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요    약

온라인 리뷰는 많은 사람이 생성하고 이를 수용하는 일상화된 구 이 되었다. 온라인 리뷰를 남기는 

행 는 소비자가 스스로 해야 하는 일이다. 소비자의 온라인 리뷰 포스 은 강제성이 없으며, 온 히 

소비자의 자발  의지에 달려 있다. 이러한 맥락에서 본 연구의 목 은 리뷰어들이 왜 리뷰를 남기고, 

어떠한 형태의 리뷰를 생산하는지 등의 온라인 리뷰 포스  동기와 행동 과정을 기술하는 데 있다. 

이를 해 본 연구는 리뷰 포스  경험이 있는 소비자 18명을 상으로 심층 인터뷰를 진행하 다. 

수집한 인터뷰 자료는 근거이론방법을 활용하여 분석되었으며, 코드 분석결과를 토 로 본 연구는 

리뷰 포스 의 동기요인(상호호혜성, 물질  보상), 리뷰 라우징 결정요인(리뷰내용에 한 신뢰, 

리뷰형식에 한 선호), 그리고 그림자노동(스스로 해야 하는 일, 자발  데이터 생산, 소비자의 몫)을 

제안하 다. 더불어 이들 간의 다이내믹스를 제안하여 리뷰어의 리뷰 생성과 소비의 순환과정을 

이론화하 다. 본 연구의 시도와 결과는 온라인 리뷰의 효과성에 집 되었던 기존 연구의 한계를 

극복하는 데 학술  기여가 가능하고, 온라인 리뷰 리의 필요성이 커지고 있는 랫폼 기업에 실무  

시사 을 제공한다는 에서 의의가 있다. 

키워드 : 자발  리뷰어, 그림자노동, 리뷰 포스 , 리뷰 라우징

Ⅰ. 서  론1)

온라인 리뷰(online review)는 소비자들이 생성

하고 이를 수용하는 일상화된 구 이다. 리뷰에 

한 효과성 검증은 다양한 연구 분야에서 일 되

†이 논문은 2021년 정부(교육과학기술부)의 재원으로 

한국연구재단의 지원을 받아 수행된 연구임(NRF-202

1S1A3A2A02089809).

게 수행되었고, 효과성 입증에 따라 리뷰 리가 

요한 이슈인 것은 더 이상 새로운 사실이 아니

다(Mudambi and Schuff, 2010; Xu, 2020; 박철, 이태

민, 2006). 를 들면, 선행연구에서 온라인 리뷰에 

한 유용성의 수 (Li Qinlong, 김재경, 2022; 류

성열 등, 2017; 이 원, 박철, 2022)과 구매 과정에 

미치는 향(Cheung et al., 2008; Duan et al., 2008; 

이 , 김형진, 2021) 등 온라인 리뷰와 의사결정 
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간의 계성 규명이 그러하다. 이외에도 온라인 

리뷰평 이나 댓 에서 확인된 키워드 등을 활용

하여 개인의 인지, 감정, 신뢰 등과의 계를 규명

함으로써 앱에 남겨진 리뷰가 구  행동의 방향성

에 어떤 향을 미치는지를 살펴본 연구도 존재한

다(Shin et al., 2023; 오혜라, 정윤재, 2022). 최근까

지 온라인 리뷰 련 선행연구는 타인이 작성한 

리뷰가 사람들의 의사결정에 미치는 향에 한 

연구를 심으로 이루어져 왔다(Zheng, 2021). 다

시 말해, 온라인 리뷰의 수용자 입장에서 온라인 

리뷰 수용 이후의 반응 행동에 한 연구가 주를 

이루고 있었다. 

온라인 리뷰를 남기는 행 는 소비자가 스스로 

해야 하는 일이다(Lambert, 2015). 소비자가 온라

인 리뷰를 포스 하는 행 에는 강제성이 존재하

지 않으며, 온 히 소비자의 자발  의지에 달려 

있다. 리뷰어는 온라인 리뷰 작성을 통해 약간의 

보상이 주어지기도 하고, 아무런 보상없이 자신의 

시간과 노력을 투입하여 온라인 리뷰를 작성하기

도 한다. 소비자가 자발 으로 온라인 리뷰를 남

기는 이유는 다양하지만(Thakur, 2018), 온라인 리

뷰 작성 동인에 한 설명  하나는 비용편익 

이다(Jiacheng et al., 2010). 기업은 온라인 리뷰의 

풍부성에 따라 온라인 리뷰를 작성한 소비자에게 

제공하는 혜택에 차별을 둔다(이재민 등, 2023). 

를 들어, 온라인 리뷰를 포스 한 소비자는 일

반 후기부터 자신의 경험 후기까지 그 수 에 따

라 립받는 액이 다양하고, 랫폼이나 등록업

체의 로모션 쿠폰과 결합되어 기존 가격보다 제

품을 렴하게 구입할 수도 있다. 이러한 과정의 

핵심에는 ‘소비자의 자발  노력이 얼마나 개입

되는가’에 달려 있다. 자신의 경험을 공유하기 

해 사용되는 시간이나 노력은 기업으로부터 보상

받은 리뷰에 한 가와 결합된다. 

한편, Lambert(2015)는 온라인 리뷰를 남기는 

행 를 소비자의 그림자노동(shadow work)으로 

설명하고 있다. 온라인 리뷰를 남기는 것은 남을 

도와 다는 명분(review helpfulness)이 존재하지

만, 사실은 자신의 시간을 내어 스스로 일을 하고 

아주 최소한의 노동의 가를 얻어간다는 에서 

그림자노동의 한 유형으로 본 것이다. Lambert는 

자신의 서에서 온라인 리뷰를 만드는 것은 소비

자의 일이 되었고, 이에 한 리는 기업이 할 

일이 되었다고 언 하고 있다. 최근 기업들은 소

비자의 온라인 리뷰 작성에 한  보상을 

최소화하면서, 온라인 리뷰의 품질을 높이고자 하

는 디지털 넛지를 도입하는 노력을 하고 있다(이

재민 등, 2023). 이를 통해, 소비자의 보이지 않는 

노동을 극 화하고 랫폼의 리뷰 데이터를 축

하여 양질의 리뷰를 보유하려 한다. 즉, 자신의 의

지와 계없이 소비자는 기업이 의도하는 방식으

로 랫폼을 한 데이터를 스스로 만들어 제공하

는 일종의 그림자노동을 수행하고 있는 것이다. 

온라인 리뷰는 소비자가 제품이나 서비스의 가

격, 기능, 성능, 사용 경험 등에 해 자발 으로 

만들어내는 평가로서, 소비자의 자발  노동이라

는 것이 핵심  특성이다. 일부 연구에서 온라인 

리뷰 작성을 통한  보상이 소비자의 온라인 

리뷰 작성 행 에 향을 미친다는 것을 실증하고 

있지만(Jiacheng et al., 2010), 실상 온라인 리뷰 작

성에 한 보상 수 은 그 노동 강도에 비해 매우 

낮게 책정되어 있다. 결국, 기업의 요구에 의한 소

비자의 온라인 리뷰 작성은 소비자에 가되는 그

림자노동이라 보아도 무방한 것으로 단된다. 하

지만, 기존 연구들은 온라인 리뷰 작성을 그림자

노동의 에서 살펴보지 않았으며, 기업의 요구

에 따라 소비자가 자발 으로 리뷰를 남기는 행

에 한 설명은 진행된 바 없다. 

한, 기존 연구가 온라인 리뷰의 결과와 잠재

소비자의 구매행  간의 계에 을 두고 있다

면, 리뷰어의 리뷰 포스  과정에 한 심은 상

으로 소홀히 다루어진 은 부인할 수 없다. 

다시 말해, 기존 연구는 리뷰를 남기는 사람(즉, 

리뷰 포스터)의 리뷰 포스  과정은 그 행동의 원

인과 결과가 존재함에도 리뷰를 남기는 행 의 과

정, 즉 다이내믹스에 한 규명은 이루어지지 못
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했다는 한계가 있다. 

한편, 온라인 리뷰의 효과성 검증에 한 방법

론은 리뷰에 한 설문, 리뷰 평 이나 댓 에 

한 키워드 추출을 통해 소비자의 반응과 연결시켜 

그 효과를 검증하고 있다(이가은, 엄 철, 2022; 

임 희, 김홍범, 2019; 조승연 등, 2014). 그러나 기

존 연구에서 활용되었던 양  연구 방법은 리뷰어

의 자발 으로 온라인 리뷰를 작성하는 과정을 밝

히는 데 한계가 있다. 이에 본 연구는 리뷰어의 

행동을 설명하는데 있어 질 연구방법의 하나인 

근거이론방법(grounded theory method, GTM)을 활

용하고자 한다.

