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ABSTRACT

In recent, hybrid market segmentation techniques have been widely adopted, which conduct segmentation using 

both general variables and transaction based variables. However, the limitation of the techniques is to generate 

incorrect results for market segmentation even though its methodology and concept are easy to apply. In this paper, 

we propose a novel scheme to overcome this limitation of the hybrid techniques and to take an advantage of product 

information obtained by customer’s transaction data. In this scheme, we first divide a whole market into several unit 

segments based on the general variables and then agglomerate the unit segments with higher QAP correlations. Each 

product network represents for purchasing patterns of its corresponding segment, thus, comparisons of QAP 

correlation between product networks of each segment can be a good measure to compare similarities between each 

segment. A case study has been conducted to validate the proposed scheme. The results show that our scheme 

effectively works for Internet shopping malls.
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요   약

시장세분화를 위해 일반변수와 트랜잭션 기반 변수를 동시에 사용하는 하이브리드 방법이 널리 사용되고 있지만, 하이브리

드 방법에는 일반변수의 기준에 따라 정확하게 세분화가 되지 않는 문제점이 존재한다. 본 연구에서는 이러한 문제점을 해결함

과 동시에 상품 정보를 이용한 네트워크 분석을 활용하는 새로운 시장세분화 방법을 개발하는 것을 목표로 한다. QAP 상관관

계분석을 이용하여 상품네트워크의 유사도를 계산하는 새로운 시장세분화 방법은 일반 변수 기준으로 시장을 명확하게 세분화

하고, 상품 정보를 기반으로 하여 세분화된 집단 간의 구매패턴을 효과적으로 비교할 수 있도록 하는 장점을 갖고 있다. 본 

연구를 통해 개발된 상품구매정보를 활용한 네트워크 기반 시장세분화 방법의 활용 가능성과 성과를 입증하기 위해 실제 운영 

중인 온라인 쇼핑몰의 고객정보와 상품구매정보를 수집하여 시장세분화 방법의 절차를 설명하고 결과를 제시한다. 본 연구에서 

제안된 시장세분화방법은 기본적인 고객정보 및 상품구매정보를 이용하여 상품구매패턴이 유사한 고객 집단을 인구통계학적인 

일반변수 기준으로 세분화할 수 있기 때문에 대다수의 온·오프라인 유통업체에서 폭넓은 활용이 가능할 것으로 기대된다.

주요어 : 시장세분화, 상품네트워크, 계층적병합군집화기법, QAP 상관관계
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1. 서  론

시장세분화는 기업이 고객에 대한 이해도를 더욱 높임

으로써 새로운 고객을 유인하거나 기존 고객의 만족도를 

높이기 위한 마케팅 분야의 핵심적 개념이다. 시장을 세

분화하기 위한 기준이 되는 세분화 변수를 선정하는 것은 

성공적인 시장세분화를 위해 대단히 중요하다. 세분화 변
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Fig. 1. Framework of the proposed scheme 

수는 크게 일반변수(general variable)와 트랜잭션 기반 

변수(transaction based variable)로 구분할 수 있다
[1, 2].

일반변수를 사용한 시장세분화 연구는 고객의 인구통

계적 특성, 생활습관, 태도, 심리와 같은 기초적인 고객의 

속성을 이용하여 고객을 구분하고 이들의 대상으로 마케

팅을 차별화하여 진행할 수 있도록 한다
[3-6]. 일반변수를 

기반으로 하는 시장세분는 직관적이고 쉽게 적용 가능하

다는 장점이 있는 반면에 유사한 일반변수의 특성을 갖는 

고객이 유사한 구매 행태를 나타내지 않을 수 있으며, 데

이터를 수집하기 어렵다는 단점이 존재한다
[1, 7].

반면 트랜잭션 기반 변수는 고객의 구매 행위, 고객의 

잠재가치, life time value 등과 같은 고객 가치 지향적인 

속성을 포함한다. 트랜잭션 기반 변수를 사용하는 시장세

분화 방법은 기업의 이익을 높이기 위해 통상적으로 고객 

가치에 초점을 맞추고 있다. 그러나, 고객 유지 관점에서 

보면 이러한 방법은 기업이 고객의 취향이나 기호에 대해 

파악하기 어렵고 상품에 관한 중요한 정보가 누락되어 있

어 장기적으로 기업과 고객의 관계를 확고하게 하기 어렵

다는 단점이 존재한다. 

