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< 국문초록 >

온라인 리뷰는 소비자의 구매 의사결정에 중요한 역할을 하기 때문에 소비자의 지각된 리뷰 유용성에 영향을 미치는 

리뷰 요인을 확인하는 것이 필요하다. 그러나 온라인 리뷰의 유용성에 대한 대부분의 기존 연구는 주로 리뷰 및 리뷰어

속성과 같은 정량적 요인에 중점을 두고 있다. 최근 연구에서는 리뷰 콘텐츠과 언어 스타일이 소비자의 구매 의사결정에

미치는 영향을 조사했다. 또한, 소비자가 의사결정 과정에서 리뷰를 평가할 때 추가적으로 리뷰 텍스트 속성들을 고려해

야 한다고 주장하고 있다. 따라서 본 연구는 온라인 리뷰 맥락에서 리뷰 콘텐츠과 언어 스타일이 리뷰 유용성에 미치는

영향을 조사하고자 한다. 추가적으로 리뷰어의 전문성이 리뷰 콘텐츠 및 언어 스타일과 리뷰 유용성 간의 영향관계를 조

절하는지 여부를 조사했다. 연구결과 긍정적인 리뷰 콘텐츠는 리뷰 유용성에 부정적인 영향을 미치고, 부정적인 리뷰 콘

텐츠와 언어적 스타일은 리뷰 유용성에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 리뷰어의 전문성은 부정적인 리뷰 콘

텐츠와 언어 스타일이 리뷰 유용성에 미치는 영향을 완화시키는 것으로 나타났다. 본 연구결과는 온라인 전자상거래 기

업이 리뷰 유용성에 영향을 미치는 요인을 파악하고 이를 마케팅 전략에 반영하여 기업 매출 성장을 달성하는데 시사점

을 제공할 수 있다.

주제어: 온라인 리뷰 콘텐츠, 언어 스타일, 리뷰어 전문성, 리뷰 유용성
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1. 서론
 

온라인 구전의 대표적인 형태를 나타내고 있는 온

라인 리뷰는 소비자의 구매 의사결정(Baek et al., 2014; 

정희정 등, 2018)과 제품 판매량(Duan et al., 2008)에 

영향을 미치기 때문에 많은 주목을 받고 있다. 소비자

들이 제품을 구매할 때 온라인 판매자가 제공하는 일

방적인 정보에 의존하여 구매 의사결정을 내리면 정

보 불확실성이 증가하기 때문에 효과적인 의사결정을 

내리는데 한계가 존재한다(이중원, 박철, 2021). 따라

서 소비자들은 제품에 대한 정보 불확실성을 줄이기 

위해 다른 소비자들이 작성한 리뷰에서 정보를 탐색

하여 자신의 구매 의사결정에 반영한다. 이러한 소비

자 리뷰는 제품에 대한 소비자의 간접적인 경험과 정

보 불확실성을 줄여주는 역할을 하기 때문에 소비자

의 구매 의사결정에 중요한 역할을 하고 있다(Park & 

Lee, 2008; 이민철, 윤현식, 2020). 이처럼 소비자 리뷰

에 포함된 제품 관련 정보는 온라인 판매자가 제공하

는 일방적인 제품 정보보다 높은 신뢰성을 제공하기 

때문에 온라인 구전 효과를 촉진하는 중요한 정보라

고 할 수 있다. Fullerton (2017)은 소비자의 82%가 구

매 의사결정을 내리기 전에 다른 소비자들이 작성한 

온라인 리뷰를 탐색하고, 소비자의 68%는 구매하려는 

제품이나 서비스에 대해 더 나은 경험을 할 수 있을 

것이라는 확신이 생기면 비용을 최대 15%를 더 지불

하려는 의향이 있다고 주장했다. 이는 소비자 리뷰 정

보가 제품의 판매에 영향을 미치고 소비자의 구매 의

사결정에도 중요한 영향을 미친다는 것을 의미한다. 

전자상거래가 보급되고 온라인 구매가 일상화되면

서 온라인 플렛폼에서 판매되는 제품이 기하급수적으

로 증가했다. 하지만 소비자들은 다양한 웹사이트에

서 판매되는 수많은 제품을 평가하고 최적의 의사결

정을 내릴 때 제품에 대한 지식이 부족하고 정보를 탐

색할 시간이 부족하다. 이러한 상황에서 소비자들은 

온라인 리뷰를 통해 보다 효율적으로 구매의사결정을 

할 수 있다(Cao et al., 2011). 그러나 온라인 리뷰가 증

가하면서 소비자는 구매 의사결정 과정에서 자신에게 

필요한 정보를 탐색하기 어려운 정보 과부하 문제에 

직면하고 있다(Baek et al., 2014). 기업은 소비자가 직

면한 정보 과부화 문제를 해결하기 위해 소비자에게 

신속하게 유용한 정보를 선별하여 구매결정에 참고할 

수 있는 시스템을 제공하여야 한다. Amazon, Yelp 등 

온라인 플랫폼은 다른 소비자가 작성한 리뷰의 유용

성에 대하여 평가하는 투표 시스템을 도입했다(Huang 

et al., 2018; Salehan & Kim, 2016). 또한, 온라인 리뷰 

품질은 소비자의 신뢰 수준과 기업의 경쟁력에 중요

한 영향을 미치므로 리뷰 유용성이 어떠한 요인의 영

향을 받는지 실증적으로 연구할 필요성이 있다. 

소비자들이 작성한 모든 리뷰가 구매 의사결정 과정

에 도움이 되는 것은 아니나, 소비자가 유용하다고 투

표한 리뷰는 다른 소비자의 구매의사 결정에 긍정적인 

도움을 준다. 온라인 리뷰 유용성에 대한 기존 연구는 

주로 리뷰 속성(예: 평점, 길이 등), 리뷰어 속성(예: 전

문성, 경험 등) 등 정량적 속성에 중점을 두고 있다

(Chen & Xie, 2008; Hlee et al., 2019). 최근 일부 연구에

서는 텍스트의 중요한 구성요소를 나타내고 있는 콘텐

츠(Content)와 언어 스타일(Linguistic Style)이 소비자의 

구매 의사결정 과정에 미치는 영향을 이해하는데 초점

을 맞추기 시작했다(Gundecha & Liu, 2012; Ludwig et 

al., 2013). Hu et al. (2014)에 따르면 소비자는 의사결정 

과정에서 리뷰를 평가할 때 정량적 리뷰 속성만 고려

하는 것이 아니라, 리뷰 텍스트 속성도 고려하는 것으

로 나타났다. 콘텐츠와 언어 스타일이 소비자 구매 의

사결정에 중요한 역할을 하고 있으나, 이에 대한 연구

는 부족한 실정이다. 따라서 본 연구는 온라인 리뷰 

맥락을 나타내는 리뷰 텍스트의 콘텐츠과 언어 스타일
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이 리뷰 유용성에 미치는 영향을 살펴보고자 한다. 리

뷰 텍스트의 콘텐츠는 긍정적 및 부정적 감정을 포함

하는 리뷰 방향성(Valence)을 나타내는 명사, 동사 및 

형용사를 의미하고, 언어 스타일은 소비자가 말하는 

방식이나 리뷰를 작성하는 방식을 나타내는 대명사와 

같은 기능어를 의미한다((Ludwig et al., 2013)). 리뷰 텍

스트 콘텐츠는 텍스트 마이닝 기법을 바탕으로 감정 

점수를 계산하고, 언어 스타일은 언어 스타일 매칭

(Linguistic Style Matching: LSM)을 통해 소비자 간 언

어 스타일 유사성을 바탕으로 계산된다(Ireland et al., 

2011). Clore and Storbeck (2006)에 따르면 리뷰의 방향

성은 소비자의 구매 의사결정 과정에서 소비자의 구매 

태도 형성에 중요한 영향을 미친다고 주장하고 있다. 

Ireland et al. (2011)에 따르면 LSM은 커뮤니티에 참여

하는 소비자들의 상호 신뢰관계와 공동체 의식을 증가

시키고 소비자들이 구매 의사결정 과정에 영향을 미친

다고 주장한다. 또한, 소비자들은 구매 의사결정에 필

요한 정보를 탐색할 때 전문성이 있는 리뷰어가 작성

한 리뷰에 크게 의존하는 경향이 있다(Li et al., 2019; 

Malik & Hussain, 2018). 따라서 소비자들은 구매 의사

결정에서 전문성이 있는 리뷰어가 작성한 리뷰를 더 

유용하다고 판단한다고 가정할 수 있다. 이에 따라 본 

연구는 기존 선행연구의 격차를 해결하기 위해 다음과 

같은 두 가지 연구 질문에 대하여 해결하고자 한다. 

