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요약

지식 경제 시대인 오늘날 같은 사회에서 현대 기업의 경쟁은 최종적으로 인재 확보의 경쟁이다. 이러한 사회
에서 회사는 종업원을 유치 할 수 있는 방법을 강구해야 한다. 본 연구는 종업원의 직무성과를 향상 시키고 
이직의도를 줄이기 위해 고용주브랜드의 중요성에 대해 연구하고자 한다. 또한 고용주브랜드와 직무성과 그리
고 이직의도 사이에 조직몰입의 매개효과도 함께 검증하였다.

이를 검증하기 위해 중국에 소재한 전자, 통신 그리고 전자상거래 대기업을 대상으로 고용주브랜드, 조직몰
입, 직무성과 그리고 이직의도에 대해 설문조사를 실시하였으며, 이 중 235개의 유효설문을 대상으로 SPSS 
21.0을 사용하여 통계분석을 한 결과는 다음과 같다.

(1) 기능적 고용주브랜드와 상징적 고용주브랜드는 모두 조직몰입에 긍정적인 영향을 미친다. (2) 기능적 
고용주브랜드와 상징적 고용주브랜드 모두 종업원 업무성과에 긍정적 영향을 미친다. (3) 기능적 고용주브랜
드와 상징적 고용주브랜드는 모두 이직의도와의 부(-)의 관계를 확인하지 못했다. (4) 조직몰입은 고용주 브랜
드와 종업원의 업무성과 사이에서 매개효과가 나타났다. 

■ 중심어 :∣고용주브랜드∣업무성과∣이직의도∣조직몰입∣
Abstract

In today's society, competition of talents is a critical factor of success in modern enterprises due to 
living in the era of knowledge economy. Also, success of a modern enterprise can be defined by the 
brand equity or value of the company name defined by general public (functional) and its employees 
(symbolic). Company brand equity is a subjectively defined by each employee. This article aims to link 
the relations between employee's perception of employer brand equity to employees' job performance 
and turnover intention.

In order to empirically verify the effects of employer brand on employee's organizational commitment, 
performance, and turnover intention, study conducted the general employees working for MNC in the 
field of e-commerce, IT, and Networking business based in China. Total 235 questionnaires were used 
for the empirical analysis and SPSS 21.0 statistics package was used to analyze the collected data. The 
results can be summarized as follows:

(1) Both the functional employer brand and the symbolic employer brand equity have a significantly 
positive impact on organizational commitment. (2) Both the functional employer brand equity and the 
symbolic employer brand equity have a significant positive impact on employee performance. (3) 
Neither the functional employer brand equity nor the symbolic employer brand equity confirmed the 
negative relationship between turnover intentions. (4) Organizational commitment play the intermediary 
role in the impact of employer brand equity on employees' work performance.
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I. 서 론

일본 기업의 신 마쓰시타 코스케는 "회사가 곧 사람
이다"라고 말했다. 즉, 기업의 가장 큰 자산은 사람이며 
인재는 기업의 가장 수익성이 높은 제품이므로 인재를 
효율적으로 관리 할 수 있는 기업이 최고의 승자라고 
말했다. 이렇듯 현대 기업의 경쟁은 최종적으로 인재의 
경쟁이며 이러한 관점에서 인재는 기업의 기초라고 할 
수 있다. Dai(2018)는 특히 지식 경제 시대가 다가오는 
오늘날 같은 사회에서 기업 발전에 있어서 인재의 중요
성이 점점 더 강조되고 있다고 지적했으며, 인재를 확
보하지 못하면 고용 비용이 증가하고 서비스 품질이 약
화되며 R&D 역량이 감소하여 혁신이 어려울 것이라고 
하였다. 이에, 고용주 브랜드는 1990년대 초에 처음 제
안되었으며, 이 시기에 관련 이론들이 점차 발전하기 
시작하였다[1].

마케팅에서 "제품 브랜드" 개념을 기업의 인적자원 
관리 분야에서 활용하여 독특하고 긍정적이며 강력한 
고용주 브랜드를 구축하여 인력시장에서 차별화된 고
용주 이미지를 구축함으로써 탁월한 인재를 유치, 동기 
부여 및 경쟁 우위를 형성할 수 있다[2][3]. 또한 인재 
부족의 지속적인 경향에 직면한 많은 기업들은 인적자
원관리 차원에서 고용주 브랜드 구축에 중요성을 부여
하기 시작하였다[4].

Herman & Gioia(2001)는 고용주 브랜드가 기존 
종업원의 업무에 대한 동기부여와 업무 성과 개선을 자
극 할 수 있다고 주장했다[5]. 또한 Kristin & Surinder 
(2004)는 고용주 브랜드의 내부 및 외부 분석을 통해 
이 사실을 다시 확인했으며[6]. Luo & Dai(2019)의 연
구에 따르면 종업원이 인식된 고용주 브랜드는(종업원 
경력 계발, 사회적 성취 욕구 및 기업 문화 등을 포함
함) 종업원의 물질적, 심리적 측면에서 종업원의 조직
몰입을 자극하여 종업원의 성과를 개선할 수 있다고 밝
혔다[7].

다른 한편으로 기업의 내부 관리 관점에서 고용주 브
랜드는 종업원을 위한 마케팅이라고 할 수 있다. Berry 
(1981)는 "종업원을 내부 고객으로 삼고 업무를 내부 
제품으로 취급하여 내부 고객의 수요를 만족시킴으로
써 조직의 목표를 달성해야 한다." 라고 주장했다[2]. 

