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Abstract

요 약
ㄴ

최근 경험데이터에 대한 중요성이 커지면서 데이터사이언스적 관점으로 경험데이터를 다루려는 시도가 많아지고 있다. 
빅데이터와 같은 수치적으로 계량화하려는 정량(quantitative)적 조사 방식의 수집방식으로 접근하는 경우에 경험이 가지고 
있는 가치에 대한 폭넓은 해석이 어려울 뿐 아니라 비용, 시간이 상대적으로 많이 들고, 개인정보 침해의 위험으로 분석에 
한계가 있다. 하지만, 정성(qualitative)적 조사 기반의 경험데이터 수집 절차인 에스노그라피(ethnograpy)는 사용자라는 
관점에서 미래 고객의 자연스러운 실제 환경에서 주로 실시되기 때문에 적은 표본으로도 고객이 직면한 본질을 확인할 
수 있고, 경험데이터가 가지고 있는 맥락적 차원의 관계를 해석하기에도 용이하다. 에스노그라피 방식의 경험데이터 수집이 
경제적이고, 효율적이라고 하여도 데이터의 수집 과정에 대한 과학적 절차의 미흡은 문제가 될 수 있기에, 수집과정의 오차를 
줄이는 것은 중요하다.  에스노그라피 방식의 경험데이터 수집에 대한 올바른 측정 도구를 사용했느냐에 대한 타당성 확보와 
측정대상을 정확하게 선정하여 타당성 있는 측정 도구와 방법을  사용했느냐의 신뢰성 확보가 중요하다. 이러한 관점에서 
에스노그라피 방식의 경험데이터 수집에 대한 올바른 측정 방법과 도구개발을 위해 타당성을 확보하고 측정대상을 명확하게 
선별하는 연구방법의 신뢰성을 검증할 필요가 있다. 이에 본 연구에서는 에스노그라피 방식의 경험데이터 수집에 기반하여 
자영업자의 고객경험을 분석해주는 ‘I know you_AI’ 서비스의 데이터와 방법론 사례를 중심으로 이에 대한 검증 연구를 
진행하였고, 연구 결과 신뢰성과 타당성이 있음을 확인하였다.

표제어: 서비스 경험데이터, 데이터사이언스, 에스노그라피, 경험경제, 페르소나
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1. 서론

최근 경험데이터에 대한 중요성이 커지면서 데이

터사이언스적 관점으로 경험데이터를 다루려는 노력

이 많아지고 있다. 하지만, 빅데이터와 같은 수치적

으로 계량화하려는 정량(quantitative)적 조사 방식의 

수집방식으로 접근하는 경우에 경험이 가지고 있는 

가치에 대한 폭넓은 해석이 어렵다. 그리고 비용, 시

간이 상대적으로 많이 들고, 개인정보 침해의 위험

으로 분석에 한계가 있다(Ahn, 2020).

하지만, 정성(qualitative)적 조사 기반의 경험데이

터 수집 절차인 에스노그라피(ethnograpy)는 사용자

라는 관점에서 미래 고객의 자연스러운 실제 환경에

서 주로 실시되기 때문에 적은 표본으로도 고객이 

직면한 본질을 확인할 수 있다(Bae, 2013). 경험데이

터가 가지고 있는 맥락적 차원의 관계를 해석하기에

도 수월하다. 이에 본 연구에서는 경험데이터의 에

스노그라피 방식의 수집에 대한 심도 있는 연구를 

진행하였다.

에스노그라피 방식의 경험데이터 수집이 경제적

이고, 효율적이라고 하여도 데이터의 수집 과정에 

대한 과학적 절차의 미흡은 문제가 될 수 있기에, 

수집과정의 오차를 줄이는 것은 중요하다. 이러한 

관점에서 에스노그라피 방식의 경험데이터 수집에 

대한 올바른 측정 도구를 사용했느냐에 대한 타당성 

확보와 측정대상을 정확하게 선정하여 타당성 있는 

측정 도구와 방법을  사용했느냐의 신뢰성 확보가 

중요하다(Ahn and Lee, 2019). 

이에 본 연구에서는 에스노그라피 방식의 경험데

이터 수집에 기반하여 자영업자의 고객경험을 분석

해주는 ‘I know you_AI’서비스의 데이터와 방법론 

사례를 중심으로 이에 대한 검증 연구를 진행하였

다. 이와 같은 연구는 데이터의 수량과 수집과정에

서 연구자의 주관적 개입이 클 수 있다는 이유로 객

관성에 문제가 제기되는 에스노그라피 방식의 경험

데이터 수집방식의 가치를 연구하는 데 도움이 될 

것이다.

