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Abstract

The purpose of this paper is to study alliance managers' knowledge exchange in cyber communities. The ranges

of people participating in various kinds of cyber communities has changed. While some communities require

members to have particular skills or qualification, there are millions of open communities in which anyone with

internet and web access can participate. Consequently, the majority of users in these open communities and many

others are not technical people or skilled office workers.

Through participating in the interpersonal knowledge exchange process, alliance managers save time, and are

provided with opportunities to confirm their personal knowledge as up-to-date and relevant to the specific context.

By using the interpersonal process, they conform with and confirm the community's social etiquette, which dictates

its preference for the identified exchange mechanism.
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서 론.Ⅰ

디지털기술이 발전하면서 실시간으로 정보와 지식을 공유하거나 온라인 오프라인 모임에 가입하여,

활동하는 움직임이 많이 나타나고 있다 이들 모임은 사람들에게 소속감을 주기도 하고 어려운 문제와.

고민을 해결할 수 있는 경로를 제공하고 있다 특히 생활과 사회에서 인터넷이 문화로 되면서 실시간.

으로 정보를 공유하고 답변이나 의견을 구하거나 제시하고 있다.

한편 경쟁이 치열해지고 소비자의 욕구가 급변하면서 기업에서는 변화에 신속히 대처하고 경쟁력을

강화하기 위하여 제휴네트워크를 구축하고 있다 특히 업체에서는 제휴네트워크를 유지하기 위하여 지.

식공유를 촉진하고 있는데 이때 제휴관리자는 가상공동체에서 지식을 습득하거나 제공하고 각종 소,

식 정보 등을 공유하여 제휴활동에 응용한다 이와 같이 제휴관리자는 지식을 교환하기 위하여 가상, .

공동체를 이용하는데 특히 지식교환은 다양한 배경에서 발생하고 제휴활동에 영향을 미치기 때문에,

이를 실증하고 분석하여야 할 필요가 제기되고 있다.

따라서 본 연구는 가상공동체에서 발생하는 제휴관리자의 지식교환을 실증하기 위하여 먼저 가상공,

동체를 고찰하고 그 다음으로 실증분석을 하여 결과를 도출하고 시사점을 제시하는데 그 목적이 있다, .

가상공동체의 고찰.Ⅱ

가상공동체의 의의1.
가상공동체는 가상커뮤니티 온라인공동체 등으로 일컫기도 하는데 여러 사람이 공통된 관심사항이, ,

나 경험을 네트워크에서 상호작용하는 집단이며 사람들이 꾸준히 토론하고 감정을 공유하(Stone, 1991),

는 관계네트워크에서 발생한 사회적 집합체이다 또한 새로운 정보기술을 이용하여 무(Rheingold, 1993).

엇인가를 달성하고 더 나아가 강화된 모임으로 컴퓨터 매개 공간(Stolterman et. al, 1998), (computer-

에서 상호작용하는 집단으로 각각 정의하기도 한다 요약하면 가상공동체는mediated space) (Jones, 1997) .

사람들이 가상공간에서 각종 정보 경험 감정 등을 공유하면서 관계네트워크로 연결된 집단으로 볼, ,

수 있다.

가상공동체는 사회관계로써 연결되어 있는데 이를 유지하려면 다음과 같은 구성요소를 갖추어야 한,

다 김범준 첫째 공유가치가 있어야 한다 기존 공동체가 학연 지연 혈연으로 성립하였( , 1999, p. 11). , . ㆍ ㆍ

지만 가상공동체는 이 밖에도 인구통계변수 관심사를 중심으로 성립한다 둘째 전자로 연결된 행위, , . ,

공간이다 인터넷 상업사이트는 온라인상점 인터넷실체 콘텐츠 쇼핑몰 인센티브사이. , (internet presence), , ,
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트와 검색엔진으로 나눌 수 있는데 가상공동체는 이 모든 것이 복합되어 있다 셋째 참가자와 그들의, . ,

이력 그들이 생산하는 콘텐츠 정보생산자 판매자 광고주 공동체 설립자의 융화가 있다 넷째 가상, , , , , . ,

공동체에 규율이 있고 참가자는 규율에 따라 활동한다, .

한편 가상공동체의 구성원으로서 참가자 고객 정보생산자 판매자가 있는데 이를 자세히 살펴보면( ), , ,

다음과 같다 김태근 첫째 가상공동체 참가자들은 서로 다른 가치기준으로 가상공동체에( , pp. 24-27). ,

참여하게 되는데, 건설자는 공동체에 열의를 가지고 오랫동안 머물며 콘텐츠를 만들고 잠재고객이 되

기도 한다 구매자는 재화와 서비스를 구매하는 집단으로서 커뮤니티에서 수수료를 받을 수 있게 하.

고 광고주를 자극하기도 하며 마케터는 참가자가 창출하는 경제적 가치와 그 구실을 파악하는데 주,

력한다.

둘째 판매자로서 제조업자 서비스업자 공급업자가 있다 이들은 인터넷에서 고객을 찾기 위하여, , , .

가상공동체를 건설하거나 참여하기도 하는데 그 이유로서 개인정보와 거래정보를 이용하여 목표, )ⅰ

고객을 선정하며 고객맞춤서비스를 제공할 수 있고 생산자와 소비자가 직접 거래하거나 유통단계, )ⅱ

가 단순해져 거래비용을 절감할 수 있으며 정보를 쉽게 습득하고 비교할 수 있기 때문에 탐색비, )ⅲ

용을 절감할 수 있다.

셋째 정보생산자는 가상공동체 참여자가 그 가치를 인정할 수 있는 디지털 콘텐츠 즉 부호 영상, , , ,

음향 등으로 된 자료나 정보를 제공한다 정보생산자가 제공하는 디지털 콘텐츠는 방문과 재방문 공. ,

유와 확산 작용과 반작용에 영향을 미친다, .

