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요    약

소비자들은 매자가 제공하는 정보 보다는 다른 소비자가 제공하는 정보를 더욱 신뢰하는 경향이 

있다. 그 기 때문에 소비자로 하여  높은 품질의 리뷰를 작성하도록 유도하는 것은 기업에게 있어서 

매우 요한 과제지만, 이처럼 양질의 리뷰를 생산하게 만드는 것은 쉽지 않다. 그래서 우리는 리뷰 

작성  기억 회상 련 연구를 토 로 소비자들이 자연스럽게 높은 품질의 리뷰를 작성하도록 만드는 

디지털 넛지(digital nudge) 방법을 개발하기로 결정했다. 구체 으로, 우리는 온라인 리뷰 작성 과정에서 

리뷰 작성자의 사진을 먼  업로드 하는 행동이 리뷰의 품질에 미치는 향을 검증하는 실험을 

설계하 다. 이를 해 우리는 실험 상자를 모집 후, 리뷰 작성 에 사진을 먼  업로드 하는 그룹과 

그 지 않는 그룹으로 나 었다. 그리고 각 실험 상자들에게 정 리뷰와 부정 리뷰를 작성하게 

하는 과제를 할당하 다. 그 결과, 사진을 먼  업로드 하는 행동이 리뷰 내용의 길이를 늘린다는 

을 확인하 다. 한 사진을 먼  업로드 하는 온라인 유 들이 그 상품에 한 만족도가 극단 으로 

부정 일 때, 그 유 가 작성하는 리뷰 내용의 양면성의 정도가 증가한다는 것을 확인하 다.

키워드 : 디지털 넛지, 온라인 리뷰, 온라인 구 , 사진 업로드 행동, 리뷰의 품질, 인출 단서, 

단서 회상, 자유 회상

Ⅰ. 서  론1)

양질의 리뷰는 자상거래(e-commerce) 랫폼

†이 논문은 2022년도 ‘4단계 두뇌한국21 사업(4단계 

BK21 사업)'과 2022년도 연세 학교 연구비(RMS 

2022-22-0064)의 지원을 받아 수행된 것임.

의 성패에 요한 향을 미친다(Lee and Shin, 

2014). 소비자들은 일반 으로 상품을 구매하기 

에 다양한 정보를 수집하며(Im et al., 2016), 상

품의 매자가 제공하는 정보 보다는 다른 소비자

가 제공하는 정보(i.e. 리뷰)를 더욱 신뢰하는 경향

이 있다(Fan et al., 2021; Siering et al., 2018). 실제
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로 온라인 리뷰의 품질이 향상될수록 리뷰 상의 

매출에 정 인 향을 다는 연구도 있다

(Chen et al., 2008; Fan et al., 2021). 그 기 때문에 

소비자로 하여  높은 품질의 리뷰를 작성하도록 

유도하는 것은 기업에게 있어서 매우 요한 과제

라고 볼 수 있다.

하지만 이처럼 양질의 리뷰를 생산하게 만드

는 것은 쉽지 않다. 이에 한 책으로 일부 

자상거래 기업들은 리뷰 작성에 한 인센티

를 제공하는 방법을 택하고 있다. 하지만 이것이 

과연 지출 비 이익일지에 해서는 불확실하

다(Khern-am-nuai et al., 2018; Qiao et al., 2020). 

따라서 만약 인 비용을 들이지 않고도 리뷰

의 품질을 높일 수 있는 방법이 존재한다면, 그 

방법은 기업들에게 있어서 상당히 매력 일 것이

다. 이러한 가운데, 최근에 많은 기업들은 소비자

들을 기업에서 의도하던 방향으로 자연스럽게 유

도하는 디지털 넛지(digital nudge)1)를 다양한 역

에서 사용하고 있다(Schär and Stanoevska-Slabeva, 

2019; Sunstein, 2014). 그리고 이러한 디지털 넛지

는 회사들로 하여  인 비용을 지출하지 않

으면서도, 소비자들로 하여  높은 품질의 리뷰를 

작성하도록 만들지도 모른다.

양질의 리뷰를 해 일부 자상거래 기업들이 

채택한 방식은 리뷰 작성에 해 인센티 를 제공

하는 것이지만 이 방식에 해서는 다소 논란이 

있다. 를 들어, 한민국의 표 인 온라인 랫

폼인 “네이버”의 경우, 쇼핑 후 특정 조건에 맞는 

리뷰를 작성하면 네이버 랫폼 내에서 처럼 

사용할 수 있는 포인트를 제공한다. 배달 랫폼인 

“배달의 민족”에서는 가맹 주가 자신의 업체와 

1) 넛지는 사람들을 특정한 방향으로 이끄는 소 트

(soft)한 개입이며, 특정한 옵션에 한 선택을 지하

거나  인센티 를 제공하는 것은 넛지가 아니

다(Sunstein, 2014). 선행 연구에서는 디지털 공간에서 

유  인터페이스 디자인과 같이 IT 련 요인이 넛지 

역할을 하는 것을 디지털 넛지라고 하 다(Schär and 

Stanoevska-Slabeva, 2019; Weinmann et al., 2016).

련된 양질의 리뷰를 생산해내기 해 소비자들

이 리뷰 작성을 약속하면 추가 인 리워드(e.g., 음

식, 음료)를 제공해주기도 한다. 그리고 이러한 인

센티  정책은 리뷰 수를 늘리는 역할을 하는 것으

로 알려져 있다. 하지만 인센티  제공이 양질의 

리뷰 생산 문제에 한 완 한 해결책이 되지는 

못한다. 오히려 과잉정당화 효과(over-justification 

effect)가 발생하여 리뷰 작성에 한 내  동기를 

경감시킬 수 있다(Khern-am-nuai et al., 2018). 선행 

연구에 따르면, 리뷰 작성에 해 인센티 를 제공

하는 리뷰(incentivized review) 정책은 리뷰의 품질

(e.g., 리뷰 내용의 길이)을 감소시키고 리뷰의 평

을 정 으로 왜곡 되도록 만드는 것으로 나타났

다(Khern-am-nuai et al., 2018; Qiao et al., 2020). 

한 소비자들은 리워드를 제공 받은 리뷰를 그

지 않은 리뷰 보다 더 불신한다고 한다(Ai et al., 

2022). 따라서 리뷰 생산을 해 인센티 를 활용하

는 것은 최소한의 조건만 충족시키고 보상을 취하

는 “체리피커”의 비 이 늘어나는 것으로 이어질 

수 있다. 그리고 실제로 Amazon, Yelp, TripAdvisor

와 같은 세계 인 회사들은 이러한 인센티  정책

을 폐기하 다.

이러한 을 미루어 볼 때, 소비자들로 하여  

자연스럽게 높은 품질의 리뷰를 작성하도록 유도

하는 것(i.e., 디지털 넛지)이 양질의 리뷰 생산에 

더욱 효과 일지도 모른다. 그래서 우리는 먼  

자상거래 랫폼의 어떤 페이지에서 디지털 넛

지를 추가해야 되고, 그 디지털 넛지를 어떤 식으

로 설계해야 될지에 해서 조사하고자 한다. 우

선 과거 연구에 따르면, 두 사건 간의 시간이 근

할수록 앞의 사건이 그 다음의 사건에 향을  

확률이 높다고 하 다(Chen and Luire, 2013; Yang 

et al., 2018). 즉, 디지털 넛지가 리뷰의 품질에 

향을 미치려면 소비자가 디지털 넛지에 노출되는 

시 과 리뷰를 작성하는 시 이 거의 연속해서 일

어날 필요가 있다. 따라서 우리는 리뷰를 작성하

는 단계의 인터페이스에 변화를 주는 것이 양질의 

리뷰 생산에 효과 일 것이라고 결론지었다.
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Amazon 웹으로 속 시 보이는 리뷰 작성 환경

Amazon 앱으로 속 시 보이는 리뷰 작성 환경(Writtenhouse, 2022)

<그림 1> Amazon 리뷰 작성 환경

다음으로 우리는 디지털 넛지를 어떤 식으로 

설계해야 될지를 조사하기 해 여러 자상거래 

랫폼의 리뷰 작성 단계의 페이지들을 확인하

다. 부분의 자상거래 랫폼(e.g., G-market, 

Bestbuy.com, TripAdvisor)에서의 온라인 리뷰 작

성 단계는 평 (rating) 선택, 리뷰 텍스트 입력, 그

리고 사진 업로드 순으로 되어 있었다. 하지만 세

계 최  자상거래 랫폼인 Amazon(<그림 1> 

참조)과 국내 유명 온라인 패션 랫폼인 29cm 

(<그림 2> 참조)의 경우에는 타 랫폼과는 다르

게 리뷰 작성 로세스가 평 , 사진 업로드, 리뷰 

텍스트 입력 순으로 구성되어 있었다. 이와 련

해서 Jun et al.(2012)은 소비자들이 리뷰를 작성하

기 에 떠올렸던 경험이나 감정, 혹은 리뷰를 작

성하는 과정에서 보게 되는 사진이 리뷰 작성 결

과에 향을  것이라고 주장하 다. 한 일반

으로 사진은 그 사진의 상에 한 기억을 떠

올리는데 많은 도움을 다고 하 다(Sandberg et 

al., 2012; Tulving and Thompson, 1973; Watkins and 

Tulving, 1975). 그래서 본 연구에서는 사진 업로드

를 리뷰 텍스트 입력 보다 먼  하는 경우가 그

지 않는 경우보다 그 리뷰 상에 한 기억을 더 
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29cm 앱으로 속 시 보이는 리뷰 작성 환경

<그림 2> 29cm 리뷰 작성 환경

쉽고 많이 떠올릴 수 있을 것이라고 보았다. 그리

고 우리는 이러한 기억 회상  연상 효과가 리뷰 

텍스트의 내용(i.e., 리뷰의 품질)에 향을  수 

있다고 단하 다. 따라서 본 연구에서는 리뷰 

작성 시 사진을 먼  업로드 하는 행동이 온라인 

리뷰의 품질을 향상시키는 디지털 넛지 역할을 할 

것이라고 보았다. 그리고 우리는 아래와 같은 연

구 질문(research question)을 도출하 다.

