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최근의 ‘똑똑한 소비자(Smart Consumer)’라 불리는 소비자가 많아지고 있는데, 이들은 제조사나 광고를 통해 
전달되는 정보에 의존하지 않고, 기존 사용자나 전문가들의 후기, 여러 과학 지식을 획득하여 제품에 대한 이해
를 높이고, 본인 스스로가 직접 판단하여 구매하고 있다. 특히나 화장품 분야는 인체 유해성과 같은 부정적인 
요소에 대한 민감도가 높고, 자신의 고유한 피부 특성과의 조화도 고려되어야 하기 때문에, 전문적인 지식과 타
인의 경험, 본인의 과거 경험 등을 종합적으로 생각하여 구매 의사결정을 내려야 하고, 이에 대해서 적극적인 
소비자가 많아지고 있다. 이러한 움직임은 ‘셀프 뷰티’ 와 같은 ‘셀프’ 문화의 열풍과 함께, 문화 현상인 ‘그루밍 
족’의 등장, 사회적 트렌드인 ‘K-뷰티’ 와도 동행한다고 할 수 있다. 맞춤형 화장품에 대한 관심의 급부상도 이
러한 현상 중 하나라 볼 수 있다. 소비자들의 맞춤형 화장품의 니즈를 충족시키기 위해, 화장품 제조사나 관련 
기업들은 ICT기술과의 융합을 통하여 프리미엄 서비스를 중심으로 소비자의 니즈에 대응하고 있다. 그러나 기
업 및 시장 현황이 맞춤형 화장품을 향해 진화하고 있지만, 소비자의 피부 상태, 추구하는 감성, 실제 제품이나 
서비스까지 소비자 경험을 전체적으로 완전하게 다루는 지능형 데이터 플랫폼은 부재한다. 본 연구에서는 소비
자 경험에 대한 지능형 데이터 플랫폼 구축을 위한 첫 단계로 소비자 언어 기반의 화장품 감성 분석을 수행하
였다. 소비자들 개인의 선호나 취향이 분명한 앰플/세럼 카테고리를 중심으로 매출 순위 1위에서 99위까지의 
99개 제품을 선정하여, 블로그와 트위터 등의 SNS 상에 언급되는 후기 내에 화장품 경험에 대한 소비자 감성을 
수집하였다. 총 357개의 감성 형용사를 수집하였고, 고객 여정 워크샵을 통해 유사 감성을 합치고, 중복 감성을 
통합하는 작업을 수행하였으며, 최종 76개 형용사를 구축했다. 구축한 형용사에 대한 SOM 분석을 통해 화장품
에 대한 소비자 감성에 대한 클러스터링을 실시했다. 분석 결과, 총 8개의 클러스터를 도출했고, 클러스터 별 
각 노드의 벡터 값을 기준으로 소비자 감성 Top 10을 도출했다. 소비자 감성을 기준으로 클러스터별 소비자 감
성에 서로 다른 특징이 발견됐으며, 소비자에 따라 다른 소비자의 감성을 선호, 기존과는 다른 소비자 감성을 
고려한 추천 및 분류 체계가 필요함을 확인했다. 연구 결과를 통해 감성 분석의 활용 도메인이 화장품만이 아닌 
다양한 영역으로 확장될 수 있음 확인했으며, 감성 분석을 통한 소비자 인사이트를 도출할 수 있다는 점을 시사
했다. 또한, 본 연구에서 활용한 디자인 씽킹(Design Thinking)의 방법론의 적용하여 화장품 특화된 감성 사전을 
과학적인 프로세스로 구축했으며, 화장품에 대한 소비자의 인지 및 심리에 대한 이해를 도울 수 있을 것으로 
기대한다.
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1. 서론

