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요    약

온라인 리뷰가 소비자 의사결정에 미치는 영향이 증가함에 따라 리뷰조작에 대한 염려도 증가하고 

있다. 리뷰조작은 판매량을 증가시키기 위해, 진실 되지 않은 리뷰를 게시하는 것으로 소비자의 역 

선택을 초래하며, 사회 전체에 큰 비용으로 작용한다. 선행연구는 대부분 데이터 마이닝 방법을 통해 

리뷰조작을 예측하는 데 초점을 맞추었으며, 소비자 관점의 연구는 상대적으로 제한적이다. 그러나 

소비자가 지각한 리뷰의 조작 가능성은 리뷰의 유용성에 영향을 미칠 수 있으므로 허위 여부와 상관없이 

온라인 구전 관리에 중요한 시사점을 제공할 수 있다. 따라서 본 연구에는 소비자가 조작되었다고 

평가한 리뷰와 일반적인 리뷰 간에 어떠한 차이가 있는지 분석하고, 조작된 것으로 평가된 리뷰와 

리뷰 유용성 간의 관계를 분석하였다. 실증분석을 위해 LibraryThing 웹사이트의 온라인 도서 리뷰 

34,711개를 다수준 로지스틱 회귀분석과 포아송 회귀분석을 활용하여 분석하였다. 분석결과 소비자가 

조작되었다고 지각하는 리뷰와 그렇지 않은 리뷰 간에는 제품 수준, 리뷰어 수준, 리뷰 수준 요인들에 

차이가 있는 것으로 나타났다. 또한, 조작된 리뷰는 리뷰 유용성에 부정적인 영향을 미치는 것으로 

나타났다.

키워드 : 페이크 리뷰, 리뷰조작, 리뷰, 언어적 특성, LIWC, 리뷰 유용성

Ⅰ. 서  론

온라인 리뷰는 소비자가 가장 신뢰하는 정보원

으로 구매 의사결정과 관련된 불확실성을 줄여주

는 역할을 한다(Kim and Hollingshead, 2015). 선행

연구는 온라인 리뷰가 매출액(Chevalier and Mayzlin, 

2006; 이중원, 박철, 2019a), 인지도(Lovett et al., 

2013), 기업가치(Tirunillai and Tellis, 2012) 등 다양

한 기업성과에 긍정적인 영향을 미친다는 사실을 

보고하였다. 이러한 온라인 리뷰의 영향력 때문에 

기업들은 리뷰 플랫폼에서 리뷰를 모니터링하고 

더 나아가 조작할 동기를 가지게 된다(Peng et al., 

2016). 최근 월스트리트저널(WSJ)은 리뷰를 추적

하는 조사업체 페이크 스팟을 인용해 세계 최대 

전자상거래 업체 아마존을 포함해 월마트, 세포라 

등 주요 쇼핑몰에 올라온 리뷰의 1/3이 가짜라고 

보도했다.1) 이처럼 온라인 리뷰가 소비자 의사결

정에 미치는 영향이 증가하면서 리뷰조작에 대한 

염려도 증가하고 있다.

1) www.wsj.com/articles/is-it-really-five-stars-how-to-

spot-fake-amazon-reviews-11545314400.
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선행연구에 따르면 리뷰조작(Review manipu-

lation)은 기업, 리뷰어 또는 제 3자가 지속적으로 

온라인 리뷰를 모니터링하고 판매량을 증가시키

기 위해, 사실이 아닌 리뷰를 게시하는 것으로 정

의하고 있다(Hu et al., 2012). 이러한 리뷰조작은 

소비자의 역 선택을 증가시키며, 중요한 사회문제

로 부상하고 있다(Ludwig et al., 2016). 선행연구는 

데이터 마이닝 방법을 통해 리뷰조작을 탐색하는 

시도를 하였으나(e.g., Hu et al., 2011; Hu et al., 

2012; Kumar et al., 2018; 노영주, 2019; 오영교, 

구동영, 2019), 소비자의 관점에서 리뷰조작의 특

성을 분석한 연구는 충분하지 않다. 그러나 리뷰

조작에 대한 소비자의 의심과 지각은 리뷰의 신

뢰도와 유용성에 영향을 미칠 수 있으므로, 허위 

여부와 상관없이 온라인 구전관리에 중요한 시

사점을 제공할 수 있다. 특히, 리뷰의 유용성은 

소비자가 의사결정을 하는데 리뷰가 얼마나 영향

을 미치는지 결정하기 때문에(Purnawirawan et al., 

2012), 리뷰가 실제 조작 여부와 관계없이 소비자

가 리뷰가 조작되었다고 지각할수록 리뷰의 효과

가 약화 될 것이다.

그동안 일반적인 온라인 리뷰 특성의 영향에 

관한 연구는 많았지만(c.f. Park and Lee, 2009; 이윤

혜, 박철, 2016; 이중원, 박철, 2019b; 이태민, 박철, 

2009; 정옥경, 박철, 2018), 조작된 온라인 리뷰에 

대한 연구는 충분하지 않았다. 따라서 본 연구에

서는 소비자가 조작되었다고 평가한 리뷰와 일반

적인 리뷰에는 어떠한 차이가 있는지 제품 수준, 

리뷰어 수준, 리뷰 수준의 요인을 탐색하고자 한

다. 또한, 소비자의 지각된 리뷰조작 수준이 리뷰 

유용성에 부정적인 영향을 미치는지 검증하고자 

한다. 

본 연구에서는 주요 리뷰 수준 요인으로 언어적 

특성에 초점을 맞추고자 한다. 언어적 특성은 최

근 리뷰의 유용성에 영향을 미치는 중요한 요소로 

연구되고 있다(e.g., Hair and Ozcan, 2018). 따라서 

실제 조작된 리뷰를 분석한 선행연구와 달리 소비

자가 조작된 것으로 지각한 리뷰 데이터를 분석함

으로써, 소비자가 조작된 리뷰의 정보를 어떻게 

인식하고 정보처리 하는지에 관한 시사점을 제공

할 수 있다.

본 연구에서는 실증분석을 위해 LibraryThing

의 리뷰 데이터를 분석하였다. 해당 웹사이트는 

도서 리뷰를 공유하는 소셜 카탈로그 웹사이트로 

월간 방문자가 2백만 명 이상인 대표적인 도서 

커뮤니티이다. 도서산업은 온라인 리뷰가 중요한 

대표적인 산업 중 하나로 본 연구에 적합하다고 

할 수 있다(e.g., Berger et al., 2010; Chevalier and 

Mayzlin, 2006). 해당 사이트에서 온라인 도서 리뷰 

34,711개를 수집하였으며, 도서 특성의 이질성을 

완화하기 위해 도서의 인기(i.e., 리뷰 수)를 공분

산으로 성향점수 매칭을 실시하였다. 또한, 연구

모델을 분석하기 위해서 다수준 로지스틱 회귀분

석과 다수준 포아송 회귀분석을 실시하였다. 추가

분석에서는 LibraryThing의 도서 리뷰 데이터로 

분석한 로지스틱 회귀분석 모델을 활용하여, 아마

존의 가전제품 리뷰 데이터 96,249개의 지각된 조

작리뷰 수준을 예측하여 변수화 하였다. 그리고 

도서산업과 일관되게 리뷰 유용성에 부정적인 영

향을 미치는지 분석하였다. 분석결과 본 연구에서 

다룬 제품 수준, 리뷰어 수준, 리뷰 수준의 요인들

이 소비자에 의해 조작되었다고 평가될 가능성에 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한, 모

델에 의해 조작된 리뷰로 예측된 경우, 리뷰 유용

성에도 부정적인 영향을 미치며, 이러한 부정적 

효과는 산업의 특성이 상반된 도서 산업과 가전제

품 산업에서 모두 일관 되게 나타나는 것으로 확

인되었다. 본 연구는 소비자가 조작된 리뷰로 지

각하는 특성을 분석함으로써, 기존 리뷰조작 연구

에서 충분히 다뤄지지 않았던 소비자 측면의 지식

을 확장하였다.

