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요       약
 소셜 네트워크 서비스(SNS)에서는 사용자들의 친한 계를 나타내는 여러 가지 특징을 발견할 수 있

다. 본 논문에서는 트 터 이고-네트워크(ego-network) 데이터를 이용한 분석 실험을 통해 유  간 친

한 정도를 나타내는 여러 특징들과 심사 유사도의 상 계를 밝힌다.

1. 서론

   트 터와 같은 소셜 네트워크 서비스들은 사용자들을 서

로 여러 가지 방식으로 연결하여 사용자들이 서로 의사소통

을 하거나 친분을 나타낼 수 있는 환경을 제공한다. 사용자

들은 자신의 재 상태나 특정 주제에 한 생각을 표 하고 

다른 사람의 에 심을 나타낼 수 있기 때문에 다양한 분

석 기법을 이용한다면 사용자 간 심사 유사도를 유추해낼 

수 있다. 이러한 소셜 네트워크에서 사용자들 간 친 한 정

도를 나타내는 여러 특징들을 이용하여 심사의 유사도를 

단할 수 있다면 소셜 네트워크를 이용하는 여러 응용 분야

에 사용자들의 친 도를 극 활용할 수 있을 것이다.

   소셜 네트워크 체를 모두 분석하는 것은 심각한 계산 

비용이 발생하기 때문에 자기 자신과 그 친구들까지만 포함

하는 이고-네트워크(ego-network)를 상으로 한 연구가 

최근 활발히 수행되고 있다[3][4][5][6]. 사용자가 심 있

을만한 트윗을 추천함에 있어 이고-네트워크만 이용한 방법

이 체 네트워크를 이용하는 것보다 계산 비용에 있어서 큰 

이득이 있으면서도 정확도는 크게 차이나지 않는다는 연구 

결과도 발표된 바 있다[2].

   본 연구에서는 이고-네트워크를 이용하여 사용자 간의 친

한 정도를 나타내는 몇 가지 특징들과 사용자 간 심사 

유사도의 상 계를 밝히고, 여러 응용 분야에 사용자 친

도 련 특징들이 이용될 수 있음을 확인한다.

2. 데이터 수집

   본 연구에서는 실험을 해 트 터 데이터 수집기[8]를 
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제작하고 CNN의 트 터 계정을 팔로우하는 사용자들을 

상으로 이고-네트워크 데이터를 직  수집하 다. 수집 상

은 미국에 거주하고 어를 구사하는 사용자 계정으로 한정

하 고, 비공개 계정과 공인  공식 계정, 팔로잉 는 팔로

워 수가 5,000회 이상이거나 작성한 트윗이 100개 이하인 

계정들은 제외하 다. 본 논문에서는 상호 팔로우하는 계

를 친구 계로 정의하고, 536명의 사용자들을 심으로 해

당 사용자와 친구들을 포함하는 536개의 이고-네트워크 데

이터를 수집하 고, 이  네트워크의 크기가 100 이하인 경

우를 제외하여 최종 으로 89개의 이고-네트워크를 선별하

다. 89개의 이고-네트워크의 총 사용자 수는 13,629명이

고, 사용자들의 타임라인에서 사용된 총 어휘의 종류는 

1,379,986개이다. 어휘는 NLTK 형태소 분석기[7]를 이용하

여 명사, 고유명사, 형용사, 동사에 해서만 추출하 다. 분

석 실험은 각 이고-네트워크 별로 독립 으로 수행하 다.

3. 분석 실험

   본 분석 실험에서 사용자 간의 연락 빈도(mention 

count), 상 방이 작성한 트윗을 좋아한 횟수(like count), 

두 사용자가 공통으로 친구 계를 형성하고 있는 사용자의 

수(mutual friends count)를 사용자 간 친 도를 나타내는 

특징 요소로 사용하 고, 사용자의 심사를 유추할 수 있는 

측도로는 토픽 유사도(topic similarity)와 트윗 선호 유사도

(like similarity)를 이용하 다.

   토픽 모델은 사용자가 을 작성할 때 사용한 어휘와 다

른 사용자들이 사용한 어휘를 비교 분석하여 해당 사용자가 

어느 토픽( 를 들어, 정치, 경제, 문화 등)에 더 심이 많

고 은지를 수치 으로 구할 수 있는 통계 모델이다. 토픽 

유사도를 측정하는 것은 사용자가 작성한 의 내용을 고려

하는 내용 기반의 심사 비교 방법이다.

