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1. 서 론

많은 기업들은 브랜딩을 위하여 다양한 마케팅

활동들을 활발하게 수행하며, 브랜드 목표나 가치

에 따른 내·외부적인 브랜드화를 꾀하고 있다. 내

조직브랜드 내부화가 조직브랜드 영속성에 미치는 영향1)

(The Effect of Organizational Brand Internalization on the
Organizational Brand Permanence)

최 수 아1), 황 윤 용2)*

(Soow-A Choi and Yoon Yong Hwang)

요 약 본 논문은 조직브랜드 내부화가 조직브랜드 영속성에 미치는 영향력을 연구하였다. 구체

적으로 조직브랜드 내부화가 고객지향성, 브랜드애착, 조직브랜드 영속성에 어떠한 경로로 영향을 미
치는지를 살펴보았다. 또한 고객지향성과 조직브랜드 영속성 간의 관계에 있어서 브랜드애착의 효과

도 함께 검토하였다. 실증적 연구 결과, 조직브랜드 내부화는 종업원의 브랜드에 대한 애착을 높이고

고객과의 관계를 긍정적으로 형성하는데 중요한 역할을 하는 것으로 나타났다. 즉, 브랜드애착이 높아
질수록 조직 내 직원들은 고객의 니즈를 잘 인지하고 공유함으로써 조직의 장기적인 발전을 위한 핵

심역량을 제공한다. 따라서 기업들은 브랜드를 단일된 컨셉으로 잘 조직화함으로써 내부 브랜드 파워

를 강화하고, 이를 기반으로 직원의 조직적 통합화를 실현할 필요가 있다. 끝으로, 본 연구는 이 같은
관점에서 실무적 시사점과 향후 연구방향을 제안하였다.

핵심주제어: 조직브랜드 내부화, 고객지향성, 브랜드애착, 조직브랜드 영속성

Abstract The purpose of this study is to investigate the effect of organizational brand

internalization on organizational brand permanence. Specifically, organizational brand internalization
influences customer orientation, brand attachment, and organizational brand permanence. Also, we

examined the effect of brand attachment on the relationship between customer orientation and

organizational brand permanence. As a result of empirical research, organizational brand
internalization plays an important role in enhancing employee’s attachment to brand and positively

forming relationship with customers. In other words, as brand attachment increases, employees in

the organization know and share customer’s needs and provide core competencies for the
organization's long-term development. Therefore, companies need to strengthen their internal brand

power by organizing their brands into a single concept, and to realize organizational integration of

employees based on them. Finally, this study suggested practical implications and future research
directions from this perspective.

Keywords: Organizational brand internalization, Customer orientation, Brand attachment,
Organizational brand permanence



The Effect of Organizational Brand Internalization on the Organizational Brand Permanence

- 78 -

부적으로는 직원들에 대한 교육 및 정체성 확립을

위한 노력을 기울이며, 대부분의 조직들은 직원들

이 브랜드 관련 사항들을 당연히 잘 알고 있을 것

이라 여기고 외부 고객에게 브랜드를 전달하려고

한다. 하지만 브랜드 내부화 활동이 조직 전체가

아닌 마케팅을 담당하는 소수의 직원들에 국한되

어 있는 경우가 많기 때문에 브랜드에 대한 직원

들 간 정확한 공유가 이루어지지 않거나, 내부적

커뮤니케이션의 오류가 발생되어 외부에까지 전달

되지 않을 수 있다. 이는 이미 생성되고 정착되어

있는 브랜드도 실패하는 사례로 이어질 수 있다.

Choi(2018)에 의하면 2011년 인천국제공항은 6년

연속 세계공항 서비스평가(ASQ) 1위를 차지하고

있었으며, 성공 비결에 대한 컨설팅 요청이 있었

다. 하지만 성공비결을 정확하게 정의하기 어려웠

다. 당시 인천공항은 인천공항만의 자기다움을 발

견하기 위하여 서비스철학을 정립하고 내부 직원

들이 내재화할 수 있는 브랜드를 만들어야 함의

필요성을 깨닫게 되었고 성공적인 프로젝트를 진

행할 수 있었으며, 이후 더욱 높은 충성도를 확보

하였다. Asha and Jyothi(2013)도 브랜드의 성공을

위해서는 직원 스스로가 브랜드의 목표와 가치의

정확한 이해가 뒷받침되어야 함을 제시하였다. 이

렇게 브랜딩 관련 노력들을 위하여 내부 구성원들

에 대한 전사적 관리가 선행되어야 한다.

조직브랜드 내부화는 고객에게 전달되는 브랜

드 가치와 밀접한 연관이 있다고 해도 과언이 아

니다. 따라서 직원 모두가 조직 목표에 맞는 브랜

드의 의미 및 중요성에 대하여 사고하고 행동해

야 한다. 직원들에게 인지적 측면에서의 정보전달

이 아닌 신념의 변화를 주어 자발적 노력이 선행

될 수 있는 브랜드 내부화가 필요하다. Judson et

al.(2008)도 조직내부화는 기업마다 그리고 그들의

구성원들에게 매우 중요한 요인으로 강조되고 있

지만, 전 직원들의 브랜딩에 대한 관심부족이나

단편적인 커뮤니케이션으로 인한 한계가 있기 때

문에 이에 따른 관심 및 연구의 필요성을 제시하

고 있다. 이러한 한계를 극복하기 위하여 본 연구

에서는 브랜드 내부화가 잘 이루어졌을 때, 기업

구성원들의 신념, 정서, 행동에 어떠한 영향력을

제공하는지를 살펴보고자 한다.

브랜드 내부화는 1차적으로 내부 직원들에게

브랜드에 대한 일관된 생각을 고취시켜 주며,

동시에 외부고객에게 브랜드를 강력하게 전달시

켜 주는 선행역할을 하는 브랜드 전략방법이다

(Punjaisri et al., 2009). 즉, 고객들이 브랜드에

대해 갖는 기대 및 효과는 조직의 직원들에 의

해 실현되는데, 이는 고객들에게 다양한 방법이

나 형태로 제공되며, 가장 기본적인 자산이 직

원들의 고객지향적 사고라 할 수 있다. 브랜드

내부화는 브랜드 관련 정보를 직원들이 이해하

고 업무에 잘 적용하여 브랜드 가치향상에 기여

하며, 이것들을 고객들에게 잘 제공할 수 있는

동기를 높여주어, 고객지향적 사고로 발전될 수

있다(Nicholas, 2001). 이처럼 조직의 브랜드 내

부화가 정착되었을 때, 직원들은 브랜드가 지향

하는 모습을 고객들에게 잘 구현시킬 수 있다.

또한 브랜드 내부화는 직원 개개인의 정서적

측면에서의 브랜드에 대한 긍정적 사고도 높여

줄 수 있으며, 행동적 측면에서는 기업에 지속

적으로 관계를 맺고 충성하려는 의지를 높일 수

있다. Ghose(2002)는 조직 내 직원들은 자신이

바라는 방향, 비전 등을 제공하고 그와 일치되

는 대상에 대하여 몰입하는 경향이 있다고 하였

다. 따라서 직원들이 조직 브랜드와 목표가 일

치하고 정체성을 갖게 되면 조직에 더 몰입하게

될 것이다. 즉, 브랜드 내부화는 브랜드에 직원

들 하나하나가 브랜드가 되어 흡수되는 것이라

할 수 있기 때문에 브랜드에 대한 애착에도 밀

접한 관련이 있다.

