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< 국문초록 >

자극에 대한 변화의 과정을 통해 자신의 상태를 나타내는 감성과 어떤 현상에 대해 느끼는 단순한 심리상태를 나타내

는 감정은 혼용되어 사용되는 경향이 있으나 그 의미와 쓰임새는 다르다. 본 연구에서는 온라인 소비자들이 다양한 제품

과 서비스를 구매하고 사용한 후에 작성한 온라인 리뷰를 통해 감성과 감정을 구분하여 리뷰의 유용성에 어떠한 영향을

미치는지 알아보고자 한다. 최근 온라인 리뷰는 비즈니스 및 소비자에게 매우 중요한 요소로 자리매김하고 있다. 유용한

리뷰는 잠재 고객들의 의사결정 과정에서 핵심적인 역할을 하고 있으며 리뷰 유용성을 통해 평가될 수 있다. 리뷰 유용

성은 소비자 개인의 구매 의사결정 문제뿐만 아니라 비즈니스에서 마케팅 전략에 활용됨으로써 실무적 중요성은 점차

커지고 있으며, 학문적으로도 리뷰 유용성의 영향요인을 찾는 연구의 중요성이 커지고 있다. 본 연구에서는 Yelp.com에

서 레스토랑에 대한 리뷰를 확보하여 온라인 리뷰의 감성과 감정이 리뷰의 유용성에 어떠한 영향을 미치는지에 대한 연

구를 진행하였다. 선행연구를 기반으로 온라인 리뷰에 대한 감성과 감정을 포함한 연구 모형을 구축하였으며, 텍스트 마

이닝을 통해 온라인 리뷰의 감성과 감정이 온라인 리뷰의 유용성에 어떠한 영향을 미치는지 분석하고 감정에 대한 영향

의 차이가 있는지를 검증하였다. 연구결과에서 부정적인 감성과 감정이 리뷰 유용성에 미치는 영향이 더 크며 이는 부정

편향성 이론과 일치하는 것으로 나타났다. 그리고 각각의 감정이 리뷰 유용성에 미치는 영향이 서로 차이가 있는 것으로

나타났다.

주제어: 온라인 리뷰, 리뷰 유용성, 감성, 감정, 부정 편향성
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1. 서론
 

급속한 정보기술의 발전과 다변화는 소셜 미디어 

커뮤니티와 온라인 쇼핑 영역에도 큰 변화를 불러일

으키고 있다. 소비자는 온라인 쇼핑에서 제품 및 서비

스의 구매 행동 자체에 머무르지 않고 구매 후 자신의 

경험을 공유함으로써 구매 의사결정을 앞둔 또 다른 

소비자들에게 많은 영향력을 제공한다. 온라인 쇼핑 

규모가 더욱더 커지고 있는 시점에서 소비자는 상품

이나 서비스에 대한 구매에 앞서 정보 공유 및 탐색 

과정을 반복하면서 조금 더 현명하게 의사결정을 하

려는 노력을 하고 있다. 이렇듯 온라인 쇼핑의 규모 

증대에 따라 소비자의 니즈가 바뀌고 있으며 제품이

나 서비스에 대한 니즈뿐만 아니라 제품이나 서비스

에 관한 정보에 대한 니즈가 함께 높아지는 현상에 대

해 온라인 쇼핑 업체들의 관심이 커지고 있다.  온라

인 쇼핑 업체들은 정보에 대한 소비자 니즈를 만족시

키는 것이 중요한 일임을 인지하고 이를 위해 마케팅 

전략에 다양한 방법을 도입하고 있다. 즉 제품이나 서

비스에 대한 정보의 상세화를 통해 고객들로 하여금 

원하는 정보를 탐색하거나 활용하기에 용이하도록 하

고, 고객들이 구매 경험과 사용 경험을 자발적으로 공

유할 수 있도록 하는 것이다. 실제로 많은 소비자들이 

온라인 플랫폼에서 자신의 경험을 기반으로 작성한 

리뷰 정보를 활발하게 공유하고 있는데 리뷰의 형식

이나 내용이 매우 다양하고 상세화되면서 비즈니스에

서는 이를 전략적으로 활용하려는 노력을 더욱 강화

하고 있다. 이렇듯 소비자들이 공유하는 다양한 리뷰

는 비즈니스에서 제공하는 정보에 더해져 제품이나 

서비스에 대해 폭넓게 이해할 수 있는 기회를 제공하

고 다른 소비자의 구매의사 결정에 큰 도움이 되고 있

기 때문에 온라인 리뷰의 중요성 및 지속적인 사용도

는 더욱 높아지게 될 것이다(이민철, 윤현식 2020; 이

홍주 2019; 정희정 등 2018).

온라인 리뷰에는 작성자의 감성(sentiment)과 감정

(emotion)이 녹아 있으며 이는 관심을 가지고 있는 제

품이나 서비스에 대한 정보를 탐색하고 있는 사람들

에게 큰 도움을 줄 수 있다. 선경험자의 리뷰에서 제

시되고 있는 긍정, 부정, 즐거움, 분노, 행복, 슬픔 등

과 같은 표현은 관심 대상에 대한 의사결정에 영향력

을 제공하게 되는 것이다. 여기서 감성(sentiment)이란 

어떤 자극이나 자극으로 인해 변화되는 여러 가지 과

정을 통해 상태를 평가하고 나타낼 수 있는 것이며(김

은미 2020; Mouthami et al. 2013), 감정(emotion)이란 

어떤 자극에 의해 느끼는 단순한 감정으로 정서, 느낌, 

기분과 같은 내적 심리상태를 모두 포괄하는 개념이

다(Plutchik 1994). 즉 감성은 감정의 수준을 뛰어 넘는 

개념이며 지식이나 감정의 결합으로 인해 그 상태를 

판단하고 평가할 수 있는 능력의 표현이라 할 수 있

다. 이렇듯 감성과 감정은 서로 분명한 차이가 있으나 

의미를 정확히 구분해서 쓰기보다 혼용되어 사용하는 

경우가 많다. 온라인 리뷰에서 작성자의 감성이 매우 

긍정적으로 치우쳐져 있는지, 중립을 지키고 있는지, 

부정적으로 치우쳐져 있는지, 그리고 즐거움, 슬픔, 분

노, 놀라움, 행복함 등과 같은 감정이 어느 정도 표출

되어 있는지에 대한 정보는 제품이나 서비스의 선택

이라는 의사결정을 앞둔 사람들의 판단을 결정하는 

요인이 되며 결과적으로 유용한 리뷰인지 아닌지를 

판단하는 주요 단서가 될 수 있다. 여기서 리뷰 유용

성은 리뷰의 품질을 판단할 수 있는 중요한 변수가 되

며 리뷰 유용성에 대한 분석은 온라인 소비자의 행동

을 이해하기에 도움이 되는데 이는 많은 선행연구를 

통해 검증된 바 있다(Filieri et al. 2018; Gao et al. 2018; 

Hong et al. 2017; Li et al. 2019; Liu and Park 2015; 

Mudambi and Schuff 2010; Salehan and Kim 2016; Zhao 

et al. 2019).
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정보의 홍수 속에서 의사결정을 위해 투자되는 시

간 및 노력이라는 비용을 줄이기 위한 노력이 절실해

지고 있는 시점에서 전자상거래 비즈니스에서는 폭발

적으로 증가하고 있는 온라인 리뷰 가운데 가장 유용

한 리뷰의 특성을 식별할 수 있는(Filieri et al. 2018) 

가장 효과적이고 효율적인 방법을 찾으려 노력하고 

있다. Luca(2016)는 Yelp의 레스토랑에 대한 데이터를 

분석하여 소비자가 작성한 온라인 리뷰가 전통전인 

형태의 평판을 대체한다는 것을 밝혔다. 따라서 온라

인 리뷰를 이용하여 레스토랑에 대한 평판이나 제품 

및 서비스에 대한 평가가 가능하다. 이는 소비자의 구

매에 대한 의사결정 과정에 있어 중요한 판단 요소로 

간주될 수 있음을 나타내는 것이며, 온라인 리뷰가 유

용할수록 이 평가 과정이 보다 수월하게 진행될 가능

성이 높아지게 되는 것이다.

본 연구에서는 관광 분야에 대한 리뷰의 유용성을 

분석하기 위해 사용자가 직접 작성한 레스토랑의 온

라인 리뷰를 중심으로 온라인 리뷰 유용성의 영향요

인들에 대해 살펴보고자 한다. 그리고 텍스트 마이닝

을 사용하여 리뷰 유용성 분석에 관한 선행 연구들을 

확장하고자 한다. 특히 감성 분석과 감정 분석을 통해 

감성과 감정이 리뷰 유용성에 어떠한 영향을 미치는

지에 대한 이해를 개선시킬 수 있을 것이며 이를 통해 

구체적으로 구분된 감정이 각각 리뷰에 어떠한 영향

을 미치는지 규명할 수 있도록 할 것이다.

