor- 
gan과 Hunt(1994)의 연구를 바탕으로 신뢰는 교환관계에서
의무를 다할 것이라는믿음으로거래관계에서협력 및의무

와 책임을 다하는 것으로 정의하였고, 몰입은 안정적인 관
계로 성장하기 위한 갈망으로 정의하였다. 신뢰는 Chiou 등
(2004), Doney와 Cannon(1997), Kim과 Kim(2014), Morgan과
Hunt(1994)의 연구에서 제시한 측정항목을 재구성하여 총 4
문항을 사용하였으며, 몰입은 Kim과 Kim(2014), Morgan과
Hunt(1994), Moorman 등(1992)의 연구에서 제시한 측정항목
을 재구성하여 총 4문항을 사용하였다. 모든 문항은 리커트
5점 척도를 사용하여 측정하였다.

3.3.3. 관계성과

관계특성이 가져올수있는결과변수의형태로 정의할 수

있으며(Kwon, Zoo, & Choi, 2009), 관계성과를 측정하기 위
하여 Ganesan(1994), Oliva, Oliver와 Macmillan(1992), Kwon, 
Zoo와 Choi(2009)의 연구에서 제시한 측정항목을 재구성하
여 총 4문항을 사용하였다. 모든 문항은 리커트 5점 척도를
사용하여 측정하였다.

3.4. 자료의 수집 및 분석

본 연구에서 제시한 연구모형 및 가설을 검증하기 위하

여, 선행연구 고찰을 바탕으로 외식 프랜차이즈 가맹점주를
대상으로 하는 설문지를 작성하였다. 설문지의 측정항목의
타당성 및 명확화를 위해 외식 프랜차이즈 업계 종사자를

대상으로 예비조사를 실시하였으며, 이를 바탕으로 측정항
목을 수정·보완하였다. 본 조사는 2015년 9월 1일부터 2015
년 10월 30일까지 약 두 달 동안 실시되었으며, 외식 프랜차
이즈 가맹점주를 대상으로 설문조사를 진행하였다. 총 400
부의 설문지를 배포하여 314부의 설문지가 회수되었으며, 
이 중 응답누락 및 불성실한 응답을 제외한 최종 297부가
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실증 분석에 사용하였다. 
가맹점주의 일반적인 특성을 검토하기 위해 빈도분석을

실시하였으며, 측정항목의 타당성 및 신뢰성 검토를 위해
탐색적 요인분석 및 Cronbach's α값을 이용한 신뢰도 분석을
하였다. 또한 확인적 요인분석과 상관관계 분석을 실시하여
집중타당성 및 판별타당성을 검토하였으며, 가설 검증을 위
해 구조방정식 모형분석을 실시하였다.

4. 실증분석 결과

4.1. 조사대상자의 인구통계학적 현황

조사대상의 인구통계학적 특성을 검토하기 위해 빈도분

석을 실시하였다(Table 1). 본 연구는 외식 프랜차이즈 가맹
점 주를 대상으로 하였으며, 총 297명의 가맹점주가 응답하
였다. 응답자중남성은 152명(51.18%), 여성은 145명(48.82%)
으로 나타났으며, 연령은 20대 7명(2.36%), 30대 69명(23.23 
%), 40대 142명(47.81%), 50대 79명(26.60%)으로 나타났다. 
가맹점 운영기간은 1년 미만 42명(14.14%), 1년 이상 3년 미
만 121명(40.74%), 3년 이상 5년 미만 72명(24.24%), 5년 이
상 62명(20.88%)으로 나타났다.

