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요  약  본 연구의 목적은 소셜 미디어 데이터에 대한 감성평가를 활용하여 대형항공사와 저비용항공사 이용 고객의 만족
도를 정량적으로 분석하는 것이다. 이를 위해 2008년에서 2016년까지 대형항공사와 저비용항공사가 언급된 총 77,591개
의 트윗을 취합하고 항공사 선택 속성별로 분류하였으며, 고객만족도 분석을 위해 3명의 평가자가 감성 평가를 시행하도록 
하였다. 분석결과, 최근 7년 간 고객 만족도는 저비용항공사가 대형항공사보다 통계적으로 유의하게(p<0.001) 높은 것으로 
나타났으며, 대형, 저비용항공사 모두 고객만족도가 지속적으로 하락하고 있는 것으로 파악되었다. 또한, 항공사 선택 속
성 중 예약과 항공기 운항과 관련된 고객만족도가 낮은 것으로 나타났으며, 대형항공사의 경우, 예약과 기내서비스, 마케
팅 측면에서 만족도 저하가 최근 심화되고 있는 것으로 판단된다. 본 연구의 결과는 대형항공사와 저비용항공사의 전반적
인 고객만족도 향상을 위한 정량적 데이터로 활용 가능할 것으로 기대된다.
주제어 : 대형항공사, 저비용항공사, 고객만족도, 소셜 미디어, 감성평가
Abstract  This study investigates customer satisfaction with full service carriers (FSC) and low cost carriers 
(LCC) using social media sentiment evaluation. From 2008 to 2016, a total of 77,591 tweets about two FSC 
and six LCC were aggregated and classified as per airline choice factors. Sentiment evaluation was employed 
to assess customer satisfaction by three appraisers. The results showed that customer satisfaction with LCC was 
significantly higher (p<0.001) compared to FSC. Furthermore, overall customer satisfaction with both FSC and 
LCC has been facing a consistent downward trend since the last seven years. The results also highlighted low 
customer satisfaction with respect to booking and flight operation factors, and a steep decline in customer 
satisfaction across booking, onboard services, and marketing factors for FSC. The results of this study have 
practical implications for the airline industry, which can use this quantitative data to improve customer 
satisfaction with FSC and LCC.
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1. 서론
국내 항공 시장은 개인 소득 수준의 향상과 여가시간

의 확대, 국제 교역량 증대 및 관광 산업의 발달에 힘입

어 꾸준한 성장세를 보이고 있다[1]. 국토교통부에 따르

면 2017년 2월항공여객은전년동월대비운항일및휴일

감소에도불구하고일본 동남아등중 단거리중심의해

외여행 수요 증가의 영향으로 8.7% 성장한 884만 명을

기록하였다[2]. 이 중국제선여객은동계성수기및봄방

학 시즌 등에 따른 해외여행 수요 증가 등에 힘입어

11.6% 성장추세를보여역대 2월중최고실적을달성하

였다[2]. 이처럼 중 단거리항공 수요가 증가됨에 따라

2006년 제주항공출범을비롯한총 6개의저비용항공사

가등장하여항공시장을세분화하였으며, 기존의대형항

공사들이간과하고있던틈새시장에진출하여다양한방

식의 서비스를 제공하고 있다[3, 4]. 이에 따라 승객들은

항공사를 선택할 수 있는 폭이 넓어지고 실제로 항공사

를이용할때각항공사별속성에대해비교, 검토후적

합한 항공사를 선택하게 된다. 이러한 경쟁 체제에서 항

공사가 보다 많은 승객을 유치하기 위해서는 항공사 선

택 시 승객들이 중요하게 생각하는 결정적인 요인을 파

악하는 것이 중요하다[5].

