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Online consumer activities have increased considerably since the COVID-19 outbreak. For the products and services which 
have an impact on everyday life, online reviews and recommendations can play a significant role in consumer decision-making 
processes. Thus, to better serve their customers, online firms are required to build online-centric marketing strategies. Especially, 
it is essential to define core value of customers based on the online customer reviews and to propose these values to their customers. 
This study discovers specific perceived values of customers in regard to a certain product and service, using online customer 
reviews and proposes a customer value proposition methodology which enables online firms to develop more effective marketing 
strategies. In order to discover customers value, the methodology employs a text-mining technology, which combines a sentiment 
analysis and topic modeling. By the methodology, customer emotions and value factors can be more clearly defined. It is expected 
that online firms can better identify value elements of their respective customers, provide appropriate value propositions, and 
thus gain sustainable competitive advantage.
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1. 서  론1)

2019년 12월부터 시작된 코로나바이러스감염증-19(이하 
COVID-19)가  세계에 속도로 퍼지면서 2021년 5월까지 
약 1억 7천2백만 명의 확진자가 발생하 다. COVID-19 기
는 과거의 경제 기와 다르게 우리 사회를 비 면(언택트) 
경제로 빠르게 환시켰다. 이러한 상황 속에서 ICT 기술을 
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기반으로 사람들 간의 을 최소화하는 비 면 서비스에 

한 수요도 함께 증가하기 시작했으며 소비자들의 구매행

태는 온라인 쇼핑으로 빠르게 환되었다.
COVID-19 발생  한국의 화장품 산업은 부신 경제 

성장과 미에 한 심 증가로 인해 속도로 성장하 다. 
특히 기 수명이 증가함에 따라 사람들은 단순히 건강한 

삶에 그치지 않고 삶의 질을 요하게 생각하기 시작하 다. 
통 으로 화장품은 제품 체험  피부 반응 테스트 

등을 바탕으로 오 라인 매장 심의 구매 활동이 활발한 

상품이다. 그러나 IT 기술과 인터넷  모바일 자상거래가 
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발달함에 따라 화장품 산업의 심이 온라인 비즈니스로 

이동하며 격하게 성장하고 있다. 로벌 시장 조사기

인 Mintel 리서치에 따르면, 화장품을 구매하고자 하는 고
객들의 22%가 온라인 매체를 통해 뷰티 콘텐츠를 하며, 
다른 고객들의 사용 후기나 의견을 참조하며 제품을 구매

하는 것으로 나타났다[28].
소비자들의 화장품 구매가 온라인으로 격히 환됨에 

따라 소비자 연구 역시 ASRAUV 모델을 따르는 것으로 
찰된다[9]. 이 모델에서는 주의(Attention), 검색(Search), 
참조(Reference), 행동(Action), 사용(Use), (Viral) 등 과
거에 비해 더 극 이고 능동 인 소비자 구매행동 패턴을 

강조한다. 주의(Attention) 단계에서는 소비자가 온라인 채
에서 획득한 정보들을 기반으로 제품에 심을 가진다. 
소비자는 SNS 채 을 포함하여 친구나 기존 구매자들의 

구매 후기  추천 내용을 검색(Search)하고 참조(Reference)
한 후 구매(Action)하며, 이후 제품 구매 내역과 제품 후기를 
SNS 등에 (Viral)하게 된다. 이처럼 구매 환경이 온라인
으로 환되면서 고객 후기는 정보의 유용성 측면에서 소비

자의 제품 구매 결정에 요한 요소가 되었다.
온라인에서의 정보 유용성을 온라인을 통해 달되는 

제품과 서비스의 정보가 고객에게 유용한 정도로 정의하

다. 정보 유용성은 사용자 만족에 유의한 향을 미치며 
수집한 정보의 활용 정도, 획득 정보의 객 성 여부, 그리고 
내용의 문성에 따라 정보의 질  수 이 결정된다[24].
기업은 상품에 한 정보를 제공함으로써 고객의 기능

인 필요(Utilitarian Needs)를 충족시키고 차별  가치를 

제공한다. 화장품 기업 입장에서도 고객에게 제품을 매
하고 홍보하기 한 수단으로 온라인 매체를 활용하는 것

이 요하게 되었다. 
이 듯 화장품 산업에서 찰되는 격한 온라인 시장으

로의 환은 기존의 경쟁 략만으로 기업들이 더 이상 

살아남을 수 없음을 시사한다[31]. 지속 으로 경쟁 우 를 

가지고 시장을 선도하기 해서는 변화하는 시장을 악하

고 새로운 가치를 창조하며, 기업의 차별 인 요소를 활용

하여 효과 으로 유할 수 있는 고객가치 기반의 략을 

수립할 필요가 있다[16]. 가치 기반 략은 기업이 시장에서 
충분한 가치(Value)를 확보하기 해 최 한의 가치를 생성

하기 한 가치창조(Value Creation)와 가치창조 이후 공
업체와 고객을 포함한 산업 내 참여자(Player)들 간의 상
을 통해 분배하는 가치 유(Value Appropriation)를 토 로 

력  경쟁 략 모델을 의미한다[31].
Brandenberger and Stuart는 기여가치(Added Value)를 극
화하기 해 기업은 고객의 최 지불용의가격(Willing-

ness-to-pay)을 높이고 공 업체의 기회비용(Opportunity 
Cost)을 낮춰야 한다고 제안하 으며[7], Aaker는 가치는 
고객이 주 으로 단하는 요소로 랜드 자산(Brand 

Equity)을 제시하고 효과 인 랜드 자산 리를 통해 경쟁

자에 비 강력하고 지속 인 차별화 우 를 고객에게 제공

할 수 있다고 주장하 다[1]. Aaker가 제시한 요소는 고객 
충성도(Loyalty), 차별화(Differentiation), 리더십(Leadership), 
시장 유율(Market Share)과 랜드 인지도(Awareness)이다. 
이에 본 연구에서는 화장품 기업의 온라인 고객 리뷰에 

해 텍스트마이닝을 수행하고, 이를 토 로 효과 인 고

객가치 기반의 략수립 방법을 제안하고자 한다. 기업은 
고객 리뷰 분석 결과를 토 로 고객가치요소를 도출할 수 

있으며, 고객가치 기반의 기업 략을 수립할 수 있다.
본 연구의 구성은 다음과 같다. 먼  2장에서는 가치 기반 
략에 한 선행연구를 기반으로 고객가치, 온라인 소비자 
특성 등 핵심 연구 개념을 악하고, 가치기반 략을 설계하
기 해 필요한 략 요소를 도출하 다. 3장에서는 온라인 
고객 리뷰에 한 텍스트마이닝 기반의 고객가치제안 방법

론을 제시하 다. 통 인 소비자 조사는 빠르게 변화하는 

고객 구매 트 드와 니즈를 악하고 략을 수립하는 데 

한계가 있다. 많은 기업들이 SNS 등 온라인 채 의 고객 

리뷰 데이터를 활용한 분석 기법을 찾고 있다[13]. 한 

고객들도 제품 구매  온라인 리뷰를 참고하여 구매 의사를 

결정하는 것으로 나타났다. 이러한 선행연구에 기반하여 
본 연구에서는 기업이 지속가능한 경쟁우 를 가지기 한 

방법으로 온라인 고객 리뷰에 한 텍스트마이닝 기반의 

고객가치 제안 방법론을 제시하 다. 4장에서는 화장품 
랜드 홈페이지와 오 마켓에 등록된 고객 리뷰를 수집하고, 
텍스트마이닝 분석을 수행하 다. COVID-19 이 과 이후, 
온라인 쇼핑몰별 고객 리뷰 등 수집된 고객 리뷰에 한 

기술  특성을 악하 으며, 고객 리뷰를 상으로 감성분
석(Sentiment Analysis)을 수행하여 제품 구매에 한 만족도
를 평가하 다. 한 토픽모델링(Topic Modeling)을 통해 
정  부정  고객 리뷰에 내재된 세부 인 구매 동기 

요인(Emotional Motivation)을 도출하여 닥터자르트의 고객
가치요소를 도출하고, 고객가치를 제안하 다. 5장에서는 
본 연구가 갖는 학술 , 실무  시사 과 한계, 향후 연구 
방향에 해 정리하 다. 