본 연구는 기존 온라인 리뷰 연구에서 다루지 

못했던 그림자노동 에서 소비자의 온라인 리

뷰 포스 (posting) 행동에 을 두고 이들은 왜 

리뷰를 남기는지, 어떠한 형태의 리뷰 포스 을 

선호하는지 등, 소비자가 리뷰를 남기는 과정에서 

자신만이 가지고 있는 생각과 느낌을 포착하여 이

론화하고자 한다. 구체 으로, 본 연구는 리뷰어

가 리뷰를 남기는 동기(motivation) 요인들을 포착

하는 것은 물론 어떤 과정을 통해서 리뷰를 생성

하는지에 을 두고 기술하고자 한다. 뿐만 아

니라, 온라인 리뷰 수용자 에서 온라인 리뷰 

라우징(browsing)의 결정요인을 추가 분석한 

후, 온라인 리뷰 포스 과 라우징 활동에서의 

그림자노동 역할을 설명하고자 한다. 이를 해 

본 연구는 다음의 연구주제를 제안한다.

연구주제 1: 온라인 리뷰 포스 은 어떠한 심

리 /행  메커니즘으로 개

되는가?

연구주제 2: 온라인 리뷰 포스 에서 그림자노동

에 한 인식은 어떻게 개되는가? 

연구주제 3: 온라인 리뷰 포스   라우징에

서 그림자노동은 어떤 역할을 수행

하는가?

상기 연구주제에 한 답을 찾기 해, 본 연구

는 리뷰의 리뷰 포스  행  동기와 과정, 그리고 

그 결과라는 측면에서 어떤 심리 /행  메커니

즘이 형성되는지 악하고자 한다. 본 연구의 시

도와 결과는 리뷰어의 행 에 을 둔 최 의 

연구로 온라인 리뷰 연구의 학문  연구 간극을 

채우는 것이 가능하다. 한 리뷰어의 동기 요인

을 세부 으로 밝 냄으로써 기업에 실무 인 시

사 을 제공한다는 에서 의미가 있다.

Ⅱ 문헌연구 

2.1 온라인 리뷰 연구 흐름 

온라인 리뷰는 제품에 한 반 인 평가를 

요약한 숫자 등 과 소비 경험을 자세하게 표 한 

짧은 텍스트의 형태로 구성되어 있다(Zheng, 2021). 

온라인 리뷰는 소비자의 구매의사결정에 요한 

역할을 한다(Lee and Lee, 2016). 한 조사에 의하면, 

소비자의 91%가 온라인에 게재된 소비자의 의견

을 주변 지인의 추천과 동일하게 신뢰한다고 한다

(Brightlocal, 2018). 온라인 리뷰가 제품 매에 

향을 다는 것은 이미 충분히 실증되어 있는데, 

컨 , 평균 평 이 높거나 정 인 내용을 담은 

리뷰가 추가되면, 제품 매에 정 인 향을 

미친다고 알려져 있다(Anderson, 2012; Chevalier 

and Mayzlin, 2006; 오혜라, 정윤재, 2022).

정보시스템(IS) 연구 분야에서 온라인 리뷰 

련 연구는 Mudambi and Schuff(2010)의 연구를 시

으로 온라인 리뷰의 유용성(helpfulness of online 

reviews)을 강조하는 흐름을 형성하고 있는 것이 

특징이다. 특히, 아마존(Amazon)이나 트립어드바

이 (TripAdvior) 등의 랫폼이 온라인 리뷰를 

요하게 고려하면서, 이들 랫폼 기업들이 리뷰 

독자의 피드백에 의존하는 경향이 차 늘어나고

도 있다. 일부 연구에서는 인기있는 리뷰 랫폼

(익명의 독자들이 부여한 유용성 등 을 받는 

랫폼)으로부터 추출한 리뷰 텍스트 모음을 분석

하기 해, 데이터 마이닝 기법을 사용하기도 한
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다(Qi et al., 2016). 

온라인 리뷰의 속성  효과성(valence)과 가독

성(readability)은 리뷰 유용성 수 에 향을 미치

는 것으로 알려져 있다(Mudambi and Schuff, 2010; 

Wu, 2013). 가령, 일부 연구에서는 리뷰어의 실명

공개 여부, 리뷰어의 반 인 평 ( : 상  100

명의 리뷰어), 리뷰어의 과거 활동( : 리뷰 게시 

빈도)과 같은 리뷰어 특성을 리뷰 유용성의 특성

에 통합하는 시도를 하기도 하 다(Forman et al., 

2008; Hernández-Ortega, 2018). Wu(2019)의 연구는 

왜 사람들이 많은 제품의 리뷰를 작성하고 있는지

에 해 설명하고 있다. Wu의 연구에 의하면, 온

라인 리뷰를 작성하는 것은 일종의 사회친화  행

동(prosocial behavior)이며, 이 행 에는 다양한 동

기(multiple motives)들이 존재함을 강조하고 있다. 

컨 , 내재  동기(즐거움)와 외재  동기(평 , 

커리어 개발 등)의 상호작용이 리뷰를 남기는 행

에 향을 미친다고 제안하고 있다. 

한편, 마  문헌에서는 온라인 리뷰를 온라

인 구 (e-WoM, electronic word of mouth)의 한 형

태로 간주하고 있다. e-WoM에 한 기연구에

서는 소비자가 온라인에서 자신의 제품 경험에 

해 을 남기는 동기로 사회  혜택(social benefit), 

경제  인센티 (economic incentives), 타인에 

한 심(concern for others), 자기 고양(self-enhance-

ment)을 제시하고 있다(Hennig-Thurau and Walsh, 

2004). Hennig-Thurau and Walsh(2004)의 연구는 

온라인 리뷰를 남기는 동기가 동일하지 않고, 다

양한 유형의 동기로 구분된다는 을 제시하고 

있다. Peddibhotla and Subramani(2007)는 아마존

(Amazon) 상  1,000  리뷰어  466명의 로필

에 한 콘텐츠를 분석하여 두 가지 범주에서 총 

8가지의 동기를 구분하여 제시하 다. 이 연구에

서 제시된 두 가지 범주는 1) 자기 표 (self-ex-

pression)과 같은 자기 지향  동기(self-oriented 

motivation), 2) 사회  소속(social affiliation)과 같은 

타인 지향  동기(other-oriented motivation)이다. 

하지만, 이 연구의 결과는 리뷰어의 로필 데이

터를 분석한 결과라는 에서, 리뷰 동기가 어떻게 

작동하고 상호 작용하는지에 한 풍부한 맥락을 

제공하지 못한다는 한계가 있다.

리뷰어의 동기를 밝히고자 한 기존 연구들은 

주로 정량  연구 방법에 의존해 왔다. 이 방법을 

토 로 Cheung and Lee(2012)는 소속감(sense of 

belonging)과 타인을 돕는 즐거움(enjoyment of 

helping others)을 e-WoM(word of mouth) 확산의 가

장 두드러진 동기임을 제안한 바 있다. Shen et 

al.(2015)은 아마존과 반즈앤노블(Barnes&Noble)

의 리뷰어 행동 데이터를 비교 분석하여 리뷰어의 

평  추구(reputation seeking)가 리뷰를 남기는 데 

결정  역할을 하고 있음을 밝 낸 바 있다. 한 

Shen et al.(2015)은 리뷰어가 독자의 심 경쟁을 

해, 리뷰할 인기 제품을 선택하는 경향이 있지

만 략 으로 혼잡한 리뷰 세그먼트를 피하는 경

향도 있음을 밝 내었다. Li and Xiao(2014)는 

매자의 리베이트 보장으로 인해 더 많은 구매자가 

리뷰를 남기게 된다는 실험연구를 진행하 다. 그

러나 Wang et al.(2016)의 연구에서는  인센

티 가 리뷰의 양(volume)을 증가시키지만, 리뷰 

품질을 향상시키지는 못함을 밝 내었다. 한편, 

Khern-Am-Nuai et al.(2018)은  보상의 감소

가 온라인 리뷰의 참여 수 을 감소시키지만, 참

여 품질을 감소시키는 것은 아니라는 을 실증한 

바 있다. Cabral and Li(2015)는 eBay를 상으로 

장 실험 연구를 수행하여, 인센티 를 받는 리

뷰어는 상호호혜성 효과(reciprocity effect)로 인해 

리뷰에 한 우호 인 편향을 유발하는 경향이 있

음을 밝 냈다. 한 Burtch et al.(2018)은  

인센티 (monetary incentive)가 많은 양의 짧은 

리뷰를 작성하는데 효과 이지만, 사회  규범

(social norms)은 긴 리뷰를 작성하는데 보다 효과

인 동기 요인이라는 사실을 발견하 다. 이들의 

연구에 따르면, 리뷰를 작성하는데 있어 사람들에

게  인센티 를 지원하는 것은 리뷰어의 내

재  동기를 약화시킬 가능성이 있지만,  

인센티 가 사회  규범과 결합되면 더 많은 양의 
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긴 리뷰를 생성할 수 있는 효과를 기 할 수 있다고 

설명하고 있다. 

