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Abstract
This study aimed to analyze the fitness influencer community’s narrative strategy to understand the fitness market changes in 

the digital transformation era. Specifically, we analyzed the core narrative strategies of fitness influencers using digital platforms 

and regarded them as ‘content creators.’ The study subjects searched for popular and well-known fitness influencers using 

keywords (#) and keywords such as fitness, body shaping, and diet. The network coproduction model (Kozinetz et al., 2010), 

which helps analyze the word-of-mouth marketing strategy in the online community, was applied as the framework of this 

study. The core components of this research model are 1) community character narrative, 2) community communication topic, 

3) community language and terminology, and 4) community marketing promotion elements. This study found that as marketers, 

fitness influencers need to communicate sincerely with their followers to achieve market leadership and marketing effects. The 

results of this study suggested that experts and marketers in the fitness market are necessary to learn digital technology suitable 

for the digital transformation era and pay attention to targeting the fitness market using a digital platform. 
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Ⅰ. 서론

1. 연구의 필요성

디지털 기반의 삶은 이미 수많은 사람들에게 빠르

게 영향을 미치고 있다. 디지털 기술 기반의 변화는 

기업, 조직 및 사회의 깊은 변화도 함께 야기하는데

(Lucas, Agarwal, Clemons, El Sawy, & Weber, 2013), 

디지털화로 야기된 전반적인 변화를 ‘디지털 전환

(Digital Transformation, DT)’이라 부른다. 이러한 변화

는 산업 혁명에 가까워, 빠른 속도로 사회가 네트워크 

되게 만든다. 

사람들의 건강관리, 운동 습관 및 소비에 대한 욕

망은 이전과는 확실히 달라지고 있다. 피트니스 시장

은 디지털 전환 시대에 발맞춰 건강, 운동, 다이어트 

생활 영역 전반에 걸쳐 빠르게 변화하고 있다. 디지털 

전환 시대의 피트니스 산업은 COVID-19 팬데믹 시대

와 맞물려 어떤 변화를 맞이했을까? 다양한 디지털 

운동 도구, 모바일 앱 등이 계발되고, 디지털화에 적

합한 운동 코칭 프로그램이 무수히 계발되고 있다. 최

근 들어 디지털 헬스 케어, 모바일 앱에 대한 연구들

(김예원, 한세미, 김기성, 2018; 이미연, 강지현, 전익

기, 2013)이 활발히 이루어지고 있다. 무엇보다도 소

비자의 다양하고 개별화된 니드를 보다 구체적이고 

창의적으로 시장이 알아내는 것이 중요해졌다. 최근 

뉴스에서 코로나19 시대에 ‘디지털 헬스’가 급부상했

다는 뉴스를 전했다. 향후 2027년까지 글로벌 피트니

스 시장이 582조원까지 이를 것이라는 내용이 보도되

었다(이승덕, 2021). 앞으로 더욱 성장한 디지털 시대

의 건강, 웰빙 시장에 대한 기대가 드러나는 대목이

다. 이러한 트렌드는 피트니스 산업에서도 디지털화 

기술의 도입과 소비자들의 디지털 기술 적응에 따른 

새로운 비즈니스 모델 구축이 필요함을 시사한다

(Berger, Denner, & Roeglinger, 2018; Brynjolfsson & 

McAfee, 2014; Schwab, 2017; Verhoef, Broekhuizen, Bart, 

Bhattacharya, Dong, Fabian, & Haenlein, 2021). 

소셜미디어(페이스북, 인스타그램, 트위터, 유튜브 

등)의 등장 이후, 이미 디지털 세상에서 개인들은 끊

임없이 수많은 콘텐츠를 만들어내고, 공유하고, 소비

해 왔다. 이들은 다양한 플랫폼에서 콘텐츠의 생산자, 

소비자, 마케터, 사회적 메시지 전달자를 포함한 역할

을 수행하고 있다(Stollfuß, 2020; Uzunoglu & Kip, 2014). 

이처럼 콘텐츠 생산자이자 소비자들은 더욱더 사회적 

영향력을 갖춘 개인들이 되고, 이들을 인플루언서

(Influencer)라고 부르게 되었다. 이들은 디지털 플랫폼

에서 엄청난 수의 팔로워, 구독자들과 소통하고, 자신

들의 라이프 스타일을 이미지, 사진, 텍스트, 비디오 

등의 유형으로 공유한다(Centeno & Wang, 2017; Roth & 

Zawadzki, 2018). 

피트니스 인플루언서들도 운동이나 다이어트, 뷰티 

등의 주제를 중심으로 최신 정보나 다양한 의견을 팔

로워들과 함께 나누며, 트렌드를 이끌어 가는 인기 커

뮤니티들이 이끌어 갔다. 이들은 더욱 더 디지털 전환 

시대에 적합한 전략을 갖추고 있어, 새롭게 피트니스 

시장 변화를 주도해 가고 있다. 주로 전문 피트니스 

강사들이나, 피트니스 관련 사업가들, 또는 운동 애호

가들이 피트니스 인플루언서가 된다. 이들은 디지털 

전환 시대에 새로운 비즈니스 모델을 만들어 내고, 디

지털 전환에 탁월했다. 구체적으로 자신의 콘텐츠를 

통해, 경제적 수익을 창출하고, 광고를 얻어내고, 책을 

출간하기도 하고, 새로운 피트니스 사업을 만들어 내

는 수단으로 소셜미디어 플랫폼을 적극적으로 활용한

다(Patterson, Kozinets, & Ashman, 2019). 이들은 본인

이 직접 특정 브랜드의 상품을 소개하는 마케터의 역

할뿐 아니라, 자신의 브랜드를 만들기도 하며, 더 나

아가 사회적 메시지를 리드하기고 하고, 새로운 문화

를 창조해 가는 역할도 동시에 한다(Ashman, Patterson, 

& Kozinets, 2021; Centeno & Wang, 2017; Phua, Jin, & 

Kim, 2020). 

그들은 그들이 만들어 낸 다양한 디지털 자원, 디
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지털 기술을 적용하고, 디지털 네트워킹 능력을 키워

나가며, 적극적으로 디지털 세상에서 활발히 소통하는 

방법에 다양한 노력을 하고 있다. 그러므로 디지털 전

환 시대의 피트니스 시장 방향성을 제시하기 위해서

는 이들의 역할에 대한 실증적인 이해와 이들이 팔로

워들과 소통하는 방법을 심층적으로 연구해 볼 가치

가 충분히 있다. 그런 의미에서 디지털 피트니스 산업

의 중심 역할을 하는 이들에 대해 포커스를 맞춰보았

다. 본 연구는 모바일 앱 사용 및 디지털 헬스케어에 

대한 선행연구와 차별점을 두고, 변화를 주도하는 인

플루언서들의 역할과 그들의 전략을 중심으로 분석해 

보고자 한다.

1) 온라인 구전마케팅 이해하기: 

커뮤니티 기반의 네트워크 내러티브 

근본적으로 디지털화된 피트니스 시장을 이해하는 

것은 온라인 구전마케팅을 이해하는데서 시작된다. 본 

연구는 피트니스 시장의 변화를 주도하는 피트니스 

인플루언서들의 소통 전략을 이해하기 위해, 온라인 

커뮤니티 기반의 구전마케팅(word-of-mouth marketing)

을 이론적 틀을 적용해 보았다(Kelly, 2007). 온라인 

커뮤니티에서 마케팅 메시지를 전달할 때, 구전의 효

과를 보다 효율적으로 전달하는데 유리하다는 선행연

구가 있다(Kelly, 2007; Rettberg, 2014). 커뮤니티, 그룹, 

소비자 네트워크가 더욱 더 강화되는 이 시대에는 소

비자들이 공동으로 생산해 내는 모델이 주목받는다. 

