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< 국문초록 >

온라인 리뷰는 제품에 대한 이전 구매자들의 경험을 제공함으로써 다른 소비자들이 합리적인 구매 의사결정을 하는데

유용하게 활용되고 있다. 하지만 온라인 리뷰가 제품의 질과 특성을 정확히 반영하지 않고 편향되어 작성된다면 온라인

리뷰를 더이상 신뢰할 수 없는 문제가 발생한다. 따라서, 본 연구에서는 대표적인 온라인 리뷰의 편향 중 하나인 과소보

고 편향의 특성을 실증 데이터를 통해 살펴보고자 한다. 구체적으로 온라인 게임 플랫폼인 스팀의 14,165개의 리뷰 데이

터를 활용하여 과소보고하는 성향을 지니는 리뷰어의 특성을 살펴보고자 하였다. 분석결과, 과소보고하는 리뷰어는 주로 

추천 의도를 담은 리뷰를 작성하고, 게임 출시일로부터 짧은 기간 안에 리뷰를 작성하나 다소 긴 시간동안 게임을 플레

이한 후 리뷰를 작성하는 경향이 있으며, 높은 가격의 게임을 구매했을 때 리뷰를 작성하는 경향을 보였다. 본 연구는

과소보고하는 리뷰어의 특성을 탐색적으로 살펴보았기에 과소보고 편향에 대한 이해를 확장시키는 기초 연구로서 의미

를 지닐 것이다.

주제어: 온라인 리뷰, 리뷰 편향, 과소보고 편향, 지식 경영 
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1. 서론
 

전자상거래의 발전과 함께 소비자들은 기존 소비자

들이 작성한 리뷰를 참고하여 구매 의사를 결정하게 

되었다. 많은 연구에서 온라인 리뷰가 잠재적 소비자

들의 구매 행위에 영향을 미칠 수 있음을 확인하였다

(Huang et al., 2018; Resnick et al., 2000; Wang, 2005). 

실제 전자상거래 이용자들을 대상으로 실시한 설문조

사에서는 전체 응답자의 87%가 제품 구매 전에 리뷰

를 참고한다고 하였다(Brightlocal, 2020). 이처럼 소비

자들이 온라인 리뷰를 신뢰하는 이유는, 리뷰가 제품

의 질을 정확하게 반영할 것이라고 판단하기 때문이

다(Li & Hitt, 2008; Pan & Choi, 2011).

하지만 최근 일부 연구에서는 온라인 리뷰에서 편

향 현상이 발생할 수 있으며, 그 경우 온라인 리뷰를 

통해 제품의 실제 품질을 확인하는 것에 한계가 있을 

수 있음을 지적하고 있다(Bjering et al., 2015; Han & 

Anderson, 2020; Hu et al., 2006; Smironva et al., 2020). 

편향 현상이란 온라인 환경의 다양한 요인으로 인하

여 리뷰어들이 리뷰를 작성하지 않거나, 자신의 실제 

의사와는 다른 내용의 리뷰를 작성하는 현상이다

(Bjering et al., 2015). 편향 현상이 발생하면 개별 리뷰

를 신뢰하지 못하게 될 뿐만 아니라 리뷰 평점의 평균

이나 분포와 같은 지표 또한 왜곡되므로 온라인 리뷰

를 통해 제품의 품질을 확인하는 것이 어려워지게 된

다(Askay, 2015). 

온라인 리뷰 작성시 발생할 수 있는 다양한 편향 현

상 중에서 본 연구에서는 과소보고 편향(Under-reporting 

Bias)에 집중하였다. 과소보고 편향은 제품에 대해서 

강한 긍정 또는 부정의 감정을 지닌 리뷰어가 평범한 

감정을 느끼는 리뷰어보다 리뷰를 작성할 가능성이 매

우 높기 때문에 나타나는 편향이다(Hu et al., 2006). 따

라서 과소보고 편향이 발생할 경우, 평점이 5점, 1점과 

같은 극단적인 점수에 집중되므로 U자형(U-shaped) 또

는 J자형(J-shaped)의 리뷰 평점 분포가 발생하게 된다

(Askay, 2015; Hu et al., 2006). 이 경우, 리뷰의 평균 

별점과 분산 등 계량적 데이터가 왜곡되어 일반적인 

소비자의 의견을 대표하지 못하게 되며(Hu et al., 2006; 

Hu et al., 2017; Smironva et al., 2020), 이는 리뷰 전체에 

대한 신뢰성의 저하로 이어진다(Bhole & Hanna, 2017; 

Koh et al., 2010). 이처럼 과소보고 편향은 온라인 리뷰 

자체의 신뢰성과 관련되어 있는 중요한 연구 대상이기 

때문에 이에 관한 많은 연구가 이뤄지고 있으나, 기존 

연구들은 리뷰어가 과소보고하는 정도를 직접 측정하

지 않고 오프라인 설문이나 간접적인 지표로 대체하여 

분석을 진행하였다는 한계가 있다(Bhole & Hanna, 

2017; Hu et al., 2006; Hu et al., 2017; Koh et al., 2010; 

Smironva et al., 2020). 이러한 한계는 실증 데이터를 

통해서 과소보고의 정도를 살펴보기 위해서는 전체 제

품 중 몇 개의 제품에 대해 리뷰를 작성하는지를 측정

해야 하지만, 기존 연구들에서 다룬 사이트들의 경우, 

리뷰어의 제품 구매 데이터를 제공하지 않기 때문에 

발생한다. 또한 과소보고하는 리뷰어에 대한 특성을 

살펴본 탐색적 연구는 거의 존재하지 않는다. 

본 연구는 기존 연구에서 부족했던 과소보고 편향

에 대한 탐색적 연구를 진행하기 위하여 게임 판매 플

랫폼인 스팀(store.steampowered.com)의 데이터를 측정

하여 과소보고를 하는 리뷰어의 특징을 파악하는 것

을 목표로 분석을 진행하였다. 스팀의 경우, 리뷰 시

스템을 통해 리뷰어가 현재까지 구매한 게임 수, 그리

고 그 중 몇 개의 게임에 대해 리뷰를 작성했는지를 

데이터로 제공하기 때문에 과소보고하는 리뷰어에 대

한 실증적인 분석이 가능하다고 판단했기 때문이다. 

본 연구는 분석을 위해 2020년에 스팀을 통해 판매된 

500개의 게임들에서 14,165개의 리뷰 데이터를 수집

하였다. 그리고 1) 과소보고 성향을 지니는 리뷰어는 
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어떤 평점을 부여하고, 리뷰를 얼마나 길게 작성하는

지, 2) 과소보고 성향을 보이는 리뷰어는 어떤 경우에 

주로 리뷰를 작성하는지, 3) 과소보고 성향을 보이는 

리뷰어가 작성한 리뷰는 다른 소비자로부터 어떤 평

가를 받는지의 세 가지 연구 문제에 대한 답을 도출하

고자 분석을 진행하였다.