2. 이론적 배경 

2.1 고객가치(Customer Value)

가치(Value)는 사람들에게 동기를 부여할 만큼의 목표 
는 목표를 달성하기 한 수단과 방법을 의미한다. 가치
는 사람들이 태도를 형성하도록 하며, 행동으로 이행하는 
과정에 포함된 일반  신념, 근본  동기, 는 목표로 표

된다. 경제  의미에서 기업은 가치를 공 하고, 고객이 
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구매하는 재화나 서비스를 통해 고객가치(Customer Value)가 
실 된다고 설명하 다[33].

Anderson은 Woodruff의 정의를 고객가치 제안(Customer 
Value Proposition) 개념으로 확장하 다[3]. 즉 가치는 고객
에게 요한 오퍼링의 반 인 속성, 기능, 그리고 실제 
상황에서 고객의 목 과 목표를 달성하게 하는 사용을 통해 

획득하는 차별  편익과 핵심공명(Resonating Focus)에 
한 주  선호  평가를 의미한다[31]. 

Zeithaml은 지각된 가치를 희생(Sacrifice)과 혜택(Benefit) 
간 상호 교환(Trade-off)으로 간주하고, 받는 것과 주는 것에 
한 지각(Perception)을 기반으로 연구를 수행하 다. 한 

제품과 서비스의 효용성과 실용성에 한 개인의 체 인 

평가로 정의하 다[34].
마  분야에서 지각된 가치는 제품의 구매, 소비 등과 
련되어 제품 는 서비스에 한 소비자의 평가와 연

되는 개념으로 사용된다[34].
고객가치는 인지된 품질과 가치, 가격으로 구분될 수 있

다. 인지된 품질은 제품의 객 인 우수함을 의미하는 

‘품질(Quality)’과 달리 소비자의 주 인 생각과 단이 

포함된 개념이다. 각각의 소비자가 인지하는 부분이 다를 
수 있으므로 측정하는데 상 으로 어려움이 있으나, 제
품에 한 소비자의 ‘태도’를 악할 수 있는 지표로 활용
된다. 인지된 품질은 제품 심 (Product-based)이고 제조 
심 (Manufacturing-based)인 의 객  품질과 다

르게 사용자 심 (User-based) 에서 품질을 인지하

는 개념이다. 
이상의 논의를 종합하면, 기업은 제품의 가치를 높여 고

객에게 인지된 가격을 지불할 만큼의 가치가 있음을 인식

시킬 필요가 있다. 

2.2 온라인 상 고객가치

기업은 소비자가 랜드 홈페이지에서 구매하는 데 매

력을 느낄 수 있는 요소를 도입함으로써 소비자가 지속

으로 방문하도록 유도할 필요가 있다. 구매 로세스를 용
이하게 만드는 것도 하나의 안이 된다[15]. 한 차별

인 상품과 서비스, 홈페이지의 근용이성, 편리한 사용자 
인터페이스, 비용 감을 통한 혜택은 온라인 고객의 구매 
만족도를 높이는 주요 방안이다[14].
온라인에서 고객이 요하게 생각하는 가치는 매자

와 소비자 간의 ‘신뢰’이다. 권미옥과 박종무에 따르면, 이
는 온라인 환경 특성상 상품 검색, 지불, 구매에 이르기까
지 반 인 구매행동을 소비자가 직  볼 수 없기 때문이

다[26]. Jarvenpaa는 온라인에서의 신뢰를 험이 노출된 
상황에서 소비자가 매자를 믿고 의지하려는 행 로 정

의하 다[17]. 

Amit & Zott은 미국과 유럽에 상장한 59개 e-Business 
기업을 상으로 각 기업이 어떻게 가치를 창조하는지를 

네 가지 가치창조 요소(Value Drivers)로 정리하 다[2]. 
이들에 따르면 e-Business가 가치를 창조하기 해서는 고
정성(Lock-in), 상보성(Complementarities), 효율성(Effici-
ency), 참신성(Novelty)의 네 가지 요소가 요하며, 각 요
소는 상호 의존 계를 가진다. 
참신성은 새롭고 신 인 제품을 통해 고객의 잠재  

니즈를 포착하여 새로운 시장을 발굴하고 새로운 거래 방법

을 제안하는 것이다. 한편 고정성은 고객이 제품을 반복 
구매하도록 유인하는 것으로, 략 인 트 십 계를 

맺거나 환 비용(Switching Cost)을 높여 경쟁 랜드로의 
이탈을 방지하는 것이다. 효용성은 거래 효율성을 의미하며, 
거래 당 비용 감소를 통해 거래 효율성을 높이는 략을 

말한다. 상보성은 수직  는 수평 인 제품이나 서비스를 

추가 제공하는 것을 의미한다. 오 라인 매장이 있는 기업의 

경우 온라인몰과 오 라인 매장을 연계하여 다양한 고객 

활동을 지원함으로써 고객에 더 높은 가치를 제안한다.
온라인에서 제품을 구매할 때 다량의 정보를 수집할 수 

있음에도 불구하고, 소비자에게는 기업이 제공하는 정보
와 실제 제품에 차이가 존재할 수 있다는 불안심리가 작용

한다. 이러한 이유로 소비자는 온라인 구매 시 제품을 지
각하는 주요 요소로 제품과 정보의 신뢰성, 련성, 유용
성을 고려한다[20].
온라인 구매활동은 가상공간에서 이루어진다는 특수성 

때문에 소비자와 매자가 직 으로 상거래를 할 수 없

으므로 신뢰성의 요도가 더욱 높다. 
소비자는 온라인 구매활동 시 기존 구매자의 구매후기

를 참고하여 의사결정을 내린다. 상업 인 목 으로 작성

된 정보보다 구매후기를 신뢰성 측면에서 더욱 가치 있는 

것으로 받아들이기 때문이다. 특히 기업에서 운 하는 홈

페이지보다는 온라인 포럼의 사용 후기를 더욱 신뢰하고, 
기업 주도형 커뮤니티보다 소비자 주도형 커뮤니티의 의

견을 더욱 신뢰하는 것으로 나타났다[22].
온라인을 통해 고객과 신뢰를 형성할 때 소비자들은 

부분의 사람들이 믿는 것을 더욱 신뢰하는 것으로 나타났

다[22]. 따라서 기업은 고객 후기란에 제품의 평 을 확인

할 수 있는 기능을 추가하여 고객이 쉽게 다수의 평가를 

볼 수 있도록 할 필요가 있다. 한 소비자는 댓 이 많은 

후기를 더욱 신뢰하므로[9], 고객 후기를 양 으로 늘리는 

것에 한 고민도 필요하다.
한 소비자는 제품과 정보의 ‘ 련성(Relevancy)’을 온

라인 구매 시 주요 요소로 고려한다. 련성은 소비자가 

제품을 구매하기 해 정보를 탐색할 때 시에 합한 

정보를 제공하는 것으로, 매자의 상품 설명과 문가의 

정보, 그리고 소비자의 사 지식을 의미한다. 기업은 고객이 
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필요로 하는 정보를 제공함으로써 구매동기를 부여한다. 
정보의 유용성은 매자가 제공한 정보가 소비자에게 

얼마만큼 유용한지를 의미하며, 이는 기업이 제품에 하
여 제공하는 정보가 정확하고 풍부한지, 그리고 소비자의 
구매 활동에 도움이 되는지를 의미한다[10]. 김정희는 정
보의 유용성이 온라인 고객의 만족도에 유의미한 향을 

미친다고 주장하 다[24]. 이때 정보의 유용성은 고객이 
획득한 정보를 어느 정도 활용하느냐에 따라 달라지며, 정
보의 객 성과 문성 정도에 따라 만족도에 향을 미친

다고 하 다. 따라서 기업은 소비자에게 제공하는 제품 정
보가 소비자의 구매 결정을 유도할 만큼 유용하고 양 으

로 풍부한지를 고려하여 제공해야 한다.

