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고객지향 세분시장 획득을 위한 데이터 마이닝 기법 적용방안

김종호*

요 약
공급자 관점의 상품시장 정의는 공정, 원자재, 상품기능의 유사성 등으로 세분시장을 정의함으로써

특정상황이 배제되고 불연속성에 대한 고려가 결여되어 있어 기업의 시장 활동에 여러 가지 문제를 발

생시킬 수 있다. 이러한 정의는 다분히 정적이고 일반적이어서 시장의 여러 상황과 시간의 추이에 따른

시장변화를 표현, 예측하는 것이 매우 어렵다. 반면 고객지향의 시장 세분화는 특정 혜택이 추구되는 상

황에서 대체 가능한 상품과 관련 고객들의 집합을 정의함으로써 획득 가능하다. 이러한 상품시장 정의

는 시장에서 부상하는 위협과 기회를 발견하고 효과적인 실적평가와 효율적인 자원배분을 가능케 한다.

그러나 고객관점의 시장정의가 실제로 구현되기 위해서는 많은 전제조건이 있다. 즉, 고객의 행위와 판

단에 관련된 충분한 자료의 확보가 가능해야 하며 이들 자료의 분석을 통해 의미 있는 정보를 제공할

수 있는 정보처리기법이 필요하다. 본 연구의 목표는 고객관점 상품시장 정의가 귀납적 방법에 상당히

근거한다는 데 착안하여 데이터 마이닝 기술을 활용하여 실제적 적용에 어려움이 많은 고객관점의 시장

세분화를 지원할 수 있는 방안을 제시하는 데 있다.

Application of data mining techniques for finding

customer-oriented product market segments

Jongho Kim*

Abstract

The definition of the product market in a supplier’s point of view can cause various problems in

the market activities of companies because specific situations are excluded and the consideration for

discontinuity is lacking by identifying segmented markets with processes, raw materials, the

similarity of product functions and so forth. Furthermore, as this definition is static and general, it

is difficult to express and predict the dynamic market changes. Meanwhile, customer-oriented market

segment can be obtained by grouping substitutable products and related customers in the situation

pursuing specific benefits. This definition of the product market enables us to find threats and

opportunities emerging in markets and promotes effective performance assessments and resource

allocation. The purpose of this paper is suggesting a framework to select data mining techniques

proper for the customer data characteristics to identify customer oriented product market.
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연구비에 의하여 연구되었음

공급자 관점의 상품시장 정의는 특정상황이

배제되고 불연속성에 대한 고려가 결여되어 있

어 기업의 시장 활동에 여러 가지 문제를 발생

시킬 수 있다. 즉, 시장의 위협과 기회를 포착해

서 대응책을 만드는 데 민첩하지 못하며 실적평

가나 자원분배에 어려움을 줄 수 있다. 따라서

상황변수를 고려하는 고객관점 상품시장 정의에

대한 연구의 필요성이 증대되고 있으며 이를 획

득하기 위한 계량적 방법론들이 제시되고 있다

[1,2]. 그러나 고객관점 시장정의는 마케팅 관리

자들에게 친숙하지 못하며 실행하기가 어렵고
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마케팅조사에 많은 비용이 든다는 단점이 있다.

공급자 관점의 시장정의는 필연적으로 단기적

인 자원의 투입을 통한 소비자 욕구의 충족이라

는 시각과 세분시장의 부상과 쇠퇴, 기술과 가

격, 촉진 등이 시장의 구조에 미치는 영향을 고

려하는 장기적 시각의 조정을 통해 도출된다. 결

과적으로 공정, 원자재, 기능의 유사성 등으로

세분시장이 정의되어 왔다. 그러나 이러한 정의

는 다분히 정적이고 일반적이어서 시장의 여러

상황과 시간의 추이에 따른 시장변화를 표현, 예

측, 통제하는 것이 매우 어렵다. 이러한 단점에

도 불구하고 공급자 관점의 시장정의는 마케팅

조사가 수월하고 명확한 경계를 얻을 수 있다는

점에서 널리 이용되고 있다[3].