2. 이론적 배경

2.1 경험데이터 수집에 관한 연구

고객의 경험을 수집하고 이해하려는 연구는 이미 

많이 진행되어 왔다. 연구의 유형을 데이터 수집 방

법에 따라 크게 3가지로 나눌 수 있는데, 그 분류는 

다음과 같다. 

첫째, 설문조사를 통한 소비자 경험 연구

둘째, 로그 분석을 통한 소비자 경험 연구

셋째, 인터뷰 및 관찰을 통한 소비자 경험 연구 

먼저, 설문조사를 통한 소비자 경험 연구가 있다 

대부분의 연구가 이 방식으로 이루어진다. 연구자가 

정의한 변수와 가설을 바탕으로 소비자들에게 응답

을 받는 식으로 이루어진다. 이러한 연구의 경우 통

계적 검정을 통해 가설의 옳고 그름을 어느 정도 평

가할 수 있다. 하지만, 결과가 변수를 정의함에 따라 

크게 바뀌므로 연구설계자의 역량에 크게 의존하며, 

자기 보고식 측정으로 인해 오차가 발생할 수 있고

(Hwang, 2020) 사용자가 자각하지 못하는 경험이 존

재할 수 있다는 단점이 있다.

둘째, 로그 분석을 통한 소비자 경험 연구가 있다. 

이는 “일반적으로 로그 분석(log analysis)은 웹서버

에 사용자가 들어오는 순간부터 하나의 데이터에 접

속(hit), 실제 이용자가 하나의 완성된 페이지를 보는 

행위(view), 특정 사용자가 일정시간 내에 계속적으로 

웹서버를 검색(search)하는 등 웹서버의 방문(visit) 데

이터를 기반으로 어떤 목적에 맞도록 분석을 수행하

는 계량적 방법을 의미한다”. 이러한 로그 분석 방

식은 정보서비스 중심의 웹이나 앱 환경에서의 소비

자 경험 연구를 위해 주로 사용된다. 규모 있는 데

이터의 확보가 쉽고, 전처리를 통해 통계 기법을 사
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용할 수 도 있지만, 물리적인 한계로 인해 사용자가 

실제로 놓여있는 환경과 맥락을 놓칠 수 있다는 단

점이 있다(Joo and Park, 2016). 또한 개인정보침해의 

문제로 인하여 의미있는 경험데이터의 조합이나 연

결 등에 한계가 있다.

셋째, 인터뷰 및 관찰을 통한 소비자 경험 연구가 

있다. 앞에서 제시한 2가지 방식이 양적 데이터를 중

심으로 하는 실증적 방식이라면, 이 방식은 연구자의 

직관적인 통찰로 사회 문화 현상 속에서 경험데이터

의 의미를 해석하고 이해하는 질적 연구를 기반으로 

하는 해석적 방식이라고 할 수 있다(Creswell, 2009). 

인터뷰나 면접 등을 통해 직접 소비자의 의견을 조사

하고, 실제 사용하는 모습을 관찰해 일련의 환경과 

맥락을 같이 조사하는 방법이다. 사적이고 민감한 내

용을 다루거나, 사용자가 자각하지 못하는 것들을 조

사할 때 주로 사용한다. 개인의 데이터를 사전 동의

하에 수집하지만, 최종 가공되는 데이터 생성을 위

한 참고용으로만 이용되고, 개인을 유추할 데이터를 

직접적으로 활용하지 않기에 개인정보 침해가능성이 

거의 없다. 이 방법은 리서치 진행(데이터 수집)자의 

역량과 방법론에 따라 결과에 차이가 있을 수 있으

며, 소비자가 관찰되는 것을 인지했을 때 행동을 바

꾸는 ‘호손효과’ 가 발생할 수 있는 단점이 있다. 

이로 인해, 실무와 괴리가 있는 조사 결과를 얻을 

수 있는 우려가 있다(Vermeeren et al., 2010).

2.2 경험경제와 경험데이터

삼성전자는 2020년 CES(Consumer Electronics Show)

에서 앞으로의 10년을 ‘경험의 시대’(Age of Experience)

라고 선언했다. SAP, IBM, CA, Adobe 등 글로벌 IT

기업들은 고객 분석 솔루션 CRM(Customer Relationship 

Management)을 넘어서는 CEM(Customer Experience 

Management)을 전략적으로 런칭하면서 경험데이터의 

경제적 가치에 주목하고 있다.

경험은 일반적 관점의 서비스와는 차이가 있다. 

고객들에게 단순한 수치화된 혜택이 아닌, 기억에 남

을 만한 상황과 좋은 감정적 경험에 대한 이벤트 등

으로 제공된다(Pine and Gilmore, 1998). 경험이 경제

에 중요한 요소로서 부각되면서 경험적 요인들도 비

용을 지불하도록 하는 경험설계가 중요해지고 있다. 