최근의 ‘똑똑한 소비자(Smart Consumer)’는 제

품을 사용할 때 관련 기술 및 성분 등에 대해서 

인터넷 검색을 통해서 정보를 얻고 지식을 축적

한다. 즉, 제품 및 서비스 공급자가 전달하는 정

보와 광고에 일방적으로 의존하기 보다는 개인

의 경험과 검색을 통한 다른 사용자들 혹은 전문

가들의 후기 등을 고려하여 구매 결정을 내린다

(Kang & Park, 2016). 화장품의 경우도 예외일 수 

없는 것이 대부분의 화장품은 고객의 피부에 직

접 바르고 접촉하는 특징을 갖고 있기 때문에, 
인체 유해성과 같은 부정적인 요소에 대한 민감

도가 무척 크고, 자신의 고유한 피부 특성과의 

조화도 고려되어야 한다. 소위 말하는 ‘인생템 

찾기’ 라고 불리는 나만의 화장품을 찾으려는 욕

구가 전세계 화장품 고객에게 발현되고 있다. 하
지만, ‘인생템 찾기’는 자기 스스로가 실험 대상

이 되어 시중에 나와 있는 제품들을 직접 구매하

고, 사용한 후에야 비로소 자신에게 적합한 제품

인지 알 수 있다. 한 번 구매한 화장품은 일반적

으로 일회성이 아닌 짧지 않은 기간동안 사용되

기 때문에, 본인 스스로를 실험 대상으로 할 수 

있는 기회를 갖기는 쉽지 않다.
소비자들의 이러한 맞춤형 화장품의 니즈를 

충족시키기 위해, 화장품 제조사나 관련 기업

들은 ICT기술과의 융합을 통하여 이를 해결하

려 하고 있다. 저명한 소비자 가전박람회 CES 
(Consumer Electronics Show)에서는 로레알을 중

심으로 다양한 ICT 제품들을 선보이고 있다. 한
류의 일종인 ‘K-뷰티’ 열풍과 함께 동남아 및 중

국 시장에서 폭발적인 인기를 끌고 있는 국내 화

장품 기업들도 ‘그루밍(Grooming) 족’의 등장과 

‘셀프 인테리어’, ‘셀프 뷰티’ 등과 같은 ‘셀프

(Self)’ 문화의 열풍과 함께, 맞춤형 화장품에 대

한 높은 관심을 보이며, 프리미엄 서비스를 중심

으로 소비자의 니즈에 대응하고 있다. 
맞춤형 화장품을 위한 제도적 개선 환경 마련

됐으나, 관련 인프라와 플랫폼은 부재인 상태이

다. ‘17년 7월 25일, 화장품법 일부개정법률(안)
이 통과하며, 기능성 화장품 심사청구권자, 제조

판매업자와 제조업자가 확대되면서 맞춤형 화장

품 시장의 진입장벽이 낮아졌다. 제도적 여건 마

련 이후, 기업 및 시장 현황이 맞춤형 화장품을 

향해 진화하고 있지만, 소비자의 피부 상태, 추
구하는 감성, 실제 제품이나 서비스까지 소비자 

경험을 전반적으로 다루는 지능형 데이터 플랫

폼(Intelligence Data Platform)은 부재한 것이 현

실이다. 소비자들에게 인생템(맞춤형 화장품)을 

제공하기 위해서는 데이터 수집 및 분석이 중요

하다. 연령, 성별, 피부 타입에 따라 피부 고민과 

선호 제품, 제품의 적정 가격대 및 선호하는 화

장품 감성 등은 개개인마다 매우 다양하기 때문

에, 소비자들의 개별 데이터의 중요성이 높다 할 

수 있다. 
최근 여러 분야에서 소비자 감성이 중요해 지

면서, 제품이나 서비스에 소비자 감성이 지표화

되어 다양한 기술에 활용되고 있다. 몇몇 대기업

은 고객 감성 품질을 활용하여 휴대폰 품질 증진 

및 신규 기능 탑재를 시도하고 있으며, 이모티콘 

추천, 상권분석, 음악 추천 등 소비자 감성을 기

반으로 다양한 분석을 시도하는 연구들을 찾아

볼 수 있다(Yoo et al., 2018; Kim and Park, 2018; 
Lee et al., 2018). 화장품에 대해서 감성 기반의 

고객 품질, 평가, 추천 등이 이루어지기 위해서

는 소비자 감성을 지표화하여 각 제품이나 성분 

등에 매칭해 놓는 메타데이터 작업이 필요하다. 
제조사별로 마케팅 셀링 포인트로 특정 감성을 



소비자 감성 기반 뷰티 경험 패턴 맵 개발: 화장품을 중심으로

181

강조하고는 있지만, 소비자 입장에서 각 제품에 

대해서 소비자 감성이 지표화되어 있지 않다. 또
한 고객 친화적인 화장품 제조사 사이트나 널리 

인기있는 화장품 리뷰 사이트에도 주로 성분, 기
능 등의 객관적인 지표들만 데이터화되어 있고, 
소비자 감성이 지표화되어 있지 않다.

화장품은 제품의 특성상 제품-성분-감성의 세 

가지 정보에 대한 네트워크 지식은 소비자에게 

적절한 제품을 추천하는 데 필수적인 정보이다. 
따라서 본 연구에서는 소비자들의 언어를 중심

으로 화장품 경험에 대한 소비자 감성을 수집하

여 공유한 화장품 감성 사전을 구축하고, 출시

되어 있는 여러 제품들을 소비자 감성패턴에 기

반하여 분류하고자 한다. 분류된 클러스터들이 

어떤 감성을 주로 전달하는지, 해당 감성은 어

떤 성분으로부터 유발되는지 등을 분석하고자 

한다.

2. 이론적 배경

2.1 소비자 감성

소비자의 감성은 소비자의 만족과 태도에 영

향을 주며 소비자의 행동을 유발하는 요소이다

(Westbrook & Oliver, 1991; Sheth, et al., 1999; 
Chaudhuri, 2006). 제품 및 서비스 등 다양한 분

야에서 소비자의 감성을 고려하는 것에 대한 중

요성은 계속해서 커지고 있으며, 텍스트 마이닝

의 한 분야로 볼 수 있는 감성분석의 기법을 활

용하여 제품 및 서비스에 대한 소비자들의 의견

과 감성 등을 파악하는 연구가 활발하게 진행되

는 추세이다. 마케팅과 광고의 영역에서도 소비

자의 감성은 광고에 대한 태도와 만족, 인지에 

영향을 미치고, 궁극적으로 소비자의 행동을 촉

발시키기 요소임을 인지하였기 때문에 지속적으

로 연구되어지고 있다(Bagozzi et al., 1999; 
Holbrook & O'Shaughnessy, 1984). 

대표적으로, 소비자의 감성을 기반으로 상권

을 분석한 연구를 살펴보면, 소비자의 감성이 해

당 지역의 상권의 매출액 상승과 고용 창출 등과 

같은 다양한 전략과 목적에 따라 활용 될 수 있

는 중요한 요소임을 밝히는 연구가 진행되었으

며(Yoo et al., 2018), 소비자의 감성을 통해 이모

티콘 추천 알고리즘을 개발한 연구에서는 비정

형데이터인 이모티콘에 대해 정형화 시키는 메

타데이터화 과정을 통해 소비자 감성 요인을 추

출하여 콘텐츠 및 무형 서비스에서도 소비자 감

성이 활용할 수 있는 중요한 지표임을 확인한 연

구도 찾아볼 수 있다(Kim & Park, 2018). 이 외에

도 Lee et al.(2018) 의 연구에서는 사례기반추론 

기법을 활용하여 소비자들의 감성 패턴을 찾아

내고, 이를 기반으로 사용자들이 원하는 노래를 

추천하는 알고리즘을 제시하고 있다. 이와 같이 

기존의 소비자 감성기반 분석 연구들을 바탕으

로 화장품 영역에서도 충분히 감성 분석을 활용

할 수 있을 것으로 판단된다. 소비자의 감성 기

반 분석 방법은 기존의 리뷰와 별점, 소비자 만

족도 등을 활용한 분석 방법보다 소비자에 대한 

다양한 인사이트를 제공하여 심도 있는 분석을 

수행할 수 있게 해준다. 맞춤형 화장품 선택에 

있어 소비자의 제품 선택 기준과 해당 제품을 선

택하는데 있어 중요하게 고려하는 요소 등에 대

한 정보를 제공할 수 있으며, 다양한 화장품의 

브랜드에 대한 소비자들의 공통적인 인식 정도

를 알 수 있게 하여, 맞춤형 화장품 출시 시 소비

자 감성을 기반으로 제품에 대한 전략적 포지셔

닝과 타겟 마케팅 등을 가능하게 해줄 것으로 판
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단된다. 

2.2 맞춤형 화장품을 위한 감성분석

맞춤형 화장품에 대한 기존의 제품 및 서비스

를 분석해보면 크게 시장은 리뷰 데이터와 피부 

데이터를 활용한 제품 및 서비스로 화장품 영역

과 디바이스 영역으로 나눌 수 있다. 리뷰 데이

터는 기본적으로 기능적 정보(예: 피부 트러블 

여부, 효과 여부)를 보여주지만, 소비자의 감성

적 정보(예: 잘 흡수된다. 향이 좋다 등)를 포함

하고 있어 감성 품질을 평가하는 중요한 자료원

이 될 수 있다. 하지만 현재까지의 리뷰 데이터

는 텍스트마이닝 기술 등을 통해 과학적으로 분

석되지 않았으며, 소비자 평점 및 제품 선택 시 

참고 자료 수준으로만 사용되고 있는 상황이다. 
또한, 관련 서비스도 리뷰 데이터의 활용 수준이 

낮은 편으로 볼 수 있다. 종합하자면, 각각의 데

이터들은 상호 연관성을 가졌을 경우 새로운 인

사이트를 도출하고, 고도화된 서비스를 출시해 

낼 수 있음에도 아직까지 사용자 맞춤형 서비스

는 부족하다고 판단할 수 있다.

