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민간소비 이상징후에 대한 속보성 모형 구축

Establishment of Quick Model for Private Consumption Symptom 
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요  약

재난 경제학 분야의 선행연구는 대부분 뒤늦은 거시지표 또는 특정 업종에 국한된 분석형태이다. 재난 

예방이 무엇보다 중요하지만, 재난 발생 즉시 파급되는 실시간 영향도 분석 및 그에 따른 재건 정책 또한 

예방 못지 않은 중요한 분야이다. 본 연구는 카드사의 실시간 빅데이터를 활용한 사건 연구로 세월호 참사와 

메르스 사태로 인한 민간소비의 파급효과를 분석하였으며 Marketing Mix Modeling 방법론의 Idea를 

활용하였다. 분석 결과 세월호 참사는 3개월에 걸쳐 민간소비가 위축된 반면 메르스 사태는 비슷한 규모로 

1개월동안 일시적인 급격한 민간소비 감소현상을 보이고, 바로 회복하는 모습을 보였다. 본 연구의 초점은 

재난이 종료되지 않은 시점에서 속보성으로 피해규모가 파악이 가능한지 알아보고자 한 것이며 분석모형을 

주간 단위로 설계하여 시점을 이동하면서 분석했을 경우 속보성 지표로도 의미가 있다는 것을 확인하였다. 
향후 재난 또는 사건 발생시 본 연구가 직관적인 모니터링 지표로서의 초석이 되길 기대한다. 
 

■ 중심어 : 민간소비, 속보성, 빅데이터, 신용카드, 마케팅믹스모델링

Abstract

According to precedent research of disaster economics, most of the studies are either based on belated macroeconomic 
indicators or are limited to specific industries. It is certain that preventing disaster is important, but immediate analysis 
and reconstruction policy are crucial as well. This research analyzed the ripple effect of consumer spending followed 
by April 16 ferry disaster and MERS outbreak; it was done by applying credit card company’s real-time big data 
with Marketing Mix Modeling. The main focus of this research is to see if it is possible to predict the scale of damage 
during ongoing disasters. It is found that setting up weekly MMM and moving the timeline draws significance conclusion. 
When disasters or events occur in future, this research may be the basis of building quick and intuitive indicator to 
monitor possible effects. 
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Ⅰ. 서 론

최근 발생한 세월호 참사(2014년 4월)와 메르

스 사태(2015년 5월)로 국내 민간소비가 크게 위

축되었다는 것은 체감적으로나 보도자료를 통해 

알 수 있다. 두 사건은 안전사고와 질병이라는 

측면에서의 유형이 상이하여 그에 따른 소비 위

축의 영역, 파급속도, 충격기간, 피해규모 및 회복

속도 등이 다르게 나타날 것으로 추정된다. 현재 

빅데이터를 활용한 재난 관련 기존 연구들을 살
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펴보면 구글의 독감사례와 유사한 접근방식의 재

