
1차시. e-비즈니스 입문자가 알아야 할 필수적인 개념 정리

▶ e-비즈니스에 대한 설명

e-커머스는 상품과 서비스의 온라인 거래에 초점을 맞춘 반면, e-비즈니스는 

상품과 서비스의 거래뿐만 아니라, 비즈니스 프로세스의 디지털화와 최적화

를 포함한 더 넓은 범위의 활동을 다룹니다. 다시 말해, e-커머스는 이비즈니

스 전략의 한 부분으로 볼 수 있으며, e-비즈니스의 성공적인 실행은 효율적

인 e-커머스 시스템을 포함하여 다양한 디지털 기술과 프로세스의 통합을 

필요로 합니다.

▶ e-비즈니스와 전통적 비즈니스 간의 차이점

※ 시장 진입 장벽

- e-비즈니스: 낮은 초기 투자로 시작할 수 있으며, 빠르게 시장에 진입할 수 

있습니다.

- 전통적 비즈니스: 높은 초기 투자 비용과 물리적인 공간 필요성으로 인해 

시장 진입 장벽이 더 높을 수 있습니다.

2차시. e-비즈니스 입문자가 알아야 할 관련 기술의 이해

▶사물인터넷(IoT)에 대한 설명

사물인터넷은 물리적 객체들이 인터넷을 통해 서로 또는 중앙 서버와 통신

할 수 있도록 하는 기술입니다. 이를 통해 기업은 제품의 사용 데이터를 수

집하고, 고객 경험을 개선하며, 공급망 관리를 최적화할 수 있습니다. 예를 

들어, IoT 기기를 활용한 스마트 물류 시스템은 실시간 위치 추적과 재고 관

리를 가능하게 합니다.

※ 클라우드 컴퓨팅

클라우드 컴퓨팅은 인터넷을 통해 서버, 스토리지, 데이터베이스, 네트워킹, 

소프트웨어 등이 컴퓨팅 자원을 제공하는 기술입니다. 이를 통해 기업은 초

기 인프라 투자 비용을 절감하고, 유연한 리소스 확장 및 축소가 가능해집니

다. 클라우드 기반 SaaS(Software as a Service) 솔루션은 비즈니스 애플리케

이션의 접근성과 활용성을 크게 높였습니다
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1차시. e-비즈니스 입문자가 알아야 할 필수적인 개념 정리

▶e-비즈니스
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를 포함한 더 넓은 범위의 활동을 다룹니다. 다시 말해, e-커머스는 이비즈니

스 전략의 한 부분으로 볼 수 있으며, e-비즈니스의 성공적인 실행은 효율적

인 e-커머스 시스템을 포함하여 다양한 디지털 기술과 프로세스의 통합을 

필요로 합니다.

▶시장 진입 장벽

- e-비즈니스: 낮은 초기 투자로 시작할 수 있으며, 빠르게 시장에 진입할 수 

있습니다.

- 전통적 비즈니스: 높은 초기 투자 비용과 물리적인 공간 필요성으로 인해 

시장 진입 장벽이 더 높을 수 있습니다.

2차시. e-비즈니스 입문자가 알아야 할 관련 기술의 이해

▶기술 로드맵(TRM, Technology Roadmap)

기술 로드맵은 기업이나 조직이 향후 몇 년간 추구해야 할 기술 전략과 방

향을 지도(Map) 형식으로 나타낸 계획입니다. 이는 기술의 변화 추이를 관찰

(기술 예측)하고, 필요한 세부 기술 간의 상호작용을 파악하며, 특정 기술이 

언제 준비되어야 하는지(기술 선택), 어떤 연구개발(R&D) 활동이 특정 시점

까지 완료되어야 하는지 등을 포함합니다. 기술 로드맵은 시장 요구를 바탕

으로 한 기술 기획 프로세스로, 시장이나 제품의 요구를 충족하기 위해 기술

적 대안을 규명, 선택 및 개발하는 데 도움을 줍니다.

※ 기술 로드맵의 작성 목적

- 시장 수요에 기반한 기술 도출: 기술 로드맵은 시장 수요와 예상되는 요구

로부터 필요한 기술을 도출하는 과정에서 중요한 역할을 합니다. 이를 통해 

기술 개발이 단순한 내부 목표가 아닌 실제 시장 요구와 연결되도록 합니다.

- 국가 경제 기여: 기술 로드맵은 국가 또는 기업 경제에 직접적으로 기여할 

수 있는 기술 개발의 가이드라인으로 활용됩니다. 시장에서의 성공 가능성이 



높은 기술에 대한 투자를 우선시함으로써 경제 발전에 기여할 수 있습니다.

- 중장기 계획 제시: 로드맵은 기술과 제품을 요소 기술과 부품으로 분해하

고, 이들의 미래 구성을 체계적으로 검토하여 기술 분야 및 제품 분야에 대

한 중장기적 계획을 제시합니다.

▶ 사물인터넷(IoT)

사물인터넷은 물리적 객체들이 인터넷을 통해 서로 또는 중앙 서버와 통신

할 수 있도록 하는 기술입니다. 이를 통해 기업은 제품의 사용 데이터를 수

집하고, 고객 경험을 개선하며, 공급망 관리를 최적화할 수 있습니다. 예를 

들어, IoT 기기를 활용한 스마트 물류 시스템은 실시간 위치 추적과 재고 관

리를 가능하게 합니다.

※ 클라우드 컴퓨팅

클라우드 컴퓨팅은 인터넷을 통해 서버, 스토리지, 데이터베이스, 네트워킹, 

소프트웨어 등이 컴퓨팅 자원을 제공하는 기술입니다. 이를 통해 기업은 초

기 인프라 투자 비용을 절감하고, 유연한 리소스 확장 및 축소가 가능해집니

다. 클라우드 기반 SaaS(Software as a Service) 솔루션은 비즈니스 애플리케

이션의 접근성과 활용성을 크게 높였습니다.

▶ e-비즈니스 통합 기술

- e-비즈니스 통합 기술: 다양한 환경에 대응하고 복잡한 사용자 요구를 만

족시키기 위해 시스템 간의 연계와 통합을 지원하는 기술입니다. 이러한 기

술은 기업 내부의 정보 애플리케이션 프로세스를 외부 시스템과 연결하고 

통합하여, 전자상거래를 위한 업무 프로세스를 개선하거나 통합합니다. 

  예를 들어, ERP(Enterprise Resource Planning) 시스템, CRM(Customer 

Relationship Management) 시스템과 같은 내부 시스템을 공급망 관리 시스

템 또는 외부 파트너 시스템과 통합할 수 있습니다.

- e-비즈니스 요소 기술: e-비즈니스 응용 애플리케이션을 구성하는 단위 기

술을 말합니다. 요소 기술에는 전자문서, 메시징, 보안(예: 암호화, 디지털 서

명), 비즈니스 프로세스 관리, 비즈니스 서비스 인터페이스, 협업 프로토콜, 

전자 카탈로그, RFID(무선 주파수 식별) 등이 포함됩니다. 이러한 기술은 응

용 기술이 효과적으로 작동할 수 있도록 지원하는 핵심 구성 요소입니다.



▶ e-비즈니스 기반 기술

- e-비즈니스 기반 기술: 특정 e-비즈니스 애플리케이션 또는 시스템에 종속

되지 않고 공통으로 사용되는 기술을 말합니다. 이는 인터넷 인프라(예: 

TCP/IP), 데이터베이스 관리 시스템, 웹 서버 기술, 프로그래밍 언어 및 개발 

환경 등을 포함합니다. 기반 기술은 e-비즈니스 시스템의 기본적인 작동 환

경을 제공하며, 모든 e-비즈니스 애플리케이션의 토대를 이룹니다.

- e-비즈니스 응용 기술: 직접적인 e-비즈니스 활동을 지원하는 기술로, 개별 

응용 소프트웨어가 포함됩니다. 이 기술은 e-매뉴팩처링, 콘텐츠 및 지식 관

리, 거래 및 거래 이행, 경영 관리, 협업 등 기업의 모든 프로세스에 걸쳐 활

용됩니다. 여기에는 웹 기반 쇼핑 카트 시스템, 온라인 마케팅 도구, 고객 서

비스 플랫폼 등이 포함됩니다.

▶ 기술 수명 주기 4단계

- 도입기(Introduction Phase): 새로운 기술이 처음 시장에 소개되는 단계입

니다. 이 시기에는 기술의 인지도가 낮고, 시장 수용도가 제한적일 수 있습

니다. 초기 사용자들은 해당 기술의 잠재력을 실험하며, 대규모 시장 수용을 

위한 기초를 마련합니다.

- 성장기(Growth Phase): 기술이 시장에서 점점 더 인정받기 시작하는 단계

로, 사용자 수와 시장의 수요가 급격히 증가합니다. 이 시기에는 기술의 성

능 개선과 함께 제품의 다양화가 이루어지며, 기술에 대한 대중의 인식이 크

게 향상됩니다.

- 성숙기(Maturity Phase): 기술이 널리 수용되고 시장에서 안정적인 위치를 

차지하는 단계입니다. 성숙기에는 시장 성장률이 둔화되고, 경쟁이 치열해집

니다

- 쇠퇴기(Decline Phase): 기술이 더 이상 혁신적이지 않고, 대체 기술에 의해 

점차 대체되기 시작하는 단계입니다. 이 시기에는 기술의 시장 수요가 감소

하며, 관련 제품과 서비스의 판매도 줄어듭니다.

▶하이프 사이클(Hype Cycle)의 다섯단계

- 혁신 촉발(Innovation Trigger): 새로운 기술이 등장하고, 초기의 관심과 기

대가 생기기 시작합니다. 아직 상용화된 제품이나 실제 사례는 많지 않지만, 

기술의 잠재적 가치와 가능성에 대한 미디어와 업계의 주목을 받습니다.

- 부풀려진 기대의 정점(Peak of Inflated Expectations): 초기 성공 사례들이 



알려지면서 기술에 대한 과대 광고와 기대가 최고점에 도달합니다. 이 시기

에는 성공 사례뿐만 아니라 실패 사례도 나타나기 시작하지만, 과대 광고로 

인해 기술의 실제 가치와 한계를 정확히 파악하기 어려워집니다.