이후의 논문 구성은 다음과 같다. 먼저 이론적 

배경에서 리뷰 조작과 관련된 선행연구를 검토하

고 연구모델을 제시한다. 둘째, 연구방법에서 연

구방법 및 분석결과를 제시한다. 마지막으로 분석

결과의 시사점과 한계점에 대해 논의한다.



 조작된 리뷰(Fake Review)는 무엇이 다른가?

2021. 2. 47

Ⅱ. 이론적 배경 및 연구모델

2.1 컴퓨터 매개 커뮤니케이션 환경의 기만

기만(deception)은 의도적으로 정보를 조작하는 

행위로 정의된다(Masip et al., 2004). 선행연구에 

의하면 비즈니스 세계에서 기만은 일반적으로 나타

나는 현상이며, 정보의 흐름을 심각하게 저해하는 

것으로 알려져 있다(Jensen et al., 2013). 비즈니스 

환경에서도 기만에 관한 연구가 보고되고 있다. 

예를 들어 마케팅 문헌에서는 대인판매와 광고 등의 

영역에서 기만에 대해 연구해왔다(e.g., DePaulo et 

al., 2003; Lagace et al., 1991; Román and Ruiz, 

2005). 선행연구는 대부분 영역에 상관없이 기만 

행동은 사회적으로 받아들여 지지 않으며, 고객의 

장기적인 만족과 브랜드 충성도를 감소시킨다는 

결과를 보고 해왔다(e.g., Darke and Ritchie, 2007; 

Román and Ruiz, 2005).

한편, 정보기술(IT)이 보급됨에 따라 컴퓨터 매

개 커뮤니케이션에서 정보의 기만이 매우 빠르게 

증가하고 있다(Abbasi and Chen, 2008). 특히, 온라

인 상거래가 확대되면서 온라인 정보를 조작하는 

기만 행동이 증가하고 있다. Xiao and Benbasat

(2010)은 온라인의 제품 관련 정보의 기만을 온라

인 기업이 소비자의 행동이나 태도를 기업에게 유

리한 방향으로 변경하기 위해 제품 관련 정보를 

의도적으로 조작하는 행동으로 정의하였다. 이러

한 온라인 환경의 조작은 과거의 광고나 대인판매 

조작과 달리, 체계적이고 복잡하며 일반 소비자가 

알아차리기가 매우 어렵다는 특징이 있다(Peng et 

al., 2015). 또한, 컴퓨터 매개 커뮤니케이션 환경은 

대부분 텍스트 기반으로 의사소통이 전개되기 때

문에, 분위기나 표정을 확인할 수 있는 오프라인 

환경보다 상대방의 목적, 동기, 분위기 등의 정보

를 확인하기 어렵다(George et al., 2008). 이처럼 

컴퓨터 매개 커뮤니케이션 환경은 기만 여부를 알

기 어렵고, 기만 행동에 불특정 다수가 영향을 받

는다.

하지만, 기만 행동에 대한 선행연구는 컴퓨터 

매개환경에 대해서는 충분한 연구가 보고되지 않

았다(e.g., Ludwig et al., 2016). 소수의 연구만이 

기만을 예측하기 위해 언어적 특성을 고려하거나

(Matsumoto et al., 2014), 데이터 마이닝 방법론을 

통해 기만 행동을 예측하는 시도를 하였다(e.g., Hu 

et al., 2011; Hu et al., 2012).

하지만, 다음과 같은 부분에서 추가적인 연구

가 필요하다. 첫째, 연구자들은 기만 행동을 측정

하기 위해, 실험자에게 기만 행동을 임의로 요청

하여 그 결과를 측정하거나(e.g., Ong et al., 2014), 

랜덤 테스트 등의 통계적 방법을 활용하여 조작 

리뷰를 측정하였다(e.g., Hu et al., 2012). 하지만 

전자의 방법은 실제 기만 리뷰의 작성자(e.g., 숙

련자)와 실험자(e.g., 대학생)의 기만 행동에는 차

이가 있을 수 있다. 또한, 후자의 경우 기만 행동

의 진위를 단정할 수 없다는 문제가 있다. 무엇보

다 이러한 측정방법은 모두 기만적 데이터의 특

성 분석과 예측에 초점을 맞추었으며, 실제 소비

자가 기만 행동으로 지각하는 특성에 대해서는 

무시되었다. 둘째, 기만 행동이 소비자 행동에 미

치는 연구를 분석한 연구는 충분하지 않다. 대부

분의 선행연구는 기만 행동(e.g., 조작된 리뷰)의 

탐색에만 초점을 맞추었으며, 이러한 기만 행동

에 소비자의 행동(e.g., 리뷰의 유용성)에 미치는 

영향을 분석한 연구는 제한적이다. 따라서 본 연

구에서는 소비자가 조작된 것으로 지각하는 리뷰

의 특성과 이러한 지각이 소비자 행동(i.e., 리뷰 

유용성)에 미치는 영향을 분석하고자 한다. 이러한 

연구문제를 다루기 위해 조작된 리뷰 문헌과 리뷰 

유용성 문헌에 대해 논의하고, 연구모델을 제시

하고자 한다.

2.2 조작된 리뷰

온라인 구전 문헌은 리뷰가 소비자의 행동과 

매출에 강력한 영향을 미친다는 결과를 여러 산업

에서 일관되게 발견하였다(e.g., Babić Rosario et 
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al., 2016; Chevalier and Mayzlin, 2006). 이처럼 온

라인 구전이 기업의 매출액에 영향을 미치는 중

요한 요인으로 여겨지면서, 기업들은 온라인 리

뷰량을 증가시키거나 리뷰 평점을 긍정적인 방향

으로 개선하기 위해 노력해 왔다(Dellarocas, 2006; 

Hu et al., 2011). 그러나 이러한 기업들의 노력 중

에는 리뷰의 조작도 포함되며, 주요 리뷰 플랫폼

의 대다수가 조작된 리뷰라는 분석도 제기되고 

있다. Dellarocas(2006)에 따르면, 온라인 판매자의 

리뷰 조작은 3가지 유형으로 구분할 수 있다. 첫

째, 익명으로 제품에 대해 긍정적인 리뷰를 게시

한다. 둘째, 제품에 대해 부정적인 리뷰를 의도적

으로 삭제하거나 감춘다. 셋째, 긍정적인 리뷰를 

작성하도록 인센티브를 제공한다. 이러한 리뷰조

작의 위험 때문에, 소비자는 기업이 운영하지 않

는 리뷰 플랫폼의 리뷰를 신뢰하며, 구매 사실이 

확인된 리뷰어의 리뷰를 더 신뢰하는 것으로 보고

되었다(Babić Rosario et al., 2016).