반면 고객지향의 시장 세분화는 특정 혜택이

추구되는 상황에서 대체 가능한 상품과 관련 고

객들의 집합을 정의함으로써 획득 가능하다. 따

라서 상황변수와 대체가능성의 두 기준 중 적어

도 하나는 필수적인 세분변수로서 활용되어야

한다. 이러한 상품시장 정의는 시장에서 부상하

는 위협과 기회를 발견하고 효과적인 실적평가

와 효율적인 자원배분을 가능케 한다[4]. 그러나

고객관점의 시장정의가 실제로 구현되기 위해서

는 많은 전제조건이 있다. 즉, 고객의 행위와 판

단에 관련된 충분한 자료의 확보가 가능해야 하

며 이들 자료의 분석을 통해 의미 있는 정보를

제공할 수 있는 통계적기법 또는 정보처리기법

이 필요하다. 따라서 고객관점 시장정의는 대부

분의 경우 마케팅 조사에 소요되는 비용이 혜택

을 초과함으로써 실제적 활용이 이루어 지지 못

하고 있다.

기업의 시장활동이 누적되고 정보기술의 발달

로 고객의 반응을 수집, 저장하는 활동이 빈번해

지면서 최근 기업들은 축적된 데이터를 전략적

으로 활용하기 위한 움직임이 활발하다. 즉 기존

고객과의 거래 데이터를 활용하여 소비자 행동

에 대한 통찰을 얻는 데 많은 관심을 가지고 있

다[5]. 어떤 고객들이 해당기업의 브랜드에 머무

르는지 또한 어떤 고객들이 타 기업의 브랜드로

전환하는 구매행동을 보이는지를 간파하려 하고

있다. 이러한 기업분석 행위의 궁극적인 목적은

소비자의 충성도를 예측하는 데 있다. 이러한 활

동은 고객관점의 시장발견을 추구하는 것과 유

사한 결과를 얻을 수 있다.

소비자 행동의 통찰과 고객관점의 시장발견을

위한 방법으로서 계량적, 통계적 기법과 최근 부

상하고 있는 데이터 마이닝 기법 등 많은 도구

들이 때로는 경쟁적관계를 가지면서 때로는 보

완적 관계를 가지면서 마케팅 관리자들을 지원

하고 있다. 데이터 마이닝 기술은 기존의 연역적

추론에 근거한 정보기술 들의 단점을 극복하고

귀납적 지식을 제공할 수 있다는 관점에서 적용

가능성이 높다. 즉 의미 없는 데이터의 집합으로

부터 의미 있는 관계를 추출하고 이의 신뢰성을

획득할 수 있는 기술이다[6].

1.2 연구의 범위와 목적

이에, 본 연구는 고객관점 상품시장 정의가 귀

납적 방법에 상당히 근거한다는 데 착안하여 데

이터 마이닝 기술을 활용하여 고객관점 상품시

장을 파악하는 것을 효과적으로 지원하는 데 그

목표를 두고 있다. 이와 같은 연구 목표를 달성

하기 위해 본 연구는 고객 관점 세분시장 발견

을 위한 계량화된 기법들을 기존 연구에서 찾아

체계적으로 정리한다. 그리고 데이터마이닝 기법

을 기존 분류방법에서 탈피하여 창의적으로 재

분류한 후 고객 관점 세분시장 발견을 위한 적

용방안을 제시한다. 이로써 많은 장점을 지니고

있으면서도 마케팅 조사의 어려움으로 실제적

활용이 힘든 고객관점 상품시장의 발견이 용이

해 질 수 있을 것으로 기대된다.

2. 고객관점 세분시장의 발견

2.1 고객관점 세분시장을 정의하기 위한

요건

시장 세분화는 마케팅과정의 핵심과정으로 단

기적으로 기업 내 자원의 분배와 실적평가의 근

본이 되며 장기적으로 기업경쟁력 향상의 기회

를 제공한다. 그런데 대부분의 기업은 공급자관

점에서 세분시장을 발견하고 이를 활용하여 다

양한 마케팅 프로그램을 전개해 나가고 있다. 그

러나 고객이 바라보는 시장과 공급자가 바라보

는 시장과는 상당한 인식의 차이가 발생한다. 공

급자 관점의 시장 세분화는 제조과정, 원자재,

기능의 유사성 등이 세분화의 기준이 되는 반면

고객 지향의 세분시장은 특정상황에서 대체 가
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능한 상품과 고객들의 집합으로 정의되어진다.

