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초   록

인터넷 쇼핑몰은 인터넷 기술에 대한 의존도가 다른 분야에 비해 크며, 대부분의 구매 관
련 활동이 인터넷이라는 공간에서 일어난다는 점에서 정교한 마케팅 모델이 반드시 필요한 
분야이다. 웹 2.0을 대표하는 기술들 중 하나인 RSS는 웹 브라우저를 통하지 않고 다양한 
콘텐츠를 배포하기 위한 체계로서, 이미 뉴스와 블로그 등에서 활발히 사용되고 있으며 마
케팅에서도 그 활용도가 클 것으로 기대된다. AISAS 모델은 기존의 AIDMA 모델이 검색과 
공유를 중요시하는 최근 소비자들의 요구를 수용하지 못하는 것을 보완하기 위해 제안되었
다. 본 연구에서는 AISAS 모델을 기반으로 하여 인터넷 쇼핑몰에 적합한 RSS 활용 마케팅 
모델을 제안하고 그 프로토타입을 구현하였다. 이를 통해 인터넷 쇼핑몰이 AISAS의 각 단
계에서 소비자에게 필요한 서비스를 빠뜨리지 않고 제공하며, 각 단계의 서비스 요소들 간
의 유기적 결합을 통해 통합된 서비스를 고객에게 제공하도록 지원하고자 한다. RSS는 변
화된 인터넷 환경에서 검색과 공유를 지원하는데 많은 장점을 갖고 있으며 이를 기반으로 
본 연구의 마케팅 모델을 설계하였다.

ABSTRACT

The area of the internet shopping mall heavily relies on new emerging information tech-
nologies, and it essentially requires delicate marketing model to support consumer behavior. 
RSS, which is one of the representative Web 2.0 technologies, is the system that distributes 
digital contents without any Web browser. RSS is expected not only to be very useful 
in online marketing but also to become actively applied on various areas such as online 
newspapers and blogs. AISAS model was proposed to complement the AIDMA model that 
did not cover the new changing customer behaviors of online commerce environment such 
as search and share. In this research, we propose a marketing model which utilizes RSS 
based on the AISAS model to support internet shopping malls. With our marketing model, 
internet shopping malls are expected to provide required services to the customers at every 
AISAS step. Moreover, it can provide integrated services by connecting all service compo-
nents of each step. We utilized RSS in our model to implement those services because 
RSS has many advantages on supporting search and share of product information.
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1. 서  론

인터넷은 시간과 공간을 극복할 뿐만 아니

라 기존의 매체와는 달리 쌍방향 매체라는 

특성으로 인해 마케팅에 중요한 영향을 미쳤

다. 기업은 웹을 통해 고객과 직접 상호작용

을 하고, 고객들의 새로운 요구를 파악하며, 

파악된 정보를 마케팅에 적극적으로 활용하

여 새로운 제품과 서비스를 설계하고 있다

[26]. 최근에 이르러 마케팅 분야에서 인터넷

을 보다 적극적으로 활용하기 위한 다양한 

연구가 진행되고 있다. 이중에서도 인터넷 

마케팅은 인터넷이라는 의사소통 도구를 이

용하여 효과적 혹은 효율적으로 고객의 필요

와 욕구를 충족시킬 수 있도록 제품, 가격, 

유통 및 촉진 등의 의사결정과정을 통하여 

가치를 창출하고 제공하는 활동으로 정의되

고 있으며[13], 인터넷 쇼핑몰, 항공산업, 외

식산업, 호텔, 스포츠업계 등 거의 모든 분야

에서 마케팅 수단으로 활용되고 있다. 최근

에는 웹 2.0이라는 새로운 변화로 인해 인터

넷 마케팅에도 역시 많은 변화가 발생할 것

으로 기대되고 있다. 기업의 입장에서는 인

터넷을 기반으로 한 새로운 기술들을 마케팅

에 보다 빠르게 수용함으로써 환경의 변화에 

빠르게 적응해 나아가야 할 것이다. 특히 웹 

2.0과 같이 전 분야에서 빠르게 확산되며 파

급효과가 큰 기술들은 이전에 불가능했던 서

비스를 소비자에게 제공할 수 있도록 해주기 

때문에, 웹을 기반으로 하고 있는 전자상거

래 기업들은 이를 마케팅에 활용하는 방안에 

대해 더욱 민감할 수밖에 없다. 

웹 2.0을 대표하는 기술동향 중 하나인 RSS

는 콘텐츠의 유통방식을 변화시키는 핵심요

소로서, 뉴스와 블로그 등에 있는 다양한 내

용들을 웹브라우저를 통하지 않고 구독할 수 

있도록 만들어진 표준이다. 최근에는 뉴스와 

블로그의 새로운 글을 비롯하여, 음악 및 동

영상과 같은 멀티미디어에 이르기까지 다양

한 정보들이 RSS 피드를 통해 전송되고 있

다. RSS를 이용할 경우의 사용자 입장의 장

점으로는, 첫째 사용자가 원하는 채널을 선택

적으로 구독이 가능하며, 둘째 동시에 여러 

채널에 접속할 수 있고, 셋째 과거에 보았던 

내용들을 보관할 수 있다는 점이 있다[5]. 이

와 같은 RSS의 장점으로 인해 최근에는 RSS

를 마케팅에 활용하고자 하는 RSS 마케팅에 

대한 기대가 높아졌다. RSS를 마케팅에 활용

할 경우, 회사 입장에서는 개인의 기호에 맞

게 내용을 생성함으로써 콘텐츠의 개인화가 

가능하고, 고객이 작성한 RSS 피드를 통해 

고객의 선호를 파악할 수 있으며, 고객의 요

구에 의해 RSS 피드가 생성되었기 때문에 

이메일에 비해 거부감이 훨씬 덜하다는 장점

이 있다. 그러나, 이와 같은 장점들이 효과를 

발휘하기 위해서는 실제 전자상거래 환경에 

RSS를 적용하기 위한 다양한 노력들이 요구

된다. 따라서 본 논문에서는 인터넷 쇼핑몰을 

중심으로 하여 RSS의 마케팅 활용방안을 제

시하고자 한다.

변화하는 정보기술의 수용 외에 마케팅에 

있어 가장 중요한 요소 중 하나는 체계적인 마

케팅 모델의 활용이다. 마케팅 모델을 통해 소

비자들의 구매 행태를 단계적으로 분석함으

로써 각 단계에 맞는 적절한 마케팅 수단을 

활용하는 것이 가능하다. AIDMA(Attention- 

Interest-Desire-Memory-Action) 모델은 광

고학에서 많이 사용되는 모델로서[8], 소비자
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가 광고 매체를 접하면서부터 흥미를 갖게 

되고, 구매 욕구가 자극되며, 각인을 통해 구

매로 이어지는 과정을 5단계로 표현하였다. 

이러한 마케팅 모델을 활용함으로써 기업이 

얻을 수 있는 이득으로는, 첫째 구매 단계에

서 소비자에게 필요한 서비스를 빠뜨리지 않

고 지원할 수 있으며, 둘째 각 단계에서 제공

되는 서비스 요소 간의 유기적 결합을 통해 

통합된 서비스를 고객에게 제공하는 것이 가

능하다는 점이 있다. 즉, AIDMA와 같은 소

비자의 구매행동 패턴에 대한 모델을 사용함

으로써 각 단계 별로 소비자에게 필요한 서

비스를 정의하고 이를 제공하는 시스템을 갖

추는 것이 가능하다. 

그러나, 최근 기술혁신의 속도가 빨라짐에 

따라 과거의 마케팅 모델로는 기술 변화에 

따른 사용자 구매행동의 변화를 반영하지 못

하는 경우가 발생한다. 즉, 새로운 기술은 소

비자들의 구매환경을 변화시키고, 이러한 환

경의 변화로 인해 사용자들의 구매 성향도 바

뀌고 있다. 따라서 이와 같이 변화된 사용자

의 성향을 반영하는 새로운 마케팅 모델을 

통해 시스템을 재정비할 필요성이 요구된다. 

최근 기존의 AIDMA 5단계 모델을 대체하

기 위해 제안된 AISAS 모델은 소비자의 구

매단계를 주의(Attention), 흥미(Interest), 검

색(Search), 구입(Action), 공유(Share)의 5

단계로 정의함으로써 소비자들의 변화된 구매

행태를 표현하고자 하였다(Ryuhei). AISAS 

모델의 특징은 검색과 공유의 중요성이 커졌

다는 점이다. 이는 최근 증가한 비교검색 사

이트들과 개인이 만든 저작물들의 공유 및 

유통을 위한 블로그, UCC 사이트들의 활발

한 사용 등 일반적인 웹의 변화와도 일치하

는 점이다. 이러한 변화는 웹 2.0과 같은 최

신 기술을 마케팅에 도입하고 적용하는 과정

에 큰 영향을 미치게 된다. 특히, 비교와 공

유가 용이한 온라인에서 전자상거래를 수행

하고 있는 기업들의 경우에는 이와 같은 변

화를 마케팅 모델에 적극적으로 수용하여야 

한다. 또한 이와 같은 새로운 소비자의 행태

는 이를 뒷받침하고 있는 새로운 기술들과 

밀접한 연관성을 갖고 있으므로, 그러한 기

술 혁신들을 반영하여 소비자들의 요구를 만

족시킬 수 있는 시스템을 갖추어 나가야 할 

것이다.

본 논문에서는 검색과 공유를 반영하고 있

는 AISAS 모델에, 웹 2.0에서 가장 주목 받

고 있는 기술 중 하나인 RSS를 접목하여 소

비자들의 새로운 요구를 만족시키기 위한 마

케팅 체계를 제시하고자 한다. 이를 위하여 

RSS 서비스와 AISAS 모델의 단계들을 분

석하여, AISAS의 각 단계 별로 RSS 서비

스를 전자상거래 환경, 특히 인터넷 쇼핑몰

에 적용하기 위한 방안을 정리하였다. RSS

를 마케팅에 활용하기 위한 시도가 진행되어 

왔으나, 지금까지의 RSS 마케팅 모델은 주

로 주의와 흥미단계에 머물러 있기 때문에 

이를 검색 및 구입과 공유 단계까지 확장하

는 것이 매우 중요하다. 또한, 원활한 AISAS 

단계 지원에 있어 현재 RSS 서비스의 한계

점을 찾아내고 이러한 한계점을 극복하기 위

한 요구사항과, 요구사항이 만족되었을 때의 

RSS 서비스 활용방안에 대해 제안하고자 한다.