경험 경제란 고객들이 눈에 보이거나, 수치화 되

는 것이 아닌 상황과 맥락에 따른 경험에 근거하여 

결정적으로 구매 결정을 하는 현상을 중심으로 형성

되는 경제를 의미한다(Ahn and Lee, 2019). 일반적 

경험 생성은 고객이 복합적인 과정에서 다양한 요소

에 감정적으로 반응하는 과정에서 이루어진다(Creswell, 

2009).

경험데이터의 특성은 일반적인 방식의 데이터 수

집방식에서 모아지는 데이터가 아니라 ‘상호작용’

에서 비정기적으로 발생할 수 있는 복합적 패턴의 

데이터다. 이 중에서 고객의 구매 행동을 헤아릴 수 

있는 양질의 경험데이터는 특정 상품이나 서비스에 

내재되어 있는 개념이 아니라 사용자에 귀속되어 나

타나기에 측정과 판단이 어렵다.

그 중 고객경험은 고객의 감각, 감정, 인지, 행동, 

관계의 정도가 그 고객의 경험에 영향을 미치는 것

을 의미한다(Schmitt, 1999). 다양한 접점에서 느끼는 

경험은 해당 기업이나 브랜드에 대한 로열티를 만들

기도 하고, 상실하게 만들기도 한다. 따라서 경험데

이터는 고객 접점에서 기업과 고객이 깊은 유대관계

를 맺도록 하는 핵심적 역할을 수행한다(Son et. al., 

2011).

제니퍼 모건이 인터뷰에서 “만족할 만한 경험을 

제공하지 못하면 고객은 제품(또는 서비스)을 구매하

지 않고, 직원은 회사를 떠난다”고 하였다. 데이터 

기반 경제에서 ‘경험 데이터’가 핵심으로 떠오르고 

있다.
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2.3 에스노그라피(ethnography)의 중요성

현장조사(field research), 관찰조사(observational 

research) 라고 불리우는 조사자의 직관적인 통찰 중

심으로 사회, 문화 현상을 해석하는 질적 조사 방식

의 원형이 에스노그라피 방식이다. 이는 대상자들이 

실제로 ‘하는 것’에 주목하고, 대상자의 자발적이

고 즉흥적인 행동들과 그 행동이 일어나는 맥락에 

대한 부분까지 이해할 수 있어 고객을 이해하는데 

매우 유용한 방법이다.

에스노그라피는 인간의 본성, 사회적 협력, 일상

생활의 영위 등에 관한 인간 중심의 근본적인 진리

를 발견하는 방식으로 발전하였다. 현재는 인류학 

뿐 만 아니라 사회학, 경영학 등 다양한 학문 분야

에서 사용되고 있다. 비즈니스 측면의 에스노그라피

는 고객 행동과 사업 활동을 중심으로 조사 의뢰 집

단과 이해관계자의 이익이 주로 안건을 정하는 기준

이 된다. 전통적 방법과 비교해 주 또는 월 단위의 

짧은 기간 동안 진행되고 평가 역시 신속하게 진행

된다. 그리고 팀 수성과 협업이 중요한 요소가 되는

데 집단 형태의 연구를 통해 제한된 일정을 어느 정

도 보상할 수 있기 때문이다. 학술관점에선 학문적 

목적과 성취가 활동의 주요 이유가 되지만 비즈니스

에서는 실용적 통찰력이 더욱 중요하다(Bae, 2017). 

에스노그라피는 기업에서 제품 및 서비스에 대한 실

제 사용성과 사용상황을 일상의 삶과 문화적 맥락 

속에서 고려하고 제품 및 서비스의 그 사용의 사회

적 의미를 발견하고자 하는 활동이다.

에스노그라피는 특정한 방법론이라기보다는 고객

들의 일상적인 삶의 전반을 중심으로 새로운 제품과 

서비스의 전략과 컨셉을 연결하는 것이다.

문제점으로는 다음과 같은 것이 있다.

먼저, 기업이 마케팅적 활용 관점에서 몇 년에 걸

쳐 수행되는 전통적 인류학의 에스노그라피 연구는 

비용 효율측면과 트렌드 변화를 읽어야 하는 기업의 

경우 보다 단시간에 걸쳐 관찰이 이루어져야 하는 

차이가 있다.

또한, 경험에 대한 깊이있는 관찰을 조사자가 직

접 진행하다보니, 빅데이터와 비교하여 수량적으로 

적어보이는 한계가 있고 이 때문에 통계학적 관점에

서 일반화하기 어렵다는 지적이 있다.