2.3 온라인 소비자 구매 후기

온라인 소비자는 후기(Review) 작성자와 비작성자로 나
 수 있으며, 후기를 남기는 소비자를 ‘리뷰어(Reviewer)’
로 지칭할 수 있다. 구매 후기는 제품과 련한 구매자의 
사 지식 수 과 개인의 심, 구매의 요성에 따라 구매 
결정에 많은 향을 미친다. 제품에 한 사 지식이 풍부

한 구매자는 사 지식이 부족한 구매자보다 구매 후기의 

향을 덜 받는다[22]. 
한 제공하는 정보의 배경이 문 이고 신뢰도가 높

을수록, 기존 구매경험과 일치할수록 정보를 더욱 신뢰하
는 경향이 있다. 과거에는 정보가 일방 으로 제공되었으

나, 인터넷의 발달로 사이트 게시 과 댓  등 소비자 간

의 방향 커뮤니 이션으로 발 하 으며, 구매 후기의 
신뢰도  향력도 함께 증가하 다[22].
이처럼 소비자들은 기업이 제공하는 제품 정보를 더욱 

신 하게 받아들이는 편이며, 기업이 제공하는 정보보다 
고객 구매후기를 상 으로 더 신뢰하는 것으로 나타났

다[6]. 따라서 기업은 고객 후기의 요성을 인지하고, 지
속 으로 모니터링하고 분석함으로써 마  략에 활용

할 필요가 있다. 

2.4 텍스트마이닝

텍스트에 한 구조 , 정량  근은 다양한 분야에서 

시도되어 왔다. 텍스트마이닝은 량의 텍스트에서 유의
미한 지식을 발견하고 추출하는 분석 과정을 의미한다. 특
히 구조화되지 않은 상태의 비구조 데이터(Unstructured 
Data)로부터 새로운 정보를 발견하고 도출하는 일련의 과
정에 집 한다. 일반 으로 텍스트는 작성자가 작성 상

에 해 가지는 의도와 감정 상태를 내포하고 있다. 따라
서 텍스트마이닝을 활용해 추출된 정보는 단순한 정보 검

색 이상의 의미를 얻을 수 있다.

기업은 고객 분석을 해 설문, 인터뷰 등의 통  방

법뿐 아니라 기업 내․외부의 텍스트 데이터를 수집하고 

텍스트마이닝 기법을 이용한다. 텍스트마이닝은 일반 으

로 SNS(Social Network Service)나 웹(Web) 상에 남겨진 
고객 후기, 커뮤니티 게시 , VOC(Voice of Customer)를 
상으로 한다. 
텍스트마이닝을 해서는 정확한 처리 과정이 필요

하다. 일반 으로 텍스트마이닝을 한 처리에는 숫자

나 문장 부호 제거, 락  제거된 표 의 복원, 오탈자 
교정, 불용어 제거 등의 작업이 포함된다. 특히 텍스트 데
이터에서 매우 빈번하게 등장하지만 체 의미 구성에 

향을 미치지 않는 불용어를 하게 제거하지 않을 경우 

분석 결과가 왜곡될 가능성도 있다. 
텍스트마이닝의 구체 인 방법은 분석 목 에 따라 다

양하게 구분된다. 먼  키워드 네트워크 분석(Key word 
Network Analysis)은 텍스트 데이터에 등장하는 단어들의 
조합을 통해 각 단어의 계를 악하는 기법이다. 김순홍
과 유병국은 모바일 쇼핑이라는 주제어를 심으로 키워

드 네트워크 분석을 수행해 모바일 쇼핑 만족도에 향을 

미치는 키워드 군집을 도출하고, 각 군집별 특성에 맞는 
차별화된 서비스 략, 다양한 고객 이벤트 정책, 합리
인 배송 서비스 략을 제안하 다[21]. 
다음으로 토픽모델링(Topic Modeling)은 비구조화된 텍

스트들의 동시 사용 패턴을 기반으로 잠재 으로 의미 있

는 주제들을 발굴하는 기법이다. Ansari & Zhang은 화 
추천 후기 데이터를 상으로 제품 속성, 사용자 평 , 제
품 설명 태그 등을 이용하여 개별 제품을 잠재 토픽으로 

분류하고, 도출된 토픽들을 통해 사용자의 선호를 설명하
는 지도학습 기반의 토픽 모델을 제안하 다[5]. 
감성분석(Sentiment Analysis)은 문서에 등장하는 단어

들의 의미를 기반으로 내포된 감정을 수화하고, 특정 주
제나 상에 한 의견  태도를 규정하는 기법이다. 김
우 과 박은혜는 온라인 커뮤니티 내 소비자 리뷰에 한 

감성분석을 통해 소비자가 서비스 요소에 해 갖는 ․

부정  평가를 구분하고, 서비스 제공 의사결정자들에게 
유용한 정보를 제공하고자 하 다[23]. 이들은 기존과 다
른 소비자 감성을 고려한 제품 추천  분류체계가 필요하

다고 주장하 다. 
다양한 텍스트마이닝 분석 방법들은 모두 비구조 인 

데이터를 구조화하고 내재되어 있는 정보를 도출하는 것

을 본질 인 목 으로 한다.

3. 고객가치제안 방법론

본 연구에서는 화장품 기업인 닥터자르트를 상으로 
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소비자 후기를 수집하고 텍스트마이닝을 통해 분석함으로

써 궁극 으로 기업이 활용할 수 있는 수 의 고객가치요

소를 제안하고자 한다.
본 연구를 수행하기 한 체 인 추진계획은 <Figure 

1>과 같은 단계로 수립하 다. 첫째, 데이터 수집과 분석
을 한 비 단계이다. 먼  분석 상 기업과 해당 기업

에서 활발히 매되고 있는 핵심 제품을 선정한다. 다양한 
고객 구매후기 데이터를 수집하기 하여, 랜드 홈페이

지와 오 마켓의 데이터를 활용한다. 일반 으로 랜드 

홈페이지를 통해 제품을 구매하는 소비자는 기업이나 제

품에 한 랜드 충성도가 높으며, 이에 따른 고객가치요
소가 상이할 것으로 상된다. 이어서 수집된 소비자 후기 
데이터를 상으로 처리 작업을 수행한다.

<Figure 1> Methodology for Customer Value Proposition

둘째, 고객가치 정의 단계이다. 분석을 한 데이터를 
정비한 후 고객가치 제안 요소를 정의하기 한 감성분석

과 토픽 모델링 분석을 수행한다. 먼  감성분석을 통해 

제품 구매에 한 소비자의 정 인 후기와 부정 인 후

기를 구분한다. 각 구분된 후기에 토픽모델링을 용하여 
각 감정별로 내포된 토픽을 도출한다. 

