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초   록

최근 코로나로 인해 이커머스 시장이 확 되면서 인터넷 쇼핑몰 이용률 증가와 함께 다양한 
형태의 소비 패턴을 보이는 고객들이 나타나고 있다. 기업은 고객 리뷰를 통해 고객의 의견과 
정보를 얻을 수 있기 때문에 온라인 랫폼에서의 고객 리뷰 리에 한 연구의 필요성이 
증가하고 있다. 본 연구에서는 고객들을 군집화하고 분석하 으며, 이커머스 시장에 존재하는 
고객 유형을 정의하고 시장세분화를 수행하 다. 구체 으로, 본 연구는 온라인 쇼핑몰 
메 (Wemakeprice)의 고객 리뷰 데이터를 수집하여 K-means 클러스터링을 진행하 으며, 

그 결과로 6개의 군집이 도출되었다. 이후 6개의 군집으로 시장세분화 된 결과를 분석하여 
각 군집의 특징을 정의하고 고객 리 방안까지 함께 제시하 다. 본 연구 결과는 이커머스 
시장의 고객 유형 악과 고객 리를 용이하게 하는 자료로 사용될 것이며, 다양한 온라인 
랫폼의 고객 리 비용 감과 수익 창출에 기여할 것으로 기 된다.

ABSTRACT

Recently, as COVID-19 has made the e-commerce market expand widely, customers who 
have different consumption patterns appear in the market. Because companies can obtain 
opinions and information of customers from reviews, they increasingly face the requirements 
of managing customer reviews on online platform. In this study, we analyze customers 
and carry out market segmentation for classifying and defining type of customers in 
e-commerce. Specifically, K-means clustering was conducted on customer review data 
collected from Wemakeprice online shopping platform, which leads to the result that six 
clusters were derived. Finally, we define the characteristics of each cluster and propose 
a customer management plan. This paper is possible to be used as materials which identify 
types of customers and it can reduce the cost of customer management and make a profit 
for online platforms.
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1. 서  론

인터넷과 모바일 서비스의 발달로 온라인 

랫폼에서의 거래는 보편화되고 있으며, 이커머

스 시장과 온라인 랫폼의 규모는  확

되고 있다. 통계청에 따르면, 2021년 온라인 쇼

핑몰의 규모는 약 18조 원에 달하 으며, 규모

는 매년 16%가량 성장하고 있는 것으로 확인되

었다[24]. 이처럼, 온라인 랫폼 이용이 활성화

됨에 따라 기업들은 방 하고 다양해지는 온라

인 고객 리를 한 정보 수집과 분석에 힘쓰

고 있다.

고객들은 온라인 내에서의 제품 구매를 해 

정보탐색의 과정을 거치는데 이 과정에서 고객 

리뷰에 쉽게 노출된다[33]. 고객 리뷰는 한 명 

는 다수의 고객 구매 의사결정에 많은 향

을 미칠 뿐만 아니라 기업과 제품에 한 이미

지에도 큰 향을 미친다. 따라서, 고객 리뷰 

분석을 통한 고객 리는 온라인 랫폼 기업들

의 필수 인 과제가 되었다[23]. 한, 이커머스 

시장에는 서로 다른 특성과 니즈(needs)를 가

진 고객들이 존재하고, 이는 고객이 작성한 리

뷰를 통해서 악될 수 있다. 

한편, 시장세분화는 다양한 특성을 지닌 고

객들을 분류할 수 있게 해주며, 기업의 고객에 

한 이해도를 향상시킬 수 있게 해 다. 효과

인 시장세분화는 기업이 새로운 고객을 유치

하고 기존 고객의 만족도와 충성도를 높일 수 

있는 맞춤형 서비스를 제공할 수 있게 하며, 이

는 기업의 매출 증가로 이어질 수 있다.

따라서 본 연구는 고객 분석을 통한 효과

인 고객 리 방안 도출을 해 메

(Wemakeprice) 온라인 쇼핑몰의 고객들을 

상으로 이커머스 시장의 시장세분화를 진행하

다. 고객 정보에 한 데이터와 고객들이 작

성한 리뷰를 수집하여 감성분석과 처리 과정

을 진행하 다. 고객의 특성이 되는 23개 입력

변수를 정의하여 K-means 클러스터링을 진행

하 으며 6개의 군집을 도출하 다. 각 군집 특

성을 분석하고 이에 맞는 군집 이름을 명명함

으로써 군집을 유형화하고 그에 맞는 마  

방안을 제시하 다. 