리뷰조작에 관한 선행연구는 주로 정량적 분석

방법(e.g., Data mining)을 통해 조작리뷰의 예측 가

능성에 관한 결과를 보고하고 있다(e.g., Hu et al., 

2011, Hu et al., 2012; Kumar et al., 2018; 김민재, 

이상진, 2014). 예를 들어 Hu et al.(2012)는 도서산

업을 대상으로 조작된 리뷰를 분류하는데 평점, 

감정, 가독성 등의 변수를 활용하였다. 또한, 소비

자는 이러한 변수 중 평점을 통해서만 조작을 예

측하기 때문에 조작을 검증하는 데 취약하다고 지

적하였다. Mayzlin et al.(2014)는 리뷰조작을 탐지

하는 모델을 제시하고, 기업이 제공하는 인센티브

로 인해 리뷰조작이 증가할 수 있다는 분석결과를 

제시하였다. 

한편, 조작리뷰가 소비자와 기업에 미치는 영향

에 대해서도 연구가 이루어지고 있다. Dellarocas 

(2006)은 리뷰조작과 기업특성 간의 관계에 주목

하여, 높은 품질의 기업일수록 리뷰조작을 통해 

소비자에게 영향력을 행사할 수 있다는 결과를 보

고하였다. Mayzlin(2006)은 두 개의 경쟁기업이 익

명을 이용하여 자신의 제품에 긍정적인 평가를 제시

하는 등 조작을 한다고 주장하였다. 또한, 이러한 

조작에도 불구하고 소비자 의사결정에 조작된 리

뷰가 일반 리뷰와 유사한 영향을 미친다는 결과를 

보고하였다.

2.3 조작된 리뷰의 언어적 특성

언어적 특성의 측면에서는 데이터 마이닝 방법

을 활용한 연구들이 보고되고 있다(Hu et al., 2012; 

Jindal and Liu, 2008; Ong et al., 2013). 예를 들어 

Jindal and Liu(2008)은 감성 분석을 통해 조작된 

리뷰를 탐색하는 방법에 대해 분석결과를 보고하

였으며, Ong et al.(2013)은 자연어 처리기술(Semi-

automated natural language processing techniques)을 

활용하여 리뷰에 포함된 제품특성, 주관성, 가독

성 등의 언어적 특성에 대한 분석결과를 보고하였

다. 선행연구에서 보고된 조작된 리뷰의 언어적 

특성을 종합하면 다음과 같다. 

우선 조작된 리뷰는 강한 설득에 초점을 두며, 

자신의 경험을 노출하지 않는 것이 특징이다. 리

뷰 조작의 목적을 가진 리뷰어는 상대방을 설득

하여 특정 제품의 판매량을 증가시키는 것이 목

적이다(Hu et al., 2012). 따라서 상대방의 의사결

정에 영향을 미칠 수 있도록 강한 주장을 할 가능

성이 크다(e.g., Ludwig et al., 2016). 반대로 기만

적 의도가 없는 경우 망설이거나 주저하는 단어

를 많이 사용한다(Humpherys et al., 2011). 또한, 

조작적 목적을 가진 리뷰어는 제품과 관련된 과

거의 경험이 부족하며(Ong et al., 2014), 죄책감을 

느끼기 때문에 자신의 경험을 적극적으로 표현하

지 않는다는 결과가 보고되었다(e.g., Zuckerman 

et al., 1981).

또한, 선행연구에 의하면 조작된 리뷰는 더 길

게 작성되는 것으로 나타났다(Fuller et al., 2009). 

같은 맥락에서 Ong et al.(2014)는 조작 리뷰가 일

반적인 리뷰에 비해 상대적으로 가독성이 낮다는 

결과를 보고 하였다. 즉, 리뷰를 조작하는 목적을 

가진 사람은 제품에 대한 경험이 부족하며(Ong et 
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al., 2014), 상대방을 설득하는 내용을 포함하기 때

문에 문장의 가독성이 감소하고 글의 길이가 증가

하는 것으로 이해할 수 있다.

2.4 리뷰 유용성

리뷰 유용성 문헌에 따르면 소비자는 온라인 리

뷰의 특성에 따라 지각하는 유용성에 차이가 있다

(Li et al., 2020; 이현애 등, 2017). 리뷰 유용성에 

영향을 미치는 요인으로는 리뷰 요인과 리뷰어 요인

으로 구분할 수 있다(Hong et al., 2017). 예를 들어 

리뷰 관련 요인으로는 리뷰의 깊이(e.g., Ahmad and 

Laroche, 2015)와 리뷰 가독성이 리뷰 유용성에 긍정

적인 영향을 미친다는 결과가 보고 되었으며(e.g., 

Park and Nicolau, 2015), 리뷰어 요인으로는 리뷰어

의 정보 노출 수준(Karimi and Wang, 2017), 전문성

(Cheng and Ho, 2015) 등이 리뷰에 대한 신뢰도를 

높임으로써 리뷰 유용성에 긍정적인 영향을 미친다

는 결과를 보고하였다(e.g., Cheng and Ho, 2015; 

Forman et al., 2008; Liu and Park, 2015). 

리뷰어 관련 요인을 종합하면 대부분 리뷰어의 

정보 신뢰도(e.g., 정보 노출 수준, 전문성)를 개선

함으로써 리뷰 유용성에 긍정적인 영향을 미친다

는 결과를 보고하였다(e.g., Cheng and Ho, 2015; 

Forman et al., 2008; Guo and Zhou, 2017). 따라서 

리뷰가 조작되었다고 느낄수록 리뷰어의 리뷰 작

성 목적에 대한 신뢰가 감소함으로써(e.g., 

Dellarocas, 2006) 리뷰 정보에 대한 유용성도 감소

할 가능성이 크다. 같은 맥락에서 일반적으로 전

자상거래 플랫폼의 리뷰 보다 리뷰 플랫폼의 구전

효과가 더 긍정적인 효과가 있는 것으로 보고되었

다(Babić Rosario et al., 2016).

2.5 연구모델

본 연구모델은 소비자가 어떠한 리뷰를 조작되

었다고 지각하는지 분석하기 위한 것이다. 제품요

인, 리뷰어 요인, 리뷰 요인으로 구분하여 지각된 

조작 수준에 영향을 미치는 선행요인을 분석하고

자 한다. 그 이유는 다음과 같다. Hong et al.(2017)

의 리뷰 유용성 메타 연구에 따르면 리뷰 유용성

에 영향을 미치는 요인은 크게 리뷰어 요인과 리

뷰 요인으로 구분할 수 있다. 또한, Berger et 

al.(2010)의 연구에 따르면 인기가 없는 도서의 경

우 부정적인 리뷰의 증가가 매출액에 긍정적인 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서, 제품요인

에 따라서도 리뷰의 효과에 차이가 있으며, 이러

한 차이는 조작 행동에도 영향을 미칠 것이다. 따

라서 조작되었다고 평가된 리뷰 유무에 영향을 미

치는 요인으로 제품요인, 리뷰어 요인, 리뷰 요인

으로 구분하여 연구모델을 구성하였다.

