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1. 들어가면서

오늘날 기업들은 기업 간의 경쟁에서 제품 기술과 제품의 차별화에 어려움을 느끼고 있

으며, 제품의 수명 주기는 과거 비 단축되었다. 이에 따라 기업은 더 이상 소비자들에

게 제품들 간의 차별화된 서비스를 제공하는 것이 어려워진 반면, 소비자들의 가치관은 

다양화되고 세분화되었다(이수범·심성욱·마정미·최준혁·송민호, 2015). 이와 

같은 환경 속에 최근에는 기업들은 지속 가능한 발전을 목표로 다양한 경  전략들을 펼

치고 있는데, 내부 조직원의 주인 인식을 높이고 자신의 일터에 한 긍정적인 인식을 형

성하는 것이 핵심적인 역이 되고 있다(유민봉·심형인·안병일·최윤정, 2012). 

조직원이 인식하는 심리적 주인의식은 조직원의 의식을 연결하는 유 이며 자신

의 업무에 한 만족도, 조직 성과에 향을 준다(조 복·임경수·하태 , 2013). 조

직에 한 심리적 주인의식이 발생하면 조직원의 태도 및 행동에 전반적으로 긍정적인 

향을 미치게 되는데 개인적인 조직 변인으로 조직 몰입, 직무 만족 등과 연관성이 있

고, 고객 지향성 등에 긍정적인 향을 미쳐서 조직원의 업무 역량 제고에 긍정적인 효

과를 기 할 수 있다(김주엽·김명수, 2011). 또한 이러한 심리적 주인의식은 조직원

의 동기 부여에 긍정적인 향력으로 나타나고 더 나아가 조직의 성장에 중요한 역할을 

담당하기도 한다(전홍섭·박남수, 2014). 

한편 조직원들이 형성하는 기업 이미지에 한 인식은 조직에 해 가지고 평가적

인 이해 또는 인식으로서 조직의 행위에 해 조직원의 경험과 판단에 의해 이루어진 

전반적인 반응이다(Harding, 2015). 기업 이미지 형성은 조직의 외적인 이미지에 

한 인식 등의 차원에서 비롯될 수 있다. 조직원이 자신이 일하는 조직에 해 호의적 

인식과 태도를 가지게 되면 조직을 신뢰하게 되고 충성도에 긍정적인 향을 미치며, 

조직원들에게 동기 부여와 성과 향상에 연결되고 이직률이 저하되는 것으로 나타났다

(최소연·고언정, 2010; Rho, Yun, & Lee, 2015).

본 연구에서는 지속 가능한 조직으로서의 중요한 역량이 되는 조직원의 심리적 주

인의식과 기업에 한 긍정적 이미지 형성에 향력을 가질 수 있는 요인을 탐색하여 

각 요인들의 향력을 분석·평가하고자 한다. 이에 구체적으로 세 가지 변인을 설정

했다. 첫 번째 변인으로 개인적 근무 요인(근무 유형, 근속 연수), 두 번째로 업무 관련

한 만족도 요인(직무 만족, 사내 커뮤니케이션 만족), 마지막으로 자사의 기업 이미지 

광고에 한 진정성 인식이다. 특히 기업 이미지 광고에 한 변인을 다루게 된 것은 조
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직이 기업 이미지 광고를 통해 전달하는 메시지가 조직원들의 일터에 한 개인적인 지

각이나 태도에 향을 미칠 수 있을 뿐 아니라 조직 문화에도 향을 미칠 수 있다고 보

기 때문이다(고 진·이방원, 2012). 특히 지속적으로 기업 이미지 광고를 실행한 조

직이라면 이러한 메시지의 내부 조직원에 한 효과나 향력을 파악하는 것도 필요한 

작업이라고 생각된다. 기업 이미지 광고 효과를 다룬 선행 연구들은 부분 고객이나 소

비자들 상으로 인지도, 기업 이미지 제고, 브랜딩 등의 외적 효과를(이문규·김해

룡, 2002; 유성신, 2011; 김남모, 2014; 김재진·주선희·쉬잉즈, 2014; Pomering & 

Johnson, 2009) 주로 검증해 온 반면, 기업 이미지 광고가 내부 공중인 조직원들이 바

라보는 기업에 한 이미지 형성에 어떤 향력을 미치는지 살펴본 연구는 미흡한 실정

이다. 따라서 조직원이 기업 이미지 광고의 진정성에 한 인식이 자신들의 일터에 

한 주인의식 형성(심리적 소유의식, 적극적·자발적 태도)과 기업 이미지 형성에 어떤 

향력을 미치는지 파악했다. 

2. 선행 연구 고찰

1) 조직원의 근무 요인과 심리적 주인의식과 기업 이미지 형성

본 연구에서는 조직원이 조직에 해 심리적 주인의식을 형성하거나 조직에 해 긍정

적인 이미지를 형성함에 있어 향을 미치는 요인을 탐색하는데 세 가지 차원의 변인을 

고려하 다. 일차적으로 조직원 개인의 근무 상황을 반 한 변인을 살펴보았는데 조직

원이 어떤 유형의 근무에 종사하고 있는지, 그리고 얼마나 오랫동안 조직에 몸담았는

지 등의 기본적인 요인들로부터 출발하 다. 특히 본 연구의 상이 된 제조 기업 A는 

조직원들의 근무 유형이 두 가지로 나뉘어져 있어서 근무 유형은 관심을 가질 만한 변

인으로 사료된다. 또한 근무 연수가 길수록 조직의 철학이나 역사, 그리고 경  전반에 

한 이해가 높아지므로(신호창·최지 , 2015) 근무 연수의 심리적 주인의식과 기업 

이미지 형성에 미치는 향력을 살펴보았다.

(1) 근무 유형

선행 연구에 따르면 사무직 근로자란 정신의 노동 비중이 큰 근로자로서 조직 내 규정 
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및 지침 또는 최고 의사 결정자의 지시와 권한 위임에 기초하여, 조직의 목표 달성을 위

해 조직 전체 또는 특정 부문을 상으로 계획, 실행, 평가, 과업에 필요한 문서 처리, 커

뮤니케이션, 정보 관리, 의사 결정 활동을 주로 사무실 내에서 속적으로 수행하는 직

무를 담당하는 근로자를 의미한다(이찬·정철 ·나승일·김진모·강두천, 2008). 

칸칸할리, 탄, 그리고 웨이(Kankanhalli, Tan, Wei, 2002)는 사무직 근로자는 개인 

성취 동기가 강하고, 자아실현을 중요하게 생각하며, 상호 의존적인 특성을 가지고 있

어 조직에 의존하고 사회의 인정과 존중을 받기를 원한다고 규정했다. 한편, 현장직의 

주요 업무는 육체적 근로에 해당하며 주로 제조, 생산, 건설 등 현장에서 근무한다고 정

의한다(김형배, 1993). 현장직 근무 형태는 연속적으로 조업을 해야 하는 철강, 섬유, 

정제, 합성화학 업종 등의 장치 산업에서 많이 종사하고 있다. 원료부터 완제품까지의 

생산 과정이 연속적인 흐름으로 구성되어 있어 생산, 기술적인 특성에 따라 교 근무제

가 시행되는 경우가 많고 이러한 근무 체제로 인해 조직원 간의 협력과 유 감, 업무팀 

내의 커뮤니케이션 등이 중요한 요인으로 작용한다(김형배, 1993). 

김현성(2005)은 자동차 제조 회사를 상으로 일반 사무직과 현장직 근로자의 직

무 스트레스에 한 연구를 실시한 결과, 사무직 근로자들은 현장직 근로자들이 독립적

인 업무를 수행하는 데 반해, 사무직의 특성상 업무 결정권이 낮아 상급자의 결재를 받

아야 하는 근무 환경을 갖고 있다고 밝혔다. 그래서 업무 결정권에 한 스트레스 지수

는 사무직 직군의 근로자가 더 높다고 보고한 바 있다. 이와 같이 동일한 기업의 조직원

이라 할지라도 개인의 근무 형태에 따라 근무 환경, 업무 인식, 조직 문화에 차이가 있

기 때문에 조직원들은 조직 내 세부적 환경에 따라 다른 태도나 인식을 보일 수 있다. 이

러한 맥락에서 조직원들의 근무 형태에 따라 심리적으로 지각하는 주인의식이나 업무 

환경을 바탕으로 인식하는 일터에 한 이미지 등이 다르게 나타날 수도 있을 것으로 

생각된다. 본 연구는 표적인 제조 기업인 철강 제조 기업 A를1) 상으로 이루어지는

데, 이 기업은 근무 유형을 사무직군과 현장직군으로 구분하고 있다. 이에 따라 조직원

의 근무 유형이 일터에 한 심리적 주인의식과 자사 기업 이미지 형성에 어떠한 향

1) 본 연구는 국내의 표적인 철강 제조 기업을 상으로 이루어졌다. 해당 기업은 지속적으로 기업 이미

지 광고를 실행한 바 있고 이 조직에 근무하고 있는 연구자가 개인의 근무 요인, 업무 관련 만족도 요인과 아

울러 조직에서 실행했던 기업 이미지 광고가 조직원들에게 애사심, 자부심 등의 심리적 주인의식과 일터 기

업 이미지의 형성에 실질적인 향력을 갖는지를 파악하고자 하는 차원에서 철강 제조 기업 A를 상으로 

설문 조사를 실시하 다.
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력을 갖는지 검토하고자 했다.