일반 변수와 트랜잭션 기반 변수를 사용하는 시장세분

화 방법의 장점을 모두 취하기 위해 하이브리드 방법이 

제안되었다
[8]. 하이브리드 방법은 트랜잭션 변수를 이용

하여 고객을 군집화 하고 각 군집에 대해 일반변수를 이

용하여 판별분석을 수행한다. 이러한 하이브리드 방법의 

가장 큰 문제점은 판별분석의 결과로 도출되는 세분 시장

의 분류 기준이 일반 변수를 기준으로 정확하게 나뉘지 

않아 실질적 활용에 한계가 있다는 것이다.

본 연구는 하이브리드 시장세분화 방법의 문제점을 해

결함과 동시에 상품 네트워크 분석을 활용하는 새로운 시

장세분화 방법을 개발하는 것을 목표로 한다. 즉, 일반 변

수 기준으로 시장을 명확하게 세분화하는 동시에 상품 구

매 정보를 활용하여 고객 집단 간의 구매패턴을 비교할 

수 있는 효과적인 분석 방법을 제안한다. 

본 논문의 구성은 다음과 같다. 먼저, 제 2장에서는 상

품 구매의 유사성을 네트워크 분석 기법을 사용하여 표현

하고 이를 이용하여 시장을 세분화하는 방법을 제안한다. 

다음으로, 제 3장에서는 실제 운영 중인 온라인 쇼핑몰의 

데이터를 분석하여 본 연구에서 제안하는 상품네트워크

분석 기반의 시장세분화 방법의 절차를 설명하고 결과를 

분석한다. 마지막으로 결론과 향후연구 내용에 대해서는 

제 4장에서 다루고자 한다.  

2. 상품네트워크분석 기반의 시장세분화

시장 세분화에 대한 다양한 정의가 존재하지만, 효과적

인 시장세분화의 기준으로 널리 받아들여지고 있는 기준

은 다음과 같다
[9]. 

기준1) 동일 세그먼트 내의 고객 간에는 동질성이 높아

야 한다(homogeneity within segment). 

기준2) 서로 다른 세그먼트에 속한 고객 간의 동질성은 

낮아야 한다(heterogeneity between segments). 

기준3) 하나의 세그먼트의 크기는 이익이 발생할 만큼 

충분히 커야 한다(substantial). 

본 연구에서는 위의 기준에서 ‘동질성’에 대한 개념을 

‘구매 패턴의 유사성’으로 간주하고 이러한 세 가지 기준

에 부합하는 시장세분화 기법을 제안하고자 한다. 

본 연구에서 제안하는 시장세분화 기법의 전체 프레임

워크는 Fig. 1과 같이 크게 4 단계로 구성된다.

단계 1은 시장세분화를 위한 고객변수의 선택  및 선택

된 변수가 갖는 속성 값의 상태를 정의하는 단계이다. 단

계 2에서는 선택된 고객변수 및 각 변수의 상태 정의에 

따라 고객 세그먼트를 구성하고, 각 세그먼트 별 상품 네

트워크를 구성한다. 단계 3에서는 단계 2에서 구성된 고

객 세그먼트 간의 구매패턴의 유사성을 상품네트워크를 

이용하여 비교하고, 군집화 알고리즘을 이용하여 각 고객 
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세그먼트를 통합한다. 마지막으로 단계 4는 통합의 결과 

평가를 통해 세분화 하고자 하는 시장의 개수를 정하고 

최종적인 시장세분화 기준을 도출하는 단계이다. 

