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 요약  Abstract

정보의 보유가 힘을 창출해 내는 지식정보화 사

회속에서 

정보의 요성이 어느 때보다 강조되고 있지만 

정작 필요한 정보를 시에 찾아보기란 힘들어

지고 있다.

유익한 정보의 수집, 가공과 이의 효율  달

은 더 없이 요해 지고 있다. 특히 이러한 정보

가 일반 시사정보가 아닌 과학기술정보와 같이 

문성을 내포하는 경우 송신자 와 수신자, 제

공자와 사용자 사이의 연결은 더욱 어렵고 다양

한 변수와 상황을 야기시킨다.  

본 연구에서는 공공정보 서비스제공 기 인 한

국과학기술정보연구원(KISTI)의 주요한 기능 

가운데 하나인 과학기술 정보 서비스의 효율화

를 하여 통합  마  커뮤니 이션(IMC) 

략 용 방안을 모색하고자 한다. 

분석은 크게, 송신자와 수신자, 그리고 매개체

인 메시지 세부분으로 나눠 진행하 으며, 각각

의 결과를 통해 재 커뮤니 이션시스템의 문

제 을 살펴보고, 향후 통합  마  커뮤니

이션(IMC) 략의 활용 방향에 한 가능성 있

는 제안을 제시하고자 한다.

With the advent of knowledge-based society 

where knowledge generates power, the  

importance of information is growing than 

ever before. However, it is not easy to find 

necessary information in time.

Collecting, processing and disseminating 

valuable information is getting more and more 

important. If those information include 

scientific and technical issues, it is more 

difficult to connect the sender and receiver, 

provider and consumer and also creates 

various factors and situation.

This study aims to provide an application 

method of IMC(Integrated Marketing 

Communication) Strategy for efficient 

information services of science and technology 

which is one of KISTI's major functions.

An analysis was proceeded in 3 categories 

with provider and receiver, and medium and 

message. The current problem in system was 

reviewed through each analysis and a feasible 

plan for the realization of IMC Strategy in 

future is proposed. 
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I. 서 론
1. 문제의 제기 
정보의 보유가 힘을 창출해 내는 지식정보사회에서 

정보의 요성이 어느 때보다 강조되고 있지만 정작 

필요한 정보를 시에 쉽게 찾아보기 힘들어지고 있

다. 유익한 정보의 수집, 가공과 이의 효율  달은 

더 없이 요해지고 있다. 정보 서비스의 효율성이란 

정보 가공 정도나 정보 제공 건수 는 그 정보의 응

용정도 등을 뜻한다. 특히 그러한 정보가 일반 시사 

경제가 아닌 과학기술과 같은 문성을 내포하는 경

우 송신자와 수신자, 제공자와 사용자 사이의 연결은 

더욱 어렵고 다양한 변수와 상황을 야기시킨다.

지식과 정보가 국가 경쟁력을 형성하는 지식기반 

사회에서는 한 정보 서비스를 제공할 수 있는 정

보 유통 체제의 구축과 운 이 무엇보다도 요하다. 

특히 차세  기술 개발에 으로 요구되는 첨단 

과학기술 정보 제공을 한 지식 인 라의 효율화는 

더욱 실하다.

국무총리실 공공기술 연구회 산하의 한국과학기술

정보연구원(이하 KISTI)은 지난 2001년 1월 발족한 

정부출연 연구기 으로 과학기술에 한 정보를 수

집, 가공  제공을 하고 있다. 지난 1962년 한국과학

기술정보센터(KORSTIC)를 신으로 그간 축 한 

과학기술에 한 정보만 6천 2백만 여건을 보유, 국

내 최 의 과학기술정보 데이터베이스를 확보하고 

있으며 그 회원수만도 2004년 8월 재 25만 명에 이

르는 국내 최 의 과학기술 정보 서비스 인 라 가운

데 하나다. 

이러한 축  된 정보가 수요자에게 히 공 되

고 있는지와 과연 그 다면 그 기여도나 활용도는 어

느 정도이며 어떻게 평가 혹은 측정할 수 있는지 반

로 그 지 못할 경우 그 원인은 무엇이며 어떻게 

개선할 수 있는지 등에 한 질문을 던져볼 수 있다. 

이러한 의문에 한 한 해답이 있어야 정보 서비

스의 질  개선이나 효과측정이 가능하게 된다. 단편

인 고객만족도 조사를 넘어서 보다 정교한 측정 방

법이나 수단을 필요로 한다. 더욱이 KISTI와 같은 

정부출연 기 으로서 정보서비스라는 무형의 산업에 

한 진단과 개선이라는 측면에서 볼 때 기존의 부분

이고 단편 인 평가방법만으로는 그 체를 악

하는 데 한계가 있다. 

2. 연구 목적
소비자들은 서로 다른 마  테크닉을 통해 달

되는 메시지를 구별하지 않고 받아들이기 때문에 과

거 량생산의 인 매스마  커뮤니 이션은 

다품종 소량생산의 에 이르러 집약 인 통합  

마  커뮤니 이션으로 변화하고 있다.

정보는 무형(intangible)의 상품이며 정보의 유통

이란 커뮤니 이션을 의미한다. 오늘날과 같이 다매

체, 다채 에 의한 멀티미디어 환경 하에서 각각의 

다양한 커뮤니 이션 수단들의 효과를 극 화 시킬 

수 있는 새로운 커뮤니 이션 략이 필요하다. 그 

동안 KISTI의 과학 기술 정보 서비스에 한 이용자

의 정보추구형태1)나 정보요구2)등에 해서는 곧 

다양한 연구들이 지속돼왔다. 하지만 이들 연구의 

부분은 서비스의 이용과 련된 만족도 측면에서만 

다루어져 왔다. 

상품이나 서비스에 한 고객이나 이용자의 평가는 

우선 그 상품이나 서비스에 한 일차 인 주의

(attention)에서부터 흥미와 심을 거쳐 결정에 이

르게 된다. 뿐만 아니라 이러한 커뮤니 이션은 다양

한 경로를 거친다. 따라서 각 표  고객 혹은 이용자

를 상으로 이들에 맞는 메시지를 개발, 합한 수

단을 통해 달하고 반응을 유도하며 지속 인 계

를 유지하려는 통합  마  커뮤니 이션

(Integrated Marketing Communications; 이하 

IMC) 략의 용이 필요하다.

본 연구의 목 은 연구, 연구지원  서비스 기 으

로서의 KISTI의 업무 가운데 과학기술 련 분야의 

연구개발에 필요한 정보를 제공하는 기 으로서의 

서비스 효율화 방안으로 IMC의 용 가능성을 탐색
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해 보려는 것이다. 따라서 메시지의 창출  송출자

(sender)로서의 KISTI가 얼마나 고객 지향 이며, 

계 유지에 힘쓰고 있는지 , 커뮤니 이션을 한 

각 부서간의 력은 어느 정도 긴 한지 악할 필요

가 있다. 한 이들이 발송하는 메시지나 이를 달

하는 매체가 얼마나 상에 합하고 일 성을 유지

하는가에 한 평가가 요구된다. 그리고 이에 노출되

는 수용자(receiver)의 반응과 태도를 악하여야 한

다. 이들을 바탕으로 송신자, 채 , 수신자 간의 일

성을 측정, 마  커뮤니 이션의 통합  운 을 

한 문제 을 도출하고 그 개선 방안을 제시하려는 것

이다.

