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More and more people are gravitating to reading products reviews prior to making purchasing decisions. As a number 

of reviews that vary in usefulness are posted every day, much attention is being paid to measuring their helpfulness. 

The goal of this paper is to investigate firstly various determinants of the helpfulness of reviews, and intends to examine 

the moderating effect of product type, i.e., search or experience goods on the product sales, helpfulness and helpfulness 

votes of online reviews. The determinants include product data, review characteristics, and textual characteristics of 

reviews. The results indicate that the direct effect exists for the determinants of product sales, helpfulness, and 

helpfulness votes. Further, the moderating effects of product type exist for these determinants on three dependent 

variables. The results of study will identify helpful online review and design review sites effectively.
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1. 서  론

온라인 소비자들의 리뷰가 구매 과정에서 담당

하는 역할이 더욱 커지고 있다. 온라인 소비자들

의 리뷰들은 회사 또는 제삼자 웹사이트들에 게재

된 상품 평가들로써 정의될 수 있다. 대부분의 존

재하는 추천 사이트들은 “별 순위” 등급과 함께 

상품들의 순위만을 제공하기 때문에 사용자들은 

리뷰 문장들이 내포하는 ‘실재 의미들’ 그리고 리

뷰작성자의 구체적인 상품에 대한 감정들, 경험들 

그리고 의견들을 이해하지 못할 수 있다. 그러므

로 상품 리뷰들은 잠재적인 소비자들이 구매결정

을 하는데 상품 등급보다 더 유용하다. 선행의 연

구들은 순위(ordinal) 로지스틱 회귀분석[4], 최소

자승회귀모형, 유용성의 로그변환[11], 유용성을 예

상하기 위한 서포트 벡터 회귀 알고리즘[29] 같은 

계량경제학의 방법들을 사용했다. 연구되지 않은 

주제 중 하나는 소비자들에게 구매결정을 하게하

는 과정에 영향을 미치는 소비자들의 리뷰들의 특

성이다. 유용성 혹은 상품매출에 대한 고객의 인

지된 위험에 영향을 미치는 상품 타입의 중요성 

[19, 24]을 고려해서, 본 연구는 상품 타입(탐색재 

및 경험재)의 조절효과를 검증함으로써 유용성 예

측에 대한 이전의 연구들을 확장시키고자 하였다. 

즉, 상품타입이 상품매출, 리뷰의 유용성, 유용성 

(유용하다고 평가한) 투표수에 미치는 조절효과를 

검증하였다. 이것은 리뷰들의 유용성에 대한 제조

자 지향적 평가 매커니즘(즉, 경제적 영향에 대한 

추정)과 소비자 지향적 매커니즘(즉, 사회적 영향 

추정)에 대한 이해를 개선시킬 것이다. 유용성과 

유용성 투표수를 구분하여 분석하는 이유는 총 투

표수가 아주 적은 경우에는 유용성이 상품의 실제

유용성을 나타내는데 한계가 있을 수도 있기 때문

이다. 본 논문은 리뷰들의 유용성에 대한 상품 데

이터, 리뷰 특징들 그리고 구문의 특징들을 포함

하는 결정변수의 영향을 조사하였다. 본 논문은 

결정변수들, 판매량, 유용성 등에 대한 데이터를 

아마존닷컴으로부터 공개적으로 추출하여 사용하

였다. 이로써 본 논문은 몇몇 리뷰들은 적거나 전

혀 유용성 투표를 받지 못하는 반면에 다른 리뷰

들은 많은 유용성 투표를 받는지 이유를 조사하고

자 한다. 본 논문의 연구 결과는 유용한 온라인 리

뷰를 확인하고, 리뷰 사이트를 효과적으로 디자인

하는 것을 지원할 것이다.

2. 연구배경

리뷰 유용성은 리뷰의 정보 분석가능성(diagno-

sticity)으로서 이해될 수 있다[19]. 유용성은 기존

문헌에서 제시한 정보 분석성(diagnosticity)에 기

초한 의사결정과정에서 지각된 가치의 측정척도로 

여겨질 수 있다[14, 22]. 구매 결정과정의 다수의 

단계에 대해서 정보분석적 가치는 소비자 리뷰들

을 통해서 제공될 수 있다. 소비자 리뷰들을 통해

서 구매대안들에 대한 정보를 찾아내는 능력을 제

고하고 소비자들이 더 나은 구매결정을 하는 것이 

지원될 수 있다. 탐색재는 소비자들이 구매이전에 

상품 질에 대한 정보를 얻을 수 있는 상품들이다. 

