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웹 검색트래픽을 활용한 소비자의 속성 연구
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I. 서 론

기업간 시장경쟁, 신제품 출시의 가속화, 기술개발 경쟁으로 기술의 수명이 단축되면서 연구개발

의 기술  성과와 무 하게 기술의 상업  성공가능성이 낮아지면서 연구개발 투자의 회수 가능

성이 낮아지고 있다. 따라서 기술이나 제품의 수용에 한 분석의 요성은 기술 측이나 수요

측의 일환으로 지속 으로 높아져 왔다. 이런 기술 수용 분석에서 특히 신기술의 에서 수용을 

분석하는 표 인 방법이 수명주기 방법이다. 수명주기는 서지분석학이나 경 학  에 자주 

활용되고 있는 거시 인 근 방법이다. 그러나 이런 수명주기 은 기술결정론 인 생산자  

이라는 문제 이 있기 때문에 재와 같이 소비자가 주도하는 시장에서는 측력에 한계를 

가질 수밖에 없었다.

이러한 기술 심  사고의 한계를 극복하고 기술이나 수요 측의 정확성과 설명력을 높이기 

해서 보다 미시 인 의 근도 수행되어 왔다. 소비자를 상으로 한 마  조사나 생산자

를 상으로한 경기실사지수와 같은 사례가 표 이다. 이런 조사는 서베이(survey) 방법을 근간

으로 하고 있는데, 이러한 방법은 으로도 많은 비용이 소요됨은 물론이고 시간 으로 많은 

비용이 투입되며, 샘  조사라는 태생 인 한계와 인지부조화(cognitive dissonance)와 같은 심리

 문제를 가지게 된다(Tancer 2008).

본 연구에서는 거시 인 근을 통해 미시 인 근인 서베이의 한계를 극복하면서 기존의 생산

자 에서 탈피해 소비자의 으로 시장을 분석하고 신기술의 수용을 분석해 볼 수 있는 검

색트래픽이라는 새로운 지표에 주목했다. 검색트래픽은 소비자의 행동을 직  보여주면서 체 모

수에 가까운 거시 인 정보를 제공할 수 있고, 무엇보다 이나 시간 으로 경제 이라는 장

이 있으며 숨겨져있는 소비자 의도까지 분석할 수 있기 때문에 주목했다. 

최근 빅데이터의 시 가 도래하면서 소비자가 무의식 으로 남긴 많은 정보에 한 다양한 분석 

시도가 진행되고 있는데, 본 연구는 소비자 속성 분석이라는 에서 검색트래픽의 활용 방법을 

탐색한다. 본 연구의 목 은 서베이 조사와 검색트래픽에서 나타난 소비자의 신제품에 한 태도

(선택속성)를 비교분석하고 나아가 이를 활용한 소비자 속성 변화를 측함으로써 신제품 수용을 

분석할 수 있는 방법을 제시하는 것이다. 

이런 연구 목 을 달성함으로써 궁극 으로는 검색트래픽의 활용 가능성이 높아질 것이며, 제안

된 방법은 검색트래픽을 활용해서, 보다 신속하고 경제 인 방법으로, 모집단에 근 한 감춰지지 

않은 소비자 태도를 측하는데 크게 기여할 수 있을 것이다. 따라서 본 연구는 검색트래픽을 활

용한 사회 상 설명이나 수요 측의 객 성과 설명력을 높이는데 크게 기여할 수 있으며, 나아가 

마  등 다양한 분야에 활용되는 소비자 행동 모델링에도 활용되어 마  략 수립과 같은 

실질 인 기업 략 수립에까지 기여할 수 있을 것으로 단된다. 
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Ⅱ. 선행연구분석

1. 소비자의 정보 탐색 활동

소비자의 정보 탐색 활동과 련된 선행 연구 에는 제품이나 소비자의 사  지식에 따른 정보 

탐색 수 에 한 연구가 다수 있었다. 신 섭(2006)은 제품의 특성에 따른 정보 탐색 수 을 분

석했는데, 제품에 한 험 지각과 제품에 한 지식 수 에 따라 소비자의 정보 탐색이 어떻게 

달라지는지를 분석했다. 분석 결과에 따르면, 지식 수 이 낮은 경우에는 경험재(experience 

goods)와 신뢰재(credence goods)에서 험지각이 높아질수록 온라인-오 라인을 통해 많은 정보

를 탐색하는 것으로 나타났고, 지식수 이 높은 경우에는 탐색재(search goods)에서 험지각이 

높을수록 온라인을 통해 많은 정보를 탐색하는 것으로 나타났다. 

