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요    약

최근 인터넷과 모바일 랫폼에서 AI 기술을 도입하여 서비스 이용자  제공자의 효용 가치를 

증가하고자 하는 심이 증 되고 있다. 본 연구는 지역경제, 특히 외식 산업의 활성화에 있어서 AI 

기술이 어떤 역할을 가져오는지에 해 살펴보고자 한다. 국내 최  인터넷 포털과의 업을 통해 

서비스 이용자 수가 가장 많은 서울시 강남구 지역의 7,035개의 지역 외식 업체들을 상으로 상  

검색과 선택과 같은 이용자의 참여도에 미치는 AI 추천 서비스의 향을 실증분석을 통해 확인하 다. 

연구결과 AI 검색  추천 시스템의 사용은 이 에 덜 주목을 받던 상 의 노출을 증가시키며 서비스 

이용자들에 의한 반 인 상  선택수와 환율을 향상시키는 것으로 밝 졌다. 본 연구의 주요 

시사 은 지역 경제에 한 AI 기반 정보시스템의 가치를 이론화하여 기존 연구를 확장하 다는 과 

지역 상   검색 서비스 제공자들에게 효과 인 AI 기술의 사용이 지역경제 활성화에 이바지할 

수 있다는 시사 을 제시한다.

키워드 : 인공지능, 키워드검색, 추천 시스템, 지역 경제, 외식 산업

Ⅰ. 서  론

인공지능(Artificial Intelligence, AI) 기술은 상품 

마   고객 리 등 경  련 분야에서부터 

최근에는 엔터테인먼트 산업에 이르기까지 다양

한 분야  산업에 걸쳐 사용되고 있다(Agrawal 

et al., 2018). 특히 이러한 AI 기술은 검색  추천 

서비스 산업에 도입되어 사용자에게 다양하고 새

로운 검색 서비스를 제공하고 있다(Zhang et al., 

2018). 최근 주요 검색 엔진들은 이미지 검색, 음성 

검색, 실시간 치 추  서비스 등을 집약하여 더 

발 된 형태의 검색 서비스를 제공하기 시작했다. 

를 들어 구 은 사용자들이 모바일이나 컴퓨터

에서 음성 인식(Google Search by voice)  이미지 

검색(Google Search by image)을 통해 Google Search

를 이용할 수 있도록 한다. AI 기술 기반 표 인 
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서비스  하나는 사용자의 치, 시간 , 성별, 

나이  등의 개인 정보를 고려하여 합한 장소를 

추천하는 것이다(Smyth et al., 2011). 국외의 웹 검

색 서비스 제공 업체를 비롯한 국내의 포털 서비스 

제공 업체 한 유사한 형태의 발 된 검색 서비스

를 제공하고 있다. Google Nearby Search는 사용자

의 재 치에 기반하여 근처에 있는 상   장소 

등의 목록을 보여 다. 2018년  국내 최 의 검

색 포탈서비스 제공 업체인 네이버 한 치 기반

의 모바일 AI 추천 시스템을 선보 다. 해당 서비

스는 이용자의 실시간 치와 이용시간, 온라인 

활동 기록에 더하여 개인의 특성과 선호 등의 맥락

화 된 정보로부터 추출된 최 화된 추천 서비스를 

제공하는 시스템이다. 이러한 AI 기반 추천 시스템

은 서비스 이용자와 제공자에게 다양하고 새로운 

기회를 제공하리라 기 된다.

본 연구는 이러한 AI 기반의 치 검색 서비스가 

지역 경제에 미치는 향을 실증분석을 통해 살펴

보고자 한다. AI 기술을 이용한 장소추천 서비스는 

이용자 정보를 바탕으로 주변 지역의 상  정보를 

제공하는 서비스의 경우 기존 키워드 검색 서비스

에 비하여 상 으로 상 의 기존 인지도  평

에 덜 의존하는 경향이 있다. 하지만 이러한 AI 

기반 검색 서비스가 상 에게 실제로 정 인 

향을 주는지에 한 연구는 이루어지지 않았다. 

이는 지 까지의 AI 기반의 치 검색 서비스가 

많은 랫폼에서 기 단계를 겪고 있으며 부분

의 데이터가 상 이나 사용자 단 가 아닌 검색 

랫폼 단 로 구성되어 있기 때문이었을 가능성

이 크다. 한 지역 경제에 미치는 향을 확인하기 

하여 해당 지역의 카드 매출, 유동인구 등의 경제

지표  용지표 등 수집과 근이 어려운 데이터

를 확보해야 한다는 문제 이 있다. 본 연구에서는 

낮은 인지도  불리한 치 요인 등에 의하여 기존 

검색 방식에서 혜택을 리지 못했던 상 들이 AI 

기반 검색을 통해 더 많이 노출되는지, 이에 따라 

더 자주 방문 되는지에 한 서비스의 정 인 

효과를 업 기업에서 제공하는 실제 검색 서비스 

데이터를 통해 검증하고자 한다.

 AI 기반의 지역 상  추천 서비스가 지역 경제

에 미치는 향과 혜택에 해 알아보기 하여, 

구체 으로, 국내 검색 엔진 업체가 제공하는 AI 

기반의 상  추천서비스인 “스마트검색”을 통해 

치 검색 서비스에서 가장 많은 이용 비율을 차

지하는 오 라인 외식 산업이 얻는 직․간  혜

택을 실증 데이터를 통해 검증하고자 한다. 즉, 본 

연구의 연구 질문은 다음과 같다. (1) AI 기반의 

스마트검색 서비스는 지역경제 활성화에 도움을 

주는가? (2) AI 기술이 도입된 스마트검색 서비스

는 기존의 키워드검색 서비스에 비해 지역경제에 

어떤 혜택을 제공할 수 있는가?

이러한 연구 질문은 AI 기반 추천 시스템의 사회

 향에 해 더 폭넓은 이해를 제공한다는 에

서 요하다고 단된다. 본 연구에서는 스마트검

색 통해 소상공인을 포함한 지역 상 이 얻는 혜택

을 (1) 직  효과와 (2) 간  효과의 두 가지 수 에

서 분석한다. 연구에서 정의한 직  효과란 상 에 

한 선택수(Selection)와 환율(Conversion)의 향

상이며 간  효과는 기존에 상  성공에 요하다

고 여겨졌던 상 의 (1) 인지도와 (2) 물리  치

의 요성이 AI기반 추천시스템을 통해서 어떻게 

변화했는지 살펴보는 것이다.

연구 데이터 수집에서는 스마트검색 서비스의 

일별 사용량이 가장 많은 서울시 강남구를 심으

로 총 7,035개의 상  데이터를 확보하 다. 데이

터의 수집 기간은 2019년 3월 1일부터 2019년 5월 

9일까지 총 59일이며 연구변수에는 기본 인 상

의 속성을 비롯한 상  키워드검색과 스마트검

색에서의 사용자 클릭 회수, 화 회수, 길 찾기 

회수, 장 회수가 포함된다. 연구 설계에서는 스

마트검색과 키워드검색 간 상 들의 성과지표 차

이를 그룹 평균비교 분석(Paired T-test)을 이용하

여 비교하 으며 이를 통해 직  효과를 악하

다. 본 분석에서의 표본상 에 한 성과지표 비

교 결과, 키워드검색에서 보다 스마트검색에서 상

에 한 환율이 더 높음을 확인할 수 있었다. 
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분석의 두 번째 단계에서는 스마트검색이 가져오

는 간  효과는 상 을 인기도와 물리  치로 

구분하여 성과지표에 한 그룹 평균비교 분석을 

통해 확인하 다. 본 연구의 주요 발견사항은 스

마트검색은 키워드검색에 비해 지역 상 의 선택

과 환율을 크게 향상시켰다. 한 인지도가 낮

고 유동인구가 상 으로 은 비 집지역에 

치한 상 의 성과지표(선택수, 환율)가 스마트

검색에서 더 많은 향상을 보여주었다.

