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Abstract : This study analyzes consumers’ preference trend, positive and negative factors in regards to luxury brands by
researching changes in the consumer awareness of luxury brands, preference trends and psychological awareness based
on big data to suggest a creative business strategy for corporations that can help Korean brands enter global luxury brand
markets. The study results are as follows. Preferred items (consumer) psychology, positive awareness and negative
awareness were derived based on the last five years of social big data on Korean consumers’ preferred brands. First, the
Korean consumers’ preferred brands for the recent five years indicated that Dolce & Gabbana (2013), ESCADA (2012),
Gucci (2011, 2009) and Chanel (2010) were most preferred and Prada, Louis Vuitton, Hermes, Burberry, Fendi, Givenchy
and Dior were also shown to be preferred brands. Second, bags (such as shoulder bags) were shown to be the most pre-
ferred items for luxury brand items that consumers wished to own. Third, it was analyzed that keywords for consumer
psychology in regards to luxury brands included: diverse, new, outstanding, overwhelming, luxurious, glamorous, world-
wide, famous, success and good. Fourth, consumers’ positive awareness regarding luxury brands included: diverse, luxury,
famous, outstanding, perfect, bright and luxurious. Fifth, negative awareness included: price factors of expensive, high
price and excessive as well as factors to be improved upon such as old, bland, flashy, crude, unfriendly and fake.
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1. 서 론

현대 사회에서는 정보산업의 발달과 상품을 구매하는 소비

자들의 의식 수준이 높아짐에 따라 브랜드에 대한 인식이 바뀌

고 있다. 이와 같은 상황에서 럭셔리 마켓 또한 구성 브랜드의

변화와 범위는 빠르게 변화하고 있으며 기존의 럭셔리 브랜드

와 새롭게 진출하려는 브랜드들의 차별화된 경영, 마케팅 전략

이 중요하게 대두되고 있다. 기존의 브랜드가 가지는 전통뿐만

이 아닌 소비자들에게는 럭셔리 브랜드로서 차별화된 인식을

심어주기 위하여 소비자들이 원하는 방향을 분석하고 파악하는

것이 중요한 시점이다. 이와 같은 상황에서 최근 주목받는 빅

데이터 분석은 IT산업을 비롯한 다양한 분야에서 많이 등장하

고 있으며 패션 분야에서는 ‘UNIQLO’, ‘ZARA’에서 소비자

분석을 위해 사용되고 있다. 

빅데이터 분석과 관련된 선행연구를 살펴보면 Lee et

al.(2013)의 연구에서는 감성에 대한 분석을 위하여, Kim et

al.(2015)의 경우 자연재해 분석을 위하여 빅데이터 분석을 사

용하였다. Jang(2015)은 쥬얼리 마케팅 제안을 위하여 빅데이

터를 활용하였으며 Park(2014)의 경우 카지노 산업의 효율적

운영 전략 수립을 위하여 빅데이터를 활용하기도 하였다. 이와

같이 빅데이터 분석은 산업, 문화, 예술, 전반에 걸쳐서 사용되

고 있으며 패션 및 의류학 분야에서도 빅데이터 분석을 활용한

연구가 이루어져야 된다고 사료된다.

이에 본 연구는 소셜 빅데이터를 이용한 럭셔리 브랜드 선

호도와 인식 변화를 비롯하여 심리적 인식을 조사하며 이를 통

하여 소비자들이 가지고 있는 럭셔리 브랜드에 대한 긍정, 부

정적인 요소를 파악하고, 선호 동향을 알아보는데 연구의 목적

이 있다. 본 연구는 학문적으로 패션 및 의류학 분야에 최첨단

IT분석기술을 사용하는 학제적 연구이며 산업적으로는 국내 소

비자에 대한 파악과 국내 브랜드의 럭셔리 마켓 진입에 있어서

유용한 기초자료로 활용될 수 있다는 점에 의의가 있다.

연구방법으로 문헌연구를 통하여 빅데이터 관련 선행 연구

논문과 전문 서적을 이용하여 빅데이터에 대해 이론적으로 고
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찰하였다. 양적연구 및 실증적 연구로 빅데이터 분석도구인 소

셜메트릭스(Some.co.kr)를 사용하였으며 ‘럭셔리 브랜드’와 ‘패

션’을 키워드로 입력하여 텍스트 마이닝을 거친 후 2009년부터

2013년까지 럭셔리 브랜드에 대한 국내 소비자들의 인식, 선호

브랜드, 선호아이템, 심리, 속성의 변화를 분석하고 연관어맵을

작성하였다. 

본 연구에서의 범위로 국내 사용자들의 블로그, 트위터를 중

심으로 총 4,079개의 블로그와 151개의 트위터를 연구 대상으

로 자료 선정 및 분석으로 하였으며 이들 중 럭셔리 브랜드,

패션과 직접적인 상관관계를 띈 키워드를 박사급 이상의 연구

원 3인에 의해 선별하였다. 연구의 범위 중 트위터가 블로그보

다 대상이 적은 이유로는 2011년 1월 18일 트위터에서 공식

한국어 서비스를 시작하였기 때문에 빅데이터 역시 2011년 이

후부터 자료 분석에 포함되었다.

