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 요약

본 연구는 오픈소스SW의 기술적 접근이 아닌 개발자와 소비자들이 함께 참여하고 공유할 수 있는 소셜 

플랫폼을 활용한 프로슈머(Prosumer)마케팅의 관점에서 OSS의 마케팅연구에 기여점을 제시하고자한다. 

이를 위하여 OSS의 온라인 브랜드 커뮤니티 활성화가 소셜 미디어 플랫폼을 활용한 OSS의 프로슈머 마

케팅에 미치는 영향을 알아보고 최종적으로 소셜 미디어 플랫폼 사용자들의 OSS에 대한 충성도를 알아보

고자 하였다. 연구의 결과로서 온라인 브랜드 커뮤니티의 활성화 요인들 중 커뮤니티의 콘텐츠, 고객지원, 

UI, 그리고 커뮤니티 활동에 대한 유/무상의 보상이 OSS 소셜 미디어 플랫폼 활성화에 유의한 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 그러나 브랜드의 명성은 OSS 소셜 미디어 플랫폼 활성화에 유의미한 영향을 미치

지 못하는 것으로 나타났다. 또한, OSS 소셜 미디어 플랫폼의 활성화가 OSS의 충성도에 긍정적인 영향을 

미치고 있는 것으로 나타났다. 이는 급변하는 ICT 생태계에서 OSS 비즈니스의 새로운 해법으로서 소셜 

플랫폼기반 프로슈머 마케팅이 중요한 전략이 될 수 있다는 것을 보여주는 결과라고 할 수 있다. 

■ 중심어 :∣OSS(Open Source Software)∣오픈소스∣소셜 미디어∣플랫폼(Platform)∣프로슈머 마케팅∣

Abstract

The interest on the Open Source Software(OSS) has been increasing as the Microsoft's latest 

Windows XP support ended. In this light trend, this study can contribute to the OSS marketing 

area. Specifically, it examined that the activation of online brand community about the OSS can 

affect to prosumer marketing of the OSS utilizing social media platform. In addition, the OSS 

social media platform users’ loyalty for the OSS was investigated. The findings show that 

content, consumer support, UI, and reward among the activate factors of online brand 

community significantly affected to the activation of OSS social media platform. The brand 

reputation, however, was found insignificant to the activation of OSS social media platform. In 

addition, the activation of OSS social media platform can positively affect to their loyalty for the 

OSS. It means that participation to the social media activities about OSS and interaction with 

others in the network can help to form positive attitude for the OSS. In conclusion, the prosumer 

marketing utilizing social platform can be an important strategy as a new solution of the OSS 

business in the rapidly changing ICT ecosystem environment. 
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I. 서 론 

2014년 4월 8일 마이크로소프트사의 윈도우 XP의 지

원이 종료됨에 따라 오픈소스 소프트웨어(Open Source 

Software: OSS)에 대한 관심이 높아지면서 업계와 정

부뿐 아니라 국회까지 나서서 오픈소스 소프트웨어

(SW) 생태계 구축에 나섰다. 실제로 2014년 4월 24일 

국회에서는 ‘오픈플랫폼 미래전략 포럼’의 창립식이 열

렸다. 이는 국내 오픈소스 소프트웨어 시장의 질적 양

적 성장을 통하여 구글(Google)이나 애플(Apple), 마이

크로소프트(MS)와 같은 SW기업들과의 글로벌 경쟁력

을 구축하기 위한 정부의 적극적인 관심의 시발점으로 

볼 수 있을 것이다. 이러한 관심을 시작으로 미래창조

과학부는 2014년 6월 19일 오픈소스 소프트웨어와 하

드웨어 플랫폼을 활용해 초보자도 자신의 아이디어로 

다양한 유형의 제품과 서비스를 만들 수 있도록 지원하

는 ‘내가 만드는 ICT 활성화 추진계획(ICT DIY 프로젝

트)’을 시행할 방침이라고 발표했다[1]. 

비공개 소프트웨어와는 달리 오픈소스 소프트웨어는 

소스코드가 일반에게 공개되어 누구나 접근하여 사용, 

수정 및 보완을 할 수 있을 뿐 아니라 재배포가 가능한 

소프트웨어이다[2]. 즉, 오픈소스 소프트웨어는 특정 기

업이나 집단이 소스코드를 독점적으로 개발하고 소유

하는 상용SW와 달리 소스코드를 오픈하여 누구나 소

스코드를 받아 개선하고 다시 공유하는 공동 개발 모델

이다. 이러한 오픈소스 소프트웨어가 주목 받고 있는 

이유는 첫째, 특정 회사의 운영체제 플랫폼에 매여 있

으면 특정회사가 운영체제에 대한 지원을 종료할 경우 

특정회사의 라이센스(License)를 얻어 상용 SW를 이

용하는 기업 및 정부는 전반적인 행정 및 보안 문제 등

으로 매우 큰 타격을 입게 되기 때문이다. 이번 MS사

의 윈도우 XP의 지원이 종료됨에 따라서 우리나라 정

부에서도 보안 및 CMM(Capability Maturity Model) 

문제로 오픈소스 소프트웨어에 많은 관심을 기울이고 

있다. 특히, 금융계에서 사용되는 ATM기기의 운영기

반인 윈도우 XP의 보안지원이 종료됨에 따라 국내에서 

자체적인 오픈소스 소프트웨어 기반 자동화기기의 필

요성이 더욱 대두되고 있다. 이렇듯 급변하는 ICT환경

에서 최대한 피해를 줄이고자 오픈소스 소프트웨어의 

중요성이 대두되고 있다.  

오픈소스 소프트웨어가 주목 받고 있는 또 다른 이유

는 ICT 생태계에서 오픈소스 SW가 웹2.0의 핵심가치

인 사용자 중심의 참여와 공유의 철학을 가장 잘 보여

주고 더 나아가 스마트 인터랙션의 웹3.0에도 잘 부합

하기 때문이다. 소프트웨어는 특성상 한사람이 모두 개

발과 테스트 그리고 지속적인 발전을 시키기가 쉽지 않

다. 즉, 협업을 통해 만들어가고 발전시켜야 되는 유기

적인 성격을 가지고 있기 때문에 혼자 보다는 많은 사

람들과 함께 하기를 원하는 사람들이 많았고, 이를 상

업적으로 이용하는 것에 반대하며 참여를 통한 공유의 

철학을 오픈소스SW를 통하여 활동하고 발전하고 있는 

것이다. 따라서 참여와 공유, 협력으로 대표되는 오픈소

스SW는 마이크로소프트와 같은 상용SW와 달리 소프

트웨어 자체에 대한 라이센스를 판매하는 것이 아니라 

소프트웨어에 대한 유지 관리 등 서비스를 판매하는 방

식으로 웹 2.0의 가치와 많은 부분 유사하다. 

오픈소스SW가 주목받고 있는 마지막 이유는 이러한 

오픈소스 SW의 핵심 가치들이 최근 ICT 분야에서 화

두가 되고 있는 클라우드 컴퓨팅과 빅데이터(Big data)

와 같은 개념들과 함께 기술적, 경제적 관점에서 매우 

중요시 되고 있기 때문이다. 구글, 아마존, IBM과 같은 

세계적 기업들은 이미 클라우드 컴퓨팅 서비스에 오픈

소스SW를 활용하여 서비스를 하고 있다. 특히, 

Android, iOS 오픈소스 프로젝트, Red Hat 클라우드 등 

최신 ICT 기술 분야에서의 OSS 사용비중이 높아지고 

있는 추세이다. 또한 오픈소스SW는 그 개발 모델의 특

성상 특정벤더가 연구개발한 후 제품을 출시하는 기존 

상용SW 보다 빠르게 시장의 요구사항에 부합하고 있

다. 호주 액센츄어에 따르면 오픈소스 소프트웨어를 기

반으로 제품을 개발하면 개발시간과 비용을 50%까지 

단축할 수 있다고 한다. 오픈소스 테스팅과 디버깅 기

법을 통해 상품 개발비를 대폭 줄일 수 있고, 오픈소스 

소프트웨어 마케팅과 유통망을 이용한다면 개발자들이 

개발한 제품이 더 넓은 시장으로 확산될 수 있을 뿐 아

니라, 이미 시장을 지배하고 있는 업체들과의 경쟁에서

도 승리할 수 있는 가능성이 한층 높아질 수 있기 때문
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구 분 오픈소스 SW 독점 SW

