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본 연구에서는 정보원천 신뢰도 이론을 바탕으로 리뷰를 제공하는 원천인 리뷰어의 경험이 리뷰의 유용성에 미치는 향을 

탐색하고자 한다. 구체 으로, 리뷰어의 경험을 세가지 차원 - 제품 구매 경험, 리뷰 작성 경험, 그리고 제품 사용 경험 - 

으로 세분화하여 리뷰의 유용성에 미치는 향을 검증한다. 온라인 게임 랫폼인 스 에서 500개 게임의 443,432개의 

리뷰를 수집하여 다 회귀분석을 통해 분석한 결과, 리뷰어의 제품 구매 경험과 리뷰 작성 경험은 리뷰 유용성에 정 인 

향을 미친다고 나타났다. 그러나 제품 사용 경험이 낮거나 높은 경우 리뷰 유용성이 높은 반면, 제품 사용 경험이 도인 

경우 유용성이 낮아지는 U자형의 계가 분석되었다. 이는 랫폼에서 다양한 측면의 리뷰어의 경험을 구체 으로 제공할 

경우, 이용자들이 더 쉽게 유용한 리뷰를 식별할 수 있게 되고 랫폼의 가치가 증가할 수 있음을 시사한다.

주제어: 리뷰 유용성, 정보원천 신뢰도, 온라인 게임 랫폼, 리뷰어 경험, 경험재

In this study, we aim to explore the impact of the experiences of review providers, referred to as reviewers, 

on the usefulness of reviews based on the theory of source credibility. Specifically, we examine three 

dimensions of reviewer experience - product purchasing experience, review writing experience, and product 

usage experience - to validate their influence on the usefulness of reviews. We collected 443,432 reviews 

for 500 games from the online gaming platform, Steam, and analyzed the data using hierarchical regression 

analysis. The results revealed that reviewer's product purchasing experience and review writing experience 

positively affect the usefulness of reviews. However, in the case of product usage experience, reviews received 

high usefulness ratings when the experience was either low or high, whereas the usefulness rating decreased 

when the product usage experience was moderate, showing a U-shaped relationship. This suggests that 

by providing specific information about reviewer experiences from various aspects on the platform, users 

can more easily identify useful reviews, leading to an increase in the platform's value.

Keyword: review helpfulness, source credibility, online game platform, reviewer experience, experience goods
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Ⅰ. 서 론

인터넷 기반 커머스 랫폼에서의 온라인 구

(electronic Word of Mouth: eWoM)은 제품에 

한 매자와 구매자 간의 정보 비 칭을 이고 

고객의 구매 의사결정에 큰 향을 미친다(Ahmad 

& Laroche, 2015; Bae & Koo, 2018). 그러나 

수많은 온라인 리뷰들은 지나치게 많은 정보를 제공

하여 고객들이 구매 의사결정에 오히려 혼란을 야기하

기도 한다(Kwok & Xie, 2016). 뿐만 아니라 조작

된 리뷰가 증가함에 따라, 고객들이 리뷰를 통해 제품

의 정확한 가치를 단하는 것이 더욱 어려워졌다.  

따라서, 부분의 온라인 커머스 랫폼들은 이용자

들이 유용한 리뷰를 투표할 수 있는 기능을 도입하

여 소비자들이 리뷰 유용성을 쉽게 단할 수 있도록 

돕고 있다(Ghose & Ipeirotis, 2010). 

기존 연구에서는 리뷰 유용성에 정 인 향을 

주는 요인을 다각 으로 연구하 다(Baek et al., 

2017; Oh et al., 2015). 리뷰의 특성(Hu & Yang, 

2021; Liu & Park, 2015; Pentina et al., 2018), 

온라인 커머스 랫폼의 특성(Zhu et al., 2014), 

그리고 리뷰를 작성한 리뷰어를 정보의 원천으로 해

석하여 리뷰어의 특성(Cheung et al., 2012)이 

리뷰 유용성에 미치는 향을 검증하 다. 본 연구

에서는 리뷰어의 특성에 주목하여, 리뷰어가 보유하

고 있는 경험을 세 가지 차원 - 제품 구매 경험, 리

뷰 작성 경험, 제품 사용 경험 - 으로 구체화하여 리

뷰 유용성에 미치는 향을 검증하고자 한다.  

정보원천 신뢰도 이론(source credibility theory)

에 따르면 메시지 원천인 메시지 발신자의 신뢰성은 

메시지의 설득력에 큰 향을 미친다(Hovland & 

Weiss, 1951; Wilson & Sherrell, 1993). 온라인 

리뷰에 정보원천 신뢰도 이론을 용하면, 온라인 리

뷰가 구매 의사결정에 향을 미쳐 유용하게 인식되

기 해서는 발신자인 리뷰어에 한 신뢰성이 요

하다. 따라서 기존 연구에서는 정보원천 신뢰도가 고

객들의 구매 행동에 어떠한 향을 주었는지(Zhang 

et al., 2016), 정보의 유용성이나 정보의 신뢰성에

는 어떠한 향을 미쳤는지에 한 연구를 수행해왔

다(Chen et al., 2014; Cheung et al., 2009; 

Filieri, 2015; Luo et al., 2015). 한 정보원천 

신뢰도는 원천의 문성(Luo et al., 2015)이나 신

뢰도(Levy & Gvili, 2015), 혹은 정보 수용자와의 

사회  계와 향이 있다고 하 다(Pan, 2014). 

정보원천 신뢰도의 특성은 두 가지 차원으로 구성된

다. 먼  정보원천이 정보를 제공하기에 충분한 자격

을 갖추고 있다는 에서 검증된 원천(qualified 

source)으로서의 특성을 가지고 있다. 한, 정보에 

한 객 인 의견을 제공할 수 있는 믿을 수 있는 

원천(credible source)이라는 특성을 보유하고 있다

(Goldsmith et al., 2000; Ohanian, 1990). 이는 

각각 문성(expertise)과 신뢰성(trustworthiness)

으로 해석된다. 즉, 정보원천이 정보 제공에 한 자

격을 보유하고 있으며, 신뢰성을 확보하고 있어야 한

다. 특별히, 기존 연구에서는 주로 메시지 원천이 제

품 분야에서 문가라는 을 지표로 제시하 다. 

를 들어, 뉴스기사의 경우 의학 련 뉴스는 의사 출

신의 의학 문 기자가 일반 기자보다 신뢰성이 높다

는 을 정보원천의 정보제공의 자격으로서 제시하

다(Wilson et al., 2010). 그러나 온라인 랫폼

에서 제품을 구매하는 환경에서는 특정 분야나 제품

에 한 문가라는 자격을 부여하는 것이 쉽지 않다. 

따라서, 그 안으로 해당 제품군에서 제품을 얼마나 

많이 구매해보았는지 혹은 온라인 커머스에서 구매를 

얼마나 많이 수행하 었는지 등에 한 지표를 통하여 
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정보원천이 보유하고 있는 경험이 신뢰성을 확보하는 

방안으로 사용되어 왔다(Banerjee et al., 2017). 

이때 경험이란, 특정 상에 한 노출을 통하여 획

득한 친숙함의 정도를 의미한다(Braunsberger & 

Munch, 1998). 한, 경험  (experimental 

approach)에서 경험은 문성을 향상시키는 가장 핵

심 인 요소로 간주된다(Benner, 1982; Dreyfus 

& Dreyfus, 1986; 오헌석, 2006).

