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            Abstract
          
        

        
          본 연구는 리뷰 플랫폼의 소셜 로그인 기능이 감정 표현에 미치는 영향을 실증적으로 분석하고, 개인주의–집단주의 문화 차원에 따라 그 효과가 달라지는지를 살펴보았다. 140개국 58,459건의 트립어드바이저 리뷰 데이터를 바탕으로 자연실험 설계와 다수준 회귀분석을 수행한 결과, 소셜 로그인은 긍정 감정을 증가시키고 부정 감정을 감소시키는 유의한 효과를 보였다. 특히 부정 감정에 대해서는 개인주의 수준이 조절 변수로 작용하였으나, 긍정 감정에는 유의한 조절 효과가 나타나지 않았다. 이는 감정 표현의 방향에 따라 문화적 영향이 다르게 작용함을 시사한다. 본 연구는 플랫폼 기능과 문화 간 상호작용이 감정 표현에 미치는 영향을 규명하며, 문화적 민감성과 감정 표현의 방향성을 고려한 플랫폼 설계의 필요성을 제안한다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          This study investigates how the implementation of a social login feature on review platforms affects users’ emotional expressions. It further examines whether this effect varies by national culture, particularly along the dimension of individualism versus collectivism. Drawing on impression management theory, we employ a natural experiment and multilevel regression analysis, utilizing 58,459 TripAdvisor reviews from 140 countries. Our results demonstrate that social login increases positive emotional expressions and decreases negative ones. Importantly, individualism moderates this effect only for negative emotions, suggesting that cultural norms more strongly regulate negative expression than positive sentiment. The absence of moderation for positive emotions implies more universal norms for positivity in socially visible online contexts. These findings highlight that emotional expressions are shaped by the interplay between platform features and cultural contexts, with emotional valence playing a key role. The study underscores the need for culturally sensitive and emotionally aware platform design.
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