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트위터 상에서 정보원의 특성이 리트윗 행동에 

미치는 영향*

한세희**․민진영***

초  록

2)

소셜 네트워크 사이트의 한 종류인 트위터에서 이루어지는 리트윗은 손쉽고 빠른 정보 전파 행동으

로서 주목 받고 있다. 기존 연구들에서는 이러한 리트윗 행동을 리트윗 되는 정보의 내용 자체에 근거

하여 이해하고 있다. 여기에 더해 본 연구에서는 정보의 원천이 되는 정보원의 특징을 통해 리트윗 행

동을 이해하는 추가적 시각을 제시하고자 한다. 125명의 트위터 사용자 응답을 통해 살펴본 결과 정보

원의 구조적, 관계적, 인지적 차원의 특징이 정보원에 대한 긍정적인 인지적, 정서적 태도를 형성하면

서 리트윗 행동을 높이는데 기여하는 것을 확인할 수 있었다. 이는 사회적 영향력 이론에서 제시하는 

정보원의 영향력이 사회적 관계망의 범주에 있는 트위터 상의 리트윗 행동에도 기여하고 있음을 시사

한다.
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Ⅰ. 서 론

소셜 네트워크 사이트(SNS: Social Network Site)의 사용이 개인의 일상에서 사회적 소통의 한 

부분으로 자리잡아감에 따라 SNS에서의 사용자 행동 연구가 중요하게 부각되고 있다. 특히 이 

중에서도 SNS의 한 종류인 트위터(Twitter)는 튀니지 자스민 혁명(CNN.com, 2011), 최근에는 아시

아나 항공기의 샌프란시스코 공항 불시착 사고 알림의 최초 보도 사진으로 이용되는 등(연합뉴스, 

2013), 140자 정보의 빠르고 손쉬운 전파를 통해 큰 주목을 받고 있으며, 선거에의 영향

(Dang-Xuan, Stieglitz, Wladarsch, and Neuberg, 2013)뿐 아니라 테러에 주는 영향(Oh, Agrawal, and 

Rao, 2011)까지도 연구되어왔다. 특히 이렇게 트위터에서의 정보가 쉽고 빠르게 퍼져나갈 수 있는 

데에는 리트윗이라고 불리는 정보의 재전파가 가능하기 때문인데 리트윗되는 하나의 트윗은 평균

적으로 1,000명의 다른 사용자에게 전파된다고 한다(Kwak, Lee, Park, and Moon, 2010). 따라서 트

위터 사용자의 리트윗 행동 연구는 이러한 정보 전파 행위의 근간을 이해하여 현상을 정확히 파

악하기 위해 필수적이다. 그러나 트위터 상에서의 특정 행동에 대한 일련의 연구들은 트위터를 

통해 공유되는 정보 자체의 특징에 대한 연구가 대부분이거나(Chang, Chen, and Tan. 2012; 

Stieglitz, and Dang-Xuan, 2012), 링크수와 트윗 수와 같이 네트워크 안의 노드(node)가 가지고 있는 

계량적 자료(Cha, Haddadi, Benevenuto, and Gummadi, 2010; Westerman, Spence, and Van Der Heide, 

2012)에 초점을 맞추어 왔으며 어떠한 이유로 개인이 리트윗을 하는지에 관한 보다 다양한 시각

을 제시하는 포괄적인 연구는 매우 드문 상황이다. 따라서 정보 측면이 아닌 또 다른 측면에서 

리트윗 행동을 살펴보아야 할 필요가 대두된다. 

본 연구에서는 이를 위하여 트위터가 결국 사람들의 사회적 관계망으로 구성되어 있기 때문에 

그 속에서 개인의 행위는 사회적 영향력(Social Influence)의 영역 안에 놓이게 된다는 데 주목하였

다. 즉 개인이 매우 개인적인 글부터 사회적 공론을 형성하는 글까지 다양한 형태의 글을 타임라

인 속에서 공유하게 되는 것은 그러한 사회적 관계망의 맥락 하에서이므로 리트윗이라는 정보의 

전파 행위 또한 사회적 영향력에서 완전히 자유로워질 수 없게 된다고 보았다. 따라서 본 연구에

서는 정보 자체를 제공하는 트위터 개인, 즉 정보원(Information source)이 가진 어떠한 사회적 영

향력이 개인에게 어떻게 받아들여지는지에 대해 살핌으로써 리트윗 행동 연구에 보다 다양한 시

각을 제공할 수 있을 것이라 보았다. 이를 위해 본 연구에서는 사회적 영향력 이론(Social 

Influence Theory)과 정보원의 특성을 그 이론적 근거로 삼아, 정보원의 특징이 어떻게 사회적 영

향력에 대한 긍정적 인지적, 정서적 태도를 형성하게 하고 나아가 리트윗 행동으로 연결되는가라

는 질문에 관한 답변을 제공하고자 한다. 
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Ⅱ. 이론적 배경 및 연구가설