이두희(2004)에 따르면 자동차의 경우에는 탐색재에 가깝지만 경험재  성격도 있는 제품이다. 

본 연구가 상으로 하는 하이 리드 자동차는 신기술이 용되며 험 정도가 높다. 따라서 이상

의 연구 결과를 종합해 볼 때 하이 리드 자동차에 해서는 온라인을 통한 외부 정보 탐색이 많

을 것으로 단할 수 있었다. 이러한 추정은 이 희(2009)의 연구에서도 확인되는데, 신기술이 

용된  제품에 한 정보 탐색은 해당 제품에 한 지식이 리 퍼지지 않은 기 단계에서는 제

품에 한 고를 통하거나 직 으로 제품을 확인함으로써 제품에 한 정보를 얻게 되지만, 제

품에 한 지식이 소비자들 사이에 생기면 다른 사람의 의견을 통하여 정보를 습득하고, 자세하고 

객 인 정보를 얻기 하여 정보를 탐색한다고 한다. 따라서 하이테크 제품에 한 정보를 제공

할 때에는 하이테크 제품의 지식이 알려진 정도와 소비자의 신성 정도에 따라 제품에 한 정

보를 제공하여야 소비자들의 수요를 효과 으로 충족시킬 수 있다.

신기술 제품의 기 수용에서 요한 역할을 하는 웹사이트의 이용, 특히 온라인에서 소비자의 

정보 검색이 가지는 의도에 한 연구가 존재한다. Su(2008)에 따르면, 인터넷에서의 정보 탐색은 

탐색 비용이 낮기 때문에 많이 일어난다고 한다. Su(2008)는 가격, 비가격 인 제품 정보, 그리고 

상 이라는 세 가지로 소비자의 검색 의도를 구분해서 연구했다. 그 결과 책과 MP3의 경우에는 

가격과 비가격 인 제품 정보가 검색량을 증가시키는 것으로 나타났다. 그러나 상 이라는 요인은 

소비자의 정보 검색과 별다른 련을 보이지 않았다. 이는 소비자가 상 에 해서는 자신의 경험

이나 다른 정보에 의존하기 때문에 많은 검색을 하지 않기 때문인 것으로 보인다. 이상과 같은 선

행 연구에 따르면, 본 연구가 상으로 하는 검색트래픽에는 가격 정보는 물론 제품의 속성을 탐

색하고자 하는 다양한 의도가 내포되어 있다고 생각할 수 있다. 

소비자는 구매에 가까워지면서 검색어를 다르게 하는 특징이 있다. 구매 이 의 12주 기간 동안 

검색엔진의 이용을 조사한 결과에 따르면, 검색과정의 기(3주에서 12주)에는 제품에 한 일반

인 용어(범주형) 검색이 지배 이며 랜드명에 한 검색은 구매에 바로 앞서서 지배 이었다

(이호배 외 2011). 이 연구 결과를 본 연구와 연결해 보면, 자동차의 구매 결정까지 시간이 상당히 

남은 경우에는 제품군에 한 일반 인 검색어인 하이 리드 자동차를 검색하는 경우가 많겠지만, 

구입에 임박해서는 리우스와 같은 랜드 검색이 증가할 것임을 짐작하게 해 다.

