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본 연구는 소비자들이 상권에 대하여 수행하는 웹 탐색 활동과 감성평가를 반영하는 데이터인 지역구 연관 
감성어휘를 기반으로 서울시 내 대형 상업 공간으로 정의할 수 있는 각 지역구 간의 연관 감성 네트워크에 대
하여 소셜 네트워크 분석을 수행하였다. 나아가 도출한 소셜 네트워크 지표를 지역구 공공 데이터와 결합하여 
보다 다각적 측면을 고려한 지역구 상권의 매출액에 영향을 미치는 요인들을 검증하였고 그 영향력의 변화 또
한 확인해 보았다. 정적 데이터로 표현되는 공공 데이터만을 통해 구성된 모형으로도 높은 설명력을 가지는 것
을 확인할 수 있었으나, 소셜 네트워크 분석 결과로 도출된 네트워크 지표와 결합된 모형에서는 그 설명력이 
더욱 향상된 것이 확인되었다. 공공 데이터에 대한 회귀 분석 결과, 투입된 22개의 요인들 중 ‘골목 상권 수,’ 
‘1인당 거주면적,’ ‘주거환경만족도,’ ‘거래증감률,’ ‘3년 이상 생존율’의 5개의 요인이 지역구 상권 매출액에 유
의한 영향을 미치는 것이 확인되었다. 이후 공공 데이터와 네트워크 지표 결합 모형에서 투입된 지표들은 ‘에고 
네트워크의 밀도,’ ‘연결 중심성,’ ‘근접 중심성,’ ‘매개 중심성,’ ‘아이겐벡터 중심성’이며, 이 중 ‘연결 중심성’과 
‘아이겐벡터 중심성’이 매출액에 유의한 영향을 미치며 모형 내에서 가장 높은 영향력을 보유한 것이 확인되었
다. 본 연구는 각 상권이 소비자가 원하는 감성을 고려한 도시 전략 계획 수립과 이행의 실증적 근거로 활용될 
수 있을 것이며, 상권에 진입하거나 재창업하는 자영업자나 잠재 창업자를 바탕으로 지역구 상권이 보유한 감
성과 그 관계 구조를 고려한 상권 진입 방향성을 제공할 수 있을 것이다.

주제어 : 감성 분석, 소비자 감성, 관계지표, 빅데이터 분석, 소셜 네트워크 분석, 상권 분석, 스마트 도시
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1. Introduction

‘도시 클리닉(Ville Clinique)’을 저술한 

Theodore paul de kim(2011)은 “도시를 구성하는 

골목, 거리, 건물, 공원, 광장은 물론 거리의 가로

등, 벤치 심지어 쓰레기통도 그 지역만의 특성과 

의미의 언어가 부여되어야 진정한 도시가 된다”
라고 하였다. 국내의 경우 마포구에 위치한 홍익

대 거리는 젊음, 문화, 자유 등 그 지역 고유의 

감성과 문화를 보유하고 있으며, 수많은 방문객

과 소비자들의 감성을 만족시키고 있는 좋은 예

이다. 
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도시 속 상업 공간에서는 공간적 위치에 따른 

지리적 이점이나 판매하는 상품 뿐만 아니라, 해
당 공간 속에서 소비자가 느낄 수 있는 문화와 

감성이 소비자로 하여금 소비를 유도하게 하는 

중요한 요소가 되기도 한다(Seo et al., 2012). 특
히 상업 공간이 보유한 문화와 감성이 방문자에 

불과하던 개인을 소비자가 되도록 유도한다는 

것은 구매의 전제조건이 상업 공간으로의 진입

이기 때문이다.
소상공인으로 대표되는 점포 및 프랜차이즈 

등의 상업 공간에서는 공간 내 채색과 배치와 같

은 환경 조성을 통해, 보다 쉬운 인위적 감성을 

유도하고, 소비자를 감성을 자극하며, 나아가 소

비까지 유도할 수 있다. 반면 하나의 ‘도시’라고 

표현할 수 있는 지역 내 시, 군, 구 등의 광범위

한 상업 공간에서는 방문자와 소비자의 감성을 

만족시킬 수 있는 환경을 조성하기 위해선 선행

적으로 도시 계획과 같은 장기적이고 대규모의 

전략이 수립, 이행되어야 하며, 그 전략의 효과 

또한 즉발적으로 드러나지 않을 수 있는 한계점 

또한 존재한다.
이때 ICT 서비스 환경이 자리를 잡아 감과 동

시에 제 4차 산업혁명이 도래하고 있는 현대 정

보화 환경 속에서 소비자들은 보다 방대한 전문 

지식에 접근할 수 있고, 나아가 자신의 심리나 

감성, 정서에 부합하는 공간에 방문하며, 소비하

고 있다. 특히 현대 정보화 환경에서는 정보생산

의 주체가 불특정 다수로 늘어나면서 소비자들

은 인터넷을 통해 영향을 받고, 또 반대로 인터

넷을 통해 상업 서비스에 영향을 미치기도 하는 

‘프로슈머(Prosumer)’의 형태로 변화해 나아가고 

있다. 이와 같은 과정에서 소비자들이 끊임없이 

생산해내는 수많은 비정형 데이터들이 적재적소

에 활용될 수 있다면, 이는 소상공인들의 점포에

서 도시 계획에 이르는 다양한 주체들에게 전략

적 측면에 있어 강력한 인사이트를 제시해 줄 수 

있는 기회가 될 것이다.
따라서 본 연구는 소비자들의 상업 공간에 대

한 웹 탐색 활동과 감성평가를 반영할 수 있는 

데이터인 지역 연관 감성어휘에 기반하여 서울

시 내 대형 상업 공간인 지역구 간의 연관 감성 

네트워크를 분석하며, 분석 결과 도출된 소셜 네

트워크 데이터와 지역 공공 데이터를 결합하여 

상권 매출액에 대하여 보다 다각적인 측면을 고

려해 보고자 한다.
이를 통해 감성어휘와 같이 사용자가 생성한 

동적 데이터와 지역 관련 공공 데이터로 대표되

는 정적 데이터 간의 결합을 통해 상권분석과 함

께 상권이 보유한 감성의 영향력을 실증적으로 

검증해 볼 수 있을 것이다. 또한 상권진입 및 점

포창업을 준비하는 자영업자나 잠재 창업자를 

대상으로 지역 상권이 보유한 감성과 분위기를 

고려한 상권 진입에서 나아가 정부 및 각급기관 

차원의 도시계획 방향성에 대한 근거를 제시할 

수 있을 것으로 기대된다.

2. Theoretical Backgrounds

2.1 Smart city and trade area

스마트 시티의 개념은 다양하게 정의되고 있

다. Hall(2000)에 따르면, 스마트 시티를 도로, 지
하철과 같은 교통, 전력, 수력과 같은 에너지, 주
요 건물과 같은 주요 인프라의 상태를 모니터링

하고, 이러한 도시의 자원을 효율적으로 최적화

하며, 이를 기반으로 시민들을 위한 서비스를 제

공하는 도시라고 정의하고 있다. 또한, Washburn 



Smart Store in Smart City: 소비자 감성기반 상권분석 시스템 개발

27

et al.(2009)는 스마트 컴퓨팅과 같은 첨단 기술을 

사용하여 도시의 핵심 인프라와 서비스를 더욱 

지능적이게 만들고, 더불어 도시 행정, 교육, 부
동산, 공공 시설 등 다양한 분야들을 서로 연결

시켜 상호간의 효율성을 극대화하는 것으로 정

의한다. 기술적인 측면의 정의 외에도 사람, 경
제, 환경 등 다양한 구성원들이 스마트 인프라 

안에서 서로 간의 네트워크라는 거대한 관계를 

형성하여 스마트 시티가 구성되기 때문에 이를 

사회적인 측면을 강조하여 스마트 시티를 강조

하기도 한다(Giffinger et al., 2007; Mulligan and 
Olsson, 2013). 종합해보면, 스마트시티는 일반적

으로 지속적으로 발전하고 있는 첨단 ICT 기술

을 기반으로 다양한 분야를 인간의 신경망과 같

이 촘촘하게 네트워크로 연결시키고, 이를 기반

으로 스마트한 서비스를 제공하는 도시라고 정

의할 수 있다. 
이와 같이 스마트 시티의 개념은 기술적인 차

원과 사회적인 차원으로 구분할 수 있으며, 스마

트 시티로 나아가기 위한 전략적인 측면에서는 

국가나 기관과 같은 거시적인 관점과 지역적인 

수준에 초점을 맞춘 미시적인 관점으로 접근해

볼 수 있다. 접근 방법에 있어서 규모적인 차이

가 있기 때문에, 각각의 관점에서 스마트 시티로

의 발전을 위한 과업 방식의 차이가 존재할 것이

고, 수행하는 역할 역시 다를 수 있다. 국가 및 

기관 차원에서는 도시 행정, 공공 시설, 환경 등 

규모가 큰 네트워크적 인프라를 구축하거나, 이
러한 자원에 대한 배분, 그리고 다양한 분야에서 

활용할 수 있는 공통 플랫폼 구현과 같은 역할을 

주로 수행할 수 있다(Hodgkinson, 2011; 
Ambrosetti, 2012; Tranos and Gertner, 2012). 하지

만 이러한 거시적인 차원의 접근은 시간과 비용 

면에서 장기적인 전략으로서 일반 소비자들 혹

은 지역 소상공인들이 즉각적으로 느끼기 어렵

기 때문에 미시적인 관점의 전략도 동시에 수행

할 필요가 존재한다. 상대적으로 미시적인 차원

에서 지역적인 수준의 발전은 근접한 지리적 위

치의 유대감이라는 특징으로 인해 효과적인 스

마트 시티 발전의 토대가 될 수 있다. 업종 간의 

유대감 및 시민 중심의 거버넌스를 육성하는 것

은 다양한 구성원들이 폭 넓게 도시의 혁신 과정

에 참여시킬 수 있고, 이는 사회적 차원의 개념

으로서 스마트 시티 생태계를 설립하는 데 도움

을 줄 수 있기 때문이다(Auci and Mundula, 2012; 
Cosgrave and Tryfonas, 2012; Giffinger et al., 
2010). 지역적 관점의 스마트 시티 전략은 대표

