
소셜 네트워크 사이트의 정보 매개하기 : 
시뮬레이션 연구

Information Mediating in Social Network Sites : A Simulation Study

노상규(Sangkyu Rho)
*
, 김태경(Taekyung Kim)

**
, 박진수(Jinsoo Park)

***

초   록

개인의 관심사나 사회적 문제를 토론하는 장으로 소셜 네트워크 사이트가 최근 활발하게 

쓰인다. 기업에 대한 소식들이 소셜 네트워크 사이트의 사용자들 사이에서 회자되기는 

마찬가지다. 이처럼 소셜 네트워크 사이트는 정보가 확산되는 주요 통로로 사용되나, 어떻게 

그것이 가능한지에 대한 학문적 이해는 부족한 형편이다. 소셜 네트워크 사이트에서 정보가 

전파될 때, 개인과 개인 간의 담화, 혹은 한 개인이 자신의 지인들에게 정보를 알려주는 방법에 

따른다. 그런데 이와 같은 개인적 노력으로도 사회적 파장을 불러올 만큼 소셜 네트워크 

서비스의 정보 확산은 대단하다. 본 논문은 ‘정보 매개하기’를 중심으로 어떻게 개인 수준의 

정보 전파가 네트워크 수준의 정보 확산을 가져오는지를 이해하려 한다. 특히 정보 매개하기에 

있어서 ‘정보 걸러내기의 효과’의 역할에 관심을 집중했다. 시뮬레이션의 결과를 통해, 정보 

매개하기 활동이 정보 전파를 활성화시키며, 나아가 정보 확산에 기여하는 것으로 드러났다. 

또한 정보 걸러내기 효과가 있을 때, 매우 작은 확률로 정보 매개하기 활동이 있다고 해도, 

그 영향력은 아주 크다는 점을 보였다. 즉, 이미 정보 전파가 있었다는 사실이 다른 사람들의 

관심을 끌 수 있다면 비록 소수만이 정보 전파 활동을 하더라도 정보는 아주 빨리 퍼져나갈 

수 있다.

ABSTRACT

Information sharing behavior in the Internet has raised much interest. Recently, social 

network sites provide a new information sharing channel for the users who want to connect 

with others based on common social background or tastes. Especially, we focus that a social 

network site becomes one of major routes for information sharing about socially influential 

issues. Therefore, studying how information is diffused via a social network site may give 

theoretically, practically significant implication. Based on the assertion, we investigated 

user’s behavior to mediate other user’s information messages. We define information 

mediating behavior as concurrent actions of filtering and distributing behavior of the digital 

content that is originated from one of the connected users. In this study, we intended to 

understand the effects of information mediating behavior, and tried to understand 
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characteristics of re-mediating of previously mediated information. Using an agent-based 

simulation model, we found that information mediating behavior increased the extent of 

information diffusion significantly. In addition, even a small degree of mediating probability 

could boost up the level of information diffusion in the case of a re-mediating condition. 

We believe that those findings provide remarkable insight of research and business 

application on both of information sharing and diffusion in a social network site.
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1. 서  론

우리는 가상 공간과 현실 공간이 밀접하게 

관련되어 있는 시대에 살고 있다. 한 예로 트

위터(Twitter)와 같은 소셜 네트워크 사이트는 

사회 구성원들의 새로운 소통 수단으로 자리 

잡고 있다. 사람들의 정치적 선택과 트위터를 

통해 획득하는 정보는 체계적으로 관련되어 

있다는 연구는 이러한 트위터의 영향력을 잘 보

여준다[9]. 또한, 2010년 8월부터 약 두 달 간의 

트위터 메시지를 분석한 Chang and Kim[10]

에 따르면, 트위터는 이미, 사람들이 일상적

인 담론을 나누고 서로 소통하는 공간으로 

활용되고 있다. 또한 정치사회적 의견과 사건

을 전파하는 수단으로도 활용된다. Wattal et 

al.[37]은 2008년 미국 대통령 선거에서 인터

넷 정보 공유 활동의 영향력이 컸다는 점을 

지적하면서 인터넷을 통해 사람들 간의 정보 

공유를 지원하는 기술이 세상을 바꾸고 있다

고 주장한다.

개인 대 개인(peer-to-peer, P2P)의 디지털 

콘텐츠 공유 현상을 연구한 Asvanund et al.[2]

은 사람들의 참여 정도가 네트워크를 통한 

정보 공유의 최적 크기에 영향을 미친다는 

사실을 보였다. 즉, 정보를 공유함에 있어서 

사용자 개인의 참여 정도가 의미 있는 영향

을 줄 수 있다는 것이다. 참여가 P2P의 네트

워크 크기에 영향을 미치는 이유는 무임승차

를 하려는 사람들이 많을 때 오히려 네트워

크가 커지면, 사용자 콘텐츠가 확산되는 일이 

점차 어려워지기 때문이다. 소수가 정보를 제

공하고 다수가 소비만 한다면 정보를 받을 

곳이 적어져 전파의 효율성이 전체적으로 떨

어진다. 한편 P2P 공유에 참여하는 사용자 

모두가 디지털 콘텐츠를 배포하는 활동에 참

여한다면 네트워크가 커질수록 콘텐츠 전파

는 급속도로 활발해진다. 이와 같은 결과는 

사용자가 정보 전파에 적극 참여할 때 정보 

전파 네트워크의 생산성과 활용도가 증가하

리라는 짐작을 가능하게 한다.

Asvanund et al.[2]의 연구는 최근 트위터나 

페이스북(Facebook)과 같은 소셜 네트워크 

사이트(Social Network Site : SNS, 혹은 Social 

Network Service) 상의 정보 공유 현상에 대해 

시사하는 바가 크다. 왜냐하면 SNS에서도 사

용자의 행위가 정보 전파에 큰 영향을 줄 수 

있기 때문이다. SNS의 사용자들은 소통할 

다른 사용자를 직접 선택하거나, 다른 사용자
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로부터 선택 받음으로써 감정적 교류와 정보 

전파의 구조를 스스로 만든다. 사용자들은 이

와 같은 기술을 기반으로 소식을 서로 주고 

받으며 사회적 관계를 확인하거나 뉴스나 생

활 정보 등을 나눈다. 사실, SNS에서는 한 

사용자가 자신의 사이트에 글을 작성하는 활

동 자체가 곧 공유로 이어지기 쉽다. 왜냐하

면, 정보를 등록하기만 하면 특별한 노력을 

들이지 않고도 다른 사용자에게 정보가 전달

되기 때문이다. 또한 다른 사용자는 그 글에 

대한 자신의 의견을 피력함으로써 다른 사람

과의 사회적 교류에 쉽게 참여할 수 있다. 이

와 같은 상호작용은 SNS의 사회적 활용 가

치를 높인다[20]. 페이스북, 트위터, 혹은 유

투브 등, 대중적인 인기를 얻고 있는 SNS가 

이러한 일을 가능하게 하는 기능을 제공하고 

있다. 

