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소셜 네트워크 분석을 이용한 팬덤 페르소나 디자인
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요    약

본 논문에서는 4차 산업혁명시대에 소셜 네트워크 상에서 축적된 소비자들의 비정형 데이터를 서비스디자인과 사회심리학적 측

면에서 데이터를 활용해 분석하는 방법을 제안하였다. 먼저 물리적인 공간보다 소셜 네트워크 상의 공간에서 주관적이며 집단적 행

위를 보여주는 팬덤 현상을 데이터서비스의 관점에서 정의하였다. 팬덤 모델은 기존의 서비스디자인에서 개인적인 수준으로 분석하
였던 고객의 페르소나를 집단적인 수준으로 변환시켰으며, 소비자의 빅데이터를 분석하는 소셜 네트워크 분석은 이를 패턴화하고 

시각적으로 분석할 수 있는 효율적인 방법으로 제시하였다. 소셜 리스닝으로 수집한 소비자의 데이터는 연관성, 안정성, 결측정도, 

그리고 고유성을 기준으로 Column별 데이터전처리를 진행하였다. 위의 데이터를 기반으로 기업의 브랜드 전략을 적극적 개입형과 
소극적 개입형으로 나누고 이러한 전략적 태도가 소비자의 팬덤 커뮤니티의 성장방향성에 미치는 영향을 분석하였다. 이를 위해 소

비자의 팬덤 모델을 브랜드전략이 가지는 총 4가지 전략인 독립형, 분산형, 통합형, 그리고 중앙집중형으로 나누어서 제안하였고, 소

비자의 팬덤 형상을 시간에 따라 변화추이를 분석하는 성장모델분석 기법으로 제안하였다.

☞ 주제어 : 팬덤, 페르소나, 브랜드전략, 서비스디자인, 소셜 네트워크 분석

ABSTRACT

In this paper, the method of analyzing the unformatted data of consumers accumulated on social networks in the era of the Fourth 

Industrial Revolution by utilizing data from the service design and social psychology aspects was proposed. First, the fandom 

phenomenon, which shows subjective and collective behavior in a space on a social network rather than physical space, was defined 

from a data service perspective. The fandom model has been transformed into a collective level of customer Persona that has been 

analyzed at a personal level in traditional service design, and social network analysis that analyzes consumers' big data has been 

presented as an efficient way to pattern and visually analyze it. Consumer data collected through social leasing were pre-processed 

by column based on correlation, stability, missing, and ID-ness. Based on the above data, the company's brand strategy was divided 

into active and passive interventions and the effect of this strategic attitude on the growth direction of the consumer's fandom 

community was analyzed. To this end, the fandom model of consumers was proposed by dividing it into four strategies that the brand 

strategy had: stand-alone, decentralized, integrated and centralized, and the fandom shape of consumers was proposed as a growth 

model analysis technique that analyzes changes over time.

☞ keyword : Fandom, Persona, Brand strategy, Service design, Social network analysis 

1. 서   론

전통적인 서비스디자인 분야에서의 초기 소비자 분석단

계는 에스노그라피(Ethnography) 기반의  정성적 방법에 의

존하여 진행되어왔다[1]. 정량적 분석방법을 사용하며 발전

해온 제품 및 시스템 디자인과는 달리 질적 연구를 주요관
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심사로 진행하는 서비스디자인의 경우, 이러한 한계점 때문

에 많은 소비자 데이터를 직접적으로 활용하지 못하고 있

다. 특히 4차 산업분야에서 더욱 중요시 되고 있는 스타트업 

기업들의 경우 기존의 대기업들이 사용하는 정량적 빅데이

터 분석 전략만으로는 서비스디자인 전략을 세우기 어렵다.  

또한 기존의 빅데이터 수집과 분석 방법들에서 나타나는 2

가지 한계점이 서비스디자인 분야에 접목되기 어려운 점으

로 존재한다.  

첫 번째로, 소비자와 관련된 데이터가 기존의 서비스디자

인에서 분석해온 정성적 데이터의 양보다 많기 때문에 전통

적인 방식으로는 개별 소비자의 페르소나를 디자인할 수 없

다. 이에 따라 국소적인 접근으로 데이터를 활용하여야 하며 
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대단위 페르소나 디자인을 위한 방법이 필요하다.