넷째 가상공동체 관리자는 가상공동체가 원활하게 작동하고 거래가 쉽게 이루어질 수 있도록 규칙,

을 제정하고 목표마케팅서비스를 제공하여 개별 판매에 따른 비용이 발생하지 않도록 한다.

가상공동체에서 발생하는 효과는 기업과 소비자로 나누어 볼 수 있는데 기업에 발생하는 효과는 다,

음과 같다 첫째 고객의 성향과 욕구를 파악하여 신속하게 대응하고 향후 변화를 예측할 수 있다 둘. , .

째 고객을 성향 취미 등 각종 특성에 따라 분류하여 관리할 수 있기 때문에 각 고객집단에 적합한, ,

서비스나 상품을 제공할 수 있다 셋째 다양한 문제를 고객들이 직접 해결할 수 있기 때문에 고객지. ,

원비용을 절감하고 새로운 사업기회를 포착할 수 있다 넷째 구전효과가 발생하여 새로운 고객을 유. ,

치하고 브랜드 충성도를 제고할 수 있다 다음으로 소비자에게 발생하는 효과는 다음과 같다 첫째 회. . ,

원 공급업체 등과 교류하고 상호작용하여 제품이나 서비스정보를 폭넓게 습득할 수 있다 둘째 다른, . ,

사람들과 유대관계를 맺어 고립감과 이질감을 해소할 수 있다 셋째 교류와 공유가 활발해지면서 신. ,

뢰와 믿음을 증진한다.

결국 가상공동체는 관계네트워크와 구성요소로써 정보탐색경로 이동장벽 전환비용 등을 발생시키, ,

면서 기회주의행동을 방지한다.
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가상공동체의 특징2.
가상공동체는 아무런 장애 없이 가입하여 활동할 수 있는 공간으로서 거래 공감표시 상상력발휘, , ,

관계형성 등을 할 수 있는 가상공간이다 따라서 다음과 같은 특징이 있다. .

첫째 가상공동체는 대면하지 않아도 되기 때문에 선입관을 가지지 않는다 구성원이 성별 연령 국, . , ,

적 등을 밝히지 않는 한 그 특성이 드러나지 않는다 즉 가상공동체는 공통된 관심사만 있으면 만나지.

않고도 의사소통을 할 수 있으며 구성원이 서로 정보를 처리할 수 있도록 한다(Rheingold, 1998).

둘째 가상공동체는 공통된 관심사 공유하는 의식 의례와 전통 도덕에 따른 책임, (shared conscious), ,

감이 있기 때문에 구성원은 소속감을 가지고 성장과 유지를 도모하고 상호작용에 나서게 된다(Muniz

이 과정에서 소속감 영향력 욕구의 통합과 충족 유대감이 생기게 된다 표& O'guinn, 2001). , , , (< -1>Ⅱ

참조).

표 공동체의식과 그 요인< -1>Ⅱ

자료 McMillan & Chavis(1986)：

셋째 구성원이 정보를 처리할 수 있도록 도와준다 즉 정보는 많지만 개인에게 적합한 것을 여과할, .

수 있는 장치가 없기 때문에 가상공동체는 정보가 필요한 구성원에게 알려줄 수 있다.

넷째 조직설립 가입 탈퇴에서 발생하는 거래비용을 절감할 수 있기 때문에 수많은 가상공동체가, ㆍ ㆍ

나타날 수 있다 한편 모든 공동체가 지속할 수 있게 하는 책임 헌신 연대감을 약하게 하여 가상공동. , ,

체를 지속하거나 유지하기 어렵게 하기도 한다.

다섯째 가상공동체는 명예훼손 공서양속위반 저작권침해를 방지하고 공동체의 목표와 문화를 확립, , ,

하기 위하여 규범을 마련하기도 한다 표 참조(< -2> ).Ⅱ

이 밖에도 가상공동체는 디지털인맥을 구축하고 활용할 수 있게 한다 디지털인맥은 인터넷이나 정.

보통신기기를 이용하여 다른 사람들과 관계를 맺거나 유지하면서 발생하는데 이는 목표와 행동에 공,

감하는 사람들이 모인 곳에서 더욱 뚜렷하게 나타난다.

공동체의식 요인 공동체의식 요인

소속감
경계- (boundary)

공통된 표현방식 옷 관례 언어- , , ,

욕구의
통합과 충족

개인과 공동체의 적합도-

보상을 이용한 강화-

영향력

응집력 순종- ,

정당함을 입증하는 것-

공동체욕구 이해-

리더십을 이용한 참여-

유대감

접촉한 횟수-

상호작용한 정도-

이벤트에 참여-

이벤트 제공-



가상공동체에서 제휴관리자의 지식교환에 관한 실증연구 317

표 주요 가상공동체의 사업자와 민간 규범 현황< -2>Ⅱ

자료 정찬모 외 명 사이버공동체의 규범형성과 유지행태 연구보고 정보통신정책연구4 (2003), , 03-11,： 「 」
원, pp. 113-115.

가상공동체의 유형3.
가상공동체는 사업모형 소비자욕구 결성동기에 따라 나눌 수 있는데 이를 살펴보면 다음과 같다, , , .

사업모형에 따른 분류1)

가상공동체는 사업모형에 따라 포털공동체 게임공동체 인구사회공동체 지원공동체 관심공동체 상, , , , ,

거래공동체로 분류할 수 있다 포털공동체는 포털사이트에서 콘텐츠를 많이 제공하(Farrior et al., 1999).

여 가입자를 확보하고 이들이 가상공동체를 결성하도록 하여 다시 방문하도록 하는 것이다 포털공동.