본 논문에서의 연구방법은 다음과 같다. 우

선 AISAS 관점에서 현재의 인터넷 쇼핑몰 서

비스들을 분석한다. 인터넷 쇼핑몰들의 AISAS 

단계별 RSS 활용 현황을 분석함으로써 문제
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점을 파악하고, 이러한 문제점을 해결하기 위

한 해결방안을 제시하고자 한다. 해결방안은 

각 단계별로 RSS를 최대한 활용하기 위한 

방안과, 각 단계들을 매끄럽게 연결하기 위

한 방안으로 나누어 제안되며, 마지막 단계에

서는 개별적인 해결방안을 종합하여 하나의 

그림으로 통합하고자 한다. 제안된 해결방안

을 실제로 수행하기 위한 RSS 마케팅 프레

임워크를 제시할 것이며, 연구결과의 활용가

능성을 보이기 위해 프로토타입을 구축하고 

그 성과를 정성적으로 입증하고자 한다.

본 논문의 구성은 다음과 같다. 제 2장에서

는 본 연구와 관련하여, 전자상거래 환경에서 

활용된 소비자 행태 분석모형들과, AIDMA/ 

AISAS 모델, 그리고 RSS 마케팅에 대해 

알아보고, 제 3장에서는 AISAS 관점에서 현

재 인터넷 쇼핑몰들의 서비스를 분석함으로

써 RSS 활용의 문제점들을 정리하였다. 제 

4장에서는 분석된 문제점들을 해결하기 위한 

AISAS 단계별 RSS 활용방안 및 RSS 서비

스 요구사항을 제시하였으며, 제 5장에서는 

결론과 향후 연구를 정리하였다.

2. 관련 연구

2.1 인터넷 마케팅과 소비자행태 분석모

형 및 활용

일반적으로 마케팅은 목표고객의 욕구와 

필요를 확인하고, 가치를 창출하여 제공하는 

활동이다. 이를 위해 고객과 경쟁 및 환경요

인을 파악하고, 고객의 욕구와 필요를 분석하

여, 전략적인 계획을 바탕으로 제품개발, 촉

진, 유통, 가격결정 등의 활동을 전개하여야 

한다. 이러한 관점에서 살펴 볼 때, 인터넷 마

케팅은 “인터넷의 의사소통 도구에 의하여 

효과적으로 또한 효율적으로 고객의 필요와 

욕구를 충족시킬 수 있도록 제품, 가격, 유통 

및 촉진 등의 의사결정과정을 통하여 가치를 

창출하고 제공하는 활동”이라고 정의할 수 

있다[13]. 인터넷 마케팅은 양방향 소통을 통

해 지금까지의 매체와는 차별화된 효과를 보

여줄 것으로 기대되었다. 그러나, 스팸메일과 

같은 일부 마케팅 방식은 무차별적인 표적광

고로 인해 소비자들의 반감을 증가시키고 개

인 정보가 유출되는 등의 문제점을 가져 왔

다. 이와 같은 부작용을 극복하고 인터넷의 

본래 장점을 최대한 활용하기 위해서는 소비

자의 행태를 면밀히 분석하고 이에 따라 적

절한 마케팅 계획을 세우는 것이 바람직하다.

소비자의 구매의사결정은 필요성 인식, 정

보 검색, 대안평가/절충 및 선택, 구매 및 배

달, 구매 후 활동의 다섯 단계로 구성된 일련

의 과정으로 해석된다[30, 32]. 정보 검색 단

계에서 소비자는 크게 두 종류의 대안을 설

정한다. 첫째는 구매할 상품이며, 둘째는 구

매할 장소이다. 이와 같은 관점은 마케팅 단

계에서 제공할 정보를 결정하는데 도움을 준

다. 예를 들어 O’Keefe와 McEachern은 위의 

소비자 구매의사 결정단계를 기반으로 하여 

각 단계를 지원하는 CDSS(Consumer Deci-

sion Support System)를 제안하였다[28]. 이 

연구에서 O’Keefe[28]는 각 구매 단계별로 

필요한 의사결정지원 요소들을 정의하고, 이

와 관련된 인터넷 및 웹 기술을 연결함으로

써, 기업들이 소비자 구매의사결정을 지원하

기 위하여 어떤 단계에 핵심적 역량을 개발
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하여야 하는 지와 집중해야 할 기술적 분야

를 선택할 수 있도록 돕고자 하였다[10].

이와 같이 소비자의 구매의사결정을 모델

링하고자 하는 연구 중에서 Guttman의 연구

는 전자상거래 상황에 맞는 구매 행태를 제

안하고자 했다는 점에서 주목할 만하다[22]. 

Guttman[22]은 필요인식(Needs Identifica-

tion), 상품중개(Product Brokering), 상인중

개(Merchant Brokering), 협상(Negotiation), 

구매 및 배송(Purchase and Delivery), 제품 

서비스 및 평가(Product Service and Evalua-

tion)의 여섯 단계로 기존의 모델을 수정하

였다. 그리고 이 모델을 기반으로 인터넷에

서 소비자를 대신하여 구매를 대행하는 비교

구매 에이전트를 제안하였다[27]. 이 에이전

트는 상품중개, 상인중개, 협상의 세 단계를 

지원하며, 흥미로운 점은 상인중개 과정에서 

적절한 대안을 찾지 못하는 경우 다른 비교

검색 에이전트와는 달리 상품중개의 단계로 

다시 거슬러 올라갈 수 있다는 점이다. 이와 

같이 기존 연구에서 제안된 시스템이 다른 시

스템들과 차별화되는 특성들은, 소비자의 의

사결정단계에서 각 단계들 간의 관계를 면밀

히 분석했기 때문에 제안될 수 있었다. 즉, 

급격히 변화하는 기술 환경에서 이에 따라 

함께 변화하고 있는 소비자들의 구매행태를 

만족시키기 위해서는, 이를 반영한 구매행태 

모델에 따라 단계별로 적절한 기술의 활용을 

통한 시스템 구축이 필수적이라 할 수 있다.

2.2 AIDMA vs. AISAS

광고학에서 많이 사용되는 오프라인 마케

팅 모델인 AIDMA(Attention-Interest-De-

sire-Memory-Action) 모델은 광고자극을 통

해서 소비자가 구매하는 시점까지의 과정을 알

기 쉽게 표현한 프로세스이다. 5단계는 각각 

관심(Attention), 흥미(Interest), 욕구(Desire), 

기억(Memory), 구매행동(Action)이며, 광고

는 소비자들로부터 관심과 흥미를 촉발시키

고 욕구를 불러일으켜야 하며 강렬한 기억을 

남겨 물건을 사도록 유도할 수 있어야 한다

는 것을 의미한다. AIDMA와 같은 소비자의 

구매행동 패턴에 대한 모델을 사용함으로써 

각 단계 별로 소비자에게 필요한 서비스를 정

의하고 이를 제공하는 시스템을 갖추는 것이 

가능하다. 국내에서는 모바일 채널을 AIDMA

와 함께 활용함으로써 마케팅 분야에서 협동

적인 마케팅 전략을 제시하고자 한 연구가 

있다[11]. 이 연구에서는 모바일 채널의 특성

을 살림으로써 AIDMA의 단계 중에서 관

심과 흥미를 건너뛰고 바로 욕구 단계로 소

비자의 행태를 유도하고자 하였다. 이 외에 

AIDMA를 이용하여 광고모델의 효과를 측

정하거나[12], AIDMA가 브랜드 인지 형성

에 미치는 영향을 조사한[16] 연구가 있었다. 

또한 매장 디스플레이에서 AIDMA를 활용

하고자 한 연구가 있었으며[3], 전자정부 서

비스를 활성화하기 위한 정부의 시도[6]에서

도 이용되었다. 흥미로운 점은 AIDMA 모형

에 의거한 전자정부 서비스를 구상함에 있

어, 1단계는 인지도 제고, 2단계는 이용률 제

고, 3단계는 만족도 제고 순으로 단계적으로 

진행하는 과정에서 주요 기술로 RSS를 선택

하여 이용했다는 점이다.

최근에는 기존의 AIDMA 5단계 모델이 급

변하는 소비자의 구매 성향을 반영하지 못하

는 것을 보완하기 위해 AISAS 이론이 새롭
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<그림 1> AIDMA와 AISAS 모델 비교

게 부상하고 있다[15]. <그림 1>은 AIDMA

와 AISAS의 각 단계를 비교해서 보여주고 

있다. AISAS가 기존의 모델로부터 달라진 

점은 검색(Search)과 공유(Share)가 강조되

었다는 점이다.

현대의 소비자들은 일방적인 광고만 보고 

상품을 구매하기보다는 비교검색을 포함한 

인터넷에서 제공되는 다양한 검색수단을 통

해 부가적인 정보를 얻고자 한다. 이와 같은 

검색은 소비자의 자발적인 의지에 의한 행동

이기 때문에, 무차별적인 광고에 비해 효과

가 크다는 것을 알 수 있다. 즉, 소비자의 검

색 요구에 응답하는 것은 스팸 메일을 비롯

한 무차별적인 광고에 비해 소비자의 반감을 

줄이는 효과가 있다. 특히 최근 늘어난 오픈

마켓, 옥션 사이트 등에 다수 입점해 있는 수

많은 판매자들을 비롯해 공동구매 사이트 등

의 다양한 구매가능경로를 꼼꼼히 살펴보는 

신중한 구매성향을 가진 소비자들에게 검색

을 통한 정보수집은 이미 필수적인 단계에 

와 있다. 검색 외에 특기할만한 사항은 점차 

소비자들 사이에 타인의 사용경험을 참고하

고자 하는 경향이 늘고 있다는 것이다. 구매

후기와 같은 다른 소비자의 댓글이 있는 상

품과 그렇지 않은 상품 간의 매출차이가 3～

4배에 달한다는 자체 조사 결과가 있다. 이

는 최근 블로그와 UCC를 통해 개인이 만든 

저작물을 활발하게 교환하는 웹 2.0의 경향

과도 일치하는 현상이다. 그만큼 최근에는 

인터넷을 통해 소비자 간에 교환 및 공유되

는 상품관련 정보가 마케팅의 성패를 좌우하

고 있다[4]. 