두 번째로, 수집된 데이터를 분석하는 방법으로 다른 

분야에서 쓰이는 통계적 모형을 일반적으로 적용하고 있

어서 소비자의 심리적, 사회적 연계성 중심의 서비스디자

인 분석 방법과 접목하는 것에 한계점이 존재한다. 

서비스는 무엇을 소비자에게 제공할 것이고 어떻게 소

비자가 그것을 취득할 것인지에 대한 자세한 묘사를 제

공하는 것으로서[2,3], 실제 소비자들에게 줄 수 있는 무

형의 가치를 정량화하는 작업이다. 따라서 위의 언급된 

서비스디자인의 본질적인 성질과 당면한 2가지의 한계점

을 해결하기 위해서는 관계형 데이터로 구성된 서비스를 

디자인하고, 이를 토대로 효율적인 서비스 데이터 분석을 

위해 표현하고 묘사하여 다른 서비스를 디자인하기 위해

서는 시각화 작업이 필요하다[4,5].

현재 많은 기업에서 비즈니스 타겟으로 삼고 있는 Z세

대(Generation Z)의 경우 소셜 네트워크 상에 다른 세대

보다 더 많은 주관적 니즈를 축적함에 따라 기존의 아날

로그적 데이터 수집 방법으로 접근하기에는 한계가 있다

[6]. 따라서 다른 세대부터 Z세대까지 아우르는 포괄적 

비정형 데이터를 수집하기 위해 소셜 리스닝 개념을[7] 

접목한 마이크로블로깅(Microblogging)[8] 데이터를 수

집해야 하며 이러한 데이터 셋을 분석하기 위해 사회심

리학적, 서비스적 접근이 필요하다.

본 논문은 다음과 같이 구성되어 있다. 2장에서는 기

존의 서비스디자인에서 표상하는 소비자의 페르소나에 

대하여 개인적인 수준에서 주관적이고 집단적인 수준의 

팬덤(Fandom)으로 정의 및 제시하였다. 3장에서는 앞서 

정의한 소비자 팬덤에 소셜 네트워크 분석(Social Network 

Analysis, SNA) 방법을 적용할 비정형데이터의 수집 및 

전처리 요소를 제안하고, 이를 판단할 수 있는 4가지 팬

덤 모델을 브랜드 전략과 융합 및 제시하였다. 4장에서는 

기업의 팬덤 형성 전략을 2가지로 나누어서 제시하였으

며 이를 통해 각 전략이 실제 팬덤 형성에 기여하는 부분

에 대하여 성장모델을 통해 고찰하였다. 

2. 데이터 기반의 융합적 서비스 접근 방안

2.1 사용자 데이터기반 서비스디자인

서비스디자인은 공급자 중심이 아닌 소비자 및 사용자

를 중심으로 다양한 방면에서 디자인사고를 적용해 가치

를 디자인하고 전달한다[9,10]. 이러한 서비스디자인은 

주로 정성적 연구방법인 인터뷰, 타운워칭, 그리고 FGI 

(Focus Group Interview) 등의 방법으로 사용자의 상태나 

니즈를 파악하는 방식을 채택한다. 하지만 최근 인터뷰나 

관찰을 통한 직접적 정보수집이 아닌 많은 사람들의 니

즈를 파악할 수 있는 데이터 기반의 분석이 강조되며 연

구 방식이 변화하고 있다. 데이터를 사용하여 정성적 분

석 방법인 서비스디자인 프로세스의 정량적인 접근이 가

능해 지면서 서비스디자인과 데이터 간의 새로운 융합 

방법론을 채택하고 있다.

(그림 1) 데이터 드리븐 페르소나의 4단계

(Figure 1) The four steps of Data-Driven Personas 

Tassi의 경우 고객의 페르소나를 디자인하기 위해 데이

터를 이용한 방법론을 채택하여 서비스디자인 전체 프로

세스 중 페르소나에 해당하는 부분에 대한 국지적인 데이

터를 분석하고 접목하는 새로운 데이터 기반 서비스 디자

인을 제시하였다[11]. 이러한 접근법은 서비스디자인 프

로세스 중 고객을 형상화 하는 페르소나 작업에서 데이터

를 활용하는 것이 효율적일 수 있다는 것을 보여준다.