이러한 내부 마케팅의 목적은 종업원들이 차별화된 고
용 경험을 인식하게 하여 종업원이 근무하는 회사에 정
서적 정체성과 의존성을 갖도록 하는 것이다. 
Dai(2018)은 이러한 감정이 종업원들을 다른 회사가 
제시하는 더 좋은 조건을 무시하고 현재 회사에서 계속 
일하고 싶게 함으로써 종업원의 이직 의도를 줄일 수 
있다고 주장했다[1]. Barrow(2005), Lievens(2003)등
은 기업이 종업원을 유지하고 잠재적인 종업원 또한 유
치하려면 고용주 브랜드를 구축하는 것이 필수적이라
고 주장하였다[8][9]. 즉, 고용주 브랜드 인식이 높으면 
종업원의 이직 의도를 줄일 수 있다. Fu, Ling, 
Fang(2002)의 이직 의도에 영향을 미치는 요인에 대한 
연구에서도 이 점을 확인할 수 있는데 특히 고용주 브
랜드의 기업 홍보, 문화 등이 이직에 영향을 미치는 중
요한 요인이라고 주장하였다[10].

Liu & Wang(2002)의 연구에 따르면 고용주브랜드 
중 복지 혜택, 인간 관계 및 경력개발과 같은 요소가 종
업원의 조직몰입에 영향을 미치고 있다고 확인되었다. 
조직몰입이 높은 종업원은 먼저 조직에 대한 신뢰와 의
존성을 갖게 되며, 조직의 이익이 자신의 이익보다 먼
저라고 생각될 뿐만 아니라 긍정적인 직무태도를 가지
게 되어 보다 높은 조직성과를 가져올 수 있다고 주장
하였다[11].

또한 Steer(1981)의 연구에 따르면 조직몰입과 종업
원의 이직 의도가 업무 성과에 상당한 상관 관계가 있
다고 했고 Zhao은 높은 조직몰입이 높은 성과에 영향
을 미칠 거라고 믿으며, 조직에 대한 인식과 참여도가 
높은 종업원들은 조직몰입이 낮은 종업원들보다 더 좋
은 성과를 가져올 수 있다고 주장하였다[12][13]. 추가
적으로 The Corporate Leadership Council(2001)
의 연구에 의하면 강력한 고용주 브랜드는 기업의 경쟁
이 심화된 노동시장에서 경쟁하기 위해 필히 보유해야 
하는 중요한 요소라고 하였다. 따라서 고용주 브랜드는 
기업의 가치, 목표를 제시하면서 기업문화 및 시스템을 
통해 종업원들의 내/외적으로 성과, 만족을 얻는 데에 
큰 영향을 미치고 있다[14].

이에, 본 연구의 목적은 고용주 브랜드가 종업원의 
직무성과 그리고 이직의도에 어떠한 영향을 미칠 것이
며, 그 사이에 조직몰입은 어떠한 매개역할을 할 것인
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지에 초점을 두고 있다. 이를 검증하면서 현대 기업이 
경쟁우위를 확보하기 위해 중요시해야 하는 부분들을 
제시하고자 한다. 

Ⅱ. 이론적 배경 

1. 고용주 브랜드
1990년대 초에 탄생한 고용주 브랜드의 개념은 최근 

몇 년 동안 경영학 분야에서 큰 인기를 얻었다. 기업이 
제품을 브랜딩하여 고객을 확보하는 것처럼 고용주는 
자신의 브랜드를 구축하여 인재를 유치하고 동기를 부
여해 능력이 있는 종업원을 확보하는 데 집중하기 시작
했다. 기업 활동의 관점에서 보면 고용주 브랜딩은 조
직의 여러 다른 구성 요소들을 함께 묶어 종업원의 충
성도, 몰입, 성과를 강화하여 궁극적으로 고객 충성도 
및 만족을 얻게 된다[15].

Ewing, Pitt, de Bussy & Berthon(2002)은 고용주 
브랜드가 기업을 잠재적 노동시장에서 최고의 직장으
로 보이게 하는 것이라고 하였다[16]. 또한 Berthon, 
Ewing & Hah (2005)는 고용주 브랜드가 잠재적 취업 
지원자들이 이 회사가 다른 회사보다 더 나은 직장으로 
생각하게 하는 기업 이미지를 구축하는 데 관심이 있다
고 주장하였다[17]. 한편, 2001년 한 고용주 브랜드 실
무 조사 보고서에서 보면 고용주 브랜드가 고용주의 이
미지로서 기존 종업원의 동기 부여 및 유지에 중요한 
역할을 발휘하고 있다는 것을 제시하기도 하였다.

이렇게 고용주 브랜드의 정의가 명확해지면서 고용
주 브랜드 구성에 대해 많은 학자들의 관심을 끌었다. 
Mercer Report(2003)은 고용주 브랜드 구축 및 개발
은 기업 비전, 가치, 행동 강령 및 제공된 서비스를 포
함하는 포괄적인 실제 프로세스로 제시하였다. 고용주 
브랜드를 효과적으로 관리하려면 고용주 브랜드를 과
학적으로 측정하고 평가해야 한다[18]. 이를 위해 
Leigh Branham(2005)은 종업원 유치, 선발, 참여 및 
유지 측면에서 고용주 브랜드의 강점을 측정하는 스코
어 카드를 제시하였다[19]. Lievens & High-house 
(2003)는 고용주 브랜드가 종업원과 구직자는 고용주 
브랜드의 기능적 특성뿐만 아니라, 고용주 브랜드의 상

징적 특성에도 주의를 기울여야 한다고 주장하였다[9]. 
이들은 기능적 고용주 브랜드와 상징적 고용주 브랜드 
두 가지 차원으로 구분하여 고용주 브랜드를 측정하였
다[20].