AISAS 모델은 온라인에서 소비자의 구매

활동에 막강한 영향력을 행사하고 있는 검색

과 공유를 추가함으로써, 설득력 있는 온라

인 구매행태 모델을 제공하고 있다. 통신기

기 분야에서 일본 1위 기업인 NEC는 통신

방송 분야에서의 소비자 행동 변화를 기존의 

AIDMA 대신 AISAS를 이용하여 분석하고, 

이러한 행동 변화에 적합한 미래의 디지털 

방송 컨텐츠를 개발하였다. 그 결과, 디지털 

방송, 양방향 프로그램 사이트, 전자상거래 

시스템, 인터넷 방송 등이 결합된 통합 솔루

션을 구축할 수 있었다[25]. 또한 일본의 세

계적인 광고회사인 Dentsu는 인터넷과 휴대

전화의 사용으로부터 기인된 새로운 고객들

의 구매 과정을 정의하기 위해 AISAS 모델

을 개발하였으며, 이를 기반으로 적절한 마

케팅 메시지와 고객 접점을 찾아내어 인터넷

과 휴대전화를 포함한 새로운 마케팅 채널 
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믹스를 개발함으로써 보다 효과적인 광고전략

을 수립하고자 하였다[21]. 이 외에도 AISAS 

모델에 기반하여 온라인 광고와 기존의 잡지 

광고를 혼합하여 시너지 효과를 추구했던 연

구가 있다[31]. 이와 같은 사례로부터 알 수 

있듯이, 전자상거래 기업들 특히 온라인을 수

단으로 하여 사업을 하고 있는 인터넷 쇼핑

몰의 경우에는 AISAS 모델을 기반으로 검

색과 공유 관점에서 기존의 마케팅 계획과 

시스템을 재정비할 필요가 있다.

2.3 RSS와 마케팅

RSS는 웹 2.0을 대표하는 기술동향으로서, 

콘텐츠의 유통방식을 변화시키는 핵심요소이

다. RSS는 “RDF Site Summary”, “Really 

Simple Syndication”, “Rich Site Summary” 

등 여러 이름으로 해석되고 있으며, 뉴스와 

블로그 등에 있는 다양한 내용들을 웹브라우

저를 통하지 않고 구독할 수 있도록 만들어

진 표준이다[14]. RSS 표준을 통해 사용자가 

받아 볼 수 있는 RSS 피드에는 콘텐츠에 대

한 메타데이터와 링크, 간략한 소개, 혹은 콘

텐츠의 전체 내용이 포함될 수 있다. 뉴스는 

RSS가 가장 활발하게 사용되고 있는 분야 

중 하나이며, 국내에서는 대부분의 신문사들

이 RSS 서비스를 제공하고 있다. 뉴스 외에 

네이버를 비롯한 대부분의 블로그들이 RSS

를 다양한 정보의 공유 수단으로 지원하고 

있으며, 일부 RSS 리더기에서도 블로그 통합

검색을 지원하고 있다. 의학분야에서는 RSS

를 이용하여 다양한 의학정보를 수집하고자 

한 사례들이 있으며[19], 그 외에 과학기술정

보를 배급하거나[2], 학회정보의 개인화를 지

원하기 위해 RSS를 사용한 연구[1]가 있다. 

멀티미디어 분야에서는 포드캐스팅이 RSS

를 이용해 음악 및 음성파일들을 구독할 수 

있도록 지원하고 있다[29]. 포드캐스팅이 음

악뿐만 아니라 비디오를 포함한 멀티미디어 

분야로 발전하는 과정에서, 이를 지원하기 

위해 RSS를 기반으로 하여 스케줄링을 통해 

오디오와 비디오를 보다 효과적으로 보급하

기 위한 연구[20]가 진행되고 있다. 이상과 

같은 RSS의 단순 활용에 대한 연구뿐만 아

니라 에이전트에서 RSS를 이용해 정보를 수

집하는 방안에 대한 연구도 진행되고 있다

[23, 24]. 

최근에는 RSS를 마케팅에 활용하는 것에 

대한 관심이 매우 높아졌으며, 이에 맞추어 

이머징테크(http：//www.etechtrend.co.kr)

에서는 RSS 마케팅에 대한 보고서를 통해 

RSS가 이메일 마케팅을 대체할 새로운 수단

이 될 것으로 예측하였다[7]. 마케팅에 RSS

를 적용함으로써 얻어지는 장점은 다음과 같

다. 첫째, 사용자가 선택하는 내용과 일치하

는 정보를 제공하기 때문에 사용자의 거부감

이 다른 광고매체에 비해 덜하며, 둘째, 실시

간 업데이트를 제공하기 때문에 항상 최신의 

정보를 접할 수 있다. 셋째, 과거의 RSS 피

드의 패턴을 분석함으로써 소비자의 취향에 

대한 분석이 가능하며, 넷째, 모든 RSS 피드

가 동일한 표준을 따르고 있기 때문에 소비

자의 혼란이 적고, 서로 다른 사이트로부터 

받은 RSS 피드라도 한 곳에서 통합하여 보

는 것이 가능하다. 다섯째, 회사 입장에서는 

기존의 정보들을 재사용하는 것이 가능하기 

때문에 투자비용을 줄일 수 있다. 이러한 장

점으로 인해 RSS 마케팅은 다양한 분야에서 
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선택적 정보를 제공하기 위해 사용될 것으로 

기대된다. 예를 들어, 전자상거래 외에도 부동

산에서는 부동산 시세의 변동 및 새로운 매

물 현황을 제공하거나, 증권 업계에서는 증

권 시세 변동과 관심 업체의 관련 뉴스 및 

경제 지표들을 제공할 수 있다.

이상과 같은 다양한 분야 외에 RSS 마케

팅을 적용하기 가장 좋은 분야는 인터넷 쇼

핑몰이다. 최근 인터넷 쇼핑몰에서의 구매경

향을 살펴보면 소비자들이 매우 신중한 구매 

자세를 보이는 것을 볼 수 있다. 또한 옥션이

나 커뮤니티를 통한 거래 규모가 증가하고 

있고 블로그에서 제공하는 벼룩시장을 통해 

회원 간에도 활발한 중고시장이 형성되고 있

다. 뿐만 아니라 다수의 상점이 입점하는 G

마켓(www.gmarket.co.kr)이나 GSe스토어

(www.gsestore.co.kr) 등의 오픈마켓이 빠

르게 성장하여 온라인 시장의 상당부분을 차

지하고 있다[5]. 이 외에도 커뮤니티나 블로

그에서 필요한 상품을 대규모로 공동구매하

거나 공동 제작하는 사례도 많아지고 있다. 

이를 종합해 보면, 예전처럼 일회의 검색을 

통해 필요한 물품을 구매하기 보다는, 다수

의 쇼핑몰, 옥션, 벼룩시장, 오픈마켓 등을 

지속적으로 관찰하면서 자신이 필요한 물건

을 신중하게 구입하고자 하는 경향이 구매자

들 사이에 강하게 나타나고 있는 것을 알 수 

있다. 이와 같은 구매자들에게는 매번 모든 

사이트들을 방문하고 검색하는 작업을 반복

하는 작업이 번거로울 수밖에 없다. RSS를 

기반으로 하는 전자상거래 환경은 이러한 사

용자 요구에 정확하게 부합하는 것이라 할 

수 있다. 그러나 아직 대부분의 인터넷 쇼핑

몰은 RSS를 활발히 활용하지 않고 있는 상

황이며, 이를 사용하는 소비자들의 수도 극히 

미미한 수준이다. 따라서 본 논문에서는 전자

상거래 중에서 인터넷 쇼핑몰을 중심으로 

RSS 마케팅 활용방안을 제시하고자 한다.

3. AISAS 관점의 인터넷 쇼핑몰 

서비스 분석

Bakos는 쇼핑몰의 주요 기능이, 여러 종

류의 상품집합을 공급하는 과정에서 가격 등

의 다양한 상품정보를 함께 제공하고 가격을 

비교할 수 있도록 함으로써 공급자와 수요자

를 상호 연결하는 데에 있음을 지적하였다

[18]. 또한 Turban은 인터넷 쇼핑몰이 증가

함에 따라 다양한 상품관련 정보가 풍부해졌

으며, 검색비용이 낮아졌고, 공급자와 수요자 

간의 정보 불균형이 줄어들고 있음을 지적하

였다[32]. 이와 같은 관점에서 볼 때, 인터넷 

쇼핑몰은 기본적으로 AISAS의 각 단계 중

에서 검색단계에 많은 강점을 갖고 있음을 

알 수 있다. 최근에는 치열한 경쟁으로 인해 

많은 쇼핑몰들이 검색 단계 외에 다른 단계

에서도 다양한 서비스를 제공하도록 강요받

고 있다. 그러나, 체계적인 마케팅 모델의 필

요성에 대한 인식의 부족으로 인해 제공하는 

서비스들 간의 상호 연결성이 부족하고 하나

의 목적을 위해 잘 결합되지 않고 있는 인상

을 주고 있다. RSS의 활용에 있어서는, 일부 

쇼핑몰이 RSS 서비스를 제공함으로써 사용

자들이 쇼핑몰을 직접 방문하지 않고도 필요

한 정보를 받아볼 수 있도록 지원하고 있으

나, 대부분의 쇼핑몰들은 아직 RSS의 활용

에 대한 인식이 부족한 상태이다.
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AISAS 사이트 지원내용 문제점

주의

(Attention)

옥션
e-mail, SMS를 통한 이벤트, 초특가 상품 등 회

원에게 사전고지
스팸 메일 혹은 메시지로 인

식되기 쉬워 효과가 매우 낮

음. G마켓 구매트렌드에 따른 관심상품 할인시 e-mail고지

흥미

(Interest)

