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요    약

리뷰 플랫폼을 기반으로 소비자가 호텔을 선택할 때 다른 소비자의 의견을 참고하는 현상이 증가하고 

있다. 선행연구는 온라인 리뷰가 여행자의 정보 수용과 의사결정에 어떻게 영향을 미치는지에 주로 

초점을 맞춰 왔다. 하지만, 호텔의 CSR 활동이 온라인 리뷰에 어떻게 반영되며, 이러한 정보가 잠재 

소비자에게 어떠한 영향을 미치는지에 관한 연구는 소수에 불과하다. 호텔산업에서 CSR의 중요성은 

지속적으로 커지고 있어, 호텔의 CSR 활동이 온라인 리뷰를 통해 다른 잠재 소비자에게 전달되는지 

분석하는 것은 의미가 있다고 할 수 있다. 본 연구에서는 온라인 리뷰에 포함된 CSR 정보의 선행요인으로 

리뷰어의 문화를 고려하고, 후행요인으로 리뷰 유용성을 고려하여 관계를 탐색하였다. 실증분석을 

위해 서울에 위치한 호텔을 대상으로 온라인 리뷰 6,632개 수집하여 다수준 회귀분석으로 분석하였다. 

CSR 정보의 측정은 LIWC(Linguistic Inquiry and Word Count) 방법론을 활용하였으며, 국가문화는 동양과 

서양으로 구분하여 측정하였다. 분석결과, 동양 국가의 소비자는 상대적으로 온라인 리뷰에 CSR 정보를 

더 작성하는 경향이 있으며, 리뷰에 포함된 CSR 정보는 리뷰 유용성에 긍정적인 영향을 미쳤다.

키워드 : 리뷰어, 국가문화, CSR 정보, 리뷰 유용성, 호텔산업, 동양, 서양

Ⅰ. 서  론

호텔산업에서 가장 활발히 이용되는 온라인 리

뷰 플랫폼 중 하나는 트립어드바이저(www.tripad

visor.com)로 2019년 기준 매달 4억 6천만 명이 방

문하며, 약 8억 개의 온라인 리뷰가 등록되어 있다

(TripAdvisor, 2019).1) 이러한 리뷰 플랫폼의 발전과 

함께 소비자는 호텔을 선택할 때, 다른 소비자의 

의견을 참고하고 있다(Filieri and McLeay, 2014). 

1) https://tripadvisor.mediaroom.com/KR-about-us.

따라서 호텔을 운영하는 기업들에게 온라인 리뷰

는 핵심적인 마케팅 수단으로 여겨진다(Leung et 

al., 2013). 선행연구에 따르면, 온라인 리뷰의 효과

적인 관리는 객실 점유율(De Pelsmacker et al., 

2018), 온라인 예약의 가치(Torres et al., 2015), 소

비자의 지불의도(Nieto-García et al., 2017)에 긍정

적인 영향을 미치는 것으로 보고되었다. 즉, 선행

연구는 온라인 리뷰가 여행자의 정보 수용과 의사

결정에 어떻게 영향을 미치는지에 주로 초점을 맞

춰 왔다(Filieri and McLeay, 2014; Liu and Park, 

2015).
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하지만, 호텔의 CSR(Corporate Social Responsi-

bility) 활동에 관한 연구는 소수에 불과하다(e.g., 

Brazytė et al., 2017; D’Acunto et al., 2020; Ettinger 

et al., 2018; Yu et al., 2017). 호텔산업에서 CSR의 

중요성은 지속적으로 커지고 있다(D’Acunto et al., 

2020). 전 세계 관광의 연간 CO2 배출량은 

2009~2013년 기간에 15% 증가했으며(Lenzen et 

al., 2018), 소비자는 호텔의 CSR에 대해 점점 더 

고려하고 있으며(Serra-Cantallops et al., 2017), 경

영자와 직원에게 책임 있는 행동을 보고하도록 강

요하고 있다(Dodds and Kuehnel, 2010). 예를 들어 

한국의 롯데호텔은 샤롯데 봉사단을 운영하여 지

역사회 및 소외계층을 위한 다양한 사회공헌 프로

그램을 실행하고 있다. 또한, 롯데리조트는 2012

년부터 충청지역 보육원 어린들을 초대하는 ‘사

랑나눔 초청행사’를 매년 진행하고 있으며, 2019

년부터는 임직원이 지역사회를 뛰며 청소하는 

‘플로깅데이’도 운영하고 있다. 

이처럼 CSR에 대한 호텔 업계의 관심이 높아지

고 이에 대한 기업의 강한 의지(Kang et al., 2010)

를 고려할 때, 호텔의 CSR 활동이 리뷰를 통해 

다른 잠재 소비자에게 전달되는지 분석하는 것은 

의미가 있다고 할 수 있다. 직접적인 증거는 아직 

보고되지 않았으나, 최근 조사에 따르면, 호텔 이

용 고객의 84%가 호텔의 일회용 어메니티를 없애

야 할 필요성에 공감하는 것으로 분석되었다.2) 이

처럼 점차 소비자의 친환경 등 사회적 이슈에 대

한 관여도가 높아지면서 호텔의 친환경 정책을 포

함한 CSR 활동을 중요한 구매기준으로 여기고 있

다. 또한, 이러한 CSR 정보원으로는 온라인 리뷰

가 제시되고 있으나 연구는 제한적이다(D’Acunto 

et al., 2020). 예를 들어, D’Acunto et al.(2020)에 

따르면 호텔고객의 리뷰에는 CSR에 관한 정보가 

지난 10년간 지속적으로 증가하고 있으나 관련 연

구는 충분히 수행되지 않았다.

2) https://www.madtimes.org/news/articleView.html?i

dxno=3391.

본 연구에서는 온라인 리뷰에 포함된 CSR 정보

의 선행요인으로 리뷰어의 문화를 고려하고, 후행

요인으로 리뷰 유용성을 고려하여 관계를 탐색하

고자 한다. 그 이유는 다음과 같다. 첫째, CSR 선

행연구는 다양한 국가요인에 따라 CSR의 실행과 

지각에 차이가 있다는 점을 보고하였다(e.g., Arli 

and Lasmono, 2010; Campbell, 2007; Matten and 

Moon, 2008). 예를 들어, 연구자들은 집단주의 가

치는 CSR 인식과 긍정적인 관련이 있다는 결과를 

보고하였다(Hur and Kim, 2017). 따라서, 리뷰어의 

문화에 따라 CSR 인식의 중요도가 다르며, 이러

한 차이는 소비경험을 종합한 온라인 리뷰 텍스트

에 드러날 가능성이 크다. 둘째, 리뷰 유용성은 온

라인 리뷰가 의사결정에 미치는 영향을 반영하는 

지표이다(Mudambi and Schuff, 2010). 소비자들은 

호텔의 CSR에 점점 더 많은 관심을 기울이고 있

으며(Martínez and Del Bosque, 2013; Holcomb et 

al., 2007; Pomering and Dolnicar, 2009), 온라인 리

뷰는 소비자의 의사결정에 강력한 영향을 미치는 

정보원이다. 따라서, 온라인 리뷰의 CSR 정보가 

온라인 리뷰의 유용성에 미치는 영향을 분석함으

로써 호텔의 CSR 활동이 온라인 리뷰 플랫폼 채

널을 통해 성과에 미치는 영향을 간접적으로 확인

할 수 있다.