본 연구에서는 에스노그라피 방법의 경험데이터 

수집의 장점을 살리면서, 단점을 극복하려는 사례를 

검토하였고, ‘I Know you_AI’라는 에스노그라피 

경험데이터 기반 서비스의 단일사례를 집중 연구하

였다.

2.4 I Know you_AI 서비스

I know you_AI 서비스는 다운로드 없이 웹사이트1)

에 접속하여 자영업자에게 필요한 고객경험 정보를 

제공하는 서비스다. 로그인 후 상권선택 단계를 지

나면, 개인 성향, 소비 성형, 마케팅 전략에 대한 리

포트를 자체적으로 수집, 가공한 경험데이터에서 추

출하여 최적의 고객경험을 페르소나(가상의 인물)로 

1) www.ethno-mining.com/iknowyou

전통적 에스노그라피 응용적 에스노그라피

주요 
분야

학술 연구 관점
마케팅, 디자인 등 

비즈니스 측면

중심 
안건

학문 및 사회 공공 
이익

고객 행동과 사업 활동

결정 
기준

근본적인 사회 연구 
중심

이해관계자의 이익

접근 
형태

장기간 집단 안에서 
관계 형성

팀 구성과 협업 강조

수행
기간

장기간 진행 주 또는 월 단위의 단기간

결과 
관점

학문적 목적과 성취
실용적 통찰력과 
비즈니스 반영

Tab.2-1. Comparison between traditional 
ethnography and applied ethnography
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시각화하여 서비스한다.

에스노그라피 방식 경험데이터 수집은 조사자의 

역량에 크게 의존하거나, 인프라가 갖추어져 있어야 

한다는 한계가 있다. 이러한 한계를 극복하고, 실용

적인 경험 데이터 조사와 응용을 위해 이 서비스는 

체계적인 하나의 조사 방법론을 설계했다. 일반적인 

빅데이터 처리에서 반복적 패턴의 부족으로 버려지

기 쉬웠던, 경험데이터를 데이터 제공자의 행동특성

과 인과관계 중심으로 수집, 가공하고 현장조사 중

심의 경험데이터 수집과 절차상 오류(bias)를 최소화

하는 에스노마이닝(Ethno-Mining) 방식의 플랫폼을 

설계 및 구축하였고, 관련한 특허를 가지고 있다.

본 연구에 이용된 경험데이터는 2018년 4월부터 

2020년 3월까지 24개월간 전국 52개 대표 상권과 65

개의 대표적 온라인서비스를 중심으로 300여명의 사

용자를 대상으로 에스노그라피 방식으로 경험데이터

를 수집, 가공하였다.

1차적으로 인터뷰와 관찰조사를 중심으로 경험데

이터가 수집되었고, 어피니티다이어그램(affinity diag- 

ram) 방식으로 경험키워드를 추출하였다. 데이터 이

용자의 해석과 활용을 돕기 위하여, 각각의 대상에 

대한 캐릭터를 결정할 수 있는 요인을 추출하고, 추

출된 요인에 대하여 대상별 50명 이상에게 캐릭터 

결정요인에 대한 적합도를 리커트 척도 기반으로 질

의하고, 그 결과값을 K-clustering 방식을 활용하여 

대상을 군집화하였다. 페르소나(persona) 기법으로 

최종 리포트 형식으로 수치적 그래프가 아닌, 가상

인물 기반으로 시각화되어 서비스된다. 

에스노그라피 기반의 경험데이터의 수집 및 분석 

현황은 다음과 같다.

10대에서 30대의 젊은 층에 대하여 각 연령을 남

자, 여자로 1차 분류하고, 다시 온라인과 오프라인의 

경험 성향을 나누어서 총 61개 유형의 경험데이터 

유형을 구축하였다. 10~30대와 동일한 방식으로 40~ 

60대의 중·장년층에 대해서는 50개 경험데이터 유

형을 가상의 인물로 시각화하는 페르소나형태의 DB

로 가공하였다.

40대 50대 60대

남 여 남 여 남 여

off on off on off on off on off on off on

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5

8 8 8 8 8 10

16 16 18

Tab 2-3 Persona DB type status
(based on 40~60yrs.)