옥션 1000원 경매 코너 고객의 지속적인 관심을 유지

하기 어려움.G마켓 ‘오늘만특가’, ‘효리숍’ 등 스타숍 운영

검색

(Search)

옥션 두 상품간 상세비교 고객이 매번 동일한 상품비교

를 반복해야 하는 번거로움이 

있음.G마켓 호평 많은 순, 가격 순, 구매방법 비교

구입

(Action)
GS이숍

첫 구매시 총액 2만원 할인쿠폰 + 5% 할인 쿠폰 

등 제공
일회성 이벤트 

공유

(Share)

옥션 ‘옥션토크’, ‘샌시’등 운영, 우수 댓글에 포상 댓글의 신뢰성에 문제가 있으

며, 내용의 전문성과 다양성이 

떨어짐.G마켓
‘쇼핑웹진’의 우수 댓글에 구입액의 1% G캐시 

부여

<표 1> 국내 대표 오픈마켓의 AISAS 지원현황

이 장에서는 현재 인터넷 쇼핑몰들에 의해 

제공되고 있는 서비스들을 AISAS 단계 관

점에서 분석하였다. 이를 기반으로 하여 현

재의 마케팅이 갖고 있는 문제점과 한계를 

발견하고자 한다. 또한, RSS를 지원하고 있

는 쇼핑몰들을 분석함으로써, 현재의 RSS 

활용이 AISAS 단계 관점에서 어떤 문제점

을 갖고 있는지 찾아내고자 한다.

3.1 인터넷 쇼핑몰들의 AISAS 지원현황

Turban은 B2C 인터넷 쇼핑몰을 크게 하

나의 전문상점으로 구성된 전문쇼핑몰(store-

fronts)과 여러 상점들이 입점해 있는 종합쇼

핑몰(internet malls)로 구분하였다[32]. 인터

넷 쇼핑몰을 분석한 결과, 종합 쇼핑몰은 수

많은 상품을 다루는 특성으로 인해, 제품에 

대한 세부정보를 각 상점의 자율성에 의존하

고 있으며, 사용자들이 제품과 관련된 다양

한 정보를 나눌 수 있는 공간이 부족한 것을 

볼 수 있었다. 특히, 각 상점들이 자율적으로 

마케팅을 하고 있기 때문에, 검색 외에는 

AISAS의 다른 단계들을 지원할 체계적인 

마케팅 도구가 부족한 상태이다. 최근의 인

터넷 쇼핑의 성향을 보면 구매자들이 대부분 

가격비교 사이트로부터 시작하여 최저가 상

품을 찾아가고 있기 때문에, 가격경쟁력에 

있어서는 종합 쇼핑몰 특히 오픈마켓이 강점

을 갖고 있는 편이다. 그러나, 각각의 상점 

입장에서는 고객들이 오픈마켓의 인지도를 

보고 찾아오기 때문에 대부분의 구매가 일회

성이며 충성도가 낮다는 단점이 있다. 따라

서 종합 쇼핑몰에서는 AISAS의 각 단계별

로 지속적인 서비스를 제공함으로써 고객들

을 계속 유지시키는 것이 중요한 현안이라 

할 수 있다. <표 1>은 국내의 대표적인 오
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구  분 내          용

주의(Attention)

∘RSS를 지원하는 쇼핑몰을 찾기 어렵다. 

∘쇼핑몰마다 RSS 피드 생성방식이 달라, RSS 서비스 이용방법을 익히기 어렵고, 

매번 사용자가 직접 RSS 피드를 생성해야 한다.

∘RSS 리더기의 디렉토리 서비스가 쇼핑몰보다는 블로그에 집중되어 있다.

흥미(Interest)

∘RSS 피드를 생성할 때 사용자의 요구사항을 표현하기 위한 표현의 범위가 너무 

좁다. 이로 인해 사용자의 정확한 의도를 파악할 수 없어 필요 이상으로 많은 상

품 결과가 RSS 피드에 포함된다.

∘RSS 리더기에서 상품의 다양한 속성이 보기 쉽게 표현되지 않는다.

검색(Search)

∘RSS 피드의 내용이 부정확하다. 즉, 본래 사용자의 의도와 다른 정보들이 많이 

섞여 있다. 특히 키워드 검색과 카테고리로부터 생성된 RSS 피드의 경우 정확도

가 떨어진다.

∘가격을 비롯하여 다양한 속성으로 상품들을 비교하기 어렵다.

구입(Action) ∘RSS 리더기에서 직접 구매할 수 없다.

공유(Share)
∘뉴스나 블로그로부터 상품과 연관된 정보를 찾아보기 어렵다.

∘얻어진 상품정보를 다른 사람들과 공유하기 어렵다.

<표 2> 인터넷 쇼핑몰의 RSS 활용 문제점

픈마켓을 대상으로 AISAS 단계별 지원현황

을 분석한 내용을 보여주고 있다. 다양한 시

도가 이루어지고 있으나, 공통적인 문제점은 

구매자의 충성도를 올리고 구매자에게 특화

된 서비스를 제공하기 어렵다는 점이다.

반면, 오픈마켓에 비해 가격경쟁력이 떨어

지는 대부분의 전문 쇼핑몰들은 충성도가 강

한 단골 고객들을 중심으로 운영되고 있는 

형편이다. 이러한 전문 쇼핑몰들의 경우, 공

동구매와 같은 이벤트를 통하여 새로운 고객

들을 확보하고자 하는 노력을 시도하고 있

다. 전문 쇼핑몰의 또 다른 특징은 상품에 대

한 다양한 정보와 의견을 교환할 수 있는 커

뮤니티 서비스를 강화하고 있다는 점이다. 

여기서 제공되고 있는 정보들은 그 전문성과 

다양성에 있어서 종합 쇼핑몰을 훨씬 능가하

기 때문에 전문 쇼핑몰의 강점이 되고 있다. 

AISAS에서 공유 단계에 대한 지원이 강화

되어 있음을 알 수 있다.

3.2 쇼핑몰들의 AISAS 단계별 RSS 

활용 문제점

앞 절에서는 AISAS 단계에 있어 인터넷 

쇼핑몰들의 일반적인 마케팅의 문제점을 분

석하였다. 여기서는 RSS를 활용하는 부분에 

한정하여 AISAS 관점에 따라 문제점을 분

석하고자 한다. 앞서 언급된 바와 같이 아직

은 국내에 RSS를 지원하는 쇼핑몰들이 많지 

않다. RSS를 이용하여 마케팅에 활용하는 

방안에 대한 체계적인 방법론이 없기 때문에 

RSS를 마케팅에 적극적으로 사용하지 못하

는 것으로 해석된다. 현재 RSS의 인터넷 쇼핑

몰 활용 상황은, 첫째 RSS를 지원하는 사이트

를 찾기 어렵고, 둘째 사이트마다 RSS 피드 

생성방식이 달라 혼란스러우며, 셋째 RSS 
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피드 생성시 사용자 요구의 표현이 제한적이

며, 넷째 RSS 리더기를 통해 수집된 상품정

보를 효과적으로 보기가 어렵다는 것으로 요

약될 수 있다[5]. 이러한 RSS 활용의 문제점

을 AISAS의 단계별로 정리하면 <표 2>와 

같다.

주의단계에서는 사용자가 RSS를 사용하

고자 해도 이를 지원하는 쇼핑몰을 찾기 어

려우며, 쇼핑몰을 찾아서 방문한다 해도 어

떻게 RSS 서비스를 제공받을 수 있는지 알

기가 어렵다. 이로 인해 쇼핑몰 입장에서는 

RSS 서비스를 통해 고객의 주의를 끌기가 

어렵다는 문제점이 있다. 또한 RSS 리더기

에서 제공하는 일반적인 디렉토리 서비스가 

주로 블로그에 집중되어 있다는 점도 문제이

다. 흥미단계에서는 사용자의 요구사항을 정

확하게 표현하기 어렵다는 문제점 때문에 지

나치게 많은 상품들이 RSS 피드에 포함되어 

오히려 사용자의 흥미를 떨어뜨리는 요인이 

되고 있다. 또한 RSS 피드에 있는 상품정보

가 대부분 개괄적이기 때문에 세부정보를 보

고자 하는 고객들에게도 부정적인 인상을 주

고 있다. 

검색 단계에서는 흥미 단계에서와 마찬가

지로 고객이 원하는 상품에 대한 검색결과가 

부정확하고, 기본적으로 RSS 피드가 비교검

색을 지원하지 않기 때문에 다양한 활용이 

불가능한 상황이다. 즉, 쇼핑몰에서 제공하는 

다양한 검색 기능이 RSS에서는 전혀 제공되

고 있지 않다. 구입 단계는 사실상 RSS 리

더기에서 전혀 지원되고 있지 않은 상황이

다. 공유단계도 마찬가지로 지원이 되고 있

지 않기 때문에 뉴스나 블로그 등에서 상품

관련정보를 찾고자 하거나, 다른 사람들과 

상품정보를 공유하고자 하는 고객들의 욕구

를 전혀 지원하고 있지 못하는 상황이다.

3.3 AISAS 각 단계 간의 연결 문제점

AISAS 마케팅 모델을 효과적으로 지원하

기 위해서는 AISAS의 각 단계들을 지원하

는 서비스들이 부드럽게 연결되어야 한다. 

그렇게 함으로써 사용자에게 각각의 서비스

들이 독립되어 있는 것이 아니라 통합된 하

나의 서비스로 인식시킬 수 있기 때문이다. 