본 연구의 구성은 다음과 같다. 2장에서는 온라인 

리뷰 및 리뷰 유용성과 관련된 이론적 배경을 소개하

고 온라인 리뷰의 역할과 리뷰 유용성의 중요성을 설

명한다. 3장에서는 감성분석과 감정분석을 기반으로 

구성된 연구 모형을 제시하고 4장에서는 연구 방법을 

소개한다. 5장에서는 연구의 분석결과를 제시하고 마

지막 5장에서는 연구의 시사점과 함께 연구의 한계 

및 향후 연구방향에 대해 논의한다.

2. 이론적 배경

2.1. 온라인 리뷰

정보 기술의 발전이 가속화되고 전자상거래의 형태

가 다양해짐에 따라 생성되고 사용되는 온라인 리뷰

는 급격하게 증가하고 있다. 온라인 리뷰는 특정 제품 

및 서비스에 대한 사용 경험이 있는 소비자가 제품 및 

서비스에 대해 제시하는 평가로 정의될 수 있다(조신

희, 이문용 2014). 소비자는 제품 및 판매자의 품질과 

관련된 정보가 부족하거나 제한적이기 때문에 항상 

불완전한 정보를 기반으로 구매에 대한 의사결정을 

해왔다(Mudambi and Schuff 2010). 온라인 리뷰는 제

품과 서비스에 관한 정보를 포함할 뿐만 아니라 사용 

경험과 추천 정보도 제공하기 때문에 구매를 앞둔 개

개인이 유용하게 활용할 수 있다(Park et al. 2007). 소

비자가 작성한 리뷰 정보는 판매자가 제공한 제품 속

성에 관한 정보를 보완함으로써(Chen and Xie 2008) 

소비자들로 하여금 온라인 플랫폼을 통해 원하는 제

품 및 서비스를 구매하기 전에 보다 더 상세하고 유용

한 정보를 확보할 수 있도록 한다. 이러한 이유로 소

비자들은 구매를 위한 효과적인 의사결정을 하기 위

해 자연스럽게 온라인 리뷰를 찾아 읽게 된다(Ghose 

and Ipeirotis 2007). 소비자들은 온라인 리뷰를 통해 서

로 소통함으로써 상호작용을 할 수 있으므로 이러한 

과정을 통해 리뷰에 포함된 여러 가지 요소는 자연스

럽게 제품에 대한 소비자의 인식, 태도, 그리고 고려

사항 등에 영향을 주게 된다(Vermeulen and Seegers 

2009). 

리뷰에 대한 의존성은 탐색재와 경험재와 같이 제

품의 종류에 따라 달라진다(Nelson 1970). 탐색재는 사

용자가 구매 전에 평가가 가능한 일반적인 제품이며 

경험재는 사용자가 구매 이후 소비과정에서 평가가 
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가능한 것이다. 온라인 정보에 대한 지각된 유용성은 

탐색재와 경험재에 따라 달라지며 일반적으로 탐색재

보다 경험재가 소비자의 리뷰에 더 많이 의존한다(Li 

et al. 2019). 즉 호텔이나 레스토랑, 여행상품과 같은 

경험재는 탐색재와 달리 구매 이전에 일반적인 평가

가 불가능하기 때문에 다른 소비자의 경험에 근거한 

리뷰에 더욱 의존할 가능성이 있는 것이다. 경험재에 

대한 리뷰는 구체적인 제품 속성을 개인적인 방식으

로 전달할 수 있으므로 소비자는 설명된 상황에 대해 

이해하고 공감할 수 있다(Li et al. 2019; Xia and 

Bechwati 2008). 특히 온라인 리뷰를 기반으로 호텔을 

평가할 때 소비자는 처리하기 쉬운 정보에 의존하는 

경향이 있다(Sparks and Browning, 2011). 온라인 관광 

리뷰는 여행 계획의 의사결정 단계에서 선택을 좁히

고 아이디어를 창출하는 데 사용된다(Gretzel and 

Yood 2008). 따라서 다양한 관광 분야에서 소비자에

게 유용한 관련 정보를 포함한 리뷰를 제시하는 것은 

큰 의미가 있으며 본 연구는 레스토랑의 온라인 리뷰

를 대상으로 연구를 진행하고자 한다.

2.2. 온라인 리뷰 유용성

의견을 공유하는 커뮤니티의 개방성과 익명성으로 

인해 사용자들은 다른 회원이 제공하는 정보를 믿어

야 하나와 같은 어려운 문제에 직면해 있다(Ku et al. 

2012). 온라인 리뷰가 무더기로 생성되어 증가하고 있

으며 제품에 대한 대량의 리뷰는 소비자에게 많은 정

보를 제공할 수 있는 반면 개인의 정보 처리 능력으로 

인해 온라인 소비자에게 혼란을 가중시킬 경향이 크

다. 일반적으로 단일 제품에 대해 게시되는 대량의 리

뷰는 개인이 가장 좋은 리뷰를 찾고 리뷰를 기반으로 

한 제품의 진정한 품질을 이해하는 것을 어렵게 만든

다(Ghose and Ipeirotis 2007). 온라인 리뷰의 품질은 소

비자의 구매의도에 긍정적인 영향을 미치는데(Park et 

al. 2007), 관련이 없는 콘텐츠의 리뷰 보다 관련성이 

높고 비교적 상세한 고품질 리뷰를 통해 더 많은 것을 

배울 수 있으므로 리뷰를 읽은 소비자의 리뷰 사용 경

험이 향상될 수 있다(Huang et al. 2010). 따라서 리뷰

를 구분하여 고품질 리뷰를 제공하기 위해 리뷰의 품

질을 평가할 수 있는 방법이 필요하다.

지각된 진단성은 소비자가 제품에 대한 쇼핑이나 

사용 경험을 평가하는데 도움이 된다고 믿는 정도로 정

의된다(Kempf and Smith 1998). Kempf and Smith(1998)

은 지각된 진단성이 제품 속성에 대한 인지적 평가에 

긍정적인 영향을 미친다고 하였다. 리뷰 유용성은 리

뷰 진단성을 반영하는 것으로 볼 수 있으며, 리뷰 유

용성에 대한 이해는 기존연구의 지각된 진단성의 개

념화와 일치하는 것이다(Mudambi and Schuff 2010). 

즉 온라인 소비자는 리뷰 유용성을 통해 제품을 평가

하는 데 있어 온라인 리뷰가 도움이 되는 정도를 평가

할 수 있으므로 리뷰 유용성은 리뷰의 품질을 평가하

게 될 수 있다. 아마존 닷컴과 옐프의 웹 사이트에서 

“Was this review helpful?”이라는 질문을 통해 리뷰의 

유용성에 대해 답하도록 하였다. 유용성 투표 결과는 

사용 경험이 있는 소비자가 작성한 리뷰가 리뷰를 읽

은 소비자에게 얼마나 유용한지를 보여준다. 본 연구

에서는 리뷰 유용성에 대한 선행 연구(Liu and Park 

2015; Mudambi and Schuff 2010)를 기반으로 웹 사이

트의 유용성 투표를 통해 리뷰 유용성을 측정하였다.

감성은 자극이나 자극의 변화와 같이 일련의 과정

을 통해 자신의 상태를 평가할 수 있는 능력으로 소비

자는 리뷰에 자신의 전반적인 느낌이나 기분을 기술

할 수 있다(김은미 2020; Mouthami et al. 2013).  Eslami 

et al.(2018)는 감성 분석을 통해 리뷰에서 주장하고 있

는 프레임을 측정하며, 부정적인 주장 프레임이 긍정

적인 리뷰 보다 더 유용하다는 결과를 제시하였다. 
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Chatterjee(2020)는 텍스트 마이닝을 통해 온라인 리뷰 

텍스트에 대한 다양한 특징이 리뷰 유용성에 미치는 

영향을 분석하였다. 결과는 리뷰 본문과 타이틀 감성, 

부정적인 감정이 리뷰 유용성에 영향을 미치는 것으

로 나타났다. Yin et al.(2014)는 감정이 리뷰 유용성에 

영향을 미치는 메커니즘을 탐색하기 위해 설문조사를 

통해 지각된 인지 노력이 감정과 리뷰 유용성 간의 관

계를 매개하는 것을 검증한 후 Yahoo.com의 온라인 

리뷰를 통해 리뷰에 포함된 감정이 리뷰 유용성에 영

향을 미친다는 것을 확인하였다. Ren and Hong(2019)

는 Plutchik(1994)의 감정이론을 기반으로 선정된 세 

가지 부정적인 감정이 리뷰 유용성에 미치는 영향을 

탐색하고 이러한 영향이 제품 유형에 따라 차이가 있

는지도 검증하였다. Wang et al.(2019)는 Plutchik(1994)

의 감정이론에서 제안한 여덟 가지 감정이 리뷰 유용

성에 미치는 영향을 분석하였다. 본 연구에서는 온라

인 리뷰의 감성과 감정이 리뷰 유용성에 미치는 영향

을 검증하고 Plutchik(1994)의 감정 이론을 기반으로 

구체적인 감정의 종류에 따라 리뷰 유용성에 미치는 

영향이 차이가 있는지 탐색해보고자 한다.

