
I. 서 론

SNS의 등장은 오프라인의 구전광고를 온라인에서도 

가능하게 했으며 온라인의 비대면 이라는 특징은 정보
가 더욱 더 적극적으로 전파되도록 도운 것처럼 보인
다. 그러나 데이터의 유통량이 많아질수록 고객은 정보
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요약

최근 중국의 경제가 급속도로 발전하며 2차원 바코드 기반의 간편 결제 서비스가 활성화되었으며 모바일 
결제 기반이 부족한 개발도상국들이 도입할 현금 없는 사회 모델로 주목 받고 있다. 이와 함께 기존의 고객관
계관리 방법은 모바일기반 고객관계관리라는 모바일 디바이스 중심의 고객 콘텐츠 활용시장으로 확장되고 있
으며 온라인 광고와 융합하여 실용적 성과를 높이려는 모델과 그 방법에 대한 연구가 활발하다. 이에 따라, 
본 연구를 통해 2차원 바코드를 활용하는 온라인 광고와 고객관계관리의 융합 모형에 대한 개념과 현황을 살
펴보고 모바일 디바이스와 소셜 네트워크 서비스를 활용하여 판매시점에서 지역광고주와 고객이 광고정보와 
거래 부가정보를 효과적으로 전파하고 공유하는 방법과 시스템을 설계 및 구현하였다. 또한 2차원 바코드를 
활용하는 광고 공유 콘텐츠 모형에 대한 응용 방안을 제시하였다.
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Abstract

In recent decades, China's economy has grown rapidly and two-dimensional bar code-based 
payments services have been activated. This is a model that will be introduced by developing countries 
that lack mobile payment infrastructure, and countries that are looking to leap into cashless societies 
are also drawing attention. Along with this, the existing CRM market is expanding around the mobile 
device called m-CRM, and research is active on the importance of collective use for online advertising 
and two-dimensional bar code-based payments services. Therefore, through this study, we have 
explored the concepts and status of online advertising and customer relationship management which 
using the two-dimensional bar code-based system, and designed and implemented the method and 
mobile application system to effectively disseminate transactional advertising information at the point 
of sale or at the point of share. We also presented an application approach to look at the direction of 
two-dimensional bar code-based ads contents sharing system and its development.
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를 선택하기 어려워졌으며 Influencer를 통한 광고 역
시 소비자의 흥미를 끌기 어려워졌다.

Reichheld(1996)는 신규고객을 확보하기 위한 비용
이 기존 고객을 유지하는 비용보다 최대 13배에 이른
다는 사실을 확인하였다[1]. 그러므로 온라인의 관계를 
실제 오프라인에서도 연결되는 관계를 중심으로 더욱 
명확하게 추적할 수 있고 이를 통한 고객관리방법을 찾
는 것은 여전히 중요하다.

최근의 온라인 중심의 경제가 성장하며 구매자와 판
매자 사이의 오프라인 접점이 감소하고 있다. 이는 오
프라인 공간에 대한 비용을 줄여 구매자에게 더 많은 
가치를 전달할 수 있다는 의의가 있으나 인간은 여전히 
오프라인 공간 위에 존재한다. 따라서 Naisbitt이 제시
한 High-Touch[2]의 관점에서 온라인과 오프라인의 
공간을 조화롭게 만들 수 있는 방법을 찾는다면 온라인
과 오프라인의 경제 모두를 동시에 활성화시킬 수 있
다.

본 연구는 온라인 광고와 고객 관계 관리, 2차원 바
코드에 대하여 알아보고 기존의 시장이 가지고 있는 문
제점들을 분석한다. 이를 통해 2차원 바코드를 활용한 
공유시점관리 제시하고 네트워크 광고 콘텐츠를 분석 
및 설계하고자 한다. 또한 2차원 바코드를 통한 상거래 
시장의 발전전략을 논의하고자 한다.

