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ABSTRACT

In the rapidly changing business environment, companies are introducing information technology to 

effectively manage internal resources in order to achieve a sustainable competitive advantage. We presented 

the Enterprise Social Network Service(SNS) as new information technology. Enterprise SNS provided 

employers with sociable functions like Facebook while supporting general task such as mail, authorization 

and notice. In this research, we focused on Enterprise SNS and suggested self-disclosure, enjoyment in 

helping others, perceived organizational support, generativity capacity as antecedent variables of Enterprise 

SNS usage. In addition, we verified the effect of the mediating role of generativity capacity between 

Enterprise SNS usage and job performance. For empirically verifying the proposed model, we collected 

sample data from 225 workers using Enterprise SNS and conducted analysis using a structural equation 

modeling. We expect that this study provides managers who are interested in introducing enterprise SNS with 

insights on how to facilitate enterprise SNS usage. Also, this study suggests useful theoretical  implications to 

researchers who are interested in the use of enterprise SNS from the context of knowledge management.
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Ⅰ. 서론

기업을 둘러싸고 있는 사회적·경제적·정치적 환경

은 끊임없이 변화하고 있다. 예측할 수 없는 환경 속

에서 기업은 비용 절감과 효율성 증대를 통해 지속적

인 경쟁우위를 획득하기 위하여 다양한 정보기술을 

도입하고 활용하고 있다. 현대사회에서 기업의 경쟁력

은 지식이라는 인식이 확산되고 있는 상황에서(이종

건·임형곤, 2011) 정보기술은 효율성 도모뿐만 아니

라 효과적인 지식경영을 위한 수단으로 인지되고 있

다. 또한, 고객과 소통하고 고객의 니즈를 파악하기 위

해 SNS(Social network service)를 활용하여 다양한 

마케팅 활동을 펼치고 있는 추세이다. SNS는 웹 기반

의 서비스로써 다양한 모바일 기기의 확산에 힘입어 
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지속적으로 발전하고 있으며 지식공유, 관계형성 및 

자아표현 등 이용자들의 다양한 니즈를 충족시키는

데 사용되고 있다. SNS 사용자들은 이전에 알지 못했

던 사람과의 교류를 통해 새로운 정보를 획득하는 것

이 가능해졌으며 개인의 사회적 네트워크는 가치 있는 

경쟁력으로 인지되고 있다. SNS의 가치는 개인적인 용

도뿐만 아니라 기업 측면에서도 높게 평가되고 있다. 

Gartner Group 보고서에서는 2014년에는 비즈니스 

사용자의 20%가 의사소통 수단으로 전자 메일 대신

에 SNS를 사용할 것이라고 예측하며 사적인 목적뿐만 

아니라 업무 목적으로의 활용을 언급하였다(Gartner 

group report, 2010). 이와 같은 추세에 힘입어 SNS

가 보유하고 있는 여러 장점을 기업 내에서 활용하기 

위해 다양한 기업SNS(Enterprise social network 

service)가 개발되어 활용되고 있다. 기업SNS는 기업 

내에서 승인받은 조직구성원만이 이용할 수 있는 제한

된 SNS로 2011년 Forester 보고서에서는 2016년에는 

기업SNS의 시장규모가 64억 달러에 도달할 것이라

고 전망하였다(Kim et al, 2011). 기업SNS와 같은 새

로운 소셜 채널의 효과적인 활용은 기업 내외부의 다

양한 지식을 융합하고 새로운 지식을 창출하는데 기

여하므로 기업의 동적역량을 결정짓는 중요한 요인이 

될 것으로 예상된다(이서한 등, 2014). 기업SNS의 도

입을 통해 기업은 조직구성원이 내부 네트워크 내에서 

업무 문제를 해결하는 데 도움이 되는 전문가를 탐색

하여 지식을 교류하고 각종 프로젝트와 문서 등 업무 

데이터를 공유하고 피드백을 주고받으면서 조직구성

원간의 시너지 효과를 기대할 수 있다. 하지만 정보시

스템은 수단이기 때문에 사용자가 목적에 맞게 적극

적으로 활용할 때 그 가치가 발휘되기 때문에 기존 시

스템의 도입에서도 나타났던 것처럼 정보시스템은 도

입 자체만으로는 그 목적을 달성할 수 없다. 특히 기업

SNS는 기존의 SNS가 가지고 있던 사회적 기능과 그

룹웨어의 업무적 기능이 결합된 형태이기 때문에 조

직구성원의 자발적이고 적극적인 활용이 전제되지 않

는다면 기업SNS의 도입은 무용지물이 될 가능성이 

농후하다. Kiron et al.(2012)은 미국의 CIO는 기업보

안에 대한 문제와 낮은 이용률 때문에 기업SNS을 도

입하는 데 회의적이라고 주장하였으며 조직 내에 기업

SNS와 유사한 시스템이 존재하더라도 기존의 의사소

통 수단이나 외부 SNS를 이용하는 것으로 나타났다

(Gartner Research, 2010). 이처럼 기업SNS은 다양

한 기회와 가능성을 내포하고 있는 동시에 기술적·조

직적·개인적 제약으로 인해 제 기능을 못하고 있는 실

정이다. 본 연구에서는 기업SNS의 기술적 한계에 대

한 대안보다는 낮은 실제 사용자들의 이용률을 높여 

사회적 기능을 활성화시킬 수 있는 방안을 모색하고

자 한다. 조직구성원의 기업SNS사용에 영향을 미치

는 선행요인을 탐색하고 실증적으로 검증함으로써 기

업SNS사용의 활성화를 위해 필요로 되는 개인적·조

직적 요소가 무엇인지를 확인하고자 한다. Elison et 

al.(2013)에 따르면 SNS와 기업SNS는 기술적인 측면

에서 유사한 특징을 가지고 있다. 이러한 기능적 유사

성으로 인해 Facebook과 같은 일반적인 SNS를 사용

하는 동기 중에서 기업SNS의 이용 동기와 일치하는 

변수가 있을 것이라고 판단하였다. 하지만 기업SNS

가 특정 조직 내에서 업무 목적으로 도입되기 때문에 

기존 SNS 이용 동기에서 나아가 업무와 관련된 행위

를 하도록 만드는 선행변수를 탐색하고자 했다. 또한 

Jarvenpaa and Tuunainen(2013)의 연구에서는 제

너러티비티역량을 보유한 인적 자원과 상호작용을 지

원하는 IT기술이 결합되어 상승효과를 일으킬 때 제

너러티비티를 구현할 수 있다고 주장하였다. 본 연구

에서는 제너러티비역량을 보유한 조직구성원이 기업

SNS라는 상호작용을 지원하는 IT기술을 이용하였을 

때 직무성과 측면에서 어떠한 변화가 야기되는지를 기

업SNS사용과 직무성과 사이에서 제너러티비티역량을 

매개변수로 하여 실증적으로 검증하고자 한다.  
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본 연구의 목적은 다음과 같다. 첫째, 새로운 지식경

영기술로 기업SNS를 소개하고 기존의 SNS 및 지식경

영시스템과의 차이점을 비교분석한다. 둘째, 기업SNS

사용을 높이는 선행변수로 개인적 요인과 조직적 요인

으로 구분하고 개인적 요인으로 자기표출욕구와 도움

의 즐거움을 조직적 요인으로 조직지원인식과 정서적

몰입도를 제시하고 실증적으로 검증한다. 셋째, 기업

SNS사용이 직무성과에 미치는 영향을 제너러티비티

역량을 매개변수로 하여 실증적으로 검증한다. 마지막

으로 연구 결과를 바탕으로 기업SNS에 관한 이론적·

실무적 시사점을 도출한다. 

2. 기존문헌 연구

2.1 기업 소셜네트워크서비스

     (Enterprise Social Network Service)

기업 소셜네트워크서비스(이하 기업SNS)는 조직 내

에서 사용되는 SNS이다(Ellison et al., 2013). 기업

SNS는 관리자에 의해 공식적으로 허가를 받아야만 

사용이 가능하며 특정 기업의 구성원간의 상호작용이

나 멤버십에 제한을 둘 수 있다. SNS는 웹 기반 서비

스로써 사용자에게 (1) 결합된 시스템 내에서의 프로

필 형성, (2) 다른 사용자들과의 연결 리스트를 축적, 

(3) 리스트를 통해 새로운 사람의 프로필을 확인할 수 

있는 기능을 제공한다(Ellison, 2007). 기업SNS는 조

직 내에서의 소셜네트워킹을 지원하기 위해 위에 제시

된 SNS의 기능을 특정 조직에서 구현한 서비스이다. 

기업SNS는 조직 구성원이 코멘트를 작성하고 상태를 

업데이트하는 것을 가능하게 할 뿐만 아니라 새로운 

관계를 제안하고 인물이나 주제를 검색할 수 있으며 

개인의 사회적 연결망을 시각화할 수 있는 기능을 제

공한다. 또한, 기업SNS상의 프로필은 특정 조직구성

원이 현재 진행하고 있는 프로젝트, 활용할 수 있는 기

술, 조직적 관리도(management chain) 등을 설명하

는 필드를 포함하고 있다. 조직 구성원의 지식과 정보

를 효과적으로 관리하기 위한 대안으로 기업SNS를 도

입하기 위해서는 첫째, 기존에 상용화된 SNS와 기업

SNS의 차이를 이해해야 하며 둘째, 지식관리와 협업

을 위해 도입된 기존 시스템과의 차별성을 인지할 필

요가 있다.

기업SNS는 기술적 측면에서 기존의 SNS와 많은 공

통점을 가지고 있지만 설계 목적, 이용자, 행동 제약의 

측면에서 차이점을 보인다. 먼저 SNS와 기업SNS의 가

장 두드러지는 차이점은 설계 목적이다. 기존의 SNS

가 친교 및 관계 형성을 위한 사적인 목적을 달성하기 

위해 개발되고 사용되었다면 기업SNS는 조직구성원

의 업무를 돕기 위한 목적으로 위해 설계되며 조직의 

특정한 욕구를 충족시키기 위해 기업맞춤형으로 구현

된다. 즉, 기업SNS가 SNS의 전반적인 기능을 보유하

고 있더라도 기업SNS는 업무관련 목적을 위해 주로 

사용되며 사적인 목적은 부수적이라고 할 수 있다. 또

한 기존의 SNS에서는 어떠한 제약 없이 누구나 계정

을 만들어 서비스를 이용할 수 있었지만 기업SNS는 

관리자에 의해 승인을 받은 조직 구성원만 사용할 수 

있다. 따라서 정보의 외부 유출에 대한 우려가 적다고 

볼 수 있다. 마지막으로 기존의 SNS는 사용자에게 특

정 행동을 기대하지 않는다. 사이트의 규범에서 벗어

나지 않는 이상 SNS상에서의 활동이 자유롭다. 그에 

반해 기업SNS는 회사의 명확한 가이드 라인이 존재

하며 팀이나 조직의 비공식적인 규범에 따라서도 영향

을 받는다. 

