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구매후기 정보 누적이 온라인 쇼핑몰 제품의 평점에 미치는 영향*
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국 문 요 약

본 연구는 자원이 부족한 중소벤처기업과 비대면 거래의 급격한 증가 속에 많은 관심을 받고 있는 온라인 쇼핑몰의 구매후기 정보 누적

이 제품 구매후기의 평점에 어떠한 영향을 미치는가에 대한 분석을 통하여 효과적인 구매후기 정보 노출 방안을 도출하였다. 행동경제학의 

주요이론과 소비자 기대불일치 이론을 기반으로 가설을 도출하였고, 실증연구를 위하여 대표적인 온라인 쇼핑몰인 Amazon의 구매후기와 

판매자 정보 빅데이터를 활용하여 장단기적 관점에서 구매후기 정보 누적의 영향을 분석하였다. 실증연구를 위하여 Amazon의 378,411개 

제품을 대상으로 작성된 9,092,480개의 구매후기를 활용하였고 위계적 회귀분석을 통해 가설을 검증하였다. 분석 결과 구매후기 개수가 

늘어날수록 평점 평균은 낮아지는 것으로 나타났다. 최근 구매후기 개수가 많은 제품의 평점이 높은 것으로 나타났다. 제품의 특성은 이러

한 영향에 조절효과를 보여주었다. 본 연구는 구매후기와 관련된 연구에 새로운 이론적 기반을 제공할 것이며, 자원의 부족 등으로 온라인 

쇼핑몰을 통한 판매에 주력하는 중소벤처기업이 구매후기 정보를 적절히 활용하여 판매성과를 높이는데 도움을 줄 것이다. 또한 온라인 쇼

핑몰 관리자에게도 효과적인 구매후기 정보 노출 방안에 대한 실증적 통찰력을 제공할 것이다.

핵심주제어: 행동경제학, 정보경제학, 소비자 기대불일치이론, 정보 과다, 탐색재, 경험재, 아마존 구매후기

Ⅰ. 서론

중소벤처기업과 스타트업 같은 자원이 부족한 기업들은 임

대료, 재고관리, 판매원 등을 운영에 많은 비용이 필요한 오

프라인 매장을 운영하며 제품을 판매하는 것이 쉬운 일이 아

니다(Kollmann & Hasel, 2008). 게다가 최근 코로나펜데믹으로 

대면접촉을 통한 오프라인 판매가 거의 불가능해지자 벤처기

업을 비롯한 중소기업들은 온라인 쇼핑몰같은 디지털 마켓을 

주요 판매채널로 활용하고 있다(Gu et al., 2021; 정병규·동학림, 
2019; 진현서 외, 2022). 대표적인 온라인 쇼핑몰인 Amazon은 

약 3억 1천만명의 고객을 보유하고 있고 250만명 가량의 판

매자가 있으며(eDesk, 2024) 이 판매자들 중에서 약 96%가 

100인 미만의 중소기업으로 알려져 있어서(Stephanie, 2023), 
우리나라 중소벤처기업부도 적극적으로 국내 중소벤처기업의 

Amazon 입점을 독려하고 있는 상황이다(중소벤처기업부, 2024).
온라인을 통한 비대면 상품 판매 채널을 지칭하는 용어에는 

전자상거래, 디지털마켓, 온라인쇼핑 등이 있다(Gupta, 2014; 
Smith et al., 1999; Zheng et al. 2017). 전자상거래(e-Commerce)
는 전자적인 기술을 활용하여 개인 혹은 기업이 거래하는 것

으로 가장 넓은 개념의 온라인 비대면 거래이다(김종성 외, 
2021). 전자상거래는 홈페이지를 통한 상품의 판매뿐만이 아

니라 이메일 전송, 모바일 대금 결제 등 다양한 온라인 거래

가 포함된다(Gupta, 2014). 디지털 마켓은 인터넷 홈페이지나 

스마트폰 앱 같은 가상의 거래 장소를 의미하며 주로 오프라

인 마켓과 대비되는 개념으로 사용된다(Smith et al., 1999). 인

스타그램이나 유튜브 같은 소셜미디어를 적극 활용하는 마케

팅 방법을 디지털 마케팅이라고 부르기도 한다(Chaffey & 
Ellis-Chadwick, 2019).
온라인쇼핑은 소비자들의 온라인 상품거래에 주목하여 사용

되는 용어로 온라인상에서 개인 혹은 기업이 판매자 혹은 구

매자로서 역할을 하는 것을 의미한다(Zhou et al., 2007). 온라

인쇼핑은 제품의 판매 및 배송 서비스를 직접 제공하는 온라

인 쇼핑몰과 단순한 제품 검색 및 거래 중개만을 지원하는 

온라인쇼핑 플랫폼으로 구분할 수 있다. 온라인 쇼핑몰에서는 

개별 판매자가 가상의 매장을 구축하여 입점하기도 하지만 

판매와 배송 등의 서비스는 온라인 쇼핑몰이 담당한다.
Amzaon은 대표적인 온라인 쇼핑몰이다(Zheng et al. 2017). 

온라인 쇼핑몰은 제품의 납품과 배송 등은 제품 판매자가 전

담하고 제품의 검색, 결제 대행 등의 서비스는 쇼핑몰이 제공 

한다. 국내에서는 오픈마켓이라고도 부른다. 온라인쇼핑 플랫

폼은 2006년 캐나다에서 설립된 Shopfy가 대표적이다. 제품을 

직매입하는 형태로 운영하는 Amazon과 같은 온라인 쇼핑몰

과는 달리 Shopfy는 판매자들에게 온라인쇼핑 솔루션을 제공

하여 창업을 돕고 여러 판매자들의 제품을 한 곳에 모아 보

여주는 역할을 담당한다(Aldea et al., 2018).
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온라인 쇼핑몰은 제품의 마케팅과 결제 등이 온라인을 통해 