고용주 브랜드와 성과 간의 연구는 많은 학자로부터 
관심을 이끌었다. 내부 고용주 브랜드는 기존 종업원에 
대한 영향 그리고 외부 고용주 브랜드는 잠재적 구직자
에 대한 영향을 포함했다. 내부 고용주 브랜드는 심리
적 영향과 행동적 영향으로 나뉘며, 심리적 영향에는 
주로 종업원 참여, 종업원 충성도, 종업원 만족도 및 조
직몰입에 영향을 미친다[21-25]. 행동적 영향에는 종업
원 이직 경향, 종업원 성과, 역할 외 행동, 혁신 행동이 
포함된다[3][26-32]. 이렇듯 기존 연구에 따르면 고용
주 브랜드는 종업원 이직 의도와 (-)의 상관 관계가 있
으며 다른 요인과 (+)상관 관계가 있다[33][34].

본 논문에서는 기능적 브랜드 차원과 상징적 브랜드 
차원을 포함된 내부 고용주 브랜드에 초점을 두고 연구
하였다. 

2. 고용주 브랜드와 조직몰입 간의 관계
Meyer & Allen(1991)은 조직몰입은 심리적 상태이

며, 이는 종업원의 인식 및 조직 참여의 상대적 강점을 
반영하며 종업원 유지에 영향을 미친다고 하였다[26]. 
그들은 조직몰입을 감정적 몰입, 지속적 몰입, 규범적 
몰입의 세 가지 차원으로 나눴다. 또한 Liu & Wang 
(2002)은 복지 혜택, 인간 관계, 개발 비전 등 요소가 
종업원의 조직몰입에 영향을 미칠 수 있으며 이러한 요
소는 고용주 브랜드의 중요한 내용이라고 주장하였다
[11]. 한편, Edwards(2009)의 연구 결과에 따르면 종
업원의 고용주 브랜드 인식이 높을수록  조직의 목표는 
더 명확하게 인식되며 더 높은 수준의 조직 몰입을 입
증 한다고 하였으며, Liu(2011)의 연구에서도 살펴보
면 고용주 브랜드와 조직몰입 간의 긍정적인 관계를 확
인하였다[35][36]. 이와 같은 선행연구를 바탕으로 다
음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 1. 고용주 브랜드는 조직 몰입에 정(+)의 영향
을 미칠 것이다.

가설 1-1. 고용주 브랜드(직능적 브랜드)는 조직 몰
입에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
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가설 1-2. 고용주 브랜드(상징적 브랜드)는 조직 몰
입에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3. 고용주 브랜드와 종업원 업무성과 그리고 이직
의도 간의 관계

Herman & Gioia(2001)는 고용주 브랜드가 종업원
의 열정을 자극하여 업무에 대한 열정을 불러일으켜 업
무 성과를 향상 시킬 수 있다고 주장하였으며[5], 
Kristin & Surinder(2004)는 고용주 브랜드의 내부 
분석과 외부 분석을 통해 이를 확인하였다. 내부 분석 
관점에서 살펴보면 고용주 브랜드에 대해 인식이 높아
지면 종업원의 생산성 수준이 높아질 것이라고 증명하
였으며, 외부 분석 관점에서는 고용주 브랜드가 잠재적 
구직자들로부터 회사의 호소력 및 인지도를 높일 수 있
다고 확인하였다[37]. 또한 Barrow & Mosley(2005)
는 고용주 브랜드가 종업원 또는 고객에 의해 인식 될 
수 있다면 노사관계를 바로 세우고 강화하는 데 도움이 
될 것이며, 이는 노사 관계의 통합을 통해 생산 효율성
의 개선과 업무 성과에 대한 긍정적인 영향을 미칠 것
임을 확인하기도 하였다[8]. Zhao(2007)의 연구에 따
르면 종업원들에게 인식된 고용주 브랜드는(종업원의 
경력 성장, 사회적 성취 요구 및 기업 문화 등을 포함) 
종업원의 업무에 대한 몰입도를 향상시켜 업무성과를 
개선하는데 효과가 있다고 주장하였다[13].

한편, Barrow(2006), Lievens(2007)등은 기업들이 
종업원을 유지하고 잠재적인 종업원을 확보하려면 고
용주 브랜드를 구축하는 것이 필수적이라고 믿는다고 
하였다[8][9]. 즉, 좋은 고용주 브랜드는 종업원의 이직 
의도를 낮출 수 있다는 뜻이고 이는 이직 의도에 영향
을 미치는 요인에 대한 Fu, Ling & Fang(2003)의 연
구에서도 확인할 수 있으며 추가적으로 고용주 브랜드
의 기업 홍보, 문화 및 비전은 모두 이직 의도의 중요한 
요인이라고도 주장하였다[10]. 이렇듯 종업원들이 기업
에 대해 긍정적인 생각을 가지고 있으면 자신의 직업에 
더 충성도가 높아지고 퇴직 또는 이직 의도가 약화 된
다고 생각해볼 수 있다. 더 나아가 Li(2009)는 실적 연
구를 통해 고용주 브랜드 중에서 급여와 복리, 인간 관
계, 종업원 교육, 경력 개발 및 기업 문화 등 요소는 종
업원의 이직에 영향을 미친다는 것을 검증하였다. 이와 

같은 선행연구를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하
였다[38].

가설 2. 고용주 브랜드는 종업원 업무성과 그리고 이
직의도에 영향을 미칠 것이다.