본 연구로부터 도출된 결과는 다음과 같은 시사

을 제시한다. 첫째, AI 기반 추천 서비스가 상  

 매자에게 직 으로  수 있는 선택수  

환율 향상의 향을 수치화시킴으로써 AI 기술

이 오 라인 상 에 주는 이 들을 매자에게 객

이고 이해하기 쉽게 달한다. 둘째, AI 기술

을 도입하 을 때 유동인구나 상 의 물리 인 

치와 같이 기존 오 라인 외식 산업에서 요하다

고 여겨진 요소들에 한 의존도가 낮아질 수 있다

는 발견을 제시한다. 더 나아가, 이를 통해 매자

가 AI 기술  련 서비스를 활용하여 략 이고 

성공 인 사업모델을 구 할 것이라 기 된다. 

한 본 연구는 이용자의 참여도와 검색  추천 서비

스의 계를 밝히고 이에 향을 미치는 요인들을 

악하 다는 에서 학술 인 의의가 있으며 

한 최근에 여러 시스템에서 도입되고 있는 AI 기술

과 그 기술이 목되어 나타나는 서비스가 실질

으로 지역 경제에 어떠한 효용을 가져오는지를 

악한다는 에서 기존 연구에 기여한다.

Ⅱ. 문헌 연구

2.1 웹(키워드) 검색 엔진 

웹 검색 엔진이란 단어 기반의 웹 검색어(키워

드)에 의해 특정되는 정보를 인터넷 상에서 체계

인 방법으로 검색하여 결과에 해당하는 웹 검

색 결과를 제공하는 소 트웨어 시스템을 말한다

(Sclaroff, 1995). 웹 검색 엔진은 웹 상에서 정보를 

검색하는 데에 리 사용되고 있으며 인터넷 상에

서 필수 인 존재가 된 웹 검색 엔진은 사용자의 

단어(키워드) 단 의 검색어를 기반으로 련한 

자료를 찾아 엔진 자체의 제공 순  시스템에 따

라 결과를 나열하여 보여 다(Lawrence and Giles, 

1998; McAfee and Brynjolfsson, 2017). Graphic and 

Center(1998) 연구 결과에 따르면 85% 이상의 인

터넷 이용자가 정보 검색을 해 웹 검색 엔진을 

이용하며, Lawrence(2000)에 따르면 많은 검색 엔

진들이 웹 상에서 가장 많이 이용되는 서비스로 

꼽힌다. 이러한 기존 웹 검색 엔진의 가장 큰 문제

은 검색 엔진에 의해 자체 으로 계산에 의해 

내용의 순서를 제공한다는 을 제외하고 사용자

가 실제로 원하는 정보와의 련성과 신뢰성이 높

은 정보를 제공하지 못한다는 것이다(Mizzaro, 

1997; Zhang and Feng, 2011). 즉, 기존 웹 검색 엔진

은 각각의 도출된 페이지에서의 내용이 얼마나 유

의한지, 해당 검색어와의 연 성이 얼마나 있는

지, 제공된 내용이 얼마나 동질 으로 구성되어 

있는지에 한 정보를 제공하지 못한다는 한계

을 보여 다(Nakamura et al., 2007; Shin, 2015). 

속한 웹의 확장과 검색 엔진 자체의 내재  한계

 때문에 하나의 검색 엔진이 웹 상의 모든 결과

를 망라하는 것은 불가능하다. 온라인으로의 유입

량은 더욱 증가하고 더 많은 업무가 온라인 상에

서 이루어지는 상황에서 더 효율 인 검색 서비스

의 제공이 더욱 요해지고 있다. 한 기존 웹 

검색 엔진의 한계 을 극복하고자 최근 Google이

나 FAST 등의 검색 엔진들은 가능한 더 빠르고 

손쉽게 필요한 정보에 근할 수 있도록 발 하고 

있다. 이러한 웹 검색 엔진의 효과성을 평가하기 

해서는 각 사용자가 인지하는 검색 결과의 

성을 확보해야 한다. 이를 체할 수 있는 지표로 

웹 검색 엔진에서 얻을 수 있는 클릭 데이터를 사

용할 수 있다. 이는 결과로 출력된 각각의 객체의 

련성에 한 요한 정보를 제공한다(Carterette 

and Jones, 2007; Ghose and Yang, 2009). 검색 결과

에서 발생하는 클릭 로그 데이터는 Agichtein et 
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al.(2006)의 웹 검색 결과에 한 사용자의 선호를 

알아보기 한 연구와 Dupret and Piwowarski(2008)

의 검색 결과의 연 성을 측하기 한 연구 등

에서 주요 지표로 사용되었다. 하지만 검색 결과

에 한 성과 연 성에 한 다양한 연구에도 

불구하고 클릭 수 등을 통해 도출되는 사용자의 

선호나 검색 결과의 성이 어떻게 검색 서비스

에 이용될 수 있는지에 한 연구는 거의 이루어지

지 않았다. 따라서 본 연구에서는 검색 결과에 

한 사용자의 선호  선택을 나타내는 상  클릭 

지표를 통해 검색 서비스가 이용자  정보 공

자에게 미칠 수 있는 향을 세분화하여 살펴보고

자 한다.

2.2 외식 산업에서의 검색 서비스

인터넷 기반의 검색 서비스는 외식 산업에서 

매우 요한 역할을 하고 있다. 인터넷 기술의 

발달로 인해 많은 외식 상  이용자들이 경험재 

성격을 지닌 외식 상 을 선정하는 데에 있어서 

정보 획득의 원천을 기존의 오 라인 구 효과 

(Word-of-Mouth, WOM)에서 e-WOM로 옮겨왔으

며 이러한 변화는 외식 경  분야에서 온라인 상

의 평 과 인지도를 가장 주요한 성공요인으로 여

겨져 왔다. 인터넷에서 쏟아지는 다량의 정보를 

처리하기 하여 외식 산업에서도 검색 엔진과 같

은 인터넷 기술을 통해 사용자들이 원하는 정보를 

검색할 수 있도록 하 다(Murphy et al., 1997). 특

히 웹 사용자들은 검색 키워드를 이용하여 구체

이고 세분화된 정보를 검색하는 방식을 통해 지역

이라는 추가  요소에 특정된 외식 업체에 한 

검색 결과를 도출하기도 한다. Gan et al.(2008)은 

일반 으로 키워드를 통해 상 을 검색할 때에 검

색 쿼리가 지역 인 내용을 포함하지 않은 상  

련 속성과 지역  내용이 포함된 지역 련 단

어의 조합으로 이루어진다고 설명했다. 이와 같이 

사용자들이 온라인 상으로 외식 상 을 검색할 때 

메뉴와 같은 외식 상 에 련된 속성과 검색하고

자 하는 상 의 물리  치를 포함한 검색 키워

드를 이용하여 키워드에 연 성이 높은 결과를 도

출한다. 이때 외식 상 을 검색하는 데에 주로 사

용되는 검색 엔진이나 웹사이트에는 표 으로 

Google, TripAdviser와 같은 해외 사이트와 NAVER, 

Daum 등의 국내 포털 업체 등이 있다. 한편, 최근

에는 키워드 기반의 웹 검색 주 던 온라인 외

식 상  검색 방법이 개인의 치 기반의 검색 서

비스로 발 하게 되었다. 개인 치 기반의 검색

이란 이 의 지역 련 단어가 포함되어 있어야만 

해당 지역과 련된 검색 결과가 도출되던 시스템

과 달리 상 에 련된 속성만으로 검색 키워드를 

입력하여도 자동으로 이용자의 치를 악하여 

해당 치 정보를 검색 시 포함하는 방식의 검색

을 의미한다(Micarelli et al., 2007; Yi et al., 2009). 

