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빅데이터를 이용한 패션인플루언서에 대한 소비자 견해 분석
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[요    약] 

소셜미디어플랫폼을 통해 얻어지는 비정형의 빅데이터들은 다양한 분석방법을 이용하여 소비자의 행동을 예측하는 

마케팅전략으로 이용할 수 있다. 본 연구는 빅데이터를 이용해 세포마켓으로 자리를 잡고 있는 인플루언서마켓  중 패션을 

전문으로 하는 패션인플루언서에 관한 소비자견해를 조사하고 분석하였다. 패션인플루언서를 키워드로 한 빈도분석결과 

소비자들은 뷰티, 브랜드, 인스타그램, 쇼핑몰, 마케팅 등의 텍스트를 인지하는 것으로 나타났다.  N-gram분석 결과인  

‘SNS-제품패키지’, ‘제품-재미’ 등으로 소비자들이 제품을 직접 제작 후 SNS마켓에서 판매하는 패션인플루언서에 대해 관심이 

높을 뿐 아니라 즐거움을 갖고 있음을 확인할 수 있다.  빈도분석과 매트릭스분석 결과를 바탕으로 CONCOR분석을 실시한 결과 

“SNS마켓”, “인플루언서 e-commerce”, “New 인플루언서”의 세 개 그룹으로 나누어졌으며, 각 그룹의 특성을 분석한 결과 

소비자들이 패션인플루언서에 대해 높은 관심을 갖고 있음을 유추할 수 있다.

[Abstract]

Unstructured big data from social media platforms can be used as a marketing strategy to predict consumer behavior using a 
variety of analysis methods. This study investigated and analyzed the consumer awareness of fashion products specialized in 
fashion among the influencer markets that have established themselves as cell markets using big data. A frequency analysis using 
fashion influencer as a keyword showed that consumers are aware of text such as beauty, brands, instagram, shopping malls and 
marketing. The results of the N-gram analysis, “SNS-product package” and “product-interest,” show that consumers are not only 
interested in fashion influencers who produce products and sell on SNS markets, but are also satisfied. The result of the CONCOR 
analysis based on the frequency analysis and matrix analysis has been divided into three groups, “SNS market”, “influencer 
e-commerce”, “new influencer”, and the analysis of each group’s characteristics suggests that consumers are highly interested in 
fashion influencers.
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Ⅰ. 서  론

한국인터넷진흥원의 ‘2018인터넷이용실태조사’에 의하면 

만 3세 이상 인구 중 인터넷 사용자의 비율은 91.5%(46,125천
명)로 10년 전인 2008년 대비15%p나 상승했으며, 국내 가구 

99.5%가 인터넷 접속이 가능한 것으로 조사되어 전국 어디에

서든 인터넷접속이 가능한 환경 안에 거주하는 것으로 나타났

다[1]. SNS(Social Network Service)는 웹을 기반으로 하여 새로

운 인맥을 형성하고 기존의 인관관계를 유지하며 서로 관심 있

는 주제에 대해  커뮤니티의 형태를 유지하며 폐쇄적으로 공유

하던 사회적 관계망 서비스였다. 그러나 최근 통신환경의 급속

한 발달과 스마트 폰의 보급으로 인해 이용자가 급증하고 사용

시간도 증가함에 따라 기업에서는 SNS를  새로운 마케팅 수단

으로 생각하고 전략적으로 폭넓게 활용하기 시작하였다[2]. 최
근 SNS에서 인플루언서 마케팅(Influencer marketing)이 빠르게 

성장하면서 인플루언서가 1인 마켓으로 운영하는 개별마켓이 

1인 미디어의 붐을 타고 함께 활성화되기 시작하였다. 김난도 

교수는 이러한 현상을 유통의 세포분열이라고 지적하며, 세포

마켓의 등장과 함께 이러한 C2C시장이 약 20조원에 달하는 또 

하나의 핵심축이 될 것이라고 강조했다[3].
2018년 정보통신정책연구원에서 발표한 자료에 의하면 

2017년 전체 응답자 9,425명 중 4,321명이 SNS를 이용하고 있

는 것으로 조사되어 국민 2인 중 1명은 SNS를 하고 있는 것으

로 나타났으며, 스마트폰을 이용한 SNS 이용량이 하루 평균 52
분으로 다른 기기에 비해 압도적으로 많은 것으로 나타나[4], 
전국 어디에서든 이용할 수 있는 인터넷의 사용 범위 안에서 스

