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Ⅰ. 서 론

글로벌 관광산업은 매년 증가하고 있으며, 외국인 

관광객의 이동은 향후 10년 동안 매년 4%씩 증가

할 것으로 전망된다(Hotel Investment Outlook, 

2017). 선행연구에 따르면 소비자의 호텔선택에 영

향을 미치는 요인은 호텔(e.g., 위치, 시설) 및 여행

자 특성(e.g., 심리적 요인)으로 구분된다(Lewis, 

1984, McCleary Weaver, and Hutchinson, 

1993; Callan, 1994; Saleh and Ryan, 1992; 

Chia-Jung and Pei-Chun, 2014). 하지만, 2000

년대 중반 전 세계 소비자가 이용할 수 있는 글로벌 

리뷰 플랫폼이 등장하면서, 온라인 리뷰가 전 세계 
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소비자의 호텔선택에 강력한 영향을 미치는 요인으

로 부상하고 있다(Hollenbeck, 2018). 온라인 리뷰

는 소비자들이 신뢰하는 정보원이며(Nielsen, 2015), 

소비자의 구매 의사결정과 관련된 불확실성을 줄여

주는 역할을 한다(Kim and Hollingshead, 2015). 

선행 연구자들은 온라인 리뷰가 소비자의 구매 의도, 

제품에 대한 태도, 판매, 수익 등 기업성과 전반에 

영향을 미친다는 결과를 보고하였다(Bickart and 

Schindler 2001; Ratchford, Lee, and Talukdar 

2003). 그러나, 급격히 증가한 정보로 인해 소비자는 

정보 과부하를 겪는 문제도 발생하고 있다(Hong, 

Xu, Wang and Fan, 2017; Chen and Tseng, 

2011; Lee and Park, 2021a). 소비자는 인지 과

부하를 줄이기 위해 다양한 신호(e.g., 평점, 리뷰 

유용성)에 따라 리뷰를 선택적으로 정보처리 하며

(Gottschalk and Mafael, 2017), 온라인 리뷰 

유용성은 소비자 의사결정에 리뷰가 얼마나 영향을 

미치는지 결정하기 때문에(Pavlou and Fygenson 

2006; Pavlou, Liang, and Xue 2007), 온라인 

구전의 효과를 이해하는데 매우 중요한 요인이라고 

할 수 있다.

온라인 리뷰 유용성에 영향을 미치는 선행요인으

로는 주로 리뷰와 관련된 요인이 활발히 연구되었다

(Hong et al., 2017). 선행연구는 리뷰의 깊이

(e.g., Yan, Zhang, and Zhang, 2012; Ahmad 

and Laroche, 2015), 평점(e.g., Wu, 2013)이 

리뷰 유용성에 미치는 영향을 보고하였다. 그 밖에

도 리뷰 가독성이 리뷰 유용성에 긍정적인 영향을 미

친다는 결과가 보고되었다(e.g., Park and Nicolau, 

2015). 또한, 리뷰어와 관련된 요인으로는 리뷰어

의 정보 노출 수준(Guo and Zhou, 2017), 전문성

(Yin, 2012; Cheng and Ho, 2015), 팬 수

(Huang, Chen, Yen, and Tran, 2015) 등이 리

뷰 유용성에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 보고되

었다. 

하지만, 온라인 리뷰 플랫폼이 글로벌 환경에서 

운영됨에도 불구하고(Leon, 2019), 리뷰 유용성에 

맥락에서 문화에 따라 어떠한 차이가 있는지 분석한 

연구는 충분하지 않다. 문화는 지식, 신앙, 예술, 도

덕, 법률, 관습 등 인간이 사회의 구성원으로서 획득

한 능력 또는 습관의 총체로 정의되며(Tylor, 1871), 

국제 비즈니스 및 마케팅 연구자들로부터 소비자 행동

의 차이를 설명하는 요인으로 연구되어왔다(Kumar, 

Sunder, and Ramaseshan, 2011). 국제 비즈니

스 문헌은 제품 확산(Gatignon, Eliashberg, and 

Robertson, 1989; Tellis, Stremersch, and Yin, 

2003), 소비자 혁신성(Steenkamp, Hofstede, and 

Wedel 1999), 웹사이트 가치(Steenkamp and 

Geyskens, 2006), 브랜드 자산(Steenkamp, Batra, 

and Alden, 2003), 신제품 개발(Nakata and 

Sivakumar, 1996), 광고 선전비 투자 (Deleersnyder, 

Dekimpe, Steenkamp, and Leeflang, 2009) 

등 다양한 분야에서 문화에 따라 개인 수준은 물론 

기업 수준의 행동에도 차이가 있다는 연구결과를 보

고하였다. 호텔산업은 다양한 문화권의 소비자를 대

상으로 비즈니스가 운영되기 때문에 문화적 차이에 

따른 리뷰 유용성의 차이를 밝히는 것은 중요한 시

사점을 제공할 수 있다(e.g., Gao, Li, Liu, and 

Fang, 2018). 

온라인 구전의 효과를 조절하는 문화적 요인에 관

해서는 다수의 연구가 보고되었으나(e.g., Money, 

1998; Park and Lee, 2009; Schumann, 

Wangenheim, Stringfellow, Yang, Zazevic, ... 

and Jiménez, 2010; Tang, 2017), 온라인 리뷰 

유용성의 맥락에서 소비자의 국가 문화가 어떠한 영

향을 미치는지 연구되지 않았다(Kim, Jun and Kim, 
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2018). 예외적으로 Kim et al.(2018)은 문화적 

차원에 따라 리뷰의 작성 행동과 소비 행동에 차이

가 있다는 점을 발견하였다. 하지만, 소수의 국가를 

대상으로 연구했기 때문에 문화 차원의 효과를 분리

하지 않았다는 한계점이 있다. 더욱이 선행연구는 두 

국가를 비교하거나(e.g., Lee and Park, 2020) 

하나의 문화적 차원의 영향을 분석하였다는 한계점

이 있다(e.g., Casalo, Flavian, Guinaliu, and 

Ekinci, 2015). Franke and Richey(2010, p. 

16)에 따르면, 신뢰성 있는 문화적 효과 파악을 위

해서는 적어도 7개에서 10개의 국가를 대상으로 분

석이 필요하다.

더불어, 온라인 구전과 기업성과 간의 관계에 영

향을 미치는 요인으로는 기업 특성이 있으며(Babić 

Rosario, Sotgiu, De Valck, and Bijmolt, 2016). 

리뷰 유용성의 맥락에서 선행요인으로 분석할 필요

가 있다. 예를 들어 Babić Rosario(2016)은 온라

인 구전 메타분석 연구에서 제품 유형에 따라 기능

위험과 재무위험을 분류하여 분석하였으며, 이러한 

위험 특성에 따라 온라인 구전의 효과가 차이가 있

는 것으로 나타났다. 따라서, 제품뿐만 아니라 서비

스를 제공하는 기업의 특성도 리뷰 유용성에 영향을 

미칠 가능성이 크다. 선행연구는 제공물의 유형(제

품 vs. 서비스), 브랜드, 호텔 체인(vs. 독립 호텔), 

평판 등이 온라인 구전의 효과에 미치는 영향을 분

석하였다(Davis and Khazanchi 2008; Gao, 

Li, Liu, and Fang, 2018; Hollenbeck, 2018; 

Lee and Shin, 2014). 하지만 이러한 기업요인과 

리뷰 유용성 간의 관계는 충분히 연구되지 않았다. 