또한 도출과정의 논리적 전개에서도 공급자 관

점의 세분시장은 연역적 추론의 결과로, 고객지

향의 세분시장은 귀납적 추론으로 획득 가능하

다.

서론에서 언급한 바와 같이 고객관점의 시장

세분화가 많은 장점을 가지고 있음에도 불구하

고 다음과 같은 전제조건을 충족시켜야만 한다

는 점에서 실제적 활용에 많은 장애가 있다.

첫째, 고객관점의 시장 세분화가 귀납적 추출

의 결과라는 점에서 고객의 구매행위와 판단에

관련된 데이터가 충분히 확보 되야 한다. 단기적

관점에서 세분 고객시장의 획득은 구매행동에

관련된 데이터를 이용하게 되는데 여기에는 수

요의 교차탄력성, 행동의 유사성, 상표전환에 관

련된 데이터들이 속하게 된다. 이들 데이터를 통

해 발견된 세분시장은 기업의 전술설정에 활용

되어 진다. 반면, 고객의 판단과 관련된 데이터

를 이용하여 발견된 세분시장은 기업의 장기적

전략계획에 활용 가능하다. 만약, 이들 데이터에

대한 확보가 불가능하다면 고객관점의 시장 세

분화는 관리자의 직관에 의존할 수밖에 없다.

둘째, 세분화의 기준 변수인 상황변수와 대체

가능성 관련변수의 설정과 이들의 타당성, 신뢰

성에 대한 밀도 높은 검증이 요구된다. 상황변수

의 도입은 고객이 특정혜택을 추구하는 상황을

세분화하고 각 상황에 대해서 대체가능성 관련

변수를 통해 고객의 미충족 욕구를 충족시킬 수

있는 도구를 발견하고 그들 간의 대체정도를 측

정함으로써 고객지향의 세분시장 발견이 가능하

다.

셋째, 세분결과에 대한 시간적, 경제적 고려가

필요하다. 대체적으로 고객지향의 세분시장은 공

급자관점 세분시장보다 시간의 흐름에 더욱 민

감한 경향이 있다. 따라서 마케팅 조사를 계획함

에 있어서 시간적 고려와 이에 근거해서 손익

및 비용을 철저히 따져보는 경제적 고려가 요구

된다.

2.2 고객관점시장발견을 위한 방법론

본 연구가 추구하고 있는 고객관점 시장 발견

을 위한 데이터 마이닝 기술의 활용을 논하기

전에 기존의 계량적, 통계적 기법들에 대한 문헌

조사를 통해 상황변수와 대체가능성 관련 변수,

그리고 그룹화, 기법들을 요약하고자 한다.

세분시장 발견을 위한 방법론은 <표 1>과 같

이 크게 고객의 활용하는 데이터 유형에 따라

행동데이터 의존형과 판단데이터 의존형으로 분

류될 수 있다.

구분 분석방법

행동데이터 의존형

교차 가격탄력성 분석

구매행동의 유사성 분석

브랜드 전환 분석

판단데이터의존형

결정과정 분석

인식맵핑

기술대체 분석

고객 대체가능성 판단 분석

<표 1> 고객관점 세분시장 발견을 위한 기법

2.2.1 교차가격탄력성 분석

행동데이터 의존형의 대표적인 방법은 수요의

교차 가격탄력성 분석 방법이다. 즉, 경쟁회사의

가격변화라는 상황변수를 개입시켜 해당 브랜드

의 수요에 미치는 정도로서 세분시장을 획득하

는 방법이다. 그러나 교차가격탄력성을 이용하는

방법에는 여러 가지 문제점이 있다. 우선 한 브

랜드의 가격변화로 타 브랜드의 대응이 없는 경

우는 찾아보기가 드물며, 교차탄력성 자체가 시

간에 의존하지 않는 정적인 측정도구이기때문에

상품구성의 변화를 반영하기 힘들다. 또한 동시

적인 가격변화를 반영하고 다른 요소들의 영향

으로 인한 수요변화를 분리시키는 작업이 필요

하다.

2.2.2 구매행동 유사성 분석

이 분석방법은 특정 사용상황에서 사용될 수

있는 상품들의 군을 미리 분류한 다음 각 상품

의 혜택이 유사성을 갖는다면 그들을 세분시장

으로 분류하는 방법이다.

