
1. 연구목적 및 필요성

소셜 미디어 인플루언서는 일정 규모 이상의 팔로워를

보유하며 타겟과의 커뮤니케이션을 통해 그들의 행동에 

영향을 미치는 인물로 정의된다[1]. 인터넷 상의 개인 

블로그에서 시작하여 페이스북, 인스타그램, 유튜브,

틱톡 등과 같은 SNS의 출현과 급속한 발전으로 해당

미디어 상에서 상호작용하며 브랜드 혹은 자신을 마케팅

하려는 사람들이 증가했고, 이는 곧 ‘인터넷 유명인,

‘유튜브 스타’, ‘SNS 오피니언 리더’ 등으로 불리는 소위 

소셜 미디어 인플루언서 탄생으로 이어졌다[2].
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Abstract The purpose of this study is to examine the research trend on social media influencers 
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디지털 미디어과 함께 처음 등장한 존재처럼 여겨지

는 소셜 미디어 인플루언서는 ‘오피니언  리더(opinion 

leader)’이라는 오랜 개념에서 그 기원을 찾을 수 있다. 

오피니언 리더는 타인의 의사결정에 영향력을 미치는 

개인을 말한다[3]. 이들은 많은 집단과의 상호작용을 통

해 정보에 대한 자신의 견해를 전달하는데 이러한 개인

간 커뮤니케이션은 사람들의 의사결정 과정과 행동에 

미디어를 압도하는 강력한 영향력을 미치는 것으로 평

가되어 왔다[4]. 이처럼 특정영역에서 상대적으로 우월

적 지위에 있는 오피니언 리더가 대중과의 상호작용하

고 본인의 목적과 견해를 이들에게 관철시키는 보증

(endorsement) 효과로 이어지는 일련의 과정은 인플루

언서라는 존재와 영향력의 성격을 가장 설명해준다[2]. 

이러한 보증인 전략은 오랜 기간 매스미디어 상에서 연

예인, 스포츠 스타와 같은 유명인을 매개로 한 마케팅 

수단으로 활용되어 왔다. 그러나 오늘날에는 일반인도 

소셜 미디어를 통해 대중과의 커뮤니케이션 접점을 확

보하고 개인적 매력이나 전문성으로 인기를 얻고 대규

모 추종 그룹을 구축하면서 소셜 미디어 인플루언서의 

지위를 획득할 수 있게 되었다[5]. 

기업 혹은 브랜드 마케팅 영역에서 소셜 미디어 인플

루언서가 행사하는 영향력은 눈에 띄게 강력해지고 있다.

글로벌 소비자 설문조사에 따르면, 응답자의 63%가 전통

매체 광고보다 인플루언서의 추천을 더 신뢰한다고 답변

한 것으로 나타났다[6]. 경쟁이 치열해지는 소셜 미디어 

마케팅 환경 속에서 인플루언서 마케팅은 브랜드와 인

플루언서 간의 장기적 파트너십으로 진화하고 있으며 

마케팅 전문업체들의 성장을 기반으로 전문화되고 있다[7]. 

소셜 미디어 인플루언서 마케팅은 가상 인플루언서

(Virtual Influencer)의 등장으로 새로운 전기를 맞는다. 

가상 인플루언서는 기업 마케팅 등의 목적으로 컴퓨터 

그래픽을 이용하여 제작된 인간 형상의 가상 디지털 인

물을 말한다[8]. 2016년 세계 최초의 가상 인플루언서 

‘릴 미켈라(Lil Miquela)’가 세계적인 주목과 대중적 인

기를 끌면서 가상 인플루언서가 새로운 마케팅 트렌드

로 부상하기 시작했다. 릴 미켈라는 2022년 1월 기준으

로 312만 7천여 명에 이르는 팔로워를 보유한 세계적 

인스타그램 인플루언서로, 샤넬, 삼성전자 등 글로벌 기

업들과의 마케팅 협업을 진행했다. 코로나(COVID-19)

의 전세계적 창궐로 엔터테인먼트와 가상 경험을 즐기

기 위해 소셜 미디어에 관심을 갖는 사람들이 늘어나면

서 소셜 미디어 인플루언서 마케팅의 성장은 더욱 가속

화되고 있다[9].

