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요  약  SNS의 활용이 급격히 증가하면서, 소비자와 생산자 모두에게 구전(word-of-mouse)의 중요성과 유용성은 그 
어느 때보다 커지고 있다. 이 연구에서는 메시지의 방향성(긍정, 부정, 중립)과 유형(사실적, 평가적)이 SNS를 통한 구
전에 어떠한 영향을 미치는지 정량적으로 분석하였다. 이를 위해 대표적 SNS인 트위터 메시지 1천3백만 개를 수집하
였으며, 이중 1번 이상 리트윗(retweet)된 1백만 개 메시지를 분석하였다. 분석결과, 메시지 방향성과 유형, URL, 해시
태그 포함여부가 구전범위(리트윗 횟수)에 유의한(<0.01) 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 메시지 방향성은 다른 세 
개 요인들과 유의한 교호작용 효과를 가지는 것으로 관찰되었다. 또한 메시지 유형과 URL, 해시태그 포함여부는 구
전속도(리트윗 속도)에 유의한(<0.05) 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

주제어 : SNS(Social Network Service), 구전, 트위터, 메시지 방향성, 메시지 유형

Abstract  With the increasing use of the SNS, WOM(Word of Mouth) has become an even more powerful and 
useful resource for consumers and marketers. In this paper, we investigated the effects of message polarity 
(positive, neutral, negative) and type (factual, evaluative) on WOM through SNS (twitter). A total of 13.4 
million twitter messages were collected and 1.0 million retweeted messages were analyzed. The results showed 
that message orientation, type, URL and hashtag have a significant (<0.01) effect on retweet counts and the 
interaction between message orientation and other factors were observed. It also observed that message type, 
URL and hashtag have significant (0.05) relationships with retweet speed. 
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1. 서론

2012년 다보스포럼에서는 현대사회를 대표하는 키워

드 중 하나로 ‘초연결(hyper-connectivity) 사회’를 선정

하였다[1]. 초연결사회는 소셜 미디어 및 IT 혁명으로 사

람과 사람 사이 연결이 과거보다 긴밀해진 사회를 의미

하며, 사람과 사람, 사람과 단말기, 단말기와 단말기 간에 

이메일, 클라우드, 인스턴트 메시징(IM), 문자메시지, 전
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화, 웹회의 등 다양한 커뮤니케이션 장치로 연결된다[1]. 

이렇게 초연결 사회로 접어드는 현시점에서는 다양한 

SNS(Social Network Service)가 구전(Word-of-Mouth) 

커뮤니케이션 수단으로써 강력한 위력을 발휘하게 되는

데, 관광 및 다양한 경영, 경제 분야에서 이러한 구전 및 

쌍방향 커뮤니케이션을 활용하고자하는 노력들이 시작

되고 있다[2]. 

현재 가장 대표적인 SNS는 트위터(twitter)이다. 트위

터는 140자 이내 단문으로 개인의 의견이나 생각을 공유

하고 소통하는 소규모 사이트로써, 관심 있는 상대방을 뒤

따르는 ‘팔로(follow)’라는 기능과 리트윗(retweet)을 통해 

메시지 확산, 구전이 즉각적으로 이루어지며, CNN을 앞지

를 정도로 신속한 ‘정보 유통망’으로 주목받고 있다[3]. 트

위터 메시지인 트윗(tweet)은 트위터 본사에서 제공하는 

트위터 API(Application Programming Interface)를 이용

하여 실시간 취합이 가능하며, 몇 번 재인용(리트윗) 되

었는지, 얼마나 빠르게 전달되는지를 파악할 수 있다. 즉, 

구전의 확산 속도와 확산 범위를 실시간, 정량적으로 파

악 가능하다. 본 연구에서는 이를 활용하여 SNS에서 구

전 정보의 방향성(긍정, 부정, 중립)과 유형(사실적, 평가

적)에 따라 확산속도와 범위가 어떻게 영향을 받는지를 

실증적, 정량적으로 살펴보고자 한다.