고객서비스와 직접적으로 관련 있는 항공 업무는 예

약, 발권, 탑승수속, 수하물 관리 등의 운송 서비스 업무

와 기내 시설 및 기내서비스, 운항 관련 업무로, 다양한

분야에서 서로 다른 직원들에 의해 업무가 진행되고 있

다[6]. 고객은이러한여러분야의항공사서비스과정중

그들의과거경험과내적기준에의하여서로다르게중

요속성을인지할것이다[7]. 이처럼고객이항공사를선

택할 때 기준이 되는 속성을 항공사 선택속성이라 하며

[8], 국내항공사선택속성에관한선행연구는대형항공

사를 대상으로 한 선택속성 관련 연구[9], 저비용항공사

의선택속성관련연구[10], 선택속성에관한대형항공사

와 저비용항공사 비교 연구[11] 등이 주를 이루고 있다.

하지만 위 연구들을 비롯한 항공사 선택속성에 관한 선

행 연구들은 주로 특정 시점과 장소에서 설문지 방식을

이용하여 수행되었기 때문에 조사대상과 기간이 제한적

이고, 응답의 성실성 및 진실성이 불분명할 수 있다.

따라서 본 연구에서는 고객만족도 분석을 위하여, 소

셜미디어데이터(social media data)를 취합하고이에대

한 감성분석(sentiment analysis)을 실시하였다. 기존에

많이 이용되어 왔던 인터뷰, 설문 및 감성평가와 비교하

여 SNS(Social Network Service)를 이용한조사분석방

법은훨씬더오랜기간동안광범위한사용자들이자발

적으로 포스팅한 메시지들을 바탕으로 다양한 의견들을

취합할 수 있는 장점을 가진다[12]. 물론, 특정한 항목과

설문에 대한 체계적이고 세부적인 질문과 이에 대한 응

답 취합은 불가능하다. 하지만, 소셜미디어 데이터를 이

용하면연구자가미처고려하지못했던항목들을발견하

고, 이를 분석에 포함 시킬 수 있게 된다[13].

본 연구에서는 대형항공사와 저비용항공사를 중심으

로 2008년부터 2016년까지 소셜미디어 데이터를 취합하

여감성분석을실시함으로써기존에주로이용되어왔던

인터뷰 및 설문지 방법에서 보다 확대된 방법으로 항공

사 이용 고객들의 선택속성에 관한 인식을 파악하고자

하였다. 또한선택속성중특별히관심을갖는부분과이

미 경험한 서비스에 대한 긍정적, 부정적인 견해를 파악

하여 치열한 경쟁 환경에서 항공사들이 고객의 욕구에

부합하는 차별화된 전략 수립에 이용될 수 있는 정량적

자료를 제공하고자 한다.

2. 연구방법
본 연구에서는 데이터취합 대상으로 대표적인 SNS

중 하나인 Twitter를 활용하였다. Twitter는 140자 이내

의 텍스트를 주로 이용하여 개인의 의견과 생각을 공유,

소통하는 SNS로, 2017년 1분기 기준 전 세계 3억 1천만

명이 이용하고 있다[14]. 최근 Instagram과 Facebook의

사용자수가 Twitter 이용자수를넘어섰지만, Twitter는

스트리밍 API(Streaming Application Programming

Interface)[15] 등 사용자가대규모데이터들을손쉽게검

색하고 수집할 수 있는 개방적인 정책을 유지함으로써,

SNS 분석 연구에 많이 활용되고 있다[16,17,18,19,20,21].

Twitter의 스트리밍 API를 이용하면실시간으로대량의

데이터를 수집할 수 있으나, 1년 이상의 과거 데이터는

검색할 수 없다. 따라서 본 연구에서는 검색 및 취합 속

도는 느리지만, R언어의 RSelenium package[22]를 활용

하여 Twitter의 advanced search 기능을 자동화하고 과

거 데이터를 취합하였다.
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취합된 트윗 데이터의 분류를 위해 본 연구에서는 학

계및항공사, 공항공사등다양한분야에근무하는항공

전문가들의 인터뷰를토대로 도출된항공사 선택속성[5]

을 활용하였으며, 각 속성과 속성의 세부항목은 <Table

1>과 같다.