마폰의 성능이 SNS의 사용을 증가시키고 있음을 유추할 수 있

었으며, 20~30대 모바일 홈쇼핑 사용자 10명 중 9명은 제품을 

구매 전 SNS로 먼저 제품을 접한 거나 제품에 대한 정보를 수

집한 것으로 나타나[5] 20~30대의 SNS의존도를 간접적으로 확

인할 수 있었다. 또한 서울시가 2018년 11월 전자상거래 이용

경험자(4,000명)를 조사한 결과에 의하면 90.3%가 SNS를 이용

하고 있고 2명 중 1명은 SNS를 통해 쇼핑한 적이 있다고 답했

으며, 상품 구매 이유로 인플루언서가 공동구매나 이벤트를 진

행하는 경우가 많아 제품·브랜드 관련 소식을 빠르게 접할 수 

있기 때문이라고 응답했다[6]. 이처럼 최근 패션시장은 언제 어

디서나 편리하게 사용할 수 있는 인터넷 환경과 편리한 스마트

폰의 보급으로 SNS를 중심으로 한 인플루언서 시장이 활성화

되기 시작했으며 이러한 흐름은 디지털 트랜스포메이션과 함

께 간과할 수 없는 중요한 현실임울 깨닫게 되었다.
 4차 산업혁명의 거센 바람과 함께 우리 산업의 전반을 둘러

싸고 있는 것 중 하나는 빅데이터다. 웹2.0의 발전과 인터넷의 

대중화, 소셜미디어 어플리케이션의 확산과 채택 등으로 인해 

생성된 방대한 양의 데이터들이 빅데이터 분석을 가속화시키

고 있다. 특히 소셜미디어 플랫폼의 게시물, 리뷰와 댓글 등을 

통해서 얻어지는 비정형의 빅데이터들은 데이터마이닝, 소셜

네트워크분석 등 다양한 분석 방법을 통해 오늘날의 시장에서 

소비자 행동을 이해하고 마케팅전략을 수립하기 위한 완전히 

새로운 형태의 자본으로 변화되고 있다[7, 8]. 그럼에도 불구하

고 아직까지 우리나라는 패션산업에 있어 빅데이터를 이용한 

눈에 띄는 변화를 발견할 수 없을 뿐 아니라 학계에서의 연구도 

활발하게 진행되고 있지 않다. 빅데이터를 이용한 소셜네트워

크분석은 대부분 스포츠웨어[9, 10, 11]를 중심으로 이루어지고 

있으며, 패션쇼[12]에 관한 연구와 패션디자인[13]에 관한 연구

들이 있으나 SNS에 데일리룩을 비롯한 패션 관련 이미지를 게

시하고 스타일링 등을 제안하면서 트렌드까지 주도할 만큼 강

력한 영향력을 갖고 패션시장을 이끌고 있는 패션인플루언서

[14]나 SNS마켓에 관한 연구는 존재하지 않는다.  따라서 본 연

구는 우리나라 뿐 아니라 전 세계적으로 커다란 이슈가 되고 있

는 인플루언서e-커머스 중 패션인플루언서에 대한 소비자들의 

인식을 소셜네트워크 빅데이터분석을 통해 알아보고 소비자들

의 구매행동을 파악하여 스타트업들의 기회시장인 인플루언서 

e-커머스가 활성화되고 지속적으로 성장할 수 있는 기초자료를 

제시하고 학문적으로 발전된 후속연구의 첫걸음이 되고자 한

다.