이는 업 필터링(Collaborative Filtering) 방식과 

같이 인공지능 기반 웹 검색의 발달로 인해 개인

화된 검색 결과의 도출이 가능해지면서 여러 웹 

검색 엔진에서 외식 상 을 검색할 때 사용되는 

서비스로 자리잡았다. 흔히 ‘지역 추천’이라고 불

리는 이러한 서비스는 지역 기반 서비스에서 매우 

요한 부분을 차지하게 되었으며 특히 이러한 주

제는 외식 산업과 같이 지역  요소와 하게 

련이 있는 분야에서 특정 종류의 장소를 추천하

기 한 연구로 진행되었다. 를 들어, Horozov 

et al.(2006)은 지역 정보에 기반한 외식 업체를 추

천해주기 한 개인화된 업 필터링 시스템을 개

발하 다. 이처럼 외식 산업 내에서의 검색 서비

스는 사업 성공을 한 요한 도구로 여겨져 오

고 있으며 이에 한 연구의 필요성이 지속 으로 

요구된다(Gutli  and Muj i , 2019).

2.3 인공지능 기반 검색 서비스

인공지능(AI, Artificial Intelligence)이란 사고나 학

습 등 인간이 가진 지  능력을 컴퓨터를 통해 구 하

는 기술로 인간의 인식, 단, 추론, 문제 해결, 그 

결과로 도출되는 언어나 행동 지령, 더 나아가서는 
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학습 기능과 같은 인간의 두뇌 작용을 이해하는 것을 

연구 상으로 하는 학문 분야이며 이러한 연구를 

통해 개발된 기능을 기술로 발 해내는 것을 인공지

능 기술이라고 정의한다(Laughton, 1997). 이러한 AI 

기술을 도입하여 기존 기술의 효과성과 효율성을 

제고하고자 하는 노력은 여러 분야에서 시도되어지

고 있다. 를 들어 안 , 의료, 국방, 융, 복지 

등 다양한 응용 분야에 특화된 소 트웨어와 머신러

닝, 클라우드, 고성능 컴퓨터 기술 등이 AI 기술에 

포함되며 이러한 AI 기술을 기존 기술에 목하여 

새로운 가치를 창출해 내는 것을 목 으로 한다(국경

완, 2019). 웹 검색 산업에서는 그동안 주를 이루던 

이용자의 검색 키워드 입력 기반의 검색 서비스에서 

AI 알고리즘을 기반으로 하는 추천 시스템이나 검색 

쿼리 등을 목한 스마트검색 서비스로의 발 을 

통해 다양하고 효과 인 검색 서비스를 제공하려는 

시도가 이어지고 있다. 특히 이용자가 찾는 가장 

연 성 높고 유용한 정보를 제공하기 하여 업 

필터링 시스템을 이용하는 추천 시스템이 가장 리 

이용되고 있다(Albinali et al., 2016). 이러한 AI 기반 

추천 시스템은 소셜 미디어와 같은 많은 온라인 

어 리 이션  E-Commerce 서비스에서 요한 

역할을 하고 있으며 특히 화, 음악, 문서 등의 

상품을 추천하는 서비스에서 두드러지는 효과를 

보인다(Campos et al., 2014). Amazon이나 eBay, Netflix 

한 AI 기반 추천시스템을 도입하여 이용자의 잠재

 선호를 평가하거나 합한 상품을 추천하는 데에 

사용하고 있다. 이러한 추천 시스템의 수행이 기업이

윤과 이용자의 만족의 측면에서 회사의 성공에 크게 

작용하고 있다. 최근 Google Nearby와 NAVER 내주변 

서비스는 이용자의 치, 시간 , 성별, 나이  등의 

개인 정보를 고려하여 합한 장소와 상 을 추천함

으로써 이용자의 효용증가와 지역 경제 활성화에 

정 인 효과를 주리라 기 된다.

2.4 AI 기반 서비스와 경제 활성화

온라인 마 , 소비자 심리, 의학, 컴퓨터공학 

등의 다양한 분야에서 AI 기반의 추천 시스템을 

비롯한 서비스가 미치는 향에 한 연구와 탐색

이 이루어지고 있으나 AI 기반 서비스가 지역 경

제에 미치는 향에 한 연구는 아직까지 충분히 

이루어지지 않고 있다. 몇몇 연구  하나는 컴퓨

터 비 , 자연 언어, 가상 비서, Robotic Process 

Automation(RPA), 향상된 머신 러닝 등의 분야로 

확장된 인공지능 기술이 국가  기업과 인력 

반에 걸쳐 세계 경제 활동에 지 한 향을 미칠 

것이라고 밝혔다(Bughin et al., 2018). 이들의 시뮬

이션에 따르면 2030년까지 세계 약 70%의 회사

들이 이러한 기술을 채택하여 활용하게 될 것이라

고 보고하 다. 이러한 AI 기술 목을 통한 추가

 경제 활동 규모는 약 13조에 이를 것으로 추정

되며 이는 재의 체 GDP에 16%의 성장을 가져

올 수 있는 규모이다. AI 기술 채택이 경제에 미치

는 향에 한  다른 연구에서 Somjai et al. 

(2020)은 ASEAN 지역을 상으로 미시경제 설문

지 데이터를 상으로 AI 기술의 도입과 지역 경

제 간의 계를 밝혔다. 이와 같이 반 인 경제

에 한 AI 기술 도입의 향을 측하는 다양한 

연구에도 불구하고 국지 으로 AI 기반 지역 서비

스가 지역 경제에 어떤 향을 주는 지에 한 실

증 연구는 거의 존재하지 않으나 경제 활동에 

해 지속 으로 증가하는 AI 기술 도입의 향을 

고려하 을 때 이러한 AI 기반 서비스가 지역 경

제에 미치는 향에 한 연구의 필요성이 두된

다. 본 연구에서는 이러한 AI기반 기술이 지역 경

제 활성화에 한 잠재 인 역할을 실증화 하는데 

목 을 둔다. 본 연구에서는 지역 경제 활성화 정

도를 측정하기 하여 기존 오 라인 외식 상  

선정 시 요하게 여겨졌던 상 의 인지도(평  

 후기 개수 등)와 물리  치의 요성에 한 

경감 효과를 확인하고자 하 다. 고객들은 외식 

상 에 많은 사람들이 방문했다는 지표를 해당 상

의 좋은 음식의 질과 평 을 가리키는 증거로 

받아들인다(Tse et al., 2002). Moschis et al.(2003) 

은 2,500명을 상으로 한 설문을 통해 사람들이 
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외식 상 의 물리  치에 한 특성이 가장 

요한 요인으로 인지하고 있음을 밝혔다. 특히 교

통이 편리한 상업 지구에 치한 외식 상 은 서

비스 제공의 편의를 제공한다는 에서 외식 상

의 성공에 매우 요한 요소가 된다(Tzeng et al., 

2002). 오 라인 상 뿐만 아니라 온라인 상에서 

외식 상 을 선택할 시에도 이러한 지표는 요한 

역할을 한다. 특히 경험재의 성격을 지닌 외식 상

의 경우 다른 고객들의 후기와 같은 정보가 상

을 선택하는 결정 과정에서 요한 역할을 한다

(Pan et al., 2007). 한 동일한 연구에서 후기의 

개수는 상 의 인지도(Popularity)를 나타내는 요

소가 되었다. 온라인 상에서 후기의 개수는 상

의 붐비는 정도(Crowdedness)를 나타내는 간

인 지표가 되기도 한다. 

Ⅲ. 연구 가설 

이  장에서 제시된 기존 키워드  인공지능 

기반 검색 시스템 련 연구와 인공지능 기반 기술

의 지역경제 활성화에 한 연구결과를 바탕으로, 

AI 기반 스마트검색이 기존 키워드검색에 비하여 

지역 미치는 직․간  효과를 확인하기 해 다음

의 가설을 수립하 다.