비용

- 적용비용이 낮음 (무료에 가
까움)

- 유지비용이 낮고 기능 확장에 
대한 추가비용 無

- 다수의 공개된 사용자에 의한 
관리로 관리자에 대한 관리비
용이 낮음

- 서비스에 대한 비용 발생

- 적용비용이 적음
- 유지비용 및 시스템 개선비용 
有(윈도즈계열)

- 소수의 관리자에 대한 관리비
용이 높음

- 라이센스, 수수료 에 대한 비
용 발생

성능

- 규모가 작은 시스템 환경에서 
성능이 높음

- 높은 안정성 및 비용효율이 
높음

- 규모가 큰 시스템 환경에서 
비교적 성능이 높음

- 고가의 장비로 인한 고성능
- 전체적으로 오픈소스 SW와 

비슷한 성능

보안

- 개발 시부터 공개되어 이미 
많은 취약점이 해결된 안전
화 상태

- 공개 키 기반의 인증 메커니
즘 구현을 위한 통합패키지 
존재(적용이 용이)

- 다양한 암호화 알고리즘 및 
키 관리에 대한 기능 제공

- 폐쇄적인 운영으로 인한 공개
되지 않은 시스템 취약점 보
유

- 최근에 다수의 취약점 발견으
로 많은 보안 위협에 노출

- 프로토콜 호환이 어려워 인증
체계가 취약함

경제성
- 총소유비용 낮음
- 라이센스 비용 없음

- 총소유비용 높음
- 구입비, 유지비 높음

기술성
- 재 사용성 높음
- 유지보수, 업그레이드 용이
- 독점폐해방지

- 재 사용성 없음

저작권 
- GPL, BSD 등 - 일반 라이센스

- 독과점에 의한 가격 결정 우려

이다. 

언급한 것처럼 ICT 생태계 환경에서 오픈소스 SW의 

관심과 중요성은 점점 더 중요해지고 있다. 하지만 오

픈소스SW의 이러한 장점과 필요성에도 불구하고 현재 

국내 ICT 환경에서는 오픈소스SW의 상용화 모델과 기

회가 상대적으로 적을 뿐만 아니라, 학술적인 연구영역 

역시 기술적인 측면에서의 접근에만 편중되어 있는 현

실에서 오픈소스 SW의 마케팅적 접근의 연구가 부족

한 것이 사실이다. 이러한 문제점을 해결하기 위하여 

2014년 6월 17일 국내 1위 인터넷 포털인 네이버는 오

픈소스 SW를 위한 커뮤니티인 ‘네이버 벤처

스’(www.naverventures.com)와 ‘네이버 컬처

스’(www.navercultures.com)의 오픈을 알렸다. 즉, 오

픈소스SW 커뮤니티를 통하여 중소상공인, 스타트업, 

소프트웨어 개발자, 문화콘텐츠 창작자들, 소비자들로 

이루어진 수평적이고 개방적인 생태계 플랫폼을 구축

함으로써 오픈소스SW시장의 외연적 규모를 키우고, 

더 나아가서는 ICT생태계의 상생을 위한 전략적 

win-win 시스템을 구축하고자 한 것이다. 이러한 흐름

에서 본 연구는 오픈소스SW의 기술적 접근이 아닌 개

발자와 소비자들이 함께 참여하고 공유할 수 있는 소셜 

플랫폼을 활용한 오픈소스SW의 프로슈머(Prosumer)

마케팅의 관점에서 오픈소스SW의 마케팅연구에 공헌

점을 제시하고자한다.

II. 이론적 배경 

1. 오픈소스 소프트웨어(Open Source Software) 
오픈소스 소프트웨어란 소스코드를 공개한 상태로 

실행 프로그램을 제공하는 소프트웨어로서 누구나 자

유롭게 사용이 가능하며, 소스코드의 수정 및 재배포가 

가능한 소프트웨어이다[3]. 즉, 누구나 프로그램을 복제

하고 공유할 수 있으며, 누구나 소스코드를 읽을 수 있

고 사용자가 능력만 있다면 소스코드를 원용해 개작할 

수도 있을 뿐 아니라 개작된 프로그램을 배포 할 수도 

있다는 것을 뜻한다[2]. 이렇게 소스코드를 수천, 수만 

명의 프로그래머, 사용자와 공유함으로써 오픈소스 소

프트웨어는 자유롭게 버그를 해결하고, 성능을 강화하

고, 자신의 목적에 코드를 수정·사용할 수 있도록 하여 

공동체의 창조력과 협력을 이끌어낼 수 있다고 이야기

되고 있다[4]. 이러한 OSS의 대표적인 예로는 리눅스 

커널 및 관련 GNU(GNU's Not Unix) 소프트웨어, 아

파치 웹서버, 파이어폭스, 웹브라우저, 마이에스큐엘

(MySQL), 데이터베이스시스템, 파이톤/피에이치피

(PHP)/펄언어, 이클립스 툴 등을 들 수 있으며, 국내의 

예로는 관계형 데이터베이스(RDB), 웹 애플리케이션프

레임워크 등을 들 수 있다. 이와는 달리 독점 소프트웨

어란 이런 소스코드를 공개하지 않으며 적절한 대가를 

지불하지 않고서는 자유롭게 사용할 수 없는 소프트웨

어를 의미한다[5]. 예컨대, 구글의 안드로이드나 크롬, 

리눅스, 우분투 등은 소스코드를 공개하는 오픈소스 소

프트웨어이지만, 마이크로소프트의 windows 시리즈나 

2014 WWDC(세계 개발자 회의)에서 애플의 새로운 

iOS와 함께 세상에 공개된 Mac의 차세대 운영체제인 

OS X Yosemite는 오픈소스코드를 공개하지 않는 독점 

소프트웨어(Proprietary Software)라고 할 수 있다. 

표 1. 오픈소스 SW와 독점 SW 비교
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확장성

- 효율적인 클러스터링 구현 가
능

- 소프트웨어 간의 호환성이 조
금 떨어지나 적용비용이 거의 
들지 않고 낮은 수준에서의 
기능 추가 가능

- 서버의 가용성 측면에서 클러
스터링 비효율성

- 소프트웨어 간의 호환성이 보
장되나 높은 적용 비용과 제
한된 시스템 운영환경

경쟁력

- 공동 개발방식에 따른 교육효
과 우수

- 우리나라와 같은 후발국에 적
합

- 소프트웨어 선진국에 유리

정보통신산업진흥원[6]

오픈소스 소프트웨어라는 말이 1998년 처음 제시되

었지만 사실 유사한 개념의 프로그램은 1990년대 초반

부터 존재하였다[7]. 오픈소스 소프트웨어는 리처드 스

톨만(Richard Srallnan)이 소프트웨어가 상업화 되면서 

소스코드가 비공개로 전환되어 공개되지 않는 것에 대

한 반발로 1983년 일반 공중 사용허가서(General 

Public License/: GPL 또는 GNU)프로젝트를 시작하고, 

1984년에 자유 소프트웨어 재단(Free Software 

Foundation: FSF)을 설립한 후 선언한 ‘프리 소프트웨

어’ 운동으로부터 그 시초를 찾을 수 있다. 이후 오픈소

스 소프트웨어란 용어는 1998년 Raymond, Bruce 

Parens 등이 모여 Open Source Initiative(OSI)를 설립

하고 프리 소프트웨어의 사상을 계승하면서 바자르 형

의 소프트웨어 개발 모델에 초점을 둔 OSS(Open 

source Software)라는 용어에 대한 개념 정의를 하여 

사용되기 시작하였다. OSS라는 개념은 프리 소프트웨

어와 거의 유사하지만, OSS라는 용어를 사용하는 자들

은 기술적인 측면을 강조하는 반면 프리 소프트웨어라

는 용어를 사용하는 자들은 다른 사람의 지배로부터의 

자유나 윤리적 측면을 강조하는 향이 있다는 점에서 차

이가 있다[8]. OSS에서의 오픈(Open) 개념은 공짜가 

아닌 소스코드 및 소프트웨어의 자유로운 사용을 의미

하며, 소프트웨어 저작권이 존재하지만 저작권자(개발

자)가 소스코드를 공개하여 누구나 자유롭게 수정, 재

배포 할 수 있어 이에 참여하는 다수 개발자나 기업에 

의한 지속적인 기능향상을 가능하게 한다[9]. 프리소프

트웨어(free software)가 GPL(General Public License)