(1) 리뷰 콘텐츠와 LSM이 리뷰 유용성에 어떤 영향을 

미치는가? (2) 리뷰 전문성은 이러한 효과를 어떻게 조

절할 수 있는가?

본 연구는 리뷰 콘텐츠와 LSM이 리뷰 유용성에 미

치는 영향을 조사하기 위해 Yelp.com에서 소비자가 

작성한 온라인 리뷰를 수집하여 분석에 사용하였다. 

이를 위해 사전 기반의 텍스트 마이닝 기법을 적용하

여 리뷰 유용성에 영향을 미치는 요인을 조사하여 기

존 관련 연구들을 확장하고자 한다. 특히 텍스트 마이

닝 기반 감성분석을 통해 리뷰 콘텐츠의 세부적인 요

인과 LSM이 리뷰 유용성에 미치는 영향을 조사하고

자 한다. 본 연구의 시사점은 다음과 같다. 첫째, 본 

연구는 리뷰 콘텐츠와 LSM이 리뷰 유용성에 미치는 

영향을 조사함으로써 리뷰 유용성 관련 선행연구를 

확장하였다. 둘째, 리뷰어의 전문성이 리뷰 콘텐츠 및 

LSM과 리뷰 유용성 간의 관계를 조절하는 것으로 나

타났다. 이는 소비자들이 신속하게 유용한 리뷰를 확

인하고 구매 의사결정을 내리는데 도움을 제공할 수 

있다. 셋째, 본 연구 결과를 바탕으로 온라인 전자상

거래 플랫폼은 본 연구에서 검증한 리뷰어의 전문성

의 조절효과, LSM의 긍정적인 영향의 연구 결과를 토

대로 LSM 정보제공, 부정적인 리뷰 선별 기능 탑재, 

온라인 리뷰 커뮤니티 대화 활성화 등 전략을 통하여 

궁극적으로 기업의 매출 증가를 이룰 수 있다. 

본 연구의 구성은 다음과 같다. 2장에서는 온라인 

리뷰와 리뷰 유용성에 대한 이론적 배경을 기술한다. 

3장에서는 본 연구에서 제안한 연구 모형과 가설에 

대하여 구체적으로 기술한다. 4장에서는 데이터 수집, 

변수 조작적 정의 및 연구방법에 대하여 기술하고 5

장에서는 연구 결과에 대하여 기술한다. 마지막으로 

6장에서는 본 연구 결과에 대한 토의, 시사점 및 한계

점과 추후 연구 계획에 대하여 구체적으로 기술한다.

2. 이론적 배경

2.1. 온라인 리뷰

최근 온라인 전자상거래 플랫폼은 소비자가 구매 

의사결정 과정에 필요한 정보를 탐색할 때 가장 중요

하게 생각하는 정보 소스로 인식되고 있다(Hu & 

Krishen, 2019). 연구에 따르면 소매업에서 온라인 전
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자상거래 플랫폼을 통해 판매하는 비중은 2015년 이

후 매년 약 2%씩 증가하여 2021년에는 약 20%까지 도

달하였다(Dogan et al., 2022). 소비자가 제품이나 서비

스에 대한 구매 의사결정을 내리기 전에 과거 구매 경

험을 바탕으로 해당 제품이나 서비스가 구매할 가치

가 있는지 여부에 따라 의사결정을 내리는 경향이 있

다(Nelson, 1970). 그러나 과거에 구매 경험이 없는 제

품 또는 서비스에 대해 직접적으로 구매 의사결정을 

내리기 어려우며, 특히 소비자는 온라인 판매자 정보, 

주문 절차 및 배송 상태에 대해 불안함을 경험할 수 

있다(Lim et al., 2004). 소비자는 온라인 판매자가 제

공한 제품 및 서비스에 대한 불완전한 정보를 바탕으

로 구매 의사결정을 내리기 때문에, 다른 소비자가 개

인의 사용 경험을 바탕으로 작성한 리뷰에 대한 중요

성이 커지고 있다. 소비자는 구매 의사결정 과정에서 

다른 소비자가 작성한 리뷰에서 필요한 정보를 탐색

하여 제품에 대한 불확실성을 줄일 수 있다(Ren & 

Hong, 2019). 온라인 구전의 가장 대표적인 형태를 나

타내고 있는 온라인 리뷰는 제품 및 서비스에 대한 구

체적이고 신뢰할 수 있는 정보를 포함할 뿐만 아니라 

쉽게 공유할 수 있기 때문에 사용자가 구매 의사결정

을 내릴 때 다양한 측면에서 필요한 정보를 탐색할 수 

있다. 특히 온라인 리뷰 품질은 판매자에게 중요한 요

소이기 때문에 온라인 리뷰 품질을 제고하기 위해 소

비자한테 제품 및 서비스에 대한 구매 경험을 향상시

키기에 노력하는 경향이 있다(Chatterjee et al., 2021). 

또한, 온라인 리뷰는 판매자가 제공하는 제품 정보보

다 더 구체적이고 유용한 정보와 개인의 사용 경험을 

제공함으로써 소비자의 불확실성을 줄일 수 있기 때

문에 온라인 쇼핑, 관광 등 다양한 분야에서 중요한 

역할을 하고 있다(Clemons et al., 2006). Schuckert et al. 

(2015)는 온라인 리뷰에 대한 포괄적인 검토를 통해 

온라인 리뷰가 전략적인 도구로서 프로모션, 온라인 

판매 그리고 기업의 평판관리에 중요한 역할을 한다

고 주장했다. 따라서 온라인 리뷰에 포함된 정보를 바

탕으로 리뷰 중요성이나 품질을 평가하는 연구가 필

요한 실정이다.

2.2. 온라인 리뷰 유용성

다양한 연구에서 리뷰 유용성은 온라인 리뷰 관련 

많은 요인 중에서 가장 중요한 요인이라고 주장하고 

있다(Baek et al., 2014; Hlee et al., 2019; Wang et al., 

2019). 특히, 소비자들이 경험재 관련 제품이나 서비

스를 구매할 때 해당 제품이나 서비스에 대한 사전 정

보가 충분하지 않기 때문에 다른 소비자들이 작성한 

리뷰에서 구매 의사결정에 필요한 정보를 탐색한다

(Lee & Choeh, 2016). 그러나 소비자들이 작성한 모든 

리뷰가 구매 의사결정 과정에 도움이 되는 것은 아니

며, 다른 소비자가 자신에게 유용하다고 생각하는 리

뷰는 다른 리뷰보다 소비자의 구매의사 결정에 더 큰 

영향을 미친다. 따라서 리뷰 유용성은 소비자들이 구

매 의사결정 과정에서 제품에 대한 불확실성을 감소

시키고, 정보 처리 능력 한계로 인해 자신의 목적에 

적합한 정보를 탐색하는데 어려움 겪는 정보 과부화 

문제를 최소화할 수 있다(Aghakhani et al., 2021). 이는 

리뷰 유용성이 소비자가 구매 의사결정 과정에서 리

뷰에 대한 지각된 가치를 인식하는 정도를 나타내고 

리뷰에 대한 평가를 측정하기 때문이다(Wu, 2017). 

리뷰 유용성 관련 연구는 주로 리뷰 내용과 리뷰어 

속성이 리뷰 유용성에 영향을 미치는 요인들을 조사

하였다. Otterbacher (2009)는 리뷰어의 평판(Reputation)

을 온라인 리뷰 유용성을 평가할 때 중요한 정보 출처

로 간주하고 있다. 리뷰어의 평판은 리뷰어가 받은 유

용성 투표수, 리뷰어가 작성한 리뷰수, 배지 및 리뷰

어의 순위로 계산되었다. 리뷰어가 작성한 리뷰에서 
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받은 투표수는 리뷰 유용성에 영향을 미치는 가장 중

요한 요인으로 밝혀졌다(O'Mahony & Smyth, 2009; 

O’Mahony & Smyth, 2010). Filieri et al. (2019)은 리뷰

어의 익명성과 같은 리뷰어의 특성이 리뷰 유용성에 

영향을 준다는 것을 발견했다. 또한 Ham et al. (2019)

는 리뷰어의 맥락(Contextual) 정보 요인이 리뷰 유용

성에 미치는 영향을 조사했다. 리뷰 내용 관점에서 고

품질 리뷰는 소비자가 제품에 대한 정보를 효율적으

로 탐색할 수 있기 때문에 리뷰 유용성을 높일 수 있

다(Chen & Tseng, 2011). 또한 리뷰 평점(Mudambi & 

Schuff, 2010), 리뷰 길이(Hlee et al., 2019) 등 요인들이 

리뷰 유용성의 중요한 영향을 미치는 요인으로 인식

되었다. Chua and Banerjee (2015)는 1점 또는 5점과 같

은 극단적인 리뷰는 중성적인 리뷰(예: 3점)보다 유용

성에 더 큰 영향을 미치는 것을 발견했다. 또한 리뷰 

유용성은 리뷰 평점의 등급과 음의 상관관계를 있다

는 것을 제시했다. 리뷰 길이 측면에서는 리뷰가 지나

치게 길고 상세하면 소비자가 해당 리뷰에 대한 정보 

탐색을 노력을 감소시킬 수 있으며, 반면 짧고 단순하

게 작성된 리뷰는 소비자가 해당 리뷰에 대한 유용성

을 감소시킬 수 있다(Chua & Banerjee, 2015). 대부분

의 기존 연구는 리뷰 크기, 방향성, 평점 등 정량적인 

요인들이 리뷰 유용성에 미치는 영향을 조사하였다. 