본 연구에서는 서울에 위치한 호텔을 대상으로 

온라인 리뷰 6,632개 수집하여 다수준 회귀분석으

로 분석하였다. CSR 정보의 측정은 LIWC 방법론

을 활용하였으며, 국가 문화는 동양과 서양으로 

구분하여 측정하였다. 분석결과, 리뷰에 포함된 

CSR 정보는 리뷰 유용성에 긍정적인 영향을 미치

는 것으로 분석되었다.

Ⅱ. 이론적 배경

2.1 온라인 리뷰와 호텔 사용자 경험

온라인 리뷰는 소비자가 구매와 관련된 정보를 

탐색하는 방식에 혁명을 일으켰으며(Bronner and 
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De Hoog, 2011), 여행자가 간에 정보의 공유를 통

해 상호작용할 수 있는 매개체 역할을 한다(Sigala 

et al., 2012). 다수의 소비자가 호텔 구매 의사결정

에 온라인 리뷰를 참고한다(Cantallops and Salvi, 

2014). Kim et al.(2011)에 따르면 소비자가 호텔과 

관련된 온라인 리뷰를 검색하는 동기로는 편의성, 

품질확인, 위험 감소, 사회적 확신이 있다. 호텔에 

대한 직접적인 소비자의 경험은 호텔이 제공하는 

공식적인 자료로 알기 어려운 정보들이 많아, 소

비자의 호텔 구매 의사결정에 강력한 영향을 미친

다(Cantallops and Salvi, 2014; Filieri et al., 2015).

온라인 리뷰를 구성하는 주요 특성은 평점과 

텍스트가 있다. 평점은 가장 활발히 연구된 중요

한 단서로 소비 경험에 대한 전반적인 만족도 수

준을 반영한다(Hong et al., 2017). 또한, 리뷰 텍스

트는 리뷰 평점에서 더 나아가 소비경험에 대한 

보다 자세한 정보를 제공할 수 있다(Xie et al., 

2014). 특히, 온라인 리뷰 텍스트는 긍정적인 감정

과 부정적인 감정을 전달하고 리뷰의 의도를 강화

하는 감성적인 단어를 포함하기 때문에 중요하다

(D’Acunto et al., 2020). 선행연구에 따르면, 온라인 

리뷰의 효과 측면에서 감정은 고객 만족도 만큼 

중요한 역할을 한다(Yin et al., 2021). 예를 들어, 

온라인 리뷰의 감정적 어조는 고객의 리뷰 유용성 

인식에 영향을 미치는 주요 요인으로 확인되었을 

뿐만 아니라(D'Acunto et al., 2020), 구매 의사결정

에도 강력한 영향을 미치는 것으로 분석되었다

(Yin et al., 2021).

최근의 연구는 소비자 리뷰의 감정적 어조뿐만 

아니라, 다양한 정보 차원을 탐색하고 있다. 특히, 

소비자 리뷰의 텍스트는 소비 경험에 대한 구체적

인 정보를 제공하기 때문에, 잠재 소비자에게 미

치는 영향이 다양하다(e.g., Villarroel Ordenes et 

al., 2018). 호텔산업을 대상으로 수행된 연구들은 

온라인 리뷰에 드러난 소비자가 중요시하는 차원

들을 분석하였다(e.g., Berezina et al., 2016; Xiang 

et al., 2015; Xu and Li, 2016; Zhao et al., 2019). 

예를 들어, Zhou et al. (2014)은 객실 시설, 일반 

호텔 시설, 음식 품질 및 식사 환경, 가격, 위치, 

서비스 및 직원 등 고객 만족도에 영향을 미치는 

주요 특성을 탐색하였다. 

하지만, 이와 같은 리뷰 텍스트에 대한 분석이 

주로 호텔의 유형적 시설과 서비스에 초점을 맞추

었을 뿐, CSR 요소에 대해서는 충분히 연구되지 

않았다. 하지만, CSR은 호텔소비자가 구매 의사

결정을 할 때, 중요하게 고려하는 요소로 밝혀지

고 있으므로, 추가적인 분석이 필요하다고 할 수 

있다.

2.2 호텔산업의 CSR 활동

지난 30년 동안 CSR은 환경, 마케팅, 조직 이론, 

전략 등 경영학 분야의 중요한 연구주제로 부상하

였다(Aguinis and Glavas, 2012). CSR은 이해관계

자의 경제적, 사회적, 환경적 기대와 성과를 고려

하는 조직 활동 및 정책을 의미한다(Aguinis, 2011, 

p. 855). 즉, 경제, 사회, 환경 분야는 CSR 활동이 

일반적으로 실행되는 세 가지 주요 영역으로 다음

과 같다. 첫째, 기업이 다른 유형의 책임을 수행하

고 사회와 환경에 미치는 영향을 관리하려면 수익

성이 필수적이다(Carroll and Shabana, 2010). 따라

서, CSR 활동의 중요한 차원 중 하나는 경제적 

차원이다(Weber, 2008). 둘째, 사회적 차원은 내부

(e.g., 직원) 및 외부(e.g., 소비자) 이해관계자 측면

에 대한 책임을 반영한다. 예를 들어, 사회적 차원

에 대한 선행연구들은 직원의 인권을 사회적 책

임 측면에서 제시하였다(Giuliani et al., 2016; 

Schrempf-Stirling and Wettstein, 2017). 셋째, 환경 

측면은 환경 및 천연자원에 대한 기업의 책임을 

반영한다. 예를 들어 환경분야의 CSR 활동은 폐

기물 관리 프로그램, 친환경 자재 사용, 환경 단체

에 대한 금전적 기부 등 다양한 형태로 구성된다

(Sen and Bhattacharya, 2001).

호텔 및 관광 관련 문헌에서도 CSR에 관한 관

심이 높아지고 있다(e.g., Farrington et al., 2017). 

특히, 재무적 성과 측면에서 선행연구는 CSR이 
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수익성 향상, 운영 비용 절감, 직원 헌신, 지역 사

회와의 관계 개선, 기업평판 및 시장 가치 개선, 

긍정적인 이미지 등 기업에 다양한 이점을 제공한

다는 결과를 보고하였다(Aguinis and Glavas, 2012; 

Frynas and Yamahaki, 2016). 호텔산업과 관련된 선

행연구는 대부분은 직원, 고객, 지역 사회, 환경이

라는 네 가지 주요 이해관계자에 대한 CSR의 긍

정적인 효과에 초점을 두고 있다(He et al., 2019; 

Kim et al., 2017; Lee et al., 2013; Wong and Kim, 

2020). 기업의 CSR 활동으로 제시된 사회 및 환경 

분야와 더불어 직원과 인권 등 내부 이해관계자와 

관련된 부분이 있다. 

본 연구에서는 Pencle and Mălăescu(2016)의 4가

지 차원의 정의를 활용하여 연구를 진행하였다. 