2. 선행 연구

2.1. 온라인 리뷰를 통한 소비자의 구매 의사 결정

전자상거래의 도입으로 인하여 소비자들은 온라인 

상의 다양한 정보를 통해 제품의 질을 추측하고 제품 

구매 의사를 결정하기 시작했다. 많은 정보들 중에서

도 소비자들이 특히 온라인 리뷰를 참고한다는 연구

가 다수 진행되었다(Chatterjee, 2001; Clemons, 2008; 

King et al., 2014; Lee & Youn, 2009; Resnick et al., 

2000). 대표적으로는 소비자들이 리뷰를 통해서 제품

의 질을 간접적으로 파악함을 밝힌 연구(Chateerjee, 

2001; Clemons, 2008)와 잠재적 소비자들이 부정적인 

리뷰를 많이 받은 판매자보다 긍정적인 리뷰를 많이 

받은 판매자에게 더 많은 비용을 지불할 용의가 있음

을 밝힌 연구(Resnick et al., 2000)가 존재한다. 또한, 

전자상거래 이용자들을 대상으로 실제로 진행한 설문

조사에서도 소비자들이 구매 의사를 결정하는 과정에

서 리뷰를 통해 제품의 질을 판단한다는 사실이 밝혀

졌다(Brightlocal, 2020).

이처럼 잠재적 소비자들은 기존 소비자들의 리뷰에 

대한 신뢰를 바탕으로 제품에 대한 구매 의사를 결정

하기 때문에 온라인 리뷰와 관련한 다양한 측면에서 

연구가 진행되고 있다. 예를 들어, 온라인 리뷰가 제

품의 판매에 미치는 영향에 관한 연구(Archak et al., 

2011; Chevalier & Mayzlin, 2006; Forman et al., 2008; 

King et al., 2014; Lee & Youn, 2009; Trusov et al., 2009; 

Zhu & Zhang, 2010)부터 리뷰의 유용성에 영향을 미

치는 요인을 살펴본 연구(야오즈웬 등, 2021; 정희정 

등, 2018; Ballantine & Yeung, 2015; Baek et al., 2012; 

Liu, 2006), 리뷰의 작성 동기를 살펴보는 연구(Balahur 

et al., 2012; Xu et al., 2017) 등이 있다. 또한, 리뷰어의 

신뢰성을 직접적으로 측정하거나, 기존 리뷰 활동이 

새로운 리뷰의 신뢰성에 미치는 영향을 분석하는 등 

리뷰어를 대상으로 하는 연구도 존재한다(Chung et 

al., 2018; Hlee et al., 2019; Lee, 2018).

2.2. 과소보고 편향(Under-reporting Bias)

최근에는 온라인 리뷰가 편향되어 작성될 수 있다

는 가능성에 입각하여 리뷰의 신뢰성 저하 문제가 다

양한 연구에 의해 제기되고 있다(Askay, 2015; Bhole 

& Hanna, 2017; Hu et al., 2006; Li & Hitt, 2008; Sikora 

& Chauhan, 2012; Smironva et al., 2020). 일부 리뷰어

들은 다양한 요인으로 인하여 구매한 모든 제품에 대

한 리뷰를 작성하지 않거나 자신의 의사와는 다른 내

용의 리뷰를 작성한다. 이러한 리뷰어의 선택으로 인

하여 온라인 리뷰는 편향되어 작성된다. 편향 현상에

는 대표적으로 순차 편향, 획득 편향, 과소보고 편향 

등이 있다. 순차 편향은 리뷰어들이 기존 별점 평균의 

방향성과 일치되는 내용의 리뷰를 남기는 현상을 의

미한다(Askay, 2015; Kapoor & Piramuthu, 2009). 예를 

들어 리뷰가 5점에 가깝게 작성된 상태라면, 리뷰어들

은 소수의 부정적 리뷰의 영향력을 약화시키기 위해 

자신의 실제 의사보다 더 긍정적인 방향의 리뷰를 작

성하는 경향을 보인다. 획득 편향의 경우, 제품에 대

해서 호의적인 감정을 가진 소비자만이 제품을 구매

하기 때문에 리뷰 역시 긍정적으로 작성되는 현상을 
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의미한다(Gao et al., 2015; Shen et al., 2020). 본 연구에

서 집중하는 편향 현상은 과소보고 편향으로, 제품에 

대한 극단적인 긍정 또는 부정의 감정을 지닌 소비자

가 평범한 감정을 지닌 소비자에 비해 더 리뷰를 작성

하게 만드는 현상이다(Bhole & Hanna, 2017; Hu et al., 

2006; Koh et al., 2010; You & Sikora, 2014). 이러한 현

상이 발생하는 이유는 리뷰를 작성하는 데에는 시간

과 노력이 필요하므로, 별도의 인센티브가 없다면 평

범한 감정을 지닌 소비자가 리뷰를 작성할 동기가 부

족하기 때문이다(Brandes et al., 2013; Hu et al., 2009).

이처럼 과소보고 편향은 구매 제품 수에 비해서 작

성하는 리뷰의 수가 매우 적어지는 과소보고 성향을 

보이는 리뷰어들로 인하여 발생하며, 과소보고 편향

이 생길 경우 평점 평균이나 분포와 같은 계량적 데이

터가 왜곡되는 현상이 나타난다(Bethlehem, 2010; Han 

& Anderson, 2020; Lauw et al., 2008). 실제로 모든 구

매자들이 리뷰를 작성하도록 오프라인 실험을 실시하

였을 때는 리뷰 평점 분포가 정규 분포를 따르며 형성

되지만, 온라인 리뷰에서는 과소보고 편향으로 인하

여 평점 분포가 1점과 5점에 극도로 치우친 U자형 또

는 J자형으로 도출됨이 밝혀졌다(Hu et al., 2006; Hu 

et al., 2017; Smironva et al., 2020).

리뷰의 계량적 데이터가 왜곡될 경우, 전체적인 리

뷰에 대한 신뢰성이 낮아지는 문제가 발생할 수 있다

(Bhole & Hanna, 2017; Koh et al., 2010). 미국과 중국의 

온라인 영화 리뷰 데이터를 추출하여 이를 오프라인 

실험 결과와 대조한 연구에서는 과소보고 편향으로 인

하여 실제 소비자들의 의사와 리뷰 데이터 평균이 불일

치하는 현상이 나타났다(Koh et al., 2010). 그리고 시장 

점유율을 기준으로 제품의 품질을 분류하였을 때, 고품

질 또는 저품질인 제품이 중간 품질인 제품에 비해서 

과소보고 편향으로 인한 별점의 신뢰성 감소 현상이 

더 강하게 나타난다는 연구도 존재하였다(Bhole & 

Hanna, 2017). 뿐만 아니라, 20명의 소비자와 2명의 판

매자로 구성된 시뮬레이션 실험을 통해 과소보고 편향

이 존재할 때는 편향이 없거나 순차 편향만 존재할 때

에 비해서 소비자들의 효용이 더 크게 감소한다는 사실

이 검증되기도 하였다(You & Sikora, 2014).