1. 이론적 배경: 사회적 영향 이론과 정보원(Information Source)의 특성

사회적 영향력 이론(Social Influence Theory)은 개인의 특정 행위를 유발하는 원인을 사회적 맥

락에서 찾는다(Festinger, 1954; Salancik and Pfeffer, 1978). 사람들은 기본적으로 자신의 행위가 사

회적으로 받아들여지고 정당화되기를 바라고, 특히 자신의 행동을 평가할 객관적인 지표가 존재

하지 않을 때에는 더더욱 사회적 맥락에서 이 행위의 지표를 찾게 되기 때문이다(Cialdini and 

Goldstein, 2004; Festinger, 1954). 이렇게 사회적 맥락 하에서 얻어진 지표는 개인이 사회적 맥락 

하에서 효과적으로 적절하게 행동한다는 것이 어떤 것인지에 대한 정보로 작용하게 된다(Deutsch 

and Gerard, 1955). 트위터 상에서 이루어지는 리트윗은, 개인이 리트윗하는 정보가 다시 그 개인

이 연결된 사회적 관계망에 전파되고 그 개인의 사회적 행동에 대한 평가에 영향을 미친다

(Wasko and Faraj, 2005; 김상현 · 송영미, 2010)는 측면에서 사회적 맥락 하에서 인지되는 효과적, 

적절한 행동의 일환으로 나타나는 대표적인 트위터 행동으로 이해될 수 있다.

사회적 영향력 연구는 큰 범주에서 보았을 때 대략 두 가지 질문을 던지고 있는데, 영향을 받

는 개인이 사회적 영향력을 왜 받아들이게 되는 지와 사회적 영향력을 행사하는 정보원은 어떠한 

특징을 가지고 있는지에 대한 물음이 그것이다. 사회적 영향력 이론에서 사회적 영향력으로 작용

할 수 있는 정보원(Information source)이 주는 가치가 자신의 가치 체계와 원래부터 들어 맞거나, 

외부 압력으로 작용할 수 있거나, 이 둘의 교차점인 외부 압력으로 인해 자신의 가치 체계가 정

보원이 주는 가치와 들어 맞도록 바뀌거나 하여 개인이 사회적 영향력을 받아들인다고 한다

(Kelman, 1961). 

이렇게 사회적 영향력을 받아들이는 과정에서 개인은 그 정보원에 대한 태도를 형성하게 되는

데(Petty, Cacioppo, and Goldman, 1981), 이러한 태도는 단일 차원으로 나타나는 것이 아니라 인지

적인 측면, 정서적인 측면 그리고 이 둘이 함께 특정 행동을 유도하게 된다(Breckler 1984; 

Rosenberg and Hovland 1960). 여기서 인지적 차원은 믿음이나 판단, 사고 등이 그 대표적인 예이

며, 정서적 차원은 대상에 대한 감정이나 느낌(McGuire, 1969)으로 대표된다. 이렇게 사회적 영향

력을 받아들여 인지적, 정서적 측면에서 긍정적 태도를 형성하고 이것이 특정 행위를 유발하게 

되는 것이다.

이 과정에서 사회적 영향력으로 작용할 수 있는 정보원의 특징에 대한 연구들은 정보원이 사

람일 경우, 사회적 위치(Berger, Cohen, and Zelditch Jr, 1972), 말투와 태도(Lee and Ofshe, 1981), 

다수 혹은 소수 여부(Nemeth, 1986)까지 매우 다양하다. 본 연구에서는 연구의 대상이 트위터라는 

사회적 관계망에서 영향력을 주고 받는 개인의 리트윗 행위라는데 초점을 맞추어, 영향력을 받는 
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개인이 관계를 맺고 있고 리트윗 되는 트윗을 소유하고 있는 정보원, 즉 팔로윙(following)하는 이

들의 특징이 어떻게 사회적 영향력으로 작용하는지 살펴본다. 특히 이 과정에서 정보원의 특징을 

나누기 위해 이들이 사회적 관계망 속에서 사회적 자본을 소유하고 있는 존재라는 점에 착안하여 

Nahapiet and Ghoshal (1998)의 사회적 자본을 나누는 세 가지 기준을 사용한다. 

Nahapiet and Ghoshal (1998)은 사회적 자본의 차원을 구조적 차원(structural dimension), 관계적 

차원(relational dimension), 인지적 차원(cognitive dimension)의 세 가지로 나누었다. 사회적 자본의 

구조적 차원은 네트워크 구조 상에서 행위자들 간의 전반적인 연결을 말하며 비 개인적인 특성이 

있다(Burt, 2009). 또한 행위자들 간의 네트워크 연결선이 존재하느냐 그렇지 않느냐가 가장 중요

하다(Scott and Carrington, 2011). 관계적 차원은 상호소통을 하며 만들어진 행위자들 사이의 개인

적 관계를 뜻한다(Granovetter, 1992; Lin, 1999). 마지막으로 인지적 차원은 이해관계자들 간 표현, 

해석, 의미 체계의 공유를 제공하는 것을 말한다(Chiu, Hsu, and Wang, 2006; Cicourel, 1974). 본 

연구에서는 이미 밝힌 대로 이를 온라인 사회적 관계망에서 정보원의 특성을 분류하는 기준으로 

삼는다. 즉 구조적 차원은 사회적 관계망이라는 구조 자체에서의 자산, 즉 정보원에게 집중되어지

는 링크 수에 대입될 수 있고, 관계적 차원은 관계를 맺고 있는 두 행위자 사이의 친밀도에, 인지

적 차원은 온라인 관계에서 소통되는 정보의 보다 나은 이해를 돕는 제반 배경을 제공한다는 측

면에서, 사회적 맥락에서 정보원이 공개하는 스스로에 대한 정보로 이해될 수 있다. 