본 논문의 구성은 다음과 같다. 제2장에서는 

이커머스 리뷰, 시장세분화, 클러스터링에 

한 선행 연구를 다룰 것이다. 제3장에서는 데

이터 수집, 데이터 처리, 클러스터링 과정을 

담은 연구 방법을 설명할 것이다. 제4장에서는 

K-means 클러스터링을 통해 도출해 낸 6개 군

집에 한 분석과 시장세분화한 연구 결과를 

다룰 것이며, 제5장에서는 결론  제언을 기술

할 것이다.

2. 선행 연구

2.1 이커머스 시장의 고객 리뷰

이커머스 시장은 새롭고 다양한 랫폼을 

생시키며 경제활동에 주축이 되는 하나의 시장

으로 떠오르고 있다[28]. 이커머스 시장에서 기

업이 경쟁우 를 선 하기 해서는 고객을 효

과 으로 리하는 것이 요하며, 이에 해

서 다양한 연구가 수행되었다[29]. 본 연구에서

는 고객 리를 해 온라인 랫폼의 고객 리

뷰를 이용하여 고객의 특성을 악할 수 있는 

방법론을 제안한다. 여기서, 고객 리뷰는 자신

이 경험한 기업, 제품  서비스와 련된 부정

 혹은 정  메시지를 온라인 매체를 통해 
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다른 고객에게 하는 것을 말한다[8]. 

Choi[4], Park[27]은 고객 리뷰가 제품 실물 

확인이 불가능한 온라인에서 실제로 경험한 고

객의 의견이나 사용정보를 포함하고 있기 때문

에 다른 고객들이 신뢰하고자 하는 경향이 강

하다고 강조하 다. 한, 온라인 리뷰와 제품 

구매 간의 상 계를 설명하는 선행 연구가 

많이 진행되어왔으며[2, 3], 나아가 Hur et al.[8]

은 고객 리뷰의 어떤 변수들이 소비자의 정

인 구매의사결정을 유도하는지 연구하 다. 

이처럼, 부분의 기존 연구들은 마  분야

에서 고객 리뷰가 고객의 구매 의사나 행동에 

미치는 향력에 해서 주로 다루어 왔다. 본 

연구는 기존 연구들과 다르게 온라인 리뷰를 

소비자 입장이 아닌, 기업 측면에서 바라보며 

온라인 리뷰를 통해 고객을 바라보는 시각에 

한 연구 방법을 제공한다.

2.2 시장세분화

시장세분화의 개념은 Robinson[30]에 의해 

최 로 이론화되었으며, Smith[32]에 의해 마

 부문에 소개된 이후 재까지 마 에서 

요한 개념으로 인식되고 있다[1]. 기존 연구

들은 시장세분화 개념을 소비자의 욕구를 정확

하게 만족시키기 해 유사한 소비 집단별로 

시장을 나 고 각 집단에 맞게 마  략을 

조정하는 과정으로 정의하 다[32, 34].

Kwon and Choi[19]는 시장세분화를 통해 세

분화된 시장 속의 고객들은 같은 형태의 효익을 

원하거나 문제해결을 바란다고 강조한다. 본 연

구는 이러한 시장세분화의 특성을 활용하여 온

라인 쇼핑몰의 다양한 고객들의 특성을 효율

으로 악하고 각 고객에 합한 마  략을 

제안하고자 한다. 이에 더하여 본 논문은 리뷰 

분석을 통해 기업의 실 인 마  방안을 

제시함으로써 기업이 효율 으로 고객을 리

할 수 있는 방안을 제안한다는 의의가 있다.

2.3 클러스터링(Clustering)

시장세분화를 해 가장 리 이용되고 있는 

방법  하나는 클러스터링 기법을 이용하는 

것이다[16]. 클러스터링은 주어진 데이터들을 

특성에 따라 유사한 것끼리 그룹화함으로써 유

형별 군집 특성을 분석하는 데이터 마이닝 기

법으로[13] 군집분석(clustering analysis)이라

고도 부른다. 

본 연구는 비계층  클러스터링 기법  

K-means 클러스터링을 사용하 다. K-means 

클러스터링은 군집 내 데이터 간의 차이를 최소

화하고 군집 간 차이를 최 화하는 최  군집 

모델을 찾는 것을 목표로 하는 클러스터링 기법

이다[22]. K-means 클러스터링의 차는 다음

과 같이 구성되어 있으며, <Figure 1>은 그 과정

을 시각화하여 나타낸다[37]. 

단계 1: k개의 심 을 각각 임의로 선택한

다. 