이상의 정보 탐색 련 소비자의 행동에 한 선행 연구들을 보면, 본 연구와 같은 거시 이고 

모집단에 가까운 소비자를 상으로 하는 근은 많지 않았다. 자동차와 련해서 소비자의 정보 

탐색은 온라인에서의 정보 탐색이 많을 것으로 기 되었으며, 특히 신기술 도입 기에 온라인에

서의 정보 탐색이 많을 것으로 상되었다. 소비자는 가격뿐만 아니라 그 제품의 속성과 련된 

정보를 찾기 해 인터넷을 탐색하는 것으로 나타났다. 특히 소비자는 구매에 앞서 1분기에서 3주 

까지는 일반 인 제품군에 가까운 정보를 탐색하지만, 구매에 가까워질수록 보다 구체 인 랜

드를 검색하는 것으로 나타났다. 따라서 하이 리드 자동차 제품군에 한 검색뿐만 아니라, 하이

리드 자동차의 랜드나 구체 인 속성에 한 정보 탐색 행 에 해서도 과 고려가 필요

하다.
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2. 검색트래픽을 활용한 사용자 특성 연구

Ginsberg et al.(2009)가 네이처에 게재한 논문에서는 재의 독감 벨을 측하기 해서 구

의 독감 트 드 검색 엔진의 기 버 으로부터 얻어진 데이터의 분석 결과가 제시되어 있다. 이 

논문에서는 가공하기 의 검색 데이터를 미국 질병통제센터(Centers for Disease Prevention and 

Control, 이하 CDC)에 의해서 발표되는 기존 보고서보다 1주에서 2주정도 더 빨리 독감 바이러스

의 활성을 정확히 측하는 실시간 감시 시스템으로 변환시켜주는 컴퓨터 모델을 제시하 다. 검

색트래픽을 활용한 다양한 측가능성이 세상에 알려지기 시작한 것이다. 

Choi & Varian(2009)의 연구는 이런 선행 연구 방향에서 본 연구가 제시하는 검색트래픽의 수요 

측 가능성을 잘 보여주고 있다. ‘구  트 드로 재 측하기(Predicting the Present with 

Google Trends)’라는 제목의 논문에서 구  트 드는 시간에 따른 재의 경제활동에 한 측을 

향상시킬 수 있는 것으로 나타났다. 이러한 경제활동으로는 자동차 매, 주택 매, 소매(retail)  

여행 등의 카테고리를 설명하고 있다. 그들은 먼 미래가 아닌 재를 측하는 것이 유용할 때가 

있다고 주장하는데, 이는 경제  시간에 따른 “터닝 포인트(turning point)”를 악하는데 도움이 

되기 때문이라는 것이다. 만일 특정 장소의 “부동산 개업소”에 한 검색이 늘어나고 있다면, 이

는 가까운 미래에 이 지역에서 주택 매가 늘어날 수 있다는 생각을 할 수 있다는 것이다. 이 논문

은 기업 랜드와 같이 계속 으로 사용되고 있는 용어(term)에 한 분석이었기 때문에 새로운 

기술에 한 소비자 행동을 측하고자 하는 본 연구와는 연구 목 에서 차이가 있었다.

Choi & Varian(2009)의 연구와 같이 검색트래픽은 수요 측에도 활용될 수 있지만, 선거 측

과 같은  다른 정치나 사회과학 분야에서도 활용될 수 있다. Lui et al.(2011)의 연구는 이런 

구  트 드의 다른 활용 가능성을 보여주고 있다. 그들의 연구는 2008년과 2010년 미국 의회선거

와 련해서 구  트 드의 검색트래픽을 활용한 당선자 측 가능성을 연구한 논문으로 아직 선

거를 측하는데는 검색트래픽이 유의미한 방법이 아님을 주장했다. 

최근 Vosen & Schmidt(2011)는 미국에서 소비 동향을 악할 수 있는 지표로 미시간 가 발표

하는 소비자심리지수 MCSI(University of Michigan Consumer Sentiment Index)와 소비자신뢰지

수(Consumer Confidence Index)를 구  트 드가 제공하는 검색트래픽의 결과와 비교하여 연구함

으로써 서베이 기반의 지수 비 구 이 제공한 검색트래픽의 측력이 보다 뛰어날 수 있음을 보

다. 개인 소비 측에서 검색트래픽이 미시  분석에 버 가는 측을 제공할 수 있다는 가능성

을 실증한 것이다.   

Jun(2012a;2012b)에서는 검색트래픽을 활용하면, 사용자(소비자)나 정보유통자(뉴스)가 가진 기

주기(Hype Cycle)가 측될 수 있음을 주장한다. 한 이런 기 주기 특성을 활용하면 시장 진입 

기 제품의 수요를 측할 수 있다고 주장했다( 승표 2011).

