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국문 초록

지금까지 조직 영역에서의 대인 매체 선택에 대한 연구들은 충분히 이

루어지지 않았다. 선행연구들은 어떤 매체가 가장 효율적인가를 조사한

매체 효과성에 대한 연구들이 대부분이었고 조직적 관계와 업무적 맥락

과는 상당히 분리되었다는 점이 한계였다.

본 연구에서는 개인 영역이 아닌 조직 영역에서 조직 내 커뮤니케이션

관계와 업무의 성격이 구성원의 매체 선택에 어떠한 영향을 미치는지 검

증하고자 하였고 특히 커뮤니케이션 관계와 업무성격의 상호작용에 대한

탐구는 기존 선행연구들과 비교해 본 연구의 가장 차별적인 부분이며 연

구결과는 조직 내 대인 매체 선택에 대한 실질적 함의를 제공할 것이라

생각한다.

연구대상은 인력규모에 따라 구분한 조직규모(대, 중, 소)와 조직의 핵

심가치에 따른 조직유형(공공조직, 민간조직)을 구분하여 최소 300명의

조직구성원들을 대상으로 하였으며, 자료수집 방법은 온라인 설문조사로

2020년 6월부터 7월까지 실시하였다. 규모와 유형별로 330부의 설문지를

취합하여 불성실한 응답이나 중심화 경향이 두드러지는 응답을 제외한

303부의 설문을 최종 분석에 활용하였다.

연구방법에서는 양적 방법론과 질적 방법론을 통합적으로 적용하여 분

석함으로써 연구결과의 신뢰성과 타당성을 확보하고자 하였다. 즉 정량

적 분석 이후 조직 내 매체 선택에 대한 보다 심도 있는 분석을 위해 총

10명을 대상으로 심층인터뷰를 실시하였다. 다만 심층인터뷰는 코로나19

및 사회적 거리두기로 인하여 2021년 1월 29일부터 2월 20일까지 약 3주

간 전화로 진행하였다.
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연구결과 구성원의 매체별 인식과 관련해서는, 면대면과 전화 등 구두

매체이자 동시매체가 매체 풍요도에서 상위의 높은 평가를 받았고 이메

일과 휴대문자가 그 뒤를 이었다. 사회적 실재감의 경우 구두매체이자 동

시매체인 면대면과 전화 매체가 실재감에서 높은 평가를 받았고 문자매

체인 휴대문자, 업무용 메신저 등은 낮은 평가를 받았다. 마지막으로 유

용성의 경우 면대면 매체가 유용성에서 단연 높은 평가를 받았고, 그 다

음으로 전화와 이메일의 순으로 나타났다.

커뮤니케이션 관계에 따른 매체 선택에 대한 분석결과에서는, 우선 상

급자와의 관계에서 면대면을 가장 자주 선택하였으며 다음으로 전화와

카카오톡의 순으로 나타났다. 동료와의 관계에서는 카카오톡 매체를 가

장 자주 선택하였으며 다음으로 전화와 면대면의 순으로 나타났다. 하급

자와의 관계에서는 면대면을 다른 매체들에 비해 가장 자주 선택하였고

다음으로 전화와 카카오톡의 순으로 매체 선택이 높았다.

업무의 성격에 따른 매체 선택에 대한 분석결과에서는, 단순 업무 시

카카오톡과 전화를 자주 선택하였고, 복잡한 업무 시에는 면대면과 전화

를 자주 선택함으로써 업무가 모호할 경우 구성원들은 구두매체이자 동

시매체를 선호한다는 것을 확인하였다. 이는 곧 업무성격에 따라 구두매

체 혹은 문자매체의 선택비율과 그 정도가 달라진다는 것을 알 수 있다.

커뮤니케이션 관계 및 업무의 성격에 따른 매체 선택에 대한 분석결과

에서는, 구성원들은 단순한 업무의 경우 커뮤니케이션 관계에 따라 매체

선택을 함으로써 선행연구와 유사한 결과를 보였다. 하지만 복잡한 업무,

즉 업무가 모호한 경우에는 커뮤니케이션 관계와 상관없이 구두매체이자

동시매체인 면대면과 전화를 주로 선택하는 경향을 보여주었다. 즉 구성

원들은 단순한 업무의 경우 커뮤니케이션 관계가 매체 선택의 중요한 변
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인임을 명확히 알 수 있다. 하지만 업무가 모호할 경우에 구성원들은 절

대적으로 면대면과 전화 매체를 자주 선택하는 것을 확인할 수 있는데

이는 조직 내 매체 선택에 있어 모호한 업무 시 구성원들은 커뮤니케이

션 관계 보다는 업무의 성격을 중요하게 고려한다는 것으로 이해할 수

있다.

지금까지 조직 매체 연구는 생산성이나 작업효율성에 미치는 대인 매

체들의 긍정적인 영향을 밝히는데 가시적인 성과를 거두었지만 매체의

기술적 속성에 경도된 나머지 조직구성원들의 매체 인식과 선택의 가변

성(variability)을 제대로 담아내지는 못했다는 비판을 받아 왔다. 즉 매체

의 속성에 절대적으로 의존해 가며 매체 선택을 논의한다는 주장이 주류

였다고 볼 수 있다.

그런 맥락에서 본 연구에서는 조직 내 상대방과의 관계 및 업무의 성격

이 매체 선택에 무척이나 중요한 역할을 하고 있다는 것을 확인함으로써

매체의 기술적 속성에 의존한 조직 매체 연구에 있어 이론적 진전을 이

루는데 분명한 기여를 했다고 본다.

더불어 본 연구를 통해 면대면과 전화, 이메일 매체 등 전통적 매체들

의 조직 내 위상을 확인하였고 카카오톡 등 새로운 매체들의 조직 내 위

상강화를 볼 수 있었다. 이는 곧 구성원의 커뮤니케이션 매체 선택은 일

종의 조직적 문화이자 관행이기 때문에 단순히 매체가 새롭고 기능이 뛰

어나다고 해서 조직에서 즉각적인 파급과 영향력을 발휘하기는 어려우며

오랜 기간 조직 내에서 논의와 합의의 과정을 거쳐서 자연스럽게 뿌리내

리는 규범화 및 제도화하는 과정이 필요함을 이해할 필요가 있다.

주요어 : 커뮤니케이션 관계, 업무의 성격, 대인 매체, 매체 선택, 매체 인식
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Abstract

Until now, studies on the selection of interpersonal media in the

organizational domain have not been sufficiently conducted. Most of

the previous studies were studies on the effectiveness of media that

investigated which media was the most effective, and the limitation

was that it was quite separated from the organizational relationship

and the work context.

The purpose of this study was to verify how the communication

relationship within the organization and the nature of work affect the

media choice of the members in the organizational domain, not the

individual domain. This is the most discriminatory part of this study,

and I think the research results will provide practical implications for

the choice of interpersonal media within the organization.

The subject of the study was divided according to the size of the

organization (large, medium, small) and classified according to the

number of personnel, the organization type(public or private), and its

core value. At least 300 members of the organization were targeted.

The online survey was conducted from June to July 2020. A total of

330 questionnaires were collected by size and type, and 303 of them

were chosen for the final analysis, after excluding responses that were

unscrupulous or showed a tendency toward centralization.

In the research method, quantitative methodology and qualitative

methodology were applied and analyzed to secure the reliability and
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validity of the research results. In other words, after quantitative

analysis, in-depth interviews were conducted with a total of 10 people

for a more in-depth analysis of media selection within the

organization. However, the in-depth interview was conducted by

phone for about 3 weeks from January 29 to February 20, due to 2021

Corona 19 and social distancing.

As a result of the study, regarding the perception of members by

media, oral and simultaneous media such as face-to-face and

telephone were highly evaluated in terms of media abundance, followed

by e-mail and mobile text. In the case of social presence, face-to-face

and telephone media, which are both oral and simultaneous media,

received high praise in the sense of reality, and mobile text messages

and business messengers, which are text media, received low

evaluation. Lastly, in the case of usefulness, face-to-face media was

highly evaluated for its usefulness, followed by phone calls and emails.

In the analysis result of media selection according to communication

relationship, first of all, face-to-face was most often selected in the

relationship with superiors, followed by telephone and Kakao Talk. In

relation to colleagues, Kakao Talk media was most often selected,

followed by phone calls and face-to-face. In relation to subordinates,

face-to-face was most often chosen compared to other media, followed

by telephone and Kakao Talk.

In the analysis of media selection according to the nature of work,

Kakao Talk and telephone are frequently selected for simple work and
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in complex work, they frequently choose face-to-face and telephone,

confirming that members prefer oral and simultaneous media when

work is ambiguous. It can be seen that the ratio and degree of

selection of oral media or text media vary according to the nature of

work.

In the analysis result of media selection according to communication

relationship and the nature of work, members selected media according

to communication relationship in the case of simple work, showing

similar results to previous studies. However, when complex tasks, that

is, tasks are ambiguous, they tend to choose face-to-face and

telephone, which are both oral and simultaneous media regardless of

the communication relationship. Members can clearly see that

communication relationship is an important variable in media selection

for simple work. However, when the work is ambiguous, it can be

seen that the members absolutely choose face-to-face and telephone

media frequently. This can be understood that in the selection of

media within the organization, when working with ambiguous work,

members consider the nature of the work more important than the

communication relationship.

Until now, research on organizational media has achieved tangible

results in revealing the positive influences of interpersonal media on

productivity and work efficiency, It does not properly capture the

variability of media perception or the choices of the rest of the

organization's members, who are obsessed with the technical
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properties of the media. It has been criticized for being unable to do

so.

In other words, it can be said that the argument that the media

choice was discussed by absolutely relying on the nature of the media

was the mainstream.

In that context, this study made a clear contribution to making

theoretical progress in the research of organizational media that

depended on the technical properties of the media by confirming that

the relationship with the other party in the organization and the nature

of work play a very important role in media selection. I think I did it.

In addition, through this study, the status of traditional media such

as face-to-face, telephone, and e-mail media was confirmed within the

organization, and new media such as Kakao Talk were able to

reinforce the status of the organization. This means that the choice of

communication medium of members is a kind of organizational culture

and practice, so it is difficult to exert immediate influence and

influence in the organization simply because the medium is new and

excellent. It is necessary to understand that there is a need for

normative and institutionalizing processes that become naturally rooted

in the organization, following a long period of argument and consensus

within the organization.

Key words : communication relationship, nature of work, interpersonal

media, media selection, media awareness
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제1장 서론

제1절 문제제기와 연구목적

맥루한(1964)은 “매체가 곧 메시지다”라고 주장하며 커뮤니케이션 매체

가 조직과 사회에 얼마나 강력한 영향력을 행사하는지를 간결하고 핵심

적으로 표현하였다. 또한 김현주(2002)는 적절한 매체의 선택은 성공적

커뮤니케이션과 직결되므로 매체 선택 행위는 매체 고유의 속성과 커뮤

니케이션 상황을 연결시키는 특별한 작업이며 다매체 시대의 사용자들은

매체 이용에 따른 경제적 비용보다 매체의 상황적 적합성과 인간관계에

미치는 매체의 영향을 중시한다고 주장하였다.

한국의 기업조직들은 자본주의의 짧은 역사와 급성장 속에서 오너중심

의 경영과 유교적 기업문화로 인해 조직 내 커뮤니케이션이 다분히 획일

적이고 경직된 매체 선택으로 이루어지는 경우가 많았다(오두범, 1994).

그러나 21세기에 접어들면서 조직의 경계가 확장되고, 개성이 강한 밀레

니얼 세대 등의 등장과 이들의 조직 내 성과비중의 지속적 증가로 인해

효과적인 커뮤니케이션의 필요성이 더욱 중요해졌다.

특히 스마트폰과 IT 등 정보매체기술의 발전으로 인해 조직에서 사용

하는 대인 매체의 종류가 비약적으로 늘어나게 되었다(이국충, 권순동,

2011). 예를 들어 2008년부터 본격적으로 등장한 스마트폰에 의한 카카오

톡과 텔레그램 메신저 등 다양한 모바일 매체1)와 그 활용은 가히 폭발적

1) 다매체환경(multi-media environment)에서 모바일 매체의 개념은 휴대전화에 의한 단순한 통

화의 의미에서 음성과 문자 그리고 영상까지 멀티매체로서의 기능을 하고 있다는 점에서 멀

티 커뮤니케이션을 가능케 하는 매체라고 볼 수 있다. 즉 음성, 문자, 영상통화를 모바일이
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으로 확산됨에 따라, 시. 공간을 넘어 보다 자유롭고 편리한 커뮤니케이

션이 가능하게 되었다.

조직 내 다양한 대인 커뮤니케이션 매체의 등장과 활용은 조직 구성

원들 간의 상호 응집력을 높이고 협력과 협동, 직무만족과 몰입도 등을

향상시킬 수 있었다(이국충, 권순동, 2009). 또한 구성원들의 유연한 대인

매체 인식과 선택에 따른 의사소통은 개인과 조직의 목표설정과 달성, 그

리고 문제해결과 지식의 공유 및 변화관리 활동을 조정하는데 중요한 역

할을 하며 구성원들의 업무와 조직 환경에 있어 서로에게 중요한 정보

를 제공할 수 있었다(배진한, 2003). 하지만 이러한 대인 매체 기술과 기

능의 확대에도 불구하고 개인 영역과 달리 조직 영역에서는 조직 내 관

계와 상황, 업무적 특성에 따라 커뮤니케이션 매체를 인식하고 선택하는

특별한 양상을 보였다(김은미, 2005).

개인 영역의 경우 대인 매체 고유의 속성들이 매체 인식과 선택에 영향

을 미친다고 보았다(배진한, 2010). 가령 김관규(2000)는 대인 매체의 본

질적 기능과 적합성 인식을 통해 매체 선택에 있어 매체 풍요도와 용이

성을 매체 인식의 주요한 기준으로 제시했다. 김민정과 한동섭(2006)은

대인 매체의 인식과 선택은 매체 풍요도와 사회적 실재감과 관련이 깊다

고 주장하였다.

하지만 개인 영역과 달리 조직 영역에서 구성원들의 매체 인식과 선택

은 기능적 영향력 등 매체 풍요도와 실재감, 용이성 등을 넘어 조직 내

커뮤니케이션 관계와 상황적 맥락 등 다양한 복수의 요인과 영향력들에

제공하는 서비스라는 개념보다는 대인 커뮤니케이션 매체로 볼 수 있다. 모바일이 기능 및

역할의 변용과 재조정을 통해 신구매체의 공존상태로 통합적 매체환경을 제공하고 있는 시점

에서 모바일이 제공하는 멀티미디어적 환경에 대한 세심한 고찰이 필요하다(이서윤, 김정현,

2015).
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의해 달라졌다(신성진, 2005).

먼저 구성원의 매체 선택은 커뮤니케이션 관계와 대상이 직장 내 상사

인가, 동료인가 혹은 부하직원인가에 따라서 달라지고, 그 관계성에 따라

적절한 대인 매체가 선택되었다(김은미, 2005). 즉 매체 선택이 조직적 관

계 혹은 커뮤니케이션 대상자와 긴밀하게 관련되어 있는 것이다(신호창,

윤선현, 2008).

또한 조직 내 커뮤니케이션 관계와 더불어 업무적 특성과 매체의 적합

성 여부가 매체 선택에 있어서 중요한 영향을 미쳤다(Dennis et al., 2008;

DeSanctis & Poole, 1994). 즉 구성원들은 업무성격에 따라 전략적이며

유연하게 대인 매체를 선택하였다(Eveland, 2003; 이동후, 2005). 신성진

(2005)은 조직 내 대인 매체 인식과 선택에 있어서 업무의 성격이 중요한

영향요인이라 주장하였다. 가령 업무가 상호협의와 업무요청처럼 모호할

경우에는 면대면 커뮤니케이션이나 유선전화 등의 구두매체들이 선택되

었고 업무의 모호성이 작은 단순 정보알림과 정보전달의 경우에는 이메

일 등의 문자매체가 선택되는 등 구성원의 매체 선택의 패턴이 달라졌다.

요약하자면 조직 영역에서의 대인 매체의 선택은 두 가지 큰 축의 영향

요인, 조직 내 커뮤니케이션 관계와 업무의 성격에 따라 달라진다고 볼

수 있다.

하지만 지금까지 개인 영역에서의 대인 매체 인식과 선택에 관한 다양

하고 포괄적인 연구와는 달리 조직 영역에서의 대인 매체 선택에 대한

연구들은 충분히 이루어지지 않았다. 또한 조직 영역에서 대인 매체와 관

련한 선행연구들은 어떤 매체가 가장 효율적인가를 조사한 매체 효과성

에 대한 연구들이 대부분이었고 조직적 관계와 업무적 맥락과는 상당히

분리되었다는 점이 한계로 지적될 수 있다(김은미, 박주연, 2007).
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따라서 본 연구에서는 개인 영역이 아닌 조직 영역에서 조직 내 커뮤니

케이션 관계와 업무의 성격이 구성원의 매체 선택에 어떠한 영향을 미치

는지 검증하고자 한다. 이와 함께 조직 내 관계와 업무의 성격이 상호작

용하여 매체 선택에 어떤 영향을 미치는지에 대해서도 연구의 중요한 초

점을 두고자 한다. 왜냐하면 커뮤니케이션 관계 및 업무성격은 구성원의

매체 선택에 있어 차별적으로 혹은 서로 다른 비중과 정도로 영향을 미

치기 때문이다. 커뮤니케이션 관계와 업무성격의 상호작용에 대한 탐구

는 기존 선행연구들과 비교해 본 연구의 가장 차별적인 부분이며 연구의

결과는 조직 내 대인 매체 선택에 대한 실질적 함의를 제공할 것이라 생

각된다.

조직에서 다양한 대인 매체의 도입과 활용에 관한 연구는 조직 내 커뮤

니케이션 과정과 체계에 적지 않은 영향을 미치게 되었으며, 이에 관한

실증적 연구는 매체 선택(Media Choice Theory)이라는 연구 영역을 이

루어 왔다(김은미, 박주연, 2007). 분명히 인지해야 할 것은 조직 영역은

개인 영역과 달리 조직적 맥락과 업무적 특성에 따른 특별한 커뮤니케이

션 관계와 상황이 발생하므로 조직 내 매체 인식과 선택은 개인 영역과

는 분명히 다른 특성을 가질 수 밖에 없다. 즉 상황이 인식을 만드는 것

이다(김현주, 2002)

구성원의 매체 선택은 조직유형과 조직 내 지위, 업무성격에 따라 달라

질 수 있으며 개별적인 대인 매체의 인식으로 가장 효율적인 매체를 선

택하기도 하지만 조직 내 상황과 관계로 인하여 실제 인식과는 별개로

매체를 선택하기도 한다(Fulk, et al., 1990). 또한 구성원들은 대인 매체

를 언제, 어떻게 활용해야 하는지 잘 알고 있으며, 이러한 매체 선택이 업
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무수행에 긍정적인 힘을 부여하기도 하지만 때로는 억제하기도 한다

(Wheeler & Valacich, 1996; Yoo & Alavi, 2001).

본 연구는 조직 내 대인 매체 선택이 조직 내 커뮤니케이션 관계와 업

무의 성격에 부합되는 방향으로 결정된다는 가정에서 출발한다. 따라서

본 논문의 연구목적은 개인 영역에 비해 아직 활발히 연구되지 못한 조

직 내 대인 매체 선택에 관하여 커뮤니케이션 관계와 업무의 성격이 매

체 선택에 어떠한 영향을 미치는지를 분석하고자 한다. 이 과정에서 커뮤

니케이션 관계와 업무성격의 상호작용 효과가 구성원의 매체 선택에 어

떠한 차별적 영향들을 미치는지 구체적으로 고찰하고자 한다.



- 6 -

제2장 이론적 논의

제1절 조직 내 대인 커뮤니케이션 매체

조직을 하나의 살아있는 유기체로 본다면, 조직을 유지하는데 중요한

혈관의 역할을 조직 내 커뮤니케이션 활동이라고 할 수 있으며 그 중요

성과 관련해서 브래튼과 골드(Bratton & Gold, 1999)는 커뮤니케이션 자

체가 조직화의 기본이라고 주장하였다. 특히, 카메론과 맥콜룸(Cameron

& Mccolum, 1993)은 구성원들이 조직 내 업무수행을 위한 정보습득 혹

은 정보공유를 하고자 할 때, 휴대전화 등 매개된 대인 매체보다는 면대

면 커뮤니케이션과 같은 직접만남을 선호한다고 주장하였다(장현지, 차

희원, 2013). 버군(Burgoon, 1987)은 조직 내 효과적인 대인 커뮤니케이션

이 단지 ‘정보를 전달하는 것’을 넘어 정보가 ‘어떻게 전달되는가’와도 깊

은 관련이 있다고 주장하며 매체 선택의 중요성을 언급하였다. 신호창과

윤선현(2008)은 조직 내 업무정보가 적절한 대인 매체를 통해 얼마나 잘

제공되고 공유되고 있는가에 따라 구성원들의 조직에 대한 신뢰 형성과

업무 수행에 영향을 준다고 주장하였다.

지금까지 조직 내 대인 매체에 대한 선행연구들을 요약해보면, 구성원

의 매체 인식과 선택은 개인적 특성, 매체의 속성, 조직적 영향요소에 따

라 달라졌다. 먼저 개인적 특성은 구성원의 매체 경험과 커뮤니케이션 능

력2)에 따라 대인 매체에 대한 선택이 달라지는 경향을 보였다. 매체의 속

2) 커뮤니케이션 능력은 자신의 의사를 적절하게 표현하거나 다른 사람과 일치하지 않을 때 자

신의 관점을 명확하게 기술하는 능력을 말하며 조직적 맥락에서 커뮤니케이션 능력이 높은

사람은 지위를 획득하고 직업적 성공을 이루기 위한 관계형성을 원활하게 이루어 나간다고
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성에 따른 조직 내 대인 매체 인식과 선택의 경우는 업무의 모호성 정도,

즉 업무가 모호한 경우 직접만남과 같은 구두매체가 선호되었다. 예를 들

어 아이디어 회의나 업무협의 등 업무 모호성이 큰 경우에는 직접만남과

전화 등의 대인 매체가 선호되었고, 단순 정보알림과 단순보고 등 업무

모호성이 작은 경우에는 이메일 등의 대인 매체가 선호되었다. 그렇다고

업무 모호성이 조직 내 대인 매체 인식과 선택의 절대적 요소는 아니었

다.

즉 ‘이메일’은 업무 모호성이 큰 경우에도 효과적으로 사용되고 있었으

며 이는 조직 내 대인 매체의 인식과 선택이 개인적 특성과 매체의 속성

을 넘어 조직적 영향 요소인 조직적 관계와 맥락에 기인하고 있음을 보

여준다(김은미, 2005).

1. 구두매체와 문자매체

조직 내 대인 매체는 매체의 매개 여부에 따라 크게 두 가지로 구분할

수 있다. 먼저 특정한 매체의 매개 없이 직접만남을 통해 이루어지는 면

대면(face-to-face) 커뮤니케이션이 있고 휴대전화와 같이 선택한 매체의

매개를 통하여 커뮤니케이션 하게 되는 대인 커뮤니케이션(interpersonal

communication)3)으로 구분할 수 있다. 더불어 조직 내 대인 매체는 매체

의 기본적 속성에 따라 구두(음성)매체와 문자(텍스트)매체로 구분할 수

있으며 매체의 동시성에 따라 휴대전화와 같은 동시매체, 이메일과 같은

볼 수 있다(Rubin, 1985). 신호창과 윤선현(2008)은 커뮤니케이션 능력을 조직 내 매체 인식

과 선택에서 중요한 변인으로 작용한다고 소개하였다.

3) 대인 커뮤니케이션은 ‘면대면 상호작용에서 기술적인 매체가 개입되는 상황’을 의미한다(황유

선, 2010).
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비동시매체로 구분할 수 있다.

사실 조직 내 대인 매체는 도달범위가 다르고 개별특성이 있기 때문에

각 조직의 환경과 업무상황에 따라 다양한 목적으로 활용되고 있으며 특

히 계층과 위치에 따라 매체의 본질적 기능과 역할이 달라질 수 있다(이

화정, 2011). 구성원들의 대인 매체별 이용 동기를 분석한 연구에 따르면,

공식적이며 수직적인 커뮤니케이션의 경우 이메일과 면대면 대화가 많이

선택되었고, 비공식적이고 수평적인 커뮤니케이션의 경우 면대면 대화와

메신저가 많이 선택되었다(신우익, 2007). 이는 업무와는 다소 무관한 개

인적 커뮤니케이션의 경우 면대면 대화나 모바일 메신저를 가장 많이 활

용하고 있지만 업무협조나 조직 내 정보공유의 경우 대인 매체 중 이메

일과 면대면이 많이 활용되고 있는 것으로도 볼 수 있다(이미선, 2013)

면대면과 유선전화, 휴대전화 등 음성을 통한 커뮤니케이션 매체는 구

두(음성)매체라 정의하며 대표적 기능과 장점은 미묘한 의미상의 차이 등

을 전달할 때 커뮤니케이션 효과성이 상당히 높으며 비용 측면에서도 저

렴하고 사용하기 쉽다는 것이다. 단점은 일시적이며 미래의 재사용을 위

하여 저장하거나 조작하기 어렵다는 것이다(박용익, 2000).

반면 이메일과 휴대문자, 그리고 최근에 급성장한 카카오톡과 텔레그램

메신저 등 텍스트를 통한 커뮤니케이션 매체를 문자매체라 정의하며 비

동시매체로서 대표적 기능과 장점은 저장과 보관이 용이하며 사용의 편

리로 다양한 의견제시가 가능하다는 것이다. 또한 제3자에 의한 통제와

지배가 없으며 동시적으로 혹은 비동시적으로 어느 것으로나 사용이 가

능하다는 것이다. 단점은 상대방과의 의견일치와 통일을 위해 많은 시간

이 소요되며 음성이나 화상의 도움 없이 전달되는 메세지의 숨은 의미와

뉘앙스를 파악하기 어려우며 상호간 조정의 어려움과 극단적 의견 개진
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이 많아질 수 있다는 것이다(박용익, 2000).

1) 구두매체

면대면과 전화 등 음성을 통한 커뮤니케이션 매체를 구두매체라고 정

의할 수 있다. 대표적 구두매체인 면대면 커뮤니케이션은 업무상 활용되

는 새로운 대인 매체들이 계속 등장하고 있음에도 조직 내 절대적 가치

기준이 되어 연령이나 직위, 조직의 형태를 불문하고 가장 높이 평가되고

있다. 조직 내 직위가 높거나 전문직에 속하는 사람일수록 면대면 혹은

직접만남에 높은 가치를 두는 경향이 있었으며, 비교적 반복적인 업무가

위주인 경우에는 면대면 커뮤니케이션에 의한 업무 추진의 필요성을 그

다지 강하게 느끼지 않는 것으로 나타났다. 사실 직위가 높은 사람이 면

대면 접촉에 가치를 두는 것은 업무상의 가치뿐만 아니라 지도력

(leadership)측면의 가치를 고려하기 때문이라고도 해석할 수 있는데 조

직을 움직일 수 있는 원천은 지위나 정보 등 다양하겠지만 사람의 마음

을 움직이는 능력은 동시매체인 면대면 접촉을 통해서 더 잘 발휘될 수

있기 때문이다(김은미, 2005).

유선전화는 조직 내 공식적인 접촉이나 업무진행의 경우에 많이 활용

되고 있고 주요 특징은 실제 면대면 대화의 상황처럼 서로의 존재를 인

정하고 존중하며 반응을 보인다는 심리적 강점이 있다(Pool, 1983). 또한

동시매체로서 피드백의 즉시성과 음성코드가 전달수단이라는 점에서 매

체 속성이 서로 비슷한 휴대전화보다 사회적 실재감이 높게 나타났다(김

관규, 2000).

휴대전화는 휴대폰, 이동전화, 스마트폰 등 많은 용어가 이용자 편의와
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기기의 기술적 구현 기반에 따라 다양하게 혼재되어 쓰이고 있다(성혜령,

2011). 휴대전화의 특징은 용이성과 이동성으로 업무 중에라도 손에 들고

업무 외 공간으로의 이동이 가능하다는 점, 그리고 다른 사람을 거치지

않고 직접 상대방과 통화할 수 있다는 개별성 측면에서 그 장점이 강하

게 인식되고 있다(김은미, 2005). 조직 내 휴대전화 사용과 관련한 이용

동기들을 보면, 업무적인 동기와 관계적인 동기에 두루 사용되는 경향을

보여 왔다(김관규, 2000) 즉 유선전화의 경우 업무 외 다른 용도로 사용

되는 비율이 매우 작고 업무상 기본적인 의사소통의 매체로 집중적으로

사용되고 있는데 반해 휴대전화의 경우에는 업무 외 사적인 잡담이나 안

부 교환, 약속잡기의 목적에 걸쳐 다양하게 활용되고 있다는 점에서 차이

가 있었다(김은미, 2005).

2) 문자매체

이메일과 카카오톡 등 텍스트(text)를 통한 커뮤니케이션 매체를 문자

매체라 정의할 수 있다. 대표적 문자매체인 이메일은 조직 내 업무용 문

자 매체 중 가장 중요한 위치를 차지하고 있다고 볼 수 있다(김윤호,

2016). 특히 통신 기록을 남겨야 하는 경우, 그리고 서류를 첨부해야 하는

경우 두 가지 이유에서 업무상 필수적인 매체로 활용되고 있다.4)

하지만 비동시매체로서 상대방과의 커뮤니케이션 성립에 있어 즉시성

이 낮고, 문자가 주된 전달 모드이므로 여러 가지 비언어적 커뮤니케이션

4) 국내 20대 이상 직장인 1,632명을 대상으로 진행한 조직 내 대인 커뮤니케이션 매체의 사용

현황 조사에서 응답자의 39.9%가 업무 자료 공유를 위해, 이메일, 카카오톡 등 다양한 대인

커뮤니케이션 도구를 사용한다고 답했다. 자료 공유에 가장 많이 사용하는 대인 커뮤니케이

션 도구로는 1위 이메일(31.5%), 2위 개인 메신저(24.2%), 3위 사내 메신저(20.4%)로 나타났

다(이스트소프트 자료, 2015).
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단서(nonverbal communication cues)의 전달이 제한되기도 한다(김은미,

2005). 이러한 장. 단점으로 인해 이메일은 면대면, 유선전화, 휴대전화 등

의 사용패턴에 많은 영향을 미치면서도, 이들 매체들을 완전히 대체하지

는 못하고 상호 보완하는 형태로 조직 내 대인 매체 환경을 재구성하고

있다(김관규 2000)

<그림 1> 조직 내 업무자료 공유를 위한 커뮤니케이션 도구5)

<그림 1>의 기업 내 업무 커뮤니케이션 실태조사 결과(2015)에 따르

면, 조직 내 업무관련 파일 전송과 공유를 위한 이메일 매체의 편리한 활

용은 조직 내 서류이동 중심의 업무 체계가 변화하지 않는 한 지속될 것

5) 출처:이스트소프트 자료, 2015. 기업 내 업무 커뮤니케이션 실태조사 결과.

(https://blog.estsoft.co.kr/510)
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이라고 한다. 반면 휴대문자 등 모바일 메신저의 이용은 기록을 남길 수

있고 첨부를 할 수 있다는 점에도 불구하고 업무용보다는 사적인 용도,

혹은 신변잡담을 위한 가벼운 것이라는 사회적 인식이 팽배해 있어 이메

일과는 구별된다는 견해가 있다(신우익, 2006).

휴대문자(메시지)는 이용자들이 별도의 부가장비 없이도 짧은 문장을

주고받을 수 있는 편리한 단문 메시지 서비스(SMS)로 이메일과 달리 발

송 시점과 거의 동시에 내용 전달이 가능하기 때문에 문자매체이지만 조

직 내 동시적 커뮤니케이션을 위한 유용한 대인 매체 중 하나였다(김은

미, 2005). 하지만 2010년 이후 모바일 무료 문자매체인 카카오톡이 급성

장하면서 조직 내 휴대문자(메시지) 매체의 선택과 사용은 점차 감소하고

있다.

정보통신정책연구원의 ‘2012 통신시장 경쟁상황 평가’에 따르면 카카오

톡의 문자 발신건수는 2012년 1분기 1,043억 건으로 전년 동기의 122억

건보다 857%나 급성장했다. 반면 휴대문자 발송 건은 2009년 1,191억 건

에서 2010년 1,216억 건, 2011년 941억 건으로 줄어드는 추세를 보였다.

결국 카카오톡의 강세가 휴대전화 문자 발송 건수를 줄이는데 역할을 한

것이다.6)

휴대문자(메시지)에 관한 선행연구에서 나은영(2001)은 휴대폰을 통한

문자 커뮤니케이션을 시공간을 초월한 즉시적, 직접적 상호작용이라고

정의하였는데 여기에서 ‘즉시적’이란 송신자가 원할 때 언제 어디서나 바

로 메시지를 보낼 수 있고, 수신자가 메시지를 받는 즉시 반응을 보일 수

있다는 의미이며, ‘직접적’이란 메시지의 송신자와 수신자가 다른 사람이

나 집단을 거치지 않고 서로에게 직접 메시지를 주고받을 수 있다는 의

6) 이데일리 기사 ‘카톡 때문에 작년 이통사 문자 발신 22.6% 감소’(2013. 1. 7).
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미이다. 또한 휴대문자 커뮤니케이션은 시간적 제약을 넘어설 수 있게 한

다는 장점 외에도, 구어체와 문어체가 뒤섞인 형태의 의사소통을 야기한

다는 데 주목할 필요가 있다. 즉 여타 대인 매체와의 상이한 속성에도 불

구하고 면대면 커뮤니케이션이나 전화상의 대화와 비슷한 언어적 특징과

대화적 특성을 동시에 가지고 있다고 할 수 있다(권상희, 황유지, 2004)

카카오톡은 2010년 이후 급성장한 조직 내 SNS 무료 문자매체이자 개

인용 메신저로서 스마트폰의 확산과 더불어 전체 이용자 수가 국내에서

만 2014년 기준 4000만 명을 넘어서며, 용이성과 유용성을 가진 대인 커

뮤니케이션 매체로 조직 내 구성원들이 가장 많이 사용하는 인스턴트 문

자메신저가 되었다(한국인터넷진흥원, 2015). 더불어 이메일과 휴대문자

등 기존의 문자기반의 대인 매체들과 비교했을 때 보다 다양한 메시지

형태를 전달할 수 있다는 점에서 매체 풍부성이 매우 높은 것으로 볼 수

있다(이서윤, 김정현, 2016).

모바일로 쉽게 이용이 가능하다는 큰 장점이 있으며 전화번호 등록만

으로 상대방과 쉽게 관계를 맺을 수 있으며 상대방과 문자와 전화, 이미

지와 영상 그리고 텍스트 파일전송 등을 쉽게 할 수 있어 광범위하게 확

산되고 있다. 또한 사람을 중심으로 한 인간관계에 기반하고 있고, 사용

자간에 쌍방향 커뮤니케이션이 가능하며 빠르고 간편하게 대화하거나 공

지할 수 있는 조직 내 대인 매체로서의 선택과 활용의 장점으로 기존 업

무에서 절대적 활용 매체였던 이메일을 대체하는 수단으로 간주되고 있

다(김윤호, 2016). 특히 이메일의 스팸 문제에 대해서도 상대적으로 자유

로울 수 있으며, 미확인 메시지로 인한 의사소통의 오류나 정보·시간의

낭비 또한 제거 가능하다. 마지막으로, 조직 내 수평적이고 친밀한 관계

형성에 기여할 수 있는데 예를 들어 카카오톡 단체 채팅방을 만들어 업
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무상으로는 하지 못했던 이야기나 사진 공유 등을 하면서 친밀감을 향상

시키며, 회사 내 임직원이나 직장 상사들과 쉽게 소통하는 조직문화 형성

에 기여할 수 있다(유훈식, 2009). 카카오톡 등 조직 내 SNS 매체의 핵심

속성을 3가지로 정리하면 관계와 상호작용, 그리고 커뮤니케이션이라 할

수 있는데 용이성과 유용성을 기반으로 조직 내 활발하게 사용되는 매체

로서 신속한 의사결정과 친밀한 관계형성, 집단지성 등 업무 처리 목적의

순기능 수행하고 있다고 볼 수 있다(구진경, 이두희, 임승희 2012).

