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국 문 요 지

관광상품은 경험재와 무형재의 특징을 가지고 있어 방문 전에 관광목적지에

대한 정보를 온전히 파악할 수 없다. 잠재관광객들은 지각된 위험과 정보의

불확실성을 낮추고 성공적인 관광경험을 만들기 위해 정보탐색행동을 한다.

온라인 환경의 발전으로 부상한 구전정보의 한 형태인 온라인 리뷰는 실제 관

광경험을 바탕으로 한 관광객들의 만족, 불만족 이유를 알려주는 좋은 정보원

천이 되었다. 그러나 온라인 상의 방대한 리뷰들 중에서 유용한 정보만 추려

서 이용하는데 잠재 관광객들은 어려움을 겪고 있다. 이 문제를 해결하기 위

해 온라인 커뮤니티에서는 투표방식을 도입하여 어떤 리뷰가 유용한지를 투표

할 수 있도록 하였다. 본 연구는 유용성 투표를 활용하여 정교화가능성모델을

바탕으로 리뷰의 중심경로에 해당하는 리뷰의 특성과 주변경로에 해당하는 리

뷰어 특성이 지각된 유용성에 미치는 영향관계를 검정하였다. 이를 검정하기

위해 텍스트마이닝 기법을 활용하여 온라인 여행 커뮤니티인 Tripadvisor에서

리뷰 데이터를 수집하고 분석하였다. 연구에 사용된 유효표본은 2006년 9월부

터 2019년 5월까지 제주특별자치도에 소재한 관광지 100곳의 9,359건의 리뷰

를 대상으로 하였다. 분석에는 오픈소스 소프트웨어인 R을 이용하였고 텍스트

전처리, 가독성 분석, 감성분석, 기술통계분석, 상관관계 분석, 다중회귀분석을

실시하였다. 연구결과 첫째, 리뷰의 특성 중에서는 리뷰의 길이와 오래됨이 지

각된 유용성에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 리뷰의

특성 중에서 리뷰의 평점과 감성수준은 지각된 유용성에 유의한 부(-)의 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 셋째, 리뷰어 전문성은 지각된 유용성에 가장 강

한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 본 연구의 결과를 토대로 학술적·

실무적 시사점을 제시하였다.

핵심용어 : 온라인 리뷰, 정교화가능성모델, 가독성, 감성분석, 지각된 유용

성, 텍스트마이닝



- 1 -

제1장 서 론

제1절 연구의 배경 및 목적

1. 연구의 배경

「2018 외래관광객 실태조사」에 따르면 외래관광객의 한국 관광정보 입수

경로는 글로벌 인터넷 사이트/앱(47.6%), 자국의 인터넷 사이트/앱(41.3%), 한

국의 여행관련 사이트/앱(20.5%)의 순으로 관광정보 입수를 위해 인터넷을 적

극적으로 이용하는 것으로 나타났다. 또한 한국관광정보 제공 웹페이지인

Visit Korea에는 일평균 약 20만명이 방문하고, 일평균 페이지뷰가 약 100만

뷰에 이른다(문화체육관광부, 2018). 이러한 현상은 외래 관광객의 한국 방문

이 새로운 문화와 환경, 관습을 경험하게 하고 고비용의 관광상품을 이용하기

때문에 나타난다. 국내관광에 비해 위험지각 및 정보의 불확실성이 높게 나타

나 양질의 관광정보를 탐색하고자 하기 때문이다.

잠재 관광객들은 방문 전에 온라인 관광정보를 적극적으로 이용하여 해당

관광지를 간접적으로 체험하고 불확실성을 낮추고자 한다. 온라인 구전 정보

의 한 형태인 온라인 리뷰는 잠재 관광객들에게 실제 관광경험을 바탕으로 한

관광객들의 만족, 불만족 이유를 알려주는 좋은 정보원천이 되고 있다(이현주,

2017; 오흥철, 2018), 잠재 관광객들은 호텔 및 여행사 등에서 상업적으로 제

공되는 정보보다 온라인 리뷰와 같은 소비자 리뷰를 더 선호하고, 신뢰하는

것으로 나타났다(Liu & Park, 2015; Fang, Kucukusta & Law, 2016).

온라인 리뷰의 영향력이 커짐에 따라 관광지 관리자들과 Expedia,

Tripadvisor와 같은 OTA(Online Travel Agency) 기업들은 더 많은 관광객을

유치하기 위해 온라인 리뷰를 마케팅 수단으로 활용하고 평판을 관리하고자

한다. 또한 잠재 관광객들은 포화된 온라인 리뷰들 중에서 의사결정에 도움이
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되는 유용한 정보만 추려서 이용하고자 한다. 따라서 관광지 관리자, 웹사이트

관리자와 관광객은 이렇듯 서로의 이해득실이 맞물려 유용하다고 생각되는 리

뷰를 평가할 수 있는 시스템을 마련해놓고 이를 적극적으로 활용하고 있다.

유용한 리뷰는 리뷰가 작성된 관광 목적지의 가치를 높여주고, 유용한 리뷰가

포함된 웹사이트는 양질의 정보를 얻고자 하는 더 많은 잠재 관광객을 끌어당긴

다(Qazi, Syed, Raj, Cambria, Tahir & Alghazzawi, 2016). 또한 리뷰의 유용성

은 관광객의 구전 및 재방문의도와 같은 행동의도에 영향을 미치는 역할을 하여

(이현애·정남호·구철모, 2017), 더 나은 정보에 입각한 의사결정을 내릴 수 있도

록 도움으로써 사용자 만족도를 높인다(Kohli, Devaraj & Mahmood, 2004; Qazi

et al, 2016).

온라인 리뷰의 유용성 평가와 관련한 선행연구들은 평점, 리뷰 길이와 같은

리뷰의 양적 측면 뿐만 아니라, 가독성이나 즐거움과 같은 질적 측면, 리뷰어의

특성이 포함된 3가지 측면에서의 접근법이 제시되고 관계가 검증되었다(Liu &

Park, 2015; Mudambi & Schuff, 2010, Qazi et al, 2016, 이시환·이훈영, 2017).

그러나 연구 대상지가 주로 호텔과 레스토랑에 초점이 맞추어져 있어 관광지

에 대한 관심이 부족하다(Fang et al, 2016). 호텔과 레스토랑의 품질은 별 등급,

위생수준, 가성비와 같이 표준화된 측면에서 평가받을 수 있으나 관광지는 그

명성이 실제로 방문할만한 가치를 만들어내는지 확실히 모른다. 이러한 문제에

따라 국외 관광지를 대상으로 한 연구들이 진행되고 있으나, 국내 관광지를 대

상으로 한 리뷰의 유용성 평가는 그 중요성에 비해 연구가 부족한 실정이다. 잠

재 관광객은 특정 방문 목적을 가지고 리뷰를 찾기 때문에 목적지에 따라 리뷰

를 수용하는 관점이 달라질 수 있다(이현애 외, 2017; Baek, Ahn & Choi, 2012).

따라서 국내 관광지를 대상으로 한 온라인 리뷰의 유용성을 규명하는 연구가 필

요한 시점이다.

본 연구는 유용한 온라인 관광리뷰는 어떠한 특징을 가지고 있는가?에 관한
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문제의식에서 시작되었다. 본 연구를 통해 실험상황이나, 설문조사방법이 아닌

실제 관광 후기로 구성된 텍스트마이닝 기법을 활용하여 온라인 리뷰 연구의 방

법론적 어려움을 개선하고, 국내 관광지 관리자 및 온라인 커뮤니티에 향상된

외래 관광객 유치 전략을 제시할 수 있는 실무적 시사점을 제시할 것으로 기대

한다.

2. 연구의 목적

본 연구는 온라인 커뮤니티인 트립어드바이저(Tripadvisor.com)에 게재된

외래 관광객의 영문 리뷰를 대상으로 리뷰 및 리뷰어의 특성이 잠재 관광객의

지각된 유용성에 미치는 영향관계를 연구하고자 한다. 구체적인 연구목적은

다음과 같다.

첫째, 관광객의 정보탐색행동 및 온라인 구전 커뮤니케이션의 선행 연구를

토대로 관광 관련 온라인 리뷰의 발신자, 수신자, 채널의 특성을 파악한다.

둘째, 선행연구에서 규명되어온 온라인 리뷰의 유용성 평가요인들을 종합하

여 정교화가능성모델을 중심으로 온라인 리뷰의 지각된 유용성에 영향을 미치

는 리뷰 및 리뷰어 특성 요인을 규명한다.

셋째, 온라인 리뷰의 극단적 정서를 표현하는 평점과 내용상에서 드러나는

감성분석 결과를 활용하여 관광 리뷰에서 평점과 내용 간 방향성에 불일치가

있는지를 파악하고자 한다.

본 연구의 목적을 이루기 위해 제주도 소재 관광지 100곳의 9,359건의 온라

인 리뷰 데이터를 수집하여 텍스트마이닝 기법을 이용하여 분석하였다. 본 연

구의 결과를 통해 관광지 관리자 및 온라인 여행 커뮤니티의 유용성 높은 리

뷰 관리 방향을 제시하고, 제주도의 외래 관광객 유치를 위한 마케팅 전략을

개발하는데 실무적 시사점을 제시하는 데 있다.
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제2절 연구의 방법과 범위

1. 연구의 방법

본 연구는 앞서 제시한 연구목적을 효과적으로 달성하기 위해 선행연구들의

문헌고찰, 온라인 리뷰 데이터 수집, 텍스트마이닝, 통계 분석의 방법을 적용

하여 연구를 수행하였다. 그 방법을 차례로 제시하면 다음과 같다.

첫째, 문헌연구이다. 본 연구는 관광객의 정보탐색행동과 온라인 관광정보,

온라인 구전, 온라인 리뷰, 리뷰 및 리뷰어의 특성, 지각된 유용성의 개념에

대해 고찰하였다. 이를 위해 국내·외 서적, 학술 논문, 유관기관 및 관련기관

의 연구자료 등의 선행연구를 고찰하여 연구모형을 제시하였다.

둘째, 본 연구에서 제시하는 연구모형과 가설검증을 위해 온라인 리뷰 수집

커뮤니티를 선정하고, 데이터 수집범주, 리뷰 및 리뷰어 특성에 관한 측정도구

에 대하여 전문가 검토를 실시하였다. 확정된 연구계획 하에 전용 웹 크롤러

를 이용하여 데이터를 수집하였다.

셋째, 분석에는 오픈소스 통계 소프트웨어인 R을 이용하였다. 비정형의 텍

스트데이터를 수치화하기 위해 텍스트마이닝 기법을 응용하였다. 감성분석에

는 Sentimentr 패키지 내 sentiment_by 함수를 이용하여 리뷰 당 평균 감성

점수를 수치화하였으며, 가독성은 quanteda 패키지 내 textstat_readability 함

수를 이용하여 FOG index값을 계산하였다.

넷째, 수집된 자료를 토대로 가설검정을 실시하였다. 빈도분석, 기술통계 분

석, 이변량 상관관계분석, 회귀분석을 실시하였다. 리뷰 특성 및 리뷰어 특성

변수와 지각된 유용성 간 영향관계를 분석하여 가설을 검정하였다.
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2. 연구의 범위

본 연구의 내용적 범위, 공간적 범위, 대상적 범위, 그리고 시간적 범위는

다음과 같이 설정하였다.

첫째, 내용적 범위는 온라인상에서 이루어지는 관광정보 탐색행동으로 설정

하며 유용한 온라인 리뷰가 가지는 리뷰 및 리뷰어의 특성을 규명하기 위하여

관련 개념과 이론들을 검토하였다.

둘째, 공간적 범위는 제주특별자치도에 소재하고 있는 관광지를 연구대상지

로 선정하였다. 제주특별자치도는 선행연구에서 제시한 온라인 리뷰의 유용성

연구 대상지의 조건(Fang et al, 2016)에 부합하여 적합한 연구대상지로 판단

되었다.

셋째, 대상적 범위는 온라인 커뮤니티인 트립어드바이저(Tripadvisor)에 게

재된 여행자 평가 상위 100개의 관광지 리뷰를 대상으로 한다.

넷째, 시간적 범위는 리뷰 데이터가 수집된 2006년 9월 3일부터 2019년 5월

12일까지의 약 13년에 이르는 기간으로 설정하였다.

제3절 연구의 구성

본 연구의 구성은 서론, 이론적 고찰, 연구방법, 분석결과, 결론 및 시사점으

로 다섯 개의 장으로 구성된다.

제1장 서론에서는 연구의 배경과 및 문제를 제기하고, 문제를 해결하기 위

한 연구 목적을 구체화 하여 연구 범위 및 방법, 연구의 절차 순으로 제시하

였다.

제2장 이론적 고찰에서는 선행연구를 바탕으로 본 연구의 핵심 개념과 이론

을 고찰하였다. 온라인 관광정보, 온라인 구전, 리뷰 및 리뷰어 특성, 지각된

유용성의 개념과 최근 연구동향을 검토한다. 이론적 고찰을 바탕으로 연구모

형 및 가설을 설정한다.
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제3장 연구 방법에서는 연구모형 검증을 위한 데이터 수집, 측정항목의 구

성 및 분석방법을 설정한다.

제4장 분석 결과에서는 수집된 자료로 가설 검증에 필요한 분석 방법들을

활용하여 분석한다. 기본적으로 빈도분석 및 기술통계분석을 실시하며 변수

간의 영향관계를 도출하여 회귀분석을 통해 가설을 검증할 것이다.

제5장 논의 및 시사점에서는 이러한 분석 결과를 바탕으로 이론적, 실무적,

시사점을 도출하였다. 이를 토대로 연구의 한계점과 향후 연구 방향을 제시한

다. 본 연구에 대한 전체적인 구성과 흐름은 다음 [그림 1-1]과 같다.
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[그림 1-1] 연구의 구성
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제2장 이론적 고찰

제1절 온라인 관광정보

1. 관광객의 정보탐색행동

관광 행동 연구에서 관광 경험은 일련의 심리적 과정을 통해 이루어진다.

고동우(1998)는 선행 연구자들의 모형을 종합하여 관광경험의 일련의 과정을

‘관광지 선택단계, 관광지 현지 체험단계, 관광 후 평가단계’의 심리적 과정으

로 제시하였다. 다가올 휴가계획을 위해 관광 목적지를 선택하는 이유를 이해

하기 위해 관광활동을 소비경험의 하나로 전제한다면 관광행동을 소비자 행동

과정의 관점에서 이해해 볼 수 있다. 소비자 행동과정에서 구매의사결정과정

은 욕구인식, 정보탐색, 대안평가, 구매결정, 구매 후 평가에 이르는 5단계로

이루어진다(Kotler & Keller, 2005).

관광객들도 관광의사결정을 내리는데 있어서 내면적 의사결정과정을 거치

게 되는데 욕구인식에 뒤이어 정보탐색행동을 한다(Fodness & Murray,

1998). Mathieson & Wall(1982)의 여행구매모형에서처럼 욕구가 인식되면 소

비자는 더 나은 결정, 더 큰 만족감을 얻기 위해 정보탐색행동을 한다. 관광

객의 정보탐색행동은 관광 목적지의 정보를 탐색하고 수집하는 과정이며 정보

탐색행동이 이루어지는 단계는 관광객의 특정동기를 충족시켜줄 수 있는 정보

를 찾아내는 단계를 의미한다(이연택, 2015; Pizam & Mansfield, 2000).

관광소비는 관광 목적지로의 공간적 이동을 필수적으로 요구하며, 관광상품

여행욕구

지각
→

정보수집 및

이미지평가
→

여행결정

(대안선택)
→

여행준비

및 경험
→

여행만족

및 평가

[그림 2-1] Mathieson & Wall(1982)의 여행구매모형
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에 대한 생산과 소비가 동시에 이루어지고, 소비지출의 대부분이 환불되지 않

는다는 특성에 비롯하여 관광산업은 정보의존적인 산업으로 분류된다

(Reisinger, 2001; 황영현·김성진, 2006 재인용). 또한 관광상품은 무형재(양성

수·허향진·최병길, 2008; 최규환·여호근, 2009; 이현주, 2017)와 경험재의 특징

을 가지고 있어서(Liu & Park, 2015; Fang et al, 2016; 신진옥·정철, 2016) 방

문 전에 관광 목적지에 대한 정보를 온전히 파악할 수 없다. 따라서 관광계획

에 사용된 정보탐색행동이 다른 일반 소비재 상품보다 관광상품에 있어서 사

전 정보탐색량이 두드러지게 더 높게 나타날 것이며, 더 많은 정보 원천 사용

을 포함할 가능성이 높다(Fodness & Murray, 1998). 한편 관광상품이 가격탄

력성이 높은 사치품에 속한다고 보는 학자들의 견해도 있다. 사치품이기 때문

에 관광객은 자신의 관광을 성공적으로 만들기 위해 다양한 측면에서의 사전

계획과 탐색활동을 한다. 그 때문에 관광객의 정보탐색행동은 소비자의 경제

력에서도 차이를 보일 수 있다(이태종·조현호·김기석·유영준·김석출·송근원,

2001).

종 류 구 분

경험재

(Experience goods)

Ÿ 구매 이전 제품 품질에 대한 정보를 얻는 것이 어려운 제품

Ÿ 핵심 속성 : 주관적, 비교하기 어렵고, 품질을 평가하기 위해 감

각을 동원해야 함

Ÿ 대표적인 제품 : 음악CD, MP3플레이어, 비디오 게임(음질, 이미

지, 스타일, 엔터테인먼트 품질 게임이 즐겁고 매력적인지 여부)

탐색재

(Search good)

Ÿ 구매 이전 제품 품질에 대한 정보를 얻는 것이 쉬운 제품

Ÿ 핵심 속성 : 객관적, 비교하기 쉽고, 품질을 평가하기 위한 감각

이 필요하지 않음

Ÿ 대표적인 제품 : 디지털 카메라, 휴대전화, 레이저 프린터(해상

도, 디스플레이 크기, 통화시간, 제품크기, 네트워크 호환성 등)

<표2-1> 경험재와 탐색재의 분류

* 자료 : Mudambi & Schuff(2010)의 선행연구 참고하여 연구자 작성
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이처럼 관광객 의사결정은 정보탐색, 수집, 평가의 과정을 거치므로 정보탐

색행동과 관광지 선택은 직접적인 연관관계가 있다(박수지·신진옥·송상헌·정

철, 2017). 그러나 관광의사결정은 단순히 관광 목적지 선택만을 의미하는 것

이 아니며 일반 소비자 행동과 구별되는 특징을 포함하고 있다. 관광자 의사

결정은 여행과정에 따라 복합적 의사결정, 여행과정적 의사결정, 감성적 의사

결정의 3가지로 구분된다(이연택, 2015). 복합적 의사결정은 단일 제품을 선택

하는 것이 아니라 교통편, 숙박, 식음, 목적지에서의 활동 등 다양한 활동에

대한 선택이 복합적으로 이루어진다는 개념이며, 여행과정적 의사결정은 어느

한 시기에 이루어지는 선택이 아닌 여행 전, 중, 후의 과정으로 정리되는 것을

말한다. 감성적 의사결정은 상품을 직접적으로 보고 선택하는 것이 아닌 간접

적으로 광고나 정보를 통해 관광의사결정이 이루어지는 것을 말한다.

황영현·김성진(2006)은 관광의사결정의 종류를 7가지(여행 목적지 선택, 참

여하고자 하는 활동 선택, 여행 도중 방문할 매력물 선택, 여행 경로 선택, 숙

박장소 선택, 식사장소 선택, 쇼핑장소 선택)로 구분하였으며, 직면하고 있는

의사결정 상황에 따라 가장 효율적으로 판단되는 정보원천을 선택 및 이용할

것이라 가정하였다. 연구결과 표본의 68%가 관광계획을 수립하기 위해 2가지

이상의 외부 정보원천을 이용한 것으로 나타났다. 정보원천은 상품을 선택하

는데 있어서 소비자가 직접 상품 정보에 관한 메시지를 전달받고 해석하는데

영향을 미치는 정보출처로서(장은경, 2013), Cox(1967)는 관광정보의 원천을

판매자 중심정보, 소비자 중심정보, 중립적 매체 정보로 구분하였다. 이 분류

는 온라인 관광정보 원천을 분류하는 데에도 유용하게 적용되고 있다.

판매자 중심정보는 판매자 중심의 커뮤니케이션 채널로서 상업적이며, 설득적

인 특징을 가진다. 여행상품 판매 및 중개업체가 여기에 해당된다. 소비자 중심

은 관광객 중심의 커뮤니케이션 채널로서 비형식적이며, 비상업적인 정보의 특

징을 가진다. 대표적 예시로 온라인 여행 커뮤니티가 있으며 마지막으로 중립적

매체정보는 판매자나 소비자 어느 한 측면이 지배적이지 않은 중간 형태의 정

보원천으로 여행 잡지, 뉴스, 블로그 등에 발행되는 글이 있으며 관광청에서 공
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식적으로 발행되는 정보들이 여기에 포함된다.

종 류 구 분 예시
판매자 중심정보

(market-dominated)

Ÿ 판매자 중심 커뮤니케이션 채널

Ÿ 설득적이며 상업적 정보

Ÿ 온라인 여행 중개업체,

여행상품 도매업체

소비자 중심정보

(consumer-dominated)

Ÿ 관광객 중심 커뮤니케이션 채널

Ÿ 비형식적이며 비상업적 정보
Ÿ 온라인 여행 커뮤니티

중립적 매체정보

(neutral sources)

Ÿ 판매자 지배적 형태나 소비자 지배적

형태가 아닌 중간 형태의 정보원천

Ÿ 여행잡지, 여행뉴스 사

이트, 여행기 블로그

Ÿ 관광청 정보

<표2-2> 관광정보 원천의 분류

* 주 : Cox(1967), 조효진(2006)의 선행연구 참고하여 연구자 작성

Fodness & Murray(1998)는 다음의 <표 2-3>처럼 관광객의 정보탐색행동

에서 3가지 탐색전략이 나타나며 탐색전략 간에 유의한 차이를 규명했다. 이

연구에서 관광객들은 공간적(Spatial), 시간적(Temporal), 운영적(Operational)

인 3가지 차원의 관광정보 탐색전략을 가진다. 공간적 탐색전략은 소비자의

개인 경험인 내부적 정보가 부족할 때 외부적인 관광정보를 찾는 것을 의미한

다. 시간적 탐색전략은 더 나은 소비선택을 위한 예비차원에서의 정보탐색과

미래의사결정 또는 지식기반을 창출하고자 하는 진행형 탐색전략으로 구분된

다. 운영적 탐색전략에 있어서는 의사결정에 필요하거나 유용하다고 생각되는

기여수준의 탐색전략과, 필요하거나 유용할 뿐만 아니라 의사결정에 실질적으

로 영향을 미치는 결정적 탐색전략으로 구분된다. 이 3가지 차원의 관광정보

탐색전략들은 상호보완적이며 대체적인 관계로 현장에 나타난다. 예를 들어서

제주도 방문에 대한 이전 만족도(내부적)가 다가올 휴가 목적지 결정에 충분

할 수도 있지만, 온라인 커뮤니티를 통해 관광객들의 최신 온라인 리뷰를 검

색(외부적)하는 전략을 동시에 취할 수 있다. 따라서 관광지 의사결정을 위한

정보탐색행동은 다양한 정보원천의 조합들로 이루어져 복합적으로 나타나며

이용가능한 정보들을 체계적으로 사용하는 것으로 규명되었다(Ajzen &



- 12 -

Fishbein, 1980).