- 환멸의 골(Trough of Disillusionment): 기술에 대한 초기 기대가 충족되지 

않으면서 관심이 감소하고, 많은 프로젝트들이 실패로 끝나기 시작합니다. 

이 단계에서는 기술의 한계가 명확해지며, 실제로 가치를 제공하는 사용 사

례와 애플리케이션을 구분하기 시작합니다.

- 계몽의 경사(Slope of Enlightenment): 기업과 개발자들이 기술의 실제 가

능성과 한계를 이해하면서, 보다 현실적이고 실용적인 접근 방식을 취하기 

시작합니다. 이 단계에서는 기술을 성공적으로 적용한 사례들이 늘어나며, 

기술에 대한 이해도가 높아집니다.

- 생산성의 고원(Plateau of Productivity): 기술이 널리 수용되고, 그 가치와 

유틸리티가 명확해집니다. 시장 내에서 기술의 적용 범위와 효과가 검증되면

서, 안정적인 성장과 수용이 이루어집니다. 이 단계에서는 기술이 널리 확산

되고, 관련 산업 표준이 확립됩니다.

▶RFID(Radio Frequency Identification)

 무선 주파수를 이용하여 객체, 동물 또는 사람을 자동으로 식별하고 데이터

를 추적하는 기술입니다. 이 시스템은 일반적으로 태그(Tag), 리더(Reader) 

및 데이터 관리 시스템으로 구성됩니다. RFID 기술은 유통 및 물류, 제조업, 

보안, 의료 및 헬스케어, 교통 시스템 등 다양한 분야에서 활용되고 있습니

다. 

예를 들어, 소매업에서는 재고 관리 및 공급망 효율성 증대를 위해, 의료 분

야에서는 환자 추적, 의약품 관리 등을 위해 RFID 기술이 사용됩니다. 이 기

술은 객체의 실시간 위치 추적과 관리를 가능하게 하여 운영 효율성을 크게 

향상할 수 있습니다.

3차시. 성공을 설계하는 혁신적인 e-비즈니스 모델 11가지

▶e-비즈니스 모델의 주요 요소 3가지

- 핵심 역량(Core Competencies): 조직이 경쟁사 대비 우위를 가지는 차별화

된 능력입니다. 이는 기업이 자원과 자산을 활용하여 시장에서 독특한 가치

를 제공하는 기반입니다.

- 가치 제안(Value Proposition): 목표 시장에 제공하는 제품 또는 서비스의 



가치를 정의하며, 참여자가 얻는 수익과 이익을 규정합니다. 가치 제안은 e-

비즈니스 모델이 창출하는 가치의 본질을 명확하게 합니다.

- 관계 네트워크(Relationship Network): e-비즈니스 활동에 참여하는 각 주

체와 그들 간의 관계를 정의합니다. 이는 참여자 간의 거래 방식, 공간 설정, 

가격 책정 방법 등을 포함하여, e-비즈니스 모델 내에서의 상호작용을 명확

히 합니다.

▶폴 티머스가 제시한 e-비즈니스 모델 중 '전자상점(e-shop)’

전자상점은 인터넷을 통해 제품이나 서비스를 소비자에게 직접 판매하는 온

라인 상점입니다. 전자상점 모델은 전통적인 물리적 소매점을 디지털 형태로 

변환한 것으로, 소비자는 웹사이트나 앱을 통해 언제 어디서나 상품을 검색

하고 구매할 수 있습니다. 이 모델은 소비자에게 편리한 쇼핑 경험을 제공하

고, 기업은 더 넓은 시장에 접근할 수 있는 기회를 갖게 합니다. 전자상점은 

제품 전시, 주문 처리, 결제 시스템, 고객 서비스 등 다양한 기능을 제공하여 

온라인에서의 거래를 용이하게 합니다.

▶폴 티머스가 제시한 e-비즈니스 모델 중 '전자 제3장터(3rd Party 

Marketplace)‘

전자 제3장터 모델은 제3자가 운영하는 온라인 플랫폼을 통해 판매자와 구

매자를 연결해 주는 거래 방식입니다. 이 모델에서, 마켓플레이스 운영자는 

판매자와 구매자 사이의 거래를 중개하고, 플랫폼 사용에 대한 수수료를 받

습니다. 이는 독립적인 온라인 마켓플레이스에서 다양한 제품과 서비스를 제

공하며, 엣시(Etsy)나 알리바바(Alibaba) 같은 플랫폼이 이 모델의 예시입니다.

▶폴 티머스가 제시한 e-비즈니스 모델 중 '가치사슬 서비스(Value Chain 

Integrator)’

가치사슬 서비스 모델은 공급망의 다양한 단계를 통합하여 효율성을 높이고, 

비용을 절감하는 서비스를 제공합니다. 이 모델을 사용하는 기업들은 생산, 

유통, 판매 등 가치사슬의 여러 단계에 걸친 프로세스를 최적화하여 종합적

인 솔루션을 고객에게 제공합니다. 가치사슬 통합자는 공급망 관리에서 중요

한 역할을 하며, 제품이나 서비스의 원활한 흐름을 보장하여 전반적인 운영 

효율성을 개선합니다.



▶폴 티머스가 제시한 e-비즈니스 모델 중 '공동 작업 플랫폼(Collaboration 

Platforms)’

공동작업 플랫폼은 개인이나 조직 간의 협업을 지원하는 디지털 도구 및 서

비스를 제공합니다. 이러한 플랫폼은 프로젝트 관리, 문서 공유, 통신, 공동 

작업을 위한 공간 등을 포함하여, 팀원들이 효율적으로 작업을 조율하고 정

보를 공유할 수 있도록 합니다. 예를 들어, 슬랙(Slack), 마이크로소프트 팀즈

(Microsoft Teams), 구글 워크스페이스(Google Workspace) 등이 이에 해당합

니다. 이 모델은 특히 분산된 팀이나 원격 근무 환경에서 중요한 역할을 합

니다.

▶폴 티머스의 e-비즈니스 모델을 실제 비즈니스 상황에 적용할 때 고려해

야 하는 사항

폴 티머스의 모델 분류는 매우 포괄적이기 때문에, 실제 비즈니스 상황에 따

라 해석과 적용이 다를 수 있습니다. 이로 인해 모델 간의 경계가 모호해지

고, 실질적인 실행에서 혼란이 발생할 수 있습니다.

4차시. 시장을 선도하는 e-비즈니스 상품 개발 방법

▶e-비즈니스 상품을 개발할 때 필요한 전략

- 명확한 목표 설정과 환경 분석: 목표 시장을 정의하고, 온라인 환경의 특성

과 사회적, 기술적 트렌드를 파악하여 상품 개발 방향을 설정합니다. 이 과

정에는 경쟁업체 분석도 포함해야 합니다.

- 고객 요구와 트렌드 반영: 목표 시장 내 고객의 요구와 기대를 정확히 이

해하고, 이를 상품 기획에 반영합니다. 고객 만족을 위해 디지털 상품의 특

성을 충분히 파악하고, 이를 통해 차별화된 가치를 제공해야 합니다.

- 차별화된 상품 개발: 온라인과 오프라인 모든 경쟁 업체에 대응할 수 있는 

차별화 전략을 수립합니다. 상품 자체의 차별화, 가격 경쟁력 확보 외에도, 

고유의 가치를 담은 상품 개발을 통해 시장에서의 차별점을 만들어 내야 합

니다.

- 상품과 플랫폼 간의 통합적 접근: 상품의 특성을 효과적으로 보여주고, 고

객 경험을 극대화할 수 있는 온라인 스토어의 설계가 필요합니다. 이때 상품 

기획과 사이트 기획 담당자 간의 긴밀한 협력이 필요합니다.



▶분류에 따른 디지털 상품의 특징

- 소비재: 개인 소비자가 일상생활에서 사용하기 위해 구매하는 상품입니다. 

일반적으로 직접 소비되며, 식품, 세제 등 내구성이 낮은 비내구재와 가전제

품, 가구 등 사용 기간이 긴 내구재로 나뉩니다.

- 산업재: 기업이 제품을 생산하거나 서비스를 제공하는 과정에서 사용하기 

위해 구매하는 상품입니다. 원자재, 기계, 사무용품 등이 여기에 해당합니다.

※ 사용 기간에 따른 분류: 내구재와 비내구재

- 내구재: 장기간 사용할 수 있는 상품으로, 가전제품, 자동차, 가구 등이 포

함됩니다. 고가이며 구매 결정 과정에서 비교와 평가가 필요합니다.

- 비내구재: 짧은 기간 내에 소비되거나 단 한 번 사용되는 상품입니다. 음

식, 음료, 일회용품 등이 이에 해당하며, 구매 주기가 짧고 가격이 상대적으

로 낮습니다.

※ 구매 유형에 따른 분류: 편의품, 선매품, 전문품

- 편의품(Convenience Products): 일상적으로 자주 구매되며, 구매 결정에 많

은 시간이나 노력이 들지 않는 상품입니다. 접근성이 높고 가격이 낮습니다.

- 선매품(Shopping Products): 소비자가 여러 상품을 비교하며 구매하는 상

품입니다. 품질, 가격, 스타일 등을 고려하여 구매 결정을 내리며, 보통 더 높

은 가격대에 속합니다.

- 전문품(Specialty Products): 특정 브랜드나 상품에 대한 강한 선호도를 가

지고 구매하는 상품입니다. 가격보다는 품질이나 브랜드 가치에 더 큰 중점

을 두며, 특정 상품을 위해 특별한 구매 노력을 기울입니다.

▶B2B(Business-to-Business)의 특징

B2B는 하나의 기업이 다른 기업에게 상품이나 서비스를 판매하는 모델입니

다. 

- 원자재, 기계 장비, 소프트웨어 라이선스, 도매 상품 등이 포함될 수 있습

니다.

- 거래량이 많고 거래 금액이 클 수 있지만, 구매 빈도는 B2C에 비해 낮습니

다.

- 특정 기업 간의 거래를 목표로 하며, 장기적인 관계 형성과 신뢰가 중요합

니다.

- 상품 선택과 구매 결정 과정이 복잡하며, 여러 이해관계자의 의사결정 과

정을 거칩니다.

- 맞춤형 솔루션과 개인화된 서비스 제공이 중요한 경쟁 요소가 됩니다.



