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초 록

정보환경의 급격한 변화와 다양한 대체재의 등장으로 도서관 마케팅은 생존을 위한 필수 요소가 되었고, 도서관이 

시민의 삶에 지속적으로 공존하기 위해서는 서비스 기획의 전 과정에서 시민의 목소리를 반영하는 데이터 기반의 접근이 

필요하다. 본 연구는 민원 데이터와 유튜브 댓글이라는 비정형 데이터를 통해 도서관에 대한 잠재 수요 발굴을 외부 

마케팅 관점에서 탐색하였다. 이를 위해 2024년 민원 데이터 8,186건과 유튜브 댓글 1,993건을 수집․분석하여 SBERT 

기반의 문장 임베딩과 클러스터링 기법을 순차적으로 적용하여, 민원 데이터에서 5개, 유튜브 댓글에서 4개의 군집을 

도출하였다. 코사인 유사도 분석을 통해 이들 클러스터를 ‘정서공감형’, ‘정보탐색형’, ‘정보요구 및 소통형’, ‘제도활용형’, 

‘현실참여형’이라는 5가지 세그먼트로 통합하였다. 이들 세그먼트는 표면적 요구를 넘어 정체성 형성, 소속감, 시민 참여 

등의 복합적인 동기를 드러내었다. 본 연구는 탐색적 연구로서 정보 요구 기반의 세그먼트를 도출하고, 각 세그먼트별 

차별화된 마케팅 접근의 필요성을 제시하였다. 이러한 접근은 시민의 일상적 요구에서 도서관 서비스 확장 기회를 발굴하는데 

새로운 방법론적 가능성을 제안하였다는데 의의가 있다. 

ABSTRACT
This study explores discovering latent library service demands through unstructured data analysis. 

We analyzed 8,186 civil complaints and 1,993 YouTube comments from 2024 using sentence-BERT embedding 

and clustering techniques. Five clusters from complaints and four from comments were integrated into 

five user segments: emotional empathy, information seeking, information needs and communication, 

institutional utilization, and civic participation types. These segments revealed complex motivations 

including identity formation, sense of belonging, and civic engagement beyond simple information needs. 

This exploratory study demonstrates the potential for identifying latent public library demand through 

online data analysis, suggesting information needs-based segmentation can enable targeted service 

strategies beyond traditional demographic approaches. 

키워드: 공공도서관, 잠재요구, 텍스트 마이닝, 마케팅 전략

Public Library, Latent Needs, Text-Mining, Marketing Strategy
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1. 서 론 

1.1 연구의 필요성 및 목적 

디지털 전환, 인구 구조 변화, 문화 소비 양상

의 다변화, 지역 사회의 분권화 등 급변하는 기

술․사회․문화․경제적 환경 속에서 공공도

서관은 그 존재 이유와 사회적 정당성에 대해 

끊임없이 도전받고 있다. 과거의 도서관 직원

들은 도서관의 혜택이 명백하고 분명하기 때문

에 적극적인 홍보가 없어도 이용자는 도서관을 

방문할 것이라고 생각하였다(Kumber, 2004). 

그러나 정보환경의 급격한 변화와 도서관 비용

의 증감 및 예산 삭감, 이용률 감소 등 다양한 

내․외부 환경 변화는 도서관 역할에 대한 재편

을 요구해 왔고, 정보시장의 경쟁이 치열해짐에 

따라 도서관 마케팅은 생존을 위한 필수 요소가 

되었다(Chandratre & Chandratre, 2015). 

마케팅은 단순히 광고, 홍보, 판촉 활동만의 

영역이 아니라 시민의 요구사항을 효율적으로 

식별․예측하고 공급하는 관리 프로세스로서 

시민의 삶의 질 향상을 위해 도서관이 제공하

는 가치를 극대화하고 이를 효과적으로 전달하

는 활동 전반을 포괄한다(Germano & Stretch- 

Stephenso, 2012). 마케팅의 두 가지 목표는 탁

월한 가치를 창출하여 신규 고객을 만들어 내는 

것이고, 기존의 고객에게 만족을 제공하여 관계를 

강화하는 것이다(Kotler & Armstrong, 2020). 

이런 측면에서 공공도서관은 시민의 이용 경험

에 기반한 서비스 전략을 넘어서 일상에 잠재

된 요구와 태도를 포착하고 이에 대응하는 마

케팅 전략 설계가 필요하다. 

그동안 도서관에 대한 시민의 요구 분석은 대

출책수, 희망도서 신청수요, 만족도 조사와 같은 

설문조사 방식으로 이루어졌으며(최상희, 2021; 

심지영, 2021), 이용자 세분화는 인구통계학적 

기준이나 이용행태를 통해 분석되었다(신선아, 

이명규, 2020; 강미희, 홍현진, 2012). 이런 접근

은 도서관을 인지하고 있음에도 이용하지 않는 

시민들이나 도서관에 대해 복합적 인식을 가진 

시민들의 내면적 동기와 언어를 충분히 설명하기 

어렵다는 한계가 있다(Goffin & Lenke, 2004; 

Bruce, 2010). 

비즈니스 영역에서는 표현된 요구 이면의 잠

재 요구를 파악하기 위해 SNS와 같은 디지털

상에 남겨진 데이터를 실시간으로 수집․분석

하여 마케팅 도구로 활용하고 있다(김형중, 김

진화, 2017; Eugenio-Martin & Cazorla-Artiles, 

2020). SNS와 같은 소셜 데이터는 매우 많은 

사용자들로부터 대량의 데이터를 생성하고 특

정 시기 시민들의 즉각적인 반응을 나타내 사

회 동향이나 트렌드를 파악할 수 있으며, 사용

자의 의도나 문맥에 따라 다양하게 표현되는 

비정형화된 데이터로서 구조화된 데이터에서 

드러나지 않는 사용자의 욕구와 기대를 포착할 

수 있다(이정미, 2013; 최지원, 곽승진, 2024). 

본 연구는 이러한 문제의식 속에서 공공 민

원 데이터와 유튜브 댓글과 같은 비정형 텍스

트 데이터를 통해 공공도서관에 대한 잠재요구

를 탐색하고자 한다. 민원 데이터와 유튜브 댓

글은 기존 조사방법으로 포착하기 어려운 요구

와 기대를 자연스럽게 드러내는 디지털 담론 

공간으로 도서관 서비스의 새로운 가능성을 발

견하고 시민의 삶 속 문제와 연결되는 도서관

의 메시지를 설계하는 마케팅 도구로서 의미가 

있을 것이다. 



 공공도서관의 잠재 수요 개발에 관한 탐색적 연구  205

1.2 연구방법 및 범위

본 연구는 탐색적 연구로서 외부마케팅 관점

에서 온라인상의 데이터를 통해 공공도서관의 

잠재수요를 발견하여 마케팅 전략으로 연결 가

능성을 모색해 보고자 하였다. 연구방법은 다음

과 같다. 첫째, 문헌연구를 통해 도서관 마케팅 

이론과 잠재수요 개발 방법을 조사하였다. 둘째, 

2024년 민원 데이터 10,182건 중 8,186건을 수

집하여 KR-SBERT 문장 임베딩, UMAP 차

원축소, K-means 클러스터링을 통해 잠재 고

객 세그먼트를 도출하였다. 개별 텍스트의 전

체 맥락을 보존하여 기존 토픽모델링으로는 포

착하기 어려운 복합적 정보 요구를 분석하였

다. 셋째, 두 데이터의 클러스터 간 의미적 유

사성을 분석하여 통합 세그먼트를 구성하고 각 

세그먼트의 정보요구 특성을 바탕으로 맞춤형 

도서관 마케팅 전략을 제안하였다. 연구범위는 

2024년 데이터로 제한하며, 분석 대상은 민원

과 유튜브라는 특정 플랫폼의 텍스트 데이터로 

한정하였다. 이러한 접근 방식은 설문조사 등 

기존의 수요조사 방식과 차별화되는 잠재수요 

발굴의 방법론적 토대를 제시한다는 점에서 의

의가 있다.

2. 이론적 배경 

2.1 외부지향 마케팅(Outside-in Marketing)

의 필요성

최근 비즈니스 영역에서는 내부 효율성이나 

자원 중심의 Inside-out 접근과 달리 외부 이해

관계자의 신호에 민감하게 반응하고 전략에 반

영하는 능력을 강조하는 Outside-in 마케팅이 

강조되고 있다(Mu et al., 2018; Musarra & 

Morgan, 2020; Rust, 2020). Outside-in 마케

팅은 조직의 전략이 내부에서 출발하는 것이 

아니라 외부 고객의 요구에서 출발하는 것이 

경영 수익에 유리하다는 관점이다. 이는 단순

한 시장지향 행동의 집합이 아니라, 조직문화

와 활동을 포함한 복합적인 개념이다(Musarra 

& Morgan, 2020). 외부 지향 마케팅을 성공적으

로 실행하기 위해서는 전통적 시장 조사에서 벗

어나 빅데이터, 적응형 개인화 시스템(adaptive 

personalization), 소셜미디어 마이닝을 활용한 

실시간 고객 모니터링, 브랜드 관리자 중심에

서 고객관리자 중심으로 조직 재편, 단기 매출 

중심의 성과지표에서 고객생애가치, 고객자산 

등 장기적 고객 중심지표로의 전환이 필요하다

(Rust, 2020). 외부 지향적 마케팅 역량은 시장

감지(Market Sensing), 고객관여(Customer 

Engaging), 파트너 연결(Partner Linking)의 

세가지 핵심요소로 구성된다(Mu et al., 2018). 

이러한 외부 지향적 마케팅은 막대한 양의 고

객 정보 데이터를 분석하여 시장의 변화를 파

악해야 하고, 이를 위한 최신의 지식 확보가 필

수적이다. 정확한 지식과 업데이트된 정보를 

갖추지 못하면 효과적 마케팅 의사결정이 어렵

기 때문에 조직은 정보전략을 최신화하여 마케

팅 활동을 지원해야 한다(Varadarajan, 2020; 

Styf, 2020).