반면에 경험재는 상품 질을 평가하기 위해서 샘플

링이나 구매가 요구되는 상품들이다[19]. 탐색재의 

예들은 컴퓨터, 카메라를 포함하며 경험재의 예들

은 알코올 음료 그리고 음악들을 포함한다. 많은 

상품들에 탐색재와 경험재의 속성이 동시에 존재

할 수도 있으나, 탐색재와 경험재를 구분하는 것

은 여전히 효과적이고 널리 적용되는 방법이다[13]. 

탐색재는 상품을 사용하기 전에 상품의 품질에 대

한 정보를 비교적 쉽게 얻을 수 있는 상품으로 묘

사될 수 있다. 그리고 탐색재는 객관적이고 비교

하기 쉬운 품질의 속성으로 평가될 수 있다. 대조

적으로, 경험재는 상품을 사용하기 전에 비교적 

상품 품질에 대한 정보를 찾기가 쉽지 않다. 그리

고 경험재는 주관적이고 비교하기 어려운 중요한 

요소로써 품질을 평가한다. 소비자들은 탐색재와 

경험재에 해당하는 상품에 대한 구매결정을 돕기 
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위해 온라인 리뷰를 사용한다[19].

리뷰들의 수를 기준으로 한 등급들은 긍정적으

로 상품의 판매량에 영향을 준다[5, 23]. 리뷰 양

은 판매량에 영향을 준다[9, 10, 17]. 더 품질 좋은 

상품이 더 긍정적인 리뷰를 유도하기 때문에, 리

뷰의 질은 긍정적으로 상품판매량과 소비자 구매 

의사와 관련된다[21]. 

이전의 연구들은 유용성 또는 유용성 투표에 대

한 다양한 요소들을 조사했다. 예를 들어 Forman 

et al.[10]은 아마존 닷컴의 세 가지 유형의 상품

들을 조사했다(오디오와 비디오 플레이어, 디지털 

카메라, DVD들). 그들은 리뷰 작성자의 정보, 리

뷰 본문의 읽기 쉬움 그리고 리뷰 본문의 주관성

을 조사했다. 그들은 주관적이고 객관적인 요소들

의 결합을 포함한 리뷰들이 더 유용하다는 것을 

보여주었다. 그들은 또한 리뷰의 읽기 쉬움이 인

지된 유용성과 긍정적으로 관계된다는 것 그리고 

철자 오류가 부정적으로 유용성에 영향을 미친다

고 주장했다. Mudambi and Schuff[19]는 리뷰의 

극단성, 리뷰 깊이 그리고 제품 유형이 리뷰의 인

지된 유용성에 영향을 준다는 것을 보여주었다.  

리뷰에서 상품 유형은 리뷰의 유용성에 대한 리뷰 

극단성이 미치는 영향을 완화시킨다. Ghose and 

Ipeirotis[11]는 계량경제학, 텍스트 마이닝 그리고 

예측의 모델링 기술들을 사용하여 온라인 리뷰의 

유용성과 경제적 영향을 평가하기 위해서 리뷰작

성자의 과거 리뷰의 평균유용성 그리고 신원과 같

은 리뷰작성자의 특성 그리고 리뷰 텍스트의 특징

들을 조사하였다.

3. 판매량, 유용성, 유용성 투표수의 
결정요인들 

본 논문은 온라인 리뷰의 경제적 효과, 유용성, 

유용성 투표수에 미치는 결정변수는 Baek et al. 

[3], Chevalier and Mayzlin[5], Forman et al. 

[10], Ghose and Ipeirotis[11], Pan and Zhang 

[20]에서 제시한 변수들을 참고하여 주로 구성하

였다. 유용성의 결정요인들은 상품 데이터, 리뷰 

특징들, 리뷰들의 구문적 특징들을 포함한다. 상품 

데이터의 변수그룹은 (1) 상품소매가격 (2) 상품 

출시일로부터 경과시간 (3) 리뷰들의 수 (4) 리뷰 

평가 평균점수를 포함한다.