종 류 구 분
공간적 탐색전략

(Spatial)

Ÿ 검색이 이루어지는 장소

Ÿ 내부적(internal), 외부적(External)

시간적 탐색전략

(Temporal)

Ÿ 검색이 이루어지는 시기

Ÿ 구매전단계(Prepurchase), 상시적(Ongoing)

운영적 탐색전략

(Operational)

Ÿ 검색이 어떻게 운영되는지

Ÿ 기여적(Contributory), 결정적(Decisive)

<표2-3> 관광정보 탐색전략

* 주 : Fodness & Murray(1998)의 선행연구 참고하여 연구자 작성

정철·이준남(2010)은 Fishbein & Ajzen(1975)의 합리적 행위 이론(TRA)과

Ajzen(1991)의 계획된 행위이론(TPB)을 관광객의 정보탐색행위에 적용하여

지각-태도-정보탐색노력 간 긍정적 영향관계를 규명하였다. 이 연구는 관광정

보 탐색행위를 통해 형성된 긍정적인 태도가 의도를 통하여 인터넷 정보탐색

노력에 영향을 미치는 인과구조를 규명하였을 뿐만 아니라 기술수용모델을 기

반으로 하여 정보탐색노력에 영향을 미치는 변수들을 정보 외부요인이 아닌

관광정보가 내재하고 있는 이용 용이성과 유용성 변수를 활용하였다는데 그

의의가 있다. 즉 인터넷 관광정보에 대한 사용자의 지각된 이용용이성과 유용

성은 정보탐색에 대한 사용자의 태도와 실질적인 정보탐색에 긍정적인 영향을

미치는 것으로 나타났다.

종합하면 잠재 관광객은 한 개 혹은 여러 개의 관광의사결정 상황에서 지각

된 위험과 불확실성을 줄이기 위해 정보를 탐색하고, 욕구를 충족시켜 줄 관

광지의 선택이나 관광활동을 위해 관광정보 탐색행위를 한다. 관광 의사결정

행동은 일반 소비자의 의사결정행동과는 다른 복합적, 과정적, 감성적 특징을

가진다. 관광의사결정을 내리기 위해 잠재 관광객들은 여러 정보원천으로부터

공간적, 시간적, 운영적 탐색전략을 상호보완적으로 사용한다. 관광상품은 무

형재와 경험재의 특징을 가지고 있어 방문 전에 품질을 정확하게 파악할 수
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없기 때문에 합리적인 관광의사결정을 위해 관광객의 정보탐색과정은 검색결

과에 많이 의존하게 된다. 마지막으로 관광정보에 대해 긍정적 태도가 형성된

잠재 관광객들은 관광정보 탐색노력을 더욱 기울이는 것으로 나타났다. 따라

서 관광객이 관광을 계획하기 위해 선택하는 정보를 이해하고, 예측하고, 영향

을 미치는 변수들을 파악하여 긍정적 태도를 형성할 수 있도록 돕는 것은 관

광 목적지들 간 경쟁이 치열한 오늘날의 시장에서 성공하는데 중요하다

(Fodness & Murray, 1998).
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2. 온라인 관광정보

관광정보는 관광객의 관광욕구 충족을 위한 관광행위의 수단으로서 관광객

이 얻고자 하는 사전·사후의 총체적 지식(황경진, 1988) 혹은 관광활동의 목적

을 위해 가치있는 형태로 가공된 자료나 정보원(박석희, 1997; 노재은·최영석·

최승담, 2016 재인용), 관광 목적지에 대한 정보로서 관광객이 필요로 하는 모

든 정보로 정의되고 있다(오익근·김미경, 2000; 장은경, 2013). 따라서 관광정

보는 관광을 계획하는데 필요한 정보 뿐만 아니라 관광 목적지에 대한 인식환

기를 목적으로 하는 관광정보까지 포함하여 포괄적으로 해석되는 것으로 보인

다. 관광정보는 교통과 마찬가지로 지역의 관광매력물과 관광객을 연결해주는

매체이며(이태종 외, 2001; 오익근, 1998), 관광동기를 유발시키고 관광지 의사

결정을 위한 중요한 수단이다(이주형·김경현, 2002; Vogt & Fesenmaier,

1998). 관광정보는 지역을 방문한 관광객들에게 지역의 관광자원을 심도있게

이해할 수 있도록 할 뿐만 아니라, 지역 내 주민들까지 끌어당기는 마케팅 커

뮤니케이션 역할을 하고 있다(오익근, 1998).

관광정보는 이용자가 정보를 얼마나 잘 활용하느냐에 따라 가치가 다르게

나타나는 상대적인 개념이다. 즉 관광욕구가 높은 소비자가 필요로 하는 시점

에 바로 이용할 수 있어야 그 가치가 최대화 될 수 있다(이주형·김경현,

2002). 이러한 관점에서 관광정보 제공매체 중 인터넷은 기존의 정보원천들과

비교했을 때 다음과 같은 장점을 가진다. 첫째, 관광안내 책자보다 신속하게

정보를 전달하고 둘째, 이용자가 출발지에서 정보를 입수할 수 있어 여행계획

수립이 용이하며 셋째, 세계 곳곳의 최신 정보를 제공받을 수 있다(오익근,

1998). 넷째, 신문, 잡지, TV, 라디오 등 기존 매체들과 비교했을 때 피드백과

측정성이 매우 높고 정보량이 매우 많으며, 가격이 매우 저렴하다(김종남·박석

희, 2001). 다섯째, 텍스트 외에 이미지, 음성, 화상 등의 멀티미디어 정보가 제

공 가능하기 때문에 현실감이 높다(조효진, 2006). 이러한 인터넷의 장점은 기

존 매체에서 제공하지 못하는 언어적·시각적·청각적 정보들을 제공하며 잠재

관광객들에게 여행 전 관광지에 대한 기대감을 불러일으켰다(신진옥·정철,
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2016).

서적, 신문 등으로 대표되는 오프라인(off-line) 정보제공매체와 달리 온라인

(on-line) 관광정보는 인터넷을 정보제공매체로 활용하는 관광정보를 말한다.

김대환(2004)는 웹사이트에서 제공되는 관광정보를 ‘관광자원, 관광지, 관광대

상과 시설, 접근성 등에 관한 전반적 내용으로 컨텐츠로 수록되어져 있는 자

료’라고 정의하였으며 최재준(2001)과 이주현·김경현(2002)는 온라인 관광정보

를 ‘웹상에서 관광 관련 기관들이 홈페이지를 통해 제공되는 각종 관련정보

(예약정보, 여행정보, 경험정보, 가격정보, 교통정보 등)를 체계화시켜 시청각

적으로 제공되는 관광정보’라 정의하였다.

구분 연구자 정의

관광정보

황경진(1988)

Ÿ 관광대상에 대하여 관광객의 관광욕구 충족을 위한 관광

행위의 수단으로서 관광객이 얻고자 하는 사전·사후의 총

체적 지식 획득

교통개발연구원

(1990)

Ÿ 관광현상과 직·간접적으로 관련된 정보와 관광객 및 관광

자원, 관광지, 관광산업 등의 수요와 공급에 관한 통계자

료와 제시된 자료의 분석결과치로 객관적으로 계량화된

일체의 자료

박석희(1997)
Ÿ 관광환경과 관련된 관광활동의 목적을 위해 가치있는 형

태로 가공된 자료나 정보원

오익근·김미경(2000)
Ÿ 관광 목적지에 대한 정보로서 관광객이 필요로 하는 모든

정보

이주형·김경현(2002) Ÿ 관광객들의 관광목적에 부합하는 정보

웹사이트·

온라인

관광정보

김대환(2004)

Ÿ 웹사이트상에서 제공되고 있는 관광자원, 관광지, 관광대

상과 시설, 접근성 등에 관한 전반적인 내용으로 컨텐츠

로 수록되져 있는 자료를 의미하는 것

최재준(2001),

이주형·김경현(2002)

Ÿ 웹상에서 관광 관련 기관들이 홈페이지를 통해 제공되는

각종 관련정보(예약정보, 여행정보, 경험정보, 가격정보,

교통정보 등)를 체계화시켜 시청각적으로 제공되는 관광

정보

<표2-4> 온라인 관광정보의 개념

* 주 : 김대환(2004)의 선행연구 참고하여 연구자 작성
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인터넷이 기존 매체들과는 다른 특징을 가짐과 마찬가지로 온라인에서의 관

광정보 탐색행동은 오프라인의 탐색행동과는 다른 행동특성을 보일 수 있다

(예종석·김균, 2008; 정철·이준남, 2010 재인용). 조효진(2006)은 온라인 상에서

이루어지는 관광정보탐색을 ‘관광자의 구매의사결정과 즐거움을 위해 네트워

크 환경을 통해 제공되는 디지털화된 콘텐츠를 모으고, 찾고, 교환하는 활동’

이라고 정의하였다. 이처럼 온라인 관광정보는 관광객이 의사결정을 하는 데

있어서 위험요인을 줄여줌으로써 합리적인 판단을 내리게 도와주며 잠재 관광

객이 관광지에 대해 간접적으로 체험함으로써 해당 관광지를 이해하는데 도움

을 준다(오익근, 1998; 김대환, 2004). 이태종 외(2001)는 전효제(1999)의 연구

를 바탕으로 온라인 관광정보의 종류와 내용을 <표 2-5>와 같이 분류하였다.

종 류 관광정보의 내용

예약 정보 Ÿ 숙박, 항공권, 렌트카, 예약 취소 등에 대한 정보

매력물 정보 Ÿ 이벤트, 자연경관, 주변 관광지, 지리, 문화재, 유적 등에 관한 정보

경험 정보 Ÿ 추천 관광지, 여행 계획, 여행 경험 등에 관한 정보

가격 정보
Ÿ 여행상품가격, 입장료, 가격 할인, 숙박·먹거리 할인, 환율 등에 관

한 정보

교통 정보 Ÿ 교통, 기차 시각표, 교통요금 등에 관한 정보

<표2-5> 관광정보의 종류와 내용

* 주 : 전효제(1999)의 연구를 바탕으로 이태종 외(2001)의 재분류

황영현·김성진(2006)의 연구에서 관광정보검색을 위한 인터넷 선호의 영향

요인들은 관광의사결정의 종류(목적지 선택, 매력물 선택, 여행경로 선택, 숙

박장소 선택 등)를 무엇으로 선택하느냐에 따라 상이하게 나타났다. 그러나

인터넷 특성 중에서 비교적 안정적인 영향을 미치는 변수로 이용의 편리성과

신뢰성을 뒤로하고 정보의 유용성이 나타났다. 따라서 관광의사결정과정에서

온라인 관광정보를 적극적으로 활용하게 하는 주요 인터넷의 특성은 관광정보

가 편리하고 신뢰로운 것보다 우선 잠재 관광객들로부터 유용한 것이라야 한다.
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온라인 관광정보와 관련한 국내 선행연구들은 2000년∼2010년까지 웹사이

트나 관광정보시스템에서 제공되는 전문적인 정보를 대상으로 정보의 품질이

나 선호도, 수용결정요인을 연구하였다(오익근, 1998; 이태종 외, 2001; 김대환,

2004; 윤주·김태구·김덕기, 2007). 보다 최근에는 소셜미디어(서정호·김철원,

2012; 이용일, 2018; 이원석·허준·문준호, 2018), 애플리케이션(서재연·김송이·

정철, 2018), VR 등 인터넷을 기반으로 한 다양한 정보원천에 게재되는 관광

정보를 대상으로 연구가 진행되고 있다. 또한 정보 원천에 정보를 게재하는

주체도 관광전문가 뿐만 아니라 비관광전문가들도 자유롭게 자신의 경험을 공

유하는 것으로 파악되었다.

오익근(1998)은 PC통신의 관광정보, 지자체의 인터넷 홈페이지를 내용분석

법을 활용해 현황을 파악하고, 미래연구를 제언하였다. 이태종 외(2001)은 경

주 관광정보시스템 구축을 위해 네티즌의 정보 선호도를 파악하기 위해 경주

관련 관광사이트, 내용분석, 운영주체를 수집하였다. 분석 결과, 비교적 경제력

을 갖춘 고학력, 고연령층은 예약 및 가격정보에 대한 선호도가 높게 나타나

고 경제력이 상대적으로 빈약한 저연령층에서는 매력물과 경험정보에 더 높은

관심을 나타낸다고 하였다.

또한 온라인 관광정보와 함께 주로 연구되는 변수들은 관광지 이미지(김종

남·박석희, 2001), 관광지 선호도(이용일, 2018), 구전의도(노재은 외, 2016), 만

족 및 행동의도(이원석 외, 2018) 등이 있다. 그 외에도 온라인 관광정보의 비

대칭성과 관광자 의사결정에 관한 연구(최규환·여호근, 2009), 관광정보 제시

유형에 따른 옵션프레이밍 효과 연구(신진옥·정철, 2016) 등이 진행되었다.

김종남·박석희(2001)는 인터넷 관광정보가 방문 전 관광지 이미지에 미치는

영향에 대해 파악하고자 실험연구를 진행하였다. 분석결과 인터넷과 서적에서

제공되는 관광정보는 방문 전 관광지 이미지에 유의한 영향인 나타났으며, 서

적보다 인터넷이 더 만족스러운 관광정보를 제공하는 것으로 나타났다.

노재은 외(2016)의 연구에서는 온라인상에서의 관광정보 특성과 정보탐색자

성격특성이 구전효과에 미치는 영향을 연구하였다. 온라인상의 관광정보 특성
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은 동의성, 생생함, 부합성, 적시성, 유희성으로 구분되었다. 구전효과에 유의

한 영향을 미친 변수들은 생생함, 적시성, 유희성 3가지로 나타났다.

신진옥·정철(2016)은 여행상품 옵션선택에서의 옵션프레이밍 효과를 시각

적·시청각적 정보제시유형에 따라 상호작용 효과가 나타나는 것을 규명하였

다. 분석결과를 통해 옵션삭제 상품 도입을 제언하고, 정보제시 유형 간 상호

작용이 유의함에 따라 관광정보 전달 방식에 있어서 시각적·시청각적으로 풍

부한 정보를 제공하여 관광지에 대한 간접적 경험을 제공할 수 있도록 해야

한다고 하였다.

이용일(2018)은 제주도를 대상으로 SNS관광정보가 관광지 선호도와 행동의

도에 유의한 영향을 미치는 것을 확인하였다. 그 중 관광정보의 동의성과 생

생성이 관광지 선호도에 미치는 중요한 요인으로 나타나 관광정보 내용이

SNS 내 정보와, 실제 관광객이 마주하는 정보 간 차이를 최소화 해야 한다고

하였다.

이원석 외(2018)의 연구에서는 20대 소비자를 대상으로 SNS관광정보특성으

로 유용성, 신뢰성, 상호작용성과 만족도, 행동의도 간 관계를 연구하였다. 정

보특성 모두 유의하게 나타났으나 유용성이 만족도에 가장 강한 영향을 미치

는 것으로 나타났다.



- 19 -

연구자 연구내용 대상 연구방법 결과

오익근

(1998)

관광정보 안내현황 파악 및

제공 관광정보 내용분석
웹사이트 내용분석법

관광정보화 지수측정, 정보탐색자

성향연구, 인터넷 활용 관광정보시

스템 개발 및 홈페이지 관리 제언

김종남·

박석희

(2001)

인터넷 관광정보가 방문전

관광지 이미지에 미치는

영향에 관한 탐색적 연구

웹사이트

(대학생)
실험연구법

여행서적 관광정보를 제공한 집단

보다 인터넷 관광정보를 제공받은

집단이 관광지 이미지와 정보 만족

도가 더 높게 나타남

김대환

(2004)

웹사이트 관광정보의 질과

유용성이 이용자 만족에

미치는 영향

웹사이트

유경험자

(시민)

설문조사법

웹사이트상의 관광정보 질과 유용

성이 웹사이트 이용만족에 대해 긍

정적 영향관계를 밝힘

조효진

(2006)

온라인 관광정보 탐색과정

연구 (판매자 중심, 소비자

중심, 중립적 매체정보 분류)

웹사이트

(방문자)

설문조사법

(온라인

조사)

판매자 중심의 사이트에 가장 높은

만족도, 국내 여행환경이 패키지위

주의 상품시장이며 새로운 개별 여

행자 중심의 시장을 예견

정철·

이준남

(2010)

인터넷 관광정보에 대한

사용자의 지각, 태도, 그리고

정보탐색노력

관광정보

유경험자

(시민)

설문조사법

지각된 이용용이성은 유용성에 긍

정적 영향, 유용성은 태도와 정보탐

색노력에 긍정적 영향, 이용용이성

은 정보탐색노력 간접영향

노재은·

최영석·

최승담

(2016)

온라인상에서의 관광정보

특성과 정보탐색자

성격특성이 구전효과에

미치는 영향

관광

커뮤니티

유경험자

(20~30대)

설문조사법

온라인 구전 관광정보 특성 중 유

희성, 생생함, 적시성 순으로 구전

효과에 유의한 영향을 미쳤으며, 정

보탐색자 성격특성요인은 전반적으

로 유의하지 않게 나타남

신진옥·

정철(2016)

여행상품 옵션선택에서의

옵션프레이밍 효과 –

정보제시유형을 중심으로 -

6개월

이내

동남아시아

여행계획자

실험연구법

(온라인

조사)

옵션삭제 프레이밍에서 총가 격 및

선택상품이 더 높게 나타났으며, 정

보제시유형과 상호작용효과가 나타

남(옵션추가→시각정보(객관적) 노

출집단이, 옵션삭제→시청각적(감성

적) 정보 노출집단이 높게 나타남)

이원석·허

준·문준호

(2018)

관광정보와 관광소비자

행동연구

- SNS관광정보특성이

잠재관광객의 만족과

행동의도에 미치는 영향 -

SNS

유경험자

(20대)

설문조사법

(온라인

조사)

SNS관광정보특성이 유용성, 신뢰

성, 상호작용성 모두 만족에 유의하

게 나타났으며, 유용성이 가장 강한

정의 영향

<표2-6> 온라인 관광정보 선행연구

* 주 : 선행연구 참고하여 연구자 작성
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제2절 온라인 구전

1. 온라인 구전

구전(WOM: Word-of-mouth)의 사전적 정의로는 말로 전하여 내려오거나

말을 전하는 것으로 정의된다(국립국어원 표준국어대사전). 학술적 정의로는

준거집단 구성원이나 유대관계가 있는 사람들 사이에서 면대면 대화를 통하여

비상업적으로 제품이나 서비스에 대한 정보 전달 행위를 말한다. 여기서 준거

집단이란 한 개인이 자신을 확인하기 위해 어떤 집단을 자기의 표준 및 준거

대상으로 삼는 경우의 집단을 의미한다(정병웅, 1996). 구전에 관한 초기 연구

는 새로운 유형의 상품이 등장하였을 때의 상품에 관한 의사소통에 중점을 두

었다(Arndt, 1967; Harrison Walker, 2001 재인용). 또한 면대면 커뮤니케이션

이 강조되었으나 최근에는 구전이 인터넷 발달을 통한 비공식적 의사소통이

포함되어 정의되고 있다(Litvin, Goldsmith & Pan, 2008). 구전은 소비자 의사

결정과정의 일부이며, 서비스에 대한 구매결정을 내리는데 있어서 사용하는

정보의 주요 출처로 여겨진다(Gremler, 1994). 최근 모바일이나 인터넷의 발달

로 구전효과의 파급력이 증대되고 제품이나 기업에 대하여 평가와 의견을 공

유하는 가상 공동체들도 빠르게 성장하고 있다.

이러한 현상에 힘입어 온라인 구전(eWOM: electronic word-of mouth)이란

개념이 등장하였다. 온라인 구전은 인터넷을 배경으로 하여 소비자들 간에 이

루어지는 비공식적인 커뮤니케이션으로 정의된다(김경희·오은비·이연택, 2017;

Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004; Litvin et al, 2008).

Stephen(2007)은 온라인 구전을 제품 및 서비스의 특성, 이용방법 혹은 판매

자에 대한 것 등 인터넷 기술을 매개로 한 소비자들 간 의사소통이라고 정의

하였으며, 양성수 외(2008)의 연구에서는 Litvin et al, (2005)의 정의를 활용하

여 온라인 구전 관광정보를 ‘온라인상에서 여행 후 경험 등을 여러 가지 도구

(tool)를 이용하여 이용자 간 커뮤니케이션이 이루어지는 것’이라 정의하였다.
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그리고 이러한 도구에 있어서는 소비자가 제작한 콘텐츠(UCG, UGC)와 같은

정보의 형태를 제시하였다.

종합하여 본 연구에서는 온라인 구전의 개념을 인터넷을 배경으로 한 소비

자들 간 비상업적이고 비공식적인 커뮤니케이션이라고 조작적으로 정의하였다.

구분 연구자 정의

구전

Arndt

(1967)

Ÿ 브랜드, 제품, 생산자, 서비스에 관하여 상업적인 의도 없이 발신

자와 수신자 간 이루어지는 대면(person-to-person) 커뮤니케이션

Borgida &

Nisbett

(1977)

Ÿ 구전은 개인들의 경험에서 기초한 대면(face-to-face) 커뮤니케이션

황의록·

김창호(1995)

Ÿ 특정 주제에 관하여 소비자들간의 개인적인 직간접 경험에 대해

긍정적 혹은 부정적인 내용의 정보를 비공식적으로 교환하는 의

사소통행위 또는 과정

신동식

(2012)

Ÿ 특정 주제에 관하여 소비자들 간의 개인적인 직간접 경험에 대

해 긍정적 혹은 부정적인 내용의 정보를 비공식적으로 교환하는

의사소통 행위 또는 과정

Williams &

Buttle(2013)

Ÿ 회사, 브랜드, 제품 또는 서비스에 대해 발생하는 비상업적인 목

적의 발신자와 수신자 사이의 비공식적인 대면 커뮤니케이션

김민형·

황영현(2014)
Ÿ 관광을 경험한 1차 발신자가 1차 수신자에게 메시지를 전달하는 과정

온라인

구전

Litvin &

Goldsmith,

Pan

(2007)

Ÿ 유형재 또는 서비스상품의 사용과 특징에 관련된 모든 의사소통

뿐만 아니라 소비자들 간 정보교환

양성수·허향

진·최병길

(2008)

Ÿ 온라인 상에서 여행 후 경험 등을 여러 가지 도구를 이용하여

이용자 간 커뮤니케이션이 이루어지는 것

김경희·오은

비·이연택

(2017)

Ÿ 인터넷을 배경으로하여 소비자들 간 이루어지는 비공식적인 커

뮤니케이션

<표2-7> 구전 및 온라인 구전의 개념

* 주 : 선행연구 참고하여 연구자 작성
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소비자들의 구전을 통한 정보공유는 정보 탐색에서부터 제품구매에 이르기

까지 다양한 영역에서 강력한 영향을 미친다(Bayus, 1985). 무형재와 경험재

의 특징을 가지고 있는 관광상품은 방문 전에 미리 관광지를 평가하는 것이

어렵기 때문에 구매 전 관광상품에 대해 높은 위험을 인식하게 된다. 지각된

위험이 높은 제품일수록 구전이 중요한 구매의사결정요소가 된다(Assael,

2005; 문호식·김용일·허준, 2018 재인용). 이러한 특징 때문에 관광상품 및 관

광지에 대한 대인간 커뮤니케이션이 강조되고 관광상품을 미리 경험한 준거집

단의 평가가 중요하게 여겨진다(양성수, 2008). 소비자 리뷰는 실제 관광경험

을 바탕으로 한 관광객들의 만족, 불만족 이유를 알려주는 좋은 정보원천이기

때문에(이현주, 2017; 오흥철, 2018; Li, Ye & Law, 2013), 상업적인 홍보보다

구전정보가 잠재 관광객들의 의사결정에 더 유효하게 받아들여지고 있으며(노

재은 외, 2016), 비호의적이거나 중립적인 경향을 긍정적인 태도로 전환하는

데 있어서 구전 정보가 광고보다 9배 효과가 있다고 계산한 연구도 있다(Day,

1971). 이처럼 관광 분야에서 오피니언 리더 및 관광객들의 구전정보는 잠재

관광객의 의사결정에 매우 중요한 요인으로 작용하고 있으며(양성수, 2008; 신

동식, 2012) 같은 맥락에서 호텔 및 여행사, 관광청 등에서 공식적으로 제공되

는 정보보다 온라인 리뷰와 같은 사용자 제작 콘텐츠가 더 신뢰로운 것으로

보고되고 있다(이병철·변효정, 2014). 따라서 온라인 구전은 대부분의 소비자

에게 가장 신뢰할 수 있는 광고 형태 중 하나가 되었다(Cruz & Lee, 2016).