II. IMC 도입을 위한 환경 분석
1. 이론적 배경
1.1 IMC의 정의

"IMC란 소비자나 고객 혹은 여타의 내․외부  

련 집단을 상으로 총체 이고 측정 가능하며 설득

인 랜드 커뮤니 이션 로그램을 지속 으로 

기획, 개발하며 실행하는 략 인 사업 차를 말한

다."3) Schultz(2003)는 이야기 하고 있다. 통합  마

 커뮤니 이션의 정의만큼이나 다양하고 지속

으로 변화하는 개념도 드물다. 이는 IMC가 담고 있

는 역이 그 만큼 넓고  다양한 요소들을 망라하

고 있기 때문이기도 하지만 보다 근본 인 이유로는 

그 자체의 역동성(dynamism)에 기인한다. 

IMC의 개념의 진화를 통해 변화하는 특성을 살펴

보면 다음과 같다. 첫째, IMC의 범주가 기의 커뮤

니 이션에서 마 을 넘어 매니지먼트로 발 하고 

있다. 둘째, 그 주된 상이 고객이나 소비자뿐만 아

니라 조직 내․외부의 다양한 집단을 겨냥하고 있다. 

셋째, 결과의 평가 특히 재무 인 효과 측정을 한 

노력이 등장하고 있다. 

이와 같은 변화에 해 비 인 입장에서는 실무

인 수 에서의 통합  마  커뮤니 이션에 

한 통일된 정의를 내리지 못하고 있음에 동의하는 입

장4)도 있다. IMC의 이론  미성숙을 지 하지만 

IMC를 수용하는 시장(market) 변화의 역동성과 매

체(media) 발 의 다양성에 그 근원으로 찾아 볼 수 

있다.

통합  마  커뮤니 이션에 한 정의가 상이하

고 명확하지 않지만, 몇 가지 공통 을 찾아볼 수 있

다. 첫째, 조직 내의 다양한 커뮤니 이션 수단

(discipline)을 동원한다. 둘째, 이러한 수단들을 통합

화(integration)한다. 셋째, 사  차원에서의 략

 의사결정 과정이며 략이다. 

본 연구에서는 IMC 개념을 다음과 같이 정의하

다. 1) 송신자 측면에서 기업의 다품종화에 의한 다양

한 상품과 서비스에 합한 마  커뮤니 이션의 

효율성, 2) 기존 4  매체를 심으로 하는 고비 부

담의 가   이와 반비례하는 상 인 고효과의 

감소, 3) 제품 수명의 단명화에 의한 단기 이고 즉시

인 다양한  수단의 필요성, 4) 고 홍수 속에서 

차별화된 메시지 작성의 요구와 이를 가능  하는 디

지털화, 시각화, 다채 화 등의 기술발달, 5) 정보화 

사회로의 진입에 따른 수신자로서의 소비자들의 라

이 스타일의 변화 등을 수렴하기 한 총체  노력

이다. 

1.2 IMC의 출  배경

통합  마  커뮤니 이션의 출 배경을 구체화

하면 다음과 같다. 첫째로 기술의 발달과 이로 인한 

기업 략의 변화 상이다. 컴퓨터의 발달을 토 로 

한 정보통신산업의 성장, 멀티미디어시 의 도래로 

표되는 정보화 사회의 등장은 과거 산업사회의 

량생산, 량소비체제를 탈 량화(demassification)

함으로써 양자택일에서 다원  선택사회(Multiple 

Option)로 환시켰다.

기존의 Mass Communication의 고 형식을 탈

피하여 기업들이 새로운 고 략  마  략 수
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립의 필요성을 체감하게 되었으며, 제품특성에 맞는 

효과 인 시장을 구축하고 발견하는데 한 미디

어의 선택의 요성이 증 되었다. 단발 인 략보

다는 장기 이고 재구매율이 높은 제품을 통해 랜

드 자산(Brand Equity)을 유지하고 확보하는 략이 

요구되는 시기가 되었다. 둘째는 데이터베이스의 발

달과 마 터의 수  향상을 들 수 있다. 데이터베이

스 근안으로 소비자를 분류하고, 다양한 정보를 연결, 

분석하며, 미래의 소비 행태를 측하는 단계로 이루

어진 매시  데이터(scanner data)를 통해 제품의 

이동과 구매집단에 한 정보를 알 수 있게끔 되었다. 

셋째는 고비 부담의 증가  고매체의 다양화가 

출  배경을 형성한다. 기존 매체의 고단가 상

승과 이로 인한 고주들의 비용부담은 보다 세분화

된 소구 상을 심으로 한 다양한 고수단을 필요

로 하게 하 다. 넷째는 다양한 마  커뮤니 이션 

수단의 통합과 기업 합병 상이다. 커뮤니 이션 환

경이 복잡해짐에 따라, 고 그리고 다른 커뮤니 이

션 부문에 의해 수행되었던 활동들이 겹치기 시작하

다. 고회사와 PR회사간의 력으로 집행될 수 

있는 '기사성 고'(advertorial)가 좋은 이다. 다

섯째로, 소비자의 미디어 선택권이 증 하고 있다는 

이다. 이러한 변화요인들과 변화의 응으로 통합

 마  커뮤니 이션이 도입되기 시작하 다.

1.3 IMC 략 실행의 5단계

Duncan과 Moriarty(2000)5)는 랜드 커뮤니 이

션(Driving Bran Value)에서10단계 략을 Schultz

와 Kitchen(2002)6)는 로벌 마  커뮤니 이션

(Communicating Globally)에서 8단계 략을 제시

하고 있다. 본 연구에서는 가장 최근에 발표되고 

한 간략한 Schultz(2003)7)의 5단계 IMC 실행 략

을 소개하고자 한다.

1. 행동적데이터에
의한고객파악

2. 현재/잠재고객
에 대한평가

3. 메시지, 인센티브의
개발및전달

4. ROCI의추정

5. 예산, 할당,
평가및지속

IMC

▶▶ 그림 1. IMC의 5단계 실행전략

첫 번째 단계는 고객에 한 악과 이해

(Customer Identification)다. 인구 통계학  데이터

는 물론 그 고객이 조직에 해 기여할 수 있는 가치 

측면에서의 분석이 요구된다. 두 번째는 고객 가치평

가(Customer Valuation)로 각각의 재 혹은 잠재

고객이 회사의 소득흐름에 기여할 수 있는 정도를 

측하는 단계다. 고객 집단을 회사의 매출 측면에서 

구분하고 따라서 이들 각 집단에 한 목표 설정 

한 '행동' 유발에 을 두어야 한다. 세 번째 단계

는 미디어와 메시지의 개발이다. 기존의 고나 홍보 

략에서는 매체 선정(media mix)과 메시지 개발

(creative)에 치 해 왔지만 목표가 명확하다면 

수단이나 정보제공은 그 만큼 명확하고 용이해질 수 

있다는 게 IMC의 이다. 네 번째는 각각의 고객

에 한 커뮤니 이션 투자 비 환수 효과(ROCI)를 

측하는 단계로서 이는 당해 년도의 단기 측

(business building)을 한 ROI와 향후 수년에 걸

친 장기 측(brand building)을 한 ROCI로 구분

해서 추정이 가능하다. 

