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초    록 

 
지도 어플리케이션을 통한 맛집 탐색이 일상화됨과 동시에, 이 

과정에서 많은 소비자가 리뷰를 참고하고 있다. 하지만 익명성을 가지는 

리뷰의 특성으로 인한 리뷰 조작 및 편향 문제가 발생하면서, 소비자는 

어떤 리뷰를 신뢰할 수 있을지 판단하고 수용할지 결정하기 어렵다. 이로 

인해 지도 어플리케이션에서 소비자의 리뷰 신뢰성 판단을 보조하고자 리뷰 

작성자인 ‘리뷰어’에 대한 정보를 제공하려는 시도들이 계속되어 오고 있다. 

하지만, 각 지도 어플리케이션마다 여러 종류의 리뷰어 정보를 통일하지 

않은 채 제공하고 있다. 이렇듯 명확한 목적과 사용법을 가지고 리뷰어 

정보를 제공하지 않는 것은 궁극적으로 사용자의 맛집 리뷰 탐색의 경험을 

방해할 수 있다. 따라서 사용자가 리뷰어 정보를 통해 신뢰성 있는 리뷰를 

탐색하고 이를 기반으로 성공적인 맛집 탐색의 경험을 갖기 위해, 현재의 

일관성 없는 리뷰어 정보 제공은 개선되어야 한다.  

 

본 연구는 사용자가 리뷰어 정보를 기반으로 하여 리뷰의 신뢰성을 

판단하는 과정을 살펴봄으로써, 어떠한 리뷰어 정보 제공이 필요한지 

파악하고자 했다. 따라서 본 연구는 1) 현재 지도 어플리케이션에서의 

리뷰어 정보 제공 현황을 파악하고, 2) 맛집 탐색 시, 사용자가 리뷰어 

정보를 활용하는 현황 및 이유를 파악해, 3) 리뷰 신뢰성을 돕는 리뷰어 

정보 제공 방식에 대한 개선점을 제시하고자 한다. 이를 위해 예비 조사와 

더불어 두 개의 연구를 진행하였다.  

 

예비 조사에서는 지도 어플리케이션에서 실제 제공되고 있는 리뷰어 

정보들의 수와 종류를 조사했다. 리뷰 기능을 제공하는 25개의 

어플리케이션의 리뷰어 정보 제공 현황을 조사한 결과 총 112 개의 리뷰어 

정보가 제공되고 있었고, 종류는 26 가지였다. 이 중 지도 

어플리케이션에서는 17 가지의 리뷰어 정보를 제공중이었다.  
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예비 조사를 통해 파악한 리뷰어 정보 17가지를 바탕으로 1차 

연구에서는, 사용자는 각 리뷰어 정보에 대해 리뷰 신뢰성 파악에 도움이 

된다고 인식하고 있는지에 대해 조사했다. 이를 위해 참여자 16 명을 모집해, 

구글 맵스, 카카오 맵, 네이버 지도에서 실제 제공되고 있는 14가지 리뷰어 

정보를 선별해 리뷰 신뢰성 및 리뷰어 전문성과 리뷰어 동질성에 대한 

인식을 파악하는 설문 조사를 진행했다. 설문 조사 결과, 리뷰어 정보 중 

리뷰 신뢰성, 동질성, 전문성 판단에 있어 ‘리뷰 히스토리’가 가장 도움이 

되며, ‘팔로잉’은 가장 도움이 되지 않는다고 공통적으로 응답하였다.  

 

2차 연구에서는 사용자의 리뷰어 정보 활용 현황 및 이유를 파악하고 

리뷰어 정보 제공 방식의 불편함 및 니즈를 파악해 개선점을 도출하고자 

했다. 이를 위해 15명의 참여자들로부터 지도 어플리케이션 상에서 검색 

데이터 750건을 수집하였다. 결과적으로 750건 중 533건(71.1%)은 

맛집을 검색하였고, 335건(44.7%)은 맛집 검색을 하면서 리뷰를 

탐색하였으며, 151건(20.1%)은 리뷰어 정보까지 함께 탐색한 경우였다. 