유용성을 측정하기 위해서, 사용자들은 “이 리뷰

가 당신에게 유용합니까?”라는 질문에 대답할 것

이 요구되었다. 유용성은 질문에 대해 “네”라고 말

하는 응답자들의 비율이라고 정의된다[10]. 유용성 

투표수는 해당 리뷰가 받은 총 유용성 (유용하다고 

표시한) 투표수이다. 아마존 사용자평가 순위들은 

[투표한 멤버들의 수]중에서 “[유용한 투표의 수]

형식으로 게재된 리뷰 옆에 실시간으로 나타내진

다. 이 전체 투표수와 유용하게 평가한 투표수는 유

용한 리뷰로 평가된 투표의 비율을 계산하는 것을 

가능하게 한다. 구전(word-of-mouth)과 관련된 

연구들의 한 흐름은 리뷰작성자들의 인지된 속성

이 소비자들로 하여금 리뷰들에 응답하도록 만든

다는 것을 나타낸다[10]. 본 논문은 각각의 리뷰작

성자들의 과거 리뷰들과 과거리뷰들 각각의 유용

성의 전체 투표수를 모았다. 리뷰작성자의 특징들

은 (5) 리뷰작성자가 받은 전체 투표수를 리뷰작성

자가 받은 전체 유용성 투표수로 나눈 비율로 정의

되는 리뷰작성자 히스토리 매크로(reviewer history 

macro), (6) 리뷰작성자 랭크(“랭크”는 높아질수록 

순위는 떨어지는 것으로 본 논문에서는 표기함)를 

포함한다.

각각의 리뷰에서, 본 논문은 리뷰의 실제 구문적 

내용과 리뷰작성자들에 의해 받은 리뷰 순위들을 

발췌한다. 리뷰작성자들이 리뷰된 상품에 부여하

는 순위는 별의 숫자 1개에서 5개까지로 나타내진

다. 리뷰들의 구문적 특징들은 대부분 문체의 기초

적인 특징들이고, 이에 대한 근거는 문체의 특징들

이 얼마나 많은 유용성 투표 리뷰수를 받는데 영

향을 끼치는지 연구한 Cao et al.[4], 및 Ghose 

and Ipeirotis[11]의 연구에 기초할 수 있다. 그러
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[그림 1] 본 논문에서 결정요인과 종속변수 사이의 관계들 

므로, 본 논문은 (7) 리뷰작성자가 부여한 평가점

수와 모든 사용자가 부여한 평가의 평균값과의 차

이의 절대값으로 정의되는 리뷰 극단성 (8) 게재일 

이후의 경과시간 (9) 리뷰의 길이 (10) 각각의 리

뷰 안에서의 철자 오류들의 수를 리뷰의 길이(문

자수를 단위)로 나눈값을 포함한다. [그림 1]은 본 

논문에서 결정요인들과 종속변수 사이의 관계들을 

보여준다.  

결정요인들의 영향을 검증하기 위해서, 본 논문

은 Baek et al.[3], Chevalier and Mayzlin [5], 

Forman et al.[10], Ghose and Ipeirotis[11], Pan 

and, Zhang[20]에서 사용된 것과 비슷한 모델을 

사용하였다. Chevalier and Mayzlin[5]는 가격, 

리뷰들의 수 그리고 리뷰 valence가 아마존 그리고 

반즈․노블 서점의 상품판매량에 어떻게 영향을 

미치는지를 조사했다. 이러한 연구들에 기초하여 

본 논문의 회귀분석에 사용되어질 결정요인들이 

선택되어졌다. 
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판매량의 랭크로 측정된 수요는 파레토 분포를 

따른다(즉, a power law)[6]. 따라서 아래에 제시

된 파레토 관계를 이용하여 판매량 랭크를 수요로 

전환시키는 것이 가능하다.

  ⋅ 

여기에서 D는 관찰되지 않은 상품 수요를 나

타내고, S는 관찰된 판매량 랭크들을 나타낸다. 

그리고 a > 0, b < 0는 특정 산업용 변수이다. 