이같은 외부 지향 마케팅은 도서관에 시사하

는 바가 크다. 경쟁적이고 역동적인 외부 환경

에서 도서관이 경쟁력을 확보하려면 전통적 내

부 중심 전략에서 벗어나 외부 고객 중심의 전
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략적 관점을 채택할 필요가 있다. 외부지향적 

관점은 조직의 자원과 역량을 외부 고객의 요

구를 파악하고 충족시키기 위해 전략적으로 활

용하는 것을 의미하고, 이러한 역량을 강화함

으로써 조직이 지속적인 경쟁우위를 확보할 수 

있음을 시사한다. 

이 관점에서 도서관에서 필요한 시장감지 역

량은 외부 환경의 변화와 새로운 기회를 예측

하고 탐지하는 능력으로 환경변화에 맞춰 조직 

내부의 역량을 업데이트 하는데 필수적이다. 

기존의 대출 책 수, 이용자 수 이외의 다양한 

외부 데이터를 활용하여 기존 서비스에서 충족

되지 못한 새로운 서비스 기회를 포착할 수 있

다. 고객관여 역량은 고객과 지속적으로 상호

작용하고 관계를 구축하는 능력으로 고객의 잠

재된 요구를 탐색하는 데 중요한 역할을 한다. 

기존의 정형화된 설문조사나 포커스그룹 이상

의 고객관찰과 공감적 접근법을 활용하여 고객 

스스로 인지하지 못하는 숨겨진 요구를 발견할 

수 있어야 한다. 파트너 연결은 도서관 외부 조

직과의 협력을 통해 상호보완적인 자원을 조정

하고 활용하여 고객가치를 창출하는 능력이다. 

외부 파트너와의 연계를 통해 새로운 서비스 

아이디어를 얻고, 외부 자원을 활용하여 보다 

혁신적이고 고객맞춤형 서비스를 개발할 수 있

을 것이다(Mu et al., 2018).

이러한 역량은 현재 도서관을 이용하고 있

으나, 만족하지 못한 이용자의 불만족 원인과, 

도서관을 이용하지 않는 비이용자의 장애요인, 

이용이 중단된 이용자의 비이용 원인 등 밖으

로 표현되지 않았지만 도서관과 연결된 잠재된 

요구를 발굴할 수 있는 기본역량이다.

2.2 잠재요구의 개념

외부 지향 마케팅은 고객의 요구를 전략 개

발의 출발로 삼고 있다. 마케팅 역량이 탁월한 

조직은 고객의 요구(Needs)를 배우고 이해하

기 위해 전력을 다한다(Kotler & Armstrong, 

2020). 어떤 조직이든 경쟁에서 살아남기 위해

서는 고객의 요구에 민감해야 하고 이들의 요

구를 파악할 수 있는 다양하고 방대한 양의 고

객 데이터를 축적해야 한다. 고객의 데이터는 

조직의 핵심 자산이다(Rosário & Dias, 2023). 

그러나 고객의 요구는 고객조차 명확하게 표

현하지 못할 때가 많다(Goffin & Lemke, 2004; 

Bruce, 2010). 고객이 스스로 인지하고 표현할 

수 있는 요구가 명시적(explicit) 요구라면, 고객

조차 명확하게 인식하지 못하거나 표현하지 못

하는 무의식적 수준의 요구를 잠재요구(Latent 

Needs)라고 한다(Das, 2012; Bruce, 2010). 조

직은 고객의 잠재된 요구와 기대를 명확히 규

명함으로써 조직 성장과 지속 가능성을 이끌어 

낼 수 있다. 잠재요구는 고객이 원하는 카테고

리의 새로운 동인을 의미하며, 혁신과 새로운 

서비스 발견의 원천이다(Das, 2012). <그림 1>

은 비즈니스 영역에서 고객이 특정 브랜드 선

택 시 나타나는 의식적인 요구를 나타낸 것으

로, 도서관에 대한 고객의 요구에도 적용될 수 

있다. 

x축은 고객의 특정 속성에 대한 의식적 요구

를 나타내고, y축은 해당 요구가 충족되었을 때 

미래에 달성될 고객 만족의 잠재적 수준을 나

타낸다. A영역은 현재 어떤 도서관도 이 요구

를 충족하지 못하기 때문에 고객은 도서관을 

선택하지 않는다. 하지만 미래에 도서관이 이 
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<그림 1> Framework for different type of consumer needs(Das, 2012)

요구를 충족하게 된다면 고객은 도서관을 찾게 

될 것이다. 이 영역은 잠재고객을 나타내며, 미

래에 고객을 만족시킬 수 있는 욕구를 충족시

켜 장기적인 잠재력을 제공할 수 있다. B영역

은 충족되지 않는 고객의 요구로서 현재 도서

관을 이용하고 있으나, 욕구가 충족되지 않아

서 기존 서비스를 보완하든가 새로운 서비스를 

개발하여 이러한 요구를 충족시킬 때 만족도를 

높일 수 있는 잠재적 영역이다. D영역은 충족

된 요구로서 현재 도서관에 충분히 만족한 고

객으로서 관계를 강화하여 고객옹호와 지지를 

획득해야 할 영역이다. C영역은 무시해도 되는 

요구로서 현재 중요하지 않고 미래에도 만족도

가 낮을 것으로 예상되며 현재 또는 미래의 성

장 잠재력 측면에서 큰 이점을 제공하지 않는 

영역이다. 다만 이 영역에는 도서관과 연결되

어 있으나 전통적인 도서관의 정체성에 부합하

지 않는다는 이유로 외면받아 온 요구도 포함

될 수 있으며, 이러한 요구들은 넓은 의미에서 

본 연구의 잠재요구 범주에 포함될 수 있다. 따

라서 A, B, C영역의 잠재요구를 충족시킨다면 

도서관은 신규 수요를 창출함과 동시에 기존 

고객의 만족도를 높일 수 있을 것이고 D영역에

서는 만족한 요구를 끌어올려 고객옹호와 지지

를 이끌 것이다. 

본 연구는 이러한 이론적 프레임워크를 바탕

으로 A영역의 잠재요구 발굴에 초점을 맞추어 

도서관 외부의 다양한 온라인데이터를 활용한 

잠재수요 개발을 제안하고자 한다.

2.3 잠재요구 측정 방법

잠재요구를 파악하는 데 가장 어려운 점은 

현재 도서관 영역 밖에 있는 사람들의 일상적 

요구 속에서 도서관의 필요성을 이끌어 내는 방

법을 찾는 것이다. Goffin과 Lemke(2004)은 

기존의 설문조사와 포커스 그룹 인터뷰 등은 고

객이 인지하지 못하거나 표현하지 못하는 은연

중의 숨겨진 요구(Hidden consumer needs)를 

발견하는 데 한계가 있다고 했다. 성공적인 혁

신 서비스 개발을 위해서는 표면적으로 드러난 

요구를 넘어 더 깊은 고객의 요구를 포착하는 

새로운 접근법이 필요하다. Bruce(2010)은 숨

겨진 소비자 요구를 정확히 발견하는 것은 혁
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신의 성공 가능성을 높이고 경쟁력 향상에 기

여하기 때문에 효과적인 방법을 찾는 것이 중

요하다고 언급하면서 관련 연구문헌 29편을 분

석하여 잠재 요구 식별에 사용된 주요 연구방법

을 소개하였다. Goffin과 Lemke(2004)이 심리

학, 인류학 등에서 개발된 HNA(Hidden Needs 

Analysis) 도구와 Bruce(2010) 연구에서 제시한 

잠재요구 분석 방법을 정리하면 <표 1>과 같다.

Bruce(2010)는 잠재수요 발굴을 위한 4가지 

접근방법을 제시했는데, 이는 도서관에도 적용될 

수 있다. 첫째, 현 제품이나 서비스의 불편한 점

을 관찰 기록하여 숨겨진 요구를 추론하는 문제

지향(Problem-oriented)접근이다. 이는 HNA

에서 강조하는 관찰과 공감적 디자인 등의 방법

을 활용한다. 둘째, 고객의 개인적 사회문화적 

가치관을 이해해 숨겨진 요구를 파악하는 가치

지향(Values-oriented)접근이다. 이는 문화적 

맥락을 파악하기 위해 인류학적 조사나 계층화

(Laddering) 인터뷰가 사용될 수 있다. 셋째, 

고객을 설계 과정에 적극 참여시키는 참여지향

(involvement-oriented) 접근이다. 이는 프로

브 앤 런(probe and learn)이나 미니 콘셉 테스

트 같은 도구를 통해 잠재 수요를 도출한다. 넷

째, 새로운 기술을 제시해 사용자에게 현재의 

서비스에서 느끼지 못했던 공백을 깨닫게 하는 

기술지향(technology-oriented)접근이다. 