이러한 배경에서 본 연구에서는 호텔산업을 대상

으로 리뷰 유용성에 영향을 미치는 요인을 리뷰, 기

업, 국가 수준으로 구분하여 분석하고자 한다. 호텔

산업은 온라인 구전에 강력한 영향을 받는 산업으로 

온라인 구전의 연구대상으로 적합하다고 할 수 있다

(Cantallops and Salvi, 2014; Gretzel and 

Yoo, 2008). 본 연구는 9개 국가의 트립어드바이저 

리뷰 10,611개 수집하여, 다수준 음이항(negative 

binomial) 회귀분석으로 리뷰, 기업, 국가 수준의 

요인들이 리뷰 유용성에 미치는 영향을 분석하였다. 

분석결과 문화 및 기업요인에 따라 리뷰 유용성에 

체계적인 차이가 있는 것으로 나타났다.

 본 연구는 다음과 같은 시사점을 제공한다. 첫째, 

리뷰 유용성 문헌에서 충분히 연구되지 않았던 기업 

규모가 리뷰 유용성에 부정적인 영향을 미친다는 점

을 발견함으로써 리뷰 유용성 문헌에 기여하였다. 

둘째, 소수의 국가를 대상으로 문화적 차이를 탐색

한 선행연구와 달리 9개 국가를 대상으로 문화적 차

원의 효과를 개별적으로 분석함으로써 리뷰 유용성 

문헌 및 문화 비교 연구에 기여하였다.

Ⅱ. 이론적 배경 및 가설

2.1 리뷰 요인과 리뷰 유용성 간의 관계

온라인 리뷰의 특성에 관한 선행연구는 온라인 구

전량과 온라인 구전 방향성을 분석하였다(Babic 

Rosario et al. 2016). 온라인 구전량은 “온라인 구

전 상호작용의 총량”(Liu, 2006, p. 75)으로 정의되

며, 제품에 대한 인지도를 높이며, 불확실성을 감소시

켜줌으로써 매출액을 증가시킨다(e.g., Chintagunta, 

Gopinath, and Venkataraman, 2010). 온라인 

구전 방향성은 리뷰의 평균 평점으로 소비자의 “긍

정적, 부정적, 또는 중립적 평가”(Liu, 2006, p. 75)

로 정의되며, 기대되는 제품의 품질이나 평판을 의
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미한다(Liu, 2006). 또한, 온라인 리뷰의 효과는 다

양한 산업에서 제품성과에 긍정적인 영향을 미치는 

것으로 보고되었다(e.g., Chevalier and Mayzlin, 

2006; Liu, 2006). 리뷰 유용성은 리뷰를 읽은 사

람이 리뷰가 유용하며 도움이 된다고 지각한 정도를 

의미하며(Mudambi and Schuff, 2010), 소비자

는 자신의 구매 의사결정에 미치는 영향이 클수록 

리뷰가 더 유용하다고 인식한다(Chevalier and 

Mayzlin, 2006). 

연구자들은 온라인 리뷰 유용성에 영향을 미치는 

요인으로 주로 리뷰 요인과 리뷰어 요인을 보고하고 

있다(Hong et al., 2017). 리뷰 요인으로는 리뷰 

깊이(e.g., Yan, Zhang, and Zhang, 2012; 

Ahmad and Laroche, 2015), 평점(e.g., Kwok 

and Xie, 2016; Pan and Zhang, 2011; Wu, 

2013) 등이 주로 연구되었다. 그 밖에도 리뷰 가독

성이 리뷰 유용성에 긍정적인 영향을 미친다는 결과

가 보고되었다(Park and Nicolau, 2015). 그러나 

평점은 연구자에 따라 긍정적 효과(e.g., Pan and 

Zhang, 2011)와 부정적 효과(e.g., Kwok and 

Xie, 2016)가 혼합되어 보고되고 있으며, 리뷰 깊

이는 리뷰 정보처리의 동기에 따라 유용성에 미치는 

효과에 차이가 있을 것으로 여겨진다(Hong et al., 

2017). 또한, Li and Huang (2020)에 의하면 리

뷰 깊이는 소비자의 정보처리 특성에 따라 그 효과

에 차이가 있는 것으로 나타났다. 본 연구는 리뷰 수

준의 주요한 요인이면서, 일관되지 않은 결과가 보

고된 리뷰 깊이와 리뷰 평점에 초점을 맞추고자 한

다(e.g., Siering and Muntermann, 2013; Wu, 

2013; Kang and Zhou, 2016; Qiang and Yue, 

2013). 다양한 문화의 국가를 대상으로 리뷰 요인

과 리뷰 유용서 간의 관계를 분석함으로써, 문화적 

측면에서 상대적으로 일반화 가능한 결과를 도출하

고자 한다.

리뷰 깊이는 리뷰 콘텐츠의 길이 또는 리뷰 콘텐

츠에 포함된 단어의 수 등으로 측정되며(Huang, 

Chen, Yen, and Tran, 2015), 한국, 일본, 중국

과 같은 어표(logogram) 형식의 언어를 사용하는 경

우에는 글자 수를 측정하는 방법을 사용하여 측정될 

수 있다(Workman, 2007). 또한, 디지털 형식의 

경우, 비트 수나 바이트 수가 공통된 측정방법으로 

활용될 수 있다(Weaver and Shannon, 1963). 

일반적으로 리뷰 깊이는 리뷰 유용성에 긍정적인 영

향을 미칠 것으로 예상할 수 있다. 첫째, 인터넷 이용

자의 인지적 관점에서 설명할 수 있다. 웹사이트의 

페이지에서 리뷰 깊이가 길수록 리뷰 콘텐츠가 차지

하는 공간이 커지며(Wu, 2017), 이로 인해 리뷰 

플랫폼 내에서 소비자에게 인지될 확률도 증가한다. 

예를 들어 Wu et al.(2005)는 큰 사이즈의 광고가 

더 많은 트래픽을 유도한다는 점을 발견하였다. 둘째, 

리뷰 깊이는 인지된 진단성(diagnosticity)을 높임

으로써 리뷰 유용성에 긍정적인 영향을 미칠 수 있

다. 예를 들어 Mudambi and Schuff(2010)은 리

뷰에 풍부한 내용이 담길수록 리뷰를 읽는 사람들에

게 원하는 정보를 제공해 추천을 받을 가능성이 증

가한다고 주장하였다. 또한, 리뷰 깊이가 증가할수

록, 더 지식이 많은 리뷰어가 작성했다고 여겨지는 

효과가 있다(Wu et al., 2005). 이와 같은 논의를 

바탕으로 아래 가설 1을 설정하였다.

가설 1: 리뷰 깊이는 리뷰 유용성에 긍정적인 영

향을 미칠 것이다.

리뷰 평점과 리뷰 유용성 간의 관계는 혼합된 결과

가 보고되고 있다(e.g., Pan and Zhang, 2011; 

Pavlou and Dimoka, 2006; Sen and Lerman, 
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2007; Schindler and Bickart, 2012). 선행연구

들은 긍정적 결과(e.g., Pan and Zhang, 2011)

와 부정적 관계(e.g., Kwok and Xie, 2016)를 보

고하였다. 예를 들어 Pan and Zhang(2011)은 실

제 온라인 소매상의 데이터를 수집하여 리뷰 평점과 

리뷰 깊이가 리뷰 유용성에 긍정적인 영향을 미친다는 

결과를 보고하였다. 반면, Kwok and Xie(2016)

는 부정적 리뷰가 소비자가 가진 위험회피 성향을 

줄여주며, 긍정적 리뷰 보다 더 주의를 끌기 때문에 

리뷰 유용성에 긍정적인 영향을 미친다고 주장 하였

다. 전망이론(Kahneman and Tversky, 1979)에 

따르면, 소비자는 잠재적 이득보다 손실에 민감하며, 

의사결정에 영향받기 때문에, 부정적 온라인 리뷰가 

긍정적 리뷰에 비해 더 소비자의 주의를 끌며, 의사

결정에 중요한 단서로 작용함으로써 유용하게 평가

될 가능성이 높다(e.g., Homer and Yoon, 1992). 