II. 문헌연구

2.1 온라인 광고
온라인 광고는 판매자의 이익을 극대화하기 위한 정

보를 통신망을 통하여 구매자가 접근할 수 있는 단말로 
전달하는 행위를 말한다. 온라인 매체는 전통적인 4대 
매체를 통한 광고의 모습을 변화시켰다. 온라인 광고는 
키워드 광고, 배너 광고와 같이 인터넷에 접근하는 누
구나 노출될 수 있는 노출량 중심의 접근에서 시작하였
으며, 오프라인 광고와 같이 효율을 높이기 위해서 불
필요한 노출을 줄이고 구매가능성이 높은 고객을 직접
적으로 찾는 방향으로 발전하고 있다.

먼저 고객의 인구통계학적 정보와 광고에 대한 반응
을 수집 후 분석하고 알고리즘을 개선하는 방향으로 발

전하였으며 이와 함께 인플루언서를 통한 마케팅이 등
장하고 고객들의 자발적 참여를 독려하기 위한 보상형 
광고와 SNS를 통한 광고로 발전하였다.

대한민국의 온라인광고 시장규모는 2016년 4조
1,569억으로부터 매년 증가하여 2017년 4조4,285억
과 2018년 4조 6,794억으로 성장하며 2017년에는 모
바일이 인터넷의 비중을 뛰어 넘을 것으로 예상된다[3].

정보화시대라고 불리는 오늘날에 모바일 디바이스의 
보급률을 측정하는 것은 무의미할 만큼 일상에 녹아들
었다. 이는 모바일이 주요 매체가 되었으며 모바일 광
고의  중요성이 커졌음을 의미한다.

표 1. 온라인 광고 기법의 정교화
구분 과거 현재

특징

▶ 불특정 다수를 향함

▶ 노출량 중심

▶ 광고주 관점

▶ 특정 집단을 향함

▶ 개인 기호를 추적

▶ 소비자 관점

종류
▶ 배너 광고

▶ 키워드 광고

▶ 인플루언서 광고

▶ SNS 광고

2.2 고객 관계 관리
고객 관계 관리는 판매자와 구매자가 각 주체가 되어 

구성할 수 있는 모든 관계에서 발생하는 정보를 취합하
고 분석하여 판매자에게 거래의 전반적 혹은 부분적 활
동을 지원하여 이를 통해 지속적인 가치를 창출하는 것
을 의미한다.

비교우위를 인지하고 정보가 전파되기 시작하면서부
터 판매자는 기존 구매자를 유지하고 신규 구매자를 유
인하기 위한 노력을 했다. 그 모습은 지금도 사용되고 
있는 종이에 기입하는 아날로그 형태부터 데이터 형태
로 저장장치에 입력하는 디지털방식으로 발전하고 있
다.

정보통신기술의 발달로 대량의 데이터를 생산하고 
저장하며 처리하는 속도는 빠른 속도로 늘어나고 있으
며 모바일기기의 성능 역시 지속적으로 향상되고 있는
데 이와 함께 기존의 기간계 서버와 단말 중심의 DB마
케팅은 모바일을 통해 실시간으로 콘텐츠를 기획·통제 
할 수 있도록 발전하고 있다.
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2.3 선행 연구
양한빈 외(2010)는 정보의 생생함, 즉 정보가 실제적

이며 구체적이고 경험적으로 공감성이 클수록 구전효
과가 구매의도에 긍정적인 영향을 주는 것을 보였다[4]. 
최자영과 김용범(2012)은 사회적 거리가 SNS환경에서 
소비자에게 큰 영향력을 미치는 변수임을 확인했다[5]. 
김재휘 외(2013)는 광고에 대해 사전에 긍정적으로 평
가하는 사람일수록 SNS에서 광고 콘텐츠를 타인에게 
전달하고 하는 의도가 높아짐을 확인했다[6]. 이영원
(2013)은 온라인 구전 이용에서 경험재의 경우는 상품
지식이 많더라도 온라인 구전 이용이 높은 것을 확인했
다[7].