한편, 기술의 진보와 소셜 플랫폼 활성화에 

따라 디지털 공간에 고객들이 자발적으로 생성

한 데이터가 마케팅에서 중요하게 활용되고 있

다(Islam & Sheikh, 2024; Odung & Agungi, 

2023). 소셜미디어는 고객의 무의식적 인식 구

조를 반영하는 주요한 도구로서 마케팅에서 고

객의 잠재된 기대와 요구를 파악하는데 유용하다

(김형중, 김진화, 2017). Rosário와 Dias(2023)은 

기술의 진보와 함께 기업이나 조직은 데이터 

기반 마케팅을 통해 고객의 행동 분석, 개인화, 

고객만족, 전환율 개선 등에서 긍정적 효과를 

발휘하고 있다고 했다. 일찍이 전채남과 서일

원(2013)은 빅데이터 분석 기술을 활용하여 기

존에 파악되지 못한 잠재 수요 기업을 발굴하

연구자 분석방법 내용

Goffin & 

Lemke

(2004)

레퍼토리 격자 분석법

(Repertory Grid Analysis)

심리학에서 개발된 기법으로 간접적 질문을 통해 고객의 인지․

비인지적 요구 탐색

공감적 디자인(Empathic Design)
인류학적 관찰 기법 활용해 사용자 행동, 몸짓, 환경 맥락에서 

숨은 요구 포착

맥락적 면담(Contextual Interviews)
실제환경에서의 반구조화된 인터뷰로 현실적 사용 문제와 기대

도출

선도 사용자 그룹(Lead User Groups)
특수 사용 조건에 있는 리드 유저의 요구와 개선 아이디어를 

통해 일반 시장 혁신 유도

Bruce

(2010)

민족지학(Ethnography) 실제 고객 일상 관찰을 통해 숨겨진 문제와 문화적 가치 파악

사다리법(Laddering Interview)
제품 속성의 중요성에 대한 심층 자문을 통해 소비자의 개인적 

가치와 무의식적 욕구도출

고객참여(Customer Involvement) 고객과 지속적 상호작용으로 요구 직접 발굴

미니 콘셉트 테스트(Mini Concept Test) 새로운 제품 기능 컨셉을 고객에게 제시해 요구 자극

<표 1> 잠재요구를 발견하는 방법
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고 이 데이터를 기반으로 기술 마케팅 전략 수립

을 강조하였고, 이정미(2013)는 빅데이터는 현

대인의 일상적 기대와 욕구를 드러내는 총체적 

본산이며 현실 정보세계를 사회의 관점에서 볼 

수 있는 유용한 도구라고 하여, 이를 활용한 데

이터 기반 도서관 정보서비스의 필요성을 강조

하였다. 이러한 배경에서 텍스트 데이터를 통

한 잠재 요구 분석을 위해 활용되는 주요 기법

들을 정리하면 <표 2>와 같다.

도서관은 이와 같은 질적․양적 다양한 방법

을 통해 단순히 이용자 요구에 응답하는 수준을 

넘어 시민의 일상 속에 잠재된 결핍을 감지하여 

서비스로 제안하는 역동적 기관으로 진화할 필

요가 있다. 이를 위해서는 외부지향적 관점에서 

외부의 신호를 민감하게 감지하고 이를 내부 전

략으로 연계하여 서비스 기획 실행으로 만들어 

지속가능한 수요 창출형 마케팅 전략이 필요하

며, 이는 외부데이터를 분석하고 해석․활용할 

수 있는 역량, 조직간 협력 및 서비스 연계 체계 

구축이 병행되어야 한다(Mu et al., 2018).

2.4 선행연구

도서관 마케팅 전략은 전통적으로 서비스 홍

보나 프로모션 중심으로 접근되어 왔다. 초기

연구들은 도서관 이용자 요구를 파악하기 위한 

마케팅 전략에 주목하였다. 한계문(2003)은 인

터넷 기반 마케팅 전략 수립을 위해 시장세분

화 기법의 도입 가능성을 제시하였으며, 이용재

(2012)는 뉴욕공공도서관 사례를 분석하여 체

계적 마케팅 전략이 공공도서관의 가치를 강화

하는 데 효과적임을 보여주었다. 이성신(2014)

은 전략기획 세분화, 타겟설정, 포지셔닝의 마

케팅 전략 모델을 도서관 환경에 적용하는 모형

을 제시하여 도서관 운영에 마케팅 체계화 필요

성을 강조하였다. 김미설과 장우권(2015)은 마

구분 분석기법 특징 및 적용 목적

전통적 기법

토픽모델링
문서 집합에서 잠재 주제 추출

대량 텍스트의 주제 분류 및 트렌드 파악

키워드 추출
핵심 키워드 추출 및 빈도 분석

주요 이슈 발굴, 관심사 파악

의미 분석 기법

word2vec
단어의 벡터 표현 학습

의미적 유사성 기반 분석

Doc2Vec
문서 전체의 벡터 표현 학습

문서 간 유사성 분석

BERT
문맥을 고려한 양방향 언어 모델

복합적 의미, 맥락적 정보요구 포착

SBERT
문장 단위 의미 표현

이질적 텍스트 통합 분석, 세그먼트 도출

감정/의도 분석 기법

감성 분석
텍스트의 긍정/부정 감정 분류

고객 만족도, 브랜드 인식 분석

오피니언 마이닝
텍스트에서 의견과 주관적 정보 추출

사용자의 의견 및 태도 분석

<표 2> 텍스트마이닝 관련 분석기법
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케팅 논문 분석을 통해 대부분의 연구가 이벤

트 프로그램, 홍보물 제작, 이용자 참여 유도 등 

프로모션 중심의 단편적 접근으로 이루어졌다

고 밝혔다.

한편, 디지털 환경에서 발생하는 비정형 데

이터의 가치는 꾸준히 강조되어 왔다. 이정미

(2013)는 도서관에서의 빅데이터 활용 가능성

을 조망하며 방대한 외부 데이터를 통한 이용

자 행동 예측 및 수요 분석의 가능성을 제시하

였다. 표순희 외(2015)는 공공도서관 분야에 적

용가능한 빅데이터 활용가치를 규명하고, 수요

자 요구 분석을 기반으로 빅데이터 서비스 모

형을 개발하여 장기적으로 빅데이터 기반 서비

스가 도서관 업무 효율성, 맞춤형 서비스 제공, 

지역사회와의 연계성 강화에 기여할 것으로 파

악하였다. 2020년 이후 발표되는 연구에서는 

소셜 데이터 기반 이용자 요구 분석 연구들이 

등장했다. Zou et al.(2020)은 미국 전역의 10

개 공공도서관 트위터 계정에서 10,000개 이상

의 트윗을 수집하여 토픽 모델링과 감성분석이

라는 텍스트 마이닝 기법과 트위터 계정 이용

자 설문조사를 병행하여 도서관이 어떻게 효과

적으로 이용자 참여와 상호작용 확대 전략을 

개발할 수 있는지를 실증적으로 탐구했다. 박

태연과 오효정(2021)은 코로나19 시기 OpenAPI

를 활용하여 자체 개발한 크롤러를 사용하여 

496,741건의 도서관 관련 트위터 데이터를 수

집하여 시계열 기반 주요 이슈 탐지 및 트래킹

(TDT: Topic Detection and Tracking) 등의 

텍스트 마이닝 분석을 실시하였다. 도서관 운영 

주요 이슈에 따라 기간을 구분하고 기간별 주요 

용어들의 출현 빈도의 변화를 측정하여 이슈별 

용어 가중치를 비교․분석하여 잠재 이용자의 요

구를 4가지 이슈로 구분하고 각 이슈별 시사점을 

도출하였다. 최지원과 곽승진(2024)은 도서관 

SNS에 나타난 이용후기 데이터와 온라인 뉴스

기사를 텍스트마이닝 기법으로 분석하여 이용

자 인식과 평가를 탐색하였다. 이를 통해 정책

적 사회적 흐름 속에서 지역사회 수요에 기반한 

도서관 운영 전략 수립 방안을 모색하였다. 이

러한 접근은 단순히 통계 수치를 넘어, 정서적 

반응과 사회적 의미를 함께 고려한 이용자 요구 

파악이라는 점에서 수요기반 전략 수립의 실마

리를 제공하였다. 그러나 이 연구들은 현재 도

서관과 연결된 고객의 요구에 기반한 데이터 수

집․분석에 초점을 맞추고 있어, 도서관 서비스 

밖에 존재하는 고객들의 요구를 발견하고 분석

하여 새로운 수요를 창출하는 마케팅 전략으로 

연결하는 데까지 미치지는 못하고 있다.

반면, 비즈니스 영역에서는 온라인 데이터 기

반 분석을 마케팅 전략과 연결한 연구들이 다수 

존재하였다. 전채남과 서일원(2013)은 산업 및 

기술마케팅에서 텍스트마이닝, 시맨틱네트워크 

분석 등 빅데이터 분석기법을 활용하여 특정 기

술과 연관된 잠재 수요 기업을 발굴하는 방법

론을 제시함으로써 데이터 기반 잠재고객 발굴

의 실무적 기여를 강조하였다. Satish와 Kavya 

(2016)은 Hadoop을 활용하여 E-Commerce 트

렌드를 분석하고 전자상거래 사이트의 로그 데

이터(상품조회, 구매 클릭 등)을 수집하여 고

객의 구매 패턴, 선호도, 클러스터를 식별함으

로서 기업의 의사결정과 마케팅 전략수립에 연

결하였다. 김형중과 김진화(2017)는 소비자 가

치 인식을 중심으로 트위터 빅데이터를 분석하

고 감성분석 및 토픽모델링을 통해 긍정/부정 

가치 유형을 도출하였다. 이는 단순한 요구의 
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나열을 넘어서, 이용자의 감성 및 태도에 기반

한 수요 우선순위 설정이 가능함을 보여준다. 

Eugenio-Martin과 Cazorla-Artiles(2020)은 중

국의 국내 관광 수요에 내재된 잠재적 수요를 

파악하기 위해 점유율 방법(Shared Method)

이라는 새로운 정량적 측정 도구를 제안하고 

그 유효성을 검증하였다. 이는 기존의 관광 수

요 에측이 과거의 실현된 수요에 의존했지만, 

이 연구는 정책적, 사회경제적, 심리적 요인 등

으로 실현되지 못한 수요를 통계적으로 추정했

다는 데 의의가 있다. 신호철과 허철무(2022)

는 소비자 리뷰 데이터와 머신러닝 기반 분석

을 통해 소비자 유형을 분류하고, 각 군집에 따

른 특성을 시각화하여 마케팅 전략 수립에 필

요한 인사이트를 제공하였다. 주가혜 외(2023)

는 장소 브랜딩 전략 수립을 위해 소셜 미디어 

플랫폼(Ctrip)의 대중 코멘트를 수집하고, 파

이썬 기반 키워드 추출 및 군집 분석을 통해 장

소에 대한 인식 유형을 분류했다. 이들은 마케

팅 전략을 ① 자원 개발, ② 이미지 포지셔닝, 

③ 가치 창출, ④ 전파 및 확산이라는 4단계로 

구분하고, 각각의 단계에서 요구를 반영한 전

략 요소(예: 고유 자원형, 체험형, 서사적 공감

형)를 도출함으로써, 이용자 감성 기반의 마케

팅 전략 수립 가능성을 보여주었다. 