이러한 관점에서 볼 때, 현재의 RSS 활용수

준은 각 단계들의 연결이 매끄럽지 못하다는 

문제점을 갖고 있다. 첫째, 흥미단계에서 고

객이 원하는 상품을 표현하기 위해 사용한 

상품속성들은 검색단계에서 다시 사용됨으로

써 고객에게 일관된 서비스를 제공하는 것이 

가능하지만 현재는 이러한 기능이 제공되고 

있지 않다. 둘째, 현재는 RSS 리더기에서의 

직접구매가 지원되고 있지 않기 때문에 검색

단계에서 고객이 RSS로부터 원하는 상품을 

찾는다 해도 구매 단계와 연결되지 않고 있

다. 셋째, 고객이 검색 단계에서 원하는 상품

을 찾기 위해 다양한 검색을 시도했다면 그

로 인해 찾아진 상품리스트 혹은 이를 위해 

사용한 다양한 검색조건들을 공유함으로써 

검색이 익숙하지 않은 사용자들에게 도움이 

될 수 있을 것이다. 그러나 현재는 검색 단계

와 공유단계가 서로 연결되지 않고 있다. 넷

째, 만일 공유단계를 통해 다양한 쇼핑경험

을 사용자들이 공유할 수 있도록 만든다면 

이는 자연스럽게 다른 사용자들의 주의와 흥

미를 끌 수 있다. 그러나, 현재는 공유 단계 

자체가 지원되고 있지 않으므로 공유와 주의 
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<그림 2> AISAS 단계별 RSS 활용방안

혹은 흥미단계가 연결되고 있지 않은 상황이

다. AISAS의 각 단계에서 제공되는 서비스가 

하나의 서비스로 통합되기 위해서는 이상에서 

분석된 문제점들이 해결되어야 할 것이다.

4. 인터넷 쇼핑몰에서의 AISAS 

기반의 RSS 마케팅 활용방안

이 장에서는 AISAS의 각 단계별로 RSS

의 활용방안을 제시하고, 이러한 단계별 서

비스들을 결합시킬 수 있는 방안을 제시함으

로써 AISAS 기반의 RSS 마케팅 모델을 제

시하고자 한다.

4.1 AISAS 단계별 RSS 활용방안

현재의 RSS 활용은 전통적으로 많이 지

원되어온 분야인 주의단계와 흥미단계를 위

주로 이루어져 있다. 자신이 원하는 상품들

의 분류를 지정하고 해당 상품들을 실시간으

로 받아보는 방식은 소비자가 관심 있을 만

한 상품들의 리스트를 제공함으로써 소비자

의 구매 흥미를 자극하는 데에 초점이 있다

고 볼 수 있다. 그러나, 제공된 리스트 내에

서 상품들을 다양한 조건으로 비교하거나, 

부가정보를 얻거나 혹은 다른 사람들의 구매

후기를 공유하는 것은 매우 중요한 요소임에

도 불구하고 현재의 RSS 활용 예에서는 아

직 지원되지 않고 있다. 여기서는 각 단계 별

로 RSS를 활용함으로써 어떻게 소비자에게 

적절한 서비스를 제공할 수 있는지 정리하고

자 한다. <그림 2>는 AISAS 단계별 RSS 

활용방안을 요약해서 보여주고 있다. RSS의 

활용방안은 두 가지로 제시된다. 첫째는 현 

상태에서 최선의 활용방안이다. 그러나, RSS 

표준이나 현재의 체계 자체에 대한 문제점이 

존재하므로 이러한 문제점이 해결되었을 때

의 활용방안이 존재한다. 따라서 둘째 활용방

안은 미래의 RSS에 대한 활용방안이다. 둘째 

활용방안을 제시하기 위해서는 현재 RSS에 

대한 개선요구사항이 필요하므로 본 논문에
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서는 이를 함께 정리하고 그 뒤에 미래 활용

방안을 제시하였다.

4.1.1 주의단계-관심 유발로서의 RSS

AISAS의 주의단계에서는 고객의 관심을 

유발할 수 있도록 RSS를 활용하는 것이 목

표이다. RSS의 주된 목표는 고객에게 고객

이 원하는 상품의 정보를 제공하는 것이다. 

그렇게 하기 위해서는 먼저 고객이 자신의 

RSS 리더기에 쇼핑몰의 RSS 피드를 입력

하여야 하며, 이 과정의 첫 단계로 고객은 쇼

핑몰에 직접 방문하여 RSS 피드를 생성하여

야 한다. 그러나 고객이 RSS 서비스를 검색

하기 위한 방법으로는 RSS 리더기에서 제공

하는 디렉토리 서비스를 이용하는 것과 지식

검색 혹은 아는 사람들을 통해 구전으로 습

득하는 것 외에는 이렇다 할 방법이 없다. 따

라서 포탈에 쇼핑몰이 RSS 서비스를 제공하

고 있음을 홍보하여 이를 소비자들이 인지하

도록 하고, RSS 리더기에도 자체 디렉토리

에 쇼핑몰을 추가함으로써 소비자들이 다양

한 경로로 쇼핑몰의 RSS 피드를 이용할 수 

있도록 고객을 유도하여야 할 것이다. 또한, 

쇼핑몰에서는 RSS를 보다 쉽게 사용할 수 

있도록 함으로써 고객들이 보다 편하게 RSS 

서비스를 이용하도록 지원하여야 한다.

이 문제에 대한 근본적인 해결방안은 새로

운 RSS 검색체계이다. 이에 따른 RSS 표준 

및 서비스 체계에 대한 요구사항은 RSS 서비

스의 등록 및 검색을 위한 새로운 표준화 체

계이다. 이 체계는 웹 서비스의 UDDI와 유사

하며, 이 체계가 갖추어지면 향후에는 RSS 

서비스 제공자들은 RSS 레지스트리 사이트

에 RSS 서비스를 등록하고 고객들은 이 사

이트를 검색함으로써 자신이 원하는 서비스

를 찾는 것이 가능하다[5]. 이는 다목적 포털

이나 RSS 리더기 자체의 디렉토리 서비스를 

이용하는 것보다 효율적이고 효과적인 주의

단계의 개선을 가져올 것이다.

쇼핑몰 입장에서 RSS의 기능은 상품에 

대한 정보를 제공하는 것이지만, 고객의 주

의를 끌기 위해서는 제품 자체에 대한 정보

뿐만 아니라 제품 관련 기사, 신제품 개발에 

대한 소식, 상품 리뷰, 가격 변동 등 보다 다

양한 정보를 제공할 수 있다. 실제로 많은 전

문쇼핑몰이 이와 같은 다양한 정보를 홈페이

지를 통해 제공하고 있으므로, RSS의 기능

을 확장하여 보다 다양한 정보를 제공하는 

것도 효과적인 방법이라 할 수 있다.

4.1.2 흥미단계-흥미 유발로서의 RSS

흥미단계에서 RSS 활용의 목표는 고객으

로 하여금 제품에 대한 흥미를 유발할 수 있

도록 하는 것이다. 고객은 ‘관심 목록’ 혹은 

‘관심 상품’ 등을 입력함으로써 RSS를 통해 

자신이 원하는 상품에 대한 정보를 받게 되

므로 이메일이나 문자메시지를 통해 받는 정

보에 비해 흥미유발에 더 유리하다고 할 수 

있다. 이와 같은 장점이 잘 발휘되기 위해서

는 사용자가 원하는 상품을 보다 정확하게 표

현할 수 있는 방법을 제공하여야 한다. 앞서 

지적된 바와 같이 현재는 상품의 표현범위가 

좁아 필요 이상으로 많은 상품들이 RSS 피

드에 포함되고 있다. 이를 보완하기 위해서

는 서로 다른 상품 분류는 각기 다른 속성들

을 갖고 있는 점을 고려하여, 상품에 따라 다
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른 속성에 대해 원하는 값을 지정할 수 있도

록 RSS 피드 생성 방식을 수정하여야 한다. 

예를 들어, TV는 화면크기, 화면방식, HD급 

여부 등이 중요속성인 반면 디지털 카메라는 

화소수, DSLR 여부, LCD 크기 등이 중요속

성이므로 각 상품분류에 맞게 속성을 지정할 

수 있어야 한다. 이를 통해 보다 정확한 정보

를 제공함으로써 고객의 흥미를 지속시키는 

것이 가능하다. 

그러나 RSS 서비스를 제공하는 쇼핑몰마

다 속성 및 속성값의 선택방법과 내용이 달

라지면 고객이 혼란을 겪을 수밖에 없다. 이

를 극복하기 위한 RSS 표준에 대한 요구사

항은 RSS 피드를 위한 상품분류 및 속성체

계의 표준 정립이다[5]. 표준이 정립되면 각 

쇼핑몰은 표준에 따라 서비스를 제공하면 되

므로 고객의 혼란을 막을 수 있다.

4.1.3 검색단계-검색 기능으로서의 RSS

현재 RSS의 검색 기능은 매우 취약한 상

황이다. 흥미 단계에서 언급된 것과 같이 우

선 정확한 상품의 범위를 지정하기가 어렵

고, 이로 인해 지나치게 많은 상품이 RSS 

피드에 포함되고 있다. 이는 RSS에 대한 고

객의 흥미를 떨어뜨리는 원인이 되고 있다. 

다른 검색 위주의 비교쇼핑 사이트와 비교해

보면 RSS의 문제점이 더욱 확연히 드러난

다. 이는 RSS 피드 표준 자체가 이러한 비

교검색을 지원하지 않기 때문이다. 그러나 

고객들의 상품비교 요구를 충족시키기 위해 

지금의 RSS 표준 범위 내에서 최대한 RSS 

피드의 내용을 보완하는 것이 가능하다. 

예를 들어, G마켓에서는 가격을 표현하기 

위해 원래는 컨텐츠의 저작자를 표시하도록 

만들어진 <Author> 태그를 이용하고 있다. 

이로 인해 RSS 리더기의 상품목록에서 바로 

가격을 확인하고 상품 간의 가격비교도 할 

수 있도록 하고 있다. 이 외에 <category>, 

<comments>, <enclosure>, <source> 등

의 태그를 각 상품 아이템에 사용할 수 있으

므로 이를 잘 활용한다면 현재보다 더 나은 

검색 및 상품비교 기능을 수행할 수 있다. 예

를 들어 <category>를 활용하여 주어진 상

품목록을 세부 카테고리 별로 정리함으로써 

더 나은 검색기능을 제공할 수 있다. 또 하나

의 해결방안은 고객의 검색범위 안에서 가장 

인기 있는 상품에 대한 비교자료를 미리 생

성하여 상품에 대한 설명을 HTML 방식으

로 표현하는 <description> 태그 내에 삽입

하는 것이다. 