가설 2-1. 고용주 브랜드(직능적 브랜드)는 종업원 
업무성과에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 2-2. 고용주 브랜드(상징적 브랜드)는 종업원 
업무성과에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 3. 고용주 브랜드는 종업원 업무성과 그리고 이
직의도에 영향을 미칠 것이다.

가설 3-1, 고용주 브랜드(기능적 브랜드)는  종업원 
이직의도에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

가설 3-2. 고용주 브랜드(상징적 브랜드)는 종업원 
이직의도에 부(-)의 영향을 미칠 것이다. 

5. 조직몰입의 매개효과
Allen & Meyer(1990)는 조직몰입은 종업원과 조직

이 심리적으로 일체감을 형성하여 조직에 헌신함으로
써 조직의 성장에 공헌하는 것과 같은 개념이라고 하였
다. 기존 연구에서 살펴보면 조직몰입은 신뢰와 종업원 
성과 간의 매개 변수로 나타났다[26]. 

Farndale등(2011)은 종업원의 인식된 신뢰는 종업원
들이 마음에서 조직에 보상하려는 심리적 경향을 생기
게 하는 동시에 높은 직무 만족도와 낮은 이직 의도와 
같은 긍정적인 업무 태도를 가져올 수 있다고 하였으며, 
조직몰입은 프로젝트 목표와 성과에 더 긍정적인 영향
을 미칠 것이라고 주장하였다[39]. 즉, 고용주브랜드를 
통해 종업원과 종업원, 종업원과 회사 간의 신뢰 관계를 
효과적으로 개선하여 종업원의 조직몰입을 강화할 수 
있으며 이를 바탕으로 종업원의 성과를 높일 수 있고 이
직률을 낮출 수 있다고 예측할 수 있다. 또한 고용주브
랜드 중의 복지 혜택, 인간  관계 및 기업 비전과 같은 
요소는 종업원의 조직몰입에 영향을 줄 수 있다[11]. 조
직의 이익이 자신의 이익보다 중요할 것이라는 생각 아
래 긍정적인 직무태도를 가지고 기업을 위해 근무하여 
기업에 대한 남다른 애사심을 가지고 근무할 수 있다. 
추가적으로 Pirce-mueller(2014)의 연구에서도 살펴
보면 조직몰입이 이직 의도에 간접적으로 영향을 미치
는 것으로 나타나며 고용주브랜드가 종업원에 긍정적인 



중국 대기업 고용주브랜드가 종업원의 업무성과 및 이직의도에 미치는 영향 - 조직몰입의 매개효과를 중심으로 215

영향을 미친다는 것을 생각해볼 수 있다[40].
정리해보면 종업원들이 고용주브랜드에 대한 인식이 

높을수록 조직에 대해 정서적 의존성을 가지며 조직의 
목표에 기꺼이 몰입하고 헌신하여 업무 성과에 긍정적
인 영향을 미치고 조직을 쉽게 떠나지 않을 수 있다.

조직 몰입은 조직에 대한 종업원의 정서적 의존과 종
업원이 조직의 일부가 될 의향이 있는지를 나타낸다
[41]. 또한 Steer(1977)의 연구에 따르면 조직몰입과 
종업원의 이직 의도와 업무 성과 간에는 상당한 상관관
계가 있다고 했다[12]. 추가적으로 Van Scotter(2001)
의 연구 결과에 따르면 조직몰입은 종업원의 주변 성과
에 긍정적인 영향을 미친다고도 주장하였다[42]. 한편 
Cascio(2014)의 연구 결과에 따르면 조직몰입은 종업
원의 이직 의도에 영향을 미치며 정서적 차원의 영향이 
가장 분명하다고 주장하기도 하였다[43].

이러한 앞선 가설 1와 가설2의 선행연구를 바탕으로 
본 연구에서 조직몰입은 고용주 브랜드와 종업원의 업
무성과 그리고 이직의도 사이에 매개역할을 할 것이라
고 생각하여 아래와 같이 가설 4를 설정하였다.

가설 4. 조직몰입은 고용주 브랜드와 업무 성과 및 
이직 의도의 관계를 매개할 것이다.

가설 4-1. 조직몰입은 기능적 브랜드와 업무 성과의 
관계를 매개할 것이다.

가설 4-2. 조직몰입은 상징적 브랜드와 업무 성과의 
관계를 매개할 것이다.

가설 4-3. 조직몰입은 기능적 브랜드와 이직 의도의 
관계를 매개할 것이다. 

가설 4-4. 조직몰입은 상징적 브랜드와 이직 의도의 
관계를 매개할 것이다. 

연구목적에 따라 연구모형을 그림으로 나타내면 다
음 [그림 1]과 같다.

그림 1. 연구모형

Ⅲ. 실증분석 및 가설검증

1. 설문지의 구성
본 연구는 중국 대기업 위주로 조사하였고 특히 전자

통신 및 전자상거래 기업을 대상으로 고용주브랜드의 
긍정적인 영향을 살펴봤다. 연구 가설을 검증하기 위해 
중국 항저우, 심천 그리고 광동에 위치한 몇몇 대기업
의 협조를 통해 기업에 근무하는 일반 종업원을 대상으
로 2019년 11월부터 12월까지 2개월간 설문조사를 실
시하였다. 설문은 온라인 응답, E-mail을 통해 총 400
부를 배포하였고, 본 연구의 목적에 충실하기 위해 이 
중 부장급 이상 응답한 설문과 회수를 못하거나 불성실
한 응답이 포함된 설문지 165부를 제외한 235부를 실
증분석에 사용하였다. 고용주 브랜드를 측정하기 위해 
Huang & liu(2012)등 연구에서 사용된 설문을 참고하
여 고용주 브랜드의 기능적 차원과 상징적 차원이 포함
된 18개 문항을 사용하였다[20]. 조직몰입은 조직의 목
표와 가치에 크게 동의하기 때문에 조직의 목표를 달성
하기 위해 열심히 노력하는 조직구성원의 의지를 나타
낸다. 따라서 본 논문에서 조직몰입을 측정하기 위해 
Meyer & Allen의 연구에서 제시된 9개의 문항을 사용
하였다[26]. 직무 성과를 측청하기 위해 Borman & 
Motowidlo(1993)의 연구에서 활용된 6개의 문항을 
사용하였고 이직의도를 조사하기 위해 Mobley등
(1977)의 연구에서 활용된 3가지 문항을 사용하여 설
문지 구성은 다음 [표 1]과 같다[44][46].