한편 카카오톡과 더불어 조직에서 활용되는 인스턴트 메신저로 텔레그

램7)이 있다. 카카오톡처럼 다양한 이모티콘이나 부가 콘텐츠 없이 모바

일 메신저라는 본연에 충실한 문자매체이자 개인용 메신저로 문자뿐만

아니라 사진이나 문서 등을 암호화해서 전송할 수 있으며 대화 내용의

흔적이 남지 않는다는 개념으로 보안성에 특화되어 있다. 연결성을 기반

으로 사용자간의 빠른 상호작용을 강화하며 전송한 메시지를 자동으로

삭제할 수 있다는 장점이 있다(지현수, 이중식, 2017).

사실 텔레그램은 2013년 러시아에서 출시된 이후 한국에서는 증권가에

서 많이 사용하던 메신저였다. 당시 불법행위와 관련하여 특정 메신저 업

체(‘미스리 메신저’8))가 검찰이 요청한 대화 내용을 그대로 제공하는 바

7) 러시아의 니콜라이 두로프(Nikolai Durov), 파벨 두로프(Pavel Durov) 형제가 개발하여 2013

년 8월에 iOS용으로 처음 출시하였고, 비영리이기 때문에 유료 기능이나 광고가 없다. 이것이

가능한 이유는 텔레그램의 개발자중 한 명인 파벨 두로프가 러시아에서도 손꼽히는 억만장자

이기 때문에 서버 유지, 개발비 등 모든 비용을 충당할 수 있기 때문이다. 앞으로도 어떠한

경우에도 광고를 싣거나 유료화 되는 일은 없을 것이라고 하며 비용이 부족할 것으로 예측된

다면 기부를 받을 것이라고 한다. 2018년 3월 기준으로 텔레그램이 월 활성 사용자 2억 명을

돌파했고 매일 35만 명이 가입하며 매일 15억 개의 메시지를 전달하는 메신저가 되었다(충청

일보, 2020). 출처: http://www.ccreview.co.kr/news/articleView.html?idxno=226270

8) 비즈니스용 메신저 ‘미스리 메신저’는 깔끔한 인터페이스와 즉시성으로 증권가에서 거래정보

를 위한 통신 수단으로 활용되었다. 유명연예인 최진실 사망 사건에서도 증권가의 루머를 실

어 나르는 대표적 통신 시스템으로 지목받아 경찰의 수사를 받은 적도 있으나 데이터를 남기

지 않는다는 소문으로 확산되면서 보안성이 뛰어난 메신저로 한때 유명해지기도 하였다(조선

일보 이코노미플러스 2009년 12월호).
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람에 구속당한 사람들의 이야기가 증권가에 돌자 대화의 흔적을 남기지

않기 위한 보안 기능 때문에 텔레그램 메신저가 빠르게 확산되었다. 2014

년 9월부터는 사이버 명예훼손 전담 팀 신설에 대한 소식에 상대적으로

보안에 용이한 메신저로 인식되기 시작했으며, 이후 카카오톡 메신저에

대한 국정원의 사찰 논란이 터지자 정보에 민감한 조직과 기업들에서 더

욱 확산되었다(전자신문, 2014)9)

반면 최근 들어서는 카카오톡과 텔레그램 등 개인용 메신저가 처리하

기 어려운 조직 내 협업을 지원하기 위한 커뮤니케이션 매체로 다양한

업무용 메신저가 급증하고 있다. 업무용 메신저의 원론적 개념은 조직 내

여러 부서의 구성원들이 함께 일할 수 있도록 다양한 기능을 담은 클라

우드 기반 소프트웨어로 채팅 기능은 물론 일정 관리, 화상 회의, 이메일

관리 기능 등을 포함한다. 현재 세계적으로 가장 많이 사용되고 있는 기

업 내 업무용 메신저는 ‘슬랙’으로 이용자만 800만 명을 넘을 정도로 인기

가 좋다. 국내에서는 대표적 업무용 메신저로 ‘잔디’를 꼽을 수 있다. ‘잔

디’는 업무용 메신저, 자료 통합 관리, 화상 회의 솔루션 등을 한 곳에서

제공하는 조직 내 업무용 메신저 툴이다(조선비즈, 2020)10).

기업들이 업무용 메신저를 빠르게 도입하는 가장 큰 이유는 조직 내 생

산성 증가다. 지금까지 조직 내 정보공유를 위한 커뮤니케이션은 대부분

이메일을 중심으로 이루어졌다고 볼 수 있다. 하지만 부서 간 긴밀한 커

뮤니케이션과 협업이 중요해지고 각종 자료, 데이터 공유가 많아지면서

여기에 특화된 협업용 메신저를 찾는 조직과 기업이 늘어나게 되었다(한

국경제, 2020)11).

9) 출처:전자신문 https://www.etnews.com/20140921000046

10)출처:https://biz.chosun.com/site/data/html_dir/2020/04/23/2020042304167.html

11)출처:https://www.hankyung.com/it/article/2020041241881
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구분
대인 커뮤니케이션

매체
특징

구두

매체

면대면

(직접만남)

대표적 구두 커뮤니케이션 매체로 업무상

활용되는 절대적 가치는 연령이나 직위, 조

직의 형태를 불문하고 가장 높이 평가됨(김

은미, 2005)

유선전화

면대면 대화 상황처럼 서로의 존재를 인정

하고 반응을 보인다는 심리적 강점이 있음

(Pool, 1983)(김관규, 2000).

휴대전화

용이성과 유용성 등 업무 중에라도 들고 업

무 외 공간으로의 이동이 가능하다는 점과

다른 사람을 거치지 않고 직접 상대방과 통

화할 수 있다는 개별성 측면에서 강한 장점

인식됨(김은미, 2005). 조직 내 업무적인 동

기와 관계적인 동기에 두루 사용되는 경향

이 있음(김관규, 2000).

문자

매체

이메일

평균적으로 업무용 대인 매체 중 가장 중요

한 위치를 차지. 특히 통신 등 기록을 남겨

야 하는 경우, 그리고 서류를 첨부해야 하

는 경우 두 가지 이유에서 업무상 필수적

매체로 이용됨

(김은미, 2005; 신우익, 2006; 김관규, 2000)

휴대문자

(메시지)

휴대전화 이용자들이 짧은 문장을 주고받

을 수 있는 용이성과 유용성을 가진 단문

메시지 서비스로 이메일과 달리 발송시점

과 거의 동시에 내용 전달이 가능하기 때문

에 통신수단의 하나로 확고히 자리를 굳힘

(권상희, 황유지, 2004).

<표 1> 조직 내 대인 커뮤니케이션 매체의 구분과 특징
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카카오톡

급성장한 대표적인 SNS 무료 문자매체로

서 모바일로 쉽게 이용이 가능하다는 큰 장

점. 상대방과 문자와 전화, 이미지와 영상

그리고 텍스트 파일전송 등을 쉽게 할 수

있어 광범위하게 확산되고 있음. 조직 내

대인 매체로서 절대적 활용 매체였던 이메

일을 대체하는 수단으로 간주됨(한국인터

넷진흥원, 2015; 이서윤, 김정현, 2016).

텔레그램(메신저)

카카오톡과 같은 문자매체이자 인스턴트

메신저로 문자뿐만 아니라 사진이나 문서

등을 암호화해서 전송할 수 있으며 대화 내

용의 흔적이 남지 않는다는 개념으로 보안

성이 특화됨. 일반채팅과 별도로 비밀채팅

도 존재하며 전송한 메시지를 자동으로 삭

제할 수 있다는 장점이 있음(지현수, 2017)

업무용 메신저

(사내 인트라넷)

조직 내 여러 구성원이 함께 일할 수 있도

록 다양한 기능을 담은 클라우드 기반 소프

트웨어로 채팅 기능은 물론 일정 관리, 화

상 회의, 이메일 관리 기능 등을 포함. 대표

적인 업무용 메신저로 ‘슬랙’과 ‘잔디’를 꼽

을 수 있음(한경닷컴, 2020).

지금까지 조직 내 문자 매체의 대표는 이메일이었다. 특히 전문직 및

사무직에서 매우 활발하게 선택, 활용되었는데 조직 내 커뮤니케이션 분

야의 연구에서 주된 대상이 이메일이라고 할 만큼 다양한 연구가 이루어

졌다. 하지만 대개의 경우 실험 연구로 수행되었는데(Briggs et al., 1998)

이러한 실험실 상황은 변인의 통제가 용이해 주된 실험효과에 대한 정확

한 분석을 기대할 수 있다는 장점이 있는 반면, 현실 상황을 반영하지 못
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하여 외적 타당성을 확보하기 어려운 단점을 가지고 있었다(박용익,

2000).

실제로 조직 내 구두매체의 대표 격인 면대면과 문자매체의 대표 격인

이메일의 차이를 다양한 조직적 맥락에서 연구한 많은 연구들이 있었는

데(Kiesler et al., 1985; Siegel et al., 1986) 이러한 비교연구들은 대인 커

뮤니케이션 매체로서의 정보기술과 도입 그리고 사용과 활용에 따른 많

은 의문을 해결하는 데 공헌하였으나 외적타당도 확보에는 미흡했다는

비판적 시각이 많았다(Bordia, 1997). 이 밖에도, IT개발자들이 이메일 매

체를 통해 조직변화에 긍정적으로 기능한다는 연구가 있었으며

(Orlikowski & Yates, 1994) 구성원의 이메일 활용이 의사소통과 유대감

에 정적 영향을 미친다는 연구결과가 있었다(박용익, 2000).

특별히 조직 내 문자매체로 이메일과 휴대문자 등의 사용이 지속적으

로 증가하여 왔는데 상대방의 지위와 체면을 세워주거나 공손함을 드러

낼 수 있다는 장점으로 많이 사용되어왔다. 조직 내 업무적으로 긴장된

상황일 경우 한국사회 특유로 중시하는 ‘체면’을 덜 손상시키는 완충작용

을 하고 있기 때문이다(O’Sullivan, 2000). 예를 들어 문자매체의 다양한

이모티콘 등을 이용하여 공손한 표현을 사용하게 되면 상대방의 체면을

높여주고 동시에 자신의 체면도 세워주게 된다는 것이다(박현구, 2005).

사실 문자매체는 사회맥락적 단서(social- contextual cues)가 없는 기

술적 속성 때문에 관계적 커뮤니케이션 보다는 정보전달 등 기능적 커뮤

니케이션에 적합한 것으로 인식되어 왔지만 구성원의 욕구와 동기, 이용

맥락에 따라서 관계적 커뮤니케이션에 충분히 긍정적으로 사용될 수 있

음이 여러 실증연구(김은미, 2006)를 통해 입증되었다(배진한, 2012). 김

은미(2006)는 이를 채널확장이론(channel expansion theory)12)을 적용하
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여 설명하였는데, 조직 내 대인 매체의 선택과 활용은 각 매체의 기술적

속성도 중요하지만 그것이 사용되고 있는 조직적 맥락과 더 밀접히 연관

된다는 것이며 매체 인식의 중요한 요인인 사회적 실재감이 고정된 게

아니라 조직적 맥락과 특성에 따라 달라질 수 있는 가변성이 있다는 것

이다.

최근 들어 조직 내 젊은 구성원들 사이에서 구두매체 대신 문자매체로

소통하는 게 일반화 되어가고 있는 현상들에 주목할 필요가 있다. 특히

2010년 이후 급성장한 모바일 문자매체인 카카오톡 등은 매체 용이성과

유용성을 기반으로 신속한 의사결정과 구성원간의 친밀한 관계형성 그리

고 집단토의와 협의 등의 다양한 업무처리 목적의 순기능을 수행하고 있

다(구진경, 이두희, 임승희 2012). 오성탁(2014)과 박상철(2014)의 연구에

서는 신속한 정보 공유 및 커뮤니케이션의 즉시성과 용이성, 그리고 상호

작용성 등의 특성을 가진 카카오톡과 텔레그램 등 SNS 매체에 대해 기

업 커뮤니케이션의 중요한 도구로 활용되며, 국내 직장인 SNS 이용자의

41.8%가 업무 용도로 카카오톡 등 SNS을 이용하고 있으며, 13.0%(업무

용도 SNS 이용자의 31.1%)는 ‘하루에 1회 이상' 업무를 위해 SNS를 이

용하고 있다고 밝혔다.

2013년 국가인권위원회 설문조사에 의하면 시간·공간의 제약 탈피와

생산성 향상을 SNS 대인 매체들의 대표적인 업무효과로 인식하였고 카

카오톡 메신저 등 SNS 문자매체의 선택과 활용에 따른 긍정적인 효과에

대해 ‘시간과 장소에 구애받지 않는다(67.7%)’, ‘업무자료를 접근하거나

12) 칼슨과 지머드(Carlson, Zmud, 1999)에 의해 제안된 채널확장이론은 커뮤니케이션 상대방과

광범위한 매체의 경험이 일정한 패턴을 만들어내기 때문에 언어적 메시지만으로도 상대에

대한 시각적 이미지를 유발할 수 있고 상대에게 맞추어진 메시지와 커뮤니케이션 행위는 보

다 원활하고 효율적인 커뮤니케이션을 가능하게 한다는 이론이다(김은미, 2006; 조재희, 김

선진, 2015).
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보관하기 쉽다(26.6%)’, ‘업무시간이 줄어들었다(5.7%)’고 응답하여, SNS

매체의 사용으로 인한 업무효율성과 생산성의 측면에서 주로 만족한다는

응답을 한 것으로 조사되었다(국가인권위원회, 2013). 하지만 반드시 유

의해야 할 것은 이러한 조직 내 젊은 구성원들이 카카오톡과 같은 무료

문자서비스 매체를 적극적으로 이용하는 것은 틀림없지만 여전히 면대면

과 이메일 등 전통적 매체를 비롯한 다양한 대인매체를 선택적이고 전략

적으로 활용하고 있다는 것이다(배진한, 2010).

2. 동시매체와 비동시매체

1) 동시매체

동시매체는 면대면과 전화 등 송신과 수신의 시간적 격차가 적은 커뮤

니케이션 매체라고 정의할 수 있다.

조직 내 대인 커뮤니케이션 매체는 송신과 수신의 시간적 격차에 따라

동시매체와 비동시매체로 구분할 수 있다. 동시 매체의 경우 착신과 수신

간의 커뮤니케이션이 거의 동시적으로 이루어지는 방식으로 시간격차가

적지만 비동시매체의 경우 착신과 수신간의 시간격차가 큰 특징을 가진

다(김현주, 2000).

면대면과 같이 동시성이 높은 대인 매체는 조직 내 커뮤니케이션 상대

방의 이해를 확인하고 조정하는데 적합하여 조직 내 협의와 조정 등 의

견일치 등의 업무에 있어 긍정적인 성과를 향상시킬 수 있으나 이메일과

같이 동시성이 낮은 매체의 경우 신속한 공통의 이해형성을 저해하기 때

문에 구성원들의 의견일치 업무와 관련한 커뮤니케이션 성과에는 부정적



- 21 -

인 영향을 줄 수 있다(이국충, 권순동, 2011) 즉 동시성이 낮은 대인 매체

는 정보를 전송하고 받은 정보를 깊이 있게 살펴보는데 적합하다고 할

수 있으며 주고받는 메시지가 복잡하면서 정보에 대해 평가하거나 숙고

하는데 많은 시간이 필요한 의미전달 업무 등에 긍정적인 영향을 줄 수

있다(Dennis, 1998).

동시매체의 대표 격인 면대면 커뮤니케이션은 매체 인식의 측면에서

매체 풍요도가 가장 높은 매체이며, 모호성이 높은 업무에 적합한 것으로

알려져 왔다(Daft et al., 1987). 이러한 특성 때문에 면대면 커뮤니케이션

은 이전에 이루어진 대부분의 선행연구에서 여타 대인 매체에 대한 핵심

비교 기준으로서 연구되어 왔다(박용익, 2000).

김은미(2005)는 동시매체인 유선전화나 휴대전화의 경우 조직 내 업무

상 보고나 문의, 응답을 하는 주 용도로 사용되었으며 동시적 연결성을

중심으로 활용되고 즉각적 문의와 응답 그리고 잡담의 용도로 많이 활용

되고 있다고 보았다. 배진한(2010)의 경우 동시매체인 휴대전화는 시공간

의 제약 없는 상호작용을 촉진함으로써 시공(時空)을 관리ㆍ조정하는 인

간의 능력을 신장시켰고 이에 힘입어 시간과 장소의 엄격한 제약 하에

이뤄졌던 만남의 방식을 바꾸었다고 주장하였다. 나은영(2001)은 휴대전

화를 즉시성과 직접성, 개인중심성의 속성을 가진 대표적 동시매체라고

설명하였으며 대인 커뮤니케이션의 보편적 매체이자 핵심 대인 커뮤니케

이션 매체라고 소개하였다.

2) 비동시매체

비동시매체는 휴대문자와 이메일 등 송신과 수신의 시간적 격차가 큰
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커뮤니케이션 매체라고 정의할 수 있다.

조직 내 공식 혹은 비공식적 상황에서 상사와의 관계가 호의적이고 합

리성을 추구하는 집단일수록 동시매체인 면대면 방식이 많이 사용되었으

며 반면 유연함을 추구하는 집단의 경우는 비동시매체인 이메일 등을 자

주 사용하였다(조남재 & 박기호, 2004). 또한 면대면과 휴대전화 등 동시

성이 높은 매체들은 높은 매체 풍요도와 사회적 실재감으로 개인 간 이

해를 확인하고 조정하는데 매우 적합하였고 신속한 공통의 이해 형성을

촉진시켜 업무 모호성이 높은 커뮤니케이션 상황에 긍정적인 영향을 주

었다(Dennis et al., 2008). 하지만 이메일과 휴대문자 등 동시성이 낮은

매체들은 신속한 공통의 이해 형성이 어렵기 때문에 질문과 부탁 등 업

무 모호성이 높은 커뮤니케이션에는 부정적 영향을 주었다(이국충, 권순

동, 방화룡, 2009). 이러한 비동시매체이자 문자매체들의 속성들로 인해

커뮤니케이션 의도의 왜곡이나 타이핑 미숙으로 인한 과다한 커뮤니케이

션 시간 소요 등의 문제가 발생하여 오히려 업무 효율성을 저해하기도

하였다(한상일, 2008). 즉 대표적인 비동시매체인 이메일과 휴대문자 등

은 순수한 메시지 자체의 전달은 가능하지만 상대의 반응을 즉각적으로

확인할 수 없다는 한계가 있으며 특히 이메일의 경우 조직 내 업무활용

에 있어서 비동시매체로 일반적 보고나 자료 전달을 위한 용도로서 주로

활용되고 있었다(김은미, 2005).

하지만 최근 들어 카카오톡과 텔레그램 등 모바일 대인 매체의 급성장

은 점차적으로 이메일의 업무보고와 정보전달의 핵심적 기능들을 대체하

며 조직 내 수요와 활용이 분명하게 확산되고 있다(최경석, 2018). 이는

긴급한 업무요청 등 동시성이 많이 요구되는 조직 내 커뮤니케이션 환경

에서 구성원들은 메시지를 보다 빠르게 전송하고, 신속하게 평가하며, 수
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정하고, 즉각적인 피드백을 제공하기 위한 효과적인 매체 선택의 자발적

요구들이 자연스럽게 높아지기 때문이다(Dennis et al., 2008).

특히 카카오톡의 가장 큰 특징과 장점은 문자기반의 동시적

(synchronous) 커뮤니케이션 형태를 취하는 것으로, 면대면 커뮤니케이

션과 같은 언어를 기반으로 하는 커뮤니케이션 속성과 이메일과 같은 텍

스트 기반 커뮤니케이션 속성을 동시에 가지고 있다는 것이다. 그리고 카

카오톡이 조직 내에서 비교적 쉽게 사용자(user)군을 넓히며 업무활용도

를 높일 수 있는 것은 편리한 모바일 매체임과 더불어 최소한의 친밀성

을 유지해야만 공유할 수 있는 전화번호를 기반으로 하기 때문이라는 연

구결과가 있었다(최경석, 2018).

카카오톡 등 모바일 매체에 대한 학자들의 정의를 살펴보면 대상범위

와 그 속성을 규정하는데 있어서 약간의 차이를 보이기도 하지만 공통되

는 부분이 있음을 발견할 수 있다. 모바일 매체에 대한 개념적 정의로 가

장 많이 인용되고 있는 것은 이재현(2004)의 정의로, 그는 ‘간편하게 휴대

할 수 있는 기기를 통해 이동 중에도 다양한 정보처리와 통신이 가능하

도록 인터페이스가 고안되어, 독특한 상호작용 및 커뮤니케이션 양식을

만들어내고 있는 디지털 멀티미디어’라고 규정하고 있다(성혜령, 2011).

이재현(2004)은 모바일 매체를 ‘모바일 기술이 제공하는 이동성과 네트

워크성을 토대로 커뮤니케이션을 항시적이고 전문적으로 매개하는 기기’

라고 규정하며 모바일 매체의 핵심전제로 휴대성, 이동성, 연결성 3가지

속성을 주장하였다. 즉 휴대전화 혹은 스마트폰 등 모바일 기기에 휴대성

과 이동성을 갖추고 있어도 통신 기능이 없어서 연결성을 제공하지 못한

다면 모바일 매체에 포함되지 않는 것이다.
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<그림 2> 조직 내 대표적인 대인 매체들의 분류

<그림 2>는 조직 내 대표적인 대인 매체 7가지를 동시성과 매체 풍요

도13)를 기준으로 정리, 분류한 것이다. 먼저 동시매체인 면대면과 유선전

화, 휴대전화를 매체 풍요도 기준으로 나누어본다면 면대면은 대표적인

동시매체로서 매체 풍요도의 절대적 기준이 되며 그 다음 순으로 휴대전

화가 유선전화보다 매체 풍요도가 높은 것으로 분류할 수 있다. 휴대전화

는 다분히 자유로운 공간의 이동성으로 인해, 그리고 상대적으로 공간의

제약이 많은 유선전화에 비해 다양한 메시지 전달의 상황적 유연성을 가

13) 매체 풍요도에 대해서는 다음 2절에 자세한 이론적 논의가 있다. ‘매체 풍요도’에 대해 간략

히 정의하면 인간의 이해를 변화시킬 수 있는 매체의 능력, 서로 다른 개념적 준거틀을 극복

할 수 있는 능력, 시기적절한 방법으로 모호한 문제를 명확하게 만들 수 있는 매체의 능력이

라고 할 수 있다(Daft & Lengel, 1984, 1986).
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질 수 있기 때문이라고 추론된다. 선행연구에 의하면 조직 내 대인 매체

의 풍요도는 면대면，휴대전화, 유선전화의 순으로 매체 풍요도가 높은

것으로 나타났다(김민정, 한동섭 2006)

비동시매체인 이메일과 휴대문자 그리고 카카오톡과 텔레그램 메신저

를 동시성 기준으로 분류하면 문자기반의 동시적(synchronous) 커뮤니케

이션 형태를 취하며 면대면 커뮤니케이션과 같은 언어를 기반으로 문자

기반 커뮤니케이션 속성을 동시에 가지고 있는 카카오톡과 텔레그램 메

신저가 가장 동시성이 높고 그 다음순서로 휴대문자와 이메일이 포지셔

닝 될 수 있는데 이는 이메일의 동시성이 휴대문자의 즉시성에 비교하여

상대의 반응을 즉각적으로 확인할 수 없다는 한계가 있기 때문이다(김은

미, 2005).

매체 풍요도 측면에서는 비동시매체 중 카카오톡과 텔레그램 메신저가

매체 풍요도가 가장 높으며 그 다음은 이메일 그리고 휴대문자의 순서로

포지셔닝 할 수 있다. 카카오톡과 텔레그램 메신저의 경우 글과 사진 그

리고 영상 등의 정보제공 능력에 쉽고 간편한 용이성, 즉각적인 커뮤니케

이션 기능과 동시성의 정보전달 기능 등 높은 매체 풍요도를 갖추고 있

기 때문이다(백초롱, 2012). 카카오톡 다음으로는 이메일 그리고 휴대문

자(SMS)의 순으로 매체 풍요도가 높은 것으로 밝혀졌다(Trevino,

Lengel, 1990; 김민정, 한동섭, 2006). 이메일은 동시성이 휴대문자에 비해

떨어지지만 메시지 전달을 위한 문자수의 특별한 제한이 없고 다양한 메

시지의 표현과 시각적 부분을 지원하는 사진과 영상 등 참고자료의 자유

로운 첨부가 가능하기 때문이다.

본 연구에서는 조직 내 대표적인 대인 커뮤니케이션 매체의 분류에 따
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라 구두매체와 문자매체, 동시매체와 비동시매체를 구분하여 커뮤니케이

션 관계와 업무의 성격에 따른 구성원의 매체 선택에 대해 고찰해 보고

자 한다.

연구를 위한 종속변인의 매체 선택 항목은 7가지로 조직 내 대표적인

구두매체이자 동시매체인 면대면(직접만남)과 전화(유선 및 휴대전화)가

해당되며 문자매체이자 비동시매체인 이메일과 휴대문자, 카카오톡과 텔

레그램 그리고 업무용 메신저로 구성한다.

제2절 커뮤니케이션 매체 인식과 선택 이론

조직 내 커뮤니케이션 매체 인식과 선택에 관한 이론은 합리적 선택 관

점의 매체 풍요도 이론과 사회. 환경적 관점의 사회적 영향이론 그리고

합리적 행위 관점의 기술수용모델로 구분할 수 있다. 먼저 합리적 선택

관점의 매체 풍요도 이론에 따르면, 매체 인식과 선택은 매체와 업무사이

의 적합성이 효과적 커뮤니케이션 성과를 가져온다는 것으로 여기서 ‘매

체 풍요도’는 매체가 전달할 수 있는 물리적 정보량을 의미한다(신성진,

2005).

반면 사회적 영향 이론은 동일한 매체라도 다양한 상황에 따라 인식되

는 매체 풍요도가 달라진다는 주장이다(Daft, Lengel, 1984; Kinney,

Dennis, 1994; Valacich, et al, 1994; 서길수, 1998). 서길수(1997)에 의하

면 매체 풍요도는 매체에 내재되어 변하지 않는 고유한 속성이며, 사회적

영향 이론은 매체 풍요도가 사회.환경적 요소에 의해서 영향을 받는 속성

이라는 전제에서 출발한다고 정의하였다.

합리적 행위 관점14)의 기술수용모델은 조직 내 구성원들이 업무의 성
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과를 향상시키기 위해 대인 매체별 인식, 즉 인지된 ‘용이성’과 인지된 ‘유

용성’에 의해 커뮤니케이션 매체를 선택하게 된다는 이론적 틀이다.

사실 조직 내 구성원들은 커뮤니케이션 목표를 이행하기 위해 접근 가

능한 다양한 대인 매체들을 개별적으로 지각하고 매체별 상대적 우위를

평가한 후 하나의 매체를 선택하는데 윌리엄스(Williams, 1977)는 이를

‘구성원들이 접근 가능하고 이용할 수 있는 매체 간에 흥정(negotiate)을

한다’고 표현하였다. 조직 내 선택할 수 있는 기능적 대안 매체들이 많아

지면 많아질수록 구성원들의 특정한 매체의 영향력이나 의존도는 자연스

럽게 낮아지게 된다(신성진, 2005).

1. 매체 풍요도 이론

매체 풍요도 이론은 커뮤니케이션 매체를 ‘매체 풍부성’ 관점에서 배열

하는 것이며 ‘매체 풍요도’는 인간의 이해와 변화를 돕는 매체의 능력, 적

절한 방법으로 모호한 문제를 명확하게 만들 수 있는 매체의 능력을 의

미한다(Daft & Lengel, 1984, 1986). 대프트와 렝겔(Daft & Lengel, 1986)

은 이러한 매체 풍요도가 매체 자체의 특성으로 객관적인 것이며, 매체

자체의 속성이 커뮤니케이션 효용성에 영향을 미치는 고유하고 항구적이

며 맥락 불변한 것으로 커뮤니케이션 상황에 따라 적합한 매체는 이미

14) 합리적 행위 관점은 개인의 주관적 규범이나 태도가 행동에 대한 의도에 영향을 미치고 이

러한 의도가 궁극적인 행동에 영향을 미치게 된다는 관점으로 데이비스(Davis, 1986)에 의해

제시된 기술수용모델(TAM: Technology Acceptance Model)은 이러한 합리적 행위 관점에

서 이론의 원형을 차용하여 매체기술의 사용의도가 사용에 따른 결과에 대한 믿음에 의해

결정된다는 것이다. 합리적 행위 관점과 이론은 아젠(Ajzen, 1986)에 의해 고안된 이후 다

양한 요인을 추가하며 발전되어왔는데, 이러한 합리적 행위 이론의 발전은 다양한 상황에서

행동을 예측할 수 있도록 설계되어왔기 때문에 대인매체의 기술에도 적용될 수 있는 것이다

(이성희, 2014; 유재현, 박철, 2012).
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정해져 있다는 것이다(김민정 & 한동섭, 2006). 즉 커뮤니케이션 매체는

태생적으로 각각의 물리적인 고유기능과 속성을 가지고 있는 것이다

(Eveland，2003).

선행연구에 의하면 배진한(2010)은 매체 특성이 ‘변하지 않는’ 객관적인

것으로 사용자들은 이러한 특성에 근거하여 매체를 선택한다고 주장하였

다. 일마즈와 헌트(Yilmaz & Hunt, 2001)는 매체의 풍요도가 높을 경우

조직 내 의사소통을 통한 관계 맺기와 동료들과의 신뢰 쌓기에 긍정적이

고 유리하다고 주장하였다. 김관규(2000)는 대인 커뮤니케이션 매체의 기

능과 매체 적합도 분석을 통해 매체 풍요도가 대인 매체 구분의 주요 속

성이라고 제시하였고 김민정(2006)은 대인 매체 인식과 선택행위가 매체

풍요도와 사회적 실재감 그리고 친밀성 이라는 심리적 경험과 관련되어

있다고 주장하였다. 관련하여 이미영(2010)과 심재철(2010)은 조직 내 대

인 매체인식과 선택이 매체의 객관적 속성 보다 심리적，상황적 맥락에

따라 달라질 수 있다는 다수의 주장이 있었지만 조직 내 대인 매체 연구

의 주류는 매체 고유의 속성과 기능에 관한 것이라고 소개하였다.
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<그림 3> 대프트 & 렝겔의 매체 풍요도 체계15)

매체 풍요도 이론(Daft & Lengel, 1984)의 핵심은 매체 중심적 시각으

로 조직 구성원들이 갈등과 협상 등 비일상적이고 모호한 업무를 다룰

때는 풍부한(rich) 매체를 선택하고, 단순 정보전달 등 명확한 업무를 다

룰 때는 빈약한 (lean) 매체를 선택한다는 것이다. 가령 업무성격이 모호

한 경우에는 상황적 정보를 잘 전달할 수 있는 전화, 면대면 등 구두 커

뮤니케이션 매체를 선택하며, 업무상황이 명료한 경우에는 문서 등 문자

매체의 선택이 선호되었다(Daft, et al., 1987). 조직에서 업무적 모호성을

해소하는데 필요한 정보의 풍부성을 수용하지 못하는 대인 매체를 선택

하게 되면 그 메시지는 수용자에게 잘못 해석되거나 목표한 업무성과를

이루지 못하는 비효과적인 커뮤니케이션이 되는 것이다(Trevino, Lengel,

15) Hierarchy of Media Richness(Daft, Lengel & Trevino, 1987).
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& Daft，1987).

대프트와 렝겔(Daft & Lengel, 1986)은 매체 풍요도를 네 가지 평가기

준으로 제시하였는데 첫째, 즉각적인 피드백의 제공으로 질문에 대한 답

변을 즉시 받을 수 있는 정도 둘째, 정보 전달의 다양성으로 몸짓, 음성,

얼굴 표정, 그래프, 음색 등과 같은 다양한 매체로 동시에 전달할 수 있는

능력 셋째, 개인화에 대한 집중화 정도로 커뮤니케이션 과정에서 친밀감

등 전달자의 개인적인 감정이나 느낌의 전달되는 정도 넷째, 언어의 다양

성으로 정보를 전달할 수 있는 능력으로 언어를 통해 전달되는 의미와

범위의 넓은 정도를 의미한다(신성진, 2005).

이를 핵심적으로 요약하면 매체 풍요도의 4가지 기준으로 ‘피드백의 속

도(speed of feedback)’, ‘단서의 복합성(cue multiplicity)’, ‘언어의 다양성

(language variety)’, 그리고 ‘개인중심성(personal focus)’으로 구분되며

모든 대인 커뮤니케이션 매체는 이러한 매체 풍요도의 기준에 따라 각기

다른 수준의 독특하고 객관적인 속성을 지닌다(이미영, 심재철, 2010).

관련하여 김혜원(2003)은 조직 내 대인 매체의 풍요도를 밝혔는데, 면

대면，휴대전화, 유선전화, 이메일, 휴대문자(SMS)의 순으로 매체 풍요

도가 높은 것으로 소개하였다. 김민정(2006)의 연구에서도 휴대전화, 이

메일，휴대문자의 순으로 매체 풍요도가 높은 것으로 나타났다. 해외 선

행연구에 의하면 면대면, 전화, 이메일의 순서로 매체 풍요도가 높았다

(Fulk, Schmitz & Steinfield, 1990; Trevino, Lengel & Daft, 1987).

정리하면 매체 풍요도 이론은 수치적인 정보의 양보다는 얼마나 명료

하고 신속하게 메시지를 전달하는지가 관건이기 때문에 즉각적으로 피드

백 할 수 있고 다양한 비언어적 단서를 자연스러운 언어로 즉시 전달함

으로써 메시지의 의도를 정확히 전달하는 면대면 커뮤니케이션이 가장
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풍부한 매체가 되는 반면 컴퓨터와 IT기술에 의해 매개된 커뮤니케이션

은 상대적으로 빈약한 매체라고 간주된다(김은미, 박주연, 2007). 또한 면

대면 매체나 휴대전화와 같이 구두매체이면서 동시적이고 피드백이 빠른

‘풍부한(rich)’매체들에 대해서는 조직 내 하위 직급자들에게 적합한 반

면, 문자매체 즉 피드백이 느리고 동시성이 덜한 ‘빈약한(lean)’매체들에

대해서는 조직 내 상위 직급자들에게 적합하다는 평가가 있었다(배진한,

2010).

2. 사회적 영향 이론

사회적 영향이론의 ‘사회적 실재감’ 매체 인식 요인은 ‘상대방이 곁에

있는 느낌’ 혹은 ‘상대방과 직접 만나서 대화하는 것처럼 느껴지는 정도’

라고 정의할 수 있다(Daft & Lengel, 1986).

본래 사회적 영향(Social Influence) 이론은 정보매체의 활용에 대한 것

으로, 매체 인식과 선택은 사회적으로 구성되어진다는 관점이다(Fulk,

Schmitz & Steinfield, 1990). 가령 매체 풍요도(richness)와 같은 특성이

조직에서 다른 사람들의 태도, 상태, 행동에 의해 어느 정도 영향을 받는

주관적인 것이라고 가정하며 상대적으로 객관적인 매체 풍요도가 개인이

매체를 사용하고 지각하는데 영향을 주지만 이러한 특질들은 단지 매체

의 인식과 선택을 결정하는 하나의 일부분일 뿐이며 매체 풍요도의 인식

은 개인마다 다르다는 주장이다(Schmitz & Fulk, 1991).