마지막 5단계는 이상의 차를 지속 으로 리, 

평가, 조장하는 단계로서 이는 폐쇄회로에 의한 순환

 성격을 갖는다.
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2. IMC 도입 환경
종래의 외 커뮤니 이션 효과에 한 연구(김일

철 외, 2002)는 개 고나  혹은 PR 등 각 분

야의 개별  연구가 주종을 이루었으며 이  고 

효과에 한 연구는 주로 고목표를 어느 정도 달성

했는가에 모아져 왔다. 고 목표는 크게 행동 목표

와 커뮤니 이션 목표로 구분 할 수 있다.8) 이를테면 

고 목표로 사용될 수 있는 매개 변수로서 회상이나 

연상과 같은 상표 인식도, 속성에 한 지식과 신념, 

상표에 한 이미지, 태도, 구매 의도 등을 들 수 있고 

이러한 매개 변수들은 구매 행동과 같은 행동 변수에 

향을 미치는 것으로 나타났다. 

IMC란 고, PR, 다이 트 메일, , 인터넷, 

업 등 다양한 로모션 수단들이 히 통합, 운

될 때의 부가가치를 인식하고 이를 통하여 커뮤니

이션 효과를 극 화시키기 한 일체의 노력 는 그 

과정을 일컫는다. IMC의 도입은 술  단계로부터 

최고 경 에 이르기까지 4단계의 차를 거친다고 하

다. 1)조직의 구성 2) 부서간의 상호작용 3) 략과 

메시지의 일 성 4) 합한 평가 기  등이 선행되어

야 한다고 Duncan & Moriaty9)가 주장하 다. 이를 

악하기 해서는 그 주체와 련 집단 등을 상으

로 1)통합 인지 수   2)고객 심 성향 3)통합의 정

도 4)이해집단 여도 5)데이터 베이스의 완성도 6)

통합의 평가 성 등이 측정되어져야 한다.

그러나 정보 서비스의 효율화를 한 IMC의 용 

방안을 모색하는 과정에서 이와 같은 고 효과 이론

을 용하는 데는 어도 다음 몇 가지 에서의 

사  논의가 필요하다. 첫째, 기존의 효과 이론들은 

비용을 지불하고 구매 후 소비하는 유형의 재화 혹은 

무형의 서비스 거래 심이었으나, KISTI가 제공하

는 과학기술 정보 서비스는 정보서비스 라는 무형  

특성과 특히 과학기술 분야라는 문성 그리고 아직

은 부분 무료라는 특성을 지닌다. 둘째, 정보서비스

의 효율성은 정보제공의 양 측면의 평가보다는 사

용자 입장에서의 합성을 고려하는 정보의 질  평

가가 기 이 되어야 한다. 세 번째, 두 번째와 련된 

사항으로 제공된 정보 서비스의 가치 평가의 기 에 

한 것으로, 정보 서비스의 가치란 정보제공의 비용

에 비한 경우와 입수에 비한 경우 그리고 끝으로 

그 것이 용되어서 만들어진 최종 결과물의 가치로 

구분될 수 있다. 

본 연구에서는 사용자가 어떻게 KISTI가 제공하

는(로부터 제공받는) 정보 서비스에 반응(reasoning)

하고 상호작용(interaction)하며 그 결과(result)에 

만족, 혹은 불만족 하는가를 규명하여 향후 보다 바

람직한 IMC 략 수립에 토 를 마련하려는 것이다.

III. 연구방법
KISTI가 실시한 고객만족도조사 결과, 고객평가결

과, 성과평가제도 등을 검토하고 커뮤니 이션과 

련한 조직 내 구성원  이해집단과 커뮤니 이션의 

(contact point)에 있거나 혹은 외 커뮤니 이

션에 향을 미칠 수 있는 연장선상에 있는 주요 인

사를 상으로 하는 면 면 심층 면  조사를 실시, 

면 상은 KISTI의 원장을 포함하여 8개 부서의 장

과 정보 마 실 담당 부서장과 직원 등을 상으로 

진행하 다.

다음 단계로는 이러한 조직 내 커뮤니 이션의 업

무 과정을 거친 메시지가 어떻게 작성되며 한 어떤 

매체를 통해 달되는지에 한 조사를 실시하 다. 

2002년 6월15일 이후 2003년 6월15일까지 1년 사이

에 KISTI가 제작한 총 외 유인물(정기, 비정기 포

함) 53종과 이 기간 동안에 실시한 고 그리고 국내 

일간지에 게재된 KISTI 련 기사 총 263건을 자체 

스크랩과 KINDS(종합뉴스데이터베이스) 검색 결과

를 교차 비교, 분석하 다. IMC가 의미하는 다양한 

마  커뮤니 이션 수단 차원에서의 분석을 실시

하 고, 메시지의 일 성을 한 분석을 해서는 간

행물과 기사로 분리하여 각기 형식과 내용면을 분석

하 다. 형식 인 분석을 해서는 체의 이아웃
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과 로고  슬로건의 치와 색상 등을 심으로 조

사하 으며 내용면에서는 KISTI에 한 이해나 이

미지 형성에 향을 끼칠만한 심단어들을 설정, 시

사제공 부서  기사의 내용별로 분석하 다.

마지막으로 수용자에 한 조사로는 KISTI가 보

유하고 있는 고객에 한 데이터베이스를 기반으로 

총 48문항으로 구성된 설문지를 작성 응답자에 한 

간단한 인센티 를 제로 총 2천명의 회원에게 자

메일을 발송하여 이 가운데 분석 상으로 삼을 수 

있는 성실한 응답지 1,106명을 상으로 분석을 실시

하 다. 기 사용자 가운데 이미 정보서비스 제공을 

거 했거나 불만스러운 수용자에 해서는 설문지 

제공  응답지 회수의 불가와 조를 고려하여 

KISTI가 오 라인 상으로 보유 인 불만  가입철

회 사유와 2차례에 걸쳐 실시한 바 있는 고객 만족도 

조사 자료를 보충 활용하 다. 만족도가 낮은 고객에 

한 보충 악을 해 고객서비스 요원과의 면담  

탈퇴 회원에 한 화 면 을 보강하 다. 

본 연구에서는 Saracevic과 Kantor(1997)10)가 제

시한 정보 서비스의 가치 평가 모델(R-I-R; Reason 

-Interaction-Result)에 기 하여 수용자조사를 

한 설문지를 개발하여 실시하 다.

IV. 연구결과
1. 송신자 연구
KISTI  KISTI의 정보 서비스 제공과 련하여 

 내외  커뮤니 이션에 향을 미칠 수 있는 주요 

부서장들  담당자들과의 심층 면 을 종합하면 다

음과 같다. KISTI의 간부들은 IMC에 한 인식에 

있어서 정 이며, 극 인 방향으로 변화를 취해

야 한다고 인지하고 있었다. 하지만 문 인 지식과 

정보의 축 이 미흡하기 때문에 그러한 부분을 조  

더 신경 써야 한다는 의견에 동의하 다. 조직 인 

부분과 조직외 인 부분에 한 인식의 틀이 조 은 

달랐다. 조직 내 으로 많은 부분들이 미흡하고, 비

가 되지 않았다는 것을 인정하고 있었지만, 외 으로 

정보의 수요자에 한 정보 제공의 측면을 보자면, 

아직까지는 많이 부족하다는 입장이 주류를 이루고 

있지만, 여 히 실에 만족하며, 잘되고 있다는 반응

도 상당수를 차지했다. 이는 조직 리 인 마인드와 

홍보에 한 마인드에 한 차이에 의해서 발생하는 

것으로 생각한다. 따라서 KISTI의 향후 커뮤니 이

션 효율화를 한 IMC 수용을 해서는 재의 조직 

구조를 제로 고객 지향  커뮤니 이션의 횡  통

합화가 요구된다. 