학계에서도 소셜 미디어 인플루언서 연구가 활발히 

진행 중이다. 블로그와 인스타그램, 유튜브, 트위터,

시나 웨이보(Sina Weibo) 등 다양한 미디어 플랫폼에서

활동하는 인플루언서에 대한 연구가 광범위하게 수행되고

있다[10]. 수년에 걸쳐 연구 성과물들이 상당수 축적됨

에 따라, 최근 해외 학계는 소셜 미디어 인플루언서

연구동향을 통찰하고 향후 연구의제를 제안하고자 하는 

새로운 행보를 보이고 있다. 전통적인 계량적 내용분석

법을 적용한 연구경향 분석[2]을 비롯해, 인플루언서

콘텐츠를 분석한 논문들에 대한 질적 내용분석[11]이

수행되었다. 양적·질적 분석을 통해 선행변수 및 중재

변수, 매개변수, 맥락적 요인 등을 추출하여 연구동향에 

대한 다차원적 통합 프레임워크를 귀납적으로 제시한 

연구도 진행되었다[12]. Stern의 광고 커뮤니케이션 수정

모델(revised communication model of advertising)

을 이론적 틀로 차용해 소셜 미디어 인플루언서 전략

연구들의 주요특징을 질적으로 분류한 사례도 있다[13]. 

이에 반해 국내 소셜 미디어 인플루언서 연구의 흐름을 

분석한 연구는 아직까지 진행되지 않았다. 

본 연구는 지금까지 소셜 미디어 인플루언서를 주제

로 수행된 국내 학술논문 전체를 대상으로 다각적인 분

석을 통해 연구동향과 흐름을 파악하고자 하는 목적으

로 실시되었다. 이는 국내 소셜 미디어 인플루언서 연구

동향을 분석하는 첫 연구사례로서, 국내연구의 현주소를 

점검하고 향후 이론·실무적으로 가이드라인을 제시하는 

학문적 출발점이 될 것으로 기대된다. 

2. 연구방법

2.1 분석대상 및 분석방법

본 연구의 분석대상은 소셜 미디어 상에서 영향력을 

행사하는 개인으로서 ‘인플루언서’를 연구주제로 한 논

문들이다. 한국학술지인용색인 KCI(Korea Citation 

Index)에 등재된 학술논문을 대상으로 제목에 ‘인플루

언서’, ‘크리에이터’, ‘유튜버’, ‘BJ’, ‘파워블로거’, ‘블로거’, 

‘왕홍’ 등 소셜 미디어 인플루언서 관련 단어를 포함하는 

모든 논문들을 수집하여 2009년부터 2021년까지 총 

211편의 논문을 1차 확보하였다. 이 가운데 온라인 상

에서 원문을 확인을 할 수 없거나 국·영문 키워드가 모
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두 누락되어 있는 8편을 분석대상에서 제외했다. 이어 

논문 본문 검토를 통해 대중에 대한 영향력과는 무관하

게 단순히 소셜 미디어 상에서 채널을 운영하는 개인들

을 대상으로 한 25편을 추가 제외, 총 178편의 논문을 

분석대상으로 최종 선정했다. 

한편, 본 연구는 국내 소셜 미디어 연구동향의 역동적 

변화를 살펴보기 위해, 연구기간을 태동기와 성장기로 

나눠 분석을 시행하였다. 해외 소셜 미디어 인플루언서 

연구동향을 살펴본 [12]의 분석결과를 살펴보면, 2007년~

2017년까지 관련연구는 활성화되지 못하다가 2018년

부터 논문 수가 급증하는 것을 확인할 수 있다. 국내 

연구가 해외에 비해 2년가량 늦은 2009년부터 시작되

었다는 점을 감안해, 본 연구는 2019~2020년 전후를 국

내연구의 성장 분기점으로 잠정 추정하였다. 그리고 사

전분석을 통해 2019년 한 해 동안 국내에서 발표된 논

문 수가 2009년~2018년 10년간 발표논문 수를 앞지르

며 두드러진 양적 성장했다는 사실을 확인하고, 2019년을 

기준으로 연구기간을 태동기(2009년 ~ 2018년)와 성장

기(2019년 ~ 2021년)로 구분하였다.  