SNS가 사용자들끼리의 사회적 교류를 강

화할 뿐만 아니라 필요한 정보를 습득하는 

중요한 통로라는 점은 SNS의 비즈니스 활용 

가치를 높일 것으로 기대된다[15]. 특히 효과

적인 구전(Word-Of-Mouth : WOM) 통로로 

활용될 수 있다[19]. 따라서 SNS에서 정보가 

전파될 때 어떠한 방식이 효과적인지에 대한 

지식은 SNS의 비즈니스 활용도를 높이고 정

보 전파에 더욱 더 효과적인 정보 기술을 개

발하는 일에 도움이 될 것으로 본다. 문제는 

SNS의 경우 기본적으로 정보의 유입과 전파

에 있어서 정보 작성자의 노력에 일차적으로 

의존한다는 사실이다. 아무리 어떤 사용자가 

많은 친구를 가지고 있어도 SNS의 전체 사

용자에 비하면 소수에 불과하다는 점을 인지

해야 한다. 이들은 자신의 친구들에게 정보를 

손쉽게 전파할 수 있지만, 처음부터 해당 SNS

의 전체 사용자들에게 정보를 전파할 의도를 

가지고 있지 않다. 그런데 실제 SNS에서 소

수의 친구를 두고 있는 사용자가 작성한 글

이라도 다수의 사람들에게 전달될 수 있다

[22]. 무엇보다 이것은 타자의 정보를 이어서 

건네주는 적은 노력으로 성취되는 결과라고 

생각된다[24]. 이와 같은 사실에도 불구하고 

어떻게 SNS에서 정보를 이어 건네주는 행위

가 정보 전파에 영향을 주는지에 대한 이해

가 부족하다. 

본 연구를 통해 우리는 SNS에서 타자의 

정보를 이어 건네주는 행위를 ‘정보 매개하기

(information mediating behavior)’라고 부르

고, 과연 정보 매개하기가 정보 전파에 긍정

적인 영향을 미치는지를 살펴보려 한다. 보다 

더 정확한 이해를 위해, 우리는 시뮬레이션 

모형을 구축하여 서로 다른 네트워크와 매개

하기 전략에 따라 정보 매개하기의 영향력을 

살펴봄으로써 정보 매개하기가 정보 전파에 

미치는 영향력을 종합적으로 이해하려 한다. 

우리는 본 연구를 통해 정보 매개하기라는 

정보 전파 전략이 SNS의 정보 전파에 어떠

한 영향을 미치는지를 개념적으로 이해할 수 

있도록 도움을 줄 것으로 기대한다. 또한 이

미 매개된 정보를 다시 매개하는 경우, 어떠

한 영향이 발생될지를 알아봄으로써 적은 확

률로 정보 매개가 일어나더라도 정보 전파에 

큰 영향을 줄 수 있는지 알아보려 한다. 이어

지는 글은, 우선 연구 배경을 설명하고 시뮬

레이션 모델을 제시한 다음, 결과를 분석하고 

토론한다. 그 이후 연구의 성과를 정리하며 

끝을 맺는다.
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2. 연구 배경

2.1 소셜 네트워크 사이트와 정보 전파

소셜 네트워크 사이트(social network sites : 

SNS) 혹은 소셜 네트워크 서비스(social net-

work service)는 사용자 개인이 (1) 공개적이

거나 이에 준하는 수준의 사용자 등록 정보를 

시스템 내에 남기도록 하고, (2) 그들이 정보를 

나눌 대상의 목록을 작성하고 관리할 수 있도

록 하며, (3) 시스템 내에 있는 다른 사용자들

의 정보를 열람하거나 그들의 네트워크를 따

라 다른 사용자에게 도달할 수 있도록 하는 웹 

기반의 서비스로 정의할 수 있다[8]. 소위 웹 

2.0을 배경으로 사용자들끼리의 활발한 상호 

작용을 전제로 한 SNS는, 국가적 경계를 초월

하여 활용될 정도로 성장했다. 비록 가짜 계정

이 포함되어 있지만, 2012년 9월 이후 전 세계 

페이스북(Facebook)의 사용자는 20억을 돌파

한 것으로 보고 있다[33]. 2004년에 공식적으로 

시작된 페이스북은 2007년 이후 급속도로 성

장하였다. 마이크로블로그(micro-blog)를 기

반으로 한 SNS인 트위터(Twitter)의 경우 역

시, 2007년부터 급격히 성장하였고 2012년 기

준 약 5억 명 수준의 사용자 계정을 두고 있는 

것으로 보고되었다[6].

SNS가 크게 성장한 배경에는 사람들의 관

심사를 중심으로 정보 소통이 가능하도록 하

는 정보기술 디자인이 자리잡고 있다. 가상 

공간 속에 형성된 한 네트워크 그룹은 특정 

정보에 대한 취향을 공유할 가능성이 높다

[11]. 어떤 한 사람이 관심을 보이는 정보에 

대해 다른 사람들도 마찬가지로 높은 관심을 

보일 수 있기 때문에 SNS는 ‘관심’을 중심으

로 형성된 네트워크로 생각될 수도 있다[39].

SNS는 사용자들이 스스로 정보가 소통되

는 구조를 디자인할 수 있도록 선택권을 부

여함으로써 정보 취향과 관심사에 보다 집중

된 네트워크가 태동할 수 있는 구조를 갖추

었다. 사용자는 SNS에 계정을 등록한 이후, 

곧바로 자신에게 관심이 있을만한 정보를 생

산하는 다른 사용자를 검색하여 사회적 관계

를 맺을 수 있다. 일단 관계가 형성되면 이후 

그 관계 대상이 된 사용자가 제공한 정보는 

즉시 받아볼 수 있다. 형식적으로 본다면 사

용자는 전통적인 미디어 구독자와 다를 바 

없으며, RSS(Really Simple Syndication) 기

술과도 흡사하다. 그러나 SNS는 보다 더 개

인화되고 관심사에 집중된 네트워크를 스스

로 디자인할 수 있다는 점에서 더 높은 수준

의 유연성을 부여한다[18]. 또한 사용자는 정

보의 구독자이면서 정보의 생산자라는 사실

에 주목해야 한다. 서로가 정보를 주고 받고, 

정보에 대한 평가를 하면서 사회적 교류를 

가진다는 점에서 SNS의 특성을 발견할 수 

있다.

Ellison et al.[15]은 SNS의 사회적 자본에 

관한 연구에서, SNS가 사용자들의 사회적 자

본을 구축하는데 도움이 되며 다른 사람과의 

심리적 교감을 이끌어냄으로써 사회적 활동

에 긍정적인 결과를 낳는다고 주장한다. 또 

다른 연구는 SNS의 사용자들이 무작위로 연

결되어 있지 않으며 성별, 인종, 지역이나 교

육적 배경에 따라 네트워크를 구축한다는 점

을 밝혔다[18]. 즉, 사용자들은 SNS를 활용함

으로써 자신의 사회적 활동을 지원할 수 있

는 네트워크를 확충하고 필요한 정보를 습득

하거나 조언을 구할 수 있다[34]. 이와 같은 
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특징들은 SNS를 통한 정보 교류가 사용자들

에게 중요한 의미를 가진다는 점을 보여준다. 

2.2 정보 매개하기와 지식공유

외부에서 유입된 정보 중에서 전파할 가치가 

있는 것을 선별하여 다른 사람에게 퍼트리려

는 행위를 ‘정보 매개하기(information medi-

ating behavior)’라 부르자. 정보 매개하기는 

정보 걸러내기(information filtering)와 정보 

전파하기(information distributing)로 이루어

지는 하나의 활동 단위를 뜻한다. 우선, ‘정보 

걸러내기’란 사용자의 경험과 가치관에 기반

하여 현재 시점에 공유할 가치가 있는 정보

를 판단하고 추출하는 활동을 말한다. 또한 

‘정보 전파하기’는 정보 기술의 힘을 빌어 특

정 사용자 그룹에 정보를 알리는 활동을 말

한다. 이와 같은 활동들은 개별적으로 취급될 

수도 있지만, 정보 매개하기는 특히 이들의 

상호의존적 관계를 강조하는 개념이다. 