이와 같은 과소보고 편향의 문제점을 해소하기 위

한 연구 역시 진행되었다(Aral, 2014; Goel, 2020; Han 

& Anderson, 2020; Kordzadeh, 2019). 대표적으로 리뷰 

게시 동기를 비용-편익 이론을 통해 살펴봄으로써 내

적 동기가 과소보고 편향을 줄일 수 있는지 살펴본 연

구도 존재하였다(Han & Anderson, 2020). 해당 연구에

서는 리뷰 시스템에 익숙해질수록 리뷰 게시에 필요

한 시간과 노력이 줄어들기 때문에 과소보고 편향 역

시 적게 나타남을 확인하였다. 이외에도 과소보고 편

향을 비롯한 다양한 편향을 측정 및 해결하기 위하여 

머신 러닝을 이용해 리뷰를 분류한 연구(Goel, 2020) 

또한 존재하였다.

이처럼 과소보고 편향에 대한 연구는 많았으나, 온

라인 리뷰에서 리뷰어가 과소보고하는 정도를 실제 데

이터를 통해 측정하고 분석한 기초적인 연구는 부족한 

실정이다. 이는 기존 연구들의 연구 대상이었던 아마존

(Amazon.com), 트립어드바이져(Tripadvisor.com), 옐프

닷컴(Yelp.com)등의 플랫폼에서는 리뷰어의 제품 구매 

데이터를 타인에게 제공하지 않기 때문이다. 따라서 

실제 리뷰어들이 구매한 제품에 비해 얼마나 많은 리뷰

를 작성했는지 확인할 수 없어 리뷰어들이 얼마나 과소

하게 보고하는지를 직접적으로 측정하는 것이 불가능

하였다. 이에 따라 과소보고 편향을 분석한 기존 연구

들은 구매한 제품 중 얼마나 많은 리뷰를 작성했는지를 

실제 측정한 지표가 아니라 실험 환경(Hu et al., 2006; 

Hu et al., 2017; Smironva et al., 2020) 또는 간접적인 

지표(Gao et al., 2015; Goel, 2020; Smironva et al., 2020)로 

분석하였다. 반면, 게임 판매 플랫폼인 스팀(Steampowered. 
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com)의 경우, 리뷰 시스템에서 리뷰어가 기존에 구매

한 제품의 수와 작성한 리뷰 수의 지표를 제공하고 있

으므로 과소보고 편향에 대한 측정이 가능하다. 따라서 

본 연구는 스팀에서 작성된 리뷰 데이터를 통해 과소보

고 성향을 보이는 리뷰어가 어떤 특성을 지니는지 실증

적인 분석을 진행하여 과소보고 편향에 대한 기초 연구

를 보완하는 것을 목표로 한다.

3. 연구 문제

본 연구는 실제로 과소보고하는 리뷰어가 작성한 

리뷰는 어떤 특성을 보이는지, 어떤 상황에서 리뷰를 

작성하는지, 다른 소비자들은 이런 리뷰를 어떻게 평

가하는지 파악함을 목표로 한다. 이를 위하여 기존 연

구 및 스팀의 제공 지표를 이용해, 다음의 연구문제들

을 도출하였다.

3.1. 리뷰의 특성

본 연구에서는 과소보고하는 리뷰어가 작성하는 리

뷰의 특성으로 평점과 길이를 살펴보고자 하였다. 리

뷰 평점은 소비자들이 제품을 구매하기 전에 품질을 

확인할 수 있는 요약적 지표로서 사용되며(이은주 & 

박도형, 2021; 정희정 등, 2018; Bhole & Hanna, 2017; 

Mudambi & Schuff, 2010), 제품에 대한 평균 평점은 해

당 제품에 대한 소비자들의 일반적인 의견을 의미한

다(야오즈웬 등, 2021; Baek et al., 2012). 또한, 과소보

고 편향에 대해 분석한 연구들(Aral, 2014; Han & 

Anderson, 2020)에서는 평점을 리뷰어가 제품에 대해

서 가지는 태도로서 바라보는 등, 평점은 대표적인 리

뷰 특성으로서 다뤄져왔다.

리뷰 길이 또한 많은 연구에서 리뷰의 특징을 나타

내는 변수로서 분석되었다(Baek et al., 2012; Ghasemaghaei 

et al., 2018; Mudambi & Schuff, 2010; Korfiatis et al., 

2012). 리뷰 길이가 길수록 소비자들이 리뷰로부터 더 

많은 정보를 얻을 수 있음이 밝혀졌으며(정희정 등, 

2018; Ghasemaghaei et al., 2018), 소비자들이 길이가 긴 

리뷰에 대해 더 큰 신뢰성을 가지고(Korfiatis et al., 

2012) 더 유용하다고 느낌을 밝힌 연구도 있다(Baek et 

al., 2012; Mudambi & Schuff, 2010). 이처럼 리뷰 길이는 

평점과 함께 리뷰의 특징을 결정하는 변수로서 다뤄져

왔다. 따라서 본 연구는 과소보고하는 리뷰어가 작성한 

리뷰가 어떤 특성을 지니는지 확인하기 위하여 리뷰 평

점과 길이에 대한 다음과 같은 연구문제를 설정하였다.

연구 문제 1: 과소보고하는 리뷰어가 작성한 리뷰는 어떤 
특성(리뷰 평점, 리뷰 길이)을 보이는가? 

3.2. 리뷰 작성 시점의 특성

본 연구에서는 리뷰어가 리뷰를 작성하는 시점의 

특성을 통해 과소보고하는 리뷰어의 리뷰 작성 동기

를 파악해보고자 하였다. 소비자들이 리뷰를 작성하

는 동기는 사회적 상호작용, 경제적 인센티브, 감정의 

표현, 자신의 가치 상승, 다른 소비자에 대한 배려로 

크게 다섯 가지로 나뉠 수 있다(Hennig et al., 2004). 

이 연구에서 살펴보고자 하는 과소보고하는 리뷰어의 

리뷰 작성 동기는 다섯 가지 동기 중 스스로의 가치를 

상승시키려는 동기와 밀접한 관련이 있는 것으로 판

단된다. 평소에 게임을 구매하고도 리뷰를 잘 작성하

지 않던 리뷰어가 본인이 작성한 리뷰가 다른 사람들

에게 영향력있는 리뷰로 인식되어 스스로의 가치를 

상승시킬 수 있다고 판단할 때 리뷰를 작성할 것이라 

예측할 수 있다. 이러한 배경에서 본 연구는 과소보고

하는 리뷰어들이 어떤 시점에 리뷰를 작성하게 되는

지 파악하기 위하여 게임 출시 이후 리뷰게시까지의 
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기간이 얼마나 길었는지, 리뷰를 작성한 시점에 리뷰

어가 게임을 얼마나 플레이하였는지, 구매한 게임의 

가격은 어떻게 되는지를 살펴보고자 하였다.