난 사전예측 시스템 구축과 관련된 연구와 재난

발생 이후 소셜 미디어 상에서의 여론 트랜드 분

석 연구가 주된 연구였다고 할 수 있다. 
최근 전 세계적으로 일본 지진으로 인한 방사

능 유출사고, 홍콩 조류 독감, 한국의 세월호 참

사 및 메르스 사태 등의 여러 재난 발생으로 그 

동안 소외되었던 재난 경제학에 대한 관심이 증

가하였고 최근 연구가 활발하게 진행되고 있다. 
재난 경제학 분야의 Robert Barro 교수도 재난으

로 인한 경제효과 측정을 위해 과거 국가별 

GDP 자료와 소비 자료를 수집하여 거시경제 측

면에서의 경제 파급효과를 측정하였다[17]. 하
지만 위와 같은 자료는 재난이 종료되고 상당시

간 후에 수집이 가능한 자료들이라 사건 직후의 

즉각적인 대응이 불가능하다는 단점이 있다. 
본 연구에서는 재난 직후 민간 소비 데이터 

중 속보성 자료로서 최적인 카드소비 데이터 결

합을 통해 최근 발생한 국가재난인 세월호 참사

와 메르스 사태로 인한 민간소비 파급규모를 측

정하는 모형설계가 가능한지를 검토하고, 감소

한 민간 소비 규모, 파급속도 및 회복속도 분석

을 진행하고자 한다. 더 나아가 지역 및 업종별

로도 분석을 진행하고자 한다. 
미국의 911사태의 경우 무너진 경제 부흥정책 

차원으로 여파가 큰 업종을 분석하고 대응조치 

함으로써 실질적인 마이너스 성장을 방어했다는 

평가를 받고 있다[15]. 본 연구 역시 향후 재난 

사태 발생 시 속보성 자료인 카드소비 지표를 바

탕으로 피해규모 파악은 물론 민간소비 이상징후

에 대한 속보성 지표로써 활용되길 기대한다.

Ⅱ. 이론적 배경

2.1 민간 소비 지출액과 카드 매출실적의 

관계분석

<그림 1>에서 나타나는 것처럼 카드 이용실

적은 과거 대비 성장률은 둔화되었지만, 꾸준한 

증가 추세가 지속되고 있으며 민간소비 증가율

에 근접한 성장세를 보이고 있다. 카드 이용 실

적의 증감은 카드 특성상 민간소비지출, 소매판

매액 등의 거시 경제 지표와의 연관성이 높게 

나타난다. 민간 최종 소비지출 대비 카드 이용

실적 비중이 80%를 상회하는 등 지급결제수단

을 대표하고 있고, 카드시장의 포화기 이후에는 

민간소비 증가율에 보다 근접한 수치를 보이고 

있다[19].

  

<그림 1> 민간지출 대비 카드 이용실적 및 증감율 

본 연구에서는 A카드사의 신용카드 및 체크

카드의 매출실적 데이터를 활용하여 민간소비

를 추정하고자 한다. 위의 데이터는 전 카드사

의 이용실적이 아니므로 A카드사의 매출 데이

터의 대표성을 검증하고 전체 카드 실적 추정이 

가능하다는 것을 먼저 확인해야 한다. <그림 2>
는 전 카드사의 이용실적[6]과 A카드사의 매출

실적 사이의 상관관계를 나타낸 것이다. 상관관

계는 0.97로 A카드사의 매출실적과 전 카드사의 

이용실적이 매우 유사한 증감률을 보이며 변동

하는 것을 확인할 수 있다.

<그림 2> 전 카드사 이용실적과 A카드사 매출실적
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다음으로 <그림 3>은 통계청에서 발표한 소

매판매지수[8]와 A카드사의 매출실적 사이의 

상관관계를 나타낸 것이다. 상관계수는 0.89로 

전 카드사 이용실적과의 상관계수보다는 다소 

낮으나 비교적 높은 상관성을 보이고 있다. 확
인할 수 있다. 따라서 본 연구에서 하고자 하는  

민간소비 이상징후 속보성 탐지 모형 개발에 있

어 A카드사의 매출실적 변동추이를 모니터링 

하는 것은 타당하다고 판단된다. 

