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< 국문초록 >

많은 연구에서 온라인 리뷰 유용성에 영향을 미치는 다양한 요인을 발견하였다. 기존 연구에서는 주로 온라인 리뷰와 

관련되는 정량적(예: 평점) 및 정서적(예: 감성점수) 요인이 리뷰 유용성에 미치는 영향을 조사했다. 온라인 리뷰는 제목

과 내용을 동시에 포함하고 있지만, 기존 연구는 주로 리뷰 내용에 중점을 두고 있다. 그러나 리뷰 제목을 고려하지 않고 

단순히 리뷰 내용만을 고려하면 리뷰 유용성에 영향을 미치는 요인을 조사할 때 한계가 존재한다. 이에 따라 리뷰 제목

과 내용을 모두 고려하는 연구가 주목받고 있지만, 대부분의 연구는 리뷰 유용성에 대한 리뷰 내용과 제목의 영향을 독

립적으로 조사하였다. 이는 리뷰 제목과 내용 간의 일치성이 리뷰 유용성에 미치는 잠재적인 영향을 간과할 수 있다. 따

라서 본 연구에서는 단순 노출 효과 이론을 통해 리뷰 제목과 내용 간의 텍스트 일치성이 리뷰 유용성에 미치는 영향을

확인하고, 정보 선명성, 리뷰 길이 및 정보원 신뢰성의 역할도 고려하였다. 분석 결과, 리뷰 제목과 내용 간의 텍스트 일

치성은 리뷰 유용성에 부정적인 영향을 미치는 것을 확인하였다. 또한, 정보 선명성과 정보원 신뢰성은 리뷰 유용성에

대한 텍스트 일치성의 부정적인 영향을 완화한다는 것을 발견했다.

주제어: 온라인 리뷰, 리뷰 유용성, 단순 노출 효과, 텍스트 일치성, 텍스트 마이닝



이청용, 김재경

194 지식경영연구 제23권 제3호

1. 서론

온라인 리뷰는 소비자들이 구매 의사결정 과정에서 

참고하는 중요한 정보이다(Cao et al., 2011; Zhu & 

Zhang, 2010). 온라인 판매자가 일방적으로 제공하는 

제품 정보와 달리 온라인 리뷰는 소비자가 직접 구매

한 제품에 대한 구체적인 정보를 제공하고 있으므로 

소비자는 구매 의사결정 과정에서 불확실성을 감소할 

수 있다(Hlee et al., 2019). 그러나 기하급수적으로 증

가하는 온라인 리뷰는 정보 과부화 문제를 발생시키

고 있다(Park et al., 2014). 이러한 문제를 해결하기 위

해 많은 전자상거래 기업은 소비자가 탐색한 리뷰가 

구매 결정에 도움이 되었는지를 직접 평가할 수 있는 

투표 시스템을 도입하였다(이흠철 등, 2022). 하지만 

이와 같은 방법은 최근에 작성된 리뷰보다 오래전에 

작성된 리뷰가 소비자들에게 더 주목받는 문제점이 

존재한다(Wan, 2015). 따라서 소비자들이 구매 의사결

정을 효과적으로 지원할 수 있는 유용한 리뷰를 제공

해주는 것이 전자상거래 실무 관리자와 연구자에게 

모두 중요한 문제로 부상하고 있다(이흠철 등, 2022; 

정희정 등, 2018).

많은 연구에서 온라인 리뷰 유용성에 영향을 미치

는 다양한 요인을 발견하였다(Lee et al., 2017; Lee & 

Choeh, 2016; Li et al., 2020; Yang et al., 2019). 기존 

연구에서는 주로 온라인 리뷰와 관련되는 정량적인 

요인들이 리뷰 유용성에 미치는 영향을 조사했다. 

Choi and Leon (2020)는 극단적 평점과 리뷰 길이가 리

뷰 유용성에 영향을 미치는 요인이라는 것을 발견했

다. 다른 연구에서는 리뷰 가독성(Lee et al., 2017; 

Wang et al., 2019), 리뷰 감성(Lee et al., 2017; 

Mohammad et al., 2017; Ren & Hong, 2019) 등 온라인 

리뷰와 관련되는 정성적인 요인들이 리뷰 유용성에 

미치는 영향을 조사했다. 온라인 리뷰는 제목과 내용

을 동시에 포함하고 있지만, 기존 연구는 리뷰 내용에 

중점을 두고 있다(Hlee et al., 2019; Lee et al., 2021; 

Mitra & Jenamani, 2021). 그러나 리뷰 제목을 고려하

지 않고 리뷰 내용만 고려하면 리뷰 유용성에 영향을 

미치는 요인을 조사하는 것이 한계가 있다고 주장하

고 있다. 리뷰 유용성에 대한 리뷰 제목의 영향을 조

사한 기존 연구에서는 주로 감성, 제목 길이 및 정보

성에 중점을 두고 있다(Biswas et al. 2022; Chua & 

Banerjee, 2017; Salehan & Kim, 2016). Biswas et al. 

(2022)은 리뷰의 제목에 긍정적인 감성이 포함되면 소

비자는 해당 리뷰를 유용하게 생각한다는 것을 발견

했다. 또한, Chua and Banerjee (2017)는 제목 길이와 

정보성이 리뷰 유용성에 긍정적인 영향을 미친다는 

것을 발견했다. 

그러나 기존 연구는 온라인 리뷰 유용성에 대한 리

뷰 내용과 제목의 영향을 독립적으로 조사하였다. 이

는 리뷰 제목과 내용 간의 일치성이 리뷰 유용성에 미

치는 잠재적인 영향을 간과할 수 있다. 특히, 리뷰의 

제목은 리뷰 내용에 대한 요약을 제공하므로 소비자

가 리뷰를 읽을지를 결정할 때 중요한 역할을 하고 있

다(Biswas et al. 2022). 따라서 온라인 리뷰 제목과 내

용의 일치성은 소비자가 리뷰를 평가할 때 큰 영향을 

미칠 수 있다. 본 연구에서 리뷰 제목과 내용 간의 텍

스트 유사도를 통해 리뷰 일치성을 계산하여 리뷰 유

용성에 미치는 영향을 확인하였다. 기존 리뷰 유용성 

관련 연구에서는 리뷰 길이와 정보원 신뢰성의 역할

을 강조했다(Xu et al., 2022; Zhou & Guo, 2017). 또한, 

온라인 리뷰에 제품에 대한 풍부한 이미지 정보가 포

함되면 온라인 리뷰의 품질에 영향을 미친다고 주장

하고 있다(Li et al., 2021). 따라서 본 연구에서는 정보 

선명성, 리뷰 길이 및 정보원 신뢰성의 역할도 고려하

였다. 본 연구는 다음과 같은 연구 질문을 조사하고자 

한다.
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연구 질문 1: 온라인 리뷰의 제목과 내용 간의 텍스트 일치
성이 리뷰 유용성에 영향을 미치는가?

연구 질문 2: 정보 선명성, 리뷰 길이 및 정보원 신뢰성이 
리뷰 유용성에 대한 텍스트 일치성의 영향을 
조절할 수 있는가?