사용자마다 리뷰어 정보를 활용하는 수와 종류도 다양했는데, 사용자별로 

최소 7개에서 43개의 리뷰어 정보를 활용했으며, 최소 1가지의 리뷰어 

정보에서 최대 6가지의 리뷰어 정보를 활용하기도 했다. 수집된 발화 257 

개 중 리뷰어 정보를 활용하는 이유에 대한 발화 179개에 대해 분석한 

결과, 리뷰어 정보 활용 이유는 크게 4가지였다. 이 중, 리뷰어의 신뢰성을 

판단하기 위해서 리뷰어 정보를 활용하는 경우는 1) 리뷰어의 전문성을 

파악하기 위해서(발화 62 개, 34.6%), 2) 리뷰어의 진실성을 파악하기 

위해서(발화 61 개, 34.1%), 3) 리뷰어의 동질성을 파악하기 위해서(발화 27 

개, 15.1%)였다. 리뷰어에 대한 신뢰성을 판단하기 위해서가 아니라, 4 ) 

추가 맛집 정보 얻기(발화 29 개, 16.2%)를 위해서도 리뷰어 정보가 

활용된다는 것을 확인했다.  

 

본 연구의 결과를 토대로, 사용자가 맛집 탐색 상황에서 리뷰 신뢰성 

판단을 위해 리뷰어 정보를 활용하는 3 가지 이유를 밝혀내고 추가적으로 

리뷰 신뢰성 판단이 아닌 추가 정보 획득을 위해 리뷰어 정보를 활용하기도 
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한다는 사실을 밝혀냈다. 조사 과정에서 도출된 불편함과 니즈를 바탕으로 

리뷰어의 전문성, 진실성, 동질성을 직관적인 수치로 나타내야 한다는 

디자인 제언을 하였다.  

 

본 연구는 기존 연구와 다르게, 사용자의 로그 데이터를 기반으로 

리뷰어 정보 활용 양상 및 이유를 밝혔고, 리뷰어 정보 자체가 하나의 정보 

제공 수단이 될 수 있다는 점을 밝혔다는 학술적 의의를 가진다. 더불어, 

지도 어플리케이션을 포함한 다양한 리뷰 탐색 상황에 확장성 있게 적용될 

수 있는 리뷰어 제공 방식에 대한 디자인 제언을 했다는 점에서 산업적 

의의를 가진다.  

 

주요어 : 온라인 리뷰, 신뢰성 평가, 리뷰어 정보, 전문성, 신뢰성, 동질성  
학   번 : 2021- 26590 
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제 1 장 서    론 

 

 

제 1 절 연구의 배경 

 

의식주의 일환으로써 음식을 섭취하는 것에서 벗어나, 한 끼를 

먹더라도 좀 더 맛있는 음식을 만족스럽게 즐기려고 하는 현상이 하나의 

문화로 새롭게 자리하고 있다. 나아가 색다른 개성과 뛰어난 맛을 가진 

음식을 제공하는 맛집을 찾기 위해 여러 채널에서 다양한 정보를 

참고하는 일이 일상화가 되었다.  

 

맛집을 찾기 위해 사람들이 참고하는 정보 중 대표적인 것이 

‘리뷰’이다. 리뷰란, 사용자에 의해 생성된 제품 혹은 서비스에 대한 평가 

및 의견을 표현한 매개체이다. 인터넷의 발달로 온라인 쇼핑이 

활발해지면서 제품 및 서비스를 소비하기에 앞서 온라인 상에서 공유되는 

리뷰를 참고하는 것은 자연스럽게 의사 결정 과정에 필수적인 부분으로 

자리하고 있다(Mudambi & Schuff, 2010). Moore(2015)에 따르면, 

소비자의 약 88%가 제품을 구매할 때 다른 사용자의 리뷰를 참고해 구매 

의사 결정을 내리는 것으로 알려져 있다(Li et al., 2021).  

 

쇼핑 뿐만 아니라 맛집을 선택하는 과정에서도 사람들은 리뷰를 

참고한다. 맛집 리뷰는 방문 의사를 결정하는 과정에서. 음식과 서비스의 

질과 같은 식사 경험과 관련된 다양한 종류의 정보를 제공한다. 따라서, 

온라인 리뷰는 맛집을 방문하기 이전에 정보를 제공해줌으로써 의사 

결정에 도움을 주는 역할을 하고 있다(Al-Tit et al., 2004). Yang et 

al.(2022)은 많은 소비자들이 온라인 맛집 리뷰 웹사이트에 의존하고 

있다고 밝혔으며, Cheung & Lee(2012) 역시 온라인 리뷰는 소비자가 

해당 맛집에 대해 방문할 가치가 있는지를 판단하는데 도움을 준다고 

하였다.  
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더불어, 음식이란 사람에 따라 주관적으로 평가될 수 있는 경험재의 

속성을 가지기에 이러한 무형의 재화의 질을 파악하는 일은 어려울 수 

밖에 없다(Ye et al., 2011). 따라서 소비자는 선택에 있어 불확실성을 

줄이기 위해, 충분한 정보를 제공할 수 있으며 기존 이용자들의 실제 

경험을 담고 있는 리뷰에 의존하는 경향을 보인다(Cheung & Lee, 2012).  