<그림 3> 소매 판매지수와 A카드사 매출실적

2.2 Marketing Mix Modeling(MMM)

본 연구에서 사용할 분석 기법인 Marketing 
Mix Modeling(MMM)은 다양한 마케팅 활동 및 

광고가 매출에 미치는 효과를 정량적으로 측정

하기 위한 마케팅 방법론[18]으로, 광고 및 마케

팅 시계열 자료에 대해  다변량 회귀분석 방법

론을 적용시켜 마케팅 분야로 발전시킨 방법론

이다. 또한 MMM은 마케팅 자원에 대한 ROI 측
정 및 마케팅 자원 최적화를 위해 활용되고 있

다[11]. 
모형의 기본 컨셉은 마케팅 활동 또는 광고를 

하지 않았을 경우의 매출을 Base-Line으로, 마케

팅 및 광고 투입 자원에 의해 설명되는 매출을 

기여 매출로 분리하는 것이다. 이렇게 산출된 

기여 매출을 투입 자원으로 나누어 마케팅 또는 

광고의 ROI를 측정하는 방식이다.
<그림 4>는 한 기업의 마케팅 및 광고 효과를 

측정하기 위한 MMM 결과 샘플이다. 마케팅 3
영역(Special Pack, Promotional Events, Trade 

Promotion)과 광고 2영역(Television과 기타 Media) 
활동의 기여효과를 MMM 모형을 통해 분리하

였다[15]. 하늘색 영역은 마케팅 및 광고활동이 

없다고 가정했을 때 매출액에 해당되며 나머지 

마케팅 및 광고활동에 대한 매출효과는 해당되

는 색의 면적으로 설명 가능하다. 또한 이렇게 

분리된 각 활동별 매출 효과에 대해 <그림 5>처
럼 요약해서 볼 수 있다[16].

<그림 4> MMM 결과 샘플1

<그림 5> MMM 결과 샘플2

본 연구에서는 재난 등 사건으로 인한 매출 파

급효과를 광고 및 마케팅 활동에 의한 변동이라 

생각하고 해석하고자 한다. Base-Line 카드 매출

액을 구분하기 위해 Calendar성 변수를 정의하

고, 실 매출액과 Base-Line을 분리하는 MMM 방
법론을 사용하고자 한다.

Ⅲ. 선행 연구

3.1 소비지표 구축 사례

공식적인 소비 관련 지표는 <표 1>을 보면 알 

수 있듯이 대부분 한 달 이상 지난 후 공표되고 
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있으며 구체적인 미시적 동향 파악을 위한 소득 

또는 지역별 소비 지표 또한 부족한 현황이다. 
따라서 재난 등의 사건이 발생하는 경우 속보성 

소비 변동 파악이 불가하여 신속한 대응하기 어

려운 실정이다.

발표기관 지표 종류 발표 시기

통계청[8]
도소매 판매액 

지수

도시가계조사

월별, 조사 후 한달 

뒤 발표

분기별 발표

한국은행[9] 소비자 동향지수 분기별 발표

삼성경제

연구소[2]
소비자 태도지수 분기별 발표

국가미래

연구원[1]

민생지수(고용률/
소득/주식가격/

부동산)
분기별 발표

<표 1> 국내 소비 관련 지표 현황

<표 2>는 국내외 소비관련 지표를 정리한 것

이며 이 중 비교적 속보성 지표라고 할 수 있는 

것으로는 국내에서는 Joins-SK 소비경기지수, 
국외에서는 Master 카드사발표한 지수라 볼 수 

있다. 

구 분 지표성격 지표명

국내

빅데이터

(중앙일보, SK 
경영경제연구소)

Joins-SK 
소비경기지수

조사자료(한국은행, 
통계청 등)