사회적 영향 이론의 핵심은 매체 인식과 선택이 매체의 고유특성보다

는 과거의 매체 경험이나 조직구조와 문화 등 사회적 환경의 영향이 더

크다는 것이다(Fulk et al., 1987). 그리고 사회적 영향 이론의 가장 큰 기
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여는 여러 가지 경험적인 연구들을 통해 매체 풍요도 이론을 재해석 하

였다는 점이다(Kinney & Watson, 1992; Kinney & Dennis, 1994;

Valacich, Men necke, Wachter, & Wheeler, 1994; Suh, 1999). 여기서 특

별한 발견 한 가지는 사회적 환경요인의 영향에 따라 매체 풍요도가 다

르게 인식되었는데 영향을 미치는 사회적 요인들이 조직 내 업무성과에

까지 영향을 미쳤다는 것이다(양재호, 이현규, 서길수, 1999).

매체 풍요도를 연구한 일부 초기 연구들은 ‘사회적 실재감(social

presence)16)’을 중요한 매체적 속성으로 간주하고 사회적 실재감이 높은

매체일수록 매체 풍요도도 높다고 하였다(Gay, Lentini, & Sturgill, 1996;

Chalupa & Harris, 1998). 그러나 사회적 실재감은 매체적 속성이라기보

다는 매체를 이용하는 수용자의 특성일 수 있다는 주장이 제기되면서 다

수의 연구들은(Biocca, et al., 2003; Nowak, 2001; Hwang, 2006; 황하성,

2007) 매체 풍요도를 매체적 속성을 설명하는 개념으로, 사회적 실재감을

수용자의 심리적 특성을 설명하는 개념으로 구분할 필요성을 제기하였

다. 즉 매체 풍요도란 매개된 커뮤니케이션 상황에서 풍부한 단서를 제공

할 수 있는 매체의 정보전달 능력을 말하는 것(Daft & Lengel, 1986)인

반면, 사회적 실재감이란 매개된 커뮤니케이션 상황에서 커뮤니케이션

당사자가 상대방에 대해 느끼는 정서적 감정으로서 ‘함께 있다고 느끼는’

심리적 경험을 뜻한다는 것이다(황하성, 2007).

16) 사회적 실재감은 커뮤니케이션 매체 이용에 작용하는 심리학적 변인의 중요성을 강조하면서

제시된 개념으로, ‘커뮤니케이션 과정에서 화자 이외의 행위자들이 상호작용에 함께 참여하

고 있다는 느낌’ 즉, 매체 이용시 커뮤니케이션 상대방과 서로 직접 만나서 대화하는 것과

흡사하게 느끼는 정도로 정의할 수 있다(구철모, 정재은, 박경아, 2008). 비오카와 함스 그리

고 버군(Biocca, Harms & Burgoon, 2003)은 사회적 실재감이 온라인 공간의 인간관계 형성

과 발전을 설명하는 개념이라고 소개하였으며 왈더(Walther, 1995)는 대인 매체들이 면대면

(face to face) 커뮤니케이션에 가까운 전달력을 제공하지 못하더라도 온라인 공간에서 인간

의 지속적 커뮤니케이션과 시간 투입은 관계발전에 유효한 영향을 미친다고 주장하였다.
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사회적 영향 이론에 따르면 사회적 실재감은 중요한 매체 인식의 요인

으로 ‘커뮤니케이션 과정에 실제로 참여하고 있는 느낌’ 혹은 ‘매체를 이

용함에 있어서 커뮤니케이션 상대방과 서로 직접 만나서 대화하는 것처

럼 느껴지는 정도’를 의미한다(Rice, 1993). 롬바르드와 디톤(Lombard,

Ditton, 1997)은 다양한 실재감 개념을 설명하면서, 핵심 정의를 ‘매개되

지 않는다고 간주하는 지각의 환상(perceptual illusion of nonmediation)’

이라고 제시하였다. 여기서 ‘지각’된다 함은, 결국 실재감 현상은 인간 환

경 속의 사물과 실체에 대한 인간의 감각, 인지, 감정 처리체계의 지속적

인 반응임을 의미하며, ‘비매개에 대한 환상’이란 개인이 의사소통 환경

속 매체의 존재를 지각하거나 인식하지 못한 채 매체가 존재하지 않으

면 상대방도 존재하지 않는 것처럼 반응할 때 발생하는 현상이라는 의미

이다.

쇼트와 윌리암스 그리고 크리스티(Short, Williams & Christie, 1976)는

사회적 실재감에 대해 직접만남을 전제로 하는 면대면 대화와 비슷하다

고 느끼는 정도로 커뮤니케이터들 간의 대화의 주제나 깊이에 따라 이를

느끼는 정도가 다르며 커뮤니케이터들 간의 상호작용을 통해 형성되는

심리적 경험을 설명할 수 있는 유용한 매체 인식의 개념 중 하나로서 커

뮤니케이션 상호작용에서 다른 이용자들과 함께 관련되어 있다고 느끼는

정도 혹은 함께 참여한다고 느끼는 정도라고 정의하였다. 즉 상대방의 존

재를 실제로 느낄 수 있도록 해주는 매체의 능력으로, “매체가 커뮤니케

이션 관계에서 일어나는 상호작용에 대한 관심 정도”를 의미하며 쇼트

(Short, 1976)는 사회적 존재이론을 근거로 “매체란 특정한 유형의 상호

작용과 업무적 환경의 부합정도에 따라 선택된다”는 심리적 측면을 강조

하였다(신성진, 2005).
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황유선(2010)은 조직 내 면대면 상황에서 커뮤니케이션 능력에 대한 조

직구성원의 자신감이 사회적 실재감에 대해 정적 효과를 가진다고 주장

하였고 사회적 실재감이 높은 매체일수록 정보를 명확하게 전달할 수 있

으므로 조직 내 커뮤니케이션 매체로 선택될 가능성이 높아지게 되며, 구

성원들은 보통의 경우 사회적 실재감이 높은 매체를 통한 커뮤니케이션

을 만족스럽게 여기는 경향을 보였다. 하지만 그렇다고 언제나 사회적 실

재감이 높은 매체만이 업무적 상황에 적합하게 인식되는 것은 아니라는

연구결과도 있었다(박주연, 김주환, 2005).

정리하면 사회적 실재감은 조직 내 대인 매체 인식과 선택에 관련한 연

구에 있어 중요한 요인이자 기준이라고 할 수 있다(안민호，2001). 사실

사회적 실재감에 대한 초기연구들은 매체에 내재된 기술적 속성에 집중

하는 경향이 강했다. 예를 들어 이 개념 연구의 선구자격인 쇼트, 윌리암

스, 크리스티(Short, Williams, Christie, 1976)는 의사소통 맥락 차원에서

매체가 표정이나 말투, 자세 같은 비언어적 메시지를 얼마나 잘 전달할

수 있느냐에 따라 사회적 실재감의 수준이 달라진다고 보았다. 이에 따를

때, 면대면 커뮤니케이션이 가장 높은 수준의 사회적 실재감을 제공하며,

구두매체가 다음 수준, 문자 매체가 가장 낮은 수준의 사회적 실재감을

제공하게 된다.
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<그림 4> 면대면 커뮤니케이션과 대인(CMC17)) 커뮤니케이션 매체의

실재감 도식18)

초기의 사회적 실재감과 유사 개념인 매체 풍요도(media richness

theory) 역시 비슷한 맥락에서 매체마다 제공하는 사회적 실재감이 다르

고 매체의 속성이 상호작용의 유형에 영향을 미친다고 보았다(Daft &

Lengel, 1986). 매체 풍요도 기반의 연구들은 구성원들이 면대면이나 유

선전화처럼 사회적 실재감이 높다고 인식하는 매체를 선호하는 반면, 이

메일의 경우 사회적 실재감이 낮아 조직 내 다양한 커뮤니케이션이 필요

한 상황에서 커뮤니케이션 욕구를 충족하기에 부족한 매체로 간주하고

면대면, 전화, 휴대문자, 이메일의 순서로 사회적 실재감의 정도가 낮아진

다고 주장하였다(김현주, 2002; Rice, 1993).

17) CMC(computer-mediated communication)라는 용어는 모든 컴퓨터 활용 디지털 커뮤니케이

션을 의미한다. 예를 들어 SNS 대인 매체와 이메일 등을 포괄하는 개념이다(나은영, 2015).

18) 출처: 나은영, 2015〈인간커뮤니케이션과 미디어: 소통 공간의 확장〉 (개정판).
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그러나 다양한 대인 커뮤니케이션 매체 경험들이 증가하고, 매체를 통

한 상호작용에 대한 연구가 누적되면서, 사회적 실재감 역시 기술적 속성

보다는 사용자들이 새로이 창출하는 해석과 심리적 지각을 더 강조하기

시작하였다. 매체의 기술적 속성으로서의 사회적 실재감은 매체 경험의

결과로서 사용자에게 인식되는 것이지만, 지각된 사회적 실재감은 매체

사용맥락과 사용의도 등을 통해 사용자가 경험적으로 지각한 것이기에,

양자는 구분될 수밖에 없는 것이다. 예를 들어 김은미(2005)는 조직 내

휴대전화 사용을 분석하여, 음성통화에 비해 사회적 실재감이 낮다고 평

가되는 휴대문자가 오히려 높은 수준의 사회적 실재감을 주는 것으로 전

환됨으로써 사용자가 기술적 속성의 제약에서 벗어나 적극적으로 조직적

맥락과 관계 속에서 경험을 새로이 구성해야 함을 연구결과로 보여주기

도 하였다.

<표 2> 매체 풍요도 이론과 사회적 영향 이론의 매체 속성 비교19)

19) 출처: 정보통신정책연구원 연구자료집, 2008.
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3. 기술수용모델

기술수용모델의 중요한 매체 인식 요인인 ‘유용성’은 커뮤니케이션 매

체가 ‘업무수행에 도움이 되는 정도’ 혹은 ‘업무의 효율성을 향상시키는

매체에 대한 믿음’이라고 정의할 수 있다(Davis, 1989).

기술수용모델(TAM : Technology Acceptance Model)은 조직의 업무

성과를 향상시키기 위해 도입되는 새로운 매체에 대한 조직구성원들의

수용에 영향을 미치는 요인들이 무엇인지 밝히기 위한 이론적 틀로서 개

발되었다(Davis, 1989; Davis, Bagozzi, & Warshaw, 1989). 즉 구성원들

이 가지고 있는 매체에 대한 믿음과 태도, 사용의도와 실제 활용 간에 어

떤 인과관계가 설정되어 있는지, 그리고 매체 인식과 선택과정에 영향을

미치는 외부 요인들을 발견하는 데 초점을 맞추었다(Davis et al., 1989).

기술수용모델은 조직 내 대인 매체 인식과 선택에 영향을 미치는 요인

들 간의 인과관계를 제시함으로써 매체 선택 과정에 대한 심층적인 이해

를 제공해주었다. 그리고 지금까지 측정의 타당성을 기반으로 많은 연구

자들에 의해 반복적으로 검증되었으며 이론적, 실증적으로 지지를 받아

왔다(신성진, 2005). 1989년 프레드 데이비스(Fred D. Davis)가 처음 소개

한 이래, 다양한 커뮤니케이션 매체의 선택패턴을 설명하는 강력한 이론

으로 활용되고 있으며 그 단순함과 명료함을 바탕으로 지난 20여 년 동

안 대인 매체들의 특성과 사용자 집단의 특성을 고려한 변형 및 확장된

모델들이 등장하였지만, 일관성 있게 새로운 매체의 채택 행동을 설명하

는 데 유용함을 증명해 왔다(손승혜, 최윤정, 황하성, 2011)

데이비스(Davis, 1989)는 기술수용모델을 통하여 매체 인식의 첫 번째

기준으로 인지된 ‘용이성’개념을 사용하였다. 용이성이란 매체 기술을 적
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용하여 구체적인 행위를 수행하는 것이 얼마만큼 쉬운가에 대한 인식수

준을 의미하며 또한 매체 선택과 관련하여 구성원의 경험, 숙련도 등과

직접적인 관련이 있고, 실제 매체 선택과 이용행위에 긍정적 영향을 미친

다고 주장하였다(Davis & Venkatesh 1996). 또한 데이비스(Davis, 1989)

는 용이성이 매체 선택과 관련된 태도(Attitude towards use)에 중요한

영향을 미치며 이러한 태도는 실제 매체 선택과 사용에 관련된 행동 의

지(Behavioral Intention)에 영향을 미친다고 주장하였다.

손승혜(2011)는 매체 용이성이 “사용자가 선택한 매체를 쉽게 이용할

수 있는 주관적 기대” 혹은 ‘특정한 매체 선택과 활용이 개인의 노력이

적게 들 것이라는 주관적인 믿음’이라고 소개하였다.

‘용이성’ 개념과 유사하게 나은영(2001)은 커뮤니케이션 매체의 ‘즉시성

(immediacy)’개념을 인용하였는데 기다리는 시간이나 적절한 장소를 찾

는 과정 없이 원할 때 필요한 메시지를 용이하게 보내는 속성에 대하여

소개하였다. 즉시성은 애매한 상태에서 기다리는 과정을 최소화시킴으로

써 불확실성을 감소시켜, 결과적으로 확실성을 강화시킨다고 주장하였다.

박현주(2008)는 ‘용이성’과 유사한 개념으로 ‘이동성’을 소개하였는데

대인 매체를 언제든지 선택할 수 있는 것으로 인간이 공간을 활용하는

범위, 공간적 제약을 극복할 수 있는 가능성을 말한다. 이동성은 휴대할

수 있는 가능성(portability)과 함께 공간을 옮겨도 제약받지 않을 가능성

인 편재성(ubiquity)이라는 측면을 모두 포함한다는 것이다. 가키하라와

소렌슨(Kakihara & Sorenson, 2001)은 ‘이동성’을 단순히 ‘이동’이 아닌

‘상호작용(interaction)’이라는 보다 확장된 개념에서 바라보고 특히 공간

적 이동성과 시간적 이동성 개념을 중심으로 논의를 정리하기도 하였다.

트레비노(Trevino, 1992)는 사용자들이 매체의 오랜 이용 경험을 통하
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여 매체의 다양한 기능과 편리함을 인식할수록 그 매체를 친밀하게 느끼

는 속성이 있는데 특정 매체 이용이 늘어남에 따라 그 유용성에 대한 인

식이 높아지고 차츰 더 많은 영역에서 매체를 활용하기 시작한다고 주장

하였다. 이는 매체에 의존하는 정도가 높아질수록 전에는 다른 매체를 통

해서 충족되었던 커뮤니케이션 욕구 중 많은 부분이 점차 새로운 매체에

의해서 충족될 가능성이 높아지기 때문이다(김현주, 2002).

코파리스와 햄톤(2004)은 ‘용이성’이 조직 내 대인 매체 선택에 유의미

한 영향을 미쳤고 매체 이용자들에게 만족감을 주었다고 밝혔으며 구성

원 간 매체를 통한 신뢰를 형성하게 하는 요인이라고 소개하였다

(Koufaris & Hampton, 2004).

<그림 5> 데이비스의 기술수용 모델20)

데이비스(Davis, 1989)는 기술수용모델을 통하여 매체 인식의 두 번째

기준으로 인지된 ‘유용성’개념을 사용하였다. 여기서 유용성은 “특정한 매

20) 출처: Wang, Lin, & Luan(2006).
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체 선택이 사용자의 직무성과를 증대시킬 것이라는 사용자의 주관적 믿

음”이며 ‘업무적 성과 혹은 커뮤니케이션 효과를 향상시키는 데 도움이

되는 매체의 생산성, 성과, 효과에 대한 인식’을 의미한다고 볼 수 있다

(경종수, 김명수, 2012)

성동규와 조윤경(2002)은 매체의 ‘유용성’을 특정 매체를 선택할 때 이

익을 얻게 되는 것을 의미하며, 조직 내 보상을 받을 수 있도록 해주는

것처럼 매체 기술을 수용했을 때 혜택을 얻을 수 있다는 의미로 해석하

였다. 즉 유용성은 업무능력과 생활의 질을 향상시키게 도와주는 매체의

생산성 효과, 성과에 대한 인식을 의미하며 구성원의 기술 수용의도에 긍

정적인 영향을 미친다는 것이다(경종수, 김명수, 2012).

또 다른 연구에 의하면 매체 인식과 선택에 관한 주요한 변인으로 경제

적 비용 등의 측면이 검토되었는데 특히 카카오톡 등 급성장한 대인 매

체의 사용을 위해 필수적 도구인 스마트폰과 관련하여 논의되고 있는 가

장 분명한 조건 중의 하나가 바로 경제적 비용에 대한 부담이라고 할 수

있다(손승혜, 최윤정, 황하성, 2011). 사실 기존의 기술수용모델(TAM) 연

구에서도 경제적 비용에 대한 부담은 의미 있는 변인으로 작용하는 사례

가 다수 발견되기도 하였다(윤승욱, 2004; Porter & Donthu, 2006; Shin,

2009a; Taylor & Todd, 1995). 경제적 비용은 직접적으로 매체 선택 의도

나 행동에 작용할 수도 있으며, 매체 인식에 관련된 신념에 작용하는 외

부 변인으로 작용할 수도 있는 것이다(주정민, 박복길, 2006). 이동후

(2006)은 매체의 유용성이 시간 및 비용을 절약시켜줌으로써 취하는 경

제적 이용가능성이라고 소개하였다.

경제적 비용이 직접적으로 매체 인식과 선택에 영향을 미친다고 본 포

터와 돈튜(Porter & Donthu, 2006)는 비용의 부담을 접근장애(access
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barrier)의 개념으로 인식하고 비용에 대한 부담이 크다면 유용성이나 용

이성에 대한 인지된 가치가 높아도 매체 선택 의도에 부적 영향을 미친

다고 주장하였다. 반면, 윤승욱(2004)의 연구에서는 매체 선택의 인지된

경제적 비용은 매체의 기술적 가치에 대한 인식이나 매체 선택 의도에

직접적인 영향을 가지지 않는다고 주장하였다. 손승혜(2011)의 경우도 매

체 경제적 비용에 대한 부담감은 매체 선택과 활용에 작용하는 정도나

방식에 따라 각기 다를 수 있다고 보았다

본 연구는 기술수용모델을 통하여 조직구성원의 커뮤니케이션 매체 인

식의 중요한 요인과 기준으로 ‘유용성’ 개념을 사용하며 유용성은 “특정

한 매체 선택의 업무적 성과 혹은 효과에 대한 믿음과 인식(손승혜, 2011;

경종수, 김명수, 2012)’을 의미하는 것으로 정의한다.

제3절 조직 내 대인 매체 선택에 영향을 미치는 요인

커뮤니케이션이 곧 조직이라고 주장하는 학자가 있을 만큼 조직 내 커

뮤니케이션 매체의 선택은 조직성과와 경쟁력에 매우 중요한 요소이다

(Taylor & Todd, 1995).

민츠버그(Mintzberg, 1973)는 조직 내 관리자들이 하루 업무량의 75%

를 커뮤니케이션과 관련된 행위를 한다고 주장하였다. 50%는 구두 커뮤

니케이션을 통해서, 25%는 문자 커뮤니케이션을 통해서 한다는 것이다

(Rice and Shook, 1990). 조직 내 많은 업무들이 커뮤니케이션에 관여되

어 있기 때문에 커뮤니케이션을 위한 구성원의 매체 선택은 특히 더 중

요하다고 할 수 있으며(Carlson & Davis, 1998), 대인 매체를 어떻게 인
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식하며 커뮤니케이션 매체로 선택하는가에 따라 커뮤니케이션 결과에 적

지 않은 영향을 미치게 되는 것이다(양재호, 이현규, 서길수, 1999).

조직 내 대인 매체 선택의 영향요인은 개인 영역과 다르게 조직 내 커

뮤니케이션 관계와 업무특성에 따라 차이가 났으며 구성원의 매체 인식

과 선택은 조직의 생산성과 효율성에 영향을 미쳤다(김은미, 박주연,

2007). 그러나 조직 내 대인 커뮤니케이션 매체 연구(Daft & Trevino,

1987; McGrath & Hollingshead, 1993)들은 생산성이나 작업효율성에 미

치는 대인 매체들의 긍정적 영향을 밝히는데 성과를 거두었지만 매체의

기술적 속성에 경도된 나머지 조직구성원들의 매체 인식과 선택의 가변

성(variability)을 제대로 담아내지는 못했다는 비판을 받아 왔다(김은미,

2005).

1. 커뮤니케이션 관계에 따른 매체 선택

커뮤니케이션 관계란 ‘커뮤니케이션의 상대방’ 혹은 ‘커뮤니케이션 상

대 행위자들 간의 수직적, 수평적 관계로 의사소통의 대상’으로 정의할

수 있다(배진한 2001).

선행연구에 의하면 조직 내 상위 관리자들은 업무특성과 무관하게 휴

대전화와 같이 매체 풍요도가 높은 대인 매체를 주로 선택하는 경향이

발견되었다(Sheer and Chen, 2004). 또 다른 연구에서는 동료 등 조직 내

수평적인 관계에서 다양한 대인 매체들이 선택, 활용되었지만 조직 내 수

직적인 관계에서는 다른 매체들에 비해 면대면 커뮤니케이션의 선호도가

높았다고 한다(오승희, 박상혁, 조남재, 2006). 이는 구성원의 대인 매체

선택은 커뮤니케이션 상대방을 파악하는 것이 더 관건이 되며 무엇을 말
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하는가보다 어떻게 말하는가가 더 중요할 수 있다는 것이다(김은미,

2005).

조직 내 커뮤니케이션 관계를 유형별로 분류하면 수직적 커뮤니케이션

(vertical communication)과 수평적 커뮤니케이션(horizontal

communication)으로 나눌 수 있고 수직적 커뮤니케이션은 하향적 커뮤

니케이션(downward communication)과 상향적 커뮤니케이션(upward

communication)으로 나눌 수 있다(Daft, 2014). 하향적 커뮤니케이션은

상사에서 부하직원으로의 커뮤니케이션으로, 주로 조직 내 상사가 부하

직원에게 업무를 지시하고 명령을 전달하여 정보, 태도, 행동 등을 공유

하는 과정이라고 볼 수 있다(황상재, 2006). 반면 상향적 커뮤니케이션은

조직 내 부하직원에서 상사로의 커뮤니케이션으로, 업무진행 및 과정 등

에 관한 내용들을 보고하여 정보, 행동 등을 공유하는 과정이라고 볼 수

있다(손정민, 2018). 수평적 커뮤니케이션은 조직에서 동등한 지위를 기

반으로 구성원간의 정보, 행동, 태도 등을 공유하는 과정이다. 부서 내 혹

은 부서 간 동등한 계층 간에 발생하는 커뮤니케이션이라는 점에서 탈위

계적이고 개방적이며, 구성원 혹은 부서 사이에서 적절한 조절 기능을 수

행한다고 볼 수 있다(오두범, 1994).

조직 내 커뮤니케이션 관계에 따른 유형별로 구성원의 매체 선택에 관

한 선행연구를 살펴보면, 상향적 커뮤니케이션의 경우 동시매체인 면대

면 대화가 가장 많이 선택되었고 하향적 커뮤니케이션의 경우 비동시매

체인 이메일이 가장 많이 선택되었다(조남재, 박기호, 2004).

최근 급성장한 카카오톡 등 SNS 대인 매체는 문자매체이지만 높은 매

체 풍요도와 동시성으로 기존의 조직 내 대인 매체의 비효율적인 측면을

보완하며, 조직 내 상향적 혹은 하향적 커뮤니케이션 관계에서 효율적인
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정보 공유의 특성으로 조직 내 업무 생산성을 향상시키며 조직 내 활용

을 지속적으로 확대해 가고 있다(손정민, 2018).

김윤미(2014)와 정동섭(2014)은 SNS 대인 매체가 조직 내 커뮤니케이

션 관계에서 차별 없는 참여와 조우를 용이하게 함으로써 조직 내 원활

한 쌍방향 커뮤니케이션과 원활한 정보공유를 통한 협업을 지원하고, 업

무성과를 향상시킬 수 있는 중요한 조직 내 대인 매체로 활용이 가능함

을 주장하였다.

사실 조직 내 구성원의 매체 선택에 영향을 미치는 요소에는 구성원 간

세대차, 직급과 업무 등 다양한 요인이 존재하는데, 선행연구에 의하면

이 가운데서도 조직의 커뮤니케이션 관계 등 조직적 관계 즉 커뮤니케이

션 상대방에 긴밀하게 관련되어 있었다(신호창, 윤선현, 2008). 강수영

(2013)의 연구결과에 따르면 구성원은 매체 선택에 대해 창의와 창조성

을 가지고 있다고 하더라도 조직 내 상향적 커뮤니케이션 혹은 하향적

커뮤니케이션에 따른 타자와의 관계성에 제한을 받을 수 밖에 없고, 특히

나 기업 혹은 직장과 같은 구속력 있는 조직과 공간에서는 대인 매체 인

식과 선택에 있어 커뮤니케이션 관계에 따른 영향은 더 강할 것임을 암

시한다.

한국 내 조직 영역에서 커뮤니케이션 관계가 메시지 자체의 의미를 압

도해버리는 상황의존도가 높은 근거는 우리나라의 독특한 조직적, 문화

적 특성에 기인한 것이라는 주장이 있다(배진한, 2003; 임태섭, 1997). 분

명한 사실은 조직 내 커뮤니케이션은 원래 매체 중심성보다 관계 의존적

이며 커뮤니케이션 관계성에 따라 달라진다는 것이다(김은미, 박주연,

2007). 조직 내 커뮤니케이션 관계성은 스스로 선택할 수 있는 대인 관계

성과 달리 구성원 스스로 선택하고 조정할 수 있는 여지가 매우 작기 때
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문에 매체 인식과 선택에 있어 개인 영역과는 분명히 다른 양상을 보일

수 밖에 없는 것이다(강수영, 2013).

전반적으로 조직 내 대인 매체 선택에 관한 연구들은 개인의 매체 선택

과 이용습관에 미치는 영향, 대인관계, 조직, 사회문화적 영향력에 집중했

다. 하지만 최근의 연구들은 조직적 관계성 등 대인 매체에 의한 커뮤니

케이션 의미를 새로이 구성하고 지각하는데 있어 사회관계적 속성을 강

조하고 있다. 즉 조직 내 대인 매체의 선택에서는 커뮤니케이션 관계에

의한 독특한 선택과 방식이 존재한다는 것이다(Sheer and Chen, 2004)

조직에서의 위계와 지위에 따라 매체 선택의 차이가 날것을 가정한 다

수의 연구들이 있었는데 힌즈와 키즐러(Hinds & Kiesler, 1995)의 경우

엔지니어 기술자들이 관리자들보다 작업의 특성상 수평적 커뮤니케이션

을 더 많이 하므로 전화와 이메일을 더 많이 사용할 것이라는 가설을 세

우고 연구를 수행하였다. 한 회사의 여러 부서의 관리자와 기술자들을 대

상으로 하였는데, 외부 부서와 커뮤니케이션(수평적 커뮤니케이션)할 때

는 50% 이상이 전화를 이용하였고 비동시적인 기술을 사용할 때는 기술

자들은 이메일을, 관리자들 특히 고위관리자들은 음성매체 혹은 동시매

체를 선호한다는 것을 발견하였다(김은미, 2005).

조직에서의 관계와 구조 등 지위와 위치를 연결시킨 또 다른 연구에서

는 조직 내 상하관계에서 부하직원이 상사에게 의견을 제시하는 형식과

행태에 따라 면대면, 전화 등에 대한 매체 인식과 선택에 영향을 줄 수

있다는 연구결과도 있었다(조남재, 박기호, 2004). 즉 공식적 혹은 비공식

적 커뮤니케이션 상황에서 상사와의 관계가 호의적인 경우 동시매체인

면대면 방식을 많이 선택하였다.

스프라울과 키슬러(Sproull & Kiesler, 1986)는 조직에서 사용되는 대표
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적 대인 매체인 이메일이 관계적 단서가 부재되어 있는 상황에서 커뮤니

케이션 결과에 어떠한 영향을 미치는지에 대한 연구분석을 실시하였다.

조직 내 관계적 단서는 물리적인 환경으로서 커뮤니케이션의 중요한 본

질이라 정확하게 묘사되어야 한다. 그런데 스프라울과 키슬러의 연구에

서는 관계적 단서, 즉 조직 내 위계나 지위 혹은 소속정보의 부재 속에서

이메일을 통한 상호작용의 결과, 구성원은 커뮤니케이션 상황에 대해 정

확한 인식과 판단이 어려운 것으로 드러났다. 주목해야할 결과는 관계단

서의 부재로 인해 조직의 위계적 지위에 의한 압박으로부터 벗어남으로

인해 보다 활발한 커뮤니케이션 양상이 발생하는 등 긍정적 측면이 발견

되었다는 것이다(황유선, 2009).

월터(Walther, 1995)는 대인 커뮤니케이션 매체가 갖는 고유의 기술적

특성을 잘 이용한다면 오히려 면대면 커뮤니케이션 보다 효과적인 의사

소통이 가능하므로 대인 매체를 하이퍼 퍼스널(hyper personal)하다고 주

장하였다. 그는 양적인 측면보다 얼마나 질적인 소통이 가능한지가 더 중

요하다고 지적하며 대인 매체를 통해서는 자신의 의도를 가장 적절한 형

태로 전달하게끔 상황을 통제할 수 있다면 보다 효과적인 커뮤니케이션

결과를 불러올 수 있다고 보았다. 즉 조직 내 커뮤니케이션 관계성 혹은

단서들에 대한 통제를 가질 수만 있다면 대인 매체를 효율적으로 활용할

수 있고 오히려 면대면 커뮤니케이션에서 보다 더 효과적인 정보교환이

발생할 수 있다고 주장하기도 하였다(황유선, 2009).

본 연구는 조직 내 커뮤니케이션 관계 혹은 상대방의 지위와 위치에 따

라 구성원의 매체 선택에 차이를 가져온다는 것을 전제로 한다(Hinds &

Kiesler, 1995). 그리고 대프트(Daft, 2014)가 제안한 조직 내 커뮤니케이
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션 관계에 따른 유형, 즉 상향적 커뮤니케이션(상급자와의 관계)과 하향

적 커뮤니케이션(하급자와의 관계) 그리고 수평적 커뮤니케이션(동료와

의 관계) 세 가지 요인으로 구분한 후 이러한 커뮤니케이션 관계가 매체

선택에 어떠한 영향을 미치는지 살펴보고자 한다.

2. 업무의 성격에 따른 매체 선택

업무의 성격은 ‘업무의 특성’ 혹은 ‘업무의 상황’으로 정의할 수 있으며

대표적으로 ‘단순 알림 및 정보전달’ 등의 비모호성 업무와 ‘업무상 요청

및 협의’ 등의 모호성 업무로 구분할 수 있다(Dennis & Kinney, 1998).

조직 내 대인 매체 선택은 특정한 업무를 수행하기 위한 의사소통 과정

에서 이루어지는 것이므로, 매체 연구에서는 반드시 업무를 고려한 사용

자의 행동패턴을 연구하게 된다(박용익, 2000). 가령 조직 내 공식적 업무

와 비공식적 업무에 따라 구성원들의 의사소통 방식과 행동패턴이 달라

질 수 있으며 이때 사용하는 대인 매체들도 달라질 수 있는 것이다(김은

미, 2005).

업무의 성격은 대인 매체 선택에 관한 연구에 있어 매우 중요한 변인이

라고 할 수 있다(이미영, 심재철, 2010). 이하에서는 대인 매체의 선택에

관한 연구를 위해 업무성격의 대표적 기준으로 대프트(1986)와 맥그래스

(1984)의 업무 모호성과 상호의존성을 중심으로 분류하여 검토하고자 한

다(Dennis et al., 2008).

1) 업무의 모호성에 따른 매체 선택
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‘업무의 모호성’은 중요한 업무특성으로 ‘업무수행 중 생길 수 있는 예

측하지 못한 상황의 다양성’으로 정의할 수 있다(P. Perrow, 1967).

선행연구에 의하면 조직구성원은 매번 동일한 매체를 선택하기보다는

업무의 성격에 따라 전략적으로 매체를 선택하였다(Eveland, 2003). 이는

업무의 수행과 그에 따른 성과가 선택하는 매체에 따라 다르기 때문이었

다(Cao et al., 2012). 예를 들어 카카오톡 등 모바일 대인 매체를 자주 사

용하는 직원이 그렇지 않은 직원보다 생산성이 높다는 연구가 있었고(이

승엽, 이상우, 2016) 직장 내에서 이메일 사용을 직접적으로 통제하니 생

산성이 감소하였다는 연구결과도 있었다(Jackson, Dawson, Wilson,

2003).

또 다른 연구에서도 업무 모호성이 매체를 선택하는 중요한 결정요인

으로 작용하였는데 협의와 상담 등 모호성이 큰 업무의 경우 문자매체

보다는 구두매체가 선호되었다(서길수, 1998). 하지만 유의할 점이 문자

매체와 구두매체가 매체 인식의 측면에서 매체 풍요도가 분명한 차이가

있는 것으로 나타났지만 실제 각 매체 선택 이후의 커뮤니케이션 효과

등 업무성과에서는 직접적 차이와 영향이 거의 없는 것으로 나타나기도

하였다(양재호, 이현규, 서길수, 1999).

조직 내 대인 매체 선택에 관한 연구에서 업무의 성격은 중요한 고려사

항이라 할 수 있는데 기업에서 조직구성원들은 업무의 성격에 따라 매체

를 유연하게 선택적으로 사용하는 것으로 밝혀졌다(이동후, 2005; 김은미,

2006). 즉 지속적으로 변화. 발전하고 있는 다양한 대인 커뮤니케이션 매

체들이 시. 공간의 제약을 넘어 조직 내 업무를 효과적으로 수행하게 하

고, 커뮤니케이션 효과를 향상시킬 수 있는 다채로운 방법과 기회를 제공

한다고 볼 수 있다(신성진, 2005).
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업무의 성격에 관한 선행연구에서 사이몬(Simon)은 의사결정의 여부에

따라 정형적 업무와 비정형적 업무로 분류하였다(H. A. Simon, 1960). 테

일러는 불확실하고 복잡하며 갈등을 많이 일으키는 업무일수록 비구조적

인 업무로 보았다(Taylor, S., 1995). 그 외에 업무특성과 성격에 대한 연

구로 대프트와 렝겔(Daft & Lengel, 1986)의 정보처리 관점의 불확실성

과 모호성의 분류 그리고 맥그래스(McGrath, 1984)의 상호의존성에 기반

을 둔 업무의 분류가 있었다(신성진, 2005). 이승엽과 이상우(2016)는 업

무의 성격을 불확실성과 모호성, 예외성과 분석가능성 그리고 모호성과

상호의존성 등으로 분류하였다.

지금까지 업무의 성격에 대한 다수의 선행연구에서 대표적인 특성은

모호성이다(박승준, 2011). 페로우(Perrow)는 업무의 특성에 대해 ‘특정한

대상물을 변화시키기 위해 도구나 기계장치의 도움을 받거나 또는 도움

없이 그 대상물에 대해 개인이 행하는 모든 활동’으로 정의하였는데(P.

Perrow, 1967) 모호성은 업무의 수행 중 생길 수 있는 예측하지 못한 상

황의 빈도, 즉 다양성을 의미한다. 업무의 모호성은 업무 수행과 관련한

정보와 상황이 다양하고 상충되는 해석이 존재하는 정도를 말하는 것으

로 일종의 애매함, 혼동, 불일치의 정도를 의미한다(Daft & Lengel,

1986).