이루어져 오프라인 마켓에 비해 상대적으로 시간과 장소의 

제한을 받지 않기 때문에 높은 성과를 거둘 수 있는 장점이 

있다(Ratchford et al., 2022). 하지만 온라인쇼핑 플랫폼은 오프

라인 마켓처럼 직접 눈으로 보고, 손으로 만져보고, 냄새를 

맡아서 제품의 가치를 직관적으로 파악하기 쉽지 않다는 단

점도 있다(Levin et al., 2005).
온라인 쇼핑몰에서 제품을 구매하려는 잠재 구매자들은 원

하는 제품의 가치를 파악하기 위해 쇼핑몰 내부와 외부에서 

제공하는 정보에 크게 의존하게 되는데 외부 정보에는 홈페

이지나 SNS 등을 통해 제공되는 전문가의 제품에 대한 평가 

의견, 소비자 단체가 제공하는 정보 등이 있지만 잠재 구매자

들이 쇼핑몰 외부에서 원하는 제품의 가치를 파악할 수 있는 

정보를 찾는 일은 쉽지 않다(Lee & Shin, 2014). 따라서 잠재

구매자들은 상대적으로 쉽게 정보를 수집할 수 있는 온라인

쇼핑 플랫폼 내부 정보를 적극적으로 활용하게 된다. 온라인 

쇼핑몰에서 수집할 수 있는 정보는 크게 판매자가 제공하는 

정보와 구매자들이 제공하는 정보로 구분할 수 있다. 판매자

정보는 제품의 사양 혹은 설명을 위해 사진, 동영상, 텍스트

를 제공한다(Yoo et al., 2023).
온라인쇼핑 플랫폼에서 제품을 구매한 기 구매자들이 제공

하는 정보를 구매후기(Product review)라고 하는데 사진과 동

영상을 포함하는 경우도 있지만 주로 텍스트로 이루어져 있

다. 구매후기는 평점, 제목, 본문 등으로 구성되며 구매후기가 

도움이 되었는지를 투표하여 그 구매후기의 유용성을 평가하

는 기능을 제공하기도 한다(Alzate et al., 2022).
구매후기는 판매성과에 유의미한 영향을 미치는 것으로 알

려져 있다(Cui et al., 2012; Hu et al, 2008; Li et al., 2019). 구

매후기는 기 구매자가 제품의 가치 평가에 도움이 되는 정보

를 제공하기 때문에, 판매 성과를 높이기 위해서 긍정적인 측

면을 부각시키려는 경향이 있는 판매자 제공 정보에 비해 객

관적으로 받아들여지기 때문이다(Maslowska et al., 2017).
구매후기를 작성하는 기 구매자들은 제품의 가치를 긍정적으

로 평가하고 구매의사결정을 하였기 때문에 제품에 대한 긍정

적인 인식을 갖고 있을 수 있다. 제품을 부정적으로 판단했을 

경우 구매 자체를 하지 않을 것이이다. 구매후기는 긍정적인 

경향을 띄게 되어 구매후기 평균 평점은 5점 만점에 4점을 넘

는 경우가 많다(Mudambi & Schuff, 2010). 구매후기 평점은 판

매성과에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 알려져 있다(Hu et 
al., 2008; Cui et al., 2012; Babić Rosario et al., 2016).
그렇다면 구매후기 평점은 자신이 수집한 정보를 기반으로 

제품의 가치를 긍정적으로 평가하였기 때문에 계속 높은 평

점을 유지할까? 아니면 기 구매자들의 구매후기를 참고하여 

제품의 가치에 대한 기대수준이 아주 높아졌다가 실제 제품

은 그보다 좋지 않을 수도 있기 때문에 실망을 해서 구매후

기 평점이 하락할까? 혹은 평점은 상승이나 하락 없이 일정

한 수준을 유지하게 될까?
상대적으로 긍정적인 평가를 받은 제품은 계속 높은 평가를 

받고, 부정적인 평가를 받은 제품은 계속 부정적인 평가를 받

을 수도 있다(Malik & Hussain, 2017). 이러한 구매후기의 긍

정적이거나 부정적 평가는 판매성과에 다양한 영향을 미칠 

것이다(Hu et al., 2008).
본 연구는 행동경제학과 정보경제학의 관점에서 구매후기의 

정보 누적이 판매성과에 어떠한 영향을 미치는지를 확인하려

고 한다. 먼저 구매후기와 관련된 연구 성과를 확인하고 아직 

부족한 구매후기 누적이 미치는 영향을 연구의 주요 주제로 

삼았다. 구매후기의 누적이 평점 등에 긍정적 효과를 미치는 

것에 관하여 행동경제학의 보유효과를 기반으로 살펴보았고, 
부정적 효과에 관해서는 손실 회피관점에서 정리해 보았다. 
또한 소비자 기대불일치이론을 근거로 구매후기가 누적될수

록 평점에 부정적 영향이 커질 수 있다는 가설을 도출하였다. 
또한 정보경제이론 관점에서 정보 과부화에 따른 정보 검토

의 한계로 최근 구매후기의 양이 평점에 더 많은 영향을 미

칠 것이라는 것을 확인하려 하였다. 제품유형구분에 따른 제

품의 특성은 이러한 영향에 조절효과를 보여준 다는 점도 확

인하였다. 실증 분석을 위하여 Amazon 구매후기 빅데이터를 

활용하여 구매후기 정보누적이 판매성과에 미치는 영향을 확

인하였다. 2장에는 구매후기의 정보 누적의 영향과 관련하여 

행동경제학과 정보경제학, 소비자 기대이론, 구매후기와 관련

된 선행연구들을 검토하고 가설을 설정하였다. 3장에서는 연

구 방법 및 주요 변수를 도출하였다. 4장에서는 실증분석 결

과를 통해 가설을 검증하였다. 5장의 결론에서는 본 연구의 

시사점 및 연구의 한계, 향후 연구 방안을 정리하였다.
 

Ⅱ. 이론적 배경

2.1. 구매후기 작성 이유

구매후기는 판매자나 쇼핑몰이 제공하는 정보에 비해 객관

적인 것으로 인식되어 신뢰도가 높다(Chatterjee, 2001). 온라인 

쇼핑몰에 구매후기를 남기는 것은 상당한 노력이 들어가는 

일이지만 많은 구매자들이 잠재 구매자들의 구매의사결정에 

영향을 주려는 의도 등으로 적극적으로 작성한다(Chatterjee, 
2001).
구매자들은 단순히 온라인 쇼핑몰 등이 후기 작성 기능을 

제공해서 구매후기를 남기기도 하지만, 제품 구매과정에서 발

생한 부정적 감정을 정화하거나, 다른 사람에 대한 걱정, 제

품의 가치에 대한 긍정적 자기 확신, 사회적 이익의 추구를 

목적으로 하기도 한다(Lee et al., 2008; Ghose & Ipeirotis, 
2010; Hu et al. 2008). 제품후기 작성에 대한 보상이나 다른 

사람을 위한 조언이 목적인 경우도 있다(Wiedmann et al., 
2013). 

2000년대 컴퓨터의 활발한 보급에 따른 온라인 쇼핑몰의 확

대 속에 구매자들이 구매후기 정보를 구매의사결정에 적극적

으로 활용한다는 점이 알려지면서(Hu et al., 2006; Huang et 
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al., 2009) 구매후기에 대한 다양한 연구가 수행되었다. 초기 

구매후기 연구는 평점이 판매 성과에 미치는 긍정적 영향

(Chevalier & Mayzlin, 2006; Chintagunta et al., 2010), 구매후기 

작성 동기(Yoo & Gretzel, 2008), 매출 증가가 구매후기 작성

을 독려(Duan et al., 2008), 평점 표준편차가 구매후기 평가에 

미치는 긍정적 영향(Mudambi & Schuff, 2010), 구매후기 개수

가 매출에 미치는 긍정적 영향(Hu et al., 2014) 등의 연구가 

이루어졌다. 
전통적인 정보경제이론(Stigler, 1961; Nelson, 1970)을 바탕으

로 탐색재와 경험재 등의 제품의 특성이 구매후기가 판매성

과에 미치는 영향에 대한 조절효과도 연구되었다(Bei et. al, 
2004; Bhattacharjee et. al., 2006; Weathers et. al., 2007; Huang 
et. al., 2009; Mudambi & Schuff, 2010). 
온라인 쇼핑몰들이 개별 구매후기에 대한 평가 기능(유용성 

투표)을 도입하면서 유용성 평가가 판매 성과에 미치는 긍정

적 영향(Benlian et al., 2012), 평점의 극단성 등이 구매후기 

유용성 평가에 미치는 긍정적 영향(Mudambi & Schuff, 2010; 
Schindler & Bickart, 2012) 등에 대한 연구도 이루어졌다.