과 LGPL(Lesser General Public License)만을 사용하

는 것과는 달리, 오픈소스 소프트웨어는 OSD 기준을 

충족시키는 여러 가지 라이센스를 허용하고 있으며 그 

종류는 GPL, LGPL, BSD License, MPL(Mozilla Public 

License), Apach License 등 매우 다양하다[10]. 이후, 

2001년의 리눅스 2.4의 도입으로 수많은 기능이 확장되

고 성능이 향상되어 적극적으로 이 프로그램을 이용하

게 된 시기라고 할 수 있다. 그러한 예로 IBM사는 2000

년에 Linux에 연간 10억 달러라고 하는 고액의 자금을 

투입하여, Linux커넬 개발자를 자사에서 고용함으로써 

Linux 2.4의 개량에 많은 공헌을 한 경우를 들 수 있다

[11]. 기업 차원에서의 오픈소스 소프트웨어 개발 및 채

택은 늘고 있으며, 웹서버, 데이터베이스 등의 분야에 

있어서 리눅스나 Apache, MySQL 등과 같은 오픈소스 

소프트웨어의 점유율은 이미 높은 수준에 있기도 하다

[5]. 그러나 아직은 독점 소프트웨어의 점유율이 훨씬 

높은 실정이며 특히 PC 분야에서는 윈도즈와 관련 소

프트웨어의 지배력은 여전이 강력하다. 게다가 여전히 

오픈소스 소프트웨어 도입을 꺼리는 분위기가 존재하

고 있는 등 상당수 기업들의 부정적인 인식도 오픈소스 

소프트웨어 확산에 장애요인으로 작용하고 있다

[12][13]. 열악한 국내 소프트웨어 시장의 상황을 반전

하기 위하여 그리고 풍부한 국내 하드웨어에 힘을 실어

줄 수 있는 소프트웨어 분야를 활성화하기 위하여 사용

자 중심의 오픈소스SW 사용자 환경을 위한 다양한 연

구가 매우 필요하다.

2. 소셜 미디어 플랫폼 마케팅
2.1 온라인 커뮤니티
커뮤니티라는 용어는 ①함께(together)라는 cum과 

의무(obligation)라는 munus의 합성, ②함께(together)

라는 cum과 하나(one)라는 unus의 합성의 뜻을 가지는 

“Communis”라는 라틴어에서 유래되었다[14][15]. 사회

학 및 사회과학 분야에서는 오래 전부터 공동체

(community)에 관한 논의가 이루어져 왔다. 19세기와 

20세기 초반에 이르기까지 커뮤니티는 사회적 사고의 

핵심 개념이었고, 사회학자들과 철학자들 사이의 주요

한 관심사였다. 사회학에서는 커뮤니티는 ‘인간의 공동

생활이 행해지고 있는 일정하나 지역, 특히 인간의 모

든 사회적 여러 관계를 찾아볼 수 있는 지역 사회를 의

미하는 것으로 교제(association)와 대응하는 개념’으로 
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보고 있다[16]. 모더니티, 시장 자본주의, 소비자 소비시

대의 초창기에 커뮤니티에 대한 연구는 커뮤니티의 성

립조건과 운명에 대한 연구들이 주류를 이루었고[17], 

20세기 후반에 이르러 커뮤니케이션 기술의 발달로 컴

퓨터 통신 환경(computer mediated environment)에서 

동호회와 같은 커뮤니티에 대한 논의가 있어 왔다[18]. 

Anderson[19]은 오늘날의 대부분의 커뮤니티는 상상된

(imagined) 것이라고 하면서, 매스 미디어의 발달로 커

뮤니티는 효율적으로 퍼지고 재생산되어 더 이상 커뮤

니티는 구성원의 지리적인 공존에 제한되지 않아 커뮤

니티의 개념이 장소보다 넓다고 하였다. 즉, 기존 지리

적 한계에 머물렀던 커뮤니티 개념을 온라인 커뮤니티 

개념에 근접한 가상의 구성원(imaged others)의 개념으

로 설명한 것이다. Rheingold[20]는 온라인 커뮤니티란 

컴퓨터를 매개로 한 가상공간(Computer Mediated 

Communication: CMC)에서 동질감이 형성된 사람들 

간의 상호작용에 의해 커뮤니티를 형성하고 콘텐츠를 

생산하는 곳으로 정의하였다. 또한 Farrior et al.[21]은 

온라인 커뮤니티를 공동의 주제나 관심에 근거하여 가

상공간에서 아이디어를 교환하고 공동의 공간 형태를 

공유하는 사람들로 구성된 포럼인 전통적인 물리적 커

뮤니티가 공동의 가상공간에서 이루어 진 것으로 정의

하였다. 그러나 Armstrong and Hagel[22]는 온라인상

에서의 단순한 공간 및 활동을 넘어 회원들이 직접 생

성한 콘텐츠와 커뮤니케이션을 통합한 컴퓨터 매개공

간을 온라인 커뮤니티라고 보았다. 이러한 관점은 단순

히 사이트에서 자료를 받거나 올리는 단순 활동으로 온

라인 커뮤니티를 정의하는 사전연구와는 다르게 회원

들끼리 적극적으로 상호작용하며 활발한 의사소통이 

이루어져야 온라인커뮤니티라고 할 수 있다고 하였다

[23]. 