RQ: 사진을 먼  업로드 하는 행동이 온라인 

리뷰의 품질에 향을 주는가?

우리는 의 연구 질문에 답하기 해 실험 방

법론을 이용하고자 한다. 구체 으로, 본 연구에

서 진행하고자 하는 실험은 리뷰의 텍스트 내용을 

입력하기 에 사진을 업로드 하게 되는 그룹과 

그 지 않는 그룹 간의 리뷰의 품질을 비교하는 

것이 주된 내용이다. 그래서 우리는 련 연구를 

참고하여(Brunn and Ahm, 2015; Miron-Shatz et al., 

2009; Strack et al., 1985; Yang et al., 2018) 실험 

참여자들로 하여  정 리뷰와 부정 리뷰를 모두 

작성하게 만들었고, 이 게 작성된 정 리뷰와 

부정 리뷰 각각에 해 그룹(i.e., 리뷰의 텍스트 

내용을 입력하기 에 사진을 업로드 하게 되는 

그룹과 그 지 않는 그룹) 간 비교를 진행하 다. 

우리는 이러한 실험을 통해 사진을 먼  업로드 

하는 행동이 리뷰 내용의 길이를 늘린다는 을 

확인하 다. 한 사진을 먼  업로드 하는 온라

인 유 들이 그 상품에 한 만족도가 극단 으로 

부정 일수록 리뷰 내용의 양면성의 정도가 증가

한다는 것을 확인하 다.

본 연구는 선행 연구들과 비교해서, 다음과 같

은 학술 인 시사 이 있다. 첫 번째 시사 은 우

리가 아는 바에 의하면, 온라인 리뷰 컨텍스트에

서 디지털 넛지에 을 둔 연구는 없다. 즉, 기존

의 많은 연구들은 주로 온라인 리뷰를 읽는 소비

자나 온라인 리뷰 랫폼 리자에 을 두었을 

뿐(Chen et al., 2008; Fan et al., 2021; Siering et al., 
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2018; Sussman and Siegal, 2003), 리뷰 작성자의 리

뷰 작성 과정에 해 조사한 연구는 많지 않다

(Moe and Schweidel, 2012; Qiao et al., 2020; Yang 

et al., 2018; Yang, 2022; Zhang et al., 2022). 그리고 

리뷰 작성 과정에 한 연구들 에서 디지털 넛

지 개발에 한 연구는 우리가 조사한 바에 의하

면 없다. 그러므로 본 연구의 결과는 리뷰 작성 

과정에서의 디지털 넛지 방법에 한 학술  심

을 환기시킬 것이라고 상된다. 두 번째 시사

의 경우, 본 연구에서는 선행 연구에서 조사되지 

않았던 온라인 리뷰 컨텍스트에서 거의 동일한 단

서 회상의 효과를 확인하 다는 이다(Brunn and 

Ahm, 2015; Miron-Shatz et al., 2009). 한 이 연구

는 선행 연구와 다르게 단서 회상의 효과에 한 

결과 변수를 설문 응답에 의한 보고 방식이 아니

라 코더에 의한 리뷰 내용의 정, 부정, 립 정보

로 평가했다. 그리고 이러한 도 다른 연구와는 

구별되는 큰 차별 이라고 본다. 이처럼 온라인 

리뷰 컨텍스트에서 기억 회상과 련하여 연구를 

한 것이나 코더를 고용해서 리뷰 내용의 정보를 

평가하는 시도는 향후의 심리학  인지 과학 연구

에 학문 으로 많은 도움이 될 것이라고 상한다. 

우리 연구는 2가지의 요한 경 학  시사

을 제공한다. 첫 번째 시사 은 온라인 유 들로 

하여  리뷰를 길게 쓰는 것이 목 인 온라인 

랫폼의 리자나 온라인 매자에게 있어서 실무

으로 큰 도움이 될 것이다. 실제로 많은 자상

거래 회사들이 리뷰의 수와 품질을 늘리기 해 

리뷰 작성에 한 인센티 를 제공하는 정책을 시

행하고 있으나, 이 정책은 단순히 리뷰의 수만 늘

리고 품질은 오히려 감소시키는 역효과를 낳고 있

다(Qiao et al., 2020). 이러한 가운데 만약 자상거

래 회사들이 본 연구의 결과를 이용한다면, 리뷰 

작성 페이지에서의 간단한 디자인 변화(i.e., 리뷰 

텍스트 입력 칸보다 사진 업로드 칸을 선행하도록 

디자인을 바꾸는 것)만으로도 리뷰의 길이를 늘

릴 수 있을 것이다. 게다가 만약 리뷰의 수를 일시

으로 늘려야 할 때에는 인센티  리뷰 정책과 

본 연구에서 제시하는 디지털 넛지를 병행해서 사

용할 수 있을 것이다. 두 번째 시사 은 본 연구의 

결과를 활용한다면 자상거래 랫폼 리자는 

사진과 함께 부정 인 리뷰를 작성하려는 사람들

로 하여  더 다양한 주제와 정보를 제공하는 리

뷰를 작성하게 만들 수 있다. 그리고 이는 반

인 리뷰 내용의 태도를 양면 이게 만들 수 있다. 

따라서 본 연구에서 제시하는 디지털 넛지를 도입

할 경우, 자상거래 랫폼 리자는 랫폼의 

신뢰도와 유용성을 높일 수 있을 것이다(Chen, 

2016; Cheung et al., 2012; Kim et al., 2021; Lee 

and Shin, 2014; Wang et al., 2020; Xiao et al., 2022).

Ⅱ. 문헌연구

2.1 기억 회상

2.1.1 기억 회상과 온라인 리뷰

사람들은 시간이 지남에 따라 자연히 과거의 

기억들을 잊게 된다. 를 들어, 망각 함수를 모델

링 한 연구에서는 어떤 고를 기억하는 사람들의 

9%는 그 다음 주에 그 고를 회상해달라고 했을 

때 그것을 아  기억하지 못 한다고 하 다

(Zielske and Henry, 1980). 한 해석 수  이론

(construal level theory)에 따르면, 사람들이 인식하

는 시간  거리가 길수록 자신의 경험을 추상 으

로 평가한다고 하 다(Kim et al., 2008; Trope and 

Liberman, 2010). 그래서 온라인 리뷰 컨텍스트에

서도 상품 소비 시 과 리뷰 작성 시  간의 차이

가 을수록 그 상품 소비 시 을 토 로 인과

인 단과 의사결정을 내릴 확률이 높아진다고 하

다(Chen and Luire 2013; Yang, 2022; Zhang et 

al., 2022). 구체 으로, 선행 연구에서는 상품 소비 

시 과 리뷰 작성 시  간의 차이가 짧을수록 리

뷰의 길이가 늘어나는 것으로 나타났다(Yang, 

2022; Zhang et al., 2022). 게다가 두 시  간의 차이

가 작을수록 그 리뷰를 보는 사람들이 느끼는 리

뷰의 유용성과 그 리뷰 상에 한 태도에 유의



이 재 민․김 태 ․이 호 근

6 Information Systems Review, Vol.25, No.1

한 향을 주는 것으로 나타났다(Chen and Luire, 

2013; Yang et al., 2018; Yang, 2022). 의 문헌 

연구를 정리하자면, 우선 최근의 기억이더라도 시

간이 지남에 따라 그 기억을 망각할 확률은 높아

진다는 것을 알 수 있다(Kim et al., 2008; Trope 

and Liberman, 2010; Zielske and Henry, 1980). 그리

고 상품 소비 시 과 리뷰 작성 시  간의 차이는 

리뷰 작성 결과에 향을 다고 볼 수 있다(Chen 

and Luire, 2013; Yang, 2022). 따라서 이러한 결과

는 기억 회상을 보조하는 단서가 존재하고 상품 

소비 시 과 리뷰 작성 시  간의 차이가 클수록 

그 단서의 효과도 커진다는 것을 시사한다.

2.1.2 단서 회상의 효과

사진을 먼  업로드 하는 행동은 기억 회상에 

한 인출 단서의 역할을 할 것이며, 이러한 기억 

회상 방식을 일반 으로 단서 회상(cued recall)이

라고 부른다. 우선 인출 단서(retrieval cue)란, 기억 

속에 장된 정보를 회상하는데 도움을 주는 자극

이다(Fisher and Craik, 1977). 그리고 인출 단서를 

활용한 회상 방법인 단서 회상이 단서 없이 기억

을 떠올리는 방법인 자유 회상보다 더 쉽게, 더 

많은 기억들을 떠올리게 해 다고 한다(Sandberg 

et al., 2012; Tulving and Thompson, 1973; Watkins 

and Tulving, 1975). 한 Tong et al.(2007)은 리뷰 

작성자가 리뷰를 작성하려면 자신의 기억으로부

터 리뷰 상에 한 기억을 떠올리는 인지  노

력이 요구되기 때문에 리뷰 작성 시 기억 회상은 

비용으로 작용할 것이라고 언 하 다. 따라서 인

지  노력을 일 수 있는 인출 단서가 주어질 경

우, 리뷰 작성자는 어든 인지  노력을 리뷰 작

성에 더 투자할지도 모른다.

여러 회상 련 심리학 연구에서는 실시간으로 

느끼는 감정과 사후 인 감정 평가 간의 차이를 

조사하기 해 자유 회상과 단서 회상을 이용하

고, 실제로 두 평가 간에는 불일치(memory-experi-

ence gap)가 존재하는 것을 확인하 다(Brunn and 

Ahm, 2015; Kahneman et al., 1993). 그리고 련 

연구에 따르면, 일반 으로 사람들은 어떤 경험에 

해 회상 시 그 경험을 실제 보다 더 정 으로 

평가하거나 혹은 더 부정 으로 평가한다고 하

다(McFarland et al., 1989; Miron-Shatz et al., 2009; 

Wirtz et al., 2003). 게다가 사람들의 사후 인 감정 

평가2)는 실시간으로 느끼는 감정 평가3)에 비해 

더 감정 으로 평가해서, 과 추정 된다고 하 다

(Brunn and Ahm, 2015; Miron-Shatz et al., 2009). 

