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Abstract

요 약
ㄴ

본 연구는 선행 연구를 통해 소비자 관점에서 제품/서비스에 대한 구매와 사용에 영향을 주는 다양한 요인들을 

추출하고, 전체 연령과 성별에 따른 소비자의 유형과 성향을 분석할 수 있는 방법론에 관한 연구이다. 이를 위해서 

일반적 개인 성향, 소비영향, 소비결정 등의 관점에서 요인을 수치화 하여 데이터 의 정합성을 확인하고 이러한 

연구를 토대로 스타트업과 중소기업 관점에서 유의미한 소비자유형의 데이터 분석 방법론을 제시하고 입증하기 

위한 연구를 수행하였다.

그 결과 소비자 관점에서의 데이터 분석을 위해 가정한 세 가지의 주요 요인인 일반 성향, 일반 소비 성향, 

소비 결정 영향 요인의 상관관계가 있음을 교차 검증을 통해 확인하였고 소비자 관점의 데이터 분석 방법론

의 정합성을 검증하였다.

본 연구는 소비자 관점에서의 데이터 분석 방법론과 소비자 데이터 분석의 프레임워크를 제시하였다. 디지

털 인프라가 기하급수적으로 발전하고 개인의 선호도를 투영할 수 있는 방법을 강구하는 현재의 데이터 분석 

추세에서 이러한 데이터 분석의 관점은 유효한 통찰이 될 수 있다.
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1. 서론

최근 온라인 마케팅의 중요성이 더욱 커져가며, 

기업들은 고객의 데이터를 토대로 시장 조사 및 분

석을 위한 인프라를 활발히 구축하고 있다(Kim & 

Sim, 2018). 현재 기업은 다양한 분야에 빅 데이터를 

적용하여 고객을 분석하고 있다(Kim & Park, 2021).

하지만 실제 기업의 분석 대상이 되는 고객의 데

이터는 기업 입장에서 의미있는 데이터가 아닐 수 

있다. 기업은 구매만 하는 사람이 아닌, 실제 제품/

서비스를 사용하고 소비하는 대상에 대한 정보를 분

석하고, 유의미한 결과를 찾기를 원한다. 하지만 기

업이 획득하는 고객데이터의 대부분은 실제 제품/서

비스를 사용하는 대상이라기 보다는 제품/서비스에 

대한 구매자의 데이터이다(Kim, 2018).

고객의 의미는 상점에서 상품을 사는 사람 또는 

기업체와 거래를 하는 사람이다. 반면, 소비자는 특

별히 상품이나 서비스를 취득하여 사용하거나 소유

하며 이를 통해 재판매 하거나 생산하지 않는 사람

으로서 최종적으로 소비하는 자이다(Pickett, Joseph 

P. 2006).

하지만 대부분의 기업 또는 학술 자료에서는 고

객과 소비자의 정의를 혼용하며 사용하며, 고객의 

정보와 소비자의 정보를 동일시하는 오류를 범하고 

있다. 이러한 오류는 고객과 소비자를 동일시하여 

제품/서비스에 대한 마케팅 전략에 오류를 가져올 

수 있으며, 구매자와 소비자에 대한 데이터를 거의 

가지고 있지 못하는 스타트업이나 중소기업의 경우

에는 더욱 심각한 오류와 전략적 착오를 겪게 할 수 

있다(Jeong, 2015). 따라서 고객과 소비자를 혼용하는 

오류를 방지하며 실제 제품/서비스를 사용하고 평가

의 주체가 되는 소비자 관점의 데이터를 기반으로 

하는 분석이 우선적으로 이루어져야 한다. 

이에 본 연구는 선행 연구를 통해 소비자 관점에

서 제품/서비스에 대한 구매와 사용에 영향을 주는 

다양한 요인들을 추출하고, 전체 연령과 성별에 따

른 소비자의 유형과 성향을 분석할 수 있는 방법론

을 연구하고자 한다. 일반적 개인 성향, 소비영향, 

소비결정 등의 관점에서 요인을 수치화 하여 데이터 

의 정합성을 확인하고 이러한 연구를 토대로 스타트

업과 중소기업 관점에서 유의미한 소비자유형의 데

이터 분석 방법론을 제시할 것이다. 

2. 이론적 배경

2.1. 소비 결정 영향 요인

2.1.1. 소비 결정 영향 요인 개념

본 연구는 실제 제품/서비스를 사용하는 소비의 

관점에서 데이터를 분석하기 위해 소비 결정 요인과 

일반 소비성향이라는 개념을 정의하였다. 이 중 소

비 결정 요인이란 소비자가 실제 제품/서비스를 사

용할 때 각 제품/서비스에 대하여 소비자가 느낄 수 

있는 감정을 수치화 하여 나타낸 값이다. 

