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요약

1 . 연구의 배경 및 목적

□ 새로운 사회적 연결망으로 가상공동체(cyber community)가 대두

- 21세기 정보화사회가 시작되면서 가상공동체에대한 관심이 증대

- 가상공동체는 사화 각 부분의 인물들간에 관계(relationship)를 형성하는

새로운 사회망으로 기능

□ 가상공동체는 기업성과에도큰 영향력

- 최근 네티즌들이 가상공동체에충성도를 보이기 시작하는 조짐

- 기업은 가상공동체 회원을 동질성이 높은 고객 집단으로 인식

- 디지털 경영에서의 성패는 고객과의 관계형성을 넘어서 가상공동체 형성

여부에 크게 좌우

ㆍ가상공동체를 운영하는 기업은 고객의 개별 니즈를 더욱 쉽게 파악할 수

있다는 강점을 보유

ㆍ가상공동체는 적은 비용으로 기업과 고객의 상호관계를 형성함으로써고

객충성도를 제고시키는 수단으로 활용 가능

□ 가상공동체의 가치평가에대한 새로운 접근이 요망

- 현재 가상공동체의 가치는 회원수나 페이지뷰와같은 정량적 도구를 사용

하여 평가

- 정량적 평가를 보완하는 정성적 측면의 가치평가기준이필요
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ㆍ가상공동체의 회원 수 확보 뿐 아니라 공동체의식의 향상을 통한 회원

고착화가 중요

ㆍ정성적 가치가 높은 커뮤니티일수록구성원 개인간의 관계와 상호작용을

통한 정보 생산력이 강화되고, 사업적 활용도가 증대

2 . 가상공동체의 특성과 유형분류

정의 및 특성

□ 본 연구에서는 가상공동체를 ‘회원제를 기반으로 가상공간(cyber space)

에서 상호작용하는 사람들의 집단’으로 정의

- 유료이건 무료이건 상관없이 회원제로 운영

ㆍ참여자의 기초 데이터의 구축이 자연스럽게 이루어짐

- 주요 활동처는 온라인 가상공간으로서, 오프라인에서의 활동은 보조적인

행위

- 회원과 회원간, 커뮤니티와 기업간에 끊임없는 상호작용이 존재

가상공동체의 특성

- 유사한 관심사, 가치관, 라이프스타일을 가진 사람들의 모임

- 회원제를 기반으로 하므로 인구통계적 데이터베이스가자연스럽게 구축

- 회원의 가입과 탈퇴의 자율성이 높기 때문에 고착화가 관건

- 회원들이 자발적으로 참여하여 콘텐츠를 생산하고 상호작용
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유형 분류

교환

형태

무형

(Intangible)

월스트리트 저널

ibiznet.com

Cyworld의 eBiz클럽

모교사랑

유형

(Tangible)

인터넷 쇼핑몰

amazon.com

옥션 사이트

물물교환

기업-회원간 (B2C) 회원간 (C2C)

상호작용모드 (Interaction Mode)

3 . 가치평가 모형의 개발

가상공동체의 가치평가 모형

□ 가상공동체의 잠재적 가치는 회원관계 특성과 사이트 특성에 따라 커뮤니

티 의식에 영향을 미치며 이에 의해 커뮤니티 가치가 결정되는 순차적 영

향(sequential effects)으로 설명 가능

회원 관계 특성

•지각된 유사성
•오프라인 활동의 활발성
•주도 회원들의 리더쉽

가상공동체 의식

•소속감 (Membership)
•영향력 (Influence)
•열정 (Immersion)

가상공동체 가치

•구전행위
•친조직 행위
•커미트먼트
•방문횟수
•머무는 시간

사이트 특성

•재미도
•익명성
•사이트 사용 편리성

모형 분석의 결과

□ 상관관계 분석과 회귀분석을 실시한 결과, 다음과 같은 결과를 도출
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구전 행위