그러나, 실제 온라인 커머스 랫폼에서는 리뷰어 

경험과 련된 지표가 한정되어 있다. 리뷰를 작성한 

경험에 한 횟수 정보는 제공하나(Banerjee et al., 

2017; Lee, 2018), 특정 제품을 몇 번 구매하 는

지 혹은 구매 후에 얼마나 사용하 는지에 한 정보

를 제공하는 경우는 드물다. 따라서, 최근에는 특정 

제품을 몇 번이나 구매하 는지, 제품 구매 이후에 

해당 제품을 얼마나 사용하 는지 등 제품 구매  

사용 경험과 련된 정보를 추가 으로 제공하는 

랫폼이 증가하고 있다. 를 들어, 타오바오(world. 

taobao.com)와 같은 온라인 커머스 랫폼은 제품 

구매 후 30일 이내로 상품에 한 추가 인 리뷰를 

작성할 수 있는 리뷰 기능을 제공하기도 한다. 이러

한 기능은 제품을 수일간 경험하고 난 후에 발생하는 

정보에 한 정보 수용자들의 신뢰를 반증한다. 는 

디지털 재화의 경우 제품의 구매와 사용이 랫폼 안

에서 이루어지기 때문에 사용한 시간이나 빈도, 사용

시 소비자의 행동이 랫폼 서비스 제공자에게 제공

된다는 을 이용하여 제품 구매 이후 사용 시간 정

보를 제공하기도 한다(Bae et al., 2021).

본 연구에서 정보원천으로서의 리뷰어 경험을 보다 

세분화하여 세 가지 지표로 나 어 검증하 다. 따

라서, 본 연구의 연구 문제는 다음과 같다. 리뷰어의 

세 가지 경험은 리뷰 유용성에 어떠한 향을 미칠 

것인가? 연구 문제를 검증하기 하여 리뷰어의 경

험에 의존하게 되는 표 인 경험재인 게임 제품을 

심으로 해당 제품 군의 구매 횟수, 해당 제품 군에 

한 리뷰 작성 횟수, 그리고 리뷰를 작성한 특정 게

임에 한 사용 시간을 각각 제품 구매 경험, 리뷰 

작성 경험, 그리고 제품 사용 경험으로 정의하여 리뷰 

유용성에 미치는 향을 검증하 다. 이를 하여 

이썬을 통하여 2020년에 출시된 게임들의 리스트를 

수집한 후, 랜덤 샘 링을 통하여 500개의 게임의 

443,432개의 리뷰에 하여 다 회귀분석을 통해 

선행 변수들과 리뷰의 유용성의 계를 검증하 다.

본 논문의 구성은 다음과 같다. 2장에서는 온라인 

리뷰와 정보원천 신뢰도  스 에 한 연구들을 살

펴보고, 3장에서는 본 연구의 가설을 도출한다. 4장

에서는 연구 방법  데이터 분석을 수행하며, 마지막

으로 5장에서는 도출된 연구결과를 논의하며 본 연

구의 기여 과 한계   향후 연구 방향을 제시한다.

Ⅱ. 이론  배경

2.1 리뷰 유용성의 선행변수 

다수의 온라인 커머스 랫폼은 온라인 리뷰가 

제공하는 정보를 신뢰하고 의사결정에 반 할 수 있

는지를 평가한 리뷰 유용성 지표를 제공하고 있다

(Cheung et al., 2012). 기존 연구들은 유용한 리

뷰가 온라인 환경에서 소비자에게 정 인 향을 

을 검증하 으며(Cao et al., 2011), 리뷰의 유

용성이 매출과 구매의도에 직 인 향을 미침을 

밝혔다(Ghosh, 2018; Lee & Choeh, 2018).   

온라인 리뷰 유용성에 향을 미치는 요인에 한 

연구는 크게 리뷰 자체의 특성과 정보원천으로서 리
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뷰어의 특성으로 크게 두 가지로 나뉜다(<Table 1> 

참고). 리뷰에 한 특성은 가시 으로 드러나는 

랫폼 상의 정보를 심으로 한 연구와 리뷰의 특성

을 머신러닝이나 사용자들의 평가 등을 기반으로 분

석 후 변수화하여 검증한 것으로 나뉜다. 를 들어, 

가시  정보들을 심으로 리뷰 유용성에 미치는 

향을 본 연구들은 주로 리뷰 본문의 자 수(Liu & 

Park, 2015; Malik & Hussain, 2020; Mudambi 

& Schuff, 2010), 제품에 한 리뷰 평 (Baek 

et al., 2012; Cao et al., 2011; Pentina et 

al., 2018), 리뷰에 포함된 이미지 수(Cheng & Ho, 

2015; Lee, 2018), 리뷰의 작성 시 (Hu & Chen, 

2016; Hu & Yang, 2021; Zhou & Guo, 2017) 

등을 상으로 연구를 수행하 다. 리뷰의 내용이나 

리뷰와 함께 제공되는 제품에 한 주변 정보를 심

으로 변수를 도출한 경우는 리뷰의 가독성(Hlee et 

al., 2016; Korfiatis et al., 2012; Ghose & 

Ipeirotis, 2010), 설득력(Luan et el., 2016; 

Robinson et al., 2012; Salehan & Kim, 2016), 

분석 상인 리뷰와 다른 리뷰와의 일 성(Baek et 

al., 2015; Gao et el., 2017; Pan & Zhang, 

2011) 등을 살펴보았다. 

변수종류 선행변수 련 연구

리뷰 

련 
변수

유의성
Casaló et al., 2015; Huang et al., 2015; 
Lee, 2018; Liu & Park, 2015; Yang et al., 2017

양면성
Cheung et al., 2012; Lee & Choeh, 2018;
Pentina et al.,2018; Purnawirawan et al., 2012;
Weathers et al., 2015; Willemsen et al., 2011 

극단성
Gao et al., 2017; Kuan et al., 2015;
Lee and Choeh, 2014; Yin et al., 2013  

주장의 질 Shan, 2016; Zhao et al., 2015

감정 Agnihotri & Bhattacharya, 2016; Hong et al., 2016 

객 성 Kim et al., 2017; Li et al., 2013; Zheng et al., 2013

가독성
Banerjee & Chua, 2014; Kuan et al., 2015; 

Yang et al., 2017; Zhao et al., 2015

일 성
Baek et al., 2015; Gao et al., 2017;
Hong et al., 2016; Luo et al., 2015

리뷰어 

련 
변수

리뷰어의 활동량
(리뷰를 작성한 횟수)

Banerjee et al., 2017; Filieri, 2016; Lee et al., 2011

리뷰어의 리뷰 가치

(총 유용함 득표 수)

Banerjee et al., 2017; Huang et al., 2015; 

Lee & Choeh, 2018

리뷰어의 평  혹은 지
(리뷰어의 팔로워 수)

Lee, 2018; Liu & Park, 2015; Zheng et al., 2013

리뷰어의 평  혹은 지
(리뷰어의 순 )

Chong et al., 2018; Kwok & Xie, 2016; 
Racherla & Friske, 2012

리뷰어의 평  혹은 지

(탑 리뷰어 뱃지)
Baek et al., 2012; Kuan et al., 2015

<Table 1> 리뷰 유용성에 향을 미치는 변수
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한, 온라인 리뷰가 제품의 매출에 미치는 향이 

커짐에 따라 제품 리뷰가 기업에 의해 조작되거나 거

짓으로 작성되는 경우가 증가하 다. 이러한 상황에

서 소비자들은 리뷰를 작성한 원천인 리뷰어에 한 

지표들에 집 하여 리뷰어의 신뢰성을 단한 후, 리

뷰를 제품 구매 의사 결정을 해 활용한다. 이러한 

소비자들의 단을 돕기 해 온라인 커머스 랫폼

들은 리뷰어에 한 다양한 정보를 제공한다. 를 

들어, 리뷰어 페이지를 별도로 만들거나 특정 리뷰어

의 리뷰를 지속 으로 구독할 수 있도록 팔로잉 기

능을 제공하기도 한다(Lee, 2018; Liu & Park, 

2015; Zheng et al., 2013). 