<그림 1> 연구 모형

따라서 본 연구에서는 이렇게 개인에게 사회적 영향력을 미칠 수 있는 정보원의 인지된 특성

을 사회적 자본 분류 기준에 따라 인지된 팔로워 수 정도, 정보원과의 사회적 관계, 정보원의 자
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기노출 정도로 분류하며 이들이 어떻게 사회적 영향력을 받아들이는 인지적, 정서적 태도 형성에 

영향을 미치고 이것이 다시 리트윗으로 연결되는지 연구한다. 여기서의 인지적, 정서적 태도로는 

정보원에 대한 인지적 신뢰와 매력도를 제안하였다. 이는 사회적 영향을 받아들이려면 정보원에 

대한 긍정적인 태도가 형성되어야 하므로 정보원을 평가하여 인지적으로 신뢰하게 되는 인지적 

신뢰, 정서적인 차원에서의 긍정적 반응인 매력도가 적합할 것이기 때문이다. 그림 1에서 본 연구

의 연구 모형을 도식화하였다.

2. 정보원의 구조적 차원이 미치는 영향

SNS 이전의 커뮤니케이션 매체에서는 개인이 사회적 관계망 구조 속에서 어떠한 위치를 차지

하는지 그 정보를 찾는 것이 용이하지 않았던 반면, SNS상에서는 개인 간의 연결에 대한 네트워

크 구조가 공개되므로 사회적 관계망에서의 개인의 구조적 차원 정보를 확인하는 것이 가능하다

(Donath and boyd, 2004). 이러한 정보는 정보원의 사회적 영향력을 유추하는 정보로 활용될 수 있

어 이들에 대한 신뢰도나 인기, 매력도 등에 대한 판단의 근거가 될 수 있다(Westerman et al., 

2012; 정용균, 2009). 이러한 정보로 가장 대표적인 것이 정보원에게 집중되는 링크 수의 정도라

고 할 수 있다. 예를 들어 SNS에서 보여주는 개인의 링크 수, 즉 친구의 수는 그 개인의 인기, 

외향성, 매력도 인식에 영향을 미치며(Tong, Van Der Heide, Langwell, and Walther, 2008), 특히 트

위터 상에서 팔로워 수와 팔로워(followers)/팔로윙(following) 수의 비율은 정보원의 신뢰도에 대한 

판단에 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다(Westerman et al., 2012). 따라서 다음과 같은 가설을 설정

하였다. 

가설1-1: 트위터 상에서 정보원에 대한 인지된 팔로워 수 정도는 정보원에 대한 인지적 신뢰에 

정(+)의 영향을 미친다.

가설1-2: 트위터 상에서 정보원에 대한 인지된 팔로워 수 정도는 정보원의 매력도에 정(+)의 영

향을 미친다.

3. 정보원의 관계적 차원이 미치는 영향

관계적 차원에서 사회적 영향이 어떻게 작용하는지 살펴보면, 사람들은 공식적으로 규정되어 

있으나 개인적으로 상호작용이 없는 관계보다 개인적으로 상호작용 관계를 가지고 있는 정보원으

로부터 더 많은 영향을 받는다(Katz, and Lazarsfeld,, 1955) 또한 외부 영향력에 얼마나 민감한지에 

따라 여타 정보원보다 개인적으로 관계를 가지고 있는 정보원에 의존하는 경향이 있다(Mourali, 

Laroche, and Pons, 2005). 이렇게 개인이 사회적 맥락 하에서 타인과 맺고 있는 관계인 사회적 관
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계(Social Tie)는 소셜 네트워크상에서 두 사람간의 관계가 얼마나 친밀한지를 나타내는 정도로, 

예를 들어 친한 친구의 경우 단순히 안면이 있는 정도로 알고 지내는 지인보다 사회적 관계의 친

밀도가 높다고 할 수 있다. 사회적 관계가 친밀할수록 생각하는 방식이나 커뮤니케이션하는 방식

에 있어 서로 비슷해지고자 하는 경향이 있고(Walker, 1995) 이를 통해 도출된 공통의 목표나 공

유된 인식은 서로간의 신뢰를 이끌어내게 된다(Tsai and Ghoshal 1998). 또한, 정보원의 매력도에 

관한 McGuire의 모델에 따르면 정보원에 대한 친밀감은 정보원에 대해 잘 알고 익숙한 정도에 

기반한 것으로 친밀한 정보원일수록 더 매력적이고 설득적이라 하고 있다(McGuire, 1985; Kahle 

and Homer, 1985). 따라서 트위터 상에서도 정보원과 커뮤니케이션 빈도가 높고 개인적으로 잘 아

는 강한 사회적 관계일수록 정보원에 대해 신뢰를 하게 되고 매력적으로 인식하게 된다. 따라서 

다음과 같은 가설을 설정하였다. 