2.2 온라인 브랜드 커뮤니티 
소비자들의 소비 경험이나 공통적 관심사에 대한 공

동체적 접근이 마케팅 분야에 적용되어 연구가 진행되

게 되었으며[24] 이에 따라 각각의 소비자들을 대상으

로 브랜드 커뮤니티라는 단어가 생기게 되었다. 마케팅 

관점에서, 온라인 커뮤니티는 마케팅 전략 개발을 위해 

중요한 세 가지 시사점을 갖는다[25]. 첫째, 여가, 오락, 

미용 등과 같이 소비와 관련된 주제를 중심으로 형성되

는 온라인 커뮤니티는 시장 조사를 위한 중요한 정보 

자원으로 여겨지고 있다[26]. 둘째, 온라인 커뮤니티는 

커뮤니티 회원들의 독특한 관심사에 따라서 나누어 질 

수 있다[27]. 커뮤니티 구성원들의 독특한 관심사에 따

라서, 마케터들은 개별 회원들에게 좀 더 적합하고, 효

과적인 정보를 제공함으로써 회원들과 충실 한 관계를 

수립할 수 있게 되고, 이러한 관계는 해당 커뮤니티만

의 독특한 경쟁우위로 발전할 수 있게 된다[28]. 셋째, 

온라인 커뮤니티는 브랜드 충성도의 향상과 시장 점유

율, 판매 증가, 긍정적인 구전의 생성, 그리고 제품에 대

한 관심에 있어서 중요한 역할을 수행할 수 있으며[28], 

기업은 그들의 브랜드를 위한 온라인 커뮤니티를 운영

함으로써, 그들의 고객과 강한 유대관계를 구축할 수 

있다[29]. 근래에 들어서 마케팅 관리 측면에서 브랜드

에 대한 고객들의 충성도 확보가 중요한 이슈로 대두되

면서 브랜드와 고객 간의 관계마케팅에 관심이 집중되

게 되었으며, 이에 따라 고객과 브랜드 혹은 기업 뿐 아

니라 특정 브랜드를 소유하는 고객 상호간의 관계의 중

요성을 관심 있게 다루게 되었다[30-34]. 즉, 온라인 커

뮤니티를 브랜딩 활동의 도구인 ‘온라인 브랜드 커뮤니

티’로서 생각을 한 것이다[35]. 이러한 브랜드 커뮤니티

는 일반적인 커뮤니티와 비교하여 회원들이 능동적이

며, 강한 몰입을 나타내기 때문에 소비자는 브랜드 커

뮤니티를 통해 생활 속에서 다양한 방법으로 브랜드를 

체험하는 동안 브랜드와 자신의 아이덴티티와의 일체

감을 경험하게 되고 이는 브랜드 충성도로 이어지게 된

다[36]. Muniz and O’Guinn[17]은 기업 측면에서 브랜

드 커뮤니티를 특정 브랜드를 좋아하는 사람들 사이에

서 나타나는 의례와 전통, 공유의식, 도덕적 책임감으로 

특징지어지는 사회적 관계이며, 물리적으로 제약되지 

않은 커뮤니티로 정의하고 있다. 또한 소비자-브랜드 

관계와 관련하여 소비자가 브랜드와 맺는 관계가 브랜

드커뮤니티에서는 브랜드 사용자 및 그들 관계의 사회

적 집합체로써의 소비자-소비자-브랜드 관계로 확대된

다고 언급하고, 이를 브랜드 커뮤니티 삼각관계(brand 

community triad)로 표현하였다. 브랜드 커뮤니티의 유
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형을 분류하는 데에는 여러 가지 기준이 적용될 수 있

으나 선행 연구들의 공통점을 살펴보면 초기 생성형태

에 따라 포털형과 닷컴형으로 구분하기도 하고[37], 이

를 개설한 주체가 누구인지에 따라 소비자 중심인 고객 

자발형과 기업중심의 기업개설형으로 분류하기도 한다

[38][39]. 고객 자발형(소비자중심) 온라인 브랜드 커뮤

니티는 소비자가 특정 브랜드를 좋아하고 관심을 가짐

으로써 자발적으로 개설한 커뮤니티로, 특정 브랜드를 

사용하는 사람들이 모여 제품에 대한 정보나 경험을 추

구하고 제공하며 때로는 제품을 서로 교환하거나 공동

구매를 하기도 한다. 기업 개설형(기업중심) 브랜드 커

뮤니티는 기업이 브랜드 사용자들과의 관계를 형성하

기 위하여 의도적으로 형성한 커뮤니티이다. 인터넷을 

통한 소비자의 힘이 강해지고 있는 가운데, 자사 브랜

드에 대한 강한 호감이 있는 소비자를 육성할 수 있는 

방안으로 브랜드 커뮤니티를 운영하는 것이다[36]. 기

업들은 인터넷 기반의 온라인 커뮤니티를 이용한 기업

의 마케팅 활동이 오프라인에서의 마케팅 활동에 비하

여 소비자들과의 접근성, 상호작용성, 비용 측면에서 보

다 높은 효율성을 제공해준다는 것을 인지하고 브랜드 

이미지, 고객 서비스, 고객 관계 등과 같은 측면에서 기

존의 마케팅 활동을 개선, 변화 시키고, 신제품 개발과 

새로운 사업에 대한 기회를 얻기 위해 온라인 커뮤니티

를 전략적으로 활용하고 있다[40].

2.3 소셜 미디어와 프로슈머 마케팅
온라인 커뮤니티와 온라인 브랜드 커뮤니티의 개념

은 소셜 미디어의 등장으로 새로운 변화를 맞이하였다. 

웹 기반의 키워드를 통한 정보검색, 공통의 관심사를 

중심으로 정보와 콘텐츠를 생산하고 공유하는 까페, 블

로그 및 유튜브, 소셜 네트워크를 쉽게 만들고 실시간 

커뮤니케이션으로 이슈를 확산시키는 소셜 네트워크서

비스(Social Network Service: SNS)까지, 개방과 공유, 

참여라는 웹 2.0의 특성을 기반으로 하는 다양한 소셜

미디어로의 발전이 가속화되면서 사회전반의 소통전략

에 일대 혁신이 이루어지고 있다[41]. 소셜 미디어는 기

업과 소비자와의 관계와 커뮤니케이션에 있어서도 일

대 혁신을 가져옴으로써 기업의 마케팅 활동을 급속히 

변화, 발전시키고 있다[42]. 소셜 미디어는 다음과 같은 

측면에서 마케팅 활동을 효율적으로 수행할 수 있도록 

지원하는데, 첫째, 잠재고객의 니즈를 파악하기 위한 시

장조사 활동 및 모니터링을 용이하게 한다. 둘째, 신규 

아이디어 및 신제품 테스트에 고객 의견을 즉각적으로 

수렴하여 반영할 수 있다. 셋째, TPO(Time, Place, 

Occasion)에 기반을 둔 고객접점 채널로서, 고객관계를 

다양하고 견고하게 형성하고 관리하여 준다. 넷째, 자발

적 입소문 확산에 따라 마케팅 커뮤니케이션을 강화하

도록 한다. 이러한 소셜 미디어는 양방향성을 활용하여 

참여한 개인들이 직접 만들어 나가기 때문에 소비와 생

산의 일반적인 매커니즘이 작동하지 않는 특징을 지니

고 있다[43]. 뿐만 아니라 웹 2.0시대의 온라인매체는 

소비자를 단순 소비자, 혹은 인터넷 구전에 영향을 미

치는 단순 의견 선도자에서 생산자, 창조자로까지 진화

시켰다[44]. 소셜 미디어는 웹 2.0시대의 대표적인 특성

이 반영된 것으로 사용자간의 참여, 공개, 대화, 커뮤니

티, 연결이 핵심 특징이며, 이러한 소셜 미디어의 특징

은 초기의 단순한 정보전달을 넘어 현재는 생산자와 소

비자가 분류되는 시대가 아닌 모든 이용자가 생산과 소

비를 동시에 하는 생비자, 즉 프로슈머(prosumer)로서

의 역할을 부각시켰다[45]. Tapscott and Willams[46]

은 프로슈머는 단순히 소비활동의 일부에만 참여하는 

소극적 집단이 아닌 열정적으로 상품창조 활동에 참여

하는 혁신적 집단이라고 하였다. 이와 같은 관점으로 

유금과 김문석[47]은 그저 보고 느끼고 구매하는 수동

적 수요 및 공급뿐만이 아닌 제품의 세부사항에 대한 

맞춤 주문 및 자가 생산으로 자신만의 콘텐츠를 직접 

제작하는 DIY형 소비그룹의 소비형태가 기업의 제품

마케팅의 중요한 핵심으로 부각됨에 따라, 기술 발전과 

함께 특정제품은 특정한 시공간에서만 구매, 사용된다

는 소비의 고정관념이 파괴되고 있다고 하였다. 또한 

백혜란과 이기춘[48]은 일반적으로 언급 되어지는 프로

슈머는 대량생산, 대량소비를 강요당한 소비자가 앞으

로는 신상품 개발에 직·간접적으로 참여하여 소비자의 

선호나 요구를 직접적으로 시장에 적용하려는 소비자

를 의미하며, 현대의 소비자들은 뉴미디어, 특히 인터넷

의 발달로 상품 혹은 서비스 생산자들과의 적극적이며 
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상세한 대화에 참여할 수 있게 되었고, 소비자는 독립

된 발언을 할 수 있으며, 기업 혹은 다른 소비자들과의 

소통을 통해 지식을 전달할 수 있고, 또한 획득할 수도 

있게 되었다고 하였다. 이철선[49]는 기업의 마케팅 화

두로 프로슈머가 부각된 이유는 기업들의 지속적인 성

장에 필수적인 요소인 신상품의 개발과 성공에 프로슈

머가 중요한 정보 원천이며 프로슈머는 휴대폰, 소프트

웨어 등 IT상품의 기업 커뮤니티와 소비자 체험단 등을 

통해 신상품의 개발과 구전활동의 채널로서 매우 중요

한 역할을 하고 있기 때문이라고 하였다. 백혜란과 이

기춘[48]은 ‘프로슈머란 자발적인 만족과 유희의 동기

에 의해 적극적으로 소비물을 창조하거나 기업의 생산 

활동에 능동적으로 참여하는 소비자’라고 정의하였다. 