Factors Item

Booking
Convenient flight schedules

Easy and convenient booking & cancelation
Helpful and friendly staff

Ticketing
Airfare

Payment method(cash, card, on-line)

Check-in
Check-in procedures

Helpful and friendly staff
Comfortable departure lounge

Luggage
Excess baggage rates

Lost luggage returning and compensation

Cabin
Cabin interior
In-flight supplies
Seat comfort

On-board services
Meals and beverage service

In-flight entertainment(movie, music, game)
Cabin Crew's customer service

Flight
Rate of cancellation and flight delay

Proper service in case of delay or cancellations

Marketing
Frequent flyer program/Mileage program
The airline advertising and public relations

Affiliated hotel and rent-a-car

<Table 1> Airline Choice Factors [5] 

최근 빅데이터에 관련된 다양한 분석방법과 활용 방

안이 소개되고 있는데[23, 24], 이중 주목받는 방법론 중

하나가 자동화된 소프트웨어를 이용한 감성평가 방법이

다. 영어의경우, 감성평가의정확도(인간에의한감성평

가결과와의일치도)가받아들일만한일정수준에이르

러, 다양한 감성분석 시스템들이 연구에 활용되고 있다

[13]. 그러나 한국어 감성분석의 경우, 인간에 의한 감성

평가와 비슷한 수준에 다다른 것으로 인정된 시스템은

찾아보기 힘들다. 본 연구에 취합된 메시지들을 대상으

로, 상업용 및 Open source 기반의 한국어 감성분석시

스템두세가지를테스트해본결과, 인간에의한감성평

가 결과와 일치하는 비율이 모두 60%에 미치지 못하는

것으로 나타났다. 특히, 본 연구에는 항공사 선택속성별

로 메시지를 분류하는 작업까지 포함되므로, 자동화된

한국어 감성분석, 분류 시스템은 본 연구 분석에 부적합

한것으로판단하였다. 이에따라 본연구에서는취합된

메시지들을 임의로 샘플링 하여 인간평가자 세 명이 속

성별로 분류하고 감성 평가하도록 하였다. 분류 및 감성

평가전에가이드라인을평가자들에게제시함으로써, 동

일한 기준에 의해 평가가 이루어질 수 있도록 하였다.

3. 분석 결과
3.1 기초 통계분석 결과
2008년 10월부터 2016년 12월까지, 2개 대형항공사와

6개 저비용항공사 이름이 언급된 총 77,591개의 트윗이

취합되었다. <Table 2>에서 볼 수 있는 것처럼, 취합된

트윗중 27.2%에 해당하는 21,110개의트윗을임의로선

택하여, 3명의평가자가내용을 분류하고 감성평가를 실

시하였다. 항공사 선택속성과 관련된 것으로 분류되어

감성 평가된 트윗 개수는 대형항공사 3,451개, 저비용항

공사 3,445개로, 총 6,896개였다.

[Fig. 1]은 항공사 선택속성과 관련된 트윗 개수를 연

도별로 표시한 것이다. 대형항공사 관련 트윗의 양은

2010년까지급격히증가하다가 2012년 이후는비슷한양

상을 보이는 반면, 저비용항공사 관련 트윗 양은 2014년

이후 다시 증가 추세를 보이는 것으로 나타났다.

Categories FSC LCC Sum
Carriers 2 6 8

Tweets collected 39,632 37,959 77,591
Tweets tested 10,714 10,396 21,110

Tweets related to choice factors 3,451 3,445 6,896

<Table 2> Number of Carriers and Tweets

[Fig. 1] Number of tweets related to choice factors 
by year
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3.2 전반적인 감성분석 결과
대형항공사와저비용항공사에대한긍정/부정감성이

개재된 트윗 개수와 긍정/부정 비율은 <Table 3>와 같

다. 피어슨카이제곱검정결과, 긍정트윗의비율은대형

항공사(54.6%)보다저비용항공사(59.3%)가 유의수준 0.001

에서 통계적으로 높은 것으로 나타났다.

