
2012년 한국산학기술학회 춘계 학술발표논문집

- 381 -

인트라넷 광고가 조직구성원 커뮤니케이션에 
미치는 영향의 개념적 모형 
-팝업 및 배너광고 중심으로-

장인모*, 전순영**

*한국교통대학교 대학원 경영정보학과 석사과정 2기
**
한국교통대학교 경영정보학과 교수

krishnajang@naver.com

A Conceptual Model on the Influence of the Intranet

Advertising to the Employees' Communication

Inmo Jang
*,
Soonyoung Jun

**

*
Graduate Student, Dept. of MIS, Korea National University of Transportation

**Professor, Dept. of MIS, Korea National University of Transportation

요 약

사회의 근본적인 경제 구조가 농경사회에서 산업사회를 거쳐 정보사회로 전환되면서 인터넷 사용자

와 인터넷에서의 마케팅 및 커뮤니케이션이 기하급수적으로 증가하고 있는 추세이다. 인터넷 매체의

빠른 확산과 인터넷 매체만이 갖는 특징 때문에 기존의 커뮤니케이션 환경과 양식, 기업의 활동양식,

나아가서는 개인의 라이프스타일이 크게 변모하고 있다. 통신과 네트워크 기술, 디지털 및 멀티미디어

기술의 발달에 힘입어 기존의 일방적이고 수동적인 정보전달 방식은 쌍방향적이고 능동적인 정보전달

방식으로 바뀌어 가고 있다. 즉, 커뮤니케이션 주체간의 시간과 거리 ․ 공간의 벽이 없어지는가 하면

소비자의 정보수집, 구매, 의사 전달과 같은 행동양식도 크게 탈바꿈하고 있는 것이다. 뿐만 아니라

Interactive한 통신 기능을 기반으로 한 인터넷 광고는 마케팅이나 광고 캠페인에 대한 기업의 전통적

접근방식을 크게 변화시키고 있다.

본 연구에서는 이러한 정보화 시대의 인터넷 이용자들의 일반특성과 인터넷 사용 경향을 살펴보고

조직내에서 이뤄지는 인트라넷에서 실시되고 있는 배너광고(Banner Advertising)와 팝업창을 중심으로

한 광고활용이 사내구성원의 효율적인 커뮤니케이션을 구축할 수 있는 방안을 모색하기 위한 개념적

모형을 제시하고자 한다.

1. 서론

1.1 연구의 목적

급변하는 인터넷 시장에서 사용자들이 좀 더 실용적

이고 일상생활 및 업무에 도움이 될 그 무엇을 찾기

시작하면서, 최근 인트라넷이 기존 응용 프로그램을

통합하는 최적의 대안으로 급부상하고 있다.

본 연구는 조직 내의 인트라넷 광고가 조직구성원

의 커뮤니케이션에 주는 영향을 이론적으로 살펴보

고, 개념적 모형을 제시하는 것이 목적이다. 즉 사내

인트라넷의 팝업광고 및 배너광고가 조직구성원의

커뮤니케이션에 어떠한 영향을 주는지에 따라 조직

구성원의 정보교환의 효율성, 의사소통의 신속성, 정

확성을 분석하여 보다 효율적 커뮤니케이션 시스템

구축에 촛점을 두고 있다.

1.2. 연구의 방법 
본 연구는 문헌조사와 설문조사에 근거한 실증분

석으로 하고자 한다. 문헌조사는 인터넷 광고와 조

직내에서 사용하는 인트라넷에 대한 이론적 고찰을

위하여 선행연구물을 중심으로 문헌조사를 실시하였

다. 조직 내의 인트라넷 행태를 파악하고자 한다.

2. 이론적 배경

2.1 인터넷 광고 
인터넷 광고한 좁은 의미로는 ‘특정 웹사이트에 자
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신의 배너나 텍스트, 동영상 광고 등을 게재하여 클

릭 후 자신의 웹사이트에서 메시지를 전당할 수 있

도록 하이퍼링크 시켜 놓은 것’을 의미해 왔으나 보

다 넓은 개념으로 ‘기업이 인터넷이라는 매체를 활

용하여 행하는 고객과의 일련의 커뮤니케이션 활동

을 포괄하며, 특히 홍보목적으로 웹사이트를 구축하

여 각종 기업정보 소개, 고객관리, 제품소개를 하고,

각종 이벤트 프로모션, 상거래 등의 인터넷 마케팅

커뮤니케이션 활동을 전개하는 것’을 인터넷 광고의

영역으로 보기도 한다.

인터넷 광고에 관한 국내 주요 연구들 역시 메시지

수용자들이 광고메시지를 능동적으로 클릭을 하여

반응하는 상호작용성, 광고효과의 측정 가능성과 목

표를 향한 광고의 가능성 등을 그 특징으로 제시하

고 있다. 또한 인터넷 광고는 시공간의제약을 뛰어

넘어 많은 양의 정보 전달이 가능함 다른 매체 광고

에 비해 목표 집단 도달 정확성이 높은 편이다. 반

면 인터넷 광고는 특정 지역의 한정된 고객 대해 도

장하는 데에 있어 전통적인 매체에 비해 한계가 있

으며, 이용자들에 대해 성가심을 유발하는 문제가

있다.