- 공급망 관리, B2B 전용 마켓플레이스 운영, 기업 간 네트워킹이 핵심 요소

입니다.

▶B2C 모델의 판매 전략

B2C와 B2B 모델에서 디지털 상품의 개발과 판매 전략은 거래 대상의 특성

을 반영하여 설계되어야 합니다. B2C 모델에서는 소비자의 접근성과 편의성, 

그리고 다양한 소비자 요구를 충족시키는 것이 중요합니다. 반면, B2B 모델

에서는 상품의 기술적 특성, 가치 제안, 그리고 장기적인 비즈니스 관계 구

축에 더 큰 초점을 맞추게 됩니다.

▶디지털 상품

디지털 상품은 소프트웨어, 음악, 영화, 전자책 등 온라인을 통해 다운로드하

거나 스트리밍할 수 있는 상품입니다. 무형의 특성을 가지고 있으며, 복제와 

배포가 용이해 비용 효율적입니다. 하지만 지적재산권 보호와 관련된 문제가 

발생할 수 있습니다. 디지털 상품은 거래 대상에 따라 크게 B2B 상품과 B2C 

상품으로 분류합니다. 

5차시. e-비즈니스 수익성을 최대화하는 가격 결정 전략

▶원가 가산법(Cost-plus Pricing)

원가 가산법은 제품의 생산에 들어간 총 원가(변동비 및 고정비)에 특정 마

진(이윤)을 더하여 최종 가격을 결정하는 방식입니다. 이 마진은 기업이 목표

로 하는 이윤 비율을 반영합니다.

원가 가산법은 비용 계산이 명확하고 간단하다는 장점이 있지만, 시장 수요

나 경쟁 상황을 고려하지 않기 때문에, 시장 가격보다 너무 높거나 낮은 가

격을 설정할 위험이 있습니다. 또한, 판매량 예측이 불확실할 경우, 고정비 

분담 계산이 어려울 수 있습니다.

▶손익 분기점법(Break even Pricing)

손익 분기점법은 총 수익이 총 비용과 같아지는 지점, 즉 손익이 ‘0’이 되는 

지점에서의 판매 가격을 결정하는 방식입니다. 이 방법은 기업이 최소한의 

이익도 발생하지 않고 손실도 발생하지 않는 수준에서 제품의 가격을 설정

합니다.

손익 분기점법은 고정 비용의 회수와 최소한의 안전 마진 확보에 유용하지



만, 시장의 가격 탄력성이나 경쟁자의 가격 전략을 반영하지 못할 수 있습니

다. 또한, 판매 예측이 정확하지 않을 경우, 실제 시장 상황에서 손익 분기점

을 달성하지 못할 위험이 있습니다.

▶수요 기준 가격 결정 방법

수요 기준 가격 결정은 시장에서의 제품이나 서비스에 대한 수요의 크기와 

탄력성을 기반으로 가격을 설정하는 방법입니다. 수요가 높고 제품에 대한 

대체재가 적을수록 더 높은 가격을 설정할 수 있는 여지가 있습니다.

이 방법을 적용할 때는 시장의 수요를 정확히 분석하고 예측하는 것이 중요

합니다. 수요 예측이 부정확할 경우, 너무 높거나 낮은 가격을 설정하여 판

매량 감소 또는 수익성 저하의 위험이 있습니다.

▶소비자 지각된 가치(Perceived Value)

소비자가 제품이나 서비스를 통해 얻을 수 있는 이익과 비교했을 때, 제품에 

부여하는 가치입니다. 소비자 지각된 가치는 가격 결정의 상한선을 나타내

며, 소비자가 해당 가격에 제품을 구매할 의향이 있는지를 결정합니다. 소비

자 조사, 시장 분석 등을 통해 잠재 고객의 가치 인식을 파악하고, 이를 바

탕으로 가격을 설정해야 합니다.

▶밸류 에디드 프라이싱(Value-added Pricing)

밸류 에디드 프라이싱은 제품이나 서비스에 추가적인 가치를 부여함으로써, 

소비자가 제품에 대해 더 높은 가격을 지불할 의향을 가지도록 하는 가격 

결정 전략입니다. 이 추가 가치는 제품의 기능 개선, 맞춤형 서비스 제공, 사

용자 경험의 향상 등을 포함할 수 있습니다.

밸류 에디드 프라이싱 접근 방법은 다음과 같이 진행됩니다.

1. 추가 가치 평가: 제품이나 서비스에 추가할 수 있는 가치를 정의하고 평

가합니다.

2. 소비자 가치 인식 조사: 추가된 가치가 소비자에게 어떤 혜택을 제공하며, 

이로 인해 소비자가 얼마나 더 높은 가격을 지불할 의향이 있는지를 조사합

니다.

3. 가격 설정: 조사된 소비자의 가치 인식을 바탕으로, 추가 가치를 반영한 

새로운 가격을 결정합니다.



6차시. e-비즈니스를 위한 시장 분석의 기술 마스터 플랜

▶온라인 설문조사

온라인 설문조사는 목표 고객군의 선호, 행동, 구매 결정 요인 등을 빠르고 

비용 효율적으로 수집할 수 있는 방법입니다. 구글 설문지, 서베이 몽키

(SurveyMonkey)와 같은 온라인 설문 도구를 활용하여 손쉽게 설문을 생성하

고, 이메일이나 소셜 미디어를 통해 배포할 수 있습니다. 이 방법은 빠르고 

비용 효율적으로 넓은 지역과 다양한 대상에게 도달할 수 있지만, 응답률이 

낮을 수 있으며, 자기 보고식 데이터의 정확도에 의존하는 단점이 있습니다.

▶키워드 분석

검색 엔진 최적화(SEO)를 위한 키워드 연구는 타깃 고객이 어떤 검색어를 

사용하여 정보를 찾는지 이해하는 데 도움이 됩니다. 구글 키워드 플래너, 

샘러쉬(SEMrush)와 같은 도구를 활용하여 관련 키워드의 검색량, 경쟁도 등

을 분석할 수 있습니다. 이 방법은 타깃 시장의 관심사와 수요를 파악할 수 

있으나 검색량이 많아 경쟁이 치열한 키워드에서는 차별화된 인사이트를 얻

기 어려울 수 있습니다.

▶SWOT 분석 조합

 SWOT 분석의 각 요소를 2개씩 묶어서 전략적 결정을 내리는 방식을 적용

하기도 합니다. 주로 사용되는 조합은 다음과 같습니다.

- 강점-기회 전략(SO 전략): 조직의 내부 강점을 활용하여 외부 기회를 적극

적으로 추구하는 전략입니다. 기술적 우위를 활용하여 새로운 시장 기회를 

창출하거나, 강력한 브랜드 인지도를 이용하여 신제품을 출시할 수 있습니

다.

- 강점-위협 전략(ST 전략): 조직의 강점을 활용하여 외부 위협에 대응하는 

전략입니다. 뛰어난 연구개발 능력을 활용하여 기술 변화에 신속히 대응하거

나, 강력한 고객 관계를 이용하여 경쟁사의 시장 진입을 어렵게 만들 수 있

습니다.

- 약점-기회 전략(WO 전략): 외부 기회를 활용하여 내부 약점을 개선하거나 

극복하는 전략입니다. 시장 성장 기회를 활용하여 자금 조달을 통해 인프라

를 개선하거나, 새로운 기술 도입으로 운영 효율성을 높일 수 있습니다.

- 약점-위협 전략(WT 전략): 내부 약점과 외부 위협을 최소화하는 방어적 전

략입니다. 재무적 약점을 가진 조직이 비용 절감과 효율성 증대를 통해 경제



적 불황의 위협에 대비하거나, 시장에서의 낮은 인지도를 극복하기 위해 틈

새 시장에 집중할 수 있습니다.

▶캐시 카우(Cash Cows)

낮은 시장 성장률을 가지지만 높은 시장 점유율을 유지하는 제품이나 사업 

단위입니다. 이 영역은 적은 투자로도 안정적인 현금 흐름을 제공하며, 일반

적으로 기업의 수익성을 지탱하는 핵심 요소입니다.

7차시. 경쟁사 분석을 통한 e-비즈니스 전략 수립 기법

▶3C 분석

3C 분석은 기업이 마케팅 전략을 수립할 때 중점을 두어야 하는 세 가지 주

요 요소인 자사, 경쟁사, 고객을 체계적으로 분석하는 프레임워크입니다.

- 자사(Company): 자사의 내부 환경, 강점, 약점, 자원, 역량 등을 평가합니

다.

- 경쟁사(Competitors): 시장 내 경쟁자들의 전략, 강점, 약점, 시장 위치 등

을 분석합니다.

- 고객(Customers): 시장의 고객 구성, 요구사항, 구매 행동, 선호도 등을 이

해합니다.

▶ 경쟁사 분석 절차

1. 경쟁사 식별

- 시장 내에서 직접적으로 경쟁하는 기업들을 식별합니다.

- 동일한 제품 또는 서비스를 제공하는 기업뿐만 아니라 대체 제품이나 서비

스를 제공하는 기업도 고려합니다.

2. 정보 수집

- 회사 웹사이트, 연간 보고서, 뉴스 기사, 산업 보고서 등 공개적으로 접근 

가능한 정보를 통해 정보를 수집합니다.

- 소셜 미디어, 온라인 리뷰, 포럼 등을 통해 고객의 반응과 인식을 파악합니

다.

3. 분석 요소

- 제품 및 서비스: 경쟁사의 제품 라인업, 제품의 특성 및 가격 구조를 분석



합니다.

- 마케팅 전략: 경쟁사의 광고 캠페인, 프로모션, 소셜 미디어 활동 등을 평

가합니다.

- 시장 점유율: 각 경쟁사의 시장 점유율과 성장률을 분석합니다.

- 강점과 약점: SWOT 분석을 통해 경쟁사의 강점과 약점을 파악합니다.

4. 전략적 시사점 도출

- 분석 결과를 바탕으로 자사의 전략적 위치를 파악하고, 경쟁 우위를 확보

할 수 있는 기회를 식별합니다.

- 경쟁사의 약점을 공략하거나 시장의 틈새를 찾아 차별화된 가치를 제공하

는 전략을 수립합니다.