웹 사이트 의 의무ISP 이용자 의무

다음

개인정보보호 보안시스템구축ㆍ

원하지 않고 영리를 목적으로ㆍ

하는 광고용 전자우편 발송금지

고의나 중대한 과실로 발생한ㆍ

사건과 사고에 손해배상책임

명예훼손 공서양속위반 저작권침해 등은 미리 알리, ,ㆍ

지 않고 게시내용을 삭제할 수 있고 그 이용자의,

회원자격을 제한 정지 상실할 수 있음, , .

네이버

개인정보보호 보안시스템 구축ㆍ

개인정보 보호정책 공시와 준수ㆍ

지적재산권 침해행위 금지ㆍ

저속하고 음란한 표현은 전송 게시 유포 금지, ,ㆍ

명예훼손 프라이버시를 침해하는 내용은 전송 게시, , ,ㆍ

유포행위 금지

승인 없이 개인정보수집 저장하는 행위 금지,ㆍ

범죄와 결부되는 행위 금지ㆍ

엠파스

이용자가 제기하는 의견이나ㆍ

불만 즉시 처리

개인정보보호ㆍ

개인정보보호를 위한 기술 관,ㆍ

리 대책 강구

범죄행위금지 타인 부정사용금지, IDㆍ

서비스에서 얻은 정보를 승낙 없이 복제 출판하는,ㆍ

행위 금지

저작권과 타인 권리 침해행위 금지ㆍ

공공질서와 미풍양속을 위반하는 내용 유포금지ㆍ

기타 관계법령을 위반하는 행위 금지ㆍ

사회질서를 해치는 행위 동의하지 않은 상업행위 금지,ㆍ

동호회 규칙

프리3226
교제( )

활동이 저조하면 강제퇴출 신입회원은 한 달 안에 문 답, 100 100ㆍ

정회원 승급기준 오프라인모임 번 이상 참석 한 시간 동안 운영자와 대화 온라인 활동지수3 , ,ㆍ ：

비밀미팅의뢰자 신고를 접수하면 바로 강제퇴출ㆍ ：

오프라인에 만날 때 지켜야 할 에티켓 공지ㆍ

규칙형태 내부회칙 게시판,ㆍ ：

꽃미남,
꽃미녀
교제( )

긴 닉네임 사용금지ㆍ

제목에 큰 글씨 금지ㆍ

광고 음란 홍보 저주 비방 금지, , , ,ㆍ

규칙형태 내부회칙ㆍ ：
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체는 사이트의 특성이 반영되어 특정 주제나 관심사항에 한정하지 않고 매우 다양하기 때문에 도달률,

사용시간 고객충성도 등을 증가시킬 수 있다, .

게임공동체는 가상공동체 육성과 콘텐츠 제공에 중점을 두면서 운영자와 구성원이 직접 운영방향을

설정하는 점에서 포털공동체와 다소 다르다 인구사회공동체는 유사한 경험을 가진 사람들로 이루어지.

고 다양한 콘텐츠를 세분시장에 제공한다 지원공동체는 인구사회공동체와 유사하지만 개인맞춤정보, . , ,

즉 세분화된 콘텐츠를 제공한다 관심공동체는 비슷한 관심 취미 오락을 가진 사람들로 이루어지며. , ,

관심분야가 좁을수록 특화한 전문 콘텐츠를 제공한다 상거래공동체는 구매자 중간상인 판매자 상품. , , ,

을 연결하며 고객은 정보를 공유하고 거래위험을 최소로 하고자 한다.

소비자욕구에 따른 분류2)

가상공동체는 소비자욕구에 따라 상거래공동체 이해공동체 환상공동체 관, (communities of interest), ,

계공동체로 분류할 수 있는데 이 중에서 상거래공동체를 제외한 나머지를(Armstrong & Hagel, 1996),

살펴보면 다음과 같다.

이해공동체는 특정 주제로 의사를 교환하는 공동체로서 어떤 사안이나 분야에 관심과 생각이 같은

사람들을 연결한다 환상공동체는 신분이나 지위에 관계없이 다른 구성원과 상호작용하면서 상상력을.

발휘하여 새로운 환경 인물 이야기 등을 창조한다 관계공동체는 다른 사람들과 연대하여 경험 정보, , . ,

등을 공유하기도 하고 오프라인으로 활동을 확장하여 인간관계를 더욱 돈독하게 하기도 한다.

결성동기에 따른 분류3)

가상공동체는 결성동기에 따라 목표공동체 실행공동체 환경공동체 관심공동체로 나눌 수 있다 오, , , (

세구 목표공동체는 어떤 목적을 이루려고 하거나 동일한 과정을 거치는 사람들이 모인 공동체, p. 32).

로서 어떤 활동을 원활하게 수행하기 위한 기능을 강조한다 실행공동체는 동일한 직업 상황 부업을. , ,

공유하면서 구성원이 경험하고 도전할 수 있도록 하고 오프라인에서 맺은 관계를 온라인에서 네트워,

크로 연결하기도 한다 환경공동체는 지위 환경 경험 등으로 운영된다는 점을 제외하면 실행공동체와. , ,

비슷하고 개인에게 초점을 맞춘다 관심공동체는 관심과 열정을 공유하고 생각을 교환하지만 외부에. ,

거의 관심을 기울이지 않는 다.

이 밖에도 연결주체에 따라 고객지향 가상공동체와 기업 가상공동체로 나눌 수 있다 고객지향 가상.

공동체는 지역중심 공동체 인구통계중심 공동체 논제중심 공동체로 기업 가상공동체는 수직산업공동, , ,

체 기능공동체 지역공동체 카테고리공동체로 각각 나누기도 한다, , , .
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가상공동체의 핵심요소4.
가상공동체의 핵심요소는 학자에 따라 다양하게 제시하고 있는데 크게 신뢰와 몰입으로 나눌 수 있다, .