Ⅱ. 이론적 배경

2-1 Influencer, Influencer Marketing and Influencer 

e-commerce

인플루언서란 인스타그램, 페이스북, 유튜브, 트위터와 같이

SNS상에서 다른 사람들에게 유난히 더 많은 영향력을 발휘하

는 사람으로 전문가이면서 유명한 사람이거나 친근감을 바탕

으로 자신의 영향력을 SNS를 통해 적극적으로 나타낸 사람을 

의미한다. 이들이 주목을 받는 이유는 SNS에 포스팅하는 브랜

드나 제품에 대한 생각 혹은 평가가 다른 소비자들의 생각과 구

매에 큰 영향을 주기 때문이며, 특히 이들이 만들어 내는 콘텐

츠는 브랜드 프로모션 이상의 파급력을 갖기도 한다[14, 15].
인플루언서 마케팅은 이러한 인플루언서를 이용한 마케팅

으로 식상한 광고의 효과적인 대안으로 불리며, 급속도로 유행

되었다. 인스타그램은 모바일에 최적화되어 있으며, 밀레니얼

세대가 주 이용자이며, 비주얼을 중심으로 하는 바이럴 효과를 

기대할 수 있었기 때문에 이러한 인플루언서 마케팅은 인스타

그램을 중심으로 이루어졌다. 일반적으로 인플루언서 마케팅

은 확고한 전략으로 널리 알려져 있지만 소비자 구매 단계에 있

어 온라인 브랜드의 성공을 만드는 요소들은 적게 알려져 있다

[15, 16].
인플루언서 e-commerce는 과거 SNS마켓을 지칭하는 것으

로 유튜브나 인스타그램 등 SNS를 기반으로 한 쇼핑몰로 ‘세포

마켓’으로도 불리는 1인 마켓을 의미한다. 규모는 1조원에 이

를 것으로 예상되며, 인플루언서의 팬덤이 곧 판매력으로 알려

져 있다. 2020년에는 5조원정도로 매출이 상승될 것으로 예상

하고 있다[17, 18].
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2-2 Big Data

빅데이터는 서로 다른 여러 곳에서 지속적으로 발생되는 데

이터를 분석하고 처리하며, 저장하는 분야로 일반적으로 볼륨

(volume), 속도(velocity) 및 다양성(variety) 의 3Vs로 알려져 있

다.  그러나 최근 2V(Value, Veracity)나 1C(Complexity)의 특성

을 추가하여 설명하기도 하는데, 특히 인간의 생명을 다루는 분

야에서 가치(Value)와 신뢰성(Veracity)은 매우 중요한 부분으

로 여겨지고 있다[20].  
 4차 산업혁명과 함께 시작된 새로운 용어라는 인식을 갖고 

있는 빅데이터는 사실 수년 동안 발전해 온 분야로 새로운 분야

가 아니다. 특히 IoT(사물인터넷)을 통하여 데이터의 양이 폭발

적으로 증가하면서 전 세계 데이터 시장은 2년 마다 2배씩 중가 

할 것으로 예상되고 있다. 또한 소셜 미디어에 남겨진 메시지 

등이 그 시대의 감성과 정서를 이해하는 도구로 등장함에 따라 

SNS를 통해 생성된 개인들의 댓글을 비롯한 수많은 소셜 로그 

정보들은 소셜 빅데이터라는 이름으로 그 가치를 인정받고 있

다[19, 20, 21]. 빅데이터의 진정한 의미는 많은 양의 데이터를 

목적에 맞게 분석하고 잘 활용하여 신뢰성 있는 높은 가치를 창

출해내는 것이라고 할 수 있다.

2-3 Text Mining

소셜미디어란 사용자가 인터넷을 사용하면서 얻은 경험이

나 의견을 공개적으로 교환할 수 있도록 도와주는 온라인도구

로 소셜미디어에서 빅데이터를 추출하기 위한 방법은 크게 텍

스트마이닝, 오피니언마이닝, 네트워크분석의 3가지 방법이 있

다[20, 22]. 
텍스트마이닝은 구조화되지 않은 방대한 양의 텍스트 집합

으로부터 정보를 추출하는 과정으로 SNS에 오른 댓글이나 게

시글, 리뷰 등과 같은 비정형 데이터로부터 자연어 처리를 통해 

SNS를 이용한 사람의 관심이 무엇인지를 나타내는 정보를 단

순한 키워드 아닌 맥락으로 분석을 하고 그 데이터 안에서 숨겨

진 패턴을 발견하여 가치 있는 정보를 찾아내기 위한 작업을 의

미한다. 빈도분석, TF-IDF, N-gram등의 분석이 구체적이 텍스

트마이닝 작업에 해당된다[23]. 
빈도분석은 단순히 키워드의 추출 횟수를 나타내는 것으로 

여러 문서에서 과연 몇 번 추출이 되었는지를 고려하지 않은 분

석이다. TF-IDF분석은 이런 빈도 분석의 단점을 보완한 방법으

로 특정 키워드가 하나의 문서에 얼마나 적게 나왔는가에 가중

치를 주는 방법으로 계산하여 분석하는 방법으로 문서의 핵심

어를 추출하거나 검색어 엔진의 순위 결정 등에 사용한다. 이 

방법은 개별 문서의 단어에 대한 중요도 표현에 간단하고 우수

한 방법으로 알려져 많이 사용되고 있다[9].
N-gram분석은  단어의 활용이 바로 전  n−1 개의 단어에만 

의존한다는 가정 하에 문자열에서 N개의 연속된 요소를 추출

하는 방법으로 네트워크 안에서  텍스트가 동시에 출현하는 빈

도와 밀집도를 분석하는 방법으로 연결 관계를 알 수 있다[10, 

24].

