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   마케팅조사 분석방법 

마케팅 조사원론 



가설검정의 의미 및 절차 

  (1) 가설의 의미: 증명되지 않은 연구자의 주장을 문장으로 표현한 것 

       예)  ‘경쟁제품보다 가격을 10% 올려도 매출은 현수준을 유지할 것이다.’ 

  

 (2) 가설의 종류 

    - 귀무가설 (H0): 조사자의 주장인 대립가설과의 반대되는 진술로서,  

                            조사자가 부정하고 싶은 가설  

    - 대립가설(H1 또는 Ha):  조사자가 제기하는 주장으로 수집된 자료에  

                                        의해 사실로 입증되기를 원하는 진술  

  

    - 일반적으로 자신의 주장을 대립가설로 설정하고 그 반대의 내용을  

       귀무가설로 설정한다. 
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(3) 가설검정의 일반적 절차 

① 가설의 설정 

② 검정통계량의 결정 

     - 검정통계량 

 귀무가설의 기각/채택 여부를 결정하는 데 기준이 되는 수학식으로   

         만약 표본에서 계산된 값과 귀무가설에서 설정한 값간의 차이가 커서  

 검정통계량의 값이 커지면 귀무가설이 기각되며,  

 반대로 이들간의 차이가 작다면(또는 검정통계량의 값이 작으면)  

 귀무가설은 기각되지 않는다. 

      



통계기법의 구분 
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► 통계기법 분류의 기준 
          
    ① 변수의 수 
    ② 척도 
    ② 분석 목적 
 
① 변수의 수에 의한 통계기법의 분류 
 
     ► 단일변량 통계분석 
 
     ► 척도의 종류에 따른 통계기법의 분류 
 
② 척도의 종류에 따른 통계기법의 분류 
 

    ► 모수통계분석 
 

    ► 비모수통계분석  
 
 



► 다변량 통계기법 

종속변수의 척도 

     비계량 

     계량 

 

     비계량 

 

     계량 

단일변량통계분석 

다변량               

통계분석 

종속관계에  

대한 분석 

상호의존관계 

에 대한 분석 

분석 

카이자승 

분산분석 

판별분석 

로짓분석 

회귀분석 

요인분석 
 
 
군집분석 

독립변수의 척도 

     비계량 

     비계량 

 

     계량 

 

     계량 

통계 

분석 
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T-Test (T 검증) 

  ① 이용상황 

       두 집단간의 평균의 차이를 검정하기 위해 사용됨 

       분산분석과는 달리 2개 집단에 대한 검정에만 해당 

  ② 가설 
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분산분석(ANOVA: Analysis of Variance) 

 (1) 이용 상황 

   집단들간에 종속변수의 평균점수에 차이가 있는지를 검정 

      예> 판촉유형별 매출증가율 자료   

판촉유형 

판촉을 실시하지 않음 
(점포집단 1) 

20% 가격인하 
(점포집단 2) 

판촉물 제공 
(점포집단 3) 

3 24 15 

0 32 21 

2 17 14 

1 20 16 

4 11 18 
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(2) 분산분석의 적용과정 

     ① 가설설정 

         귀무가설(Ho) :  

        대립가설(Ha) : 집단간 평균에 차이가 있다. 

            (위의 등식 중 하나로도 성립되지 않는 경우가 있다) 

        Ho: 판촉유형은 매출액에 영향을 주지 못할 것이다. 

        Ha: 판촉유형에 따라 매출액에 차이가 있을 것이다. 
 

  ② 집단의 특성에 대한 가정검토 

      ■  각 집단은 서로 독립적이어야 한다. 

      ■  각 집단은 정규분포를 이루어야 한다. 

      ■  집단별 분산(variation)의 정도가 비슷해야 한다. 
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     (3) SPSS 입력화면 
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2(카이자승)검정 

 (1) 사용현황 

    ▶ 명목척도로 측정된 두 변수들간에 관계가 있는 지를 파악하여 두 변수간의 

       독립성여부를 검정 

      <예> 성별, 연령별 선호상표 차이 

 (2) 2 검정 

     에스콰이어 금강제화 엘칸토 제화 총계 

20대 초반 

20대 후반 

30대 이상 

총    계 

45 

40 

35 

120 

25 30 100 

100 

120 

320 

40 

65 

130 70 

20 

20 
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- 가설의 설정 

    Ho(귀무가설): 연령별로 선호하는 상표에는 차이가 없다. 

    Ha(대립가설): 연령별로 선호하는 상표에는 차이가 있다. 