2.2.1 정보 걸러내기

정보 과잉 하에서 사람의 정보 걸러내기는 

기계가 하는 것보다 효율적이지는 않아 보인다. 

인공지능 기술을 활용한 정보 걸러내기 대안

들이 이미 사람보다 더 훌륭히 일을 해내고 

있는 것이다[29]. 예를 들어 구글(Google)은 

페이지랭크(PageRank) 알고리즘으로 사용자

가 가장 가치 있게 여길만한 정보를 선별한다 

[23]. 또한 아마존(Amazon)의 추천 에이전트

(recommendation agent)는 다른 사용자의 구

매 경험을 바탕으로 읽을 만한 책을 잘 선별

해 낸다[12]. 비록 이러한 방법들이 사람이 

하는 것처럼 정확하지는 않을 수는 있으나 

사람이 손쉽게 다룰 수 없는 방대한 정보들

을 보다 더 효과적으로 다룰 수 있다는 점에서 

보다 더 경제적이고 합리적인 수단으로 생각

된다.

그런데 사람의 정보 걸러내기 활동이 의미

가 있는 이유는 기계의 정보 걸러내기가 반

드시 만족할 만한 결과를 주지 못하기 때문

이다. 기계의 정보 걸러내기는 필연적으로 과

거 정보에 의존할 수밖에 없으며 다수의 사

용자가 이미 다루었을 만한 문제여야 한다. 

과거 지향적 데이터를 바탕으로 비슷한 패턴

을 학습한 다음 그 결과를 사용자에게 제시

하기 때문이다. 만약, 어떤 가치관에 부합하

는 정보를 필요로 하거나 문화적인 차이가 

반영되어야 하는 것, 혹은 감각이나 감성적인 

사안을 다룬다면 기계는 더 이상 믿음직하지 

않다. 

어떤 사람이 정보를 습득했을 때, 그것이 

현재 수행 중인 과업이나 자신의 사회적 활

동에 관련되어 있는가의 여부는 그 정보에 

대한 태도를 형성할 때 중요한 영향을 미칠 

수 있다[41]. 온라인상의 소셜 네트워크에서 

동료 사용자, 즉 나와 비슷한 취미를 가지고 

있다고 믿어지는 사람이 추천한 정보는 그만

큼 자신이 원하는 정보와 관련되었을 확률이 

높다[21]. Garg et al.[17]은 새로운 음악이 온

라인 소셜 커뮤니티를 통해 전파되는 양상을 

살펴본 결과, 동료가 정보 선별에 도움을 줄 

때 자신의 취향에 맞는 음악을 찾을 확률이 

약 여섯 배 더 커지고, 약 네 배 더 많이 새

로운 브랜드를 성공적으로 탐색함을 보였다. 

다른 사용자의 리뷰도 이와 유사한 영향력을 

미친다. 아마존(Amazon.com)과 반즈앤노블

(Barnesandnoble)의 사례를 비교한 Chevalier 
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and Mayzlin[12]의 연구는 온라인 판매 서적

에 대한 사용자의 리뷰가 다른 고객의 구매 

결정에 영향을 준다는 점을 밝혔다. 이와 같

은 연구들은 비슷한 처지에 있는 타인이 선

별한 정보가 그렇지 않은 경우에 비해 더 높

은 가치를 지니고 있다는 사실을 공통적으로 

보여준다.

2.2.2 정보 전파하기

정보 전파와 확산은 다르다. 정보 전파란 

정보를 나누어주는 행위에 초점을 맞춘 개념

인 반면, 정보 확산이란 인접한 대상, 혹은 

노드로 정보가 전달되는 정도를 지칭하는 개

념이다. 정보 확산이 일어날 수 있는 공간이 

정의되어 있을 때, 정보 전파에 참여하는 사

람이 많다면 정보 확산의 수준도 높을 것으

로 짐작된다. 

컴퓨터와 인터넷을 활용한 방법은 개인을 

정보 전파의 중심에 설 수 있도록 한다. 공중

파를 이용한 라디오나 텔레비전은 보통 큰 

조직 하에서 소수가 정보를 생산한 이를 다

음 다수에게 전파한다. 이 과정은 많은 노력

과 자본이 필요하다. 그러나 컴퓨터와 인터넷

은 이메일이나 전자 게시판을 통해 다수의 

사람이 또 다른 다수의 사람들에게 정보를 

값싸고 손쉽게 보낼 수 있도록 한다. 또한 유

투브(YouTube)나 아이튠즈(iTunes)의 팟케

스팅(Podcasting)은 개인이 손쉽게 멀티미디

어 정보를 공유할 수 있도록 필요한 기능을 

제공하고 있다. 방송의 주체가 조직에서 개인

으로, 막대한 자본에서 아주 저렴한 수단으로 

변모한 것이다. 이와 같은 맥락에서 본 논문

에서 정보 전파한다는 것의 의미는, 어떤 개

인이, 본인이 참여하고 있는 가상 조직의 다

른 구성원들에게 정보 메시지를 보여주는 활

동으로 국한한다. 즉, SNS에서 다수의 개인

이 글을 작성하는 행위도 일차적인 정보 전

파하기에 해당한다. 또한 타인이 작성한 정보

를 다시 본인의 네트워크에 있는 다른 사용

자들에게 보여주려는 목적으로 재개시할 때

도 정보 전파는 일어나는 것으로 간주한다.

Liu and Chen[24]은 시뮬레이션 모델을 구

축하여 실험해 본 결과, 트위터가 소문을 더 

효율적으로 퍼트리는 수단이 될 수 있음을 

보였다. 이와 같은 사실은 구전효과를 누리려

는 기업에게 시사하는 바가 크다. 트위터의 

메시지를 분석한 결과, Jansen et al.[19]은 조

사 대상자들 가운데 약 19% 사용자들이 기

업 브랜드 관련 정보를 다른 사람과 공유하

고 있음을 밝혔다. 물론, 트위터의 경우 사용

자들의 대부분은 소극적인 청중에 해당되기 

때문에 적극적인 의지를 가지고 소문을 전파

하는 활동에 참여한다고 보기는 어려울 수 

있다[30]. 무엇보다도 SNS 상에서 전파되는 

메시지가 모두 소문에 관한 것이라고 말하기

는 더더욱 힘들다. 예를 들어, Rosnow and 

Foster[32]는 소문과 가십(gossip)을 구분해

서 생각할 필요가 있다는 견해를 피력한다. 

소문은 공공의 소통 활동이며, 개인적인 가정

에 입각하여 세상을 어떻게 바라볼 것인지를 

결정하게 돕는 활동이라면[31], 가십은 같은 

사회적 삶, 문화적 환경에 속해 있는 사람들

이 가지는 공통된, 그리고 다소 흥미를 가지

고 유대감을 확인시켜주는 사회교류의 역할

을 하는 정보 전파 활동이다. SNS가 사회적 

관계를 확인시키고 일상적인 정보 소통의 장

이 되고 있다면 불안이나 애매함만으로는 정

보 전파 메시지의 특징을 설명하기는 힘들 
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것이며 가십과 같은 형태의 정보 공유도 포

함되어 있다고 보아야 한다.