이러한 맥락에서, 리뷰어의 특성과 리뷰 유용성을 

살펴본 연구들은 다음과 같다. 몇몇 온라인 커머스 

랫폼은 리뷰어의 신뢰도를 지표화하고 자발 인 

리뷰 작성으로 이어질 수 있도록 심리  보상을 제

공하기 하여 리뷰어 랭킹  배지를 부여한다. 기존 

연구에서는 이러한 리뷰어의 랭킹 혹은 배지가 리뷰 

유용성에 미치는 향을 검증하 다(Zhu et al., 

2014). 한, 리뷰어가 자신의 실명을 공개하는지 등

의 여부를 통하여 정보 공개 정도가 리뷰 유용성에 

미치는 향을 검증하거나(Lee & Choeh, 2016), 

팔로워 수와 리뷰 유용성 간의 계를 검증하 다

(Lee, 2018; Liu & Park, 2015; Zheng et al., 

2013). 한, 리뷰를 작성한 횟수와 리뷰 유용성 간

의 계(Banerjee et al., 2017; Cheung et al., 

2012; Filieri, 2016; Lee et al., 2011; Xu, 

2014)을 검증하기도 하 다. 

2.2 정보원천 신뢰도를 기반으로 한 리뷰어의 경험

정보를 제공자에 한 이론으로서 정보원천 신뢰도

에서는 특정한 메시지를 제공하는 원천인 메시지 제

공자에게 메시지 수신자가 느끼는 신뢰성으로 메시지

의 설득력에 큰 향을 미친다고 하 다(Hovland & 

Weiss, 1951; Wilson & Sherrell, 1993). 정보

원천 신뢰도는 두 가지 특성으로 나뉜다. 먼 , 화자

가 올바른 주장을 할 수 있는 것으로 인식되는 정도

로 문성이라는 특성이 있으며, 이는 련된 주제에 

한 문 인 지식을 보유한 검증된 원천을 의미한

다. 두번째 특성은 정보 수신자가 발신자를 타당하

다고 인식하는 정도로(Hovland et al., 1953). 해

당 주제에 해 믿을 만한 정보를 주는 사람을 의미

한다(Goldsmith et al., 2000; Ohanian, 1990). 

오헌석 등(2007)에서는 문가를 지식습득 능력을 

가진 사람으로 구체 으로 특정 문제를 표 하거나 

해결하는데 합한 작은 단 의 지식과 정보를 유의

미하게 연결하여 패턴을 빠르게 형성할 수 있는 사람

이라고 정의하고 있다. 따라서 이처럼 다양한 지식을 

취합하고 한 상황에서 제시할 수 있는 능력을 함

양하기 하여서 기존의 문성 발달 연구에서는 경험

의 요성에 해서 지속 으로 논의하 다. 이는 일

만시간의 법칙과 같이 하루에 수 시간씩 긴 시간 지식

을 경험한 사람이 문가가 될 수 있다는 논의가 제시

된 배경이기도 하다. 따라서 소비자들이 온라인 리뷰

에서 리뷰어가 정보원천으로서 신뢰성이 있다고 느

낀다면 메시지의 설득력은 증가한다. 

Chaiken et al.(1989)은 정보 원천의 특성이 해

당 정보의 설득력과 연 되어 있다고 주장하 다. 온

라인 리뷰 이용자는 정보원천 신뢰도 에서 메시지

를 제공한 원천의 정보를 통해 리뷰의 진실성과 그 가

치를 평가한다(Crisci & Kassinove 1973; Ross 

1973). 정보원천 신뢰도 이론을 구성하고 있는 리뷰

어의 검증된 정도와 신뢰할 만한지 여부는 작성한 리

뷰가 유용하다는 투표에 반 될 수 있다. 정보원천 신

뢰도 이론의 차원  하나인 정보원천이 자격을 보유
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하고 있는지 여부는 리뷰어의 특성으로 변수화되어 

기존 연구에서 다수 활용되었다(Willemsen et al., 

2011). Huang et al.(2015)에서는 높은 질의 정

보는 자격을 갖춘 원천으로부터 야기되는 것이라고 

하 으며, 리뷰어가 자격을 보유했는지 여부를 단

하기 하여 소비자들은 랫폼에서 제공하는 리뷰어

의 경험에 기반한 정보를 활용한다고 하 다. 

본 연구에서는 기존의 정보원천 신뢰도를 활용한 

연구를 크게 세가지로 나 어 분류하 다(<Table 2> 

참조). 먼  정보원천 신뢰도를 종속변수로 검증하는 

연구에서는 정보원천 신뢰도를 형성하는 주요 요인에 

집 하 다. 를 들어, Shan(2016)에서는 자신의 

주장과 유사성이 높을수록 정보원천에 한 신뢰도

가 높아진다고 하 다. 둘째, 정보원천 신뢰도가 형

성된 이후의 역할에 한 연구들이 있다. 해당 연구

에서는 정보원천 신뢰도가 높을수록 리뷰에 한 신

뢰도나 리뷰에 한 단에 도움을 다고 하 다. 

를 들어, Filieri et al.(2018)에서는 정보원천 

신뢰도가 리뷰에 한 몰입에 어떠한 향을 미치는

지 검증하 다. 셋째, 최근의 연구들은 정보원천 신

뢰도가 매개변수로서 어떤 설명변수들이 정보원천 신

뢰도에 향을 미치고, 정보원천 신뢰도가 형성될 경

우 구매의사 결정에는 어떠한 향을 미치는지에 

한 매커니즘을 검증하 다. 를 들어, Jensen et 

al.(2013)은 리뷰의 텍스트 특성이 정보원천 신뢰

도를 높이고 제품 구매 의도를 높인다고 하 다. 그

러나 기존의 연구에서는 정보원천 신뢰도를 측정하

는 방법이 사용자들의 인식을 통한 설문 이외에는 온

라인 웹사이트에서 제공하는 수치  지표인 리뷰어 

랭킹, 리뷰 작성 수, 그리고 친구 수 등에 한정되어 

있다는 한계를 가지고 있다. 따라서, 본 연구에서는 

정보원천의 신뢰도를 측정하는 지표에 한 이해도

를 넓히고 정보원천 신뢰도가 리뷰에 한 인식에 미

치는 향에 해 검증하고자 한다.

리뷰어는 특정 제품을 다른 이용자들에 비해 먼  

구매해 사용한 경험이 있는 사용자일 뿐, 해당 분야

의 자격증이나 학 가 있는 문가(Ohanian, 1990)

가 아니기 때문에, 리뷰어들 간의 자격 정도를 구분

하기 해서는 리뷰어의 경험이 요한 척도로 다루

어진다(Mackiewicz, 2010). Kurashima et al. 

(2009)은 선 구매자의 경험에 한 언 은 잠재 고

객의 의사 결정에 강력한 향을 미친다고 하 으며, 

특히 제품이 게임, 화와 같은 경험재의 경우 리뷰

어의 경험은 더욱 요한 의미를 지닌다.