그러므로, 아마존닷컴의 상품판매량의 랭크의 로

그는 상품 수요의 로그의 대체변수(proxy)로 사

용될 수 있다. 본 논문은 어떤 유형의 리뷰가 판

매량에 중요한 영향을 끼치는지를 조사하려고 

한다. 아마존의 판매량 랭크는 수요의 대리변수

로써 제공될 수 있다. 아마존 소매가격은 소비자

들의 구매 행동에 영향을 끼칠지도 모른다. 시장

에 상품이 출시된 날짜는 상품의 출시일로부터 

경과시간을 계산하는데 사용된다. 오래전에 출시

된 상품인 경우 시간이 경과할수록 판매량이 감

소하기 쉽다. 

이전의 연구들은 리뷰 사이트에서 수적인 순위

와 차후의 책의 판매량 사이[5, 23] 또는 리뷰의 수

와 판매량 사이[9, 10, 17]의 관계들을 제안하였다. 

리뷰들의 수적인 순위는 더 좋은 품질의 상품이 

더 많은 긍정적인 리뷰들을 얻는다는 점에서 판매

량과 긍정적으로 관계된다. 소비자들에게 유용하

게 인지된 리뷰들은 판매량을 증가시킨다는 점에

서 리뷰들의 수적인 순위는 회사의 이익과 연관이 

있다[5, 7].

Log(판매량 순위)kr 

= ∝+⋅log(소매가격)kr

+⋅log(상품 출시일로부터 경과시간)kr

+⋅log(리뷰수)kr+⋅리뷰평가 평균점수kr

+⋅리뷰극단성kr+⋅log(게재일이후 경과일)kr  

+⋅log(리뷰의 길이)kr+⋅log(철자오류)kr

+⋅log(소매가격)kr⋅상품유형kr

+⋅log(상품 출시일로부터 경과시간)kr⋅상품유형kr

+⋅log(리뷰수)kr⋅상품유형kr

+⋅리뷰평가 평균점수kr⋅상품유형kr

+⋅리뷰극단성kr⋅상품유형kr

+⋅log(게재일이후 경과일)kr⋅상품유형kr

+⋅log(리뷰의 길이)kr⋅상품유형kr

+⋅log(철자오류)kr⋅상품유형kr

여기에서 는 상품들에 고정된 속성값으로 관

찰되지 않은 이질성(heterogeneity)을 설명하는 값

이고 는 에러값이다.

본 논문은 어떤 리뷰의 유형이 사용자들에게 가

장 유용한지 확인하려고 한다. 다른 조건이 동일

할 때 더 유용한 리뷰들은 합리적인 길이를 가지

고, 읽기 쉬우며, 철자와 문법 오류들이 없는 리뷰

이고 그리고 읽기 어렵고 오류들이 있는 다른 리

뷰들과 비교하였을 때 영향력이 있다. 본 논문은 

각각의 리뷰 안의 철자 오류 수를 리뷰의 길이 

(문자수를 기준으로) 로 나눈 정규화된 수를 사용

했다. 본 논문은 대문자로 표시된 단어나 숫자가 

들어간 단어는 무시하였고 맞춤법 검사 프로그램

을 활용하여 측정했다. 리뷰를 읽기 위해 사용자

들이 필요한 인지 노력을 측정하기 위해서 리뷰의 

글자 길이 수가 측정 되었다. 

Log(유용성)kr  

= ∝+ ⋅log(리뷰수)kr 

+⋅리뷰작성자 히스토리 매크로kr

+⋅log(리뷰랭크)kr+⋅리뷰극단성kr  

+⋅log(리뷰길이)kr+⋅log(철자오류)kr  

+⋅log(리뷰수)kr⋅상품유형kr

+⋅리뷰작성자 히스토리 매크로kr⋅상품유형kr

+⋅log(리뷰작성자랭크)kr⋅상품유형kr

+⋅리뷰 극단성kr⋅상품유형kr

+⋅log(리뷰 길이)kr⋅상품유형kr

+⋅log(철자오류)kr⋅상품유형kr
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<표 1> 본 논문의 샘플

(a) 연도분포 

연도 리뷰의수

1998 182

1999 583

2000 2414

2001 1817

2002 1838

2003 1850

2004 2381

2005 2737

2006 2242

2007 2190

2008 1953

2009 2499

2010 2083

2011 1701

2012 1122

2013 1106

(b) 제품군 및 유형분류(* : 해당사항없음)