2010년대 이후 빅데이터를 활용한 연구도 활발해지면서 

Amazon 구매후기 빅데이터의 감성분석을 통해 구매후기의 

본문에 포함된 감정적 표현이 매출에 유의미한 영향을 미치

는 것을 확인하거나(Hu et al., 2014), 토픽 분석을 통해 

Amazon 구매후기에서 나타난 제품의 긍정적 혹은 부정적 특

성이 매출에 유의미한 영향을 미치는 것을 확인하였다. 
그 외에도 구매후기 개수와 평점이 매출에 미치는 복합적인 

영향을 선행연구를 기반으로 확인하거나(Floyd et al., 2014), 
온라인 쇼핑몰에 있는 구매후기 데이터는 물론 블로그, 온라

인 게시판의 제품에 관한 의견을 통합하여 매출에 미치는 영

향을 확인하기도 하였다(You et al., 2015). 
최근 구매후기 연구의 뚜렷한 경향 중 하나는 스팸 혹은 광

고를 목적으로 작성되는 가짜 구매후기(Fake Review)의 검출

과 관련된 내용이다. 머신러닝을 통해 가짜 구매후기를 검출

하는 것이 매우 유용한 것을 검증하거나(Mukherjee, 2013), 가

짜 구매후기의 검출 효과가 높은 프레임웍을 제안하거나

(Barbado, 2019), Amazon의 가짜 구매후기가 판매성과에 긍정

적인 영향을 미치는 것을 확인하는 연구(He et al., 2022)가 수

행되었다. 
본 연구의 주요 주제인 구매후기의 누적의 영향(Zhang et 

al., 2010; Ludwig et al., 2013; Wang et al., 2015)과 최근 구매

후기가 평점 및 판매성과 등에 미치는 영향(Hu et al., 2014)에 

대한 연구는 구매후기 연구의 다른 분야에 비해서 상대적으

로 부족해 보인다. 이에 본 연구는 구매후기 분야에서 연구가 

부족해 보이는 구매후기의 누적과 최근 구매후기가 평점 및 

판매성과에 미치는 영향에 대해서 연구를 진행해보았다.

2.2. 행동경제학

2.2.1. 보유효과

행동경제학에서 보유효과란 자신이 보유하고 있는 물건이 

그렇지 않을 경우에 비해서 더 높게 가치를 평가하는 것을 

말한다(Bolton et al., 2000; Sweeney & Soutar, 2001; Kahneman 
et al., 1991). 상품에 대한 가치 평가는 제품을 구매하기 전과 

후에 달라질 수 있다. 보유효과를 생각한다면 제품을 구매하

여 보유한 구매자들이 작성한 구매후기는 실제 제품의 가치

보다 더 긍정적인 의견을 담고 있을 가능성이 있다(Floyd et 
al., 2014; Pan & Zhang, 2011; Khalifa & Liu, 2007).

2.2.2. 부정적 정보와 손실 회피

행동경제학은 경제활동 등에서 인간의 비상식적 행동을 설

명하는 이론(Mullainathan & Thaler, 2000)으로 대표적인 주장

에는 손실 회피가 있다. 손실 회피란 의사결정으로 인해 동일

한 수준의 이익이나 손실을 얻는 것이 예상되더라도 손실에 

더 괴로움을 많이 느껴서 회피하려는 행동을 보이는 것을 말

한다(Camerer et al., 2004). 구매후기의 긍정적 정보는 더 긍정

적으로 인식되며 부정적 정보는 더 부정적으로 인식되기도 

하며(Simpson & Ostrom, 1976), 긍정적인 정보와 부정적인 정

보가 비슷한 수준으로 존재하게 된다고 해도 부정적 정보의 

영향이 더 크게 나타날 수 있다(Vaish et al., 2008; Lazarus, 
2021; Wu et al., 2011; Coovert & Reeder, 1990). 
기 구매자들이 제품에 대한 가치를 긍정적으로 평가하여 구

매의사결정을 내렸을 것이기 때문에 구매후기는 더 긍정적일 

수 있지만(Park et al., 2007), 구매후기에 부정적인 정보가 담

겨 있다면 긍정적인 정보에 비해 더 큰 영향을 미칠 수 있다 

(Chen et al., 2022; Folse et al., 2016).
구매후기의 부정적 정보가 반드시 의사결정에 부정적 영향

을 미치는 것은 아니다. 부정적 구매후기는 제품의 가치에 대

한 부정적 인식을 가져와서 판매성과에 부정적 영향을 끼칠 

수 있지만(Ho-Dac et al., 2013), 부정적 정보는 잠재적 구매자

에게 의사결정 기반을 제공하여 제품의 가치를 더 잘 진단하

게 하는 진단성(Diagnosticity)을 제공할 수도 있다(Herr et al., 
1991; Skowronski & Carlston, 1987). 
예를 들어 판매자가 제품에 대한 긍정적 정보와 부정적 정

보를 동시에 제공할 경우 소비자들을 제품 가치 평가의 진단

성이 커진다(Eisend, 2006)는 주장과 일맥상통하는 면이 있다.

2.3. 소비자 기대불일치이론

소비자 기대불일치이론이란 구매자들의 제품 등에 대한 만

족도 수준이 구매전에 가졌던 제품에 대한 기대수준과 구매 

후 실제 제품을 비교하는 과정에서 결정된다는 이론이다

(Oliver, 1980). 제품에 대한 기대수준은 판매자의 광고나 긍정

적 구매후기 등을 통해 상승할 수 있다(Mauri & Minazzi, 
2013). 초기에 제품후기를 작성하는 구매자들은 이미 제품 가
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치를 긍정적으로 판단하여 구매의사결정을 하였을 것이고 구

매이후에는 보유효과(Bolton et al., 2000; Sweeney & Soutar, 
2001; Kahneman et al., 1991)도 생겨서 상대적으로 긍정적인 

구매후기를 작성하게 될 것이며 긍정적인 구매후기를 접한 

잠재 구매자들의 기대수준은 높아지게 될 것이다. 
이런 과정을 통해 잠재 구매자들의 기대수준이 높아지면 실

제 제품을 구매한 이후 만족도는 낮아져서 구매자들은 상대

적으로 부정적인 구매후기를 작성할 수 있고 이를 접한 잠재

구매자들의 기대수준은 다시 낮아질 수 있으며(Yi, 1990; Xia 
et al., 2021; Hu et al., 2008), 손실을 회피하려는 경향으로 인

하여 부정적 구매후기가 더 큰 영향을 미칠 것이다. 다시말하

자면 보유효과로 인하여 긍정적인 영향이 구매후기에 더욱 

누적되어 영향을 미칠 수도 있지만, 손실 회피 연구 등을 참

고하여 기대 수준 이하의 제품을 구매했을 때 나타나는 부정

적 감정이 더욱 많은 영향을 줄 수 있을 것으로 보았다.
이와 같은 선행연구를 근거로 다음과 같이 가설을 설정한다. 