친조직 행위

커미트먼트

방문횟수

머무는 시간

지각된 유사성

오프라인모임 활성화

리더그룹의 주도성

재미도

익명성

소속감

영향력

몰입도

4 . 시사점

가치평가 기준이 양(量)에서 질(質)로 전환

□ 가상공동체를 살아있는 유기체 같은 조직으로 인식하고 회원의 공동체 의

식을 보호하며 자발적으로 모든 일이 행해지도록 하는 것이 중요

- 새롭고 유용한 하부공동체가 개발되도록격려하는 문화를 구축하고, 구성

원에게 자율적인 운영 권한을 위양

활동성이 높은 핵심회원을 육성

□ 가상공동체를 대표할 만한 ‘주도적인 회원’을 육성

- 가상공동체의 오피니언 리더들은 오프라인의 전문가 못지않은 영향력을

행사

- 강력한 리더들을 보유함으로써 가상공동체에 대한 일반 회원의 충성도를

제고
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회원간 동질성을 향상

□ 가상공동체에서다루는 주체의 범위를 축소시킬 필요

- 범위가 넓을수록 다양한 부류의 회원들이 참여하지만, 궁극적으로는 회원

간의 동질성이 결여되는 현상을 초래

- 축소시킨 주제하에서 회원의 확대방안을 강구

ㆍ예를 들면 결혼관련 가상공동체에는 최근에 결혼한 커플을 선배로서 초

청, 각종 정보를 제공케 함

주요고객의 입장에서 엔터테인먼트 요소를 강화

□ 핵심고객의 관점에서 즐거움을 정의하고 공간을 설계

- 아마존은 독서와 서평의 즐거움을 아는 방문객에게는많은 재미를 제공하

지만, 일반인에게는답답한 내용일 수도 있음

- 즐거움의 본질에 충성할 수 있도록 가상공간을 구축

ㆍ야후는 화면전환이 빠르다는 즐거움을 제공하기 위해 그래픽을 배제하고

텍스트로만 화면을 구성

온ㆍ오프 커뮤니티간의 균형을 유지

□ 오프라인의 모임을 직간접적으로 후원하여 가상공동체의 활성화를 도모

- 사이트의 성격을 오프라인 모임이 강한 쪽으로 전환하는 경향을 보임

- 오프라인 모임을 다양한 방법으로 후원

ㆍ장소 대여, 식비 보조, 뒷풀이 공간 마련 등
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Ⅰ. 연구의 배경 및 목적

1 . 새로운 사회적 연결망, 가상공동체(cyber commun ity )

□ 21세기 정보화사회가 시작되면서 가상공동체에 대한 관심은 그 어느 때보

다 높아지고 있는 추세

- 20세기 초반 급속한 산업화와 도시화를 겪으면서 일부에서는 공동체가

해체될 것으로 우려

ㆍ지나치게 원자화되고 이해득실관계가 사회 분위기의 주류를 이루는 것에

대한 반발로 공동체의 복원을 인한 각종 노력이 시도

- 정보통신기술의발달은가상공간에서공동체를새롭게복원하는데큰 기여

공동체적 삶의 양식을 바꾸는 정보통신 기술

정보통신기술은 물리적 공간에 기초한 인간의 공동체적 삶의 양식을 근본적으로

바꾸어 놓고 있음. 예를 들어, 전자게시판이나 네트워크의 매개를 통해 말과 생

각을 교환하는 사람들의 집단으로서의 가상공동체(cyber community)가 탄생하고

있는 것임. 한편, 디지털 문화는 참여와 나눔이라는 기존의 지역 공동체 문화와

맥을 같이하고 있음. 즉, 가상공동체는 네티즌들의 의사교환과 이를 지속하려는

공동의 의식적인 노력을 통해 만들어지는 것임.

□ 가상공동체는 사회적 관계(social relationship)를 형성하는 새로운 연결망

으로 기능

- 가상공동체는공통의 관심사를 가진 사람들이 모여 형성하는 집합체

ㆍ상대적으로 기존 공동체의 특성인 지연, 혈연, 학연의 중요성이 약화

- 가상공동체는온라인을 통해 형성된 사회적 관계

ㆍ기존의 물리적 공간에 기초한 사람들의 집합과는 상이
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- 세계 어느 곳에서도 인터넷을 통하여 공통의 관심분야에 대한 정보와 지

식을 공유할 수 있는 새로운 사회적 연결망으로 기능

ㆍ궁극적으로 인터넷을 매개로 하여 지역을 뛰어넘는 거대한 전지구적 공

동체를 형성하는 추세

□ 공통의 가치와 신념에 의해 형성된 평등의 장(場)

- 가상공동체의 구성원들이 가지는 경제ㆍ사회ㆍ문화적 배경이 다양해지면

서 멤버십을 위한 획일적인 자격조건이무의미

- 공통의 가치와 신념만 있으면 직업과 출신, 성별에 구애없이 공동체의 구

성원 자격을 부여하는 추세

ㆍ오프라인 커뮤니티의 폐쇄성을 극복

- 사회적 약자(minority)들도 가상공간에서는주류(majority)와 같은 대접을

받으며 동등한 활동이 가능

가상공동체의 기원

1970년대 미국의 과학자들이 인터넷을 통해 데이터 공유와 상호작용적 협업을 시

작하면서 최초의 온라인 커뮤니티를 형성함. 현재의 가상공동체와유사한 최초의

성공적 커뮤니티는 1985년 미국 샌프란시스코 베이 지역에서 개설된 WELL(Whole

Earth Lectronic Link)임. 독서, X세대, 법률 등의 다양한 주제로 260개 이상의

컨퍼런스를 주관한 것으로 알려짐.