 

맛집 평가에 있어 고려해야 할 요소는 다양하다. Almanza et 

al.(1994)는 맛집을 평가함에 있어 ‘음식의 질’, ‘청결도’, ‘위치’, ‘가격’, ‘

음식의 영양성분’, ‘서비스’ 등을 복합적으로 고려해야 한다고 주장했으며, 

Chun & Ochir(2020)의 경우 ‘음식의 질’, ‘서비스의 질’, ‘분위기’, ‘가격’

을 고려해야 한다고 주장했다. 더불어 맛집 탐색의 경우 어떤 목적으로 

방문 하느냐에 따라서도 ‘맛’, ‘서비스’, ‘분위기’, ‘위치’, ‘가격’ 등 

고려해야 할 요소가 달라진다(Gunden, N., 2017). 이처럼 맛집 선정을 

위한 탐색의 상황에서는 고려해야 할 요소도 많고, 맛집을 평가하는 

방식도 저마다 주관적이기 때문에, 사람들은 리뷰에 기반해 해당 맛집에 

대한 방문 여부를 결정하게 된다.  

 

그러나 현재, 소비자는 온라인 리뷰를 기반으로 원하는 맛집을 

탐색하는 과정에서 어려움을 겪고 있다. 온라인 리뷰의 특성상 작성자에 

대한 정보가 불투명하기 때문에, 어떤 리뷰를 신뢰하고 수용할 것인지 

판단하고 결정하는 데 있어 어려움이 있다. 정보 원천의 익명성이라는 

온라인 리뷰의 특성을 악용한 가짜 리뷰나 광고성 리뷰 문제가 

지속적으로 발생하고 있으며(OECD, 2019), 지나치게 긍정적 혹은 

부정적으로 편향된 리뷰들이 양산되고 있는 것도 문제이다(Chevalier & 

Mayzlin, 2006). 실제로, 건강 의료 전문 미디어인 매경 헬스에서 10일간 

1,281명을 대상으로 ‘맛집 탐색 행태’를 조사한 결과, 독자들의 절대 

다수가 ‘광고 없이 실방문자의 리뷰로 맛집 추천(68.1%)’을 해주는 앱이 

필요하다고 응답하였으며, 기존의 온라인 리뷰 속 광고로 인한 높은 

피로도를 확인할 수 있다(매경헬스 편집부, 2021).  
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이런 리뷰 신뢰성 저하의 문제를 해결하기 위해, 최근 여러 모바일 

어플리케이션에서는 리뷰 내용과 함께 리뷰어(Reviewer, 리뷰 작성자)에 

대한 정보를 제공하려고 하고 있다. 최근 국내 지도 어플리케이션 중 

하나인 ‘카카오맵’의 경우 [그림 1]과 같이 ‘레밸/배지’와 ‘캐릭터’라는 

새로운 리뷰어 정보를 도입했다. ‘레벨/배지’는 리뷰어의 활동을 점수로 

환산해 부여하는 방식인데, ‘즐겨찾기 횟수’, ‘후기 작성 개수’, ‘장소 제안 

횟수’ 등이 점수로 환산된다. ‘캐릭터’의 경우 카카오맵을 이용했던 

활동성을 바탕으로 8가지의 캐릭터 중 해당 사용자에게 잘 어울리는 

캐릭터를 매칭한다. 더불어, 자신과 같은 캐릭터를 가진 사용자들이 

추천하는 좋아할 만한 장소를 알려주기도 한다(카카오맵, 2023).  

 

 
[그림 1] 최근 카카오 맵에서 새롭게 출시한 리뷰어 정보 제공 기능의 예시 

 

하지만, 기존의 지도 어플리케이션은 저마다 다른 종류의 리뷰어 

정보를 일관성 없이 제공하고 있다. 이로 인해 활용되는 리뷰어 정보와 

활용되지 않는 리뷰어 정보 간의 편차는 더 커지고 있으며, 사용자는 

어쩔 수 없이 저마다의 리뷰 탐색 전략을 갖게 된다. 이런 현상은 지도 

어플리케이션에서, 리뷰어 정보를 활용해 리뷰에 대한 신뢰성을 판단할 
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수 있는 리뷰 탐색 능력을 일정수준 이상으로 갖추지 못한 사람으로 

하여금 신뢰성 있는 리뷰를 기반으로 한 맛집 정보 탐색을 어렵게 한다. 