최근에는 텍스트의 중요한 구성요소인 콘텐츠와 LSM

이 소비자의 구매 의사결정 과정에 미치는 영향을 조

사하는데 초점을 맞추기 시작했다(Gundecha & Liu, 

2012; Ludwig et al., 2013). Yang et al. (2019)는 리뷰 

감정이 리뷰의 유용성에 긍정적인 영향을 미친다는 

것을 발견했다. Ahmad and Laroche (2015)는 리뷰의 

개별 감정이 리뷰 유용성과 관련이 있다고 주장했으

며 불확실한 감정보다 특정 감정이 리뷰에 대한 소비

자의 정보 탐색 노력에 더 도움이 된다고 주장한다. 

Ren and Hong (2019)은 슬픔, 두려움, 분노 등 부정적

인 감정이 리뷰 유용성에 영향을 미치고 제품 유형에 

따라 조절된다는 것을 발견했다. Yang et al. (2021)은 

소비지가 작성한 온라인 리뷰와 이에 대한 관리자 응

답 간의 LSM을 분석하여 리뷰 유용성에 미치는 영향

을 조사하였다. Liu et al. (2021)는 Yelp 온라인 리뷰 

데이터에서 LSM이 인지된 리뷰의 품질에 영향을 미

친다는 것을 발견하였으며, 식당 및 리뷰 특성에 따라 

영향이 다르게 나타냄을 확인하였다. Li et al. (2019)는 

가독성, 철자 오류 등 텍스트의 여러 측면에서 언어 

스타일을 분석하고 LSM이 리뷰의 유용성에 대한 중

요한 예측 변수임을 입증했다.

그러나 기존 관련 연구는 다음과 같은 한계점을 가

지고 있다. 첫째, 온라인 리뷰의 중요한 구성요소를 

나타내고 있는 리뷰 콘텐츠와 LSM이 리뷰 유용성에 

미치는 영향을 독립적으로 조사했다. Gundecha and 

Liu (2012)에 따르면 텍스트의 중요한 구성요소를 나

타내고 있는 콘텐츠와 LSM이 소비자의 구매 의사결

정에 중요한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 온라인 

리뷰에서 콘텐츠(긍정적 콘텐츠와 부정적 콘텐츠) 소

비자의 구매 태도 형성에 중요한 영향을 미치고 있다. 

또한, LSM은 온라인 커뮤니티에서 소비자들의 신뢰

관계와 공동체 의식을 증가시키고 이를 바탕으로 소

비자들이 구매 의사결정에 중요한 영향을 미치고 있

다. 즉, 소비자들은 온라인 리뷰를 탐색할 때 콘텐츠

의 감정(긍정 혹은 부정)뿐만 아니라, 개별 리뷰와 모

든 리뷰 간의 언어 스타일의 유사성도 동시에 고려하

고 있다. 이처럼 온라인 리뷰 맥락에서 콘텐츠와 언서 

스타일은 소비자의 구매 태도를 나타낼 수 있는 중요

한 요인이기 때문에 본 연구에서는 해당 요인들을 동

시에 고려했을 때 리뷰 유용성에 미치는 영향을 조사

하고자 한다. 둘째, 소비자들은 구매 의사결정에 필요

한 정보를 탐색하는 과정에 전문성이 높은 리뷰어의 

의견을 더 유용하게 생각하는 경향이 있다. 이는 소비
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자들이 정보 탐색할 때 리뷰를 작성한 대상에 따라 리

뷰 유용성을 다르게 평가할 수 있다는 것을 의미한다. 

하지만 대부분의 연구에서는 리뷰 전문성을 독립변수

로 간주하고 리뷰 유용성에 미치는 직접적인 영향을 

조사하였다. 구매 경험이 풍부한 소비자는 전문적이

고 체계적으로 제품을 평가할 수 있기 때문에 전문성

이 높은 소비자가 작성한 리뷰는 높은 신뢰와 도움을 

제공할 수 있다. 본 연구에서는 리뷰 텍스트의 콘텐츠

와 LSM이 리뷰 유용성에 미치는 영향을 조사할 때 리

뷰어 전문성이 이들 간의 관계를 조절할 수 있는지 여

부를 추가적으로 조사하고자 한다.

3. 연구모형 및 가설

본 연구에서는 온라인 리뷰 콘텐츠와 LSM이 리뷰 

유용성에 영향을 미치는 영향을 조사하기 위해 <그림 

1>과 같이 연구모형을 제안하였다. 본 연구의 첫번째 

목적은 온라인 리뷰 콘텐츠(긍정적 콘텐츠와 부정적 

콘텐츠)와 LSM이 리뷰 유용성에 미치는 영향을 확인

하는 것이다. 두 번째 목적은 리뷰어 전문성이 리뷰 

콘텐츠와 리뷰 유용성, LSM과 리뷰 유용성 사이를 관

계를 조절할 수 있는지 여부를 확인하는 것이다.

3.1. 온라인 리뷰 콘텐츠

리뷰 방향성은 소비자의 구매 의사결정 과정에서 

구매 태도에 중요한 영향을 미친다(Clore & Storbeck, 

2006). 리뷰의 방향성은 리뷰 내용이 긍정적 혹은 부

정적 정보를 포함하고 있는지 여부에 따라 구분된다. 

예를 들어, 긍정적인 리뷰에는 구매한 제품에 대한 칭

찬, 장점 등 긍정적인 사용 후기가 포함되고, 부정적

인 리뷰에는 불평, 단점 등 제품에 대한 부정적 후기

들이 주로 포함된다. 일반적으로 긍정적 리뷰는 긍정

적인 구전 효과를 촉진시키므로 제품 판매가 증가하

지만 부정적인 리뷰는 오히려 제품 판매를 감소시킨

다. 소비자의 구매 의사결정에서 이러한 정서적 정보

처리 과정은 소비자의 구매 태도를 형성하는데 중요

한 역할을 하고 있다(Massey et al., 2007; Pappas et al., 

2016). 제품이나 서비스에 대하여 온라인 리뷰를 작성

하는 것은 이와 같은 소비자의 태도를 나타내는 것이

며, 이러한 리뷰에는 소비자의 LSM과 정서적 단서들

<그림 1> 연구모형
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이 반영된다. 

일반적으로 온라인 전자상거래 플랫폼은 긍정적이

거나 중립적인 정보가 많이 전파되기를 바라고 있지

만 이와 반대로 부정적인 정보가 오히려 더 빨리 전파

되는 경향이 있다(Godes et al., 2005). 그러나 소비자들

은 정보를 평가할 때 긍정적인 정보보다 부정적인 정

보를 더 신뢰하고 있는 것으로 밝혀졌다(Chevalier & 

Mayzlin, 2006; Lee et al., 2017). 이는 부정적인 리뷰를 

작성한 소비자는 긍정적인 리뷰를 작성한 소비자보다 

더 지능적이고 유능한 것으로 간주되며, 강한 의견을 

포함한 정보는 중립적인 의견을 포함하는 정보보다 

편향에 더 많이 노출되는 경향이 있다(Berger & 

Milkman, 2012; Hennig-Thurau et al., 2015). 사회 심리

학 관련 측면에서 볼 때 긍정적인 사회적 현상보다 부

정적인 사회적 현상이 더 많은 비율을 차지하고 많은 

정보의 양을 가지고 있다. 또한, 정보를 평가하는 인

지 단계에서 긍정적인 단서보다 부정적인 단서가 더 

중요한 영향을 미치는 경향이 있다. 부정적 단서는 배

타성으로 인해 더 중요한 영향을 나타내고 있으며, 온

라인 전자상거래 환경에서 부정적인 단서는 오히려 

더 중요한 정보를 제공하고 있다. 부정적인 단서는 소

비자 구매의사결정 과정에서 다양하고 중요한 정보를 

제공하는 효과를 나타내고 있기 때문에 소비자에게 

더 유용한 정보 제공이 가능하다. Srinivasan et al. 