소비판매액 

지수 등

국회

빅데이터(Master 카드사)
Spending Pulse
Merchant Info

Services
조사자료(각 국가별 

공공기관)
국내와 유사

<표 2> 국내외 소비 관련 지표 현황

<그림 6>에서 나타나는 것처럼 Joins-SK 소비

경기지수의 형태는 의생활, 식생활, 주생활, 보
건위생, 이동숙박, 금융, 교육교양오락, 종합소

매 8개 업종에서 Van사를 통하여 15만 개의 가

맹점의 매출액을 집계하여 전주/전월/전년 동기 

대비 증감률을 산출하는 방식이다[8]. 동기 대비 

증감률은 비교기간과 비교하여 계절성, 연휴일

수, 자연증감 효과 등에 따라 추가적인 해석을 

요구한다. 또한 변동에 대한 임계치가 설정되어

있지 않으므로 소비지수의 Warning Sign은 주관

적인 해석에 의존하게 되며 지수에 대한 해석이 

난해하다는 단점이 있다. Master 카드사에서 발

표하는 Spending Pulse 서비스는 일반 기업의 현

장에 적용 가능한 인사이트 제공을 위해 전 세

계 결제 추이 분석을 한 월간 보고서 형태이다. 
주요 40개 영역별 월간 매출 규모 및 성장률 지

표 등 기업의 마케팅 관점으로 정리되어있고, 
속보성 소비 동향과는 다소 거리가 있다고 볼 

수 있다. 그럼에도 불구하고 Joins-SK 소비경기

지수와 Spending Pulse 서비스는 조사자료가 아

닌 카드사 및 Van사의 빅데이터를 활용하기에 

속보성 측면에서 높은 평가를 받았다. 현재 

Joins-SK 소비경기지수의 경우에는 산출이 중단

된 상태이다.

지난주 Joins-SK 소비경기지수 (증감률:%)

지난주(7월 15~21일 
지수)

그 전주(7월 7~14일)
대비증감률

전년 동기(2006년 7월 
16~22일)대비 증감률

종합지수 127.48 -0.10 8.73

업
종
별

의생활 97.61 -1.61 12.38
식생활 130.76 0.31 11.86
주생활 94.54 -0.36 -1.19
보건위생 126.11 -0.05 10.65
이동숙박 169.33 -0.32 15.25
금융 106.92 0.36 21.59
교육교양오락 119.24 0.03 13.50
종합소매 135.09 -0.03 -1.99

*기준 시점은 2005년 1월 첫째 주(1월 2~8일)를 지수 100으로 함. 가령 지난주 지수 127.48은 기준 시점보다 소비경기가
27.48% 좋아졌음을 의미. 원자료는 나이스정보통신 제공.  *중앙일보 경제연구소 홈페이지(jeri.ooins.com) 참조

<그림 6> Joins-SK 소비지수 관련 보도자료

3.2 재난에 의한 파급효과 측정 모형

2014년 한국은행 국제 컨퍼런스 기조연설에

서 거시 경제학과 경제성장이론 연구자인 하버

드 대학의 Robert Barro 교수는 1870년부터 2006
년까지 40개국의 GDP와 28개국의 소비 자료를 

이용해 각각 183건 및 125건의 드문 거시적 재

난 사례를 추출했다고 설명하였다. 드문 거시적 
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재난은 GDP와 소비가 경기 고점에서 10% 이상 

감소한 경우를 말한다[12]. Robert Barro 교수의 

연구는 GDP 데이터 중심이며 이는 재난 발생 

후 수개월 또는 수년이 지난 후에 집계된 정보

를 바탕으로 분석을 진행하는 것이다. 
최근 빅데이터가 대두되면서 재난 경제학 분

야에서도 많은 시도가 이루어지고 있다. 본 연

구에서 분석 사건으로 정한 세월호 참사 및 메

르스 사태 또한 빅데이터 연구 사례가 많이 나

오고 있다. 특히 백화점과 대형마트 등 유통업

체와 관광업계의 데이터를 통한 재난 분석 사례

가 많은데 이는 특정업체 또는 특정업종에 국한

된 분석이라 할 수 있다. 또한 동기대비 증감률 

방식으로 피해규모를 파악하기 때문에 비교기

간을 어떻게 설정하느냐에 따라 결과치의 변동

성이 크게 나타나고 있다.

Ⅳ. 연구 방법론

4.1 분석 데이터 구성

본 연구의 분석 데이터는 2013년 1월부터 

2015년 11월까지 A카드사의 일자별 신용카드

와 체크카드 매출 데이터를 대상으로 하였다. 
세월호 참사 및 메르스 사태 두 사건이 민간소

비에 미치는 세부적인 영향 분석을 위해 업종 

및 지역구분에 따른 매출 데이터도 추가로 구

성하였다.

4.2 입력 변수

기업의 기본 매출을 설명하기 위해서 Calender
성 변수를 사용하였다. 카드 매출에서 기본 매출

을 설명하기 위해 Calendar성 변수(주말․평일 

여부, Seasonality 등), 신용/체크카드 성장률 및 

정부 정책(대형마트 격주 휴무제 등) 등의 정보를 
사용하여 업종별 Base-Line에 해당하는 매출을 

설명하였다. 