2.2 서비스 마케팅 요소로서의 데이터 활용 한계점

V. Kumar는 마케팅에서 디지털 데이터를 사람들이 사

용하는 인터넷 서비스에 의해 생산되거나, 다른 사람들 

간의 소통으로 인해 생산된 데이터로 지정하여 분류 및 

제안하였다[12]. 이렇게 생산된 디지털 데이터는 그 방법

과 도구에 따라 그림 2와 같이 분류된다.

(그림 2) 디지털 데이터 소스 사용 방법 및 도구에 따른 분류[12]

(Figure 2) Summary of data sources, sample methods, 

measurement, and metrics[12]
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 이 중 소셜 미디어를 활용한 데이터의 경우 브랜드 

언급정도에 따라 측정을 진행한다. 하지만 실제 서비스로 

확장하기 위해서는 아래의 4가지 한계점이 도출된다.

 

 인과관계의 성립조건

 트리거 요소 확인

 온라인과 실제 행동과의 연결성

 소셜 인터렉션 모델링

따라서 소비자의 데이터를 이용하여 서비스디자인을 하

더라도 위와 같은 한계점을 해결하지 못하면 적용성에서 

높은 활용을 기대할 수 없다. 위의 한계점 중에서 온라인과 

실제 행동과의 연결성과 소셜 인터렉션 모델링의 한계성은 

소셜 네트워크를 사용하는 Z세대 및 밀레니얼 세대의 페르

소나를 디자인하기 위해 해결해야하는 요소이다. 

2.3 데이터 기반의 사회심리학적 팬덤 구성요소 적용

실제로 데이터를 이용한 서비스디자인의 마케팅 효과

를 위해 4차 산업혁명시대의 초연결사회성이 만들어낸 

팬덤 요소의 접목이 필요하다. 팬덤은 실제적인 공공의 

장소가 주어지지 않은 상황에서 시공간을 뛰어 넘어 트

렌드를 쫓는 집단적 행동이다[13,14]. 팬덤을 형성하기 위

해 자신있고 명확한 지시가 필요하며 이는 마케팅 차원

에서 브랜딩 활동으로 대체된다. 방대한 양의 개인 데이

터를 일일이 분석하는 것이 아닌 브랜드에 기반한 팬덤 

형성 방식, 잠재력이 높은 팬덤의 종류 등을 파악한다면 

연구의 실제적인 시장 적용성이 높아질 것으로 기대된다.

3. 소셜 리스닝 데이터를 이용한 소셜 네트워크 

분석 기반 팬덤 분석 프로세스

데이터 기반 에스노그라피 진행을 위해 소비자들의 비

정형데이터를 정확히 파악하고 수집하는 것이 중요하다. 

또한 수집된 데이터를 분석하기 전에 시스템적 측면에서

의 노이즈와 사회적, 기업적 측면에서 생성된 노이즈를 

필터링하는 과정이 필요하다. 본 연구에서는 소비자들의 

다양한 소셜 리스닝 데이터를 수집하기 위해 인스타그램

(Instagram)에서 기업과 연관된  해시태그(Hashtag)를 크롤

링하였으며 소비자들만의 데이터를 확보하기 위해 기업 

측면에서 진행한 다양한 마케팅, 브랜드 전략들을 수집하

여 크롤링한 데이터에서 필터링하였다.

3.1 소셜 리스닝 데이터 수집 및 전처리

3.1.1 소셜 네트워크 데이터 수집

소비자들의 소셜 리스닝 데이터를 수집하기 위해 인스

타그램에서 소비자의 포스팅 내용 중 날짜와 해시태그만

을 크롤링하였다. 해시태그의 경우 기존의 문맥적 비정형

데이터보다 소비자의 욕망을 간결하고, 직설적으로 표현

하는 도구로써 데이터 분석의 정확성을 높여준다[15].