2 . 가상공동체가 기업성과를 좌우하기 시작

□ 네티즌들이 가상공동체에대한 충성도를 보이기 시작

- 인터넷 사용자 수의 폭발적인 증가는 가상공동체 구축의 증가로 연결

사이버 커뮤니티의 가치평가 369



- 최근 들어 네티즌들은 이 사이트에서 저 사이트로 돌아다니는 대신, 같은

사이트를 반복적으로 방문하는 경향을 나타냄

ㆍ비슷한 의견과 관심을가지고있는 사람들끼리빠르게가상공동체를구축

□ 기업은 가상공동체회원을 동질성이 높은 고객 집단으로 인식

- 가상공동체의 구성원들이 공통의 관심사를 가지고 있고 보다 잘 정의된

인구통계를 가지고 있기 때문

- 가상공동체 구성원의 동질성은 광고주에게도 매력적

ㆍ목표 구매자를 결정하기 쉽다는 장점을 보유

□ 경영에서의 성공은 고객과의 관계형성을 넘어서 가상공동체 형성 여부로

귀결될 전망

- 가상공동체를 운영하는 기업은 고객의 개별 니즈에 대해 더욱 쉽게 접근

할 수 있는 강점을 보유

- 가상공동체는 적은 비용으로 기업과 고객의 상호관계를 형성함으로써 고

객충성도를 폭발적으로 제고

3 . 가치평가의 기준에 대한 새로운 접근이 필요한 시점

□ 최근 가상공동체의가치평가에 대한 관심이 증대

- 가상공동체의 사업적 측면의 중요성이 커지면서 관련 기업들은 광고, 상

품판매, 매각 등과 같은 가상공동체 수익모델을 활발히 개발

- 최근 기업은 가상공동체를 투자의 대상으로 인식하고 커뮤니티의 인수와

합병을 시도
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·투자가치, 매각대금 등과 관련한 가상공동체의 가치평가 방법에 대한 관

심이 증가

가상공동체의 M&A

최근 국내에서는 아이러브스쿨과 다모임 등 가상공동체의 거액 M&A 논의가 끊이

지 않음. 아이러브스쿨의 경우 2000년 8월에 회원 5백만명을 돌파, 미국의 사이

트 조사기관 알렉사(www.alexa.com)의 페이지뷰 전체순위에서 6위를 기록함. 이

러한 사이트들이 M&A 대상으로 상한가로 다루어지는 것은 가입회원이 모두 실명

이고, 그들의 학력정보가 정확히 데이터베이스화되어있기 때문으로 알려짐.

(자료) 경향신문 2000년 9월 21일자

□ 현재 가상공동체의 가치는 회원수와 페이지뷰와 같은 정량적 도구만을 사

용하여 평가

- 가상공동체 가치의 원천이 많은 수의 회원의 확보와 잦은 사이트 방문에

서 비롯된다고 인식했기 때문

- 네트워크의 참가자가 늘어날수록 네트워크의 가치가 오르는 것은 사실

□ 정량적 평가를 보완하는 정성적 측면의 가치평가기준이필요

- 가상공동체의 회원 수 확보 뿐 아니라 공동체의식의 향상을 통한 회원 고

착화가 중요

·구성원의 가입과 탈퇴가 자율적으로 이루어지고 사이트의 컨텐츠가 회원

들에 의해 생성되어야 한다는 가상공동체의 특성을 고려하여야 함

- 가상공동체의 가치평가를 회원 수와 같은 정량적 데이터에만 의존해서는

곤란

ㆍ커뮤니티 활동참여 의지, 커미트먼트(commitment) 등과 같은 정성적 측

면에서 평가기준을 보완할 필요
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- 정성적 가치가 높은 커뮤니티일수록 구성원 개인간의 관계와 상호작용을

통한 정보 생산력이 강화되고, 사업적 활용도가 증대

Ⅱ. 가상공동체의 특성과 유형분류

1 . 가상공동체의 정의

□ 「가상공동체」에 대한 다양한 정의가 존재

- Rheingold, Fernback & Thompson, Hagel & Armstrong, Jones 등이 각

자의 연구에서 정의

관련 연구자들이 정의한 가상공동체

연구자 가상공동체의 정의

Rheingold

[1993]

충분한 수의 사람들이 인간적 감정을 가지고 사이버 스페이스

상에서 인간관계의 망을 형성하기 위하여 지속적인 공적 토론

(public dicussion)을 수행할 때 넷 상에 출현하는 사회적 모임

(social aggregation)

Fernback &

Thompson

[1995]

관심있는 주제로 정해지는 경계나 공간 속에서 반복적인 접촉

(repeated contacts)을 바탕으로 가상공간에서 발달되어진 사

회적 관계 (social relationship)

Hagel &

Armstrong

[1997]

구성원들에 의한 자생적 컨텐츠(member-generated content

s)에 중점을 두고 커뮤니케이션과 컨텐츠의 통합이 존재하는,

컴퓨터를 매개로 하여 구축된 공간 (computer mediated

space)

Jones

[2000]

그룹 CMC(Computer mediated communiction)를 지원하는 컴

퓨터 매개 공간을 통하여 모인 사람들이 상호작용하는 집단

□ 본 연구에서는가상공동체를 ‘회원제를 기반으로 사이버 공간에서 상호작

용하는 사람들의 집단’으로 정의
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- 유료이건 무료이건 상관없이 회원제로 운영