구전의 효과를 측정하기 위한 선행연구들은 다음처럼 발전해왔다. 설문조사

방법을 이용하여 구매한 상품에 대해 긍정적 혹은 부정적 이야기를 하였는지

를 묻는 단일 리커트 척도(Swan & Oliver, 1989), 구매한 상품에 대해 부정

적 경험을 이야기 하였는지를 묻는 단일 이분법 척도(Singh, 1990), 미래의 구

전에 참여할지 의도 측면에서 측정한 연구(File, Cermak & Prince, 1994), 경

험에 대해 몇 명의 사람들에게 이야기했는지를 물어서 구전효과를 측정한 연

구(Anderson, 1998)들이 있다. Harrison Walker(2001)는 구전효과의 측정을

위해 구전효과를 구전활동 및 구전수용으로 분리하여 척도를 개발하고 이를
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검증하였다.

개념 정의

구전수용

(Word-of-mouth Praise)

Ÿ 구전정보에 대한 호의적인 태도형성이나 구매의도 형성

ex) 좋게 말할 수 있음, 자랑스럽게 생각함

구전활동

(Word-of-mouth Activity)

Ÿ 다른 사람에게 구전메시지를 전달하는 행위

ex) 자주 언급, 많은 사람들에게 이야기, 자세하게 이야기, 말

할 기회를 놓치지 않음

<표2-3> 구전효과의 구분

* 자료 : Harrison Walker(2001)의 선행연구 참고하여 연구자 작성

구전수용은 온라인 구전정보를 접한 후의 태도변화로서(Simpson et al.,

2000; 이은영, 2004) 관광 목적지에 대한 목적지 인지도, 방문 욕구, 이미지 등

의 변화정도(양성수, 2008)로 정의된다. 잠재 관광객의 구전수용은 구전확산

및 방문의도에 유의한 영향을 미치는 변수이다(양성수, 2008; 신동식, 2012).

온라인 구전 관련 선행연구로는 발신자 측면의 연구로서 구전 발생의 영향

요인 규명에 관한 연구(박재헌, 2004; 김민형·황영현, 2014), 수신자 측면에서

의 관광정보특성이 구전수용에 미치는 영향을 미치는 요인에 대한 연구(양성

수, 2008; 신동식, 2012;), 구전확산 영향요인에 관한 연구(김민형·추승우·황영

현, 2015) 등이 있다.

김민형·황영현(2014)는 관광객의 구전과 재구전 행동의 영향요인을 비교하

였다. 관광객은 직접 경험에 의한 구전이 정보를 전달받은 간접 경험에 비해

상대적으로 높게 나타났다. 구전행동에서는 남성보다 여성이, 신중한 성격이

구전확률에는 부(-)의 영향, 재구전에는 정(+)의 영향을 나타내었다.

신동식(2012)는 온라인 관광지 구전정보를 대상으로 실험연구를 진행한 결

과, 구전정보의 품질, 신뢰성, 유용성은 모두 구전수용에 영향을 미치는 것으

로 나타났으며 그 중 유용성이 구전수용에 가장 높은 영향을 미치는 것으로

나타났다. 또한 관광지에 대한 관여도가 높은 실험 대상자들과, 최신의 구전정
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보를 접한 실험 대상자들은 구전정보의 평가가 전반적으로 높게 나타났다.

김민형 외(2015)의 연구에서는 구전 수신자의 재구전을 구전확산이라 정의

하고 구전확산에 미치는 영향요인을 규명하였다. 분석결과 1차 발신자가 남성

일 경우, 관광경험에 만족도가 낮을 경우 구전확산에 영향을 미치는 것으로

나타나 불만족 집단의 구전확산에 대한 관리가 필요하다고 지적하였다.

김경희 외(2017)의 연구에서는 의료관광상품의 온라인 구전에 있어서 정보

유용성이 정보 신뢰성보다 구전효과에 영향력이 더 큰 것으로 나타났다. 따라

서 온라인 구전에서의 소비자가 지각하는 유용성은 구체적이고 생생한 정보를

제공하기 위해 동영상, 인포그래픽스와 같은 다양한 시각화 자료를 활용한 컨

텐츠 제공이 필요하다고 하였다.

문호식·김용일·허준(2018)은 호텔예약사이트 소비자들의 이용후기 구전정보

의 특성을 유용성, 동의성, 생생함, 적시성으로 구분하고 구전신뢰 및 행동의

도에 미치는 영향관계를 분석하였다. 분석결과 구전신뢰에는 생생함, 유용성,

적시성이 유의하게 나타났으며 행동의도에는 유용성, 생생함, 적시성, 동의성

의 순으로 유의하게 나타났다.
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연구자 연구내용 대상 연구방법 결과

양성수

(2008)

온라인구전관광정보의구전효과

(구전관광정보 특성이

신뢰성을 매개로 한

구전효과 간 영향 관계)

구전정보

유경험자

(20대)

설문조사법

구전관광정보특성 중 정보의 생생

함과 상호작용은 신뢰성에 유의한

정(+)의 영향, 신뢰성은 구전수용 및

확산에유의한정(+)의영향

김나은·

김민화

(2010)

온라인 관광 구전정보품질이

(구전정보의 신뢰 및

유용성을 매개로)

구전효과에 미치는 영향

관광웹

사이트

유경험자

설문조사법

(이메일

조사)

생생함, 정확성, 적시성, 유희성 순

으로 유용성에 유의한 영향을 미쳤

으며 관광정보의 유용성이 구전효

과에 강한 정(+)의 영향

김민형·추

승우·황영

현(2015)

관광경험의 구전확산

영향요인에 관한 연구

(성별, 성격특성, 경험특성,

메시지 특성이 구전 및

재구전에 미치는 영향)

대학생

설문조사법

(4차례

설문)

직접경험에 따른 구전빈도가 높게,

메시지를 통한 간접경험에 대한 재

구전빈도 낮게 나타남, 남성 발신

자, 낮은 만족도에서 구전확산에 더

큰 영향을 미침

신동식

(2012)

관광지에 대한 온라인 구전

특성이 구전수용 및 관광지

방문의도에 미치는 영향

대학생 실험연구법

구전정보의 품질, 신뢰, 유용성 중

구전 유용성이 구전수용에 가장 높

은 정의영향을 나타냄, 고관여 집단

및 정보 최신성에 의해 구전정보

수용에 차이가 있는 것으로 나타남

김경희·오

은비·이연

택(2017)

의료관광상품에 대한

온라인 구전 정보특성,

정보신뢰성, 정보유용성,

구전효과의 관계구조 분석

방한

중국인

관광객

설문조사법

구전정보의 생생함만이 정보유용성

에 유의한 영향을, 동의성과 중립성

만이 정보신뢰에 유의한 영향을 나

타났으며 구전효과에는 신뢰성에

비해 유용성이 강한 정의 영향을

미침

문호식·김

용일·허준

(2018)

호텔예약사이트 이용후기

구전정보 특성에 따른

구전신뢰가 행동의도에

미치는 영향

구매경험

유경험자

(소비자)

설문조사법

(온라인

조사)

생생함, 유용성, 적시성 순으로 구

전신뢰에 유의한 정의 영향, 유용성

은 행동의도에 가장 높은 정의영향,

구전신뢰는 행동의도에 정의 영향

<표2-8> 온라인 구전 선행연구

* 주 : 선행연구 참고하여 연구자 작성
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2. 온라인 리뷰

리뷰(Review)의 어원은 Re(다시)+View(보다) 의미로 다시보다, 회고하다,

재검토하다의 의미를 지닌다(‘review’ in Etymology dictionary). 사전적 정의

는 전체를 대강 살펴보거나, 중요한 내용이나 줄거리를 대강 추려내어지는 것

(‘review’ 국립국어원 우리말샘)을 의미한다. 또한 변화를 주거나 결정을 내리

기 위해 어떤 것에 대해 다시 생각하거나 말하는 것, 책이나 필름 등을 대상

으로 비평하는 것, 군대에서는 상급자의 시찰 등을 의미하고 있다(‘review’ in

Cambridge dictionary).

학술적인 정의로서 온라인 리뷰는 새로운 구전정보의 형태로(이은영·이태

민, 2005) 소비자들이 온라인 사이트에 자유롭게 기재하는 의견들로 믿을 수

있는 정보원천(Litvin et al, 2008; 문호식 외, 2018)이라고 정의된다. 그 외에

도 회사 또는 제2의 웹사이트에서 사용자들이 직접 작성하는 제품 및 서비스

의 평가(Mudambi and Schuff, 2010), 제품이나 서비스에 대한 의견을 제시한

것이 인터넷 상에 공유되는 것(황선영, 2011; 박상희, 2018 재인용), 인터넷 상

에 존재하는 구전(오흥철, 2018) 등으로 정의되고 있다.

본 연구에서는 온라인 리뷰를 인터넷이라는 가상공간에 존재하는 구전정보

로 소비자들이 직접 작성하는 제품 및 서비스에 대한 평가라고 조작적으로 정

의하였다.

구매한 제품에 대한 소비자의 의견을 게재할 수 있도록 한 최초의 웹사이트

는 아마존닷컴(1995)으로 알려져 있으며 아마존닷컴은 현재 판매하고 있는 모

든 제품에 대해 약 1억개 이상의 온라인 리뷰를 보유하고 있다(김진화·변현

수·이승훈, 2011). 이에 아마존닷컴의 성공요인의 일부를 온라인 리뷰로 보는

연구자도 있다(Chen & Xie, 2008).

온라인 소비자들은 실제 구매 혹은 방문 이전의 정보부족에 따라 나타나는

불안을 경감시키기 위해 온라인 리뷰에 의존하는 경향이 강해졌으며 기업은

이점을 이용하여 온라인 리뷰를 마케팅 수단으로 활용하고 있다(장형유,



- 27 -

2018). 소비자의 온라인 리뷰 의존도가 높아짐에 따라 기업들은 온라인 리뷰

를 작성하도록 하는 적극적인 권유자가 되었으며, 온라인 리뷰를 작성하는 리

뷰어들에게 다양한 형태로 혜택을 주기 시작했다(Cruz & Lee, 2016).

구분 연구자 정의

온라인

리뷰

이은영·

이태민(2005)
Ÿ 인터넷상이라는 가상공간에 존재하는 구전

Litvin,

Goldsmith &

Pan(2008)

Ÿ 새로운 구전정보의 형태로 소비자들이 온라인 사이트에 자유롭

게 기재하는 의견들로 믿을 수 있는 정보원천

Mudambi &

Schuff(2010)

Ÿ 회사 또는 제 2의 웹사이트에서 사용자들이 직접 작성하는 제품

및 서비스의 평가

황선영

(2011)

Ÿ 제품이나 서비스에 대한 의견을 제시한 것이 인터넷 상에 공유

되는 것

양영순·

이희찬(2014)

Ÿ 여행상품이나 목적지의 구매 및 방문경험에 대한 느낌과 감정,

태도 및 평가를 메시지 형태로 기술한 온라인 구전정보

박정환·

이병철

(2014)

Ÿ 인터넷이란 공간에 존재하는 구전커뮤니케이션의 형태로서 소비

자 간에 공유되는 특정상품에 대한 이용후기, 서비스 평가, 추천

및 조언과 같은 직·간접적 경험에 대한 정보

오흥철

(2018)

Ÿ 인터넷상이라는 가상공간에 존재하는 구전이며, 소비재 시장에서

온라인을 통해 일어나는 정보의 교환과정

<표2-9> 온라인 리뷰의 개념

*주 : 선행연구 참고하여 연구자 작성

리뷰의 영향력과 더불어 리뷰 작성자인 리뷰어들의 영향력이 마찬가지로 커

짐에 따라 리뷰(review)와 소비자(consumer)의 합성어인 리뷰슈머

(reviewsumer)라는 신조어도 생겨났다. 이들은 남들보다 신제품을 먼저 사용

해보고 인터넷 포털사이트나, 블로그 등에 평가 글을 전문적으로 올리는 사람

으로서 상품에 대한 정보를 꼼꼼하게 게재하여 다른 사람들의 구매결정에 영
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향력을 행사하고 있다(박문각 시사상식사전). 이들은 일종의 의견 선도자

(opinion leader)이며 특정 제품에 대해 집단이나 다른 개인들에게 영향을 줄

수 있는 경험이나 혹은 전문적 지식을 가지고 있는 것으로 인식되는 사람들이

다(Assael, 1984; 조영훈·최은정, 2018 재인용) 이처럼 온라인 소비자 리뷰는

온라인 구전의 한 형태로서 제품이나 서비스에 대한 평가와 추천이 담긴 이전

고객의 경험을 제공함으로써 소비자 구매의사결정에서 점차 그 역할이 중요해

지고 있다(Baum & Spann, 2014).

최근에는 온라인 리뷰가 인공지능의 자동 추천 시스템에도 온라인 리뷰가

활용됨으로써 개개인에게 더 맞춤화된 서비스가 가능해지고 있다(Cruz &

Lee, 2016). 어떤 회사들은 소비자 리뷰만을 구매해서 제품 홍보에 활용하기도

한다. 이러한 방식으로 온라인 리뷰 자체가 수익을 창출해 내고 리뷰가 내재

하고 있는 정보의 가치가 증가해가고 있다. 따라서 관광에서도 세계적인 관광

관련 웹사이트들은 그들이 방문하는 도시와 관광지의 경험과 서비스를 평가할

수 있도록 리뷰 등록 시스템을 마련해두고 있다.

사이트명 URL 리뷰 작성 카테고리 본사

부킹스닷컴 www.bookinge.co.kr 숙박(호텔, 리조트 등) 네덜란드

익스피디아닷컴 www.expedia.com 숙박(호텔, 리조트 등) 미국

트립닷컴 www.trip.com 숙박, 관광지, 여행패키지 영국

트립어드바이저 www.tripadvisor.com
호텔, 관광지, 음식점,

여행패키지, 현지투어, 쇼핑몰
미국

아고다 www.agodaa.co.kr 숙박(호텔, 리조트 등) 싱가포르

에어비앤비 www.airbnb.co.kr 공유숙박, 트립, 레스토랑 미국

호텔스닷컴 www.hotels.com 숙박(호텔, 리조트 등) 미국

호텔스컴바인 www.hotelscombined.co.kr 숙박(호텔, 리조트 등) 시드니

<표2-10> 온라인 리뷰시스템이 마련되어 있는 여행 웹사이트

*주 : 위키백과 여행웹사이트 분류(2019.05.20.)

온라인 리뷰는 소비자의 방문을 유도할 수 있는 잠재력을 지니고 있으며
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리뷰를 읽는 동안 사이트에 머물러 있는 시간을 늘리고, 자주 방문하는 소비

자들끼리의 커뮤니티를 형성할 수 있다(Mudambi & Schuff, 2010)

온라인 리뷰와 관련한 선행연구들은 온라인 리뷰와 구매의도 간 영향관계를

살피는 연구(윤영선, 2013; 이병철·변효정, 2014; Chatterjee, 2006), 선택속성이

재방문 의도에 미치는 영향관계에서 온라인 리뷰의 조절효과를 살피는 연구

(하헌수·박연옥·김건휘, 2016), 온라인과 오프라인 리뷰 비교분석(박정환·이병

철, 2014) 등이 있으며 최근에는 온라인 리뷰의 빅데이터 활용(한주형·정남호,

2017) 혹은 텍스트마이닝을 이용하여(이현주, 2017; 오흥철, 2018) 리뷰를 구성

하고 있는 단어들을 분석하여 속성을 파악하는 연구가 이루어지고 있다.

윤영선(2013)은 여행사 웹사이트 방문경험이 있는 잠재고객들을 대상으로

온라인을 통한 여행상품의 예약 및 구매과정에서 타인의 리뷰가 실제로 온라

인 쇼핑과정에 미치는 요인과 과정을 살펴보았다. 온라인 리뷰가 신뢰롭고 다

양한 정보를 포함할수록 실제 온라인을 통한 구매의사결정에 유의한 영향을

미치는 것을 확인하였다.

박정환·이병철(2014)은 박람회 방문객들의 이용후기를 내용 방향성, 리뷰 내

용의 길이, 특정 평가항목의 언급빈도 간 차이를 규명하였다. 요약하면 온라인

리뷰에서 더 부정적인 리뷰가 많이 나타났으며, 오프라인 리뷰에서는 시간 상

제약 등으로 더 짧은 리뷰가 나타난다고 하였다. 마지막으로 서비스품질 언급

빈도 간에서는 오프라인 리뷰에서 더 많이 나타났으며, 온라인과 오프라인 모

두에서 편의시설과 행사내용 질에 관한 언급빈도가 많이 나타났다. 분석결과

를 통해 온라인과 오프라인 상에서 고객의 각기 다른 구전행동을 이해하고 마

케팅에 활용할 것을 제언하였다.

하헌수 외(2016)의 연구는 서울시내 레스토랑 이용고객들을 대상으로 레스

토랑 선택속성과 재방문의도에 소비자의 긍정적 리뷰의 조절효과를 살펴보았

다. 긍정적 리뷰의 측정도구로 온라인 리뷰가 객관적이고 공정한지, 리뷰가 실

용적·전문적·관심분야 정보를 제공하는지를 리커트 척도로 물어 측정하였다.

조절효과 검증결과 레스토랑 선택속성 중 친절성에만 긍정적인 조절효과가 나
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타났다. 이는 소비자들이 온라인 리뷰를 확인할 때 레스토랑의 친절성을 가장

우선적으로 확인하고 선택한다는 것을 밝혔다.

박상희(2018)은 소비자 혁신성, 온라인 리뷰 의존도, 인터넷 사용정도가 호

텔리뷰 신뢰에 미치는 영향을 분석하였다. 온라인 리뷰의 의존도의 개념을 소

비자가 구매 결정 시에 온라인 리뷰에 의존한 정도라 정의하였으며, 이 개념

은 정보원천의 유용성(helpfulness), 유휴성(usefulness), 중요성(importance)이

포괄된 개념으로 보았다(Blodgett & Donna, 1991). 분석결과, 온라인 리뷰 의

존도가 온라인 호텔 리뷰 신뢰에 가장 큰 영향을 미치는 것으로 나타나 호텔

산업에서의 온라인 리뷰관리의 중요성을 한번 더 강조하였다.

오흥철(2018)은 서울 지역 비즈니스호텔을 대상으로 Tripadvisor에 게재된

외래관광객의 영문리뷰를 분석하였다. 분석결과, 객실에 대한 평가가 가장높게

나타나 객실서비스를 중요시하는 온라인 구전을 형성할 수 있도록 제언하였다.

이현주(2017)은 경복궁에 대한 외래관광객의 온라인 리뷰 2,794건을 수집하여

방문객들의 긍정적·부정적 구전의 속성을 탐색하였다. 리뷰들은 긍정적/부정적

구전, 추천, 비추천의 4개 노드로 구분하여 코딩하였다. 분석결과 긍정적 구전

이 타인에 대한 경복궁 방문 추천에도 관련성이 있음을 확인하였다.

한주형·정남호(2017)의 연구에서는 호텔등급과 고객만족 평점 간 차이검증

과 내국인과 외국인 온라인 리뷰 수 차이에 따라 고객만족 평점에 차이검증을

실시하였다. 분석결과, 외래 관광객 리뷰 수가 많은 호텔에서 서비스 및 직원

평점에 유의한 차이를 보여 내외국인 고객을 대상으로 차별화된 서비스 마케

팅 전략을 수립할 것을 제언하였다.

Chatterjee(2006)의 실험연구를 통해 도서 판매업체를 고르는데 있어서 친숙

성(사전구매경험)과 낮은 가격 중에서 전체 응답자의 약 2/3가 낮은 가격으로

구매결정을 내렸다. 그러나 가격을 기반으로 구매결정을 내린 소비자들은 친

숙성으로 회사에 우호적인 결정을 내린 소비자들보다 부정적인 리뷰를 찾는

경향이 더욱 높게 나타났다. 따라서 최저가격으로 홍보하는 소매업체는 오히

려 부정적인 구전에 더 취약할 수 있다는 점을 강조하였다.
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연구자 연구내용 대상 연구방법 주요결과

박상희

(2018)

온라인 호텔리뷰 신뢰에

영향을 미치는 중국

소비자 특성에 관한 연구

호텔 설문조사법

소비자 혁신성, 인터넷 사용정도에

비해 온라인 리뷰 의존도가 호텔리뷰

신뢰 간 관계 중에 가장 큰 영향, 중국

관광객을 대상으로 한 호텔산업의

온라인 리뷰 관리 중요
최지유·박소

현·김상호·이

규범·곽민정

(2018)

온라인 리뷰 마이닝을

통한 국내호텔 서비스품질

주요속성 분석

호텔
텍스트

마이닝

국내호텔 이용객이 중요하게 생각하는

호텔 서비스품질 주요속성 파악

ex.서울 : 서비스, 시설, 위치/교통

오흥철

(2018)

서울지역 비즈니스호텔

외래방문객의 영문리뷰

의미연결망 분석

호텔

텍스트

마이닝 &

네트워크

분석

전반적 숙박 만족도 평점은

4.5점으로 높은편, 외래관광객들은

객실서비스를 중요시함

이현주

(2017)

빅데이터를 활용한 경복궁

방문경험 분석
관광지

텍스트

마이닝

긍정적 구전이 부정적 구전보다

압도적으로 높으며, 긍정적 구전은

방문지 추천과도 연관

한주형·정

남호(2017)

빅데이터를 활용한 온라인

호텔 리뷰 효용성 분석
호텔

텍스트

마이닝

온라인 호텔리뷰에서 호텔 등급,

외국어 리뷰개수(한국어 대비)에

따라 호텔평점 차이 나타남

하헌수·박

연옥·김건

휘(2016)

긍정적 온라인리뷰가

레스토랑 선택속성과

재방문의도 간 조절효과

연구

레스

토랑
설문조사법

선택속성 청결성, 음식성, 독특성,

친절성중 친절성만 긍정적 온라인

리뷰의 조절효과가 나타남

박정환·

이병철

(2014)

박람회 서비스품질을

중심으로 한 온라인과

오프라인 리뷰 비교분석

박람회 내용분석법

온라인 리뷰가 더 부정적 리뷰가 많이

나타났고 오프라인 리뷰에서 더 짧고,

서비스품질 언급빈도를 나타냄

이병철·

변효정

(2014)

온라인 리뷰가 관광상품

구매행동에 미치는 영향
호텔 실험설계법

부정/중립 리뷰에서 태도, 신뢰도,

예약의도에 모두 부정적 영향을 미침

온라인에서 소비자가 의사결정과 관련

확실/불확신을 경험하면

오프라인에서의 추가적 정보탐색 선호

Chatterjee.