대프트, 렝겔 그리고 트레비노(Daft, Lengel, and Trevino, 1987)에 의

하면 업무의 모호성이 높은 경우 동시성이 높은 구두매체, 즉 전화나 면

대면 매체가 선호되었고, 업무의 모호성이 낮은 경우에는 비동시성매체

인 문자매체, 즉 이메일과 문자 등의 매체가 선호되었다(Daft, Lengel,

and Trevino, 1987).21) 업무의 모호성이 높은 경우에는 풍부한 매체(rich

21) 조직 내 업무는 의미전달과 의견일치 업무로도 나눌 수 있는데 업무 모호성이 낮은 업무가

곧 의미전달 업무로 동시매체 보다는 비동시매체, 구두매체 보다는 문자매체가 선호되었다.
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media)에 의해 정보 요구를 충족시켜야 하며, 이러한 정보의 요구량과 정

보의 처리량, 매체의 풍부성이 적합할 때에 업무 효과성이 증대된다는 것

으로 매체 풍요도 이론에 따르면 조직에서의 업무수행에 따른 성과는 업

무의 성격이 정보 전달의 매체 능력과 적절히 부합될 때 향상될 수 있다

는 것이다(Daft and Lengel, 1986).

업무의 성격에 따른 또 다른 매체 선택에 대한 연구에서는 갈등을 푸는

문제해결 업무의 경우 주로 매체 풍요도와 사회적 실재감이 높은 면대면

과 전화 매체가 사용되었고 자기주장 등 설득업무의 경우 면대면과 문자

매체가 주로 사용되었으며 구성원 간 상호양보와 조정업무의 경우는 면

대면을 뺀 거의 모든 매체가 골고루 사용되었다. 즉 노사협상과 같은 모

호성이 높은 업무는 면대면 매체를 이용하는 것이 바람직하였으며 반면

에 정기적 업무보고와 같은 모호성이 낮은 업무는 비동시매체인 이메일

혹은 문서처럼 매체 풍요도가 빈약한 매체를 사용하는 것이 효과적이라

는 것이다(이미영, 심재철, 2010).

모호성이 높은 업무를 수행할 때에는 매체 풍요도가 높은 매체가 빠른

피드백과 다양한 단서로 인해 의사소통에 유리하며(이승엽, 이상우,

2016) 실제로 업무의 모호성이 높을수록 매체 풍요도가 높은 매체가 그

렇지 않은 매체보다 성과를 높이는데도 유리하였다(Daft & Lengel,

1986). 즉 전달하고자 하는 메시지가 어렵고 모호할수록 매체 풍요도가

높은 면대면 방식을, 전달하고자 하는 메시지가 명확할수록 풍요도가 낮

은 이메일을 사용한다는 것으로(Trevino, et al., 1990) 업무의 모호성이

의미전달 업무는 전달자가 새롭고 다양한 과업정보를 수신자에게 전송하고, 수신자는 받은

정보를 이용하여 자신의 업무체계(mental model)를 형성하거나 업무를 수정해 나가는 과정

으로 조직구성원들은 새롭고 다양한 정보를 전송하고 바로 수신하기 위해 정보에 대하여 생

각하고 분석할 수 있는 주관적 시간이 필요함으로 동시매체보다 비동시매체가 선호된다는

것이다(이국충, 권순동, 2009).
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높을수록 문자매체 보다는 구두 커뮤니케이션 매체가 선택되어짐으로서

업무의 성격은 구두매체 혹은 문자매체의 선택을 결정하는 하나의 중요

한 요인으로 작용하였다(McGrath & Hollingshead, 1993; 서길수, 1998).

2) 업무의 상호의존성에 따른 매체 선택

업무의 상호의존성은 업무특성 중 하나로 특정한 업무의 수행에 대해

‘주위 업무들이 갖는 영향력의 정도’(Hackman & Oldham, 1975) 혹은 ‘개

인이 조직 내 업무를 수행하기 위해 다른 사람에게 의존하는 정도’를 의

미한다고 할 수 있다(Bock, 2010). 최근 들어 개인이 혼자서 수행하는 단

순한 업무가 아니라 조직 내에서 다양한 상호작용을 통해서 업무를 수행

하는 복합적 환경으로 변해감으로 인해, 특히 협업을 통한 시너지 창출과

조직 내,외부 네트워크를 통해서 창의적이고 효과적인 업무 수행이 가능

해지면서 업무특성 가운데 상호의존성(Interdependence)의 중요성은 점

점 커지고 있다(Morgeson and Humphrey, 2006; Sharma and Yetton,

2007).

상호의존성이 낮은 업무의 경우에는 개인이 혼자서 업무를 수행하는

것이 경제적이지만, 상호의존성이 높은 업무는 구성원들 간의 많은 노력

이 수반되기 때문에 친밀성과 협력이 매우 중요하며 구성원들 간에 정보

와 지식이 지속적으로 공유될 수 있는 동시성이 높은 매체의 선택이 효

과적으로 이루어져야 한다(Campion et al., 1996).

가령 업무의 상호의존성이 높은 의견일치 업무는 정보 그 자체가 아니

라, 전달자와 수신자가 정보 해석에 대한 이견을 논의하고 일치시켜 나가

는 조직 내 커뮤니케이션의 중요한 과정으로 구성원들은 정보의 의미에
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대한 이견을 좁히고 공통된 이해를 개발해 나갈 수 있어야 하기에 비동

시매체 보다는 동시매체, 문자매체 보다는 구두매체가 선호되었다(이국

충, 권순동, 2009).

즉 지금까지 다수의 선행연구에 의하면 상호의존성이 높은 업무를 수

행하는 조직구성원들은 시간과 장소에 관계없이 의사소통하고 자료를 교

환하기 위하여 면대면과 전화 등 구두매체이자 동시매체를 선택하고 활

용하였다(이종만, 박종학, 2013). 하지만 최근 한 연구에 의하면 업무 상

호의존성이 높아질수록 카카오톡과 업무용 메신저 등 문자매체이자 비동

시매체를 많이 사용한 것으로 분석되었고 성과적인 측면에서도 긍정적인

효과가 있는 것으로 나타남으로써 업무특성과 관련한 매체 선택의 새로

운 시각을 제시하기도 하였다(이혜정, 박준기, 2018).

본 연구는 구성원의 매체 선택이 업무의 성격에 따라 전략적으로 달라

진다는 것을 가정한다(Eveland, 2003). 이에 따라 대프트와 렝겔(Daft &

Lengel, 1986)의 업무 모호성을 기준으로 업무의 성격을 단순한 업무(비

모호성)와 모호한 업무(모호성) 등 두 가지로 구분한 후 매체 선택에 어

떠한 영향을 미치는지 고찰해보고자 한다.

3. 커뮤니케이션 관계 및 업무의 성격에 따른 매체 선택

김은미(2005)는 조직 내 대인 커뮤니케이션 매체에 대한 심층인터뷰를

통해 몇 가지의 흥미로운 패턴을 제시하였다. 업무성격이 상호의존적일

때는 유선전화 매체가 많이 선택되었고 독립적인 업무일 때는 이메일이

다수 선택되었지만 조직 내 지위고하에 따른 매체 선택의 경우 지위가
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높은 사람들은 휴대전화를 많이 선택했으며, 지위가 낮은 사람들은 이메

일을 많이 선택하였다는 특이점을 발견하였다. 이는 업무성격의 변화와

조직 내 지위의 변화가 조직 내 대인 매체 선택의 큰 축으로 밀접히 상호

관련되어 있음을 보여주었으며 더불어 구성원의 매체 선택에 있어 두

가지 영향요인들이 어떻게 상호작용하는지에 대해 추후 세부적인 연구가

필요함을 말해준다.

선행연구에 의하면 조직구성원들은 조직 내 업무활동을 위한 적절한

대인 매체를 선택하기 위해서 커뮤니케이션 상대방과의 지위차이와 업무

적 특성 등을 함께 고려하였다(Christie and Holloway, 1975; Donabedian

et al., 1998; 조남재 외, 2004; Sheer and Chen, 2004). 특히 SNS 매체 등

다양한 대인 매체들의 성장과 확산에 의한 조직 내 대인 매체환경의 선

택적 상황에서 구성원들은 과거보다 많은 영향요인들의 복합적 상호작용

과 조건들을 고려하게 되었다(오승희, 박상혁, 조남재, 2006).

이는 구성원의 매체 선택 행위가 더 이상 개별적인 요인에 따라 단순하

게 설명되기 보다는 구성원의 관계적, 동기적 요인들에 의해 설명되는 부

분이 많아질 것을 예측하며 매체 선택이 반드시 매체의 기능이나 업무

효율성에 부합되는 정도에 따라서만 일어나지는 않는다는 것을 의미한

다. 더불어 조직 내 커뮤니케이션 관계를 수평적으로 인식하는가 혹은 수

직적으로 인식하는가 그리고 구성원 개인이 특정한 관계에 어느 정도의

관심을 두고 있는가에 따른 복합적 요소들의 상호작용이 대인 매체의 선

택에 큰 영향을 미친다는 것이다(오승희 외, 2006).

초기의 조직 내 대인 매체에 관한 연구들은 매체의 기술적 속성을 중심

으로 구성원 개개인의 매체 선택과 습관, 이용 동기에 집중했다면, 최근

의 연구들은 조직구조와 업무관계 등 조직 내 맥락 기반의 상호작용 속
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에서 커뮤니케이션 형식을 지각하는데 초점을 두기 시작했다(강수영, 홍

순이, 2013). 왜냐하면 매체의 기술적 속성 일방의 영향보다는 조직적 관

계와 업무적 특성 등 맥락과의 상호작용 과정 속에서 형성되는 구성원의

매체 인식이 매체 선택에 밀접히 관련되어 있기 때문이다(김은미, 2006;

오승희, 박상혁, 조남재, 2006; 장하용, 2002). 즉 구성원의 매체 선택에 있

어 업무특성과 근무환경 같은 물리적인 특징 뿐 아니라 조직부서의 수준

과 조직문화와 같은 요인들이 복잡하게 얽혀 있어, 대인 커뮤니케이션 매

체가 매우 중요한 조직 내 의사소통 수단으로 활용되고 있음에도 불구하

고, 다양한 속성 간 인과관계 요인을 규명하기가 쉽지는 않다는 것이다.

다양한 대인 매체의 선택과 의사소통 효과에 관련한 다수의 선행연구

들은 그 방향이 정적이든 부적이든 대체로 매체 중심적 경향과 매체가

가져온 조직적인 변화양상의 위주로 연구방향이 이루어져 왔다. 그러나

한편으로 생각해보면 새로운 대인 매체들이 가져온 조직적 변화양상을

확인하는 것도 중요하지만 인간의 태도나 가치중심, 조직문화와 관습 등

은 장기적으로 형성되고 결코 쉽게 변화되지 않는다는 점을 고려한다면,

대인 매체의 선택에 있어서도 커뮤니케이션 관계와 업무성격 등 중요한

조직 내 영향요인들의 상호작용에 대해서 좀 더 균형 있는 관점과 신중

한 자세로 접근할 필요가 있을 것이다(조남재, 박기호, 2004; 성혜령,

2011; 황유선, 2010; 강수영, 홍순이, 2013).

존스와 사운더스 그리고 멕레오드(Jones, Saunders, McLeod, 1989)는

세 가지의 위계적 관리시스템 상황에서의 대인 매체 선택에 관해 살펴보

았다. 3명의 고위관리자, 3명의 중간관리자, 2명의 하위관리자를 연구 대

상으로 삼았다. 연구결과, 매체 선택행태는 관리자의 지위와 위계에 따라

다양하게 나타났는데 먼저 상향적 커뮤니케이션을 주로 하는 하위 관리
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자는 매체 풍요도가 높은 매체를 선호하였고, 중간관리자는 비동시매체

인 문자매체를 선호하였으며, 하향적 커뮤니케이션을 주로 하는 고위관

리자들은 사회적 실재감이 낮은 이메일 등의 문자매체를 선호하였다.

이 연구의 가장 유의할 점은 기존의 매체 풍요도 이론과 정 반대의 결

과를 도출했다는 것이다. 즉 업무 모호성이 작은 하위관리자들이 매체 풍

요도가 높은 매체를 선택했으며 업무의 모호성이 가장 높은 정보를 처리

하는 고위관리자가 매체 풍요도가 가장 낮은 문자매체를 선택했다는 점

이다. 이 연구가 가진 방법론적인 한계를 인정하더라도 그 결과는 관리자

의 지위와 위치에 따라 대인 매체 인식과 선택이 분명 다를 수 있다는 것

을 보여준 시발점이 되었다.

라이스와 슉(Rice & Shook, 1990)은 업무의 범주(job category), 조직

에서의 지위와 위치(level) 그리고 매체 선택의 양식(pattern) 사이의 관

계에 대해 매체 선택이론으로부터 도출된 가설들을 테스트 하였다. 면대

면, 이메일, 전화매체를 대상으로 한 연구들의 메타 분석 결과, 매체 선택

의 궁극적인 차이는 조직에서의 지위와 위치(level)에 상당히 높게 연관

되어 있음을 밝혀내었다. 4개 조직에서 개인적인 수준의 분석결과, 응답

자의 대부분이 업무의 범주와 조직에서의 위치에 따라 매체 인식과 선택

이 다르게 나타났는데 매체 풍요도 이론의 모델과 달리, 상위계층의 응답

자(매니저)는 하위계층(점원)보다 모호한 업무를 더 많이 수행함에도 불

구하고 풍요롭지 못한 이메일을 하위계층만큼이나 많이 사용하고 있었

다.

칼슨과 데이비스는(Calson & Davis, 1998) 조직 내 상위관리자(디렉터)

와 중간관리자(매니저)의 매체 인식과 선택들을 탐색하였다. 조직 내 3명

의 디렉터와 7명의 매니저가 연구에 참여하였으며 참여관찰, 인터뷰, 내
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용분석을 병행하였다. 각 실험참여자들을 매일 8시간씩 20일간 관찰하여

514개의 업무상황을 도출하고 그 중 대표적인 135개의 상황에 대해서 인

터뷰를 실시하였다. 사용된 매체, 커뮤니케이션 관계들을 고려하여 가장

대표적인 사례를 선정하여 각 응답자에게 상대방에 따라 어떤 매체를 사

용하여 의사소통하였는가에 관한 인터뷰를 실시하였다. 그리고 인터뷰

내용을 내용분석 하여 매체 선택에 대한 이유 범주를 나누었다.

연구결과, 상위 관리자는 자기중심적이고 매체의 용이성을 중요한 인식

기준으로 매체를 선택하는 경향을 보였고 중간 관리자는 타인 중심적이

고 매체의 풍요도와 사회적 실재감 등을 중요한 매체 인식기준으로 매체

를 선택하는 경향을 보였다. 즉 상위 관리자들은 매체 인식과 선택이 그

들 자신에게 미치는 자기 지향적 효과에 관해 우선 일차적으로 생각한

반면, 중간 관리자들은 그들 자신과 다른 사람에 대한 타인 지향적 효과

를 먼저 고려하여 매체를 선택하였다는 것이다(김은미, 2005)

<그림 6> 조직의 위치와 업무성격, 매체 선택 간의 관계22)

22) 출처: Rice, R. E. & Shook, D. E. (1990) “Relationships of job categories and
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이러한 차이는 상위관리자와 중간관리자로부터 조직의 나머지 사람들

에 이르기까지의 커뮤니케이션에 대한 함의를 제공했다고 볼 수 있다

(Calson & Davis, 1998). 즉 앞에서 언급한 라이스와 슉(Rice & Shook,

1990)의 연구에서는 모호한 업무라도 언제나 매체 풍요도가 높은 매체가

쓰이는 것은 아니라는 것을 밝힌 것에 비해 칼슨과 데이비스(Calson &

Davis, 1998)의 연구에서는 한층 더 나아가 업무의 특성, 업무 모호성과

관계없이 조직 커뮤니케이션 관계와 신분적 위치가 매체 인식과 선택에

결정적 요인이라는 것을 보여주었다.

이는 업무 모호성에만 구성원의 매체 인식과 선택의 초점이 맞춰진다

는 것은 커뮤니케이션이 실제로 일어나는 상황을 배제한 채 메시지 전달

의 효율성만을 고려한다는 것을 의미하며 커뮤니케이션을 정보의 교환이

라는 매우 제한적 의미로 전제하고 있다는 것을 말하는 것이다(김은미,

2005).

조직 내 커뮤니케이션과 관련하여 매체 인식과 선택의 중요성으로 인

하여 많은 학자들이 관심을 가지고 간단한 비용과 이익분석에서부터 보

다 복잡한 사회적 상호작용에 이르기까지 다양한 연구를 진행하여 왔다

(Calson & Davis, 1998). 특히 새로운 매체와 기술이 발전하고, 이들이 조

직에 도입되면서 새로운 커뮤니케이션 기술의 채택이 조직 커뮤니케이션

행위에 미치는 영향에 관한 연구들이 많이 이루어졌으며 이는 매체 선택

(media choice)이라는 하나의 연구조류를 이루어 왔다(장하용, 2002).

그러나 조직 내 대인 매체에 관한 연구에서 커뮤니케이션 관계와 업무

성격의 상호작용에 따른 매체 선택을 다룬 선행연구는 거의 없었다. 해외

연구에서도 조직 내 커뮤니케이션 관계와 업무성격의 상호작용을 다룬

organizational levels of use of communication channels, including electronic mail: A

meta analysis,”
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연구는 미비하였으며 다만 조직 내 커뮤니케이션 관계가 구성원의 매체

인식과 선택에 있어 업무의 성격에 비해 영향을 좀 더 줄 수 있다는 연구

결과 정도만 제시되고 있는 것이다(Calson & Davis, 1998).

결국 기존 선행연구의 결과로는 조직 내 대인 매체 선택을 위한 가장

중요한 요인 두 가지, 커뮤니케이션 관계 및 업무성격의 상호작용을 살펴

보기에 분명한 한계가 존재한다. 즉 커뮤니케이션 관계 혹은 업무특성

중 하나의 변인만을 중심으로 영향관계를 보는 연구들이 대다수였기에

두 변인이 함께 상호작용하면서 어느 상황에서 어느 독립변인이 더 중요

한 영향을 미치며 또한 어떻게 차별적으로 매체 선택에 영향을 미치는지

확인하고 검증하는 것은 사회과학적 연구로서 분명한 가치가 있을 것이

다.

따라서 본 연구에서는 조직 내 대인 매체 선택에 영향을 미치는 두 가

지 영향요인, 커뮤니케이션 관계와 업무의 성격이 상호충돌하고 상호보

완하면서 매체 선택에 어떤 영향을 미치는지 구체적으로 살펴보고자 한

다.

4. 연구문제의 설정

본 연구는 앞의 이론적 논의와 선행 연구에 근거하여 조직 내 커뮤니케

이션 관계와 업무의 성격이 구성원의 매체 선택에 어떠한 영향을 미치는

지 심층적으로 이해하고자 함에 목표를 두었다.

특히 조직 내 커뮤니케이션 관계 및 업무성격의 상호작용 효과가 매체

선택에 어떠한 영향을 미치는지가 기존 선행연구들과 비교해 가장 큰 차

별적인 부분이라고 할 수 있다. 커뮤니케이션 관계 및 업무성격의 교차는
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구성원의 매체 선택에 있어 차별적으로 혹은 서로 다른 비중과 정도로

영향을 미치기도 하지만, 상황에 따라서 혼재되어 영향을 미친다는 것으

로 정의할 수 있다.

본 논문의 연구문제는 다음과 같이 정리된다.

연구문제 1. 구성원의 매체 인식이 대인 커뮤니케이션 매체별로 어떤

차이를 보이는가?

연구문제 1에서는 구성원의 매체 인식이 대인 커뮤니케이션 매체별로

어떤 차이를 보이는지 분석함으로써 조직 내 구성원의 대인 매체에 대한

실증적 인식과 평가를 확인하고자 한다. 매체 풍요도와 사회적 실재감 그

리고 유용성 등 3가지의 매체 인식을 기준으로 면대면과 이메일 등 7개

의 조직 내 대표적인 커뮤니케이션 매체별로 어떤 차이를 보이는지 알아

보고자 한다.

연구문제 2. 커뮤니케이션 관계가 매체 선택에 어떤 영향을 미치는가?

연구문제 2에서는 커뮤니케이션 관계가 매체 선택에 어떤 영향을 미치

는지 살펴볼 예정이다. 조직 내 커뮤니케이션은 원래 매체 중심성보다 관

계 의존적이고, 특히 조직 내 매체 선택은 조직 내 커뮤니케이션의 관계

성에 따라 달라진다(김은미, 박주연, 2007). 이는 조직 내 커뮤니케이션

관계가 스스로 선택할 수 있는 개인 영역의 관계성과 달리 스스로 선택

하고 조정할 수 있는 여지가 매우 작기 때문에 매체 선택에서도 다른 양
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상을 나타낼 수 있기 때문이다(강수영, 2013).

연구문제 3. 업무의 성격이 매체 선택에 어떤 영향을 미치는가?

연구문제 3에서는 업무의 성격이 매체 선택에 어떤 영향을 미치는지

알아보고자 한다. 선행연구에 의하면 구성원은 매번 동일한 대인 매체를

선택하기보다는 업무의 성격에 따라 전략적으로 매체를 선택하였다

(Eveland, 2003). 즉 조직 내 대인 매체 선택에 관한 연구에서 업무의 성

격은 중요한 고려사항이라 할 수 있는데 조직구성원들은 업무의 성격에

따라 매체를 유연하게 선택적으로 사용하는 것으로 밝혀졌다(이동후,

2005; 김은미, 2006). 이는 곧 업무수행과 그에 따른 성과가 선택하는 매

체에 따라 다르기 때문이었다(Cao et al., 2012).

연구문제 4. 커뮤니케이션 관계와 업무성격의 상호작용이 매체 선택에

어떤 영향을 미치는가?

연구문제 4에서는 조직 내 구성원의 대인 매체 선택이 커뮤니케이션

관계 혹은 업무의 성격 등 한 쪽 변인의 평가에만 치우친 선행연구와는

달리 커뮤니케이션 관계와 업무성격 간 상호충돌 혹은 상호보완이 매체

선택에 어떠한 영향을 미치는지 분석, 측정하고자 한다. 선행연구에 의하

면 칼슨과 데이비스(Calson & Davis, 1998)는 구성원의 업무성격과 상황

이외에도 커뮤니케이션 관계와 신분적 위치가 매체 선택에 결정적 요인

이라는 것을 보여주었고 라이스와 슉(Rice & Shook, 1990)은 조직 내 매

체 선택 연구들의 메타 분석 결과, 매체 선택의 차이는 조직에서의 지위
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와 위치(level)에 상당히 높게 연관되어 있음을 밝혀내었다.
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제3장 연구방법

제1절 분석틀(framework)

본 연구는 조직 내 커뮤니케이션 관계와 업무의 성격이 구성원의 매체

선택에 미치는 영향에 대해 이해하고자 한다. 연구에 포함시킨 대인 매체

는 구두매체이자 동시매체로 면대면과 전화가 있으며 문자매체이자 비동

시매체로 이메일과 휴대문자(SMS) 그리고 카카오톡과 텔레그램, 업무용

메신저 등 총 7개이다. 본 연구 모형을 도해하면 아래 그림과 같다.

[독립변수] [종속변수]

<그림 7> 분석틀
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제2절 분석방법 및 변인 측정

1. 연구대상과 자료수집

본 연구는 조직 내 커뮤니케이션 관계와 업무의 성격이 매체 선택에 미

치는 영향을 검증하고자 하는 것이다. 연구대상은 조직구성원의 매체 인

식과 선택에 대한 조사연구를 위해 인력규모에 따라 구분한 조직규모(대,

중, 소)와 조직의 핵심가치에 따른 조직유형(공공조직, 민간조직)을 구분

하여 최소 300명의 구성원들을 대상으로 하며, 자료수집 방법은 온라인

설문조사를 활용하였다. 설문조사는 2020년 6월부터 7월까지 실시하였으

며 규모와 유형별로 330부의 설문지를 취합하여 불성실한 응답이나 중심

화 경향이 두드러지는 응답을 제외한 303부의 설문을 최종 분석에 활용

하였다.

본 연구에서는 설문문항 구성을 위해 국내·외 커뮤니케이션 매체 인식

과 선택에 관련된 문헌들의 연구 모형에 포함된 각 개념들을 토대로 설

문항목을 구성하되 선행연구(김현주, 2000, 2002; 배진한 2001, 2003; 김은

미, 2005)를 통하여 신뢰도가 검증된 방법들을 주로 변형하여 사용하였

다.

설문문항 구성 시 커뮤니케이션 관계와 업무의 성격에 따른 매체 인식

과 선택에 관한 변인들은 리커트(Likert) 5점 척도(1점: 전혀 아니다, 5점:

매우 그렇다)로 측정하고, 성별과 연령대, 근무부서, 조직규모, 조직유형,

직급 등 인구통계학적 변인을 추가하였다.
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2. 측정 변인과 조작적 정의

본 연구에서는 커뮤니케이션 관계와 업무의 성격이 매체 선택에 미치

는 영향을 확인하고자 2개의 독립변인과 2개의 종속변인을 설정한다. 설

문문항은 크게 세 부분으로 구성원의 대인 매체별 평가와 인식, 커뮤니케

이션 관계와 업무의 성격에 따른 매체 선택, 조직특성을 포함한 구성원의

인구학적 특성 등을 측정하는 문항들로 구성한다.

- 독립변인 : 커뮤니케이션 관계, 업무의 성격

- 종속변인 : 매체 인식, 매체 선택

- 인구학적 변인 : 조직특성 및 개인특성

1) 조직특성 및 개인특성(인구학적 변인)

설문응답자의 조직특성 및 개인특성 등 구성원의 인구학적 배경요인을

측정하기 위하여 성별, 최종학력, 연령대, 업무부서, 조직(인력)규모, 조직

유형, 근속년수, 직위(직급), 조직문화, 직장 내 관계에 대한 질문으로 구

성한다. 조직규모는 300인 이상은 대기업, 299인∼50인은 중기업, 50인 이

하는 소기업으로 분류하고 조직유형은 공공(행정)조직과 민간(기업)조직

으로 나누어 답변하도록 한다. 연령대는 정확한 숫자로 응답하기가 쉽지

않다는 점을 감안하여 10년 단위의 구간으로 나누어 답변하도록 측정 척

도를 제시한다.
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2) 커뮤니케이션 관계(상급자, 동료, 하급자)

본 연구의 독립변인인 커뮤니케이션 관계는 “커뮤니케이션 상대 행위

자들 간의 수직적, 수평적 관계로 의사소통의 대상”으로 정의한다. 선행

연구(김현주, 2000; 배진한 2001)에서는 수직적, 수평적 관계를 차별화하

기 위해 조직 내 커뮤니케이션 상대방을 ‘윗사람’과 ‘아랫사람’ 그리고 ‘친

구’로 대별했다.

따라서 연구내용에서 논의하였던 점을 기반으로 수직적 관계는 직장

내 상급자와 하급자와의 관계(김현주, 2000; 배진한, 2003)로 커뮤니케이

션 상대방이 지위와 신분이 높은 경우 ‘직장 내 상급자(윗사람)’, 지위와

신분이 낮은 경우 ‘직장 내 하급자(아랫사람)’로 조작적 정의한다.

수평적 관계는 조직 내 인간관계 측면에서 커뮤니케이션 상대방이 동

일한 지위와 신분인 ‘동료’로 조작적 정의한다(김현주, 2000; 배진한,

2001).

설문응답자들은 커뮤니케이션 관계에 따라 7개 커뮤니케이션 매체를

얼마나 사용하는가에 대해 ‘매우 자주 사용한다’(5점)부터 ‘거의 사용하지

않는다’(1점)까지의 리커트 5점 척도 상에 응답하도록 한다.

3) 업무의 성격(모호성, 비모호성)

본 연구에서 독립변인인 업무의 성격은 모호성이 높고 낮음의 상황을

반영하여 ‘단순 알림 및 정보전달’ 등의 비모호성 업무와 ‘업무상 요청 및

협의’ 등의 모호성 업무로 구분하며 측정근거와 배경문헌은 김현주

(2002), 배진한(2001), Dennis & Kinney(1998), 이승엽 & 이상우(2016),
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허명숙 & 천면중(2008)에 의해 개발된 측정문항을 사용하였다.

먼저 모호성이 낮은 업무는 조직 내 커뮤니케이션 상대방에게 ‘단순 알

림 및 정보전달 할 때’로 조작적 정의하였다(김현주, 2000; 배진한, 2001)

모호성이 높은 업무는 조직 내 커뮤니케이션 상대방에게 ‘업무상 요청

및 협의할 때’로 조작적 정의하였다(김현주, 2002; 배진한, 2001).

설문응답자들은 각각의 커뮤니케이션 관계와 2가지 업무적 상황에서

가장 자주 사용하는 대인 커뮤니케이션 매체 항목 중 하나만 골라 ‘∨’표

시하도록 하며 선택한 매체를 얼마나 자주 사용하는가에 대해 ‘매우 자주

사용한다’(5점)부터 ‘거의 사용하지 않는다’(1점)까지의 리커트 5점 척도

상에 응답하도록 하였다.

4) 매체 인식

구성원의 매체 인식과 평가를 위해서 매체 풍요도, 사회적 실재감, 유

용성을 묻는 문항을 사용하였다. 측정근거와 배경문헌은 김현주(2002),

배진한(2001), 손승혜, 최윤정, 황하성 (2011), 이성희(2014)에 의해 개발

된 측정문항을 사용하였다.

매체 풍요도는 ‘다양하고 풍부한 메시지를 전할 수 있는가?’, ‘개인적인

감정 혹은 정서 등의 표현이 가능한가?’, 사회적 실재감은 ‘상대방이 곁에

있는 것 같은 느낌을 주는가?’, ‘상대방과 직접 만나서 대화하는 것처럼

느껴지는가?’로 개념 정의하였다. 유용성은 ‘업무수행에 도움이 되는가?’,

‘업무의 효율성을 향상시켜 주는가?’로 정의하였다. 설문 후 신뢰도 검증

에서 매체 풍요도 14개 항목(Cronbach’s α=0.804), 사회적 실재감 14개

항목(Cronbach’s α=0.863), 유용성 14개 항목(Cronbach’s α=0.855) 모두
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높은 신뢰도 결과를 보였다.

응답자들은 매체 인식(평가) 문항들에 대해 각각의 매체별로 ‘매우 아

니다’(1점)부터 ‘매우 그렇다’(5점)까지의 5점 척도상에 평가하였다.

5) 매체 선택

본 연구에서 매체 선택 변인을 위한 조직 내 매체는 ‘업무수행을 위한

조직 내 대인 커뮤니케이션 매체’로 정의하며 2가지 범주로 구분하여 조

직에서 활발하게 사용되어지는 대인 커뮤니케이션 매체 중 구두매체인

‘직접만남(면대면)’, ‘전화(유선 및 휴대전화)’, 그리고 문자매체로 ‘이메일’

과 ‘휴대문자(SMS)’ 그리고 ‘카카오톡’, ‘텔레그램’, ‘업무용 메신저’ 등 7

개의 매체로 구성하였다.

매체 선택 변인의 근거와 배경문헌은 김현주(2002), 배진한(2002), 김은

미(2005)에 의해 개발된 측정문항을 사용하였으며 응답자들은 매체 선택

문항들에서 7개 커뮤니케이션 매체별로 ‘거의 사용하지 않는다’(1점)부터

‘매우 자주 사용한다’(5점)까지의 5점 척도상에 응답하도록 하였다.
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<표 3> 설문 문항의 구성

변인 하위 요인
문항수

(개)
측정근거/문헌

독립

변인

커뮤니

케이션

관계

수직적

관계

직장 내

상급자

(윗사람)

14

김현주

(2000, 2002)

배진한(2003)

직장 내

하급자

(아랫사람)

수평적

관계
동료

업무의

성격

비모호성

업무

단순 알림 및

정보전달 할

때

14

김현주(2002),

배진한(2001)

Dennis

&Kinney(1998)

이승엽&이상우

(2016),

허명숙&천면중

(2008)

모호성

업무

업무상 요청

및 협의할 때

매체

인식

매체 풍요도

42

김현주(2002)

배진한(2001)

손승혜 외(2011)

이성희(2014)

사회적 실재감

유용성

종속

변인

매체

선택

직접만남

14

김현주(2002),

배진한(2002),

김은미(2005),

이메일

전화

휴대문자(SMS)

카카오톡

텔레그램

업무용 메신저

배경

변인

조직

및

개인

특성

성별, 연령대

업무부서, 조직규모,

조직유형, 조직문화 등

8 -

계 78



- 69 -

3. 분석 방법

본 연구에서는 양적 방법론과 질적 방법론을 통합적으로 적용하여 분

석함으로써 연구결과의 신뢰성과 타당성을 확보하고자 하였다.

우선 설문자료의 분석은 IBM SPSS Statistics21 통계프로그램을 이용

하여 기본 통계분석과 요인 간 차이분석, 상관분석 및 이원분산분석 등을

실시하였다. 분석 방법은 기술적 통계분석을 위해 빈도분석을 활용하며,

설문의 타당도와 신뢰도 분석을 위해 요인분석과 신뢰도 분석을 실시하

였다. 또 요인 간 상관성과 차이분석을 위해 상관관계 분석, t-test,

ANOVA분석 등을 실시하였으며, 상호작용 효과 검증을 위해 반복측정

분산분석을 실시하였다.

정량적 분석 이후 조직 내 매체 선택에 대한 보다 심도 있는 분석을 위

해 총 10명을 대상으로 심층인터뷰를 실시하였다. 다만 심층인터뷰는 코

로나19 및 사회적 거리두기로 인하여 2021년 1월 29일부터 2월 20일까지

약 3주간 전화로만 진행되었고, 대화녹취를 기본으로 응답자의 발언을 원

활하게 진행하도록 하며 응답자의 생각에 영향을 줄 수 있는 표현을 하

지 않으려 노력하였다.

제3절 심층인터뷰

조직 매체 연구에 있어 복잡한 실재(reality)를 적은 수의 변인들 간의

관계로 단순화하고, 수치화하는 것으로서 본 연구를 완성하는 것은 쉽지

않다고 생각하여 양적 방법의 한계를 극복하고 연구분석 결과의 합리화

와 보완을 위해 심층인터뷰를 통한 질적 연구를 시행하였다.
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양적 데이터는 계량화 할 수 있는 객관적 데이터라고 한다면 질적 데이

터는 특성과 상황 그리고 과정들이 속한다고 할 수 있다. 즉 질적 방법은

상황과 맥락을 보여줄 수 있고, 양적 방법을 통해 찾아낸 결과를 다른 상

황에서도 적용할 수 있도록 일반화의 가능성이 높아진다고 보았다.

마일스와 휴버먼(Miles and Huberman, 1994)은 양적 데이터와 질적 데

이터를 연계함으로써 3가지의 장점을 이야기하였다. 첫째, 데이터의 확인

과 확증이 가능하다. 둘째, 분석을 명확히 하거나 발전시킴으로써, 상세자

료를 더 풍부하게 제공한다. 셋째, 사실 혹은 모순에 주목함으로써 생각

을 전환하고 새로운 이해의 방향을 제시한다.

그린 등(Green, Caracli and Graham, 1997)은 사회과학의 문제를 검증

하고 확인하기 위해 여러 가지 연구방법을 함께 사용한다면 이해를 더욱

증진하는 인식론적인 가치가 있다고 주장하기도 하였다.

분명한 사실은 심층인터뷰를 통해 확인되는 질적 데이터가 본 연구설

문의 양적 데이터를 보완하며 조직 매체 연구의 폭넓은 인식과 관점을

부여할 수 있을 것이라 여겨진다.

유념할 것은 인터뷰 대상자들이 과학적 확률표본의 단계를 통해 선정

된 것이 아니기 때문에 진술문으로 작성된 내용들을 연구결과로 일반화

할 수는 없으며 조직 내 매체 선택의 양상을 해석할 수 있는 정량적 연구

의 보완적 자료의 역할을 하는 수준에서 논의를 정리하였다. 또한 심층인

터뷰는 본래 직접대면 인터뷰를 진행하려 하였으나 코로나19의 영향으로

인하여 전화 인터뷰 방법으로 대체하였다.