Ⅲ. 연구방법

3-1 자료수집 및 분석방법

데이터분석을 위해 텍스톰3.0을 이용하여 자료를 수집하였

으며, 자료수집 방법은 <표 1>에 제시하였다. 수집도구가 분석

대상을 구체화하는 기능이 없어 데이터는 랜덤으로 수집되었

다. 수집된 자료는 어절패턴사전과 1차 HMM을 이용하는 

Espresso K분석기로 형태소분석을 하여 명사와 형용사, 외국

어, 숫자로 분리하였으며, 데이터편집기를 이용하여 여러 번의 

정제과정을 거쳐 분석하기에 알맞은 데이터로 정제하였다. 정
제된 데이터는 텍스톰3.0을 이용하여 빈도분석과 워드클라우

드, TF-IDF, 네트워크시각화분석을 위한 매트릭스분석을 하였

으며, Ucinet과 NetDraw를 이용하여, 네트워크시각화분석과 

Concor분석을 실시하였다. 

표 1. 데이터수집

Table 1. An Overview of Data Collection
 Sort Content

Keyword Fashioninfluencer

Period 2017. 09. 01 - 2019. 08. 31.

Channel
Naver(Blogs, Cafes, Know ledgeiN),

Daum(Blogs, Cafes, Tips),
Twitter, YouTube

Extraction Method Textom 3.0

Analytical Method Ucinet6.0, NetDraw

 
Ⅳ. 연구결과

4-1 데이터수집결과 및 워드클라우드

2017년 9월 1일부터 2019년 8월 31일까지를 수집기간으로 

정하고 텍스톰을 이용하여 총1.52 MB의 데이터를 수집하였다. 
패션인플루언서를 키워드로 추출한 데이터 중 ‘인플루언’은 

‘인플루언서’와 같이 정확하게 ‘있’, ‘등’과 같이 연구에 불필요

한 텍스트는 삭제하는 수차례의 정제과정을 거쳐 총 15,127개
의 텍스트를 분석에 이용하였다. 정제된 텍스트는 상위20까지  

<표 2>에 제시하였다. 
빈도분석 결과 키워드 외에 ‘뷰티’, ‘인스타그램’, ‘쇼핑몰’, 

‘스타일링’, ‘제품’ 등의 텍스트가  상위 20 위 안에 추출되어 소

비자들이 패션인플루언서를 인지하면서 ‘뷰티’ 와 같은 최근의 

경향이나 SNS마켓과 관련된 내용들을 인지하고 있음을 나타

내고 있다.
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표 2. 키워드 상위 20
Table 2. Frequency of 20 Keywords
Rank Keyword Frequency Rank Keyword Frequency