앞선 연구들은 광고의 대상이 되는 재화의 특성과 고
객 간의 연결에 따라 온라인을 통한 광고의 유효성을 
확인하였으며, 한국인터넷진흥원(2017)의 온라인광고 
산업동향 조사 및 분석을 살펴보면 타겟 도달성에 적합
한 광고 유형은 SNS광고[3]라는 사실이 이를 뒷받침 
한다.이는 기존의 광고가 온라인의 강한 전파력을 강점
으로 구매력이 높은 대상에게 노출되는 것이 핵심이었
음을 의미한다[8-14].

온라인을 유통의 관점에서 볼 때 온라인은 근본적으
로 디지털 재화(무형재)를 유통시키기 위한 공간이며 
유형재의 관점에서는 유형재를 유통시키기 위한 광고
(무형재)가 유통되는 망이다.

표 2. 시장 특성과 재화 특성 별 유통대상
구분 온라인 오프라인

유형재 X ▶ 실물

무형재

▶ 디지털재화

▶ 온·오프라인 재화에 대한 
권리

▶ 서비스

▶ 온·오프라인 재화에 대한 
권리

[표 2]의 정리에서 같이 오프라인 유형재에 대한 광
고 방법은 기존의 온라인 중심적인 접근과 달라야 한
다.

따라서 기존의 온라인을 중심으로 한 정보 수집을 오
프라인으로 확장해야 하며 이것은 고객이 자발적으로 
참여하는 방향이 되어야 한다. 또한 고객관계를 적극적
으로 파악[15-18]하여 오프라인 공간에서 같은 재화를 

소비하는 사람들을 온라인으로 연결할 수 있는 광고 방
법[19-21]이 필요하다.

III. 2차원 바코드 기반 네트워크 광고 콘텐츠 
설계

본 콘텐츠는 디스플레이 친화적인 2차원 바코드를 매
개체로 애플리케이션의 형태로 구현되며 판매자와 구
매자는 각각 독립적인 애플리케이션을 이용한다. 

3.1 2차원 바코드
중국에서 스마트폰을 중심으로 경제가 급속도로 성

장하며 QR코드[22]의 활용도가 폭발적으로 증가하였
다. QR코드는 도요타 자동차의 자회사인 DENSO 
WAVE가 부품 관리를 위해 개발한 특허권을 행사하지 
않는 2차원 바코드의 명칭이다.

2차원 바코드는 기존에 흑백의 넓이 대비를 선형으로 
조합시켜 만든 바코드와 다르게 다각형, 원, 다단 형식
의 면형으로 표현하며 1차원 바코드와 비교할 때 100
배 이상의 데이터양을 저장할 수 있다.

디스플레이 중심의 모바일기기가 일상에 녹아든 오
늘날에 2차원 바코드는 효과적인 정보 매개체다.

3.2 공유시점관리

그림 1. 공유시점관리 절차

모든 거래에 2차원 바코드가 부여되고 앞선 고객이 2
차원 바코드를 획득하여 온·오프라인을 통해 전파한다. 
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전파 혹은 공유 받은 고객이 애플리케이션을 통하여 2
차원 바코드를 촬영하면 고객 간의 연결 정보가 데이터
로 기록된다. 따르는 고객은 획득한 바코드를 활용하여 
판매자에게 인증을 받고 정보가 누적된 2차원 바코드
를 생성한다.

[그림 1]은 최초의 거래가 발생하고 두 번째 고객이 
공유 받은 2차원 바코드를 활용한 시나리오를 활용한 
운용설명이다. 

① 거래발생 : 고객이 업소와 거래를 진행하고 고객
의 고유 2차원 바코드를 활용하여 인증을 요청한다.

② 코드인증 : 업소는 고객의 2차원 바코드를 획득하
고 서버에 인증 정보를, 고객에게 공유를 위한 신규코
드를 발급한다.

③ 코드공유 : 최초의 고객은 지인들을 향하여 신규
코드를 공유한다.

④ 코드인증 : 신규 코드를 획득한 두 번째 고객은 업
소를 향하여 인증을 요구한다. ②의 행동절차와 같지만, 
이 경우 서버는 앞선 인증 정보와 신규 코드 정보를 확
인하고 추가된 거래정보와 고객 간의 연결을 누적한다.  

