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A B S T R A C T

Recently, new media is more important communication channel such as Twitter, Facebook, Google, 
smart phones, and KakaoTalk. New media is base on social networking among people. In the rapidly 
evolving digital society, the new media has become the center of a our new lifestyle. In this study, we 
want to explore the effect of network influentials on a diffusion of firm tweet in online micro-blog. 
Research data are consist of two types. First type is a message data which include 20 million crawling 
twitter messages for diffusion phenomenon. And second type is a relation data which include 1.4 billion 
of follower and following information of members for identify social networks. Firm twitter account was 
traced from twitter site comparing with research data. Account verification is needed for the research. In 
this study, in 2009, to be included in Fortune 100 companies in the United States were included. 
Through a series of this steps, Author explorer factors of influence on firm tweet diffusion on 
micro-blog. As a result, people with high social activity it is important to target. Especially the people 
who send massage to their neighbors is more important than produce a large amount of messages. In 
addition, relate to the distribution of the message, only a small number of messages have mega hit. So 
it need to be considered network influentials of social network for high size of diffusion. The results 
obtained through this study, a micro-blog is important to firm's communication strategy.

Ⓒ 2014 KKITS All rights reserved

K E Y W O R D S : Microblogs, Tweeters, Social networks, Network influentials, Diffusions         

A R T I C L E   I N F O : Received 7 November 2014, Revised 12 December 2014, Accepted 12 December 2014.

*Corresponding author is with the Division of Business 
Administration, Dongseo University, 47 Jurye-ro 
Sasang-gu Busan, 617-716, KOREA.

E-mail address: jwhong@gdsu.dongseo.ac.kr 



- 752 -

Journal of Knowledge Information Technology and Systems(JKITS), Vol. 9, No. 6, pp. 751~762, December 2014

1. 서 론

최근 트위터, 페이스북, 구글, 스마트폰, 카카오

톡 등 새로운 뉴미디어의 질주가 두드러지게 나타

나고 있다. 이러한 뉴미디어는 사람들 간의 사회적 

네트워킹에 근간을 두고 있으며 급속도로 발전하

는 디지털 사회에서 새로운 라이프스타일의 중심

이 되고 있다. 이러한 커뮤니케이션 매체의 발달로 

소비자들은 인터넷을 통해서 관심 있는 정보를 올

리고 전달하며 이를 확인할 수 있게 되었다. 또한 

스마트폰의 확산은 소비자들이 언제 어디서나 실

시간으로 매체의 사용을 가능하게 하였으며, 이를 

통해서 자신과 관계를 맺고 있는 사람과의 관계를 

더욱 강건하게 하고 자신의 일상을 전달하고 정보

도 공유할 수 있게 되었다. 이른바 사회적 네트워

킹 사이트(SNS)는 마이크로블로그 시대로 발전하고 

있는 것이다. 실제로 지난 항공기 착륙사고와 관련

해서도 언론보다는 승객이 트위터나 페이스북을 

통해 현지 상황을 실시간으로 생중계함으로써 그 

위력을 실감하게 했다. 대형 사건사고의 경우와 같

이 실시간 정보가 생명인 곳에서는 트위터가 인터

넷 검색보다 미디어로서의 기능을 더욱 돋보이게 

한 것이다. 프랑스 시장조사기관 세미오캐스트

(Semiocast)에 의하면, 2012년 6월 기준으로 트위터 

사용자가 5억명을 돌파해 페이스북에 이어 세계에

서 2번째로 큰 SNS가 되었다(중앙애드넷 2012.8.6). 

이러한 이유로 영국 일간 파이낸셜타임스는 트위

터의 기업가치를 약 90억 달러(약 9조6천700억원)

로 추산한 바 있다(연합뉴스 2013.1.26).

우리나라의 경우 사회적 네트워킹 사이트(SNS)의 

발전 상황은 두드러지게 나타나는데, 다음소프트가 

수집하고 코리안트위터와 트렌드시크가 조사한 결

과에 따르면, 한국의 트위터 가입자 수는 2010년 1

월 25만 명에서 12월 227만 5700명, 2011년 6월 

400만으로 급격히 늘어났다고 한다. 또한 사용자들

이 자신의 일상생활 이야기나 다양한 정보를 트위

터에 올리는 행동인 트윗(tweet)에 대한 조사에서 

월 1회 이상 트윗을 올린 사용자는 1월 8만7천명에

서 12월에는 78만4천명으로 늘어나 적극적인 이용

자 수가 매우 늘어난 것으로 나타났다. 이것은 국

내 사용자들이 해외 사용자보다 더 높게 나타나고 

있는데, 트윗을 월 1회 이상 작성하는 사용자를 조

사한 결과 전 세계 사용자의 평균값이 사용자의 

20%에 머무는데 비해, 국내 사용자는 40%에 이르

는 것으로 나타나고 있다. 또한 트윗으로 올린 정

보의 수는 1월 약 190만 건에서 12월 약 6,500만 

건으로 약 34배나 늘어났다고 한다(한경닷컴 bnt뉴

스 2011.1.18, EBN산업뉴스 2011.1.19). 이제 마이크

로블로그는 디지털 사회를 이끌어 가는 새로운 미

디어로서 신속한 정보 확산에 있어 그 역할이 점

점 더 중요해 지고 있다.

이에 본 연구는 사회적 네트워킹 사이트(SNS)인 

트위터에서 나타나는 기업 트윗의 확산현상을 살피

기 위해 트윗 데이터를 바탕으로 소비자들이 형성하

고 있는 사회적 네트워크의 구조적 특성을 파악하고 

나아가 기업 트윗의 확산에 있어 영향요인들을 네트

워크의 영향자의 관점에서 분석하자고 한다.  