<Figure 1> 맞춤형 화장품에 대한 기존의 
제품 및 서비스

화장품과 디바이스 영역 역시 소비자의 전체

적인 피부 관리 관점에서 보면 독립적이기 보다

는 복합적으로 사용되고 동시에 선택되는 방식

이라 할 수 있다. 결국 장기적 관점에서 보면 이 

두 영역은 피부과 시술 및 서비스 영역과도 통합

되어 전체적인 피부 관리 서비스 Flow를 만들어 

낼 수 있다고 판단된다.
화장품 관련하여 기존에 존재하는 감성 품질 

분석 방법을 살펴보면, 크게 3가지 유형으로 분

류될 수 있다. 첫 번째는 설문 기반의 감성 정보 

획득을 통한 분석이고, 두 번째는 바이오 센서를 

통한 감성 정보 획득을 통한 분석, 마지막은 인

터넷 및 기존 상담/획득 데이터의 키워드 추출 

및 유형 분류를 통한 감성 정보 분석하는 것이

다. 피부 상태 및 타입 등을 분석하는 방식은 형

태학적 요소, 생리학적 요인, 광원을 이용한 분

석들이 활용되며, 특정 기기 및 App등을 활용한 

형태이다. 소비자의 감성 정보를 분석해 화장품 

제품 개발에 활용하거나 화장법을 제안하는 방

식들이 시도됐으나 아직까지 널리 사용되는 기

술은 없다고 판단된다.
본 연구에서 제안하는 분석은 소비자 감성 및 

언어를 기반하여 소비자에게 맞춤형 화장품을 

추천 및 제공 가능하다. 기존 카테고리와 판매량, 
별점 순위로만 화장품을 추천해주던 것과 차별

화되어 소비자가 느끼는 감성 및 소비자의 언어

를 기반으로 소비자가 원하는 감성과 기능을 가

진 화장품 제품을 맞춤형으로 추천할 수 있다. 
이는 제품의 성분까지 따져가며 구매하는 스마

트한 소비자들에게 자신들의 피부 타입과 피부 

고민에 맞춰 DIY(Do It Yourself)로 자신에게 적

합한 화장품을 스스로 만들 수 있는 경험을 제공

하여, 스스로 만든 제품에 대한 신뢰성을 확보하

고 기존에 화장품에 없던 유희성을 제공할 수 있



소비자 감성 기반 뷰티 경험 패턴 맵 개발: 화장품을 중심으로

183

을 것이다. 
또한, 지속적인 소비자의 피부 정보와 설문 정

보, 후기 등을 수집하여 정확도 높은 지능형 추

천 시스템으로 발전 가능하다. 더불어 추출된 감

성 요인을 감성 라이브러리로 활용함으로써, 새
로운 화장품 출시 시 감성 평가의 지표로 활용 

가능하며, 축적된 감성 라이브러리와 소비자 피

부 정보, 제품 판매 데이터, 후기 등을 기반으로 

특정 소비자에게 어떤 화장품 제품이 효과적인

지 기계 학습(Machine Learning)을 통해 지적 자

산으로 활용 가능하다고 기대된다. 

2.3 자기조직화 지도

특정 대상에 대해 유사성을 띄는 대상끼리 묶

는 것을 군집화(Clustering)이라고 한다. 군집화

는 같은 군집으로 분류된 대상들이 유사성을 높

게 띄고, 상이한 군집으로 분류된 대상들 간에 

상이성을 띌 수록 효과적으로 이루어졌다고 평

가한다. 군집화 기법은 다양한 분야에서 활용되

는데, 대표적으로 시장 및 고객 세분화, 패턴 발

견, 생물정보학, 공간 데이터 분석, 웹 문서 분류 

등에서 사용된다(Han et al, 2011).
Han et al. (2011)에 따르면, 군집화는 크게 

비계층적 기법과 계층적 기법으로 나뉜다. 계층

적 기법은 트리 구조로 데이터를 분류하는 기

법으로, 높은 유사도를 보이는 객체로 구성된 

작은 클러스터를 상대적으로 유사도가 낮은 객

체를 포함한 클러스터를 상대적으로 큰 클러스

터에 포함시키는 과정을 반복하는 기법으로, 객
체가 처리되는 순서에 영향을 받지않아 비계층

적 기법보다 안정적인 결과를 보여준다는 장점

이 있지만 비계층적 클러스터링 기법에 비해 

결과에 대한 처리시간이 길고 계산이 복잡하다

는 단점이 있다. 비계층적 기법은 사전에 결정

된 k개의 중심점에 대해 중심점과 객체와의 거

리가 최소화가 되는 지점까지 군집을 나누는 

방식으로, 결과에 대한 처리시간이 적고 비용도 

적게 들며, 계산복잡도가 낮다는 장점이 있으

나, 클러스터링 결과가 초기 중심점 선택에 따

라 달라지는 단점이 있다(Han et al., 2011). 비 

계층적 기법에 속하는 방법으로는 K-Means 군
집분석과 데이터 마이닝 기법인 자기조직화 지

도 등이 있다.
비계층적 군집분석 방법 중 하나인 자기조직

화 지도는 인공신경망의 원리를 군집화에 적용

한 기법이다. 자기조직화 지도는 Kohonen Map
이라고도 불리며, 비지도학습의 원리를 적용한 

기법이다. 자기조직화 지도 알고리즘은 다차원 

개체공간에 존재하는 개체벡터를 저차원 공간

에 표현하는 자율 학습 알고리즘이다(Kohonen, 
1995). 자기조직화 지도의 학습은 개체벡터에 

가장 근접한 중량 벡터(Weight Vector)를 찾아 

개체벡터 방향으로 이동시키는 과정을 반복하

며, 이 과정에서 가장 가까운 중량벡터의 주변 

중량벡터도 함께 개체벡터 방향으로 서로 이동

시킨다. 학습은 모든 중량벡터의 값이 변화가 

없거나 미리 지정된 최대 한계까지 반복하며, 
학습과정을 통해 얻은 최종적인 중량벡터는 개

체공간상에서 개체들이 지니는 위상을 반영한

다(Hwang, 2012). 
본 연구에서 맞춤형 화장품 선택을 위한 소비

자 감성 기반 분석 방법은 자기조직화 지도 기법

이다. 자기조직화 지도는 데이터마이닝에서 군

집화를 위한 가장 보편적인 방법으로 고객 및 시

장 분석, 제품 분석 등에 사용되었다(Shaw et al. 
2001). 다른 연구에서는 소비자 행동에 영향을 

미치는 주요 핵심요인을 도출하기 위해 자기조
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직화 지도를 사용하였는데, 다른 기법보다 클러

스터에 대한 해석이 가장 뛰어났다(Curry et al., 
2003).