본 연구에서는 비즈니스 영역의 관련 연구를 

참고하여 도서관의 잠재 수요를 발굴하기 위해 

온라인 상의 민원게시글과 유튜브 댓글 데이터

를 수집 분석하고 이를 유형화하여 마케팅 전

략 설계의 토대를 제공하고자 한다.

3. 데이터 수집과 분석 

본 연구에서는 온라인상의 데이터를 활용하

여 도서관의 잠재 요구를 발견하고 이를 세그

먼트화하여 마케팅 전략화로 이끌기 위한 방법

으로 데이터 기반의 프레임워크를 제안하고자 

한다. 이에 성격이 다른 두 가지 유형의 자연어 

데이터를 대상으로 연구를 수행하였다. 이 연

구에서 수행한 데이터 수집과 분석 방법은 <그

림 2>와 같다.

<그림 2> 데이터 수집 및 분석방법
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3.1 데이터 수집 및 전처리 

본 연구는 다양한 온라인 데이터 중에서도 

구체적 문제 해결을 요구하는 민원 데이터(이

고은, 김기영, 2014)와 콘텐츠 기반의 자발적 

반응인 유튜브 댓글을 수집하였다. 이러한 데

이터 조합을 선택한 이유는 문제 인식에서 해

결 기대까지의 전 스펙트럼을 포괄할 수 있고 

공적 요구와 사적 감정을 동시에 파악할 수 있

기 때문이다. 민원 데이터는 명확한 개선 요구

와 정책적 실현 가능성을 담고 있어 구체적 서

비스 방향을 제시하며(이고은, 김기영, 2014), 

유튜브 댓글은 기존 조사방법으로 포착하기 

어려운 무의식적 인식과 감정적 반응을 맥락

과 함께 자연스럽게 드러내는 자발적 표현 데

이터로서 의미가 있다고 판단하였기 때문이다

(안성우, 2025; 김승재, 조규락, 2025; 최믿음 

외, 2024). 

민원 데이터는 한국지능정보사회진흥원이 

운영하는 AI 관련 데이터 통합 플랫폼인 AI 

hub에서 제공하는 ‘공공 민원 상담 LLM 사

전학습 및 Instruction Tuning 데이터’를 활용

하였다. 2024년에 구축된 총 10,182건의 원천 

데이터 중 중앙행정기관과 지방행정기관으로 

등록된 민원 8,186건을 모델링에 사용하였다. 

민원 데이터의 경우 주로 공적인 문제 해결과 

정보 요청을 목적으로 하며, 상대적으로 길고 

구조화된 텍스트로 구성되어 있다. 전문적인 

용어도 자주 사용되며 구체적인 문제와 요구

사항이 명확하게 표현되는 특징이 있다. 민원 

데이터는 표현된 수요라고 할 수 있지만, 일상 

속의 비표현된 관심사를 포착하기 위해, 공공 

이슈와 직접적인 관련이 없는 일반 생활 주제

를 중심으로 유튜브 댓글 데이터를 수집하였

다. 유튜브 댓글 데이터는 검색 키워드를 선정

하여 동영상 검색 후 각 키워드별 동영상 20개

에 댓글 10개씩 수집하였다. 키워드 선정의 이

론적 정당성과 실증적 관심도를 확보하기 위

해 통계청과 정부조사에서 활용중인 분류체계

(예: 주거/생활, 건강/웰빙, 여가/문화, 교육, 

경제/소비 등)를 참고하여 다섯 가지 영역(주

거 및 공간, 생활습관 및 루틴, 건강 및 자기관

리, 소비생활, 감성 및 라이프스타일)을 설정

하였다. 그리고 각 카테고리별로 구글 트렌드

의 2024년도 2024년 1월부터 12월까지의 검

색량 데이터를 바탕으로 키워드를 선정하여 

연간 검색량이 지속적으로 확인된 대표 키워

드를 반영하였다. 본 연구에서 활용한 키워드

는 다음과 같다:

keywords = [

“원룸”, “브이로그”, “생활 꿀팁”, “동네”, “혼자 

여행”, “하루 루틴”, “루틴”, “헬스”, “자기계

발”, “스마트폰 꿀팁”, “AI 사용 후기”, “AI 꿀

팁”, “절약”, “가성비 추천템”, “가성비”, “추

천”, “감성”, “심리상담”, “명상”, “마음챙김”, 

“템플릿”, “생산성 앱”, “자취 레시피”, “생활비 

관리”, “북튜버”, “독서 브이로그”, “미니멀라이

프”, “감성 브이로그”, “챌린지”

]

키워드 검색 후 영상 url을 수집하고 중복 영

상을 제거하였다. 495건의 영상에서 수집이 가능

한 2,244개의 댓글을 수집하였으며, 이 중 불필요

한 요인(광고성 댓글, 타임라인 게시용 등) 삭제 

후, 1,993건의 댓글이 모델링 대상이 되었다. 



 공공도서관의 잠재 수요 개발에 관한 탐색적 연구  213

민원 데이터가 사회 전반의 보편적인 관심사

를 포괄적으로 조망하기 위한 기준으로 활용이 

가능한 반면, 유튜브 댓글 데이터는 개인적인 

의견이나 감정 표현을 주목적으로 하며, 짧고 

비격식적인 텍스트로 구성되어 있다. 이모티콘

이나 축약어, 구어체 표현이 주로 사용되며 즉

흥적이고 주관적인 반응이 주를 이룬다. 이와 

같이 성격이 상이한 두 데이터 셋을 함께 분석

하며 다양한 상황과 맥락에서 표출되는 잠재 

요구를 포괄적으로 파악하고자 하였다. 

전처리는 특수문자, url, 광고성 글, 이모티콘 

등 분석에 불필요한 요소와 글을 분석에서 제

외하는 과정이었다. 이후 각각의 글이 담고 있

는 전체적인 맥락과 의미를 온전하게 보존하면

서 분석하기 위하여, 민원 게시글과 유튜브 댓

글을 개별 분석의 단위로 설정하기 위한 처리

과정을 거쳤다. 민원의 경우 문제 상황과 요구 

상황, 배경 설명 등이 유기적으로 연결되어 있

는 경우가 많아, 민원 한 건을 단위로 분석하는 

것이 적합하다고 보았으며, 유튜브 댓글의 경

우, 문장 단위로 분리하면 그 의미가 파편화될 

수 있어 댓글 한 건을 하나의 단위로 분석하여 

작성자의 의도와 의미를 보다 명확하게 파악하

고자 하였다. 

3.2 텍스트 임베딩 

전처리된 텍스트 데이터는 SBERT(Sentence- 

BERT)를 활용하여 고차원 벡터공간에 임베

딩하였다. SBERT는 BERT의 변형 모델로, 

문장 수준의 의미론적 유사성을 효과적으로 포

착할 수 있는 특징을 가지고 있다(Reimers & 

Gurevych, 2019). 전통적인 텍스트 분석 방법

인 토픽모델링과 달리, SBERT는 단어의 맥락

과 의미적 관계를 고려하여 문장 전체의 의미

를 포착할 수 있어 특히 짧은 텍스트 분석에 더 

적합하다(Reimers & Gurevych, 2019). 그리

고 사전훈련된 언어 모델을 기반으로 하기 때문

에 LDA와 같은 통계 기반의 모델보다 적은 데이

터로도 의미있는 결과를 도출할 수 있는 장점이 

있다. 본 연구에서는 한국어 기반의 KR-SBERT 

(Park & Shin, 2021) 모델을 사용하여 민원 

게시글과 유튜브 댓글 데이터를 각각 768차원

의 벡터로 변환하였고 두 데이터 유형의 언어

적 특성 차이를 반영하기 위하여 도메인별로 

독립적인 임베딩을 수행하였다.

3.3 차원축소 

다음으로 SBERT를 통해 생성된 고차원 벡

터는 시각화와 클러스터링 분석을 위해 UMAP 

(Uniform Manifold Approximation and Projection)

을 통한 차원축소 과정을 거쳤다. UMAP은 t-SNE 

방식과 유사하지만 계산 효율성이 높고 데이터의 

구조를 더 잘 보존한다(McInnes et al., 2018). 

특히 UMAP은 데이터의 국소적 구조 뿐만 아니

라 전체적인 관계도 보존하기 때문에, 서로 다른 

문서 간의 의미적 관계를 보다 정확하게 시각화하

는데 효과적이다. 본 연구에서는 n_neighbers=15, 

min_dist=0.1, n_components=2으로 파라미

터를 설정하였고 768차원 벡터를 2차원으로 축

소하였다. 

3.4 군집화 

마지막으로 차원이 축소된 데이터에 K-means
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<그림 3> 민원 클러스터 분포 시각화 <그림 4> 유튜브 클러스터 분포 시각화 

클러스터링 알고리즘을 적용하여 의미적으로 유

사한 민원과 댓글을 그룹화하였다. 최적의 클

러스터 수(k)를 결정하기 위해 k값 조정 실험

(k=2~12)과 함께 실루엣 스코어를 참고로 

사용하였으며, 그 결과 민원 데이터는 k=5, 유

튜브 댓글은 k=4로 설정하여 클러스터를 분석

하였다. 