2.2.3 브랜드 전환분석

브랜드 전환에 대한 측정도구로서 널리 사용

되고 있는 것은 가장 최근에 브랜드 B를 구매했

을 때 브랜드 A로 전환하는 조건부 확률이다.

이 확률이 높을수록 브랜드 간 대체가능성이 높

다. 그러나 브랜드 전환 분석방법이 활용될 수

있는 상품범주는 구매빈도가 높아야 하고, 동시

에 여러 브랜드를 구매하는 상황이라면 그 유용

성에 한계가 있다.



388 디지털콘텐츠학회 논문지 제13권 제3호 (2012. 9)

2.2.4 결정과정 분석

이 분석방법은 구매행위 과정에서 고객의 마

음속을 스쳐가는 상품 속성의 우선순위를 정하

고, 이를 근거로 나무형태의 계층적 구조를 만들

어 장단기적 관점에서 상품시장의 세분화를 시

도하는 분석 방법이다.

2.2.5 인식맵핑

인식 맵핑은 고객의 선호와 브랜드의 위치를

여러 속성으로 조합하여 지도에 표현하고 고객

의 선호와 브랜드간, 브랜드와 브랜드간의 차이

를 여러 의미로 해석하는 방법이다. 대부분의 경

우 이들간의 차이는 대체가능성보다는 경쟁구조

로서 이해될 수 있으며 새로운 상품의 도입, 기

존 브랜드의 이동, 기존 고객의 선호도 변화를

예측하는 등 여러 가지 용도로 사용될 수 있다.

2.2.6 기술대체 분석

원자재, 생산과정, 신상품 등, 시장의 동적인

변화를 줄 수 있는 요소들이 개입되었을 때 시

간의 흐름에 따라 변화과정을 이해하고자 하는

분석 방법이다. 이 방법은 기술대체의 자취와 시

간적 과정은 보통 S자형을 따르는 것으로 가정

하고 자취를 실제와 합치시키는 데 오차를 줄이

는 것을 목표로 하고 있다.

2.2.7 고객대체가능성 판단 분석

이 방법은 여러 상황에서 대체가능정도를 설

문을 통해 직접 소비자로부터 얻는 방법이다. 설

문의 방식에 따라 여러 방법이 개발되어 있다.

구분 단기적 (정적) 장기적 (동적)

세분

변수

수요의 교차가격 탄력성 구매과정에서의 상품속성

특정사용상황에서 구매행

동 유사성

고객선호와 브랜드의 속

성 조합

브랜드 전환의 조건부 확

률

원자재, 생산과정, 신상품

등 시장의 동적인 변화를

줄 수 있는 요소

그룹화

기법

상호작용 정도로서 그룹

화

상품속성의 우선 순위에

따른 그룹화와 계층화

시간의 추이에 따른 상품

속성과 고객 선호의 변화

를 그룹화에 반영

<표 2> 고객관점 세분시장 발견을 위한

세분변수와 그룹화 기법의 분류

지금까지 공급자 관점의 시장 세분화의 대체

수단으로서 고객관점의 시장 세분화 방법들을

정리하였다. 이를 토대로 단기적(정적), 장기적

(동적) 관점에서 이용되는 세분변수와 그룹화 기

법을 <표 2>에서 정리하였다.

3. 데이터 마이닝 분석기법

데이터 마이닝은 데이터의 집합으로부터 패턴

을 찾아 의사결정 과정을 지원해주는 프로세스

로서 정의되고 있다. 따라서 데이터 마이닝은 단

순한 정보기술이 아닌 의사결정의 한 부분으로

서 사람, 기술, 절차가 복합된 형태로 이해하는

것이 올바르다. 따라서 데이터 마이닝은 여러 각

도에서 조명하는 것이 가능한데 본 연구에서는

고객 세분시장 획득을 위한 기법의 지원이라는

목적에 따라 절차적 관점, 사용자 관점 그리고

기술적 관점에서 데이터 마이닝을 창의적으로

재분류하고 설명한다.

3.1 절차적 관점

절차적 관점에서 데이터 마이닝은 의사결정의

어떤 부분을 지원해 주는가에 따라 발견지향적,

예측지향적, 검증지향적 데이터 마이닝의 세가지

로 분류 가능하다[7,8].