기업SNS 이전에도 기업들은 다양한 협업시스템이

나 지식경영시스템을 도입하여 조직 내의 지적 자산

을 관리하기 위해 노력하였다. 기업SNS는 기존의 시스

템에서 구현할 수 없었던 다양한 혜택을 제공함으로

써 기업과 조직구성원 모두에게 긍정적인 효과를 발휘

하고 있다. 다양한 측면에서 기업SNS는 분산되어 있
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는 관련 전문지식의 이해를 높이는 데 기여한다고 볼 

수 있다. 첫째, 기업SNS는 전통적인 지식경영시스템에 

비해 실시간으로 더 많은 비정형적이고 사회적인 요

소들을 제공한다(Zhang et al., 2010). 예를 들어, 기

업SNS상에서의 코멘트는 더 많은 개인적 의견을 전

달하고 비정형화된 언어가 사용되기 때문에 간접적으

로 전문지식에 대한 추론이 가능하다. 또한 기업SNS

상에서 실시간으로 공유되는 콘텐츠를 통해 확인된 

전문가는 전통적인 전문가 탐색 경로에 비해 현재의 

상황을 더욱 잘 반영한다고 볼 수 있다. 더불어 기업

SNS는 사회적 연결 데이터와 저장된 지식 자료의 결

합을 통해 적절한 사람들을 탐색하는 경로를 시각화

한다(Shami et al., 2009). 둘째, 기업SNS는 지식대화

(knowledge conversation)라고 불리는 정보를 제공

한다. 여러 사용자들 사이에서 나타나는 게시, 코멘트, 

참조와 토의 행위에서 상호작용과 의사소통을 관찰함

으로써 사용자들은 ‘누가 무엇을 알고 있는지’에 대한 

단서를 제공하는 대화를 찾아낼 수 있다. 셋째, 기업

SNS은 정보공유를 가능하게 하는 양방향 인지(two-

way awareness)를 촉진하는 데 도움을 준다. Ehrlich 

and Shami(2008)는 기업SNS의 상호작용성과 홍보

성(publicity)이 정보제공자가 전문지식을 필요한 동

료에게 제공하도록 동기를 부여한다는 것을 알아내

었다. 넷째, 기업SNS의 사용은 잠재적으로 전통적인 

정보 저장소에 기여를 촉구하는 데서 나타나는 비용

을 완화시킬 수 있다. 이전에는 비숙련자가 원하는 지

식을 얻고 위해 정형화된 저장소(formal repository)

에 입력하는 과정에서 일정한 비용을 지불하였다. 이

에 반해, 기업SNS에서는 비숙련자가 질문을 게시하면 

질문에 대해 알고 있는 누구라도 자신의 의견과 정보

를 게시할 수 있기 때문에 다양한 전문가들로부터 다

른 관점으로 해결 방안을 제시하는 것이 가능하다. 다

섯 째, 다양한 방법으로 기업SNS는 집합적 정보공유

(collective knowledge sharing)를 위한 유인을 강화

한다. 기업SNS에서는 정보를 제공한 공헌자를 확인하

는 것이 가능하다. 소셜미디어 플랫폼에서 공헌자의 

시각화는 무임승차(free riding)를 더욱 명백하게 보

여줌으로써 구성원들 사이에서 나타나는 사회적 태만 

행동을 감소시키는 역할을 한다. Wasko et al.(2009)

의 연구에 따르면 커뮤니티 내에 강한 연결을 공유하

고 핵심 공헌자가 존재할 때 사람들은 온라인 커뮤니

티에 더 많은 기여를 하는 것으로 나타났다. 마지막

으로 기업SNS는 코멘트나 Facebook의 ‘좋아요’ 같

은 즉각적인 피드백 기능을 제공한다. Brzozowsk et 

al.(2009)에 의하면 가시적인 피드백은 기업SNS에 참

여하고자 하는 구성원의 동기를 증가시키는 것으로 

나타났다. 기업SNS에서의 피드백은 기존의 지식경영

시스템에 비해 더욱 시기적절하고 상호작용적이며 현

재의 상황을 적절하게 반영한다고 볼 수 있다. 

2.2 자기표출욕구 

자기표출(self-disclosure)이란 다른 사람에게 개인

의 정보를 드러내는 행위를 말한다(Jourard, 1971). 자

기표출은 자신의 인격, 경험, 감정 등을 설명하는 언

어적 행위를 통해 의사소통하는 의도적 행동을 의미

한다(Chelune, 1975). 자기표출은 목표로 한 수신자

(targeted recipient)에게 개인의 정보를 전달하는 자

발적이며 언어적인 소통이다. 자기표출은 다각적으로 

구성되며 일반적으로 빈도(드러나는 정보의 양), 넓이

(자기표출 주제의 다양성과 범위), 깊이(정보의 친밀

감)의 3가지 측면에서 연구되어 왔다(Nguyen et al., 

2012). 표출은 사회적 연결과 사회적 유대감에 대한 

근본적인 욕구를 충족시키고 본질적으로 보상을 가져

온다(Tamir and Mitchell, 2012). 하지만 동시에 자기

표출은 다른 사람과 정보를 공유함으로써 어느 수준

의 사적이고 개인적인 통제를 포기하기 때문에 정보유

출에 대한 내재적 위험을 동반한다. 그 결과 개인의 자

기표출 결정은 개방-폐쇄의 복잡한 변증법에 따라 결
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정되며 노출로 얻게 되는 보상을 최대화하려는 목적

과 그에 따른 개인적 위험을 최소화하려는 갈등의 균

형을 반영한다(Petronio, 2002). 자기표출의 보상-위

험 비율을 최적화하기 위한 일반적인 전략은 표출하

는 사람이 자신의 정보를 신뢰하는 사람들과만 공유

할 수 있도록 이항 경계(dyadic boundary)를 구축

하는 것이다(Pearce and Sharp, 1973). 이러한 선택

적 노출은 원하는 목표와 동기를 만족시키면서 표출

하는 사람의 약점과 개인 정보 위험을 최소화시킨다

(Bazarova, 2012). 이항 경계의 개념은 작은 그룹이나 

이항 상호작용과 같은 선택된 타인들에게 자신을 표

출하는 폐쇄 상황을 강조하는 자기표출의 전형적인 정

의를 반영한다(Jourard, 1971). 자기표출은 선택된 타

인이외에도 낯선 사람과의 관계에서도 나타날 수 있

다. 기차에서 만난 이방인에서 설명되는 것처럼 낯선 

사람은 노출자의 사회적 서클(social circle)에 접근하

지 않고 이후에도 상호작용이 발생하지지 않을 것이라

고 생각하기 때문에 자기표출은 낯선 사람과의 상호

작용에서 나타날 수 있다. 기차에서 만난 이방인 현상

은 미국의 사회심리학자인 Rubin(1975)에 의해 처음 

기술되었는데, 전혀 모르는 낯선 인물에게 자신의 비

밀을 털어놓고 싶어 하는 심리를 의미한다. 즉, 나의 과

거에 대해 아는 것이 없고 이후에도 모를 사람에게 나

의 비밀에 대해 털어놓는 것은 어떤 대답이나 조언을 

구하는 것이 아니라 일종의 독백이라고 할 수 있다. 

Derlega and Grezelak(1979)은 자기표출의 기능

적 이론을 제시하였다. 이 이론에 따르면, 자기표출행

동의 목적이나 주관적인 이유는 노출 의사결정 과정

을 활성화시키고 그 과정의 내용을 만들어가는 것이

다. 다시 말해, 어떤 사람이 자기노출행동을 보일 것인

가를 예측하려 한다면 자기표출이 가지고 있는 가치

의 주요 원천을 확인해야 한다. 이러한 가치의 원천은 

자기표출을 통해 얻고자 희망하는 사회적 보상을 반

영하며, 사회적 확인, 자기표현, 관계 발전, 정체 확인, 

사회적 통제의 5가지 범주로 구분할 수 있다. 사회적 

확인 표출(social validation disclosure)은 증가하는 

사회적 승인이나 사회적 인정을 통해 누군가의 자아개

념과 자아가치를 확인하고자 하는 것을 의미한다. 자

기표현표출(self-expression disclosure)은 문제를 드

러내고 부정적 감정을 분출함으로써 정신적 괴로움을 

완화시키는 데 도움이 된다. 관계 발전 표출(relational 

development disclosure)은 다른 사람과의 관계적 

친밀감과 가까움을 증가시키는 것을 추구한다. 정체 

확인 표출(identity clarification disclosure)은 개인

의 신원에 대한 정보를 전달하고 그 과정에서 자신의 

지위를 정의한다. 마지막으로 사회적 통제 표출(social 

control disclosure)는 정보나 사회적 이익 등과 같은 

사회적 결과물과 자원들을 통제하기 위한 노력으로 

전략적으로 정보를 공유하는 것을 의미한다. 

2.3 도움의 즐거움

도움의 즐거움은 이타심(altruism)의 개념에서 유래

되었다. 이타심은 보상의 기대 없이 나타나는 조건 없

는 친절함이며(Fehr and Gachter, 2000), 개인들이 

도움을 제공하고 그러한 행동으로부터 만족감을 얻는 

것이다. 이타심은 사람들이 어떠한 보상도 기대하지 

않은 채 다른 사람을 돕는 것으로부터 내재적 즐거움

을 얻을 때 존재한다. 

예를 들어, 위키피디아(Wikipedia)는 이타심과 관

련이 높은데 구성원들은 어떠한 경제적이거나 눈에 보

이는 보상이 주어지지 않더라도 자발적으로 콘텐츠를 

게시하고 편집한다. 즉, 개인들은 어떤 문제에 처한 사

람들을 돕고 있다고 인지하고 도움을 제공함으로써 

즐거움을 느끼기 때문에 가상 커뮤니티에 지식을 기여

한다고 볼 수 있다. 다른 사람을 도움으로써 얻는 즐거

움은 자기결정이론(self-determination theory)의 내

재적 동기(intrinsic motivation)와 연결 지을 수 있

다(Deci and Ryan, 2000). 내재적 동기는 개인이 내



윤지현 · 곽기영

148 지식경영연구 제16권 제1호

재적으로 동기를 부여 받을 때, 행동을 수행하는 것으

로부터 얻어지는 기쁨이나 만족감이 행동에 참여하

는 주된 이유인 것을 의미한다. 내재적 동기는 경험으

로부터 얻을 수 있는 만족과 즐거움을 위해 또는 행동 

그 자체를 위해 활동에 참여하는 것을 의미한다(Deci 

and Ryan, 2000). Wasko and Faraj(2000)는 이타

적 동기를 다른 사람을 돕고자 하는 동인이라고 정의

하였다. 도움의 행위는 가치, 그룹 응집성과 팀에 대한 

소속감을 강화하며 이러한 것들은 업무 성과 향상과 

가상커뮤니티로 더 나은 구성원들을 이끌고 유지하는 

데 도움이 된다(Yu et al., 2010). 많은 경우에 개인들

은 보답으로 어떤 것을 얻거나 그렇지 않더라도 다른 

사람들을 돕는다. Constant et al.(1994)은 사람들은 

사회 친화적 태도 때문에 정보를 공유한다고 주장하

였다. Wasko and Faraj(2000)는 사회 친화적 태도를 

갖는 개인들은 다른 사람에게 도움을 주는 것을 즐기

기 때문에 지식을 공헌하고자 하는 내재적인 동기를 

부여받는다는 것을 보여주었다. 이러한 긍정적 감정이

나 다른 사람을 도움으로써 얻는 즐거움은 지식공유

에 대한 태도와 밀접한 연관이 있다. 많은 경험적 연구

를 통해서 이타심과 지식공헌 사이에 유의한 영향이 

있다는 것이 확인되었다. Kankanhalli et al.(2005)

은 이타심이 지식 공헌자들을 통해 전자저장소 사용

(electronic repository)에 유의한 영향을 미치며 공

헌의 도움을 증가시킨다는 것을 밝혔다. 또한, He and 

Wei(2008)는 지식 근로자가 다른 사람을 돕는 즐거

움 때문에 지식관리시스템에 지식을 기여한다고 주장

하였다.