그러나 선행연구의 노력에도 불구하고 온라인 

리뷰 작성자인 리뷰어에 한 연구는 여 히 부족

한 실정이다. Hernández-Ortega(2018)가 지 한 바

와 같이, 온라인 리뷰의 향을 보다 심도 있게 

이해하려면, 리뷰의 내용  측면도 요하지만, 

리뷰어가 왜 리뷰를 남기는지에 해 연구할 필요

가 있다. 

2.2 온라인 리뷰 맥락에서 질 연구방법의 

필요성

온라인 리뷰를 남기는 행 는 상업  활동에 

의해 향을 주거나 받는 자발 인 행동을 의미한

다. 온라인 리뷰는 소비자, 소매업체, 그리고 리뷰 

랫폼 운 자 모두에게 이해 계가 존재하며, 각 

당사자의 이해 계가 리뷰어의 태도와 행동을 형

성한다(Wu, 2019). 온라인 리뷰가 소비자의 의사

결정에 상당한 향을 미치기 때문에, 일부 제조

업체나 매자들은 선정된 소비자들에게 무료 샘

을 보내고 정 인 리뷰를 요청하기도 한다. 

이러한 행은 실제 고객이 생성한 것으로 추정되

는 온라인 리뷰의 신뢰성에 그림자를 드리우는 것

이라 할 수 있다. 리뷰어가 온라인 리뷰를 남기는 

상 이면에는 여러 가지 동기가 있을 수 있고, 

친사회 인 행동으로 비춰지는 리뷰어 동기의 복

잡성은 일정 수  추가 연구가 필요한 것도 사실

이다. 따라서 연구자 입장에서는 리뷰어의 다양한 

동기와 상호작용이 작동되는 독특한 사회  맥락

을 이해하는 것이 필요하다. 이러한 사회  맥락

의 복잡성을 보면, 단순히 찰자 는 리뷰어로 

분명하게 구분하기 어려울 뿐만 아니라, 기존의 

이론  틀에 쉽게 부합하지도 않는다. 한 온라

인 리뷰에 한 기존 연구들은 리뷰에 한 효과

를 증명하거나 특정 이론을 활용하여 유용한 이론

 발견 을 제공하고는 있지만, 리뷰 흔 을 계

속해서 남기고 있는 리뷰어의 동기나 행동에 한 

극 인 탐색은 존재하지 않았다. 

요약하자면, 온라인 리뷰에 한 선행연구들은 

리뷰어의 동기와 행동에 한 제한 인 심을 가

졌다. 한, 재까지의 다수 연구들은 온라인 

리뷰 유용성이나 특정 동기의 효과( :  보

상 는 지 추구)에 을 맞춘 경향이 있고, 

리뷰어의 행 를 설명하기 해 질  연구방법을 

사용한 연구 역시 드물다. 

이에 본 연구는 “연구주제의 일반  특징에 

해 설명 가능한 이론  근을 개발하기 해 경

험  찰이나 데이터에 한 설명을 기반으로 하

는 질 ․귀납  근 방식”을 취하고자 한다

(Martin and Turner, 1986, p.141). 한 리뷰어의 동

기와 행동을 이해하기 해서, 본 연구의 샘 이 

되는 리뷰어를 선정하는 방법을 고려할 필요가 있

다. Patton(1990)에 따르면, 질 연구에서 표본추

출의 모든 유형은 심층 연구(in-depth study)를 

해 ‘정보가 풍부한 사례(information-rich cases)’를 

선택하는 것을 목표로 해야 한다고 주장한 바 있

다. “정보가 풍부한 사례는 연구목 에 있어 매우 

요한 문제에 해 많은 것을 배울 수 있는 사례

를 의미한다”(p.169). 한 Glaser(1978)에 의하면, 

질  연구자는 먼  데이터 획득 가능성을 극 화

할 것이라 믿는 연구참여자 그룹으로 찾아가야 하

며, 더 많은 데이터를 추 하고 풍부한 데이터를 

공 받기 한 방법을 찾아야 한다고 하 다

(p.45). Glaser의 원칙에 따라, 본 연구는 국내 의류 

쇼핑 랫폼인 ‘무신사’(무신사는 국내 의류 쇼핑 

랫폼으로 2022년 1월을 기 으로  후기가 

2,300만 건을 보유하고 있는 자상거래 기업이다

(https://newsroom.musinsa.com/newsroom-menu/202

2-0114-01)’를 연구 상으로 선정하고 무신사의 

이용고객 에서 리뷰를 남긴 경험이 있는 리뷰어

를 상으로 하 다. 무신사 스토어에는 여러 유

형의 리뷰가 존재하는데, 무신사의 일반 후기는 

자신이 구매한 상품에 해 간단히 평가하는 후기

이며, 상품 사진 후기는 구매자 자신의 신체 사이

즈를 알려주고, 추천  상품 사진을 촬 해 인증
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하는 방식이다. 이외에도 구매 상품을 활용해 스

타일을 보여주고 스타일 후기를 남기는 방식도 있

다. 이것은 리뷰어가 자신의 동기에 따라 일반 후

기를 남길 수 있고, 사진을 촬 하여 후기를 남길 

수도 있으며, 상품을 활용해 스타일링에 한 후

기를 생성할 수도 있다. 즉, 무신사가 제공하는 다

양한 리뷰 포스  방식은 리뷰어의 노력과 시간에 

따라 다양하게 개될 수 있다는 의미이다. 이러

한 차원에서 본 연구는 무신사의 이용경험이 있는 

고객을 연구 상자로 선정하 다.

2.3 온라인 리뷰와 그림자노동 

그림자노동(shadow work)은 가 없이 수행되

는 일(all of unpaid jobs)을 의미하며, 오스트리아 

철학자 Illich(1981)의 핵심  사상이 투 된 개념

이다. 그림자노동은 산업사회 당시, 임 노동에 

가려진 노동의 형태로 간주되었으며, 임 노동의 

보완재 성격이 강했다. 이후 Lambert(2015)는 디지

털 시 에도 그림자노동은 여 히 존재함을 언

하며, 셀 서비스, 소셜미디어, 정보 검색 등의 디

지털 서비스 이용맥락에서 다양한 유형의 그림자

노동 사례를 제안하 다. 그림자노동은 인간이 스

스로 해야 하는 가 없는 일이며, 과도하게 일을 

하고 있는 소비자(overworked consumer), 소비자 

노력(consumer effort), 소비자 노동(consumer labor) 

등의 개념과도 겹친다(박상철, 이웅규, 2019). 박

상철, 이웅규(2019)는 Wolfswinkel et al.(2013)이 

제안한 문헌분석 방법을 통해 그림자노동을 ‘디지

털 기술을 이용한 사람들의 기꺼이 해야 하는 숨겨

진 노력’으로 정의하 다. 이외에 박상철 등(2020)

의 연구에서는 이 정의를 토 로 비 번호 변경 

사례, 소 트웨어 업데이트 사례, 그리고 스팸메일 

리 사례 등에서 그림자노동의 개과정을 제안

하 다. 

기 그림자노동은 ‘과거에 없던 일(job)의 탄생’ 

는 ‘ 군가의 일이 나에게 가(transfer of work)’

되는 것으로 표 되었다. 를 들어, 사회변화에 

따라 과거에 없었던 일의 발생( : 가사노동, 보육 

등)이나 기업이나 직원이 하던 일이 셀 서비스로 

환되어 소비자가 직  그 일을 신해야 하는 

것이었다. 이것은 변화에 한 거부 는 서비스 

제공자에 한 반감 등의 이유로 이어질 가능성이 

있었다. Lambert(2015) 이후 재의 그림자노동은 

가에 상 없이 개인이 기꺼이 해야 하는 숨겨진 

일이나 노력으로, 그 일은 자발  는 비자발  

상황에 따라 부정  는 정 일 수 있다. 

한편, 그림자노동은 온라인 리뷰에서도 발견할 

수 있다. 리뷰 포스 은 소비자의 보이지 않는 노

동으로, 랫폼의 리뷰 데이터를 축 해주는 랫

폼을 한 소비자의 일일 수 있다. 소비자의 자발

 일이 극성을 띄면 랫폼은 양질의 리뷰를 

보유하게 된다. 달리 보면, 온라인 리뷰를 생성하

는 행동은 소비자의 의도와 상 없이 랫폼을 

한 데이터를 소비자 스스로 생산하여 제공하는 일

종의 그림자노동으로 간주할 수 있다. Lambert 역

시 자신의 서에서 온라인 리뷰 포스  행동을 

소비자가 스스로 해야 하는 일로 표 하고 있다. 