제품이 출시된 후 얼마나 빨리 리뷰를 작성하는지

가 리뷰의 영향력에 있어서 큰 영향을 미친다는 가정

은 온라인 리뷰의 영향력이 영화 개봉 직후에 가장 크

게 나타난다는 연구 결과들(장리 등, 2017; Dellarocas 

et al., 2007)과 관련이 있다. 또한, 제품에 대해서 더 

많은 경험을 한 리뷰어가 숙련된 리뷰어로서 역할을 

할 수 있다는 연구 결과가 존재하며(Peddibhotla & 

Subramani, 2007), 이러한 경험은 게임을 얼마나 오래 

플레이하고 리뷰를 작성하는지를 통해 확인할 수 있

다. 때문에 제품 출시 후 빠르게 리뷰를 작성하고, 많

은 정보를 얻은 상태로 리뷰를 작성하게 되면 상대적

으로 더 전문성이 있는 리뷰어라고 평가될 것이다. 이

에 따라 본 연구에서는 두 가지 작성 시점이 어떻게 

나타나는지는를 통해 리뷰어가 스스로의 가치를 상승

시키려는 동기를 파악할 수 있다고 판단하였다.

제품의 가격은 소비자의 가치 인식에 중요한 영향

을 미친다(Li & Hitt, 2010; Ye et al., 2014; Zhu et al., 

2015). 예를 들어, 제품의 가격이 높을수록 제공받는 

서비스의 품질은 높게 평가하지만, 서비스에 대한 만

족도 자체는 낮아질 수 있다(Ye et al., 2014). 이처럼 

제품의 가격은 제품에 대한 소비자 경험에 영향을 미

칠 수 있으며, 이로 인하여 제품에 대한 감정 표현의 

동기 역시 영향을 받게 된다(Pavlou et al., 2017). 또한, 

일반적으로 제품 참여가 제품이 고가일수록 더 높게 

나타난다는 연구(Floyd et al., 2014)에 따라 제품의 가

격이 리뷰 게시 동기에 영향을 미칠 것이라고 판단하

였다.

본 연구에서는 과소보고하는 리뷰어, 즉 구매한 제

품들에 대해서 리뷰를 거의 작성하지 않는 리뷰어는 

어떤 시점에 리뷰를 작성하는지 파악하기 위하여 게

임 출시에서 리뷰 작성까지의 기간, 리뷰 작성 당시 

플레이타임, 구매한 게임의 가격의 특성을 살펴보고

자 아래와 같은 연구 문제를 설정하였다.

연구 문제 2: 과소보고하는 리뷰어의 리뷰는 작성 시점에 
있어서 어떤 특성(게임 출시에서 리뷰 게시까
지의 기간, 리뷰 당시 플레이타임, 게임 가격)
을 보이는가?

3.3. 리뷰의 평가

본 연구에서는 과소보고하는 리뷰어가 작성한 리뷰

를 다른 소비자들이 어떻게 판단하는지 파악하기 위

하여 리뷰의 유용성과 재미있음 투표 수를 살펴보고

자 한다. 리뷰 유용성은 과도한 리뷰 정보로 인한 혼

란을 최소화하기 위해 도입된 지표이다(Baek et al., 

2012). 일반적으로 소비자들은 유용성이 높은 리뷰를 

더 많이 참고하는 경향을 보이기 때문에(Ghose & 

Ipeirotis, 2010), 리뷰 유용성에 선행하는 변수들을 밝

혀내려는 연구가 많이 진행되고 있다(야오즈웬 등, 

2021; 정희정 등, 2018; Baek et al., 2012; Huang et al., 

2015; Liu, 2006; Mudambi & Schuff, 2010). 본 연구에

서도 리뷰 유용성이 다른 소비자들의 평가를 요약적

으로 보여줄 수 있는 효율적인 지표라고 판단하였기 

때문에 분석에 투입하였다.

이러한 유용성뿐만 아니라 옐프닷컴과 같은 사이트

에서는 재미있음(Funny), 멋짐(Cool)과 같은 지표를 도

입하여 소비자들이 리뷰에 대해서 다양한 평가를 내

릴 수 있는 시스템을 제공하고 있다. 재미있음의 경우 

다른 소비자들의 평가를 요약적으로 알 수 있다는 점

에서는 유용성과 유사하나, 상대적으로 유흥적인 측

면에 초점이 맞춰진 변수이다(Ham et al., 2019; Park 

& Nicolau, 2015). 스팀에서 역시 재미있음 투표 기능

을 제공하고 있으며, 이를 통해 다른 소비자들이 리뷰

를 얼마나 재미있다고 평가하는지 파악할 수 있을 것
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이라고 판단하였다. 본 연구에서는 과소보고하는 리

뷰어가 작성한 리뷰는 다른 소비자들에게 어떤 평가

를 받는지 파악하기 위하여 아래와 같은 연구 문제를 

설정하였다. 

연구 문제 3: 과소보고하는 리뷰어가 작성한 리뷰에 대해서 
다른 소비자들은 어떻게 평가(유용성, 재미있
음)하는가?

4. 연구설계

4.1. 데이터 수집

본 연구는 스팀을 통해서 2020년에 발매된 9,642개

의 게임 중 랜덤 샘플링을 통해 선정한 500개의 게임

에 대해서 총 444,347개의 리뷰 데이터를 추출했다. 

그리고 이 데이터에서 일부 게임 특성이 과하게 많이 

나타나는 현상을 방지하기 위해 게임별로 리뷰를 30

개씩 랜덤 샘플링한 후, 사용 불가능한 표본을 연구자

가 제거하여 14,165개의 리뷰가 최종적으로 분석에 활

용되었다.

스팀은 온라인 상에서 게임을 판매하는 최대 규모의 

유통망으로 2021년 10월 기준으로 2,500만 명을 넘어서

는 동시 접속자 수 기록을 유지하고 있으며, 52,727개의 

게임 콘텐츠를 판매하는 플랫폼이다. 소비자는 스팀에

서 구매한 게임을 별도의 절차 없이 스팀 내에서 다운

로드 받고 실행할 수 있다. 그리고 이렇게 소유하게 

된 제품들은 계정과 연동되기 때문에 소비자들이 어떠

한 기기에서 접속하더라도 자신이 구매한 제품을 이용

할 수 있다는 특징이 존재한다.

스팀은 온라인 게임 판매 이외에도 구매에 도움이 

되는 게임 리뷰를 제공한다. 리뷰어는 하나의 게임에 

대하여 오직 하나의 리뷰만 남길 수 있으며 새로운 내

용의 리뷰를 쓰고 싶다면 기존의 리뷰를 수정해야 한

다. 리뷰를 읽는 다른 이용자들은 리뷰에 대해 ‘유용

함’, ‘유용하지 않음’, ‘재미있음’이나 ‘어워드’등의 평

가를 할 수 있고 댓글도 작성할 수 있다. 또한, ‘스팀’

의 리뷰에는 작성자가 보유한 게임 수가 표시되며, 작

성한 리뷰 수, 계정 레벨, 해당 게임의 플레이 시간과 

같은 리뷰어의 전반적인 정보도 제공되기 때문에 ‘스

팀’은 과소보고하는 리뷰어의 특성을 분석하는 본 연

구의 목적에 맞는 데이터를 확보할 수 있는 플랫폼이

라고 할 수 있다.

