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            Abstract
          
        

        
          온라인 상거래가 대중화되면서 제품 관련 리뷰에 대한 활용도 부쩍 늘어나고 있다. 본 연구는 제품 리뷰가 어떤 조건 하에서 그 유용성을 더욱 높이 평가받는지 살펴보고자 리뷰의 질적 속성 및 양적 속성에 주목해 보았다. 리뷰의 질적 속성 중에서는 텍스트 리뷰의 품질에 주목해 보았으며, 양적 속성 중에서는 리뷰의 별점에 초점을 맞춰 이 둘 간의 상호작용이 리뷰의 유용성 지각에 미치는 영향에 대해 살펴보았다. 아마존의 도구(tools) 관련 고객 리뷰 총 1,739,977개에 대해 자연어 처리 및 음이항 회귀분석을 거친 결과 텍스트 리뷰의 품질 향상은 리뷰의 유용성 지각에 긍정적 영향을 미치고 있었으며, 이러한 리뷰 품질의 긍정적 영향력은 리뷰 별점이 중간 정도 수준일 때 가장 극대화되고 있음을 확인할 수 있었다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          As online commerce becomes more popular, the use of product-related reviews has been increased. The present study focused on the qualitative and quantitative attributes of product reviews to examine the conditions under which such product reviews are more highly evaluated in terms of their usefulness. Specifically, this study focused on the text review quality among the qualitative attributes of the review and on the review star ratings among the quantitative attributes, thereby attempting to investigate the interaction effect of the two variables on the perceived review helpfulness. Using a total of 1,739,977 customer reviews concerning the tool’s category on amazon.com and performing the subsequent analysis based on natural language processing package and negative binomial regression, this study found that review quality has positively affected the perception of review helpfulness, and the positive effect of review quality on review helpfulness is maximized with the moderate level of star ratings.
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      Ⅰ. 서 론
      증가일로에 있던 온라인 상거래는 팬데믹 시국의 도래로 한층 더 성장세를 촉진시킬 계기를 마련하게 되었다. 대면 접촉의 상거래가 제한되면서 소비자들은 의식주를 해결하기 위한 일상 생필품에서부터 육아용품, 애견용품, 건강보조식품 등에 이르기까지 실로 다양한 품목에 걸쳐 온라인을 통한 비대면 상거래 행위에 폭 넓게 참여하게 되었다. 국내 온라인 쇼핑 거래 총액은 2021년 3월 기준 약 15조 8,908억 원으로 이는 전년 동월 대비 26.4%(3조 3,155억원) 증가한 금액이다[1].

      온라인 플랫폼 기반 상행위는 밀레니엄 세대가 본격적으로 구매력을 키워가면서 그 편의성과 경제성 덕분에 더 많은 소비자들로부터 각광을 받게 되었다. 다만 비대면이라는 특성으로 인해 부득이하게 동반될 수밖에 없는 여러 불확실성 가중 요인들로 인해 이에 대한 해소 장치의 마련 또한 요구되고 있다. 예컨대, 온라인 상에서 종종 목격되는 고객 리뷰들은 잠재 고객들이 구매 전 단계에서 체감하게 될 불확실성을 가능한 줄일 수 있게끔 판매자가 기 구매자들의 사용 후기를 게재할 수 있는 터전을 마련하면서 보다 활성화되었다. 현재 온라인 상 5점 별점 평의 원형을 제시하며 이의 대중화에 혁혁한 기여를 한 바 있는 아마존으로부터 리뷰 작성자와 리뷰 독자 간의 보다 원활한 상호작용을 촉진할 수 있는 인터페이스의 구축에 초점을 맞추고 있는 yelp에 이르기까지 많은 온라인 판매자 및 중개자들이 기 구매자에 의한 사용 후기를 온라인 상 비대면 상거래에서의 잠재 고객 유인책으로 적극 활용해 오고 있다.

      이러한 현업에서의 리뷰 부상에 힘입어 온라인 리뷰와 관련된 연구도 활발히 진행되어 오고 있다. 온라인 플랫폼 리뷰가 제품의 매출에 미치는 영향에 대해 살펴보는 연구[2][3] 및 제품 리뷰가 소비자의 태도에 미치는 영향에 대해 살펴보는 연구[4], 그리고 리뷰의 유용성 지각에 영향을 미치는 선행 요인들에 대해 살펴보는 연구 등에[5][6] 이르기까지 리뷰 정보 처리를 둘러싼 심리 기제의 역동성을 다각도로 검증하려는 시도는 꾸준히 있어 왔다.

      본 연구는 이러한 맥락에서 소비자의 리뷰 유용성 지각에 영향을 미치는 요인들에 대한 보다 상세한 조망을 위해 아마존의 고객 리뷰 데이터셋을 활용하였다[7]. 아마존의 경우 자사 플랫폼 상에서 개별 리뷰들에 대하여 “도움이 되었는가(Helpful)” 차원에서의 사용자 동의 여부를 물어봄으로써 그 득표수에 따른 리뷰의 유용성 평가 장치를 마련하여 놓고 있다. 본 연구는 이러한 개별 리뷰의 유용성을 결정짓기까지 리뷰를 구성하는 질적 및 양적 속성들이 서로 어떻게 상호작용하며 리뷰의 유용성 평가의 향상 또는 저하에 기여하게 되는지 살펴보고자 하였다. 특히, 리뷰의 질적 속성 중에서는 텍스트의 정교화 수준을 반영하는 리뷰의 품질에, 양적 속성 중에는 리뷰의 방향성을 나타내는 리뷰의 별점에 주목함으로써 이 둘이 서로 어떻게 상호작용하여 유용성 지각의 결정에 영향을 미치게 되는지 살펴보고자 하였다.