본 연구에서 제시한 연구 질문을 조사하기 위해 세

계 최대 전자상거래 업체인 아마존(Amazon.com)에서 

51,927개의 온라인 소비자 리뷰를 수집하였다. 또한, 

텍스트 마이닝 및 음이향 회귀분석 기법을 통해 본 연

구에서 제안한 텍스트 일치성이 리뷰 유용성에 미치

는 영향을 분석하였다. 실험 결과, 리뷰 유용성에 대

한 텍스트 일치성의 영향이 리뷰어 전문성 및 정보 선

명성에 따라 차이가 있는 것으로 나타났다. 본 연구는 

다음과 같은 시사점을 제공한다. 첫째, 리뷰 유용성 

관련 연구에서 널리 연구되지 않은 리뷰 제목과 내용 

간의 텍스트 일치성이 리뷰 유용성에 부정적인 영향

을 미친다는 것을 발견함으로써 리뷰 유용성 관련 연

구의 확장에 기여하였다. 둘째, 텍스트 일치성과 리뷰 

유용성 간의 관계를 조절하는 요인을 제시함으로써 

소비자의 온라인 리뷰 처리에 관한 지식을 추가하였

다. 셋째, 본 연구의 연구 결과를 바탕으로 온라인 전

자상거래 업체는 리뷰 유용성에 영향을 미치는 여러 

요인을 종합적으로 고려하여 온라인 리뷰 커뮤니티 

활성화 지식경영 전략을 도출하여 기업의 지속 가능

한 성장을 도모할 수 있다.

본 연구의 나머지 논문 구성은 다음과 같다. 2장에

서는 온라인 리뷰 유용성과 연구가설에 대하여 구체

적으로 기술한다. 3장에서는 데이터 수집, 측정 방법 

등 연구 방법에 대하여 구체적으로 기술한다. 4장에서

는 본 연구의 분석 결과에 관하여 기술한다. 마지막으

로 5장에서는 본 연구 결과 토의, 시사점 및 한계점과 

향후 연구 계획에 대하여 구체적으로 기술한다.

2. 이론적 배경 및 가설

2.1. 온라인 리뷰 유용성

온라인 환경에서 제품을 구매할 때 소비자는 일반

적으로 판매자가 제공하는 제품 정보를 통해 구매 의

사결정을 내린다(Hlee et al., 2019; Wang et al., 2019). 

이에 따라 다른 소비자가 자신의 구매 경험을 바탕으

로 작성한 온라인 리뷰에 대한 중요성이 커지고 있다

(이가은, 엄금철, 2022; 이은주, 박도형, 2021). 이러한 

온라인 리뷰는 소비자들이 구매 의사결정에 필요한 

정보를 효과적으로 탐색할 수 있으므로 제품 정보에 

대한 불확실성을 감소할 수 있다(Ren & Hong, 2019). 

이처럼 온라인 리뷰에는 소비자의 의사결정을 지원할 

수 있는 상세하고 신뢰할 수 있는 정보를 포함하고 있

으므로 소비자는 제품에 대한 정보를 다양한 측면에

서 탐색할 수 있다(이청용 등, 2021). 이와 같은 온라인 

리뷰는 제품에 대한 일방적인 정보보다 소비자의 구

매 및 사용 경험을 바탕으로 정보를 제공하여 제품에 

대한 소비자의 정보 불확실성을 감소하기 때문에 온

라인 쇼핑, 호텔 관광 등 다양한 분야에서 널리 사용

되고 있다(Aghakhani et al., 2021; Hlee et al., 2019; Li 

et al., 2019; Xu et al., 2022). Schuckert et al. (2015)에 

따르면 온라인 리뷰가 기업 측면에서 마케팅, 온라인 

판매 및 기업 브랜드 평판 관련 전략을 수립할 때 중

요한 역할을 담당할 수 있다는 것을 발견했다. 이처럼 

온라인 리뷰는 소비자의 정보 탐색과 기업의 전략 수

집에 중요한 역할을 담당하므로, 온라인 리뷰의 유용

성과 신뢰성에 영향을 미치는 요인을 조사하는 것이 

중요하다.

기존 연구에서는 리뷰 유용성에 영향을 미치는 요

인을 리뷰어 측면과 리뷰 내용 측면에서 분석했다. 예

를 들어, 일부 연구에서는 리뷰어 전문성이 리뷰 유용
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성을 평가할 때 중요한 요인이라고 주장하고 있다(Lee 

et al., 2017). 다른 연구에서는 리뷰 길이가 리뷰 유용

성에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 발견했다

(Biswas et al. 2022; Choi & Leon, 2020; Hlee et al., 

2019; Susan & David, 2010). 온라인 리뷰가 길수록 제

품과 관련된 더 많은 정보와 소비자의 구매 경험에 대

한 자세한 내용이 포함되므로 소비자는 해당 리뷰를 

더 유용하다고 인식하는 경향이 존재한다(Wang et al., 

2019). 또한, 여러 연구에서는 리뷰 평점이 리뷰 유용

성에 큰 영향을 미친다는 것을 발견했다(Biswas et al. 

2022; Mudambi & Schuff, 2010). Susan and David 

(2010)에 따르면, 소비자는 극단적인 평점을 가진 리

뷰가 중립적인 리뷰보다 더 유용하다고 인식하는 경

향이 존재한다는 것을 발견했다. 그러나 이와 같은 기

존 연구는 리뷰 텍스트에 대한 분석이 없다는 한계가 

존재한다. 이후 연구에서 Ahmad and Laroche (2015)는 

리뷰 유용성에 대한 온라인 리뷰의 감정의 영향을 분

석하였다. 이를 통해 명확한 특정 감정이 불확실한 감

정에 비해 소비자가 리뷰를 인식하는 데 더 도움이 된

다는 것을 발견했다. 다른 연구에서는 세 가지 개별 

감정(슬픔, 두려움 및 분노)이 리뷰 유용성에 영향을 

미치는 영향을 분석하였다. 리뷰 유용성에 대한 슬픔

과 분노의 영향은 부정적으로 나타나고 두려움은 긍

정적으로 나타났다. 또한, 이러한 효과는 탐색재 제품

보다 경험재 제품에서 더 크게 나타나는 것을 확인했

다(Ren & Hong, 2019). 일부 연구에서는 리뷰 내용의 

잠재적인 텍스트 정보를 분석하려고 시도하였다. 예

를 들어, Li et al. (2019)는 철자 오기, 가독성 등 여러 

측면에서 온라인 리뷰의 언어 스타일을 분석하고 어

휘적 특성이 리뷰의 유용성에 큰 영향을 미친다는 것

을 발견했다. 또한, Zhou and Yang (2019)은 온라인 리

뷰에 텍스트 마이닝을 적용하여 리뷰를 추천, 비교, 

일반으로 구분하였으며, 리뷰 특성과 리뷰 유용성의 

관계가 세 가지 유형에서 다르다는 것을 발견했다. 

Heng et al. (2018)은 아마존의 온라인 리뷰에 토픽 모

델링 기법을 적용하여 리뷰의 토픽이 리뷰 유용성에 

미치는 영향을 조사했다. 