리뷰를 만드는 것은 소비자의 일이 되었고, 이에 

한 리는 기업이 되었다. 리뷰 포스 에 한 

강제성이 존재하지 않고, 소비자의 자발  의지에 

의존한다는 은 그림자노동으로 이 과정을 설명

할 수 있음을 의미한다.

Ⅲ. 연구설계

3.1 연구방법

술한 바와 같이, 소비자의 자발 인 리뷰 포

스  행  탐색을 해서는 기존의 양  연구 방

법으로는 한계가 있다. 이에 본 연구에서는 질  

연구방법  하나인 근거이론방법(grounded theo-

ry methodology, 이하 GTM)을 활용하 다. GTM은 

질  자료를 분석하고 개념화하는데 사용되는 연

구방법으로, 연구 상자와 인터뷰를 통해 수집한 

자료를 분석하고 이를 토 로 이론화하는 데 요
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한 역할을 한다(Urquhart, 2022; Wiesche et al., 

2017). GTM은 코딩을 통해 자료 분석이 수행되는

데, 개방코딩, 축코딩, 그리고 선택코딩의 순으로 

진행된다(Strauss and Corbin, 1998). 첫째, 개방코

딩(open coding)은 질  자료의 검토를 통해 개념

을 발견하는 단계이다. 둘째, 축코딩(axis coding)

은 개방코딩 단계에서 발견한 개념들을 범주화하

여 각 개념들에서 형성된 주제를 찾는 단계이다. 

마지막으로, 선택코딩(selective coding)은 범주를 

통합하여 심 상을 기술하는 단계이다. 통상 세 

번째 선택코딩 단계에서 범주 간의 연결을 체계화

하고 이론의 근거를 마련하게 된다.

본 연구의 코딩 분석은 다음과 같이 진행되었다. 

우선, 개방코딩 단계에서는 온라인 리뷰 포스

 경험이 있는 연구참여자를 상으로 인터뷰 자

료를 수집하고 그 과정에서 상을 포착하여, 

상마다 이름을 붙이는 개념화 과정을 진행하 다. 

개념 간의 범주화 과정을 재차 반복하 으며, 각 

범주에 한 사건이나 증거를 찾아가는 방법을 활

용하 다. 다음으로, 축코딩 단계에서는 이미 발

견한 범주들을 서로 연결하고 다시 질문하기와 비

교를 통해 지속 인 자료를 수집하 다. 마지막으

로, 선택코딩 단계에서는 각 범주가 포화될 때까

지 자료를 수집하여 진술의 근거를 확보하고 범주

를 통합하 다.

3.2 연구 상자 로 일

본 연구는 온라인 리뷰 작성과 검색 경험, 온라

인 리뷰에 한 인식, 온라인 리뷰 포스 과 라

우징 과정에서 발생하는 그림자노동에 한 인식

을 확인하기 해, 무신사 랫폼에서의 온라인 

리뷰 작성  검색 경험자 총 18명을 상으로 심

층면 을 진행하 다. Glaser(1978)의 견해에 따라 

본 연구는 데이터 획득 가능성이 높은 무신사 

랫폼의 이용자를 연구참여자로 선정하 다. 무신

사 랫폼 이용자는 구매 후 자신의 단에 따라 

무신사 스타일 후기, 상품 사진 후기, 일반 후기, 

사이즈 추천 등의 리뷰를 남기고 립 을 지 받

는다. 본 연구는 무신사의 리뷰 유형은 리뷰어의 

시간과 노력에 따라 달라지기 때문에 그림자노동 

상을 포착하고 설명하는데 할 것으로 단

하 다. 

조사 기간은 2022년 5월 20일( ) ~ 2022년 7월 

15일( )까지 세 차례에 걸쳐 18명의 응답자를 

상으로 인터뷰를 진행하 다. 무신사의 주 연령층 

비율은 20~30 가 50% 이상인 을 감안하여, 본 

연구에서 주로 20~30 의 이용자를 상으로 응

답자를 선정하 다. 본 연구에서는 총 18명의 인

터뷰 참여자  성별은 남성 6명(33.3%), 여성 12

명(66.7%)이었으며, 연령 는 20  8명(44.4%), 30

 9명(50%), 40  1명(0.56%)으로 구성되었다. 

체 응답자  미혼은 14명(77.8%)이었으며, 나머

지 4명(22.2%)은 기혼으로 나타났다.

인터뷰 질문의 기본 범주는 다음과 같다. ‘리

뷰를 남기게 된 본인만의 계기는?’, ‘평소 본인이 

리뷰를 남기는 목 은?’, ‘자신이 포스 하는 리

뷰의 형태는?’, ‘그러한 이유는?’, ‘자신이 남기

는 리뷰와 타인이 남기는 리뷰에 한 평소 생각

은 어떠한가?’, ‘리뷰를 라우징 할 때와 리뷰를 

포스  할 때는 어떻게 다른가?’ 등으로 구성하

다. 

이상의 내용은 기본 인 질문의 범주일 뿐, 개

방 인 태도를 유지하여 참여자들의 이야기 흐름

을 방해하지 않도록 인터뷰가 진행되었다. 인터뷰 

과정에서 찰한 내용을 확인하기 한 질문들은 

연구 상자들 개인에 따라 각기 다른 질문의 형태

로 추가되었다. 

조사내용은 연구 참가자의 동의 하에 모두 녹음

되었으며, 녹음된 자료는 연구참여자  연구자가 

표 한 언어 그 로 기록하여 원 데이터(raw data)

를 구성하 다. 매 인터뷰에 소요된 시간은 평균 

25분 내외 으며, 사한 데이터는 A4용지 202장 

분량이었다. 

한편, 본 연구의 샘 링은 근거이론방법의 이

론  포화(theoretical sampling)법칙에 따라 더 이상 
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인터뷰 진행 방법 주제 목

1차

(2022년 5월 20일) 

구/경북 지역 20  

소비자 3명을 상으로 

인터뷰 진행

리뷰 포스 에 한 반 인 경험담/ 

자신이 생각하는 좋은 리뷰의 기 /

리뷰 포스  이유 등

온라인 리뷰 포스 의 주된 동

기 요인들 련된 코드(code)

추출

2차 

(2022년 7월 1일)

서울지역 거주자 20~40

 소비자 10명을 상

으로 인터뷰 진행

리뷰 포스  경험과 리뷰 라우징 

경험에 한 경험/ 온라인 리뷰 탐색

에 한 소비자의 생각 등

리뷰 포스   라우징에 

한 이해, 소비자가 경험하는 

리뷰 생성과 탐색에 한 이해

를 통해 리뷰 형성과정 련 

코드 도출과 코드 간의 계 

분석

3차

(2022년 7월15일)

서울지역 거주자 20~40  

소비자 5명을 상으로 

인터뷰 진행

온라인 리뷰에 한 의존도/ 리뷰 

포스 에 한 반 인 생각 등

추가 인 데이터 수집과 분석

을 통해 이론  포화를 보증하

기 함

<표 1> 회차별 연구 인터뷰 주제  목

새로운 정보가 발견되지 않는 시 에서 인터뷰를 

종결하 다. 한 코딩의 객 성을 확보하기 해 

연구자 별로 각기 코딩한 결과물을 상호 비교하면

서 통합하는 과정을 거쳐 범주를 확정하 다. 각 

인터뷰는 본 연구의 연구진과 리서치 업체의 문

조사자에 의해 순차 으로 진행되었다. 구체 으

로, 리서치 업체의 조와 연구자의 주변인을 통

해 연구 상자를 선정하 으며, 이들은 본 연구의 

상 조건을 충족시켰다. 각 회차별 인터뷰 실시, 

방법, 그리고 인터뷰 주제  목 에 한 내용은 

<표 1>과 같다. 

Ⅳ. 연구결과

4.1 추출코드

본 연구는 국내 의류 쇼핑 랫폼(무신사) 이용

자를 상으로 인터뷰를 진행하고, GTM단계를 

토 로 개념추출과정에서 리뷰 포스 (review 

posting) 동기, 리뷰 포스 의 그림자노동, 그리고 

리뷰 라우징(review browsing)의 세 가지 차원으

로 구분하 다. 해당 차원들은 각 세부 개념들에 

한 비교통합과정을 거친 결과이며, 각 세부 개

념들은 원 데이터의 코드 추출과정을 거쳐 네이  

작업을 수행한 결과이다. 