이처럼 자기조직화 지도가 다양하게 활용되었

으며, 비계층적 군집분석의 방법들이 갖고 있는 

장점들이 본 연구의 목적과 부합한다. 첫 번째, 
자기조직화 지도는 계산복잡도가 낮고 결과에 

대한 처리기간이 짧다. 인공신경망의 역전파 알

고리즘과는 달리 여러 단계의 피드백이 아닌 

Feed-forward Flow를 사용한다. 그러므로 자기조

직화 지도로 구축된 시스템은 실시간 학습을 처

리 할 수 있고, 본 연구가 제안하는 방법은 소비

자가 실시간으로 활용하기 위해서 빠른 연산 처

리 및 결과를 보여주어야 하는데, 자기조직화 지

도의 특징이 본 연구의 방향과 잘 부합한다. 두 

번째로 연속적인 학습이 가능하기 때문에 시간

에 따른 변화에 자동적으로 적응이 가능하다. 맞
춤형 화장품 시장에서의 소비자 감성의 변화를 

시간 변화에 따라 유연하게 업데이트 할 수 있

다. 세 번째로 클러스터 수를 미리 지정할 필요

없이, 자발적인 학습으로 승자(Winner) 노드들이 

결정되기 때문에, 충분히 많은 양의 노드로 지도

를 구축한 후 결과에 따라 클러스터 수나 영역을 

결정할 수 있다. 빅데이터 분석이 가능한 환경이 

갖추어짐에 따라 소비자들의 동적인 반응과 감

성에 따른 패턴 변화를 자기조직화 지도의 유연

성을 통해 탐지할 수 있는 측면에서 적용하기 좋

은 기법으로 평가된다. 마지막으로, 자기조직화 

지도에 대한 분석 결과를 직관적으로 쉽게 이해

할 수 있다는 점이다(Park et al. 2014). 자기조직

화 지도의 시각화 방식을 통해 빠르고 직관적인 

이해를 돕기 때문에 본 연구에 잘 맞는다고 판단

된다.

3. 연구 설계

3.1 연구 프로세스

본 연구에서 제안하는 방법론을 위한 연구 프

로세스는 다음과 같다. 화장품 제품은 다양한 카

테고리가 존재하고 각각의 카테고리가 상이한 

감성을 전달하기 때문에, 특정카테고리로 분석

을 한정할 필요가 있다. 따라서 우선시되어야 할 

과정은 분석 대상 화장품 카테고리를 선정하는 

것이다. 그 다음으로 화장품 경험에 관한 소비자

들의 감성을 SNS에서 크롤링을 통해 수집한 후, 
소비자들의 감성을 추출하는 것이다. 추출한 

감성들에 대해 Na et al. (2016)에서 활용한 디

자인 사고(Design Thinking) 접근법을 활용하여 

Bottom-up 접근으로 수집된 개별 감성을 추상적

인 상위수준으로 그룹핑하고 분리하는 과정을 

반복한다. 이 때 감성어들을 그룹핑 할 프레임워

크가 필요한데, 본 연구에서는 화장품 경험 감성 

여정(Beauty Experience Journey)이라 명명한 새

로운 접근을 시도했다(Lemon & Verhoef, 2016). 
화장품 경험 감성 여정(Beauty Experience 
Journey)은 바르기 전 기대의 단계에서부터, 구
매 시, 바를 때의 느낌, 바르고 난 직후인 착용해 

본 후, 화장품을 바른 후의 단기적 효과인 바른 

직후의 보이는 외견상 자신의 모습과 화장품을 

바른 동안, 장기적 성과인 화장품을 바른 후에 

화장품에 대해 갖게 되는 전반적인 평가까지의 

소비자 화장품 경험 단계와 흐름을 의미한다

(<Figure 2> 참조). 각 분류 기준에 따라 유사한 

감성 형용사를 묶고, 대비되는 형용사에 긍정/부
정을 나타내는 식으로 각 감성 형용사에 대한 반

복적이고 직관적인 매핑을 수행했다. 이러한 과

정을 통해 최종적으로 도출된 감성을 화장품 경
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<Figure 2> Consumer Experience

<Figure 3> Research Process

험 감성이라 명명하고 각각의 화장품 경험 감성

에 대해서 어떤 감성어가 이에 해당하는지 맵핑 

알고리즘을 수립한다. 맵핑 알고리즘이 해당 카

테고리의 화장품 경험 감성 사전을 구축할 수 있

다. 구축한 감성 사전을 통해 화장품 별 감성에 

대한 패턴을 도출하기 위해 패턴 맵을 설계하였

고, 감성 사전을 통해 매핑했던 감성 형용사들이 

화장품과의 관계에서 나타나는 양상을 패턴 맵

에 따라 감성을 분석했다. 본 연구의 프로세스를 

간단하게 도식화 하면 <Figure 3>과 같다.

3.2 자료 수집

본 연구를 진행하기 위해서, 연구 대상 제품을 

선정하고, 각 제품의 소비자 감성이 포함된 후기 

정보를 크롤링하는 것이 필요하다. 소비자의 화

장품을 써본 후의 감성이나 효능에 대한 느낌이 

다양하고 풍부하게 제시되는 화장품 카테고리를 

선정할 필요가 있어, 화장품 카테고리 중 앰플/
세럼 카테고리를 타겟으로 결정했다. 해당 카테

고리에서 2018년 3월 기준 매출 순위가 1위에서

부터 99위까지인 화장품들을 최종 분석 대상으

로 삼았다. 각각의 화장품에 대한 소비자 감성 

데이터를 수집하기 위해, 2018년 1월부터 3월까

지의 3개월 기간 동안 SNS 플랫폼(e.g. 블로그와 

트위터)에서 사용자 후기/평가 글을 크롤링하였

고, 글 내에서 감성 형용사를 추출했다. 추출된 

감성 형용사의 종류는 총 357개였고, 중복되고 

유사한 감성을 일차적으로 전처리하여 총 244종
의 형용사로 재정립했다. 244종의 형용사에 대해

서 고객 경험을 기준으로 구매 전 기대, 구매 시, 
바를 때, 바른 후, 발라져 있는 동안, 외견상 변화

(효능), 전반적 평가 등의 화장품 감성 경험 여정

(Beauty Experience Journey)에 그룹핑 및 맵핑하

여 최종적으로 76개의 화장품 경험 감성을 도출

하였고, 각각의 경험 감성과 기존의 244개의 형
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용사를 맵핑하는 감성 사전을 구축했다. 각 화장

품이 화장품 경험 감성을 기준으로 어떻게 묘사

되고 있는지를 분석하였으며, 각 화장품마다 총 

경험 감성 출현빈도가 서로 다르기 때문에, 전체 

감성 경험 중 각각의 감성 경험이 어느 비율로 

출현하는지 비율 데이터로 재구성했다. 경험 감

성의 출현 절대값도 제품의 인기나 판매량을 보

여줄 수 있는 귀중한 정보이지만, 이에 대해서는 

전체 언급량 등의 변수로 대체할 수 있기 때문

에, 각 화장품이 어떤 감성을 전달하는지에 초점

을 맞춘 연구 목적에 따라 비율데이터를 최종 분

석에 활용하고자 한다. 