대부분의 온라인 리뷰는 리뷰 제목과 내용으로 구

성되지만, 리뷰 유용성에 관한 초기 연구는 주로 리뷰 

내용의 역할에 많은 관심을 가졌다. 최근, 여러 연구

에서 리뷰 제목이 리뷰 유용성에 미치는 영향을 주목

하기 시작하였다. Biswas et al. (2022)은 리뷰 제목의 

가독성과 감성이 리뷰 유용성에 긍정적인 영향을 미

친다는 것을 발견했다. 또한, Chua and Banerjee (2017)

는 온라인 리뷰를 분석하여 리뷰 유용성에 대한 제목 

어휘 밀도의 영향은 긍정적으로 나타난다는 것을 확

인했다. 또한, 제목 어휘 밀도와 리뷰 유용성 사이의 

관계는 리뷰어 평판에 따라 조절된다는 것을 확인했

다. 그러나 기존의 연구는 리뷰 유용성에 대한 리뷰 

제목과 내용의 영향을 독립적으로 분석하였다. 이는 

온라인 리뷰 유용성에 대한 리뷰 제목과 내용 간의 일

치성의 잠재적인 영향을 간과할 수 있다. 온라인 리뷰 

제목은 내용에 대한 요약을 제공하므로 소비자가 리

뷰를 읽을지를 결정할 때 중요한 역할을 하므로, 제목

과 내용의 일치성은 소비자가 리뷰를 평가할 때 큰 영

향을 미칠 수 있다(Biswas et al., 2022). 소비자들이 온

라인 리뷰의 정보를 처리할 때 제목과 내용을 동시에 

고려하는 경향이 있지만, 이를 동시에 분석하여 리뷰 

유용성에 미치는 영향을 조사한 연구가 부족한 실정

이다. 따라서 본 연구는 소비자들이 구매 의사결정 과

정에서 리뷰 제목과 내용을 동시에 고려하여 정보를 

처리할 때 리뷰 유용성에 미치는 영향을 조사하고자 

한다. 또한 기존 연구에서는 정보 선명성, 리뷰 길이 

및 정보원 신뢰성(예: 리뷰어 전문성)이 온라인 리뷰

에 대한 소비자의 태도에 영향을 미친다는 것을 발견

했다. 따라서 리뷰 제목과 내용 간의 일치성과 리뷰 
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유용성 간의 관계에서 이와 같은 요인들의 조절 효과

를 추가로 확인하고자 한다.

2.2. 단순 노출 효과 이론과 텍스트 일치성

온라인 리뷰는 기본적으로 제목과 내용을 동시에 

포함하고 있으며, 소비자에게 정보를 제공할 때 서로 

다른 역할을 나타내고 있다(Chua & Banerjee, 2017). 

리뷰 제목은 일반적으로 소비자들에게 짧고 강력한 

정보 메시지를 전달하는 역할을 담당하고, 리뷰 내용

은 소비자들이 직접 구매하고 체험한 제품에 대한 주

관적인 평가를 나타내고 있다(Dor, 2003; Yang et al., 

2020). 온라인 리뷰 제목과 내용은 다양한 측면에서 

제품에 대한 구체적인 정보를 제공하기 때문에 구매 

의사결정 과정에서 유용하게 참고할 수 있다. 따라서 

소비자들이 직접 구매한 제품이나 서비스에 대해 작

성한 온라인 리뷰에서 제목과 내용은 일치하는 정보

를 포함할 수 있다. 즉, 리뷰 내용에 포함된 특정 정보

가 해당 리뷰의 제목에 중복되어 포함될 수 있다. 이

러한 온라인 리뷰의 제목과 내용의 일치성이 리뷰 유

용성에 미치는 영향을 분석하기 위해 본 연구에서는 

코사인 유사도(Cosine Similarity) 방법을 사용하여 텍

스트 일치성을 측정하였다. 이는 두 텍스트 간의 코사

인값을 이용하여 측정된 벡터 간의 일치하는 정도를 

의미한다. 단순 노출 효과(Mere Exposure Effect)에 따

르면 자극을 노출되는 횟수가 증가할수록 자극에 대

한 소비자의 선호도나 신뢰성을 증가시킬 수 있다

(Bornstein & D'agostino, 1992). 그러나 자극에 대한 노

출 횟수를 계속해서 증가하거나 반복되면 오히려 자

극에 대한 소비자의 선호도를 감소시킬 수 있다. 특히 

문자와 같은 단순한 자극은 노출 횟수가 지나치게 증

가하거나 반복되면 노출 효과에 의해 생성된 소비자

의 선호도가 감소된다(Bornstein, 1989). 이는 온라인 

리뷰 맥락에서 소비자들이 정보를 탐색할 때 제목에 

포함된 자극이 내용에도 반복적으로 노출되면 리뷰에 

대한 소비자의 선호도와 신뢰성을 감소시킬 수 있다. 

즉, 온라인 리뷰 제목과 내용의 텍스트 일치성이 높을

수록 리뷰는 덜 유용하게 인지된다는 것을 시사한다. 

따라서 본 연구의 첫 번째 가설은 다음과 같다.

가설 1: 온라인 리뷰의 제목과 내용 간의 텍스트 일치성은 
리뷰 유용성에 부정적인 영향을 미칠 것이다.

2.3. 정보 선명성의 조절효과

선택적 주의 이론에 따르면 인간은 정보 처리 능력

의 한계로 인해 정보를 처리할 때 선택적으로 반응하

는 것으로 나타났다(Treisman, 1969). 온라인 리뷰 맥

락에서 소비자는 기하급수적으로 증가하는 리뷰에서 

구매 의사결정에 필요한 유용한 정보를 탐색하는 데 

많은 시간을 소모한다(Zhou & Guo, 2017). 따라서 소

비자는 온라인 리뷰에서 의사결정에 필요한 정보를 

탐색하기 위해 선택적인 관심을 기울여야 한다

(Salehan & Kim, 2016). 정보 선명성은 객체나 행위 그

리고 상황적 맥락에서 세부적이고 구체적인 정도로 

정의된다(Nisbett & Ross, 1980). 온라인 리뷰 맥락에서 

특정 제품에 대한 단순한 정보를 포함하는 것보다 사

진, 동영상 등 선명한 정보를 포함할 때 해당 온라인 

리뷰가 제공하는 정보 선명성은 증가한다(Li et al., 

2021). 소비자는 리뷰를 탐색할 때 정보 선명성을 바

탕으로 리뷰 내용을 추측하고 해당 리뷰를 탐색할지

를 결정할 수 있다. 많은 연구에서는 정보 선명성의 

중요한 역할을 조사하기 위해 수많은 실증분석을 수

행하였다. 연구에 따르면 페이스북(Sabate et al., 2014) 

및 트위터(Li & Xie, 2020) 등 소셜 네트워크에서 텍스

트 기반 정보에 비해 사진을 포함한 정보가 사용자의 

관심과 참여에 더 큰 영향을 미친다는 것을 발견했다. 
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사진은 객관적인 정보를 포함하기 때문에 단순히 텍

스트를 포함하는 설명보다 더 설득력이 있는 것으로 

인식된다. Lin et al. (2012)에 따르면, 텍스트 정보가 

동일할 때 시각적 콘텐츠(예: 사진과 비디오)를 포함

하는 블로그는 시각적 콘텐츠가 없는 블로그와 비해 

소비자의 더 큰 관심과 구매 의도를 유발할 수 있다는 

것을 발견하였다. Ma et al. (2018)의 연구에 따르면, 사

진이 포함된 온라인 리뷰는 포함되지 않은 리뷰에 비

해 더 많은 유용성 투표수를 받는 것으로 나타났다. 