4.2. 변수 설명

과소보고의 수준은 해당 리뷰어가 지금까지 게임을 

몇 개 구매했고, 그 중 몇 개의 게임에 대해 리뷰를 

작성했는지로 측정된다. 다음의 <그림 1>은 스팀에서 

<그림 1> 스팀 플랫폼에서 작성되는 리뷰 예시
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작성된 리뷰의 예시로서 특정 리뷰어가 97개의 게임

을 구매하였고, 이 중 9개의 리뷰를 작성했음을 확인

할 수 있다. 이처럼 스팀 플랫폼에서는 과소보고 편향

에 대한 실제 지표의 측정이 가능하다.

본 연구에서는 과소보고 수준을 아래의 UReport를 

도출하는 식을 활용해 측정하였다. 

여기서 UReport는 특정 리뷰어의 과소보고(Under- 

reporting) 수준을 뜻하며, PRnum은 특정 리뷰어가 게

시한 리뷰의 개수, PGnum은 특정 리뷰어가 보유한 게

임의 개수이다. 본 연구에서는 편의상 UReport 수치가 

높을수록 과소보고하는 수준이 높음을 나타내기 위해 

1에서 PRnum/PGnum 값을 빼서 UReport의 값을 도출

하였다. 이에 따라 UReport 값은 1보다 작고 0보다 크

거나 같을 수 있는 값을 가지며, 1에 가까우면 구매한 

제품에 비해 작성한 리뷰 수가 매우 적은 리뷰어이고, 

0일 경우 모든 구매 제품에 대해 리뷰를 작성한 리뷰

어이다. 

본 연구에서 투입한 변수는 총 7가지이며, 그에 대

한 설명은 다음과 같다. 평점(Rrating)은 리뷰어가 게

임에 대해 내리는 평가로, 1점에서 5점을 부여할 수 

있는 일반적인 플랫폼과는 다르게 스팀에서는 추천 

또는 비추천의 이분형(binary) 점수 체계만을 제공한

다. 본 연구에서 평점은 추천인 경우 1, 아닌 경우 0으

로 측정하였다. 리뷰 길이(Rlength)는 리뷰 본문에 몇 

개의 글자가 사용되었는지로 측정되며, 리뷰 게시까

지의 기간(Rduration)은 리뷰어가 리뷰를 작성한 시점

이 게임 출시일로부터 얼마나 많이 지났는지를 통해 

측정된다.

다른 소비자의 리뷰에 대한 평가는 리뷰가 받은 유

용함(Rvote)과 재미있음(Rfun) 투표 수를 통해 측정된

다. 게임 가격(Gprice)은 해당 리뷰가 게시된 게임의 

가격이며, 리뷰 당시 게임 플레이 시간(Patptime)은 해

당 리뷰어가 얼마나 게임을 많이 플레이하고 리뷰를 

작성했는지로 측정된다. 이들 변수에 대한 요약은 아

<표 1> 연구변수 요약 설명 및 기술통계

연구변수 변수명 변수설명 측정수준 Mean SD

리뷰어
(리뷰)
특성

연구문제1

Rrating 리뷰어의 게임 추천 여부
이분형(추천 = 1, 

비추천 = 0)
.82 .388

Rlength
리뷰에 사용된 

글자의 수
연속변수 440.43 812.844

연구문제2

Rduration
게임 출시 이후 

리뷰
게시일까지의 날짜

연속변수 76.50 206.472

Patptime
리뷰 게시 당시 

리뷰어의
게임 플레이 시간

연속변수 10.498 46.9239

Gprice 게임의 가격 연속변수 13017.36 13861.73

연구문제3
Rvote 리뷰가 받은 유용함 투표 수 연속변수 3.79 12.433

Rfun 리뷰가 받은 재미있음 투표 수 연속변수 .67 5.794

과소보고
UReport

(1-(작성리뷰수/보유게임수))로 
계산

연속변수 .8597 .1732

과소보고 수치 구분 이분형 변수, 상위 및 하위 '누적' 10, 20, 30%를 분류하여 하위(0)과 상위(1)로 구분
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래 <표 1>에 제시되어 있으며, 각 변수의 경향을 살펴

보기 위하여 과소보고 편향 지수를 0.1씩 분류하여 작

성한 표는 부록에 제시되어 있다.

5. 분석 결과

5.1. 다중회귀분석 결과

본 연구에서는 과소보고 수치가 높은 리뷰어와 과소

보고 수치가 낮은 리뷰어의 특성을 구체적으로 비교하

기 이전에, 과소보고 수치와 연구문제의 변수들이 가지

는 관계를 먼저 확인하기 위해 다중회귀분석을 진행하

였다. 분석 결과는 아래의 <표 2>와 같다. 다중 공선성

의 경우, 모든 변수에 관하여 VIF 값이 모두 10 미만으

로 나타나 다중 공선성이 없는 것을 확인할 수 있었다. 

분석 결과, 유의미하게 나타난 변수는 리뷰 평점

(Rrating), 리뷰 게시까지의 기간(Rduration), 리뷰 게시 

당시의 플레이타임(Patptime), 게임 가격(Gprice)으로 

총 4가지 변수가 유의미한 변수로 나타났다. 

그 외의 변수들인 리뷰의 길이(Rlength), 유용함

(Rvote), 재밌음(Rfun)은 과소보고 편향에 크게 영향을 

주지 않음을 알 수 있었다. 과소보고 수치가 높은 리

뷰어가 리뷰 작성 길이에서 특이할 만한 특성을 가지

지는 않는 것으로 나타났다. 또한, 리뷰어의 과소보고 

수치는 유용하거나 재밌다고 평가받는지 여부와도 연

관이 없는 것으로 나타남을 확인하였다. 

연구 문제 1에 대한 분석 결과, 평점(βRrating= 0.043, 

p < 0.001)은 과소보고 수치와 유의미한 양의 상관관

계를 가지는 변수로 나타났으나, 리뷰 길이(βRlength= 

0.003, p = .752)는 유의미하지 않은 변수로 나타났다. 

연구 문제 2에 대한 분석 결과, 과소보고 수치와의 관

계에 있어서 리뷰 게시까지의 기간(βRduration= -0.076, p 

< 0.001)은 유의미한 음의 상관관계를, 리뷰 게시 당시

의 플레이타임(βPatptime= 0.032, p < 0.001)과 게임 가격

(βGprice= 0.117, p < 0.001)은 유의미한 양의 상관관계를 

가지는 것으로 나타났다. 연구문제 3에 대한 분석결과, 

유용성(βRvote= 0.005, p = .629), 재미있음(βRfun= 0.009, p 

= .329) 두 변수 모두가 유의미하지 않은 변수로 나타

났다.

5.2. 구간별 분석 결과

연구 문제에 대한 해답을 보다 구체적으로 살펴보

기 위해 다중회귀분석에서 유의한 영향을 미친 변수

를 중심으로 각 구간별로 어떤 추세를 보이는지 살펴

<표 2> 다중회귀분석 결과

비표준화계수 표준화계수 유의확률 VIF

Rrating .019** .043** .000 1.013

Rlength 5.831E-7 .003 .752 1.084

Rduration -6.368E-5** -.076** .000 1.013

Patptime .000** .032** .000 1.016

Gprice 1.457E-6** .117** .000 1.026

Rvote 6.581E-5 .005 .629 1.385

Rfun .000 .009 .329 1.295

Note : N = 14,165, 종속변수 : 과소보고 편향 수치(UBias)
F = 49.469
*: p < .01, **: p < .001
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보았다. 이를 위하여 과소보고의 지표(UReport)를 0.1 

단위로 구분하여 표본 수를 그래프로 작성함과 동시

에, UReport의 상하위 누적 10, 20, 30%에 속하는 리뷰

어 그룹 간 각 리뷰 작성 특성에 있어서의 차이를 카

이제곱 검정과 t-test 분석을 통해 살펴보았다.