가설 H1: 구매후기 개수가 많을수록 평점 평균은 낮을 것이다.

2.4. 정보경제이론

2.4.1. 정보 수집의 비용 제약 조건

정보경제이론(Information Economics Theory)은 제품 정보의 

검색비용이 구매의사결정에 미치는 영향을 분석한 이론으로

(Stigler, 1961; Nelson, 1970) 정보의 인식, 진단성, 의견의 수

렴에 대해 주로 연구하였다(Davern & Kauffman, 2000; Hult, 
2011). Stigler(1961)는 구매자들이 많은 정보 검색을 통해 제

품의 가치를 정확히 평가하려 하지만 추가 비용을 들여도 더 

의미있는 정보를 얻을 가능성이 높지 않다고 판단할 경우 그

때까지 수집한 정보를 바탕으로 구매의사결정을 하게 된다고 

주장하였는데 이는 당시 주류 경제학이 주장했던 완전 정보

하의 균형가격모형과 일치하지 않아서 논란이 되었다

(Mirowski, 2006). 이러한 Stigler(1961)의 검색비용에 관한 연

구는 구매의사결정 과정 분석에 의미있는 기준을 제공하였다

(Stigler, 1962; McCall, 1970). 이후 검색비용 연구는 가격 다양

성의 원인(Carlson & McAfee, 1983; Rob, 1985)과 전자상거래

에서 정보검색의 특징 파악으로 이어졌고(Benabou, 1993; 
Hortaçsu & Syverson, 2004), 2000년대 이후에는 전자상거래에

서 동일 제품이 동일하지 않은 가격을 갖는 원인을 연구로 

이어지기도 했다(Brown & Goolsbee, 2002; Baye et al., 2004; 
Puller & Taylor, 2012; Sengupta & Wiggins, 2014).
많은 정보를 수집한다면 제품의 가치를 더욱 정확히 파악할 

수 있겠지만 정보를 수집하는 데 돈과 시간 등의 자원이 필

요하기 때문에 적당한 수준의 시간과 비용을 투자하여 정보

를 수집하게 된다(Stiglitz, 2002). 온라인 쇼핑몰은 제품 정보

를 낮은 검색비용으로도 손쉽게 찾을 수 있지만 정보 분석 

시간도 비용으로 생각한다면 정보가 너무 많을 경우 모든 정

보를 확인하지 않을 수 있다(Cai et al., 2023). 

2.4.2. 정보 과다와 의사결정

인터넷과 모바일 네트워크의 발달로 정보의 생산이 늘어나

고 온라인을 통한 접근이 수월해지면서 검색 비용의 문제는 

정보경제이론이 등장했던 시대에 비해 상대적으로 중요성이 

낮아지고(Rust et al., 2002). 오히려 정보과다(Information 
Overload)가 문제가 되고 있다(Hu & Krishen, 2019; Furner & 
Zinko, 2017; Park et al., 2006). 온라인 쇼핑몰의 잠재구매자들

은 오히려 너무 많은 정보를 분석하느라 구매의사결정이 늦

어질 수 있어서 가치있는 정보를 선별하는데 노력을 기울이

게 되었다(Vogrincic-Haselbacher et al., 2021). 
Amazon과 같이 수억 명에 달하는 회원들을 보유한 글로벌 

온라인 쇼핑몰의 인기있는 제품은 구매후기 숫자가 수천개에 

달하는 경우도 있어서 모든 구매후기를 확인하는 것이 거의 

불가능하다. 잠재 구매자들은 구매후기가 너무 많을 경우 최

근 작성 여부, 높은 평점, 의미있는 제목, 사진이나 동영상 등 

가치있는 정보가 있을 것으로 생각되는 일부 구매후기만을 

선별하여 읽어보게 될 것이다(Hu & Krishen, 2019). 
긍정적 구매후기와 부정적 구매후기의 영향이 계속 누적되

면 최근 구매후기에는 제품 가치를 객관적으로 파악할 수 있

는 진단성 높은 정보가 많이 포함되어(Zhang et al., 2010; 
Ludwig et al., 2013; Wang et al., 2015) 제품의 가치를 더 잘 

파악할 수 있게 될 것이다. 정보과부하 상태에서 잠재구매자

들은 모든 구매후기를 확인하기보다는 최근 구매후기 등에 

주목하게 된다는 점을 고려할 때, 최근 구매후기의 진단성 증

가는 기대수준을 적절하게 유지해서 상대적인 만족도를 높여

주어 구매후기 평점을 상대적으로 높게 만들 것이다. 
이와 같은 선행연구를 근거로 다음과 같이 가설을 설정한다. 

가설 H2: 최근 1년간 구매후기 개수가 많을수록 평점 평균

이 높을 것이다.

2.4.3. 구매후기 평점과 판매 순위

기업의 성과는 매출액, 순이익, 제품 매출액, 브랜드 인지도 

등 다양한 지표를 통해 평가할 수 있지만(Kapfer, 2008; 
Murphy et al., 1996) 그런 정보들은 영업비밀이라 공개하지 

않는 경우가 많다(Easterbrook, 1981; Glaeser, 2018). 대표적인 

글로벌 온라인 쇼핑몰인 아마존은 각 카테고리의 판매 순위

를 공개하여 기업들의 성과에 대한 통찰력을 제공하고 있다. 
아마존의 판매 순위 알고리즘은 현재 매출과 누적 매출 모두

에 의존하는 것으로 알려져 있어서(Sharma & Jhamb, 2020) 관

련된 연구들에서도 Amazon이 공개한 판매 순위를 중요한 성과 

지표로 활용하고 있다(Mudamb & Schuff, 2010; Amblee & Bui, 
2011). 이와 같은 선행연구를 근거로 다음과 같이 가설을 설정

한다. 