어떤 공동체에 속한 사람들은, 활발하게 

활동을 하든 혹은 그렇지 않든, 정보를 전파

함에 있어서 그 공동체가 정한 암묵적 혹은 

명시적 규범의 영향을 받기 쉽다는 점을 이

해할 필요가 있다[25]. 또한 개인차나 성별에 

따라 공유된 지식을 받아들이거나 공유하려

는 태도가 다를 수 있다[36]. 물론 정보를 전

파하려는 행위가 개인의 이타주의적인 동기

에서 시작될 수도 있다[11, 28]. 전문적인 지

식을 공유하는 경우에 정보를 전파하는 개인

의 사회적 명성이 공유 의도에 영향을 미칠 

수 있고, 정보 전파 네트워크와 개인의 관계

에 따라 상보성이 낮은 수준에서도 활발한 

정보 공유가 있을 수 있다[26]. 이와 같은 이

유들은 보다 더 조직화되고 목적이 뚜렷한 

온라인 커뮤니티의 경우 그 특징이 잘 드러

날 것으로 생각된다.

한편, SNS와 같이 사회적 관계를 확인하

려는 목적을 가진 경우, 정보 공유는 좀더 간

편한 방법을 지향할 가능성이 있다. 예를 들

어, Suh et al.[35]는 7천 4백만 개에 이르는 

트위터의 정보 공유 활동을 분석한 결과, 외

부 URL이 포함되거나 트위터의 내용을 분류

해볼 수 있는 해쉬태그(Hashtag)가 포함된 

경우에 정보 공유와 높은 상관관계를 가진다

는 점을 보였다. 이와 같은 활동에 있어서 사

용자의 노력 수준이 그리 높이 않다는 사실

을 주목해야 한다. URL을 포함시키기 위해, 

혹은 해쉬태그를 만들기 위해 사용자는 단순

히 클릭을 하거나 간단한 키보드 조작만 거

치면 된다. 심지어 개인의 사생활에 관한 정

보를 공유하는 경우에도 사용자들은 별다른 

주의를 기울이지 않는다[1]. 보통 SNS는 어

떤 사용자가 다른 사용자와의 관계를 관리할 

수 있는 관리 도구를 제공하기 때문에 공유

하려는 정보에 대한 통제력이 높다고 믿을 

가능성이 크다[1, 16].

3. 모형 개발

정보 매개하기는 정보 걸러내기와 정보 전

파하기 과정을 거쳐 사용자가 원하는 정보를 

효과적으로 전달함으로써 SNS의 가치를 높

일 것으로 기대된다. 과연 정보 매개하기의 

가치나 효과의 수준은 얼마나 되는가? 이를 

확인하려면 정보 매개하기가 전혀 없는 상황

과 정보 매개하기가 존재하는 상황을 비교해

야 한다. 더 정확한 결론을 위해서라면 정보 

매개하기를 그 정도에 따라 나누어 생각해야 

할 것이다. 또한 네트워크의 특징이 정보 매

개하기에 미치는 영향력에 대해서도 고려해

야 한다.

그러나 SNS 내에서 일어나는 활동을 직접

적으로 제어하기는 사실상 어렵다. 정확한 결

론을 얻고자 한다면 연구에 참여하는 다수의 

사람들이 연구자가 정한 조건을 준수하고 그

에 따라 상호작용을 한다는 전제가 있어야 

하지만, SNS는 이미 생활 속에서 활용되는 

‘도구’의 위치를 점하고 있기 때문에 실험자

의 의도대로 연구 참여자가 동조하리라는 가

정이 성립되기 어려울 가능성이 크다. 이는 

곧 결과의 신뢰성을 저해할 수 있다.

이러한 방법론적 한계점과 관련하여 행위

자 기반 시뮬레이션(agent based simulation : 

ABS)은 한 가지 가능한 대안을 제시한다. ABS
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  <Figure 1> Information Mediating 

Behavior

는 행위 개체들의 자율성과 상호 작용을 기

반으로 외적 환경에 대해 일정한 시간 동안

의 반응을 전체 시스템 차원에서 관찰할 수 

있게 한다. 즉, 개체에 단순한 행동 규칙과 

상호작용 방법만을 주고 시간의 변화에 따라 

시스템의 성장을 관찰하는 방식을 취하는 것

이다. 초기 조건만을 정한 후 그 이후 시스템

의 발달은 시스템의 구성원들이 상호작용하

는 방식에 따라 결정되기 때문에, 우리가 관

심을 두고 있는 조건만을 조절함으로써 결과

의 신뢰성을 확보할 수 있다. 

3.1 네트워크 생성

정보 매개하기의 개념을 보다 더 명확하게 

설명하기 위해 노드와 링크로 이루어진 네트

워크 그래프를 생각해보자. 정보 매개하기는 

그래프 구조,    로 이루어진 네

트워크 안에서 일어나는 활동으로 생각된다. 

<Figure 1>을 보면 원으로 표현된 사용자 

노드()가 있고 이들의 연결 관계가 링크()

로 묘사되어 있다. 물결이 퍼져나가듯 정보는 

생성층(Creation Layer)에서 1차 전파층(1st 

Distribution Layer)과 2차 전파층(2nd Distribu-

tion Layer)으로 퍼져나갈 수 있다. 우선 이때 

사각형으로 표시된 정보원천이 정보를 자신

의 소셜 네트워크 사이트에 등록하면 노드 1

은 자동으로 그 정보를 수신한다. 따라서 생

성층에 있는 노드 1은 정보제공자(Source)로

부터 가장 먼저 정보를 획득한다. 1차 전파층

과 2차 전파층에 있는 다른 사용자들은 노드 

1이 정보를 매개하지 않는 이상 정보 제공자

의 정보를 볼 수 없다.

네트워크 생성을 위해 우리는 Watts and 

Strogatz[38]의 ‘베타 모델’을 선택했다. 이는 

네트워크의 스케일이 고정되어 있다고 가정할 

때 베타 확률 계수 하나로 완전히 규칙적인 상

태와 완전히 랜덤인 상태 사이에서, 네트워크

를 자유롭게 생성할 수 있도록 한다. 본래 왓츠

와 스트로가츠(Watts and Strogatz)는 베타 모

델을 활용해 군집계수가 높은 상태에서도 평

균 경로 길이가 매우 짧은 네트워크가 현실에 

존재할 수 있음을 보였다[37]. 한편, 월드와이

드웹(World-Wide-Web: WWW)의 정보 네트

워크는 멱함수 분포를 가지는 척도 없는 네트

워크라고 생각된다[4]. 바라바시-알버트 모델

(Barabási-Albert Model)은 새로운 노드가 시

스템에 진입할 때, 이미 가장 많은 노드를 가지

고 있는 노드 가운데 하나와 연결되어야 함을 

전제로 한다. 바라바시-알버트 모델은 분자들

의 상호작용을 이해하는데 활용될 수 있고[5], 

경제 현상이나 인터넷의 링크 구조를 파악하

는 일에도 도움을 준다[3]. Mislove et al.[27]은 

플리커(Flickr), 유투브(YouTube), 라이브저

널(LiveJournal)과 오컬트(Orkurt)의 데이터를 

조사하여 인터넷 상의 SNS에서도 바라바시-

알버트 모델의 특징이 관찰될 수 있음을 보였다.  
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또한 Java et al.[20]의 조사에서도 트위터 네트

워크가 바라바시-알버트 모델의 특징을 보여

주는 것으로 드러났다. 따라서 우리는 베타 모

델과 함께 바라바시-알버트 모델을 함께 고려

했다. 두 종류의 네트워크를 함께 고려함으로

써 분석 결과가 네트워크의 생성원리에 따라 

어떠한 영향을 받는지를 이해하려 한다.

