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요  약 

스마트폰 보급의 확산과 데이터 저장 및 분석 기법의 발전은 빅데이터 관련 산업을 미래의 유망 산업으로 탈바꿈

하게 만들었다. 마케팅 분야에서는 소셜 데이터를 분석하여 소비자의 니즈를 파악하고, 효과적인 마케팅의 수단으

로 활용하고 있다. 빅데이터 분석이 불가능했던 시대에는 소비자를 이해하기 위해서는 소수의 소비자를 대상으로 하

는 조사 및 실험에 의존할  수밖에 없었으며, 이러한 전통적인 시장조사 방법은 현재도 활용되고 있다. 빅데이터 분석

과 전통적인 조사방법 모두 고객을 이해하는 중요한 방법이기는 하지만, 두 가지 방법을 통해 도출된 결과가 소비자

의 트랜드에 대하여 유사한 시사점을 주는지는 확인할 필요가 있다. 이러한 점에서 본 연구에서는 화장품 브랜드를 

대상으로 소셜 데이터 분석 결과와 소비자를 대상으로 하는 설문조사의 결과를 비교하고자 하였다. 연구 결과 두 가

지 방법 모두 유사한 시사점을 제공하는 것으로 나타났다. 

ABSTRACT 

The  rapid diffusion of smart phones and the development of data storage and analysis technology have made the 
field of big-data a promising industry in the future. In the marketing field, big-data analysis on social data can be used 
for understanding the needs of consumers as an effective and efficient marketing tool. Before the age of big-data,  
companies had relied upon the traditional methods such as questionnaire survey and  marketing test in which a small 
number of consumers had participated. The traditional methods have still been used. Although both of big-data 
analysis and traditional methods are useful to understand consumers. It is need to check whether the results from both 
include similar implications. In this point, this study attempts to compare the results of big-data analysis with that of 
questionnaire survey on some cosmetics brands methods. As the results of this study, both results of big-data analysis 
and questionnaire survey include similar implications.   
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Ⅰ. 서  론

최근 스마트폰 보급의 확산과 소셜 서비스 활용의 증

가로 인하여 일반 대중들의 창조해낸 엄청나게 많은 데

이터들이 네트워크상에 존재하게 되었다. 이러한 일반 

대중들이 만들어낸 데이터는 빅데이터 분석을 통해 사

회를 이해하는 소중한 자원으로 활용되고 있으며, 기업 

측면에서는 빅데이터가 하나의 경영자원으로서 소비자 

행동과 시장의 변화를 예측하여 기업의 전략에 활용되

고 있다[1].

21세기의 석유에 비유되는 빅데이터는  과거에 기술

적 한계로 인하여 불가능했었던 것들이 데이터 저장기

술과 분석 기술의 발전이 토대가 되어 유용한 산업적 

가치뿐만 아니라 미래 유망 산업으로 떠오르고 있다[2]. 

빅데이터는 단어가 의미하는 바와 같이 대용량의 데이

터를 의미하지만, 기업 내적으로는 기업 내부에 흩어져 

존재하던 다양한 데이터의 통합을 의미하기도 하며, 공

공분야에서는 각각의 기관들이 보유하고 있는 데이터

의 통합을 통한 데이터로의 발전을 의미하기도 한다. 

또한 소셜 서비스 활용을 통해 일반 대중들이 생산해낸 

엄청난 양의 데이터들을 의미하기도 한다. 

현재 마케팅 분에서는 소셜 서비스 상에 존재하는 일

반 사용자들이 생산해낸 다양한 데이터들을 소셜 비즈

니스 인텔리전스(Social Business Intelligence)를 통해 

소비자의 니즈(needs)를 파악하고 있으며[3], 역으로 소

셜 서비스를 통하여 마케팅을 위한 유용한 도구로 활용

하고 있다.

빅데이터 분석이 불가능했던 시대에는 기업들은 소

비자를 이해하기 위하여 설문조사 및 실험과 같은 직접

조사 방법에 의존할 수밖에 없었다. 그러나 이러한 전

통적인 시장조사방법들은 조사 설계자의 의도 및 편견

이 개입될 수 있으며, 소수의 소비자를 대상으로 하며, 

시간과 비용이 많이 소요된다는 단점을 가지고 있다. 