(2016)는 페이스북 게시물에서 긍정적 측면과 부정적 

측면에서 측정된 정서적 요소가 소비자의 구매 행동

에 영향을 미친다는 것을 발견했다. 따라서 본 연구에

서는 온라인 리뷰의 긍정적 정서적 요소와 부정적 정

서적 요소가 리뷰 유용성에 영향을 미칠 것이라고 주

장한다. 이에 따라 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H1: 온라인 리뷰의 긍정적 콘텐츠는 리뷰 유용성에 부정적
인 영향을 미칠 것이다.

H2: 온라인 리뷰의 부정적 콘텐츠는 리뷰 유용성에 긍정적
인 영향을 미칠 것이다.

3.2. 언어 스타일 매칭

커뮤니케이션 수용이론(Communication Accommodation 

Theory)에 따르면 수렴(Convergence)은 소비자의 의

사소통 과정에서 자신의 의사소통 방식을 상대방에

게 유사하게 조정할 수 있는 전략으로 정의되었다

(Gonzales et al., 2010). 이는 상대방으로부터 인정을 

받고 커뮤니케이션 효율을 극대화하고 긍정적인 사회

적 관계를 형성하기 위한 것이다. 즉, 수렴은 한 개인

의 행동이 다른 개인의 행동과 유사성을 나타내는 기

본적인 사회적 행위이다. LSM은 언어에서 수렴을 

평가하는데 널리 사용되는 대표적인 알고리즘이다

<표 1> LIWC의 기능어 단어 예시

카테고리 예시

Personal pronouns I, we, you, she, he, they

Impersonal pronouns another, everyone, it, that, anything

Articles a, an, the

Conjunctions also, and, but, because, until, if

Prepositions about, as, by, in, for, with

Auxiliary verbs be, do, must, have, shall, should

High-frequency adverbs very, rather, just, only, often, really

Negations cannot, no, nothing, not, none, never

Quantifiers all, both, few, much, multiple
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(Pennebaker et al., 2003). 온라인 전자상거래 소비자의 

수렴 행동은 리뷰의 텍스트에 반영되며 텍스트의 언

어 스타일은 기능어의 사용에 따라 다양하게 나타날 

수 있다. 기능어는 관사, 대명사, 전치사와 같은 9가지 

주요 범주로 분류된다(Tausczik & Pennebaker, 2010). 

<표 1>은 9가지 범주의 기능어 예시와 설명을 보여준

다. 영어 텍스트에서 약 500개의 기능어가 존재하고 

있으며, 이는 사람들의 매일 사용하는 단어의 55%를 

차지하고 있다.

소비지가 작성한 리뷰에 유사한 기능어가 포함된다

는 것은 소비지 간의 인지적 및 정신적 동시성을 가지

고 있음을 나타낸다(Ireland & Pennebaker, 2010; 

Pickering & Garrod, 2004). 이러한 유사한 기능어의 사

용은 커뮤니티 내에서 개인의 사회적 정체성을 형성

하고 의사소통 과정에서 사회적 거리를 줄일 수 있도

록 자극한다(Chung & Pennebaker, 2007). 온라인 전자

상거래 플랫폼은 특정 제품이나 서비스 카테고리의 

공통 관심사를 공유하는 소비자 집단으로 볼 수 있다. 

Forman et al. (2008)는 리뷰어는 일반적으로 특정 제품 

카테고리에 대한 리뷰를 작성하고 읽는다고 주장하고 

있다. 특정 제품 카테고리에 대한 리뷰어들은 공통 관

심사를 가진 그룹으로 간주되며, 이들은 정보를 서로 

자주 교환하거나 공유하는 경향이 있다. 개별 리뷰와 

특정 제품 카테고리에 대한 모든 리뷰 간의 커뮤니케

이션 스타일이 유사하면 수렴이 나타나며, 이는 해당 

리뷰에 대한 소비자들이 구매 의사결정 과정에 긍정

적인 영향을 미친다. 이에 따라 다음과 같은 가설을 

설정하였다.

H3: LSM은 리뷰 유용성에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

3.3. 리뷰어 전문성

정보 출처에 대한 신뢰성은 온라인 구전에서 소비

자가 메시지를 수용할 때 고려하는 필수적인 요소로 

간주하고 있다(McGinnies & Ward, 1980). 출처에 대한 

전문 지식은 커뮤니케이션의 출처가 관련 기술을 보

유함으로써 올바른 주장을 할 수 있다고 인식되는 정

도를 나타낸다(Hovland et al., 1953). 소비자 리뷰를 게

시하는 온라인 전자상거래 플랫폼에서 리뷰어는 종종 

익명을 나타내기 때문에 소비자는 정보 출처의 전문

성을 평가하기 위해 다양한 단서를 사용하므로 출처

의 전문성을 추론하는 것은 어렵다(Filieri et al., 2019). 

예를 들어, 소비자는 리뷰어가 제출한 총 리뷰 수를 

기반으로 리뷰어의 전문성을 평가하는 경향이 있다

(Filieri, 2016; Huang et al., 2015; Weiss et al., 2008). 다

른 연구에서는 전문성과 역량을 바탕으로 리뷰어에게 

배지를 부여하여 리뷰어의 전문성을 평가하고 있다

(Zhu et al., 2014). 이와 같은 리뷰어의 전문성은 소비

지가 리뷰의 신뢰성을 평가하는 중요한 신호로 간주

된다. 즉, 소비자는 모든 리뷰에 대하여 신뢰하지 않

고 전문성과 평판을 가진 리뷰어가 작성한 리뷰에 더 

신뢰하는 경향이 존재한다(Hu et al., 2008).

리뷰 유용성에 대한 출처 신뢰성의 영향에 대한 연

구는 상반되는 결과를 보여주고 있다. Filieri (2015)은 

숙박 시설에 대한 소비자 리뷰에 대한 연구에서 출처 

신뢰성이 지각된 정보의 진단성에 영향을 미친다는 

것을 발견했다. Racherla and Friske (2012)는 Yelp의 온

라인 리뷰를 사용하여 리뷰어의 전문성이 검색, 경험 

및 신뢰재에 대한 정보 유용성과 음의 상관관계가 있

다는 것을 발견했다. 마찬가지로 Zhu et al. (2014)은 

Yelp의 온라인 리뷰를 통해 리뷰어 전문성은 리뷰 유

용성에 긍정적인 영향을 미치고 있음을 확인했다. Liu 

and Park (2015)은 더 많은 리뷰를 작성한 리뷰어가 리
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뷰 유용성에 영향을 미치지 않는다고 주장하였으며, 

Huang et al. (2015)은 더 많은 리뷰를 작성하는 리뷰어

가 반드시 더 유용한 리뷰를 작성하지 않는다고 주장

했다. 마지막으로 Filieri et al. (2018)은 최근에 고관여 

제품에 대한 출처 신뢰성의 중요성이 증가하고 있음

을 보여준다. 소비자 리뷰 측면에서 제품이나 서비스

에 대한 구매 경험이 풍부한 소비자는 관련 구매 경험

을 더 많기 때문에 제품이나 서비스에 대한 전문적이

고 체계적인 평가가 가능하다. 결과적으로 전문성을 

가진 리뷰어가 작성한 리뷰는 소비자에게 높은 신뢰

와 도움을 주는 것으로 간주되어 리뷰 유용성에 대한 

리뷰 내용의 영향을 약해진다. 따라서 본 연구는 리뷰

어 전문성이 리뷰 유용성에 대한 리뷰 내용의 영향을 

조절할 수 있다고 주장한다. 이에 따라 다음과 같은 

가설을 설정하였다.

H4-1: 리뷰어 전문성은 긍정적 콘텐츠가 리뷰 유용성에 미
치는 영향을 완화시킬 것이다.

H4-2: 리뷰어 전문성은 부정적 콘텐츠가 리뷰 유용성에 미
치는 영향을 완화시킬 것이다.

H4-3: 리뷰어 전문성은 LSM이 리뷰 유용성에 미치는 영향
을 완화시킬 것이다.

