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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 자연실

험 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 나타

나지 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.

주제어: 소셜 로그인, 자연 실험, 리뷰 플랫폼, 트립어드바이저, 다수준 분석

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.

Keyword: Social login, natural experiment, review platform, TripAdvisor, multilevel analysis
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Ⅰ. 서 론

온라인 플랫폼은 사용자 편의성과 구전 효과를 극

대화하기 위한 전략으로, 페이스북과 같은 소셜 네트

워크 서비스(SNS)와의 통합을 지속적으로 시도해왔

다(Huang et al., 2017). 대표적인 통합 기능은 소

셜 로그인(Kontaxis et al., 2012)으로 사용자는 

별도의 계정 생성 없이 SNS 계정을 통해 플랫폼에 

접속할 수 있다(Frutiger et al., 2014). 예를 들어, 

트립어드바이저(TripAdvisor)에서는 사용자가 작성

한 리뷰가 페이스북을 통해 공유되어 외부 네트워크에 

노출된다. 나아가, 플랫폼은 페이스북의 사용자 프로

필 정보를 활용하여 사용자 맞춤형 서비스를 제공할 

수 있으며, 이는 통합 수준을 한층 강화하는 역할을 

한다(Rapp et al., 2013). 이러한 소셜 네트워크 

통합은 사용자 편의성을 제고할 뿐만 아니라, 개인

화된 서비스 및 소셜 그래프를 활용한 확산 효과를 

통해 플랫폼의 사회적 존재감을 높이는 데 기여한다

(Huang et al., 2017).

소셜 네트워크 통합의 효과로 다양한 플랫폼에서 

이를 도입하고 있으나, 해당 주제에 대한 학술적 연구

는 여전히 제한적인 수준이다. 예외적으로, Huang 

et al.(2017)은 소셜 로그인이 리뷰 수를 증가시키

고, 감정적 언어의 사용 빈도를 높이는 데 기여한다고 

보고하였다. 소셜 로그인은 리뷰어가 더 많은 사회적 

보상을 얻기 위한 수단으로 사회적 상호작용을 촉진

하며(Dellarocas, 2003), 이는 리뷰 작성 동기를 강

화할 수 있다. 그러나 사회적 존재감이 강화될수록 사

용자는 자율성 침해를 인식하거나 감정 표현에 있어 

억제적인 태도를 보일 가능성도 존재한다(Das and 

Kramer, 2013; Huang et al., 2017).

국가문화는 개인의 인지와 행동에 근본적인 영향을 

미치는 요인으로(Sully De Luque and Sommer, 

2000), 부정적 감정 표현과 같은 언어적 행동은 문

화에 따라 상이한 양상을 보일 수 있다(Liu et al., 

2018; Sann et al., 2020). Chen et al.(2012)

은 동일한 서비스에 대해서도 문화적 배경에 따라 

소비자의 인식과 태도가 다르게 형성된다고 보았으

며, Mattila(2000), Mok and Armstrong(1998) 

등의 연구도 문화가 기대 수준 및 반응 방식에 영향

을 미친다는 점을 강조하였다. 이러한 맥락에서 소셜 

로그인과 같은 디지털 기능의 효과 또한 문화적 배경

에 따라 이질적으로 작동할 가능성이 있다. Huang 

et al.(2017)은 소셜 로그인 기능의 직접 효과에 초

점을 맞춘 실증적 근거를 제시했지만, 해당 기능이 

사용자에게 유발하는 심리적 동기나 문화적 맥락과의 

상호작용은 충분히 다루지 않았다. 본 연구는 이와 같

은 한계를 보완하고자, 소셜 로그인이 사회적 존재

감을 증대시키는 과정을 인상관리 동기와 연결하고, 

이를 기반으로 리뷰 감정 표현에 미치는 영향을 분석

하고자 한다. 특히, 문화심리학의 주요 차원인 개인

주의–집단주의 문화 수준이 이러한 경로에 어떤 조절 

효과를 가지는지를 실증적으로 규명함으로써, Huang 

et al.(2017)의 분석 틀을 심리적, 문화적 수준으로 

확장한다.

인상관리 전략은 리뷰 작성자의 사회적 관계 동기

와 밀접하게 연결되며(Berger, 2014), 문화적 특

성 또한 전략의 채택 방식에 영향을 미친다. 예컨대, 

개인주의적 문화에서는 자기표현과 개별적 정체성의 

강조가 두드러지며, 이는 획득적 인상관리 전략과 관

련된다. 반면, 집단주의 문화에서는 사회적 조화를 중

시하고 불확실성을 회피하려는 경향이 강하여, 부정적 

표현을 자제하는 방어적 인상관리 전략이 선호된다. 

이러한 이론적 배경을 바탕으로, 본 연구는 Hofstede 

(2001)의 국가문화 차원 중 개인주의–집단주의 지
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수를 활용하여 문화적 차이가 소셜 로그인 효과에 미

치는 조절 역할을 실증적으로 분석한다. 분석을 위해 

트립어드바이저에서 수집한 140개국 58,459건의 리

뷰 데이터를 바탕으로 자연실험(natural experiment) 

설계를 적용하였으며, 다수준 회귀분석(multi-level 

regression analysis)을 통해 가설을 검증하였다. 

분석 결과, 개인주의 수준이 높은 국가에서는 소셜 로

그인이 긍정적 감정 표현을 더욱 증가시키는 반면, 

부정적 감정 표현을 억제하는 효과는 상대적으로 약

화되는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 국가문화에 

따라 소셜 로그인 기능의 심리적 효과가 상이하게 작

동함을 보여주며, 이론적․실무적 시사점을 동시에 

제공한다.

Ⅱ. 이론적 배경 및 가설

2.1 사회적 존재감

사회적 존재감(social presence) “상호작용 과정

에서 상대방이 지각되는 현존감의 정도와 이에 따른 

대인 관계적 현저함”으로 정의된다(Short et al., 

1976, p. 65). 사회적 존재감은 컴퓨터 매개 커뮤니

케이션 환경에서 사용자 행태를 설명하는 핵심 요인

으로 기능하며(Gunawardena and Zittle, 1997; 

Swan and Richardson, 2023), 정보의 양은 제한

적일 수 있으나, 정보의 심화된 해석을 유도할 수 있

음이 보고되었다(Miranda and Saunders, 2003). 

또한 사회적 존재감은 다양한 온라인 환경에서 사용

자 만족도를 높이는 데 기여하는 것으로 나타났다

(Jiang et al., 2019).

기존 연구는 사회적 존재감이 신뢰 형성(Lu et al., 

2016), 구매 의도(Animesh et al., 2011), 제품 

선택(Rhue and Sundararajan, 2013) 등 거래 

중심의 결과 변수에 미치는 영향에 초점을 맞춰왔다. 

그러나 본 연구는 리뷰 플랫폼 내에서 소셜 로그인 

기능이 사회적 존재감을 어떻게 증진시키며, 그 결

과 리뷰 특성에 어떤 변화를 초래하는지를 중점적으

로 분석한다. 아울러, 이러한 효과가 개인주의–집단

주의라는 문화 차원에 따라 어떻게 다르게 나타나는

지도 함께 고찰하고자 한다. 

선행연구에 따르면, 소셜 로그인 기능은 사용자의 

실명 기반 신원을 노출함으로써 사회적 존재감을 증

가시키는 효과가 있으며(Rhue and Sundararajan, 

2013), 이는 플랫폼 상의 익명성을 감소시켜 사용자 

행위에 유의미한 변화를 유도할 수 있다(Acquisti 

and Gross, 2006; Daughety and Reinganum, 

2010). 예를 들어, Huberman et al.(2005)은 익

명성이 제한될 경우, 사용자들이 보다 사회적으로 바

람직한 정보를 제공하려는 경향이 강해진다고 분석

하였다. 또한 익명성 상실은 자의식을 유발하여, 정보 

공유에 있어 보다 신중하고 보수적인 태도를 이끌어낼 

수 있다는 점도 보고되었다(John et al., 2009).

이러한 사회적 존재감의 증가는 단순히 인지적 수

준의 행동 변화로 그치지 않고, 사용자로 하여금 타인

의 평가를 의식하게 만드는 사회심리적 동기를 유발

한다. 특히, 사회적 존재감이 높아진 환경에서는 개

인이 자신을 타인에게 어떻게 보일지에 대한 고려가 

강화되며, 이는 인상관리 동기의 활성화를 촉진하는 

핵심 경로로 작용한다(Leary and Kowalski, 1990). 

다시 말해, 사회적 존재감은 온라인 맥락에서 인상관

리 전략의 심리적 기반을 제공하며, 이로 인해 리뷰 작

성 시 감정 표현 방식 또한 전략적으로 조절될 수 있다.

이와 관련하여, Huang et al.(2017)은 소셜 로그

인 기능이 리뷰에서의 부정적 언어 사용 빈도를 감소
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시킨다고 실증적으로 제시한 바 있다. 그러나 이러

한 효과가 국가문화와 같은 문화적 요인에 따라 상이

하게 나타나는지를 검토한 연구는 매우 제한적이다. 

