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온라인 소비자 리뷰의 효과에 향을 미치는 요인에 한 고찰

이 호 근*, 곽 현**

온라인 상점의 발전과 뉴미디어의 등장으로 소비자들 사이에 상품정보에 한 의견이 교환되기 시작하면서 온라

인 소비자 리뷰에 한 많은 연구가 진행되고 있다. 이에 본 연구에서는 온라인 소비자 리뷰와 관련된 연구의 개괄

적인 흐름을 파악하여 연구경향을 분석하고 향후 연구방향을 탐색하 다. 온라인 소비자 리뷰 연구에서는 리뷰의 유용성, 리뷰

로 인한 소비자의 태도변화를 주로 다루었으며 이에 향을 미치는 변수들은 체로 메시지 요인, 리뷰어 요인, 소비자 요인, 그

리고 제품/서비스 요인으로 구분되었다. 메시지의 특성에 한 연구는 메시지의 양과 평가적 메시지가 많을수록 유용하며, 메시

지의 방향성에 해서는 상황에 따라 다르게 나타나고 있다. 또한 리뷰어의 신뢰성 및 평판, 소비자의 제품지식과 제품관여도,

제품/서비스의 유형에 의해 리뷰의 향력이 어떻게 달라지는지에 한 연구가 이루어지고 있다. 향후에는 소셜미디어의 등장

으로 보다 활발하게 소비자 리뷰가 이루어지고 사회적 연결망을 통해 전달됨에 따라 이에 따른 소비자 리뷰의 향력에 한 연

구가 추가적으로 이루어질 필요가 있다. 또한 온라인 소비자 리뷰를 역이용하는 기업이 늘어남에 따라 온라인 소비자 리뷰의 부

작용에 한 실증적인 연구가 필요해 보인다.
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As electronic marketplaces grow and a large number of consumers exchange their opinions on

products and services on the Internet, many studies have been conducted in the area of online

consumer reviews. This paper analyzes the research trend of the online consumer reviews by investigating those

studies in an attempt to provide future research directions. Many researchers have focused on the effects of online

reviews on consumer behaviors as well as the usefulness of the online reviews. In particular, review contents,

characteristics of reviewers/consumers and features of products/services have been identified as influencing factors

on the effects of the online consumer reviews. For the review contents, the number and the volume of the contents

have increasing effects on the online reviews, while the direction (positive vs. negative) of the contents has resulted

in conflicting effects of the review. The reputation and trustfulness of reviewers, consumers’prior knowledge on

the products, consumers’product involvement, and types of the products were investigated as these factors

influence the effectiveness of the online consumer reviews. Social media (such as Facebook and Twitter) nowadays

play an important role to disseminate online reviews among consumers. Thus, it is necessary to study how social

media influence the effects of online reviews on consumers. Since some firms abuse the online reviews for their

own sakes, we recognize the necessity for empirical studies on the side effects of the online reviews.

Keywords: online consumer reviews, word of mouth, electronic commerce, reviewer characteristics, product

features
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Ⅰ. 서론

최근 인터넷 쇼핑의 중요한 추세 중 하나는 기업의

일방적 정보에 의존하지 않고 인터넷 사용후기나 전

문가의 추천을 보고 구입하는 소비자층의 증가를 들

수 있다. 많은 소비자들은 제품을 구매하기 전에 온

라인에서 다른 소비자들이 올린 구매후기나 사용후

기를 탐색한 후 구매판단을 하는 경향이 두드러지고

있다. 한국인터넷진흥원(2010)에서 조사한 한국의

인터넷 쇼핑몰 이용행태보고서에 따르면, 10명 중 8

명이 인터넷을 통해서 제품을 구매한 경험이 있다고

한다. 더욱이 구매결정시 다른 사람들의 사용후기에

향을 받느냐는 질문에 74%가 향을 받는다고 응

답하고 있다. 즉, 구매결정에 가장 중요한 역할을 하

는 것 중 하나가 다른 소비자들이 올린 구매후기가

되고 있다. 

일반적으로 소비자들은 제품을 구매하는 데 있어

구매에 한 확신을 갖기 위해 다양한 정보들을 탐색

하여 자신이 지각하는 위험을 줄이고자 한다. 특히

온라인 쇼핑에서는 상품 및 구매자를 직접 보지 못하

는 특성 때문에 다수의 소비자들은 앞선 구매자들

의 상품평이나 구매후기에 의존해 구매여부를 판단

하게 된다. 즉 다른 소비자가 제공하는 제품 사용경

험이나 사용후기 등과 같은 정보를 보다 더 적극적으

로 탐색하여 구매판단에 반 하며(Peterson, et

al., 2003) 소비자들은 온라인상에서의 제품에 한

리뷰를 합리적인 구매 결정을 내리기 위한 중요한 정

보로 활용하고 있다. 

인터넷 보급이 확산되면서 게시판, 사용자리뷰, 메

신저 등을 통해 급속도로 퍼져가는 온라인 정보는 소

비자들의 기업이미지 형성, 구매의사결정에 막 한

향을 미치고 있다. 또한 오프라인상의 구전정보와

같이 온라인 구전정보 역시 기업에서 제공하는 상업

적인 정보보다 고객들이 높은 신뢰와 공감을 보이는

것으로 밝혀졌으며 이에 따라 온라인 구전정보는 소

비자의 구매의사결정뿐만 아니라 시장에서의 기업

성패를 판가름하는 중요한 역할을 하고 있다

(Bickart, et al., 2001). 온라인 구전이 규모의

정보를 신속하게 전파할 수 있는 통로(Chatterjee,

2001; Bickatart, et al., 2001)로 여겨지면서 기업

들이 기존 매스미디어 상업광고와 마케팅의 안으

로 온라인 구전에 관심을 갖기 시작했다. 기업들은

직접 자사의 제품을 광고하는 것보다 기존 구매자들

을 활용한 구전정보를 관리하는 것이 마케팅 전략적

측면에서 보다 효과적이라고 판단하기 때문이다

(Rowley, 2001).