3.1 상  선택 향상

검색 결과에 한 선택수란 상품이나 상 이 

검색 결과로 노출된 이후 상세 정보를 탐색하기 

해 클릭되는 횟수를 의미한다. 키워드검색에서

는 이용자가 검색하고자 하는 항목에 한 정보를 

특정 키워드로 제한하고 이를 입력해야만 해당 키

워드에 맞는 제목, 항목 설명 등의 정보를 기반으로 

한 검색 결과 목록을 제공받을 수 있다. 이때 이용자

는 자신이 특정 지은 키워드와 가장 련성이 높은 

결과를 선택할 가능성이 높다. 온라인 상의 높은 

선택수는 특히 검색을 통해 도출된 결과의 련성

을 측정하는 지표로 사용되며 이는 주로 온라인 

웹 상에서의 검색 결과에 한 클릭으로 측정된다

(Tu et al., 2019). 일반 으로 많은 이용자들이 원하

는 정보를 얻기 하여 웹 검색을 사용할 때 이러한 

키워드 검색을 이용하지만 Chai et al.(2002)은 이용

자들은 키워드 검색을 이용할 때 분야에 특정된 

세부  내용을 구체화할 필요가 있다고 지 했다. 

만약 이러한 작업이 사 에 이루어 지지 않는다면, 

가령 키워드 검색 시에 구체화된 키워드가 아닌 

범 한 ‘한식당’이라는 단어를 입력할 시에 개인

의 선호와 취향에 알맞은 검색 결과를 확보할 가능

성이 낮다. 따라서 개별 항목이 검색 결과로 노출된 

후에 검색 이용자에게 결과 목록에 한 지나치게 

길고 어려운 탐색과정이 요구될 수 있으며 결과

으로 목록에서 가장 상 에 노출된 항목으로의 편

향된 선택이 일어날 가능성이 높다. 반면 스마트검

색의 경우 이용자는 구체화된 키워드를 기반으로 

검색 결과를 얻는 것이 아니다. 본 연구에서 이용된 

스마트검색 서비스 구조상, 음식 , 카페, 편의시설 

등의 상  카테고리만 지정하면 해당 카테고리에 

해당하는 여러 가지 다양한 상이 사용자의 맥락 

정보에 기반하여 추천된다. 이 경우 사용자들은 

특정하는 상을 가지고 있지 않으므로 결과 목록

을 탐색할 가능성이 상 으로 높다. 이러한 검색 

방식의 차이는 두 검색 방식을 통한 개별 상 의 

선택 수의 차이를 가져올 것이다. 본 연구에서는 

이를 다음과 같은 가설로 설정하 다.

H1-1 (직 효과: 선택수): 스마트검색은 상 에 

한 선택을 향상시킨다.

3.2 상  환율 향상

검색 결과에 한 환율이란 상에 한 상세 

정보를 확인한 후에 해당 상을 구매/방문하려는 

행 로 얼마나 환되는 지를 의미한다(Rutz et al., 

2012). 본 연구에서는 검색 상이 상 이기 때문에 

환 행동을 상세 정보 확인 단계에서 랫폼이 

제공하는 길 찾기, 화, 장의 세 가지로 지정하 다. 
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이러한 환 행동들은 해당 상 에 방문할 의사를 

간 으로 나타내는 행 로 보인다. 따라서 본 

연구에서는 환율을 (방문 의사가 있는 행동 횟수/

해당 상 에 한 상세 정보를 확인한 횟수)로 정의

한다. 앞서 설명한 바와 같이 키워드검색에서 사용

자는 특정하는 상에 한 필요를 명확히 설정하

고 있는 경우가 많다. 따라서 검색 결과로 제공되는 

다른 상들에 해서는 상세 정보를 확인할 수는 

있으나 실제 방문을 한 행동까지 이어지기는 어

렵다. 한 검색 결과의 도출 과정을 고려하 을 

때 사용자가 ‘강남역 맛집’이라는 키워드로 검색하

을 경우, ‘강남역’이라는 키워드에 한 결과와 

‘맛집’이라는 키워드에 한 결과만을 고려하여 

도출된 검색 결과가 개인의 선호나 취향을 반 한

다고 보기 어렵다. 반면 스마트검색의 경우 사용자

의 검색 결과는 사용자 개인의 치, 성별, 나이, 

선호  취향 등의 맥락 정보를 반 하여 도출되는 

개인화된 결과이다. 따라서 개별 으로 도출된 검

색 결과라고 해도 상세 정보를 확인한 후에 개인이 

해당 상 을 방문할 확률이 상 으로 더 높다. 

이러한 검색 방식의 차이는 두 검색 방식을 통한 

개별 상 의 환율의 차이를 가져올 것이다. 본 

연구에서는 이를 다음과 같은 가설로 설정하 다.

H1-2 (직 효과: 환율): 스마트검색은 상 의 

환율을 향상시킨다.

3.3 상  인지도 요성 감소

일반 으로 인지도란 두 가지 의미로 사용되는

데 첫째, 라틴어에서 유래한 말로 단순히 ‘알게 

되다’(Getting to know)라는 의미의 인지(Cognition)

의 정도를 나타내는 개념과, 둘째, 어떠한 요소들이 

감각 기 에 의해 강하게 인지되고 기억되는지에 

한 개념이다(Moore and Golledge, 1976). 본 연구

에서는 인지도의 두 번째 의미에 기반하여, 기존에 

상 이 사람들에게 얼마나 강하게 인지되고 기억

되는지를 나타내는 정도를 인지도로 규정하 다. 

음식 이라는 특성과 검색 상세 페이지에서 가용

한 정보에 기반하여 본 연구에서는 상 에 한 

인지도를 해당 상 에 한 리뷰 개수로 지정하

다. 상 에 한 리뷰 개수는 상품의 리뷰 개수와 

유사하게 해당 상 이 얼마나 방문 되었는지를 간

으로 나타낸다. 한 리뷰 개수는 해당 상 이 

얼마나 리 알려져 있는지에 한 인기도의 간

 지표가 되기도 한다. 키워드검색의 경우 입력한 

키워드에 기반한 결과를 도출하는 과정에서 가장 

크게 상 의 리뷰 수 등의 인지도에 기반하여 상

의 순서를 결정한다. 따라서 리뷰 수가 많은 상 이 

검색 결과 목록의 로 올라갈 가능성이 크다. 이러

한 검색 결과 내의 순 는 이용자로 하여  인지도

가 높은 상 을 선택할 확률을 증가시킨다. 반면 

스마트검색의 경우 상 으로 상 의 인지도와 

같은 정보 보다는 개인의 선호나 취향 등을 고려한 

맥락 정보가 더 많이 고려된다. 따라서 추천된 검색 

결과가 키워드검색의 검색 결과 도출에서는 요

한 요소 던 리뷰 수와 같은 인지도에 향을 덜 

받게 된다. 이러한 스마트검색의 결과 도출 방식은 

이용자로 하여  상 으로 인지도의 요성이 

감소된 검색 결과로부터 선택  방문 행동으로의 

환을 이끌어 낼 수 있다. 즉 두 검색 방식의 차이가 

이용자의 상  선택  방문 행동으로의 환에 

작용하는 상  인지도의 요성의 차이를 이끌어 

낼 수 있다. 본 연구에서는 이를 다음과 같은 가설로 

설정하 다.

H2-1 (간 효과: 인지도): 스마트검색은 상  

인지도 한 요성을 감소시킨다.