2. 이론적 배경 및 연구 문제

2.1 구전정보의 방향성(polarity, orientation)

오프라인에 비해 온라인 환경에서는 구전이 텍스트 형

태로 전파되기 때문에 메시지의 특성이 보다 중요하게 인

식된다[4]. 구전은 일방적이며 긍정적인 정보뿐만 아니라 

부정적이고 상세한 정보까지 교환될 수 있는데 Brister[5]

는 이를 정보내용의 방향성이라 칭하고, 그 방향을 긍정적, 

중립적, 부정적인 내용으로 구분하였다. 

방향성 효과에 대한 연구들[6]에서는 부정적 감정과 정

보가 긍정적 감정, 정보보다 더 많은 가중치를 가지고 있

으며, 더 많은 영향을 미친다고 주장하였다. 이러한 경향을 

부정 효과(negativity effect), 부정 편향성(negativity bias)

이라 부르며, 온라인 구전 연구들[7～8]에서도 비슷한 결

과들이 발표 되었다.

하지만, 온라인 구전에서 긍정적 구전과 부정적 구전 

간에 영향력의 차이가 발견되지 않거나 오히려 긍정적 

구전의 효과가 더욱 크다는 연구결과들 또한 최근 발표

되고 있다[9～10]. 이와 같이 온라인 구전의 방향성에 대

한 기존 연구결과들은 상반되는 결과들을 보여주고 있으

며, 온라인 구전보다 더 큰 확산력을 가지는 것으로 평가

되는 SNS 구전의 방향성을 대상으로 하는 연구는 아직

까지 찾아보기 힘들다.

2.2 구전 정보의 유형

구전 정보 및 메시지의 유형에 대한 분류는 연구마다 

차이를 보이고 있는데, 메시지의 유형을 사실적 속성 메

시지와 주관적 속성 메시지로 분류하기도 하며[11], 정보

의 입증가능성(verifiability)에 따라 메시지 유형을 분류

하여 사실적(factual) 메시지와 평가적(evaluative) 메시

지로 나누기도 한다[12].

온라인 구전 커뮤니케이션의 경우, 텍스트를 기반으로 

한다는 점에서 메시지 특성에 영향을 받는 구전 효과는 

오프라인에 비해 더 큰 것으로 평가되고 있다[4,14]. 본 

연구에서는 메시지의 유형이 메시지 방향성과 함께 SNS 

구전 확산에 어떠한 영향을 미치는지 밝혀보고자 한다. 

이를 위해 본 연구에서는 Morris의 연구[12] 및 이세진 

등[13]의 온라인 메시지 유형 분류 방법을 차용하여, 

SNS 메시지의 유형을 사실적 메시지와 평가적 메시지로 

구분하였다.

즉, 위 연구들을 바탕으로 사실적 메시지는 개별적 해

석에 의한 측정의 가능성이 적은 메시지로 정의하였으며, 

평가적 메시지는 무형적 속성을 주관적, 감정적으로 표

현한 것으로써, 개별적 해석의 가능성이 비교적 높은 메

시지로 정의하였다. 

2.3 SNS-트위터의 구전효과

Rogers[14]는 확산을 ‘특정 사회 시스템에서 시간이 

지남에 따라 특정 채널에 따라 구성원 간에 전파되는 과

정’으로 정의하였다. 즉, 확산성은 구전된 내용을 수용한 

수신자가 정보 발신자로서 구전을 재전송하는 것으로 설

명할 수 있다. 트위터의 경우, 이러한 확산은 리트윗

(retweet)을 통해 이루어지는데, 이 리트윗의 빈도와 속

도를 측정하면 확산의 정도를 정량적으로 평가할 수 있

게 된다[15,16]. 기존 연구들에서는 트윗의 전달빈도와 속

도를 ‘구전효과’라고 정의하고, 트위터 메시지에 URL 
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(Uniform Resource Locator)가 포함되었는지의 여부와 

해시태그(hashtag: 특정단어에 #을 붙여 그 단어에 관련

된 글이라는 것을 표시하는 기능) 포함여부가 트위터 전

달빈도에 영향을 미친다고 보고하였다[15,16]. 하지만, 전 

절에서 언급한바와 같이, 메시지의 특성과 결합된 방향

성, 메시지 유형 등이 트위터 등 SNS의 구전효과(확산)

에 영향을 미치는 지는 아직까지 연구된 바 없다.