본 연구에서 전통적인 토픽모델링 대신 위

의 조합을 선택한 주요 이유는 첫째, 민원 게시

글과 유튜브 댓글의 경우 길이가 짧고 비정형

적인 특성이 있어, 단어 빈도에 의존하는 토픽

모델링의 성능이 제한적일 수 있다. 둘째, 토픽

모델링은 단어의 의미적 유사성보다는 동시 출

현 확률에 기반하기 때문에 문맥적 의미를 파

악하기 어렵다. 셋째, SBERT는 사전학습된 

언어 모델의 강점을 활용하여 적은 양의 데이

터에서도 의미적으로 풍부한 표현을 추출할 수 

있다. 넷째, 본 연구의 목적인 잠재 요구 세그

먼트를 파악하기 위해서는 단순한 주제 분류를 

넘어 텍스트에 내재된 심층적인 맥락과 의미적 

패턴을 이해할 필요가 있으며, 이러한 목적에 

SBERT 기반 임베딩 방식이 적합하다 판단하

였다. 

이때 민원 데이터와 유튜브 댓글이라는 이

질적 데이터를 통합 분석하기 위해 다음과 같

은 방법론적 고려사항을 적용하였다. 첫째, 전

처리 과정에서 각 데이터 유형의 고유 특성을 

보존하면서 분석 가능한 형태로 정규화하였

다. 둘째, 각 데이터 유형별로 독립적인 클러

스터링을 수행한 후, 클러스터 중심점 간 코

사인 유사도를 통해 의미적 연관성을 측정하

였다. 이후 높은 유사도를 보인 클러스터 쌍

은 구성 텍스트에 대한 정성적 검토를 병행하

였다. 

이러한 방법론적 접근은 비정형적 텍스트 데

이터의 구조를 효과적으로 파악하고 잠재적 정

보 요구 패턴을 발견하기 유용할 수 있다. 특히 

성격이 다른 두 자연어 데이터를 통합적으로 

분석하여 도서관 다양한 잠재 요구 세그먼트에 

대한 데이터 기반의 이해를 제공할 수 있다. 
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4. 분석 결과
 

4.1 클러스터 분석 결과

본 연구에서는 민원 데이터와 유튜브 댓글이

라는 이질적 데이터를 통합적으로 분석하기 위

해 3장에서 설명한 바와 같이 도메인별로 독립

적 임베딩을 수행하여 언어적 특성 차이를 반

영하였고, 클러스터 중심점 간 코사인 유사도

를 통해 의미적 연관성을 측정하였다. 또한 결

과 해석 시 민원의 문제 해결 지향적 맥락과 댓

글의 감정 표현 중심 맥락의 차이를 고려하여, 

동일 세그먼트 내에서도 표현 방식에 따른 의

미 차이가 있을 수 있음을 유의하였다. 

민원 데이터(8,186건)와 유튜브 댓글 데이터

(1,993건)에 대해 각각 KR-SBERT 기반의 문

장 임베딩을 수행한 후, 차원축소와 클러스터

링을 적용하여 잠재적 정보 요구를 파악하고자 

하였다. 그 결과, 민원 데이터에서는 5개의 클

러스터, 유튜브 댓글 데이터에서는 4개 클러스

터가 도출되었다. <표 3>과 <표 4>는 각 데이터 

셋의 클러스터 분포를 나타낸 것이다.

각 클러스터를 살펴보면, 클러스터 0은 평균 

121자로 상대적으로 짧은 민원을 포함하며 간

결한 민원 패턴을 보여준다. 이는 단순 문의나 

요청 사항을 다루는 세그먼트로, 근로조건과 노

동 관련 민원이 중심을 이루었다. 클러스터 1은 

평균 408자로 상대적으로 가장 긴 민원 길이를 

보이며, 민원 복잡성이 다양함을 보여준다. 복

잡한 사안이나 상세한 설명이 필요한 민원이 주

를 이루며 교통과 도시환경 관련 민원이었다. 

클러스터 2는 가장 큰 규모의 클러스터로 평균 

394자의 중간 길이를 보인다. 일반적인 민원 처

리 패턴과 관련된 세그먼트로, 부동산 및 건축 

법규 관련 민원으로 구성되었다. 클러스터 3은 

평균 323자이나 일부 매우 긴 민원이 평균을 끌

어올렸으며 대다수는 186자(중앙값) 민원이었

다. 단순한 문의와 복잡한 사안이 동일한 의미

적 클러스터로 분류되었다. 실제 클러스터에는 

행정서비스 및 지원제도 관련 민원이 포함되었

다. 클러스터 4는 평균 173자 문자 수를 가지며, 

비교적 짧은 길이의 민원이었다. 창업 및 경영 

지원 관련 민원으로 구성되었다. 민원 클러스터

별 대표적인 예시는 다음과 같다: 

클러스터 0 (근로와 노동 관련):

∙“21년 8월이 넘으면 2년째입니다. 풀타임에서 반

으로 줄고 계약서를 새로 안 씀. 새로 써야 하는데, 

이때 대표가 거부하거나 이전에 구두로 한 약속을 

모른척하면 어떻게 하나요? 알바입니다.”

∙“기업 법정 의무 교육 온라인 시 업무 특성상 

근무 시간 내 교육이 불가하여 근무 외 시간 

집 컴퓨터, 출퇴근 시 모바일, 기타 방법 등으로 

교육할 경우 근로자 초과 근무 수당 지급 의무?”

클러스터 1 (교통과 도시환경 관련):

∙“국토교통부에 문의드립니다. 이관하지 마시

고 직접 답변 부탁드립니다... 평택 신도시 발

코니 확장비 산정내역 공개 및 수정에 관한 

민원 신청합니다.”

∙“자동차배기가스에서 매연이 나오는 이유 문

의. 매연이 너무 많이 나오는데 차에 문제가 

있는 건가요? 왜 이렇게 많이 나오죠? 옆 차랑 

비교해도 눈에 확 차이가 나는데.”

클러스터 2 (부동산 및 건축 법규 관련 민원):

∙“공동주택 신축공사 현장 사용승인 전 감리완

료보고서(중간보고서) 작성주체 확인 요청

의 건”
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<그림 5> 민원 클러스터별 시각화

클러스터 댓글 수(개) 평균 문자 수 평균 단어 수 비율(%)

클러스터 0 1,199 121 29 14.6

클러스터 1 2,218 408 95 27.1

클러스터 2 2,632 394 88 32.2

클러스터 3 1,323 323 73 16.2

클러스터 4  814 173 40  9.9

<표 3> 민원 클러스터 분포 
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∙“막다른 도로에 대한 대지안의 공지 관련. 무

더운 날씨에 노고가 많으십니다. 막다른 도로

에 대한 대지 안의 공지 규정 관련입니다.”

클러스터 3 (행정 서비스 및 지원제도 관련 민원): 

∙“장애인주차구획을 확장형 주차구획으로 할 

수 있는지? 안녕하십니까? 예를 들어 기계식 

주차가 60대 있고 법적으로 장애인 주차를 

2대 설치해야 되는 경우를 가정하고 여쭤보겠

습니다.”

∙“일용신고내역 정정 문제 문의. 안녕하세요. 

일용직으로 일하는 중년 남성입니다. 다름이 

아니오라 인력사무실에서 일하다가 구청에서 

연락이 왔습니다.”

클러스터 4 (창업 및 경영 지원 관련 민원): 

∙“협동조합 설립 관련 자문. 울주군 소재 교육 

서비스 업체입니다. 경기침체로 어려움을 겪

고 있습니다. 최근 같이 일하시는 분들과 모여 

협의하던 중 협동조합에 대한 의견이 많아서 

요청을 드립니다.”

∙“유망 기술개발 지원제도에 대하여. 중소기업

을 운영 하고 있습니다. 기술을 개발을 위해 

정부에서 지원해 주는 제도에 대하여 알고 

싶습니다.”

유튜브 댓글 데이터에서는 4개 클러스터가 

도출되었으며, 각 클러스터의 분포와 특성은 

다음과 같다.

클러스터 0은 주로 부동산과 지역 관련 정보

에 관심을 표하는 댓글로, 콘텐츠에 대한 평가

나 감상을 정보 소비자 입장에서 표현하고 있

었다. 평균 문자 수는 124.9자로 가장 긴 텍스

트 길이를 보였으며, 이모지 사용이 28.98개였

다. 반면 느낌표(0.26개)나 물음표(0.19개)의 

사용은 상대적으로 적었으며, 감정을 주로 이

모지로 표현하는 특성을 보였다. 클러스터 1은 

가장 큰 규모의 클러스터로 평균 73.3자의 문자 

길이를 보였다. 느낌표의 사용이 0.58개로 적극

적이고 감정적인 반응을 나타내는 반면, 물음

표 사용은 0.04개로 가장 낮았다. 실제로 해당 

클러스터는 개인적 경험과 감정을 상세히 공유

하는 댓글 유형으로, 정서적인 반응과 감정을 

비교적 길게 서술한 댓글이었다. 클러스터 2는 

평균 문자 수가 70.2자로 클러스터 1과 유사한 

길이를 보였다. 느낌표나 물음표 사용이 균형

적으로 분포되어 다양한 감정 표현을 사용하는 

특성을 보였다. 실제 데이터를 살펴보면 영상 

제작자나 영상과 관련하여 친근한 표현으로 소

통하는 댓글로, 대화지향적인 소통 양식이 나

타났다. 클러스터 3은 가장 작은 규모의 클러스

터로, 평균 26.1자로 가장 짧은 텍스트 길이를 

보였다. 실제 간결한 감사를 나타내는 감정 표

현을 사용하는 특성을 보였다. 각 클러스터의 

대표적인 댓글 예시는 다음과 같다:

클러스터 0 (부동산 정보):