계량서지학적 분석은 가장 보편적인 연구동향 분석방

법이다. 계량서지학적 연구(Bibliometric Analysis)는 

기존 연구문헌(scholarly papers)을 연구자가 미리

설계한 분류기준에 따라 그 특성을 수치적으로 분석하여

객관적 데이터를 도출하고, 학문의 속성 및 주요이슈, 

연구활동을 규명하는 방법이다[14]. 전통적인 문헌연구

에 엄격한 기준을 적용하고 연구자들이 학문분야의 연구

구조를 신속히 파악할 수 있도록 돕는다는 장점을 지닌

다[15]. 특히 기술통계학적 내용분석은 현 연구의 편향성

과 집중성을 파악함으로써 향후 연구들이 보다 집중해

야 하는 방향성을 제시하는 근거자료가 된다[16]. 본 연

구는 국내 소셜 인플루언서 연구동향을 살펴보는 첫 실

증연구로서 전체적인 연구경향을 파악하기 위해 빈도·

비율분석을 통한 기술통계학적 내용분석을 시행하였다.

2.2 분석유목

본 연구의 분석유목은 ①출판연도, ②연구분야(연구자

전공분야), ③논문 유형, ④방법론 유형 ⑤연구방법, ⑥

통계분석기법, ⑦미디어 플랫폼 유형, ⑧인플루언서

유형, ⑨키워드 출현빈도 등 총 9개이다. 이와 관련해 

부연하면, 분석논문 선별과정에서 논문이 발표된 저널

의 분야가 연구자의 전공 및 논문 주제와 무관한 사례가 

다수 발견되었다. 연구분야는 소셜 미디어 인플루언서 

연구가 활발히 이뤄지는 영역을 살펴보기 위한 분석유

목이므로, 본 연구에서는 연구자의 전공분야를 기준으로 

연구분야를 분류하였다. 저자가 2인 이상인 경우 제1저

자와 교신저자의 전공을 기준으로 삼았으며, 저자간 전

공영역이 다르거나 산학협력으로 진행된 연구는 ‘학제간 

연구’로 분류했다. 

본 연구는 소셜 미디어 인플루언서 연구들의 연구주

제를 알아보기 위해 논문에서 제시된 키워드들을 분석

하였다. 학술논문에서 저자가 제시한 키워드는 전형적으

로 연구 관심과 밀접히 연관되어 있고 연구가 기반한

이론적 배경을 반영한다는 측면에서[2], 연구주제를

분석하는 지표로 유용성을 지닌다. 본격적인 분석에 앞

서, 개별 키워드들에 대한 표준화 작업이 선행되었다. 

먼저 단어 간 띄어쓰기 및 단·복수형 일원화, 유사어 통

일, 동음이의어 구분 등이 이에 속한다. 본 연구의 목

적은 소셜 미디어 인플루언서를 주제로 한 연구경향을 

분석하는 것이므로, ‘유튜버’, ‘왕홍’, ‘크리에이터’, ‘BJ’ 

등 개별 키워드들을 ‘소셜 미디어 인플루언서’라는 하나

의 키워드로 군집화(clustering)한 후 분석을 진행했다. 