한편, 제안된 기법은 다음과 같은 점에서 효과적 시장

세분화의 기준에 부합할 수 있다. 먼저 ‘세그먼트 내 높은 

동질성’ 기준을 고려하기 위하여, 단계 1에서는 가능한 

많은 고객변수를 도입하고 각 변수의 상태를 세밀히 정의

하여 고객 세그먼트를 최대한 동질적인 속성을 갖는 작은 

그룹으로 세분화 한다. 둘째, ‘세그먼트 간 낮은 동질성’ 

기준을 충족하기 위하여 단계 3에서는 군집화 알고리즘을 

이용하여 구매패턴의 유사성이 높은 고객 세그먼트부터 

순차적으로 통합을 진행한다. 마지막으로 ‘세그먼트의 크

기’ 기준을 위하여 단계 4에서 각 세그먼트가 적절한 크기

를 가질 수 있도록 세분화된 시장의 개수를 정하게 된다.

각 단계별 상세 설명은 다음 절부터 제시되어 있다.

2.1 단계 1: 고객변수 선정 및 각 변수의 상태 정의
제안된 시장세분화 기법의 첫 번째 단계는 고객변수 

선택 및 각 변수의 상태를 정의하는 단계이다. 일반적으

로 인터넷 쇼핑몰에서 고객변수는 고객의 가입정보를 통

해서 획득할 수 있는데, 대표적으로 성별, 직업, 나이, 결

혼유무, 전화번호, 이메일 주소 등의 인구통계학 정보가 

활용 가능하다. 단계 1에서는 이러한 고객정보 중에서 시

장세분화에 활용할 고객변수들을 선정한다. 

고객변수의 선정 후에는 각 변수가 갖게 되는 속성 값

의 상태를 정의한다. 본 연구에서는 각 고객변수는 범주

형 변수로 가정하며, 만약 연속 값을 갖는 변수일 경우 해

당 변수를 범주형 변수로 변환한다. 예를 들어, ‘성별’과 

‘나이’, 두 개의 고객변수만이 존재하는 상황을 가정해보

자. 이 경우 고객변수 ‘성별’은 ‘남자’와 ‘여자’의 두 개의 

상태를 갖게 되며, 고객변수 ‘나이’는 ‘20세 미만’, ‘20~50

세’, ‘50세 이상’ 등 몇 개의 범주로 그 상태를 정의할 수 

있다. 

한편, 기존의 연구에서는 서로 다른 고객변수의 선정은 

서로 다른 시장 세분화 결과를 가져올 수 있기 때문에 고

객변수의 선정은 그 자체로도 매우 중요한 문제였다
[1, 7]. 

그러나 제안된 기법에서는 무의미한 변수가 고객변수로 

포함되거나 특정 고객변수의 상태가 초기에 의미 없이 너

무 세분화되어 정의되더라도, 전체 프레임워크의 진행 과

정 중 의미 없는 변수나 상태는 통합되므로 최종적인 시

장세분화 기준에는 영향을 미치지 않게 된다. 본 연구에

서는 ‘세그먼트 내 높은 동질성’을 위하여 이 단계에서 가

능한 많은 고객변수를 사용하고, 각 변수의 상태를 상세

히 정의할 것을 권고한다.

2.2 단계 2: 고객 세그먼트 및 상품네트워크 구성
제안된 기법의 두 번째 단계는 고객변수 및 각 변수의 

상태 정의에 따라 전체 고객을 다수의 고객 세그먼트로 

구분하고, 각 세그먼트 별 상품네트워크를 구성하는 단계

이다. 본 연구에서 고객 세그먼트는 각 고객변수 별로 모

두 동일한 속성 값을 갖는 고객들의 집합을 의미한다. 앞

에서 살펴본 예와 같이 ‘성별’과 ‘나이’ 등 두 개의 고객 

변수가 존재하고, 각 변수의 상태가 이전과 같이 각각 2

개 및 3개로 정의된 상황에서는 총 6개의 고객 세그먼트

가 구성될 수 있다(남자 & 20세 미만, 남자 & 20~50세, 

남자 & 50세 이상, 여자 & 20세 미만, 여자 & 20~50세, 

여자 & 50세 이상 등). 