3.4 상  치의 요성 감소

상 의 치는 오 라인 상 의 성공요인으로 

요한 역할을 한다. 근성이 좋은 지하철역이나 

로변 주변에 치한 경우 많은 유동인구가 직

으로 상 의 매출에 향을 미치기도 한다. 하

나의 동네라고 해도 유동인구가 집 되어 있는 곳
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에 치한 상 이 이러한 치성에 의해 혜택을 

보는 경우가 많다. 반면 유동인구가 은 주택가

나 로변이 아닌 골목길에 치한 상권은 이러한 

혜택을 얻지 못한다. 본 연구에서는 상 의 치

성을 분류하기 하여 강남역을 심으로 반경 

2.0km 내의 모든 상 들의 치 정보인 도와 경

도를 기반으로 상 들의 집된 정보를 악하

다. 도 기반의 클러스터링 기법을 이용하여 상

의 치성을 집상권과 비 집상권으로 구분

하 으며 집상권이란 상 의 집도가 높으며 

결과 으로 유동인구가 많은 역 주변과 로변에 

치한 상권을 의미한다. 반면 비 집상권은 상

으로 상 의 집도가 낮고 결과 으로 유동인

구가 은 골목길이나 역에서 먼 곳에 치한 상

권을 의미한다. 상 의 치성과 인지도의 련성

을 고려하 을 때, 키워드검색에서는 상 으로 

상 의 오 라인 치가 요하게 작용할 것임을 

추측할 수 있다. 반면 스마트검색의 경우 다른 맥

락 정보의 요성이 상 으로 크게 작용하기 때

문에 상 의 오 라인 치성의 요성이 은 검

색 결과를 도출할 것이다. 한 스마트검색의 경

우 이용자의 재 치를 기반하여 거리 순으로 

검색 결과 정렬이 가능하므로 상 의 인 

치보다 상 인 치에 의한 검색 결과가 도출될 

가능성이 높다. 결과 으로 두 검색 방식의 차이

는 이용자의 상  선택  방문 행동으로의 환

에 작용하는 상  치의 요성의 차이를 이끌어 

낼 수 있다. 본 연구에서는 이를 다음과 같은 가설

로 설정하 다.

H2-2 (간 효과: 치성): 스마트검색은 상  

치에 한 제약성을 감소시킨다.

Ⅳ. 스마트검색 소개  데이터 요약 

4.1 스마트검색 서비스

본 연구에서 다루는 스마트검색 서비스는 국내 

최  포털 업체가 자체 개발한 인공지능 장소 추천 

서비스이다. 소셜 미디어 통계 사이트 오 서베이

의 ‘소셜 미디어  검색 포털 트 드 리포트 2020’

에 따르면 해당 포털 업체는 국내 정보탐색 이용 

사이트  압도 인 1 의 이용률을 보유하고 있다. 

한 본 연구에서 사용한 데이터를 제공하는 검색 

포털 업체의 검색 이용 시 인지된 검색 결과의 합

성과 신뢰성의 측면에서도 국내 타 업체에 비해 

우수한 성 을 보인다. 이 포탈 업체가 제공하는 

스마트검색 서비스는 사용자의 재 치를 기반

으로 사용자의 성별, 연령, 그리고 시간 와 같은 

정보에 따른 최 화된 장소를 추천한다. 사용자는 

검색 시 특정 아이콘을 통해 기존 키워드검색 서 

비스에서 스마트검색 서비스로 바로 환할 수 있

다. 여기서 스마트검색은 AI 기반의 장소 추천 시스

템을 기반으로 하는데 이 시스템은 이용자의 치, 

시간, 연령, 성별 등의 다양한 컨텍스트 정보 등을 

활용하여 최 의 결과를 도출한다. 일단 스마트검

색에 속하면, 재 치를 기 으로 갈 수 있는 

최 의 반경을 우선 설정하고, 반경 내의 수많은 

후보 업체들의 인기도를 다양한 기 으로 분석  

조합하여 최 의 맛집, 볼거리, 놀거리 등의 목록 

형태로 제공한다. 이러한 서비스는 검색 과정을 

통해 합한 장소를 찾는 이용자의 경험을 더 빠르

고 편리하게 만들기 해 제작되었으며 기존의 키

워드 기반의 검색에서 이용자가 특정 치의 인기

장소를 찾기 해, 해당 치의 명칭을 포함한 검색

어를 매번 바꿔서 입력하던 수고와 모든 이용자에

게 거의 유사하게 보여지는 검색결과의 불편함을 

해소하여 더 나은 검색 경험을 제공하기 해 개발

되었다. 이러한 서비스는 출시 이후 서비스 사용자 

인터페이스(User Interface) 개편에 따라 일별 이용

률이 약 4배 이상 증가하는 등 지속 인 서비스 

이용의 증가율을 보이며 이러한 AI 기반 지역 검색 

서비스가 기존 키워드 검색의 한계를 극복하고 맞

춤형 추천 등으로 사용자의 실질 인 만족도를 향

상시킬 것이라는 망이다. 본 연구에서는 이러한 

이유로 해당 포털 업체가 제공하는 스마트 검색 
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<그림 1> 스마트검색 고 후 한달 일별사용자수(DAU) 변화

분류 변수 설명 측치 평균값 간값 표 편차 최소값 최 값

상 속성

상 나이

네이버 스토어 등록 시 부터 

데이터 수집 종료일(2019년 

5월 9일)까지의 일 수 

7,035 1,492 868 1,355 89 7,145

리뷰수
데이터 수집 종료일(2019년 

5월 9일) 기  리뷰 수
7,035 66.64 9 178.88 0 7,671

집상권
집상권 여부 

(1: 집, 2: 비 집)
7,035 0.456 0 0.498 0 1

성과지표

(키워드검색)

선택수 상  기  클릭수
7,035

(6,945)

9.649

(9.774)

1.971

(2.03)

28.107

(28.267)

0

(0.015)

597.565

(597.565)

환율 ( 화, 길찾기, 장) / 클릭수 6,945 0.06% 0 0.39% 0 20%

성과지표

(스마트검색)

선택수 상  기  클릭수
7,035

(4,692)

0.399

(0.598)

0.029

(0.058)

6.368

(7.79)

0

(0.015)

435.101

(435.101)

환율 ( 화, 길찾기, 장) / 클릭수 4,663 1.4% 0 4.5% 0 66.7%

<표 1> 기술 통계표

서비스와 기존 키워드 검색 서비스의 이용 생태를 

이용한 데이터를 수집하여 연구 가설을 검증하고

자 연구를 설계하 다.

4.2 데이터 요약 

가설 검증을 해 스마트검색 서비스의 일별 

사용량이 가장 많은 서울시 강남구를 심으로 총 

7,035개의 상  데이터를 확보하 다. 이는 강남

역 기  반경 2.0km 이내에 치한 음식 의 98%

를 포함한다. 데이터의 수집 기간은 2019년 3월 

1일부터 2019년 5월 9일까지 총 59일이다. 즉 스마

트검색 서비스의 정식 버  출시와 TV 고가 시

작된 2019년 4월 3일의 후 한 달을 포함한 기간

의 데이터를 수집하 다. <그림 1>에서와 같이 스

마트검색의 TV 고 후 일별 사용자 수(DAU, Daily 

Active Users)는 고 이  보다 약 2배 증가하 다

( 고 이  1달: 일평균 93,575명, 이후 1달: 일평균 

184,082명). 이는 본 연구의 데이터 수집기간의 선

정이 고 이후 스마트검색 이용자의 증가가 지역 

상  성과지표에 미치는 직 효과를 살펴보는데 

하다고 단이 된다.

본 연구에서 활용한 변수는 크게 성과지표 변수

와 상 속성 변수로 나뉜다. 해당 포털을 통한 키

워드검색과 스마트검색 의한 상 별 성과지표는 

(1) 검색 는 추천 후 사용자의 선택 수(상  클릭 
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분류 성과지표
평균값

(총 기간: 69일)

평균값

( 고 : 34일)

평균값

( 고 후: 35일)

차이

(후– )

통계  유의성

(P-value)

키워드검색

(日평균)

선택수 9.65회 9.79회 9.51회 0.28회 감소 0.060 〮
환율 0.06% 0.057% 0.063% 0.006% 증가 0.158

스마트검색

(日평균)

선택수 0.40회 0.34회 0.45회 0.11회 증가 0.009**

환율 1.4% 1.03% 1.85% 0.82% 증가 0.000***

<표 2> 검색 방식에 따른 성과 지표 비교 분석

․p < 0.1, *p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001.