사건에 의한 소비파급 효과 측정을 위해서는 

사건 발생일로부터 주간단위로 더미변수를 생

성하여 사건에 의한 피해규모, 파급기간 및 회

복속도 등을 측정할 것이며 모형의 입력 변수는 

<표 3>과 같다. 

구 분 상세항목

종속

변수

A카드사의 신용/체크카드 

매출액

설명

변수

Calendar 변수
평일/주말여부, 

명절여부 등 12개 변수

정부정책 변화 대형마트 격주 휴무제 등

카드시장 성장률
물가상승 등으로 인한 

Weekly Trend 변수

사건 발생 후 

경과주차

세월호 및 메르스 

사고로부터 

경과주차별 더미변수

<표 3> 모형의 입력변수

4.3 분석 모형

4.3.1 통계 모형

상기 정의된 변수들을 활용하여 업종별 다변

량 회귀분석을 식 (1)과 같이 수행하였다. 사건 

발생 시점뿐만 아니라 이후 민간소비 충격의 이

연효과를 계산하기 위해 Moving Window를 주

간 단위의 더미변수로 설정하였다.

    
  



   
  



   (1)

  t일의 A카드사의 체크/신용카드 매출액

   t일의 Calender I번째 변수 값

  t일의 Event 발생 후 j번째 주간여부

  오차항

위 모형에 다변량 회귀분석을 확대 적용하면 

식 (2), 식 (3)과 같다. 여기서 p는 업종구분의 개

수를 의미하며 q는 지역구분의 개수를 의미한다.
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 ×   ××  ×× ×  (2)

 ×   ××  ×× ×  (3) 

4.3.2 민간 소비액 추정방법 

본 연구를 진행하기 위해서는 카드 및 현금의 

합산인 민간 최종소비 금액을 추정해야 한다. 
분석 대상 데이터가 A카드사의 신용/체크카드 

매출액 데이터이므로 이를 활용하여 민간 최종

소비 금액을 추정하는 식 (4)를 사용하였다. 

민간 최종 소비액 = A카드사 매출금액× 
 A카드사 Market Share+현금 추정 사용분  (4)

위의 수식에서 A카드사의 Market Share는 직

전월의 A카드사 매출금액/전체 카드 매출금액 

이며, 현금 추정 사용분은 민간 최종 소비액에

서 현금 비중 정보로 추정하여 사용한다. 

Ⅴ. 분석 결과

4.1 두 재난에 대한 민간소비 파급 효과 추정

두 재난으로 인한 민간소비 파급효과를 측정

하기 위해 2013년 1월부터 2015년 11월까지 일

자별 자료로 MMM을 수행하였다. 일자별로 추

정 매출액은 산출되지만 모형의 적합을 용이하

게 하기 위해서 실제 신용/체크카드의 월별 매

출 합계금액과 모형에 의한 월별 추정 매출 합

계금액으로 비교하였고 그 결과는 <그림 7>과 

같다. 

<그림 7> 실제 매출액과 추정 매출액 비교

재난 미발생을 가정한 경우와 실제 매출액을 

비교한 그래프는 <그림 8>과 같다. 재난 미발생 

가정 매출액은 실제 매출액에서 사건으로 인한 

매출 변동분을 뺀 금액으로 산출하였다. 여기서 

사건 발생 이후 매출 변동분은 세월호 참사 및 

메르스 발생일 기준으로 6개월 후 시점까지 주

차별 더미 변수의 계수값이다.

<그림 8> 재난 미발생 가정 추정 매출액과 실제 

매출액 비교

위의 그래프를 <그림 9>, <그림 10>으로 각 

사건별로 확대해서 살펴보면 세월호 참사 이후 

카드 소비액 감소폭은 크지 않지만 구조작업이 

지연되면서 3개월에 걸친 파급효과를 보이고 있

다. 반면 메르스 사태의 경우 1개월 동안 감소폭

이 크게 나타나는 것을 볼 수 있다. 