이런 검색트래픽과 련된 선행연구들은 검색트래픽이 사회 상을 리하여 측정할 수 있고, 수

요 측이나 소비 변화와 같은 거시 인 측에 있어 기존의 서베이 못지않은 분석결과를 제공할 

수 있음을 보여주고 있지만 검색트래픽의 활용에는 정 인 심과 부정 인 심이 모두 포함

될 수 있기 때문에 일부 분야에서는 활용에 한계를 제공할 수 있다는 시사 을 주고 있다. 한 

환경변수와 계 분석이나 기존의 측 지표와 비교 분석도 아직 거의 수행되고 있지 못한 한계

도 있었다. 
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Ⅲ. 연구 방법론 및 사례

1. 연구 방법

본 연구는 선행연구에서 매량에 유의미한 계를 보인 소비자의 검색활동을 활용해 소비자의 

선택속성을 분석하고자 한다. 기존의 연구에서는 소비자가 제품에 해 가진 속성 비 을 조사․분

석할 때, 서베이 조사에 의존했다면, 본 연구는 검색트래픽 분석이 훌륭한 안이 될 수 있음을 

밝히고자 한다. 먼  친환경 자동차와 련된 제품에 해 소비자가 가지는 태도를 분석한 결과와 

리우스라는 표 인 하이 리드 자동차에 한 검색트래픽에서 나타나는 소비자의 태도를 비

교 연구하게 된다. 앞으로 설명하게 될 하이 리드 자동차 시장에서 보면 리우스 자동차의 체 

매량은 하이 리드 자동차 매량 체의 반에 육박하며, 하이 리드 자동차하면 리우스를 

연상할 정도로 하이 리드 자동차 시장에서 인 랜드를 차지하고 있다. 

다음으로 서베이 조사와 유사한 결과를 보인 검색트래픽을 활용해서 서베이 조사가 이루어지지 

않았던, 과거의 유가 증시기와 재의 소비자 선택속성 변화를 추정해보며, 나아가 재의 변화 

추이를 바탕으로 미래의 소비자 선택속성 변화를 측하게 된다. 

2. 사례: 하이브리드 자동차

신기술을 바탕으로한 신제품에 한 웹상에서의 검색 활동과 매의 연 계를 탐색하기 한 

사례에는 몇 가지 고려할 사항이 있다. 첫째 기술 수명주기에서 언 된 패러다임의 변화와 같은 

수 의 기술 신이 있었던 사례가 필요하다. 기술 수명주기에서 기술의 수 은 서로 다른 시장에

서 매되는 제품에 공통 으로 용되는 부품이나 소재 기술 는 공정 신까지 이루는 수 이

다. 즉 지배  디자인이 변화하여 기술  단속이 발생하는 보다 넓은 개념의 기술인 것이다

(Schilling 2010). 따라서 기존의 특정 산업에서 주도하던 핵심  기술의 패러다임이나 요한 기

술 표 이 변화하는 수 의 신기술 신이 두된 사례가 필요하다.  한 가지 고려해야할 사항

은 외부환경의 노이즈에서 벗어날 수 있는 상 으로 기술 수명주기가 장기간인 사례가 필요하

며, 최근 성장기를 지나거나 가까워진 사례가 좋다. 그 이유는 검색트래픽이 비교  최근에 축

되었으며, 정보탐색에서 웹의 요성이 최근에 제고되었기 때문이다.

이런 의미에서 하이 리드 자동차는 좋은 사례가 될 수 있다. 하이 리드 자동차는 최근 도입기

를 지나 성장기에 가까워졌으며, 기존의 내연기 을 체하는 하이 리드 자동차는 자동차 산업의 

패러다임 교체에 도 하는 수 의 기술 표  변화로 볼 수 있다. 이런 측면에서 하이 리드 자동

차 시장이 연구 상 사례로 선정되었다. 하이 리드 자동차는 거의 미국 시장을 심으로 발 해

왔다. 미국에서 하이 리드 자동차는 2010년에 신차 매량의 2.5%까지 차지하는 시장으로 성장

해서, 2011년 5월에는  매량이 2백만 에 이르 다. 