5. 실행 계획 수립

- 분석 결과와 전략적 시사점을 바탕으로 구체적인 실행 계획을 수립합니다.

- 경쟁사 대응 전략, 제품 개선 계획, 마케팅 전략을 포함한 계획을 세웁니

다.

▶STEEP

- 사회적·문화적 요인(Social): 인구 통계학적 변화, 교육 수준, 생활 양식의 

변화와 같은 사회적 요인은 시장의 수요와 소비 패턴에 큰 영향을 미칩니다. 

사회적 태도와 문화적 가치의 변화는 제품이나 서비스의 수용 여부에 영향

을 줄 수 있습니다.

- 기술적 요인(Technological): 기술 발전의 속도와 범위, 정보 기술의 혁신은 

새로운 사업 기회를 제공하고 기존 사업 모델을 위협할 수 있습니다. 기술 

변화는 생산성 향상, 제품 혁신, 운영 효율성을 가져올 수 있습니다.

- 경제적 요인(Economic): 경제 성장률, 인플레이션, 실업률, 환율 등 경제적 

조건은 기업의 수익성과 성장 전망에 직접적인 영향을 미칩니다. 금융 시장

의 안정성과 정부의 경제 정책은 투자 결정과 자금 조달 조건에 영향을 줍

니다.

- 생태적 요인(Ecological): 환경 보호와 지속 가능한 개발에 대한 사회적 관

심이 높아짐에 따라, 기업은 친환경적인 운영 방식과 제품을 개발해야 할 필

요성이 커지고 있습니다. 자원의 사용과 폐기물 처리에 대한 규제가 강화되

고 있으며, 이는 비용 구조와 운영 방식에 영향을 미칩니다.

- 정치적·법적 요인(Political): 정부 정책, 법률, 규제는 기업의 활동 범위와 방



식을 제한하거나 촉진할 수 있습니다. 국제적인 정치적 상황과 무역 관계는 

시장 접근성과 운영 리스크에 영향을 줍니다.

▶STEEP, PEST, PESTEL 분석의 관계

STEEP, PEST, 및 PESTEL은 기업의 외부 환경을 평가하고, 도움을 주기 위해 

사용되는 분석 도구입니다.

PEST 분석은 가장 기본적인 형태로 널리 사용되며, PESTEL 또는 STEEP 분석

은 환경 변화나 관련 법률 등 광범위한 요소를 고려할 필요가 있을 때 선택

하는 경향이 있습니다. STEEP 분석의 ‘생태적(Ecological)’ 요소는 PESTEL 분

석의 ‘환경적(Environmental)’ 요소와 유사한 개념입니다.

▶FAW 분석

FAW(Forces At Work) 분석은 3C 분석을 보완하는 환경 분석 도구로, 경제, 

사회, 기술, 정책 등 외부 환경에 대한 분석을 의미합니다. FAW는 기업 외부

에서 작용하는 거시적인 힘들을 식별하고 이해하는 데 도움을 줍니다.

8차시. 핵심 성공 요소를 도출하는 분석 방법 2가지

▶e-비즈니스에서 핵심 성공 요소의 역할

핵심 성공 요소는 e-비즈니스 성공에 있어 가장 중요한 요소들로, 경쟁 우위

를 확보하고 장기적인 성공을 보장하는 데 핵심적인 역할을 합니다. 핵심 성

공 요소는 업종, 회사 전략, 경영 환경, 시장 요구 등에 따라 달라질 수 있으

며, 이를 명확히 파악하고 전략적으로 관리하는 것이 중요합니다. 

- 전략적 초점 제공: 핵심 성공 요소는 조직의 리소스와 노력을 핵심적이고 

결정적인 활동에 집중시킵니다. 이는 조직이 자원을 효과적으로 사용하여 경

쟁 우위를 확보하는 데 도움이 됩니다.

- 성과 측정: 핵심 성공 요소를 통해 설정된 성과 지표(KPIs)는 조직이 목표 

달성도를 측정하고 전략적 목표를 향한 진행 상황을 모니터링하는 데 필수

적입니다. 이러한 평가를 통해 조직은 성공을 위한 경로를 지속적으로 조정

할 수 있습니다.

- 위험 관리: 핵심 성공 요소를 통해 식별된 위험 요소와 도전 과제는 조직

이 잠재적 문제를 사전에 파악하고 대응 계획을 수립할 수 있게 해줍니다. 

이는 위험을 최소화하고, 불확실성에 효과적으로 대처할 수 있는 능력을 향

상시킵니다.



- 자원 최적화: e-비즈니스에서 자원은 한정적입니다. 핵심 성공 요소는 조직

이 중요한 영역에 자원을 집중시켜, 투자의 효율성과 ROI를 극대화하는 데 

도움을 줍니다.

▶ 2단계: 핵심 성공 요소 도출

- 내부 및 외부 분석: SWOT 분석을 포함한 다양한 도구를 사용하여 조직의 

강점, 약점, 기회, 위협을 파악합니다.

- 이해관계자 분석: 고객, 직원, 파트너, 공급자 등 주요 이해관계자들의 요구

와 기대를 분석합니다.

- 경쟁사 분석: 시장 내 경쟁사들과 비교하여 조직이 가지고 있는 독특한 가

치와 경쟁 우위를 식별합니다.

- 산업 특성 분석: 해당 산업의 구조, 동향, 규제, 기술 발전 등을 분석하여 

중요한 성공 요소를 식별합니다.

▶ 3단계: 실행 계획과 평가

- 실행 전략 개발: 도출된 핵심 성공 요소를 기반으로 구체적인 실행 계획을 

수립합니다. 이는 조직의 리소스를 어떻게 배분할지, 어떤 우선순위를 둘지 

결정하는 데 도움을 줍니다.

- 평가 지표 설정: 핵심 성공 요소의 실현을 평가하기 위한 명확한 성과 지

표(KPIs)를 설정합니다.

- 모니터링 및 개선: 실행 과정을 지속적으로 모니터링하고 평가하여, 필요한 

조정과 개선을 시행합니다.

▶핵심 성공 요소(CSF)의 특징

- 적응성: 핵심 성공 요소는 시간이 지남에 따라 변화하는 시장 환경, 기술 

발전, 고객의 요구 사항 등에 따라 조정되어야 합니다. 기업 환경의 변화나 

분석 기간이 길어질수록 핵심 성공 요소는 재검토되고 조정될 필요가 있습

니다.

- 산업 특성에 따른 다양성: 동일한 비즈니스 모델이라 할지라도, 적용되는 

산업 또는 시장 분야에 따라 핵심 성공 요소는 다르게 나타날 수 있습니다. 

각 산업의 특성과 경쟁 구도에 맞는 핵심 성공 요소를 식별하는 것이 중요

합니다.

- 환경적 민감성: 외부 환경의 변화는 기업의 전략적 방향성에 영향을 미칠 

수 있으므로, 비즈니스 환경의 변화에 따라 핵심 성공 요소 역시 유동적으로 



변화해야 합니다. 이는 시장의 기회와 위협을 포착하고, 경쟁 우위를 유지하

기 위해 필수적입니다.

- 경영진의 영향: 최고경영자의 의지, 가치관, 리더십 스타일은 조직의 전략

적 초점과 우선순위를 결정하는 데 큰 영향을 미칩니다. 경영진이 변경되거

나 그들의 전략적 방향이 바뀔 때, 핵심 성공 요소도 이에 맞추어 조정될 필

요가 있습니다.

▶벤치마킹의 유형

- 내부 벤치마킹: 같은 조직 내의 다른 부서나 팀 간에 수행되는 비교 분석

입니다. 내부 프로세스와 성능을 개선하기 위해 사용됩니다.

- 경쟁적 벤치마킹: 직접적인 경쟁자와 조직의 성능을 비교하는 방식입니다. 

경쟁자의 우수한 실천 방법을 파악하고 이를 바탕으로 경쟁력을 높일 수 있

습니다.

- 기능적 벤치마킹: 같은 업계 내 또는 다른 업계의 유사한 기능을 수행하는 

다른 조직과 비교하는 방식입니다. 이를 통해 업계 최고의 실천 방법을 배울 

수 있습니다.

- 전략적 벤치마킹: 다른 조직의 장기 전략과 성공 요인을 분석하여 자사의 

전략적 계획에 반영하는 과정입니다.

9차시. 고객 만족을 넘어 고객 감동으로! 

e-비즈니스 CS의 이해

▶고객 생애 가치(CLV)

고객 생애 가치(CLV, Customer Lifetime Value)는 고객이 기업과의 관계 동

안 생성할 것으로 예상되는 총 이익의 현재 가치입니다. 다시 말해, 고객이 

처음 구매하는 순간부터 마지막 구매 혹은 관계 종료 시점까지 기업에 가져

다주는 순수익의 합산을 현재 가치로 환산한 것입니다. 이 지표는 기업이 고

객 관계를 관리하고 마케팅 전략을 수립하는 데 있어 중요한 기준점을 제공

하며, 고객 유치, 유지, 관리에 얼마나 많은 비용을 투자해야 하는지 결정하

는 데에도 도움을 줍니다. 고객 생애 가치를 통해 기업은 가장 가치 있는 고

객 세그먼트를 식별하고, 이들에게 집중하여 장기적인 수익성과 지속 가능한 

성장을 추구할 수 있습니다.



▶ 고객 생애 가치 산출 방법

고객 생애 가치(CLV)를 환산하는 방법은 여러 가지가 있지만, 가장 기본적인 

공식은 고객이 기업에 제공하는 순이익의 현재 가치를 합산하는 것입니다. 

1. 고객이 회사와 거래하는 동안 생성할 것으로 예상되는 모든 이익(매출)을 

추정합니다. 이때 고객이 구매할 상품이나 서비스의 가격, 구매 빈도, 그리고 

회사와의 관계가 지속될 것으로 예상되는 기간 등을 고려합니다.

2. 미래에 발생할 이익을 현재 가치로 환산하기 위해 할인율을 적용합니다. 

이는 시간이 지남에 따라 돈의 가치가 변한다는 점을 고려한 것으로, 미래의 

이익을 오늘날의 가치로 바꾸어 줍니다.