가설2-1: 트위터 상의 정보원과의 사회적 관계는 정보원에 대한 인지적 신뢰에 정(+)의 영향을 

미친다.

가설2-2: 트위터 상의 정보원과의 사회적 관계는 정보원의 매력도에 정(+)의 영향을 미친다.

4. 정보원의 인지적 차원이 미치는 영향

사람들이 자신이 어떠한 사람인지에 관해 다른 사람들과 공유하는 행동은 정보의 문맥과 의미

에 대한 제반 정보를 공유하는 행위이다. 다른 사람을 신뢰할지의 결정은 그 사람에 대한 지식에 

기반 하여 이루어지게 되므로(McAllister, 1995) 사회적 행동에 관한 여러 기존 연구에서는 자신에 

관해 드러내는 행동을 통해 사람들이 자신을 더 신뢰하도록 할 수 있다고 말하고 있다(Blau, 

1964: Crosby et al., 1990). 또한, 자신의 정보를 공유하는 것은 상대방으로 하여금 감정적인 반응

을 일으키게 하고 상대를 이해하는 감정이 들게 하며 호감을 갖게 한다(Reis and Patrick, 1996). 

이러한 관계는 온라인으로 확장될 수 있는데, 예를 들어 온라인 데이트 사이트에서 자신을 드러

내는 정도가 상대방으로부터 호감을 얻는 데 영향을 미치게 되어 온라인 데이트의 성공여부를 결

정하는 것으로 나타났다(Gibbs et al.,2004). 트위터 상에서도 마찬가지로 자신에 관한 정보를 더 

많이 게재하는 경우 사람들은 그 정보원을 더 신뢰하게 되고, 상대방에 대한 일반적인 매력도가 

상승하게 될 것이라 보았다. 따라서 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

가설3-1: 트위터 상에서 정보원의 자기노출정도는 정보원에 대한 인지적 신뢰에 정(+)의 영향을 

미친다.

가설3-2: 트위터 상에서 정보원의 자기노출정도는 정보원의 매력도에 정(+)의 영향을 미친다.
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5. 정보원에 대한 인지적, 정서적 태도와 리트윗 행동

앞에서 설명하였듯이, 사회적 영향력을 받아들이는 과정에서 개인은 정보원에 대해 인지적, 정

서적으로 긍정적 태도를 형성한다(Petty et al., 1981). 이 중 인지적 태도로서의 인지적 신뢰는, 많

은 정보가 모여 있는 SNS에서 개인이 각각의 정보에 대한 질이나 신뢰성을 판단하기 어렵다는 

특징 때문에 정보 자체보다 정보원에 대한 인지적 신뢰가 행동에 중요한 영향을 미치게 된다. 일

례로 인터넷에서 제공되는 제품에 대한 정보 중 판매원이 제공하는 정보나, 익명으로 제공되는 

정보에는 신뢰성이 떨어지는 것으로 드러나(Gefen, 2000; Jarvenpaa and Todd, 1997) 정보원에 대한 

긍정적 평가의 결과로 나타나는 인지적 신뢰가 리트윗을 야기할 것이라고 보았다(김동원, 2009). 

또한 관계를 맺고 있는 상대에 대한 정서적 긍정적 반응인 정보원에 대한 매력도는 관계를 지속

하게 하고(Burke and Stets, 1999; Swann, Ronde, and Hixon, 1994) 이렇게 형성된 긍정적 관계는 사

회적 맥락 하에서의 효과적 행동을 하려는데 동기부여가 되며(Cialdini and Trost, 1998; Wood, 

2000), 따라서 나아가 리트윗 행동에도 영향을 미칠 것이라고 보았다. 따라서 다음과 같은 가설을 

제안하였다.

가설4-1: 트위터 상에서 정보원에 대한 인지적 신뢰는 정보원이 제공한 정보에 대한 리트윗 의

도에 정(+)의 영향을 미친다.

가설4-2: 트위터 상에서 정보원의 매력도는 정보원이 제공한 정보에 대한 리트윗 의도에 정(+)

의 영향을 미친다.