Keller(2013)에 의하면 브랜드 내부화는 직원

들이 브랜드의 역할이 자신의 몫이라는 동일시

를 통하여 내면화가 이루어지는 것을 의미하는

데, 브랜드에 대한 직원들의 동일시는 긍정적인

역할 행동 및 충성도를 높일 수 있다(Sirianni

et al., 2013; Han, 2017). 역할행동이나 충성도는

직원들의 브랜드에 대한 관계유지 및 몰입도로

설명할 수 있으며, 소속된 조직과의 관계구축

및 이탈의도를 줄일 수 있다. 이처럼 조직 브랜

드 내부화는 직원들의 자사 브랜드에 대한 헌신

과 관계적 몰입을 유리하게 하는 영속성을 높여

주는데 기여할 수 있다.

한편, 조직 내 직원들의 브랜드에 대한 정서

적 인식은 고객지향적 역량과 관련이 매우 크다
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(Lee et al., 2014). 브랜드 애착은 브랜드와 거

듭된 상호작용을 통해 브랜드에 대한 정서적 유

대감이 형성되는 것을 의미한다(Thomson, 1998).

이때, 직원들의 브랜드에 대한 정서적 애착이

강화되는 것은 직원들이 브랜드를 대변하여 고

객과의 관계를 형성할 때, 매우 영향력이 큰 변

수이다. 직원들의 브랜드에 대한 애사심은 직원

들의 고객지향적인 사고에 따른 고객과의 긍정

적 관계를 유지하는 노력을 더욱 높여줄 수 있

다. 또한 직원들의 애착은 조직의 목표달성과

생산성을 높여주며, 직원들의 행동을 예측하는

중요한 변수로 작용한다(Huselid et al., 1991).

즉, 브랜드에 대한 직원들의 높은 애정은 직원

들의 이직률을 낮추고 헌신이나 충성도를 높인

다(Mowday et al., 1982).

뿐만 아니라, 브랜드 내부화를 통한 직원들의

고객지향성은 조직의 외부 성과뿐만 아니라 내

부적 성과도 높여준다(Kohli and Jaworski,

1990). 고객지향성은 직원이 고객에게 제공하는

고객 관점에서의 사고 및 영향력을 의미하며,

직원의 브랜드에 대한 긍정적인 가치 및 신념은

고객지향적 동기화를 높여주는 직무 관여상태로

연결될 수 있다. 역설적으로 직원의 높은 고객

지향성은 직원의 업무에 대한 긍정적 사고가 기

반 될 수 있으며, 이는 조직에서의 영속성을 높

여줄 수 있는 요인으로 예상할 수 있다. 조직브

랜드 영속성(Organizational brand permanence)

은 조직에 대한 긍정적 몰입상태가 영속적 행동

및 의지를 높여주는 것을 의미하며, 이는 조직

에 대한 이탈의도를 줄이며, 충성도를 높이는

의미로 개념화할 수 있다. 이와 관련해서, 많은

연구에서는 고객과의 상호관계에서 직원의 고객

지향적 사고가 높다는 것은 스트레스를 높일 수

있고, 사기를 떨어뜨릴 수 있는 요인으로 보는

부분도 많으며, 반대로, 조직몰입의 정도가 고객

지향에 미치는 영향력이 크다고 제시되고 있다

(Pettijohn et al., 2007). 하지만 본 연구에서는

브랜드 내부화를 통하여 형성된 고객지향성은

오히려 내부 직원들의 조직에 대한 긍정적 행동

을 촉진시키는 관점으로 접근하고자 한다. Asif

and Sargeant(2000)도 직원들의 브랜드 내부화

에 대한 효과는 그들의 만족 및 충성도도 높여

줄 수 있다고 주장하였다.

이렇듯, 조직브랜드 내부화는 내부 직원들의

사명, 애사심뿐만 아니라, 정서적 측면에서 도움

을 주어 내부 가치를 높이며, 이러한 태도들은

외부고객에게 긍정적으로 도달하는 효과로 이어

질 수 있음을 예상할 수 있다. 따라서 본 연구

에서는 조직브랜드 내부화에 따른 효과로 직원

들의 외부지향성에 미치는 효과, 내적 정서효과,

행동적 효과를 살펴봄으로써, 내부마케팅 관점

에서의 결속력을 강화하고 브랜드에 대한 효과

적 관리체계의 방향성을 제공하고자 한다.

2. 이론적 배경 및 가설설정

2.1 조직브랜드 내부화와 브랜드애착, 고객

지향성, 조직브랜드 영속성

브랜드 내부화는 기업 브랜드를 구축하는데 있

어, 제품이나 서비스에 대한 높은 수준의 가치를

증진시키는 활동으로 브랜딩 과정에서 매우 의미

가 크다(Bergstrom et al., 2002). 특히, 기업들은

제품이나 서비스의 기능적인 차별화의 한계를 경

험하면서 고객에 대한 브랜드 이미지 강화의 요소

로 접점서비스 경험을 제공하는 직원역할이 중요

함을 인식하고 있다(Kim, 2010).

그 동안의 외부고객에 초점을 맞춰 브랜딩이 이

루어진 것에 비해, 최근 기업들은 직원들이 브랜드

구축 노력을 지지하는 행동에 참여하도록 동기부

여를 할 수 있는 직원 중심적 브랜드 관리의 중요

성이 강조되고 있다(King and Grace, 2012). 결국

외부 고객에게 브랜드의 의미 및 가치가 잘 전달

되기 위해서는 직원 관점에서의 효과적인 커뮤니

케이션이 필요하다(Buil et al., 2016).

한편, 브랜드 내부화는 내부브랜딩, 직원브랜딩

등의 다양한 용어 활용되고 있지만, 브랜드 관리

의 관점이 내부구성원들에 초점이 맞추어져 있어

유사한 의미로 개념화되고 있다. 브랜드에 대한

정보나 가치를 전달하는 것은 내부 직원으로부터

비롯되기 때문에 직원들이 브랜드에 대한 실체가

되고 전달자 역할을 해야 한다. Berry(2000)와

De-chernatony et al.(2003)은 브랜드 내부화를 조
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직의 구성원들이 브랜드의 실체를 전달하는 브랜

드 대사가 되는 내재화 활동으로 정의하고 있다.

브랜드 내부화가 잘 이루어지기 위해서는 직원들

의 인지, 심리, 행동 등의 모든 측면에서 브랜드를

향한 시각이나 생각의 변화가 필요하다.

브랜드 내부화는 내부구성원에게 브랜드의 가

치나 확신을 심어주고, 효과적으로 커뮤니케이

션하는 것, 조직문화와 비전을 공유하는 것 등

의 활동들을 효과적으로 수행하는 것을 의미한

다(Nicholas, 2001; Bergstrom et al., 2002). 즉,

직원들에게 브랜드의 목표, 가치 등을 전달하는

것 이상이며, 직원들이 브랜드를 대변할 수 있

는 역할을 수행해야 한다. 브랜드 내부화를 결

정짓는 것은 어떠한 요소에 의한 것이 아니라,

기업의 운영체계, 문화, 커뮤니티 등의 통합적

체계라는 것이다. 이때, 가장 중요한 것은 내부

적으로 브랜드 아이덴티티가 잘 구축되어야 하

며, 직원들의 역할이 매우 중요하다.

브랜드 내부화는 다양한 요소들이 조직 내에

서 일관되게 관리되어야 하며, 그중 브랜드 지

식이 명확한 직원들은 브랜드의 가치 및 고유의

약속을 명확히 정의하여 이행할 수 있는 방향을

제시할 수 있으며, 직원들이 브랜드 지식이 없

다면 브랜드의 비전을 고객이나 현실에 적용하

기 힘들다(Miles et al., 2004).

또한 브랜드에 대한 깊은 이해가 우선적으로

이루어지지 않으면, 직원 간 커뮤니케이션이나

공유에 오류가 있을 수 있다(Vallaster, 2004).

즉, 브랜드 내부화가 잘 형성되기 위해서는 직

원들의 브랜드에 대한 깊은 이해가 잘 이루어져

직원들에게 자연스럽게 흡수되어야 한다.