감성분석을 통해 구분된 후기를 상으로 토픽모델링

을 수행해 각 후기가 내포하는 고객가치요소를 정의할 수 

있다. 특히 Zeithaml의 연구에서 정의한 바와 같이 고객이 
인지하는 제품과 서비스의 가치  가격 품질이 어떻게 

리뷰로 표 되는지를 분석하 으며, 고객이 작성한 정
과 부정 후기를 내재  속성과 외재  속성으로 구분하

다. 이 과정을 통해 제품과 제품 구매와 련한 다양한 속
성  소비자에게 정 인 감정을 유발하는 요인과 부정

인 감정을 유발하는 요인을 분류할 수 있다.
셋째, 정의한 고객가치요소를 기반으로 략 수립에 활

용할 고객가치를 제안하는 단계이다. 온라인 리뷰 분석이 
도입되기 에는 고객의 니즈를 악하기 해 설문조사

나 시장조사와 같은 통 인 방법을 활용하 다. 온라인 
리뷰 분석은 통 인 분석방법에 비해 다양한 고객으로

부터 제품에 한 정보를 상 으로 은 비용으로 빠르

게 수집할 수 있고, 고객들이 자발 으로 후기를 작성하기 

때문에 정보의 왜곡이 다. 한 기업은 고객이 실시간으

로 작성하는 데이터를 기반으로 제품의 성공가능성을 빠

르게 테스트하고 결 을 보완할 수 있다. 고객이 스스로 
단한 의견을 기반으로 제품과 서비스를 제공하는 기업

은 경쟁사 비 우 를 가질 수 있으므로[29], 기업은 고객
이 어떠한 요소에 반응하고 가치를 두는지를 악하고 분

석할 필요가 있다. 
넷째, 고객가치를 기반으로 수립된 략을 업무에 용

하고 실제 성과를 측정하는 단계이다. 먼  통 인 마

 성과평가 기법을 기반으로 기업의 재무  성과를 평가

할 수 있다. 기업의 로모션이나 캠페인과 같은 마  

략을 실행한 경우 해당 제품의 매출이나 구매 건수, 
업이익 등으로 성과를 측정할 수 있다. 온라인상의 고객가
치요소를 평가하기 해서는 고객 후기 데이터 분석을 통

해 고객의 만족도와 랜드 충성도(구매 빈도, 정 후기 

개수)를 평가할 수 있다. 이러한 성과평가 방법론을 통해 
기업은 고객의 명확한 니즈를 악할 수 있으며, 개선사항
을 도출할 수 있다. 
마지막으로, 기업은 고객 후기 데이터를 지속 으로 분

석함으로써 도출된 고객가치요소가 실제 성과로 어떻게 

연결되는지를 끊임없이 모니터링하고 략을 수정할 필요

가 있다. 이러한 과정을 통하여, 기업은 어떠한 요소가 실
질 으로 가치를 부여하는지를 이해할 수 있으며, 빠르게 
변화하는 고객 니즈를 반 한 가치 략을 시에 수립할 

수 있다. 

4. 적용 사례

앞서 제시한 바와 같이, 본 연구에서는 텍스트마이닝을 
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<Figure 2> Perplexity and Coherence Score about Each Research Category

활용한 고객가치 제안 로세스에 기반하여 닥터자르트

(Dr.Jart+)의 고객 리뷰 데이터를 분석하 다. 닥터자르트
는 국내 화장품 랜드이면서 단일 랜드로 2020년 기
으로 4,408억 원의 매출을 달성하여 고객인지도가 있는 
랜드로 단된다. 한 랜드 홈페이지와 오 마켓에서 

모두 제품을 매하고 있어, 온라인 고객 분석에 합하다
고 단하 다. 먼  닥터자르트 제품에 한 고객 리뷰 

데이터를 닥터자르트 랜드 홈페이지와 국내 최  포털

사이트인 네이버, 온라인 쇼핑 사이트 11번가, G마켓 등에
서 수집하 다. 리뷰 데이터 분석에는 텍스트마이닝 기법
을 활용하 으며, 그  감성분석과 토픽모델링을 
으로 사용하 다. 이를 기반으로 화장품 회사의 온라인 비
즈니스 성장을 한 고객가치를 찾아내고 활용 방안과 한

계 을 도출하 다. 

4.1 자료 수집과 준비

닥터자르트의 랜드 홈페이지  오 마켓에 공개 으

로 작성된 고객 후기 데이터를 수집하고 텍스트마이닝을 

수행하 다. 수집을 해 Python 3.7을 사용하 으며, 수집

된 고객 후기 데이터의 형태소분석 등 처리는 타 형태소 

분석기에 비해 한국어 단어 분석 속도와 성능이 보다 뛰어

난 것으로 알려진 Mecab-ko를 사용하 다[19, 25]. 처리 

과정에서 화장품 산업에서 사용되는 복합명사와 고유명사 

등은 추출 후 기존 단어 사 에 반 해 왜곡된 분석을 방지

하 다. 한 총 20만 건의 네이버 쇼핑 리뷰 데이터로 
GRU(Gated Recurrent Units) 기반의 사 학습 감성 분류 

모델을 구축하고 분석을 수행하 다. 해당 데이터에 포함
된 총 1 에서 5 까지의 평가 수를 활용해 4 과 5 은 

정 이블을 부여하고, 나머지는 부정 이블을 부여하

다. GRU는 상 으로 빠른 연산이 가능하도록 기존 분석 

이어(Layer)를 최 화함으로써 시계열 형태로 존재하는 

텍스트 분석에 유리한 것으로 알려져 있다[10]. 먼  수집

된 사 학습을 한 데이터  등장빈도가 1인 단어들을 
제외하고 토크나이 를 생성해 정수 인코딩을 수행한다. 
다음으로 체 리뷰 데이터의 최 길이를 고려해 80으로 
패딩한다. 임베딩 계층(Embedding layer)은 100, 히든 계층
(Hidden Layer)은 128로 설정하 으며 연구에서는 활성화

함수는 시그모이드(Sigmoid),손실함수는 이진분류를 한 
이진 크로스엔트로피(Binary Cross Entropy)를 사용하 다. 
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Target Positive Review Topic Negative Review Topic

Category Intrinsic Attribute Extrinsic Attribute Intrinsic Attribute Extrinsic Attribute

Name
Skin 

Improvement
Skin Soothing Effect Delivery Feeling Moisture/Trouble Smell Price Feeling

1
효과/
Effect
(0.076)

구매/
Purchase
(0.193)

사용/
Use

(0.169)

배송/
Delivery
(0.138)

제품/
Product
(0.178)

효과/
Effect
(0.080)

피부/
Skin

(0.200)

제품/
Product
(0.093)

구매/
Purchase
(0.262)

사용/
Use

(0.265)

2
냄새/
Smell

(0.069)

피부/Skin
(0.141)

진정/
Soothing
(0.102)

가격/
Price

(0.108)

만족/
Satisfaction

(0.084)

배송/
Delivery
(0.072)

트러블/
Trouble
(0.166)

냄새/
Smell

(0.085)

가격/
Price

(0.120)

건조/
Dry Skin

(0.140)

3
추천/

Recommendation
(0.058)

수분/
Moisture
(0.127)

트러블/
Trouble
(0.038)

마스크팩/
Mask

(0.078)

Dr.Jart
(0.063)

수분/
Moisture
(0.064)

크림/
Cream
(0.117)

느낌/
Feeling
(0.062)

주문/
Order

(0.060)

얼굴/
Face

(0.035)

4
주문/
Order

(0.052)

건조/
Dry Skin

(0.054)

에센스/
Essence
(0.038)

이거/
This

(0.064)

샘 /
Sample
(0.052)

하나/
One

(0.056)

생각/
Think

(0.032)

무난/
Generally

(0.057)

이거/
This

(0.053)

사은품/
Gift

(0.030)

5
최고/
Best

(0.038)

보습/
Moisturizing

(0.035)

느낌/
Feeling
(0.035)

다음/
Next

(0.060)

세일/
Sale

(0.038)

만원/
10$

(0.051)

에센스/
Essence
(0.029)

마스크/
Mask

(0.048)

이상/
Problem
(0.047)

느낌/
Feeling
(0.021)

<Table 1> Topic Results of Brand Homepage Based on Customer Positive/Negative Review Analysis

사  학습을 해 수집된 데이터  75%를 학습데이터
(Training Data)로 사용했으며, 과 합을 방지하기 해 총 

15회의 학습과정  검증데이터(Validation Data) 손실이 
증가하면 학습을 단하고 해당 모델을 사용하 다. 본 연
구에서는 8번째 학습에서 조기 단(Early Stop)되어 도출
된 모형은 약 0.947의 정확도가 찰되었다. 분류된 고객 
리뷰에 해 Gensim을 이용해 임베딩을 수행하고 토픽모
델링을 수행하 다. 최 의 토픽 개수(k)를 검토하기 해 
perplexity와 Coherence Score를 활용했으며 각 결과는 
<Figure 2>와 같다. 랜드 여부, COVID-19 등 각 데이터 
특성별로 도출된 Perplexity Score는 각각 -5.88에서 -8.40의 
범 를 보이고, k = 5 수 , Coherence Score는 0.74에서 
0.67의 범 를 보이며 k = 7 수 을 보이고 있음에 따라 