Ⅲ. 연구방법

1. 측정도구 개발

본 연구에서 사용된 설문조사 척도는 내용 타당성의 보장을 위해서 기존 경영 정보, 마케팅 및 

심리학 문헌에서 도출하였고 도출된 설문 문항들은 트위터 환경에 맞도록 단어를 수정하였다. 세 

명의 경영 정보 및 마케팅 연구자들이 개발된 척도들을 감수하였고, 연구자들의 피드백을 반영해

서 척도들의 형식, 표현, 내용 등이 수정되었다. 정보원의 팔로워 수 정도는 개인이 정보원의 팔

로 워 수를 정확히 기억하기가 어렵기 때문에 사용자가 인지하는 팔로워 수 정도를 대상으로 하

나의 질문으로 측정하였다. 설문 문항들은 리커트 7점 척도(Likert-type scale)를 사용하였다. 본 연

구에서 사용된 측정항목과 조작적 정의는 <표 1>과 같다. 
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<표 1> 변수들의 조작적 정의와 측정항목

범주 변수 조작적 정의 측정항목 출처

정보원의 

특성

인지된 

팔로워 수 

정도

정보수용자가 인지

하는 정보원의 팔

로워 수 정도 

상대편은 많은 팔로워를 가지고 있다.
Westerman et 

al.(2012)

정보원과

의 

사회적 

관계

정보원과 얼마나 

친밀한지를 나타내

는 정도

상대편과 가까운 사이다.

Brown and 

Reingen (1987), 

Chow and Chan 

(2008)

상대편과 좋은 관계를 맺고 있다.

상대편과 서로 개인적으로 잘 알고 있다.

상대편과 자주 개인적으로 의견을 주

고 받는다.

정보원의 

자기노출

정도

정보원이 트위터 

상에 자신에 관해 

얼마나 자주, 길게 

언급하는 지를 나

타내는 정도

상대편은 트위터 상에 자신의 감정에 

관해 길게 언급하는 편이다.

Wheeless and 

Grotz (1976)

상대편은 자신의 정보나 주변에 관해 

자주 이야기하는 편이다.

상대편은 트위터 상에 자신의 정보나 

주변에 관해 길게 이야기하는 편이다.

정보원에 

대한 

태도

정보원에 

대한 

인지적 

신뢰

사회적으로 받아들

여지는 인지적 측

면의 신뢰의 기준

에 정보원이 부합

할 것이라 기대하

는 정도

상대편은 사람들을 편견없이 대한다.
Ridings, Gefen, 

and Arinze 

(2002), Ganesan 

(1994)

상대편은 일관된 태도로 행동한다.

상대편은 사람들을 대할 때 솔직하다.

정보원의 

매력도

정보원이 얼마나 

매력적이고 호감이 

가는지를 나타내는 

정도

상대편에 대해 친근감이 든다. McCracken 

(1989), 

Ohanian 

(1990)

상대편에 대해 호감이 간다.

상대편은 매력적이다.

상대편은 세련미가 느껴진다.

사회적 

영향 

수용

리트윗 

의도

트위터 상에서 정

보원으로부터 제공

받은 정보를 다른 

사람에게 리트윗 

하고자 하는 의도

상대편에게 받은 정보를 다른 사람들

에게 리트윗할 의향이 있다.
Lutz (1977)

상대편에게 받은 정보를 다른 사람들

에게 리트윗할 가능성이 있다.

2. 자료의 수집

본 연구에서는 트위터 상에서 메시지의 리트윗 의도에 영향을 미치는 요인을 파악하기 위해 

설문조사를 수행하였다. 설문조사는 현재 트위터 사용자(19세 이하 제외)를 대상으로 하여 온라인 

설문 사이트를 통해 이루어졌다. 트위터 사용자들은 트위터 상에서 자신이 팔로잉(following)하고 



트위터 상에서 정보원의 특성이 리트윗 행동에 미치는 영향

- 317 -

항목 구분
응답자(n=125)

빈도(명) 백분율(%)

성별
남자 77 61.6

여자 48 38.4

나이

10세~19세 0 0

20세~29세 45 36

30세~39세 53 42.4

40세~49세 27 21.6

사용기간

3개월미만 25 20

3개월이상~6개월미만 48 38.4

6개월이상~1년미만 37 29.6

1년이상~2년미만 13 10.4

2년이상 2 1.6

사용빈도

한달에 1번 이하 2 1.6

한달에 2~3번 2 1.6

일주일에 1번 14 11.2

일주일에 3~4번 47 37.6

하루에 1번 이상 60 48.0

있는 사람 중 자유롭게 특정인 혹은 계정을 생각하며 설문조사에 응답하도록 하였다. 설문조사는 

온라인 서베이 사이트를 통해서 이루어져 전체 135명으로부터 설문결과가 수집되었고 결측치를 

가진 응답이 분석에서 제외되어 최종적으로 125명이 응답한 데이터가 분석에 활용되었다. 최종 

표본의 인구통계학적인 특성은 <표 2>에 제시되어 있다.

<표 2> 응답자 특성

Ⅳ. 연구결과

본 연구의 연구 모형과 가설을 검증하기 위해 PLS(Partial least squares)를 사용하였다. PLS는 최

소자승(least square)을 이용해 예측오차를 최소화하는 기법으로 이론적인 구조 모형에 대한 평가

와 측정모형에 대한 평가를 동시에 측정할 수 있으며, 표본 크기와 잔차 분포에 대한 요구사항이 

적기 때문에, 표본의 수가 적은 이론 개발 단계 연구 모형을 살펴보는 데에 유용하다(Chin, 1998). 