신뢰1)

가상공동체는 대면하지 않고 익명으로 운영되기 때문에 신뢰는 매우 중요하다 신뢰는 거래당사자로.

하여금 행동 목표 정책 등에 신념을 갖도록 하여 예측할 수 있는 행동지침을 제공한다 그 전제조건, , .

으로서 의사소통은 논쟁거리를 사전에 억제하고 상대방을 대하는 인식과 기대를 동일하게 하여 신뢰

를 이끌어낸다.

신뢰를 쌓기 위한 선행요인으로서 거래상대방의 특성과 관계특성이 있다 거래상대방(Saxton, 1997).

의 특성으로서 규모 명성 파워가 있고 관계특성으로서 기간 규범 공유가치 의사소통 기회주의행동, , , , , , ,

과거 거래에서 발생한 갈등 과거 거래에서 느끼는 만족이 있다, .

신뢰가 생기면 관계결속 장기지향 성과와 만족 상호신뢰행동으로 장기관계를 형성한다 신뢰는 위, , , .

험을 감수하려는 의지로서 쌍방이 신뢰하면 협력관계에 투자하고 장기간에 걸쳐 안정된 혜택을 바라

면서 단기이익을 배제하고 상대방이 기회주의행동을 하지 않을 것이라 믿게 되어 관계결속에 영향을

미치게 된다 장기지향은 거래지속을 의미하는데 이것은 교환관계를 유지하여(Morgan & Hunt, 1994). ,

불완전한 계약에 따른 거래비용을 감소시키고 기회주의행동으로 발생할 위험을 적게 인식하도록 하여

장기지향의지를 강하게 함으로써 발생한다 성과와 만족은 거래관계에서 발생하는 모든(Ganesan, 1994).

것을 평가하고 그 경중과 일치 여부에 반영하여 성과목표에 미치는 영향으로써 측정한다(Smith &

상호신뢰행동은 신뢰로 말미암아 발생하는 행동으로서 이것은 관계투자Barclay, 1997). , (relationship

의사소통개방 협동 에서 발생한다investment), (communication openness), (forbearance opportunism) .

가상공동체에서 쌓은 신뢰와 친밀감은 상호작용으로 즉각 반응하도록 하고 장기관계로 연결되어 다

양한 사이트에 왕래하지 않고 같은 사이트를 방문하도록 한다 장기관계는 정보 지식 기술 등이 쉽게. , ,

이전되도록 하고 신뢰는 조정비용과 계약비용을 저렴하게 한다 인터넷(Nooteboom, 1996), (Casson, 2000).

에서 고객충성도를 높이려면 신뢰가 있어야 하며 이것은 고객선정에서 중요하다 온라인에서 개인관, .

계는 확산되어 있고 시간 경험과 함수관계에 있으며 온라인관계는 다른 경로나 배경에서 발생하는, ,

상호작용까지 포함한다(Park & Floyd, 1996).

몰입2)

가상공동체에서 몰입 은 행동결과를 유발하는 기재이기 때문에 어떤 선행변수와 행동결(commitment)

과를 매개하는 과정에서 발생한다 즉 몰입은 지금 발생하는 이익과 비용을 초월하여 상(Wiener, 1982).

대방을 긍정하는 것으로 볼 수 있다 이에 따라 몰입은 태도몰입(Anderson & Weitz, 1992). (attitudinal
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과 행동몰입 으로 구분할 수 있다 태도몰입이란 구성원이 집단을 긍commitment) (behavioral commitment) .

정하는 태도로서 지속형 규범형 감정형으로 나눌 수 있다 지속형은 이해관계에 따라 조직을 이탈하, , .

면 경제적 지위 사회적 지위에서 발생하는 비용에 따라 나타나는 애착을 가리킨다, (Allen & Meyer,

규범형은 집단과 관계를 유지하고자 하는 도덕적 의무에 따른 애착을 가리킨다1990). (Gruen et al.,

감정형은 집단을 얼마나 좋아하는가를 기준으로 하는데 개인은 집단과 동일시하여 참여하고 소2000). ,

속감을 즐긴다 행동몰입은 개인이 집단에서 이탈하지 못하는 즉 구성원이 과거(Allen & Meyer, 1990). ,

에 행동했던 것 때문에 집단에서 떠날 수 없을 만큼 조직에 구속되는 매몰비용으로 파악한다(Staw,

1980).

가상공동체에 몰입하면 가치를 공유하면서 특유한 표현 상징과 의미로써 독특한 문화를 형성하는,

데 구성원은 커뮤니티와 자신을 동일시하기 때문에 안정감을 갖는다 즉 가상공동체는 회원의 필요와, .

욕구를 얼마나 충족시키는가에 따라 성공여부가 달라지며 그에 따라 회원은 자신을 배려하고 있음을,

인식하면 특별한 결속을 느끼게 되어 몰입하게 된다(Armstrong & Hagel, 1996).

결국 상호작용이 증가하면서 회원은 가상공동체에서 제공하는 서비스를 자주 이용하고 서비스의 수

용도를 이해하기 위하여 시간을 투자하고 활동에 몰입한다 몰입하면 효율 생산 효과를(Hanson, 2000). , ,

개선하여 협력을 촉진하는데 몰입은 머무르려 하는 경향 동의 협력 등을 포함하는 긍정적 행동과 정, , ,

의 관계에 있게 된다(Morgan & Hunt, 1994).

실증분석.Ⅲ

연구가설1.
제휴관리자가 가상공동체에 가입하려는 동기는 관심욕구 관계욕구(interest needs), (relationship needs),

환상욕구 거래욕구 로 나눌 수 있다 관심욕구(fantasy needs), (transaction needs) (Armstrong & Hagel, 1996).