행위자 노드의 수(N) : 네트워크에 참여하

는 행위자 수를 의미한다. 왓츠와 스트로가츠

의 베타 모델의 경우 초기 행위자 노드의 수

는 1,500이다. 한편, 바라바시-알버트 모델의 

경우 행위자 노드의 수가 3,001에 이른다. 이

렇게 노드의 수에 차이를 둔 이유는 링크의 

수를 동일하게 하기 위해서이다. 우리는 베타 

모델을 생성할 때 이웃 링크의 수를 네 개, 

즉 한 개의 노드가 생성될 때 두 개의 링크가 

생성되도록 조건을 주었다. 따라서 1,500개의 

노드는 모두 3,000개의 링크를 생성한다. 한

편 바라바시-알버트 모델의 경우, 한 개의 노

드가 추가될 때마다 1개의 링크가 생성된다. 

초기에 1개 노드가 있고, 여기에 한 개의 노

드가 추가될 때 1개 링크가 늘어나게 됨으로 

3,001개의 노드는 3,000개의 링크를 가진다. 

따라서 베타 모델과 바라바시-알버트 모델의 

링크 수는 같게 된다. 이와 같이 한 이유는 

링크가 정보 소통의 통로가 되기 때문에 두 

조건이 같아야 공정한 비교가 가능하기 때문

이다.

재연결 확률 상수() : 왓츠와 스트로가

츠의 랜덤 모델 생성 네트워크를 생성하기 

위해 재연결 확률 상수 베타가 필요하다. 시

뮬레이터는 이 값을 입력 받아 링크를 재연

결하는 과정을 거친다. 바라바시-알버트 모

델은 재연결 확률 상수의 영향을 받지 않는다. 

우리는 재연결 확률 상수가 0.0, 0.2 그리고 

0.4인 경우를 결과를 살펴본 결과, 재연결 확

률 상수의 변동이 결과에 큰 영향을 주지 않

는 것으로 확인되었다.

3.2 정보 전파

정보 전파()에 영향을 주는 가장 첫 번째 

요인은 지속적인 정보 전파 노력이다. <Figure 

1>에서와 같이 생성층 근처에 있는 노드는 

생성층의 중심에 있는 정보 원천 제공자가 

정보를 만들기만 하면 자동으로 이를 받아볼 

수 있다. 생성층 안에 있는 노드는 일종의 정

보 구독자의 위치를 점하는 것이다. 따라서 

별다른 노력을 들이지 않고도 정보 원천 제

공자로부터 정보를 습득한다. 노드 1부터 노

드 7까지, 모두 정보를 습득해야만 하고, 이

들끼리 정보 매개가 전혀 없는 상황을 생각

해보자. 목적을 완수하려면 정보 원천 제공자

가 일일이 이들 노드를 순회하며 정보를 보

여주어야 한다. 이러한 노력()의 결과로 정

보는 전파될 수 있다. 다음으로 정보 매개하

기의 영향력이 있다. <Figure 1>의 노드 2와 

노드 3은 노드 1과 연결되어 있다. 만약 노드 

1이 정보 원천 제공자로부터 정보를 전달받

았다고 하자. 이때 노드 1이 정보를 노드 2와 

노드 3이 볼 수 있도록 소개한다면 굳이 정보 

원천 제공자가 노드 2와 노드 3에게 정보를 

일일이 제공할 필요가 없다. 따라서 정보 매

개하기의 효과()은 정보전파에 영향을 준다. 

그런데 정보는 반복적으로 전달될 수 있다. 

우연히 지나치는 정보보다는 반복적으로 전

달되는 정보가 더 중요하고 흥미로운 내용을 

담고 있을 가능성이 크다. 따라서 다수의 정
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보 원천 제공자가 있을 때, 이 정보가 반복해

서 전달된다면 정보 매개하기의 정도에 영향

을 미칠 수 있어, 정보 제공 노력과 정보 매

개하기 효과는 교차관계에 놓여 있을 가능성

이 크다. 

네트워크를 생성한 다음, 임의의 행위자

(즉, 노드)가 정보를 가지도록 한다. 행위자와 

관계를 가지고 있는 다른 행위자들(편의상 A

라 함)도 즉시 그 정보를 받아본다. 이때 A에 

속한 각각의 행위자는 정보를 매개할 것인지를 

결정해야 한다. 이때 0 이상, 1 미만의 값을 

균등분포로 생성하여 정보 매개 확률 상수와 

이 값을 비교한 결과에 따라 행동 방식을 선

택한다. 만약 이때 생성된 값이 상수보다 더 

작다면 정보 매개하기가 발생된다. 정리하면, 

정보 매개 확률 상수가 0이면 매개하기가 전

혀 없고, 1이면 항상 매개하기가 있으며 그 

사이에서는 정보 매개 상수와 비교하여 정보 

매개하기 여부가 결정된다. 정보를 매개할 것

인지를 결정함에 있어서 두 가지 경우를 생

각할 수 있다. 그것은 매개된 정보를 다시 매

개해야 할 경우에 생각해야 할 문제다. 왜냐

하면 어떤 정보가 이미 매개된 사실이 있다

는 점을 알게 된 시점에, 그 정보를 다시 매

개하려는 사용자가 사전 매개 사실에 영향을 

받을 수도 있고, 받지 않을 수도 있기 때문이다. 

물론 영향을 받는다고 가정했을 때 정보 매

개 확률을 높일 필요가 있다. 이와 같은 합리

적 추론이 어떤 결과를 가져올 것인지는 관

심의 대상이 된다. 

정보 매개하기 확률 상수() : 어떤 행위

자가 다른 행위자로부터 전달 받은 정보에 

대해 관심을 보였다면 이를 전파할 것인지를 

결정한다. 바꾸어 말하면 정보 민감도 상수와 

정보에 대해 관심을 보일 확률을 비교하여 

행동 방침을 정한다는 뜻이다. 정보 매개하기 

확률 상수는 0에서 1까지의 값을 가지며 정

보 민감도 상수와 마찬가지로 행위자는 균등 

분포에 따라 태도를 결정한다. 우리는 1% 단

위로 정보 매개하기 확률 상수의 값을 조정

하며 그 결과를 관찰하였다. 또한 우리는 매

개하기에 걸러내기 효과가 있고 없음에 따라 

각각 시뮬레이션을 수행하였다.