이러한 관점에서 소셜 미디어와 프로슈머의 특징들은 

소셜 미디어가 새로운 마케팅 채널로서 프로슈머들이 

활동할 수 있는 새로운 플랫폼으로서의 가능성을 보여

주고 있다. 프로슈머는 인터넷과 멀티미디어 매체를 통

하여 자신의 지식과 노하우를 일반 소비자에게 쉽게 전

파할 수 있으며, 프로슈머 간의 지속적인 네트워크를 

형성함으로써 스스로 집단화할 수 있는 집단 지성의 기

반을 마련하였다[47]. 이것은 소셜 미디어를 이용하는 

범위가 단순한 정보의 제공에서부터 마케팅적인 활용, 

더 나아가 콘텐츠 개발에 까지 이르고 있음을 보여준다

[45]. 최초 프로슈머 계층이 콘텐츠 생산에 주체로 대두 

되었을 때, 단일 미디어(텍스트, 이미지, 비디오)중심 프

로슈밍 콘텐츠 생산이 주가 되었다면, 최근 재생산 되

고 있는 프로슈밍 콘텐츠는 멀티미디어적 성향을 보이

며, 다양한 미디어가 융합된 어플리케이션 형태로 시장

을 형성하고 있다[47]. 홍금희[44]는 제품에 대한 지식

이 많고 커뮤니티 활동이 활발한 고관여 집단이 온라인 

구전활동을 많이 한다는 선행연구들을 통하여 시장 정

보의 전문가이면서 혁신적 삼품의 초기 생산자이자 수

용자이며 또한 정보와 의견발신자인 프로슈머 집단은 

온라인상에서 구전활동을 많이 할 것이고 그에 따른 구

전효과에 대한 지각도 크다고 하였다. 즉, 커뮤니티를 

통한 프로슈머의 생산 활동과 이들의 적극적인 구전활

동이 마케팅에 있어서 강력한 힘을 가진다고 할 수 있

다. 이것은 소셜 미디어의 플랫폼을 기반으로 한 프로

슈머마케팅이 오픈소스SW의 새로운 마케팅 전략의 기

회로 기대해 볼 수 있는 부분이다. 프로슈머 계층의 모

바일 어플리케이션 시장선도 및 경제적 활동영역 역시 

증대됨에 따라 디자인, 기술력, 해당 콘텐츠가 주는 새

로운 프리미엄 가치의 매우 중요한 전략적 변화요인은 

모바일 어플리케이션 콘텐츠를 인터페이스를 통해 직

접 제작하고 만들 수 있으며 프로슈머들끼리의 자유로

운 소통이 가능한 표준화 플랫폼의 제공에 있다고 볼 

수 있다[48].

III. 연구방법 

1. 연구 문제 및 가설
본 연구의 목적은 오픈소스SW 커뮤니티의 활성화를 

통한 오픈소스 SW의 소셜 미디어 마케팅의 활용에 대

해 조사/분석하고자 한다. 이를 위하여 OSS의 온라인 

브랜드 커뮤니티 활성화가 소셜 미디어 플랫폼을 활용

한 오픈소스 SW의 프로슈머 마케팅에 미치는 영향을 

알아보고, 최종적으로 소셜 미디어 플랫폼 사용자들의 

오픈소스SW에 대한 충성도를 알아보고자 하였다. 앞

에서 살펴본 이론적 연구들을 기반으로 소셜 미디어가 

오픈소스 SW의 프로슈머 마케팅에 영향을 주는지에 

대하여 다음과 같은 가설들을 도출하였다.

가설1: 온라인 브랜드 커뮤니티 사용자들에 대한 고

객지원은 오픈소스SW 소셜 플랫폼 활성화에 

영향을 줄 것이다.

가설2: 온라인 브랜드 커뮤니티 사용자 인터페이스는 

오픈소스SW 소셜 플랫폼 활성화에 영향을 줄 

것이다.

가설3: 온라인 브랜드 커뮤니티의 콘텐츠는 오픈소스

SW 소셜 플랫폼 활성화에 영향을 줄 것이다.

가설4: 온라인 브랜드 커뮤니티의 브랜드는 오픈소스

SW 소셜 플랫폼 활성화에 영향을 줄 것이다. 

가설5: 온라인 브랜드 커뮤니티 활동에 대한 보상은 

오픈소스SW 소셜 플랫폼 활성화에 영향을 

줄 것이다.
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가설6: 오픈소스SW 소셜 플랫폼의 활성화는 오픈소

스SW에 대한 충성도에 영향을 줄 것이다.

그림 1. 연구모형

2. 용어의 조작적 정의 및 측정도구
본 연구에서는 기존의 온라인 커뮤니티 활성 방안에 

대한 선행연구를 통하여 오픈소스 SW의 소셜 플랫폼 

활성화에 대한 활성화 요인을 고객지원, 사용자 인터페

이스(User Interface: UI), 콘텐츠, 브랜드 명성도, 커뮤

니티 활동에 대한 보상으로 5개의 영역을 설정하였으

며, 오픈소스 SW의 소셜 플랫폼 활성화가 오픈소스 

SW의 충성도에 영향을 미칠 수 있는지에 대한 용어의 

조작적 정의를 다음과 같이 하였다.

2.1 고객지원
고객지원은 온라인 브랜드 커뮤니티 내에서 사용자

들의 선호와 요구에 부합하는 서비스와 정보를 제공하

도록 지원하는 서비스로 소셜 플랫폼 안의 구성원들 간

의 의견과 정보가 교환되는 것을 지원하는 서비스로 정

의 내렸다. 측정도구는 Alba et al.[50], 서병주[51]의 연

구를 토대로 “소셜 미디어에서 각종 이벤트가 자주 발

생한다.”, “소셜 미디어에서 게시판이나 채팅을 통해 즉

시 정보를 주고 받는 것이 활성화되어 있다.” 와 같이 

본 연구에 적합하게 기존설문내용을 수정한 후 총4개 

문항을 5점 리커트 척도(Likert scales)로 구성하였다.  

2.2 사용자 인터페이스(UI)
사용자 인터페이스는 Michael & Segev[52], 

Norris[53], Johnson과 Chiagouris[54]가 실시한 선행연

구를 바탕으로 소셜 플랫폼 사용자가 소셜 플랫폼에서 

빠르게 정보를 검색하고, 화면의 구성 및 디자인 등 사

용성에 영향을 주는 요인으로 정의하고 안준모와 한상

록[55], 박상규, 원구현, 함흥식[56]과 서병주[51]의 연

구에서 사용된 문항 중 “소셜 미디어의 화면 구성 및 배

치가 잘 되어 있다.”, “전반적으로 소셜 미디어를 사용

하기 편리하다.” 등의 4문항을 선정하여 본 연구에 맞

게 수정, 보완하여 5점 척도로 설문하였다. 

2.3 콘텐츠
콘텐츠란 소셜 플랫폼이 가지고 있는 디지털화된 정

보 및 개발도구를 말한다. 즉, 사용자가 느끼는 오픈소

스 SW 소셜 플랫폼의 활성화를 촉진시키는데 영향을 

주는 요소로 콘텐츠의 매력도, 정보의 최신성, 소스 코

드의 정확성 및 다양성, OSS 및 서비스와 관련된 정보 

관련된 사용자의 신뢰성 및 차별성을 들 수 있다. 안민

섭[57]과 서병주[51]의 연구에서 사용된 문항 중 “소셜 

미디어는 OSS의 좋은 정보 원천이다.”, “소셜 미디어는 

최신의 정보를 제공한다.” 등의 5개 문항을 선정하여 5

점 척도로 측정하였다.

2.4 브랜드 명성도
본 연구에서는 Smith와 Barclay[58], 이철[59]의 연구

를 바탕으로 OSS 소셜 플랫폼 구성원들에게 OSS 브랜

드가 알려진 정도와 OSS브랜드를 믿는 정도로 정의하

였다. 측정도구로서는 서병주[51]과 이석규, 김경식, 홍

성하[60]의 연구를 토대로 “소셜 미디어의 브랜드는 여

러 사람들이 잘 알고 있다.”, “소셜 미디어의 브랜드는 

앞으로도 명성이 변하지 않을 것이다.” 등의 총3개 문

항을 5점 척도로 측정하였다. 