특히 호텔과 같은 서비스의 경우 위험회피의 동기가 

강화되기 때문에, 부정적 리뷰가 더 유용하게 인지

될 수 있다. 서비스는 제품보다 소비자에게 지각되는 

위험이 더 크기 때문에(Bansal and Voyer, 2000), 

온라인 리뷰를 통해 잠재적인 위험을 회피하려는 동

기가 강화될 것이다(Xie and Lee, 2015). 이와 같

은 논의를 바탕으로 아래 가설 2를 설정하였다.

가설 2: 리뷰 평점은 리뷰 유용성에 부정적인 영

향을 미칠 것이다.

2.2 호텔 요인과 리뷰 유용성 간의 관계

온라인 구전 문헌은 제품 또는 기업요인으로 제공

물의 유형(탐색재 vs. 경험재), 목표시장(B2B vs. 

B2C), 호텔 체인, 브랜드 자산 등 다양한 요인과 

온라인 구전 간의 관계를 분석하였다(e.g., Lin and 

Fang, 2006; Davis and Khazanchi, 2008; 

Gao et al., 2018; Lee and Shin, 2014; Swani, 

Brown, and Milne, 2017). 선행연구에 의하면 

온라인 구전이 소비자 행동에 미치는 긍정적 효과는 

탐색재보다 경험재에서 강화되며(Park and Lee, 

2009), 목표시장에 따라 소셜미디어 브랜드 콘텐츠

의 특성이 소비자 반응에 미치는 효과에 차이가 있

는 것으로 보고되었다(Swani et al., 2017). 이러

한 선행연구 결과는 기업 특성과 리뷰 소비 행동 간

의 밀접한 관련성을 제시하고 있다. 특히 리뷰 유용

성 맥락에서 온라인 리뷰는 품질에 대한 하나의 신

호로 작용하기 때문에(Goldsmith and Horowitz, 

2006), 다른 품질 신호로 여겨지는 규모(e.g., 

Jarvenpaa, Tractinsky, and Vitale, 2000), 

브랜드 자산(Augusto and Torres, 2018) 등 기

업 특성은 리뷰 유용성에 유의한 영향을 미칠 가능

성이 크다. 예를 들어, 소비자는 호텔의 가격에 따라 

불확실성의 위험과 관여도의 정도에 차이가 발생할 

수 있으며, 이에 따라 리뷰의 유용성을 다르게 지각

할 가능성이 크다. 이러한 맥락에서 본 연구는 리뷰 

유용성과 밀접한 관련이 있는 기업요인으로 호텔 규

모와 호텔 가격에 초점을 맞추었다. 호텔 가격은 제

품 또는 서비스 수준의 요인으로 구분될 수 있으나, 

숙소 간의 가격 차이보다 호텔 간의 가격 차이가 크

기 때문에 기업요인으로 설정하였다.

호텔 규모는 서비스 신뢰도에 긍정적 영향을 줌으

로써 리뷰 유용성에 부정적 영향을 미칠 가능성이 

크다. 다수의 선행연구에서 큰 기업은 작은 기업보

다 상대적으로 소비자의 지각된 신뢰도가 높은 것으

로 나타났다(Lewicki, McAllister, and Bies, 

1998; Doney and Cannon, 1997). 따라서 소비

자는 규모가 큰 호텔에 대해 구매 후 상황에 대한 불

확실성과 지각된 위험이 감소할 가능성이 크다. 이
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러한 구매 불확실성의 감소는 소비자의 온라인 리뷰

의 의존도를 감소시키며, 결과적으로 구매 의사결정

에 대한 리뷰의 지각된 유용성도 감소할 것이다. 예

를 들어 Hollenbeck(2018)의 연구에 의하면 온라

인 구전의 긍정적 효과는 큰 규모의 체인호텔 보다 

독립호텔에서 더 강한 것으로 나타났다. 즉, 온라인 

리뷰가 소비자 의사결정의 불확실성을 감소시켜주는 

효과는 구매에 대한 불확실성과 위험이 현저한 작은 

규모의 독립호텔에서 더 강하게 나타날 것이다. 이

러한 논의를 바탕으로 아래 가설 3을 설정하였다.

가설 3: 호텔 규모는 리뷰 유용성에 부정적인 영

향을 미칠 것이다.

호텔 가격은 리뷰 유용성에 부정적 효과와 긍정적 

효과 모두 미칠 가능성이 있다. 먼저, 가격은 제품의 

품질위험을 감소시켜(Peterson and Wilson, 1985), 

호텔 규모와 유사하게 호텔 품질에 대한 불확실성을 

해소해줄 수 있다. 반면, 가격이 증가할수록 소비자

의 재무적 위험은 증가한다(Shimp and Bearden, 

1982). 여러 선행연구에서 가격과 지각된 재무위험 

간에 긍정적인 관계를 보고한 바 있다(Kaplan, 

Szybillo, and Jacoby 1974; White and Truly, 

1989), 따라서, 호텔 가격이 높아지는 경우 소비자

는 높은 재무위험의 불확실성을 감소시키기 위해 온

라인 리뷰의 유용성을 높게 지각할 가능성이 크다

(e.g., Maslowska, Malthouse, and Viswanathan, 

2017). 이처럼 가격은 상반된 효과가 존재하지만, 

서비스의 경우 위험회피의 동기가 강화되기 때문에

(Bansal and Voyer, 2000), 온라인 리뷰를 통해 

잠재적인 위험을 회피하려는 소비자 행동이 더 강하

게 나타날 것이다(Xie and Lee, 2015). 이러한 논

의를 바탕으로 아래 가설 4를 설정하였다.

가설 4: 호텔 가격은 리뷰 유용성에 긍정적인 영

향을 미칠 것이다.

2.3 국가 요인과 리뷰 유용성 간의 관계

문화는 지식, 신앙, 예술, 도덕, 법률, 관습 등 인

간이 사회의 구성원으로서 획득한 능력 또는 습관의 

총체로 정의된다(Tylor, 1871). 문화는 소비자 행동

에 영향을 미치는 중요한 핵심 요소이며(De Mooij 

and Hofstede, 2010; Keh and Sun, 2008), 이

러한 영향은 온라인 맥락에서도 일관되게 보고되었

다(Buzova, Sanz-Blas, and Cervera-Taulet, 

2019; Lee and Park, 2021b). 온라인 구전 맥락

에서 문화 비교 연구를 수행한 선행연구는 대부분 

Hofstede(1980)의 연구를 토대로 진행되었다(Park 

and Lee, 2009; Lam, Lee, and Mizerski, 2009; 

Schumann et al., 2010; Tang, 2017; Winterich, 

Gangwar, and Grewal, 2018). Hofstede(1980)

의 문화 차원은 국가 차원과 개인 차원에서 모두 일

관된 것으로 보고되었다(Blodgett, Bakir, and 

Rose, 2008). 