⑤ 공유확인 : 두 번째 고객은 새로운 앞선 정보가 누
적된 신규코드를 발급받으며, 업소와 첫 번째 고객은 
두 번째 고객이 거래를 하였음을 확인한다.

3.3 2차원 바코드 네트워크 광고 콘텐츠 유통구조

그림 2. 콘텐츠 유통경로

판매자는 직접 설치하며 구매자는 직접 설치하거나 
업소 혹은 기존 회원으로부터 공유 받은 2차원 바코드
를 통해 다운로드 링크를 획득한다.

비회원일 경우 2차원 바코드를 촬영했을 때 이전 거

래의 정보와 다운로드 링크가 제공되는 웹으로 연결된
다. 그림 2는 콘텐츠가 구현된 애플리케이션이 애플리
케이션 마켓을 통해 콘텐츠를 획득하기 위한 경로를 나
타낸 것이다.

3.4 2차원 바코드 네트워크 광고 콘텐츠 BM
비즈니스 모델은 [그림 3]과 같이 구성된다. 비즈니스 

프로세스를 통해서 판매자에게 고객들의 공유정보를 
기반으로 하는 사회네트워크를 분석(SNA, Social 
Network Analysis) 결과를 선택적으로 제공할 수 있
다. 이를 통해 영향력이 강한 고가치 고객에 대한 정보
를 제공하며 광고주에게 연결성이 높은 구매집단과 위
치정보를 기반으로 한 유사성이 높은 구매집단의 정보
를 제공한다.

그림 3. 수익창출구조

IV. 2차원 바코드 기반 네트워크 광고 콘텐
츠 구현

4.1 시스템 설계
[그림 7]은 2차원 바코드 인증과 공유를 위한 애플리

케이션과 서버 네트워크의 구조를 데이터 처리 순서도
와 함께 표현한 것이다.

고객 영역의 단말은 통신부, 기록부, 출력부로 구성되
며 업소 영역은 통신부, 기록부, 촬영부로 구성된다.

서버는 통신부, 검증부, 기록부로 구성되며 인증 정보
를 통해 사용자간의 연결을 확인한다.
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4.2 구매자 영역
거래를 확인하고 공유하며 전파된 정도에 기반을 둔 

혜택을 받을 수 있다.
구매자 회원은 콘텐츠 설치 후 이름, 번호 등의 개인 

식별을 위한 정보를 입력하여 계정을 부여 받으며 고유
한 2차원 바코드를 부여 받는다.

그림 4. 인증 절차 화면

4.2.1 기능설정
구매자를 위한 콘텐츠는 코드공유, 코드획득, 코드조

회 등의 세 가지 주요 기능으로 구성된다.
코드공유는 소비자가 확보한 2차원 바코드를 제3자

를 향하여 전파하는 것으로 특정인을 지정하거나 이미
지 자체를 게시판에 공개하는 기능이다.

코드획득은 지원하는 코드 촬영 애플리케이션을 이

용하거나 애플리케이션 내부의 코드 촬영을 통하여 따
르는 고객의 지위를 확보하는 기능이다.

코드조회는 소비자가 이용하거나, 공유하거나, 획득
한 코드에 대한 내역, 연결 구조를 확인하는 기능이다.

4.3 판매자(업소) 영역
신규고객과 기존고객의 연결 정보를 통해 영향력이 

강한 고객을 확인하며 판매자는 직접 혹은 지정한 고객
을 통해 2차원 바코드를 발행하여 광고를 집행할 수 있
다.

그림 5. 2차원 바코드 공유와 획득 화면

4.3.1 기능설정
판매자를 위한 콘텐츠는 코드관리, 고객관리, 매장관

그림 7. 콘텐츠 구조와 데이터 처리
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리 등의 세 가지 주요 기능으로 구성된다.
코드 관리는 고객이 제시한 2차원 바코드를 촬영하여 

거래를 인증하고, 업소가 직접 광고를 위한 코드를 발
급하거나 회수하는 세부 기능으로 구성된다.