첫째, 제품 요인에서는 제품의 출시 경과일과 

제품의 평균 평점에 초점을 맞추었다. 출시 경과

일은 제품이 출시된 후 경과 된 기간을 말하며, 

Hu et al.(2011)에 의하면 기업의 리뷰 관리에 투입

되는 자원은 제품출시 후 가장 높으며, 시간 경과

에 따라 감소하는 것으로 나타났다. 따라서 소비

자는 제품출시 초기의 리뷰에 대해 상대적으로 조

작 가능성이 크다고 인식할 것이다. 제품의 평균 

평점은 리뷰 조작의 목적이 되는 변수이기 때문에

(Peng et al., 2016), 소비자가 지각하는 조작 여부

에도 관련이 높을 것이다. 예를 들어 소비자가 동

일한 품질을 가졌다고 평가하는 제품 A와 제품 

B의 평균 평점이 각각 2점과 5점으로 차이가 크다

면, 소비자는 제품 B에 조작된 리뷰가 등록되었을 

것으로 의심할 가능성이 크다.

둘째, 리뷰어 요인에서는 리뷰어 경력에 초점을 

맞추었다. 리뷰 유용성 문헌에 따르면, 리뷰어의 

전문성(Cheng and Ho, 2015), 팬 수(Huang et al., 

2015)는 리뷰의 신뢰도에 긍정적인 영향을 미친

다. 따라서 리뷰어의 사전활동 경력이 없는 경우

보다, 리뷰어 경력이 높은 경우에 리뷰 조작 가능

성을 낮게 평가할 것이다.

셋째, 리뷰 요인에서는 평점 편향과 언어적 스

타일에 초점을 맞추었다. 우선 평점 편향은 평균 

평점과 리뷰 평점의 차이를 의미한다. 리뷰를 조
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<그림 1> 연구모형

작하는 사람은 제품의 평점 평균을 높이려는 목적

이 있으며(Peng et al., 2016), 이를 위해서는 평균 

평점보다 높은 평점을 선택해야 한다(e.g., Dellarocas, 

2006; Hu et al., 2011). 따라서 소비자가 조작되었

다고 평가한 리뷰는 일반 리뷰 보다 평점이 긍정

적일 가능성이 크다. Moon et al.(2019)의 연구에서

도 가짜 리뷰는 일반 리뷰에 비해 평점이 극단적

인 특성이 있는 것으로 보고되었다.

리뷰의 언어적 요인을 논의하면 다음과 같다. 

선행연구에 의하면 자동화된 텍스트 분석의 방법은 

하향식 접근방법으로 구성개념이 정의된 LIWC

(linguistic inquiry and word count) 사전을 활용할 

수 있다(Aleti et al., 2019). LIWC 2015 소프트웨어는 

90개가 넘는 언어적 차원을 분석할 수 있으며, 다양

한 차원을 종합한 요약변수(summary variable)도 제

공한다. 본 연구에서는 종합적인 언어적 차원을 

영향을 분석하기 위해 요약변수에 초점을 맞추었다. 

요약변수인 분석적(analytic)은 내러티브 형식과 분

석적 형식의 상대적인 비율을 나타내며(Pennebaker 

et al., 2014), 외부초점(clout)은 텍스트가 내부적 

초점과 외부적 초점의 상대적인 비율을 나타낸다

(Pennebaker et al., 2015). 또한, 감정적(tone)은 얼마

나 부정적 단어에 비해 긍정적 단어를 많이 포함하

고 있는지의 비율을 나타낸다.

이야기 형식은 경험적이며 설명적인 단어가 주

로 포함되며, 분석적 스타일은 대상에 대한 복합

적인 개념을 다루며 동사와 조동사가 많이 포함된

다(Aleti et al., 2019). 선행연구에 따르면 이야기 

형식은 온라인 구전에서 다른 소비자의 설득에 긍

정적인 효과가 있는 것으로 보고되었다(e.g. van 

Laer et al., 2019). 또한 Seo et al.(2018)에 의하면 

이야기 형식을 통해 경험을 전달하는 것은 바이럴 

광고의 공유에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 조작된 리뷰를 작성하는 리뷰어는 실제로 

제품을 사용해보지 않았을 가능성이 크기 때문에, 

제품의 재원이나 기능에 초점을 맞춰 분석적 리뷰

를 작성할 것이며, 이러한 리뷰는 분석적(Analytic) 

형태일 것이다. 따라서 분석적 형태는 조작된 리뷰

로 지각될 가능성이 크다.

소비자는 내부초점 형식보다 외부초점 형식의 

리뷰를 더 조작될 가능성이 크다고 평가할 것이다. 

Zuckerman(1981)에 의하면 속이는 사람은 죄책감을 

느끼기 때문에, 자신을 노출하는 행위를 피하는 

경향이 있는 것으로 보고되었다. 따라서 조작된 
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리뷰는 자신을 지칭하는 내부초점의 단어보다 상

대방을 지칭하는 외부초점의 단어를 사용할 가능

성이 크다. 컴퓨터 매개환경에서 기만 행동의 언

어적 특성을 분석한 연구들도 외부초점의 언어적 

특성이 기만 행동과 연관되어 있다는 연구결과를 

보고하였다(e.g., Hancock et al., 2007; Zhou and 

Zenebe, 2008; Zhou et al., 2004). 

반면, 소비자는 감정적 단어가 많이 포함될수

록 조작 가능성을 낮게 평가할 것이다. 앞서 논의

한 것과 같이 리뷰 조작의 목적을 가진 사람은 죄

책감을 느끼기 때문에 자신의 경험을 직접적으로 

표현하지 않을 가능성이 높다(e.g., Zuckerman, 

1981). 따라서, 조작되었다고 평가된 리뷰는 자신

과 관계된 감정적 표현이 적으며, 객관적인 사실

을 기반으로 작성될 가능성이 크다. 

마지막으로 소비자가 조작되었다고 평가한 리

뷰는 리뷰어와 리뷰의 신뢰도를 감소시킴으로써 

리뷰 유용성에 부정적인 영향을 미칠 것이다. 이

러한 논의를 바탕으로 <그림 1>과 같은 연구모형

을 설정하였다. 

Ⅲ. 연구방법

3.1 측정

본 연구에서는 LibraryThing(www.librarything.com)

의 리뷰 데이터를 분석하였다. LibraryThings 웹 사

이트는 도서 리뷰와 의견을 공유하는 소셜 카탈로

그 서비스를 제공하며 월간 방문자가 2백만 명 이

상인 대표적인 도서 커뮤니티이다. 도서산업은 

온라인 리뷰가 중요한 대표적인 산업 중 하나로 

온라인 구전연구에 적합하다고 할 수 있다(e.g., 

Berger et al., 2010; Chevalier and Mayzlin, 2003). 

데이터는 Zhao et al.(2015)가 제공한 2006년부터 

2014년까지 수집된 리뷰 데이터를 활용하였다.

변수는 다음과 같이 측정하였다. 먼저 제품 수

준의 변수로는 출시 경과일과 평균 평점을 측정하

였다. 출시 경과일은 도서의 첫 번째 리뷰가 등록

된 일부터 분석대상 리뷰가 등록된 일까지의 기간

으로 측정하였다. 또한, 평균 평점은 제품 수준에

서 수집된 리뷰의 평균 평점을 측정하였다. 다음 

리뷰어 수준에서 리뷰어 경력은 리뷰어가 해당 리

뷰를 작성하기 이전에 작성한 리뷰의 수를 측정하

였다. 다음 리뷰 수준에서는 평점 편향은 제품 수

준에서 산출한 평균 평점에서 분석대상 리뷰의 평

점을 뺀 값을 측정하였다. 