발견지향적 데이터 마이닝은 아무런 사전지식

이나 사용자의 가설 없이 데이터의 집합에서 어

떤 패턴을 발견하는 절차를 지칭한다. 다시 말해

서 프로그램 자체적으로 관심도 높은 패턴을 자

동적으로 인식하여 사용자에게 제공하게 된다.

이 기법에서 주요한 이슈는 발견되는 패턴의 수

와 질이다.

예측지향적 데이터 마이닝은 발견된 패턴을

이용하여 미래를 예측하는 데 활용된다. 따라서

이 과정에서 사용자는 시스템에게 시장점유율이

나 경상이익과 같은 관심 있는 변수와 모수를

입력하게 하고 시스템은 모수와 발견된 패턴에

근거해서 변수의 값을 예측하게 된다.

검증지향적 데이터 마이닝은 발견된 패턴을

이용하여 비정상적인 또는 유의적인 상태를 발

견하는 데 목적이 있다. 이들 절차적 관점의 데

이터 마이닝은 (그림 1)과 같이 여러 가지 용도

에 따라 더욱 세분화될 수 있다.
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데이터마이닝기법 

기존데이터활용 

근접데이터발견법 

교차패턴추출법 
패턴추출지향 

사례기반추론 

논리적방법 

등식추출법 

Rules 

Agents 

Statistics 

Decision Trees 

Belief Nets 

Neural Nets 

(그림 1) 데이터 마이닝의 기술적 분류

3.2 사용자 관점

기업 내의 정보사용자는 직무와 직위에 따라

상이한 데이터를 요구하게 된다. 따라서 각 사용

자에게 가치 있고 적합하게 만들어진 데이터를

공급하는 것은 데이터 마이닝에서도 예외일 수

없다. 데이터 마이닝은 운영계층, 관리계층과 임

원계층 중 어느 계층을 지원하는가에 따라 일시

적, 전략적, 지속적 데이터 마이닝으로 분류할

수 있다.

일시적 데이터 마이닝은 현 상태에 대한 스냅

샷을 얻는 방법이다. 즉 시간적 추이나 결과변수

보다는 통제 가능한 변수, 비통제 가능한 변수들

에 대한 현재 값을 구하는 데 목적이 있다. 이

데이터 마이닝은 운영계층을 지원해 줄 수 있다.

전략적 데이터 마이닝은 통제변수나 비통제

변수보다는 시장점유율, 고객만족지수와 같은 요

약된 형태의 정보를 얻는데 중점을 두고 있다.

지속적 데이터 마이닝은 일정시간 동안 비통

제 변수나 통제변수 또는 결과변수의 변화를 파

악하는 데 그 목적이 있다. 예를 들어 “1/4분기

동안 고객의 세일즈 추세는 어떻게 변화할 것인

가?”라는 물음에 대한 해답을 구하는 것이다. 지

속적 데이터 마이닝은 일시적 데이터 마이닝과

전략적 데이터 마이닝이 선행되는 것을 전제로

한다. 전략적 데이터 마이닝과 지속적 데이터 마

이닝은 관리계층과 임원계층을 지원해 줄 수 있

다.

3.3 기술적 관점

데이터 마이닝을 기술적으로 분류하는 데 첫

기준이 될 수 있는 것은 패턴추출 후에 기존의

데이터에 대한 유용성이다. 검증지향적 데이터

마이닝과 예측지향적 데이터 마이닝의 경우 기

존 데이터를 활용하게 되지만 발견지향적 데이

터 마이닝에서 기존의 데이터는 불필요하다. 협

의의 데이터 마이닝이 발견지향적 데이터 마이

닝에 국한되어 있고 검증, 예측 지향 데이터 마

이닝이 헨드리 모델처럼 기존의 데이터를 활용

할 경우 그 자체로서 타당하지 못하다는 약점을

지니고 있어 대부분의 경우 기존 데이터를 활용

하는 경우는 드물다.