즉, 사용자들은 사진, 동영상 등 선명한 정보를 포함

할 때 리뷰를 탐색할 가능성이 더 증가한다. 따라서 

정보 선명성은 텍스트 일치성과 리뷰 유용성 간의 부

정적인 관계를 완화할 수 있다. 소비자는 선명한 정보

를 포함하는 리뷰를 선호하기 때문에 정보가 선명할 

때 제목과 내용의 일치성에 덜 영향을 받을 수 있다. 

따라서 본 연구의 두 번째 가설은 다음과 같다.

가설 2: 온라인 리뷰의 제목과 내용 간의 텍스트 일치성이 
리뷰 유용성에 미치는 부정적인 영향은 정보가 선
명할 때 완화될 것이다.

2.4. 리뷰 길이의 조절효과

온라인 리뷰의 길이는 리뷰 내용에 포함된 단어 수

로 측정되며 일반적으로 리뷰 유용성에 긍정적인 영

향을 미치고 있다(Huang et al., 2015). Mudambi and 

Schuff (2010)은 온라인 리뷰에 풍부한 내용이 포함될

수록 정보를 탐색하는 소비자에게 필요한 정보를 제

공할 가능성이 크다는 것을 발견했다. 또한, 리뷰 길

이가 증가할수록 더 전문성을 가진 리뷰어가 작성했

다고 판단하는 경향이 존재한다(이중원 & 박철, 

2021). 온라인 리뷰가 길수록 리뷰 작성에 대한 리뷰

어의 높은 수준의 참여를 나타낸다(Pan & Zhang, 

2011). 참여 수준이 높을수록 리뷰어가 자신의 경험을 

다양한 측면에서 생각하도록 촉구한다. 또한, 리뷰어

가 자신의 경험을 더 자세히 조사할수록 경험에서 더 

많은 정보를 추출할 수 있다(Park & Lee, 2008). 따라

서 리뷰에 대한 참여 수준이 높으면 리뷰어가 온라인 

리뷰를 평가할 때 리뷰 제목과 내용에 독립적인 정보

를 포함할 가능성이 크다. 즉, 리뷰 제목과 내용 간에 

중복되는 정보보다 서로 독립된 풍부한 정보를 제공

할 가능성이 크다. 이는 소비자가 자신의 구매한 제품

에 대한 경험을 공유할 때 다른 단서의 평가와 독립적

일 가능성이 크다는 Petty et al. (2009)의 주장과 일치

하다. Ma et al. (2013)에 따르면 더 긴 리뷰를 제공하

는 리뷰어가 자신의 리뷰를 작성할 때 다른 정보에 덜 

의존하는 경향이 있음을 경험적으로 보여주고 있다. 

따라서 리뷰 길이가 길수록 리뷰어는 제목과 내용에 

서로 독립되는 정보를 포함할 가능성이 크므로 리뷰 

유용성에 대한 부정적인 영향이 강화될 가능성이 크

다. 즉, 리뷰가 길어질수록 텍스트 일치성과 리뷰 유

용성의 관계가 강화될 것이다. 따라서 본 연구의 세 

번째 가설은 다음과 같다.

가설 3: 온라인 리뷰의 제목과 내용 간의 일치성이 리뷰 유
용성에 미치는 부정적인 영향은 리뷰가 길수록 강
화될 것이다.

2.5. 정보원 신뢰성의 조절효과

온라인 구전에서 정보원 신뢰성은 소비자가 정보를 

수신할 때 고려하는 필수적인 요인으로 고려되고 있

다(McGinnies & Ward, 1980). 이는 소비자가 특정 정

보를 수신할 때 해당 정보가 신뢰할 수 있는지를 의미

한다. 일부 연구에서는 정보원 신뢰성이 소비자의 정

보 수용, 유용성 및 신뢰성에 긍정적인 영향을 미친다

는 것을 발견했다(Xu et al., 2022). 따라서 온라인 리뷰

의 정보원 신뢰성은 소비자의 정보 수용과 유용성에 
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긍정적인 영향을 미칠 수 있다. 역량 기반 관점에 따

르면 정보원 신뢰성은 과거 경험이나 전문성을 의미

한다(Xu et al., 2022).본 연구는 리뷰어 전문성을 정보

원 신뢰성의 요인으로 고려하였다. 리뷰어 전문성은 

소비자가 온라인 리뷰의 품질과 신뢰성을 평가하는 

중요한 신호로 간주하고 있다. 즉, 모든 온라인 리뷰

의 영향이 동등하지 않으며, 소비자는 전문성이 높은 

리뷰어가 작성한 리뷰에 더 관심을 보여주는 경향이 

있다(Hu et al., 2008). Filieri (2015)은 이중 프로세스 이

론을 적용하여 정보 진단성과 소비자의 정보 채택 간

의 관계를 조사하였다. 연구 결과에 따르면, 정보원 

신뢰성이 정보 진단성에 영향을 미치고 궁극적으로 

소비자의 정보 채택에 영향을 미친다는 것을 발견했

다. Choi and Leon (2020)는 Amazon.com의 24개 제품 

카테고리에 대한 14,051,211개의 온라인 리뷰를 사용

하여 리뷰 유용성에 대한 리뷰어 전문성의 영향은 긍

정적으로 나타난다는 것을 발견했다. 본 연구의 맥락

에서 구매 경험이 풍부한 소비자는 다양한 제품을 경

험할 기회가 많아 제품을 평가할 때 전문성을 나타낼 

가능성이 크다. 결과적으로 전문성이 높은 리뷰어가 

작성한 리뷰는 수신자에게 더 신뢰할 수 있는 것으로 

판단되어 리뷰 유용성에 리뷰 내용의 영향을 감소시

킬 수 있다. 이러한 논의를 바탕으로 정보원 신뢰성이 

리뷰 유용성에 대한 리뷰 내용(예: 제목과 내용의 일

치성)의 영향을 조절할 수 있다고 예상할 수 있다. 따

라서 본 연구의 네 번째 가설은 다음과 같다.

가설 4: 온라인 리뷰의 제목과 내용 간의 텍스트 일치성이 
리뷰 유용성에 미치는 부정적인 영향은 정보원 신
뢰성이 높을수록 완화될 것이다.

이와 같은 이론적 배경과 연구가설을 바탕으로 본 

연구에서는 리뷰 유용성에 대한 리뷰 제목과 내용 간

의 텍스트 일치성의 영향을 분석하기 위해 <그림 1>

과 같이 연구모형을 제안하였다. 본 연구의 첫 번째 

목적은 리뷰 제목과 내용 간의 일치성이 리뷰 유용성

에 미치는 영향을 확인하는 것이다. 두 번째 목적은 

정보 선명성, 리뷰 길이 및 정보원 신뢰성이 텍스트 

일치성과 리뷰 유용성 간의 관계는 조절하는지를 분

석하는 것이다.