      본 연구가 기본적으로 주목한 것은 리뷰의 유용성 지각에 리뷰의 품질로 대변되는 텍스트 리뷰의 정교화 수준이 어떠한 영향을 미치며, 이러한 영향력이 리뷰 별점에 의해 어떻게 조절될 것인가에 대한 것이다. 텍스트 리뷰의 품질이 향상될수록 리뷰 작성자의 체험과 감상이 보다 정교하고 구체적으로 담겨 있을 것이니 만큼 해당 리뷰 정보는 사용자의 의사결정에 보다 더 유용하게 잘 활용될 수 있으리라 예측해 볼 수 있다. 그런데, 리뷰 품질의 리뷰 유용성 지각에 대한 이러한 정(+)의 영향력은 사용자가 실제 텍스트 리뷰에 충분한 주의와 인지적 자원을 투입했을 때에야 비로소 성립 가능한 것이다. 만일, 사용자가 텍스트 리뷰 자체에 충분한 주의와 인지적 자원을 기울이지 않는다면, 텍스트 리뷰의 품질은 해당 리뷰 정보의 유용성에 대한 평가에 별반 영향을 미치지 못할 것이다. 이에 본 연구는 5점 척도로 대표되는 리뷰의 별점이 긍정 혹은 부정의 양극단에 놓여있을 경우에는 리뷰 작성자의 제품에 대한 호오(好惡)가 이미 확연히 드러나 있기 때문에, 사용자들이 텍스트 자체에는 주의를 덜 기울일 것이라 예측해 보았다. 그러나 양극단 사이의 중간 정도 수준의 별점이 부여된 리뷰에 대해서는 리뷰 작성자의 제품에 대한 태도 자체가 양가적이고 불분명한 만큼, 사용자가 텍스트 자체에 보다 더 주의를 기울이게 될 것이라 예측해 보았다. 요컨대, 텍스트 리뷰에 대한 의존도는 리뷰 별점이 중간 정도 수준일 때 극대화될 것이기 때문에 텍스트 리뷰 품질의 유용성 지각에 대한 영향력도 리뷰 별점이 중간 정도 수준일 때 가장 극대화될 것이라 예측해 보았다.

      본 연구는 이러한 일련의 연구 모형에 대한 검증을 위해 아마존 도구(Tools) 관련 고객 리뷰 총 1,739,977개를 분석해 보았다. 자연어 처리 및 음이항 회귀 분석에 기반 한 분석 결과는 본 연구의 이러한 예측을 뒷받침하고 있었다. 본 연구의 이같은 실증 결과는 제품 리뷰의 질적 및 양적 속성 간의 상호작용을 조망함으로써 리뷰 별점의 단순 주효과 뿐 아니라 조절 변수로서의 가능성을 열어주었다는 데에서 그 함의를 갖는다. 아울러, 아마존 도구 관련 카테고리의 고객 리뷰 데이터셋을 활용함으로써 리뷰 속성들 간의 관계에 관한 보다 일반화 가능성이 높은 실증 근거들을 제시하여 주었다는 점에서도 그 의의를 갖는다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 리뷰 지각 관련 연구 및 연구 모형
      
        2-1 리뷰 품질과 리뷰 유용성
        온라인 플랫폼 상에서의 제품 구매는 직접 물건을 만지거나 경험해 보지 못한 채로 최종 선택을 내려야 한다는 점에서 이전 시대의 소비와 구별된다. 여흥을 즐길 목적으로 구매하게 되는 관광 상품이나 일상생활의 영위 차 구매하게 되는 생필품 관련 구매의사 결정에 있어서나 모두 온라인 플랫폼 상에서의 선택 과정에는 대상 물품에 대한 직접 체험이나 육안 검사의 과정이 생략되어 있다. 실제적 경험의 부재로 인한 이 같은 불확실성의 가중은 소비자들의 제품 리뷰에 대한 의존도를 높이는 요인으로 작용하게 된다. 잠재 고객들로서는 기구매자들에 의해 작성된 사용 후기가 자신들의 구매 관련 의사결정의 불확실성을 낮추는데 상당히 요긴하게 활용될 수 있는 것이다[8].

        그렇다면, 제품 리뷰는 언제 더욱 의사결정의 불확실성을 줄여주는 유용한 정보로 받아들여지게 될까? 정보 진단적 접근법(Information Diagnosticity Approach)에 따르면, 본래의 구매 목적에 보다 잘 부합하는 대안들과 그렇지 않은 대안들을 보다 효과적으로 구별해 줄 수 있는 단서를 담고 있을 때 해당 리뷰 정보는 더욱 진단적이며 의사결정에 도움이 되는 유용한 정보라 여겨지게 된다[4]. 잠재 고객들 입장에서는 자신들의 니즈에 잘 들어맞는 제품과 그렇지 않은 제품들을 보다 명확히 구별시켜줄 수 있을 때 해당 리뷰 정보를 보다 더 유용한 것으로 받아들이게 된다.

        제품 리뷰의 이러한 유용성 개념에 대한 활용은 실제 온라인 플랫폼 상의 사용자 인터페이스 디자인에서도 종종 목격된다. 아마존의 경우 “Helpful” 차원에서의 득표수로 개별리뷰의 유용성을 가늠할 수 있는 장치를 마련해 두고 있으며, Yelp의 경우 “Useful” 차원에서의 득표수를 바탕으로 리뷰의 유용성을 가늠할 수 있는 장치를 마련해 두고 있다. 리뷰의 유용성과 관련한 많은 연구들은 바로 이러한 잠재 고객들에 의한 득표수에 초점을 맞춘 실증 검증을 시도하고 있다. 특히, 유용성 차원의 득표수와 함께 수집된 많은 다른 변수들을 선행변수로 모형에 포함시킴으로써 어떠한 유인들이 유용성 지각의 향상 및 실추에 실제적 기여를 하고 있는지 살펴보고 있다.