2. 이론적 배경

2.1 마이크로블로그

사회적 네트워크 서비스는 1인 미디어 및 1인 

커뮤니티 등을 포괄하는 개념이며, 서로에게 친구

를 소개하거나 인간관계를 형성하고 유지하기 위

한 목적으로 만들어진 커뮤니티(Community)형 웹

사이트로 국외는 블로그(blog)가 대표적이며, 우리

나라에서는 2000년부터 서비스를 제공하기 시작한 

SK커뮤니케이션의 싸이월드에서 제공하는 미니홈

피(mini-hompi)가 더 활성화되어 있다. 블로그는 웹
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로그(Weblog)에서 유래한 것으로  ‘웹에 기록하는 

일기’라는 의미를 지닌다. 블로그를 가진 사람은 

누구나 자신의 관심사에 따라 일기, 칼럼, 기사 등

을 자유롭게 올릴 수 있을 뿐 아니라, 개인출판, 

개인방송, 커뮤니티까지 다양한 형태를 취하는 일

종의 1인 미디어이다. 

2006년에는 블로그 서비스와 차별화된 트위터라

는 새로운 사회적 네트워킹 사이트(SNS)가 등장하

였다. 블로그와 같이 자신의 일상이나 유용한 정보 

등을 올릴 수 있다는 점에서는 유사하나,  140자 

이내의 짧은 글로 소식을 전해야 하기 때문에 마

이크로블로그(Micro  Blog)라고 불리게 되었다. 마

이크로블로그는 단문을 통해 해당 블로그에 관심

이 있는 사람들과 실시간으로 소통할 수 있는 서

비스를 의미하는 것이다(남유나, 2010). 웹을 기반

으로 하는 블로그에 비해 마이크로블로그는 실시

간으로 상대방과 소통을 할 수 있기 때문에 보다 

단순하고 가벼우며 정보의 확산과 공유의 속도가 

빠르다. 마이크로블로그의 대표적인 예는 트위터

(twitter)이다. 트위터는 2006년 미국의 벤처 기업인 

Obvious Corp에서 개발한 무료 사회적 네트워킹 

서비스이다. 트위터란 새들이 재잘거리는 소리라는 

뜻으로, 짧은 글로 일상의 정보를 교환하는 사용자

들의 행동을 묘사하여 만들어진 이름이다. 사용자

들은 트위터 사이트(www.twitter.com)에 접속해 간

편하게 계정을 만들고 140자 이내의 단문 메시지를 

트위터 웹사이트에 전송함으로써 자신과 관계를 

맺고 있는 다른 사용자들과 이를 공유할 수 있다. 

그리고 메시지 서비스,  메신저 등을 통해 작성한 

메시지를 트위터 웹사이트로 전송할 수 있다. 이렇

게 작성된 메시지들은 사용자의 프로파일 페이지

에 업데이트되며, 업데이트된 메시지는  팔로우

(follow), 팔로워(follower)관계를 형성한 다른 사용

자들에게로 전달된다(서미라와 채영길, 2012). 또한 

관계를 형성하는데 상대방의 허락이 필요하지 않

아 다양한 관계를 편리하게 형성하고 이를 통해 

정보와 여론이 더 빠르고  자유롭게  확산된다.

마이크로블로그에서 발생하는 정보 확산의 요인

에 대해 남유나(2010)는 신속한 소통을 원하는 사

람들의 욕구 충족, 네트워크화 된 개인으로 재편되

는 마이크로 소사이어티의 도래, 참여, 공유, 개방

을 지향하는 웹  2.0 기술의 확산, 사회적 미디어

와 휴먼 마케팅으로의 활용가능성 증대 등이 중요

하다고 하였다. 첫째, 마이크로블로그가 신속한 소

통을 원하는 사람들의 욕구를 충족시키므로 온라

인에서의 정보 확산에 있어 중요하다고 하였는데 

이는 디지털 기술에 의해 모바일을 통한 실시간 

의사소통이 가능해 지고 있고 이를 바탕으로 하는 

마이크로블로그는 사람들이 즉각적으로 의사소통

하는데 매우 적절하게 활용되고 있기 때문이다.  

둘째, 네트워크화 된 개인으로 재편되는 마이크로 

소사이어티의 도래로 인해 마이크로블로그를 통한 

정보 확산이 증가하고 있다는 것이다. 사람들은 온

라인 커뮤니티를 통해 관계를 형성하고 사회적 네

트워크를 발생시켜 다양한 사람들과 의사소통할 

수 있게 되었다. 또한 이러한 사회적 네트워크는 

여기에 속한 개인에게 정보력을 제공하고 개인과 

생각을 공유하는 사람들을 네트워크로 연결하여 

사회적으로 그 힘을 행사하기도 한다. 특히 마이크

로블로그에서는 미니홈피, 블로그에서와 마찬가지

로 네트워크화 된 개인을 중심으로 인적 네트워크

가 형성되며, 특정 이슈에 대해 자신의 생각을 더

하여 사람들과 의견을 공유하기도 하고, 필요한 상

황이 발생했을 때 게시글을 통해 사람들에게 신속

하게 알려 도움을 받기도 한다. 때문에 마이크로블

로그를 통한 사회적 네트워크에서의 개인의 힘이 

강해지고 정보확산에 기여할 수 있다. 셋째, 참여, 

공유, 개방을 지향하는 웹  2.0 기술의 확산에 의

해 마이크로블로그에서의 정보 확산이 중요해지고 

있는데, 지금까지의 SNS가 사회적 네트워크 형성을 
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위해 다양한 서비스와 기능들을 갖추는데 초점을 

두었다면 최근에는 웹 2.0 기술을 통해 웹 모바일

이나 다른 SNS 혹은 파생 서비스들 간의 연동과 

통합이 활성화되고 있다. 넷째, 사회적 미디어와 

휴먼 마케팅으로의 활용가능성 증대라 할 수 있다. 