이상의 문제에 대한 보다 근본적인 해결방

법은 상품비교가 가능하도록 RSS 표준을 확

장하는 것이다. 표준이 제시되면 쇼핑몰에서 

비교가 가능하도록 제공하는 다양한 속성들

을 RSS 리더기에서 처리하여 고객에게 비교

결과를 보여 주는 것이 가능하다[5]. 뿐만 아

니라 새롭게 정의된 태그들을 조합함으로써 

보다 다양한 비교방법을 고객으로 하여금 선

택하도록 RSS 리더기를 작성할 수 있게 된다.

4.1.4 구입단계-구매 도구로서의 RSS

구입단계 역시 현재는 쇼핑몰에 와서 로그

인하고 장바구니에 담는 등 부가적으로 번거

로운 과정들을 수행하여야 한다. 그러나 상

품의 상세정보를 표시하는 <description> 

태그 내에는 HTML 문서가 삽입될 수 있으
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므로 이를 활용하여 RSS 피드에서 직접 구

매하도록 하는 것은 그리 어려운 작업은 아

니다. 소극적인 방안으로는 장바구니에 대한 

링크를 RSS 피드 내에 삽입할 수도 있으며, 

자동 로그인 등의 시스템을 최대한 활용하여 

직접 구매를 하는 것도 가능하다. 향후에는 

RSS를 위한 독립적인 구매 시스템을 개발함

으로써, RSS 리더기 내에 장바구니를 구현

하는 것도 생각해 볼 수 있을 것이다. RSS 

리더기 내의 장바구니는 다양한 쇼핑몰에서 

제공하는 장바구니 기능을 통합함으로써 여러 

물품을 여러 쇼핑몰에서 구입하더라도 한 군

데에서 결제할 수 있다는 장점을 갖게 된다.

4.1.5 공유단계-정보 공유 및 피드백으로서

의 RSS

공유단계는 얻어진 상품정보를 RSS 피드

와 함께 사용자들 간에 공유할 수 있는 체계

이다. 전자상거래의 구전효과를 온라인 상에

서도 최대화하기 위해서는 이와 같은 체계가 

앞으로 더욱 필요하게 될 것으로 예측된다. 

사용자들과 정보를 공유하는 방법으로, 우선 

현재의 시스템을 최대한 활용하여 상품정보

에 기존의 상품관련 댓글이나 평가를 함께 

삽입하여 RSS 피드를 생성하는 방법이 있

다. 그리고 RSS 피드에서도 댓글을 추가하

는 것이 가능하도록 할 수 있다. 그 외에 고

객이 사용한 RSS 피드 생성조건과 RSS 피

드 자체를 공유할 수도 있다. 상품에 대한 지

식이 상대적으로 빈약한 고객일수록 남들이 

만들어 놓은 RSS 피드를 사용함으로써 보다 

손쉽게 자신이 원하는 상품을 찾을 수 있다. 

이와 같은 정보들은 다른 사람들이 구매 결

정을 망설이고 관련 정보를 찾게 될 때, 기업

에서 일방적으로 제공되는 것이 아닌 다른 

사용자에 의해 만들어진 정보를 참조할 있다

는 점에서 장점을 갖게 된다.

향후 보다 원활한 공유를 위해 블로그 혹

은 UCC를 RSS와 결합하는 방안이 제시될 

수 있을 것이다. 이를 위해서는 RSS와 블로

그 혹은 UCC를 연결하기 위한 표준이 요구

된다.

4.2 AISAS 단계간 연결을 위한 RSS 

활용방안

AISAS 기반 RSS 마케팅 모델에서 위에

서 제시된 단계별 RSS 활용방안 못지않게 

중요한 것은 각 단계간의 부드러운 연결이라 

할 수 있다. 특히 지금의 RSS 마케팅 모델

이 주의와 흥미단계에 머물러 있기 때문에 

검색단계와 구입단계로 연결시키는 것이 급

선무라 할 수 있다. 이를 위해서는 주의 및 

흥미단계에서 어떻게 RSS를 활용하여 다음 

단계로 연결시킬 것인가에 대한 방안이 요구

된다. <그림 3>에는 이제부터 설명될 단계 

간 연결을 위한 RSS 활용방안이 정리되어 

있다.

4.2.1 검색단계와 구매단계의 연결

RSS 리더기에서의 직접구매가 지원되고 

있지 않기 때문에 검색단계에서 고객이 RSS 

피드로부터 찾은 상품에 대한 구매가 사이트

에서 독립적으로 이루어지고 있는 문제를 해

결하기 위해서는 먼저 구매단계의 구현이 요

구된다. 그 다음에는 어떻게 검색단계를 구



36  한국전자거래학회지 제13권 제3호

ShareActionSearchInterestAttention

검색결과에 구매동기를
삽입하여 구매유발

RSS 피드 및 검색결과를
다른 사용자와 공유

댓글, 평가, 사용기 등의 공유정보를
주의 및 흥미단계에 제공

<그림 3> AISAS 단계간 연결을 위한 RSS 활용방안

매단계와 연결시킬 수 있을 것인가에 대한 

해결방안이 필요하다. 예를 들어 고객의 구

매패턴을 분석하여 이에 따라 RSS 피드에 

전용쿠폰을 첨부함으로써 고객이 RSS에 보

다 더 집중하도록 만들 수 있다. 에누리와 같

은 비교쇼핑 사이트가 매력적으로 보이게 만

드는 중요한 요인 중 하나는 에누리로부터 

쇼핑사이트로 연결할 때 특별할인을 받을 수 

있다는 점이다. 따라서 RSS 피드에만 제공

되는 쿠폰이 있을 경우, 고객으로 하여금 

RSS 피드로부터 찾은 상품을 바로 구매하도

록 만드는 동기를 제공할 수 있다.

4.2.2 검색단계와 공유단계의 연결

제 3장에서 언급된 것과 같이 고객이 검색

단계에서 원하는 상품을 찾기 위해 다양한 

검색을 시도했다면 그로 인해 찾아진 상품리

스트 혹은 이 상품리스트를 얻기 위해 사용

한 검색조건들을 다른 사용자들과 공유할 수 

있다. 이렇게 함으로써 검색이 익숙하지 않

은 사용자들로 하여금 다양한 검색방법을 검

토하고 그 중에서 자신에게 맞는 방법을 고

른 후에 자신도 그 RSS 피드를 활용할 수 

있다. 그리고 자신과 취향이 비슷한 다른 사

용자를 만나게 되면 다음부터는 그 사용자의 

RSS 피드를 계속 활용하는 것도 가능하다. 이

와 같이 검색방법 혹은 검색내용을 다른 사용

자들과 공유하는 것은 Piggy Bank (http:// 

simile.mit.edu/wiki/Piggy_Bank)에서 이미 

시도된 바 있다.

4.2.3 공유단계와 주의 및 흥미단계의 연결

공유단계에서 공유할 수 있는 대상은 위에

서 설명된 검색방법 외에도 댓글, 상품에 대한 

평가, 상품에 대한 정보가 있는 뉴스 혹은 블

로그에 대한 링크 등 여러 가지가 있다. RSS 

피드를 작성할 때 상품에 대한 정보에 이와 

같은 공유 대상들을 포함함으로써 사용자의 

주의와 흥미를 유발시키는 것이 가능하다. 

즉 공유단계에서 얻어진 내용들을 다시 주의 
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주의
(Attention)

흥미
(Interest)

검색
(Search)

구매
(Action)

공유
(Share)

RSS 서비스 홍보
및 사용 유도

다양한 상품 속성
표현

RSS 태그 활용
상품 비교

구매가능 링크 & 
자동로그인

피드, 검색결과, 
댓글 공유

AISAS 단계 RSS 활용방안
- 현재 - RSS 서비스

등록 및 검색
표준화 체계

RSS 피드를 위한
표준 상품분류 및

속성체계

상품 비교를 위한
RSS 표준의 확장

RSS를 위한 독립
구매시스템

RSS와 UCC
연결 표준

RSS 서비스
요구사항

RSS 레지스트리
서비스 등록

RSS 표준에 따른
상품분류 및

속성 사용

RSS 표준에 따라
비교 가능한
속성 비교

RSS 전용
장바구니 활용

RSS와 UCC의
결합

RSS 활용방안
- 미래 -

<그림 4> AISAS 단계별 RSS 활용방안

및 흥미단계로 피드백 하는 것이다. 상당수

의 쇼핑몰에서 다른 사람들의 평가나 사용기

는 사용자의 구매여부에 결정적인 역할을 하

고 있다. 따라서 이와 같이 공유단계를 다음 

AISAS 사이클의 첫 단계로 연결하는 것이

야말로 가장 중요한 단계간 연결이라고 할 

수 있다.

4.3 AISAS 기반의 RSS 마케팅 활용방안 

종합 및 정리

이 절에서는 AISAS의 각 단계를 지원하

기 위한 RSS 활용방안을 현재와 미래로 나

누어 정리하고, 미래 활용방안을 가능하도록 

만들기 위해 필요한 RSS 서비스의 요구사항

을 정리하고자 한다. <그림 4>는 AISAS의 

각 단계 별로 RSS 활용방안과 서비스 요구

사항을 표현한 그림이다. 주의단계에서 현재 

가능한 활용방안은 RSS 서비스를 적극적으

로 홍보하고 사용을 유도하는 것이다. 이는 

사용자들이 현재는 포털 등을 통해 RSS 서

비스를 검색하는 것이 어렵기 때문이다. 그

러나 웹 서비스와 마찬가지로 RSS 서비스를 

등록하고 검색하는 표준 체계가 갖추어진다

면 RSS 레지스트리 서버에 서비스를 등록함

으로써 간단히 이를 지원하는 것이 가능해진



38  한국전자거래학회지 제13권 제3호

다. 흥미단계에서는 사용자가 상품의 속성을 

구체적으로 지정하지 못하기 때문에 RSS 활

용도가 떨어지는 문제점을 보완하기 위해 현

재는 각 RSS 서비스 제공자가 보다 다양한 

상품 속성을 표현할 수 있도록 지원하여야 

한다. 그러나 각 RSS 서비스 제공자가 서로 

다른 속성을 지원할 경우, 사용자는 혼란에 

빠질 수 있다. 이를 해결하기 위해서는 향후, 

RSS 피드를 위한 표준 상품 분류 및 속성체

계가 제공되어야 하며, 이 표준을 따름으로

써 보다 통일된 서비스를 제공하는 것이 가

능해진다.