2. 이론적 배경

2.1. 빅데이터에 대한 이론적 고찰

빅데이터에 대하여 다양한 기관들은 각기 다른 정의를 내리

고 있다. 국내의 대표 기관들의 정의를 살펴보면 National

Information Society Agency([NIA], 2013)에서는 빅데이터를

구성하는 하드웨어, 소프트웨어 그리고 이를 포괄하는 모든 프

로세스를 의미하는 거대 플랫폼을 말한다고 정의하였으며

Samsung Economic Research Institute([SERI], 2012)에서 빅

데이터는 형식이 다양하고 빠른 생명주기를 가져 기존 기술로

는 관리, 분석하기 어려운 초대용량 데이터라고 정의하였다. 

국외에서는 빅데이터에 대해서 컨설팅 기관인 Mckinsey

(2011)에서는 ‘기존 방식으로 저장, 관리, 분석을 할 수 있는

범위를 초과하는 규모의 데이터’라고 정의하였으며, 또 다른 컨

설팅 기관인 Gartner(2011)에서는 ‘21세기 원유로 다양한 종류

의 데이터가 기업이 감당할 수 없을 정도로 빠르게 생성되는

현상’이라고 정의한다. 

이를 통하여 빅데이터는 기존 데이터베이스 관리도구로 데

이터를 수집, 저장, 관리, 분석할 수 있는 역량을 넘어서는 대

량의 정형 또는 비정형 데이터 집합으로부터 가치를 추출하고

결과를 분석하는 기술을 의미한다고 할 수 있다. 이처럼 빅데

이터에 대한 정의는 보는 관점에 따라 다양하지만 모두가 말하

고자 하는 것은 빅데이터는 현재 시스템의 처리 범위를 넘어서

는 방대한 양의 데이터이며, 기존의 방식과 다른 새로운 처리

및 분석방법이 필요하다고 할 수 있다.

빅데이터의 출현배경에 대하여 살펴보면 NIA(2013)에서는

IT패러다임이 변하였고 IT의 일상화가 이뤄지는 스마트시대에

실시간 연결과 소통은 데이터 폭증을 발생시켰고 기존의 데이

터 저장, 관리, 분석 기법은 한계에 직면함에 있다고 보고 있

다. International Data Corporation([IDC], 2011)에서도 글로벌

데이터 규모는 2012년에 2.7제타바이트, 2015년에는 7.9제타바

이트로 증가할 것으로 예측하였으며 NIA(2011)는 디지털 정보

량 증가 추이로 빅데이터 시대가 도래할 것이라고 예측하였다

(Fig. 1).

빅데이터의 출현 배경은 IT기술의 발달에 따른 정보량의 증

가, 저장매체의 발달과 저장비용의 하락을 시작으로 그에 대한

정보의 처리 방식의 발전의 필요성이라고 할 수 있다.

빅데이터에 대한 구성 요소 및 특징을 살펴보면 빅데이터는

규모(Volume), 다양성(Variety), 속도(Velocity)와 같은 세 가지

구성요소를 띄고 있으며 요소마다 각자의 특징을 나타내고 있

다. 빅데이터의 규모는 내재적 가치에 따라 다르기는 하지만 일

반적으로 100테라바이트 이상의 데이터를 지칭하는 말로서(Lee,

2014a), 기술적인 발전과 IT의 일상화가 진행되면서 해마다 디

지털 정보량이 기하급수적으로 폭증하고 있다(Lee, 2014b). 빅

데이터의 다양성에 대해서 Han(2014)은 데이터의 종류와 형태

가 많아지는 것을 말하는 것으로 빅데이터는 정형화된 데이터

뿐만 아니라 불특정 다수로부터 생성된 다양한 자료를 포함하

며, 그 형태는 구조화되지 않은 비정형 데이터가 90% 이상을

차지한다고 하였다. 속도는 빅데이터가 생성되는 속도 및 데이

터를 처리하는 속도를 의미(Cho, 2014)하고 빅데이터는 분초

단위의 수집이 가능하며 매순간 생성되는 실시간 데이터로서의

특징이 있다(Lee, 2014c).

이와 같이 빅데이터의 구성요소와 그에 따른 특성을 살펴본

결과 빅데이터는 기존 정보 처리 및 데이터관리 사용되는 기가

바이트(Giga byte)를 넘어선 테라바이트(TB)급의 실시간 비특

정 비정형 데이터를 지칭한다고 할 수 있다. 이러한 특징을 가

진 빅데이터는 급변하는 현대사회에서 매순간 정보의 공유와

분석 및 전략을 세울 수 있는 기본 데이터베이스로서 그 역할

을 할 수 있다.

2.2. 빅데이터 활용 사례 및 분석방법

빅데이터와 관련된 선행연구 분석을 통하여 빅데이터가 활

용한 사례와 분석 방법을 살펴보면 다음과 같다. 

Fig. 1. The advent of big data era due to the increase in the information

volume of the whole world. New engine for value creation, new

possibility of big data and coping strategy (2011), p. 2.
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Kim et al.(2015)의 연구에서는 자연 재해 분석을 위하여 빅

데이터가 어떻게 활용되는지 보여주고 있다. 자연 재해에서 빅

데이터 분석은 사전 관리의 예방, 대비 단계에 활용될 수 있으

며 이를 위하여 데이터 마이닝과 기계학습법이 사용되었다.

Park(2014)은 빅데이터를 활용한 분석 가능 방식인 고객생애

가치 모델, RFM 모델, 의사결정나무 모델, 협력적 여과모델 및

오피니언 마이닝 기법을 사용하여 카지노 산업의 고객 데이터

분석 및 운영역량을 강화하는 방법을 제시하였다. 

쥬얼리 마케팅을 위하여 Jang(2015)은 빅데이터 분석방법을

활용하여 쥬얼리와 관련된 단어들의 수집하고 텍스트 마이닝을

거쳐 많은 빈도수를 파악하여 소비자의 선호도 및 시장성을 예

측하였다.