P(2006)

부정적인 온라인 리뷰가

구매의도 및 태도에

미치는 영향

온라인

도서

기업

실헙설계법

친숙성(사전구매경험)보다 가격에

기초해서 온라인 구매를 선택한

피험자들은 부정적 구전을 더 찾음

<표2-11> 온라인 리뷰 선행연구

* 주 : 선행연구 참고하여 연구자 작성



- 32 -

제3절 리뷰 및 리뷰어 특성

1. 리뷰 및 리뷰어 특성의 개념 및 관련이론

1) 정교화가능성모델(Elaboration Likelihood model)

정교화가능성모델(ELM)은 Petty & Cacioppo(1986)가 제시한 개인의 정보

기술 수용 과정에서 설득적 메시지가 개인의 인식과 행동 형성을 설명하는 이

중과정모델(Dual-process model)이다(정남호·한희정·구철모, 2013; 하동희·이

형룡, 2018). ELM의 핵심 개념은 지각된 유용성을 향한 2가지 정보 영향 경

로로서 중심경로(Central route)와 주변경로(Peripheral route)이다(Zhu, Yin &

He, 2014). 중심 경로는 메시지 그 자체의 내용으로서 잠재적인 사용자의 정

보 지각에 영향을 미치는 중심 정보 원천이며, 주변 경로는 경험을 토대로 정

보의 맥락에 영향을 미치는 주변 정보 원천이다(Bhattacherjee & Sanford,

2006). 중심 경로는 정보에 대한 태도나 판단을 내리기 전에 정보의 체계적

단서를 이해하는데 많은 노력을 기울여야 하므로 이것은 사용자가 실제로 메

시지를 읽고 장점들을 면밀히 리뷰해야 한다는 것을 의미한다(Cheung &

Thadani 2012). 반면 주변경로는 휴리스틱 단서 과정으로 메시지에 포함되지

않은 정보 원천, 전문성, 선호도 또는 유사성과 같이 보다 접근하기 쉬운 정보

를 의미한다(Baek et al, 2012; Zhu et al, 2014). 이 관점에서 개인은 인식과

행동을 변화함에 있어서 특정 주제와 관련 정보에 대해 비판적으로 생각하고,

장점과 단점을 이성적으로 판단할 때 중심경로를 사용하고, 인지적 노력이 적

게 필요한 믿을만한 원천이나 신뢰성과 같은 주변경로를 사용한다

(Bhattacherjee & Sanford, 2006). 예를 들어 사전지식이 높은 잠재 관광객일

경우 정교화가 높아 중심경로와 관련이 있으며, 메시지에 대한 정교화가 낮을

때 주변 경로의 정보처리와 관련이 있다(Sussman & Siegal, 2003).



- 33 -

온라인 리뷰 연구에 있어서 정교화 가능성 모델(ELM)은 적절한 이론적 토

대가 되는 것으로 평가받고 있으며(Baek et al, 2012; Cheung & Thadani

2012; Zhu et al, 2014) 온라인 커뮤니티에서 관광정보를 탐색하는 잠재 관광

객들은 관광정보를 수용하는데 있어서 정보의 품질 뿐만 아니라, 정보 발신자

의 신뢰성 등이 관광정보 탐색의도에 영향을 받는다(정남호 외, 2013). 온라인

환경 하에서의 관광지 정보는 직접적으로 경험할 수 없으므로 정보품질이 중

요하기 때문에 정교화 가능성 모델을 이용한 연구가 관광학 분야에서도 지속

적으로 이루어지고 있다(정남호 외, 2013; 한희정·구철모·정남호, 2016; 김승

주·윤지환, 2016; 하동희·이형룡, 2018; 최수안·이형룡, 2018)

정남호 외(2013)의 연구에서는 선행연구(Bhattacherjee & Sanford, 2006;

Sussman & Siegal, 2003)에 따라 정교화 가능성이 이용동기나 능력에 따라

중심경로와 주변경로에 조절효과가 나타남을 살펴보았다. 실용적/쾌락적 그룹

으로 구분하여 정보 품질과 정보원 신뢰가 OTC 구성원들의 지각된 전문성에

미치는 영향관계를 살펴본 결과, 실용적 그룹에서만 정보이 품질과 지각된 전

문성 사이의 관계가 유의하게 나타났다.

김승주·윤지환(2016)은 정교화가능성모델을 이용하여 여행파워블로그의 정

보속성을 중심경로로 최신성, 정확성, 풍부함으로 구분하고, 주변경로를 파워

블로그의 평판으로 진실성과 인기성으로 구분하여 관여도의 조절효과에 따라

인지된 신뢰에 미치는 영향을 분석하였다. 분석결과, 중심경로에서는 정보의

정확성이, 주변경로에서는 진실성과 인기도의 순으로 인지된 신뢰성에 유의한

영향을 미치는 것으로 나타났다.

한희정 외(2016)의 연구에서는 지오태그(geo tag)를 사용한 여행정보의 채

택에 영향을 미치는 요인을 정교화가능성모델을 이용하여 연구하였다. 지오태

그는 자신이 게재하는 글에 지역정보를 표시할 수 있는 기능인데, 관광객들이

관광정보를 탐색하는데 있어서 적극적으로 이용되고 있다. 분석결과 지오태그

정보 품질은 지오태그의 사용 용이성에 영향을 미치고 정보 원천의 신뢰성은

지오태그의 유용성에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이 연구에서는 관광정
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보채택에 있어서 지각된 유용성이 가장 중요하게 나타났다.

하동희·이형룡(2018)의 연구에서는 정교화가능성모델을 중심으로 온라인 관

광커뮤니티 특성의 중심경로를 정보품질, 정보신뢰, 최신성으로 구분하였으며

주변경로를 정보 제공자 전문성, 인기성으로 구분하여 정보 유용성 간 관계에

관하여 연구하였다. 이 연구에서는 정보의 가치가 높다고 판단하는 기준으로

지각된 유용성을 의사결정에 도움을 주고, 획득한 정보에 대한 효용성이라 정

의하였다. 분석결과 중심경로의 정보품질과 주변경로의 전문성과 인기성이 정

보 유용성에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며 정보 유용성은 긍정적

감정 및 정보 지속 사용의도에 유의한 영향을 미쳤다.

최수안·이형룡(2018)은 저비용항공사의 SNS특성을 중심경로로 신뢰성, 최신

성, 정확성으로 주변경로로서 유희성, 상호작용성으로 구분하였다. 분석결과

중심경로에서는 SNS의 최신성이 브랜드 태도에 가장 유의한 정의 영향(+)을

미치며, 주변경로에서는 상호작용성이 두 번째로 유의하게 나타났다. 정확성과

유희성은 가설이 지지되지 않았다.

<표2-12> 정교화가능성모델 선행연구

연구자 연구내용 대상 연구방법 주요결과

정남호·한

희정·구철

모(2013)

온라인여행커뮤니티구성원

의 관광정보탐색행동과

이용동기별 차이분석

OTC

유경험자
설문조사법

전체 가설지지, 정보원 신뢰성이

지각된 전문성에 가장 큰 정(+)의

영향, 지각된 전문성과 즐거움은

관광정보 탐색의도에 정의 영향

김승주·윤

지환(2016)

여행파워블로그의

정보속성(중심경로)과

평판(주변경로)이

관광객의 정보수용의도에

미치는 영향

블로그

유경험자
설문조사법

중심경로에서 정보 정확성이

인지된 신뢰성에 가장 높은 정의

영향, 주변경로인 정보제공자

진실성과 인기도가 중심경로의

최신성, 풍부성보다 높게 나타남

하동희·이

형룡(2018)

온라인 관광커뮤니티

특성이 정보유용성,

긍정적 감성, 지속적

이용의도에 미치는 영향

관광정보

유경험자

설문조사법

(온라인

조사)

중심경로 정보품질성과 주변경로인

정보제공자 전문성 및 인기성이

유용성과 긍정적 감정에 정의

영향이 나타남, 유용성은 긍정적

감정, 지속 이용의도에 정의 영향

* 주 : 선행연구 참고하여 연구자 작성
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2) 리뷰 및 리뷰어 특성의 개념

온라인 리뷰 평가 차원에 대해서는 명확한 합일점이 존재하지 않고 있다(장

형유, 2018). 이러한 특징은 온라인 리뷰가 분석되어지는 대상, 시기, 유형 등

여러 상황 하에서 다른 요인들과 결합될 때에 영향력이 다르게 형성될 가능성

이 높기 때문이다(안아림·민동원 2013). 그러나 리뷰의 유용성 결정요인을 파

악하고자 한 연구들에서 온라인 리뷰를 리뷰 및 리뷰어의 특성(review and

reviewer characteristics)으로 구분하여 연구된 선행연구들이 다수 있으며, 정

교화가능성모델(ELM)을 도입하여 온라인 리뷰를 리뷰 품질과 리뷰 작성자의

신뢰성으로 구분하여 연구되기도 하였다(Zhu et al, 2014). 따라서 본 연구에

서도 정교화가능성모델(ELM)을 바탕으로 하여 리뷰 및 리뷰어의 특성을 조작

적으로 정의하고 연구를 진행하였다.

리뷰의 특성은 리뷰를 구성하고 있는 요소로 정의된다(Liu & Park, 2015).

온라인 분야에서는 구전정보의 정확성, 형식, 그리고 적시성을 바탕으로 정보

품질을 측정하고 있는데(신동식, 2012; Doll & Torkzadeh, 1988) 선행연구를

바탕으로 리뷰의 특성은 리뷰의 품질을 나타내주는 변수임을 알 수 있다. 구

전정보 품질은 구전정보의 수용에 있어서 가장 유의한 요인으로 주목받고 있

으며(Cheung, Lee & Rabjohn, 2008), 본 연구에서는 리뷰의 특성을 측정한 선

행연구들(이시환·이훈영, 2017a; 이시환·이훈영, 2017b; 장형유, 2018; Cao,

Duan & Gan, 2011; Cruz & Lee, 2016; Fang et al, 2016; Liu & Park, 2015;

Mudambi & Schuff, 2010; Pan & Zhang, 2011; Qazi et al, 2016; Zhu et al,

2014)을 고찰하여 리뷰의 특성에 리뷰의 평점과 길이와 같은 양적 측면과 감

성수준과 가독성을 포함하는 질적 측면이 연구에 포함되었다.

리뷰어의 특성은 리뷰어의 경험과 평가에 대한 지각을 말한다(장형유,

2018). 온라인이라는 가상 환경 내에서의 리뷰어는 서로 보이지 않지만 참가

자들에게 실질적인 존재감을 가지므로 독자들의 행동의 여러 측면에 영향을

미친다(Kozinets, 1998; Pan & Zhang, 2011 재인용). 결과적으로 리뷰어가 서
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술하는 방식 또는 컨텐츠의 구성에서 리뷰어의 개성이나 외적 인격(persona)

가 나타날 수 있다. 온라인 환경 하에서 구전정보는 익명성의 특성을 가지고

있어서 리뷰어가 정확한 정보를 제공해 줄 능력 또는 지식수준이 되는지 여부

에 대한 신뢰는 중요한 문제이다(신동식, 2012). 온라인 리뷰 작성자인 리뷰어

는 구전정보의 제공자이자 전달자이며, 정보출처의 역할을 한다. 따라서 구전

정보에 대한 신뢰는 정보출처인 리뷰어의 신뢰와 밀접한 관련이 있다. 신동식

(2012)의 연구에서는 구전정보의 신뢰를 제공자의 전문성, 구전정보 신뢰성,

다수의 리뷰, 제공자의 신뢰성으로 측정하였다. 구전정보의 신뢰는 리뷰의 유

용성이나 구전정보 수용에 영향을 미치는 것으로 나타났으며(신동식, 2012),

본 연구에서는 리뷰어의 특성을 측정한 선행연구들(신동식, 2012; 이시환·이훈

영, 2017a; 이시환·이훈영, 2017b; Cruz & Lee, 2016; Fang et al, 2016; Liu &

Park, 2015; Pan & Zhang, 2011)을 고찰하여 리뷰어의 특성으로 전문성, 명성,

신뢰성을 연구에 포함하였다.

종합하여 본 연구에서는 온라인 리뷰의 인지된 유용성을 설명하기 위해 선

행연구를 고찰하여 리뷰의 특성을 정보의 품질로, 리뷰어 특성은 정보원천의

신뢰로 조작적으로 정의하였다.

2. 리뷰 특성

1) 리뷰의 평점

리뷰의 평점 혹은 별 등급은 리뷰어가 할당한 별의 수를 나타내며 사용된

제품이나 서비스에 대한 평가를 나타낸다(Liu & Park, 2015). Willemsen,

Neijens, Bronner & de Ridder(2011)는 리뷰의 평점을 리뷰 및 리뷰어의 제품

에 대한 전반적 평가를 5점의 별점으로 수치화한 요약 통계라 정의하였다. 별

등급은 소비자의 태도를 반영하는 유용한 단서이며 제품 매출(Duan, Gu &

Whinston, 2008)이나, 구매의사결정(Poston & Speier, 2005)에 직접적인 영향
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을 주는 것으로 알려져 있다.

리뷰의 평점에 대한 선행연구들은 2가지 관점으로 나뉘어서 연구되었다. 첫

째는 리뷰의 별 등급이 리뷰의 인지된 유용성과의 선형관계를 가정하는 것이

고(Pan & Zhang, 2011; Liu & Park, 2015), 둘째는 리뷰의 별 등급이 극단적

정서를 나타내므로 보통 등급(3점)보다 긍정적 혹은 부정적 등급(1점 혹은 5

점)이 더 유용하다고 인식하는 경향이다(Mudambi & Schuff, 2010).

경험재 상품의 사례에서 온라인 소비자 리뷰가 긍정적인 평점을 받은 리뷰

가 소비자의 태도와 평가에 더욱 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다(Pan

& Zhang, 2011). 두 번째 관점을 설명하기 위해 익스피디아(Expedia.com)의

사례를 들 수 있다. 익스피디아와 같은 온라인 커뮤니티에서는 온라인 리뷰를

최신 리뷰(Recent), 긍정리뷰(Positive), 비판적인 리뷰(Critical)로 구분하여 소

비자들에게 제시하고 있다. 이러한 구분은 리뷰의 별 등급으로 나뉘게 되는데,

1∼5점에 해당하는 별 등급으로 관광객이 관광지에 대한 견해를 파악하였다.

즉, 매우 낮은 등급(1점)일 경우 제품에 대해 부정적인 견해를 나타내고, 매우

높은 등급(5점)일 경우에는 제품에 대한 매우 긍정적인 견해를, 3점은 보통의

견해를 반영하는 것이다. 이처럼 리뷰의 별 등급은 리뷰어 태도의 극단성

(extremity)이 반영된 개념이다(Mudambi & schuff, 2010).

Mudambi & Schuff(2010)의 연구를 통해 온라인 소매업자들은 그들의 제품

에 대한 부정적 리뷰에 대하여 크게 두려워하지 않아도 좋다는 결론을 지었

다. 경험재 상품(예: 디지털 카메라)의 리뷰가 극단적으로 부정적일 경우(1점)

보통 리뷰(3점)보다 덜 유용한 것으로 파악되었으며, 탐색재 상품(예: 음악CD)

에서도 리뷰가 극단적으로 부정적일 경우(1점) 보통 리뷰(3점)나 긍정적 리뷰

(5점)보다 덜 유용한 것으로 파악되었기 때문이다.

Cruz & Lee(2016)은 리뷰에서 별 등급(평점)의 조절효과가 현재까지 조사

되지 않았음을 지적하며, 리뷰 텍스트의 감성수준과 가독성이 지각된 유용성

에 미치는 영향관계에서 리뷰 별 등급의 조절효과를 살펴보았다. 연구결과, 긍

정적인 감성이 담기고, 별 등급도 높은 리뷰는 유용성 지각에 부정적인 영향
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을 미쳤다. 이러한 결과는 고객들이 너무 긍정적인 리뷰에는 의심스럽기 때문

이라 하였다. 따라서 높은 평점을 제공할 경우에는 그 수치에 맞게 상세한 설

명을 제공해야 한다고 하였다.

Chen, Wu & Yoon(2004)는 높은 제품 평점이 반드시 매출증가로 이어지지

않는다는 점을 보여주었다. 소비자들은 구매의사결정에 있어서 다른 소비자의

의견을 사용하는 방식이 다르기 때문에 소비자의 취향이 이질적일 수 있다고

설명하였다.

정리하여 본 연구에서 다루는 리뷰의 평점은 리뷰어가 리뷰 작성 시 할당한

별 등급으로 조작적으로 정의하였다.

2) 리뷰의 길이

리뷰의 길이는 정보 진단성(Information diagnosticity)을 높일 수 있는 리뷰

의 깊이(depth)로 정의된다(Mudambi & schuff, 2010). 혹은 온라인 리뷰의 길

이는 리뷰의 정교함(elaborateness)을 나타낸다고 하였다(Liu & Park, 2015;

Shelat & Egger, 2002) 즉, 높은 정보 진단성을 가지고, 정교한 정보가 포함된

온라인 리뷰가 독자의 불확실성을 완화해준다는 입장이다. Tversky &

Kahneman(1974)은 단순한 정보의 증가만으로 의사결정자의 자신감을 높일

수 있다고 제안했다. 결정 상황 하에서 소비자는 사용가능한 모든 옵션에 대

한 정보를 수집하려고 하고 이를 비교하여 자신의 요구에 가장 적합한 옵션을

선택하려고 한다. 따라서 사용가능한 옵션에 대한 정보가 많을수록 결정 자체

에 인식된 효율성이 커지므로 리뷰의 길이가 길수록 지각된 유용성에 긍정적

인 영향을 미칠 것으로 예상할 수 있다. 또한 리뷰의 길이는 리뷰어의 관여도

를 반영한다(Pan & Zhang, 2011). 리뷰의 길이가 길수록 더 많은 정보가 투영

되어 있으며, 리뷰어가 많은 노력을 기울였다고 생각하므로 다른 사람들의 구

매결정을 돕는 더 높은 품질의 정보를 제시할 가능성이 높아진다. 따라서 일

반적으로 리뷰의 길이가 길수록 지각된 유용성과의 선형 관계가 가정된다
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(Mudambi & schuff, 2010).

Mudambi & schuff(2010)와 Pan & Zhang(2011) 연구에서는 리뷰의 길이

(깊이)가 제품유형(탐색재, 경험재)의 조절효과에 의해 리뷰 유용성에 미치는

영향관계가 다르게 나타남을 규명했다. 경험재는 감정을 표현하는 많은 형용

사가 포함되고 개인적인 취향이나 주관적 속성에 대한 개개인의 차이가 높게

나타나므로 추가적인 정보가 구매결정에 크게 도움이 되지 않지만 탐색재의

경우에는 제품의 객관적인 특성 및 기능에 대한 사실적인 정보가 많을수록 중

요한 정보를 포함하기 때문에 탐색재인 제품일 때 리뷰의 길이가 길수록 좀

더 높은 유용성을 지각하게 된다고 하였다.

그러나 최근 또 다른 연구에서 독자의 관점에서 짧고 간단한 문장이 선호되

지만, 과도한 단순화는 의사소통의 부적절함으로 이어질 수 있고, 지각된 유용

성에 영향을 줄 수 있다고 하며 리뷰길이의 양면성에 대해 지적하였다(Qazi

et al, 2016).

Qazi et al(2016)의 연구에서 리뷰의 길이는 리뷰의 유형(일반, 비교, 암시)

에 따라 그 유용성 평가가 달라짐을 보고하였다. 예를 들어, 리뷰에서 관광지

간 비교가 일어날 때에는 리뷰대상지에 대한 설명과 경쟁적인 관광지 간의 정

보가 모두 필요하기 때문에 짧은 리뷰보다 긴 리뷰가 선호된다. 반면 특정 관

광지 방문을 제안하는 암시적인 리뷰 또는 일상적인 리뷰에서는 리뷰가 짧을

때 더 유용함을 지각하였다.

정리하여 본 연구에서 다루는 리뷰의 길이의 개념은 리뷰의 정교함을 의미

하며 리뷰가 포함하고 있는 정보의 깊이로 조작적으로 정의하였다.

3) 리뷰의 오래됨

리뷰의 오래됨은 리뷰가 작성된 시점으로부터 흐른 시간을 의미한다. 노재

은 외(2016)의 연구에서는 온라인상에서 관광정보특성 중 관광정보의 적시성

을 ‘정보가 최신 내용을 담고 있는 정도’(오창규, 2007)로 정의하고 구전효과에
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영향을 미치는 것을 규명하였다. 잠재 관광객은 인터넷을 통해 다양하고 풍부

한 관광정보에 노출되더라도 필요로 하는 시점에 시기적절하게 제공받지 못하

면 유용한 정보로서의 가치를 상실할 수 있다(신동식, 2012). 따라서 관광정보

가 담겨있는 리뷰의 작성일은 유용성 평가에 영향을 줄 수 있다.

선행연구에서 리뷰의 오래됨은 ebias의 측면에서 접근하였는데 왜냐하면 리

뷰가 오래될수록 오랜시간 웹사이트에 노출되기 때문이다. 노출시간만큼 리뷰

의 독자수가 많아지고 리뷰 투표숫자와 양의 상관관계를 가지게 된다(이시환·

이훈영, 2017).

그러나 리뷰가 오래되었더라도 특정 이벤트 시기에 맞물려 작성된 대량의

리뷰는 그만큼 유용성 투표를 받을 기회가 줄어들게 된다(Fang et al, 2016).

또한 최근 추가된 리뷰는 노출될 가능성이 적으므로 읽혀질 가능성과 투표를

받을 가능성 둘 다 적다. 관광객 수가 많고 신규 리뷰가 많지 않은 관광지는

리뷰의 희소가치가 높아져 리뷰가 오래될수록 잠재 관광객들에게 더 유용성을

느끼게 할 것이며, 관광객 수가 많고 신규 리뷰가 많은 관광지는 계속 업로드

되는 리뷰정보에 밀려서 유용성 득표가 어려울 수 있다. 따라서 소비자들이

지각하는 유용성은 리뷰 대상지의 인기도와 리뷰가 게재되는 시기에 따라 달

리 나타날 수 있다. 리뷰의 오래됨은 여러 선행연구들(이시환·이훈영, 2017a;

이시환·이훈영, 2017b; Liu & Park, 2015; Pan & Zhang, 2011)에서 유용성에

유의한 정의 영향(+)을 미치는 것으로 규명되었다.

신동식(2012)는 구전정보가 최신일 경우, 오래된 구전정보보다 구전정보에

대한 평가(품질, 신뢰, 유용, 수용)를 긍정적으로 평가하는 것으로 나타났다.

정리하여 본 연구에서 다루는 오래됨의 개념은 리뷰의 적시성을 의미하며

리뷰 작성시점으로부터 흐른 시간으로 조작적으로 정의하였다.

4) 리뷰의 가독성

리뷰의 가독성은 리뷰 텍스트를 측정하기 위한 기준 중 하나로써, 글쓰기

스타일에 따라 판단되며 독자들에 의해 얼마나 쉽게 텍스트가 이해되는지
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(Klare, 1974)를 의미한다. Cruz & Lee(2016)은 텍스트 데이터의 가독성을 특

정 연령 및 교육 수준의 사람이 텍스트를 이해하는데 필요한 노력의 양이라

정의하였다. 가독성은 텍스트의 내용을 이해하기 쉽게 만드는 요인

(readability)과 얼마나 읽기 쉽게 조판되어 있는지에 관한 요인(legibility) 양

쪽으로 구분된다. 위키백과에서는 가독성(Readability)는 독자가 글을 읽을 때

이해할 수 있는 용이성으로 정의하였으며 개념의 범주에 있어서 가독성

(Readability)은 단순한 가독성(Legibility) 이상의 것이라 정의하고 있다. 따라

서 가독성은 읽기 난이도에 직접적인 영향을 준다(김효영·박진완, 2012).