        예컨대, 리뷰 작성자(Review Poster)의 특성에 초점을 맞춘 연구들은 리뷰 작성자가 완전히 익명에 머물러 있기 보다는 어느 정도 신상을 공개하고 있거나[9] 혹은 해당 제품군의 사용과 관련해 어느 정도 전문성을 인정받을 때[10] 리뷰의 유용성을 보다 높이 평가받고 있음을 보여준 바 있다. 아울러 리뷰 자체의 특성에 초점을 맞춘 연구들의 경우에는 리뷰의 연식이 오래될수록 [11], 리뷰 별점이 긍정 혹은 부정으로 명확히 갈릴수록[12], 리뷰의 분량이 길수록 [5][13], 혹은 리뷰가 보다 긍정적일수록 [5] 리뷰의 유용성을 보다 높이 평가받고 있음을 보여준 바 있다. 반면, 리뷰 속 내용의 불확실성이 높다고 지각되거나[9], 리뷰 정보의 일관성이 떨어진다고 느껴질 경우에는[14] 리뷰의 유용성이 오히려 평가 절하되고 있음을 보여준 연구들도 있다. 아울러 리뷰 별점이나 가독성이 리뷰 유용성 지각에 아무런 영향을 미치지 못하고 있음을 밝힌 연구도 있다[11]. 리뷰 유용성의 증진과 매출의 상관관계를 살펴본 연구에서는 양자 간에 양의 상관관계가 성립됨이 밝혀지기도 하였다[15].

        본 연구에서는 이 중 텍스트 리뷰의 품질에 주목하고자 한다. 구매 후 사용 후기의 성격을 띠고 있는 제품 관련 리뷰가 해당 리뷰작성자의 제품 사용 관련 생각을 보다 밀도 있게 담아낼수록 해당 리뷰를 참고하는 잠재 고객들은 의사결정에 있어 더 많은 도움을 받을 수 있을 것이다. Flesch-Kincaid Grade level은 이러한 리뷰의 품질을 텍스트의 정교화(Textual Sophistication) 수준에서 살펴보고 이를 하나의 지수로 산출한 것이다[16][17]. 특정 텍스트를 읽고 이해하기 위한 최소 학령 수준을 1에서 12 단계로 구분하여 지수가 상승할수록 해당 텍스트의 이해에 요구되는 교육 수준이 높다는 것을 의미하게 된다. 기존 온라인 리뷰 관련 연구들은 Flesch-Kincaid Grade level을 텍스트 리뷰의 정교화 수준을 가늠하는 변수로 종종 활용하여 왔으며, 본 연구에서도 이를 기반으로 텍스트 리뷰의 정교화 및 완성도 수준을 반영하는 리뷰 품질의 대용 변수로 이를 활용하고자 한다[18―21].

        본 연구에서는 이와 관련하여 텍스트 리뷰가 리뷰 작성자의 제품 관련 감상과 의견을 보다 더 정교하게 담아내어 리뷰의 완성도를 높여갈수록, 해당 리뷰가 의사결정에 있어 보다 도움이 되는 정보로 받아들여질 것이라 예측해 보았다. 제품의 구매와 사용 과정 중에 리뷰 작성자가 느낀 점이 텍스트에 보다 더 정교하게 반영되어 있을수록 해당 리뷰에 잠재고객의 구매의사결정에 도움이 될 만한 정보 또한 보다 더 구체적으로 담겨 있을 것이기 때문이다[17][19]. 즉, 보다 정교한 텍스트 리뷰일수록 잠재 고객의 의사 결정에 도움이 될 만한 정보가 보다 더 구체적으로 담겨 있을 것이기 때문에, 리뷰 텍스트의 정교화 및 완성도를 반영하는 리뷰의 품질이 향상될수록 해당 리뷰는 사용자들에게 보다 더 유용한 정보로 받아들여지게 될 것이다. 따라서, 리뷰 품질의 향상은 리뷰 유용성 지각의 향상에 긍정적으로 기여하게 될 것이다.

        H1. 리뷰 품질의 향상은 리뷰 유용성의 증진에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

      

      
        2-2 리뷰 별점의 조절효과
        리뷰를 비롯한 제품 관련 정보가 인터넷에 범람하면서 소비자들은 정보 과부하의 문제에 직면하게 되었다. 인지적 구두쇠(cognitive miser)라는 표현은 정보 과부하의 문제에 정면 대응하기 보다는 전략적 우회로를 통해 문제 해결을 도모하려는 인간의 적응 전략을 압축적으로 담아낸 표현이라고 할 수 있다. 주어진 정보에 담긴 단서들을 모두 남김없이 처리하기 보다는 최종 의사결정에 유의미하게 기여할 단서 몇 가지들에만 선택적 주의를 기울임으로써 스스로의 제한된 인지적 자원에 대한 낭비를 최소화하려 하는 것이다. 휴리스틱적(Heuristic) 정보처리는 바로 이러한 인지 자원의 효율적 활용에 초점을 맞춘 의사결정 방식의 연장선 상에 놓여있다고 할 수 있다[22]. 개인이 동원 가능한 모든 시간과 노력을 쏟아부어 최적해를 도출하기 보다는 가능한 근사해의 도출에 만족함으로써 정보 처리에 소요되는 시간과 노력의 누수를 방지하는데 초점을 맞추고 있는 것이다[23].

        리뷰 정보 처리와 관련해 가장 빈번히 검토되어온 휴리스틱 중 하나가 바로 극단 편향(Extremity Bias)이다. 극단 편향이란 부정적이거나 긍정적인 양 극단 값에 민감하게 반응하여 의사결정 상 이에 대한 의존도를 높이는 것을 가리킨다. 예컨대, 1점에서 5점에 이르는 5점 척도의 리뷰 별점에 있어 사용자가 중간수준의 3점 별점보다는 양극단의 1점이나 5점과 같이 확연히 긍정적이거나 부정적인 리뷰 별점에 대해 보다 가중치를 두고 의사결정을 내린다면 이는 극단편향이 작용한 결과라고 할 수 있다. 실제 리뷰 관련 많은 연구들은 아마존 도서 리뷰[6][24], CNET.com 상의 소프트웨어 리뷰[25], 그리고 레스토랑[26] 또는 호텔 관련 리뷰[27]들에서 극단 편향이 작용하고 있음을 밝힌 바 있다. 반대로 이와는 달리 오히려 중간 수준의 리뷰 별점에서 리뷰 유용성이 보다 높이 평가받고 있음이 밝혀진 연구들도 있다. 아마존의 MP3 player, 음악 CD , 비디오 게임 리뷰 관련 연구[28]및 도서 리뷰 연구[29], 그리고 tripadvisor.com의 호텔 리뷰[30] 관련 연구들에서는 오히려 중간 수준의 온건한 리뷰 별점에서 리뷰의 유용성이 더욱 높이 평가받고 있음이 밝혀진 바 있다.