각 토픽개수는 5개로 정의하 다.
분석 상 제품은 닥터자르트가 매하고 있는 화장품 

카테고리  8개 표 제품으로 한정하 으며, 총 41,598
개 고객 후기가 수집되었다. 8개의 제품은 더마스크 워터
젯 바이탈 하이드라 솔루션, 더마스크 워터젯 수딩 하이드
라 솔루션, 세라마이딘 세럼, 세라마이딘 크림, 시카페어 
크림, 시카페어 세럼, 시카페어 카  세럼 마스크, 바이옴 
하이드라 솔루션 바이옴 트리트먼트 에센스이다. 
고객 후기를 수집한 온라인 쇼핑몰은 총 186개로 그  
매량 상  5개 업체가 체 고객 리뷰  약 60%를 차지
하고 있다. 구체 으로 닥터자르트가 직  운 하는 랜

드 홈페이지에서는 체 수집 데이터의 약 14%, 기타 온
라인몰 데이터는 86% 수집되었다. 수집된 데이터가 작성
된 기간은 2016년 1월부터 2021년 4월까지 총 5년 6개월
이다. 2016년 1월부터 2019년 12월까지를 COVID-19 발생 

이  데이터로 간주하 으며, 기간 내 데이터는 34%를 차
지하 다. 2020년 1월 이후 데이터는 COVID-19 이후 데
이터로 간주하 으며, 체의 66%를 차지하 다.

4.2 고객가치 특성 분석

4.2.1 긍정/부정 리뷰 결과 분석

수집된 고객 리뷰를 분석한 결과, 랜드 홈페이지와 오

마켓에서 각각 8% 수 의 부정 인 리뷰가 찰되었다. 
COVID-19 이 에는 부정  리뷰가 약 8%(1,299개) 수
이었으나, COVID-19 이후에는 약 9%(2,658개)로 약 1%p 
상승하 다. 즉 COVID-19가 실제로 고객이 제품에 해 
가지고 있는 부정  감정을 진하고 있다는 것을 확인할 

수 있다. COVID-19 환경이 장기화되면서 고객은 부정
인 감정을 가지게 되고, 이러한 감정이 부정 인 온라인 

쇼핑 경험으로 연결된 것으로 보인다. 
COVID-19 이후 온라인 구매활동 증가로 인해 온라인 

매출이 등하 으며, 온라인에서 소비자 만족이 증가할
수록 이용 의도가 높아지고 있다[32]. 이에 따라 기업은 
온라인에서 소비자 만족을 높일 수 있는 방안을 찾는 것이 

필요하다.

4.2.2 구매 채널별 고객 특성 분석

(1 ) 브 랜 드  홈 페 이 지  고 객 가 치  특 성

닥터자르트 랜드 홈페이지는 기업에서 직  운 하

는 온라인 사이트로, 랜드의 가치 을 홍보하면서 제품

을 매하기도 한다. 랜드 홈페이지를 통해 제품을 구매
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한 고객은 직  홈페이지를 입력하거나 검색하여 방문하

고, 회원가입을 통해 제품을 구매한 고객이다. 따라서 이
들은 랜드에 한 인지도가 높은 고객으로 분류할 수 

있으며, 랜드 홈페이지에 자주 방문하여 사이트를 이용

하고 자는 고객을 충성고객으로 분류할 수 있다[13].
정 으로 분류된 리뷰는 ‘흡수 잘되고 건조한 게 사

라져요!’, ‘흡수 잘 되고 구성 좋음 푸짐해요’ 등이며 부정
으로 분류된 리뷰는 ‘개인 으로 는 무 땡겨서 보습

크림으로는 완  별로 요’ 등이 찰된다. 랜드 홈페이

지의 구매 후기를 분석한 결과, 제품의 효능과 효과 등 내
재  속성에 해서는 정 으로, 외재  속성(가격  
주문 방식 등 제품 외 인 부분)에 해서는 부정 으로 

평가한 것으로 나타났다. 랜드 홈페이지에서 매하는 

제품은 오 마켓 비 상 으로 매 가격 가 높다. 
한편 랜드 홈페이지에서는 정품만을 매하지만 오

마켓에서는 공식 매자를 제외하면 제품이 가품일 수 

있다는 험이 존재한다. 랜드 홈페이지에서는 정품과 

련한 내용을 표기하여 소비자들이 정품과 가품을 구별

하고 안 하게 사용할 수 있도록 안내하고 있다. 백 미에 

따르면, 소비자 만족도는 제품의 품질 확신성, 가격과 제
품 다양성에 크게 향 받는 것으로 나타났다[6]. 

정 후기를 분석한 결과, 내재  속성  ‘효과’, ‘진
정’, ‘추천’, ‘최고’, ‘수분’ 등의 단어 빈도가 높아 화장품 
사용 시 제품의 기능  효능에 만족함을 알 수 있다. 외재
 속성 에서는 ‘포장’, ‘배송’, ‘샘 ’ 등의 단어가 도출
되었으며, 고객 상으로 제공하는 사은품(샘 )과 배송
(무료배송) 서비스에 만족하는 것을 알 수 있다.
안 모와 한상록에 따르면 소비자는 가격에 한 만족

보다 기업의 로모션 내용, 제품의 품질 우수성, 배송과 
서비스의 보장에 더 큰 만족도를 보이는 것으로 나타났다

[3]. 닥터자르트는 재 시행하고 있는 구매 액 별 사

은품 제공과  제품 무료배송 서비스를 제공하는 것 외에

도 차별 인 혜택에 해 고민할 필요가 있다. 이러한 혜
택 제공을 통해 소비자의 심을 유발하고 만족도와 충성

도를 높일 수 있으며[18], 충성도가 높은 고객들은 자신이 
만족한 경우 다른 사람들에게 우호 으로 구 하거나 사

이트를 추천하며 제품을 재구매할 가능성이 높다[4].
부정 후기를 분석한 결과, 내재  속성  ‘트러블’, ‘효

과’, ‘기 ’ 등의 단어가 도출되었다. 제품의 효과가 구매 
시  당시의 기 치에 미치지 못하거나 제품 사용 시 피부 

트러블로 인하여 제품의 효과가 없다고 생각하 을 때 부정

인 후기를 작성하는 것으로 단되었다. 이는 Oliver가 
제시한 기  불일치 이론 결과와 유사하게 나타났다[30]. 
화장품의 경우 일반 인 제품과는 다르게 사용자가 화

장품을 사용했을 당시의 피부 상태나 기 치에 따라 결과

(효과)가 다르게 나타날 수 있으며, 제품 효과에 한 평가

는 더욱더 주 이다. 따라서 화장품의 경우 기  불일치 

정도에 따라 고객이 더욱 민감하게 반응할 것으로 보인다.
외재  속성 에서는 ‘가격’, ‘배송’, ‘사은품’, ‘주문’ 

등이 도출되었다 앞서 비교한 바와 같이 랜드 홈페이지

의 매 가격은 오 마켓 비 비싸게 책정되었으며, 주문 
방식이나 배송 속도(닥터자르트 익일 배송 서비스 부재로 
인하여 오 마켓에서 제공하는 익일 배송 서비스 비 제

품 수령일이 늦음) 등에 불만족한 것으로 단된다. 