이렇듯 지도 어플리케이션들이 각각의 명확한 목적과 사용법을 가지고 

리뷰어 정보를 제공하지 않는 것은 궁극적으로 사용자의 맛집 리뷰 

탐색의 경험을 방해할 수 있다.  

 

따라서 사용자가 리뷰어 정보를 통해 신뢰성 있는 리뷰를 탐색하고 

이를 기반으로 성공적인 맛집 탐색의 경험을 갖기 위해, 현재의 일관성 

없는 리뷰어 정보 제공은 개선되어야 한다. 본 연구는 사용자가 리뷰어 

정보를 기반으로 하여 리뷰의 신뢰성을 판단하는 과정을 살펴봄으로써, 

어떠한 리뷰어 정보 제공이 필요한지 파악하고자 했다. 특히, 신뢰성 있는 

리뷰를 탐색하기 위해 리뷰어 정보를 활용하는 행태와 목적이 사용자마다 

다를 것이라 예상하며, 이에 대해 심도 있게 살펴보고자 한다.   

 

 

제 2 절 연구 주제 

 

본 연구는 지도 어플리케이션을 사용하여 맛집을 탐색하는 상황에서, 

사용자가 신뢰성 있는 리뷰를 탐색하기 위해 어떤 방식으로 리뷰어 

정보를 활용하고 있는지 파악하고자 한다. 현재 다양한 리뷰어 정보가 

지도 어플리케이션에서 제공되고 있지만, 각 리뷰어 정보를 탐색하는 

방식 및 이유에 대해서는 밝혀진 바가 없다. 특히 리뷰어 정보를 통해 

리뷰 신뢰성을 판단하는 전반적인 메커니즘에 대해서도 명확하게 조사된 

바가 없다.  

 

따라서, 사용자의 각 리뷰어 정보 활용 행태에 대한 탐구를 통해, 

리뷰어 정보를 활용하는 것이 리뷰 신뢰성을 파악하는 것과 어떤 

연관성이 있는지 밝혀내고자 한다. 나아가, 현재 지도 어플리케이션에서의 

리뷰어 정보 제공 방식에 대한 한계점을 알아보고, 연구를 통해 현재의 



 

 5 

지도 어플리케이션의 리뷰어 정보 제공 방식이 어떤 방향으로 개선되어야 

할 지 살펴보고자 한다.  

 

본 연구는 다음과 같은 목표를 가진다.  

 

첫째, 현재 사용되고 있는 지도 어플리케이션을 조사해 어떤 리뷰어 

정보가 제공되고 있는지 파악한다. 제공되고 있는 리뷰어 정보가 리뷰 

신뢰성에 어떤 영향을 미치는지 파악한다.   

 

둘째, 지도 어플리케이션에서 맛집을 탐색할 때, 사용자는 리뷰어 

정보를 어떤 방식으로 그리고 어떤 이유로 활용하고 있는지 파악한다.  

 

셋째, 지도 어플리케이션에서 신뢰할 만한 리뷰를 파악해 맛집 

탐색을 하는데 있어 어떤 인터페이스적 개선이 필요한지 파악한다.  
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제 2 장 관련 연구 

 

 

본 연구가 파악하고자 하는 것은, 사용자들이 지도 앱에서 맛집을 

탐색할 때 리뷰를 참고하는데, 이때 사용자가 해당 리뷰의 신뢰성을 

판단하기 위해 리뷰어 정보를 활용하는 이유가 무엇인지에 대해서다.  

 

따라서, 먼저 ‘온라인 리뷰의 정의’를 이해하고, ‘신뢰성의 정의 및 

평가 요소’를 탐구한 연구를 살펴본 후, ‘리뷰어 정보를 활용해 온라인 

리뷰의 신뢰성을 판단하는 방식’을 분석한 연구를 살펴보아야 한다.  

 

이를 위해서, 우선적으로 온라인 리뷰의 정의를 살펴보며 맛집 

탐색과 같은 상황에서 리뷰를 살피는 맥락과 더불어 그 과정에서 온라인 

리뷰 신뢰성과 관련해서 어떤 문제가 발생하는지 알아보았다.  

 

이 후, 여러 분야에 거쳐 형성된 신뢰성(credibility)의 정의를 살펴본 

후, 리뷰를 포함한 여러 온라인 정보에 대한 신뢰성 판단 방식을 탐구한 

연구들을 살펴보았다.   