뉴미디어의 등장으로 소비자들 사이에 상품정보에

한 의견이 온라인상에서 교환되기 시작하면서 적

지 않은 연구자들이 온라인 구전효과에 관심을 갖기

시작했다. 기업에게 소셜미디어는 새로운 광고매체

이며 소비자와의 소통수단이 되고 있다. 특히 페이스

북이나 트위터는 소비자가 자신의 소비경험과 관련

된 정보를 자발적으로 공유할 수 있는 공간이라는 점

에서 그 마케팅적 가치는 매우 높다. 온라인 구전효

과에 관한 연구들은 모바일, 트위터 등과 같은 새로

운 미디어 단위로 확 되고 있다(Jansen, et al.,

2009; Palka, et al., 2009; Sun, et al., 2006).

이처럼 온라인을 통해 제품을 사용했거나 사용경험

이 있는 다른 소비자들이 전달하는 사용후기가 구매

의사결정에 매우 중요한 역할을 담당하게 됨에 따라

온라인 리뷰에 한 연구는 중요한 역일 수 밖에

없고, 구매자들 간의 정보의 확산과 구전 수용을 다

룬 연구는 최근 크게 증가하는 추세이다(Lee, et

al., 2006). 

소비자의 구매의사결정은 구매필요인식, 정보탐

색, 안평가, 구매, 구매 후 행동의 다섯 가지 단계

를 거치며 이루어진다(Kotler, et al., 2011). 온라

인 고객 리뷰는 소비자의 특성, 목적 등에 따라서 다

양한 단계에서 구매의사결정에 향을 미칠 수 있다.

이에 학문적으로도 온라인 고객 리뷰의 어떠한 특성

이 소비자의 의사결정에 향을 미칠 수 있는지에

한 다양한 연구가 이루어져 왔다. 본 논문에서는



Zhu, et al.(2010)의 소비자 온라인 리뷰논문의 개

념적 프레임워크를 기반으로 하여 기존 논문에서의

연구결과를 추가하여 확장된 개념적 프레임워크를

바탕으로 온라인 소비자 리뷰 연구논문을 분석하

다. Zhu, et al.(2010)은 소비자의 의사결정에 향

을 미치는 온라인 소비자 리뷰를 제품 특성, 소비자

특성, 그리고 그 외 상황적 환경으로 나누어서 살펴

보았다. 본 연구에서는 이러한 개념적 프레임에 기존

의 논문에서 발견한 온라인 소비자 리뷰 메시지의 특

성과 리뷰어의 특성을 추가한 확장된 개념적 프레임

워크를 바탕으로 기존 연구를 분석하 다(<그림 1>

참조). 

이 분석틀에 따라 온라인 소비자 리뷰 관련 연구의

발전내용을 일목요연하게 분석할 수 있을 것이다.

즉, 소비자가 리뷰에 포함된 정보의 가치를 판단하는

과정에서 검토하는 다양한 온라인 소비자 리뷰의 특

성을 살펴봄으로써 지금까지 수행된 연구결과의

강∙약점을 도출할 수 있을 것이다. 아울러 이러한 연

구가 가지는 함의와 향후 온라인 소비자 리뷰의 연구

방향을 제시하고자 한다.

Ⅱ. 온라인 소비자 리뷰의 개념과 선행
연구

1. 온라인 소비자 리뷰의 개념과 중요성

일반적으로 소비자들은 제품을 구매하는 데 있어

구매에 한 확신을 갖기 위해 다양한 정보들을 탐색

하여 자신이 지각하는 위험을 줄이고자 한다. 소비자

는 다른 소비자가 제공하는 제품사용경험이나 사용

후기 등과 같은 정보를 보다 더 적극적으로 탐색하여

구매판단에 반 하는데(Peter, et al., 2003), 이를

온라인 구전(Online Word-of-Mouth) 이라 한다

(Thompson, 2003). Bickart, et al.(2001)는 온라

인 구전이란‘인터넷을 통해 소비자 간에 발생하는

제품정보나 사용경험, 추천 등의 정보 교환’으로 정

의하고 있다. 온라인 리뷰는 온라인 구전의 가장

표적인 형태로서 구매자들이 제품 또는 서비스에

한 사용후기를 인터넷상에 언급한 것을 의미한다.

Hennig-Thurau, et al.(2004)는 온라인 리뷰란

인터넷을 통해 수많은 사람이나 기관이 만들어낸 제

품과 회사에 한 잠재적, 실제적, 혹은 과거의 고객

에 의한 긍정적이거나 부정적인 언급이라고 주장하

다. 온라인 리뷰는 소비자 리뷰와 전문가 리뷰로

구분되는데, 제품이나 서비스에 한 다른 소비자의

경험이나 평가를 주로‘소비자 리뷰’라 하며, 이와는

구분되게 전문 매체의 평가는‘전문가 리뷰’로 정의

정보화정책

온라인 소비자 리뷰의 효과에 향을 미치는 요인에 한 고찰

<그림 1> 확장된 개념적 프레임워크
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된다. 다시 말해, 온라인 소비자 리뷰란 제조사나 유

통사 혹은 커뮤니티 사이트에 소비자가 제품이나 서

비스에 한 경험이나 평가를 써놓은 것으로 정의될

수 있다. 온라인 소비자 리뷰는 제품에 한 사용경

험에 기반한다는 점에서 온라인 고객 리뷰 혹은 온라

인 사용자 리뷰라고 정의되기도 한다(Duan, et al.,

2008).

소비자 및 전문가 리뷰의 중요성이 강조됨에 따라

기업에서는 소비자들이 제품에 한 의견을 보다 쉽

게 공유할 수 있도록 도움을 제공하고, 전문가 평가

를 광고에 활용하는 등 마케팅 전략에도 활용하고 있

다(Chen, et al., 2005; Mudambi, et al., 2010).

온라인 소비자 리뷰는 소비자들에 의해 생성되고 전

달되기 때문에 전문가 리뷰보다는 상 적으로 높은

신뢰성(Credibility)과 관련성(Relevance)을 가지

고 있는 제품 정보로 인식되고 있으며, 소비자들의

개별적인 취향을 만족시키기 위한 온라인 구전수단

으로 사용되고 있다. 소비자는 기업과 관련된 상업적

정보원이 제시하는 메시지 보다 제품을 사용해 본 경

험이 있는 소비자들의 메시지를 보다 신뢰하는 정보

원으로 간주하는 경향이 있기 때문이다(Bickart, et

al., 2001).