온라인 구전 효과의 문화적 차이를 분석한 선행연

구는 스마트폰(Tang, 2017), 호텔(Nath, Devlin, 

and Reid, 2018), 전자상거래 사이트(Lin and 

Kalwani, 2018) 등 다양한 산업에서 Hofstede 

(1980)의 문화 차원이 적용될 수 있다는 결과를 보

고하였다. 예를 들어 Money, Gilly, and Graham 

(1998)은 일본과 미국의 서비스 중소기업 매니저를 

대상으로 설문조사를 하여 집단주의적인 일본 문화

권에서 의사결정에 온라인 구전이 미치는 효과가 강

화된다는 결과를 보고하였다. 또한, Park and Lee 

(2009)는 한국과 미국의 소비자를 대상으로 소비자 

특성, 온라인 구전에 대한 태도, 구매 의도 등의 관
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계에서 문화적 차이의 조절 효과를 분석하여, 미국

의 소비자 보다 한국의 소비자 집단에서 온라인 구

전이 구매 의도에 더 강한 영향을 미친다는 결과를 

보고하였다. Tang(2017)은 온라인 구전 특성이 스

마트폰 시장 점유율에 미치는 영향과 더불어 신제품

을 먼저 출시한 국가의 온라인 구전이 후발 출시 국

가의 소비자 태도에 어떠한 영향을 미치며, 이러한 

효과가 문화에 따라 조절된다는 결과를 보고하였다.

본 연구는 9개 국가를 대상으로 Hofstede(1980)

의 문화 차원 중 개인주의-집단주의, 권력 거리, 불

확실성 회피 차원에 초점을 맞춰 리뷰 유용성에 미

치는 영향을 분석하였다. 이 3가지 문화 차원은 온

라인 구전 행동과 온라인 구전의 효과에 체계적인 

차이를 가져오는 핵심적인 문화적 차원으로 밝혀졌

기 때문에(e.g., Gao et al., 2018; Lam et al., 

2009; Dawar, Parker, and Price, 1996), 리뷰 

유용성과의 관계를 본 연구의 국가적 문화 차원으로 

선택하였다.

개인주의 성향이 강한 사회에서는 개인적 성취와 

개인의 권리를 강조한다(Hofstede, 1980). 사람

들이 자기 자신과 자기 직계 가족을 스스로 책임질 

것을 요구받고 자신의 소속을 스스로 결정한다. 반

면, 집단주의적 사회에서는 개인들이 대부분 평생 

소속되는 집단이나 조직의 구성원으로서 행동한다

(Hofstede, 1980). 온라인 구전 선행연구는 대부

분 집단주의 문화에서 정보공유와 탐색이 활발히 이

루어진다는 결과를 보고하였다(Dwyer, Mesak, and 

Hsu, 2005; Fong and Burton, 2008; Money, 

Gilly, and Graham, 1998). 이는 개인주의 문화

의 국가보다 집단주의 문화 국가에서 사회적 유대가 

더 강하며 응집력이 있기 때문이다. 이러한 특성은 

리뷰 유용성 맥락에도 적용될 수 있다. 즉, 집단주의 

문화권의 소비자는 다른 소비자와의 유대와 응집력

을 바탕으로 리뷰를 활발히 작성하고 리뷰의 유용성

도 높게 지각할 가능성이 크다. 이러한 논의를 바탕

으로 아래 가설 5를 설정하였다.

가설 5: 개인주의 성향이 높은 문화는 리뷰 유용

성에 부정적인 영향을 미칠 것이다.

권력 거리는 사회 구성원들이 권력의 불평등한 분배

를 기대하고 수용하는 정도를 나타내며, 권력 거리

가 낮은 문화권에서는 상사의 의견에 이의를 제기하

는 등의 자유로운 토론문화가 일반적이다(Hofstede, 

2001). 권력 거리가 높은 문화권에서는 권위가 사회

를 구성하는 중요한 요인으로 여겨지며(Gudykunst, 

Matsumoto, Ting-Toomey, Nishida, Kim, and 

Heyman, 1996), 소비자들은 권위에 대해 복종하

고, 그들의 의견과 정보를 수용하는 경향이 강하다

(Zandpour, Campos, Catalano, Chang, Cho, 

Jiang, ... and Hoobyar, 1994). 따라서 권력 거

리가 큰 국가의 소비자일수록 권위를 가진 정보를 

유용하게 지각할 것이다. 유사하게 선행연구는 권력 

거리 높은 문화권의 소비자일수록, 자신과 비슷한 

수준의 권위를 가진 정보원의 정보를 중요하게 여기

지 않는 경향이 강하다는 점을 발견했다(Winterich 

et al., 2018). 따라서, 동등한 지위를 가진 소비자

가 작성한 리뷰의 유용성을 상대적으로 낮게 지각하

고, 소비자보다 높은 권위의 전문가 의견에 대해서

는 권력 거리가 높을수록 유용하게 지각할 것이다

(Tang, 2017). 이와 같은 논의를 바탕으로 아래 

가설 6을 설정하였다.

가설 6: 권력 거리가 큰 문화는 리뷰 유용성에 부

정적인 영향을 미칠 것이다.
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문화적 차원 중, 불확실성 회피성향은 미래의 사건

을 예측하기 어렵거나 구조화되어 있지 않고 모호한 

상황을 견디는 정도로 정의할 수 있다(Hofstede, 

2001). 불확실성 회피성향이 높은 문화는 위험을 줄

이는 노력이 특징적이며(Kale and Barns, 1992), 

위험을 줄이기 위해 온라인 리뷰를 활용하는 경향이 

상대적으로 강하다(Goldsmith and Horowitz, 

2006). 즉, 불확실성 회피성향이 높을수록 리뷰 정

보에 대한 정보처리 동기가 증가하게 된다. 선행연

구에 따르면 불확실성 회피성향이 높은 문화는 정보

공유 활동(Lam, Lee, and Mizerski 2009; Liu, 

Furrer, and Sudharshan 2001)뿐만 아니라 정

보 검색 활동(Dawar, Parker, and Price, 1996; 

Money et al., 1998)과도 긍정적인 상관관계를 가

지고 있다. 따라서, 온라인 리뷰의 유용성을 높게 지

각할 것이다. 이와 같은 논의를 바탕으로 아래 가설 

7을 설정하였다.

가설 7: 불확실성 회피성향이 높은 문화는 리뷰 

유용성에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

현재까지 논의한 이론적 배경 및 가설을 바탕으로 

연구모형을 구성하였다. 또한, 리뷰 유용성에 영향

을 미칠 수 있는 리뷰 작성기기(PC vs. 모바일), 여

행 목적(여행 vs. 비즈니스), 제목 깊이, 작성 후 경

과일, 계절 등은 통제 변수로 추가하였다. 이상과 같

은 연구모형은 위의 Figure 1과 같다.

Ⅲ. 연구방법

3.1 표본 및 변수측정

본 연구에서는 대표적인 글로벌 리뷰 플랫폼인 트

립어드바이저(www.tripadvisor.com)에서 9개 국

<Figure 1> 연구모형
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가의 225개 호텔을 대상으로 10,611개 리뷰를 수

집하였다. 국가는 중국, 러시아, 이탈리아, 한국, 독

일, 터키, 스웨덴, 일본, 사우디 등이며, 해외 여행

객의 영향을 최소화하기 위해 세계 공용어(e.g., 영

어, 스페인어)를 국가 공용어로 사용하지 않는 국가

를 선정하였다. 트립어드바이저는 다양한 국가의 해

외 여행자가 리뷰를 등록하고 이용하기 때문에, 세

계 공용어(e.g., 영어)로 작성된 리뷰는 해당 국가

의 소비자가 아닌 다른 국가의 소비자가 리뷰 유용

성을 평가할 가능성이 크기 때문이다. 또한, 리뷰는 

각 국가의 수도에 자리한 호텔에서 수집하였다. 국

가의 수도는 다른 지역 도시보다 다수의 호텔이 위

치 하고 있으며, 해당 국가의 국민도 여행과 비즈니

스의 목적으로 방문하기 때문에 선택하였다. 또한, 

해당 국가의 언어로, 해당 국가 소비자가 작성한 리

뷰가 아닌 경우 분석에서 제외하였다. 