고객변수와 각 변수의 상태 정의에 따라 고객 세그먼

트를 구분한 이후, 다음으로 각 세그먼트 별 고객들의 구

매내역을 바탕으로 상품네트워크를 작성한다. 상품네트워

크를 구성하는 방법은 몇 가지가 존재하지만 본 연구에서

는 기존 문헌에서 가장 많이 활용되는 ‘연결구매’ 상품네

트워크을 이용한다
[10-12]. 연결구매란 두 종류 이상의 상품

이 동일 고객에 의해 함께 구매되는 것을 의미하며, 연결

구매 상품네트워크란 연결구매가 발생한 상품 간에 연결

(link)을 유지하고, 그 빈도를 가중치로 표현한 네트워크

이다.

연결구매 상품네트워크는 링크에 가중치가 있는 가중 

네트워크로써, 이 가중치는 연결된 두 상품을 동시에 구

매한 고객의 수를 의미한다. 즉, 가중치 로 연결된 두 

상품은 명의 고객에 의해 함께 구매된 ‘연결상품’이 되

며, 이 가중치가 클수록 두 상품의 연결의 강도가 높다고 

할 수 있다. 

상품네트워크에서 상품 간의 연결 형태(연결의 유무나 

강도)는 해당 고객 세그먼트의 구매패턴을 반영할 수 있

다
[10, 13]. 본 연구에서는 상품네트워크의 연결 형태가 해

당 고객 세그먼트의 구매패턴을 반영한다는 관찰에 의거

하여, 단계 3에서는 각 세그먼트 간 상품네트워크의 연결 

형태를 비교함으로써 유사 고객 세그먼트 간의 통합 작업

을 수행한다. 

2.3 단계 3: 네트워크 유사성 비교를 통한 고객 세

그먼트 통합
제안된 기법의 세 번째 단계는 상품네트워크의 유사성 

비교를 통하여 구매패턴이 유사한 고객 세그먼트들을 통

합하는 단계이다. 이 단계는 두 과정으로 진행되는데, (1) 
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각 고객 세그먼트 간 구매패턴의 유사도를 계산하는 과정

과, (2) 유사도에 따라 고객 세그먼트들을 통합하는 과정

이다.

첫 번째 과정에서 우리는 각 고객 세그먼트의 상품네

트워크 간 유사도를 QAP(Quadratic Assignment Procedure) 

상관계수를 이용하여 계산한다. QAP 상관계수는 Pearson 

상관계수를 네트워크를 대상으로 확대 적용한 것으로, 동

일한 개체들로 구성된 두 네트워크에서 개체들 간의 연결

이 두 네트워크워크에 걸쳐 서로 어느 정도 관련이 있는

지 확인하는 방법이다
[14]. 이 과정을 통해 우리는 각 고객 

세그먼트 간에 구매패턴의 유사성을 파악할 수 있다. 부

록에는 본 연구의 사례분석으로 실시한 23개 고객 세그먼

트 간의 QAP 상관계수가 나타나 있다. 

단계 3의 두 번째 과정은 각 고객 세그먼트간의 유사도

를 기반으로 유사도가 높은 세그먼트들을 하나로 통합하

는 과정이다. 이 과정은 효과적 시장 세분화의 기준 중 하

나인 세분 시장의 크기를 키우기 위해 필요하다. 본 연구

에서는 계층적 병합 군집화(hierarchical agglomerative 

clustering) 기법을 사용하여 세그먼트 간의 통합을 수행

한다. 계층적 병합 군집화 방법은 관측치(고객 세그먼트)

들 간의 거리를 바탕으로 단일 군집으로부터 출발하여 연

결방법에 따라 두 개의 군집을 하나로 병합하는 과정을 

전체 관측치 들이 하나의 군집으로 묶여 질 때까지 반복

적으로 수행하는 방법이다
[16]. 고객 세그먼트 와 의 

QAP 상관계수를 라고 하면, 두 세그먼트의 거리 는 

식 (1)과 같이 비유사성(dissimilarity)으로 정의할 수 있

다. 이는 유사성이 낮을수록 두 세그먼트 간의 거리가 멀

어짐을 의미한다. 

  
                 (1)

인접한 두 군집을 병합하기 위해 두 군집 간의 거리를 

계산할 때는 시장세분화 기법에서 일반적으로 사용하는 

완전연결법을 이용하였다.