특히 구전마케팅을 사용하는 소비자들은 그들만의 새

로운 가치와 의미를 창출해 내기도 한다. 또한 시장에

서 그들은 활발한 공동생산자로서의 역할을 해낸다

(Cova & Cova, 2002; Hoffman & Novak, 1996; Thompson 

& Sinha, 2008). 그러므로 소비자들 간에 네트워크가 

활발하게 연결되고, 그들이 마케팅 메시지와 의미를 

상호 교환적으로 전달하는 모델인 ‘네트워크 공동생

산 모델’을 본 연구에 적용해 보게 되었다. 

본 연구에서 한 가지 더 주목할 점은 피트니스 인

플루언서들이 온라인 커뮤니티를 기반으로 성장하고 

있다는 점이다. 그들은 팬덤을 만들어 내고, 그들의 

열성 팬들이 피트니스 시장의 변화를 함께하고 있다. 

온라인 커뮤니티에서 피트니스에 대한 정보 교환뿐 

아니라 온라인에서 연결된 그들의 상업적 메시지, 상

품에 대한 마케팅도 활발히 한다. 이렇게 연결된 활발

한 마케팅 활동들은 더욱 더 인플루언서 중심의 팬덤

을 가열시키고, 커뮤니티 안에서 소속감을 결속되면, 

멤버들은 커뮤니티 리더의 목소리에 더욱더 귀기울이

게 된다(김가영, 김유겸, 2019; 김가영, 권웅, 2020; 

Stollfuß, 2020; Kozinets, De Valck, Wojnicki, & Wilner, 

2010). 물론 커뮤니티 구성원들 간의 끈끈한 유대감을 

기반으로 하므로, 다양한 콘텐츠, 상업적 메시지를 받

아들이는데 더욱 유연한 태도를 보인다. 그러므로, 커

뮤니티 기반을 갖고, 팬덤을 갖고 있는 인플루언서들

은 더욱 더 효율적으로 그들의 상품, 서비스를 전달한

다. 궁극적으로 운동에 대한 메시지, 방법 등을 전달

하는 것에 머물지 않고, 적극적으로 상업적 메시지를 

전달하고, 그들이 자체 브랜드로 성장하는 역할도 한

다(김가영, 김유겸, 2019; Jong & Drummond, 2016). 

피트니스 인플루언서들이 그동안 쌓아 온 온라인 커

뮤니티 기반의 문화는 새롭게 변화하는 디지털 전환 

시대에 더욱 적합하게 되는 이유가 여기에 있다. 이들

은 이미 그들의 고유한 특성을 살려, 그들만의 소통 방

식이 존재한다. 때로는 상냥한 동반자의 특성으로, 때

로는 충실한 마케터로 다양한 내러티브 스타일로 팬들

과 소통한다. 이렇듯 그들은 사회적 영향력을 충분히 

갖추고 있으며, 이들의 상업적 메시지는 충분히 효율적

으로 전달된다. 그들이 팬들과 특별한 방식으로 소통하

는 전략을 갖고 있으며, 그들의 내러티브 전략을 디지

털 환경에서 어떻게 특화되어 가는지 더욱 더 면밀히 

살펴볼 필요가 있다. 궁극적으로 소셜미디어에서 쌓아

온 그들의 콘텐츠는 디지털 리소스들과 다양한 디지털 

전략들이 된다. 이것으로 인해 변화하는 시대에 앞서가
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는 피트니스 문화를 탄생시킬 수가 있게 될 것이다. 

2. 연구의 목적

코로나 팬데믹 이후로 비대면이 익숙하고, 디지털 

피트니스 시장 변화에 주목하게 되었다. 그래서 본 연

구는 디지털화된 피트니스 시장을 이해하기 위해, 커

뮤니티 기반으로 성장한 인플루언서들의 다양한 소통 

전략 네트워크 내러티브 전략을 분석하는데 목적을 

두었다. 먼저 온라인 구전마케팅에서 네트워크 내러티

브 표현에 영향을 주는 ‘네트워크 공동생산 모델’의 

핵심 요소들을 먼저 살펴보고, 그들이 어떤 네트워크 

내러티브 전략으로 팔로워들과 소통하는지 살펴보고

자 했다. 구체적인 연구문제는 다음과 같다.

연구문제 1. 피트니스 인플루언서 커뮤니티는 어떠

한 네트워크 공동생산 요소들로 이루

어져 있는가?

연구문제 2. 피트니스 인플루언서 커뮤니티는 어떤 

내러티브 전략으로 팔로워들과 소통하

는가? 

Ⅱ. 연구방법

1. 연구 디자인: 자전적 네트노그라피 연구

본 연구는 디지털 전환 시대의 피트니스 문화를 이

해하기 위한 온라인 마케팅 연구 방법으로 활용되고 

있는 자전적 네트노그라피 연구법 (Auto-netnography)을 

적용했다(Kozinets, 2002; 2015, 2020). 네트노그라피 연

구는 적극적으로 연구자가 연구 문맥에 직접적으로 

참여하고, 관찰함으로써 인싸이트를 얻어가는 연구방

법이다. 그러므로 새로운 문화를 이해하기 위해, 적합

하다고 볼 수 있다. 무엇보다도 연구 주제에 대한 연

구자의 경험을 바탕으로 하기 때문에, 연구자의 해석

과 경험을 기반한 인싸이트가 연구 결과에 중요한 역

할을 한다. 이러한 과정을 위해 지속적으로 연구 노트

를 쓰고, 관찰하고 사고하는 과정이 기반된다(김가영, 

김유겸, 2019; 김가영, 권웅, 2020; 김가영, 권웅, 2021). 

자전적 네트노그라피 연구법은 연구자가 직접 연구 

주제의 핵심 역할을 주도하며, 맥락을 찾아간다. 피트

니스 문화의 변화를 지속적으로 관찰해 보고, 무엇이 

어떻게 변화해 가고 있는지, 다양한 각도에서 총체적

인 분석이 요구된다. 그러므로 연구 맥락 안에서, 활

발히 참여자이자 관찰자가 되고, 주관적인 해석자되는 

네트노그라피 연구가 적합한 연구 디자인이라 할 수 

있다. 이러한 기준을 잡기 위해, 연구자는 다음과 같

은 연구자의 자세를 갖추었다.

2. 연구 주제 및 대상 이해를 위한 자전

적 네트노그라피 연구자 자세

디지털 전환 시대에 피트니스의 새로운 문화를 이

해하기 위해서는 연구 대상과 주제를 다양한 관점에

서 지속적으로 관찰하는 것이 필요하다. 본 연구자는 

다양한 디지털 플랫폼의 사용자로써, 디지털 피트니스 

문화를 다양한 관점에서 이해하고자 노력하고 있다. 

지속적인 참여 관찰을 통해 시장의 변화를 꾸준히 주

시해왔다. 또한 온라인 커뮤니티 연구 경험을 바탕으

로 오랜 기간을 지속적으로 관찰하고 해석하는 역할

을 통해, 문화의 차이와 변화를 인지할 수 있는 안목

을 길러 왔다. 본 연구에서 두 가지 관점에서 자전적 

네트노그라피 연구 기반을 다지며 연구를 진행했다.

