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<Abstract>

   

Ⅰ. 서 론

인터넷과 스마트폰의 일상적 사용과 더불어 

소셜 네트워크를 통해 소비자들은 온라인에서 

쉽고도 광범위하게 정보를 공유하고 확보할 수 

있게 되었다. 사용자의 다양한 사용목적(예: 정

보습득, 자신의 일상 공유 등)에 따라 온라인 소

셜 네트워크의 사용이 활발해지면서 소비자는 

소셜 네트워크를 통해 정보 공유의지가 높아지

게 되고, 소셜 네트워크가 소비자의 온라인 의

사결정행동에 미치는 영향 또한 커지고 있다.

(정윤혁, 2014; 김남현, 2018; 김지선과 강현정, 

2019; Kim and Srivastava, 2007). 다른 분야와 

마찬가지로 소셜 네트워크를 이용한 여행자들

이 정보품질, 접속성 등 요소를 통해 지각된 소

셜 네트워크의 가치는 여행정보 검색에  영향

을 미치는 것이다(정남호와 구철모, 2013). 새

로운 여행을 준비하는 여행자들은도 온라인 소

셜 네트워크를 통해 여행 경험을 광범위하게 

공유하고 있으며, 온라인 구전(eWOM: 
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electronic word-of-mouth)을 통해 결국 다른 여

행을 준비하는 여행자의 여행관련 상품선택에 

많은 영향을 끼치게 된다(Luo and Zhong, 

2015). 이와 같이 소셜 네트워크에서 얻을 수 

있는  여행에 관련된 유용한 리뷰는 여행을 준

비하는 소비자가 여행 상품을 구매하기 전의 

상품에 대한 불확실성을 줄이고 구매 후의 결

과에 대한 불협화음을 완화할 수 있다(Litvin et 

al., 2008). 소비자들은 온라인 리뷰를 통해 풍

부한 정보를 얻을 수 있지만 정보처리 능력의 

한계 때문에 소비자들은 정보를 자체적으로 구

별할 때 어려움을 격기도 한다. 그럼에도 불구

하고 온라인 리뷰는 웹에서 가장 영향력 있는 

정보 원천 중 하나로서 온라인 리뷰를 분석하

는 다양한 연구들이 제시되어 왔다. 

여행을 미치고 작성한 온라인 리뷰는 여행 

경험을 공유함으로서 잠재 여행자가 여행지에 

대한 인상을 형성하게 되고 여행자가 여행 목

적지에 대한 신뢰도 뿐만 아니라 여행 의도에 

긍정적으로 영향을 미친다(Abubakar and 

Ilkan, 2016). 여행은 경험적 특성을 갖고 있기 

때문에 이미 경험한 소비자의 온라인 리뷰를 

통해 확보된 지식은 여행을 준비하는 소비자가 

여행 상품 및 서비스를 선택하는 의사결정을 

내리는 데 매우 유용하다(Yoo and Gretzel, 

2008). 그리고 Vermeulen and Seegers(2009)는 

온라인 리뷰가 소비자의 호텔에 대한 인식을 

향상시킬 뿐만 아니라 호텔에 대한 태도를 개

선한다고 주장하였다. 리뷰 유용성은 리뷰에 대

한 유용한 정도를 평가하는 것으로 나타나며 

리뷰 유용성이 높으면 리뷰가 제품이나 서비스

에 대한 평가가 매우 효과적이라는 것을 의미

한다(Wu, 2017). 리뷰 유용성에 미치는 요인들

에 관한 선행연구들을 분류해보면, 온라인 리뷰 

유용성에 영향을 미치는 결정요인들을 크게 리

뷰에 관한 요인과 리뷰어(Reviewer)에 관한 요

인으로 나눌 수 있다(Hong, et al., 2015). 리뷰 

유용성에 대한 연구가 증가하고 있는 반면, 리

뷰어의 프로파일에 대한 연구는 아직 부족하다

고 할 수 있다. 그리고 리뷰 유용성을 평가하는 

과정 중에서 리뷰어 속성뿐만 아니라 리뷰 속

성도 동시에 영향을 미칠 수 있다. 선행연구들

은 리뷰 속성이 리뷰 유용성에 주는 영향을 깊

이 연구했지만 리뷰 속성과 리뷰어 속성의 상

호작용에 대한 연구는 아직 부족하다고 할 수 

있다. 특히 리뷰어의 속성에 관한 선행연구를 

분석해보면 리뷰어의 속성이 리뷰 유용성에 미

치는 영향을 줄 뿐만 아니라, 리뷰의 속성이 리

뷰어와 리뷰 유용성 사이의 관계를 조절할 수 

있는 변수에 대한 탐색적 연구가 필요하다. 따

라서 본 연구의 목적은 실증분석을 통해 리뷰

어의 속성이 리뷰 유용성에 미치는 영향을 검

증하면서 리뷰어의 속성과 리뷰 유용성 사이의 

관계를 조절할 수 있는 변수를 탐석하고자 한

다. 

본 연구의 목적 달성을 위한 다음과 같은 단

계로 진행한다. 첫째, 온라인 리뷰와 리뷰 유용

성에 대한 선행 연구를 살펴보고 리뷰 유용성

에 영향을 미치는 요인을 도출한다. 둘째, 문헌 

연구를 통해 도출한 요인들을 기반으로 연구모

형을 수립하고 리뷰 유용성의 선행요인인 리뷰

어 속성과 리뷰 속성에 대한 선행연구를 바탕

으로 가설을 제출한다. 이어서 연구모형의 유효

성을 검증하기 위하여 관광 산업을 대상으로 

음식점에 관한 리뷰를 대상으로 수집하고 활용

하여 통계분석을 통하여 모형을 검증한다. 마지
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막으로, 검증결과를 통해 도출한 결론 및 시사

점, 그리고 본 연구의 한계 및 향후 연구의 필요

성을 제시한다.

Ⅱ. 선행연구

2.1 온라인 리뷰 

온라인 리뷰는 소비자들이 소셜 네트워크를 

통해 개인의 관점에서 제품이나 서비스에 대한 

평가, 경험 및 의견 등을 포함한 정보이다. 또한 

온라인 리뷰는 전자상거래 웹 사이트의 중요한 

기능으로 널리 알려져 있으며 Kumar and 

Benbasat(2006)는 Amazon.com의 온라인 리뷰

를 통해 구매자의 리뷰가 웹 사이트의 유용성

과 사회적 존재를 모두 증가시킬 수 있다고 제

안했다. 소비자는 온라인 플랫폼이 제공한 제품

과 판매자에 대한 불완전한 정보를 통해 구매

의상결정을 내리기 때문에 사용 경험이 있는 

소비자가 작성한 콘텐츠의 중요성이 커지고 있

으며, 온라인 리뷰는 사용자가 개인의 사용 경

험을 기반으로 만든 제품에 관련한 정보로써 

소비자의 구매 취향에 맞는 상품이나 서비스를 

식별하게 될 수 있다(Chen and Xie, 2008). 온

라인 리뷰를 통해 확보한 유용한 정보는 소비

자가 가장 적합한 제품을 식별할 수 있도록 구

매 의사결정 과정에 소비자의 불확실성을 줄임

으로 도움이 될 수 있다. 온라인 리뷰는 풍부한 

정보를 포함할 뿐만 아니라 쉽게 공유할 수 있

기 때문에 소비자가 리뷰에 대한 지각을 통해 

마케팅, 판매 등 다양한 측면에 영향을 끼친다

(Clemons, 2006; Hu et al., 2008). 