3.3.1 기존데이터 활용기법

(그림 1)의 기존데이터 활용기법은 패턴 발견

후에도 패턴 매칭을 위하여 기존의 데이터를 계

속 활용하는 방법으로 대표적인 방법이 예측을

위해 새로운 데이터 인스턴스가 추가되었을 때,

그것과 기존 데이터들과 비교를 통하여 가장 비

슷한 데이터 인스턴스를 추출해 내는 최근접데

이터발견법이 있다. 예를 들어, 은행고객 중 30

대 중반이며 연봉이 3000만원에 가장 근접한 10

명의 고객을 찾고자 할 때 이 방법을 사용하게

된다. 그러나 보통 기업에서는 지속적으로 누적

되는 엄청난 데이터를 모두 보유하는 데는 어려

움이 있기 때문에 “전형적인 사례”를 만들어 두

고 활용하게 되는데 이것이 소위 사례기반추론

접근법이다. 그러나 이 방법에는 “전형적인 사

례”를 어떻게 만들어야 하며 시간의 변화에 따

른, 새로운 변수의 개입에 따른 사례의 갱신이

어렵기 때문에 정적인 방법이라는 한계가 있다.

더욱 비관적인 것은 비수치적 변수의 경우 사례

간의 차이를 두는 것과 추론상의 어려움이 있다

는 점이다. 보통은 근사적 방법과 기호적 추론으

로 해결하고 있다.

3.3.2 패턴추출지향방법론

기존 데이터를 활용하지 않는 경우는 패턴을

발견하는 데 중점을 두고 일단 패턴 발견 후에

는 기존 데이터를 폐기 처분하게 된다. 이 방법

에는 (그림 3)처럼 논리적 추출, 교차 패턴추출

법, 등식추출법으로 더욱 세분화 할 수 있다. 이

분류는 수학적 체계에 그 기원을 두고 있다. 예

를 들어 논리적 추출이 결과적 지식을 조건식으

로 표현 (e.g. IF 6<X<7 THEN 1<Y<2)하는 반

면 등식추출법은 방정식 또는 등식의 형태 (e.g.

(a*X) + b)로 표현한다. 따라서 실제적으로 추출

되는 방식과 활용되는 데 상당한 차이가 있다.

등식추출법은 변수들간의 관계를 직선이나 곡선

으로 표현하는데 용이하며 논리적 추출방법은
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비수치적인 변수들을 처리하는데 많은 장점이

있다.

(1) 논리적 추출

우선 논리적 추출에서 지식을 조건식으로 표

현할 때 두 가지 표현법이 있는데 조건논리와

조합논리로 분류된다. 조건논리는 IF/THEN문장

으로 표현되며 예로서 “만약 비가 온다면, 날씨

가 흐리다 (IF it is raining THEN it is

cloudy)”를 들 수 있다. 조건 논리는 두개의 조

건으로 구성되며 각 조건은 변수와 값의 등식관

계로서 표현되고 선후관계를 갖게 된다. 반면 조

합논리는 WHEN/ALSO문장으로 표현되며 예로

서 “페인트를 구매할 때 페인트 브러쉬도 구매

한다 (WHEN paint is purchased ALSO paint

brush is purchased)”를 들 수 있다. 조합논리는

두개의 사건으로 구성되며 이들은 동시적 발생

관계를 맺게 된다. 또한 조건논리와 조합논리는

결합해서 사용될 수 있다. 즉 “IF day = Sunday

WHEN Paint-brush is purchased ALSO paint

is purchased”으로 결합되는 것이 가능하다.

논리적으로 표현된 지식을 데이터베이스로

부터 자동적으로 얻어내는 방법에는 귀납적 추

론과 유전 알고리즘, 결정나무분석 방법들이 있

다. 귀납적 추론은 우선 특정변수의 분포상태를

확인하고 자동적으로 가설을 만든 후 가설과 함

께 신뢰성(Confidence)을 사용자에게 보여주게

된다. 예를 들어 데이터베이스로부터 고객의 직

업 분포를 확인하고 직업 중에 체육인을 선택한

후 그들의 연령분포를 확인해서 “IF 직업 = 체

육인 THEN 연령 < 30 (confidence = 70%)”라

는 규칙을 자동적으로 생성해 내게 된다. 유전

알고리즘은 일단 귀납적 추론을 통해 만들어진

여러 패턴들을 교배시켜 돌연변이적인 패턴을

찾고자 하는 방식이다. 귀납적 추론과 유전 알고

리즘은 수행방식에서 많은 유사점이 있으며 입

력물이 데이터이냐 패턴이냐에만 차이가 있을

뿐이다. 결정나무 분석 방법은 우선 단계를 나누

고 각 단계마다 변수들을 하나씩 도입해서 우선

되는 변수의 값들로부터 후행 되는 변수의 값들

을 링크 시켜 나무형태로 만들어 조건 논리를

획득하게 된다. 그러나 이 방법은 우선적으로 어

떤 변수를 각 단계에서 도입해야 하는 문제와

변수의 수가 많을 때 실행에 어려움이 많다는

단점이 있다. 즉 <표 3>의 표본 데이터로부터

(그림 2)와 같은 결정 나무형태를 만들 때 “만약

상품색깔이 파랑이면 이익이 높다”라는 규칙은

얻기 힘들다.