3. 연구방법

대표적인 SNS인 트위터의 메시지 취합에는 트위터의 

스트리밍 API(Streaming Application Programming 

Interface)를 이용하였다. 트위터에서 제공하는 여러 방

식 중 public stream이 가장 많은 데이터를 제공하지만, 

랜덤 샘플링 방식을 이용하므로 수집된 메시지 간 연관

성이 떨어지며, 리트윗을 추적하기가 쉽지 않다. 본 연구

에서는 1시간 마다 트윗 트렌드(trend) 상위 10개 단어를 

검색하고, 이 단어들이 포함된 트윗들을 실시간으로 수

집하였다. 수집기간은 2013년 3월28일～4월10일이며, 수

집된 트위터 메시지는 총 13,415,877개 이다. 수집된 트위

터는 다양한 언어로 이루어져 있는데, 이들 중 영어로 작

성되고, 1번 이상 리트윗된 메시지 1,002,475개를 추출하

여 연구에 이용하였다. 메시지의 방향성이나 유형 분류를 

위해서는 자연언어 처리(Natural Language Processing) 

기법이 이용되는데, 영어의 경우, 다른 언어들에 비해 검

증된 방법론이 더 많으므로, 본 연구에서는 영어 메시지

를 대상으로 하였다. 

메시지 구전효과는 기존 연구들[15,16]에서 제안된 메

시지 전달빈도(리트윗 횟수)와 전달속도로 측정하였다. 

즉, 전체 취합된 메시지를 대상으로 개별 검색하여, 각각

의 메시지가 리트윗된 총 횟수와 최초 리트윗 될 때까지

의 시간간격을 측정하고 연구의 종속변수로 이용하였다. 

독립변수인 메시지 방향성(polarity) 판단을 위해서는 

Naïve Bayes algorithm[17]을 사용하는 R의 sentiment 

package[18]를 이용하여 각각의 메시지를 긍정(positive), 

부정(negative), 중립(neutral) 중 하나로 분류하였다. 

메시지 유형분류에는 Hu and Liu[19]가 감성분석

(sentiment analysis)에 이용한 감성어휘사전을 활용하

여, 감정, 감성 관련 어휘가 포함된 메시지는 평가적

(evaluative), 포함되지 않은 메시지는 사실적(factual) 메

시지로 분류하였다. 또한 기존 연구[16]에서 트위터 전달

빈도에 영향을 미치는 것으로 알려진 URL과 해시태그 

포함여부를 독립변수에 포함하여 분석을 실시하였다. 

4. 분석 및 연구결과 

4.1 트위터 구전 전달 빈도 분석

트위터에서의 구전 전달빈도는 전술한 바와 같이 특

정 트위터의 리트윗 횟수로 측정하였다. 정확한 분석을 

위하여, 먼저 다운로드 과정 등에서 노이즈 등에 의해 나

타날 수 있는 이상치(outlier)를 제거하였다. 이상치 제거

는 표준점수(z-score)를 이용하는 일변량 기법을 적용하

였으며, R의 outliers package[20]을 이용하였다. 이상치

를 제거한 데이터는 총 1,001,220개이며, 분석방법에는 분

산분석을 이용하였다.

먼저 리트윗 횟수를 종속변수로 하고, 메시지 방향성

과 유형, 메시지 내의 URL 및 해시태그 존재 여부를 독

립변수로 모든 교호작용을 포함하는 분산분석을 실시하

였다. 그리고 이 결과를 바탕으로 0.05 유의수준에서 유

의한 것으로 나타난 요인들을 대상으로 실시된 분산분석 

결과는 <Table 1>과 같다. <Table 1>에서 Polarity는 메

시지 방향성(긍정, 부정, 중립)이며, Type은 메시지 정보

의 유형(평가적, 사실적), URL은 메시지 내에 URL이 포

함되었는지 여부, Tag는 메시지 내에 해시태그가 포함되

었는지 여부를 의미한다. 