UReport 상위 10%에 속하는 리뷰어는 1,416명이며, 

UReport가 0.987 이상인 경우에 해당한다. 하위 10%에 

속하는 1,421명의 리뷰어의 UReport는 0.638 이하이

다. 이는 다시 말해, 상위 10% UReport에 속하는 리뷰

어는 구매한 게임 100개 중 1.3개 이하의 리뷰를 작성

한 리뷰어를 의미하며, 하위 10% UReport에 속하는 

리뷰어는 구매한 게임 100개 중 36.2개 이상의 리뷰를 

작성한 리뷰어를 의미한다. 상위 20% 리뷰어 2,835명

의 UReport는 0.976 이상이며, 하위 20% 리뷰어 2,839

명의 UReport는 0.784 이하이다. 상위 30%의 리뷰어 

4,249명의 UReport는 0.963 이상이며, 하위 30%의 리

뷰어 4,260명의 UReport는 0.853 이하이다. 

또한, 그래프의 경우 UReport 수치가 0에서 0.3까지

에 해당하는 표본이 327명으로 전체의 2.3%에 해당하

는 매우 적기 때문에 해석에 있어 주의가 필요하다. 

UReport 수치 0.3에서 1까지는 유의미하게 도출된 모

든 변수들이 일관성 있게 상승 또는 하락하는 모습을 

확인할 수 있었다.

5.2.1. 평점(Rrating)

아래 <표 3>은 리뷰의 특성 중 평점에 관해서 과소

보고 수치가 높은 리뷰어와 낮은 리뷰어가 얼마나 차

이가 있는지 파악하기 위해 카이제곱 검정을 한 결과

이다. 과소보고 수치가 높은 리뷰어들이 비교적 추천

하는 성향이 더 많고, 과소보고 수치가 낮은 리뷰어들

이 비교적 비추천하는 성향이 더 많이 나타나는 것을 

확인할 수 있다. 

이러한 특징은 아래 <그림 2>와 같이 실제 수치를 

기준으로 표본을 구분한 상태에서도 유지됨을 확인할 

수 있다. 하지만 표본 수가 적다고 하더라도 UReport

가 0.1 이하인 과소보고 수치가 극단적으로 낮은 리뷰

어(거의 모든 구매 제품에 대해 리뷰를 작성하는 리뷰

<표 3> 작성된 리뷰의 특성: 평점(Rrating)

                               지표

분류 기준(%)

교차분석표
( ) : 기대빈도

카이제곱값 유의확률
0 : 비추천, 1 : 추천

0 1

10

0
320

(284.5)
1096

(1131.5)
11.069 .001*

1
250

(285.5)
1171

(1135.5)

20

0
586

(544.1)
2249

(2290.9)
7.974 .005*

1
503

(544.9)
2336

(2294.1)

30

0
866

(816.9)
3383

(3432.1)
7.285 .007*

1
770

(819.1)
3490

(3340.9)

*: p < .01, **: p < .001 
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어)의 경우에는 특이하게 제품을 추천하는 리뷰를 작

성하는 경향성이 높은 것으로 나타났기 때문에 해석

에 있어서 유의해야 할 필요가 있다.

5.2.2. 리뷰 게시까지의 기간(Rduration)

아래 <표 4>는 리뷰 작성 시점의 특성에서 리뷰 게

시까지의 기간에 관해서 과소보고 수치가 높은 리뷰

어와 낮은 리뷰어 사이에서 얼마나 차이가 있는지 파

악하기 위해 t-test를 진행한 결과이다. 모든 구분 기준

에서 과소보고 수치가 높은 리뷰어와 과소보고 수치

가 낮은 리뷰어 간의 리뷰 게시까지의 기간 평균이 유

의미하게 차이나는 것을 파악할 수 있었다. 그리고 모

든 구분 기준에서 과소보고 수치가 높은 리뷰어가 게

임 출시 후 더 짧은 기간 내에 리뷰를 작성한다는 결

과가 도출된 것을 확인할 수 있다.

아래 <그림 3>은 UReport 실제 수치를 0.1 단위로 

나누어 리뷰 게시까지의 기간 평균이 어떻게 측정되

었는지 나타낸 그래프이다. 표본 수가 매우 적은 

0~0.3까지의 구간을 제외하면, 리뷰 게시까지의 기간

은 UReport가 커질수록 짧게 나타나는 것을 확인할 수 

있다.

5.2.3. 리뷰 게시 당시의 플레이타임(Patptime)

아래 <표 5>는 리뷰 작성 시점의 특성에서 리뷰 게

시 당시의 플레이타임에 관해서 과소보고 수치가 높

은 리뷰어와 낮은 리뷰어가 얼마나 차이가 있는지 파

<그림 2> 평점(Rrating)에 관한 구간별 평균

<표 4> 리뷰 작성 시기 특성: 리뷰 게시까지의 기간(Rduration)

                 지표
분류 기준(%) 평균 평균 차이 표준화편차 표준 오차 평균 자유도 t값 유의 확률

10
0 112.35

56.46
180.370 4.793

2835 7.785 .000**

1 55.89 205.113 5.441

20
0 107.12

48.71
187.493 3.521

5666.61 9.626 .000**

1 58.41 193.638 3.634

30
0 99.44

40.97
196.008 3.007

8475.45 9.328 .000**

1 58.47 208.895 3.201

*: p < .01, **: p < .001 
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악하기 위해 t-test를 진행한 결과이다. 모든 구분 기준

에서 과소보고 수치가 높은 리뷰어와 과소보고 수치

가 낮은 리뷰어 간의 리뷰 게시 당시의 플레이타임 평

균이 유의미하게 차이 나는 것을 파악할 수 있었다. 

그리고 모든 구분 기준에서 과소보고 수치가 높은 리

뷰어가 더 오래 게임을 플레이 한 다음 리뷰를 작성한

다는 것을 확인할 수 있다.

아래 <그림 4>는 UReport 실제 수치를 0.1 단위로 

나누어 리뷰 게시 당시의 플레이타임 평균이 어떻게 

측정되었는지 나타낸 그래프이다. 표본 수가 매우 적

은 0~0.2까지의 구간을 제외하면, 리뷰 게시 당시의 

플레이타임은 UReport와 정의 상관관계를 보인다는 

것을 확인할 수 있다.