소비자들이 제품구매에 앞서 다른 소비자들의 리

뷰를 구매의사결정을 위한 주요 정보로 활용하는 이

유는 첫째, 제품정보에 한 탐색비용을 줄일 수 있

기 때문이다(Chen, et al., 2004; Liu, et al.,

2011). 하지만 정보 탐색 시간과 같은 물리적 탐색

비용의 감소에 비해 수집된 정보에 한 숙고와 같은

인지적 탐색비용의 절감에는 리뷰 수가 너무 많은 경

우에는 도움이 되지 못할 가능성도 고려되어야 한다

(Lui, et al., 2011). 둘째, 제품이나 서비스 품질에

한 불확실성을 줄일 수 있기 때문이다(Li, et al.,

2011). 특히 제품을 직접 사용하기 전에는 품질을 파

악하기 힘든 화나 책, 게임과 같은 경험재 구매 시

소비자 리뷰를 활용하면 불확실성 감소는 두드러진

다(Lui, 2006; Zhu, et al., 2010). 셋째, 제품이나

서비스에 한 평가를 위한 기준확보가 가능하기 때

문이다(Liu, et al., 2011). 즉 소비자는 기존의 평가

기준을 소비자 리뷰를 통해 수정하고 보완하기도 한

다. 마지막으로 소비자는 다른 제품정보에 비해 온라

인 리뷰를 더욱 신뢰하기 때문이다(Lui, 2006;

Sher, et al., 2009). 특히 리뷰 작성자의 상황에 공

감할 때 소비자 리뷰에 한 신뢰는 더욱 증 될 수

있다(Xia, et al., 2008). 이처럼 온라인 소비자 리

뷰가 다른 소비자 혹은 잠재고객들의 구매의사결정

과정에 향을 미친다면 결국 해당 제품에 한 판매

에도 향을 미치게 될 것이다. 

2.  온라인 소비자 리뷰에 한 선행연구

온라인 비즈니스가 활성화 되면서 전통적인 오프

라인 구전 연구는 온라인 역으로 확 되고 있다.

인터넷 쇼핑몰에서 상품을 구매하거나 서비스를 이

용한 이후 거치는 피드백 과정과, 다른 소비자들에게

추천하는 과정은 디지털시 에 행해지는 온라인 구

전의 표적인 예로서 지속적으로 확 되고 있다. 

온라인 소비자 리뷰와 관련된 선행연구를 살펴보

면 온라인 소비자 리뷰와 제품매출과의 관계를 살펴

보는 것에 초점이 맞추어져 있다(Chintagunta, et

al., 2010; Duan, et al., 2008; Hu, et al.,

2008; Clemens, et al., 2006). 전자상거래의 성장

과 함께 소비자 리뷰 정보가 기하급수적으로 증가함

에 따라 소비자에게 더 큰 유용성을 제공할 수 있는

온라인 소비자 리뷰의 특성이 주목 받고 있다. 아마

존은 서비스 초기부터 리뷰 시스템을 도입하여 사용

자의 참여를 유도하고 있다. 소비자는 긍정적인 리뷰

뿐만 아니라 부정적 리뷰까지도 쉽게 볼 수 있다. 그

러나 리뷰 개수가 많아 질수록 양질의 리뷰를 선택적

으로 찾아보는 것이 쉽지 않게 되자 이에 한 해결

책으로 아마존은 리뷰 평가 시스템을 제공하여 도움

이 되는 리뷰와 그렇지 못한 리뷰를 구분할 수 있게

도움을 주고 있다. 이러한 아마존의 리뷰 시스템은
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소비자 리뷰 유용성을 높여 주었다. 

소비자들이 유익하다고 느끼는 리뷰는 구매판단에

더욱 결정적인 역할을 하게 된다. Chen, et

al.(2008)은 커뮤니티가 유익하다고 판단한 온라인

리뷰가 소비자들의 구매 결정에 큰 향을 미친다고

주장하 고, McKnight, et al.(2006)은 온라인 리

뷰 정보의 채택에 향을 미치는 중요한 요소가 정보

신뢰성(Information Credibility)임을 밝힌 바 있

다. 온라인 마켓에서의 지속적인 성공을 위해서는 리

뷰를 읽는 사람들에게 유익하다고 판단되는 리뷰를

제공하는 것이 중요하다. 다양한 연구에서 이미 온라

인 소비자 리뷰가 제품 매출액에 향을 미침을 보여

주고 있다(Basuroy, et al., 2003; Chevalier, et

al., 2006; Duan, et al., 2008). 크래프트 맥주

(Craft Beer) 시장을 상으로 한 Clemens, et

al.(2006)의 연구에서 리뷰의 평점이 신제품의 매출

에 미치는 긍정적인 향을 확인하 고, Chevalier,

et al.(2006)은 책에 한 온라인 리뷰의 품질이 향

상될수록 온라인 마켓의 매출액에 미치는 향이 더

욱 강해진다는 것을 증명하 다. Chavalier, et

al.(2006)은 도서 시장을 상으로 한 실증분석을

통하여 부정적인 평점의 리뷰가 긍정적인 평점의 리

뷰보다 더 큰 향력을 가지고 있음을 확인함으로써

온라인 고객 리뷰를 활용하는 소비자가 가진 부정편

향(Negativity Bias)의 가능성을 제기하 다.

Chen, et al.(2008)도 소비자에 의해 유익하다고

판단되는 리뷰가 제품의 매출액에 더욱 큰 향을 미

침을 밝혀냈다.

온라인 마켓의 매출액을 증가시키기 위해서는 소

비자들이 수용할 수 있는 유용한 리뷰를 결정하는 요

인이 무엇인지를 판단하는 것이 중요하므로 유익한

리뷰를 결정하는 요인에 관한 연구들(Mudambi, et

al., 2010; Ghose, et al., 2011)도 다양하게 이루

어지고 있다. Mudambi, et al.(2010)은 아마존 닷

컴(Amazon.com)의 온라인 리뷰 분석을 통해 리뷰

점수와 리뷰 메시지 단어 수가 리뷰의 유용성에 향

을 주며, 이 향력은 탐색재(Search Goods)와 경

험재(Experience Goods)에서 다르게 나타남을 증

명하 다. Ghose,et al.(2011)은 리뷰 메시지의 내

용분석을 통해 리뷰의 주관성(Subjectivity), 가독

성(Readability), 언어적 정확성(Linguistic

Correctness)이 리뷰의 유익성에 향을 미친다는

사실을 밝힌 바 있다. 온라인 소비자 리뷰를 통한 직

접적인 연구는 아니지만, 온라인상에서 정보의 신뢰

성에 향을 미치는 요인에 한 연구도 다수 존재한

다(Briggs, et al., 2002; Zhang, et al., 2003;