반 로 말하자면, 실시간으로 느끼는 감정 평가가 

사후 인 감정 평가에 비해 더 객 이고 립

이라고 볼 수 있다. 한 이들의 연구에 따르면, 

정  감정보다 부정  감정 조건에서의 실시간

으로 느끼는 감정과 사후 인 감정 평가 간의 갭이 

더 크다는 것을 보여주었다(Brunn and Ahm, 2015; 

Miron-Shatz et al., 2009). 종합하자면, 사진을 먼  

업로드 하는 행동은 리뷰 상과 련된 경험을 

회상 하는데 요구되는 인지  노력을 일 뿐만 

아니라, 더 많은 객 인 기억들을 떠올리게 하는 

인출 단서의 역할을 할 것이라고 볼 수 있다.

2.1.3 각성이 기억 회상의 태도에 미치는 

향

기억 회상과 인지 과학 련 연구에 따르면, 정

서 으로 자극 인 경험에 한 기억은 일반 으

로 더 생생하게 오랫동안 기억이 나는 경향이 있다

고 한다(Bohannon, 1988; Christianson, 2014; Rubin 

and Kozin, 1984). 사람들의 환경으로부터의 자극

에 한 반응은 일반 으로 감정(emotion)의 정 

 부정을 나타내는 정서가(valence)와 감정의 정

도를 나타내는 각성(arousal)으로 평가하게 된다

(Russell, 1980). 그래서 정서 으로 자극 인 경험

2) 사후 인 감정 평가란, 어떠한 단서 없이 이 의 기억

과 감정을 떠올리는 것을 의미한다. 그러므로 사후

인 감정 평가는 본 연구에서의 자유 회상과 동일하다

고 볼 수 있다.

3) 실시간으로 느끼는 감정 평가란, 단서를 통해 이 의 

기억과 감정을 실시간으로 떠올리는 것을 의미한다. 

그 기 때문에 실시간으로 느끼는 감정 평가는 본 

연구에서의 단서 회상과 동일하다고 볼 수 있다.
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은 정서가의 방향과 상  없이(i.e., 정, 부정에 

상  없이) 각성의 정도가 높은 경험을 뜻한다고 

볼 수 있다. 를 들어, 자상거래 웹사이트에서 

구매한 상품이 무척 만족스럽거나, 무척 만족스럽

지 않은 경우가 그 지 않은 경우보다 기억 회상이 

쉽고 더 세부 인 사항들을 떠올리기가 쉬울 것이

다. 실제로 심리학 분야의 연구에 따르면, 정서가

의 종류에 상  없이 높은 수 의 각성을 일으키는 

자극이 더 오랫동안 기억에 남는다고 하 다

(Bradley et al., 1992). 요약하자면, 정서 으로 자극

인 경험(i.e., 자극의 수 이 높은 경험)은 그 지 

않는 경험에 비해 더 오랫동안 기억 속에 장될 

뿐만 아니라 기억 인출 시에도 더 많은 정보가 인출 

될 것이다.

2.2 리뷰의 품질

리뷰의 품질은 리뷰 메시지의 설득의 강도를 

뜻한다(Cheung and Thadani, 2012). 그리고 높은 품

질의 리뷰는 그 리뷰의 유용성이 높다고 여겨진다

(Jimenez and Mendoza, 2013; Sussman and Siegal 

2003; Tsao and Hsieh 2015). 리뷰의 품질은 일반

으로 리뷰 채택 가능성(Sussman and Siegal, 2003), 

리뷰의 신뢰성(Tsao and Hsieh, 2015), 리뷰 상에 

한 구매 의도(Tsao and Hsieh, 2015), 리뷰 작성자

와 리뷰 랫폼에 한 평가(Lee and Shin, 2014)와 

정 인 상 계를 가지는 것으로 나타났다. 리

뷰의 품질은 연구에 따라 다양한 방식으로 측정된

다. 를 들어, 선행 연구에서는 리뷰의 품질을 리

뷰의 련성(relevance), 정확성(accuracy), 시성

(timeliness), 포 성(comprehensiveness)으로 측정

하기도 하고(Cheung and Thadani, 2012), 양면성

(i.e., two-sidedness)과 같은 변수가 추가로 포함되

기도 한다(Chong et al., 2018). 그리고 사진과 이 

모두 있거나, 양면 인 내용이 포함되어 있거나, 

혹은 객 인 설명과 주 인 평가가 모두 존재

하는 리뷰는 그 리뷰에 한 인지된 유용성과 신

뢰성이 높은 것으로 나타났다(Xiao et al., 2022). 

한 Mudambi and Schuff(2010)에서는 평 의 극

성이 낮거나 길이가 긴 리뷰가 더 유용하다는 것

을 밝 냈다. 그 외에 Yang(2022)의 연구에서도 리

뷰의 극성과 깊이(i.e., 리뷰의 길이)가 리뷰의 유

용성에 향을 미치는 핵심 인 변수들이라고 하

다. 마지막으로 최근 systematic review 연구에서

도 리뷰의 유용성에 미치는 요인으로 리뷰의 길

이, 양면성, 감성 정도, 객 성, 사진 여부, 평  

등과 같은 변수가 있다고 하 다(Fan, 2021). 본 

연구에서는 리뷰 작성 시 사진을 먼  업로드 함

으로써 발생하는 기억 회상의 효과 덕분에 사람들

이 더 많은 내용과 더 립 인 내용의 기억을 토

로 리뷰를 작성하는지를 알아보는 것이 목 이

다. 이런 을 감안할 때, 리뷰의 길이와 양면성은 

사람들이 더 많은 내용의 기억과 더 립 인 내

용(i.e., 양면 인 내용)의 기억을 떠올리게 되었는

지를 측정하는데 한 변수라고 볼 수 있다.

2.2.1 리뷰의 길이와 양면성

리뷰 내용의 길이는 리뷰의 품질을 확인할 수 

있는 표 인 지표이다(Fan, 2021; Mudambi and 

Schuff, 2010; Yang, 2022). 를 들어, Mudambi and 

Schuff(2010)는 리뷰 내용의 길이가 길어질 수록 

제품에 해 더 자세한 정보를 내포하고, 더 많은 

상황을 담을 것이라고 상하 다. 그리고 실제로 

더 많은 정보가 포함된 리뷰일수록 리뷰를 읽는 

이들의 의사결정에 더 많은 도움을 다고 하 다

(Mudambi and Schuff, 2010). Shelat and Egger(2002)의 

연구에 따르면 리뷰 내용의 길이는 잠재  소비자의 

구매의도에 정 인 향을 끼친다고 하 다. 

한 Park and Chang(2012)은 온라인 화의 리뷰 내용

의 길이와 주장 목록이 상 계가 있음을 확인하

다. 그 외에도 많은 온라인 리뷰 연구에서 리뷰 내용

의 길이가 리뷰의 유용성에 정 인 상 계가 

존재한다고 보고되어졌다(Fan, 2021; Hong et al., 

2017; Liu and Park, 2015). 와 같은 연구를 미루어 

볼 때, 리뷰 내용의 길이는 리뷰의 품질을 결정하는

데 요한 역할을 한다고 볼 수 있다.
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<그림 3> 연구 모델

사람들은 하나의 메시지 안에서 특정 상의 

장 과 단 을 모두 언 하는 메시지(i.e. two-sid-

ed message)가 장 과 단   하나만을 언 하는 

메시지(i.e. one-sided message)보다 더 신뢰하고 유

용하다고 느낀다(Allen, 1991; Crowley and Hoyer, 

1994; Eisend, 2006; Kamins et al., 1989). 그리고 

온라인 리뷰 컨텍스트에서도 사람들은 양면 인 

온라인 리뷰가 단면 인 온라인 리뷰 보다 더 유

용하고 신뢰할 수 있다고 답하 다(Chen, 2016; 

Cheung et al., 2012; Kim et al., 2021; Wang et al., 

2020; Xiao et al., 2022). 게다가 Mudambi and 

Schuff(2010)의 연구에서도 극단 인 평 을 가진 

리뷰는 간 정도의 평 을 가진 리뷰 보다 덜 유

용하다는 것을 확인하기도 하 다. 따라서 소비자

들은 리뷰 내용의 양면성의 정도가 높을수록 그 

리뷰의 품질은 높다고 인지할 것이다. 그리고 이

러한 리뷰 내용의 양면성은 그 리뷰에 포함되어 

있는 리뷰 내용의 반 인 태도가 얼마나 립

이고, 얼마나 상반된 의견이 포함되어 있는지에 

따라 정해진다고 볼 수 있다.

Ⅲ. 가설 도출

본 연구에서는 리뷰의 품질을 변하는 변수로 

리뷰 내용의 길이(length)와 리뷰 내용의 양면성

(two-sidedness)이 있다고 보았다. 그리고 우리는 

사진을 먼  업로드 하는 행동이 리뷰 내용의 길

이와 양면성을 높이고, 정서 으로 자극 인 경험

이라고 볼 수 있는 상품 만족도의 극성(rating ex-

tremity)이 사진을 먼  업로드 하는 행동과 리뷰 

내용의 양면성의 계를 정 으로 조  할 것이

라고 보았다. 연구 모델은 <그림 3>에서 확인 가

능하다. 

3.1 리뷰 내용의 길이

문헌 연구에서는 사진을 먼  업로드 하는 행동

은 리뷰 작성 행동을 한 기억 회상의 인출 단서 

역할을 할 것이라고 상하 다. 그래서 만약 사

진을 먼  업로드 하는 행동이 인출 단서로서의 

역할을 할 경우, 리뷰 작성자들의 리뷰 상에 

한 기억 회상을 돕는 역할을 할 것이다. 그리고 

이것은 기억 회상에 한 인지  노력을 감소시키

게 된다. 따라서 사진을 먼  업로드 하는 리뷰 

작성자는 그 지 않는 리뷰 작성자에 비해 더욱 

성실하게 리뷰 작성에 임할 것이라고 추측할 수 

있다. 즉, 사진을 먼  업로드 하는 행동은 리뷰 

작성자로 하여  더 많은 양의 리뷰를 작성하도록 

유도하는 디지털 넛지 역할을 할 것이라고 상할 

수 있다. 이에 따라서 우리는 다음과 같은 가설을 

도출하 다.