적으로 상권에 대한 발전을 들 수 있다. 상권에 

대한 스마트한 발전은 소상공인들에게 지능적 

업무를 수행할 수 있도록 도와줄 수 있기 때문에 

업무효율성을 제고할 수 있고, IT 발전에 따른 

소비자들의 행동에 효과적으로 대응하여 매출액

에 직접적인 영향을 미칠 수 있을 것이다. 특정 

지역에 방문하는 소비자들의 인구통계학적 특

성, 주거인구 수, 주요시설 및 골목 상권 수, 만족

도 등의 정보는 소상공인들이 매출을 증가시킬 

수 있는 유용한 정보로 활용할 수 있을 것이다. 
이러한 다양한 정보들이 스마트시티 인프라를 

구축하기 위한 기초 틀이 될 수 있고, 소상공인 

및 소비자와 같은 일반인들이 활용할 수 있도록 

상권에 대한 충분한 분석을 통해 체계적인 시스

템을 만드는 것이 필요하다(Ooh and Bae, 2012).
종합하면, 본 연구에서 수행하는 상권분석은 

기존 소상공인들의 감에 의한 창업과 운영에서 

탈피하여, 향후 4차 산업으로 인해 발전할 스마

트시티에 있어서 소상공인들이 보다 능동적으로 

시장의 변화를 바라볼 수 있도록 하는 객관적이

고 체계적인 상권분석 시스템의 기반을 구성하
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고, 더 나아가 최근 대두되는 감성분석이라는 주

제를 가지고 네트워크 분석을 통해 이를 정리하

고 확인해보고자 한다. 

2.2 Importance of ‘SMART’ Trade area 
analysis

다양한 측면에서 상권분석은 이미 충분한 가

치를 인정받고 있는데, 특히 국회의 입법 활동, 
사례 조사나 실태 조사를 통해 그 가치가 인정받

고 있다. 가령 90년대 대두되던 도심공동화 현상

에 대하여 정부와 각 처의 침체요인에 대한 분

석, 관련 정책 검토 등 상권에 대한 다각적 측면

에 대한 접근을 통해 시가지 상권의 매력이 증대

됨을 볼 수 있고, 나아가 상권의 소득 증대, 지역

고용 유지와 창출 등 다양한 활성화가 이루어진 

것을 통해 상권분석을 통한 ‘상권 회복성’을 볼 

수 있다. 또한 한번 쇠퇴한 상권을 회복시키는 

비용은 쇠퇴 이전 상권을 유지시키는 비용 보다 

훨씬 클 것이며, 상권 간 불균형 문제는 하여금 

균형적 성장을 저해하는 요인으로도 작용할 수 

있음을 고려한다면 상권분석은 상권의 위험관리

적 측면 또한 반영할 수 있을 것이다(Choi et al., 
2007). 이처럼 상권분석은 다양한 목적과 전략의 

수립, 이행을 위한 근거로써 활발하게 수행되어 

왔다. 특히 본 연구와 같은 상권 매출액에 대한 

선행연구들은 다각적 측면의 요인들과 매출액 

간의 상관관계에 대하여 분석을 수행하고 있다.

2.2.1 Definition of trade area

다양한 선행연구들에서 상권의 개념은 관리자

와 상권 이용자 및 소비자 등의 객체마다 다양하

게 정의되고 있다. 보편적으로 상권은 대상 상가

가 소비자를 유치할 수 있는 공간적 구역, 즉 상

업활동이 이루어지는 지역 조건이 구비된 공간

적 넓이로 정의할 수 있다(Bang et al., 2011). 사
전적 의미의 상권은 상업지구나 상점을 통해 소

비자를 흡인할 수 있는 지역적 공간으로, 상업 

활동을 수행할 수 있는 시설이 존재하며, 잠재적 

소비자가 거주하는 지리적 공간의 넓이를 의미

하기도 한다(Ooh, 1993).
또한 과거 이래로 상권의 개념은 다양한 변화

가 이루어져 왔다. 초창기 Lalonde(1962)는 단순

하게 소비자와 고객이 해당 공간에서 선호를 느

끼고 매력을 얻을 수 있는 공간으로 정의하기도 

했다. 이후 상권에 대한 구체적 개념이 정립됨과 

동시에 후속 연구도 함께 활발히 수행되면서 

Huff(1964)는 다수의 경쟁 관계를 구성하는 업

체들 간 생산된 상품 또는 서비스에 대하여 이

를 소비자에게 판매할 수 있는 확률이 존재하는 

잠재적 고객을 포괄하는 지역적 공간을 상권으

로 정의하였고, Huff Model이라는 상권을 측정

하는 대표적인 방법론을 고안하기도 하였다. 
Peterson(1974)는 전술 한 것과 유사한 형태로 상

권의 개념을 정의하기도 하였는데, 이는 상권을 

생산-소비가 교차하는 거래의 성격을 띈 공간으

로 상권을 ‘거래권’의 측면에서 정의하였다. 이
후 90년대에 진입하면서 상권의 개념이 점차 지

역적 관점에서 벗어나 해당 공간의 입지, 주변 

환경과의 연계 문제, 사업체 간의 경쟁 구도 등

의 다양한 측면이 함께 고려되는 복합적 개념으

로 발전하였다. 이처럼 상권의 개념은 정의 주체

와 시간적 흐름에 따라 다양한 양상을 보이며 변

화해 왔다. 이에 본 연구에서는 상권을 고객에 

대한 유인이 가능한 지역적 공간으로 정의하고, 
또한 공간적 개념의 상권에서 보다 확장하여 주

변 환경 및 상권 내 정적 특성과 소비자 감성과 

같은 동적 특성을 함께 고려해 보고자 한다.
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2.2.2 Trade area analysis and consumer’s 
sentiment