수)와 (2) 상  선택 후 사용자의 환율( 화 회

수, 길찾기 회수, 장 회수)이 기록되었다. 한, 

상  속성을 표하는 변수로 상  나이, 리뷰 수, 

집상권 여부를 선정하 고 이러한 상  속성이 

성과지표에 미치는 향의 정도를 검색방식 별로 

비교하 다. 연구변수에 한 기술통계는 <표 1>

에 요약되었다.

성과지표 변수에 해당하는 선택 수는 데이터 

수집 기간내 상  클릭 수(선택 수)의 합을 나타내며 

환율은 화 회수, 길찾기 회수, 장 회수의 총 

합을 선택 수로 나  값이다. 변수를 생성하는 과정

에서 선택 수가 0일 경우 환율을 계산할 수 없기 

때문에 선택 수가 1회 이상인 상 들을 상으로 

분석을 진행하 다. 최종 으로 키워드검색에서 

6,945개의 상 이, 스마트검색에서 4,692개의 상

이 분석 상으로 선정되었다. 상 속성 변수에 

해당하는 상  나이 변수는 상 의 검색 포털 등록 

시 부터 데이터 수집 종료일(2019년 5월 9일)까지

의 일수이다. 상 의 리뷰 수는 데이터 수집 종료일 

기 의 리뷰 개수로 동일 상 의 리뷰 수는 체 

시 에 해 동일하다. 집상권 변수는 해당 상 이 

집 상업지역에 치했는지의 여부를 나타낸다.

Ⅴ. 연구 결과

제시된 가설의 통계 인 검증을 해 스마트검

색과 키워드검색을 통한 상 의 성과지표 차이는 

그룹 평균비교 분석(Paired sample T-test)을 이용

하여 악되었다. 키워드검색의 직 효과(H1)를 

확인하기 해, 스마트검색의 TV 고 후 상

의 선택수와 환율 비교하 고, 간 효과(H2)의 

검증을 해서 표본상 들을 인기도와 물리  

치로 구분하여 성과지표에 한 그룹 평균비교 분

석을 통해 확인하 다. 

5.1 직 효과: 스마트검색 사용과 상  성과

지표 변화(H1)

5.1.1 H1-1 직 효과(선택수 증가)

스마트검색의 직 효과성을 악하기 해 TV 

고 후 상 의 선택수와 환율을 비교하 다. 

그룹 평균비교 결과를 통해 체 기간 동안 평균

인 상 의 선택수는 스마트검색에서 보다 키워

드검색에서 약 24배 정도로 높았다(9.65회 vs. 0.4

회). 이는 연구 당시인 2019년 에 해당 스마트검

색 서비스 기 단계임을 고려했을 때 키워드검색

을 통해 상 을 찾는 이용자의 수가 압도 으로 

더 많았기 때문으로 추측할 수 있다. 하지만 고 

후 비교를 통해 기존 키워드검색에서는 유의미

한 선택수의 감소가 있었던 반면 스마트검색에서

는 서비스의 사용량이 많아지면서 반 인 사용

자 선택수가 약 30% 이상 유의미하게 증가하 음

을 확인하 다(0.34회 vs. 0.45회). 이는 고를 통

한 서비스 사용자 유입으로 인해 스마트검색이 이

보다 상 에 한 사용자의 선택을 증가시켰음

을 시사한다. 따라서, ‘H1-1: 스마트검색은 상 에 

한 선택을 향상시킨다’는 그룹 비교 결과를 통

해 지지되었다. 이러한 결과는 스마트 검색의 
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분류 성과지표
인지도 높음1)

(리뷰수 9개 이상)
인지도 낮음

(리뷰수 9개 미만)
차이

(높음/낮음)
통계  유의성

(P-value)

키워드 검색
(日평균)

선택수 18.19회 1.34회 13.6배 0.000***

환율 0.09% 0.04% 2.3배 0.000***

스마트 검색
(日평균)

선택수 0.79회 0.22회 3.6배 0.000***

환율 1.80% 0.75% 2.4배 0.000***

<표 3> 인지도에 따른 성과 지표 비교 분석

주) 상  인지도는 고객 리뷰 수의 간값(median)을 기 으로 인지도 높은 상 (리뷰수 9개 이상: 3,469개 상 )과 

인지도 낮은 상 (리뷰수 9개 미만: 3,566개 상 )으로 분류하 다.

․p < 0.1, *p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001.

 이용량이 기존 키워드 검색에 비해 으

로는 작으나 스마트 검색 서비스 내에서 서비스 

사용량이 증가함에 따라 알고리즘의 특성상 더 많

은 이용자 데이터를 처리함으로써 보다 효율 인 

장소 추천의 가능성을 나타낸다. 한 데이터 확

보 시기가 해당 서비스를 출시한 후 고를 통해 

이용자를 확 한 시기라는 과 지속 으로 이용

자가 늘어난다는 을 고려하 을 때. 선택수에서 

한 지속 인 향상이 기 된다. 따라서 서비스 

제공 랫폼은 해당 서비스의 이용량을 늘리기 

하여 우선 으로 고민해야 할 것이다. 

5.1.2 H1-2 직 효과( 환율)

그룹 비교 결과를 통해 스마트검색을 통한 상

의 환율은 키워드검색에 비해 상당히 높다는 것

을 발견하 다. 총 연구기간에 걸쳐 스마트검색에

서 상 에 한 환율은 키워드검색에 비해 평균

으로 약 23.3배 높았다(키워드검색: 0.06% vs. 스

마트검색: 1.4%). 한 스마트검색 고 후로 상

 환율이 유의미하게 증가하 음을 확인하

는데, 이는 선택수에서와 마찬가지로 사용자 유입

의 증가를 통해 해당 서비스 사용량이 증가하면서 

높은 선택으로 이어지며 이후 검색 결과의 높은 

련성과 성으로 인해 더 큰 환율을 보이는 

것으로 확인된다. 따라서, ‘H1-2: 스마트검색은 상

의 환율을 향상시킨다.’는 그룹 비교 결과를 

통해 지지 되었다.

결과 으로 스마트검색에서는 키워드검색보다 

상 에 한 선택수가 으로 높지는 않지만, 

충분한 이용자의 유입과 서비스 사용량이 있는 경

우 상당한 상  노출이 발생하여 상 에 한 선택

이 증가하 고, 기존 키워드검색에 비해 상  선택 

후 상  방문 환율을 향상시키는 것을 확인하

다. 이러한 결과는 검색 서비스 사용자로 하여  

상 에 한 기 선택 단계에서 보다 상세 정보를 

확인한 후에 실제 해당 상 을 방문하기 한 행동

을 취하는 과정에서 기존 키워드 검색에 비해 스마

트 검색을 통한 결과를 더 정확하고 연 성 있다고 

받아들이는 것으로 해석될 수 있다. 이러한 결과는 

다양한 정보를 종합 으로 고려하여 개인화된 추

천을 하는 스마트 검색 서비스의 이 이 실제 방문

을 한 의사를 표출하는 행 에 작용하는 것이라

고 볼 수 있다. 이러한 결과를 반 하여 서비스 

제공 랫폼은 기존 스마트 검색 결과창에서 해당 

상  방문을 한 행  지표 던 화, 길찾기, 장 

선택지에서 더욱 다양한 행  지표를 추가하여 확

장할 수 있다. 를 들어 약 연동이나 공유 등의 

선택지 한 이용자의 방문 의지를 간 으로 나

타내는 지표가 될 수 있을 것이다.

5.2 간 효과: 상  인지도와 치에 따른 

성과지표 변화 

5.2.1 H2-1 간 효과(인지도 요성 감소)

상  인지도에 따른 성과지표의 차이는 키워드

검색보다 스마트검색 서비스를 이용할 때 더 게 
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나타났다. 키워드검색의 선택수의 경우 높은 인지

도의 상 의 선택수가 낮은 인지도의 상 의 선택

수보다 약 14배 높게 나타났다. 하지만 스마트검

색의 경우 두 상 군의 차이는 약 3.6배로 키워드

검색에서 보다 약 4배 감소하 다. 인지도 높은 

상 과 낮은 상  간의 환율 차이는 키워드검색

과 스마트검색에서 각각 2.3배, 2.4배로 큰 차이를 

보이지 않았다. 