리뷰의 언어적 특성은 LIWC 2015 소프트웨어

를 활용하여 분석하였다(e.g., Aleti et al., 2019; 

Johnen and Schnittka, 2019). 선행연구에 의하면 

자동화된 텍스트 분석의 방법은 하향식 접근방

법(Top-down)과 상향식 접근방법(Bottom-up)으

로 구분되며(Humphreys and Wang, 2018), 하향식 

접근방법으로 구성개념이 정의되어 있는 LIWC 사

전을 활용할 수 있다(Aleti et al., 2019). LIWC 방법론

은 Pennebaker et al.(2007)이 정량적 분석에 사용한 

이후 120개 이상의 연구에 적용되고 있다(Tausczik 

and Pennebaker, 2010). 다수의 연구자들이 LIWC 방

법론을 활용하고 있다(e.g., Akpinar et al., 2018; 

Aleti et al., 2019; Barasch and Berger 2014; Johnen 

and Schnittka, 2019). LIWC 방법론은 지정된 사전

을 통해 분석을 수행하며, LIWC 2015 사전을 활용

하여 90개가 넘는 언어적 차원을 분석할 수 있다.2) 

예를 들어 잠정적인(Tentative)의 차원에는 maybe, 

perhaps 등의 단어들이 저장되어 있다. 또한, 본 연

구에서 사용한 분석적(analytic), 외부초점(clout) 변

수는 다양한 관련 차원의 요약변수(summary varia-

ble)로 산출된다. 분석적(analytic)은 이야기 형식

과 분석적 형식의 상대적인 비율을 나타내며

(Pennebaker et al., 2014), 외부초점(clout)은 텍스트

가 내부적 초점과 외부적 초점의 상대적인 비율을 

나타낸다(Pennebaker et al., 2015). 또한, 감정적

(tone)은 부정적 단어 대비 긍정적 단어의 비율을 

나타낸다. 또한, 본 연구에서는 선행연구를 참조

하여 LIWC 소프트웨어에서 제공하는 단어 수

2) liwc.wpengine.com/compare-dictionaries
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<그림 2> 리뷰 예시

변수명 측정방법

출시 경과일(AGE) 책 발간일로부터 리뷰가 등록된 시점까지의 경과일

평균 평점(VAL) 책의 평균 리뷰 평점

리뷰어 경력(EXPERT) 리뷰를 작성한 리뷰어가 과거에 작성한 리뷰의 수

리뷰 편향(FAR) 책의 평균 평점에서 리뷰 평점을 뺀 값

분석적 스타일(ANALYTIC) LIWC2015로 측정한 분석적 방식을 반영하는 단어의 비율

외부초점 스타일(CLOUT) LIWC2015로 측정한 외부초점을 반영하는 단어의 비율

감정적 스타일(TONE) LIWC2015로 측정한 감정적 방식을 반영하는 단어의 비율

단어 수(WC) LIWC2015로 측정한 단어의 수

문장길이(WPS) LIWC2015로 측정한 문장에 포함된 단어의 비율

긴 단어(SIXLTR) LIWC2015로 측정한 6글자 이상의 단어 비율

사전단어(DIC) LIWC2015로 측정한 사전에 포함된 단어의 비율

조작된 것으로 평가된 리뷰(ABUSE) 리뷰가 어뷰징으로 3회 이상 신고된 경우 1, 아닌 경우 0

리뷰 유용성(HELPFUL) 리뷰의 유용성 평가 점수

<표 1> 측정방법

(WC), 문장길이(WPS), 긴 단어(SIXLTR), 사전에 

포함된 단어 수(DIC)를 통제변수로 측정하였다

(Aleti et al., 2019). 이와 같은 변수들의 측정방법을 

정리하면 <표 1>과 같다.

다음 소비자가 조작된 것으로 평가한 리뷰 유무는 

리뷰가 커뮤니티 회원들로부터 어뷰징(Abusing)3) 

3) 남용, 오용, 학대 등을 뜻하는 단어인 Abuse에서 

파생된 단어로 주로 온라인 게임에서 버그, 핵 등의 

불법 프로그램, 타인 계정 도용, 다중 계정 접속 등을 

통해 부당한 이득을 챙기는 행위를 뜻한다. Library 

Things에서는 리뷰와 관련된 불법행위를 의미한다.

신고 유무로 측정하였다. 소비자는 어뷰징으로 신

고를 할 수 있으며, 3회가 누적되면 어뷰징 라벨이 

등록된다. 본 연구에서는 3회 이상 신고된 리뷰를 

대상으로 소비자가 조작된 리뷰로 평가하였다고 

측정하였다.4) 마지막 리뷰 유용성은 소비자가 리

4) 어뷰징에는 다른 요인이 포함될 수 있으나, Library

Thing에서는 Abusing 라벨 이외에도 Not a Review 

신고기능과 라벨을 제공한다. 본 연구에서는 Not a 

Review 라벨이 등록된 데이터를 제거하였다. 따라서 

리뷰 형태가 아닌 단순한 링크, 스팸 등이 Abusing에 

포함될 가능성은 매우 낮다.
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<그림 3> 성향점수 매칭 전과 후의 성향점수 분포

뷰가 유용하다고 평가한 횟수를 측정하였다. 예를 

들어 2명의 소비자가 A라는 리뷰가 유용하다고 

평가하였다면, 리뷰 유용성의 값은 2이다.

3.2 성향점수 매칭

회귀분석을 통해 편향되지 않은 분석결과를 얻

기 위해서는 모델에서 다루지 않은 요인을 제거하

거나 통제해야 한다. 본 연구에서는 도서의 이질

적인 특성을 통제하기 위해, 성향점수 매칭(pro-

pensity score matching; Dehejia and Wahba, 2002) 

방법을 활용하였다. 성향점수 매칭 방법은 로지

스틱 회귀분석을 사용하여 변수의 성향점수를 구

한 뒤, 성향점수가 비슷한 처치군-대조군 끼리 짝

을 지어 자료를 선정하게 되며 짝을 이루지 못한 

것들은 통계분석에서 제외한다. 본 연구에서는 

ABUSING 변수를 기준으로 처치그룹(ABUSE=1)

과 통제그룹(ABUSE = 0)으로 구분하고, 공분산으

로 도서별 등록된 리뷰 수를 선택하여 성향점수를 

매칭 하였다. 

선행연구에 의하면 소비자의 구전 동기 중 자기 

향상은 소비자 자신이 다른 사람들에게 현명한 소

비자로 보이기 위한 동기로, 제품특성인 도서 장르, 

평점, 인기 등에 따라 구전 행동에 차이가 있을 

수 있다(Sundaram et al., 1998). 특히 인기에 따라 

리뷰의 조작 가능성에 대한 의심도 달라질 수 있으

므로 리뷰 수를 통제하였다. 성향점수 매칭 방법은 

최근접 이웃(Nearest neighbor) 방법을 활용하여 통

제그룹과 처치그룹을 1:1로 매칭 하였다. 그 결과 

아래 <그림 3>과 같이 성향점수 매칭 전보다 후에 

성향점수의 분포가 유사한 것을 확인할 수 있다. 