Song et al.(2015)는 담배 관련 빅데이터를 주제 분석과 감

성 분석 기술로 분류하였으며 의사 결정 나무 분석 방법과 데

이터 마이닝의 연관성 분석을 통하여 국내인의 담배에 대한 위

험요인을 예측하였다.

선행연구를 살펴보면 빅데이터는 관광, 과학, 예술, 의료 등

다양한 분야에서 활용되었으며 연구 방법으로 본 연구에서 사

용 되는 텍스트 마이닝 기법을 비롯하여, 데이터 마이닝, 오피

니언 마이닝, 기계 학습법 등 다양한 분석 방법이 사용됨을 알

수 있었다. 이를 통해 빠른 시간 안에 전반적인 현황 및 기회

요인들이 파악되었으며 이러한 기초자료를 통해 앞으로 상황에

대한 예측 및 마케팅, 요인분석, 모델설립, 재난 대비에 대한

메뉴얼을 제공할 수 있었다. 이와 같은 빠르고 광범위한 자료

의 수집 및 분석이 가능한 빅데이터 분석은 빠르게 변화하는

시장과 광범위한 소비자를 분석해야 하는 패션산업에 활용되어

져야 된다고 사료된다.

3. 소셜 빅데이터를 통한 럭셔리 브랜드 분석

첨단 IT 사회에서 현대인들은 자신들의 의견을 다양한 사람

들과 공유할 수 있도록 SNS를 비롯한 온라인상에서 표출하고

있다. 온라인 공간은 사람들로 하여금 보다 간편하고 자유로우

며 솔직한 의견을 표현하도록 하였으며 많은 양의 관련 키워드

는 사람들의 심리 및 속성과 선호도를 분석하는 자료로 각광

받고 있다. 

3.1. 럭셔리 브랜드에 대한 국내 소비자들의 동향 분석

럭셔리 브랜드에 대한 국내 소비자들의 여론 동향은 소셜 네

트워크에 나타난 소비자들의 럭셔리 브랜드에 대한 연관 키워

드를 긍정적, 부정적으로 나누어 이를 살펴봄으로서 국내 소비

자들에 대한 럭셔리 브랜드 인식을 분석하였다. 

2009년의 경우(Image 1) 다양한, 성공, 좋은, 럭셔리한, 화려

한, 우아한, 세계최고, 고급스러운, 트렌디한과 같은 긍정적 키

워드가 높은 빈도수를 차지하였으며 상위 50건의 키워드를 분

석한 결과 부정적인 키워드는 비싸다, 경기침체, 고민, 비싼과

같이 4가지밖에 없을 정도로 상대적으로 낮은 비율을 차지하

였다. 2010년(Image 2) 역시 가장 높은 빈도를 차지한 연관

키워드는 다양한, 유명한, 좋은, 화려한, 선호하다, 고급스러운,

우수한, 트렌디한, 우아한 같은 긍정적인 키워드였으며 상위 50

건의 키워드 안에서 부정적인 키워드는 경기침체, 지루한, 비판

의 3건에 그쳤다. 2011년에는(Image 3) 전체적으로 긍정적인

키워드(다양한, 유명한, 좋은, 완벽한, 화려한 등)이 포진되었으

며 부정적인 키워드는 비싼과 최악의 2건에 그쳤으나 비싼(9

위, 16건)과 같은 키워드가 상위 키워드에 포함되는 변화가 눈

에 띄었다. 2012년 결과를 살펴보면(Image 4) 전체적인 키워드

는 긍정적 의미의 키워드였으며 급급한, 조급한과 같은 2개의

키워드만이 각각 6건으로 낮게 언급되었다. 2013년은(Image 5)

상위 50건의 키워드가 전체적으로 긍정적인 키워드로 나타났

으며 부정적인 키워드는 나타나지 않았다.

2009년부터 2013년 5년간 럭셔리 브랜드의 긍정, 부정적 키

워드를 년도와 빈도별로 정리하면 Table 1, 2와 같다.

이와 같이 2009년부터 2013년까지 관련 키워드들을 살펴보

면 대부분 긍정적인 성향을 띄었으며 이를 통하여 럭셔리 브랜

Table 1. Yearly trend analysis of the public opinion and keywords based on social big data analysis

Year Image map Keywords(Top 10)

2009

Image 1. Analysis of the public opinion (2009). http://biz.some.co.kr

Diverse

Luxury

Success

Good

Luxurious

Glamorous

Elegant

The World’s Best

High-class

Grow
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Table 1. Continued

Year Image map Keywords(Top 10)

2010

Image 2. Analysis of the public opinion (2010). http://biz.some.co.kr

Diverse

Luxury

Famous

Good

Glamorous

Sufficient

Prefer

High-class

Excellent

Trendy

2011

Image 3. Analysis of the public opinion (2011). http://biz.some.co.kr

Diverse

Famous

Good

Luxury

Perfect

Glamorous

High-class

Beautiful

Expensive

Luxurious

2012

Image 4. Analysis of the public opinion (2012). http://biz.some.co.kr

Diverse

Outstanding

Sturdy

High-class

Famous

Bright

Laugh

Is excellent

Sophisticated Feeling

Natural

2013

Image 5. Analysis of the public opinion (2013). http://biz.some.co.kr

Diverse

Outstanding

Sturdy

High-class

Famous

Bright

Laugh

Is excellent

Sophisticated Feeling

Natural
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드에 대한 국내 소비자들의 인식은 긍정적이였음을 알 수 있

다. 이를 통하여 국내 브랜드가 럭셔리 브랜드로 성장하기 위

하여 긍정적인 요인을 부각시켜야 한다. 인식적인 측면에서 가

장 많이 부각된 ‘다양한’, ‘유명한’, ‘뛰어난’과 같은 긍정적인

키워드들을 참고하여 뛰어나며 다양한 제품 생산을 기반으로

브랜드의 인지도를 높이는 전략을 세워야 한다.