단계 2: 각 자료에서 가장 가까운 지 에 군

집의 심 을 설정한다. 

단계 3: 각 군집 내의 자료들의 평균을 계산

하여 군집의 심을 바꿔 다. 

단계 4: 모든 자료에 해서 군집 심의 변

화가 없을 때까지 단계 2와 단계 3을 

반복한다. 

본 연구는 시장세분화 연구에 유용하게 쓰이
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는 K-means 클러스터링 모델을 사용함으로써 

최  고객 군집을 정의하고자 한다.

  <Figure 1> The Procedure of 

K-means Clustering

3. 연구 방법

본 연구는 특정 온라인 랫폼 사이트를 지정

하여 사이트 내 고객 리뷰를 통해 고객의 특성을 

분석하고 시장세분화를 진행하 다. 연구 상 

사이트는 메 (https://front.wemakeprice.com/main)

라는 이커머스 랫폼으로, 고객들의 다양한 상

품 구매 리뷰들이 작성되어 있다. 한, 메 는 

한 명의 고객이 작성한 모든 리뷰들을 한 페이지

에서 확인하여 정보를 수집  분석할 수 있다는 

에서 본 연구에 합한 연구 상 사이트라고 

단하 다.

본 연구는 크게 4단계의 과정으로 진행되었

다. 첫 번째 단계에서는 메  내 고객 리뷰 

데이터를 웹 크롤링 기법을 이용하여 수집하

다. 두 번째 단계는 데이터 처리 과정으로, 

수집한 데이터 내에서 고객의 특성들을 나타내

는 입력변수들을 추출하고 가공하 다. 세 번

째 단계에서는 이러한 입력변수들을 이용하여 

K-means 클러스터링을 통한 고객 군집화를 

진행하 다. 고객 분석에 가장 최 화된 모델

을 찾기 해 군집 모델의 성능을 평가할 수 

있는 지표인 실루엣 수를 이용하여 최종 군

집 모델을 도출하 다. 마지막 단계에서는 각 

군집의 특성을 분석하고 시장세분화하여 각 군

집에 맞는 마  략을 제시하 다.  내용

을 도식화하면 <Figure 2>과 같다.

Data Crawling

Crawling 
Customer Review Data

Data Pre-Processing

Feature Generation

Sentiment Analysis

Data Normalization

Analysis

Customer Segmentation

Target Marketing

Modeling

K-means Clustering

Model Evaluation

<Figure 2> Flow Diagram of Proposed 

Method
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3.1 데이터 수집

본 연구에서는 메 를 이용하는 고객을 무

작 로 추출하여 연구 상으로 지정하 다. 

특정 기간 내의 고객의 특성을 비교분석 하기 

해 2020년 1월부터 2021년 3월까지 작성한 

리뷰들을 수집하 다. 

데이터를 수집하기 해서 웹 크롤링 기법

을 사용하 다. 웹 크롤링은 웹 문서를 제공하

는 웹 사이트의 내용을 자동으로 수집하는 기

술이다[12]. 많은 양의 데이터를 쉽게 수집하

기에 합한 기법으로, 본 연구에서는 이썬

(Python) 셀 니움(Selenium) 라이 러리[36]

를 이용하여 메  사이트 내의 리뷰 데이터

를 수집하 다.

본 연구는 고객 한 명에 한 10가지 정보를 

하나의 데이터로 간주하고 1,250명의 고객데이

터를 수집  장하 다. 한 고객에 한 수집

항목은 <Table 1>과 같다. 

<Table 1> Items Collected by Crawling

No. Items

1 Customer ID

2 Customer ranking

3 The total number of reviews

4 The total number of helpful reviews

5 Product name

6 Product rating

7 The date of a review

8 The whether to register the image(o/x)

9 The contents of a review

10 The helpful number of a review

3.2 데이터 처리

크롤링이 완료되면 수집한 고객데이터를 

가공하는 작업이 진행된다. 가공된 데이터들

은 모델링에 사용되는 입력변수들이며, 각 고

객이 가지는 특성을 수치화한 값을 의미한다. 

K-means 클러스터링을 진행할 때 한 고객의 

특성을 나타내는 입력변수 값들을 기 으로 군

집화가 진행되기 때문에 입력변수 선정이 매우 

요하다[17].

본 연구에서는 <Table 1>에 나타나 있는 수

집항목으로부터 도출할 수 있는 고객의 특성을 

정의하여 입력변수를 선정하 다. 구체 으로, 

고객에 한 선호도(3개), 리뷰 별  정보(6개), 

리뷰 작성 주기 정보(3개), 리뷰의 신뢰도에 

한 정보(4개), 리뷰의 감성분석에 한 정보(7

개)와 련된 23개의 입력변수가 이에 해당한

다. 상세한 내용은 <Table 2>와 같다.