크롤링한 데이터에 대하여 해시태그를 20번째 순서까

지 나열하여 날짜별로 정리 및 저장하였다. 고유값의 정

확성을 높이기 위해 기업이 지정한 제품의 네이밍, 사용

자들의 감정표현 언어를 일관성 있는 용어로 정리하였다. 

일반적인 텍스트마이닝의 경우 형태소 기반의 분석을 진

행하지만 본 연구에서는 소비자의 팬덤 형상을 파악하는 

것이 주목적이기 때문에 표준어를 기반으로 사용자의 콘

텍스트(Context)를 디자인하였다.

3.1.2 소셜 네트워크 데이터 필터링 척도

기존의 데이터 세트과 달리 소셜 리스닝의 특성상 해시

태그 작성에 대한 명확한 규칙이 없기 때문에 포스팅마다 

적혀진 해시태그의 개수가 다르다. 이는 Column별로 데이

터의 불안정성을 야기하게 되고, 분석의 정확도를 떨어뜨릴 

수 있다. 따라서 아래와 같은 척도를 설정하고 이에 따라 데

이터별로 적용할 수 있는 Column 데이터를 디자인했다.

 각 Hashtag Column의 안정성(Stability)

 각 Hashtag Column별 결측정도(Missing)

 각 Hashtag Column별 고유성(ID-ness)

안정성(Stability) 지수는 최빈 비결측값을 전체 비결측값 

총합으로 나눈 계수를 의미하고, 결측정도(Missing)는 전체 

데이터 중 결측값의 비율을 의미한다. 고유성(ID-ness)는 전

체 Column 데이터 중 중복데이터를 제외한 고유값의 점유

를 의미한다. 본 연구에서는 각 Column별로 안정성

(Stability) 5.0% 이상, 결측정도(Missing)는 50.0%이하, 고

유성(ID-ness)는 20.0%이상으로 척도를 정하고 데이터 필

터링을 진행했다.

3.1.3 소셜 네트워크 데이터 전처리

소셜 리스닝 데이터 전처리를 진행하기 위해 기존의 

시스템적 데이터 클린징이 아닌 마케팅 및 비즈니스 측
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면에서의 데이터 클린징이 필요하다. 인스타그램에서 수

집한 소셜 리스닝 데이터의 경우 소비자가 자발적으로 

업로드한 데이터와 함께 각 기업이 의도를 가지고 적극 

개입한 마케팅적 데이터도 다량 섞여있다. 이에 따라 기

업과의 연계를 통해 해당 브랜드에서 진행하였거나 진행 

중인 다양한 소셜 마케팅 요소를 파악하고 콘텍스트 디

자인 요소를 필터링한 후 이를 기존의 데이터와 분리하

는 작업을 진행하였다. 

3.2 소셜 네트워크 분석 데이터 상의 팬덤 정의

소셜 네트워크 분석은 사람들 사이의 관계를 다양한 분

야에 적용하기 위해 노드와 링크로 연결된 사회 그래프를 

만들고 분석하는 방법이다[16]. 본 논문은 소셜 네트워크 

분석을 사용하여 팬덤 현상을 확인하기 위해 데이터 상의 

팬덤을 정의하였다. 각각의 노드(Node)는 실제로 소셜 네트

워크 상에서의 브랜드와 감정 및 행동지표로 정의되며 사

용자의 해시태그 데이터를 활용하였다. 이를 통해 가중치

(Weight Factor)간의 차별을 두지 않으며 연결성(Connection)

만을 사용해서 군집 형상을 확인하고자 하였다. 그림 3과 

같이 소셜 네트워크 분석에서 나타나는 각 팬덤에 대하여 

패턴의 형상을 통한 정의를 위해 브랜드 전략에서 사용되

는 브랜드 전략모델 4가지를 적용하였다.