검색단계에서는 흥미단계에서 지정한 상

품 속성에 따라 상품들이 서로 비교될 수 있

어야 한다. 현 RSS 표준의 태그들을 최대한 

활용하면 상품목록 단계에서 일부 속성에 대

해 비교가 가능하도록 할 수 있다. 그러나 향

후에는 새로운 상품분류 및 속성체계를 이용

하여 보다 다양한 그리고 통일된 상품의 비

교가 가능하다. 구매단계에서는 구매 가능한 

링크를 RSS 피드 내에 추가하거나, 자동로

그인 기능을 활용함으로써 쇼핑몰에 접속하

지 않고도 구매가 가능하도록 지원할 수 있

다. 향후에는 RSS 전용 장바구니와 같은 독

립 구매시스템을 이용함으로써 RSS 피드에

서의 구매를 보다 편리하게 지원하는 것이 

가능하다.

마지막으로 공유단계에서는 RSS 피드, 검

색결과, 상품에 대한 평가를 입력하는 댓글 

등을 공유할 수 있도록 지원함으로써, RSS

를 이용하는 사용자들이 다양한 정보를 공유

하고 이를 구매에 활용하도록 만들 수 있다. 

미래에는 RSS와 UCC를 연결함으로써, UCC

에 있는 다양한 자료를 전자상거래에서도 활

용하도록 지원할 수 있을 것이다.

5. AISAS 기반 RSS 마케팅 활

용 프레임워크 프로토타입

여기서는 제 4장에서 제시된 활용방안을 

프레임워크의 전체적인 모양과 구성요소를 

제시하고, 이에 대한 프로토타입을 구현함으

로써 연구결과의 활용가능성과 타당성을 보

이고자 하다.

5.1 AISAS 기반 RSS 마케팅 활용 프

레임워크

기존의 RSS 프레임워크는 뉴스 사이트나 

쇼핑몰과 같이 RSS 피드를 제공하는 웹사이

트에서 사용자가 RSS 피드를 생성하면 RSS 

리더기가 생성된 주소에 접속하여 RSS 피드

를 받아와서 처리하는 것으로 끝나는 구조였

다. <그림 5>에서 부분(1)의 일부와 부분(2), 

(3)이 기존의 프레임워크라고 할 수 있을 것

이다. 제 4장에서 제안된 AISAS 기반 RSS 

마케팅 모델을 활용하기 위해서는 <그림 5>

와 같이 새로운 구성요소들이 추가된 프레임

워크가 필요하다. AISAS 각 단계별 활용방

안에 따라 기존의 RSS 프레임워크로부터 추

가된 요소들을 그림에 있는 숫자 순서에 따라 

간단히 설명하면 다음과 같다. 첫째, AISAS

의 흥미단계에서 다양한 상품 속성을 표현하

기 위해서는 인터넷 쇼핑몰에서 RSS 피드 

등록 단계에 상품분류 및 속성을 보다 정확

하게 입력할 수 있도록 지원하는 부분(1)이 

반드시 요구된다. 둘째, 검색단계에서 RSS 
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RSS 리더기

3.RSS 
피드 처리상품정보

인터넷 쇼핑몰

상품
데이터베이스

1.상품분류 및
속성 입력

2.RSS 
피드 생성

4.RSS 피드내
상품비교

7.RSS 공유지원 5.구매지원

8.RSS 
공유처리기

공유정보
데이터베이스

6.구매처리기

RSS 피드

상품분류 및 속성정보

구매정보공유내용

상품분류 및
속성정보

<그림 5> AISAS 기반 RSS 시스템 프레임워크

태그들을 활용하여 상품을 비교하기 위해서

는 RSS 리더기에서 RSS 피드를 통해 전달

된 상품정보들을 속성 별로 비교할 수 있는 

부분(4)이 필요하다. 셋째, 구매단계에서 상

품정보를 확인한 고객이 RSS 피드 내에서 

바로 구매할 수 있도록 지원하기 위해서는, 

RSS 피드와 쇼핑몰을 연결하는 구매지원 처

리 부분이 RSS 리더기(5)와 인터넷 쇼핑몰

(6)에 각각 요구된다. 넷째, 고객이 사용한 

RSS 피드와 검색 결과, 그리고 사용기 등을 

공유할 수 있도록 지원하기 위해서는 RSS 

리더기(7)와 인터넷 쇼핑몰(8)에 RSS 공유

를 지원할 수 있는 부분이 필요하다.

<그림 5>의 프레임워크에 대해 수행되는 

순서에 따라 각 단계들을 설명하면 다음과 

같다. 첫 단계(1)는 고객이 인터넷 쇼핑몰에

서 RSS 피드를 등록하는 단계이다. 현재와 

다른 점은 보다 정확한 상품을 지정할 수 있

도록 하기 위하여 앞서 언급된 바와 같이 상

품 별로 고유한 속성을 사용할 수 있다는 점

이다. 인터넷 쇼핑몰은 고객이 자신이 원하

는 상품에 대해 RSS를 요청하는 화면에서 

상품 데이터베이스로부터 상품에 대한 상세

정보들을 하부 단계까지 충분히 출력하고 고

객에 의해 선택된 정보를 이용하여 RSS 피

드를 생성한다. 둘째 단계(2)는 이를 기반으

로 인터넷 쇼핑몰에서 RSS 피드를 생성하는 

단계이다. RSS 피드에서는 현재의 RSS 표

준 내에서 최대한 태그를 활용하여 상품의 

속성을 표현하며, 필요한 경우 쿠폰이 포함된

다. 또한 상품과 관련된 보다 다양한 정보, 예

를 들어 최근 리뷰나 가격변동 그래프 등을 
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피드 내에 포함하며, 직접 구매가 가능하도록 

구매버튼이 삽입된다. 셋째 단계(3)는 RSS 

리더기에서 RSS 피드를 처리하여 이로부터 

원래의 상품분류 및 속성정보를 다시 복원하

는 단계이다. 이 정보를 이용하여 넷째 단계

(4)에서는 상품들을 분석하고 비교한다. 이전

의 단순한 RSS 리더기와는 달리 제안된 프

레임워크에서는 리스트 상에서 비교 가능하

도록 RSS 태그 별로 속성정보가 나타나며, 

각 속성과 상품의 일부를 선택한 후 직접적

인 상품의 비교가 가능하도록 지원한다. 다

섯째 단계(5)는 사용자가 상품의 상세 속성

과 댓글 및 기타 관련정보를 확인하고 필요

에 따라 구매를 요청하는 단계이다. 구매와 

관련된 정보는 여섯째 단계(6)인 인터넷 쇼

핑몰의 구매처리기로 전달되어 사용자가 구

매를 수행할 수 있도록 지원된다. 사용자가 

직접 댓글, 사용기 등을 입력하여 다른 사용

자와 정보를 공유하고자 하는 경우에는 RSS 

리더기에서 일곱째 단계(7)인 공유지원 기능

을 사용하게 되며, 공유하고자 하는 내용은 

여덟째 단계인 인터넷 쇼핑몰의 공유처리기

에 의해 공유정보 데이터베이스에 저장되어 

다른 사용자에게 공유된다. 공유단계에서는 

댓글, 사용기뿐만이 아니라, 사용한 RSS 피

드와 검색결과를 공유하는 것도 가능하다.

미래의 RSS 활용방안을 구현하기 위해서

는 이상의 프레임워크가 새로운 RSS 표준과 

레지스크리 및 장바구니 등을 포함하도록 확

장되어야 할 것이다. 

5.2 프로토타입의 구현

프로토타입은 제시된 프레임워크에 따라 

상품분류와 속성 입력, RSS 피드 내 상품비

교, RSS 공유지원, 구매지원의 네 부분으로 

나뉘어진다. 이 중에서 상품분류와 속성 입

력은 쇼핑몰에서 제공되는 화면이며, RSS 

피드 내 상품비교는 RSS 리더기에서 이루어

진다. RSS 공유지원과 구매지원은 RSS 리

더기에서 보이는 화면과 쇼핑몰 혹은 다른 

공유사이트의 연결에 의해 지원된다. 본 연

구에서는 기존의 RSS 피드 표준 내에서 최

대한 상품비교를 지원하기 위한 RSS 피드의 

예와 이를 위해 필요한 상품분류 및 속성 입

력화면을 먼저 구현하고, 이러한 RSS 피드

를 받아서 피드 내에 상품들을 사용자의 요

구에 따라 비교하는 RSS 리더기의 상품비교

화면을 구현하고자 한다. 그리고 RSS 공유

지원과 구매지원은 RSS 피드내에 추가하여 

RSS 리더기에서 이를 수행할 수 있도록 하

였다.

5.2.1 상품비교를 위한 상세 상품분류 및 속

성 입력

대부분의 쇼핑몰에서 지금까지 RSS 피드

를 지원하기 위해 사용한 상품에 대한 검색

기준은 카테고리와 속성을 충분하게 표현하

지 못했다. 본 논문에서는 TV를 예로 들어 

카테고리 및 속성을 보다 상세하게 입력할 

수 있는 RSS 피드 생성화면에 대한 프로토

타입을 구현하였다. 이전 쇼핑몰들이 상품속

성을 지원하지 못한 것에 비해 <그림 6>에

서는 화면크기, 해상도 등의 속성을 지정할 

수 있도록 하고 있다. <그림 6>의 “속성-제

조사”와 같이 사용자가 선택을 하지 않는 경

우에는 모든 제조사의 상품이 피드에 포함된

다. 이상과 같이 상품의 분류와 속성을 선택
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<그림 6> RSS 피드 생성을 위한 상품분류와 속성 선택화면

하고 RSS 피드를 생성하면 <그림 7>과 같

은 내용으로 피드가 생성된다.