내부 커뮤니케이션도 브랜드 내부화의 중요한

요소이다. 회사의 캠페인 및 전략 등을 지속적

으로 업데이트하여 직원들과 공유하는 것은 외

부 고객에게 의사소통하는 만큼 중요하게 생각

하여야 한다. 아울러 직원들이 조직의 의사 결

정을 향상시키고 지식 및 통찰력을 잘 활용할

수 있도록 조직 환경도 매우 중요한데, 이는 브

랜드 경영문화와 시스템의 창출이 동기부여가

되어 브랜드 약속이나 목표를 실현하는데 기여

할 수 있다(O’reilly et al., 1991).

이러한 개념들을 바탕으로 브랜드 내부화 활동

들을 살펴보면 브랜드 지식, 브랜드 가치, 브랜드

경영문화, 내부커뮤니케이션 등의 요소들로 구성되

어 있다. 즉, 브랜드 내부화는 조직의 이해관계자

를 통하여 브랜드가 가진 수많은 접촉점을 제안한

다(King, 1991). 브랜드 지식, 브랜드 가치, 브랜드

경영문화, 내부커뮤니케이션 등의 효과적인 인적자

본의 실행은 외부고객과의 관계구축 그들의 만족,

충성 등의 효과를 높일 뿐만 아니라, 직원들의 인

지, 정서, 행동에 영향을 줄 수 있다.

직원들의 정서적 효과와 관련하여, Simmons(2009)

는 고객을 대상으로 하는 외부브랜딩과 함께 브랜드

내부화가 적절한 균형을 이루어내야 하며, 이는 직원

들의 브랜드 일관성을 높이며, 신뢰 및 친밀감을 형

성하여 브랜드 애착을 높이는 효과를 거둘 수 있음

을 제안하였다. Thomson(1998)도 브랜드 내부화의

핵심은 직원들의 브랜드에 대한 정서적 애착을 이끌

어주는 것인데, 이는 브랜드 내부화가 잘 실천되었을

때, 강화될 수 있음을 주장하였다. 직원들이 브랜드에

대한 전달자의 역할을 수행할 때, 브랜드에 대한 목

표를 잘 따르고 가치체계가 잘 정립이 되면 브랜드

에 대한 애정을 갖게 될 수 있다는 것이다.

한편, Aurand et al.(2005)과 Burmann and

Zeplin(2005)에 의하면 브랜드 내부화는 직원들

이 서비스 전달 중 브랜드 약속과 같은 공유된

이해가 조직전체에 유발되어 직원의 신념 및 태

도에 도움을 준다고 주장하였다. 이와 관련하여,

브랜드 내부화의 외부적 효과로 고객지향성을

고려해 볼 수 있다.

많은 기업들은 고객에게 브랜드를 만족시키고

감동시키기 위하여 다양한 활동들을 하는데, 그

중 조직 내부 구성원들의 역할이 기본적으로 선

행되어야 한다. 브랜드 내부화는 직원들의 효율

적 의사전달, 자기 통제 및 동기부여 등의 내적

성과를 높이며, 이는 고객에 대한 서비스를 높

이고 품질을 개선시키는 역할을 한다(Barlow

and Stewart, 2004). 브랜드에 대한 외부 광고나

홍보 등의 도구적 전달체계가 아닌, 브랜드 내

부화가 잘 형성된 조직에서는 직원들이 브랜드

약속을 실천하기 위한 가치향상이 잘 이루어지

며, 고객지향적 사고가 높아져 브랜드를 전달하

는 강력한 역할을 할 것이다. 강력한 브랜드는

광고, PR을 통해서 뿐만 아니라, 직원들의 행동
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에 의해서 확장될 수 있는 개념이다(Bergstrom

et al., 2002). 이처럼 브랜드 내부화가 잘 이루

어진 조직은 직원들의 자발적인 참여와 교류가

이루어지며, 고객에 대한 의사소통 역시 자연스

러운 동기화를 통하여 고객지향성이 높아질 것

으로 예상할 수 있다. Simmons(2009)도 브랜드

내부화는 직원들이 브랜드의 철학 및 약속을 잘

구현하기 위한 노력을 의미하므로, 궁극적으로 고

객에 대한 태도도 긍정적으로 실현될 수 있다고

보았다. 따라서 고객지향적인 활동들 이전에 내부

구성원들의 고객지향적 사고가 선행되면, 내·외적

인 커뮤니케이션에 시너지 효과가 날 것이며, 그

요소들로는 직원들의 브랜드에 대한 이해, 가치

확립, 공유, 커뮤니케이션 등이 될 것이다.

행동적 측면에서 살펴보면, Simmons(2009)는

브랜드 내부화가 직원들의 도전의식, 업무만족

에 영향을 주며, 조직에 관심 및 고용가치를 높

인다고 주장하였다. 이는 브랜드 내부화가 잘

수립된 경우, 직원들로 하여금 조직에 소속되어

활동하는데 있어 영속적 가치를 높이는 의미로

해석할 수 있다. 조직에서 브랜드 내부화를 위

하여 우수한 가치를 정립하고 목표를 세우더라

도, 기업의 구성원들이 브랜드가 추구하는 바에

보조를 맞추지 못하거나 브랜드 전달자의 역할

을 하지 못하면 직원들의 조직활동에 악영향을

미치게 되며, 직원들이 조직활동을 유지하는데

어려움을 겪게 된다(Gayeski, 2005). 브랜드 내

부화는 직원이 조직의 가치와 목표를 수락하고

받아들일 때, 긍정적 정체성을 형성하고, 그들은

기꺼이 조직을 대신하여 공유된 이해를 창출하

는 것을 목표로 능력을 발휘할 것이며, 이는 내

부 직원들의 충성도를 유지하는 효과를 높인다

(Papasolomou and Vrontis, 2006).

이처럼 브랜드 내부화는 브랜드의 비전과 목표가

직원들의 업무 활동을 연결시키고 일치성을 높이기

때문에 기업에 대한 충성도가 높아져 기업활동을

유지하고 퇴사 확률을 줄여준다(Jacobs, 2003).

브랜드에 대하여 직원들과의 커뮤니케이션 및

공유 등 브랜드 내부화가 잘 이루어지지 못하는

조직에서의 직원들은 조직에 대한 지속력이 낮

아지며, 이탈을 할 확률이 높아질 수 있다는 것

이다. 반대로 브랜드 내부화가 잘 이루어져 브

랜드에 대한 가치가 높게 형성되면 직원들은 브

랜드 활동에 더 적극적이며, 역할 극대화 및 강

한 결속력을 보일 수 있을 것이다. 하지만 브랜

드 내부화에 따른 외부효과에 대한 실증적 경향

이나 직원들의 조직에 대한 충성, 유지의도 등

과 같은 영속성에 관한 검토는 부족한 것으로

보인다. 이는 고객에게 높은 가치의 서비스를

제공하는데 있어, 더욱 질 높은 브랜드 관리화

를 이룰 수 있다. 따라서 본 연구에서는 브랜드

내부화에 따른 조직브랜드 영속성에 대한 효과

를 검증하고자 한다.

제시된 이론들을 바탕으로 살펴볼 때, 조직

브랜드 내부화는 직원들의 정서·인지·행동적 측

면에서 브랜드에 대한 애착을 강화하며, 고객들

에게 더욱 가치 있는 대응력을 높이며, 개인의

조직에 대한 상호관계를 지속하고자 하는 의지

를 높여줄 것으로 예상할 수 있다.

H 1 : 조직브랜드 내부화는 브랜드애착에

유의한 영향을 미칠 것이다.

H 2 : 조직브랜드 내부화는 고객지향성에

유의한 영향을 미칠 것이다.