온라인 리뷰는 온라인 플랫폼에 전시한 제품

에 대한 정보 보다 더 상세한 관련 정보와 개인

의 사용 경험을 제공함으로써 소비자의 불확실

성을 줄일 수 있기 때문에 온라인 쇼핑, 관광, 

공유경제 등 분야에 중요한 역할을 하고 있다. 

Schuckert et al.(2014)는 온라인 리뷰의 인기 

증가와 개인 구매 행동에 영향을 미치는 관점

에서 관광 분야에서의 온라인 리뷰에 관한 연

구들에 대한 포괄적인 검토를 통해 온라인 리

뷰가 전략적인 도구로서 프로모션, 온라인 판

매, 그리고 기업의 평판관리에 중요한 역할을 

한다는 것을 보여주었다. 관광의 온라인 리뷰는 

여행 계획의 결정단계에서 소비자의 선택 범위

를 좁힐 뿐만 아니라 아이디어 생성에도 사용

되며, 소비자들은 아이디어를 제공함으로 여행 

의사결정을 쉽게 하게 되고 계획 프로세스에 

재미를 더하고 위험을 줄임으로써 신뢰를 높일 

수 있게 된다(Gretzel and Yoo, 2008). 따라서 

관광 분야에서의 온라인 리뷰를 통해 확보한 

정보의 중요성에 의해 리뷰의 수준이나 품질을 

평가하는 과정에 대해 연구할 필요가 있다.

2.2 리뷰 유용성 

소비자들이 온라인 리뷰를 통해 다양한 정보

를 확보할 수 있음에도 불구하고 온라인에서 

수많은 리뷰에 직면하는 소비자는 유용하고 필

요한 정보를 찾는 과정 중에서 인간의 정보처

리 능력이 제한되어 있기 때문에 정보 과부하 

문제에 빠질 수 있다(Park et al., 2006; 김진화 

등, 2011). 게다가 일반적으로 단일 제품이나 

서비스에 대해 게시된 수많은 양의 리뷰는 소

비자가 최상의 리뷰를 찾고 리뷰를 기반으로 
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제품이나 서비스의 실제 품질을 이해가기 어렵

게 만든다. 정보에 대한 깊은 수준의 정교함, 관

심과 추론을 통한 체계적인 정보 처리 프로세

스 중에서 소비자들은 리뷰의 유용성과 의사결

정에 대한 리뷰의 유효성을 평가하기 위해 강

력한 인지 노력을 기울이는 것이다(Hlee et al., 

2018). 리뷰 유용성은 소비자가 리뷰에 대한 지

각된 가치를 정의하고 리뷰에 대한 평가를 측

정하였다(Mudambi and Schuff, 2010). Wu 

(2017)는 커뮤니케이션 이론을 통해 온라인 리

뷰의 효율성을 분석하기 위한 프레임 워크를 

개발하여 리뷰 유용성이 리뷰를 효과적으로 평

가할 수 있다는 것을 검증하였다. 소비자는 유

용한 리뷰가 소비자의 구매의사 결정에 도움이 

되기 때문에 리뷰 유용성 투표를 준다. 유용성 

투표 결과는 사용 경험이 있는 소비자가 작성

한 리뷰가 리뷰를 읽은 소비자에게 얼마나 유

용한지를 명시하고 있다. 예를 들어 아마존 닷

컴은 “Was this review helpful?”라고 질문하여 

유용성 투표를 한다. 유용성 투표 결과는 사용 

경험이 있는 소비자가 작성한 리뷰가 리뷰를 

읽은 소비자에게 얼마나 유용한지를 반영하는 

것이다. 따라서 소비자들은 리뷰에 대한 유용성 

투표를 통해 온라인 리뷰가 도움이 되는지를 

잘 구별할 수 있게 된다, 본 연구에서는 리뷰의 

유용성 측정에 온라인 리뷰의 유용성 투표 결

과를 사용하였다(Mudambi and Schuff, 2010; 

Liu and Park, 2015).

온라인 리뷰는 리뷰어 정보과 리뷰 정보로 

구성되었으며, 소비자들은 리뷰어의 프로파일 

정보, 평점, 그리고 텍스트를 포함하는 리뷰 정

보를 통해 유용한 정보를 확보하고 제품에 대

한 이해가 높아지게 된다. 리뷰 유용성이 다면

적인 개념이라서 리뷰 유용성에 영향을 미치는 

요인들을 양적 요인과 질적 요인으로 구분할 

수 있지만 본 연구는 온라인 리뷰의 속성에 따

라 영향요인들을 리뷰어 속성과 리뷰 속성으로 

구분하여 선행연구를 통해 리뷰어 속성과 리뷰 

속성이 리뷰 유용성에 영향을 미치는 요인들을 

<표 1>과 같이 정리하였다. <표 1>에서는 리뷰

어 속성에 대해 리뷰어의 이미지, 경험, 전문성, 

평판 등 요인과 리뷰 속성에 대해 리뷰 평점, 

길이, 가독성, 모호성, 감성, 불확실성 등 다양

한 요인들을 보여주었다.

리뷰의 질적 요인과 양적 요인을 활용하여 

리뷰 유용성에 미치는 영향을 분석하여 리뷰어

의 특성과 리뷰의 내용이 리뷰 유용성에 미치

는 영향이 다양함을 주장하였다(Huang et al., 

2015). Liu and Park(2015)는 관광 소셜 네트워

크의 사례를 중심으로 리뷰어와 리뷰의 속성에 

대한 구체적인 변수요인을 도출하여 리뷰 유용

성에 영향을 끼치는 요인을 검토하였으며, 결국 

리뷰의 질적 요인(지각된 즐거움, 가독성)이 리

뷰 속성과 리뷰어 속성의 다른 요인 보다 리뷰 

유용성을 설명하기에 더 큰 기여를 하는 것을 

보여주었다. 또한 Fang et al.(2016)는 

TripAdvisor. com에서 수집한 관광지의 온라인 

리뷰 데이터를 활용하여 두 단계의 실증분석을 

통해 리뷰의 가독성과 리뷰어의 속성이 리뷰 

유용성에 영향을 미치고 리뷰어의 평점 분포의 

구체적인 영향을 탐색하는 것으로 나타난다. 그

리고 Siering et al.(2018)는 시그널링 이론

(Signaling Theory)을 기반으로 제품의 리뷰어

가 잠재적인 구매자에게 신호를 보낸다고 주장

하는 연구모형을 개발하여 분석하고 리뷰어과 

리뷰 콘텐츠에 관한 신호가 리뷰 유용성에 영
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향을 미치며, 리뷰어 관련 신호의 영향은 리뷰 

콘텐츠 관련 신호에 비해 더 큰 것이라고 주장

하였다. 선행연구를 보면 대부분이 리뷰어와 리

뷰의 속성이 리뷰 유용성에 미치는 영향요인을 

분석한 연구이고 리뷰어과 리뷰 속성 간의 상

호작용에 대한 연구는 부족하다. 예를 들어 

Karimi and Wang(2017)는 리뷰어의 프로파일 

이미지가 리뷰 유용성에 미치는 영향을 분석하

기 위해 리뷰어의 이미지가 리뷰 유용성에 영

향을 미치는 것을 검증할 뿐만 아니라 리뷰어

연구 리뷰 데이터
리뷰 유용성 
측정 변수

변수요인

리뷰어 속성 리뷰 속성

Liu and Park 

(2015)
Yelp.com

리뷰 유용성 

투표수

-신분 공개

-전문성

-평판

-리뷰 별점 평가

-리뷰 길이

-지각된 즐거움

-리뷰 가독성

Huang et al.