상권과 관련된 선행 연구들은 중심지 이론 이

후로 최근접시설 선택가설에 기반하여 발전하였

으며, 이후 우회 현상이 관찰되며 이를 설명하기 

위한 다양한 이론이 파생되었다. 대표적으로 소

매인력의 법칙과 상권경계 산정식에 기반한 

Huff모형이 존재하며, 로지스틱 모형을 이용하

여 상권에 대한 소비자의 잠재선호 쇼핑통행 행

태를 분석하기도 하였다(Lee et al., 1989; Ahn et 
al., 1993; Yoon et al., 1996). 이후 상권 연구는 

이론적 모형화 작업에서 보다 실증적으로 개별 

소비자에 미시적 쇼핑형태 분석에 맞추어 발전

해 나갔으며, 상권이 더욱 세분화됨에 따라서 실

질적으로 마케팅 전략과의 연계를 꾀하려는 추

세를 보이고 있다.
국내의 경우 상권분석의 대상이자 상권을 구

성하는 소상공인 사업체는 국민경제의 기반을 

형성하고, 경제활동의 생산 및 소비주체로서 경

제 활성화에 중요한 역할을 수행하고 있으며, 자
영업자 간의 경쟁이 지속적으로 심화되는 실정

이다. 특히 사업체 내 자영업은 통상적으로 도매

업, 소매업, 음식 숙박업, 미용업, 서비스업, 등으

로 서민경제와 밀접한 연관이 있지만 내수 시장

이 빈약하고, 진입장벽이 낮을 뿐만 아니라 소비

의 양극화가 심하며, 업체 간 과다경쟁의 지속으

로 인하여 저 부가가치 산업구조를 벗어나지 못

하고 있는 상태이다(Jeong et al., 2014). 이와 같

은 국내 시장 환경하에서 소상공인들은 개인이 

모든 위험을 부담해야 하는 구조로 변화해 나가

고 있으며, 창업 및 운영에는 더 이상 감에 의해

서가 아닌 다양한 정보 수집과 철저한 사전 준비

가 필요해지고 있다. 이는 즉, 능동적으로 해당 

상권 시장의 변화를 항상 주시하고 객관적이고 

정확한 데이터 통계를 기반으로 상권분석을 실

시해야 할 필요성을 반영하고 있는 것으로 볼 수 

있다.
상권분석의 주된 목적인 매출액의 경우, 상권

이 이미 그 자체로 복합적인 성격을 가지고 있는 

것과 같이, 매우 다양한 내외부적 요인들에 의해

서 영향을 받을 수 있다. 이에 대하여 Park et 
al.(2005)는 상권의 매출액에 영향을 미치는 다양

한 요인을 ‘외부요인’, ‘내부요인’, ‘기타요인’의 

세 가지 측면으로 분류하고, 또한 각 요인의 하

위요인을 ‘양적요인’과 ‘질적요인’, ‘직접요인’과 

‘간접요인’으로 구분하여 분석하였다. 이때 상권

에 대하여 직접적으로 소비자의 구매를 촉진하

거나 구매를 목적으로 흡인하지는 않으나, 간접

적으로 매출에 영향을 미칠 수 있는 요인을 간접

요인으로 구분하였고, 간접요인에 포함되는 요

인으로 문화시설, 공공시설의 존재와 휴식 공간 

및 ‘위락시설의 여부’를 선택하였다. Choi et 
al.(2012)과 Lee et al.(2010) 는 상권이 보유한 지

역적 요인(소득대비 식비 비중, 유흥 및 역세권 

상권, 복합 상권 등)을 포함하여 인구적 요인(유
동 인구, 배후 인구), 매장 요인(전면 길이, 구조

물 접면 수, 매장 면적, 계단 여부, 버스정류장까

지 거리, 영업월수)와 경쟁적 요인(근접 경쟁 업

체 수) 등을 기반으로 편의점 매출액에 영향을 

미치는 요인을 분석하였는데, 분석결과 각 특성 

요인들 모두 편의점 매출액에 유의한 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 또한 Lee et al.(2014)의 

연구는 대형 상권과 소규모 상권과의 차이에 대

한 변수들을 관여하지 않은 점이 한계점으로 판

단되어 필지크기와 필지 수 등 상권의 규모적 측

면을 고려한 변수를 함께 투입하여 기존 연구와

의 차별성을 두기도 하였다.
따라서 본 연구에서는 분석의 대상인 종속변
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수를 상권의 ‘월 평균 매출액’로 정의하고, 선행 

연구에 기반하여 독립변수를 선택하였다. 독립

변수로는 상권의 위락시설의 범위를 확장하여 

‘주요 시설 수’, ‘집객 시설 수’를 선택하였고, 지
역 내 주요 상권과 함께 잠재적으로 소비자를 흡

인하는데 영향을 미칠 수 있을 것이라 판단되는 

‘골목 상권 수’ 또한 선정하였다. 또한 상권 내 

점포의 생존성과 유동성을 반영하기 위하여 ‘3
년 이상 생존율’, ‘폐업율’, ‘거래 증감률’을 함께 

포함하였다. 이후 상권 내 소비자들의 생활양식

과 그 수준을 간접적으로 반영하기 위하여 ‘주택 

평균 면적’, ‘면적당 월 임대료’, ‘아파트 면적당 

시가’, ‘1인당 거주 면적’을 투입하여 간접적인 

소비자 생활 수준을 모형에 반영하고자 하였다. 
다양한 선행 연구에서 공통적으로 반영하였던 

‘인구적 요인’ 에 대해서는 지역구 내 ‘총 가구

수’, ‘총 인구수’, ‘주거 인구수’, ‘직장 인구수’, 
‘유동 인구수’를 포함하여 가족 단위 소비자의 

영향력과 함께 지역 내 거주하는 고정적 소비자

와 유입으로 인한 유동적 소비자를 함께 고려해 

보고자 하였다. 마지막으로 각 상권에 대한 서울

시민 만족도를 통해 정적 소비자 평가를 반영하

기 위하여 ‘보행환경’, ‘주거환경’, ‘경제환경’, 
‘사회환경’, ‘교육환경’, ‘서울버스서비스’로 구

분되는 각 만족도 지수를 공공 데이터로 분류하

여 모형에 포함하고자 하였다.
그러나 과거 경제학 이론에서 시작된 상권 관

련 연구들은 상권의 공간적, 물리적 요소중심에

서 점차 소비자 중심의 상권 연구들로 변화하였

고, 나아가 소비자의 동적 측면 또한 고려한 상

권 연구로 발달해 나아갔다(Clark and Rushton, 
1970). 이와 같은 방향성 변화의 근간에는 상업 

공간에서 소비자가 느끼는 감성이 그 자체로 주

변과의 소통의 기능을 내포하며(Kim et al., 

2009), 이때 각 상권이 보유한 고유의 감성과 분

위기를 고려하지 않은 시장 진입은 상권과 사업

체 간의 이질감을 조성하며 점차 도태될 위험성

을 잠재하기 때문이다.
특히 소비자 행동에 대한 선행 연구에서는 온

라인/오프라인 구전 등을 통해 소비자의 행동이

나 존재가 다른 소비자의 결정에 영향을 미칠 수 

있음을 보이기 때문에(Park et al., 2007; Park and 
Kim, 2008; Park and Lee, 2008; Park and Park, 
2013), 상권 연구에서도 소비자의 특성을 반영할 

수 있는 요인이 필요하다(Grapentine and Weaver, 
2009). 이와 상권분석의 배경 하에서 Kim et 
al.(2011)는 유동인구를 소비자 행동을 반영하는 

요인으로 투입하여 지역상권의 고객 및 업종의 

구성 분포와 상권 활성화에 미치는 영향을 분석

하기도 하였다.

2.3 Utilization of social network analysis 
technique

본 연구에서 상권에 대한 소비자의 동적 특성

을 반영하기 위하여 소셜 네트워크 분석(Social 
network analysis)을 수행하였다. 소셜 네트워크 

분석은 데이터 자체가 아닌 데이터 간 관계에 주

목하여 분석하는 기법으로, 데이터 자체에 주안

점을 두고 분석하는 통계기법과는 새로운 시각

에서 정보를 도출할 수 있는 장점이 있다. 이는 

소셜 네트워크 분석이 각 표본의 속성에 기인한 

분석 기법이 아닌, 각 표본 간 형성하고 있는 관

계의 형태와 그 구조를 분석 하는 기법으로, 표
본 간 관계 구조를 네트워크로 정의하여 네트워

크의 특징을 포함한 다양한 관계형 지표를 도출

할 수 있기 때문이다(Jun and Park, 2013; 2017).
소셜 네트워크 분석을 활용한 선행연구들은 
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매우 다양한 주제에 대하여 새로운 시각으로 접

근한 것을 볼 수 있다. 특히 기업간 지배구조, 특
허 인용 관계구조, 배우-감독 간 영화 참여 관계, 
작품-배우 참여 관계 등 경영 측면에 대한 연구

에서 문화, 예술적 측면에 대한 연구에 이르기까

지 다양하게 수행되었다. 특히 Kang et al.(2008)
는 국내 대기업 집단에 대하여 소셜 네트워크 분

석기법을 적용하여 다양한 관계형 지표를 산출

하고 이를 비교 분석하여 대기업 집단의 특징과 

관계 지표를 연결한 분석을 수행하였다. 또한 

Kim et al.(2006)는 단순히 기업 집단의 관계 구

조를 파악하는데 그치지 않고, 도출된 관계 지표

와 기업 성과 간의 상관관계를 규명하는 연구를 

수행하기도 하였다.
이처럼 소셜 네트워크 분석기법을 활용하여 

기존 통계기법에서 쉽게 파악하기 어려운 구조

적 특성을 파악하고 도출된 관계 지표를 기반으

로 새로운 시각에서 상관관계를 규명할 수 있을 

것으로 기대된다. 따라서 본 연구는 상권의 매출

액을 추정하는 상권분석에 대하여 상권-감성 네

트워크를 구조화 하여 관계 지표를 산출하고 이

를 기반으로 매출액 추정 모형을 구축하여 선행

연구와 차별성을 갖추도록 하였다.
단 전술한 상권의 정의에 기반하여 소셜 네트

워크 분석을 수행하기 위해 상권의 명확한 규모

를 구성할 필요가 있다. 상권의 규모에 따른 선

행연구에서 Ooh et al.(2016)은 중소기업의 프랜

차이즈 점포 중 분식 매장에 대하여 그 매출액에 

영향을 미치는 요인을 분석하였다. 본 선행 연구

는 점포 매출액에 영향을 미치는 요인들을 도출

하여 실증적인 점포 진입 전략을 수립하는데 도

움을 줄 수 있는 근거로 활용될 수 있으나, 특정 

산업의 매장, 점포로 그 표본이 한정하였고, 매
출액에 영향을 미칠 수 있는 요인으로 부동산적 

요인인 지역적 요인만을 선택하였기 때문에, 소
비자 요인 등 다각적 측면의 요인들이 매출액에 

미칠 수 있는 영향을 고려하지 못한 한계가 존재

한다. 특히 앞서 상권 중심지를 시 또는 군, 구의 

해당 지역에 일정 수 이상의 도, 소매 점포가 존

재하는 상업 및 유통 업무 기능이 집적된 지역으

로 정의한 바를 기반으로 본 연구는 지역구 단위 

지역에 초점을 맞추어 분석을 수행해 보고자 한

다. 이는 시 단위를 상권으로 측정할 경우, 국내 

상권의 개수가 소수로 한정되고, 산간지역 및 특

수 지구 등의 속성이 배제될 수 있기 때문이다. 
따라서 본 연구는 상권의 범위를 서울시 내 지역

구로 그 범위를 한정하여 분석하였다.
또한 앞서 소비자 구매의 전제가 상업 공간에 

대한 진입이며, 점포와 같은 소형 상업 공간에서

는 인위적 조작을 통해 소비자의 감성을 충족시

키고, 의도하는 방향으로 유도 가능한 것을 고려

할 필요성이 있다. 따라서 본 연구에서는 상업 

공간에 대하여 보다 신속하게 감성평가를 반영

할 수 있는 요인인 지역 연관 감성어휘를 기반하

여 서울시 대형 상업 공간인 지역구의 감성관계 

구조에 대한 소셜 네트워크 분석을 수행하고자 

한다. 나아가 도출된 관계지표를 지역 공공 데이

터와 결합하여 매출액과의 상관관계를 파악해 

보고자 한다.