∙“구미 원룸 시리즈!!!!!!! 와 진짜 너무 사랑

하는 구미 부산 원룸 시리즈 ㅋㅋㅋㅋ 보기 

전에 댓글 달고 봅니다”

∙“파이어족인 입장에선 구미영상은 그저 좋음 

ㅎ 다른 지역도 이리됐음 좋겠네"

클러스터 1 (개인 경험 공유):

∙“꿈을 결정을 하지 못하고 방황하고 있었는데 

원룸소년단 영상을 보면서 많은 위로와 용기

를 얻어가네요 아직도 뭐로 해먹고 살아야할

지는 잘 모르겠지만 음악을 다시 시작하든, 

노래를 하든, 미술을 하든 열심히 할 수 있을 

것 같네요"
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<그림 6> 유튜브 댓글 클러스터별 시각화

클러스터 댓글 수 비율 평균 문자 수 평균 단어 수 느낌표 물음표 이모지

클러스터 0 539개 27.0% 124.9자 29.2자 0.26 0.19 28.98

클러스터 1 705개 35.4%  73.3자 16.9자 0.58 0.04 16.60

클러스터 2 550개 27.6%  70.2자 16.1자 0.45 0.13 15.98

클러스터 3 199개 10.0%  26.1자  6.1자 0.41 0.05  6.09

<표 4> 유튜브 댓글 데이터 클러스터 분포 

∙“맨마지막에 해주신 말이 되게 와닿네요... 혼

자산다는건 나와 가까워지는 시간이다. 항상 

타인에 대해서는 알기 위해 노력을 많이하는

데... 정작 나 자신에 대해선 알려고 하지않는

다는게 정말 공감되네요.”

클러스터 2 (친근한 소통):

∙“안녕하세요! 바바방입니다!! 원맛 구독자

분들 관심 덕분에 이렇게 한 번 더 출연하게되

었네요!! 따뜻한 댓글 너무 감사드리고, 덕분

에 촬영도 즐겁게 했습니다!!"

∙“구미는 늘 새로워! 늘 짜릿해!"

∙“요즘 내가 맨날 보는 OOOOOO는 재미있으면

서도 마음도 즐겁고 시원해서 자주 보게돼용"

클러스터 3 (간결한 감사):

∙“항상 응원하고 있어요! 좋은 영상 항상 올려 

주셔서 감사합니다 덕분에 항상 웃네요ㅎㅎ"
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∙“수고많이했어요!!!오늘도 영상감사합니다 

사랑해요"

∙“좋은정보가 많네요”

유튜브 댓글의 경우 클러스터 간 텍스트 길

이의 차이, 이모티콘 사용 패턴, 감정 표현 방식

에서 각기 다른 소통 특성이 나타났다. 모든 클

러스터에서 ‘감사합니다’, ‘좋은’ 등의 긍정적인 

표현이 공통적으로 등장했으나, 1인칭 대명사 

사용 빈도와 감탄사, 맥락적 단어 조합에서는 

클러스터 별 차이를 보였다.

4.2 잠재요구 세그먼트 분석

본 연구에서는 유튜브 댓글과 민원 데이터로

부터 도출된 클러스터들 간의 의미적 유사성을 

측정하기 위하여 공통 관심 세그먼트를 도출하

였다. 먼저 각 클러스터의 임베딩 벡터 중심점

(centroid)을 계산하기 위해 클러스터에 속한 

모든 문서의 임베딩 벡터를 평균하였다. 이후 

유튜브 클러스터와 민원 클러스터 간 코사인 

유사도를 산출하였다. 전체 클러스터 쌍의 유

사도 분포를 분석한 결과와 선행연구를 바탕으

로, 유사도 0.5 이상을 의미 있는 연관성, 0.6 이

상을 높은 연관성으로 해석 기준을 설정하였다

(Rekabsaz et al., 2017). 모든 클러스터 쌍을 

유사도 순으로 정렬하여 상위 연관 쌍을 식별하

고, 각 클러스터 쌍 별 평균 유사도와 상위 유사

도를 지닌 클러스터 쌍을 분석하였다. 이를 통

해 두 도메인 간 주제적 연결성이 높은 클러스

터 쌍들을 공통 관심 세그먼트로 도출하였다. 

<그림 7>은 유튜브 클러스터와 민원 클러스

터 간 총 20개의 유사도 연결선을 표현해두었

으며, 연결선의 색상은 유사도 수준을, 연결선

의 굵기는 유사도의 강도를 나타낸다. 유사도 

범위가 0.247~0.630으로 분포하였고 평균 유

사도는 0.442였다. 이 중 상위 5개 세그먼트를 

주요 잠재 고객 세그먼트로 선정하였다. 

<그림 7> 클러스터 간 유사도 시각화 

도출된 상위 5개 세그먼트 유사도는 0.556~ 

0.630 범위에 분포하여 높은 의미적 유사성을 

보였다(<표 5> 참조). 이들 세그먼트는 각각 표

현방식은 다르지만 본질적으로 유사한 정보 요

구와 소통 패턴을 가지고 있음을 시사한다. 따

라서 민원 클러스터와 유튜브 클러스터를 쌍으

로 하여 하나의 통합 타겟 세그먼트로하여 마

케팅 전략 수립에 활용 할 수 있다. 도출된 통합 

잠재요구 세그먼트는 민원과 유튜브 댓글이라

는 서로 다른 소통 창구에서 나타나는 유사한 

정보 요구를 반영하고 있다. 이에 개인의 언어 

사용이나 표현, 정서, 사회적 맥락, 심리적 동기

를 다층적으로 반영하여 해석하고자 하였다.
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민원 클러스터 유튜브 클러스터 유사도 통합 정보 요구 세그먼트

3 0 0.629 정서 공감형

3 2 0.626 정보탐색형

4 0 0.579 정보 요구/소통형

4 2 0.576 제도 활용형

0 0 0.556 현실 참여형

<표 5> 유사도 기반의 통합 잠재 요구 세그먼트

4.3 논의

첫 번째 세그먼트는 유사도 0.629로 ‘정서 공

감형’으로 명명하였다. 이 집단은 개인적인 경

험과 지역 사회 공간에 대한 감정적 반응을 중

심으로, 활발한 자기 표현과 타인과의 정서적 

교류를 시도한다. 실제로 유튜브 데이터에서는 

“꿈을 결정을 하지 못하고 방황하고 있었는데 

00000 영상을 보면서 많은 위로와 용기를 얻어

가네요... 삶의 용기를 주셔서 너무너무 감사드

립니다”, “서울은 진짜.. 헬이다..” 같은 감정적 

토로가 나타났으며, 민원 데이터에서도 “저는 

혼자 살고 있고요. 결혼도 못 했습니다... 해결할 

방법이 없을까요?? ㅜㅜ”, “개인신용정보 유출

이 걱정되어... 방법을 몰라 포기해 버렸다”처럼 

개인적 상황을 상세히 드러내며 공감을 구하는 

양상을 보인다. 이들은 활발한 자기 표현과 타

인과의 정서적 교류를 시도하며, ‘나-지역’ 간의 

정체성 형성과 공동체 의식이 내재되어 있다. 

특히 “울집보다 싼데 저렇게 좋다니..34년후에 

퇴직하면 지방으로 가야하나 봅니다”, “서울에 

진짜 말도 안되는 집 너무 많음.. 애초에 작은 

평수를 다 쪼개버리니 화장실 작고 세탁기 돌릴

려면 신발장에서 신발 신고 돌리고”와 같이 지

역에 대한 감정적 평가와 개인적 상황을 연결시

키는 표현이 두드러진다. 

이는 단순 정보 교환을 넘어서 정서적 연결망

으로 확장하려는 동기가 뚜렷함을 시사한다. 즉 

개인 경험과 지역사회에 대한 정서적 연결망을 

중시하며, 사회적 소속감과 자기 정체성 강화의 

욕구가 드러난다. 이는 사회적 정체성 이론에서 

제시하는 집단 내 소속감 강화 행위와 부합하며

(Tajfel & Turner, 1986), Escalas(2004)의 연

구에서 언급된 정서적 공감과 내러티브가 관계 

형성에 미치는 영향과도 관련된다. 

두 번째 세그먼트는 유사도 0.626로, ‘정보탐

색형’이라 명명하였다. 해당 집단은 정책이나 행

정 관련 정보를 체계적이고 목적 지향적으로 

모은다는 특성을 보인다. 유튜브에서는 “00000 

Q&A 영상 만들어주세요!! 제가 궁금한건요. 1. 

00000은 뚜식이 세계관에서 잘생겼나요? 2.00000

으로 번 돈 멤버들은 어떻게 사용했나요?" 처럼 

구체적이고 체계적인 질문을 제시하며, “00000 

많은 응원 부탁드립니다"와 같이 적극적인 요

청을 한다. 민원에서는 “장애인주차구획을 확

장형 주차구획으로 할 수 있는지?... 확장형 규

격에 맞게 설치해도 되는지 궁금합니다. 바쁘

시겠지만 답변 부탁드립니다", “기존 질의 회

신을 볼 수 있는 방법은 어떠한 것이 있는지 궁

금합니다" 등 명확한 정보와 해결책을 요구하

는 양상을 보인다. 

즉 정보에 대한 체계적 탐색과 합리적 의사
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결정을 중시하는데, 이는 정보행동연구에서 탐

색과 정보 활용 전략의 합리성에 대한 선행연

구들(Kuhlthau, 1991; Wilson, 1999)과 그 맥

을 같이 한다. 해당 연구들에 따르면 이러한 정

보 탐색 활동은 불확실성을 줄이고 상황을 통

제하려는 인지적 욕구에서 비롯된다. “구미 원

룸 시리즈!!!!!! 와 진짜 너무 사랑하는 구미 

부산 원룸 시리즈... 보기 전에 댓글 달고 봅니

다”와 같이 정보 수집에 적극적으로 참여하는 

모습을 보인다. Brashers(2001)의 불확실성 관

련 이론에서 보면, 불확실성을 감소시키는 과

정에서 정보의 신뢰성 및 정확성에 대한 요구

가 높다. 이 세그먼트는 정보 수집과 검증에 능

동적으로 참여하며, 정책 변화나 제도적 안내

에 민감하게 반응한다. 이는 실용성이나 효율

성 중심의 정보 이용 전략과 연결될 수 있다

(Simon, 1979).