 표 으로 정보원천에 한 다양한 경험 정보를 

확보할 수 있는 온라인 커머스 랫폼으로는 온라인 

게임 스트리  사이트인 스 (www.steam.com)이 

있다. 스 은 경험재인 온라인 게임을 매하는 

랫폼으로 스 을 통해 사용자들은 게임을 구매하고, 

랫폼 내에서 게임을 이 할 수 있으며, 구매한 

게임에 한 리뷰를 작성할 수 있다. 스 은 리뷰를 

작성하는 리뷰어가 몇 개의 게임을 구매했는지, 구매

한 게임을 몇 시간이나 이하고 리뷰를 작성하

는지에 한 수치를 제공함으로써 사용자들이 리뷰

의 유용성을 단할 수 있도록 돕는다. 먼 , 랫폼 

내에서 리뷰어가 제품을 몇 번이나 구매했는지를 제

품 구매 경험으로 측정하 다. 기존 연구에서는 리뷰

어가 방문한 도시의 수(Kwok & Xie, 2016) 혹은 

구매한 제품의 수(Min & Park; 2012)를 통하여 

제품 구매 경험으로 측정하 다. 둘째, 제품에 한 

리뷰를 작성한 경험을 랫폼 내에서 리뷰어가 작성

한 리뷰 수로 측정하 다. 리뷰에 한 가독성 등 리

뷰의 질을 높일 수 있는 요한 리뷰어의 경험이 될 수 

있다(Cheng & Ho, 2015; Huang et al. 2015; 

Park & Nicolau, 2015; Racherla & Friske, 

2012). 마지막으로, 리뷰어가 특정 제품을 구매한 
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정보원천
신뢰도 
역할

출처 독립변수 조 /매개변수 종속변수 결과

종속
변수

Shan 
(2016)

perceived similarity,
argument quality

source 
trustworthiness, 
source expertise

- 신뢰도와 문성 평가에서 인식된 유사성
과 출처 평  사이의 유의한 상호작용

- 서로 다른 수 의 유사성과 출처 평  하
에서 주장의 질이 정보원천 신뢰도에 미치
는 향 검증 

Craciun & 
Moore 
(2019)

emotional content,  
reviewer gender

(MO) 
reviewer reputation

perceived reviewer
credibility,
perceived review
helpfulness

- 리뷰어 평 이 좋을 때, 감정  콘텐츠는 
남성 리뷰어의 신뢰도와 리뷰의 유용성을 
낮추나 여성 리뷰어의 신뢰도와 리뷰 유용
성에는 향을 미치지 않음

- 리뷰어 평 이 낮을 때, 감정  콘텐츠는 
여성의 리뷰어의 신뢰도를 떨어뜨리지만 
남성 리뷰어의 신뢰도는 떨어뜨리지 않음

독립
변수

Cheung 
et al.
(2012)

- Central route
argument quality

- Peripheral route
source credibility,
review consistency,
review sidedness

(MO) expertise
Involvement

review credibility

- 주변 인 단서 가 리뷰 신뢰도에 향을 
미침 

- 리뷰 편 성은 상자의 참여도가 낮고 
문성 수 이 높을 때 심사 신뢰도에 더 큰 

향을 미침

Reichelt 
et al.
(2014)

expertise, 
trustworthiness
similarity

(ME) utilitarian
function,
social function,
eWOM reading
attitude

eWOM reading
intention

- 인지된 문성은 실용성을 향상시키는 반
면 유사성은 eWOM의 사회  기능을 향
상시킴

O’Reilly 
et al.
(2016)

source credibility,
source 
trustworthiness,
persona similarity,
usage similarity

(ME) 
source credibility.
message relevance

eWOM Impact
- 소비자들이 사용시 특성들이 얼마나 유사

한지 평가한다는 것을 시사

Filieri 
et al.
(2018)

- Central route
long review, relevant
review, factual review, 
current review

- Peripheral route
overall ranking score,
source credibility

(MO) involvement
perceived 
information
diagnosticity

- 심과 주변 단서는 모두 높은 향력의 
결정에서 인지된 정보진단 능력에 향을 
미치는 것

Ismagilova 
et al.
(2020)

expertise, 
trustworthiness, 
homophily

usefulness of 
eWOM,
adoption of eWOM,
intention to buy,
eWOM credibility

- 모두 유의미한 결과

<Table 2> 정보원천 신뢰도와 련된 기존 연구
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정보원천
신뢰도 
역할

출처 독립변수 조 /매개변수 종속변수 결과

매개변수

Jensen 

et al.

(2013)

high lexical complexity, 

two-sidedness, 

high affective intensity

(ME)

likelihood of a

positive language

expectancy 

violation, reviewer 

credibility

potential buyers’

perceptions of 

product quality,

potential buyers’

intentions to 

purchase the 

product

- 양면성이 정 인 기 치 반을 유발하

여 신뢰도 귀속도를 높임

- 높은 향 강도는 부정 인 기 치 반을 

유발하여 신뢰도를 낮춤

- 높은 정보원천 신뢰도는 제품 품질에 한 

인식을 크게 개선함

Banerjee 

et al.

(2017)

online reputation of 

business, 

reviewer positivity,

reviewer involvement,

reviewer experience,

reviewer reputation,

reviewer competence,

reviewer sociability

(MO)

reviewer 

trustworthiness

business 

patronages

- 리뷰어 특성( 정성, 참여성, 경험, 평 , 

역량, 사회성)이 리뷰어 신뢰도에 향을 

미침

Hsieh & 

Li (2020)
purchasing outcome

(ME)

disappointment, 

satisfaction, 

incongruous source

credibility 

(MO)

message valence,

review sidedness

revisiting 

intention,

positive eWOM

- 온라인 리뷰와 제품 성능 사이의 일 성 

정도가 리뷰 사이트의 신뢰도에 한 재고

를 유발

Vafeiadis 

(2023)
review responding 

(ME)

source credibility

trust, commitment,

satisfaction, 

control

mutuality, 

reputation, 

behavioral 

Intentions

- 부정 인 리뷰가 있더라도 사이트내에서 

더 높은 수 의 메시지 상호작용은 조직의 

평 과 환자 행동 의도를 향상

- 보건 조직-공공 계( : 신뢰, 헌신, 만족

도, 통제 상호성)를 크게 개선

- 정보원천 신뢰도가 리뷰 응 소스가 계

 결과, 조직 평 , 소비자 행동 의도를 

매개

조 변수 

Luo 

et al.

(2015)

recommendation 

persuasiveness,

recommendation 

completeness

(ME) 

recommendation 

credibility

(MO)

recommendation 

source credibility

recommendation

adoption

- 정보원천 신뢰도가 독자의 추천 신뢰도에 

한 인식에 미치는 두 가지 정보 요소의 

향을 각각 다른 방향으로 크게 완

- 정보원천 신뢰도가 권고 채택에 한 권고 

신뢰도의 향을 부정 으로 완화

MO:조  변수, ME:매개 변수

<Table 2> 정보원천 신뢰도와 련된 기존 연구 (계속)
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이후 몇 시간이나 해당 제품을 이용하 는지에 한 

정보를 제품 사용 경험으로 정의하 다. 이는 게임과 

같은 경험재에서 리뷰어의 문성을 단하기에 가장 

합한 경험으로 볼 수 있다. 특별히 온라인 게임 

랫폼처럼 게임을 구매하고 바로 이용한 시간에 해

서 측정할 수 있는 온디맨드(on-demand)방식의 스

트리  랫폼에서는 사용 시간에 해서 정보를 제공

하지 않더라도 기업내의 로그데이터에는 수집이 가능

하다는 에 입각하여 해당 지표가 제품 사용 경험으

로서 어떠한 의미를 가지고 있는지에 해서 검증하

고자 하 다.