반 인 상  인지도에 따른 환율 한 스마

트검색에서 더 높게 나타났다. 특히 인지도 높은 

상 의 경우 스마트검색을 통한 상  환율이 키

워드검색에 비해 약 20배 높게 나타났다(키워드검

색: 0.09% vs. 스마트검색: 1.8%). 한 인지도 낮

은 상 의 경우에도 키워드검색에서 보다 스마트

검색에서 더 높은 환율을 보 다. 평균 으로 

키워드검색에서 보다 스마트검색일 때 상 의 

환율은 약 18.8배 높았다(키워드검색: 0.04% vs. 스

마트검색: 0.75%). 결과 으로 인지도에 따른 성

과 지표 비교 분석을 통해 스마트검색이 상 의 

인지도에 한 요성을 감소시킴을 확인하 다. 

특히 키워드검색에 비해 스마트 검색을 통한 상

의 선택수는 인지도와 은 련이 있음을 확인하

다. 한 직 효과의 결과와 마찬가지로 스마트

검색 서비스의 사용자가 증가하면서 인지도가 낮

은 상 의 선택수가 크게 증가하 다. 한 스마

트검색의 경우 인지도와 계없이 반 으로 더 

큰 환율을 보 으며 이러한 높은 환율은 특히 

인지도가 낮은 상 에게 더욱 크게 나타났다. 따

라서 스마트검색은 상  선택과 방문행동 결정 시 

기존에 요하다고 여겨지던 인지도의 요성을 

낮추고 이용자의 취향이 반 된 검색 결과를 도출

함으로써 기존에 주목받지 못했던 상 들에게 경

제  이득을  수 있으리라 기 된다.

따라서 본 연구 결과 ‘H2-1: 스마트검색은 상  

인지도에 한 요성을 감소시킨다.’는 지지된

다. 한 스마트검색을 통해 추천된 상 은 기존

의 키워드검색보다 상  인지도와 련이 었으

며 스마트검색 서비스의 이용자 증가는 특히 인지

도가 낮은 상 에서 높은 선택수로 이어졌다. 

반 으로 스마트검색은 상  인지도와 상 없이 

환율을 상승시키며, 특히 키워드검색에서 보다 

인지도가 낮은 상 에서 상 으로 높은 환율

을 보 다. 이는 기존에 키워드 검색에서의 결과 

도출이 상 의 인지도에 크게 의존하고 있다는 한

계를 극복한 스마트 검색의 이 을 나타내며 이를 

통해 서비스 제공자는 기존 키워드 검색에서 혜택

을 상 으로 게 받던 신생 상 들을 극 으

로 등록하여 지역 경제 활성화와 서비스 활성화를 

동시에 확보할 수 있다. 한 스마트 검색의 이러

한 이 이 여 히 지속 으로 이용되는 키워드 검

색에서의 이 과 상호공존 가능한 특성이므로 키

워드 검색에서 혜택을 볼 수 있는 비신생의 인기 

상 들에 한 유치  리는 키워드 검색 서비

스에서 여 히 이루어질 수 있다.   

5.2.2 H2-2 간 효과( 치 제약성 감소)

상 의 치 제약성을 구분하기 하여 상

의 집도에 따라 집상권과 비 집상권을 정

의하 다. 이때 상 의 집도를 계산하기 하

여 DBSCAN(Density-based Spatial Clustering of 

Applications with Noise) 알고리즘을 이용하 으며 

이는 도 기반의 클러스터링 방식으로 상 이 세

하게 몰려 있는 부분을 도가 높은 부분으로 

분류한다. 표본 상 들의 치 정보인 도와 경

도를 바탕으로 상  집 지역을 악하 으며 

<그림 2>의 상  집도 분류결과에 따라 집상

권에 치한 상 들( 색 상 )은 강남 로를 기

으로 로변과 지하철역 인근에 집해 분포해 

있음을 알 수 있다.

상 이 속한 상권 집도에 따라 집상권(

색 상 )과 비 집상권(청색 상 )을 구분한 후에 

이에 따른 상 의 속성을 요약한 후 성과 지표를 

비교분석 하 다.

집도에 따른 스마트검색과 키워드검색의 성

과지표 비교 분석 결과 반 인 상권 집도에 따

른 선택수의 차이는 키워드검색을 통해서만 유의
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색(짙은 색): 집상권, 청색( 은 색): 비 집상권   

<그림 2> 강남역 기  반경 2.0 km 내 상  집도 분류

분류 성과지표
지역 평균

평균

집지역

평균

비 집지역

평균( 간값)

차이

( 집-비 집)

통계  유의성

(P-value)

키워드

검색

선택수 9.65회 11.42회 8.16회 3.24회 0.00***

환율 0.06% 0.06% 0.06% 0% 0.92

스마트 

검색

선택수 0.40회 0.42회 0.39회 0.03회 0.83

환율 1.42% 1.20% 1.60% -0.41% 0.001**

<표 4> 집도에 따른 성과 지표 비교 분석

․p < 0.1, *p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001.

미하게 나타났다. 키워드검색의 경우 집상권에 

치한 상 의 선택수가 비 집상권 상 의 선택

수보다 통계 으로 유의미하게 일 평균 약 3.24회 

더 많은 것으로 나타났다. 반면 스마트검색에서는 

집상권과 비 집상권에 치한 상 의 선택수

가 통계  유의미한 차이를 보이지 않았다. 즉, 스

마트검색은 집상권과 비 집상권 간의 선택수

의 차이를 가져오지 않았다. 

스마트검색일 때의 상  환율은 장 환율

을 제외하고 비 집상권 상 에서 더 높게 나타났

다. 즉, 스마트검색은 검색 결과 목록을 추출할 시

에 상 으로 상  집도에 향을 게 받으며 

스마트검색을 통해 이용자들은 자신의 취향에 맞

는 검색 결과를 추천 받게 되어 상  치에 한 

의존성을 낮출 수 있다는 가능성을 제시한다. 

반 인 상권 집도에 따른 환율은 키워드검색

에서 보다 스마트검색을 통한 환율 지표에서 높

게 나타났으며 특히 비 집상권에 치한 상 들

에서 환율이 키워드검색에 비해 압도 으로 크

게 나타났다. 통합 환율의 경우 키워드검색에서 

보다 스마트검색일 때 평균 으로 약 27배 높다는 

것을 확인하 다(키워드검색: 0.06% vs. 스마트검

색: 1.42%). 

결과 으로 분석을 통해 스마트검색이 상 의 

치에 한 제약성을 감소시킨다는 것을 확인하

다. 특히 스마트검색의 경우에만 비 집상권과 
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집상권의 상  선택수 차이가 없었고 마찬가지

로 스마트검색의 경우에서 비 집상권에 치한 

상 의 반 인 환율이 집상권 상 에 비해 

높게 악되었다. 한 스마트검색을 통해 집

상권과 비 집상권에 치한 상  모두에게서 높

은 환율을 확인하 는데 특히 키워드검색에서 

비해 비 집상권 상 에서 더욱 높은 환율을 

보 다. 이는 스마트검색이 상권 집도에 계없

이 지역 상 들에게 경제  이득을 주며, 특히 상

의 치 제약성을 여 비 집상권 상 에게 

더 큰 혜택을 주리라 기 할 수 있음을 의미한다. 

