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본 연구는 마케팅학계의 전자적 학술공동체의 구축가능성을 타진하고 선진국의 전자

적 학술공동체와 비교하여 우리 학계의 세계화의 한 수단으로서의 가능성을 모색하고자 

하였다. 연결마케팅공동체는 다양한 이해관계를 가진 참가자들의 관계로서 이루어지고 

있으며, 이들간의 모든 관계는 동시적, 상호작용적으로 이루어진다. 우리 학계의 경쟁력

을 확보하기 위해서는 연결마케팅 패러다임을 바탕으로 한 가상 마케팅(Virtual 

Marketing)의 도입이 필수적이며, 우리 학계의 경쟁력의 원천은 이를 통한 연결의 이익

을 확보하는데 있다. 전자적 학술공동체는 기존 학계와 보완적 관계를 가질 뿐만 아니

라 정보기술에 의한 연결의 질의 심화와 연결의 장의 확대라는 연결의 이익을 확보할 

수 있다. 성공적인 전자적 학술공동체의 구축을 위해서는 공동체 조직자의 역할이 매우 

중요하며 참여자들의 참여도가 필수적이다. 
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Ⅰ. 序言 

 

정보 및 커뮤니케이션 기술에 의해 우리의 생활은 물론 사회의 각 분야에 엄청난 변화가 

일고 있다는 것은 이제 새삼스러운 말도 아니며, 우리가 의식을 하던 못하든 간에 우리는 

정보화의 물결 속에서 살아가고 있다.  불과 10여 년 전만 하더라도 전혀 관계가 없었던 외

국의 어떤 개인이나, 회사 또는 기관들을 인터넷을 통하여 편지를 보낼 수 있고, 자신의 의

견을 말할 수 있으며, 나아가서는 주문도 할 수 있는 시대가 되었다.  기업의 측면에서도 

정보를 효율적으로 활용하지 못하는 기업은 경쟁에서 도태된다는 것이 업계의 불문율처럼 

되었다.  또한 조직간 정보시스템 또는 인터넷을 통하여 과거에는 불가능하였던 다양한 기

업간 관계가 형성되고 있다.  이러한 기업간 관계를 통하여 기업은 정보를 교환하고, 사업 

기회를 탐색하며, 심지어는 거래가 이루어지고 실질적 업무협력관계(working partnership) 

또는 전략적 제휴 등도 일어나고 있다. 

기업조직 차원에서 정보기술의 영향에 대한 많은 연구들은 주로 기업이 더 낮은 비용으

로 생산하고, 경쟁자와 차별화하고, 특정 세분시장을 확인하며 집중하고, 진입장벽을 구축

하는데 있어서의 정보기술의 역할에 초점을 맞추고 있다(Ang and Pavri, 1994). 나아가 정

보 및 커뮤니케이션 기술은 유연한 기업네트워크를 창조, 유지하는데 있어서 기본적인 가능

자(enabler)가 되고 있다(Venkatraman, 1994).  특히 마케팅 전략수단이 4P's에서 외부기관 

또는 환경요소와의 관계(relationship)로 바뀌고 경쟁력의 원천도 규모나 범위의 이익

(scale or scope merit)에서 연결이익(relationship merit)으로 이행되고 있는(임종원, 

1992) 연결마케팅 패러다임하에서 정보기술은 마케팅시스템 관계화의 기초수단을 변화시키

면서 보다 유연하고 수평적이며 네트워크 시스템으로의 변화를 가속화시키고 있다. 과거에

는 자본적 관계, 계약적 관계, 인적 관계 등이 관계화 수단의 주종을 이루었지만, 오늘날 

정보기술의 발달로 인해 정보적 관계가 효과적인 연결수단이 되고 있는 것이다(조호현, 

1995). 

그러나 정보 및 커뮤니케이션 기술은 기업만의 전유물은 아니다.  Miles (1988)는 소비

자 기술(consumer technology)로서의 정보기술을 통한 전자주택(electronic cottage)의 신

화는 사회혁신을 수반한다고 주장하고 있다.  오늘날의 소비자는 더 이상 기업이 제시하는 

제공물(offering)을 수동적으로 소비만 하는 존재는 이미 아니다.  적극적으로 기업의 정책

에 영향을 미치려는 소비자 운동은 물론 기업과의 의사소통에 있어서도 이제는 수동적인 수

화자(receiver)가 아닌 발신자(sender)의 역할도 가능해져 실질적인 양방향 커뮤니케이션이 

가능해지고 있다.  즉, 컴퓨터 네트워킹과 디지털 텔레커뮤니케이션으로 인하여 소비자는 

이제 기업과 1:1로 대화가 가능하게 되었다. 

기업 및 소비자의 정보화는 기업과 기업간, 기업과 소비자, 소비자와 소비자간의 관계구

조의 특성에 근본적인 영향을 미치고 있다.  그러나 경영학 또는 마케팅에서의 정보기술의 

영향에 관한 연구는 조직수준에서 주로 기업과 기업간의 관계의 차원에 국한되었다.  따라

서 기업의 정보화뿐만 아니라 소비자의 정보화까지 고려할 때 보다 포괄적인 관계구조에 대

한 연구가 필요할 시점이 되었다.   

본 연구에서는 첫째, 기업 및 소비자의 정보화를 바탕으로 한 기업과 기업간, 기업과 소
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비자간, 소비자와 소비자간 포괄적인 정보적 관계화의 모델로서 전자적 관계공동체

(Electronic Relationship Community)모델을 제시함으로써 연결마케팅 체계의 범위를 확장

하는데 기여하고자 한다. 

둘째, 전자적 관계공동체의 한 원형(prototype)으로서 학술공동체로서의 Academic Site

에 대한 내용분석을 통하여 Virtual Marketing의 가능성을 모색해보고자 한다. 

셋째, 연결마케팅으로서의 Virtual Marketing이 지향해야 할 과제를 제시하고 경쟁력 확

보를 위한 Virtual Marketing의 성공요인을 제시하고자 한다. 

 

Ⅱ. 情報的 關係化와 電子的 關係共同體 

(Informational Relationalization and Electronic Relationship Community) 

 

1. 정보기술의 특성과 정보적 관계화 

 

정보기술에 대한 정의는 그 범위, 내용 등에 있어서 다양할 뿐만 아니라, 명칭에 있어서

도 컴퓨터 기술, 커뮤니케이션 기술 등 여러 가지로 불리워지고 있다.   정의의 다양함과 

더불어 여러 분과학에서의 정보기술에 대한 관점도 정보경제적 측면에서의 정보기술

(Machlup, 1962; Arrow, 1984; Johnscher, 1994), 기술경제 패러다임에서의 정보기술

(Freeman and Peretz, 1988; Castells, 1989), 조정-통제기술로서의 정보기술(Beniger, 

1986; Malone and Rockart, 1991), 고도의 매체로서의 정보기술(Companie, 1987; Hammer 

and Mangurian, 1987; Rogers, 1986; Rice, 1984,1989) 등으로 다양하게 나타나고 있다. 

정보기술을 이와 같이 여러 가지 관점에서 해석할 수 있는 것은 그만큼 정보기술의 영향

이 크다는 것을 의미한다.  한편 Rice (1984, p. 34-35)는 여러 차원에서의 정보기술의 수

렴현상을 ① 기술(technology)과 예술(art)의 수렴, ② 범용접속과 제한된 접속의 수렴, ③ 

커뮤니케이션과 정보처리의 수렴, ④ 시간과 공간의 수렴, ⑤ 능동적 통제와 수동적 통제의 

수렴, ⑥ 전송과 수신의 수렴 등과 같이 제시하고 있다.  또한 Rogers (1986)는 과거의 커

뮤니케이션과 다른 컴퓨터 매개 커뮤니케이션 기술의 특성으로서  상호작용성

(interactivity), 개인화 또는 탈대중화(individualization or demassification), 비동기성

(asynchronicity)를 들고 있다. 