(2) 근속 연수

<행정학사전>(2009)에서 경력이란 직업상의 경험과 그 근무 연한을 말한다. 이러한 

경력은 직무 수행 능력과 상관관계가 있으므로 승진 및 근무 성적 평정 등에서 중요한 

기준이 된다(박시진, 2014). 신호창과 최지 (2015)은 국내 조직 구성원들은 조직에 

소속된 기간이 길수록 기업의 가치관을 더 잘 이해하고 경 진의 권한을 인정하며, 경

 전반에 한 바른 태도를 형성하는 경향이 높음을 검증했다. 이는 근무 연수가 길어

짐에 따라 기업에 한 이해가 높아지고, 직무 수행의 기간이 길수록 자신을 조직에 동

일시하기 때문으로 해석했다. 이러한 동일시는 신입 사원에 비해 근속 연수가 오래된 

조직원으로 하여금 주인의식을 형성하고 조직에 해 보다 긍정적인 이미지를 형성할 

수 있을 것으로 기 할 수 있다. 한편 신입 사원은 조직에 오랫동안 근무한 구성원에 비

해 조직에 한 커뮤니케이션의 향을 많이 받는다고 보고했다(신호창·최지 , 

2015). 이런 맥락에서 볼 때 근속 연수가 짧다면 기업 이미지 광고와 같은 메시지가 조

직원들의 태도나 인식에 더 많은 향력을 미칠 수도 있다. 반면, 근속 연수가 길어질수

록 조직의 가치관이나 업무 흐름에 익숙해지기 때문에 기업의 새로운 시도를 혁신적이

라고 느끼는 정도가 상 적으로 낮다고 보고했다.

최민식(2009)은 조직원의 장기근속이 이루어질 경우 조직원은 개인적으로는 생

활 안정과 자기 발전의 기회를 제공받을 수 있고 직업을 통해 보람과 긍지를 갖게 된다

고 주장했다. 또한 조직 차원에서는, 조직원 간의 연 성이 강화되고 원활한 업무 분위

기의 조성에 긍정적인 향이 나타난다고 보고한 바 있다. 이와 같이 장기근속은 근로

자 스스로가 직무와 조직에 익숙해져 조직 내에서 안정감을 찾고 자신의 발전을 위한 

에너지를 활용·비축할 수 있다는 측면에서 조직에 해 긍정적인 태도, 동질감이나 

조직에 한 자부심 등의 감정을 가질 수 있을 것으로 생각된다. 따라서 근속 연수는 조

직원이 느끼는 심리적 주인의식이나 자사에 한 이미지 형성에 중요한 향력 요인이 

될 수 있다. 본 연구에서는 근무 유형, 근속 연수 등이 조직에 한 심리적 주인의식과 

자사 이미지 형성에 어느 정도의 향력을 갖는지 파악하 다. 
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2) 조직원의 업무 만족도 요인과 심리적 주인의식 및 기업 이미지 형성

조직원이 실제로 업무를 실행하면서 느끼는 만족감이나 조직원들 간, 부서 간에 이루

어지는 소통에 한 만족감은 자신의 일터에 한 인식과 태도에 중요한 요인으로 작용

할 수 있다. 본 연구에서는 이러한 만족감을 직무 만족과 커뮤니케이션 만족으로 나누

어 살펴보았는데 직무에 한 만족감은 조직 몰입, 심리적 주인의식, 혹은 조직에 한 

인식에 긍정적인 향을 미치는 것으로 나타난 바 있고(김찬중·조중희, 2013; 추

엽, 2009), 커뮤니케이션 만족도는 조직원의 전반적인 만족도로 연결되는 것으로 알려

져 있다(유선욱·신호창, 2011). 이에 본 연구에서는 직무 만족과 아울러 커뮤니케이

션 만족이 전반적인 만족도를 보다 구체적으로 반 하는 조직원의 심리적 주인의식 형

성과 기업에 한 긍정적 이미지 형성에 해 어떤 향력을 가지는지 검증하 다. 

(1) 직무 만족

직무 만족은 “조직 구성원이 직무에 관련한 가치나 성과를 추구하고 성취하는 과정에

서 개인이 직무나 직무 경험에 한 평가의 결과로 얻게 되는 긍정적인 상태”로 볼 수 있

는데(김주엽·김명수, 2011), 직무 만족은 직무 자체에 한 만족을 의미할 뿐 아니라 

직무 수행에 따른 동료와 상사 간의 인간관계, 직무와 관련된 개인의 감정적 태도, 임금

과 물리적 환경 같은 근로 조건 등의 여러 요소를 포괄하고 있는 직무 전반에 한 정서

적 반응이라고 할 수 있다(김봉규, 2006). 내적인 직무 만족은 자신의 직무 활동으로부

터 발생되는 만족을 의미하고 외재적 만족은 직무를 통해 획득하는 급여, 혜택, 직위 등

을 통해 발생하는 것을 의미한다(신황용·이희선, 2012; 최지 , 2014). 

이와 같이 조직원의 직무 만족도는 개인의 직무나 직무 경험에 따라 형성되는 것

이므로 이러한 경험에 한 만족도는 조직원의 자신의 일터에 한 인식과 태도에 중요

한 요인으로 작용할 수 있다. 추 엽(2009)의 연구에 따르면 직무 만족, 조직 몰입은 

조직원의 심리적 주인의식과 정적인 관계를 갖는 것으로 나타났고 이러한 심리적 주인

의식은 더 나아가 경  품질과 같은 조직 성과에 긍정적인 향을 미치는 것으로 나타

났다. 전홍섭과 박남수는(2014) 직무 만족의 향 요인을 일, 임금, 승진, 복리후생, 작

업 조건, 감독자, 동료, 회사와의 관계와 관계에 한 관리가 중요하다고 규정한 바 있

고, 호텔과 같은 서비스업에서는 이러한 직무 만족에 관련해서 파생되는 심리적으로 경

험된 소속감, 혹은 주인의식이 조직원들의 고객 지향성에 중요한 역할을 한다고 보고하
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고 있다.

국내 5개 기업 380명을 상으로 한 조사에 따르면(김찬중·조중희, 2013), 직무 

만족과 조직원의 기업 이미지 인식은 정적인 관계를 가지고 있는 것으로 나타났고 이러

한 관계는 윤리 경 과 조직 성과 간의 매개적 역할을 하는 것으로 나타났다. 따라서 본 

연구에서는 철강 제조 기업 A의 조직원들의 직무 만족도가 이들의 심리적 주인의식 형

성에 유의미한 향력을 미치는지 파악하고, 아울러 직무 만족도가 조직원의 기업 이미

지에 한 인식에 향 요인이 될 수 있는지 확인해 보고자 한다.

(2) 사내 커뮤니케이션 만족도

사내 커뮤니케이션은 기업의 목적 또는 목표를 공유하도록 하고 이를 통해 사원들은 목

표 지향적으로 움직일 수 있도록 한다(신호창, 2000). 사내 커뮤니케이션은 조직의 성

과와 효율성을 향상시키는 촉매제이며(Gruning, 1992), 조직 내의 변화에 비할 수 

있도록 하는 수단이다(허주현, 2005; Kitchen & Daly, 2002). 한유리(2011)는 기업

의 위기관리와 사내 커뮤니케이션을 아울러 매우 중요한 요인으로 인식하고, 기업의 위

기 인지 및 위기 발생 응 속도와 그 결과의 향 요인으로 파악하고 있다. 사내 커뮤니

케이션은 조직원을 동기 부여하고, 내부 자원을 효율화하여 조직의 목표를 달성해 나가

는 과정이며, 효율적인 사내 커뮤니케이션 정착을 위해서는 전반적인 기업 문화에 한 

고려가 필요하다(김지은, 2006).

사내 커뮤니케이션 분야의 국내 연구를 살펴보면, 가치관의 공유, 명확한 업무 커

뮤니케이션, 조직 내 커뮤니케이션 캠페인 등의 세 가지 차원에서 사내 커뮤니케이션의 

역을 구성하고 있는데(신호창·유선욱, 2004; 유선욱·신호창, 2011) 첫 번째 차원

은 조직원들이 기업 이념, 가치관, 경  방침 등을 이해하는 조직원으로서의 자세에 관

련한 부분이다. 두 번째는 명확하게 업무에 한 커뮤니케이션이 이루어지고, 정보 공

유, 의견 교환 등의 효율성 등이 중시된다. 특히 조직이 거 하고 팀제 운  체계가 확

립되면서 기능 간 협력적 커뮤니케이션이 중요해지는 상황에서 하위 조직 간에 서로 연

결하고, 지식을 교환하고 협력적 작용을 하는 것이 원활한 사내 커뮤니케이션의 중요한 

조건이다. 마지막으로는 사내 커뮤니케이션이 효율적으로 이루어지기 위해서는 뚜렷

한 목표와 전략과 전술을 수행하는 캠페인이 필요하다는 캠페인 차원을 제시하고 있

다. 따라서 커뮤니케이션 만족도는 사내 커뮤니케이션의 활성화 정도에 한 조직원의 

전반적인 만족도로 볼 수 있다(유선욱·신호창, 2011). 
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한편, 사내 커뮤니케이션에 한 만족은 직무 만족과 강한 정(＋)의 상관관계가 

있는 것으로 조사되었는데(Rubin, 1993), 조직원들이 사내 커뮤니케이션에 만족을 느

낄 때 보다 효과적인 업무 관계를 형성하는 것으로 나타났다. 사내 커뮤니케이션의 만

족이 높을수록 조직 몰입이 이루어지며 생산성 증가로 연결되는 것으로 나타났다

(Mueller & Lee, 2002). 또한 류성민과 권정숙(2009)의 연구에 따르면 구성원의 커

뮤니케이션의 만족도는 비전 만족도를 높이는 중요한 선행 요인이고 커뮤니케이션의 

만족도가 높아지면 조직에 한 애착도 높다는 결과를 보여 주었다. 이처럼 사내 커뮤

니케이션에 한 만족은 조직 목표에 한 강한 신념과 애착심을 증 시키고 조직의 일

원으로서 자긍심을 가지게 하여 자신의 직무에 만족하는 것을 도움으로써 이직률을 감

소하게 하는 요인이 된다(박성계, 2000; 신호창·송주현, 2015). 