H1: 사진을 먼  업로드 하는 행동은 리뷰 내용

의 길이를 늘릴 것이다.
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3.2 리뷰 내용의 양면성

단서 회상은 자유 회상 보다 더 많은 기억들을 

떠올리게 한다. 그래서 단서 회상에 기반한 리뷰

는 그 지 않는 리뷰 보다 좀 더 다양한 시각의 

의견과 정보가 리뷰 내용에 포함될 것이다. 그리

고 이것은 리뷰 내용의 양면성의 정도를 높이는 

역할을 할 것이다. 즉, 단서 회상으로 인해 정 

리뷰에는 정 인 정보 외에도 부정 인 정보

(i.e., 정 리뷰에서의 상반되는 정보)가 더 포함

될 것이고, 반 로 부정 리뷰에는 부정 인 정보 

외에도 정 인 정보(i.e., 부정 리뷰에서의 상반

되는 정보)가 더 포함될 것이다. 이  연구에서는 

자유 회상을 이용한 감정 평가가 인출 단서에 기

반한 단서 회상의 감정 평가 보다 더 감정 일 뿐

만 아니라, 정  감정보다 부정  감정 조건에

서의 실시간으로 느끼는 감정과 사후 인 감정 평

가 간의 갭이 더 크다는 것을 보여주었다(Brunn 

and Ahm, 2015; Miron-Shatz et al., 2009). 한 사진

을 올릴 계획이 있는 사람들이 리뷰를 작성하게 

될 때, 사진 업로드 칸이 리뷰 텍스트 칸보다 선행

되어 있으면 사진을 먼  올리고 리뷰 텍스트를 

작성할 확률이 높다. 그리고 이 경우에는 기억 연

상 효과 때문에 더 구체 인 리뷰를 작성할지도 

모른다. 따라서 온라인 리뷰 컨텍스트에서도 마찬

가지로 단서 회상 방식인 사진을 먼  업로드하는 

행동이 자유 회상 방식인 리뷰 내용을 먼  입력

하는 행동에 비해 좀 더 다양한 의견과 구체 인 

정보(i.e., 정 리뷰에서의 부정  정보, 부정 리뷰

에서의 정  정보와 같이 상반되는 정보)가 리

뷰 내용에 포함될 것이라고 상할 수 있다. 그리

고 이러한 향은 리뷰 내용의 극성을 임으로써 

그 리뷰의 내용을 양면 이도록 바꾸는데 기여를 

할 것이다. 한 리뷰 상에 해 극단 인 만족

도를 가진(i.e., 정서 으로 자극 인 경험을 한) 

사람은 그 지 않는 사람에 비해 더 자세한 기억

이 떠오를 것이기 때문에 좀 더 양면 인 리뷰를 

작성할 것이다.

H2a: 진을 먼  업로드 하는 행동은 리뷰 내용

의 양면성의 정도를 높일 것이다.

H2b: 상품에 한 만족도의 극성이 높을수록 

사진을 먼  업로드 하는 행동이 리뷰 내

용의 양면성의 정도에 미치는 정 인 

향이 강화될 것이다.

Ⅳ. 연구 방법

본 연구에서는 사진을 먼  업로드 하는 행동

이 리뷰 작성 행동에 미치는 향을 실험을 통해 

확인하고자 한다. 그래서 우리는 통제된 환경 내

에서 사진을 먼  업로드 하고서 리뷰 내용을 작

성하는지 여부를 조작하고자 한다. 그리고 이를 

통해 얻게 된 리뷰들을 토 로 회귀분석을 실시

하 다.

4.1 실험 설계

본 연구에서는 가설을 검증하기 해 2개의 그

룹으로 이루어진 집단 간 실험 설계(between-sub-

jects design)를 기획하 다. 우선 처치(treatment) 

그룹은 사진을 반드시 업로드 하고서 리뷰의 텍스

트 내용을 작성하게 되는 그룹이다. 참고로 처치 

그룹은 사진 업로드와 리뷰의 텍스트 내용을 작성

하는 칸이 서로 별개의 페이지에 존재하며, 사진

이 업로드 되어 있어야만 리뷰의 텍스트 내용을 

작성할 수 있는 페이지로 넘어갈 수 있다. 반면에 

통제 그룹은 리뷰의 텍스트 내용은 작성할 수 있

지만 사진은 업로드 할 수 없도록 하 다. 참고로 

본 연구에서는 처치 그룹의 실험 상자들이 사진 

업로드 페이지에 도달해야만 그 리뷰 상에 한 

사진이 필요로 하다는 것을 알게 되도록 실험을 

설계 하 다. 이러한 조작은 처치 그룹과 통제 그

룹 모두 사 에 비된 사진 없이 리뷰 작성 과업

을 하게 만들었다. 그리고 이것은 사진을 먼  업

로드 하는 행동의 효과에 미치는 외부 요인을 통

제하는 역할을 했다고 볼 수 있다. 그러므로 본 
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연구에서는 통제 그룹의 실험 상자들에게 별도

의 사진 업로드 과업을 요구하지 않았다.

본 연구에서는 실험 상자들에게 사 에 사

진이 필요하다는 것을 공지하지 않았기 때문에 

리뷰 상에 한 사진을 이미 어 놓은 사람들

이 있을 수도 있고, 반 로 실험 참여를 해 즉

석에서 리뷰 상에 해 사진을 으려는 사람

들도 존재할 수 있다. 하지만 본 연구에서는 사람

들이 자신의 기억에만 의존해서 리뷰를 작성하는 

것보다 리뷰 상에 해 직  으로 보거나 손

으로 만진 다음에 리뷰를 쓰는 편이 기억이 더 생

생하게 날 것이라고 보았다. 즉, 우리 연구의 목

은 사람들이 어떤 식으로 사진을 업로드 하는

지가 요한 것이 아니라 그 사진을 업로드 함으

로써 일어나게 되는 기억 회상이 리뷰의 품질에 

어떤 향을 주는지를 알아보는 것이라고 할 수 

있다. 따라서 우리는 휴 폰의 사진 갤러리에 있

는 사진을 업로드하든 휴 폰으로 사진을 직  

든 간에 이러한 행 들을 모두 단서 회상의 한 

종류라고 간주하 다. 게다가 실제 리뷰 작성 환

경에서도 에서 언 된 상황들이 모두 발생할 

수 있을 뿐만 아니라 이를 직  통제하기가 어렵

다는 을 감안할 때, 우리는 실험 상자들로 하

여  사진을 는 시 을 별도로 통제하지 않는 

편이 낫다고 보았다.

추가 으로 실험 참여자들의 개인 성향이 본 

연구의 결과에 의도치 않은 향(bias)을 지도 

모른다. 를 들어, 평소에 극 으로 리뷰를 작

성하는 사람들은 그 지 않은 사람들 보다 리뷰를 

성의 있게 쓸지도 모른다. 하지만 본 연구에서는 

무작 인 실험 상자 모집  그룹 할당을 실

시함으로써 개인의 이질성을 통제하고자 한다. 게

다가 우리는 모델에서 실험 상자의 성별, 나이, 

온라인 쇼핑 빈도, 리뷰 작성 빈도 변수를 포함시

킴으로써 개인의 성향을 더욱 강건하게 통제할 계

획이다. 따라서 본 연구에서는 표본 선택 편향

(sample selection bias) 문제를 최소화 시켰다고 볼 

수 있다.

4.2 실험 차

실험 차는 <그림 4>에서 확인 가능하다. 우선 

우리는 최근 3개월 이내 온라인을 통해 2개 이상

의 상품을 구매한 사람을 모집하 다. 그리고 이

들을 무작 로 2개의 그룹에 할당하 다. 그런 다

음, 실험 참여자들에게 최근에 구매하 고, 사진

을 촬 하고 업로드하기에 하지 않은 상품 군

을 제외한 상품 2개를 상기하도록 지시하 다. 제

한된 상품군은 식음료, 화장품, 일회용품, 소모품, 

컨텐츠 상품(e.g., 서 , DVD, 음반 등)으로 설정하

다. 실험에서 리뷰 작성 상인 상품을 특정 상

품으로 한정 짓지 않은 이유는 실 으로 특정한 

상품 2개를 구입한 사람들을 모집하는 것은 무척 

어렵기 때문이다. 그리고 이러한 제한을 제거함으

로써 본 연구 결과의 일반화 가능성을 높이기 

함이다. 참고로 커뮤니 이션 채 의 효과성에 

해 실험을 진행한 연구에서도 상품의 종류를 제한

하지 않았을 뿐만 아니라(Berger and Iyengar, 2013), 

memory-experience gap을 조사한 실험 연구에서

도 회상하는 경험의 종류에 제한을 두지 않았다

(Miron-Shatz et al., 2009).

<그림 4> 실험 차
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사진 업로드 (처치 그룹만 해당) 리뷰 내용 작성 (처치 그룹  통제 그룹 모두 해당)

<그림 5> 리뷰 작성 페이지

실험 참여자들이 실험에 참여하게 되면 자동으

로 실험 그룹과 통제 그룹에 무작  할당된다. 실

험 참여자들은 최근에 구매한 상품을 상기한 후, 

그 상품 에서 만족스러웠던 제품에 한 만족도

를 평가 후에 리뷰(i.e., 정 리뷰) 작성을 요청 

받았다(<그림 5> 참조). 실험 참여자들이 만족스

러웠던 제품에 한 리뷰를 다 작성하고 나면, 곧

바로 그들에게 불만족스러웠던 제품에 한 만족

도 평가와 리뷰(i.e., 부정 리뷰) 작성이 요구되어

졌다. 참고로 실험 참여자들에게 정 인 경험과 

부정 인 경험 각각에 해 기억 회상의 효과를 

측정하는 것은 기억 회상 연구에서 일반 이다

(Brunn and Ahm, 2015; Miron-Shatz et al., 2009; 

Strack et al., 1985; Yang et al., 2018). 두 종류의 

리뷰 작성이 완료되면 모든 그룹의 실험 참여자들

은 통제 변수(i.e., 설문 참여자의 연령, 성별, 온라

인 쇼핑 빈도, 리뷰 작성 빈도)에 한 설문에 응답

하게 되었다.