요인 항목번호 뭉함의 출처

고용주 브랜드
기능적 6-11

Huang & liu(2012)
상징적 12-18

조직몰입 19-31 Meyer,Allen(1990)

업무성과 32-37 Borman,Motowidlo(1993)

이직의도 37-40 Mobley,W.H.(1977)

표 1. 설문지의 구성 및 출처

2. 분석방법
본 연구에서는 수집된 설문을 바탕으로 SPSS 21.0프

로그램을 활용하여 자료를 분석하였다. 우선 SPSS을 
사용한 기초 통계분석을 실시하여 설문대상의 인구 통
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계적 특성을 살펴보았다. 측정도구의 타당성 및 신뢰성
을 알아보기 위해 Cronbach’s á 계수를 사용하여 신
뢰성 분석을 실시하고, 타당성을 확인하기 위해 요인분
석을 실시하였다. 변수의 합산 후 고용주 브랜드, 조직
몰입, 종업원의 업무성과 그리고 이직 의도 등 연구범
위에 속하는 변수들 간의 관계를 검증하기 위하여 상관
관계분석(correlation analysis)을 실시하였다. 상관관
계를 확인 후 또 조직몰입의 매개효과를 검증하여 회귀
분석을 실시하였다.

Ⅳ. 실증분석 및 가설검증

1. 표본의 인구 통계적 특성
표본의 인구통계학적 특성을 [표 2]에 제시하였는데, 

남성 및 여성을 비율은 절반 정도를 각각 차지하고 있
고, 연령대는 20대에서 30대 총 169명 71.9%으로 상
당한 비중을 차지하고 있음을 알 수 있다. 이는 전자, 
통신, 전자상거래 기업들은 평균적으로 젊은 편이라고 
판단 할 수 있다. 그리고 경력은 1∼3년이 62%으로 다
소 짧은 경력을 차지하고 있다. 교육수준은 대졸 및 석/
박사로 고학력을 가지고 있는 직원들이 90%이상을 차
지하고 있다.

구분 빈도 (%) 구분 빈도 (%)

성별
남 108 46.0

근속
년수

1~3년 147 62.5
여 127 54.0 4~6년 29 12.3

연령

20세 미만 4 1.7 7~9년 24 10.2
20~30세 169 71.9 10년 이상 35 14.9
30~40세 50 21.3

업무
부서

개발*연구 39 16.6
40세 이상 12 5.1 마케팅*비즈니스 45 19.1

학력

고졸 5 2.1 인력*행정 68 28.9

전문대졸 13 5.5 교육*컨설틸 17 7.2

대졸 133 56.6 미디어*디자인 18 7.7

석·박사 84 35.7 기타 48 20.4

표 2. 표본의 특성 

2. 신뢰성 및 타당성 분석
가설검증에 앞서 측정변수들의 내적 일관성과 개념 

타당성을 검토하고자 연구 모형의 구성 개념을 측정하
는 도구의 타당성과 신뢰성을 검증하였다. 우선 본 연

구의 가설을 구성하고 있는 개념들에 대한 탐색적 요인
분석을 통해 측정 변수들의 타당성을 살펴보았고, 확인
된 요인 구조별로 측정 변수들에 대한 Cronbach’s á
계수를 사용하여 신뢰성을 확인하였다. 

성분
1 2 3 4 5 항목 Cronbach`s á

OC7 .827 .157 .190 .210 .071

9 .938

OC6 .810 .056 .042 .031 -.232
OC9 .807 .123 .182 .216 .055
OC5 .798 .236 .113 .131 .009
OC8 .756 .114 .265 .173 .049
OC4 .747 .191 .101 .348 .110
OC1 .641 .271 .188 .458 .047
OC3 .614 .319 .230 .373 -.001
OC2 .535 .178 .343 .444 .024
EB11 .110 .868 .183 .083 -.038

6 .923
EB10 .109 .851 .229 .167 -.084
EB9 .208 .796 .119 .341 -.067
EB13 .229 .755 .304 .289 .020
EB12 .279 .690 .211 .327 .101
EB8 .298 .535 .183 .394 -.021
EP6 .094 .123 .826 .184 -.100

6 .902
EP3 .227 .247 .815 .068 -.102
EP2 .202 .122 .783 .152 -.149
EP4 .123 .144 .744 .194 -.001
EP1 .329 .213 .716 .123 -.031
EP5 .214 .085 .632 .209 -.175
EB1 .186 .170 .187 .766 .049

7 .905

EB2 .242 .265 .271 .725 .005
EB4 .185 .101 .322 .703 -.042
EB3 .257 .342 .101 .683 -.059
EB5 .273 .466 .141 .608 .005
EB6 .340 .395 .165 .548 -.205
EB7 .389 .458 .123 .521 -.002
TI2 .072 .026 -.210 -.018 .884 2 .829TI1 -.013 .033 -.256 -.006 .871

표 3. 타당성 및 신뢰성 검증 

요인추출 방법: 주성분 분석. 
회전 방법: Kaiser 정규화가 있는 베리멕스.