ㆍ참여자의 기초 데이터를 수집한다는의미

- 주요 활동처는 가상공간으로서, 오프라인에서의활동은 보조적인 행위

- 커뮤티니 구성자와 회원간, 회원과 회원간에 끊임없는 상호작용이 존재

2 . 가상공동체의 특성

□ 유사한 관심사, 가치관, 라이프스타일을가진 구성원들의 모임

- 동질성이 높은 집단이므로 기업은 개인이 아닌 커뮤니티를 고객단위로 설

정하는 것이 가능

- 커뮤니티를 대상으로 공동의 관심사와 부합하는 제품이나 서비스를 제공

하여 공동구매와 비용 절감의 효과를 가져옴

□ 회원제를 기반으로 하므로 기초 데이터베이스가자연스럽게 구축

- 포털사이트의 경우 데이터베이스화한 회원 자료를 이용한 수익창출으로

시너지 효과의 창출이 가능

·구성원들의 상업적 욕구와 사회적 욕구를 동시에 만족시키는 것이 중요

- 회원들의 인구통계적 정보와 온라인 행위의 심층 분석을 바탕으로 매스

커스터마이제이션과나아가 개인을 상대로 한 1:1 관계 마케팅이 가능

□ 구성원의 가입과 탈퇴의 자율성이 높기 때문에 고착화가 관건

- 회원 수의 확보뿐 아니라 회원들의 커뮤니티 이탈을 방지하고 진입장벽을

높이는 고객 고착(lock-in)의 기능이 중요
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- 실제로 많은 기업이 온라인 커뮤니티를 활용하여 충성도 높은 고객의 고

착을 도모하는 비즈니스 전략을 수립

가상공동체 발전 단계별 고려사항

트래픽의 집중

(Conc entr a ting tr af fic)

회원의 참여를 유도하

고 커뮤니티 의식을

고양

트래픽의 고착

(Locking in tr affi c)

회원간 관계를 강화하

여 공동체에 대한 커

미트먼트를 높임

트래픽의 발생

(Ge nr ating tr aff ic )

커뮤니티의 존재에

대한 인식을 확산시켜

회원 수를 확보

□ 회원들이 자발적으로 참여하여 컨텐츠를 생산하고 상호 작용

- 공동체 의식을 고양하여 구성원들의 공동체 활동에의 참여를 유도하는 것

이 바람직

- 회원간 상호작용 뿐 아니라 회원과 커뮤니티간의 의사교환, 나아가 커뮤

니티와 기업간의 강화된 쌍방향 관계를 장기적으로 유지

사용자간 쌍방향 관계로 진화

공동체와 사용자간 일방향 공동체와 사용자간 쌍방향 사용자와 사용자간 쌍방향

사

용

자

사

용

자

사

용

자

공동체

사

용

자

사

용

자

사

용

자

공동체

사

용

자

사

용

자

사

용

자

공동체
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3 . 가상공동체의 유형 분류

구성원의 니즈에 따른 분류

□ 개인 니즈에 따라 가상공동체를네가지 유형으로 분류

- 구성원들의 커뮤니티 가입 목적과 기본적 요구에 기초하여 거래

(transaction), 관계(relationship), 관심(interest), 환상(fantasy) 커뮤니티

로 분류

- 거래, 환상 커뮤니티가 상업적 성격을 지닌 반면 관계, 관심 커뮤니티는

사회적 모임의 성격을 지님

·그러나 최근 관계, 관심 커뮤니티의 상업적 유용성에 대한 관심이 고조되

고 있는 추세

개인 니즈에 따른 가상공동체의 분류와 사례

분류 구성원의 니즈 사 례

거래
정보, 상품, 또는 서비스의 구입

또는 교환

「가상포도원(wine.com)」 사이트에서

는 포도주에 관한 정보도 얻고 시중보

다 할인된 가격으로 제품도 구입

관계
비슷한 경험을 가진 사람들이 모

여 의미있는 인간관계를 형성

「암포럼」이라는 공동체에서는 암 환

자와 그 가족들이 암에 대한 의학정보

나 경험을 공유

관심
취미, 전문분야 등 특정 주제에

대한 관심이나 전문 지식 공유

「모틀리 풀(Motley Fool)」 사이트에

서는 주식투자 포트폴리오에 관한 의견

을 교환

환상
역할 게임과 엔터테인먼트 등 환

상과 탐험과 관련된 욕구

「ESPNet」이라는 사이트에서 실제로

존재하는 선수의 이름을 이용해 팀을

구성한 후 다른 사람의 팀과 경기

자료 : Hagel & Armstrong, Net Gain, 1997,
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교환 형태와 상호작용 모드에 따른 분류

□ 교환 형태에 따라 무형물(intangible) 위주와 유형물(tangible) 위주로 구분

- 회원과 회원간, 회원과 커뮤니티 사이에서 정보 또는 서비스의 교환이 주

로 이루어지면 무형

- 비정보재처럼오프라인 상의 물류를 필요로하는 상품이 주대상이면 유형

□ 상호작용의 모드를 바탕으로 B2C와 C2C로 나누어짐

- 회원들간의 상호작용으로공동체가 운영되면 C2C

- 회원과 기업의 교류가 주를 이루면 B2C에 해당

교환형태와 상호작용모드에 따른 유형의 사례

교환

형태

무형 (Intangible)
월스트리트 저널

ibiznet.com
Cyworld의 eBiz클럽

유형 (Tangible)
인터넷 쇼핑몰

amazon.com

옥션 사이트

물물교환

기업-회원간 (B2C) 회원간 (C2C)