4.3 데이터 수집

본 연구는 2020년 11월 말에 리서치 업체를 통

해 최근 3개월 이내 온라인을 통해 2개 이상의 상

품을 구매한 200명의 사람들을 모집하 다. 그리

고 이들을 각각의 그룹에 100명씩 무작 로 할당

해서 실험을 진행하 다. 그런데 실험 결과 확인 

과정에서 실험 참여자  실험의 내용을 잘못 이

해하고 있거나, 어떠한 응답도 하지 않은 경우가 

있었다. 게다가 사진을 촬 할 수 없는 소모품, 콘

텐츠 상품 등은 리뷰 작성에서 제외한다고 지시하

으나 이를 지키지 않은 사람들이 다수 존재하

다. 그래서 이러한 이들을 부 제외하고서 남은 

총 114명의 표본을 최종 데이터 분석 상으로 정

하 다(<표 1> 참조). 본 연구에서는 114명의 표본 

수가 분석에 지장을 주는지를 확인하기 해 

G-power 3.1.9.7 로그램을 이용해서 최소 표본 

크기를 확인하 다(Faul et al., 2009). 구체 으로 
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우리는 기억 회상 련 연구에서 사용한 G-power

의 설정 값을 참고하여 유의수 , 검정력, 효과 크

기를 각각 0.05, 0.8, 0.15로 설정하 다(D’Mello 

and Mills, 2014; Rawson et al., 2015; Rivers and 

Dunlosky, 2021). 그리고 이를 통해 우리는 본 연구

에서 필요한 최소 표본 수가 109명인 것을 확인하

다. 따라서 본 연구의 최종 인 표본 수가 114명

인 을 감안할 때 표본 수는 우리의 분석에 있어

서 문제가 되지 않는다고 볼 수 있다.

　 통제 그룹 실험 그룹 총합

조작 여부 리뷰 작성

사진 업로드

↓

리뷰 작성

-

총 수 49 65 114

성별

남 (ref) 21 22 43

여 28 43 71

나이 (세)

20~29 (ref) 22 20 42

30~39 18 29 47

40~49 7 11 18

50 ~ 2 5 7

온라인 쇼핑 빈도

월 1회 이하 

(ref)
2 2 4

월 2~4회 27 20 47

월 5~9회 9 22 31

월 10~14회 6 14 20

월 15회 이상 5 7 12

리뷰 작성 빈도 (10개 구매 시 N개 작성)

0개 (ref) 12 15 27

1~2개 19 18 37

3~5개 10 13 23

6~8개 5 10 15

9~10개 3 9 12

<표 1> 표본 구성  정보

4.4 변수 측정

4.4.1 종속 변수 측정: 리뷰 내용의 길이, 

리뷰 내용의 양면성

리뷰 내용의 길이는 선행 연구와 동일하게 리뷰

의 자 수로 측정하 다(Fan 2021; <표 2> 참조). 

리뷰 내용의 양면성은 일반 으로 리뷰 내용에 

정  부정 내용이 모두 포함되어 있는지 여부로 

측정된다(Fan, 2021; Xiao et al., 2022; Zhang et al., 

2022). 그러나 본 연구에서는 사진을 먼  업로드 

하는 행동이 사람들로 하여  더 많은 내용의 기

억과 더 립 인 내용의 기억을 떠올리게 하는지

가 주요 심사이다. 이런 을 감안할 때, 우리는 

리뷰 내용의 양면성을 단순히 리뷰 내용에 정 

 부정 내용이 모두 포함되어 있는지 여부로 측

정하기 보다는 정 내용(정보)의 수와 부정 내용

(정보)의 수의 차이로 측정하고자 한다. 

리뷰 내용의 양면성 변수를 만드는데 요구되어

지는 정 정보의 수와 부정 정보의 수를 객 으

로 측정하려면 사람이 직  평가 할 필요가 있었

다. 따라서 2명의 자가 리뷰 내용의 정, 부정, 

립 정보의 수를 측정 할 코딩(coding) 기 을 독

자 으로 만들었다(<표 3> 참조). 그런 다음에 코

딩 기 이 타당한지 확인하기 해 실험 과정에서 

수집한 리뷰 에서 60개를 무작 로 추출하 다. 

그리고 자 1명과 2명의 코더(코더1: 경 학과 

정보시스템 공 석사과정, 코더2: 국문학 학사)가 

사 에 개발된 코딩 기 을 토 로 60개의 리뷰를 

평가하 다.4) 본 연구에서는 코더(coder) 간의 일

치도를 측정하기 해 개발된 Krippendorff's alpha

를 토 로 총 정보의 수,5) 정 정보의 수, 부정 

정보의 수, 립 정보의 수의 일치도를 측정하

다. 그리고 그 값은 각각 0.82, 0.861, 0.944, 0.385가 

나왔다. 이 테스트용 코딩을 통해 알게 된 은 

4) 2명의 코더는 사 에 개발된 코딩 기 에 해 교육 

후, 60개의 리뷰에 해 코딩하 다.

5) 총 정보의 수 = 정 정보의 수 + 부정 정보의 수 

+ 립 정보의 수
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변수명 측정 방법

상품 만족도의 극성
[ 정 리뷰] 1~5  척도 (5: 아주 만족)

[부정 리뷰] 1~5  척도 (5: 아주 불만족)

리뷰 길이 리뷰에 포함된 자 수

리뷰 내용의 양면성
[ 정 리뷰] 부정 정보의 수 – 정 정보의 수

[부정 리뷰] 정 정보의 수 – 부정 정보의 수

총 정보의 수 리뷰에 포함된 총 정보의 수(= 정 정보의 수 + 부정 정보의 수 + 립 정보의 수)

정 정보의 수 리뷰에 포함된 정 정보의 수

부정 정보의 수 리뷰에 포함된 부정 정보의 수

립 정보의 수 리뷰에 포함된 립 정보의 수

<표 2> 주요 변수 정리

코딩 기 시

1

제시된 정보 , 만족감을  정보는 정정보로, 불만

족감을  정보는 부정정보로, 객 인 정보만을 언

한 경우 립정보로 코딩한다.

2

정보를 언  하 지만 해당 요인으로 인해 정  혹은 

부정 인 결과가 나타나지 않고 단순히 정보만을 제공

하는 경우는 립정보로 코딩한다.

3 추측성이 있는 언 은 정보로 간주하지 않는다.

4
제품의 기능, 성능, 배송, 디자인, 색상, 가격 등과 련

된 정보의 수를 확인한다.

∙ 시1: 평소 핑크색 스웨이드 재질의 구두를 찾고 있

었고(→ 정보 X) 구매했는데 색깔이 화면과 달랐다

(→ 부정 정보).

∙ 시2: 갤럭시워치 액티 2 알루미늄 블루투스 제품

을 구입했다(→ 립 정보).

5 제품의 사용한 단순한 경험은 정보로 간주하지 않는다.
∙ 시: 등산화를 구매했는데 신고 3번 정도 등산을 갔

다(→ 정보 X). 발이 무 아팠다(→ 부정 정보).

6 개별 기능은 별도의 정보로 간주한다.

∙ 시1: 노이스캔슬링 기능(→ 정 정보)과 블루투스 

연결 기능(→ 정 정보)이 완벽합니다.

∙ 시2: 색상(→ 정 정보)과 디자인(→ 정 정보)이 

무 제 스타일이었어요.

7
인과 계를 설명한 경우, 원인을 정보로 간주하고 결과

는 정보로 간주하지 않는다.

∙ 시: 제품이 생각보다 무거워(→ 부정 정보)서 손목

이 뻐근(→ 정보 X)하다.

8 여러 번 언 된 정보는 하나의 정보로 간주한다.
∙ 시: 반 으로 착용감(→ 정보 X)이 별로 다. 

무 스키니핏(→ 부정 정보)이라 착용감이 불편했다.

9 할인과 같은 가격에 한 정보도 정보로 간주한다. ∙ 시: 로모션 받아서 싸게 샀어요(→ 정 정보).

<표 3> 리뷰의 정보 수 코딩 기

다음과 같다. 첫 번째는 정 정보의 수와 부정 

정보의 수의 일치도가 보편 으로 통용되는 일치

도 수 인 0.7 이상인 을 감안할 때(Archak et 

al., 2011; Wu et al., 2019) 코딩 기  자체는 큰 

문제가 없다고 단되었다. 두 번째, 비록 본 연구

에서는 정 정보의 수와 부정 정보의 수가 주요 

심사이고 이들의 일치도가 높음에도 불구하고, 

립 정보의 수의 일치도가 무 낮게 나왔다. 따

라서 우리는 코더들이 평가한 정보의 숫자의 평균 

값을 토 로 리뷰 내용의 태도 변수를 도출하기에

는 무리가 있다고 단하 다. 그래서 우리는 실제 

코딩 작업에서는 코더들이 평가한 정보의 숫자의 
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그룹 종류리뷰 종류 변수명 최소 값 수 최  값 평균 표 편차 측치 수

통제

그룹

정

리뷰

상품 만족도의 극성 1 4 5 3.571 0.890

49

리뷰 길이 5 34 94 40.204 26.043

리뷰 내용의 양면성 -1 1 2 1.061 0.801

총 정보의 수 1 1 4 1.653 0.779

정 정보의 수 0 0 2 0.204 0.456

부정 정보의 수 0 1 2 1.265 0.531

립 정보의 수 0 0 2 0.184 0.441

부정

리뷰

상품 만족도의 극성 3 5 5 4.633 0.528

49

리뷰 길이 7 31 125 39.714 24.959

리뷰 내용의 양면성 0 2 4 1.857 0.890

총 정보의 수 1 2 5 2.286 1

정 정보의 수 1 2 4 2 0.816

부정 정보의 수 0 0 1 0.143 0.354

립 정보의 수 0 0 2 0.143 0.408

처치

그룹

정

리뷰

상품 만족도의 극성 1 4 5 3.308 1.089

65

리뷰 길이 3 56 223 61.446 45.846

리뷰 내용의 양면성 -2 1 5 1.215 1.231

총 정보의 수 1 2 6 2.062 1.248

정 정보의 수 0 0 3 0.354 0.672

부정 정보의 수 1 1 5 1.569 0.968

립 정보의 수 0 0 1 0.138 0.348

부정

리뷰

상품 만족도의 극성 3 5 5 4.538 0.561

65

리뷰 길이 3 48 297 68.262 56.762

리뷰 내용의 양면성 -1 2 5 1.646 1.230

총 정보의 수 0 2 5 2.308 1.103

정 정보의 수 0 2 5 1.908 0.996

부정 정보의 수 0 0 2 0.262 0.567

립 정보의 수 0 0 2 0.138 0.464

<표 4> 그룹 별 정  부정 리뷰에 한 기술 통계량

평균 값을 변수로 사용하는 신에 코더들 간에 

불일치하는 정보의 수를 토론을 통해 완 히 일치

시키는 방식으로 바꾸기로 하 다(Im et al., 2019). 