(2015)
Amazon.com

리뷰 유용성 

비율

-리뷰어 경험

-리뷰어 영향

-누적 유용성

-제품 평점

-단어 수

Fang et al.

(2016)
TripAdvisor.com

리뷰 유용성 

투표수

-제출한 리뷰 수

-리뷰 당 평균 유용성

-리뷰어 평점 분포

-리뷰 길이

-리뷰 가독성

-리뷰 평점

-리뷰 제출 날짜

Karimi and Wang 

(2017)
Play.google.com

리뷰 유용성 

순위

-프로파일 이미지

-이미지 유형

-리뷰 깊이/길이

-평가 점수

-모호성

Siering et al. 

(2018)
Amazon.com

리뷰 유용성 

비율

-리뷰어 경험

-리뷰어 비-익명

-제품 품질

-리뷰 감성

-리뷰 불확실성

Zhu et al. (2014) Yelp.com
리뷰 유용성 

투표수

-리뷰어 전문성

-리뷰어 온라인 매력

-리뷰 가독성

-리뷰 길이

Chua and Banerjee 

(2015)
Amazon.com

리뷰 유용성 

비율
-리뷰어 평판

-리뷰 평점

-리뷰 길이

Agnihotri and 

Bhattacharya

(2016)

Amazon.com
리뷰 유용성 

비율
-리뷰어 경험

-리뷰 가독성

-리뷰 가독성 제곱

-리뷰 감성

-리뷰 감성 제곱

Wu (2017) Amazon.com
리뷰 유용성 

비율
-리뷰어 신뢰도

리뷰 평점

리뷰 깊이

리뷰 제출 시간

리뷰 위치

Yin et al. 2014 Yelp.com
리뷰 유용성 

투표수

-리뷰어 엘리트 배지

사회적 타이 수

-감정

-리뷰 길이

-리뷰 가독성

-리뷰 평점

Kwok and Xie 

(2016) 
TripAdvisor.com

리뷰 유용성 

투표수

-리뷰어 성별

-리뷰어 나이

-리뷰어 경험

-리뷰 평점

-단어 수

-문장 수

<표 1> 리뷰 유용성에 영향을 미치는 요인에 관한 연구
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의 이미지와 리뷰 유용성의 관계에 영향을 조

절할 수 있는 요인을 탐색하였으며, 결국 리뷰 

길이만 리뷰어의 이미지가 리뷰 유용성에 미치

는 영향관계를 조절할 수 있다는 것을 밝혀냈

다. 따라서 리뷰어 속성과 리뷰 속성 간의 잠재

적인 상호적용에 대한 연구가 부족하다는 것과 

함께 본 연구는 이 연구를 바탕으로 리뷰어과  

리뷰 속성을 통해 다른 요인을 탐색할 필요가 

있다고 주장하였다.

시그날링 이론에 의하면 리뷰어는 리뷰를 읽

은 잠재 고객에게 신호를 보내며 리뷰어 관련 

신호는 리뷰 콘텐츠 관련 신호에 비해 리뷰 유

용성에 미치는 영향이 더 높고(Siering et al., 

2018),  리뷰어가 온라인에서 활동한 내용을 측

정하여 분석하기 위해 리뷰어의 속성을 RFM 

(Recency, Frequency, Monetary) 분석방법을 

사용할 수 있다. 즉 “리뷰어가 작성한 가장 최

근 리뷰는 언제인가?”, “리뷰어가 리뷰를 얼마

나 자주 작성하는가?”, 그리고 “리뷰어가 작성

한 리뷰에 대한 투표값은?”과 같이 측정하고 분

석하게 되면 리뷰어의 RFM 차원의 영향은 리

뷰 자체의 텍스트의 내용의 영향보다 강하게 

된다(Ngo-Ye and Sinha, 2014). 따라서 소셜 

네트워크에서 리뷰어 속성을 통해 확보한 정보

는 중요하며 소비자가 리뷰 유용성을 평가하는 

과정에서 도움이 될 수 있다.  

네트워크에서 리뷰를 읽은 소비자가 리뷰어 

속성을 통해 얻은 리뷰어에 대한 신뢰는 소비

자가 온라인 리뷰에 대한 신뢰로 이어질 것이

며 이러한 온라인 리뷰에 대한 신뢰는 소비자

가 리뷰를 평가하고 유용성을 식별하는데 도움

이 될 것이다(Fang et al., 2016). 리뷰어의 품질

과 신뢰도는 온라인 리뷰의 중요한 질적 요인

으로서 소셜 네트워크에서 리뷰어의 과거 기록

을 기반으로 리뷰어의 품질과 신뢰도를 추정할 

수 있는 것이다(Huang et al., 2015). 따라서 소

비자는 온라인 환경에서 리뷰어에 대한 신뢰를 

구축하기 위해 리뷰어의 개인적인 프로파일 정

보에 의존해야 한다. 이러한 리뷰어의 프로파일 

속성은 소스 신뢰도의 실마리로서 리뷰어 대한 

신뢰뿐만 아니라 리뷰에 대한 신뢰도를 평가하

고 네티즌의 신뢰 형성에 직접적이고 강령한 

영향을 미친다(Xu, 2014). 온라인 리뷰에 대한 

지각된 소스 신뢰도(Perceived source credibility)

는 소비자가 지각된 리뷰어의 정확한 리뷰 정

보에 대한 신뢰도를 나타내며, 리뷰어 속성을 

통해 측정하고 소비자가 리뷰 유용성을 평가하

기에 영향을 미친다(Li et al., 2013). 그리고 리

뷰어에 대한 신뢰도는 리뷰 유용성에 긍정적인 

영향을 미칠 수 있으며 신뢰할 수 있는 리뷰어

가 제출한 리뷰가 도움이 될 것으로 보인다(Kuan 

et al., 2015). 온라인 리뷰를 평가하는 과정에서 

리뷰어 속성의 중요성에 따라 본 연구는 리뷰어 

속성에 집중하고 리뷰어가 리뷰 유용성에 미치

는 영향을 검증하였다. 그리고 리뷰의 속성을 통

해 확보한 정보에 따라 리뷰어 속성의 다른 영향

을 확인하기 위해 리뷰어 속성과 리뷰 속성 간의 

잠재적인 상호작용을 탐색하였다.