3. 연구방법

3.1. 데이터 수집

본 연구에서 제안한 연구모형을 검증하기 위해 세

계 최대 전자상거래 업체인 아마존에서 온라인 소비

<그림 1> 연구 모형
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자 리뷰를 수집하였다. 아마존은 도서, 의류, 식품 등 

다양한 제품을 판매하는 온라인 쇼핑 플랫폼으로 소

비자가 작성한 방대한 양의 온라인 리뷰를 보유하고 

있다. 특히 아마존의 온라인 리뷰는 기업의 온라인 커

뮤니티 활성화를 조사하기 위해 경영학 분야에서 널

리 사용되고 있다(Baek et al., 2012; Chua & Banerjee, 

2017). 본 연구에서는 600개 제품을 대상으로 2010년 

1월부터 2021년 11월까지 작성된 61,901개의 온라인 

리뷰를 수집하였다. 수집된 온라인 리뷰에서 내용이 

없거나 영어 외 기타 언어로 작성된 리뷰는 제거하였

다. 또한, 리뷰에 평점 정보와 리뷰어 정보가 빠진 리

뷰도 제거하였다. 이를 통해 최종적으로 552개 제품에 

대한 51,927개 온라인 리뷰를 사용하여 제안한 연구모

형을 검증하였다.

3.2. 측정 방법

온라인 전자상거래 사이트는 소비자가 탐색한 리뷰

를 평가할 수 있는 리뷰 유용성 투표 시스템을 도입하

고 있다. 이와 같은 리뷰 유용성 정보는 온라인 쇼핑 

환경에서 소비자들의 구매 의사 결정에 큰 영향을 미

치고 있다. 많은 연구에서 리뷰 유용성 정보는 특정 

리뷰가 받은 투표수를 바탕으로 측정하고 있다(Cao et 

al., 2011; Hlee et al., 2019; Lee et al., 2017). 본 연구는 

이러한 선행연구를 바탕으로 리뷰 유용성 투표수를 

종속변수로 사용하여 연구모형을 검증하였다.

텍스트 일치성은 온라인 리뷰의 제목과 내용 간의 

텍스트 유사도를 바탕으로 계산된다. 이를 위해 각 

텍스트와 전체 텍스트에서 단어 빈도를 계산하고, 각 

텍스트는 단어 빈도를 바탕으로 벡터로 변환된다. 이

를 통해 두 텍스트 벡터 간의 코사인 유사도를 바탕

으로 제목과 내용 간의 텍스트 일치성을 계산할 수 

있다(Yang et al., 2020). 본 연구는 TF-IDF(Term 

Frequency-Inverse Document Frequency)를 바탕으로 텍

스트 일치성을 측정했다. TF-IDF는 텍스트 내에서 특

정 단어의 중요도를 계산할 때 널리 사용되는 기법이

다(Yahav et al., 2018). 텍스트 내 포함된 각 단어의 

TF-IDF의 값은 다음과 같이 계산된다. 

(1)

여기서  는 텍스트 에서 특정 단어 가 등장한 

빈도 수를 나타낸다. 는 특정 단어 가 등장한 텍

스트 수를 나타내고, 은 총 텍스트 수를 나타낸다. 

본 연구에서는 각 리뷰의 제목과 내용에 포함된 각 단

어의 TF-IDF 값을 계산하고, 텍스트 유사도를 계산하

기 위해 코사인 유사도를 적용하였다(Yang et al., 

2020). 

 

(2)

여기서 와 는 각각 특정 리뷰 의 제

목과 내용 벡터를 나타낸다. 코사인 유사도는 -1부터 

1사이의 값을 나타내고 있으며 1에 가까우면 리뷰 제

목과 내용의 일치성이 높다고 판단할 수 있다. 

본 연구에서 정보 선명성은 개별 리뷰에 사진 수를 

바탕으로 측정되었다(Han, 2022; Lee et al., 2021). 리

뷰 길이는 LIWC 2015 프로그램을 통해 온라인 리뷰

에 포함된 단어 수를 바탕으로 측정되었다(Baek et al., 

2012; Zhou & Guo, 2017). 또한, 정보원 신뢰성은 기존 

연구의 전략을 바탕으로 리뷰를 작성한 리뷰어가 그

동안 받은 리뷰 유용성 투표수의 합계로 측정되었다

(Choi & Leon, 2020; Lee et al., 2017). 앞서 이론적 배

경과 가설에도 언급했듯이 여러 연구에서 리뷰 유용

성에 영향을 미치는 다양한 요인을 발견했다. 본 연구
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에서는 제안한 연구모형을 효과적으로 검증하기 위해 

여러 변수를 통제하고 분석을 수행하였다. 기존 연구

에 따르면, 리뷰 평점과 제품 인기도가 리뷰 유용성에 

큰 영향을 미치므로 리뷰 평점을 통제변수로 사용하

였다(Lee et al., 2017; Mudambi & Schuff, 2010). 또한, 

일부 연구에서는 온라인 리뷰에서 긍정적인 감성은 

리뷰 유용성에 부정적인 영향을 미치고, 부정적인 감

성은 긍정적인 영향을 미친다는 것을 발견했다(Ren & 

Hong, 2019; Yang et al., 2021). 따라서 본 연구는 리뷰 

감성점수를 통제변수로 사용하여 분석을 수행하였다.

3.3. 분석 방법

본 연구에서 사용하는 종속변수(리뷰 유용성)는 

<그림 2>와 <그림 3>과 같이 가산자료(Count Data) 형

태를 나타내는 과분산 문제(평균=10.14, 표준편차

=19.07)가 존재함을 알 수 있다. 본 연구에서는 이와 

같은 데이터의 특성을 효과적으로 모델에 반영하기 

위해 기존 리뷰 유용성 관련 선행연구를 참고하여 음

이항 회귀분석 기법을 채택하여 분석을 수행하였다

(Lee et al., 2017; Yang et al., 2021). 본 연구에서 제안

<표 1> 변수 측정방법

구분 변수명 측정방법 참고문헌

종속변수 리뷰 유용성 온라인 리뷰 유용성 투표 수를 바탕으로 측정
Cao et al. (2011); Hlee et al. 

(2019); Lee et al. (2017)

독립변수 텍스트 일치성
온라인 리뷰의 제목과 내용 간의 텍스트 코사인유사도를 

바탕으로 측정
Yang et al. (2020)

조절변수

정보 선명성 온라인 리뷰에 포함된 사진 수를 바탕으로 측정
Han (2022); Lee et al. 

(2021).