2.4 정서적몰입 

정서적 몰입은 Meyer and Allen(1991)에 의

해 구분된 조직몰입의 구분 중 하나이다. 조직몰입

(organizational commitment)은 조직구성원이 조

직을 대신하여 높은 수준의 업무를 기꺼이 수행하고 

조직의 핵심목표, 기준, 원칙, 윤리와 가치 등을 따르

며 조직 내에 머무르고자 하는 확고한 의지를 말한다

(Porter et al., 1974). Becker(1960)는 조직몰입을 구

성원과 조직 사이의 관계를 반영하는 심리학적 개념

이라고 정의하였으며, Meyer et al.(2006)은  조직몰

입이 개인을 조직 같은 대상과 결속시키고 그 결과 그 

대상과 관련된 일련의 행동을 하게끔 만드는 힘이라

고 주장하였다. Anderson and Williams(1991)는 조

직구성원으로써의 개인이 얼마나 자신과 조직을 동

일하게 보고 있는지에 대한 상대적인 정도라고 조직

몰입을 정의하였다. Meyer and Allen(1991)은 조직

몰입을 정서적 몰입(affective commitment), 지속

적 몰입(continuance commitment), 규범적 몰입

(normative commitment)의 3가지 하위 개념으로 

구분하였다. 정서적 몰입은 조직에 대한 애착의 감정

을 나타내는데 이는 업무 경험, 조직의 구조 그리고 개

인적 특징과 관련된 몰입의 유형이다(Hartmann and 

Bambacas, 2000). 지속적 몰입은 조직 생활을 하거

나 현재의 직업을 얻기까지 발생한 비용을 인식하면

서 발생하는 몰입이다. 다시 말해, 구성원이 이직과 관

련된 위험 요소를 인지하거나 이직에 동반되는 기회비

용이나 희생이 너무 클 경우 또는 대체할 수 있는 대

안이 존재하지 않기 때문에 조직에 소속되려고 한다

면 지속적 몰입이 강하다고 할 수 있다(Meyer et al., 

1993). 마지막으로 규범적 몰입은 조직의 지지에 대한 

의무, 가치와 목표의 내면화 결과 또는 지각된 도덕적 

의무에 의해 형성된 집단과의 관계 유지에 대한 심리

적 애착의 정도를 의미한다. 규범적 몰입의 수준이 높

은 구성원일수록 자신이 조직에 남아있는 것이 옳다고 

확신한다(Meyer et al., 1993). 이 중 정서적 몰입은 과

업특성에 대한 인식, 이직의도 또는 경력만족 등과 같

은 다양한 결과변수들과 강한 상관관계를 보이며 많

은 연구에서 조직몰입을 정서적 몰입과 가장 유사하다

고 보고 있다(Duham et al., 1994). 
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Rhoades et al.(2001)은 정서적 몰입도 같은 조직에 

대한 구성원의 감정적 유대감이 헌신과 충성도의 중

요한 결정요인이라고 주장하였다. 정서적으로 몰입된 

구성원은 조직 활동 참여, 조직의 목표를 추구하려는 

의지와 조직에 남고자 하는 바람을 증가시키는 소속

감과 일체감을 가지고 있는 것으로 나타났다(Mayer 

and Allen, 1991; Mowday et al., 1982). Modway et 

al(1982)은 정서적 몰입을 통해 형성된 개인과 조직의 

바람직한 관계를 바탕으로 개인에게는 조직으로부터 

경제적·심리적 보상을 받고 조직은 이직률과 결근율의 

감소를 통해 경제적 손실의 예방할 수 있으며 그 결과 

개인과 조직으로 구성된 사회 역시 긍정적인 영향을 

받는다고 주장하였다. 

Mowday et al.(1982)은 정서적 몰입의 선행변

수로 개인의 특성(personal characteristics), 구조

적 특성(structural characteristics), 직업 특징(job 

characteristics), 업무 경험(work experience)을 제

시하였다. 개인적 특성은 나이, 성별, 주거소유 여부, 

경력, 교육 수준과 인종 등의 인구통계학적 요소를 의

미한다. 하지만 다양한 연구를 통해 인구통계학적 특

징은 몰입과 관련이 있을지라도 그 관계가 강력하거

나 지속되지 않고(Gilsson and Durick, 1988), 그 관

계에 대한 해석이 동일하게 나타나지 않는다는 사실이 

확인되었다. 구조적 특성은 조직의 크기, 근무 시간, 임

금 체계, 경력의 기회, 통제의 정도 등을 나타낸다. 구

조적 특성과 몰입 사이의 관계를 규명한 연구가 많지 

않지만(Glisson and Durixk, 1988), 명확하게 확인

할 수 있는 점은 의사 결정의 분산화와 정책이나 절차

의 형식화가 정서적 몰입과 관련이 있다는 것이다. 업

무 경험은 정서적 몰입과 상당한 관련을 가지고 있는 

변수이다(Meyer and Allen, 1991). Sturman(2003)

에 의하면 업무 경험이 많을수록 더 많은 관련 지식

과 기술이 축적되고 그 결과 업무 성과가 향상된다. 업

무 경험에 의해 나타나는 영향은 개인에 따라 다르지

만 일반적으로 오랜 업무 경험이 있는 사람일수록 자

신의 직업에 더 높은 가치를 부여하는 경향이 있고, 

개인의 업무 행동에서 조직시민행동을 증진시키는 경

향을 보이는 것으로 나타난다(Kegans et al., 2012). 

Turnipseed and Murkison(2002)은 조직에 머무른 

기간 즉, 업무 경험은 고용주를 향한 긍정적인 감정과 

직접적인 관련이 있고 그러한 감정은 특정 수준의 조

직시민행동을 가져온다고 주장하였다. 또한 Kumar 

and Giri(2009)는 개인이 높은 업무 경험을 가질수

록 조직에 대한 몰입 역시 높아질 뿐만 아니라 높은 

수준의 조직 만족도를 갖는다고 했다. 마지막으로 직

무 특성은 자율성의 정도, 업무의 다양성 정도, 작업 

독자성, 작업의 중요도와 피드백으로 나타낼 수 있다

(Brief et al., 1978). Hackman and Oldham(1975)이 

개발한 직무특성모델에 따르면, 이러한 직무 특성은 

구성원으로 하여금 의미 있는 작업의 경험, 산출물에 

대한 책임감의 경험 그리고 업무 활동의 실제 결과에 

대한 지식이라는 3가지 심리적 상태를 유발시킨다. 이

러한 심리적 상태는 구성원의 동기, 만족, 업무 성과와 

같은 구성원의 개인적·업무적 결과물에 영향을 미칠 

뿐만 아니라 잦은 결근과 이직률을 낮춘다(Hackman 

and Oldman, 1980). 

2.5 조직지원인식

Eisenberger et al.(2001)은 고용인은 조직이 그들

의 공헌과 그들의 복지에 대한 관심을 가질 것이라

는 전반적인 믿음을 형성한다고 제안하였다. 조직지

원인식(perceived organizational support)은 조직

이 개인의 공헌에 가치를 부여하고 개인의 삶에 관심

을 두고 있다는 개인의 믿음을 말한다(Eisenberger 

et al., 2001). 이는 조직구성원에 대한 조직의 몰입을 

조직구성원이 인지하고 있는 정도로 볼 수 있다. 사회

교환이론과 호혜이론에 따르면, 조직으로부터 지원

을 받는 것은 조직에 대한 경험적 의무감을 유발한다. 
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Eisenberger et al.(2001)은 호혜성 규범을 통해 조직

지원인식이 조직구성원에게 조직을 도우려는 의무감

을 갖도록 만든다고 주장하였다. 또한 인지된 조직지

원은 기업이 어려움을 겪고 있는 구성원을 돕고 지원

할 수 있는 모든 것을 할 것이라는 보증(assurance)으

로 해석될 수 있다. 조직의 지원을 강하게 인지하고 있

는 조직구성원은 고용주가 자신들에게 몰입하고 있고 

그들의 공헌에 가치를 부여하며 그들의 삶에 관심을 

가지고 있을 뿐만 아니라 그들이 개인적이거나 업무

와 관련된 문제에 맞닥뜨렸을 때 그들을 지원할 것이

라고 믿는다. Tremblay and Simard(2005)에 의하면 

인지된 조직지원은 매일의 일상적인 행동을 통해 증

가되는데 특히 기업이 조직구성원의 의견, 가치 그리

고 문제에 관심을 가질 때 강하게 인지되는 것으로 연

구되었다. 그러므로 조직구성원의 공헌에 가치를 부여

하는 인사관리 관습(practice)은 조직으로부터 지원

받고 있다는 인식을 받도록 한다(Allen et al., 2003). 

이러한 인사관리 관습을 통해 구성원들은 조직이 그

들에게 몰입하고 있고 그들과의 장기적인 관계를 유지

하고 싶어 한다고 것을 유추할 수 있다. 지속적인 정보 

공유 활동에 참여할 수 있는 기회를 제공하고 조직의 

전략을 퍼뜨림으로써 조직구성원은 기업이 자신을 진

정한 동료로 대우하고 조직구성원의 공헌을 최적화하

기 위한 자원을 제공해줄 것이라는 신호로 인식진다. 

조직으로부터의 지원을 인식한 고용인은 더 큰 유인책

들을 인지하고 이러한 유인책들은 잠재적으로 업무에

서의 긍정적 분위기를 증진시키고 조직과의 감정적 연

결을 유발시키기 때문에 조직구성원의 정서적 몰입은 

증가하고 이직 의도는 감소된다(Eisenberger et al., 

2001).

Rhoades and Eisenberger(2001)는 인지된 조

직지원의 선행변수로 공정(fairness), 상사의 지원

(supervisor support), 조직적 보상(organizational 

rewards)과 직무 환경(job conditions)을 제시하였다. 

절차적 공정성은 조직구성원 사이에서 자원의 배분을 

결정하는 데 사용되는 방법의 공정성에 관심을 둔다. 

Shore and Shore(1995)는 자원의 배분과 관련된 의

사결정에서 반복적으로 나타나는 공정성의 사례는 조

직구성원의 복지를 나타냄으로써 인지된 조직지원에 

강한 영향을 미친다. 조직구성원이 조직에 의한 평가

에 관심을 두는 전반적인 인식을 형성하는 것처럼, 조

직구성원은 상사가 자신의 기여와 복지에 대한 관심에 

가치를 두는 지에 관한 부분에도 관심을 갖는다. 상사

는 하급자의 성과를 평가하고 감시해야 하는 책임을 

가지며 조직의 대리인 역할을 수행하기 때문에 조직구

성원은 그들을 향한 상사의 우호적이거나 비우호적인 

성향을 조직 지원의 표시로 인식한다(Eisenberger et 

al., 2001). 즉, 조직구성원에게 상사의 지원은 상위 경

영자에게 전달될 것이라고 인식하기 때문에 조직의 지

원으로 받아들이게 되는 것이다. 마지막으로 다양한 

연구에서 보상과 직무환경이 인지된 조직지원과 관련

이 있다고 주장하였다. 조직 지원 이론에 따르면 보상

에 대한 우호적인 기회는 조직구성원의 기여에 대한 

긍정적인 평가로 이해되기 때문에 인지된 조직지원을 

강화하는 것으로 나타났다. 