본 연구에서는 각 고객의 리뷰를 감성 분석하

는 것이 고객의 요한 특징이 될 수 있다고 

단하 다. 따라서, 리뷰 내용에 한 감성 분석 

결과를 활용하여 입력변수를 도출하고 처리

하 다. 감성 분석이란 텍스트 마이닝 기술의 

한 분야로 온라인 텍스트 속에 내포된 감성을 

추측하고 분류하기 해 사용되는 기술이다

[10].

본격 인 감성 분석을 진행하기 이 에 수집

된 리뷰 데이터를 가공하기 해 <Figure 3>와 

같이 텍스트 처리 작업을 수행하 다.

먼 , 한  맞춤법 검사기 hanspell 라이 러

리를 활용하여 문장 내에서 한 을 제외한 모

든 문자를 제거한 뒤 잘못된 맞춤법 는 띄어

쓰기를 교정하 다. 이후 각 형태소에 따른 품

사를 태깅하여 유의미한 단어 토큰을 선별하



26  한국 자거래학회지 제27권 제2호

Cateogry Feature Description

Basic

preference

Customer ranking score Whether a customer is in top 1000 rankings (0 or 1)

Number of reviews The number of reviews written by a customer

Number of helpful The number of helpfuls received by a customer

Rating

Share of 1 star The share of 1-star rated reviews by a customer

Share of 2 star The share of 2-star rated reviews by a customer

Share of 3 star The share of 3-star rated reviews by a customer

Share of 4 star The share of 4-star rated reviews by a customer

Share of 5 star The share of 5-star rated reviews by a customer

Average star rating The average star ratings of reviews by a customer

Cycle of 

writing

The ratio of Share of reviews 

without ones written on the 

same date

The value obtained by dividing reviews without ones written 

on the same date by the number of reviews written by a customer

Average writing cycle The average cycle of writing reviews

Period of reviews not written

A period during which a customer has not left reviews as of 

Mar. 31 2021

(When the latest review was posted)

Reliability

Share of reviews with helpfuls
The share of a customer’s reviews given helpfuls of all his/her 

reviews

Share of reviews with images 

attached
The share of reviews with images attached

Share of reviews with no 

content
The share of reviews with no content

Average review length The average review length (Letter count)

Emotional

analysis 

of 

reviews

Share of positive reviews The share of positive reviews out of a customer’s all reviews

Share of negative reviews The share of negative reviews out of a customer’s all reviews

Share of neutral reviews The share of neutral reviews out of a customer’s all reviews

Positivity of reviews The degree of positivity of all reviews by a customer

Negativity of reviews The degree of negativity of all reviews by a customer

Neutrality of reviews The degree of neutrality of all reviews by a customer

Share of positivity/

negativity mismatch between 

ratings and comments

The share of 1- or 2-star rated reviews that turn out to be 

positive; and the share of 4- or 4-star rated reviews that turn 

out to be negative

<Table 2> Description of the Features

고 기존 단어를 표제어 처리하 다. 의 단계

를 거친 후, 처리 된 텍스트를 감성 분석하기 

해 한  말뭉치 사 인 KOSAC(한국어감성

분석코퍼스) 감성사 을 이용하 다[11].

KOSAC 감성 사 은 뉴스  기사를 기반으

로 개발된 사 으로서 n-gram 표제어 16,362개

에 하여 [ 정, 부정, 복합, 립, 없음]으로 

감성을 5가지로 구분한 후, 각 감성을 수치화하
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여 확률분포로 나타낸다. 를 들어 ‘기쁨’이라

는 단어의 경우, [1,0,0,0,0]으로 나타내며, 정

인 감성을 강하게 내포하고 있음을 알 수 있

다. 본 연구에서는 기존 KOSAC 감성 사 에 

이커머스 리뷰에 자주 등장하는 500개 이상의 

단어(반품, 손, 불량품 등)를 별도로 추가하여 

변형된 KOSAC 감성 사 을 구축하 다. 이 사

에 근거하여 리뷰 내의 한 문장에 한 정, 

부정, 립 비율을 산출하 다. 이러한 감성 분

석 결과들을 이용하여 총 7개의 ‘리뷰 내용 감성 

분석’ 입력변수 값들을 정의하 다.