리뷰 길이
LIWC 2015 프로그램을 통해 온라인 리뷰에 포함된 

단어 수를 측정
Baek et al. (2012); Zhou and 

Guo (2017)

정보원 신뢰성 리뷰어가 받은 리뷰 유용성 투표 수 합계를 바탕으로 측정
Choi and Leon (2020); Lee 

et al. (2017)

통제변수

리뷰 평점 온라인 리뷰에 포함된 평점 정보를 바탕으로 측정
Mudambi and Schuff (2010); 

Ren and Hong (2019)

제품 인기도 제품의 온라인 리뷰 누적 수를 바탕으로 측정
Choi and Leon (2020); Lee 

et al. (2017)

리뷰 감성점수 LIWC 2015 프로그램을 통해 감성 점수를 측정
Ren and Hong (2019); Yang 

et al. (2021)

0 20 40 60 80 100 120 140
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<그림 2> 리뷰 유용성 분포도

  

<그림 3> 텍스트 일치성에 따른 리뷰 유용성 분포도



이청용, 김재경

202 지식경영연구 제23권 제3호

한 연구모형에서 리뷰 유용성에 영향을 미치는 요인

을 조사하기 위해 다음 모델과 같이 통제변수를 설정

하고 분석을 수행하였다.

여기서 는 상수항을 나타내고,  ,  및 는 각각 

변수와 관련된 계수를 나타내고 있다. 는 독립변수

인 텍스트 일치성을 나타내고,  ,   및 는 각각 조

절변수, 통제변수 및 오차항을 나타내고 있다.

4. 분석 결과

4.1. 가설검증

본 연구에서는 제안한 연구모형을 분석하기 위해 

STATA 프로그램을 사용하였다. 본 연구에서 사용한 

온라인 리뷰의 기초통계와 상관관계 분석 결과는 각

각 <표 2>와 <표 3>과 같다. 또한, 변수 간의 상관관계

<표 2> 기초통계

변수 최소값 최대값 평균 표준편차

리뷰 유용성 0.00 144.00 10.14 19.07

텍스트 일치성 0.00 1.00 0.13 0.14

정보 선명성 0.00 23.00 0.25 0.85

리뷰 길이 1.00 3360.00 106.10 120.92

정보원 신뢰성 0.00 94338.00 261.41 1690.43

리뷰 평점 1.00 5.00 3.23 1.75

제품 인기도 0.00 168736.00 8035.40 17040.92

리뷰 감성점수 0.00 1.00 0.52 0.03

<표 3> 상관분석 결과

변수 1 2 3 4 5 6 7 8

1 리뷰 유용성 1.00

2 텍스트 일치성 -0.02 1.00

3 정보 선명성 0.13 -0.02 1.00

4 리뷰 길이 0.09 -0.05 0.08 1.00

5 정보원 신뢰성 0.05 -0.05 0.04 0.13 1.00

6 리뷰 평점 0.06 -0.01 0.10 0.06 0.07 1.00

7 제품 인기도 -0.02 -0.01 -0.04 0.10 -0.01 -0.08 1.00

8 리뷰 감성점수 0.00 0.03 0.03 -0.12 0.00 0.40 -0.05 1.00

<표 4> 다중공선성 분석 결과

변수 VIF 1/VIF

텍스트 일치성 2.52 0.40

정보 선명성 1.02 0.98

리뷰 길이 1.94 0.52

정보원 신뢰성 1.02 0.98

리뷰 평점 1.23 0.81

제품 인기도 1.19 0.84

리뷰 감성점수 1.53 0.65

평균 VIF 1.49
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를 확인하기 위해 <표 4>와 같이 다중 공선성 검정을 

통해 분산팽창계수(VIF, Variance Inflation Factor)를 계

산한 결과 본 연구에서 사용하는 모델은 다중 공선성

이 문제가 없음을 알 수 있다. 본 연구에서 제안한 연

구모형을 음이향 회귀분석을 통해 분석한 결과는 <표 

5>와 같다. 본 연구에서 제안한 가설 1은 온라인 리뷰 

제목과 내용의 일치성은 리뷰 유용성에 부정적인 영

향을 미칠 것이라고 가정하였다. 모델 2를 통해 가설 

1를 검증한 결과, 텍스트 일치성은 리뷰 유용성에 부

정적인 영향을 미치기 때문에 가설 1은 지지되었다

(β = -0.245, p <0.001). 가설 2는 온라인 리뷰 제목과 

내용의 일치성은 리뷰 유용성에 미치는 부정적인 영

향은 정보 선명성이 커질수록 완화될 것이라고 가정

하였다. 모델 4를 통해 가설 2를 검증한 결과, 정보 선

명성이 텍스트 일치성이 리뷰 유용성에 미치는 영향

을 완화하기 때문에 지지되었다(β = 0.214, p <0.001). 

<그림 4>은 텍스트 일치성과 정보 선명성 간의 상호

작용이 리뷰 유용성에 미치는 영향을 나타내고 있다. 

구체적으로 텍스트 일치성이 낮은 경우에는 선명한 

정보(M = 16.62)가 선명하지 않은 정보(M = 9.39)에 

비해 리뷰 유용성에 더 큰 영향을 미치는 것으로 나타

났다(planned contrast, t = -22.942, p < 0.001). 텍스트 

일치성이 높은 경우에는 선명한 정보(M = 16.18)가 선

명하지 않은 정보(M = 8.93)에 비해 리뷰 유용성에 더 

큰 영향을 미치는 것으로 나타났다(planned contrast, t 

= -16.940, p < 0.001). 이러한 결과는 본 연구의 가설 

1을 지지하는 증거를 제공하고 있다. 가설 3은 온라인 

리뷰 제목과 내용의 일치성은 리뷰 유용성에 미치는 

부정적인 영향은 리뷰 길이가 길수록 강화될 것이라

고 가정하였다. 분석 결과에서 확인할 수 있듯이 텍스

트 일치성과 리뷰 길이의 상호작용은 리뷰 유용성에 

유의한 영향을 미치지 않으므로 가설 3은 기각되었다. 

가설 4는 온라인 리뷰 제목과 내용의 일치성이 리뷰 

유용성에 미치는 부정적인 영향은 정보원 신뢰성이 

높을수록 완화될 것이라고 가정하였다. 모델 4를 통해 

가설 4를 검증한 결과, 정보원 신뢰성이 텍스트 일치

성이 리뷰 유용성에 미치는 영향을 완화하기 때문에 

지지되었다(β = 0.000, p <0.001). <그림 5>은 텍스트 

<표 5> 음이향 회귀분석 결과

변수 모델 1 모델 2 모델 3 모델 4

텍스트 일치성   -0.245*** -0.174*** -0.300***

정보 선명성  0.206***  0.178***

리뷰 길이  0.001***  0.001***

정보원 신뢰성  0.000***  0.000***

텍스트 일치성 × 정보 선명성    0.214***

텍스트 일치성 × 리뷰 길이     -0.000

텍스트 일치성 × 정보원 신뢰성      0.000***

리뷰 평점2  0.069***  0.069***  0.083***  0.083***

리뷰 평점 -0.349*** -0.345*** -0.462*** -0.463***

제품 인기도 -0.000* -0.000* -0.000*** -0.000***

리뷰 감성점수 -1.973*** -1.926*** -0.852*** -0.837***

Log Likelihood -173,414 -173,394 -172,126 -172,091

Pseudo   0.003 0.003 0.010 0.010

P value  0.000 0.000 0.000 0.000

***p<0.001, **p<0.01, *p<0.05.
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일치성과 정보원 신뢰성 간의 상호작용이 리뷰 유용

성에 미치는 영향을 나타내고 있다. 구체적으로 텍스

트 일치성이 낮은 경우에는 정보원 신뢰성이 높은 경

우(M = 14.89)가 낮은 경우(M = 9.56)에 비해 리뷰 유

용성에 더 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다(planned 

contrast, t = -17.668, p < 0.001). 텍스트 일치성이 높은 

경우에는 정보원 신뢰성이 높은 경우(M = 14.31)가 낮

은 경우(M = 9.13)에 비해 리뷰 유용성에 더 큰 영향

을 미치는 것으로 나타났다(planned contrast, t = 

-13.731, p < 0.001). 이와 같은 결과는 본 연구의 가설 

4을 뒷받침하는 증거를 제공하고 있다.