4. 연구 결과

4.1 화장품 경험 감성 패턴 맵 구축

본 연구에서는 자기조직화 지도 기법을 활용

하여 화장품 품목들 중에서, 유사한 소비자 감성

을 가진 제품들을 분류해보고, 몇 개의 클러스터

가 있는지 확인하고자 하며, 최종적으로 화장품 

경험 감성 패턴 지도를 구축하고자 한다. 이를 

위해서 화장품 소비자 감성을 자기조직화 지도

의 입력데이터로 사용하여, R 프로그램 코호넨 

패키지(Kohonen Package)내에 탑재되어 있는 자

기조직화 지도 알고리즘을 통해 반복 처리했다 

(Park et al., 2014). 결과적으로 개별 감성들을 7 
x 7 노드들을 가진 자기조직화 지도 상에 최적으

로 배치했다. 화장품 품목이 총 99개로서 각 노

드에 평균적으로 2개는 배치되어야 약 50개의 

각 노드들이 유의한 의미를 가질 수 있다고 판단

하였기 때문에 7 x 7 지도를 선택했다. 지도상의 

경계선(Borderline)은 개별 노드들의 유사성과 상

이성을 바탕으로 구분되었으며, 본 연구에서는 

영역 수를 2개에서 9개까지 차례로 증가시켜 가

면서 비교하였고, 최종적으로 8개로 구분된 클러

스터가 가장 적합하다고 판단했다. 근거로는 구

분된 영역내 화장품 품목들의 특징이 유사하였

고, 영역간 차별적인 특징이 존재하였기 때문이

다. 다음의 <Figure 4>은 지도상에서 영역 숫자

에 따른 변화를 보여주고 있으며, <Figure 5>는 

본 연구에서 최종적으로 선정한 여덟 개의 영역

으로 구분된 결과를 보여주고 있다. 
<Figure 5>의 왼쪽 그림은 앞서 도출한 클러스

터에 해당하는 노드들과 각 노드에 속한 화장품 

품목의 개수를 나타내고 있다. 앞서 설계한 대로 

각 클러스터에는 최소 2개 이상의 품목이 해당

되도록 배치하여, 최소 2개에서 최대 43개의 품

목이 해당되는 것을 확인할 수 있다. 
최종 도출된 8개의 클러스터 특징을 파악해보

고자 추가적으로 기술통계분석을 수행했다. 클
러스터 별 정량적인 수치를 나타내는 최종 클러

스터의 특징은 <Table 1>에 제시되어 있으며, 클
러스터 별 각 노드의 벡터값을 기준으로 가장 높

은 비율로 출현한 소비자 감성 Top 10은 <Table 
2>에서 확인할 수 있다. 

첫번째 클러스터는 총 3개의 화장품 제품을 

포함하는데, 평균 가격이 115,333원으로서 다른 

클러스터에 비해 매우 높게 나타나고 있으며, 상
대적으로 평점은 높지 않은 점수를 보이고 있다. 
따라서 소비자들은 해당 제품의 높은 가격에 비

해 만족도는 크지 않다고 유추해볼 수 있다. 이
를 뒷받침해줄 근거로서 첫번째 클러스터의 소

비자 감성어 TOP10을 살펴보았을 때, 가장 상위

에 있는 감성이 제품을 사용한 후 ‘불안한’ 감성

과 부정적인 의미로서 ‘위생측면’ 감성이 나타났

다. 결과적으로 해당 클러스터에 포함된 제품은 



<Figure 4> Boundary Depending on Number of Clusters

<Figure 5> Consumer Sentiment Pattern Map
(Left: Counts on Nodes, Right: Node Characteristics)
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Cluster Number of Items Rating of Product Average of Price Amount of Mention