H 3 : 조직브랜드 내부화는 조직브랜드

영속성에 유의한 영향을 미칠 것이다.

2.2 브랜드애착과 고객지향성 및 조직브랜드

영속성

브랜드 애착과 관련하여, 대부분은 고객들의

브랜드에 대한 감성적 측면에서의 관계유지를

매우 중요한 개념으로 간주하고 있지만, 본 연

구에서는 조직의 직원을 내부 고객으로 인식하

여 직원의 입장에서 브랜드에 대한 정서적 유대

감의 내·외부적 효과를 살펴보고자 한다.

시장의 중심에는 고객이 존재하며, 고객의 필

요와 요구를 잘 반영하는 것은 고객들에게 우월

한 가치를 제공하여 조직의 장기적 신뢰관계를

형성할 수 있다(Mitchchell et al., 2001; Pynes,

2004). 고객이 먼저라는 사고를 통한 고객지향

적 전략수행은 조직관리의 필수사항이기도 하다
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(Ruekert, 1992). 조직의 경쟁우위를 위한 다양

한 활동들보다 고객가치를 창출하기 위한 직원

들의 직무적 역할의 비중은 상대적으로 더욱 크

다 할 수 있다. 그리고 고객지향성은 조직 내

직원들의 시각으로부터 시작되기 때문에 직원의

태도와 고객의 생각은 다르게 인지될 수 있다.

Brown et al.(2002)은 만족스러운 고객지원을

제공하려는 직원들의 욕구와 능력을 고객지향성

으로 보고 있으며, 직원들이 업무에 대한 행복

감과 즐거움을 느끼는 상태에서 고객지향적 사

고가 형성된다고 설명하였다. 즉, 고객지향성은

직원들의 의지와 능력의 문제가 아니라 조직에

서 지각하는 내적가치의 문제라고 볼 수 있는

개념이다. 그 동안의 연구들에서는 고객지향성

은 고객응대를 위하여 직원들이 고객들에게 발

휘하는 능력의 개념으로 간주되었다. 그렇다보

니, 고객지향적 사고가 높아지면, 직원들이 조직

에 부담감을 느끼는 경우도 많았다. 이는 조직

의 수익률은 높아지는 반면, 직원들에게는 부작

용이 따르기도 한다. 하지만 능력적인 측면이

아닌, 직원들이 조직에 애정을 갖고 몰입을 할

수록 성취감을 느끼게 되고 직원의 감정적 측면

을 고객에게 일치시켜 고객지향적 행동을 높일

수 있다(Thakor and Joshi, 2005).

Stock and Hoyer(2005)도 조직 내 종사원들

의 활성화된 긍정적 감정반응은 고객지향성으로

발현될 수 있다고 주장하였다. 조직구성원들의

긍정적 정서반응은 고객에 대한 태도로 전이될

수 있다는 것이다. 직원들이 브랜드 내부화라는

과정을 거쳐 고객지향적 가치가 형성된 경우,

고객지향성은 직원의 고객을 위한 자발적이고도

긍정적인 내면의 상태로 볼 수 있다. 따라서 직원

들의 브랜드에 대한 애착이 높을수록 고객지향적

사고는 향상될 수 있을 것으로 예상할 수 있다.

직원들의 정서적 애착과 관련하여 많은 연구들에

서는 조직 브랜드와 직원들이 동일시되어 일체감을

느끼는 것으로 정서적 몰입이나 정서적 애착의 경

향으로 간주하기도 한다(Meyer and Allen, 1991).

Kleine and Barker(2004)는 상호작용을 통해 개

인적으로 의미가 형성된 대상물과 다양한 관계를

맺어 인지, 감성이 복합적으로 반영된 상태를 애착

이라고 보고 있다. MacInnis et al.(2010)도 브랜드

애착을 브랜드에 대해 느끼는 유대적 연결 강도로

정의하고 있다. 이렇게 브랜드 애착은 고객들이 브

랜드와 상호관계를 맺으면서 생성될 수도 있지만,

내부 구성원들의 관점에서 자발적이고 자연스러운

정서적 반응으로 직원들의 조직에 대한 지속적 기

여를 높일 수 있는 요인으로 작용할 수 있다.

한편, 구성원들의 행동적 효과와 관련하여, 조

직에 영속하고자 하는 행동의지를 본 연구에서는

직원들의 조직브랜드 영속성으로 간주한다. 브랜

드애착에 대한 충성도의 효과는 고객관점에서 주

로 다루어지고 긍정적인 관계가 입증되고 있지

만, 직원들의 브랜드애착에 대한 조직브랜드 영

속성과의 관계를 다루는 연구들은 많지 않다.

Park and MacInnis(2006)의 애착이론에 따르

면, 브랜드 애착은 브랜드와 관계를 맺는 대상

이 브랜드와 가까워지고자 하는 의지가 반영된

것으로 이는 브랜드에 대하여 지속적으로 관계

를 유지하고 싶은 욕구를 높일 수 있다.

Heo(2003)는 조직 관련 내용들이나 브랜드에

대한 애착성향이 높은 조직 구성원들은 업무에

대한 성과를 높이는데, 이때 결근률과 이직률이

낮으며 조직의 유효성 등에 유의한 영향을 미친

다고 주장하였다. 조직의 직원들이 브랜드에 소

속감을 갖고 애정이 높게 형성된다는 것은 업무

에 대한 만족 수준 이상으로 직장 삶에 의미 있

는 가치를 제공할 것이다.

Kim(2007)도 조직의 직원들이 브랜드에 애착

을 가지면 조직에 대한 결속, 신뢰가 생겨나 문

제해결 상황이나 일의 성과에서 긍정적 영향을

미친다고 밝히고 있다.

따라서 직원들의 브랜드에 대한 애착은 업무

에 대한 결속력을 높일 수 있으며, 이는 직원과

조직을 연결해 주고 지속적으로 기여하기 위한

몰입력을 높여줄 것으로 판단된다. 결국, 브랜드

에 호의적이고 긍정적인 정서 및 유대감이 강화

되어 애착이 형성되면, 직원들은 적극적이고 업

무 집중도가 높아지며, 영속적 행동 의지가 더

욱 커질 수 있을 것이다. 또한 직원들이 조직

브랜드를 사랑하고 애정을 갖고 있다면 그 브랜

드를 둘러쌓고 있는 조직에 대한 태도도 긍정적

으로 이어질 것이다.

이와 같은 이론으로 볼 때, 조직 구성원들의
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브랜드에 대한 애착은 만족 이상으로 더 큰 의

미를 가질 수 있으며, 직원들의 고객에 대한 태

도 및 브랜드에 대한 태도에 효과적으로 작용할

수 있다. 직원들이 브랜드에 애착을 갖게 되면

고객지향적 사고는 높아질 수 있으며, 브랜드와

지속적으로 관계를 맺고 조직이 더 발전될 수

있도록 도움을 주고자하는 경향이 커질 것이며,

조직 브랜드에서 탈피되지 않고 유지하려는 의

도가 더욱 강하게 형성될 것을 예상할 수 있다.

H 4 : 브랜드애착은 고객지향성에 유의한

영향을 미칠 것이다.

H 5 : 브랜드애착은 조직브랜드 영속성에

유의한 영향을 미칠 것이다.