2.6 제너러티비티역량

윤지현·곽기영(2014)의 연구에서는 제너러티비티역

량을 외부와의 교류를 통해 새로운 정보를 받아들이

는 데 열려있고 현재의 상태에 끊임없지 질문하며 새

롭고 차별화된 유·무형의 변화를 선도할 수 있는 지식 

함유와 생산 능력이라고 정의하였다. Avital and Te’

eni(2009)는 개인의 제너러티비티역량을 높일 수 있

는 정보시스템의 설계를 연구하였으며  제너러티비티

역량을 현실 세계를 재구성하고 그 결과 기발하고 적

어도 특정 맥락에서 새로운 무언가를 생산할 수 있

는 능력을 가진 인간의 자질이라고 정의하였다. 사회

심리학자 Gerden(1994)은 경계확장이론(boundary 
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spanning theory)의 특징을 바탕으로 제너러티비티

역량을 설명하였다. Gerden(1994)에 따르면 제너러티

비티역량은 주어진 가정에 의문을 갖고 근본적인 문

제를 제기하며, 당연시 여겨지는 것들에 대한 재조명

을 촉진함으로써 기존의 사회적 행동에 대한 새로운 

대안을 발생시키는 인간의 능력이다. Avital and Te’

eni(2009)는 다소 추상적으로 다가올 수 있는 제너터

리비티역량을 다양한 선행 연구를 바탕으로 세분화하

여 1) 활력을 불어넣는 능력, 2) 새로운 구성과 가능성

을 생산하는 능력, 3) 세상을 바라보고 이해하는 방법

을 재구성하는 능력, 4) 특정 업무로부터 발생하는 정

형화된 현재의 상황에 도전하는 능력으로 구성된다고 

제안하였다. 개인의 제너러티비티역량은 궁극적으로 

전체 또는 조직의 제너러티비티를 구현하기 위한 전제

조건이라고 볼 수 있다. 

제너러티비티는 고안(originate), 생산(produce) 또

는 출산(procreate)하는 능력으로, 이는 혁신 및 창

의성과 밀접한 관련을 갖는다. 사전적으로 발생시키

는 것(to generate)은 생기게 하는 것(to bring into 

existence)을 의미하는데, 이는 1) 구체적인 무언가

를 생산하는 것, 2) 추상적인 개념을 고안하는 것, 3) 

영감의 원천이 되거나 영감을 불러일으키는 것, 4) 기

존의 무언가를 재생산하는 것으로 정의될 수 있다

(Webster, 2005). 제너러티비티는 이익이 되고 권장

할만한 어떤 것을 생산하는 데 초점을 두는 생산적인 

역량을 강조한다(Avital and Te’eni, 2009). 제너러

티비티는 다양한 분야에서 연구되어왔는데 언어학에

서는 어떤 자연 언어와 그것의 무한한 표현력의 근원

인 언어의 심층적인 구조를 자생적 문법(generative 

grammar)으로 소개하면서 제너러티비티에 접근하

였다Chomsky(1972). 구체적으로 살펴보면 DNA

의 4개의 구성단위(building block)가 무한한 이질

적인 생명체를 생성하는 것처럼, 언어학자에게 언어

의 심층적 구조를 정의한 유한한 집합은 무한한 문맥

적 구성을 발생시킬 수 있는 동인이 되며 자생적 문

법은 무한하게 진화할 수 있는 가능성을 함축한다. 

Alexander(1996)는 건축 설계에서 DNA와 유사한 개

념으로 자생적 구조(generative schemes)를 소개하

였다. 자생적 설계는 DIY(Do It Yourself)제품을 조립

하는 것처럼 기본적인 기술 수준을 보유한 모든 사람

이 견고한 인공물이나 건물을 건설하거나 성공적으로 

조합하는 것을 가능하게 하는 간략한 지침서(recipe)

의 집합이다(윤지현·곽기영, 2014). 컴퓨터 과학 분야

에서는 Frazer(2002)가 명확하지 않거나 심각한 문

제를 해결하기 위해 컴퓨터를 이용하는 세대를 위한 

자생적 진화 설계(generative evolutionary design)

에 관해 연구하였다. 컴퓨터 과학에서 일반적인 문제

해결 방법은 컴퓨터를 통해 해결할 대상을 사전에 매

개변수(parameter)로 명시하고 그에 대한 방안을 찾

는 것이다. 반면에 자생적 진화 설계는 독특하고 예

상하지 못한 해결책으로 발전할 수 있는 다수의 새로

운 설계 대안을 생성하거나 발견하는 것을 목적으로 

한다. 즉 자생적 설계 알고리즘은 디자이너들이 참신

한 생각을 할 수 있도록 이끌고 이를 바탕으로 기존

과는 다른 설계 대안을 도출할 수 있는 역할을 한다. 

Zittrain(2006)은 인터넷의 발달과 함께 나타난 혁신

적 변화를 연구하며 제너러티비티의 개념을 도입하였

고, 더욱 구체적이고 포괄적으로 제너러티비티의 개

념을 정립하였다. Zittrain(2006)은 인터넷이라는 새

로운 정보기술이 세계 각국의 연관되지 않는 사람들

을 끌어 모으고 이들에 의해 전혀 생각하지 못한 새로

운 변화가 야기되었다고 주장하였다. 아이폰(iPhone)

의 사례를 보면 오픈플랫폼(open platform)을 기반

으로 세계 각 국의 수많은 개발자들은 자체적으로 애

플리케이션을 만들어 애플(Apple)이 개방한 플랫폼과 

연동하여 사용자들에게 판매하였다. 앱스토어라는 새

로운 수익 시장을 만들어내며 예상치 못한 변화를 이

끌었다. 애플의 오픈플랫폼은 세계 각국의 관련 없는 
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수 많은 개발자를 모으는 역할만을 하였을 뿐 어떠한 

지원도 제공하지 않았다. 애플리케이션 개발자들은 어

떠한 합의나 협업이 전제되지 않은 상황에서 의도치 

않게 이전에는 존재하지 않았던 새로운 시장 즉, 제너

러티비티를 구현하는 결과를 만들어냈다. 다양한 학

문 분야에서 연구된 사례를 바탕으로 Avital and Te’

eni(2009)는 제너러티비티를 회복(rejuvenation)하

는 능력, 무한한 가능성 또는 그러한 가능성을 구성하

는 요소를 만들어내는 기량, 현재의 상황에 도전하고 

새로운 것을 생각하는 성향, 사회적 현실과 그에 따른 

행동을 재구성하려는 기질, 그리고 우리의 지식을 바

라보는 자세에 활력을 불어넣은 태도 등으로 정리하였

다.  

Jarvenpaa and Tuunainen(2013)은 제너러티비티

가 조직의 자원인 제너러티비티역량과 디지털 기술이 

결합되어 발생한다고 주장하였다. 즉 제너러티비티역

량을 보유한 인적 자원과 활용 가능한 IT 자원이 적

절히 결합되어 상승효과를 일으킬 때 제너러티비티를 

구현할 수 있으며 특히 CMC(Computer-mediated 

communication)는 이전에 어떠한 관련이 없는 사람

들을 연결하여 의사소통할 수 있는 수단을 제공함으

로써 제너러티비티역량을 보유한 개인들이 지식, 기술, 

생각 등을 교류하여 제너러티비티를 구현하는 것을 

지원한다. 

3. 연구모델 및 가설수립

본 연구에서는 기업SNS사용에 영향을 미치는 선행

변수로 자기표출욕구, 도움의 즐거움, 조직지원인식, 정

서적몰입도를 제시한다. 또한, 기업SNS사용이 직무성

과에 미치는 영향을 제너러티비티역량을 매개변수로 

하여 실증적으로 분석하고자 한다. 본 연구에서 사용

된 연구모델은 <그림 1>과 같다.

자기표출은 개인이 다른 사람에게 제공하는 개인 

정보의 양과 질로 정의되며(Andrade et al., 2002), 

자신에 대한 정보를 드러내고자 하는 의사표현의 한 

종류이다. 즉, 개인에게 중요한 의미를 갖는 생각, 감

정, 행동 등을 다른 사람에게 알리고자 하는 행동으로 

볼 수 있다. 자기표출은 이전에 알지 못했던 부분을 이

야기함으로써 정보를 공유하도록 유도한다(Joinson 

and Paine, 2006). 따라서 자신을 표출하고자 하는 

욕구가 높은 개인은 자신의 생각이나, 활동, 정보 등을 

적극적으로 게시하려고 노력할 것이다. 또한, 기존의 

<그림 1> 연구모델 
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연구에 의하면 면대면(Face to Face) 대화에서보다 

CMC(computer-mediated communication)에서 자

기표출활동이 더 활발하게 나타나는 것으로 나타났다

(Crescenzi et al., 2013). 웹 기반의 CMC 중 하나인 

기업SNS는 조직 내에서 직접적으로 표현하기 어려운 

개인의 생각이나 의견, 피드백 등을 제시할 수 있는 유

용한 수단으로 볼 수 있다. 따라서 자기표출욕구가 높

은 조직구성원은 기업SNS를 통해 자신의 개인적인 정

보를 게시하려고 할 것이고 기업SNS를 적극적으로 사

용할 것이다.  

H1: 자기표출욕구는 기업SNS사용에 긍정적인 영향 을 미

칠 것이다.

도움의 즐거움이란 다른 조직구성원을 도움을 주면

서 얻게 되면 개인적 만족을 의미한다. 사람들은 일반

적으로 자신에게 실질적인 이익이 되는 행위에 동기가 

부여되는 경향이 높지만 도덕적 의무를 이행하기 위해 

특정한 행위를 하는 경우도 있다(Wasko and Faraj, 

2000). Wasko and Faraj(2005)는 기업 조직 내에서

의 지식공헌에 초점을 맞추어 타인을 돕는 구성원일

수록 더 많은 지식공유를 하게 됨을 실증적으로 검증

하였다. 기업SNS는 사적인 목적보다 업무관련목적으

로 도입되었으며 조직구성원들은 자신의 업무를 수행

하기 위해 기업SNS을 활용하며 해결하지 못하는 의문

사항이나 프로젝트 진행사항을 게시하여 동료들로부

터 피드백을 얻거나 해결책을 얻고자 한다. 이타성이 

높은 조직구성원일수록 자신의 정보와 지식을 통해 

다른 사람에게 도움을 주려고 노력할 것이다. 따라서 

다른 사람을 도움으로써 즐거움을 얻는 조직구성원일

수록 기업SNS을 자주 사용하여 어려움에 처한 동료

들을 탐색하고 돕기 위해 노력할 것이다.

H2: 도움의 즐거움은 기업SNS사용에 긍정적인 영향을 미

칠 것이다.

기업SNS는 조직이라는 한정된 범위 내에서 기존의 

SNS가 제공하는 기능적·사회적 특징을 유지하고 있

다. 따라서 기업SNS는 조직구성원의 자발적 행동에 

의해서 운영된다고 볼 수 있다. 업무관련 활동을 지원

하는 것을 목적으로 하는 기업SNS의 경우, 조직구성

원은 자신의 사적인 관심사나 활동에 대한 정보를 게

시하기도 하지만 주로 자신이 보유한 전문지식이나 업

무 내용 등을 동료들과 공유하고 문제점을 해결하기 

위한 수단으로 사용된다. 기업SNS을 통한 정보 교류

와 의사소통이 자발적인 선택에 의해 이루어지기는 하

지만 지식 자산이 기업의 성장 동력으로 인지되는 현

대 사회에서 자신만이 보유한 정보와 지식을 제공하

는 것은 쉬운 일이 아닐 것이다. 기업SNS이 가지고 있

는 가시성이라는 특징은 구성원 사이의 존재하는 연

결 관계를 시각적으로 보여주고 사회적 네트워크 속에

서 어떤 구성원이 가장 큰 공헌을 하고 있는지를 파악

할 수 있는 기능을 제공한다.  조직구성원의 조직지원

인식이 높을수록 기업SNS 내에서의 활동으로 나타나

는 성과와 공헌에 대해 인정받을 것이라는 믿음이 강

하게 나타날 것이고 적극적으로 기업SNS 내에서 활동

하고자 노력할 것이다.  