3. 고객이 회사에 제공할 이익에서 고객을 유치하고 유지하는 데 드는 비용

을 빼서, 순이익을 계산합니다. 이 순이익이 고객 한 명당 회사에 가져다주

는 실제 가치, 즉 고객 생애 가치가 됩니다.

▶고객 경험 관리(CEM)

고객 경험 관리(CEM, Customer Experience Management)는 고객이 브랜드

와 상호작용하는 모든 순간에 대한 전반적인 인식과 감정을 관리하는 전략

적 접근 방식입니다. 이는 제품이나 서비스의 구매 단계뿐만 아니라, 고객이 

브랜드와 접촉하는 모든 접점에서의 경험을 포함합니다. 목표는 고객의 기대

를 초과하는 긍정적인 경험을 제공함으로써 고객의 만족도와 충성도를 높이

는 것입니다.

10차시. 맞춤형 관리의 정석 고객 유형별 맞춤 관리 전략

▶고객 유형

- 잠재 고객: 브랜드나 제품에 관심을 가지고 있지만 아직 구매를 하지 않은 

사람들입니다. 잠재 고객에게는 제품 정보, 사용 후기, 비교 자료 등을 제공

하여 제품에 대한 관심을 실제 구매로 이끌어야 합니다. 콘텐츠 마케팅, 타

깃 광고 등을 통해 브랜드 인지도를 높이고 제품의 가치를 전달합니다.

- 정보 고객: 특정 제품이나 서비스에 대해 정보를 찾고 있는 고객으로, 구매 

의사는 있지만 추가 정보가 필요한 상태입니다. 정보 고객은 FAQ, 제품 비교 

가이드, 실시간 채팅 지원 등을 통해 적극적인 정보 제공과 상담을 통해 구

매 결정을 도울 수 있습니다. 또한, 이메일 마케팅이나 웹 세미나 등을 통해 

심화 정보를 제공하여 구매로 유도합니다.



- 육성 고객: 한 번이나 소수의 구매를 한 경험이 있는 고객이지만, 아직 우

수 고객으로 성장시킬 필요가 있는 고객군입니다. 육성 고객은 정기적인 뉴

스레터, 개인화된 프로모션, 적립 포인트 시스템 등을 통해 고객 관계를 유

지하고 충성도를 높일 수 있습니다. 고객의 구매 이력과 행동 패턴을 분석하

여 맞춤형 제안을 제공하는 것이 중요합니다.

- 우수 고객: 높은 구매 빈도와 구매 금액을 나타내며 브랜드에 대한 충성도

가 높은 고객군입니다. 우수 고객은 VIP 프로그램 운영, 전용 할인, 개인 맞

춤형 서비스 제공, 우선적 고객 지원 등을 통해 이들의 만족도와 충성도를 

지속적으로 유지하고 강화해야 합니다. 이 고객들은 브랜드의 대사 역할을 

할 수 있으므로, 긍정적인 경험 제공이 중요합니다.

▶일반 고객 관리 전략

일반 고객을 분석하여 잠재적인 우량 고객을 발굴하고, 이들을 우량 고객으

로 전환하기 위한 전략을 수립합니다. 이 전략을 통해 맞춤형 마케팅과 참여 

증진 프로그램을 통해 잠재적 우량 고객을 발굴할 수 있습니다. 또, 추가 구

매 유도와 고객 참여를 통해 매출을 증대시킬 수 있습니다.

- 맞춤형 마케팅 활동: 고객의 관심사와 구매 행동을 기반으로 개인화된 마

케팅 메시지와 프로모션을 제공합니다.

- 추가 구매 유도 프로모션: 구매 유도를 위한 할인, 쿠폰, 제한된 시간 동안

의 특별 제안을 통해 추가 구매를 촉진합니다.

- 고객 참여 증진 프로그램: 고객이 브랜드와 더 많이 상호작용할 수 있도록 

커뮤니티 참여, 피드백 수집 등의 프로그램을 운영합니다.

▶고객 등급별 차별화 서비스 제공 시 주의사항

모든 고객에게 등급 시스템과 차별화된 서비스의 기준을 명확하게 소개하고 

설명해야 합니다. 고객이 자신의 등급과 혜택을 이해하고, 어떻게 등급을 향

상할 수 있는지 알 수 있도록 하는 것이 중요합니다. 또, 모든 고객이 동일

한 기준에 따라 평가받고, 공평하게 혜택을 받을 수 있도록 해야 합니다. 고

객 등급별 차별화된 서비스 제공은 우량 고객을 유지하고 보상하는 효과적

인 방법이지만, 너무 큰 차별은 고객 간의 불만을 유발할 수 있습니다. 등급 

간의 혜택 차이를 적절히 조절하며, 모든 고객에게 기본적인 만족도를 제공

하는 것이 중요합니다.



11차시, 고객 만족도 상승 비기! 고객 만족도 조사 실행 방안

▶종이·이메일 설문지

고객에게 직접 종이 형태의 설문지를 배포하거나 이메일을 통해 설문지를 

전송하여 응답을 받는 전통적인 방식입니다.

- 대상자가 질문을 신중하게 고려하여 답변할 수 있습니다.

- 다양하고 복잡한 질문을 포함할 수 있어 양질의 데이터를 수집할 수 있습

니다.

- 비교적 저렴한 비용으로 많은 데이터를 수집할 수 있습니다.

다만, 데이터 수집 후 분석까지의 시간이 길어질 수 있다는 점을 고려해야 

합니다. 또, 낮은 응답률 문제가 발생할 수 있으며, 결과의 신뢰성이 항상 보

장되지 않습니다. 더불어 응답자의 피드백 이유나 배경을 파악하기 어려울 

수 있습니다.

▶웹 기반 설문지

웹사이트나 온라인 플랫폼을 통해 배포되는 디지털 형태의 설문지입니다.

- 적은 비용으로 신속하게 대규모의 데이터를 수집할 수 있습니다.

- 자동화된 도구를 사용하여 데이터를 즉각적으로 분석할 수 있습니다.

- 주기적이고 지속적인 고객 의견 수집에 효과적입니다.

다만, 응답자의 상세한 의견이나 설문 결과의 근거를 파악하기 어려울 수 있

습니다. 또, 인터넷 접근성이 제한된 고객층은 조사 대상에서 제외될 위험이 

있습니다.

▶인터랙티브 챗(Interactive Chat)

인터랙티브 챗은 고객과 실시간으로 대화를 나누며 피드백을 주고받을 수 

있는 온라인 커뮤니케이션 방식입니다. 이는 고객의 질문이나 의견에 즉각적

으로 반응하며 서비스나 제품에 대한 실시간 피드백을 얻을 수 있습니다.

- 실시간 피드백 제공으로 고객 문제를 즉각적으로 해결할 수 있습니다.

- 고객과의 개인적인 상호 작용을 통해 고객 만

족도와 충성도를 높일 수 있습니다.

다만, 지속적인 모니터링과 인력 배치가 필요하며, 관리 비용이 발생할 수 

있습니다. 또, 대규모의 데이터를 관리하고 분석하기 어렵고, 데이터의 통계



적 분석에는 한계가 있음을 염두에 두어야 합니다.

▶ 질문

- 문항 수와 답변 시간: 질문의 수는 응답자가 약 10~15분 이내에 답변할 

수 있는 범위 내에서 선정하는 것이 좋습니다. 이는 응답자의 피로도를 최소

화하고 성실한 답변을 유도하는 데 도움이 됩니다.

- 질문의 이해도: 질문은 간단하고 명확하게, 응답자가 쉽게 이해할 수 있도

록 작성해야 합니다. 특정한 상황이나 개념을 설명하는 문항의 경우, 예를 

들어 “제품 카테고리 분류가 원하는 상품을 쉽게 찾을 수 있게 되어있다.”와 

같이 구체적으로 표현하며, 불필요한 전문 용어나 이중 부정은 피합니다.

※ 답변 방법

- 리커트 척도: 객관적이고 일관된 응답을 얻기 위해 리커트 척도를 사용하

여, 답변자가 자신의 의견을 ‘매우 그렇다.’, ‘그렇다.’, ‘그렇지 않다.’, ‘매우 그

렇지 않다.’와 같이 선택할 수 있도록 합니다. 이를 통해 분석의 일관성과 신

뢰성을 높일 수 있습니다.

- 짝수 개의 선택지: 중립적 답변을 방지하기 위해 짝수 개의 선택지를 제공

하며, 응답자가 명확한 입장을 선택하도록 유도합니다. 이는 더 결정적인 데

이터를 수집하는 데 도움이 됩니다.

※ 일반 사항

- 인적 사항: 설문지 마지막 부분에 응답자의 인적 사항을 묻는 질문을 포함

해, 연구 목적에 따른 데이터 분석 시 활용할 수 있습니다. 이때, 응답자의 

사생활 보호와 익명성을 고려한 질문 설정이 중요합니다.

- 데이터 층별: 인적 사항 정보는 연구 결과를 세분화하고 특정 집단의 의견

을 분석할 때 중요하게 활용됩니다. 따라서, 성별, 연령, 직업 등과 같은 기본

적인 정보를 포함하며, 연구 목적에 맞는 추가적인 질문을 고려할 수 있습니

다.

12차시. 고객 만족도 조사 결과의 효과적 적용 방안

▶ 파레토 도를 활용하여 고객 만족도 조사 결과를 분석하는 방법

1. 문제 식별: 고객 만족도 조사에서 수집된 불만족의 원인을 식별합니다.

2. 데이터 분류: 각 문제의 빈도나 영향력을 기준으로 데이터를 분류하고 정

렬합니다.

3. 도표 작성: 문제들을 빈도나 중요도가 높은 순서대로 나열하고, 각 문제에 



대한 누적 백분율을 계산하여 도표에 표시합니다.

4. 분석: 도표를 분석하여 가장 큰 영향을 미치는 소수의 문제들을 식별합니

다.