4. 연구방법

4.1. 데이터 수집

세계 최대의 레스토랑 플랫폼 Yelp(www.yelp.com)

는 레스토랑에 대한 정보를 공유하기 위해 널리 사용

되는 플랫폼으로, 방대한 양의 소비자 리뷰와 의견을 

제공하고 있다. 특히 Yelp에서 제공하는 온라인 소비

자 리뷰는 관광학이나 경영학 분야의 연구에서 널리 

활용되고 있다(야오즈옌 등, 2021). 본 연구에서 제안

한 연구 목적을 달성하기 위해 Yelp에서 미국 텍사스 

지역의 레스토랑에 대한 온라인 소비자 리뷰를 수집

했다. 온라인 리뷰의 예시는 <그림 2>와 같으며, 리뷰 

수집을 위해 Python 기반 자동화 웹 크롤링 알고리즘

을 개발하여 사용했다. 수집된 리뷰 데이터에서 먼저 

리뷰콘텐츠(긍정적/부정적)

언어 스타일(LSM)

리뷰어전문성

리뷰유용성

<그림 2> 온라인 리뷰 예시
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영어 외 언어로 작성한 리뷰와 내용이 포함되지 않은 

리뷰를 제거했다. 다음으로 평점 정보와 리뷰어 정보

가 포함되지 않은 리뷰도 제거했다. 최종적으로 본 연

구에서는 13,636개 레스토랑에 대한 109,738개 온라인 

리뷰를 사용하여 분석을 수행했다.

4.2. 변수 조작적 정의

본 연구에서는 리뷰 유용성을 종속변수로 사용했

다. 리뷰 유용성 투표 수는 소비자들이 레스토랑 방

문 의사결정 과정에서 리뷰에 대한 신뢰성과 유용성

을 판단할 때 사용할 수 있다. 특히 리뷰 유용성 투표 

수가 많은 리뷰는 소비자들이 방문 의사결정을 내리

는데 도움을 제공할 수 있다(Cao et al., 2011; Zhu et 

al., 2014). 기존 연구에서는 온라인 리뷰에 포함된 투

표 수를 바탕으로 리뷰 유용성을 측정했다(Cao et al., 

2011; Hlee et al., 2019; Lee et al., 2017). Yelp 플랫폼

은 소비자들이 탐색한 리뷰가 유용한지 여부를 투표

할 수 있는 기능을 제고하고 있다. 본 연구에서 수집

한 109,738개의 리뷰 유용성 투표 수 분포는 <표 2>

와 같다.

본 연구는 온라인 리뷰 콘텐츠(긍정적 및 부정적 요

인)와 언어스타일매칭(LSM)을 독립변수로 사용했다. 

LSM를 계산하기 위해 LIWC(Linguistic Inquiry and 

Word Count) 2015를 사용하여 리뷰에 포함된 감성 단

어와 기능어를 인식하여 분석했다(Hlee et al., 2019). 

LIWC는 언어 및 연설 표본을 효율적으로 분석하기 

위해 개발되었다(Pennebaker et al., 2015). 텍스트 정보

에 포함된 감정적, 인지적 및 구조적 구성 요소는 

LIWC에 구축된 사전과 비교하여 특정 카테고리의 단

어 비율을 바탕으로 측정할 수 있다(Pennebaker et al., 

2015). 이에 따라 본 연구는 LIWC를 사용하여 2개의 

리뷰 콘텐츠 요인과 LSM 점수를 계산했다. 

Pennebaker and Francis (1996)는 실험을 통해 처음으

로 LIWC가 긍정적 및 부정적 요인을 효과적으로 측

정할 수 있다는 것을 발견했다. LIWC 사전의 유효성

리뷰 유용성 투표수 빈도수 비율(%)

0 73,448 66.93

1 21,977 20.03

2 7,201 6.56

3 2,930 2.67

4 1,306 1.19

5 774 0.71

6 442 0.4

7 299 0.27

8 204 0.19

9 162 0.15

10~15 479 0.44

16~20 151 0.14

20~25 186 0.17

25~30 119 0.1

> 30 111 0.06

Total 109,789 100

<표 2> 리뷰 유용성 투표수 분포
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은 온라인 리뷰, 블로그, 소셜 미디어 및 신문기사의 

텍스트 분석을 포함한 다양한 연구에서 확인되었다

(Cohn et al., 2004; Hlee et al., 2019; Humphreys, 2010; 

Topaloglu et al., 2017). LIWC는 구축된 사전을 기반으

로 정서적 요인에 대한 점수를 계산한다. 예들 들어, 

Goes et al. (2014)는 LIWC를 사용하여 온라인 리뷰에

서 긍정적인 감정과 부정적인 감정을 추출하고 시청

자 수와 리뷰 객관성 간의 관계를 조사했다. 따라서 

본 연구에서는 이를 바탕으로 2개의 리뷰 콘텐츠 요

인(긍정적 및 부정적 요인)에 대한 점수를 산출했다.

LSM 점수는 다음과 같은 두가지 단계를 통해 계산

되었다. 첫째, LIWC를 사용하여 9개의 기능어 카테고

리 각각에 대한 점수를 계산했다. 둘째, 각 카테고리

별 점수를 바탕으로 Ireland and Pennebaker (2010)가 

제안한 수식을 통해 전체 LSM 점수를 계산하였다. 예

를 들어, 기능어 카테고리의 “전치사(prepositions)”를 

다음과 같이 계산할 수 있다.  

여기서 prep1는 특정 소비자 리뷰에서 전치사의 백

분율을 나타내고, prepG는 전치사 카테고리 내 나머지 

리뷰에서 전치사의 백분율을 나타낸다. 마지막으로, 

각 리뷰의 전체 LSM 점수는 9개의 기능어 카테고리 

각각에 대한 개별 LSM 점수의 평균을 통해 계산되었

다(Gonzales et al., 2010; Ireland & Pennebaker, 2010). 

개별 카테고리에 대한 점수와 전체 LSM 점수의 범위

는 모두 0에서 1사이의 값을 나타낸다. 여기서 LSM 

점수가 높다는 것은 언어 스타일 유사성이 크다는 것

을 나타낸다(Gonzales et al., 2010).

기존 연구에 따르면, 리뷰 길이가 리뷰 유용성에 긍

정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다(Baek et al., 

2014; Hlee et al., 2019; Lee et al., 2017). 또한, 제품 평

균 평점은 리뷰 유용성에 영향을 미치는 것으로 나타

났다(Lee et al., 2017). 또한, 일부 연구에 따르면 리뷰

어가 작성한 리뷰의 투표 수와 리뷰 총 개수도 리뷰 

유용성에 영향을 미치는 것으로 나타났다(Lee et al., 

2017). 따라서 본 연구에서는 리뷰 특성을 나타내는 

변수로 리뷰 길이, 리뷰 평균 평점, 리뷰어의 유용성 

투표수와 리뷰 수를 통제변수로 사용했다. 소비자들

<표 3> 연구변수의 조작적 정의

변수 유형 변수 측정 방법 참고문헌

DV 리뷰 유용성 개별 리뷰의 유용성 투표 수로 측정
Lee et al. (2017);
Zhu et al. (2014)

IV

긍정적 콘텐츠
LIWC 사전을 기반으로 전체 단어에 대한 긍정적 단어의 비율로 

측정
Tausczik and Pennebaker 
(2010); Yang et al. (2021)

부정적 콘텐츠
LIWC 사전을 기반으로 전체 단어에 대한 부정적 단어의 비율로 

측정
Pennebaker (2010); 
Yang et al. (2021)

LSM
LIWC 사전을 기반으로 9개 카테고리의 기능어 점수 평균으로 

측정
Yang et al. (2021)

MV 리뷰어 전문성 리뷰어의 엘리트 배지 보유 여부를 더미 변수로 측정 Hong et al. (2017)

CV

리뷰 길이 개별 리뷰에 포함된 단어 개수로 측정 Baek et al. (2014)

리뷰 평균 평점 개별 레스토랑의 평균 평점으로 측정 Hlee et al. (2019)

리뷰어 투표수 리뷰어가 작성한 리뷰에서 받은 투표 수로 측정 Lee et al. (2017)

리뷰어 리뷰수 리뷰어가 작성한 리뷰 수로 측정
Hong et al. (2017); 
Lee et al. (2017)
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은 높은 수준의 전문 지식을 갖춘 리뷰어가 작성한 리

뷰가 더 유용하다고 판단하기 때문에 본 연구에서는 

리뷰어의 전문성을 조절변수로 사용했다(Filieri et al., 

2018). 본 연구에서 사용한 변수의 조작적 정의는 <표 

3>과 같다.