2. 매체 및 메시지 분석
KISTI에서 2002년 6월 1일부터 2003년 5월 31일

까지의 자료  계획되고 통제되어진 메시지

(planned & controlled message)만을 상으로 분

석하 다. 고물, 보도기사, 간행물, 기타매체의 내

용분석을 한 분석 유목으로 핵심 메시지의 유/무, 

 소개의 유무, 로고 용의 일 성( 치와 형

태)으로 크게 나 고 이것을 다시 세분하 다. 

KISTI의 기존 마  커뮤니 이션 련 업무 형태

는 각 부서별로 홍보 산이 할당되어 있고, 필요에 

의해 각 부서에서 고를 요청하면 공보 이 조해 

주는 정도이다. 즉, 외 커뮤니 이션을 한 매체 

선정이나 메시지 작성 과정이 각 부서 단 별로 분산

되어 있을 뿐만 아니라 이를 통제, 조정할 수 있는 제

도  장치가 결여되어 있다. 덧붙여 본 조사 결과는 

향후 KISTI의 IMC 도입, 운 에 비한 검 차원

에서의 연구로 연구 상에 포함된 매체 선정과 메시

지 작성은 IMC의 략  을 결여하고 있는 실정

이다. 각 부서의 유기  조의 어려움으로  유목

들에 한 결과를 보면 일 성이 상당부분 결여되어 

있다.

인쇄물 심으로 한 미디어 믹스 략에 있어 물량

을 기 으로 볼 때, KISTI는 홍보를 한 보도기사

에 집 하고 있음을 알 수 있다. 그 단 인 로 조사

기간에 해당하는 1년간 수집한 고물, 홍보간행물, 
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포스터, 팜 렛, 카탈로그의 수량의 총합이 보도기사 

게재수의 삼분의 일에도 미치지 못함을 들 수 있다. 

향후 IMC 략이 아니더라도 마  커뮤니 이션

의 다양한 략 선택이 요구된다고 할 수 있다.

핵심 메시지 분석에 사용된 핵심어는 21세기/정보

화시 , 정보수집, 정보 분석/가공, 정보서비스, 국가

기 /연구지원으로 각 매체에서의 빈도수 등을 심

으로 측정하 다. 16건의 고물에서 집계된 핵심 메

시지는 모두 71회로 나타났다. 이  정보서비스 기

임을 알리는 목 의 메시지가 90%이상을 차지한

다. 고에서는 이용자 확보를 해 KISTI가 정보 

서비스 기 임을 알리는데 주력하고 있음을 알 수 있

다. 21세기/지식정보화시 , 국가기 /연구지원 메시

지는 거의 언 되지 않았다. 이 부분은 향후 KISTI

가 단순 서비스정보 기 이 아닌 과학기술 분야에 특

화된 정보 서비스 기 으로서의 차별화(positioning) 

략을 해 주목해야할 결과로 단되어진다.

[표 1] 각 매체별 현황 및 핵심 메시지 분석

매체 수량

핵심 메시지 구분

21C/지
식정보
화시

정보
수집

정보분석/
가공

정보
서비스

국가기 연
구지원

합계

고물 16
7

(10%)
64

(90%)
71

보도
기사

   
246

2
(1%)

50
(20%)

64
(26%)

124
(51%)

4
(2%)

294

간행물 45
58

(51%)
22

(19%)
13

(11%)
16

(14%)
6

(5%)
115

보도기사에서도 실질 인 이용자 확보나 KISTI에 

한 기사보다는 외활동/명성 리 등 조직 활동에 

한 기사가 주를 이루고 있음을 보인다. 간행물에서

는 "21세기/지식정보화시 "가 50% 이상 집계되었

다. 간행물 수가 45건인 것에 비해 집계된 핵심 메시

지 수는 115건이다. 간행물의 부분이 연구/보고서, 

정보지, 자료집 등으로 첨단, 선도, 신 이미지를 강

화하기 한 것으로 보여진다. 이와 같이 각 매체별

로 주장하고 있는 핵심 메시지에는 다소의 차이가 있

다. 이는 수용자로 하여  KISTI의 목 , 기능, 특성 

이해에 한 혼돈을 야기할 수도 있다고 평가되었다. 

그 외에도,  표기를 살펴보면 URL, 화, 주소

를 기 으로 보도기사의 경우 표기 되어 있지 않은 

것이 92%이다. 보도 기사의 경우 각 부서에서 내보

낼 때 완 히 계획되고 통제되지 않는 을 고려하더

라도 이는 높은 비 이다. 로고의 용에서 매체의 

크기나 디자인의 차별성이 없는 것에도 로고의 형태

와 치가 다른 것으로 보아 로고 용에 있어 일

성이 없음을 알 수 있다.

보도기사의 기 명 표시를 살펴보면, KISTI 표기

가 51%, 한국과학기술정보연구원 표기가 20%, 한국

과학기술정보연구원(KISTI) 는 KISTI(한국과학

기술정보연구원) 등 /국문 동시 표기가 29%이다. 

기 명의 일 된 표기의 조속한 실행이 지 되었다. 

이 한 기 의 아이덴티티의 운  지침 차원에서 일

된 기 의 작성  용이 필요한 부분이다.

마지막으로 조사기간  KISTI의 보도기사를 

고비로 환산하는 AVE 분석을 실시하 다. KISTI로

부터 수한 자료 총 156건 가운데 면 비 고단가 

계산이 어려운 인터넷 신문이 25건, 고물이 3건, 무

기사가 34건으로 이를 제외한 총 94건의 기사를 

상으로 홍보기사의 고료 환산법인 AVE 

(Advertising Value Equivalent)를 용한 결과 

KISTI의 1년간 고비 환산 효과는 총 660,454,500

원 수 으로 밝 졌다. 이를 매체별로 세분화 하면 

종합일간지가 1억9천만원, 경제일간지가 105백만원, 

문지와 지방지가 각각 319백만원과 43백만원 정도 

수 이었다. 하지만 이러한 고료 환산 분석은 향후 

KISTI가 IMC 략에 입각한 고객의 가치평가 도입

시에는 개별 고객이 갖는 랜드 가치평가로 환되

어야 할 부분이다. 



523Session Ⅸ-A : 과학기술콘텐츠 분야-1

[표 2] 광고비 환산 전체기사표본 분석대상 및 결과
구  분 스크랩기사 고환산 액

종합일간지

앙일보(3)
동아일보(2)
한일보(1)
한겨 (2)

8 190,995,000

경제일간지

한국경제(6)
매일경제(5)
서울경제(4)
내외경제(1)

16 105,372,500

IT 문일간지
자신문(40)

디지털타임스(19)
59 319,160,000

지방지
도일보(6)
매일(3)
일보(1)

10 43,295,000

주간신문 과학신문(1) 1 1,632,000

계 94 660,454,500

3. 수신자 연구
3.1 KISTI 이용자 실태 조사

1,106명이 자메일(email) 설문조사에 응답했다. 

체 응답자  남성은 967명(87.4%)이며 여성은 

139명(12.6%)으로 남성의 비율이 여성에 비해 높은 

편이다. 학력별로 보면, 석․박사 재학 는 졸업자의 

비율이 높으며 재/졸 학력도 26%에 달했다. 연령

은 30  이용자의 비율이 46.0%로 가장 많았고 20

는 31.7%, 40 가 17.2%로 응답자는 부분 20-40

가 주류를 이룬다. 