3.3 걸러내기 효과

행위자가 어떤 정보 메시지를 매개하였다

면, 그 메시지는 보다 더 높은 확률로 매개될 

가능성이 존재한다. 다른 사람이 어떤 대상을 

사전에 검토를 한 경우, 그 아이템이 선택될 

확률은 그렇지 않았을 경우보다 크다[12]. 이

러한 사실을 고려할 때 사용자들 사이에서 지

속적으로 매개된 정보는 더욱 매력적으로 보

일 수 있다. 특히 일반적으로 SNS에서 매개

된 정보는 매개 경로를 판단할 수 있는 정보

가 포함되어 있으므로 사용자는 해당 메시지

가 얼마나 많이 걸러내기 과정을 거쳤는지를 

확인할 수 있다. 우리는 이러한 사용자의 걸

러내기 행위의 결과로 얻어지는 ‘걸러내기 효

과(filtering effect)’의 유무에 따라 0(=효과 

없음)과 1(=효과 있음)을 판단하는 변수, 

를 상정한다. 걸러내기 효과가 없다면(  ), 

정보 매개하기는 단순히 정보를 건네주는 효

과만 준다. 반면, 걸러내기 효과가 있다면

(  ), 정보를 매개한 자의 행위는 매개된 

정보를 더욱 더 매개할만한 가치가 높은 것으

로 바꾸어 놓는다. 이러한 점을 놓고 본다면, 

정보 매개가 수행될 것인지를 결정하는 확률 
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가 있을 때, 서로 다른 정보 전파 경로 의 

번째 매개하기 확률은 
 ⋅

 가 

된다. 즉, 정보 걸러내기 활동이 있고 없음에 

따라 그 전에 매개된 정보의 매개 가능성이 

그 다음번 매개 가능성에 영향을 주거나 혹은 

주지 않는 것으로 모형화할 수 있다. 소셜 네

트워크 사이트에서 정보를 매개하는 방식들, 

예를 들어 트위터의 리트윗(Retweet)이나, 페

이스북의 공유하기는 정보의 매개 사실을 명

시적으로 알 수 있도록 함으로써 다음번 매개

활동에 영향을 줄 수 있다.

이상과 같은 논의를 기반으로 정보 전파에 

관한 모형을 수립하면 다음과 같다.

   ⋅

우리는 정보 원천 제공자의 노력(), 정보 매

개하기의 효과()과 이들의 교차효과(⋅)

가 정보전파에 관한 함수 를 거쳐 정보전파

()에 영향을 줄 것으로 본다.

3.4 가설

정보 매개하기가 활발하다면 정보는 네트

워크의 링크를 따라 신속히 전파될 것이다. 

만약 정보 매개하기 활동이 언제나 있고, 네

트워크의 모든 노드가 연결되어 있다고 하자. 

이때, 누구든지 정보를 받기만 하면 사실상, 

모든 행위자가 정보를 습득하는 결과가 벌어

진다. 반면, 정보 매개하기가 전혀 일어날 수 

없다면 정보를 외부로부터 습득한 행위자와 

그와 직접 연결된 다른 행위자만 정보를 알

게 되고, 다른 행위자는 다음 차례를 기다려

야 한다. 따라서 매우 더디게 정보 전파가 일

어날 수 있다. 따라서 우리는 다음과 같은 특

성이 시뮬레이션을 통해 관측될 것으로 본다. 

가설 1 : 정보 매개 상수의 값이 커짐에 따라 

정보 전파 효율성은 커진다.

트위터나 페이스북과 같은 SNS는 몇 억이 

넘는 사용자를 두고 있다. 이와 같은 거대한 

네트워크 안에서 활동하는 사람들이 정보를 

매개하려는 성향을 어느 정도 가지고 있을 

것인가는 생각해 볼 문제다. 극단적으로 구성

원 모두가 각기 다른 시각을 가졌다면 어떤 

정보가 매개되기란 쉽지 않을 수 있다. 바꾸

어 말해, 정보 매개하기의 확률이 아주 작은 

경우가 더 일반적이라고 생각해야 한다. 그런

데 이러한 점에도 불구하고 실제 SNS를 통

해 소식이 활발히 퍼져 나갈 뿐만 아니라 정

보가 회자되면서 더 큰 힘을 가지기도 한다. 

정보가 불확실한 금융 시장의 경우, 상대방의 

의사결정이 반영된 정보는 그렇지 않은 경우

보다 더 선호되는 경향이 있다[13]. 인터넷 

정보 기술의 경우에 있어서도, 온라인 상에서 

사용자는 다른 사용자의 활동을 모방하기 쉽

고, 특히 검증되기 어려운 것일수록 타자의 

의견이 선택 결정에 영향을 더욱 더 미칠 수 

있다[14]. 리트윗 패턴을 조사한 Kwak et 

al.[22]의 연구는 어떤 메시지에 대하여 소수

의 리트윗 활동이 뒷받침되는 것만으로도 상

당한 크기의 청중으로 그 메시지의 내용을 

전파할 수 있음을 보였다. 따라서 상대방이 

이미 매개한 정보라는 사실을 알았을 경우 

그것의 영향력이 다음번 정보 매개하기에 미

치는 영향력에 대한 고려도 필요하다. 따라서 

정보 매개하기에 있어서 걸러내기 효과가 있
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을 경우에 우리는 비록 작은 정보 매개하기 

확률에도 정보 전파 효과가 커질 것으로 생

각한다.

가설 2 : 걸러내기 효과가 있을 경우, 정

보 매개하기의 정보 전파의 효

과가 더욱 더 클 것이다.

4. 시뮬레이션 결과

우리의 시뮬레이션은 넷로고(NetLogo 5.0.2)

를 기반으로 만들어졌다. 노스웨스턴 대학의 

Uri Wilensky가 개발한 넷로고[40]는 대표적

인 행위자 기반 시뮬레이터 가운데 하나로 

알려져 있다. 우리는 시뮬레이션의 동작 원리

에 대하여 설명하고 이후 절을 달리하여 시

뮬레이션의 프로세스와 매개변수를 설명하고

자 한다. ABS는 행위자와 환경을 구분하고 

그들 간의 상호 작용이나 행위자끼리의 상호

작용에 따른 결과를 관찰할 수 있도록 한다. 

우리는 ABS에서 네트워크를 생성하고 네트

워크의 각 노드(node)를 행위자(agent)로 정한

다. 또한 행위자끼리의 상호작용은 노드의 링

크(link)에 의존하는 것으로 본다.

시스템의 행위자 노드는 정보를 습득하는 

역할을 수행한다. 보다 더 많은 행위자가 정

보를 획득할수록 시스템은 더욱 더 성장한다. 

최초에 정보 메시지가 시스템 내로 유입되는 

이유는 한 행위자가 외부로부터 정보를 습득

하기 때문이라고 하자. 다른 말로 표현하면 

정보 메시지는 외부로부터 주어지고 네트워

크 안의 임의의 행위자가 이를 습득한다. 시

간이 지남에 따라 시스템 내로 정보가 계속 

유입되어 결국 모든 행위자가 정보 메시지를 

습득할 때까지 시스템은 성장을 거듭한다. 이

때 시스템의 성장 목적은 어떤 정보를 네트

워크의 모든 행위자가 알 때까지 알리는 것

이다. 결국, 보다 빨리 정보가 확산되면 될수

록 더 나은 결과이다.

4.1 정보 매개하기의 영향력

정보 매개하기가 과연 정보 전파에 긍정적

인 영향을 미치는가? 이를 확인하기 위해 우

리는 시뮬레이션 모형을 구축하였다. 또한 네

트워크의 형태에 따라 그 결과가 달라지는 

지를 확인하기 위해 베타 모델과 바라바시-

알버트 모델에 따른 차이를 보고자 했다. 만

약 정보 매개하기 활동이 정보 전파에 긍정

적인 영향을 준다면, 정보 매개하기가 더 활

발할수록 정보는 더 빨리 네트워크에 전파될 

것이다. 시뮬레이션 수행 결과를 제시하기 위

해 우선, 네트워크로 정보가 전파된 수준이 

0%에서 50% 사이인 경우에 정보 매개하기 

확률의 영향을 확인하고자 한다. 또한 정보 

매개하기 확률의 차이를 요인으로 하여 분산

분석을 수행함으로써 그래프로 확인한 차이가 

통계적으로 유의미한 수준인지를 알아본다.