일반적으로 분석은 주로 중심극한정리 아래에서 

정규분포를 가정하고 평균을 추정하는 식으로 이루어

진다. 고전적인 통계 분석 방법은 물론이고, 복잡한 

머신러닝 방법도 마찬가지이다. 평균이라는 대표값은 

중앙값 혹은 최빈값과 같은 다른 대표값에 비해 이상

치에 민감한 편이다. 따라서 평균을 이용한 분석을 

진행할 땐 이상치를 적절히 처리해 주는 작업이 결과

에 큰 영향을 미친다. 이 때, 가장 먼저 고려되는 방

법은 이상치를 대체하거나(Winsorizing), 아예 제거해 

버리는 것이다(Removing)(Seo, 2013). 하지만 이런 방

Fig. 2-1 Sample customer experience analysis report

10대 20대 30대

남 여 남 여 남 여

off on off on off on off on off on off on

5 5 4 4 4 4 6 6 5 4 7 7

10 8 8 12 9 14

18 20 23

Tab 2-2 Persona DB Type Status
(Based on 10~30yrs.)
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법은 원래 데이터에 비해 양 극단의 값들이 많이 손

실된다는 단점이 있다. 

이런 단점이 경험 데이터 분석에선 크게 작용한다. 

같은 사건이 발생하더라도, 맥락, 성격 등 다양한 이

유로 인해 사람별로 경험은 매우 다양하게 이루어질 

수 있기 때문이다. 따라서 맥락에 대한 충분한 이해 

없이는 평균 및 표준편차를 근거로 한 이상치 처리가 

어렵다. 충분한 고려 없이 이상치를 처리할 경우 정

보의 큰 손실이 생기고, 처리하지 않으면 분석 모형

의 성능 자체가 떨어지는 딜레마에 빠지게 되는 것이

다(Oh, 2019). 이 경우, 이번 연구에 사용된 방법인 

Ehnography가 좋은 대체재로 고려될 수 있다.

3. 연구모형 및 방법

3.1. 연구모형

I know you_AI 서비스 사례를 활용하여 에스노그

라파 방식의 경험데이터 수집 방식의 신뢰성과 타당

성을 검증하기 위하여 다음과 같은 연구모형을 활용

하였다. 

첫 단계는 에스노그라피 방식으로 수집된 경험데

이터를 에스노마이닝 기반으로 가공하는 단계다. 그 

후 군집분석 방식을 활용하여 경험데이터를 해석하기 

쉬운 페르소나 유형을 중심으로 연령과 성별을 기준으

로 최소 4개에서 7개까지 도출하는 과정을 거친다. 

이 후 경험데이터에 대한 신뢰성과 타당성 평가를 위

하여 조건이 동일한 실험참가자들을 모집한다. 이후 

페르소나 유형에 대한 값을 실험참가자들이 이해하기 

쉽도록 가공하여 다음과 같은 절차로 측정한다.

먼저, 본인과 유사한 유형이 존재하는 지를 질의하

여 해당하는 경우에는 유형의 적합도를 리커트 5점 

척도를 활용하여 측정한다. ‘유형이 있다’고 답변

한 참가자에 한해서 유형 적합도에 관한 리커트 5점 

척도 기준의 추가적 질의를 계속한다. 최종적으로 5

점 기준 3점 이상, 크롬바흐 알파값이 0.7 이상인 경

우에는 에스노그라피 방식의 경험데이터 수집이 신뢰

성 및 타당성을 갖췄다고 판단하다. 단, ‘유형이 없

다’고 답변한 경우에는 본인 유형을 질의하는 에스

노그라피를 진행하여 관련 유형의 경험데이터를 수집

한다.

3.2. 연구방법

측정방식에 관한 타당성은 측정도구가 ‘무엇을, 

얼마나, 정확하게’ 측정하고 있느냐하는 것에 관한 

문제다. 즉, 조사자가 측정하고자 하는 개념을 어느 

정도 정확히 측정했느냐에 관한 것으로서 이에 대한 

검증이 중요하다[4]. 본 연구에서는 타당성을 측정하

기 위하여 다음과 같은 절차를 진행하였다. 본 연구

에 활용된 경험데이터들은 2년(2018.3월~2020.2월)의 

기간 동안 전국의 300여명의 실험대상자들을 직접 

관찰하고 면접 조사하였다. 다양한 전문가의 의견과 

관련 선행 연구와 전문 보고서 등에서 데이터를 수

집하였기에 내용타당성과 기준타당성을 확보하였다

고 판단된다.

개념타당성은 다음과 같은 기준으로 검토하였다. 

실험참가자에게 동일한 연령과 성별에 해당하는 페

르소나 유형에 대한 값을 보여주고, 그 안에 자신과 

유사한 유형이 존재하는 지를 1차 질의한다.‘유형

이 있다’고 답변한 실험참가자들에게는 리커트 5점 

척도로 된 질의를 2차로 진행하여 그 강도를 측정한

Fig. 3-1 Research model
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다. 통계 및 데이터 전문가 5인의 의견으로 판단 기

준은 1차 질의는 80% 이상이 ‘유형이 있다’라고 

하는 경우와 2차 질의에서 평균값이 3.0 이상일 경

우에는 개념타당성이 존재한다고 판단하였다. 