2.3 코딩 및 코더 간 신뢰도

연구자 1명과 광고 전공 대학원생 1명 총2명이 코딩

작업에 참여하였다. 먼저 연구자가 코더에게 각 유목의 

개념과 유목별 코딩방법을 설명하였다. 그 후 전체 분석

대상 논문의 약 15%에 해당하는 논문 26편을 무작위로 

추출해 연구자와 대학원생이 독립적으로 코딩한 후,

홀스티 공식(Holsti’s Fomula)을 적용해 코더 간 신뢰도

(inter-coder reliability)를 산출하였다[17]. 테스트

결과, 연구자의 전공분야와 키워드 표준화 작업, 인플루

언서 유형을 제외한 모든 분석유목 코딩 결과는 100% 

일치했다. 연구자 전공분야와 인플루언서 유형 등 코더 간

분류가 일치하지 않는 분석유목의 경우, 연구자가 추가 

가이드라인을 제시하고 코더 간 논의과정을 거쳐 합의 

처리했다[18]. 마지막으로, 연구자의 주관에 따라 각

연구에서 사용된 키워드들이 매우 다양하다는 사실을 

고려해, 코더 2명이 공동으로 키워드 표준화 작업을 

진행했다.

3. 분석결과

3.1 시기별 논문편수
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세계적으로 소셜 미디어 인플루언서 연구는 학문적으로

아직 초기 단계[19]이다. 국내 역시 2009년 첫 논문이 

발표된 이후 12년이라는 길지 않은 기간 동안 연구

되어 왔다. 연구 태동기인 2009년부터 2018년까지

발표된 논문은 단 25편으로 전체 논문 가운데 14%라는 

미미한 비중을 차지하고 있다. 

이 기간 중 2010년과 2013년에는 단 한 편의 논문도 

발표되지 않았을 뿐만 아니라 나머지 해에도 연 1~4편

이 발표될 정도로, 연구 초창기 소셜 미디어 인플루언서

는 학문적으로 거의 조명받지 못했다. 해외연구 동향에

서도 2007년부터 2015년까지 9년간 소셜 미디어 인플

루언서 주제에 대한 지식 창출이 매우 저조했다는 사실

[12]과 궤를 같이 한다. 국내 소셜 미디어 인플루언서 연

구는 2019년부터 활기를 띠기 시작하며 가파른 양적 성

장을 거듭하고 있다. 최근 3년간 발표된 논문은 2019년 

27편(15.2%), 2020년 53편(29.8%), 2021년 73편

(41%)으로 지속적으로 증가 추세를 보이고 있다. 이는 

전체 논문 178편 중 86%에 달하는 비중이다. 특히 

2021년 발표 논문은 최근 3년간 전체 논문 실적의 절반

에 육박하며, 소셜 미디어 인플루언서에 대한 높은 학문

적 관심을 반영하고 있다. 

3.2 연구분야

Table 1은 소셜 미디어 인플루언서 연구가 어느

학문영역에서 활발히 이뤄지는가를 알아보기 위해서

연구자의 전공분야를 분석한 결과를 보여준다. 소셜 

미디어 인플루언서 연구가 가장 활성화된 분야는 패션·

뷰티(44편, 24.2%)와 커뮤니케이션(39편, 21.9%)이었다.

이는 패션·뷰티업계에서 인플루언서 마케팅이 가장 적극

적으로 도입, 활용되고 있는 현실과 미디어를 주요 연구

대상으로 하는 커뮤니케이션 학문의 속성이 반영된

결과로 해석할 수 있다. 비즈니스 분야 연구(29편, 

16.3%)와 학제 간 연구(20편, 11.2%)도 비교적 활발한 편

이었다. 앞서 열거한 4개 분야는 두 시기에서 모두 상위 

4위 내에 위치하며 특정 시기나 트렌드와 상관없이 소셜 

미디어 인플루언서 연구를 선도하고 있는 것으로 나타

났다. 관련연구가 활기를 띠면서 연구분야의 스펙트럼

도 확연히 넓어지는 추세이다. 태동기에는 패션·뷰티와 

커뮤니케이션, 비즈니스, 학제 간, 인문사회의 5개 분야

에서만 연구가 수행되었다. 그러나 성장기에 들어서면

서, 소셜 미디어 인플루언서 연구의 주축을 이루는 4개 

분야 이외에도 호스피탈리티(7편, 4.6%), 예술 및 디자

인(5편, 3.3%), 법학(5편, 3.3%), 교육학(4편, 2.6%) 등 

다양한 분야의 연구들이 진행되고 있었다.