1 Influencer 1,6 11 2019 379

2 Fashion 1,085 12 Celeb 374

3 Beauty 597 13 Recommendation 366

4 Brand 561 14 SNS 354

5 Instagram 560 15 Contents 350

6 Shopping Mall 519 16 management 338

7 Styling 504 17 Model 314

8 Human 475 18 Nowadays 303

9 Product 446 19 Picture 294

10 Marketing 394 20 Consumer 289

워드클라우드는 소셜네트워크 분석 시 단어의 출현 빈도를 

한 눈에 알아보기 쉽도록 시각화한 방법으로 2차원의 공간에 

구름모양으로 표현하며 글자의 크기와 위치로 텍스트의 출현

빈도를 알 수 있으며, 글자의 사이즈가 크고 중앙에 위치할수록 

출현빈도가 높음을 의미한다[20]. 
패션인플루언서를 키워드로 분석한 결과의 워드클라우드는 

<그림 1>과 같이 ‘인플루언서’가 가장 큰 사이즈로 중앙에 위

치하고 있으며, 그 주변으로 ‘패션’, ‘뷰티’, ‘인스타그램’, ‘브랜

드’, ‘쇼핑몰’, ‘스타일링’, ‘제품’ 등의 텍스트를 발견할 수 있

다.  ‘인스타그램’은 인플루언서들이 가장 많이 활동하는 SNS
이므로 패션인플루언서라는 키워드와 함께 가장 가까이에서 

표현된 것으로 생각된다. 특히 ‘뷰티’는 최근 몇 년간의 흐름을 

읽을 수 있는 것으로 인플루언서 시장에서 최근 몇 년 동안 그 

증가세를 눈으로 확인할 수 있는 분야가 뷰티이다. 과거 브랜드

의 마케팅수단이었던 것과 달리 하나의 브랜드로 성장함에 따

라 이들의 영향력이 점점 더 확대되고 있는데, 대표적으로 유튜

브에서 217만명 이상의 팔로워를 거느린 유명 뷰티 인플루언서

인 이사배는 2018년 패션브랜드 에잇세컨즈와 협업을 통해 겨

울코트를 선보였으며, 기업은행은 7월 이사배와 협업하여 미용

에 특화된 뷰티카드를 선보였다[25, 26]. 

그림 1. 패션 인플루언서 워드클라우드

Fig. 1. Word Cloud of Fashion Influencer

표 3. TF-IDF 상위 20
Table 3. TF-IDF of 20 Keywords
Rank Keyword TF-IDF Rank

Keyword
TF-IDF

1 Influencer 1895.1 11 Recommendation 939.8

2 Fashion 1504.1 12 Celeb 929.4

3 Beauty 1241.4 13 2019 908.8

4 Instagram 1230.4 14 SNS 879.7

5 Brand 1166.6 15 Model 870.6

6 Shopping Mall 1140.4 16 Contents 869.7

7 Styling 1107.4 17 management 866.9

8 Human 1093.7 18 Picture 832.9

9 Marketing 1039.8 19 Today 830.3

10 Product 1026.9 20 Nowadays 799.6

뿐만 아니라 여성복 브랜드 에스블랑(S BLANC), 신세계백

화점 란제리 편집매장 엘라코닉의 레트로팝 컬렉션과의 협업

도 진행하는 등 활발한 활동을 펼치고 있다. 워드클라우드를 보

면 뷰티 옆에 작은 텍스트인 협업을 발견할 수 있을 것이다. 이
처럼 워드클라우드를 이용해 손쉽게 소셜네트워크 안에서 사

람들이 어떤 주제에 대해 어떠한 생각을 갖고 있는지 확인하고 

분석하는 것이 가능하다.

4-2 TF-IDF

빈도분석을 통하여 전체 데이터에서 추출된 텍스트의 개수

만을 알 수 있는 것과 달리 TF-IDF는 각 텍스트에 가중치를 이

용하는 방법을 사용하기 때문에  수집된 데이터 안에서 각 텍스

트의 중요도를 알 수 있는 장점이 있다. <표 3>은 상위 20위까

지의  TF-IDF 결과이며 표에서 확인되는 바와 같이 패션인플루

언서를 키워드로 한 TF-IDF분석은 빈도분석과 크게 차이가 나

지 않는 것으로 나타났다. 빈도분석에서 5위였던 ‘Instagram’이 

4위로 1위 상승하였으며, 10위였던 ‘Marketing’이 9위로 1위 상

승하였다.

4-3 N-gram

패션인플루언서를 키워드로 네트워크 안 텍스트 간 동시출

현 빈도와 밀집정도를 분석하고자 N-gram을 실시하였으며, 
<그림 2>에 시각화로 제시하였다. 분석결과 ‘SNS-제품패키지’,  
‘소비자-제품’, ‘제작콘텐츠-SNS’, ‘제품-재미’등 의 관계도가 

상위 10위 안에 드는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 소비자들

의 인플루언서의 역할에 대한 관심의 변화를 유추할 수 있는 것

으로 과거 생산된 상품을 사용하고 그 상품을 평가하는 리뷰어

의 역할에 충실했던 패션인플루언서가 SNS를 이용해 새로운 

상품을 제작하고 판매하는 것에 관심을 갖고 있으며 재미를 느

끼고 있음을 유추할 수 있다. 
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그림 2. 패션 인플루언서 N-gram
Fig. 2. N-gram of Fashion Influencer