Ⅲ. 연구모형과 가설 

3.1 연구모형

본 연구는 앞에서 기술한 이론적 배경으로 

온라인 리뷰의 특성을 활용하여 관광 산업에서

의 온라인 리뷰에 활용하였다. 따라서 본 연구
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는 리뷰어와 리뷰의 속성이 리뷰 유용성에 미

치는 영향을 알아보기 위해 리뷰 유용성에 관

한 선행 연구를 기반으로 온라인 리뷰의 구조

를 통해 연구변수들을 도출하여 <그림 1>과 같

은 연구모형을 개발하였다.

이와 같은 연구목적을 달성하기 위하여 본 

연구는 TripAdvisor.com의 음식점 사례를 중심

으로 선행연구에 대한 포괄적인 검토를 통하여 

리뷰어과 리뷰 속성에 관한 연구변수를 도출하

였다. 그리고 <그림 1>과 같이 이들 변수간의 

관계에 대한 가설을 정립하였다.

3.2 연구가설

3.2.1 리뷰어 속성

소비자가 의사결정에 도움이 되는 정보를 검

색할 때 소스의 전문성이 높을수록 소비자의 

의사결정에 더 큰 영향을 미치는 것이라서 소

비자는 전문가의 제안을 따르는 경향이 있다

(Gilly et al., 1998). 소비자들이 여행을 준비하

기 위해 온라인 리뷰를 참고하여 도움이 되는 

정보를 찾기 때문에 온라인 리뷰는 소비자의 

여행에 대한 고려에 영향을 미칠 수 있으며, 리

뷰어의 전문성에 따라 전문가를 구별하면 비전

문가의 리뷰는 평균적으로 소비자가 호텔에 대

한 고려에 유의한 영향을 미치지 않았지만 전

문가의 리뷰는 전체적으로 긍정적인 영향을 미

쳤다(Vermeulen and Seegers 2009). 그리고 온

라인 추천은 소비자들이 온라인 제품을 선택하

는 결정에 영향을 줄 수 있으며, 소비자는 온라

인 전문가가 온라인 추천시스템 만큼 신뢰할 

수 있고 추천 시스템 보다 전문적이라고 인식

한다(Senecal and Nantel, 2004). 게다가 전문가

의 리뷰는 일반 리뷰에 비해 더 많은 문자와 그

림 정보를 제공하여 서비스에 대한 평가의 어

려움을 줄이고 이해를 정확하게 하며, 여행자가 

서비스에 대한 올바른 기대를 형성하도록 도울 

수 있다(Zhang et al., 2016). 온라인 리뷰를 사

용하므로 의사결정을 할 때 소비자가 리뷰어의 

전문성을 중시하고 전문성이 높은 리뷰어의 의

견을 더 중요하게 생각한다(Xie and So, 2018). 

따라서 전문성 낮은 리뷰어 보다 전문성 높은 

리뷰어가 제출한 리뷰는 소비자에게 더 유용하

<그림 1> 연구 모형
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다.

H1a: 전문성이 리뷰 유용성에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

온라인 리뷰에 대한 유용성 투표는 온라인 

사용자가 의사결정을 위해 가장 잠재적으로 유

용한 리뷰를 보다 효율적이고 효과적으로 찾을 

수 있도록 도와준다. 또한 누적 유용성은 리뷰

어가 제출한 모든 리뷰에 대해서 받았던 총 유

용성 투표수이며, 리뷰어가 인정받는 척도로서 

리뷰어의 능력을 비교할 수 있다. 개인의 언어 

스타일은 리뷰작성에 따라 바뀌지 않는 지속성

이 있기 때문에, 리뷰의 언어적 스타일은 개인 

차이를 반영한다. 따라서 리뷰를 쓰는 언어 스

타일은 리뷰어의 누적 유용성에 영향을 미친다

고 할 수 있다(Li et al., 2019). 게다가 리뷰의 

언어적 특성은 리뷰에 주어진 유용성 투표수에 

가장 큰 영향을 미친다는 주장도 있다(Cao et 

al., 2011). 따라서 누적 유용성은 리뷰어가 유

용한 리뷰를 쓰는 능력을 반영할 수 있다. 

누적 유용성은 리뷰어의 자격 및 신뢰도를 

평가하는 지표로서 리뷰 유용성의 중요한 예측

변수이며, 리뷰어의 품질과 신뢰도는 리뷰어가 

받은 유용성 투표를 통해 간접적으로 반영될 

수 있는 것이다(Huang et al., 2015). 리뷰 유용

성의 구성요인인 지각된 소스 신뢰도는 리뷰어

의 리뷰 정보에 대한 신뢰를 나타내며 신뢰도

가 높은 소스의 리뷰는 설득력이 높다고 간주

된다(Li et al., 2013; Jain and Posavac, 2001). 

따라서 누적 유용성이 높은 리뷰어는 높은 신

뢰도를 가지며 제출한 리뷰의 설득력이 높은 

것으로 간주된다. 게다가 온라인 리뷰를 통해 

계산된 리뷰어의 누적 유용성은 리뷰어의 순위

를 효율적이고 효과적으로 평가하는 방법이다

(Bilal et al., 2019). 사용자 순위 형태의 리뷰어 

관련 정보는 리뷰어가 유용한 리뷰를 작성하는 

능력에 관한 신호를 나타내며, 이러한 리뷰어 

속성은 리뷰 유용성에 긍정적인 영향을 미친다

(Siering et al., 2018). 

H1b: 누적 유용성이 리뷰 유용성에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

3.2.2 리뷰 속성

일반적으로 소비자가 온라인 리뷰를 읽는 과

정 중에서 먼저 리뷰의 속성인 평점, 텍스트 등

을 읽고 정보를 확인한 다음에 리뷰어 속성을 

조사하게 되다. 소비자가 리뷰 속성을 통해 리

뷰 유용성을 평가하기에 충분한 정보를 확보하

면 리뷰어 속성을 보지 않을 가능성이 높아지

는 경향이 있다. 반면에 소비자들은 리뷰 속성

을 통해 확보한 정보가 유용성 판단에 충분하

지 않으면 리뷰어 속성을 통해 더 많은 정보를 

찾는 경향이 있고 리뷰어과 리뷰를 통해 확보

한 정보를 기반으로 판단하는 경향이 커질 수 

있다. 한편 Karimi and Wang(2017)과 Forman 

et al.(2008)은 리뷰 속성이 리뷰 유용성에 미치

는 영향에 리뷰어 조절효과를 주장하였다. 이상

과 같이 리뷰와 리뷰어의 속성간의 상호작용을 

고려하여 본 연구에서는 리뷰 속성이 리뷰어 

속성과 리뷰 유용성의 관계에 미치는 영향을 

탐색하기 위해 다음과 같이 네 가지 변수를 분

석하였다. 