정보기술에 의한 정보적 관계화(informational relationalization)는 의미화수단

(signification modality)으로 전자적 매개 커뮤니케이션을 이용하며, 정당화 또는 합법화

수단(legitimation modality)으로서 상호성(reciprocity)에 입각한 추상적 전문적 규범

(Giddens 1990)을 근거로 하고, 자원배분수단(resource allocation modality)으로서 정보 

또는 지식을 이용하는 것을 의미한다(조호현, 1995). 
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연결마케팅에 있어서 전통적인 연결 형태인 제도적 관계화(institutional 

relationalization)와 정보기술에 의한 정보적 관계화(informational relationalization)을 

비교하면 다음과 같다. 

 

2. 연결마케팅공동체(Relationship Marketing Community)의 마케팅적 

의의  

 

2.1 공동체로서의 연결마케팅공동체 

공동체의 개념에 대한 학자들의 분류를 제시하면 다음과 같다(신용하, 1987). 

첫째, 공동체를 동질성을 가지는 소집단과 동일한 것으로 개념화하는 경향이 있다.  이

러한 분류에 따르면 종교공동체, 학문 공동체, 시인 공동체, 군사 공동체 등의 공동체가 존

재할 수 있다.  둘째, 공동체를 타인과 일체가 되어 협동적 관계를 맺고자 하는 심성적  정

신적 현상과 관계를 가리키는 개념으로 정의하려는 경향이 있다.  이러한 경향에서는 심성

적 공동체와 대중사회를 대조적인 것으로 보아, 공동체에서는  일체감,  심성적 통일,  자

발성,  전체성이 특징인 반면, 대중사회에서는 이와는 대조적으로  소외,  심성적 단절,  

비참여,  분절화 가 특징이 된다고 주장한다(Poplin, 1979).   

다차원적인 개념의 공동체는 자신이 속한 집단에 대한 일체감과 통일성을, 또한 개개인

의 입장에서 보면 자발성과 전체성의 감정을 수반하고 있다.  즉, 공동체 는 인간이 자신의 

동료들과 촘촘하게 짜여진 의미 있는 네트워크에 자신이 짜여져 있다고 느끼는 상태를 말한

다. 

연결마케팅 공동체는 다른 기관과 일체가 되어 협동적 관계를 맺고자 하는 심성적 특성

을 가지고 있는 동질성(homogeneity)을 가지는 집단으로 정의할 수 있다.  연결마케팅공동

체 내에서는 마케팅 행위의 협동적 완성, 공동체에 속해있다는 느낌, 이미 아는 마케팅 행

위자와의 상호작용으로 안정적이고 장기적인 관계가 지속된다.  또한 연결마케팅공동체에서 

동질성의 기반이 되는 것은 공동체 구성원의 이익의 증진이라는 공통적인 목적이 될 것이다. 

꽁트(August Comte)의 경우 사회를 공동체가 확대된 개념으로 파악하여, 사회가  결합

(societas) 의 원리로 형성되는 것이 아니라  공동(communitas) 의 원리로 형성되는 것임을 

지적하였다.  꽁트는 공동체의 실체를 규명하고자 공동체의 원형을  가족 에서 발견하였다.  

뒤르껭(Durkheim)도 사회의 진정한 뿌리는  공동(communitas) 에 있는 것이지,  결합 에 있

는 것이 아니라고 생각하였으며,  이성 의 본질적 요소가 흘러나오는 곳도  공동체 라고 주

장하였다(신용하, 1987).  이와 같이 연결마케팅공동체는 단순한 결합이 아닌 공동의 원리

에 따른다고 볼 수 있다. 

 제도적 관계화 정보적 관계화 

의미화 루틴(문어적 커뮤니케이션) 전자적 매개 커뮤니케이션 

정당화 관리적 명령 추상적, 전문적 규범 

관계구조의 

차원 

지배 자본, 기술 등 물적 자원 정보 또는 지식 

대표적인 사례 계열관계, 하청관계 조직간 정보시스템(IOS), 인

터넷 

< 표 1 > 제도적 및 정보적 관계화의 비교 
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최근의 연결마케팅분야에서도 이러한 공동체의 원리를 암묵적으로 적용하는 연구들을 접

할 수 있다.  앞서의 Poplin (1979)의 심성적 공동체(Moral Community)의 개념을 적용하여 

연결마케팅공동체의 특성을 정리하면 <표 2>와 같다. 

2.2 연결마케팅공동체의 운동원리 

오랫동안 마케팅시스템을 지배해온 운동원리는 경쟁의 원리이다.  Henderson (1983)은 

생물학에서의 경쟁원칙을 도입하여 관계의 시스템으로서의 경쟁을 분석하면서 기업경쟁의 

특정한 구조는  공통의 교환매개의 존재에 의해 복잡해지고 유연해지게 된다고 주장하였다.  

결국 경쟁은 갈등적 교환관계의 형태이며, 유사한 목표를 가지고 있지만 합의되지 않은 상

태로 자기중심적이고 개별적인 활동이 강조된다.  이러한 경쟁상황 하에서는 영화게임 또는 

네거티브섬 게임을 전제로 상대방을 희생시켜서라도 자기 이익을 추구하려는 의지가 강하며, 

지배를 목적으로 상대에 대해 독단적이며 비협조적인 행위양식이 나타난다(김기찬, 1992). 

마케팅의 패러다임이 되어온 전통적인 경제학은 희소성의 가정과 이에 따른 경쟁의 개념

에 근거하고 있는데, 이는 재산권이 완벽하면서 비용이 들지 않고 규정되고 마찬가지로 정

보도 비용을 지불함이 없이 얻을 수 있다는 완벽한 교환과정을 상정한 것이다.  그러나 경

제학이 고려를 하지 않았던 것으로서의 다른 가정은 인간 조정과 협력 (human coordination 

and cooperation)의 성격에 대한 이해이다. Coarse와 같은 학자도 거래로부터 얻는 잠재적 

이익을 획득하는데 제도의 중요성을 경제학자들이 소홀히 다루었다고 비판하고 있다.  특히 

Coarse의 대표적인 논문인 "The Nature of Firms"에서 거래를 하는데 비용이 들수록 제도가 

문제가 된다고 주장하였다(North, 1990). 

이와 같은 배경 하에 최근에 협력전략에 대한 관심이 고조되고 있다.  Rosenberg와 Van 

West (1984)는 마케팅의 군사적 접근법을 근시안적 마케팅이라고 비판하면서 단기적이고 비

생산적인 전면적 경쟁보다는 장기적이고 상호 만족하는 관계의 발전을 위한 고객과의 협력

을 강조하고 있다.  한편 Nielson (1987, 1988)은 협력적 마케팅전략으로서 유사한 마케팅

자원과 위험의 공유, 서로 다른 자원의 교환, 총수요의 확대, 전략참가자의 확대, 파멸적인 

경쟁의 축소, 상호보조, 공동의 위험계획 등을 제시하고 있다. 

공동체원리 전통적 마케팅 시스템 연결마케팅공동체 대표적 관련연구 

일체성 
(identity) 
- 심성적 통
일성, 일체
감 

시스템내 구성원들은 개별
적인 이익추구행동을 하며, 
전체적인 시스템을 인식하
지 못하고 시스템내 다른
구성원들과 단절감을 느낀
다. 

공동체 구성원들은 중요하고
의미있는 집단에 속하고 있
다는 것을 깊이 느끼고 있으
며, 공동의 목표를 추구하고
있다고 느낀다. 

Anderson, H  
kansson, and 
Johanson (1994) 

몰입 
(commitment) 
- 자발성 

시스템내 구성원들은 의미
있는 집단에의 참여가 없으
며 다양한 집단들의 집합적
활동들에 참여하려는 충동
을 느끼지 못한다. 

공동체의 구성원들은 여러
하위 집단 또는 개체군에 몰
입되어 있으며, 이러한 집단
에 참여하고자 하는 강력한
욕구를 가지고 있다. 

Morgan and Hunt 
(1994),  
Gundlach, Achrol, 
and Mentzer 
(1995) 

신뢰 
- 전체성 

시스템내 구성원들은 서로
서로를 목적에 대한 수단으
로 생각하며 구성원 각각에
어떠한 본래적인 가치나 의
미를 두지 않는다. 