Pencle and Mălăescu(2016)의 CSR유형과 텍스트 

사전은 본 연구와 가장 관련된 D’Acunto et 

al.(2020)의 연구에서도 활용되었다. 이 CSR 유형 

구분에 따르면 직원, 환경, 인권, 사회 등으로 구분

된다. 첫째, 직원차원은 직원 및 기타 형태의 인적

자원을 포함한 내부 이해관계자와 관련된 활동 및 

내용을 포함한다. 예를 들어, 호텔산업에서는 내

부 이해관계자인 직원에 대한 처우나 복지가 포함

된다. 둘째, 환경차원은 물, 에너지, 폐기물, 오염, 

생물 다양성 등 환경 및 천연자원과 관련된 활동 

및 내용을 포함한다. 예를 들어 호텔산업에서는 

친환경 어메니티 제공 등이 있다. 셋째, 인권차원

은 소수자와 소수 집단을 포함한 이해관계자의 인

권에 대한 포용성에 관한 것이다. 예를 들어, 호텔

산업에서는 채식주의자를 위한 음식제공 등이 있

다. 넷째, 사회차원에서는 지역사회의 발전 등 사

회 문제와 관련된 활동 및 내용을 포함한다. 예를 

들어 호텔산업에서는 지역사회의 상인과 연계한 

프로모션 등이 있다.

관련 선행연구는 CSR이 성과에 미치는 영향에 

관해서도 활발히 연구하였다. 구체적으로 선행연

구는 CSR 활동이 고객의 의사결정에 영향을 미칠 

수 있는 브랜드 자산의 중요한 속성이라는 결과를 

보고해왔다(Martínez and Del Bosque, 2013). 예를 

들어, 선행연구는 호텔의 CSR 활동이 브랜드 만

족도(e.g., Luo and Bhattacharya, 2006), 브랜드 충성

도(e.g., Liu et al., 2020), 호텔 선택(e.g., Li et al., 

2015)에 긍정적인 영향을 미친다는 결과를 보고하

였다. 또한, Martínez and Nishiyama(2019)는 호텔 

CSR 활동에 대한 인식이 브랜드 이미지, 브랜드 

품질, 브랜드 인지도 및 브랜드 충성도를 통해 호

텔의 브랜드 자산에 긍정적인 영향을 미친다는 결

과를 보고하였다.

하지만, 선행연구는 온라인 리뷰에 포함된 CSR 

정보가 소비자의 의사결정에 미치는 영향을 충분

히 탐색하지 않았다(D’Acunto et al., 2020; Ettinger 

et al., 2018). 예를 들어, Ettinger et al.(2018)은 오스

트리아 호텔의 온라인 리뷰에서 환경 문제와 공급

업체 관계가 많이 언급된다는 점을 보여줌으로써 

온라인 리뷰와 CSR 활동 간의 관련성을 보고하였

다. 또한, Yu et al.(2017)은 친환경 호텔의 친환경 

관행과 고객 만족도 사이의 관계를 이해하기 위해 

온라인 리뷰를 분석했다. 더불어, Peiró-Signeset 

al.(2014)은 ISO 14001 환경 인증이 고객 태도에 

긍정적 영향을 미친다는 점을 발견하였다. 하지

만, 온라인 리뷰의 CSR 정보의 선후행요인에 대

해서는 충분히 연구되지 않았다. 본 연구에서는 

리뷰어의 국가 문화를 온라인 리뷰의 CSR 정보에 

영향을 미치는 잠재요인으로 탐색하고자 한다. 

2.3 CSR과 국가문화

CSR 선행연구는 다양한 국가요인에 따라 CSR

의 실행과 지각에 차이가 있다는 점을 보고해왔다

(e.g., Arli and Lasmono, 2010; Campbell, 2007; 

Matten and Moon, 2008). 예를 들어 Matten and 

Moon(2008)은 국가 시스템(e.g., 금융, 교육, 문화)

이 CSR 환경을 어떻게 구성하는지 설명함으로써 

국가맥락이 CSR에 전방위적 영향을 미친다는 점

을 제시하였다. 이처럼 국가적 맥락을 탐구하기 

위해 CSR 연구에서 제도적 프레임워크와 이해관

계자 프레임워크가 널리 사용되었지만, 국가 문화
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는 CSR 정보 공유 측면에서 충분히 고려되지 않

았다(Kang et al., 2016; Kim et al., 2019). 

국가 문화는 국가의 기관과 이해관계자에게 영

향을 미치기 때문에 국가 문화는 이해관계자의 인

식, 반응, 관심, 기대에 영향을 미치는 중요한 요인

으로 여겨진다(Kang et al., 2016). 예를 들어, 

Chapple and Moon(2005)은 아시아 7개국의 CSR 

활동을 조사한 연구에서 국가 간 차이가 경제 발

전 수준보다는 국가 문화에 기인한다는 사실을 발

견했으며, 이는 문화가 더 중요한 변수일 수 있음

을 시사한다. 따라서, 본 연구에서는 리뷰어의 국

가 문화와 온라인 리뷰의 CSR 정보 간에 관계를 

탐색하고자 한다. 

본 연구는 온라인 리뷰의 CSR 정보에 대한 국

가문화의 영향을 분석하기 위한 탐색적 연구로 대

표적인 문화분류인 동양과 서양으로 구분하여 리

뷰 내 CSR 정보에 대한 영향을 논의하고자 한다. 

온라인 리뷰의 CSR 정보에 관한 문화의 효과는 

충분히 연구되지 않았기 때문에 구체적인 문화차

원을 활용하기 보다는 동양과 서양으로 구분하여 

논의하고자 한다. 동양과 서양의 대표적인 문화적 

차이는 집단주의-개인주의의 차이이다. 선행연구

에 따르면 CSR 활동에 대해 동양의 집단주의적 

문화에 소속된 사람일수록 더 잘 인식하고 중요하

게 여긴다는 결과를 보고하였다(Kolk et al., 2015). 

예를 들어, Kolk et al.(2015)은 선행연구가 서양국

가를 대상으로 연구되고 개발되어 온 CSR의 4가

지 차원이, 동양 국가인 중국에서는 차이가 있다

는 결과를 보고하였다. 

국가 문화를 탐색하는 주요 차원으로 Hofstede

(1980)의 국가 문화 차원이 있다. Hofstede의 문화

적 차원을 바탕으로 소수의 연구자들은 문화적 요

인과 CSR에 대한 개인의 기대 사이의 관계를 설

명해왔다. 특히, 홉스테드의 문화차원은 동양과 

서양 간에 큰 차이가 있다. 동양은 서양에 비해 

집단주의적이며 불확실성 회피성향과 장기지향

성이 높다. 이러한 차이를 기반으로 가설을 논의

하고자 한다.

첫째, 집단주의는 CSR 기대에 긍정적 관계가 

있는 것으로 보고되었다. 예를 들어, Katz et 

al.(2001)은 CSR 기대와 Hofstede의 권력 거리, 불

확실성 회피, 개인주의-집단주의, 남성성의 4가지 

차원을 연결하려는 초기 시도를 했다. 연구결과 

개인주의와 집단주의의 구별이 개인과 조직 사이

의 관계에 영향을 미친다는 것을 발견했습니다. 

또한, 다른 연구자들은 집단주의 가치는 CSR 인

식과 긍정적인 관련이 있다는 결과를 보고하였다

(Hur and Kim, 2017; Kim and Kim, 2010). 또한, 

Maignan(2001)은 개인의 문화가 CSR에 대한 이해

에 영향을 미친다고 가정하고 미국, 프랑스, 독일

에 위치한 개인들의 CSR 기대치를 비교했다. 연

구결과에 따르면 미국 소비자는 경제적 책임을 높

게 평가하는 반면, 프랑스와 독일 소비자는 법적, 

윤리적 기준에 더 관심을 가지는 것으로 나타났

다. 이는 미국의 개인주의 수준이 높을수록 경제

적 책임을 강조하는 것과 관련이 있다는 점을 시

사한다. 반면, Kolk et al.(2015)에 따르면 집단주의 

문화의 사람들은 CSR과 관계가 깊은 사회적 규

범, 지원 네트워크, 상부상조의 중요성을 더 높게 

인식한다. 