<Figure 2>는 재연결 확률이 20%일 경우, 

가츠와 스트로가츠의 베타모델을 생성하고 

정보 매개하기의 효과를 알아본 경우를 보여

준다. 기호, mu()는 정보 매개하기 확률이다. 

그림에서 보여지는 정보 매개하기의 범위는 

0%, 2%, 그리고 4%에 해당한다. <Figure 2>

에서 확인할 수 있듯, 정보 매개하기 확률이 

증가함에 따라 선 그래프가 좌상향으로 옮겨

간다. 이것은 정보 매개하기가 정보 전파 정
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   <Figure 2> Information Diffusion by System Time, Beta Model (beta = 0.2)  

(정보 확산의 전체 그림은 <부록>을 참조)

도를 증가시키는 효과가 있다는 가설을 지지

한다. 그뿐만 아니라 필터링 효과가 있을 경우 

작은 수준의 정보 매개하기 확률 차이에도 

정보 전파가 활발하게 일어나는 것을 관찰할 

수 있다. 바라바시-알버트 모델의 경우에서

도 정보 매개하기는 정보 전파에 긍정적인 

효과를 미친다(<부록> 참조).

걸러내기 효과가 있을 경우, 매개하기 확

률의 초기값으로 4%를 정했을 때, 실제 매개

하기가 발생한 빈도는 평균 7.3%였다. 걸러

내기 효과가 없다고 할 때, 매개하기 확률의 

초기값을 8%로 하여 두 결과를 비교했다. 

<Figure 3>은 정보 매개하기가 전혀 일어나

지 않은 경우를 포함하여 걸러내기 효과를 

비교한 결과를 함께 보여준다. 그림의 가는 

파선이 4%, 걸러내기 효과가 있음을 의미한다. 

결과를 보면, 걸러내기 효과가 있을 때, 비슷

한 확률의 걸러내기 효과가 없는 경우보다 
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<Figure 3> Filtering Effect (Beta Model = 0.2)

Rewriting 

Probability/Model
Effect / Residual DF Sum Sq. Mean Sq. F Value P-value

Filtering effect is not assumed(  ).

Beta 

Model

0%
Mediating Behavior 1 0.52853 0.52853 17412 0.000***

Residual 958 0.02908 0.00003

20%
Mediating Behavior 1 0.191283 0.191283 11909 0.000***

Residual 958 0.015387 0.000016

40%
Mediating Behavior 1 0.53806 0.53806 18070 0.000***

Residual 958 0.02853 0.00003

Barabási-Albert 

Model

Mediating Behavior 1 1.79284 1.79284 8501.1 0.000
***

Residual 958 0.20204 0.00021

Filtering effect is assumed(  ).

Beta 

Model

0%
Mediating Behavior 1 11.4851 11.4851 2008.4 0.000***

Residual 958 5.4783 0.0057 　　

20%
Mediating Behavior 1 11.2402 11.2402 1851.6 0.000***

Residual 958 5.8156 0.0061 　　

40%
Mediating Behavior 1 11.4715 11.4715 1992.4 0.000***

Residual 958 5.5157 0.0058 　　

Barabási-Albert 

Model

Mediating Behavior 1 21.1201 21.1201 13557 0.000
***

Residual 958 1.4925 0.0016 　

DF : Degree of Freedom, Sum Sq.: Sum of Squares. Mean Sq.: Mean of Squares.
*** : p-value < 0.001, ** : p-value < 0.01, * : p-value < 0.05.

<Table 1> Result of ANOVA
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<Figure 4> Difference of System Time by Mediating Conditions, Diffusion 

Completion of 25%

정보 확산이 더 활발하다. 다만, 이 경우 평

균은 7.3%이지만 걸러내기 효과의 편차는 매

우 크다. 즉, 어떤 경로는 매개하기가 매우 

활발하게 일어나는 반면, 어떤 경로는 미비한 

활동을 보인다.

이러한 관찰을 바탕으로, 매개하기 효과가 

정보 전파에 있어서의 차이를 일으키는가에 

대한 통계적 타당성을 확인하기 위해 분산분

석을 실시했다. 매개하기의 효과가 전혀 없는 

경우에서 14%에 이르기까지 2% 단위로 데이

터를 구분한 다음, 각각의 경우에 있어서 정보 

전파 효율성을 계산했다. 그 결과 <Table 1>

과 같이 그룹 간, 정보 전파 효율성은 유의미한 

차이를 보였다 (p-값 < 0.000, F-값 최소 1,992, 

최대 17,412). 이상과 같은 결과들은 <가설 1>

을 지지한다.

4.2 걸러내기 효과

현실의 SNS에서는 정보 매개하기에 참여

하는 비율이 그렇게 높지 않음에도 메시지가 

잘 확산되는 사례가 존재한다[22]. 이러한 사

실에 대해 온라인 상에서는 다른 사용자가 

수행한 행동의 결과를 보다 더 쉽게 모방한

다는 연구 결과는 주목할 만하다[14]. 이미 

매개된 정보를 다시 매개할 때, 이미 정보가 

매개되었다는 사실이 사용자의 매개 의도에 

영향을 줄 수도 있는 것이다. 이러한 사실을 

전제로 우리는 정보를 매개하는 방식에 따른 

효과를 비교하였다.

앞서 설명한 바와 같이, 사례를 비교하기 

위해 우리는 정보 매개하기의 방식을 두 가

지로 나누었다. 첫째, 정보를 매개할 때 이미 

매개된 정보라는 사실이 전혀 영향을 주지 

않는 경우가 있다. 다음으로 이미 매개된 정

보가 다음번 매개가 될 때 영향을 미치는 경

우가 있다. 이와 같은 경우에 있어서 어떠한 

차이점이 존재하는가가 관심의 대상이다.

<Figure 4>는 재연결 확률을 20%로 하여 

생성한 베타 모델 네트워크의 사례를 보여준다. 

빗금으로 채워진 걸러내기 효과가 없는 경우

를, 속이 채워진 막대그래프는 걸러내기 효과

가 있는 경우를 나타내고 있다. 이 그림은 전

체 행위자 가운데 25%가 정보를 습득했을 
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<Figure 5> Filtering Effect, Diffusion Completion of 50%
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<Figure 6> Filtering Effect, Diffusion Completion of 75%

때, 각 매개하기 확률에 따른 결과에 해당한다. 

그런데 매개하기 확률이 0일 경우 걸러내기 

효과에 따른 약간의 차이가 있다. 이것은 시

뮬레이션을 평균한 값에 따른 오차로 그 차

이가 매우 작다. 

걸러내기 효과가 없는 경우 매개하기 확률

이 증가하더라도 경과 시간에 차이가 없다. 

반면 걸러내기 효과가 있는 경우, 매개하기 

확률이 증가하자 경과 시간이 급격히 줄어든다. 

구체적으로 <Figure 4>를 보면, 3%와 4% 

사이에서 급격한 하락이 관찰된다. 이와 같은 

경향은 50%와 75% 수준으로 정보가 전파되

었을 때에도 마찬가지로 나타난다. <Figure 

5>는 50% 수준에서, <Figure 6>은 75% 수

준에서 관찰한 결과이다. 두 그림들에서도 걸

러내기 효과가 있을 경우, 매우 적은 매개하

기 확률로도 빠른 시간에 정보가 확산되었다

는 사실을 확인할 수 있다.