1) 디지털 소비자로서의 역할하기 

본 연구자는 연구자의 주관적 관점과 연구자 노트, 

다양한 자료를 통해, 꾸준히 핵심 주제인 운동 문화, 

피트니스 인플루언서들의 다양한 활동 등에 대한 트
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렌드 감각을 익혔다. 디지털 플랫폼에서 콘텐츠를 소

비하고 관찰할 뿐 아니라 적극적으로 참여하는 소비

자의 역할을 함께했다. 각 플랫폼마다 소비자들이 사

용하는 목적, 핵심 소비자들의 성향 및 특성도 다르

다. 인플루언서들이 각 플랫폼에서 팔로워들에게 전달

하는 메시지 유형도 다양하다. 텍스트나 이미지의 스

토리텔링 방법도 차이가 있고, 팔로워들의 소통 구조

도 다르다. 본 연구자는 피트니스 인플루언서들의 인스

타그램, 유튜브, 네이버카페, 클래쓰101, 네이버 쇼핑, 

개인 쇼핑 플랫폼 등 그들이 사용하는 대부분의 플랫

폼들을 틈틈이 관찰하는 기간을 통해, 연구 주제에 대

한 인싸이트를 키워 나갔다. 무엇보다 소셜미디어 피드

(콘텐츠)의 중심 대화는 사회적 이슈나 참여자의 대화 

방향에 따라 시시각각 변화하고, 짧은 주기로 주제의 

흐름이 변화한다. 종종 이러한 변화를 따라가기 어려울 

수 있지만, 최소 몇 달에 걸친 지속적인 관찰은 온라인

에서의 커뮤니티 문화를 이해하는데 도움을 준다. 그래

서 본 연구자는 특정 사회적 이슈나 시간의 순서 등을 

기록해 두고, 연구자 노트를 지속적으로 업데이트 하고 

작성했다. 이러한 과정을 거쳐 본 연구자는 주관적이지

만 통찰력 있는 분석을 꾸준히 해나갔다.

2) 디지털 커뮤니티 문화에 대한 통찰력 

기르기

디지털 피트니스 관련 뉴스나 시장 트렌드에 대한 

소식에 항상 귀 기울이고 있다. 이러한 변화를 피트니

스 인플루언서들이 어떻게 활용하고 있는지, 소비자들

은 어떤 반응을 보이는지 관찰하고자 하고 있다. 예를 

들어, MZ세대의 바디프로필 열풍에 대한 니드, 이에 

따른 다양한 뉴스, 다양한 바디 프로필 화보들을 살펴

본다. 피트니스 인플루언서들의 인스타그램 피드들이 

바디프로필 관련 콘텐츠로 업로드되고 있고, 바디프로

필 만들기를 함께하는 챌린지 프로그램이 소개된다. 

이를 인증하기 커뮤니티 문화가 바로 생성되는 것이

다. 바디프로필에 필요한 소비자 시장도 함께 성장하

고 있는 추세를 바로 알 수 있다. 이와 관련된 다양한 

피트니스 서비스, 상품들이 무수히 등장한다. 이러한 

관점의 칼럼이나 뉴스 소식도 함께 읽고, 피트니스 인

플루언서들이 어떻게 디지털 피트니스 시장의 변화를 

주도하는지 주시하는 것 또한 질적 연구에서 연구자

의 역할이다.

3. 연구대상 

피트니스 시장을 선도하는 인플루언서를 찾기 위

해, 우선 피트니스라는 용어는 라이프 스타일의 일환

으로 생각해 보았다. ‘운동하는 사람’, ‘피트니스’, ‘몸

매만들기’, ‘다이어트’ 등의 관련어로 검색어와 해시태

그(#)를 사용해, 이와 관련된 인기 있고 잘 알려진 인

플루언서를 검색했다. 대표적인 피트니스 인플루언서

들은 힙으뜸, wannabe linda, 김뽀마미 홈트, 스미홈트, 

twinkle_sunny7, 김사과, 다노 등이었다. 이들은 운동과 

관련하여 다양한 형태의 콘텐츠와 상품, 서비스, 정보 

등을 공유하고 있다. 또한 이들은 인스타그램 뿐 아니

라, 네이버 샵, 블로그, 유튜브, 페이스북, 홈페이지, 

모바일 앱 등의 다양한 디지털 플랫폼을 적극적으로 

널리 활용하고 있었다. 

본 연구에서는 다양한 디지털 플랫폼 중 이미지 중

심의 소셜미디어 인스타그램(Instagram)의 인기 계정을 

대상으로 하였다. 우선 소셜미디어마다 각 특성과 사

용 목적이 다르다. 그렇기 때문에 다른 플랫폼을 함께 

살펴보기 보다는 하나의 플랫폼에서 목적을 위한 연구 

대상을 선정하는 것이 적합하다. 무엇보다 인스타그램

은 이미지 공유 중심의 소셜미디어로, 해시태그로 주

제 찾기가 용의하며, 활발히 대중적으로 활용되는 소

셜미디어다(김가영, 이원미, 2017; 남민지, 이은지, 신

주현, 2015). 특히 인스타그램은 이미지 중심 플랫폼이

여서 피트니스 인플루언서들이 적극적으로 활용하는 

대표적인 플랫폼이기도 하다(김가영, 이원미, 2017). 
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그림 1. 연구대상: 피트니스 인플루언서의 프로필 페이지

최종 선정된 연구 대상은 <그림 1>에서 소개할 심

으뜸(@euddeume_, 47.5만, 게시물 954개), 스미홈트

(@smitruti1010, 39만, 게시물 4,652개), 김뽀마미

(@kimbbomami, 11.6만, 게시물 6,374개)의 커뮤니티

이다. 이들은 대부분의 게시물에 몇 천 개 이상의 

‘좋아요’와 몇 십 개 이상의 ‘댓글’이 달리는 인플루

언서들이다.

4. 연구 절차 및 분석 방법

1) 연구자료 수집 및 내러티브 전략 

추출 과정

본 연구에서는 이들 인스타그램 커뮤니티를 중심으

로, 전체 게시물을 지속적으로 관찰하였고, 그 중에서 

핵심적으로 최근 2022년 5월의 게시물을 중심으로 각

각 30개 정도씩 총 90개의 게시물을 집중적으로 내용

을 분석해 보았다. 인스타그램은 텍스트 복사 기능이 

없어, 이미지 형태로 캡쳐해서 데이터를 수집하였다. 

데이터 분석의 단위는 하나의 게시물이지만, 질적 연

구에서 하나의 콘텐츠가 단 하나의 주제만을 담고 있

다고 해석해 볼 수 없다. 즉 본 연구자는 하나의 게시

물도 여러 개의 의미와 내용을 표현하고 있기 때문에, 

전체적으로 살펴보면서, 반복적으로 피드를 읽고, 핵

심 주제를 분류하는 과정을 통해, 궁극적으로 커뮤니

티의 핵심 내러티브 전략들을 추출해 낼 수 있었다. 