세 번째 세그먼트는 ‘정보 요구 및 소통형(유

사도 0.626)’으로 명명하였다. 이 집단은 복잡한 

내용을 이해하기 쉽게 간결하게 표현하는 것을 

선호하며, 이에 긍정적 피드백을 제공하는 소통 

스타일을 보인다. 유튜브에서는 “몰아서 보니 

더 재밌네요오늘도 재밌는 영상 감삼다", “오늘

도 잘보고 가요! 절대 접지마세여ㅜㅜ그럼 팟

팅!!"처럼 간결하고 친근한 반응을 보인다. 민

원에서는 “바쁘시겠지만 답변 부탁드립니다", 

“빠른 답변 부탁드립니다" 등 명확하고 직접적

인 요청 형태를 보인다. 정보의 가독성과 공감 

가능성에 가치를 두는 집단으로, 언어적인 면

에서는 평이하고 반복적이거나 간결한 구문이 

많고, 대화형의 소통 형태를 보인다. “파이어족

인 입장에선 구미영상은 그저 좋음 ㅎ 다른 지

역도 이리됐음 좋겠네"와 같이 개인적 감상을 

간결하게 표현하면서도 소통 의지를 드러낸다. 

이는 미디어 심리학에서 메시지 가독성과 수

용성의 중요성을 강조하는 여러 연구들과 관련

이 있다(Hill & Levenhagen, 1995; Petty & 

Cacioppo, 1986). 이 연구들에서는 간결한 메

시지가 정보 전달의 효율성을 높이고 청중의 

참여도를 증진시킨다고 하였다. 또한 Luhmann 

(2000)은 간결한 커뮤니케이션이 사회적 신뢰 

형성에 기여한다고 언급하였다. 간결한 커뮤니

케이션 형식은 사회적 상호작용에서 신뢰구축

과 협력적 관계 형성에 필요한 요소이다. 이들

은 정보 요구가 높으면서도 정보를 쉽고 명확

하게 이해하려는 ‘정보 수용자’이자, ‘소통 참여

자’로 볼 수 있다. 

네 번째 세그먼트는 유사도 0.576을 기록했

으며, ‘제도 활용형’ 집단이다. 부동산이나 건축 

법규 등 제도적 또는 법률적 정보에 관심을 가

지고 있다. 

유튜브에서는 “파이어족인 입장에선 구미영상

은 그저 좋음 ㅎ 다른 지역도 이리됐음 좋겠네”

처럼 투자나 재정 관점에서 정보를 분석하고, “집

공략 영상의 매력은 피디의 딴지를 진우형이 어

떻게든 변명하는걸 보는게 재밌다는 것”과 같이 

체계적 관찰 태도를 보인다. 민원에서는 “임대

공장 50평의 공장등록은 어떻게 해야 하는지

요?”, “수입 시 세관통관 시에 특별히 저촉되는 

것이 있는지요? 또는 FTA C/O를 발급받아 와

야 하는지요?”, “폐업을 하게 되면 기존에 받은 

사업자대출을 전액 상환해야 하나요?” 등 구체

적 절차와 규정에 대한 탐색적 질문을 한다. 

Touraine(2000)은 사회학적 관점에서 제도

를 설명하였는데, 제도란 개인과 집단의 권력 및 

정체성을 규정하는 틀이며, 이 집단은 그 틀을 적
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극적으로 활용하여 자신의 사회적 위치를 확보

하려는 경향을 보인다. 이 집단은 전문성을 강조

하는 표현과 합리성을 추구하는 표현들을 선호

하는데, 이는 담론 분석 분야의 기술적 언어 사

용으로 해석할 수 있다(Berger & Luckmann, 

2016). 본 집단은 제도적인 맥락에서 자기 권리

를 강화하려는 목적 지향적 행위자로, 정보의 

정확성과 권위성을 중시한다. 

마지막 세그먼트는 유사도 0.556으로, ‘현실 

참여형’이다. 노동이나 근로 조건 관련 경험을 바

탕으로 사회적 권리를 강화하고 이를 위해 실제

적으로 실천적 참여를 추구하려는 정보 요구를 

갖고 있다. 유튜브에서는 “이 분 나이만큼 자취

한 저보다 더 나은거 같아요. 선정리 한거며 옷 

돌돌 말아서 세로 수납한것도 모자라... 역시 살

림도 재능의 영역이 맞는거 같아요", “진짜 인간 

야무짐 그자체”처럼 현실적 삶의 기술과 능력에 

대한 평가를 하며, 민원에서는 “미사용 연차휴가 

연차수당에 관련해 질문드립니다... 이번 년도에 

못 쓴 거를 내년에 한 번에 다 쓸 수 있는지 궁금

합니다”, “퇴사 후 회사가 1월 중 폐업하게 되고 

퇴직금과 급여가 미지급된다면 어떻게 받아야 

하나요? 최악의 경우 체당금으로 받을 수 있나

요?” 등 구체적 권리 행사 방안을 묻는다. 

이 집단은 불만을 표현하는 것에 그치지 않

고, 자신의 경험을 토대로 사회 변화를 전환하

고 싶어하는 적극성을 보인다. 언어적인 면에

서는 강한 주체성이나, 변화를 요구하는 명령

적 표현, 소속감을 강조하는 표현이 드러났다. 

Almond와 Verba(1963)와 Norris(2002)에서 

언급하는 ‘행동적 시민성’으로 볼 수 있으며 강한 

주체성과 집단 연대성을 언어로 표현하는 특성

을 확인할 수 있었다(Polletta & Jasper, 2001).

5. 공공도서관 마케팅 적용 방안
 

앞서 도출된 다섯 개의 잠재 요구 세그먼트

는 각각 차별화된 마케팅 접근 방향을 시사한

다. 공공도서관이 제공하는 서비스가 단순 정

보 전달을 넘어, 시민 삶의 방식과 가치를 반영

하는 방식으로 재설계될 필요가 있음을 시사한

다(Kotler & Lee, 2008). 특히 각 세그먼트는 

시민의 심리적인 면과 사회적인 기대를 반영하

고 있어, 향후 도서관 마케팅 전략 수립 시, 세

분화(segmentation), 표적(targeting), 포지셔

닝(positioning) 전략의 근거로 활용될 수 있다. 

먼저 ‘정서 공감형’ 세그먼트는 지역 공간과 

개인 경험 사이의 감정적 연결을 강조하는 특

징을 가진다. 이 집단은 정보 소비를 넘어, 사회

적 소속감과 자기정체성의 형성을 중요하게 인

식하며, 이는 도서관 마케팅 전략에서 ‘감성 기

반 가치 제안’의 가능성을 시사한다. 기존 연구

에 따르면, 공공서비스 이용자는 정서적 만족

과 사회적 연대감이 확보될 때, 기관에 대한 지

속적인 관심과 긍정적인 태도를 형성하는 경향

이 있다(Glückler & Ries, 2012; Berry, 2000). 

특히 Berry(1999)는 감정적 유대 형성이 브랜

드 신뢰와 관계 지속의 핵심이라 보고한 바 있

으며, 이는 도서관과 이용자의 관계 형성에도 

유의미하게 적용될 수 있다고 하였다. 또한 이 

집단의 언어 표현을 보면, 자아 표현과 공동체 

중심의 내러티브 표현이 나타났다. Escalas와 

Bettman(2005)은 소비자의 자아정체성이 스

토리텔링과 같은 자기서사 전략을 통해 강화된

다고 밝힌 바 있으며, 이는 정보기관과 이용자 

간의 관계에서 경험 공유 기반의 신뢰 형성 전

략으로 확장이 가능하다고 하였다. 따라서 해당 
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세그먼트는 정보 중심 전략보다는 공감, 소속감, 

경험의 사회적 가치를 중심으로 도서관의 정체

성을 재구성할 수 있는 마케팅 대상 군집으로 

볼 수 있다. 

구체적인 서비스로는 지역 주민의 개인사와 

지역사를 연결하는 구술사 프로젝트나 세대 간 

경험 공유 플랫폼 제공, 개인의 생애주기별 맞

춤형 정보 서비스, 개인의 감정적 상태와 관심

사 변화를 추적하여 맞춤형 도서나 콘텐츠를 추

천하는 큐레이션, 유사한 삶의 경험을 가진 시

민들을 익명으로 연결하는 매칭 서비스, 개인의 

다면적 정체성을 모두 지원하는 멀티 페르소나 

프로그램 운영 등이 고려될 수 있다. 도서관은 

정형적인 공지사항 대신 서사적인 언어를 활용

한 소통을 통해 시민들의 일상적 고민과 감정에 

공감하는 접점을 마련하고, 파편화된 시간을 의

미 있게 연결하는 서비스와 ‘실패해도 괜찮은 

공간, 완벽하지 않아도 환영받는 분위기’ 조성

을 통해 시민 개개인이 자신만의 성장을 지원받

을 수 있는 정서적 안전망 역할을 수행하여야 

한다. 

‘정보 탐색형’ 세그먼트는 명확한 목적을 가

진 정보 수집 활동과 정보의 신뢰성, 정확성에 

관심을 갖는다. 이 집단은 합리적인 정보 행동을 

기반으로 한 정보 접근 전략을 선호하며, 이는 

Wilson(1997)의 정보추구 행동모델과 Kuhlthau 

(1991)의 정보 탐색 불확실성 이론과 부합한다. 