가설 H3: 구매후기 평점은 판매 순위에 긍정적인 영향을 미

칠 것이다.
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2.4.4. 제품의 특성과 상품평의 자발적 특성

정보경제이론의 또 다른 분야인 제품유형 구분 연구는 

Nelson(1970)을 중심으로 시작되어 검색을 통해서도 가치를 

어느 정도 파악할 수 있는 탐색재(Search Goods)와 제품을 경

험한 뒤에야 제품의 가치를 제대로 파악할 수 있는 경험재

(Experience Goods)로 구분하였다. Darby & Karni(1973)는 법

률, 의료서비스와 같이 검색은 물론 제품이나 서비스를 구매

하여 경험해도 가치를 제대로 파악하기 어려운 신뢰재

(Credence Goods)를 제품 분류에 추가하기도 했다. 
가전제품과 같은 탐색재는 정보검색을 통해 제품의 가치를 

상대적으로 쉽게 평가할 수 있어서 검색 비용이 상대적으로 

낮을 수 있지만, 도서나 음반 같은 경험재는 그렇지 않아서 

검색 비용이 늘어날 수 있다. 광고에서도 탐색재는 숫자 등 

객관적인 문구를 쉽게 사용하여 제품의 가치를 쉽게 전달할 

수 있지만, 경험재는 그렇지 못하다(Ford et., al., 1990). 구매

후기에서도 탐색재는 상대적으로 객관적인 정보를 제공할 수 

있을 것이지만 경험재는 그렇지 않을 것이다(Mudambi & 
Schuff, 2010). 이러한 제품의 특성은 전체 구매후기와 최근 

구매후기가 평점에 미치는 영향에 조절효과를 가져올 것이다. 
이와 같은 선행연구를 근거로 다음과 같이 가설을 설정한다. 

가설 H4-1: 제품 특성은 구매후기 개수가 평점평균에 미치

는 영향에 조절효과를 보여줄 것이다.
가설 H4-2: 제품의 특성은 최근 1년간 구매후기 개수가 평

점평균에 미치는 영향에 조절효과를 보여줄 것

이다.

Ⅲ. 연구 방법

3.1. 변수의 정의 및 측정

본 연구의 실증분석은 글로벌 온라인 쇼핑몰인 Amazon의 

제품 정보 및 구매후기 빅데이터를 기반으로 하였다. 빅데이

터를 활용한 사회현상의 분석은 장단점이 있다. 빅데이터 활

용의 장점으로는 판매자나 구매자 등이 자발적으로 데이터를 

입력하기 때문에 설문조사 등 자료 수집과정에서 왜곡이 적

고 실제 사회 현상을 분석할 수 있다는 것이다. 또한 데이터

의 종류와 숫자도 훨씬 많아서 분석에 용이하다는 측면도 존

재한다(Mayer-Schönberger & Cukier, 2013). 
빅데이터의 단점은 주어진 데이터를 사용해야 한다는 것이

다. 단순히 데이터의 내용뿐 아니라 작성 체계에 대한 이해도 

높아야 제대로 분석할 수 있다. 온라인 쇼핑몰은 숫자가 아주 

많지만 서로 다른 온라인 쇼핑몰을 통합해서 비교분석하는 

것은 아주 어렵다는 점도 단점이어서 분석 결과가 한 개의 

온라인 쇼핑몰에 제한되는 경우가 많다는 점도 한계가 있다

(Tufekci, 2014).
분 연구의 실증 분석에서는 이러한 한계를 고려하여 

Amazon 및 빅데이터 관련 주요 선행연구 결과를 기반으로 

수행하였다(Sharma & Jhamb, 2020; Mudamb & Schuff, 2010; 
Amblee & Bui, 2011; Bei et. Al, 2004; Kaushik et al., 2018).

구분 변수명 설명 참고문헌

독립
변수

구매후기 
개수

제품별 구매후기 개수 Mo et al., 2015

최근 
구매후기 
개수

데이터 수집일 기준 
최근 1년간 제품별 
구매후기 개수

Anderson & Simester, 2014

조절
변수

제품 특성 탐색재 0, 경험재 1
Bei et al., 2004;
Mudambi & Schuff, 2010;
Nelson, 1974

통제
변수

제품소개 
글자수

판매자의 제품 소개글 
글자수

Mudamb & Schuff, 2010;
Kaushik et al., 2018

유용성 평가 
평균

제품별 유용성 평가 
평균

Mudamb & Schuff, 2010;
Kaushik et al., 2018

평점 
표준편차

제품별 구매후기 평점 
표준편차

Mudamb & Schuff, 2010;
Kaushik et al., 2018

종속
변수

평점 평균
제품별 구매후기 평점 

평균

Hong & Pittman, 2020;
Sridhar & Srinivasan, 2012;
Chintagunta et al., 2010;
Chevalier & Mayzlin, 2006;
Hu et al., 2014

판매 순위
전체 판매순위에서 
비율의 음수값

Kapfer, 2008;
Murphy et al., 1996;
Easterbrook, 1981;
Glaeser, 2018;
Sharma & Jhamb, 2020;
Mudamb & Schuff, 2010;
Amblee & Bui, 2011

<표 1> 변수의 조작적 정의

3.1.1. 종속변수

구매후기 평점은 제품의 신뢰도(Hong & Pittman, 2020), 제

품에 대한 타인의 평가, 제품의 경험 등 다양한 요인(Sridhar 
& Srinivasan, 2012)을 기반으로 작성되며 구매의사 결정 및 

판매성과에 의미있는 영향을 미치는 것으로 알려져 있어서 

(Chintagunta et al., 2010; Chevalier & Mayzlin, 2006; Hu et al., 
2014) 본 연구의 종속변수로 설정하였다.
또한 기존연구에서 많이 수행되었던 평점평균과 판매순위와

의 관계를 확인하기 위하여 판매순위를 종속변수로 두고 분

석을 수행하였다. 기업의 성과는 매출액, 순이익, 제품 매출

액, 브랜드 인지도 등 다양한 지표를 통해 평가할 수 있지만

(Kapfer, 2008; Murphy et al., 1996) 그런 정보들은 영업비밀이

라 공개하지 않는 경우가 많다(Easterbrook, 1981; Glaeser, 
2018). 대표적인 글로벌 온라인 쇼핑몰인 아마존은 각 카테고

리의 판매 순위를 공개하여 기업들의 성과에 대한 통찰력을 

제공하고 있다. 
아마존의 판매 순위 알고리즘은 현재 매출과 누적 매출 모

두에 의존하는 것으로 알려져 있어서(Sharma & Jhamb, 2020) 
관련된 연구들에서도 Amazon이 공개한 판매 순위를 중요한 

성과 지표로 활용하고 있다(Mudamb & Schuff, 2010; Amblee 
& Bui, 2011). 판매순위는 스케일을 맞추기 위하여 전체 순위

에서 비율을 구한 뒤, 음의 부호를 넣어 코딩하였다.



이승용

206 Asia-Pacific Journal of Business Venturing and Entrepreneurship Vol.19 No.4

3.1.2. 독립변수

본 연구에서는 선행연구를 바탕으로 전체 구매후기의 개수

(Mo et al., 2015)와 최근 1년간 구매후기 개수(Anderson & 
Simester, 2014)를 독립변수로 설정하였고 다른 변수들과 변수

의 범위를 비슷한 수준으로 조절하기 위하여 자연로그를 취

하여 분석하였다(Evans, 2006)

3.1.3. 조절변수

본 연구의 조절변수는 아마존 온라인 쇼핑몰의 카테고리 중 

탐색재를 대표하는 휴대폰(Bei et. Al, 2004; Mudambi & 
Schuff, 2010)을 0, 경험재 대표하는 제품인 도서(Nelson, 1974)

를 1로 코딩하였다. 