조직 내에서 이루어지는 커뮤니케이션은 내부 구성원의 조직에 한 태도에 향

을 미치며, 균형적인 사내 커뮤니케이션이 이루어지는 경우 조직은 내부 구성원과 호혜

적인 관계를 형성하고 조직원은 조직에 해 긍정적인 인식을 형성하게 된다(신서하·

성민정·김자림, 2016). 이러한 맥락에서 사내 커뮤니케이션에 한 만족도는 조직에 

한 긍정적인 이미지 형성, 조직에 한 긍정적인 평가로 이어질 수 있는데, 본 연구에

서는 조직 내 업무 관련 만족도 요인으로서 사내 커뮤니케이션 만족도가 조직원의 심리

적 주인의식 형성에 어떠한 향력을 가지는지 살펴보고 아울러 이러한 커뮤니케이션 

만족도가 긍정적인 이미지 형성과 연결되는지 살펴보았다. 

3) 기업 이미지 광고에 대한 진정성 인식과 심리적 주인의식 및 기업 이미지 형성

기존의 심리적 주인의식이나 기업 이미지 인식에 관한 연구들과 차별적으로 본 연구에

서는 기업에서 실행하는 기업 이미지 광고를 사내 커뮤니케이션의 일환으로 고려하고 

이러한 기업 이미지 광고의 조직원들에 한 향력을 파악하 다. 이때 조직원들이 

기업 이미지 광고에 해 지각하는 진정성이 자신의 일터에 한 주인의식과 조직 이미

지에 해 어떤 향력을 가지는지 파악하 다. 기업 이미지 광고를 접하는 조직원들

이 조직이 표방하는 것과 보여 주는 것의 일관성을 보고 이러한 메시지의 진정성에 

해 인식하게 된다면 자신의 일터에 해 긍정적인 인식과 태도를 형성하게 될 것이다. 

따라서 기업 이미지 광고가 조직원들에게 애착심, 자긍심을 형성하고 업무에 한 동기 

부여에 도움이 된다면 이러한 광고에 한 진정성 인식은 일터에 해 느끼는 심리적인 
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주인의식이나 기업에 한 인식에 긍정적인 향을 미칠 것으로 기 된다.

기업 이미지 광고는 주로 소비자로부터 기업에 한 호의적인 이미지나 기업과의 

우호적인 관계를 형성하기 위하여 수행되는 광고로 기업의 사회적 책임, 최고의 품질, 

혁신성, 고객 지향성, 일류 기업 등의 추상적 메시지를 주로 전달하고 소비자로부터 기

업과 관련된 바람직한 연상을 불러일으키고자 한다(심성욱·김운한, 2013). 기업 이

미지 광고는 기업의 인지도를 높이고 이미지를 제고함으로써 기업의 고유한 가치를 표

현할 수 있기 때문에 다른 기업과 차별화를 할 수 있다는 점에서 기업의 브랜딩 전략 수

단 중 하나로 활용되고 있다(김승화, 1999). 한정호(1995)에 의하면 기업 이미지 광고

는 외적인 기능과 내적인 기능을 수행하는데, 외적인 기능은 소비자들과 우호적

인 관계를 형성하는 것이고, 내적인 기능은 조직원들에게 기업 이념을 전달하여 종

업원의 자긍심 향상과 동기 부여를 제공한다는 것이다. 또한 기업의 생산성을 향상하

는 역할을 수행하기도 한다(유성신·최용주, 2014). 이처럼 기업 이미지 광고는 기업

의 정책이나 사회적 유용성, 사회공헌 활동 등을 알림으로써 조직원들의 기업에 한 

인식에도 긍정적 향을 미치는 사내 커뮤니케이션 수단으로서의 가치가 있다. 아울러 

긍정적인 기업 이미지 제고를 통해 조직원의 사기 진작 등의 내부적 효과와 자금 조달 

및 인재 확보 등의 효과를 기 할 수 있다(Little & Little, 2006). 이러한 맥락에서 기업 

이미지 광고는 조직원에게 기업 이념을 전달하고 동기 부여를 통한 자긍심 고취를 통해 

궁극적으로 좋은 기업 문화를 구축하려는 목적을 가지고 행해지기도 한다(고 진·이

방원, 2012).

박주식(2011)은 현 중공업의 기업 광고가 조직 구성원에게 미치는 향을 연구

하 는데, 광고 메시지의 정확성과 관련성은 광고 태도를 매개로 하여 구성원들의 조직 

동일시에 간접적인 향을 끼친다고 밝혔다. 이는 자신의 조직에 한 기업 이미지 광

고 내용에 해 고관여도를 가지고 있기 때문에 메시지에 주의를 기울이게 되고, 메시

지의 정확성이 높을수록 기업 이미지 광고에 해 긍정적인 태도를 갖게 된다. 이러한 

긍정적인 태도는 조직 동일시로 연결된다는 것이다. 또한 문빛과 이유나 (2008)의 연

구에 따르면 조직 구성원이 자신에게 소통된 정보가 적절하다고 인식할수록 조직에 

해 가지는 신뢰, 만족, 헌신, 상호 통제 등의 측면에서 관계성의 질이 높아진다고 보고

하고 있다. 

조직원이 자신의 조직에 한 이미지 광고를 접하게 될 때 그 메시지에 의해 유발

된 생각과 감정을 반 하여 그 광고에 한 태도나 인식을 형성할 수 있다(김승화, 
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1999). 또한 이러한 태도와 인식은 조직원 개인의 경험과 외부 정보, 추론 등을 통해 형

성되고 변화, 학습되기 때문에 이 기호들은 각 개인에 의해 상이하게 해독되기도 한다

(한정호, 1995). 본 연구는 자신의 조직에 한 기업 이미지 광고를 접하게 될 때 고려

할 수 있는 몇 가지 요인을 살펴보았다. 먼저 일반적으로 내부 조직원들은 기업 이미지 

광고를 접하는 외부 공중과 비교했을 때 관여도 측면에서는 고관여 집단으로 구분할 수 

있고, 메시지에 한 이해도나 지식수준 역시 외적 효과의 상인 소비자나 일반 공

중보다는 높다고 할 수 있겠다. 또한 광고를 접하는 매체의 경우도 일반 매체를 통해 접

할 뿐 아니라 사내 매체를 통해서도 자사 기업 이미지 광고를 접할 수 있다. 따라서 일반

적으로 광고에 한 태도나 인식 효과를 파악할 때 고려하는 이해의 정도, 관여도, 적합

성 등의 요인을 고려하기보다는 조직원들에게 구체적으로 적용될 수 있는 요인을 고려

하는 것이 필요하다고 보았다. 이에 본 연구는 조직원들이 자사 기업 이미지 광고에 노

출되는 경우, 태도나 인식에 향을 미칠 수 있는 중요한 요인으로 커뮤니케이션 진정

성에 주목하게 되었다. 기업과 조직원 관계에 있어서 커뮤니케이션의 진정성이 중요하

다고 보는 이유는 직원들이야말로 기업 행위의 가장 친 한 소비자들이기 때문이다. 

조직원은 고객보다 먼저 기업이 고객에게 전달하고자 하는 이미지, 약속 등을 파악하고 

자신의 업무에서 어떻게 구현해야 하는지를 고민하는 사람들이다. 조직원의 의지와 참

여가 기업 가치 실현의 성패를 좌우하기도 한다. 고객을 감동시키는 진정성은 구성원

으로부터 나오기 때문이다. 

진정성에 해 정리한 유선욱(2013)에 따르면 진정성 개념은 세 가지 측면을 포

함하는데 먼저 개인, 리더, 조직, 브랜드 등이 스스로에게 진실한 진실성(Shen & Kim, 

2012)을 보여 주는 것을 의미한다. 특히 조직의 경우, 스스로 진실된 실체를 보여 주어

야 하고 진실되게 행동해야 함을 강조한다. 두 번째 측면은 편견 없는 정보 처리에 관련

한 것이다(Kernis, 2003). 조직에 한 정보가 주어졌을 때 편견 없이 받아들이고 자신

의 실수나 잘못을 인정하고 수용하는 행동을 포함한다. 마지막으로 진정성의 핵심은 

‘일관성’이다. 조직의 행동이 조직의 가치 및 비전과 일치함을 의미한다. 예를 들어 자

사 기업 이미지 광고를 접하는 조직원들이 이러한 메시지를 통해 이들이 말하는 것과 

행동하는 것, 조직이 표방하는 것과 보여 주는 것의 일관성을 보고 이러한 메시지의 진

정성에 해 평가한다는 것이다. 기업 이미지 광고가 조직원들에게 애착심, 자긍심을 

형성하고 업무에 한 동기 부여에 도움이 된다면 이러한 광고에 한 진정성 인식은 

조직원들이 일터에 해 느끼는 심리적인 주인의식에도 긍정적인 향을 미칠 것으로 
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기 된다. 또한 자신이 접하는 기업 이미지 광고의 메시지가 실제 조직이 담당하고 있

는 사회적 책임 활동, 우수한 제품 생산, 기업 철학 등과 일관성이 있다면 자신의 일터에 

해서도 긍정적인 인식과 태도를 형성하게 될 것이다. 

한편 박성현과 김유경(2014)의 브랜드 진정성에 한 연구에서는 커뮤니케이션 

진정성을 광고 진실성, 커뮤니케이션 개방성, 브랜드 약속 등의 3개의 하위 개념으로 

설명하고 있다. 먼저 광고 진실성은 전달하는 광고 메시지가 과장되지 않고 진실한지

를 판단하는 차원이고(김형석·김동성, 2015), 커뮤니케이션 개방성은 상과의 상호

작용의 정도로 소비자의 의견을 반 하는 것을 의미한다. 또한 브랜드 약속의 경우 기

업이 제품과 서비스에 한 소비자들과의 약속을 실행하는 것으로 진정성 개념을 설명

하고 있다. 본 연구에서는 기업 이미지 광고에 해 조직원들이 지각하는 진정성에 주

목하고 있으므로 기업 이미지 광고 메시지에 한 진실성과 편견 없는 정보 처리 및 일

관성의 차원을 중심으로 진정성 개념을 구성하 다. 