이에 본 연구는 사회적 존재감의 증대가 리뷰 감정 

표현에 미치는 영향을 개인주의–집단주의 문화 차

원과의 상호작용 관점에서 분석함으로써, 기존 연구

의 이론적 공백을 보완하고자 한다.

2.2 온라인 리뷰의 선행요인

디지털 기술의 발전과 온라인 커뮤니티의 활성화는 

소비자들이 제품 및 서비스에 대한 의견을 지속적으

로 공유할 수 있는 기반을 제공하며, 리뷰 작성의 공

간적․시간적 제약을 제거하였다. 온라인 리뷰는 제

품이나 서비스에 대해 잠재 고객, 기존 고객, 혹은 

과거 경험을 가진 소비자가 자발적으로 작성한 긍정

적 또는 부정적 진술을 포괄하며(Bronner and De 

Hoog, 2011), 기존 구전에 비해 속도, 접근성, 확산 

범위 측면에서 우월한 특성을 지닌다. 이에 따라 온

라인 리뷰는 소비자 의사결정과 브랜드 평가에 실질

적인 영향을 미치는 핵심 정보원으로 기능한다(Luo 

and Zhong, 2015).

본 연구는 기존 문헌을 바탕으로 온라인 리뷰 생성

의 주요 선행요인을 다음의 세 가지 관점에서 체계

적으로 정리한다: 제품 특성, 브랜드 관계, 그리고 

소비자 동기이다.

첫째, 제품 특성요인이다. 여러 연구들은 제품의 

고유한 속성이 온라인 구전의 발생 빈도 및 방향성에 

영향을 미친다고 보고하였다(Dellarocas et al., 

2010; Lovett et al., 2013). 최근 국내 연구에서

도, 제품 유형, 정보 특성, 맥락적 요인 등이 온라인 

리뷰의 유용성과 생성에 복합적으로 영향을 미친다는 

점이 실증적으로 확인되었다(이중원 & 박철, 2021). 

Lovett et al.(2013)은 제품 복잡성이 낮고 품질이 

우수하며 차별화된 브랜드일수록 소비자에 의해 더 

활발하게 리뷰가 생성된다고 주장하였다. 또한, 소비

자가 제품에 대한 충분한 지식이나 경험을 보유하고 

있다고 인식할수록 리뷰 작성 가능성이 증가하는 경향

이 있는 것으로 나타났다. Moldovan et al.(2011)

은 제품의 독창성이 온라인 구전량을 증가시키며, 제

품의 실용성은 긍정적 방향성을 강화하는 데 기여함

을 실증적으로 제시하였다.

둘째, 소비자와 브랜드 관계요인이다. 소비자와 브

랜드 간의 정서적, 인지적 관계는 온라인 리뷰 작성 의

도에 중요한 영향을 미친다. Gebauer et al.(2013)

은 소비자가 만족 경험과 소비자–기업 간의 지각된 

공정성이 긍정적 구전을 유도하는 핵심 요인임을 확인

하였다. 또한, 브랜드에 대한 신뢰(Yeh and Choi, 

2011)와 브랜드 평판(Amblee and Bui, 2008)도 

리뷰의 생성 빈도와 감정적 방향성에 영향을 미치는 

관계 요인으로 나타났다.

셋째, 소비자 동기요인이다. 온라인 리뷰 작성에는 

다양한 심리적, 사회적 동기가 존재하며, 대표적으로 

정보와 감정 공유, 사회적 인정 등의 동기가 포함된

다(e.g., Berger, 2014; Berger and Milkman, 

2012; Cheung and Lee, 2012). 예컨대, 사회적 

혜택 동기는 소비자가 리뷰를 통해 타인과의 사회적 

유대를 형성하고, 동시에 자신이 유용한 정보를 제

공하는 ‘기여자’로 인식되기를 바라는 욕구와 연관된

다(Berger, 2014). 또한 리뷰 작성은 소비자의 감

정 상태에 긍정적인 영향을 줄 수 있다. 제품 관련 경

험을 언어화하여 타인과 공유함으로써 감정을 정리하

거나 정서적 해소를 도모하는 방식이다(Abrantes 

et al., 2013; Yen and Tang, 2015). 이처럼 온

라인 구전은 단순한 정보 전달을 넘어, 소비자의 정

서 조절수단으로도 기능한다.
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이처럼 온라인 리뷰 생성은 제품 속성, 브랜드 관

계, 소비자 동기라는 세 축에서 설명될 수 있으며, 이 

중에서도 사회적 동기는 인상관리 이론을 통해 보다 

정교하게 이해될 수 있다. 인상관리 이론(Goffman, 

1959)은 개인이 타인에게 바람직한 이미지를 형성하

기 위해 자신의 언행을 전략적으로 조절한다는 전제

로부터 출발하며, 온라인 리뷰 작성 과정에서의 감

정 표현, 언어 선택, 평가 태도 등을 설명하는 데 유

용한 틀을 제공한다(Berger, 2014).

본 연구는 인상관리 이론을 기반으로 국가문화 차

원이 리뷰 감정 표현에 미치는 영향을 분석하고자 한

다. 인상관리 이론을 채택한 배경은 다음과 같다. 첫

째, 인상관리 이론은 리뷰 작성자의 감정 표현 및 자

기표현 방식 등 다양한 리뷰 특성에 영향을 미치는 

핵심 동기 이론 중 하나이다(Berger, 2014). 둘째, 

인상관리 전략은 문화적 맥락에 따라 다르게 나타나

며(Liu et al., 2018; Sandal et al., 2014), 국

가 간 비교 연구에서도 유효한 분석 프레임으로 기

능한다. 셋째, 인상관리 전략은 획득 전략과 방어 전

략으로 구분되며(Arkin, 1981), 이러한 이분법적 

구조는 문화가 리뷰의 감정 표현에 어떠한 차이를 유

발하는지를 분석하는 데 유용한 이론적 기반이 된다. 

2.3 인상관리 이론

인상관리는 개인이 타인에게 긍정적인 이미지를 전

달하기 위해 자신의 행동이나 표현을 전략적으로 조

절하는 자기 규제적 과정으로 정의된다(Leary and 

Kowalski, 1990). 개인은 사회적 역할, 규범, 그리

고 타인의 기대에 부합하도록 자신을 표현함으로써 

사회적 수용과 대인관계의 긍정적 성과를 도모하며, 

이는 궁극적으로 개인의 목표 달성에 기여한다. 

Arkin(1981)은 인상관리 전략을 획득 전략과 방

어 전략으로 구분하였다. 획득 전략은 자신의 긍정적

인 측면을 강조하여 호의적인 평가와 사회적 승인을 

얻고자 하는 방식이며, 방어 전략은 부정적 평가의 

가능성을 회피하기 위해 자신의 부정적 측면을 최소

화하거나 노출을 억제하는 전략이다. 인상관리는 일

상적인 대인관계 및 사회적 상호작용에서 널리 활용

되며, 타인과의 관계를 유지하고 사회적 지지를 얻

는 데 중요한 역할을 한다(Leary and Kowalski, 

1990). 따라서 인상관리는 사회적 맥락에서 이루어

지는 구전 커뮤니케이션, 특히 온라인 리뷰와 같은 

감정 표현 기반의 상호작용을 이해하는 데 매우 적

절한 이론적 틀이라 할 수 있다(Berger, 2014).

디지털 기술의 확산과 소셜미디어의 발달은 인상관

리 전략이 온라인 맥락에서도 활발히 발현되도록 만들

었다(Liu et al., 2018). 특히 컴퓨터 매개 커뮤니케

이션 환경에서는 대면 상호작용에 존재하는 비언어적 

단서(예: 표정, 제스처)가 결여되기 때문에, 이용자는 

언어적 표현, 콘텐츠의 선택, 이미지 구성 등을 통해 

자신의 정체성을 더욱 정교하게 관리하려는 경향을 보

인다(Walther, 1996). 예를 들어, 소셜미디어 사용

자들은 실제보다 더 매력적인 프로필 사진을 선택하거

나(Walther et al., 2008), 긍정적 내용 중심의 게

시물을 주로 공유함으로써 자기 이미지를 전략적으로 

구성하려는 경향이 있다(Lin, Tov, and Qiu, 2014).

이는 긍정적 감정 표현이 정서적으로 안정되고 건강

한 이미지를 전달하는 반면(Ekman and Friesen, 

1975), 부정적 감정 표현은 감정조절 능력 부족이나 

자기통제 실패로 인식될 수 있기 때문이다(Gross et 

al., 2006). 실제로 Liu et al.(2015)의 연구에서

는 소셜미디어 상에서 긍정 감정어가 부정 감정어보

다 약 두 배 이상 더 자주 사용되며, 이는 실제 행복

보다는 인상관리 동기와 더 밀접하게 관련되어 있음

을 보여주었다(Bazarova, 2012).
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이러한 경향은 리뷰 작성 행위에서도 유사하게 나

타난다. Wang(2010)은 소비자가 사회적 이미지 구

축의 기회를 인식할 때, 리뷰 작성 빈도가 증가하고 

표현 또한 보다 중립적이며 온건해지는 경향이 있다

고 보고하였다. 또한 Goes et al.(2014)은 리뷰어

가 구독자나 팔로워를 확보한 이후에는 리뷰의 표현

이 보다 객관적이고 균형 잡히는 경향을 보인다고 보

고하였다. 이는 리뷰 작성이 단순한 정보 제공 행위

가 아니라, 타인에게 보여지는 자신의 이미지를 관

리하려는 전략적 행위임을 보여준다.