(그림 3) 소셜 네트워크 분석 패턴에 따른 브랜드 팬덤 모델 

유형 분류

(Figure 3) Brand fandom model based on social 

network analysis patterns

 독립형 브랜드 팬덤 모델

 분산형 브랜드 팬덤 모델

 통합형 브랜드 팬덤 모델

 중앙집중형 브랜드 팬덤 모델

독립형 브랜드 팬덤 모델은 다양한 비즈니스 포트폴리

오를 가진 기업의 경우에 나타나는 팬덤 모델이다. 기본

적으로 팬덤이 형성되기 전의 소비자가 표상하고 있는 

패턴으로 정의하였다. 분산형 브랜드 팬덤 모델은 다양한 

소비자 집단을 타켓팅하고 다양한 상품군을 사용할 경우 

나타나는 팬덤 모델이다. 스타트업의 경우 초반에 다양한 

상품군을 출시하지 못하는 한계점을 가지고 있기 때문에 

실제 소셜 네트워크 분석 모델의 초반에는 확인하기 어

렵다는 제한이 있다. 통합형 브랜드 팬덤 모델은 유사한 

소비자 집단을 타켓팅하지만 상품군이 다양한 브랜드의 

팬덤 모델이다. 마지막으로 중앙집중형 모델은 핵심 소비

자 타켓과 상품군이 유사한 팬덤 모델이다.

4. 소셜 네트워크 분석 기반의 팬덤 모델 분류 

및 시뮬레이션

4.1 기업의 개입수준에 따른 팬덤 모델 분류

기업이 소셜 네트워크 서비스에 접근하는 방식을 적극

적 개입과 소극적 개입으로 나누어 접근하였다. 적극적 

개입의 경우 기업이 의도적인 바이럴 마케팅을 위해 소

셜 네트워크 서비스 상에서 마케팅 활동을 진행한 경우

로 지정한다. 이와 다르게 소극적 개입의 경우 기업이 소

셜 네트워크 서비스 상에서 바이럴적인 요소의 투입을 

배제한 상태에서 사용자들의 자발적인 팬덤이 형성된 경

우를 의미한다. 

소셜 네트워크 분석 기반의 팬덤 모델을 분류하기 위

해 기업에서 디자인한 콘텍스트를 중심으로 사용자들이 

인위적으로 커뮤니티를 형성하도록 하는 경우와 자발적

으로 커뮤니티를 형성하는 경우가 실제 팬덤 성장모형에 

어떠한 영향을 미치는지 확인하고자 한다.

4.2 비교 기업선정과 분석 결과

비교 기업선정을 위해 최근 스타트업으로 시작하였고 

제품을 다루는 2개의 기업에 대하여 시간에 따라 팬덤의 

변화 추이를 추적하였다. 이는 메디힐(의도적 팬덤), 젝시

믹스(자발적 팬덤) 2개 기업을 선정하고 변화 추이를 시
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간에 따라 비교분석하였다. 먼저 2019년 1월부터 8월 사

이에 수집된 해시태그 데이터에서 기업이 인위적으로 개

입한 광고성 포스팅과 관련된 해시태그를 제거하였다.  

(그림 4) 메디힐 브랜드 modularity 분석결과

(Figure 4) Mediheal brand modularity analysis result

(그림 5) 메디힐 브랜드 팬덤 분석 및 성장모형

(Figure 5) Mediheal brand fandom pattern and 

growth model

(그림 6) 젝시믹스 modularity 분석결과

(Figure 6) Xexymix modularity analysis result

(그림 7) 젝시믹스 브랜드 팬덤 분석 및 성장모형

(Figure 7) Xexymix brand fandom  pattern and 

growth model

데이터 전처리를 기반으로 각각 59,393개(메디힐), 

69,712개(젝시믹스)의 해시태그를 분류하였고, 고유값을 명

확히 분석하기 위해 각 브랜드에서 공식적으로 제시된 콘

텍스트에 맞게 해시태그를 수렴시켰다. 데이터 전처리 과
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정 이후 Gephi와 IBM Cognitive Analysis를 통해 분석 및 시

각화를 진행하였다. 메디힐의 경우 총 24개의 팬덤 커뮤

니티로 분류되었고, Modularity가 0.362로 측정되었다

[17].

기업의 적극적인 소셜 마케팅 역할이 개입된 메디힐

의 경우, 데이터 시각화를 통해서 현상화된 팬덤의 패턴

에서 통합형 브랜드 팬덤 모델과 독립형 브랜드 팬덤 모

델이 확인된다. 그림 5는 2019년 1월부터 8월까지 메디

힐의 매월 성장모형을 나타낸다. 이는 소규모 중앙집중

형 팬덤 모델이 시간에 따라 변화하면서 통합형 브랜드 

팬덤 모델로 성장하는 것을 확인할 수 있다.