공동체의 구성원들은 서로서
로를 본래적인 의미와 가치
를 지닌 전인격이라고 생각
하고 신뢰를 한다. 

Morgan and Hunt 
(1994) 

 < 표 2 > 공동체 원리에 의한 전통적 마케팅시스템과의 비교 
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그러면 이러한 연결마케팅공동체의 운동원리는 무엇인가?   

듀이는 놀이의 개념을 ① 학습, ② 진지성, ③ 일의 기본, ④ 흥미와 몰입, ⑤ 의식적 

행동, ⑥ 자발적 행위로 정의하고 있다(Shiver, 1981).  놀이행위의 본질, 즉 놀이의 정신

은 재미(fun)와 진지함(seriousness)의 두 요소이고, 이것들은 균형상태가 유지되어야 한다

(손대현, 1994).  예를 들어 전통적인 고싸움놀이는 마을간 경쟁과 협력의 요소를 다 포함

하고 있다.  고싸움을 위하여 준비를 하는 과정에서 각 마을 내에서의 진지함(경쟁)과 재미

(협력)가 공존하며, 또한 마을간 고싸움을 하는 과정에서 상대 마을을 이기기 위한 진지함

(경쟁)과 놀이가 끝난 후의 뒤풀이로 재미(협력)를 함께 누리며 마을간 화합을 다진다.  이

와 같이 고싸움놀이는 진지함과 재미가 병행되어 마을 내(개체군) 및 마을간(공동체) 일체

감이 조성되고 서로에 대한 신뢰와 일에 대한 몰입이 높아진다. 

한마디로 연결마케팅공동체를 움직이는 원리는 이러한 놀이정신 즉, 진지함과 재미이다.  

재미가 없고 진지함만이 존재할 때는 이미 그것은 공동체가 아니며, 그 정도가 지나치면 만

인에 대한 만인의 투쟁상태에 돌입하게 된다.  또한 진지함이 없고 재미만 있다면 그것은 

놀이의 완결개념(consummatory concept)를 상실하여 한낱 기분전환(diversion)에 그치고 만

다.  Bresser와 Harl (1986)도 집단전략(collective strategy)과 경쟁전략의 보완적 관계를 

언급하면서, 양 전략간 변증법적 관계를 제시하고 있다. 

전통적 마케팅시스템과 연결마케팅공동체의 구조적 속성을 비교하여 보면 다음과 같다. 

 

3. 전자적 공동체(Electronic Community)와 연결마케팅공동체 

 

3.1 전자적 공동체의 역사 

 공동체의 개념은 인터넷에 도입된 이후 중심적인 개념이 되었다.  지난 몇 년 동안 과

학자들은 인터넷을 자료를 공유하고, 공동 연구를 하며, 메시지를 교환하는데 이용하였다.  

과학자들은 물리적 캠퍼스가 아닌 인터넷상에서 상호작용적 연구 공동체를 형성하였다.   

1960년대 개발된 초기의 인터넷은 명확한 행동강령과 행동 규범에 의해 운영되었다.  비슷

한 생각을 가진 과학자들의 공동체에 의해 개발되었기 때문에 명문화되고 명시적인 규칙은 

없었다.  그 후 지난 몇 년 동안 전세계의 수많은 컴퓨터 이용자들이 인터넷과 Prodigy 및 

American Online과 같은 상업적 온라인 서비스를 탐색하기 시작하였다.  많은 사람들이 커

뮤니케이션, 정보 및 오락에 대한 소비자 요구를 충족시키기 위한 하나 이상의 공동체에 참

여하였다(Armstrong and Hagel Ⅲ, 1996).  이제는 인터넷이 과학자나 전문가들의 전유물이 

아니다. 

Armstrong과 Hagel Ⅲ (1996)는 인터넷 상의 공동체를 다음과 같이 4가지로 분류하였다. 

 전통적 마케팅시스템 연결마케팅공동체 

의미화구조 가격 또는 자본 관계(Relationship) 

정당화구조 계약 또는 종업원관계 상호성(Reciprocity) 

관계구조

의 차원 

지배구조 시장 또는 위계 공동체(Community) 

운동원리 경쟁 경쟁과 협력의 공존으로서의 놀이 

< 표 3 > 전통적 마케팅시스템과 연결마케팅공동체의 비교 
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첫째, 거래공동체(community of transaction)로서 주로 제품 및 서비스의 구매 및 판매

를 촉진하고, 이러한 거래에 대한 정보를 전달한다.  이러한 공동체는 전통적인 사회적 의

미에서의 공동체가 아니다.   

둘째, 관심공동체(community of interest)는 특정 주제에 대해 서로서로 광범위하게 상

호작용하는 참여자들을 맺어준다.  이러한 공동체는 거래공동체보다 개인간 커뮤니케이션의 

정도가 높다. 

셋째, 환상공동체(community of fantasy)는 새로운 환경, 등장인물(personality) 또는 

이야기를 만들어낸다.  America Online에서 참여자는 Red Dragon Inn에서 중세 귀족이 될 

수 있다.  이 환상지역에서는 방문자는 자신의 상상력을 불러일으켜 유형화된 전자적 대화

를 통하여 여관에서 계속적인 생활이야기를 만들어내는데 참여한다.   

넷째, 관계공동체로서 많은 사람들은 매우 열정적인(intense) 어떤 생활경험을 둘러싼 

관계공동체에 모일 필요를 느끼고 개인적으로 깊이 연결될 수 있다. 

그러나 기업의 입장에서 현재와 같은 개방적 인터넷에서는 공동체의 형성에 한계가 있다.  

실제로 보통 인터넷상 기업은 오늘날 어떤 사람이 어느 것을 구매하리라는 희망에서 WWW상

에 그들의 제품을 광고하는 것 이상은 별로 하지 않고 있다.  따라서 인터넷에서의 새로운 

움직임으로서 배타적 온라인 공동체는 오늘날 많은 인터넷 지지자들이 상상하는 것과는 매

우 다른 전자적 상거래의 형태를 만들어낼 것이다.  이러한 공동체는 모든 사람들에게 개방

적이지 않고, 점점 그들의 서비스에 대한 요금을 고객들에게 부과할 것이며, 정보가 공동체 

경계를 마음대로 넘나들도록 하지 않을 것이다. 

인터넷상에서 공동체의 발달과정을 살펴보면 다음과 같다. 

 

 

3.2 전자적 연결마케팅공동체의 등장 

Malone, Yates 와 Benjamin (1987)은 기업간 정보적 관계를 전자적 시장(electronic 

markets)과 전자적 위계(electronic hierarchies)로 구분하고 정보기술의 속성상 전자적 시

장 쪽으로의 이동을 주장하였다.  그러나 Spar와 Bussgang (1996)이 언급하는 온라인 공동

체는 전자적 시장과 전자적 위계로는 설명할 수 없는 새로운 관계구조의 특성을 가질 것이

다.  즉 온라인 공동체의 구조적 특성은 개방성과 중심성의 수렴이라고 할 수 있다.  즉, 

기본적으로는 개방성을 바탕으로 하면서 공동체 전체의 목적을 위하여 무제한적인 접속을 

관계구조 속성 규칙 자원 비고 

가상 공동체 형성기 

(1960년대~1980년대 전반) 

암묵적 규칙 전문적 지식 1960년대 초 소수의 전문인들에

의한 인터넷 활용 

가상공동체의 양적 팽창기 

(1980년대 후반~1990년대) 

규칙 부재 일반적 지식

및 오락 

1990년대 초 일반인들의 인터넷

활용으로 인하여 가상공동체는 수

적으로 확대되었으나, 질적으로는

공동체의 일체성, 신뢰, 몰입 수

준이 낮다. 

가상공동체의 분화기 

(2000년대) 

명시적 규칙 차별화된 지

식자원 

인터넷의 개방성을 바탕으로 명시

적 규칙을 지니는 차별화된 공동

체의 성장예상 

< 표 4 > 인터넷상의 공동체의 발달과정 
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허용하는 것이 아니라 공동체의 구성원으로서의 일체성, 신의성 및 참여성을 가지는 구성원

에게만 허용되는 제한된 개방성을 나타낸다.  이러한 공동체의 전망은 공동체의 재산을 보

호하고 자신들의 이해관계를 촉진하는 잘 정의된 공동체를 형성할 수 있는 능력에 달려있다.  