4-4 네트워크 시각화와 CONCOR분석

패션산업에서의 SNS 빅데이터 분석은 텍스트마이닝에서 

빈도분석을 통한 텍스트의 개수보다는 텍스트와 텍스트 사이 

연결된 의미의 해석이 더 중요하다[20].  이에 본 연구는 빈도 

분석과 N-gram에 이어 텍스톰3.0의 빈도분석 결과 상위 50개 

텍스트를 이용한 매트릭스분석 결과를 바탕으로 연결정도 네

트워크 분석을 실행하였다. 분석에는 Ucinet를 이용하였다. 네
트워크 시각화 분석은 텍스트를 하나의 노드로 표현한 후 노드

의 사이즈로 단어의 빈도를 알 수 있으며 노드간의 연결선의 긁

기를 통하여 텍스트 간의 관련정도를 알 수 있다.  분석결과의 

시각화는 <그림 3>에 제시되었다. 
분석결과 인플루언서의 노드가 가장 큰 사이즈로 중앙에서 

가장 굵은 선으로 여러 노드들과 연결되어 있음이 확인되었으

며, ‘스타일링’ ‘패션’ , ‘브랜드’, ‘제품’, ‘셀럽’등과 강하게 연

결되어 있었다. 또한 N-gram 시각화에서 ‘소비자-제품-제작콘

텐츠-협업’ 주변으로 보였던 ‘제품패키지-이색레시피-유명세

프-SNS-내용’등이 함께 연결되어 노드의 사이즈는 크지 않지

만 유난히 강하게 나타나는 것을 찾을 수 있다.  소비자에게 먹

거리는 하나의 커다란 이슈 중 하나로 텔레비전에서 쉽게 음식

관련 방송을 볼 수 있으며, SNS에서도 쉽게 음식에 관련된 피

드를 발견할 수 있다. 아마도 패션인플루언서와 함께 먹방인플

루언서가 함께 연상이 된 것이 아닌가하는 것을 유추해본다. 최
근 편의점의 다양한 메뉴들은 먹거리인 동시에 엔터테인먼트

이기도 하다. 누구나 손쉽게 이용할 수 있는 가격대의 음식으로 

배고픔을 덜어주면서 심지어 즐거움까지 주고 있다. 편의점 신

상 도시락이 나오면 인플루언서들과 유튜버, 블로거들은 별점

을 매기기 바쁘다. 물론 2017년 GS25에서 출시한 ‘속초 붉은 대

게 딱지장’ 처럼 출시 후 11개월 만에 300만개 판매 기록을 세

울 정도로 판매에 큰 영향을 주고 있다[27].  또한 패션인플루언

서로 명성을 떨치던 임블리가 곰팡이 호박즙으로 사회적 물의

를 일으킨 것도 이러한 현상에 영향을 미쳤을 것으로 사료된다

[28]. 또한 ‘블랙핑크제니’와 ‘금발헤어’가 유난히 굵은 선으로 

연결된 것을 발견할 수 있는 데, 패션인플루언서 중 한 명으로 

인간 샤넬이라는 별명을 갖고 있는  블랙핑크의 제니가 금발 헤

어를 한 것이 소비자들에게 커다란 이슈로 작용했음을 보여주

고 있다.
전체 네트워크 구조 안에서 비슷한 속성을 갖고 있는 텍스트

들끼리 그룹을 만들기 위해 Concor분석을 실행하였다.  분석결

과 총 3개의 그룹이 형성되었다. 첫 번째 그룹은 ‘인스타그램’, 
인플루언서마케팅, 마케팅, 플랫폼, 온라인, 쇼핑몰, 운영, 뷰티, 
최소미, 모델, 활동 등의 텍스트로 이루어져 있다. 모델 최소미

는 팔로워 80만명을 거느리고 있는 모델 겸 파워 인플루언서면

서 의류쇼핑몰 CEO로 최근 활발히 활동하고 있으며 최근 크게 

시장이 확장되고 있는 인플루언서 e-커머스에 관한 텍스트들로 

이루어져 있어 「인플루언서 e-commerce」라 명명하였다. 두 

번째 그룹은 인스타그램 초기부터 ‘패션’ 인플루언서로 활약해 

지금은 ‘셀럽’ 파워 ‘인플루언서’로 불리는 ‘기은세’와 그녀를 

지칭 하는 텍스트들, 그리고 ‘기은세’를 대표하는 단어인 ‘스타

일링’, ‘추천’, 등의 텍스트,  ‘원피스’, ‘서울패션위크’에 초대 

손님으로 자주 등장하는 기은세 등 인플루언서라는 단어가 자

주 사용되기 이전의 상황을 짐작할 수 있는  텍스트로 이루어져 

「SNS마켓」이라 명명하였다. 