이에 비해 소셜 서비스에 대한 빅데이터 분석은 일반 

대중이 생성한 데이터를 사후에 분석하는 것이기 때문

에 조사과정의 편견과 외부 영향으로부터 자유롭다. 그

러나 소셜 데이터에 대한 빅데이터 분석의 단점은 분석 

방법을 기존의 분석 서비스를 제공하는 곳의 데이터 분

석방법에 의존할 수밖에 없기 때문에 연구자가 직접적

으로 데이터를 확보하지 못할 경우 분석의 폭이 제한 

될 수 있다. 

이러한 이유에서 현재 많은 기업들은 소비자를 이해

하는 방법에 있어서 빅데이터 분석과 전통적인 조사방

법을 병행하여 활용하고 있다. 만약 두 가지 방법을 통

하여 나타난 결과가 유사하거나 동일한 시사점을 내포

하고 있다면 빅데이터 분석의 가치가 상승될 수 있지만, 

그 반대의 경우 빅데이터 분석결과가 실제 시장의 전개 

상황과 다르게 나타난다면 기업들 입장에서 빅데이터

의 활용에 의구심을 가지게 될 것이다.

이러한 점에서 본 연구에서는 박데이터 분석 결과와 

전통적인 설문조사를 통한 결과가 동일한 시사점을 제

공 여부의 확인을 주목적으로 하고 있다. 이러한 연구 

목적을 위해 본 연구에서는 블로그와 트위터에서 가장 

높은 빈도를 보인 화장품 브랜드를 선정하고, 이들 브

랜드에 대한 소셜 네트워크 상에서의 여론을 분석하여, 

인지도와 선호도의 순위를 제시하였다. 그 이후 브랜드

들에 대한 인지도와 선호도에 대한 설문조사 결과와 비

교하고자 하였다.   

Ⅱ. 빅데이터 활용연구

일반 대중에 의해 생성되는 소셜 서비스 상의 방대한 

양의 데이터들은 방대한 텍스트에서 의미가 있는 정보

를 추출하여 다른 정보와 연계하는 텍스트 마이닝 기술

과 텍스트에 대한 긍정, 부정, 중립과 같은 선호도를 파

악하는 오피니언 마이닝 기술, 소셜 네트워크의 연결구

조 및 연결강도들 분석하는 소셜 네트워크 분석, 페이

스 북이나 트웨터에서 관측되는 대상 집단에 대한 군집

분석 기술 등이 활용될 수 있다[4].

빅데이터 활용 관련 연구에서는 소셜 빅데이터를 마

이닝 기반 기술을 통해 분석하여 주요 이슈에 대한 분

석 보고서를 자동으로 생성하게 하는 시스템에 대한 연

구도 이루어졌으며[5], 빅데이터 기술의 도입 및 활용을 

위한 요인들에 관한 연구에서는 빅데이터의 특성요인

으로 예측성, 관리성, 지원성, 경쟁성 등이 선정되어 요

인에 대한 중요도 분석이 이루어지기도 하였다[6].

빅데이터 산업의 활성화와 관련된 연구에서는 정부

의 중장기 정책수립, 빅데이터 지원 기관 설립, 법 제도 

개선, 개인 정보보호법 개선, 빅데이터 인식 개선 지원, 

수요 발굴 지원, 전문인역 양성, 인프라시스템 지원, 데

이터 유통 및 활용 지원, 데이터 품질관리, 기술 연구 및 
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발굴, 기반 기술 활성화와 같은 다양한 전략들이 논의 

되었다[7]. 

관광분야에서의 한 연구에서는 ‘캠핑’이라는 검색어

를 통해 나타난 23만 건에 이르는 텍스트를 수집 정제

하여 분석한 후 정부의 정책과 인식의 변화를 제안하기

도 하였다[8]. 국내의 온라인 뉴스, 블로그, 카페, 소셜 

네트워크 서비스, 게시판 등에 나타난 소셜 빅데이터를 

의사결정 나무 분석기법을 적용하여 국내 빅데이터 수

요공급에 대한 예측모형을 제안하기도 하였다[9]. 영화

산업과 관련하여 영화 흥행을 위한 빅데이터 활용효과

에 대한 연구에서 오피니언 마이닝 처리과정을  통하여 

영화의 흥행을 예측하는 척도로 활용할 것을 제안하기

도 하였다[10]. 