2.4 Development of smart trade area 
analysis based on consumer sentiments

최근 빅데이터, 인공지능, 가상현실 등 정보기

술의 혁신적인 발전에 따라 다양한 데이터가 수

집되고 분석에 활용되고 있다. 인공지능 기법을 

활용하여 특정 이벤트에 대한 조기 경보(Seo and 
Park, 2017), 목표값 예측(Jun et al., 2017) 등을 
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<Figure 1> Research process

정교하게 하는 연구부터, 웹검색 트래픽 정보를 

활용하여 서비스의 수요 및 제품 매출, 주가 움

직임 등을 설명하는 연구(Choi and Park, 2017; 
Kim et al., 2015; Park, 2017a; Jun and Park, 2016; 
Jun et al., 2014), 더 나아가 소비자가 온라인에 

작성한 글의 텍스트를 분석(Kang and Park, 
2016)하여 예측 성과를 높이는 연구까지 다양한 

시도가 이루어지고 있다. 더불어 신기술이 가져

오는 개인의 심리적인 변화, 조직내 변화 등을 

중심으로(Kwahk and Park 2016; Park, 2017b; 
2017c) 데이터의 분석뿐만이 아니라 결과의 원

인을 소비자 의사결정 프로세스 기반으로 탐구

하는 연구도 수행되고 있다(Lee et al., 2014). 
따라서 본 연구에서도 기존 연구의 흐름에 맞

추어, 소비자의 행동에 영향을 주는 여러 변수를 

고려하였다. 우선, 선행연구에 기반한 각 독립변

수를 통해 지역구의 공간적, 인구적 요인들과 정

적 소비자 평가가 매출액에 미치는 영향을 검증

해 보고자 하였다. 공공 데이터는 각급기관 및 

기업을 통해 수집하고, 수집된 공공 데이터에 대

한 정규화와 이상치 제거 등의 전처리를 수행한

다. 이후 1단계 모형에서 수집된 독립변수의 지

역구 상권 매출액에 대한 회귀분석을 통해 유의

한 영향 요인들을 파악하고 그 상관관계를 검증

해 보고자 한다. 
이후 소비자들의 상업 공간에 대한 웹 탐색 활

동과 감성평가를 반영하기 위하여 웹 및 SNS 상
의 소비자가 지역에 대하여 평가한 감성어휘를 

수집하고, 수집된 감성어휘에 대하여 빅데이터 

분석을 수행하였다. 즉, 도출된 감성을 유사한 

감성끼리 조직화하고 정량화하여 해당 지역구와 

매칭하였다. 이어 전단에서 생성된 지역구 – 감
성어휘 행렬에 대하여 소셜 네트워크 분석 소프

트웨어인 ‘UCINET’을 사용하여 네트워크 구조

를 구성하여 소셜 네트워크 분석을 위한 구조 데

이터를 구축하였다. 
마지막으로 서울시 내 대형 상업 공간인 지역

구 간의 연관 감성 네트워크를 분석하여 도출된 

소셜 네트워크 데이터와 회귀 분석을 통해 도출

된 유의한 지역 공공 데이터를 결합하여 상권 매

출액에 대한 요인들의 영향력 변화와 모형 설명

력 향상을 검증해보고, 그 결과를 통해 보다 다

각적인 측면에 대하여 해석해 보고자 한다.
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Variable Name Data Source Subscribe Renewal Cycle

월 평균 매출 카드사 소 지역별 업종별 추정 매출 통계 월

주요 시설 수 각급기관
공공, 금융, 의료, 교육, 유통, 문화, 숙박,

교통 시설 위치 및 명칭 정보
년

집객 시설 수 각급기관 주요 / 집객 시설 구분 및 위치정보 반기

골목 상권 수 서울시 서울시 발달상권 영역 골목상권 정보 년

3년 이상 생존율 나이스평가정보 휴업, 폐업 신고 사업자 정보 분기

거래 증감률 나이스비즈맵 지정상권 내 거래 증감률 월

폐업률 나이스비즈맵 지정상권 내 폐업률 월

주택 평균 면적
오픈메이트

아파트 단지/동 단위 가구수 정보
면적 별/기준시가 별 가구수 정보

년
1인당 거주 면적

면적당 월 임대료
한국감정원 등 시 군 구 단위 평균 임대시세 분기

아파트 면적당 시가

총 가구수 나이스비즈맵
아파트, 비 아파트, 면적 별, 
기준 시가 별 세대 수 정보

년

총 인구수 안정행정부 행정구역별 주민등록 통계 데이터 반기

주거인구수 행정자치부
행정구역별 가구수 및 

성별/연령대별 인구수 (추정치)
년

직장인구수 나이스평가정보
소 지역별 직장인구 수 및 성별, 

연령대별 비율 통계
분기

유동인구수 SKT 전국 주요상권 유동량 조사 정보 -

<Table 1> Subscribe and source of public data

3. Research Model

본 연구는 소비자의 웹 탐색 활동에 기반한 지

역구 상권에 대한 감성평가를 통해, 소비자로부

터 유도된 상권이 보유한 감성을 도출하고, 유사

한 감성을 보유한 상권 간에 소셜 네트워크 구조

를 구성하였다. 이후 구성된 상권-감성 네트워크 

구조를 통해 네트워크 분석을 수행하고, 도출된 

네트워크 지표를 공공 데이터에 기반한 상권 매

출액 추정 회귀식에 투입하여 그 영향력과 모형 

설명력의 변화를 검증해 보았다.

3.1 Data collection of trade area’s public 
data

본 연구에서는 상권을 서울시 내 대형 상업 공

간인 각 ‘지역구’로 설정하였다. 이후 전술된 선

행 연구와 본 연구의 분석을 위해 수집된 서울시 

내 각 지역구별 상권에 대한 공공 데이터는 ‘소
상공인시장진흥공단’에서 제공하는 ‘상권정보 

지원 서비스’에 기반하여 수집되었다. 각급기관 

및 카드사를 통해서도 동일한 데이터를 수집할 

수 있으나, 각 데이터 출처 기관 별로 갱신 주기 

및 데이터 수집 대상의 통일성을 위하여 상위의 

기관에서 데이터를 수집하였다.
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Variable Name Data Source Subscribe Renewal Cycle

보행환경만족도종합

서울시 
통계정보시스템

서울 Survey의 서울시민 만족도를 
제공하는 일반 및 조사통계

년

주거환경만족도

경제환경만족도

사회환경만족도

교육환경만족도

서울버스서비스만족도종합

District Sentiment text N District Sentiment text N

강남구 놀랍다 2741 서초구 소유하다 1279

강남구 황당한 1046 서초구 지지하다 862

강남구 좋다 686 서초구 대단한 686

강남구 심쿵 673 서초구 좋다 181

강남구 좋다 591 서초구 검다 149

강남구 문제삼다 475 서초구 의혹 144

강남구 유명하다 425 서초구 국정농단 133

강남구 다르다 293 서초구 기억하다 111

강남구 심각하다 250 서초구 막히다 107

강남구 엄청나다 240 서초구 다양한 101

…

<Table 2> Results of associative sentiment text collection

이때 ‘3년 이상 생존율’, ‘거래 증감률’, ‘폐업

률’, ‘1인당 거주면적’과 각종 만족도를 제외한, 
수집된 각 변수들은 모형 내 변수간 규모와 정규

성을 확보하기 위하여 해당 변수에 대한 제곱근 

변환을 통해 정규화를 실시하였다. 이후 만족도

와 같이 리커트 척도로 구성된 변수에 대하여 

Min-Max 정규화를 통해 변수 내 범위를 0과 1 
사이의 값을 가지도록 변환하였다.