사람들은 제한된 정보처리능력으로 인해 메시지에 선택적으로 반응한다

(Cruz & Lee, 2016 재인용). 온라인에서 제공되는 수백, 수천개의 리뷰들 중

독자는 시간과 자원 면에서 제한되어 사용 가능한 수십 개의 리뷰를 가려낸

다. 따라서 그들은 읽기 쉬운 리뷰를 선택한다. 리뷰를 평가하는 관광지에 대

한 평균적인 지식을 가진 전형적인 잠재 관광객은 어느 정도의 읽기 쉬운 리

뷰를 선호하는가? 따라서 가독성은 텍스트의 인지적 적합성을 측정하는 인지

적 노력의 수준으로 이론화 될 수 있다(Park & Kim, 2008)

리뷰 텍스트의 가독성은 이해의 용이성을 나타내며(Zhu et al, 2014) 텍스트

의 복잡성과 텍스트를 이해하는 데 필요한 교육수준을 계산하기 위해 가독성

테스트가 개발되었다. 가독성 점수는 높아질수록 더 많은 교육수준을 필요로

하므로 가독성 점수는 낮아지게 된다. 가독성은 글쓰는 사람의 사회적 지위나

교육수준, 사회적 계층을 반영하기도 한다(Tausczik & Pennebaker, 2010).

종합하면 높은 가독성의 글을 쓰는 것은 독자들에게 하여금 리뷰의 원천이

믿을 수 있어지게끔 하며 가독성 높은 리뷰는 일반적으로 높은 유용성 투표를

받을 것으로 가정된다.

Burtch, Ghose & Wattal(2013)은 높은 가독성을 지닌 프로젝트 설명이 더

많은 기여자(투자자들을) 이끌어내는 것을 발견했다. 특히, 도움이 되는 유용

한 리뷰는 장단점이 포함되어 있고, 깨끗한 글쓰기 표현과, 제품 사용기와 디

테일을 포함하고 있다. Fang et al(2016)의 연구에서는 가독성 중 FOG index
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를 이용하여 관광지의 유용성 평가에 있어서 이해하기 쉽게 쓰여진 글쓰기 스

타일을 가진 리뷰가 더 많은 유용성 평가를 받는 것을 규명했다. Cruz &

Lee(2016)의 연구에서는 가독성 중 Colemane-Liau index를 이용하여 레스토

랑을 대상으로 가독성이 지각된 유용성에 미치는 연구에서 높은 가독성의 리

뷰가 유용성 평가에 긍정적 영향을 미치는 것을 증명하였다. Singh, Irani,

Dwivedi, Saumya, & Roy(2017)은 가독성중 Flesh Reading Ease index 및

Dale_Chall formula를 이용하여 아마존의 책, 유아제품 및 전자제품의 가독성

이 유용성에 미치는 영향관계를 확인하였다.

Liu et al(2015)의 연구에서는 FOG, ARI, CLI, FRE가 유용성에 미치는 영

향관계를 검증하였을 때 FRE만이 유의한 정의 영향 관계가 나타났다.

정리하여 본 연구에서 다루는 가독성의 개념은 readability로서 리뷰 텍스트

내용을 이해하기 쉬운 정도로 조작적으로 정의하였으며 여러 선행연구(Fang

et al, 2016; Liu & Park, 2015)에서 공통적으로 분석에 활용하였던

Gunning(1969)의 Fog Index(FOG)를 지표에 활용하였다. FOG index는 평균

고등 교육을 받은 사람들이 특정 테스트를 이해할 수 있는 수준을 의미한다

(Liu & Park, 2015).

5) 리뷰의 감성수준

Brister(1990)는 구전정보가 긍정적인 정보 뿐만 아니라, 부정적 정보까지

포함하려 한다는 사실을 지적하고 이를 정보내용의 방향성이라 명명하였다.

초기 리뷰의 방향성 연구는 별 등급(평점)에서 중간 점수인 3점을 기준으로

높을 경우 리뷰의 긍정, 낮을 경우 부정을 나타내는 극단적 정서를 평가하였

다. 이 방법은 주관적 해석에 의존하는 방법보다 객관적이고 데이터 중심의

접근방식이지만 한 개의 온라인 리뷰에 부정적 문장과 긍정적 문장이 혼용되

어 있어 각 문장에서 나타나는 정확한 감성을 평가하는데 한계를 지니고 있

다. 또한 실제 텍스트에서 보여지는 평가와 평점은 인터넷 사용자들의 주관성
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이 개입되어 다르게 나타날 수 있다. 예를 들어 제주도 한라산을 방문한 한

관광객은 글에서 몹시 만족했다고 쓰고 있으나 실제 평점은 3점을 주는 식이

다. 이러한 불일치 문제를 해소하고 리뷰에서 나타나는 정확한 감성수준이 유

용성에 미치는 영향을 파악하고자 하였다.

감성분석은 텍스트의 주관성을 측정하여 얻어진 의미의 방향을 통해 문서의

성격과 새로운 정보를 얻는 방법이다(오연주·채수환, 2015). 쉽게, 텍스트에 담

겨져 있는 태도를 추정하는 텍스트 데이터 분석기법(백영민, 2017)이다. 여기

에서 감정분석과 감성분석이 혼용되어 쓰이는 것을 찾아볼 수 있는데 이에 대

한 정의는 감성과 유사용어 간의 차이를 정리한 송민정(2016)의 연구와 이를

국민 감성 분석에 활용한 김서인·김동성·김종우(2016)의 연구, 97년 설립된 ‘한

국감성과학회’에서 감성의 범주에 감정과 정서와 같은 기타 유사 단어의 범주

를 모두 포함하고 있으므로 본 연구에서는 용어를 감성으로 통일하기로 한다.

개념 정의

감성(Sensibility)
Ÿ 인간이 오관을 통해 상황이나 사물에서부터 받은 자극 혹은 인

상인 ‘감각’을 지각하여 표상을 형성하는 인간의 인식능력

감정(Feeling &

Emotion)

Ÿ 물리적 자극 뿐만 아니라 어떤 현상이나 일에 대하여 일어나는

마음이나 기분을 포함하는 의미

<표2-13> 감성과 유사용어 정리

* 자료 : Song(2016)의 선행연구 참고하여 연구자 작성

평점과 차별화되어 온라인 리뷰 텍스트의 감성을 분석 할 수 있는 방법은

선행연구에서 3가지를 제시하고 있다. 첫째로 특정 리뷰의 별점에서 리뷰어가

가입 이후에 활동하면서 준 별점의 평균값을 차감한 값(이시환·이훈영, 2017a;

이시환·이훈영, 2017b; Fang et al, 2016)을 통해 리뷰의 극단적 정서를 파악할

수 있다. 일반적으로 특정 리뷰의 별점이 리뷰어의 평점 평균값보다 높을 경

우에는 긍정적, 낮을 경우에는 부정적으로 작성된 것으로 파악된다. 이렇게 감
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성수준을 파악하는 방법은 개별 리뷰어들이 쌓아왔던 역사적 평점정보가 포함

되기 때문에 보다 정확할 수 있으나 개별 리뷰어들의 평점분포 정보를 알고

미리 계산해야 한다는 까다로움이 있다. 둘째로, 기존에 감성분석을 위해 연구

팀에서 개발된 감정어휘사전을 활용하는 방법이다. 대표적으로 영문 텍스트

분석을 위해 활용할 수 있는 AFINN(최지은·김소담·김희웅, 2018), 빙 류의 오

피니언 렉시콘(Opinion Lexicon), EmoLex 정서어휘사전 등이 있다. 감성을 분

석하기 위해 전문 연구팀에서 구축된 실증적 자료를 바탕으로 분석하여 신뢰

도가 높지만 한국어 텍스트의 경우 일반에 공개된 감성어휘사전을 찾기 힘들

다. 또한 사전에 등장하지 않는 감성표현은 분석에 포함되지 않으며, 비의도적

오탈자가 발생한 감성어휘의 경우에는 분석에 포함되지 않는다는 한계를 지니

고 있다(백영민, 2017). 그 외에 인간의 판단을 문서의 메타데이터로 설정하여

지도 기계학습(Supervised machine learning)을 활용할 수 있다. 이 방법은 정

교하지만 기계의 판단이 실제 인간의 판단과 얼마나 유사한지를 비교해야 하

므로 테스트, 검증집단이 별도로 존재해야하며 초기에 사전을 어떻게 정의해

야 할 것인지, 데이터를 분석에 활용해야 한다.

방향성이 지각된 유용성 간에 미치는 영향관계를 규명한 선행연구들의 결과

는 결과들 간 상이하게 나타난다. 부정적인 정보를 더욱 진단적이고 설득력

있게 인식하는 독자들이 있는 반면 긍정적인 정보를 선호하는 경우도 있다.

Pan & Zhang(2011)은 소비자가 리뷰를 검색할 때, 이미 구매의도를 포함하고

있기 때문에 리뷰 제품에 대해 어느 정도의 긍정적 태도를 가지고 있다고 하

였다. 소비자가 제품에 대해 호의적인 태도를 가질 때, 온라인 구전에 대한 해

석도 긍정적으로 해석 될 수 있으며 따라서 긍정적인 리뷰를 더 도움되는 것

으로 인식할 것으로 보았다. 긍정적인 태도는 온라인 환경에서 신뢰를 증진시

켜, 높은 평점의 리뷰어들은 대개 더 신뢰로운 정보를 제공하는 믿음직한 작

가로 평가받는 경향이 있다(Fang et al, 2016). 영화나 음악을 대상으로 한 경

험재의 온라인 리뷰 연구에서는 평가가 일반적으로 긍정적으로 나타난다고 하

였다(Ghose & Ipeirotis 2006).
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Cao et al(2011)의 온라인 리뷰 유용성 연구에서 텍스트마이닝 기법을 적용

하고 있는데, 이 연구에서는 텍스트의 전처리 과정을 거쳐 TF-IDF를 만들고

긍정적 단어의 개수, 부정적 단어의 개수가 유용성에 미치는 영향을 평가하였

다. 분석결과 부정적 단어의 개수가 유용성에 유의한 영향을 나타내었다.

정리하여 본 연구에서 다루는 감성수준의 개념은 리뷰의 방향성으로서 텍스

트에서 문장별로 나타나는 긍정적, 부정적, 중립적 감성점수라고 조작적으로

정의하였다.

3. 리뷰어 특성

1) 리뷰어의 전문성

일반적으로 전문가가 제공하는 온라인 정보는 비전문가가 제공하는 것보다

더 유용하다고 평가된다. Gotlieb & Sarel(1991)은 전문적인 메시지의 결정요

인은 특정 관심사의 주제에 관해서 메시지가 보유하고 있는 역량과 지식의 정

도에 따라 결정된다고 하였다. 그러나 제한된 온라인 환경 하에서는 리뷰어가

지닌 제품 및 서비스의 지식수준에 대해서 판가름하기 어렵다(Liu & Park,

2015). 따라서 리뷰어의 전문성 평가는 과거에 작성된 리뷰의 수, 다른 사람의

질문에 대한 응답으로 제공된 정보와 같이 과거의 행동을 이용하여 평가된다

(Weiss, Lurie, & MacInnis, 2008). 선행연구자들은 높은 전문성을 가진 리뷰

어가 게시한 의견은 소비자들이 정보의 유용성에 대한 인식이 높아진다는 것

을 규명하였다(Cheung et al, 2008; Liu & Park, 2015).

2) 리뷰어의 명성

리뷰어의 명성은 리뷰어가 정직하고, 다른 사람들을 고려하며, 장기적으로

일관성이 있다고 리뷰 독자들이 믿는 것을 말한다(Helm & Mark, 2007). 리뷰
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어들은 리뷰를 쓰는데 있어서 상당한 노력을 기울이고 그 대가로 소비자들이

친구신청이나, 유용성 점수로 리뷰어의 기여에 대한 긍정적인 피드백을 기대

한다(Racherla & Friske, 2012). 따라서 특정 리뷰어를 따르고 구독하는 독자

들의 행위는 리뷰어가 유용한 리뷰를 작성하기 때문에 나타나는 것이며, 이러

한 행위는 리뷰어의 명성을 반영한다. 따라서 선행연구에서는 리뷰어가 가진

친구 수, 팬 수, 엘리트 어워드 수상횟수 등으로 리뷰어의 명성을 측정하였다

(Liu & Park, 2015).

3) 리뷰어의 신뢰성

리뷰어의 온라인 신원(Online identity)은 개인이 온라인 커뮤니티 및 웹사

이트에서 설정되는 개인의 사회적 신원으로 정의된다(Liu & Park, 2015). 리

뷰어의 신뢰성은 리뷰어가 온라인 신원을 노출한 채 리뷰를 작성했을 때 확보

될 수 있다. 온라인 리뷰에서 리뷰어의 사진과 이름이 공개되었을 때 리뷰의

신뢰성에 대한 사람들의 인식과 긍정적인 관계가 있는 것으로 나타났다(Fogg

, Marshall, Laraki, Osipovich, Varma, Fang & Treinen, 2001). 선행연구자들

은(Liu & Park, 2015; Sussman & Siegal, 2003) 리뷰어의 신원을 노출하는

것이 메시지의 신뢰성을 높여 결과적으로 정보원천이 더 유용하다고 인식하게

되었다고 강조하였다.
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제4절 지각된 유용성

1. 지각된 유용성의 개념 및 관련 이론

일반적인 정보의 유용성(information utility)에 대한 개념은 1940년대 커뮤

니케이션 연구자들로부터 청중들이 특정 미디어 콘텐츠를 선택하는 이유를 결

정하는 요인을 연구하면서 시작되었다(Wang, 1977). 연구된 변수들 중에서 정

보유용성이 중요한 변수로 부상하였는데 Atkin(1973)은 도구 유용성에 대한

모델을 제시하면서, 지각된 보상가치(perceived reward value)가 그것을 얻는

데 소비된 노력보다 더 클 때 개인이 특정 미디어 메시지를 선택한다고 하였

다. 그리고 여기서 보상가치를 결정하는데 핵심 역할을 하는 것이 유용성이라

고 하였다. Seddon & Keiw(1994)는 웹사이트 이용 시 이용자들이 느끼는 가

치의 정도를 유용성이라 정의하였으며, 양성수(2008)은 인지된 정보 유용성을

미디어를 선택함으로써 향상되는 가치의 정도라고 정의하였다. 이처럼 정보

유용성의 개념은 이용자들이 느끼는 정보가 내재한 가치와 높은 관련을 가진

다. 이후 지각된 유용성(perceived usefulness)의 개념은 Davis(1989)의 기술수

용모델(Technology Accepatnce Model)에서 처음 제시되었다.

1) 기술수용모델(Technology Accepatnce Model)

기술수용모델은 Fishbein & Ajzen(1975)의 합리적 행위 이론(TRA)이 정보

공학 분야에 적용되어 사용자의 정보기술수용에 영향을 미치는 변수들의 관계

를 보여준다(정철·이준남, 2010). 기술수용모델에서는 사람들의 정보기술을 수

용하거나 거부하게 하는 결정요인으로 2가지를 들고 있다. 첫째는 지각된 유

용성(Perceived usefulness)으로 사용자가 그 시스템이 자신의 업무를 더 잘

수행하는데 도움이 될 것이라고 믿는 정도를 의미한다. 둘째는 지각된 이용

용이성(Perceived ease of use)으로 사용자가 어떤 정보시스템을 커다란 노력
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없이 사용할 수 있을 것이라 믿는 정도를 의미한다(Davis, 1989).

인식된 유용성이 높은 정보는 사용자가 긍정적인 사용 후 성과 관계를 기대

하게 하고, 이용 용이성은 다른 조건들이 평등할 때 사용하기 쉬워 인식되는

정보를 더 쉽게 받아들인다. 그런데 실제 사용에 있어서는 용이성보다 유용성

이 훨씬 중요하고 강하게 작용하여 밀접하게 연관되어 있다. 회귀분석을 이용

한 두 변수 공동의 직접효과를 조사하면 그 차이는 훨씬 더 두드러지게 나타

난다(Davis, 1989). 사용상의 어려움으로 이용 용이성이 낮더라도 유용한 시스

템은 채택될 수 있지만 유용한 기능을 수행하지 못하는 시스템은 보완할 방법

이 없기 때문이다. 따라서 인지된 유용성은 사용자의 정보수용에 강력한 영향

을 미치고 따라서 이용 용이성은 지각된 유용성의 선행변수로 고려된다.

이처럼 이해하기 쉽고, 획득하기 쉬운 정도를 의미하는 이용용이성은 지각

된 유용성에 유의한 영향을 미치는데 따라서 온라인 상에서 제공되는 관광정

보는 최대한 사용자들이 이용하기 편리하도록 구성하는 것이 관광정보 수용자

들의 지각된 유용성을 높일 수 있는 것으로 나타났다(정철·이준남, 2010). 정

철·이준남(2010)의 연구에서 지각된 유용성은 사용자에게 긍정적 태도를 형성

하며, 긍정적 태도는 행위의도를 거쳐 실제 사용을 나타내는 정보탐색노력에

도 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다.

김나은·김민화(2010)와 신동식(2012)은 Davis(1989)의 구전정보 유용성을 다

른 소비자가 제공하는 정보를 사용하는 것이 구매의사결정에 도움을 줄 것이

라는 믿음을 형성하는 정도로 정의하였다. 측정척도에는 구전정보의 보조성,

가치성, 유익성을 들었다. 이 연구에서 구전정보 유용성은 구전 수용에 강한

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

김경희 외(2017)는 의료관광상품에 대한 온라인구전 연구에서 관광상품 정

보내용에 대한 소비자에 의해 지각된 이용 동기 충족을 구전정보의 유용성이

라 정의하였다. 측정 척도에는 정보내용이 이용동기 충족에 가치가 있는지, 쓸

모가 있는지, 의사결정에 도움을 주었는지의 3가지 척도를 이용하였다.
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2) 정보수용모델(Information Adoption model)

Sussman & Siegal(2003)은 Davis(1989)의 기술수용모델과 Petty &

Cacioppo(1986), Chaiken & Eagly(1976)의 이중프로세스모형을 통합하여 정보

수용모델(IAM)을 제안하였다. 기술수용모델(TAM)에서는 사용자들이 기술수

용에 대한 신념이나, 수용결과에 대한 평가를 통해 행동이나 기술을 채택하려

는 의도를 형성한다. 지식이전에 대한 정보수용의 관점에서 볼 때, 기술이나

지식수용을 통해 사람들이 행동의도를 형성하는 것처럼 그들은 특정적으로 옹

호된 아이디어와 행동의도를 유사하게 형성한다고 가정한다(Sussman &

Siegal, 2003). 즉, 행동이나 기술의 채택에 영향을 미치는 요인들을 정보의 채

택을 이해하는데에도 사용될 수 있다고 가정한다. TAM과 TRA는 메시지 채

택에 대한 행동의도가 어떻게 형성되는지를 알려주지만, 메시지의 어떤 측면

이 정보채택에 어느정도 영향을 주는지에 대해서는 알려주지 못한다. 따라서

개인이 받는 메시지의 영향을 받는 프로세스를 이해하기 위해 정교화가능성모

델(ELM)을 합한 대안모델을 제시하였다. 정교화가능성모델에서는 높은 수준

의 정교화를 포함한 중심경로와 낮은 수준의 정교화를 지닌 주변경로로 구분

되는데, 중심경로에서는 정보 수신자가 메시지로 표시되는 문제를 신중하게

고려하여 인지적 노력을 기울이지만, 주변경로에서는 메시지를 평가하기 위한

인지적 노력보다는 주변의 단서들을 토대로 의사결정 규칙으로 사용하기 때문

에 태도나 신념, 결과에 더 큰 영향을 미친다(Petty & Cacioppo, 1986). 중심

경로는 메시지의 특성을, 주변경로는 메시지의 출처에 관한 단서를 사용하며

정보가 복잡할수록 태도에 미치는 주변경로의 영향력이 강화된다. ELM을 통

해 정보 채택에 대한 다양한 요인의 상대적 영향력에 대한 예측을 할 수 있지

만 영향 프로세스에서의 정보유용성 역할은 배제되어 있다. Sussman &

Siegal(2003)은 정보채택의 맥락에서 정보 유용성에 대한 인식이 정보품질 및

정보원천의 신뢰도를 매개할 것이라 가정하여 정보채택모델을 검증하였다. 이

모델은 사용자의 정보채택 과정을 이해하고 메시지의 품질강화와 정보출처의
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진실성이 정보채택의 과정에서 중요함을 보여주었다(장형유, 2018).

구분 연구자 정의

지각된

유용성

Davis(1989)
Ÿ 특정 시스템을 사용하는 것이 자신의 업무수행 능력을 향상시

킬것이라고 믿는 정도

Seddon &

Keiw(1994);
Ÿ 웹사이트 이용 시 이용자들이 느끼는 가치의 정도

김경희·오은비

·이연택

(2017)

Ÿ 온라인 환경에서 관광상품에 관한 정보내용에 대한 소비자에

의해 지각된 이용동기 충족의 정도

이원석·허준·

문준호(2018)

Ÿ 업무성과나 생산성, 성과, 효과에 대하여 효율을 늘려주는 자료

에 대한 인식

하동희·이형룡

(2018)

Ÿ 정보의 가치가 높다고 판단하는 기준, 개인의 의삭려정에 도움

을 주고 획득한 정보에 대한 효용성

온라인

리뷰의

지각된

유용성

Pan & Zhang

(2011)

Ÿ 소비자가 쇼핑을 수행하는데 있어서 제품 리뷰가 유용하다고

인식하는 정도

Zhu, Yin &

He(2014)

Ÿ 사용자가 잠재적인 구매를 고려할 때 불확실성을 줄이고, 구매

의사결정과정을 도우며, 구매결정에 영향을 주는 정보의 지각

된 가치

Liu & Park

(2015)
Ÿ 리뷰를 읽은 사람이 리뷰가 유용하며 도움이 된다고 생각하는 것

<표2-14> 지각된 유용성의 개념

 *주 : 선행연구 참고하여 연구자 작성

[그림 2-1] Sussman & Siegal(2003)의 정보수용모델
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2. 온라인 리뷰의 지각된 유용성

온라인 상의 방대한 리뷰들 중에서 유용한 정보만 추려서 이용하는데 잠재

관광객들은 어려움을 겪고 있다(Xiang & Gretzel, 2010; 양영순·이희찬, 2014).

온라인 커뮤니티에서의 풍부한 소비자 리뷰는 잠재 관광객들에게 많은 정보를

제공하지만 실제로 그 정보가 유용한지는 판단하기 어렵다(Liu & Park,

2015). 관련하여 제기되고 있는 문제 중 하나가 관광정보 비대칭성에 관한 문

제이다. 관광정보 비대칭성이란 ‘시장참여자들이 거래대상이 되는 재화 및 서

비스품질에 대해 서로 상이한 정보를 가지거나, 잘 모르는 등 정보가 비대칭

적으로 분포되어 있는 것을 의미’한다(Healy & Palepu, 2001; 최규환·여호근,

2009 재인용). 관광정보의 비대칭성을 발생시키는 요인들은 정보의 무형성, 불

확신성, 모호성 등이 있으며(최규환·여호근, 2009), 비대칭의 문제를 해소하기

위해 적절한 피드백을 제공해주는 구조는 온라인 판매자에 대한 신뢰를 유도

하고 거래 위험을 줄임으로서 완화할 수 있다(Ba & Pavlou, 2002). 이 문제를

해결하기 위해 많은 온라인 커뮤니티에서는 소셜 투표 매커니즘을 도입하여

해당 사이트의 사용자가 유용하거나, 리뷰가 유용한지를 투표할 수 있도록 하

였다(Ghose & Ipeirotis, 2006; Zhu et al, 2014) 온라인 리뷰에 대한 유용성의

피드백으로 가장 일반적으로 이용되었던 것은 리뷰의 별 등급(평점)이나 ‘좋

아요’를 상징하는 엄지손가락 표시(위 아래)와 같은 시스템이었다. 온라인 상

의 잠재 고객들은 유용하다고 지각되는 리뷰를 더 잘 수용하는 것으로 나타났

기 때문에 유용성 투표는 사용자의 구매결정에 영향을 미친다. 그러나 리뷰는

사용자들이 서로 다르게 인식하므로(Pan & Zhang, 2011) 연구자들은 유용성

의 결정요인을 파악하고자 하였다.