대형항공사와 저비용항공사별로 긍정 트윗의 비율을

연도별로 표시하면 [Fig. 2]와 같다(2008년과 2009년은

트윗 개수가 적어 표시하지 않음). 대형항공사와 저비용

항공사 모두 긍정 트윗의 비율이 2010년 이후 지속적으

로 감소하고 있는 것으로 나타났으며, 특히 대형항공사

의 경우, 2014년 이후 긍정보다 부정적인 트윗의 비율이

많아지고 있음을 볼 수 있다.

Categories Positive Negative Sum

FSC 1,836(53.6%) 1,590(46.4%) 3,426(100%)

LCC 2,017(59.3%) 1,382(40.7%) 3,399(100%)

χ2=22.72 df=1 p-value=1.87e-06

<Table 3> Number of Positive/Negative Tweets(ratio) 
and The Results of Pearson's χ2 Test

[Fig. 2] Ratio of positive tweets by year

3.3 항공사 선택속성 별 감성분석 결과
항공사선택속성및대형항공사와저비용항공사별로

트윗개수와긍정/부정감성비율, 피어슨카이제곱검정

결과를나타내면 [Fig. 3]과같다. 항공사선택속성중발

권과마케팅, 기내서비스, 예약등에대한트윗이상대적

으로 많은 것으로 나타났으며, 탑승 수속과 수하물 관련

트윗은 비교적 적은 것으로 파악된다. 예약과 관련된 트

윗의 긍정 비율은 대형항공사(34.7%)와 저비용항공사

(38.9%) 간에 통계적으로 유의한(p<0.05) 차이를보이지

않았으며, 항공사 유형에 상관없이 긍정보다 부정적 감

성비율이 높은 것으로 나타났다. 발권속성에 관련된 트

윗의긍정/부정비율은대형항공사와저비용항공사간에

통계적으로 유의한(p<0.001) 차이를 보였는데, 저비용항

공사의 긍정 트윗 비율이 79.3%, 대형항공사는 67.2%인

것으로 나타났다. 저비용항공사의 경우, 발권속성 중 특

히항공요금수준에대한긍정적트윗이많은것으로판

단된다.

항공사 유형에 따라 기내서비스 속성에 대한 긍정비

율 또한 통계적으로 유의한(p<0.001) 차이를 보였는데,

대형항공사의 긍정비율이 61.5%로써, 50.6%를 보인 저

비용항공사보다 높게 나타났다. 운항안정성, 정시성 및

결항률을 포함하는 항공기운항 속성에 대한 긍정/부정

트윗 비율은 통계적으로 유의한 차이(p<0,05)를 보이지

않았으며, 모든 항공사에 긍정보다 부정적인 트윗 비율

이 높은 것으로 나타났다(긍정비율 대형항공사 33.5%,

저비용항공사 37.4%). 마케팅속성의 경우, 대형항공사의

긍정적트윗비율은 52.5%, 저비용항공사의긍정적트윗

비율은 72.8%로써, 저비용항공사의 긍정비율이 통계적

으로 유의하게(p<0.001) 높은 것으로 나타났다.

[Fig. 4]∼[Fig. 8]은 8가지 항공사 선택속성 중 트윗

개수가많은상위 5개선택속성을대상으로, 트윗의개수

와긍정/부정 비율을 연도별로나타낸것이다(긍정/부정

트윗 개수는 영역으로, 긍정비율은 선 그래프로 표시).

[Fig.4]에서 볼 수 있는 것처럼, 대형항공사는 예약관련

긍정적트윗의비율이계속낮아지는것으로나타났으며,

저가항공사는 긍정비율의 하락이 대형항공사만큼 심하

지는않으나최근몇년간예약관련트윗이급증하고있

다. [Fig. 5]는 발권과 관련된 트윗의 긍정/부정 감성 추

이를 나타낸 것인데, 대형항공사와 저가항공사 모두 심

하지는 않으나 긍정적 트윗의 비율이 조금씩 감소하고

있는것으로나타났다. 또한모든항공사에대한발권관

련트윗의양이 2013, 2014년 저점이후로최근까지증가

하고 있는 것으로 파악되었다. 기내서비스에 대한 트윗

의 양은 저비용항공사의 경우 증가추세에 있는 것으로

나타났으며, 긍정적 트윗의 비율은 모든 항공사에 걸쳐

지속적으로 감소하고 있는 것으로 보인다. 특히 2010∼
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2011년 71.2%에 육박하였던 대형항공사 기내서비스에