Table 1. Research fields

Research field

Beginning 

Period

(%)

Growth 

Period

(%)

Total

(%)

Fashion & Beauty 2(8) 41(26.8) 44(24.2)

Communication 11(44) 28(18.3) 39(21.9)

Business 4(16) 25(16.3) 29(16.3)

Interdisciplinary

research
5(20) 15(9.8) 20(11.2)

Uknown 1(4) 11(7.2) 11(6.7)

Hospitality 0(0) 7(4.6) 7(3.9)

Art & Design 0(0) 5(4.6) 5(3.9)

Law 0(0) 5(3.3 ) 5(2.8)

Etc 0(0) 4(2.6) 5(2.2)

Education 0(0) 4(2.6) 4(2.2)

Humanities &

Society
2(8) 2(1.3) 4(2.2)

Convergence 0(0) 2(1.3) 2(1.1)

Engineering 0(0) 1(0.7) 1(0.6)

Sports 0(0) 1(0.7) 1(0.6)

Total 25(100) 153(100) 178(100)

  

  

3.3 논문 유형 및 연구방법

논문 유형 및 연구방법에 관한 연구결과는 Table 2와

Table 3에 요약되어 있다. 전체 소셜 미디어 인플루언서 

논문 178편 가운데 실증적 연구는 161편(90.4%), 비실증

연구는 17편(9.6%)으로 실증연구가 절대 다수를 차지했다.

비실증적 연구 대부분은 인플루언서 마케팅 및 관련

산업에 대한 규제와 소득 과세 방안, 그리고 어린이

인플루언서에 대한 보호법안 제정을 모색하는 법학

분야의 논문들이다. 특정 브랜드나 인플루언서의 성공사례

를 소개하는 경우도 일부 있었다. 성장기에 접어든 이후 

실증연구 비중은 90%대를 상회하며 전 기간보다 높아

졌음을 확인할 수 있다.

양적 연구방법론을 적용한 논문은 129편으로 전체의 

80.1%를 차지했다. 이에 비해 질적 연구방법론을 사용

한 논문은 26편으로 16.2%에 불과했다. 양적 방법론과 

질적 방법론을 접목한 논문은 6편(3.7%)으로 집계됐다. 

이러한 양적 방법론에 편중된 연구 경향은 시간이 흐를

수록 더 강화되는 양상이다. 양적 방법론 연구와 질적 

방법론 연구가 차지하는 비중은 태동기 기간 중 각각 
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71.4%, 23.8%였으나, 성장기에는 81.4%와 15%를 기록

하며 격차가 더 벌어졌다. 

Table 2. The types of articles

Article type

Beginning 

Period

(%)

Growth 

Period

(%)

Total

(%)

Empirical 

research
21(84) 140(91.5) 161(90.4)

Non-empirical

research
4(16) 13(8.5) 17(9.6)

Total 25 153 178(100)

Table 3. Research methods

Table 4에서 보는 바와 같이, 총 161편의 실증연구 

수행에서 가장 중추적인 역할을 하는 분석방법은 설문

조사였다. 설문조사를 활용한 실증연구는 총 100건으로 

전체에서 절반 이상의 비중(59%)을 차지하는 것으로

나타났다. 내용분석과 실험연구가 각각 31건(18%)과 

19건(11%)으로 그 뒤를 이었다. 그 다음으로는 질적

방법론 연구의 대표적 분석방법인 심층 인터뷰(15건, 

9%), 참여관찰(4건, 2%)과 기호학적 분석(1건, 1%)이 

이름을 올렸다. 여기서 눈에 띄는 사실은 태동기 연구의 

연구방법론들이 성장기보다 고른 분포를 보인다는 점

이다. 이는 시간이 흐를수록 질적 방법론 연구가 감소하고 

양적 방법론 연구가 강화되는 경향에 따른 결과로 해석

할 수 있다. 