제품군 리뷰의수 제품유형

유아용품 4 *

서적 418 탐색재

소비자전자제품 3 *

DVD 9186 경험재

가정용품 7 탐색재

기타 가정용품 7 탐색재

주방용품 2 탐색재

음반 17423 탐색재

PC 악세서리 77 탐색재

애완용품 6 *

메모리카드 19 *

소프트웨어 3 *

스포츠 135 *

장난감용품 388 경험재

비디오 935 경험재

비디오게임 43 경험재

무선제품 43 탐색재

합계 28699

Log(유용성 투표수)kr 

= ∝+⋅log(리뷰수)kr 

+⋅리뷰작성자 히스토리 매크로kr

+⋅log(리뷰랭크)kr+⋅리뷰극단성kr

+⋅log(게재일로부터 경과일)kr

+⋅log(리뷰의 길이)kr+⋅log(철자오류)kr

+⋅log(리뷰의 수)kr⋅상품유형kr

+⋅리뷰작성자 히스토리 매크로kr⋅상품유형kr 

+⋅log(리뷰작성자랭크)kr⋅상품유형kr 

+⋅리뷰극단성kr⋅상품유형kr

+⋅log(게재일이후 경과일)kr⋅상품유형kr 

+⋅log(리뷰의 길이)kr⋅상품유형kr 

+⋅log(철자오류)kr⋅상품유형kr 

판매량 랭크값의 증가는 낮은 판매량을 나타내

기 때문에, 판매량 랭크변수의 음의 계수는 판매

량랭크변수가 판매량을 증가시킨다는 것을 나타낸

다. 본 논문은 큰 값을 유연하게 하고 잠재적 비선

형성을 설명하기 위해서 종속변수와 몇몇의 결정

요인들의 로그를 사용하였다. 

4. 분석데이터 

본 연구목적을 위해서 분석데이터는 Amazon사

이트의 리뷰시스템에서 거래데이터 및 리뷰데이터

를 대상으로 2013년 7월에 수집되었고 리뷰데이터

는 1998년부터 2013년까지 작성된 리뷰로 구성되

었다. <표 1>에 샘플데이터의 연도, 제품군, 제품

유형분포가 제시되어 있다. 2000년부터는 데이터

의 분포가 거의 균일하다. 샘플에서 서로 다른 제

품유형의 수는 1,834개이다. Amazon 사이트에서 

각 제품카테고리에서 상위 10개의 베스트셀러 제

품을 중심으로 제품을 선정했다. 최소한 두 개 이

상의 리뷰 및 상품평가를 한 리뷰작성자의 수는 

13320명이다. 최종 샘플데이터는 총 28699개의 리

뷰를 포함한다.

<표 2>는 이 연구에서 사용되어진 기술통계학을 

나타낸다. <표 3>은 탐색재에 대한 리뷰가 28700

개의 전체 리뷰 샘플중에서 62.7%(경험재, 36.8%)

을 차지한다는 것을 보여준다. 