        본 연구에서 주목한 것은 극단 편향의 작용이 리뷰 품질의 영향에 어떠한 효과를 미치게 될 것인가에 대한 것이다. 리뷰 품질에 대한 의존도가 높다는 것은 텍스트 리뷰를 보다 면밀히 검토함으로써 리뷰 별점과 같은 양적 속성들에만 의존하여 리뷰 유용성을 단정 짓지 않는다는 것을 말한다. 만일 리뷰의 별점과 같은 피상적 단서들에만 주목하여 텍스트 리뷰 자체는 제대로 읽지 않은 채 해당 리뷰의 유용성을 결정짓게 된다면 이는 휴리스틱에 기반한 정보 처리의 결과라고 할 수 있다. 리뷰의 별점이 1점이나 5점과 같이 양극단으로 갈릴 때에는 리뷰를 읽는 독자가 리뷰 작성자의 해당 제품에 대한 호오(好惡)를 금새 판가름할 수 있다. 그러나, 리뷰 별점이 3점과 같이 양극단 사이의 중간 정도일 때에는 해당 리뷰 작성자의 제품에 대한 태도를 바로 헤아리기 어렵다. 즉, 리뷰 작성자의 제품에 대한 태도가 긍정 혹은 부정으로 분명히 갈리지 않고 애매모호하다고 여겨질 때에는 단순히 리뷰 별점에 기반 한 휴리스틱 만으로 리뷰의 유용성을 결정짓기 힘들기 때문에 사용자가 텍스트 리뷰를 보다 면밀히 검토하게 될 수 있다. 즉, 3점과 같은 중간 정도 수준의 별점이 주어진 리뷰에서는 리뷰 작성자의 해당 제품에 대한 태도가 긍정적인지 혹은 부정적인지 별점만으로 단정짓기 어렵기 때문에 텍스트 리뷰를 보다 꼼꼼히 읽겠지만, 별점이 1점 혹은 5점으로 주어진 리뷰에서는 리뷰 작성자의 호오(好惡)가 금새 판별되는 만큼 텍스트 리뷰 자체는 덜 꼼꼼하게 읽게 될 것이다. 요컨대, 사용자의 텍스트 리뷰에 대한 의존도는 리뷰 별점이 양극단에 놓여 있기 보다는 양극단 사이의 중간 정도 수준일 때 보다 높아질 것이기 때문에, 텍스트 리뷰의 품질이 리뷰 유용성 지각에 미치는 영향력은 리뷰 별점이 양극단에 놓여 있기 보다는 양극단 사이의 중간 정도 수준일 때 보다 증폭되게 될 것이다.

        H2. 리뷰 품질이 리뷰 유용성에 미치는 정(+)의 영향력은 리뷰 별점이 양 극단 사이의 중간 정도 수준일 때 극대화될 것이다.
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      Ⅲ. 데이터 개요 및 변수 측정
      
        3-1 자료의 원천 및 분석 방법
        본 연구는 연구 모형에 대한 검증을 위해 아마존 고객 데이터셋을 활용하였다[7]. 아마존 고객 리뷰는 일반 고객의 의견을 별점 형태로 요약 제시하는 인터넷 전자상거래 고객 리뷰의 원형을 제시함으로써 리뷰 관련 연구의 물꼬를 틀었다. 자사 고객 리뷰 데이터셋의 이같은 학문적 가치에 주목한 아마존은 고객 제품 경험에 대한 이해의 지평을 넓히기 위해 수행되는 연구의 지원 차원에서 2015년까지의 자사 고객 리뷰 데이터셋을 공개한 바 있다. 본 연구는 이 중 1999년에서 2015년 사이 ‘도구/연장(Tools)’ 카테고리에 대해 수집된 고객 리뷰 총 1,739,977개를 분석의 대상으로 삼았다. 텍스트 리뷰에 대하여서는 Python 3.0에 기반한 일차 분석을 시행하였으며, 이에 기반 한 연구 모형의 통계적 검증에는 Stata 16.0을 활용하였다.

      

      
        3-2 변수
        
          1) 종속변수
          고객들이 평가한 리뷰의 유용성(Review Helpfulness)을 본 연구 모형의 종속 변수로 삼았다. 각 리뷰가 얼마나 도움이 되었는가의 차원에서 고객들로부터 받은 득표수가 리뷰의 유용성을 반영하고 있다(Mean = 1.846, S.D. = 13.138).

        

        
          ２) 독립변수
          리뷰 품질(review quality)의 측정에는 Flesch-Kincaid Grade Level Index (FK 지수)가 활용되었다[21][31]. FK 지수는 해당 텍스트의 이해에 필요한 최소 학년 수준을 가리키는 것으로서, 지수가 높을수록 보다 더 오랜 교육 연한이 요구되는 고등 수준의 텍스트임을 가리킨다. 즉, Grade level 5 ~ 6은 초등학교 고학년이 이해할 수 있는 수준의 텍스트를 가리킨다면, 7~9는 중학교 수준, 10 ~ 12는 고등학교 수준, 그리고 College 수준은 일정 수준 이상의 독해력을 요구하는 고등 수준의 텍스트를 가리킨다고 볼 수 있다(Mean = 6.305, S.D. = 5.252). 본 연구는 우측 편포된(Positively Skewed) 리뷰 품질 값의 특성을 고려하여 FK 지수에 자연로그 값을 취한 값을 모형에의 투입 값으로 삼았다.