는 관심이 있는 어떤 활동 취미 등을 주제로 하여 열정을 가지고 상호작용하고 관계욕구는 생활경험, ,

으로 사람과 사람의 연결을 중시하여 상대방의 실체 를 인식하고 경험을 공유하려 한다 환상욕(identity) .

구는 환상과 즐거움을 추구하는 것으로서 새로운 환경 개성 이야기를 창출하며 거래욕구는 구매와, , ,

판매를 촉진하고 거래정보를 전달하고자 한다 이러한 동기에 따라 가상공동체를 구성하거나 이것에.

가입하려 하는데 개인은 특별한 대가를 바라지 않고 교환하기도 하지만 필요할 때 네트워크에 있는, ,

사람들이 도울 것으로 기대하기도 한다(Kollock, 1999).

제휴관리자는 응답자와 그들이 제공하는 답변이 유용한지 여부를 통제하지 못한다 즉 가상공동체에.

서 이익을 얻게 되는 구조는 타인에게 지식으로 공헌할 동기가 생기지 않게 한다(Thorn & Connolly,



가상공동체에서 제휴관리자의 지식교환에 관한 실증연구 321

따라서 제휴관리자는 가상공간에서 사회관계를 맺거나 비슷한 관심을 가진 사람들과 친분을 쌓1987).

기 위하여 네트워크에 참여하는데 인터넷은 새로운 관계를 만들고 유지할 수 있게 하여 사회적 유대,

를 맺을 수 있도록 한다 또한 가상공동체에서 맺은 사회적 유대로써 사(social affiliation) (Walther, 1995).

람들을 알게 되고 새로운 친구를 사귀게 되면서 행동이나 의견에 공감하고 조언하는데 이때 지식을,

습득하거나 제공한다 결국 다음과 같은 가설을 도출할 수 있다(Galegher et al., 1998). .

가설 제휴관리자가 사회적 유대를 맺으려 하면 지식습득에 양 으로 영향을 미칠 것이다1a (+) .：

가설 제휴관리자가 사회적 유대를 맺으려 하면 지식제공에 양 으로 영향을 미칠 것이다1b (+) .：

어떤 개인은 자기계발과 학습에 몰두하고 새로운 아이디어와 혁신이 병행하는 전문적 유대

를 맺기 위하여 가상공동체에 가입한다 특히 제휴관리자는 이를 업무의 중심이(professional affiliation) .

며 전문 아이덴티티로서 이해하는데 가상공동체는 실무지식을 공유하고 명성을 떨치며 사회적 연결을,

갱신할 수 있는 환경을 제공한다 결국 가상공동체는 다음과 같은 혜택을(Van Maanen & Barley, 1984).

제공한다 첫째 온라인에서 형성한 관계네트워크는 문제해결방법을 모색하(Kimball & Rheingold, 2000). ,

도록 하고 탐색범위를 확장하며 시스템 구성요소에서 발생하는 상호작용을 파악할 수 있게 한다 둘째. ,

특정 지식이 필요한 사람에게 그 지식을 실시간으로 전달할 수 있다 셋째 가상공동체는 지역과 조직. ,

의 경계를 초월하여 형성되기 때문에 비슷한 책임이나 문제에 직면한 사람들을 만나 유대관계를 맺고

문제를 해결할 수 있다 넷째 상호작용이 활발해지면서 새로운 지식을 저장하여 사용할 수 있는 공간. ,

이 있다 결국 제휴관리자는 가상공동체에서 지식을 교환하기 위하여 전문적 유대를 맺으려 할 것이다. .

따라서 가설은 다음과 같이 도출할 수 있다.

가설 제휴관리자가 전문적 유대를 맺으려 하면 지식습득에 양 으로 영향을 미칠 것이다2a (+) .：

가설 제휴관리자가 전문적 유대를 맺으려 하면 지식제공에 양 으로 영향을 미칠 것이다2b (+) .：

한편 가상공동체는 회원들 사이에 사회네트워크 를 형성할 수 있게 하는데 특히 사회(social network) ,

자본을 창출한다 사회자본은 친목 금전거래 중첩된 회원관계 등 다양한 사회관계로 이루어진 것으로. , ,

서 지식교류를 촉진하고 신제품개발팀의 성과를 개선하며(Bouty, 2000), (Hansen, Nohria, & Tierney,

제품혁신을 촉진한다 더욱이 이것은 조직몰입 유연함 혁신을 촉진하여1999), (Tsai & Ghoshal, 1998). , ,

지식창출과 공유를 이해할 수 있는 통합체계이기도 하다(Nahapiet & Ghoshal, 1998).

사회자본 특히 사회관계는 의무 규범 신뢰 정체로 이루어져 있는데 가상공동체에서 믿음을 보이, , , , ,

려는 초기 의지는 신뢰로 자연스럽게 연결되고 빈번한 의사소통은 이것을 쌓이게 한다(Wallace, 1999).

또한 관계는 온라인 환경에 노출된 시간 경험과 함수관계에 있게 되어 온라인 관계는 다양한 경로나, ,

배경에서 상호작용을 촉진하게 된다 결국 가상공동체에서 이것은 가치를 공유하(Parks & Floyd, 1996).
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고 사물과 상대를 긍정하게 되어 사회적 상호작용과 창조를 촉진하고 공통된 배(Isen & Baron, 1991),

경은 지식이전을 촉진한다 따라서 가설은 다음과 같다(Boisot, 1995). .

가설 제휴관리자의 사회관계는 지식습득에 양 으로 영향을 미칠 것이다3a (+) .：

가설 제휴관리자의 사회관계는 지식제공에 양 으로 영향을 미칠 것이다3b (+) .：

제휴관리자는 지식을 결합하고 교환하며 학습하고 창조하려면 상대방과 배경을 이해할 수 있어야

한다 특히 전문가가 가상공동체에 있다면 유용한 조언을 제공하려 하고(Orr, 1996). (Constant et al.,

전문가가 부적절하다고 느끼면 거의 공헌하지 않으며 다른 어떤 지식보다1996), (Wasko & Faraj, 2000),

전문능력에 관련된 지식을 더 많이 공유하려 한다 또한 가상공동체(Constant, Kiesler, & Sproull, 1994).