(2 ) 비  브 랜 드  온 라 인 몰  고 객 가 치  특 성

H&B 올리  온라인 사이트를 비롯하여 네이버에서 

검색되는 오 마켓에 등록된 고객 후기를 분석하 다. 우
선 정 으로 분류된 리뷰는 ‘건성피부에 무 좋습니
다’, ‘사계  이 제품 없으면 안됩니다~잘 쓸게요’ 부정
으로 분류된 리뷰는 ‘엄청 보습력 있지는 않네요’, ‘나쁘
지 않은데 피부에 안 맞은 곳도 있는 것 같아요’ 등이 
찰되었다. 수익 창출을 하여 오 마켓은 고객 유치 등 

다양한 매 진 략을 수립하고 있으며, 고비에 많은 

투자를 하고 있다. 이처럼 오 마켓은 랜드 홈페이지에 

비해 다양한 고객 홍보 략을 수립할 수 있다는 장 이 

있다. 
정 후기를 분석한 결과, 내재  속성으로 ‘만족’, ‘효

과’ 등의 키워드가 도출되었다. 즉 제품을 통한 피부 개선
으로 인해 만족도가 높은 것으로 나타났으나 외재  속성

에 비해 비 이 낮았다. 외재  속성 요소로는 ‘닥터자르
트’, ‘가격’, ‘배송’, ‘세일’, ‘주문’ 키워드가 으로 도

출되어 닥터자르트의 제품을 잘 알고 있는 고객들이 가격

과 배송, 주문의 편리성 등 제품 기능 외 인 혜택과 편리

성에 만족한 것으로 나타났다. 즉 온라인 문 사이트인 
오 마켓의 구매 편의성은 소비자의 만족도를 높이는 요

소로 볼 수 있으며, 기업은 이러한 요인을 활용하여 오
마켓 략을 수립할 수 있다. 
부정 후기를 분석한 결과, 랜드 홈페이지와 마찬가지

로 내재  속성  ‘건조’, ‘효과’, ‘부족’, ‘기 ’ 등 제품의 
효과에 한 불만족이 부분을 차지하 다. 한 외재  

속성으로 ‘냄새’, ‘느낌’ 등 닥터자르트의 제품을 처음 사
용하는 소비자의 제품 첫 경험과 련된 감정이 표출되었

다. 닥터자르트는 더마코스메틱 랜드로서 인 인 향

료 사용을 지양한다. 이에 따라 제품을 처음 하는 소비
자의 경우 제품의 향이 낯설게 느껴질 수 있을 것으로 

단된다. 오 마켓 이용 고객의 특성상 제품 유형 는 카

테고리를 정하고 랜드별 비교 검색을 통해 제품을 구매

하는 경우가 많다. 오 마켓을 통해 닥터자르트라는 랜

드를 처음 하는 고객들은 상 으로 랜드에 한 이

해도가 낮을 수밖에 없을 것이다. 이러한 고객들은 닥터자
르트가 지향하는 랜드 정체성이나 원료의 특성에 한 
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Target Positive Review Topic Negative Review Topic

Category Intrinsic Attribute Extrinsic Attribute Intrinsic Attribute Extrinsic Attribute

Name
Skin 

Moisturizing
Skin 

Improvement
Feeling Delivery Skin Trouble Price Delivery

1
구매/

Purchase
(0.117)

감사/
thank

(0.219)

Dr.Jart
(0.110)

배송/
Delivery
(0.290)

만족/
Satisfaction

(0.288)

피부/
Skin

(0.108)

트러블/
Trouble
(0.148)

구매/
Purchase
(0.208)

Dr.Jart
(0.124)

배송/
Delivery
(0.127)

2
피부/
Skin

(0.097)

효과/
Effect
(0.143)

사용/
Use

(0.097)

생각/
Think

(0.128)

마스크팩/
Mask

(0.063)

사용/
Use

(0.108)

수분/
Moisture
(0.050)

진정/
Soothing
(0.130)

세일/
Sale

(0.088)

제품/
Product
(0.115)

3
제품/

Product
(0.050)

다음/
Next

(0.097)

가격/
Price

(0.096)

세일/
Sale

(0.109)

진정/
Soothing
(0.045)

효과/
Effect
(0.052)

느낌/
Feeling
(0.044)

크림/
Cream
(0.020)

상품/
Product
(0.059)

가격/
Price

(0.069)

4
수분/

Moisture
(0.041)

주문/
Order

(0.042)

추천/
Recommendation

(0.053)

시트/
Sheet

(0.102)

여기/
This

(0.041)

얼굴/
Skin

(0.034)

냄새/
Smell

(0.025)

주문/
Order

(0.019)

지성/
Oily Skin

(0.048)

생각/
Think

(0.047)

5
구입/

Purchase
(0.038)

조아/
Like

(0.030)

냄새/
Smell

(0.052)

이거/
This

(0.037)

얼굴/
Face

(0.037)

기간/
Period
(0.028)

건성/
Dry Skin

(0.020)

에센스/
Essence
(0.019)

이거/
This

(0.030)

이게/
This

(0.027)

<Table 3> Topic Results Based on Customer Positive/Negative Review Analysis before COVID-19

Target Positive Review Topic Negative Review Topic

Category
Intrinsic 
Attribute

Extrinsic Attribute Intrinsic Attribute Extrinsic Attribute

Name
Skin 

Improvement
Price Feeling Delivery Dry

Skin improvement 
lower than expected

Smell Feeling

1
구매/

Purchase
(0.384)

Dr.Jart
(0.206)

피부/
Skin

(0.266)

사용/
Use

(0.104)

배송/
Delivery
(0.254)

건조/
Dry Skin

(0.092)

효과/
Effect
(0.104)

세일/
Sale

(0.098)

피부/
Skin

(0.176)

구매/
Purchase
(0.162)

2
만족/

Satisfaction
(0.111)

가격/
Price

(0.135)

마스크팩/
Mask

(0.135)

진정/
Soothing
(0.065)

제품/
Product
(0.190)

하나/
One

(0.060)

배송/
Delivery
(0.097)

생각/
Think

(0.081)

제품/
Product
(0.065)

수분/
Moisture
(0.079)

3
효과/
Effect
(0.064)

수분/
Moisture
(0.101)

감사/
Thank
(0.061)

추천/
Recommendation

(0.049)

세일/
Sale

(0.142)

부족/
Lack

(0.059)

얼굴/
Face

(0.083)

에센스/
Essence
(0.076)

냄새/
Smell

(0.056)

사용/
Use

(0.040)

4
시트/
Sheet

(0.055)

다음/
Next

(0.064)

주문/
Order

(0.047)

보습/
Moisturizing

(0.047)

마음/
Mind

(0.110)

이건/
This

(0.055)

진정/
Soothing
(0.056)

기 /
Expectation

(0.069)

Dr.Jart
(0.050)

가격/
Price

(0.030)

5
이것/
This

(0.025)

얼굴
/Face

(0.062)

조아/
Like

(0.039)

자극/
Stimulus
(0.038)

트러블/
Trouble
(0.041)

보통/
Normal
(0.046)

마스크/
Mask

(0.049)

상품/
Product
(0.064)

시트/
Sheet

(0.049)

느낌/
Feeling
(0.024)

<Table 2> Topic Results of Open Market Based on Customer Positive/Negative Review Analysis

정보가 을 수밖에 없으므로 냄새나 느낌과 같은 외재  

속성에 해 부정  감정이 표출된 것으로 단된다. 
고객은 온라인 사이트에서 제공되는 정보가 충분하지 

않다고 단할수록 험도가 높다고 지각하며, 제품의 품
질도 낮게 지각한다. 소비자는 구매한 제품 는 서비스에 
한 구매  기 나 지각된 제품의 성과를 비교하여 만족 

는 불만족을 경험하고, 귀인 과정을 통하여 제품이나 서
비스에 한 재구매 여부를 최종 결정한다[8]. 오 마켓의 

경우 상세페이지에 더욱 자세하고 많은 정보를 제공함으

로써 고객이 안심하고 구매할 수 있는 환경을 구축할 필요

가 있다. 한 정보를 체계 으로 조직하여 소비자가 정보

를 명확하게 식별할 수 있어야 한다.