2.3 고객지향성과 조직브랜드 영속성

고객지향성은 기업의 경쟁우위를 유지하기 위하여

고객을 응대하는 측면에서 고객의 욕구파악, 충족,

정보 전달, 관계 등의 다각적인 측면에 대한 직원의

개인적 성향을 의미한다(Donovan and Hocutt.,

2001). 고객지향성이 높다는 것은 직원이 조직의 목

표를 잘 이행하기 위한 직무를 잘 이해하고 있기 때

문에 오히려 스트레스를 낮춰줄 수 있으며, 조직에

대한 태도가 호의적인 경향을 보일 수 있다(Frank

and Park, 2006). 특히, 조직브랜드 내부화를 통하여

형성된 고객지향성은 직원들이 브랜드에 대하여 진

정으로 내면화가 이루어지고 직원 스스로가 브랜드

가 되어 대리인의 역할을 한다. 동기부여를 통하여

고객지향성이 일어났을 때에는 자신이 조직의 한 부

분으로 인식되어 마치 고객에 대한 생각을 실천하기

때문에 조직에 더 오랫동안 관계를 맺고 존속하는데

긍정적 영향을 줄 수 있다. 고객지향성은 조직에서

교육이나 보상제도를 통하여 인위적으로 만들어지기

도 하지만, 그것은 직원이 가지고 있는 진실된 고객

지향성향이라고 볼 수 없으며, 고객지향성은 자발적

으로 생겨나는 직원들의 성향이라고 볼 수 있다.

Brown et al.(2002)도 고객욕구 충족을 위한 직원들

의 기질 혹은 경향을 고객지향성으로 보고 있다.

고객지향성은 고객의 관점에서 본다면, 조직의

직원들이 고객지향적일수록 고객은 브랜드에 대

한 충성도 및 구전 등에 대하여 긍정적으로 반응

을 한다고 알려져 있다(Macintosh, 2007). 하지만

고객지향성이 고객에게 도달하기 전 직원들의 고

객지향적 사고가 그들의 조직이나 브랜드에 긍정

적인 효과로 연결되는 것이 우선시되는 것이 선

결과제이다.

고객지향성은 시장지향성의 하위 개념으로 직

원들이 고객을 위한 가치관이 높으면 기업에 대

한 성취감과 소속감이 유발된다(Yoon and Jeon,

2017). 즉, 직원들의 고객을 향한 마음이 그들의

요구와 필요에 초점을 맞추기 때문에 그들의 입

장에서 사고하고 응대하는 자세가 갖춰진 상태이

다. 따라서 직원들의 고객지향성은 외적 마케팅의

한계를 극복할 수 있는 중요한 요소이다. 회사의

직원들이 고객지향적 사고가 높고 고객지향적 행

동을 실행에 옮길 때, 고객에게 직접적으로 기업

의 효과가 도달할 수 있다. 뿐만 아니라, 고객지

향 수준이 높은 직원은 고객만족을 상승시키는

행동을 하게 되며, 조직과 고객 양자와의 장기적

관계를 지향하고 이익을 주려는 의지가 높아질

수 있다(Dunlap et al., 1988). 이는 직원들이 조

직을 떠나지 않음으로써, 고객에게 더 많은 역량

을 제공하고 몰입할 수 있을 것이고, 회사 발전에

기여할 수 있는 역할을 제공할 수 있다. 전술하였

듯이, 본 연구에서의 조직브랜드 영속성은 조직브

랜드에 자신을 투자하며, 충성하기 위하여 결속을

갖고 조직을 이탈하지 않고 지속적으로 유지하는

행동을 의미한다.

조직브랜드 영속성과 관련하여, 직원들의 서

비스 전달 체계가 조직의 목표를 달성하기 위하

여 욕구와 필요를 파악하고 고객지향적 사고를

가지고 있다면 직원들의 행동이 긍정적으로 장

려될 수 있다(Kelley, 1992). 또한 고객지향성은

직무 대한 만족이나 몰입, 충성 등의 성과를 높

여줄 수 있게 된다(Yavas and Babakus, 2010).

따라서 고객지향성은 기업에 대한 긍정적인

자아성향의 상태로, 직원들이 조직의 목표에 맞

춰 고객에 대한 신뢰 및 긍정적 상호작용을 높

인다면 조직에 대한 업무성과 창출에 기여할 수

있으며, 조직 브랜드에 대한 영속적 의지에 영

향을 줄 수 있음을 예상할 수 있다.
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H 6 : 고객지향성은 조직브랜드 영속성에

유의한 영향을 미칠 것이다.

설정된 가설들을 토대로 다음과 같은 연구모

형을 제시할 수 있다(Fig 1).

Fig. 1 Research Model

3. 연구방법

3.1 자료수집 및 연구설계

본 연구에서는 조직브랜드 내부화에 대한 조

직브랜드 영속성의 효과를 살펴보기 위하여 지

역 기업들의 내부직원들을 대상으로 약 6개월의

기간에 거쳐 1:1 설문조사를 실시하였다. 설문조

사는 대인면접방식으로 실시하였으며, 조직브랜

드 내부화, 고객지향성, 브랜드애착, 조직브랜드

영속성에 대한 변수에 대한 조사를 실시하였다.

총 280의 설문지를 수집하였으며, 오류 및 불성

실한 응답지를 제외한 266부의 설문지에 대하여

최종분석을 실시하였다.

3.2 변수의 조작적 정의

본 연구는 조직브랜드 내부화, 고객지향성, 브랜

드애착, 조직브랜드 영속성의 변수들에 대하여 선행

연구들을 바탕으로 측정하였다. 조직브랜드 내부화

는 자사의 핵심가치와 비전, 브랜드에 대한 신념,

구성원들의 조직문화 및 자유로운 소통 등의 의미

를 포함하며, Berry(2000)와 Punjaisri et al.(2009)의

연구를 토대로 브랜드지식, 브랜드 가치공유, 브랜

드 경영문화, 브랜드 커뮤니케이션의 4가지 요인으

로 측정하였다. 브랜드지식은 4개 문항, 브랜드 가

치공유는 5개 문항, 브랜드 경영문화는 5개 문항,

내부 커뮤니케이션은 4개 문항으로 구성하여 총 18

문항을 측정하였다. 고객지향성은 기업의 지속적 성

장과 경쟁우위 확보를 위하여 고객 욕구를 충족시

키고자 하는 구성원들의 신념 및 행위로 정의할 수

있으며, Saxe and Weitz(1982)와 Daniel and

Darby(1997)의 연구를 토대로 신속대응성, 의사소통

개방성, 편의성, 신뢰성, 공정성의 5개 요인으로 구

분하여 측정하였다. 신속대응성은 4개 문항, 의사소

통 개방성도 4개 문항, 편의성은 2개 문항, 신뢰성

은 2개 문항, 공정성은 2개 문항으로 총 14개 문항

을 측정하였다. 브랜드애착은 브랜드에 대한 직원들

의 유대 및 애정 등에 대한 의미로 Chaudhuri and

Holbrook(2001)와 Thomson et al.(2005)의 연구를

토대로 총 7개 문항으로 측정하였다. 조직브랜드 영

속성은 조직브랜드에 대한 조직 구성원들의 영속적

행동의지 및 행동을 의미하며, Allen and

Meyer(1990)의 연구에서 활용되었던 지속적 몰입

등의 내용을 고려하여 총 7개 문항으로 측정하였다.

4. 실증분석

4.1 표본의 특성

본 연구는 조직브랜드 내부화에 따른 조직브랜드

영속성의 영향력을 살펴보기 위하여 조직의 1년 이

상 존속한 내부직원을 대상으로 조사를 실시하였으

며, 조사대상의 특성을 파악하기 위하여 성별, 연령,

직급, 소득수준에 대한 빈도분석을 실시하였다. 조사

대상자들의 50%이상의 근무자들이 평균 15년 이상

재직하고 있는 것으로 나타났으며, 표본의 인구통계

적 특성은 다음과 같다. 성별은 남자가 203명

(76.32%), 여자는 63명(23.68%)으로 나타나 남자의

비율이 높게 분포되었다. 연령은 30세 미만이 24명

(9.02%), 30세이상-40세 미만이 64명(24.06%), 40세

이상-50세미만이 102명(38.35%), 50세 이상이 76명

(28.57%)로 나타나 비교적 고른 분포를 보이고 있다.