젝시믹스의 경우 그림 6과 같이 총 48개의 팬덤 커뮤

니티로 분류되었고 Modularity는 0.407로 측정되었다. 적

극적으로 소셜마케팅에 개입한 메디힐과는 달리 젝시믹

스의 경우 독립형 브랜드 팬덤 모델과 중앙집중형 브랜

드 팬덤 모델로 성장하였다. 2019년 1월부터 8월까지 매

월 브랜드 팬덤 성장패턴의 추이를 살펴보면 일관적으

로 중앙집중형 브랜드 팬덤 모델로 성장하는 것을 확인

할 수 있다. 또한 기존의 메디힐의 사례와 달리 더 많은 

팬덤이 생겨나지만 이들을 연계해주는 매개체가 존재하

지 않기 때문에 객체별 중앙집중형 브랜드 팬덤 모델로 

성장하였다.

적극 개입형 브랜드-서비스 전략은 자발적 브랜드-서

비스 전략과 다르게 각 팬덤 커뮤니티 사이의 연계점을 

성장시켜 소규모 팬덤 커뮤니티들을 통합시켰다. 통합

된 커뮤니티는 통합형 브랜드 팬덤 모델로 성장하며 그

렇지 않은 팬덤 커뮤니티는 중앙집중형 팬덤 모델로 독

립적인 성장을 진행하였다.

(그림 8) 메디힐 최종브랜드 팬덤 모델

(Figure 8) Mediheal Brand-fandom model result

(그림 9) 젝시믹스 최종 브랜드 팬덤 모델

(Figure 9) Xexymix Brand-Fandom model result

5. 결   론

본 논문은 4차 산업혁명시대에 소셜 네트워크 서비스

에서 나타나는 소비자의 팬덤 현상을 파악하기 위해 소셜 

리스닝과 소셜 네트워크 분석을 적용하고 브랜드 전략 모

델을 융합하는 새로운 접근 방법을 제시하였다. 이를 통

해 4가지 브랜드 팬덤 모델을 도출하였으며, 이러한 분류

를 통해 소비자의 비정형데이터를 분석하고 시각화하였

다. 또한 4가지 브랜드 모델로 표상되는 기업의 전략적 접

근방법은 2가지 사례분석을 통해 성장모델로 구현하였다.

브랜드 전략요소와 소셜 네트워크 분석을 통해 팬덤을 

분석한 결과와 한계점은 다음과 같다. 첫 번째로 기업의 소

셜 마케팅 관여도가 실제 소비자의 브랜드 관련 팬덤을 형

성하는데 영향을 끼치는 것으로 파악되었다. 특히 적극적 

수준에서의 소셜 마케팅 개입은 소비자 팬덤 페르소나를 중

앙집중형 팬덤 모델에서 통합형 팬덤 모델로 성장시키는 촉

매제가 된다. 두 번째로 스타트업과 같이 다양한 상품군이 

제시되지 않고 적극적인 소셜 마케팅 전략을 취할 수 없는 

경우 제품만으로 소비자의 팬덤 페르소나가 기업이 설정한 

방향으로 형성되기 힘들다. 이는 다량의 소규모 팬덤 형성

과 독립적 성장이 페르소나의 명확성을 떨어뜨려 서비스디

자인 분야의 효율성을 낮출 수 있을 것으로 판단된다. 

한계점으로는 2가지의 대표적인 사례를 대상으로 데

이터를 수집 및 분석하였기 때문에 일반화의 한계성을 

보인다. 또한 각 기업이 진행한 브랜드-서비스전략의 내

부정보 파악이 힘들기 때문에 세분화된 분석을 제시하기 

어렵다. 이를 해결하기 위해 기업의 브랜드-서비스 전략

을 분석 초기 과정에서 공유하여 실시간으로 소비자의 
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팬덤 페르소나를 분석한다면 본 연구보다 세분화된 팬덤

모델을 제시할 수 있을 것이다. 
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