        

        
          3) 조절변수
          리뷰 별점 평(Star Rating)은 5점 척도의 별점 평으로 대표되는 평가의 긍정 혹은 부정 정도를 가리킨다. 별점 평이 1점에서 5점으로 증가할수록 별정 평은 긍정적임을 가리킨다(Mean = 4. 262, S.D. = 1.214).

        

        
          4) 통제변수
          리뷰 게시의 최근성(Posting Recency)은 리뷰가 얼마나 최근에 게재된 것인지를 가리킨다. 일종의 Review Age의 역코팅으로서, 보다 최근에 게시된 리뷰일수록 값이 증가하게 된다.

          분석에 활용된 변수들에 관한 간략 사항은 <표 1>에 요약되어 있으며, <표 2>는 이 변수들 간 상관관계를 보여주고 있다.

          
            Table 1. 
				
            

            
              Measures of variables
            
            

          

          
            
              
                	Variable
                	Measure
                	Description
              

            
            
              	Review	helpfulness
              	The number of “helpful” votes presented in the review
              	The review usefulness perceived by customers
            

            
              	Review quality
              	The natural logarithm of the Flesch-Kincaid Grade level
              	The sophistication	level of the review text
            

            
              	Review star	ratings
              	The star rating value provided in the review
              	Rating (one to five star)
            

            
              	Posting	recency
              	The number of days lapsed from the start of data collection to review posting
              	The recency of review posting activity
            

          

          

          
            Table 2. 
				
            

            
              Correlation between predictors
            
            

          

          
            
              
                	
                	Review
quality
                	Review star
ratings
                	Posting
recency
              

            
            
              	Review quality
              	
              	
              	
            

            
              	Review star ratings
              	-0.055*
              	
              	
            

            
              	Posting recency
              	-0.185*
              	0.056*
              	
            

          

          
            
              *Significant at p < .001 
            

          

          

        

      

    

    

  
    
      IV. 결과 분석
      
        4-1 모형 설정
        종속 변수인 리뷰 유용성은 유용성 차원에서의 지지 득표수를 반영하고 있는 만큼 과대 분산된 카운트 형태의 자료이다. 본 연구는 이러한 음이 아닌 정수 형태의 과대 산포된 종속 변수의 특성을 반영하고자 아래와 같이 음이항 회귀 분석 (Negative Binomial Regression) 모형을 설정하였다[32]. 상호작용항들에 대해서는 평균 중심화(Mean Centering) 과정을 거쳤다.

        
          	[Continuous model]
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        위의 모형에서 Review helpfulness, Posting recency, Review quality, Review star ratings은 모두 <표 1>에 제시된 바와 같으며, ε 및 ζ 는 각각 모형의 고유 오차항을 반영한다. 여기서 모형 (1) 및 (2)는 각각 리뷰 별점을 연속형 변수 및 이산형 변수로 투입했을 때의 모형을 반영하고 있다. 모형 (1)이 5점 척도의 리뷰 별점 평을 Review star ratings이라는 연속형 변수로 반영하고 있다면(Continuous Model), 모형 (2)는 1점에서 4점에 이르는 별점들 각각에 대해 Star1에서 Star4에 이르는 더미 변수를 생성한 후 5점 별점을 기준 카테고리로 하여 리뷰 별점 각각의 영향을 모델 내 구현하는 모습을 보여주고 있다(Discrete Model).

        가설 검증에 있어 모형 (1)은 리뷰의 품질 및 리뷰 별점 간 상호작용 효과를 반영하는 α4 및 α5 계수에 대한 진단을 통해 리뷰 별점의 비선형 조절효과를 검증하게 되는 반면, 모형 (2)는 리뷰의 품질과 Star1에서 Star4에 이르는 더미 변수 각각과의 상호작용항 계수 β7 , β8, β9, β10의 값을 서로 비교하는 Wald test를 통해 리뷰 별점의 조절효과를 검증하게 된다[32]. 보다 자세한 결과를 살펴보자면 다음과 같다.

      

      
        4-2 연속형 변수 모델 (1)의 검증
        모형 (1)에 대한 검증 결과는 <표 3>과 같다. 상호작용항을 투입하기 전 주효과만을 살펴본 기본 모형(Basic model)에 따르면, 리뷰가 보다 최근에 게시된 것일수록 리뷰의 유용성 차원에서의 득표수는 저하되고 있었다(α1 = -.001, p < .001). 반면, 리뷰 품질이 향상될수록 리뷰 유용성에 대한 평가는 호전되고 있었다(α2 =.701, p < .001). 또한, 리뷰 별점의 증진은 리뷰의 유용성 평가에 부정적 영향을 미쳐(α3 = -.248, p < .001), 별점평이 낮을수록 보다 유용한 정보로 지각된다는 부정 편향(Negativity Bias)을 확인할 수 있었다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            Negative binomial regression on review helpfulness (Continuous model)
          
          

        

        
          
            
              	
              	Basic model
              	Continuous model
            

          
          
            	Variable
            	Coef.
            	S.E.
            	Coef.
            	S.E.
          