본 연구의 각 변수들의 타당성 및 신뢰성 분석결과는 
[표 3]과 같다. 요인분석의 결과 표준형성 적절성의 
Kasier–Meyer-Olkin(표본적합도:KMO) 척도는 .929
으로 상당히 좋은 타당도를 나타내고 있으며, 근사 카
이 제곱 X2=7226.725 으로 유의수준P=.001에서 유의
한 것으로 나타나고 있어 도구의 타당성을 확보할 수 
있음을 알 수 있다. 신뢰도(reliability)란 유사한 측정
도구 혹은 동일한 측정도구를 사용하여 동일한 개념을 
반복 측정했을 때 일관성 있는 결과를 얻어내는 것을 
말한다[25]. 본 연구에서도 Cronbach’s á계수를 측정
하여 내적일관성에 의한 신뢰도를 검증하였다. 본 연구
에서도 Cronbach’s α계수를 측정하여 내적일관성에 
의한 신뢰도를 검증하였다. 신뢰도 검증 결과 내적일관
성을 나타내는 Cronbach’s α 계수가 .8이상을 모두 
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충족시켜 주고 있으므로 다항목척도의 내적일관성이 
유지되고 있음을 알 수 있다.

3. 상관관계분석
상관관계분석은 연구하고자 하는 변수들 간의 관련

성을 분석하기 위해 사용된다. 즉 하나의 변수가 다른 
변수와 관련성이 있는지 여부와 관련성이 있다면 어느 
정도의 관련성을 보유하고 있는지를 알아보고자 할 때 
사용하는 분석방법이다[46]. 본 연구의 상관관계 결과
는 [표 4]와 같이 나타난다. 결과를 살펴보면 고용주 브
랜드(기능적 브래드와 상징적 브랜드)와 조직몰입, 종
업원의 업무성과의 관계가 유의하다는 것을 보이며, 다
중공선성의 우려는 없는 것으로 확인 되었다. 따라서 
가설검증을 통한 관계검증이 가능할 것으로 보인다. 하
지만 선행연구를 바탕으로 했던 고용주 브랜드 와 이직
의도의 상관성에 대한 유의한 결과를 나타나지 못했다.

4. 가설의 검증
4.1 가설1의 검증
가설1의 검증 결과는 [표 5]과 같다. 가설1을 검증하

기 위하여 통제변수인 성별, 연령, 학력, 근무년수, 업종
과 고용주브랜드(기능적 브랜드와 상징적 브랜드)를 독
립변수로 설정하여 조직몰입을 종속변수로 설정하여 
회귀분석을 실시한 결과는 기능적 고용주브랜드 결과β
=.570, t값=8.246, 그리고 상징적 고용주브랜드 결과 
β= .178, t값=1.994, R제곱 값=.524, F=35.689 
(p=.000)이며, 가설1-1과 가설 1-2 모두 채택되었다.

EB(직): 고용주 브랜드(직능적) EB(상): 고용주 브랜드(상징적)
OC: 조직몰입 EP: 종업원 업무성과 TI: 이직의도
*P<.05;**P<.01,***P<.001

변수 조직몰입(가설1-1/가설1-2)
beta t

성별 .011 .222
연령 .212 2.979**
학력 -.119 -2.462**

근무년수 -.143 -1.917
업무부서 .114 2.422

고용주브랜드 기능적 브랜드 .570 8.246***
상징적 브랜드 .178 1.994*

F 35.689***
R제곱 .524

수정된R제곱 .509

표 5. 가설1의 검증
종속변수 : 조직 몰입 

*P<.05;**P<.01,***P<.001

4.2 가설2와 가설3의 검증
가설2와 가설3의 검증 결과는 [표 6]과 같다. 가설2

와 가설3을 검증하기 위하여 통제변수인 성별, 연령, 학
력, 근무년수, 업종과 조직몰입 및 고용주 브랜드(기능
적 브랜드와 상징적 브랜드)를 독립변수로 설정하여 업
무성과와 이직의도를 종속변수로 설정하여 회귀분석을 
실시한 결과는 기능적 고용주브랜드가 업무성과에 대
한 β=.315, t값=3.961, R제곱값=.312, F=17.259 
(p=.000) 이며, 가설2-1은 채택되었다. 또는 상징적 고
용주브랜드가 업무성과에 대한 β=.307, t값=3.748, R
제곱값=.312,F=17.259(p=.000)이며, 가설2-2는 채택
되었다. 단, 고용주 브랜드(기능적 브랜드와 상징적 브
랜드)가 이직의도에 유의한 영향을 미치지 못해 가설 
3-1, 3-2는 기각되었다.