 범주화 된 여러 제품/서비스가 존재한다고 하더

라도 소비가의 개인 경험에 따라 특정 제품/서비스

군을 소비할 때의 만족도를 결정할 수 있는 요인은 

다를 수 있다. Ahn&Lee (2020) 에 의하면 일반적 경

험 생성은 소비자의 복합적인 과정에서 다양한 요소

들에 감정적으로 반응하는 과정에서 이루어진다. 위 

연구 결과에서 알 수 있는 것은 큰 범주에서 이루어

지는 여러 상품에 대해서도 같은 범주의 각 제품/서

비스마다 소비자가 느낄 수 있는 감정이 다 다르다

는 것이다.

각 제품/서비스에 대한 소비 결정 요인을 정의한 

이유는 실제 소비자의 제품 구매에 대한 정보가 소

비자의 실제 사용에 영향을 미치는지에 대한 정보를 

담고 있지 않기 때문이다. 기업의 온라인 마케팅에
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서 활용되고 있는 웹 로그분석의 경우 구매를 목적

으로 하는 방문자에 대한 정보만을 가진다. 이러한 

정보는 소비자들이 실제 사용에서 느끼는 감정, 태

도 등 구매 이후에 대한 정보를 포함하지 않고 있기 

때문에 구매 이후 제품/서비스를 사용하는 실 소비

자의 정보가 부족하다(Kim, 2012).

이에 따라서 본 연구에서는 소비 결정 요인들을 

선정하기 위해 이전 연구에서 제품/서비스에 대한 

태도를 특정 지을 수 있는 여러 요인들을 조사하였

다. 조사한 요인들은 소비자가 특정 상품을 소비할 

때 특징적으로 느끼는 감정들에 영향을 끼칠 수 있

는 요인이라고 가정하였다. 그 후 이전 연구에서 특

정 소비자 층을 구분할 수 있는 요인들을 추출하여 

실제 연구를 위한 소비 결정 요인 후보군으로 선정

한 후 각 요인들의 다중 공선성 (Choi, 1994)을 살펴

본 후 추가적으로 여러 변수에 대한 군집분석 (Song, 

2020)을 실시하였다.

결과적으로 소비 결정 영향 요인으로 추출된 변

수는 각 소비자에 대해서 상품 별 다른 수치를 보이

게 된다. 그 이유는 앞선 소비 결정 영향 요인의 정

의에 입각하여 상품에 대해 다른 특성을 지닌다고 

가정했기 때문이다.

2.1.2. 소비 결정 영향 요인의 변수

전체적인 소비자에 대한 소비 결정 영향 요인들

을 추출한 뒤 그 요인의 영향력을 분석하는 것은 표

본 집단을 특정하기에 어려움이 있으므로 본 연구는 

선행 연구에서 특정 소비자 계층의 소비 결정 영향 

요인에 대한 변수 후보군을 선정한 후 그 변수를 추

가적으로 분석하는 작업을 통해 소비 결정 영향 요

인의 변수를 선정하였다.

브랜드(상표)는 제품의 실제 사용되는 가치를 넘

어 제품의 가치를 높여주는 상징, 디자인, 마크, 이

름 등을 의미한다(Farquhar, 1989). 이러한 상표명과 

브랜드에 대한 상대적인 중요도는 구매 의사 결정 

과정에서 주요한 원인이 된다(Park, 2003).

또한 Cobb-walgren(1995)의 연구에서 브랜드의 중

요도는 관여의 정도에 대해 상이했다. 여기서 관여

도란 소비자 행동론에서 정의하는 특정 상황에 있어 

자극에 의해 유발되어 지각된 개인적인 중요성이나 

관심도의 수준을 뜻한다. 이러한 관여도가 낮은 의

사 결정을 단순한 의사결정이라 칭하며 이러한 단순

한 의사결정에서 상표의 이미지는 제품/서비스를 선

택하고 소비할 시 유의미한 요인이 된다.

이는 제품/서비스가 갖는 가치에 대한 주요한 요

인으로 브랜드에 대한 상대적 중요도를 이야기할 수 

있으며 브랜드에 대한 상대적인 중요도는 상품에 대

한 관여도에 따라 상이하다는 것이다. 이러한 관여

도는 각 소비자의 해당 소비시점에서의 환경과 경험

에 따라 상이하므로 관여도를 독립변수로 갖는 종속

변수인 브랜드의 상대적 중요도를 수치화 하여 ‘브

랜드 파워’라고 정의하여 소비 결정 영향 요인의 

변수 후보군으로 선정하였다.