에서 전문가는 특별한 구실을 담당하고 네트워크를 위한 정보원천으로서 다른 구성원이 제기한 요구

에 답변한다 따라서 가설을 도출하면 다음과 같다(Stein, 1997). .

가설 우수한 전문가는 제휴관리자의 지식습득에 음 으로 영향을 미칠 것이다4a (-) .：

가설 우수한 전문가는 제휴관리자의 지식제공에 양 으로 영향을 미칠 것이다4b (+) .：

전문가 가입기간,

사회관계

지식교환․
지식습득ㆍ

지식제공ㆍ

사회적 유대 전문적 유대,

그림 연구모형[ -1]Ⅲ

가상공동체에서 발생하는 상호작용은 공동체에 있는 화술 전문용어 독특한 가치와 친근해야 발생, ,

하고 가입기간은 온라인 도움요청에 응할 수 있는 유용한 답변을 만들어낸다(Brown & Duguid, 1991),

따라서 가상공동체에 오랫동안 가입하여 있으면 공동체 문화 행동방식 등에 익(Constant et al., 1996). ,

숙해지고 그것을 수용하고 체화하게 된다 특히 구성원들이 특정 주제에 보이는 의견이나 생각에 익숙.

해지게 되어 핵심논의를 개선하고 새로운 지식으로 기여하거나 지식을 습득하려 할 것이다 따라서 가.

설은 다음과 같이 도출할 수 있다.
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가설 가상공동체에 가입한 기간이 길면 길수록 지식습득에 양 으로 영향을 미칠 것이다5a (+) .：

가설 가상공동체에 가입한 기간이 길면 길수록 지식제공에 양 으로 영향을 미칠 것이다5b (+) .：

한편 가설에 따른 연구모형은 그림 과 같다[ -1] .Ⅲ

연구방법2.
본 연구에서 이용한 표본은 최근 년 동안 제휴나 협력 합작투자를 공시한 업체 중 다음과 같은 기5 ,

준에 해당하는 이들을 대상으로 하였다 첫째 제휴나 협력 합작투자를 공시한 업체 중 제휴관리부서. , ,

에 속하거나 제휴활동에 참여하여야 한다 둘째 일상 업무나 제휴활동에 상관없이 가상공동체에 꾸준. ,

히 방문하여야 한다 이러한 기준에 따라 개 업체에 협조를 요청하였다 설문은 년 월 일부. 127 . 2005 3 21

터 월 일까지 실시하였으며 수거한 설문지 중 불성실하게 응답한 것을 제외한 부를 분석하였다6 3 , 74 .

표본업체는 명 이하 만 명 이상 이며 매출액은 천억 원 이상 백억 원 미만500 50.0%, 1 18.9% 3 44.6%, 1

였고 주력 사업은 기계 전자상거래 로 각각 나타났다 표 표 참조24.3% , 17.6%, 16.2% (< -3>, < -4> ).Ⅲ Ⅲ

또한 하루 평균 방문시간은 시간 이상 시간 미만이 시간 이상 시간 미만이 로 각각1 -2 39.1%, 2 -3 24.3%

나타났다 표 참조(< -5> ).Ⅲ

표 응답 업체의 조직규모와 매출액< -3>Ⅲ

조직규모 수 비율( ) 매출액 수 비율( )

명 이하500 37(50.0%) 백억 원 미만1 18(24.3%)

명 천 명 이하501 - 1 6(8.1%) 백억 원 이상 백억 원 미만1 -5 8(10.8%)

천 명 천 명 이하1 1 - 5 11(14.9%) 백억 원 이상 천억 원 미만5 - 1 11(14.9%)

천 명 만 명 이하5 1 - 1 6(8.1%) 천억 원 이상 천억 원 미만1 - 3 4(5.4%)

만 명 이상1 1 14(18.9%) 천억 원 이상3 33(44.6%)

계 74(100.0%) 계 74(100.0%)

표 응답 업체의 사업범주< -4>Ⅲ

산업 수 비율( ) 산업 수 비율( ) 산업 수 비율( )

기계 13(17.6%) 인터넷지원서비스 8(10.8%) 물류 4(5.4%)

화학 2(2.7%) 전자상거래 12(16.2%) 유통 3(4.1%)

전자 4(5.4%) 금융 7(9.5%) 기타 14(19.0%)

반도체 4(5.4%) 자동차 3(4.1%) 계 74(100.0%)
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표 하루 평균 방문시간< -5>Ⅲ

방문시간 수 비율( ) 방문시간 수 비율( )

시간 미만1 10(13.5%) 시간 이상 시간 미만3 -5 11(14.8%)

시간 이상 시간 미만1 -2 29(39.1%) 시간 이상5 6(8.3%)

시간 이상 시간 미만2 -3 18(24.3%) 계 74(100.0%)

설문지는 모두 문항 즉 가입동기 문항 가상공동체 활동 문항 전문가와 활동기간 각 문항27 , 7 , 11 , 1 ,

성과 문항 업체정보 문항으로 구성하였고 각 문항은 점 척도로 측정하였다4 , 3 , 5 .

자료는 을 이용하여 분석하였고 각 연구문제는 요인분석 신뢰도분석 회귀분석을 하SPSSWIN 12.0 , , ,

였다.