2.5 커뮤니티 활동에 대한 보상
활동에 대한 보상은 온라인 브랜드 커뮤니티 내에서 

적극적으로 활동하는 회원들에 대한 보상의 정도라 할 

수 있다[34]. 커뮤니티 활동에 대한 보상에 대한 개념을 

Berry[30] 와 Gruen et al.[34], Kang et al.[61]의 연구를 

토대로 OSS 소셜 플랫폼의 구성원들이 적극적으로 활

동할 때 받을 수 있는 유/무형의 편익 및 혜택으로 정의 
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내렸다. 측정항목으로는 서병주[51]와 한계숙[62]의 연

구에서 사용된 문항 중 “소셜 미디어에서 활동의 정도

에 따라 커뮤니티 활동권한이 조정된다.”, “소셜 미디어

에서 적극적으로 활동한 회원들에게 보상을 제공한다.”

와 같은 3개 문항을 선정하여 본 연구에 맞게 수정, 보

완하여 5점 척도를 만들었다.     

2.6 소셜 플랫폼의 활성화
오픈소스SW 소셜 플랫폼의 활성화는 플랫폼 내의 

구성원들이 OSS 소셜 플랫폼에 대해 느끼는 애착 등의 

긍정적인 감정의 정도로 정의하고 Gruen et al., Hsu 

and Lu[63]의 연구를 바탕으로 “나는 소셜 미디어를 자

주 방문한다.”, “나는 소셜 미디어에서 지속적으로 정보

와 의견을 공유한다.”와 같이 본 연구에 맞게 수정하여 

플랫폼 활동 비중, 플랫폼 커뮤니티에 대해 느끼는 소

속감 정도, 감정적 애착 정도 등 6개의 항목을 구성하여 

5점 척도로 구성하였다 . 

2.7 오픈소스 SW에 대한 충성도
오영석, 김사혁[64]은 브랜드 커뮤니티는 구성원간의 

공동적인 상호작용을 통해 사회적인 혜택을 제공하고 

동일한 브랜드를 매개로 동료집단과 타 집단에 대한 소

속감을 강화시켜줌으로써 구성원들에게 의미 있는 사

회적․심리적　공간으로 작용함과 동시에 이러한 구성

원 및 브랜드와의 공동의 상호작용을 통해서 브랜드　

충성도에 긍정적인 영향을 미친다고 주장하였다. 또한, 

Kusumasondjaja[65]는 온라인 브랜드 커뮤니티에 참

여한 소비자들은 커뮤니티에 대한 신뢰와 브랜드에 대

한 신뢰를 동시에 경험하게 되는데, 이러한 신뢰들은　

결국 브랜드 충성도에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다고 

하였다. 이러한 연구들은 바탕으로 본 연구는 오픈소스

SW에 대한 충성도를 특정 SW 브랜드와 관계를 지속

적으로 유지하기 위한 행동의지 정도로 정의하고, 

Aaker et al.[66], Keller[67]의 연구를 바탕으로 “나는 

해당 소셜 미디어에서 다루는 OSS를 주변 사람들에게 

추천하겠다.”, “나는 해당 소셜 미디어에서 다루는 OSS

를 다른 SW브랜드에 비하여 선호한다.” 등 브랜드에 

대한 호감정도, 브랜드의 지속 이용의도, 브랜드의 선호

정도, 브랜드를 다른 사람에게 추천하는 정도 등의 6개 

문항으로 구성하여 5점 척도로 측정하였다. 

3. 연구대상 및 자료수집
본 연구에서는 서울시 노원구에 위치한 하이미디어

컴퓨터학원에서 리눅스 및 안드로이드 등 소프트웨어 

관련 수업을 진행하는 강사들과 수강생들 중 오픈소스

SW에 관심이 있고 소셜 미디어를 이용하고 있는 사용

자와 오픈소스SW 소셜 미디어 서비스에 관심이 있는 

수강생들을 대상으로 눈덩이표집법(snowball sampling)을 

이용하여 2014년 5월12일부터 5월31일까지 총 300부의 

설문지를 배포하였다. 눈덩이표집법은 연구자가 연구 

주제와 부합되는 특성의 표본을 선정하고 다른 사람을 

추천받아서 눈덩이처럼 불려나가는 방법이다[68]. 즉, 

조사대상자에게 설문지를 배포하여 자기평가기입법

(self-administration method)으로 작성하도록 한 후, 

완성된 설문지는 그 자리에서 즉시 회수하였다. 이후 

설문에 참여한 조사대상자가 이 연구의 목적과 부합하

는 다른 조사 대상자에게 같은 방법으로 직접 설문조사

를 실시하여 완성된 설문지를 연구자에게 전달해 주었

다. 연구대상자에 대한 구체적인 표집방법은 전체적인 

인구통계학적 특성을 확인하는데 유용한 방법으로서 

일반적으로 사용되는 비확률 표본추출방법

(non-probability sampling) 중 편의표본추출방법

(convenience sampling)을 사용하였다. 총 설문에 참여

한 250개의 온라인 설문지 중 본 응답에 불성실한 설문

지를 제외한 234부가 최종 분석 자료로 사용되었다. 수

집된 자료 분석을 위해 SPSS 18.0 통계프로그램을 이

용하였으며 빈도분석, 요인분석, 신뢰도 분석

(Crobach's alpha), 회귀분석을 실시하였다.

IV. 연구 분석 및 결과방법 

1. 인구 통계학적 특성
[표 2]는 표본의 인구통계학적 특성을 보여주고 있다. 

표본의 인구 통계적인 요인데 대해서 분석을 실시한 결

과, 성별에서는 남자(188명, 80%), 여자(46명, 20%)로 
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나타났고, 연령에서는 20대(148명, 52.2%) 30대 (62명, 

26.5%), 40대 (17명, 7.3%), 50대 이상(7명, 3%)로 나타

났다. 학력 수준으로는 대학교 재학(81명, 81%), 대학교 

졸업(131명, 56%), 대학원 재학(10명, 4.3%), 대학원 졸

업(12명, 5.1%)의 결과가 나타났으며 1일 인터넷 및 컴

퓨터 이용시간은 1시간 정도(3명, 1.3%), 2시간 정도(19

명, 8.1%), 3시간 정도(50명, 21.4%), 4시간 이상(162명, 

69.2%)로 나타났다. 마지막으로 소셜 미디어 활동경험

은 1개월 미만(6명, 2.6%), 6개월 미만(62명, 26.5%), 

1-2년 정도(70명, 29.9%), 3-4년 정도(56명,  23.9%), 5

년 이상(40명, 17.1%)로 고르게 분포하고 있음을 확인

할 수 있다.

표 2. 표본의 인구통계자료 빈도 분석
요인 분류 표본 수 비율(%)

성별
남자 188 80
여자 46 20

나이

20대 148 52.2
30대 62 26.5
40대 17 7.3
50대 이상 7 3

학력

대학교 재학 81 34.6
대학교 졸업 131 56
대학원 재학 10 4.3
대학원 졸업 12 5.1

1일 컴퓨터 
이용시간

1시간 정도 3 1.3
2시간 정도 19 8.1
3시간 정도 50 21.4
4시간 이상 162 69.2

소셜 미디어 
활동 경험

1개월 미만   6 2.6
6개월 미만 62 26.5
1-2년 정도  70 29.9
3-4년 정도 56 23.9
5년 이상  40 17.1

2. 요인 분석 및 신뢰도 검정
본 연구에서 선정한 요인들을 실증분석해서 그대로 

의미 있게 사용되기 위한 타당성을 분석하기 위하여 요

인분석(factor analysis)을 실시하였다. 요인분석은 많

은 측정변수를 공통적인 요인으로 묶어 자료의 복잡성

을 줄이고 측정된 변수들이 동일한 구성 개념을 측정하

고 있는지를 파악하기 위한 방법이다. 또한 회귀분석을 

실시할 때  새로운 소수의 요인으로 축소하여 동질저긴 

요인으로 묶어서 변수간의 관계를 파악할 수 있기 때문

에 측정변수의 타당성을 확보할 수 있다. 따라서 본 연

구에서는 선행연구들에서 실시한 측정도구를 토대로 

작성된 측정척도와 본 연구와의 타당성을 검증하기 위

해서 요인분석을 실시하였다. 요인분석 실시 방법은 주

성분분석(principal component analysis)을 사용하였으

며, 회전방법은 직교회전방식(varimax)을 이용하였다. 