직급은 대리급이하가 155명(58.27%), 과장급이 48명

(18.05%), 차장급이 40명(15.04), 부장급이 12명
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(4.51%), 차장급 이상 및 기타가 11명(4.14%)로 나타

나 대리급부터 차장급까지 실무활동이 주를 이루는

직급이 높은 분포를 보이고 있다. 재직기간은 5년

미만이 54명(20.30%), 5년 이상 - 10년 미만이 32명

(12.03%), 10년 이상 - 15년 미만이 53명(19.92%),

15년 이상 - 20년 미만이 68명(25.56%), 20년 이상

- 25년 미만이 36명(13.53%), 25년 이상이 23명

(8.65%)로 나타나 비교적 고른 분포를 보이고 있다.

소득수준은 200만원 미만이 4명(1.50%), 200만원 -

400만원 미만이 165명(62.03%), 400만원 - 600만원

미만이 84명(31.58%), 600만원 이상이 13명(4.89%)로

분포되었다.

4.2 구성개념의 신뢰성 및 타당성 검토

본 연구에서 측정된 변수의 타당성 검증을 위

하여 SPSS 25.0프로그램을 이용하여 탐색적 요

인분석을 실시하였다. 탐색적 요인분석에서 정

재된 요인들에 대하여 Lisrel 8.3프로그램을 이

용하여 확인적 요인분석을 실시한 후, 상관분석

을 실시하였다. 또한 탐색적 요인분석에서 최종

적으로 추출된 요인을 Cronbach’s α계수를 도출

하여 신뢰도를 검증하였다.

4.2.1 측정항목의 신뢰성 및 타당성 검증

측정항목에 대한 타당성을 검증하기 위하여

탐색적 요인분석을 실시하였다. 먼저, 독립변수

인 조직브랜드 내부화는 브랜드지식, 브랜드 가

치공유, 브랜드 경영문화, 내부커뮤니케이션의 4

개 요인으로 추출되었다. 브랜드지식은 나는 브

랜드가 어떠한 과정으로 탄생되었는지 잘 알고

있음, 자사 브랜드가 무엇을 상징하는지 잘 알

고 있음 등의 4개 문항으로 도출되었다. 브랜드

가치공유는 우리 회사는 일상적인 업무 진행에

있어 늘 브랜드가 추구하는 바를 반영함, 브랜

드가 가진 의미와 이미지를 통해 모든 업무 수

행에 대한 기본 방향을 잘 알 수 있음, 브랜드

이미지를 잘 전달하기 위한 나의 역할을 잘 알

고 있음 등의 5개 문항으로 도출되었다. 내부커

뮤니케이션은 우리 회사는 동료들 간 기업의 운

영에 대한 이야기를 자유롭게 할 수 있음, 회사

브랜드의 내부 출판물이 자사 브랜드를 이해하

는데 효율적이라 생각함 등의 4개 문항으로 도

출되었다. 브랜드 경영문화는 상급 관리자들은

브랜드를 잘 이해하고 스스로의 행동에 반영함,

상급 관리자들은 조직 구성원들이 브랜드에 대

해 잘 이해하고 브랜드가 추구하는 바를 잘 달

성하도록 도움 등의 4개 문항으로 도출되었다.

고객지향성은 신속대응성, 의사소통 개방성,

편의성, 신뢰성, 공정성의 5개 문항으로 추출되

었다. 신속대응성은 고객의 요구사항을 파악하

게 위해 노력함, 고객에게 보다 나은 서비스제

공을 위한 적극적인 자세를 가짐 등의 4개 문항

으로 도출되었다. 의사소통 개방성은 고객의 의

견과 불만을 다른 직원에게 공유할 수 있음, 건

의나 불평, 진정, 민원 등을 제기할 수 있는 의

사소통 채널이 있음 등의 4개 문항으로 도출되

었다. 편의성은 고객이 회사의 서비스를 편리하

게 제공받을 수 있음, 고객이 필요한 자료를 획

득하는 절차나 방법이 간단함의 2개 문항으로

도출되었다. 신뢰성은 고객에게 제공되는 서비

스의 절차와 과정에 대한 믿음을 줌, 고객에게

제공되는 서비스에 대한 신뢰를 줌의 2개 문항

으로 도출되었다. 공정성은 고객에 대한 각종

업무처리는 공정하게 이루어짐, 고객의 요구충

족보다 공익을 추구하는 것이 더 중요함의 2개

문항으로 도출되었다.

브랜드애착은 우리회사의 브랜드는 나에게 중

요한 의미가 있음, 브랜드에 열정을 느낌, 브랜

드가 매력적이라고 생각함, 브랜드에 유대감을

느낌, 브랜드는 나를 기쁘게 함 등의 7개 문항

으로 도출되었다.

조직브랜드 영속성은 비록 내가 원한다고 해

도, 이 조직을 지금 즉시 그만두는 것은 매우

어려운 일임, 내가 지금 이 조직을 그만둔다고

하면, 내 인생에서 너무 많은 것이 좌절될 것임,

내가 지금 이 조직을 그만둔다면 손해 보는 것

이 많을 것임, 지금 내가 조직에 계속 근무하는

것은 내가 원해서이기도 하지만, 필요성이 있기

때문임 등의 7개 문항으로 도출되었다.

다음으로 Cronbach's α 계수를 이용한 신뢰

도 분석 결과, 조직브랜드 내부화는 브랜드지식

이 0.902, 브랜드 가치공유가 0.947, 브랜드 경영
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문화가 0.942, 내부커뮤니케이션이 0.940으로 나

타났다. 고객지향성의 신속대응성은 0.951, 의사

소통개방성 0.847, 편의성 0.840, 신뢰성 0.956,

공정성 0.753으로 나타났다. 브랜드애착은 0.951,

조직브랜드 영속성은 0.922로 나타났다. 따라서

본 연구의 측정 항목들의 Cronbach's α계수는

모두 권장치인 0.70이상으로 나타나 신뢰성을

확보하였다(Nunnally and Bernstein, 1994).

4.2.2 확인적 요인분석

탐색적 요인분석에서 정재된 측정변수들을 합

산척도화(Summated scale)하여, Lisrel 8.3프로

그램을 이용하여 확인적 요인분석(CFA)를 실시

하였다. 분석 결과, Table 1과 같이 제시할 수

있으며, 측정모델의 적합도 지표들은 

=254.22(df=113, p=0.00), GFI=0.90, AGFI=0.86,

CFI=0.99, NFI=0.98, RMR=0.044로 나타나 적합

지수들이 권장치를 충족하는 것으로 확인할 수

있다. 또한 집중타당성 검증을 위하여 개념신뢰

도(Construct reliability)와 평균분산추출지수

(Average variance extracted)를 추출하였는데,

CR값은 0.7이상, AVE값은 0.5이상으로 적합하

게 나타났다(Bagozzi and Yi, 1988; Fornell and

Larcker, 1981; Nunnally and Bernstein, 1994).

또한 구성개념들에 대한 각 척도들의 표준요인

부하량(Standardized loadings)도 4개 변수 모두

유의하게 나타나 (최저 t>12.89) 집중타당성을

확보하였다(Hair et al., 2006).

4.2.3 상관관계

각 개념별 합산척도(Summated scale)를 이용

한 상관관계는 Table 2와 같이 제시할 수 있으

며, 각 구성개념 간 상관계수를 보여주는 φ계수

의 신뢰구간에 1.0을 포함하지 않아 요인들이

서로 동일하다고 할 수 없어 판별타당도를 확인

할 수 있다(Bagozzi, 1981).