H3: 조직지원인식는 기업SNS사용에 긍정적인 영향을 미

칠 것이다.

정서적 몰입은 Meyer and Allen(1990)에 의해 구

분된 조직몰입의 구분 중 하나로 조직에 대한 심리적 

애착을 의미한다. 정서적 몰입은 조직과 구성원이 추

구하는 목표, 비전, 가치 등이 일치한다는 것을 의미하

며 정서적 몰입이 높을수록 조직에 기여하기 위해 자

신의 능력을 발휘하려고 노력한다. 기업은 정보시스템

을 도입하기 전, 도입을 통해 달성할 수 있는 업무적 

성과 및 비용 절감과 같은 미시적 접근뿐만 아니라 조

직의 목표와 비전, 문화 등을 아우를 수 있는 거시적 

접근을 동반한다. 즉, 기업SNS 도입의 궁극적인 목적
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은 조직이 추구하는 목표와 비전을 달성하기 위한 것

이라고 볼 수 있다. 따라서 정서적 몰입이 높은 조직구

성원은 기업의 목표와 비전을 성취하기 위해 적극 노

력하기 때문에 기업SNS를 사용하여 속한 조직에 긍정

적인 영향을 미칠 수 있도록 행동할 것이다. 이를 바탕

으로 정서적 몰입이 높은 조직구성원은 기업SNS를 적

극 활용하여 조직 전체에 이익을 창출할 수 있도록 노

력할 것이라는 가설을 도출할 수 있다. 

H4: 정서적몰입도는 기업SNS사용에 긍정적인 영향을 미

칠 것이다.

 정보기술역량과 조직의 성과사이에 관련성에 대한 

다양한 연구가 이루어졌다. Hitt and Brynjolfsson 

(1996)은 웹 기술을 활용하는 정보기술역량은 제품

차별화를 증가시켜 더 높은 수익을 유발한다고 주장

하였으며 Fahy et al.(2000)은 우월한 정보기술역량

을 보유한 기업은 가치 있는 자원을 인식하고 획득함

으로써 이윤을 증대시킨다고 주장하였다. 기업SNS는 

SNS와 기존 그룹웨어에서 지원하는 결재, 메일, 파일

보관함 등의 업무 관련 기능이 결합된 정보기술의 하

나로 볼 수 있다. 현대 기업들은 시간과 비용을 절약하

기 위해 오프라인에서 이루어졌던 프로세스를 온라인 

환경에서 구현하고 있으며 이를 통해 업무 효율성과 

업무 생산성을 증대시켜 조직 구성원의 성과를 높이

기 위해 노력한다. 기업SNS는 업무 관련 목적으로 도

입된 정보기술로 업무 프로세스의 간소화와 전산화를 

지원할 뿐만 아니라 타 조직의 구성원과의 교류를 활

성화할 수 있는 기능을 제공함으로써 이전에는 생각

하지 못했던 방식이나 아이디어를 도출하는 데 기여한

다. 따라서 업무를 수행할 때 기업SNS을 자주 사용하

는 조직구성원일수록 문제를 해결할 수 있는 다양한 

시각에서의 방안에 접근할 가능성이 높아지기 때문에 

이전에 비해 직무성과가 높아질 것이다.  

H5: 기업SNS사용은 직무성과에 긍정적인 영향을 미칠 것

이다.

Alavi and Leidner(2001)에 의하면 정보기술은 조

직구성원의 정보공유 능력을 강화하는 역할을 한다. 

구성원 간의 지식공유는 각 개인이 혼자 보유하고 있

을 때 나타나지 않는 새로운 아이디어를 도출하거나 

이전에 해결하지 못한 문제의 방안을 모색하는 데 기

여한다. 기업SNS는 정보기술의 하나로 업무의 효율화, 

정보공유 및 관계형성을 목적으로 도입된다. 기업SNS

사용이 많은 조직구성원은 조직 내·외부의 의사소통

수단을 효과적으로 활용하여 조직 내 다른 부서뿐만 

아니라 다른 영역에 속하는 개인들과의 교류를 통해 

새로운 정보를 획득하기 용이하다. 또한, 획득한 정보

를 기업SNS를 통해 문서화하고 의사결정에 활용함으

로써 더욱 효율적이고 생산적으로 업무를 처리할 수 

있다. 따라서 기업SNS를 사용하는 조직구성원은 조직 

내에서 새로운 관계를 형성하고 그를 통해 새로운 정

보와 지식을 접할 기회가 많아지고 새로운 정보나 변

화를 기존의 업무에 적용시킬 수 있는 가능성이 높아

지므로 제너러티비티역량을 높이는 데 기여할 것이다. 

H6: 기업SNS사용은 제너러티비티역량에 긍정적인 영향

을 미칠 것이다.

Avital and Te’ein(2009)가 정의한 제너러티비티역

량을 살펴보면 제너러티비티역량은 새로운 자원을 투

입하여 변화를 추구하는 것이 아니라 현재의 상태에 

의문을 제기하여 변화를 불러일으키거나 기존의 방법, 

아이디어, 절차 등을 새로이 구성하거나 조합하여 긍

정적인 변화를 가져올 수 있는 능력이다. 즉, 조직구성

원이 이미 보유하고 있는 지식이나 정보 또는 기술을 

기존의 상태에 적응시키는 것이 아니라 기존의 모습에 

긍정적인 변화를 일으킬 수 있도록 새롭게 구성하는 

것을 말한다. 하루하루 급변하는 경쟁 상황에서 일관

된 방법이나 절차를 추구하는 것은 효율적이지 못할 
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뿐만 아니라 시장의 니즈를 충족시키기에는 한계가 있

다. 제너러티비티역량은 보유한 조직구성원은 업무를 

처리하는 과정이나 행동이 창의적이고 혁신적이기 때

문에(Avital and Te’eni, 2009) 맞닥뜨린 변화에 능

동적이고 융통성 있게 적응하며 기존과는 다른 방식

으로 접근하려 할 것이고 그 결과 이전보다 효율적이

고 차별화된 업무 성과를 달성할 것으로 유추할 수 있

다. 이러한 근거를 바탕으로 다음과 같은 가설을 도출

하였다.      

H7: 제너러티비티역량은 직무성과 긍정적인 영향을 미칠 

것이다.

4. 연구방법

4.1 측정도구의 개발

측정도구는 타당성이 검증된 기존연구의 설문문항

을 토대로 구성하였으며 현재 연구 환경에 맞게 연구

자가 수정하거나 개발하였다. 변수들은 측정도구의 신

뢰성을 높이기 위하여 복수개의 측정항목으로 측정하

였으며 모든 항목은 7점 리커트 척도로 측정되었다. 

자기표출욕구는 자신의 지식이나 능력 또는 개인

적인 경험을 다른 사람에게 표현하고자 하는 욕구

로 정의하였으며 Park et al.(2009)과 Ledbetter et 

al.(2010)의 연구를 차용하여 5개의 항목으로 구성

하였다. 도움의 즐거움은 보상이 주어지지 않더라

도 다른 동료들을 도움으로써 얻는 즐거움으로 정

의하고 Wasko and Faraj(2005)와 Kankanhalli et 

al.(2005)의 연구에서 5개의 항목을 차용하여 본 연

구에 맞게 수정하였다. 조직지원인식은 조직구성원이 

자신의 노력과 공헌에 상응하는 보상을 조직으로부터 

제공받을 것이라는 믿음으로 정의하고 Eisengerger 

et al.(2001)과 McMillan(1997)의 연구에서 6개의 항

목을 차용하여 구성하였다. 정서적몰입도는 개인이 

조직의 가치와 목표에 일치감을 느껴 나타나는 조직

에 대한 애착과 충성의 정도로 정의하고 Meyer and 

Allen(1997)의 연구에서 5개의 항목을 차용하여 본 

연구에 맞게 수정하였다. 기업SNS사용은 기업SNS

을 사용하는 정도로 정의하고 Davis(1993)와 Saga 

and Zmud(1994)의 연구에서 차용하여 5개의 항목

으로 구성하였다. 제너러티비티역량은 내·외부에서 

획득한 새로운 지식을 바탕으로 기존의 상태에 새롭

고 차별화된 변화를 가져올 수 있는 역량으로 정의하

고 윤지현·곽기영(2014)의 연구에서 6개의 항목을 차

용하였다. 직무성과는 자신에게 주어진 목표나 업무

<표 1> 연구변수의 조작적 정의 및 관련문헌

연구변수 조작적 정의 관련문헌

자기표출욕구 자신의 지식이나 능력 또는 개인적인 경험을 다른 사람에게 표현하고자 하는 욕구
Park et al.(2009)
Ledbetter et al.(2010)

도움의 즐거움 보상이 주어지지 않더라도 다른 동료들을 도움으로써 얻는 즐거움
Wasko and Faraj(2005) 
Kankanhalli et al.(2005)

조직지원인식 조직구성원이 자신의 노력과 공헌에 상응하는 보상을 조직으로부터 제공받을 것이라는 믿음
Eisengerger et al.(2001)
McMillan(1997)

정서적몰입도 개인이 조직의 가치와 목표에 일치감을 느껴 나타나는 조직에 대한 애착과 충성의 정도 Meyer and Allen (1997)

기업SNS사용 기업SNS를 사용하는 정도
Davis(1993) 
Saga and Zmud(1994)

제너러티비티역량
내·외부에서 획득한 새로운 지식을 바탕으로 기존의 상태에 새롭고 차별화된 변화를 가져올 수 
있는 역량

윤지현·곽기영(2014)

직무성과 자신에게 주어진 목표나 업무를 달성할 수 있다는 믿음 Sparrowe et al.(2001)



윤지현 · 곽기영

156 지식경영연구 제16권 제1호

를 달성할 수 있다는 믿음으로 정의하고 Sparrowe et 

al.(2001)의 연구를 차용하여 본 연구에 맞게 수정하

여 5개의 항목으로 구성하였다. 변수의 조작적 정의 

및 관련문헌은 위의 <표 1>과 같이 요약 정리하였다. 