<그림 9> 세월호 참사 이후 A카드사 매출 증감률

<그림 10> 메르스 사태 이후 A카드사 매출 증감률
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식 (4)를 활용하여 사건으로 인한 매출감소분

으로 민간 소비 감소분을 추정해보는 식은 식 

(5)와 같다.   

민간 소비 감소분(추정) = A카드사 매출   (5)
감소분×A카드사 Market Share
+현금 추정 사용분 

위의 수식으로 계산한 결과 세월호 참사 이후 

3개월 간(2014년 4~6월) 의 민간소비 감소분 추

정금액은 1.8조 원 이며, 메르스 사태 3차 경고 

당월(2015년 6월)의 민간소비 감소분 추정금액

은 1.6조 원으로 나타났다.
기간 뿐만 아니라 업종별도로 사건 발생 후 

미친 소비 파급효과가 어떻게 다른 지 살펴보았

다. 업종별 분석은 총 34개의 중분류 업종별로 

분석했으며, 업종 분류를 생필품/쇼핑, 매장규모

(대형/중소형)로 구분하여 분석하였다. <표 4>
에서 알 수 있듯이 쇼핑부문에서는 백화점 업종은 
두 사건의 피해규모가 비슷하고, 홈쇼핑에서는 

메르스가 감소폭이 상대적으로 크게 나타났다. 
온라인은 외부활동을 자제했던 메르스 사태의 

경우 세월호 참사 대비 적은 감소폭을 보였다.

구 분 파급효과 경과월별 매출 변동률

백화점
세월호 -12.1%
메르스 -11.4% 

홈쇼핑
세월호 -2.5%
메르스 -6.9%

온라인

쇼핑몰

세월호 -13.7%
메르스 -1.7%

<표 4> 쇼핑부문 두 사건 이후 카드매출 증감률

<표 5>에서 알 수 있듯이 생활필수품부문에

서는 대형마트 경우 세월호 참사 이후에는 소비

자제 효과, 메르스 사태 이후에는 사람들이 많

이 몰리는 시설 회피로 피해규모가 크게 나타난 

반면 인근 슈퍼마켓/편의점은 오히려 매출이 증

가하였다.

구 분 파급효과 경과월별 매출 변동률

대형마트
세월호 -16.2%
메르스 -12.2% 

슈퍼마켓
세월호 +1.0%
메르스 +3.8%

편의점
세월호 -6.6%
메르스 +9.4%

<표 5> 생활필수품부문 두 사건 이후 카드매출 

증감률

<표 6>에서 알 수 있듯이 여가 및 문화부문 

또한 두 사건 이후 매출 감소폭이 크게 나타났

으며 특히 메르스는 전염병이라는 특성으로 감

소폭이 극심하였고 피해기간 역시 장기간에 걸

쳐 나타났다.

구 분 파급효과 경과월별 매출 변동률

놀이동산
세월호 -38.6%
메르스 -87.5%

워터파크
세월호 -85.5%
메르스 -188.5%

영화관
세월소 -30.2%
메르스 -7.8%

<표 6> 여가 및 문화부문 두 사건 이후 카드매출 

증감률
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<표 7>에서 알 수 있듯이 의료 부문에서는 병

원이 발원지였던 메르스 사태의 경우 종합/개인 

병원의 매출 감소폭이 크게 나타나는 반면, 마
스크와 소독제의 구매 대란으로 인한 약국의 매

출은 증가하였다. 

구 분 파급효과 경과월별 매출 변동률

종합병원
세월호 +3.8%
메르스 -29.8% 

개인병원
세월호 -1.7%
메르스 -13.3%

약국
세월호 -3.0%
메르스 +0.3%

<표 7> 의료부문 두 사건 이후 카드매출 증감률

<표 8>에서 알 수 있듯이 교통 부문에서는 많은 
사람들이 한 공간에서 이용하는 버스와 철도가 

메르스 사태 이후 매출 감소가 크게 나타났으며, 
세월호 참사 이후의 경우에는 여행과 관련있는 

철도에서 매출이 감소한 것을 알 수 있다. 