한편, 코딩의 객 성 확보를 해, 본 연구진과 

질  연구 방법에 한 이해가 깊은 연구자 1인이 

각자 코딩한 코드를 상호 검토하 다. 본 연구의 

객 성 평가를 해서 Strauss and Corbin(1998)이 

제안한 근거이론연구의 삼각검증법을 포함하여 

각 분석의 과정마다 제3의 연구자와 의하며 수

정  보완 작업을 진행하 다. 이 과정에서 연구

의 타당성, 연구 과정의 성, 그리고 연구의 경

험  근거 등의 기 에 한 확인과 검증을 단계

별로 진행하면서 연구 결과를 도출하 다.

4.1.1 리뷰 포스  동기

본 연구에서는 응답자로부터 리뷰 포스  이유

의 하나로 ‘서로 맞물린 필요에 의해서’, 그리고 

‘도움주려는 마음’을 고려하여 상호호혜성으로 

네이 하 다. 응답자들은 다른 소비자가 올바른 

선택하기를 바라고 있었고, 자신이 타인의 리뷰에 

의존하여 구매에 성공한 것을 생각하며, 자신의 

리뷰 역시 그에 한 보답이라고 생각하는 경우가 

많았다. 이외에도 리뷰 포스  이유로 리뷰를 남

김으로써 얻게 되는 ‘보상에 한 심’이 많았고, 

한편으로 자신의 리뷰에 한 심 수가 높아질수

록 인정받는다는 느낌을 받는 것에도 심이 있었

다. 이는 일종의 ‘인정욕구 추구’라 할 수 있다. 

이를 종합하여, 본 연구에서는 리뷰어의 포스  
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동기를 크게 ‘상호호혜성’과 ‘물질  보상’으로 제

안한다.

(1) 상호호혜성

리뷰어는 소비 경험에 해 만족하지 못할 경우, 

다른 소비자들의 구매를 원천 으로 막으려는 시

민의식이 작용하여 리뷰를 작성한다. 반 로 자신

의 경험에 만족할 경우, 이를 기업에게 알리고 싶

거나 다른 소비자에게 알리고 싶어 한다. 이용 제

품에 해 크게 불만족하거나 특별히 추천하고 싶

을 정도로 자신이 만족했을 경우, 이것을 다른 사

람에게 알리고 싶어 한다. 그리고 이것에 해 타

인도 공감할 것으로 생각하고 있다. 이것을 본 연

구에서는 ‘상호간의 맞물린 필요’로 제시하 다. 

한편, 리뷰어는 도움주려는 마음을 가지고 있

다. 나와 비슷한 사람들에게 내가 남긴 리뷰가 도

움이 되길 희망하고, 상품기 가 만족보다 크다면 

남을 한 것이라고 제안하고 있다. 자신의 리뷰

가 타인에게 도움이 될 수 있음을 본 연구에서는 

‘도움주려는 마음’으로 표 하 다. 리뷰어는 자

신의 호혜가 타인에게 도움이 될 것으로 기 하고 

있으며, 상호 호혜 으로 리뷰를 남김으로써 정보

를 얻는 것에 익숙하다. 이에 본 연구에서는 ‘상호 

맞물린 필요’와 ‘도움주려는 마음’으로 구성된 상

호호혜성을 리뷰 포스 의 동기  하나로 제시하

다. 상호호혜성은 호의를 주고받는 과정에서 서

로 간의 빚이나 의무감을 느끼는 것이라 할 수 있

다(Wu, 2019). 

“어떻게 보면 기업이 더 상업 으로 팔릴까 

라기보다는 진솔한 후기를 안 으니까 소비자

들이 신하고 있다는 기분이 들긴 해요. 모두

가 모여서 집단 지성 같은 느낌으로 ‘이것 사라, 

사지 말아라’ 이 게 이야기해주는 것은 같은 

느낌이 들죠.” (조**, 20  여성, 1차 인터뷰)

“다른 사람에게서 제가 도움받았던 것처럼 

다른 사람들도 도움받았으면 좋겠어서 리뷰남

기는 경향이 더 큰 거 같아요. 보상을 받기보다

는 나도 남들한테 이만큼 도움을 리뷰로 받았으

니까 내 리뷰가 남한테도 도움이 되었으면 좋겠

다는 그런 자기만족에서 오는 보상이랄까...”

(권**, 20  남성, 3차 인터뷰)

(2) 물질  보상

물질  보상은 리뷰어가 포스 하는 외  동기 

의 하나이다. 선행연구에서도 외  보상(external 

reward)은 온라인 리뷰 포스 에 요한 역할을 

한다고 언 하고 있다. 컨 , Wu(2019)의 연구

에 의하면, 아마존 Top 100명의 리뷰어들 모두가 

리뷰를 남기면서 무료 샘  제품이나 쿠폰 등을 

받았다고 인정하 다. 본 연구에서 리뷰어는 자신

이 업로드 한 리뷰의 심 수가 높아지면 자신감

을 얻는다고 하며, 리뷰 포스 의 주요 목 으로 

자신에게 오는 보상을 언 하 다. 여기에서 보상

은 주로 가격할인 쿠폰이나 약간의 보상 (포인

트)로, 상세한 리뷰를 남기는 요소가 된다. 이외에

도 보상을 받고 싶어서 리뷰를 남기는 경우가 많

았으며, 자신의 리뷰가 인정받고 있다고 느껴진다

면 더 많은 리뷰를 남기고자 함을 응답하 다. 이

에 본 연구에서는 리뷰어의 ‘인정욕구 추구’와 ‘보

상에 한 심’으로 구성된 물질  보상을 리뷰 

포스  동기의 하나로 제안한다.

“온라인 쇼핑을 한 후 후기를 남기면, 가격할

인 쿠폰을 받거나 립 이 쌓이기 때문에 나

에 제품을 구입할 때 더 싸게 구매할 수 있어요. 

사이트마다 보상이 지 되는 방식은 조  다르

지만, 제가 주로 사용하는 무신사에서는 사진

을 많이 어 올릴수록 보상이 더 들어오기 때

문에 는 주로 사진과 을 함께 올리는 편이

요.” (정**, 20  여성, 1차 인터뷰)

“처음에는 그 립  쌓는 재미가 있어 가지

고 열심히 썼었는데, 요새는 그런 거는 조  바

빠지니까 그런 생각은 없어졌고, 립 은 좀 

덜 신경을 쓰고, 신에 조  더 상품들이 조  

더 나은 것들이 나온다고 하나, 상품 같은 회



박 상 철․류 성 열

32 경 정보학연구, 제26권 제2호

<그림 1> 리뷰 포스  동기 범주화 과정

사에서 만드는 물건들이 조 씩 조 씩 좋아지

는 게 보여요. 소비자들의 욕구가 들어가니까 

개선되는 게 보이더라고요. 그런 걸 보면 계속 

리뷰를 달고 싶죠. 내가 원하는 방향으로 바

니까” (신**, 40 , 3차 인터뷰)

“구매할 때마다 리뷰를 남기는 편이 요. 한 

10만 원 정도 사면, 그래도 한 1,000원..포토 리

뷰까지 달면 1,000원에서 3,000원 정도는 립

이 되더라구요...리뷰 남기는 목 이 포인트 

립이니까, 이왕 립될 때, 더 높은 액을 받으

면 좋으니까요..보통 포토 리뷰를 남겨요.”

(이**, 20  여성, 2차 인터뷰)

“자발 으로는 리뷰를 남기지 못할 것 같아

요. 포인트를 주면 리뷰를 좀 더 쁘게 쓰려고, 

좀 더 많이 쓰려고 하는 것이 있는 것 같아요. 

그러니까 최 한 포인트 주는 곳에서는 더 잘 

쓰게 되고, 아  안 쓰는 데는 아  안 써버리게 

되더라구요.” (김**, 30  여성, 2차 인터뷰)

  

상기 내용을 토 로, 본 연구는 <그림 1>과 

같이 리뷰어의 리뷰 포스  동기를 범주화하

다.

4.1.2 그림자노동 

응답자들은 온라인 리뷰 포스 이 귀찮지만, 

당연히 해야 하는 소비자의 몫으로 인식하고 있었

다. 한 이것은 자신이 생성하는 기업을 한 데

이터로도 생각하고 있었다. 이에 본 연구에서 인

터뷰 내용을 바탕으로 온라인 리뷰 포스 을 ‘스

스로 해야 하는 일’, ‘자발  데이터 생산’, 그리고 

‘일의 가’로 개념화화고 이를 ‘그림자노동’으로 

네이  하 다.

(1) 스스로 해야 하는 일

인터뷰 과정에서 응답자들은 리뷰 포스 을 

귀찮지만 당연히 해야 하는 나의 일로 인식하고 

있었다. 리뷰를 작성하는 행 가 소비자들에게 

도움이 되는 일이라고 생각하고 있기 때문이다. 