[표 3] 응답자의 인구통계학적 특성
학력별 연령별

고졸 미만   3(0.3%) 10～19세   5(0.5%)

고졸  18(1.6%) 20～29세 351(31.7%)

재/ 졸 291(26.3%) 30～39세 509(46.0%)

석사재학/졸 440(39.8%) 40～49세 190(17.2%)

박사재학/졸 354(32.0%) 50세 이후  51(4.6%)

총 계 1106명

정보서비스 이용자가 어떠한 근 경로로 알게 되

었는지 살펴보면 정보서비스 제공자가 홍보를 해 

주력하는 커뮤니 이션 략이 어느 정도 유효하게 

실행되는지를 알 수 있다. 체 응답자를 기 으로 

보면, 인터넷 검색엔진을 통해 KISTI의 정보서비스

를 알게 되었다는 응답이 37.9%로 가장 많으며, '주

의 소개/추천을 통해 알게 되었다'는 응답이 31.0%

로 그 다음으로 높은 편이다. 반면 '신문이나 잡지 등 

매체 고를 통해서 알게 되었다'는 응답은 

3.4%로 매우 낮았다. 연령별로 보면, 20 의 경우 주

의 소개/추천을 통해 알게 된 경우가 많으며, 

30-60 는 검색엔진을 통해 알게 되었다는 응답이 

많았다. 

KISTI 정보서비스 사이트에 얼마나 자주 속하

는지 질문한 결과 부분의 응답자는 한 달에 약 1～

4회 정도 KISTI 사이트에 속하는 것으로 나타났

다. 세부 으로 보면, 주 1회 이용하는 비율은 28.0%

로 체 응답자  가장 높은 비율을 차지하고 있었

다. 주 2～4회정도 이용하는 비율은 24.5%, 월 1～2

회 이용자는 24.2%로 나타났다. 

KISTI의 정보서비스 이용 목 에서는 '연구논문

을 한 자료수집'을 한 이용이 33.2%로 가장 높

았고 다음으로 '과학기술 정보동향 악'을 한 목

이 29.0%로 그 다음으로 높았고 연구개발 로젝

트 자료 수집의 목 은 22.9%로 나타났다. 한편 '특

허 련 자료 수집'의 목 은 7.5%, '기술 개발 후 상

업화'는 5.0%로 나타났다. 연구와 실용화라는 두 기

으로 보면, 실용화(약 12.0%) 보다는 연구를 한 

목 (약 85%)의 이용이 많다는 것을 알 수 있다. 
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[표 4] 정보서비스 이용자의 이용목적(%)
논문을

한
자료 
수집

특허 
련

자료 
수집

R&D
로젝트

자료 수집

기술개발 
후상업화
목

과학
기술

정보 동향
악

기타

  체 33.2 7.5 22.9 5.0 29.0 2.4

성  별
남  자 30.6 8.1 24.1 5.4 30.1 1.8

여  자 51.1 3.6 14.4 2.2 21.6 7.2

직업/소
속기
별 

학생 62.5 4.6 9.6 0.4 20.4 2.5

교육
기

40.0 0.0 6.7 0.0 40.0 13.3

교수 63.5 2.4 14.1 0.0 20.0 0.0

학회 0.0 20.0 20.0 20.0 40.0 0.0

연구원 31.1 5.3 31.6 2.4 26.7 3.9

정부
기

36.7 3.3 10.0 6.7 36.7 6.7

국
기업체 
소속

33.3 11.1 16.7 5.6 33.3 0.0

일반
기업 
소속

13.3 10.3 31.1 8.9 34.6 1.9

의료
기

33.3 0.0 0.0 0.0 66.7 0.0

융업 0.0 0.0 50.0 0.0 50.0 0.0

개인 22.6 12.9 19.4 9.7 35.5 0.0

기타 25.0 17.5 12.5 10.0 27.5 7.5

KISTI의 정보서비스  과학기술 문 정보가 가

장 많이(21.1%) 이용되는 것으로 나타났다. 학술지 

정보는 18.7%로 두 번째로 많이 이용하는 것으로 나

타났다. 해외과학기술동향은 16.2%, 연구개발보고서

는 15.4%로 나타났다. 석․박사 학 논문은 10.8%, 

국내외 특허 정보는 8.6%로 나타났다. 

학술지 18.7%

과학기술 전문

정보 21.1%

기타 9.3%

국내외특허정보

8.6%

석박사학위논문

10.8%

연구개발보고서

15.4%

해외과학기술동

향 16.2%

▶▶ 그림 2. KISTI 정보서비스 이용자의 주 이용 서비스

[표 5] 직업/소속기관별 주이용 서비스(%)
   

과학기술
정보

학술지
연구
보고서

학
논문

해외과학
기술동향

특허
정보

학원 17.4 21.8 14.3 19.5 15.4 3.9

교육기    
직원

22.2 26.7 10.0 11.1 14.4 5.6

교수 22.9 31.0 12.2 10.2 14.3 3.1

학회 20.0 6.7 26.7 3.3 16.7 10.0

연구원 20.3 22.8 15.3 8.3 16.5 10.4

정부기 18.3 21.1 13.9 12.2 11.1 3.3

국 기업체 
소속

22.2 8.3 27.8 13.0 14.8 5.6

일반기업   
소속

23.4 13.6 16.6 7.4 17.1 11.4

의료기 19.4 27.8 8.3 13.9 16.7 5.6

융업 25.0 8.3 25.0 25.0 0.0 0.0

개인 18.8 10.8 10.2 5.9 19.9 13.4

기타 23.3 12.9 16.3 9.2 15.0 12.9

주로 이용하는 서비스  상  6개를 직업/소속 기

별로 어느 정도 이용하는지 살펴보았다. <표 6>에 

제시한 바와 같이, 과학기술 문정보는 부분의 직

업/소속기 에 걸쳐 주로 사용하는 것으로 나타났다. 

다음으로 학술지를 주로 이용하는 층이 많았는데 

학(원)생, 교육기  직원, 교수, 연구원, 의료기 등에 

소속한 사람들이 여기에 속한다. 연구개발 보고서는 

학회( 회) 계자들과 국 기업체 소속원 그리고 

융업종사들이 주로 이용하는 것으로 나타났다. 석박

사 학 논문의 경우 논문을 비하는 학원생과 

융업종사자들이 주로 이용하는 것으로 나타났다. 한

편 해외과학기술동향은 개인이나 기타 직업군에서 

주로 이용하는 것으로 나타났다. 한편 서비스 이용료

를 지불하는 경우는 학술지(28.5%), 과학기술 문정

보(19.7%)를 주로 이용하는 것으로 나타났고, 서비스 

이용료를 지불하지 않는 경우는 과학기술 문정보

(21.5%), 학술지(15.9%) 등을 주로 이용하고 있었다. 

3.2 KISTI 커뮤니 이션 략의 유효성

분석결과 시의성과 다양성을 비교  호의 으로 평

가 했으며, 타사이트에서 KISTI의 정보에 한 추천
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을 많이 한다는 의견은 평균(M=3.0)에도 미치지 못

하는 것으로 나타났다. 'KISTI에서 제공하는 새로운 

과학기술 동향이나 정보에 한 소식은 시의성이 있

다'는 의견과 'KISTI'에서 제공하는 정보는 매우 다

양하다'는 의견은 각각 3.5 으로 '보통이다'와 '그

런 편이다'의 간에 치하는 수를 받았다. 