RSS 2.0 표준에 따라 생성된 <그림 7>의 

RSS 피드에서 각 상품에 대한 정보는 <item> 

태그 내에 저장된다. <title>은 상품의 제목을 

나타내며, <link>는 쇼핑몰에서 상품에 대한 

웹페이지의 주소를, <description>은 상품에 

대한 상세설명을 담고 있다. <그림 8>과 같

은 기존 쇼핑몰의 RSS 피드는 대부분 이상

의 세 태그만을 활용하고 있다. G마켓의 경

우, <그림 8>과 같이 <author> 태그에 가격

을 삽입하고 있으나 이는 편법에 불과하다. 

이와 같은 문제점을 극복하기 위해 본 연구의 

프로토타입에서는 상품의 고유 ID를 RSS 표

준에서 제안하는 바와 같이 <guid>를 이용

해 표기하고, <enclosure>를 이용하여 상품

의 이미지 주소를 포함하고, <category>를 

이용하여 상품의 분류와 속성을 표현하였다. 

<category> 태그는 <item>의 하위 태그 중

에서 유일하게 다중으로 사용할 수 있는 태그

이다. 따라서 예제와 같이 category의 속성인 

domain을 이용하여 분류명과 속성명을 표기

하고 태그 값으로는 분류 및 속성값을 표기하

였다. 그 외에 <pubDate>는 출시일 용도로 

사용하였고, <source>는 구매를 처리하는 

페이지를, <comments>는 상품평 등의 댓글

을 확인하고 올릴 수 있는 페이지를 표기하였

다. <표 3>은 이상의 RSS 표준태그 사용현

황을 기존의 RSS 리더기와 프로토타입을 비

교하여 정리한 표이다. 현재의 RSS 표준을 

이용하여 최대한 필요한 정보들을 표시하였

으나, 상품분류와 속성을 <category> 태그

만으로 표현하는 데에는 한계가 있다. 특히 

쇼핑몰과 RSS 리더기 사이에 공통된 온톨로

지 없이 <category>의 domain 속성만으로

는 상호운용성에 문제를 갖게 된다. 따라서 
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<그림 7> 프로토타입에 의해 생성된 RSS 피드 예

<그림 8> 기존 쇼핑몰의 RSS 피드
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<그림 9> RSS 리더기 프로토타입의 상품목록화면

태그
기존 RSS

사용여부

프로토타입

사용여부
용    도

<title> O O 제품의 제목

<link> O O 제품 홈페이지 링크

<description> O O 제품 상세설명

<author> O O 판매처(쇼핑몰)

<category> X O 제품분류 및 속성

<comments> X O 상품평 및 댓글 주소

<enclosure> X O 제품이미지

<guid> X O 제품 ID

<pubDate> X O 제품 출시일

<source> X O 제품 구매페이지 링크

<표 3> 기존 RSS 리더기와 프로토타입의 RSS 표준활용 비교

향후 연구로 이러한 형식적, 의미적 상호운용

성을 해결할 수 있는 표준이 제시되어야 할 

것이다.

5.2.2 RSS 피드 정보를 이용한 상품비교

본 연구의 프로토타입에서 가장 중요한 부

분은 RSS 리더기에서 지원하는 상품 비교이다. 

<그림 9>는 가상으로 만든 쇼핑몰인 RSS 마

켓에서 제공하는 RSS 피드를 웹 기반 RSS 

리더기 프로토타입에서 읽어 들인 모습이다. 

<그림 10>과 같은 기존의 RSS 리더기에서

는 이와 같은 목록화면에서 제목만을 보여주
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<그림 10> 기존 RSS 리더기의 목록화면

기 때문에 상품 속성들을 비교하는 것이 불가능

하다. 그러나 <그림 9>에서는 <category> 태

그의 내용들을 상품목록에서 보여줌으로써 

상품의 속성을 바로 비교하는 것이 가능하다. 

이 예에서는 사용자가 제조사에 대한 속성을 

지정하기 않았기 때문에 모든 제조사의 제품

들이 RSS 피드 내에 포함되었다. 이러한 비

교내용이 일반적인 비교사이트와 다른 가장 

중요한 차이점은, RSS를 이용하는 경우에는 

본인이 직접 지정한 상품들에 대해 별다른 부

가작업 없이 지속적으로 RSS 리더기를 통해 

확인 및 비교가 가능하다는 점이다.

여기서 더 나아가서, 목록으로부터 특정 상

품들을 선택하여 이를 비교하는 것도 가능하

다. <그림 11>은 LG XCanvas의 42LG61YD 

상품과 삼성 PAVV 보르도의 LN40A610A3F 

상품을 비교한 화면이다. 이와 같은 비교화면

을 보기 위해서는 <그림 10>의 상품목록에

서 비교하고 싶은 상품들 우측의 체크박스를 

클릭하고 화면 우상단의 비교 버튼을 클릭하

면 된다. 상품의 상세내역은 RSS 피드에서 

<item> 태그 하부의 <description>에 포함

되어 있으므로 이를 이용해 선택된 상품을 상

세 비교한다.

5.2.3 RSS 공유지원 및 구매지원

선택한 상품을 RSS 리더기에서 바로 구매

할 수 있도록 <그림 11>과 같이 상품비교화

면에 구매버튼을 추가하였으며, 상품평 및 다양

한 의견에 대한 일부 공유를 위해 상품평 확인 

버튼을 추가하였다. 각각의 기능에 대한 URL

은 RSS 표준의 <source>와 <comments> 

태그를 이용하여 RSS 피드에 포함하였으며, 

RSS 피드를 이용하여 전달되는 이들 URL에 

대한 링크를 RSS 리더기가 제공하는 것으로 

구현하였다.
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<그림 11> RSS 리더기 프로토타입의 상품비교화면

6. 결론 및 향후 연구

RSS는 웹 2.0을 대표하는 기술 중 하나로

서, 뉴스와 블로그 등 이미 여러 분야에서 활

발하게 활용되고 있다. 고객이 내용을 스스

로 지정한다는 점에서 스팸메일과는 차별된 

광고 효과를 가지고 있으며, 여러 웹 사이트

를 검색하고 다녀야 하는 불편함을 해소한다

는 점에서 최근 활발히 활용되는 비교검색 

사이트와도 유사성을 가지고 있다. 사용자에

게 특화된 서비스를 제공할 수 있다는 점에

서 오히려 기존의 비교검색 사이트보다 우월

한 가능성을 갖고 있으며, 이미 블로그에서 

활용되고 있듯이 상품에 관한 다양한 관련정

보를 교환할 수 있다는 점에서 향후 전자상

거래에서의 무한한 활용이 기대된다. 

소비자 구매행동을 기반으로 만들어진 마

케팅 모델은, 소비자에게 필요한 서비스를 

빠짐없이 단계 별로 제공하고, 각 서비스 요

소들 간의 유기적 결합을 통해 완성된 사이

클로서의 통합된 서비스를 지속적으로 제공

할 수 있다는 점에서 온라인 쇼핑몰에 필수
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적인 요소라 할 수 있다. AISAS는 광고학에

서 많이 활용되고 있는 AIDMA를 최근의 

온라인 환경에 맞게 수정한 모델로서, 검색

과 공유를 강조하고 있다는 특징이 있다. 본 

논문에서는 AISAS 모델을 기반으로 하여, 

각 단계 별로 RSS를 활용함으로써 소비자에

게 적절한 서비스를 제공할 수 있는 방안을 

제시하였다. 또한 각 단계가 유기적으로 연

결되기 위해 필요한 RSS 활용방안을 제시하

였으며, 이를 통해 RSS를 활용한 AISAS 

마케팅 모델을 설계하였다. 또한, 보다 완전

한 서비스를 제공하기 위한 RSS 서비스의 

요구사항을 분석하고, 이와 같은 요구사항이 

충족되었을 때의 RSS 활용방안을 함께 제시

하였다. 본 논문에서 제시된 AISAS 기반 

RSS 마케팅 모델을 통해, 인터넷 쇼핑몰들

은 변화된 환경에 따른 소비자들의 새로운 

구매행동을 지원할 수 있는 방안을 웹 2.0의 

대표적인 기술 중 하나인 RSS를 통해 구현

하게 될 수 있을 것이다.

본 논문은 온라인에서의 소비자의 구매행

동에 대한 모델인 AISAS 모델을 인터넷 쇼

핑몰의 마케팅에 활용함으로써 새로운 구매

행동 모델을 전자상거래에 적용하는 이론적 

가능성을 제시한다는 점에서 이론적 기여를 

찾을 수 있을 것이다. 또한 최근 많은 주목을 

받고 있는 웹 2.0 기술의 하나인 RSS 기술

을 인터넷 쇼핑몰에 적용함으로써 새로운 IT 

혁신기술을 전자상거래에 적용하는 사례가 

된다는 점에서도 이론적인 기여를 찾을 수 

있다. 그리고 새로운 온라인 소비자 구매행

동 모델과 새롭게 부각되는 IT 기술을, 전자

상거래의 가장 중요한 분야인 인터넷 쇼핑몰

에 조합하여 구현함으로써 새로운 인터넷 마

케팅 방안을 제시했다는 점에서 본 논문이 

많은 온라인 사업자들에게 실무적인 시사점

을 줄 수 있을 것으로 기대한다.

본 논문에서는 현재의 RSS 표준과 RSS 

리더기 범위 내에서 가능한 활용방안을 제시

하는데 주력하였기 때문에, 새로운 RSS 서

비스 요구사항과 향후 RSS 활용방안에 대해

서는 간단히 그 방향성을 제시하는데 그쳤

다. 향후 연구에서는 RSS 서비스 요구사항

을 보다 구체화하고 각 요구사항에 대한 해

결방안을 제시하고자 한다. 본 논문에서 제

시된 현재의 활용방안은 구현에 큰 문제가 

없는데 비해, 미래의 RSS 활용방안은 RSS 

서비스 요구사항의 구현과 밀접한 관련을 갖

고 있으므로, 향후 연구에서는 제시된 RSS 

서비스 요구사항에 대한 해결방안을 구체적

으로 설계함으로써 각 단계 별로 그 활용 방

안까지 사례와 프로토타입을 통해 제시하고

자 한다.
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