2) 이론적 분석틀: 온라인 구전마케팅의 

네트워크 공동생산 모델

디지털 세상에서 소비자들이 서로 다양한 관계를 

맺으면 연결되어 소통하고 있다. 그들은 활발한 소통



피트니스 시장의 디지털 전환 이해하기  39

Copyrightⓒ2022 KSRE

에 의한 공동 생산의 형태를 띠고 있다. 본 연구는 온

라인 커뮤니티에서 ‘구전마케팅’ 전략을 분석해 보는

데 유용한 ‘네트워크 공동생산 모델(The network 

coproduction model, Kozinets, De Valck, Wojnicki, & 

Wilner, 2010)을 적용하였다. 최종 선정된 온라인 피트

니스 커뮤니티의 내러티브 분석은 자전적 네트노그라

피 연구 방법을 통해 해석해 보았다(Penn, 2000). 이 

온라인 구전마케팅의 네트워크 공동생산 모델의 핵심 

구성 요소는 다음과 같다: 1) 커뮤니티 캐릭터 내러티

브, 2) 커뮤니티의 소통 주제, 3) 커뮤니티의 언어와 

용어들(상식), 4) 커뮤니티 내 마케팅 프로모션 요소들

이다. 이와 더불어, 커뮤니티 내러티브를 해석하는 전

략으로 인플루언서들의 커뮤니케이션 성향 차이와 커

뮤니티와 상업적 메시지간의 긴장감 정도에 따른 분

석을 함께해 보았다.

5. 연구자의 진실성 및 신뢰도

본 연구자는 연구의 진실성을 확보하기 위해, 삼각

검증법을 통해, 연구가 주관적 해석에 치우치지 않도

록 연구 결과를 검증했다(Berg, 2004; Patton, 2002; 

2005; Tashakkori & Creswell, 2007). 본 연구는 세 가

지 관점에서 연구의 진실성을 확보했다. 첫째, 연구 

대상에 대한 종합적 관찰. 연구 대상의 핵심 플랫폼인 

인스타그램의 내용을 해석하기 앞서, 연구 대상 인플

루언서 커뮤니티의 콘텐츠를 다양한 디지털 플랫폼에

서 분석했다. 이는 다양한 정보가 연구에 풍부한 인싸

이트를 얻도록 도움을 준다. 둘째, 연구자의 해석이 

담긴 연구자 노트를 적극 활용했다. 무엇보다도 질적 

연구에서 연구자 노트는 연구 결과 해석에 매우 중요

한 역할을 한다. 연구 대상에 대한 이해 뿐 아니라, 

연구의 문맥적 이해를 높이고, 그 동안 연구 주제에 

대해 쌓아온 전문적 견해를 다지는 역할을 한다. 지속

적으로 기록된 연구자 노트에는 연구 자료의 해석이 

충분히 녹아있기 때문이다. 셋째, 연구 주제인 디지털 

피트니스 시장을 이해하기 위해, 다양한 관점에서 다

양한 자료를 통해 관련된 참고문헌 및 전문가 분석, 

최신 연구들을 철저히 분석했다. 또한 연구자의 주관

적 해석을 예방하고자 주관 연구자와 커뮤니티 회원

들의 내용에 대한 해석의 견해가 없을지 지속적 연구 

내용을 검토(member-check)했다. 

본 연구 주제인 디지털 피트니스 시장을 총체적으로 

이해하기 위해서 본 연구자는 꾸준한 시장 트렌트 파

악하고, 연구 대상을 지속적으로 관찰하고 이에 따른 

정보를 업데이트 하는데 노력을 기울였다. 이는 연구자

의 신뢰성을 확보하는 기본이 되며, 연구 주제, 내용에 

대한 전문성을 얻는 과정의 일환이다. 또한 반복적으로 

연구 내용을 철저하게 검토하였다. 이러한 과정을 통해 

연구자의 신뢰성을 확보하고, 디지털 피트니스 시장을 

해석해 볼 수 있도록 했다(Patton, 2002; 2005). 

Ⅲ. 연구결과

1. 피트니스 인플루언서 커뮤니티의 내

러티브 전략에 영향을 주는 네트워

크 공동생산 요소들

1) 피트니스 인플루언서의 공통 핵심 요약

(1) 커뮤니티 캐릭터 내러티브

피트니스 인플루언서들(심으뜸, 스미홈트, 김뽀마미)

은 각자의 개성에 맞는 캐릭터 특성을 갖고 있었다. 

이들은 각자의 특성에 맞는 정체성을 갖고, 팔로워들

과 온라인에서 소통했다. 

(2) 커뮤니티의 주요 주제

운동 중심으로 활동하는 피트니스 인플루언서들이지

만, 각자의 세부적인 전문 분야가 있고, 팔로워들과의 

소통 방식이 각양각색이다. 구체적인 공동 핵심 주제들
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그림 2. 피트니스 인플루언서들의 운동 피드 예시

은 운동, 다이어트 식단, 운동 관련 상품 소개, 일상의 

주제로 크게 분류해 볼 수 있다. <그림 2>에서 핵심 

주제인 운동 관련 피드의 예시를 참조해 볼 수 있다.

(3) 커뮤니티의 언어와 용어들

(커뮤니티 문화를 형성하는 상식들)

이들의 게시물 영상에서의 어투, 이미지, 글의 사용 언

어가 각자의 캐릭터에 맞게 다양하게 표현된다. 이들은 

팔로들과의 소통 방식도 각자 커뮤니티에서 다채로운 분

위기가 커뮤니티에서 통하는 상식을 만들어 간다. 

(4) 커뮤니티 내 마케팅 프로모션 요소들

무엇보다도 그들은 소비자이자 마케터의 역할을 적극

적으로 한다. 자신의 커뮤니티에서 협찬 받은 상품을 리

뷰하거나, 공동 구매를 진행하기도 하고, 운동이나 다이

어트 식품 브랜드들과 협업을 통해 새로운 상품을 만들

기도 한다. 또는 온전히 자신의 브랜드를 만들기도 했다. 

각기 다른 판매 방식도 그들의 커뮤니티에서 추가한다. 

2) 심으뜸: 긍정적 에너지로 건강한 

몸 만들기, ‘으뜸체력’

(1) 커뮤니티 캐릭터 내러티브

심으뜸은 긍정적인 에너지를 갖고 기본 체력을 키

우는 운동을 전파하고 있는 캐릭터이다. 그녀의 밝고 

명랑한 캐릭터가 많은 팔로워들을 끌어들이는 요인이 

되기도 한다. 무엇보다도 그녀는 ‘스쿼트 1000개 운

동’으로 대중적인 인기를 얻는 계기가 있었다. 힙으뜸

이라는 별명이 붙을 정도로 그녀는 엉덩이가 예쁜 운

동녀의 콘셉트로 알려져 있다. 주력 운동은 필라테스

이고, 이를 중심으로 다양한 기본 운동 노하우를 알려

주고, 성실히 운동하는 모습을 주력해서 공유한다. 그

녀는 스쿼트와 같은 기본 동작 운동으로도 건강을 유

지하는 다양한 방법을 공유했다. 
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(2) 커뮤니티의 소통 주제

심으뜸 커뮤니티의 핵심 주제는 기초체력을 위한 

운동의 정석, 하루의 운동 인증, 운동 방법, 운동 루

틴, 일상 공유가 주를 이룬다. 이와 더불어, 뷰티, 운

동 및 일상 패션 공유, 상품 및 바디 프로필 화보 촬

영, 다양한 건강 식품 및 운동 도구 홍보 글, 다이어

트 식습관 정보, 운동 전후의 비교, 팬들과의 이벤트 

등을 공유한다. 특히 운동 주제들 중에서도 다양한 운

동을 경험하고, 함께하는 것이 돋보인다. 심으뜸의 커

뮤니티는 필라테스, 플라잉 요가, 골프, 헬스, 크로스

핏 등 다양한 운동에 대한 도전을 담고 있다. 다른 운

동 유튜버들과의 협업 영상들도 다양하게 공유된다. 

이렇게 본인만의 특별한 콘텐츠를 기획해 나갔다. 인

스타그램 핵심 해시테그는 #필라테스, #홈트레이닝, #

라이프스타일, #브이로그 #으뜸체력 #스쿼트 #으뜸챌

린지 등이다.