마지막으로 실제 코딩 작업에서는 코딩의 객 성

과 신뢰성을 해 새로운 코더들로 하여  체 

리뷰(114명이 작성한 228개의 리뷰; 정 리뷰 114

개+부정 리뷰 114개)에 한 내용을 평가하기로 

하 다. 

우리는 앞선 테스트용 코딩에서 얻은 교훈을 

토 로 새로운 2명의 코더를 고용하 다. 새로운 

2명의 코더는 앞선 코더와는 완 히 다른 사람들

이며, 모두 경 학과에서 정보시스템을 공하는 

석사과정들이다. 2명의 코더는 코딩 기 에 해 

2회에 걸쳐서 코딩 하는 방법에 해 교육 후, 228

개의 리뷰에 해 코딩을 진행하 다. 최 의 코

딩 후, 정 리뷰와 부정 리뷰에서 두 코더 간의 

총 정보의 수, 정 정보의 수, 부정 정보의 수, 

립 정보의 수가 모두 일치했던 리뷰는 각각 65

개, 75개이고 불일치했던 리뷰는 각각 49개, 39개

인 것으로 나타났다. 그런 다음에 자 1명의 감독 

하에서 두 명의 코더는 불일치하는 리뷰에 해 

서로 의견을 나 며 총 정보의 수, 정 정보의 

수, 부정 정보의 수, 립 정보의 수를 재평가함으

로써 그 수를 완 히 일치시켰다(Im et al., 2019). 
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상품 분류 상품 분류 시
빈도

( 정 리뷰)

빈도

(부정 리뷰)

가구  인테리어 (ref) 소 , 주방 선반, 식탁, 사무용 의자 등 17 10

의류 맨투맨, 단화, 나이키 농구화, 롱패딩 등 40 37

자제품 TV, 가습기, 창문형 에어컨, 무선 이어폰 등 30 41

주방용품 텀블러 세척 솔, 버 , 와 팬 등 11 5

생활/건강/애완 마스크, 면도기,  마사지기 등 9 12

악세서리 스타벅스 굿즈, 스마트폰 이스, 목걸이 카드 지갑 등 7 9

총합 114 114

<표 5> 상품 분류 시  빈도표

우리는 최종 으로 정 리뷰 조건에서는 리뷰 내

용의 양면성을 해당 리뷰의 부정 정보의 수에서 

정 내용의 수를 뺀 값으로 측정하 다. 마찬가

지로 부정 리뷰 조건에서는 리뷰 내용의 양면성을 

해당 리뷰의 정 정보의 수에서 부정 내용의 수

를 뺀 값으로 측정하 다(<표 4> 참조). 

4.4.2 조  변수 측정: 상품 만족도의 극성

상품에 한 만족은 구매 후 사용 과정에서 느

던 인지  충족 반응으로 정의할 수 있다(Oliver, 

2014). 본 연구에서의 실험 참가자는 2개의 상품에 

하여 만족도의 극성을 측정하게 된다. 실험의 

참가자는 리뷰를 작성하기 에 만족한 제품에 

한 만족 정도와 불만족한 제품에 한 불만족 정도

를 측정한다. 제품에 한 만족 정도는 반 인 

만족(혹은 불만족) 정도 항목으로 측정하 다. 구

체 인 항목은 “이 제품에 해 반 으로 얼마

나 만족(혹은 불만족) 하시나요?”라는 질문에 1~5

(1: 거의 만족(혹은 불만족)하지 않음, 5: 매우 

만족(혹은 불만족)함)으로 응답하도록 하 다. 즉, 

정 리뷰의 상품 만족도의 극성 값 5는 아주 만족

스러움을 뜻하는 반면에 부정 리뷰의 상품 만족도

의 극성 값 5는 아주 불만족스러움을 뜻하게 된다

(<표 2> 참조).

4.4.3 통제 변수 측정

본 연구에서의 통제 변수로는 성별, 나이, 온라

인 쇼핑 빈도, 리뷰 작성 빈도, 상품 분류가 있다. 

상품군을 제외한 변수들은 설문 문항으로 측정되

었으며, 이들에 한 기술 통계량은 <표 4>에서 

확인 가능하다. 추가 으로 우리 분석에서는 실험 

참여자들로 하여  식음료, 화장품, 일회용품, 소

모품, 콘텐츠 상품(e.g., 서 , DVD, 음반 등)을 제

외한 상품에 해서 자유롭게 리뷰를 작성하게 만

들었다. 그래서 리뷰 작성 상인 상품의 종류는 

상당히 다양하며, 이러한 요인을 분석에서 고려하

지 않으면 분석 결과에 편향(bias)이 생길 수도 있

다. 따라서 이러한 편향을 통제하기 해 2명의 

자들이 각각의 상품을 6가지 범주(의류, 자제

품, 가구  인테리어, 주방용품, 생활/건강/애완, 

악세서리)로 분류한 것을 모델의 통제변수로 포

함시켰다. 그리고 이 변수의 이름을 ‘상품 분류’로 

명명하 으며, 해당 상품 분류에 속하는 상품 

시와 빈도표는 <표 5>에서 확인 가능하다.

Ⅴ. 결과 분석

본 연구에서는 처치 그룹과 통제 그룹 간의 비

교를 함으로써 가설을 검증하고자 한다. 분석은 

R (version 4.0.4)을 활용하여 분석하 으며, 주요 

가설을 검증하기 해 Ordinary Least Square (OLS) 

회귀분석을 실시하 다.

5.1 주요 분석

주요 분석의 목 은 처치 그룹 과 통제 그룹 
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종속 변수: 리뷰 길이 종속 변수: 리뷰 내용의 양면성

정 리뷰 부정 리뷰 정 리뷰 부정 리뷰

Model 1-1 Model1-2 Model 2-1 Model 2-2 Model 2-3 Model 2-4

Intercept
94.709***

(22.825)

79.221

(51.846)

1.562*

(0.689)

1.535

(0.894)

0.663

(1.141)

3.594*

(1.523)

사진 선 업로드 행동 여부
16.232*

(7.268)

23.902*

(9.732)

0.112

(0.220)

0.150

(0.835)

-0.141

(0.214)

-5.145**

(1.808)

상품 만족도의 극성
-13.835***

(3.615)

-3.911

(8.697)

-0.051

(0.109)

-0.044

(0.189)

0.357

(0.191)

-0.342

(0.312)

사진 선 업로드 행동 여부 * 상품 

만족도의 극성
- - -

-0.011

(0.229)
-

1.092**

(0.392)

통제변수 포함 여부 Yes

R-Square 0.342 0.234 0.160 0.160 0.266 0.322

측치 수 114

<표 6> 실험 그룹과 통제 그룹 간의 비교 결과표

Note: ***p<0.001, **p<0.01, *p<0.05

간을 비교함으로써 가설이 지지되는지를 검증하

는 것이다. 우선 <표 6>의 Model 1-1과 Model 1-2

에서는 각각 정 리뷰와 부정 리뷰에서 가설 H1a

를 검증한 결과를 볼 수 있으며, 두 리뷰에서 모두 

가설 H1이 지지되는 것을 확인할 수 있다. 정리하

자면, 온라인 유 들이 정 리뷰 작성 시 사진을 

먼  업로드 할 경우에는 리뷰 내용의 길이가 약 

16.232자가 증가하지만, 부정 리뷰 작성 시에는 리

뷰 내용의 길이가 약 23.902자가 증가한다는 것을 

알 수 있다.

<표 6>의 Model 2-1과 Model 2-3에서는 각각 

정 리뷰와 부정 리뷰에서 가설 H2a를 검증한 결과

를 볼 수 있다. 그리고 이를 통해 두 리뷰에서 모두 

가설 H2a가 지지되지 않는 것을 확인할 수 있다. 

<표 6>의 Model 2-2와 Model 2-4에서는 각각 정 

리뷰와 부정 리뷰에서 가설 H2b를 검증한 결과를 

볼 수 있다. 그리고 오직 부정 리뷰에서만 가설 

H2b가 지지되는 것을 확인할 수 있다. 따라서 이

러한 결과는 사진을 먼  업로드 하는 온라인 유

들이 그 상품에 한 만족도가 극단 으로 부정

일수록, 정 단어 수와 부정 단어 수의 차이가 

1.092 만큼 늘어난다는 것(i.e., 리뷰 내용의 양면성

의 정도가 증가)을 의미한다. 그리고 이러한 결과

는 부정 인 리뷰 작성에 한해서 리뷰 내용의 태

도가 더 립 이게 된다는 것을 시사한다고 볼 

수 있다.