 최소 최대 평균 표준편차

상품소매가격 0.01 265 11.97 9.98 

상품출시일로부터 경과시간 0 61905 2029.54 1682.39 

리뷰의 수 0 1830 44.48 65.00 

리뷰평가 평균점수 1 155 4.65 4.92 

리뷰작성자 히스토리 매크로 0 19 0.68 0.53 

리뷰작성자 랭크 0 15891617 4333650.80 5837966.86 

리뷰 극단성 0 15846951 20219.53 427707.53 

게재일로부터 경과일 1 11794153 5003.19 142871.41 

리뷰 길이 1 4565 115.29 117.67 

리뷰길이로 나눈 각 리뷰의 철자오류의 수 0 76 2.56 2.35 

판매량 랭크 2.36 2199944 29245.84 53783.51 

유용성 0 1 0.52 0.44 

유용성투표 0 234576 2372.31 6506.94 

<표 2> 결정요인과 종속변수의 기술통계학 

<표 3> 상품유형의 배분

빈도수 퍼센트비율

탐색재 17,996 62.7

경험재 10,552 36.8

무소속   152  0.5

총 28,700 100.0

<표 4> Log(판매량 랭크)를 종속 변수로 한 회귀분석 결과

변수 표준화계수 표준오차 t-값

Log(소매가격) .031 .019 4.880
***

Log(상품출시로부터 경과시간) .057 .015 6.390***

Log(리뷰수) -.599 .016 -70.955
***

리뷰평가 평균점수 -.135 .013 -17.814
***

리뷰극단성 .006 .006 1.093

Log(게재일이후 경과일) .200 .017 20.342
***

Log(리뷰길이) .044 .017 5.329
***

Log(철자오류) -.015 .021 -1.861**

Log(소매가격)×상품유형 .582 .029 29.867
***

Log(상품출시로부터 경과시간)×상품유형 -.069 .020 -1.658
**

Log(리뷰 수)×상품유형 -.076 .019 -3.869***

리뷰평가 평균점수×상품유형 .188 .018 3.609
***

리뷰극단성×상품유형 -.532 .071 -5.851
***

Log(게재일로부터 경과일)×상품유형 -.396 .022 -8.459***

Log(리뷰길이)×상품유형 -.031 .022 -1.077

Log(철자오류)×상품유형 .001 .027 .097

F 값 = 1594.19***

결정계수 = 0.588

*
p < 0.1, 

**
p < 0.05, 

***
p < 0.01.

온라인 리뷰의 경제적 효과, 유용성과 유용성 투표수에 영향을 주는 결정요인    49



50 이상재․최준연․최진호

<표 5> Log(유용성)를 종속변수로 한 회귀분석 결과 

변수 표준화계수 표준오차 t-값

Log(리뷰수) -.026 .007 -2.124
**

리뷰작성자 히스토리 매크로 .306 .016 22.173
***

Log(리뷰작성자 랭크) .041 .002 2.918***

리뷰 극단성 -.464 .002 -63.695
***

Log(리뷰)길이 -.006 .008 -.516

Log(철자오류) -.013 .009 -1.150

Log(리뷰 수)×상품유형 -.014 .008 -.515

리뷰작성자 히스토리매크로×상품유형 -.029 .019 -.848

Log(리뷰작성자 랭크)×상품유형 -.052 .002 -1.852**

리뷰극단성×상품유형 -.104 .016   -1.496
*

Log(리뷰길이)×상품유형 .181 .010 3.889
***

Log(철자오류)×상품유형 .008 .011 .551

F 값 = 679.18***

결정계수 = 0.385

*
p < 0.1, 

**
p < 0.05, 

***
p < 0.01.

5. 결  과

<표 4>의 회귀분석 결과는 리뷰들의 수, 리뷰평

가 평균점수 그리고 철자오류들이 상품 판매량에 

긍정적으로 영향을 끼친다는 것을 보여준다(부정적

으로 판매량 랭크값에 영향을 끼친다). 이것은 리뷰

의 수가 많아지고 상품의 평균 리뷰 평가가 높아질

수록 상품판매량도 많아진다는 것을 보여준다. 리

뷰의 수가 많아질수록 철자오류도 많아지므로 철

자오류는 리뷰들의 수와 연관성이 있다고 가정할 

수 있고 따라서 판매량과 긍정적으로 관계가 있을 

수 있다. 소매가격, 상품출시로부터 경과시간, 게

재일 이후의 경과일, 리뷰길이는 부정적으로 상품 

판매량과 관계되었고 이는 낮은 가격, 최근 출시

된 상품 또는 최근 게재된 리뷰, 짧은 리뷰가 잘 

팔리는 상품들의 특징임을 나타낸다. 탐색재의 상

품출시로부터 경과시간, 리뷰 수, 리뷰극단성 그리

고 게재일 이후의 경과일은 경험재보다 상품 판매

량에 더 많은 영향을 가지는 것으로 나타났다. 소

매가격 그리고 리뷰평가평균점수는 탐색재보다 

경험재의 상품 판매량에 영향을 더 미치는 것으로 

나타났다. 이것은 상품판매량에서 탐색재가 상품

출시로부터 더 많이 경과된 시간, 더 많은 리뷰들 

그리고 더 극단적인 리뷰 그리고 게재일로부터 더 

긴 시간을 요구한다는 것을 보여준다. 경험재의 

경우 더 비싼 가격과 더 높은 리뷰평가 평균점수

의 상품이 많이 팔린다. 