 

마지막으로, 앞서 온라인 리뷰어 정보의 어떤 요소가 온라인 리뷰의 

신뢰성을 판단하는 데 영향을 미치는지 분석한 선행 연구들을 살펴보았다.  

 

따라서 ‘1. 온라인 리뷰와 신뢰성 문제’, ‘2. 신뢰성 판단 방식’, 

그리고 ‘3. 리뷰어 정보와 신뢰성’과 같은 순서로 선행 연구들을 

설명하고자 한다.  

 



 

 7 

제 1 절 온라인 리뷰와 신뢰성 문제 

 
 
제 1절에서는 온라인 리뷰의 정의를 살펴보고, 온라인 리뷰가 의사 

결정에 미치는 영향을 살펴본다. 특히 맛집 탐색과 같은 상황에서는 온라인 

리뷰가 어떤 영향을 미치는지 살펴본다. 더불어, 온라인 리뷰의 특성상 어떤 

신뢰성 문제가 발생하고 있는지 살펴본다.  

 
1. 온라인 리뷰 정의  

  
온라인 리뷰란 온라인 구전(eWOM, electronic Word Of Mouth)의 

주요 형태로 소비자가 인터넷에서 자신의 경험을 바탕으로 상품이나 

서비스에 대한 평가를 공유하는 것을 말한다(Trenz & Berger, 2013). 

  

온라인 리뷰에 대해 논의하기 앞서, 온라인 구전이란 구전(WOM, Word Of 

Mouth)의 후신(後身)으로, Wee et al.(1995)에 따르면 구전이란 어떤 

제품이나 서비스에 대하여 소비자가 직접적인 혹은 간접적인 경험을 

바탕으로 제품에 대한 정보를 대화를 통해 주고받는 행위를 의미한다(Yao 

et al., 2020) 구전(WOM)이라는 단어는 1954년 마케팅 분야에서 사용되기 

시작했는데(Park, 2008), 소비자의 제품 구매에 있어 큰 영향을 미치는 

커뮤니케이션 양식으로 소비자는 구전을 독립적이며 신뢰할 수 있다고 

인식해 기존의 마케팅보다 설득력 있다고 여겼다(Reimer & Benkenstein, 

2016).  

 

 Chatterjee(2001)에 따르면 온라인 구전(eWOM)이란 기존의 

구전(WOM)이 온라인 매개체를 통해 이루어지면서 등장한 개념으로, 멀리 

떨어져 있는 많은 사람들 간의(many to many) 커뮤니케이션으로 확장된 

것이라고 정의했다(Park, 2008). 또한, Hennig-Thurau et al(2004)은 온라인 

구전이 잠재적, 실제적, 과거의 고객들이 제품이나 회사에 대해 

긍정적이거나 부정적인 이야기를 하는 것이며, 이 이야기들은 인터넷을 

통해 다수의 사람들이 접할 수 있다고 하였다. 
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하지만, 구전(WOM)과 달리 온라인 구전(eWOM)의 경우 출처가 

익명이고 사전 관계가 존재하지 않기 때문에, 기존의 WOM과 다른 

기준으로 정보에 대한 진실성(trustworthiness)이 평가 되어야 한다고 보고 

있다(Remier & Benkenstein, 2016).  

 

 이런 온라인 구전에 속하는 온라인 리뷰는 제품을 구매한 소비자가 

제품에 대한 자신의 의견을 상세하게 표현할 수 있는 중요한 매개체 역할을 

한다(Guy et al., 2017; Li et al., 2021). Mudammi & Schuff(2010)는 온라인 

리뷰란 제품을 구매하여 경험한 구매자가 온라인 채널(해당 회사 혹은 제 

3의 웹사이트)에 평가를 게시한 것이라고 정의했다(Hwang & Kim, 2022) . 

Chevalier & Mayzlin(2006)은 온라인 리뷰가 소비자에게 중요한 정보의 

원천이 되며 다양한 상품의 품질에 대한 구전(WOM)을 대체하고 보완한 

것이라고 정의했다(Hwang & Kim, 2022). 김지영 et al.(2020)은 온라인 

리뷰는 개인이 경험한 제품 혹은 서비스에 대한 사적인 의견이나 느낌 등이 

다른 소비자에게 전달될 수 있도록 게시된 경험적 정보라고 

정의했다(Hwang & Kim, 2022). 