초기의 온라인 리뷰의 지각된 유용성 결정요인에 관한 연구는 평점, 리뷰

길이와 같은 양적 측면에서의 접근이 주로 이루어졌다(Otterbacher, 2009;

Pang et al., 2002). 그러나 보다 최근에는 리뷰의 양적 측면 뿐만 아니라, 가

독성이나 즐거움과 같은 질적 측면, 리뷰어의 특성이 포함된 3가지 측면에서
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의 접근법이 제시되고 관계가 검증되었다(이시환·이훈영, 2017a; 이시환·이훈

영, 2017b; Liu & Park, 2015; Mudambi & Schuff, 2010, Qazi et al, 2016). 방

법론적 개선이 추가되면서 텍스트마이닝 기법을 활용하여 의미론적 특성이 유

용성에 영향을 미치는 지를 분석한 연구(Cao et al, 2011), 온라인 리뷰가 제품

의 유형(Mudambi & Schuff, 2010; Pan & Zhang, 2011), 리뷰의 유형(Qazi et

al, 2016), 리뷰의 대상지의 속성(이현애 외, 2017; Zhu et al, 2014), 리뷰의 극

단(Zhu et al, 2014; Cruz & Lee, 2016)에 따른 조절효과가 있는지를 규명하는

연구들이 진행되었다. 덧붙여서 유용성의 개념은 ‘helpfulness’와 ‘usefulness’가

선행연구들에서 상호 교환이 가능하다고 언급하며 혼용되어 쓰이고 있다(Pan

& Zhang, 2011; Racherla & Friske, 2012; Zhu et al, 2014).

Cao et al(2011)은 온라인 리뷰의 결정요인 파악을 위해 온라인 리뷰를 기

본 특성, 문체 특성, 의미론적 특성으로 구분하여 분석을 시도하였다. 기본 특

성은 리뷰어의 평점, 오래됨과 같이 쉽게 관찰되고 간단한 정보를 문체 특성

에는 리뷰어의 글쓰기 스타일을, 의미론적 특성은 리뷰에서의 단어의 의미 특

성을 말한다. 이 연구는 텍스트마이닝 기법을 이용하여 리뷰 단어의 의미가

유용성 지각에 영향을 미칠 수 있음을 규명하였지만 어떤 의미를 가진 단어가

영향을 미치는지를 규명해내지 못하는 한계가 있다.

이후 연구에서는 이론적 배경을 통해 연구결과를 해석하고자 하였는데 Zhu,

et al(2014)은 정교화 가능성 모델(ELM)을 바탕으로 리뷰 및 리뷰어의 특성에

주목하였다. 리뷰품질을 길이와 가독성으로 리뷰어의 특성을 전문성과 매력으

로 구분하여 리뷰의 지각된 유용성에 유의한 영향을 미치는지 규명하였고, 가

격과 평점 극단의 조절효과를 살펴보았다. Yelp.com의 호텔 리뷰를 수집하여

리뷰어가 보유한 엘리트 배지로 측정된 리뷰어의 전문성은 유용성에 가장 큰

영향을 미치는 것으로 나타났다.

리뷰의 유용성에 조절효과를 나타내는 연구로는 Qazi et al(2016)의 연구에

서 리뷰의 평균 문장길이와 리뷰 단어 수가 리뷰유형(일반, 비교, 암시)에 따

른 조절효과를 살펴보았다. 분석 결과 리뷰가 어떠한 유형인지에 따라서 지각
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된 유용성에 미치는 영향관계가 다르게 나타났다. 최근의 연구로 Singh et

al(2017)은 온라인 리뷰 유용성 결정요인을 판별하기 위해 앙상블 학습 기법을

이용하여 Amazon의 책, 유아, 제품 및 전자 제품의 3가지 카테고리의 60만

개 이상의 데이터를 수집하여 분석하였다. 분석 결과 Dale-Chall 가독성 지표,

리뷰 극성, FRE 가독성 지표, 방향성, 엔트로피, 불용어 개수. 평점 순으로 유

용하게 나타났다. 이처럼 해외연구에서는 지각된 유용성에 미치는 영향요인

들이 세분화 및 다각화되는 것을 확인해 볼 수 있다. 그러나 새로운 변수들이

계속 도입되고 그 영향관계가 상이하게 나타남에 따라 온라인 리뷰 유용성 평

가 영향요인을 체계적으로 정리할 필요성이 있다.

국내에서는 경영학 연구로 이시환·이훈영(2017)a이 Yelp.com 레스토랑의 유

용성을 모바일 앱 환경에서 평가하는 요소들을 분석하고자 하였고, 모바일 화

면이 작아짐에 따라 유용성 평가에 있어서 리뷰어의 전문성과 같은 항목이 없

어졌음을 강조하였다. 이시환·이훈영(2017)b은 같은 해에 Yelp.com 병원후기

의 유용성을 평가하는 요인들을 파악하기 위해 라스베이거스의 치과리뷰를 분

석하였다. 리뷰어의 전문성은 지각된 유용성에 유의미한 영향을 미치는 것으

로 나타났으며, 명성은 부분 채택되었다. 리뷰의 평점, 길이, 즐거움, 오래됨,

극단적 감성표현은 유용성에 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타났다.

이현애 외(2017)의 연구에서는 온라인 호텔 리뷰의 언어적 속성(긍정 강도

와 감성적·이성적)이 유용성에 미치는 영향을 분석하였다. 연구 결과 리뷰가

가지고 있는 언어적 속성 뿐만 아니라 리뷰의 대상 속성(호텔 등급)에 따라

유용성이 달라짐을 규명하였다.

장형유(2018)은 온라인 공동구매(OGB)라는 상황적 맥락에서 지각된 유용성

에 영향을 미치는 리뷰 품질과 리뷰어의 품질의 효과를 설문조사를 통해 규명

하였다. 분석 결과 별점, 워딩, 용어수준, 리뷰 이미지로 구성된 리뷰 품질은

지각된 진실성과 지각된 유용성에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으나,

전문성, 경험, 평가력으로 구성된 리뷰어 특성은 지각된 진실성을 완전매개해

야만 지각된 유용성에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 리뷰의
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지각된 유용성 평가에 있어서 리뷰어의 특성으로 리뷰가 유용하다고 느끼기

위해서는 유용성을 지각하기 이전에 신뢰성, 객관성, 진실성으로 구성된 지각

된 진실성이 반드시 선행되어야 함을 의미한다.

종속변수 영향변수 구성개념 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨ ⑩

리뷰의

유용성

리뷰의

특성

별등급(평점) ○ ○ ○ △ ○ ○

길이(깊이) ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○

가독성 ○ ○ ○ ○ ○

즐거움 ○ ○

오래됨 ○ ○ ○ ○

관광지 순위 ○ ○

리뷰유형 △

제품유형 ○ △ △

방향성(정서) ○ ○ ○ ○ ○

극성 ○

리뷰어

특성

전문성 ○ ○ ○ ○ ○

명성(매력) ○ ○ ○

신뢰성 ○

혁신성 ○

<표2-15> 유용성 평가에 영향을 미치는 리뷰 및 리뷰어 특성

*주 : ○는 독립변수 △는 조절변수

① Mudambi and Schuff(2010) ② Cao, Duan & Gan(2011) ③ Pan & Zhang(2011) ④ Zhu, 
Yin & He(2014) ⑤ Liu & Park(2015) ⑥ Cruz & Lee(2016) ⑦ Fang, Kucukusta & 
Law(2016) ⑧  Qazi, Syed, Raj, Cambria, Tahir & Alghazzawi(2016) ⑨ 이시환·이훈영
(2017) ⑩ 장형유(2018)
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연구자 연구내용 대상 결과

Mudambi &

Schuff(2010)

리뷰의 극단성(별점)과 리뷰의

깊이(길이)가 고객 리뷰의 유용성에

미치는 영향, 제품

유형(탐색재/경험재)의 조절효과

Amazon

6개 제품

1,608개 리뷰

전체 가설지지, 탐색재와

비교했을 때 경험재의 경우

극단성이 적을수록, 깊이는

짧아야 유용

Cao, Duan &

Gan(2011)

리뷰의

기본(긍/부정·요약여부·오래됨·극성),

문체(단어수, 글자수), 의미론적

특성이 리뷰의 유용성에 미치는 영향

CNETD

download87개

소프트웨어

3,457개 리뷰

전체 가설지지, 의미론적

특성을 반영하는

SVD요소가 유의하게

나타남

Pan &

Zhang

(2011)

리뷰의 평점과 길이(리뷰특성)과

리뷰어 혁신성(리뷰어 특성)이

지각된 유용성에 미치는 영향, 제품

유형의 조절효과

Amazon

6개 제품

41,405개 리뷰

전체 가설지지, 경험재의

경우 평점이 낮아질수록

유용성 낮게 지각, 탐색재의

경우 리뷰는 길어질수록

유용성 높게 지각

Zhu, Yin &

He

(2014)

리퓨품질과(길이와 가독성) 리뷰어의

신뢰성(전문성과 온라인 매력)이

리뷰의 유용성에 미치는 영향, 가격

및 평점극단의 조절효과

Yelp.com

307개 호텔

16,265개 리뷰

리뷰어 전문성은 가장

유의한 정의 영향을

나타내었으나 고가호텔/

극단 리뷰에서는 약화되었음

Liu & Park

(2015)

리뷰의 특성(양적: 리뷰길이,

리뷰평점, 질적: 지각된 즐거움,

리뷰가독성), 리뷰어 특성(신뢰성,

전문성, 명성)이 리뷰의 유용성에

미치는 영향

Yelp.com

레스토랑

5,090개 리뷰

리뷰의 특성(길이, 평점,

인지된 즐거움), 리뷰어

특성(명성)만이 지각된

유용성에 유의한 변수로

나타남

Cruz &

Lee(2016)

리뷰의 감정과 가독성이 지각된

유용성에 미치는 영향, 리뷰평점의

조절효과

Yelp .com

170,249개

음료 및 식품

매장고객리뷰

전체 가설은 지지되었으나

부의 영향으로 나타남,

긍정적 리뷰에 평점도 높을

경우 더욱 부적 영향을 보임

Fang,

Kucukusta

& Law(2016)

리뷰의 길이, 가독성,

정서(평점으로부터의 거리)가 지각된

유용성에 미치는 영향

Tripadvisor

106개 관광지

41,061개 리뷰

전체 가설지지, Fog값

높을수록 부적 영향, 극단적

감정 리뷰가 더 유용

<표2-16> 리뷰의 유용성 선행연구 [1]

* 주 : 선행연구 참고하여 연구자 작성
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연구자 연구내용 대상 결과

Qazi et al,

(2016)

리뷰의 문장 길이(가독성), 단어

수(길이)가 유용성에 미치는 영향,

리뷰 유형(비교,암시,일반)의

매개효과

Tripadvisor

호텔

1,336개 리뷰

비교 리뷰에서는 길이가

길어야, 암시 및

일반리뷰에서는 짧아야 유용

Singh, Irani,

Dwivedi,

Saumya, &

Roy(2017)

온라인 리뷰 유용성 결정요인 판별을

위한 19가지 변수 분석

- 앙상블 러닝 기법을 활용하여 -

Amazon

3개 카테고리

622,494개

리뷰

가독성, 극성, 평점,

방향성이 중요한 변수,

엔트로피는 유용한

매개변수, 경험재나 탐색재

간 차이가 없었음

이시환·이훈

영(2017)a

모바일 앱 환경에서의 유용성

평가요소 분석(리뷰어의 전문성,

명성/리뷰의 별 등급, 정교함,

즐거움, 오래됨, 극단적 감성)

Yelp.com

레스토랑

800개 리뷰

리뷰의 평점이 가장 큰

(-)의 영향, 리뷰의 길이,

오래됨, 즐거움만이

유의하게 나타남

이시환·이훈

영(2017)b

병원후기의 유용성 평가요소

분석(리뷰어의 전문성, 명성/리뷰의

별 등급, 정교함, 즐거음, 오래됨,

극단적 감성)

Yelp.com

치과

4,434개 리뷰

리뷰어의 명성, 평점(-),

단어수, 즐거움, 오래됨,

극단적 감성표현이 유의하게

나타남

이현애·정남

호·구철모

(2017)

호텔 등급(3성, 5성)에 따른 온라인

리뷰 유형(약한 긍정, 강한 긍정),

리뷰 특성(이성적, 감성적)과

유용성의 관계 분석

Tripadvisor

호텔

345개

3성급은 덜 긍정적, 이성적

리뷰가, 5성급은 긍정적,

감성적 리뷰가 더 유용하게

인지되었음

장형유

(2018)

리뷰품질과 리뷰어 특성이

구매의도에 미치는 영향, 지각된

진실성와 유용성의 매개효과

OGB 사이트

이용자 643명

설문조사

리뷰품질(별점, 워딩,

용어수준, 리뷰이미지)는

지각된 유용성(설득력,

도움정도, 용이함)에 유의한

영향, 리뷰어 특성은 지각된

유용성에 유의하지 않았으나

지각된 진실성(신뢰, 객관,

진실)을 매개료 영향 미침

<표2-17> 리뷰의 유용성 선행연구 [2]

* 주 : 선행연구 참고하여 연구자 작성
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제5절 연구모형 및 가설

1. 연구모형

본 연구의 목적은 온라인 커뮤니티인 트립어드바이저(Tripadvisor.com)에

게재된 외래 관광객의 영문 리뷰를 대상으로 리뷰 및 리뷰어의 특성이 잠재

관광객의 지각된 유용성에 미치는 영향관계를 밝히는 것이다.

본 연구는 구체적으로는 1) 리뷰의 특성인 평점, 길이, 오래됨, 가독성, 감

성수준이 지각된 유용성에 미치는 영향, 2) 리뷰어의 특성인 리뷰어 전문성이

지각된 유용성에 미치는 영향관계를 밝히고자 다음 [그림 2-1]과 같은 연구모

형을 제시한다.

[그림2-1] 연구모형
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2. 가설설정

본 연구는 선행연구를 바탕으로 리뷰 및 리뷰어의 특성이 지각된 유용성에

미치는 영향관계를 알아보기 위해 다음과 같이 연구가설을 설정하였다.

본 연구는 정교화가능성모델(ELM)을 바탕으로 리뷰의 품질을 나타내주는

주요 변수로서 리뷰의 특성은 중심 경로로서 리뷰어의 특성은 주변 경로로 하

여 정보 유용성에 미치는 영향 관계를 연구하고자 한다.

1) 리뷰의 특성은 온라인 리뷰의 지각된 유용성에 영향을 미친다.

리뷰의 평점은 리뷰어가 리뷰 작성 시 할당한 별 등급으로, 평점과 지각된

유용성 간의 관계를 고찰한 선행연구에서는 리뷰의 평점이 높을수록 유용성을

더 높게 지각하거나(Liu & Park, 2015; Zhang et al, 2010) 극단적 평점(1점

혹은 5점)을 가질 때 더 유용한 것으로 파악되었다(Mudambi & Schuff,

2010), 본 연구에서는 평점이 유용성에 긍정적 영향을 미친다고 밝힌 선행연

구들과(Liu & Park, 2015; Pan & Zhang, 2011), 부정적 영향을 미친다고 보고

된 선행연구들(이시환·이훈영, 2017b)에 따라서 다음과 같이 가설 1을 설정하

였다.

H1. 리뷰의 평점은 온라인 리뷰의 지각된 유용성에 영향을 미친다.

리뷰의 길이는 리뷰 정보의 깊이로서 리뷰의 길이와 지각된 유용성 간의 관

계를 고찰한 선행연구들에서는 리뷰의 길이가 길수록 더 많은 정보를 포함하

고, 리뷰어가 더 많은 노력을 기울였다고 생각하므로 더 높은 품질의 정보를

작성하여 유용성과의 선형관계가 가정된다. 관광상품은 경험재로서 탐색재에

비해 그 유용성 지각이 낮게 나타날 수 있지만 (Mudambi & Schuff, 2010;

Pan & Zhang, 2011) 길이가 유용성에 정의 영향(+)을 미친다는 다른 선행연
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구들의 결과(이시환·이훈영, 2017a; 이시환·이훈영, 2017b; Fang et al, 2016;

Liu & Park, 2015; Pan & Zhang, 2011; Zhu et al, 2014)에 따라 다음과 같이

가설 2를 설정하였다.

H2. 리뷰의 길이는 온라인 리뷰의 지각된 유용성에 영향을 미친다.

리뷰의 오래됨은 리뷰가 작성된 시점으로부터 흐른 시간으로서, 정보가 시

기 적절하게 제공되었는지를 알려주는 지표이다. 관광정보가 담겨있는 리뷰의

작성일은 더 오랜시간 웹사이트에 노출될수록 리뷰 독자수가 많아지기 때문에

지각된 유용성과의 선형관계가 가정되며, 종종 연구자들에게 ebias로 평가되기

도 한다. 분석결과는 연구자들마다 상이한데 리뷰가 최신일 경우 유용성을 높

게 지각한다는 연구(신동식, 2012), 리뷰가 오래될수록 영향관계는 크게 높지

않지만 유용성에 정의 영향(+)을 미치는 것으로 밝힌 연구들(이시환·이훈영,

2017a; 이시환·이훈영, 2017b; Liu & Park, 2015; Pan & Zhang, 2011)에 따라

다음과 같이 가설 3을 설정하였다.

H3. 리뷰의 오래됨은 온라인 리뷰의 지각된 유용성에 영향을 미친다.

리뷰의 가독성은 리뷰 내용의 독해 용이성으로서, 특정 연령 및 교육수준의

사람이 텍스트를 이해하는데 필요한 노력의 양을 말한다(Cruz & Lee, 2016).

잠재 관광객들은 시간과 자원 면에서 제한되어 읽기 쉬운 리뷰를 선호할 수

있다. 가독성을 평가하기 위해 개발된 여러 지표들(FOG, CLI, SMOG, ARI

등)이 있으나 본 연구에서는 관광학에서 온라인 리뷰의 유용성 선행연구들

(Fang et al, 2016; Liu at al, 2015)의 분석에 공통적으로 활용되었던 FOG

index를 이용하였다. 가독성 점수는 낮을수록 더 낮은 교육수준에서도 쉽게

이해할 수 있음을 의미하므로 가독성 점수가 높게 나타날수록 지각된 유용성

과의 관계에서는 부(-)의 영향을 가정한다(Cruz & Lee, 2016). 따라서 다음과
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같이 가설 4를 설정하였다.

H4. 리뷰의 가독성은 온라인 리뷰의 지각된 유용성에 영향을 미친다.

리뷰의 감성수준은 감정어휘 분석 결과를 바탕으로 리뷰가 긍정적인지, 부

정적인지를 파악할 수 있는 구전정보의 방향성을 의미한다. 잠재 관광객들이

리뷰를 검색할 때 이미 구매의도를 포함하고 있으므로 어느 정도의 긍정적 태

도를 가지고 있기 때문에 긍정적인 리뷰에 유용성을 더 높게 지각할 것이라는

주장이 있는 반면, 손실을 회피하기 위해 부정적인 리뷰에 유용성을 더 높게

지각할 것을 규명한 학자들도 있다(Baek et al, 2012; Cao et al, 2011; Cruz

& Lee, 2016). 따라서 다음과 같이 가설 5를 설정하였다.

H5. 리뷰의 감성수준은 온라인 리뷰의 지각된 유용성에 영향을 미친다.

2) 리뷰어 특성은 온라인 리뷰의 지각된 유용성에 영향을 미친다.

리뷰어의 전문성은 과거에 작성된 리뷰 수 및 배지로 측정되는 리뷰어가 보

유하고 있는 역량 및 지식의 정도이다. 전문가가 제공하는 정보는 비전문가가

제공하는 정보보다 더 유용하다고 평가되므로, 일반적으로 선행연구들에서는

높은 전문성을 가진 리뷰어가 게시한 의견은 지각된 유용성과의 정의 영향(+)

을 가정한다(이시환·이훈영, 2017b; Cheung et al, 2008; Liu & Park, 2015;

Zhu et al, 2014). 따라서 다음과 같이 가설 6을 설정하였다.

H6. 리뷰어의 전문성은 온라인 리뷰의 지각된 유용성에 영향을 미친다.
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제3장 연구방법

제1절 연구설계

본 연구는 온라인 관광 리뷰 및 리뷰어 특성이 지각된 유용성에 미치는 영

향을 파악하기 위해 텍스트마이닝 기법을 일부 적용하였다[⑤]. 본 연구의 절

차는 [그림 3-1]과 같이 도식화될 수 있으며 자료의 수집 및 분석을 통해 최

종적으로 가설을 검정하였다.

 

[그림 3-1] 온라인 리뷰 분석을 위한 연구 절차
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자료의 수집 단계에서는 Tripadvisor의 온라인 리뷰를 수집하기 위해 전용

웹크롤러인 Webharvy를 이용하여 데이터를 수집하였다[①]. 수집된 원자료

(Raw data)는 분석 가능한 형태로 저장하였다[②].

텍스트마이닝 단계에서는 정형화 되지 않은 리뷰 데이터의 전처리

(preprocessing)를 실시함으로써 정제화 작업(cleansing)을 수행하였다[③]. 정

형화된 대용량의 텍스트 집합인 말뭉치(text corpus)를 활용하여 감성어휘사전

을 활용한 감성 분석 및 FOG index 지표를 활용한 가독성 분석을 시행하였

다[④,⑤]. 수치화된 분석결과는 열(column)별로 병합하여 자료의 분석을 위한

데이터 세트를 만들었다[⑥].

자료의 분석 단계에서는 데이터의 예비점검을 위해 빈도분석 및 기술통계분

석을 실시하였다[⑦]. 이 과정에서 결측값을 제거하고 정규화를 위한 종속변수

의 log변환을 실시하였다[⑧]. 데이터의 공동변화를 검토하기 위해 상관관계분

석을 실시하였으며[⑨] 다중회귀분석을 통해 리뷰 및 리뷰어 특성과 지각된

유용성 간의 영향관계를 검토하였다.
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제2절 데이터 수집

1. 조사대상지

본 연구의 조사대상지는 제주특별자치도로 설정하였다. 제주특별자치도는

1994년 8월 제주도 전역이 관광특구로 지정되어, 외국인 관광객의 유치 촉진

등을 위하여 관광활동과 관련된 서비스 및 안내체계, 홍보 등 관광여건이 집

중적으로 조성되고 있는 지역이다(문화체육관광부, 2018). 화산섬이라는 특수

한 자연환경을 갖추고 있으며 체험관광, 생태관광, 유산관광 등의 중심에 있다

(이용일, 2018). 2002년 12월 유네스코 생물권 보전지역 지정, 2007년 유네스코

세계 자연유산 등재, 2010년 10월 세계 지질공원에 인증되어 그 가치를 세계

적으로 인정받고 있다. 연간 1,300만이 방문하는 내국인 관광객 입도 통계와는

대조적으로 외래 관광객 입도 통계를 살펴보면 60.7%가 중국인 관광객으로

구성되어 있는 것으로 나타났다. 이에 2015년 메르스 사태, 2017년 사드

(THADD) 배치 보복에 의한 금한령으로 제주특별자치도의 외래관광시장은

2017년 기준 방문 관광객 1,230,604명으로 전년대비 65.8%의 하락세를 겪어야

했다(제주관광공사, 2018). 따라서 대중국 의존도를 탈피하고 안정적인 외래

관광객 유치를 위한 시장다변화를 모색해야 한다는 목소리가 높아지고 있다.

제주특별자치도 방문관광객 실태조사 보고서(제주특별자치도, 2018, p.49,

269)에 따르면 외래관광객은 제주도를 관광 목적지로 선택할 때 자연경관감상

을 주요 목적으로 고려하는 것으로 응답하였으며, 제주도 관광을 위한 정보수

집경로는 주로 인터넷 사이트, 애플리케이션으로 나타났다. 특히 외래관광객은

여행전문 사이트 앱을 활용하는 비율이 상대적으로 높게 나타났다. 포털 사이

트 검색, 소셜 미디어에 이어서 트립어드바이저와 같은 온라인 커뮤니티를 적

극적으로 이용하는 것으로 보고되었다.