Table 4. Research methodology

Research methodology

Beginning 

Period

(%)

Growth 

Period

(%)

Total

(%)

Survery 11(44) 89(61) 100(59)

Content analysis 3(12) 28(19) 31(18)

experiment 3(12) 16(11) 19(11)

In-depth interview 5(20) 10(7) 15(9)

participation 

observation
3(12) 1(1) 4(2)

semiotics 0 1(1) 1(1)

Total 25(100) 145(100) 170

3.4 소셜 미디어 플랫폼과 인플루언서 유형

Table 5에서 보는 바와 같이, 지난 12년간 소셜

미디어 인플루언서 연구에서 다룬 미디어 플랫폼을 살펴

본 결과, 특정 소셜 미디어를 지정하지 않고 미디어

플랫폼 전반을 다룬 연구가 83건(46.1%)이 전체의 절반 

가까이 차지했다. 개별 미디어로는 유튜브가 51건

(28.3%)으로 가장 많았고, 인스타그램이 24건(13.3%)으로

뒤를 이었다. 인스타그램은 인플루언서 마케팅에 있어 

가장 대중적이며 전략적으로 중요한 소셜 미디어[20]로, 

해외에서도 인스타그램 플랫폼에 대한 연구가 가장

활발하게 진행되고 있다[12]. 국내의 경우 유튜브 채널에

대한 연구 비중이 인스타그램을 앞서며 해외연구 동향

과 다소 다른 양상을 보였다. 특정국가 내에서 운영되는 

소셜 미디어에 대한 연구에는 웨이보, YY Live, 소홍서 

등 중국 현지 채널 연구가 7건(3.9%), 국내 채널인 아프

리카TV와 카카오TV에 대한 연구는 총 5건(2.8%)으로 

집계되었다. 이에 비해 전세계적으로 서비스되고 있는 

페이스북은 단 1건 밖에 연구되지 않은 것으로 확인되

었다.

                                                

Table 5. Social media platform

Media platform

Beginning 

Period

(%)

Growth 

Period

(%)

Total

(%)

Undesignated 10(38) 73(47) 83(46.1)

Youtube 3(12) 48(31) 51(28.3)

Instagram 1(4) 23(15) 24(13.3)

Blog 8(31) 0(0) 8(4.4)

Chinese media 0(0) 7(4.5) 7(3.9)

afreecaTV 28) 2(1.4) 4(2.2)

Facebook 1(4) 0(0) 1(0.6)

Tiktok 0(0) 1(0.7) 1(0.6)

kakao TV 1(4) 0(0) 1(0.6)

Total 26(100) 154(100) 180(100)

인플루언서 유형 분석결과를 정리한 Table 6을 살펴

보면, 인플루언서 전반을 다룬 경우가 87건(47%)으로 

가장 많았는데, 이러한 경향은 태동기(9편, 33%)보다

성장기(78편, 49%)에서 더욱 뚜렷하게 나타났다. 개별 

특정유형별로는 일반인(53건, 28.7%), 전문가(25건, 

13.5%), 유명인(13건, 7%), 가상인간(7건, 3.8%) 순이었다.

Research method

Beginning 

Period

(%)

Growth 

Period

(%)

Total

(%)

quantitative 

method
15(71.4) 114(81.4) 129(80.1)

quantitative 

method
5(23.8) 21(15) 26(16.2)

Mixed method 1(4.8) 5(3.6) 6(3.7)

Total 21(100) 140(100) 161(100)
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특히 가상인간에 대한 연구는 2019년 이후 활기를 띠고 

있다. 이는 2016년 릴 미켈라와 2017년 슈지 등 3D

가상인간을 활용한 마케팅이 대중적으로 인기를 얻으며 

성공하는 사례가 늘어남에 따라, 기존의 인간 인플루

언서와는 본질적으로 전혀 다른 존재인 가상 인플루

언서와 이를 중심으로 한 새로운 사회현상에 국내 학계가

주목하고 있는 것으로 해석할 수 있다.