4.2 자료수집 및 표본의 특성

본 연구를 수행하기 위한 데이터 수집은 온라인 서

베이 전문기업인 ㈜마크로밀엠브레인을 통해 이루어

졌다. 현재 기업에서 직장 생활을 하고 있는 개인들 중

에서 기업SNS을 사용하고 있는 사람을 설문대상으로 

선정하였으며 데이터를 수집하기 위한 절차는 다음과 

같다. 먼저 2만 명의 패널들에게 본 연구의 설문URL

이 발송되었고 그 중 4,065명의 응답자가 조사 참여

하기 버튼을 클릭하였다. 참여하기 버튼을 클릭한 사

람 중 ‘기업SNS를 사용하는 직장인’을 선별하기 위해 

먼저 직업란에 ‘직장인’을 선택한 응답자만이 다음 설

문문항으로 넘어갈 수 있도록 설문 절차를 구성하였

다. 그런 다음 Yammer를 바탕으로 구성한 기업SNS

의 예시를 보여준 뒤, “위와 같은 기능을 제공하는 시

스템을 들어본 적이 있고 현재 사용 중이다”를 선택

한 응답자를 최종 설문 대상자로 선정하여 이들을 대

상으로 설문을 진행하였다. 2014년 10월 30일부터 11

월 4일까지 총 6일 동안 설문조사를 진행한 결과, 불

성실하게 응답하거나 결측값을 갖는 데이터를 제외한 

총 225개의 최종 데이터를 수집하여 연구에 사용하

였다. 응답자의 특징을 살펴보면 성별로는 남자가 138

명, 여자가 87명으로 남자가 61.3%를 차지하였으며, 

산업 분포는 정보통신 52명, 건설 17명, 서비스 39명, 

제조 59명, 금융 11명, 유통 21명, 의료 14명, 비영리 12

명으로 제조업이 26.2%로 가장 높게 나타났다. 응답

자의 근무부서 분포는 일반관리/기획 86명, 판매/마

케팅 30명, 자금/회계 14명, 총무/인사 22명, 생산/품

질 23명, 정보시스템 18명, 연구개발 32명으로 일반관

리/기획이 38.2%를 차지하였다. 응답자의 학력은 고

등학교 졸업 12명, 대학교 졸업 181명, 대학원 졸업 32

명으로 대부분 사람들의 학력은 대학교 졸업(80.4%)

으로 조사되었다. 응답자가 근무하는 기업의 규모는 

대기업 88명, 중견기업 68명, 중소기업 69명으로 대

기업이 39.13%로 가장 높게 나타났다. 마지막으로 응

답자의 연령분포는 20~29세가 55명, 30~39세가 62

명, 40~49세가 69명, 50~59세가 39명으로 응답자 중 

40~49세가 30.7%를 차지하여 가장 높은 비중을 보여

주었다. 표본의 인구통계학적 특성을 <표 2>와 같이 

요약 정리하였다.

<표 2> 표본의 인구통계학적 특성

구분 빈도 비율(%)

성별

남자 138 61.3

여자 87 38.7

합계 225 100

근무부서

일반관리/기획 86 38.2

판매/마케팅 30 13.3

자금/회계 14 6.2

총무/인사 22 9.8

생산/품질 23 10.2

정보시스템 18 8

연구개발 32 14.2

합계 225 100

산업군

정보통신업 52 23.1

건설 17 7.6

서비스 39 17.3

제조 59 26.2

금융 11 4.9

유통 21 9.3

의료 14 6.2

비영리 12 5.3

합계 225 100

학력

고등학교 졸업 12 5.4

대학교 졸업
(전문대 및 4년제)

181 80.4

대학원 졸업 32 14.2

합계 225 100

기업 규모

대기업 88 39.1

중견기업 68 30.2

중소기업 69 30.7

합계 225 100

응답자의 연령 분포

20~29세 55 24.4

30~39세 62 27.6

40~49세 69 30.7

50~59세 39 17.3

합계 225 100



1572015. 03

기업SNS사용의 선행요인 및 결과요인에 관한연구

5. 분석 및 결과

5.1 측정모델

IBM SPSS Statistics 20과 구조방정식모델을 기반

으로 하는 LISREL 8.7을 이용하여 집중타당성과 판

별타당성 분석을 수행하였다. 집중타당성을 검토하

기 위해서 우선 각 변수의 단일차원성을 검토하였다. 

제안된 방법론 절차(Anderson and Gerbing, 1988)

에 따라, 요인적재량 값이 0.6 이하의 관측변수를 한 

번에 하나씩 제거하였다(Bagozzi and Yi, 1988). 또

한, 다른 항목들과의 높은 잔차분산을 갖는 항목들

을 하나씩 제거함으로써 측정모델에 대한 수정작업

을 수행하여 총 6개의 항목(SDN2, EOH1, POS4, 

GER1, PER3, PER5)을 제거하였다. X2대 자유도 비율

(Normed X2)은 1.883로 권고수준인 3.0을 하회하여 

좋은 적합도 수준을 보여주었고 RMR은 0.0552, GFI

는 0.817으로 나타났다. 또한, CFI=0.981, NFI=0.960, 

NNFI=0.978로 모두 만족스러운 수준을 보여주어 측

정모델은 대체로 만족스러운 적합도를 보이는 것으로 

나타났다. RMR이 권고수준 0.05(Hair et al., 1998)

를 초과하였지만 권고수준에 가까운 값을 나타내고 

있으므로 적합하다고 판단하였다. 

집중타당성을 평가하기 위하여 다음 세 가지 기준을 

사용하였다. 먼저, 특정 잠재변수와 각 항목과의 관련

정도를 나타내는 요인적재량 값이 0.6보다 높고 통계

적으로 유의해야 한다(Bagozzi and Yi, 1988). 또한, 

각 변수에 대한 복합신뢰도(composite reliability) 값

이 0.7보다 높고 통계적으로 유의해야 한다(Genfen 

et al., 2000). 마지막으로 각 변수에 대한 평균분산추

출(average variance extracted: AVE)이 0.5를 상회

해야 한다(Fomell and Larcker, 1981). <표 3>에서 

확인할 수 있듯이 모든 변수의 요인적재량 값이 0.6을 

상회하고 통계적으로 유의하였다(t-value≥1.96). 또한 

모든 변수의 복합신뢰도 값 역시 0.7이상을 상회하였

고, 평균분산추출 값이 모두 0.5를 초과하여 본 연구

에서 사용된 측정항목들은 집중타당성을 갖고 있음

을 확인하였다. 또한, 각 변수에 대한 신뢰성을 확인하

기 위해 크론바흐알파(Cronbach’s alpha) 값이 0.7

보다 높고 통계적으로 유의해야 한다(Genfen et al., 

2000)는 기준을 사용하였다. 모든 변수의 크론바흐알

파 값이 0.7 이상을 상회하는 것을 <표 3>을 통해 확

인할 수 있다. 따라서 본 연구에서 사용된 측정항목들

은 집중타당성과 신뢰성을 확보하였다.  

다음으로 판별타당성을 평가하였다. 판별타당성은 

각 변수에 대한 평균분산추출의 제곱근 값과 다른 변

수와의 상관계수를 비교함으로써 검토되었다. <표 4>

와 같이, 각 변수에 대한 평균분산추출의 제곱근 값은 

그 변수와 다른 변수간의 상관계수 값을 모두 상회함

을 확인할 수 있다. 따라서 본 연구에서 사용된 측정

항목은 판별타당성을 가지고 있음을 확인하였다.

5.2 구조모델 및 가설 검증

본 연구에서는 가설검증을 위하여 구조방정식모델

의 구조 모델을 이용하였다. 모형적합도에 대

한 단일 기준은 없으나 선행연구에서는 일반적으

로 RMR<0.05,  GFI>0.8, AGFI>0.8, NFI>0.9, 

NNFI>0.9, CFI>0.9 등의 기준이 제시되고 있다

(Taylor and Todd, 1999; Hair et al., 1988). 본 연구

의 구조모델에 대한 전반적인 적합도는 X2=826.76, 

df=421, Normed X2=1.963, P-value=0.00000, 

RMR=0.0863, GFI=0.810, AGFI=0.776, NFI=0.958, 

NNFI=0.976로 나타났다. RMR과 AGFI 값이 권고수

준에 미치지는 못하지만 권고수준을 크게 벗어나지 않

고 구조방정식 모델에서 모두 만족스러운 적합도 지수

를 얻기 어렵다는 점(Genfen et al., 2000)을 고려해

볼 때 모델의 적합도는 전반적으로 양호하다고 할 수 

있다. 본 연구에서 수행한 경로분석의 결과는 신뢰할 
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만한 수준에 있다고 할 수 있고 LISREL분석결과는  

<그림 2>와 같다. 

개인 수준의 동기로 제시된 자기표출욕구와 기업

SNS사용의 정(+)의 영향관계를 설정한 가설 H1(β

=0.217, t-value=2.401)과 도움의 즐거움과 기업SNS

사용 사이의 정(+)의 관계를 설정한 H2(β=0.245, 

t-value=2.383)는 모두 통계적으로 유의한 것으로 나

타났다. 조직 수준의 동기로 제시한 조직지원인식과 

정서적 몰입도를 분석한 결과, 조직지원인식과 기업

SNS사용의 정(+)의 영향관계를 설정한 H3(β=0.218, 

t-value=2.566)은 지지되었지만 정서적몰입도와 기업

SNS사용 사이의 정(+)의 관계를 설정한 H4(β=0.149, 

t-value=1.790)는 기각되었다. 또한, 기업SNS사용과 

직무성과 사이의 제너러티비티역량의 매개효과를 확

인하기 위해 설정한 가설 H5, H6, H7 중에서 기업

SNS사용이 직무성과에 긍정적인 영향을 줄 것이라는 

가설 H5(β=0.067, t-value=0.777)가 기각되었다. 하

지만 기업SNS사용과 제너러티비티역량의 정(+)의 영

향관계를 설정한 가설 H6(β=0.649, t-value=9.399)

과 제너러티비티역량이 직무성과에 긍정적인 영향을 

미칠 것이라는 가설 H7(β=0.600, t-value=6.115)은 

각각 통계적으로 유의한 것으로 나타났다. 검정 결과, 

제너러티비티역량이 기업SNS사용과 직무성과 사이에

서 완전 매개 효과를 보인다는 것을 유추할 수 있었고 

<표 3> 집중타당성 및 신뢰성 분석 결과 

변수 항목 요인적재량 복합신뢰도 평균분산추출 크론바흐알파

자기표출욕구

SDN1 0.787

0.913 0.725 0.911
SDN3 0.805

SDN4 0.913

SDN5 0.895

도움의 즐거움

EOH2 0.869

0.931 0.772 0.931EOH3 0.871

EOH4 0.896

조직지원인식

EOH5 0.879

0.916 0.685 0.913

POS1 0.854

POS2 0.862

POS3 0.833

POS5 0.813

정서적몰입도

POS6 0.773

0.938 0.752 0.937

AOC1 0.830

AOC2 0.878

AOC3 0.806

AOC4 0.915

기업SNS사용

AOC5 0.903

0.917 0.690 0.917

UES1 0.861

UES2 0.777

UES3 0.862

UES4 0.868

제너러티비티역량

UES5 0.781

0.899 0.640 0.897

GER2 0.717

GER3 0.840

GER4 0.828

GER5 0.790

직무성과

GER6 0.819

0.846 0.649 0.841
PER1 0.868

PER2 0.832

PER4 0.708
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더욱 정확한 결과를 도출하기 위해 매개효과 검증을 

실시하였다.

5.3 매개효과 검증

기업SNS사용과 직무성과 사이에 제너러티비티

역량의 매개효과를 알아보기 위하여 Baron and 

Kenny(1986)의 3단계 매개 회귀분석(Three-step 

mediated regression analysis)을 실시하였다. Baron 

and Kenny(1986)의 접근법에 기초하여 본 연구는 다

음과 같은 절차에 따라 진행되었다. 1단계의 회귀분석

을 통해 독립변수인 기업SNS사용이 매개변수인 제너

러티비티역량에 유의한 영향을 미치는가를 검증한 후, 

2단계의 회귀분석에서 독립변수인 기업SNS사용이 종

속변수인 직무성과에 유의한 영향을 미치는가를 검증

하였다. 마지막 3단계의 회귀분석을 통해 독립변수인 

기업SNS사용과 매개변수인 제너러티비티역량이 동시

에 종속변수인 직무성과에 회귀되는가를 통계적으로 

검증하였다. 만약 독립변수의 효과가 3단계의 회귀분

석에서보다 2단계의 회귀분석에서 더 클 경우에 매개

변수의 역할이 검증된다. 독립변수와 매개변수를 동시

에 투입한 3단계에서 독립변수가 유의하지 않다면 완

전 매개 역할을 하는 것이고, 유의적이나 감소할 경우

에는 부분 매개 역할을 하는 것으로 판단할 수 있다

(Baron and Kenny, 1986).