3.2. 럭셔리 브랜드에 대한 국내 소비자들에게 나타난 주요

특징 분석

3.2.1. 선호브랜드

국내 소비자들이 SNS에 언급한 럭셔리 브랜드들의 언급횟

수를 통해 온라인 상에 자주 언급되는 대중들의 관심 브랜드를

살펴볼 수 있으며 이러한 대중들의 관심은 선호도와 연관됨을

알 수 있다.

2009년에 나타난 브랜드 관련 키워드를 살펴본 결과(Image

6) 국내 소비자들은 샤넬, 루이비통, 구찌, 에르메스, 프라다, 마

크 제이콥스와 같은 해외 럭셔리 브랜드가 차지하였다. 2010년

나타난 브랜드 관련 키워드를 살펴본 결과(Image 7) 역시 샤

넬, 에르메스, 루이비통, 구찌, 프라다와 같은 해외 럭셔리 브

랜드가 차지하였다. 2011년 나타난 브랜드 관련 키워드를 살펴

본 결과(Image 8) 구찌, 프라다, 샤넬, 루이비통, 팬디, 에르메

스와 같은 해외 브랜드들이 대부분 상위권을 차지하였으나 빈

폴(10건)과 같은 국내 브랜드의 출현이 눈에 띄었다. 2012년

나타난 브랜드 관련 키워드를 살펴본 결과(Image 9) 여전히 에

스카다, 구찌, 루이비통, 샤넬, 프라다와 같은 해외 브랜드가 많

이 연관 키워드로 나타났다. 2013년 나타난 브랜드 관련 키워

드를 살펴본 결과(Image 10) 돌체 앤 가바나, 구찌, 루이비통

과 같은 해외브랜드가 상위 연관 키워드로 나타났으며 특이한

점으로는 호미가라는 브랜드의 출현이 눈에 띄었다. 이는 2013

년 당시 박근혜 대통령이 사용하여 대중들의 관심이 이끌렸던

것으로 보여진다.

소셜 빅데이터 분석을 통해 2009년부터 2013년 5년간 럭셔

리 브랜드란 키워드를 중심으로 하여 연관 키워드로 살펴본 선

호 및 관심 브랜드를 년도와 빈도별로 정리하면 Table 3, 4와

같다.

Table 2. Top representative keywords regarding trend of the public opinion on luxury brands based on social big data analysis

Year 2009 2010 2011 2012 2013

Rank Keyword Count Keyword Count Keyword Count Keyword Count Keyword Count

1 Diverse 85 Diverse 148 Diverse 116 Diverse 181 Diverse 181

2 Luxury 44 Luxury 76 Famous 36 Outstanding 138 Outstanding 138

3 Success 37 Famous 45 Good 35 Sturdy 129 Sturdy 129

4 Good 31 Good 43 Luxury 35 High-class 105 High-class 105

5 Luxurious 25 Glamorous 35 Perfect 27 Famous 102 Famous 102

6 Glamorous 22 Sufficient 28 Glamorous 24 Bright 88 Bright 88

7 Elegant 22 Prefer 28 High-class 20 Laugh 87 Laugh 87

8 The World’s Best 18 High-class 22 Beautiful 18 Is excellent 71 Is excellent 71

9 High-class 17 Excellent 19 Expensive 16
Sophisticated 

Feeling
70

Sophisticated 

Feeling
70

10 Grow 15 Trendy 18 Luxurious 15 Natural 69 Natural 69

Table 3. Analysis of yearly preferred and interested brands and keywords based on social big data analysis

Year Image map Keywords(Top 10)

2009

Image 6. Analysis of preferred and interested brands (2009). http://biz.some.co.kr

Gucci

Chanel

Louis Vuitton

Prada

Hermès

Marc Jacobs

Nike

FENDI

Levi's

H&M
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2009년부터 2013년까지 키워드들의 살펴보면 국내 소비자들

은 돌체 앤 가바나(2013)을 비롯하여 에스카다(2012), 구찌

(2011, 2009), 샤넬(2010)을 가장 선호하였으며 이 외에도 프라

다, 루이비통, 에르메스, 버버리, 팬디, 지방시, 디올 또한 주요

선호 브랜드로 나타났다. 이를 통해 국내 소비자들은 대체적으

로 외국 럭셔리 브랜드에 관심을 가지고 선호하는 것으로 나타

났다. 또한 유명인사, 정치인들이 애용하는 것에 따라 호미가와

같은 새로운 브랜드가 대중들에게 럭셔리 브랜드로 관심을 받

Table 3. Continued

Year Image map Keywords(Top 10)

2010

Image 7. Analysis of preferred and interested brands (2010). http://biz.some.co.kr

Chanel

Hermès

Gucci

Louis Vuitton

Prada

MCM

Givenchy

Dior

Ferragamo

Marc Jacobs

2011

Image 8. Analysis of preferred and interested brands (2011). http://biz.some.co.kr