마이크로블로그가 소비자와 기업 간 친근한 마케

팅이 가능하며, 실시간성 강화로 소비자들의 즉각

적인 반응을 파악할 수 있고, 기업 소비자 간의 인

간적인 소통으로 기업의 이미지를 제고할 수 있어 

새로운 마케팅 도구로서 마이크로블로그를 활용하

려는 경향이 점차 늘어나고 있다.

2.2 마이크로블로그와 정보특성

마이크로블로그의 뉴미디어로서의 중요성이 커짐

에 따라 최근 이에 대한 학문적인 분석과 연구가 

많이 진행되고 있다. 이 연구들은 주로 뉴미디어로

서 마이크로블로그의 발전가능성을 모색하기위해 

사용자들의 동기와 가치, 만족 등을 파낙하고자 하

는 것과 마이크로블로그에서 발생하고 유통되는 정

보들의 영향력에 초점을 두는 트위터 랭크(Twitter 

Rank) 분석에 관한 연구들이다. 각 연구들에 관한 

구체적인 것은 다음과 같다.

첫째, 마이크로블로그 사용자들의 동기와 가치, 

만족 등에 관한 연구들로, 내가영(2010)은 트위터나 

미투데이와 같은 모바일을 기반으로 하는 사회적 

네트워킹 사이트(SNS)를 이용하는 소비자들의 사용

동기가 무엇인지에 대해서 분석하였다. 그 결과, 마

이크로블로그 사용자들은 기존의 싸이월드의 미니

홈피에서 형성된 일촌 관계와 같은 오프라인의 관

계가 온라인으로 단순 확장되거나 컴퓨터 의존적인 

커뮤니케이션 방식에 만족하지 않고, 서비스를 이용

하면서 새로운 관계를 형성하고 이동을 하면서도 

커뮤니케이션을 할 수 있는 것을 주요 사용 동기로 

고려하고 있는 것으로 나타났다. 남유나(2010)도 마

이크로블로그는 기존의 블로그와는 달리 향유와 관

계 맺기의 용이성, 약한 유대관계와 인적 네트워크

의 확장, 열린 커뮤니케이션과 소통의 일상화, 실시

간성이 강조되는 정보 확장의 패러다임, 자기 증식, 

확장을 통한 향유의 활성화 등을 통해 소비자들에

게 사용 가치를 제공하고 있다고 보았다. 또한 김승

아(2010)는 모바일 사회적 네트워크 서비스를 이용

하는 사용자들은 메시지에 대한 관심사에 따라 사

용 만족이 다르다고 하였다. 이러한 연구들은 마이

크로블로그가 뉴미디어로서 역할을 수행할 수 있을

지에 대한 사용자들의 반응을 분석한 것으로 마이

크로블로그의 발전 가능성을 제시하는 초기 연구들

이라 할 수 있을 것이다. 이를 바탕으로 마이크로블

로그에 대한 연구들이 활성화되어질 수 있었던 것

으로 보여진다. 둘째, 트위터랭크(Twitter Rank)에 

관한 연구들이다(박수영 외, 2010). 여기서 트위터랭

크란 많은 트위터 사용자들이 실시간으로 주고받는 

방대한 양의 정보들 중에서 어떤 사용자의 정보들

이 영향을 미치는 정보인지를 랭킹을 통해 파악하

고자 하는 것이다. 이를 위해 연구자들은 랭킹을 측

정하는 방법에 주목하여 연구를 진행시켜 오고 있

다. 먼저 Weng et al.(2010)은 트위터에서 서로 팔로

우하는 것을 바탕으로 각 정보마다 별도의 페이지

랭크(Page Rank) 값을 나타내는 트위터랭크를 제안

했다. LDA(latent dirichlet allocation)을 통해 정보를 

추정하였고 페이지랭크 수식에서 LDA값을 이용하

여 랜덤점프(random jump)항목을 변조하였다. 이를 

통해 화제별 페이지 랭크(Topic Sensitive Page 

Rank)가 비교된 다른 랭킹 방법보다 성능이 좋으며, 

또한 글쓴이들의 사회적 관계를 고려한  검색엔진

이 더 유익하다는 것을 실험적으로 증명하였다. 

Dong(2010)은 트위터에서 출현하는 새로운 URL은 

웹 크롤러가 커버하지 못하기 때문에 기존의 웹랭

킹으로 랭킹할 경우 특성을 살리기 어렵고 페이지

랭크 값도 낮아진다고 보았다. 따라서 트위터 자체
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의 특징을 살려서 트위터 안에서 언급되는 횟수 등