 

2. 의사 결정 과정에서의 온라인 리뷰 영향력 

 

 온라인 구전(eWOM)의 일환인 온라인 리뷰는 인터넷의 익명성, 

비대면 접촉성, 비용의 저렴성으로 인해 기존의 구전보다 훨씬 강력하게 

소비자의 정보 구매 결정에 영향을 미친다(Youn, 2013). 특히 온라인 

리뷰는 구매 의사 결정에 큰 영향을 미치는데, 의사 결정 과정에서의 

불확실성을 줄여주고 정확한 판단을 내릴 수 있게 돕기 때문이다. 

(Dellarocas & Chrysanthos, 2011). Yao et al.(2020) 역시 온라인 리뷰를 

통해 확보한 정보는 소비자가 가장 적합한 제품을 판단하는 과정에서 

도움이 될 수 있다고 보았다. 이 외에도 역시 온라인 리뷰는 사용자에게 

의사결정에 참고할 만한 정보를 충분히 제공해 불확실성을 줄여준다고 

보았으며, Lie et al.(2007)은 온라인 리뷰는 구매 의사 결정 과정에서 

활용되며 소비자에게 강력한 영향을 미친다고 보았다.  
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  더불어, Surowiecki(2005)는 온라인 리뷰와 같은 집단 의견이 

잠재적으로 개인의 판단보다 더 정확한 판단을 내리는 데 도움이 된다고 

보았다. 실제로 관광 서비스를 연구한 Gretzeld & Yoo(2008)은 온라인 

리뷰가 여행 계획의 결정 단계에서 소비자의 선택 범위를 좁힐 뿐만 

아니라, 소비자에게 아이디어를 제공해 여행 의사 결정을 도우며 재미를 

더하고 위험을 줄임으로써 신뢰성을 높여준다고 보았다. 동시에 소비자의 

온라인 상의 활동이 증가하면서, 쇼핑 과정에서 기업이 제공하는 

정보보다 다른 소비자들의 경험을 기반으로 생성된 온라인 리뷰를 더 

신뢰하는 경향을 보이고, 따라서 온라인 리뷰의 영향력이 점차 커지고 

있다. (Doh & Hwang, 2009; Youn, 2013) 

 

 온라인 상에서 맛집을 탐색하는 경우에도 온라인 리뷰가 의사 결정 

과정에 미치는 영향은 크다. 맛집 탐색은 품질 예측을 위한 정보가 대개 

주관적이고 불확실하며 모호하기 때문에 평가를 내리기 쉽지 않다는 

‘경험재’의 특성을 지닌다. 경험재라는 개념은 Nelson(1970)이 처음 

제안했는데, 소비자가 제품 구매 전 품질에 대한 정보를 얻을 수 있는 

정도에 따라서 사전 탐색이 제한적일 경우 경험재, 탐색을 통해 충분한 

정보를 얻을 수 있는 경우 탐색재라고 구분하였다. 이러한 경험재의 

경우에 개인의 취향이나 선호가 제품 품질 평가에 영향을 크게 미치므로, 

객관적으로 평가하기 어렵다는 특징이 있다(Ahn, 2022). 

 

 따라서 Weathers et al.(2007)에 따르면 경험재의 경우, 온라인 

채널을 통한 기존 고객의 리뷰와 전문가의 평가 등을 통해 자신의 경험을 

미리 시뮬레이션 해보고 제품에 대한 선호를 예측해 의사 결정을 

내리고자 하는 경향이 있다고 밝혔다. 실제 Liu & Park(2015)는 호텔이나 

음식점 방문 등의 경험재를 소비하는 상황에서 리뷰가 중요한 역할을 

하는데, 소비 전에 무형의 재화에 대한 품질을 파악하기 어렵기 

때문이라고 보았다. 그래서, Ye et al.(2011)는 충분히 유익한 정보와 

더불어 그들의 경험재 경험의 불확실성을 감소시키는 간접적인 구매 

경험을 제공하기 때문에 소비자가 온라인 리뷰에 의존하는 경향을 
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보인다고 분석했다. 이러한 온라인 리뷰의 중요성이 증가함에 따라, 

소비자의 맛집 리뷰를 제시하는 TripAdvisor, Yelp와 같은 온라인 맛집 

플랫폼이 중요한 역할을 하게 되었다(Yang et al., 2017). 