3.1.4. 통제변수

본 연구의 통제변수는 선행연구를 기반으로 가격, 제품설명 

글자수, 유용성평가 비율 평균, 평점 표준편차로 설정하였다

(Mudamb & Schuff, 2010; Kaushik et al., 2018). 변수간 스케일

을 맞추기 위하여 가격, 제품설명글자수는 자연로그를 취하여 

분석하였다(Evans, 2006).

3.2. 데이터 및 연구방법

3.2.1. 연구 데이터

변수 평균 표준편차 1 2 3 4 5 6 7 8

1. 구매후기 개수 24.03 65.64 1 　 　 　 　 　 　

2. 최근 구매후기 개수 5.36 23.65 .610*** 1 　 　 　 　 　

3. 가격 9.78 13.14 -.118*** -.224*** 1 　 　 　 　

4. 제품소개 글자수 954.95 1,284.15 .083*** .009*** .131*** 1 　 　 　

5. 유용성 평가 평균 .47 .25 -.033** -.188** .323** .040** 1 　 　

6. 평점 표준편차 .89 .42 .094*** -.041*** .005** .027*** .155** 1 　

7. 평점 평균 4.26 0.52 -.022*** .083*** .028*** -.041*** -.099** -.758*** 1

8. 판매 순위 1,156,865.19 1,538,827.35 .111*** .050*** .281*** .043*** .132*** .011*** .086*** 1

<표 2> 기술통계 및 상관관계 분석 결과

* n=378,411, P<.05: *, P<.01: **, P<.001: ***

본 연구의 실증분석은 글로벌 온라인 쇼핑몰인 Amazon의 

제품 리뷰 데이터를 활용하였다. Amazon의 제품 리뷰 시스템

은 평점, 요약, 텍스트 및 실명을 입력할 수 있도록 구성되어 

있는데(Statista, 2021) 본 연구에서는 실증연구를 위해 He & 
McAuley(2016)가 수집한 Amazon 제품 리뷰 데이터를 사용하

였다. 이 데이터에는 Amazon의 1994년부터 2014년까지 19년
간의 24개 카테고리(Books, Electronics, Movies and TV, CDs 
and Vinyl, Clothing Shoes and Jewelry, Home and Kitchen, 
Kindle Store, Sports and Outdoors, Cell Phones and Accessories, 
Health and Personal Care, Toys and Games, Video Games, Tools 
and Home Improvement, Beauty, Apps for Android, Office 
Products, Pet Supplies, Automotive, Grocery and Gourmet Food, 
Patio Lawn and Garden, Baby, Digital Music, Musical 
Instruments, Amazon Instant Video)로 구분하여 제품 및 구매후

기 정보를 제공하고 있는데, 본 연구에서는 378,411개의 제품

을 대상으로 작성된 도서(Books)와 휴대폰(Cell Phones and 
Accessories) 카테고리 제품에 대한 9,092,480개의 구매후기를 

분석에 활용하였다. 본 연구에 포함된 구매후기는 1996년 5월 

20일부터 2014년 7월 23일까지 작성된 것이다.

3.2.2. 연구 방법론

본 연구는 각 변인을 단일문항으로 측정하여 다중문항을 사

용할 때처럼 일반적 타당도와 신뢰도를 확인할 수 없었으나, 
상관관계와 회귀분석을 통해 유의한 상관관계가 있음은 확인

하였다. 가설의 검증은 기술통계 및 상관관계분석을 기반으로 

위계적 다중회귀분석을 통해 수행하였다.

Ⅳ. 실증 분석 결과

본 연구의 가설검증은 기술통계 분석을 통한 데이터 검토를 

거쳐 상관분석과 회귀분석의 차례로 진행하였으며, 분석결과

는 다음과 같다. 

4.1. 기술통계 및 상관관계

종합적인 분석을 실시하기 전에 기술통계와 상관관계 분석

을 수행하였다. <표 2>에서 상관관계 분석 결과는 주요 변수 

간에 유의한 연관성을 보여주었다. 
구매후기 개수는 평점평균과 부정적인 상관관계를 보여주었

고(r=-.022, p<.001), 최근 구매후기 개수는 평점평균과 긍정적

인 상관관계(r=.083, p<.001)를 나타내었다. 
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변수
공선성통계량

공차 VIF

독립변수

구매후기 개수 .535 1.869

최근 구매후기 개수 .530 1.888

통제변수

가격 .865 1.156

제품소개 글자수 .950 1.053

유용성 평가 평균 .852 1.173

평점 표준편차 .926 1.080

<표 3> 공선성 진단 결과

* n=378,411, R(.784), R2(.614), Adjusted R2(.614), F(33,206.659***),
종속변수: 평점 평균

회귀 분석을 실시하기에 앞서 변수 간 다중 공선성 정도를 

확인하기 위한 사전 평가를 실시하였다. <표 3>에서 볼 수 

있듯이 다중 공선성에 대한 평가 결과 모든 변수가 허용가능

한 범위 내에 있는 것으로 나타났다. 모든 공차가 0.1을 초과

하였고 분산 인플레이션 계수(VIF)가 8 미만이어서 다중 공선

성에는 문제가 없는 것을 확인할 수 있었다.

4.2. 구매후기 개수와 평점 평균: H1

<표 4>는 구매후기 개수가 평점 평균에 미치는 영향을 분석

한 결과이다. 모든 변수를 입력하여 회귀분석을 실시한 결과 

구매후기 개수는 평점 평균에 부정적인 영향을 미치는 것으

로 나타났다. <표 4>의 모형 1은 독립변수와 통제변수를 모

두 투입하여 구매후기 개수가 평점평균에 미치는 영향(β
=-.017, p=.000)을 확인한 것인데 통계적으로 유의한 음의 상

관관계를 나타냄으로써 가설 1이 지지되었다.

변수명
표준화 계수

모형1 모형2 모형3

독립변수

구매후기 개수 -.017 *** -.015 *** .094 ***

최근 구매후기 개수 .073 *** .071 *** .049 ***

통제변수

가격 .050 *** .049 *** .049 ***

제품소개 글자수 -.028 *** -.027 *** -.027 ***

유용성 평가 평균 .036 *** .038 *** .038 ***

평점 표준편차 -.781 *** -.783 *** -.783 ***

조절변수

제품 특성 -.011 *** .045 ***

조절효과

제품 특성 
X

구매후기 개수
-.132 ***

제품 특성 
X

최근 구매후기 개수
.023 *

Adj. R² .614 .614 .615

F 38,736.867 *** 33,206.659 *** 25,858.087 ***

<표 4> 다중회귀분석 결과(H1, H2, H4-1, H4-2)

* 종속변수: 평점 평균, P<0.05: *, P<0.01: **, P<0.001: ***

4.3. 최근 구매후기 개수와 평점 평균: H2

또한 <표 4>의 모형 1에서 최근 구매후기 개수는 평점 평균

에 긍정적인 영향(β=.073, p=.000)을 통계적으로 유의미하게 

나타내는 것을 확인할 수 있어서 가설 2가 지지되었다.