Gucci

Prada

Louis Vuitton

Chanel

FENDI

H&M

Hermès

Dior

Bean Pole

Burberry

2012

Image 9. Analysis of preferred and interested brands (2012). http://biz.some.co.kr

Escada

Marie Claire

Gucci

Louis Vuitton

Chanel

Prada

Dolce & Gabbana

Givenchy

Marc Jacobs

MCM

2013

Image 10. Analysis of preferred and interested brands (2013). http://biz.some.co.kr

Dolce & Gabbana

Gucci

Louis Vuitton

Chanel

Hermès

Burberry

Prada

Hormiga

Givenchy

Dior
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기도 하였음을 알 수 있다. 이를 통하여 국내 브랜드들은 기존

의 많은 브랜드 중 국내인들이 선호하는 상위 럭셔리 브랜드들

을 집중적으로 분석하고 이들이 추구하는 전략 및 경영방침을

참고하여 세계 럭셔리 브랜드 시장으로 발돋움할 수 있는 전략

을 세워야 한다고 사료된다. 아울러 2013년에 호미가 브랜드를

통하여 연예인, 정치인과 같은 유명인사가 미치는 파급력을 확

인할 수 있었다.

3.2.2. 상품

소셜 빅데이터 분석을 통해 럭셔리 브랜드 안에서 국내 소

비자가 언급한 상품을 연도별로 분석하고 이를 통하여 국내 소

비자의 선호 상품 변화 동향을 살펴보고자 한다.

2009년 상품 분석을 살펴보면 Image 11와 같다. 국내 소비

자가 가장 많이 언급한 럭셔리 브랜드 관련 상품은 액세서리였

으며 슈즈, 핸드백, 가방, 드레스, 코트와 같은 아이템들이 대

표 상품으로 나타났다. 2010년 상품 분석을 살펴보면(Image

12) 가장 많이 언급한 액세서리류를 비롯하여 핸드백, 가방, 구

두, 신발, 재킷, 지갑, 원피스, 보석과 같은 아이템들이 대표 상

품으로 나타났다. 2011년 상품 분석을 살펴보면 Image 13과

같이 가방과 핸드백이 가장 많이 언급이 되었으며 구두, 슈즈

와 같은 단어가 그 다음으로 언급이 되었다. 이 외에도 액세서

리, 코트, 드레스, 시계와 같은 상품이 대표 상품으로 나타났

다. 2012년 상품 분석을 살펴보면(Image 14) 대표적으로 가장

많이 언급된 키워드는 가방이었으며 그 외에 화장품, 액세서

리, 핸드백, 향수, 드레스, 신발, 청바지와 같은 상품이 대표 상

품으로 언급되었다. 마지막으로 2013년 상품 분석을 살펴보면

(Image 15) 청바지가 가장 많이 언급되었으며 그 뒤로 가방,

재킷, 액세서리 핸드백, 화장품, 향수, 선글라스, 시계가 언급되

었다.

2009년부터 2013년 5년간 럭셔리 브랜드의 상품 키워드를

년도와 빈도별로 정리하면 Table 5, 6과 같다.

전체적으로 살펴보면 핸드백, 숄더백과 같은 가방과 관련된

아이템을 가장 선호하는 것으로 나타났으며 이외에 청바지 향

수, 쥬얼리, 슈즈, 드레스, 의류, 화장품 등을 선호하는 것으로

나타났다. 이를 통하여 선호 브랜드와 선호 아이템간의 매치를

통하여 해당 브랜드의 인기상품을 추출할 수 있다. 아울러 그

안에 나타난 디자인 요소 및 특성, 마케팅전략을 분석하여 보

다 추후 대중들의 선호 아이템을 예측하며 럭셔리 브랜드 진입

Table 4. Top representative keywords regarding preferred and interested luxury brands based on social big data analysis

Year 2009 2010 2011 2012 2013

Rank Brand Count Brand Count Brand Count Brand Count Brand Count

1 Gucci 56 Chanel 116 Gucci 44 Escada 124 Dolce & Gabbana 167

2 Chanel 54 Hermès 67 Prada 39 Marie Claire 63 Gucci 105

3 Louis Vuitton 52 Gucci 55 Louis Vuitton 36 Gucci 52 Louis Vuitton 58

4 Prada 38 Louis Vuitton 50 Chanel 29 Louis Vuitton 42 Chanel 51

5 Hermès 21 Prada 34 FENDI 29 Chanel 26 Hermès 49

6 Marc Jacobs 12 MCM 32 H&M 12 Prada 13 Burberry 37

7 Nike 12 Givenchy 22 Hermès 11 Dolce & Gabbana 13 Prada 36

8 FENDI 10 Dior 22 Dior 11 Givenchy 10 Hormiga 24

9 Levi's 10 Ferragamo 22 Bean Pole 10 Marc Jacobs 10 Givenchy 17

10 H&M 9 Marc Jacobs 21 Burberry 9 MCM 8 Dior 13

Table 5. Analysis of yearly relevant products and keywords based on social big data analysis

Year Image map Keywords(Top 10)

2009

Image 11. Analysis of products (2009). http://biz.some.co.kr

Accessories

Shoes

Purse

Bags

Automobiles

Clothing

Dresses

Coats

Cosmetics

Suits
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Table 5. Continued

Year Image map Keywords(Top 10)

2010

Image 12. Analysis of products (2010). http://biz.some.co.kr

Accessories

Bags

Perfume

Purse

Jewelry

One-piece dress 

Clothing

Dress shoes

Jackets

Wallets

2011

Image 13. Analysis of products (2011). http://biz.some.co.kr

Bags

Clothing

Dress shoes

Purse

Shoes

Coats

Accessories

Dresses

Jewelry

Watches

2012

Image 14. Analysis of products (2012). http://biz.some.co.kr

Bags

Clothing

Cosmetics

Accessories

Purse

Perfume

Dresses

Footwear

Jeans

Fabric

2013

Image 15. Analysis of products (2013). http://biz.some.co.kr

Jeans

Bags

Jackets

Accessories

Purse

Clothing

Cosmetics

Perfume

Sunglasses

Watches
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을 위한 주요상품을 설정하는 등 전반적인 경영전략을 모색할

수 있다고 사료된다.