5.2.4. 게임 가격(Gprice)

아래 <표 6>은 리뷰 작성 시점의 특성에서 게임의 

가격에 관해서 과소보고 수치가 높은 리뷰어와 낮은 

리뷰어가 얼마나 차이가 있는지 파악하기 위해 t-test

를 진행한 결과이다. 모든 구분 기준에서 과소보고 수

치가 높은 리뷰어와 과소보고 수치가 낮은 리뷰어 간

의 구매한 게임 가격 평균이 유의미하게 차이 나는 것

을 파악할 수 있었다. 그리고 모든 구분 기준에서 과

소보고 수치가 높은 리뷰어가 더 게임 가격이 높을 때 

리뷰를 작성한다는 것을 확인할 수 있다.

아래 <그림 5>는 UReport 실제 수치를 0.1 단위로 

나누어 게임 가격의 평균이 어떻게 측정되었는지 나

타낸 그래프이다. 표본 수가 매우 적은 0~0.2까지의 

<그림 3> 리뷰 게시까지의 기간(Rduration)에 관한 구간별 평균

<표 5> 리뷰 작성 시기 특성: 리뷰 게시 당시의 플레이타임(Patptime)

                   지표
분류 기준(%) 평균 평균 차이 표준화편차 표준 오차 평균 자유도 t값 유의 확률

10
0 5.260

-8.5875
20.672 .549

1711.270 -4.79 .000**

1 13.85 64.313 1.71

20
0 6.80

-5.8206
34.144 .64

4756.220 -4.80 .000**

1 12.62 54.756 1.03

30
0 7.42

-5.6039
35.216 .54

6998.033 -5.36 .000**

1 13.02 58.399 .89

*: p < .01, **: p < .001 
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구간을 제외하면 UReport와 게임 가격이 함께 높아지

는 것을 확인할 수 있다.

5.3. 분석 결과 토의

평점의 경우, 과소보고 수치가 높은 리뷰어들이 상

<그림 4> 리뷰 게시 당시의 플레이타임(Patptime)에 관한 구간별 평균

<표 6> 리뷰 작성 시기 특성: 게임 가격(Gprice)

            지표
분류 기준(%) 평균 평균 차이 표준화 편차 표준 오차 평균 자유도 t값 유의 확률

10
0 8793.71

-5554.00
12378.53 328.96

2835 -11.590 .000**

1 14347.71 13133.34 348.40

20
0 10207.83

-4167.43
13199.66 247.91

5672 -11.708 .000**

1 14375.27 13608.04 255.40

30
0 10940.57

-3572.24
13584.51 208.40

8507 -11.989 .000**

1 14512.82 13897.93 212.93

<그림 5> 게임 가격(Gprice)에 관한 구간별 평균
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대적으로 더 추천 의도의 글을 많이 쓰는 경향이 있는 

것으로 나타났다. 이는 획득 편향의 영향으로 인한 현

상인 것으로 해석이 가능하다. 획득 편향은 대부분의 

소비자가 구매 이전에 제품에 대해 호감을 가진 경우 

구매가 이루어지기 때문에 평점이 좋은 방향으로 편

향되게 작성되는 현상을 의미한다. 이러한 해석 외에

도, 과소보고 편향이 이루어질 경우 리뷰의 분포가 1

점과 5점에서 높게 나타나는 J자 형태가 나타나다는 

연구(Pavlou et al., 2017)도 존재하며, 이는 제품에 대

한 긍정 혹은 부정의 극단점 경험을 한 경우 리뷰를 

작성하려는 경향이 강하게 나타나기 때문이다. 스팀

의 경우, 총 5점 척도의 별점으로 제품에 대해 평가를 

할 수 있었던 기존 리뷰 환경과는 다르게, 추천 또는 

비추천 평가만 가능하다. 따라서 5점 척도의 별점에서 

나타나는 J자 형태를 스팀 플랫폼의 별점으로 확인하

기에는 한계가 있다. 

앞서 진행한 다중회귀분석 결과, 연구 문제 2를 위

해 투입된 모든 변수(Rduration, Patptime, Gprice)가 유

의미하게 도출되었다. 이는 과소보고 수치가 높은 리

뷰어는 게임 출시 이후 상대적으로 더 짧은 시간 내에 

리뷰를 작성하지만, 게임 플레이는 더 길게 한 후에 

리뷰를 작성하며, 게임 가격이 높을 때 더 리뷰를 많

이 작성함을 의미한다. 게임 플레이를 더 길게 한 후

에 리뷰를 작성하는 것은, 정보가 많은 소비자들이 전

문가처럼 보임으로써 자신의 가치를 상승시키려한다

는 연구 결과(Cheung & Lee, 2012; Constant et al., 

1994)와 일치하는 것으로 해석할 수 있다. 다시 말해, 

과소보고 수치가 높게 나타나는 리뷰어라도 자신이 

전문가처럼 보일 수 있는 충분한 상황적 조건이 주어

지면 리뷰를 작성할 동기가 발생하는 것이다. 반면, 

게임 출시 이후 짧은 시간 내에 리뷰를 작성하는 현상

은, 더 영향력이 있는 리뷰를 작성할 수 있을 때 리뷰

를 작성할 동기가 발생한다고 해석할 수 있다. 온라인 

리뷰의 박스 오피스 수익에 대한 영향력이 개봉 초기

에 가장 크게 나타나고 이후 점차 감소한다는 연구 결

과가 존재하며(장리 등, 2017; Dellarocas et al., 2007), 

이에 따라 개별 리뷰의 영향력 역시 개봉 초기에 가장 

강하게 나타난다고 할 수 있다. 게임 가격의 경우, 제

품 가격이 높을수록 소비자 참여 수준이 높아진다는 

기존 연구 결과(Floyd et al., 2014)와 동일한 분석 결과

가 나타났음을 확인할 수 있다.

6. 결론

6.1. 결과 요약 및 시사점

온라인 리뷰의 신뢰성을 저하시킨다고 알려진 리뷰

어의 편향, 그 중에서도 과소보고 편향에 대한 기존 

연구는 실증적인 분석이 미흡한 실정이다. 이에 본 연

구에서는 게임 판매 플랫폼인 스팀을 통하여 리뷰어

의 게임 구매수와 리뷰 작성 수 등의 실제 데이터를 

이용하여 과소보고하는 리뷰어의 특성을 실증적으로 

분석하였다.

본 연구의 분석 결과를 요약하자면, 과소보고 수치

와 유의미한 관계로 나타난 변수는 평점, 리뷰 게시까

지의 기간, 리뷰 게시 당시의 플레이타임, 게임 가격

이었다. 구체적으로는, 과소보고 수치가 높을수록 게

임에 관해 긍정적인 평가를 내릴 가능성이 높았고, 리

뷰 게시까지의 기간은 짧게 나타났다. 반면, 리뷰 게

시 당시의 플레이 타임은 더 높게 나타났으며 게임 가

격이 높을 때 더 리뷰를 많이 작성하는 경향을 보였

다. 반면에 리뷰 길이, 유용성, 재미있음과는 유의미하

지 않은 관계를 보였다. 이를 통해 본 연구에서는 과

소보고 수치가 높은 리뷰어가 게임을 추천하는 의도

로 글을 작성하며 영향력 있는 정보를 제공하기 위한 
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노력은 보이고 있으나, 이러한 요소들이 다른 소비자

들의 호의적인 평가(유용성, 재미있음)과는 연결되지 

않는다는 것을 확인할 수 있었다.