4) 심리적 주인의식의 형성

주인의식은 ‘개인이 소유할 수 있는 상을 자신의 것으로 느끼는 심리적 상태’로, 조직

원이 회사 주식을 보유하여 그에 한 합법적인 권리를 보장받는 공식적인 주인의식과 

회사 주식 보유와 관계없이 심리적으로 주인의식을 가지는 비공식적인 심리적 주인의

식으로 구분되었다. 이러한 심리적 소유의식은 결국 조직을 자신의 일부분 혹은 자신

의 것으로 여기는 주인의식이라고 볼 수 있고, 조직에 한 긍정적인 태도와 접한 관

계가 있다고 보았다(Pierce et al, 1991). 조직 구성원들의 심리적 소유의식은 직무 만

족, 조직 몰입, 조직 시민 행동뿐만 아니라, 기업의 재무적인 성과에도 긍정적인 향을 

주는 것으로 나타났다(김 균, 2014). 추 엽과 정유경(2009)에 의하면 심리적 주인

의식은 직원이 조직을 자신 또는 자신의 것으로 느끼는 심리 상태로 규정한 바 있으며 

동일시라는 측면에서 조직과 자신을 동일시하여 기꺼이 조직에 기여하려는 의식으로 

규정되기도 했다(이봉세·박경규·임효창, 2009). 이러한 주인의식은 물리적으로 합

법적인 권리가 보장되어 있지 않더라도 조직원이 자연스럽게 느끼는 심리 상태라고 이

해할 수 있다. 

유민봉 외(2012)는 한국 조직에 적합한 주인의식의 측정도구를 개발하 는데 주

인의식을 소유의식, 책임의식, 기관 차원 사고, 적극적·자발적 태도 등의 하위 차원으
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로 개념화하 다. 본 연구에서는 제조 기업이라는 산업적인 특징을 고려하여 주인의식

의 소유의식 차원과 적극적·자발적 태도 차원에 주목하여 심리적 주인의식을 살펴보

았다. 이는 사회적 관계성을 중시하는 제조 기업 특유의 조직 문화 특성을 고려해 볼 때 

인지적인 소유의식과 애착은 물론 행태적 속성의 주인의식도 중요하게 작용하기 때문

이다(유민봉 외, 2012). 심리적 소유는 소속감과 자기 정체성, 공동체의식 등이 중요한 

특성으로 나타나고 있으며, 심리적 소유의 핵심은 상에 해 ‘나의 것’이라고 느끼는 

‘소유 감정’이라고 제시하고 있다. 통상적으로 조직의 이해관계와 개인의 이해관계가 

일치하지 않는 경우에도 심리적 소유의식을 가진 조직원의 경우, 조직의 업무와 과업을 

자신의 일로 받아들이고 처리하는 경향을 보인다는 것이다. 이러한 심리적 주인의식은 

조직 성과에 긍정적인 효과를 가지는 것으로 알려져 있다(김 건, 2011), 

심리적 주인의식에 있어 적극적·자발적 태도 차원은 열정을 갖고 업무에 임하거

나 변화 지향성을 가지는 것을 의미한다. 유민봉 외(2012)는 적극적·자발적 태도를 

자신의 업무 수행 및 조직 구성원들과의 관계에서 적극적이고 능동적으로 행동할 수 있

는 행동 변화의 의지로 세분화하 는데 구체적인 내용을 살펴보면 자발적으로 업무의 

개선, 발전 방향을 모색하고 새로운 방법을 시도하거나, 문제 해결을 위해 주변 동료나 

상사, 선배들에게 적극적으로 찾아가서 조언을 구하는 등을 심층 면접을 통해 발견하

다. 본 연구에서 심리적 주인의식은 조직원들의 개인적 근무 요인, 업무 관련 만족도 요

인, 그리고 기업 이미지 광고에 한 진정성 인식 등에 의해 설명되어지는 종속 변인으

로서 조직 몰입, 동기 부여, 생산성 증가 등의 다양한 조직 성과와 연결되어 있는 중요한 

변인이라고 할 수 있다. 특히 지속적으로 기업 이미지 광고를 실행하고 있는 기업의 경

우, 이러한 커뮤니케이션이 조직원들에게 심리적 소유의식을 느끼거나 조직이나 업무

를 할 때 적극적·자발적 태도를 형성하는 데 긍정적인 향력을 가지는지 평가해 

보는 것은 필요한 작업이라고 할 수 있겠다. 

5) 기업 이미지의 형성

본 연구의 두 번째 종속 변인인 기업 이미지는 어느 조직에 해 청중이 갖고 있는 즉각

적이고 관념적인 그림이며, 기업의 CEO, 구성원, 그 기업이 생산하는 제품군, 브랜드 

등에 해서 이해관계자들이 갖게 되는 신념과 태도에 따라 결정된다(김남모, 2015; 

Souiden, Kassim, & Hong, 2006). 기업 이미지는 기업의 명칭, 다양한 제품과 서비
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스는 물론, 기업의 전통과 이상 등 조직원이 고객과 의사소통을 하는 데 있어서 다양한 

물리적 특성은 물론 행동적 특성과도 관계를 나타낸다(김남모, 2015). 강승구(2012)

에 따르면, 기업 이미지는 기업이 가지고 있는 어떤 것이 아니라, 사람들이 기업에 해 

가지고 있는 어떤 것으로, 기업의 행위에 의해 발생한 사람들의 반응이다.

기업 이미지 형성에 향을 미치는 요소들에 해서 윤훈현(2007)은 제품, 기업 

선도성, 고객 관계, 윤리, 사회적 책임, 종업원 관계, 주식을 보유하고 싶은 우량 기업, 

환경오염에 한 관심 등이 작용한다고 제시한 바 있다. 김홍범, 오세인, 그리고 문혜

(2011)에 의하면 기업 이미지는 경  특성, 상품과 서비스의 질, 재정 상태, 장기적 투

자 가치, 혁신성, 종업원 고용과 관리, 지역과 환경에 한 책임, 기업 자산의 이용 등의 

요인들에 의해 형성될 수 있다고 설명했다. 또한 곳시와 윌슨(Gotsi & Wilson, 2001)

은 제품 유통 경로, 가격, 기업 자원, 임직원 태도, 기업의 사업 활동 등이 기업 이미지 

형성에 향을 미친다고 설명했다. 기술의 발달로 인해 제품의 차별성이 어려워지고 

경쟁이 치열한 시장 상황에서 호의적 기업 이미지 확립은 내적으로는 조직원의 사기

증진의 수단이 될 수 있고 외적으로는 소비자의 구매 의사 결정에 긍정적 향을 미

치므로 기업들은 기업 이미지 제고에 지속적인 노력을 기울이고 있다(장택원, 2003).

내부 조직원들에게 기업 이미지는 기업에 한 다양한 종류의 정보와 해당 기업의 

제품에 한 경험을 바탕으로 조직화된다. 예를 들어, 조직원이 자신이 일하는 조직에 

해 호의적 인식과 태도를 가지게 되면 조직을 신뢰하게 되고 충성도에 긍정적인 향

을 미치며 조직원들에게 동기 부여와 성과 향상에 연결되고 이직률이 저하되는 것으로 

나타났다(최소연·고언정, 2010; Rho, Yun, & Lee, 2015). 이에 본 연구에서는 기업

내적인 요소인 조직원들의 특성과 인식을 바탕으로 기업 이미지가 어떻게 형성되는지 

살펴보고자 하는데 구체적으로 내부 조직원들의 근속 연수나 근무 형태와 같은 개인적 

근무 요인, 그리고 조직원의 업무에 관련한 변인 중 업무 만족과 부서 내에서 혹은 부서 

간 커뮤니케이션에 한 만족도 변인이 조직원들의 자신들이 몸답고 있는 조직에 한 

기업 이미지와 어떤 관계를 보이는지 살펴보고자 한다. 아울러 기업이 전달하는 기업 

이미지 광고에 해 지각하는 진정성이 조직원들의 기업 이미지 형성과 어떤 관계를 보

이는지도 살피고자 한다. 이러한 탐구는 선행 연구에서 다루어진 다양한 기업 이미지 

형성 요인과는 차별적으로 조직원 요인을 살펴보는 것이고 조직원들이 평가하는 기업 

이미지를 파악함으로써 내부 조직 강화나 내부 브랜딩에 한 방향성을 모색해 볼 수 

있을 것으로 기 한다. 
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3. 연구문제 및 연구 방법 

1) 연구문제 

본 연구는 조직원들의 심리적 주인의식과 기업 이미지 형성에 향을 미치는 요인을 고

찰하기 위해 세 가지 변인을 설정했다. 첫 번째 변인으로 개인적 근무 요인(근무 유형, 

근속 연수), 두 번째로 업무 관련한 만족도 요인(직무 만족, 사내 커뮤니케이션 만족), 

마지막으로 자사의 기업 이미지 광고에 한 진정성 인식이다. 이러한 등의 변인들이 

자신들의 일터에 한 주인의식 형성(심리적 소유의식, 적극적·자발적 태도)과 이들

이 지각하는 기업 이미지 형성에 어떤 향력을 미치는지 파악했다. 또한 각 변인들의 

향력을 살펴봄으로써 직무에 관련된 조직 내적인 변인의 향력과 기업 이미지 광고

에 한 조직원의 인식 변인의 향력을 비교했다. 

연구문제 1: 조직원의 근무 요인(근무 유형, 근속 연수)은 조직원의 심리적 주인의식 형성(소유의

식, 적극적·자발적 태도)과 자사 기업 이미지 형성에 어떠한 영향을 미치는가?

연구문제 2: 조직원의 만족도 요인(직무 만족도, 사내 커뮤니케이션 만족도)은 조직원의 심리적 

주인의식 형성(소유의식, 적극적·자발적 태도)과 자사 기업 이미지 형성에 어떠한 

영향을 미치는가?

연구문제 3: 기업 이미지 광고에 대한 진정성 인식은 조직원의 심리적 주인의식형성(소유의식, 

적극적·자발적 태도)과 자사 기업 이미지 형성에 어떠한 영향을 미치는가?