4.2. 강건성 검증

본 연구에서 제안한 연구모형의 강건성을 검증하기 

위해 여려 연구에서 사용되고 있는 토빗(Tobit) 회귀분

석을 적용하였다(Yang et al., 2021). 토빗 회귀분석은 

종속변수 값이 중도 절단되거나 선택 편향이 존재할 

<그림 4> 텍스트 일치성과 정보 선명성 간의 상호작용

  

<그림 5> 텍스트 일치성과 정보원 신뢰성 간의 상호작용

<표 6> 강건성 검증 결과

변수 토빗 회귀분석 음이향 회귀분석

텍스트 일치성 -2.600*** -0.300***

정보 선명성 2.204***  0.178***

리뷰 길이 0.012***  0.001***

정보원 신뢰성 0.000***  0.000***

텍스트 일치성 × 정보 선명성 2.898***  0.214***

텍스트 일치성 × 리뷰 길이 0.009 -0.000

텍스트 일치성 × 정보원 신뢰성 0.000  0.000***

리뷰 평점2  0.760***  0.083***

리뷰 평점 -4.128*** -0.463***

제품 인기도 -0.000*** -0.000***

리뷰 감성점수 -8.096** -0.837***

Log Likelihood -165,157 -172,091

Pseudo   0.005 0.010

P value  0.000 0.000

***p<0.001, **p<0.01, *p<0.05
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때 최소자승법(Method of Least Squares)보다 더 효과적

인 방법으로 알려져 있다(Yao et al., 2020). <표 6>는 

토빗 회귀분석을 적용하여 제안된 연구모형을 분석한 

결과를 나타내고 있다. 분석 결과에 따르면, 텍스트 일

치성과 정보원 신뢰성의 상호작용 효과를 제외한 나

머지 계수의 방향성은 음이향 회귀분석 결과와 같음

을 확인할 수 있다. 따라서 본 연구에서 제안한 연구모

형은 대체로 강건하다는 결론을 내릴 수 있다.

5. 결론 및 시사점

5.1. 연구결과 논의

온라인 리뷰는 일반적으로 제목과 내용을 포함하지

만, 리뷰 유용성에 대한 제목과 내용 간의 텍스트 일

치성의 영향을 충분히 조사하지 않았다. 본 연구는 단

순 노출 효과 이론을 바탕으로 리뷰 제목과 내용 간의 

일치성이 리뷰 유용성에 미치는 영향을 탐색하였다. 

또한, 선행연구를 바탕으로 정보 선명성, 리뷰 길이 

및 정보원 신뢰성이 텍스트 일치성과 리뷰 유용성 간

의 관계를 조절하는지를 추가로 탐색하였다. 본 연구

에서 제안한 연구모형을 검증하기 위해 세계 최대 전

자상거래 업체인 아마존에서 51,927개의 온라인 소비

자 리뷰를 수집하여 음이향 회귀분석을 통해 실증분

석을 수행하였다. 본 연구의 결과를 요약하면 다음과 

같다. 첫째, 온라인 리뷰 제목과 내용 간의 일치성은 

리뷰 유용성에 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 즉, 소비자는 리뷰 제목 텍스트와 리뷰 내용 텍

스트의 일치성이 높을 때 해당 리뷰를 유용성이 낮다

고 판단한다. 단순 노출 효과 이론에 따르면 소비자에

게 자극을 반복적으로 노출하면 자극에 대한 소비자

의 신뢰성을 증가시킬 수 있다. 그러나 자극이 반복적

으로 노출되면 자극에 대한 노출 효과를 감소시킬 수 

있다. 특히 문자와 같은 단순한 자극은 노출이 증가하

거나 반복되면 노출 효과에 의해 생성된 선호도나 신

뢰성이 감소된다(Bornstein, 1989). 이는 제목에 노출된 

정보가 내용에 반복해서 노출되면 리뷰에 대한 소비

자의 신뢰성을 감소시키기 때문에 리뷰 유용성에 부

정적인 영향을 미치는 것으로 해석할 수 있다. 둘째, 

온라인 리뷰 제목과 내용의 일치성이 리뷰 유용성에 

미치는 부정적인 영향은 정보가 선명할 때 완화되는 

것으로 나타났다. 이는 온라인 리뷰를 다양한 정보를 

제공할 수 있는 여러 도구를 같이 사용하여 제공하면, 

해당 온라인 리뷰가 나태는 정보의 구체성과 신뢰성

이 증가하게 된다(Li et al., 2021). 즉, 소비자는 선명한 

정보를 포함하는 리뷰를 선호하므로 정보가 선명할 

때 제목과 내용의 일치성에 덜 영향을 받을 수 있다. 

셋째, 리뷰 길이가 길수록 리뷰 유용성에 대한 텍스트 

일치성의 영향을 강화시킨다는 본 연구의 가설을 입

증할 수 있는 근거가 부족하였다. 이러한 결과는 리뷰 

길이와 관계없이 리뷰 제목과 내용의 일치성은 리뷰 

유용성에 미치는 영향이 동일하다는 것을 의미한다. 

다시 말해, 소비자들이 구매 의사결정을 내릴 때 리뷰 

길이와 관계없이 텍스트 일치성을 중요한 요인으로 

고려한다는 것을 의미하고 있다. 넷째, 온라인 리뷰 

제목과 내용의 일치성이 리뷰 유용성에 미치는 부정

적인 영향은 정보원 신뢰성이 증가할 때 완화되는 것

으로 나타났다. 다시 말해, 전문성이 높은 리뷰어가 

작성한 리뷰는 소비자에게 더 높은 신뢰성을 제공하

므로 리뷰 유용성을 평가할 때 리뷰 제목과 내용 간의 

일치성의 영향은 감소된다. 

5.2. 연구의 시사점

본 연구는 다음과 같은 이론적 시사점을 가지고 있
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다. 첫째, 본 연구는 온라인 리뷰의 제목과 내용 간의 

텍스트 일치성이 리뷰 유용성에 미치는 영향을 탐색

함으로써 리뷰 유용성 관련 연구의 확장에 기여하였

다. 온라인 리뷰 유용성 관련 연구는 주로 정량적 요

인(예: 평점)과 정성적 요인(예: 감성점수)을 기반으로 

실증분석을 수행하였다. 본 연구는 이와 같은 요인에

서 더 나아가 리뷰 제목과 내용 간의 일치성이 리뷰 

유용성에 영향을 미치는 중요한 요인으로 작용한다는 

것을 발견함으로써 리뷰 유용성 문헌에 기여하였다. 