요 상품 넘 마음에들어^^

↓

요상품넘마음에들어

↓

이 상품 무 마음에 들어

↓

‘이’, ‘상품’, ‘ 무’, ‘마음에’, ‘들어’

↓

‘상품’, ‘ 무’, ‘마음’, ‘들다’

<Figure 3> The Example of a Text 

Tokenization Process

23개 입력변수에 한 처리를 완료한 후 

모델링을 한 데이터 정규화 작업을 진행하

다. 데이터 정규화란 데이터의 값을 비슷한 범

의 값들로 조정해주는 것을 의미한다[26]. 최

-최소 정규화 기법을 활용하여 모든 입력변

수의 데이터들의 값을 [0,1] 범  안으로 설정하

다. 본 연구에서는 식 (1)을 사용하여 정규화

가 필요한 7개 입력변수(총 도움이 돼요 수, 별

 평균, 작성 주기 평균, 리뷰 작성하지 않은 

기간, 리뷰 길이 평균( 자수), 리뷰어의 체 

댓  수)에 해 정규화 작업을 진행하 다.


′ 

 
       (1)

구체 으로, 한 개의 변수(컬럼)   = [ , 

... , ]가 주어졌을 때, 한 요소 와 의 최소

값의 차이를 의 최 값과 최소값의 차이로 나

어 으로써 모든 데이터를 0과 1사이의 값

으로 정규화하 다[9].

3.3 클러스터링

처리가 완료된 입력변수 23개를 사용하여 

클러스터링을 진행하 다. K-means 클러스터

링 모델을 사용했으며, 다양한 군집 개수의 모

델을 도출하고 결과를 확인하 다. 

모델링을 진행한 후 모델링이 잘 되었는지 

확인하기 해 클러스터링 모델 성능 평가 지

표인 실루엣(Silhouette) 수를 사용하 다. 

실루엣 수란 군집화된 모델의 각 군집 간의 

거리가 얼마나 효율 인지를 나타내는 지표로 

-1.0～1.0 사이의 값을 가진다[7]. K-means 클

러스터링에 사용되는 각각의 데이터는 하나의 

실루엣 계수를 가지는데 이 값들의 평균이 모

델의 실루엣 수를 의미한다[31]. 하나의 데이

터()가 가지는 실루엣 계수 를 구하는 방

법은 식 (2)와 같다.

  
  

 ≤ ≤     (2)

여기서, 는 데이터()가 속해있는 군집 

내의 데이터들과의 거리 평균을 의미하며, 

는 데이터()가 속해있지 않은 외부 군집 에 

가장 가까운 군집 내의 데이터들과의 거리 평

균을 의미한다[15]. 를 들면, 데이터()가 속

해있지 않은 외부 군집 가 있고, 데이터()
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와 각 군집 내 데이터들과의 거리 평균값을 

 , 라고 할 때,  ,    최소값이 

가 된다.

데이터()에 한 와 값의 차이를 

와   두 개의 값  큰 값으로 나 어주

면 데이터()에 한 실루엣 계수 를 구할 

수 있다. 이 게 구해진 모델 내의 모든 데이터

의   값들의 평균값이 모델의 실루엣 수가 

되며, K-means 클러스터링 모델을 평가할 수 

있다[15]. 한 집단 내의 동질성이 높고 서로 다

른 집단 간의 이질성이 높을수록 실루엣 수

가 높으며, 수가 높을수록 성능이 좋은 모델

로 평가된다.

실루엣 수를 확인한 후 모델의 시각화를 

해 주성분 분석(Principal component analy-

sis; PCA) 차원축소를 진행하 다. 주성분 분

석은 고차원의 데이터를 차원의 데이터로 변

환하는 기법을 말한다[35]. 데이터 임의 크

기는 행과 열로 표 되는데 이때 하나의 “열

(Column)”은 하나의 차원을 가리킨다. 주성분 

분석은 체 데이터의 유의미한 주요 특성을 

보고자 하거나, 데이터의 일부 특성만으로 데

이터의 차원의 수를 여 시각화하기 해 활

용된다[6]. 본 연구에서는 군집화 결과를 시각

화하기 해 모델링에 사용된 23개의 다차원 

입력변수를 3차원으로 축소하 다. 