또한, 조작된 것으로 평가된 리뷰와 일반 리뷰 간에 

리뷰 수에 통계적으로 유의한 차이가 있었으나, 

매칭 후에는 차이가 없는 것으로 나타났다. 

ABUSE = 1 ABUSE = 0

수집 표본 276 34,435

비 매칭 표본 0 34,159

매칭 표본 276 276

<표 2> 성향점수 매칭 후 표본 수 변화

도서 리뷰 수
 평균

F value
ABUSE = 1 ABUSE = 0

매칭 전 68.6304 144.9663 71.95***

매칭 후 68.6304  59.2536 1.83

<표 3> 도서 리뷰 수 평균 차이 분석결과

*p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001.
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연구모델을 검증은 성향점수 매칭을 통해 확보

한 2개의 데이터 세트를 활용하였다. 첫째, 조작된 

리뷰로 평가될 확률에 영향을 미치는 변수 분석에

는 매칭 표본 552개를 활용하여 분석하였다. 둘째, 

조작된 리뷰 평가 유무와 리뷰 유용성 간의 관계 

분석에는 비 매칭 표본 34,159개를 활용하였다. 비 

매칭 표본은 소비자에 의해 조작되었다고 평가되

지 않았으며, 모델에 의해 조작된 리뷰 유무를 예

측하여 분석하였다.

이와 같이 분석한 이유는 다음과 같다. 우선 조작

된 리뷰로 평가될 확률에 영향을 미치는 요인을 

분석하기 위해서는 제품 특성(i.e., 리뷰 수)를 통

제하는 것이 필요하다. 하지만, 분석한 로지스틱 

회귀분석 모델을 그대로 동일한 데이터에 적용하

는 것은 일반화 가능성을 검증하기에 부적합하다. 

또한, 조작된 것으로 평가된 리뷰 라벨(ABUSE)이 

있는 리뷰는 그 자체로 리뷰 유용성에 부정적인 

영향을 미칠 수 있다. 따라서 로지스틱 회귀분석

에 활용되지 않고, 라벨(ABUSE)도 없는 비 매칭 

표본을 활용하였다. 즉, 비 매칭 표본이 조작된 리

뷰로 평가될 확률을 예측하고, 이 값을 50%를 기

준으로 더미 변수로 측정하여 리뷰 유용성에 미치

는 영향을 분석하였다. 이러한 분석을 통해 조작

리뷰로 평가된 라벨이 없더라도, 소비자가 조작되

었을 것으로 의심하는 리뷰는 리뷰 유용성에 부정

적 영향을 미치는지 분석할 수 있다.

3.3 분석방법

본 연구의 모델은 제품 수준, 리뷰어 수준, 리뷰 

수준의 다층구조로 되어있다. 따라서 이러한 다층

구조에 적합한 다수준 분석을 활용하였다. 위계 

선형모형을 활용함으로써 각 수준에 해당하는 요

인의 설명력을 분리하여 추정할 수 있으며, 수준

별 오차항의 독립성 가정을 만족시킴으로써 회귀

계수 추정의 신뢰성을 높일 수 있다. 구체적으로 

연구모델 분석에는 두 개의 회귀분석 방법을 활용

하였다. 먼저, 종속변수인 어뷰징(ABUSE) 변수는 

0과 1의 이진형 변수로 구성되기 때문에 다수준 

로지스틱 회귀분석을 활용하여 분석하였다. 다음으

로 리뷰 유용성은 가산자료(count data)이기 때문

에, 모델에 의해 예측된 조작 유무와 리뷰 유용성 

간의 관계 분석에서는 다수준 포아송 회귀분석을 

활용하였다.

3.4 분석결과

본 연구모델을 검증한 결과는 다음과 같다. 각 

모델의 분산팽창인수는 아래 결과표에 제시하였

다. 모델(1)에서는 조작된 리뷰로 평가될 확률에 

영향을 미치는 요인을 분석하였다. 먼저 제품 수

준에서는 출시 경과일이 증가할수록 조작된 리뷰

로 평가될 확률이 감소하는 것으로 나타났다( =

-1.7937; p < .01). 또한, 제품의 평균 평점이 높을

수록 조작된 리뷰로 평가될 확률이 증가하는 것으

로 나타났다( = 3.6597; p < .01). 다음으로 리뷰어 

수준에서는 리뷰어 경력이 높을수록 조작된 리뷰

로 평가될 확률이 감소하는 것으로 나타났다( =

-.6129; p < .01). 마지막 리뷰 수준에서는 평점 편

향이 증가할수록 조작된 리뷰로 평가될 확률이 증

가하는 것으로 나타났다( = .0231; p < .01). 언어

적 특성변수를 살펴보면 분석적 스타일은 조작된 

리뷰로 평가될 확률에 유의한 영향을 미치지 않는 

것으로 나타났다( = -.0128; p > .05). 다음 외부초

점 스타일은 조작된 리뷰로 평가될 확률을 증가시

키는 것으로 나타났다( = .0482; p < .01). 마지막

으로 감정적 스타일은 조작된 리뷰로 평가될 확률

을 감소시키는 것으로 나타났다( = -.0253; p <

.01). 모델(2)에서는 리뷰 유용성에 독립변수가 미

치는 영향을 분석하였다. 분석결과 출시 경과일(

= -.2204; p < .01)과 감정적 스타일은 리뷰 유용성

에 부정적인 영향을 미쳤으며( = -.2204; p < .01), 

나머지 변수는 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 다음 모델(3)에서는 모델(1)에 의해 예측

된 조작된 리뷰가 리뷰 유용성에 미치는 영향을 

분석하였다. 분석결과 모델에 의해 예측된 조작된 
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변수명 조작된 리뷰(1) 리뷰 유용성(2) 리뷰 유용성(3)

ABUSE
-.2286***

(.0413)

AGE
-1.7937***

(.3998)
-.2204

***

(.0101)
-.2358

***

(.0105)

VAL
3.6597

***

(.0078)
.0971*

(.0500)
.1507***

(.0509)

EXPERT
-.6129

**

(.2890)
.3462***

(.0075)
.3394***

(.0076)

FAR
.0231***

(.0078)
.0028***

(.0009)
.0031***

(.0009)

ANALYTIC
-.0128

(.0131)
.0007*

(.0004)
.0010***

(.0004)

CLOUT
.0482***

(.0144)
.0091

***

(.0004)
.0099

***

(.0004)

TONE
-.0253

***

(.0090)
-.0038

***

(.0003)
-.0047

***

(.0003)

WC
-.0002

(.0007)
.0011

***

(.0000)
.0011***

(.0000)

WPS
.0549

**

(.0254)
.0110***

(.0005)
.0115***

(.0005)

SIXLTR
.0492

(.0367)
.0044***

(.0010)
.0055***

(.0010)

DIC
-.0409***

(.0155)
.0142***

(.0007)
.0135***

(.0007)

Constant
.7092

(4.1904)
-2.9973***

(.2476)
-3.0438

***

(.2481)

임의효과 
분산

도서
10.0713
(3.1735)

1.3167
(1.1475)

1.3166
(1.1474)

리뷰어
.0132

(.1154)
.4807

(.6933)
.4875

(.6982)

Akaike Inf. Crit. 286.3 62669.4 62641.7

Bayesian Inf. Crit. 346.7 62787.5 62768.3

Log Likelihood -129.1 -31320.7 -31305.9

Chisq. Test Δ29.655***

도서 수 181 182 182

리뷰어 수 134 6,301 6,301

리뷰 수 552 34,159 34,159

Max. VIF 1.67 1.27 2.33

<표 6> 연구모델 분석결과

주) 임의효과 분산 행의 (  )안의 값은 표준편차임.
*p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001.