본 연구는 이와 같은 결과를 통하여 온라인 리뷰에 

대해서 제언할 수 있는 몇 가지 시사점을 제시한다. 

먼저, 학문적 시사점의 경우, 과소보고하는 리뷰어에 

대한 특성을 파악함으로써 온라인 리뷰의 편향에 관한 

기존 연구의 한계를 보완하였다. 기존의 연구들에선 

과소보고 편향이 온라인 리뷰의 신뢰성을 실제로 저하

시켜서 다른 소비자들에게 어떤 평가를 받고 있는지, 

이러한 편향을 어떻게 해결할 수 있는지에 대해서 일관

된 결과를 보이지 못하였다. 이는 리뷰의 평균, 분산과 

같은 데이터를 왜곡시키는 현상임에도 불구하고 과소

보고 편향에 대해서 실증적으로 살펴보지 못했기 때문

으로 판단된다. 이와 같은 한계점을 본 연구에서는 스

팀 데이터를 통해 실증적인 분석을 진행함으로써 보완

하였다. 뿐만 아니라, 과소보고 편향에 대해서 이뤄질 

향후 연구에 대한 방향성을 제시하였다는 시사점도 존

재한다. 본 연구의 분석 결과를 통해 과소보고 편향이 

일반적인 소비자들에게도 나타날 수 있는 현상이며 제

품 구매 과정에 긍정적으로 작용할 수도 있음이 밝혀졌

다. 또한 이러한 연구 결과는 과소보고 편향에 관한 

연구 설계를 할 때 고려해야할 부분이라고 할 수 있다.

실무적인 시사점은 크게 플랫폼 운영자와 소비자 

입장으로 분류할 수 있다. 플랫폼 운영자의 경우, 소

비자가 다양한 관점에서 리뷰를 파악할 수 있도록 새

로운 방식의 리뷰 정렬 시스템이 필요함을 알 수 있었

다. 유용성과 같은 지표를 기준으로 분류하는 것뿐만 

아니라, 리뷰어의 성향에 대한 분류를 추가하게 되면 

소비자들의 구매 의사 결정에 있어서 리뷰 시스템을 

좀 더 효율적으로 활용할 수 있을 것이다. 소비자들 

또한 계량적 데이터에만 집중해서는 다른 중요한 정

보를 놓칠 수 있으므로, 리뷰어의 특성에 대해서도 판

단을 하며 온라인 리뷰를 탐색한다면 구매에 필요한 

정보를 더 효율적으로 얻을 수 있을 것이다.

6.2. 한계점 및 향후 연구

본 연구는 기존 연구들의 보완을 위해 실증적인 분

석을 수행하는 데에 의의를 두었으나, 그럼에도 불구

하고 연구 방법과 연구 대상에 있어서 한계점이 존재

하였다. 따라서 이를 보완하고 앞서 논의한 시사점을 

활용하기 위한 향후 연구 방향을 다음과 같이 제시하

는 바이다.

첫째, 평점 분류가 5점이 아닌 추천, 비추천이라는 

이분형 척도이기에 나타나는 한계점이 존재한다. 이

는 스팀 플랫폼이 지니는 특성으로, 5점 척도를 통해 

제품을 평가할 수 있기 때문에 평점 평균, 평점 극단

치와 같은 다양한 지표를 활용할 수 있는 기존 연구에 

비해서 제공하는 정보가 더 제한적일 수 있다. 이를 

개선하기 위하여 감성 분석을 통해 리뷰 내용에서 극

단적인 감성을 도출하는 등의 방법을 사용하여 평점 

분류 시스템의 한계점을 극복하면 더 의미있는 연구

를 진행할 수 있을 것이다.

둘째, 리뷰의 내용적 측면에 있어서 연구가 부족했

다는 한계점이 존재한다. 리뷰의 시간적 특성을 활용

하여 과소보고 편향이 높게 나타나는 리뷰어들이 영

향력 있는 리뷰를 작성하는 경향이 보인다는 것은 확

인하였으나, 실제로 리뷰의 내용에 있어서도 이러한 

특성을 보이는지 검증하는 과정이 부족하였다. 향후 

연구에서는 이와 같은 한계점을 개선하여 과소보고하

는 리뷰어가 작성한 리뷰 텍스트 분석을 통하여 감정 

소구, 상황적 특성이나 자기 노출 등 다양한 요소를 

밝혀낼 수 있다면 과소보고 편향에 관해서도 기존보

다 더 의미있는 연구가 가능할 것으로 기대된다.

셋째, 향후 스팀 플랫폼이 아닌 5점 척도의 리뷰 시
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스템을 운영하는 다른 플랫폼에서 과소보고 수치를 

측정할 수 있다면, 실제로 과소보고하는 리뷰어들의 

극단 점수(1점 혹은 5점) 비율이 어떻게 나타나는지 

살펴볼 수 있을 것이다. 그리고 과소보고 편향에 대해

서 이뤄졌던 기존의 실험이나 설문 연구들을 스팀 플

랫폼에서 과소보고 수치가 높은 리뷰어들을 대상으로 

진행한다면, 과소보고하는 원인이나 2차 자료를 통해

서는 밝혀지지 않았던 이들의 또다른 특성들에 대해

서 보다 깊이 있는 해석이 가능할 것이다.

마지막으로, 게임의 다양한 특성들을 엄밀하게 반

영하지 못했다는 한계점이 존재한다. 스팀 플랫폼에

서의 특정 게임의 가격은 시기에 따라 할인 등에 따라 

변화가 크기 때문에, 본 연구는 리뷰어가 구매한 당시

의 게임 가격을 정확히 반영하지 못했다는 한계를 가

진다. 또한 게임의 인기, 장르와 같은 다양한 게임의 

특성 또한 반영하지 못했다. 향후 연구에서는 게임의 

인기, 장르 등 다양한 특성을 같이 고려한 연구를 진

행될 수 있다면, 과소보고하는 리뷰어의 특성에 대해

서 더 정확한 연구 결과를 도출해낼 수 있을 것으로 

기대된다. 
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< Abstract >

An Empirical Study on the Under-reporting Bias 

of Online Reviewers

Focusing on Steam Online Game Platform

 1)

Juhyeok Jang*, Hyunmi Baek**, Saerom Lee***, Sunghun Bae****

Online reviews are useful for other consumers to make reasonable purchase decisions by providing previous buyers' 
experiences. However, when online reviewers are biased, online reviews do not accurately reflect the true quality of the 
product. Therefore, we investigated the characteristics of reviewers with underreporting bias to cope with the problem of 
declining reliability of online reviews. In this context, this study attempted to examine the characteristics of reviewers with 
underreporting bias using 14,165 reviews of Steam, an online game platform. As a result of the analysis, reviewers with 
underreporting bias mainly write reviews positively, write reviews within a short period from the game release date, but tend 
to write reviews after playing games for longer time, and write reviews when purchasing high-priced games. Since this study 
has explored the characteristics of reviewers showing underreporting bias, it will be meaningful as a basic study to cope with 
the problem caused by underreporting bias.
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