이와 같이 빅데이터 연구는 기반기술의 발전을 위한 

연구와 함께 분석을 통한 결과의 활용이 한정된 분야가 

아닌 다양한 분야에서 활용될 수 있는 가능성들을 제기

하는 활용 측면의 연구들도 많이 등장하고 있다. 이러

한 점에서 과연 빅데이터가 시장의 현실을 그대로 보여

주는 거울인지 아니면 시장의 현실과 다른 일부분의 모

습을 보여주는 하나의 도구인지는 지속적인 검증이 요

구된다. 

Ⅲ. 분석 방법

본 연구에서는 화장품 브랜드에 대한 인지도와 선호

도가 소셜 네트워크 서비스에서 나타난 결과와 설문조

사를 통한 결과와 일치하는지를 알아보기 위한 연구이

다. 연구에 필요한 분석을 위해 트위터와 블로그의 내

용에 대한 텍스트 마이닝과 오피니언 마이닝을 제공하

는 S사이트를 활용하였다.

먼저 화장품 브랜드를 선정하는 방법은 트위터와 블

로그에 나타난 ‘화장품’이라는 텍스트와 함께 등장하는 

높은 빈도를 나타내는 브랜드를 선정하였다. 빅데이터 

분석에서의 선정된 브랜드의 인지도와 선호도를 알아

보는 방법으로는 특정 브랜드명이 가장 많이 언급된 브

랜드 순서에 따라 인지도의 순위를 평가하였으며, 선호

도는 S사이트에서 제공하는 오피니언 마이닝의 결과를 

토대로 긍정, 부정, 중립의 빈도를 바탕으로 결정하였

다. 여기서 제기될 수 있는 문제는 단순한 빈도가 인지

도를 대변할 수 있는가?라는 문제와 브랜드에 대한 오

피니언 마이닝의  빈도 및 비율이 선호도를 나타낼 수 

있는가?라는 문제가 제기될 수 있다. 사전적 의미에서

는 분명하게 다를 수 있지만, 소셜 서비스에 나타난 데

이터의 여론에 근거하여 많은 빈도의 언급은 높은 인지

도를 상징하고, 특정 브랜드에 대한 긍정 부정의 여론

은 제품에 대한 선호도를 간접적으로 표현 할 수 있기 

때문에 분석 결과를 그대로 활용하였으며, 빅데이터 분

석을 통해 나타난 결과를 설문조사를 통한 직접조사의 

결과와 비교하고자 하였다.

설문조사를 통한 브랜드의 인지도와 선호도 평가는 

앞서 빅데이터의 텍스트 마이닝을 통해 선정된 브랜드

를 가지고 일반 대중들에게 브랜드의 인지도와 선호도

에 대한 순위를 체크하도록 하였다. 각각에 기입된 순

위를 그대로 집계하여 순위를 선정하였다.

Ⅳ. 분석 결과

트위터와 블로그에서 나타난 빅데이터의 분석 대상

은 2016년 10월 한 달동안 언급된 ‘화장품’ 관련 브랜드

에 대한  메시지를 그 대상으로 하고 있다.

먼저 ‘화장품’이라는 키워드와 동시에 언급된 브랜

드를 통하여 4개의 브랜드를 선정하였다. 4개의 브랜드

는 P, I, A, E 브랜드가 선정되었다. ‘화장품’이라는 키

워드와 동시에 언급된 브랜드의 빈도수는 표 1에 제시

하였다. 표 1에서 언급된 Rank는 단순히 ‘화장품’과 동

시에 언급된 빈도의 순위이며 특정 브랜드에 대한 언급 

빈도를 나타내는 것은 아니다. 