5.2 추가 분석

비록 본 실험에서는 실험 참여자들로 하여  

정 리뷰와 부정 리뷰를 작성하도록 요구했음에

도 불구하고, 실험 참여자들의 정 리뷰에 한 

상품 만족도가 부정 인 경우가 있음을 <표 4>에

서 확인할 수 있다. 그래서 본 연구에서는 정/부

정 리뷰 조건과 상품 만족도가 서로 다른 경우들

을 배제한 상태에서도 메인 분석의 결과가 재 되

는지를 확인하고자 한다. 따라서 우리는 정/부

정 리뷰 조건에 상  없이 상품 만족도의 극성이 

모두 4  이상인 경우를 가지고 분석하 고, 기존

의 결과와 일 된다는 것을 <표 7>에서 확인할 

수 있다. <표 7>의 결과를 통해 우리는 사진을 먼

 업로드 하는 행동이 정 리뷰나 부정 리뷰에 

상  없이 리뷰 내용의 길이를 증가시킬 뿐만 아

니라 부정 인 리뷰 작성 시 사진을 먼  업로드
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종속 변수: 리뷰 길이 종속 변수: 리뷰 내용의 양면성

정 리뷰 부정 리뷰 정 리뷰 부정 리뷰

Model 3-1 Model 3-2 Model 4-1 Model 4-2 Model 4-3 Model 4-4

Intercept
37.400

(53.270)

143.570*

(56.840)

0.183

(1.305)

-1.795

(1.648)

1.578

(1.266)

4.348*

(1.683)

사진 선 업로드 행동 여부
18.080*

(8.390)

24.860*

(9.700)

0.258

(0.206)

4.556

(2.294)

-0.112

(0.216)

-4.932*

(2.004)

상품 만족도의 극성
-3.030

(11.330)

-16.000

(9.680)

0.118

(0.278)

0.653

(0.392)

0.154

(0.216)

-0.483

(0.337)

사진 선 업로드 행동 여부 * 상품 

만족도의 극성
- - -

-1.024

(0.545)
-

1.042*

(0.431)

통제변수 포함 여부 Yes

R-Square 0.236 0.248 0.363 0.411 0.244 0.290

측치 수 64 111 64 111

<표 7> 실험 그룹과 통제 그룹 간의 비교 결과표 (추가 분석 1)

Note: ***p<0.001, **p<0.01, *p<0.05

종속 변수: 상반되는 정보의 수 종속 변수: 총 정보의 수

정 리뷰 부정 리뷰 정 리뷰 부정 리뷰

Model 5-1 Model 5-2 Model 5-3 Model 5-4 Model 6-1 Model 6-2 Model 6-3 Model 6-4

Intercept
1.892***

(0.508)

1.991**

(0.659)

1.429

(0.994)

3.719**

(1.338)

2.877***

(0.663)

3.360***

(0.855)

2.337

(1.206)

4.876**

(1.633)

사진 선 업로드 

행동 여부

0.263

(0.162)

0.122

(0.616)

-0.064

(0.187)

-3.973*

(1.588)

0.354

(0.211)

-0.336

(0.799)

-0.003

(0.226)

-4.336*

(1.938)

상품 만족도의 극성
-0.134

(0.081)

-0.161

(0.139)

0.164

(0.167)

-0.382

(0.274)

-0.316**

(0.105)

-0.448*

(0.181)

-0.077

(0.202)

-0.682*

(0.334)

사진 선 업로드 

행동 여부 * 상품 

만족도의 극성

-
0.040

(0.169)
-

0.853*

(0.344)
-

0.194

(0.219)
-

0.946*

(0.420)

통제변수 포함 여부 Yes

R-Square 0.229 0.229 0.207 0.256 0.253 0.260 0.112 0.158

측치 수 114

<표 8> 실험 그룹과 통제 그룹 간의 비교 결과표 (추가 분석 2)

Note: ***p<0.001, **p<0.01, *p<0.05

하는 사람들은 상품에 한 만족도가 극단 으로 

부정 일수록 리뷰를 더 양면 으로 작성한다는 

것을 확인하 다.

<표 8>은 종속변수를 각각 상반되는 정보의 수

와 총 정보의 수로 바꿨을 때의 결과이다. 우선 

리뷰 내용의 상반되는 정보의 수의 경우, 정 리

뷰 조건에서는 부정 정보의 수이고, 부정 리뷰 조

건에서는 정 정보의 수를 뜻한다. 그리고 총 정

보의 수의 경우에는 정 정보의 수, 부정 정보의 

수, 그리고 립 정보의 수를 모두 합한 값을 의미

한다. 해당 분석 결과에 따르면, 사진을 먼  업로

드 하는 온라인 유 들이 그 상품에 한 만족도
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가 극단 으로 부정 일수록 그 유 가 작성하는 

리뷰 내용의 상반되는 정보의 수와 총 정보의 수

가 모두 늘어난다는 것을 확인할 수 있다. 이러한 

결과는 상품에 한 만족도가 극단 으로 부정

일수록 사진을 먼  업로드 하는 행동이 그 지 

않는 행동에 비해 좀 더 다양한 의 의견과 정

보가 담긴 리뷰를 생산하는데 향을 다는 가설 

H2b의 결과와 련이 있다고 볼 수 있다.

Ⅵ. 결론  토의

6.1 결론

본 연구는 사진을 먼  업로드 하는 행동이 소

비자의 리뷰 작성 행동(i.e., 텍스트 리뷰의 품질)

에 미치는 향을 보고자 하 다. 그래서 우리는 

사진을 먼  업로드 하는 행동이 단서 회상 역할

을 하는지, 그리고 리뷰 상에 한 각성의 정도

에 향을 받는지를 알아보기 해 실험을 진행하

다. 실험 결과에 한 요약은 <표 9>에서 확인 

가능하다. 우리는 실험을 통해 사진을 먼  업로

드 하는 행동이 리뷰의 품질을 구성하는 요인인 

리뷰 내용의 길이를 늘린다는 을 확인하 다. 

한 사진을 먼  업로드 하는 온라인 유 들이 

그 상품에 한 만족도가 극단 으로 부정 일수

록 리뷰 내용의 양면성의 정도가 증가한다는 것을 

확인하 다.

본 연구에서는 가설 H2a는 기각되었지만 가설 

H1은 지지되었다. 이 결과는 사진을 먼  업로드 

하는 행동이 사람들로 하여  리뷰를 더 길게 쓰

도록 만들었지만, 해당 상품에 한 구체 인 정

보를 떠올리는 것에는 향을 주지 못 했다는 것

을 의미한다. 를 들어, 사람들은 구체 인 회상

이 없어도 리뷰 내용의 길이는 얼마든지 늘릴 수 

있다. 하지만 리뷰에 자세한 정보를 는 것은 그 

리뷰 상에 한 구체 인 회상이 필요로 한다. 

그런데 만약 사람들이 소비 시 에 리뷰 상에 

해 은 양의 정보만을 장기 기억으로 처리하

다면, 아무리 단서 회상을 이용해서 기억을 떠올

리려고 하더라도 구체 인 정보를 떠올리기는 힘

들다. 그래서 사람들은 단순히 경험에 한 피상

인 기억과 감정을 토 로 리뷰를 작성하게 된다

고 볼 수 있다. 추가 으로 본 연구의 결과는 상품 

소비 시 과 리뷰 작성 시  간의 차이에 을 

둔 연구와 련이 있다(Yang, 2022; Zhang et al., 

2022). 이 련 연구에 따르면, 리뷰 상에 한 

기억이 뚜렷하게 나는 경우(i.e., 상품 소비 시 과 

리뷰 작성 시  간의 차이가 을 때)가 그 지 

않은 경우보다 리뷰의 길이가 긴 것으로 나타났

다. 그리고 이 결과는 가설 H1의 결과와 일 된다. 

따라서 가설 H1과 H2a는 모두 상품을 이용한 당

시의 경험을 장기 기억으로 처리하는 정도를 고려

하는 변수(i.e., 상품 만족도의 극성)를 통제한 상

태에서 사진을 먼  업로드 하는 행동의 순수 효

과를 검증했기 때문에 단순히 리뷰 내용의 길이에 

한 가설 H1은 지지되었지만, 리뷰 내용의 양면

성에 한 가설 H2a는 기각되었다고 추측된다. 

한 이러한 결과는 총 정보의 수에 한 추가 분석 

결과(Model 6-1, 6-3)가 유의하지 않은 것과 련

이 있다고 볼 수 있다.

가설 H2a가 기각되고, 가설 H2b가 부정 리뷰 

조건에서 지지된 이유는 높은 수 의 각성을 일으

킨 자극(경험)과 부정 편향(negativity bias) 때문이

라고 볼 수 있다. 선행 연구에 따르면, 정서가의 

종류에 상  없이 높은 수 의 각성을 일으키는 

자극이 더 오랫동안 기억에 남는다고 하 다

(Bradley et al., 1992). 한 부정  자극은 같은 강

도의 정  자극보다 더 큰 향력을 지니기 때

문에 사람들은 부정 인 사건에 해 더 많은 기

억을 한다(Baumeister et al., 2001). 그리고 이  

련 연구에서도 정  감정보다 부정  감정 조건

에서의 실시간으로 느끼는 감정과 사후 인 감정 

평가 간의 갭이 더 크다는 것을 보여주었으며, 이

러한 결과가 부정 편향 때문이라고 추측하 다

(Brunn and Ahm 2015; Miron-Shatz et al., 2009). 그

러므로 극단 으로 불만족스러운 경험은 기억 속
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정 리뷰 부정 리뷰

가설 H1: 사진 선 업로드 행동

→ 리뷰 내용의 길이

지지됨

(계수: 16.232*)

지지됨

(계수: 23.902*)

가설 H2a: 사진 선 업로드 행동

→ 리뷰 내용의 양면성
기각됨 기각됨

가설 H2b: 사진 선 업로드 행동 * 만족도의 극성

→ 리뷰 내용의 양면성
기각됨

지지됨

(계수: 1.092**)

<표 9> 분석 결과 요약

Note: ***p<0.001, **p<0.01, *p<0.05

에 더 각인되었기 때문에 사람들은 해당 기억을 

회상해서 리뷰를 작성할 때도 더 자세한 내용을 

작성할 수 있게 되었다고 볼 수 있다. 그리고 이러

한 차이가 상품 만족도의 극성에 한 상호작용이 

고려되지 않은 가설 H2a를 기각하게 만든 주요 

요인이라고 추측된다.