에 대한 가중치를 두어야 한다고 보았다. 트위터에

서 얻은 URL은 기존의 웹 검색에서 새로운 자료의 

소스가 되며, 최신 이슈를 찾는 쿼리에 적합하게 쓰

이고 있다. Gayo-Avello and Brenes(2010)는 사회적 

네트워크의 사용자들을 랭킹하는데 사용될 수 있는 

알고리즘들을 조사하였다. 또한 사용자들 간에 상대

방이 팔로윙을 했을 때, 답례로 팔로윙을 해주는 관

계를 의미 없는 링크로 보고 이를 제거하는 방법을 

제시했다. Nagmoti et al.(2010)은 실시간 검색 엔진

에서 마이크로블로그를 랭킹하는 몇 가지 새로운 

전략들을 기술하고 그러한 랭킹 전략의 정확성을 

평가하는 방법들을 제시했다. Hong and 

Davison(2010)은 트위터의 글자가 140자 내외로 제

한되는 특성이 있기 때문에 기존에 사용되던 토픽 

추출 모델은 한계가 있을 것이라고 보았다. 따라서 

기존의 토픽 모델들을 트위터의 환경에 맞게 적용

시키기 위한 방법들을 제시하였다.  Cha et 

al.(2010)은 트위터 사용자가 정보를 수신(indegree), 

재전송(retweet), 인용(mention)하는 세 가지 측면에

서 영향력을 분석하였다. 많은 팔로워를 가진 사람

이 인기 있는 트위터라고 볼 수는 있지만 정보의 

재전송과 인용 측면에서 보면 큰 영향력이 있지 않

다고 하였다. 대부분의 영향력 있는 사용자들은 다

양한 토픽에서 큰 영향력을 가지고 있으며, 이러한 

영향력은 지속적으로 관심 있는 주제에 관한 특정 

정보만을 얻기 위한 노력으로 얻어진다고 하였다. 

팔로워 수에만 중점을 둔 트위터 문화나 마케팅의 

오류를 지적하는 새로운 견해를 제시한 연구이다. 

그러나 이러한 연구들은 트워터에서 유통되는 정보

들에 대한 랭킹에 주목하여 랭킹되는 통계적인 현

상에만 주목하고 있으며, 높은 순위로 랭킹되는 메

시지나 정보원들이 뉴미디어로써 트위터에서 나타

나는 정보 확산에 미치는 영향력을 파악하는 것은 

미비한 상황이다.

2.3 사회적 네트워크와 확산연구

마이크로블로그를 기존의 사회적 네트워킹 서비

스(SNS)에서 발전된 형태로 보고 마이크로블로그에

서 사용자들의 관계를 바탕으로 추출한 소비자 네

트워크를 분석한 연구들로 아직은 그 수가 미비하

다. 사회적 네트워크 분석은 사회적 네트워킹 서비

스를 사용하는 사람들을 대상으로 온라인 상에서 

서로 간에 형성된 관계를 파악하는 것에서 출발을 

한다. 즉, 각각의 구성원을 노드(node)로 보고 구성

원들 간의 관계를 연결(link)하여 그 특성을 분석하

는 것이 네트워크 분석이다. 그간 우리나라의 싸이

월드(cyworld)와 미국의 페이스북(facebook), Frickr 

등을 대상으로 이러한 네트워크 관점에서 분석한 

연구들이 많이 수행되었다(한상만 외, 2006; Han 

and Kim, 2008; Cha et al., 2008; Goldenberg et al., 

2009). 최근에 마이크로블로거인 트위터를 대상으로 

이루어지고 있는 연구에서 사용자인 노드와 그들 

간의 관계를 분석하는 연구들은 트위터를 사용하는 

사람들이 형성하고 있는 팔로워와 팔로위의 비율을 

통해 노드의 특성을 파악하고 있다(Krishnamurthy 

et al., 2008). 이것은 일반적으로 네트워크에서 팔로

워들이 많은 네트워크를 스타네트워크라 보고 이 

네트워크의 중심에 있는 사람은 연결된 다른 사람

들에게 많은 영향을 미친다고 보는 것과 유사한 개

념이라고 할 수 있다. 또한 트위터 네트워크에서 사

용자인 노드에 관한 연구는 개별 노드에 대한 것 

뿐 아니라 트위터에서 일단의 유사한 특성을 가진 

노드들이 형성하고 있는 군집 관계와 그 특성에 대

한 연구도 이루어지고 있다. 예를 들어 Java et 

al.(2007)은 트위터 사용자들을 트위터 활용 방법에 

따라 유사성의 정도에 따라 몇 개의 군집으로 나누

고 각 군집의 특성을 파악하고 있다. 마이크로블로

거인 트위터를 대상으로 이루어지고 있는 연구에서 

사용자들 간의 연결(link)에 대한 연구는 링크를 어
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떻게 정의하느냐에 중심을 두고 다양하게 시도되었

다. 초기 연구들이 팔로윙에 의한 관계를 네트워크 

형성의 기반으로 둔 것과 다르게 사용자가 다른 사

용자에 응답(reply)하는 횟수가 두 번 이상인 관계

를 실제 교류를 나타내는 유의미한 관계로 보았다. 

이 연구에 따르면 유의미한 정도의 친분 관계를 

link로 하는 네트워크는 희소(sparse)하다고 하였으

며, 이는 페이스 북에서의 연구결과와 비슷하다. 한

편, 네트워크 분석에서 전체 대규모 데이터로부터 

적절한 데이터를 샘플링하는 것은 매우 중요하다. 