          
            	Constant
            	18.300*
            	.049
            	18.277*
            	.049
          

          
            	Posting recency
            	 -.001*
            	.000
            	-0.001*
            	.000
          

          
            	Review quality
            	  .701*
            	.003
            	.755*
            	.004
          

          
            	Review star ratings
            	 -.248*
            	.001
            	-.252*
            	.001
          

          
            	Review quality × Review star ratings
            	
            	
            	.069
            	.002
          

          
            	Review quality × Review star ratings2
            	
            	
            	-.029
            	.002
          

          
            	Pseudo R2/⧍R2
            	.066
            	.067/.001
          

        

        
          
            *Significant at p < .001
          

        

        

        또한, 리뷰 별점의 조절효과에 대한 분석을 위해 상호작용항이 투입된 연속형 모형(Continuous Model)을 살펴보자면, 리뷰 품질과 리뷰 별점 간의 상호작용항은 α4 = .069 (p < .001)로서 양의 방향으로 유의한 모습을 보이고 있는 반면, 리뷰 품질과 리뷰 별점 제곱항의 상호작용항은 α5 = -.029 (p < .001)로서 음의 방향으로 유의한 것을 확인할 수 있었다. 이는 리뷰 품질의 리뷰 유용성에 대한 영향력이 리뷰 별점이 상승함에 따라 증가하지만, 이러한 증가세 자체는 리뷰 별점의 증가에 따라 감소하게 되어 특정 시점에 도달한 이후에는 증가세가 줄어들게 되는 역 U(Inversed U-shaped)자 모형을 그리게 됨을 확인시켜 주는 것이라 할 수 있다. 즉, 조절변수인 리뷰 별점의 제곱항이 유의하다는 것은 리뷰 품질(독립변수)과 리뷰 유용성(종속변수) 간의 관계가 리뷰 별점(조절변수)에 의한 비선형 함수로 표현될 수 있음을 확인시켜 주는 것이라 할 수 있다. 양(+)의 계수가 U자 모형으로 양극단 사이의 중간에서 최소값을 기록하게 됨을 보여 주는 반면에 음(-)의 계수가 역 U자 모형으로 양극단 사이의 중간에서 최대값을 기록하게 됨을 보여주는 것이라 할 때[33], α5 가 음의 방향으로 유의하다는 것은 리뷰 품질이 리뷰 유용성에 미치는 정(+)의 영향력이 리뷰 별점이 양극단 사이의 중간 수준일 때 비로소 최대값을 기록하게 됨을 확인시켜 주는 것이라 할 수 있다.

        덧붙여, 선행 변수 간 다중공선성(multicollinearity)의 가능성을 살펴보고자 VIF(variance inflation factor) 값을 검토한 결과 최대 5.31값이 (< 10.0) 산출되고 있어 다중공선성의 우려가 크지 않음을 확인할 수 있었다.

      

      
        4-3 이산형 변수 모델 (2)의 검증
        이러한 연속형 변수 모델 (1)의 검증 결과를 보다 자세히 살펴보고자 리뷰 별점을 이산형 변수로 산입한 모델 (2)의 검증을 시도하여 보았다. <표 4>의 이산형 모형(Discrete Model) 분석 결과에 따르면, 리뷰 별점의 상승은 리뷰 유용성의 저하를 견인하고 있었다. 즉, 리뷰 별점 평이 1점에서 5점으로 상승하면서 보다 긍정적 평가를 받게 될수록, 해당 리뷰에 대한 유용성은 낮게 지각되고 있었다(β3 = 1.083, β4 = .648, β5 = .447, β6 = .078, ps < .001; Negativity Bias). Wald test 시행 결과 또한 리뷰 별점의 상승에 따른 유용성의 저하가 모두 유의하다는 것을 확인시켜 주고 있었다(χ2s(1) > 250.0 , ps < .001 ).

        
          Table 4. 
				
          

          
            Negative binomial regression on review helpfulness (Discrete model)
          
          

        

        
          
            
              	
              	Basic model
              	Discrete model
            

          
          
            	variable
            	Coef.
            	S.E.
            	Coef.
            	S.E.
          

          
            	Constant
            	18.300*
            	.049
            	18.187*
            	.049
          

          
            	Posting recency
            	 -.001*
            	.000
            	-0.001*
            	.000
          

          
            	Review quality
            	   .701*
            	.003
            	   .737*
            	.003
          

          
            	Review star ratings
 Star = 1
 Star = 2
 Star = 3
 Star = 4
            	
            	
            	 1.083*
  .648*
  .447*
  .078*
            	.006
.009
.007
.005
          

          
            	Review quality × Star = 1
Review quality × Star = 2
Review quality × Star = 3
Review quality × Star = 4
            	
            	
            	-.306*
-.265*
  .079*
  .048*
            	.009
.012
.010
.007
          

          
            	Pseudo R2/⧍R2
            	.066
            	.067/.001
          

        

        
          
            *Significant at p < .001 
          

        

        

        아울러, 리뷰 품질이 리뷰 유용성 지각에 미치는 영향력에 리뷰 별점이 미치는 조절 효과에 대해 살펴보자면 다음과 같다. 즉, 리뷰 별점 5점을 기준으로 별점이 3점 및 4점일 때에는 리뷰 품질의 영향력이 보다 증폭되는 반면 (β9 = .079 > 0, β10 = .048 > 0, ps < .001), 1점 및 2점일 때에는 그 영향력이 오히려 줄어들고 있었다 (β7 = -.306 < 0, β8 = -.265 < 0, ps < .001). 즉, 리뷰 별점이 3점일 때에 리뷰 품질의 유용성에 대한 영향력은 극대화되고 있었다. 이러한 결과는 리뷰 품질의 영향력이 리뷰 별점이 긍정 또는 부정의 어느 한 극단으로 치우쳐 있기보다는 중간 정도 수준일 때 가장 극대화됨을 확인시켜 주는 것이라 할 수 있다(역 U자).

        Wald test결과 또한 이러한 별점 수준에 따른 리뷰 품질의 영향력 차이가 유의하다는 것을 확인시켜 주고 있었다(χ2s(1) > 7.0 , ps < .01 ). <그림 2>는 이러한 별점 평에 따른 리뷰 품질의 영향력 차이가 기울기의 형태로 시각화된 모습이다. 즉, 리뷰 품질이 향상됨에 따라 리뷰의 유용성이 증대되는 정(+)의 영향력은 별점이 3점일 때 가장 가파르게 상승함을 확인할 수 있다. 요컨대, 리뷰 별점이 어느 한 쪽으로 치우쳐 있지 않은 중간 정도 수준일 때 사용자들의 유용성 평가에 있어 텍스트 리뷰 품질에 대한 의존도가 가장 극대화됨을 확인할 수 있었다.