생산자 도시 상품색깔 이익

삼성 부산 파랑 높음

삼성 대구 초록 낮음

대우 서울 파랑 높음

대우 대구 빨강 낮음

현대 서울 초록 보통

<표 3> 표본 데이터

부산
Start

대구

서울

삼성

대우

현대

현대

도시 생산자 이익

낮음

높음

보통

보통

높음

(그림 2) 결정나무

(2) 교차패턴추출법

<표 3>에서 생산자라는 변수는 제외시키고

각 변수의 값들을 교차 배열시킨 후 동시에 발

생하는 경우들을 계산해서 <표 4>와 같이 표현

할 수 있다.

부산 대구 서울 파랑 초록 빨강

높은이익 1 0 1 2 0 0

보통이익 1 0 1 0 1 1

낮은이익 0 2 0 0 1 1

<표 4> 교차테이블

<표 4>에서 건수를 가지는 조건인 “IF 상품

색깔 = 파랑 THEN 이익 = 높음”과 “IF 도시 =

대구 THEN 이익 = 낮음”이 신뢰성 높은 조건

임을 쉽게 발견할 수 있다. 교차이블의 또다른

표현법으로서 변수와 값의 쌍으로 정의되는 에

이전트(Agent)를 이용하는 방법이 있다. 즉 변수

의 값이 고정된 객체를 에이전트(Agent)라고 한

다. (그림 3)은 에이전트간의 링크를 발생횟수의

빈도로서 표현한 방법이고 (그림 4)는 링크를 조

건부 확률로서 표현했다.
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상품색상 : 파랑

상품색상 : 빨강

상품색상 : 초록

도시:부산

도시:대구

도시:울산

이익 : 높음

100

0

0

50

0

50

(그림 3) 에이전트 링크의 발생횟수 빈도 부여

상품색상 : 파랑

상품색상 : 빨강

상품색상 : 초록

이익 : 높음

이익 : 낮음

50

0

25

25

0

0

(그림 4) 에이전트 링크의 조건부 확률 부여

(3) 등식추출법

지금까지 조건적 지식이나 동시적 상황의 발

생수를 획득하는 방법론을 다루었다. 지금부터는

등식적 지식을 획득하기 위한 대표적 방법인 신

경망 분석을 소개한다. 계량분석에서 등식적 지

식의 획득의 대표적인 귀납적 방법은 회귀 분석

이다. 단순 직선이나, 이차곡선의 경우 쉽게 얻

어질 수 있지만 매우 복잡한 시스템의 경우 이

러한 지식을 회귀분석을 이용해 추출하기는 매

우 힘들다. 그러나 신경망 분석을 사용할 경우

학습을 통해 용이하게 얻을 수 있다. 신경망 분

석은 데이터베이스로부터 데이터를 입력 받아

지속적으로 링크의 비중(weight)에 따른 계산결

과와 실제적 결과를 비교해서 연속적으로 링크

비중의 조정을 통해 학습시켜 오차가 최소화 되

었을 때 학습을 멈춘다. 그리고 새로운 인스턴스

를 입력노드에 투입하고 그 결과를 예측에 이용

하게 된다.

4. 고객관점 세분시장 발견을 위한

데이터 마이닝 기술적용방안

지금까지 본 연구는 고객지향 시장 세분화 방

법과 데이터 마이닝 기술들을 분류하고 정리하

였다. 이 절에서는 고객 관점 시장 세분화를 위

한 여러 방법론과 데이터 마이닝 기술과의 정합

성을 고려해서 여러 각도에서 효과적인 데이터

마이닝의 활용을 살펴본다.