｢e-비즈니스연구｣ 제14권 제3호 2013. 8. 30. 한세희․민진영

- 318 -

1. 측정모형 분석(Measurement Model)

먼저, 변수들의 Cronbach’s α값은 0.818에서 0.908의 값을 보여 권장수준 0.7보다 높아 내적일관

성을 통한 신뢰성이 확보되는 것으로 나타났다(Hair et al., 1998). 합성신뢰도(Composite Reliability)

는 최소값이 0.892로 권장수준인 0.7보다 높아 신뢰성이 확보되는 것을 보여주고 있다(Fornell and 

Larcker, 1981). 집중 타당성을 확인하기 위해 각 변수들의 요인적재량을 확인한 결과 <표 3>과 같

이 본 연구에서 고려한 변수들의 요인 적재량은 0.762이상의 값을 가지는 것으로 드러나 권장수

준인 0.6보다 높았다(Hair et al., 1998). 또한 평균분산 추출값도 권장수준인 0.5이상(Fornell and 

Larcker, 1981)의 값을 갖는 것으로 확인되어 집중타당성도 만족되었다. 

<표 3> 변수의 기술통계량 

구성개념
측정

변수
평균

표준

편차

요인 

적재량

Cronbach's 

α값

합성 

신뢰도

평균분산 

추출값

인지된 팔로워 수 

정도
FON1 4.82 1.266 - - - -

정보원과의 

사회적 관계

STI1 4.41 1.437 0.896

0.855 0.903 0.700
STI2 4.88 1.168 0.870

STI3 4.26 1.535 0.811

STI4 4.70 1.226 0.762

정보원의 

자기노출정도

SDI1 4.36 1.285 0.850

0.841 0.904 0.758SDI2 4.58 1.438 0.876

SDI3 4.38 1.360 0.884

정보원에 대한 

인지적 신뢰

TRU1 4.70 1.200 0.857

0.818 0.892 0.733TRU2 4.76 1.153 0.846

TRU3 4.79 1.131 0.865

정보원의 매력도

ATT1 4.78 1.230 0.872

0.886 0.921 0.745
ATT2 4.98 1.146 0.867

ATT3 4.74 1.170 0.847

ATT4 4.68 1.175 0.867

리트윗 의도
RET1 4.82 1.238 0.960

0.908 0.956 0.916
RET2 4.88 1.215 0.955

 

판별 타당성은 <표 4>에서 볼 수 있듯이 각 요인의 평균분산 추출값의 제곱근이 해당변수와 

다른 변수들의 상관관계 값보다 큰 것으로 드러나 판별 타당성도 충족되었다(Hair et al., 1998). 
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인지된 

팔로워수 

정도

정보원과의 

사회적 

관계

정보원의 

자기노출정

도

정보원에 

대한 인지적 

신뢰

정보원

의 

매력도

리트윗 

의도

인지된 팔로워 

수 정도*
N/A

정보원과의 

사회적 관계
0.341 0.837

정보원의 

자기노출정도
0.380 0.496 0.871

정보원에 대한 

인지적 신뢰
0.565 0.563 0.492 0.856

정보원의  

매력도
0.478 0.598 0.513 0.668 0.863

리트윗 

의도
0.369 0.476 0.449 0.510 0.562 0.957

<표 4> 변수의 상관관계, AVE의 제곱근

* 하나의 항목으로 측정된 변수

마지막으로 본 연구에 동일방법편의(common method bias)가 존재하는지 확인하였다. 동일방법

편의는 개인이 직접 설문에 응답하는 자기보고법(self-reporting)을 통해 데이터를 수집함에 따라, 

응답자가 의도적으로 일관성을 유지하려고 하거나 사회적으로 기대되는 응답을 따르려 하는 경향

에 의해 발생할 가능성이 있다(Podsakoff et al., 2003). 따라서 본 연구에서는 먼저 Podsakoff and 

Organ (1986)이 제시한 Harmon의 one-factor test를 수행하였다. 이 테스트는 만약 동일방법편의가 

문제가 될 정도로 존재한다면 요인분석 결과 측정항목들이 하나의 요인으로 상당부분 묶일 것, 

즉 하나의 요인이 공분산의 상당부분을 설명할 것이라고 가정하고 있다. 테스트 결과 하나의 요

인이 전체분산의 대부분을 설명하지 않는 것으로 드러나(47.684%) 연구결과를 왜곡할 수 있는 정

도의 동일방법편의가 존재하지 않는 것을 알 수 있었다. 나아가 Liang (2007)의 연구에서 제시된 

방법을 사용하여 측정된 분산을 연구 모형에서 제시된 변수(construct)와 방법 요인(method factor)

에 의해 설명되는 항목의 분산값으로 각각 나누어 비교하여 동일방법편의가 존재하는지를 검증하

였다. 그 결과 <표 5>와 같이 대부분의 방법 요인적재량(Method factor loading) 값이 유의하지 않

았으며, 측정 항목들이 설명하는 평균값은 0.779, 방법 요인이 설명하는 값은 0.010으로 동일방법

편의가 본 연구에 미치는 영향은 미미한 것으로 드러났다. 
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변수 항목 R1  R2 