기업에서 제품 및 서비스를 홍보하기 위해 광고

를 제작하며 소비자는 이러한 광고를 통해 제품/서

비스에 대한 정보를 얻거나 구매한다. 이러한 광고

의 영향 정도는 소비자의 경험적인 광고 인식 태도

에 따라 상이했고(Jung, 2005), 후속연구에서 이러한 

광고 인식 태도는 기업 이미지를 매개로 하여 소비 

태도에 대한 영향을 구조 방정식 모형을 토대로 연

구를 진행하였다. 이 결과 기업 광고는 브랜드 태도

에 대한 직접적인 영향력이 큰 요인으로 분석되었으

며 이 영향력은 기업이 어떤 광고를 어느 시점에 하

는지에 따라 수치적인 차이를 보인다. 따라서 이러

한 광고 영향력에 대한 결과를 토대로 광고에 대한 

소비자의 태도를 수치화하여 ‘광고와 홍보’ 지표

를 정의하여 소비 결정 요인의 후보군으로 선정하였

다.

Han(2019)에 따르면 품질의 경우 고객의 구매 의

도와 소비자의 제품 사용 만족도에 영향을 끼치는 

변인 중 하나로 이러한 품질도 소비자의 제품 만족
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과 연관돼 있다(Park, 2007). 이러한 품질의 경우 제

품/서비스에 대해 민감하게 반응하는 정도의 차이를 

보인다. 또한 온라인 구매의 경우 댓글의 평에 따라

서 제품 품질의 지각의 차이를 보일 수 있다. 따라

서 품질에 대한 소비자의 민감도를 수치화 하여 제

품, 소비 환경 별 품질 지각의 차이를 보기 위해 

‘제품/서비스 품질’ 지표를 소비 결정 영향요인 

후보군으로 추가하였다.

소비자 접점이란, 고객이 제품/서비스를 구매하거

나, 소비자가 제품/서비스를 사용 및 체험할 때 해당 

브랜드와 고객이 만나는 접점으로 정의된다. 이렇게 

브랜드와 소비자가 접하는 지점에서의 활발한 커뮤

니티 활동은 소비자의 경험적인 감정인 선호도 및 

호감도에 영향을 주는 것으로 나타났다(Woo, 2007).  

특히, 이러한 소비자 접점을 관리하는 과정에서 

산업군에 따라 방식의 차이가 있으며 소비자 또한 

브랜드에 따라 어떠한 커뮤니티 활동에 중점을 두는

지가 달라진다. 따라서 소비자의 경험적 감정을 형

성하는 과정에 영향을 주는 ‘소비자 접점 관리’의 

변수를 수치화하여 소비 결정 영향요인의 후보군으

로 선정하였다.

일반 소비 
성향 요인 정의

소비 
적극성

제품 사용에 얼마나 
적극적인지를 나타낸 척도

가격 
민감도

가격의 변화가 상품의 구매 및 
소비에 영향을 주는 정도

소비 
충동성 소비 및 구매까지의 역치 정도

브랜드 
파워

상품별 브랜드의 영향력이 큰 
정도

품질 
민감도

구매/소비 시 품질에 민감한 
정도

Tab 2-1. Consumer Determining Factors

또한 고객 및 소비자와의 온 오프라인 응대는 브

랜드와의 유대감을 형성하는 것에 중요한 접점 중 

하나이다. 이러한 응대 서비스 품질이 소비자의 제

품 및 서비스를 사용하는 것에 유의미한 영향을 주

는 것으로 나타났다. 응대 서비스의 경우 온 오프라

인에 따라 지표가 다르며 각 제품/서비스에 대해 응

대의 민감도가 다르기 때문에 이러한 소비자 응대에 

대한 민감도를 수치화 하여 ‘소비자 응대’라는 변

수를 만들어 이 또한 소비 결정 영향요인의 후보군

으로 선정하였다(Jung, 2017).

결과적으로 ‘브랜드 파워’, ‘광고와 홍보’, 

‘제품/서비스’, ‘소비자 접점 관리’, ‘소비자 

응대’라는 5가지의 변수를 소비 결정 영향 요인으

로 설정하여 이러한 변수가 실제 소비자의 제품 사

용에 영향을 미치는지 분석하였다.

2.2. 일반 소비 성향 요인

소비자가 실제 소비를 할 때 영향을 주는 요인인 

소비 결정 요인과 더불어 본 연구는 일반 소비 성향

요인을 추가하여 분석을 진행하였다.

실제 소비를 하기 위해 각 제품/서비스에 따라서 

나타나는 소비 특성도 있지만, 개인의 경험적인 성

향 지표에 따라서 모든 제품/서비스를 소비할 때 나

타나는 일반적인 소비 성향 요인들이 있다. 