3.2 Data collection of consumer sentiments

서울시 25개 지역구에 대한 사용자 감성평가 

데이터는 SNS 기반 연관 검색어를 통해 수집되

었다. 구체적으로 ‘강남구’, ‘강서구’ 등의 입력 

키워드에 대한 연관 감성어휘와 그 건수를 제공

하는 서비스인 ‘Social Matrix Insight’을 통하여 

각 지역구에 대한 소비자들의 감성평가를 반영

하는 지역구 연관 감성어휘를 수집하였다.
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<Figure 2> Trade area - Sentiment text, 2-Mode network

이후 수집된 지역구 연관 감성어휘를 통해 상

권-감성으로 각각의 행과 열을 구성하는 2-Mode 
네트워크를 구성하였으며, 각 지역구는 붉은색 

원형 노드, 감성어휘는 파란색 정사각형 노드로 

표현되었다(Figure 2).
이후 소셜 네트워크 분석을 수행하기 위하여, 

앞서 도출된 2-Mode 네트워크 구조를 통해 각 

행과 열이 지역구로 구성되는 1-Mode 네트워크 

구조로 변환하였다. 이때 변환된 1-Mode 네트워

크는 각 지역구가 공통된 감성어휘를 보유하는 

건수에 따라서 계량 데이터를 포함하게 되는데, 
이를 2개 이상의 공통 감성어휘를 보유한 경우 

지역구 간 상관관계가 존재하는 것으로 정의하

여 네트워크를 재구성 하였다(Figure 3).
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<Figure 3> Trade area, 1-Mode network

4. Research Result

4.1 Trade area’s sales estimation model

본 연구의 관계 데이터를 통한 상권 매출액 추

정 모형의 영향력 및 설명력 변화를 검증하기 앞

서, 서울시 내 지역구 상권의 공공 데이터만을 

투입한 회귀 모형을 분석해 보았다. 이때 해당 

회귀 모형은 선형 회귀분석을 통해 수행되었고, 
공공 데이터에 포함된 각 변수들은 단계 선택을 

통해 모형에 대한 진입이 결정되었다.
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Model Variables
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients

t Sig.
B Std. Error Beta

1
(Constant) 39.990 11.200 - 3.570 .002

골목 상권 수 .547 .180 .536 3.045 .006

2

(Constant) -40.816 36.639 - -1.114 .277

골목 상권 수 .505 .166 .496 3.048 .006

1인당 거주 면적 3.030 1.319 .374 2.298 .031

3

(Constant) -42.483 33.837 - -1.256 .223

골목 상권 수 .495 .153 .486 3.234 .004

1인당 거주 면적 3.765 1.263 .464 2.981 .007

주거환경만족도 -35.843 16.349 -.339 -2.192 .040

4

(Constant) -77.268 32.092 - -2.408 .026

골목 상권 수 .456 .134 .447 3.395 .003

1인당 거주 면적 6.153 1.401 .759 4.392 .000

주거환경만족도 -61.154 16.956 -.579 -3.607 .002

거래증감률 -195.420 70.846 -.485 -2.758 .012

5

(Constant) -140.224 39.067 - -3.589 .002

골목 상권 수 .519 .124 .509 4.198 .000

1인당 거주면적 6.243 1.261 .770 4.952 .000

주거환경만족도 -69.479 15.644 -.658 -4.441 .000

거래증감률 -203.507 63.814 -.505 -3.189 .005

3년 이상 생존율 162.402 67.905 .296 2.392 .027

<Table 3> Public data’s regression analysis results

공공 데이터에 대한 회귀 분석 결과, 총 5단계

에 걸쳐 변수 진입이 수행되었으며, 투입된 전체 

22개 독립변수 중 5개의 독립변수가 단계 선택 

결과, 모형에 유의하게 진입 된 것이 확인되었다. 
진입 된 독립변수는 ‘골목 상권 수’, ‘1인당 거주

면적’, ‘주거환경만족도’, ‘거래증감률’, ‘3년 이

상 생존율’로 모두 95%의 신뢰수준 하에서 독립

변수와 상권의 매출액 간 유의한 상관관계를 가

지고 있는 것이 확인되었다. 이때 1인당 거주면

적이 표준화 베타의 절대값이 가장 높게 도출된 

것을 통해 1인당 거주면적이 상권 매출액에 미

치는 영향력이 가장 높은 것을 볼 수 있다.
1인당 거주면적을 포함하여 골목 상권 수, 3년 

이상 생존율은 각각 지역구 상권 매출액에 대하

여 정(+)의 영향을 미치는 것을 볼 수 있다. 즉, 
지역구 내 골목 상권의 수가 증가할수록, 1인당 
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Model R R
2

Adjusted R
2

Std. Error of the Estimate

1 .536a .287 .256 18.5934561

2 .652b .425 .373 17.0726074

3 .730c .532 .465 15.7633095

4 .813d .661 .593 13.7478203

5 .860e .740 .671 12.3659334

<Table 4> Public data’s regression analysis model summary

거주면적이 넓어질수록, 상권 내 각 점포들의 3
년 이상 생존율이 높아질수록 해당 지역구의 매

출액이 증가한다는 것이다. 이때 1인당 거주면적

은 해당 지역구 내의 소비자의 평균적인 주거 수

준을 반영할 수 있고, 따라서 높은 1인당 거주면

적을 상대적 부유층의 관점에서 바라볼 때 소비

자 구매력의 상승에 인한 매출액의 증가로 해석

해 볼 수 있을 것이다. 3년 이상 생존율은 지역구 

상권 내 점포의 성격을 반영하는 요인인데, 이때 

3년 이상 생존율은 해당 상권 내에서의 성공적

인 진입 및 정착으로 볼 수 있다. 따라서 성공적 

정착과 사업 지속성을 반영할 수 있는 3년 이상 

생존율이 증가할수록 매출액 또한 증대되는 결

과는 소비자의 지속적인 구매와 시간의 흐름에 

따른 신규 고객 유입 등에 의한 매출액 상승으로

도 해석해 볼 수 있을 것이다. 골목 상권의 수는 

지역구라는 한정된 물리적 공간 내에서 골목 상

권이 새로이 생성될 수 있는데 한계가 있으며, 
따라서 무조건 높은 수의 골목 상권이 매출액 증

대에 항상 정(+)의 영향을 미친다는 것은 해석의 

주의가 필요할 것으로 판단된다.
반면 주거환경만족도와 상권 매출액 간의 상

관관계의 경우, 주거환경만족도가 낮은 수치일 

때, 즉 주거 환경에 대한 소비자의 불만족이 증

가할수록 오히려 매출액이 증가하는 부(-)의 상

관관계가 관측된 것을 볼 수 있다. 또한 거래증

감률 역시 주거환경만족도와 동일하게 상권 매

출액과 부(-)의 상관관계를 가지는 것을 볼 수 있

는데, 이는 거래 빈도수의 증가폭이 감소할수록 

오히려 매출액은 증가하는 것으로 해석해 볼 수 

있다.
공공 데이터에 대한 회귀분석 요약 결과, 단계 

선택 수준에 따라서 5개의 모형이 구성된 것을 

볼 수 있고, 마지막 모형 구축 단계인 5단계 모형

의 R제곱 값은 0.74%로 공공 데이터에 대한 회

귀 모형은 약 74%의 높은 설명력을 가지고 있음

을 볼 수 있다.

4.2 Trade area social network analysis

연구 설계 과정 상 상권-감성의 2-Mode 네트

워크를 공통된 감성평가를 보유한 상권 간에 관

계를 가지는 것으로 정의하여, 상권-상권의 

1-Mode 네트워크로 변환하였다. 이때 2-Mode에
서 1-Mode로 변환 결과로 도출된 소셜 매트릭스

는 계량형 관계 데이터로 산출되는데, 본 연구에

서는 연결 관계의 강도가 2 이상인 관계만 유지

되도록 데이터를 조작 정의하였다. 이후 최종적

으로 도출된 각 상권 간 네트워크 분석 결과는 

<Tabel 5>와 같다.