2.2 인트라넷의 정의
인트라넷이라는 말의 어원은 ‘인트라(intra, 내부)’ 라

는 단어와 ‘인터넷(internet)’ 이라는 단어의 합성어

로, 내부에서 사용하는 인터넷 이라는 개념으로 인

트라넷(Intranet)이 된 것이다. 초기에는 기업 내부에

서 통신을 위한 네트워크 제공업체에 의해 1997년

중반부터 사용되기 시작했다. 기업내부에서 사용 되

는 사설 네트워크로서, 서로 연결되어 있는 여려 대

의 근거리통신망으로 구성될 수 있고, 광역통신망

내에서는 전용회선이 사용되기도 한다. 인트라넷의

주요 목적은 회사의 정보나 컴퓨팅 자원을 통하여

직원들 간에 의사소통, 정보의 공유 등이 가능한 조

직의 조합 컴퓨팅 환경으로 전세계적으로 산재 되어

있는 정보를 개인 에게만 제공하는 것에 벗어나 인

터넷 기수을 이용해 조직 내부에서 정보를 교환 하

는 개념이다. 즉, 인트라넷이란 특정 조직내부에서

정보 활용을 기반으로 업무를 처리하는 개념의 네트

워크 환경을 말한다. 이 인트라넷을 통하여 조직원

이 얻을 수 있는 조직에 관한 지식산출물은 [표 1]

에 정리되어 있다.

2.3 인트라넷 배너광고 

배너광고란 월드와이드웹이서 제공하는 페이지의 일

부분에 포함되어 있는 이미지로서 특정한 사이트에

대한 광고내용과 링크를 표함하고 있는 이미지를 말

한다.

[표 1] 인트라넷과 조직지식 

자료: Harvey, Palmer, & Speier, 1997 / 이미연, 인

트라넷 테크놀로지 활용과 조직학습과의 관계, 이화

여자대학교, 1999, 석사학위 논문에서 재인용함.

즉, 인터넷 배너광고는 웹 페이지 내 특정 위치에

사각형의 띠 모양으로 보여지는 것을 말하며, 수용

자가 이를 클릭 할 경우 해당 광고 메시지와 연결되

는 형식으로 이루어진다.

배너광고는 일반적으로 웹 페이지의 특정 위치에 유

료 또는 무료로 게재되어 수용자들의 클릭을 유도함

으로써 다른 특정 웹사이트로 이동시키는 것을 주요

목적으로 하는 광고이다.

2.4 팝업 
팝업이란 열려져 있는 인터넷 브라우저(Browser)

본문 창 (window)위로 불규칙, 불특정적으로 나타나
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종류 특징

배너

(Banners)

웹페이지의 상단이나 하단 혹은 좌 우측에 수평, 혹은 수직 형태로

사각의 띠 모양으로 존해하는 그래픽 광고

전면광고
일반적으로 컨텐츠 웹페이지의 위에 별도의 브라우저 창으로 뜨며 강

제적 노출이 이루어지는 광고 형태

팝업

(Pop-up)

이용자가 불러온 웹 페이지의 위에 별도의 브라우저 창으로 뜨며 강

제적 노출이 이루어지는 광고 형태

스폰서쉽

(Sponsor-

ships)

웹사이트의 핵심 컨텐츠와의 연합을 통해 기업의 마케팅 목표를 달성

하기 위한 간접적인 광고 형태로 컨텐츠의 일부나 스폰서 로고 등으

로 나타날 수 있으며 클릭을 통해 스폰서 웹사이트로의 이동이 가능

함

하이퍼링크

(Hyper-

links)

핵심 키워드, 문구, 혹은 그래픽을 클릭하여 다른 웹사이트로 이동이

가능한 광고를 의미함

웹사이트

웹사이트 역시 커뮤니케이션메시지를 전달한다는 측면에서 온라인 광

고의 한 형태로 볼 수 있으며 일반적으로 이용자의 능동적인 노출과

심화된 정보 탐색이 가능함

<그림 1> 본 연구의 개념적 연구모형 

는 삽입 형태의 광고 창을 일컫는다. 그 이외의 인

터넷 브라우저 종류와 특징은 [표 2]와 같다 .

[표 2] 인터넷 브라우저 종류와 특징

자료 : Shelly Rodgers and Esther Thorson, "The

Interactive Advertising Model : How Users

Perceive and Process Online Ads," Journal of

Interactive Advertising, 1, Fall 2000.

3. 조사설계 및 가설의 설정

3.1 연구의 분석 틀
본 연구는 인트라넷광고활용과 사내구성원의 커뮤

니케이션에 대하여 논의의 중심에 두고, 선행연구를

바탕으로 연구목적을 달성하기 위하여 [그림 1] 과

같은 개념적 연구모형을 설계하였다.

[그림 1]의 연구모형에서 독립변수 인트라넷광고활

용이 종속변수인 사내구성원과 커뮤니케이션(의사소

통에 따른 업무의 효율성, 신속성, 정확성)에 미치는

영향에 관하여 팝업과고와 배너광고 중심으로 연구

를 하고자한다. 또한 팝업 및 배너광고가 인트라넷

내에서 사내구성원들에게 직접적 효용성을 갖는지도

연구하고자한다.

3.2 가설의 설정
본 연구에서는 인트라넷광고활용이 사내구성원의

커뮤니케이션에 관하여 영향을 미치는지에 대한 여

부를 알아보고, 인트라넷을 활용한 광고가 사내구성

원들에게 직접적 효용성을 갖는지에 대하여 함께 알

아보고자 한다. 인트라넷 내에서의 광고활용이 사내

구성원의 효율적인 커뮤니케이션을 구축할 수 있는

방안을 모색할 수 있을 것이다.

개념적 모형을 검증하기 위하여 다음 가설을 설정하

였다.

가설1. 인트라넷 활용이 조직구성원의 커뮤니케

이션에 효율성에 영향을 줄 것이다.

가설2. 사내구성원의 인트라넷 광고노출이 의사

소통의 효율성에 영향을 줄 것이다.

가설3. 사내구성원의 인트라넷 강제적 팝업 정보

가 업무의 신속성, 정확성에 직접적 영향

을 줄 것이다.
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