2.4 단계 4: 결과평가 및 시장세분화 기준 도출
제안된 기법의 마지막 단계는 단계 3의 군집화 결과를 

바탕으로 세분화할 시장의 개수를 정하고 각 시장의 속성

을 파악하여 일반적인 시장세분화 기준을 도출하는 단계

이다. 

단계 3의 계층적 병합 군집화 과정을 거치면서 군집의 

수는 고객 세그먼트의 개수로부터 한 개까지 순차적으로 

감소한다. 이러한 단계별 통합 과정은 계층형 트리 형태

의 덴드로그램(dendrogram)을 통해 확인할 수 있다. 

시장세분화를 결정하는 의사결정자는 덴드로그램을 통

해서 적절한 수준의 군집의 수를 최종적으로 선택해야 한

다. 이때 선택하는 군집의 수가 최종적인 세분 시장의 개

수가 된다. 적절한 군집의 개수 선택에 대한 일부 연구가 

존재하지만, 해당 내용은 본 연구의 핵심을 벗어나므로 

논의를 생략하도록 한다. 단, 너무 많은 수의 군집을 선택

하면, 하나의 세분 시장에 포함되는 고객의 수가 적어지

므로 효과적인 시장 세분화 기준의 ‘세그먼트 크기’에 대

한 기준에 부합하지 않게 된다. 반면, 너무 작은 수의 군

집을 선택할 경우 하나의 세분 시장 내에 다양한 속성을 

지니는 고객들이 함께 포함되므로 ‘세그먼트 내 높은 동

질성’ 기준을 만족시키지 못하게 된다. 

적절한 시장의 개수를 선택하고 나면, 각 세분 시장에 

포함된 고객 세그먼트를 확인할 수 있다. 이때, 하나의 세

분시장에 포함된 고객 세그먼트들의 고객변수 별 속성 값

이 해당 세분시장을 정의하는 ‘시장 속성’이 되며, 이는 

전체 시장을 세분화 하는 시장세분화의 기준이 된다. 

한편, 고객변수 중 일부는 시장세분화 기준에서 사라질 

수도 있다. 예를 들어, 앞의 예제에서 고객변수로 ‘성별’ 

및 ‘나이’를 선택하여 총 6개의 고객 세그먼트를 구성했

더라도, 군집과정을 거치면서 최종 세분 시장은 성별에 

상관없이 나이만으로 구분되어 질 수도 있다. 

이렇듯, 시장의 개수가 선정되면 각 시장에 포함된 고

객 세그먼트들의 고객 변수 및 그 속성을 이용하여 해당 

시장의 세분화 기준을 도출할 수 있다.

3. 사례연구

본 연구에서 제안하는 시장세분화 기법의 타당성 및 

활용 가능성을 검증하기 위하여 실제 운영중인 D인터넷 

쇼핑몰을 대상으로 사례 분석을 실시하였다. D인터넷 쇼

핑몰은 연 매출 10억 원 정도에 3만 5천여 명의 회원을 

보유하고 있는 국내 중형의 쇼핑몰이다. D인터넷 쇼핑몰

의 취급 상품은 의류, 명품, 화장품, 생활·주방·가구, 스포

츠, 식품, 잡화·제화 등으로, 일반적인 백화점에서 취급하

는 거의 모든 제품을 다루는 종합쇼핑몰이다. 본 장에서

는 D인터넷 쇼핑몰의 거래내역 데이터를 기반으로 제안

된 기법에 따른 시장 세분화를 시도해 본다.

3.1 분석 데이터
본 분석의 구매 트랜잭션에 포함된 상품은 Fig. 2에 표

현된 바와 같이 총 3계층의 상품 분류체계에 따라 분류된
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Fig. 2. Hierarchical product taxonomy 

Table 1. Customer distribution

Seg. 
No.

Customer variables No. of 
customers

Avail.
age gen. reg.