이 중 원․박    철

58 Information Systems Review, Vol.23, No.1

출시 경과일, 제품 평균 평점 → 

조작된 것으로 평가된 리뷰

강한 주장 스타일, 감정적 스타일 → 

조작된 것으로 평가된 리뷰

리뷰어 경력, 평점 편향 → 

조작된 것으로 평가된 리뷰

조작된 리뷰, 분석적 스타일 → 

조작된 것으로 평가된 리뷰

<그림 4> 독립변수와 종속변수의 관계

리뷰는 리뷰 유용성에 부정적인 영향을 미치는 것

으로 나타났다( = -.2286; p < .01). 이러한 관계를 

그래프로 나타내면 <그림 4>와 같다.

3.5 추가분석

본 연구에서 분석한 데이터는 대표적인 경험재

인 도서의 리뷰이다. 연구결과의 일반화 가능성을 

검증하기 위해, 특성이 상반된 다른 산업(i.e., 탐색

재 산업)에서도 유사한 결과가 나타나는지 추가분

석을 하였다. 분석을 위해 Amazon(amazon.com)의 

가전제품(Appliance) 카테고리에 해당하는 제품의 

리뷰 데이터 96,249개를 수집하였다. 해당 데이터

는 Li et al.(2020)가 수집하여 공개한 데이터를 활

용하였으며, 리뷰 데이터는 2003년 8월부터 2018

년 10월 2일까지 등록된 모든 리뷰가 포함되었다. 
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변수명 리뷰 유용성(1) 리뷰 유용성(2)

ABUSE
-.2658***

(.0291)

AGE
-.4433***

(.0051)
-.4714

***

(.0057)

VAL
-.4126***

(.0274)
-.3629

***

(.0286)

FAR
.3087***

(.0291)
.2065***

(.0290)

EXPERT
.2997***

(.0107)
.2916***

(.0107)

ANALYTIC
.0016***

(.0003)
.0027***

(.0003)

CLOUT
-.0023***

(.0003)
-.0020***

(.0004)

TONE
-.0040***

(.0003)
-.0046

***

(.0003)

WC
.0047***

(.0001)
.0048

***

(.0001)

WPS
.0400***

(.0010)
.0366***

(.0010)

SIXLTR
-.0060***

(.0008)
-.0089***

(.0009)

DIC
-.0105***

(.0009)
-.0134***

(.0009)

VF
.1270***

(.0259)
.1053***

(.0251)

Constant
1.0563***

(.1367)
1.4885

***

(.1375)

임의효과 분산

제품
4.252

(2.062)
4.376

(2.092)

리뷰어
3.305

(1.818)
3.289

(1.814)

Akaike Inf. Crit. 267,302.3 267,129.4

Bayesian Inf. Crit. 267,444.4 267,281.0

Log Likelihood -133,636.2 -133,548.7

Chisq. Test Δ174.9***

제품 수 6,314 6,314

리뷰어 수 91,646 91,646

리뷰 수 96,249 96,249

Max. VIF 1.14 1.62

<표 7> 추가분석 결과

주) 임의효과 분산 행의 (  ) 안의 값은 표준편차임.
*p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001.
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데이터의 기초통계량 및 상관관계 분석은 부록에 

제시하였다. 분석은 다수준 포아송 회귀분석을 활

용하였으며, 도서 리뷰를 대상으로 분석한 로지스

틱 회귀분석 모델(1)을 활용하여 아마존 리뷰 데

이터가 조작된 리뷰일 확률을 예측하여 더미 변수

를 산출하였다. 그리고 모델(2)에 해당 더미변수

를 추가하여 리뷰 유용성에 미치는 영향을 분석하

였다. 또한, 아마존은 Library Things와 달리 제품

을 구매한 리뷰어 인지 측정할 수 있다. 따라서 

실제 구매자 여부(VF)를 통제변수로 모델에 추가

하였다. 분석결과 모델이 예측한 조작 리뷰는 도

서 산업과 일관되게 리뷰 유용성에 부정적인 영향

을 미치는 것으로 나타났다( = -.2658; p < .01).

Ⅳ. 결  론

4.1 논의

본 연구는 소비자가 어떠한 리뷰를 조작되었다

고 지각하는지에 초점을 맞추었다. 구체적으로 소

비자의 지각에 영향을 미치는 요인을 제품 수준, 

리뷰어 수준, 리뷰 수준으로 구분하여 다수준으로 

분석하였다. 그 결과를 요약하면 다음과 같다. 

첫째, 제품 수준 요인을 분석한 결과, 출시 경과

일이 증가할수록 조작 리뷰로 평가될 확률이 감소

하는 것으로 나타났다. 이는 기업들이 신제품 출

시 초기에 일정 수준의 긍정적인 리뷰를 확보하기 

위해 다양한 바이럴 마케팅(예: 체험단)을 실행하

며, 이러한 일반적인 비즈니스 관행은 소비자의 

리뷰 지각에도 영향을 미치는 것으로 이해 할 수 

있다. 또한, 제품의 평균 평점은 조작 리뷰로 평가

될 확률을 증가시키는 것으로 나타났다. 이는 

Dellarocas(2006)이 제시한 것과 같이 기업들은 자

사 제품에 대한 긍정적인 리뷰를 조작하고, 부정

적인 리뷰를 제거하는 사례 때문으로 이해된다.

둘째, 리뷰어 요인에서 리뷰어 경력이 증가할

수록 조작 리뷰로 평가될 확률이 감소하는 것으로 

나타났다. 이러한 결과는 리뷰어 경력은 리뷰의 

신뢰도에 영향을 미치는 중요한 요인이기 때문으

로 해석할 수 있다. 특히, 기업들은 리뷰 조작을 

위해 다수의 신규계정을 개설하여 리뷰를 등록할 

수 있으므로 사전의 활동경력이 조작 유무를 평가

하는 기준이 될 수 있다.

셋째, 리뷰의 평점 편향이 높을수록 조작 리뷰로 

평가될 확률이 증가하는 것으로 나타났다. 이는 

일반적인 리뷰 평점보다 높은 평점은 제품의 평균 

평점을 높이기 위한 시도로 평가될 수 있기 때문이

다(Dellarocas, 2006). 또한, 언어적 특성에서는 외부

초점 스타일에 가까울수록 조작 리뷰로 평가될 확

률이 증가하였으나, 감정적 형식의 경우 확률을 

감소시키는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 남을 

속이려는 사람일수록 죄책감을 느끼기 때문에, 자

신의 감정이나 경험을 노출하지 않고, 제품의 특성

을 토대로 리뷰를 작성하기 때문으로 해석할 수 

있다(e.g., Hancock et al., 2007; Zhou and Zenebe, 

2008; Zhou et al., 2004).