고객 관리는 업소가 인증한 코드가 전파되는 모습을 
통해 고가치 고객을 확인하고, 고객과 소통할 수 있는 
세부 기능으로 구성된다. 

매장관리는 종업원의 근태관리와 권한부여를 통한 
운영기능과 점포 정보 및 다수의 점포를 운영하기 위한 
내역을 수정할 수 있는 세부 기능으로 구성된다.

그림 6. 판매자 콘텐츠 주요 기능화면

4.4 네트워크 광고 콘텐츠 응용
2차원 바코드를 매개체로 사용자의 관계가 연결되기 

때문에 다음과 같은 콘텐츠들로 응용이 가능하다.

4.4.1 선불이 접목된 2차원 바코드 결제 응용
2018년 12월 20일, 대한민국은 기존의 카드 거래 수

수료를 줄여 소상공인을 보호하고 현금 없는 사회로 도
약하기 위하여 2차원 바코드 결제 수단인 제로페이를 
시범적으로 도입했다[22]. 구매자들에게는 활용했을 때 
소득공제율을 늘려 세제혜택을 받을 수 있다는 확실한 
혜택이 있으나 판매자가 설득될 수 있는 유인은 여전히 
부족하다.

따라서 판매자가 직접 선불을 받아서 높은 현금보유
율을 달성하고 안정적인 자금회전을 보장하도록 하여 
직접 2차원 바코드 결제의 핵심주체가 되게 하여야 한
다.

4.4.2 묶음거래가 접목된 2차원 바코드 광고 응용

묶음거래는 묶음제품을 거래하기 위한 묶음 판매와 
묶음 구매로 구성된다. 묶음 판매는 주 제품과 부 제품
으로 구성된 꾸러미나 시한성 제품들을 묶어 혜택을 주
는 방식을, 묶음 구매는 골라 담기의 방식으로 거래된
다. 기존의 묶음거래가 판매자 중심의 방법이었으나 2
차원 바코드를 통해 광고 용이성을 부여하면 우수한 묶
음 판매가 경쟁력을 얻을 수 있고, 소비자가 협상력을 
갖고 묶음 구매를 활성화시킬 수 있다. 

그림 8. 묶음거래 응용

또한 묶음구매와 묶음판매에 대한 참여자 네트워크
를 파악하여 연계성이 높은 거래를 지속시킬 수 있다. 

V. 결론

본 연구는 온라인 광고와 고객 관계 관리에 대한 개
념을 살펴보고 온라인과 오프라인 채널에서 유통되는 
유형재와 무형재의 구분에 따라 오프라인에 존재하는 
유형재 광고주의 광고행위가 모바일을 중심으로 하는 
오프라인과 모바일의 협업적인 광고접근이 필요함을 
보였다. 이를 위해 2차원 바코드를 매개체로 하는 공유
시점관리 시스템을 설계하고 제시하였다. 또한 사용자
간 공유행위로 파생되는 선순환 구조를 응용한 네트워
크 광고 콘텐츠를 제시하였다. 세부적으로 모바일 디바
이스와 소셜 네트워크 서비스를 활용하여 판매시점에
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서 지역광고주와 고객이 광고정보와 거래 부가정보를 
효과적으로 전파하고 공유하는 방법과 시스템을 설계 
및 구현하였다. 또한 2차원 바코드를 활용하는 광고 공
유 콘텐츠 모형에 대한 응용 방안을 제시하였다

본 연구는 모바일기반 고객관계관리와 온라인 광고
를 융합함으로써 2차원 바코드 공유체계의 온라인 광
고와 고객관계관리의 융합 모형에 대한 개념과 서비스 
체계를 설계하여 제시하였다는 의의를 갖는다. 

향후 지역의 소상공인을 중심으로 하는 오프파인 사
업자들의 홍보와 판촉의 활로를 높이는 접목 방안을 모
색하고 오프라인에서 유통되는 재화들 중에서 응용성
과를 높일 수 있는 업종과 대상을 특정하여 응용 전략
을 강화하는 단계적인 접근 연구가 필요하다.
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