즉, 이러한 공동체를 구성하고 그들의 상거래를 매개하며, 공동체를 형성하는 다른 구성원

들의 능력에 달려있는 것이다. 

넓은 의미의 연결마케팅공동체에서의 경쟁구조는 다음과 같이 구분할 수 있다. 

중심성중심성

다
중
성

다
중
성

개방성개방성

Electronic MarketElectronic Market

Relationship MarketingRelationship Marketing
CommunityCommunity

Electronic HierarchyElectronic Hierarchy

 

[그림 1] Relationship Markeitng Community의 구조적 특성  

 

3.2.1 전유적 관계구조(Proprietary Relationship Structure)  

전유적 관계구조는 시스템 운영자 또는 스폰서가 독점적 이익을 누리는 시스템이다.  

Merrill Lynch는 Banc One of Columbus간의 정보연결로 1979년 CMA를 만들어서 독점적 위치

를 구축하였다.  이후 시장에는 비슷한 상품들이 나왔으나 CMA사업에서의 주도적 지위를 계

속 유지하고 있다.  대개 고객과의 정보연결을 처음 실시한 기업들은 선점이익(first-mover 

advantage)을 누릴 수 있다.  이는 높은 시장점유율의 확보, 규모의 경제 실현, 학습효과 

및 고객들의 전환비용이 높다면, 다음 단계에 진입한 경쟁자에 제약을 가할 수 있다.  그러

나 새로운 기술을 과대 평가한 기업이 가장 먼저 이를 이용하려 하기 때문에 조기수용기업

도 가끔 잘못된 기술로 좌초하게 된다. 이러한 우려 때문에 잠재적 수용기업도 보수적이 되

고, 경쟁우위는 기술평가를 정교하게 할 수 있는 기업에 돌아가게 된다.  조기수용자는 조

기수용으로 얻어진 우위를 유지하기 위하여 계속적으로 기술  경쟁 환경에 반응할 준비가 

되어 있어야 한다.  Rosenbluth Travel의 경우 정보기술의 조기수용자로서 계속적으로 혁신

을 하여 경쟁기업에 항상 한발 앞서감으로써 시장점유율을 계속 유지할 수 있었다 (Bakos, 

1991). 
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3.2.2 개방적 관계구조(Open Relationship Structure)  

초기의 기업 내 재고관리시스템, 그리고 전유적 시스템을 거친 오늘날의 Sabre는 더 이

상 독점적 무기가 아닐 뿐 아니라, 항공사업 분야만의 일반적인 시스템도 아니다.  이제 

Sabre는 여행공급업체들과 이것의 수요자를 연결시키는 중앙집중화된 연결 메커니즘이다.  

따라서 American Airline도 Sabre에 다른 경쟁업체들과 똑같이 예악 요금을 지불한다.  물

론 American Airline이 시장에서 Sabre로부터 얻는 halo 효과는 있으나 핵심적인 American 

Airline의 혜택은 Sabre가 벌어들이는 수익이다.  즉 여행사는 가장 광범위하고 오차가 없

는 시스템을 제공해주지 못하는 CRS를 고집할 필요는 없다. 만약 Sabre가 그 일을 하지 못

하면 다른 시스템이 할 것이다.  만약 어떤 시스템에 만족하지 않는 여행사는 30일 만에 다

른 시스템으로 바꿀 수 있다.  따라서 점차적으로 고객을 이 시스템을 통해 제품과 묶는 것

은 어려워지고 다른 시스템이 모방할 수 없는 시스템을 구축하는 것은 더욱 어려워진다

(Hopper, 1990). Open System적인 전자적 시장 특성은 정보기술의 본래의 특성에 기인하는

데 정보기술의 경제적 특성은 특정관계에 묶이는 투자를 감소시킨다. 

 

3.2.3 공동체적 관계구조(Communal Relationship Structure) 

앞서 언급한대로 전자적 시장 상황에서의 경쟁우위는 점점 더 얻기 힘들다.  앞서의 

McKesson의 사례에서도 McKesson의 정보시스템에 의한 외부적 수익을 올리지 못하고 있다 

(Clemons and Rows, 1992).  이는 참여자들의 전환비용이 낮아짐에 따라 관계구조에서 독점

적 지위를 누리지 못함을 의미한다. 

그러나 이러한 전자적 시장 상황에서도 독점적 수익을 누리는 사례도 있다.  

Philadelphia National Bank (PNB)의 MAC ATM 네트워크는 이런 점에서 시사점을 제공한다.  

PNB는 ATM 네트워크를 개방하는 대신 네트워크 시스템 전체가 아닌 핵심적인 프로토콜을 관

리하는데서 사용자의 증가는 물론 네트워크에 대한 통제력을 잃지 않고 있는 것이다 

(Clemons and Rows, 1992).  즉, PNB는 정보시스템에 의한 전자적 통합전략을 쓴 것이 아니

라 아키텍쳐를 관리함으로써 전체 시스템의 이용정도와 통제력을 모두 증가시켰다.  따라서 

기술경쟁 시대에 있어서 플랫폼 (platform) 또는 구조 (architecture)는 경쟁력 확보의 결

정적인 요소가 된다(Morris and Ferguson, 1993). 

이러한 공동체적 관계구조는 앞서 언급한 Armstrong과 Hagel Ⅲ (1996)의 4가지 공동체

의 요구를 다 포함할 수 있는 다중성을 가져야 한다.  예를 들어 여행 공동체를 통하여 방

문자들은 런던에 있는 박물관이나 특별 행사에 관한 정보를 탐색할 수 있고,  항공권을 구

매하고 호텔예약을 할 수 있다(거래공동체).  그 사이트는 최근 런던을 다녀온 사람들로부

터의 요령으로 가득 찬 전자게시판을 제공할 수 있으며, 또한 여행전문가, 런던 거주자 등

과 이야기를 나눌 기회를 제공할 수도 있다(관심공동체).  여행자는 특별 정책을 시행하는 

항공사가 주관하는 게임에 참여하는데 초대될 수도 있다(환상공동체).  그 사이트를 통하여 

홀아비나 과부와 같은 단독 여행자들이 서로 이야기하고 런던까지의 여행 동안에 여행 친구

를 찾을 수도 있다(관계공동체). 

이 같은 공동체적 관계구조를 가지는 연결마케팅공동체의 성패는 공동체 조직자의 역할

이 구성원들을 어떻게 조직하고, 구성원들이 공동체에 대해 어떻게 인식을 하는가에 달려 

있다. 
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Ⅲ. Virtual Marketing의 可能性 - 電子的 學術共同體의 

Site 特性分析 

 

1. Academic Site의 확산요인 

 

1.1 개방성(openness)  

사이트의 개방성은 사이트 방문자가 얼마나 쉽게 사이트에 대해 파악할 수 있으며, 얼마

나 용이하게 참가를 할 수 있는가에 의해서 판단된다.  사이트가 공동체의 역할을 하기 위

해서는 적정한 개방성을 유지하여야 한다.  개방성이 아주 클 경우에는 많은 사람들이 방문

할 가능성이 있으나 규칙(rules)과 공통된 관심사(common interest)의 부재로 인하여 공동

체 역할가능성이 작아진다.  반대로 극도로 폐쇄적인 사이트일 경우에는 공동체를 이룰 수 

있을 만한 인원을 모으기가 힘들어진다. 

개방성은 회원제의 실시여부, 수록 논문의 공개 정도, 참가자의 다양성, FAQ(Frequently 

Asked Questions)의 제공여부 등에 의해서 파악할 수 있다.  회원제는 공동체의 특성을 유

지하는 데 유용하다. 회원제를 실시하고 있는 사이트의 예로서는 AMA(American Marketing 

Association) 홈페이지1, ECA(The Electronic Commerce Association)2 등이 있다.  AMA는 

기존의 AMA 회원들만을 참여시키고 있으며 ECA는 유료회원제를 실시하고 있다.  또한 많은 

학술 사이트들이 관련 논문들을 수록하고 있다. 그러나 논문의 수록형태는 여러 가지여서 

목차만 제공하거나, 요약문을 제공하거나, 또는 전문을 수록하고 있는 경우도 있다. 