<Table 1> Summary of ANOVA Test (Dependent 
Variable: Retweet Counts)

Source DF SS MS F Pr(>F)

Polarity(A) 2 715,076 357,538 74.420 < 2.2e-16 ***

Type(B) 1 36,599 36,599 7.617 0.005779 **

URL(C) 1 2,311,051 2,311,051 481.039 < 2.2e-16 ***

Tag(D) 1 667,224 667,224 138.881 < 2.2e-16
***

A×B 2 92,174 46,087 9.592 6.82e-05
***

A×C 2 181,651 90,825 18.905 6.16e-09
***

A×D 2 188,570 94,285 19.625 3.00e-09 ***

Error 1,001,208 4.81e+09 4,804

Total 1,001,219 4.81e+09

*
p<.05, 

**
p<.01, 

***
p<.001
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<Table 1>에서 볼 수 있는 것처럼, 네 가지 요인들이 

모두 유의수준 0.01에서 트위터 전달빈도(리트윗 횟수)에 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 메시지 방향

성은 나머지 세 개 요인들과 유의한 교호작용이 있는 것

으로 나타났다. 

4.1.1 메시지 방향성–메시지 유형 교호작용

메시지 방향성과 메시지 유형은 교호작용이 유의한 

것으로 나타났으므로, 메시지 유형별(평가적, 사실적)로 

전체 데이터를 두 개의 그룹으로 나누고 메시지 방향성

을 독립변수로 하여 분산분석을 각각 시행하였다.

<Table 2>에서 볼 수 있는 것처럼, 평가적(Evaluative) 

메시지 유형 그룹에서, 메시지 방향성(Polarity)은 F통계 

값이 78.5로 유의수준 0.005에서 트위터 구전 전달빈도에 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다(두개의 그룹으로 

나누어 분산분석을 실시하였으므로, Type I error를 조절

하기 위해 일반적인 유의 수준인 0.01이 아닌 0.005를 사

용). 사실적(Factual) 메시지 유형 그룹에서도 트위터 구

전 전달빈도는 유의수준 0.005에서 메시지 방향성에 따

라 평균차이를 보이는 것으로 나타났다(F=7.56).

<Table 2> The Polarity within Message Type
Group ANOVA Tests(Dependent
Variable:Retweet Counts)

Group Source DF SS MS F Pr(>F)

Evaluative

Polarity 2 787,401 393,701 78.547 < 2.2e-16 ***

Error 515,680 2.58e+09 5,012

Total 515,682 2.59e+09

Factual

Polarity 2 69403 34,701 7.56 0.000521 ***

Error 485,534 2.23e+09 4,590

Total 485,536 2.23e+09
*p<.05, **p<.01, ***p<.001

[Fig. 1] Interaction Between Message Polarity
and Message Type

메시지 방향성과 유형 간의 교호작용 및 각 수준별 평

균을 표시하면 [Fig. 1]과 같다. 그래프 상의 영문 소문자

(a～e)는 사후 검정방법인 Scheffé 검정에 의한 그룹을 

나타낸 것으로, 동일한 문자는 유의수준 0.005에서 동일

그룹임(평균차이가 없음)을 의미한다. 분석결과, 평가적 

메시지의 경우 메시지 방향성이 중립, 긍정, 부정 순으로 

리트윗 횟수 평균이 높은 것으로 나타났다. 사실적 메시

지의 경우에는 메시지 방향성이 중립인 메시지가 부정인 

메시지 보다 리트윗 횟수가 많은 것으로 파악되었다. 

4.1.2 메시지 방향성–URL 포함여부 교호작용

메시지 내에 URL이 포함되었는지 여부에 따라 전체 데

이터를 두 개 그룹으로 나누고, 메시지 방향성을 독립변수

로 하여 분산분석을 시행한 결과는 <Table 3>과 같다. 