대한긍정적트윗의비율은 2016년에 42.6%로낮아진것

으로 나타났으며, 저가항공사 또한 2016년에는 40.6%인

것으로파악되어, 대형, 저비용을불문하고기내서비스에

대한 만족도 저하 문제가 심각한 것으로 사료된다.

[Fig. 4] Tweets with Booking Factor by Year

[Fig. 5] Tweets with Ticketing Factor by Year

[Fig. 6] Tweets with On-board Services Factor by Year

[Fig. 7] Tweets with Flight Operation Factor by Year

예약과 더불어 긍정적 트윗 비율이 가장 낮은 것으로

나타난 항공기운항 속성의 경우, 2010년을 제외하고 모

든항공사의긍정적 트윗비율이 50%를 넘긴 적이없으

며, 최근 2016년에는 25%를 겨우 상회하는 것으로 나타

났다. 마케팅에관련된트윗은대형항공사가저가항공사

*** p<.001 ** p<.01 * p<.05 NS-not significant at p=.05

[Fig. 3] The Number of Tweets and Positive/Negative Ratio with Airline Choice Factors
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에 비해 두 배 이상 많은 것으로 나타났는데, 긍정적 트

윗 비율은 저가항공사가 2010∼2016년 모든 해에 걸쳐

높은 것으로 파악되었다. 특히 대형항공사의 경우, 2010

년 76.2%에 달하던 긍정적 트윗 비율이 2015년 32.5%,

2016년 37.6%로 감소한것으로나타나, 마케팅속성에관

련된 만족도 저하 문제가 심각한 것으로 파악된다.

[Fig. 8] Tweets with Marketing Factor by Year

4. 결론 및 토의
본 연구는 항공사 이용자들이 SNS상에 자발적으로

여러 해에 걸쳐 게시한 메시지들을 취합, 감성 평가함으

로써, 저비용항공사와대형항공사의서비스만족도를정

량적으로 분석하였다. 2008년에서 2016년까지 대표적인

SNS 중 하나인 트위터 메시지 77,591개를 취합하여, 항

공사 선택속성 별로 메시지들을 분류하고, 대형/저비용

항공사 간 긍정/부정 추이를 살펴보았다. 각 속성 별 트

윗 내용의 긍정/부정 비율이 속성별 만족도를 반영한다

고 가정하였을 때, 분석결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째, 대형항공사들이 언급된 트윗 전체 개수는 2010

년까지 급증하다가 이후 비슷한 양상을 보이는 반면, 저

비용항공사는 최근 2∼3년 간 증가추세를 보이고 있어,

저비용항공사에대한관심이최근높아지고있음을보여

준다.

둘째, 최근 7년 간 긍정적 트윗 비율은 대형항공사

(53.6%)보다 저비용항공사(59.3%)가 통계적으로 유의하

게(p<0.001) 높은 것으로 나타났다. 그리고 모든 항공사

의 긍정적 트윗 비율은 2010년 이후 지속적으로 감소하

고있다. 특히 2010년 65%였던대형항공사의긍정비율이

2014년 이후 40%대로 떨어져, 전반적인 서비스 만족도

저하가 심화되고 있음을 암시하고 있다.

셋째, 항공사선택속성중발권과마케팅, 기내서비스,

예약등에대한트윗이상대적으로많아, 승객서비스만

족도 제고를 위해서는 이들 속성에 대한 검토가 중요하

다는 것을 보여준다.

넷째, 모든항공사의예약에대한부정적트윗비율이

60%를넘는것으로나타났으며, 특히대형항공사의예약

관련만족도저하가최근들어심화되고있는것으로판

단된다.