온라인 리뷰의 특성들을 통해 리뷰 유용성에 영향

을 미치는 요인에 대한 연구는 현재에도 활발히 진행

되고 있다. <표 1>은 리뷰 유용성에 영향을 미치는 요

인에 관한 선행연구를 정리한 것이다. 온라인 리뷰의 

평점과 가독성이 리뷰 유용성 영향을 미치는 것은 많

은 선행연구에서 검증된 바 있다. 리뷰의 평점은 리뷰

가 긍정적인지 부정적인지를 반영할 수 있고 가독성

은 리뷰의 읽기 어려운 정도로 측정할 수 있다. 본 연

구에서는 선행연구를 기반으로 리뷰의 평점과 가독성

을 통제변수로 사용하고자 한다(Mudambi and Schuff 

2010; Ren and Hong 2019; Yin et al. 2014).

2.3. 부정 편향성(Negative Bias)

정보의 속성을 기반으로 볼 때 극단적인 단서는 판

단에 영향을 미치며 부정적인 단서는 긍정적인 단서

보다 더 많은 정보를 제공하여 의사 결정에 더 유용하

게 작용한다(Fiske 1980). 이와 마찬가지로 사람은 대

상의 다양한 측면에 대한 정보를 평가함으로써 전반

적인 평가를 형성할 때 긍정적인 것보다 부정적인 것

을 더 중요하게 생각한다(Kanouse and Hanson 1987).

사회 심리학 분야에서 볼 때 긍정적인 현상보다 사

회적으로 부정적인 현상은 더 많은 비중을 차지하며 

많은 정보 용량을 가진다(Czapiński 1985). 부정적인 

정보는 평가에 대한 인지 단계에서 긍정적인 정보보

다 더 강하게 영향을 미치는 경향이 있다(Ito et al., 

1998). 긍정적 특징과 중립적 특징보다 부정적인 특징

은 배타성으로 인하여 더 큰 영향을 미치게 되며, 소

비자 환경에서 부정적인 정보는 긍정적이거나 중립적

<표 1> 리뷰 유용성의 영향요인에 관한 선행연구

연구자 관련 문헌

평점
(Star Rating)

Fang et al.(2016), Filieri et al.(2018), Mudambi and Schuff(2010), Park and Nicolau(2015), Yin et 
al.(2014), Zhou and Guo(2015)

가독성
(Readability)

Fang et al.(2016), Hlee et al.(2016), Liu and Park(2015), Park and Nicolau(2015), Yin et al.(2014), 
Zhu et al.(2014)

감성
(Sentiment)

Chatterjee(2020), Eslami et al.(2018), Geetha (2017), Nakayama and Wan (2019), Siering et 
al.(2018), Xiang et al.(2017), Zhao et al.(2019)

감정
(Emotion)

Ahmad and Laroche(2015), Chen and Farn(2020), Durkaya(2020), Li et al.(2020), Ren and 
Hong(2019), Wang et al.(2019), Yin et al.(2014)
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인 정보보다 더 많은 정보를 제공하는 경향이 있다

(Herr et al. 1991). 결과적으로 부정적인 특징이 오히려 

더 많은 정보를 제공하는 효과를 보이면서 의사결정 

문제에 더 깊이 관여하게 된다는 것이다.

 Rozin and Royzman(2001)는 다음과 같이 네 가지 

유형의 부정 편향성을 제안하였다: (1) 부정적 효능

(Negative Potency) - 부정적인 사건은 긍정적인 사건

보다 주관적으로 강력하고 중요하다. (2)부정적 경사

도(Negative Gradients) - 부정적인 사건은 긍정적인 사

건보다 공간이나 시간에 부정적으로 더 빠르게 성장

할 수 있다. (3)부정적 지배력(Negativity Dominance) - 

통합된 부정적/ 긍정적인 사건의 총체적 인식 및 평가

는 각 사건의 주관적 가치의 대수적 합보다 더 부정적

이다. (4)부정적인 차별화(Negative Differentiation) - 부

정적인 자극은 일반적으로 긍정적인 자극보다 더 정

교하고 차별화된 것으로 해석된다. 네 가지 부정 편향

성을 통해 어떤 판단에 있어서 우리는 부정적인 것이 

긍정적인 것보다 더 큰 영향력을 가진다는 것을 알 수 

있다. 이와 같은 연구를 바탕으로 온라인 리뷰의 부정

적인 특징이 긍정적인 특징보다 영향이 더 크다고 할 

수 있다 (Yin et al. 2014).

3. 연구 모형 및 연구방법

본 연구에서 제시하는 모형은 <그림 1>과 같다. 이 

연구모형을 이용하여 리뷰 유용성과 감성 및 감정 요

인이 어떠한 영향관계가 있는지 규명해보고자 한다.

3.1. 리뷰에 관한 감성

감성 분석(Sentiment analysis)은 World Wide Web 

(WWW)의 확장으로 인해 정보 검색 및 텍스트 마이

닝에서의 가장 진보적인 분야 중의 하나가 되었다

(Rana and Cheah 2016). 감성 분석은 텍스트 정보를 분

석함으로 텍스트에 존재하는 다양한 유형의 극성과 

감성을 추출하는 데 사용되는 데이터 마이닝 방식이

며 텍스트에서 긍정적이고 부정적인 언어를 식별하는 

<그림 1> 연구 모형
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데 사용되며(Eslami et al. 2018; Hu et al. 2012), 감성 

분석은 텍스트 마이닝 커뮤니티에 속한 연구자들에 

의해 널리 연구되고 있다. 

다양한 소셜 미디어 네트워크 및 전자 상거래 리뷰 

웹 사이트에서 구조화되지 않은 데이터의 가용성을 

높이면서 감성과 감정 상태를 파악하기 위한 감성 분

석을 광범위하게 사용하고 결과를 유용하게 사용하고 

있다(Das and Chen 2007; Yu et al. 2013). 리뷰의 텍스

트는 구조화되지 않은 데이터이기 때문에 감성 분석

을 통해 정확한 내용을 추출할 수 있다(Geetha et al. 

2017). 또한 감성 분석은 대량의 온라인 리뷰를 처리

할 수 있고 빅 데이터의 처리를 용이하게 하며 복제 

가능성이 높은 방법이기도 하다(Salehan and Kim 

2016). 본 연구는 효과적인 분류 방법으로 많은 연구

에 활용되고 있는 리뷰에 대한 어휘-기반 감성 분석

(Eslami et al. 2018; Lu et al. 2010; Turney 2002)으로 

리뷰의 감성을 확보하여 분석에 사용하였다.

감성 분석은 웹에서 긍정적인지 부정적인지와 관계

없이 소셜 미디어에 반영된 소비자의 전반적인 느낌

이나 기분을 효율적으로 기술할 수 있다(Mouthami et 

al. 2013). 감성은 리뷰 유용성의 분류, 예측과 평가에 

중요한 영향을 미친다(Hwang et al. 2014; Lee et al. 

2018; Martin and Pu 2014). 앞에서 언급한 부정 편향성 

이론과 일치하는 것은 부정적인 리뷰가 의사결정자에

게는 더 유용한 것으로 판단된다는 것이다(Hu et al. 

2012). 감성을 통해 측정한 리뷰의 프레임워크는 긍정

적, 부정적 그리고 중립적으로 분류되고 리뷰 유용성

과의 부정적인 관계는 부정적인 리뷰가 긍정적이나 

중립적인 리뷰보다 리뷰 유용성에 더 큰 영향을 미친

다는 것을 의미한다. 따라서 리뷰가 부정적일수록 리

뷰 유용성이 증가할 것이다.

H1. 온라인 리뷰의 감성은 리뷰 유용성에 부(-)의 영향을 미
칠 것이다.