Cheung, et al., 2009). 이들 연구자들은 설문조사

를 통해 온라인 환경에서 정보원천의 신뢰성(Source

Credibility), 주장의 질(Argument Quality), 정보

의 일관성(Information Consistency) 등이 정보의

신뢰성에 향을 미치며, 최종적으로 지식채택

(Knowledge Adoption)에 향을 미침을 보여 주

었다. 또한, Sahoo, et al.(2012)은 화의 다양한

요인에 하여 부여된 평점이 가지는 후광 효과

(Halo Effect)에 한 연구를 수행하 으며,

Mudambi, et al.(2010)의 연구에 따르면 경험재

(Experience Goods)에 해당하는 제품에 한 고객

리뷰에서는 중립적인 리뷰가 극단적인 리뷰에 비하

여 더욱 유용한 것으로 인식될 뿐만 아니라, 리뷰 메

시지의 길이는 리뷰의 유용성에 긍정적인 향을 미

치는 것으로 나타났다.

Ⅲ. 온라인 소비자 리뷰의 향요인

1. 리뷰 메시지 특성

1) 리뷰 메시지의 양

온라인 리뷰의 양은 소비자가 얻고자 하는 정보의

양과 관련되어 있으므로 온라인 소비자 리뷰에 있어

서 중요한 요소이다. 많은 양의 리뷰는 소비자의 인

지를 높여주고 상품을 구매하는데 있어서 불확실성

을 줄여줄 수 있다. 또한 온라인 리뷰 사이트에 제공

온라인 소비자 리뷰의 효과에 향을 미치는 요인에 한 고찰
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되는 리뷰의 양과 평가 참여자의 수는 상품의 인기도

를 나타내는 중요한 지표로 사용될 수 있다(Chen,

et al., 2004). 리뷰의 양이 소비자의 행동 및 시장

의 결과물(Outcome) 에 향을 미친다는 결과는 어

느 정도 일관되게 나타나고 있다(Bowman, et al.,

2001; Duan, et al., 2008; Liu, 2006; Amblee,

et al., 2007). 즉 상품에 한 화가 많을수록, 소

비자들은 상품에 한 보다 많은 정보를 얻을 수 있

고 이 과정에서 형성된 온라인 구전효과는 결국 판매

상승을 이끌어 내기 때문이다.

Duan, et al.(2008)은 개봉 후 2주 동안 화에

한 평점과 매출액 간의 관계를 패널 데이터를 이용

해 분석한 결과, 이용자 평점은 화 매출에 유효한

설명력을 가지지 못했지만, 리뷰의 양과 매출액 사이

에 유의미한 관계를 확인하 다. Chevalier, et al.

(2003)은 미국의 아마존과 반즈앤노블의 웹사이트

두 곳에 올라와 있는 온라인 서적리뷰를 분석하여 매

출액에 향을 미치는 온라인 리뷰의 효과를 연구하

다. 그 결과 소비자 리뷰의 수가 도서매출액을 증

가시킨다는 것을 발견하 다. Mudambi, et al.

(2010)은 리뷰의 깊이(Review Depth)를 재는 측정

도구로서 리뷰 메시지의 단어 수를 사용하 고 온라

인 리뷰의 단어 수와 리뷰의 유용성간의 선형적 관계

를 발견하 다. 그들은 리뷰 내용이 소비자의 구매의

사결정 시 필요한 정보를 제공하므로 리뷰가 길게 쓰

여질수록 리뷰의 유용성이 증가한다는 것을 보여주

었다. 

Godes, et al.(2004)는 뉴스그룹을 바탕으로 온

라인 구전정보가 시청률에 미치는 향을 분석한 결

과 온라인 리뷰의 양이 많을수록 TV시청률은 올라

가고 온라인 리뷰 효과는 시간이 지날수록 감소한다

는 사실을 발견하 다. 마찬가지로, Gossen(2011)

은 한계효용이론에 의해 온라인 리뷰의 단어수가 증

가할수록 리뷰의 유익성에 미치는 향력은 점차 줄

어든다고 밝혔다. 즉, 리뷰 메시지의 단어수가 증가

할수록 리뷰의 유익성은 증가하지만 유익성에 미치

는 향력은 점차 줄어든다는 사실을 보여주었다. 또

한 Gan, et al.(2012)의 연구에서도 리뷰의 길이와

읽기 쉬운 정도는 일정한 시점까지는 리뷰의 유용성

에 긍정적인 향을 미치지만, 이후로는 오히려 유용

성 지각에 부정적으로 작용하여 비선형적 관계를 가

지는 것으로 나타났다. 리뷰 길이뿐만 아니라 리뷰의

내용적 가독성과 같은 질적 요인들이 리뷰 유용성 판

단에 향을 미칠 수 있다는 것이다. Korfiatis, et

al.(2012)은 이해하기 쉬운(Readable) 리뷰가 소비

자에게 더욱 유용하게 지각될 수 있음을 가독성 테스

트(Readability Test)에 기초한 실증분석을 통하여

입증하 다.

2) 리뷰 메시지의 방향성

온라인 리뷰효과에 관한 선행 연구에서 구전정보

의 방향성이 구전효과에 향을 미치는 중요한 요인

으로 연구되고 있다. 메시지정보 방향성은 메시지정

보의 내용이 긍정적 혹은 부정적 정보를 담고 있는지

에 따라 구분된다(Brister, 1991). 사용후기와 같은

온라인 소비자 리뷰의 방향성에서 제품에 한 칭찬,

이점 등에 한 내용은 긍정적 사용후기라 하고, 제

품에 한 불평, 불만 등에 한 내용은 부정적 사용

후기라 일컫는다. 온라인에서 소비자들은 동시에 여

러 정보원을 통해 긍정적인 정보와 부정적인 정보를

접하게 된다(Chatterjee, 2001). 일반적으로 긍정적

인 리뷰는 판매를 촉진시키는 반면, 부정적인 리뷰는

판매를 저하시킨다(Chen, et al., 2004; Chevailier,

et al., 2003). 