심층인터뷰는 대상자가 편안한 시간대에 사전 협의 후 전화로 이루어

졌다. 평균 인터뷰 시간은 30분에서 1시간 가량 소요되었으며, 모든 인터
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번호 대상자 성별 연령 조직유형 직급 업무부서

1 A 여 51 대기업 부장 경영지원팀

2 B 남 45 대기업 차장 HR교육팀

3 C 남 55 중소기업 대표이사 업무총괄

4 D 여 57 공공기관 채점관 면허시험부

5 E 여 32 정부연구기관 전임행정원 인사관리팀

6 F 여 46 공무원교육원 주무관 전문교육과

7 G 남 43 스타트업 대표 경영컨설팅

8 H 남 51 대기업 차장 기술지원팀

9 I 남 50 소기업 대표 의료기영업

10 J 여 45 외국계대기업 이사 경영지원팀

뷰는 대상자의 동의하에 MP3 파일로 녹음되었고 차후에 분석 자료로 활

용하였다.

인터뷰는 본 연구자가 직접 실시하였고 녹음 후 파일을 재생하면서 정

성적 접근을 통해 주요 설문분석 결과들과 비교하면서 커뮤니케이션 관

계와 업무의 성격에 따른 매체 선택에 대한 조직구성원들의 잠재적 심리

와 내재적 의미를 도출하고자 하였다.

<표 4> 인터뷰 대상자의 주요 특성

10명의 인터뷰 대상자에게 공통적으로 제시한 질문들은 아래와 같으며,

이는 본 논문의 주요 연구결과와 관련한 문제라 할 수 있다.

첫째, 조직 내 커뮤니케이션 매체별 인식(통합 평가)의 설문결과에 의

하면 면대면, 전화, 카카오톡, 이메일 매체는 긍정적인 평가를 받았고 휴

대문자, 업무용 메신저, 텔레그램 매체는 부정적인 평가를 받았다. 본인의

경우는 어떠한가?
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둘째, 커뮤니케이션 관계에 따른 매체 선택의 설문결과에 의하면 상급

자 및 하급자와의 관계에서는 면대면과 전화를, 동료와의 관계에서는 카

카오톡과 전화를 자주 선택하였다. 본인의 경우는 어떠한가?

셋째, 업무의 성격에 따른 매체 선택의 설문결과에 의하면 단순한 업무

시에는 카카오톡과 전화를, 모호한 업무 시에는 면대면과 전화를 자주 선

택하였다. 본인의 경우는 어떠한가?

넷째, 커뮤니케이션 관계 및 업무성격에 따른 매체 선택의 설문결과에

의하면 업무가 단순할 경우에는 커뮤니케이션 관계를 고려하여 카카오톡

과 면대면 그리고 전화 매체를 다양하게 선택하였지만 업무가 모호할 경

우에는 커뮤니케이션 관계와 무관하게 면대면과 전화 매체를 자주 선택

하였다. 본인의 경우는 어떠한가?
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제4장 연구결과

제1절 인구학적 변인에 따른 매체별 인식

1. 설문응답자의 주요 특성과 매체별 인식

본 연구는 구성원의 매체 인식을 중심으로 조직 내 커뮤니케이션 관계

와 업무의 성격에 따른 매체 선택을 확인하고자 민간(기업)조직과 공공

(행정)조직의 구성원들을 대상으로 온라인 설문조사를 실시하였다. 먼저

응답자들의 주요 특성은 다음 <표 5>와 같다.

<표 5> 설문응답자의 주요 특성

구분 응답자수(%) 구분 응답자수(%)

성별
남성 194(64.0)

조직유형

민간(기업)

조직
235(77.6)

여성 109(36.0)

연령

30대 이하 83(27.4)
공공(행정)

조직
68(22.4)40대 113(37.3)

50대 이상 107(35.3)

근속

년수

5년 이하 57(18.9)

근무부서

관리직 101(33.3)

6년∼10년 57(18.8) 서비스직 26(8.6)

사무직 104(34.4)10년∼20년 98(33.2)

전문직 72(23.8)20년 이상 91(30.0)

합계 303(100.0)
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온라인 설문응답자의 주요 특성을 분석한 결과, 총 303명의 응답자 중

남성이 194명, 여성이 109명으로 전체응답자의 64%가 남성인 것으로 나

타났다. 또한 응답자의 연령대는 40대가 37.3%로 가장 많았으며, 다음으

로 50대가 35.3%를 차지하였다. 설문응답자의 63.2%는 10년 이상의 근속

년수를 가진 것으로 나타났으며 근무부서의 경우 사무직이 34.4%가 가장

많았고 관리직이 33.3%로 사무와 관리업무 응답자의 비율이 67.7%였다.

<표 6> 구성원의 매체별 인식

매체

인식
매체별 평가 순위

매체

풍요도

면대면>>전화>>카카오톡>>이메일≒휴대문자≒메신저>>텔레그램

(4.34) (3.63) (3.45) (2.94) (2.90) (2.90) (2.43)

사회적

실재감

면대면>>전화>>카카오톡>>휴대문자>>메신저≒이메일>>텔레그램

(4.61) (3.69) (3.28) (2.69) (2.67) (2.60) (2.36)

유용성
면대면>>전화>>이메일≒카카오톡≒메신저>>휴대문자>>텔레그램

(4.21) (3.83) (3.54) (3.46) (3.42) (3.09) (2.46)

매체

평가

(인식

통합)

면대면>>전화>>카카오톡>>이메일≒메신저>휴대문자>>텔레그램

(4.38) (3.71) (3.39) (3.02) (2.99) (2.89) (2.42)

주1:위의 수치는 모두 5점 척도로 측정된 점수로서 5점에 가까울수록 긍정적 평가(인식)

임을 의미함.

주2:매체 평가(인식통합)는 세 가지 매체 인식 요인의 합산 평균

주3:부등호(>)는 유의미한 차이를, 등호(≒)는 통계적으로 유의미한 차이가 없음을 의미.

주4: > (p<.05), >> (p<.01)



- 75 -

연구문제 1 ‘구성원의 매체 인식이 대인 커뮤니케이션 매체별로 어떤

차이를 보이는가?’는 구성원의 매체 인식이 대인 커뮤니케이션 매체별로

어떤 차이를 보이는지 알아보기 위한 것이다.

설문분석결과, 구성원의 매체별 인식을 묻는 항목에서 우선 매체 풍요

도 평가는 면대면(5점 척도에서 4.34)이 절대적으로 가장 높은 평가를 받

았고 다음으로 전화(3.82), 카카오톡(3.45), 이메일(2.94), 휴대문자(2.90),

업무용 메신저(2.90) 그리고 텔레그램(2.43) 순으로 나타났다.

다음으로 사회적 실재감 인식의 평가에서도 역시 면대면(4.61)이 절대

적으로 가장 높은 평가를 받았고, 전화(3.69), 카카오톡(3.28), 휴대문자

(2.69), 업무용 메신저(2.67), 이메일(2.60) 그리고 텔레그램(2.36) 순으로

나타났다. 주목할 점은 음성채널이 막혀있는 카카오톡이 사회적 실재감

인식에서 상위의 긍정적 평가를 받았는데 이는 관계적 차원의 메시지를

충분히 전달할 수 있는 카카오톡의 이모티콘 등 다양한 감성적 기능에

기인한 것으로 보인다. 사실 카카오톡은 급성장한 조직 내 대표적인 SNS

문자매체로서 모바일로 쉽게 이용이 가능하다는 장점과 상대방과 문자와

전화, 이미지와 영상 그리고 텍스트 파일 등 거의 모든 형태의 정보를 취

급할 수 있어 광범위하게 확산되고 있어서 조직 내 대인 매체로서 절대

적 지위를 위협하는 수준으로 성장할 가능성이 크다(한국인터넷진흥원,

2015; 이서윤, 김정현, 2016).

마지막으로 유용성 인식에서는 면대면(4.21)이 단연 높은 평가를 받았

고, 전화(3.83), 이메일(3.54), 카카오톡(3.46), 업무용 메신저(3.42), 휴대문

자(3.09) 그리고 텔레그램(2.46) 순으로 나타났는데 이러한 결과는 조직

내 커뮤니케이션을 위한 구성원 간 즉각적 반응파악과 업무추진을 위해

가장 유용하다고 경험적으로 인정된 면대면과 전화 매체의 편재성(偏在
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性)에 따른 것이라 볼 수 있다(김현주, 2002). 반면 텔레그램 매체는 매체

별 인식에서 가장 낮은 평가를 받았는데 개인 영역에서는 철저한 보안과

대용량 파일의 무제한 공유 등 특별한 커뮤니티의 커뮤니케이션을 위해

자주 선택되는 것과 다르게 조직 영역에서는 확연히 제한적으로 선택되

며 구성원들에게 낮은 평가를 받고 있다는 사실을 알 수 있다.

심층인터뷰에서도 구성원의 매체별 인식의 설문결과와 유사한 맥락의

진술들이 있었다.

심층인터뷰 진술문 ①

병원 이사장으로 직접만남(면대면)은 직원들의 로열티(애사

심)를 확인할 수 있기에 매우 중요한 커뮤니케이션 매체 혹은

과정이라고 할 수 있다. 직원들과 직접 보면서 이야기해야 표

정과 태도를 볼 수 있기 때문이다.

카카오톡은 업무지시에 있어 매우 유용하다고 생각하여 자

주 사용하기도 하지만 업무가 복잡할 경우에는 무조건 직접

만남을 선호한다. 휴대문자는 거의 안 쓰는 편이다. 그리고

진짜 긴밀한 문자를 해야 할 경우 가끔 텔레그램을 쓴다. 왜

냐하면 모든 기업과 조직에는 반드시 조심히 다뤄야 할 기밀

사항들이 많기 때문이다. 예를 들면 비자금 등. (면담자 C)

하지만 업무용 메신저의 경우 조직유형과 규모에 따라 진술문 내용이

조금 달랐다. 즉 설문결과에서는 전체적으로 부정적인 평가를 받았지만

심층인터뷰에서는 공공기관과 스타트업, 외국계기업의 구성원에게는 업
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무용 메신저가 매우 자주 선택되는 긍정적 매체임을 확인하였다. 특히 현

장에서 엔지니어로 근무하는 H의 경우 대부분의 커뮤니케이션을 업무용

메신저와 이메일로 진행한다고 했으며 매체 중 선택하는 비율이 85%를

차지한다고 하였다.

심층인터뷰 진술문 ②

주 업무가 장비설치 및 공정관련 AS라서 자체 통신망인 업무

용 메신저를 통해 수리와 개조 등 부품요청과 자문 등에 자

주 활용한다. 암호화가 걸려있어서 외부유출 방지 등 보안이

잘 되어있지만 필요한 정보의 경우 협력사와 공유할 수도 있

다. 이메일도 자주 사용하는데 기록과 책임소재가 매우 중요

하기 때문이다. 사내 메신저와 이메일로 85% 거의 대부분 커

뮤니케이션 한다고 볼 수 있다. 카카오톡은 장비수리 중 급한

경우에 회사에서 기술관련 자료를 전달받기 위해 사용하기도

한다. 아무래도 업무용 메신저는 PC데스크에서만 사용할 수

있어서 카카오톡이 급한 파일을 전달받아야 할 경우 유용하

다. 텔레그램은 한 번도 사용한 적이 없다. 휴대문자는 거의

사용하지 않지만 개인적으로 경조사 불참 등 중요한 관계에

있어 격식이 필요할 경우 사용한 경우가 있다. (면담자 H)

반면 면담자 A와 B의 경우처럼 민간기업 특히 대기업에 근무하는 구

성원들은 업무용 메신저에 대해 감시와 통제의 대상으로 심리적 부담감

을 표현함으로써 업종에 따라 상당히 극단적인 매체 인식을 보여주었다.
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심층인터뷰 진술문 ③

평소 문자매체를 써야하는 경우 상급자든 하급자든 상대방과

의 관계와 상관없이 카카오톡을 주로 사용한다. 텔레그램은

거의 안 쓴다. 이유는 대중적이지 않고 비밀용도라 생각하기

때문이다. 가끔 쓰는 사람들이 있기는 한데 인사발령과 비밀

애기 혹은 긴밀한 관계에서는 텔레그램을 사용하기도 한다.

내가 생각할 때 거의 고위직급자들이 자주 활용한다. 소위

‘너만 알고 있어’라는 식의 표현들을 써가며 아랫사람을 관리

한다고 할까? 일종의 회사 내 자기라인(계파) 사람들 챙기는

경우에 사용하는 것 같다. 업무용 메신저는 조직, 특히 데스

크에서 감시한다는 느낌이 있어서 되도록 조심스럽게 사용하

는 편이다. 심리적으로 통제받는 느낌이 있다. (면담자 A)

사실 구성원의 매체별 인식에 관한 분석결과인 <표 6>에서 가장 주목

할 것은 휴대문자와 이메일의 매체별 인식에 따른 평가순위가 다른 매체

들과 다르게 매우 극단적으로 바뀐다는 것이다. 이메일의 경우 매체 풍요

도(2.94) 평가에서는 4순위였지만 사회적 실재감(2.60) 평가에서는 6순위

였으며 유용성(3.54)의 평가에서는 커뮤니케이션 매체 중 3순위로 평가되

었다.

휴대문자의 경우에는 매체 풍요도(2.90) 평가에서 5순위였고 사회적 실

재감(2.69) 평가에서는 4순위였지만 유용성(3.09) 인식의 평가에서는 6순

위로 나타났다.

즉 이메일은 다른 요인과 달리 사회적 실재감에서는 매우 낮은 평가를

받았고, 휴대문자는 유용성에서 매우 낮은 평가를 받았다.
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결국 특정한 차원에서 받은 낮은 평가가 전체적으로 영향을 미쳐 해당

매체에 대한 평가를 끌어내렸을 가능성이 있다. 즉 매체 평가는 여러 요

인이 혼합되고 합산되어 전체적으로 평가된다는 점을 인식하면 세 요인

값을 모두 합쳐서 하나의 지표로 만들어서 각 매체별 순위를 비교하는

작업을 해 보는 것도 의미가 있을 것이다.

이에 매체 인식의 세 요인 값을 모두 합쳐서 하나의 지표로 만든 후 매

체별 순위를 다시 비교하였다. 예상한대로 역시 절대적 대인 매체인 면대

면(4.38)이 가장 높은 평가를 받았으며 전화(3.71), 카카오톡(3.39), 이메일

(3.02), 업무용 메신저(2.99), 휴대문자(2.89) 그리고 텔레그램(2.42) 순으로

나타났다.

요약하면 매체 평가(인식통합)에서 평균 3.0을 넘는 상위 매체는 면대

면(4.38), 전화(3.71), 카카오톡(3.39) 그리고 이메일(3.02)이었으며 업무용

메신저(2.99), 휴대문자(2.89) 그리고 텔레그램(2.42)은 전체 매체 평가에

서 하위로 나타났다. 특히 이메일 매체는 문자매체이자 비동시매체로서

취약한 사회적 실재감 평가에도 불구하고 인식통합의 매체 평가에서는

중위의 순위를 유지하고 있음을 주목할 필요가 있다. 이것은 이메일 매체

의 압도적 유용성이라 할 수 있는 기록과 보관의 편리함으로 인해 본질

적 가치를 구성원들에게 지속적으로 인정받고 있는 것으로 해석할 수 있

다.

즉 대표적인 조직 내 전통 매체로서 이메일은 카카오톡에 비해 매체 평

가에서 약간 뒤지기는 했지만 선행연구에서 확인되었듯이 이메일 매체는

매우 중요한 커뮤니케이션 매체로 카카오톡의 등장이후 완전히 대체되거

나 사라지는 것이 아니라 오히려 이전보다 더 폭넓게 다양한 방식으로

매체 고유의 기능을 수행하고 있는 것으로 보인다(배진한, 2010 ).
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반면 매체 평가에서 3.0 미만으로 중위 이하의 평가를 받은 휴대문자,

업무용 메신저, 텔레그램 매체는 조직구성원들에게 부정적인 평가를 받

고 있음을 보여주었는데 주목할 것은 이들이 모두 문자매체이자 비동시

매체라는 사실이며 텔레그램의 경우에는 프라이버시 보호 등 카카오톡에

비해 유용한 매체 특성에도 불구하고 카카오톡의 대중성과 편리성으로

인해 상대적으로 텔레그램의 사용은 점점 저조해지고 있는 것으로 볼 수

있다(김대원, 최혜긍, 2019)

특히 휴대문자는 매체 인식에서 유용성을 제외하고는 매체 풍요도와

사회적 실재감에서 중위의 순위를 이루고 있음에도 불구하고 전체 매체

평가(인식통합)에서는 하위로 구성원들에게 부정적인 평가를 받고 있다.

이는 구성원들이 유용하게 선택하기에는 데이터 사용료를 포함한 여러

가지 비용의 문제 등 장애요소가 있기 때문이라고 볼 수 있다. 즉 구성원

들이 비용발생의 부담으로 인해 사용할 수 있는 휴대문자의 허용량이 제

한되고 심리적 압박감을 줌으로써 전체 평가에 부정적 영향을 끼치게 된

것이라고 여겨진다. 반면 휴대문자에 비해 카카오톡의 경우 통신비용의

부담이 없는 심리적 안정감으로 인해 구성원들에게 상위의 긍정적인 평

가를 받게 된 것으로 생각된다.

여기서 휴대문자에 관해 주목해야할 중요한 문제가 있다고 본다. 그럼

구성원들은 비용, 즉 돈과 관련한 경제성에 대한 고려에서 과연 언제 휴

대문자 매체를 긍정적으로 인식하고 선택하는 것일까? 매체 인식의 가외

적 변인인 경제성으로 인하여 구성원들이 휴대문자 매체를 과연 어느 상

황에서 긍정적으로 인식하고 선택하는 가에 관하여 문제의식을 갖게 되

는 것은 자연스러울 것이다.

포터와 돈튜(Porter & Donthu, 2006)는 매체를 선택할 때 비용의 부담
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을 접근장애(access barrier)의 개념으로 인식하고 비용에 대한 부담이 크

다면 유용성에 대한 인지된 가치가 높아도 매체 선택 의도에 부정적인

영향을 미친다고 주장하였다. 반면, 윤승욱(2004)의 연구에서는 매체 선

택의 인지된 경제적 비용은 매체의 기술적 가치에 대한 인식이나 매체

선택 의도에 직접적인 영향을 가지지 않는다고 주장하였다. 신승혜(2011)

의 경우도 매체 경제적 비용에 대한 부담감은 매체 선택과 활용에 작용

하는 정도나 방식에 따라 각기 다를 수 있다고 보았다

김은미(2005)의 경우 휴대문자는 친밀함을 목적으로 한 사회적 관계에

는 적합하지 않았지만 이미 친밀한 집단(close circle) 사이에서는 자주

선택되며 개인적이고 공식적인 상호작용에 적합한 매체로 인식된다고 주

장하였다. 또한 칼슨과 지머드(Calson & Zmud, 1999)는 관계가 발전할수

록 이용하는 매체의 사회적 실재감은 증가한다는 경험적 증거들을 제시

하였는데 휴대문자의 경우에도 친밀한 구성원 간 반복적 사용과 축적된

경험이 사회적 실재감 평가에 영향을 끼치고 경제성 인식에 대해서도 긍

정적 반응과 태도를 보인다고 하였다. 결국 매체적 속성보다 매체를 누구

와 어떻게 사용하는가에 따라 매체 인식의 가외적 변인인 경제성의 관점

과 태도는 달라진다고 볼 수 있다.

정리하면 조직구성원들의 휴대문자 인식에 있어 가외변인인 경제성의

고려는 친밀한 개인 간에는 영향을 적게 미치는 것으로 여겨진다. 즉 건

조하고 공식적인 관계가 아닌 구성원 간 개인적 친밀함과 긍정적 사교의

목적이 다분한 상태에서는 비용부담의 압박을 덜 받는 것으로 이해할 수

있는 것이다.

심층인터뷰 내용에서도 유사한 맥락의 진술이 있다.23) 즉 조직 내 휴대

23) 면담자 F(46, 공무원교육원 교육주무관): “휴대문자는 잘 사용하지 않는데 친하고 특별한

사이에서는 가끔 사용하는 것 같다.”, 면담자 B(45, 금융사 영업교육팀 차장): “회사에서 문
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문자의 사용이 많지는 않지만 매체를 선택하는데 있어 경제성 요인의 초

월 혹은 극복은 개인 간 관계성에 따라 달라진다고 진술하였다.

결국 조직 내 구성원 간 격식과 체면 그리고 관계성의 정도가 경제적

비용을 지불하더라도 휴대문자를 긍정적으로 인식하고 선택하게 하는 주

요한 요인이라고 볼 수 있는 것이다.

이하에서는 매체별 인식에 대한 집단 간 차이와 상관관계 등을 분석함

으로써 구성원의 매체별 인식에 대한 세부적 내용들을 검증해 보고자 한

다.

2. 매체별 인식의 집단 간 차이와 상관관계

우선 성별에 대한 t검정 결과, 매체 풍요도와 사회적 실재감 인식에서

는 성별에 따른 유의미한 차이가 나타나지 않았다. 하지만 면대면 매체에

관하여 유용성 인식에서 성별에 따른 유의미한 차이가 있는 것으로 나타

났다.

즉 면대면 매체의 유용성 인식에 있어 남자(4.28)가 여자(4.08)에 비해

매체 유용성을 높게 인식하였다(t=5.09*). 아마도 이러한 결과는 남녀 간

매체 인식의 차이나 조직 내 커뮤니케이션 방식의 차이에 기인한 것으로

여겨진다. 김현주(2002)의 연구에서도 면대면 매체를 선택하는데 있어 남

자가 여자보다 더 적극적이라는 결과가 있었다.

자를 해야 하는 경우 80%는 카카오톡을 사용하고 조금 특별한 경우 20%는 휴대문자로 한

다.”



- 83 -

<표 7> 조직유형에 따른 매체별 인식(통합)의 집단 간 차이분석

커뮤니케이션

매체
조직유형 매체별 인식(통합) t값

면대면
민간조직(N232) 4.41

2.409
공공조직(N68) 4.28

이메일
민간조직 3.03

.158
공공조직 3.00

전화
민간조직 3.69

1.454
공공조직 3.78

휴대문자
민간조직 2.81

18.870***
공공조직 3.21

카카오톡
민간조직 3.35

3.818
공공조직 3.56

텔레그램
민간조직 2.41

.335
공공조직 2.48

업무용

메신저

민간조직 2.94
.030*

공공조직 3.19

주1:위의 수치는 모두 5점 척도로 측정된 점수로서 5점에 가까울수록 긍정적 평가(인식)

임을 의미함.

주2:매체별 인식(통합)은 매체 풍요도, 사회적 실재감, 유용성 세 가지 매체 인식 요인의

합산 평균임

주3: * p<.05, ** p<.01, *** p<.001

조직유형에 따른 매체별 인식(통합)의 t검정 분석결과, 휴대문자

(t=18.870***)와 업무용 메신저(t=.030*) 매체의 매체별 인식(통합)이 조

직유형에 따라 유의미한 차이가 있는 것으로 나타났다. 즉 휴대문자의 경

우 공공조직(3.21)이 민간조직(2.81)에 비해 매체별 인식(통합)이 높았으

며 업무용 메신저 매체의 경우에도 공공조직(3.19)이 민간조직(2.94) 보다
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매체별 인식(통합)이 높았다.

정리하면 공공조직이 민간조직에 비해 휴대문자와 업무용 메신저 등

문자매체들의 매체별 인식(통합)이 높은 것으로 나타났는데 이는 공공조

직에서 문자매체의 실제적 활용이 많은 것에 기인한다고 볼 수 있다.

<표 8> 업무부서에 따른 매체별 인식(통합)의 집단 간 차이분석

커뮤니케이션

매체
업무부서 매체별 인식(통합) F값

면대면

관리직(N101) 4.45

.846
서비스직(N26) 4.28

사무직(N102) 4.36

전문직(N72) 4.34

이메일

관리직 3.05

2.430
서비스직 2.76

사무직 3.12

전문직 2.95

전화

관리직 3.71

.257
서비스직 3.68

사무직 3.75

전문직 3.67

휴대문자

관리직 2.98

.971
서비스직 2.90

사무직 2.84

전문직 2.82

카카오톡

관리직 3.43

.558
서비스직 3.35

사무직 3.32

전문직 3.46

텔레그램

관리직 2.59

3.031*
서비스직 2.53

사무직 2.22

전문직 2.43

업무용

메신저

관리직 3.19

4.570*
서비스직 2.85

사무직 3.03

전문직 2.72
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주1:위의 수치는 모두 5점 척도로 측정된 점수로서 5점에 가까울수록 긍정적 평가(인식)

임을 의미함.

주2:매체별 인식(통합)은 매체 풍요도, 사회적 실재감, 유용성 세 가지 매체 인식 요인의

합산 평균임

주3: * p<.05, ** p<.01, *** p<.001

업무부서에 따른 매체별 인식(통합)의 ANOVA 분석결과, 텔레그램

(F[3, 300]=3.031, p<.05)과 업무용 메신저(F[3, 300]=4.570, p<.05) 매체가

업무부서에 따른 매체별 인식(통합)의 집단 간 유의미한 차이가 있는 것

으로 나타났다. 텔레그램의 경우 관리직(2.59), 서비스직(2.53), 전문직

(2.43), 사무직(2.22) 순으로 매체별 인식(통합)이 높았으며 업무용 메신저

의 경우에는 관리직(3.19), 사무직(3.03), 서비스직(2.85), 전문직(2.72) 순

으로 나타났다.

요약하면 관리직이 타부서들에 비해 업무용 메신저와 텔레그램 등 문

자매체들의 매체별 인식(통합)이 높았는데 이는 곧 관리직이 타부서에 비

해 문자매체의 활용이 많은 것에 기인한다고 볼 수 있다.

다음 <표 9>에서는 연령대에 따른 매체별 인식의 집단 간 차이를 분석

하였다.
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<표 9> 연령대에 따른 매체별 인식의 집단 간 차이분석

매체 연령대

매체 풍요도 사회적 실재감 유용성

평균

값
F값

평균

값
F값

평

균

값

F값

면대면

30대 이하(N83) 4.34

.236

4.60

.648

4.09

2.592
40대(N113) 4.36 4.65 4.17

50대

이상(N107)
4.29 4.56 4.33

이메일

30대 이하 2.86

1.067

2.45

3.638*

3.63

.85140대 3.01 2.54 3.52

50대 이상 2.91 2.76 3.49

전화

30대 이하 3.53

1.933

3.66

.039

3.76

.76740대 3.71 3.68 3.88

50대 이상 3.61 3.69 3.80

휴대문자

30대 이하 2.74

3.371*

2.46
8.654**

*

2.95
3.797

*
40대 2.88 2.61 3.02

50대 이상 3.03 2.93 3.25

카카오톡

30대 이하 3.30

3.361*

3.00

5.354**

3.15
7.041

**
40대 3.40 3.35 3.52

50대 이상 3.60 3.41 3.63

텔레그램

30대 이하 2.18
5.303*

*

2.13

6.240**

2.29
3.548

*
40대 2.40 2.30 2.44

50대 이상 2.63 2.59 2.68

업무용

메신저

30대 이하 2.71

2.626

2.52

3.269*

3.27

1.17240대 2.91 2.60 3.46

50대 이상 3.01 2.86 3.47

주1:위의 평균값 수치는 모두 5점 척도로 측정된 점수로서 5점에 가까울수록 긍정적인

평가임을 의미함.

주2: * p<.05 ** p<.01 *** p<.001

연령대에 대한 ANOVA 분석결과, 우선 매체 풍요도 인식에서는 휴대

문자(F[2, 302]=3.371, p<.05)와 카카오톡(F[2, 302]=3.361, p<.05), 그리고
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텔레그램 매체(F[2, 302]=5.303, p<.01)에서 연령에 따른 유의미한 차이가

있는 것으로 나타났다. 즉 50대 이상(3.03)이 40대(2.88)와 30대 이하

(2.74)보다 휴대문자와 카카오톡, 그리고 텔레그램 등의 매체 풍요도를 높

게 인식하였다. 이는 연령대가 높을수록 휴대문자, 카카오톡 등의 매체

풍요도를 높게 인식한다는 것으로 오랫동안 반복적으로 사용해옴에 따른

익숙함과 관성에 기인한 것으로 보인다.

사회적 실재감 인식에서는 이메일(F[2, 302]=3.638, p<.05), 휴대문자

(F[2, 302]=8.654, p<.001), 카카오톡(F[2, 302]=5.354, p<.01), 텔레그램

(F[2, 302]=6.240, p<.01), 업무용 메신저(F[2, 302]=3.269, p<.05) 매체에서

연령에 따른 유의미한 차이가 있는 것으로 나타났다. 즉 구두매체인 면대

면과 전화를 제외하고 모든 문자매체, 가령 카카오톡에서 50대 이상(3.41)

이 40대(3.35)와 30대 이하(3.41)보다 사회적 실재감을 높게 평가하였다.

이것 또한 연령대가 높을수록 이메일 등 조직에서 오랫동안 익숙하게 사

용해온 습관적이고 반복적 선택에 따른 실재감 인식에서 비롯된 것이 아

닌가 추측된다.

유용성 인식에서도 휴대문자(F[2, 302]=3.797, p<.05), 카카오톡(F[2,

302]=7.041, p<.01), 텔레그램(F[2, 302]=3.548, p<.05) 매체에서 연령에 따

른 유의미한 차이가 있는 것으로 나타났고 역시 50대 이상의 연령대에서

가장 높은 평가를 하였다.

여기서 주목할 점은 젊은 세대라고 할 수 있는 30∼40대에 비해 중년의

50대 이상에서 휴대문자와 카카오톡, 그리고 업무용 메신저 등 문자매체

들의 매체 평가가 유의미하게 높았다는 것이다. 즉 거의 일관되게 50대

이상의 연령대에서 대부분의 매체 인식을 높게 평가 하였다는 특이점이

발생하였다. 이에 대한 실마리를 찾아보고자 아래 <표 10>에서는 매체
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평가(인식통합)와 연령대 및 직급, 근속연수 간의 상관관계 분석을 살펴

보았다.

<표 10> 연령대 및 직급, 근무년수와 매체별 인식(통합) 간 상관관계 분석

커뮤니케이션

매체

상관계수(r값)

매체 평가(인식통합)

연령대 직급 근속년수

면대면 .037 .097 .097

이메일 .058 .024 .042

전화 .020 -.016 .072

휴대문자 .205** .030 .108

카카오톡 .181* .071 .149**

텔레그램 .188** .163** .201**

업무용 메신저 .167** .049 .239**

주1: * p<.05 ** p<.01 *** p<.001

우선 <표 10>에서 확인할 수 있는 중요한 상관관계 분석결과로서 연

령대와 근속년수 두 변인이 매체 평가(인식통합)와의 상관관계 분석에서

정적(+)으로 유의미하게 비슷한 패턴을 보이고 있다는 것이다. 즉 카카오

톡과 텔레그램, 그리고 업무용 메신저 등 문자매체들에서 거의 유사하게

유의미한 상관관계를 나타내고 있다. 반면 직급 변인은 매체 평가(인식

통합)와의 상관관계에서 유일하게 텔레그램 매체에서만 유의미한 상관관

계가 있는 것으로 나타났다.

사실 생물학적 변인인 ‘연령’과 사회학적 변인인 ‘근속년수’는 일반적으

로 상관관계 분석 시 유사하게 높아지는 것이 상식이듯이 분석하기 전에

이미 연령대와 근속년수 간의 상관관계가 매우 높게 나타났다(r=.64,
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p<.001).

다만 조직 커뮤니케이션 연구에 있어서는 근속년수가 연령 변인보다

사회과학적으로 중요한 변인임을 인정해야 하고 연령 변인이 근속년수

변인에 의해 허위적 상관관계가 나타날 수도 있다고 본다면, 연령 변인의

효과는 근속년수 변인에 따른 효과를 다분히 포함하고 있다고 볼 수 있

다. 따라서 최종적으로 근속년수가 조직 내 매체 인식과 선택에 있어 가

장 중요한 상관관계 변인으로 바라봐도 무방할 것이다. 사실 기존 연구에

서도 연령보다 근속년수가 직무성과를 더 잘 예측한다는 것을 확인했다

(McEnrue, M.P, 1988)

결국 구성원들은 기업에서 근속년수24)가 높아질수록 조직 내 커뮤니케

이션 문화와 분위기에 일관적으로 익숙해질 수밖에 없기 때문에 근속년

수 변인이 조직 내 매체별 인식과의 상관관계 분석에서 정적(+)으로 가장

유의미한 관련성을 나타냈다고 볼 수 있다.

24) 일반적으로 근무년수가 길어짐에 따라 구성원들은 소속된 조직에 대하여 정체성이 커지고,

애착도가 증가함에 따라 업무에 대한 몰입이나 커뮤니케이션 관계에서 유연성이나 반응성,

공감성과 같은 인간관계적 수준도 높아지는 것으로 나타났다(Meyer et al., 1993).
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제2절 커뮤니케이션 관계에 따른 매체 선택

<표 11> 커뮤니케이션 관계에 따른 매체 선택의 평균값 비교

관계 매체별 선택과 순위

상급자

와 관계

(n 100)

면대면>>전화≒카카오톡>이메일≒메신저>휴대문자>>텔레그램

(3.79) (3.39) (3.32) (3.13) (3.02) (2.67) (1.70)

동료와

관계

(n 101)

카카오톡≒전화≒면대면≒이메일≒메신저>>휴대문자>>텔레그램

(3.71) (3.62) (3.56) (3.33) (3.29) (2.85) (1.90)

하급자

와 관계

(n 102)

면대면≒전화≒카카오톡>>이메일≒메신저≒휴대문자>>텔레그램

(3.77) (3.66) (3.65) (3.02) (3.01) (2.99) (1.81)

주1:위의 수치는 모두 5점 척도로 측정된 점수로서 5점에 가까울수록 자주 선택된다는

것을 의미함.

주2:부등호(>)는 유의미한 차이를, 등호(≒)는 통계적으로 유의미한 차이가 없음을 의미.

주3: > p<.05 , >> p<.01

연구문제 2 ‘커뮤니케이션 관계가 매체 선택에 어떤 영향을 미치는가?’

는 조직 내 커뮤니케이션이 원래 매체 중심성보다 관계 의존적이고, 특히

조직 내 매체 선택은 조직 내 커뮤니케이션 관계성에 따라 달라짐으로

커뮤니케이션 관계가 매체 선택에 어떤 영향을 미치는지 알아보기 위한

것이다.

설문분석결과, 우선 상급자와의 관계에서는 구성원들이 5점 척도 기준
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으로 면대면(3.79)을 가장 자주 선택하였으며 다음으로 전화(3.39)와 카카

오톡(3.32)의 순으로 나타났다. 반면 텔레그램(1.70) 매체는 구성원들이

상급자와의 관계에서 거의 사용하지 않았다. 즉 상급자와 커뮤니케이션

할 때는 면대면과 전화 매체를 자주 선택하는 것으로 측정되었는데 이는

이국충(2009) 등의 선행연구에서도 확인된 사항이기도 하다. 특히 구두매

체이자 동시매체인 면대면과 전화 등 매체 풍요도가 높은 매체를 상급자

들이 선호함으로 인해 하급자들이 자주 선택한다고 볼 수 있으며 사실

매체적 속성과 구성원에 의한 자발적 선호가 아닌 커뮤니케이션 상대방

인 상급자들의 매체 선호를 반영한 선택이라고 볼 수 있다.

다음으로 동료와의 관계에서는 구성원들이 자주 선택하는 매체에 대하

여 평균값을 비교한 결과, 5점 척도 기준으로 카카오톡(3.71) 매체를 가장

자주 선택하였으며 다음으로 전화(3.62)와 면대면(3.56)의 순으로 나타났

다.