다섯째, 발권에 대한 만족도는 항공요금수준에 대한

긍정적 트윗이 많은 저비용항공사(79.3%)가 대형항공사

(67.2%)에 비해 높았으며(p<0.001), 발권 관련 트윗 양

(개수)도 선택속성들 중 가장 많은 것으로 나타났다.

여섯째, 기내서비스에대한만족도는대형항공사(61.5%)

가 저비용항공사(50.6%)에 비해 높은 것(p<0.001)으로

판단되며, 모든항공사에걸쳐최근 7년간지속적인만족

도 저하가 나타나고 있다.

일곱째, 항공기운항에대한만족도는항공사의종류에

상관없이 모든 속성 중 가장 낮은 수준을 보이고 있다.

즉, 최근 7년간 긍정비율은 33.5%(대형), 37.4%(저비용)

수준이었으며, 2016년 대형항공사 25.5%, 저비용항공사

26.8%로나타나, 운항관련만족도제고가시급함을보여

주고 있다.

여덟째, 최근 7년간 마케팅 관련 트윗 개수는 대형항

공사가 저비용항공사에 비해 두 배가 넘는 것으로 나타

났지만, 긍정비율은 저비용항공사(72.8%)가 대형항공사

(52.5%)보다 높은 것으로 나타났다(p<0.001). 대형항공

사의 경우, 2010년 76.2%에 달하던 긍정적 트윗 비율이

2015년 이후 30% 대로감소한것으로나타나, 마케팅과

관련된 만족도 저하 문제가 심각한 것으로 파악된다.

결론적으로, 대형항공사와저비용항공사모두, 대부분

의 항공사 선택속성 항목에서 만족도 저하가 나타나고

있는 것으로 파악되며, 이러한 경향은 특히 대형항공사

에서 심화되고 있는 것으로 판단된다. 항공사 선택속성

중 항공기운항과 발권에 관련된 만족도 저하가 심각한

것으로 보이며, 최근 기내서비스에 대한 불만이 급격하

게증가하고있어, 이에대한대책이시급한것으로사료

된다.

본 연구는 SNS 중 트위터 메시지에 한정하여분석이

이루어졌는데, 추후 페이스북이나 네이버, 다음 등 다양



Airline Customer Satisfaction Analysis using Social Media Sentiment Evaluation: Full Service Carriers vs. Low Cost Carriers

Journal of Digital Convergence❙ 195

한매체를이용한분석과키워드네트워크분석등이추

가된다면 좀 더 세부적이고 정확한 분석이 가능할 것으

로생각된다. 이러한한계점에도불구하고, 본 연구는최

근 7년간의대형항공사및저가항공사의선택속성별만

족도에대한구체적이며정량적인분석자료를제공함으

로써, 항공사들의 전반적인 서비스 만족도 제고에 유용

하게 이용될 것으로 기대된다. 또한 향후 한국어뿐만 아

니라영어, 일본어, 중국어등다양한언어로작성된 SNS

메시지 분석연구가 진행된다면, 각 언어 문화권에 맞는

차별화된서비스제공을통해한층더높은만족도제고

도 가능할 것으로 생각된다.
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․2016년 8월 : 순천향대학교 일반대
학원 관광경영학과 (관광경영학박
사)

․2015년 12월 ∼ 현재 : 백석문화대학교 관광학부 강사
․관심분야 : 항공서비스, 인적자원관리, 서비스마케팅
․E-Mail : sky9357821@naver.com

장 필 식(Jang, Phil Sik)
․1990년 2월 : 서울대학교 조선공학
과(공학사)
․1992년 2월 : KAIST 산업공학과
(공학석사)
․1998년 8월 : KAIST 산업공학과
(공학박사)
․1997년 9월～현재 : 세한대학교정
보물류학과 교수

․관심분야 : HCI, 인간공학, 감성분석
․E-Mail : phil@sehan.ac.kr