[표 6] KISTI의 커뮤니케이션 전략에 대한 유효성 
           평가(5점-리커트 척도)

항목 평균(Mean) 항목 평균(Mean)

email/우편 3.2
시의성 3.5

3.2

개별통보 3.0
명확성 3.2

타사이트 추천 2.8

링크 3.3
다양성 3.5

지인 3.0

KISTI에서 제공하는 정보에 한 타 사이트의 추

천은 평균 2.8 으로 커뮤니 이션 략 항목  가

장 낮을 뿐만 아니라 평균에도 미치지 못하는 것으로 

나타났다. 타 사이트에 링크되어 있는가라는 항목은 

3.3 으로 평균을 약간 넘긴 수 이다. 타 사이트에 

링크되는 부분은 어느 정도 잘 되어 있지만 타 사이

트에서 추천할만한 수 은 아니라는 결과다. 따라서 

타 사이트에 KISTI정보의 가치와 유용성에 해 

극 으로 홍보하는 략이 요구된다. 직 인 커뮤

니 이션 략에 속하는 이메일/우편 공시 한 평균

을 약간 웃돌며 특정유형의 정보를 특정인에게 제공

하는 '개별 통보'의 부분은 평균 수 을 유지하고 있

었다. 체 으로 보면, 표 과 련된 부분인 시의

성, 명확성, 다양성 부분은 체로 정 으로 평가하

고 있으나 직 인 커뮤니 이션 략 련 부분이 

미약하며, 구 효과에 해당하는 간 인 커뮤니 이

션 부분은 매우 낮게 평가하고 있다. 따라서 극

인 커뮤니 이션과 간  커뮤니 이션 략 부분

에 한 보완이 뒤따라야 할 것으로 보인다. 

서비스 이용 에 발생한 문제 해결을 해 정보서

비스 제공자와의 커뮤니 이션이 필요해 진다. 이용

자의 각종 채 로의 문의에 제공자의 응  태도를 분

석해 본 결과, 체 응답자(1,106명)  문의 경험이 

있는 응답자가 443명이었으며, 커뮤니 이션 만족도 

반 으로 호의 인 평가를 받았다. 특히, 응답 친

도에 해 매우 정 인 태도를 보인 반면, 부가정

보 제공에 한 평가는 상 으로 낮게 평가되었는

데, 이는 보완이 뒤따라야 할 것으로 보인다.

[표 7] 커뮤니케이션 만족도 결과
항목 응답친 도

신속
응답

부가정보
제공

정보
성

고객입장의 
안내

평균
(Mean)

3.9 3.8 3.4 3.7 3.5

향후 CRM(Customer Relation Marketing)을 

비하는 차원에서 재 서비스 이용자와의 계가 어

떻게 형성되어 있는지 살펴보았다. 계는 크게 이용

자와의 소극 인 계(친 성 수 )와 극 인 계

(서비스제공자의 발 을 바라는 차원)로 구분하고 각

각의 세부 항목을 5  척도를 통해 측정하 다.  서비

스 이용자의 입장에서 정보서비스 제공자-이용자 

계를 체로 정 으로 평가했다. 체 으로 보면 

소극 인 계성보다는 극 인 계성이 더 높은 

것으로 나타났다. 소극 인 계성은 '정보서비스 이

용자의 의견에 심을 갖는가', 'KISTI와 오랜 유

계가 형성되어 있는가', '불만에 해 즉각 으로 

응답해 주는가' 등을 통해 측정했다. 극 인 계

성은 정보서비스를 제공하는 KISTI의 발 과 자신

(이용자)의 발 을 동일시하는 계성이다. 'KISTI

는 과학기술정보서비스 부분에서 더욱 발 할 것이

다'에 해당하는 항목에서 가장 호의 인 평가

(M=3.9)를 받았다. 그 외 'KISTI는 원칙을 잘 지키

며 운 하는 것 같다'에 해당하는 항목, '연구개발에 

기여하는 바', '정보 수 의 신성' 등의 항목은 3.5

으로 체로 높은 편이며, '부서간 조가 잘 이루

어지는 것 같다'에 해당하는 항목은 다소 미약하게 
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평가했다.        

[표 8] 서비스 이용자의 관계성 평가
소극  계성 (Mean) 극  계성 (Mean)

이용자
심

유 감
불만
응답

원칙성
발
가능성

기여도 신성
조직
운 력

3.3 3.2 3.3 3.5 3.9 3.5 3.5 3.2

정보 서비스 질에 한 두 가지 차원의 평가를 

심으로 두가지로 살펴보았는데, 하나는 정보 자체의 

질에 한 평가와 다른 하나는 정보 서비스를 이용할 

때 얻는 충족을 심으로 한 평가이다. 정보 자체의 

평가는 서비스 이용자의 필요에 따라 각각의 정보가 

얼마나 유용한지 타 사이트나 도서 의 정보와 비교

하여 평가하도록 했으며, 정보 서비스를 이용하면서 

얻는 충족에 해당하는 항목은 서비스 이용 시 얼마나 

쉽게 근할 수 있는지, 보유하고 있는 정보는 얼마

나 다양한지, 기 했던 만큼 정보가 확보되어 있는지, 

정보 서비스가 유용하다는 말을 타인으로부터 듣고 

그것이 서비스 이용에 확신을 심어주는지 등을 살펴

보았다.

[표 9] 정보서비스의 질에 대한 평가
정보 서비스 품질 이용 획득 충족

항목
평균

(Mean)
항목

평균
(Mean)

과학기술동향 3.6 근성 3.3

아이디어 3.5
다양성 3.6

연구/업무 3.5
기 수 부합 3.3

상업화 단계 3.3
유용성확신 3.0

마 3.0

정보서비스의 질에 한 체 항목이 부분 정

으로 나타났다. 그  과학기술 련 동향정보는 다

른 사이트에 비해 뛰어나다는 평가와 KISTI에서 보

유한 정보의 다양성에 한 평가는 비교  높은 수

을 유지하고 있었다. 아이디어 수집을 한 정보, 연

구/업무에 필요한 정보도 체로 높은 수 의 평가를 

받고 있었다. 그러나 마 을 한 정보는 타 사이

트나 도서 에 비해 높은 것은 아니라(보통이다. 

M=3.0)고 평가하고 있다. 한 타인으로부터 KISTI 

정보를 유용하게 사용하고 있다'는 평가 부분에서도 

평균을 유지하는 수 이었다.

체 으로 보면, 과학기술동향이나 연구업무에 필

요한 자료 수집 부분에 한 만족은 높은 편이며, 실

용화와 련된 부분의 정보에 해서는 타사이트나 

도서 에 비해 만족의 차가 별로 없는 것으로 보인다. 

정보서비스 이용시 얻는 충족을 심으로 보면 

체로 보유하고 있는 정보의 '다양성'에 해서는 호

의 으로 평가하고 있으며, 근성, 기 수 에 부합

하는 측면, 유용성 확신 등의 측면은 체로 높지 않

았다. 

V. 결론 및 시사점
1. 결 론
본 연구의 목 은 과학기술정보라는 무형의 상품 

혹은 서비스를 히 보  확산하기 한 수단의 하

나로 IMC의 활용 방안을 모색하기 함이다. 따라서 

본 연구에서는 커뮤니 이션의 고  모델인 

S-M-C-R(Sender-Message--Channel-Receiver)

의 구조와 차에 따라서 각 단계를 구분, 분석하고 

이 후 이를 종합, 통합 으로 악하고자 한 탐색  

차원의 연구로 표본 할당  수집과정에서의 정교함

의 결여가 불가피했음을 밝 둔다. 

이용자 조사는 IMC 연구의 일부분으로서 정보서

비스 이용자의 특징을 악하는 동시에 정보서비스 

이용자에게 달되는 커뮤니 이션이 얼마나 효과

으로 달되는지 살펴보기 한 것이다. 최종 인 연

구의 목 은 효과 인 커뮤니 이션 략을 수립하

기 한 것이다. 분석결과의 특징은 다음과 같이 요

약할 수 있다.