     (3) SPSS 입력화면 
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(1) 상관계수(Correlation Coefficient)의 의미 

   ▶ 등간척도 또는 비율척도로 측정된 두 변수들간의 연관의 정도 측정 

   ▶ 한 변수의 증감에 따라 다른 변수가 어떻게 변화하는지를 보여주는 지표 

 

  <매장의 수와 매출액과의 관계> 

매장의 수 

매출액 

0 

X X 

X   X 

X 

X    X    X   

X    X    

X      

상관계수(Correlation) 
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 (4) 상관계수 계산을 위한 SPSS 입력화면 
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 회귀분석(Regression) 

(1) 회귀분석의 적용 목적 

     첫째, 회귀분석은 종속변수에 영향을 미치는 독립변수의 파악 

    둘째, 독립변수와 종속변수간의 관계 제시 

    셋째, 종속변수의 변화를 예측하는데 이용 

(2) 단순 회귀분석(Simple Regression Analysis) 

   ▶ 단순회귀분석의 모형 

         Yi = α + βΧi +εi 

             Yi : 종속변수 

             Xi : 독립변수 

             εi : 오류항 

            α,β : 추정되어야 할 모수들(parameters). 
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  (3) 다중회귀분석 

      ▶  모형 

 
 

                여기서, Y
i 
는 점포별 평균 매출액, 

                           X1i 
는 점포별 서비스만족도 점수, 

                           X2i 는 종업원의 수, 

                           a, b1, b2 는 추정되어져야 할 모수들, 

                           ei 는 오류항임. 
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  ▶  다중회귀분석에서 고려해야 할 점 

           ① 독립변수가 모형에 포함될 순서의 결정 

                 가. 단계적 변수입력 방법(Stepwise Method) 

                 나. 동시적 변수입력방법(Enter Method) 

 

           ② 다중공선성(Multi – Collinearity) 검토 

                독립변수들간에 상관관계가 높은 경우에 발생됨 

                추정된 모수의 유의성이 낮아져 회귀분석의 의미가 없어 짐 

                사전에 독립변수들간의 상관관계를 검토하여 상관관계가 높은 독립 변수들을 

                모형에서 제거 또는 VI(Variance Inflation)값이 높은 변수 제거 
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SPSS입력화면 
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8 판별분석 

  분류된 집단간(가령 페리오치약 선호소비자집단과 비선호소비자집단)의 차이를 

  의미있게 설명해 줄 수 있는 독립변수들로 이루어진 최적 판별식을 찾아내는  

  통계기법  

► 판별분석의 효과 

   ① 측정대상들을 소속집단으로 분류하는데 의미 있는 독립변수들을 알 수 있음 

   ② 집단구분에 있어 각 변수들의 기여도를 파악  

   ③ 향후 새로운 측정대상이 소속될 집단을 예측  
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마케팅조사원론 
유사성이 높은 변수 혹은  

응답자들을 묶어주기 위한 통계분석 

9 요인분석 

► 요인분석의 의미 

   수집된 자료에 유사한 변수들이 많이 포함되어 있을 경우  

   변수에 포함되어 있는 정보를 가능한 유지하면서 변수의 수를 줄여  

   차후의 분석을 용이하게 하는 데 사용되는 기법  

 

 
군집분석 10 

조사대상들의 속성을 이용하여  

조사대상들간의 유사성(similarity)을 반영하는 지표를 만들고,  

이 지표에 의해 비슷한 대상들부터 순차적으로 묶어나가는 통계기법  

► 
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  요인분석을 위한 SPSS 화면 



군집분석을 위한 SPSS 화면 
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컨조인트 분석(Conjoint Analysis) 

  (1) 용 도 

      제품의 속성별 그리고 각 속성의 level(수준)별로 

      소비자가 부여하는 효용값을 계산함으로서 최적의 제품을 개발하는데 이용됨 

  (2) 컨조인트 분석의 적용 

    <사례> 칫솔 

  ① 솔의 강도(강한솔 – 부드러운 솔) 

  ② 솔의 양(1.5cm – 2cm - 3cm) 

  ③ 치솔대의 각도(수평형 – 5도의 경사 – 10도의 경사) 

 
     - 컨조인트 분석을 통해 획득되는 정보 

  ▷ 가장 중요하게 생각하는 속성 

  ▷ 세 속성의 상대적 중요도는 어떠한가? 

  ▷ 가장 이상적인 제품의 구성 
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  (3) 컨조인트분석의 진행과정 

 ▶ 주요 제품속성의 선정 

 ▶ 속성수준(attribute level)의 결정 

 ▶ 가상적인 제품 구성과 선호도자료의 수집 
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