하이 리드 자동차 에서 특히 리우스를 분석 상으로 한 이유는 첫 번째 기술명이나 제품군으

로 검색하는 경우보다 제품 랜드로 검색하는 경우가 검색자의 사  지식이 많으며, 보다 심리 으

로 구매 결정에 가까워진 경우라고 볼 수 있기 때문이다. 두 번째 요한 요인은 하이 리드 자동차

에서 리우스라는 제품이 가지는 표성에 있다고 볼 수 있다. 리우스  매량 비 이 하이

리드 자동차 매량에서 거의 50%에 육박할 정도로 이고, 매의 추세도 유사했기 때문이다. 

3. 자료의 수집과 데이터 변환

본 연구에서 기존의 서베이를 체할 연구방법으로 웹보매트릭스(Webometrics)를 선택했기 때문

에, 객 으로 수집되고 분석된 자료의 활용이 무엇보다 요하다. 따라서 <표 1>과 같이 정보
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의 신뢰성이 높은 정부나 공공기 이 제공하는 정보를 활용하거나 지배  기업의 정보를 활용한

다. 한 객 인 정보 수집과 향후 자동화 는 체계화된 수집 활용을 해서 모든 자료는 웹으

로 근 가능한 공개 정보를 활용한다.

<표 1> 연구 련 주요 변수와 지표별 자료원

변수
Original Source

(Access Site)
설명

검색트래픽
Google Insights

(www.google.com/insights)

월별 미국의 검색트래픽(2004년

-2012.5)

리우스 자동차

(신차) 매율

미국 상무부

(www.hybridcars.com)

월별 미국 신차  리우스 시장

유율 (2004년-2012.5)

자료의 수집  분석과 련해서, 본 연구에서 특징 인 연구 방법은 구  트 드에서 제공하는 

것과 같은 표 화(normalized) 과정이다. 기존의 연구 사례는 값(  hit수 등)을 활용했기 때

문에 뉴스나 웹페이지의  규모 증가에 따른 소비자 노출 기회 감소와 같은 환경 요인을 제

외시키지 못했다. 그에 반해 본 연구에서는 검색, 특허, 뉴스에 한 측의 모든 결과는 변수 

향을 없애기 해 공통 변수로 나 는 표 화 과정을 거친다.

통 인 시계열 데이터의 분석방법은 시계열 데이터의 변동에 향을 주는 요인별로 분해하여 

분석하는 것으로 시계열분해법(time series decomposition method)이 있다. 시계열 데이터의 변동

에 향을 주는 요인으로는 추세요인, 계 요인, 순환요인, 불규칙요인 등이 있다. 본 연구에서도 

4가지 요인을 분해하고 그 에서 장기 측에 요한 추세요인과 순환요인을 통해 시계열 데이터

간의 계를 분석했다. 계 요인을 제거한 것은 장기동향을 비교하고자 하는 목 도 있지만, 주요 

변수  일부에서만 계 요인이 보이기 때문에 이들 간의 유의성을 검토함에 있어 계 요인이 노

이즈를 제공할 수 있기 때문이다. 계 조정 요인과 불규칙한 성분(오차)을 제외한 평활 추세 순환 

모형으로 모든 변수의 시계열 데이터를 변환했다.

Ⅳ. 연구 결과

1. 서베이분석과 검색트래픽 분석 결과 비교

친환경 자동차에 한 소비자 태도를 조사하기 해 세계 소비자를 상으로한 9,000명의 설문

조사 결과를 활용한 Datamonitor(2010)의 분석을 보면, 차량 구입에서는 가격, 연비, 출력(power)

이 소비자에게는 요한 속성이었다*. 형 인 소비자 의 미시  근 방법의 결과인 소비자 

설문에서 이들 속성에 해 매우 요함(very high)으로 선택한 응답자의 비 을 검색량과 비교하

면 <그림 1>과 같았다. 리우스에 한 검색에서 연비, 가격과 출력을 동시에 검색한 검색량의 

비 과 설문조사 분석 결과가 유사한 분포를 보이고 있었다. 이런 추세는 하이 리드 자동차에 

한 검색에서도 크게 다르진 않았다. 검색량으로 소비자 태도를 일부 짐작해 볼 수 있는 가능성을 

확인한 것이다. 