둘째, Bae and Kim(2013)은 집단주의적이고 장

기적 지향적일수록 CSR에 더 큰 중요성을 둔다는 

점을 발견하였다. 또한, 다수의 연구에서 높은 불

확실성회피성향과 CSR 사이의 긍정적인 관계가 

보고되었다(Blodgett et al., 2001; Ringov and Zollo, 

2007). 예를 들어, Blodgett et al.(2001)은 불확실성 

회피가 높은 문화권의 기업은 일반적으로 이해관

계자의 이익에 더 관심을 갖고 모든 문화적 규범, 

법률 및 규정에 부합하는 방식으로 행동함으로써 

이해관계자와의 갈등을 피하는 경향이 있다고 설

명했다. 이러한 경향성은 CSR에 대한 중요성을 

높일 가능성이 크다.

셋째, 장기지향성은 CSR에 대한 기업의 인식에 

영향을 미칠 수 있다는 결과가 보고되었다. 예를 

들어, Williams and Zinkin(2008)은 장기지향적인 

문화의 기업은 공정하며 높은 수준의 직업윤리를 
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가지는 것으로 보고되었다. 또한, Kolk et al.(2015)

에 따르면, 동양문화는 상대적으로 안정성과 예측 

가능성에 대한 요구를 가지고 있어 장기적 관점의 

CSR에 긍정적일 가능성이 크다. 특히, 대표적인 

동양국가인 중국의 경우 CSR은 장기적인 복지와 

관련성이 높아 중국문화와 적합하다.

선행연구 결과를 종합하면, 서양문화의 국가에 

비해 동양문화의 국가에서 CSR에 대해 더 중요하

게 다루며 의사결정에 고려할 가능성이 크다(e.g., 

Li et al., 2015). 소비자는 자신의 소비 경험을 종합

하여 리뷰 텍스트를 작성하기 때문에, 호텔의 

CSR 정보를 얼마나 중요하게 생각하는지에 따라, 

온라인 리뷰 텍스트에 CSR 정보가 차지하는 비중

이 증가하거나 감소할 가능성이 크다. 따라서, 앞

서 논의한 것과 같이 호텔의 CSR 정보에 대해 중

요하게 생각할 가능성이 크다. 그 결과 동양 문화

권의 소비자는 온라인 리뷰 작성 시에 CSR 관련 

내용을 서양의 소비자에 비해 많이 언급할 것이다.

H1: 동양 문화권의 소비자는 서양 문화권의 소

비자보다 온라인 리뷰를 작성할 때, CSR 정

보를 많이 작성할 것이다.

2.4 리뷰 유용성

소비자는 온라인 리뷰 정보의 유용성을 평가함

으로써 자신의 의사결정에 참조할지를 결정한다

(Mudambi and Schuff, 2010). 연구자들은 온라인 

구전 정보의 평가에 영향을 미치는 요인으로 리뷰 

및 리뷰어의 특성에 초점을 맞춰왔다. 특히, 최근

에 증가한 온라인 리뷰정보로 인해 소비자가 지각

하는 정보 과부하의 수준이 높아지고 있다(Hong 

et al., 2017; Mudambi and Schuff, 2010). 이러한 맥

락에서 소비자는 자신의 구체적인 구매 의사결정

에 적합한 정보를 제공하는 온라인 리뷰를 탐색할 

동기를 가지게 되며, 온라인 구전 정보의 평가가 

온라인 구전의 효과를 결정하는 매우 중요한 개념

으로 연구되고 있다. 만약 소비자가 특정 온라인 

리뷰를 유용하다고 판단하면, 구매의사결정에 리

뷰의 정보를 활용하게 될 가능성이 크다(e.g., 

Cheung et al., 2008).

리뷰 유용성에 영향을 미치는 요인으로는 크게 

리뷰특성과 리뷰어 특성이 있다(Hong et al., 2017). 

리뷰 특성은 리뷰를 구성하고 있는 요소를 포괄하

며(Liu and Park, 2015), 정보의 정확성, 형식, 적시

성 등 다양한 정보품질 요소로 구성된다(Doll and 

Torkzadeh, 1988). 대표적인 요인으로는 리뷰 깊이, 

리뷰 평점, 리뷰의 언어적 특성 등이 있다(Hong 

et al., 2017). 

첫째, 리뷰 깊이는 리뷰의 진단성(information di-

agnosticity)을 높일 수 있는 리뷰의 깊이(Mudambi and 

schuff, 2010) 또는 리뷰의 정교함(elaborateness)을 

대변하는 변수로 여겨지고 있다(Liu and Park, 2015). 

리뷰 깊이는 인지된 진단성(diagnosticity)을 높임으

로써 리뷰 유용성에 긍정적인 영향을 미치는 것으

로 보고되고 있다. 예를 들어 Mudambi and 

Schuff(2010)는 리뷰에 풍부한 내용이 포함될수록 

리뷰를 읽는 사람들에게 원하는 정보를 제공해 유

용하다고 평가될 가능성이 크다는 결과를 보고하

였다. 리뷰 깊이와 리뷰 유용성 간의 관계는 선행연

구에서 긍정적인 관계가 보고되었다(Lee and Park, 

2022; Mudambi and Schuff, 2010).

둘째, 리뷰 평점은 리뷰어가 할당한 점수(e.g., 

별의 수)를 나타내며, 대상 제품이나 서비스에 대

한 평가를 반영한다(Liu and Park, 2015). 이러한 

리뷰 평점은 소비자의 태도를 반영하는 유용한 단

서로 구매 의도, 제품에 대한 태도, 판매, 수익 등 

기업성과 전반에 영향을 미치는 것으로 보고되었

다(Babić Rosario et al., 2016). 

셋째, 리뷰의 언어적 특성을 분석한 선행연구

는 개인 대명사(i.e., “I” vs. “you”; Packard and 

Wooten, 2013), 언어의 복잡성(Packard and Wooten, 

2013), 언어적 스타일(Wang et al., 2019) 등이 소비

자 정보처리 과정에 미치는 영향을 분석하였다. 

리뷰 유용성 선행연구는 언어적 특성으로 관련성, 

정확성, 객관성, 적시성, 종합성, 명확성, 이해 가
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<그림 1> 연구모델

능성 등의 요소를 주장의 품질(argument quality) 

측면에서 측정하였다(e.g., Srivastava and Kalro, 

2019). 리뷰 유용성 문헌에서 가장 많은 관심을 받

은 요인으로는 리뷰 가독성이 있다. 리뷰의 가독

성은 리뷰가 얼마나 쉽게 읽히고 이해될 수 있는

지를 의미한다(Hong et al., 2017). 