Ⅲ. 가설

경험재의 경우 제품 구매 의사결정시 해당 제품을 

사용한 사람들의 의견에 의존해야하기 때문에 해당 

제품군에 한 사용 경험이 많을수록 사용자들이 리

뷰어의 의견을 신뢰할 가능성이 높아진다(Kwok & 

Xie, 2016; Min & Park; 2012). 기존 연구에서

도 제품을 구매한 횟수 등이 리뷰 유용성에 정

인 향을 미친다고 하 다(Kwok & Xie, 2016; 

Min & Park, 2012). 를 들어, 트립어드바이

(www.tripadvisor.com)에서는 리뷰어가 특정 도시

에 몇 번 다녀왔는지를 표시해주어서 작성한 리뷰에 

한 유용성을 단할 수 있게 한다. 제품 구매 횟수

를 직 으로 제공해주는 랫폼이 아닌 경우 리뷰 

텍스트 내부에서 과거 제품 구매 경험 여부를 추출하

여 리뷰어의 경험을 측정하기도 한다(Kurashima 

et al., 2009, Park et al., 2010). 온라인 리뷰

의 경우, 제품 구매 이후 사용 에 사용에 한 기

감이나 선택한 이유에 해서 리뷰를 작성하는 경

우가 많으며(Kim & Seo, 2017), 이때, 제품을 구

매했던 횟수는 정보원천인 리뷰어가 보유하고 있는 

제품군에 한 경험을 검증할 수 있는 지표로 사용될 

수 있다. 하나의 제품군만 구매할 수 있는 랫폼이 

아니라 다양한 제품군을 매하는 경우 온라인 쇼핑 

경험을 변하는 지표로 사용되기도 한다(Martin et 

al., 2015). 따라서, 본 연구는 다음과 같은 가설을 

제시하 다. 

가설1: 리뷰어의 제품 구매 경험이 많을 수록 해당 

리뷰어가 작성한 리뷰 유용성에 정 인 

향을 미칠 것이다.

부분의 온라인 커머스 랫폼에서는 리뷰어의 

리뷰 작성 횟수에 한 정보를 제공하고 있다. 이는 

리뷰어의 경험  리뷰를 작성한 경험이 리뷰의 질

을 높이는 요인으로 작용할 것이라고 제하기 때문

이다(Huang et al. 2015). 한 리뷰를 지속 으

로 작성하 다는 지표는 해당 리뷰어가 랫폼 상에

서 성실하게 활동하고 있는 신뢰할 만한 정보원천이

라는 지표로 작용한다. 기존의 연구에서도 리뷰 작성 

경험이 리뷰 유용성에 향을 미친다는 은 다수의 

연구에서 밝 졌다(Cheng & Ho, 2015; Huang 

et al. 2015; Park & Nicolau, 2015; Racherla 

& Friske, 2012). 본 연구에서도 특별히 경험재의 

경우 제품에 한 리뷰를 많이 작성한 리뷰어가 소

비자가 구매 의사 결정에 참고할 수 있는 정보를 

하게 제공할 수 있는 능력을 확보하 다고 단되

기 때문에, 리뷰 작성 경험이 리뷰 유용성에 향을 

미칠 수 있다고 제하 다. 이를 기반으로 다음과 

같은 가설을 도출하 다.

가설2: 리뷰어의 리뷰 작성 경험이 많을수록 해당 
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리뷰어가 작성한 리뷰 유용성에 정 인 

향을 미칠 것이다.

리뷰어가 제품을 실제로 사용한 시간이 길어질수

록 정보원천으로서 리뷰어의 신뢰은 높아질 것이다. 

기존의 온라인 커머스 랫폼에서는 제품을 구매한 

이후 얼마나 자주 혹은 얼마나 오랫동안 해당 제품

을 이용하 는지에 한 정보를 제공해주지 않아 제

품을 사용한 시간에 한 연구는 거의 진행되지 않았

다. 하지만, 최근 들어 온라인 게임, 상 콘텐츠 등

과 같은 경험재가 온라인에서 바로 스트리 이 되어 

제공되는 랫폼이 증가함에 따라, 경험재의 사용 시

간을 해당 경험재에 한 경험 혹은 여도로 해석

하는 연구가 진행되기 시작하 다. 를 들어, 기존 

연구에서는 표 인 경험재인 비디오의 시청 시간을 

해당 비디오에 한 인게이지먼트(Brame, 2016)나 

학습 성과(Bayram, 2012) 등으로 해석하 다. 이

와 같이 경험재에서 해당 경험재를 사용한 시간은 

요한 지표로 사용된다. 온라인 게임의 경우, 특정 게

임을 몇 시간이나 이 했는지에 한 이 타임

이 비디오 시청 시간과 같은 사용 경험에 한 지표

로 사용될 수 있다. 

그러나 특정한 온라인 게임에 해서 이한 시

간이 길다는 것은 해당 게임에 해 이미 팬 심이 형

성되어 있거나 선호하는 경향성을 가지고 있다는 지

표로도 작용될 수 있다. Love & Kopec (2015)의 

경우 스포츠 에 해서 팬이 많은 의 경우 해당 

에 해서 반 으로 낙 으로 평가하는 낙 인 

편향을 가질 수 있다고 하 다. 이는 첫 방문객보다 

반복 인 방문객은 장소에 한 애착을 더 잘 형성

하는 것과 비슷하다(Abou‐Shouk et al., 2018). 

리뷰어가 이미 게임을 선호하고 팬 심이 형성되어 있

다고 단될 경우, 리뷰어가 게임을 낙 으로 편향

되게 평가할 것이라고 추론하여 리뷰에 한 유용성이 

오히려 하락할 가능성이 있다. Mudambi & Schuff 

(2010)에서도 경험재의 경우 개인의 선호도가 강한 

제품이기 때문에 온라인 리뷰에서 정 으로 평가

를 작성할 경우 구매자에게 반감을 살 수도 있다고 

하 다. 따라서 특정한 제품 하나에 한 리뷰어의 

선호도는 신뢰 하락을 야기할 수도 있다. 

한, 성 편향(salience bias)에 따르면 사람

들은 암묵 으로 제공되는 정보보다 명시 으로 제

공되는 정보에 의존하는 경향이 있다(Camacho et 

al. 2011, Griffin & Tversky 1992). 온라인 리

뷰에서 제품을 이용한 시간은 리뷰어의 제품 사용 경

험에 한 가장 직 인 수치이기 때문에 소비자들

이 가장 집 하는 수치이다. 리뷰어의 이용 시간이 

당할 경우, 해당 정보가 명시 으로 느껴지지 못하지

만 리뷰어의 이용 시간이 아주 낮거나 아주 높으면 

해당 정보는 독자에게 명시  정보로 단될 수 있다. 

특히 게임과 같은 경험재의 경우 아주 짧은 시간의 

사용만으로도 리뷰를 작성할 만큼의 동기를 이끌어 

냈다는 신호를  경우, 리뷰 유용성이 증가할 것이

다. 이는 짧은 시간 동안 강력한 인상을 주는 콘텐츠

라는 시그 로 인식된다. 최근 유행하는 짧은 콘텐츠

의 랫폼인 틱톡이 세계 인 소셜미디어로 떠오른 

이유도 자극 이고 짧은 콘텐츠로 강렬한 인상을 남

기는 콘텐츠 제작 분 기가 형성되어있기 때문이다. 

이처럼 온라인 게임에서도 짧은 시간 사용만으로도 

사용자의 큰 만족감을 이끌어냈거나 온라인 리뷰를 

작성할 만큼의 동기를 이끌어낸 콘텐츠를 보유하고 

있다는 성 편향을 보유하고 있을 경우 짧은 게

임 사용 시간은 리뷰의 유용성을 높일 수 있다. 그에 

반하여, 명시 이지 않은 수치라면 리뷰 유용성이 하

락할 것이다. 성 편향에 따르면 이용 시간이 아주 

많아도 사용자들에게 강력한 인상을 남길 수 있다. 
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기본 으로 경험재가 가질 수 있는 개인의 선호도의 

시간이 아주 높거나 낮아서 명시 이라면 따라서 다

음과 같은 가설을 도출하 다.