본 연구는 이러한 인상관리 이론(Arkin, 1981)을 

기반으로, 국가문화 차원이 온라인 리뷰의 감정 표현, 

특히 부정적 감정 표현에 어떤 영향을 미치는지를 분

석한다.

문화심리학 이론에 따르면, 개인주의적 문화권에서

는 자기표현이 강조되며(House et al., 2004), 이

는 긍정적 이미지를 적극적으로 드러내려는 획득적 

인상관리 전략과 밀접한 관련이 있다. 반면, 불확실

성 회피 성향이 강한 집단주의 문화권에서는 사회적 

갈등이나 부정적 결과를 피하려는 경향이 두드러지

며, 이는 부정적 감정 표현을 억제하려는 방어적 인

상관리 전략과 연결된다.

따라서 본 연구는 문화 차이에 따라 온라인 리뷰 

내 감정 표현, 특히 부정적 감정 표현의 양상이 달라

질 수 있다는 가설을 제시하며, 나아가 이러한 감정 

표현이 리뷰의 유용성 평가에 미치는 영향도 함께 탐

색하고자 한다. 이를 통해 국가문화 차원이 온라인 

구전 전략 및 감정관리 방식에 있어 어떠한 함의를 

제공하는지를 실증적으로 밝히는 것을 목표로 한다.

2.4 국가문화

문화는 사회과학에서 가장 핵심적이면서도 복잡한 

개념 중 하나로, 다양한 사회적 행위와 인지적 반응

을 설명하는 주요 요인으로 작용한다. Hofstede et 

al.(2010)은 문화를 “한 집단 또는 범주의 구성원을 

다른 집단이나 범주의 구성원과 구별시키는 정신의 

집합적 프로그램”으로 정의하였다. 그는 인간 행동을 

설명하기 위한 국가문화 모델을 제안하며, 이를 다섯 

가지 차원—개인주의-집단주의, 권력거리, 남성성-여

성성, 불확실성 회피, 장기지향성—으로 구분하였다. 

이 중에서도 개인주의-집단주의 차원은 문화 간 차이

를 설명하는 데 가장 널리 활용되고 있다(Hofstede 

et al., 2010).

국가문화는 동일 국가 내 구성원들이 공유하는 가

치, 신념, 규범의 체계로 정의되며, 개인의 인지 양식 

및 행동 선택에 지속적으로 영향을 미친다(Talhelm 

et al., 2014). 예를 들어, 미국은 개인주의 문화의 

대표적인 사례로, 독립성과 자기표현을 중시하는 반

면, 중국은 집단주의 문화권으로, 조화와 관계 중심성

을 강조한다(Hofstede et al., 2010). 선행연구에 

따르면, 이러한 국가문화는 감정표현 방식에도 구조

적인 영향을 미친다(Sully De Luque and Sommer, 

2000). 개인주의 문화에서는 자율성과 자아실현이 강

조되며, 감정 표현 또한 직접적이고 적극적으로 나타

나는 경향이 있다(De Mooij and Hofstede, 2010). 

반면 집단주의 문화에서는 체면 유지와 사회적 조화를 

중시하며, 감정 표현을 절제하거나 간접적으로 나타

내는 경향이 강하다(Steenkamp et al., 1999). 

이러한 문화적 차이는 다양한 실증연구를 통해 확

인되어 왔다. Fong and Burton(2008)은 미국 사용

자가 중국 사용자보다 온라인 게시판에서 정보를 더 

적극적으로 공유한다고 보고하였고, House et al. 

(2004)은 개인주의 문화권에서 자기표현이 더욱 활

발하게 나타난다고 분석하였다. 이러한 자기표현 경

향은 긍정적이고 낙관적인 리뷰 태도와도 관련이 있
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으며(Heine and Lehman, 1997), 실제로 Lee 

and Seligman(1997)은 미국 소비자가 중국 소비

자보다 삶에 대해 더 긍정적인 인식을 갖고 있음을 

제시하였다. Kim et al.(2019) 또한 서양 소비자

가 동양 소비자보다 평균적으로 더 긍정적인 리뷰 평

점을 제공하는 경향이 있다고 보고하였다. 이는 곧 

인상관리 전략의 문화적 조건화 가능성을 시사한다.

그러나 기존 연구의 대부분은 리뷰 평점, 만족도, 

구전 의도 등 정량적 결과 변수에 초점을 맞추었으

며, 리뷰 내 감정 표현과 같은 정성적 언어 행위에 대

한 분석은 상대적으로 제한적이다. 또한, 다수의 문

화 비교 연구가 미국과 중국 등 일부 국가에 국한되

어 있어, 다양한 국가를 아우르는 비교 분석의 필요

성이 제기된다.

따라서 본 연구는 다음과 같은 연구 공백을 인식

하고 이를 보완하고자 한다. 첫째, 기존 eWOM 연

구에서는 제품 속성이나 브랜드 특성에 비해, 문화

적 요인이 소셜 로그인 기반 리뷰 행태에 미치는 영

향은 충분히 다루어지지 않았다. 둘째, 문화 비교 연

구에서 리뷰의 ‘점수’ 중심 분석이 주를 이루었으나, 

실제 언어 표현의 감정적 양상에 대한 분석은 미흡하

였다. 셋째, 문화 비교 국가의 범위가 제한적이어서, 

다국가 데이터를 기반으로 한 문화 차원 분석이 요구

된다. 본 연구는 이를 반영하여 140개국의 데이터를 

기반으로, 개인주의–집단주의 문화 차원이 소셜 로

그인 기능의 감정 표현 효과에 어떤 조절 역할을 수

행하는지를 실증적으로 규명하고자 한다.

Ⅲ. 연구가설

본 연구는 인상관리 이론을 기반으로, 소셜 로그인

이 리뷰어의 인상관리 기회를 강화함으로써 인상관리 

행동이 변화할 수 있다는 가설을 제시한다. 특히, 인

상관리 전략은 획득 전략과 방어 전략으로 구분되며

(Arkin, 1981), 이러한 전략의 사용은 국가문화, 

특히 개인주의-집단주의 차원에 따라 다르게 나타날 

가능성이 있다.

첫째, 소셜 로그인은 리뷰어의 인상관리 전략을 강

화할 수 있다. 소셜 로그인의 대표적인 특징 중 하나

는 이용자의 사회적 존재감을 강화하는 것이다(Huang 

et al., 2017). 소셜로그인은 사용자 계정을 외부 

SNS와 연동함으로써 사용자의 실체성과 사회적 연

결망을 플랫폼 상에 노출시키는 기능을 수행한다. 이

로 인해 리뷰어는 단순한 익명의 정보 제공자가 아니

라, 개별적인 정체성과 사회적 평판이 연결된 주체로 

인식되며, 이는 사회적 존재감을 증가시킨다(Huang 

et al., 2017). 즉, 리뷰어는 단순한 소비자에서 사

회적 평가의 주체로 전환되며, 이는 자기표현에 있어 

전략적 고려를 증가시키는 조건이 된다. 특히 리뷰 

콘텐츠가 공개적이고 영속적으로 저장되는 특성을 가

질 경우, 리뷰어는 더 넓은 청중을 의식하며 자아를 

표현하게 된다. 이러한 상황은 타인의 인식을 적극

적으로 조율하려는 인상관리 동기를 촉진한다. 이는 

사회적 존재감이 높아질수록 개인은 타인의 평가를 

의식하게 되고, 자신에 대한 긍정적인 인상을 형성

하고자 하는 인상관리 동기가 강화되는 동기를 설명

한다. 구체적으로, Wang(2010)은 리뷰어가 자신에 

대한 평판을 구축할 기회가 주어졌을 때 더 많은 리뷰

를 작성하고, 보다 절제된 어조를 사용하는 경향이 

있다고 보고했다. 또한, Goes et al.(2014)은 리뷰

어가 구독자 수가 증가한 이후에는 리뷰 표현이 더

욱 객관적이고 중립적으로 변화하는 경향이 있다고 

밝혔다.

이러한 동기는 특히 긍정적 감정표현이라는 획득적 
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인상관리 전략을 통해 구체화된다. 선행연구에 따르

면 소셜미디어 이용자는 실제 생활보다 소셜미디어에

서 상대적으로 긍정적인 감정을 노출하는 것을 선호

한다(Lin et al., 2014). 이러한 결과는 긍정적인 

감정표현이 자신의 정서적 건강에 대한 좋은 인상을 

주는 반면(Ekman and Friesen, 1975), 부정적인 

감정표현은 낮은 자기통제력과 약한 감정조절 능력

이라는 부정적 인상을 줄 수 있다는 연구결과와 일

치한다(Gross et al., 2006). 특히, 긍정적인 감정

표현이 사용자의 실제 행복보다는 사용자의 인상관리 

우려와 관련이 있다는 결과가 보고되었다(Bazarova, 

2012). 리뷰어는 소셜 로그인을 활용함으로써 더 많

은 청중에게 인상관리의 기회를 얻게 된다(Zhang 

and Zhu 2011). 