Choudhury et al.(2010)은 트위터와 같은 사회적 네

트워크 서비스(SNS)에서 그 네트워크 특성을 가장 

잘 포함하는 상태로 샘플을 추출하기 위한 다양한 

방법을 비교하였다. 그러나 이러한 연구들은 노드와 

링크의 특성을 각각 접근한 것들로 전체 네트워크

적 관점에서 노드와 링크의 역할을 파악하지는 못

하고 있다. 즉, 전체 네트워크에서 노드가 어떠한 

네트워크적 특성을 나타내며 이것이 어떤 영향을 

누구에게 나타내는지, 그리고 각 노드간의 관계에서 

나타나는 링크의 강도는 어떤 영향을 나타내는지 

등을 파악하지는 못하고 있다. 또한 이러한 전체 네

트워크에서 노드와 링크간의 연결 특성이 정보 확

산과 커뮤니케이션 효과에 있어 영향을 미치는 지

에 관한 연구도 필요하다. 왜냐하면 실제 사용되고 

있는 뉴미디어로서의 마이크로블로그가 정보 확산

에 어떤 영향을 얼마나 미치는 지를 파악하는 것은 

마이크로블로그의 실용화에 있어 매우 중요하며 이

를 기업의 이미지를 홍보하고 정보를 제공하는데 

활용하는 근거가 될 수 있기 때문이다.

3. 연구방법

3.1 연구모형

본 연구는 이상에서 고찰한 사회적 네트워킹 사

이트(SNS)인 마이크로블로그 의 중요성을 중심으로 

하여 트위터로 대표되는 마이크로블로그에서 소비

자들이 형성하고 있는 사회적 네트워크의 구조적 

특성을 파악하고, 이러한 네트워크 구조 내에서 발

생하는 트윗의 확산에 있어 영향요인들을 네트워

크의 영향자 관점에서 분석하고 한다. 이를 위해 

먼저 데이터 분석을 바탕으로 트위터 상에서 나타

나는 트윗의 정보 특성과 사용자 특성을 이해가 

필요하다. 트위터 데이터는 샘플링을 하더라도 수

천만명 이상의 소비자 행동정보를 담고 있는 빅데

이터(big data)를 바탕으로 하기 때문에 데이터에 

대한 이해와 더불어 연구목적을 위한 데이터 가공

에 많은 시간과 노력이 소요된다. 그 다음은 앞서 

분석한 트위터의 사회적 네트워크를 바탕으로 발

생하는 정보 확산에 있어 구성원인 노드들의 특성

이 미치는 영향을 분석하고 비교하는 것이다. 이를 

통해 트위터를 사용하는 소비자들의 네트워크적 

특성을 소비자간 정보의 확산에 어떻게 활용할 수 

있는지를 기업의 관점에서 파악하고자 하였다.

그림 1. 연구모형
Fig. 1. Research Model

3.2 연구데이터

트위터 데이터는 일반적으로 API를 이용하여 크

롤링(crawling) 방법으로 수집되어 지는데, 무수히 

많은 컴퓨터에 분산 저장되어 있는 문서를 수집하

여 검색 대상의 색인으로 포함시키는 기술이다(네

이버용어사전). 크롤링을 통해서 특정 트위터 계정

의 트윗 시간과 트윗 내용 및 팔로우 관계 등을 파
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악할 수 있다. 본 연구에서는 이러한 과정을 거쳐 

수집된 SNAP(Stanford Network Analysis Platform) 

데이터를 사용하였다. 이 데이터에는 2009년 6월 한 

달 동안의 트윗 시간과 트윗 당사자의 계정 및 트

윗 내용이 포함되어 있다. 자료의 총 라인은 약 1천

8백만 건이며, 멤버 수는 약 3백9십만 명이다. 트윗 

내용에는 메인 메시지를 포함하여 메시지의 발송 

형태를 포함하고 있다. 즉, 트윗 내용을 통해서 직

접 쓴 메시지인지 다른 사람의 메시지를 전달(RT: 

ReTweet)하는 것인지 또 누구에게 보내는 것인지 

등의 정보를 부가적으로 알 수 있다(표1 참조). 한

편 트위터 상에서 사회적 네트워크의 구성원들 중 

네트워크 영향자가 기업 트윗의 확산에 미치는 영

향 분석에 있어서 네트워크의 구조적 특성인 사회

적 지위에 대한 변수는 약 14억 건에 이르는 관계

정보들로 구성되어 있는데  이 데이터를 통해 멤버

들의 팔로우와 팔로잉 관계를 알 수 있다. 

표 1. 데이터 구조
Table 1. Data format

구분 내용(예시)

메시지

데이터

시간 21JUN09:12:38:48

작성자 iphone

내용

Crazy Queens: Category: 

Games :: PuzzleCrazy Queens 

went from $0.99 to $0.00Click 

here to download it on iTunes 

.. http://tinyurl.com/ndun4t

관계

데이터

팔로우 James

팔로잉 Mark

기업 트윗을 분석하기 위해서는 데이터에 포함

된 기업 계정의 확인이 필요한데, 본 연구에서는 

데이터 연도인 2009년 기준 미국의 포춘 100에 포

함되는 기업들을 대상으로 트위터 사이트를 통해 

현재 사용하고 있는 트위터 계정을 추적하였다. 크

롤링된 데이터에는 15자 이내의 문자와 숫자로 조

합된 사용자 계정 정보만 있기 때문에 이것만으로

는 어느 회사의 계정인지는 알 수가 없기 때문에 

회사와 데이터의 계정을 맞추기 위한 작업이 필요

하였다. 추적 계정과 데이터의 계정을 확인하는 과

정에 현재의 계정과 과거에 사용하던 계정이 서로 

다른 경우는 데이터에 포함된 과거의 계정을 기준

으로 하였고, 계정이 여러 개인 경우는 트윗이 활

발한 계정을 중심으로 하였다. 그 결과 78개 기업

은 트위터 계정이 있었으며, 나머지 22개 기업은 

트위터 계정이 없는 것으로 나타났다. 그리고 계정

은 있으나 데이터에서 트윗이 나타나지 않는 기업

은 47개였으며, 트윗이 발생한 기업은 31개로 나타

났다. 또한 트윗이 존재 하더라도 관련된 사람들의 

관계정보를 파악할 수 없는 경우는 제외하였다. 결

과적으로 본 연구에서는 31개 기업의 93개 트윗을 

대상으로 해당 트윗을 수신하거나 전달한 사람들

의 관계정보와 활동정보를 추출하여 연구데이터로 

사용하였다. 기업 트윗이 예상보다 적게 나타난 이

유는 2009년 당시 트위터가 활발하게 형성되지 않

았기 때문에 대부분의 기업들이 트위터를 활용하

는 건수가 많지 않았던 것으로 판단된다.