리뷰 길이(Review length)는 리뷰 텍스트의 

길이를 측정하기 위해 텍스트의 단어 수를 의
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미한다. 리뷰 텍스트의 단어 수가 많을수록 리

뷰가 제품에 대해 기술한 세부 정보가 구체적

이게 되고, 제품이나 서비스에 대한 세부 정보

는 소비자가 품질이나 성능을 평가할 때 불확

실성을 감소시켜 구매의사결정에 도움이 될 수 

있다(Mudambi and Schuff, 2010). 그리고 상대

적으로 리뷰 텍스트가 길수록 포함하는 정보량

이 많으며, 리뷰를 읽은 소비자의 관점에서 제

품에 대한 설명을 많이 담고 있는 긴 리뷰일수

록 구매의사결정과정에 사용 가능하고 도움이 

되는 옵션이 많기 때문에 리뷰 유용성에 높을 

것이다(Qazi et al., 2016). 따라서 긴 리뷰를 통

해 소비자들은 제품이나 서비스에 대한 유용하

고 리뷰 유용성 평가에 충분한 정보를 얻을 수 

있는 반면에 짧은 리뷰를 통해 확보한 정보량

이 부족하면 소비자들이 리뷰어 속성을 통해 

판단에 도움이 되는 정보를 찾고자 하면서 리

뷰어 속성의 중요성과 영향이 커질 것이다. 

H2a-1: 리뷰가 길수록 전문성이 리뷰 유용성에 

미치는 영향은 약해질 것이다.

H2a-2: 리뷰가 길수록 누적 유용성이 리뷰 유

용성에 미치는 영향은 약해질 것이다.

모호성(Equivocality)은 소비자가 제품이나 

서비스에 대한 전반적인 평가를 제시하는 리뷰 

평점의 극단 평점과 중간 평점의 차이를 나타

나며, 중간 평점이 극단 평점 보다 모호성이 높

은 것이다.(Krimi and Wang, 2017). 소비자는 

사용한 제품이나 서비스에 대한 전체적인 평가

를 1-5점으로 평가하며, 매우 낮은 평점(1점)이

나 매우 높은 평점(5점)은 가장 낮은 모호성을 

가지는 리뷰 극단 평점으로 나타나고 평점 3점

은 모호성이 가장 높은 평점으로 간주되다. 극

단 평점이 평가자의 긍정적이나 또는 부정적인 

태도를 반영하는 반면에, 중간 평점은 소비자의 

중립적인 태도를 반영하고 제품이나 서비스에 

대한 선호를 명확히 알기가 어렵다. Yin et 

al.(2014)는 온라인 쇼핑 리뷰를 연구대상으로 

실증분석을 통해 리뷰의 중간 평점보다 극단 

평점이 더 유용하다는 것을 밝혔다. 게다가 

Forman et al.(2008)는 리뷰 평점이 모호할 때

보다는 명확할 때에 리뷰어의 신분공개와 리뷰 

유용성 간의 긍정적인 관계는 크게 약화된다고 

주장하였다. 즉, 리뷰가 명확할 때에는 소비자

는 리뷰 작성자의 신분공개에 덜 반응한다는 

것을 실증분석을 통해 주장했다. 따라서 리뷰 

모호성이 높을수록 리뷰어의 신분 정보와 리뷰 

유용성 간의 긍정적인 관계가 강해질 것이다. 

이와 마찬가지로 모호성이 높은 경우 리뷰 평

점의 유용성이 낮기 때문에 모호한 리뷰 평점

을 통해 확보할 수 있는 정보가 적으면 소비자

는 리뷰어 속성을 바탕으로 얻은 정보를 통해 

리뷰 유용성을 평가하는 경향이 높아질 것이다.

H2b-1: 모호성이 높을수록 전문성이 리뷰 유용

성에 미치는 영향은 강해질 것이다.

H2b-2: 모호성이 높을수록 누적 유용성에 리뷰 

유용성에 미치는 영향은 강해질 것이다.

불확실성(Uncertainty)은 리뷰의 텍스트가 

제품을 기술하는 불확실한 단어를 나타낸다. 의

사소통하는 과정에서는 문구에 대한 해석의 차

이가 있으면 의사소통 중에 혼란이 생기고 상

호간에 착각을 줄 수 있기 때문에, 언어의 불확

실한 표현은 정확한 정보를 전달하지 못하고 
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의사소통중의 오해를 증가시킬 수 있다

(Druzdzel, 1989). 그리고 정보에 대한 불확실

성은 진술이 참인지 거짓인지를 결정하기 위한 

정보가 부족하여 발생하는 속성이고 확실성은 

데이터의 진정한 가치에 대한 완전한 지식을 

반영하는 반면에 정보에 대한 불확실성은 데이

터의 진정한 가치에 대한 부분 지식이며, 불확

실한 정보로 인해 사용자가 목표에 대한 모호

함을 일으킬 수 있다(Smets, 1997). 그리고 

Corley and Wedeking(2014)는 심리학과 법률

을 기반으로  언어를 통해 표현하는 확실성이 

메시지의 설득력을 향상시킬 수 있다고 제안하

였다. 리뷰에 적힌 텍스트 내용의 불확실성은 

소비자가 제품이나 서비스를 평가하는 과정 중

에서 정보 비대칭을 감소함는데 도움이 거의 

되지 않는다(Siering, 2018). 따라서 리뷰 내용

의 불확실성이 낮은 경우에 소비자가 리뷰 속

성을 통해 확보한 확실한 정보는 충분히 리뷰 

유용성을 평가하게 될 수 있는 반면에 불확실

성이 높은 리뷰는 소비자에게 정확하고 명확한 

정보를 제공할 수 없기 때문에 리뷰어 속성을 

통해 정보를 찾는 경향과 리뷰어 속성의 중요

성이 커질 것이다.

H2c-1: 불확실성이 높을수록 전문성이 리뷰 유

용성에 미치는 영향은 강해질 것이다.

H2c-2: 불확실성이 높을수록 누적 유용성에 리

뷰 유용성에 미치는 영향은 강해질 것

이다.

가독성(Readability)은 텍스트에 대한 이해력

을 향상시키는 읽기 용이한 정도로 정의된다

(Hu et al., 2012). 가독성은 구문 요소와 스타일

을 기반으로 텍스트를 이해하기 쉬운 정도를 

나타나며, 온라인 소비자들은 쉽게 읽을 수 있

는 관광 상품 리뷰를 검색하여 이를 통해 온라

인에 제시한 수많은 리뷰 중에 필요한 정보를 

쉽게 얻을 수 있다 (Liu and Park, 2012). 이와 

마찬가지 리뷰 텍스트의 가독성이 리뷰에 미치

는 영향을 분석한 연구를 살펴보면,  글쓰기가 

정확하거나 이해하기 쉬운 리뷰는 더 많은 유

용성 투표를 받을 수 있다(Fang et al., 2016). 

Gao et al.(2011)는 소비자가 읽기 쉬운 리뷰에 

대해서 이해하기 쉽기 때문에 선호하고 유용성 

투표를 주는 경향이 있다는 것을 밝혔다. 따라

서 리뷰의 가독성이 높을수록 소비자들이 리뷰

를 쉽게 읽을 수 있고 더 많은 정보를 확보할 

수 있으며 리뷰어 속성의 중요성이 감소한다. 

반면에 읽기 어려운 리뷰는 확보된 정보가 부

족하기 때문에 소비자가 리뷰어 속성을 통해 

더 많은 정보를 찾고자 한다. 