4.3. 분석 방법

본 연구에서 사용하는 종속변수(리뷰 유용성)는 가

산자료(Count Data) 형태를 보여주고 있기 때문에 포아

송 회귀모형(Poisson Estimation) 혹은 음이항(Negative 

Binomial Estimation) 추정법이 고려된다. <그림 3>에서 

확인할 수 있듯이 대부분의 온라인 리뷰는 한 번의 투

표 수를 받은 비율이 높은 과분산 문제(평균 0.741, 분

산 5.527)가 존재함을 알 수 있다. 따라서 본 연구는 

기존 리뷰 유용성 관련 연구 전략을 참고하여 음이항 

회귀분석 기법을 적용하여 분석을 수행했다(Lee et al., 

2017; Yang et al., 2021; Zhu et al., 2014). 본 연구에서는 

레스토랑 분야의 온라인 리뷰 유용성에 영향을 미치는 

요인을 조사하기 위해 아래 모델과 같이 통제변수를 

설정하고 분석했다.

Positive content=β0 + β1 Positive contenti + β2 Negative 

contenti + β3LSMi + β4 Review lengthi + β5 Average star 

ratingr +β6Reviewer helpfulj +β7Reviewer review countj

+β8Reviewer expertisej +β9(Reviewer expertisej ×Positive 

contenti) + β10(Reviewer expertisej × Negative contenti)

+ β11(Reviewer expertisej × LSMi ) + ijr

여기서 Positive content는 긍정적 콘텐츠, Negative 

content는 부정적 콘텐츠, LSM은 언어스타일 매칭 

Review length는 리뷰 길이, Average star rating은 리뷰 

평균 평점, Reviewer helpful는 리뷰어 투표수, Reviewer 

review count는 리뷰어 리뷰 수, Reviewer expertise는 

리뷰어 전문성을 나타낸다. i, j, r은 각각 리뷰 특성, 

리뷰어의 특성과 레스토랑의 특성을 나타내고, 는 오

차항을 나타낸다.

<그림 3> 리뷰 유용성 분포도
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5. 분석 결과

5.1. 가설검증

본 연구에서는 STATA 프로그램을 사용하여 제안

한 연구모형을 분석했다. 연구에서 사용한 온라인 리

뷰 데이터의 기초통계와 상관관계 분석 결과는 각각

<표 4>와 <표 5>에 제시했다. 또한, 변수 간의 높은 

상관관계를 확인하기 위해 다중공선성 검정을 수행했

<표 4> 기초통계 분석 결과

<표 5> 상관관계 분석 결과

변수 1 2 3 4 6 7 8 9

1 리뷰 유용성 1

2 리뷰 길이 0.169*** 1

3 리뷰 평균 평점 -0.022*** -0.102*** 1

4 리뷰어 투표수 0.351*** 0.056*** -0.002 1

5 리뷰어 리뷰수 0.286*** 0.081*** 0.010*** 0.864*** 1

6 긍정적 콘텐츠 -0.073*** -0.328*** 0.253*** -0.017*** -0.020*** 1

7 부정적 콘텐츠 -0.005 0.037*** -0.222*** -0.010*** -0.027*** -0.268***

8 LSM 0.118*** 0.542*** -0.072*** 0.039*** 0.070*** -0.450*** 0.234***

9 리뷰어 전문성 0.271*** 0.149*** 0.064*** 0.133*** 0.321*** -0.022*** 0.018*** 1

Notes: *p<0.1, **p<0.05, ***p<0.001.

<표 6> 다중공선성 분석 결과

변수 평균 표준편차 최소값 최대값

리뷰 유용성 0.741 2.351 0 116

리뷰 길이 97.710 93.535 0 1033

리뷰 평균 평점 3.947 0.838 1 5

리뷰어 투표수 265.741 3798.577 0 182,600 

리뷰어 리뷰수 75.621 346.921 1 14691

긍정적 콘텐츠 6.321 4.745 0 89.110

부정적 콘텐츠 1.192 1.845 0 52.940

LSM 0.725 0.142 0.002 0.962

리뷰어 전문성 0.192 0.394 0 1

변수 VIF 1/VIF

리뷰 유용성 4.76 0.21

리뷰 길이 4.35 0.23

리뷰 평균 평점 1.65 0.61

리뷰어 투표수 1.45 0.69

리뷰어 리뷰수 1.43 0.70

긍정적 콘텐츠 1.28 0.78

부정적 콘텐츠 1.12 0.89

LSM 1.11 0.90

평균 VIF 2.14
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다. <표 6>는 각 변수의 분산팽창계수(VIF, Variance 

Inflation Factor)를 보여주며 1.11과 4.76 사이의 값을 

나타내고 있으므로, 다중공선성 문제가 없음을 확인

할 수 있다.

본 연구에서 제안한 연구 가설에 대한 분석 결과는 

<표 7>과 같다. 모델 1은 통제변수만 포함한 기본 모

델을 나타내고 있으며, 모델 2는 온라인 리뷰 콘텐츠

(긍정적 콘텐츠와 부정적 콘텐츠)와 LSM이 리뷰 유용

성에 미치는 영향을 분석한 것이다. 모델 3은 리뷰어 

전문성이 리뷰 유용성에 미치는 영향을 확인하였으

며, 모델 4는 리뷰어 전문성의 조절효과를 확인했다. 

즉, 리뷰어의 전문성이 리뷰 콘텐츠 및 언어 스타일과 

리뷰 유용성 간의 영향관계를 조절하는지 여부를 조

사했다. 본 연구에서 제안한 가설 1은 온라인 리뷰의 

긍정적 콘텐츠는 리뷰 유용성에 부정적인 영향을 미

치고, 가설 2는 부정적 콘텐츠는 리뷰 유용성에 긍정

적인 영향을 미친다고 가정했다. <표 7>의 분석 결과

를 확인해보면(모델 2-4), 온라인 리뷰의 긍정적 콘텐

츠는 리뷰 유용성에 부정적인 영향(각각 β=-0.017, 

p<0.001; β=-0.023, p<0.001; β=-0.024, p<0.001)을 미

치고, 온라인 리뷰의 부정적 콘텐츠는 리뷰 유용성에 

긍정적인 영향(각각 β=0.003, p>0.01; β=0.023, p< 

0.001; β= 0.03, p<0.001)을 미친다. 비록 모델2에서 온

라인 리뷰의 부정적 콘텐츠는 리뷰 유용성에 미치는 

영향은 유의미한 결과를 나타내지 못했으나, 방향성

은 모델 3, 4와 일치한 결과를 나타내는 것을 확인했

다. 따라서 연구에서 제시한 가설 1과 가설 2는 지지

되었다. 가설 3은 언어 스타일(LSM)이 리뷰 유용성에 

긍정적인 영향을 미친다고 가정했다. 마찬가지로, 모

델 2-4의 분석결과에서는 LSM은 리뷰 유용성에 긍정

적인 영향(각각 β=1.085, p<0.001; β=0.554, p<0.001; 

β=0.653, p<0.001)을 나타내고 있으므로 가설 3는 지

지되었다. 가설 4는 리뷰어 전문성은 리뷰 유용성에 

대한 리뷰 콘텐츠(가설 4-1과 가설 4-2)와 LSM(가설 

4-3)의 영향을 완화시킬 것이라고 가정하였다. 모델 4

의 분석 결과 리뷰어 전문성은 온라인 리뷰의 부정적 

<표 7> 음이항 회귀분석 결과

변수 모델 1 모델 2 모델 3 모델 4

리뷰 길이 0.004*** 0.003*** 0.002*** 0.002***

리뷰 평균 평점 -0.100*** -0.075*** -0.112*** -0.109***

리뷰어 투표수 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000***

리뷰어 리뷰수 0.001*** 0.001*** 0.000*** 0.000***

긍정적 콘텐츠 -0.017*** -0.023*** -0.024***

부정적 콘텐츠 0.003 0.023*** 0.030***

LSM 1.085*** 0.554*** 0.653***

리뷰어 전문성 1.102*** 1.497***

긍정적 콘텐츠 × 리뷰어 전문성 0.005

부정적 콘텐츠 × 리뷰어 전문성 -0.050***

LSM × 리뷰어 전문성 -0.461***

Log Likelihood -114402.08 -114062.80 -111407.15 -111378.53

Pseudo R 2 0.068 0.070 0.092 0.092

P-value x 2 0.000 0.000 0.000 0.000

Notes: *p<0.1, **p<0.05, ***p<0.001.
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콘텐츠와 LSM이 리뷰 유용성에 미치는 영향을 완화

하는 것으로 나타났다. 이에 반해, 리뷰어 전문성은 

온라인 리뷰의 긍정적 콘텐츠와 리뷰 유용성 간의 영

향관계에서 조절효과는 통계적으로 유의하지 않았다.

5.2. 강건성 검증

본 연구에서 제안한 가설에 대한 연구 결과의 강건

성을 검증하기 위해 가정이 다른 분석 기법을 적용하

였을 때 분석 결과가 일관되게 나타나는지 확인했다. 