2) 연구의 모형

그림 1. 연구 모형
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3) 주요 변인의 조작적 정의 및 측정

(1) 조직원의 근무 요인

조직원에 한 근무 요인은 사무직과 현장직으로 구분되는 근무 유형과 근속 연수를 측

정하 다. 조직원을 근무 유형에 따라 구분한 이유는 철강 제조 기업 A가 포항, 광양, 

서울에 근거지를 두고 사무직과 현장직 조직원으로 구성되어 있기 때문이다. 포항에는 

본사와 일관 종합제철소인 포항제철소, 광양의 단위 광양제철소를 갖고 있어 현장직의 

비중이 높고, 서울에는 경  및 관리를 위한 경 센터를 사업장으로 두고 있어 사무직

의 비중이 높은 2원 체제를 갖고 있다. 따라서 철강 제조 기업 A에 근무하는 조직원의 

인식을 파악하는 데 근무 유형은 의미 있는 변인으로 작용할 것이다. 

(2) 조직원 만족도 요인 

내부 조직원의 만족도 요인으로 두 가지를 측정하 는데 직무 만족도와 사내 커뮤니케

이션 만족도이다. 먼저 직무 만족도는 현재 직무와 급여에 어느 정도 만족하는가를 묻

는 2개의 문항을 5점 리커트 척도상에서 측정하 다(Kalleberg & Loscocco, 1983). 

두 번째로, 사내 커뮤니케이션 만족도는 총 5개의 문항을 통해 측정하 는데, 신호창과 

신서 (2003)의 사내 커뮤니케이션 진단 모델에 근거하고 신호창과 유선욱(2011), 신

호창과 최지 (2015)에서 다루어진 개념들을 참고하여 문항을 구성하 다. 구체적으

로 “업무 처리에 있어 유관 부서(팀)의 직원들과 업무에 관해 자주 의견 교환을 하십니

까”, “귀사의 중요한 결정 사항이나 방침들에 해 조직 구성원들은 잘 알고 있습니까”, 

“귀사는 직원들의 의견이나 불만이 잘 공유되고 있습니까” 등의 문항을 통해 측정이 이

루어졌다. 

(3) 기업 이미지 광고에 대한 진정성 인식

본 연구에서는 응답자들에게 국내 철강 제조 기업 A에서 진행한 기업 이미지 광고 인쇄 

2편, 상 광고 3편을 제시하여 응답자들의 동일한 기업 이미지 광고에 한 진정성을 

평가하도록 하 다. 진정성 인식에 한 측정 문항은 메시지에 한 커뮤니케이션 진

정성을 중심으로 구성하 다(유선욱, 2013; 서용구 외, 2013; 박성현 외, 2014; 김상

훈 외, 2014; 김형석·김동성, 2015). 예를 들면, “귀사의 기업 광고 메시지에는 진실

성이 있다고 생각하십니까”, “귀사의 기업 광고 메시지를 신뢰하십니까”, “귀사의 기업 
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광고에 공감하십니까”, “귀사의 기업 광고가 귀사의 장점을 충분히 설명하고 있다고 생

각하십니까” 등의 문항을 5점 리커트 척도로 측정하 다.

(4) 심리적 주인의식 형성 

심리적 주인의식의 형성을 측정하기 위해 유민봉 외(2012)가 정의한 주인의식 차원 중 

본 연구에서 주목한 특성인 조직에 한 심리적 소유의식과 조직에 한 적극적·자발

적 태도 측정 문항을 본 연구에 맞게 수정하여 측정하 다. 소유의식의 형성에 관한 부

분은 “기업 광고를 접한 뒤 귀사에 소속감을 갖는 데 도움이 되었습니까”, “기업 광고를 

접한 뒤 회사의 일은 나의 일이라고 생각하는 데 도움이 되었습니까”, “기업 광고를 접

한 뒤 귀하와 회사의 정서적 애착을 느끼는 데 도움이 되었습니까” 등의 6문항을 통해 

측정되었으며 5점 척도상에서 이루어졌다. 

조직에 한 적극적·자발적 태도 형성을 측정하기 위해서는 “기업 광고는 회사

의 시설, 예산, 사무용품 등을 내 것처럼 아껴서 사용해야겠다고 생각을 하는 데 도움이 

되었습니까”, “기업 광고는 근무 시간 외에 회사에 나와 일을 해야 하는 상황이 발생했

을 경우에 한 귀하의 불만을 줄이는 데 도움이 되었습니까”, “기업 광고는 동료가 일

을 끝내지 못했을 때 같이 남아서 도와주어야겠다고 생각을 하는 데 도움이 되었습니

까”, “기업 광고는 회사에 다니는 것이 금전적 보상보다는 일을 통해 얻는 성취감과 같

은 의미가 있기 때문이라고 생각하는 데 도움이 되었습니까” 등의 7개 문항을 통해 구

성되었다.

(5) 기업 이미지 형성

주요 종속 변인인 조직원이 지각하는 기업 이미지 형성에 한 측정은 소우이덴 외

(Souiden et al., 2006) 등의 선행 연구를 기초하여 문항을 재구성한 김남모(2015)의 

측정 문항을 이용하 다. “기업 광고를 접한 뒤 귀사가 공익사업 및 사회 공헌에 앞장서

는 기업이라고 생각하는 데 도움이 되었습니까”, “기업 광고를 접한 뒤 귀사가 고객만

족을 위해 노력하는 기업이라고 생각하는 데 도움이 되었습니까”, “기업 광고를 접한 뒤 

귀사가 국가 경제 발전에 이바지하는 기업이라고 생각하는 데 도움이 되었습니까” 등

의 문항을 5점 리커트 척도로 측정하 으며, 총 8문항으로 구성하 다.
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4. 연구 결과

근무 요인, 근무 만족도 요인, 그리고 기업 이미지 광고의 진정성 인식이 내부 조직원들

의 심리적 주인의식과 기업 이미지 형성에 어떤 향력을 갖는지를 파악하기 위해 총 

350명의 조직원으로부터 설문 조사에 한 응답2)을 받았다. 미완성된 32부의 설문지

를 제외하고 318명의 응답이 분석에 이용되었다. 2016년 11월14일부터 11월25일까

지 2주간 실시된 본 조사는 응답자들에게 2009년부터 2015년까지 이루어진 2편의 인

쇄 광고와 3편의 상 광고를 보여 준 후 설문에 한 참여자의 응답을 수집하 다.3) 

1) 응답자 특성

설문 응답자의 인구통계학적 특성을 살펴보면 다음과 같다. 성별 분포는 남성과 여성

이 각각 61.0%(194명)와 39.0%(124명)로 나타났고, 연령별 분포는 30 가 42.5%로 

가장 많았으며, 40  이상이 29.9%, 20 가 27.7%의 순서로 나타났다. 근무 형태는 사

무직이 61.6%, 현장직이 38.4%로 밝혀졌다. 근속 연수별 분포는 5년 이하 42.8%, 6년 

이상∼10년 이하 25.5%, 11년 이상이 31.8%로 나타났다.

2) 측정 도구의 신뢰도 및 타당도 검증

본 연구의 실증적인 분석에 사용될 각 측정 항목들 간의 요인 구조를 파악하고, 변인들

의 상호 독립성 및 타당도를 검증하기 위해 독립 변인과 종속 변인으로 나누어 각각의 

탐색적 요인 분석을 실시하 다. 그 결과, 모든 요인 적재치가 .67 이상으로 통상적인 

2) 각 설문지는 서울, 포항, 광양 지역에 주재하는 조직원들에 해 배포하 다. 1차적으로 현장직의 경우 

포항과 광양에 근무하는 조직원, 사무직의 경우는 서울, 포항, 광양에 근무하는 조직원들을 상으로 전체

메일을 통해 설문을 배포하 다. 보안에 예민한 부서들은 부서 전체가 설문 참여를 거절하는 등 응답률이 

저조하여 2차적으로 인사부서의 도움을 받아 부서별로 개인적인 연락을 통해 다시 설문을 배포하여 350부

의 설문 응답을 확보하 다. 

3) 철강 제조 기업 A는 2000년 이후 매년 기업 이미지 광고 캠페인을 실시하 으므로 본 연구에서는 설문 

응답자들이 5편의 동일한 광고를 보고 응답하도록 제시함으로써 내부 조직원 인식에 향을 줄 수 있는 기

타 외부 요인 및 커뮤니케이션 요소를 통제하고자 하 다. 
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요인 항목
요인

적재치
α

조직원

만족도

직무

만족도

현재 직무에 만족하십니까 -
.667

현재 급여에 만족하십니까 -

사내

커뮤니케이션

만족도

업무처리에 있어 유관 부서(팀)의 직원들과 업무에 관해 자주 의견 

교환을 하십니까
.788

.868

귀사의 중요한 결정 사항이나 방침들에 대해 조직 구성원들은 잘 알

고 있습니까
.841

다른 부서(팀) 직원들의 업무와 분야에 대해서 잘 이해하고 있습니까 .854

보다 나은 성과를 위해 다른 부서(팀)와 협조하여 처리합니까 .777

귀사는 직원들의 의견이나 불만이 잘 공유되고 있습니까 .799

기업 이미지 광고에 대한 

진정성 인식

기업 광고에 공감하십니까 .899

.933

기업 광고가 비전 및 이념을 충분히 설명하고 있다고 생각하십니까 .864

기업 광고 메시지에는 진실성이 있다고 생각하십니까 .901

기업 광고를 신뢰하십니까 .903

기업 광고가 귀사의 장점을 충분히 설명하고 있다고 생각하십니까 .867

기업 광고가 표현하는 바를 잘 이해하고 있습니까 .756

심리적 

주인의식

소유

의식

기업 광고를 접한 뒤 회사의 주인은 나라고 생각하는 데 도움이 되었

습니까
.880 .959

표 2. 탐색적 요인 분석 및 신뢰도 검증 

구분 빈도 수 (명) 구성 비율 (%)