 

[그림 2] 개방성을 제한하고 있는 ECA 

 

                                                             
1) AMA 홈페이지의 URL(Universal Resource Locator)는 `http://www.ama.org'이다. 
2) ECA의 URL은 `http://www.eca.org.uk'이다. 
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대부분의 학술 사이트들은 대학교에 위치한 사이트들이다.  따라서 그 대학 소속의 연구

자들만이 활발히 참여하는 경우가 많다.  그러나 세계 각지의 연구자들이 활발히 참여하여 

토론을 전개할 경우에 진정한 공동체를 이루면서 학문적인 발전을 이룰 수 있을 것이다.  

사이트가 위치한 조직 외부의 사람들이 쉽게 참여할 수 있게 함으로써 사이트의 개방성을 

높일 수 있을 것이다. 

1.2 정보특정성(information specificity)  

학술공동체는 명확한 논의영역을 가지고 있어야 한다.  논의영역의 독특성은 사이트의 

정보특정성(information specificity)을 높이게 된다.  특정한 정보를 특정한 사이트에서만 

구할 수 있을 경우에 그 사이트는 정보특정성이 높다고 할 수 있다.  높은 정보특정성은 사

이트에 관여도가 높은 사람들을 모을 수 있는 특성이라 할 수 있으며, 이러한 특성은 공동

체의 유지 및 확산에 반드시 필요한 것이라 할 수 있다. 

 

[그림 3] 정보특정성이 높은 MIT Organization Network 사이트 

 

 

 

Project 2000 3 , The MIT Organizational Learning Network 4 , The Center for 

Coordination Science5, ECA 등은 정보특정성이 높은 사이트들이라 할 수 있다. 반면 AMA 

                                                             
3) Project 2000의 URL은 `http://www2000.ogsm.vanderbilt.edu'이다. 
4) The MIT Organizational Learning Network의 URL은 `http://learning.mit.edu'이다. 
5) MIT Center for Coordination Science의 URL은 `http://ccs.mit.edu'이다. 
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사이트나 ACA(American Communication Association) 사이트6 등은 상대적으로 정보특정성이 

낮은 사이트들이라 할 수 있을 것이다. Project 2000의 경우에는 컴퓨터 매개 환경 내에서

의 마케팅 활동에 관한 연구라는 논의영역을 가지고 있으나 AMA 사이트의 경우에는 특정한 

논의영역 없이 회원들의 소식지 역할 정도만을 하고 있는 것으로 보인다. 

 

1.3 상호작용성(interactivity)  

상호작용성이란 사이트 방문자가 얼마나 용이하게 사이트의 활동에 참가할 수 있는지에 

관한 특성이다.  Hoffman과 Novak(1996)은 상호작용성을 기계상호작용성과 인간상호작용성

으로 나누어 설명하고 있다.  기계상호작용성이란 사이트 방문자가 사이트에 구축된 정보 

등의 가상적인 환경들과 상호작용을 하는 것으로 최근의 기술발달에 의해 그 가능성이 높아

지고 있다.  인간상호작용성이란 사이트에 방문한 참가자들 사이에 이루어지는 상호작용을 

말한다.  Hoffman과 Novak은 기계상호작용을 강조하고 있으나 사이트에 대한 몰입의 정도를 

높이는 것은 인간상호작용의 정도가 더 큰 영향을 미치는 것으로 보인다. 

상호작용성은 사이트의 정보구축에 참여할 수 있는 가능성을 포함하는 개념이다.  즉, 

시험적으로 회원에 가입할 기회를 부여한다든지, 워킹 페이퍼를 수록할 수 있게 해주는 등

의 참여가능성이 높을 경우에는 상호작용성이 높아진다고 볼 수 있다.  토론을 활발하게 할 

수 있는 게시판의 설치나 워킹 페이퍼에 대한 논평을 실을 수 있게 하는 것도 역시 상호작

용성을 높이는 것이다. 

The MIT Organizational Learning Network의 경우에는 `Idea Exchange'라는 게시판이 있

다.  이 곳에서 참가자는 자신의 의견을 짤막하게 정리해서 게시할 수 있으며, 이를 열람한 

방문자는 그 의견에 대해 0점부터 10점까지의 평가를 내릴 수가 있다.  이러한 평가는 모두 

모여져서 가장 좋은 평가를 받은 의견들을 정리해서 리스트를 제공하고 있다.  의견에 대한 

평가를 내리는 것은 상호작용성을 높이는 계기가 될 수도 있으나 좀 더 나은 논의로 발전시

킬 가능성을 배제하고 있다. 이는 기계상호작용성의 한계로서 의견에 대한 논평을 달 수 있

도록 함으로써 인간상호작용성을 높인다면 이러한 한계는 극복될 수 있을 것으로 보인다. 

 

                                                                                                                                                                                  
 
6) ACA 사이트의 URL은 `http://www.americancomm.org'이다. 
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[그림 4] 참여자의 평가를 유도하는 높은 상호작용성 

 

 

1.4 편리성(convenience)  

편리성이란 사이트에 참가할 때의 기술적 장벽들을 어느 정도 해소해 줄 수 있는가와 주

로 관계된 특성이다.  사이트에 참가하기 위해서 방문자가 새로운 학습을 해야 할 필요가 

있을 경우에는 편리성이 낮아진다.  편리성은 사이트에 참여할 때 몰입할 수 있도록 해 주

는 특성으로 학술 사이트의 확산에 영향을 미치는 하나의 요인이 된다. 

사이트 내의 정보에 대한 검색서비스 제공여부, 사이트 포맷의 일관성 등이 편리성을 구

성하는 요소들이다.  The Center for Coordination Science의 경우에는 사이트의 인덱스 페

이지에 검색양식을 제공하고 있다.  이 양식을 통해 방문자는 쉽게 사이트의 정보를 검색할 

수 있게 된다. 게시된 논문의 경우에는 보통 HTML 양식을 많이 따르고 있으나 저작권 문제

와 인쇄품질 문제 때문에 pdf 파일형식으로 게시하는 경우도 있다.  또한 의견을 게시하는 

게시판의 경우에는 Newsgroup, 논문을 보여주는 경우에는 Gopher 등 WWW와 다른 프로토콜의 

서비스를 이용해야 하는 경우도 있다.  이러한 경우에는 WWW 양식보다 덜 친숙하고 학습을 

해야 하는 경우가 생기게 되어 편리성이 떨어진다고 할 수 있다. 
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[그림 5] 검색편의성 

 

 

 

2. 전자적 학술공동체 형성조건 

 

앞에서 정리한 학술공동체의 확산 요인들을 바탕으로 학술공동체가 존립하기 위한 조건

을 정리해보면 다음과 같다. 

 

2.1 결정적 다수(Critical Mass)의 확보 

공동체가 성립되기 위해서는 적정 수준 이상의 사람들이 그 사이트에 참가해야만 한다.  

그러나 많은 사람들이 참가한다고 해서 결정적 다수를 확보할 수 있는 것은 아니다.  학술

공동체의 활동에 적극적으로 참여하여 그 공동체의 정보특정성을 높일 수 있는 참가자가 일

정 수준 이상 있어야 하는 것이다.  이런 핵심 참가자(core participant)가 많아질수록 공

동체 내의 학술활동이 활발해 지고 학술공동체로서의 역할을 제대로 수행할 수 있게 되는 

것이다. 

학술공동체로서의 가능성이 많은 것은 기존 학회의 홈페이지이다. 대표적인 예로 미국마

케팅학회(AMA) 사이트는 참가자를 AMA 회원으로 한정하고 있으며, 회원을 대상으로 AMA의 

각종 프로그램들을 알리는 역할을 주로 하고 있다.  AMA라는 기관의 권위와 발행 저널의 명

성 덕분에 이 사이트에는 많은 사람들이 방문하고 있으나 일반인들을 대상으로 하는 활동은 

그다지 활발하지 않은 편이다.  이 사이트는 AMA의 기존 활동들을 알리고 보조하는 역할에 

머물러 있어 진정한 공동체로서의 역할에는 한계를 보이고 있다. 