신뢰성에 대한 분석은 측정하는 값이 실험참가자

로부터 일관되면서, 정확하고 측정되었는가를 확인

하는 절차이다. 동일 개념 측정을 반복하는 경우에 

동일 측정값을 얻을 수 있는 지 여부를 말한다. 신

뢰성은 측정도구의 정확성과 정밀성을 의미한다.

일반적으로 Cronbach 알파로 계산한 값으로 판단

한다. 단, 신뢰성 분석에 대한 결과 해석은 필요조건

일 뿐이지 충분조건은 아니다(Song, 2005).

Cronbach 알파값은 학자들에 따라서 0.7 미만이면 

신뢰도가 없다고 보기에 본 연구에서는 0.7 이상을 

기준으로 채택하였다. 신뢰성을 확보하는 방법은 다

음과 같이 진행하였다. ‘유형이 있다’고 답변한 

실험참가자가 참여한 2차 질의성 답변에 대한 

Cronbach 알파값을 가지고 측정하였다.

4. 실증분석

4.1. 조사대상자 특성 및 자료분석

조사대상자는 대한민국의 국적을 가지고 있고, 현

재 국내에 거주중인 10대에서 60대의 남녀를 대상으

로 하였다. 대한민국 고객성향의 대표적 특성을 도

출하기 위하여 무작위로 추출하였다.

2020년 4~5월까지 전국에서 무작위로 총 1,200명

(10~60대, 남녀 각 100명씩)을 추출하여 온라인으로 

질의하였고, 이 중 732명이 응답하였다.

자료수집 절차는 먼저, 정확한 나이와 성별을 확

인하기 위하여 휴대폰 인증을 진행하였다. 다음으로 

해당 연령과 성별에 대한 페르소나 유형의 키워드를 

보여주고, 본인의 성향과 비슷한 페르소나 유형을 

선택하도록 하였다. 해당 ‘유형이 있다’라고 답한 

사람들에 대하여 적합도를 다시 (1점: 약간 적합하

다, 2:아니다, 3:보통이다, 4:적합하다, 5:매우 적합하

다) 방식으로 답하도록 하였다.

1. 휴대폰 인증으로 성별과 연령을 파악한다.

2. 성별, 연령에 해당하는 페르소나 유형의 개인/

소비/마케팅 성향을 보여주고, 해당 여부를 파

악한다. 해당 여부는 ‘있다’, ‘없다’로만 

판단한다.

3. ‘없다’라고 답변하는 경우 그대로 종료하고, 

‘있다’라고 답변한 사람을 대상으로 적합도

를 측정한다. 적합도는 ‘1:매우 약하다, 2:약

하다, 3:보통이다, 4:강하다, 5:매우 강하다’로 

측정한다.

4. 추가적 질의로는 거주지역, 주로 이용하는 상

권에 대한 정보를 물었다.

4.2. 타당성 및 신뢰성 검증

1차 타당성은 응답자들의 페르소나 유형의 해당여

부를 기준으로 판단하였다. 전체적으로 81.0%인 593명

(총 732명)이 본인의 유형이 존재한다고 답변하였다.

구체적으로 10~30대의 젊은 층의 타당성은 81.5%, 

81.8%, 81.4% 수준으로 고르게 나타났다.

구분
10대 20대 30대

남 여 남 여 남 여

타당성1차
82.0% 81.0% 78.5% 85.1% 84.8% 77.9%

81.5% 81.8% 81.4%

응답자 124 132 134

Tab 4-1 First evaluation of the feasibility of 
Persona DB in their 10s and 30s.

40~60대의 중·장년층의 타당성은 80.1%, 80.8%, 

80.4% 수준으로 젊은 층보다는 약간 낮았지만, 전체

적으로 80% 이상의 적합도를 보이기에 타당하다고 

판단할 수 있다.
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2차 타당성을 평가한 결과는 다음과 같다. 전체 

연령층에 대한 적합도 평가 점수는 3.39이며, 이 중

10~30대의 평균값은 3.41로서 타당성을 확보하였다.

40~60대의 경험데이터 수집값에 대해여는 평균 

3.37로서 10~30대에 비하여는 낮았지만, 3.0 이상의 

수준으로 타당성이 있다고 판단하였다.

응답의 적합률과 적합도 평가 점수를 종합적으로 

고려할 때 에스노그라피 방식으로 수집된 페르소나 

유형의 경험 DB는 적합하다.

다음으로 신뢰도는 Cronbach 알파 값을 활용하여 

측정하였다. 10~60대 전체 값에 대한 Cronbach 알파값

은 0.714로 측정되었다. 10대에서 30대의 신뢰성 값은 

.713으로 평균 0.7 이상으로 신뢰수준 이상이었다.