상호작용모드 (Interaction Mode)
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Ⅲ. 가치평가 모형의 개발

1 . 가상공동체 가치평가 모형의 개발

□ 가상공동체의 정량, 정성적 가치 평가도구를 사용

- 방문횟수, 머무는 시간과 같은 정량적 데이터와 커뮤니티에 대한 구전행

위(word-of-mouth), 친조직행위, 커미트먼트의 정성적 측정도구를 동시

에 고려

가상공동체의 정량적, 정성적 가치평가 변수 및 정의

변 수 정 의

정성적

가치

구전행위
주위 사람들에게 가입을 권유하거나 가상공동체에서 일

어난 일들을 구전하는 행위

친조직행위
다른 회원들이 호소하는 문제를 해결하거나 커뮤니티 콘

텐츠 생산에 적극적으로 참여하는 정도

커미트먼트

소속한 커뮤니티와 유사한 커뮤니티가 생기더라도 현재

의 커뮤니티에 계속 머물 정도의 관계지속에 대한 암묵

적 공약

정량적

가치

방문횟수 해당 가상공동체에 방문하는 빈도

머무는 시간 가상공동체에 한번 방문할 때 평균 머무는 시간

□ 가상공동체의 잠재적 가치를 예측하는 「가상공동체 의식」의 측정도구를

개발

- 회원들의 가상공동체에 대한 소속감과 상호작용으로 인한 몰입도와 같은

「가상공동체 의식」이 커뮤니티 가치에 영향을 미침

-「가상공동체 의식」은 다차원적 성격을 지니고 세개의 하부 요인을 사용

하여 측정이 가능
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가상공동체 의식의 하위 변수 및 정의

변 수 정 의

소속감 (Membership) 회원이 가상공동체에 속해 있다고 느끼는 정도

영향력 (Influence)
가상공동체의 다른 구성원들이나 소속 커뮤니티에게 자

신이 중요한다는 느낌을 주는 정도

몰입도 (Immersion)
시간 가는줄 모르고 가상공동체에 열중하여 빠져드는 느

낌의 정도

□ 가상공동체의식은 커뮤니티 회원들의 「회원관계 특성」과 「사이트 특

성」의 영향을 받음

- 회원관계 특성은 회원들간의 지각된 유사성, 오프라인 활동의 활발성, 주

도 회원들의 리더십을 포함

- 회원의 익명성 유지 가능 정도, 콘텐츠나 상호작용의 재미도, 커뮤니티 사

이트의 사용 편리도가 사이트특성을구성

회원관계특성과 사이트특성의 변수 및 정의

변 수 정 의

회원

관계

특성

지각된

유사성

자신이 다른 구성원들과 가치관, 라이프스타일, 관심사가

비슷하다고 느끼는 정도

오프라인활

동의 활발성
오프라인 모임에서 대면적 교류의 활발성

주도회원들

의

시삽(system operator)을 비롯한 소수의 핵심회원들이 존

재하여 가상공동체 활동을 활발히 하며 리더십을 발휘하는

사이

트특

성

재미도
사이트의 컨텐츠나 커뮤니티 회원들과의 상호작용에서 느

끼는 즐거움의 지각 정도

익명성 가상공동체에서 자신의 익명성을 유지할 수 있는 정도

사이트 사용

편리성
가상공동체를 이용할 때 요구되어지는 기술적 노력의 정도
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□ 가상공동체의 잠재적 가치는 회원관계, 사이트의 특성에 따라 커뮤니티 의

식에 영향을 미치며 이에 의해 커뮤니티 가치가 결정되는 순차적 영향

(sequential effects)으로 설명

- 커뮤니티의 운영자나 관련 기업이 회원관계나 사이트의 특성을 적절히 활

용하여 커뮤니티 활성화 방안을 계획하고, 회원들의 공동체의식과 충성도

를 높일 수 있음

- 향후 가상공동체나온라인사이트의가치평가모형의개발에응용이 가능

가상공동체 가치평가 모형

회원 관계 특성

•지각된 유사성
•오프라인 활동의 활발성
•주도 회원들의 리더쉽

가상공동체 의식

•소속감 (Membership)
•영향력 (Influence)
•열정 (Immersion)