(3) 커뮤니티의 언어와 용어들

심으뜸은 자신의 팔로워들을 부르는 애칭이 존재한

다. 그녀는 팬 ‘버금이들’에게 사랑스럽고 부드러운 

말투로 공감과 위로를 던지고, 자신의 경험을 바탕으

로 용기와 격려를 해준다. 팔로들과 그녀의 커뮤니티

는 공감 가는 분위기를 만들어 간다.

(4) 커뮤니티 내 마케팅 프로모션 요소들 

홍보용 상품을 리뷰, 공구, 다른 브랜드와 협업과 

더불어 자신의 브랜드를 런칭하기도 했다. 각기 다른 

판매 방식도 본 계정에서 추가하여, 네이버 쇼핑, 온

라인 쇼핑몰, 다른 인스타그램 계정[비브리브]을 추가

해서 커뮤니티 확장했다. 심으뜸은 본인 브랜드를 만

들었는데, 심으뜸의 맛있는 다이어트 [비브리브] 다이

어트 식품, 심으뜸의 홈트 소도구 [마이웨잇]이 있다. 

그녀의 브랜드 상품 종류는 다이어트 식품 꼬박꼬밥

(쉐이크), 에이컷 다이이터 보조제, 으뜸면역젤리, 에이

컷 다이어트, 으뜸차(허브티), 꼬박꼬밥 대용량이 있다.

3) 스미홈트: 운동하는 엄마, 홈트로 스

스로 미를 가꾸어라

(1) 커뮤니티 캐릭터 내러티브

스미홈트는 미국에서 육아와 살림하는 일상을 공유

하며 홈트하는 엄마로서 일상을 공유한다. 미국에 거

주 중이지만, 한국 시간에 맞게 운동 라이브도 하고, 

집에서 할 수 있는 다양한 운동들을 소개하고 있다. 

한국의 팔로워들과 적극적으로 소통하고, 공구 상품 

홍보도 함께하며 공유한다. 운동 일상을 공유하면서 

얻은 교훈, 일상 속에 힘들었던 경험을 운동으로 극복

한 사례도 공유하며, 함께하는 운동의 소중함을 전달

했다. 또한 건강을 위해 다이어트 식단을 하며, 감정

적으로 어려울 때 어떻게 극복하는지에 대한 다양한 

사례들을 나누기도 했다.

(2) 커뮤니티의 소통 주제

스미홈트의 핵심 주제는 일상 속 홈트레이닝이다. 

하루 운동 루틴, 전신 운동 방법, 일상에서 다이어트 

식단, 식품 공유, 운동 및 일상 패션 인증, 눈바디, 다

양한 건강 식품, 식단 공유, 운동 도구 홍보, 다이어트 

식습관 정보를 실천하는 모습을 통해 공유한다. 종종 

예전의 운동 전후의 비교 게시글이나 일상에서의 마

인드 컨트롤이 안 될 때, 극복 방법 등을 공유한다. 

팔로워들과의 라이브 운동, 이벤트도 연다. 자신의 커

뮤니티에서 다양한 일상 및 운동 주제로 챌린지, 라이

브 등의 이벤트를 통해, 팔로워들의 참여를 이끌어 냈

다. 특히 라이브 방송은 일정 시간대에 팔로워들과의 

찐 소통이 이루어진다. 또한 다양한 운동 챌린지를 통

해 함께 만들어가는 커뮤니티 소속감을 높이는 활동

을 기획한다. 예로, 30일 전신 뿌시지 챌린지, 홈트의 

정석, 100일 복근 챌린지 등이 있다.

(3) 커뮤니티의 언어와 용어들

스미홈트는 자신의 팔로워들을 ‘스미어터’로 부른
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다. 그녀는 홈트하는 엄마의 캐릭터로 정하고, 이에 

따른 소통 방식의 일관성을 보였다. 일상 속에서 아이

들과 운동하는 모습, 아이들의 일상, 살림에 필요한 

물건에 대한 홍보도 포함된다. 미국에서 외로워서 우

울했던 일상에서 운동으로 극복한 사연을 진솔하게 

표현하고, 운동으로 얻은 가치를 팔로워들과 함께하

며, 공감가는 어투를 사용한다. 

(4) 커뮤니티 내 마케팅 프로모션 요소들

스미마켓을 운영하고 있다. 홍보용 상품을 리뷰, 공

구, 다른 브랜드와 협업, 또는 자신의 브랜드를 런칭

하기도 했다. 근육증량식단, 스미’s 다이어트 노트, 스

미마켓 식단, 운동프로그램, 운동 도구, 책, 영양제, 뷰

티, 공구, 미용, 뷰티, 주방 용품도 홍보 및 판매하고 

있다. 판매 경로로 다양화 되었다. 네이버 쇼핑, 온라

인 쇼핑몰 커뮤니티를 확장해 갔다. 

4) 김뽀마미: ‘악마의 전신운동’, 

김뽀홈트와 함께 열정을 태우자

(1) 커뮤니티 캐릭터 내러티브

‘악마의 전신운동’을 기획하고, 엄청난 열정과 강력

한 카리스마로 운동의 묘미를 느낄 수 있도록 이끌어 

내는 캐릭터를 갖고 있다. 홈트 대통령, 김뽀마미로 

캐릭터를 설정하고, 같이 땀을 흘려주는 언니 역할을 

한다. 혼자 집에서 홈트가 힘드신 분 매일 실시간 라

이브 운동 함께하자는 메시지를 보낸다. 라이브 방송

을 통해 팔로워들과 실시간으로 땀이 나는 운동을 열

정적으로 한다. 집에서 할 수 있는 홈트하기 영상과 

일상을 적극적으로 공유하며 소통한다.

(2) 커뮤니티의 소통 주제

김뽀마미의 핵심 주제는 운동 방법, 운동 루틴, 일

상 공유, 뷰티 루틴, 운동 및 일상 패션, 악마캠프 후 

바디 프로필, 다양한 건강 식품 및 운동 도구 홍보, 

다이어트 식습관 정보, 운동 전후의 비교, 마인드 컨

트롤, 팬들과의 이벤트 등을 다루고 있다. 이들은 소

셜미디어에서 자신의 커뮤니티 안에서 다양한 주제와 

더불어 팔로워들의 참여를 이끌어 내고, 챌린지를 통

해 함께해서 커뮤니티 소속감을 높이고 있다. 

(3) 커뮤니티의 언어와 용어들

김뽀마미는 팔로워들을 ‘언니들’이라 불러준다. 열

정적인 운동을 가르치고 함께하는 캐릭터로, 매일 저

녁 라이브를 진행하고, 요일별 미션 함께 실천하는 것

을 직접 보여준다. 이러한 소통방식의 일관성을 보인

다. 강력한 카르스마로 악마의 전신 운동 의지를 북돋

아 준다. 응원과 격려가 주를 이루는 어투를 사용하

고, 게시글에서 각자 캐릭터에 맞게 다양한 응원글과 

동기부여 글이 많다.

(4) 커뮤니티 내 마케팅 프로모션 요소들 

인포 링크를 통해, 다이어트 식품을 상시 판매하

고, 홍보용 상품을 리뷰, 공구, 다른 브랜드와 협업, 

또는 자신의 브랜드를 만들기도 한다. 각기 다른 판

매 방식도 본 계정에서 추가하여, 네이버 쇼핑, 온라

인 쇼핑몰, 다른 인스타그램 계정을 추가해서, 커뮤

니티 확장을 해간다. 팔로워들과의 소통에 사용하는 

메인 플랫폼도 다양하다. 이러한 다양성이 각자의 커

뮤니티에서 주력으로 디지털 플랫폼이 서로를 보완

하기도 한다. 