H2d-1: 가독성이 높을수록 전문성이 리뷰 유용

성에 미치는 영향은 약해질 것이다.

H2d-2: 가독성이 높을수록 누적 유용성에 리뷰 

유용성에 미치는 영향은 약해질 것이다.

Ⅳ. 연구 분석 설계

4.1 변수의 조작적 정의

본 연구에서는 연구모형을 검증하기 위하여 

선행 연구를 기반으로 연구 맥락에 맞게 각 변

수를 측정하였다. 본 연구에서 사용된 변수의 

조작적 정의는 <표 2>와 같이 정리하였다. 그
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리고 온라인 리뷰를 통해 리뷰 데이터를 확보

하기 위해 <그림 2>와 같이 Tripadvisor.com에

서의 음식점 온라인 리뷰 사례를 통해 본 연구

에서 측정한 변수들을 설명하고 있다.

4.2 데이터 수집

세계 최대의 여행 플랫품인 Tripadvisor.com

는 관광지, 호텔, 레스토랑, 항공환 등에 대한 

수억 이상의 리뷰와 의견을 제공하고 다양한 

언어로 여행객에게 이용하게 되다. 특히

Tripadvisor.com의  영어나 한국어의 온라인 리

연구변수 측정항목 참고 연구

리뷰 유용성 한 리뷰가 받은 리뷰 유용성 투표 수. Fang et al., 2016

전문성 리뷰어가 제출한 총 리뷰 개수. Liu and Park, 2015

누적 유용성 리뷰어가 제출한 모든 리뷰를 통해 받은 총 유용성 투표 수. Huang et al., 2015

리뷰 길이 한 리뷰의 텍스트가 포함한 영어 단어 개수. Mudambi and Schuff, 2010

모호성
리뷰 평점 3점은 1이고 리뷰 모호성이 높다. 다른 평점

(1,2,4,5 점)은 0이고 모호성이 낮다.
Forman et al., 2008

불확실성
General Inquirer 사전을 기반으로 사전에서 정의된 불확실

성 단어와 매칭하여 리뷰의 불확실성 단어를 계산한다.
Siering et al., 2018

가독성
Flesch - Kincaid readability tests 방법을 통해 리뷰의 가독

성 점수를 계산한다.
Malik and Hussain, 2017

<표 2> 연구변수의 조작적 정의 

<그림 2> 온라인 리뷰의 변수측정
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뷰는 분석대상으로 관광이나 경영학 분약에서 

활용되고 있다(Fang et al., 2016; 이창용과 김근

형, 2019). 따라서 본 연구는 연구 목적을 위하

여 관광 정보를 공유하는 TripAdvisor.com에서 

미국의 3 대 도시(Los Angeles, New York, 

Washington D.C.) 음식점의 리뷰를 대상으로 

2019년 9월에 수집하였다. 전체 리뷰 약 30,000 

개를 확보하여 리뷰 데이터는 2015년 11월부터 

2019년 9월까지 작성된 리뷰로 구성되었고 이 

중에서 전처리를 통해 28123 건의 데이터를 분

석에 활용하였다. 온라인 리뷰를 자동적으로 수

집하기 위해 웹 크롤링 방법을 통해 리뷰 데이

터를 수집하였다. 구체적으로 본 연구는 R 프로

그램의 “rvest” 라이브러리를 이용하여 웹 크롤

링 코드를 작성하였다.  최종적으로 30개 음식

점에 대한 리뷰를 1,000개 씩 수집하여 총 

30,000 건 리뷰를 확보하였다. 

4.3 분석 방법

본 연구에서는 리뷰 유용성에 영향을 미치는 

요인을 분석하기 위해 선행연구에 의해 종속변

수의 특징을 기반으로 Tobit 회귀 분석을 활용

하여 데이터를 분석하였다. 종속변수(리뷰 유

용성)와 샘플의 속성을 고려하여 본 연구에서 

Tobit 회귀 분석을 선택하였다. 첫째, 소비자들

은 리뷰 유용성에 대해 마이너스를 투표할 수 

없기 때문에 종속변수는 0보다 큰 값으로 제한

된다. 둘째, 소비자들이 리뷰를 읽고 유용성 투

표를 안 하는 경우가 존재하기 때문에 리뷰 유

용성 투표를 통해 투표를 주는 소비자 수만 확

보할 수 있다. 따라서 샘플에 내재된 잠재적 선

택 바이어스가 존재한다. Tobit 회귀 분석은 종

속 변수의 값이 부분적으로 제한되거나 내재된 

잠재적인 선택 바이어스가 존재하는 경우에 최

소자승법 (OLS)보다 적절한 방법으로 알려져 

있다(Kennedy 1994). 그리고 온라인 리뷰와 관

련된 연구에서 리뷰 유용성을 종속변수로 분석

할 떄 Tobit 회귀분석은 보편적으로 사용되는 

방법이다(Mudambi and Schuff, 2010; Liu and 

Park, 2012; Huang et al., 2015; Filieri et al., 

2018).  

Ⅴ. 분석 결과 

본 연구에서는 온라인 리뷰 데이터를 R 프로

그램을 활용하여 코딩을 통해 데이터 분석을 

수행하였다. 본 연구에서 사용된 온라인 리뷰 

데이터의 기술통계량 및 상관관계 분석 결과를 

<표 3>에 제시하였다.

본 연구의 가설검증을 위해 Tobit 회귀 분석

을 수해하여 분석한 결과는 <표 4>에 제시하였

다. 결과를 분석해보면 리뷰어의 전분성이 설립

된 이론적 인과관계와 반대 결과인 부의 영향

으로 나타났다. 따라서 가설 H1a가 기각되었다. 

그리고 리뷰어의 누적 유용성은 예상과 같이 

리뷰 유용성에 정(+)의 영향을 유의하게 미치

는 것으로 나타났다. 따라서 가설 H1b가 채택

되었다. 리뷰 속성의 조절효과에 대한 검증결과

를 분석해보면 리뷰 길이와 가독성은 누적 유

용성과 리뷰유용성 간의 관계에 미치는 결과는 

통계적으로 유의하게 부정적인 것으로 나타났

으며 본 연구에서 제시한 H2a-2와 H2d-2가 채

택되었다. 그리고 모호성과 불확실성은 누적 유

용성과 리뷰 유용성 간의 관계에 미치는 결과
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는 통계적으로 유의하게 긍정적인 것으로 나타 났으며, H2b-2와 H2c-2가 채택되었다.

<표 3> 기술 통계량 분석 및 상관관계

Mean
SD.