        
          
          

          Fig. 2. 
				
          

          
            The relationship between review quality and review helpfulness as a function of review star ratings
          
          

          

        

      

    

    

  
    
      V. 결론
      본 연구는 제품 관련 리뷰가 구매의사결정에 미치는 영향에 대해 리뷰의 유용성 지각 차원에서 살펴보고 있다. 리뷰의 양적 속성 중 리뷰 별점과 질적 속성 중 텍스트 리뷰의 품질을 주요 선행 변수로 도입하여 리뷰를 읽는 잠재 고객들의 리뷰 유용성 지각이 어떤 조건 하에서 촉진되거나 위축되는지 살펴보았다. 아마존 도구(Tools) 관련 고객 리뷰 총 1,739,977개를 대상으로 파이썬 자연어 처리 툴킷 및 STATA 통계분석 패캐지에 기반한 분석을 시행한 결과 리뷰 품질의 향상은 리뷰 유용성 지각에 긍정적 기여를 하고 있음을 확인할 수 있었다. 특히, 리뷰 품질의 유용성 지각에의 긍정적 영향력은 리뷰 별점이 3점 정도의 중간 정도일 때 가장 극대화되고 있음을 확인할 수 있었다.

      
        5-1 이론적 및 실무적 시사점
        본 연구의 이러한 결과는 다음과 같은 측면에서 이론적 함의를 가질 수 있다. 첫째, 리뷰 품질을 단순히 주변적 통제 변수로 다루었던 기존 연구와 달리 본 연구는 이를 주효과 인자로 도입함으로써 이에 대한 보다 세밀한 작용 효과를 살펴보았다. Flesch-Kincaid Grade Level을 리뷰 품질에 대한 대용 변수로 삼아 텍스트 리뷰의 정교화 수준과 완성도가 사용자들의 개별 리뷰의 유용성 지각에 어떠한 영향을 미치는지 살펴보았다. 본 연구의 실증 결과는 리뷰 품질로 대변되는 텍스트 리뷰의 정교화 및 완성도의 증진이 실제 리뷰 이용자들의 유용성 지각에 긍정적 기여를 하고 있음을 확인시켜 주고 있다.

        둘째, 본 연구는 리뷰 별점의 조절 변수로서의 가능성을 열어주고 있다. 기존에 리뷰 별점을 연구 모형의 주요 인자로 도입하였던 연구들의 경우 리뷰 별점이 소비자 지각이나[4][5][6] 매출에 미치는 직접 효과만을 살펴보았던데 반해[2][3], 본 연구는 리뷰 별점의 다른 변수들과의 상호작용 가능성에 주목하여 보았다. 즉, 리뷰 별점의 종속 변수에 대한 주효과에만 초점을 맞추기 보다는 리뷰를 구성하는 다른 속성, 예컨대 리뷰 품질과의 상호작용 와중에 유용성 지각에 미치게 될 영향에 초점을 맞추어 실증 분석을 진행해 나갔다. 분석 결과 리뷰 품질의 유용성 지각에 대한 영향력이 리뷰 별점에 의해 조절되고 있음이 밝혀져 본 연구는 리뷰 별점의 조절 변수로서의 역할 가능성에 대한 실증 근거를 확보할 수 있었다.

        셋째, 본 연구는 리뷰를 구성하는 질적 요소 및 양적 요소 간의 상호작용 가능성에 주목하여 이에 대한 구체적 역학 관계를 입증해냈다. 리뷰의 질적 요소라 할 텍스트 리뷰의 품질과 리뷰의 양적 요소라 할 리뷰 별점에 주목하여 리뷰 품질의 리뷰 유용성에 대한 영향력이 별점 변화 양상에 따라 어떻게 달라지는지 살펴보았다. 기존 연구들의 경우 리뷰 품질과 같은 질적 요소나[34][35][36][37] 별점과 같은 양적 요소들에[28] 대하여 독립적 차원에서 그 효과를 입증하려는 시도는 다수 진행해 왔으나, 이들 간의 상호작용 가능성에 주목하여 리뷰 속성들 간의 역동적 관계를 포착해내려는 연구는 드물었다. 본 연구는 이러한 맥락에서 리뷰의 질적 및 양적 요소들 간 상호작용 가능성을 실증적으로 규명함으로써 리뷰 정보 처리에 관한 보다 구체적 설명틀을 제공하는데 기여하고자 하였다.

        아울러 본 연구의 실무적 시사점에 대해 살펴보자면 다음과 같다. 첫째, 텍스트 리뷰를 제시함에 있어 서식이나 글씨의 색깔 등을 활용해 키워드들을 보다 쉽게 눈에 띌 수 있도록 텍스트 제시 방식을 다변화할 필요가 있다. 본 연구의 실증 결과는 별점이 긍정 혹은 부정의 양극단으로 편향되어 있을 경우 텍스트에 대한 의존도가 저하되고 있음을 보여주고 있다. 이는 리뷰 별점을 통해 리뷰 작성자의 제품에 대한 태도 및 입장이 비교적 명확히 드러나 있을 경우에는 사용자들의 텍스트 자체에 대한 의존도가 줄어듦을 보여주는 것이라 할 수 있다. 즉, 리뷰 및 텍스트의 분량 증가가 가용 정보가 풍족해짐을 의미하기도 하지만 동시에 사용자들의 정보 처리 부담을 가중시키기도 하는 것이니 만큼 별점에서 리뷰 작성자의 호오가 분명히 드러날 때에는 사용자들이 텍스트 자체를 덜 참고하고, 덜 집중해서 읽는다고 볼 수 있다. 따라서, 텍스트 정보 처리와 관련된 사용자 부담을 덜 수 있도록, 글씨의 색깔이나 하이라이트, 혹은 다른 서식들을 활용해 주요 키워드들이 한 눈에 들어올 수 있도록 텍스트 리뷰 제시 포맷을 다변화할 필요가 있다.