변수는 다음과 같이 측정하였다. 리뷰 요인으로는 

리뷰 깊이와 리뷰 평점을 측정하였다. 리뷰 깊이는 

각 리뷰 콘텐츠의 바이트 수로 측정하였다. 선행연구

에서도 단어 수 측정을 활용하는 영어와 달리 중국과 

같은 표어문자(logogram)를 사용하는 경우 글자 

수로 측정하는 방법을 사용하고 있으며(Workman, 

2007), 디지털 형식의 경우 바이트 수가 공통된 측

정방법으로 활용되고 있다(Weaver and Shannon, 

1963). 또한, 리뷰 평점은 리뷰에 등록된 평점을 

측정하였다(e.g., Chua and Banerjee, 2015). 

다음으로 기업요인은 호텔 규모, 호텔 가격을 측정

하였다. 호텔 규모는 트립어드바이저에서 제공하는 

호텔의 총 객실 수 데이터로 측정하였으며, 호텔 가

격도 트립어드바이저에서 제공하는 디럭스룸 평균가

격을 측정하였다. 종속변수인 리뷰 유용성은 리뷰에 

등록된 리뷰 유용성 수로 측정하였다(Kang and 

Zhou, 2005; Park and Nicolau, 2015). 다음으

로 문화요인은 Geert Hofstede Center’s online 

database(www.hofstede-insights.com/models

/national-culture) 자료를 수집하여 각 국가의 점

수를 측정하였다(e.g., Kübler et al., 2018). 

통제 변수로는 리뷰에 등록된 여행 계절, 작성기

기, 여행 목적, 작성 후 경과일, GDP, 인터넷 이용 

등을 측정하였다(Banerjee et al., 2017; Gao et 

al., 2018; Kübler et al., 2018). 위키피디아에

서는 국가별로 다양한 통계정보를 통합하여 제공하

고 있다. 예를 들어 중국의 경우, Statista의 통계

정보를 인용하고 있다. 호텔산업은 계절효과가 존재

하기 때문에, 계절을 더미 변수로 통제하였다. 작성

기기는 PC와 모바일로 구분되며, 트립어드바이저 

플랫폼에서는 모바일 등록 리뷰에 라벨을 제공하고 

있으며, 이러한 라벨을 통해 더미 변수로 측정하였

다. 여행 목적에 따라서도 리뷰의 이용빈도에 차이

가 있을 수 있다. 따라서 비즈니스 목적과 여행 목적

으로 구분하여 통제하였다. 리뷰는 작성 후 경과일

이 증가할수록 소비자에게 노출될 가능성이 감소한

다. 따라서 리뷰 작성 후 경과일을 통제하였다. 또

한, 국가통제변수로 호텔이용 행태와 리뷰 이용행태

에 영향을 미칠 수 있는 GDP와 인터넷 이용률을 통

제하였다. GDP는 World bank의 데이터를 측정하

였으며, 인터넷 이용률은 다양한 국가의 정보를 확

인할 수 있는 위키피디아에서 수집하였다(Kübler 

et al., 2018). 또한, 왜도가 양의 값을 가지는 리

뷰 깊이, 리뷰 평점, 호텔 규모, 호텔 가격, 작성 후 

경과일, GDP 등에 자연로그를 적용하여 분석하였

다. 이러한 측정방법을 요약하면 Table 1과 같다.

측정한 국가의 데이터 수와 기초통계는 다음의 

Table 2와 같다. 총 9개의 국가를 대상으로 호텔을 

선정하였으며, 평균적으로 국가별로 25개의 호텔을 

수집하였다. 호텔별 리뷰의 수가 다른 이유는 호텔
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에 등록된 리뷰에서 국가를 기준으로 선별한 뒤, 다

시 작성언어를 기준으로 선별하는 과정을 거쳤기 때

문이다. 측정한 국가의 평균 개인주의 수준은 44.3, 

권력 거리 62.7, 불확실성 회피 70.7 등으로 나타

났다. 또한, 국가별 수집된 데이터 수는 평균 1,179

개로 나타났다. 

3.2 분석방법

본 연구는 리뷰 유용성에 영향을 미치는 리뷰, 기

업, 국가요인의 효과를 분석하기 위한 것으로 다층

구조를 분석하는데 적합한 다수준 분석을 활용하였

다. 이를 통해 리뷰 유용성에 미치는 각 요인의 수준

번호 국가 호텔 수 리뷰 수 개인주의 권력 거리 불확실성 회피

1 중국 39 1,426 20 80 30

2 러시아 20 1,384 39 93 95

3 이탈리아 20 1,306 76 50 75

4 한국 29 1,288 18 60 85

5 독일 29 1,268 67 35 65

6 터키 18 1,218 37 66 85

7 스웨덴 20 1,187 71 31 29

8 일본 19 1,120 46 54 92

9 사우디아라비아 31 414 25 95 80

평균 25 1,179 44.3 62.6 70.6

합계 225 10,611

<Table 2> 측정 국가별 기초통계

구분 변수명 측정방법 수집 출처

리뷰 수준

 (LV1)

리뷰 깊이 리뷰 콘텐츠 내용의 byte 수로 측정

트립어드바이저

리뷰 평점 리뷰에 게시된 여행자 평가(평점)로 측정

여행 계절 봄, 여름, 가을, 겨울의 더미변수로 측정

여행 유형 일반 여행, 비즈니스의 더미변수로 측정

작성기기 모바일, PC의 더미 변수로 측정

리뷰 유용성 리뷰에 등록된 ‘도움이 됨‘(helpfulness) 총 개수로 측정

기업수준

 (LV 2)

호텔 규모 호텔의 객실 수를 측정

호텔 가격 스탠다드룸 평균 요금을 측정

국가수준

 (LV 3)

개인주의 개인주의 성향의 정도를 측정

Hofstede’s DB불확실성 회피 불확실성과 모호함에 대한 사회적 저항력의 정도를 측정

권력거리 사회에서 권력의 불평등한 분배를 수용하고 기대하는 정도를 측정

GDP 연도별 1인당 GDP를 측정 World bank

인터넷 이용 전체 국민 대비 인터넷 사용인구 비율 Wikipedia

<Table 1> 변수의 측정 및 출처
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변수명 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

1. 리뷰 유용성 1

2. 제목 깊이  .026** 1

3. 본문 깊이  .120**  .335** 1

4. 리뷰 평점 -.065**  .018* -.041** 1

5. 작성기기 -.030** -.104** -.050**  .006 1

6. 호텔 가격  .068** -.089** -.057**  .116** -.019* 1

7. 호텔 규모 -.059** -.066** -.099**  .049** -.009  .123** 1

8. 개인주의  .031**  .072**  .150** -.084** -.088**  .038** -.208** 1

9. 권력 거리  .035**  .073**  .067**  .084**  .055** -.135**  .056** -.469** 1

10. 불확실성 회피  .206**  .010  .024**  .034**  .022* -.072** -.089** -.142**  .423** 1

11. 인터넷 이용  .012  .121**  .076**  .088** -.044**  .039**  .166** -.047**  .045**  .199** 1

12. GDP -.059**  .076**  .053** -.018* -.109**  .035**  .010  .345** -.387** -.138** .398** 1

평균 .6 24.0 473.8 4.3 .2 278,848.2 270.1 45.3 62.0 70.6 78.1 28,916.1

표준편차 2.1 17.6 517.2 0.9 0.4 251,567.6 185.3 21.3 20.8 24.5 12.8 12,806.3

최소값 0 1 50 1 0 47,968 10 18 31 29 60 6,967

최대값 76 214 10,182 5 1 1,908,730 1,092 76 95 95 96 55,767

*p < 0.05; **p < 0.01.