리뷰 
유용성

전문성
누적
유용성

리뷰
길이

모호성 불확실성 가독성

리뷰 

유용성

0.29

(0.89)
1.00

전문성
121.30

(257.54)
0.01 1.00

누적 

유용성

60.43

(588.45)
0.09*** 0.29*** 1.00

리뷰

길이

83.70

(76.69)
0.15*** 0.08*** 0.03*** 1.00

모호성
0.08

(0.97)
0.03*** 0.01* 0.00 0.10*** 1.00

불확실성
0.51

(0.27)
0.11*** 0.03*** 0.02** 0.49*** 0.12*** 1.00

가독성
-2.15

(77.43)
-0.17*** -0.06*** -0.03*** -0.83*** -0.08*** -0.57*** 1.00

 N=28,123

 *** p<0.1%; ** p<1%; * p<5%

  

<표 4> Tobit 회귀 분석 결과

Variable 모형1 모형2 모형3 모형4

전문성 -0.07** -0.05* -0.10*** -0.12***

누적 유용성 0.14*** 0.14*** 0.31*** 0.39***

전문성 Χ 리뷰 길이 -0.02 0.12*

전문성 Χ 불확실성 0.03 -0.02

전문성 Χ 모호성 0.02 -0.01

전문성Χ가독성 0.04 0.16***

누적 유용성 Χ 리뷰 길이 -0.18*** -0.42***

누적 유용성 Χ 모호성 0.13*** 0.15***

누적 유용성 Χ 불확실성 0.10** 0.09*

누적 유용성 Χ 가독성 -0.03 -0.34***

리뷰 길이 0.34*** 0.33*** 0.34*** 0.35***

불확실성 0.03 0.03 0.20 0.02

모호성 0.06** 0.06** 0.06** 0.06*

가독성 -0.26*** -0.26*** -0.26*** -0.25***

Constant -2.47*** -2.47*** -2.46*** -2.46***

Pseudo R̂ 2 2.06% 2.08% 2.17% 2.22%

Max VIF 3.75 3.86 3.94 5.12

*** p<0.1%; ** p<1%; * p<5%
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<그림 3> 리뷰 속성의 회귀선 그래프

리뷰어 속성이 누적 유용성과 리뷰 유용성의 

관계에 조절효과가 있다는 것을 확인함에 따라 

리뷰 속성과 리뷰어 속성 간의 상호작용을 설

명하기 위하여  Aiken and West (1991)의 연구

를 기반으로 각 리뷰 속성을 낮은 그룹과 높은 

그룹으로 구분한 회귀선 그래프는 <그림 3>에 

나타나 있다. <그림 3>를 통해 리뷰 속성과 리

뷰어 속성, 즉 리뷰 길이, 모호성, 불확실성, 가

독성이 누적 유용성과 리뷰 유용성 간의 관계

에 조절효과가 있다고 판단된다. 이는 앞서 수

행된 조절효과에 대한 분석결과와 일치한다. 구

체적으로 리뷰의 텍스트가 긴 경우에는 리뷰가 

소비자에게 더 많은 정보를 제공할 수 있기 때

문에 리뷰어 속성이 리뷰 유용성 평가에서 중

요성이 감소하다. 리뷰의 모호성이 높은 경우에

는 소비자가 리뷰를 통해 명확한 정보를 확보

하지 못하기 때문에 오히려 리뷰어 속성을 집

중하고 중요하게 생각한다. 리뷰에 포함한 정보

의 불확실성이 높은 경우보다 불확실성이 낮은 

경우에는 리뷰어가 제품이나 서비스에 대한 기

술이 정확하기 때문에 소비자가 더 많은 정보

를 확보할 수 있고 리뷰어를 통해 정보를 찾은 

경향이 약해질 것이다. 기르고 리뷰의 가독성의 

측정치가 높을수록 가독성이 높을 것이며, 가독
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성이 높은 리뷰는 읽기 더 쉽기 때문에 소비자

가 더 풍부한 정보를 확보할 수 있다. 따라서 

소비자는 가독성이 높은 경우에 리뷰어 속성에 

의해 정보를 찾은 경향이 감소되다. 

Ⅵ. 결 론

본 연구는 소셜 네트워크에서의 리뷰어 속성

이 리뷰 유용성에 미치는 영향, 그리고 리뷰 속

성과 리뷰 유용성 간의 관계에 리뷰 속성의 조

절효과를 확인하기 위해서 연구모형과 연구가

설을 설정하고, 음식점에 대한 온라인 리뷰 

30,000건에 대해서 실증분석 하였다. 특히, 본 

연구를 수행하면서 리뷰어 속성을 중심으로 리

뷰와 리뷰 유용성에 대한 관계를 밝히고자 하

였다. 이를 위하여 리뷰 유용성과 관련한 선행

연구를 바탕으로 온라인 리뷰의 속성을 활용하

여 연구를 진행하였다. 본 연구를 통해 밝혀진 

분석 결과들을 요약하면 다음과 같다. 

첫째, 리뷰어의 누적 유용성은 리뷰 유용성

에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉 

리뷰어의 누적 유용성이 높을수록 리뷰 유용성

이 높아진다는 것이다.  반면에 전문성이 가설

과 반대로 부(-)의 결과를 보였는데, 이러한 이

유는 전문가의 리뷰보다 일반인의 리뷰가 개인

의 사용 경험을 기반으로 작성하게 되기 때문

에 일반적인 리뷰를 더 쉽게 이해하고 신뢰하

는 경향이 있다(Li et al, 2013). 그리고 온라인 

환경에서는 소비자가 제품이나 서비스에 대해 

사용할 수 있는 정보량이 높아지기 때문에 소

비자들은 전문가의 리뷰 보다 오히려 일반적인 

리뷰를 선호할 수 있다(Flanagin and Metzger, 

2013). 

둘째, 리뷰어와 리뷰 유용성 간의 관계에 있

어서 리뷰 속성은 조절효과가 있는 것으로 분

석되었다. 구체적으로 리뷰 길이와 누적 유용성

간의 관계에 부(-)의 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 즉 리뷰 길이가 길수록 누적 유용성이 

리뷰 유용성에 미치는 영향은 약해질 것이다. 

짧은 리뷰 보다 긴 리뷰는 더 많은 정보를 제공

할 수 있기 때문에 리뷰어 속성의 중요성이 낮

아지는 것으로 해석되어 질 수 있다. 모호성은 

누적 유용성과 리뷰 유용성 간의 관계에 정(+)

의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉 모호성

이 높을수록 누적 유용성이 유용성에 미치는 

영향은 강해지는 경향이 있다. 모호성이 높은 

리뷰는 제품이나 서비스에 대한 리뷰어의 태도

가 명확하지 않고 소비자에게 유용한 정보를 

제공하지 않기 때문에 소비자가 리뷰어 속성을 

통해 정보를 찾으려고 의도하고 리뷰어 속성의 

중요성이 높아질 것이다. 이와 마찬가지 불확실

성은 누적 유용성과 유용성 간의 관계에 정(+)

의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉 리뷰의 

불확실성이 높을수록 누적 유용성이 리뷰 유용

성에 미치는 영향은 강해질 것이다. 리뷰 내용 

중에서 불확실한 단어가 많을수록 정확한 정보

가 적어지기 때문에 리뷰어 속성을 이용하여 

필요한 정보를 찾을 필요가 높아지게 된다. 그

리고 가독성은 누적 유용성과 리뷰 유용성 간

의 관계에 부(-)의 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 즉 가독성이 높을수록 누적 유용성이 리

뷰 유용성에 미치는 영향은 약해질 것이다. 소

비자들은 읽기 어려운 리뷰 보다 읽기 쉬운 리

뷰를 통해 더 많은 정보를 더 쉽게 확보할 수 

있기 때문에 리뷰가 읽기 쉬울수록 리뷰어 속
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성의 중요성은 낮아지게 된다. 