인지된  

팔로워수 정도
FON1 1.000*** 1.000 0.000 0.000 

정보원과의 

사회적 관계

STI1 0.843*** 0.711 0.060 0.004 

STI2 0.656*** 0.430 0.234** 0.055 

STI3 1.025*** 1.051 -0.237** 0.056 

STI4 0.853*** 0.728 -0.092 0.008 

정보원의

자기노출정도

SDI1 0.759*** 0.576 0.109 0.012 

SDI2 0.858*** 0.736 0.027 0.001 

SDI3 0.992*** 0.984 -0.132* 0.017 

정보원에 대한

인지적 신뢰

TRU1 0.935*** 0.874 -0.091 0.008 

TRU2 0.867*** 0.752 -0.022 0.000 

TRU3 0.768*** 0.590 0.112 0.013 

정보원의  

매력도

ATT1 0.888*** 0.789 -0.020 0.000 

ATT2 0.870*** 0.757 -0.002 0.000 

ATT3 0.821*** 0.674 0.030 0.001 

ATT4 0.873*** 0.762 -0.007 0.000 

리트윗

의도

RET1 0.943*** 0.889 0.021 0.000 

RET2 0.972*** 0.945 -0.021 0.000 

평균 0.878 0.779 -0.002 0.010 

<표 5> 변수들의 동일방법편의 결과

주) *p < 0.05; **p < 0.01; ***p < 0.001

2. 구조방정식 모형 분석(Structural Model)

구조방정식 모형분석 결과 <표 6>과 같이 정보원의 특성인 인지된 팔로워 수 정도, 정보원과의 

사회적 관계, 정보원의 자기노출정도는 정보원에 대한 인지적 신뢰에 유의한 영향을 주는 것으로 

나타나 가설1-1, 2-1, 3-1이 지지되었다. 정보원의 매력도에 대한 영향도 마찬가지로, 인지된 팔로

워 수 정도, 정보원과의 사회적 관계, 정보원의 자기노출정도 모두가 정보원의 매력도에 유의한 

영향을 주는 것으로 나타나 가설1-2, 2-2, 3-2가 지지되었다. 정보원에 대한 인지적 신뢰와 매력도

는 정보원에 제공하는 메시지에 대한 리트윗 의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 

4-1과 4-2 또한 지지되었다. 나아가 제안한 모형은 정보원에 대한 인지적 신뢰 분산의 51.1%, 정

보원의 매력도 분산의 48.6%, 메시지 리트윗 의도 분산의 34.9%를 설명하는 것으로 나타났다.
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독립변수 종속변수 경로계수 R-square 가설검정 결과

인지된 

팔로워 수 정도

정보원에 대한  

인지적 신뢰

0.359***

0.511

가설1-1 채택

정보원과의   

사회적 관계
0.378*** 가설2-1 채택

정보원의    

자기노출정도
0.167* 가설3-1 채택

인지된 

팔로워수 정도

정보원의

매력도

0.240*

0.486

가설1-2 채택

정보원과의   

사회적 관계
0.426*** 가설2-2 채택

정보원의    

자기노출정도
0.207* 가설3-2 채택

정보원에 대한 

인지적 신뢰 리트윗 의도
0.246*

0.349
가설4-1 채택

정보원의  매력도  0.397** 가설4-2 채택

<표 6> 연구가설의 검정 결과

주) *p < 0.05; **p < 0.01; ***p < 0.001

Ⅴ. 결 론

트위터가 소셜 네트워크의 확장뿐 아니라 다양한 정보에의 욕구를 충족시키며 강력한 커뮤니

케이션 매체로 정착하게 됨에 따라 이와 관련된 다양한 연구들이 시도되고 있다. 본 연구는 정보

원의 특징이 트위터 상에서 리트윗 행위에 미치는 영향을 분석함으로써, 트위터 상에서 정보의 

시발자가 될 수 있는 정보원의 특징에 대한 새로운 시각을 제시하고, 트위터 상의 사용자 행동에 

대해 더 깊게 이해하기 위한 방안을 모색하고자 하였다. 그 결과 첫째, 정보원의 특징을 구조적, 

관계적, 인지적 측면에서 살펴본 인지된 팔로워 수 정도, 정보원과의 사회적 관계, 정보원의 자기 

노출 정도는 모두 정보원에 대한 인지적 신뢰도와 정보원의 매력도를 증가시키는 역할을 하는 것

을 볼 수 있었다. 둘째, 이렇게 형성된 정보원에 대한 인지적 신뢰도와 매력도는 모두 리트윗 의

도로 연결되는 것을 확인하여 정보원에 대해서 인지적으로 알고 믿으며 정서적으로 긍정적으로 

생각할수록 리트윗 하려는 경향이 높아지는 것을 볼 수 있었다. 