3.2. 리뷰에 관한 감정

감정(Emotion)은 정서, 느낌, 기분 등 내적 심리적 

상태를 의미하는 것을 모두 포괄하는 개념이며 Plutchik

(1994)는 <그림 2>과 같이 감정을 여덟 가지 기본 차

원으로 분류하는 감정 바퀴를 개발하였다. 여기서 인

간의 행동에 적용되는 감정의 여덟 가지 차원이란 기

대(Anticipation), 놀라움(Surprise), 즐거움(Joy), 신뢰

(Trust), 분노(Anger), 두려움(Fear), 역겨움(Disgust), 슬

픔(Sadness)을 나타내며 이와 같은 감정 이론은 온라

인 리뷰에 대한 많은 연구에 적용되고 있다(Ren and 

Hong 2018; Wang et al. 2019; Yin et al. 2014). 인지적 

평가 이론을 바탕으로 볼 때 이러한 감정의 차원들은 

온라인 리뷰의 유용성에 영향을 미치고 있음을 알 수 

있다(Ahmad and Laroche 2015). 감정은 감정 단어를 

사용하는 방식으로 컴퓨터 매개 매체를 통해 전달될 

수 있는데(Harris and Paradice 2007), 예를 들면 메시지 

수신자는 발신자가 좋은 소식을 전할 때 긍정적인 감

정을 느낄 수 있고 나쁜 소식을 전할 때 부정적인 감

<그림 2> 감정 바퀴(Plutchik 1994)
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정을 느낄 수 있다. 또한 Lerner and Keltner(2000, 2001)

의 평가 - 경향 프레임 워크에 의하면 감정은 판단과 

선택에 영향을 미칠 수 있기 때문에 감정을 통해 리뷰 

유용성에 대한 평가 결과를 잘 예측할 수 있도록 한다

(Martin and Pu 2014). 결과적으로 감정은 인지적 과정

을 통해 행동에 영향을 미치게 되므로(Solomon 1993) 

리뷰가 처리되는 방식에 큰 영향을 주게 된다(Malik 

and Hussain, 2017).

온라인 리뷰에 포함된 감정적인 콘텐츠는 제품이나 

서비스의 구매와 사용경험에 대한 주관적인 느낌과 

감정을 반영하는 것이다(Ahmad and Laroche 2015). 그

리고 리뷰에 포함된 감정은 리뷰어가 기울이는 인지

적 노력에 대한 지각에 영향을 미치고 이 지각은 리뷰 

유용성에 영향을 미치며(Yin et al. 2014), 온라인 리뷰

의 긍정적과 부정적인 감정은 소비자의 태도에 영향

을 미칠 수 있다(Zablocki et al. 2019). Wang et al.(2019)

는 Yelp.com의 레스토랑 리뷰 데이터 분석을 통해 감

정이 리뷰 유용성에 영향을 준다는 사실을 검증하였

다. Yin et al.(2014)는 리뷰에 포함된 감정적 단서의 영

향을 탐색하기 위해 통제된 실험과 Yahoo 사이트의 

실제 리뷰에 대한 분석을 통해 리뷰의 감정이 리뷰 유

용성에 영향을 미친다는 것을 검증하였다. 또한 다양

한 제품 카테고리에 따라 온라인 리뷰의 감정에 대한 

리뷰 유용성이 달라진다는 것도 확인되었는데

(Felbermay and Nanopoulos 2016), 감정적 표현을 극적

으로 사용하여 설명할 가능성이 높은 쾌락적 제품

(hedonic product, 예: 게임, 관광 등)의 경우 리뷰에 포

함된 감정이 많을수록 소비자에게 미치는 영향 또한 

커질 가능성이 높다(Rocklage and Fazi 2020). 즉 온라

인 리뷰에 포함한 감정은 리뷰 유용성에 대한 주요 영

향 요인이 될 가능성이 매우 높다.

감정이 태도에 미치는 영향은 메시지에 언급된 결

과의 지각된 가능성에 의해 매개되어 있으며, 긍정적

인 감정은 긍정적인 결과의 가능성을 더 높게 보기 때

문에 긍정적인 결과를 포함하는 메시지의 설득력이 

더 높아질 수 있다(Petty and Briñol 2015). 그리고 긍정

적인 태도는 정보 획득 가능성과 대상에 대한 깊은 이

해를 촉진시킬 수 있다(Rocklage and Fazio, 2018). 선

행연구를 살펴보면 온라인 청원 중 사용하는 긍정적

인 감정은 사람의 관심과 참여를 증대시킬 수 있으며 

설득에 대한 성공에 정(+)의 영향을 미치고(Chen et al. 

2019), 온라인 리뷰의 긍정적인 감정은 리뷰 유용성을 

가장 잘 예측할 수 있는 요인이다(Malik and Hussain 

2017). Ullah et al.(2015)는 영화에 대한 온라인 리뷰를 

분석하여 긍정적인 감정에 관한 콘텐츠가 리뷰 유용

성에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설을 검증하였

다. 따라서 본 연구에서는 긍정적인 감정이 리뷰 유용

성에 정(+)의 영향을 미칠 수 있다고 본다. 다른 한편

으로 각 감정은 독특한 목표 또는 동기를 가지고 있고 

정보에 관련한 부정적인 감정은 결과의 설득력에 영

향을 미치게 된다(Nabi 1999). 부정적인 감정은 리뷰

의 진단성과 신뢰성을 높여서 더욱 신뢰할 수 있는 것

으로 간주된다(Chatterjee 2020). Li et al.(2020)는 온라

인 리뷰의 부정적인 감정이 리뷰 유용성에 정(+)의 영

향을 미친다는 것을 검증하였다. 따라서 본 연구에서

도 온라인 리뷰의 부정적인 감정이 리뷰 유용성에 정

(+)의 영향을 미칠 것이라고 생각한다.

H2-a. 온라인 리뷰의 긍정적인 감정이 리뷰 유용성에 정(+)
의 영향을 미칠 것이다.

H2-b. 온라인 리뷰의 부정적인 감정이 리뷰 유용성에 정(+)
의 영향을 미칠 것이다.

온라인 환경에서 리뷰의 긍정 및 부정적인 감정이 

태도에 미치는 영향은 다르며, 소비자는 의사 결정 과

정에서 긍정적인 콘텐츠 보다 부정적인 콘텐츠에 주

의를 더 기울이는 경향이 있다(Zablocki et al. 2019). 소
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셜 네트워크에서 부정적인 감정이 긍정적인 감정 보

다 영향이 더 크고 결과적으로 부정적인 정보가 의사 

결정에 더 유용하게 작용한다(Baumeister et al. 2001). 

그리고 부정적인 감정이 있는 리뷰는 긍정적인 감정

보다 리뷰어의 인지적 노력이 더 많이 드는 것으로 인

식되었으며, 구체적으로 부정적인 감정이 있는 온라

인 리뷰는 제품 또는 서비스와 관련하여 진단적인 특

징을 더 많이 포함하는 경향이 있기 때문에 상대적으

로 더 유용하다(Chen and Farn 2020). 따라서 본 연구

에서는 부정 편향성 이론에 의해 부정적인 감정이 긍

정적인 감정보다 리뷰 유용성에 미치는 영향이 더 클 

것이라고 주장한다.

H2-c. 온라인 리뷰의 부정적인 감정이 긍정적인 감정 보다 
유용성에 미치는 영향이 더 클 것이다.

Plutchik(1994)의 감정 이론을 기반으로 여덟 가지의 

독립 감정이 리뷰 유용성에 영향을 미치는 것을 다양

한 데이터를 통해 검증하였다(Felbermay and Nanopoulos 

2016; Wang et al. 2019). 선행연구는 독립 감정에 대한 

지각된 차원을 극성(긍정적/부정적) 뿐만 아니라 유쾌

함(Pleasantness), 확실성(Certainty) 및 각성(Arousal) 등 

여러가지 차원으로 분석하였다. 심리학 분야에 관한 

선행연구들은 감정의 각성과 확실성이 정보 처리에 

중요한 영향을 미친다고 주장했다(Clark et al. 1984; 

Sanbonmatsu and Kardes 1988; Tiedens and Linton 

2001). 감정은 자신의 상황이 좋다거나 나쁘다거나 하

는 단순한 인지수준을 나타내는 것이 아니라 상황을 

경험한 사람이 상황 또는 상태에 대해 확실한 부분들

을 타인에게 알려줄 수 있는 것이다(Lerner and Tiedens 

2006). 확실성 차원은 명확하게 지각된 사건과 가능한 

한 지각된 사건, 심리적으로 확실한 사건과 심리적으

로 불확실한 사건을 구분할 수 있다(Roseman 1984). 

Tiedens and Linton(2001)는 설득 패러다임을 사용하여 

불확실성과 관련된 감정보다 확실성과 관련된 감정을 

느끼는 개인이 자신의 판단에 대해 더 확실한 것을 주

장한다. 선행연구에 의하면 독립 감정과 리뷰 유용성 

간의 관계에서 확실성의 조절효과는 확실성에 대한 

감정이 불확실한 감정보다 더 도움이 된다(Ahmad and 

Laroche 2015). 그리고 각성의 정도는 감정적인 경험

을 하는 동안의 생리적 활성화 수준에 대한 지각을 나

타낸다(Russell and Barrett 1999). 감정 단어는 각성이 

높을수록 빨리 인식되는 경향이 있다(Estes and Adelman 

2008). 개인주의 문화에 속한 사람들은 각성이 낮은 

감정보다 각성이 높은 감정을 경험하고 상대적으로 

각성이 높은 감정을 각성이 낮은 감정보다 더 중요시

하게 된다(Lim 2016). 본 연구에서는 감정의 확실성과 

각성 차원에서 여러 가지 감정이 리뷰 유용성에 미치

는 영향을 탐색하고자 한다. 