3.2.3. 심리

국내 소비자들의 럭셔리 브랜드에 대한 심리를 소셜 네트워

크에 나타난 키워드 중 심리 관련 키워드를 분류하여 분석함으

로서 국내 소비자들의 심리적 동향을 살펴볼 수 있다. 

2009년 심리 관련 키워드를 살펴보면 Image 16과 같다. 국

내 소비자가 럭셔리 브랜드를 통해 가장 많이 느끼는 심리로는

새롭다와 같은 긍정적 심리였으며 이외에도 다양한, 성공, 거대

한, 좋은과 같은 느낌을 받는 것으로 나타났다. 2010년 키워드

를 살펴보면(Image 17) 다양한, 새로운, 세계적, 유명한, 좋은과

같은 긍정적 심리 키워드가 럭셔리 브랜드와 연관되어 나타났

다. 2011년 심리 관련 키워드(Image 18)를 분석해보면 2010년

과 유사하게 다양한, 새로운, 유명한과 같은 긍정적 키워드가

눈에 띄었으며 눈길을 끌다, 훌륭한, 합리적과 같은 키워드도

눈에 띄었다. 2012년을 살펴보면(Image 19) 전년도와 비슷하게

다양한, 새로운과 같은 긍정적 키워드가 눈에 띄었으며, 압도적

인, 유니크한, 우수한과 같은 긍정적 키워드도 눈에 띄었으며,

대체적으로 긍정적인 심리 키워드로 형성되었음을 알 수 있

다. 마지막으로 2013년도에는 다양한, 뛰어난, 견고한, 새로운

과 같은 키워드가 눈에 띄었으며 실용적, 부드러운, 적극적, 인

기있는과 같은 키워드들도 눈에 띄었다(Image 20).

2009년부터 2013년 5년간 럭셔리 브랜드의 심리 키워드를

년도와 빈도별로 정리하면 Table 7, 8과 같다.

소비자의 심리적인 키워드를 살펴보면 다양하거나 새롭다는

느낌을 럭셔리 브랜드 통해 주로 가지며 이 외에 뛰어난, 압도

적인, 고급스러운, 화려한, 세계적인, 유명한, 성공, 좋은 이라

는 느낌과 인식을 갖는다고 분석되었다. 이를 통해 럭셔리 브

랜드를 통한 국내 소비자들의 심리는 대체적으로 긍정적이었음

을 알 수 있다. 이를 통하여 국내 소비자들은 럭셔리 브랜드를

통하여 다양한 상품을 접하거나 새롭다는 느낌을 받을 수 있으

며, 견고하고 우수한 제품을 기대하며 브랜드 제품을 착용함으

로서 눈길을 끌고 싶은 심리적 욕구가 있음을 알 수 있다. 이

Table 6. Top representative keywords regarding yearly relevant products based on social big data analysis

Year 2009 2010 2011 2012 2013

Rank Product Count Product Count Product Count Product Count Product Count

1 Accessories 23 Accessories 76 Bags 55 Bags 76 Jeans 165

2 Shoes 19 Bags 68 Clothing 38 Clothing 31 Bags 112

3 Handbag 18 Perfume 41 Dress shoes 24 Cosmetics 30 Jackets 97

4 Bags 18 Handbags 29 Handbags 22 Accessories 27 Accessories 45

5 Automobiles 17 Jewelry 28 Shoes 20 Handbags 25 Handbags 44

6 Clothing 13 One-piece 26 Coats 20 Perfume 20 Clothing 39

7 Dresses 13 Clothing 25 Accessories 20 Dresses 17 Cosmetics 32

8 Coats 12 Dress shoes 21 Dresses 17 Footwear 16 Perfume 28

9 Cosmetics 11 Jackets 20 Jewelry 16 Jeans 13 Sunglasses 25

10 Suits 10 Wallets 19 Watches 16 Fabric 13 Watches 20

Table 7. Yearly relevant psychological analysis and keywords based on social big data analysis

Year Image map Keywords(Top 10)

2009

Image 16. Psychological analysis (2009). http://biz.some.co.kr

New

Diverse

Luxury

Worldwide

Success

Enormous

Good

Represent

Luxurious

Strong
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Table 7. Continued

Year Image map Keywords(Top 10)

2010

Image 17. Psychological analysis (2010). http://biz.some.co.kr

Diverse

New

Luxury

Worldwide

Famous

Good

Representative

Glamorous

Enormous

Sufficient

2011

Image 18. Psychological analysis (2011). http://biz.some.co.kr

Diverse

New

Worldwide

Famous

Good

Luxury

Perfect

Glamorous

Genuine

High-class

2012

Image 19. Psychological analysis (2012). http://biz.some.co.kr

Diverse

New

Overwhelming

Famous

Worldwide

Luxury

Perfect

High-class

Good

Glamorous

2013

Image 20. Psychological analysis (2013). http://biz.some.co.kr

Diverse

Outstanding

Sturdy

New

High-class

Famous

Characteristic

Bright

Laugh

Outstanding
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Table 9. Comprehensive analysis of luxury brands and keywords shown through an analysis of social big data