40대에서 60대의 값은 .718로서 10~30대와 비슷한 

수준으로 0.7이상으로 측정되어 신뢰성을 확보하였다.

구분
40대 50대 60대

남 여 남 여 남 여

신뢰성평가

.728 .715 .692 .721 .720 .731

.722 .707 .726

.718

Tab 4-6 Reliability evaluation for 40-60s

4.3. 플라시보 효과 검증

앞에서 제시한 경험데이터의 타당성과 신뢰성 검

증 방식은 응답자의 성격 특성을 서술하는 글에 대

해 응답자가 실제로 해당되지 않지만, 해당한다고 

응답하는 ‘바넘 효과(barnum effect)’가 발생할 수 

있다. 바넘 효과는 19세기 미국의 서커스단에서 사

람의 성격을 맞추던 Phineas Taylor Barnum라는 사

람의 이름을 딴 심리 현상인데, 보편적으로 해당되

는 성격특성이 자신만의 성격 특성과 같다고 믿으려

는 현상을 일컫는다(kim, 2004). 이 효과로 인한 가

설의 잘못된 검정을 배제하기 위해, 중간 중간 해당

되지 않는 페르소나의 특성을 서술한 문항을 삽입해 

비교했다.

비교는 대응표본 t 검정을 통해 이루어 졌으며, 

한 응답자가 무작위로 서술된 페르소나에 한 응답과 

실제 해당하는 페르소나의 서술에 한 응답사이에 유

의한 차이가 있는지를 파악했다.

2020년 6~8월까지 240명의 응답자에게 실제 해당

하는 페르소나에 대한 서술과 무작위로 추출된 성격

구분
40대 50대 60대

남 여 남 여 남 여

타당성1차
78.7% 81.5% 81.3% 80.3% 78.8% 82.0%

80.1% 80.8% 80.4%

응답자 115 125 102

Tab 4-2 Primary feasibility evaluation for 
Persona DB in their 40s and 60s

구분
10대 20대 30대

남 여 남 여 남 여

신뢰성평가

.705 .715 .703 .690 .740 .710

.710 .697 .725

.713

Tab 4-5 Reliability evaluation for teens and 30s

구분
40대 50대 60대

남 여 남 여 남 여

타당성2차

  3.41   3.19   3.56   3.40   3.45   3.21
3.30 3.48 3.33

3.37

Tab 4-4 Secondary feasibility evaluation for 
Persona DB in the 40s~60s

구분
10대 20대 30대

남 여 남 여 남 여

타당성2차

  3.45   3.48   3.40   3.39   3.44   3.31
3.45 3.48 3.40

3.41

Tab 4-3 Secondary Feasibility Evaluation for 
Persona DB in the 10s and 30s
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에 대한 서술에 대해 자신과 얼마나 일치한다고 느

끼는지 설문을 받았으며 평균 점수는 다음과 같다.

모든 연령대에서 평균적으로 페르소나에 대한 서

술이 무작위 성격에 대한 서술보다 점수가 높음을 

볼 수 있다. 이를 통계적으로 검정하기 위해 대응표

본 T 검정을 진행하였다.

가설 검정결과, 페르소나의 무작위 평균은 0.96이

며, 양측 검정의 유의수준이 0.00이다. 따라서 대립

가설을 채택할 수 있다.

따라서, 대응 표본 t-검정 결과 실제 페르소나의 

서술과 무작위로 샘플링 된 서술 사이의 유의한 점

수 차이가 있는 것으로 밝혀졌다. 따라서 우리의 연

구로 수집된 페르소나가 유의하게 그들의 특성을 표

현한다고 볼 수 있다.

5. 결론

5.1. 연구요약

지금까지 에스노그라피 방식의 경험데이터 수집

에 대한 신뢰성과 타당성을 검증하기 위한 연구모형

을 설정하였고, 실증분석을 진행하였다. 정확한 실험

을 위하여 총 730명 이상의 데이터를 분석하였다. 

타당성은 1차, 2차에 걸쳐서 판단하였고, 신뢰성은 

Cronbach 알파값으로 측정하였다. 최종적으로 신뢰

성은 0.714였고, 타당성은 1차에서 81%, 2차에서 

3.39로서 에스노그라피 방식의 경험데이터 수집방식

은 신뢰성과 타당성이 있음을 검증하였다.