그러나, 온라인 리뷰의 방향성에 한 연구는 서로

상반되는 결과를 보여 주고 있다. 일반적으로 긍정적

정보에 비해 부정적 정보는 소비자의 기억에 많이 남

아 있게 되고 그 향력이 더 크다고 알려져 있다.

이는 부정적 정보가 긍정적 정보보다 더 진단적

(Diagnostic)이고 정보적인 가치(Informative

Value)를 가진다는 의미이다. Chatterjee(2001)는

가상의 인터넷 쇼핑몰을 만들어 학생들을 상으
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로 온라인 리뷰에 한 연구를 수행하 다. 그는 순

수 온라인 쇼핑몰, 온오프라인 혼합 쇼핑몰, 친숙도

가 높은 쇼핑몰과 무명 저가 쇼핑몰의 네 자기 형태

의 쇼핑몰에서 가상의 소비자 리뷰를 보여주었다. 분

석결과 긍정적 후기보다 부정적 후기가 인터넷 쇼핑

몰의 신뢰도와 구매의도에 더 큰 향을 미쳤고, 저

가격 때문에 무명의 인터넷 쇼핑몰을 선호하는 소비

자의 경우 부정적인 리뷰에 더 민감한 것으로 나타

났다. 

Chevalier, et al.(2006)은 아마존과 반즈앤노블

웹사이트에 올라와 있는 온라인 서적리뷰를 분석하

여 매출액에 향을 미치는 온라인 구전효과를 연구

하 다. 이들의 분석결과에 따르면 온라인 서점에는

긍정적인 서평이 압도적으로 많지만 부정적인 서평

이 긍정적인 서평에 비해 훨씬 향력이 크며 매출액

에도 더 큰 향을 미친다는 사실을 밝혀냈다.

Forman, et al.(2008)의 연구에 의하면 리뷰 평점

이 부정적 혹은 긍정적인 방향으로 극단성을 보이는

리뷰(5점척도 시 1점 또는 5점)가 소비자에게 더욱

유용한 것으로 받아들여 진다고 하 고, Moon, et

al.(2010)의 연구에서는 리뷰의 평점은 화의 수익

과 광고에 향을 미칠 수 있지만, 개봉 초반에 흥행

에 성공한 화에서는 반 로 화의 높은 수익이 리

뷰의 평점에 향을 미칠 수 있음을 보여주었다. 또

한, Sridhar, et al.(2012)의 연구에 따르면 다른 소

비자의 온라인 평점은 개인의 제품에 한 경험이 온

라인 평점에 미치는 향을 조절하는 것으로 나타나

온라인 리뷰 평점의 사회적 향력을 입증하 다

그러나 Soresin, et al.(2004)은‘뉴욕타임스’의

서적분야 온라인 리뷰 연구에서 긍정적인 평가와 부

정적인 평가 모두 도서 판매를 증가시키고 있음을 확

인하 다. 이들은 리뷰의 내용과 상관없이 리뷰가 있

다는 것만으로 상품에 한 일반적인 인식이 만들어

진다고 설명하고 있다. 이는 온라인 리뷰의 방향성이

상품의 선택이나 결정에 그다지 중요한 단서가 되지

않을 수도 있다는 것을 의미한다. 또한 Chevalier,

et al.(2003)은 온라인 리뷰의 방향성이 상품판매를

유의미하게 예측할 수 있다고 주장한 반면, Duan,

et al.(2005)과 Liu(2006)는 리뷰의 방향성은 예측

능력이 없다고 결론지었다.

3)  리뷰 메시지의 유형

온라인 소비자 리뷰의 정보 유형은 메시지 정보의

입증가능성(Verifiability) 이라는 개념을 기준으로

‘사실적 리뷰정보’와‘평가적 리뷰정보’로 구분된다

(Holbrook, 1978). 사실적(Factual) 리뷰정보는 제

품의 특징을 직접 인지할 수 있는 것으로 객관적으로

확인 가능한 정보를 의미하며, 평가적(Evaluative)

리뷰정보는 제품의 속성을 주관적이고 감정적으로

표현한 정보를 일컫는다. 예를 들어 전자사전에 관해

‘사전에 86,826개의 단어가 들어 있다’는 사실적 리

뷰정보이고, ‘사용해 보니 마음에 들어요’는 평가적

리뷰정보라 할 수 있다. 

초기 리뷰정보의 유형과 관련된 연구들은 사실적

리뷰정보보다 평가적 리뷰정보의 구전효과가 긍정적

이라 주장하고 있다(Pham et al., 2004). 온라인에

서의 제품구매는 가상적 공간이라는 제약 때문에, 오

프라인에서의 구매와 달리 판매자가 제공하는 정보

만으로 제품에 한 판단 및 의사결정을 할 수밖에

없어, 자신이 구매하려는 제품을 이미 구매한 소비자

의 실제 경험에 관한 평가적 리뷰정보 등을 통해 구

매 전 제품을 직접 경험한 것과 같은‘자기 체험화’

가 필요하다. 자기 체험화는 소비자들이 제품에 한

품질 및 가치에 한 판단을 용이하게 하고, 지각된

위험을 덜 느끼게 함으로써 구매결정을 보다 쉽게 도

와 준다(Pham, et al., 2004). 따라서 제한적인 정

보가 제공되는 온라인에서는 본인과 유사한 다른 소

비자들의 실제 경험을 바탕으로 하는 다양하고 유용

한 정보들을 획득하고자 하는 동기가 강하므로

(Hennig-Thurau, et al., 2004), 사실적 리뷰정보

보다 평가적 리뷰정보가 높은 구전효과를 유발할 수

있다. 특히 유용하고 진단적인 정보를 획득하려는 목

온라인 소비자 리뷰의 효과에 향을 미치는 요인에 한 고찰
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적으로 리뷰정보를 살펴보는 소비자들이라면 평가적

리뷰정보를 제시했을 때 그렇지 않은 소비자들보다

구전효과가 높을 것이다.