Project 2000의 경우에는 워킹 페이퍼를 수록하는 곳, 토론실, 각종 뉴스들을 모아 놓은 

곳들을 마련함으로써 많은 사람들을 모으고 있다.  1995년 5월 25일부터 1997년 2월까지 약 

9개월 동안 20만 명이 넘는 사람들이 이 사이트를 방문한 것으로 기록되고 있다.  이 사이
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트는 기존에 존재하던 기관이나 저널에 의존하지 않고 있기 때문에 높은 개방성을 보이고 

있으며 정보특정성도 높은 편이다.  그러나 이 사이트의 활동들이 주로 Hoffman 교수와 

Novak 교수에 의존하고 있다는 점이 한계로 드러나고 있다.  수록되어 있는 대부분의 워킹 

페이퍼는 이 두 교수에 의한 것이다. 이러한 한계로 말미암아 많은 학자들과의 공동작업을 

통한 시너지 효과를 희생하는 부분이 생기게 되는 것이다.  많은 학자들이 자신들의 의견과 

논문들을 활발히 게시하고 토론할 수 있도록 해 주는 것이 공동체가 형성되기 위해 결정적 

다수를 모으는 데 가장 필요한 것이라 할 수 있다. 

 

2.2 Site 내용 및 영역의 명확화 

사이트의 정보특정성이 높을수록 공동체가 형성될 가능성이 커진다.  학술 사이트의 경

우에는 특히 그 사이트가 다루고 있는 논의의 영역이 구체적이고 명확하게 드러나 있어야 

하며, 이러한 논의의 초점이 흐트러지지 않도록 해야만 한다.  그렇지 않을 경우에는 공동

체의 공통된 이해관심사가 사라질 위험이 커지며 사이트가 참가자들의 소식지 수준으로 전

락할 가능성이 생기는 것이다. 

기존의 학술 기관들이 구축한 사이트의 경우에는 이러한 공통된 이해관심사를 가지고 있

지 않은 것으로 보인다.  이러한 기관들은 기존의 활동으로 충분히 학술적인 발전을 이룰 

수 있다고 생각하고 있는 듯 보인다.  온라인 상에서만 존재하는 여러 학술기관 및 학술 공

동체들은 주로 기존 학술 기관들이 다루고 있지 않던 주제들을 중심으로 하는 경향이 있다.  

ECA의 경우에는 온라인 상의 전자적 상거래의 사용에 대한 주제를 다루고 있으며, Project 

2000의 경우에는 컴퓨터 매개환경 상의 마케팅 활동을 다루고 있다.  이러한 주제들은 기존

의 학술 기관들이 다루지 못했던 부분인 것이다.  하지만 학술 사이트들이 점점 늘어나고 

있기 때문에 저마다 특성을 살려 각자의 논의영역을 명확히 할 것으로 보인다.  또한 기존 

학술 기관들에서 주로 다루던 주제들까지도 논의영역 안으로 포함될 가능성도 보인다.  MIT 

내의 학술기관이 구축한 The MIT Organizational Learning Network는 그 한 예라고 할 수 

있을 것이다. 

2.3 참가자 몰입(commitment)수준의 제고 

사이트에 대한 몰입의 정도가 높을수록 그 사이트를 다시 찾을 가능성이 높아진다.  사

이트 몰입의 정도는 정보특정성, 편리성, 상호작용성의 영향을 받는 것으로 보인다.  몰입

의 정도가 높은 참가자일수록 핵심 참가자가 될 가능성이 많으며 이러한 참가자들이 많아질

수록 공동체의 학술활동이 활발해질 것이다. 

HBR(Harvard Business Review) 사이트의 경우에는 LISTSERVE를 이용한 메일링 서비스를 

제공한다.  이 사이트에 자신의 전자우편 주소와 관심영역을 등록하면 새로 나올 HBR 목차 

뿐 아니라 Harvard Business Press에서 출판하는 사례 및 서적에 관한 정보를 메일로 보내

준다.  이러한 서비스는 상호작용성을 높이는 것이며 참가자들이 사이트에 대해서 다시 한

번 생각할 수 있게 해 주고사이트를 방문할 가능성을 높게 해 주어 몰입수준을 높일 수 있

는 것이다.  또한 사이트 참여를 쉽게 해 주는 기술적 장치들을 마련함으로써 사이트 내에 

머물러 있을 때의 몰입수준을 높일 수도 있을 것이다.  참가자의 몰입수준은 곧 사이트 정

보구축에의 참여로 이어지게 되고 구축된 정보의 질을 높이는 데에도 기여할 수 있다.  또

한 참가자간의 상호작용을 촉진하게 되어 학술적인 성과를 이루어내는 데에도 효과적일 것

이다. 
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Ⅳ. Virtual Marketing의 導入과 展開 

 

1. 전자적 학술공동체의 목표과제 

 

최근에 외국에서는 어떠한 주제나 공동관심사를 중심으로 다양한 사이트들이 개설되고 

있는 실정이다.  아직 이러한 사이트들의 분류뿐만 아니라 성과에 대한 자료는 없으나 앞서

의 Project 2000, AMA, ECA, CCS 등은 전자적 학술공동체로서의 Site 특성은 다르지만 전자

적 학술공동체로서의 조건을 갖추고 있으며, 나름대로의 학문발전에 기여하는 바가 크다고 

할 수 있다. 

물론 이러한 Site들이 아직까지는 완전한 전자적 연결마케팅공동체로까지의 발전에 이르

렀다고는 할 수 없지만 가장 기본적인 공동체의 구성 요건인 일체성, 신뢰 및 몰입을 갖추

고 있다고 할 수 있다.  즉, 이러한 Site들은 전자적 시장이나 전자적 위계로는 설명할 수 

없는 공동체적인 성격을 가지고 있는 것이다. 

한편 우리나라에서는 아직 이렇다 할 전자적 학술공동체는 없는 실정이다.  온라인 PC 

통신에 있는 학술과 관련 있는 동호회가 몇 개 있지만 아직 공동체의 구성요건을 가지고 있

지 못한 실정으로 단지 개인적인 의견의 개진 정도에 그치고 있다.  따라서 공동체로서의 

일체감, 신뢰 및 몰입을 얻을 수 없으며, 또한 Site 특성 변수인 정보특정성, 상호작용성 

및 편의성 등에서도 외국의 인터넷상의 Academic Site와는 비교가 되지 않는 실정이다. 

현재 우리나라 학계는 시간과 거리의 장벽으로 인하여 국제 조류에 보조를 같이 할 수 

없어 국제학계에서 세계적 인정을 받지 못하고 있는 실정이다.  한국 학계의 세계화라는 목

표과제를 상정할 때 현재까지 우리나라 학계 공동으로 이러한 목표과제를 해결하기 위한 노

력이 산발적으로, 개별적으로 이루어졌을 뿐 우리나라 학술공동체 전체의 목표를 위한 노력

확산 요인 형성요건  

개방성 정보 

특정성 

상호 

작용성 

편리성 결정적 

다수 

논의영역 몰입수준 

Project 2000 높음 높음 보통 보통 참가 

활성화 

명확함 보통 

The MIT 

Organizational 

높음 보통 높음 보통 참가수준 

보통 

명확함 보통 

The Center for 

Coordination Science 

높음 높음 보통 높음 참가수준 

보통 

명확함 보통 

Electronic Commerce 

Association 

보통 높음 보통 높음 참가 

활성화 

명확함 다소 높음

American Marketing 

Association 

낮음 낮음 낮음 낮음 참가수준 

낮음 

불명확 낮음 

American 

Communication 

높음 보통 낮음 낮음 참가수준 

보통 

불명확 보통 

< 표 5 > 외국의 전자적 학술공동체 Site 특성비교 
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은 없었다고 해도 과언이 아니다.  이러한 배경 하에 전자적 학술공동체는 한국 학계의 세

계화라는 목표과제를 달성할 수 있는 하나의 좋은 대안이라고 생각할 수 있을 것이다. 