Lambert(2015)에 의하면, 인터넷 기반 사회에서 소

비자가 스스로 해야 하는 일, 가령 셀 서비스 등

의 일들을 일종의 그림자노동으로 표 하 다. 박

상철, 이웅규(2019)의 연구에서는 디지털 그림자

노동을 ‘디지털 기술을 이용한 사람들이 기꺼이 

해야 하는 숨겨진 노력’으로 정의하 다(p.191). 

이들의 주장에서 디지털 기술을 이용하는 사용자

에게 숨겨진 노력은 서비스 문제해결을 해 필요

한 당연히 해야 하는 일로 간주하고 있다. 이러한 

에서 온라인 리뷰 포스  역시 스스로 해야 하
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는 일로 간주된다. 

“텍스트로 막 열 , 열다섯  이 게 기에

는 무 부담스럽기도 하고, 귀찮기도 하고, 그

게까지 리뷰를 못 겠더라구요...그래서 사진 

후기를 주로 남겨요. 리뷰 텍스트는 귀찮아서 

무조건 1분 이내에 끝내는 것 같아요. 간단하게 

세 네  이내로 정말 불편했던 부분만 간단하게 

어요.” (김**, 30  남성, 2차 인터뷰)

“사진은 그냥 으면 끝인데, 텍스트는 결국 

제가 직  써야하는 이기 때문에 그만큼 시간

과 노동력, 그 머릿속에 그런 노동력이 다 들어

갔다고 생각해서 정성이라고 생각을 하거든

요.” (박**, 30  여성, 3차 인터뷰)

 (2) 자발  데이터 생산

소비자가 리뷰를 남기는 행 는 당연한 일이며, 

소비자에게 도움이 되는 일이다. 응답자들에게 리

뷰 포스 은 자신이 경험했던 것을 단순히 남기는 

행 로 여기지 않는다. 이것을 행한다고 하여 자

신에게 큰 가가 오는 것이 아닌 도 알고 있다. 

이들은 군가의 강요없이 순 히 자신의 선택에 

기반하여 리뷰를 남기고 있다. 컨 , 이들은 장

과 단 을 모두 고려하여 리뷰를 작성하는 것을 

강조하고 있었다. 이와 련하여 선행연구에서는 

온라인 리뷰에 한 양면 메시지(장 과 단 이 

모두 포함된 리뷰) 리뷰가 단면 인 메시지 리뷰

(장  는 단 만이 있는 리뷰) 보다 유용하다는 

을 밝히고 있다(Chen, 2016; 김 호 등, 2021). 

한 연구참여자들은 자신의 리뷰 포스  행 가 

기업을 한 유용한 자료임을 인식하고 있고, 리

뷰가 쌓이면 기업에 도움이 될 것이라 믿고 있었

다. 자신이 생산하고 있는 리뷰가 기업의 데이터

로 활용되어 기업을 해 좋은 일을 하고 있다고 

생각하고 있었다. 

“핸드폰을 보는 시간 에서도 아주 작은 부

분밖에 해당되는 것이어서 리뷰를 남기는 시간 

5분 정도는 노력에 한... 그쪽에서 포인트로 

보상을 주는 데는 그만한 노력에 한 가라고 

생각을 해서 그냥 그 게 생각하고 남기는 편이

요.” (이**, 20  여성, 2차 인터뷰)

“배송기간이라든지, 실제 사용후기, 장 , 단

 그리고 어떤 분들에게 추천한다 이런 정도로 

리뷰를 쓰는데, 사진가지 포함해서 실제로 제

가 리뷰를 봤을 때 가장 도움이 되는 그 형식을 

따와서 쓰고 있어요. 그냥 컨트롤 C, 컨트롤 V

를 해서 내용을 바꾸는 것은 아니지만, 이런 장

과 단  내용이 들어가면 도움이 많이 되겠다

는 생각을 해서 그런 틀을 이용해서 리뷰를 

니다.” (권**, 20  남성, 2차 인터뷰)

“내가 남기는 리뷰는 기업에게 최고의 데이

터 아닌가요? 물건을 는 사람들은 실제 소비

자를 만나서 물건을 는 것이 아니기 때문에 

소비자의 반응이나 시장조사가 어려운데, 리뷰

를 남기는 건 실제로 사용해 본 사람들이 남기

는 리뷰이니까 기업이 앞으로 타겟층을 정할 

때나 앞으로 어떤 물건을 팔아야 될지 단을 

할 때 가장 도움이 되는 지표가 리뷰라고 생각

하거든요.” (권**, 30  남성, 2차 인터뷰)

(3) 일의 가

련 문헌에서 과거 기업이나 직원이 하던 일을 

셀 서비스화 되면서 소비자가 가없이 수행하

는 일을 ‘일의 가(transfer of work)’로 표 하고 

있다(Andrews, 2019; Palm, 2017). 소비자가 리뷰를 

작성하는 것은 랫폼에 자신의 노동을 의식 /무

의식 으로 제공하는 것과 다름없다. 일종의 기업

의 일을 소비자가 신하는 것이라 할 수 있다. 

응답자  일부는 리뷰를 남기는 것이 일이라고 

생각하고 있었다. 한편, 리뷰 포스  이외에도 리뷰

를 살펴보는 행 에서도 리뷰를 보는 시간과 노력

이 많이 들어가는 부분도 없었던 일의 생성, 는 

기존에 기업이 하던 일이 나의 몫으로 가된 것으
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<그림 2> 온라인 리뷰잉에서의 그림자노동 범주화 과정

로 보았다. 

“일단은 여러 제품이 있지만 그 제품 에서 

선택하는 건 소비자의 몫이니까 얼마큼 더 진짜 

리뷰가 있는지, 진짜 좋은지 안 좋은지는 왜냐

하면 기업에서는 당연히 다 좋다고 하니까 단

하는 건 소비자 몫이라고 생각을 하거든요. 근

데 이런 게 리뷰가 있음으로 해서 소비자가 조

 더 정확하고 올바른 단을 할 수 있게 도와

주지 않을까.” (박**, 30  여성, 3차 인터뷰)

“ 는 기업에게 도움되는 쪽으로 리뷰를 남

기는 편이 요. 불편했던 부분이 있었다면 남

기긴 하지만 부분 최 한 좋게 써주는 것 같

아요. 온라인상에서도 제 자신이 드러날 수 있

으니까요” (김**, 30  여성, 2차 인터뷰)

“물건을 살 때 다른 사람의 리뷰를 참고하고 

사니까 한테 도움이 었거든요. 그래서 제 

리뷰도 소비자에게도 도움이 될 수 있을 것 같

고, 기업들도 소비자 입장에서 물건을 써보고 

느낌이 어떤지 알 수 있으니까 나 에 더 보완

하고 할 수 있는 이런 에서는 기업에도 충분

히 도움이 된다고 생각합니다.” (권**, 20  남

성, 2차 인터뷰)

상기 내용을 토 로 본 연구에서는 <그림 2>와 

같이 온라인 리뷰잉 과정에서의 그림자노동 범주

화 과정으로 제안하 다.

4.1.3 리뷰 라우징 결정

본 연구에서는 소비자의 리뷰 라우징 결정요

인으로 ‘리뷰 내용에 한 신뢰’와 ‘리뷰형식에 

한 자신만의 선호’를 제안한다. 응답자는 리뷰를 

탐색하는데 있어 진정성을 기 으로 삼았다. 어떤 

리뷰가 가성이 있는 리뷰 는지를 가려내어 자

신에 도움이 될 리뷰를 찾는다. 

이에 본 연구에서는 ‘리뷰의 진정성 탐색’과 ‘리

뷰의 가성 검’이라는 개념을 토 로 리뷰내용

에 한 신뢰로 범주화하 다. 한편, 응답자는 리

뷰를 살펴보는데 있어, 자신만의 뚜렷한 선호기

이 있었다. 이미지와 같은 사진 리뷰를 선호하기도 

하고, 정성 들여 작성한 텍스트 리뷰를 선호하는 

응답자도 있었다. 한 이들은 텍스트 리뷰의 길이

와 내용의 구성을 보면서 자신에게 도움이 될 리뷰

인지를 구분하고 있었다. 이에 따라 본 연구에서는 

‘이미지’와 ‘텍스트 길이와 깊이’를 개념화화고 이

를 ‘리뷰형식에 한 자신만의 선호’로 범주화하

다. 종합하면, 본 연구에서는 리뷰 라우징의 

결정요인으로 ‘리뷰내용에 한 신뢰’와 ‘리뷰형

식에 한 자신만의 선호’로 제안하 다. 
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(1) 리뷰 내용에 한 신뢰

본 연구에서 소비자는 리뷰 탐색 기 으로 ‘리

뷰의 진정성’과 ‘리뷰 가성’을 고려하고 있었다. 