Year Image map Keywords(Top 10)

2009

Image 21. Comprehensive analysis (2009). http://biz.some.co.kr

Fashion

Design

New

Store

Designer

Product

Collection

Luxury good

Diverse

Consumer

2010

Image 22. Comprehensive analysis (2010). http://biz.some.co.kr

Fashion

Design

Designer

Luxury good

Product

Diverse

New

Chanel

Market

Customer

2011

Image 23. Comprehensive analysis (2011). http://biz.some.co.kr

Fashion

Design

Luxury good

Product

Diverse

Designer

Collection

Style

Customer

Image

Table 8. Top representative keywords regarding yearly relevant psychology based on social big data analysis

Year 2009 2010 2011 2012 2013

Rank Psychology Count Psychology Count Psychology Count Psychology Count Psychology Count

1 New 132 Diverse 148 Diverse 116 Diverse 157 Diverse 181

2 Diverse 85 New 123 New 63 New 96 Outstanding 138

3 Luxury 44 Luxury 76 Worldwide 60 Overwhelming 63 Sturdy 129

4 Worldwide 37 Worldwide 69 Famous 36 Famous 48 New 125

5 Success 37 Famous 45 Good 35 Worldwide 45 High-class 105

6 Enormous 35 Good 43 Luxury 35 Luxury 31 Famous 102

7 Good 31 Representative 37 Perfect 27 Perfect 26 Characteristic 92

8 Represent 27 Glamorous 35 Glamorous 24 High-class 25 Bright 88

9 Luxurious 25 Enormous 31 Genuine 21 Good 23 Laugh 87

10 Strong 25 Sufficient 28 High-class 20 Glamorous 20 Outstanding 71
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Table 9. Continued

Year Image map Keywords(Top 10)

2012

Image 24. Comprehensive analysis (2012). http://biz.some.co.kr

Fashion

Design

Diverse

Luxury good

Product

Market

New

Style

Charm

Designer

2013

Image 25. Comprehensive analysis (2013). http://biz.some.co.kr

Fashion

Product

Design

Luxury good

Style

High-class

Detail

Designer

Diverse

Dolce&Gabbana

Fig. 2. Representative relevant keywords for 2009~2013 base on social big data analysis. http://biz.some.co.kr
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와 같이 키워드에 나타난 대중들의 심리적 요인들을 분석 및

조합하여 럭셔리 브랜드로서의 브랜드이미지 전략 및 상품 디

자인 계획에 적용할 수 있다고 사료된다.

이와 같이 소셜 빅데이터 분석을 통하여 럭셔리 브랜드와 관

련된 국내 소비자들의 여론동향, 심리, 선호상품, 선호 및 관심

브랜드를 살펴볼 수 있었다. 이와 같은 분석은 다양한 사회적

현상과 대중들의 인식변화를 살펴볼 수 있는 기초자료로서 의

미가 있으며 이를 활용하여 국내 기업의 세계적 럭셔리 브랜드

의 진입 전략을 수립할 수 있다고 사료된다. 

본 연구에서 실행한 2009년부터 2013년까지 럭셔리 브랜드

에 대한 국내 소비자들의 종합적인 분석(Image 21, 22, 23,

24, 25)과 키워드를 정리하면 Table 9와 Image 27과 같다.

4. 결 론

소셜 빅데이터 분석은 다양하고 광범위한 분야에서의 정보

수집을 통하여 독창적인 형태로 자료를 분석하고 있으며 대중

들의 SNS에 나타난 의견과 그 안에 내포되어 있는 현대 사회

의 특징과 양상을 살펴볼 수 있다. 이에 본 연구는 소셜 빅데

이터에 나타난 럭셔리 브랜드에 관해 대중들의 인식을 분석함

으로써 럭셔리 브랜드의 주요 특징과 소비자들의 의견을 파악

하고자 하였으며 본 연구의 결론은 다음과 같다. 

첫째, 럭셔리 브랜드에 패션을 동의어로 한 키워드를 바탕으

로 소셜 빅데이터 분석을 한 결과 사위 연관어 중 대부분이

럭셔리 브랜드에 긍정적 인식을 가지는 키워드로 분석되었다.

이를 통하여 한국 소비자의 럭셔리 브랜드에 대한 인식은 긍정

적이었으며 본 연구에서 분석하여 나온 상품, 브랜드는 국내 소

비자들이 선호하는 상품, 브랜드라는 것을 유추할 수 있었다.

둘째, 한국 소비자의 최근 5년 럭셔리 선호 브랜드를 살펴보

면 돌체 앤 가바나(2013)을 비롯하여 에스카다(2012), 구찌

(2011, 2009), 샤넬(2010)을 가장 선호하였으며 호미가 같은 경

우 특정 인물에게 영향을 받은 특별한 케이스로 나타났다. 이

와 같은 분석을 통해 해당 시기와 선호 브랜드의 환경적 연관

관계, 해당년도 사업전략, 아이템을 집중적으로 분석하여 성공

전략을 파악 및 차후 전략을 세울 수 있다고 사료된다. 또한

연예인이 아닌 정치, 사회 등 여러 분야의 특정인물이 브랜드

에 상품을 착용함으로서 일어나는 광고효과를 생각해 볼 때

브랜드 모델 선정에 대하여 광범위한 설정도 가능할 것으로

예측된다.