심층인터뷰에서도 커뮤니케이션 관계에 따른 매체 선택의 설문결과와

유사한 맥락의 진술들이 있었다.

심층인터뷰 진술문 ④

상사들 대부분이 면대면을 좋아하는 것 같아서 되도록 직접

만나서 보고 드리는 게 익숙하다. 채용면접관 등 타부서 상사

들과 업무협의가 필요한 경우에는 전화와 업무용 메신저를

자주 쓰고 있다. 회사 사내메신저에 대해 긍정적으로 생각한

다. 우리만 그러는지 모르겠지만 회사분위기상 사내메신저를

잘 활용하는 것 같다. 현재 부서에서 막내라 부하가 없어서
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잘 모르겠지만 선배들과 소통을 많이 해야 하는 업무라서 동

료들과는 편하게 카카오톡을 자주 사용하고 상급자들과는 거

의 직접만남이 대부분이다. (면담자 E)

다만 면담자 J의 경우 상대방 관계와 상관없이 거의 업무용 메신저(팀

즈)를 주로 사용한다는 점이 특이한 점이였다. 아무래도 조직문화 자체가

외국계 IT기업으로 평소 직급에 상관없이 ‘님’으로 통칭하는 수평적 문화

때문이라 생각된다.

심층인터뷰 진술문 ⑤

조직문화가 수평적이고 서로 직급을 부르지 않고 이름에 ‘님’

자를 붙여서 부르다 보니 서로 역할만 다를 뿐 상급자와 하

급자라는 느낌이 사실 없다. 업무가 확실하게 각자 나뉘어져

있기 때문에 상당히 대등한 입장에서 사내 메신저(팀즈)로 커

뮤니케이션하고 양식이 필요할 경우 이메일로 사용하기도 한

다. (면담자 J)

IT스타트업 대표인 G의 경우 하급자에게는 이메일을 선호하고 동료들

에게는 업무용 메신저를 자주 선택한다고 진술한 부분도 특이한 점이라

고 할 수 있다. 그 이유로 공식적인 기록과 책임소재를 명확히 할 수 있

다는 사실을 근거로 제시했는데 IT스타트업 조직이라는 특수성에 기인한

다고 보여 진다.
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심층인터뷰 진술문 ⑥

내 생각에 회사리더인 내가 아랫사람에게 업무적으로 카카오

톡을 사용하면 부담스러워할 것이다. 그래서 상사와 부하 관

계에서는 직접 면대면이 가장 수월하다고 생각한다. 하지만

수평적인 관계라면 카카오톡이나 업무용 메신저가 사실 제일

편하다. 개인적으로는 부하직원들에게 이메일을 잘 활용한다.

공식적이고 기록과 책임소재로 인해 문제발생도 적고 아무튼

서로 명확하고 확실하기 때문이다. (면담자 G)

또한 면담자 H의 경우 상급자와 하급자에게는 이메일과 메신저를 자주

선택하며 동료들에게는 카카오톡을 자주 선택한다고 하였는데 이는 현장

파견이 많은 엔지니어 직무에 따른 특수성으로 이해할 필요가 있다.

심층인터뷰 진술문 ⑦

상급자에게는 주로 현장에서 보고서를 많이 쓰다 보니 이메

일을 자주 선택한다. 그리고 회사에서 정한 문서서식이 있기

때문에 내용만 기입해서 첨부파일로 보내는데 참조도 붙일

수 있어서 기록과 전달에 매우 용이하다. 업무용 메신저의 경

우에는 전사적 자원관리(ERP) 시스템이 잘 구성되어 있어서

프로젝트별 진행사항 등을 작성하고 입력만 하면 업무 프로

세스를 연계하고 공유하기가 수월하다. 동료들끼리는 카카오

톡과 전화를 자주 선택한다. 하급자들에게는 이메일로 거의

지시를 하게 되는데 현장이 서로 떨어져 있는 경우도 많고

서로 업무스케쥴이 많이 다르다보니 시간적 여유를 많이 두
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는 편이다. 조금 급할 경우에는 카카오톡을 사용한다. (면담

자 H)

사실 설문분석 결과 <표 11>에서 주목할 점은 상급자와의 관계에서는

구두매체이자 동시매체인 면대면과 전화 매체가 구성원들이 가장 자주

선택하는 매체였지만 동료와의 수평적 관계에서는 문자매체인 카카오톡

이 가장 자주 선택하는 매체로 밝혀진 것이다.

선행연구에 의하면 조직 내 커뮤니케이션 관계에서 지위와 신분차이가

클수록 면대면을 자주 선택하였는데(Calson & Davis, 1998) 구성원들은

자신과 상대방의 전략적 위치 등을 고려해가면서 매체를 선택한다는 것

이 본 설문연구에서도 다시 한 번 확인되었다(김현주, 2002). 한편 김윤미

등(2014)의 연구에 따르면 수평적 커뮤니케이션에서 전화 매체가 많이

선택되었다는 결과가 있었는데 조직 내 커뮤니케이션 매체의 다변화와

비약적 발전에 의해 전화 매체보다 카카오톡이 가장 자주 선택되었다는

결과는 동료관계에서는 매체 선택이 상급자 및 하급자 등 수직적 관계에

비해 탄력적이고 유연하다는 증거로 언급해 볼 가치가 있다.

사실 카카오톡 매체는 2010년 이후 급성장한 조직 내 커뮤니케이션 매

체로서 기본적인 문자매체로서의 기능 외에 영상과 이미지들을 동시적으

로 전달할 수 있는 특징으로 인해 그 영향력이 계속해서 커지고 있는 상

황이다(이승엽, 이상은, 2016). 특히 2020년 코로나19 전염병 사태로 인하

여 구성원들의 다양한 근무행태와 비대면 상황에서 카카오톡의 그룹채팅

창 등 다양한 기능은 심리적으로 편안한 동료관계에서 유용한 커뮤니케

이션 방식으로 매우 자주 선택되고 있는 것이다.

마지막으로 하급자와의 관계에서 구성원들이 자주 선택하는 매체에 대



- 95 -

하여 평균값을 비교한 결과, 5점 척도 기준으로 면대면(3.77)을 다른 매체

들에 비해 가장 자주 선택하였고 다음으로 전화(3.66)와 카카오톡(3.65)의

순으로 매체 선택이 높았다. 반면 텔레그램(1.81) 매체는 하급자와의 관계

에서 거의 선택되지 않는 것으로 나타났다. 즉 상급자들은 하급자와 커뮤

니케이션을 할 때 면대면과 전화 매체를 자주 선택하는 것으로 나타났는

데 이는 김은미(2005) 등 선행연구에서도 확인된 사항으로 상급자들은

매체 풍요도가 높은 매체를 선호하며 이는 한국 특유의 대면 지향적 조

직 커뮤니케이션 문화와 격식 및 상황을 중시하는 분위기와 연관된 것으

로도 볼 수 있다(김현주, 2002).

어쩌면 위 표에서 가장 중요한 분석결과는 상급자와의 관계에서 매체

선택 패턴과 하급자와의 관계에서의 매체 선택 패턴이 거의 유사하게 나

타난다는 점이다. 반면 동료와의 관계에서는 카카오톡과 면대면 등 2∼3

개 매체들의 선택 순위가 바뀌는 것을 볼 수 있다.

이러한 결과들은 상급자는 하급자를 대할 때, 또 하급자는 상급자를 대

할 때 매체 선택이 비슷하게 나타난 것으로 논리적으로 매우 타당하다고

볼 수 있다. 즉 수직적 상하관계에서 조직적 규범 혹은 규칙은 아닐지라

도 거의 예외 없이 관행처럼 이어져 오고 무의식적으로 공유되는 호혜성

이 있다는 것이다. 상급자와 하급자는 수직적 상호관계로 일종의 매체 선

택의 카운터파트(counterpart)이기 때문이다.
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제3절 업무의 성격에 따른 매체 선택

<표 12> 업무의 성격에 따른 매체 선택의 평균값 비교

업무의

성격
매체별 선택의 순위

단순한

업무

(알림)

카카오톡>>전화≒면대면>메신저≒이메일≒휴대문자>>텔레그램

(3.75) (3.43) (3.39) (3.16) (3.14) (2.98) (1.82)

모호한

업무

(협의)

면대면>>전화>카카오톡>>이메일≒메신저>>휴대문자>>텔레그램

(4.02) (3.69) (3.37) (3.18) (3.06) (2.69) (1.79)

주1:위의 수치는 모두 5점 척도로 측정된 점수로서 5점에 가까울수록 자주 선택된다는

것을 의미함.

주2:부등호(>)는 유의미한 차이를, 등호(≒)는 통계적으로 유의미한 차이가 없음을 의미.

주3: > p<.05 , >> p<.01

연구문제 3 ‘업무의 성격이 매체 선택에 어떤 영향을 미치는가?’는 조

직구성원이 매번 동일한 대인 매체를 선택하기 보다는 업무의 성격에 따

라 전략적으로 매체를 선택하는 것으로 밝혀짐에 따라 업무의 성격이 매

체 선택에 어떤 영향을 미치는지 알아보고자 하는 것이다.

설문분석결과, 구성원들이 정보알림 등 단순 업무(비모호성)를 할 때

자주 선택하는 매체는 5점 척도 기준으로 카카오톡(3.75)을 가장 자주 선

택하였고 다음으로 전화(3.43), 면대면(3.39), 업무용 메신저(3.16), 이메일

(3.14), 휴대문자(2.98), 그리고 텔레그램(1.81)의 순으로 나타났다. 즉 단

순 업무 시 구성원들은 카카오톡과 전화 매체를 자주 선택하는 반면 휴
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대문자와 텔레그램은 선호하지 않았다.

업무협의 등 모호한 업무를 할 때 구성원들이 자주 선택하는 매체에 대

한 평균값을 비교한 결과에서는 5점 척도 기준으로 면대면(4.02)을 가장

자주 선택하였고 다음으로 전화(3.69), 카카오톡(3.37), 이메일(3.18), 업무

용 메신저(3.06), 휴대문자(2.69) 그리고 텔레그램(1.79)의 순으로 나타났

다. 즉 모호한 업무 시 구성원들은 구두매체이자 동시매체인 면대면과 전

화 매체를 자주 선택하는 것으로 나타났고 단순 업무 시와 마찬가지로

문자매체이자 비동시매체인 휴대문자와 텔레그램(1.79) 매체는 구성원들

이 선호하지 않았다.

심층인터뷰에서도 업무의 성격에 따른 매체 선택의 설문결과와 유사한

맥락의 진술들이 있었다

심층인터뷰 진술문 ⑧

현장에서 민원인들과의 분쟁 등 업무공유 특수성으로 인해

동료들과 카카오톡 단체채팅방을 통한 정보공유를 하는데 현

장의 민원해결 등을 위해서는 평소에 상호토론을 자주 해야

해서 되도록 직접 만나서 커뮤니케이션 하는 것을 선호한다.

(면담자 D)

하지만 외국계 IT대기업에서 근무하는 J이사와 공무원교육원에서 근무

하는 F의 경우 교육기획 등 모호한 업무 시 업무용 메신저를 자주 사용

하고 가끔 전화 매체를 병행하고 있다고 진술을 하였다.
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심층인터뷰 진술문 ⑨

주로 공무원들을 대상으로 직무역량 등을 직접 가르치는 강

의업무를 하고 있다. 부수적으로 매년마다 다양한 신설교육

안을 기획하고 진행을 총괄하는 업무를 맡고 있다. 그래서 조

직 내 사내메신저를 활용해서 강의기획안 전달하고 확인하는

게 상례화 되어 있다. 때때로 전화를 활용하기도 하지만 보조

적으로 병행하는 편이다. (면담자 F)

즉 업무용 메신저의 경우 채팅방에서 기록으로 남길 수 있고 프로젝트

별로 진행상황을 체크하기에 매우 유용하다고 진술하였는데 이는 매체

사용과 관련하여 조직 내 규정과 매우 연관되어 있는 것으로 볼 수 있다.

이미 조직 안에서 업무용 메신저를 활용해서 기획안을 전달하고 프로젝

트를 진행하는 게 관례화 되어 있고 제도적으로 완성된 단계로 여겨진다.

정리하면 구성원들은 정보알림 등 단순 업무의 경우 문자매체인 카카

오톡을 자주 선택하였고 업무협의 등 모호한 업무의 경우에는 구두매체

인 면대면을 자주 선택하는 것으로 측정되었다. 이는 매체 풍요도 측면에

서 압도적으로 우수한 커뮤니케이션 매체인 면대면 방식이 조직 내 모호

한 업무적 상황에서는 매우 중요한 위치와 역할을 하고 있는 것으로 이

해할 수 있고, 반면 단순한 업무 시에는 카카오톡과 같은 간편하고 용이

한 매체를 우선적으로 선택하는 것을 확인할 수 있다.

이것은 업무 모호성이 높은 경우 구두매체인 면대면과 전화 매체가 선

호되었고, 업무 모호성이 낮은 경우에는 문자매체인 이메일 등의 매체가

선호되었다는 선행연구의 결과와 맥락을 같이 한다고 볼 수 있다(Daft,
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Lengel and Trevino, 1987). 즉 업무 모호성이 높은 경우에는 매체 풍요

도에 의해 정보 요구를 충족시켜야 하며, 이러한 정보의 요구량과 정보의

처리량이 적합할 때에 업무 효과성이 증대된다는 것으로 매체 풍요도 이

론에 따르면 조직에서의 업무수행에 따른 성과는 업무의 성격이 정보 전

달의 매체 능력과 적절히 부합할 때 향상될 수 있다는 것이다(Trevino et

al., 1990).
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관계
업

무
매체별 평가와 순위

상급

자와

관계

단

순

면대면≒카카오톡≒전화>이메일≒메신저>휴대문자>텔레그램

(3.53) (3.46) (3.33) (3.13) (3.11) (2.78) (1.73)

모

호

면대면>>전화>이메일≒카카오톡≒메신저>휴대문자>>텔레그램

(4.05) (3.46) (3.39) (3.19) (2.94) (2.57) (1.68)

동료

와의

관계

단

순

전화≒메신저≒이메일≒면대면>>카카오톡>>휴대문자>>텔레그램

(3.42) (3.32) (3.29) (3.19) (2.99) (2.99) (1.93)

모

호

면대면≒전화>>카카오톡≒이메일≒메신저>>휴대문자>>텔레그램

(3.94) (3.84) (3.46) (3.39) (3.28) (2.72) (1.88)

하급

자와

관계

단

순

카카오톡>전화≒면대면>>휴대문자>메신저≒이메일>>텔레그램

(3.82) (3.55) (3.47) (3.18) (3.06) (3.02) (1.81)

모

호

면대면>>전화>카카오톡>>이메일≒메신저≒휴대문자>>텔레그램

(4.08) (3.77) (3.49) (3.03) (2.97) (2.80) (1.82)

제4절 커뮤니케이션 관계 및 업무의 성격에 따른 매체 선택

연구문제 4 ‘커뮤니케이션 관계와 업무성격의 상호작용이 매체 선택에

어떤 영향을 미치는가?’는 커뮤니케이션 관계와 업무의 성격 간 상호충돌

혹은 상호보완이 매체 선택에 어떠한 영향을 미치는지 분석, 측정하고자

하는 것이다.

1. 커뮤니케이션 관계 및 업무의 성격에 따른 매체별 선택과 평가

<표 13> 커뮤니케이션 관계와 업무의 성격에 따른 매체별 순위
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주1:위의 수치는 모두 5점 척도로 측정된 점수로서 5점에 가까울수록 자주 선택된다는

것을 의미함.

주2:부등호(>)는 유의미한 차이를, 등호(≒)는 통계적으로 유의미한 차이가 없음을 의미.

주3: > p<.05 , >> p<.01

커뮤니케이션 관계 및 업무의 성격에 따른 매체 선택에 관한 설문분석

결과, 우선 상급자와의 관계 및 단순 업무 시 구성원들의 매체 선택은 면

대면(3.53), 카카오톡(3.46), 전화(3.31), 이메일(3.13), 업무용 메신저(3.11),

휴대문자((2.78) 그리고 텔레그램(1.73)의 순으로 나타났다. 반면 상급자

와 관계 및 모호한 업무 시 구성원들의 매체 선택은 면대면(4.05), 전화

(3.46), 이메일(3.39), 카카오톡(3.19), 업무용 메신저(2.94), 휴대문자(2.57)

그리고 텔레그램(3.19) 순으로 나타났다. 즉 상급자와의 관계에서는 업무

성격과 무관하게 구두매체이자 동시매체인 면대면을 절대적 상위로 선택

하였지만 문자매체이자 비동시매체인 휴대문자와 텔레그램은 거의 선택

하지 않았다.

다음으로 동료와의 관계 및 단순 업무 시 구성원들의 매체 선택은 전화

(3.41), 업무용 메신저(3.32), 이메일(3.29), 면대면(3.19), 휴대문자, 카카오

톡(2.99) 그리고 텔레그램(1.93) 순으로 나타났다. 반면 동료와의 관계 및

모호한 업무 시 구성원들의 매체 선택은 면대면(3.90), 전화(3.84), 카카오

톡(3.46), 이메일(3.39), 업무용 메신저(3.28), 휴대문자(2.72) 그리고 텔레

그램(1.88) 순으로 자주 선택하는 것으로 나타났다. 즉 동료와의 관계에서

는 업무의 성격에 따라 매체 순위가 많이 바뀌는 것을 볼 수 있는데 가령

단순 업무 시 카카오톡은 순위가 하위에 머물렀지만 모호한 업무 시에는

중위 이상에 위치하는 것으로 나타났다. 반면 업무용 메신저는 단순 업무

시 상위에 있었지만 모호한 업무 시에는 하위에 위치하는 것으로 나타나
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동료관계에서는 업무에 따라 다양한 선택의 양상을 보여줌으로써 매체

선택에 가변성(changeability)이 있음을 보여 주었다.

마지막으로 하급자와 관계 및 단순 업무 시 구성원의 매체 선택은 카카

오톡(3.82), 전화(3.55), 면대면(3.47), 업무용 메신저(3.06), 휴대문자(3.18),

이메일(3.02) 그리고 텔레그램(1.81) 순으로 나타났다. 반면 하급자와 관

계 및 모호한 업무 시 구성원들의 매체 선택은 면대면(4.08), 전화(3.77),

카카오톡(3.49), 이메일(3.03), 업무용 메신저(2.97), 휴대문자(2.80) 그리고

텔레그램(1.82) 순으로 나타났다.

심층인터뷰에서도 커뮤니케이션 관계 및 업무의 성격에 따른 매체 선

택의 설문결과와 유사한 맥락의 진술들이 있었다.

심층인터뷰 진술문 ⑩

대부분 소통해야 하는 상대방에 따라서 커뮤니케이션 매체를

선택하지만 우선 업무가 중요할 것 같다. 상사든 부하든 관계

와 상관없이 업무적으로 반드시 회의가 필요하다고 생각하면

무조건 만나는 편이다. 그래야 서로 오해가 없다. (면담자 B)

그러나 공공조직에 근무하는 면담자 E와 F의 경우에는 업무의 성격 보

다 커뮤니케이션 관계를 고려하여 매체를 선택한다고 진술하였다.

심층인터뷰 진술문 ⑪

매체를 선택할 때 업무와 커뮤니케이션 관계 중 중요도를 따

진다면 아무래도 관계를 많이 고려한다. 솔직히 회사 내에서
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직급이 낮다보니 상사들이 좋아하는 매체를 평소에 잘 인지

하고 있다가 업무적으로 커뮤니케이션 해야 하는 상황이 발

생하면 그것에 맞춰서 업무보고도 하고 논의도 한다. (면담자

E)

특히 평소 상급자의 선호 매체를 인지하고 있다가 업무적으로 커뮤니

케이션 해야 하는 상황이 발생하면 그것에 맞춰서 사용한다는 것이다. 이

는 곧 공공조직에서 커뮤니케이션 관계에 대한 고려가 분명하게 높다는

것으로 이해할 수 있다. 또한 면담자 G의 경우 업무가 모호할 경우 커뮤

니케이션 관계와 상관없이 이메일 매체를 선호한다고 진술하였다. 그 이

유는 무엇보다 책임소재를 명확히 하고자 하는 확실한 기록 매체를 선호

하기 때문이다.

심층인터뷰 진술문 ⑫

효율성 측면에서 보자면 관계나 업무특성과 상관없이 직원과

무조건 직접 만나는 것이 최고다. 하지만 분명한 것은 세대

마다 생각이 다를 것이다. 나이든 사람은 직접 만나는 것을

좋아하지만 젊은 사람들은 채팅이나 간단한 메신저로 소통하

기를 바랄 것이다. 나의 경우 업무협의를 위해 직급이 낮아도

나이든 사람과 커뮤니케이션 할 경우 처음에 메신저로 하다

가 답답하면 전화한다. 그래도 답답하면 직접 자리로 가서 얼

굴보고 이야기한다. 어찌 보면 기록과 책임소재가 매체를 결

정하는데 가장 중요하다고 생각한다. 하급자들 입장에서는

아무래도 지시받은 오더가 불확실할 경우 이후에 발생할 문
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제들에 대해 면피할 무언가가 있어야 하고 그래서 히스토리

를 남길 수 있는 이메일도 좋고 특히 텔레그램이 훨씬 좋다

고 보는데 사실 텔레그램의 최대 장점은 보안에 매우 강하고

민감한 문제가 발생했을 때 안심되는 부분이 있다는 것이다.

일단 서버가 외국에 있음으로 해서 검찰의 압수수색에 전혀

걱정하지 않아도 된다. (면담자 G)

이는 곧 카카오톡과 업무용 메신저 등 다양한 문자 매체가 활성화되고

있다고 하더라도 전통적 매체로서 이메일의 기록과 보관기능 등 압도적

유용성은 여전히 조직 내에서 강하다는 것을 확인할 수 있다.

이상의 설문결과와 심층인터뷰 내용들을 정리하면 구성원들은 상급자

와 관계 및 단순 업무 시 면대면과 카카오톡의 선택 비율이 가장 높았고

동료와의 관계 및 단순 업무 시에는 전화와 업무용 메신저의 선택 비율

이 가장 높았으며 하급자와 관계 및 단순 업무 시에는 카카오톡과 전화

매체가 가장 선택비율이 높았다. 이것은 구성원들이 단순 업무 시에는 커

뮤니케이션 관계가 매체 선택의 중요한 변인임을 명확히 보여주는 분석

결과이다.

즉 이런 분석결과로 인해 업무가 단순할 경우 커뮤니케이션 관계에 의

한 매체 선택의 변화를 직접적으로 확인할 수 있고 선행연구에서와 동일

하게 커뮤니케이션 관계가 매체 선택에 중요한 변인임을 다시 한 번 확

인한 것이다(오승희, 박상혁, 조남재, 2006).

하지만 업무가 모호할 경우에 구성원들은 절대적으로 구두매체이자 동

시매체인 면대면과 전화 매체를 자주 선택하는 것을 확인할 수 있는데
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이는 조직 내 매체 선택에 있어 모호한 업무 시 구성원들은 커뮤니케이

션 관계 보다는 업무의 성격을 매우 중요하게 고려한다는 것으로 이해할

수 있다.

즉 본 연구논문의 가장 차별적이고 중요한 분석결과로 구성원들은 업

무가 단순할 경우에는 커뮤니케이션 관계를 고려하여 카카오톡과 면대면

그리고 전화 매체를 다양하게 선택하지만 업무가 모호할 경우에는 커뮤

니케이션 관계보다 업무의 성격에 따라 구두매체이자 동시매체인 면대면

과 전화 매체를 자주 선택한다는 것이다. 결국 조직 내 커뮤니케이션 관

계와 업무의 성격(모호성)이 서로 충돌을 일으킬 경우 구성원들은 커뮤니

케이션 관계보다는 업무모호성을 중심으로 매체를 선택한다는 사실이 확

인된 것이다.

또한 위 분석결과에서 한 가지 주목할 사항은 업무가 모호할 경우 커뮤

니케이션 관계와 무관하게 문자매체이자 비동시매체인 휴대문자와 텔레

그램 매체 선택의 평균값이 3.0 미만으로 나타난 점이다. 이는 조직 내 커

뮤니케이션 매체로서 업무가 모호할 경우 구성원들이 선택하고 활용하기

에는 부정적임을 말해준다. 따라서 관리자 혹은 상급자 등은 이점을 인지

하여 커뮤니케이션 매체를 고려하는 것이 타당할 것이라 사료된다.

더불어 커뮤니케이션 관계 및 업무의 성격과 상관없이 구성원들에게

가장 자주 선택되는 매체는 구두매체이자 동시매체인 면대면과 전화라는

응답이 많았는데 이는 매체 기술의 발달이 지속되고 다양하게 진행되더

라도 조직 내 커뮤니케이션 매체의 주도권은 쉽게 바뀌지 않을 것임을

예측하는 것이라 볼 수 있다.

마지막으로 <표 13>을 통해 얻을 수 있는 귀중한 함축은 면대면과 전

화 등 전통적인 매체와 카카오톡 및 업무용 메신저 등 새로운 매체들과
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의 내재적 위상을 좀 더 들여다볼 수 있었다는 것이다. 즉 새로운 매체들

에 대해 조직구성원들의 인식과 평가가 아무리 높다고 하더라도 구성원

들이 매체를 선택하는데 있어 조직 내 합의(consensus)가 이루어지기까

지 시간이 많이 필요하다는 것이다. 즉 시간지체현상(time lag)이 발생한

다는 것이다.

요약하면 조직 내 매체 인식과 선택은 갑자기 변하는 것이 아니라는 점

이다. 조직 내 다양한 변인들, 복합적인 조직문화와 구성원들의 관례적

습관 등으로 인해 아무리 매체가 좋아도 실제적 선택으로 연결되기까지

는 조직이라는 특수성을 쉽게 벗어날 수 없다는 것이다. 즉 구성원들에게

새로운 매체의 선택에 있어서는 세부적인 조건과 인프라가 먼저 완성되

어야 하며 구성원들을 위한 최소한의 규정집이 준비되어야 한다는 것이

다. 그리고 구성원들의 매체 경험이 지속적으로 축적되고 시행착오에 대

한 두려움이 극복되면서 매체 선택을 위한 제도적 완성이 갖추어진다고

할 수 있을 것이다.

이하에서는 커뮤니케이션 관계 및 업무성격의 상호작용 효과를 통계적

으로 검증하고자 반복측정 분산분석을 실시하였다.

2. 커뮤니케이션 관계와 업무성격(모호성)의 상호작용 효과 검증

상급자와의 관계, 동료와의 관계, 그리고 하급자와의 관계 등 커뮤니케

이션 관계와 비모호성(단순한 업무), 모호성(모호한 업무) 등 업무성격

(모호성)의 상호작용 효과를 측정하고자 반복측정 분산분석(repeated

measures ANOVA)을 실시하였다.
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아래 <표 14>는 커뮤니케이션 관계 및 업무의 성격(업무모호성)에 따

른 매체별 선택의 기술통계표로서 평균값 및 표준편차, 그리고 데이터사

이즈를 확인할 수 있다.

<표 14> 커뮤니케이션 관계 및 업무성격에 따른 매체별 선택의 기술통계표

커뮤니

케이션

관계

(N303)

업무

성격

매체별 선택 평균값(표준편차)

면대

면

이메

일
전화

휴대

문자

카카

오톡

텔레

그램

업무

용메

신저

상급자와

의 관계

(N100)

단순

업무

3.53

(1.068)

3.13

(1.220)

3.33

(1.006)

2.78

(1.088)

3.46

(1.058)

1.73

(1.062)

3.11

(1.385)

모호

업무

4.05

(.936)

3.14

(1.198)

3.46

(1.039)

2.57

(1.018)

3.19

(1.152)

1.68

(1.043)

2.94

(1.347)

동료와의

관계

(N101)

단순

업무

3.19

(1.017)

3.29

(1.211)

3.42

(1.042)

2.99

(1.170)

3.97

(1.034)

1.93

(1.142)

3.32

(1.341)

모호

업무

3.94

(.904)

3.39

(1.225)

3.84

(.845)

2.72

(1.078)

3.46

(1.221)

1.88

(1.042)

3.28

(1.305)

하급자와

의 관계

(N102)

단순

업무

3.47

(1.060)

3.02

(1.274)

3.55

(.929)

3.18

(1.085)

3.82

(1.103)

1.81

(1.132)

3.06

(1.488)

모호

업무

4.08

(.941)

3.03

(1.214)

3.77

(.932)

2.80

(1.081)

3.49

(1.192)

1.82

(1.066)

2.97

(1.486)

주1:평균값 수치는 5점 척도로 측정된 점수로서 5점에 가까울수록 자주 선택된다는 것을

의미함.

1) 면대면 매체 선택에 관한 커뮤니케이션 관계와 업무성격의 상호작

용 효과

분석결과, 면대면 매체 선택에 관하여 커뮤니케이션 관계와 업무모호성
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간 상호작용 효과는 통계적으로 유의미하지 않은 것으로 나타났다

(F[2,300]=1.38, p=.254).

면대면 매체의 선택은 커뮤니케이션 관계의 차이에 따라 달라지지 않

는 반면(F[2,300]=2.204, p=.112), 업무모호성의 영향을 받는 것으로 드러

났다(F[1,300]=.624, p<.001)

2) 이메일 매체 선택에 관한 커뮤니케이션 관계와 업무성격의 상호작

용 효과

분석결과, 이메일 매체 선택에 관하여 커뮤니케이션 관계와 업무모호성

간 상호작용 효과는 통계적으로 유의미하지 않은 것으로 나타났다

(F[2,300]=.300, p=.741).

이메일 매체의 선택은 커뮤니케이션 관계의 차이에 따라 달라지지 않

는 반면(F[2,300]=1.991, p=.138), 업무모호성의 영향을 크게 받는 것으로

드러났다(F[1,300]=2.299, p<.001).
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변량원(소스)
제곱합

(SS)

자유도

(df)

평균

제곱

(MS)

F값 P

주효과

커뮤니케이션 관계 8.507 2 4.253 2.906 .056

업무모호성에 따른 전화 선택 8.366 1 4.168 4.699 .000

상호작용효과

커뮤니케이션 관계

x업무모호성에 따른 전화 선택
2.293 2 1.146 2.798 .063

오차 122.90 300 .410

3) 전화 매체 선택에 관한 커뮤니케이션 관계와 업무성격의 상호작용

효과

<표 15> 전화 선택에 관한 관계와 업무모호성의 상호작용 효과 검증

분석결과, 전화 매체 선택에 관하여 커뮤니케이션 관계와 업무모호성

간 상호작용 효과는 유의수준 0.1 범위안에서 유의미한 것으로 나타났다

(F[2,300]=2.798, p<0.1). 기술통계표 <표 14>를 보면 동료와의 관계 및

모호한 업무 시(3.84)에 단순 업무 시(3.42) 보다 전화 선택의 평균값이

타 매체들의 경우와 다르게 확연히 높아지는 것을 확인할 수 있는데 이

는 커뮤니케이션 관계와 업무모호성의 상호작용 효과에 기인한 것으로

여겨진다.

전화 매체 선택은 커뮤니케이션 관계의 차이에 따라 유의수준 0.1 범위

안에서 유의미하게 달라지는 것으로 나타났으며(F[2,300]=2.906, p<0.1),

업무모호성의 영향을 크게 받는 것으로 드러났다(F[1,300]=4.699, p<.001)
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4) 휴대문자 매체 선택에 관한 커뮤니케이션 관계와 업무성격의 상호

작용 효과

분석결과, 휴대문자 매체 선택에 관하여 커뮤니케이션 관계와 업무모

호성 간 상호작용 효과는 통계적으로 유의미하지 않은 것으로 나타났다

(F[2,300]=.831 p=.437). 휴대문자 매체 선택은 커뮤니케이션 관계의 차이

에 따라 유의수준 0.1 범위안에서 유의미하게 달라지는 것으로 나타났으

며(F[2,300]=2.587, p<0.1), 업무모호성의 영향을 받는 것으로 드러났다

(F[1,300]=1.266, p<.001).

5) 카카오톡 매체 선택에 관한 커뮤니케이션 관계와 업무성격의 상호

작용 효과

<표 16> 카카오톡 선택에 관한 관계와 업무모호성의 상호작용 효과 검증

변량원(소스)
제곱합

(SS)

자유도

(df)

평균

제곱

(MS)

F값 P

주효과

커뮤니케이션 관계 17.658 2 8.829 4.134 .017

업무모호성에 따른 카카오톡 선택 5.423 1 2.712 1.919 .000

상호작용효과

커뮤니케이션 관계

x업무모호성에 따른 카카오톡 선택
1.627 2 .813 1.971 .141

오차 123.80 300 .413
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분석결과, 카카오톡 선택에 관한 커뮤니케이션 관계와 업무모호성 간

상호작용 효과는 통계적으로 유의미하지 않은 것으로 나타났다

(F[2,300]=1.971 p=.141).

카카오톡 매체의 선택은 커뮤니케이션 관계의 차이에 따라 달라지는

것으로 나타났으며(F[2,300]=4.134, p<.05), 업무의 성격 즉 업무모호성

정도에 따라 영향을 받는 것으로 드러났다(F[1,300]=1.919, p<.001). 주효

과를 비교해 보면 커뮤니케이션 관계가 업무모호성 보다 높은 것으로 나

타났다.

6) 텔레그램 매체 선택에 관한 커뮤니케이션 관계와 업무성격의 상호

작용 효과

분석결과, 텔레그램 매체 선택에 관한 커뮤니케이션 관계와 업무모호

성 간 상호작용 효과는 통계적으로 유의미하지 않은 것으로 나타났다

(F[2,300]=.338 p=.713).

텔레그램 매체 선택은 커뮤니케이션 관계의 차이에 따라 달라지지 않

는 반면(F[2,300]=.942, p=.391), 업무의 성격 즉 업무모호성의 영향을 받

는 것으로 드러났다(F[1,300]=.976, p<.001)

7) 업무메신저 선택에 관한 커뮤니케이션 관계와 업무성격의 상호작용

효과

분석결과, 업무메신저 매체 선택에 관한 커뮤니케이션 관계와 업무모호

성 간 상호작용 효과는 통계적으로 유의미하지 않은 것으로 나타났다
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(F[2,300]=.635 p=.531).

업무메신저 매체 선택은 커뮤니케이션 관계의 차이에 따라 달라지지

않는 반면(F[2,300]=1.462, p=.233), 업무의 성격 즉 업무모호성의 영향을

크게 받는 것으로 드러났다(F[1,300]=1.838, p<.001)

이상 커뮤니케이션 관계와 업무성격(모호성)의 상호작용 효과 검증을

위한 반복측정 분산분석 결과, 일부 매체의 경우를 제외하고는 대부분 통

계적 유의미성을 보이지는 못했다.

카카오톡과 전화, 그리고 휴대문자 매체의 선택은 커뮤니케이션 관계의

차이에 따라 유의수준 0.1 범위안에서 달라지는 것으로 나타났으며, 모든

매체의 선택은 업무모호성의 영향을 받는 것으로 나타났다.

주목할 것은 <표 14> 기술통계표를 통해 확연히 드러난 경향성의 방

향이라고 볼 수 있다. 즉 면대면과 전화 등 구두매체의 경우 커뮤니케이

션 관계와 업무가 모호할 경우 매체 선택의 평균값이 높아졌지만 카카오

톡과 휴대문자 등 문자매체의 경우 업무가 모호할 경우 커뮤니케이션 관

계와 무관하게 매체 선택의 평균값이 낮아지는 것을 볼 수 있다.