온라인 리뷰가 소비 결정에 요한 역할을 하는 

만큼, 사람들은 자신이 살펴보고 있는 리뷰가 성

의가 있는 것인지, 상업 인 후원에 의한 것인지 

등의 그 진정성을 탐색하는 경향이 강했다. 자신

의 리뷰 포스  경험은 진정성 있는 리뷰를 찾아

내는 토 가 되기도 하 다. 한 가성 리뷰를 

걸러내려는 경향도 가지고 있었다. 

한편, 리뷰 포스 의 동기  하나인 물질  

보상과는 별개로, 리뷰 라우징 맥락에서 가

성 리뷰에 해서는 신뢰도가 낮았다. 온라인 

리뷰를 읽을 때 소비자들은 온라인 리뷰 안에서 

신뢰를 형성하는 요소에 의지하게 된다(Kim et 

al., 2023). 자신을 해 군가가 도움을 주기 

해 남긴 리뷰를 찾고자 하는 행  그리고 수

많은 리뷰  가성 리뷰를 필터링할 수 있는 

행 는 결국 리뷰 내용에 한 신뢰와 련이 

있다. 진정성 있는 리뷰에 해서는 신뢰하며, 

가성 리뷰에 해서는 리뷰에 한 신뢰도를 

하시킬 수 있다. 

“그냥 좋아요, 뻐요 이런 멘트가 아니라 세

세하게 쓰시는 분들이 있어요. 사진이어도 사

진 한 장 한 장 좀 여러 개이거나 컬러에 해서 

약간 코멘트가 좀 자세하게 남겨진 분들 거 보

면은 좀 들여서 열심히 쓰셨구나 라는 생각이 

들죠.” (김**, 30  여성, 2차 인터뷰)

“정말 성의 있는 리뷰 같은 경우에는 진짜 

100자 넘게 써놓는 분들도 있고, 그냥 정말 충 

보상목 으로 그냥 올리시는 경우에는 자수

를 딱 맞춰서 그냥 만족한다...그냥 이런 간단한 

내용들..그러니까 제품에 한 내용이 아니라 

그냥 자기 생각에 한 내용들을 어서 올리는 

것 같아요. 그래서 조  비교가 되는 것 같아

요.” (이**, 20  여성, 2차 인터뷰)

“일단 성의가 없고, 그리고 보상을 보통 보상

을 바란다면 보통 이 게 쓰죠. 부분 만족합

니다 라든가, 배송이 빠릅니다, 이런 식으로 최

소 자 수를 넘기는 조건으로만 그 게 간단하

게 작성을 하는데, 그런 것과 별개로 굉장히 길

다거나 아니면은 알아듣기 쉽게 작성을 잘 해놨

다고 하면은 그냥 첫 문장 읽을 때부터 좀 신뢰

성이 가는 편인 것 같아요.” (정**, 30  남성, 

3차 인터뷰)

(2) 리뷰 형식에 한 자신만의 선호 

본 연구의 응답자들은 이미지 사용후기가 자신

에게 도움이 되는 후기라고 인식하고 있었고, 이

미지가 포함된 리뷰가 텍스트만으로 구성된 리뷰

에 비해 보다 객 이라고 믿고 있었다. 이것은 

사진을 업로드하는 행동이 리뷰 내용의 길이를 늘

린다는 기존 연구의 결과와도 유사하다(이재민 

등, 2023). 한편, 텍스트의 양, 즉 리뷰의 양이 리뷰 

품질을 결정한다고도 생각하고 있어 리뷰의 이미

지와 리뷰 내용의 풍부성(텍스트 길이와 깊이)은 

자신만의 리뷰 선택 선호기 이라 할 수 있다. 이

에 본 연구에서는 이미지와 텍스트 길이와 깊이 

있는 내용을 리뷰형식에 한 자신만의 선호로 개

념화화 다. 

“리뷰를 보면 얼마나 성의있는지 알 수 있어

요. 길고 자세하면 성의가 있는 것 같고, 짧으면 

짧을수록 성의가 없다고 느끼는 것 같아요. 

은 어 든 수고가 더 많이 들어가는 것 같아서, 

사진보다 수고가 좀 많이 들어가는 것 같고, 

이 많은 경우에 사진이 더라도 성의가 있는 

것 같고...사진을 많이 었는데 많은 정성이 들

어간 사진으로 보인다면 성의가 있다고 느껴

요.” (유**, 30  여성, 2차 인터뷰)

“그냥 말도 쁘게 잘 조리있게 써놓고, 디테

일한 그런 치수나 핏이나 이런 걸 잘 정리해서 

올리시는 분들, 그러니까 자기 기 에서 다른 

사람에게는 다를 수 있으나 자기는 그냥 이 게 
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<그림 3> 리뷰 라우징 결정 범주화 과정

게 느 다라고 말하시는 분들은 정말 부지

런하구나 라는 생각도 듭니다.” (윤**, 20  여

성, 1차 인터뷰)

“ 에겐 사진 리뷰가 의미가 있어요. 왜냐하

면 그 제품 상세페이지에 있는 사진은 가공된 

거기도 하고, 그 옷을 입고 은 모델과 는 

스펙이 다르니까요. 그래서 더더욱 더 좋게 보

이고 그 게 보이지만, 다른 사람들이 은 거

는 진짜 날 것의 그런 거잖아요. 서로 다른 체형

들이 있고, 조  비슷한 범  내에 체형이지만 

랑 를 들어 181에서 184로 키를 솔 을 했

지만 는 181이고, 군가는 184일 수도 있는

거고, 그럴 때에 따라서 조 씩의 핏도 좀 달라

지고 하다 보니까 실제 으로 ‘내가 입었을 때 

어느 정도 느낌이 나겠다’라고 단을 하려면 

사진이 더 도움이 되는 거 같아요.” (정**, 30  

남성, 3차 인터뷰)

“사람들에게 가장 도움이 되는 리뷰는 제가

쓰는 형식이 아닐까요? 직  실제 사용해보고 

장 이나 단  그리고 어떤 분들에게는 더 좋을 

것 같다 등..제가 리뷰를 쓰는 형식 로 한다면, 

사람들이 제품을 구입하는 데 많은 도움이 될 

것입니다.” (권**, 30  남성, 2차 인터뷰)

이상의 내용을 바탕으로 본 연구는 <그림 3>과 

같은 타인의 리뷰를 살펴보는 라우징 결정의 개

념화 과정을 제시하 다. 

4.2 개과정

소비자의 극단 인 구매 경험( , 크게 불만족

하거나 특별히 추천하고 싶을 정도로 만족한 경

험)은 이들의 리뷰 작성을 자극한다. 리뷰어들은 

온라인상의 소비자들이 잘못된 단을 하지 않기

를 바란다. 이것은 리뷰 포스 에 직 인 향

을 미칠 수 있다. 

리뷰 포스 의 동기는 기 포인트 립, 가격 

할인 등의 각종 보상이지만, 시간이 지남에 따라 

다른 소비자를 돕는 목 으로 변화한다. 이것은 

자신이 제품 구매를 해 소비자 리뷰에 의존했기

에 자신이 리뷰를 남기는 것이 이에 한 보답이라 

생각하는 것과 같다. 리뷰 포스 은 자신이 인지하

지 못하지만, 랫폼에게 본인의 노동을 제공하는 

것으로, 그림자노동의 결과물이라 할 수 있다. 

그림자노동의 빈도가 높아질수록, 소비자는 리뷰

를 탐색하거나 추출하는 노하우를 축 할 수 있다. 
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<그림 4> 온라인 리뷰 포스 과 라우징 활동에서의 그림자노동 역할

이것은 리뷰 라우징에 있어 자신에게 요한 기

을 만들어낸다. 가령, 극단  리뷰의 공통 을 

발견하여 가성 리뷰의 특징을 알아내고, 가성

이 없는 소비자의 리뷰를 찾아낸다. 유의미한 리

뷰를 찾기 한 노하우는 리뷰 라우징에 향을 

미칠 수 있다. 한 소비자의 리뷰 라우징에 리

뷰 내용에 한 신뢰와 리뷰형식에 한 선호가 

결정요인이 될 수 있다. 이 기 은 리뷰를 정

으로 소비하는 경험을 만들며, 이 경우 본인이 리

뷰 생산자로서 다시 리뷰를 남기는 동기가 되는 

순환과정을 거치게 된다. 상기 내용을 토 로 <그

림 4>와 같이 제안할 수 있다.

Ⅴ. 결  론

5.1 연구요약 

본 연구는 자발  리뷰어의 온라인 리뷰 포스  

행동 과정을 제안하 다. 구체 으로, 리뷰어들은 

왜 리뷰를 남기고 어떠한 형태의 리뷰를 생산하는지 

등 리뷰를 남기는 과정에서 리뷰어만이 가지고 있는 

생각과 느낌을 포착하여 이론화하고자 하 다. 