가상공동체 가치

•구전행위
•친조직 행위
•커미트먼트
•방문횟수
•머무는 시간

사이트 특성

•재미도
•익명성
•사이트 사용 편리성

□ 설문지를 개발한 후 현장 서베이의 방법으로 데이터를 수집

- 총 44개의 가상공동체에서 172부의 설문지를 수거

- 연구모형은 상관관계분석(correlations)과 회귀분석(regression)방법을 사

용하여 분석
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2 . 모형 분석의 결과

연구모형의 분석 결과

구전 행위

친조직 행위

커미트먼트

방문횟수

머무는 시간

지각된 유사성

오프라인모임 활성화

리더그룹의 주도성

재미도

익명성

소속감

영향력

몰입도

□ 가상공동체의 정성적 가치는 회원들의 커뮤니티 소속감에 의해 좌우되어짐

- 구전행위, 친조직행위, 커미트먼트는 모두 커뮤니티 소속감의 영향을 크게

받음

- 소속감은 다시 회원간 지각된 유사성, 오프라인 모임의 활발성, 리더그룹

의 주도성으로 예측됨

- 결국 가상공동체의 정성적 가치는 회원관계특성(지각된 유사성, 오프라인

활동의 활발성, 리더 그룹의 주도성)으로 결정

□ 회원의 사이트 방문횟수는 가상공동체에서 자신이 발휘할 수 있는 영향력

과 높은 관계가 있음

- 가상공동체에서영향력이 있는 구성원일수록 사이트를 더욱 자주 방문

- 커뮤니티 사이트의 페이지뷰를 높이고자 하는 커뮤니티 운영자나 기업은

오프라인 모임을 적극 지원하여 회원들의 소속감과 영향력을 높여주는

것이 바람직
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가상공동체의식과 선행변수간의 회귀분석 결과

소속감 영향력 몰입도

지각된 유사성 0.304***

오프라인 활동의 활발성 0.446*** 0.727***

주도회원들의 리더십 0.305**

재미도 0.320*

익명성 0.333*

F 값 59.952*** 46.974*** 5.302***

R-Square 0.804 0.517 0.305

통계적으로 유의한 결과만을 표시

*** p < 0.001; ** p < 0.01; * p < 0.05

가상공동체 가치와 커뮤니티의식간의 회귀분석 결과

구전행위 친조직행위 커미트먼트 방문횟수 머무는 시간

소속감 0.446*** 0.633*** 0.438**

영향력 0.631***

몰입도 0.526***

F 값 11.677*** 93.377*** 9.988** 27.849*** 16.063***

R-Square 0.199 0.811 0.173 0.384 0.259

통계적으로 유의한 결과만을 표시

*** p < 0.001; ** p < 0.01; * p < 0.05

□ 가상공동체에 머무는 시간은 회원의 커뮤니티 활동에의 몰입도로 예측이

가능

- 콘텐츠와 상호작용의 재미도가 높고 회원의 익명성이 보장될수록 가상공

동체 활동에의 몰입도가 높아지고 따라서 접속시간이 늘어남

- 반면 커뮤니티 사이트의 사용 편리성은 가상공동체의식과 커뮤니티 가치

에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 발견됨

·사이트의 기술적 지원보다 콘텐츠의 흥미도, 다른 회원들과의 사회적 관

계가 가상공동체의식을향상시키는것이 더욱 중요
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Ⅳ. 시사점

1 . 가치평가 기준이 量에서 質로 전환

□ 가상공동체의 평가기준이양에서 질로 전환되는 추세임을 명심

- 페이지뷰, 회원수 등에 의한 평가는 이미 구시대의 유물

- 방문횟수, 체류시간 등에 의한 평가도 평가방법의 애매모호함으로 인해

점차 신뢰를 잃고 있는 상황

ㆍA사이트에서 B사이트로 갔다가 다시 A사이트로 돌어온 경우도 방문횟수

로 간주하는 것이 옳은가

ㆍ웹 화면을 켜 놓은채 다른 작업(워드 프로세싱, 엑셀 등)을 한다면, 그 시

간도 체류시간으로간주하는 것이 맞는가

- 회원개개인이 얼마나 친조직적인 행위를 하고, 높은 커미트먼트를 나타내

며 높은 구전효과를 향유하는냐가더욱 중요

□ 무의미한 단기성 이벤트는 중단

- 경품이벤트를통해 회원을 확보하는 것은 전형적인 일회성 프로모션

ㆍ행사참여자의 대부분은 행사기간이 끝나면 발길을 끊는 철새형 회원

- 판촉(promotion)은 사용자에게 보답하기보다 정보를 전파하는 행위라는

것을 명심

ㆍ일방적으로 무엇을 주는 것보다 주위 사람에게 이야기할 동기를 부여해

줄 수 있는 방법을 찾아야 함

□ 가상공동체를 살아있는 조직으로 인식하고 회원의 공동체 의식을 보호하며

자발적으로 모든 일이 행해지도록 하는 것이 포인트
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- 새롭고 유용한 하부공동체가 개발되도록격려하는 문화를 구축하고, 구성

원에게 권한을 위양

- 층층히 쌓여진 하부공동체(www.daum.co.kr의 다음 카페 등)는 가상공동

체의 기반으로 작용

□ 유기체적인 관리를 위해서는 정원사가 정원을 관리하는 것과 같은 섬세함

이 필요

- 씨를 뿌리고(새로운 하부공동체를 개설), 영양분을 공급하며(유망한 하부

공동체를 지원), 잡초를 제거(비어있는 방 폐쇄 등의 공동체 관리)하는

극진한 정성을 바탕으로 성장

2 . 활동성이 높은 핵심회원 육성

□ 가상공동체의 브랜드력은 광고나 홍보뿐 아니라 구전효과(word of mouth)