이는 곧 조직에서 구성원들은 업무가 모호할 경우 거의 면대면과 전화

를 반사적으로 선택하고 있으며 문자매체 등 비동시매체를 선택하는데

있어서는 주저함이 있다고 볼 수 있다.
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제5장 결론 및 논의

제1절 연구 결과의 요약

조직 영역에서 매체 관련 선행연구들은 어떤 매체가 가장 효율적인가

를 조사한 매체 효과성에 대한 연구들이 대부분이었고 조직적 관계와 업

무적 맥락과는 상당히 분리되어 있었다. 이에 본 연구는 구성원의 매체

인식을 중심으로 커뮤니케이션 관계와 업무의 성격이 매체 선택에 어떠

한 영향을 미치는지 검증하고자 하였으며 연구의 결과는 조직 내 대인

매체 인식과 선택에 대한 실질적 함의를 제공할 것이라 여겨진다.

본 연구는 다음 네 가지 연구문제를 도출하여 다양한 조직유형에서 근

무하는 구성원들을 상대로 온라인 설문조사를 시행하였다.

1) 구성원의 매체 인식이 대인 커뮤니케이션 매체별로 어떤 차이를

보이는가?

2) 커뮤니케이션 관계가 매체 선택에 어떤 영향을 미치는가?

3) 업무의 성격이 매체 선택에 어떤 영향을 미치는가?

4) 커뮤니케이션 관계 및 업무의 성격이 매체 선택에 어떤 영향을

미치는가?

먼저 구성원의 매체별 인식과 관련한 분석결과, 매체별 인식의 통합 평

가(인식통합)에서 평균 3.0(5점 척도)을 넘는 상위 매체가 면대면(4.38),

전화(3.71), 카카오톡(3.39) 그리고 이메일(3.02)이었으며 업무용 메신저

(2.99), 휴대문자(2.89) 그리고 텔레그램(2.42)은 전체 매체 평가에서 하위
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로 나타났다. 특히 이메일 매체는 문자매체이자 비동시매체로서 취약한

사회적 실재감 평가에도 불구하고 인식통합의 매체 평가에서는 4순위로

중위에 위치하였는데 이는 곧 이메일 매체가 조직 내 매체 중 압도적 유

용성이라 할 수 있는 기록과 보관의 기능으로 인해 본질적 가치를 구성

원들에게 지속적으로 인정받고 있는 것으로 해석할 수 있다.

즉 대표적인 조직 내 전통 매체로서 이메일은 카카오톡의 매체 평가에

비해 약간 뒤처지기는 했지만 선행연구에서 확인되었듯이 중요한 커뮤니

케이션 매체로서 카카오톡의 등장이후 완전히 대체되거나 사라지는 것이

아니라 폭넓게 다양한 방식으로 매체 고유의 기능을 수행하고 있음을 이

해할 수 있다(배진한, 2010; 이미영, 심재철. 2010)

반면 매체 통합 평가에서 3.0 미만의 하위로 나타난 업무용 메신저, 휴

대문자, 텔레그램 매체는 조직구성원들에게 부정적인 평가를 받고 있음

을 보여주었다.

요약하면 구두매체이자 동시매체인 면대면과 전화 매체에 대하여 구성

원들은 절대적으로 높은 선호도를 가지고 있으나 문자매체이자 비동시매

체인 휴대문자와 업무용 메신저 그리고 텔레그램 매체는 조직 내 커뮤니

케이션 매체로서 부정적임을 확인함으로써 현 시점에서 조직 내 구두매

체의 중요성과 그 위상을 확인할 수 있다.

두 번째 연구 문제인 커뮤니케이션 관계에 따른 매체 선택에 대한 분석

결과, 우선 상급자와의 관계에서는 5점 척도 기준으로 면대면(3.79)을 가

장 자주 선택하였으며 다음으로 전화(3.39)와 카카오톡(3.32)의 순으로 나

타났다. 반면 텔레그램(1.70) 매체는 구성원들이 상급자와의 관계에서 거

의 사용하지 않는 매체로 나타났다. 동료와의 관계에서는 카카오톡(3.71)

매체를 가장 자주 선택하였으며 다음으로 전화(3.62)와 면대면(3.56)의 순
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으로 나타났다. 하급자와의 관계에서는 면대면(3.77)을 다른 매체들에 비

해 가장 자주 선택하였고 다음으로 전화(3.66)와 카카오톡(3.65)의 순으로

매체 선택이 높았다. 반면 텔레그램(1.81) 매체는 하급자와의 관계에서는

거의 선택하지 않는 것으로 나타났다. 주목할 분석결과로는 상급자와의

관계에서 매체 선택 패턴과 하급자와의 관계에서의 매체 선택 패턴이 거

의 유사하게 나타났다는 점이다. 반면 동료와의 관계에서는 카카오톡과

전화 등 2∼3개 매체들의 선택 순위가 바뀌는 것을 볼 수 있다.

요약하면 상급자가 하급자를 대할 때와 하급자가 상급자를 대할 때의

매체 선택이 거의 비슷하게 나타났는데, 이는 서로 수직적 관계에서 구두

매체이자 동시매체인 면대면과 전화를 자주 선택하는 것이 상호 카운터

파트(counterpart)로서 호혜성에 의한 타당한 결과로 볼 수 있다. 반면 수

평적 관계인 동료를 대할 때는 카카오톡을 가장 자주 선택하였는데 심리

적으로 편안한 관계일 때는 문자매체이자 비동시매체를 가장 자주 선택

함으로서 조직 내 상대방과의 관계에 따라 구두매체 혹은 문자매체의 선

택비율과 정도가 다름을 확인할 수 있다.

세 번째 연구 문제인 업무의 성격에 따른 매체 선택에 대한 분석결과에

서, 구성원들이 정보알림 등 단순 업무(비모호성)를 할 때 가장 자주 선

택하는 매체는 카카오톡(3.75)이었고 다음으로 전화(3.43)와 면대면(3.39)

의 순으로 나타났다. 반면 텔레그램(1.82) 매체는 단순 업무 시 거의 사용

하지 않는 것으로 나타났다. 업무협의 등 모호한 업무 시 구성원들이 가

장 자주 선택하는 매체는 5점 척도 기준으로 면대면(4.02)을 가장 자주

선택하였고 다음으로 전화(3.69)와 카카오톡(3.37)의 순으로 나타났다. 텔

레그램(1.79) 매체는 모호한 업무 시 거의 선택하지 않는 것으로 나타났

다.



- 116 -

즉 단순 업무에서는 카카오톡과 전화를 자주 선택하였지만 복잡한 업

무에서는 면대면과 전화를 자주 선택함으로써 업무가 모호할 경우 구성

원들은 구두매체이자 동시매체를 선호한다는 것을 확인하였다. 이는 곧

업무의 성격에 따라 구두매체 혹은 문자매체의 선택비율과 정도가 달라

진다는 것을 확인할 수 있다.

네 번째 연구 문제인 커뮤니케이션 관계 및 업무성격에 따른 매체 선택

에 대한 분석결과에서, 우선 ‘상급자와의 관계’ 및 단순 업무 시 면대면과

카카오톡의 선택 비율이 높았지만 ‘동료와의 관계’ 및 단순 업무 시에는

전화와 업무용 메신저의 선택비율이 높았으며 ‘하급자와의 관계’ 및 단순

업무 시에는 카카오톡과 전화 매체가 자주 선택된다는 점에서 구성원들

은 단순한 업무의 경우 커뮤니케이션 관계가 매체 선택의 중요한 변인임

을 알 수 있다.

하지만 업무가 모호할 경우에 구성원들은 절대적으로 면대면과 전화

매체를 자주 선택하는 것을 확인할 수 있는데 이는 조직 내 매체 선택에

있어 모호한 업무 시 구성원들은 커뮤니케이션 관계 보다는 업무의 성격

을 중요하게 고려한다는 것으로 이해할 수 있다. 즉 구성원들은 업무가

단순할 경우에는 커뮤니케이션 관계를 고려하여 카카오톡, 업무용 메신

저, 전화 매체를 다양하게 선택하지만 업무가 모호할 경우에는 커뮤니케

이션 관계보다 업무의 성격에 따라 면대면과 전화 등 구두매체이자 동시

매체를 자주 선택한다는 것이다.
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<표 17> 커뮤니케이션 관계와 업무의 성격에 따른 매체 선호도 비교

커뮨니케이션 관계
업무의 성격

단순한 업무 모호한 업무

상급자와의 관계 면대면, 카카오톡 면대면, 전화

동료와의 관계 전화, 업무용 메신저 면대면, 전화

하급자와의 관계 카카오톡, 전화 면대면, 전화

주1:구성원이 자주 선택하는 대인 매체 중 선호도 2위까지만 기재함.

커뮤니케이션 관계와 업무성격의 상호작용 효과 검증을 위한 반복측정

분산분석에서는 일부 매체의 경우를 제외하고는 대부분 통계적 유의미

성을 보이지는 못했다. 커뮤니케이션 관계의 차이는 유의수준 0.1 범위안

에서 카카오톡과 전화, 그리고 휴대문자 매체 선택에서 유의미하게 달라

지는 것으로 나타난 반면, 모든 매체들의 선택에서 업무성격, 즉 업무모

호성의 영향을 받는 것으로 나타났다.

제2절 이론적 함의

지금까지 조직 매체 연구는 생산성이나 작업효율성에 미치는 대인 매

체들의 긍정적인 영향을 밝히는데 가시적인 성과를 거두었지만 매체의

기술적 속성에 경도된 나머지 조직구성원들의 매체 인식과 선택의 가변

성(variability)을 제대로 담아내지는 못했다는 비판을 받아 왔다(김은미,
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2005). 즉 매체의 속성에 절대적으로 의존해 가며 매체 선택을 논의한다

는 주장이 주류였다고 볼 수 있다.

그런 맥락에서 본 연구에서는 조직 내 상대방과의 관계 및 업무의 성격

이 매체 선택에 무척이나 중요한 역할을 하고 있다는 것을 확인함으로써

매체의 기술적 속성에 의존한 조직 매체 연구에 있어 이론적 진전을 이

루는데 분명한 기여를 했다고 본다. 특히 조직적 관계와 업무성격 두 변

인의 상호작용에 따른 매체 선택에 대해 분석하고 검증한 것은 현 시점

에서 중요한 시대적 함의를 갖는다고 할 수 있다.

구성원의 매체별 인식에 관하여, 김혜원(2003)은 면대면，전화, 이메일,

휴대문자(SMS)의 순으로 매체 풍요도가 높은 것으로 소개하였고 김민정

(2006)도 휴대전화, 이메일，휴대문자의 순으로 매체 풍요도가 높게 나타

났다고 주장하였다. 즉 구두매체가 문자매체에 비해 확연히 매체 풍요도

가 높게 나타났는데 본 연구에서도 유사한 결과가 나타났다. 면대면과 전

화 등 구두매체이자 동시매체가 매체 풍요도에서 상위의 높은 평가를 받

았고 이메일과 휴대문자가 그 뒤를 이었다. 사회적 실재감의 경우 안민

호(2001)는 매체 풍요도와 마찬가지로 면대면과 전화 등 구두매체들이

높은 수준의 사회적 실재감을 제공하며 이메일 등 문자매체는 낮은 수준

의 사회적 실재감을 제공한다고 주장하였다.

이는 본 연구논문에서도 유사한 결과로 나타났다. 즉 구두매체이자 동

시매체인 면대면과 전화 매체가 실재감에서 높은 평가를 받았고 문자매

체인 휴대문자, 업무용 메신저 등은 낮은 평가를 받았다. 마지막으로 유

용성의 경우 본 논문의 연구결과, 면대면 매체가 유용성에서 단연 높은

평가를 받았고, 그 다음으로 전화와 이메일의 순으로 나타났다. 이러한
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결과는 선행연구와 유사한 것으로 조직 내 커뮤니케이션을 위한 구성원

간 즉각적 반응파악과 업무추진을 위해 가장 유용성이 높다고 인정된 매

체는 면대면과 전화 매체이며 이는 매체의 편재성(偏在性)에 따른 것이라

는 김현주(2002)의 주장과 맥락을 같이한다고 할 수 있다.

커뮤니케이션 관계에 따른 매체 선택에 관하여, 선행연구에 의하면 수

직적 관계에서는 면대면과 전화 등 구두매체의 선호도가 높았지만 수평

적 관계에서는 매체 선택의 자유도가 훨씬 높은 것으로 나타났다(김은미,

2007; Sheer and Chen, 2004; 오승희 외, 2006). 이는 본 논문의 연구결과

에서도 유사하게 나타났다. 즉 상급자와 하급자 관계에서는 구두매체이

자 동시매체인 면대면과 전화 매체를 자주 선택하였지만 동료와의 수평

적인 관계에서는 카카오톡과 전화 그리고 면대면 등 2∼3개의 매체가 다

양하게 선택됨으로써 구성원들의 매체 선택이 커뮤니케이션 관계에 의존

한다는 기존 선행연구들의 결과를 뒷받침하였다고 볼 수 있다.

또한 업무의 성격에 따른 매체 선택에 관하여, 해외선행연구에 의하면

업무 모호성이 높은 경우에는 전화나 면대면 매체를 자주 선택하였고 업

무의 모호성이 낮은 경우에는 이메일 등의 매체를 선택하는 경향을 보였

다(Daft, Lengel and Trevino, 1987). 국내연구에서도 갈등을 푸는 복잡한

문제해결 업무의 경우 주로 매체 풍요도와 사회적 실재감이 높은 면대면

과 전화 매체를 선택하였고 정기적 업무보고와 같은 모호성이 낮은 업무

에서는 풍요도가 낮은 이메일 매체 등을 선택한다고 주장하였다(이미영,

심재철, 2010).

이러한 맥락은 본 연구결과를 통해서도 확인되었다. 정보알림 등 단순

업무의 경우 문자매체인 카카오톡을 자주 선택하였고 업무협의 등 모호

한 업무의 경우에는 구두매체인 면대면과 전화 매체를 자주 선택하는 것
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으로 측정되었다. 즉 조직 내 모호한 업무적 상황에서는 매체 풍요도 측

면에서 압도적으로 우수한 커뮤니케이션 매체인 면대면 방식이 매우 중

요한 위치와 역할을 하고 있는 것으로 이해할 수 있고, 반면 단순 업무

시 구성원들은 카카오톡과 같은 문자매체를 자주 선택하는 것을 확인함

으로써 기존 선행연구 결과를 뒷받침하였다.

마지막으로 본 연구가 기존의 다른 연구들과 가장 차별화되는 ‘커뮤니

케이션 관계 및 업무성격에 따른 매체 선택’에 관해서는 기존 선행연구들

에서 제시된 내용보다 조금 더 진화된 결론을 도출하였다. 즉, 라이스와

슉(Rice, & Shook, 1990)은 업무범위와 조직지위에 따른 매체 선택의 메

타 분석 결과, 조직 내 위계질서상의 위치(level)가 상대적으로 중요한 영

향을 미친다고 주장하였다. 칼슨과 데이비스(Calson & Davis, 1998)의 연

구에서는 조직 내 상급자와 하급자의 매체 인식과 선택들을 탐색한 결과,

상위관리자가 하위관리자보다 모호한 업무를 많이 수행함에도 이메일 매

체를 하위관리자만큼이나 많이 선택하였다. 또한 상급자는 자기중심적이

고 매체 용이성을 중요한 인식기준으로 매체를 선택하는 경향을 보였으

나 하급자는 업무특성보다는 다른 사람을 중심으로 고려하여 매체를 선

택하였다(김은미, 2005).

본 연구결과, 커뮤니케이션 관계 및 업무성격에 따른 매체별 선택에서

구성원들은 단순 업무의 경우 커뮤니케이션 관계에 따라 매체 선택이 이

루어짐으로써 선행연구와 유사한 결과를 보였으나 복잡한 업무, 즉 업무

가 모호한 경우에는 커뮤니케이션 관계와 상관없이 구두매체이자 동시매

체인 면대면과 전화를 주로 선택하는 경향을 보여주었다. 즉 기존 선행연

구에서는 커뮤니케이션 관계 등 조직 내 지위가 업무의 특성보다 매체

선택의 결정적 요인이었다면 본 연구에서는 업무의 성격이 모호할 경우
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상대방 관계와 무관하게 매체 선택이 이루어지는 것을 확인한 것이 두드

러진다고 할 것이며 조직 매체 연구에 있어 이론적 확장을 정교화 한 것

이라 볼 수 있다.

결국 구성원들은 모호한 업무 시 커뮤니케이션 관계와 무관하게 구두

매체이자 동시매체인 면대면과 전화 매체를 자주 선택하였는데 이는 전

통적 매체들이 주는 습관적 익숙함에 따른 조직 내 관습적 영역이 여전

히 강하게 남아있는 것으로 해석할 수 있으며 더불어 새로운 매체들이

요구하는 커뮤니케이션 방식에 아직까지 조직 내 무의식적인 저항이 남

아 있는 것으로 볼 수 있다.

분명한 것은 본 연구를 통해 면대면과 전화, 이메일 매체 등 전통적 매

체들의 조직 내 위상을 확인하였고 카카오톡 등 새로운 매체들의 조직

내 위상강화를 볼 수 있었다. 하지만 구성원의 커뮤니케이션 매체 선택은

일종의 조직적 문화이자 관행이기 때문에 단순히 매체가 새롭고 기능이

뛰어나다고 해서 조직에서 즉각적인 파급과 영향력을 발휘하기는 어려우

며 오랜 기간 조직 내에서 논의와 합의의 과정을 거쳐서 자연스럽게 뿌

리내리는 규범화 및 제도화하는 과정이 필요함을 이해할 필요가 있다.

개인 영역과 다르게 조직에서는 새로운 매체가 일상화(routinized)되는

데 있어 시간지체현상(time lag)이 발생한다고 볼 수 있다. 왜냐하면 조직

구성원들은 새로운 매체를 평가하고 선택하는데 있어 일종의 내적갈등이

라고 할 수 있는 심리적 저항과 망설임이 있고 매체 사용에 대한 지체 현

상을 일으키며 때로는 제도적 미완성(institutional incompleteness)에 따

른 조직적 저항이 나타난다고 볼 수 있는 것이다.

결국 조직 내 매체 선택은 많은 변인과 설명할 수 없는 다수의 요인들

이 연관되어 있음을 확인한 사실이 본 연구의 중요한 의의라고 할 수 있
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을 것이다.

제3절 연구의 한계점 및 제언

조직구성원들의 매체 인식과 관련한 대부분의 선행연구에서는 매체 풍

요도와 사회적 실재감만을 가지고 부분적으로 평가하거나 유용성 요인만

을 분리해서 분석하는 연구 설계를 하였다. 하지만 본 논문의 경우 매체

풍요도와 사회적 실재감, 그리고 유용성 요인을 모두 함께 설문지에 구성

하였다. 즉 본 연구와 선행연구의 연구설계 및 설문지 구성 등의 차이에

서 비롯된 매체별 인식에 대한 연구결과의 차이에 대해서는 추후 엄격한

검증이 필요할 것이라고 생각한다.

또한 연구결과의 대표성과 일반화를 위해 조직 내 다양한 커뮤니케이

션 매체의 수를 설문 문항에 충분히 반영하지 못한 것은 연구의 한계점

으로 남는다. 추후에는 다양한 매체의 수를 설문으로 구성하여 조직 내

매체 선택에 대한 정밀한 연구를 지속적으로 검증해 나갈 필요성이 있다

고 본다.

그리고 조직 내 보편적으로 나타나는 새로운 매체 현상을 논의하기에

는 자료 수집과 분석 시점의 시간적 차이로 인해서 재편되고 있는 조직

매체의 판도를 엄밀하게 진단하는데 한계를 갖고 있다고 할 수 있다. 새

로운 매체의 등장과 실용화의 속도가 연구 기획과 분석사이의 시간적 지

체를 앞서 가고 있기 때문이다. 가령 2020년 코로나19 펜데믹 이후 조직

내 커뮤니케이션 매체로 사용이 많아지고 있는 다양한 업무용 메신저(잔

디, 슬랙, 팀즈)와 줌(zoom)방식 커뮤니케이션 매체들에 대해 추가적인

연구가 필요할 것이다. 사실 본 연구에서는 전혀 예상치 못했던 2020년
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코로나 상황으로 인해 급격히 달라진 조직 커뮤니케이션 매체 지형을 완

벽하게 반영하지는 못했다. 급변하는 조직 내 커뮤니케이션 환경을 고려

한다면 유사한 연구의 지속과 반복은 아무리 많아도 지나치지 않을 것이

다.

보편적인 조직 매체 현상을 논의하기에는 제한된 응답자의 수와 집단

의 차이는 분명한 한계를 낳는다고 할 수 있다. 예를 들면 구성원의 매체

선택에 있어 집단의 유형과 업종은 중요한 변인으로 작용할 수 있음을

비추어볼 때 본 연구결과를 가지고 조직 매체 선택을 논의하는 데는 상

당한 주의가 요구된다. 이와 같은 한계점들은 앞으로의 조직 매체 연구를

위한 제안으로 남겨두고자 한다.

마지막으로 조직 커뮤니케이션 매체 연구는 조직적 관례와 문화 그리

고 다양한 조직 특성에 따른 영향을 많이 받기 때문에 좀 더 완벽한 조직

매체 연구를 위해서는 커뮤니케이션 매체뿐만이 아니라 구성원들의 심리

와 행동요인 그리고 조직 내 제도와 기술 등 보다 다각적이고 융합적인

연구가 있어야 할 것이다.

즉 조직 내 존재하는 많은 외생변인과 그 영향들을 세부적으로 검증하

고 입체적인 연구를 위해서는 다른 사회과학 분야들과도 연계하고 융합

하는 후속연구들이 계속해서 등장하기를 기대한다.
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[부록1] 조사용 설문지

                                    

조직 내 커뮤니케이션 매체 인식과

선택에 관한 설문조사지(A)

본 설문조사는 조직 내 커뮤니케이션 매체 인식과 선택에 관한 연구

에 필요한 자료를 수집하기 위한 것입니다.

본 설문지의 응답결과는 오직 학술적 연구를 위한 통계분석 목적으

로만 사용됩니다. 설문지의 응답시간은 약 10분 이내가 소요될 것입

니다. 각 문항에 대한 정답은 없으며 여러분의 생각을 있는 그대로

표현하시면 됩니다. 답변 내용은 연구윤리규정에 따른 철저한 비밀보

장을 약속드립니다.

본 연구에 대해 질문이 있으실 경우, 아래의 연구자 인적사항을 확인

하여 연락 주시기 바랍니다.

설문조사에 참여해 주셔서 진심으로 감사드립니다.

        

연구자 정 경 호

소속 광운대 대학원 커뮤니케이션학과 박사과정

지도 김 현 주 교수

연락처 sotong153@naver.com
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매체 평가(인식)
커뮤니케이션

매체

매우
아니다

대체로
아니다

보통
대체로
그렇다

매우
그렇다

다양하고 풍부한 

메시지를 

전할 수 있는가?

직접만남 ① ② ③ ④ ⑤

이메일 ① ② ③ ④ ⑤

전화 ① ② ③ ④ ⑤

휴대문자(SMS) ① ② ③ ④ ⑤

카카오톡 ① ② ③ ④ ⑤

텔레그램 ① ② ③ ④ ⑤

업무용 메신저 ① ② ③ ④ ⑤

매체 평가(인식)
커뮤니케이션

매체

매우
아니다

대체로
아니다

보통
대체로
그렇다

매우
그렇다

상대방이

곁에 있는 것 

같은 느낌을 

주는가?

직접만남 ① ② ③ ④ ⑤

이메일 ① ② ③ ④ ⑤

전화 ① ② ③ ④ ⑤

휴대문자(SMS) ① ② ③ ④ ⑤

카카오톡 ① ② ③ ④ ⑤

텔레그램 ① ② ③ ④ ⑤

업무용 메신저 ① ② ③ ④ ⑤

매체 평가(인식)
커뮤니케이션

매체

매우
아니다

대체로
아니다

보통
대체로
그렇다

매우
그렇다

상대방과

직접 만나서

대화하는 것처럼

느껴지는가?

직접만남 ① ② ③ ④ ⑤

이메일 ① ② ③ ④ ⑤

전화 ① ② ③ ④ ⑤

휴대문자(SMS) ① ② ③ ④ ⑤

카카오톡 ① ② ③ ④ ⑤

텔레그램 ① ② ③ ④ ⑤

업무용 메신저 ① ② ③ ④ ⑤

1. 귀하는 아래 각각의 조직 내 커뮤니케이션 매체들을 어떻게 평가(인식)

하십니까? 주어진 기준에 따라서 자신의 생각과 가까운 번호에 “✔”로

표시해주십시오.

매체 평가(인식)
커뮤니케이션

매체

매우
아니다

대체로
아니다

보통
대체로
그렇다

매우
그렇다

개인적인 감정 

혹은 정서 등의 

표현이 

가능한가?

직접만남 ① ② ③ ④ ⑤

이메일 ① ② ③ ④ ⑤

전화 ① ② ③ ④ ⑤

휴대문자(SMS) ① ② ③ ④ ⑤
카카오톡 ① ② ③ ④ ⑤
텔레그램 ① ② ③ ④ ⑤

업무용 메신저 ① ② ③ ④ ⑤
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매체 평가(인식)
커뮤니케이션

매체

매우
아니다

대체로
아니다

보통
대체로
그렇다

매우
그렇다

업무수행에 

도움이 되는가?

직접만남 ① ② ③ ④ ⑤

이메일 ① ② ③ ④ ⑤
전화 ① ② ③ ④ ⑤

휴대문자(SMS) ① ② ③ ④ ⑤
카카오톡 ① ② ③ ④ ⑤
텔레그램 ① ② ③ ④ ⑤

업무용 메신저 ① ② ③ ④ ⑤

매체 평가(인식)
커뮤니케이션

매체

매우
아니다

대체로
아니다

보통
대체로
그렇다

매우
그렇다

업무의 효율성을

향상 

시켜주는가?

직접만남 ① ② ③ ④ ⑤

이메일 ① ② ③ ④ ⑤

전화 ① ② ③ ④ ⑤

휴대문자(SMS) ① ② ③ ④ ⑤
카카오톡 ① ② ③ ④ ⑤
텔레그램 ① ② ③ ④ ⑤

업무용 메신저 ① ② ③ ④ ⑤

인간

관계

2가지

업무적 

상황

커뮤니케이션 

매체

      각각의 매체별로 업무적 상황에서 

어느 정도 사용하십니까?

거의 

사용하지 

않는다

별로 

사용하지 

않는다

가끔 

사용한다

자주 

사용한다

매우 

자주

사용한다

직장

내

상사

(윗사람

에게) 

단순 알림 

및 

정보전달 

할 때

직접만남 ① ② ③ ④ ⑤
이메일 ① ② ③ ④ ⑤
전화 ① ② ③ ④ ⑤

휴대문자(SMS) ① ② ③ ④ ⑤
카카오톡 ① ② ③ ④ ⑤
텔레그램 ① ② ③ ④ ⑤

업무용 메신저 ① ② ③ ④ ⑤

업무상 

요청

및 

협의할 때

직접만남 ① ② ③ ④ ⑤
이메일 ① ② ③ ④ ⑤
전화 ① ② ③ ④ ⑤

휴대문자(SMS) ① ② ③ ④ ⑤
카카오톡 ① ② ③ ④ ⑤
텔레그램 ① ② ③ ④ ⑤

업무용 메신저 ① ② ③ ④ ⑤

2. 직장 내 상사와의 관계에서 두 가지 업무적 상황일 때 주로 어떤 매체

를 사용하십니까? 각각의 매체별로 어느 정도 사용하시는지“✔”로 표시

해주십시오.
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3. 마지막으로 응답자 특성에 관한 질문입니다.

1. 귀하의 성별 ① 남자 ② 여자

2. 귀하의 최종학력? ① 고졸 ② 전문대졸 ③ 대졸 ④ 대학원졸

3. 귀하의 나이 대는? ① 20대 ② 30대 ③ 40대 ④ 50대 이상

4. 귀하의 업무부서는? ① 관리직 ② 서비스직 ③ 사무직 ④ 생산직

⑤ 전문직

5. 귀하의 직위(직급)는? ① 사원(9급) ② 대리(8급)이하 ③ 과장.차장(7급)

이하 ④부장(5급)이하 ⑤ 임원(4급)이상

6. 귀하가 근무하는 회사(조직)의 인력 규모는? ① 300인 이상 ② 299인~50인

③ 50인 이하

7. 귀하의 근속연수는? ① 2년 이하 ② 3년-5년 ③ 6년-10년 ④ 10년-20년

⑤ 20년 이상

8. 귀하가 근무하는 조직의 유형은? ① 민간(기업)조직 ② 공공(행정)조직

9. 귀하가 근무하는 조직의 문화는?

① 매우 수직적 ② 수직적 ③ 보통 ④ 수평적 ⑤ 매우 수평적

10. 귀하와 직장내 동료/부하/상사와의 관계를 어떻게 평가하십니까?

① 매우 사무적 ② 사무적 ③ 보통 ④ 사교적 ⑤ 매우 사교적

- 끝까지 성실하게 응답해 주셔서 대단히 감사합니다. -
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조직 내 커뮤니케이션 매체 인식과

선택에 관한 설문조사지(B)

본 설문조사는 조직 내 커뮤니케이션 매체 인식과 선택에 관한 연구

에 필요한 자료를 수집하기 위한 것입니다.

본 설문지의 응답결과는 오직 학술적 연구를 위한 통계분석 목적으

로만 사용됩니다. 설문지의 응답시간은 약 10분 이내가 소요될 것입

니다. 각 문항에 대한 정답은 없으며 여러분의 생각을 있는 그대로

표현하시면 됩니다. 답변 내용은 연구윤리규정에 따른 철저한 비밀보

장을 약속드립니다.

본 연구에 대해 질문이 있으실 경우, 아래의 연구자 인적사항을 확인

하여 연락 주시기 바랍니다.

설문조사에 참여해 주셔서 진심으로 감사드립니다.

        

연구자 정 경 호

소속 광운대 대학원 커뮤니케이션학과 박사과정

지도 김 현 주 교수

연락처 sotong153@naver.com
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매체 평가(인식)
커뮤니케이션

매체

매우
아니다

대체로
아니다

보통
대체로
그렇다

매우
그렇다

다양하고 풍부한 

메시지를 

전할 수 있는가?

직접만남 ① ② ③ ④ ⑤

이메일 ① ② ③ ④ ⑤

전화 ① ② ③ ④ ⑤

휴대문자(SMS) ① ② ③ ④ ⑤

카카오톡 ① ② ③ ④ ⑤

텔레그램 ① ② ③ ④ ⑤

업무용 메신저 ① ② ③ ④ ⑤

매체 평가(인식)
커뮤니케이션

매체

매우
아니다

대체로
아니다

보통
대체로
그렇다

매우
그렇다

상대방이

곁에 있는 것 

같은 느낌을 

주는가?

직접만남 ① ② ③ ④ ⑤

이메일 ① ② ③ ④ ⑤

전화 ① ② ③ ④ ⑤

휴대문자(SMS) ① ② ③ ④ ⑤

카카오톡 ① ② ③ ④ ⑤

텔레그램 ① ② ③ ④ ⑤

업무용 메신저 ① ② ③ ④ ⑤

매체 평가(인식)
커뮤니케이션

매체

매우
아니다

대체로
아니다

보통
대체로
그렇다

매우
그렇다

상대방과

직접 만나서

대화하는 것처럼

느껴지는가?

직접만남 ① ② ③ ④ ⑤

이메일 ① ② ③ ④ ⑤

전화 ① ② ③ ④ ⑤

휴대문자(SMS) ① ② ③ ④ ⑤

카카오톡 ① ② ③ ④ ⑤

텔레그램 ① ② ③ ④ ⑤

업무용 메신저 ① ② ③ ④ ⑤

1. 귀하는 아래 각각의 조직 내 커뮤니케이션 매체들을 어떻게 평가(인식)

하십니까? 주어진 기준에 따라서 자신의 생각과 가까운 번호에 “✔”로

표시해주십시오.

매체 평가(인식)
커뮤니케이션

매체

매우
아니다

대체로
아니다

보통
대체로
그렇다

매우
그렇다

개인적인 감정 

혹은 정서 등의 

표현이 

가능한가?

직접만남 ① ② ③ ④ ⑤

이메일 ① ② ③ ④ ⑤

전화 ① ② ③ ④ ⑤

휴대문자(SMS) ① ② ③ ④ ⑤
카카오톡 ① ② ③ ④ ⑤
텔레그램 ① ② ③ ④ ⑤

업무용 메신저 ① ② ③ ④ ⑤



- 151 -

매체 평가(인식)
커뮤니케이션

매체

매우
아니다

대체로
아니다

보통
대체로
그렇다

매우
그렇다

업무수행에 

도움이 되는가?

직접만남 ① ② ③ ④ ⑤

이메일 ① ② ③ ④ ⑤
전화 ① ② ③ ④ ⑤

휴대문자(SMS) ① ② ③ ④ ⑤
카카오톡 ① ② ③ ④ ⑤
텔레그램 ① ② ③ ④ ⑤

업무용 메신저 ① ② ③ ④ ⑤

매체 평가(인식)
커뮤니케이션

매체

매우
아니다

대체로
아니다

보통
대체로
그렇다

매우
그렇다

업무의 효율성을

향상 

시켜주는가?

직접만남 ① ② ③ ④ ⑤

이메일 ① ② ③ ④ ⑤

전화 ① ② ③ ④ ⑤

휴대문자(SMS) ① ② ③ ④ ⑤
카카오톡 ① ② ③ ④ ⑤
텔레그램 ① ② ③ ④ ⑤

업무용 메신저 ① ② ③ ④ ⑤

인간

관계

2가지

업무적 

상황

커뮤니케이션 

매체

      각각의 매체별로 업무적 상황에서 

어느 정도 사용하십니까?

거의 

사용하지 

않는다

별로 

사용하지 

않는다

가끔 

사용한다

자주 

사용한다

매우 

자주

사용한다

직장

내

동료

(수평적 

관계)

 

단순 알림 

및 

정보전달 

할 때

직접만남 ① ② ③ ④ ⑤
이메일 ① ② ③ ④ ⑤
전화 ① ② ③ ④ ⑤

휴대문자(SMS) ① ② ③ ④ ⑤
카카오톡 ① ② ③ ④ ⑤
텔레그램 ① ② ③ ④ ⑤

업무용 메신저 ① ② ③ ④ ⑤

업무상 

요청

및 

협의할 때

직접만남 ① ② ③ ④ ⑤
이메일 ① ② ③ ④ ⑤
전화 ① ② ③ ④ ⑤

휴대문자(SMS) ① ② ③ ④ ⑤
카카오톡 ① ② ③ ④ ⑤
텔레그램 ① ② ③ ④ ⑤

업무용 메신저 ① ② ③ ④ ⑤

2. 직장 내 동료와의 관계에서 두 가지 업무적 상황일 때 주로 어떤 매체

를 사용하십니까? 각각의 매체별로 어느 정도 사용하시는지“✔”로 표시

해주십시오.
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3. 마지막으로 응답자 특성에 관한 질문입니다.

1. 귀하의 성별 ① 남자 ② 여자

2. 귀하의 최종학력? ① 고졸 ② 전문대졸 ③ 대졸 ④ 대학원졸

3. 귀하의 나이 대는? ① 20대 ② 30대 ③ 40대 ④ 50대 이상

4. 귀하의 업무부서는? ① 관리직 ② 서비스직 ③ 사무직 ④ 생산직

⑤ 전문직

5. 귀하의 직위(직급)는? ① 사원(9급) ② 대리(8급)이하 ③ 과장.차장(7급)

이하 ④부장(5급)이하 ⑤ 임원(4급)이상

6. 귀하가 근무하는 회사(조직)의 인력 규모는? ① 300인 이상 ② 299인~50인

③ 50인 이하

7. 귀하의 근속연수는? ① 2년 이하 ② 3년-5년 ③ 6년-10년 ④ 10년-20년

⑤ 20년 이상

8. 귀하가 근무하는 조직의 유형은? ① 민간(기업)조직 ② 공공(행정)조직

9. 귀하가 근무하는 조직의 문화는?