Table. 1 Selected Cosmetics Brands

Rank Brand Frequency

1 P 5,307

2 I 4,605

3 A 1,527

4 E 1,123

선정된 4개의 브랜드를 다시 키워드 빈도 분석을 실

시한 결과 E브랜드가 가장 높은 빈도를 보이는 것으로 

나타났으며, 그 다음으로 A, I, P 순서로 나타났다. 표 2

에 제시된 단순한 빈도 결과에서 나타나는  추가적인 

사항으로는  브랜드에 따라 의존하는 소셜 서비스가 차
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이가 존재한다는 것이다. 예를 들어 E, A, I 브랜드는 트

위터에서 언급되는 빈도가 높으면 반면에 P브랜드는 

트위터 보다 블로그에서 언급되는 빈도가 높게 나타났

다. 이러한 결과는 각각의 브랜드가 마케팅 활동을 어

떤 소셜 서비스에 집중할 것인지에 대한 가이드라인을 

제시해줄 수 있을 것이다.

Table. 2  Frequency of Cosmetics Brands 

Rank Brand Twitter Blog Total

1 E 41,717 3,210 44,927

2 A 15,077 923 16,000

3 I 7,334 434 7,768

4 P 1,126 5,329 6,455

다음에는 특정 브랜드에 대한 긍정/부정/중립의 메시

지의 유형을 분석하는 오피니언 마이닝의 결과를 표 3

에 제시하였다. 특정 브랜드와 관련하여 언급된 긍정/

부정의 어휘들을 15개까지 선정하여 그 합계의 결과를 

제시하였다. 표 3의 Rank는 긍정/부정을 나타내는 텍스

트의 빈도순으로 나타내지 않고 긍정의 비율이 가장 높

은 순으로 순위를 선정하였다. 그 결과 P브랜드가 가장 

긍정적인 텍스트가 포함된 것으로 나타났으며, 그 다음

으로 E가 높게 나타났다.

Table. 3 Opinion Mining Results on Cosmetics Brands 

Rank Brand
Messages

Total
Positive Negative

1 P 9,730 643 10,373

2 E 13,690 3,646 17,336

3 I 625 1,416 2,041

4 A 1,342 3,142 4,484

블로그와 트위터에 나타난 화장품 브랜드에 대한 텍

스트 마이닝과 오피니언 마이닝 결과 언급횟수에 따른 

브랜드 인지도와 선호도의 결과를 표 4에 제시하였다. 

인지도의 순위는 E브랜드가 제일 높게 나타났으며, 그 

다음으로 A, I, P 순으로 나타났다. 긍정과 부정의 텍스

트의 비율을 통해 나타난 선호도에 대한 결과는 P 브랜

드가 가장 높게 나타났으며, 그 다음으로 E, I, A 브랜드 

순으로 나타났다.

Table. 4 Cosmetic Brand Awareness and Preference 
from Big-Data Analysis

Brand
Rank

Awareness Preference

E 1 2

A 2 4

I 3 3

P 4 1

빅데이터 분석에 사용된 4개의 브랜드를 대상으로 

하여 156명을 대상으로 하여 브랜드 인지도와 선호도

에 대한 조사를 실시하였다. 설문의 방법은 해당되는 4

개의 브랜드를 제시하고 인지도와 선호도의 순위를 기

재하도록 하였다. 그 결과는 표 5에 제시하였다.

Table. 5 Cosmetic Brand Awareness and Preference 
from Questionnaire Survey

Brand
Rank

Awareness Preference

E 1 1

A 2 4

I 3 2

P 4 3

빅데이터 분성에서의 인지도와 선호도에 대한 조사

결과와 설문조사를 통한 조사결과를 비교해 보면 인지

도는 두 가지 방법의 결과가 정확하게 일치하는 것으로 

나타났다. 그러나 선호도에서는 일부 순위에 차이가 있

는 것으로 나타났다. 선호도에 있어서 두 방법으로 부

터의 결과 차이에 가장 큰 역할을 한 브랜드는 P 브랜드

이다. 따라서 P 브랜드에 대한 추가 조사를 위해 일부 

설문 응답자를 대상으로 그 이유를 묻거나, 접근 가능

한 범위에서 P 브랜드의 내용을 검색하였다.