4.2.3 COVID-19 전/후의 고객가치 특성

(1 ) COV ID-19 전  고 객 가 치  특 성

COVID-19 이 에 정 으로 분류된 리뷰는 ‘배송 편
리하고 좋습니다’, ‘하도 좋다길래 구매해봤어요. 기  

입니다’, 부정 으로 분류된 리뷰는 ‘ 무 기 를 했나요? 
건조함을 조  해소 시켜   알았는데 제피부엔 택도 

없네요’ 등이 찰되었다. COVID-19 이  우리나라의 화

장품 산업은 소비 증가를 기반으로 2000년 부터 격하
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게 성장하기 시작하 다. COVID-19 이  고객 후기는 일

반 으로 화장품에 기 하는 소비자들의 심리가 반 되어 

있다. 화장품을 통해 피부를 개선하고 아름다워지고 싶다
는 욕망이 내재되어 있으며, 한국 화장품의 발 에 따라 

화장품 효과에 한 높은 기 치가 반 되어 있다. 뿐만 
아니라 인터넷과 물류의 발달로 가격 측면과 배송(배송 상
태, 배송 일정) 등에 한 부분까지 복합 으로 리뷰하는 

것으로 나타났다[11]. 한 소비자는 구매한 제품 는 서

비스에 한 구매  기 나 지각된 제품의 성과를 비교하

여 만족 는 불만족을 경험하고, 귀인 과정을 통하여 제
품이나 서비스에 한 재구매 여부를 최종 결정한다[8]. 
즉 기업이 차별 인 가치를 기반으로 하는 경쟁우 를 가

지기 해서는 소비자가 어떠한 요소에 만족하고 불만족하

는지를 분석하고 이를 미래 략 방향에 용해야 한다.
고객의 정 후기를 분석한 결과, 내재  속성인 제품의 

효용성에 한 만족, 그리고 외재  속성인 제품 사용감과 

배송 등에 한 만족감을 확인할 수 있었다. 부정 후기 
한 제품 사용 후의 효능/효과 등 내재  요소에 한 불만

족과 배송, 가격과 같은 외재  요소에 한 불만족이 나

타났다. 한 랜드 홈페이지와 오 마켓 구매 후기가 크

게 다르지 않고 일반 인 후기의 형태를 보이고 있다.

(2 ) COV ID-19 후  고 객 가 치  특 성

COVID-19 이후 고객 후기는 이 과 크게 다른 양상을 

보인다. 오 라인 구매가 온라인 구매로 환되면서 고객

들은 더 많은 시간을 할애하여 화장품에 한 정보를 얻

고, 구매 후기를 통해 더욱 극 으로 의견을 표출하고 

있다. 정 으로 분류된 리뷰는 ‘닥터자르트 마스크 매우 
유명하죠. 그 에서 추천받은 란색알약은 매우 좋다고 
소문이 나서 한번 구매해봤습니다.’, 부정 으로 분류된 

리뷰는 ‘ 에겐 조  무겁게 느껴졌어요. 이거 바르고 조
 피부가 올라 올락말락 한 것도 보 는데 에겐 좀 무

거워서 피부가 부담돼서 그런 것 같아요’ 등이 찰되었
다. 정 후기를 살펴보면, 제품 본연의 기능인 피부 개선
과 보습  트러블 완화에 한 내재  속성 부분이 강화

되었음을 알 수 있다. 5가지 분석 그룹 모두 내재  속성과 

연 된 키워드가 도출되었다. 부정 후기 한 더마 코스메
틱 특성인 ‘냄새’를 제외하고 모두 내재  속성에 한 평

가가 이루어졌다. 즉 이 제품이 나의 피부를 얼마만큼 개
선하고, 제품이 소구한 기능( : 트러블 완화, 재생, 보습 
등)이 효과를 보이는지가 만족도를 평가하는 주요 요소가 
된 것이다. 

COVID-19로 인하여 마스크 착용이 생활화되고 잦은 피
부 트러블이 발생하면서 피부 본연의 상태를 리하고 개선

하는 데 한 소비자의 심이 증가하 다. 최근 ‘Maskne, 
Mask + Acne’라는 용어가 등장하 으며, 학술논문에서도 

공식 으로 사용될 만큼 마스크로 인한 여드름이 쟁 이 

되고 있다. 이는 COVID-19 이  여성들은 여성스러움을 

추구하고 강조하기 해 화장한 반면, COVID-19 이후에는 
마스크 착용으로 인한 피부 트러블을 완화하고자 화장을 

하는 것으로 단된다. 즉 기업은 후기를 통해 소비자가 
무엇을 원하고 무엇에 불만족하는지를 분석할 수 있으며, 
이를 향후 마 이나 상품 개발 략에 활용할 수 있음을 

시사한다. 

4.3 고객가치 제안

본 연구에서는 닥터자르트의 정과 부정 구매 후기를 

내재  속성과 외재  속성으로 나 어 분석하 다. 이를 
토 로 닥터자르트가 향후 지속 가능한 가치 략을 수립

할 수 있도록 Amit & Zott이 제안한 온라인기업의 가치창
조 요소에 ‘신뢰성(Reliability)’, ‘정보 련성(Relevance)’, 
‘정보유용성(Utility)’ 요소를 추가하여 고객가치를 제안하
고자 한다.
온라인 비즈니스 기업이 퍼스트무버로서 경쟁 우 를 

가지기 해서는 새롭고 창조 인 거래 방식을 시장과 고

객에게 제안할 수 있어야 한다. 특히 온라인상에서 고객이 
요구하는 가치를 명확히 정의하고 효과 으로 제안함으로

써 고객의 환 비용을 높이고, 지속 인 재구매를 유도함

으로써 지속 가능한 경쟁우 를 확보해야 한다. 
이상의 논의를 바탕으로 본 연구는 다음과 같은 가치

략 방향을 제안하고자 한다. 첫째, 랜드 홈페이지 내 매

출 강화를 하여 ‘고정성’과 ‘상보성’을 활용한 략 방향
을 제안한다. 즉 VIP 고객을 상으로 차별 인 로모션

을 실행하여 고객의 랜드 로열티를 강화하는 것이다. 로
열티 강화를 통해 기업은 단골 고객을 확보하고 고객생애

가치를 극 화할 수 있으며, 이를 기반으로 비용을 이고 
수익을 극 화할 수 있다[3]. 
닥터자르트도 고객 충성도 강화를 하여 구매 액에 

따른 기존의 멤버십 제도를 넘어 제품 사용주기 데이터 

분석을 기반으로 정기구독 서비스 런칭과 같은 방안을 고

민해야 한다. 한 닥터자르트의 오 라인 Flagship 매장
과 연계한 매 략을 수립할 것을 제안한다.
둘째, 오 마켓에서는 ‘상보성’ 요소를 활용한 략을 

제안한다. 오 마켓 특성상 채 별 스페셜 로모션과 이

벤트로 유입된 고객이 다수이다. 기업은 구매 제품과 연
계한 샘 을 사  제공함으로써 랜드 첫 구매고객의 반

복 구매를 유도하고, 재방문 고객이 다른 카테고리의 제품
을 교차 구매하도록 진하는 것을 제안한다.
셋째, COVID-19 이후 변화한 화장품 구매 소비자의 특

성을 고려하여, 고객이 제품의 효능을 직 으로 확인할 

수 있도록 상세페이지에 변화 수치  임상실험 결과를 
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Target Positive Review Topic Negative Review Topic

Category Intrinsic Attribute Intrinsic Attribute
Extrinsic 
Attribute

Name
Skin 

Improvement
Trouble 
Relief

Soothing & Moisturizing Dry Skin
Skin 

Improvement
Trouble Smell

1
구매/

Purchase 
(0.307)

Dr.Jart
(0.190)

진정/
Soothing
(0.159)

보습/
Moisturizing

(0.178)

제품
/Product
(0.288)

수분/
Moisture
(0.118)

피부/
Skin

(0.197)