변수 평균 표준
편차 성별 연령 학력 근속

년수
직무
부서

EB
(기)

EB
(상) OC EP TI

성별 1.54 .49 1

연령 2.29 .58 .017 1

학력 3.26 .65 .026 -.123* 1

근속
년수 2.45 1.41 -.159**.746**-.246** 1

업무
부서 3.31 1.72 .139* -.025-.125*-.027 1

EB
(기) 3.79 .73 .122 .033 -.053-.023 .024 1

EB
(상) 3.85 .82 .211**-.007 .102 -.136*-.058 .731** 1

OC 3.43 .82 .148* .119* -.141* .009 .135* .684** .555** 1

표 4. 상관관계 분석 결과 

EP 3.94 .62 .070 .165 -.040.188** .005 .535** .503** .514** 1

TI 3.32 .83 -.028-.095 .063 -.079-.057 .107 -.111 .027 -.337* 1

변수
업무성과

(가설2-1,2-2)
이직의도

(가설3-1,3-2)
beta t beta t

성별 .044 .761 .028 .410
연령 -.106 -1.236 .096 .934
학력 .085 1.465 -.053 -.757
근수 .289 3.267** .001 .013

업무부서 -.058 -1.028 .057 .841
고용주
브랜드 기능적 브랜드 .315 3.961*** -.072 -.728

표 6. 가설 2와 가설 3의 검증 
종속변수 : 업무 성과, 이직 의도
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4.3. 가설4의 검증
가설4를 검증하기 위해 Baron & Kenny(1986)이 

제시한 3단계 조건이 따라 위계적 회귀분석을 실시하
였다.검증 Step1은 고용주브랜드(기능적브랜드와 상징
적 브랜드)가 조직몰입에 미치는 영향으로 가설1에서 
이미 검증되었다. 단 조직몰입 및 고용주 브랜드(기능
적 브랜드와 상징적 브랜드)가 이직 의도에 유의한 영
향을 미치지 못했기 때문에 가설4-2는 기각되었고 가
설4는 고용주 브랜드(기능적 브랜드와 상징적 브랜드)
와 업무성과의 관계에서 조직몰입의 매개효과만 검증
하였다(가설4-1). 따라서 2단계와 3단계를 검증하기 위
해 먼저 Step2에서 고용주 브랜드(기능적 브랜드와 상
징적 브랜드)를 투입하여 업무성과와의 관계를 검증하
였고, 마지막으로 Step3에서 독립변수인 고용주 브랜
드(기능적 브랜드와 상징적 브랜드)와 매개변수인 조직
몰입 동시에 투입하여 종속변수인 업무성과에 미치는 
영향을 검증하였다.

가설4의 검증 결과는 [표 7]과 같다. Step2에서 고용
주 브랜드(기능적 브랜드와 상징적 브랜드)와 업무성과
와의 관계에서 β값. 315및 .307 으로 유의수준 .001이
하에서 유의한다고 나타났다. 매개변수를 포함된 
Step3에서 β값(기능적).315➡.165로 낮아졌고, β값
(상징적).307➡.271로 낮아졌면서 설명력을 나타내는 
R제곱 값이 36.8%➡40.1%으로 상승한 것으로 보인다. 
한 마디로 요약하면 가설4-2는 부분 매개효과가 있는 
것으로 판단되었다.

Ⅴ. 결론 및 토의

1. 연구결과의 요약 및 해석
본 연구에서는 종업원들이 느끼는 고용주 브랜드에 

대한 종업원의 조직몰입에 어떠한 영향을 미치는지와 
그 조직몰입이 종업원의 업무 성과와 이직 의도에 어떠
한 영향을 미치는지를 검증하였으며, 그 결과는 다음과 
같이 요약할 수 있다.

첫째, 고용주 브랜드는 조직 몰입에 정(+)의 영향을 
미치는 것으로 확인하였다. 본 연구에서 사용된 설문에
서 고용주 브랜드를 기능적 차원과 상징적 차원이 포함
되었다. 두 차원은 모두 조직 몰입에 정(+)의 영향을 미
치는 것으로 나타났는데 먼저 기능적 차원에서는 개인
의 가치 실현, 보상, 조직 분위기, 기업의 사회적 책임, 
개인 개발 기회, 기업 강점, 업무 준비 및 혜택이 포함
된다. 연구 결과를 보면 종업원이 인식하는 기능적 브
랜드가 긍정적 일수록 종업원의 조직몰입이 더 높을 것
으로 나타났다. 다시 말하면, 종업원들이 조직 분위기를 
조화롭고 긍정적으로 느끼거나 자신의 업무에 대한 노
력을 통해 합리적인 보상, 혜택 및 개인 개발 기회를 얻
을 수 있다고 생각할 때, 조직에 더 기꺼이 몰입할 것이
다. 다른 한편으로 상징적 브랜드는 혁신, 성실, 기쁨, 
명성, 견고성 및 능력의 요소를 다루는 상징적 차원을 
포함하는데, 이는 종업원이 인식하는 상징적 브랜드가 
긍정적일수록 조직몰입 수준이 높은 것으로 나타났다. 
즉, 종업원들이 자신이 일하는 회사가 대단하고 신뢰할 
수 있으며 경쟁력이 있다고 인식하면 기업의 비전에 대
해 정확히 알 수 있도록 종업원의 열정을 유발시키고 
조직몰입을 더 강화시키게 만들 것이다. 이는 Edwards 
(2010), Liu(2011)등의 연구 결과와도 일치한다[35][36].

둘째, 조직 몰입이 종업원 직무 성과에 정(+)의 영향
을 미치는 것으로 확인되었다. 즉, 고용주의 상징적 고
용주 브랜드가 긍정적일수록 종업원의 직무 수행 능력
이 향상되고, 마찬가지로 종업원의 기능적 고용주 브랜

상징적 브랜드 .307 3.748*** -.060 -.593
F 17.259*** .701

R제곱 .312 .018
수정된R제곱 .294 -.008

변수
업무성과(가설4-1 가설4-2)

Step1 Step2 Step3
beta beta beta

성별 .011 .005 .002
연령 .212** -.026 -.083
학력 -.119 .009 .040
근수 -.143 .260** .298***