1 3 3.94 115,333 14.67

2 6 4.10 32,183 55.00

3 43 4.86 39,116 36.07

4 3 3.90 26,266 2.67

5 2 3.95 94,000 14.85

6 5 4.10 26,380 5.86

7 4 4.06 39,700 2.87

8 33 3.97 50,169 264.72

<Table 1> Characteristics of Final Clusters

TOP Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Cluster 4

1 바른 후에 불안한 바르기 어려운 선호하는 바를 때 위생적인

2 바를 때 더러운 나쁜 피부에 효과적인 바른 후 실패한 바른 후 회복시키는

3 칭찬받는 추천하는 바를 때 무거운 바른 후 효과적인

4 완벽한 착용 동안 불쾌한 편리한 믿을만한

5 바른 후 효과적인 저렴한 바른 후 힘든 구매하기 적합한

6 바를 때 밀리는 행복한 바른 후 뛰어난 참한

7 예민한 가격이 비싼 바를 때 밀리는 착용 동안 어울리는

8 갖고싶은 유명한 적당한 예민한

9 외관이 멋진 짜증나는 바른 후 불량같은 바르기 어려운

10 섬세하게 바라지는 바른 후 실패한 바를 때 산뜻한 짜증나는

TOP Cluster 5 Cluster 6 Cluster 7 Cluster 8

1 갖고 싶은 불편한 싫은 착용 동안 아름다운

2 바른 후 개선되는 무난한 초췌한 착용 동안 재미있는

3 똑똑한 예민한 바른 후 부족한 바를 때 부드러운

4 바를 때 효능없는 초췌한 엉망인 양이 충만한

5 바를 때 거뜬한 바른 후 불량인 찝찝한 섹시한

6 기대되는 갖고싶은 유익한 감탄하는

7 착용동안 화사한 유명한 적당한 착용 동안 수분감

8 잘한 착용 동안 답답한 소중한 기대되는

9 저렴한 바른 후 부족한 최고의 풍부한

10 비싼 칭찬받는 착용 동안 상쾌한 바를 때 섬세한

<Table 2> TOP10 Consumer Sentiment by Cluster

서봉군․김건우․박도형

188



소비자 감성 기반 뷰티 경험 패턴 맵 개발: 화장품을 중심으로

189

외관적인 측면에서 우수하고, 전반적으로 긍정

적인 감성을 보유하고 있지만, 상대적으로 높은 

가격에 비해 위생적인 측면에서 소비자들의 만

족도를 저해하고 있다고 판단해볼 수 있다.
두번째 클러스터는 총 6개의 화장품 제품을 

포함하고, 다른 클러스터에 비해 32,183원 이라

는 상대적으로 낮은 가격에 비해 대체적으로 우

수한 평점을 나타내고 있다. 하지만, 소비자 감

성 TOP10의 결과를 살펴보았을 때, 해당 제품들

을 사용할 때 ‘어려운’ 감성, 제품을 사용함으로

써 ‘나쁜피부’를 개선할 수 있을 것 같은 기대감, 
전반적인 평가에서 ‘행복한’, ‘짜증나는’ 감성들

이 혼용되어 나타나고 있다. 즉, 해당 클러스터

의 제품들은 일반적으로 평가 높고, 상대적으로 

저렴한 가격을 보이고 있지만, 소비자들의 호불

호가 강하게 나타나는 특징을 가졌다고 판단해

볼 수 있다.
세번째 클러스터는 총 43개의 가장 많은 화장

품 제품을 포함하고 있다. 제품의 평균 가격은 

39,116원으로 3번째로 낮은 가격을 나타내고 있

으며, 가장 높은 평점을 보유하고 있다. 소비자 

감성을 살펴보았을 때, 사용한 후 ‘실패한’, ‘힘
든’, ‘불량인’ 부정적인 감성어를 찾아볼 수 있지

만, 이외 ‘선호하는’, ‘편리한’, ‘뛰어난’, 산뜻한’ 
등의 긍정적인 감성어가 주로 나타나는 것을 확

인할 수 있다. 특히, ‘선호하는’ 감성어가 가장 

높은 비율로 출현한 것으로 보았을 때, 해당 제

품들을 사용함에 있어서 전반적으로 만족감을 

느끼고, 구매 시 확실히 선호하는 소비자층이 존

재하는 그룹으로 유추해 볼 수 있다.
네번째 클러스터는 총 3개의 화장품 제품을 

포함하고, 26.266원이라는 상대적으로 낮은 평균 

가격을 나타내고 있지만, 3.90점인 가장 낮은 평

점을 보이고 있다. 하지만, 소비자 감성어를 살

펴보았을 때, ‘위생적인’, ‘회복시키는’, ‘효과적

인’, ‘믿을만한’ 등의 상위 7개의 감성어가 모두 

긍정적으로 나타나고 있다. 이러한 결과가 나타

나는 이유로서 <Table 2>의 해당 제품들에 대한 

언급량이 가장 적은 것을 고려해볼 수 있다. 즉, 
해당 제품을 사용해본 소비자들은 대체적으로 

긍정적인 감성을 느끼지만, 이에 비해 잘 알려지

지 않은 그룹으로 해석해볼 수 있다.
다섯번째 클러스터는 총 2개의 화장품 제품을 

포함하고 있으며, 평균 가격이 94,000원으로 클

러스터 중 두 번째로 높은 수치와 평점이 3.95점
으로 대체적으로 낮은 점수를 나타내고 있다. 소
비자 감성어를 살펴보면, 대체적으로 ‘개선되는’, 
‘거뜬한’, ‘기대되는’ 등의 긍정어가 다수 도출되

었다. 하지만, ‘비싼’ 감성어, 부정적인 측면에서 

‘효능있는’ 감성어와 앞선 정량적인 수치들과 종

합해보면 가격적인 측면에서 소비자의 불만족이 

발생하였고, 이는 평점의 저해 요인으로 영향을 

미쳤을 영향이 클 것으로 유추해볼 수 있다. 즉, 
해당 클러스터의 제품들은 첫 번째 클러스터와 

유사하게 높은 가격에 비해 소비자들이 크게 효

능감을 느끼지 못하는 제품들로 구성되어 있음

을 확인해볼 수 있다.
여섯번째 클러스터는 총 5개의 화장품 제품을 

포함하고 있으며, 평균 가격 26,380원으로 클러

스터 중 두 번째로 낮은 가격을 나타내며, 반대

로 평점은 4.10점으로 두번째로 높은 점수를 보

이고 있다. 소비자 감성을 살펴보았을 때, 전반

적인 평가가 ‘불편한’과 ‘무난한’감성이 동시에 

나타나고 있으며, 품질에 대해서도 부정 감성어

가 나타나고 있지만, Top 10 이하의 감성어에서 

제품 구매 시 ‘저렴한’ 감성어가 주요하게 나타

나는 것과 낮은 평균가격을 고려해보면, 가격적

인 측면에서 소비자에게 높은 평가를 받고 있는 
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그룹으로 판단해볼 수 있다. 
일곱번째 클러스터는 총 4개의 화장품 제품을 