<Table 3> 변수의 기초통계 및 상관관계 분석 결과
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에 따라 설명력을 분리하여 추정할 수 있으며, 수준

별 오차항의 독립성 가정을 만족시킴으로써 회귀계

수를 추정의 신뢰성을 높일 수 있다. 위계선형모형 

설정의 타당성을 검정한 결과는 다음과 같다. 가설검

증의 1단계 모형의 무 제약모형(null model)은 수

준별 설명변수들이 얼마나 종속변수의 분산을 설명

하는가의 기준이 된다. 또한, 집단 내 상관계수(ICC: 

Intraclass correlation) 값은 수준별 설명력의 비

율을 파악할 수 있어서 위계선형모형 설정의 타당성

을 검증할 수 있다. 일반적으로 ICC 값이 5% 이상

이 되어야 위계선형모형 분석이 타당하다고 판단할 

수 있는데, 본 연구모형의 경우 모형1에서 ICC 값

을 계산한 결과 기업(LV2) 11.1%, 국가(LV3) 

8.9%로 나타났다. 이와 같은 타당성 검증을 통해 

본 연구에서는 각 독립변수의 계수를 고정효과로 분

석하고 호텔과 국가 수준에서 가지는 분산을 임의효

과를 분석하였다.

또한, 본 연구의 종속변수인 리뷰 유용성은 가산

<Figure 2> 리뷰 유용성 변수의 분포

모델 AIC BIC logLik

포아송 모델 21,561.06 21,684.64 -10,763.53(df=17)

음이항 모델 18,859.27 18,990.12 -9,411.63(df=18)

영과잉 음이항 모델 18,818.34 18,978.27 -9,387.17(df=22)

포아송 다수준 모델 20,066.99 20,205.11 -10,014.49(df=19)

음이항 다수준 모델 18,360.85 18,506.24 -9,160.42(df=20)

영과잉 음이항 다수준 모델(Linear) 18,741.38 18,915.85 -9,346.68(df=24)

영과잉 음이항 다수준 모델(Quadratic) 18,363.62 18,538.09 -9,157.80(df=24)

주. Linear는 음이항 분포 Linear parameterization을 의미하며, Quadratic은 음이항 분포 quadratic parameterization을 의

미함(Hardin and Hilbe, 2007)

<Table 4> 모델의 적합도
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Variables
DV: 리뷰 유용성

Estimate Std. Error z value

국가 수준

 개인주의(vs. 집단주의) -.0164*  .0096  -1.7000

 권력거리 -.0159*  .0096  -1.6630

 불확실성 회피  .0209***  .0062   3.4000

기업 수준

 호텔 규모 -.2070***  .0763  -2.7130

 호텔 가격  .0977  .0758   1.2890

리뷰 수준

 리뷰 깊이  .4797***  .0286  16.7910

 리뷰 평점 -1.6016***  .0682 -23.4890

통제 변수

 작성기기(모바일) -.0875*  .0489 -1.7890

 여행 목적(비즈니스) -.1256***  .0411 -3.0540

 제목 깊이  .0567  .0345  1.6450

 작성 후 경과일  .3157***  .0437  7.2170

 여행 계절(봄) Referenced

 여행 계절(여름) -.0961*  .0510 -1.8820

 여행 계절(가을) -.2876***  .0510 -5.6440

 여행 계절(겨울) -.0170  .0504  -.3380

 GDP -.0101  .0110  -.9180

 인터넷 이용  .0945  .1025   .9210

Constant -1.6899 1.6746 -1.0090

Random 
Effect

(Intercept)

Variance Std. Dev.

국가  .1349  .3672

호텔  .3731  .6108

AIC 18,360.8

BIC 18,506.2

logLik -9,160.4

국가 수 9

호텔 수 225

리뷰 수 10,611

Max. VIF 2.32

*p < 0.1; **p < 0.05; ***p < 0.01

<Table 5> 음이항 다수준 회귀분석 결과
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자료로 분산(7.96)이 평균(.59)을 초과하는 과다분

산 형태이다. 가산자료의 경우 일반적으로 포아송

(Poisson) 모델이 고려 되지만 과대 산포가 있는 

경우 모델의 효율성이 감소하므로(Cox 1983; Gurmu 

1991) 음이항(Negative binomial) 회귀 모델을 권

장한다(Slymen et al. 2006). 또한, 0이 70.5%

로 영이 과다한 경우 이러한 특성을 설명하기 위해 

영과잉 음이항(Zero-inflated negative binomial) 

모델이 권장된다(Greene, 2003). 영과잉 음이항 

모델은 종속변수가 1 이상인 경우를 분석하는 모형

과 0인 경우를 분석하는 로짓 모형을 통합한 모형이

다(Azagba and Sharaf, 2011). 

본 연구에서는 이러한 데이터의 특성에 맞는 모델

을 채택하기 위해 포아송 회귀분석, 음이항 회귀분

석, 영과잉 음이항 회귀분석을 수행하고, 모델적합

도를 비교하여 최종적으로 가설검증 방법을 채택하

였다. 분석결과 종속변수의 70.5%가 영임에도 불

구하고, 음이항 다수준 모델이 가장 적절한 것으로 

나타났다. 

3.3 가설검증

 

가설은 모델의 적합도 비교를 통해 최종적으로 음

이항 다수준 모델을 통해 검증하였다. 첫째, 리뷰 수

준의 요인을 분석한 결과는 다음과 같다. 리뷰 깊이

는 리뷰 유용성에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 

나타났다(β = .4797; p < .01). 반면, 리뷰 평점

은 리뷰 유용성에 부정적인 영향을 미치는 것으로 

나타났다(β = -1.6016; p < .01). 따라서 가설 1

과 가설 2는 지지 되었다. 둘째, 기업 수준의 요인을 

분석한 결과는 다음과 같다. 우선 호텔 규모는 리뷰 

유용성에 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다

(β = -.2070; p < .01). 따라서 가설 3은 지지 되

었다. 반면, 호텔 가격은 유의한 효과가 나타나지 않

았다(β = .0977; p > .1). 따라서 가설 4는 기각

되었다. 마지막으로 국가 수준 요인을 분석한 결과

는 다음과 같다. 먼저 개인주의는 리뷰 유용성에 부

정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다(β = -.0164; 

p < .1). 따라서 가설 5는 지지 되었다. 다음으로 권

력 거리는 리뷰 유용성에 부정적인 영향을 미치는 것

으로 나타났다(β = -.0159; p < .1). 따라서 가설 6

은 지지 되었다. 반면, 불확실성 회피의 경우 리뷰 유

용성에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다(β = 

.0209; p < .01). 따라서 가설 7은 지지 되었다.

또한, 임의효과를 분석한 결과를 살펴보면, 본 연

구모델의 예측변수로 설명되지 않는 호텔의 분산은 

37.31%로 분석되었다. 국가의 경우 설명되지 않는 

분산이 13.49%로 분석되었다. 예측변수를 투입하지 

않은 기초모형의 경우 호텔의 분산이 48.46%이며 

국가의 분산은 42.07%로 나타났다. 따라서, 본 연구

의 예측변수는 호텔 수준의 설명력을 23% 높일 수 

있으며, 국가 수준의 설명력을 67.93% 높일 수 있다.