4. 연구 결과

4.1 최종모델선정

본 연구에서는 시장세분화 최종 모델에 합

한 최  군집 수를 선정하기 한 연구를 진행

하 다. <Figure 4>는 군집모델별 실루엣 수

( = 2～10)를 나타낸다. <Figure 4>에 의하면, 

군집 2개인 모델의 실루엣 수가 가장 높은 

것을 확인할 수 있다. 그러나 2개의 군집에 한 

시장세분화는 고객들의 특징을 구분 지어 정보

를 제공하고자 하는 본 연구의 목 에 합하

지 않다고 단하여 최종 군집 개수 후보에서 

제외하 다. 따라서 실루엣 수가 비교  높

은 군집 6개, 7개, 8개, 9개, 10개 모델을 최종 

모델 후보로 고려하 다. 

<Figure 4> Silhouette Scores for Each 

Cluster Model(=2～10)

 

최종 모델 후보군집  한 군집 개수를 

선정하기 해 -군집모델에 속한 각 군집이 

가지는 실루엣 수의 표 편차를 고려하 다. 

각 군집의 실루엣 수의 표 편차가 낮다는 

것은 군집들의 동질성의 편차가 크지 않다는 

것을 의미하기 때문이다. 

본문 3.3 에서 설명한 것처럼 하나의 데이터

가 가지는 실루엣 계수를 통해 모델의 실루엣 

수를 구할 수 있는 것처럼 모델 내 각 군집이 

가지는 실루엣 수를 구할 수 있다. -군집모델 

내의 각 군집()이 가지는 실루엣 수를   라고 

하고, 들의 평균을   라고 할 때, -군집모델의 
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군집간 실루엣 수 표 편차()를 구하는 

방법은 식 (3)과 같다.

   





  



  

         (3)

군집 개수가 6개, 7개, 8개, 9개, 10개일 때 

의 값은 <Table 3>과 같으며 표 편차가 

가장 낮은 군집 6개 모델이 시장세분화를 하기에 

가장 한 모델이라고 단하 다. 따라서 최

종 군집 개수는 6개이며 주성분 분석을 통한 

최종 모델 시각화 결과는 <Figure 5>과 같다.

 6 7 8 9 10

 0.078 0.083 0.101 0.094 0.092

<Table 3> The Standard Deviation of 

the Silhouette Score for 

Each Model

<Figure 5> Visualization of Six Clusters 

via PCA

4.2 군집분석

본 연구에서는 최종 모델에 한 각 군집의 

특징을 정의하기 해 입력변수별로 각 군집의 

평균값을 산출하 다. 한, <Table 4>와 같이 

리뷰를 정량 으로 분석함으로써 뚜렷하게 나

타나는 특징 을 찾아 군집의 특성을 악하고 

정의하 다.

제 1 군집에는 총 368명의 고객이 소속되었

다. 해당 군집은 체로 별 이 5 인 리뷰의 

비율이 높지만, 반 으로 리뷰 길이가 짧으

며 내용이 없는 리뷰가 종종 발견되었다. 한, 

‘도움이 돼요’ 받은 비율이 낮은 것으로 보아, 

다른 고객들에게 의미 있는 정보를 제공하지 

못하는 리뷰들이 많이 작성된 것으로 악되

었다. 

제 2 군집에는 총 246명의 고객이 소속되었

다. 해당 군집은 반 으로 별 이 2, 3, 4 인 

리뷰의 비율이 높고, 이미지 첨부 비율이 낮았

다. 특히, ‘ 복 날짜 제거 작성 비율’이 비교  

낮게 나타난 것으로 보아, 같은 날짜에 많은 리

뷰를 작성하는 것으로 악되었다.

제 3 군집에서는 총 135명의 고객이 소속되

었다. 해당 군집은 반 으로 별 이 3, 4 인 

리뷰의 비율이 높고, 별  5 인 리뷰의 비율이 

비교  낮은 것이 특징이었다. 한, 리뷰 작성 

수 비율이 낮지 않고 이미지 첨부 비율이 높은 

것으로 보아 이 군집에 속한 고객은 상품의 구

매 빈도가 높지만, 상품에 해 만족하지 못하

고 있는 것으로 악되었다.

제 4 군집에는 총 191명의 고객이 소속되었

다. 해당 군집은 별  리뷰 비율과 정/부정/

립 비율이 비교  다양한 것이 특징이었다. 

한, 작성 주기 평균이 높은 것으로 보아, 리뷰

를 작성하는 빈도수가 낮으며 체로 솔직한 

리뷰를 작성한 것으로 악되었다. 