리뷰의 유용성 영향요인을 규명한 Fang et al(2016)의 연구에서는 조사대상

지를 선택할 때 너무 유명하거나 너무 희귀하지 않은 장소를 온라인 리뷰 유
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용성 연구의 목표 도시로 선택하라고 권고하고 있다. 왜냐하면 너무 유명하고

친숙한 관광지일 경우에는 그들의 결정에 도움이 되는 리뷰 자체가 필요하지

않을 수 있으며 너무 관심도가 없는 관광지는 방문의 가치를 느끼지 못할 수

있기 때문이다. 제주특별자치도는 외래관광객의 한국 관광 중 방문 지역 17개

시도 중 서울, 경기, 부산, 강원에 이어서 5위에 머물러 있다(문화체육관광부,

2018). 또한 외래관광객의 한국관광 중 가장 인상 깊었던 관광지를 꼽을 때에

도 서울권 6개소, 부산 1개소에 뒤이어 8위로 제주도를 꼽았다. 제주도는 화산

섬이라는 독특한 지질학적 특징과 더불어 4면이 바다에 둘러싸여 다양한 볼거

리를 제공함에도 불구하고(김용희·최병길, 2019) 외래 관광객들에게 한국 관광

시 가장 선호되는 관광도시가 아니다. 따라서 제주도를 연구대상지로 삼아 제

주관광의 국제적 경쟁력을 높일 수 있도록 하는 연구가 시기적으로나, 학술적

으로 적합한 장소로 판단되었다.

2. 자료수집

본 연구는 소비자 리뷰를 보여주는 플랫폼을 제공하는 여러 온라인 커뮤니

티 중 트립어드바이저(Tripadvisor.com)을 통해 데이터를 확보하였다. 세계적

인 여행 전문 웹사이트인 트립어드바이저는 여행자들이 국내여행 또는 해외여

행을 위해 활발하게 사용되고 있는 글로벌 웹사이트로서 최저가 항공권이나,

숙박시설, 맛집, 쇼핑, 주변 관광명소까지 검색할 수 있다(오흥철, 2018). 여러

온라인 후기 사이트 중에 트립어드바이저를 선택한 이유는 첫째, 2017년 11월

을 기준으로 6억 61천만건 이상의 리뷰와 평점이 등록되어 있으며 총 49개 국

가별 사이트를 통해 매달 4억 5,600만명의 방문자를 기록하고 있는 세계 최대

규모의 여행 사이트이다. 둘째, 학술적으로 온라인 리뷰 연구가 다수 진행되었

기 때문이다. 국외 연구로는 Fang et al(2016), Qazi et al(2016)의 연구가 있

으며, 국내에서는 오흥철(2018), 이현주(2017), 심영섭·김홍범(2016)이 온라인

리뷰 연구를 위해 트립어드바이저를 이용하였다.
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온라인 리뷰와 같은 비구조화된 대량의 텍스트 데이터를 이용한 대다수의

연구에서는 정보수집처를 광범위하게 설정함에 따라 특정정보에 대한 심층적

이해에 있어서 어려움이 따를 수 있다는 지적(심영석·김홍범, 2016)에 따라 연

구대상지를 제주특별자치도 소재 관광지 중 2019년 5월 15일 기준 트립어드바

이저에서 리뷰, 평가, 사진, 인기도를 포함한 여행자 선호도 평가 상위 100개

에 해당하는 관광지로 한정하여 분석에 활용하였다. Pan & Zhang(2011)도 무

작위로 선택한 제품이 리뷰가 부족하고 유용성 평가가 적을 수 있음에 따라

베스트 셀러 표본을 이용하는 것이 합리적이라고 제언하였다.

비정형의 텍스트 데이터를 원활하게 확보하기 위해 전용 웹 크롤러인

Webharvy를 이용하였다. 데이터 수집에는 관광지의 리뷰 URL, 리뷰 제목, 리

뷰어 ID, 리뷰어가 받은 유용성 투표수, 리뷰어의 기여도수, 리뷰어 평점, 리뷰

일자를 수집하였다.

일반적으로 텍스트마이닝을 위한 데이터 수집에 있어서는 데이터 동질성

(homogeneity)을 확보하기 위해 자료수집기간에 소요되는 총 기간은 최소화

하는 것이 좋다고 알려져 있다(최홍규, 2017). 이에 데이터 수집은 2019년 5월

15일부터 20일까지 5일 간 진행되었다. 최종적으로 2006년 9월 3일부터 2019

년 5월 12일까지 약 13년간 작성된 100개 관광지의 외래관광객 리뷰 9,373건

이 수집되었다. 최종 분석에는 결측값 14개를 제외하고 9,359건이 분석에 활용

되었다.

변수 중에서 트립어드바이저에서 측정이 불가능한 변수인 리뷰의 즐거움과

Fans수, Elite award 수로 대표되는 리뷰어의 명성은 분석에 포함되지 못하였

으며 제주도 100개 관광지의 9,359건의 리뷰는 신원노출 여부를 개별적으로

검토할 수 없어 리뷰어의 신뢰성이 분석에서 제외되었다.
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제3절 측정항목의 구성

본 연구의 구성개념과 측정 항목들은 선행연구에서 활용된 측정도구들을 활

용하였으며 다음 <표 3-1>와 같다.

영향변수 측정항목 선행연구

리뷰

특성

평점 리뷰어가 준 해당 리뷰의 별 등급

Zhang et al, (2010); Mudambi

& Schuff, (2010); Liu & Park,

2015); 이시환·이훈영(2017)

길이 리뷰가 포함하고 있는 전체 단어 수

Mudambi & Schuff, (2010);

Pan & Zhang, (2011); Zhu et

al, (2014); Liu & Park(2015);

Fang et al(2016);

이시환·이훈영(2017)

오래됨 리뷰가 발간된 날로부터의 기간

Pan & Zhang(2011); Liu &

Park(2015);

이시환·이훈영(2017);

가독성 리뷰 텍스트의 가독성 지표
Liu & Park(2015); Fang et

al(2016); Cruz & Lee(2016)

감성수준 리뷰 텍스트의 평균 감성 점수 Cruz & Lee(2016)

리뷰어

특성
전문성 리뷰어에 의해 작성된 전체 리뷰 수

Cheung et al(2008); Zhu et al,

2014; Liu & Park, 2015;

이시환·이훈영(2017)

지각된 유용성 리뷰에서 받은 유용성 투표 수

Mudambi & Schuff, (2010);

Zhu et al(2014), Fang et

al(2016), Qazi et al(2016);

이시환·이훈영(2017);

이현애·정남호·구철모(2017)

<표 3-1> 측정척도
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[그림 3-2] 측정도구

[그림 3-3] 수집하여 저장된 데이터 형태
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제4절 분석방법

본 연구에서는 온라인 리뷰를 분석하기 위해 텍스트마이닝 기법을 일부 활

용하였다. 최근에는 온라인 리뷰의 정성적·정량적 정보를 복합적으로 고려하

여 인과적 영향관계까지 규명하는 시도들이 이루어지고 있다(심영석·김홍범,

2016). 이 연구도 같은 맥락에서 텍스트 데이터에 내재되어 있는 유의미한 정

보를 분석하고자 하는 시도 중의 하나이다.

데이터마이닝은 데이터 내의 의미있는 패턴을 발견하고 탐색하기 위한 프로

세스이다. 텍스트도 일종의 데이터이기 때문에 데이터마이닝 목적으로 사용될

수 있다(Berry & Linoff, 2004). 텍스트마이닝은 텍스트 형태의 데이터를 수학

적 알고리즘에 기초하여 수집·처리·분석·요약하는 연구기법을 통칭하는 용어

로(백영민, 2017), 본 연구에서는 텍스트 데이터 접근법에 있어서 ‘단어 주머니

접근법(bag-of-words approach)’을 취하고 있다. 단어 주머니 접근법은 한 문

서를 단어의 리스트로 다루는 관점이다. 문서를 실제적으로 이해하고 각 단어

의 구체적인 의미를 이해하는 접근법과 상이하지만 본 연구에서처럼 용량이

큰 데이터를 다루기에 적절한 접근방법으로 판단되었다.

본 연구에서는 웹 크롤러를 이용하여 데이터를 수집하고 수집된 리뷰 데이

터는 오픈소스 통계 소프트웨어인 R과 Excel을 이용하여 데이터 전처리를 실

시하고 분석하여 리뷰별로 가독성 및 감성분석 값을 정량화하였다. 구체적인

분석방법은 다음과 같다.

첫째, 수집된 데이터의 전처리를 실시하였다. 정형화되지 않은 원텍스트를

정형화시키는 과정을 텍스트 사전처리(Preprocessing) 혹은 정제화(Cleansing)

이라 한다(백영민, 2017). 본 연구에서는 tm 라이브러리 함수를 이용하여 숫자

표현 제거, 문장부호 및 특수문자 제거, 2번 이상 연이어 나타난 공란 제거,

대소문자 통일, 약어 교체, 불용어 제거, 어근 동일화 과정으로 데이터 사전처

리를 진행하였다.

둘째, 전처리 된 데이터를 활용하여 가독성 및 감성분석을 실시하였다.
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Sentimentr 패키지 내 sentiment_by 함수를 이용하여 리뷰 당 감성점수를 수

치화하였으며, 가독성은 quanteda 패키지 내 textstat_readability 함수를 이용

하여 FOG index값을 계산하였다. 수치화된 값은 리뷰별로 계산되어 Excel에

서 열별로 병합(merge)하였다. 감성분석을 통해 제주도를 방문한 외래관광객

들의 긍정 및 부정 단어의 워드클라우드 결과는 <부록 2>에서처럼 나타났다.

셋째, 수집된 자료의 일반적인 특성을 파악하기 위하여 기술통계분석을 실

시하였으며 예비조사를 통해 데이터의 분포를 살펴보았다.

넷째, 본 연구의 분석을 위하여 상관관계분석을 통해 독립변수와 종속변수

간 공동변화 관계를 확인하였다. 가설을 검정하기 위해 최종적으로 다중회귀

분석을 실시하였고 분석결과를 확인하였다.
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제4장 분석 결과

제1절 데이터 수집 결과

1. 데이터의 일반적 특성

본 연구의 분석 대상인 리뷰 데이터는 100개 관광지에서 수집된 9,359건의

리뷰 데이터이다. 전체 평점 평균은 4.10으로 나타났다. 리뷰가 가장 많이 등

록된 상위 관광지 5곳과, 평점이 가장 높은 상위 관광지 5곳은 다음 <표

4-1>와 같다. 리뷰 순으로 보았을 때 외래 관광객이 가장 많은 리뷰를 남긴

상위 5곳은 성산일출봉(9.94%), 만장굴(8.12%), 한라산 국립공원(6.58%), 오설

록 차(茶)박물관(4.89%), 신비의 도로(4.55%) 순으로 나타났다. 리뷰 수가 가

장 많은 성산일출봉의 경우에도 비율이 10%를 넘지 않아 특정 관광지에 후기

가 몰려있지 않고 다소 골고루 분포되었음을 확인 할 수 있다.

리뷰가 많은 순서와 평점평균 상위 관광지는 공통분모 없이 상이하게 나타

났다. 평점평균 상위 5곳은 두모악 김영갑 갤러리(5점), 새별오름(5점), 애월한

담공원(5점), 세화해변(4.71점), 황우지 해안(4.71)의 순으로 나타났다.

등록리뷰 상위 관광지 평점평균 상위 관광지

관광지명 리뷰(개)비율(%) 관광지명 평점

1 Seongsan llchulbong 930 9.94 1 kimyounggap gallery dumoak 5

2 Manjanggul Cave 760 8.12 2 Saebyeol Oreum 5

3
Hallasan National

park
616 6.58 3 Handam Park Jeju 5

4 Osulloc Tea Museum 458 4.89 4 Sehwa Beach 4.71

5
Mysterious

Road(Dokkaebi Road)
426 4.55 5 Hwangwooji Coast 4.71

<표4-1> 수집된 관광지 리뷰 (2019. 05. 15)
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2. 기술통계분석

회귀분석에 앞서서 예비점검을 실시하였다(김두섭·강남준, 2014;

Tabachnick and Fidell, 1989). 주요 변수들의 기술통계분석을 통해 결측값을

제거하고, 변수들의 특징을 살펴보았다. 분석을 통해 종속변수에 해당하는 유

용성 투표(Vote)값은 정규성을 갖추지 못하고 정적 편포가 큰 왜도를 가진 것

으로 나타났다. 이를 완화하기 위해 로그를 취하여 변수변환 이후 분석에 활

용하였다.

구분 N 최소값 최대값 평균 표준편차 왜도 첨도
평점 9,359 1 5 4.10 0.91 -0.90 0.53

길이 9,359 2 127 26.92 20.01 1.84 3.53

오래됨 9,359 0 4,632 1142.63 684.05 0.48 -0.30

가독성 9,359 1.20 71.37 14.97 8.65 1.43 2.61

감성수준 9,359 -1.05 2.14 0.32 0.32 0.27 0.59

전문성 9,359 1 3,025 108.22 231.99 6.44 55.19

유용성 9,359 1 7,432 66.83 331.20 18.50 380.67

(Ln)유용성 9,359 0 8.91 2.99 1.43 0.11 0.23

<표4-2> 기술통계분석 결과

*주 : 소수 셋째 자리에서 반올림

유용성 데이터 분포 Log유용성 데이터 분포

<표4-3> 변수변환
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제2절 가설검정

1. 상관관계 분석

리뷰의 특성인 평점, 길이, 오래됨, 가독성, 방향성과 리뷰어 특성인 전문성

과 유용성 간 상관관계를 파악한 결과 모든 변수가 지각된 유용성에 유의한

상관관계를 나타내었다. 따라서 이들 변수는 회귀분석 시 자료의 조건이 충족

되는 것으로 확인되었다. 독립변수들 간 가장 높은 상관계수는 .605로 나타났

으나 회귀분석 시 독립변수들 간에 지나친 상관으로 인한 추정오류인 다중공

선성이 발생할 수준인 0.8보다 낮게 나타나 문제가 되지 않을 것으로 판단되

었다(김원표, 2017). 그 외 변수들 간 관계에서는 리뷰의 가독성과 방향성 간

(변수 5와 6), 가독성과 전문성(변수의 5와 7), 방향성과 전문성(변수의 6과 7)

의 관계는 유의하지 않은 것으로 나타났으며, 이를 제외한 모든 변수 간 상관

관계는 유의한 것으로 확인되었다.

변수
상관관계

1 2 3 4 5 6 7

1. (Ln)유용성 1 　 　 　 　 　 　

2. 평점 -.094** 1 　 　 　 　 　

3. 길이 .200** .060** 1 　 　 　 　

4. 오래됨 .135** -.059** .060** 1 　 　 　

5. 가독성 .063** .044** .375** .056** 1 　 　

6. 감성수준 -.028** .181** .092** -.031** 0.020 1 　

7. 전문성 .605** -.056** .053** -.051** 0.001 -0.006 1

<표4-5> 상관관계분석 결과

**상관계수는 .01수준(양쪽)에서 유의함
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2. 가설검정

본 연구에서는 리뷰의 특성인 평점, 길이, 오래됨, 가독성, 감성수준과 리뷰

어 특성인 전문성이 온라인 리뷰의 유용성에 미치는 영향관계를 검정하기 위

하여 다중회귀분석(multiple regression)을 실시하였다. 각각의 영향관계를 분

석한 결과는 <표 4-6>와 같다.

종속변수 독립변수
비표준화계수 표준화계수

t
유의

확률

공차

한계B 표준오차 베타

지각된

유용성

상수 2.322 0.060 　 38.887 0.000 　

리뷰의 평점 -0.089 0.013 -0.057 -7.034*** 0.000 0.958

리뷰의 길이 0.012 0.001 0.166 19.484*** 0.000 0.846

리뷰의 오래됨 0.000 0.000 0.152 19.150*** 0.000 0.987

리뷰의 가독성 -0.001 0.001 -0.006 -0.712 0.476 0.857

리뷰 감성수준 -0.110 0.036 -0.024 -3.010*** 0.002 0.960

리뷰어 전문성 0.004 0.000 0.600 75.964*** 0.000 0.990

R=.650, R2=.422, 수정된 R2=.422,

F=1138.663, p=.000, Durbin-Watson=1.946

<표 4-6> 다중회귀분석

* 주 : *p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

독립변수가 종속변수인 지각된 유용성에 미치는 영향에 대한 회귀분석 결

과, 설명력은 약 65%로 나타났으며, 본 회귀모형은 통계적으로 유의한 것으로

파악되었다(F-value=1138.663, p<0.001). 독립변수의 설명력을 나타내주는 수

정된 R2=.422로, 독립변수인 리뷰의 평점, 길이, 오래됨, 가독성, 감성수준과 리

뷰어 전문성이 종속변수인 지각된 유용성을 42.2%만큼 설명하는 것으로 나타

났다. 본 연구의 선행연구를 바탕으로 제시한 연구모형에 대한 가설검정을 구

체적으로 살펴보면 다음과 같다.
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1) 가설 1. 리뷰의 평점은 지각된 유용성에 유의한 영향을 미칠 것이다.

리뷰의 특성 중 리뷰의 평점은 온라인 리뷰의 지각된 유용성에 유의한 부(-)

의 영향(β=-0.057, t=-7.034, p=.000)으로 나타났다. 이러한 결과는 제주도를 방

문한 외래관광객들의 온라인 리뷰에서 평점이 유용하다고 느끼지만 평점이 높

을수록 부정적으로 생각한다는 것을 말한다. 즉 리뷰의 별 등급이 낮을수록 높

은 유용성 평가를 받는다는 것(이시환·이훈영, 2017b)이며 이러한 연구는 극단

적으로 높은 점수를 매기는 리뷰에서 낮은 유용성을 느낀다는 선행연구(이시

환·이훈영, 2017b)의 결과를 뒷받침한다. 이러한 결과는 100개 관광지 전체 평

균이 4.10으로 대부분의 리뷰가 4점대를 상회하며 긍정적으로 평가되어 있어

오히려 낮은 평점을 더 유용하다고 느끼기 때문에 이러한 결과가 나왔다고 유

추해 볼 수 있다.

2) 가설 2. 리뷰의 길이는 지각된 유용성에 유의한 영향을 미칠 것이다.

리뷰의 특성 중 리뷰의 길이는 온라인 리뷰의 지각된 유용성에 유의한 정(+)

의 영향(β=0.166, t=19.484, p=.000)으로 나타났다. 이러한 결과는 제주도를 방

문한 외래관광객들의 온라인 리뷰가 길수록 그 온라인 리뷰가 유용하다고 판

단된다. 구매 결정을하기 전에 소비자는 사용 가능한 모든 옵션에 대한 정보

를 수집하여 이를 비교하고 자신의 요구에 가장 적합한 옵션을 선택하려고하

기 때문에(Golicic 외, 2012, McKechnie, 1992; Qazi et al, 2016). 사용 가능한

옵션에 대한 정보가 많을수록 구매 결정에 주저함이 적고 결정 자체의 인식

된 효율성이 커지는 것으로 알려져 있다. 따라서 리뷰의 정교함으로 대표되는

글의 단어 수는 리뷰의 유용성 평가에 긍정적 영향을 주었다는 선행연구(이시

환·이훈영, 2017a; 이시환·이훈영, 2017b; Fang et al, 2016; Liu & Park, 2015;

Pan & Zhang, 2011; Zhu et al, 2014)의 결과를 지지하는 결과라고 할 수 있

다. 리뷰의 길이가 길수록 더 많은 정보를 포함하고 있기 때문에 이러한 결과
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가 나왔다고 유추해 볼 수 있다.

3) 가설 3. 리뷰의 오래됨은 지각된 유용성에 유의한 영향을 미칠 것이다.

리뷰의 특성 중 리뷰의 오래됨은 온라인 리뷰의 지각된 유용성에 유의한 정

(+)의 영향(β=0.152, t=19.450, p=.000)으로 나타났다. 이러한 결과는 제주도를

방문한 외래관광객들의 온라인 리뷰가 오래될수록 그 온라인 리뷰가 유용하다

고 느끼는 것을 말한다. 이러한 연구는 리뷰의 적시성으로 대표되는 글의 오래

됨이 리뷰의 유용성 평가에 긍정적 영향을 주었다는 선행연구(이시환·이훈영,

2017a; 이시환·이훈영, 2017b; Liu & Park, 2015; Pan & Zhang, 2011)의 결과

를 뒷받침하며, 최신의 구전정보가 유용에 더 긍정적인 영향을 미친다는 결과

의 신동식(2012)의 연구결과와는 상이하게 나타났다.

4) 가설 4. 리뷰의 가독성은 지각된 유용성에 유의한 영향을 미칠 것이다.

리뷰의 특성 중 리뷰의 가독성은 온라인 리뷰의 지각된 유용성에 유의한 영

향(β=-.006, t=-.712, p=.476)을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이러한 결과는

제주도를 방문한 외래 관광객들의 온라인 리뷰와 가독성 간에는 영향관계가

없음을 시사한다. 이러한 결과는 미국 본토를 대상으로 진행된 연구들(Fang

et al, 2016; Liu & Park, 2015)과 상이하게 제주도라는 섬 관광지의 특성에

따라 여러 국적의 관광객들이 방문하여 후기를 남김으로써 영어 문장수준이

관광객들마다 상이한 차이를 보이기 때문에 나타나는 현상으로 추론된다. 영

어권 국가 이외에서 방문한 관광객들의 영문 리뷰는 문장이 기본적으로 어색

할 수 있다. 따라서 잠재관광객들은 리뷰가 읽기 쉬운 것 보다 제주관광에서

특별한 경험을 선사받을 수 있는 관광지를 합리적으로 선택하기 위해 중립적

으로 많은 정보를 포함하고 오래되어 여러 사람들에게 공인된 리뷰에 유용성

을 더 높게 지각하는 것으로 보인다.
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5) 가설 5. 리뷰의 감성수준은 지각된 유용성에 유의한 영향을 미칠 것이다.

리뷰의 특성 중 리뷰의 감성수준은 온라인 리뷰의 지각된 유용성에 유의한

부(-)의 영향(β=-.024, t=-3.010, p=.002)을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 결

과는 제주도를 방문한 외래관광객들의 온라인 리뷰가 긍정적으로 평가될수록

지각된 유용성에는 부의 영향을 미치는 것을 말한다. 이러한 결과는 제품 리뷰

에 부정적인 단어의 비율이 높을 때 유용성 등급이 높아지는 것을 발견한 선

행연구들(Baek et al, 2012;, Cruz & Lee, 2016)의 결과를 뒷받침한다. 이는 매

우 긍정적인 단어들로 구성된 리뷰가 고객에게 의심스럽기 때문에 나타난

(Cruz & Lee, 2016) 것으로 유추해 볼 수 있다.

6) 가설 6. 리뷰어의 전문성은 지각된 유용성에 유의한 영향을 미칠 것이다.