13차시. 매출을 상승시키고 싶다면 고객의 

요구사항을 분석하라

▶ 고객 요구사항 분석 절차

1. 데이터 정제 및 분류

2. 주요 테마 및 패턴 식별

3. 정량적 분석

4. 정성적 분석

5. 요구사항 우선순위 결정

6. 인사이트 도출 및 전략 수립

7. 결과 공유 및 조치 계획 실행

▶LDA 기법

LDA(Latent Dirichlet Allocation)는 텍스트 데이터에서 주제(topic)를 발견하고 

문서의 주제 구성을 분석하는 데 사용되는 토픽 모델링 기법입니다. LDA에

서 문서는 여러 주제로 구성되며, 각 문서의 단어들은 문서의 주제 분포에 

기반하여 생성된다는 전제로 수행됩니다. 예를 들어, 뉴스 기사 데이터에 

LDA를 적용하면 ‘정치’, ‘경제’, ‘스포츠’ 등의 주제와 각 주제에 해당하는 대

표 단어들을 자동으로 추출할 수 있습니다.

14차시. 고객 관계를 강화하는 CRM의 전략적 활용 방안

▶전략 중심 CRM 시스템 (Strategy-focused CRM)

전략 중심 CRM 시스템은 은 기업 전체의 전략적 목표를 기반으로 고객 관

리 전략을 구성하는 방식입니다. 이 시스템의 목적과 목표 고객이 명확하게 

정의되어야 하며, 이는 고객과의 관계를 강화하고, 장기적인 고객 가치를 창

출하기 위한 기업 전략의 일부가 됩니다. 

전략 중심 CRM은 기업이 고객 관리에서 추구하는 핵심 목표를 설정하고, 이

를 달성하기 위해 필요한 자원 배분, 기술 도입, 프로세스 개선 등을 계획하



고 실행합니다. 이 접근 방식은 기업의 핵심 역량과 고객의 요구를 연결하여 

상호 가치를 최대화하는 데 중점을 둡니다. 전략 중심 CRM의 성공은 기업의 

비전과 목표에 맞춰진 체계적인 접근 방식에 의존하며, 모든 CRM 활동의 기

반을 형성합니다.

15차시. CRM 데이터를 활용한 e-비즈니스 최적화 방안

▶ 고객 행동 패턴 및 선호도 파악 방법

- 고객 세분화: 고객의 데모그래픽 데이터, 구매 이력, 온라인 행동, 소셜 미

디어 활동 등을 분석하여 유사한 특성이나 행동을 보이는 고객 그룹을 식별

합니다.

- 맞춤형 콘텐츠 개발: 고객의 관심사와 과거 상호작용 데이터를 분석하여, 

각 고객이나 고객 그룹에게 가장 관련성 높고 매력적인 콘텐츠를 결정합니

다. 

- 행동 기반 이메일 마케팅: 고객의 웹사이트 방문 패턴, 이메일 클릭률, 구

매 이력 등을 분석하여, 고객의 행동에 기반한 맞춤 이메일을 발송합니다. 

- 프로모션 및 할인 전략 최적화: 시즌별 구매 패턴, 가격 변동에 대한 고객 

반응, 프로모션 성공 사례 분석을 통해 효과적인 할인 전략을 설계합니다. 

- 교차 판매 및 상품 추천 시스템 강화: 고객의 구매 이력과 검색 데이터를 

분석하여, 관련 제품이나 고객이 관심을 가질 만한 제품을 추천합니다. 

- 캠페인 성과 평가 및 지속적인 개선: 마케팅 캠페인의 효과를 분석하여 어

떤 전략이 성공적이었는지, 어떤 전략이 개선이 필요한지를 파악합니다.

▶CRM 데이터

CRM 데이터는 고객 관계 관리를 위해 특별히 설계된 시스템에서 수집된 데

이터로, 고객과의 모든 상호작용과 관련된 상세 정보를 포함합니다. 이 데이

터에는 고객의 기본 정보, 구매 이력, 고객 서비스 상호작용, 통신 기록, 서비

스 요청, 마케팅 반응 등이 포함됩니다. CRM 데이터의 주된 목적은 고객 관

계를 깊이 이해하고, 개인화된 고객 경험을 제공하며, 고객 충성도를 높이는 

데 있습니다. 이를 통해 고객 만족도를 개선하고, 비즈니스 성과를 최적화하

는 전략을 수립하는 데 사용됩니다.

▶상품 페이지 구성 원칙

- 개방적인 상세페이지 디자인: 친절하고 개방적인 상세페이지는 새로운 브



랜드에 대한 신뢰를 구축하고, 타깃 고객의 접근성을 높입니다. 과도한 하이

엔드 분위기는 오히려 접근성을 낮출 수 있습니다. 타깃 고객이 상세페이지

에 접근하기 어렵다고 느낀다면, 구매 전환율이 감소하고 고객 이탈이 증가

할 수 있습니다.

- 타깃 고객 중심의 콘텐츠: 소비자는 정보 과잉 시대에 살고 있으며, 자신의 

필요와 직접 연결되지 않는 정보에 대해서는 무관심합니다. 상세페이지는 타

깃 고객의 필요와 문제를 해결하는 데 초점을 맞춰야 합니다. 상품 자랑만 

나열된 상세페이지는 타깃 고객의 이탈을 유발하고, 장기적으로 브랜드에 대

한 부정적인 인상을 남길 수 있습니다.

- 상세한 상품 설명: 상세페이지는 타깃 고객이 상품에 대해 충분히 이해할 

수 있도록 상세한 정보를 제공해야 합니다. 이는 신뢰 구축과 상품 가치 인

식에 필수적입니다. 정보가 부족한 상세페이지는 구매 결정 과정에서 타깃 

고객의 불확실성을 증가시키고, 구매를 망설이게 만들 수 있습니다.

- 진실성 있는 커뮤니케이션: 과장된 표현이나 미화된 상품 이미지는 단기적

인 관심을 끌 수 있으나, 장기적으로 타깃 고객의 실망과 불신을 초래합니

다. 진실성 있는 정보 제공은 타깃 고객 신뢰와 장기적인 관계 구축에 중요

합니다. 과장된 정보는 상품 반품과 부정적인 후기로 이어져 브랜드 이미지

와 매출에 심각한 타격을 입힐 수 있습니다.

- 경쟁자를 존중하며 차별화하기: 경쟁자에 대한 비판보다는 자신의 상품과 

서비스의 강점과 차별점을 강조하는 것이 긍정적인 브랜드 이미지를 구축하

고, 타깃 고객의 신뢰를 얻는 데 더 효과적입니다. 경쟁자 비난은 브랜드의 

전문성과 신뢰도를 저하시키며, 잠재 타깃 고객에게 부정적인 인상을 줄 수 

있습니다, 결국 브랜드 가치 손상과 매출 감소로 이어질 수 있습니다.

16차시. 온라인 스토어 런칭! 성공적인 시작을 위한 

필수 체크리스트

▶1단계: 기획 및 설계(Planning & Design)

- 프로젝트 시작(Kick-off): 모든 관계자가 모여 프로젝트의 시작을 알립니다. 

전반적인 범위, 목표 및 기대 사항을 정의합니다.

- 갭 분석(Gap Analysis): 현재 상태와 목표 상태 간의 격차를 분석하며, 프로

젝트의 요구 사항을 명확히 합니다.

- BRD(Business Requirements Document) & 개발 스펙 정의(DEV Spec): 비

즈니스 요구사항을 문서화하고, 개발에 필요한 기술적 사양을 정의합니다.



17차시. 온라인 스토어 운영의 모든 것! 일일 관리 TIP

▶제품 관리

- 카테고리 페이지 최적화: 제품 리스트에 다양한 배지를 부착하여 신제품, 

할인, MD 추천 등으로 고객의 관심을 유도합니다. 또, 사용자가 쉽게 원하는 

제품을 찾을 수 있도록 배송 타입, 가격 범위 등에 따라 제품을 필터링할 수 

있는 기능을 제공합니다.

- 효율적인 제품 검색 기능: 주요 키워드를 정기적으로 업데이트하고, 제품 

별명이나 자주 발생하는 오타에 대한 검색도 지원합니다. 검색 결과가 없는 

경우, 카테고리 페이지 리디렉션 또는 연관 제품으로의 이동을 유도합니다. 

또, 검색 품질을 주기적으로 테스트하여 사용자가 정확한 결과를 받을 수 있

도록 관리합니다.

- 개인화를 통한 사용자 경험 개선: 사용자 정보 및 사이트 이용 데이터를 

분석하여 개인화된 컨텐츠를 제공합니다. 프로모션, 맞춤 이메일, 추천 제품 

등을 통해 매출 증진, 업셀링 기회를 확대하고 고객 만족도 및 충성도를 향

상시킵니다.

18차시. 고객의 시선을 사로잡는 매혹적인 

상품 페이지 구성 비법

▶신뢰를 구축하는 방법

- 후기와 추천: 만족한 고객의 후기와 추천은 신뢰 구축의 가장 강력한 수단 

중 하나입니다. 실제 사용자의 경험은 상품의 가치와 신뢰성을 입증하는 데 

도움을 줍니다.

- 유명인 사용 예: 유명인이 상품을 사용했다는 정보는 신뢰성을 높이는 데 

효과적입니다. 공인된 인물의 추천은 상품에 대한 신뢰를 강화합니다.

- 미디어와 수상 경력: 상품이 미디어에 소개되었거나 관련 수상 경력이 있

다면, 이를 적극적으로 홍보합니다. 이는 상품의 인지도와 신뢰성을 높이는 

데 기여합니다.

- 상담과 지원: 언제든지 고객 상담과 지원이 가능함을 보여주는 것도 중요

합니다. 이는 고객의 불확실성을 줄이고, 문제 발생 시 신속하게 대응할 수 

있음을 알려 신뢰를 높입니다.

- 재구매 유도: 타깃 고객이 상품을 재구매하거나 추천하도록 유도하는 전략



은 상품에 대한 신뢰를 강화하는 데 도움을 줍니다. 추천할 만큼 만족한 고

객은 상품의 신뢰성을 자연스럽게 홍보합니다.

19차시. 글로벌 시장을 잡아라! 글로벌 e-비즈니스 전략

▶글로벌 e-비즈니스 플랫폼

- 쇼피파이(Shopify): 글로벌 플랫폼으로, 글로벌 시장을 타깃으로 하는 쇼핑

몰에 적합합니다. 사용자 친화적인 인터페이스(UI)와 사용자 경험(UX), 다양한 

제3자 앱(App) 지원, 광고 채널 연동의 용이성 등이 특징입니다. 