확인하기 위해 소비 결정 영향 요인을 설계하였

지만, 이러한 경험적인 요인들로 모든 변수를 구성

하면 후에 데이터 분석 시 데이터를 통한 패턴을 확

인하기 어렵다.

따라서 소비자의 인구 통계학적 특성, 나이, 성별, 

거주지, 직업 등 거시적으로 데이터를 나눌 수 있는 

보편적인 특성을 이용하여 일차적 분류를 할 수 있

게 설계해야 한다. 즉, 데이터의 패턴을 찾으며 각 

소비자의 고유한 특성을 충분히 표현하기 위해 본 

연구는 일반 소비 성향이라는 보다 거시적인 지표를 

활용하였다.
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또한 소비 결정 영향 요인의 경우 제품의 카테고

리를 고려하지 않고 각각의 제품/서비스에 대해서 

어떻게 소비자가 반응하는지에 대해 수치화하여 정

의를 하였지만 제품 간의 연관성도 유의미한 변수이

기 때문에 일반 소비 성향이라는 제품/서비스 카테

고리를 고려하는 지표를 추가하였다.

본 연구는 소비자 관점에서 설계한 데이터에서 

소비자의 경험적인 요인을 희석시키지 않으면서 보

편적인 특성을 추가하기 위해 보다 소비 관점에서 

일반적인 성향을 새롭게 정의하여 소비 결정 영향 

요인과 비슷한 맥락적인 의미를 갖게 하였다.

앞서 소비 결정 영향 요인 후보군으로 정의한 8

가지 요인과 더불어, 소비자의 여러 내재적 특성과 

제품의 특성에 따라 결정되는 ‘소비 충동성’(Son, 

2012)도 소비자를 특정 지을 수 있는 요인이며 보편

적인 특성을 나타낼 수 있는 것으로 판단하여 일반 

소비 요인으로 추가하였다.

이러한 소비 충동성과 비슷한 맥락적 의미를 갖

지만 소비까지의 역치 수준을 나타내는 소비 충동성

과 별개로 소비자가 제품 사용에 얼마나 적극적인지

에 대한 지표도 소비자의 내재적 특성에 따라 유의

미한 차이를 보이므로 제품 사용의 적극성을 수치로 

나타낸 ‘소비 적극성’ 지표도 일반 소비 성향 요

인으로 추가했다(Kim, 2003).

가격 민감도는 가격의 변화에 따른 소비자의 경

험적인 특성을 나타내는 특성이며, 가격 변화에 반

응을 나타내는 정도이다(Mon-roe, 1973). 또한 이러

한 가격에 대한 소비자의 경험적 특성은 인터넷 쇼

핑 시 구매 후 만족도에 대한 유의미한 변인으로 예

측된다(Hoffman, 1996). 

이러한 가격 민감도는 소비자의 연령과 직업, 소

득 수준에 따라 달라질 수 있으므로 이러한 ‘가격 

민감도’를 소비 결정 영향요인보다 보편적인 관점

의 변수로 해석하여 일반 소비 성향의 변수로 선정

하였다.

트렌드는 조작적 정의상 한 사회의 어느 시점에

서의 생각, 표현방식, 제품 등이 그 사회에 확산해 

나가는 과정에 있는 상태를 의미한다. 과거 시행된 

(Kim&Choi, 2009)의 연구에서 남성 소비자의 트렌드 

추구성에 대한 요인을 나누어 트렌드를 추구하는 정

도에 따른 이용 매체의 차이와 소비 유형을 연구하

였다. 

본 연구는 이러한 트렌드를 추구하는 정도를 성

별에 국한하지 트렌드를 추구하는 정도를 나타낸 수

치화 하여 ‘트렌드 민감도’라는 변수를 새로 정의

하여 일반 소비 성향에 추가하였다.

품질이란 Han(2019) 에서 언급하듯, 소비자의 제

품 만족에 영향을 미치는 요인이라고 할 수 있다. 

앞서 언급한 ‘소비 결정 영향 요인’에도 이러한 

품질의 민감도를 반영한 ‘상품/서비스 품질’이라

는 요인이 있지만, 이 요인은 각 개별 품목에 대한 

품질 영향도를 의미한다. 

하지만 소비자가 품질에 대해 영향을 받는 정도

는 각 상품 및 제품마다 다르지만, 범용적으로 모든 

상품에 대해서 품질의 민감도를 수치화 할 수 있는 

요인은 소비자를 군집화 하는 것에 영향을 줄 수 있

으므로 모든 상품에 대한 전반적인 품질의 영향력을 

‘품질 민감도’라고 정의하여 일반 소비 성향에 추

가하였다.