넷째, 리뷰 텍스트의 감정적 방향성도 리뷰 평

가에 영향을 미치는 중요한 요인으로 보고되고 있

다. 하지만, 리뷰 텍스트의 감정과 리뷰 유용성 간

의 관계는 리뷰 평점과 마찬가지로 일관되지 않

다. 예를 들어 Pan and Zhang(2011)은 소비자의 구

매에 직접적인 영향을 미치며 최종적인 구매 과업

을 완료할 수 있도록 지원하는 긍정적 리뷰가 리

뷰 유용성도 높을 것이라고 주장 하였다. 반면, 

Cao et al.(2011)은 텍스트마이닝 방법을 활용하여 

극단적인 감성이 유용성에 긍정적인 영향을 미친

다는 결과를 보고하였다. 

CSR 정보는 온라인 리뷰 유용성의 선행요인으

로 거의 연구되지 않았다. 본 연구에서는 CSR 정

보가 온라인 리뷰 유용성에 긍정적인 영향을 미칠 

것으로 예측한다. 그 이유는 다음과 같다. 

첫째, 온라인 리뷰 유용성은 리뷰의 정보가 소비

자의 의사결정에 미치는 영향의 정도와 관련이 깊

다(Mudambi and Schuff, 2010). 따라서, 소비자가 

호텔의 CSR 활동을 구매 의사결정의 중요한 기준

으로 여긴다면 CSR 정보는 리뷰 유용성에 긍정적

인 영향을 미칠 가능성이 크다. 선행연구에 따르면 

호텔의 CSR 활동이 브랜드 만족도(e.g., Luo and 

Bhattacharya, 2006), 브랜드 충성도(e.g., Liu et al., 

2020), 호텔 선택(e.g., Li et al., 2015), 브랜드 자산

(Martínez and Nishiyama, 2019)에 긍정적인 영향을 

미친다는 결과를 보고하였다. 따라서, 소비자는 온

라인 리뷰를 통해 호텔의 CSR 활동을 이해하고 

의사결정에 참조할 가능성이 크다(Holcomb et al., 

2007; Martínez and Del Bosque, 2013; Pomering and 

Dolnicar, 2009). 

둘째, 선행연구에 따르면 호텔의 CSR 활동과 

온라인 리뷰 정보 간에 여러 관계가 있다. 대표적

으로 D'Acunto et al.(2020)은 유럽 6개 도시를 대

상으로 10년 동안 CSR 차원이 경험, 편의 시설, 

위치, 거래 및 가치와 같은 호텔 속성과 어떻게 

관련되는지 분석하여 리뷰 평점과 긍정적 관계가 

있다는 사실을 발견하였다. 즉, 온라인 리뷰에 포

함된 CSR 정보는 호텔 소비자의 경험과 긍정적 

상관관계가 있다는 것을 의미한다. 또한, Ettinger 

et al.(2018)은 오스트리아 호텔의 온라인 리뷰에

서 환경 문제와 공급업체 관계가 많이 언급된다는 

점을 보여줌으로써 온라인 리뷰와 CSR 활동 간의 

관련성을 보고하였다. 더욱이, 점점 더 많은 호텔 

소비자들이 호텔의 환경문제 등 CSR 관련 정보에 

관심을 가진다는 결과가 보고되고 있다(Di Pietro 

et al., 2013; Gustin and Weaver, 1996; Kyung et al., 

2012). 따라서, 온라인 리뷰의 CSR 정보는 소비자

의 의사결정에 유용한 정보를 제공함으로써 리뷰 

유용성에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

H2: 온라인 리뷰의 CSR 정보는 리뷰 유용성에 

긍정적인 영향을 미칠 것이다.

현재까지 논의한 가설을 종합하면 연구모델은 
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국가 구분 CSR
리뷰

유용성
표본 수

Taiwan 동양 1.80 0.95 73

Turkey 동양 1.41 0.73 22

Indonesia 동양 1.63 1.51 202

Japan 동양 1.63 1.24 123

Thailand 동양 1.58 0.61 161

India 동양 1.22 0.65 72

Philippines 동양 1.94 0.72 222

Malaysia 동양 1.82 1.11 275

Vietnam 동양 1.47 0.51 45

Russia 동양 1.38 0.40 20

Spain 서양 1.47 0.45 20

France 서양 1.39 0.69 80

Italy 서양 1.67 0.84 49

Germany 서양 1.61 0.59 114

Belgium 서양 1.95 0.55 20

Portugal 서양 1.10 0.44 9

Poland 서양 1.32 0.20 5

Czech Republic 서양 1.54 0.30 10

Austria 서양 1.36 2.13 16

Canada 서양 1.60 0.88 276

Singapore 서양 1.80 1.00 1,042

United Kingdom 서양 1.50 0.64 545

United States 서양 1.86 0.81 1,767

Australia 서양 1.75 1.07 394

Netherlands 서양 1.51 1.51 49

Sweden 서양 1.91 1.25 24

Finland 서양 1.71 1.33 9

New Zealand 서양 1.50 1.70 61

Ireland 서양 2.17 0.81 21

Norway 서양 1.85 0.29 31

Denmark 서양 2.08 1.42 19

기타 856

합계 6,637

<표 1> 국가별 표본 수 및 주요변수의 평균 값

다음의 그림과 같다. 리뷰어의 국가 문화가 온라

인 리뷰의 CSR 정보에 영향을 미치며, CSR 정보

는 리뷰 유용성에 영향을 미친다.

Ⅲ. 연구방법

3.1 데이터

본 연구에서는 호텔산업을 대상으로 리뷰 데이

터를 수집하고 가설을 검증하였다. 호텔산업의 소

비자는 구매 의사결정과정에서 온라인 리뷰의 영

향이 크며(Cantallops and Salvi, 2014), 대부분의 호

텔이 국제적으로 운영되기 때문에 국가 문화 연구

에 적합하다(Leon, 2019). 데이터 수집 및 분석과

정은 크게 아래의 그림과 같이 수행되었다. 크롤

러를 개발하여 트립어드바이저에서 호텔정보를 

수집하고, 수집된 호텔리스트를 기반으로 호텔리

뷰를 수집하였다. 구체적으로 트립어드바이저 플

랫폼에서 서울에 위치한 호텔 119개의 리뷰 데이

터를 2021년 1월에 수집하였다. 또한, CSR을 

LIWC 방식으로 측정하기 위해 영어로 작성된 리

뷰만을 분류하였다. 영어로 작성된 전체 리뷰는 

6,637개이며, 리뷰의 작성일자는 2005-02-27 일부

터 2020-11-01일이다. 우선 수집된 리뷰의 작성자 

출처 국가를 참조하여 리뷰어의 국가를 특정하였

으며, 이 국가를 기준으로 문화를 비롯한 국가 특

성을 측정하였다. 

<그림 2> 데이터 수집 및 분석 과정

수집된 국가별 표본 수 및 주요변수의 평균 값

은 아래와 같다. 본 연구의 표본은 영어를 사용한 

리뷰를 대상으로 하기 때문에 미국 소비자의 리뷰

가 1,767로 가장 높게 분석되었다. 또한, 평균 CSR 

점수가 가장 높은 국가는 아일랜드와 덴마크로 분

석되었으며, 가장 낮은 나라는 포르투갈과 인도로 

분석되었다. 리뷰 유용성 측면에서 가장 점수가 

높은 국가는 오스트리아로 분석되었으며, 가장 낮

은 나라는 폴란드로 분석되었다.
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차원 키워드 예시

직원 abuse, diversify, educating, engage, fairness, family, female, aged, team, union

환경 carbon emission, chemicals, chlorine, co2, eco-system, environmental activism

인권 certification, communities, cross-culturalism, gender diversity, labor issues

사회 future generation, help, local community, societal development, well-being

<표 2> CSR 사전

3.2 측정

변수는 다음과 같이 측정하였다. 첫째, 리뷰의 

CSR 비중은 Linguistic Inquiry and Word Count(LIWC) 

방법론을 활용하여 측정하였다. 호텔을 비롯한 환

대산업 문헌에서 LIWC는 온라인 리뷰의 감정 분석

(Ma et al., 2018) 및 언어적 스타일(Li et al., 2017)을 

탐색하는 데 활용되었다(D'Acunto et al., 2020). 