실제로 우리나라의 실체적 학술공동체 또는 학계가 세계의 학문 조류과 보조를 같이 하

기에는 시간과 거리의 장벽이 엄연히 존재한다.  따라서 현재의 상황에서는 이러한 장벽을 

극복할 수 있는 새로운 장의 개설이 절실한 실정이다.  특히 정보기술을 이용한 전자적 학

술공동체는 시간과 거리의 극복은 물론 공동체로서의 일체감, 신뢰 및 몰입이 형성된다면 

한국 학계의 세계화라는 과제를 달성하기 위한 좋은 대안이 될 것이다.  그리고 적어도 실

체적 학술공동체를 보완하는 역할은 충분히 할 수 있을 것으로 판단된다. 

본 연구에서는 이러한 목표의식으로 전자적 학술공동체를 형성하고 나아가 전자적 연결

마케팅공동체를 구축할 수 있는 조건을 Virtual Marketing의 관점에서 살펴보고자 한다. 

 

[그림 6] 전자적 학술공동체의 목표과제 

전자적전자적   학술공동체학술공동체   형성형성

연결의연결의   장의장의   확대확대 연결의연결의   질의질의   심화심화

한국학계의한국학계의   세계화세계화

• 시간과 거리의 극복
• 실체적 학계의 보완
• 학문공동체의 저변확대 

• 상호작용성
• 개방성
• 정보특정성
• 편의성

• 일체성
• 신뢰
• 몰입

• 결정적 다수
• 영역의 명확화
• 몰입수준 제고

 

 

2. Virtual Marketing으로서의 전자적 학술공동체의 구성 

 

2.1 전자적 학술공동체 구성체계 

Virtual Marketing이란 주로 상호작용 경험을 강조하는 가상환경의 개념과 연결관계로서

의 정보시스템을 마케팅 측면에서 통합한 개념을 보완적으로 결합한 것이다.  따라서 전자

적 학술공동체는 Virtual Marketing의 성격을 갖는 것으로 실체적 마케팅과는 대비되는 개

념이다.  이러한 Virtual Marketing은 공급자 마케팅(vendor marketing), 고객편의

(customer convenience) 및 전반적 시장 효율성 측면에서 새로운 지평을 제공하며, 수많은 

고객과 공급자를 모아 이들 양자를 위한 정보가 풍부한 시장(information-rich 

marketplace)를 형성한다(송창석, 1996). 
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앞서 언급한대로 공동체의 구성은 일체성, 신뢰 또는 신의성, 몰입 또는 참여성을 바탕

으로 이루어진다.  따라서 각각의 구성원들은 이러한 공동체의 구성원리에 적극적으로 동의

하고 공동체 전체의 목적을 위해 최대한 기여하게 된다. 

전자적 학술공동체의 구성체계를 도시하면 다음과 같다. 

 

[그림 7] 전자적 학술공동체의 Architecture 

CentralityCentrality
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Competition and CooperationCompetition and Cooperation
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2.2 전자적 학술공동체 구성원의 역할과 혜택 

장기적으로 어떠한 네트워크는 수백만의 익명의 구매자와 판매자가 만나서 즉각적인 거

래를 하기 위해서 한순간 만나는 그런 영역은 되지 않을 것이다.  전자적 상거래는 어떠한 

규칙이 보급되고 책임이 부여되는 그런 영역으로 이동할 것이다.  이러한 지역 중 어떠한 

곳은 조직이 되어 있지 않은 것처럼 보이고 또한 이 지역 내에서의 거래는 실제 세계보다 

더 빨리, 더 싸게 이루어질 것이지만, 이러한 속도의 증가와 비용의 절감만으로는 규칙, 공

동체 또는 중간상을 없애지는 못할 것이다(Spar and Bussgang, 1996). 

실제로 전자적 상거래, 즉 Virtual Marketing이 일어나려면 새로운 공동체가 형성되고, 

새로운 규칙을 지지하는 몇 단계의 경로 구성원들이 필요하다.  Virtual Marketing은 이러

한 변화를 요구하며 이는 또한 기업들에게 엄청난 기회를 제공할 것이다.  가상공간에서 실

질적 권력은 이러한 규칙을 제정하는 사람들에게 있다.  온라인 영역에서 상업적 성공은 다

양한 사회적, 상업적 요구를 충족시키는 전자적 공동체를 조직하는 사람들의 것이 될 것이

다(Armstrong and Hagel Ⅲ, 1996). 
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2.2.1 Community Organizer의 역할 

공동체 조직자의 역할을 매우 중요할 것이다.  공동체 조직자들은 공동체 구성원들의 일

체성, 신의성 및 몰입을 유발할 수 있도록 가장 폭 넓은 서비스를 제공하도록 노력해야 할 

것이다.  공동체의 상호작용성, 개방성, 정보특정성, 편의성을 제고하여 결정적 다수

(critical mass)를 확보하고, 영역의 명확화, 참여자의 자발적인 몰입의 확보하여 나아가서 

공동체의 확장을 꾀해야 한다. 

또한 공동체 조직자의 가장 큰 임무는 규칙을 정하는 것이다.  즉, 공동체가 무한의 개

방성으로 인하여 공동체 전체의 이익을 위하여 개방성과 중심성을 조화시키는 기준을 마련

하여야 한다.  장의 속성을 결정하는 것으로 거래의 표준화, 규격의 표준화를 통하여 공동

체 내의 Content Provider, 즉 Seller가 공동체의 일체성, 신의성 및 몰입을 느낄 수 있는 

기반을 제공하여야 한다.  한편 Buyer에게는 관계관리의 단계별 기준을 제시하여 Buyer 수

준별로 신속하게 원하는 정보를 얻거나 구매를 할 수 있도록 만들어야 한다. 

한편 공동체의 운영 측면에서도 조정자(executive moderator), 공동체 merchandiser, 집

행 편집자(executive editor) 등을 관리하고 기금조성에도 노력해야 할 것이다. 

 

2.2.2 공동체 구성원의 역할과 혜택 

공동체 구성원 중 Content Provider, 즉 Seller는 지속적으로 공동체에 상품을 공급하는 

역할을 한다.  Community merchandiser의 도움을 받아 신속하게, 그리고 쉽게 공동체에 상

품을 공급할 수 있다.  Content Provider가 가장 걱정하는 일은 저작권(copyright)을 도용

당하는 일인데,  이는 1차적으로 공동체 조직자가 보호해주어야 한다.  그러나 저작권의 문

제는 전자적 학술공동체가 공동체로서의 역할을 충분히 수행할 때 자연히 해결될 수 있을 

것이다.  예를 들어 일반적인 개개의 Site에는 저작권 등 지적재산권을 전혀 보호해주지 못

하지만 공인된 공동체에서는 이를 확실히 보호해주기 때문이다.  AMA의 경우 Discussion 

Group에서의 아이디어도 보호를 해주고 있다.  따라서 공인된 공동체에 판매를 할 경우 아

이디어의 선점효과도 누릴 수 있다. 

이같이 저작권의 보호를 받는 working paper가 활성화되어 연구의 깊이를 더할 수 있으

며, 학자들간의 공동연구가 활성화되고 지역간 차별성을 없앨 수 있다.  또한 연구의 중복

을 근본적으로 방지하여 연구자원의 효율적 배분과 조정에도 혜택을 누릴 수 있다. 

한편 Community Buyer는 기본적으로 탐색비용이 절감된다.  이러한 이유는 공동체 내에

서의 Directory service가 있으며 각 주제별 또는 Session별로 원하는 정보를 찾을 수 있기 

때문이다.  그리고 획득할 수 있는 정보의 양과 질에 있어서도 개개의 물리적 공동체와 비

교하여 상당한 차이를 느낄 수 있을 것이다.  공동체 구매자는 공동체의 규칙에 잘 따르며, 

또한 공동체에 적극적으로 참여함으로써 역할을 할 수 있을 것이다.  포럼이나 토론실 등에

서 정당한 의견을 개진하여 공동체의 발전에 기여할 수 있다. 