분석결과3.
신뢰도와 타당도 분석1)

본 연구에서 설정한 가설을 검증하기 전에 기초통계분석으로서 설문에 사용한 측정도구의 신뢰도와

타당도를 검증하였다 신뢰도는 크론바하 알파계수로 타당도는 요인분석으로 각각 실시하여 신뢰도는. ,

에서 이었고 요인부하량은 모두 이상으로 나타났다 요인분석은 전문가와 활동기간을 묻는.612 .819 0.5 .

설문을 제외한 나머지를 배리맥스법으로 직교 회전하였고 고유치는 이상으로 하여 개를 도출하였1 5

다 요인 은 전문지식공유 요인 는 사회유대관계구축 요인 은 사회관계 요인 는 지식습득 요인. 1 , 2 , 3 , 4 ,

는 지식제공으로 각각 명명하였다 표 참조 결국 변수는 앞서 요인분석으로 도출한 개와 전5 (< -6> ). 5Ⅲ

문가 개 가입기간 개로 모두 개가 되었다1 , 1 7 .

표 신뢰도와 요인분석 결과< -6>Ⅲ

구분
요인 1
전문적
유대

요인 2
사회적
유대

요인 3
사회관계

요인 4
지식습득

요인 5
지식제공

Cronbach's
α

조언과 해결방법 교환 .835

.757
아이디어와 혁신에 동참 .829

사람들을 도와주기 위하여 .674

유능한 사람이 되기 위하여 .585

친분을 쌓기 위하여 .898
.612

색다른 만남을 위하여 .750
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가설검증2)

먼저 지식습득을 종속변수로 하는 가설을 검증하면 표 과 같으며 가설 는 회귀방정식 값< -7> , 1a FⅢ

은 이며 표준회귀계수 값 로 나타나 채택되었고 가설 는 회귀방정식 값은14.834 .413, t 3.851(p<0.001) , 2a F

이며 표준회귀계수 값 로 채택되었다 가설 는 회귀방정식 값은 이23.929 .499, t 4.892(p<0.001) . 3a F 26.892

며 표준회귀계수 값 로 나타나 채택되었고 가설 는 회귀방정식 값은 이며.521, t 5.186(p<0.001) , 4a F 17.371

표준회귀계수 값 로 기각되었다 마지막으로 가설 는 회귀방정식 값은 이며.441, t 4.168(p<0.001) . 5a F 4.079

표준회귀계수 값 으로 나타나 채택되었다.232, t 2.020(p<0.05) .

다음으로 지식제공을 종속변수로 하는 가설을 검증하면 표 과 같으며 가설 는 회귀방정식< -8> , 1bⅢ

값은 이며 표준회귀계수 값 로 나타나 채택되었고 가설 는 회귀방정식F 14.229 .406, t 3.772(p<0.001) , 2b F

값은 이며 표준회귀계수 값 로 채택되었다 가설 는 회귀방정식 값은13.481 .397, t 3.672(p<0.001) . 3b F

이며 표준회귀계수 값 로 나타나 채택되었고 가설 는 회귀방정식 값은35.233 .573, t 5.936(p<0.001) , 4b F

이며 표준회귀계수 값 으로 채택되었다 마지막으로 가설 는 회귀방정식6.053 .278, t 2.460(p<0.001) . 5b F

값은 이며 표준회귀계수 값 로 나타나 기각되었다3.758 .223, t 1.938(p>0.05) .

소속되어 있음을 느끼려고 .511

지식의 정확도로 믿을지를 결정 .862

.758

동호회와 하나라고 느낌 .750

활동이 왕한 구성원의 응답 .729

다른 구성원을 도와야 할 의무 .721

돕도록 하는 규범과 기대 .706

참여할 수 없으면 상실감이 듬 .702

구성원이 제공한 지식과 정보 믿기 .648

다른 집단 구성원의 참여 .626

행동지침 알기 .623

참여할 의무를 느낌 .540

참여하기 위한 규범과 규칙 알기 .538

지식을 습득하여 새 일을 시작 .853
.627

지식을 습득하여 통찰력 터득 .853

동호회에 지식제공 .922
.819

동호회에 통찰력을 갑게 함. .922

아이겐 값 2.326 1.840 1.611 1.456 1.699
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표 가설 회귀분석결과< -7> 1a, 2a, 3a, 4a, 5aⅢ

주 * p<0.05, ** p<0.01, *** p<0.001：

표 가설 회귀분석결과< -8> 1b, 2b, 3b, 4b, 5bⅢ

주 * p<0.05, ** p<0.01, *** p<0.001：

결 론.Ⅳ

최근에 인터넷문화가 사회에 거대한 흐름으로 나타나면서 가상공간에서 상품을 구입하기도 하고 정

보를 탐색하거나 의견을 개진하고 있다 더욱이 이동정보통신기기가 많이 보급되면서 때와 장소를 가.

리지 않고 실시간으로 정보와 지식을 공유하고 가상공동체에 가입하고 있다 특히 가상공동체는 취미. ,

생각 등이 유사한 사람들이 모여 동류의식을 갖기도 하고 어려운 문제와 고민을 해결할 수 있는 경로

를 제공한다 더욱이 활동을 오프라인으로 확장하여 의사를 표현하기도 하고 관계를 돈독히 하기도 한.

다 특히 가상공동체에서 확보한 정보나 지식은 생활이나 업무에 적용하기도 하고 타인에게 알리게 되.

어 온라인과 오프라인으로 확산된다 이는 제휴관리자가 네트워크의 내부와 외부에 있는 정보를 확보.

하고 사회관계를 명확히 하기 위하여 가입한 가상공동체에서도 나타나고 있는데 이에 본 연구는 가상,

공동체에서 제휴관리자의 지식교환을 실증 분석하였다.