이와 같은 걸러내기 효과는 네트워크의 종

류가 달라지더라도 공통적으로 관찰된다. 걸

러내기 효과가 있음으로 해서 비록 작은 확

률이라도 정보 매개하기 활동이 있게 되면 
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정보는 네트워크 내에서 빨리 전파됨을 확인

할 수 있었다. 이는 <가설 2>를 지지한다.

5. 결  론

본 연구에서 우리는 정보 매개하기가 정보 

전파에 긍정적인 영향을 미친다는 점을 보였다. 

다른 사람의 정보 메시지를 자신의 친구 네

트워크로 다시 송출하는 행위가 그러한 활동

이 전혀 없을 때와 비교할 때 정보를 더욱 더 

효과적으로 전파할 수 있다. 또한, 다른 사람

이 이미 매개한 정보를 다시 매개할 경우, 정

보가 매개되었다는 사실이 미치는 영향에 대

해서도 고려했다. 만약 정보가 매개되었다는 

사실이 그 다음 정보 매개하기에 영향을 주

는 걸러내기 효과가 존재할 경우, 비록 매우 

작은 확률로 정보 매개하기가 발생되더라도 

정보 전파에 큰 영향을 줄 수 있음을 보였다.

5.1 이론적 기여

앞서 언급했듯, 우리의 연구는 SNS 하에

서 다른 사용자가 제공한 정보를 매개하는 

행위가 정보 전파에 미치는 긍정적인 영향을 

미친다는 사실을 보여준다. 특정 SNS의 데

이터를 분석한 기존의 연구는 SNS를 통해 

정보의 전파가 활발하게 일어난다는 점을 보

여주고 있으나 정보 매개하기의 효과를 집중

적으로 조명하고 있지는 않다[19, 20, 22, 35]. 

이와는 달리 우리는 시뮬레이션을 통해 정보 

매개하기의 효과에 보다 초점을 두었다. 이와 

같은 접근은 정보 매개하기의 개념을 정립하

고 그 효과를 기반으로 정보 전파를 활성화

시킬 수 있는 정보 기술 디자인 연구에 도움을 

줄 것으로 기대한다.

또한, 온라인 상에서 사용자는 기업에 이

익이 되는 구전자의 역할을 할 가능성이 있다

[12]. 구전효과에 대한 실증 연구의 결과는, 

사용자의 높은 관심을 이끄는 정보가 보다 

더 큰 구전효과를 낳는다는 점을 보여준다

[7]. 그러나 과연 어느 정도 수준의 구전효과

가 있을 때 성과에 도움이 될 것인가에 대한 

지식은 부족하다. 우리는 다른 사람이 매개한 

정보에 대하여 그 정보가 매개되었다는 사실

이 그 다음 매개 활동에 영향을 준다면 비록 

작은 확률로 정보가 매개되더라도 상당한 정

보 전파 성과를 보인다는 점을 보였다. 즉, 

가설 2를 통해 우리는 걸러내기 효과가 있을 

경우 정보 매개하기 효과가 더욱 더 커질 것

이라 보았다. 시뮬레이션의 결과는 이러한 점

을 지지한 것이다. 이는 정보가 매개될 때, 

다음번 정보 전달자의 매개 의도에 영향을 

미칠만한 유의미한 결과가 생겨나도록 하는 

기재가 존재할 때 SNS 내의 정보 확산이 보

다 더 활발해 질 수 있음을 의미한다. 이와 

관련하여 정보 캐스케이딩(information cas-

cading) 연구는, 온라인 상에서 사용자는 다

른 사람의 행동에 쉽게 영향을 받는다는 사

실을 뒷받침한다[14, 17]. 이미 정보가 매개되

었다는 사실은, 곧 그 정보를 매개할 가치가 

있는 무엇으로 비춰지게 할 가능성이 높은 

것이다. 우리는 이와 같은 특성이 정보 매개

하기를 통해 드러날 수 있다는 점을 보여다.

본 연구에서 우리는 정보 매개하기를 이해

하기 위해 시뮬레이션 연구를 채택했다. 이와 

같은 접근법은 서로 다른 네트워크 모형을 

통해 행위자의 행동과 그들 간의 상호작용이 
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낳는 결과를 관찰함으로써 행위 결과에 대한 

보다 더 분명한 이해를 가능하게 한다. 또한 

서로 다른 행위 방법들 사이의 비교를 보다 

더 쉽게 함으로써 현상에 대한 개념적 접근

을 시도하였다. 우리는 시뮬레이션을 기반으

로 한 연구가 정보 매개하기를 이해하는 효과

적인 도구가 될 수 있음을 보임으로써 보다 

더 다양한 전략이나 이론적 원칙들이 어떻게 

정보 전파에 영향을 미치는지를 시뮬레이션

을 통해 잘 관찰 할 수 있다는 점을 보였다.

5.2 실무적 기여

디지털 기기들의 보급이 활발해지면서 고

객들이 SNS를 보다 더 편리하게 활용할 수 

있게 되었다. 특히 스마트폰의 보급은 언제 

어디서나 고객이 정보를 습득하여 다른 사람

들에게 전파할 수 있도록 한다. 이동 중에도 

인터넷을 사용할 수 있으며 직접 찍은 사진

이나 동영상을 바로 SNS에 전달하는 것이다. 

또한 인터넷에 보다 더 쉽게 접근할 수 있게 

되면서 다른 SNS 사용자가 제공한 정보에 

대하여 보다 더 신속하게 반응할 수 있게 되

었다. 따라서 SNS 내의 다른 사용자에 대한 

고객의 반응을 체계적으로 이해하여 비즈니

스 전략 수립에 활용해야 할 필요성이 점차 

높아진다.

본 연구는 정보 매개하기가 SNS 내의 정

보 전파에 큰 영향을 준다는 점을 보였다. 비

즈니스 실무자들이 이와 같은 사실을 활용하

기 위해서 두 가지 방향에서 접근할 필요가 

있다. 첫째, 정보 매개하기 확률을 높이기 위

한 메시지 디자인과 정보 매개하기를 프로모

션하기 위한 직접적인 노력이 요구된다. 즉 

목표로 삼은 정보가 더 잘 매개될 수 있도록 

동기부여에 신경을 써야 한다. 또한, 정보를 

적극적으로 매개하는 사용자 집단을 발견하

고 관리해야 한다. 정보 매개하기에 있어서 

약간의 차이만으로도 큰 변화가 발생될 수 

있다는 사실은 정보 매개하기 성향이 높은 

사용자 집단을 발견하고 관리하는 일이 중요

하다는 점을 보여준다. 둘째, SNS의 플랫폼 

제공자는 매개된 정보가 보다 더 잘 매개될 

수 있도록 해야 한다. 일단 한번 매개된 정보

는 다른 사용자들에게 매개할 가치가 있는 

것으로 받아들여 질 수 있다. 이와 같은 사실

을 활용하는 한 가지 방법은 정보가 추가로 

매개될수록 정보를 매개한 사용자에게 인센

티브를 제공하는 것이다. 즉, 사전에 매개할 

가치가 있는 정보라는 점이 적극적으로 드러

나도록 할뿐만 아니라 실제 재매개 활동에 

참여할 경우 사용자에게 이익이 돌아갈 수 

있도록 함으로써 특정 메시지가 더욱 더 잘 

전파되도록 하는 방안을 생각해야 한다. 
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위 그림은 베타 모델과 바라바시-알버트 모델에서 정보 확산이 진행된 전체 모습을 보여준다.

<정보 확산의 전체 그림>
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