1단계 회귀분석의 결과를 살펴보면 기업SNS사용은 

제너러티비티역량에 유의한 영향력을 미치는 것으로 

<표 4> 판별타당성 분석결과

변수 Mean(SD) SDN EOH POS AOC UES GER PER

SDN 4.012(1.520) 0.852

EOH 4.672(1.247) 0.712 0.879

POS 4.787(1.212) 0.500 0.448 0.827

AOC 4.701(1.423) 0.504 0.452 0.686 0.867

UES 4.773(1.169) 0.556 0.548 0.515 0.503 0.831

GER 4.707(1.100) 0.578 0.556 0.600 0.510 0.622 0.800

PER 5.083(0.970) 0.357 0.304 0.433 0.333 0.441 0.643 0.805

주: 대각선 값은 평균분산추출의 제곱근 값을 나타내며, 비 대각선의 값들은 변수들 간의 상관계수를 나타냄

<그림 2> 연구모델 분석결과(*p<0.05, **p<0.01) 

χ2=826.76, df=421, Normed χ2=1.963, P-value=0.00000, RMR=0.0863, 

GFI=0.810, AGFI=0.776, NFI=0.958, NNFI=0.976
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확인되었다. β값을 통해 0.568의 유의한 영향력을 갖

는 것으로 나타났으며 P값을 바탕으로 통계적으로 유

의한 것으로 검정되었다. 따라서 1단계의 회귀 분석은 

매개효과를 검증하기 위한 첫 번째 조건을 충족시켰

다. 2단계 회귀분석은 기업SNS사용이 직무성과에 유

의한 영향을 미치는 가를 확인하기 위해 실시되었다. 

β값에 따라 0.406의 유의한 영향력을 갖는 것을 확

인할 수 있었고 P값을 바탕으로 통계적으로 유의하다

는 결과를 얻었다. 따라서 2단계의 회귀 분석은 매개

효과를 검증하기 위한 두 번째 조건을 충족시켰다.

첫 번째 조건과 두 번째 조건을 충족시킨 후, 3단계 

회귀분석에서는 매개변수인 제너러티비티역량이 종속

변수인 직무성과에 통계적으로 유의하다는 조건 하에 

기업SNS사용의 직무성과에 대한 β값이 0.406에서 

0.120으로 감소하였으며 P값인 0.071을 통해 그 효과 

역시 통계적으로 유의하지 못한 것으로 나타나고 있

다. 따라서 제너러티비티역량이 기업SNS사용과 직무

성과 간의 관계를 완전매개하고 있음을 확인할 수 있

다. 

추가적으로 더욱 정확하게 제너러티비티역량의 매

개효과를 검증하기 위해 Sobel Test를 실시하였다. 

Sobel test는 검증하고자 하는 변수가 많지 않을 경우 

독립변수와 종속변수 사이의 매개변수의 영향력을 간

단하게 검증할 수 있는 방법으로 계산공식은 아래와 

같다.

검증 방법은 [독립변수 → 매개변수]인 경우의 표준

화된 베타 값(a)와 표준오차 값(SEa)과 [매개변수 → 

종속변수]인 경우의 표준화된 베타 값(b)와 표준오차 

값(SEb)을 구한 뒤, 위의 Sobel test 공식을 사용하여 

계산한다.

<표 6> Sobel test

변인
독립변수 → 매개변수 매개변수 → 종속변수

회귀계수 표준오차 회귀계수 표준오차

상수 2.236 0.245 2.631 0.241

독립변수 0.518(a) 0.050(SEa) 0.521(b) 0.050(SEb)

Sobel test 방법에 따라 위에 표에 기입된 값(a: 

0.518, SE: 0.050, b: 0.521, SEb: 0.050)을 대입한 결

<표 5> 3단계 회귀분석 

매개모델 검증단계
비표준화 계수 표준화 계수 

t-value 유의확률
B 표준오차 β

1단계 검증(독립 → 매개)
종속변수: 제너러티비티역량
독립변수: 기업SNS사용

0.518 0.050 0.568 10.294 0.000

R²=0.322 F=105.965

2단계 검증(독립 → 종속)
종속변수: 직무성과
독립변수: 기업SNS사용

0.338 0.051 0.406 6.627 0.000

R²=0.165 F=43.918

3단계 검증
(독립, 매개 → 종속)
종속변수: 직무성과
매개변수: 제너러티비티역량
독립변수: 기업SNS사용

0.459 0.061 0.502 7.563 0.000

0.100 0.055 0.120 1.813 0.071

R²=0.336 F=56.093
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과는 Sobel test statistic=7.346748로 나타났다. 따라

서 제너러티비티역량이 기업SNS사용과 직무성과 사

이에서 매개효과를 한다는 것을 재확인하였다. 

6. 시사점 및 연구의 한계

본 연구는 다양한 이론적·실무적 시사점을 제공한

다. 이론적 시사점으로는 첫째, 효율적인 지식경영을 

지원할 수 있는 새로운 정보기술로 기업SNS를 소개

하였다는 점이다. 국내에서는 기업SNS에 대해 연구가 

활발하게 이루어지고 있지 않은 상황이며 대부분이 

기존의 SNS 계정을 사용하여 고객과의 상호작용을 

높이기 위한 방안이나 기업SNS의 사례 연구로 이루어

졌다. 본 연구에서는 기업SNS의 특징을 기존의 SNS 

및 지식관리시스템과 비교분석함으로써 기업SNS의 

이해를 높였다. 이를 통해 이후의 기업SNS를 연구하

려는 연구자에게 유용한 이론적 기반을 제시할 것이

라고 기대된다. 

둘째, 기업SNS사용에 대한 선행변수를 제시하였다. 

기존 SNS와 관련해서는 사용자의 이용 동기를 탐색

하기 위한 다양한 행태학적 연구가 이루어졌지만 기업

SNS 연구에서는 거의 이루어지지 않았다. 본 연구에

서는 개인 수준의 동기로 자기표출욕구와 도움의 즐

거움을, 조직 수준의 동기로 조직지원인식과 정서적몰

입도를 제시하였다. 실증적 검증을 통해 정서적몰입도

를 제외한 세 개의 변수가 기업SNS사용에 유의한 영

향을 미친다는 것을 확인할 수 있었다. 먼저 개인 수

준의 동기로 제시한 자기표출욕구와 도움의 즐거움은 

기존의 SNS 사용에서도 유의한 영향을 미치는 변수

로 연구되었다. 기업SNS는 기존 SNS의 기능적·기술적 

특징을 내포하고 있다는 점을 고려했을 때, 이후에 기

업SNS를 연구하는 연구자들이 새로운 선행요인을 모

색함에 있어서 이전에 연구되었던 SNS의 이용 동기를 

적용시키는 것이 가능하다는 것을 유추할 수 있다.

셋째, 기업SNS에서 나타나는 다양한 정보 및 지식

을 활용할 수 있는 구성원의 능력으로 제너러티비티역

량을 제시하였다. 윤지현·곽기영(2014)의 연구에서는 

제너러티비티역량이라는 새로운 개념을 소개하고 선

행변수를 모색하였으며 제너러티비티역량이 직무성과

에 유의한 영향을 미친다는 것을 실증적으로 확인하

였다. 본 연구에서는 제너러티비티역량이 직무성과에 

유의한 영향을 미친다는 것을 재확인하였을 뿐만 아

니라 제너러티비티역량의 본질을 재조명하는 기회가 

되었다. 이전 연구를 통해 제너러티비티역량은 새로운 

자원이나 지식을 투입하는 것이 아니라 기존에 보유하

고 있는 자원, 지식 및 기술을 기존의 방식과 다르게 

재구성하여 차별화된 절차, 제품, 아이디어 등을 도출

하는 능력이라는 정의를 내렸다. 기업SNS는 조직 구

성원들이 이미 보유하고 있었던 자원인 정보, 지식, 생

각, 이미지, 경험 등을 한 공간에 모으는 플랫폼의 역

할을 한다. 본 연구에서 제너러티비티역량이 직무성과

에 유의한 영향을 미친다는 결과는 제너러티비티역량

을 보유한 조직구성원들이 기존이 자원을 새로이 구

성하고 조합함으로써 효율적이고 차별화된 변화를 이

끌어낸다는 것을 보여준다.  

실무적인 시사점으로는 첫째, 기업SNS사용의 개인 

수준의 동기인 자기표출욕구가 지지되었다는 점이다. 

일반적으로 기업이 정보시스템을 도입할 때 조직 전체

의 관점에서 예상되는 효과 및 경제성을 검토한다. 하

지만 다양한 연구에서 기업의 정보시스템 도입의 실패

를 다루며 구성원의 적극적이고 자발적인 사용이 동

반되지 않았을 때 기대한 효과를 도출할 수 없다는 사

실이 확인되었다. 따라서 기업SNS의 도입을 통해 조

직수준의 성과를 달성하기 위해서는 조직구성원이 자

발적으로 기업SNS를 사용하도록 독려해야 한다. 만약 

수직적인 조직 구조와 폐쇄적인 조직 문화를 가진 기

업의 구성원이라면 자신의 생각이나 일상, 경험 또는 
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의견 등을 말하는 행동을 자제할 것이다. 조직구성원

의 표현을 기업이 받아들이지 않을 것이라는 인식은 

기업SNS에서 자유로운 활동을 방해하는 가장 큰 요

인이다. 따라서 기업SNS사용을 독려하기에 앞서 개방

적인 조직 문화와 수평적인 조직 구조를 구현하여 조

직 구성원이 자신의 의견 및 경험을 표출하는데 주저

하지 않도록 기업의 최고경영자의 적극적인 구조  개

선 및 지원이 필요하다.

둘째, 기업SNS사용의 개인 수준의 동기인 도움의 

즐거움과 조직 수준의 동기인 조직지원인식이 모두 지

지되었다는 점이다. 도움의 즐거움과 SNS 사이의 관

계를 연구한 기존 문헌들을 살펴보면 해당 변수가 항

상 채택되지 않는다는 것은 아니라는 점을 확인할 수 

있다. 하지만 본 연구에서 기업SNS사용에 있어서 조

직구성원의 도움을 통해 느끼는 즐거움이 유의한 영

향을 미친다는 결과를 얻을 수 있었다. 이를 통해 조직

구성원 개인이 조직이라는 제한된 범위에서 또는 같은 

목표를 공유하고 있는 팀이나 부서에서 도움을 주고

받는 행동에 가치를 느낀다는 것을 유추할 수 있으며 

그 이유를 두 가지로 생각할 수 있다. 먼저 기존 SNS

와는 다르게 기업SNS는 업무 관련 목적이 사용의 주

된 이유이다. 협업을 통한 시너지 효과를 중요한 경쟁

력으로 인식하는 현대 기업에서 기업SNS를 통해 도움

을 주는 것을 통해 단순한 사적인 만족뿐만 업무의 연

장선으로 인식할 수 있다고 생각할 수 있다. 도움을 제

공하는 행동이 타인을 위한 일인 동시에 자신의 업무 

성과와도 연결될 수 있다고 인식한다고 유추할 수 있

다. 또한 가설이 채택된 조직지원인식은 기업이 자신의 

공헌이나 노력에 가치를 두고 있을 것이라는 조직구성

원의 믿음이다. 즉, 조직구성원은 다른 동료들에게 도

움을 주는 행동에 대해 상응하는 조직 수준의 보상 

및 지원이 이루어질 것이라고 예상한다고 볼 수 있다. 