한 국 마 케 팅 저 널                    제1권 제1호  1998. 12 
 
 

 
Virtual Marketing의 도입과 확산                                             G-20 

학술진흥기금이나 과학기술기금 등도 공동체의 혜택을 누릴 수 있다.  확고히 뿌리를 내

린 전자적 학술공동체에서 평가된 Session이나 저자들에게 공정한 기금배분을 해줄 수 있기 

때문이다. 

 

2.3 전자적 학술공동체의 연결의 이익(Relationship Merit) 

 

2.3.1 연결의 장 확대기능 

전자적 학술공동체는 실체적 학술공동체를 보완 강화하는 기능을 한다.  새로운 장의 개

설로 인하여 과거의 실체적 학술공동체에서 할 수 없었던 다양한 활동이 가능해진다.  즉 

미디어의 확대로 따른 다중성으로 인한 다양한 구성원들의 결합으로 새로운 협력연구 및 성

과 등을 기대할 수 있을 것이다.  또한 다양한 구성원들로 인하여 새로운 연구분야의 탐색

도 가능할 것이다. 

그리고 과거에는 특정인에게만 한정되었던 활동들이 전자적 학술공동체의 개방성으로 인

하여 새로운 시장을 확보하는데도 기여할 것이다.  물론 일반인들이 공동체에 접속하는데는 

많은 제한이 있기는 하지만 이 분야의 저변을 확대하는데 크게 기여할 것이다. 

또한 공동체 조직자의 노력에 따라 새로운 분야에 대한 기금조성이 이루어지고, 계속적

인 다양한 상품공급과 수요가 어우러져 공동체의 확대를 꾀할 수도 있다.  그리고 외국의 

공동체와의 링크를 통하여 한국 학계의 장을 세계의 장으로 만드는데도 기여할 것이다. 

 

2.3.2 연결의 질 심화기능 

전자적 학술공동체는 정보기술 자체의 특성으로 인한 다음과 같은 연결의 이익을 얻을 

수 있다. 

첫째, 편재성(ubiquity)으로서 전자적 학술공동체는 매일 24시간 모든 사용자가 어디에

든지 원격 커뮤니케이션 네트워크에 접속할 수 있다(Schmid, 1995).  따라서 전자적 학술공

동체에서는 모든 구매자와 판매자가 지리적 제약에 구애됨이 없이 상호연결되며(Benjamin 

and Wigand, 1995), 구매자와 판매자간의 직접연결이 가능해진다. 

둘째, 실체적 학술공동체는 지속적인 활동이 불가능한 반면 전자적 학술공동체는 편재성 

및 시간과 공간에 대한 무제약으로 인하여 지속적인 활동이 가능하게 된다. 

 역할 주요 혜택 

Community Organizer 규칙의 제정 - 효율적인 공동체 구축 

- 공동체의 리더쉽 확보 

Content Provider 

(Seller) 

공동체에 정보의 공급 또는

판매 

- 저작권 보호에 의한 아이디어

선점효과 

- 중복연구의 방지로 인한 연구자

원의 효율적 배분 
Community Buyer 적극적 참여 - 탐색비용 절감 

- 폭 넓은 정보 및 서비스 획득 

Community Supporter 공동체 운영을 보조 및 후원- 학회의 활성화 

- 기금의 공정한 배분 

< 표 6 > 공동체 구성원의 역할과 혜택 
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셋째, 전자적 학술공동체는 상호작용성을 지원하여 공동체 내의 구성원들은 동태적으로 

적응할 수 있게 한다.  구매자와 전자적 공동체간의 인터페이스는 자유로운 Session선택을 

쉽고 직관적으로 하게 하는 상호작용적 능력을 제공할 것이다(Benjamin and Wigand, 1995). 

다음으로 전자적 공동체는 고속의 저렴한 계산이 가능하여 저원가의 거래조정이 촉진될 

것이다(Benjamin and Wigand, 1995; Schmid, 1995).  따라서 구매자와 판매자 측면에서 거

래비용이 크게 감소할 것이다. 

 

Ⅴ. 結言- 韓國學界의 競爭力 確保와 電子的 學術共同體 

形成 

 

본 연구는 마케팅 학계에 있어서 전자적 학술공동체의 구축가능성을 타진하고 선진국의 

전자적 학술공동체와 비교하여 우리 학계의 세계화의 한 수단으로서의 가능성을 모색하고자 

하였다.  우리 학계는 세계의 학계와 비교하여 볼 때 경쟁력이 많이 떨어진다는 이야기를 

많이 듣는다.  이의 주된 이유는 세계 학계 흐름에 능동적으로 참여하지 못한데 그 원인이 

있다고 할 수 있다.  즉, 세계 학문공동체의 일원으로서 우리 학계는 적극적인 참여가 부족

하였던 점이 사실이다.  따라서 이제는 우리 학계의 경쟁력을 확보하는 방법을 강구해야 할 

시점이 되었다.  이와 함께 정보기술의 발전에 따른 사회구조의 변화는 이제 남의 일이 아

니라 바로 우리의 일이며, 정보기술의 이점을 적극적으로 활용해야 할 시점이라고 할 수 있

다. 

연결마케팅공동체는 다양한 이해관계를 가진 참가자(participants)들이 관계를 가지고 

있으며, 이들간의 모든 관계는 동시적, 상호작용적으로 이루어진다.  한 기업의 output은 

곧바로 관계기업, 소비자, 유통업자에게 즉각적인 input이 되며, 이에 따라 즉각적인 반응

을 하지 못하는 참가자는 경쟁에서 도태되어버릴 것이다.  동시적 상호작용적 체계에서는 

모든 참가자들이 수동적이고 반작용적인 행동에서 벗어나 능동적인 주체가 되는 것이다.  

또한 결과에 대해 모든 참가자들이 즉각적으로 알 수 있기 때문에 기회주의의 가능성이 줄

어들어 공정성이 증가할 것이고 이에 따라 신뢰가 증가되고 참여자들은 더욱 더 관계에 몰

입하게 될 것이다. 이러한 신뢰와 몰입, 공정성은 기업의 성과 및 소비자의 이익을 더욱 더 

높여 줄 것이다. 

이와 같은 연결마케팅 패러다임 하에서 우리 학계의 경쟁력 확보를 위해서는 Virtual 

Marketing의 도입이 필수적이며,  우리 학계의 경쟁력의 원천은 이를 통한 연결의 이익을 

확보하는데 있다고 할 수 있다.  개별적인 활동을 통한 노력보다는 공동체의 운동원리인 놀

이의 정신을 바탕으로 한 연결마케팅공동체의 일종인 학술공동체를 형성하는 것이 경쟁력을 

확보할 수 있는 길이다.  즉, 개별적인 노력보다는 공동의 원리를 이용한 강력한 공동체의 

형성이 곧 우리 학계가 세계화로 한 단계 나아가는 길일 것이다. 

학술 공동체를 구축하는 수단으로서 정보기술의 도입은 필연적이다.  전자적 학술공동체

는 기존 학계와 보완적 관계를 가질 뿐만 아니라 정보기술에 의한 연결의 질의 심화와 연결

의 장의 확대라는 연결의 이익을 확보할 수 있다.  이러한 전자적 학술공동체를 구축하기 

위해서는 공동체 조직자의 역할이 무엇보다도 중요하다.  공동체 조직자는 공동체의 구조적 

특성인 개방성과 중심성을 적절히 조화시키는 규칙을 제정하고 공동체 구성원들이 일체성, 
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신의성 및 몰입을 가질 수 있는 기반을 조성하여야 한다.  이를 위해서는 여러 이질적인 공

동체 구성원들과의 제휴가 필요하다.  즉, 공동체 조직자는 공동체를 성공적으로 관리하는

데 필요한 광범위한 특유의 기술을 가진 파트너와 함께 일하는 것이 현명할 것이다. 

그러나 무엇보다도 성공적인 전자적 학술공동체의 가치는 참여자들에 있어서 야기되는 

강한 충성심에 있다.  이는 이 영역의 최초 진입자에게 유리한 것이다.  성공적인 전자적 

학술공동체의 조직은 자본이 아니라 기술과 올바른 인습타파의(iconoclastic) 마음가짐에 

달려있다(Armstrong and Hagel Ⅲ, 1996). 
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