2.  리뷰어의 신뢰성

온라인 고객 리뷰의 정보 원천인 리뷰 작성자의 신

뢰성은 온라인 리뷰정보에서 매우 중요한 요소이다

(Cheung, et al., 2009). 온라인은 오프라인과 달

리 익명성이 보장되므로, 기업이 자사의 제품 판매율

을 높이기 위해서 허위로 긍정적인 사용경험을 작성

할 확률이 높기 때문에, 오프라인 리뷰 정보보다 온

라인 리뷰 정보는 정보원에 한 신뢰가 훨씬 중요하

다(Josang, et al., 2007). 리뷰어의 신뢰도는 주로

리뷰어의 평판과 전문성을 위주로 연구가 활발하게

이루어 지고 있다(Cheung, et al., 2009; Smith, et

al., 2005; Racherla, et al., 2012; Forman, et

al., 2008).

과거 문헌에서 리뷰어의 평판은 주로 정보원천의

신뢰성과 연관되어 언급되고 있다. Zhang, et

al.(2003)은 COPs(Communities of Practices)에

서의 지식채택에서 정보원천의 신뢰성이 가장 중요
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<표 1> 메시지 특성에 관한 연구

메시지의 양

Duan, et al.(2008)
� 화에 한 평점과 매출액 간의 관계를 분석함
� 화 리뷰의 양이 많을수록 매출액은 증가함

Chevalier, et al.(2003)
�온라인 서적 리뷰를 분석함
�소비자 리뷰의 수가 도서매출액을 증가시킴

Mudambi, et al.(2010)
�온라인 리뷰 단어수와 리뷰의 유용성과의 관계를 분석함
�리뷰가 길게 쓰여 질수록 리뷰의 유용성이 증가함

Godes, et al.(2004)
�뉴스그룹을 바탕으로 온라인 구전정보가 시청률에 미치는 향을 분석함
�온라인 리뷰의 양이 많을수록 TV시청률은 올라가고, 온라인 리뷰 효과는

시간이 지날수록 감소함

Gan, et al.(2012)
�온라인 리뷰의 단어수가 증가할수록 리뷰의 유익성에 미치는 향력은 점차

줄어듬

Gossen(2010)

�리뷰의 길이와 읽기 쉬운 정도는 일정한 시점까지는 리뷰의 유용성에 긍정적인
향을 미침

�일정 시점이 지나면 오히려 유용성 지각에 부정적으로 작용하여 비선형적
관계를 가짐

메시지의
방향성

Soresin, et al.(2004)
�뉴욕타임스의 서적분야 온라인 리뷰를 분석함
�긍정적인 평가와 부정적인 평가 모두 도서판매를 증가시킴

Forman, et al.(2008)
�리뷰 평점이 부정적 혹은 긍정적인 방향으로 극단성을 보이는 리뷰가 소비자

에게 더욱 유용함

Chatterjee(2001)
�긍정적 후기보다 부정적 후기가 인터넷 쇼핑몰의 신뢰도와 구매의도에 더 큰

향을 미침

Chevalier, et al.(2006)
�아마존과 반즈앤노블 웹사이트의 온라인 서적 리뷰를 분석함
�부정적인 서평이 긍정적인 서평에 비해 훨씬 향력이 크며 매출액에도 더 큰

향을 미침

Chevalier, et al.(2003) �긍정적인 리뷰는 판매를 촉진시키나 부정적 리뷰는 판매를 저하시킴

메시지의
유형

Pham, et al.(2004) �사실적 리뷰정보보다 평가적 리뷰정보의 구전효과가 긍정적임

Hennig-Thurau, et al.
(2004)

�사실적 리뷰정보보다 평가적 리뷰정보가 높은 구전효과를 유발함
�유용하고 진단적인 정보를 획득하고자 하는 소비자들은 평가적 리뷰정보를

제시했을 때 그렇지 않은 소비자들보다 구전효과가 높음
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한 역할을 한다는 것을 발견하 고, Cheung, et

al.(2009)은 온라인 소비자 리뷰포럼에서 리뷰어의

기존 활동내역과 커뮤니티에서의 평판이 리뷰에

한 신뢰성에 긍정적인 향을 미친다는 연구결과를

발표하 다. Briggs, at al.(2002)는 온라인상에서

조언채택에 향을 미치는 요인 중 정보원천의 신뢰

성이 가장 중요한 역할을 한다고 밝힌 바 있다. 신뢰

성이 확보된 추천인의 추천은 의사결정에 더 큰 향

을 미칠 수 있으며(Smith, et al., 2005), 실명, 거

주지역 등 리뷰어의 개인 정보를 공개할 경우 작성자

의 리뷰가 더욱 유용한 것으로 지각될 수 있다는 연

구도 있다(Forman, et al., 2008). Racherla, et

al.(2012)의 연구에서도 평판이 좋은 작성자의 고객

리뷰가 소비자에게 더욱 유용하게 지각되는 것으로

나타났다. 

3.  소비자의 제품 지식

온라인 리뷰정보를 받아들이는 소비자 측면에서는

소비자가 제품에 해 가지고 있는 사전지식을 중심

으로 연구가 진행되어 왔다. 선행연구에 따르면 제품

지식이 높은 소비자들은 제품에 한 단편적인 정보

(긍정적 정보 또는 부정적 정보만을 제공하는 것)만

을 받았을 때 보다 제품에 한 다양한 정보를 제공

받았을 때 제공된 정보를 수용할 가능성이 더 높은

것으로 나타났다(Maheswaran, et al., 1990). 이

는 제품 지식이 높은 소비자는 낮은 소비자에 비하여

긍정적 및 부정적 정보에 한 향을 적게 받을 수

있음을 의미하는데, 그들은 자신이 갖고 있는 지식을

바탕으로 긍정적 및 부정적 메시지를 처리할 가능성

이 높기 때문이다. 반면 제품에 해서 잘 알지 못하

는 소비자의 경우 다양한 정보를 제공하더라도 그 정

보를 판단하여 제품평가에 반 할 능력이 부족하기

때문에 제품 평가를 함에 있어 양면적 정보보다는 단

편적인 정보에 의존할 가능성이 높을 수밖에 없다.

Sridhar, et al.(2012)의 연구에 따르면 소비자의

온라인 평점은 개인이 제품에 해 보유하고 있는 지

식이 온라인 평점에 미치는 향을 조절하는 것으로

나타나 소비자의 제품지식이 리뷰정보 활용에 미치

는 향을 입증하 다. 