성별
남 194 61.0

여 124 39.0

연령

20대 88 27.7

30대 135 42.5

40대 이상 95 29.9

근무 형태
사무직 196 61.6

현장직 122 38.4

근속 연수

5년 이하 136 42.8

6∼10년 이하 81 25.5

11년 이상 101 31.8

표 1. 표본의 인구 통계적 특성
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요인 항목
요인

적재치
α

형성

기업 광고를 접한 뒤 회사 일은 나의 일이라고 생각하는 데 도움이 

되었습니까
.904

기업 광고를 접한 뒤 귀하와 회사의 정서적 애착을 느끼는 데 도움이 

되었습니까
.934

기업 광고를 접한 뒤 귀사에 대해 ‘우리 회사’라는 생각을 하는 데 도

움이 되었습니까
.926

기업 광고를 접한 뒤 귀사에 소속감을 갖는 데 도움이 되었습니까 .928

적극적·자발적 

태도

기업 광고는 귀하에게 맡은 일에 최선을 다해야겠다고 생각을 하는 

데 도움이 되었습니까 
.899

.964

기업 광고는 귀하에게 동료가 일을 끝내지 못했을 때 같이 남아서 도

와주어야겠다고 생각을 하는 데 도움이 되었습니까
.903

기업 광고는 귀하에게 회사의 시설, 예산, 사무용품 등을 내 것처럼 

아껴서 사용해야겠다고 생각을 하는 데 도움이 되었습니까
.909

기업 광고는 귀하에게 회사에 다니는 것이 금전적 보상보다는 일을 

통해 얻는 성취감과 같은 의미가 있기 때문이라고 생각하는 데 도움

이 되었습니까

.927

기업 광고는 귀하에게 주어진 일에 대해서는 어떤 일이든 열정을 가

지고 일해야겠다고 생각하는 데 도움이 되었습니까
.896

기업 광고는 귀하에게 맡은 일에 대해서과거의 방식을 답습하기보

다는 더 나은 방식을 찾는 노력을 해야겠다고 생각하는 데 도움이 되

었습니까

.906

기업 광고는 근무 시간 외에 회사에 나와 일을 해야 하는 상황이 발생

했을 경우에 대한 귀하의 불만을 줄이는 데 도움이 되었습니까
.897

기업 이미지 형성

기업 광고를 접한 뒤 귀사가 국가 경제 발전에 이바지하는 기업이라

고 생각하는 데 도움이 되었습니까
.870

.933

기업 광고를 접한 뒤 귀사의 생산 제품이 우수하다는 자부심을 갖는 

데 도움이 되었습니까
.830

기업 광고를 접한 뒤 귀사가 고객 만족을 위해 노력하는 기업이라고 

생각하는 데 도움이 되었습니까
.887

기업 광고를 접한 뒤 귀사가 공익사업 및 사회 공헌에 앞장서는 기업

이라고 생각하는 데 도움이 되었습니까
.866

기업 광고를 접한 뒤 귀사가 정직하고 청렴한 기업이라고 생각하는 

데 도움이 되었습니까
.831

기업 광고를 접한 뒤 귀사가 환경보호 활동에 적극적인 기업이라고 

생각하는 데 도움이 되었습니까
.905

기업 광고를 접한 뒤 귀사가 역사와 전통이 있는 기업이라고 생각하

는 데 도움이 되었습니까
.855
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기준인 .50보다 높은 수치로 나타났다(<표 2> 참조). 구성 개념의 내적 일관성을 

Cronbach’s Alpha를 통해 살펴본 결과, 예측 변인인 진정성 인식(.933), 직무 만족도

(.667), 사내 커뮤니케이션 만족도(.868), 그리고 종속 변인인 심리적 주인의식의 형

성에 포함된 소유의식(.959)과 적극적·자발적 태도(.964)와 기업 이미지 형성(.933)

의 경우도 신뢰도를 확인할 수 있었다.

3) 주요 변인의 상관관계 분석 및 t-검증

주요 변인 간에 피어슨 상관분석을 실시한 결과, 철강 제조 기업 A의 기업 이미지 광고

를 본 조직원들의 심리적 주인의식과 기업 이미지 형성 변인은 모든 예측 변인들과 유

의미한 상관관계를 보 다. 먼저 기업 이미지 광고에 한 진정성 인식과 심리적 주인

의식 및 기업 이미지 형성(r ＝ .778, p ＝ .00)은 모두 정적인 상관관계를 보 다. 근

무 관련 만족도의 경우, 심리적 주인의식 및 기업 이미지 형성 변인은 모두 정적인 상관

관계를 보 는데, 직무 만족과 기업 이미지 형성은 r ＝ .594, p ＝ .00, 사내 커뮤니케

이션 만족도와 기업 이미지 형성은 r ＝ .602, p ＝ .00으로 나타났다. 직무 만족과 소

유 인식 형성은 r ＝ .625, p ＝ .00, 사내 커뮤니케이션 만족도와 소유 인식 형성은 r 

＝ .645, p ＝ .00으로 나타났다. 또한 직무 만족과 적극적·자발적 태도의 형성은 r 

＝ .583, p ＝ .00, 사내 커뮤니케이션 만족도와 적극적·자발적 태도의 형성은 r ＝ 

.647, p ＝ .00으로 나타났다. 

진정성 인식 직무 만족 사내컴 만족 소유의식
적극적·

자발적 태도
기업 이미지

진정성 인식 1

직무 만족 .678** 1

사내컴만족 .643** .651** 1

소유의식 .795** .625** .645** 1

적극적·자발적 태도 .744** .583** .647** .862** 1

기업 이미지 .778** .594** .602** .814** .782** 1

N ＝ 318. **p ＝ .00.

표 3. 상관관계 분석
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한편 근무 유형에 따른 주요 변인에 한 차이를 파악하기 위해 t-검증을 실시한 

결과, 직무 만족, 사내 커뮤니케이션 만족, 기업 이미지 광고에 한 커뮤니케이션 진정

성 인식, 심리적 소유의식 및 적극적·자발적 태도 형성, 기업 이미지 형성 등에 부분

의 변인들에 있어서 현장에서 근무하는 조직원들이 더 높은 점수를 보 으며 이는 통계

적으로 유의미한 차이로 나타났다.

5. 연구문제 검증

본 연구는 <연구문제 1>, <연구문제 2>, <연구문제 3>을 검증하기 위해 철강 제조 기

업 A에서 사무직 및 현장직에 근무하는 318명의 응답을 분석하 다. 종속 변인인 철강 

제조 기업 A에 한 심리적 주인의식과 기업 이미지 형성을 설명하는 요인으로써 응답

자의 근무 요인, 업무 관련 만족도 요인, 과거 실행되었던 기업 이미지 광고에 한 진정

성 인식 등의 순서로 투입하여 위계적 회귀 분석을 실시하 다. 근무 요인이 가장 먼저 

투입된 이유는 근속 연수나 근무 형태는 조직원의 개인적 특징을 반 하는 변인이므로 

이러한 기본적인 특징이 내부 조직원의 심리적 주인의식과 기업 이미지 형성에 어떤 

향력을 갖는지 출발점으로 투입되었다. 

구 분

평균 표준편차

t 값 p 값사무직

(n ＝ 196)
현장직

(n ＝ 122)
사무직 현장직

근속 연수 1.87 1.92 .816 .923 －.460 .646

직무 만족도 3.49 3.80 .728 .830 －3.54 .000

사내 커뮤니케이션 만족도 3.75 4.06 .729 .825 －3.58 .000

기업 이미지 광고 진정성 인식 3.50 3.96 .856 .882 －4.26 .000

소유의식형성 3.31 4.06 .004 .859 －6.80 .000

적극적·자발적 태도 형성 3.04 3.78 1.010 .995 －6.25 .000

기업 이미지 형성 3.54 4.07 .853 .936 －5.12 .000

근속 연수: ① 5년 이하 ② 6∼10년 이하 ③ 11년 이상

표 4. 조직원의 근무 유형에 따른 주요 변인의 차이 분석 
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변인

조직원의 심리적 소유의식 형성 조직원의 자발적·적극적 태도 형성 조직 이미지 형성

비표준화 

계수

표준화 

계수 t p

비표준화 

계수

표준화계

수 t p

비표준화

계수

표준화

계수 t p

β 표준오차 β β 표준오차 β β 표준오차 β

근무 유형 .362 .068 .174   5.356 .000 .341 .078 .156 4.359 .000 .183 .067 .097 2.743 .006

근속 연수 .060 .043 .051   1.416 .158 .049 .049 .040 1.002 .317 .075 .042 .069 1.770 .078

R 2 변화 .254** .228** .204**

직무 만족 .085 .060 .065   1.403 .162 .033 .070 .024   .466 .641 .056 .060 .048   .937 .349

사내 커뮤니케이션 만족 .219 .060 .168   3.642 .000 .340 .070 .250 4.884 .000 .139 .059 .118 2.342 .020

R 2 변화 .282** .274** .252**

기업 이미지 광고 진정성 인식 .626 .049 .584 12.700 .000 .578 .057 .516 10.138 .000 .604 .049 .623 12.419 .000

R 2 변화 .158** .123** .180**

총 R 2 R 2 ＝ .694**  **p ＝ .00 R 2 ＝ .625**  **p ＝ .00 R 2 ＝ .636**  **p ＝ .00

표 5. 위계적 회귀 분석: 심리적 주인의식 형성(소유의식, 적극적·자발적 태도)과 기업 이미지 형성
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두 번째로 업무에 관련한 만족도 변인이 투입되었는데, 이는 조직원과 조직 간에 

상호작용에 바탕으로 둔 업무 실행에 관련한 변인이다. 조직 내에서 벌어지는 커뮤니

케이션이나 조직으로부터 부여받은 업무나 임금에 한 만족도가 자신들의 심리적 주

인의식이나 기업 이미지 형성에 의미 있는 향력을 갖는지 평가했다. 한편 근무 요인

보다 업무 관련 만족도 변인이 보다 가변적이고 분석 결과의 실무 적용에 용이한 변인

이라고 보았다. 마지막으로 기업 이미지 광고에 한 진정성 인식을 투입하 는데 이

는 조직원 개인의 업무나 업무 상황 등이 포함되지 않은 조직 차원의 커뮤니케이션 메

시지에 한 변인이고, 철강 제조 기업 A는 2004년 이후 매년 기업 이미지 광고를 실시

해 오고 있다. 이에 조직원이 기업 이미지 광고에 해 느끼는 진정성이 실제로 이들의 

심리적인 소유의식이나 자발적이고 적극적인 태도를 형성하는 데 도움이 되는지 혹은 

조직에 해 긍정적인 이미지를 형성하는 데 도움이 되는지를 파악하고자 했다. 즉, 개

인의 특성, 개인과 조직과의 관계에서의 특성, 그리고 조직 메시지(기업 이미지 광고)

의 특성에 한 변인으로 범위가 확 되는 식의 순서로 변인이 투입되었다.