4.4. 구매후기 평점 평균과 판매 순위: H3

변수명 표준화 계수

독립변수

구매후기 평점 평균 0.156 ***

통제변수

가격 0.330 ***

제품소개 글자수 0.009 **

유용성 평가 평균 0.044 ***

평점 표준편차 0.124 ***

구매후기 개수 0.063 ***

최근 구매후기 개수 0.099 ***

Adj. R² .135

F 3,010.617 ***

<표 5> 다중회귀분석 결과(H3)

* 종속변수: 판매 순위, P<0.05: *, P<0.01: **, P<0.001: ***

또한 <표 5>에서 구매후기 평점 평균이 판매 순위에 긍정적

인 영향(β=.156, p=.000)을 통계적으로 유의미하게 나타내는 

것을 확인할 수 있어서 가설 3이 지지되었다.

4.5. 제품 특성의 조절효과: H4-1, H4-2

<표 4>의 모형 3은 제품 특성(탐색재는 0, 경험재는 1로 코

딩)이 구매후기 개수와 최근 구매후기 개수가 평점 평균에 미

치는 영향에 조절효과를 보이는지를 확인한 것이다. 
분석결과 구매후기 개수와 제품 특성은 상호작용 효과가 통

계적으로 유의미하게 나타나서(β=-.132, p=.000) 가설 4-1이 

지지되었다. 이때 상호작용 효과는 음의 영향을 미쳐서 탐색

재(휴대폰)가 경험재(도서)보다 구매후기 개수가 평점 평균에 

미치는 영향이 높은 것으로 나타났다. 이는 탐색재의 경우 구

매후기 작성 초기부터 진단성 있는 정보를 제공할 수 있어서 

각 구매후기의 정보가 평점에 상대적으로 높은 영향을 주기

때문으로 생각할 수 있다.
제품 특성이 최근 구매후기 개수가 평점 평균에 미치는 영

향에 대한 조절효과도 통계적으로 유의미하게 나타나서(β
=.023, p=.026) 가설 4-2가 지지되었다. 이때 상호작용 효과는 

양의 영향을 미쳐서 경험재(도서)가 탐색재(휴대폰)보다 최근 

구매후기 개수가 평점 평균에 미치는 영향이 높은 것을 확인

할 수 있었다. 최근 구매후기에는 탐색재와 경험재 모두에 진

단성 있는 정보가 포함되어 있기 때문에 경험재도 평점 평균

에 대한 영향이 상대적으로 높아졌기 때문이라고 본다.
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4.6. 토론

실증연구 분석 결과 구매후기의 개수가 늘어날수록 평점은 

낮아지는 것으로 나타났다. 이는 부정적 의견의 영향이 긍정

적 의견보다 더 크다는 행동경제학의 기존 연구(Mullainathan 
& Thaler, 2000)와 맥을 같이 하는 것이라고 볼 수 있다. 구매

후기 개수는 판매성과에 유의미한 영향을 미친다고 알려져 

있고(Anderson & Salisbury, 2003; Neelamegham & Chintagunta, 
1999), 구매후기 평점은 판매성과에 긍정적인 영향을 미친다

는 기존 연구(Chevalier & Mayzlin, 2006; Benlian et al., 2012)
와 상충되는 부분이 있다. 이는 단순히 구매후기의 개수나, 
평점의 높고 낮음 뿐만 아니라 진단성 증가 여부를 고려하는 

연구가 필요하다는 것을 의미한다고 볼 수 있다. 물론, 보유

효과의 영향으로 구매후기 누적시에 긍정적인 영향이 더 커

질 수 있다는 점은 실험이나 개인 설문 등을 통한 추가 연구

를 통해서 확인해보아야 할 것으로 본다.
최근 구매후기의 개수와 평점은 긍정적인 연관성을 보여주

었다. 이는 상대적으로 최근 구매후기에 그동안 누적된 진단

성이 높은 정보를 많이 포함되어 있어서, 그 구매후기를 읽은 

구매자들의 기대수준은 제품의 실제 가치와 유사해져서 구매

이후 상대적 만족도를 높아지기 때문으로 볼 수 있다. 이는 

최근 모바일 등 온라인 네트워크의 급격한 발달의 영향으로 

구매후기에도 정보 과부하가 발생하는 상황에서 구매자들이 

최근 구매후기를 선택적으로 탐색하는 경향(Hu & Krishen, 
2019)과 연관지어 생각한다면 의미있는 연구결과라고 생각한다. 
제품 특성이 구매후기 개수가 평점 평균에 미치는 영향에 

대한 조절효과와 관련하여, 제품의 가치를 상대적으로 쉽게 

파악할 수 있는 탐색재의 영향이 경험재에 비해 높게 나타났

다. 탐색재의 경우 제공되는 정보에 의해 제품의 가치가 쉽게 

판단될 수 있으므로 부정적인 정보나 긍정적인 정보가 등장

할 때마다 제품에 대한 기대수준은 쉽게 변화할 수 있어서 

제품에 대한 만족도도 상대적으로 높은 영향을 받을 것이다. 
이와 반대로 경험재의 경우 구매후기를 통해 제공되는 정보

로는 제품의 가치를 제대로 판단하기 쉽지 않기 때문에 구매

후기의 증가가 기대수준의 변화에 상대적으로 큰 영향을 주

지 못할 것이기 때문에 평점의 변화가 크지 않게 나타난 것

으로 볼 수 있다.
제품 특성이 최근 구매후기 개수가 평점 평균에 미치는 영

향에 대한 조절효과와 관련해서는 오히려 경험재가 탐색재에 

비해서 높게 나타났다. 이는 비록 경험재가 초기 구매후기를 

통해 제공되는 정보로 인하여 진단성의 증가가 탐색재보다 

높지 않을 수 있지만, 구매후기가 늘어나서 어느 정도 정보가 

누적되면 진단성이 증가하기 때문에 나타나는 결과로 볼 수 

있다. 탐색재의 경우는 구매후기 정보가 쌓이는 초기부터 진

단성이 상대적으로 높아지지만, 경험재의 경우 어느정도 정보가 
누적된 이후에 진단성이 높아지기때문에 최근 구매후기의 평점 
평균에 대한 영향이 경험재에서 더 높아진다고 볼 수 있다. 