이상의 논의를 종합하면, 소셜 로그인을 사용하는 

리뷰어는 자신의 사회적 정체성이 노출되면서 사회

적 존재감을 더 강하게 인식하게 되며, 이는 긍정적 

인상을 형성하려는 동기를 유발한다. 이에 따라 리뷰

어는 긍정적 감정을 보다 적극적으로 표현할 가능성

이 높아진다. 따라서, 소셜 로그인은 리뷰어의 획득

적 인상관리 전략인 긍정적 감정표현에 긍정적인 영

향을 미칠 것이다.

가설1: 소셜 로그인은 리뷰의 긍정적 감정표현에 

긍정적인 영향을 미칠 것이다.

방어적 인상관리 전략은 자신에 대한 부정적 인상

을 방지하거나 잠재적인 사회적 리스크를 회피하려

는 행동을 의미하며, 디지털 맥락에서는 부정적인 

표현을 줄이거나 간접화하는 방식으로 나타난다. 이

러한 전략은 소셜 로그인 사용 시 더 강하게 유발될 

수 있는데, 이는 로그인을 통해 연결된 SNS 계정이

나 실명 정보로 인해 리뷰어의 사회적 정체성이 직접

적으로 노출되기 때문이다. 소셜 로그인을 통한 실명 

기반 혹은 사회적 연결 기반의 활동은 리뷰어의 익

명성을 감소시키고, 이로 인해 리뷰어는 자신의 행동

이 타인에게 어떻게 비추어질지에 대한 인지적 부담

과 책임감을 더 강하게 인식하게 된다. 이는 온라인 

환경에서도 실생활과 유사한 사회적 제약과 평가가 

작동하게 만드는 요인으로, 익명성이 보장될 때보다 

감정 표현과 언어 사용에 있어 자기조절을 유도하게 

됨을 설명한다. 이러한 맥락에서 리뷰어는 자신이 부

정적인 감정을 표현함으로써 사회적 승인을 잃을 수 

있다는 우려를 갖게 되며, 이는 방어적 인상관리 전

략을 강화시키는 심리적 기제로 작용한다(Huang et 

al., 2017; Zhang et al., 2023). 

부정적 감정 표현은 때로 감정 통제 실패나 공격적 

인상으로 해석될 수 있으며(Gross et al., 2006), 

이는 리뷰어의 정서적 성숙도나 사회적 기술에 대한 

부정적 평가로 이어질 수 있다. 이는 온라인에서도 현

실과 유사한 사회적 평가 압력이 존재함을 보여주며, 

특히 소셜 로그인을 통해 사회적 존재감이 높아진 환

경에서는 이러한 경향이 강화된다. 실제로, Lee et 

al.(2015)은 사회적 존재감이 높은 리뷰 환경에서

는 사용자들이 지인 혹은 불특정 타인의 반응을 더 

적극적으로 의식하며 부정적 표현을 자제한다는 점을 

실증적으로 보여주었다. 이는 방어적 인상관리의 핵

심 전략 중 하나인 ‘부정적 정보의 억제’와 일치하며

(Arkin, 1981), 소셜 로그인이 이러한 전략의 실행 

가능성을 높이는 기술적 기반으로 작용함을 시사한다. 

즉, 소셜 로그인은 단순히 로그인 방식을 의미하는 것

이 아니라, 사용자의 사회적 자아가 플랫폼 상에서 작

동하도록 만드는 사회심리적 트리거로서 기능하며, 

이는 감정 표현 방식의 변화를 유도하는 핵심 요인이 

될 수 있다. 

이상의 논의를 종합하면, 소셜 로그인을 통해 사회
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적 맥락에 노출된 리뷰어는 자신의 표현이 타인에게 

미칠 영향을 더욱 의식하게 되며, 부정적 평가나 사

회적 승인 상실을 우려해 부정적 감정 표현을 자제

하게 된다. 따라서, 소셜 로그인은 리뷰어의 부정적 

감정표현에 유의미한 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

가설2: 소셜 로그인은 리뷰의 부정적 감정표현에 

부정적인 영향을 미칠 것이다.

둘째, 개인주의-집단주의 문화차원은 가설1과 가

설2의 효과를 조절할 것이다. 개인주의 문화권에서는 

자율성, 독립성, 자기표현이 핵심 가치로 중시되며, 

타인과의 차별화된 정체성 표현에 대한 동기가 강하게 

작용한다(House et al., 2004). 이는 획득적 인상

관리 전략과 밀접하게 관련된다(Arkin, 1981). 따

라서 개인주의적 소비자는 자신의 긍정적 이미지를 

적극적으로 표현하려는 경향이 있으며, 이 과정에서 

긍정적 감정 표현이 선호되는 경향이 강해진다.

이러한 주장은 다수의 선행 연구로부터 실증적 지지

를 받는다. 예를 들어, Berger(2014)와 Hennig- 

Thurau et al.(2004)는 자기표현 욕구가 강한 개

인일수록 긍정적인 감정을 중심으로 정보를 공유한다

고 보고하였으며, Heine and Lehman(1997)은 

개인주의 문화가 긍정적 정서 표현과 유의한 상관관

계를 가진다고 밝혔다. 또한, Lee and Seligman 

(1997)은 미국 소비자가 중국 소비자보다 삶에 대

해 더 긍정적이고 낙관적인 태도를 나타낸다고 보고

하였으며, Kim et al.(2019)은 서양 소비자가 동

양 소비자보다 더 높은 리뷰 평점을 제공하는 경향이 

있음을 실증하였다. 이를 바탕으로, 개인주의 문화권

의 리뷰어일수록 소셜 로그인 환경에서 긍정적 감정 

표현이 더욱 강화될 것으로 예상된다.

반면, 집단주의 문화권에서는 개인이 집단 내에서 

정체성을 형성하고 조화와 체면 유지를 중요한 가치

로 인식한다(Steenkamp et al., 1999; De Mooij 

and Hofstede, 2010). 이러한 문화적 특성은 불확

실성 회피 성향과 연계되어, 부정적인 감정 표현을 억

제하는 방어적 인상관리 전략을 촉진한다(Klein et 

al., 2024; Song et al., 2024). 특히, 소셜 로그인

과 같이 사회적 신원이 플랫폼상에 노출되는 상황에

서는, 부정적 감정 표현이 집단 내 관계에 부정적인 

영향을 미칠 수 있다는 우려가 강화될 수 있다. 다만, 

집단주의 문화에서는 평상시에도 이미 부정적 감정 

표현에 대한 억제 성향이 높게 나타나기 때문에, 소

셜 로그인이라는 추가적 억제 요인이 부가적으로 작

동할 여지는 상대적으로 제한적일 수 있다. 즉, 집단

주의 문화권에서는 소셜 로그인 여부와 관계없이 감

정 표현이 이미 통제되고 있을 가능성이 크며, 이에 

<그림 1> 연구모델
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따라 소셜 로그인 기능의 억제 효과는 문화적으로 약

화될 수 있다

가설3: 개인주의 문화 차원은 소셜 로그인이 긍정

적 감정표현에 미치는 긍정적 효과를 강화

할 것이다.

가설4: 개인주의 문화 차원은 소셜 로그인이 부정

적 감정표현에 미치는 부정적 효과를 약화

할 것이다.

Ⅳ. 연구방법

4.1 데이터

본 연구에서는 호텔산업을 대상으로 리뷰 데이터를 

수집하고 가설을 검증하였다. 호텔산업의 소비자는 

구매 의사결정과정에서 온라인 리뷰의 영향이 크며

(Cantallops and Salvi, 2014), 대부분의 호텔이 

국제적으로 운영되기 때문에 국가문화 연구에 적합

하다(Leon, 2019). 데이터 수집 및 분석과정은 크게 

호텔 정보 수집과 리뷰 수집으로 구성된다. 크롤러를 

개발하여 트립어드바이저에서 호텔정보를 수집하고, 

수집된 호텔리스트를 기반으로 호텔리뷰를 수집하였

다. 구체적으로 트립어드바이저에서 140개 국가에서 

58,459개 리뷰를 수집하였다. 트립어드바이저가 소

셜 로그인을 적용한 일시는 2010년 12월 21일이다. 

Huang et al.(2017)의 연구를 참조하여 소셜 로그

인 적용 전과 후의 충분한 데이터를 확보하기 위해 

2007년 12월 31일부터 2012년 12월 31일까지 데

이터를 수집하였다. 한편, 감정 표현 분석에서 활용된 

Word-Emotion Association Lexicon이 영어 기반

으로 개발된 감정사전이므로, 분석의 언어적 일관성

을 확보하기 위해 영어로 작성된 리뷰만을 선별하여 

분석 대상에 포함하였다. 번역 과정에서 발생할 수 

있는 의미 왜곡 및 문맥 손실을 방지하고, 감정 측정

의 신뢰성을 제고하기 위한 조치이다. 이에 따라 다

국어 리뷰는 전처리 단계에서 제외하였다.

4.2 측정

변수는 다음과 같이 측정하였다. 첫째, 리뷰어의 

개인주의-집단주의 국가문화 차원은 홉스테드 데이

터베이스1)를 활용하여 각 국가의 문화 차원 점수를 

측정하였다(Kübler et al., 2018). 홉스테드 데이

터베이스는 주기적으로 업데이트를 하며, 국가 및 차

원별로 주기가 다르다. 예를 들어 개인주의와 장기지

향 점수는 2023년 10월 16일 업데이트되었다.