먼저, 철강 제조 기업 A의 기업 이미지 광고를 접한 조직원들이 형성한 심리적 소

유의식을 설명하는 변인을 살펴본 결과(<표 5> 참조), 가장 높은 설명력을 가진 변인은 

기업 이미지 광고의 진정성 인식인 것으로 나타났다(β ＝ .584, p ＝ .00). 기업 이미

지 광고를 통해 전달하는 메시지를 신뢰하고 공감할수록 조직원들의 일터에 한 심리

적 소유의식이 더 높게 나타난다는 것을 의미한다. 두 번째 높은 설명력을 지닌 변인은 

근무 유형(β ＝ .174 p ＝ .00)으로 나타났는데, 현장직 조직원들이 자신의 조직에 

한 소유의식을 보이는 것으로 나타났다. 한편, 근속 연수는 심리적인 소유 인식에 유

의미한 설명력을 갖지 않는 것으로 나타났다. 마지막으로 사내 커뮤니케이션 만족도도 

유의한 설명력을 지닌 변인으로 나타났는데(β ＝ .168, p ＝ .00), 부서 간 의견 교환

이나 업무 협조, 불만 표출 등의 사내 커뮤니케이션에 만족스럽다고 인식할수록 자신이 

일하는 조직에 해 더 높은 심리적 소유의식을 형성한다는 것이다. 근무 요인, 만족도 

요인, 기업 이미지 광고 진정성 인식 요인 등에 의해 설명되는 변량은 약 69% 정도로 나

타났다. 

조직원의 심리적 주인의식을 구성하는 두 번째 차원인 조직원들의 적극적·자발

적 태도를 형성하는 데 기여하는 변인을 살펴본 결과, 가장 설명력이 큰 변인은 기업 이

미지 광고의 진정성 인식으로 나타났다(β ＝ .516, p ＝ .00). 이는 기업 이미지 광고

가 조직원들의 심리적 주인의식을 형성하는 데 중요한 요인이 될 수 있으며 기업의 이
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미지 광고와 공감할수록 자신들도 열정을 갖고 업무에 최선을 다하거나 답습을 피하고 

적극적으로 임하겠다는 행동적 태도를 가지게 된다는 것을 의미한다. 그 다음으로는 

사내 커뮤니케이션 만족도가 유의미한 것으로 나타났다(β ＝ .250, p ＝ .00). 즉, 업

무와 관련해서 의견 교환이나 업무 협조, 불만 표출 등의 조직 내 커뮤니케이션에 만족

할수록 조직에 해 자발적이고 적극적인 태도를 보이는 것으로 나타났다. 마지막으로 

근무 요인 변인 중 근무 유형(β ＝ .156, p ＝ .00)이 유의미한 것으로 나타났는데, 현

장직 근무 응답자들이 자신의 일터에 해 보다 적극적이고 자발적인 태도를 형성한 것

으로 나타났다.

기업 이미지 광고를 접한 응답자들이 자신의 일터에 한 기업 이미지 형성하는 

데 유의미한 설명력을 가진 변인들을 살펴본 결과, 조직원의 심리적 주인의식 변인과 

마찬가지로 기업 이미지 광고에 한 진정성 인식이 내부 조직원이 인식하는 기업 이미

지 형성에 가장 높은 설명력을 가진 것으로 나타났다(β ＝ .623, p ＝ .00). 역시 자신

의 일터에 한 긍정적인 이미지를 보여 주거나 기업의 기술 혁신이나 신기술 등을 보

여 주는 메시지를 통해 기업 이미지를 긍정적으로 형성하는 것으로 나타났다. 두 번째

로 기업 이미지 형성에 설명력이 높은 변인은 사내 커뮤니케이션 만족도 변인으로 나타

났다(β ＝ .118, p ＝ .02). 즉, 업무 관련해서 이루어지는 조직 내의 커뮤니케이션에 

해 만족스럽다고 인식할수록 더 긍정적인 기업 이미지를 형성한다는 것이다. 

근무 요인 변인 중에는 근무 유형(β ＝ .097, p ＝ .00)이 기업 이미지 형성에 유

의미한 설명력을 갖는 것으로 나타났는데, 현장직에 있는 조직원들이 포스코에 해 보

다 긍정적인 이미지를 형성하는 것으로 나타났다. 근무 요인, 만족도 요인, 기업 이미지 

광고 진정성 인식 요인 등에 의해 설명되는 변량은 약 64% 정도로 나타났다. 

6. 결론 및 시사점

본 연구는 조직원의 업무에 관련한 요인(근무 요인, 근무 관련 만족도 요인)과 기업 이

미지 광고에 한 진정성 요인이 조직원들의 심리적 주인의식과 기업 이미지 형성에 어

떠한 향을 미치는지를 살펴보았다. 또한 각 변인들의 향력을 살펴봄으로써 직무에 

관련된 조직 내적인 변인의 향력과 기업 이미지 광고에 한 조직원의 인식 변인의 

향력을 살펴보았다.
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먼저 심리적 주인의식을 구성하는 소유의식 형성을 설명하는 유의미한 변인으로 

기업 이미지 광고에 한 진정성 인식, 근무 유형, 사내 커뮤니케이션 만족도 등으로 나

타났으며 이러한 세 변인은 주인의식의 행동적 의지를 표현하는 적극적·자발적 태도 

형성을 설명함에 있어서도 유의미한 변인으로 드러났다. 심리적 주인의식을 형성하는

데 향력을 갖는 각 변인의 상관 계수 강도를 비교해 보면, 기업 이미지 광고의 진정성 

인식 변인은 조직원들의 적극적·자발적 태도의 형성보다는 소유의식 형성에 더 큰 

향력을 미치는 것으로 보인다. 이는 ‘우리 회사’라는 소속감을 형성하는 것에(β ＝ 

.584, p ＝ .00), 기업 이미지 광고의 진정성 인식이 ‘어떤 일이든 열정적으로 임하겠

다’는 적극적·자발적 태도 형성에(β ＝ .516, p ＝ .00) 더 크게 작용할 수 있다는 것

이다. 즉, 기업 이미지 광고에 한 진정성 인식은 조직원 자부심 혹은 애착심 등을 형

성하는 데 더 도움이 될 수 있다는 것을 의미한다. 이런 결과를 바탕으로 기업 이미지 광

고는 내부 조직원에 한 효과를 고려하여 내부 조직원들이 공감할 수 있고 일터에 

한 애착심, 자부심 등에 소구하는 그런 내용을 담을 수 있다면 외부적으로 기업 이미지

를 제고할 뿐 아니라 내부 조직원들에게도 긍정적인 효과를 기 할 수 있을 것으로 보

인다. 또한 진정성 인식이 중요하다는 의미는, 조직에서 기업 이념과 철학을 바탕으로 

이루어지는 다양한 커뮤니케이션의 진정성이 확보되어 있을 때 외부 공중은 물론 내부 

공중인 조직원에게 심리적 주인의식을 형성하는 데 긍정적인 향력을 미칠 수 있다는 

것이다. 

조직원의 심리적 주인의식을 형성함에 있어 근무 유형 변인이 두 번째로 중요한 

변인으로 나타났다. 특히 제조 현장에서 일하고 있는 현장직 조직원들의 심리적 주인

의식이 사무직 조직원들보다 더 높게 형성되고 있는 것으로 나타났으며, 그 설명력은 

심리적 주인의식의 두 변인에 비슷한 크기로 작용하고 있는 것으로 나타났다. 이는 제

조 기업의 경우, 심리적 주인의식을 고취하거나 제고하려고 할 때 실제로 업무가 이루

어지는 업무 환경, 근무 현장의 작업 문화, 작업 관행 등 조직 내 하위문화에 한 관심

을 기울이는 것이 필요함을 보여 준다. 물론 본 연구에 참여한 철강 제조 기업의 경우, 

포항과 광양 공장의 경우 체로 조직원들의 거주지가 근접하게 형성되어 있고, 교 근

무제를 시행함으로써 조직원 간의 인관계 및 조직 문화가 뚜렷하기 때문에 이러한 부

분이 심리적 주인의식 형성에 향을 미쳤을 수도 있다. 따라서 철강 제조 기업뿐 아니

라 다양한 기업군을 상으로 이러한 결과를 검토할 필요가 있겠다.