5.2. 이론적 및 실무적 함의

고객에게 긍정적인 감정을 일으키면서 경쟁사의

제품과 서비스와는 차별화를 만들어내는 원천이 되

는 고객의 경험 데이터를 확보하는 것은 기업의 지

속적 성장에 원동력이 된다. 이러한 경험 데이터가 

기업의 경제적 부가가치를 창출하고, 기업의 실질적

인 자원이 투입되는 중요한 의사결정 향상에 도움이 

되기 위해서는 고객의 숨어있는 속뜻을 이해할 수 

있는 경험을 관리하는 전략이 필수적이다. 특히, 일

반적 방식의 경험데이터의 수집, 가공 과정과는 다

른 좋은 경험데이터를 확보하기 위해서는 에스노그

라피를 통한 양질의 경험데이터를 확보하는 것이 중

요하다.

데이터의 객관적 측정과 일반화된 분석의 어려움

으로 에스노그라피 방식으로 경험데이터를 수집하는 

것이 쉽지만은 않지만, 기업의 미래를 위한 경험경

제 기반의 데이터 전략을 위해서는 반드시 기업에서 

도입해야 할 방식이라 할 수 있다.

경험데이터는 대량의 데이터를 수집하는 양적접

근에서 의미를 찾는 것이 아니라, 사람과 사람, 사람

연령대 페르소나_일치 무작위_일치

10대_남자 3.9364 2.9527

10대_여자 3.8581 3.0558

20대_남자 3.9650 2.7125

20대_여자 3.8289 3.0456

30대_남자 4.0405 2.9051

30대_여자 3.8443 2.9230

40대_남자 3.7764 2.9489

40대_여자 3.6872 2.8241

50대_남자 3.8912 2.8352

50대_여자 4.0377 2.8455

60대_남자 3.9152 3.1386

60대_여자 3.8245 2.8786

총계 3.8838 2.9221

Tab 4-7 Persona response results

대응 차이

t df P평균 표준편차

persona - 
random

0.96163 0.82460 18.066 239 .000

Tab 4-8 Persona's response test result
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과 사물 간의 상호작용에서 발생할 수 있는 고객의 

감정적 반응에 주목해야 한다. 결국, 고객이 다양한 

요소들과 교류하면서 나타나는 이질적인 행동 패턴

에서 양질의 데이터를 수집해야 하는 것이다.

5.3. 연구의 한계

연구의 한계는 먼저 에스노그라피 방법으로 인한 

측정대상의 상대적 수량 한계가 있다. 일반적으로 1명

에 대한 에스노그라피를 진행하는 경우에 최소 3일

에서 10일 이상이 소요된다. 때문에 실증분석에서는 

700명을 대상으로 설문조사를 진행했지만, 본 연구

의 대상인 I know you_AI에서 제시한 300명의 에스

노그라피 경험데이터라는 숫자는 결코 작은 숫자가 

아님에도 일반적 정량적 연구방법 관점에서는 상대

적으로 작게 보일 수 있다. 이에 대한 인식 부족을 

개선하는 것에 아직은 학문적으로나 실용적으로 어

려움이 크다. 연관지어서 아직은 에스노그라피 방식

의 경험데이터의 수집이 과정에 있어서 데이터 수집

가의 주관적 개입과 데이터의 수집량이 상대적으로 

적다는 이유로 일반화에 대한 문제를 제기하는 경우

가 있기에 활용의 유효성을 경제적 측면에서 입증할 

수 있는 추가적인 연구가 진행될 필요가 있다.
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ABSTRACT
ㄴ

Recently, as the importance of experience data increases, there are many attempts to deal with experience 

data from a data science perspective. In the case of approaching as a collection method of a quantitative 

survey method that seeks to quantify numerically such as big data, it is difficult to interpret the value 

of experience in a wide range, and it is relatively expensive and time consuming, and personal information 

infringement There is a limit to the analysis due to the risk of However, since ethnography, a procedure 

for collecting experience data based on qualitative research, is mainly carried out in the natural real 

environment of future customers from the perspective of users, it is possible to confirm the nature that 

customers face with a small sample. In addition, it is also easy to interpret the relational dimension of the 

empirical data. Although the ethnography method of collecting experiential data is economical and efficient, 

it is important to reduce errors in the collection process because the lack of scientific procedures for the 

data collection process can be a problem. It is important to secure the validity of whether the correct 

measurement tool is used for ethnography-based experiential data collection and to secure the reliability 

of the use of a valid measurement tool and method by accurately selecting the measurement target. From 

this point of view, it is necessary to verify the reliability of the research method that clearly selects the 

measurement target and secures the validity for the development of the correct measurement method and 

tool for the collection of ethnography experience data. Therefore, in this study, a verification study was 

conducted on the data and methodology cases of the'I know you_AI' service that analyzes the customer 

experience of self-employed based on the ethnography method of collecting experience data..
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