 

3. 온라인 리뷰의 신뢰성 문제 

 

 하지만 이선희(2011)에 의하면, 맛집 탐색이라는 분야는 파워 

블로거①의 활동이 가장 활발하면서 동시에 판매자의 스폰서십에 바탕을 

둔 마케터의 개입 및 왜곡에 대한 우려가 팽배한 분야이다(주우진과 

노민정, 2012). 실제 건강 의료 전문 미디어인 매경 헬스에서 10일간 

1,281명을 대상으로 ‘맛집 탐색 행태’를 조사한 결과, 독자들의 절대 

다수가 ‘광고 없이 실방문자의 리뷰로 맛집 추천(68.1%)’을 해주는 앱이 

필요하다고 응답하였으며, 기존의 온라인 리뷰 속 광고로 인한 높은 

피로도를 확인할 수 있다(Yang et al., 2023). 따라서, 맛집 탐색은 마케팅 

혹은 광고와 같은 외부 개입 의도로 인해, 사용자는 온라인 리뷰의 

신뢰성에 대한 불신을 가질 여지가 높다.  

 

 실제 온라인 리뷰에 대한 신뢰성 문제를 야기하는 원인과 관련된 

선행 연구를 살펴본 결과, ‘조작(manipulation)’과 ‘편향(bias)’ 문제가 

있었다. 리뷰 조작에는 크게 두 가지 종류가 있는데, 금전적 혹은 물질적 

보상을 지급해 우호적인 내용의 리뷰를 게시하도록 지시하는 것과 플랫폼 

혹은 시스템 자체에서 리뷰에 대한 검열을 하는 형태로 이루어지고 

있었다. 

  

 Hu et al.(2012)는 아마존②(amazon)에서 판매하는 책 관련 리뷰의 

10% 이상이 조작된 리뷰라고 보았다. OECD(2019)에서는 판매자가 

대가를 지급하고 호의적인 리뷰를 작성하도록 조작하는 것으로 인해, 

리뷰가 편향되며 이는 리뷰의 신뢰성 저하로 이루어질 수 있다고 보았다. 

 
① 네이버에서 제공하는 블로그 소유자로, 사람들이 많이 찾아 인기가 있는 경우 파워 블로그라고 지칭 
② https://www.amazon.com/ 
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실제 국내 포털 사이트인 네이버③(naver)에서는 2019년 11월 초 

영수증을 인증해 리뷰를 작성하는 서비스를 출시해 리뷰 신뢰성 문제를 

해결하고자 했지만, 이은희 인하대학교 소비자학과 교수는 영수증 리뷰 

도입에도 불구하고 여전히 이를 악용한 [그림 2]와 같은 리뷰 조작이 

성행해 리뷰에 대한 신뢰성 문제가 여전하다고 지적했다(김성현, 2022) 

플랫폼이나 판매자에 의해 부정적인 리뷰를 삭제하거나 게재되지 않도록 

내부적으로 필터링 하는 검열의 문제도 발생하고 있다(OECD, 2019)  

 

 
[그림 2] 물질적 보상을 지급하며 이루어지는 리뷰 조작의 예시 

 
 리뷰 편향 문제는 리뷰가 지나치게 긍정적 혹은 부정적으로 

편향되는 현상을 말한다. Chevalier & Mayzling(2006)은 온라인 리뷰는 

지나치게 긍정적으로 편향되어 있다고 봤다. 리뷰 편향 발생 원인으로 

Hu et al.(2009)는 소비자는 ‘구매 편향(purchase bias)’으로 인해 마음에 

든 제품을 구매하기에 긍정적으로 편향될 수밖에 없다고 보았고, Koh et 

al(2010)는 소비자는 제품에 대한 경험이 평균 이상으로 좋거나 좋지 

않은 특별한 경우에만 리뷰를 작성하기에 편향되는 ‘과소보고 

편향(underreporting bias)’ 때문이라고 보았다. Aral(2014)는 리뷰와 같은 

경우 타인의 의견으로부터 영향을 받기 쉬워, 타인이 좋게 주면 좋게 

평가하고 나쁘게 주면 나쁘게 평가 하게 되는 ‘사회적 영향 편향(social 

influence bias)’의 영향을 받기 때문이라고 보았다.  