Table 6. Types of social media influencers

Influencer type

Beginning 

Period

(%)

Growth 

Period

(%)

Total

(%)

Overall 9(33) 78(49) 87(47)

Public 9(33) 44(28) 53(28.7)

Expert 6(22) 19(12) 25(13.5)

Celebrity 2(7) 11(7) 13(7)

Virtual human 1(4) 6(4) 7(3.8)

Total 27(100) 158(100) 185(100)

3.5 키워드 출현 빈도

Table 7은 소셜 미디어 인플루언서 연구들이 주목하는

연구적 관심사 혹은 연구주제를 살펴보기 위해 연구자가

제시한 키워드 출현빈도를 분석한 결과, 2009년부터 

2021년까지 전체 기간 중 인플루언서 키워드 그룹을 제

외하고 가장 자주 언급된 키워드는 구매의도(29회), 인

플루언서 속성(22회), 인플루언서 마케팅(21회), 유튜브

(20회), 뷰티 인플루언서(12회) 순으로 나타났다.

시기별로 살펴보면, 연구 태동기(2009년~2018년)에는

‘블로그’와 ‘아프리카TV’, ‘1인 미디어’, ‘인터넷 개인

방송’ 등 소셜 미디어 플랫폼 관련 키워드 출현빈도가 

압도적이었다. 하지만 성장기(2019년~2021년) 중 가장 

많이 사용된 키워드는 ‘구매의도’, ‘인플루언서 속성’, 

‘인플루언서 마케팅’, ‘유튜브’, ‘뷰티 인플루언서’ 순이

었다. 인플루언서 산업이 규모화되고 인플루언서의

인기가 급상승하면서, 연구의 관심이 인플루언서 마케팅의

효과로 변화한 것이다. ‘유튜브’와 ‘뷰티 인플루언서’의 

출현 빈도가 높은 것 역시 이같은 맥락에서 이해할 수 

있다. 유튜브는 국내에서 인플루언서 마케팅이 가장

활성화된 소셜 미디어이며, 뷰티 인플루언서의 주요

활동 플랫폼 역시 유튜브이기 때문이다. 

Table 7. Frequency of keywords 

4. 결론

2009년부터 2021년에 이르기까지 국내에서 발표된 

소셜 미디어 인플루언서 논문 총 178편을 분석한 결과, 

소셜 미디어 인플루언서에 대한 학술적 연구는 다각적 

관점에서 활성화되고 있는 추세를 보이며 국내 학계가 

전세계적 트렌드에 시의적절하게 적응, 대응하고 있는 

것으로 평가되었다. 반면 몇 가지 미비점도 발견되었다. 

소셜 미디어 인플루언서 연구는 학문적으로 초기단계임

에도 불구하고 양적 연구방법론에 치중되어 있는 경향

이 뚜렷하게 나타났다. 질적 연구방법론은 새로운 이론, 

명제 도출 및 새로운 이론화, 통합적 관점 제공 등 지식 

발전에 중요한 역할을 담당한다[21]. 새로운 미디어들이 

속속 등장하고 있고 가상 인플루언서라는 이전과는 전

혀 다른 존재가 탄생하고 대중의 주목을 받고 있는 상황

에서, 기존의 이론, 개념만으로 이러한 현상들을 이해하

고 설명하기는 어렵다. 소셜 미디언 인플루언서 연구의 

학문적 발전과 이론적 정립을 위해 질적인 연구가 수반

되어야 할 것으로 판단된다. 