따라서, ‘H2-2: 스마트검색은 상  치에 한 

제약성을 감소시킨다.’는 상  집도에 따른 비

교 분석 결과 지지된다. 스마트검색이 상  치

에 계없이 상 간의 균등한 선택수를 보여주며 

이는 상  치에 계없는 균등한 상  노출로부

터 도출되었음을 짐작할 수 있다. 한 스마트검

색은 상  치에 계없이 반 으로 높은 환

율을 보 으며 특히 비 집상권에 치한 상 에

서 높은 환율을 보여주었다. 이러한 결과는 서

비스 제공자가 물리  치에 향을 받지 않고 

다양한 범 의 업체를 등록할 수 있다는 사실을 

시사하며 이를 통해 이용자들에게 보다 폭 넓고 

맞춤화 된 상  추천을 제공하여 결과 으로 서비

스 질 향상을 도모할 수 있다. 상  한 기존에 

비 집지역에 치하는 등의 이유로 상  치로 

인해 혜택을 얻지 못했을 지라도 스마트 검색을 

통해 보다 많은 사람들에게 노출되면서 배  고 

등의 비용을 일 수 있다. 특히 규모가 작고 비교

 덜 알려진 상 의 경우 이러한 비용 감이 서

비스 제공에 한 다른 요한 요인의 질을 향상

하는 것에 큰 기여를 할 수 있다. 

Ⅵ. 결  론

6.1 연구의 결론

본 연구는 AI 기반 검색 서비스가 지역 경제에 

미치는 향을 직․간  효과로 구분하여 실증 분

석을 실시하 다. 연구에 사용된 데이터는 검색 

포털 서비스를 제공하는 국내 포털 사이트의 상

에 한 일반 키워드검색 유입량, 상  선택  

방문 행동을 비롯하여 AI 기반 지도 검색 시스템

의 검색 유입량, 상  선택  방문 행동 기록이다. 

표본은 서울 강남구를 심으로 총 7,035개의 상

의 2019년 3월 1일부터 2019년 5월 9일까지 총 

59일의 패  데이터이다. 

연구 모델에서는 스마트검색과 키워드검색 간 

상 들의 성과지표 차이를 Paired T-test를 이용하

여 비교하 으며 이를 통해 AI 기반 검색 시스템

이 지역 상 에 미치는 직  효과를 증명하고자 

하 다. 본 분석에서의 성과지표 비교 결과, 키워

드검색에서 보다 스마트검색에서 상 에 한 

은 선택수는 었으나 환율은 더 높음을 확

인할 수 있었다. 즉, 높은 성과 연 성을 가진 

검색 결과를 도출함으로써 스마트검색을 통해 이

용자의 상  검색 사용의 2단계인 상  상세정보 

확인 단계에서 3단계인 상  방문 행동을 취하는 

단계로 더 많은 이용자들을 환시킴을 시사한다. 

분석의 두 번째 단계에서는 스마트검색이 가져오

는 간  효과를 그룹 비교 분석을 통해 확인하

다. 첫째로, 선택수  환율 지표에 인지도가 미

치는 향이 기존의 키워드검색보다 스마트검색

에서 더 었다. 둘째로, 상 의 치가 상 의 성

과지표에 미치는 향이 기존 키워드검색보다 스

마트검색에서 더 게 나타났다. AI 기반 검색 시

스템이 지역 상 에 미치는 간  효과를 확인한 

결과, AI 기반 스마트검색이 기존에 요하다고 

여겨졌던 상 의 기존 인지도와 치  제약성을 

감소시켜 균등한 지역 발 에 기여할 수 있음을 

확인하 다. 

6.2 연구의 의의

본 연구로부터 도출된 결과는 이론  의의와 

실무  의의로 구분하여 다음과 같은 기여 을 제
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시한다. 

이론  의의로써 첫째, 본 연구는 AI 기반 온라

인 서비스가 오 라인 이용자와 상 에 직 이 

향을  수 있다는 근거를 제시하 다. AI 기반

의 서비스가 많은 분야에서 도입되고 있으나 실질

으로 해당 서비스가 미치는 향에 한 연구는 

거의 이루어지지 않고 있다. 특히 온라인 검색 서

비스가 실질 으로 해당 지역의 오 라인 상 에 

가져오는 향을 정의하여 실증 데이터를 통해 계

량화한 연구는 최근까지도 많이 이루어지지 않았

다. 여러 시스템에서 도입되고 있는 AI 기술과 그 

기술이 목되어 나타나는 서비스가 실질 으로 

지역 경제에 어떠한 효용을 가져오는지를 악한

다는 에서 본 연구는 기존 연구에 이론  근간

을 제공하며, 지역 경제에 AI 기반 서비스가 미치

는 향을 악하는 향후 연구의 기 가 될 수 있

다. 둘째로 이 연구에서 정의한 선택수, 환율 등

의 평가지표는 다른 연구에서 그동안 구체화하여 

다루지 않았던 개념이다. 본 연구에서는 각각의 

개념을 구체화하여 정의하 으며 추천 서비스가 

지역 경제에 가져오는 성능을 평가하는 데에 이용

될 수 있는 지표로서 다른 연구에 활용될 수 있다. 

실무  의의로써 첫째, 본 연구는 AI 기반 추천 

서비스가 상   매자에게  수 있는 직  효

과인 선택수  환율 향상을 수치화시킴으로써 

AI 기술이 오 라인 상 에 주는 이 들을 매자

와 이용자들에게 객 이고 이해하기 쉽게 달

한다. 둘째, 연구 결과를 통해 AI 기술을 도입하

을 때 유동인구나 상 의 물리 인 치와 같이 

기존 오 라인 외식 산업에서 요하다고 여겨진 

요소들에 한 의존도가 낮아질 수 있다는 발견을 

제시한다. 더 나아가, 이를 통해 매자가 AI 기술 

 련 서비스를 활용하여 략 이고 성공 인 

사업모델을 구 할 것이라 기 된다. 

6.3 연구의 한계   향후 연구방향

본 연구는 실증 데이터를 바탕으로 AI 기반의 

검색 서비스가 지역 경제에 미치는 향을 확인했

다는 에서 의의가 있으나 여러 가지 한계  

한 존재한다. 첫 번째로, 연구 표본 데이터를 추출

한 스마트검색 서비스 이용량이 어 가장 이용량

이 많은 지역을 선별 으로 추출하 기 때문에 연

구 결과의 표성 문제가 발생할 수 있다. 마찬가

지로 이용량이 많은 지역인 명동을 상으로 동일

한 차의 연구를 진행하 을 때 비슷한 결과를 

도출하 으나 이 한 서비스 이용량이 충분히 있

는 지역이었기 때문에 이후 연구에서는 서비스 이

용량이 연구 결과에 미치는 향을 제거하거나 이

러한 향의 크기를 분석하여 연구에 포함할 수 

있을 것이라 기 된다. 두 번째 한계 은 데이터

의 제약 상 인과 계를 확인할 수 있는 모델이 아

닌 단순한 비교 분석 모델을 활용하여 결과 해석

이 제한 이라는 이다. 상 의 기본 데이터와 

지표로 사용한 변수 외에 설명변수로 사용할 수 

있는 변수 데이터의 부족으로 수리  모델을 사용

하지 못하 기 때문에 상 의 성과지표에 어떤 요

인들이 향을 미치는지 악하지 못하 다. 추후 

연구에서는 필요한 데이터를 추가 으로 수집하

여 회귀 분석 등을 진행하여 변수들 간의 선형

계나 인과 계를 악할 수 있을 것이라 기 된

다. 마지막으로 본 연구에서는 이용자 단 의 데

이터가 아닌 상  단  데이터를 사용하 으므로 

각 클릭이나 방문행동에 한 이용자의 기본 인 

인구학  데이터 혹은 특성에 한 정보가 포함되

지 않았다. 이는 이용자의 특성이 상 의 성과지

표에 어떤 향을 미칠 수 있는지를 확인할 수 있

는 요한 정보이므로 추후 연구에서는 이러한 정

보를 추가 으로 확보하여 연구에 포함할 수 있을 

것으로 기 된다.
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This research investigates the pivotal role of AI-enabled technologies in vitalizing the local economy. 

Collaborating with a leading search engine company, we examine the direct and indirect of an AI-based 
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are effective in highly competitive markets.
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