둘째, 대부분의 연구에서는 리뷰 유용성에 대한 영향

을 조사할 때 리뷰 제목과 내용이 서로 독립적이라고 

가정하였다(Salehan & Kim, 2016). 본 연구에서는 리

뷰 제목과 내용을 동시에 고려하여 텍스트 일치성이 

리뷰 유용성에 부정적인 영향을 미치는 것을 발견했

다. 이는 소비자들이 온라인 리뷰를 평가할 때 리뷰 

제목과 내용의 일치성을 중요하게 고려하는 요인이라

는 것을 시사한다. 따라서 본 연구는 리뷰 유용성에 

대한 텍스트 일치성의 부정적인 영향을 검증함으로써 

온라인 리뷰 유용성 관련 연구의 확장에 기여한다. 셋

째, 기존 연구에서는 단순 노출 효과 이론을 소비자 

행동을 설명할 때 널리 적용하였으나 온라인 리뷰 맥

락에서 이를 적용한 연구는 부족한 실정이다(Montoya 

et al., 2017). 본 연구에서는 온라인 리뷰 맥락에서 단

순 노출 효과 이론을 적용하여 리뷰의 제목과 내용을 

소비자에게 자극을 반복적으로 노출하는 것으로 간주

하였다. 본 연구의 실증분석 결과는 단순 노출 효과 

이론을 온라인 리뷰 맥락에서 리뷰 유용성을 평가하

는데 적용함으로써 관련 문헌의 확장에 기여하였다. 

본 연구는 다음과 같은 실무적 시사점을 가지고 있

다. 첫째, 온라인 전자상거래 업체는 리뷰 제목과 내

용 간의 텍스트 일치성의 중요성을 파악하여 관련 전

략을 도출해야 한다. 본 연구의 결과에 따르면 리뷰 

제목과 내용이 일치할수록 리뷰가 소비자의 구매 의

사결정에 덜 도움이 되는 것으로 나타났다. 따라서 온

라인 리뷰 실무자는 소비자들이 리뷰를 작성할 때 리

뷰 제목과 내용을 서로 독립적으로 작성할 수 있도록 

관련 가이드라인을 제공할 필요성이 있다. 둘째, 본 

연구는 정보 선명성과 정보원 신뢰성이 리뷰 유용성

에 대한 텍스트 일치성이 영향을 완화하는 것을 발견

했다. 특히, 정보가 선명하고 정보원의 신뢰성이 증가

할수록 텍스트 일치성의 부정적인 효과가 완화된다. 

이처럼 소비자들이 온라인 리뷰 탐색 과정에서 태도

를 형성할 때 정보 선명성과 정보원 신뢰성을 중요한 

요인으로 간주하므로 온라인 리뷰 실무자는 해당 요

인들의 노출 효과를 극대화하여 소비자들의 의사결정

을 지원할 수 있다. 셋째, 대부분의 온라인 전자상거

래 사이트는 소비자의 의사결정을 지원하기 위해 최

신 리뷰 혹은 추천 리뷰를 통해 소비자에게 리뷰를 선

별적으로 제공하고 있다. 본 연구의 결과를 바탕으로 

온라인 리뷰를 선별하여 제공할 때 텍스트 일치성 알

고리즘을 적용하여 소비자에게 가장 유용한 리뷰를 

제공할 수 있다. 이는 소비자들이 맞춤형 리뷰를 탐색

할 때 다양한 선택권을 부여함으로써 효과적인 쇼핑 

경험을 제공할 수 있다.

5.3. 연구의 한계점 향후 연구방향

본 연구는 다음과 같은 한계점을 가지고 있다. 첫

째, 본 연구는 온라인 전자상거래의 온라인 소비자 리

뷰를 사용하여 제안한 연구모형을 검증하였다. 따라

서, 본 연구의 결과를 다른 산업에 일반화하는 데 신

중하게 접근해야 한다. 이와 같은 한계를 극복하기 위

해, 향후 연구에서는 다른 산업의 온라인 소비자 리뷰

를 추가적으로 수집하여 연구를 수행한다면 다양한 

측면에서 시사점을 제공할 수 있을 것이다. 또한 연구 

결과를 일반화하기 위해 다양한 산업의 온라인 소비



온라인 리뷰의 제목과 내용의 일치성이 리뷰 유용성에 미치는 영향

Knowledge Management Research. Sep. 2022 207

자 리뷰에 관한 결과를 비교하면 체계적인 시사점을 

도출할 수 있을 것이다. 둘째, 본 연구에서는 리뷰 제

목과 내용 간의 텍스트 일치성을 분석하기 위해 

TF-IDF을 기반으로 코사인 유사도를 계산하였다. 그

러나 이와 같은 방법은 문서에 포함된 단어 수가 증가

할수록 벡터의 차원이 커지는 문제점이 존재한다. 즉, 

단어 수가 증가하면 벡터 차원이 커질수록 연산 비용

이 증가하게 된다. 최근에는 머신러닝, 딥러닝 등 기

법을 적용하여 문서를 밀집된 차원의 임베딩 벡터로 

변환하는 다양한 연구가 제안되었다. 따라서 향후 연

구를 통해 온라인 리뷰의 제목과 내용을 정교한 벡터

로 변환하여 일치성을 계산하는 연구를 수행할 필요

성이 있다. 셋째, 본 연구는 아마존의 영어 온라인 리

뷰를 분석하였다. 향후 연구를 통해 국내 온라인 전자

상거래의 소비자 리뷰를 대상으로 추가적인 연구가 

필요하다. 이를 바탕으로 국내 온라인 전자상거래와 

소비자를 대상으로 분석을 수행하여 국내의 실무자에 

다양한 시사점을 제공할 필요성이 있다.
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< Abstract >

The Effect of Text Consistency between the 

Review Title and Content on Review Helpfulness

 1)

Qinglong Li*, Jaekyeong Kim**

Many studies have proposed several factors that affect review helpfulness. Previous studies have investigated the effect of 

quantitative factors (e.g., star ratings) and affective factors (e.g., sentiment scores) on review helpfulness. Online reviews 

contain titles and contents, but existing studies focus on the review content. However, there is a limitation to investigating 

the factors that affect review helpfulness based on the review content without considering the review title. However, previous 

studies independently investigated the effect of review content and title on review helpfulness. However, it may ignore the 

potential impact of similarity between review titles and content on review helpfulness. This study used text consistency 

between review titles and content affect review helpfulness based on the mere exposure effect theory. We also considered 

the role of information clearness, review length, and source reliability. The results show that text consistency between the 

review title and the content negatively affects the review helpfulness. Furthermore, we found that information clearness and 

source reliability weaken the negative effects of text consistency on review helpfulness.

Key words: Online reviews, Review helpfulness, Mere exposure effect, Text consistency, Text mining
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