이 결과 ‘소비 충동성’, ‘소비 적극성’, ‘가

격 민감도’, ‘트렌드 민감도’, ‘품질 민감도’ 

총 5가지의 변수를 일반 소비성향으로 선정하였다. 

이렇게 소비 결정 영향요인보다 보편적인 특성을 추

출하여 실제 소비자의 제품별 경험적인 특성 정보를 

포함하면서도 제품 카테고리에 대한 정보를 놓치지 

않으면서 소비자 집단의 대표적인 특성도 포함할 수 

있다.
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소비 결정 
영향 요인 정의

제품/서비스 
품질

아이템 별 품질에 민감한 
정도

소비자 접점 
관리

상품 구매 및 소비 시 하는 
경험에 민감한 정도

소비자 응대 구매 시 응대 및 서비스에 
민감한 정도

브랜드 파워 상품별 브랜드의 영향력이 
큰 정도

광고와 홍보 상품 별 광고와 홍보가 
구매/소비에 미치는 영향력

Tab 2-2. Consumer General Propensity Factors

2.3. 소비자 일반 성향 요인 

실제 소비자가 제품/서비스를 사용하고 그것에 대

한 만족도를 이야기할 때 제품/서비스에 대한 관점

만이 아니라 소비자의 내재적인 특성 및 주변 환경

에 대해서도 고려해야 한다. 기업이 구매자와 실 소

비자의 만족도를 높이기 위해 분석하는 데이터에는 

대개 제공 제품/서비스에 대한 정보를 포함하지만, 

이러한 정보와 더불어 고객의 내재적 특성에 대한 

정보를 포함하면 마케팅 및 제품 설계에 있어 보다 

효과적인 방법론을 설계할 수 있다(Kim, 2003). 

따라서 본 연구는 소비자 개인적인 특성을 조사

하기 위해 최근 성향 검사 지표로 많이 사용되는 

MBTI 지표를 활용하여 소비자를 외향성/내향성, 감

각형/직관형, 사고형/감정형, 판단형/인식형의 4가지 

관점에서 총 8가지의 지표에 대해서 조사를 진행했

다(Hong, 1996).

과거 시행된 선행 연구에서 MBTI 지표를 활용하

여 소비자의 지표를 살펴 볼 때, 브랜드 민감도는 

사고형보다 직관형이 더 높았으며 서비스 응대에 대

해 민감한 정도는 외향형이 내향형 보다 월등히 높

았다(Hong, 1996). 또한 판단형, 인식형 지표의 차이

에 따라 위험 지각과 구매의도에 미치는 영향이 각 

집단간 유의미한 차이가 있었다(Yu&Lee, 2017).

추가적으로 MBTI 지표 별 브랜드 충성도에 대해

서도 유의미한 차이를 보였는데, 여기서 충성도란 

소비자가 선호하는 상표 및 제품/서비스를 미래에 

재 소비하고자 하는 심리적 상태로 정의한다(Oliver. 

R.L, 1999).

이러한 연구 결과를 토대로 MBTI에 따른 고객의 

성격 유형별 지표에 따라서 구매 성향 및 소비 요인

에 대한 차이가 있다. 단, 최근의 심리학 분야의 연

구결과에 따르면 MBTI 점수가 개인의 선천적이거나 

지속적인 성향을 나타낸다고 할 수는 없다고 한다. 

때문에 이를 최근 2~3년간의 개인적 경험에 의해서 

나타나는 소비자의 최근의 일반성향이라고 한정할 

필요성이 있다. 

3. 연구 모형 및 방법

3.1. 연구 모형 및 데이터 수집

본 연구는 소비자 관점에서의 데이터 분석 방법

론을 제시하기 위해 소비자에 대한 일반 성향, 일반 

소비 성향, 소비 결정 영향 요인에 대한 데이터를 

확보하기 위하여 ㈜아이디이노랩에서 운영중인 소비

자유형 데이터 정보서비스인 www.ethno-mining.com

을 활용하였다. 이 데이터를 활용하므로써 10대부터 

60대 이상까지 총 6개의 연령층에 대한 각 400개 이

상의 소비자 데이터를 확보하였고, 이는 인구 통계

학적 특성을 신뢰수준 95%에서 표본 오차를 ±4.5% 

내외의 수준이다.

www.ethno-mining.com에서는 제품/서비스 별 일

반 성향, 일반 소비 성향, 소비 결정 영향 요인의 데

이터를 수집하기 위해 에스노그라피 방식의 경험데

이터를 주도적으로 사용하였다. 여기서 사용되는 경
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험 데이터는 2020년 1월부터 2021년 12월까지 24개

월간 온라인 79개 상권, 오프라인 52개 상권에 대해

서 현장 조사를 통해 생성되었다.