LIWC 방법론을 활용하면 단어 수를 비롯하여 사전

에 정의된 특정 단어의 빈도 및 비중을 계산할 수 

있다. 본 연구에서는 온라인 리뷰의 CSR 정보를 

측정하기 위해 사전에 검증된 사전을 활용하였다

(D'Acunto et al., 2020). D'Acunto et al.(2020)은 

Pencle and Mălăescu(2016)가 개발한 사회 및 환경 

CSR 범주의 CSR 사전에 이전 문헌에서 제공된 

CSR 정의(Aguinis and Glavas, 2012)에 따라 “인적 

자원”, “인권”, “사회 및 지역 사회” 범주를 추가하여 

통합적인 CSR 사전을 구축하였다. 

Pencle and Mălăescu(2016)의 4가지 차원의 정의

는 다음과 같다. 첫째, 직원차원은 직원 및 기타 

형태의 인적자원을 포함한 내부 이해관계자와 관

련된 활동 및 내용을 포함한다. 예를 들어, 호텔산

업에서는 내부 이해관계자인 직원에 대한 처우나 

복지가 포함된다. 둘째, 환경차원은 물, 에너지, 폐

기물, 오염, 생물 다양성 등 환경 및 천연자원과 

관련된 활동 및 내용을 포함한다. 예를 들어 호텔

산업에서는 친환경 어메니티 제공 등이 있다. 셋

째, 인권차원은 소수자와 소수 집단을 포함한 이

해관계자의 인권에 대한 포용성에 관한 것이다. 

예를 들어, 호텔산업에서는 채식주의자를 위한 음

식제공 등이 있다. 넷째, 사회차원에서는 지역사

회의 발전 등 사회 문제와 관련된 활동 및 내용을 

포함한다. 예를 들어 호텔산업에서는 지역사회의 

상인과 연계한 프로모션 등이 있다.

측정된 4가지 CSR 차원의 평균점수를 CSR 점수

로 측정하였다. 평균점수는 4가지 차원의 빈도를 

모두 더하여 평균값을 계산하였다. 본 연구에서는 

단어 수를 통제변수로 투입하기 때문에 리뷰 콘텐

츠 길이의 차이에서 발생하는 정보의 절대적 양을 

통제할 수 있다. 측정한 예시는 다음과 같다. “The 

hotel is extremely eco-friendly, so you’ll ONLY get 

the following complimentary items”에서 eco-friendly

는 환경적 차원의 점수로 측정된다. 또한, “Buffet 

breakfast is sumptuous & very good too. Even vegeta-

rians can get a good breakfast here”에서 Vegetarians

는 인권차원의 점수로 측정된다.

둘째, 리뷰어의 배경문화는 서양국가인 경우 1 

동양국가인 경우 0으로 측정하였다. 구체적으로 

유럽과 미국의 경우 서양으로 분류하였으며, 그 

이외에 아시아, 남미 등의 국가는 동양국가로 분

류하였다.

셋째, 리뷰 유용성은 개별 트립어드바이저 리

뷰의 도움 됨 투표수로 측정하였다. 넷째, 통제변

수로는 평점, 단어 수, 분석적 스타일, 강한 어조 

스타일, 진정성, 감성점수, 단어 수, 사전단어 비

율, 리뷰어 글 등록 수, 호텔 등급, 호텔 평균 평점, 

호텔 리뷰 수, 호텔 객실 수, 여행 유형(커플, 가족, 

친구, 솔로)을 측정하였다. 평점은 리뷰에 등록된 

종합 별점(1~5점)으로 측정하였다. 언어적 스타일 

변수인 분석적 스타일, 강한 어조 스타일, 진정성, 

감성점수는 LIWC에서 기본적으로 제공하는 종합

변수(summary variables)를 활용하여 리뷰 텍스트
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변수명 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14

1. 리뷰 유용성 1

2. CSR 정보 .199** 1

3. 단어 수 .249
**

.765
**

1

4. 분석적 스타일 .040** .078** .041** 1

5. 강한어조 스타일 .041** .090** .024 .028* 1

6. 진실한 스타일 .031
*

-.010 .085
**

.010 -.400
**

1

7. 감정점수 -.145** -.098** -.228** .017 .111** -.194** 1

8. 문장길이 .034** .045** .117** .010 -.001 .071** -.069** 1

9. 사전단어 비율 -.060
**

-.091
**

-.046
**

-.294
**

.008 .191
**

.027
*

.015 1

10. 리뷰어 글 등록 수 -.007 .015 .033** .037** -.017 .013 .002 .014 .008 1

11. 호텔 등급 -.112** .060** .050** .141** -.126** -.018 .095** .038** .061** .021 1

12. 호텔 평균 평점 -.089
**

.030
*

-.006 .035
**

.063
**

-.068
**

.178
**

-.003 .036
**

-.009 .435
**

1

13. 호텔 리뷰 수 -.079** .045** .019 .086** -.022 -.033** .058** .011 -.005 -.014 .601** .410** 1

14. 호텔 규모 -.110** .003 -.007 .105** -.121** -.003 .059** .004 .013 .033** .723** .321** .513** 1

평균 .9 1.8 150.6 76.1 57.2 55.4 84.2 20.1 85.8 168.3 4.2 4.4 1180.4 234.2

표준편차 1.3 1.7 126.5 19.1 22.0 26.8 21.7 15.1 5.4 1055.6 1.0 .3 620.8 104.6

<표 3> 기초통계량 및 상관관계분석 결과

*p<0.05, **p<0.01.

를 대상으로 측정하였다. 마찬가지로 단어 수, 사

전단어 비율 등도 LIWC 프로그램의 기초 변수를 

활용하여 측정하였다. 리뷰어 글 등록 수는 리뷰

어가 등록한 리뷰 수로 측정하였으며, 호텔 등급

은 트립어드바이저에서 제공하는 호텔의 등급을 

측정하였다. 호텔 평균 평점과 호텔 리뷰 수는 수

집된 리뷰를 기반으로 평균값과 전체 등록 리뷰 

수를 각각 측정하였다. 호텔 객실 수는 트립어드

바이저에서 제공하는 호텔의 전체 객실 수를 측정

하였으며, 여행 유형도 트립어드바이저의 유형 분

류를 기준으로 측정하였다.

3.3 분석방법

본 연구는 국가 문화, 온라인 리뷰의 CSR 정보, 

리뷰 유용성 간의 관계를 다룬다. 따라서, 상위수

준인 국가 레벨과 하위수준인 리뷰 레벨로 구분되

며, 이러한 수준에 따른 효과를 분석하기 위해 다

수준 분석을 활용하였다. 다수준 분석은 다른 수

준으로 구조화된 데이터를 분석하는 데 발생할 수 

있는 레벨이슈(Klein et al., 1994)를 다룰 수 있어 

적합한 방법으로 여겨진다. 레벨이슈는 이론 수

준, 측정 수준, 분석 수준이 일치하지 않을 때 발생

한다. 다수준 분석은 각 수준의 분산을 분리하여 

분석함으로써 이러한 레벨이슈에 적절히 대응할 

수 있다. 변수의 기초통계량 및 상관관계 분석결

과는 위의 표와 같다. 