- 카페24(Cafe24): 주로 국내 시장을 타깃으로 하는 쇼핑몰에 적합한 플랫폼

입니다. 무료로 스토어 구축이 가능하며, 국내 사용자에게 친숙한 기능과 서

비스를 제공합니다. 

- 워드프레스 우커머스(WordPress WooCommerce): 개발 지식이 있는 사용

자가 무료로 시작할 수 있는 글로벌 쇼핑몰 구축 플랫폼입니다. 맞춤화 및 

확장성이 높지만, 코드를 직접 다루고, 서버 및 SSL 설정에 대한 관리가 필

요합니다. 

- 아마존(Amazon): 세계 최대의 온라인 마켓플레이스로, 제품을 쉽게 등록하

고 판매할 수 있습니다. 초기 셀러에게 접근성이 높지만, 고객 데이터를 제

공하지 않습니다.

20차시. 라이브 커머스 준비를 위한 실행 가이드

▶ 큐시트 작성 시 주의 사항

- 세밀한 시간 계획: 큐시트는 가능한 1분 단위로 촘촘하게 작성되어야 합니

다. 이는 방송의 흐름을 정확히 파악하고, 시간 관리를 효과적으로 할 수 있

도록 돕습니다.

- 내용 반복: 라이브 방송은 신규 시청자가 지속적으로 유입될 수 있는 매체

입니다. 따라서, 중요한 내용은 방송 도중 여러 번 반복하여 소개함으로써 

모든 시청자가 주요 내용을 놓치지 않도록 해야 합니다.

- 광고 계획: 라이브 전에는 광고 믹스 및 집행 계획을 세워야 합니다. 특히, 

방송 당일이나 방송 직전 시간에 광고비를 집중하는 전략을 사용하며, 짧은 

광고 기간 내에 최대의 효과를 낼 수 있도록 계획해야 합니다.

- 라이브 정책 숙지: 라이브 방송을 진행하기 전에 해당 플랫폼의 라이브 정

책과 유의 사항을 반드시 확인해야 합니다. 정책 위반 시 방송 송출이 제한



될 수 있으므로, 이를 피하기 위한 사전 준비가 중요합니다.

21차시. 라이브 커머스의 성공적 운영을 위한 핵심 전략

▶라이브 커머스 진행을 위한 팀 구성

최소 4명의 팀 구성이 필요하며, 상황에 따라 촬영이나 쇼호스트 역할을 2명

으로 늘려 진행할 수도 있습니다.

- CD(Creative Director): 총괄 및 운영을 담당합니다. 라이브 방송의 전반적

인 기획 및 진행을 맡아서 진행합니다.

- PD(Production Director): 촬영 및 연출을 담당합니다. 방송의 비주얼과 진

행 방향을 설정하고, 촬영 기술을 활용해 방송을 연출합니다.

- 쇼호스트(Master of Ceremonies): 판매 및 소통을 담당합니다. 제품 소개와 

판매, 시청자와의 실시간 소통을 담당합니다.

- 스태프: 운영 및 지원 업무를 담당합니다. 방송 중 발생하는 다양한 운영 

업무와 지원을 맡습니다.

22차시. e-비즈니스 성공을 위한 마케팅 전략 개발 가이드

▶마케팅 믹스 4P

- 제품(Product): 시장에 제공되는 물질적 상품 또는 무형의 서비스를 말합니

다

- 가격(Price): 제품이나 서비스의 가격을 설정하는 전략입니다. 

- 유통(Place): 제품이나 서비스가 고객에게 전달되는 경로를 의미합니다

- 촉진(Promotion): 제품이나 서비스를 알리고 판매를 촉진하기 위한 모든 

활동을 포함합니다.

▶마이크로 모멘트(Micro-moments)

마이크로 모멘트는 소비자가 정보를 검색하거나, 구매 결정을 내리는 등의 

행동을 취하는 순간적인 기회를 말합니다. 이러한 순간에 소비자는 대개 스

마트폰을 사용하여 즉시 해답을 찾고자 합니다. 예를 들어, 어떤 제품을 구

매할지 결정하기 전에 리뷰를 찾아보거나, 가까운 카페를 검색하는 등의 행

동이 포함됩니다. 마이크로 모멘트를 마스터한다는 것은 이러한 순간에 소비

자의 요구에 즉각적으로 반응하여 관련 정보, 제품 또는 서비스를 제공함으

로써 소비자의 의사 결정 과정에 긍정적으로 영향을 미치는 것을 의미합니



다.

23차시. ROI를 두 배로 높이는 e-비즈니스 광고 전략 및 실행 노하우

▶페이드 광고(Paid advertising)

- 페이드 검색 광고(Paid Search Advertising): 검색 엔진에서 특정 키워드에 

대한 광고를 표시합니다. 사용자가 검색 엔진에서 관련 키워드를 검색할 때 

광고가 상단이나 하단에 노출되어 트래픽을 유도합니다.

- 디스플레이 광고(Display Advertising): 웹사이트, 앱, 소셜 미디어 플랫폼 

등에서 시각적 요소(이미지, 비디오)를 포함한 광고를 표시하는 방법입니다. 

브랜드 인지도를 높이고, 특정 웹사이트로 트래픽을 유도하는 데 효과적입니

다.

- 소셜 미디어 광고(Social Media Advertising)는 페이스북, 인스타그램, 엑스 

등 다양한 소셜 미디어 플랫폼에서 실행되는 광고입니다. 타깃팅 옵션이 매

우 세밀하여 특정 연령대, 관심사, 지역 등을 기준으로 광고를 표시할 수 있

습니다. 다만, 광고주가 자신의 소셜 미디어 계정, 웹사이트, 블로그 등 자신

이 직접 관리하는 플랫폼에서 진행하면 소유 광고에 해당하기도 합니다.

- 인플루언서 마케팅(Influencer Marketing): 영향력 있는 인물이나 인플루언

서를 통해 제품이나 서비스를 홍보하는 방식입니다. 소셜 미디어를 통한 구

전 효과를 활용하여 신뢰성 있고 자연스러운 광고 효과를 노립니다.

24차시. 앞서가는 마케팅 전략! 뉴미디어 

마케팅으로 리드하라

▶인스타그램 마케팅 기법

- 퀄리티 높은 콘텐츠 제작: 매력적인 이미지와 동영상을 제작하여 브랜드의 

가치와 메시지를 전달합니다. 창의적이고 독창적인 콘텐츠가 사용자의 관심

을 끌고 참여를 유도합니다.

- 해시태그 활용: 적절한 해시태그를 사용하여 타깃 오디언스에게 도달하고, 

관련 주제나 캠페인에 대한 가시성을 높입니다.

- 스토리와 라이브 방송: 인스타그램 스토리와 라이브 기능을 활용하여 실시

간으로 사용자와 소통하고, 이벤트나 제품 런칭 등을 홍보합니다.

- 인플루언서와의 협업: 브랜드와 관련성 높은 인플루언서를 선정하여 협업

함으로써 타깃 오디언스에게 자연스럽고 신뢰성 있는 메시지를 전달합니다.

- 광고 캠페인: 인스타그램 광고 도구를 활용하여 타깃 사용자에게 맞춤형 



광고를 제공합니다. 스토리 광고, 피드 광고, IGTV 광고 등 다양한 포맷을 활

용할 수 있습니다.

25차시. 소비자의 눈과 귀를 사로잡는 

콘텐츠 마케팅 실행 방안

▶콘텐츠 유형

- 블로그 포스팅: 웹사이트의 블로그 섹션에 게시되는 글입니다. 이는 검색 

엔진 최적화(SEO)에 도움을 주고, 타깃 고객에게 유용한 정보를 제공합니다.

- 인포그래픽: 복잡한 정보나 데이터를 시각적으로 표현한 콘텐츠입니다. 사

용자가 쉽게 이해할 수 있게 하며, 공유가 용이해 소셜 미디어에서 인기가 

높습니다.

- 비디오: 제품 데모, 설명, 리뷰, 인터뷰 등 다양한 형태로 제작될 수 있으

며, 사용자의 관심을 끌고 정보를 전달하는 데 효과적입니다.

- 팟캐스트: 오디오 콘텐츠 형태로, 특정 주제에 대해 이야기하는 방식입니

다. 차량 운전이나 운동 중과 같이 다른 활동을 하는 동안에도 들을 수 있어 

접근성이 좋습니다.

- 소셜 미디어 콘텐츠: 페이스북, 인스타그램, X 등 소셜 미디어 플랫폼에 맞

는 콘텐츠를 생성합니다. 이는 브랜드 인지도를 높이고, 소통과 고객 참여를 

유도합니다.

26차시. 마케팅 활용을 위한 AI 기초 지식의 이해

▶ 딥러닝(Deep Learning)

딥러닝은 머신러닝의 한 분야로, 인공 신경망을 통해 복잡한 문제를 해결하

는 방법입니다. 딥러닝 모델은 다양한 층(layer)을 통해 데이터를 처리하며, 

각 층은 데이터의 다양한 특징을 추출하고 학습하는 역할을 합니다. 이 기술

은 특히 대량의 데이터에서 복잡한 패턴을 학습하는 데 유용하며, 이미지 및 

음성 인식, 자연어 처리 등에 널리 사용됩니다.

마케팅에서는 다음과 같이 활용됩니다.

- 고급 이미지 및 음성 인식: 딥러닝은 고급 이미지 분석과 음성 인식 기능



을 제공하여 고객과의 상호 작용을 자연스럽고 효율적으로 만듭니다.

- 고객 세분화 및 타깃팅: 대량의 고객 데이터를 분석하여 세분화하고, 매우 

개인화된 마케팅 메시지와 콘텐츠를 제공합니다.

- 콘텐츠 추천 시스템: 사용자의 이전 행동과 선호도를 분석하여 맞춤형 콘

텐츠와 제품을 추천합니다. 이는 온라인 쇼핑 사이트, 스트리밍 서비스 등에

서 널리 사용됩니다.

▶ 마케팅 퍼널(Marketing Funnel)

마케팅 퍼널(Marketing Funnel)은 잠재 고객이 제품이나 서비스에 대해 처음 

알게 되는 순간부터 구매 결정을 내리기까지의 과정을 단계별로 나타낸 모

델입니다. 이 퍼널은 일반적으로 ‘상단-광범위한 관심’, ‘중간-고려 및 평가’, 

‘하단-구매 결정’의 세 단계로 구분되며, 각 단계는 고객의 구매 여정을 대표

합니다. 마케팅 퍼널의 목적은 잠재 고객을 식별하고, 그들을 유도하여 최종

적으로 구매자로 전환시키는 것입니다. 