제품/
Product
(0.138)

효과/
Effect
(0.087)

구매/
Purchase
(0.113)

2
효과/
Effect
(0.138)

다음/
Next

(0.099)

피부/
Skin

(0.156)

수분/
Moisture
(0.169)

자극/
Stimulus
(0.161)

건조/
Dry

(0.104)

사용/
Use

(0.132)

느낌/
Feeling
(0.133)

시트/
Sheet

(0.074)

냄새/
Smell

(0.106)

3
만족/

Satisfaction
(0.121)

트러블/
Trouble
(0.082)

사용/
Use

(0.123)

가격/
Price

(0.123)

배송/
Delivery
(0.112)

얼굴/
Face

(0.086)

건조/
Dry skin
(0.094)

세일/
Sale

(0.071)

이거/
This

(0.059)

진정/
Soothing
(0.097)

4
데일리/

Daily
(0.026)

얼굴/
Face

(0.063)

세일/
Sale

(0.075)

마스크/
Mask

(0.067)

추천/
Recommendation

(0.092)

가격/
Price

(0.056)

Dr.Jart
(0.077)

트러블/
Trouble
(0.068)

자극/
Stimulus
(0.054)

보습/
Moisturizing

(0.069)

5
생각/
Think

(0.023)

구입/
Purchase 
(0.047)

마스크팩/
mask

(0.051)

이거/
This

(0.061)

여드름/
Acne

(0.042)

배송/
Delivery
(0.047)

충 /
Recharge
(0.051)

부분/
Part

(0.025)

에센스/
Essence
(0.047)

마스크/
Mask

(0.067)

<Table 4> Topic Results Based on Customer Positive/Negative Review Analysis after COVID-19

보여 으로써 정보의 유용성 측면을 강화하는 것을 제안

한다. 소비자는 제품 상세페이지를 통하여 제품에 한 리
서치 시간을 일 수 있으며, 구매하려는 시 에 과학 인 

근거를 기반으로 한 합한 정보를 제공받음으로써 정보

를 신뢰하게 된다. 한 소비자의 온라인 정보탐색 과정은 

고려 상표군 확장에 향을 미치며 온라인 구매까지 유도

할 수 있다[28].
넷째, 랜드의 신뢰성을 강화하기 한 방안을 제안한

다. 온라인 쇼핑몰에 한 고객 만족도와 신뢰가 높을수록 
고객 충성도에 정 인 향을 미친다[27]. 고객의 신뢰
도를 높이기 해 랜드 홍보와 마  활동을 극 으

로 수행하고, 이를 통해 랜드 명성과 친숙성을 높이일 
수 있으며, 랜드 명성은 성공 인 랜드의 요한 특징

이다[12]. 특히, 페이스북과 인스타그램을 활용하여 고객
들과 지속 으로 소통함으로써 친 감을 형성하고, 소비
자와의 신뢰 계를 강화할 것을 제안한다. 
마지막으로 랜드 홈페이지  오 마켓의 제품 정보

를 강화할 것을 제안한다. 온라인에서 제품을 구매할 때 
제품의 상세페이지와 고객 후기, Q&A를 참고하여 구매의
사를 결정하므로[30], 이를 극 활용할 필요가 있다. 제품 
상세페이지의 경우 정보의 신뢰성을 높이기 하여 실제 

임상결과를 수치나 사진으로 표 하고, 고객이 직 으

로 정보를 악할 수 있도록 한다. Q&A에서는 빠른 시간 
내 응답하여 극 으로 소통할 필요가 있다.
이처럼 기업이 퍼스트무버로서 지속 으로 성장하기 

해서는 고객 후기 분석을 토 로 고객에게 새로운 가치

를 제공하고 자사만이 가지는 차별 인 요소로 유할 수 

있는 가치 략 수립이 필요하다.

5. 결  론

본 연구는 가치창조 요소와 련한 선행연구  텍스트

마이닝 분석을 수행한 선행연구를 토 로 이론  개념을 

정립하고, 화장품 기업이 온라인 비즈니스를 강화하기 
한 고객가치 제안 방법론을 제시하 다. 기업은 텍스트마
이닝을 활용하여 고객가치요소를 도출하고 이를 가치기반 

략 수립 시 활용할 수 있다. 본 연구가 제시하는 시사
은 크게 학술  시사 과 실무  시사 으로 구분할 수 

있다.

5.1 학술적 시사점

선행연구를 살펴보면 다른 고객의 리뷰가 구매자의 구

매 결정에 향을 미치는 요소이며 고객이 제품 구매 시 

타 고객의 리뷰를 살펴보는 구매행동까지 연구되어 있다. 
한 기존의 온라인 후기 연구는 마 의 연구 측면보다

는 텍스트마이닝 측면에서 진행되었다는 한계가 있다. 본 
연구에서는 고객 후기에 한 텍스트마이닝을 기반으로 온

라인 제품 구매 시 소비자들이 주요하게 생각하는 고객가

치요소를 도출하고, 이를 활용하는 방법론을 제시하 다. 

5.2 실무적 시사점

본 연구의 실무  시사 은 다음과 같이 제시할 수 있

다. 첫째, 가치기반 략 에서 화장품 기업이 차별  

경쟁 우 를 확보하기 한 구매 후기 텍스트마이닝 기법

을 제시하 다. 둘째, 온라인상의 고객 후기 데이터 텍스
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트마이닝을 통해 기업은 고객이 자사 제품의 어떤 속성에 

만족하고 불만족하는지를 분석할 수 있으며, 이를 기반으
로 제품 개발  마  략을 수립하고 략 방향을 수

정할 수 있다. 마지막으로, 고객 후기를 기업의 홍보  
마  채 로 활용할 수 있다는 것이다. 토픽 모델링 기
법을 용하고 고객 후기에 주제를 도출함으로써 기업 홍

보  마 에 유용한 정보를 발견할 수 있다. 그러나 분
석을 해 사용되는 텍스트 집합을 분석하기 까지는 어

떤 속성이 도출되는지 악하기 어려우며 이에 해 사용

하는 고객 후기 특성에 한 고려가 필요하다.  

5.3 연구의 한계 및 향후 연구 방향

앞서 언 한 학술 , 실무  시사 에도 불구하고, 본 
연구에는 몇 가지 한계가 내재되어 있다. 
첫째, 실제 고객 후기 분석을 기반으로 한 마  략의 

실효성에 해 실증 분석이 진행되지 않았다. 따라서 정
, 부정  후기에서 도출된 키워드를 통해 고객이 주요하

게 생각하는 속성을 악하고, 이를 활용한 마  략이 

실제 기업 성과에 미치는 향에 한 연구가 필요하다. 
둘째, 본 연구에서는 닥터자르트라는 한 개의 기업을 

상으로 COVID-19 후의 고객 후기를 비교함으로써 

COVID-19 이후의 략 방향성을 제시하 다는 에서 한

계가 있다. 
셋째, 본 연구에 사용된 토픽 모델링을 활용함에 있어 

가장 요한 것은 최 의 토픽 개수를 정의하는 것으로 

이때 Perplexity와 Coherence를 고려해야 한다. 본 연구에서
는 두 지표를 모두 고려하지 않고 Perplexity만을 고려하 다.
넷째, 본 연구는 수집된 고객 후기를 감성분석하고 도출

된 각 후기에 토픽모델링을 용하여 각 감정별로 내포된 

토픽을 도출하 다. 그러나 최근 발 이 진행되고 있는 속

성 기반 감성분석의 경우 분석 상이 갖는 각 속성(Aspect)
에 한 감성을 세부 으로 분석함으로써 산업계와 학계의 

주목을 받고 있으나 이에 해 고려하지 못한 한계가 존재

한다. 
마지막으로 재 매하는 제품에 한 후기 분석을 토

로 향후 략 방향성을 제시하 기 때문에, 신 이고 

창의 인 마  방안을 제시하기보다는 존하는 마  

략을 활용했다는 에서 한계가 있다. 
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