포함하고 있으며, 평균 가격 39,700원, 평점은 

4.06으로 높은 편에 속한다. 또한, 제품에 대한 

언급량이 매우 적은 것을 확인할 수 있다. 소비

자 감성어에서 확인할 수 있듯이, 전반적 평가에

서 ‘싫은’, ‘엉망인’ 부정 감성어와 ‘유익한’, ‘소
중한’, ‘최고의’ 긍정 감성어가 모두 도출되고 있

다. 이는 소비자의 호불호가 나뉘고 있지만, 제
품에 대한 낮은 언급량을 고려해볼 때, 해당 제

품군을 좋아하는 매니아 층이 존재할 것으로 예

상해볼 수 있다. 또한, 구매시 ‘적당한’ 가격이라

는 감성어는 중간 정도의 가격이 해당 제품군의 

품질에 적절한 가격을 제시하면서 클러스터간 

상대적으로 높은 평점을 보유하고 있는 것으로 

유추할 수 있다. 
마지막으로 여덟번째 클러스터는 총 33개의 

화장품 제품을 포함하고 있으며, 가격과 평점 

모두 다른 클러스터들의 중간 수준을 보이고 있

다. 하지만, 제품들에 대한 언급량이 가장 높은 

점수를 나타내는 것이 특이점으로 볼 수 있다. 
소비자 감성어를 살펴보면, TOP10의 감성어들

이 부정어가 나타나지 않고, 모두 긍정어로 도

출되었다. 특히, ‘부드러운’, ‘양이충만한’, ‘풍부

한’ 등의 제품 품질에 대한 감성어가 다수 존재

하는 것으로 보아 소비자들이 제품들의 품질에 

대한 많은 의견이 언급되었을 것이고 많이 알려

진 제품들로 클러스터가 구성되었음을 유추해

볼 수 있다.
각 클러스터에서 가장 높은 빈도가 나타난 감

성어를 화장품 감성 경험 여정을 기준으로 살펴

보면, ‘기대’ 단계에 해당하는 감성어가 가장 많

이 나타난 그룹은 5번 클러스터, ‘구매 시’ 단계

에 해당하는 감성어가 가장 많이 나타난 그룹은 

3번 클러스터, ‘바를 때’ 단계에 해당하는 감성어

가 가장 많이 나타난 그룹은 2번, 4번 클러스터, 
‘바른 후’ 단계에 해당하는 감성어가 가장 많이 

나타난 그룹은 1번 클러스터, ‘착용동안’ 단계에 

해당하는 감성어가 가장 많이 나타난 그룹은 8
번 클러스터, 마지막으로 ‘전반적평가’ 단계에 

해당하는 감성어가 가장 많이 나타난 그룹은 6
번, 7번 클러스터에 해당한다. 평균적으로 각 단

계에 하나의 클러스터가 배정되었지만, 전반적

으로 화장품을 사용할 때, 사용한 후의 평가에 

대한 감성어들이 자주 등장하는 것을 확인할 수 

있다. 
지금까지의 분석은 앞서 언급한 노드 및 클

러스터의 정량적인 수치들과 소비자 감성어를 

중심으로 정성적인 특징들을 기준으로 분석한 

결과이다. 연구자의 정성적인 측면이 개입되어 

대표성이 부족할 수 있지만, 본 연구의 프로세

스와 분석 결과를 통해 도출한 클러스터별 인사

이트를 제시한 예로서 충분한 가치가 있다고 판

단된다.

5. 결론

본 연구는 SNS인 블로그와 트위터에서 앰플/
세럼 카테고리의 매출 순위 1위에서부터 99위까

지 화장품의 감성 형용사를 수집하여 분석했다. 
총 357개의 감성 형용사를 수집하였고, 유사 및 

중복 감성 형용사를 묶은 후 감성 사전 구축을 

위한 저니 워크샵을 통해 고객 경험에 따른 총 

76개 형용사를 구축했고, 구축한 형용사를 통해 

자기조직화 지도를 통해 분석했다. 결과적으로 8
개의 각 클러스터들의 감성어 중심 특성을 도출

해볼 수 있었다. 



소비자 감성 기반 뷰티 경험 패턴 맵 개발: 화장품을 중심으로

191

본 연구가 가지는 이론적 공헌은 다음과 같다. 
첫 번째로, 감성 분석의 활용 도메인을 기존에서 

사용하는 영역만이 아닌 화장품 분야로 확장했

다는 것이다. 이는 감성 분석이 다양한 분야에 

적용 및 활용되어 기존보다 다양한 분야에서 의

미 있는 결과를 도출할 수 있다는 점을 시사한

다. 두 번째로, 디자인 사고(Design Thinking)의 

방법론을 기반으로 화장품 특화적인 감성 사전

을 과학적인 프로세스로 구축했다는 것이다. 본 

연구의 방법론을 통해 감성 사전 구축에 활용할 

수 있고, 다른 도메인에서 감성 분석을 하는데 

있어 가이드를 제공할 수 있을 것으로 기대한다. 
세 번째로, 앰플/세럼 카테고리의 화장품에서 76
개의 다양한 감성을 인공지능 방식을 적용한 자

기조직화 지도를 통해 감성에 대한 패턴을 밝혔

다는 것이다. 해당 영역의 화장품에서 나타나는 

소비자 감성에 대한 심층적 분석과 패턴 도출을 

통해 소비자의 인지 및 심리에 대한 이해를 도울 

수 있다는 점에서 본 연구는 의미가 있다. 
실무적 공헌으로는 다음과 같은 세 가지가 있

다. 첫번째로 감성 분석을 기반으로 소비자들의 

화장품에 대한 인생템을 찾기 위한 추천 알고리

즘으로 발전할 수 있다는 점이다. 소비자들의 피

부 타입과 원하는 감성을 기반으로 원하는 화장

품에 대한 추천이 가능할 것으로 생각한다. 두 

번째로, 본 연구의 감성 분석 방법론을 통해 화

장품에 대한 소비자들의 감성에 대한 추가적인 

업데이트만으로 지속 가능한 시스템으로 활용할 

수 있다는 점이다. 구축된 감성 라이브러리에 대

한 지속적 업데이트를 통해 소비자들에게 정확

한 솔루션을 제공할 수 있고, 일부 화장품에 대

한 소비자 감성을 추가하는 방식이기 때문에 저

비용으로도 충분히 구축가능하기 때문이다. 세 

번째로 마케팅 인텔리전스로서 확장이 가능하다

는 점이다. 예를 들면, 각 클러스터별 매출 데이

터에 대한 정보와 결합한다면, 매출이 높은 특정 

화장품에 대해 감성 패턴을 확인할 수 있고, 이
를 기반으로 화장품 감성별 재무 성과 등을 측

정, 향후 신제품 개발 측면에서 마케팅 언어로 

활용할 수 있다.
그러나 본 연구는 다음과 같은 한계를 갖고 있

다. 본 연구는 수많은 화장품 카테고리 중 일부

인 앰플/세럼에 특화한 소비자 감성을 수집한 후 

분석하였기 때문에 색감과 관련된 소비자 감성

이 부족하다. 따라서 향후 연구에서는 색조 화장

품 등에 대한 추가적 분석을 통해 감성을 수집, 
분석을 진행한다면 현재보다 다양한 감성에 대

한 정보를 얻을 수 있고, 앰플/세럼 만이 아닌 화

장품 카테고리별 추천 등이 가능할 것으로 기대

된다. 두 번째로, SNS에서 추출한 감성어들을 기

반으로 클러스터를 구별하였지만, 각각의 클러

스터가 전달하는 의미가 분명하지 않다는 한계

점이 존재한다. 이는 한국어의 특성상 다양한 감

성어들이 중복되는 의미를 가지기 때문인데, 본 

연구에서는 화장품 경험 감성 프레임워크를 기

반으로 감성어들을 구성하였지만, 향후 연구에

서는 감성어들의 의미를 더 명확히 전달할 수 있

는 틀을 기반으로 분석한다면 더 풍부한 해석이 

가능할 것이라 예상한다. Kim & Park (2013)의 

소비자 연상네트워크를 활용하여 실제 소비자로

부터 조사한 감성과 SNS를 통해 수집된 감성간

의 차이를 분석하는 것도 의미있을 것이다. 세 

번째로, 화장품의 특성상 인종과 국가별로 감성

이 다를 것으로 생각한다. 인종에 따른 피부 타

입이 다르다는 연구결과가 있으며(Berardesca & 
Maibach, 1996; Wesley & Maibach, 2003; Johnson 
& Corah, 1963), 국가별 화장 방법 및 문화에 따