<표 2>는 본 연구에서 선정한 네 가지 감정이며 이

는 긍정 감정과 부정 감정을 확실성 및 각성의 차원으

로 정리한 것이다. 표에 제시한 놀라움(Surprise), 기쁨

(Joy), 슬픔(Sadness), 분노(Anger)는 본 연구에서 감정

의 주요 요인으로 선택한 네 가지 감정이며, 이는 선

행연구를 기반으로 확실성과 각성 차원에서 비교했을 

때 Plutchik(1994)의 여덟 가지 감정 중 차이가 나타나

는 네 가지 감정을 정리한 것이다. 열 다섯 가지의 감

<표 2> 확실성 및 각성에 따른 긍정 및 부정 감정의 분류

Valence

Positive Negative

Certainty
Low Surprise Sadness Low

Arousal
High Joy Anger High
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정을 비교한 Smith and Ellsworth(1985)에 의하면 확실

성 차원에서 분노는 슬픔 보다 높고, 기쁨은 놀라움 

보다 높다. Reisenzein(1994)는 서른 가지의 감정을 비

교하였는데 각성 차원에서 볼 때 분노는 슬픔 보다 높

고, 기쁨은 놀라움 보다 높다. Clark et al.(1984)은 기쁨

과 분노가 높은 각성을 가지고 있는 감정으로 분석하

였다. 

즐거움은 일반적으로 행복을 말하는 긍정적인 감

정이고 원하는 긍정적인 결과로 비롯된 감정이다. 일

반적으로 사람은 긍정적인 시각을 가지고 있고, 다른 

사람과의 접촉을 통해 자신의 좋은 감정을 전달하고 

공유하는 경향이 있다(Fredrickson 2009; Shaver et al. 

1987). 선행연구에서 감정은 다양한 소비자 행동의 

중요한 결정 요인으로 나타났으며 즐거움이 긍정적

인 구전 의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 알려

져 있다(Nyer 1997). 즉 즐거운 감정을 가진 소비자는 

구전에 참여할 가능성이 더 높으며 온라인 리뷰에 나

타난 즐거운 감정은 소비자로 하여금 온라인 리뷰에 

대한 수용과 포워딩(forwarding)을 증가시키거나 온라

인 리뷰의 효율성을 증대시킬 수 있다(Septianto and 

Chiew 2018). Durkaya(2020)는 정교화 가능성 모델

(Elaboration Likelihood Model : ELM)과 휴리스틱-체

계 모델 (Heuristic-Systematic Model)을 기반으로 리뷰 

유용성에 영향을 미치는 요인을 분석하였으며 결과

는 리뷰에 포함된 즐거움이 리뷰 유용성에 정(+)의 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 놀라움은 대체로 단

일 극성을 보이며 소비자 만족도와 관련되어 가장 성

공적인 소비 경험의 긍정적인 감정적 속성으로 설명 

가능한 것이다 (Westbrook and Oliver 1991). 놀라운 

반응은 제품 또는 서비스의 단일 측면에 집중할 수 

있게 하므로 기억을 기반으로 하여 만족에 대한 판단

에 영향을 미칠 수 있도록 접근 가능한 지식을 생성

하도록 할 것이다(Vanhamme and Snelders 2001). 온라

인 리뷰에 포함된 놀라움이 리뷰 유용성에 정(+)의 

영향을 미치고 지각된 인지적 노력을 통해 이런 관계

가 매개될 수 있다(Chenand Farn 2020). Wang et 

al.(2019)는 미국 레스토랑에 대한 온라인 리뷰를 통

해 놀라움이 리뷰 유용성에 정(+)의 영향을 미친다는 

것을 밝혔다. 따라서 본 연구는 다음과 같은 가설을 

제안한다.

H3-a. 리뷰에 포함된 즐거움이 리뷰 유용성에 정(+)의 영향
을 미칠 것이다.

H3-b. 리뷰에 포함된 놀라움이 리뷰 유용성에 정(+)의 영향
을 미칠 것이다.

Li(2019a, 2019b)는 감정적인 확실성의 관점에서 감

정이 소비자의 온라인 리뷰 유용성에 미치는 영향을 

시뮬레이션 검증 실험 방법으로 조사했으며 결과는 

온라인 리뷰에 포함된 확실성이 높은 긍정적인 감정

이 불확실한 긍정적인 감정 보다 더 유용한 것으로 나

타났다. 각성이 증가하면 피험자가 긍정적인 진술과 

긍정적인 표정을 해석할 가능성이 높아지는 것은 낮

은 각성 보다 높은 각성과 관련된 긍정적인 감정으로 

나타난다(Clark et al. 1984). 그리고 Bigné and Andreu

(2004)는 관광객에 대한 실증연구를 동해 각성이 높은 

감정을 경험한 사람들은 더 높은 만족도와 더 나은 행

동 의도를 보인다는 것을 밝혀냈다. 온라인 리뷰에 포

함된 긍정적인 감정 중에서 즐거움은 놀라움 보다 리

뷰 유용성에 미치는 영향이 더 크고 놀라움은 잠재 고

객의 관심을 가장 적게 끄는 것이다(Malik and Hussain 

2017). 왜냐하면 놀라움은 긍정인지 부정인지에 따라 

다른 반응을 불러올 수 있기 때문이다(Levenson and 

Ekman 2002). 본 연구에서는 리뷰에 포함된 즐거움이 

놀라움 보다 유용성에 미치는 영향이 더 크다는 것을 

검증하고자 한다.
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H3-c. 온라인 리뷰에 포함된 즐거움이 놀라움 보다 유용성
에 미치는 영향이 더 클 것이다.

분노는 중요한 개인 목표를 위협하거나 다른 누군

가를 비난하는 경향이 있음을 나타낸다(Smith and 

Lazarus 1990). 화난 사람은 보다 조심스러운 프로세서

일 수 있으며, 메시지 정보를 신중하게 처리하려는 동

기가 증가하고 판단을 내리기 위해 논증과 휴리스틱

에 의존한다(Nabi 1999). 게다가 분노는 메시지 처리 

동기를 향상시키고 메시지 처리를 더욱 깊게 하므로 

분노한 사람은 메시지와 관련하여 더 많은 생각을 한

다고 볼 수 있다(Nabi 2002). 이 연구결과는 분노가 토

픽과 메시지와 관련한 감정으로 비판적 사고와 정보 

품질에 기반한 설득력을 촉진시킬 수 있는 것을 시사

하였다. 분노한 사람이 작성한 리뷰는 정보 품질과 설

득력이 더 높을 수 있으므로 리뷰에 분노가 더 많이 

표현되어 있을수록 소비자에게 더 많은 도움을 줄 수 

있다. Wang et al.(2019)는 Plutchik(1994)의 감정 이론

을 기반으로 레스토랑에 대한 온라인 리뷰를 통해 리

뷰에 포함된 분노 감정이 리뷰 유용성에 정(+)의 영

향을 미치는 것을 검증했다. 최근 Li et al.(2020)과 

Durkaya(2020)에서도 온라인 리뷰에 포함된 분노가 리

뷰 유용성에 정(+)의 영향을 미친다는 것을 밝혔다. 

그러므로 본 연구에서도 리뷰에 포함된 분노가 리뷰 

유용성에 정(+)의 영향을 미칠 것으로 예상된다.

슬픔은 가장 흔히 경험하게 되는 부정적인 감정이

며 이러한 슬픔의 행동 경향은 안락함을 요구하거나 

잃어버린 것에 머무르기 위해 행동을 멈추거나 움츠

러들게 되는 것이다(Nabi 1999; Roseman et al. 1994). 

슬픔은 그 사람의 인식을 부정적인 방향으로 전달하

여 사건의 불행한 측면에 대해서만 생각하게 만드는 

것이며(Shaver et al. 1987), 슬픔은 수치심과 죄책감과 

마찬가지로 피험자들이 그것에 대해 생각하지 않으려

는 욕구를 나타냈다(Smith and Ellsworth 1985). 따라서 

슬픔 때문에 작성한 리뷰는 유용한 정보를 포함할 가

능성이 낮을 것으로 예상할 수 있다. 그리고 레스토랑

에 대한 경험으로 발생한 슬픈 감정은 과장된 것으로 

보일 수도 있고 아마도 조작된 것일 수도 있기 때문에 

오히려 슬픔은 부정적인 영향을 나타낼 수 있다(Wang 

et al. 2019). 선행연구는 리뷰에 포함된 슬픈 감정이 

리뷰 유용성에 부(-)의 영향을 미치는 것을 검증하였

다(Durkaya 2020). 결과적으로 리뷰에 포함된 슬픔에 

관한 감정이 많아질수록 소비자에게 도움이 되는 정

도는 오히려 저하될 수 있다.

H4-a. 온라인 리뷰에 포함된 분노가 리뷰 유용성에 정(+)의 
영향을 미칠 것이다.

H4-b. 온라인 리뷰에 포함된 슬픔이 리뷰 유용성에 부(-)의 
영향을 미칠 것이다.