현장 조사를 통해 경험데이터를 수집하는 방식에

서 설계자의 주관에 따라 데이터의 편향성이 생길 

수 있기 때문에 ㈜아이디이노랩은 에스노그라피 방

식 40%, 휴리스틱 기반 데이터 생성 10% 전문 자료 

10% 회원 설문 30% 웹 크롤링 10%의 가중치를 두

어 한 가지 방법으로 데이터를 수집할 때 발생할 수 

있는 데이터 편향적인 문제점을 해소하였다. 또한 

현장 조사 기반의 데이터 수집이기 때문에 일반적인 

구매 빅데이터에서 발견할 수 없는 실제 소비 전 후 

지표에 대한 만족도, 소비자의 최근 1개월 간의 소

비지출액, 일반 성향에 대한 수치형 데이터를 확보

하였다.

해당 데이터는 총 131개의 상권분석을 통해 총 

121개의 표준 소비자 유형을 나눈 후 오프라인의 17

개 업종, 온라인의 7개의 대표업종으로 해당 데이터

를 분기하여 총 1288개의 업종 대표 소비자 유형을 

분류하였다. 이러한 소비자 유형 분류를 위해 자체 

회원인 10대부터 60대 각 800명 이상의 데이터를 수

집하여 신뢰수준 95%에서 약 3.2% 내외의 표본오차 

범위 내에서 K-means clustering 기법을 사용하여 

분류를 진행하였다.

따라서 본 연구는 소비자 관점에서의 데이터 분

석 방법론의 정합성을 확인하기 위해 자체적으로 확

보한 연령 별 데이터에 더불어 

www.ethno-mining.com 에서 제공하는 각 연령대별 

표준 소비자 유형 데이터를 활용하여 보다 정확하게 

소비자 관점 데이터 분석의 정합성을 확인하였다.

위 Figure 1은 연구 모형을 도식화한 것인데, 소

비자 관점 데이터 분석의 방법론을 제시하기 위해 

우선 소비자 관점에서 수집한 해당 데이터들의 연관

성을 살펴 총 세가지 범주에 대한 소비자 데이터가 

서로 상관관계가 존재한다면 소비자 관점에서 데이

터를 분석할 때 일반 성향, 일반 소비 성향, 소비 결

정 영향 요인의 지표는 유의미한 틀이 될 수 있다.

따라서 본 연구의 가설은 다음과 같다.

H1. 소비자 일반 성향 요인과 일반적 소비 성향 

요인은 상관관계가 있다.

H2. 소비자 일반 성향과 소비 결정 영향 요인은 

Figure 3. Research model
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상관관계가 있다 

H3. 일반 소비 성향과 소비 결정 영향 요인은 상

관관계가 있다.

3.2. 연구 절차

본 연구는 우선 제품/서비스 별 소비자 데이터에 

대해 www.ethno-mining.com의 데이터를 활용하여 

소비 결정 영향 요인의 후보군 변수를 131개 상권에 

대해 리커트 5점 척도를 사용하여 수치화를 진행하

였다. 

이후 앞서 정의한 소비 결정 영향 요인의 8가지 

요인 중 유의미한 변수 추출 과정에서 모든 상권에 

대해 각 후보군 변수의 지표를 독립 변수로 두고 소

비자 만족도 지표를 종속변수로 설정하여 회귀 분석

을 통해 다중 공선성을 확인한 후 평균을 내어 계산

한 결과 다중 공선성(Varian-ce inflation factor; VIF)

을 구하여 통계량의 영향을 줄 수 있는 변수들을 제

거하였다(Koo, 2015).

이후 우선 일반 성향과 일반 소비 성향의 관계를 

확인하기 위해 Cramer’s V 계수를 구하였다. 

Cramer’s V 계수란 카이 제곱 독립성 검증의 효과 

크기 측정으로, 변수들의 연속성 여부와 측정치들의 

분포와 상관없이 집단간의 상관계수를 구할 수 있

다.

앞서 모든 데이터를 리커트 5점 척도를 사용해서 

분류했기 때문에 예를 들어 일반 성향의 데이터의 

내향형/외향형 데이터의 경우 내향적인 성향에 가까

울수록 점수가 1점에 가까워진다. 따라서 모든 일반 

성향 지표, 일반 소비 요인, 소비 결정 영향 요인에 

대해서 5개의 범주형 변수가 생기게 된다. 또한 일

반 성향의 경우 각 지표가 소비자의 성격 유형에 대

한 지표이므로 각 지표들에 대해 한 집단으로 판단

하여 각 집단마다의 상관관계를 구하고 판단하는 것

이 더 유의미한 결과값을 도출할 수 있다고 판단하

였다. 따라서 각 집단의 상관-관계를 판단할 때 

Cramer’s V 계수를 구하여 계산하는 것이 적합하

다고 판단하였다.