3.3 분석방법

트위터 상에서 사회적 네트워크의 구성원들 중 

네트워크 영향자가 기업 트윗의 확산에 미치는 현

상을 살펴보기 위해 본 연구에서는 종속변수를 기

업 트윗의 확산의 크기로 하였으며, 이는 특정 메

시지가 전달된 전체 사람들의 수로 정의된다. 그리

고 독립변수는 네트워크 영향자를 정의함에 있어 

사회적 지위(social status)와 사회적 활동성(social 

activity)으로 나누었다. 먼저 사회적 지위는 트위터 

상에서 자신에게 사회적 관계를 맺고 싶어하는 사

람들의 수를 의미하는 팔로우의 수(FL: Follower)와 

자신이 사회적 관계를 맺고 싶어하는 사람들의 수

인 팔로윙의 수(FLW: Following)로 정의하였으며, 
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구분 내용

확산크기
(DS: Diffusion Size)

특정 메시지가 전달된 전체 
사람들의 수

팔로우
(FL: Follow)

특정인에게 관계를 신청 받은 
수

팔로윙
(FLW: Following)

특정인에게 관계를 신청한 수

퍼블릭 지향성
(PO: Public Orientation)

전체에게 보낸 메시지 
수(Tweet)

타겟 지향성
(TO: Target Orientation)

특정인에게 메시지를 보낸 
수(@Username)

전달 지향성
(DO: Delivery Orientation)

다른 사람으로부터 받은 
메시지를 전달한 수(RT)

DS FL FLW PO TO DO

FL
0.28

(*)

FLW
0.17

(ns)
0.92
(***)

PO 0.07
(ns)

0.30
(**)

0.17
(ns)

TO
0.21

(*)
0.16

(ns)
0.17

(ns)
0.04

(ns)

DO
0.02

(ns)
0.15

(ns)
0.16

(ns)
0.17

(ns)
0.43
(***)

1.00

사회적 활동성은 트위터 상에서 메시지를 발송하

는 형태에 따라 퍼블릭 지향성(PO: Public 

Orientation), 타겟 지향성(TO: Target Orientation), 

전달 지향성(DO: Delivery Orientation)으로 정의하

였다. 여기서 퍼블릭 지향성은 특정인을 고려하지 

않고 자신의 팔로우 전체에게 보내는 메시지 수이

며, 타겟 지향성은 전체가 아닌 특정 팔로우에게 

메시지를 보낸 수이고, 전달 지향성은 다른 사람으

로부터 받은 메시지를 다시 타인에게 전달한 리트

윗의 수를 의미한다. 앞서 제시한 변수들의 조작적 

정의를 요약하면 <표 2>와 같다.

표 2. 변수의 조작적 정의
Table 2. Operational definition of variables

이상에서 정의된 변수를 바탕으로 기업 트윗의 

확산에 미치는 영향요인들을 분석하기 위해 설정

한 모형은 다음과 같다.

     

   

              (1)

 : 메시지 i가 전달된 전체 사람들의 수

 : 메시지 i에 노출된 사람들의 평균 팔로우 수

 : 메시지 i에 노출된 사람들의 평균 팔로윙 수

 : 메시지 i에 노출된 사람들의 평균 퍼블릭 메시지 수

 : 메시지 i에 노출된 사람들의 평균 타겟 메시지 수

 : 메시지 i에 노출된 사람들의 평균 리트윗 메시지 수

4. 연구결과

4.1 변수특성

확산이 나타난  93개 기업 메시지의 평균 확산

크기(DS)는 5개이며 가장 많이 확산된 것은 86개로 

나타났다. 그리고 해당 메시지를 수신한 사람들의 

평균 팔로우(FL)는 870.6명, 팔로윙(FLW)은 674.7명

이었으며, 해당 기간동안 트윗한 메시지(PO)는 13.2

개, 특정인에게 보낸 메시지(TO)는 3.2개, 리트윗 

메시지(RT)는 13.5개로 나타났다(표3 참조).