<표 5>의 회귀분석 결과는 리뷰의 수와 리뷰극

단성이 유용성에 부정적으로 영향을 끼치는 반면

에 리뷰작성자 히스토리 매크로와 리뷰작성자의 

랭크가 긍정적으로 유용성에 영향을 끼친다는 것

을 나타낸다. 리뷰작성자 랭크의 긍정적인 영향은 

유용성의 정의에서 그 이유를 이해할 수 있다. 즉, 

유용성은 구체적인 리뷰를 위한 전체 투표수 중에 

유용한 투표의 비율이므로 만약 리뷰들의 전체 투

표수가 많지 않다면 랭크값과 유용성 사이의 관계

는 항상 부정적일 필요가 없는 것이다. 특정 리뷰

작성자에 대해서 전체 투표수를 모든 과거 유용하

게 평가한 투표수로 나눈 리뷰작성자 히스토리 매

크로값은 유용성에 긍정의 영향을 가진다. 전체 
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<표 6> Log(유용성투표)를 종속 변수로한 회귀분석 결과

변수 표준화계수 표준오차 t-값

Log(리뷰수) -.099 .015 -7.156
***

리뷰작성자 히스토리 매크로 .154 .037  9.894***

Log(리뷰작성자 랭크) -.073 .004 -4.515
***

리뷰 극단성 .142 .005 17.372
***

Log(게재일로부터 경과일) .319 .020 24.003***

Log(리뷰길이) .202 .018 14.403
***

Log(철자오류) .001 .020 .040

Log(리뷰수)×상품유형 -.098 .018 -3.236***

리뷰작성자 히스토리매크로×상품유형 -.103 .044 -2.677
***

Log(리뷰작성자 랭크)×상품유형 -.149 .005 -4.599
***

리뷰극단성×상품유형 .265 .052 2.348**

Log(상품출시로부터 경과시간)×상품유형 -.008 .025 -.092

Log(리뷰길이)×상품유형 .072 .023 1.386

Log(철자오류)×상품유형 -.007 .025 -.458

F값 = 270.2
결정계수 = 0.225

*
p < 0.1, 

**
p < 0.05, 

***
p < 0.01.

리뷰수 그리고 리뷰극단성이 커질수록 리뷰의 유

용성은 작아진다. 이것은 극도의 평가 경향과 리

뷰의 수와 같은 상품 특징이 유용성에 실제로 부

정적인 영향을 가진다는 것을 나타낸다. 

리뷰의 길이는 경험재보다는 탐색재에 더 큰 영

향을 끼친다. 경험재에는 리뷰작성자의 랭크값과 

리뷰 극단성이 탐색재보다 유용성에 더 큰 영향을 

끼친다. 이것은 극단적인 리뷰가 경험재의 유용성

에 결정적인 반면에 더 긴 리뷰와 리뷰순위(랭크

가 아님)가 탐색재의 유용성에 중요한 요소인 것

을 보여준다.

<표 6>의 결과는 리뷰작성자 히스토리 매크로, 

리뷰 극단성, 게재일 이후 경과일 그리고 리뷰의 

길이가 리뷰의 유용성 투표수에 긍정적인 영향을 

끼친다는 것을 보여준다. 보다 유용한 리뷰작성자, 

보다 극도의 리뷰평가, 게재일이 보다 오래된 리

뷰들 그리고 보다 긴 리뷰들은 전체 유용한 투표

수를 증가시킴을 나타낸다. 상품 리뷰의 수와 작

성자 랭크는 유용성 투표수에 부정적으로 관계된

다. 예상된 것처럼, 리뷰 작성자들의 유용성을 부

정적으로 나타내는 리뷰작성자의 더 높은 랭크값

은 더 유용성이 낮은 리뷰를 결과로 초래한다. 전

체 리뷰의 수의 부정적인 영향은 상품의 전체 리

뷰 수에 비해 유용성 투표수가 적음을 나타낸다. 

즉 유용성 투표수가 전체 투표수에 비해서 적은 

부분을 차지함을 나타낸다. 