그 결과 P 브랜드는 화장품뿐 만이 아니라 다양한 생

활용품을 주요 상품으로 하고 있으며, 화장품 브랜드로

는 저가형 상품에 속해 있다는 것을 알 수 있었다.  즉 

화장품 보다는 동일한 브랜드명을 가지고 있는 다른 상

품에 대한 내용이 소셜 서비스의 내용에 반영되었다고 

판단할 수 있다.
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Ⅴ. 결  론

소비자를 이해하기 위한 시장조사 방법은 전통적인 

방법과 빅데이터 분석을 통한 두 가지 방법 모두 유용

한 방법이 될 수 있다. 그러나 각각의 방법 모두 중요한 

단점을 가지고 있다. 

전통적인 설문조사와 같은 직접조사의 경우 많은 시

간와 비용을 필요로 하며, 조사 설계자의 편견이 개입

되어 결과가 왜곡될 수 있다. 또한 제한적인 대상을 상

대로 조사를 하기 때문에 적은 수의 조사 참여자들이 

과연 모든 일반 대상의 여론을 대표할 수 있는가에 대

한 의문점을 남기게 된다.

반면에 빅데이터 분석을 통한 조사의 경우, 조사 설

계자의 편견으로부터 자유로울 수 있으며, 불특정 다수

의 의견을 바탕으로 결과가 도출되기 때문에 일반 대중

의 여론을 보다 정확히 설명한다고 할 수 있다. 그러나 

빅데이터를 통한 분석은 특정 문제만을 해결하고자 설

계된 빅데이터와 분석도구가 존재하지 않는 이상 제한

된 방법에 의해 도출된 결과를 통해 간접적으로 이해한

다는 단점이 있으며, 때로는 수백만 건에 이르는 빅데

이터의 내용에 대한 심도 깊은 내용 분석이 불가능하기 

때문에 부적절한 결과의 해석에 노이즈가 포함될 수 있

다[11]. 

본 연구결과에서 나타난 바와 같이 특정 브랜드의 마

케팅 믹스로 인하여 결과에서 차이가 나타났다. 또한 

오피니언 마이닝의 경우 특정 브랜드에 대한 부정의 의

미가 아닌 경우, 예를 들어 “내 피부가 좋지 않다. 그래

서 A라는 브랜드를 사용하였다”라는 메시지가 있다면 

A라는 브랜드의 부정적인 여론의 빈도가 한 개 증가하

게 된다. 

현재의 분석 기술들에 의해 제공되는 빅데이터 분석 

서비스는 아직까지 인간의 뇌의 수준을 따라잡지 못하

고 있으나, 인공지능과 같은 컴퓨팅 기술의 발전은 이

러한 제한점들을 점차 해결해 나갈 것으로 예상된다. 

그럼에도 불구하고 화장품 브랜드에 대한 두 가지 분석

의 결과는 약간의 차이는 존재하지만 대략적으로 일치

하는 것으로 나타났다. 두 가지 방법에 사용된 측정 방

법이 일치하지 않기 때문에 자료에 대한 표준화는 불가

능 하다. 그러나 두 가지 방법에서의 결과에서 의미하

는 시사점은 일부 조사과정에서 노이즈로 작용한 요인

을 제거하면 거의 유사한 결과를 도출하였다는 것이다.

소비자를 이해하기 완벽하게 이해할 수 있는 방법은 아

마도 존재하지 않을 수 있다. 그러나 여러 가지 방법들

이 결합되어 유의미한 결과를 도출한다면 소비자를 이

해하는데 더욱 가깝게 다가 갈 수 있을 것이다. 이러한 

점에서 본다면 빅데이터 분석은 소비자를 이해하는데 

있어서 유용한 도구임이 본 연구결과에서 확인되었다

고 볼 수 있다.

향후 연구에서는 특정 상품이나 브랜드를 대변하는 속

성의 키워드를 중심으로 관련 텍스트 마이닝과 오피니

언 마인닝을 할 경우 보다 유용한 조사방법이 될 것으

로 판단된다.
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