우선 단기적 관점에서 수요의 교차가격 탄력

성, 특정 사용상황에서 구매행동의 유사성, 브랜

드 전환의 조건부 확률 등으로 세분시장을 파악

하는 정적인 방법은 절차적 관점에서 발견지향

적 데이터 마이닝과 사용자 관점에서 운영계층

을 지원하는 일시적 데이터 마이닝의 범주에 속

한다. 따라서 기술적 관점에서 기존 데이터 활용

보다는 패턴의 추출에 중점이 있다.

먼저 수요의 교차가격 탄력성을 이용한 세분

시장의 발견은 등식적 지식보다는 조건적 지식

을 요구한다. 즉, 정확한 탄력성의 정도보다는

일정이상의 수요변화를 야기하는 브랜드의 집합

을 구하는 것이 목적이므로 이 경우, 귀납적 추

론 또는 교차패턴 추출법을 활용하는 것이 추천

된다. 특정 사용상황에서 구매행동의 유사성을

이용하는 세분시장 발견은 기존의 데이터를 활

용하는 것이 바람직하다. 즉, 특정 사용상황을

새로운 인스턴스 또는 사례로서 표현하고 이와

유사한 데이터의 집합을 추출함으로써 세분시장

의 발견이 가능하다. 브랜드 전환의 조건부 확률

로써 세분시장을 발견하는 방법은 교차패턴 추

출법에서 각 브랜드간의 교차테이블이나 에이전

트 링크를 활용하는 것이 추천되지만 구매행위

의 우선순위를 표현하는 데이터의 확보도 동시

에 이루어져야 할 것이다.

장기적 관점에서 시간적 고려와 대체성의 계

층구조를 확보하는 방법인 결정과정 분석, 인식

맵핑, 기술대체 분석 등은 절차적 관점에서 예측
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지향적이며 사용자관점에서 전략적, 지속적인 데

이터 마이닝의 범주에 포함된다. 또한 변수들 간

의 정교한 관계를 요구하기 때문에 등식추출법

에 중점을 두게 된다.

결정과정 분석을 통한 세분시장의 획득은 변

수들간의 계층구조를 얻는 것이 핵심이다. 따라

서 결정나무 분석이 적합한 데이터 마이닝 기법

이 될 수 있다. 인식 맵핑은 상품속성의 조합에

대한 응집도를 파악함으로써 가능하다. 이를 위

한 데이터 마이닝 기법은 교차패턴 추출법 또는

기존데이터 활용법이 추천된다. 기술 대체분석의

경우 시간의 흐름에 따른 여러 변수들의 변화과

정을 추적하기 때문에 신경망 분석을 활용하는

것이 바람직하다.

5. 결론

본 연구는 많은 장점을 지니고 있으면서도 마

케팅조사의 어려움으로 실제적 활용이 힘든 고

객관점 세분시장의 발견을 위해 데이터 마이닝

의 활용가능성을 검토하였다. 세분시장 발견을

위해 적합한 분석방법은 시장의 특성에 따라 선

택되고, 연쇄적으로 분석방법에 따라 알맞은 데

이터 마이닝 기법이 선택된다. 따라서 데이터 마

이닝 기법은 시장의 특성에 많은 영향을 받게

된다. 다시 말해서 데이터 마이닝을 활용하고자

하는 기업이 진입한 산업의 특성과 데이터 마이

닝 정보기술은 밀접한 연관관계를 맺게 된다. 뿐

만 아니라 조직내의 사용자가 고객관점의 세분

시장을 단기적관점에서 검토하고자 하는지, 장기

적 관점에서 검토하고자 하는지에 따라 활용되

는 기법이 달라지기 때문에 사용자의 직위와 직

무와도 관련이 있다. 근본적으로는 획득코자 하

는 지식의 형태에 따라 데이터 마이닝 기법의

선택이 이루어져야 한다[9]. 그리고 마케팅 관리

자들은 고객관점 세분시장의 획득을 위한 필수

적인 전제조건으로서 고객관련 데이터가 충분히

확보되고 정제되어야 한다는 점도 인식해야 한

다[10].

또한 향후 과제로서 실험 등을 통하여 본 연

구에서 제시된 기법들과 기존연구와의 비교평가

를 통해 본 연구의 결과들이 기존방법보다 우수

함을 실증적으로 제시할 예정이다.
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