4.3 가설검증

본 연구에서 제시된 가설을 검증하기 위하여

Construct Item
Unstandardized
Coefficient

Standardized
Coefficient

Standard
Error

T-Value
Composite
Reliability

Average
Variance
Extracted

Organizational Brand

Internalization

x2 0.87 0.87 0.049 17.69
0.917 0.787x3 0.92 0.92 0.048 19.25

x4 0.87 0.87 0.049 17.61

Customer Orientation

y1 0.80 0.80 0.052 15.52

0.932 0.735
y2 0.83 0.83 0.051 16.33
y3 0.89 0.89 0.049 18.22
y4 0.92 0.92 0.047 19.29
y5 0.84 0.84 0.050 16.62

Brand Attachment

y7 0.89 0.89 0.048 18.58

0.951 0.794
y8 0.93 0.93 0.047 19.81
y9 0.82 0.82 0.051 16.12
y10 0.87 0.87 0.049 17.89
y11 0.94 0.94 0.046 20.13

Organizational Brand
Permanence

y13 0.72 0.72 0.056 12.89

0.862 0.610
y15 0.84 0.84 0.053 15.90
y17 0.78 0.78 0.055 14.22
y19 0.78 0.78 0.054 14.40

Chi-square = 254.22(df=113, p=0.00), GFI=.90, AGFI=.86, CFI=.99, NFI=.98, RMR=.044

Table 1 Confirmatory Factor Analysis
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Lisrel 8.3프로그램을 이용하여 구조방정식모형

에 대한 분석을 실시하였다. 측정모델의 적합도

지표들은 =254.22(df=113, p=0.00), GFI=0.90,
AGFI=0.86, CFI=0.99, NFI=0.98, RMR=0.044로

나타나 적합지수들이 권장치를 충족하는 것으로

확인되어 가설 경로들을 검증하는데 무리가 없

을 것으로 판단하였다(Hair et al, 2006). 가설검

증 결과는 Table 3과 같다.

먼저, 조직브랜드 내부화가 브랜드애착에 미

치는 영향력은 긍정적 유의관계가 나타나 가설

1(t=12.91)은 채택되었다. 또한 조직브랜드 내부

화는 고객지향성에 긍정적 영향을 미치는 것으

로 나타나 가설2(t=8.51)도 채택되었다. 하지만

조직브랜드 내부화가 조직브랜드 영속성에는 유

의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타나 가설

3(t=0.94)은 기각되었다. 한편, 브랜드애착이 고

객지향성에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타

나 가설4(t=2.15)는 채택되었다. 브랜드애착이

조직브랜드 영속성에 미치는 영향력은 긍정적

유의관계가 나타난 결과를 확인할 수 있어 가설

5(t=2.16)도 채택되었다. 반면, 고객지향성이 조

직브랜드 영속성에는 유의한 영향을 미치지 않

는 것으로 나타나 가설6(t=1.48)은 기각되었다.

추가적으로 간접효과를 살펴본 결과, 조직브랜

드 내부화는 브랜드 애착을 거쳐 고객지향성(경

로계수=0.12, t=2.16)에 영향력이 있음을 확인할

수 있다. 또한 조직브랜드 내부화는 브랜드 애착,

고객지향성을 거쳐 조직브랜드 영속성에 영향력

을 높임을 확인할 수 있다(경로계수=0.31, t=2.59).

이러한 결과로 볼 때, 조직브랜드 내부화는

직원들의 브랜드에 대한 애착을 높여주며, 고객

과의 관계를 긍정적으로 형성시켜주는 중요요인

임을 알 수 있다. 또한 브랜드에 대한 직원들의

애착이 높아질수록 조직 내 직원들은 고객과 의

사를 공유하고 그들의 요구에 대응하기 위한 노

력을 하는 것으로 나타났다. 따라서 이들이 조

직브랜드에 대한 애정을 형성시키는 과정을 거

친다면 조직과 지속적 관계를 유지할 수 있는

동기부여가 되고 조직에 대한 내적 강화를 높여

브랜드의 성공에 기여할 수 있음을 시사한다.

Construct 1 2 3 4
Organizational Brand Internalization 0.887

Customer Orientation 0.773 0.857
Brand Attachment 0.746 0.667 0.891

Organizational Brand Permanence 0.436 0.399 0.421 0.781
Note) Diagonal are the square roots of the AVE

Table 2 Construct Correlations

Path
Standardized

Coefficient

Standard

Error
T-Value Result

H1:Organizational Brand Internalization→Brand Attachment 0.76 0.059 12.91 Supported

H2:Organizational Brand Internalization→Customer Orientation 0.70 0.082 8.51 Supported

H3:Organizational Brand Internalization→

Organizational Brand Permanence
0.13 0.14 0.94 not Supported

H4:Brand Attachment→Customer Orientation 0.15 0.070 2.15 Supported

H5:Brand Attachment→Organizational Brand Permanence 0.22 0.10 2.16 not Supported

H6:Customer Orientation→Organizational Brand Permanence 0.18 0.12 1.48 Supported

Chi-square = 254.22(df=113, p=0.00), GFI=.90, AGFI=.86, CFI=.99, NFI=.98, RMR=.044

Table 3 Results of Structural Equation Model Analysis
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하지만 조직의 직원들이 브랜드에 대한 가치

공유 및 커뮤니케이션이 잘 활성화되더라도 접

점 역할에서의 직무 및 정서적 스트레스 등의

다양한 이유가 복합적으로 작용할 수 있어 직원

들의 조직에 대한 근속의지와는 별개의 이슈로

간주할 수 있음을 확인할 수 있다. 다만, 간접경

로의 효과처럼 브랜드 애착과 같은 정서적 측면

의 동기적 요소들이 긍정적으로 작용하였을 때,

조직에 대한 영속성도 높아지는 것을 알 수 있

다. 또한 고객지향성은 직원들의 입장에서 고객들

을 만족시킬 수 있는 능력으로 직원들의 외부 고

객과의 긍정적 관계 형성 역량을 높이는 요소는

직원 개인의 조직과의 관계유지 요소와는 직접적

인 연계요인은 아닌 것으로 해석할 수 있다.

5. 결 론

5.1 연구결과 요약 및 시사점

브랜드와 고객이 소통하기 이전에 조직이 브랜

드 관점에서 직원들의 생각이나 가치를 통하여

기업의 내부역량을 높이는 것은 기업의 성장과

생존에 핵심적인 역할을 한다. 브랜드 내부화가

잘 구축된다면 직원들도 브랜드에 대한 애착이

생기며, 고객과의 일관적인 커뮤니케이션이 가능

할 것이다. 따라서 조직브랜드에 대한 내부영역의

본질적 변화와 관리의 필요성에 대한 인식이 매

우 중요함을 다시 한 번 강조할 수 있다. 본 연구

는 조직브랜드 내부화에 대한 조직브랜드 영속성

의 효과를 살펴봄으로써, 내부 브랜드 파워를 높

이고 브랜드를 조직화함으로써 직원들의 조직 결

속력 확보에 기여할 수 있는 방향과 기업의 장기

발전을 위한 핵심 역량을 제공하고자 하였다. 연

구결과는 다음과 같이 요약할 수 있다.

첫째, 조직브랜드 내부화는 브랜드애착에 유의

한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 브랜드 내부화

는 브랜드와 관련된 모든 것들에 대하여 직원들이

브랜드가 되어 정체성이 정립되는 것을 의미하는

데, 브랜드 내부화가 강화될수록 직원들은 브랜드

에 대한 애착이 높아지며, 긍정적 정서가 형성됨을

있음을 알 수 있다. 따라서 내부 직원들에 대한 기

업 공통의 목표공유를 강화하고 공동체적 문화를

고취시켜, 직원들이 기업에서 주인의식을 가질 수

있도록 내부커뮤니케이션이 효과적으로 이루어져

야 할 것임을 시사한다. 다양한 기업에서는 사내방

송이나 브로셔, 이벤트 등을 통하여 조직의 가치를

공유하기 위한 노력들을 한다. 하지만 이러한 의사

소통 수단이 모든 직원들에게 도달하지 못하는 경

우도 많다. 따라서 기업의 전 직원들이 브랜드의

개발 및 발전에 직접 관여하고 참여하여 조직에

동화될 수 있는 소통방법을 개발 할 필요가 있다.