1 0 0 0 20 NA

2 0 0 1 52 NA

3 0 1 0 49 NA

4 0 1 1 121

5 1 0 0 73 NA

6 1 0 1 197

7 1 1 0 160

8 1 1 1 431

9 2 0 0 142

10 2 0 1 288

11 2 1 0 260

12 2 1 1 544

13 3 0 0 170

14 3 0 1 288

15 3 1 0 306

16 3 1 1 710

17 4 0 0 107

18 4 0 1 221

19 4 1 0 220

20 4 1 1 631

21 5 0 0 83 NA

22 5 0 1 146

23 5 1 0 246

24 5 1 1 518

25 6 0 0 43 NA

26 6 0 1 99 NA

27 6 1 0 110

28 6 1 1 304

29 7 0 0 35 NA

30 7 0 1 114

31 7 1 0 87 NA

32 7 1 1 167

다. D인터넷 쇼핑몰의 상품분류 체계에 따르면, 각 상품

은 제 1계층에서 12개의 분류(Categories)로 구분되며, 제 

2계층에서 49개의 상품군(Product families), 제 3계층에

서는 53,381개의 개별상품(Products)으로 구분된다.

본 연구에서는 상품네트워크의 노드를 구성하는 단위

로 3계층의 개별상품 대신에 제 2계층의 상품군을 사용한

다. 개별 상품을 노드로 사용할 경우 네트워크 내 노드 수

의 증가로 인해 소프트웨어의 분석 수행에 한계가 있으며, 

또한 네트워크 내의 노드가 많아지면 노드 간의 연결이 

상대적으로 적어져서 희박성(sparsity) 문제가 야기되기 

때문이다
[17]. 이후 논문에서 사용되는 상품이라는 용어는 

제 2계층의 상품군을 의미한다. 

사례분석에 사용한 구매 데이터 18개월의 구매기간 동

안 수집되었으며 구매 이력이 존재하는 고객은 총 6,942

명이고, 구매 건수(트랜잭션 수)는 9,699건 이며, 49개의 

상품이 존재한다. 한편, 고객 1인당 구매 횟수의 평균이 

1.40회(9699/6942)에 그쳐, 고객 충성도가 높지 않은 인

터넷 쇼핑몰의 특성을 확인할 수 있었다. 

3.2 분석결과
먼저, 제안된 기법의 단계 1의 수행을 위해 D인터넷 

쇼핑몰의 고객 회원가입정보로부터 추출 가능한 ‘age’, 

‘gender’, ‘region’ 등 총 3개의 변수를 고객변수로 선정

하였다. 또한 각 고객 변수 별로 age는 8개의 상태(0: 20

대 미만, 1: 20-24세, 2: 25-29세, 3: 30-34세, 4: 35-39세, 

5: 40-44세, 6: 45-49세, 7: 50세 이상), gender는 2개의 

상태(0:남자, 1:여자), region은 2개의 상태(0: 수도권, 1: 

비수도권)로 정의하였다. 

단계 2에서는 단계 1에서 선정된 고객변수 및 상태 정

의에 따라 총 32개의 고객 세그먼트가 구성되었으며, 각 

세그먼트 별 고객의 분포는 Table 1에 표기되어 있다.

한편, 32개의 고객 세그먼트 중 고객 수가 너무 적어

(100명 이하) 특정 세그먼트를 대표하기 어렵다고 판단되

는 집단은 분석 대상에서 제외하여 총 23개의 고객 세그

먼트를 대상으로 상품네트워크를 구성하였고 다음 단계

의 분석을 진행하였다. 

단계 3에서는 23개의 고객 세그먼트의 상품네트워크 

간 QAP 상관계수를 계산하였고(부록 참고), 이를 식 (1)

과 같이 각 세그먼트 간의 거리로 변환하여 완전연결법의 

방법을 이용한 계층적 병합 군집화를 수행하였다. 군집화 
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Fig. 3. Dendrogram

Table 2. Results of market segmentations

Segment
Market attributes # of 

Cust.A G R

M1 17, 30
4 0 0

221
7 0 1

M2
4, 12, 15, 16, 

19, 20, 23,  
24, 28, 32

0,2 1 1

37673,4,5 1 all

6,7 1 1

M3 7, 8, 11, 27

1 1 0,1

9612 1 0

6 1 0

M4 6, 9, 10
1 0 1

627
2 0 all

M5 13, 14, 18, 22
3 0 all

825
4,5 0 1

Fig. 4. Product Network for market M1 

Fig. 5. Product Network for market M2 

과정을 보여주는 덴드로그램은 Fig. 5에 나타나있다.