① 매우 수직적 ② 수직적 ③ 보통 ④ 수평적 ⑤ 매우 수평적

10. 귀하와 직장내 동료/부하/상사와의 관계를 어떻게 평가하십니까?

① 매우 사무적 ② 사무적 ③ 보통 ④ 사교적 ⑤ 매우 사교적

- 끝까지 성실하게 응답해 주셔서 대단히 감사합니다. -
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조직 내 커뮤니케이션 매체 인식과

선택에 관한 설문조사지(C)

본 설문조사는 조직 내 커뮤니케이션 매체 인식과 선택에 관한 연구

에 필요한 자료를 수집하기 위한 것입니다.

본 설문지의 응답결과는 오직 학술적 연구를 위한 통계분석 목적으

로만 사용됩니다. 설문지의 응답시간은 약 10분 이내가 소요될 것입

니다. 각 문항에 대한 정답은 없으며 여러분의 생각을 있는 그대로

표현하시면 됩니다. 답변 내용은 연구윤리규정에 따른 철저한 비밀보

장을 약속드립니다.

본 연구에 대해 질문이 있으실 경우, 아래의 연구자 인적사항을 확인

하여 연락 주시기 바랍니다.

설문조사에 참여해 주셔서 진심으로 감사드립니다.

        

연구자 정 경 호

소속 광운대 대학원 커뮤니케이션학과 박사과정

지도 김 현 주 교수

연락처 sotong153@naver.com

 



- 154 -

매체 평가(인식)
커뮤니케이션

매체

매우
아니다

대체로
아니다

보통
대체로
그렇다

매우
그렇다

다양하고 풍부한 

메시지를 

전할 수 있는가?

직접만남 ① ② ③ ④ ⑤

이메일 ① ② ③ ④ ⑤

전화 ① ② ③ ④ ⑤

휴대문자(SMS) ① ② ③ ④ ⑤

카카오톡 ① ② ③ ④ ⑤

텔레그램 ① ② ③ ④ ⑤

업무용 메신저 ① ② ③ ④ ⑤

매체 평가(인식)
커뮤니케이션

매체

매우
아니다

대체로
아니다

보통
대체로
그렇다

매우
그렇다

상대방이

곁에 있는 것 

같은 느낌을 

주는가?

직접만남 ① ② ③ ④ ⑤

이메일 ① ② ③ ④ ⑤

전화 ① ② ③ ④ ⑤

휴대문자(SMS) ① ② ③ ④ ⑤

카카오톡 ① ② ③ ④ ⑤

텔레그램 ① ② ③ ④ ⑤

업무용 메신저 ① ② ③ ④ ⑤

매체 평가(인식)
커뮤니케이션

매체

매우
아니다

대체로
아니다

보통
대체로
그렇다

매우
그렇다

상대방과

직접 만나서

대화하는 것처럼

느껴지는가?

직접만남 ① ② ③ ④ ⑤

이메일 ① ② ③ ④ ⑤

전화 ① ② ③ ④ ⑤

휴대문자(SMS) ① ② ③ ④ ⑤

카카오톡 ① ② ③ ④ ⑤

텔레그램 ① ② ③ ④ ⑤

업무용 메신저 ① ② ③ ④ ⑤

1. 귀하는 아래 각각의 조직 내 커뮤니케이션 매체들을 어떻게 평가(인식)

하십니까? 주어진 기준에 따라서 자신의 생각과 가까운 번호에 “✔”로

표시해주십시오.

매체 평가(인식)
커뮤니케이션

매체

매우
아니다

대체로
아니다

보통
대체로
그렇다

매우
그렇다

개인적인 감정 

혹은 정서 등의 

표현이 

가능한가?

직접만남 ① ② ③ ④ ⑤

이메일 ① ② ③ ④ ⑤

전화 ① ② ③ ④ ⑤

휴대문자(SMS) ① ② ③ ④ ⑤
카카오톡 ① ② ③ ④ ⑤
텔레그램 ① ② ③ ④ ⑤

업무용 메신저 ① ② ③ ④ ⑤
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매체 평가(인식)
커뮤니케이션

매체

매우
아니다

대체로
아니다

보통
대체로
그렇다

매우
그렇다

업무수행에 

도움이 되는가?

직접만남 ① ② ③ ④ ⑤

이메일 ① ② ③ ④ ⑤
전화 ① ② ③ ④ ⑤

휴대문자(SMS) ① ② ③ ④ ⑤
카카오톡 ① ② ③ ④ ⑤
텔레그램 ① ② ③ ④ ⑤

업무용 메신저 ① ② ③ ④ ⑤

매체 평가(인식)
커뮤니케이션

매체

매우
아니다

대체로
아니다

보통
대체로
그렇다

매우
그렇다

업무의 효율성을

향상 

시켜주는가?

직접만남 ① ② ③ ④ ⑤

이메일 ① ② ③ ④ ⑤

전화 ① ② ③ ④ ⑤

휴대문자(SMS) ① ② ③ ④ ⑤
카카오톡 ① ② ③ ④ ⑤
텔레그램 ① ② ③ ④ ⑤

업무용 메신저 ① ② ③ ④ ⑤

인간

관계

2가지

업무적 

상황

커뮤니케이션 

매체

      각각의 매체별로 업무적 상황에서 

어느 정도 사용하십니까?

거의 

사용하지 

않는다

별로 

사용하지 

않는다

가끔 

사용한다

자주 

사용한다

매우 

자주

사용한다

직장

내

부하

(아랫사

람에게) 

단순 알림 

및 

정보전달 

할 때

직접만남 ① ② ③ ④ ⑤
이메일 ① ② ③ ④ ⑤
전화 ① ② ③ ④ ⑤

휴대문자(SMS) ① ② ③ ④ ⑤
카카오톡 ① ② ③ ④ ⑤
텔레그램 ① ② ③ ④ ⑤

업무용 메신저 ① ② ③ ④ ⑤

업무상 

요청

및 

협의할 때

직접만남 ① ② ③ ④ ⑤
이메일 ① ② ③ ④ ⑤
전화 ① ② ③ ④ ⑤

휴대문자(SMS) ① ② ③ ④ ⑤
카카오톡 ① ② ③ ④ ⑤
텔레그램 ① ② ③ ④ ⑤

업무용 메신저 ① ② ③ ④ ⑤

2. 직장 내 부하와의 관계에서 두 가지 업무적 상황일 때 주로 어떤 매체

를 사용하십니까? 각각의 매체별로 어느 정도 사용하시는지“✔”로 표시

해주십시오.
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3. 마지막으로 응답자 특성에 관한 질문입니다.

1. 귀하의 성별 ① 남자 ② 여자

2. 귀하의 최종학력? ① 고졸 ② 전문대졸 ③ 대졸 ④ 대학원졸

3. 귀하의 나이 대는? ① 20대 ② 30대 ③ 40대 ④ 50대 이상

4. 귀하의 업무부서는? ① 관리직 ② 서비스직 ③ 사무직 ④ 생산직

⑤ 전문직

5. 귀하의 직위(직급)는? ① 사원(9급) ② 대리(8급)이하 ③ 과장.차장(7급)

이하 ④부장(5급)이하 ⑤ 임원(4급)이상

6. 귀하가 근무하는 회사(조직)의 인력 규모는? ① 300인 이상 ② 299인~50인

③ 50인 이하

7. 귀하의 근속연수는? ① 2년 이하 ② 3년-5년 ③ 6년-10년 ④ 10년-20년

⑤ 20년 이상

8. 귀하가 근무하는 조직의 유형은? ① 민간(기업)조직 ② 공공(행정)조직

9. 귀하가 근무하는 조직의 문화는?

① 매우 수직적 ② 수직적 ③ 보통 ④ 수평적 ⑤ 매우 수평적

10. 귀하와 직장내 동료/부하/상사와의 관계를 어떻게 평가하십니까?

① 매우 사무적 ② 사무적 ③ 보통 ④ 사교적 ⑤ 매우 사교적

- 끝까지 성실하게 응답해 주셔서 대단히 감사합니다. -
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[부록2] 심층인터뷰 진술문

1. 조직 내 커뮤니케이션 매체별 인식(통합 평가)에 관한 진술문

C(55, 중소병원 대표이사): “병원 이사장으로 직접만남(면대

면)은 직원들의 로열티(애사심)를 확인할 수 있기에 매우 중

요한 커뮤니케이션 매체 혹은 과정이라고 할 수 있다. 직원들

과 직접 보면서 이야기해야 표정과 태도를 볼 수 있기 때문

이다. 카카오톡은 업무지시에 있어 매우 유용하다고 생각하

여 자주 사용하기도 하지만 업무가 복잡할 경우에는 무조건

직접만남을 선호한다. 휴대문자는 거의 안 쓰는 편이다. 그리

고 진짜 긴밀한 문자를 해야 할 경우 가끔 텔레그램을 쓴다.

왜냐하면 모든 기업과 조직에는 반드시 조심히 다뤄야 할 기

밀사항들이 많기 때문이다. 예를 들면 비자금 등이다.”

B(45, 금융회사 교육팀 차장): “회사 내에서 문자매체를 활용

해야 하는 경우 80%는 카카오톡을 사용하고 20%는 휴대문

자로 한다. 텔레그램 매체는 개인적으로 쓰고 있기는 하지만

회사 내에서는 거의 잘 안하고 카카오톡을 주로 한다. 특히

팀원들과 평소에 카카오톡 단체채팅방을 자주 사용한다. 솔

직히 텔레그램이 카카오톡 매체를 대체하기는 매우 어려울

것이다. 아무래도 비밀스런 이미지가 강하다. 회사에서 업무

용 메신저는 거의 사용하지 않는다. 다분히 공식적인 경우에

만 활용하는데 솔직히 직원들에 대한 비판적 이야기나 뒷담
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화 등 나중에 문제될 소지가 발생할 수 있기 때문에 개인적

으로 사용하는데 있어서 심리적 부담이 있다. 그리고 PC기반

이라 모바일로는 사용할 수 없어서 불편한데 이 부분은 모바

일로 할 수 있도록 시스템을 만들자고 회사에 제안을 했지만

개선되지 않고 있다.”

A(51, 대기업 경영지원팀 부장): “평소 문자매체를 써야하는

경우 상급자든 하급자든 상대방과의 관계와 상관없이 카카오

톡을 주로 사용한다. 텔레그램은 거의 안 쓴다. 이유는 대중

적이지 않고 비밀용도라 생각하기 때문이다. 가끔 쓰는 사람

들이 있기는 한데 인사발령과 비밀애기 혹은 긴밀한 관계에

서는 텔레그램을 사용하기도 한다. 내가 생각할 때 거의 고위

직급자들이 자주 활용한다. 소위 ‘너만 알고 있어’라는 식의

표현들을 써가며 아랫사람을 관리한다고 할까? 일종의 회사

내 자기라인(계파) 사람들 챙기는 경우에 사용하는 것 같다.

업무용 메신저는 조직, 특히 데스크에서 감시한다는 느낌이

있어서 되도록 조심스럽게 사용하는 편이다. 심리적으로 통

제받는 느낌이 있다.”

D(57, 면허시험장 채점관): “현장에서 진행하는 시험감독 업

무가 많다보니 민원인들과 분쟁이 자주 있다. 업무가 그렇다

보니 평소 동료들과 지속적으로 만나서 토론을 통해 다양한

해결책을 공유한다. 아무튼 얼굴보고 이야기하는 직접만남이

가장 손쉽고 좋다. 회사 내 업무공정성을 위해 매일 아침마다
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일하는 현장이 달라지는데 주로 정보공유를 위해서는 카카오

톡을 자주 사용하는데 매우 만족한다. 공공조직은 ‘종이 없는

연말정산’ 등 점점 서류를 줄이는 방향으로 정책이 나오고 있

고 해킹에 대한 심각한 우려로 점차 이메일 매체를 사용하기

에 부정적인 분위기가 확산되고 있다. 심지어 전산담당자가

‘오늘은 절대 이메일 열지마세요’라는 공지를 할 때가 있다.

그러니 심리적 부담으로 인해 더 더욱 안 쓰게 되는 것이다.

휴대문자와 업무용 메신저는 너무 공식적인 내용이 많아 굳

이 사용하거나 열어보지 않는다. 특히 업무용 메신저는 결제

할 때 쓰는 시스템 혹은 공문확인용이며 타부서 사람에게 쪽

지 보내는 정도로 사용한다.”

E(32, 공기업 인사팀 행정원): “회사에서 업무용 메신저는 자

주 잘 활용하고 있는데 아무래도 기능적으로 타 회사에 비해

좋은 시스템인 것 같다. 휴대문자와 텔레그램은 거의 사용한

적이 없고 특별히 필요성을 느끼지 못한다. 직접 상사가 있는

자리로 가서 만나거나 전화를 많이 사용하는데 업무를 논의

해야 하는 선배(사수)와는 자리도 매우 가깝고 해서 거의 면

대면을 사용한다. 그리고 무언가 설명하고 표현하는데 있어

문자보다 훨씬 좋기 때문이다.”

F(46, 공무원교육원 교육주무관): “공공조직이라 사내메신저

를 자주 사용한다. 하지만 업무용 메신저의 기능 중 메시지

전송기능은 기록으로 남아서 사용하는데 부담을 갖고 있어
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거의 사용하지 않고 오로지 채팅방을 위주로 사용한다. 이유

는 전혀 기록에 남지 않기 때문인데 혹시라도 이후에 문제가

될 소지를 남기지 않기 위해서다. 회사에서 친한 사람들과는

업무애기든 사적인 이야기든 점심시간 활용해서 차 한 잔 하

면서 얼굴보고 직접만나서 하는 경우가 많다. 회사분위기상

동료 간에 업무적이든 사적이든 근무시간에 자주 만나는 것

에 눈치가 보여서 되도록 업무용 메신저의 채팅방을 자주 사

용한다. 공직사회 분위기가 생각보다 주변의 눈치를 많이 본

다. 휴대문자는 거의 사용하지 않는데 진짜 친하고 특별한 사

이에서는 가끔 사용하는 것 같다. 카카오톡은 이메일처럼 파

일전송도 가능해서 자주 사용하지만 문자로 전하기 힘든 부

분은 이후에 전화통화하면서 부수적으로 전한다. 결국 전화

와 카카오톡은 업무적으로 병행해서 많이 사용한다. 텔레그

램은 공공조직에서 거의 사용하기 힘들 것이다. 직원들이 쓰

는 걸 본적이 없는 것 같다.”

G(43, 스타트업 대표): “스타트업 특성상 텔레그램과 이메일

을 선호하는 편이다. 특히 텔레그램은 보안적인 이유와 업무

히스토리를 순차적으로 볼 수 있어서 카카오톡에 비해 매우

효율적이라고 생각한다. 가령 새로운 멤버를 조인시키는 프

로젝트에 일일이 설명할 필요도 없이 잘 기록되어 있어서 거

의 모든 업무를 텔레그램으로 진행한다. 카카오톡은 처음부

터 내용을 전혀 볼 수 없으니 중간과정의 구체적인 설명도

필요하고 왠지 너무 개인적인 메신저라 생각된다. 이메일은
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공식적이고 참조가 필요할 경우 사용하는데 회신할 때 즉각

적으로 해야 하는 부담이 없고 충분히 생각할 시간을 준다.

사실 나는 크게 상관이 없는데 회사 사내메신저를 쓰는데 있

어 직원들은 모니터링에 대한 부담감이 있는듯하다. 현재 업

무용 메신저(슬랙)를 텔레그램과 병행해서 쓰는데 업무적인

연속성을 유지할 수 있어서 긍정적이다. 코로나로 인하여 재

택근무가 많아졌는데 직접 만날 수 없는 경우 카카오톡과 이

메일을 주로 사용한다. 휴대문자는 거의 안 쓴다고 볼 수 있

는데 약간 건조한 관계 혹은 공적인 관계에서만 쓴다고 볼

수 있다. 중요한 회의를 전화로 하든 면대면으로 하든 일단

기록은 이메일로 한다. 공식적이고 정형화된 매체의 느낌이

있다.”

H(51, 대기업 엔지니어 차장): “주 업무가 장비설치 및 공정관

련 AS라서 자체 통신망인 업무용 메신저를 통해 수리와 개조

등 부품요청과 자문 등에 자주 활용한다. 암호화가 걸려있어

서 외부유출 방지 등 보안이 잘 되어있지만 필요한 정보의

경우 협력사와 공유할 수도 있다. 이메일도 자주 사용하는데

기록과 책임소재가 매우 중요하기 때문이다. 사내 메신저와

이메일로 85% 거의 대부분 커뮤니케이션 한다고 볼 수 있다.

카카오톡은 장비수리 중 급한 경우에 회사에서 기술관련 자

료를 전달받기 위해 사용하기도 한다. 아무래도 업무용 메신

저는 PC데스크에서만 사용할 수 있어서 카카오톡이 급한 파

일을 전달받아야 할 경우 유용하다. 텔레그램은 한 번도 사용
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한 적이 없다. 휴대문자는 거의 사용하지 않지만 개인적으로

경조사 불참 등 중요한 관계에 있어 격식이 필요할 경우 사

용한 경우가 있다. 면대면의 경우 프로젝트 회의라든가 회사

에서 공식적으로 미팅을 잡을 때 아니면 거의 점심식사 후

많이 하는 것 같다. 엔지니어들은 각자가 해결해야 하는 업무

가 많다보니 거의 기록과 자료에 의존하는 경우가 많다. 회사

이메일도 있지만 용량이 작아서 개인 이메일 계정 중 웹하드

용량이 제일 많은 것을 쓰게 된다.”

I(50, 의료기회사 대표): “의원과 병원상대로 의료기 판매하고

기술AS를 하는 사업을 하다 보니 카카오톡과 전화를 주로 사

용한다. 가끔 휴대문자를 사용하기도 하지만 거의 잘 안 쓰고

친분이 거의 없거나 격식을 차려야 하는 경우에 사용하는 것

같다. 텔레그램은 회사 내에서 아예 사용한 적이 없고 할 줄

도 모른다. 이메일은 의료기 본사와 재고확인 및 주문목록 문

건 등 공식적으로 서류가 필요한 경우에만 사용하고 직원이

나를 포함해서 5명인 소규모 회사라 거의 공문서 전달하는

용도로 쓴다. 면대면은 가끔 회사에서 하긴 하지만 애기할 내

용이 있으면 전화로 하는 편이고 공식적인 회사용 메신저는

없다. 굳이 필요하지도 않은 것 같다.”

J(45, 외국계대기업 이사): “글로벌 IT회사라서 정책적으로 업

무용 메신저(팀즈)를 주로 사용하여 커뮤니케이션 하고 있다.

모바일처럼 전화와 문자까지 잘 되고 보안도 휼륭하다보니
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거의 단점이 없는 듯하다. 이메일은 공식적인 양식이 필요할

경우 활용하지만 거의 사내메신저로 진행한다.텔레그램과 휴

대문자는 거의 사용할 일이 없고 내가 맡은 업무가 아시역지

역 총괄매니저라서 현지 직원들과 직접 커뮤니케이션 해야

하는 업무가 많다 보니 면대면으로 직접 만날 일도 없다. 게

다가 코로나로 인하여 재택근무가 많아지다 보니 회사 내 메

신저로 거의 업무를 진행한다.”

2. 커뮤니케이션 관계에 따른 매체 선택의 결과에 대한 진술문

C(55, 중소병원 대표이사): “병원운영의 특성상 매우 중요한

비밀사항이 많이 있다. 가령 부하직원들과 카카오톡 혹은 전

화 등의 매체로 커뮤니케이션 할 경우 외부노출이 될 수 있

다는 심한 스트레스가 있다. 가급적이면 얼굴보고 이야기한

다. 사실 고용주는 직원들을 완전히 믿기 힘들다. 만에 하나

중요 기밀을 녹취당한다고 생각도 해도 무섭다. 그래서 직접

면담을 선호한다”

B(45, 금융회사 교육팀 차장): “상급자와 업무적으로 논의할

사항이 있으면 커뮤니케이션 매체는 주로 휴대전화로 한다.

하지만 자세하게 보고할 사항이 있을 때에는 카카오톡을 자

주 활용하며 첨부파일 등 중요한 근거가 필요할 때는 이메일

을 주로 사용한다. 물론 상급자가 선호하는 매체를 평소에 잘

인지해서 되도록이면 그 성향에 맞춰서 매체를 선택하는 편
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이다.”

A(51, 대기업 경영지원팀 부장): “교육과 관련한 HRD업무를

하다 보니 상급자들의 선호도에 따라 유연하게 매체를 선택

한다. 상급자들에게는 직접적으로 대면하거나 이메일 매체를

자주 사용한다. 솔직히 내가 어떤 매체를 선택한다기 보다는

직급이 높은 분들이 주로 선호하기 때문이다. 부하와 동료들

에게는 카카오톡과 이메일을 많이 쓰는데 개인적으로 부하직

원들에게는 제일 자주 선택하는 매체는 이메일이다. 파일 등

의 첨부나 업무기록 등 편리하고 정확하기 때문이다. 특별히

뒷말 나올게 없다.”

D(57, 면허시험장 채점관): “상급자에게는 주로 면대면으로

보고하지만 동료들과는 주로 카카오톡 단톡방을 주로 사용하

며 업무적으로 소통한다. 면대면 방식은 감정표현이나 구체

적으로 업무에 관한 표현들이 다양하기 때문에 자주 사용하

지만 이메일은 거의 사용하지 않는다.”

E(32, 공기업 인사팀 행정원): “상사들 대부분이 면대면을 좋

아하는 것 같아서 되도록 직접 만나서 보고 드리는 게 익숙

하다. 채용면접관 등 타부서 상사들과 업무협의가 필요한 경

우에는 전화와 업무용 메신저를 자주 쓰고 있다. 회사 사내메

신저에 대해 긍정적으로 생각한다. 우리만 그러는지 모르겠

지만 회사분위기상 사내메신저를 잘 활용하는 것 같다. 현재
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부서에서 막내라 부하가 없어서 잘 모르겠지만 선배들과 소

통을 많이 해야 하는 업무라서 동료들과는 편하게 카카오톡

을 자주 사용하고 상급자들과는 거의 직접만남이 대부분이

다.”

F(46, 공무원교육원 교육주무관): “직속상사에게는 거의 면대

면으로 보고하고 협의한다. 아무래도 근무년수가 오래된 분

들이 많다보니 기계를 이용하기보다는 직접 만나서 이야기하

는 것을 좋아하기 때문이다. 동료들과는 사내메신저의 채팅

방을 자주 이용하며 가끔 이메일로도 커뮤니케이션 한다. 부

하직원들에게는 직접 면대면으로 소통하는데 아무래도 젊은

친구들이 많다보니 연령에 따른 괜한 오해도 줄일 수 있고

그들의 생각도 읽을 수 있기 때문이다.”

G(43, 스타트업 대표): “내 생각에 회사리더인 내가 아랫사람

에게 업무적으로 카카오톡을 사용하면 부담스러워할 것이다.

그래서 상사와 부하 관계에서는 직접 면대면이 가장 수월하

다고 생각한다. 하지만 수평적인 관계라면 카카오톡이나 업

무용 메신저가 사실 제일 편하다. 개인적으로는 부하직원들

에게 이메일을 잘 활용한다. 공식적이고 기록과 책임소재로

인해 문제발생도 적고 아무튼 서로 명확하고 확실하기 때문

이다”

H(51, 대기업 엔지니어 차장): “상급자에게는 주로 현장에서
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보고서를 많이 쓰다 보니 이메일을 자주 선택한다. 그리고 회

사에서 정한 문서서식이 있기 때문에 내용만 기입해서 첨부

파일로 보내는데 참조도 붙일 수 있어서 기록과 전달에 매우

용이하다. 업무용 메신저의 경우에는 전사적자원관리(ERP)

시스템이 잘 구성이 되어 있어서 프로젝트별 진행사항 등을

작성하고 입력만 하면 업무 프로세스를 연계하고 공유하기가

수월하다. 동료들끼리는 카카오톡과 전화를 자주 선택한다.

하급자들에게는 이메일로 거의 지시를 하게 되는데 현장이

서로 떨어져 있는 경우도 많고 서로 업무스케쥴이 많이 다르

다보니 시간적 여유를 많이 두는 편이다. 조금 급할 경우에는

카카오톡을 사용한다.”

I(50, 의료기회사 대표): “작은 회사라 5명 모든 직원이 한 공

간에서 일을 본다. 그리고 경리직원 1명을 제외하고는 외부

로 나가서 영업도 하고 기술AS도 하기 때문에 외부에서는 거

의 카카오톡과 전화를 사용하고 회사 내에서는 거의 면대면

으로 직원들과 소통한다. 물론 개인적으로 민감한 부분은 회

사밖 다른 장소로 가서 이야기 하거나 전화로 커뮤니케이션

한다.”

J(45, 외국계대기업 이사): “조직문화가 수평적이고 서로 직급

을 부르지 않고 이름에 ‘님’자를 붙여서 부르다 보니 서로 역

할만 다를 뿐 상급자와 하급자라는 느낌이 사실 없다. 업무가

확실하게 각자 나뉘어져 있기 때문에 상당히 대등한 입장에
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서 사내 메신저(팀즈)로 커뮤니케이션하고 양식이 필요할 경

우 이메일로 사용하기도 한다.”

3. 업무의 성격에 따른 매체 선택의 결과에 대한 진술문

C(55, 중소병원 대표이사): “업무용 메신저는 일단 데스크에

서만 쓸 수 있기도 하고 업무적으로 증거가 남지 않기 때문

에 공식적인 공문과 알림정도로만 쓴다. 회사 내 단순공지 등

의 경우 대부분 카카오톡으로 한다. 카카오톡의 경우 실수로

메시지를 보내면 바로 지울 수도 있고 반드시 근거로 남기도

하고 확인과 반응이 바로바로 가능하기 때문에 자주 쓴다. 민

감한 사항 혹은 협의할 사항이 생기면 무조건 얼굴보고 이야

기한다. 전화도 무언가 부족하다.”

B(45, 금융회사 교육팀 차장): “우선 직접 면대면 만남은 조직

적인 관계를 떠나서 중요한 회의 혹은 무게감 있는 경우에

반드시 활용하는 편이다.”

A(51, 대기업 경영지원팀 부장): “담당하고 있는 업무들의 대

부분이 구성원 간 지속적인 협의가 필요한 교육기획업무다.

평소에 주로 전화를 사용하고 필요한 경우 직접 만나서 면대

면으로 커뮤니케이션 한다.”
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D(57, 면허시험장 채점관): “현장에서 민원인들과의 분쟁 등

업무공유 특수성으로 인해 동료들과 카카오톡 단체채팅방을

통한 정보공유를 하는데 현장의 민원해결 등을 위해서는 평

소에 상호토론을 자주 해야 해서 되도록 직접 만나서 커뮤니

케이션 하는 것을 선호한다.”

E(32, 공기업 인사팀 행정원): “대부분 상급자에게 보고하고

전달받아야 할 업무들이 대부분이라 거의 면대면으로 소통하

는 편이다. 특히나 선배 사수 한분에게 집중되어 업무를 하달

받는 경우가 많다. 서로 업무공간도 바로 옆자리에 있어서 직

접 보면서 이야기하는 것이 가장 효율적이다.”

F(46, 공무원교육원 교육주무관): “주로 공무원들을 대상으로

직무역량 등을 직접 가르치는 강의업무를 하고 있다. 부수적

으로 매년마다 다양한 신설교육안을 기획하고 진행을 총괄하

는 업무를 맡고 있다. 그래서 조직 내 사내메신저를 활용해서

강의기획안 전달하고 확인하는게 상례화 되어 있다. 때때로

전화를 활용하기도 하지만 보조적으로 병행하는 편이다.”

G(43, 스타트업 대표): “간단하게 공지하거나 알릴내용은 카

카오톡으로 한다. 팀별 혹은 프로젝트별로 단체채팅방이 상

시적으로 있다 보니 대부분의 경우 여기서 공지하고 특별히

워크샵이나 팀 활동과 관련하여 개인적 의견수렴이 필요한

경우 이메일로 투표를 하기도 한다. 복잡하고 협의가 필요한
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경우에는 직접 만나서 이야기하는 것이 좋은데 사람마다 다

른 것 같다. 업무적 히스토리 혹은 기록을 남겨야 하는 경우

에는 이메일을 자주 사용하는데 왜냐하면 뒤탈이 없기 때문

이다. 카카오톡은 왠지 흘러가는 느낌이지만 이메일은 작성

하면서 구체적이고 자세하게 각자의 의견들이 공유될 수 있

고 공식적인 답을 들을 수 있기 때문이다.”

H(51, 대기업 엔지니어 차장): “업무상으로 공지하고 알려야

하는 사항들이 있을 경우에는 이메일을 주로 사용한다. 개인

적으로 조금 급하다 싶은 건 카카오톡 단톡방을 사용하기도

한다. 현장 프로젝트 관련해서 업무협의가 필요한 경우에는

보통 회사에서 면대면 회의가 지시로 내려온다. 자료도 공유

하고 스케쥴링과 프로젝트 진행 등에 관한 보고와 전달이 주

로 이루어진다.”

I(50, 의료기회사 대표): “외부에서 거래처관리하고 영업하다

보니 단순한 일이나 공지사항은 카카오톡으로 커뮤니케이션

한다. 복잡한 업무의 경우에는 회사 안에서 전화나 면대면으

로 진행한다.”

J(45, 외국계대기업 이사): “업무협의를 해야 하는 경우 평상

시에는 회사메신저로 대부분 진행한다. 글로벌하게 전 세계

로 업무파트너들이 있다 보니 프로젝트의 중요한 근거를 남

겨야 하는 경우에는 이메일을 사용한다. 업무공지도 거의 사
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내메신저로 하기는 하지만 이메일로 공지하기도 한다”

4. 커뮤니케이션 관계 및 업무성격에 따른 매체 선택에 대한 진술문

C(55, 중소병원 대표이사): “솔직히 병원의 대표라서 업무진

행을 대부분 면대면으로 보고받고 논의한다. 아니면 전화를

사용하는데 일단 무조건 만나는 것을 선호한다. 병원운영상

중요한 비밀사항이 많기 때문이다. 직원들 세세하게 체크할

수도 있어서 가급적 얼굴보고 이야기하려 한다.”

B(45, 금융회사 교육팀 차장): “대부분 소통해야 하는 상대방

에 따라서 커뮤니케이션 매체를 선택하지만 우선 업무가 중

요할 것 같다. 상사든 부하든 관계와 상관없이 업무적으로 반

드시 회의가 필요하다고 생각하면 무조건 만나는 편이다. 그

래야 서로 오해가 없다.”

A(51, 대기업 경영지원팀 부장): “평소에는 업무적으로 협의할

사항이 많다 보니 상사든 부하든 전화 매체를 자주 사용하였

는데 작년에 코로나사태가 발생하고 나서는 재택근무가 늘어

나자 영상회의, 즉 줌(zoom)25)을 활용한 커뮤니케이션이 매

우 많아졌다. 정말 고무적인 것은 직급이 높은 고위관리자들

25) 줌(zoom)은 1:1은 무제한으로 사용할 수 있으며 일정 금액을 지불하고 유료 회원으로 전환

하면 무제한으로 사용할 수 있어서 한 시간 이상의 회의를 진행하려면 유료 회원으로의 전환

이 필요하다. 채팅이나 설문 조사 기능도 있어서 효율적인 회의를 위해서 유용하게 활용할

수 있다(김현주, 2020).
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이 처음에는 어려워하다가 익숙해지니 오히려 더 좋아하면서

줌방식의 온라인 커뮤니케이션을 더 선호하고 있다. 아무래

도 코로나 상황이 종식되어도 어느 정도는 지속될 듯 싶다.”

D(57, 면허시험장 채점관): “30년 전 업무를 처음 시작할 때도

그렇지만 직접 만나서 애기를 나누는 게 상사와 동료든 직원

들의 자세한 감정을 파악할 수 있고 확실한 정보보호가 가능

하기에 직접만남은 커뮤니케이션에 있어 매우 중요한 방식이

라고 생각한다. 아무리 기술이 발전하고 온라인과 모바일 매

체가 다양해지더라도 더욱 더 직접 만나려는 조직문화가 강

화될 것이라고 본다.”

E(32, 공기업 인사팀 행정원): “매체를 선택할 때 업무와 커뮤

니케이션 관계 중 중요도를 따진다면 아무래도 관계를 많이

고려한다. 솔직히 회사 내에서 직급이 낮다보니 상사들이 좋

아하는 매체를 평소에 잘 인지하고 있다가 업무적으로 커뮤

니케이션 해야 하는 상황이 발생하면 그것에 맞춰서 업무보

고도 하고 논의도 한다.”

F(46, 공무원교육원 교육주무관): “복잡한 업무든 단순한 업무

든 관계에 따라 매체를 선택한다고 본다. 특히 회사 내와 회

사 밖으로 나눌 수 있는데 회사 내에서 상사에게는 면대면,

동료 간에는 사내메신저를 많이 활용하지만, 회사를 벗어나

서는 거의 카카오톡을 이용해서 파일도 보내고 대화도 한다.”
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G(43, 스타트업 대표): “효율성 측면에서 보자면 관계나 업무

특성과 상관없이 직원과 무조건 직접 만나는 것이 최고다.

하지만 분명한 것은 세대마다 생각이 다를 것이다. 나이든 사

람은 직접 만나는 것을 좋아하지만 젊은 사람들은 채팅이나

간단한 메신저로 소통하기를 바랄 것이다. 나의 경우 업무협

의를 위해 직급이 낮아도 나이든 사람과 할 경우 처음에 메

신저로 하다가 답답하면 전화한다. 그래도 답답하면 직접 자

리로 가서 얼굴보고 이야기한다. 어찌 보면 기록과 책임소재

가 매체를 결정하는데 가장 중요하다고 생각한다. 하급자들

입장에서는 아무래도 지시받은 오더가 불확실할 경우 이후에

발생할 문제들에 대해 면피할 무언가가 있어야 한다. 그래서

히스토리를 남길 수 있는 이메일도 좋고 특히 텔레그램이 훨

씬 좋다고 보는데 사실 텔레그램의 최대 장점은 보안에 매우

강하고 민감한 문제가 발생했을 때 안심되는 부분이 있다는

것이다. 일단 서버가 외국에 있음으로 해서 검찰의 압수수색

에 전혀 걱정하지 않아도 된다.”

H(51, 대기업 엔지니어 차장): “상급자에게는 업무와 관계없

이 거의 이메일과 업무용 메신저를 자주 선택하고 특별히 논

의가 필요한 경우 미팅일정을 잡아서 면대면으로 협의한다.

현장에 파견을 주로 가다보니 아무래도 기록할 수 있는 매체

들을 자주 사용할 수 밖에 없다. 동료 간에 간단한 업무는 카

카오톡으로 많이 진행하지만 복잡한 업무의 경우 우선 이메

일과 카카오톡으로 의견을 교환하고 필요하면 직접 만나서
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협의한다. 하급자에게는 단순 업무 시 카카오톡을 자주 사용

하지만 복잡한 업무일 경우에는 이메일과 업무용 메신저로

업무를 해결한다.”

I(50, 의료기회사 대표): “소규모 회사라 상대방 직급과 상관없

이 인간적으로 존중하는 회사를 만들고 싶어서 전화나 카카

오톡으로 대부분 편하게 소통하려한다. 물론 진짜 중요한 애

기는 회사에서 직접 보면서 면대면으로 하지만 거의 그럴 일

이 없다.”

J(45, 외국계대기업 이사): “어떤 매체를 선택하는데 있어 관

계와 업무 중 아무래도 업무가 더 중요하다. 회사의 문화자체

가 서로 존중하고 공감하는 수평적 문화를 지향하기 때문에

업무특성에 따라 커뮤니케이션 매체를 선택해야 하고 상급자

와 하급자 개념보다는 업무별 파트너십으로 90%이상 회사

메신저(팀즈)로 진행한다.”