표 3. 변수의 특성
Table 3. Characteristics of variables

변수 빈도 평균 표준편차 최소값 최대값

DS 93 5.0 10.9 1 86.0 

FL 76 870.6 1074.9 7 5517.6 

FLW 76 674.7 951.9 2 5676.4 

PO 93 13.2 27.5 0 187.5 

TO 93 3.2 3.9 0 16.0 

DO 93 13.5 17.8 0 95.0 

표 4. 변수의 상관관계
Table 4. Correlation between variables

*p<.05, **p<.01, ***p<.001,  ns: no significant

 

변수들 간의 상관관계 분석결과 확산크기(DS)는 

팔로우(FL) 및 타겟 지향성(TO)과 유의미한 상관관

계가 있고, 팔로윙(FLW)과는 유의미한 수준은 아니
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종속변수
독립변수

확산크기(DS)

B β t 값

타겟 지향성(TO) -0.159 -0.041 0.8 

팔로우(FL) -0.002 -0.202 0.2

TO×FL 0.002 0.686*** 3.3

F-value 9.52***

R
2

0.28

 adjusted R2 0.25

**p<.01, ***p<.001

종속변수
독립변수

확산크기(DS)

B β t 값

타겟 지향성(TO) 1.213 0.316** 2.9

팔로우(FL) 0.003 0.227* 2.1

F-value 7.73***

R
2

0.18

 adjusted R
2

0.15

**p<.01, ***p<.001

지만 한계범위 수준에서 상관관계가 있는 것으로 

나타났다. 그러나 퍼블릭 지향성(PO) 및 전달 지향

성(DO)과는 상관관계가 없는 것으로 나타났다. 한편 

독립변수 측면에서는 팔로우(FL)와 팔로윙(FLW)이 

서로 상관관계가 높은 것으로 나타났다(표4 참조).

4.2 기업 트윗의 확산에 미치는 영향

네트워크 구조적 특성이 기업 트윗의 확산에 미

치는 영향을 살펴보기 위해 네트워크 구성원의 특

성과 이들의 활동성을 독립변수로 하여 회귀분석을 

실시하였다. 이때 네트워크 구성원의 특성인 팔로우

와 팔로윙의 상관관계가 높아 다중공선성이 존재하

여 그 차이를 새로운 변수로 만들어 사용함으로써 

두 변수를 모두 반영하였다. 

표 5. 활동성이 확산에 미치는 영향
Table 5. Influence of activities on Diffusion Size

종속변수
독립변수

확산크기(DS)

B β t 값
Pr > 
|t|

FL_FLW
†

0.008 0.308 2.71
**

0.008

퍼블릭 지향성(PO) -0.003 -0.006 -0.06 0.955

타겟 지향성(TO) 1.360 0.355 3.14
**

0.003

전달 지향성(DO) -0.028 -0.032 -0.29 0.776

F-value 4.97
***

R
2

0.22

 adjusted R
2

0.17
**

p<.01
†
FL_FLW=FL - FLW

회귀분석결과 네트워크 구조적 특성과 활동성 변

수인 타겟 지향성이 확산에 유의미한 영향을 미치

는 것으로 나타났으며, 퍼블릭 지향성과 전달 지향

성은 영향을 주지 않는 것으로 나타났다. 따라서 기

업은 트윗의 대상자를 정할 때 사회적 활동성 중에

서도 무조건 다량의 메시지를 생산하는 사람들 보

다는 타겟 지향적인 성향을 가진 사람에게 보내는 

노력이 필요하다.

다음에서는 타겟지향성이 확산에 미치는 영향에 

있어서 네트워크 구조적 특성인 팔로우의 조절효

과를 살펴보기 위한 회귀분석을 실시하였다. 즉, 

종속변수는 확산크기를 사용하였고 독립변수는 팔

로우와 타겟 지향성 및 이들의 교차항(interaction)

을 사용하였다. 그 결과 팔로우와 활동성의 교차항

은 통계적으로 유의미한 결과를 나타냈는데, 이는 

타겟 지향성이 높고 팔로우도 높은 경우가 그렇지 

않은 경우보다 더욱 확산이 잘됨을 의미한다. 교차

항이 없는 모형에서는 계수가 정(+)으로 나타났는

데 교차항을 포함한 모형에서 기존 독립변수의 계

수가 부(-)로 나타난 것은 두 변수가 조절됨에 따

른 결과이다(표6 참조).

표 6. 팔로우의 조절효과
Table 6. Moderating effect of follow on Diffusion size

타겟 지향성과 팔로윙이 확산에 미치는 영향을 

살핀 분석에서는 팔로우의 경우와 달리 팔로윙은 

유의미한 영향을 주지 않는 것으로 나타났다. 하지

만 팔로윙의 조절효과를 살펴보기 위한 분석에서

는 교차항이 통계적으로 유의미한 결과를 나타내
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종속변수
독립변수

확산크기(DS)

B β t 값

타겟 지향성(TO) 0.161 0.042 0.3 

팔로윙(FLW) -0.004 -0.302 -1.7

TO×FL 0.002 0.623** 2.9

F-value 7.05***

R2 0.23

 adjusted R
2

0.20

**p<.01, ***p<.001

종속변수
독립변수

확산크기(DS)

B β t 값

타겟 지향성(TO) 1.282 0.334** 3.0

팔로윙(FLW) 0.001 0.113 1.0

F-value 5.80**

R
2

0.14

 adjusted R2 0.11

**p<.01, ***p<.001

어 타겟지향성에 팔로윙이 조절적 역할을 하는 것

으로 나타났다. 즉, 타겟 지향성이 높고 팔로윙도 

높은 경우가 그렇지 않은 경우보다 더욱 확산이 

잘됨을 의미한다(표7 참조).

표 7. 팔로윙의 조절효과
Table 7. Moderating effect of following on Diffusion size

5. 결론 및 논의

본 연구는 마이크로블로그에서 소비자들이 형성

하고 있는 사회적 네트워크의 구조적 특성을 파악

하고, 이러한 네트워크를 바탕으로 발생하는 기업 

트윗의 확산에 있어 영향자들의 특성과 사회적 활

동 특성을 분석하고자 하는 것으로 이러한 연구를 

통해 도출된 결과는 다음과 같다. 첫째, 소비자의 

네트워크 구조적 특성 중에서는 팔로윙보다는 팔로

우가 확산에 중요한 역할을 하는 것으로 나타났다. 