국내연구들은 인플루언서 및 소셜 미디어 플랫폼

전반에 대한 연구가 대부분이었다. 그러나 소셜 미디어 

플랫폼의 특성과 환경은 각기 상이하며, 그에 따라 각 

플랫폼에서 활동하는 다양한 분야의 인플루언서의 속성도

천차만별이다. 때문에 보다 다양한 소셜 미디어 채널과 

Rank
Keywords

Beginning Period Growth Period

1 Blog 4
Intention to 

purchase
29

2 afreecaTV 3
Characteristics of  

influencer
22

3 One-man media 3
Influencer 

marketing
21

4
Watching 

satisfaction
3 Youtube 20

5 MCN 3
Beauty 

influencer
12

6
Personal internet

broadcasting
2 SNS 10

7 Content influencer 2 Social media 9

8 Loyalty 2 Brand attitude 9

9 Beauty influencer 2 Instagram 8

10 Content novelty 2 Attractiveness 8
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인플루언서 유형에 대한 보다 상세한 학문적 접근과 깊

이있는 분석이 이루어져야 한다. 이와 관련해 그동안 선

행연구들은 정보원으로서 일반인과 전문가, 유명인 등이 

대중에게 인식되는 속성과 영향력에 차이가 있다는 일

관된 결과를 지속적으로 축적해왔다. 이러한 맥락에서도 

플랫폼별 인플루언서 유형에 대한 구체화된 연구가 필

요한 상황이다. 모바일 비디오 플랫폼 ‘틱톡’은 2019년 

가장 많이 다운로드 되었으며 2021년 5월 전세계 월간 

사용자수(MAU) 10억 명을 돌파하며 급성장 중인 소셜 

미디어[22]로 각광받고 있다. 젊은 소비자를 타깃으로 

하는 브랜드들은 틱톡 인플루언서 마케팅을 본격화하고 

있다. 지난 2017년 국내에서 서비스를 시작한 이후 4년

이 지났음에도 불구하고 아직까지 틱톡에서 활동하는 

인플루언서에 대한 연구는 국내에서 단 1건 밖에 이뤄

지지 않았다. 새로운 소셜 미디어 플랫폼이 지속적으로 

출현하고 있는 만큼 이에 대한 꾸준한 연구가 뒷받침되

어야 할 것이다.

인플루언서 연구동향을 고찰한 해외 논문들은 주로 

인플루언서 마케팅에 초점을 둔 연구들로, ‘소셜 미디어 

인플루언서’를 포함해 ‘인플루언서 마케팅’, ‘인플루언서 

광고’, ‘협찬 블로그’ 등 포괄적 개념의 키워드를 적용해 

분석대상 논문을 수집했다. 이에 반해 본 연구는 소셜 

미디어 인플루언서에 대한 국내연구 현황을 전체적으로 

조망하고자 하는 목적으로 수행되었다. 지금까지 소셜 

미디어 인플루언서 연구들이 당대의 소셜 미디어 인플

루언서를 지칭하는 다양한 차원과 종류의 용어들이

사용되어 왔다는 점을 고려해[13] 본 연구는 소셜 미디어

인플루언서를 통칭하는 일반적 용어뿐만 아니라 특정 

미디어 플랫폼 상의 인플루언서를 일컫는 ‘유튜버’, ‘왕홍’, 

‘블로거’, ‘인스타그래머’ 등과 같은 구체적 단어들도 검색

키워드로 포함시켜 분석대상 범위를 최대화했다. 이와 

같이 확보된 풍부한 분석 자원은 인플루언서 연구동향

을 종합적으로 고찰하는 데에 기여했다고 볼 수 있다. 

그러나 앞서 지적한 바와 마찬가지로 본 연구 역시 계량

서지학적 분석에 초점을 맞춤으로써 국내 연구동향에 

대해 보다 심도있는 이해와 통찰을 제시하는 데에는 

한계가 있다. 그럼에도 불구하고 본 연구는 국내 소셜 

미디어 인플루언서 연구의 현주소를 전반적으로 조망하는

첫 연구사례라는 점에서 학문적 의의를 지닌다. ICT

(Information Communication Technology)의 발전을

기반으로 한 급변하는 디지털 미디어 환경 속에서 새로운

소셜 미디어의 등장은 가속화되고 기존 미디어는 진화를

거듭할 것이다. 인플루언서 역시 그 시초는 일반인이었

으나 현재는 가상인간이라는 전혀 새로운 존재가 출현

하여 대중적으로 인기를 끌고 있다. 따라서 개별 소셜 

미디어의 매체적·기술적 특성에 대한 이해를 기반으로 

해당 미디어 상에서 활동하는 인플루언서의 정보원

속성과 영향력, 미디어 사용자와의 역동적 관계 등을

탐색하고 규명하는 미시적 관점의 구체적인 연구가

앞으로 이뤄지길 기대한다.
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