그림 3. 패션 인플루언서 네트워크분석 시각화

Fig. 3. Network Analysis Results of Fashion Influencer by 
Visualization
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그림 4. 패션 인플루언서 Concor 분석

Fig. 4. Network Concor Results of Fashion Influencer by 
Visualization

세 번째 그룹은 제품패키지, 이색레시피, 제작콘텐츠, 유명

세프, 협업, 제품 등의 텍스트로 이루어져 「New 인플루언서」

라 명명하였다. 쿡인플루언서는 요즘 새롭게 주목받고 있는 인

플루언서로 원조 쿡인플루언서라 불리는 메이부터 개그맨에서 

쿡인플루언서로 전향한 옥주부, 그리고 일반 가정주부까지 다

양한 이들이 쿡인플루언서로 활동을 하고 있다. 특히 마이크로 

인플루언서들이 주목받기 시작하면서 인스타그램 위주로 활동

하는 전문 요리사가 아닌 쿡인플루언서들이 주목을 받고 있으

며, 이들은 전문 유통업체들과의 협업으로 그들만의 메뉴를 선

보이며 인기를 얻고 있다.  한 예로 최근 쿠킹박스 업체 더잘잘

이 ‘쿡_앤_캔들’, ‘쁘띠봉봉_원더맘’, ‘동미__리’와 같은 인플

루언서와 협업한 메뉴를 출시하고 큰 호응을 얻었다[29].  이들

의 음식은 이미 팔로워들 사이에서 예쁘기로 소문이 난 인플루

언서들이었다.
마지막으로 ‘블랙핑크제니’와 ‘금발헤어’의 두 텍스트가 남

았으나, 그룹으로 명명하기에는 무리가 있어 남겨두었다.