   본 논문에서는 트윗을 리트윗하고, 공유하고, 심 에 등
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록하는 행  모두를 해당 트윗을 “좋아한다”고 간주하는데, 

트윗 선호 유사도는 두 유 가 함께 좋아한 트윗이 얼마나 

많은지를 나타낸다. 동일한 트윗을 많이 좋아하는 두 사용자

는 심사가 유사하다고 생각할 수 있다.

   이와 같이 토픽 유사도와 트윗 선호 유사도는 두 사용자

의 심사가 얼마나 유사한지를 나타내는 지표로 이용될 수 

있다. 본 논문에서 트윗 선호 유사도는 Jaccard 유사도 계산 

방법을 이용하여 계산하 다. 토픽 유사도는 수집한 89개의 

이고-네트워크의 모든 사용자에 해서 타임라인 에 쓰인 

어휘들을 이용하여 Latent Dirichlet Allocation(LDA) 알고

리즘[1]을 수행하고 각 사용자 별로 cosine 유사도 계산 

방식으로 계산하 다. 토픽의 수는 30개로 정하고, 

collapsed Gibbs sampling[9]으로 모델을 학습하 다.

   우선 각 이고사용자(ego user)마다 친구들과의 연락 빈도

를 구한 후 연락 빈도에 따른 토픽 유사도와의 상 계와 

트윗 선호 유사도와의 상 계를 구한다. 상 계는 

Pearson 방식과 Spearman 방식 두 가지에 해서 측정하

다. 사용자마다 소셜 네트워크 서비스를 이용하는 성향이 각

기 다르기 때문에 각 빈도 값은 min-max scaling을 통해 0

과 1사이의 범 로 사상하 다. 연락 빈도의 경우처럼 상

방 을 좋아하는 횟수와 공통 친구들의 수에 해서도 동일

한 방법으로 측정하 다.

<표 1> 상 계의 평균값

Mention 
count

Mutual 
friends count

Like count

Topic 
similarity

P 0.0581 0.0929 0.0568

S 0.0459 0.0875 0.0625

Like 
similarity

P 0.4374 0.3417 0.4198

S 0.3512 0.3656 0.3901

(그림 1) 특징 요소와 심사 유사도의 상 계

   <표 1>과 (그림 1)에서 알 수 있듯이 모든 특징 요소가 

서로에 해 평균 으로 양의 상 계를 가짐을 확인할 수 

있었다. 서로 연락을 많이 하고, 상 방이 작성한 을 많이 

좋아하는 사용자일수록 자신이 좋아하는 을 상 방도 좋아

하는 경우가 많음을 알 수 있다. 그러나 토픽 유사도에 해

서는 뚜렷한 상 계가 나타나지 않았다. 이는 트 터에서 

사용자들이 사용하는 어휘  오타, 의성어, 의태어 등 비표

어의 비율이 정형화된 문서보다 훨씬 많고, 문법을 무시한 

트윗이 많으며, 장시간에 걸쳐 다양한 주제에 해서 트윗을 

작성하기 때문에 토픽 모델링을 바로 용하는 것이 트 터 

환경에서는 치 않았던 것으로 해석될 수 있다.

4. 결론

   본 논문에서는 사용자 간 친 도를 나타내는 특징 요소인 

연락 빈도, 상 방 을 좋아하는 횟수, 공통 친구들의 수와 

심사의 유사도를 나타내는 토픽 유사도, 트윗 선호 유사도

를 서로 비교하여 각 측도 간의 계를 살펴보았다. 서로 연

락하는 횟수가 많거나 상 방의 을 많이 좋아하면 비슷한 

심사를 가질 가능성이 높다는 사실을 확인하 다. 추천 시

스템과 같이 사용자 심사를 이용하는 응용 분야에 사용자 

간 친 도 련 특징을 추가로 이용한다면 더 높은 추천 정

확도를 기 할 수 있을 것이다. 사용자들은 소셜 네트워크 

서비스를 이용하면서 작성자와의 친한 계로 인해 에 

한 만족도와는 무 하게 좋아하는 경우도 많기 때문이다.

   향후 연구에서는 사용자 간의 친 도를 더 잘 악할 수 

있는 추가 인 특징 요소들을 찾고, 고려할 수 있는 모든 특

징 요소를 실제 여러 응용 분야에 용 후 성능을 검증해 볼 

수 있을 것이다.
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