업무성과 .114 .022 -.008
고용주
브랜드

기능적 브랜드 .315*** .315*** .165**
상징적 브랜드 .138** .307*** .271***

표 7. 가설 4의 검증 
종속변수 : 업무 성과

조직몰입 .264***
F 35.689*** 18.887*** 18.937***

R제곱 .524 .368 .401
수정된R제곱 .509 .349 .380
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드가 활발할수록 종업원의 직무 수행 능력도 향상된다
는 것이다. 이것은 Herman & Gioia(2001), Kristin 
& Surinder(2004)등의 결과와도 일치한다[5][6]. 이는 
회사가 고용주 브랜드를 개선하여 종업원 성과를 향상 
시킬 수 있음을 의미한다. 따라서 종업원의 업무 효율
성이 낮고 업무 성과가 좋지 않은 경우 기업은 고용주 
브랜드를 개선하여 조직의 분위기, 보상, 혜택 등 요소
를 합리적으로 개선하고 회사가 신뢰할 수 있게 하여 
종업원이 책임감을 느끼도록 해야 한다고 생각할 수 있
다. 그리고 종업원들이 기업에서 개인의 경력개발에 도
움 되는 요소를 느끼고 개인적 가치를 수용할 수 있다
고 생각하게 되면 더 좋은 업무성과를 가져올 수 있다
고 예상해볼 수 있다.

마지막으로 조직몰입은 고용주 브랜드와 업무 성과 
간에 부분 매개 효과가 나타났다. 고용주 브랜드 자체
는 종업원에 대한 기업의 일련의 약속이라고 할 수 있
다. 종업원들이 긍정적인 메시지를 느낄 수 있으면 회
사의 목표와 비전을 인식하고 동시에 자신의 업무에 더 
많은 열정을 투입하고 몰입할 의향이 클 것이다. 이러
한 근무환경에서 심리적으로 종업원들이 긍정적인 고
용주 브랜드를 인식하게 하면 종업원들은 자연스럽게 
업무에 몰입하고 높은 수준의 성과를 낼 것이다. 
Farndale(2011), Sai(2013)등의 연구를 보면 고용주 
브랜드와 종업원의 업무 성과 사이의 조직몰입의 부분 
매개 역할을 확인한 결과와 비슷하다[39][47]. 즉 성과 
지향적 기업은 종업원의 생산력을 향상시키기 위해 고
용주 브랜드뿐만 아니라 조직몰입의 중요성 또한 무시
할 수 없다.

2. 연구의 시사점과 한계점
이상의 연구를 요약해서 정리해보면, 본 연구에서는 

다음과 같은 시사점들을 확인할 수 있다.
첫째, 연구표본의 선정에 있다. 본 연구는 중국 대기

업을 위주로 조사하였고 특히 전자기업 및 전자상거래 
기업을 대상으로 고용주브랜드의 긍정적인 영향을 살
펴봤다는 것이다. 2020년 Brand Finance(2020)에 따
르면 세계 500대 브랜드 중에서 상위 8개 기업이 중국 
기업으로 그 강세를 이어가고 있으며 Brand Guardianship 
Index (2020) Top 50 순위 중에서도 중국기업이 8개

가 올라있다. 특히 상위에 오른 중국 기업들 중 전자통
신, 전자상거래 기업이 절반 정도의 비중을 차치하고 
있다[48]. 이러한 기업들이 어떤 고용주브랜드를 가지
고 있는지 또한 어떤 인재들을 어떻게 유치하고 있는지
에 대해 연구하면 기업에서 인재유실 현상 심한 중소기
업에게 도움이 되지 않을까 생각된다. 

둘째, 연구 내용의 관점에서 보면 본 논문은 고용주 
브랜드 지각과 업무 성과 사이의 관계를 탐구하고, 매
개 변수로서 조직몰입을 연구하여 "고용주 브랜드-조
직몰입-업무 성과"의 경로를 검증한 부분이다. 즉, 조직
몰입은 고용주 브랜드가 업무 성과에 미치는 영향에서 
부분 매개 역할을 한다는 것이다. 이는 새로운 관점이
며, 기업에게 새로운 시사점을 가져다준다. 고용주 브랜
드 자체는 기업이 종업원에게 제공하는 일종의 "약속"
이며, 이러한 약속에 대한 인식은 종업원의 조직의 헌
신 수준에 영향을 미치므로 종업원의 업무 성과에 영향
을 미치게 될 것이다. 이 경로를 검증함으로써 향후 기
업들이 종업원 업무성과를 향상 시키는데 있어 큰 도움 
될 것으로 예상된다.

뿐만 아니라 지금까지 고용주브랜드에 관한 연구들
이 대부분 구직의도 및 조직지원인식 위주로 많이 이루
어져있지만 본 연구에서는 현재 인재유치에 큰 우려를 
겪고 있는 기업들에게 이직률 및 성과관리에 도움이 되
는 차별화된 연구가 될 것이라고 기대된다[49-51].

본 연구의 향후 연구방향은 현재 조사대상 기업들이 
모두 중국기업 위주로 조사되어 있어 향후 다양한 국가
의 기업들을 비교 조사하여 연구의 폭을 확장 시켜나갈 
계획이다.

그리고 고용주 브랜드 및 이직 의도의 상관관계를 본 
연구에서 확인되지 못하였으며 조직몰입의 매개효과 
또한 확인하지 못했다. 이는 Barrow(2006), Lievens(2007) 
및 Pirce-mueller(2000)의 연구결과와 일치하지 않으
며 설문지 항목 설정 및 설문 조사자의 샘플링으로 인
해 발생할 수 있는 부분이라고 생각된다[8][9][46]향후 
연구에서는 이러한 부분에 대한 보완 연구를 계속할 계
획이다.
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