Smart Store in Smart City: 소비자 감성기반 상권분석 시스템 개발

39

Class Characteristics Value

1 Observations 600

2 Missing 0

3 Minimum 0

4 Maximum 1

5 Sum 240

6 Average 0.400

7 SSQ 240

8 Standard Deviation 0.490

9 Variance 0.240

10 MCSSQ 144

11 Euclidean Norm 15.492

<Table 5> 1-Mode network statistics

본 연구에서 수집된 서울시 내 지역구는 25개
로 구분되며, 이때 자기 자신과의 연결관계를 제

외한 각 지역구 상권 간 네트워크에서 가능한 모

든 연결관계의 개수는 600개(25 * 24)이다. 그리

고 상권-상권의 1-Mode 네트워크 내 연결 강도

가 1인 관계를 소거하는 조작 정의 후 실제로 관

측된 연결 정도의 합은 240으로 관측되며, 따라

서 공통된 감성을 보유하는 상권 간 구축 된 네

트워크의 밀도는 0.4로 계산되었다. 이때 본 연

구에서 구축한 네트워크 내에는 연결 관계가 존

재하지 않는 지역구, 즉 고립 노드가 존재하지 

않기 때문에 네트워크 내 포괄성은 1.0으로 계산

되었다.
이후 각 지역구 간의 연결 관계를 살펴보기 위

하여, 연결 정도 지표를 산출하였다. 단 이때 본 

연구의 네트워크 구조는 비방향 이진 그래프이

기 때문에 내향 연결정도 지표와 외향 연결정도 

지표가 동일한 값이 산출될 것을 예상할 수 있

다. 이후 각 지역구 상권을 에고(Ego)로 설정한 

후 각 에고 네트워크의 밀도를 계산한 결과는 

<Tabel 6>과 같다.
분석 결과 도출된 내향 및 외향 연결 정도 지

표는 하나로 통합하여 도식화 하였다. 서울시 내 

25개 지역구 상권 중 ‘양천구’가 19개의 연결 관

계를 보유하며 가장 높은 연결 정도를 보유하고, 
표준화 연결 정도 또한 가장 높은 수준인 것으로 

관측되었다. 반면 ‘노원구’는 ‘중랑구’와 의 연결 

관계만 가지고 있으며, 따라서 ‘노원구’는 연결 

정도가 1로 서울시 내 전 지역구 상권 중 가장 

낮은 수준의 연결 정도를 보유하고 있다.
반면 에고 네트워크 밀도의 경우, 앞서 연결 

정도 분석 결과에서 19개의 연결 관계를 보유하

며 가장 큰 에고 네트워크 크기를 가지던 ‘양천

구’는 오히려 에고 네트워크 밀도는 상대적으로 

낮은 것으로 관찰되었다. ‘송파구’와 ‘마포구’의 

경우, 에고 네트워크 내의 연결 정도는 낮지만, 
에고를 제외한 네트워크 내 구성 노드들 간의 연

결 정도가 높으며 따라서 에고 네트워크의 밀도

는 오히려 상대적으로 높은 것을 볼 수 있었다.
다음으로 서울시 내 각 지역구 상권에 대한 중
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Trade Area Degree Std. Degree Ego-network Density

강남구 7 0.292 0.7619 

강동구 3 0.125 0.3333 

강북구 8 0.333 0.7500 

강서구 7 0.292 0.5714 

관악구 7 0.292 0.5714 

광진구 16 0.667 0.5000 

구로구 11 0.458 0.7091 

금천구 10 0.417 0.7333 

노원구 1 0.042 0.0000 

도봉구 11 0.458 0.6727 

동대문구 5 0.208 0.6000 

동작구 8 0.333 0.7500 

마포구 6 0.25 0.9333 

서대문구 5 0.208 0.8000 

서초구 10 0.417 0.6889 

성동구 16 0.667 0.5833 

성북구 15 0.625 0.5810 

송파구 6 0.25 1.0000 

양천구 19 0.792 0.4854 

영등포구 11 0.458 0.7091 

용산구 14 0.583 0.6374 

은평구 17 0.708 0.4779 

종로구 12 0.5 0.5758 

중구 3 0.125 0.6667 

중랑구 12 0.5 0.5303 

<Table 6> Degree and ego network density

심성 지표 분석을 수행하였다. 이때 분석의 결과

로 도출된 중심성은 네트워크 내에서 어떤 지역

구가 핵심 역할을 하는지에 대한 지표로써 네트

워크 내에 지역구가 차지하는 중심적 위치의 관

점에서 해석해 볼 수 있다. 즉 소셜 네트워크의 

관점에서 네트워크 내 각 지역구가 위치하는 자

리는 해당 지역구에게 기회 또는 제약으로 작용

할 수 있으며, 이를 반영하는 지표로써 중심성을 

사용한다. 
이때 중심성은 그 반영하는 속성에 따라서 연

결 중심성(Degree Centrality), 근접 중심성

(Closeness Centrality), 매개 중심성(Betweenness 
Centrality)으로 각각 측정할 수 있다. 연결 중심

성은 한 액터가 다른 액터들과 얼마나 관계를 맺

고 있는지를 통해서 해당 액터가 네트워크의 중

심에 위치하는 정도를 산출한 것이다. 또한 연결 
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Trade Area Degree Centrality Closeness Centrality Betweenness Centrality Eigenvector Centrality

강남구 7.0000 0.5455 1.4690 0.14696

강동구 3.0000 0.4615 0.5333 0.049064

강북구 8.0000 0.5714 1.8122 0.163728

강서구 7.0000 0.5581 7.2253 0.115668

관악구 7.0000 0.5581 4.6784 0.115023

광진구 16.0000 0.7500 20.8904 0.279342

구로구 11.0000 0.6486 4.1318 0.222363

금천구 10.0000 0.6000 2.2238 0.207433

노원구 1.0000 0.4068 0.0000 0.018183

도봉구 11.0000 0.6486 6.0056 0.216915

동대문구 5.0000 0.5333 2.5414 0.089235

동작구 8.0000 0.5714 0.9214 0.165775

마포구 6.0000 0.5333 0.1667 0.134641

서대문구 5.0000 0.5217 0.7143 0.089478

서초구 10.0000 0.6000 6.5423 0.20388

성동구 16.0000 0.7500 12.8851 0.3016

성북구 15.0000 0.7273 19.7838 0.283592

송파구 6.0000 0.5333 0.0000 0.144102

양천구 19.0000 0.8276 31.2750 0.328159

영등포구 11.0000 0.6316 4.7005 0.215531

용산구 14.0000 0.7059 8.1611 0.27494

은평구 17.0000 0.7500 24.1747 0.291025

종로구 12.0000 0.6667 10.3341 0.218754

중구 3.0000 0.4444 0.4000 0.037809

중랑구 12.0000 0.6667 36.4296 0.213727

<Table 7> Centrality results

중심성이 직접 연결된 액터들에 대한 중심 지표

를 반영한다면, 근접 중심성은 직접 연결과 함께 

네트워크 내 간접 연결된 모든 액터들 간의 거리

를 통해 중심성 정도를 산출한다. 마지막으로 매

개 중심성은 네트워크 내 한 액터가 중재 혹은 

매개의 역할을 하는 정도를 통해 중심성을 산출

한다.
또한 본 연구에서는 각 지역구 간 상대적 중요

성을 함께 고려하기 위하여 아이겐벡터 중심성

(Eigenvector Centrality) 또한 모형에 포함하였다. 
이때 아이겐벡터 중심성은 연결 중심성의 정의

가 확장된 개념으로, 후자가 연결 관계의 개수만

을 중요하게 고려했다면, 전자는 연결 관계를 구

성하는 액터가 얼마나 중요한지를 함께 고려하

여 중심성을 산출한다. 즉 아이겐벡터 중심성은 

연결 관계의 개수뿐만 아니라 영향력이 큰 액터

와의 연결 관계를 강조한다. 각 중심성 지표에 

대한 분석 결과는 다음과 같다.
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분석 결과 관측된 각 중심성 지표 중, 연결 중

심성의 경우 분석 대상인 네트워크가 비방향 네

트워크이기 때문에 앞서 수행된 연결 정도 지표

의 연결 정도 그리고 에고 네트워크의 크기와 

값이 동일하게 산출되었다. 따라서 양천구가 연

결정도 중심성이 19로 가장 높은 것을 볼 수 있

고, 노원구는 1로 가장 낮은 것을 볼 수 있다. 
근접 중심성의 경우 또한 양천구가 0.8276으로 

가장 높은 것을 볼 수 있으며 따라서 본 연구의 

1-Mode 데이터인 감성 공유 상권 네트워크 내

에서 다양한 감성에 대하여 빠르게 접할 수 있

으며, 중심적 역할을 수행하고 있는 것으로 해

석할 수 있다. 반면 노원구는 근접 중심성 또한 

0.4068로 가장 낮은 수준으로 관측되었다. 매개 

중심성의 경우 직접 연결되어 있지 않은 지역구

들 간 관계를 중재하는 정도를 나타내는데, 연
결정도, 근접 중심성과는 달리 중랑구가 36.4296
으로 가장 높은 것이 관측되었으며, 연결정도 

중심성과 근접 중심성이 가장 높았던 양천구는 

31.2750으로 나타났다. 다만 아이겐벡터 중심성

이 연결된 다른 액터의 중심성이 높을 때, 그 수

준이 증가하는데 반해 본 연구의 네트워크 구조

에서는 양천구가 0.328159로 또 다시 가장 높은 

수준으로 관측되었다. 소셜 네트워크 분석 결과

로 관측된 각 지역구의 중심성 지표가 상대적으

로 높거나 낮은 지역이 존재하는데, 이는 각 지

역구 간의 직접적 연관 관계가 아닌 공통 감성 

보유 여부에 따른 2 to 1-Mode 변환에 따른 분

석 결과이므로 네트워크 분석의 측면에서 보다 

다양한 측면에서 해석해 볼 필요성이 있을 것으

로 판단된다.