27차시. AI를 활용한 e-비즈니스 데이터 분석 전략

▶ e-비지니스에 적용되는 데이터 분석 도구

- 구글 애널리틱스(Google Analytics): 구글이 제공하는 웹 트래픽 분석 도구

입니다. 사용자는 이 도구를 통해 방문자의 행동을 분석하고, 사이트 성능을 

측정하며, 마케팅 전략을 개선하는 데 활용할 수 있습니다.

- 뷰저블(Beusable): 사용자 세그먼트 분석, 전환율 분석, 이탈률 분석 등 다

양한 분석 기능을 제공하여 사용자 경험 개선에 필요한 인사이트를 제공합

니다. 또한, 코드 한 줄로 쉽게 설치할 수 있어서 별도의 개발 작업이나 유

지·보수가 필요 없습니다. 이러한 특성 때문에 뷰저블은 UX 개선 작업을 신

속하게 진행할 수 있는 효과적인 도구로 인식되고 있습니다.

- VWO: 웹사이트와 모바일 앱 등의 디지털 자산 전반에 걸쳐 다양한 요소

를 테스트할 수 있습니다. 고객 데이터를 통합하여 비즈니스 목표에 부합하

는 타깃 실험을 실행할 수 있습니다. 또, 질적 고객 분석을 활용하여 사용자 

행동을 이해하고, 이를 통해 실행 가능하고 테스트 가능한 가설을 도출할 수 

있습니다. 더불어, 특정 사용자 세그먼트에 맞는 맞춤형 경험을 구축할 수 

있습니다.

- 아이템스카우트(ItemScout): 스마트 스토어 및 이커머스 셀러를 위한 키워

드 분석 툴을 제공하는 웹페이지입니다. 이 도구는 온라인 판매자들이 시장



의 트렌드를 파악하고, 자신의 상품과 관련된 키워드를 분석하여 마케팅 전

략을 수립하는 데 도움을 줄 수 있습니다.

28차시. AI를 활용한 e-비즈니스 콘텐츠 마케팅 실행 노하우

▶ChatGPT

ChatGPT는 오픈 AI(OpenAI)에 의해 개발된 대규모 언어 모델입니다. 이 모

델은 뛰어난 자연어 처리 능력으로 최근 인공지능 기술에 대한 관심을 높였

습니다. ChatGPT는 다양한 창작 콘텐츠 제작과 객관적 정보 제공에 강점을 

가지고 있습니다. 그러나 편향된 정보, 오류 발생 가능성이 있으며 AI 환각과 

같은 단점도 존재합니다. 또, 학습된 정보로 응답을 제공하기 때문에 실시간 

정보에 대한 응답이 어려운 점도 있습니다. 주로 질문 답변, 요약, 번역, 스토

리텔링, 코드 생성 등의 분야에 활용됩니다.

※ 제미나이(Gemini)

제미나이는 구글 AI(Google AI)에서 개발한 모델로, 사실적 정보 제공과 다

양한 언어 지원에 특화되어 있습니다. 구글 검색을 기반으로 한 실시간 응답 

가능성과 객관적 정보 제공이 장점입니다. 그러나 창작 콘텐츠 제작과 개인

화에는 약점이 있습니다. 주로 질문 답변, 요약, 번역, 정보 검색에 사용됩니

다.

※ 클로드(Claude)

클로드는 앤스로픽 AI(Anthropic AI)에 의해 개발되었으며, 논리적 사고와 안

전 및 윤리적 AI 개발에 중점을 두고 있습니다. 안전성과 윤리성에 초점을 

맞추며, ChatGPT와 유사하게 실시간 정보 제공에 한계가 있고, 창작 콘텐츠 

제작 능력이 부족할 수 있습니다. 주로 질문 답변, 논리적 사고, 정보 검색에 

활용됩니다. 개발 초기 단계임을 주의해야 합니다.

※ 코파일럿(Copilot)

코파일럿은 마이크로소프트에서 개발한 모델로, 마이크로소프트 제품과의 연

동 및 다양한 기능을 제공합니다. 마이크로소프트 검색을 기반으로 실시간 

응답이 가능하며, 마이크로소프트 계정과의 연동이 가능합니다. 그러나 창작 

콘텐츠 제작과 개인화에는 한계가 있습니다. 주로 질문 답변, 요약, 번역, 정

보 검색, 마이크로소프트 브라우저에 연동되어 AI 비서로 사용할 수 있습니

다. 



29차시. e-비즈니스 고객 관리는 AI 챗봇을 활용하라

▶플랫폼 기반 챗봇(Platform-based Chatbots)

카카오톡, 페이스북 메신저, 라인, 텔레그램 등과 같은 인기 있는 메시징 플

랫폼에서 제공하는 챗봇 개발 툴을 이용하여 만드는 챗봇입니다. 비즈니스와 

연동한 플랫폼에 최적화되어 있어, 플랫폼의 사용자 기반을 활용하여 빠르게 

대규모의 고객과 소통할 수 있으며, 개발 및 유지 및 보수가 비교적 용이합

니다. 또, 이미 구축된 플랫폼 위에 구축되기 때문에, 챗봇을 빠르게 개발하

고 배포할 수 있습니다. 더불어, 해당 플랫폼이 제공하는 API와 기능을 이용

하여, 메시지 전송, 버튼 응답 등의 기능을 쉽게 통합할 수 있습니다. 이렇게 

제작된 챗봇은 마케팅, 고객 서비스, 상품 추천 등에 널리 활용됩니다.

다만, 챗봇 제작 시 다음과 같은 사항을 유의해야 합니다.

- 플랫폼에 종속: 플랫폼의 변경 사항이나 정책에 따라 영향을 받을 수 있으

며, 다른 플랫폼으로의 이전이 어려울 수 있습니다.

- 개발 유연성 제한: 플랫폼이 제공하는 기능과 도구 내에서만 챗봇을 개발

해야 하므로, 맞춤화의 범위가 제한될 수 있습니다.

▶개인화와 맞춤형 서비스

- 고객 데이터를 활용해 개인화된 서비스 제공: 고객의 구매 이력, 검색 기

록, 상호작용 데이터 등을 분석하여 개인에 맞는 제품 추천, 맞춤형 프로모

션, 최적의 서비스 시간 예측 등을 제공합니다.

- 맞춤형 대화 구현: 챗봇을 이용하여 고객의 선호와 요구를 파악하고, 이를 

바탕으로 한 대화 스크립트를 구현합니다. 이를 통해 고객은 자신의 필요와 

관심사에 따라 맞춤화된 대화를 경험하게 되어 만족도가 증가합니다.

※ 연중무휴 고객 지원

- 실시간 대응을 위한 챗봇 활용: 챗봇을 통해 고객 질문에 24시간 내내 실

시간으로 대응합니다. 이를 위해 자주 묻는 질문(FAQ)에 대한 답변을 챗봇에 

통합하고, 간단한 문제 해결을 위한 자동화된 대응 메커니즘을 구축합니다.

※ 고객 피드백과 학습

- 지속적인 피드백 수집 및 분석: 고객으로부터의 피드백을 정기적으로 수집

하고, 이를 분석하여 챗봇의 대화 능력과 서비스 제공 방식을 지속적으로 개

선합니다.



- 학습을 통한 서비스 최적화: 챗봇이 고객과의 상호작용에서 얻은 데이터를 

학습하여 고객 서비스 프로세스를 개선하고, 보다 효율적인 고객 응대 방식

을 찾아냅니다.

※ 보안과 프라이버시

- 데이터 보호 및 개인정보 보안: 고객 데이터의 안전한 보관과 처리를 위해 

최신 보안 기술을 적용합니다. 또한, GDPR 등의 데이터 보호 규정을 엄격히 

준수하며, 고객의 동의 없이 개인정보를 수집하거나 사용하지 않도록 합니

다.

30차시. 상품 주문부터 배송까지! 효율적인 상품 관리 전략

▶ e-비즈니스의 구매 과정 변화

e-비즈니스의 활성화로 인해, 사이버 쇼핑몰에서의 상품 주문 과정이 변화하

고 있습니다. 고객의 주문부터 상품의 배달 및 사후 서비스에 이르는 전체 

물류 과정의 최적화가 중요해졌습니다. 이 과정은 크게 구매 전 상호작용, 

구매 단계, 구매 후 상호작용으로 구분됩니다.

- 구매 전 상호작용: 고객이 상품을 검색하고 정보를 수집하는 과정입니다. 

고객은 다양한 디지털 플랫폼과 소셜 미디어를 통해 제품 리뷰, 가격 비교, 

사용자 경험 등을 조사합니다. 이 단계는 고객이 최종 구매 결정을 내리기 

전에 브랜드와 상호작용하는 첫 번째 접점입니다. 효과적인 마케팅 전략과 

우수한 제품 정보 제공은 이 단계에서 고객의 관심을 끌고 신뢰를 구축하는 

데 중요합니다.

- 구매 단계: 고객이 상품을 선택하고 결제하는 과정입니다. 이 단계에서는 

상품의 선택, 장바구니에 담기, 결제 방식 선택, 배송 정보 입력 등이 이루어

집니다. 이 단계는 구매 프로세스의 용이성과 편리성이 고객 만족도에 직접

적인 영향을 미칩니다. 간편 결제 시스템, 명확한 상품 정보, 다양한 배송 옵

션 제공 등이 중요한 역할을 합니다.

- 구매 후 상호작용: 상품 배송 후 고객과의 지속적인 관계 유지 및 사후 서

비스 제공 단계입니다. 이 단계에서는 배송 상태 추적, 상품 수령 확인, 고객 

만족도 조사, 교환 및 반품 처리 등이 포함됩니다. 이 단계는 고객의 재구매 

유도와 브랜드 충성도 향상에 기여합니다. 고객의 문의에 신속하고 만족스럽

게 대응하며, 문제가 발생했을 때 효과적인 해결 방안을 제시하는 것이 중요

합니다.