확실성이 다른 부정적인 감정(분노/걱정)이 리뷰 유

용성에 미치는 영향이 다르다는 것은 실증분석을 통

해 검증되었다(Yin et al. 2014).  Li(2019a, 2019b)는 확

실한 부정적 감정이 표현된 리뷰가 불확실한 부정적 

감정(걱정)보다 더 유용하다고 하였다. 각성이 증가하

면 피험자가 부정적인 진술과 부정적인 표현을 해석

할 가능성이 높아지는 것은 낮은 각성(슬픔) 보다 높

은 각성(분노)과 관련된 부정적인 감정으로 나타난다

(Clark et al. 1984). 선행연구에서 리뷰에 포함된 분노

는 걱정(Anxiety) 보다 확실성과 각성이 높으므로 이

로 인해 리뷰 유용성에 미치는 영향이 더 큰 것이다(Li 

et al. 2020). 본 연구는 감정의 확실성과 각성에 관한 

특성에 의해 리뷰에 포함된 분노는 슬픔보다 리뷰 유

용성에 미치는 영향이 더 크다고 주장한다.

H4-c. 온라인 리뷰에 포함된 분노가 슬픔 보다 유용성에 미
치는 영향이 더 클 것이다.
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4. 연구방법

4.1. 데이터 수집

Yelp.com는 관광 및 호텔에 관한 정보를 공유하기 

위해 가장 많이 사용되는 온라인 플랫폼 가운데 하나

이며, 연구를 위해 수많은 온라인 리뷰 정보를 얻는데 

매우 유용한 플랫폼이다. 본 연구에서는 Yelp.com의 

온라인 리뷰 시스템에서 상위 top 10 레스토랑을 대상

으로 하여 리뷰를 수집하였다. 리뷰는 2018년 8월에 

수집하였고 수집한 리뷰 데이터는 2018년 7월부터 8

월까지 작성된 리뷰로 구성되었다. 수집한 리뷰 데이

터는 <표 3>과 같다. Yelp.com의 리뷰 형태는 <그림 

3>과 같으며 웹 크롤링 방법을 통해 리뷰의 특징을 수

집하고 각 특징을 통해 측정하는 변수를 제시하였다.

4.2. 분석방법

리뷰 유용성을 분석하는 연구에서는 다양한 방법론

을 적용하는데 본 연구는 선행연구를 기반으로 토빗 

회귀 분석(Tobit regression analysis)을 사용하여 데이

터를 분석하였다. 종속 변수의 값이 부분적으로 절단

<표 3> 레스토랑 리뷰 데이터

도시 레스토랑의 수 리뷰의 수

New York 10 10 * 600

Los Angeles 10 10 * 600

합계 12,000

<그림 3> 온라인 리뷰 사례
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된 특성에 따라 리뷰의 유용성에 대한 투표는 극단적

으로 제한되기 때문에 범위에 묶여 있다. 그리고 리뷰 

유용성의 투표수가 0인 경우 내재된 잠재적 선택 바

이어스가 존재한다. 본 연구의 분석 기법으로 토빗 회

귀 분석이 가장 적절한 방법(Kennedy 2008)임을 확인

하고 이를 기반으로 분석을 실시하였다. <표 4>는 토

빗 회귀 분석을 이용하여 리뷰 유용성을 분석한 선행

연구를 정리한 것이며, 주로 온라인 리뷰 유용성의 영

향 요인을 분석하기 위해 토빗 회귀 분석을 많이 적용

하였다(Filieri et al. 2018; Huang et al. 2015; Mudambi 

and Schuff 2010; Ren and Hong 2018; Yin et al. 2014).

본 연구에서는 레스토랑에 대한 온라인 리뷰의 유

용성에 영향을 미치는 요인을 탐색하기 위해 아래의 

2개 모델과 같이 통제변수를 포함하고 분석하였다.

Model 1 

Model 2

<표 4> 토빗 회귀 분석을 사용한 연구

분석 방법 종속변수 데이터 관련 연구 

Tobit regression

Ratio of helpfulness: helpful votes/ total votes Amazon.com Mudambi and Schuff(2010)

Numbers of Usefulness votes Yelp.com Liu and Park(2015)

Ratio of helpfulness: helpful votes/ total votes Amazon.com Ren and Hong(2018)

Ratio of helpfulness: helpful votes/ total votes Amazon.com Siering et al.(2018)

Numbers of Usefulness votes TripAdvisor.com Filieri et al.(2018)

<표 5> 변수의 조작적 정의

변수 타입 변수 조작적 정의

DV 리뷰 유용성 유용성 투표 수

IV

감성 모든 감성 단어의 강도를 더한 값/감성 단어 개수

긍정적 감정 긍정적인 감정 단어 개수/모든 감정 단어 개수

부정적 감정 부정적인 감정 단어 개수/모든 감정 단어 개수

즐거움 즐거움과 관련한 감정 단어 개수 

놀라움 놀라움과 관련한 감정 단어 개수 

분노 분노와 관련한 감정 단어 개수 

슬픔 슬픔과 관련한 감정 단어 개수

CV

평점(Rating) 1-5개 별로 표시된 평가 점수 

평점 제곱(Rating2) 평점의 제곱

가독성(Flesch) Flesch's Reading Ease Score (Flesch 1948).

가독성(Fog) Gunning's Fog Index (Gunning 1952).
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4.3. 변수의 정의

<표 5>는 연구에서 사용된 각 변수에 대한 조작적 

정의를 나타낸 것이다. 본 연구는 온라인 리뷰 유용성

을 중심으로 하는 연구 모형을 검증하기 위해 기존연

구에서 사용된 분석기법을 기반으로 연구 변수를 측

정하였다. 특히 연구 모형의 타당성을 확보하기 위해 

리뷰의 특징에 대한 평점과 가독성 변수를 통제변수

(Control Variable)로 연구 모형에 포함시켰다. 본 연구

는 Mudambi and Schuff(2010)에 따라 이차 관계를 반영

하는 평점과 평점 제곱을 측정하고 Liu and Park(2015)

에 따라 리뷰의 읽기 어려운 정도(Flesch)와 텍스트의 

복잡한 정도를 반영하는 가독성을 측정하였다.

5. 분석 결과

본 연구에서 수집된 표본은 Yelp.com의 리뷰 시스

템에서 확보한 데이터로 구성되며, R 프로그램을 사용

하여 분석 절차를 수행하였다. <표 6>은 각 변수에 대

한 기술 통계량 분석 결과를 정리하여 제시한 표이다.

연구 가설을 검증하기 위한 토빗 회귀 분석의 결과

는 <표 7>에 제시하였다. Model 1의 토빗 회귀 분석 

결과를 살펴보면 리뷰 감성이 선행연구에서 나타난 

인과관계와 같이 리뷰 유용성에 부(-)의 영향을 미치

는 것으로 나타났다(가설 H1 채택). 그리고 온라인 리

뷰의 긍정적인 감정과 부정적인 감정은 예상과 같이 

리뷰 유용성에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났

다(가설 H2-a, H2-b가 채택). Model 2의 토빗 회귀 분

석 결과를 살펴보면 즐거움, 놀라움, 분노가 예상과 

같이 리뷰 유용성에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 이것은 온라인 리뷰에 포함된 즐거움, 놀라움, 

분노가 많아질수록 리뷰의 유용성이 높아질 것을 의

미한다. 하지만 슬픔과 리뷰 유용성 간의 관계는 통계

적으로 유의하지 않게 나타났다(가설H3-a, H3-b, H4-a 

채택, 가설 H4-b 기각).

본 연구는 감정적 변수가 리뷰 유용성에 미치는 영

향을 비교하기 위하여 F-Statistic를 이용한 Joint 

hypothesis test과 Wald test를 사용하였다(Hanck et al. 

2019; Yin et al. 2014). 이 두 가지 방법을 기반으로 분

석을 수행하여 감정과 관련한 변수 계수에 대한 검증 

<표 6> 표본에 대한 기술 통계량

Variable Mean SD Min Max

Usefulness 2.07 5.21 0.00 122

Sentiment 0.073 0.09 -0.56 0.73

Positive Emotion 0.80 0.19 0.00 1.00

Negative Emotion 0.19 0.18 0.00 1.00

Joy 5.60 4.57 0.00 51.00

Surprise 2.11 2.25 0.00 25.00

Anger 1.17 1.64 0.00 22.00

Sadness 1.20 1.59 0.00 16.00

Rating 4.19 1.00 1.00 5.00

Rating2 18.58 7.14 1.00 25.00

Readability Flesch 72.06 13.94 -475.96 116.14

Readability FOG 9.67 4.43 -0.56 222.72

N=11999
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결과를 <표 8>에 제시하였다. 먼저 감정 측정이 모델

을 개선했는지 확인하기 위해 긍정적인 감정과 부정

적인 감정의 계수가 모두 0 (β긍정적인 감정= β 부정적인 감정 

= 0)이라는 귀무가설에 대해 부분 F- 검정을 이용한 

Joint hypothesis testing을 수행했다. 결과는 긍정적인 

감정과 부정적인 감정이 공동으로 유의한 것으로 나

타났으므로 (F (2, 11990) = 54.77, p <0.001) 긍정적인 

감정과 부정적인 감정이 Model 1에 포함되어야 한다. 