둘째, 감정표현은 Wang et al.(2020)의 연구를 

참조하여 Plutchik(1994)의 8가지 감정 차원 중 부

정적 감정과 긍정적 감정을 측정하였다. 예를 들어, 

부정적 감정은 분노(anger), 혐오(disgust), 공포

(fear), 슬픔(sadness) 등 4가지 감정 차원을 반영

한다. 측정을 위해 R 패키지(quanteda)2)를 활용

하였다. 각 리뷰 콘텐츠에 대해 Word-Emotion 

Association Lexicon 사전을 이용해 감정을 측정하

였다. 각 4가지 감정에 대한 개발된 사전이 있으며, 예

를 들어 슬픔의 경우 regret, disable, worsening, 

oppression 등 14,154개의 단어가 등록되어 있다. 

1) https://www.hofstede-insights.com

2) http://quanteda.io/
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또한, 통제변수로 트립어드바이저에서 제공하는 정

보를 기준으로 리뷰 수준과 호텔수준으로 구분하여 

다음과 같이 추가하였다. 첫째, 리뷰 수준에서는 리

뷰어, 리뷰 평점, 리뷰 깊이, 문자 길이, 사전단어, 

작성연도를 통제변수로 추가하였다. 구체적으로 리

뷰깊이는 각 리뷰에 포함된 문장의 개수를 기준으로 

측정하였으며, 이는 리뷰가 단순 평가가 아닌 서술

적, 맥락적 설명을 포함하고 있는지를 반영한다. 사

전단어 수는 감정사전에 포함된 부정 감정 단어가 각 

리뷰에서 몇 회 등장했는지를 합산한 값으로, 감정

적 언어 사용의 빈도를 통제하기 위해 포함하였다. 

문자 길이와 작성 연도는 리뷰 콘텐츠의 규모 및 시

기별 편차를 고려하기 위한 변수이다. 또한, 리뷰어

의 활동 수준을 반영하기 위해 해당 리뷰어의 누적 

리뷰 등록 수를 포함하였다. 여행 목적에 따른 감정 

표현 차이를 고려하여, 여행 타입(비즈니스, 솔로, 커

플, 가족 등)은 더미 변수로 처리하였다. 둘째, 호텔

수준에서는 호텔 평균 평점, 호텔 전체 리뷰 수, 호

텔 등급을 포함하였으며, 이는 서비스 품질 및 숙소 

특성이 리뷰 감정에 미치는 영향을 통제하기 위한 것

이다. 한편, 변수 분포의 왜도 및 편차가 큰 일부 연

속형 변수에 대해서는 자연로그 변환을 적용하여 스

케일을 조정하였다. 이는 회귀분석의 기본 가정 충족

과 해석의 안정성을 확보하기 위한 조치로, 리뷰 평점

은 긍정 편향으로 인한 높은 왜도를 보였기에 로그 

변환을 실시하였으며, 단어 수, 호텔 리뷰 수, 호텔 

규모는 분포 범위가 지나치게 넓어 이상값의 영향을 

완화하고자 자연로그로 변환하였다. 상관관계 분석 결

과, 대체로 다중공선성의 우려는 낮은 수준이며, 긍

정감정은 리뷰 평점과, 부정감정은 단어 수와 각각 유

의미한 상관을 보여 이론적 기대와 부합하였다. 또한, 

문화 변수는 다른 변수들과 낮은 상관을 보여 독립성

을 유지하고 있었으며, 호텔 관련 변수들 간에는 중간 

이상의 상관관계가 나타나 서비스 특성과 감정 표현 

간 구조적 관련성을 시사하였다.

4.3 분석방법

본 연구는 자연실험(natural experiment) 접근

법을 활용하여 소셜 로그인 도입이 온라인 리뷰 내 

감정표현에 미치는 영향을 분석하였다. 자연실험이

란 특정한 목적을 위해 설계된 인위적 실험은 아니

지만, 정책 변화나 제도적 사건 등 외생적 요인으로 

인해 처치(treatment)와 통제 간의 비교 가능성이 

감정 키워드 예시

분노 abhor, blame, cheat, delay, rage, annoyance

혐오 delinquent, depressive, exclusion, filth, boredom, loathing

공포 firearms, glare, haunt, impermeable, terror, apprehension

슬픔 abandon, beg, choke, deceit, grief, pensiveness

기쁨 improve, leisure, marrow, optimism, serenity, ecstasy

신뢰  devout, elegant, gazette, heroic, admiration, acceptance

열망  abundance, bless, cement, delight, interest, vigilance

놀람 abrupt, break, chicane, detonate, distraction,amazement

<표 1> 부정적 감정표현 측정방법 예시
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월

　 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16

1. 긍정감정 1

2. 부정감정 -.266** 1

3. 소셜로그인 .032** -.053** 1

4. 집단주의
-개인주의

-.007 .086** -.051** 1

5. 작성경과일 -.068** .080** -.277** .064** 1

6. 리뷰평점 .325** -.204** .024** .078** -.005 1

7. 단어 수_log -.354** .661** -.066** .085** .125** -.110** 1

8. 단어 길이 -.133** .113** -.010* -.020** .027** -.052** .156** 1

9. 사전단어 .154** -.003 .014** .059** -.043** -.015** -.050** -.020** 1

10. 포스팅 수 -.026** .026** -.028** .000 .105** -.010* .053** .028** -.020** 1

11. 호텔 등급 .042** .058** -.020** .020** .081** .153** .099** .015** .003 .015** 1

12. 호텔 평균 
평점

.163** -.034** .028** .071** .031** .418** .007 -.032** -.008 -.006 .373** 1

13. 호텔리뷰수 .001 .147** -.016** .116** .024** .067** .193** .029** .007 -.003 .441** .167** 1

14. 호텔 규모 -.070** .094** -.013** -.044** .046** -.085** .141** .044** -.043** .017** .511** -.091** .649** 1

15. 국가 GDP -.023** .061** -.025** .631** .043** .052** .075** -.041** .039** -.001 .046** .079** .089** -.008* 1

16. 국가 인구 -.019** -.002 -.024** .099** .036** -.007 .024** -.041** -.033** .000 .026** .013** .031** .048** -.163** 1

최소값 0.0 0.0 0.0 0.0 396.0 1.0 1.0 1.0 0.0 1.0 1.0 1.5 3.0 2.0 312.0 32103.0

최대값 55.6 17.0 1.0 91.0 6697.0 5.0 977.0 846.0 100.0 100815.0 5.0 5.0 10520.0 938.0 159427.0 1350695000.

평균 6.2 1.2 0.8 73.1 4018.6 4.2 150.1 21.7 87.3 148.7 4.0 4.2 2175.1 194.7 39862.8 141238782.3

표준편차 3.9 1.5 0.4 24.8 771.3 1.0 126.2 20.4 5.2 895.6 1.0 0.5 1963.0 179.3 16303.1 210571116.2

*p < 0.05; **p < 0.01.

<표 2> 변수의 기초통계량 및 상관관계 분석결과



리뷰 플랫폼의 소셜 로그인 기능이 리뷰어의 감정 표현에 미치는 영향: 자연실험을 통한 개인주의 문화의 조절효과를 중심으로

경영학연구 제54권 제4호 2025년 8월 989

확보된 상황을 의미한다. 즉, 연구자가 개입하지 않

더라도 실험과 유사한 조건이 자연적으로 형성되는 

경우를 뜻한다. 본 연구의 맥락에서 트립어드바이저

(TripAdvisor)는 2010년 12월 21일에 소셜 로그

인 기능(예: 페이스북, 구글 계정으로 로그인)을 도

입하였으며, 이 시점을 기준으로 사용자의 리뷰 작성 

환경에 실질적인 변화가 발생했다고 판단한다. 따라

서 본 연구는 해당 시점을 기준으로 이전과 이후를 비

교하여 소셜 로그인의 영향력을 추정한다. 이를 위해 

소셜 로그인 도입 이후를 나타내는 더미 변수를 생성

하여 회귀식에 포함하고, 이 변수의 계수를 통해 소

셜 로그인의 감정표현에 대한 처치 효과(treatment 

effect)를 분석한다.

또한 본 연구는 국가문화가 감정표현에 미치는 영향

을 함께 고려하기 위해, 다층적 자료 구조(multilevel 

data structure)를 반영한 다수준 분석(multilevel 

modeling, MLM)을 적용하였다. 분석 대상은 국

가 수준(national level)과 리뷰 수준(individual 

review level)으로 구성되어 있으며, 각 수준에서

의 요인이 감정표현에 미치는 영향을 분리하여 분석

할 필요가 있다. 다수준 분석은 이처럼 서로 다른 분

석 단위(level)에서 측정된 데이터를 동시에 고려할 

수 있는 통계기법으로, 레벨 이슈(level issue)를 

해결할 수 있다는 점에서 본 연구에 적합하다(Klein 

et al., 1994). 레벨 이슈란 이론 수준, 측정 수준, 

분석 수준 간 불일치로 인해 분석 결과의 타당성이 

저해되는 문제를 의미한다. 예를 들어, 국가문화는 

이론적으로 국가 수준에서 작동하지만, 개별 리뷰 데

이터에서 이를 설명하려 할 경우 문제가 발생할 수 있

다. 다수준 분석은 이러한 문제를 해결하기 위해 수

준별 분산을 분리하고, 각각의 설명력을 추정함으로

써, 분석 결과의 정확성과 해석 가능성을 제고한다.