4.3 Combined trade area’s sales estimation 
model

앞서 공공 데이터에 기반한 서울시 지역구 상

권의 매출액 추정 모형을 구축하였고, 이후 각 

지역구가 보유한 감성에 기반하여 네트워크를 

구성해 소셜 네트워크 분석을 수행하였다. 이후 

공공 데이터에 기반한 매출액 추정 모형의 결과

로 도출된 유의한 독립변수와 소셜 네트워크 분

석을 통해 관측된 각 관계 지표를 결합하여, 매
출액 추정 모형 내 변수들의 영향력과 모형 설명

력의 변화를 검증해 보았다.
이때 공공 데이터 분석 결과 도출된 유의한 

독립변수들은 이미 유의한 상관관계가 검증되

었고, 결합 모형에서는 모든 독립변수가 모형에 

포함될 필요성이 있다. 따라서 변수의 진입은 

전체 진입을 선택하였고, 공공 데이터만을 포함

한 모형에 소셜 네트워크 지표를 투입 시, 변수

의 영향력과 설명력 간에 유의한 변화가 존재하

는지 검증하기 위하여 위계적 회귀 분석을 수행

하였다(Tabel 8).
서울시 지역구 상권에 대한 공공 데이터와 소

셜 네트워크 지표 간의 결합 모형에 대한 위계적 

회귀 분석 결과, 모형 2에서 투입된 소셜 네트워

크 지표에서는 연결 중심성과 아이겐벡터 중심

성의 두 가지 변수가 95%의 신뢰수준 하에서 지

역구 상권의 매출액과 유의한 상관관계가 관측

되었다. 
이때 주목할 만한 점은 유의하게 관측된 소셜 

네트워크 지표가 모형 내에서 표준화 베타의 절

대값이 가장 높다는 것이다. 이는 결합 모형 내

에서 지역구가 보유한 감성에 기반한 지역간 연

관 관계가 매출액 추정 모형에서 매출액에 미치

는 영향력이 가장 높다는 것을 의미한다. 반면 
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Model Variables
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients

t Sig.
B Std. Error Beta

1

(Constant) -140.224 39.067 - -3.589 .002

골목 상권 수 .519 .124 .509 4.198 .000

3년 이상 생존율 162.402 67.905 .296 2.392 .027

거래증감률 -203.507 63.814 -.505 -3.189 .005

1인당 거주면적 6.243 1.261 .770 4.952 .000

주거환경만족도 -69.479 15.644 -.658 -4.441 .000

2

(Constant) -126.539 36.237 - -3.492 .003

골목 상권 수 .519 .111 .509 4.659 .000

3년 이상 생존율 189.182 65.216 .344 2.901 .010

거래증감률 -237.721 59.801 -.589 -3.975 .001

1인당 거주면적 5.403 1.162 .666 4.649 .000

주거환경만족도 -71.695 14.151 -.679 -5.066 .000

에고 네트워크 밀도 -20.330 16.942 -.183 -1.200 .250

연결 중심성 -7.992 2.972 -1.768 -2.689 .016

근접 중심성 127.369 231.651 .624 .550 .591

매개 중심성 .216 .495 .103 .438 .668

아이겐벡터 중심성 440.872 169.844 1.772 2.596 .019

<Table 8> Combined hierarchical regression analysis results

소셜 네트워크 지표를 산출하는데 기반 된 네트

워크가 비방향 네트워크임을 고려하면, 연결 중

심성은 각 지역구 간의 연결관계의 정도를 나타

내는데, 연결 중심성의 경우 매출액에 대하여 부

(-)의 영향을 미치는 것이 관측되었다. 이는 연결 

중심성이 낮은 지역구가 서울시 내에서 상대적

으로 높은 매출액을 획득한다는 것을 의미한다.
일반적으로 타 지역구가 보유하는 다양한 감

성을 가지고 있을수록 보다 다양한 감성 수요를 

가지는 소비자를 유치할 수 있는 기회로 작용할 

수 있다는 것을 고려하면, 분석 결과 관측된 연

결 중심성과 매출액 간의 부(-)의 상관관계는 일

반적인 사회적 통념과는 상반된 결과가 도출된 

것을 볼 수 있다. 그러나, 타 지역구와는 구별되

는 고유한 감성의 관점에서는 연결 중심성이 낮

은 지역구가 타 지역구와 공통된 감성을 보유하

지 않는 다는 것으로 바라볼 수 있고, 이는 곧 해

당 지역구가 타 지역구와는 구별되는 고유한 감

성을 보유하고 있는 것으로 해석해 볼 수 있다. 
따라서 이와 같은 관점에서 연결 중심성과 매출

액 간의 상관관계를 해석해 보면, 특정 지역구가 

타 지역이 보유하지 못하는 고유한 감성과 도시 
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Model R R2 Adjusted R2
Change Statistics

R
2
Change F Change Sig. F Change

1 .860a .740 .671 .740 10.791 .000

2 .904b .818 .743 .078 3.663 .048

<Table 9> Combined hierarchical regression model summary

분위기를 보유하여 그 감성적 고유성이 소비자

들에게 인지될 때 지역구 상권의 매출액이 증대

될 수 있다는 것으로 볼 수 있다.
반면 아이겐벡터 중심성의 경우 결합 모형 

내에서 상권 매출액에 가장 높은 영향력을 가지

고 있는 것을 볼 수 있고, 아이겐벡터 중심성이 

매출액에 정(+)의 영향을 미치는 것을 볼 수 있

다. 이는 아이겐벡터 중심성이 높은 지역구가 

서울시 내에서 다른 지역구 보다 상대적으로 높

은 매출액을 획득한다는 것을 의미한다. 이때 

아이겐벡터 중심성이 해당 지역구의 공통 감성 

보유 정도와 함께 다른 지역구의 중심성 크기에 

가중치를 부여하여 산출되는데, 즉 공통 감성을 

보유한 다른 지역구의 중심성이 높아질수록 해

당 지역구의 아이겐벡터 중심성이 높아진다. 따
라서 아이겐벡터 중심성이 높아질 때 매출액 또

한 증가한다는 것은 한 지역구가 다른 지역구가 

보유한 감성을 다양하게 보유하는 것 보다, 오
히려 다양한 공통된 감성을 보유한 지역구와 연

결되어 있을 때 매출액이 향상되는 것으로 해석

할 수 있다(Tabel 9).
요약 결과의 모형 1은 서울시 지역구 상권 공

공 데이터 회귀 모형 분석 결과에서 추출된 유의

한 변수인 골목 상권 수’, ‘1인당 거주면적’, ‘주
거환경만족도’, ‘거래증감률’, ‘3년 이상 생존율’ 
만을 투입하여 모형을 구성한 결과이고, 이는 앞

선 공공 데이터 회귀모형 분석 결과와 동일하다. 

모형 2는 해당 공공 데이터 모형에 소셜 네트워

크 분석을 통해 산출된 네트워크 지표를 결합하

여 모형을 구성한 결과이다. 분석 결과 공공 데

이터만을 사용하여 모형을 구축하였을 때 보다, 
네트워크 지표들을 결합하였을 때 모형 설명력

인 R2
이 0.078 증가하는 것을 확인할 수 있으며, 

이와 같은 설명력의 변화는 95%의 신뢰수준 하

에서 유의한 변화로 관측되었다. 따라서 공공 데

이터와 네트워크 지표를 결합한 모형은 총 0.818
의 R2

을 보유하며, 전체에 대하여 81.8%로 기존 

공공 데이터 기반 추정 모형보다 향상된 설명력

을 가지고 있음을 확인할 수 있다.

5. Conclusion

본 연구는 소비자들의 상업 공간에 대한 웹 탐

색 활동과 그 감성평가를 반영할 수 있는 ‘지역 

연관 감성어휘’에 기반하여 서울시 내 대형 상업 

공간인 ‘지역구’ 간의 연관 감성 네트워크를 분

석하였고, 분석 결과 도출된 ‘소셜 네트워크 지

표’와 ‘지역 공공 데이터’를 결합하여 지역구 상

권 매출액에 영향을 미치는 요인의 영향력과 그 

변화를 검증하였다.
지역구 상권에 기반한 공공 데이터에 대한 회

귀 분석 결과, 투입된 총 22개의 독립변수들 중 

‘골목 상권 수’, ‘1인당 거주면적’, ‘주거환경만족
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도’, ‘거래증감률’, ‘3년 이상 생존율’ 의 5개 독

립변수가 지역구 상권의 매출액에 유의한 영향

력을 보유하고 있는 것이 도출되었다. 이때 ‘1인
당 거주면적’이 표준화 베타 값이 가장 높은 것

을 확인할 수 있었으며, 따라서 1인당 거주면적

이 상권 매출액에 미치는 영향력이 가장 높은 것

을 볼 수 있었다. 또한 ‘1인당 거주면적’과 ‘골목 

상권 수’, ‘3년 이상 생존율’은 모든 지역구 상권 

매출액에 정(+)의 영향을 미치는 것이 확인되었

는데, 이는 즉 지역구 내 골목 상권의 수가 증가

할수록, 1인당 거주면적이 넓어질수록, 상권 내 

각 점포들의 3년 이상 생존율이 높아질수록 해

당 지역구의 매출액이 증가하는 상관관계로 볼 

수 있다. 반면 ‘주거환경만족도’와 ‘거래증감률’
은 그 수준이 증가할수록 지역구 상권의 매출액

에 부(-)의 영향을 미치는 것이 확인되었다. ‘주
거환경만족도’의 경우 만족도가 낮은 수치일 때, 
즉 주거 환경에 대한 소비자의 불만족이 증가할