소비자의 제품관여도(Product Involvement)에

따라 온라인 리뷰의 향력 차이가 달라진다는 연구

도 있다. 제품관여도란 특정 상황이나 상품/브랜드

에 한 소비자의 관심 및 동기화의 정도를 의미한

다. 소비자의 제품관여도는 소비자의 정보획득욕구

와 정보처리능력을 결정짓는 중요한 요인이 된다

(Zaichkowsky, 1985). 일반적으로 관여도가 높아

질수록 메시지에 한 주목도가 현저하게 증가하게

되고 메시지에 한 정보처리과정 또한 정교화되는

데 이러한 과정 속에서 구전 커뮤니케이션의 향력

이 증 된 다 는 것 이 다 (Assael, 2003).

Assael(2003)의 연구에 따르면, 저관여 제품 구매

자보다 고관여 제품 구매자가 온라인 리뷰에 한 탐

색을 더욱 활발히 하고 큰 향을 받는 것으로 나타

났다. 그의 연구결과는 소비자의 제품에 한 관여도

가 높을수록 리뷰 정보에 한 수용정도가 높아짐을

증명하는 것이다.

4. 제품/서비스 속성

Hennig-Thurai(2004)는 온라인 리뷰를 통해 소

비자들은 온라인 제품구매에 따르는 위험을 분산하

고자 하는 목적을 가지고 있으므로 직접 보거나 조작

해 보지 못하는 제품 구매의 경우에 온라인 리뷰는

더 큰 역할을 담당한다고 주장하 다. Nelson

(1974)은 구매 전에 소비자들이 품질을 어느 정도 판

단할 수 있는지에 따라 탐색재(Search Goods)와 경

험재(Experience Goods)의 두 가지로 제품으로 분

류하 다. 탐색재는 구매하기 전에 제품과 관련된 모

든 속성정보를 얻을 수 있는 제품을 의미한다. 반면

경험재는 구매하여 사용해 보기 전에는 알기 힘든 속

성들을 가진 제품으로 정의된다. 온라인 소비자 리뷰
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는 고객들이 제품을 구매하고 사용해 본 경험을 바탕

으로 다른 소비자를 위해 후기를 남기는 것이므로 구

매 전 제품속성에 한 판단이 상 적으로 어려운 경

험재 구매 시 더 큰 도움을 줄 수 있다. Bei, et al.

(2004)은 경험재를 구매하려는 소비자는 탐색재를

구매할 때에 비해 다른 소비자들의 후기와 같은 온

라인 리뷰정보를 더욱 중요하게 여긴다는 것을 밝혀

냈다.

리뷰에 한 평가(리뷰점수)와 리뷰의 유익성과의

관계에 한 분석을 시도한 Mudambi, et al.(2010)

은 탐색재는 리뷰의 점수가 낮거나 높아질수록, 경험

재는 리뷰의 점수가 중도(Moderate)일수록 리뷰의

유익성이 증가함을 발견하 다. Mudambi, et

al.(2010)의 연구에 따르면 소비자가 지각하는 극단

적 혹은 중립적인 리뷰 평점에 한 상 적 선호의

크기는 제품의 유형에 따라 달라질 수 있다. 특히 탐

색재(Search Goods)의 경우에는 극단적인 평점의

리뷰가 중립적인 평점의 리뷰에 비하여 소비자에게

더욱 유용한 것으로 인식될 수 있을 뿐만 아니라, 리

뷰의 평점은 리뷰의 유용성과 비선형의 관계에 있음

을 입증하 다. Dellarocas, et al.(2006)는 화나

책과 같은 경험재의 경우 소비자들은 전문가의 제안

보다 일반 소비자들의 제안을 더 신뢰한다고 하 다.

그의 연구에서 화수입을 예측할 때 이용자 리뷰가

전문가 리뷰보다 2배 이상 강한 효과를 가지고 있음

을 보여 주었다.

Ⅳ. 결론 및 제언

인터넷 환경은 리뷰에 한 접근성을 높이고 다양

한 포맷과 방 한 양의 리뷰를 제공하는 것이 가능하

게 하 다. 온라인 소비자 리뷰는 소비자의 구매의사

결정 과정의 여러 단계에 걸쳐 향을 미칠 수 있다

는 점에서 제품의 매출에 향을 미친다. 본 연구에

서 살펴본 바와 같이 많은 학자들이 온라인 소비자

리뷰와 제품 매출액과의 관계(Basuroy, et al.,
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<표 2>  리뷰어 신뢰성, 소비자 제품지식, 제품/서비스 속성에 관한 연구

리뷰어의
신뢰성

Racherla, et al.(2012) �평판이 좋은 작성자의 온라인 리뷰가 소비자에게 더욱 유용하게 지각됨

Briggs, at al.(2002)
�온라인상에서 조언채택에 향을 미치는 요인 중 정보원천의 신뢰성이 가장

중요한 역할을 함

Forman, et al.(2008)
�실명, 거주지역 등 리뷰어의 개인 정보를 공개할 경우 작성자의 리뷰가 더욱

유용한 것으로 지각됨

Josang, et al.(2007)
�오프라인 리뷰정보보다 온라인 리뷰 정보는 정보원에 한 신뢰가 훨씬

중요함

소비자의
제품지식

Sridhar, et al.(2012)
�개인이 제품에 해 보유하고 있는 지식은 소비자의 온라인 평점수용에 조절

역할을 함

Assael(2003)

�저관여 제품 구매자보다 고관여 제품 구매자가 온라인 리뷰에 한 탐색을
더욱 활발히 하고 큰 향을 받음

�소비자의 제품에 한 관여도가 높을수록 리뷰 정보에 한 수용 정도가
높아짐을 증명함

제품/
서비스 속성

Bei, et al.(2004)
�경험재를 구매하려는 소비자는 탐색재를 구매할 때에 비해 다른 소비자들의

후기와 같은 온라인 리뷰정보를 더욱 중요하게 인식함

Mudambi, et al.(2010)
�탐색재는 리뷰의 점수가 낮거나 높아질수록, 경험재는 리뷰의 점수가 중도

(moderate) 일수록 리뷰의 유익성이 증가함을 발견함

Dellarocas, et al.(2006)
� 화나 책과 같은 경험재의 경우 소비자들은 전문가의 제안보다 일반 소비자

들의 제안을 더 신뢰함
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2003; Chevalier, et al., 2006; Duan, et al.,

2008), 리뷰어의 특성에 따른 향력(Forman, et

al., 2008; Smith, et al., 2005), 온라인 리뷰의

메시지 내용에 따른 리뷰의 유용성(Mudambi, et

al., 2003; Ghose, et al., 2011), 그리고 피드백 매

커니즘의 긍정적인 효과(Ba and Pavlou, 2002)와

같은 다양한 연구 결과를 발표하 다. 본 연구에서는

온라인 소비자 리뷰 관련 연구의 발전내용을 종합적

으로 살펴보았으며 이는 앞으로의 연구방향을 설정

하는데 도움을 줄 수 있을 것으로 기 된다. 온라인

소비자 리뷰의 선행연구들의 분석에서 얻은 정보들

이 제한적이긴 하지만 분석 내용을 바탕으로 향후 연

구를 위한 제언을 몇 가지 제시하고자 한다.