Fig. 3 및 부록 A에 따르면, 상품네트워크 간의 유사도

가 0.90으로 가장 높은 16번과 24번 고객 세그먼트가 가

장 먼저 통합되며, 이어서 유사도가 0.89인 20번과 28번 

세그먼트가 통합된다. 이러한 통합 과정이 순차적으로 진

행되면서 최종적으로 모든 고객 세그먼트는 하나의 군집

으로 통합된다. 

마지막으로 단계 4에서 의사결정자는 덴드로그램을 통

해 세분화할 시장의 개수를 정해야 한다. 적절한 군집의 

개수 선택에 대한 몇몇 이론이 존재하지만, 해당 내용은 

본 연구의 핵심을 벗어나므로 논의를 생략하도록 하며, 

본 연구에서는 Fig. 3의 덴드로그램에서 거리 약 0.95를 

기준으로 고객을 총 5개의 군집(세분 시장)으로 분류하였

다. 이에 따른 최종 시장세분화 결과는 Table 2에 제시되

어 있다.

Table 2에 따르면 전체 시장은 남성이 3개의 세분 시

장(M1, M4, M5), 여성이 2개의 세분 시장(M2, M3)으로 

분류되었다. 각 시장에 포함된 고객 세그먼트의 속성이 

해당 세분 시장의 속성이 되는데, 첫 번째 시장(M1)의 속

성은 수도권에 거주하는 30대 초반 남성 및 비수도권에 

거주하는 50대 이상 남성으로 정의된다. 

두 번째 시장(M2)은 비수도권에 거주하는 20대 미만 

및 거주지에 상관없이 30대 전체와 40대 초반 여성, 수도

권에 거주하는 20대 후반 및 45세 이상 여성으로 구성된

다. 세 번째 시장(M3)은 거주지에 상관없이 20대 초반 여

성, 수도권에 거주하는 20대 후반 및 40세 후반 여성이 

이에 해당한다. 네 번째 시장(M4)은 20대 남성으로만 구

성된다. 마지막으로 다섯 번째 시장(M5)의 속성은 거주

지에 상관없이 30대 초반의 남성, 비수도권에 거주하는 

30대 후반 및 40대 후반의 남성으로 정의된다. 

각 세분 시장의 상품네트워크는 Figs. 4-8에 각각 나타

나 있다. Figs. 4-8의 상품네트워크는 가독성을 높이기 위

하여 3회 이상 구매된 상품만을 표기하였으며 연결이 없

는 고립 노드는 표시하지 않았다. 남성으로 구성된 M1, 

M4, M5 시장의 상품네트워크는 Figs. 4, 7, 8로 각각 표

현되며, 여성으로만 구성된 M2, M3 시장의 상품네트워크
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Fig. 6. Product Network for market M3 

Fig. 7. Product Network for market M4

Fig. 8. Product Network for market M5

는 Figs. 5, 6으로 각각 표현된다. M1, M4, M5 시장은 남

성 용품 및 아웃도어나 스포츠 관련 상품의 연결이 주를 

이루며, M2, M3 시장은 여성이나 패션 용품 간에 연결이 

나타나고 있다. 또한 동일한 남성으로 구성된 시장이라도 

비교적 젊은 20대 남성으로 구성된 M4 시장의 경우 캐주

얼 의류 및 패션, 아웃도어 및 스포츠 관련 상품간의 연결

이 눈에 띄는 반면, 상대적으로 나이가 많은 남성 집단인 

M1 시장의 경우 자녀 및 전통의상 관련 상품이 나타나고 

있다. 이렇듯 각 시장의 상품네트워크는 각 시장을 구성하

는 고객의 구매 패턴에 대한 이해 증대 및 타깃 마케팅에 

유용한 도구로 사용될 수 있을 것으로 예상된다.