이를 위해 가산자료 데이터 분석을 위해 사용되는 포

아송(Poisson), 영과잉 포아송(Zero-inflate Poisson), 영

과잉 음이항(Zero-inflate Negative Binomial) 회귀분석 

기법을 적용하여 결과를 비교했다. 추가적으로 기존 

연구에서 널리 사용된 토빗(Tobit) 회귀분석 기법도 

적용하여 모델의 강건성을 검증했다(Yang et al., 

2021). 종속변수 값 중 하한 값이 0이 과다하게 많은 

경우 영과잉 포아송(또는 음이항)모형을 사용할 수 있

다. 토빗 회귀분석은 종속변수 값이 중도 절단된 값을 

나타내거나 내재된 잠재적이 선택 편향이 존재하는 

경우에는 최소자승법(Method of Least Squares)보다 더 

적절한 방법으로 알려져 있다(야오즈옌 등, 2021). <표 

8>는 가정이 다른 다양한 분석 기법을 적용하였을 때 

분석 결과를 나타내고 있다. 포아송과 토빗 회귀모형

에서 리뷰어 전문성과 온라인 리뷰의 긍정적 콘텐츠

의 상호작용 효과는 긍정적인 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 이를 제외한 모든 계수의 방향성은 <표 7>

에 보여준 회귀분석 결과와 동일하다는 것을 확인할 

수 있다. 따라서 본 연구에서 제안한 연구모형의 분석 

모델의 강건하다는 결론을 내릴 수 있다.

6. 결론

6.1. 연구결과 토의

본 연구는 온라인 리뷰 콘텐츠와 LSM이 리뷰 유용

성에 미치는 영향에 대하여 연구하였다. 또한, 리뷰어

<표 8> 강건성 검증 결과

변수 포아송 영과잉 포아송 음이항 영과잉 음이항 토빗

리뷰 길이 0.002*** 0.002*** 0.002*** 0.002*** 0.007***

리뷰 평균 평점 -0.089*** -0.105*** -0.109*** -0.109*** -0.141***

리뷰어 투표수 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000***

리뷰어 리뷰수 -0.001*** -0.001*** 0.000*** 0.000*** -0.001***

긍정적 정서적 콘텐츠 -0.028*** -0.031*** -0.024*** -0.024*** -0.033***

부정적 정서적 콘텐츠 0.029*** 0.028*** 0.030*** 0.030*** 0.066***

LSM 0.786*** 0.735*** 0.653*** 0.648*** 1.267***

리뷰어 전문성 2.058*** 1.725*** 1.474*** 1.396*** 4.534***

긍정적 콘텐츠 × 리뷰어 전문성 -0.012*** -0.002 0.005 0.005 -0.072***

부정적 콘텐츠 × 리뷰어 전문성 -0.079*** -0.069*** -0.050*** -0.050*** -0.178***

LSM × 리뷰어 전문성 -0.508*** -0.626*** -0.461*** -0.455*** -0.319

Log Likelihood -140796.05 -129106.10 -111378.53 -111350.50 -135861.77

Pseudo R 2 0.200 - 0.092 - 0.062

P-value x 2 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

Notes: *p<0.1, **p<0.05, ***p<0.001.
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의 전문성이 온라인 리뷰의 콘텐츠 및 LSM과 리뷰 유

용성 간의 관계를 조절할 수 있는지 여부를 확인하였

다. 온라인 리뷰 유용성에 대한 대부분의 기존 연구는 

주로 리뷰 관련 정량적인 요인에 집중하였다. 최근 일

부 연구에서는 소비자 의사결정 측면에서 텍스트 콘

텐츠와 LSM이 중요한 요인이라고 주장하고 있다

(Gundecha & Liu, 2012; Ludwig et al., 2013). 따라서 본 

연구에서는 온라인 리뷰 맥락에서 소비자의 구매 의

사결정에 영향을 리뷰 콘텐츠와 LSM이 리뷰 유용성

에 미치는 영향을 조사하기 위한 연구모형과 가설을 

제시하였다. 본 연구의 주요 분석결과는 다음과 같다. 

첫째, 온라인 리뷰의 부정적 콘텐츠는 리뷰 유용성

에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. Yin et 

al. (2014)에 따르면, 온라인 리뷰에 포함된 부정적인 

감정이 강할수록 소비자들은 해당 리뷰를 더 유용하

게 인식한다고 주장하였다. 또한 소비자들은 긍정적

인 리뷰보다 부정적인 리뷰가 더 유용하다고 인식한

다. 부정적인 리뷰는 긍정적인 리뷰보다 더 유용한 정

보를 제공하기에 소비자들의 의사결정 과정에서 정보 

탐색에 필요한 정보를 제공할 수 있다(Lee et al., 

2017). 특히 소비자들은 제품이나 서비스에 대한 구매 

결정을 위해 다른 소비자가 작성한 리뷰에서 부정적

인 정보를 탐색하여 정보 불확실성을 감소할 수 있다. 

둘째, 온라인 리뷰의 긍정적 콘텐츠는 리뷰 유용성

에 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 기존 연

구에 따르면, 소비자가 리뷰에 대한 평가는 해당 리뷰 

콘텐츠에 포함된 감정(긍정적 혹은 부정적) 강도의 영

향을 받는다((Ludwig et al., 2013)). 즉 온라인 리뷰에

서 부정적 콘텐츠가 증가하면서, 소비자들은 부정적 

콘텐츠에 관심을 치우치게 되며, 이는 소비자들의 제

품 평가와 선택에 영향을 준다(Goldsmith et al., 2003). 

따라서 소비자들은 긍정적 콘텐츠와 부정적 콘텐츠가 

정보가 제시되었을 때 부정적인 콘텐츠에 더 많은 관

심을 주고 더욱 유용하다고 판단하게 된다. Baek et al. 

(2014)은 부정적은 메시지는 긍정적인 메시지보다 설

득력이 더 있다고 주장하였다. 이러한 결과는 Rozin 

and Royzman (2001)의 연구에서 제안한 부정 편향성 

이론을 바탕으로 도출한 결과와 일치하며, 리뷰에 포

함된 부정적 감정이 소비자 의사결정에 더 유용하다

는 것을 의미한다. 이는 소비자들은 부정적인 리뷰는 

정보를 탐색하는 과정에서 손실회피를 할 수 있기 때

문이다(Cenfetelli & Schwarz, 2011). 전망 이론에 따르

면 개인의 의사결정은 최종결과보다 잠재적 손익에 

초점을 두고 있으므로 소비자들은 손실회피를 위하여 

온라인 리뷰 콘텐츠를 참고할 때 긍정적인 리뷰보다 

부정적인 콘텐츠를 더 주목한다(Kahneman & Tversky, 

1979). 

셋째, LSM은 리뷰 유용성에 긍정적인 영향을 미친

다. LSM이 높을수록 개인이 커뮤니티에서 공동적인 

사회적 인식을 형성하게 하고 소통함에 있어서 사회

적 거리를 줄여준다(Chung & Pennebaker, 2007). 소비

자들이 작성한 리뷰를 다른 소비자가 의사결정 과정

에서 참고하여 평점, 리뷰 유용성을 평가하는 것을 커

뮤니티 소통의 과정으로 간주할 수 있다. 이러한 소통 

과정에서 소비자가 작성한 리뷰의 LSM이 높으면 해

당 리뷰에 대한 신뢰성과 유용성이 높아진다(Wang et 

al., 2019). 본 연구의 결과는 기존 연구 결과와 유사한 

결론은 도출하였다. 

마지막으로 리뷰어 전문성은 리뷰 콘텐츠 및 언어

스타일이 리뷰 유용성에 미치는 영향을 조절한다. 

Racherla and Friske (2012)는 Yelp의 온라인 리뷰를 사

용하여 리뷰어의 전문성이 검색, 경험 및 신뢰재에 대

한 정보 유용성과 음의 상관관계가 있다는 것을 발견

했다. 마찬가지로 Zhu et al. (2014)은 Yelp의 온라인 리

뷰를 통해 리뷰어 전문성은 리뷰 유용성에 긍정적인 

영향을 미치고 있음을 확인했다. Liu and Park (2015)은 



온라인 리뷰 콘텐츠와 언어 스타일이 리뷰 유용성에 미치는 영향

Knowledge Management Research. Jun. 2022 269

더 많은 리뷰를 작성한 리뷰어가 리뷰 유용성에 영향

을 미치지 않는다고 주장하였으며, Huang et al. (2015)

은 더 많은 리뷰를 작성하는 리뷰어가 반드시 더 유용

한 리뷰를 작성하지 않는다고 주장했다. 전문성을 가

진 리뷰어가 작성한 리뷰는 소비자에게 높은 신뢰와 

도움을 주는 것으로 간주되어 리뷰 유용성에 리뷰 내

용의 대한 영향을 감소시킨다. 즉 소비자들은 전문성

이 높은 리뷰어가 작성한 리뷰를 더 선호한다. 그러므

로 리뷰어 전문성은 부정적 콘텐츠가 리뷰 유용성에 

미치는 영향을 감소시키고 리뷰어 전문성은 LSM가 

리뷰 유용성에 미치는 영향을 완화시킨다. 