4.4 분석결과

긍정적 감정 표현에 대한 다수준 회귀분석 결과, 소

셜 로그인이 긍정적 감정 표현에 유의미한 정(+)의 

영향을 미치는 것으로 나타나 가설 1이 지지되었다

(β = 0.0117, p < 0.05). 이는 리뷰어가 소셜 로그

인 환경에서 더 긍정적인 감정을 표현하는 경향이 있

음을 시사한다. 즉, 소셜 로그인으로 인한 사회적 존

재감의 증대가 인상관리 행동, 특히 획득적 인상관리 

전략을 활성화시켰다는 해석과 부합한다.

한편, 가설 3에서는 개인주의 문화가 소셜 로그인

과 긍정 감정 표현 간의 관계를 강화할 것이라는 상

호작용 효과를 검증하였다. 분석 결과, 해당 상호작용 

항은 기대와 달리 통계적으로 유의하지 않았으며(β = 

0.0118, p = 0.1231), 이에 따라 가설은 기각되었

다. 이는 긍정 감정 표현이 문화적 맥락에 관계없이 비

교적 보편적으로 나타나는 경향이 있음을 시사한다.  

정량적 관점에서, 소셜 로그인 효과 크기(β = 0.0117)

는 절대적으로는 작지만, 감정 점수의 평균값이 0 부

근에 위치하고 표준편차가 작은 분포 특성을 고려할 

때, 실질적인 정서적 편향을 유의미하게 유도할 수 있

는 수준이다. 반면, 부정적 감정에 대한 소셜 로그인 

효과(β = -0.0207)는 두 배 이상으로, 부정적 표현

의 억제 효과가 더욱 뚜렷하게 나타났음을 시사한다.

부정적 감정 표현에 대한 분석에서는, 소셜 로그인

이 유의미한 부(-)의 영향을 미치는 것으로 나타나 

가설 2가 지지되었다(β = -0.0207, p < 0.01). 이

는 소셜 로그인 환경에서 리뷰어가 부정적인 감정을 

표현하는 경향이 감소함을 의미하며, 소셜 로그인으

로 인한 사회적 노출 우려가 방어적 인상관리 전략을 

강화함으로써 부정적 감정 표현을 억제했음을 시사

한다. 이 효과의 크기를 정량적으로 해석하면, 감정 

점수의 평균이 0에 근접하고 표준편차가 작다는 점
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가설 독립변수
DV: 긍정적 감정 DV: 긍정적 감정

Estimate SE p Estimate SE p

(Intercept) 0.1663 0.0438 0.0002  0.17369 0.0513 0.0007

H1 소셜 로그인 0.0117 0.0004 0.0097  0.0113 0.0045 0.0125

개인주의-집단주의  0.00401 0.0005 0.4534 -0.0058 0.0084 0.4813

H3 소셜로그인*개인주의  0.0118 0.0077 0.1231

작성경과일  0.0000 0.0000 0.2892  0.0000 0.0000 0.2787

리뷰평점 0.757 0.0080 0.0000  0.7575 0.0080 0.0000

단어 수 -0.2347 0.0024 0.0000  0.2309 0.0024 0.0000

단어 길이 -0.0005 0.0000 0.0000 -0.0005 0.0001 0.0000

사전단어  0.0148 0.0000 0.0000  0.0150 0.0003 0.0000

포스팅 수  0.0000 0.0000 0.4601  0.0000 0.0000 0.4729

호텔 등급  0.0221 0.0025 0.0000  0.0221 0.0025 0.0000

호텔 평균 평점  0.0328 0.0051 0.0000  0.0329 0.0051 0.0000

호텔리뷰 수  0.0261 0.0024 0.0000  0.0259 0.0024 0.0000

호텔 규모 -0.0302 0.0025 0.0000 -0.0301 0.0026 0.0000

여행타입_커플  0.0165 0.0049 0.0009  0.0166 0.0050 0.0009

여행타입_가족 -0.0074 0.0061 0.2255 -0.0074 0.0061 0.2262

여행타입_친구  0.0183 0.0064 0.0042  0.0183 0.0064 0.0041

여행타입_없음 -0.0135 0.0080 0.0945 -0.0132 0.0081 0.1028

여행타입_솔로 0.0059 0.0072 0.4177  0.0060 0.0073 0.4081

국가 GDP(r_gdp) -0.0000 0.0000 0.1089 -0.0000 0.0000 0.1056

국가 인구 (r_pop) -0.0000 0.0000 0.8554 -0.0000 0.0000 0.8594

Random variance Variance Std. Dev. Variance Std. Dev.

국가 0.001224 0.03498 0.001218 0.0349

온라인 리뷰 0.174373 0.41758 0.174422 0.4176

AIC  63,907  63,924

BIC  64,105  64,131

logLik -31,932 -31,939

국가 수 141

N 58,459

Max VIF 3.1

<표 3> 긍정적 감정에 대한 다수준 회귀분석 결과
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가설 독립변수
DV: 긍정적 감정 DV: 긍정적 감정

Estimate SE p Estimate SE p

(Intercept) -1.036 0.0485 0.0000 -0.9118 0.0509 0.0000

H2 소셜 로그인 -0.0207 0.0050 0.0000 -0.0218 0.0050 0.0000

개인주의-집단주의  0.0091 0.0058 0.1231 -0.0045 0.0061 0.4522

H4 소셜로그인*개인주의  0.0174 0.0084 0.0373

작성경과일  0.0000 0.0000 0.0171  0.0000 0.0089  0.0131

리뷰평점 -0.3684 0.0089 0.0000 -0.37 0.0026  0.0000

단어 수  0.4253 0.0027 0.0000  0.4176 0.0001  0.0000

단어 길이  0.0000 0.0000 0.8292  0.0000 0.0004  0.9071

사전단어  0.0009 0.0003 0.0078  0.0007 0.0000 0.0585

포스팅 수  0.0000 0.0000 0.5830  0.0000 0.0028 0.6033

호텔 등급  0.0293 0.0028 0.0000  0.0295 0.0028 0.0000

호텔 평균 평점 -0.0181 0.0057 0.0013 -0.0182 0.0057 0.0014

호텔리뷰 수  0.0277 0.0027 0.0000  0.0280 0.0027 0.0000

호텔 규모 -0.0368 0.0029 0.0000 -0.0369 0.0029 0.0000

여행타입_커플  0.0216 0.0055 0.0000  0.0224 0.0055 0.0001

여행타입_가족  0.0046 0.0068 0.4894  0.0051 0.0068 0.4462

여행타입_친구  0.0135 0.0071 0.0554  0.0141 0.0071 0.0463

여행타입_없음  0.0616 0.0090 0.0000  0.0617 0.0090 0.0000

여행타입_솔로  0.0164 0.0081 0.0421  0.0170 0.0081 0.0352

 0.0000 0.0000 0.7389  0.0000 0.0000 0.7889

-0.0000 0.0000 0.4213 -0.0000 0.0000 0.4189

Random variance Variance Std. Dev. Variance Std. Dev.

국가 0.0014 0.0384 0.0014 0.0385

온라인 리뷰 0.2138 0.4624 0.2146 0.4632

AIC  75,849  76,044

BIC  76,056  76,251

logLik -37,902 -37,999

국가 수 141

N 58,459

Max VIF 3.15

<표 4> 부정적 감정에 대한 다수준 회귀분석 결과
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을 고려할 때 β = -0.0207은 표준편차 기준 약 5% 

수준으로, 사용자 감정 표현에 실질적 억제 효과를 유

도할 수 있는 수준이다.

가설 4에서는 소셜 로그인과 개인주의 문화 간 상

호작용이 부정적 감정 표현에 미치는 영향을 검증하

였다. 분석 결과, 상호작용 항은 유의한 정(+)의 영

향을 보였으며(β = 0.0174, p = 0.0373), 가설이 

지지되었다. 이는 개인주의 성향이 높은 문화권일수

록 소셜 로그인 상황에서도 부정 감정 표현이 상대적

으로 덜 억제됨을 의미한다. 

한편, 주요 통제변수들 역시 대체로 기대와 일치하

는 방향성을 나타냈다. 예를 들어, 리뷰의 단어 수는 

긍정 감정 모델에서는 음(-)의 계수(β = -0.2347, 

p<0.001), 부정 감정 모델에서는 양(+)의 계수(β = 

0.4176, p < 0.001)로 나타났다. 이는 감정 점수가 

단어 빈도 기반으로 산출됨에 따라 텍스트의 길이에 

따라 점수가 과대 혹은 과소 추정될 수 있음을 시사

한다. 이러한 구조적 편향 가능성을 고려하여 본 연

구에서는 단어 수 및 단어 길이를 통제 변수로 포함

하였다.