제 5 군집은 총 105명의 고객이 소속되었다. 
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Cluster

1

Cluster

2

Cluster

3

Cluster

4

Cluster

5

Cluster

6

Customer ranking score 0.03 0.01 0.06
0

(↓)

0

(↓)

0.14

(↑)

Number of reviews 0.07
0.08

(↑)
0.05 0.02

0.01

(↓)
0.06

Number of helpful 0.01 0.01 0.02
0

(↓)

0

(↓)

0.03

(↑)

Share of 1 star
0.02

(↓)
0.05 0.16 0.24

0.59

(↑)

0.02

(↓)

Share of 2 star 0.03 0.07 0.09 0.18
0.22

(↑)

0.02

(↓)

Share of 3 star 0.05
0.32

(↑)
0.2 0.15 0.14

0.05

(↓)

Share of 4 star 0.09 0.4
0.41

(↑)
0.11

0.02

(↓)
0.08

Share of 5 star 0.8 0.16 0.14 0.32
0.03

(↓)

0.83

(↑)

The ratio of Share of reviews 

without ones written on the same date
0.42

0.35

(↓)
0.66 0.65

0.94

(↑)
0.64

Average writing cycle 0.13 0.1
0.08

(↓)

0.14

(↑)

0.08

(↓)
0.1

Period of reviews not written
0.39

(↓)
0.41 0.46 0.47

0.59

(↑)
0.45

Share of reviews with images attached 0.1
0.05

(↓)
0.77 0.13 0.33

0.79

(↑)

Share of reviews with no content
0.03

(↑)
0.02 0.01 0.02

0

(↓)
0.02

Average review length
0.06

(↓)

0.06

(↓)
0.14 0.11 0.16

0.18

(↑)

Share of positive reviews 0.82 0.81 0.85 0.57
0.11

(↓)

0.86

(↑)

Share of negative reviews
0.09

(↓)
0.11 0.11 0.32

0.85

(↑)
0.1

Share of neutral reviews 0.04 0.04 0.03
0.06

(↑)
0.04

0.02

(↓)

<Table 4> Average Value of Features by Cluster

해당 군집은 별 이 1, 2 인 리뷰의 비율과 부

정 비율이 높은 것이 특징이었다. 한, 리뷰를 

작성하지 않은 기간이 길고, ‘ 복 날짜 제거 

작성 비율’이 높았으며, 체 리뷰 개수가 많지 

않았다. 이 군집에 속한 고객은 구매한 상품에 

한 만족도가 매우 낮을 때마다 리뷰를 작성

한 것으로 악되었다.

제 6 군집은 총 205명의 고객이 소속되었다. 
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Type Characteristics

Segment 1 Laidback and easygoing High star ratings, less thoughtful reviews

Segment 2 Procrastinating and cramming Multiple reviews at all once, fewer images attached

Segment 3 Marketing prospect/lead Less likely to comment “Helpful” and give 5 stars

Segment 4 Reasonable and well-informed Large spread of star ratings and opinions shared

Segment 5 Highly likely to chrun Low star ratings, critical reviews

Segment 6 Loyal and faithful High star ratings, positive reviews

<Table 5> The Results of Market Segmentation

해당 군집은 별 이 5 인 리뷰의 비율이 높았

으며, 정 리뷰의 비율이 높은 것이 특징이었

다. 한, 리뷰어 랭킹 수가 높고, 이미지 첨부 

비율이 높은 것으로 보아 상품 구매에 한 만

족도가 매우 높은 것으로 나타났다. 이 군집의 

고객들은 다른 고객에게 유의미한 정보를 제공

하는 리뷰를 다수 작성한 것으로 악되었다. 

4.3 시장세분화

본 연구에서는 군집을 분석한 결과를 바탕으

로 고객을 총 6개의 시장으로 세분화하 으며, 

각 시장에 합한 마  방안을 구상하 다. 

시장세분화 결과는 <Table 5>와 같다.

첫 번째 세분 시장은 높은 별 을 주로 부여

하지만, 반복되고 성의 없는 리뷰가 많았다는 

에 주목하 으며, ‘게으른 고객’으로 명명하

다. 해당 세분 시장에는 리뷰 자동완성 기능 

는 자 수 제한 기능(최소 10 자 이상 작성)

과 같은 간략한 원칙을 통해 리뷰 작성을 권고

하는 마 을 제시한다[21].

두 번째 세분 시장은 리뷰를 작성 마감일에 

몰아서 작성하고, 체로 이미지 첨부를 하지 

않는다는 에 주목하 으며, ‘마감임박 벼락치

기 고객’으로 명명하 다. 해당 세분 시장에는 

구매 후 리뷰 작성 시  는 이미지 첨부의 

여부에 따라 포인트를 차별 으로 지 하는 보

상 정책을 실시하면, 양질의 리뷰를 얻을 수 있

을 것이다[14].