2. 피트니스 인플루언서의 커뮤니티 

내러티브 전략 분석

피트니스 인플루언서들은 팬들과 어떻게 소통할까? 

그들은 어떤 말투로, 어떤 뉘앙스로 어떤 느낌으로 팬

들과 소통하는지에 주목해 해석해 보고자 했다. 본 연

구에서는 이들의 소통 방식을 커뮤니티 ‘내러티브 전

략’이라 명명한다. 앞서, 커뮤니티 내러티브 전략에 
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그림 3. 커뮤니티 내러티브에 영향을 주는 

공동 생산된 네트워크 핵심 요소들

영향을 주는 공동 생산된 네트워크 핵심 요소들을 먼

저 살펴보게 되었는데, 이러한 요소들이 인플루언서들

의 내러티브 표현에 직접적인 영향을 주기 때문이다. 

이과 더불어, 커뮤니티 내러티브 전략을 이해하기 

위해서는 인플루언서의 개인적 성향과 상업적 메시지

와 커뮤니티 내에서의 긴장감의 균형에 대한 이해도 

필요하다. 이들의 균형 관계를 표현한 커뮤니티 내러

티브 요소들도 함께 적용해봤다. (1) 소통의 개인 성

향 (개인적-커뮤니티 지향적) 요소의 차이와 (2) 메시

지 주제 (상업적-공동체적 지향적) 요소의 긴장감 정

도 차이를 적용해 커뮤니티를 이해해 보도록 했다

(Kozinets et al., 2010). 

<그림 3>은 커뮤니티 내러티브에 영향을 미치는 공

동 생산된 네트워크 모델을 그림으로 표현한 것인데, 4

가지 특징적인 소통 전략을 찾아냈다. 피트니스 인플루

언서 커뮤니티의 핵심 내러티브 전략은 다음과 같다.

1) 다양화하기 전략. 피트니스 인플루언서들

은 핵심 콘텐츠는 물론 운동이다. 앞서 커뮤니티 주제

에서도 소개했듯이, 다양한 콘텐츠를 디지털 플랫폼에

서 지속적으로 생산해 냈다. 심으뜸, 김뽀마미, 스미홈

트 모두 운동의 핵심 주제를 중심으로, 다양한 주제의 

콘텐츠를 생산했다. 공유하는 운동의 종류, 홍보하는 

상품, 및 일상까지도 다양한 방식으로 콘텐츠를 끊임

없이 생산해 냈다. 이로써 다양화 전략은 지속적으로 

팔로워들과 소통하는 확실한 수단이 된다. 인스타그

램, 유튜브, 네이버 쇼핑 등 각자의 플랫폼이 서로 유

기적으로 그들의 비즈니스 확장을 돕는다. 이처럼 다

양성이 각자의 커뮤니티에서 주력 디지털 플랫폼이 

서로를 달리 보완한다. 

2) 공유하기 전략. 그들의 일상을 공유하는 

전략은 팔로워들이 늘 그들과 함께하고 있는 느낌이 

들게 한다. 심으뜸은 그녀의 일상에서 일어난 에피소

드들을 인스타그램 피드에 올리고, 개인적인 느낌, 함

께한 이들, 팬들에 대한 사랑을 시시각각 표현해 낸

다. 김뽀마미 또한 강력한 카리스마를 동반한 운동 프

로그램 후기를 공유하고, 그녀의 감정 상태, 힘들어도 

함께하고 있다는 메시지를 전달하고, 함께할 다양한 

방법을 늘 모색하고 있다. 이들은 구체적인 운동 방법

은 물론 새로운 운동 루틴을 소개하고, 기본 운동에 

대한 정보를 늘 공유한다. 그들은 일상의 세세한 정보

뿐 아니라 다이어트 식품, 뷰티 및 일상 속 이벤트도 

빈번히 팔로워들과 공유한다. 

3) 공감하기 전략. 피트니스 인플루언서들은 

본인들이 직접 운동하면서 느끼는 감정, 경험을 직접

적으로 표현한다. 팔로워들이 운동이 힘들고, 하기 싫

고, 어려워 한다는 점을 적극적으로 공감해 준다. 특

히 운동을 계획하고 실천하기까지 어려운 점을 알기

에, 심으뜸은 미션 및 챌린지와 같이 함께 하는 뭔가

를 지속적으로 제시하여 운동 환경 설정 등을 함께하

는 것으로 공감한다. 스미홈트와 김뽀마미도 라이브 

방송을 통해 팬들과 직접적인 소통을 시도한다. 공통

적으로 이들은 끊임없이 새로운 콘텐츠로 운동 방법, 

운동 루틴, 인증하기, 미션 등을 만들어 동기 부여하

고, 자세하고 친절히 설명해 준다.
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4) 홍보하기 전략. 피트니스 인플루언서들

은 운동 기구, 다이어트 관련 식단, 상품, 서비스에 대

해 적극적으로 알리는 마케터의 역할을 한다. 상품에 

대한 구체적인 리뷰를 작성할뿐 아니라, 광고를 통해 

적극적으로 홍보하기 전략을 펼친다. 그래서 이들의 

커뮤니티에서 수익을 다각화한다. 상품 및 서비스의 

종류도 다양화하고, 다양한 플랫폼을 활용하여 비즈니

스로 확장해 나갔다. 팔로워들과의 소통에 사용하는 

플랫폼도 다양하다. 심으뜸의 경우는 자신의 자체 브

랜드 상품에 대한 홍보를 중심으로 소개하며, 상업적 

메시지를 전달함에 있어, 중립적인 표현을 쓴다. 심지

어 상품에 대한 피드는 별도로 자신의 브랜드 계정을 

링크로 연결해 상품 홍보 게시글을 중심으로 살펴볼 

수 있도록 한다. 반면 김뽀마미는 적극적으로 상품을 

홍보하고, 자신의 사용 후기를 바탕으로 열심히 홍보

하는 경향을 보인다. 스미홈트도 일상 속에서 상품을 

지속적으로 사용하는 모습을 게시글에 올리고, 상품 

사용 방법에 대해 자세한 영상, 설명을 덧붙인다.

Ⅳ. 논의

본 연구 결과를 바탕으로, 통합적으로 피트니스 인

플루언서의 온라인 구전마케팅 모델을 적용했고, 이들

이 어떻게 팬들과 소통하는지 내러티브 전략을 분석

해 보았다. 다음은 네 가지 핵심 네트워크 요소들을 

중심으로 논의해 보고자 한다.

첫째, 커뮤니티 언어, 용어들이 포함된 상식을 중심

으로 어떤 내러티브 전략을 사용되었는지 문맥적으로 

살펴보았다. 심으뜸, 김뽀마미, 스미홈트는 피트니스 

기반의 커뮤니티이다. 이들 커뮤니티는 포용적이고, 

서로를 격려하고, 보살펴 주는 것이 상식인 문화가 존

재한다. 이러한 분위기 속에서 운동과 건강, 라이프 

스타일까지의 다양한 주제들에 맞는 상업적 메세지는 

팬들에게 상당히 호의적으로 받아들여졌다. 이러한 결

과는 이미 많은 팬 커뮤니티, 팬들의 모임, 브랜드에 

의해 후원된 커뮤니티들에서도 나타나는 공통된 특성

이다(Kelly, 2007). 이러한 커뮤니티에서는 인플루언서

들의 공감하는 전략, 홍보하기 전략들이 매우 호의적

으로 보여진다. 왜냐하면 이들이 만들어내는 커뮤니티

에서 받아들여지는 상식들이 상업주의적 성향을 지니

고 있고, 소비지향적인 점이기 때문이다. 