에 의해서도 형성

- 정보 비대칭성이 소멸되고 소비자쪽으로파워시프트(power shift)가 진전

되면서 광고에 대한 믿음은 거의 없어지는 추세

ㆍ브랜드 전문가들은 ‘파워 브랜드를 창출하는 것은 홍보이고, 이를 유지

하는 것이 광고’라고 설명

- 각종 PR전략에 의거하여 집행되는 PR 테크닉도 점차 무기력해지는추세

ㆍ현명해진 소비자는 어떤 과정을 거쳐 그러한 내용이 기사화되었는지를

추측

ㆍPR매체의 수가 너무 많아진 것도 한 원인

- 가상공동체의 가치가 기존 사용자의 입을 통해 잠재 사용자에게 전달되는

것이 가장 효율적인 프로모션
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□ 가상공동체에도 20 : 80의 원칙이 적용됨을 명심할 필요

- 20%의 구성원이 전체 활동의 80%를 차지

- 20%의 핵심 참여자들을 어떻게 확보하고 유지시키는지가 가상공동체의

성패를 결정

ㆍ최근 많은 가상공동체들이 운영자(시삽)의 권한을 늘리고, 이들에 대한

보상을 강화하는 정책을 쓰고 있는 것도 이 때문

금전적, 비금전적인 보상을 강화

커뮤니티 참여자는 생산(예 : 자료의 upload)보다는 소비(예 : 자료의 download)

를 먼저 하려는 속성이 있음. 따라서 생산을 촉진하기 위해서는 커뮤니티 참여자

에게는 활동에 대한 보상이 따라야 함. 반드시 금전적인 보상일 필요는 없으며,

비금전적인 보상도 효과를 발휘함. 다른 가치있는 정보를 제공한다거나, 일정수

준 이상의 활동을 한 사람에게만 정회원의 자격을 부여하는 등이 그 예임.

□ 가상공동체를 대표할 만한 ‘주도적인 회원’을 육성

- 가상공동체의 오피니언 리더들은 오프라인의 전문가 못지않은 영향력을

행사

ㆍ공학 전문가, 전현직 증권맨, 전직 외환딜러 등으로 구성된 사이버애널리

스트들은 기존의 증권사 애널리스트들과어깨를 견줄 정도

- 강력한 리더들을 보유함으로써 가상공동체에 대한 일반 회원의 충성도를

제고

□ 회원들에게 많은 보직을 주는 것도 한 방법

- 웹호스트, 공문보관자, 공동체 편집인, 고객서비스 관리자, 정보시스템 관

리자, 공동체 개발자, 공동체 구성자들을 회원 중에서 임명
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- 이들에게 자신의 이름을 걸고 활발하게 활동

딴지일보의 홍보임원 임명장

딴지일보를 창간한 김어준씨는 1호신문을 인터넷에 올리고 야후코리아 서핑팀장

에게 다음과 같은 메일을 보냈음. ‘임명장. 귀하를 본지의 제1호 홍보담당 임원

으로 직권에 의거 낙하산 임명함. 반항은 금물이며... 딴지일보 발행인’. 일면

식도 없는 사람이었지만 야후의 서핑팀장은 이후 딴지일보를 네티즌에게 알리는

일등공신이 됨.

(자료) 신동아, 정혜신의 남성탐구, 2000년 10월호

3 . 회원간 동질성 향상

□ 가상공동체 참여자를 철저히 분석

- 어떤 사람들이 커뮤니티에 참여할 것인가를 명확하게 파악해야, 커뮤니티

를 이끌어갈 방향을 찾을 수 있기 때문

- 참여자의 성별이나 연령층 등의 인구통계적인분석에 그쳐서는 곤란

ㆍ궁극적으로 그들이 어떤 욕구를 갖고 어떤 것을 원하는지를 구체적으로

파악하고 이를 커뮤니티 전략에 반영

□ 회원간의 동질성 확보를 위해서는 가상공동체에서다루는 범위를 축소시킬

필요

- 범위가 넓으면 넓을수록 다양한 부류의 회원들이 참여하지만, 궁극적으로

는 회원간의 동질성이 결여되는 현상을 초래

- 회원간의 동질성과 밀착도를 높이기 위해 커뮤티니의 주제를 좁히고 명

확히 정의하여야 함
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ㆍiloveschool.co.kr이 높은 가치를 유지하는 것은 ‘학창시절의 동창을 찾

겠다’는 확실한 주제가 있기 때문

대형포털에서 전문포털로

99년 가을에 접어들면서 대형포털 사이트(AOL, 야후 등)의 방문객수가 정체하고

있는 것으로 나타남. 이에 대해 주피터 커뮤니케이션스의 분석가인 David Card는

"대형 포털의 방문수가 줄어드는 대신, 전문포탈(특정 주제나 마켓을 다루는 포

털)의 방문 수는 늘어나고 있을 것"이라는 견해를 피력함. 그는 "메이저 텔레비

전 네트워크들이 특정주제나 마켓을 전문적으로 다루는 케이블 TV로 마켓쉐어를

빼앗기고 있는 것과 같다", "일반적으로 볼 때 모든 것을 하나에 담는 비즈니스

는 결국 사용자들의 결속력을 떨어뜨리게 되고, 설 자리를 잃게 된다. 무엇인가

특별하고 전문적인 서비스를 제공하는 포탈들이 떠오를 것이다."고 주장함.