세 번째 세분 시장은 별  5 을 부여하는 

것에 인색하지만 별  3, 4  부여 비율이 높고 

리뷰작성에 비교  성실하다는 에 주목하여, 

‘미리잡자 잠재 고객’으로 명명하 다. 해당 세

분 시장에는 인공지능 기반 맞춤형 상품 추천 

시스템 등을 제공하여 고객이 만족할 수 있는 

상품을 구매할 수 있도록 유도하는 것이 요

하다[5].

네 번째 세분 시장은 별 은 다양하게 부여

하며, 다양한 감정의 리뷰를 골고루 작성한다

는 에 주목하여, ‘논리정연 스마트 고객’으로 

명명하 다. 해당 세분 시장을 제품 체험단으

로 선정하여 다른 고객에게 유용하고 신뢰도 

높은 리뷰를 제공하도록 하며 이에 따른 혜택

을 제공하는 마  방안을 제시한다[18].

다섯 번째 세분 시장은 낮은 별 을 주로 부

여하며, 부정 인 리뷰를 주로 작성한다는 

에 주목하여, ‘주의경보 이탈 고객’으로 명명하

다. 해당 세분 시장에게는 VOC(Voice of 

Customer) 시스템을 극 으로 이용하게 하

여 실시간으로 피드백을 제공하면 고객의 이탈
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을 일 수 있을 것이다[20]. 

여섯 번째 세분 시장은 주로 높은 별 을 부

여하며, 정 인 리뷰를 작성하고, 리뷰어 랭

킹 수가 높다는 에 주목하여, ‘한결같은 충

성고객’으로 명명하 다. 해당 세분 시장에는 

멤버십 서비스를 통해 혜택을 제공하는 마  

방안을 제시한다[25].

5. 결  론

본 연구의 목 은 이커머스 시장의 고객들을 

시장세분화하여 시장에 존재하는 고객의 유형

을 정의하고, 각 시장에 한 고객 리 방안

을 제시하는 것이다. 이를 해 메  온라인

쇼핑 랫폼의 고객 정보를 수집하여 가공하고, 

K-means 클러스터링을 통해 군집화를 진행하

다. 그 결과를 바탕으로 고객의 특징을 분석

하여 총 6개로 시장세분화 하 다. 본 연구의 

결과를 정리하면 다음과 같다.

첫째, 이커머스 시장의 고객은 K-means 클

러스터링 모델을 사용하여 6개의 군집으로 군

집화가 가능하다. 둘째, 6개의 군집은 그 특징에 

따라 ‘게으른 고객’, ‘마감임박 벼락치기 고객’, 

‘미리 잡자 잠재 고객’, ‘논리정연 스마트 고객’, 

‘주의경보 이탈 고객’, ‘한결 같은 충성 고객’으

로 시장세분화 될 수 있다. 셋째, 본 연구의 시장

세분화 결과를 바탕으로 충성고객, 잠재고객, 

이탈고객에 한 효과 인 마  방안을 도출

할 수 있다.

따라서 본 연구 결과는 다음과 같은 기 효

과와 시장성을 가진다. 매자인 기업은 세분

화된 이커머스 시장의 고객 유형 정보를 바탕

으로 효과 이고 다양한 고객 리 방안 도출이 

가능하다. 이로 인해 기업은 고객 리를 한 

연구비용 감소와 잠재고객 발굴을 통한 맞춤형 

고객 리 서비스 제공을 통한 수익을 창출할 

수 있다. 

하지만 본 연구는 다음과 같은 추후 연구가 

필요할 것으로 보인다. 먼 , 감성 분석 결과에 

한 명확한 검증이 필요하다. 본 연구에서의 

감성 분석은 감성 사 을 활용하여 도출된 

정/부정 별 결과이다. 감성 사 이 얼마나 정

확한지와 한 댓 에 한 감성 분석 결과가 실

제 /부정 정도와 일치하는지에 한 추가 연

구가 필요하다. 다음으로 모델링 결과에 한 

더욱 명확하고 근거 있는 평가가 필요하다. 본 

연구의 모델평가에 사용된 실루엣 지표만으로

는 모델 성능을 평가하는 데에 한계가 있었다. 

클러스터링 모델을 평가하는 다른 지표의 활용

을 통해 모델 성능 평가에 명확한 근거를 추가

해야 한다. 한, 새로운 고객 정보가 모델링 

결과와 얼마나 일치하는지에 한 실증 인 연

구가 추후 필요하다. 
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