4. 결론 및 향후 연구과제

본 연구는 사회네트워크 분석을 활용한 새로운 시장세

분화 기법을 제안하였다. 제안된 기법은 크게 4단계로 구

성된다. 첫 번째 단계는 시장세분화를 위한 고객변수를 

선정하고 각 변수의 속성 값의 상태를 정의하는 단계이며, 

두 번째는 고객 세그먼트 및 각 세그먼트 별 상품네트워

크를 구성하는 단계이다. 세 번째 단계는 상품네트워크 

간 유사성을 측정하고 이를 이용한 고객 세그먼트의 군집

화를 수행하는 단계이며, 마지막은 군집 결과를 바탕으로 

세분 시장의 개수를 정하고 각 시장의 속성을 파악하여 

시장 세분화 기준을 도출하는 단계이다. 각 단계는 효과

적인 시장 세분화 기준에 부합하도록 설계되었다. 

본 연구에서는 제안된 방법론의 타당성 및 적용 가능

성을 검증하기 위하여 국내의 한 중형 인터넷 쇼핑몰의 

구매내역 데이터를 확보하여 사례분석을 실시하였다. 사

례분석 결과 제안된 기법은 합리적으로 시장 세분화 결과

를 도출하는 것으로 확인되었으며, 더불어 각 시장별 상

품네트워크 정보는 타깃 마케팅에 효과적으로 활용될 수 

있을 것으로 예상된다.  

한편, 본 연구의 시사점은 다음과 같다. 먼저 시장세분

화와 관련된 기존 연구에서는 크게 인구통계학정보 등을 

활용한 고객의 속성기반(attribute based)의 세분화 기법

과 구매 트랜잭션 기반의 세분화 기법이 주를 이루었다. 

그러나 본 연구에서는 이 두 가지 정보를 모두 활용하여 

효과적인 시장세분화 기준에 부합하는 기법을  제시하였다

는 것이 기존 연구들과 차별화 되는 점이라고 할 수 있다.

두 번째, 본 연구에서는 고객들의 구매패턴을 파악하기 

위하여 기존 연구에서 시도된 적이 없었던 상품네트워크

를 활용하였다. 상품네트워크에는 해당 고객들의 연결구

매 패턴이 반영되어 있어 특정 집단의 구매패턴을 확인하

는데 효과적이며, 더불어 네트워크 간의 유사성 비교 분

석이 가능하여 집단 간의 구매 패턴의 차이를 밝히는데 

유용하다. 제안된 기법은 이러한 사실에 착안하여 유사한 

구매 패턴을 보이는 고객 세그먼트들을 통합해 감으로써 

‘세그먼트 내 높은 동질성’ 및 ‘세그먼트 간 낮은 동질성’

의 기준을 반영할 수 있다. 

본 연구에서 활용한 상품네트워크 간의 QAP 상관계수 

분석은 네트워크를 구성하는 노드(상품) 간의 연결 측면

에서 네트워크 간의 유사도를 측정한다. 즉, 고객의 구매 

패턴을 고려할 때 고객이 구매한 상품의 목록만을 고려하

며, 각 상품의 구매 수량은 감안하지 못한다. 또한 단일 

품목만 구매한 고객은 상품네트워크 상의 상품 간 연결에 
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기여하지 못하기 때문에, 이들의 구매 패턴 역시 상품네

트워크에 반영되지 못한다. 따라서 고객의 대다수가 단일 

품목만을 구매하는 구매패턴을 보이거나, 구매의 수량에

서도 뚜렷한 패턴이 존재할 경우 제안된 기법의 적용에는 

한계가 있을 수 있다. 

그럼에도 불구하고 본 연구에서 제안된 시장세분화방

법은 기본적인 고객정보 및 상품구매정보를 이용하여 상

품구매패턴이 유사한 고객 집단을 인구통계학적인 일반

변수 기준으로 세분화할 수 있기 때문에 대다수의 온·오

프라인 유통업체에서 폭넓은 활용이 가능할 것으로 기대

된다.  
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