6.2. 연구의 시사점

본 연구의 이론적 시사점과 실무적 시사점은 다음

과 같다. 첫째, 본 연구는 리뷰 콘텐츠와 LSM이 리뷰 

유용성에 미치는 영향을 검증함으로써 기존 관련 문

헌을 확장하였다. 온라인 콘텐츠와 LSM 관련 기존 선

행연구는 주로 제품 판매(Topaloglu & Dass, 2021), 대

화 비율(Conversation rate) ((Ludwig et al., 2013))로 집

중되어 있으며 리뷰 유용성에 대한 영향을 조사한 연

구는 부족한 실정이었다. 둘째, 본 연구는 레스토랑 

분야의 Yelp 데이터를 사용하여 온라인 콘텐츠와 

LSM이 리뷰 유용성에 미치는 영향을 조사하였다. 또

한, 리뷰어 전문성을 조절변수로 설정하여 온라인 콘

텐츠 및 LSM이 리뷰 유용성에 미치는 영향을 조절할 

수 있는지 확인하였다. 리뷰어 전문성은 리뷰 유용성

에 긍정적인 영향을 미치며, 온라인 리뷰어의 전문성

은 사회적 지위 등으로 평가되는 것이 아니라 리뷰어

가 작성한 리뷰에 대한 신뢰로써 경계조건에서는 유

용성을 완화시킨다. 이러한 연구결과는 소비자 의사

결정, 마케팅 분야의 문헌을 확장하고 향후 연구에 이

론적 근거를 마련할 것이다. 셋째, 본 연구에서는 긍

정적 콘텐츠가 리뷰 유용성에 영향을 미치지 않는 이

유에 대하여 이론적으로 설명하였다. 소비자들은 구

매의사결정과에서 타인의 리뷰를 참고하고 리뷰를 작

성하기도 한다. 소비자들은 긍정적이 리뷰보다 부정

적인 리뷰에 관심을 가지고 부정적 리뷰에 대하여 더 

높게 평가한다. 기존 연구는 긍정적 콘텐츠는 리뷰 유

용성에 긍정적인 영향을 미친다고 주장하지만, 실제 

소비자 의사결정 과정에서는 부정적 정서의 콘텐츠에 

관심을 치우치게 되고 이를 통하여 잠재적 리스크를 

줄인다. 

본 연구의 실무적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 본 

연구는 리뷰어의 전문성을 조절변수로 설정하여 온라

인 콘텐츠(긍정적 및 부정적 콘텐츠)가 리뷰 유용성에 

미치는 영향에 대한 조절효과를 확인하였다. 온라인 

전자상거래 실무자는 전문성이 있는 리뷰어에 대한 

정보를 제공하여, 소비자들은 전문성이 있는 리뷰어

가 작성한 유용한 리뷰를 빠르게 탐색하고 구매 의사

결정을 할 때 도움을 제공할 수 있다. 둘째, 본 연구의 

결과를 바탕으로 온라인 전자상거래 플랫폼과 기업은 

실증연구에서 확인한 결과에 따라 온라인 리뷰 콘텐

츠와 리뷰를 체계적으로 관리함으로써 궁극적으로 기

업의 매출증가를 이룰 수 있다. 온라인 리뷰 시스템은 

소비자들의 정보 탐색과 제품 평가 및 대안 선택을 위

하여 제공되어 왔다. 하지만 정보 과부하 이슈로 소비

자 의사결정의 방해 요인으로 되고 있다. 보다 유용한 

정보를 제공하기 위하여 온라인 리뷰 서비스 제공자

와 기업은 시각화된 LSM 정보를 제공하고 정보 교환

이 가능하도록 리뷰에 대한 질의 응답 기능을 제고하

고 활성화할 필요가 있다. 셋째, 본 연구의 결과는 부

정적 콘텐츠가 리뷰 유용성에 긍정적인 영향을 미친

다는 것을 확인하였지만 긍정적 콘텐츠가 리뷰 유용

성에 부정적인 영향을 미친다는 것을 확인하였다. 소

비자들은 의사결정과정에서 긍정적 콘텐츠 보다 부정
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적 콘텐츠를 더 중요하게 간주한다. 따라서 기업은 자

체적으로 리뷰 모니터링 시스템을 구축하고 긍정적 

리뷰가 리뷰 유용성에 미치는 부정적인 영향을 감소

하는 방안을 연구하고 실무에 적용하여야 할 것이다. 

또한 보다 유용한 정보를 소비자에게 제공하기 위하

여 기업은 리뷰 시스템에 평점으로 리뷰를 필터링하

는 기능 외에 감정분석 기반 부정적 리뷰만 추출하여 

참고할 수 있는 기능을 탑재할 수 있다.

6.3. 연구의 한계점 및 향후 연구계획

본 연구의 한계점과 향후 연구계획은 다음과 같다. 

첫째, 본 연구는 온라인 리뷰 콘텐츠와 LSM이 리뷰 

유용성에 미치는 영향에 대하여 분석하였다. 리뷰 유

용성에 영향을 미치는 변수는 다양하게 존재하고, 소

비자들이 정보를 탐색하는 경로도 다양하다. 향후 연

구에서는 정교화 가능 모델(Elaboration Likelihood 

Model)을 적용하여 소비자의 정보 탐색 경로를 중심 

경로와 주변 경로로 구분하고 리뷰 유용성에 미치는 

요인을 분류하여 실증연구를 진행할 수 있다. 둘째, 

본 연구에서는 Yelp의 데이터를 활용하여 제안한 연

구모형에 대하여 실증연구를 수행하였다. Chou et al. 

(2022)의 연구에서는 아마존, drugs와 Yelp 3개 리뷰 

데이터를 사용하여 온라인 리뷰 유용성에 미치는 영

향에 대하여 연구하였다. 향후 연구에서는 기타 리뷰 

플랫폼의 데이터를 수집하여 본 연구에서 제안한 연

구 모형의 강건성을 제고하고 플랫폼 간의 분석 결과

를 비교할 수 있다. 셋째, 본 연구에서는 온라인 리뷰 

콘텐츠를 정서적 관점에서 긍정적과 부정적 콘텐츠로 

분류하였다. 소비자의 의사 결정과정에서는 정서적으

로 판단할 뿐만 아니라 인지적으로 판단한다. 그리므

로 향후 연구에서는 온라인 리뷰의 인지적 콘텐츠가 

리뷰 유용성에 미치는 영향에 대하여 연구할 필요가 

있다. 또한 정서를 긍정적과 부정적으로 분류하였지

만 향후 연구에서는 구체적인 부정적인 정서에 대하

여 연구하여 온라인 리뷰 콘텐츠가 리뷰 유용성에 미

치는 메커니즘에 탐구할 필요가 있다. 
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< Abstract >

The Impact of Online Review Content and 

Linguistic Style on Review Helpfulness*

 1)

Jiaen Li**, Jinzhe Yan***

Online reviews attract much attention because they play an essential role in consumer decision-making. Therefore, it is 
necessary to investigate the review attributes that affect the perceived helpfulness of consumers. However, most previous 
studies on the helpfulness of online reviews mainly focus on quantitative factors such as review volume and reviewer 
attributes. Recently, some studies have investigated the impact of review content and linguistic style matching on consumers' 
purchase decision-making. Those studies show that consumers consider additional review attributes when evaluating reviews 
in decision-making. To fill the research gap with existing literature, we investigated the impact of review content and 
linguistic style matching on review helpfulness. Moreover, this study investigated how the reviewers’ expertise moderates the 
effect of the review content and linguistic style matching on the review helpfulness. The empirical results show that positive 
affective content has a negative effect on the review helpfulness. The negative affective content and linguistic style matching 
positively affect review helpfulness. Review expertise relieved the impact of negative affective content and linguistic style 
matching on review helpfulness. According to the mechanism confirmed in this study, online e-commerce companies can 
achieve corporate sales growth by identifying factors affecting review helpfulness and reflecting them in their marketing 
strategies.

Key Words: Online Review Content, Linguistic Style, Reviewer Expertise, Review Helpfulness
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