가설3: 리뷰어의 제품 사용 경험은 리뷰 유용성에 

해 U자형 계를 가진다.

Ⅳ. 연구 방법

4.1 데이터 수집

본 연구는 게임의 매와 이용  리, 그리고 

리뷰를 공유할 수 있는 공간을 제공하는 ‘스 ’이라

는 게임 랫폼에서 소비자들이 게임에 해 평가한 

리뷰 데이터를 수집하 다. 스 (https://store. 

steampowered.com)은 2004년에 출시되었으며, 

2023년 7월 기 으로 최  동시 속 사용자 수가 약 

3000만명, 7만여개의 게임을 매하고 있는 세계 

최  게임 매 랫폼이다(Steam, 2023). 스 의 

리뷰에는 작성자가 보유한 게임 수, 작성한 리뷰 수, 

계정 벨, 해당 게임의 이 시간과 같은 리뷰어

의 다양한 정보가 노출되어 있다(<Figure 1> 참조). 

한 다른 온라인 리뷰 랫폼들의 리뷰는 주로 5  

척도로 제품을 평가하는 반면, 스 의 리뷰는 추천, 

비추천 두 가지로만 게임을 평가할 수 있다. 리뷰를 

읽는 소비자들은 리뷰에 해 유용함, 유용하지 않

음, 재미있음을 투표할 수 있고 해당 리뷰가 받은 총 

유용함 투표수와 재미있음 투표수를 확인할 수 있지

만 유용하지 않음의 투표수는 노출되지 않는다.

본 연구에서는 스 의 리뷰 데이터를 수집하기 

해서 이썬을 기반으로 한 웹크롤러를 개발하 다. 

리뷰를 수집할 게임 목록을 선정하기 해 2020년

에 출시된 모든 게임의 목록을 수집하여 총 9,642개

의 게임 리스트를 생성하 다. 이 , 리뷰가 없는 게

임 1,725개를 제외하 고, 이 후 랜덤 샘 링을 통하

여 500개의 게임 리스트를 최종 으로 선별하 다. 

이 후, 최종 선별된 500개의 게임에 해 작성된 총 

444,347개의 리뷰를 수집하 다. 리뷰 본문의 내용

이 없는 915개의 리뷰를 제외하고 최종 443,432개

의 리뷰를 상으로 분석을 진행하 다. 

<Figure 1> 스  랫폼의 리뷰
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4.2 변수 

본 연구에서는 종속변수로 리뷰가 받은 유용함 투

표 수를 이용하 다. 리뷰가 받은 유용함 투표 수가 정

규 분포를 따르지 않아서, 유용함 투표 수에 1을 더한 

값에 로그를 취한 값인 rvote(i)를 종속변수로 이용

하 다. 이를 리뷰 유용성의 척도로 이용하 다. 독립

변수로는 리뷰어가 소유한 게임의 수인 pgnum(i, j), 

리뷰어가 작성한 리뷰의 수인 prnum(i, j), 그리고 리

뷰 작성 시 에 리뷰어가 해당 게임을 이한 시간

인 patptime(i, j)을 이용하 다. 세 개의 독립변수 모

두 정규 분포를 따르지 않아서, 종속변수와 동일하게 

1을 더하고 로그를 취해 정규화하는 과정을 거쳤다. 

한 통제변수로는 리뷰 본문의 길이인 rlength(i), 

게임의 출시일로부터 리뷰 작성일까지의 기간인 

rdurtation(i)를 통제 변수로 두었다. 한, 리뷰어 

경험과 련된 변수와 리뷰의 유용성에 한 계를 

악하기 해서는 각 게임이 가지고 있는 특성을 통

제할 필요가 있다. 본 연구에서는 게임의 랜드 

워나 얼리엑세스 게임 출시 여부, 게임의 가격 등 게

임이 가지고 있는 고유 특성이 종속변수인 리뷰의 유

용성에 미치는 향을 통제하기 하여 게임 더미 

변수를 도입하 다. 각 변수명과 그에 한 정의는 

<Table 3>과 같다.

4.3 기  통계 분석 결과

<Table 4>는 각 변수들의 기술통계분석 결과를 보

여 다. 종속 변수로 사용된 리뷰 유용성의 평균 값

은 3.07이며, 리뷰 유용성의 최댓값은 3,822로 나

변수 변수설명

종속변수 rvote(i) ln(리뷰 i가 받은 유용함 투표 수 + 1)

독립변수

pgnum(i, j) ln(리뷰 i를 작성한 리뷰어 j가 소유한 게임의 수 + 1)

prnum(i, j) ln(리뷰 i를 작성한 리뷰어 j가 작성한 리뷰의 수 + 1) 

patptime(i, j) ln(리뷰 i를 작성한 리뷰어 j가 리뷰 작성 시 의 해당 게임을 이한 시간 +1)

통제변수

rlength(i) 리뷰 i의 본문의 길이

rduration(i) 리뷰 i의 게임 출시일과 리뷰 작성일 사이의 기간

game(k) 게임 k 자체가 가진 속성을 통제하기 해서 게임별로 더미 변수화

<Table 3> 변수 설명

구분 변수 단 평균 표 편차 최솟값 최댓값 측치 수

종속변수 rvote* 리뷰 3.065588 30.25703 0 3822 443,432

독립변수

pgnum* 리뷰어 233.8371 535.9881 0 25184 443,432

prnum* 리뷰어 20.23099 92.31002 1 5236 443,432

patptime* 리뷰어 38.76313 151.9285 0 14154.7 443,432

통제변수
rlength 리뷰 324.8792 670.5725 1 8000 443,432

rduration 리뷰 24.36248 356.5879 0 602 443,432

* rvote, pgnum, prnum, 그리고 patptime은 정규화 이  값임

<Table 4> 기  통계
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타났다. 많은 수의 리뷰들이 유용함 투표를 한 표도 

받지 못한 것으로 나타났다. 리뷰들은 평균 으로 게

임출시일에서 24.36일 뒤에 작성되었으며, 리뷰의 평

균 길이는 324.88자 다. 리뷰어가 평균 으로 가

지는 게임의 수는 233.84개, 평균 으로 작성하는 

리뷰의 수는 20.23개로 나타났다. 리뷰어가 리뷰를 

작성할 때까지 평균 으로 게임을 이하는 시간

은 38.76시간이었다. 

4.4 가설 검증 결과

<Table 5>는 변수들 간의 상 분석 결과를 나타

낸다. 각변수들은 모두 유의하게 결과가 나타났다. 

prnum(i, j)과 pgnum(i, j)(r = .5643, p < .01)은 

비교  높은 양의 상  계를 보 다. rvote(i)와 

rlength(i)(r = .2647, p < .01), pgnum(i, j)과 

rlength(i)(r = 0.1849, p < .01), rvote(i)와 

rduration(i)(r = -.1642 p < .01)은 음의 상  

계를 보 다. 

각각의 독립 변수의 추가에 따른 결정계수의 변화

가 유의한지 검증하기 해, 게임 더미 변수 game(k)

를 통제한 후, 다 회귀분석을 실시하 다. 분석한 

결과는 <표 6>와 같다. 그 결과 회귀모형의 설명력

은 19.5%(R2=.1946), F값이 152.06으로 회귀

모형이 유의미한 것으로 나타났다. 한 Breusch- 

Pagan/Cook-Weisberg 검증 결과 등분산성을 만

족하지 않는다는 것을 알 수 있다. 각 변수들이 다

회귀분석의 제인 변수가의 다  공선성이 있는지

를 확인하기 하여 VIF 값을 측정한 결과, 4.20으

로 독립변수 간의 다  공선성이 존재하지 않는 것

으로 단된다.