6.2 시사

6.2.1 학술  시사

이 연구는 다음과 같은 학술  시사 을 가진다. 

첫 번째 시사 의 경우, 우리가 아는 바에 의하면 

온라인 리뷰 컨텍스트에서 디지털 넛지에 을 

둔 연구는 없다. 온라인 유 들이 작성하는 리뷰 

내용의 품질은 학계와 산업계 모두의 오래된 심

사  하나이다. 하지만 기존의 많은 온라인 리뷰 

연구들은 온라인 리뷰를 읽는 소비자나 온라인 리

뷰 랫폼 리자에 을 두었다(Chen et al., 2008; 

Fan et al., 2021; Siering et al., 2018; Sussman and 

Siegal, 2003). 반면에 온라인 리뷰 작성자 에 

을 둔 연구는 많지 않다. 그리고 이러한 연구는 

주로 인센티  리뷰 정책(Qiao et al., 2020), 리뷰 

작성 시 (Yang et al., 2018; Yang, 2022; Zhang et 

al., 2022), 다른 사람들의 평가(Moe and Schweidel, 

2012)가 리뷰 작성 결과에 미치는 향을 조사했을 

뿐, 우리가 아는 바에 의하면 리뷰 작성 과정에서의 

디지털 넛지에 을 둔 연구는 이루어지지 않았

다. 따라서 우리 연구는 이러한 공백(research gap)을 

메울 뿐만 아니라 리뷰 작성 과정에서의 디지털 

넛지 방법에 한 학술  심을 환기시킬 것이다. 

그리고 우리의 연구 결과는 정보시스템(Information 

Systems) 분야와 마  분야에 큰 학문  시사 을 

제공한다고 볼 수 있다.

두 번째 학술  시사 은 우리의 결과는 기존의 

회상 련 연구에서 다 지지 않은 새로운 컨텍스

트에서 새로운 방식으로 측정한 종속변수에 해

서도 거의 유사한 결과를 확인했다는 이다. 즉, 

기존의 많은 단서 회상과 자유 회상에 한 연구

들은 자신의 자서  성격의 경험이나 특정 시스템

에 한 감정을 평가하는 방식으로 단서 회상의 

효과를 확인하 다. 하지만 본 연구에서는 선행 

연구들과는 다르게 온라인 리뷰 컨텍스트에서 그 

단서 회상의 효과를 확인하 다(Brunn and Ahm, 

2015; Miron-Shatz et al., 2009). 게다가 우리는 선행 

연구와 다르게 단서 회상의 효과에 한 결과 변

수를 설문 응답에 의한 보고 방식이 아니라 코더

에 의한 리뷰 내용의 정, 부정, 립 정보로 평가

했다. 그리고 이러한 도 다른 연구와는 구별되

는 큰 차별 이라고 본다. 따라서 본 연구의 결과

는 기억 회상과 련된 심리학  인지 과학 분야

에 학문 으로 큰 도움이 될 것이라고 상한다.

6.2.2 실무  시사

본 연구에서는 2가지의 요한 실무  시사

을 제공한다. 첫 번째는 온라인 유 들로 하여  

리뷰를 길게 쓰는 것이 목 인 온라인 랫폼의 
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리자나 온라인 매자에게 있어서 본 연구의 

결과는 큰 도움이 될 것이다. 리뷰의 길이는 리뷰

의 품질을 변하는 표 인 변수이지만(Fan, 

2021; Mudambi and Schuff, 2010), 사람들로 하여  

리뷰를 길게 쓰도록 만드는 것은 어렵다. 실제로 

많은 자상거래 회사들이 리뷰의 수와 품질을 늘

리기 해 리뷰 작성에 한 인센티 를 제공하는 

정책을 시행하고 있으나, 이 정책은 단순히 리뷰의 

수만 늘리고 품질은 오히려 감소시키는 역효과를 

낳고 있다(Qiao et al., 2020). 이러한 가운데 만약 

자상거래 회사들이 본 연구의 결과를 참고한다

면, 리뷰 작성 페이지에서의 간단한 디자인 변화만

으로도 리뷰의 길이를 늘릴 수 있을 것이다. 그리고 

만약 리뷰의 수를 일시 으로 늘려야 할 때에는 

인센티  리뷰 정책과 본 연구에서 제시하는 디지

털 넛지를 병행해서 사용할 수 있을 것이다. 게다가 

이  연구에 따르면, 리뷰 길이의 증가는 리뷰의 

유용성을 높인다고 하 다(Fan, 2021; Hong et al., 

2017; Liu and Park, 2015). 그리고 리뷰 품질의 증가

는 리뷰 상의 매출에 정 인 향을 주는 것으

로 알려져 있다(Chen et al., 2008; Fan et al., 2021).

두 번째 실무  시사 은 본 연구의 결과를 활

용한다면, 자상거래 랫폼 리자는 사진과 함

께 부정 인 리뷰를 작성하려는 사람들로 하여  

더 다양한 주제와 정보를 제공하는 리뷰를 작성하

게 만들 수 있다. 그리고 이는 반 인 리뷰 내용

의 태도를 양면 이게 만들 수 있다. 그래서 원색

인 비난만 가득한 리뷰가 고민인 랫폼 리자

에게 있어서 리뷰 작성 순서를 바꾸는 것은 효과

인 안일 것이다. 그리고 양면 이면서도 다양

한 주제와 정보를 제공하는 리뷰 수의 증가는 해

당 랫폼에 한 신뢰도와 유용성에 정 인 

향을  것이다(Chen, 2016; Cheung et al., 2012; 

Kim et al., 2021; Lee and Shin, 2014; Wang et al., 

2020; Xiao et al., 2022). 그러나 양면 이면서도 

다양한 주제와 정보를 제공하는 부정 인 리뷰는 

자상거래 랫폼의 매자의 매출에 타격을  

수도 있다. 따라서 랫폼 리자는 매자로 하

여  사진 업로드 칸을 리뷰 텍스트 입력 칸보다 

선행하게 할지 말지(i.e., 디지털 넛징 용 여부)

를 선택 가능하게 해  필요가 있다. 그리고 이러

한 디지털 넛지 용 여부에 한 기능 구 은 비

교  간단한 코드 수정으로도 해결이 가능하기 때

문에 자상거래 랫폼에게 있어서도 큰 부담이 

되지 않을 것이다.

6.3 연구의 한계  후속 연구

본 연구는 여러 한계 을 갖는다. 첫 번째 한계

은 여러 가설들이 기각되었다는 이다. 우리는 

이러한 가설들이 기각된 이유가 크게 2가지 때문

이라고 추측된다. 첫 번째 이유는 비록 본 연구에

서는 상품 분류에 한 변수를 통제했음에도 불구

하고 상품 간의 이질성을 완 히 통제했다고 보기

는 어렵다. 그러므로 추후 연구에서는 아주 한정

된 수의 상품에 한 리뷰를 작성하게 만들 필요

가 있다고 추측된다. 한 만약 한정된 수의 상품

에 해 실험을 진행할 경우, Brunn and Ahm(2015)

의 연구처럼 실험 상자들을 실제 결함이 있는 

상품을 사용하는 그룹과 그 지 않는 그룹으로 나

눔으로써 상품에 한 만족도를 완 하게 통제할 

수 있을 것이다. 두 번째 이유는 본 연구에서 리뷰 

작성 순서의 차이로 인한 리뷰 내용의 품질과 태

도 변화는 미묘한 차이로 인해 발생하는 변화이기 

때문에 각 그룹 별로 좀 더 많은 수의 샘 이 필요

했을지도 모른다. 따라서 향후 연구에서는 각 그

룹 별로 좀 더 많은 수의 샘 을 할당할 필요가 

있다고 여겨진다. 본 연구의 두 번째 한계 은 연

구 결과의 일반화와 련된 문제이다. 비록 이 연

구에서는 연구 결과를 일반화시키기 해 리뷰 

상 상품의 종류를 크게 제약하지 않았음에도 불구

하고 실험 연구의 본질 인 한계 인 일반화 문제

는 여 히 존재한다고 볼 수 있다. 그러므로 추후 

연구에서는 장 실험(field experiment)을 진행하

거나, 혹은 한 페이지 안에서 리뷰 작성 순서를 

조작하는 것도 일반화를 한 방법  하나일 것
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이다. 추가 으로 리뷰 작성에 한 인센티  정

책은 차 사라지고 있는 추세이지만, 여 히 해

당 정책을 고수하는 랫폼(e.g., Naver, Best buy)

도 다수 존재한다. 이런 을 감안할 때, 후속 연구

에서는 리뷰 작성 순서와 리뷰 작성에 한 보상

(e.g., 보상을 주는지 여부, 은 보상 vs. 많은 보

상)의 상호작용 효과를 연구하는 것도 실무 으

로 큰 의미가 있을 것이라고 상된다.
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Abstract

Consumers tend to trust information provided by other consumers more than information provided 

by sellers. Therefore, while inducing consumers to write high-quality reviews is a very important task 

for companies, it is not easy to produce such high-quality reviews. Based on previous research on review 

writing and memory recall, we decided to develop a way to use digital nudge to help consumers naturally 

write high-quality reviews. Specifically, we designed an experiment to verify the effect of uploading 

a photo during the online review process on the quality of review of the review writer. We then recruited 

subjects and then divided them into groups that upload photos first and groups that do not. A task was 

assigned to each subject to write positive and negative reviews. As a result, it was confirmed that the 

behavior of uploading a photo first increases the review length. In addition, it was confirmed that when 

online users who upload photos first have extremely negative satisfaction with the product, the extent 

of two-sidedness of the review content increases.
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Behavior, Review Quality, Retrieval Cue, Cued Recall, Free Recall
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