이와 상반되는 예를 선행연구의 결과에서도 살펴볼 

수가 있다. 소규모 커뮤니티나 특정 주제 중심이거나, 

특히 인플루언서가 개인적인 성향을 지니고, 핵심 주

제가 비밀 지향적이고, 지역적 특색이 강한 커뮤니티

들에서는 상업적 메시지를 전달하는 것에 저항감이 

있는 경향이 있다. 그들이 추구하는 전략은 상대적으

로 소비자들을 돌보는 전략이나 공감하는 전략을 사

용한다(김가영, 김유겸, 2019; 김가영, 권웅, 2020; Kozinets 

et al., 2010). 기대감는 상호적으로 이루어지는 것이며, 

상업적으로 강요되거나 개인적인 요구한다고 생겨나

는 것이 아니다(Kozinets et al., 2010). 본 연구 결과에

서는 피트니스 인플루언서 커뮤니티에서 매우 호의적

으로 상업적 메시지를 받아들이고, 그들이 사용하는 

공감해주기, 홍보하기 전략이 매우 호감을 받는다는 

것을 알아낼 수 있었다.

둘째, 커뮤니티 주제는 온라인 구전마케팅과 인플

루언서들의 내러티브 전략에 영향을 주는 매우 중요

한 요소이다. 커뮤니티의 핵심 주제에 따라 커뮤니티 

내에서 받아들여지는 전략이 차이가 난다는 선행연구 

결과가 있다(Kozinets et al., 2010). 커뮤니티의 주제가 

라이프 스타일이나 문화, 엔터테인먼트 콘텐츠가 중심

인 곳에서는 상대적으로 상업적 메시지가 더욱 호의

적이고, 인플루언서들은 포옹적인 전략과 공감하는 전

략을 사용한다. 

그러나 기술 지향적인 정보들이 주제인 커뮤니티

에서는 설명적이고, 평가가 중심이 되는 내러티브 전

략을 팬들이 기대한다. 선행 연구 결과는 바탕으로 
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해석해 보면, 본 연구의 대상인 세 명의 피트니스 커

뮤니티들은 동일 주제를 갖고 있으므로, 커뮤니티 성

향에 차이가 존재하지는 않은 것으로 해석해 볼 수 

있다. 즉 인플루언서들간의 개인적 성향의 차이에 따

른 것이 아니며, 주제 범주 안에서 차별점이 있지는 

않았다.

셋째, 커뮤니티 캐릭터 내러티브에 따른 분석을 다

음과 같다. 모든 개인들은 그들 고유의 특성과 개성을 

지니고 있다(Rechwitz, 2002). 피트니스 인플루언서들

도 마찬가지로 그들의 캐릭터를 중심으로 커뮤니티 

팬들과 소통 전략을 차별화 해갔다. 그들은 감정을 표

현하는 방법, 말투, 친근감의 방식 등이 그들의 캐릭

터를 표현해 냈는데(Schau, Muñiz, & Arnould, 2009), 

이들 고유한 캐릭터들은 상품을 홍보하고, 마케팅하는 

방식에도 영향을 주었다. 왜냐하면 그들은 자신의 고

유한 캐릭터에 맞는 방식으로 일관되게 팬들과 소통

하기 때문이다. 심으뜸의 발랄하고 긍정적인 캐릭터는 

그녀가 공감하는 전략을 사용하고, 카리스마 있는 언

니 캐릭터인 김뽀마미는 적극적으로 상품을 홍보하는 

전략을 펼친다. 즉 어떠한 개인적 캐릭터에 따라 소통 

전략의 차별성이 생기게 된다는 것이다. 그러나 본 연

구에서는 개인적 캐릭터가 차별성을 지니고는 있지만 

전반적으로 4가지 공통적인 소통 전략들을 골고루 사

용하는 것을 찾아낼 수 있었다. 

넷째, 커뮤니티 내 마케팅 프로모션 요소들은 어떤 

내러티브 전략에 어떤 영향을 미칠까? 온라인 구전마

케팅의 이론적 근거로 본 연구에서는 특히 커뮤니티 

내 마케팅 프로모션 요소들이 어떻게 소비자들에게 

전달되는지 주목했다. 무엇보다 중요한 점은 홍보하는 

상품과 서비스의 종류가 소통 전략에 절대적인 영향

을 미친다는 점이었다. 이러한 결과는 선행 연구과 동

일한 결과를 보여준다. 커뮤니티 내에서 홍보하는 상

품과 서비스의 종류가 기술 기반이거나 고강도 참여

가 요구되어 지는 상품의 경우는 평가적인 내러티브 

전략이 사용되었다. 반면, 본 연구 주제처럼 건강, 라

이프 스타일 상품에 대한 내러티브는 공감하는 내러

티브 전략이 주로 사용되었다(Kozinets et al., 2010; 

Thompson & Sinha, 2008).

이와 더불어, 본 연구가 선행 연구와의 차별점을 

보인 것은 새로운 전략에 대해 주목했고, 이들 커뮤니

티의 공통적인 특징들은 해석해 보았다는 점이다. 새

로운 전략은 다양화하기와 공유하기 전략이다. 이 전

략들은 세 명의 피트니스 인플루언서들에게 공통적으

로 드러나는 전략이다. 피트니스 인플루언서들은 끊임

없이 공유하고, 다양한 콘텐츠를 지속적으로 만들어 

내는 것으로 꾸준히 팬들과 소통해 나갔다. 또한 이들

은 같은 커뮤니티 주제와 비슷한 상품과 서비스들을 

홍보한다. 물론 서로 다른 캐릭터임에도, 유사한 커뮤

니티 상식들이 통한다. 이러한 배경을 바탕으로 이들

이 공통적인 전략으로 팬들과 소통하는 것을 알아낼 

수 있었다. 

Ⅴ. 결론 및 제언

1. 결론

디지털 전환 시대를 맞이하며, 피트니스 시장의 변

화를 이해하는 것은 디지털 마케팅이나 피트니스 시

장에 대한 연구에서 새로운 주제를 선보이는 것이라 

할 수 있다. 최근 코로나 시대를 경험하면서, 비대면 

문화가 뉴노멀이 되어간다. 사람들은 만나는 방식에서 

운동하는 방식도 큰 변화를 경험하게 되었다. 비대면 

문화가 널리 퍼지면서, 디지털 기반의 스마트 도구들

을 활용한 디지털 피트니스 운동 문화가 자연스럽게 

확대되어 전파되었다. 디지털 전환의 시대적 변화 속

에서 이미 소셜미디어 시대에서 자리 잡고 성장해온 

인플루언서들인 심으뜸, 김뽀마미, 스미홈트는 더욱더 

영향력을 키워가고, 성장해 가는 계기를 만들고 있었

다. 이처럼 새로운 시대적 변화를 준비하는 이들의 커
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뮤니티를 분석하고, 그들의 소통 전략을 분석한 본 연

구가 의미 있기를 기대해 본다. 