이를 바탕으로 연구의 결과를 종합하면, 리

뷰어 속성인 누적 유용성이 많을수록 리뷰 유

용성은 커진다. 그리고 본 연구에서 언급된 리

뷰의 4가지 속성은 리뷰어 속성과 리뷰 유용성 

간의 관계에 조절효과가 있다는 것이다.  

본 연구의 결과로부터 다음과 같이 학술적 

시사점을 도출할 수 있다. 먼저, 본 연구는 관광 

사이트에서 리뷰어 속성을 반영하여 실증적 연

구를 통해 누적 유용성이 리뷰 유용성에 긍정

적인 영향을 미치는 것을 확인하였다. 선행연구

들은 리뷰어의 신분 정보나 이미지 등 리뷰 유

용성에 미치는 선행요인들을 제시를 하고 있다

면, 본 연구는 리뷰어가 유용한 리뷰를 제출할 

수 있는 능력을 반영할 수 있는 누적 유용성의 

영향을 검증하였다. 리뷰어 속성인 누적 유용성

은 소비자에게 리뷰어가 제출한 리뷰의 수량을 

제시함으로 리뷰 유용성을 향상시킬 수 있는 

역할을 검증하였다. 누적 유용성이 리뷰 유용성

에 정의 영향을 준다는 것은 소비자가 리뷰를 

평가할 때 리뷰어 속성에 대한 이해를 풍부하

게 해주는 것을 의미한다.  즉,  리뷰어 속성은 

소비자의 리뷰 유용성에 대한 인식에 중요한 

역할을 한다. 두 번째로는 리뷰 속성의 조절효

과를 확인함으로서 리뷰어 속성과 리뷰 속성 

간의 상호작용이 중요하다는 것을 밝혀냈다. 선

행연구와는 달리 리뷰 속성이 리뷰 유용성 평

가에 영향이 있지만 본 연구는 리뷰 속성의 변

화를 고려하여 4 가지 리뷰 속성을 조절효과로 

분석하였으며, 리뷰어 속성과 리뷰 유용성 간의 

관계는 리뷰 속성에 따라 달라지는 것을 밝혔

다. 특히 리뷰 길이가 짧거나 리뷰의 가독성이 

낮은 경우와 리뷰 모호성이나 불확실성이 높은 

경우에는 누적 유용성이 중요해진다. 리뷰 속성

들이 소비자에게 충분하고 유용한 정보를 제공

할 수 있는 경우 리뷰어 속성의 중요성이 감소

된다는 것을 의미한다. 따라서 리뷰 속성이 리

뷰어 속성과 리뷰 유용성 간의 관계를 조절할 

수 있는 것은 거꾸로 리뷰 속성의 중요성을 설

명한다. 

본 연구에서 밝혀진 결과를 통해 다음과 같

은 실무적 시사점을 제출할 수 있다. 첫째, 소셜 

네트워크에서 사용 가능한 정보가 많아지면서 

소비자들은 정보 과부하 문제에 대한 우려에 

따라 리뷰 정보를 잘 구별할 수 있는 방법(예: 

리뷰 유용성)에 대한 요구가 많아지고 있다. 예

를 들어, 누적 유용성이 리뷰어가 유용한 리뷰

를 제출할 수 있는 능력을 반영할 수 있는 한 

가지 지표로서 활용하게 되고 있지만 온라인 

업체들은 누적 유용성의 중요성에 의해 누적 

유용성을 구체적으로 제시하거나 시각화한 그

림으로 보여주면 소비자에게 더 큰 도움이 될 

것이다(예: 리뷰별이나 평점별). 따라서 리뷰어 

속성의 중요성을 통해 온라인 업체들은 소비자

에게 더 많은 리뷰어 속성과 관련한 정보를 제

시할 필요가 있다. 둘째, 리뷰어가 리뷰 유용성

에 영향을 미치는 동시에 리뷰 속성이 이러한 

영향을 조절할 수 있다. 따라서 온라인 업체들

은 리뷰어 속성과 4 가지 리뷰 속성을 같이 활

용하여 리뷰를 필터링할 수 있는 기능을 제공

하면 소비자에게 큰 도움이 되다. 셋째, 본 연구

의 결과에 의해 유용성이 높은 리뷰를 식별함

으로써 온라인 업체들은 소비자의 선호를 파악

할 뿐만 아니라 소비자가 관심한 문제 까지 적

시에 해결할 수 있다. 이렇게 업체들의 판매와 

마케팅 전략에 도움이 될 수 있다.
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본 연구는 위와 같은 시사점을 제공하고 있

음에도 불구하고, 다음과 같은 한계점 및 향후 

연구의 필요성을 가지고 있다. 첫째, 본 연구는 

관광 리뷰를 대상으로 진행하였다. 따라서 본 

연구의 결과를 일반화하는 것에는 신중할 필요

가 있다. 본 연구의 한계점을 극복하기 위해, 후

속 연구에서는 다른 산업에서의 리뷰를 대상으

로 연구를 진행한다면 리뷰 유용성을 보다 심

도있게 연구할 수 있을 것이다. 그리고 연구결

과를 일반화하기 위해 앞으로 여러 소셜 네트

워크를 통해 레스토랑에 대한 데이터를 수집하

여 분석하는 결과를 비교할 필요가 있다. 둘째, 

본 연구는 2 개의 리뷰어 속성을 도출하여 각각

의 영향력에 대해 알아보았다. 향후 연구에서는 

본 연구에서 다루지 않았던 다양한 변수들을 

포함할 수 있는 연구가 필요하다. 각 소셜 네트

워크에서는 다른 리뷰어 속성을 보여주기 때문

에 여러 가지의 리뷰어 속성이 리뷰 유용성에 

미치는 영향의 크기를 비교하는 것은 실무적 

의미가 있다. 셋째, 본 연구에서는 4개의 리뷰 

속성만 분석하였다. 향후에는 텍스트 마이닝을 

이용하여 감성, 어휘적 의미 등 다른 리뷰 속성

의 영향을 탐색하는 연구가 필요하다.
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<Abstract>

A Study on the Effect of Reviewer's Attributes on the Usefulness 
of Online Review

Yao, Zi Yan․Park, Young-Ki․Hong Tae-Ho

Purpose

The purpose of this study is to verify the effect of reviewer's attributes on review usefulness 

while exploring the variables that can moderate the relationship between reviewer's attributes and 

review usefulness through empirical analysis.  

Design/methodology/approach

To understand the impact of online reviewer profiles on review usefulness and how these impacts 

change, this study collected more than 30,000 online reviews of restaurants through 

TripAdvisor.com, that is a representative OTA shares tourism information. We analyze the 

moderating effects of four variables such as review length, review equivocality, review uncertainty, 

and review readability.

Findings

According to the empirical analysis result, this study reveals that the reviewer's profile attribute 

can significantly improve the review usefulness of the reviewer, and confirmed the moderating 

effect of the review's attribute(Review length, Equivocality, Uncertainty, Readability).

Keyword: Online Review, Review Helpfulness, Reviewer Attributes, Review Attributes
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