이를 해 본 연구는 의류 랫폼에서 온라인 

리뷰를 포스 하고 검색해 본 경험이 있는 소비자 

18명을 상으로 3차례에 걸쳐 심층인터뷰를 진행

하 다. 인터뷰 내용은 GTM을 활용하 으며, 코

드 분석을 통해 리뷰 포스 의 동기요인(상호호혜

성, 물질  보상), 그림자노동(스스로 해야 하는 

일, 자발  데이터 생산, 소비자의 몫), 그리고 리뷰 

라우징 결정요인(리뷰내용에 한 신뢰, 리뷰형

식에 한 선호)을 추출하 다. 한 추출된 핵심

개념을 토 로 온라인 리뷰 포스 과 라우징 활

동에서 소비자의 그림자노동이 어떤 역할을 하는

지를 기술하 다. 본 연구에서 그림자노동은 리뷰 

확장성을 높이는데 트리거 역할을 하며, 소비자의 

그림자노동이 강화될수록 리뷰의 생산과 이용의 

진을 가능 한다. 

5.2 연구 시사

본 연구는 다음과 같은 학문  시사 을 갖는다. 

첫째, 본 연구는 온라인 리뷰 생성과 소비라는 

순환 과정을 모두 고려하여 리뷰어의 포스  행동

에 해 살펴보았다. 기존 연구가 리뷰의 효과성

에 집 하고 있다면, 본 연구는 왜 소비자들이 리

뷰를 남기는지에 한 리뷰 생성 과정에 을 

두고 있다. 특히, 리뷰의 생성과 소비의 형성 메커

니즘을 동시에 제안함으로써, 기존 연구에서 밝힌 

요인들을 확인함과 동시에 새로운 개념을 제안하

여 후속 리뷰 연구에 한 인사이트(insight)를 제

공하고 있다는 에서 학술  의의가 있다. 

둘째, 본 연구는 리뷰어의 포스  행동에 

을 두고 있다. 기존 연구는 리뷰를 찾거나 리뷰를 

보고 있는 수용자(recipient)의 에서 그 효과성
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에 을 두고 있다. 반면에 본 연구는 온라인 

리뷰 포스터(poster)의 행동을 살펴보고 있다는 

에서 기존 연구와 분명히 비된다. 본 연구에서

는 리뷰를 남기는 원인과 그 과정상의 특징을 보

여주고 있다는 에서 학술  의의가 있다. 

마지막으로, 본 연구에서는 리뷰어의 리뷰 포

스  행동과 동기의 주요 요인으로 그림자노동을 

제안하고, 온라인 리뷰 포스  행동을 그림자노동

으로 설명할 수 있음을 제안하 다. 기존의 그림

자노동 연구가 비자발  사용 맥락( : 애 리

이션 업데이트, 비 번호 재설정, 셀 서비스 기

술 이용 등)에 용되었다면, 본 연구는 리뷰어의 

자발  행 를 그림자노동으로 설명함으로써 

련 연구에서 그림자노동 개념을 폭넓게 활용할 수 

있도록 제안하 다는 에서 의의가 있겠다. 

한편, 본 연구는 다음의 실무  시사 을 갖는다.

첫째, 본 연구의 결과는 리뷰의 요성을 인식

하고 있는 랫폼 기업에 랫폼의 성장을 한 

요한 요소가 무엇인지를 강조하고 있다. 구체

으로, 본 연구에서는 온라인 리뷰가 어떤 이유로 

생산되고 어떻게 순환되는지를 제시하고 있다. 

랫폼의 성장 동인은 리뷰를 생산하고 순환하는 과

정에서 축 되는 데이터이다. 소비자, 기업, 랫

폼 모두 련된 상호 호혜  동기 기반의 리뷰를 

남기고 정보를 얻는 선순환의 은 리뷰 활성화

에 매우 요한 요소이다. 리뷰는 소비자와 매

자 모두에게 필요한 서비스로 두 주체의 필요와 

맞물려 지속 으로 생산되는 것이다. 이러한 측면

에서 본 연구의 결과는 랫폼 기업의 리뷰 리

에 기여할 수 있다. 

둘째, 본 연구의 결과는 리뷰 기반 랫폼 기업

에게 소비자 리뷰 포스 을 이해시키는데 도움을 

 수 있다. 컨 , 본 연구의 결과는 랫폼 기업

이 어떻게 소비자의 리뷰를 독려하고 리해야 하

는지에 한 이해에 도움을  수 있다. 특히, 본 

연구의 다이내믹스는 리뷰 포스  동기 요인과 리

뷰 라우징 결정요인을 함께 제안함으로써 소비

자의 리뷰를 어떻게 독려하고 리해야 하는지에 

한 참고자료가 될 수 있다.

마지막으로, 본 연구에서 강조하는 그림자노동

은 리뷰 확장성 에서 랫폼 기업 실무자에게 

도움을  수 있다. 본 연구에서 응답자들은 내가 

스스로 남기는 리뷰( , 사진, 별  등)는 기업을 

신해 소비자가 스스로 하는 일로 생각하고 있었

다. 소비자가 리뷰를 생산하면, 이에 한 리는 

기업이 몫이라 할 수 있는 만큼, 소비자가 스스로 

리뷰를 생성하도록 만드는 체계를 설계하는 것이 

무엇보다 요하다. 특히, 랫폼의 자연스러운 

개입을 통해 소비자의 그림자노동 효과가 극 화

되는 방향의 행동  설계가 요구된다. 소비자들의 

의미 있는 그림자노동의 수행은 매자를 더욱 자

극하여 더 나은 제품이나 서비스를 제공하는 것이 

가능할 것이다. 

5.3 연구의 한계   향후 연구방향

본 연구는 온라인 리뷰를 생성하는 리뷰어의 

포스  행동 과정을 귀납 으로 근하고, 상을 

있는 그 로 기술하여 온라인 리뷰 연구에 기여했

음에도 불구하고, 다음과 같은 연구의 한계 을 

갖는다. 본 연구는 각 한계 을 극복하기 해, 다

음의 후속 연구를 진행할 필요가 있다.

첫째, 본 연구는 질 연구방법이 가지는 한계

을 가지고 있다. 소비자의 리뷰 포스 을 설명

하기 해서는 필연 으로 GTM과 같은 질 연구

방법을 활용할 수밖에 없다. 그러나 인터뷰 상

자의 주  경험과 연구자들의 주  분석의 한

계를 부인할 수 없다. 이에 따라 향후 연구에서는 

질 연구방법과 더불어 리뷰어의 리뷰만을 추출

하여 여러 유형의 정량  방법론( : 텍스트 마이

닝 등)을 히 혼용해 상 규명을 시도해 보는 

것이 필요할 것이다. 

둘째, 본 연구는 특정 의류 랫폼 사이트 이용

자들을 상으로 연구결과를 제시하고 있다. 연구

상 사이트의 다양성 한계를 극복하기 해, 구

매 는 소비 경험을 유형화하여 리뷰어들의 행동
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특성을 이용 랫폼에 따라 어떻게 개되는지를 

종단  근법을 활용하여 확인해보는 것도 흥미

로울 것으로 단된다. 

마지막으로, 리뷰는 특정 랫폼에서만 다루어

지는 것이 아니라는 에서 리뷰 포스 은 소셜미

디어의 형태( : 비디오, 트 터 등)로도 가능하다. 

유튜 , 메타, 트 터 등을 통해 나타나는 랜드 

련 콘텐츠 리뷰들의 형성 과정도 연구 범 로 

고려하여 귀납  연구를 시도해 보는 것도 의미가 

있을 것이다.
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Identifying Voluntary Shadow Workers’ Motivation and 
Behavioral Processes for Posting Online Reviews
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Abstract

Nowadays, online reviews have become a common word of mouth that many users produce and consume. 

Posting online reviews is a kind of job that consumers do themselves. Since posting online reviews 

is not mandatory, it entirely relies on the consumer’s voluntary willingness. In this respect, this study 

aims to describe the motivation for posting online reviews and their behavior processes, such as why 

online reviewers generate reviews and what types of reviews they create. In this study, we have conducted 

an in-depth study with 18 participants who have experience in posting reviews. By analyzing interview 

manuscripts from the grounded theory method approach, we have ultimately presented motivating factors 

for review posting (mutual reciprocity, material rewards), determinants of review browsing (trust toward 

review contents, preference for review format), and shadow work (a job that must be done, voluntary 

data production, consumer's share). We have also proposed the dynamics between core dimensions for 

theorizing a cycle process of review production and consumption. Our findings could bridge the gap 

in the existing online review research and offer practical implications for platform companies that need 

review management.
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