본 연구는 디지털 전환 시대에서 피트니스 시장 변

화를 이해하기 위해 필요한 두 가지 중요한 관점에서 

접근했다. 첫째는 온라인 구전마케팅의 네트워크 공동

생산 모델을 적용해, 네 가지 핵심 요소를 중심으로 

피트니스 시장의 변화를 이해해 보고자 했다. 둘째, 

네트워크 공동생산 모델 적용과 더불어 피트니스 인

플루언서의 개성에 따른 그들의 소통 전략 분석을 했

다. 본 연구에서는 피트니스 인플루언서들이 디지털 

플랫폼을 활용하여, 어떻게 운동을 소개하고, 운동 정

보를 어떻게 공유하고, 운동에 대한 담론을 어떻게 만

들어 가는지, 어떻게 상품 및 서비스를 홍보하는지 면

밀히 살펴보게 되었다. 특히 인플루언서들이 인스타그

램을 통해 상업적 메시지를 적극적으로 전달하는 경

향이 있다(노가영, 2022). 이러한 특성이 본 연구 결과

를 바탕으로, 온라인 구전마케팅이 이론적 근거로 적

합하였고, 인스타그램의 마케팅 전략을 해석하는데 특

히 유용했다. 

또한 디지털 전환 시대에 새로운 시장 변화를 주도

하는 ‘콘텐츠 창조자’인 인플루언서들의 핵심 내러티

브 전략 분석한 본 연구는 향후 피트니스 시장의 변

화를 이해해고, 새로운 전략을 기획하는데 기반을 마

련했다. 무엇보다, 자전적 네트노그라피 연구 방법으

로 주제에 대한 질적 탐색을 통해, 보다 심층적으로 

새로운 피트니스 문화를 살펴볼 수 있었다. 따라서 본 

연구는 이러한 시대적 변화의 흐름에 시기적절한 연

구 주제라 여겨진다. 본 연구 결과는 새로운 디지털 

시대에 필요한 새로운 전략을 갖추는 것이 중요하다

는 것을 시사한다. 피트니스 인플루언서들의 소통 방

식을 알아보는 것은 앞으로 오프라인에서 피트니스 

전문가들에게도 매우 유용한 팁을 얻는 계기가 될 것

이다. 

2. 디지털 피트니스 시장을 위한 제언

본 연구의 결과를 바탕으로 온라인뿐 아니라 오프

라인 피트니스 시장에 당장 활용해 볼 수 있는 전략

을 제안해 보고자 한다. 첫째, 커뮤니티 기반의 진정

성 있는 다양한 콘텐츠를 확보하라. 유명 피트니스 인

플루언서들은 지속적으로 그들의 팬들로 부터 신뢰성

을 확보해 왔다. 그들의 상업적 메시지는 그들이 가꿔

온 커뮤니티 팬덤의 일환이기도 하다. 하지만 그들이 

홍보하는 수많은 유형 및 무형의 서비스와 상품들은 

이들에 대한 신뢰를 기반으로 소비자들의 구매력에 

힘을 보탠다. 그러므로 현재 피트니스 시장의 마케터

나 전문가들은 피트니스 상품이나 서비스에 대한 홍

보 전략을 세우기 이전에 본인의 피트니스 커뮤니티

를 구축하기 위한 노력과 더불어, 팔로워들과 신뢰 관

계를 형성하기 위해 지속적인 노력이 필요하다. 

둘째, 다양한 디지털 플랫폼에서 진정성 있는 콘텐

츠로 소통하라. 디지털 시대가 도래했는데, 디지털 시

장에 대한 이해는 반드시 필요하다. 피트니스 인플루

언서들은 그들의 전문 운동 콘텐츠뿐 아니라 그들의 

일상도 스스럼없이 공개하고, 공유함으로써 팔로워들

과 공감대를 형성하기 위한 다양한 노력을 하고 있다. 

이러한 네트워크 된 활동은 피트니스 마케터와 피트

니스 전문가들에게도 꼭 필요한 일이다. 즉 디지털 시

대에 걸 맞는 디지털 플랫폼을 활용하고, 소통하기 위

한 개인 브랜딩 기술을 갖추는 것이 반드시 필요한 

시대가 되었다. 만약에 인터넷에 검색조차 되지 않는 

피트니스 센터나 리뷰나 어떤 정보도 나오지 않는 다

면, 소비자들에게 선택될 확률이 훨씬 줄어들 것이다. 

셋째, 디지털 피트니스 시장에 적합한 디지털 기술

을 이해하라. 디지털 피트니스 시장의 이해의 핵심은 

디지털 기술에 대한 이해와 디지털 환경을 얼마나 적

극적으로 활용할 수 있는가 하는 점이다. 다양한 디지

털 플랫폼의 활용 능력을 살펴보자. 예를 들어, 심으

뜸의 경우, 유튜브 120만 명, 인스타그램 47만 명 이
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상의 구독자들이 있다. 이는 그녀의 커뮤니티가 다양

한 대중들을 포용적으로 수용하고 있으며, 그녀의 팬

덤이 형성된 커뮤니티가 존재한다는 것을 말한다. 그

녀는 다양한 콘텐츠로 담아내면서, 공감하고, 공유하

는 그녀의 전략이 디지털 피트니스 시장의 니드에 잘 

맞았다고 해석해 볼 수 있다. 이처럼, 다양한 콘텐츠

를 만들어 내고 팬들과 공감하고, 공유하는 인플루언

서가 피트니스 시장에서 인기를 얻고 성장할 수 있다

는 이야기다. 다양한 소비자들과 적극적으로 소통하기 

위해, 유튜브, 블로그, 인스타그램, 오픈카톡방, 네이버 

쇼핑, 디스코드, 페이스북 등의 나만의 디지털 플랫폼

을 배우고 활용해 보자.

3. 연구의 제한점 및 후속 연구 제안

첫째, 디지털 피트니스 시장의 변화를 연구하기 위

해 한정적 연구 대상이 선정되었다. 본 연구에서는 세

명의 피트니스 인플루언서들로 한정하여, 디지털 피트

니스 시장을 이해해 보고자 했다. 이들은 각자 다양한 

특성이 있을 수 있고, 최종 연구 대상에 선정되지 않

는 피트니스 인플루언서들도 다른 특성을 갖고 피트

니스 시장에 영향을 미칠 수 있다. 이는 디지털 플랫

폼에서 개인적인 디지털화 전략과 운동 문화 차이가 

존재하므로, 후속 연구에서 더욱 더 다양한 대상을 연

구해 볼 수 있을 것이다.

둘째, 미디어 질적 연구는 본 연구의 결과를 객관

화 하거나 일반화 하는데 한계를 지니고 있다. 후속 

연구에서는 연구 방법을 다양하고 다르게 사용해 볼 

수 있다. 디지털 피트니스 인플루언서들의 빅데이터 

연구, 소비자들의 반응을 설문조사 형식으로 객관화하

여 피트니스 시장을 이해해 볼 수도 있다. 이처럼 연

구 방법 다각화를 통해, 다양한 각도에서 이해해 볼 

수 있을 것이다.

셋째, 연구 대상으로 삼은 디지털 플랫폼 인스타그

램의 특성이 디지털 피트니스 시장을 이해하는데 한

계를 지닌다. 문화를 이해하는데 문맥이 다양하지 못

하면, 시장의 디지털 전화의 일부만을 반영할 수밖에 

없다. 이미 피트니스 인플루언서들은 인스타그램 이외

에서 다양한 디지털 플랫폼을 사용하고 있다. 그들이 

생산해내고 공유하는 이미지, 동영상, 숏 폼 등의 다

양한 디지털 콘텐츠의 내러티브를 다양한 디지털 플

랫폼에서 다각도로 분석해도 새로운 결과를 얻을 수 

있을 것이다. 
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