라 감성이 다르게 나타날 수 있기 때문에, 본 연
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구에서 제시한 모형은 한국에서만 적용가능 하

다는 점이다. 향후에는 글로벌 공통 특성과 인종 

및 나라별 로컬 특성을 고려한 복합적 시스템을 

구축할 필요성이 있다.
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Abstract

Development of Beauty Experience Pattern Map

Based on Consumer Emotions:

Focusing on Cosmetics

1)Bong-Goon Seo*․Keon-Woo Kim*․Do-Hyung Park**

Recently, the “Smart Consumer” has been emerging. He or she is increasingly inclined to search for 
and purchase products by taking into account personal judgment or expert reviews rather than by relying 
on information delivered through manufacturers’ advertising. This is especially true when purchasing 
cosmetics. Because cosmetics act directly on the skin, consumers respond seriously to dangerous chemical 
elements they contain or to skin problems they may cause. Above all, cosmetics should fit well with the 
purchaser’s skin type. In addition, changes in global cosmetics consumer trends make it necessary to study 
this field. The desire to find one’s own individualized cosmetics is being revealed to consumers around 
the world and is known as “Finding the Holy Grail.” Many consumers show a deep interest in customized 
cosmetics with the cultural boom known as “K-Beauty” (an aspect of “Han-Ryu”), the growth of personal 
grooming, and the emergence of “self-culture” that includes “self-beauty” and “self-interior.” These trends 
have led to the explosive popularity of cosmetics made in Korea in the Chinese and Southeast Asian 
markets. In order to meet the customized cosmetics needs of consumers, cosmetics manufacturers and 
related companies are responding by concentrating on delivering premium services through the convergence 
of ICT(Information, Communication and Technology). Despite the evolution of companies’ responses 
regarding market trends toward customized cosmetics, there is no “Intelligent Data Platform” that deals 
holistically with consumers’ skin condition experience and thus attaches emotions to products and services. 
To find the Holy Grail of customized cosmetics, it is important to acquire and analyze consumer data on 
what they want in order to address their experiences and emotions. The emotions consumers are addressing 
when purchasing cosmetics varies by their age, sex, skin type, and specific skin issues and influences what 
price is considered reasonable. Therefore, it is necessary to classify emotions regarding cosmetics by 
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individual consumer. Because of its importance, consumer emotion analysis has been used for both services 
and products. Given the trends identified above, we judge that consumer emotion analysis can be used in 
our study. Therefore, we collected and indexed data on consumers’ emotions regarding their cosmetics 
experiences focusing on consumers’ language. We crawled the cosmetics emotion data from SNS (blog and 
Twitter) according to sales ranking (1st to 99th), focusing on the ample/serum category. A total of 357 
emotional adjectives were collected, and we combined and abstracted similar or duplicate emotional 
adjectives. We conducted a “Consumer Sentiment Journey” workshop to build a “Consumer Sentiment 
Dictionary,” and this resulted in a total of 76 emotional adjectives regarding cosmetics consumer 
experience. Using these 76 emotional adjectives, we performed clustering with the Self-Organizing Map 
(SOM) method. As a result of the analysis, we derived eight final clusters of cosmetics consumer 
sentiments. Using the vector values of each node for each cluster, the characteristics of each cluster were 
derived based on the top ten most frequently appearing consumer sentiments. Different characteristics were 
found in consumer sentiments in each cluster. We also developed a cosmetics experience pattern map. The 
study results confirmed that recommendation and classification systems that consider consumer emotions 
and sentiments are needed because each consumer differs in what he or she pursues and prefers. 
Furthermore, this study reaffirms that the application of emotion and sentiment analysis can be extended 
to various fields other than cosmetics, and it implies that consumer insights can be derived using these 
methods. They can be used not only to build a specialized sentiment dictionary using scientific processes 
and “Design Thinking Methodology,” but we also expect that these methods can help us to understand 
consumers’ psychological reactions and cognitive behaviors. If this study is further developed, we believe 
that it will be able to provide solutions based on consumer experience, and therefore that it can be 
developed as an aspect of marketing intelligence.

Key Words : Consumer Emotion, Consumer Language, Cosmetics, Beauty Experience, Sentiment Analysis
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중이다. 주요 관심 분야는 Customer Experience, Customer Analytics, Experience Design 
등이다. 

김건우

국민대학교 MIS 전공으로 학사를 취득하고, 국민대학교 BIT 전문대학원을 졸업, 석사 
학위를 취득했다. LINC 사업단과 함께 부모의 심박수를 고려한 영, 유아 수면인형을 개
발, LG U+와 함께 2020년 빅데이터 전략화 사업 프로젝트에 참여하였고, 한국과학기술
정보연구원(KISTI)에서 R&D 전주기 진단 및 처방 기술개발을 위한 지원 및 데이터 확
립방안 연구, 동아일보, 딜로이트와 함께 빅데이터를 활용한 동아일보 국민행복지수 개
발 및 측정 프로젝트, 과학기술정보 통신부 연구과제인 빅데이터 분석을 통한 비즈니스 
모델 창출 및 고객 경험 증진 등 다수의 프로젝트를 수행했다. 현재 주요 관심분야는 사
회심리학 기반의 사용자/소비자의 행동 이론(User/Customer Behavior), 통계 및 인공지능 
기법 기반의 사용자/소비자 애널리틱스(User/Customer Analytics), 디자인사고 기반의 사
용자/소비자 경험 디자인(Experience Design) 등 이다.

박도형

KAIST 경영대학원에서 MIS 전공으로 석사/ 박사학위를 취득하였다. 현재 국민대학교 
경영대학 경영정보학부/ 비즈니스 IT 전문대학원 부교수로 재직 중이며, 고객경험연구
실(CXLab.)을 책임지고 있다(www.cxlab.co.kr). 한국과학기술정보연구원(KISTI)에서 유
망아이템 발굴, 기술가치 평가 및 로드맵 수립, 빅데이터 분석 등을 수행하였고, LG전자
에서 통계, 시선/뇌파 분석, 데이터 마이닝을 활용한 소비자 평가 모형 개발을 담당했었
고, 스마트폰, 스마트TV, 스마트Car 등에 대한 Technology, Business, Market Insight 기반 
컨셉 도출 프로젝트를 다수 수행하였다. 현재 주요 관심분야는 사회심리학 기반의 사용
자/소비자의 행동 이론(User/Customer Behavior), 통계 및 인공지능 기법 기반의 사용자/
소비자 애널리틱스(User/Customer Analytics), 디자인사고(Design Thinking) 기반의 사용
자/소비자 경험 디자인(Experience Design)이다.