3.4 분석결과

가설검증결과는 다음과 같다. 첫째, CSR정보에 

국가 문화가 미치는 영향을 분석한 결과, 동양국

가에 비해 서양국가 문화의 리뷰어 일수록 CSR 

정보가 감소하는 것으로 분석되었다(β = -0.2310; 

p < 0.01). 따라서 H1은 지지 되었다. 둘째, 리뷰 

유용성에 CSR 정보가 미치는 영향을 분석한 결

과, CSR 정보는 리뷰 유용성에 통계적으로 유의

한 긍정적 영향을 미치는 것으로 분석되었다(β = 

0.0578; p < 0.01). 따라서, H2는 지지되었다. 셋째, 

통제변수가 리뷰의 CSR 정보에 미치는 영향을 분

석한 결과, 단어 수, 분석적 스타일, 감정점수, 리

뷰어 글 등록 수, 호텔 등급, 호텔 리뷰 수가 긍정
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가설 독립변수
DV: CSR 정보 DV: 리뷰 유용성

Estimate SE p Estimate SE p

(Intercept) -4.3800 0.3963 < 2e-16 1.1570 0.4144 0.0052

H1 서양국가(vs. 동양국가) -0.2310 0.0990 0.0276

H2 CSR 정보 0.0578 0.0133 0.0000

단어 수 1.7030 0.0207 < 2e-16 0.3141 0.0317 < 2e-16

분석적 스타일 0.0025 0.0008 0.0017 0.0020 0.0009 0.0190

강한어조 스타일 0.0011 0.0008 0.1722 0.0017 0.0008 0.0438

진실한 스타일 -0.0035 0.0006 0.0000 0.0002 0.0007 0.7255

감정점수 0.0045 0.0007 0.0000 0.0046 0.0008 0.0000

문장길이 -0.0064 0.0010 0.0000 0.0005 0.0010 0.5994

사전단어 비율 -0.0114 0.0029 0.0001 0.0076 0.0031 0.0150

리뷰어 글 등록 수 0.0000 0.0000 0.2490 0.0000 0.0000 0.1707

호텔 등급 0.0741 0.0273 0.0066 0.0932 0.0294 0.0015

호텔 평균 평점 -0.0373 0.0608 0.5393 0.0771 0.0652 0.2368

호텔 리뷰 수 0.0683 0.0247 0.0058 0.0839 0.0265 0.0016

호텔 규모 -0.0913 0.0307 0.0030 0.0326 0.0331 0.3249

여행 유형 YES YES

Random variance Variance Std. Dev. Variance Std. Dev.

국가 0.0570 0.2388 0.0671 0.259

온라인 리뷰 1.2941 1.1376 1.5376 0.240

AIC 20,615 22,233

BIC 20,751 22,369

logLik -10,287 -11,096

국가 수 66

N 6,632

Max VIF 3.76

<표 4> 다수준 회귀분석 결과

적 영향을 미치는 것으로 분석되었다. 

Ⅳ. 논의 및 시사점

4.1 논의

본 연구에서는 온라인 리뷰에 포함된 CSR 정보

의 선행요인으로 리뷰어의 문화를 고려하고, 후행

요인으로 리뷰 유용성을 고려하여 관계를 탐색하

였다. 

분석결과는 다음과 같다. 첫째, 동양국가에 비

해 서양국가 문화의 리뷰어 일수록 CSR 정보가 

감소하는 것으로 분석되었다. 이러한 결과는 서양

국가에 비해 동양국가의 소비자가 작성한 리뷰가 

더 많은 CSR 정보를 포함하고 있다는 것을 의미

한다. 이러한 결과는 집단주의, 장기지향, 불확실

성 회피 성향과 CSR 활동에 대한 지각 간에 긍정

적 관계를 제시한 선행연구와 일관된다.

둘째, CSR 정보는 리뷰 유용성에 통계적으로 

유의한 긍정적 영향을 미치는 것으로 분석되었다. 

이러한 결과는 온라인 리뷰에 CSR 정보가 더 많

이 포함될수록 리뷰 유용성에 증가한다는 것을 의
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미한다. 즉, 소비자는 CSR 정보가 포함된 리뷰를 

더 유용하게 여기며 호텔 선택의 의사결정에 참조

한다는 의미이다(Mudambi and Schuff, 2010).

셋째, 가설로 제시하지는 않았으나 단어 수, 분

석적 스타일, 감정점수, 리뷰어 글 등록 수, 호텔 

등급, 호텔 리뷰 수가 긍정적 영향을 미치는 것으

로 분석되었다. 즉, 분석적이며 긍정적 리뷰를 작

성하는 리뷰 작성 경험이 많은 리뷰어가 CSR 정

보를 리뷰에 많이 포함하는 것으로 이해할 수 있

다. 또한, 호텔 등급이 높고 등록된 리뷰가 많을수

록 CSR 정보가 증가하는 것으로 이해할 수 있다. 

4.2 이론적 시사점

본 연구는 다음과 같은 이론적 시사점이 있다. 

첫째, 온라인 리뷰 텍스트를 구성하는 내용 중 CSR 

정보를 측정하고 선행요인을 탐색함으로써, 온라

인 구전 문헌에 기여할 수 있다. 최근의 연구자들

은 소비자 리뷰의 텍스트가 감정적 어조뿐만 아니

라, 다양한 차원이 탐색하고 있다(e.g., Villarroel 

Ordenes et al., 2018). 예를 들어, Zhou et al.(2014)은 

객실 시설, 일반 호텔 시설, 음식 품질 및 식사 환경, 

가격, 위치, 서비스 및 직원 등 고객 만족도에 영향

을 미치는 주요 특성을 탐색하였다. 하지만, CSR 

정보를 소비자의 리뷰 행동 측면에서 검토한 연구

는 제한적이다. 관련 문헌은 온라인 리뷰가 소비자

와 기업 성과를 연결하는 중요한 개념으로 인정하

고 있음에도, 최근 소비자의 의사결정에 중요한 

역할을 하는 것으로 밝혀진 CSR 정보에 대해 충분

히 설명하지 못한다(D’Acunto et al., 2020; Ettinger 

et al., 2018). 본 연구는 CSR 정보가 온라인 리뷰의 

중요한 구성요인이라는 점을 제시함으로써 온라

인 리뷰 문헌을 확장하였으며, CSR 전략과 온라인 

리뷰 문헌을 연결할 수 있다.

둘째, 본 연구는 동양과 서양의 차이를 온라인 

리뷰와 CSR 관점에서 탐색함으로써 국제비교문

화 연구에 기여할 수 있다. 선행연구는 CSR 활동

이 국가문화에 따라 차이가 있다는 점을 보고하고 

있으나(e.g., Kolk et al., 2015), 온라인 리뷰의 내용

에 차이가 있는지 분석한 연구는 제한적이다. 하

지만, 온라인 리뷰 플랫폼은 글로벌 맥락에서 운

영되고 있어 문화에 따른 온라인 구전 행동에 대

한 이해가 중요하다고 할 수 있다. 본 연구는 이러

한 맥락에서 국가문화에 따라 리뷰의 CSR 정보 

작성에 차이가 있다는 점을 발견함으로써 국제문

화비교 연구를 확장하였다. 구체적으로 동양소비

자는 온라인 리뷰 작성 시 CSR 정보를 더 많이 

고려한다는 점을 발견함으로써 온라인 리뷰를 통

한 CSR 정보 전파에 관한 지식을 확장하였다.