또한, 본 연구는 모델 적합성을 다각도로 평가하기 

위해 AIC, BIC, log-likelihood, VIF 등 다양한 

지표를 활용하였다. 긍정 감정 모델에서는 AIC = 

63,907, BIC = 64,105, log-likelihood = 

-31,932로 나타났으며, 부정 감정 모델에서는 AIC 

= 75,849, BIC = 76,056, log-likelihood = 

-37,902로 산출되었다. AIC 및 BIC는 모형의 예

측력을 기준으로 복잡도를 조정한 적합도 지표이며, 

값이 낮을수록 상대적으로 우수한 모델임을 나타낸

다. 본 연구에서 제시된 값들은 기존 연구와 비교할 

때 수용 가능한 수준으로, 모형의 설명력이 통계적으

로 유의미함을 뒷받침한다. 또한 log-likelihood는 

모형이 주어진 데이터를 얼마나 잘 설명하는지를 나

타내는 지표로, 높은 절대값은 더 나은 적합도를 의미

하며, 본 연구 결과는 실증 분석 기반 회귀모형의 안

정성을 보여준다. 다중공선성 진단을 위한 VIF는 최

대값이 3.15로, 일반적으로 수용 가능한 기준인 5를 

하회하여, 계수 추정의 왜곡 가능성도 낮은 것으로 

판단된다. 이처럼 본 연구는 회귀모형의 적합성과 계

수 신뢰성 확보를 위해 다양한 통계적 진단 지표를 

병행하여 해석의 타당성을 제고하였다.

Ⅴ. 논 의

5.1 연구의 요약

본 연구는 리뷰 플랫폼에서의 소셜 로그인 기능 도

입이 온라인 리뷰의 감정 표현에 미치는 영향을 실증

적으로 분석하였으며, 이러한 효과가 국가문화, 특히 

개인주의-집단주의 문화 차원에 따라 어떻게 상이하

게 나타나는지를 탐색하였다. 분석 결과, 소셜 로그인 

기능은 리뷰 내에서 긍정적 감정 표현을 유의미하게 

증가시키는 한편, 부정적 감정 표현을 억제하는 방

향으로 작용하는 것으로 나타났다.

이러한 결과는 소셜 로그인으로 인해 사용자의 실

명 기반 신원이 드러나고 사회적 존재감이 증가함에 

따라, 리뷰 작성 시 인상관리 전략이 더욱 활성화됨을 

시사한다. 즉, 사용자는 타인의 평가를 의식하여 자신

을 보다 바람직하게 보이도록 감정 표현을 조절하며, 

이는 온라인 환경에서도 인상관리 이론의 작동 가능

성을 보여주는 실증적 근거가 된다.

더 나아가, 개인주의-집단주의 문화 차원이 소셜 

로그인 효과를 조절하는지 검증하였다. 분석 결과, 개

인주의 문화 수준과 소셜 로그인 간의 상호작용 항은 



리뷰 플랫폼의 소셜 로그인 기능이 리뷰어의 감정 표현에 미치는 영향: 자연실험을 통한 개인주의 문화의 조절효과를 중심으로

경영학연구 제54권 제4호 2025년 8월 993

긍정 감정 표현에 대해 통계적으로 유의하지 않은 것

으로 나타났다. 이는 긍정 감정 표현에 있어서는 문

화 간 차이가 비교적 미미하며, 공통된 자기표현 전

략이 나타날 수 있음을 시사한다. 특히 온라인 리뷰와 

같이 공개된 사회적 공간에서는 문화권에 상관없이 

긍정 감정 표현이 장려되고, 사용자 스스로도 긍정적 

이미지를 형성하려는 경향이 강하게 작동하기 때문

에, 개인주의 수준이 소셜 로그인 효과를 유의하게 강

화하지는 않는 것으로 해석된다.

이러한 결과는 긍정 감정 표현이 문화 보편적(self- 

universal) 경향을 지니며, 오히려 문화적 차이는 부

정 감정 표현과 같은 민감한 정서 영역에서 보다 뚜

렷하게 드러날 수 있음을 보여준다. 실제로 본 연구

에서도 부정 감정 표현의 경우, 개인주의 성향이 높은 

문화권에서 소셜 로그인 도입 이후에도 비교적 자유

로운 표현이 지속되는 경향이 관찰되었다. 이는 개인

주의 문화권에서는 자기표현의 자유와 진정성이 강

조되는 반면, 집단주의 문화권에서는 사회적 조화를 

중시하여 부정 감정 표현에 대한 자기검열이 더 강

하게 작동함을 시사한다.

따라서 감정 표현에 대한 플랫폼 효과를 해석할 때, 

감정의 방향성과 문화적 억제 규범의 작동 범위를 구

분하여 접근할 필요가 있으며, 향후 연구에서는 이

러한 정서 반응의 문화적 층위를 보다 정교하게 포

착할 수 있는 분석 설계가 요구된다.

5.2 이론적 시사점

본 연구는 다음의 네 가지 이론적 시사점을 통해 

기존 문헌을 확장하고, 이론 간 통합적 연결을 시도

하였다.

첫째, 본 연구는 소셜미디어 마케팅 연구에서 간과

되어 온 사용자 감정 표현의 조절 메커니즘에 주목함

으로써, 기능 중심 접근에서 심리적 반응 중심의 이해

로 초점을 전환하였다. 기존 연구들은 소셜미디어 활

동이 브랜드 인지도, 고객 충성도, 기업성과에 미치

는 영향에 주로 초점을 맞추어 왔다. 그러나 본 연구

는 소셜 로그인이라는 구체적 기능이 리뷰어의 감정 

표현에 미치는 영향을 실증적으로 분석함으로써, 플

랫폼 기술이 소비자의 심리적․행동적 반응에 미치는 

영향을 더 세밀하게 조명하였다. 이는 기술 기능의 

단순한 수용 여부가 아닌, 정서적 자기조절과 인상관

리 전략이라는 심층적 메커니즘을 실증적으로 규명

하였다는 점에서 차별적이다.

둘째, 본 연구는 온라인 구전(eWOM) 문헌의 범

위를 확장하였다. 기존 eWOM 연구는 리뷰의 양, 

평점, 텍스트 특성 등 구조적 요소에 집중해 왔으며, 

리뷰 작성 동기는 주로 개인적 효용 극대화 혹은 관계 

중심의 설명에 국한되어 있었다(Dellarocas et al., 

2010; Lovett et al., 2013; Berger, 2014). 반

면, 본 연구는 사회적 존재감이 유발하는 인상관리 

동기에 주목하여, 소셜 로그인이라는 사회적 기술 요

인과 리뷰어의 심리적 전략 간의 연결고리를 명확히 

설명하였다. 특히, Huang et al.(2017)이 제시한 

“소셜 로그인은 감정적 표현을 증가시킨다”는 일차적 

결과를 넘어, 어떤 심리적 경로를 통해 감정 표현이 

조절되는지를 구조화하고, 문화적 조건에 따라 그 효

과가 어떻게 상이하게 나타나는지를 실증적으로 규

명하였다는 점에서 기존 연구와 구별된다. 이는 기술

–심리–문화의 통합적 분석 틀을 제시하였다는 점

에서 온라인 구전의 이해를 심화시킨다.

셋째, 본 연구는 국가 간 문화 비교연구의 새로운 

접근을 제시하였다. 선행연구는 대체로 만족도, 리뷰 

평점, 구전 의도 등 정량 지표에 초점을 맞춰 문화 

차이를 비교해왔고, 특정 국가 간 비교 또는 국가 간 

평균 차이 분석에 그치는 경우가 많았다(Gao et al., 
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2018; Kim et al., 2019). 반면 본 연구는 감정 

표현이라는 정서적 특성을 중심으로, 개인주의–집

단주의라는 문화 차원이 디지털 기능의 심리적 효과

를 어떻게 조절하는지를 140개국, 58,000여 개 리

뷰 데이터를 기반으로 실증적으로 분석하였다. 이는 

문화적 억제 규범이 디지털 상호작용 내 감정 표현

에 미치는 영향을 미시적 수준에서 파악하였다는 점

에서 이론적 확장성이 크다.

마지막으로, 본 연구는 인상관리 이론의 적용 가능

성을 온라인 리뷰 환경 및 국가문화 맥락으로 확장

하였다. 인상관리 이론은 개인이 사회적 맥락에서 자

아 이미지를 조절한다는 전제를 기반으로 발전해 왔

으며, 온라인 환경에서도 충분히 적용 가능하다는 선

행연구들이 있었지만, 문화 차이에 따른 전략의 차별

성을 실증적으로 검증한 연구는 드물었다. 본 연구

는 획득적 인상관리(positive 강조)와 방어적 인상

관리(negative 억제)가 문화 차원에 따라 상이하게 

작동함을 구체적으로 제시하였으며, 이로써 이론의 

적용 범위와 설명력을 강화하였다.