다음으로 긍정적인 감정과 부정적인 감정의 영향이 

다른지를 확인하기 위해 Wald test를 사용하여 두 계

수의 동일성을 검정하였다. 결과는 부정적인 감정의 

계수가 긍정적인 감정의 계수보다 유의하게 높은 것

으로 나타났다(F (1, 11990) = 16.22, p <0.001). 따라서 

가설 H2-c에서 예측한 바와 같이, 부정적인 감정을 나

타내는 리뷰 콘텐츠는 긍정적인 감정 보다 리뷰 유용

성에 미치는 영향이 더 크다는 것을 확인하였다. 

마찬가지로 즐거움과 놀라움의 계수가 모두 0 (β즐거움

= β놀라움 = 0)이라는 귀무가설에 대해 부분 F-검정을 

이용한 Joint hypothesis test을 수행했다. 결과는 즐거움

과 놀라움이 공동으로 유의한 것으로 나타났으므로 (F 

(2, 11988) = 658.61, p <0.001) 즐거움과 놀라움이 

Model 2에 포함되어야 한다. 즐거움과 놀라움의 영향

<표 7> 토빗 회귀 분석 결과

Variable

Model 1 Model 2

Coef
Std.
Error

t-value Sig. Coef
Std.
Error

t-value Sig.

Sentiment -7.881 1.064 -7.403 0.000*** -7.071 0.991 -7.173 0.000***

Positive Emotion 6.695 1.161 5.767 0.000***

Negative Emotion 8.871 1.229 7.214 0.000***

Joy 0.443 0.026 16.642 0.000***

Surprise 0.201 0.054 3.729 0.000***

Anger 0.631 0.065 9.693 0.000***

Sadness 0.099 0.070 1.425 0.154

Rating 1.166 0.488 2.390 0.017* -0.037 0.458 -0.080 0.936

Rating2 -0.182 0.068 -2.681 0.007** -0.004 0.064 -0.070 0.944

Readability Flesch -0.036 0.015 -2.326 0.020* -0.047 0.015 -3.198 0.001**

Readability FOG 0.060 0.047 1.282 0.200 -0.057 0.045 -1.290 0.200

Constant -7.770 2.061 -3.770 0.000*** -0.847 1.665 -0.509 0.611

Pseudo R-square 0.005 0.035

N=11999, *** p < 0.1%; ** p < 1%; * p < 5%

<표 8> 변수의 영향을 비교하는 분석 결과

가설 변수 Joint hypothesis test Wald test

H2-c Positive emotion vs. Negative emotion
F (2, 11990)=54.77

(P <0.001)
F (1, 11990)=16.22

(P <0.001)

H3-c Joy vs. Surprise 
F (2, 11988)=658.61

(P <0.001)
F (1, 11988)=10.71

(P <0.01)

H4-c Anger vs. Sadness
F (2, 11988)=157.65

(P <0.001)
F (1, 11988)=20.19

(P <0.001)
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이 다른지 확인하기 위해 Wald test를 사용하여 두 계

수 동일성을 검정했다. 결과는 즐거움의 계수가 놀라

움의 계수보다 유의하게 높은 것으로 나타났다(F (1, 

11988) = 10.71, p <0.01). 따라서 가설 H3-c에서 예측한 

바와 같이 리뷰에 포함된 즐거움은 놀라움 보다 리뷰 

유용성에 미치는 영향이 더 크다는 것을 확인하였다. 

분노와 슬픔의 계수가 모두 0 (β분노= β슬픔 = 0)이

라는 귀무가설에 대해 부분 F- 검정을 이용한 Joint 

hypothesis test을 수행했다. 검정 결과는 분노와 슬픔

이 공동으로 유의한 것으로 나타났으므로 (F (2, 11988) 

= 157.65, p <0.001) 분노와 슬픔이 Model 2에 포함되

어야 한다. 분노와 슬픔의 영향이 다른지 확인하기 위

해 Wald test를 사용하여 두 계수의 동일성을 검정하

였다. 결과는 분노의 계수가 슬픔의 계수보다 유의하

게 높은 것으로 나타났다(F (1, 11988) = 20.19, p <0.001). 

따라서 가설H4-c에서 예측한 바와 같이 리뷰에 포함

된 분노는 슬픔 보다 리뷰 유용성에 미치는 영향이 더 

크다는 것을 확인할 수 있다. 

6. 결론

전자 상거래 시장의 발달로 인하여 온라인 커뮤니

티에 대한 소비자들의 행위는 많은 연구자들에게 주

요 연구주제가 되어 왔다. 특히 온라인 소비자 작성한 

온라인 콘텐츠나 리뷰는 다양해지고 있는 웹사이트와 

함께 흥미로운 연구 대상이 되고 있다. 그 중에서 온

라인 리뷰는 온라인 쇼핑의 제품 판매량이나 소비자

의 리뷰 유용성 평가에 영향을 미치고 온라인 소비자

의 구매 의사결정에 도움되는 점에서 중요한 의미를 

가지다. 본 연구는 온라인 리뷰 유용성에 미치는 정서

적 요인인 감성과 감정의 영향을 분석하기 위해 

Yelp.com에서 두 지역의 10개의 베스트 레스토랑의 

리뷰 데이터를 수집하였고, 선행 연구를 바탕으로 연

구 모형을 구축하고 연구 가설을 제안하였다. 이어서 

연구가설을 검증하기 위해 토빗 회귀 분석을 활용하

여 확보된 레스토랑에 대한 온라인 리뷰를 분석하였

다. 본 연구는 리뷰에 포함된 감정의 영향을 깊이 탐

색하기 위하여 두 가지의 리뷰 유용성 분석 모형을 제

안하고 검증하였다. 통계적 분석 결과를 기반하여 다

음과 같은 연구결과를 제시할 수 있다.

첫째, 리뷰 감성이 리뷰 유용성에 부(-)의 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 이는 Hu et al.(2012)의 연구결

과와 동일하게 나타났으며 리뷰의 감성이 낮아질수록 

리뷰 유용성이 더 높은 것을 의미한다. 따라서 감성의 

조작적 정의를 통해 부정적인 감성이 긍정적인 감성

보다 리뷰 유용성에 더 큰 영향을 미친다는 것을 알 

수 있었다. 이는 긍정적인 감성보다 부정적인 감성이 

더 유용한다는 기존 연구 연구와 같은 결과를 나타난

다(Eslami et al. 2018). 그리고 감정의 영향에 대한 분

석 결과는 긍정적인 감정과 부정적인 감정이 모두 리

뷰 유용성에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

이것은 Ullah et al.(2015), Li et al.(2020)과 일치한 결과

이며 리뷰에 포함된 긍정적인 감정이나 부정적인 감

정이 많아질수록 리뷰 유용성이 높은 것이다. 두가지 

감정에 대한 비교 분석결과는 부정적인 감정이 긍정

적인 감정 보다 리뷰 유용성에 미치는 영향이 더 큰 

것으로 나타났다. 이러한 결과는 Rozin and Royzman

(2001)의 부정 편향성 이론에 기반한 예상 결과와 같

이 리뷰에 포함된 부정적인 감정이 소비자에게 더 큰 

도움이 되는 것을 의미한다. 

둘째, 본 연구는 구체적인 감정이 리뷰 유용성에 미

치는 영향과 이러한 영향의 차이를 확인하기 위해 감

정에 관한 선행연구를 기반으로 선정된 네가지 감정

을 연구 대상으로 분석하였다. 긍정적인 감정의 경우

는 즐거움과 놀라움이 리뷰 유용성에 정(+)의 영향을 
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미치는 것으로 나타났다. 이것은 리뷰에 포함된 즐거

움이나 놀라움이 많을수록 리뷰 유용성이 높아지는 

것을 의미한다. 게다가 즐거움은 놀라움 보다 리뷰 유

용성에 미치는 영향이 통계적으로 유의하게 큰 것으

로 나타났다. 이는 선행연구 Li (2019b), Ahmad and 

Laroche (2015)과 동일하게 나타났으며 확실성이 높은 

감정은 리뷰 유용성에 미치는 영향이 더 큰 것으로 보

인다.  부정적인 감정의 경우는 분노가 리뷰 유용성에 

정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났지만 슬픔과 리

뷰 유용성 간의 관계에 대한 분석 결과는 유의하지 않

는 것으로 나타났다. 사람들이 슬플 때 다른 것에 의

지하지 않고 자발적으로 판단을 내리는 것이 어렵기 

때문에 슬픔이 포함된 리뷰는 제품에 대한 평가가 부

족하다고 볼 수 있다(Ren and Hong 2019; Tiedens 

2001). 결과적으로 슬픔이 리뷰 유용성에 미치는 영향

은 유의하지 않을 수 있다. 분노는 슬픔 보다 리뷰 유

용성에 미치는 영향이 통계적으로 유의하게 큰 것으

로 나타났다. 이는 선행연구 Li et al. (2020)과 동일하

게 나타났으며 확실성과 각성이 높은 감정은 리뷰 유

용성에 미치는 영향이 더 큰 것으로 보이며 리뷰에 포

함된 분노는 슬픔 보다 소비자에게 더 큰 도움이 될 

수 있는 것이다. 