3.4 강건성 검증

가설을 강건하게 검증하기 위해 데이터에 대한 가

정이 다른 분석방법을 적용하여 일관된 결과가 분석

되는지 살펴보았다. 분석방법으로 카운트 데이터 분

석에 널리 활용되는 포아송 회귀분석, 음이항 회귀

분석, 영과잉 음이항 회귀분석을 적용하고 결과를 

비교하였다. 또한, 다수준 모형의 유무에 따라서도 

차이가 있는지 비교하였다. 분석결과 포아송 다수준 

모델(4)과 영과잉 음이항 모델(5)에서 문화요인 중 

개인주의와 권력 거리가 리뷰 유용성에 미치는 영향

이 유의하지 않은 것으로 나타났다. 하지만, 대부분 

계수의 방향성은 가설검증 모델과 일관되었다. 
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변수명
DV: 리뷰 유용성

포아송
(1)

음이항
(2)

영과잉 음이항
(3)

포아송 다수준
(4)

영과잉 음이항 
다수준_L(5)

영과잉 음이항 
다수준_Q(6)

국가 수준

 개인주의
-.0047***
(-.0012)

-.0066***
(-.0017)

-.0063
(.0017)

-.0153
(.0114)

-.0138
(.0106)

-.0166*
(.0097)

 권력거리
-.0064***
(-.0011)

-.0078***
(-.0015)

-.0081***
(.0015)

-.0158
(.0114)

-.0138
(.0106)

-.0161*
(.0097)

 불확실성 회피
.0211***
(-.0009)

.0222***
(-.0011)

.022***
(.0011)

.0200***
(.0073)

.0189***
(.0068)

.021***
(.0062)

기업 수준

 호텔 규모
-.1148***
(-.0178)

-.1134***
(-.0269)

-.0951***
(.0264)

-.185**
(.0806)

-.2242***
(.074)

-.2166***
(.0768)

 호텔 가격
.5855***
(-.0171)

.4766***
(-.0276)

.4889***
(.0266)

-.0271
(.0667)

.0833
(.0732)

.0933
(.0764)

리뷰 수준

 리뷰 깊이
.4130***
(-.018)

.5202***
(-.0285)

.5185***
(.0281)

.3652***
(.0192)

.3644***
(.0255)

.4821***
(.0287)

 리뷰 평점
-1.8735***

(-.036)
-1.5655***
(-.0707)

-1.532***
(.0662)

-1.8652***
(.0392)

-1.7602***
(.0584)

-1.6376***
(.07)

통제 변수

 작성기기
-.1293***
(-.0347)

-.0910**
(-.049)

-.0893*
(.0491)

-.1307***
(.0359)

-.0697
(.0442)

-.0858*
(.0491)

 여행 목적
-.1076***
(-.0296)

-.1442***
(-.0419)

-.152***
(.0412)

-.1065***
(.0304)

-.124***
(.0384)

-.1237***
(.0413)

 제목 깊이
.0585***
(-.0227)

.0622**
(-.0335)

.0692**
(.0338)

.0871***
(.0243)

.0423
(.0307)

.0553
(.0346)

  경과일
.5352***
(-.0266)

.4957***
(-.038)

.5578***
(.0398)

.3385***
(.032)

.231***
(.0418)

.3018***
(.0447)

 계절(봄) Referenced

 계절(여름)
-.0607**
(-.0353)

-.0923**
(-.0525)

-.0854
(.0523)

-.0633*
(.0357)

-.0521
(.0453)

-.0982*
(.0512)

 계절(가을)
-.2842***
(-.0366)

-.2786***
(-.0526)

-.2761***
(.0524)

-.2726***
(.0369)

-.2344***
(.0464)

-.2895***
(.0511)

 계절(겨울)
-.0547
(-.035)

-.0351
(-.052)

-.0336
(.052)

-.0203
(.0355)

-.041
(.0452)

-.0185
(.0506)

 GDP
-.7339***
(-.0429)

-.7568***
(-.0626)

-.7963***
(.0638)

-.4615***
(1.7004)

.1761*
(.0884)

.101
(.1033)

인터넷 이용
.0119***
(-.0016)

.0085***
(-.0023)

.0088***
(.0023)

-.0119
(.0128)

-.0112
(.012)

-.01
(.0111)

Constant
-1.8479***
(-.4938)

-.9906
(-.7108)

-.9655
(.7126)

.2186
(.0677)

-1.1217
(1.7182)

-1.5645
(1.7092)

Zero-inflation model

리뷰 평점 n/a n/a
7.3994***
(2.0429)

n/a
-2.4991***
(0.713)

-4.0999**
(1.9521)

호텔 규모 n/a n/a
1.1497***
(0.3901)

n/a
-.6469***
(.2409)

-1.3938*
(0.7948)

경과일 n/a n/a
9.7784***
(1.5992)

n/a
-1.0416**
(.4248)

-23.3994
(1751.7013)

Constant n/a n/a
-41.2263***
(7.4798)

n/a
4.1777***
(1.5283)

8.237*
(4.3619)

Random 
Effect

국가 n/a n/a n/a
.1985

(.4455)
.1702

(.4125)
.1373

(.3705)

호텔 n/a n/a n/a
.4922

(.7016)
.3420

(.1702)
.3767

(.6137)
AIC 21,561.06 18,859.27 18,818.34 20,066.99 18,741.38 18,363.62
BIC 21,684.64 18,990.12 18,978.27 20,205.11 18,915.85 18,538.09

logLik -10,763.53 -9,411.63 -9,387.17 -10,014.49 -9,346.68 -9,157.80
Note. Random Effect 행의 ()안 값은 표준편차임

영과잉 음이항 다수준 L은 음이항 분포 Linear parameterization을 의미하며, 영과잉 음이항 다수준 Q는 음이항 분포 quadratic parameterization
을 의미함
*p < 0.1; **p < 0.05; ***p < 0.01

<Table 6> 강건성 검증
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Ⅳ. 결론 및 시사점

4.1 논의

본 연구는 리뷰 유용성 문헌에서 충분히 연구되지 

않았던 기업요인과 국가요인에 초점을 맞춰 트립어

드바이저 리뷰 데이터를 분석하였다. 이를 통해 리

뷰 요인뿐만 아니라, 기업 및 국가요인에 따라서도 

리뷰 유용성에 체계적인 차이가 있다는 점을 발견하

였다. 이러한 연구결과를 논의하면 아래와 같다.

첫째, 리뷰 요인이 리뷰 유용성에 미치는 영향을 

분석한 결과는 다음과 같다. 리뷰 깊이는 리뷰 유용

성에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 리

뷰 깊이가 증가할수록 소비자는 리뷰의 인지될 확률

이 증가하며, 소비자는 리뷰를 통해 원하는 정보를 

획득할 가능성이 증가하기 때문으로 해석할 수 있다

(e.g., Mudambi and Schuff, 2010). 반면 리뷰 

평점은 리뷰 유용성에 부정적인 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 본 연구의 대상인 호텔의 경우 대표적

인 서비스산업으로 제품보다 위험회피 동기가 강화

되기 때문에(e.g., Xie and Lee, 2015), 리뷰 평

점이 부정적일수록 유용하다고 지각하는 것으로 해

석할 수 있다. 