4.2. 탐색적 요인분석 및 신뢰도 분석

본 연구에서 사용한측정항목의타당성및신뢰도 검토를

Table 1. Demographic characteristics of respondents

Characteristic N %

Gender
Male 152 51.18

Female 145 48.82

Age

20s 7 2.36

30s 69 23.23

40s 142 47.81

50s 79 26.60

Operating
period
(year)

Less than 1 42 14.14

1∼3 121 40.74

3∼5 72 24.24

Over 5 62 20.88

Total 297 100.00

위해 탐색적 요인분석과 신뢰도 분석을 실시하였다. 탐색적
요인분석은주성분분석으로고유값 1을기준으로 Varimax 방
법을 통해 실시하였으며, 분석결과는 Table 2와 같다.
탐색적요인분석결과 KMO=0.927, Bartlett 구형성검증값

=3,902.186(df=120, p=.000)로 나타나 요인분석에 적합한 자
료라고판단할수있으며, 개별측정항목의요인적재량은모
두 0.6 이상의 값을 나타내었다. 공통성 또한 모두 0.5 이상
의 값을 나타내었으며, 전체 분산설명력은 78.685%로 나타
났다. 신뢰도 분석결과, Cronbach’s alpha 계수가 모두 0.7 이
상의 값으로 나타나, 탐색적 요인분석 결과와 신뢰도 분석
결과를 종합해볼 때 측정항목에대한 전반적인 타당성과 신

뢰도가 확보되었다고 할 수 있다.

4.3. 확인적 요인분석

본 연구에서 사용한 측정항목의 집중타당성 및 판별타당

성검토를위해확인적요인분석을실시하였으며, 확인적요
인분석 결과는 Table 3과 같다.
확인적요인분석결과, χ2=317.553(p=.000, df=98), CMIN/DF 

=3.240, RMR=.038 GFI=.866, NFI=.924, IFI=.946, CFI=.946으
로 나타나, 적합도가 전반적으로 기준치 이상의 값을 나타
내는 것으로 분석되었다. 집중타당성 검토 결과, 모든 요인
의 평균분산추출값(AVE)이 0.5 이상의 값을 갖는 것으로 분
석되었으며, 표준화된 요인적재량 값이 모두 0.7 이상으로, 
기준치인 0.5 이상을 나타내는 것으로 분석되었다. 또한 합
성신뢰도(CCR)의 값이 모두 0.9 이상으로 분석되어 기준치
인 0.7 이상으로 나타나, 본 연구에 사용된 측정항목들의 집
중타당성이 확보되었다고 할 수 있다.
판별타당성 검토를 위하여 상관분석을 실시하였으며, 상

관분석결과는 Table 4와같다. 판별타당성의경우, 평균분산
추출값(AVE)과 상관계수의 제곱 값을 비교하여 검토할 수
있는데, 각잠재변수의평균분산추출값(AVE)의범위는 0.656
∼0.823으로 나타났으며, 상관계수 제곱의 값은 0.281∼0.489
로 나타나, 판별타당성이 확보되었다고 할 수 있다.

4.4. 가설검증 결과

구조방정식 모형분석을 통하여 본 연구에서 제시한 가설

검정결과, 적합도지수는 χ2=388.656(p=.000), df=99, CMIN/DF 
=3.926, RMR=.076, GFI=.857, NFI=.907, IFI=.929, CFI=.929로 
나타나, 적합도기준에전반적으로충족되는것으로나타났다. 
구조방정식모형을통해가설검정한결과는 Table 5와같다.
가설검정 결과, 외식 프랜차이즈 기업의 지식공유와 관계

품질의 관계에서 지식공유는 신뢰에 유의한 정(+)의 영향을
미치는 것으로 나타났으며(표준화계수=0.601, C.R.=8.758, 
p<0.001), 몰입에도 유의한 정(+)의 영향을 미치는것으로 나
타났다(표준화계수=0.706, C.R.=11.697, p<0.001). 따라서 외
식프랜차이즈 기업의 지식공유는 관계품질에 유의한 정(+)
의 영향을 미친다는 H1-1, H1-2는 모두 채택되었다. 또한 외
식 프랜차이즈 기업의 지식공유는 관계성과에도 유의한 정
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Table 2. Results of exploratory factor analysis and reliability analysis

Factor Item Factor
loading Communality Eigen

value
Variance

(%)
Cronbach's

alpha

Knowledge
sharing

Continued sharing know-how .809 .734

1.536 9.602 .884

Sharing knowledge to cope with the changing 
circumstances .776 .764

Customer-related data sharing .775 .776

Knowledge and technology sharing over the 
seminars, training, internet .763 .714