이런 분석을 근거로 검색량으로 소비자 태도를 추정할 수 있다고 가정한다면, 시간의 변화에 따른 

* 서베이 조사에서는 comfort, aftersales service와 같은 속성에 대해서도 조사 되었으나 정성적인 속성으로 검색량 비

교분석에서는 제외했다. 
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소비자 태도의 변화가 검색량에 반 했다고 생각해 볼 수 있다. 최근에 서베이가 진행되었다면 

<그림 1>과 같은 결과가 도출되겠지만, 유가가 한창 폭등했던 2008년  소비자 상 서베이가 진

행되었다면 연비를 보다 요하게 생각하는 소비자 태도가 조사되었을 것이라고 주장하는 것이다. 

              (a) 리우스 동시 검색 비           (b) 소비자 태도 비 (매우 요함 비 )

        자료: Google insights  datamonitor(2010) 

<그림 1> 주요 속성 검색량과 서베이 조사 결과 비교

이런 주장은 조  더 정교한 비교를 통해 더욱 가능성을 높인다. Datamonitor(2010)의 설문조사

는 세계의 소비자 9,000명을 상으로 했는데 그 에 미국 거주자는 1,009명이었다. 한 조사는 

2010년 5월부터 6월까지 이루어졌다. 이런 조건과 비교하기 해 검색트래픽은 2010년 5월부터 6

월까지 이루어진 검색트래픽으로만 분석하고, 계 요인과 오차요인을 제거하지 않은 원시데이터를 

그 로 분석하면 Datamonitor(2010)의 설문조사와 같은 조건에서 검색트래픽을 활용한 소비자의 

속성에 태도를 비교할 수 있다. 한 설문결과도 세계 소비자를 상으로한 결과 신 미국 거

주자의 설문 결과만 비교한다면, 설문조사와 검색트래픽의 결과를 동일 시간에 동일 지역에 거주

하는 소비자에 한 분석으로 한정지어 비교할 수 있게 되는 것이다. 이러한 과정을 거쳐 분석한 

결과는 <그림 2>와 같았다.

<그림 2>에서 2010년 5월부터 6월까지 리우스에 한 동시 검색 결과를 살펴보면 <그림 1>

에 나타난 기간(2004년～2011년) 비 가격에 한 비 이 6% 상승한 것을 확인할 수 있다. 

기간 비 연비 속성에 한 검색은 비 이 낮았던 것이다. 동기간 미국 거주자 1,009명을 상으

로 설문조사한 결과를 보면, 세계를 상으로 했을 때 보다 가격을 매우 요하게(very high) 

생각하는 소비자의 비 은 조  상승하는 경향을 보 다. 세계 평균과 비교하면 출력보다는 가

격을 요하게 생각하는 비 이 다소 높게 나타난 것이다. 그런데 <그림 2>의 두 결과를 보면 역

시 서로 유사하게 나타났다. 검색트래픽이 상 으로 가격을 좀 더 시했던 2010년 5월부터 6월 

사이의 미국 소비자의 특징을 잘 반 하고 있는 것이다. 미국에 한번 가지 않고 검색트래픽만으로 

하이 리드 자동차에 한 소비자의 태도를 분석한 것이다. 이런 결과는 소비자 태도 분석을 한 

검색트래픽의 활용 가능성을 좀 더 높여 주었다고 할 수 있다. 
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            (a) 리우스 동시 검색 비            (b) 소비자 태도 비 (매우 요함 비 )

        자료: Google insights  datamonitor(2010) 

<그림 2> 동기간  지역에 한 주요 속성 검색량과 서베이 조사 결과 비교

이상에서 살펴본 바와 같이 검색트래픽 분석을 통한 소비자 태도 분석의 장 에는 시간  검색

스트림(Stream)을 악할 수 있다는 것이다. 2008년  유가 등은 약 2년간 하이 리드 자동차에 

한 소비자 태도에서 연비를 보다 요하게 생각하게 했지만, 2009년부터는 그 효과가 하게 

감소했다는 것이다. 한 Datamonitor(2010)의 조사가 2010년 5월～6월이 아니라 2010년 4분기에 

이루어 졌다면, <그림 2>에 나타난 것과 같이 연비를 매우 요하게 생각하는 소비자의 비 이 

좀 더 증가했을 것이라고 추측해 볼 수 있는 것이다. 이런 해석의 사례는 서베이와 검색트래픽의 

동시 활용이 가질 수 있는 새로운 가능성도 보여주고 있다. 서베이 이후 일정기간은 재조사 없이 

검색트래픽만으로 소비자 태도의 변화를 모니터링 할 수 있다는 것이다.  