둘째, 기업 수준에서는 호텔 규모는 리뷰 유용성

에 부정적인 영향을 미쳤으나, 호텔 가격은 유의한 

영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 호텔 규모는 

하나의 품질 신호이자 신뢰도를 높이는 요인으로써, 

소비자의 구매 불확실성을 감소시켜줌으로써 리뷰 

유용성에 부정적 영향을 미치는 것으로 해석할 수 

있다. 하지만, 호텔 가격의 경우 부정적 효과가 유의

하지 않은 것으로 나타났다. 이러한 결과는 호텔 가

격이 지각된 재무위험을 증가시키지만(Shimp and 

Bearden, 1982), 동시에 품질위험을 줄여주기 때

문으로(Peterson and Wilson, 1985) 해석할 수 

있다. 따라서 향후 연구에서는 호텔 가격과 리뷰 유

용성 간의 관계를 조절하는 문화 및 소비자 특성에 

관한 추가적인 연구가 필요하다.

셋째, 불확실성 회피 성향은 리뷰 유용성에 긍정

적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 불확실성 회

피 성향이 높은 문화권은 모호하거나 위험한 상황을 

줄이는 노력이 특징적이기 때문에 리뷰의 활용이 활

발하며, 유용성을 높게 지각하는 것으로 이해할 수 

있다. 반면, 권력 거리가 높을수록 리뷰 유용성에 부

정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 결

과는 권력 거리 높은 문화일수록, 상대적으로 자신

과 비슷한 수준의 권위를 가진 사람들의 정보를 중

요하게 여기지 않는 경향이 강하기 때문으로 이해할 

수 있다. 마지막으로, 개인주의의 경우 리뷰 유용성

에 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러

한 결과는 집단주의 성향의 문화권에서 온라인 리뷰 

공유와 탐색이 활발히 이루어진다는 결과를 보고한 

선행연구를 지지하는 것으로 이해할 수 있다(Fong 

and Burton 2008; Liu, Furrer, and Sudharshan 

2001; Money et al., 1998).

4.2 연구의 시사점

본 연구의 이론적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 리

뷰 유용성에 영향을 미치는 기업요인을 분석하였다

는 점에서 의미가 있다. 리뷰 유용성 맥락에서 기업 

특성이 미치는 영향은 충분히 연구되지 않았으나, 

리뷰와 유사하게 불확실성을 감소시켜주는 기업 규모

(Jarvenpaa, et al., 2000), 브랜드 자산(Augusto 

and Torres, 2018) 등 기업요인은 리뷰 유용성에 

영향을 미칠 가능성이 크다. 본 연구에서는 호텔산
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업을 대상으로 호텔 규모가 의사결정의 불확실성과 위

험을 감소시켜줌으로써, 리뷰 유용성에 부정적인 영

향을 미친다는 점을 발견함으로써 리뷰 유용성 문헌

에 기여하였다. 둘째, 리뷰 유용성 맥락에서 문화의 

효과를 분석하였다는 점에서 의미가 있다. 관련 선

행연구는 두 국가를 비교 하거나(Ayeh et al., 

2016; Ngai et al., 2007) 한 번에 하나의 문화적 

차원의 영향을 분석하였다는 한계점이 있다(Casalo 

et al., 2015). 본 연구는 9개 국가를 대상으로 개

별 문화 차원과 리뷰 유용성 간의 관계를 분석함으

로써 온라인 리뷰 유용성 문헌과 국제 비즈니스 문

헌에 기여하였다.

본 연구의 실무적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 리

뷰의 깊이는 리뷰 유용성에 긍정적인 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 따라서 리뷰 플랫폼은 소비자

들이 리뷰를 작성하는 과정에서 콘텐츠를 풍부하게 

작성할 수 있도록 독려하는 장치와 노력이 필요하다. 

예를 들어 리뷰 내용을 작성하는 입력폼의 기본값

(default)을 크게 디자인하거나, 짧게 작성된 경우

에는 더 작성해 달라는 안내 멘트가 나오게 함으로

써, 소비자의 리뷰 깊이를 증가시킬 수 있다. 둘째, 

리뷰 평점은 리뷰 유용성에 부정적인 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 호텔의 마케팅 실무자는 소비자의 

부정적 리뷰가 소비자의 의사결정에 미치는 영향이 

더 크기 때문에, 이러한 리뷰를 주의 깊게 모니터링

하고 빠르게 대처 할 수 있어야 한다. 예를 들어 리

뷰 플랫폼에서 부정적 리뷰에 대해 호텔 관계자 적

극적으로 응대함으로써 부정적 효과를 약화할 수 있

을 것이다. 셋째, 호텔 규모는 리뷰 유용성에 부정적 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 소비자는 호텔 규

모가 클수록 신뢰도를 느끼기 때문에, 의사결정 과

정에서 리뷰에 대한 의존도가 감소하기 때문으로 해

석할 수 있다. 따라서 규모가 작은 호텔일수록 구전 

관리에 대한 중요도가 높다는 시사점을 제공한다. 

넷째, 국가 수준의 문화요인은 리뷰 유용성에 직접

적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 구체적으로 

개인주의 성향이 강하고 권력 거리가 높은 문화권에

서는 리뷰 유용성의 효과가 감소하며, 불확실성 회

피성향이 높은 문화권일수록 리뷰 유용성의 효과가 

강화된다. 이러한 결과는 실무자가 온라인 구전 관

리 투자에 국가에 따라 다른 투자전략을 개발해야 

한다는 시사점을 제공한다. 예를 들어 본 연구의 표

본 중 일본과 같이 개인주의 성향과 권력 거리가 상

대적으로 낮고, 불확실성 회피성향이 높은 국가에서

는 다양한 마케팅 커뮤니케이션 도구 중 온라인 구

전 관리에 많은 자원이 투자되어야 한다. 반면, 권력 

거리가 높고 불확실성 회피성향이 낮은 중국에서는 

마케팅 커뮤니케이션 도구 중 리뷰 보다는 전문가나 

유명인사 등을 통한 커뮤니케이션을 실행하는 것이 

효과적이다.

4.3 연구의 한계점 및 향후 연구방향

본 연구의 한계점은 다음과 같다. 첫째, 본 연구에

서 리뷰를 수집한 트립어드바이저는 글로벌 플랫폼

으로 다른 문화적 배경을 가진 여행자의 효과를 배

제할 수 없다. 데이터 수집 과정에서 글로벌 공용어

를 사용하는 국가를 제외하고, 리뷰를 등록한 리뷰

어의 국적이 해당 국가로 명시된 리뷰만 수집하였으

나, 다른 문화권의 여행자 평가를 배제할 수 없다. 

향후 연구에서는 실험설계를 통해 이러한 한계점을 

보완할 수 있을 것이다. 둘째, 본 연구는 9개 국가의 

호텔을 대상으로 연구를 진행하였기 때문에, 다른 

국가 또는 다른 산업으로 연구결과를 일반화하기 어

렵다. 따라서 향후 연구에서는 더욱 다양한 국가에

서 다양한 산업을 대상으로 연구를 진행해야 한다. 
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또한, 호텔과 같은 경험재와 다른 특성을 가진 탐색

재 산업에는 어떠한 차이가 있는지 분석할 필요가 

있다. 셋째, 본 연구에서 사용하지 않은 선행요인과 

문화 차원을 분석할 필요가 있다. 예를 들어, 본 연

구에서는 리뷰 깊이, 리뷰 평점을 리뷰 요인으로 분

석하였으나, 리뷰 텍스트에 대한 분석도 필요하다

(e.g., Lee, Lee, and Park, 2021c). 또한, 본 

연구에서 다룬 문화 차원 이외에도 장기지향 등 다

른 문화적 차원도 분석할 필요가 있다. 마지막으로 

본 연구에서는 분산팽창지수 등의 문제로 리뷰 특성

이 리뷰 유용성에 미치는 영향을 조절하는 문화의 

효과를 분석하지 않았다. 향후 연구에서는 더 많은 

국가를 대상으로 이러한 조절 효과를 분석하는 것이 

필요하다.
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