        둘째, 리뷰 제시의 첫 화면에서 긍정 또는 부정 리뷰만을 대비시킬 것이 아니라 중도적 입장의 리뷰도 함께 제시할 필요가 있다. 아마존이나 쿠팡과 같은 온라인 플랫폼들의 경우 고객 리뷰 제시 첫 행에서 긍정 리뷰와 부정 리뷰를 대비시키는 이른바 찬반(Pros vs. Cons) 대비 포맷을 채택하고 있다. 잠재고객들로 하여금 기 구매자들 중 긍정적 입장 및 부정적 입장을 견지하는 이들의 의견을 대비시킬 수 있는 기회를 주고 있는 것이다. 그러나 실제 텍스트 리뷰에 대한 의존도 및 참조도 수준은 오히려 중도 수준의 별점에서 증폭되고 있는 것으로 확인된 만큼, 첫 화면에서 극단적 리뷰 뿐 아니라 중도 의견도 함께 피력하여 사용자의 리뷰 정보 처리를 보다 촉진토록 도모해 볼 수 있을 것이다.

        셋째, 사용자들의 리뷰 유용성 지각을 활용한 리뷰 정보 제시 인터페이스를 구축할 필요가 있다. 평상 온라인 플랫폼에서 리뷰가 제시되는 순서에 대한 필터링 기준은 시간, 별점, 혹은 온라인 플랫폼 자체의 추천순이다. 즉, 사용자는 리뷰가 게재된 시간이나 리뷰의 별점, 또는 플랫폼 자체에서 추천하는 순으로 리뷰의 게재 순서를 필터링해 볼 수 있다. 아마존에서는 ‘Top review’라는 명칭으로, 쿠팡에서는 ‘Best review’라는 명칭으로, 또한 Yelp에서는 ‘Yelp sort’라는 명칭으로 자신들이 추천하는 좋은 리뷰를 우선 제시할 수 있는 필터링 기준을 제시하고 있다. 그러나, 실제 순수하게 리뷰 유용성 차원에서 리뷰를 필터링하여 볼 수 있는 권한은 사용자에게 허락되지 않고 있다. 따라서, 사용자들이 실제로 자신들의 의사결정에 도움이 된다고 생각하여 보다 높은 득표율을 보인 리뷰들을 우선적으로 볼 수 있게끔 리뷰 유용성 차원에서 리뷰의 제시 순서를 필터링할 수 있는 권한을 사용자에게 부여할 필요가 있다.

      

      
        5-2 연구의 한계점 및 향후 연구방향
        본 연구의 한계점 및 향후 연구 방향에 대해 짚어보자면 다음과 같다. 첫째, 본 연구는 아마존의 고객 리뷰 데이터셋을 활용한 관찰 데이터(Observational Data) 기반의 실증 연구이다. 따라서, 독립변수와 결과변수 간 엄밀한 인과 관계의 성립을 위한 교란 요인(Confounding Factor)의 통제가 이루어지지 않고 있다. 따라서, 향후 연구에서는 보다 엄밀한 인과 관계 추적을 위한 통제된 실험 방법에 의한 실증 조사를 시행함으로써 본 연구의 실증 결과에 대한 내적 타당성(Internal Validity)을 확보해 볼 수 있을 것이다.

        둘째, 본 연구는 아마존 고객 리뷰 중 도구(Tool) 카테고리에 집중한 실증 결과를 보여주고 있다. 따라서 향후 연구에서는 다른 산업 분야로의 실증 조사를 확대 시행함으로써 본 연구의 실증 결과에 대한 외적 타당성(External Validity)을 강화해볼 수 있을 것이다. 예컨대, 서비스 분야 쪽으로 시야를 돌려본다면, 호텔 및 숙박 분야의 리뷰를 대거 게재하고 있는 에어비앤비나 트립어드바이저, 레스토랑 리뷰가 다수 게재되어 있는 Yelp, 또는 배달음식 관련 리뷰가 대거 게재되어 있는 배달의 민족이나 요기요 관련 리뷰 데이터셋을 준비함으로써 본 연구에서 증명한 텍스트 리뷰의 품질 및 리뷰 별점 간의 상호작용 관계가 해당 서비스 카테고리에서도 유사하게 반복되는지 아니면 다른 방향으로 전개되는지 살펴볼 수 있을 것이다.

        셋째, 본 연구는 미국의 아마존 고객 리뷰 데이터셋을 활용하여 분석 대상인 텍스트 리뷰가 영어 원문에 기반하고 있다. 따라서, 리뷰 품질로 대변되는 텍스트의 정교함과 완성도가 유용성 지각에 미치는 영향이 영어가 아닌 다른 언어, 특히 한국어로 작성된 리뷰에서까지도 동일하게 재현되는지 살펴볼 필요가 있다. 향후 연구에서는 이러한 부분에 주의하여 국내 온라인 플랫폼에 기반을 둔 한국어 작성 리뷰 데이터셋을 수집하여 본 연구의 모형이 어떤 양상으로 같거나 다르게 재현될지 살펴볼 필요가 있다.

        넷째, 본 연구는 기본적으로 온라인 플랫폼 상의 리뷰 활동, 즉 온라인 상의 구전 활동에 대한 분석에 초점을 맞추고 있다. 그러나 소비자의 구전 활동은 비단 온라인 상에만 국한되어 있는 것이 아니며, 일상생활 속 대화와 담화 속에서도 수시로 이루어지고 있다. 따라서 향후 영구에서는 오프라인 구전활동에 대한 내러티브 연구(Narrative Study)와 온라인 리뷰 활동에 대한 자연어 분석을 병행함으로써 리뷰와 관련한 소비자 정보처리에 관한 보다 총체적 설명틀의 구축 기반을 마련할 수 있을 것이다.
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