<Table 3> The Polarity within URL Group ANOVA
Tests(Dependent Variable: Retweet Counts)

Group Source DF SS MS F Pr(>F)

with

URL

Polarity 2 20,969 10,484 1.5481 0.2127

Error 163,811 1.11e+09 6,772 

Total 163,813 1.11e+09

without

URL

Polarity 2 770,344 385,172 87.133 < 2.2e-16
***

Error 837,403 3.7e+09 4,420 

Total 837,405 3.7e+09
*p<.05, **p<.01, ***p<.001

분산분석 결과, URL이 포함된 메시지의 경우 메시지

의 방향성에 따라 리트윗 횟수 평균이 유의한 차이를 보

이지 않는 것으로 나타났다. 하지만 URL이 포함되지 않

은 메시지의 경우에는 메시지 방향성에 따라 유의수준 

0.005에서 리트윗 횟수가 차이를 보이는 것으로 나타났다.

[Fig. 2] Interaction Between Message Polarity
and URL
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[Fig. 2]에서 볼 수 있는 것처럼, URL이 포함되지 않

은 메시지의 경우에는 중립, 긍정, 부정의 메시지 방향성 

차례로 리트윗 횟수 평균차이가 유의한(p<0.005) 것으로 

나타났다. 

4.1.3 메시지 방향성–해시태그 포함여부 교호작용

메시지 내에 해시태그가 포함되었는지 여부에 따라 

전체 데이터를 두 개 그룹으로 나누고, 메시지 방향성을 

독립변수로 하여 분산분석을 시행한 결과는 <Table 4>

과 같다. 

<Table 4> The Polarity within Hashtag Group
ANOVA Tests(Dependent Variable:
Retweet Counts)

Group Source DF SS MS F Pr(>F)

with

Hashtag

Polarity 2  235,069 117,534 33.393 3.15e-15 ***

Error 515,343 1.81e+09 3,520 

Total 515,345 1.81e+09

without

Hashtag

Polarity 2  669,327 334,664 54.226 < 2.2e-16
***

Error 485,871 3e+09  6,172 

Total 485,873 3e+09

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

분산분석결과, 해시태그가 포함된 메시지의 경우, 메

시지 방향성(Polarity)은 F통계 값이 33.4로 유의수준 

0.005에서 트위터 구전 전달빈도에 유의한 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 해시태그가 포함되지 않은 메시지 

그룹에서도 트위터 구전 전달빈도는 유의수준 0.005에서 

메시지 방향성에 따라 평균차이를 보이는 것으로 나타났

다(F=54.2). 

[Fig. 3] Interaction Between Message Polarity
and Hashtag

Scheffé 검정에 의한 사후분석 결과, [Fig. 3]에서 볼 

수 있는 것처럼, 해시태그가 포함된 메시지의 경우, 유의

수준 0.005에서 긍정, 중립 방향의 메시지 보다 부정적 메

시지의 리트윗 횟수가 적은 것으로 나타났다. 해시태그

가 포함되지 않은 메시지의 경우에는 중립, 긍정, 부정의 

차례로 리트윗 횟수 평균차이가 관찰되었다. 

4.2 트위터 구전 전달 속도 분석

트위터에서의 구전 전달속도는 특정 트위터가 최초 

리트윗 될 때까지의 시간간격으로 측정하였다. 1번 이상 

리트윗된 메시지 1,002,475개 중 최초 리트윗된 시간이 

기록된 메시지만을 추출하고, 이상치(outlier)를 제거한 

802,988 개의 트위터 메시지를 분석에 이용하였다.

분석은 먼저, 시간단위의 전달속도를 종속변수로 하고, 

메시지 방향성과 유형, 메시지 내의 URL 및 해시태그 존

재 여부를 독립변수로 모든 교호작용을 포함하는 분산분

석을 실시하였다. 그리고 이 결과를 바탕으로 주요인들과 

0.05 유의수준에서 유의한 것으로 나타난 요인들을 대상

으로 실시된 분산분석 결과는 <Table 5>과 같다.