□ 축소시킨 주제하에서 회원의 확대방안을 강구

- 결혼관련 가상공동체에는 최근에 결혼한 커플을 선배로서 초청, 각종 정

보를 제공케 함

- 10대 청소년을 주 타깃으로 하는 취미사이트는아버지와 아들이 함께 활

동할 수 있는 야외 이벤트를 개최

ㆍ아버지 세대마저도 회원으로 끌어들이는 효과를 발휘

이미 결혼한 사람들로 붐비는 결혼준비 커뮤니티

미국의 웨딩사이트 더낫닷컴(thenot.com)은 사이트의 정보제공자를 전문가 뿐만

아니라 먼저 결혼한 선배 부부들로 넓혔음. 전문가의 이론적인 조언도 중요하지

만 선배들의 실전 경험담들이 예비부부들에게 살아있는 정보구실을 함. 이 사이

트는 자신들의 경험을 온라인상에 꾸준히 게재하는 활동적인 회원들만 100만명

이상을 확보한 것으로 알려져 있음.

(자료) 싸이버 저널, 해외 온라인 비즈니스의 4가지 성공비결. 2000년 9월 4일자
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4 . 주요고객의 입장에서 엔터테인먼트 요소 강화

□ 엔터테인먼트는 21세기 주요 키워드 중의 하나

- 일의 집중도에서 발생하는 스트레스를 해소하고 삶의 본질인 자유로움과

즐거움을 맛보기 위해 여가의 활용은 아주 중요한 주제로 부상

- 이러한 변화 속에서 건전하고 생산적인 ‘엔터테인먼트’를 제공하는 상

품의 개발은 앞으로 크게 발전할 전망

□ 가상공동체의 회원은 「즐거움」에 관심을 표출

- 정보를 찾기 위해 인터넷을 찾는(searching) 사람 못지않게 즐거움을 찾

기 위해 여러 사이트를 돌아다니는(surfing)하는 사람들도 다수

- 각종 앤티 사이트의 출현이 활발한 것도 역발상의 즐거움과 노골적인 비

판의 통쾌함 때문

□ 가상공동체의 타겟층이 누구인가에 따라 즐거움의 속성도 달라짐

- N세대 위주의 사이트에서 30대 이상은 오히려 당혹감을 느끼는 것이 일

반적

- 아마존은 독서와 서평(書評)의 즐거움을 아는 방문객에게는 많은 재미를

제공하지만, 일반인에게는답답한 내용일 수도 있음

□ 주요 고객의 관점에서 즐거움을 정의하고 공간을 설계

- 즐거움의 본질에 충성할 수 있도록 가상공간을 구축

ㆍ야후는 화면전환이 빠르다는 즐거움을 제공하기 위해 그래픽을 배제하고

텍스트로만 화면을 구성
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- 보다 재미있게 커뮤니티가 느껴지도록 3차원의 그래픽과 아바타 기술을

사용하기도 하는 것은 부차적인 문제

(아바타(avatar)란 가상공간에서 신분을 나타내는 수단으로 채팅이나 게

임에서 자신의 분신처럼 이용)

5 . 온ㆍ오프 커뮤니티간의 균형 유지

□ 오프라인의 활동성에 따라 가상공동체의 파워가 좌우되는 경향을 보임

- 가상공동체의기본속성은 ‘관계와 교류의 장’

- 온라인상에서의잦은 모임은 궁극적으로 오프라인의 모임으로 귀결

□ 오프라인 모임이 활발한 것은 한국인의 문화의식과도연관

- 미국은 사생활과 공적인 생활의 구분이 명쾌한 반면, 우리나라는 모호

ㆍ미국은 개인주의 가치관이, 우리는 집단주의 가치관이 지배

- 한국의 커뮤니티는 미국에 비해 개인적인 커뮤니케이션 수단보다 집단적

인 커뮤니케이션 수단을 더욱 선호

ㆍ메일이나 메신저 보다는 게시판을 더 자주 이용

오프라인 모임을 즐기는 한국의 커뮤니티 문화

우리의 인터넷 커뮤니티는 온라인상에서만 그치지 않고, 오프라인으로 이어져야

만 활성화된다는 게 정설임. 한 달에 한번씩 정모, 시도때도 없이 벙개, 친한 사

람끼리 짝지어 소모임, 해마다 전체가 모여서 정기총회, 무언가 배우자고 정기강

좌 등 오프라인으로 만날 핑계만 있으면 죄다 찾아나서는 게 우리의 커뮤니티 문

화임.
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□ 오프라인의 모임을 직간접적으로 후원하여 가상공동체의 활성화를 도모

- 사이트의 성격을 오프라인 모임이 강한 쪽으로 전환

- 오프라인 모임을 다양한 방법으로 후원

ㆍ장소 대여, 식비 보조, 뒷풀이 공간 마련 등
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