Kuhlthau(1991)의 연구에서는 정보탐색 초기 

단계에서 이용자가 겪는 인지적 불안과 이를 

해소하려는 전략적 정보행동의 중요성을 언급

하였다. Savolainen(2015)은 디지털 환경에서

의 정보행동도 불확실성 회피 전략이 중심에 

있다고 보았으며, Schmidthuber et al.(2023)

의 연구에서는 정보 및 공공기관 이용자가 정

보 정확성과 투명성을 신뢰의 핵심 요인으로 

꼽았다. ‘정보 탐색형’ 세그먼트는 도서관이 정

보의 신뢰성과 정합성, 검색 효율성을 핵심 가

치로 제안할 수 있는 전략적 마케팅 대상이 될 

수 있다. 

가짜 뉴스와 정보 과부화가 심각한 현 시점에

서 도서관은 팩트체킹 서비스, 신뢰성이 검증된 

정보원 데이터베이스 구축, 개인 맞춤형 정보 

알림 서비스를 통해 기존의 신뢰할 수 있는 정

보 큐레이터로서의 전문성을 강화할 수 있다. 

특히 시간 효율성을 중시하는 현대인들을 위해

서는 개인의 전문 분야에 대한 깊이 있는 자료 

접근성을 높이고, 복잡한 정보를 신속하게 검증

하고 활용할 수 있도록 지원하는 정보 리터러시 

역량 개발 교육을 확대해야 한다. 

‘정보 요구 및 소통형’ 세그먼트는 복잡한 정

보를 단순화하고, 수용하기 쉬운 방식으로 재구

성하는 커뮤니케이션에 가치를 두는 군집이다. 

명료한 언어와 사회적 소통 가능성을 정보 소비

의 핵심 기준으로 하며, 이는 Hill과 Levenhagen 

(1995) 연구의 메시지의 단순성, 명료성이 청

중의 인지 부담을 줄여 정보의 수용성을 높인

다는 결과와 부합한다. 

도서관은 복잡한 행정정보나 전문정보를 시

민이 이해하기 쉬운 형태로 번역하고 전달하는, 

접근 가능한 정보 중개자 역할을 강화해야 한다. 

구체적으로는 개인의 여러 사회적 역할을 지원

하는 취향 기반의 커뮤니티 매칭 서비스나, ‘방

해받지 않을 권리’를 보장하면서도 자연스러운 

상호작용이 가능한 시민 간의 지식 공유 플랫폼, 

그리고 세분화되는 개인의 관심사에 맞춘 소모

임 지원 등을 통해 시민들이 도서관을 단순한 
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자료 이용공간으로 인식하기 보다는 ‘완전히 혼

자도, 완전히 함께도 아닌’ 적절한 거리감을 유

지하는 사회적 연결의 거점으로 인식할 수 있도

록 해야 한다.

‘제도 활용형’ 세그먼트는 법이나 정책 등 제

도 기반의 정보에 대한 관심을 보였던 집단으

로 해당 정보를 실질적으로 활용하고자 하는 

목적 지향적 군집이다. 권위있는 출처, 전문적

인 용어 활용, 정확한 문서화를 선호하며 이를 

기반으로 신뢰를 형성한다. 전문정보 수요자로 

분류할 수 있으며, 이들이 요구하는 정보환경

은 일반 대중보다는 고차원적인 구조를 가진다

(Vassilakaki et al., 2014). 최근 연구에서도 공

공 서비스에서 제도 정보를 필요로 하는 정보 

요구를 가진 이용자는 구체적이고 실행 가능한 

정보 제공과 행정적인 신뢰 형성을 중요하게 

여긴다고 밝혀진 바 있다(Bertot et al., 2012; 

Li & Feeney, 2014). 도서관은 해당 정보 요

구 세그먼트에 대해 전문성을 기반으로 한 맞

춤형 정보 큐레이션과 신뢰성 있는 자료 접근 

서비스를 전략적으로 강화해야 한다. 구체적으

로는 생활 밀착형 정책 정보 서비스나 개인 맞

춤형 복지 혜택 안내, 창업 및 취업 관련 제도 

정보 제공, 법률 상담 연계 서비스 등을 통해 

시민의 실생활과 직결되는 제도적 정보에 대한 

접근성을 획기적으로 개선할 수 있다. 특히 리

빙랩 형태의 시민 참여형 정책 연구 지원을 통

해 제도와 시민간의 간극을 줄이고, 권위 있는 

출처와 정확한 문서화를 선호하는 이들의 신뢰

를 구축하는 전문적 정보 파트너로서의 역할을 

수행해야 한다.

마지막으로 ‘현실 참여형’ 세그먼트의 경우, 

사회 구조에 대한 비판적 인식과 함께 실천적

인 참여 의지를 지닌 정보 요구 세그먼트이다. 

정보를 수용하는 것을 넘어, 비판적 리터러시, 

시민 참여적인 실천을 추구하는 군집으로, ‘참

여적 시민’ 유형(Almond & Verba 1963)이나 

‘정보 주체로서의 시민’ 유형에 해당한다고 볼 

수 있다(김지연, 2015). 최근에는 도서관이 사

회참여를 위한 플랫폼으로 재조명되기도 하며, 

정보 제공 기능을 넘어, 이용자의 실천 역량을 

강화하는 공간으로 전환할 필요성이 제기되고 

있다(Aabø, 2011). 이 세그먼트의 정보 요구를 

해소하기 위해서는 도서관이 사회적 실천을 위

한 정보 기반을 제공하는 지식 플랫폼으로서의 

역할을 강화할 수 있다. 구체적으로 사회적 쟁

점에 대한 객관적이고 다각적인 자료 큐레이션, 

정책 분석 리포트와 시민 사회 연구 자료에 대

한 접근 서비스 제공, 지역 현안 관련 데이터 및 

통계 정보 서비스, 그리고 시민이 스스로 사회 

문제를 분석하고 대안을 모색할 수 있도록 돕는 

정보 분석 도구와 워크숍 운영 등을 통해 도서

관을 단순한 정보 소비 공간이 아닌 사회적 실

천을 위한 정보 거점으로 인식하게 할 수 있다.

세그먼트별 포지셔닝 전략과 차별화된 마케

팅적 접근을 통해 공공도서관이 단일한 정체성

에서 벗어나 다면적 가치 제안을 통해 다양한 

시민 집단과의 관계를 구축할 수 있음을 시사

한다. 본 연구에서 활용한 분석 방법론은 도서

관 마케팅에서 기존의 사후적 대응 방식을 예

측적 접근으로 전환할 수 있는 가능성을 제시

하였다 이를 통해 각 세그먼트의 고유한 특성

과 맥락을 반영한 맞춤형 서비스 경험을 설계

할 수 있으며, 이는 단순히 개인화가 아니라 정

보 요구의 심층적 동기와 사회적 맥락을 고려

한 관계 구축 전략으로 발전하는 방향이다. 
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이러한 접근은 공공도서관의 사회적 역할을 

단순한 정보 제공에서 시민의 삶의 질 향상을 

위한 종합적 지원으로 확장시킬 수 있다. 각 세

그먼트별로 차별화된 가치를 제공함으로써 도

서관의 사회적 필요성과 고유성을 강화하고, 다

양한 이해관계자로부터의 지지를 확보할 수 있

다. 궁극적으로 도서관은 시민의 다층적 요구

를 선제적으로 파악하고 이에 대응하는 능동적 

파트너로 진화하여, 지역사회와의 연결을 강화

하고 전통적인 독서 및 학습 지원 기능을 넘어

서 시민의 일상적 정보 요구, 사회적 소통 욕구, 

참여적 시민성 실현 등을 포괄적으로 지원하는 

지역사회의 핵심 인프라로서의 역할을 확대할 

수 있을 것이다.

6. 결 론 
 

급변하는 사회 속에서 도서관이 시민의 삶에 

지속적으로 기여하기 위해서는 서비스 기획의 

전 과정에서 시민의 목소리를 반영하는 데이터 

기반의 접근이 필요하다. 본 연구는 시민들의 

요구를 민원 데이터와 유튜브 댓글이라는 비정

형 데이터를 통해 분석함으로써, 도서관의 전

략 수립에서 그간 간과되어 왔던 잠재 요구 발

굴이라는 과제를 외부 마케팅 관점에서 탐색하

고자 하였다. 

본 연구는 탐색적 연구로서 온라인상의 비정

형 데이터 분석을 통해 공공도서관의 잠재수요 

발굴의 가능성을 발견하고자 하였다. 민원 데

이터와 유튜브 댓글 분석을 통해 정보 요구 기

반의 세그먼트 도출하고, 각 세그먼트별 차별

화된 마케팅적 접근이 필요함을 실증적으로 제

시하였다. 이러한 접근은 도서관 서비스 기획

자가 정보 요구의 특성에 기반한 서비스 대상 

정의와 전략 구성을 가능하게 하였다.

그러나 본 연구는 민원 데이터와 유튜브 댓

글 데이터의 양적 분석과 문헌 해석에 의존하

여 공감적 접근법이 병행되지 못한 한계가 있

으며, 또한 두 플랫폼으로 제한되어 다양한 정

보 환경의 요구 패턴을 포괄하지 못할 수 있다

는 한계가 있다. 이에 향후 연구에서는 다양한 

디지털 플랫폼과 오프라인 환경을 포함한 확장

된 데이터 수집을 통해 도서관 마케팅 세그멘

테이션의 정밀도를 높이고, 시민 요구의 동적 

변화에 대응하는 전략 수립 방안을 모색할 필

요가 있다. 본 연구가 제시하는 프레임워크가 

도서관이 변화하는 사회 속에서 시민들의 다양

한 정보 요구에 보다 민감하고 적극적으로 대

응하는데 기여할 수 있을 것으로 기대한다.
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