5.3 실무적 시사점

본 연구의 실무적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 본 

연구는 소셜 로그인 기능 도입이 리뷰 품질에 미치

는 영향을 실무적으로 조명한다. 분석 결과, 소셜 로

그인은 긍정적 감정표현을 증가시키는 동시에 부정

적 감정표현을 감소시키는 것으로 나타났으며, 이는 

소셜 로그인 기능이 사용자에게 사회적 억제 또는 자

기조절 효과를 유발할 수 있음을 보여준다. 그러나 

선행연구에 따르면, 리뷰의 유용성은 종종 부정적 리

뷰에서 더 높게 평가되며, 이러한 리뷰는 소비자 의

사결정에 실질적으로 더 큰 영향을 줄 수 있다. 따라

서, 소셜 로그인 기능이 부정적 감정표현을 위축시킬 

경우, 리뷰 플랫폼 전반의 정보 가치가 저하될 수 있

다는 점을 고려해야 한다. 이에 따라, 플랫폼 운영자

는 리뷰 작성 유도 단계에서 사용자에게 비판적 리뷰 

작성도 환영된다는 안내 문구나 예시 제공 등을 통해 

표현의 자유를 보장할 필요가 있다.

둘째, 본 연구는 국가문화에 따른 차별적 전략 설

계의 필요성을 제시한다. 플랫폼 설계 및 마케팅 전

략 수립 시, 감정 표현의 방향성과 문화적 맥락을 함

께 고려한 맞춤형 설계가 필요하다. 예컨대, 개인주의 

문화권 사용자에게는 소셜 로그인 기능을 단순한 인

증 수단이 아닌 자기표현 도구로 인식시킬 수 있도록 

프로필 연동, 리뷰어 신뢰도, 리뷰 누적 기록 등의 

기능을 강화할 수 있다. 반면, 집단주의 문화권 사용

자에게는 소셜 로그인 기능으로 인한 부정 감정 억제

가 과도하게 나타나지 않도록, 표현의 자유를 장려하

는 인터페이스나 감정 표현 가이드, 익명성 선택 옵

션 등을 병행하는 것이 바람직하다. 즉, 단일한 기능

이 사용자에게 동일한 정서적 효과를 유도하지 않을 

수 있음을 인식하고, 감정 표현의 문화적 맥락을 고

려한 인터페이스 및 커뮤니케이션 전략이 요구된다. 

본 연구는 기술적 기능(소셜 로그인)과 문화적 배경

이 감정 표현 양상에 상호작용을 일으킬 수 있음을 

실증적으로 보여줌으로써, 보다 정교한 사용자 경험 

설계의 필요성을 제시한다.

셋째, 본 연구는 소셜 로그인 기능이 사용자 감정 

표현의 방향성을 조절함으로써 플랫폼 내 정보 균형

성과 정서 편향성에 영향을 미칠 수 있다는 점을 시

사한다. 분석 결과, 소셜 로그인은 긍정적 감정 표현

을 유의미하게 증가시키는 동시에, 부정적 감정 표

현을 억제하는 효과를 지닌 것으로 나타났다. 이러한 

변화는 플랫폼의 전반적인 정서 분위기를 긍정적으로 

유지하는 데 기여할 수 있으나, 비판적 리뷰나 부정적 

감정을 담은 사용자 경험이 충분히 표현되지 못할 경
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우, 정보의 다양성과 현실성이 훼손될 수 있다는 점에

서 신중한 접근이 필요하다. 특히 소셜 로그인 기능

이 감정 표현의 비대칭을 유도할 경우, 리뷰 콘텐츠 

전반이 과도하게 긍정적인 방향으로 편향될 위험이 

있으며, 이는 사용자 간 신뢰 형성에 부정적인 영향

을 미칠 수 있다. 따라서 플랫폼 운영자는 리뷰 작성 

과정에서 비판적 감정 표현도 허용된다는 명확한 메

시지를 전달하고, 긍․부정 감정 간 균형이 유지될 수 

있도록 감정 표현에 대한 편향을 완화하는 사용자 인

터페이스 전략을 마련할 필요가 있다. 예를 들어, 감

정 분포 시각화 피드백, 다양한 톤의 리뷰 예시 제공, 

비판적 리뷰 작성 장려 메시지 삽입, 알고리즘 차원

의 리뷰 노출 다양성 확보 등이 해당된다. 이러한 노

력이 병행될 때, 소셜 로그인 기능은 단순히 사용자 

인증을 넘어, 사용자 경험을 개선하면서도 플랫폼의 

정보 신뢰성, 콘텐츠 균형성, 감정 표현의 자유를 동

시에 확보하는 핵심적 설계 요소로 작동할 수 있을 

것이다.

5.4 연구의 한계 및 향후 연구 방향

본 연구는 다음과 같은 한계점을 지닌다.

첫째, 본 연구는 다수준 회귀모형의 통계적 특성

을 고려하여, 잔차의 정규성 및 등분산성 가정에 대

한 진단은 생략하였다. 일반적으로 다수준 회귀모형

은 비정규성이나 이분산성에 대해 상대적으로 강건

한 분석틀로 간주되며(Gelman and Hill, 2007), 

본 연구에서 사용한 대규모 표본과 랜덤 효과 구조는 

이러한 강건성을 보완하는 역할을 한다. 다만, 분석의 

정밀도와 설명력 제고를 위해 향후 연구에서는 잔차 

기반의 시각화 및 진단 지표(Mahalanobis distance, 

Q-Q plot 등)를 병행하여 모형의 적합성을 보다 체

계적으로 점검할 필요가 있다.

둘째, 본 연구는 자연실험(natural experiment) 

설계를 기반으로 분석을 수행하였으며, 실제 상황에

서 발생한 정책적, 기능적 변화를 활용하였다는 점

에서 높은 외적 타당성을 지니나, 실험적 조작이 배

제된 비통제 상황에서의 분석이라는 점에서 엄밀한 

인과 추론에는 제한이 따른다. 특히, 소셜 로그인 기

능의 도입 시점을 중심으로 분석이 이루어졌으나, 해

당 시기 플랫폼 내에서 동시다발적으로 발생했을 수 

있는 기타 변화 요인(예: 알고리즘 변경, UI 개편, 

마케팅 캠페인 등)을 완전히 통제하기 어렵다는 점

은 자연실험 설계의 내재적 한계로 작용한다. 따라서, 

향후 연구에서는 무작위 할당이나 A/B 테스트와 같

은 실험 설계를 적용하여 소셜 로그인 효과의 인과

성을 보다 정밀하게 검증할 필요가 있다.

셋째, 본 연구는 단일 플랫폼(트립어드바이저

(TripAdvisor))을 대상으로 분석을 수행하였다. 그

러나 플랫폼 유형에 따라 사용자 특성과 행태가 달라

질 수 있으므로, 다른 리뷰 플랫폼(예: Yelp, Google, 

Booking.com 등)에서도 동일한 효과가 나타나는지 

비교하는 연구가 필요하다.

넷째, 본 연구에서는 리뷰 작성 시 노출된 도시 정보

를 기반으로 리뷰어의 국가문화를 추정하였다. 이는 

거시적 문화 환경의 영향을 포착하는 데는 유용하나, 

실제 리뷰어의 거주 국가나 문화적 정체성과의 괴리

가 존재할 수 있으며, 한 국가 내에서도 지역, 세대, 

계층 간 문화적 이질성이 존재한다는 점에서 분석의 

정확성에 한계가 있을 수 있다. 특히 Hofstede의 국

가별 개인주의 지수는 국가 단위 평균값을 반영하므

로, 개인 수준의 문화 성향을 충분히 포착하지 못할 

가능성이 있다. 향후 연구에서는 개인 수준의 문화 성

향을 직접 측정하거나, 보다 정밀한 위치 기반 정보

(IP 기반 추정 등), 또는 보완적 설문자료와의 결합

을 통해 다층적 문화 요인을 반영하는 분석 설계가 
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요구된다.

다섯째, 본 연구에서는 리뷰의 감정 표현을 측정하

기 위해 영어 기반의 감정사전을 활용하였다. 이에 

따라 영어로 작성된 리뷰만을 분석에 포함하였으며, 

다국어 리뷰는 의미 해석의 왜곡 가능성을 방지하기 

위해 전처리 단계에서 제외하였다. 이로 인해 연구 

결과의 일반화 가능성은 영어 사용자 중심의 플랫폼 

이용자에 한정될 수 있다는 한계가 있다. 또한, 사전 

기반 감정 분석 방법론은 문맥의 세부적인 의미를 충

분히 반영하기 어렵다는 제약을 가진다. 예컨대, 특정 

단어가 사전에는 부정적 의미로 분류되어 있더라도 

실제 리뷰에서는 긍정적 맥락에서 사용될 수 있으며, 

반어법이나 복합 감정을 담은 문장에서는 정확한 감

정 해석이 어려울 수 있다. 감정의 강도나 뉘앙스를 

정량적으로 포착하기 어려운 점 또한 측정 정밀도에 

영향을 줄 수 있다. 이러한 측정 오차는 소셜 로그인 

효과나 문화적 조절 효과의 추정치에 편향을 야기할 

수 있으며, 특히 억제된 감정(예: 냉소, 무관심 등)에 

대해서는 사전 기반 접근법이 한계적일 수 있다. 향

후 연구에서는 문맥 기반 딥러닝 감정 분석(BERT, 

GPT 기반 감정 분류기 등)이나 감정 다차원 스펙트

럼을 반영한 정교한 도구를 도입하여, 감정 측정의 

정확성과 신뢰성을 높일 필요가 있다.
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