<Table 6>에 따르면 각 가설 검증 결과 모든 독립

변수의 계수가 유의한 것으로 나타났다. 한 이분

산성을 확인하기 하여 강건성 표 오차(robust 

standard error)값을 보고하 다. 리뷰어가 보유한 

게임의 수(제품군 경험)가 많을수록 리뷰 유용함에 

정 인 향을 미치는 것으로 나타났고(B = .0651, 

p < .01) 이는 가설1을 지지한다. 리뷰어가 작성한 

리뷰의 수(리뷰 경험) 한 많을수록 리뷰의 유용함

에 정 인 향을 미치는 것으로 나타났고(B = 

.0210, p < .01) 이는 가설2를 지지한다. 한 리뷰

어의 리뷰어가 리뷰 작성 시 에 게임을 이한 

시간(제품 경험)은 1차항으로 분석하 을 때는 리뷰

의 유용함에 부정 인 향을 미치는 것으로 나타났다

(B = -.1874, p < .01). 게임을 이한 시간을 

2차항으로 분석하 을 때는 이 시간이 늘어날수

변수 rvote pgnum prnum patptime rlength rduration

rvote  1.0000          

pgnum  .1887** 1.0000        

prnum  .1503**  .5643** 1.0000      

patptime -.0952** -.0935** -.2064** 1.0000    

rlength  .2647**  .1849**  .1411**  .0493** 1.0000  

rduration -.1642** -.1475** -.0605** -.0304** -.1011** 1.0000

*: p < .05, **: p < .01

<Table 5> 상 분석 결과
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록 유용함에 부정 인 향을 미치다가 정 인 향

으로 변하는 U자형 그래 로 나타났고(B = .0265, 

p < .01) 이는 가설 3을 지지한다. U자형 그래 에 

따르면 이 타임의 33.33시간을 기 으로 

이타임이 늘수록 리뷰 유용성에 부정 인 향을 미

치다 이 이후 정  향을 미치는 것으로 나타났다. 

33.33시간은 게임 이 타임의 평균값인 38.76

에 못 미치나 하루에 4시간 이상 일주일간 이를 

해야 하는 시간에 해당하며 이는 게임을 충분히 

이하고 난 이후 작성한 리뷰에 한 유용성이 높다

는 것을 시사한다. 

<Table 7>은 가설 검증 결과의 강건성 분석을 

해 추가 으로 음이항 회귀분석을 진행한 결과이다. 

리뷰의 유용성은 계수 변수(count variable)이며, 평

독립변수 계수 강건성 표 오차 t-value

pgnum  .0651** .0011  56.94

prnum  .0210** .0014  15.05

patptime -.1874** .0036 -52.29

patptime*patptime  .0265** .0006  45.21

rlength  .0003** 3.25e-06  80.78

rduration -.0003** 5.06e-06 -50.11

game 생략

R2 = 0.1946 F = 152.06** 

Number of Obs. = 443,432

Dependent Variable: rvote 

*: p < .05, **: p < .01

<Table 6> 다  회귀분석 결과

독립변수 계수 표 편차 Z값

pgnum  .2970** .0036  81.90

prnum  .0828** .0040  20.73

patptime -.5718** .0092 -62.02

patptime*patptime  .0885** .0015  57.81

rlength  .0008** 7.35e-06 108.16

rduration -.0005** .00001 -33.67

game 생략

Pseudo R2 = 0.0466 

LR chi2(506) =67091.77

Prob > chi2 = 0.0000

Number of Obs. = 443,432

Dependent Variable: 리뷰 i가 받은 유용함 투표 수(rvote에 ln을 취하기 이  값-1)

*: p < .05, **: p < .01

<Table 7> 음이항 회귀분석 결과
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균보다 분산이 크게 나타나는 과 산포(평균: 3.07, 

표 편차: 30.26)를 보이므로 음이항 회귀분석이 

합한 분석방법이다. 음이항 회귀분석 결과, 다 회귀

분석을 실시한 결과(<Table 6> 참조)와 일 된 결

과가 도출됨을 확인하 다. 

Ⅴ. 결 론 

본 연구는 온라인 커머스 랫폼에서 제공하는 리

뷰어의 경험에 한 지표를 리뷰 작성 경험, 제품 구

매 경험, 그리고 제품 사용 경험으로 나 고, 이러한 

세 가지 측면의 리뷰어의 경험이 리뷰의 유용함에 미

치는 향을 분석하 다. 리뷰를 읽는 이용자가 리

뷰어의 경험에서 리뷰를 유용하다고 느끼는 과정을 

정보원천 신뢰도 이론을 통해 설명하 다. 표 인 

경험재인 게임을 구매, 평가, 그리고 사용할 수 있는 

온라인 랫폼인 스 의 리뷰 데이터를 분석한 결과, 

리뷰 작성 경험이 많을수록 리뷰의 유용함이 증가하

며, 제품 구매 경험이 많을수록 리뷰의 유용함이 증가

하 다. 그러나 특정 제품에 한 제품 사용 경험은 

많아질수록 리뷰의 유용함이 어들다가 일정 이상으

로 많아지면 리뷰의 유용함이 늘어나는 U자형의 형

태를 가지는 것을 확인할 수 있었다.

본 연구는 다음과 같은 이론  기여 을 가진다. 

다수의 기존 연구들은 리뷰어의 경험을 리뷰 작성 

횟수를 기반으로 측정하 다. 리뷰 작성 경험은 리뷰

를 쓰는 것이 얼마나 익숙한 지를 나타내며 구매를 

한 제품만 리뷰를 작성할 수 있는 랫폼일 경우에

는 제품 구매 횟수를 간 으로 나타낸다. 하지만 

모든 소비자가 리뷰를 쓰지는 않으며 리뷰를 쓸지라

도 매 구매 마다 쓰지 않을 수 있기에 리뷰를 작성한 

수만으로 리뷰어의 제품에 한 경험을 나타내는 것

은 한계가 있다. 따라서, 본 연구에서는 리뷰 작성 경

험이라는 한정 인 경험을 보완하기 하여 제품 구

매 횟수나 제품 사용 시간에 한 정보를 추가 으로 

제공하는 온라인 커머스 랫폼 데이터를 활용하여 

리뷰어의 경험이 리뷰 유용성에 해 미치는 향을 

다각 으로 검증함으로써 리뷰어의 경험과 리뷰 유용

성의 계를 살펴본 기존 연구의 범 를 확장시켰다.

한, 본 연구에서는 경험재에 한 리뷰어의 경험

이 구매자에게 정  향을 미치기도 하지만 부정

 향을 미치기도 한다는 립된 의견을 리뷰어의 

경험을 세분화하여 정리하 다는 데서 의의를 가지

고 있다 기존 연구에서는 리뷰어의 경험이 부분 구

매자의 구매 의사결정을 돕는 역할을 하지만 경험재

에 있어서는 개인의 주 인 선호를 기반으로 제품

을 추천하기 때문에 리뷰에 한 신뢰가 높지 않을 수 

있다고 주장하 다(Mudambi & Schuff, 2010). 

한, Racherla & Friske (2012)는 리뷰어의 경

험이 경험재에 있어서는 리뷰의 유용함에 부정 인 

향을 미친다고 하 다. 본 연구에서는 경험재의 

사용 경험이 리뷰 유용함에 각각 다른 향을 미치

는 이유를 밝히기 하여 리뷰어의 경험을 보다 구

체 으로 세분화하여 검증할 필요성이 있다고 보고 

연구를 수행하 다. 따라서, 본 연구에서는 리뷰어

의 경험에 하여 리뷰 작성 경험, 제품 구매 경험, 

그리고 제품 사용 경험으로 나 어 검증하 는 에

서 이론  기여 이 있다.