수록 매출액 또한 증가한다는 것으로 볼 수 있으

며, ‘거래 증감률’ 또한 거래 빈도수에 대한 증가 

가속도가 감소할수록 오히려 매출액은 증가한다

는 것으로 해석해 볼 수 있었다.
소셜 네트워크 분석 결과, 서울시 내 25개의 

지역구 상권 중 ‘양천구’가 가장 높은 연결 정도

를 보유하며 여러 지역구와 공통된 감성을 보유

한 것으로 나타났다. 반면 노원구와 중랑구는 가

장 낮은 연결 정도를 보유하며 다른 지역구와는 

구별되는 상대적으로 고유한 감성을 보유하고 

있는 것으로 나타났다. 이후 결합 모형에 대한 

분석 결과, 공공 데이터만으로도 매출액 추정 모

형이 74%의 매우 높은 설명력을 가지는 것이 확

인되었으나, 소셜 네트워크 지표를 결합한 모형

에서는 모형 설명력이 81.8%로 약 8%의 모형 설

명력이 향상된 결과를 확인할 수 있었다. 이때 

소셜 네트워크 분석 결과로 투입된 지표들은 ‘에
고 네트워크의 밀도’, ‘연결 중심성’, ‘근접 중심

성’, ‘매개 중심성’ 그리고 ‘아이겐벡터 중심성’ 
의 5가지 지표가 모형에 투입되었으며, 이 중 연

결 중심성과 아이겐벡터 중심성이 각각 95%의 

신뢰수준 하에서 지역구 상권 매출액에 대하여 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 
이때 연결 중심성은 지역구 매출액에 대하여 

부(-)의 영향력을 미치는 것이 확인되었는데, 이
는 타 지역구가 보유하는 감성을 다양하게 보유

할 때 오히려 매출액이 감소한다는 것을 나타내

며, 일반적인 사회적 통념과는 상충되는 결과로 

볼 수 있었다. 다만, 연결 중심성이 낮은 것을 타 

지역구와는 구별되는 지역구 고유의 감성을 보

유한다는 측면에서 해석해볼 때, 한 지역구가 다

른 곳과는 구별되는 고유한 감성과 도시 분위기

를 형성하여 소비자들에게 인지될 때 지역구 상

권의 매출액이 증대될 수 있다는 것으로 해석해 

볼 수 있겠다. 반면 아이겐벡터 중심성의 경우, 
결합 모형 내에서 상권 매출액에 가장 큰 영향을 

미치는 것을 볼 수 있었으며, 또한 매출액에 정

(+)의 영향을 미치는 것이 확인되었다. 이는 한 

지역구가 다른 지역구가 보유한 감성을 보유하

여 다양한 공통 감성을 획득, 조성하는 것 보다 

오히려 다양한 감성을 보유하여 강한 중심성을 

가진 지역구와 감성적으로 연결되어 있을 때 매

출액이 증대되는 것으로 해석할 수 있다.
본 연구는 다음과 같은 이론적, 실무적 공헌을 

가진다. 이론적으로 첫 번째, 상권분석에 대한 

다양한 선행 연구에서 수행된 공공 데이터에 기

반한 매출액 추정 모형과 소셜 네트워크 분석을 

결합하여 보다 향상된 지역구 상권 매출액 추정 

모형을 구성한 것이다. 두 번째 기존의 공공 데

이터만을 사용한 방법에서 벗어나, 감성어휘와 
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같이 사용자가 생성한 동적 데이터와의 결합을 

통해 상권분석과 함께 상권이 보유한 감성의 영

향력을 실증적으로 검증하였다. 실무적으로는 

첫 번째, 각급기관의 입장에서 빠르게 변화하는 

소비자들의 상업 공간에 대한 탐색 활동과 감성

평가를 통해 각 상권이 감성을 고려한 도시 계획

의 수립 및 이행의 단초가 될 수 있을 것으로 기

대한다. 두 번째, 소상공인이나 자영업자들이 상

권에 진입 및 재 창업하는 과정에서 지역 상권이 

보유한 감성을 고려하여 점포의 콘셉트나 공간 

구성을 이행하는 데 근거 자료로 활용할 수 있을 

것이다. 
다만 본 연구는 다음과 같은 한계점을 가진

다. 첫 번째, 서울시 내 25개 지역구로 상업 공

간을 한정하여 공간적 크기는 작으나 핵심 상권

으로 분류되는 역세권 및 대학가 등의 지리적 

이점이나, 사회적 구조를 고려한 상업 공간에 

대한 분석이 수행되지 않은 점이다. 두 번째, 서
울시로 표본의 경계가 한정되어 분석 수행과정

에서 충분한 표본이 확보되지 않은 점. 그리고 

소셜 네트워크를 구성하는 과정에서 도출된 

2-Mode 네트워크에 대한 분석을 수행하지 않아 

의미 있을 수 있는 구조적 특성을 간과했을 수 

있다는 것이다.
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Abstract

Smart Store in Smart City: The Development of

Smart Trade Area Analysis System Based on

Consumer Sentiments

1)In-Jin Yoo*․Bong-Goon Seo**․Do-Hyung Park***

This study performs social network analysis based on consumer sentiment related to a location in 
Seoul using data reflecting consumers’ web search activities and emotional evaluations associated with 
commerce. The study focuses on large commercial districts in Seoul. In addition, to consider their various 
aspects, social network indexes were combined with the trading area’s public data to verify factors affecting 
the area’s sales. According to R square’s change, We can see that the model has a little high R square 
value even though it includes only the district’s public data represented by static data. However, the present 
study confirmed that the R square of the model combined with the network index derived from the social 
network analysis was even improved much more. A regression analysis of the trading area’s public data 
showed that the five factors of ‘number of market district,’ ‘residential area per person,’ ‘satisfaction of 
residential environment,’ ‘rate of change of trade,’ and ‘survival rate over 3 years’ among twenty two 
variables. The study confirmed a significant influence on the sales of the trading area. According to the 
results, ‘residential area per person’ has the highest standardized beta value. Therefore, ‘residential area per 
person’ has the strongest influence on commercial sales. In addition, ‘residential area per person,’ ‘number 
of market district,’ and ‘survival rate over 3 years’ were found to have positive effects on the sales of 
all trading area. Thus, as the number of market districts in the trading area increases, residential area per 
person increases, and as the survival rate over 3 years of each store in the trading area increases, sales 
increase. On the other hand, ‘satisfaction of residential environment’ and ‘rate of change of trade’ were 
found to have a negative effect on sales. In the case of ‘satisfaction of residential environment,’ sales 
increase when the satisfaction level is low. Therefore, as consumer dissatisfaction with the residential 
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environment increases, sales increase. The ‘rate of change of trade’ shows that sales increase with the 
decreasing acceleration of transaction frequency. According to the social network analysis, of the 25 
regional trading areas in Seoul, Yangcheon-gu has the highest degree of connection. In other words, it has 
common sentiments with many other trading areas. On the other hand, Nowon-gu and Jungrang-gu have 
the lowest degree of connection. In other words, they have relatively distinct sentiments from other trading 
areas. The social network indexes used in the combination model are ‘density of ego network,’ ‘degree 
centrality,’ ‘closeness centrality,’ ‘betweenness centrality,’ and ‘eigenvector centrality.’ The combined model 
analysis confirmed that the degree centrality and eigenvector centrality of the social network index have 
a significant influence on sales and the highest influence in the model. ‘Degree centrality’ has a negative 
effect on the sales of the districts. This implies that sales decrease when holding various sentiments of other 
trading area, which conflicts with general social myths. However, this result can be interpreted to mean 
that if a trading area has low ‘degree centrality,’ it delivers unique and special sentiments to consumers. 
The findings of this study can also be interpreted to mean that sales can be increased if the trading area 
increases consumer recognition by forming a unique sentiment and city atmosphere that distinguish it from 
other trading areas. On the other hand, ‘eigenvector centrality’ has the greatest effect on sales in the 
combined model. In addition, the results confirmed a positive effect on sales. This finding shows that sales 
increase when a trading area is connected to others with stronger centrality than when it has common 
sentiments with others. This study can be used as an empirical basis for establishing and implementing a 
city and trading area strategy plan considering consumers’ desired sentiments. In addition, we expect to 
provide entrepreneurs and potential entrepreneurs entering the trading area with sentiments possessed by 
those in the trading area and directions into the trading area considering the district-sentiment structure.

Key Words : Sentiment analysis, Consumer emotions, Social network indicators, Big-data analysis, Social 
network analysis, Trading area analysis, Smart city
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컨셉 도출 프로젝트를 다수 수행하였다. 현재 주요 관심분야는 사회심리학 기반의 사용
자/소비자의 행동 이론(User/Customer Behavior), 통계 및 인공지능 기법 기반의 사용자/
소비자 애널리틱스(User/Customer Analytics), 디자인사고(Design Thinking) 기반의 사용

자/소비자 경험 디자인(Experience Design)이다.