리뷰어의 특성 중 리뷰어의 전문성은 온라인 리뷰의 지각된 유용성에 유의

한 정(+)의 영향(β=-.004, t=75.964, p=.000)을 미치는 것으로 나타났으며 다른

독립변수들과 비교했을 때 가장 높은 정(+)의 영향을 보였다. 리뷰어는 온라인

리뷰를 반복해서 작성하는 동안 자신의 경험을 표현하고 지식을 향상시켜 관

광지 관광지, 도시 및 자신의 감정을 표현하는데 필요한 단어에 대해 더 잘

알 수 있다(Lampel & Bhalla, 2007). 여행활동 및 경험에 대한 직접적 지표로

서 다수의 리뷰를 작성하는 것은 표현기술 및 의사소통 기술을 강화시킬 것이

다(Liu & Park, 2015). 따라서 리뷰어의 전문성은 대다수의 연구에서 지각된

유용성에 가장 유의한 정(+)의 영향을 미친다고 보고되었던 선행연구들(이시

환·이훈영, 2017b; Cheung et al, 2008; Liu & Park, 2015; Zhu et al, 2014)의

결과와 일치한다.
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[그림 4-1] 가설검정 결과

가설 가설의 내용 판정

가설 1 리뷰의 평점은 온라인 리뷰의 지각된 유용성에 영향을 미친다. 지지됨

가설 2 리뷰의 길이는 온라인 리뷰의 지각된 유용성에 영향을 미친다. 지지됨

가설 3 리뷰의 오래됨은 온라인 리뷰의 지각된 유용성에 영향을 미친다. 지지됨

가설 4 리뷰의 가독성은 온라인 리뷰의 지각된 유용성에 영향을 미친다. 지지되지 않음

가설 5 리뷰의 감성수준은 온라인 리뷰의 지각된 유용성에 영향을 미친다. 지지됨

가설 6 리뷰어의 전문성은 온라인 리뷰의 지각된 유용성에 영향을 미친다. 지지됨

<표2-3> 가설검정 결과
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제5장 결론

제1절 연구요약

본 연구에서는 외래 관광객의 정보탐색행동에 있어서 온라인 리뷰에서 리뷰

및 리뷰어 특징이 지각된 유용성에 미치는 영향관계를 규명하고자 하였다. 먼

저 관광객의 관광정보탐색행동 및 온라인 구전 커뮤니케이션의 선행연구들을

고찰하여 관광산업에서 커져가는 온라인 리뷰의 영향력 및 중요성을 파악하였

다. 리뷰 및 리뷰어 특성은 정보화가능성모델로, 지각된 유용성은 기술수용모

델 및 정보채택모델을 적용하여 관련된 이론적 고찰과 선행연구의 결과를 바

탕으로 연구모형을 구축하고 실증분석을 실시하였다.

첫째, 관광객의 정보탐색행동과 관련된 문헌과 선행연구를 고찰하여 경험재

로서의 관광상품의 특징을 파악하였고 관광객 의사결정에서의 정보탐색행동이

복합적이고 과정적이며 전략적으로 나타나는 것을 확인하였다. 관광정보에 긍

정적인 태도가 형성된 관광객들은 지속적으로 정보탐색노력을 기울이고 따라

서 잠재관광객이 관광을 계획하기 위해 선택하는 정보를 이해하고, 예측하고,

영향을 미치는 변수를 파악하여 긍정적 태도를 형성할 수 있도록 돕는 것은

관광 목적지의 경쟁력을 갖추기 위해 중요한 것으로 파악되었다.

둘째, 온라인 관광정보 및 구전 커뮤니케이션의 이론적 고찰을 통해 온라인

관광정보의 종류와 내용을 파악하고 온라인 구전정보의 하나인 온라인 리뷰에

대해서 조작적 정의를 실시하였다.

셋째, 온라인 리뷰를 구성하고 있는 리뷰 및 리뷰어 특성을 관련된 이론적

고찰을 바탕으로 본 연구의 목적에 맞게 연구모형을 설정하였다. 선행연구에

서 규명된 측정항목들은 웹크롤러를 활용하여 제주도를 방문한 외래관광객의

트립어드바이저 영문 리뷰를 대상으로 선정하여 데이터를 수집하였다.

넷째, 수집된 데이터를 토대로 텍스트마이닝 기법을 응용하여 수집된 데이
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터의 전처리 및 감성분석, 가독성 분석을 실시하였다. 비구조화된 텍스트 데이

터의 정량화를 통해 최종적으로 가설검정을 위한 회귀분석을 실시하였다.

분석결과, 가설 4를 제외하고 모든 가설이 유의하게 나타났다. 구체적으로

살펴보면 첫째, 리뷰의 특성 중 리뷰의 평점은 온라인 리뷰의 지각된 유용성에

유의한 부(-)의 영향으로 나타났다. 이러한 결과는 리뷰의 평점이 낮을수록 높

은 유용성 평가를 받는 이시환·이훈영(2017)의 선행연구를 지지하는 것으로 판

단된다. 분석대상지였던 제주도 관광지 온라인 리뷰의 전체 평균이 4점대를 상

회하며 낮은 평점에 더 유용함을 느끼는 것으로 해석할 수 있다. 둘째, 리뷰의

특성 중 리뷰의 길이는 지각된 유용성에 유의한 정(+)의 영향으로 나타났다.

이러한 결과는 길이가 지각된 유용성 간 긍정적 영향관계를 규명한 선행연구

들을 뒷받침한다(이시환·이훈영, 2017a; 이시환·이훈영, 2017b; Fang et al,

2016; Liu & Park, 2015; Pan & Zhang, 2011; Zhu et al, 2014). 리뷰의 길이

가 길수록 더 많은 정보를 포함하고 리뷰어가 더 많은 노력을 기울였다고 판

단되기 때문에 더 높은 유용성을 지각하는 것으로 유추된다. 셋째로, 리뷰의

오래됨은 지각된 유용성에 유의한 정(+)의 영향으로 나타났다. 이러한 결과는

리뷰가 오래될수록 리뷰가 유용하다고 평가했던 선행연구들을 뒷받침한다(이시

환·이훈영, 2017a; 이시환·이훈영, 2017b; Liu & Park, 2015; Pan & Zhang,

2011). 넷째, 리뷰의 가독성은 지각된 유용성에 유의한 영향을 미치지 않아 가

설이 지지되지 않았다. 이러한 결과는 미국 본토를 대상으로 진행된 연구들

(Fang et al, 2016; Liu & Park, 2015)과 상이하게 제주도라는 섬 관광지의 특

성에 따라 여러 국적의 관광객들이 방문하여 후기를 남김으로써 영어 문장수

준이 관광객들마다 상이한 차이를 보이기 때문에 나타나는 현상으로 추론하였

다. 다섯째, 리뷰의 감성수준은 지각된 유용성에 유의한 부(-)의 영향으로 나

타났다. 이러한 결과는 부정적인 단어의 비율이 높을 때 유용성 등급이 높아지

는 것을 발견한 선행연구들의 결과를 뒷받침한다(Baek et al, 2012;, Cruz &

Lee, 2016). 평점이 낮을수록, 감성수준이 낮을수록 유용성 지각이 더 높아지는

것으로 나타나 평점과 내용의 불일치 문제는 나타나지 않는 것으로 해석되었
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다.

여섯째, 리뷰어의 전문성은 지각된 유용성에 유의한 정(+)의 영향을 미쳤으

며 가장 강하게 나타났다. 여행활동 및 경험에 대한 직접적 지표로서 다수의

리뷰를 작성하는 것은 표현기술 및 의사소통 기술을 강화시킬 것이다(Liu &

Park, 2015). 따라서 리뷰어의 전문성은 지각된 유용성에 유의한 정(+)의 영향

을 미친다고 보고되었던 선행연구들(이시환·이훈영, 2017b; Cheung et al,

2008; Liu & Park, 2015; Zhu et al, 2014)의 결과와 일치한다.
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제2절 연구의 시사점

분석결과를 기반으로 한 본 연구의 함의는 학술적 측면과 실무적 측면으로 나

누어 설명할 수 있다.

학술적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 본 연구는 선행연구들을 종합하여 온라

인 리뷰 연구의 방법론적 어려움을 일부 개선한 측면이 있다. 온라인 구전 및 리

뷰 연구는 다른 설문조사 방식들과 비교하였을 때 더 많은 설문 참여시간이 요

구되고, 실험설계방법이 중심으로 이루어져 있다. 따라서 연구수행의 복잡성과

실제 구매가 이루어지는 온라인 환경에서의 구전정보 측정에 대한 지적이 다수

의 연구자들로부터 지적되어 왔다(신동식, 2012; 이병철·변효정, 2014; 이현애

외, 2017). 이러한 한계점을 극복하고자 온라인 리뷰 텍스트 데이터를 분석하여

리뷰 및 리뷰어 특성이 국내 관광지를 방문하고 남긴 영문 리뷰의 지각된 유용

성에 미치는 영향변수들을 규명한 점이다. 실험에 따른 가상적 상황이 아닌 실

제 관광 후기로 구성된 데이터를 활용함으로서 본 연구는 온라인 상황에서의 관

광객의 정보탐색행동을 실증적으로 분석하였다는 의미를 갖는다.

둘째, 관광 리뷰의 평점과 리뷰에서 나타나는 실제 감성수준이 유사하게 나타

남을 확인할 수 있었다. 리뷰의 평점이 긍정적이거나(5점) 부정적인(1점) 극단적

정서를 파악할 수 있다는 관점에서 볼 때 리뷰를 구성하고 있는 감성어휘들의

수준을 제시한 감성점수가 둘 다 지각된 유용성에 유의한 부(-)의 영향을 나타

내었다. 리뷰가 긍정적일수록 지각된 유용성을 낮게 지각한다는 이 연구결과는

두 변수 중 하나가 정(+)의 영향을 나타냈을 경우에는 온라인 리뷰의 평점과 내

용 상 불일치의 가능성을 유추해볼 수 있으나 연구결과 두 변수 다 부(-)의 영

향을 나타내고 있어서 온라인에 게재된 국내 관광지의 영문 리뷰에서 평점과 리

뷰 내용 간 유용성 지각에 있어서 불일치 문제는 나타나지 않는 것으로 파악되

었다.
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셋째, 온라인 리뷰의 유용성 평가와 관련한 선행연구가 주로 호텔과 레스토

랑에 초점이 맞추어져 있으며(Fang et al, 2016) 다양한 나라별, 업종별 연구

의 확대를 강조한 선행연구자들(이시환·이훈영, 2017b)의 제언에 맞추어 본 연

구를 통해 국내 섬 관광지를 대상으로 하여 연구를 확대하였다. 분석결과, 가

독성이 리뷰의 유용성에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타나 미국 본토

에서 진행된 선행연구들과 비교하였을 때 여러 국적의 관광객들이 작성하는

영문 리뷰의 독해 용이성은 리뷰 유용성과의 영향관계가 없음을 규명하였다.

이러한 연구결과는 리뷰 작성자들의 국적이나 작성 언어에 따라 리뷰 유용성

지각에 차이를 보일 수 있음을 암시한다. 그동안의 선행연구에서 리뷰어의 양

적 측면, 질적 측면, 리뷰어의 특성을 중심으로 한 유용성 평가가 진행되어 왔

는데 본 연구에서 리뷰의 질적 측면의 언어적 속성에 대한 온라인 리뷰 유용

성 연구의 확장에 일부 기여하였다고 볼 수 있다.

실무적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 제주도 방문을 고려하는 잠재 관광객들

은 공통적으로 리뷰가 길게 작성되었으며, 오래되고, 다수의 리뷰를 작성하여

리뷰어가 전문성을 갖출 때 유용성을 느끼는 것으로 나타났다. 따라서 제주의

관광지 관리자들은 이미 발행된 기존 후기에서 오래되고 다수의 리뷰를 보유

한 전문성 있는 리뷰어의 후기를 관광지 홍보에 활용할 수 있다. 이러한 리뷰

들을 활용하여 스토리텔링을 제작하거나, 슬로건을 개발하고, 캠페인을 구상함

으로써 제주로의 잠재관광객들이 유용성을 느끼도록 하여 궁극적으로 구전 및

재방문의도와 같은 행동의도를 이끌어 낼 수 있도록 해야 할 것이다.

둘째, 리뷰의 길이가 지각된 유용성에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나

관광지 관리자 및 온라인 커뮤니티에서는 국내 관광지의 관광정보를 제시할

때, 구체적이고 풍부한 정보가 포함된 길이의 홍보물을 활용할 수 있도록 해

야 한다.

셋째, 외래 관광객의 영문 리뷰에서 지각된 유용성에 가장 유의한 영향을

미치는 변수는 리뷰어의 전문성으로 나타났다. 따라서 관광지 관리자 및 온라

인 커뮤니티에서는 리뷰어에 대한 인센티브 시스템(마일리지 지급, 배지 등급)
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을 지속적으로 유지하여 리뷰어들의 리뷰 작성의지를 고취시켜 전문성 있는

리뷰어 양성에 힘써야 할 것이다.

넷째, 리뷰의 유용성은 리뷰의 평점, 감성수준, 길이, 오래됨, 리뷰어 전문성

등에 따라 상이하게 느끼고 있으므로 현재의 분류체계를 다소 개선할 여지가

있다. 한 예시로 현재 트립어드바이저에서는 웹페이지 내에서 리뷰 하이라이

트로 가장 최신순의 리뷰 2개를 띄워주고 있다. 잠재관광객들은 관광의사결정

에 있어서 최신순의 리뷰보다 오래되고 길고, 다수의 리뷰를 작성한 리뷰어의

리뷰를 더욱 유용성하게 여기므로 전문 리뷰어의 리뷰, 오래된 리뷰, 풍부한

글이 포함된 리뷰를 조회할 수 있는 시스템이 마련되어야 할 것이다. 지각된

유용성은 정보탐색노력, 정보채택, 구전수용 등에 긍정적 영향을 미치는 변수

로, 선행연구들에서 잠재 관광객들이 유용한 리뷰를 효과적으로 찾을 수 있도

록 하는 정렬 및 추천 알고리즘 도입의 필요성을 지속해서 강조하고 있다

(Cao et al, 2011; Zhu et al, 2014). 따라서 잠재 관광객들이 유용한 정보를 손

쉽게 찾아내어 관광지 및 온라인 커뮤니티에서의 경험을 향상시키고 사이트에

더 오래 머물 수 있도록 해야 할 것이다.

다섯째, 제주도 관광지를 방문한 외래관광객의 온라인 리뷰에서 평점과 감

성수준은 둘 다 유용성에 부(-)의 영향을 나타냄에 따라 칭찬일색인 리뷰가

오히려 더 낮은 유용성 평가를 받음을 알 수 있다. 이러한 현상은 리뷰어가

온라인 내의 익명의 참가자라는 특성에 따라 나타난 신뢰부족에 기인한 것으

로 추정된다. 특히 온라인 커뮤니티가 소비자 중심정보로서 비형식적이며 비

상업적 정보를 중심으로 한 관광객들의 커뮤니케이션 채널이므로 과한 칭찬이

홍보나 마케팅을 위한 상업정 정보로 오인되어 잠재관광객들로부터 온라인 커

뮤니티의 신뢰도를 떨어트리지 않도록 주의해야 할 것이다.
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제3절 연구의 한계점

본 연구에서는 다음과 같은 한계점을 지니고 있다.

첫째, 제주특별자치도 방문관광객 실태조사 보고서(제주특별자치도, 2018,

p.248)에 따르면 제주도를 방문하는 주요 외래 관광객은 중국인 관광객이 가

장 많다. 그러나 본 연구에서는 트립어드바이저 내 일본어 및 중국어 리뷰는

분석에 적합하지 않을 정도로 소수의 리뷰만이 존재하여 영문 리뷰만을 대상

으로 분석하였다. 따라서 제주를 방문하는 외래 관광객 중 대다수를 차지하는

중국인 관광객들의 온라인 리뷰 유용성을 대표하는 데는 한계가 있다. 따라서

추후 연구에서는 중국인 관광객들을 대상으로 한 리뷰 유용성 연구가 이루어

진다면 제주도 관광을 위한 실무적 시사점을 더 제시할 수 있을 것이다.

둘째, 온라인 리뷰에 있어서 그림이나, 이미지 등 풍성한 표현을 담고 있을

수록 탐색하는 상품에 대한 유용성을 더 높게 평가할 수 있다. 온라인 관광지

리뷰에서도 이미지의 영향이 유용성 지각에 높은 영향을 미칠 것으로 고려되

나 본 연구에서는 포함되지 못하였다. 따라서 향후 추후 연구에서는 이미지의

영향을 포함한 연구가 이루어져야 할 것이다.

마지막으로, 리뷰를 읽는 사람의 특징은 리뷰의 수용에 영향을 미칠 수 있

으나(이현애 외, 2017; Schuckert et al., 2015) 현재 트립어드바이저에서는 리

뷰에 유용성 점수를 부여한 사람들의 신상정보를 파악할 수 있는 한계가 있

다. 따라서 이러한 방법론적 문제점이 개선되어 미래에는 좀 더 정교한 온라

인 리뷰의 유용성 연구가 진행되기를 기대한다.
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부 록

관광지명 후기 수 평점 관광지명 후기 수 평점
1 Spirited Garden 152 4.55 26 Jeju Stone Park 93 4.24

2 Seongsan llchulbong 930 4.59 27 Seogwipo Maeil OllehMarket 80 4.09

3 Hallasan National park 616 4.52 28 Dongmun Market 208 3.97

4 Yongmeori Beach 71 4.68 29 Geumneung
Eutteumwon Beach 18 4.39

5 Hamdeok Beach 153 4.28 30 Jeju Kimnyoung
Maze Park 146 4.10

6 Daepo Haean
Jusanjeolli cliff 275 4.38 31 Hallasan mountain -

7 Udo 375 4.46 32 Haenyeo Museum 72 4.22

8 Bijarim Forest 47 4.04 33 kimyounggap gallerydumoak 5 5.00

9 Hyeopjae Beach 127 4.18 34 Jeju NANTA Theatre 43 4.37

10 Songaksan Mountain 37 4.49 35 Jeju April 3rd Peace Park 19 4.63

11 jeolmul natural forest 17 4.59 36 Gimnyeong Seonsegi Beach 8 4.25

12 yakcheonsa temple 96 4.35 37 Jeju Folklore &
Natural Museum 72 3.94

13 Jeongbang waterfall 412 4.26 38 Saeyeongyo Bridge 59 3.93

14 Cheonjiyeon Falls 382 3.99 39 Teddy Bear MuseumJeju 390 3.81

15 Hallim Park 274 4.09 40 Yeomiji Botanical
Garden 72 4.04

16 Alive Museum 147 4.27 41 Sehwa Beach 7 4.71

17 Oedolgae 118 4.16 42 Osulloc Tea Museum 458 3.83

18 Woljeongri Beach 31 4.39 43 Jungmun Saekdal Beach 40 3.88

19 Soesokkak Estuary 55 4.22 44 Gwangchigi Beach 7 4.43

20 Eco land Theme Park 73 3.66 45 udo island lighthouse park - -

21 Aquaplanet Jeju 61 3.87 46 Black Pork Street 82 3.98

22 hallasan seongpanak - - 47 Sanbangsan
Mountain 26 4.12

23 Manjanggul Cave 760 4.04 48 Ripley's Believe it ornot museum 78 3.92

24 Cheonjeyoen falls 198 4.03 49 Halla Arboretum 18 3.72

25 Sangumburi Crater 141 3.95 50 PLAY KPOP 36 4.28

< 부록 1 > 분석대상 제주도 관광지 목록
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관광지명 후기 수 평점 관광지명 후기 수 평점

51 Camellia Hill 26 3.85 76 Seongeup Folk
Village 237 3.54

52 Maze land 33 3.85 77 Gwaneumsa temple 16 4.44

53 Sanbanggulsa
Temple 28 4.07 78 Jeju City Traditional

Five Day Market 19 4.21

54 World Automobile
Jeju Museum 13 4.54 79 Mysterious

Road(Dokkaebi Road) 426 3.46

55 Saebyeol Oreum 5 5.00 80 Angel and
Woodcutter Museum 3 4.00

56 Nexon Computer
museum 11 4.27 81 Genius loci 5 4.40

57 Shinhwa Theme Park 6 4.17 82 Ttarabi Oreum 3 4.67

58 jeju1100altitude 7 4.29 83 Gwakji Gwamul
Beach 5 3.40

59 Jeju Glass Castle 101 3.66 84 Pyoseon Haevichi
Beach 5 4.20

60 Teseum Jeju 55 3.82 85 Jeju Museum of
Contemporary Art 5 4.40

61 Hwangwooji Coast 7 4.71 86 The Ma park 16 4.56

62 Jeju Folk Village(
Jeju Minsokchon) 103 3.93 87 Jeju Glass Museum 43 3.77

63 Bangju Church 4 4.50 88 Jeju Horse park 5 4.20

64 Jeju Olle Trail
Routes 20 4.65 89 Arario Museum 8 4.38

65 Jeju Areospace
Museum 11 4.18 90 Jeju World cup

stadium 26 3.73

66 Bonte Museum 4 4.25 91 Samseonghyeol 9 3.78

67 World Seashell
Museum 18 4.33 92 Handam Park Jeju 1 5.00

68 Leejoongseop Art
Museum 13 3.62 93 Jejumok Gwana 7 4.29

69 Hello Kitty Island 61 3.62 94 Jeju Museum of warhistory & Peace 14 4.14

70 Iho Tewoo Beach 12 4.33 95 Jeju National
Museum 14 4.21

71 Yongduam Rock 239 3.21 96 Eongtto Falls 5 3.60

72 Gapado island 6 4.17 97 Yongnuni Oreum
Volcanic Cone 1 3.00

73 Marado island 3 4.67 98 Sarabong Park 7 4.00

74 Geomunoreum 7 3.71 99 Saryeoni Forest Path 5 4.40

75 Museum of Sex andHealth 93 3.59 100 Jungmun Marine
Park pacific land 3 2.33

총 합계 9,359 4.10
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< 부록 2 > 감성분석 워드클라우드 결과

Positive words n polarity Negative words n polarity

1 visit 3,120 0.4 1 stop 933 -0.4

2 good 1,958 0.75 2 lava 896 -0.25

3 nice 1,918 0.5 3 fee 553 -0.6

4 enjoy 1,502 0.75 4 cold 474 -0.5

5 worth 1,354 0.75 5 miss 339 -1

6 great 1,336 0.5 6 dark 287 -0.6

7 top 1,209 1 7 steep 285 -0.25

8 love 1,089 0.75 8 black 281 -0.25

9 interest 1,071 0.5 9 spent 265 -0.25

10 recommend 949 0.5 10 hot 265 -0.25
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Abstract

The Effects of Review and Reviewer Characteristics on

Perceived Usefulness of Online Travel Reviews

using Text Mining Method

Hyun, I Jo

Department of Tourism Science

The Graduated School

Hanyang University

Tourism product have both characteristics of experience goods and

intangible goods, so it is impossible to entirely grasp information about the

destination in advance. Potential tourists conduct information-searching

behavior in order to reduce uncertainty of information and perceived risk

and make successful tour experiences. Online review, a form of

word-of-mouth information due to development of online platforms, has

become a good information source by telling satisfied and dissatisfied

reviews based on actual experiences. However, among enormous amount of

online reviews, potential tourists have difficulty in discerning useful

information. In order to solve this problem, online communities adopted a

voting system in which users can vote useful reviews for themselves.

This research examines the influential relationship that review

characteristics, or central route of reviews, and the reviewer characteristics,

or peripheral route, have on perceived usefulness based on the elaboration

likelihood model by an exploiting usefulness vote. For doing so, it exploits

the text-mining methodology to collect review data from Tripadvisor, one
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of the online trip communities, and analyzes it.

The valid samples in this research are 9,359 reviews from 100 tourist

sites in Jeju Island from September, 2006 to September, 2019. In analysis,

it utilized the opensource software, called R, and conducted preprocessing

texts, readability analysis, sentiment analysis, technical statistics analysis,

correlation analysis, and multiple regression analysis.

As the first result of the research, it was observed that the length and

duration of reviews among characteristics of review have significantly

positive influence on perceived usefulness. Secondly, the grade and

sentiment negatively influence perceived usefulness. Thirdly, it was

reported that professionalism of reviewers has strongly positive influence

on perceived usefulness. Based on the results, this research address

academic and practical suggestions as follows.

Keywords : Online review, Elaboration likelihood model, Readability,

Sentiment analysis, perceived usefulness, Textmining
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