특히, 직원들의 브랜드 참여를 촉진시킴으로써, 조

직 브랜드의 중요성을 인식하고 애착을 가질 수

있는 감성적 커뮤니티 체계를 높일 필요가 있다.

둘째, 조직브랜드 내부화는 고객지향성에 유

의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 경쟁의

심화 속에서 기업 간 차별요소를 발견하는 것은

쉽지 않으며, 많은 기업들은 브랜드를 통하여

차별성을 제공하고자 한다. 하지만 긍정적이고

친숙한 이미지의 브랜드도 고객들에게 먼저 전

달되기 보다는 기업 내부 직원들의 소통 및 변

화가 선행되어야 할 필요가 있다. 이와 같은 결

과로 볼 때, 조직브랜드 내부화는 외부 고객에

대한 일관된 브랜드 커뮤니케이션 방향을 제공

하고 효과적인 공유를 높여줄 수 있는 요소임을

알 수 있다. 또한 M’zungu et al.(2010)은 내부

직원들의 브랜드 지향적 사고를 높이고, 내부

브랜드 역량을 발전시킨 후, 브랜드의 정확한

의미 전달이 이루어질 때, 장기적 브랜드 관리

가 가능하다고 하였다. 따라서 기업 내적으로

직원들에게 브랜드 지향적 사고를 높일 수 있는

브랜드 전략과 가치에 대한 바람직한 교육 및

역량 발전 프로그램을 제공할 필요가 있다. 동

시에 기업 문화와 인적관리 요소들을 유기적으

로 연결하여 인적관리시스템을 잘 활용할 필요

가 있음을 시사한다.

셋째, 브랜드애착이 고객지향성에 유의한 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 고객지향성은 기업의

내부경쟁력을 높이는 중요한 요소이다. 브랜드애

착은 정서적 측면에서의 브랜드 몰입과도 유사한

의미를 가지는데, 직원들의 브랜드에 대한 긍정적

몰입은 그들의 고객지향적 사고를 높여 기업의

성과를 상승시키는 역할을 할 수 있다. 다수 기업
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의 관리자나 직원들은 고객의 관점에서 사고하고

행동해야 하며, 당연히 그들의 욕구를 파악해야

한다고 인식하고 있다. 하지만 고객지향적 사고가

직접적으로 고객을 응대하는 점점에서의 직원들

에게만 해당되는 경우가 많으며, 혹은 고무적인

측면에서의 고객 서비스를 제공하는 경향도 적지

않다. 이는 직원들의 브랜드에 대한 애정이 부족

하기 때문이다. 또한 기업들은 고객들의 브랜드에

대한 애착이 강화되는 것을 원하고 중요하게 생

각하지만, 이전에 내부 직원들의 브랜드에 대한

사고를 변화시키고 긍정화 시키는 데에는 소홀한

측면이 있다. 따라서 직원들에게 조직활동과 관련

하여 자발적인 기회를 제공하고 인정을 통하여

동기부여를 해 줌으로써, 직원들의 브랜드에 대한

애착을 극대화시킬 필요가 있다.

넷째, 브랜드애착이 조직브랜드 영속성에 유의

한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 가설 3

에서 예상했던 조직브랜드 내부화의 조직브랜드

영속성에 대한 효과가 직접적 영향력을 제공하기

보다는 직원들의 브랜드애착을 통하여 조직브랜드

영속성에 영향력을 제공하는 것을 알 수 있다. 즉,

브랜드에 대한 직원들의 정서적 애착이 높을수록

조직에 충성하고 지속적 관계를 유지하려는 경향

이 커지는 것을 알 수 있다. 따라서 조직에 대한

직원들의 애정을 높이고 호의적 감정이 형성될 수

있도록 내부직원 관계시스템을 구축해야 함을 시

사한다. 이를 위하여 기업들은 직원들 간 엄격한

상하체계보다는 수평적 관계를 구축하여 다양한

아이디어 및 의견공유를 가능하게 할 수 있는 조

직 분위기 전환을 고려해 볼 필요가 있다.

끝으로, 시장에서 수많은 기업 중 경쟁기업과

차별적으로 주목받기는 쉽지 않다. 본 연구는 조직

브랜드 내부화에 대하여 정서(브랜드 애착), 인지

(고객지향성), 행동적(조직브랜드 영속성)측면에서

의 효과를 살펴보았다는데 의미가 크다. 특히, 직

원 스스로 조직에 충성하고 영속하고자 하는 행동

의지는 최종적으로 브랜드 내부자산을 높여주는

역할을 한다. 결국 브랜드 파워를 높이고 고객과의

관계에 밑거름을 주기 위해서는 직원들의 공유된

가치 및 정체성을 발견하고 그들이 주체자로서의

역할 및 동기 강화가 될 수 있도록 내부자산을 촉

진해야 할 것임을 시사한다.

5.2 한계점 및 향후연구방향

본 연구에서는 기업경영에 있어 내부 자원을 직

원으로 보고 직원들 간 내부적 커뮤니티가 원활하

게 소통되었을 때, 기업의 가치가 외부영역에 도달

할 수 있음을 조직브랜드 내부화의 영향 관점에서

살펴보았다. 그럼에도 불구하고, 본 연구는 향후

다음과 같은 한계점들을 보완할 필요가 있다.

첫째, 본 연구에서는 조직브랜드 내부화에 대

한 정서, 인지, 행동적 측면에서의 성과를 측정

하기 위하여 고객지향성, 브랜드애착, 조직브랜

드 영속성을 고려하여 내부직원들의 관점에서

조사를 진행함으로써, 브랜드 관리에 대한 내부

관리의 중요성을 제시하였다. 그러나 브랜드 내

부화에 따른 고객지향성의 경우, 내부 직원들이

인지하는 정도와 실제 고객들이 인지하는 정도

가 차이가 있을 수 있기 때문에, 향후 연구에서

는 내·외부의 균형적 효과를 위하여 외부 고객

에게도 기업의 고객지향성에 대한 측정이 동시

에 이루어질 필요가 있다.

둘째, 본 연구에서의 조직브랜드 영속성은 조직

에 지속적인 관계를 맺고 이탈의도가 최소화된 상

태를 의미하기 때문에 직원들의 브랜드에 대한 충

성도나 지속적 몰입과 동일한 맥락으로 간주할 수

있다. 이와 관련하여, 조직브랜드 내부화를 통한

직원들의 행동적 효과를 고려하여 조직브랜드 영

속성과의 관계를 살펴보았다. 향후 연구에서는 브

랜드에 대한 직원들의 심리적 태도나 만족도 등의

추가적인 변수를 적용함으로써, 다각적인 직원관리

의 방향을 제시할 필요가 있다.

셋째, 본 연구는 내부적 측면에서의 마케팅적

시사점을 제공하였으며, 조직의 직원들을 대상

으로 브랜드 내부화에 대한 효과를 측정하였다.

하지만 특정 지역의 소수 기업 직원들에 국한하

여 측정한 한계점을 갖는다. 따라서 후속적으로

다양한 기업들에 대한 측정의 필요성이 크며,

서비스업이나 유통업 등 기업의 유형에 따른 효

과비교를 통하여 브랜드 내부화에 대한 세분화

된 관리방향을 제시할 필요가 있다.
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