따라서 일반 소비 성향의 각 지표의 리커트 척도 

점수 총 5가지 척도에 대해 일반 소비 성향 각 지표 

별 Cramer’s V 계수를 총 25번 구하게 되었다.

또한 일반 성향과 소비 결정 영향 요인과의 관계

에 대해서도 동일한 논리를 적용하여 각 집단간의 

상관관계를 판단하기 위해 Cramer’s V 계수를 사

용하였다.

이후 일반 소비 성향과 소비 결정 영향 요인의 

유사도를 구하기 위해 주로 사용되는 T-test를 사용

하기보다 각 집단에 대해 회귀분석을 독립적으로 시

행하였다. 즉, 일반 소비성향의 모든 변수를 종속변

수로 두어 소비 결정 영향요인을 독립변수로 한 회

귀분석을 5번 진행한 후 반대 방향으로 5회를 진행

하여 총 10번을 진행하였다.

이러한 이유는 본 연구에서 데이터로 활용한 표

본 집단의 독립성과 정규성을 검증하기에 데이터의 

규모가 제한적이기 때문이다.

4. 실증 분석

우선 가설검정에 앞서 소비 결정 영향 요인의 유

의미한 변수를 추출하기 위하여 변수 간 다중 공선

성을 분석한 결과 대인 영향력에 지표에 대해서 

40.399, 자기 효능감 지표에 대해 38.899, 다양성 추

구도에 대해 28.279가 됨을 확인했다. 통상적으로 

VIF 지표가 10을 초과하면 다중 공선성의 문제가 있

음을 이야기하며 해당 변수를 사용한 회귀 모형의 

검정 통계량 결과값의 신뢰도를 하락하게 하는 원인

이 되므로 해당 세가지 변수는 가설 검정 시 제거를 

하였다(Koo, 2015).

해당 변수를 제거한 후 131개 제품/서비스군에 대

한 소비 결정 영향 요인을 독립변수로 한 소비자 만

족도 지표의 회귀분석을 진행한 결과 평균적으로 
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R-squared 값이 0.764 정도가 나왔으며 p-value 가 

2.184e-12이므로 해당 변수들은 소비자 만족도에 대

해 유의미한 변수가 됨을 확인하여 최종적인 소비 

결정 영향 요인 변수로 선정하였다.

이후 가설 H1에 대해 검증하기 위해 1-5점으로 

범주화 된 일반성향 지표에 대해 각각 모든 일반 성

향과 상관관계를 살펴보기 위해 Cramer’s V 계수

를 구하였다.

이 결과 내향형/외향형 점수와 소비 적극성 점수 

간의 ES 값은 0.156이 나왔으며 감각형/직관형 점수

와 품질 민감도 점수 간의 ES 값은 0.113 이 나와 

통계적으로 유의미하긴 하나 상관관계를 확실하게 

갖고 있다 말할 수 없었다. 그러나 대부분의 경우 

ES 값이 0.5~0.8 사이에서 존재하였으므로 일반 성향

의 값과 일반 소비 성향의 값이 통계적으로 유의미

한 상관관계가 있다고 판단할 수 있다.

이후 동일한 방식으로 가설 H2에 대한 검증을 위

해 Cramer’s V 계수를 구한 결과 감각형/직관형 점

수와 브랜드 파워지수 간의 ES 값은 0.089가 나왔으

며 판단형/인식형 점수와 소비자 접점 관리 점수 간

의 ES 값은 0.097이 나와 상관관계를 갖는다고 확신

할 수 없었지만 이 외 모든 경우 ES 값이 0.4를 상

회하는 값이 나왔다. 따라서 일반 성향과 소비 결정 

영향 요인은 통계-적으로 유의미한 상관관계가 있다

고 이야기할 수 있다.

일반성향 p-value R-squared

소비 적극성 2.2e-9 0.7632

소비 충동성 1.3e-7 0.6854

트렌드 민감도 0.00000037 0.8011

품질 민감도 0.00000739 0.6503

가격 민감도 1.5e-7 0.7746

Tab 4-1. Statistics of general propensity and 

factors influencing consumption decisions

위 표의 경우 일반 소비 성향을 독립변수로 놓은 

뒤 소비 결정 영향 요인에 대한 회귀 분석을 각 변

수 마다 진행한 결과이다.