2. 검색트래픽을 활용한 소비자 속성 변화 예측

검색트래픽을 활용해 소비자들이 가지는 선택속성의 분포를 즉시 추정해낼 수 있다면, 큰 비용을 

들여 서베이조사를 진행하는 수고를 일 수 있다. <표 2>를 보면, 리우스와 동시 검색하는 검

색어의 검색트래픽의 분석만으로 최근에는 연비에 ` 심을 가지고 있는 소비자가 2010년보다 증

가했다는 것을 알 수 있고, 이런 추세는 지속 이었음을 알 수 있다. 소비자는 리우스에 해서 

가격에 지속 으로 심이 높으며, 연비에 해서는 심이 높아지지만, 출력에 한 심은 낮아

지는 것이다. 

<표 2> 리우스 련 소비자 선택속성의 시기별 구성 비교

   시기

 속성
2006년 5월 2010년 5월 2012년 5월 2015년 1월( 상)

Price 50.6% 48.6% 48.9% 46.6%

MPG 39.0% 41.9% 45.3% 45.4%

Power 10.4% 9.5% 5.8% 8.0%

이런 검색트래픽의 추세를 활용한다면 가까운 미래의 소비자 선택속성 분포의 변화도 추정해 볼 

수 있을 것이다. <표 2>에서 제시된 2015년 1월의 소비자 선택속성 구성에 한 측은 2006년 
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이후 검색트래픽의 변화를 ARIMA 모형을 활용해 추정한 결과로써 가격과 연비가 비슷한 수 으

로 요한 속성이 될 것임을 보여주고 있다. 따라서 서베이 조사와 검색트래픽을 동시에 진행해 

검색트래픽이 얼마나 소비자의 선택속성을 잘 반 하는지 비교한 후 검색트래픽을 활용한다면, 향

후 소비자의 선택속성 변화까지 비교  신뢰할 수 있는 방법으로 추정할 수 있다는 것을 보 다.

Ⅴ. 토 의

검색트래픽을 분석하면 신기술 기반 제품이 가지는 패러다임 환(paradigm shift)의 특징도 분

석해 볼 수 있다. 하이 리드 자동차가 소비자에게 패러다임을 바꾸는 수 의 새로운 기술  기

을 제시했다는 것을 소비자 검색량 비교로도 확인해 볼 수 있는 것이다. 먼  하이 리드 자동차

가 본격 으로 매된 2000년부터 2011년말까지 미국에서 매된 체 하이 리드 자동차, 토요타 

캠리(Camry),  소나타(Sonata)의  매량을 비교하면 아래 <그림 3>의 좌측과 같아서, 

하이 리드 자동차 매량은 캠리 매량의 반에 못 미쳤으며, 소나타 매량을 조  상회하는 

수 이었다. <그림 3>의 우측은 구 에서 사용된 검색어의 검색량을 통해 해당 차량과 련된 소

비자의 심을 비교한 것인데, 해당 차량과 가격(price)을 동시에 검색하는 검색량을 비교한 것이

다. 결과를 보면 상 으로 시장에 늦게 출시를 시작한 하이 리드 자동차의 가격에 한 심이 

높았지만 체 으로는 비슷한 비 을 보 다.