한편, 사내 커뮤니케이션 만족도 변인의 경우, 조직원의 소유의식 형성(β ＝ 
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.168, p ＝ .00)보다는 적극적·자발적 태도 형성에(β ＝ .250, p ＝ .00) 더 큰 향

력을 갖는 것으로 나타났다. 조직원이 지각하는 사내 커뮤니케이션 만족도가 조직 내

에서 행동적인 차원의 주인의식으로 연결되는 향력이 더 큰 것이므로 실질적인 부서 

성과나 조직의 목표 달성 측면에서 볼 때 바람직한 조직 내 커뮤니케이션이 이루어지는

지 점검하고 확인해 볼 필요가 있음을 보여 준다. 자신의 부서나 팀에서 업무에 임할 때 

팀 간, 혹은 팀원 간 커뮤니케이션이 적절히 이루어지고 만족도를 높일 수 있다면 이를 

통해 조직에 한 심리적 주인의식을 높일 수 있다. 이는 자신의 업무 자체에 한 만족

이나 임금에 한 만족보다 더 중요한 변인으로 분석되고 있다. 이러한 커뮤니케이션 

만족은 조직원 간, 부서 간에 업무에 한 명확한 이해, 적절한 정보 공유 등을 바탕으

로 이루어지며 자신의 일터에 한 자부심에서 한층 더 나아가 업무에 최선을 다하고 

조직원 간에 협력하는 등의 적극적인 행동 의지를 형성하는 것으로 연결되기 때문이다. 

조직원의 기업 이미지 형성에 유의미한 설명력을 가진 변인을 살펴보면 심리적 주

인의식 형성의 경우와 마찬가지로 기업 이미지 광고에 한 진정성 인식, 근무 유형, 그

리고 사내 커뮤니케이션 만족도의 순으로 나타났다. 각 종속 변인을 설명하는 데 가장 

높은 설명력을 보인 기업 이미지 광고의 진정성 인식을 살펴보면, 조직원들이 접한 기

업 이미지 광고가 진정성이 높다고 인식할수록 보다 우호적인 기업 이미지를 갖는 것으

로 나타났다(β ＝ .623, p ＝ .00). 또한 현장직에 근무하는 경우 자신의 일터에 한 

이미지를 더 긍정적으로 인식하고 사내에서의 업무 협조나 의견 교환, 불만 사항의 공

유 등이 만족스럽게 이루어지고 있다고 인식할수록 기업 이미지를 더 높게 평가하는 것

으로 나타났다.

본 연구는 조직원들의 근무 요인, 업무 관련 만족도 변인과 아울러 기업 이미지 광

고의 향력에 해 심리적 주인의식과 기업 이미지 형성의 측면에서 고찰한 결과, 기

업 이미지 광고의 중요성에 해 확인할 수 있었다. 기존의 연구에서는 기업 이미지 광

고를 통한 고객이나 소비자에 한 효과, 기업의 인지도나 이미지 제고 등의 외적인 

효과가 주로 다루어졌지만, 본 연구에서는 기업 이미지 광고, 특히 기업 이미지 광고의 

진정성 인식에 주목하여 조직 효과 변인인 심리적 주인의식과 기업 이미지를 중심으로 

고찰한 점이 새로운 이론적 함의라고 볼 수 있겠다. 이는 기업 이미지 광고에 한 효과

를 내부 조직원에 한 내부적 효과를 확인한 것으로 기업 이미지 광고 효과의 차원을 

확장한 것으로 볼 수 있다. 또한 내부 조직원을 상으로 효과를 검토한 만큼 커뮤니케

이션 진정성 인식 변인의 중요성도 다시 한 번 확인할 수 있었다.



323조직원의 심리적 주인 인식과 기업 이미지 형성에 대한 탐색적 고찰

또한 조직에 관련한 변인을 근무 유형이나 근속 연수와 같은 조직원의 개인적 차

원, 조직원과 부서 간의 조직 커뮤니케이션 차원, 그리고 주로 외적 커뮤니케이션 수

단인 기업 이미지 광고 등의 다양한 차원을 탐색함으로써 조직이 내부 조직원의 심리적 

주인인식 및 긍정적인 기업 이미지를 형성, 제고하고자 할 때 보다 구체적인 함의점을 

제시할 수 있었다. 한편, 조직원의 근무 요인 중 근속 연수는 종속 변인과 유의미한 관

계가 나타나지 않았는데, 오랜 시간 한 조직에 몸담게 되면 자연스럽게 조직과의 동질

감, 동일시 등이 나타날 수도 있고 조직 문화나 커뮤니케이션 풍토 등에 익숙해지는 것

을 기 하지만 조직 내적인 변인인 사내 커뮤니케이션이나 직무 만족, 혹은 조직차원에

서의 진정성 있는 기업 이미지 광고가 심리적 주인의식이나 기업 이미지 형성에 더 중

요한 변인으로 작용한다는 것을 알 수 있었다.

본 연구의 분석 결과를 바탕으로 조직 차원의 함의를 살펴보면, 심리적 주인의식

과 일터 이미지에 한 긍정적인 인식을 형성하고자 하는 경우, 사무직 직원에게 우선

적으로 조직 차원의 노력을 기울이는 것이 필요할 것으로 보인다. 또한 사내 커뮤니케

이션을 강화하여 업무에 한 이해도, 정보 공유, 불편 사항 소통 등의 역에서 만족도

를 높일 때 조직에 한 소유의식뿐 아니라 적극적인 행동 의지에 긍정적인 향력을 

가질 수 있다. 또한 원활한 사내 커뮤니케이션과 긍정적인 기업 이미지의 관계가 확인

된 만큼 조직원들이 사내 커뮤니케이션의 중요성을 강조할 필요가 있겠다. 

한편, 기업 이미지 광고에 한 진정성 인식이 가장 중요하고 의미 있는 변인으로 

분석된 만큼 조직의 커뮤니케이션 메시지에 해 조직원들이 진정성이 있다고 인식할 

수 있는 메시지의 구축이 필요하다. 진정성 있는 메시지의 요건으로는 조직원으로부터 

비전과 이념, 경  철학에 한 이해와 공감, 메시지의 진실성과 신뢰도 등을 생각할 수 

있다. 기업 이미지 광고는 개 외부 공중을 상으로 실행되는 특성상 자신이 조직 내

에서 느끼는 비전, 경  철학 등과 일관성이 떨어지고 기술 혁신이나 기업 성과에 한 

진실성 등이 담보되지 않는다면 기업 이미지 광고의 내부 조직원에 한 심리적 주인의

식이나 기업 이미지 등에 한 효과를 기 하기 어렵다. 특히 심리적 주인의식은 조직

차원에서 조직의 효율적 운용, 조직 변화, 조직 위기 등에 중요한 역할을 할 뿐 아니라 

조직원 입장에서도 조직 몰입, 직무 만족, 고객 지향성 등에 긍정적인 향을 줄 수 있으

므로(전홍섭·박남수, 2014) 진정성 있는, 그리고 조직원이 공감하는 기업 이미지 광

고를 통해 바람직한 조직 효과를 기 할 수 있다. 

본 연구는 다음과 같은 한계점을 갖고 있다. 첫째, 본 연구는 조직원의 심리적 주
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인의식과 기업 이미지 형성에 향력을 미치는 근무 요인, 업무 관련 만족도 변인, 그리

고 기업 이미지 광고에 한 진정성 인식 요인의 향력을 살펴봄에 있어 특정 기업 한 

곳을 상으로 조사가 이루어졌기 때문에 연구 결과를 해석하는 데 신중을 기울여야 한

다. 따라서 철강 제조 기업 A라는 조직이 갖고 있는 산업적, 상황적 요인이 고려되어야 

한다. 아울러 향 요인을 도출함에 있어서 조직 운 이나 경  전반에 지속적으로 

향을 미치는 여타 변인과의 비교 없이 선정한 점은 본 연구의 결과를 해석할 때 고려해

야 할 한계점으로 생각한다. 두 번째로 조직원들이 현재 재직 중인 조직에 한 의견을 

내는 부담이 응답에 향을 미쳤을 가능성이 높다. 응답자들의 응답이 익명으로 처리

된다는 것을 사전에 고지했어도 부정적인 응답이 불이익을 가져다줄 수도 있다는 불안

감으로 인해 솔직하게 응답하지 않았을 개연성도 존재한다. 

본 연구는 조직원의 근무 요인과 업무 관련 만족도 등의 개인적인 요인을 중심으

로 고찰했는데, 후속 연구에서는 조직 문화, 리더십, 그리고 커뮤니케이션 풍토

(climate) 등의 변인을 함께 고려하는 것이 바람직하다. 또한 현장직과 사무직 간의 인

식이나 태도의 차이를 이해하기 위해 각 근무 유형별로 조직의 분위기, 업무 환경, 사내 

커뮤니케이션 행동 등을 파악해 보는 것도 필요한 작업으로 생각된다. 마지막으로 기

업에서 실행하는 기업 이미지 광고에 해 조직원들이 진정성 있는 메시지로 지각한다

면 주인의식이나 일터에 한 인식 등에 중요한 향력을 갖는 만큼 새로운 측면에서의 

기업 이미지 광고의 잠재적 효과를 고려할 필요가 있다.
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An Exploratory Search for Factors that 
Help form Employees’ Psychological 
Ownership and Corporate Image
Perceived Authenticity of Corporate Image 
Advertising, Job Satisfaction, and Internal 
Communication Satisfaction
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The current study analyzed 318 employees of a steel manufacturing company to 
examine the influences of work-related factors such as type of work and years of 
service, work-related satisfaction factors such as job satisfaction and internal 
communication satisfaction, and perceived authenticity of corporate image 
advertising on forming their psychological ownership and perceived corporate image. 
Results indicated that all the predictor variables were found significant in explaining 
the formation of psychological ownership and corporate image. Specifically, the type 
of work significantly explained formation of owner’s spirit both in psychological 
ownership and voluntary attitude toward work and organization and formation of 
favorable corporate image. Also satisfaction in internal communication turned out to 
be a very important predictor in forming owner’s spirit both in psychological ownership 
and voluntary attitude toward work and organization and forming corporate image 
they work for. However, perceived authenticity of corporate image advertising 
explained the most in predicting formation of owner’s spirit both in psychological 
ownership and voluntary attitude toward work and organization and respondents’ 
formation of corporate image. Results indicated that the corporate image advertising 
has significant influence with its internal public in their perceptions of psychological 
ownership and of their own organization image.

K E Y  W O R D S psychological ownership • corporate image: perceived authenticity 
of corporate image advertising • job satisfaction • and internal communication 
satisfaction
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