본 연구의 학문적 시사점은 다음과 같다. 먼저, 본 

연구는 온라인 리뷰 유용성에 미치는 영향을 탐색하

기 위해 감성과 감정의 영향을 분석하였다. 리뷰 텍스

트의 감성은 리뷰 유용성에 부(-)의 영향을 미친다는 

것을 확인하였으며, 특히 Rozin and Royzman(2001)의 

부정 편향성에 관한 이론에 상응하는 결과를 도출하

였다. 감정에 대한 분석 결과는 리뷰에 포함된 긍정적

인 감정과 부정적인 감정이 더 많은 리뷰가 더 유용하

다는 것을 의미한다. 그리고 부정적인 감정이 긍정적

인 감정 보다 더 큰 영향력을 가진다는 결과는 부정 

편향성 이론을 지지하는 것이다. 따라서 부정 편향성 

이론을 기반으로 온라인 리뷰를 분석하는 방법은 적

합한 것으로 여겨진다. 둘째, 본 연구는 감정이 리뷰 

유용성에 미치는 영향을 심층적으로 탐색하였다. 본 

연구는 감정의 확실성과 각성을 고려하여 Plutchik

(1994)이 제안한 감정 차원 중에서 4가지 감정을 선정

하고 분석하였다. 따라서 이는 리뷰에 포함된 즐거움, 

놀라움, 분노가 소비자에게 도움이 되는 것이며 독립 

감정과 리뷰 유용성 간의 관계에 관한 연구를 보완할 

수 있다. 셋째, 본 연구는 구체적인 감정이 리뷰 유용

성에 미치는 영향의 차이를 감정 이론을 기반으로 비

교하였다. 본 연구는 선행연구 보다 감정의 확실성과 

각성을 같이 고려하거나 긍정적인 감정과 부정적인 

감정을 같이 비교하였다. 따라서 이는 선정된 감정이 

리뷰 유용성에 미치는 영향의 차이를 파악할 수 있고 

확실성과 각성이 높은 긍정적인 독립 감정이나 부정

적인 독립 감정이 더 큰 도움을 줄 수 있다는 것을 의

미한다.

본 연구의 실무적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 감

성이 리뷰 유용성에 부(-)의 영향을 미치는 것과 부정

적인 감정이 리뷰 유용성에 더 큰 영향을 미치는 것은 

역설적으로 부정적인 온라인 리뷰가 소비자에게는 오

히려 더 큰 도움이 된다는 것을 의미한다. 소비자들이 

이러한 부정적인 리뷰를 중요하게 생각하기 때문에 

온라인 플랫폼은 부정적인 리뷰의 가치를 더 중요시

해야 한다. 그리고 리뷰에 포함된 즐거움과 분노의 영

향이 더 큰 것에 기반으로 소비자에게 유용한 리뷰를 

효율적으로 제공할 수 있다. 둘째, 부정적인 리뷰는 

정보를 찾는 소비자의 주목을 더 많이 끌 수 있기 때

문에 기업들은 판매뿐만 아니라 긍정적인 온라인 구

전을 위해 부정적인 리뷰를 잘 관리해야 한다. 특히 

기업들은 즐거움이 포함된 리뷰를 통해 소비자가 제

품에 대해 만족한 점을 찾아서 마케팅 전략에 활용할 

수 있고 분노를 통해 소비자의 불만을 잘 파악하여 고
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객관리에 도움이 될 수 있다.

본 연구의 한계점 및 향후 연구방향은 다음과 같다. 

첫째, 분석 데이터에 대한 한계점이 존재한다. 본 연

구에서는 두 지역의 Top 10에 해당되는 레스토랑의 

리뷰 데이터만 사용하였기 때문에 일반적인 레스토랑

이나 다른 유형의 여행 상품을 반영하기에 부족한 점

이 있다. 데이터에 대한 한계점을 극복하기 위해 일반

적인 레스토랑이나 다양한 유형의 관광 제품이나 서

비스에 대한 리뷰를 수집하여 유용성을 분석해 볼 필

요성이 있다. 그리고 레스토랑에 대한 리뷰에서는 가

격이나 등급과 같이 레스토랑의 특성을 구분할 수 있

는 요인들을 고려하여 추가적으로 분석한다면 연구 

결과의 활용도가 더욱 높아질 것으로 예상된다. 또한 

데이터의 수집 및 분석과정에서 오류가 발생하여 연

구를 위해 수집한 리뷰 데이터를 모두 활용하여 결과

를 도출해내지 못하였다. 본 연구에서 제시한 연구 결

과는 분석에 실제 사용된 리뷰 수를 기반으로 작성된 

것이나 향후 빅 데이터 기반의 연구를 위해 다루어야 

할 데이터의 수가 급증하는 만큼 수집 및 분석하는 데

이터의 관리 및 처리 방안에 대해서도 철저한 준비가 

필요할 것으로 생각된다. 둘째, 본 연구에서는 감성과 

감정에 관한 영향 요인을 중점으로 리뷰 유용성을 고

려하였으나 선행연구를 토대로 하여 더 다양한 요인

에 대해 고려할 필요성이 있다. 향후 연구에서는 더 

의미 있는 연구를 위해 리뷰 유용성에 영향을 미치는 

요인을 포괄적으로 분석할 필요가 있다. 예를 들어 리

뷰어의 특징과 평점뿐만 아니라 리뷰의 텍스트를 기

반으로 텍스트 마이닝을 통해 리뷰의 토픽이나 정보 

품질 등 요인을 포함하는 모형을 검증할 필요가 있다. 

그리고 리뷰 유용성에 대한 연구에 많이 나타낸 탐색

재와 경험재 제품의 리뷰를 대상으로 제품의 유형을 

조절 변수로 분석하면 흥미로운 연구가 이루어질 수 

있을 것으로 기대된다. 셋째, 본 연구에서 독립 감정 

4개를 대상으로 연구하였는데 이를 확장할 필요가 있

다. 따라서 향후연구는 독립 감정의 다른 차원을 통해 

감정의 다른 속성(예: 책임, 통제 등(Smith and Ellsworth 

1985))을 비교하여 리뷰 유용성에 미치는 영향을 분석

해야 할 필요성이 있는 것이다. 넷째, 향후 연구에서

는 리뷰의 유용성에 대한 다양한 영향요인을 추가하

거나, 설문조사(Yin et al. 2014)를 통해 각 독립 감정과 

리뷰 유용성 간의 관계가 지각된 인지 노력을 통해 매

개될 수 있는 지를 확인보고자 한다. 본 연구는 토빗 

회귀를 기본 분석 방법으로 사용하였는데 여러 가지 

영향요인들을 추가하면서 연구모형이 개선되고 확장

되는 만큼 토빗 회귀 분석 이외에 다양한 연구 분석 

방법을 적용하여 보다 의미 있는 연구 결과를 제시할 

필요성이 있다. 
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< Abstract >

A Study on the Influence of Sentiment and 

Emotion on Review Helpfulness through Online 

Reviews of Restaurants

 1)

Ziyan Yao*, Jiyoung Park**, Taeho Hong*** 

Sentiment represents one's own state through the process of change to stimulus, and emotion represents a simple 
psychological state felt for a certain phenomenon. These two terms tend to be used interchangeably, but their meaning and 
usage are different. In this study, we try to find out how it affects the helpfulness of reviews by classifying sentiment and 
emotion through online reviews written by online consumers after purchasing and using various products and services. 
Recently, online reviews have become a very important factor for businesses and consumers. Helpful reviews play a key role 
in the decision-making process of potential customers and can be assessed through review helpfulness. The helpfulness of 
reviews is becoming increasingly important in practice as it is utilized in marketing strategies in business as well as in 
purchasing decision-making issues of consumers. And academically, the importance of research to find the factors influencing 
the helpfulness of reviews is growing. In this study, Yelp.com secured reviews on restaurants and conducted a study on how 
the sentiment and emotion of online reviews affect the helpfulness of reviews. Based on the prior research, a research model 
including sentiment and emotions for online reviews was built, and text mining analyzes how the sentiment and emotion of 
online reviews affect the helpfulness of online reviews, and the difference in the effects on emotions It was verified. The 
results showed that negative sentiment and emotion had a greater effect on review helpfulness, which was consistent with 
the negative bias theory.
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