본 연구는 이론적 관점에서 다음과 같은 중요 시사점을 제공한다. 첫째, 리트윗 행동을 사회적 

영향력의 수용이라는 시각을 제시하여 리트윗 행동을 설명하는데 기여한다. 즉, 리트윗 행동을 정
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보 자체의 측면에서 분석한 기존 연구들에 정보원의 특성을 통해 사회적 영향을 받아들이는 시각

을 제시함으로 리트윗 메커니즘을 보다 잘 이해하는데 기여한다. 트위터를 통해서 제공되는 정보

는 인터넷의 다른 매체에서도 찾아질 수 있는 경우가 없지 않으므로, 정보에 관한 내용만으로 리

트윗 행동을 이해하는데 따르는 한계를 정보원의 특성이 추가 설명하여 줄 수 있을 것이다. 둘째, 

정보원의 특성을 사회적 자본이라는 측면에서 바라보고 그 세가지 차원에서 분류하여 이들 각각

이 어떻게 사회적 영향력을 받아들이는데 기여하는지 제시하였다. 따라서 본 연구는 사회적 영향

력 이론과 사회적 자본 연구를 토대로 정보원의 특성을 통해 리트윗 행동을 이해하는 통합적 연

구 모형을 제공한다. 실무적 관점에서 본 연구는 또한 트위터를 제품 및 기업 홍보에 이용하려는 

기업에 중요한 시사점을 제공한다. 기업 홍보에 쓰이는 메시지는 공식적이고 정확하며 적시성이 

높아야 한다는 점에서, 트위터 상에 게시하는 메시지 자체에 많은 노력을 기울여야 한다는 것은 

자명한 일일 것이다. 그러나 본 연구 결과에서 제시하듯, 그 트윗이 실제 사회적 영향력을 가지고 

개인에게 받아들여지기 위해서는 공식적이지 않은 부분, 즉 정보원의 배경에 관한 이야기라든가, 

개인과 주고 받는 친밀한 소통들 또한 매우 중요하게 작용할 것이다. 따라서 트위터를 통한 기업 

홍보는, 정보의 공식성 뿐 아니라 계정 관리자가 일관성을 가지고 계정 자체에 친근한 성격을 불

어넣는 것이 중요할 것이다.

마지막으로 본 연구의 한계점과 향후 연구를 위한 제안을 하자면 첫째, 본 연구는 125명의 응

답자를 대상으로 분석하였다. 본 연구처럼 새로운 시각을 제시하기 위한 실험적 연구로서 받아들

여질 수 있는 표본 수이나 향후 더 많은 수의 응답자를 대상으로 연구 모형을 검증하여 연구의 

외적 타당성을 높이는 것이 필요할 것이다. 둘째, 본 연구의 종속변수로 리트윗 의도를 사용하였

고 이를 측정하기 위해 횡단적 자료(cross-sectional data)를 사용하였다. 향후 연구에서 종단적 자료

(longitudinal data)를 사용하여 리트윗 의도가 아니라 실제의 리트윗 수준을 측정한다면 더욱 엄밀

하고 정확한 연구 결과를 기대할 수 있을 것이다. 셋째, 정보원의 인지적 신뢰나 매력도에 영향을 

미치는 요소로 정보원에 대한 인지된 팔로워 수를 제안하여 영향관계를 살펴보았다. 이는 응답자

가 특정 정보원의 팔로워 수를 기억하는 것은 무리가 있다고 생각하여 응답자 이탈 현상을 줄이

기 위한 불가피한 조치였으나, 향후 정보원의 정확한 실제 팔로워 수를 측정하여 응답자의 인지

된 팔로워 수 정도와 실제 팔로워 수를 비교해 연구의 정확도를 더욱 높일 수 있을 것이다. 또한, 

모형의 설명력 향상을 위해서는 정보원의 구조적 차원과 관련된 다른 요소들, 예를 들어 정보원

의 네트워크와 사용자의 네트워크가 얼마나 중첩되는지를 나타내는 네트워크 집중성(Parks, 1999) 

등도 함께 고려되는 것이 바람직할 것이라 생각된다. 마지막으로 본 연구에서는 설문 과정에서 

응답자가 자유롭게 특정인을 생각하며 설문조사에 응하도록 하였다. 이는 특정인을 생각하지 않

고 설문에 답을 하게 할 경우 정보원에 대한 특성에 관해 정확하게 응답하기 어려울 수 있어 사

용한 방법이지만 향후 연구에서는 자신의 트위터에 직접 로그인하여 정보원을 선택하게 한 후 설

문에 응답하게 할 경우 좀 더 정확한 자료의 수집이 가능할 것이라 판단된다.
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ABSTRACT

The Effect of the Characteristics of the Information 

Source on Retweet Behavior in Twitter*

Se-Hee Han․Jin-Young Min

1)2)

The retweet of Twitter has received much attention, as it is an easy and quick information 

distribution option. Although past research has attempted to understand retweet behavior by focusing on 

retweeted content, this study adds a new perspective to retweet behavior by studying the characteristics 

of the information source. By analyzing the responses of 125 Twitter users, we found that the 

structural, relational, and cognitive dimensions of the characteristics of the information source have a 

positive effect on the way in which cognitive and affective attitudes are built towards it. These positive 

attitudes in turn determine retweet behavior. The findings of the study, in line with theories on social 

influence, suggest that the influence exerted by the information source can contribute to retweet 

behavior in a powerful social networking tool like Twitter.
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