Trust

Franchsor honesty .610 .693

1.005 6.281 .897
Fulfillment of a promise .829 .850

Franchsor trust .878 .885

Franchsor support efforts .702 .716

Commitment

Advocate for franchsor .819 .858

8.747 54.669 .949
Attachment to franchsor .832 .870

Expected future transactions with franchsor .783 .860

Expanding trade with franchsor .801 .860

Relationship 
performance

Maintain long-term relationships .737 .676

1.301 8.133 .881
Maintain current trade relations .805 .756

Positive answers to franchsor .815 .809

Recommendation .741 .770

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin)=.927, Bartlett test=3,902.186 (df=120, p=.000), Cumulative=78.685%

Table 3. Result of confirmatory factor analysis

Item Standard estimate C.R. AVE. CCR.

Knowledge sharing

KS1 0.786 -

.656 .924
KS2 0.855 15.774***

KS3 0.835 15.362***

KS4 0.767 13.878***

Relationship
quality

Trust

TR1 0.749 -

.696 .929
TR2 0.898 16.012***

TR3 0.897 16.006***

TR4 0.783 13.776***

Commitment

CO1 0.910 -

.823 .964
CO2 0.909 25.466***

CO3 0.910 25.534***

CO4 0.900 24.773***
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Table 3. Continued

Item Standard estimate C.R. AVE. CCR.

Relationship performance

RP1 0.864 -

.676 .924
RP2 0.844 18.440***

RP3 0.816 17.445***

RP4 0.762 15.673***

χ2=317.553 (p=.000, df=98), CMIN/DF=3.240, RMR=.038, GFI=.866, NFI=.924, IFI=.946, CFI=.946

*** p<0.001.

Table 5. Results of structural equation model

Structural path Standardized estimate C.R Hypothesis test

H1
H1-1 Knowledge sharing → Trust .601  8.758*** Accepted

H1-2 Knowledge sharing → Commitment .706 11.697*** Accepted

H2 Knowledge sharing → Relationship performance .296  4.030*** Accepted

H3
H3-1 Trust → Relationship performance .266  4.877*** Accepted

H3-2 Commitment → Relationship performance .438  7.091*** Accepted

χ2=388.656 (p=.000), df=99, CMIN/DF=3.926, RMR=.076, GFI=.857, NFI=.907, IFI=.929, CFI=.929

*** p<0.001.

Table 4. Result of correlation analysis

　 1 2 3 4

Knowledge sharing 1 .2812) .379 .343

Trust .5301) 1 .489 .320

Commitment .616 .699 1 .348

Relationship performance .586 .566 .590 1

1) R, 2) R2, ** p<0.01.

(+)의 영향을 미치는 것으로 분석되어(표준화계수=0.296, 
C.R.=4.030, p<0.001), H2도 채택되었다. 관계품질과 관계성
과의 관계에서 신뢰는 관계성과에 유의한 정(+)의 영향을
미치는 것으로 나타났으며(표준화계수=0.266, C.R.=4.877, 
p<0.001), 몰입또한 관계성과에 유의한 정(+)의 영향을미치
는 것으로 분석되어(표준화계수=0.438, C.R.=7.091, p<0.001) 
H3-1, H3-2 모두 채택되었다.

5. 결  론

본 연구는 외식 프랜차이즈 가맹점주들을 대상으로 하였

으며, 가맹점주들이 인식하는 본사의 지식공유 수준이 관계
품질과 관계성과에 어떠한 영향관계를 갖는지 알아보고자

하였다. 이를 위하여 외식 프랜차이즈 가맹점주들을 대상으
로 설문조사를 실시하였으며, 실증분석을 바탕으로 본 연구
에서 제시한 가설을 검증하였다.
실증분석 결과, 첫째, 외식 프랜차이즈 기업의 지식공유

는 관계품질에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타
났다. 특히 관계품질의 구성요소중 몰입에 더큰 영향을미
치는 것으로 나타났는데, 이는 프랜차이즈 본사에서 제공하
는전문지식및정보공유에따라본사에대한애착및옹호, 
미래의 거래 기대 등 본사에 대한 몰입이 강해지는 것을 의