소비결정영향요인 p-value R-squared

제품/서비스 품질 2.7e-10 0.7891

소비자 접점 관리 1.1e-7 0.5230

소비자 응대 3.1e-10 0.7129

브랜드 파워 1.2e-8 0.7023

광고와 홍보 0.0000003 0.8192

Tab 4-2. Statistics of general tendency and factors 

influencing consumption decision2

위 표의 경우 소비 결정 영향 요인을 독립변수로 

둔 후 일반 소비 성향에 대한 회귀 분석을 진행한 

표이다.

두 표의 결과에서 알 수 있듯 일반 소비 성향과 

소비 결정 영향 요인 간의 상관관계는 통계적으로 

유의미하며 그 세기도 강하다고 판단할 수 있다.

5. 결론

5.1. 연구 요약

지금까지 소비자 관점에서의 데이터 분석 방법론

의 유효성을 확인하기 위해 연구 모형을 설정하였고 

수집한 총 2,680개의 데이터와 

www.ethno-mining.com의 데이터를 참조하여 분석을 

진행하였다. 그 결과 소비자 관점에서의 데이터 분

석을 위해 가정한 세 가지의 주요 요인인 일반 성

향, 일반 소비 성향, 소비 결정 영향 요인의 상관관

계가 있음을 교차 검증을 통해 확인하였고 소비자 

관점의 데이터 분석 방법론의 정합성을 검증하였다.
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5.2. 이론적 및 실무적 함의

실제 기업에서 수행하는 데이터 분석의 대부분은 

고객의 데이터를 기반으로 수행한다. 실제 기업이 

분석하고자 하는 데이터는 단순히 구매를 한 고객의 

데이터가 아닌 기업의 제품/서비스를 사용을 한 소

비자의 데이터이다. 따라서 이러한 소비자의 데이터

를 확보하는 것이 중요하다.

하지만 이러한 소비자의 데이터를 확보하는 것의 

어려움이 있다는 것은 명백한 사실이기에 대부분의 

경우 소비자 데이터를 확보하고자 하는 시행조차 진

행되지 않아 정형화된 방법론이 없으며 고객의 데이

터와 소비자의 데이터를 다루는 관점에는 차이가 존

재해야 한다.

따라서 본 연구는 소비자 관점에서의 데이터 분

석 방법론과 소비자 데이터 분석의 프레임워크를 제

시하였다. 디지털 인프라가 기하급수적으로 발전하

고 개인의 선호도를 투영할 수 있는 방법을 강구하

는 현재의 데이터 분석 추세에서 이러한 데이터 분

석의 관점은 유효한 통찰이 될 수 있다.

5.3 연구의 한계 및 향후 연구방향

현재 연구에서 극복한 것은 데이터의 절대적 크

기의 부족에 따른 신뢰도의 하락을 기관 데이터를 

활용하여 나름대로 최소화한 작업이라고 할 수 있

다. 

하지만 가설을 검정하는 과정에서 현재는 고전적 

통계 기법만을 사용하여 변수를 추출하고 상관관계

를 확인하는데 그쳤으며 실제 소비자의 소비 만족도

와 각 요인들에 대한 직접적인 영향력 척도를 제시

하지 않았다.

하지만 실제 조사를 행한 소비자의 특정 제품/서

비스군의 소비 만족도에 대한 데이터를 확보할 수 

있으면 보다 정확한 요인 간 상관관계 분석과 더불

어 실제 현재 제시하는 방법론이 소비자의 만족도와 

얼마나 관련이 있는지 제시할 수 있을 것이며 소비 

만족도를 타겟 값으로 하여 고전적 통계 기법만을 

이용하는 대신 머신러닝 알고리즘을 통해 요인 간의 

관계를 보다 심도 있게 분석할 수 있을 것이다.
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ABSTRACT
ㄴ

This study is a study on a methodology that can extract various factors that affect purchase and use 

of products/services from the consumer's point of view through previous studies, and analyze the types 

and tendencies of consumers according to age and gender. To this end, we quantify factors in terms of 

general personal propensity, consumption influence, consumption decision, etc. to check the consistency of 

data, and based on these studies, we conduct research to suggest and prove data analysis methodologies 

of consumer types that are meaningful from the perspectives of startups and SMEs. did

As a result, it was confirmed through cross-validation that there is a correlation between the three 

main factors assumed for data analysis from the consumer's point of view, the general tendency, the 

general consumption tendency, and the factors influencing the consumption decision. verified.

This study presented a data analysis methodology and a framework for consumer data analysis from 

the consumer's point of view. In the current data analysis trend, where digital infrastructure develops 

exponentially and seeks ways to project individual preferences, this data analysis perspective can be a 

valid insight.

Keywords: consumer analysis, customer experience, consumer type, consumer propensity, emotional 

experience data
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