일반적으로 팔로우가 많은 소비자가 팔로윙도 많기 

때문에 둘 다 중요한 변수로 여겨지지만 기업 트윗

의 확산을 위해서는 팔로우에 대한 중요성을 다시

금 인식할 필요가 있다. 둘째, 소비자의 활동성에서

는 타겟 지향성이 확산에 유의미한 영향을 미치는 

것으로 나타났고 퍼블릭 지향성과 전달 지향성은 

유의미한 영향을 주지 않는 것으로 나타났다. 이는 

불특정 다수를 향해 정보를 전달하는 반사적인 행

동을 하는 소비자 보다는 특정인을 대상으로 추가

적인 노력을 보이는 소비자에 대한 고려가 중요함

을 의미한다. 따라서 기업은 소비자들의 다양한 트

윗 행동분석을 기반으로 선별적인 정보확산 활동을 

통해서 보다 효과적인 커뮤니케이션 성과를 기할 

필요가 있다. 셋째, 타겟지향성이 확산에 미치는 영

향에 있어서 네트워크 구조적 특성인 팔로우와 팔

로윙의 조절효과가 있는 것으로 나타났다. 즉, 타겟 

지향성이 높더라도 네트워크 구조적 특성도 높은 

경우에는 그렇지 않은 경우보다 더욱 확산이 잘되

므로 기업이 타겟 지향성이 있는 소비자를 고려할 

때 네트워크 구조적 특성의 중요성을 다시금 인식

할 필요가 있다.

본 연구는 다음과 같은 시사점을 가지며 학문적 

그리고 실무적으로 기여할 것이다. 학문적 시사점에

서 보면, 첫째, 기업 트윗의 확산이라는 측면에서 

마이크로블로그가 뉴미디어로써 미치는 영향에 대

해 사용자의 활동 특성뿐 아니라 SNS로서의 특성을 

모두 고려하여 살펴봄으로써 정보 확산에 미치는 

영향을 파악하고자 했다는 점이다. 기존의 연구들이 

마이크로블로그를 미디어적인 측면과 SNS적인 측면

을 각각 조명한 것과는 달리 두 측면을 모두 고려

하여 그 영향을 파악하였다. 둘째, 마이크로블로그

의 특성을 바탕으로 하는 소비자행동 및 마케팅에

서의 타겟팅을 보다 효과적으로 접근할 수 있게 하

였다는 것이다. 또한 실무적으로는 다음과 같이 기

여할 것으로 기대 된다. 첫째, 자사의 고객들이 형

성하고 있는 마이크로블로그에서 형성되는 네트워
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써 효과적인 마케팅 전략 수립을 가능하게 할 수 

있다. 둘째, 마이크로블로그 커뮤니티 네트워크를 

제공하고 있는 많은 기업들이 정보를 확산시키는데 

있어 언제 어떤 특성을 나타내는 소비자 군집에게 

마케팅 활동을 해야 하는 지에 대한 실증적인 결과

를 제시함으로써 효과적인 마케팅 전략 수립을 가

능하게 할 수 있다. 셋째, 본 연구는 실제 교육현장

에서 사회과학과 마케팅 및 소비자관련 학문과 연

계된 연구에 도움을 주며, 디지털사회에서의 뉴미디

어인 마이크로블로그와 정보 확산에 대한 관심과 

이해를 증진시킬 수 있을 것으로 기대한다. 향후 연

구에서는 활동자의 특성뿐만 아니라 메시지의 특성

을 고려한 연구가 필요할 것으로 판단된다.
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같은 뉴미디어는 더욱 중요한 의사소통 채널이 되고 

있다. 뉴미디어는 소셜 네트워킹을 기반으로 하며 빠

르게 진화하는 디지털 사회에서 새로운 라이프스타일

의 중심이 되고 있다. 본 연구에서는 마이크로블로그 

상에서 기업 트윗 메시지가 확산되는데 영향을 미치는 
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첫 번째 유형은 구성원들의 트윗 활동을 파악하기 위

한 약 2천만 건의 크롤링 트위터 메시지 데이터이며, 

두 번째 유형은 구성원의 사회적 네트워크를 파악하기 

위한 약 14억 건의 팔로우와 팔로윙 관계 데이터이다. 

한편 기업 트윗을 분석하기 위해서는 데이터에 포함된 

기업 계정의 확인이 필요한데, 본 연구에서는 데이터 

연도인 2009년 기준 미국의 포춘 100에 포함되는 기업

들을 대상으로 트위터 사이트를 통해 현재 사용하고 

있는 트위터 계정을 추적함으로써 연구를 진행하였다. 

이러한 일련의 과정을 거쳐 마이크로블로그 상에서 기

업 트윗 메시지가 확산되는데 영향을 미치는 요인을 

살펴보았다. 그 결과 사회적 활동성이 높은 사람을 타

겟으로 하는 것이 중요하며, 특히 그 중에서도 무조건 

다량의 메시지를 생산하는 사람들 보다는 전달지향적

인 성향을 가진 사람에게 보내는 노력이 필요하다. 또

한 메시지의 확산 분포와 관련해서도 소수의 메시지만

이 높은 확산을 보이는 것을 주지하고 네트워크 영향

자들을 고려하여 효율적 확산을 유도하는 전략이 필요

하다. 또한 본 연구를 통해 마이크로블로그가 기업의 

커뮤니케이션 전략에 중요함을 알 수 있다.
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