셋째, CSR의 효과가 온라인 리뷰를 통해 실현

될 수 있음을 발견함으로써 CSR 문헌에 기여할 

수 있다. CSR 선행연구는 대부분 직원, 고객, 지역 

사회라는 세 가지 주요 이해관계자에 대한 CSR의 

긍정적인 효과에 초점을 두고 연구되어왔다(He et 

al., 2019; Wong and Kim, 2020). 본 연구는 여기에 

CSR 활동이 이해관계자(i.e., 고객)에게 인식되는 

매개물로 온라인 리뷰의 역할을 제시함으로써 호

텔의 CSR 활동에 대한 효과를 보다 잘 이해할 수 

있게 한다. 특히, 위선적 CSR과 같이 CSR 활동에 

대한 신뢰와 관련된 많은 연구 문제들이 제기되고 

있는 가운데, 소비자가 작성하는 상대적으로 신뢰

가 높은 CSR 정보원을 제시함으로써 향후 CSR 

전략 및 관리의 주제를 확장하였다.

넷째, 온라인 리뷰의 유용성에 긍정적 영향을 

미치는 요소로 CSR 정보를 제시함으로써 리뷰 유

용성 문헌에 기여할 수 있다. 리뷰 유용성 선행연

구는 온라인 리뷰 텍스트에 포함된 정보에 초점을 

맞춰왔으나, 개인 대명사(i.e., “I” vs. “you”; Packard 

and Wooten, 2013), 언어의 복잡성(Packard and 

Wooten, 2013), 언어적 스타일(Wang et al., 2019) 

등에 초점을 맞추었다. 본 연구는 여기에 CSR 정보

를 추가함으로써 리뷰 유용성에 대한 문헌에 기여

할 수 있다. 특히, CSR 전략은 온라인 리뷰 유용성 

선행연구에서 고려한 다른 선행요인과 달리 기업

의 전략과 직접적인 연관이 있기 때문에 의미가 

있다고 할 수 있다.
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4.3 실무적 시사점

본 연구는 다음과 같은 실무적 시사점이 있다. 

첫째, 호텔의 CSR 활동 정보를 홍보하기 위해 본 

연구의 결과를 참조할 수 있다. 분석결과, 서양국

가의 소비자보다 동양국가의 소비자가 CSR 정보

를 온라인 리뷰에 활발히 공유하는 것으로 분석되

었다. 따라서, CSR 활동에 강점이 있는 호텔은 동

양 문화권의 소비자를 대상으로 리뷰 프로모션

(e.g., 무료 숙박 제공)을 실시하는 것이 효과적일 

것이다. 또한, 글로벌 체인을 운영하는 호텔은 주

요 고객의 국가문화에 따라 관리 전략을 차별화 

해야 한다. 구체적으로 동양 문화권의 소비자가 

많이 방문하는 호텔은 CSR 전략을 활발히 추진하

고 온라인 리뷰를 관리함으로써 높은 수준의 투자

대비 효과를 얻을 수 있을 것이다. 반면, 상대적으

로 CSR 정보를 온라인 리뷰에 작성하지 않는 경

향이 있는 서양 문화권의 소비자가 많이 방문하는 

호텔은 온라인 리뷰를 통한 효과가 감소하기 때문

에 비용효율적인 전략이 필요하다.

둘째, 온라인 리뷰의 CSR 정보는 리뷰 유용성에 

긍정적인 영향을 미치는 것으로 분석되었다. 즉, 

온라인 리뷰 플랫폼을 이용하는 소비자는 자신의 

구매 의사결정에 CSR 정보를 참고한다고 해석할 

수 있다. 따라서, 경영자는 CSR과 관련된 다양한 

콘텐츠를 개발하고 홍보함으로써, 온라인 리뷰를 

기반으로 긍정적인 CSR 활동이 잠재 소비자에게 

전달될 수 있도록 고려해야 한다. 예를 들어, 호텔 

로비나 숙소에 호텔의 CSR 활동에 대한 안내문을 

배치하여 소비자의 리뷰 작성 시 내용이 포함되도

록 하는 것이 필요하다. 또한, 온라인 리뷰의 관리자 

답변에도 CSR 관련 활동을 적극적으로 제시할 필

요가 있다. 트립어드바이저와 같은 리뷰 플랫폼은 

소비자가 작성한 온라인 리뷰에 호텔 관리자가 답

변을 입력할 수 있도록 한다. 이러한 답변에 질문가 

관련된 CSR 정보를 제시함으로써 소비자의 의사결

정에 긍정적 영향을 미칠 수 있을 것이다.

셋째, 통제변수의 분석결과도 리뷰 관리 전략

에 참조할 필요가 있다. LIWC 종합변수 중 분석적 

스타일은 CSR 정보에 긍정적인 영향을 미칠 뿐만 

아니라, 리뷰 유용성에도 긍정저 영향을 미치는 

것으로 분석되었다. 따라서, 리뷰 프로모션 등을 

수행할 때, CSR 정보의 확산 및 리뷰의 유요성을 

개선하기 위해서는 분석적 정보를 제공할 수 있도

록 관리하는 것이 효과적일 것이다.

4.4 연구의 한계점 및 향후 연구 방향

본 연구는 다음과 같은 한계점이 있다. 첫째, 

본 연구는 트립어드바이저 데이터를 수집하여 연

구하였기 때문에, 연구결과를 다른 산업으로 확장

하는 데는 주의가 필요하다. 따라서, 향후 연구에

서는 다른 산업을 대상으로 연구가 수행되어야 한

다. 특히, 본 연구가 수행된 쾌락적 산업과 반대되

는 실용적 산업을 대상으로 연구가 이루어질 필요

가 있다. 

둘째, 본 연구는 서울의 호텔을 대상으로 영어

로 작성된 리뷰만 분석되었기 때문에 한계점이 있

다. 향후 연구에서는 다양한 국가에서 작성된 리

뷰를 샘플링하여 연구를 수행할 필요가 있다. 특

히, 본 연구에서는 영어로 작성된 콘텐츠만을 대

상으로 분석하였기 때문에, 문화의 효과 이외에도 

언어적 특성에 따른 편향이 발생할 가능성이 크

다. 향후 연구에서는 다른 언어에 대해서도 CSR 

사전을 구축하여 연구를 수행하는 것이 필요하다. 

셋째, 문화에 따라 CSR 정보와 리뷰 유용성 간

에 차이가 있는지 탐색하는 것이 필요하다. 본 연

구에서는 문화가 리뷰 내 CSR 정보 작성에 미치

는 영향을 탐색하였으나, 리뷰 이용의 입장에서도 

차이가 있을 가능성이 크다. 향후 연구에서는 온

라인 리뷰 행동의 다양한 측면에서 CSR 정보를 

검토하는 것이 필요하다.
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studies on how hotels' CSR activities are reflected in online reviews and how this information affects 
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