Ⅴ. 결론 및 논의

본 연구는 최근 인맥형성과 공감대 유지, 정보 나눔의 장에

서 기업들의 마켓팅 수단으로 사용되었던 SNS가 1인 미디어시

대를 맞이하면서 인플루언서마케팅을 넘어 인플루언서시장으

로 주목받고, 세포시장시장으로써 그 존재를 인정 받음에 따라 

현재 인플루언서마켓을 주도하고 있는 인플루언서들 중 패션

인플루언서에 관한 소비자들의 인식을 조사하고 분석하여 시

장의 활성화에 도움이 되고자 한다. 
특히 소셜네트워크를 이용한 빅데이터분석의 결과는 소비

자들의 감정과 감성을 분석하여 소비자들의 욕구를 파악한 전

략적 마케팅 도구이므로 텍스톰 3.0을 분석도구로  2017년 9월 

1일부터 2019년 8월 31일까지를 수집기간으로 정하고 네이버

와 다음의 블로그와 카페 그리고 지식인, 트위터와 유튜브를 통

해 데이터를 수집하였다. 
수집한 데이터는 비정형데이터로 텍스트마이닝을 사용하였

으며, 빈도분석에 앞서 연구의 목적에 맞게 수차례의 정제 작업

을 거쳤으며, 정제된 자료로 빈도분석, TF-IDF분석, N-gram, 매
트릭스분석, 네트워크분석, Concer분석을 실시하였다. 네트워

크분석, Concer분석에는 Ucinet6.0과 Netdraw가 추가로 사용되

었다. 본 연구의 결과는 다음과 같다. 
첫째, 정제작업 후 빈도분석 결과 키워드를 제외하고 ‘뷰티’, 

‘브랜드’, ‘인스타그램’ 순서로 텍스트가 추출되었다. 문서에 

따른 단어의 중요를 알아보기 위한 TF-IDF분석결과는 빈도분

석결과와 상위 20위에서는 별다른 차이는 없는 것으로 나타났

다.  그러나 20위에서 50위 사이에서는 ‘최소미’, ‘기은세’와 같

은 인플루언서의 이름의 순위가 많이 떨어지고 ‘인플루언서마

케팅’, ‘소비자’와 같은 텍스트는 상승하여 빈도분석과 달리 중

요도에서는 실질적으로 인플루언서마켓과 관계가 있는 텍스트

에 소비자들도 관심이 있음을 확인할 수 있었으며, 키워드가 

‘패션인플루언서’였으나, 빈도분석 결과 ‘패션인플루언서’는 

152위였으며, ‘인플루언서마케팅’이 23위, ‘파워인플루언서’가 

68위, ‘뷰티인플루언서’가 91위에 올라와 있어 소비자들에게 

여전히 ‘파워인플루언서’라는 단어가 익숙함을 유추할 수 있었

으며, 이제 소비자들도 인플루언서의 행동을 단순한 공감이 아

닌 마케팅적 행동으로 인지하고 있다는 것을 알 수 있었다. 또 

하나의 커다란 시장을 형성하고 있는 뷰티인플루언서에 관한 

소비자들의 마음도 읽을 수 있었다.
둘째, 시각화 작업인 워드클라우드와 N-gram분석을 통해서 

소비자들이 ‘인플루언서’와 ‘인스타그램’을 연결시키고 있다

는 사실과 많은 인플루언서들이 ‘협업’을 진행하고 있다는 사

실을 소비자들이 알고 있다는 사실을 확인할 수 있었다. 또한 

‘쇼핑몰’, ‘제품’, ‘마케팅’ 등의 텍스트가 주변에서 함께 노출

되는 것을 통해 인플루언서마켓에 대한 내용들도 어떻게 운영

이 되고 있는지 충분히 파악하고 있음을 짐작할 수 있었다. 
N-gram분석은 이러한 소비자들이 인플루언서들의 행동들, 다
양한 협업을 통해 제품을 만들고, 이러한 제품들을 본인들이 직

접 마케팅을 해서 판매를 하고, 소비자로써 구입을 하는 것에 

대해서 즐거워하고 있다는 사실을 서로 연결된 노드들을 통해

서 확인할 수 있었다.
마지막으로 네트워크분석과 Concor분석을 실시한 결과, ‘인

플루언서’ 노드가 네트워크분석의 중앙에 가장 큰 사이즈로 자

리를 잡고 여러 노드들과 굵은 선으로 연결되어 있음을 확인하

였으며, ‘이색레시피-유명세프-제품패키지-SNS-내용’등이 주

변에 함께 연결된 시각화 자료를 통해 최근 SNS에서 주목을 받
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고 있는 쿡인플루언서에 대한 소비자들의 관심도 읽을 수 있었

다.  Concor분석의 결과, 패션인플루언서에 관한 소비자인식은 

총 3개의 집단으로 그룹화 되었다.  첫 번째 집단은 인플루언서

들 중 신인에 속하는 ‘최소미’의 이름을 비롯하여, ‘플랫폼’, ‘인
플루언서마케팅’과 같은 새로운 용어들이 그룹으로 모여 있어

서 「인플루언서 e-commerce」라 명명하였으며, 두 번째 그룹

은  인플루언서로 활동한 지 오래된  ‘기은세’, ‘셀럽’, ‘추천’ 등 

온라인 쇼핑몰 이후 초기 SNS마켓을 연상하게 하는 단어들로 

이루어져 「SNS마켓」라 명명하였으며, 세 번째 그룹은 ‘유명

세프’, ‘협업’, ‘이색레시피’ 등 최근 새롭게 인기를 얻고 있는 

쿡인플루언서에 관련된 단어들로 모여 있어「New 인플루언

서」라 명명하였다.  
본 연구는 빅데이터를 활용하여 소셜네트워크분석을 통해 

패션인플루언서에 대한 소비자의 인식을 확인한 것에 의의가 

있다. 분석 결과 소비자들은 인플루언서를 인플루언서의 시대

적인 흐름에 맞게 3개의 그룹으로 나누고 있었다. 이러한 결과

는 각각의 그룹에 속해있는 인플루언서들에게 소비자들이 원

하는 것이 무엇인지 그들의 욕구를 찾아 기획의 방향을 잡아 나

가는 마케팅전략이 필요함을 시사하고 있다. 또한 분석결과 소

비자들은 인플루언서들이 자신들을 위해서나 혹은 다른 누군

가와 협업을 통해 새로운 상품을 만들어 판매하는 것에 대한 즐

거움을 느끼고 있는 것으로 여겨진다. 따라서 전문가와의 협업 

뿐 아니라 팔로워와의 협업을 통해 공감과 재미를 선사한다면 

이것도 새로운 마케팅전략이 될 것으로 사료된다.
그러나 본 연구의 제한점은 연령과 성별 및 지역의 구분이 

없이 데이터가 수집이 되어서 각 집단에 따른 차이점을 분석할 

수 없다는 아쉬움을 갖고 있다. 또한 정확한 분석을 위해 타겟

소비자를 대상으로 양적연구가 이루어져야함에도 불구하고 양

적인 연구가 이루어지지 않았다. 후속연구에서는 빅데이터를 

이용한 소비자의 인식 조사 후 타겟 소비자를 대상으로 한 연구

가 필요할 것으로 사료된다.
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