리뷰 극단성은 경험재보다는 탐색재의 유용성 

투표수에 더 크게 관련되어 있다. 리뷰의 수, 리뷰

작성자 히스토리 매크로, 그리고 리뷰작성자랭크

는 탐색재보다 경험재의 유용성 투표수에 더 큰 

영향을 끼친다. 

이것은 리뷰의 수와 작성자의 평균유용성이 경

험재의 유용성투표에 결정적인 영향을 미치는 반

면에 극단의 리뷰와 리뷰작성자의 순위가 탐색재

의 유용성 투표수에 중요한 요소라는 것을 보여준다. 

<표 7>은 상품판매량, 유용성 그리고 유용성 투표

수에 영향을 미치는 중요한 결정요소를 요약해서 

나타낸다. 
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<표 7> 서비스 유형의 중요한 결정요인

종속변수 결정요인 탐색재 경험재

판매량a 

소매가격*

상품출시이후 경과시간
*
 

리뷰 수
리뷰평가 평균점수
게재일이후 경과일

*

리뷰길이
*

철자오류

상품출시이후 경과시간
리뷰 수
리뷰극단성
게재일이후 경과일

소매가격
리뷰평가 평균점수

유용성

리뷰 수
*

리뷰작성자 히스토리 매크로 리뷰작성자 
랭크 
리뷰극단성

*

리뷰길이
리뷰극단성
리뷰작성자 랭크

유용성투표수

리뷰 수*

리뷰작성자 히스토리 매크로
리뷰작성자 랭크

*

리뷰극단성
게재일 이후 경과일
리뷰길이

리뷰극단성
리뷰 수
리뷰작성자 히스토리 
매크로 리뷰작성자 랭크 

a
상품판매량 랭크값과 부정적으로 연관.
*
종속변수와 부정적으로 연관.

6. 시사점과 결론

본 논문에서 사용되어진 결정변수들의 유용성에 

미치는 영향은 Baek et al.[3] 및 Pan and Zhang 

[20] 등의 유용성의 결정변수에 관한 기존의 연구

결과를 지지하거나 확장했다고 볼 수 있다. 본 논

문은 각 결정변수에 대한 이론적 근거를 검증하는 

가설검증논문이라기 보다는 각 결정변수의 직접적

인 영향 및 상품타입을 도입함으로써 각 결정변수

가 어떻게 종속변수에 미치는 영향이 달라지는지

를 제시하는 귀납적 분석을 위한 연구이다. 따라

서 판매량, 유용성, 유용성 투표수의 개별 결정요

인에 대한 이론적 근거를 토대로 한 개별변수들의 

가설검증에 대한 부분은 추후의 연구에서 다루어

질 수 있을 것이다.

본 논문의 결과는 리뷰들을 상품제조자들에게 

보여주기 위한 순위 제도를 제안하기 위해 사용될 

수 있다. 판매량과 매우 관계있는 리뷰들은 제조

자들에게 처음으로 보여지는 리뷰들로 구성된다. 

그 리뷰들은 상품에 관심 있는 소비자들의 주의를 

끄는 것이 수월하다. 제조자는 마케팅 전략을 세

우고 상품의 미래 버전들을 발달시키는데 리뷰들

을 참고할 수 있다. 온라인쇼핑에 대한 태도와 긍

정적으로 관계가 있기 때문에 유용성과 유용성 투

표수를 정확하게 측정하는 것은 중요하다. 

본 연구의 결과들은 실무자들이 온라인 리뷰 사

이트의 중요한 특성들을 정의하는데 기초들을 제공

한다는 점에서 실무자들에게 시사점을 제공한다. 

마케팅매니저들은 유용한 리뷰들을 제공하고 이 

연구에서 중대하게 제안되는 특징들을 가진 리뷰

사이트들에 집중해야만 한다. 매니저들은 탐색재와 

경험재를 위한 온라인 사이트의 설계에서 소비자

들의 상품판매량, 리뷰의 유용성과 유용성투표수의 

결정요인에 집중할 수 있다. 사용자 리뷰 시스템의 

설계는 어떠한 결정요인이 유용성 투표를 하는 것을 

유도하는지에 대한 이해에 기초해서 유용성과 유

용성 투표를 증가시키는 방향으로 진행될 수 있다. 
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