첫째, 온라인 소비자 리뷰 방향성의 효과에 한

보다 심층적인 연구가 필요하다. 즉 온라인 리뷰의

방향성이 여러 상황하에서 어떻게 달라지는지에

한 추가연구가 요구된다. 본 논문에서 언급된 바와

같이 온라인 리뷰의 방향성에 한 연구결과를 살펴

보면 방향성이 상품판매를 유의미하게 예측할 수 있

다는 주장(Chevalier, et al., 2003)과 예측능력이

없다(Liu, 2006; Duan, et al., 2005)라는 주장이

서로 립하고 있다. 온라인 리뷰의 방향성은 리뷰

어의 특성, 소비자의 특성, 구매상황하에서 다른 연

구결과를 도출하고 있다. 따라서 다양한 요인들을

함께 고려하여 이들의 종합적인 효과를 확인할 필요

가 있다. 

둘째, 소셜 미디어의 등장과 발달로 인한 온라인

리뷰의 향력에 한 연구가 필요하다. 소셜 미디어

상에서 온라인 소비자 리뷰가 어떠한 향을 미치는

지, 그리고 어떠한 리뷰가 잘 전달되는 지에 한 연

구가 필요하다. 소셜미디어는 이미 사회 전반에 많은

향을 주고 있고, 마케팅 분야에도 새로운 변화를

초래하고 있다. 그러나 온라인 구전과 마케팅에 관한

기존 연구는 인터넷 쇼핑몰, 포털 사이트, 혹은 커뮤

니티 사이트와 관련된 연구가 부분이고, 소셜 네트

워크에서 제공되는 온라인 리뷰에 관한 연구는 아직

걸음마 수준이다. 따라서 기업의 광고 혹은 서비스의

제공에 관련된 콘텐츠를 소셜미디어 내의 추천형태

로 제시할 경우 이용자의 구매의도 그리고 재추천 의

도가 어떻게 변화하는지에 한 연구가 필요할 것이

다. 예를 들면, 온라인 구전의 표적인 형태인 구매

후기와 댓 의 형태가 아닌 페이스북(Facebook)에

서 제공하는 다양한 공유기능을 통한 추천 수, 공유

수, 그리고 댓 의 수와 방향성(긍정, 중립, 부정),

지인의 추천 여부를 사용한 소셜 네트워크상의 리뷰

에 한 연구가 진행될 수 있을 것이다. 

셋째, 사회 연결망에서의 온라인 리뷰의 역할에

한 연구가 필요하다. 구전과 관련된 최근 연구들은

사회 연결망의 중요성을 강조하고 있다(Godes, et

al., 2004; Webster, et al., 2004). 사회 연결망

구조는 구전과정과 소비자 의사결정에 매우 중요한

역할을 한다(Ozcan, 2004). 최근 들어 사회 연결망

의 중요성이 인식되고 온라인 리뷰를 중심으로 여러

연구들이 진행되고 있지만, 사회 연결망에서의 소비

자들 간의 상호작용의 직접적 효과나 향에 한 논

의는 미흡한 실정이다. 사회 연결망의 구조적 요소들

은 태도와 의견 변화, 그리고 합의(Consensus) 과

정에 중요한 역할을 하고 있다. 특히 사회의 한 구성

원인 소비자와 리뷰어가 연결망 내 자신의 위치와 다

른 구성원의 위치를 평가하는 과정에서 발생되는 상

호 의존적 관계의 중요성이 부각하고 있다

(Friedkin, 2003). 즉, 사회 연결망의 주요 두 차원

인 양자간의 특성(예를 들면, 유 강도)과 전반적인

사회 연결망 특성(예를 들면, 중앙성)에 한 종합적

접근이 필요하다고 보여진다. 리뷰어와 소비자간의

유 강도에 따라 향요인들이 리뷰의 효과에 미치

는 향력은 달라질 수 있으며 이를 반 하지 못할

경우 경 자에게 실질적인 실무적 시사점을 제공하

는데 한계가 발생할 수 있다.

마지막으로, 온라인 소비자 리뷰의 부작용에 한

연구도 필요해 보인다. 현 의 소비자들은 기업들이

제공하는 정보를 제품판매를 위한 것으로 간주하여

온라인 소비자 리뷰의 효과에 향을 미치는 요인에 한 고찰
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신뢰하지 않는 경향(Schiffman, et al., 2000)이

있다. 이에 기업은 소비자 리뷰가 중요함을 인지하고

파워 블로거를 이용하여 소비자 리뷰를 작성하게 하

거나 조작된 리뷰에 가를 지불하는 등 소비자 리뷰

를 이용하는 소비자들을 역으로 악용하는 사례가 늘

고 있다. 불순한 의도로 작성된 리뷰는 편향된 정보

를 제공할 뿐만 아니라 악의적인 목적으로 타 상품이

나 서비스를 폄하시킬 수도 있다. 리서치 조사기관인

가트너(Gartner, Inc.)는 소셜 미디어 평가 및 리뷰

에 한 소비자들의 의존도가 증가함에 따라 가성

제품평가 및 리뷰에 한 비용 지출이 늘어 나서,

2014년에는 전체 리뷰의 10~15%가 이와 같은 가

성 제품평가 및 리뷰가 될 것이라고 밝히고 있다. 이

러한 문제점에도 불구하고 이러한 현상을 실증적으

로 분석한 연구들은 부재한 상황이다. 따라서 온라인

소비자 리뷰의 역기능에 한 실증연구도 필요하다.
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