한 본 연구에서는 기존의 다양한 연구에서 다루

었던 경험재  온라인 게임의 경우 음악이나 화와 

같이 콘텐츠의 시작과 종료 시간이 사용시간에 제한

이 없는 경험재인 게임을 상으로 사용시간을 실증 

데이터로 검증했다는 에서 의의를 가지고 있다. 

게임은 사용 이 에 품질을 알기 어려운 경험재이면
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서도(강하나 등, 2017), 이용 시간이 길기 때문에 

소비자들은 구매 의사결정에 더 많은 정보를 필요로 

한다. 한 매되는 게임과 새로 출시되는 게임이 

무 많기 때문에 소비자들은 매자가 제공하는 정

보만으로는 만족스러운 의사결정을 내리기 힘들고 

다양한 게임  어떤 게임을 선택할지 의사결정에 있

어서 어려움을 겪게 된다(Brunt et al., 2020). 

한 화 등과 달리 이용 시간이 정해져 있지 않은 재

화의 경우에는 소비자가 해당 재화를 구매한 후 얼마

나 사용하 는지, 얼마나 사용한 후에 리뷰를 작성하

는지, 리뷰를 작성한 후에는 얼마나 사용하 는지

에 해 알기가 어렵다. 무한 의 사용시간을 성 

편향이라는 이론  에서 아주 짧은 시간과 아주 

긴 시간이 소비자에게 미칠 수 있는 향이 간지

의 사용시간보다 콘텐츠의 리뷰 작성 동기 차원에서 

더 클 수 있다는 에서 기존의 경험재와는 다른 온

라인 게임만의 차별 을 가진다. 

본 연구의 실무 인 기여 은 다음과 같다. 먼  본 

연구에서는 리뷰어의 경험과 련된 정보가 리뷰 유

용성에 미치는 향에 해서 검증하므로 온라인 커

머스 랫폼에서 어떠한 정보를 잠재  구매자에게 

제공해야 하는지에 한 가이드라인을 제시하 다. 

리뷰의 어떠한 정보들이 소비자들에게 유용함을 느끼

게 하는지 이해한다면 랫폼은 해당 정보를 지표로 

유용하게 활용 수 있을 것이다. 를 들어, 제품 사

용 시간에 따라서 리뷰어의 신뢰가 하락하 다가 다

시 특정 시간이 과하면 다시 상승한다는 에 입각

하여, 경험재의 사용시간 측정이 가능한 랫폼의 경

우 가장 많은 시간을 사용한 사람들 상  1%등에 

해서는 배지 등을 사용하여 리뷰어 정보 에 표시해

주는 방법으로 사용 시간이 긴 리뷰어의 리뷰가 신뢰

를 구축하는 과정에 효과 으로 기여할 수 있을 것

이다. 리뷰어의 에서도 구매의사 결정에서 오피

니언 리더의 역할을 하여 다른 소비자들에게 향력 

있는 리뷰를 제시하고 싶을 경우, 제품을 사용했던 

구체 인 시간이나 련 제품을 구매했던 횟수 등을 

상세하게 리뷰를 통하여 제공하는 것이 정보원천의 

신뢰도를 높일 수 있는 방안이라는 을 실무 으로 

제시할 수 있다. 

본 연구는 다음과 같은 한계 을 가지고 있다. 첫

째, 온라인 게임의 경우, 게임 마다 게임을 사용하는 

시간이 상이하다. 를 들어, 특정 미션을 마감하면 

종료되는 게임의 경우 미션을 빨리 끝낼 경우 제품 

사용 시간이 평균 으로 짧으며, 략을 짜서 지속

으로 게임을 사용할 수 있을 경우 게임 사용 시간이 

무한 로 늘어나게 된다. 따라서, 각 게임의 평균 인 

제품 사용 시간이 확보되어야 리뷰어의 제품 사용 시

간이 평균에 비교하여 얼마나 긴 편인지에 한 기

을 설정할 수 있을 것이다. 따라서, 제품 평균 사용 시

간을 통제 변수로 사용하지 않았다는 것이 본 연구의 

한계로 작용할 수 있다. 둘째, 포 인 게임 리뷰를 

보기 해서 랜덤 샘 링을 통해 연구를 하 지만 평

가가 좋은 게임들과 평가가 나쁜 게임들 등의 분류를 

하여 동일하게 수집을 하 다면 포 인 향에 더

하여 해당 분류의 향을 살펴볼 수 있었을 것이다. 

한, 본 연구에서는 만들어진 리뷰와 그에 한 유

용함 투표에 한 데이터만을 분석하 기에 실제 소

비자들이 특정 리뷰를 보았을 때의 선택에 추가 인 

방법론을 시행하지 못하 다. 마지막으로 본 연구에

서는 리뷰 작성수와 게임 구매 개수, 그리고 이 

타임이 사용자들이 인식하기에 문성으로 인식되는

지에 한 검증이 부재하는 바, 시험 연구를 통하여 

각기 리뷰 작성수와 게임 구매 개수, 그리고 게임 

이 타임이 정보원천 신뢰도 인식에 어떠한 향을 

미치는지에 해서 검증할 필요성이 있다.

향후 연구에서는 특정 제품에 한 체 리뷰를 
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수집하여 리뷰를 기반으로 한 제품 평균사용 시간을 

도출하여 통제변수로 사용할 수 있을 것이다. 한 

게임을 수집 시 평균 평 이 좋은 게임과 아닌 게임

을 동일한 비율로 수집하여 리뷰어들의 경험과 리뷰

의 콘텐츠가 일반화될 수 있도록 수집 방식을 통제

할 필요성이 있다. 한, 리뷰어의 특정 경험이 사용

자에게 심리 으로 어떠한 향을 미쳤는지를 이해

하기 하여 향후 연구에서는 직 으로 설문을 통

하여 각 지표가 내포하고 있는 향을 설문이나 실

험 방법론을 통하여 검증할 수 있을 것이다. 한, 

본 연구가 스 과 같이 제품 구매와 사용이 동시에 

이루어지고 있는 랫폼에서만 제공할 수 있는 정보

를 활용하여 이루어졌다는 에 있어서 연구의 일반

화를 하는 것에 한 한계가 있다. 재 온라인 리뷰

가 활성화되어 있는 랫폼들은 주로 두 가지 종류로 

나뉜다. 먼  제품의 구매나 이용 없이 리뷰만 남기는 

랫폼과 제품의 구매 후 구매한 제품에 한 리뷰를 

남길 수 있는 랫폼이 있다. 리뷰만을 남길 수 있는 

리뷰 용 랫폼에서는 구매나 이용에 한 정보를 

제공하고 있지 않았기 때문에 리뷰 내용에 한 신뢰

를 구축하는 것에 한계가 있다. 그러나 구매 후 제품

에 한 리뷰를 남기는 경우 구매에 한 인증이 가능

하기에 리뷰에 한 유용성이 높아진다. 스 과 같은 

경우 실제 사용시간까지 표시되기 때문에 기존의 두 

종류의 랫폼보다 더 정보 원천의 신뢰성을 확보하

기 좋은 특성을 가지고 있다. 따라서, 본 연구의 결과

는 타 랫폼에서 제공하지 않는 정보들에 집 하여 

가설을 검증했다는 한계 을 가지고 있으나 반면에 

스 과 같은 경험재를 제공하는 랫폼에서는 리뷰

어의 사용 경험에 한 정보 제공 범 를 넓힐 필요가 

있다는 요성을 강조하기도 한다.
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