                    (a) 차량  매량 비교                (b) 가격 동시 검색 비교

<그림 3> 자동차 매량과 가격 동시 검색량 비교

그러나 이들 차량과 연비(mpg)를 동시에 검색하는 검색량을 비교하면 <그림 4>의 좌측 그림과 

같이 <그림 3>의 매량 비교 결과와 차이가 보다 커진다. 하이 리드 자동차는 연비에 한 소비

자의 심을 보다 기존 기술 비 크게 만든 것이다. 이런 변화는 배기가스(emissions)를 동시에 

검색하는 검색량을 비교한 경향을 보면, 더욱 두드러진다. 소나타와 배기가스를 검색하는 경우는 

거의 없었으며, 매량이 2배이상 많았던 캠리도 하이 리드 자동차와 비교하면 배기가스를 동시에 

검색한 비 이 하이 리드 자동차의 1/3에 지나지 않았던 것이다. 이 듯 하이 리드 자동차와 

표 랜드인 리우스라는 신기술은 소비자에게 배기가스와 같은 친환경 속성을 새롭게 두시킨 

것이다. 소나타에서 거의 나타나지 않았던 배기가스 동시 검색이 캠리에서 나타난 것도 캠리 하이

리드 차량 출시의 향이 크다고 볼 수 있다. 결국 하이 리드 자동차는 소비자에게 배기가스나 

연비와 같은 친환경  속성에 한 새로운 패러다임을 제시한 신기술 용 제품인 것이다. 

여기서 하이 리드 자동차는 물론 리우스에 한 검색도 신기술에 한 심으로 볼 수 있는 이유
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는 하이 리도 자동차 매에서 리우스 자동차가 차지하는 비 이 이며, 신기술에 한 

의 이해가 높아지면 표 랜드에 한 검색의 비 이 당연히 높아지기 때문이다(이호배 외 2011). 

                  (a) 연비 동시 검색 비교                  (b) 배기가스 동시 검색 비교

<그림 4> 자동차와 연비  배기가스동시 검색량 비교

Ⅵ. 결 론

본 연구는 신기술 는 신제품 수용 분석에서 서베이 조사를 체하거나 보완하기 해 검색트

래픽을 활용하고자 하는 경우에 요한 시사 을 제공한다. 리우스라는 제품 랜드명과 동시 

검색되는 연비, 가격, 출력이라는 선택속성의 검색량 분석을 통해 서베이로 도출된 마  조사와 

비슷한 속성 가 치를 도출할 수 있었다. 동일 조사 기간의 동일 지역으로 한정한 결과까지 검색

트래픽과 설문조사의 결과는 유사한 경향을 보 다. 물론 직  비교가 어려운 근이지만, 검색트

래픽을 통한 마  조사 가능성을 확인할 수 있는 발견이었다. 

검색트래픽은 선행연구가 강조하는 것과 같이 실시간 확인이 가능하고, 모집단에 가까운 조사가 

가능하며, 측력까지 우수하다. 특히 검색트래픽은 서베이에서는 조사하기 어려운 이용자의 감춰

진 모습을 악할 수 있는 장 까지 가지고 있다. 그러나 단 도 분명히 있다. 유명인에 한 과

도한 집착과 공포심에 한 빠른 과 같이 감정  흐름은 활용에 있어서 표 인 문제 이다. 

따라서 여러 가지 사회 상에 모두 검색트래픽이 효과 인 분석방법은 아닐 수 있다. 그러나 본 

연구에서 다루어진 것과 같은 신제품에 한 소비자의 선택속성 분석에는 분명한 장 이 있음을 

본 연구결과는 밝혔다. 향후 연구에서 검색트래픽을 활용한다면 기존 연구에서 인지부조화 이론이

나 추론수 이론에서 제기 되었던 서베이 조사의 한계를 실증하고 극복할 가능성을 찾는데 도움

이 될 것이다.

이 연구의 한계로는 먼  활용된 데이터의 한계가 있는데, 검색트래픽 데이터와 련해서 비록 

구 이 원시데이터와 조사방법에 한 많은 정보를 제공하지만, 본 연구에서 활용된 검색트래픽 

데이터가 가공된 2차 데이터 다는 이 있다. 한 구 이라는 특정 사이트가 제공하는 검색트래

픽을 활용한다는 한계 도 있다(Jun 2012b). 비록 구 이 시장 지배  사업자지만 페이스북과 같

은 SNS의 사용이 확 되면서 구 을 사용하는 사용자의 범주도 변화할 수 있다는 것이다. 따라서 

향후에는 구 이 가지는 사용자 범주의 특징을 분석하기 해서 다른 검색 엔진을 활용한 검색트

래픽도 비교 분석할 필요가 있다. 
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