기대했던 기업SNS의 도입 목적을 달성하기 위해서는 

구성원의 자발적인 기업SNS 이용을 독려하는 것과 더

불어 그에 상응하는 조직의 지원 및 보상을 동반하기 

위한 조직의 노력이 필요하다.  

셋째, 기업SNS사용과 직무성과 사이에서 제너러티

비티역량이 완전 매개 역할을 한다는 점이다. 이전의 

기업SNS의 선행연구를 통해 기업SNS를 도입하더라

도 사적인 SNS의 기능을 보유하고 있기 때문에 업무 

외적인 용도로 사용할 가능성이 높다는 점을 확인하

였다. 본 연구의 결과 역시 기업SNS사용이 직무성과

에 미치는 직접효과에 대한 가설 기각됨으로써 기업

SNS사용이 직무성과에 긍정적인 영향을 준다는 예측

이 유효하지 않았다. 하지만 제너러티비티역량의 완전 

매개 효과를 실증적으로 검증하는 과정을 통해 정보

기술과 개인의 역량이 시너지 효과를 나타낼 때 직무

성과 역시 증대되는 것을 확인할 수 있었다. Javenpaa 

and Tuunainen(2013)은 상호작용을 지원하는 정보

기술과 개인의 역량이 결합하였을 때 제너러티비티

(Generativity)가 구현되며 윤지현·곽기영(2014)의 연

구에서는 그러한 개인의 역량을 제너러티비티역량이

라고 정의하였다. 따라서 조직구성원의 상호작용을 지

원하는 정보기술인 기업SNS와 개인의 제너러티비티

역량이 효과적으로 결합할 때 직무성과라는 제너러티

비티가 발생할 수 있다는 것으로 이해할 수 있다. 이러

한 연구 결과를 통해 기업SNS 도입과 더불어 그러한 

정보기술을 통해 새로운 변화를 이끌어낼 수 있도록 

조직구성원에 대한 교육 및 지원이 필요하며 특히, 조

직구성원의 제너러티비티역량을 높일 수 있도록 조직

문화, 인사관리 및 업무 배정 등 환경적 조건을 마련해 

줄 필요가 있다.

본 연구는 여러 연구적 의의를 가지고 있으나 다음

과 같은 한계점을 가지고 있다. 첫째, 본 연구는 조직

구성원의 기업SNS사용에 영향을 미치는 선행변수를 

모색하였다. 하지만 선행변수에 대한 프레임워크가 제

시되지 않았기 때문에 향후 연구에서는 기존의 이론

을 바탕으로 연구를 전개하여 더욱 체계적으로 진행
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할 필요가 있다. 둘째, 본 연구에서는 종속변수로 직무

성과를 제시하였다. 하지만 설문의 주체가 자신의 성

과를 평가함에 있어 주관성을 배제할 수 없다. 개인의 

직무성과를 더욱 객관적으로 측정하기 위해서 향후 

연구에서는 MBO 및 인사평가를 추가하여 더욱 신뢰

할 수 있는 항목을 바탕으로 성과에 대한 설문항목을 

구성할 필요가 있다. 셋째, 기업SNS와 제너러티비티

역량 간의 관계를 규명함에 있어 소셜네트워크분석과 

같은 다른 연구방법과 연계할 필요가 있다. 기업SNS

는 조직구성원이 기업 내에서 보유한 인적 네트워크를 

시각화할 수 있는 가시성을 제공한다. 따라서 기업 내

의 네트워크의 크기 및 중심성과 제너러티비티역량 사

이의 관계를 더욱 자세하게 분석함으로써 더욱 객관

적으로 기업SNS와 제너러티비티역량 간의 관계를 확

인할 수 있을 것이다. 마지막으로 표본의 구성을 한계

로 들 수 있다. 표본의 인구통계학적 특성을 살펴보면 

20~30대가 52%, 40대 이상이 48%로 비슷한 비율로 

나타나는 것을 확인할 수 있다. 하지만 일반적으로 일

상생활에서 20~30대의 직장인이 소셜네트워크서비스

를 더욱 활발하게 이용하고 최신 정보기술에 대한 관

심과 사용에 적극적인 점을 고려했을 때 해당 연령대

의 데이터를 추가적으로 수집하여 연구의 결과를 검

증할 필요가 있다. 

7. 결론

본 연구는 점점 치열해지는 시장 경쟁 상황에서 기

업의 경쟁력을 높이고 조직구성원 간의 시너지효과를 

높일 수 있는 정보기술로 기업SNS를 제안하였다. 기

업SNS사용에 대한 선행변수로 자기표출욕구, 도움의 

즐거움, 조직지원인식 및 정서적몰입도를 제시하였고 

실증적으로 검증하였다. 또한, 기업SNS와 직무성과 

사이에서 제너러티비티역량이 완전 매개 역할을 한다

는 것을 구조방정식모델, 3단계 회귀분석(Baron and 

kenny, 1986)과 Sobel Test(Sobel, 1982)를 바탕으로 

통계적으로 확인하였다. 본 연구는 조직구성원의 기업

SNS사용을 독려하기 위해서는 조직구성원의 개인적 

욕구를 충족시킬 수 있도록 조직의 문화와 구조가 동

반되어야 한다는 실무적 시사점을 제공한다. 또한, 제

너러티비티역량의 완전 매개 효과를 보여준 연구 결과

는 이후 정보기술수용과 관련된 연구를 진행하는 연

구자들에게 환경적 요인뿐만 아니라 개인의 역량이 중

요한 역할을 한다는 이론적 시사점을 제공한다. 따라

서 기업의 효율성 및 혁신성을 높이기 위해 기업SNS

를 도입하려는 기업의 CIO는 기업SNS가 가지고 있는 

기능과 장점에만 초점을 맞추는 것에서 나아가 기업

의 환경 및 분위기와 조직구성원 개인의 사용 동기를 

높일 수 있는 조직 수준의 지원을 함께 고려할 필요가 

있다. 치열한 경쟁 환경 속에서 효과적인 지식경영 관

리의 중요성이 부각되고 있는 상황에서 기업SNS는 조

직구성원의 지식을 적극 활용할 수 있는 새로운 정보

시스템이다. 새로운 기술의 도입에 머무르지 않고 조직

구성원의 적극적인 사용을 독려할 수 있는 조직의 지

원과 문화가 뒷받침되었을 때 기업의 지식경영에 긍정

적인 영향을 미칠 것이며 나아가 지속적인 경쟁우위를 

획득할 수 있을 것이라고 기대한다. 
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부록 – 설문항목

측정개념 변수 측정문항 참고문헌

자기표출욕구

SDN1 나는 ESNS를 통해 나의 일상생활을 동료에게 노출하는 것을 좋아한다.

Park et 
al.(2009),

Ledbetter et 
al.(2010)

SDN2 나는 ESNS를 사용하여 개인적인 경험(여행, 패션, 맛집 등)을 소개하는 것을 좋아한다.

SDN3 나는 나의 개인정보(학력, 경력, 관심분야 등)를 ESNS상에 공유하는 것을 두려워하지 않는다.

SDN4 나는 ESNS상에서 대화할 때, 스스로를 개방하는 편이다.

SDN5 나는 ESNS상에서 다른 직무의 조직구성원에게 나의 개인정보를 드러내는 것이 어렵지 않다. 

도움의 즐거움

EOH1 나는 ESNS를 통해 내가 가진 정보를 다른 사람들과 공유하는 것을 즐긴다.

Wasko and 
Faraj(2005) 

Kankanhalli et 
al.(2005)

EOH2 나는 ESNS를 통해 내가 가진 정보를 공유함으로써 다른 사람을 돕는 것을 즐긴다.

EOH3 나는 ESNS를 통해 내가 가진 정보를 공유함으로써 다른 사람에게 도움이 될 때 기분이 좋다.

EOH4 나는 ESNS를 통해 다른 사람들과 나의 정보를 공유하는 것은 나에게 기쁨이 된다.

EOH5 나는 ESNS를 통해 다른 사람의 문제해결에 기여하는 것은 나에게 보람을 느끼게 한다. 

정서적 몰입도

AOC1 나는 은퇴할 때까지 현재의 조직에서 일하고 싶다.

Meyer and 
Allen
1997

AOC2 내가 속한 조직은 많은 부분에서 개인적으로 나에게 큰 의미를 부여한다.

AOC3 나는 현재의 조직에서 발생하는 문제가 나의 문제로 느껴진다.

AOC4 나는 현재의 조직에 감정적으로 애착을 가지고 있다.

AOC5 나는 현재의 조직에 강한 소속감을 느낀다. 

조직지원인식

POS1 내가 속한 조직은 나의 목표와 가치관을 최대한 존중해준다.

Eisengerger et 
al.(2002)

McMillan(1997)

POS2 내가 속한 조직은 나의 제안 사항이나 불만 사항을 무시하지 않는다.

POS3 내가 업무상 또는 사적인 문제로 곤경에 처할 때, 나의 조직은 도움을 주기 위해 노력한다.

POS4 나의 조직은 내가 업무 진행에 필요한 자원을 지원해준다.

POS5 내가 최선을 다해 일했을 때, 내가 속한 조직은 이를 알아준다.

POS6 회사는 나의 복리후생에 대하여 관심을 보인다.

기업SNS사용

UES1 나는 주어진 업무를 효과적으로 수행하기 위해 ESNS를 자주 사용한다.

Davis(1993) 
Saga and 

Zmud(1994)

UES2 나는 나의 업무에 도움을 줄 가능성이 있다고 여겨지면 ESNS을 사용한다.

UES3 나는 가능한 다양하고 많은 상황에서 ESNS를 사용하려고 노력한다.

UES4 나는 주어진 업무를 효과적으로 수행하기 위해 ESNS를 많이 사용한다.

UES5 나는 나의 업무를 수행하기에 적절하다고 여겨지면 ESNS를 사용한다.

제너러티비티
역량

GEC1
나는 조직의 구성원으로서 분위기를 주도하고 주변 구성원으로 하여금 동기를 불어넣는 역할을 
한다.

윤지현·
곽기영(2014)

GEC2
나의 주변 환경을 받아들이기 보다 조직에게 긍정적인 변화를 줄 수 있는 환경을 조성하기 위해 
노력한다.

GEC3
내가 맡고 있는 업무 절차를 따르는 데 그치지 않고 더욱 효율적이고 창의적으로 업무를 처리할 수 
있는 방법에 대해 고민한다.

GEC4
주어진 업무뿐만 아니라 내가 가진 능력을 발휘하여 조직에 기여할 수 있는 아이디어를 제시하기 
위해 고민한다.

GEC5 추상적인 아이디어를 실현 가능한 도안으로 구체화할 수 있는 능력이 있다.

GEC6 조직 내·외부의 구성원과 끊임없이 의사소통하고 상대방의 제안을 받아들여 활용하는 것이 즐겁다. 

직무성과

PER1 나는 업무에서 질적으로 성과를 내고 있다.

Sparrowe et al.
2001

PER2 나는 업무에서 양적으로 성과를 내고 있다

PER3 나는 정확하게 주어진 업무를 처리한다.

PER4 나는 이후에 맡게 될 업무를 수행할 수 있는 역량을 발전시켰다. 

PER5 나는 개인적인 업무 목표를 달성하였다.
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