종속
변수

가설 독립변수
표준
회귀계수

값t
Adjusted
R2

값F
가설
채택여부

지
식
습
득

1a 사회유대 .413 3.851*** .159 14.834*** 채택

2a 전문유대 .499 4.892*** .239 23.929*** 채택

3a 사회관계 .521 5.186*** .262 26.892*** 채택

4a 전문가 .441 4.168*** .183 17.371*** 기각

5a 가입기간 .232 2.020* .040 4.079** 채택

종속
변수

가설 독립변수
표준
회귀계수

값t
Adjusted
R2

값F
가설
채택여부

지
식
제
공

1b 사회유대 .406 3.772*** .153 14.229*** 채택

2b 전문유대 .397 3.672*** .146 13.481*** 채택

3b 사회관계 .573 5.936*** .319 35.233*** 채택

4b 전문가 .278 2.460*** .065 6.053*** 채택

5b 가입기간 .223 1.938 .036 3.758 기각
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연구결과에서 시사점을 도출하면 다음과 같다 첫째 제휴관리자는 사회적 유대를 맺고자 할 때 지. ,

식습득과 지식제공에 유의한 영향을 미쳤다 이는 제휴관리자가 관심욕구 관계욕구 환상욕구 등을 충. , ,

족하고 교류하면서 자기 이미지를 나타내고 이를 다른 사람들의 마음에 확립하여 재정립하면서 교류,

하게 되어 지식탐색경로가 된다고 볼 수 있다 즉 제휴관리자는 현실에서 분리된 자기표현이 아닌 온.

라인과 오프라인을 순환하며 자기표현을 하고 현실에서 사람들과 맺은 관계를 보호하기 위하여 낯선

사람들이 관계에 개입하는 걸 차단한다 그리고 가상공간에서 자기표현으로 자기 이야기를 보존하고.

동료집단과 일상을 공유하고 친밀감을 강화하려 하며 다른 사람들이 보인 반응으로 자신의 존재를 확

인하는데 오원웅 이때 가상공동체 회원들과 신뢰를 쌓고 호감을 표현하게 되어 다수 회원들과( , 2004),

교류하게 되면서 지식을 습득하게 되고 자신이 제시한 정보나 의견에 공감하는 사람들이 묻거나 요구,

하는 답변을 제시하면서 지식을 제공하게 된다.

둘째 제휴관리자는 전문적 유대를 맺고자 할 때 지식습득과 지식제공에 유의한 영향을 미쳤다 즉, .

제휴관리자는 업무를 수행하면서 발생하는 문제를 해결하고자 가상공동체를 이용하기도 하는데 이는,

온라인에서 맺은 관계로써 해법을 모색하고 탐색범위를 확장시키며 특정 지식이 필요한 사람에게 전

달할 수 있고 지역경계와 조직 경계를 초월하여 공동체에서 만들어낸 지식을 저장하거나 사용할 수

있기 때문이다 특히 전문적 유대는 특정 분야에서 축적한 경험과 지식이(Kimball & Rheingold, 2000).

있어야 유지하고 강화할 수 있기 때문에 다양한 지식을 습득하고 응용하며 터득한 노하우를 갖고 있

을 때 그 가치를 인정받는다고 볼 수 있다.

셋째 제휴관리자의 사회관계는 지식습득과 지식제공에 유의한 영향을 미쳤다 제휴관리자는 온라인, .

에서 활동하면서 정보를 공유하고 각종 문제를 해결하며 상대가 제공한 정보나 반응으로써 상대와 가

상공동체를 평가한다 또한 회원들이 보인 반응이나 행동으로 정보왜곡이나 기회주의행동이 발생하지.

않는다고 확신하면 자신이 가진 정보나 지식을 제공한다 이는 신뢰로 연결되어 대면하지 않고 정보공.

유가 이루어지는 가상공간에서 지식습득과 지식제공이 이루어지도록 한다 더욱이 유사한 배경 솔직. ,

한 답변이나 반응은 신뢰로 연결되어 서로 믿을 수 있게 한다 또한 의사소통을 빈번하(Goleman, 1995).

게 하는 과정에서 감정이입이 생기기도 하는데 이는 생각과 감정을 제대로 이끌어낼 수 있고 타인의,

고민에 열정을 가지고 반응하게 된다.

넷째 전문가는 지식제공에 영향을 미치는 것으로 나타났다 전문가는 답변을 제공하고 새로운 정보, .

나 지식 경험 등을 제시하면서 지식원천으로 행동한다 즉 전문가는 특정 분야에서 쌓은 정보와 경험, .

을 제공하여 공동체를 유지하며 더 많은 사람들을 유인하는 구심점이다 결국 전문가는 가상공동체에.

서 구성원들과 상호작용을 하면서 지식제공을 자극하는데 이는 학습자들을 위한 촉진자 협력자 안내, , ,

자 동기유발자로서 지식전달자가 아니라 협력학습자로서 모르는 분야를 같이 탐구하는 학습과정촉진,

자 로 볼 수 있다(facilitator) (Kodali, 1998).

다섯째 가상공동체에 가입한 기간이 길면 길수록 지식습득에 유리한 것으로 나타나 가입기간이 길, ,

면 독특한 문화 행동방식 등에 익숙해지고 어떤 구성원이 제공하는 정보에 보인 구성원들의 반응을,
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확인할 수 있음을 반영하고 있다 또한 각종 정보가 유포되어 검증되고 더욱 새로운 것으로 변하는 과.

정을 확인하는 것으로 볼 수 있다.

최근 가상공동체는 일상생활뿐만 아니라 업무에서도 많이 활용되면서 독특한 문화를 창조하고 있다.

더욱이 각종 정보통신기기가 발전하면서 때와 장소를 가리지 않고 가상공동체를 이용할 수 있게 되면

서 실시간으로 지식을 공유하면서 제휴네트워크의 유지와 성과에 기여할 것으로 전망되고 있다 따라.

서 향후에 제휴네트워크와 가상공동체의 관계를 다각도로 연구하여야 할 것으로 생각한다.
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