셋째, 럭셔리 브랜드로 가장 많이 소비자들에게 검색된 브랜

드와 상품은 관심 있으며 소장하고 싶은 상품 및 브랜드로 볼

수 있다. 빅데이터 분석결과 핸드백, 숄더백과 같은 종류의 아

이템이 소비자들이 가장 선호하는 아이템이었으며, 이외에 향

수, 쥬얼리, 슈즈, 드레스, 의류, 화장품, 청바지와 같은 아이템

이 나타났다. 선호 브랜드와 선호 아이템간의 매치를 통하여 디

자인 특성, 마케팅전략을 살펴보아 경영전략을 수정할 수 있

다고 생각되며 특히 선호 아이템의 변화 추이를 살펴봄으로

서 다가올 아이템 트렌드에 대한 예측을 할 수 있을 것으로

사료된다.

넷째, 빅데이터 분석을 통해 나타난 소비자의 심리와 연관된

키워드를 살펴보면 그 키워드의 느낌을 가지거나 갖고 싶어 할

수 있음을 알 수 있다. 가장 많이 나타난 키워드는 ‘새롭다’,

‘다양하다’이었으며 이와 더불어 고급스러운, 뛰어난, 압도적

인, 성공, 유명한, 화려한, 세계적인, 좋다는 느낌과 인식을 럭

셔리 브랜드를 통하여 가지고 싶어한다는 것을 알 수 있다. 이

와 같이 소비자가 럭셔리 브랜드의 상품을 통하여 얻고 싶은

키워드에 초점을 둔 다양한 고품질의 신제품을 생산해 내는 디

자인 및 마케팅 전략이 세워져야 될 것으로 사료된다.

다섯째, 최근 5년 가장 많이 나타난 긍정적 키워드로는 ‘다

양한’이라는 키워드가 나타났다. 이와 더불어 럭셔리, 유명한,

뛰어난, 완벽한, 밝은, 고급스러운과 같은 긍정적 키워드들은 럭

셔리 브랜드에 대한 소비자들의 긍정적인 인식이라 할 수 있

다. 이와 같이 소비자들이 럭셔리 브랜드를 통해 가지고 싶어

하는 다양하지만 고급스러운 느낌을 줄 수 있는 제품의 생산을

목표로 하고 이 외에도 소비자들이 원하는 유명한, 뛰어난, 고

급스러운 이미지를 가질 수 있도록 디자이너의 섭외, 원천 기

술 개발 및 신기술 도입 등 각 브랜드가 가져야할 긍정적 인

식에 대하여 모색해 볼 수 있다. 

여섯째, 부정적인 인식으로는 비싸다, 비싼 가격, 지나친 과

같은 가격과 관련된 단어들이 많이 나타남에 따라 럭셔리 브랜

드에 대한 선입견이 소비자들에게 인식되어 있음을 알 수 있

다. 또한 올드하다, 밋밋하다, 요란한, 투박한, 불친절한, 짝퉁

과 같은 인식은 실질적으로 기존의 럭셔리 브랜드들에서 나타

난 소비자 인식으로 바라볼 수 있다. 이와 같은 부정적 인식은

정체된 인식과 환경적 요인에 따라 나타났음을 알 수 있다. 가

격과 관련된 부정적인 키워드들을 고려하여 소비자가 원하는

가격에 대한 분석이 이루어져야 하며 기존의 브랜드가 가지고

있는 부정적인 선입견을 없애기 위해 인식과 관련된 키워드와

브랜드간의 연관점을 찾는 것도 중요하다. 아울러 불친절과 같

이 판매와 연결된 키워드를 고려하여 친절을 강조한 직원의 현

장 교육이나 매장변화를 실시하고 친절한 이미지의 브랜드 마

케팅 전략을 모색하여야 할 것이다.

이와 같이 럭셔리 브랜드에 대한 빅데이터 분석은 소비자에

대한 럭셔리 브랜드의 인식을 정확하게 살펴볼 수 있다. 본 연

구에서 나타난 결과를 국내 브랜드들은 럭셔리 브랜드로 진입

을 위한 기초자료로 활용할 수 있다. 심리적 키워드 중 긍정적

인 키워드들은 국내 브랜드들이 추구해야 할 소비자들의 인식

으로 생각할 수 있으며 부정적인 키워드들은 보완해야 할 인식

으로 분석할 수 있다. 아울러 기존의 브랜드 중 최근 5년간 상

위 10위 안에 들은 브랜드들을 주목하여 해당 브랜드들의 경

영전략을 집중적으로 분석하여 향후 경영전략을 세우는데 참고

할 수 있다. 상품 및 아이템과 브랜드를 연관시켜 해당 브랜드

의 특화된 제품을 살펴봄으로서 럭셔리 브랜드 진입을 위한 특

정 아이템에 대하여 집중적 투자 및 개발을 할 수 있다. 
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본 연구의 제한점으로는 본 연구를 진행된 당시의 기간까지

연도로 소셜 빅데이터를 분석함에 있어서 당시 정리되지 않은

연도에 대한 반영이 이루어지지 않았다는 점에서 차후 후속연

구에서는 이와 같은 점을 보안한 연구를 실행하고자 한다. 이

를 바탕으로 향후에는 다양한 패션분야에서 나타난 대중들의

인식에 대한 고찰 연구와 국내 패션산업과 브랜드들이 경영전

략 설립을 위하여 빅데이터를 활용할 필요성이 있다고 사료되

며 후속연구에서는 다양한 분석 방법을 사용한 연구가 이루어

지길 바란다.
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