추출과정에서 [표 3]와 같이 총19개의 변수로 5개의 요

인이 추출되었으며 80.877%의 양호한 설명력을 갖는 

것으로 나타났다. 한편 이들 요인들에 대한 신뢰도를 

검증하기 위하여 내적일관성 신뢰도인 Cronbach's α 

검사 결과 콘텐츠 .898, 고객지원 .927, 브랜드 명성 

.941, UI .910, 활동 보상성 .831로 나타났으며, 이는 .70 

이상의 신뢰도는 적합하다는 Nunnally & Bernstein[69]

의 기준을 충족시켜 설문지에 대한 신뢰성을 확보하였다.

표 3. 요인 분석 및 신뢰도 결과
요인 CON SUP BRD UI REW 

CON 1 .825 .307 .179 .179 .112
CON 2 .808 .137 .171 .315 .095
CON 3 .769 .170 .173 .297 .088
CON 4 .763 .212 .324 .189 .055
CON 5 .719 .219 .335 .261 .074
SUP 1 .331 .808 .208 .071 .111
SUP 2 .057 .791 .168 .239 .133
SUP 3 .337 .728 .236 .348 .005
SUP 4 .308 .709 .331 .288 .047
BRD 1 .242 .294 .826 .170 .069
BRD 2 .305 .262 .788 .245 .113
BRD 3 .431 .256 .718 .225 .155
UI 1 .455 .352 .212 .714 .044
UI 2 .440 .369 .247 .688 .086
UI 3 .446 .242 .305 .664 .138
UI 4 .485 .348 .248 .642 .045

REW 1 .142 .014 .042 -.060 .857
REW 2 -.030 .016 .116 .092 .857
REW 3 .129 .196 .049 .118 .851
고유값 4.552  3.245 2.642 2.591 2.336
분산% 23.957 17.082 13.907 13.634 12.297
누적% 23.957 41.038 54.946 68.580 80.877
신뢰도 .898 .927  .941 .910 .831

3. 온라인 브랜드 커뮤니티 활성화 요인들이 OSS 
소셜 플랫폼 활성화에 미치는 영향

요인분석과 신뢰도 검정을 거친 요인 값을 사용하여 

인과관계를 분석하기 전 측정 변인 간의 선형적인 유사

성 여부 판별 기준인 다중공선성의 유무 파악을 위해 

우선적으로 상관관계 분석을 실시하였다. 각 변인이 간

격 및 비율척도임을 확인한 후 변인간의 상관성을 분석
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하기 위해 Pearson의 적률상관관계를 산출하였다. 분석 

결과 모든 변인들 간에 통계적으로 유의한 상관이 있는 

것으로 나타났으며 정(+)의 상관이 있는 것으로 나타났

다. [표 4]를 보면 상관관계계수의 값이 .199～.694까지 

범위에 있어 .80 이상의 높은 상관관계를 보여주는 변

수는 없는 것으로 나타나 다중공선성의 제약으로 자유

로운 것으로 분석되었다. 따라서 개념들 사이에 판별타

당성이 있음을 확인하였다. 

표 4. 변인들 간의 상관관계
측정 
변인

CON SUP UI REW BRD ACT

CON 1
SUP .694

*** 1

UI .296
*** 

.400
*** 1

REW .575
***

.630
*** 

.563
*** 1

BRD .328
*** 

.464
*** 

.349
*** 

.385
*** 1

ACT .288
*** 

.301
*** 

.289
*** 

.348
*** 

.199
*** 1

평균 3.774 3.877 3.393 3.631 3.834 4.005
표준 
편차 .951 .833 1.060 .963 .931 .873

 ***p˂.001

[표 5]는 온라인 브랜드 커뮤니티 활성화요인들이 오

픈소스SW 소셜 플랫폼 활성화에 미치는 영향을 분석

하기 위하여 다중회귀분석을 실시한 결과이다. 온라인 

브랜드 커뮤니티 활성화요인들이 오픈소스SW 소셜 플

랫폼 활성화에 영향을 미치는가에 대한 설명력은 전체 

변량의 38%(R²)를 나타내고 있으며, 표준화된 회귀계

수(β)를 살펴보면 콘텐츠(β=.190), 고객지원(β=.190), 

활동 보상성(β=.175), UI(β=.175), 브랜드 명성(β=.048) 

순으로 나타났다. 또한 온라인 브랜드 커뮤니티 활성화

요인들 중 콘텐츠와 고객지원(p<.001), 활동 보상성과 

UI(p<.01)가 영향을 미치는 것으로 나타났다.

위의 결과로 봤을 때 오픈소스SW 소셜 플랫폼 활성

화에 영향을 미치는 온라인 브랜드 커뮤니티 활성화요

인을 알아보기 위한 가설 중 H1, H2, H3, H5는 채택되

었고 H4는 기각 되었다. 

표 5. 다중회귀분석 결과
변인 B S.E β t

Constant -.117 .210 -.555
UI .224 .073  .175 3.082**

CON .238 .073  .190 3.251***
REW .187   .056 .175 3.346***
BRD .062  .079 .048 .775
SUP .250   .079 .190 3.187**

R²=.380 F-값=41.853***
***p .˂001 **p .˂01

4. 오픈소스SW 소셜 플랫폼의 활성화가 오픈소스
SW에 충성도에 미치는 영향

단순 회귀분석 실시 전 상관관계 분석을 실시하여 측

정 변인 간의 선형적인 유사성 여부 판별 기준인 다중

공선성의 유무를 파악하였다. [표 6]의 결과 모든 변수

간의 관계가 0.9이하로 다중 공산성의 우려는 없는 것

으로 분석되었다.

표 6. 활성화와 충성도 간 상관관계 분석 
변인 ACT LOY

ACT 1
LOY .491** 1

 **p .˂001

[표 7]은 오픈소스SW 소셜 플랫폼의 활성화가 오픈

소스SW에 충성도에 미치는 영향에 대한 회귀분석 결

과이다. 오픈소스SW 소셜 플랫폼의 활성화가 오픈소

스SW에 충성도에 미치는 영향을 미치는가에 대한 설

명력은 전체 변량의 62.9%(R²)를 나타내고 있으며 오

픈소스SW 소셜 플랫폼의 활성화(β=.794, t= 22.015, 

p<.001)요인이 오픈소스SW에 충성도에 통계적으로 유

의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

표 7. 단순회귀분석 결과
변인 B  S.E.  β t

Constant .561  .115 4.898***
ACT .931 .042 .794 22.015***

 R²=.629 F=484.663***  

 ***p .˂001
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V. 결론 

1. 결과 요약 및 논의
사용자 혁신의 주체로서 선도 사용자(Lead User)는 

제품이나 서비스의 기능 및 품질 개선이 필요할 경우 

스스로 해결책을 찾아 자신의 비용으로 제품을 혁신하

고 그 결과물을 무상으로 공유한다[70]. 이러한 관점에

서 최근 주목받고 있는 오픈소스 SW와 프로슈머는 많

은 부분 닮아있다. 이러한 오픈SW와 프로슈머의 생태

적 특성은 인터넷의 발달로 인한 사용자들 간의 커뮤니

케이션의 획기적인 전환을 가져온 소셜 미디어로 인하

여 사용자 중심의 커뮤니티를 형성할 수 있게 되었다. 