사람들은 여러 가지 경로를 통해 사실에 해 인지
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하는데, KSITI의 정보서비스 이용자의 부분이 

KISTI에 '정보'가 있다는 사실을 인터넷 검색을 통

해 알게 되었다고 응답하 다. 이는 련학술지나 주

의 소개/추천보다 더 높은 비 을 차지하는데, 서

비스 이용자의 인지경로는 인터넷 검색이 우선 이

며, 련 이나 주 의 추천보다 인터넷에 의지하

는 경향이 높다고 볼 수 있다. 그러나 인터넷 검색의 

경우 련 검색어를 치더라도 검색 목 에 부합하는 

사이트를 찾기가 매우 힘들다. 이러한 혼잡도를 이

기 해 최근 인터넷 포탈사이트에서는 검색결과의 

우선순 를 인 으로 부여한다. 사람들의 인지경로

가 인터넷 심 이라면, 서비스 이용을 확 하고 필

요한 이용자들이 쉽게 근할 수 있도록 하기 해 

KISTI 사이트 정보를 인터넷 검색 결과의 우선순

에 링크시키는 방법을 고려해보아야 할 것이다.

주로 이용되고 있는 서비스는 과학기술 문정보와 

학술지 정보이며 이 한 실용 인 정보보다 학문

이 정보가 더 많았다. 이러한 결과에 기 해 보면 설

문에 응한 응답자는 체로 충성도 높은 이용자들이

라고 볼 수 있다. 따라서 이 응답자들이 지 하거나 

느낌에 해 표명하는 것은 '실제 이용하면서 얻은 

느낌',에 기 한 의견이라고 볼 수 있다. 먼  KISTI 

커뮤니 이션 략의 유효성을 분석한 결과 새로운 

정보를 소장하게 을 때 서비스 이용자에게 그러한 

사실을 알리는 측면에서는 평균 이상의 평가를 받았

지만 다소 미흡한 것으로 지 으며, 달받은 소식

이 시의 이고 다양하다는 측면은 체로 정 으

로 평가했다. 

커뮤니 이션 략  가장 부족한 은 KISTI에 

해 타 사이트나 지인의 추천이 미비했다는 것이다. 

최근의 마  경향을 보면 매체보다 입소문 마

을 창출하는 네트워크의 요성을 강조하는 추

세다. 인  네트워크 혹은 물리  네트워크를 통해 

타인으로부터 얻은 정보는 체로 타당하다고 인식

하며 행동으로 쉽게 연결되게 만드는 경향이 있다. 

이러한 에 기 해 볼 때 타 사이트나 지인의 추천

을 확 할 수 있는 방안이 필요하다. 물론 여기에는 

서비스의 질이 제될 때 가능한 략이다.

효과 인 마  략을 수립하고자 기  자료로 

삼기 해 분석한 서비스 제공자와 이용자와의 계

성은 다음과 같은 결과를 얻었다. 서비스 이용자의 

입장에서 정보서비스 제공자와의 계성은 체로 

정 으로 평가하 다. 서비스제공자에게 느끼는 친

감(소극  계성)과 KISTI-자아 동일시( 극  

계성) 측면으로 볼 때 두 차원의 계성을  모두 높

게 평가하는 가운데 소극 인 계성보다는 극

인 계성이 더 높은 것으로 나타났다. 일반 으로 

조직-공  계성을 측정하는 결과에서는 소극  친

성이 높을 때 극 인 계성이 높아지는데,  본 

조사의 결과서는 극 인 계성이 더 높게 나타났

다. 이러한 결과는 극 인 계성을 측정하는 세부 

항목  KISTI의 발 가능성에 해 객 인 면을 

높게 평가했기 때문이지, 결코 다른 항목에서도 모두 

높게 나온 것이 아니다. 따라서 소극 인 면과 극

인 면에서 계성 정도를 높이기 한 방안을 지속

으로 제고해야할 것으로 보인다.  

마지막으로 KISTI에서 제공하는 정보서비스의 질

에 한 평가는 정보서비스를 제공하는 타 사이트나 

도서 의 정보와 비교하는 방식으로 분석한 결과, 정

보서비스 질에 한 체 항목에서 부분 정 으

로 평가하 으나, 정보서비스를 제공하는 타 사이트

나 도서 에 비해 KISTI의 정보가 월등히 좋다는 결

론은 어려운 것으로 평가되었다. 한편 정보서비스의 

질에 한 평가를 세부 으로 보면, 학술  정보에 

해서는 비교  높게 평가했으나 실용  목 의 정

보(마 이나 상업화단계에 필요한 정보 등)에 한 

평가는 그리 높지 않았다. 만약, 이용자들이 실용 인 

목 으로 정보를 찾고자 하지만 기 에 부응하지 못

하기 때문이라면 KISTI의 정보서비스는 일부 이용

자의 이용에 국한될 수밖에 없다. 보다 폭넓은 이용

자층을 확보하기 해서는 실용  목 에 부합하는 

정보를 확충하고 그러한 면을 서비스 이용자에게 홍
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보하는 것이 필요하다고 본다.  

2. 관리적 시사점
IMC는 송신자-메시지-수신자로 구분해서 논의하

기 보다는 교차부서(cross functional)  성격을 띠

는 만큼 이 세 가지 역을 아우르면서 논의하는 것

이 더 바람직하다. 먼 , 송신자로서 KISTI는 IMC

를 수용하기 해 먼  구성원들의 IMC에 한 이해

와 공감 를 증진시킬 필요가 있다. 심층면  결과 

주요 부서장들을 심한 구성원들의 IMC에 한 이

해 수 은 그리 높지 않았다. 하지만 KISTI의 발

과정을 통해 볼 때 이질  부서의 통폐합 과정에서 

부서 간 컨센서스를 한 통합 운 의 필요성에 해

서는 높은 수 으로 공감하고 있음을 알 수 있다. 단

지 업무 특성상 부서 혹은 로젝트 단 의 산 설

정이 KISTI 커뮤니 이션의 통합  운 에 큰 장애

요인으로 나타났다. 이는 IMC가 추구하는 고객 지향

 업무 차의 통합이라는 에서, 행 부서 단

의 조직구조는 그 로 둔 채 SIVA에 의한 업무 

차를 수용함으로써 그 실행이 가능할 것으로 단된

다. 

원 장원 장

고
객

고
객

고객 문제에 대한 해법

해법을 확보하는데 필요한 정보

비용 / 혜택에 기초한 가치

해법에의 접근

목표 : 만족해서 재구매를 하는 고객의 창출

정보
분석

정보
분석

정보
유통

정보
유통

정보
시스템

정보
시스템

조사와
기획

조사와
기획

정책
연구

정책
연구

수 퍼
컴퓨팅

수 퍼
컴퓨팅

바이오
인포테크

바이오
인포테크

행정
관리

행정
관리

▶▶ 그림 3. SIVA를 이용한 KISTI IMC 방향에 대한 제안
 출처: Schultz의 IMC세미나 자료에서 인용(2003)