분석결과 유의수준 0.05에서 메시지 극성은 트위터 전

달속도에 영향을 미치지 않는 것으로 나타났으며, 메시

지 유형과 URL, 해시태그 포함여부에 따라 트위터 전달

속도가 유의한 차이를 보이는 것으로 나타났다. 

<Table 5> Summary of ANOVA Test (Dependent
Variable: Retweet Speed)

Source DF SS MS F Pr(>F)

Polarity 2 1.12E+05 56,143 1.704 0.18196

Type 1 1.87E+05 187,374 5.687 0.01709 *

URL 1 2.06E+06 2,059,950 62.522 2.64E-15 ***

Tag 1 8.15E+05 814,858 24.732 6.59E-07 ***

Error 802,982 2.65E+10 32,948 

Total 802,987 2.65E+10
*
p<.05, 

**
p<.01, 

***
p<.001

메시지 유형을 포함한 주요인들의 각 수준에 따른 트

위터 확산 속도는 [Fig. 4]와 같다. 확산속도는 첫 번째 

리트윗까지의 시간으로 나타내었으므로, 그래프에서 작

은 값일수록 확산속도가 빠름을 의미한다. 
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[Fig. 4] Speed of Twitter Diffusion(Mean Time
until First Retweet)

5. 결론 

본 연구에서는 메시지의 방향성(긍정, 부정, 중립)과 

유형(사실적, 평가적)에 따라 SNS 상에서 구전, 확산이 

어떻게 영향을 받는지 살펴보고자 하였다. 이를 위해 총 

13,415,877개의 트위터 메시지를 수집하였으며, 영어로 

작성되고, 1번 이상 리트윗된 메시지 1,002,475개를 대상

으로 정량적 분석을 수행하였다. 트윗 메시지의 리트윗 

횟수와 최초 리트윗 까지의 시간차를 종속변수로 하고, 

메시지 방향성 및 유형, URL과 해시태그의 포함 여부를 

독립변수로 하는 분산분석을 실시하였다. 

분석결과, 유의수준 0.01에서 상기 모든 요인들이 리

트윗 횟수에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 

메시지 방향성과 나머지 요인들 간의 교호작용이 관찰되

었다. URL 또는 해시태그가 포함되지 않는 메시지의 경

우, 리트윗 횟수는 중립> 긍정>부정 순서인 것으로 파악

되었다. 또한 긍정 및 중립의 방향성을 가지는 메시지의 

경우, 사실적 유형일수록 리트윗 횟수가 많은 것으로 나

타났다. 리트윗의 확산속도는 유의수준 0.05에서 메시지 

유형과 URL과 해시태그의 포함 여부가 유의한 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 메시지 방향성은 확산속도에 

유의한 영향을 미치지 않는 것으로 관찰되었으며, 사실

적 메시지가 평가적 메시지보다 확산 속도가 빠른 것으

로 나타났다. 

본 연구결과를 바탕으로, SNS, 특히 트위터 메시지의 

구전확산 효과를 높이는 방안을 제안하면 다음과 같다. 

첫째, 메시지에 URL을 포함시키고, 사실적 유형의 메시

지를 사용하는 것이 리트윗 횟수와 확산속도를 높이는 

데 유리할 것이다. 둘째, 평가적 메시지인 경우에는 중립

의 방향성을 가지는 메시지가 리트윗 횟수를 높이는데 

유리하며, 셋째, URL 이나 해시태그가 포함되지 않은 메

시지의 경우, 중립> 긍정>부정의 순으로 리트윗 횟수가 

많을 것으로 사료된다. 

본 연구는 SNS 중 트위터 서비스만을 연구대상으로 

하고, 연구 대상 기간이 비교적 짧다(1달 미만)는 한계성

을 가지고 있으나, SNS에서의 구전효과를 이해하는 기

초연구로써, 추후 활용 및 후속연구의 토대가 될 수 있을 

것으로 생각된다.
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