사용자 혁신 커뮤니티란 개인 혹은 기업으로 이루어진 

노드들이 네트워크에 참여하여 전자적 링크로 연결된 

공동체이다[71]. 이러한 시사점에 근거하여 본 연구는 

특정 기업에 인한 상용SW가아닌 사용자에 의하여 개

발되고 발전될 수 있는 오픈소스SW의 중요성을 인식

하고 보다 활발한 오픈소스SW시장을 위한 방안으로 

소셜 미디어 플랫폼을 이용한 OSS의 프로슈머마케팅

에 주목하였다. 이를 위하여 선행연구를 기반으로 온라

인 브랜드 커뮤니티 활성화 요소인 콘텐츠, 고객지원, 

UI, 브랜드명성, 활동 보상이 OSS의 소셜 미디어 플랫

폼의 활성화에 미치는 영향과 OSS 소셜 미디어 플랫폼 

활성화가 해당 OSS의 충성도에 미치는 영향을 규명하

고자 하였다. 본 연구의 주요한 연구 결과로서, 온라인 

브랜드 커뮤니티에서 나타나는 특성요인들 중에서 

OSS 소셜 미디어 플랫폼 활성화에 미치는 영향을 확인

하였고 동시에 OSS 소셜 미디어 플랫폼 활성화 현상이 

해당 OSS의 충성도로 연결 될 수 있다는 것을 실증하

였다. 구체적으로 온라인 브랜드 커뮤니티의 활성화 요

인들 중 커뮤니티의 콘텐츠, 고객지원, UI, 그리고 커뮤

니티 활동에 대한 유/무상의 보상이 OSS 소셜 미디어 

플랫폼 활성화에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 이러한 결과는 사용자들이 OSS를 이용하는 이유와 

온라인 커뮤니티의 특징을 보여주는 선행연구의 결과

와도 일치하는 부분이다. 자신의 결과물을 무료로 제공

하는 것은 커뮤니티 내에서 명성이 증대되고 노동시장

에서 가치가 올라가는 것이 동기로 작용한다[72]. 오픈

소스 커뮤니티 저장소에 우수한 소프트웨어의 소스코

드가 배포됨으로 개발자 역량에 대한 정보를 투명하게 

파악할 수 있어[73] 꼭 고급수준의 기술이 아니더라도 

오픈소스 사용자와 사용법을 질의응답 하는 등 일상적

이고 흥미유발이 없는 활동이라도 학습기회 자체가 보

상으로 작용한다[74]. 하지만 온라인 브랜드 커뮤니티 

활성화 요인들 중 브랜드의 명성은 OSS 소셜 미디어 

플랫폼 활성화에 유의한 영향을 미치지 못하는 것으로 

나타났다. 이러한 결과는 OSS에 관심이 있고 OSS 커

뮤니티에 경험이 있는 사용자들의 성향에서 유추해볼 

수 있을 것이다. 그들의 성향 상 특정 SW브랜드의 명

성 및 커뮤니티의 명성은 그들이 커뮤니티 활동에 적극

적으로 참여하는 동기에 그리 중요하지 않을 수 있을 

것으로 판단된다. 이러한 결과는 프로슈머 집단에게 브

랜드가 중요하지 않은 것이 아니라 특정 브랜드 SW나 

커뮤니티의 명성 보다는 그들이 서로 상호작용하면서 

더욱 발전시킬 수 있는 SW나 활발히 활동할 수 있는 

커뮤니티를 보다 중요시 여긴다는 것으로 해석할 수 있

다. 

연구문제 2에서는 OSS 소셜 미디어 플랫폼의 활성

화가 OSS의 충성도에 긍정적인 영향을 미치고 있는 것

으로 나타났다. 이는 OSS 소셜 미디어 플랫폼에서 활

동하고, 소셜 네트워크를 통해 다른 구성원들과 상호작

용하는 시스템이 해당 OSS에 긍정적인 태도를 형성하

는데 도움을 준다는 것을 의미한다. 또한, ICT 생태계

에서 OSS 비즈니스의 새로운 해법으로서 소셜 플랫폼

기반 프로슈머 마케팅의 중요성을 보여주는 결과라고 

할 수 있다.  

본 연구는 특정 소수 기업들의 상용SW를 통한 독점

과 이로 인해 발생하는 다양한 문제점들에 대한 대안으

로 오픈소스 SW에 주목하고자 하였다. 또한, 급변하는 

ICT생태계의 흐름에서 소셜 플랫폼의 중요성과 사용자 

중심의 프로슈머의 관점으로 소셜 미디어 플랫폼을 활

용한 오픈소스SW의 프로슈머 마케팅의 중요성과 가능

성을 알아보았다. 연구 결과를 기반으로 이제 기업도 

폐쇄적인 소프트웨어 개발 및 정책보다는 핵심 기술은 

보유하되 사용자들이 활발히 소통하고 활동할 수 있는 

사용자들과 상생할 수 있는 플랫폼 중심의 비즈니스 전
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략을 펼쳐야 할 것이다. 이러한 관점에서 최근 네이버

가 수평적이고 개방적인 인터넷 생태계 지향을 목표로 

런칭(Launching)한 온라인 상생 플랫폼은 기존 네이버

의 웹툰 플랫폼 사례처럼 매우 긍정적인 평가를 받을 

만 하다고 볼 수 있다. 이는 네이버가 기존 포털사의 개

념과 한계를 넘어 새로운 시대가 추구해야할 플랫폼기

반 미디어사로서의 입지를 다질 것으로 기대할 수 있

다. 또한 본 연구는 OSS 프로슈머들에게도 시사점을 

줄 수 있다. 개발자의 관점에서 기술수용모델과 같은 

정보시스템 OSS관련 선행연구들이 수용에 모델을 활

용한 것과 다르게 본 연구는 사용자의 관점에서 오픈소

스 SW라는 콘텐츠를 소셜 미디어라는 플랫폼을 이용

하여 생산과 유통 그리고 소비에 영향을 줄 수 있는 요

소들을 제안해 실증적으로 검증하는데 그 의의가 있기 

때문이다. OSS의 특성상  OSS에 관심이 있는 다양한 

개발자들은 새로운 기술과 보다 향상된 OSS를 위해 노

력할 것이다. 하지만 기술적 개발을 넘어서 본인들 스

스로가 선도SW 사용자가 되고 다양한 소셜 미디어 플

랫폼을 통하여 더 많은 선도 사용자들과 소통하려는 노

력이 필요할 것이다. 더불어 오피니언 리더로서 마케팅

적인 감각을 가지고 온/오프라인을 넘나들며 OSS의 발

전을 위해 앞으로 노력해야 할 것이다. 이를 위해서는 

활발한 OSS 소셜 미디어 플랫폼의 생태계환경 구축이 

무엇보다 중요할 것이다. 

2. 한계 및 제언
본 연구에 대한 한계점으로는 다음을 제시할 수 있다. 

첫째, 본 연구에서 제안한 온라인 브랜드 커뮤니티 활

성화 요소들 이외에 사용자 관점에서 OSS의 프로슈머 

마케팅에 영향을 줄 수 있는 중요한 요소들에 대한 이

론화와 실증적 연구가 더 필요하다. 둘째, 연구조사 둘

째, 연구조사 대상을 OSS에 관심과 관계가 있는 일반 

사용자를 대상으로 하였지만, OSS나 소셜 미디어에 대

한 경험의 경중과 같은 인구통계학적 특성에 따라 소셜 

미디어 플렛폼을 기반으로 한 OSS의 프로슈머 마케팅

에 다른 견해가 있을 수가 있으므로 본 연구의 결과를 

일반화 하는데 한계가 있다. 따라서 OSS 개발자, 전문 

사용자, 초보 사용자 및 직업과 학력 등 인구통계학적

으로 표본을 보다 세분화 하여 소셜 미디어를 활용한 

OSS의 프로슈머 마케팅에 영향을 미치는 요소에 대해 

보다 심도 있는 검증을 해야 할 것이다.  셋째, 분명 정

부 및 업계에서 OSS에 많은 관심을 기울이기 시작한 

것은 분명하나 정부 및 업계 입장에서가 아닌 사용자 

중심의 OSS 정책 및 OSS 생태계 구축 환경에 대한 연

구가 미비한 실정이므로 이에 대한 실질적인 연구가 필

요하다. 본 연구가 소셜 미디어 플랫폼을 활용한 OSS 

프로슈머마케팅의 개론적 연구로서 가지는 한계점을 

보완하여, 향후 정부 및 SW기업들의 사용자 중심의 

OSS 플랫폼 구축 전략 및 정책, 그리고 사용자들 스스

로 만들어가는 OSS 소셜 미디어 플랫폼에 대한 추가적

인 연구가 필요하다.   
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