구 분 파급효과 경과월별 매출 변동률

택시
세월호 +1.1%
메르스 -4.4% 

버스
세월호 -1.5%
메르스 -30.7%

철도
세월호 -5.0%
메르스 -30.5%

<표 8> 교통부문 두 사건 이후 카드매출 증감률

지역별로 피해 규모를 살펴본 결과 <그림 11> 
처럼 메르스 사태의 경우 확진자가 최초로 발생

한 대전광역시의 감소폭이 가장 크게 나타났으

며 규모의 차이는 있지만 전 지역에 걸쳐 감소

세를 보였다. 

<그림 11> 세월호 참사 이후 카드매출 감소율

세월호 참사의 경우 <그림 12>를 보면 알 수 

있듯이 유관지역인 경기도와 제주 지역의 감소

폭이 타 지역보다 크게 나타났다.

<그림 12> 메르스 사태 이후 카드매출 감소율 

4.2 속보성 이상징후 탐지 모형 적합성 판단

민간소비 속보성 이상징후 탐지 모형 적합성 

판단에 있어서는 비교적 최근에 발생한 메르스 
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모형구분 해당주간 MMM0 MMM1 MMM2

모형 1
모형 2
모형 3
모형 4
모형 5
모형 6
모형 7
모형 8
모형 9
모형 10
모형 11
모형 12
모형 13
모형 14
모형 15
모형 16
모형 17
모형 18
모형 19
모형 20
모형 21
모형 22
모형 23
모형 24

5/17~5.25
5/26~6/1
6/2~6/8

6/9~6/15
6/16~6/22
6/23~6/29
6/30~7/6
7/7~7/13

7/14~7/20
7/21~7/27
7/28~8/3
8/4~8/10

8/11~8/17
8/18~8/24
8/25~8/31

9/1~9/7
9/8~9/14

9/15~9/21
9/22~9/28
9/29~10/5

10/6~10/12
10/13~10/19
10/20~10/26
10/27~11/2

-0.3%
+0.9%
-5.7%
-6.4%
-4.6%
-2.2%
+0.1%
-1.7%
+1.5%
+3.8%
+5.8%
+3.6%
+0.9%
-0.7%
+2.6%
+2.1%
+3.0%
+1.5%
+7.4%
+4.9%
+3.1%
+1.9%
+1.0%
+3.6%

-1.0%
+1.2%
-5.4%
-6.6%
-4.7%
-2.6%
+0.8%
-2.2%
+1.4%
+2.3%
+5.7%
+3.5%
+0.5%
-1.0%
+2.2%
+2.3%
+2.6%
+1.8%
+5.6%
+5.1%
+3.3%
+1.9%
+0.6%
+4.2%

-0.1%
+0.9%
-5.7%
-6.4%
-4.6%
-2.1%
+0.1%
-1.8%
+1.5%
+3.8%
+5.8%
+3.5%
+0.9%
-0.9%
+2.7%
+2.0%
+2.9%
+1.4%
+7.5%
+4.8%
+3.1%
+1.9%
+1.1%
+3.8%

<표 9> 메르스 발생 후 주간단위 MMM1/2 결과

사태를 케이스 스터디로 진행하고자 한다. 모형

은 1주일 간격의 실행을 전제로 하고 그 실행 결

과와 메르스 사태 파급효과 측정치와 비교하면서 

속보성 지표로 사용 가능할지 판단하고자 한다.
다음의 MMM0 모형은 메르스 발생 6개월 후 

시점에서 수행한 전체 모형 결과이며, MMM1 모
형은 주간 마감 후 익일에 수행한 모형 결과이다. 
또한 MMM2 모형은 주간 마감 후 +8일에 수행