미한다. 또한 본사의 정보공유에 따라 신뢰에도 유의한 정
(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났는데, 이는 본사의 정보
공유가 활발할수록 본사가 가맹점들을 위해 성실하게 지원

을 하고 있다고 느끼며, 그에 따른 믿음정도가 높아짐을알
수 있다. 따라서 외식 프랜차이즈 본사에서는 가맹점 오픈
시 필요한 기본적인 교육 및 매뉴얼 제공 이외에도 가맹점

운영에 관한 노하우를 지속적으로 공유할 수 있도록 해야

하며, 가맹점 운영에서 발생할 수 있는 문제해결 및 상황변
화에 대한 대처 지식 및 정보를 공유할 수 있어야 한다. 
둘째, 외식 프랜차이즈 기업의 지식공유는관계성과에 유

의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났는데, 이는 프랜
차이즈 본사의 지식공유가 가맹점과의 관계성과에 긍정적

인 영향을 미친다는 것을 의미한다. 이는 본사의 지식공유
에 따라 가맹점들이 장기적인 관계유지, 현재의 거래관계
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유지 및 본사에 대한 긍정적 답변 등의 정도가 달라지는 것

을 의미한다. 따라서 본사에서는 가맹점과의 관계성과를 향
상시킬 수 있도록 지식공유 활동을 활발히 진행해야 한다. 
가맹점 운영만으로 정확하게 파악하기 어려운 외식 트렌드

및 전체적인 고객관련 데이터 공유를 비롯하여, 세미나 및
교육, 인터넷, 동영상을활용한기술전수및점검등다양한
채널로 지식공유를 할 수 있도록 해야할 것이다.
셋째, 본사와 가맹점 간의 관계품질이 관계성과에 유의한

정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 본사에 대한
신뢰 및 몰입수준이 증가할수록 관계성과가 향상됨을 의미

한다. 이에 따라 본사에서는 지식공유와 더불어 본사가 가
맹점을 위해 지속적으로 지원을 하고 있다고 느낄 수 있게

해야 하며, 약속이행 및 거래관계에 있어서의 정직성 등을
보여줄 수 있어야 한다. 또한 본사와의 향후 거래관계에 있
어서의 기대감을 심어주거나, 거래를 확대할 수 있는 비전
및 전략을 공유할 수 있어야 할 것이다. 가맹점과의 관계성
과가 향상될수록 장기적으로 본사와 가맹점이 함께 윈윈 할

수 있는 구조가 마련되며, 새로운 잠재 가맹점주 유치에도
큰 도움이 될 것으로보인다. 결국 관계성과 향상을 통해 외
식 프랜차이즈 기업이 경쟁력을 가질 수 있을 것이며, 규모
확장에도 긍정적인 영향을 미칠 것으로 보인다.
본 연구는 외식 프랜차이즈 가맹점주들을 대상으로 본사

의 지식공유와 관계품질 및 관계성과 간의 관계를 실증 분

석하여 외식 프랜차이즈가맹점 운영에 대한 시사점을 제시

하였다. 이러한 시사점에도 불구하고 본 연구는 다음과 같
은 한계점이 있다. 본 연구의 대상을 외식 프랜차이즈 가맹
점을 대상으로 하였는데, 프랜차이즈 본사의 규모에 대한
고려를 하지 않았다. 프랜차이즈 본사의 규모에 따라 지식
공유 수준은 다를 것으로 보여지며 가맹점관리 및 지원에

대한 수준도 다를 것으로 판단된다. 따라서 향후 연구에서
는 외식프랜차이즈본사의규모에따른조절효과검증또는

차이분석 등을 통해 본사의 규모 고려 및 차이에 대한 검토

가 필요할 것으로 보인다. 또한 본 연구에서는 지식공유 한
가지의 변수만을 사용하여 포괄적으로 분석을 진행하였는

데, 지식공유변수와관련하여지식활용, 지식공유시스템, 기
술이전, 지식공유태도 등 다양한 변수들이 나타나고 있어, 
다양한 변수들을 고려한분석이 향후진행되어야 할 것으로

보인다.
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