Ⅴ. 결론

본 연구는 글로벌 온라인 쇼핑몰 Amazon의 구매후기 빅데

이터를 활용하여 행동경제학의 주요 이론과 소비자 기대불일

치이론을 바탕으로 구매후기가 평점 평균에 미치는 영향을 

파악해 본 것이다. 연구 결과와 그에 대한 시사점은 다음과 

같다. 
첫째, 구매후기가 늘어날수록 평점 평균은 낮아지는 경향을 

보였는데, 이는 행동경제학의 손실회피이론과 소비자 기대불

일치 이론을 기반으로 해석할 수 있어서 구매후기의 평점과 

관련된 연구에 새로운 기반을 제시하였다. 이 연구결과의 실

증적 관점에서 본다면 모든 구매후기, 특히 기대불일치가 크

게 일어나고 진단성이 상대적으로 낮다고 볼 수 있는 초기 

구매후기의 제공은 제품에 대한 평가를 떨어트릴 수 있기 때

문에 온라인 쇼핑몰 관리자들과 중소벤처기업 실무자들은 전

체 구매후기의 공개에 신중을 기해야 할 것이다. 
둘째, 최근 구매후기 개수는 평점 평균에 긍정적인 영향을 

주는 것으로 나타났는데 이는 구매후기 정보의 누적이 최근 

구매후기에 진단성 있는 정보를 제공할 수 있도록 하고, 정보 

과부하 상황에서 최근 구매후기의 영향력은 더욱 커져서 소

비자들의 기대수준을 제품의 가치와 유사한 수준으로 유지할 

수 있게 하여 만족도를 높이기 때문으로 볼 수 있다. 이와 같은 
연구결과에 대한 실무적 시사점은 온라인 쇼핑몰 구매후기 

게시판에 최근 구매후기를 상대적으로 강조하여 제공한다면 

제품에 대한 진단성 높은 정보가 더 많은 영향력을 갖게 되

어 제품에 대한 더 긍정적인 평가를 이끌어 내게 될 것이다.
셋째, 제품 특성이 구매후기 개수가 평점 평균에 미치는 영

향은 조건에 따라 서로 상반된 결과를 보여주었다. 전체 구매

후기 개수가 평점에 미치는 영향은 탐색재가 경험재보다 높

게 나타났으나, 최근 구매후기가 평점 평균에 미치는 영향은 

오히려 경험재가 탐색재보다 높게 나타났다. 이는 경험재에 

대한 구매후기가 제품의 가치를 평가하는데 진단성이 상대적

으로 낮을 수 있지만 구매후기가 늘어날수록 진단성이 증가

하여 최근 구매후기에서는 진단성이 높아지기 때문으로 볼 

수 있다. 경험재의 제품에 대한 평가를 높이기 위해서는 최근 

구매후기의 진단성이 상대적으로 높아진다는 점을 고려하여 

최근 구매후기 결과를 더 많이 노출하는 세심한 실무적 대응

이 필요해 보인다.
본 연구의 결과는 구매후기와 관련된 연구에 새로운 이론적 

기반을 제공할 것이며, 실증적인 측면에서도 온라인 쇼핑몰 

관리자들의 구매후기 관리에 지침으로 작용할 수 있다. 본 연

구 결과에 따르면 모든 구매후기를 제공하는 것이 오히려 제

품에 대한 평가에 부정적인 영향을 미칠 수 있으며, 진단성 

높은 최근 구매후기를 주로 노출하는 마케팅 전략도 고려할 

필요가 있을 것이다. 이러한 전략이 제품 특성에 따라 다른 

영향력을 보일 것이라는 것도 감안해야 할 것이다.
본 연구의 한계는 기존에 수집된 빅데이터를 기반으로 하였
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기 때문에 다양한 문항을 요인 분석 등을 통해 잠재변인을 

도출하는 과정을 포함하지 못하였다는 것이다. 이는 관련 연

구에서 언급되고 있는 부분이며, 이를 보완하기 위해서는 

Amazon과 같은 한 개의 온라인 쇼핑몰만을 대상으로 하는 

것이 아니라 여러 온라인 쇼핑몰의 분석 결과를 비교하거나, 
설문조사 혹은 실험을 통해 보완하는 과정이 필요하다고 본

다. 이와 같은 과정을 통해 더 많은 변인들에 대한 정보를 수

집할 수 있다면 더욱 유의미한 분석이 가능할 것이다. 
또한 본 연구의 실증 분석에 사용된 데이터의 수집 기간이 

비교적 오래되었기 때문에 최근의 큰 변화를 담기에는 한계

가 있다고 본다. 특히 코로나펜데믹 등 최근의 산업변화를 담

는 데이터에 대한 분석이 추가로 필요하다고 본다.
또한 모바일 환경의 급성장도 과거와 같은 PC위주의 구매후

기와 다른 양상을 보일 것으로 본다. 예를 들면 스마트폰 등

의 화면크기의 제한으로 한번에 확인할 수 있는 정보의 양이 

줄어들었다는 점도 고려해야 할 것이며, MZ세대로 일컬어지

는 새로운 세대의 등장도 분석시 참고한다면 더 의미있는 연

구결과를 도출할 수 있을 것이다. 
본 연구의 완성도를 더욱 높이기 위해서는 다양한 분석 기

법과 모델을 활용하는 것도 필요하다고 본다. 구매후기와 최

근 구매후기 변수는 비록 다중공선성이 높게 나타나지는 않

았지만 개념적 유사성으로 인한 독립성과 오차항의 문제를 

해결하기 위하여 2단계 최소제곱법(2SLS)에 의한 회귀분석이

나 ARIMA, VAR 등의 자기회귀(autoregressive) 모형 등의 방

법론을 활용한 연구모형을 수립하는 연구도 필요하다고 보며 

이는 향후 주요 연구 과제로 진행해 나갈 것이다. 
구매후기가 누적되어 가는 과정에서 평점이 어떻게 변화해

가는지를 확인하는 등의 시계열적인 분석이 포함되지 않았다

는 점도 한계였다. 향후 연구에서는 정보 누적의 추이에 따라 

초기 구매후기와 중기 구매후기, 후기 구매후기의 영향력 차

이를 분석하여 구매후기에 관한 더 의미있는 연구를 결과를 

도출해 볼 것이다. 
마지막으로 본 연구의 실증 분석은 평점과 구매후기 개수, 

제품 소개 글자수 등 정량적인 측면만을 고려하여, 실제 구매

후기 내용의 변화 등에 대한 분석은 수행하지 못했다. 향후 

연구에서는 최근 급격히 발전하고 있는 텍스트마이닝이나 감

성분석과 같은 빅데이터 분석 방법론을 도입하여 구매후기의 

변화와 관련된 더욱 풍성한 연구를 수행해보겠다.
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The Effect of Accumulation of Product Review Information

on the Rating of Online Shopping Mall Products*
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Abstract

This study derived an effective way to expose information on product reviews by analyzing how the accumulation of information on 
reviews of online shopping malls, which are receiving a lot of attention amid the rapid increase in non-face-to-face transactions with 
small and medium-sized venture companies with insufficient resources, affects product review ratings. Hypotheses were derived based on 
the main theory of behavioral economics and the theory of consumer expectation inconsistency, and for empirical research, the effect of 
the accumulation of information on product reviews were analyzed from a short and long-term perspective using Amazon's product 
reviews and seller information big data. For the empirical study, 9,092,480 reviews written for 378,411 products of Amazon were used, 
and the hypotheses were verified through hierarchical regression analysis. As a result of the analysis, it was found that the average rating 
decreased as the number of reviews increased. It was found that the product with a large number of recent reviews had a high rating. 
The characteristics of the product showed a moderating effect on these effects. This study will provide a new theoretical basis for 
research related to product review, and will help small and medium-sized venture companies that focus on sales through online shopping 
malls due to lack of resources to increase sales performance by appropriately utilizing review information. It will also provide empirical 
insights into effective product review information exposure measures for online shopping mall managers.
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