한 모형의 결과이다. 매출 증감율은 매출 증감액을 

해당 주간의 매출 총액으로 나눈 값(%)으로 나타

낸다. 또한 기호가 +이면 Base-Line 매출 대비 사건 

이후 매출이 증가한 것이며, -이면 Base-Line 매출 

대비 사건 이후 매출이 감소한 것을 의미한다.
아래 <표 9>는 메르스 발생 후 주간단위의 

MMM1/2의 결과이며 사건 이후 매출의 증감률

을 나타낸 것이다.
MMM1 모형과 MMM2 모형의 추정 오차율인 

<그림 13>의 그래프를 보면 주간 마감 후 익일 

수행 모형인 MMM1의 경우 오차율이 크게 나타

나는 부분들이 존재하였다. 반면에 주 마감 후 

+8일 수행 모형인 MMM2인 경우에는 사건 발생 

6개월 후 수행 모형인 MMM0과 거의 동일한 결

과가 나타났다. 따라서 MMM2 모형이 속보성 지

표로 최적이라고 볼 수 있으며 MMM1 모형의 

경우도 부호는 MMM0 모형과 동일한 결과가 나

오므로 증감여부 판단에 있어서는 MMM1 모형

도 적합하다고 볼 수 있다.

<그림 13> MMM1과 MMM2의 추정 오차율 

<그림 14>는 사건 미발생을 가정한 Base-Line 
매출액과 실제 매출액과의 차이를 MMM2 모형

에 적용시켜 도식화 한 것이다. 실선은 ±  
에 해당되며, 점선은 ±  에 해당하는 값이

다. 점선을 넘는 구간을 살펴보면 메르스 3차 감

염자가 발생한 5월 30일~6월 5일 주간부터 4주
간 매출액이 급감하였다. 이후 진정세를 찾다가 

휴가철인 7월 19일~8월 7일에 해당되는 주간에 

매출이 상승하는 모습을 보인다. 이후 소강기를 

거치다 추석 전 주인 9월 20일~9월 25일 주부터 

코리아 블랙 프라이데이 주간인 10월 첫째 주 

까지 매출이 재상승하는 것으로 나타났다.

<그림 14> MMM2 모형의 메르스 이후 매출 증감률
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Ⅵ. 결 론

본 연구의 목적은 최근 국내에서 발생한 두 

재난인 세월호 참사와 메르스 사태 이후 민간소

비에 파급된 규모를 카드사 빅데이터를 활용하

여 측정해보고, 민간소비 이상징후에 대한 속보

성 탐지모형을 구축하고 타당성을 검증해보는 

것이었다. 민간소비 이상징후에 대한 속보성 탐

지모형 구축은 사건 발생 즉시 민간소비 영향도

를 실시간으로 파악하여 국가 경기가 장기적 침

체에 빠지지 않도록 대안을 마련하는 초석을 제

공한다는 점에서 매우 중요하다고 볼 수 있다. 
본 연구를 통해 두 사건이 민간소비에 영향을 

미치는 업종 및 파급 규모 등이 상이하게 나타나

는 것을 확인하였으며, 구조적 장기화 등으로 피

해기간 및 회복속도가 차이가 있는 것을 확인하

였다. 또한 민간소비 이상징후에 대한 속보성 탐

지모형을 구축하여 타당성 테스트를 해 보았다.
사건에 따라 민간 소비에 영향을 크게 미치는 

분야, 시기, 회복속도 등이 상이하게 나타난다. 
이에 따라 차별화된 대응대책이 필요하며 이를 

위해서는 민간소비에 대한 속보성 모니터링 시스

템 구축이 필요하다. 이러한 연구가 일정수준 기

반을 갖추게 된다면, 민생 등 특정 계층 또는 지역 

등 미시적인 관점에서 접근도 가능할 것이다. 
민관 데이터 공조 및 정부차원에서의 지속적

인 연구 지원 등을 통해 우리나라 경제는 물론 

특정 사건에 대해 신속하게 대처할 수 있는 가

이드가 마련되기를 바라며 본 논문이 이에 있어 

초석이 되기를 바란다.
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