SIVA는 각기 고객이 원하는 Solution(해법)과 그 

것을 찾는 데 필요한 Information(정보), 그 것을 확

보하는 데 지불할 수 있는 Value(비용/가치) 그리고 

그에 한 근방법으로서의 Access( 근)을 의미하

며 이는 과거 공 자 심의 마  믹스가 

4P(Product, Price, Place, Promotion)임에 반해 수

요자 심의 4Cs(Consumer, Cost, Convenience, 

Communication)로 환된 이후 진일보한 개별화된 

고객 심의 개념을 의미한다(Schultz, 2003)11). 이

는 결코 기존의 조직구성을 재편하는 종래의 경

신 개념이 아닌 기존의 업무 체계를 그 로 유지하면

서 업무 차(process)만을 고객 지향 으로 재구성

하는 것을 의미한다. KISTI의 커뮤니 이션 활동을 

랜드(KISTI)와 상품(정보 서비스)으로 이원화하

고 이를 총 으로 장하는 커뮤니 이션 담당부

서(정보 마 실 혹은 공보 실)로 하여  랜드 

활동을 담하게 하고 상품의 커뮤니 이션에 해

서는 해당 부서와 담당 부서가 유기  조체제를 갖

추고 실행하는 방안이다. 이 경우 담당부서는 원장

(혹은 분원장) 직속 하에 배치하는 것이 바람직할 것

으로 단된다. 이러한 업무 체제가 운 될 경우 매

체나 메시지의 분석에서 나타난 핵심 역량에의 집

과 컨센서스의 유지 문제를 개선할 수 있을 것으로 

기 된다. 

이용자 조사에서 드러난 바에 의하면 KISTI의 

행 사용자들은 주요 정보원으로 인터넷 검색(37.9%)

과 주 의 소개나 추천 등에 의한 소  구 (31.0%)

이 압도 으로 높게 나타났는데 이는 첫째, 과학기술

과 같은 문화 된 정보서비스의 경우 불특정 다수를 

겨냥하는 매체를 통한 홍보보다는 보다 특화된 

커뮤니 이션 수단에 의존하는 상으로 풀이되며 

한 네트워크 환경에서의 O-C-R (Observation-

Communication-Recommendation)모델로 설명

이 가능하다(Schultz & Gronroos, 2003)12). 따라서 

향후 KISTI의 랜드 고지 활동은 매체 보다는 

커뮤니티나 문 세미나 등을 강화할 필요가 있다. 

이를 해서는 각각의 제공 서비스 역별 오 라인 

활동(세미나, 동호회)의 지원이 요구된다. 이를 좀 더 

세분화하면 남자는 검색엔진을 통해서 여자는 구
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을 통해서 정보서비스에 근하는 경향이 높은 을 

감안한 활동이 바람직 할 것이다. 응답자의 78%가 

월 1~4회 정도 정보서비스 사이트를 이용하는 데 비

해 각 사이트의 자메일을 통한 정보 달은 심한 경

우 매일 1,2회 수 으로 메일을 송하고 있다. 이는 

이용자들로 하여  오히려 자신이 가입하거나 속

하는 정보사이트에 한 거부 반응을 보일 수 있다. 

따라서 이용자를 좀 더 세분화하고 각각에 맞는 정보 

제공 주기를 주 1,2회 수 으로 낮출 필요가 있다. 

한 이용자들의 이용목 이 연구 목  달성과 정보 동

향 악이라는 실용  목 의 두 가지로 별되는 

을 감안하여 주1회는 연구 목 에 맞게  한번은 실

용목 에 맞게 발송하는 방안을 고려해 볼 만 하다. 

응답자의 반 이상(52.7%)이 'KISTI의 정보를 

주로 이용한다.'고 응답한 것은 과학기술 정보서비스

에 한한 KISTI의 충성 고객이 반을 넘고 있음을 

의미한다. 이들에 한 보다 한 리가 요망된다.

응답자의 37.9%가 인터넷을 통한 KISTI 악 응

답에도 불구하고 KISTI의 커뮤니 이션에 한 조

사 가운데 타 사이트의 추천이 비교  낮게(M=2.8) 

나타난 에 주목할 필요가 있다. 이를 개선하기 

해서는 인터넷상에서 련 혹은 유사 사이트 간의 배

 교환 등을 보다 활발히 할 것이 요구된다. 한 지

인들로부터의 KISTI 소개 수 (M=3.0)도 앞서의 

KISTI 속경로 로서의 요도(31.0%)에 비해 상

으로 낮게 나타났는데 이를 개선하기 해서는 이

들 사용자간의 오 라인 상에서의 네트워크를 강화

시켜  수 있는 방안이 필요하다. 체 응답자 가운

데 한번이라도 KISTI에 문의한 이 있는 사람은 

443명으로 40% 수 이다. 방간의 상호작용을 높이

기 해서 이들 40%에 한 강화 방안과 나머지 60%

로부터의 반응 도출을 한 략이 필요하다. 이를테

면 한 40%의 경우 KISTI의 응에는 호의 인 

반응이라는 평가를 내렸지만 보다 부가 인 정보(서

비스) 제공의 기 를 갖고 있는 것으로 나타났음을 고

려 앞서 송신자로서의 담당부서로서는 이러한 요구를 

충족시켜  수 있는 방안의 강구가 필요하다.

KISTI가 향후 CRM에 의한 고객과의 계성을 소

극  역과 극  부분으로 구분하여 조사한 결과 

그 계는 반 으로 정 으로 명 다. 특히 

극 인 계성에서 'KISTI는 과학기술 정보서비스 

부분에서 향후 더욱 발 할 것이다,'를 호의 으로 

평가한 것은 매우 고무 이라 할 수 있다.

KISTI에 한 질  평가와 련해서는 과학기술

동향과 다양성 면에서 같이 높은 평가를 받았는데 

이 은 향후 KISTI의 랜드 아이덴티티 추구에서 

주목할 부분이다. 단지 기술 동향이나 다양성 등 실

용  포탈 성격의 지향이 KISTI의 핵심역량이랄 수 

있는 연구목 에 직 으로 기여하는 문  성격

을 희석시켜서는 안 된다.

이러한 제안이 실용화되기 해서는 첫째, 최고 경

자의 심과 의지가 실히 요구되고, 둘째 이를 

통합, 리할 수 있는 담부서의 구성  최고 경

자 직속화가 이 져야 하고 셋째, 각 부서간 교차업

무를 한 근무 여건(인사고과나 교육 훈련 등)과 

계자들의 고객 데이터베이스 근권한 넷째 외부 

문 행사의 활용 등이 필요하다. 본 조사는 KISTI

의 행 업무 운  실태를 악한 것으로 이상의 분

석과 제안은 기존의 고객 데이터에 기 한 것이다. 

향후 IMC 에서의 고객 데이터베이스를 운 하

려면 먼  그 활용 목 을 명확히 하여야한다. 

KISTI의 핵심역량을 심으로 하는 데이터베이스 

구축의 합성을 학보하고 이를 바탕으로 련부서

가 개발 과정에 참여할 수 있어야 한다. 이러한 

에서 데이터베이스를 구축할 때 비로소 체 구성원

은 학습조직으로서 지속 으로 변화하는 고객의 기

와 요구를 탄력 으로 추 , 응할 수 있으며 이

를 통한 계 구축이 가능하게 되는 것이다. 이러한 

과정에 KISTI 구성원인 내부 고객은 물론 련 이해 

집단의 참여가 필수 이다.
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▶▶ 그림 4 데이터베이스 구축의 목적
출처: Schultz의 IMC세미나 자료에서 인용(2003)

 

나아가 KISTI가 극 으로 고객에 한 커뮤니

이션 투자에 한 환수 효과 측정(ROCI)을 목표한

다면 고객에 한 데이터베이스 구축 시 사용자로서

의 인구통계학  자료는 물론 각각의 고객이 갖는  

 '고객 랜드 가치' 평가를 함께 반 하여야 한다.
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