하지만, 조작 리뷰로 평가될 확률을 증가시킬 

것으로 예상했던 분석적 스타일은 유의한 효과

가 나타나지 않았다. 앞서 논의한 것과 같이 조

작을 목적으로 하는 사람은 자신을 드러내지 않

고 제품의 특성을 활용하여 설득하기 위해서는 

분석적 스타일을 활용할 가능성이 크다. 하지만, 

리뷰를 소비하는 소비자는 의사결정에 필요한 

진단적 리뷰를 필요로 한다. 따라서 분석적 스타

일 자체가 조작된 리뷰일 확률을 증가시킬 수 있

지만, 동시에 소비자가 원하는 진단적 정보일 확

률이 높다(Hong et al., 2017). 따라서 분석적 스타

일은 유의한 관계가 나타나지 않은 것으로 이해

할 수 있으며, 향후 연구에서 구체적인 분석이 

필요하다.

마지막으로 모델에 의해 조작된 것으로 예측

된 리뷰는 리뷰 유용성에 부정적인 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 즉, 조작된 리뷰는 리뷰의 

신뢰도에 부정적인 영향을 미치기 때문으로 이

해할 수 있다. 본 연구에서 이러한 효과는 도서

산업뿐만 아니라, 성격이 상반된 가전제품 산업
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에서도 일관되게 분석되었다.

4.2 연구의 시사점

본 연구의 이론적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 

본 연구는 리뷰조작 문헌에서 충분히 연구되지 않

은 소비자 측면의 지식을 확장하였다는 점에서 의

미가 있다. 선행연구는 데이터 마이닝 방법을 통

해 리뷰조작을 예측하는 방법론에 초점을 맞춰 연

구를 보고하였다(Hu et al., 2011, Hu et al., 2012; 

Kumar et al., 2018). 하지만, 리뷰 유용성 연구에 

의하면 소비자는 리뷰어와 리뷰의 특성에 따라 리

뷰의 유용성을 다르게 지각한다. 이러한 관점에서 

소비자가 지각하는 조작리뷰의 특성에 대해 분석

하는 것은 온라인 구전과 리뷰조작 문헌에 중요한 

시사점을 제공할 수 있다. 이러한 맥락에서 본 연

구는 다수준 연구모델을 통해 이러한 특성을 탐색

적으로 연구하였다. 둘째, 본 연구는 리뷰 유용성 

문헌과 리뷰조작 문헌을 연결하였다는 점에서 의

미가 있다. 리뷰 유용성 문헌은 리뷰의 깊이(e.g., 

Ahmad and Laroche, 2015), 리뷰 가독성(e.g., Park 

and Nicolau, 2015), 리뷰어 전문성(Cheng and Ho, 

2015) 등 리뷰 유용성에 영향을 미치는 요인을 보

고해왔다. 본 연구에서는 리뷰 유용성 선행연구에

서 충분히 다루지 않았던 리뷰의 지각된 조작 가

능성의 부정적 영향을 제시하였다.

본 연구의 실무적 시사점은 다음과 같다. 첫

째, 본 연구결과는 리뷰 플랫폼 실무자에게 유의

미한 시사점을 제공할 수 있다. 월스트리트저널

(WSJ) 보도 자료에 따르면 전자상거래 업체 아

마존을 포함해 월마트, 세포라 등 주요 쇼핑몰에 

올라온 리뷰의 1/3이 가짜로 여겨지고 있다. 따

라서 조작된 리뷰를 탐색하고 제거하는 작업은 

리뷰 플랫폼에 대한 소비자의 신뢰와 이용 의도

에 매우 중요하다고 할 수 있다. 이러한 관점에

서 본 연구결과는 조작된 리뷰를 탐색하고 검증

할 수 있는 언어적 특성을 제시함으로써 리뷰 플

랫폼 실무자가 이러한 연구결과를 발전시켜 조

작된 리뷰 탐지에 활용할 수 있는 인사이트를 제

공 할 수 있다. 둘째, 본 연구는 기업의 마케터에

게 온라인 구전 전략에 대한 시사점을 제공할 수 

있다. 본 연구에서 모델에 의해 예측된 리뷰 조

작은 리뷰 유용성에 부정적인 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 특히 조작 리뷰로 평가되지 않은 

리뷰 임에도 불구하고 부정적 관계가 유의한 것

으로 나타났다. 따라서 온라인 구전을 관리하는 

마케터는 다양한 바이럴 마케팅을 실행할 때 본 

연구의 결과를 참고할 수 있다. 예를 들어 체험

단 마케팅의 리뷰 가이드를 개발하는 경우, 리뷰

가 조작되었다고 의심받지 않도록 감정적 스타

일을 강화하고 외부초점의 표현을 줄이는 방향

으로 작성할 수 있을 것이다. 

기업은 비대면거래에서 발생하는 고객들의 취

약성을 이용하는 기만적이고 비윤리적 행동을 하

기 쉽다(c.f. 윤진숙, 박철, 2014). 이러한 가능성을 

줄이는 쪽으로 시스템이 정착되어야 전자상거래

의 미래는 밝을 것이다.

4.3 연구의 한계점 및 향후 연구방향

본 연구의 한계점은 다음과 같다. 첫째, 본 연구

에서는 어뷰징 신고 여부를 소비자에 의해 조작되

었다고 평가한 리뷰로 측정하였으나, 어뷰징 신고

에는 조작 이외에도 다양한 요인들에 의해 발생할 

수 있다. 따라서 향후 연구에서는 실험 등을 통한 

검증이 필요하다. 둘째, 본 연구는 도서산업을 대

상으로 분석하였기 때문에, 연구결과를 다른 산업

으로 일반화하기 어렵다. 비록 가전제품 산업을 

대상으로 추가분석을 수행하였으나, 조작된 리뷰

일 확률에 영향을 미치는 요인에 대해서는 다른 

산업에서 추가적인 검증을 하지 못했다. 따라서 

향후 연구에서는 다른 산업을 대상으로 연구를 확

장할 필요가 있다. 셋째, 본 연구에서는 데이터의 

제약으로 내생성 통제를 하지 못하였다. 따라서 

향후 연구에서는 도구변수를 활용하여 내생성을 

통제할 필요가 있다. 
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Abstract

As the influence of online reviews on consumer decision-making increases, concerns about review 

manipulation are also increasing. Fake reviews or review manipulations are emerging as an important 

problem by posting untrue reviews in order to increase sales volume, causing the consumer's reverse 

choice, and acting at a high cost to the society as a whole. Most of the related prior studies have fo-

cused on predicting review manipulation through data mining methods, and research from a consumer 

perspective is insufficient. However, since the possibility of manipulation of reviews perceived by con-

sumers can affect the usefulness of reviews, it can provide important implications for online 

word-of-mouth management regardless of whether it is false or not. Therefore, in this study, we ana-

lyzed whether there is a difference between the review evaluated by the consumer as being manipu-

lated and the general review, and verified whether the manipulated review negatively affects the re-

view usefulness. For empirical analysis, 34,711 online book reviews on the LibraryThing website were 

analyzed using multilevel logistic regression analysis and Poisson regression analysis. As a result of 

the analysis, it was found that there were differences in product level, reviewer level, and review level 

factors between reviews that consumers perceived as being manipulated and reviews that were not. In 

addition, manipulated reviews have been shown to negatively affect review usefulness.

Keywords: Fake Review, Review Manipulation, Review, Linguistic Characteristics, LIWC, Review 

Usefulness5)
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