 
③ https://www.naver.com/ 
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특히, 온라인 리뷰는 작성자에 대한 정보가 불투명하다는 특성으로 인해 

조작된 혹은 편향된 리뷰를 구별하기가 더욱 어려워, 리뷰 신뢰성 저하 

문제가 발생할 수 밖에 없다고 OECD(2019)는 보았다. Kleinaltenkamp & 

Jacob(2002) 역시 작성자에 대한 익명성으로 인해 온라인 리뷰 정보에 

대한 신뢰도가 낮게 형성되어 있다고 보았다. 따라서, 본 논문에서는 

작성자의 익명성이라는 특성으로 인해 온라인 리뷰가 신뢰성 문제를 겪고 

있다는 점에 착안해, 사용자가 온라인 리뷰의 신뢰성을 판단하기 

위해서는 어떤 요소를 고려해야 하는지 선행연구를 통해 파악해보고자 

했다. 

 

 

제 2 절 신뢰성(credibility) 판단 방식 

 

제 2절에서는 신뢰성(credibility)과 정보원 신뢰성(source 

credibility)에 대한 정의를 살펴본다. 신뢰성은 다양한 분야에서 

정의되었으며, 정보원 신뢰성은 신뢰할 만한 정보를 제공하는 정보원(혹은 

정보제공자)에 대한 믿음을 설명하는 용어이다. 위의 두 개념(신뢰성, 

정보원 신뢰성)에 대한 선행 연구를 살펴본 후, 익명성이라는 특성을 가진 

온라인 리뷰의 경우 어떠한 방식으로 신뢰성 판단을 할 수 있는지 탐구한 

선행 연구들을 살펴본다.  

 

1. 신뢰성(credibility)의 정의  

 

 신뢰성이라는 개념은 심리학, 경제학, 경영학 그리고 정치학 등을 

포함해 다양한 연구분야에서 광범위한 조직적, 사회적 배경에 걸쳐 

연구되어 왔다. Sundar(1999)는 신뢰성을 “이야기의 객관성에 대한 

보편적인 평가”라고 정의한다. Callison(2001)은 신뢰성이란 

“커뮤니케이터의 믿음에 관한 정보 수용자의 판단”이라고 

정의한다(Hwang & Kim, 2022). Mayer et al(1995)는 신뢰성이란 “의견 
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수용 당사자가 의견을 피력하고자 하는 사람에 대해 기꺼이 수긍하고자 

하는 정도”라고 정의한다. 커뮤니케이션 분야에서 정보에 대한 신뢰성을 

판단할 때 정보원과 메세지 그리고 매체(medium)이 혼재되어 있기 

때문에 따로 분리하는 것이 어렵다고 보았다. 따라서, 매스 커뮤니케이션 

속 신뢰성은 일반적인 신뢰성과 다르게 정보원과 메세지 그리고 매체가 

혼동될 가능성을 고려해야 한다고 보았다(Appelman & Sundar, 2016).  

 

 특히, 커뮤니케이션 및 저널리즘에서 신뢰성에 대한 논의가 

활발하게 이루어졌는데 해당 분야의 연구자들은 20세기 중반부터 

신뢰성(credibility)과 신뢰(trust)의 개념을 연관 짓기도 했다. Van 

Dalen(2020)에 따르면 신뢰성과 신뢰가 부분적으로 겹치지만 별개의 

개념이며, 신뢰는 미디어가 만족스럽게 진실된 정보를 제공할 수 있을 

것이라고 기대하는 것에 관한 부분이라면 신뢰성은 ‘인지된 믿을 수 

있음(perceived believability)’으로 좀 더 좁은 의미에서 정보에 대해 

인지된 진실됨(perceived truthfulness)의 정도를 의미한다. Rieh(2002)는 

신뢰가 미래에 대한 예측 판단에 가깝되, 신뢰성은 이미 노출된 정보나 

메세지에 대한 평가적 판단이라고 정의한다. 하지만, 일각에서는 

신뢰성(credibility)은 신뢰(trust)와 동의어이며, 신뢰와 신뢰성의 개념은 

상호교환적으로 적용될 수 있고, 신뢰성은 신뢰의 원천이고, 신뢰는 

신뢰성의 직접적인 기능이라고 정의한다(Van Dalen, 2020). 이렇듯 

분야에 따라 신뢰성에 대한 정의가 다양한데 Cofta P.(2006)와 McKnight 

DH & Chervany NL(1996)는 최소 신뢰성에 대한 정의가 17가지 

이상이라고 파악하고 있다고 보았다. 

 

 신뢰성 관련 다양한 개념이 있는 만큼, 각 분야별로 신뢰성을 

판단하기 위해 고려하는 요소도 다양하다. 전통적인 미디어 신뢰성 측정 

방식으로는 공정성(fair)과 객관성(objective)가 있었는데, 이는 온라인 

미디어의 판단에 영향을 미칠 수 있는 요소를 추가적으로 고려하지 

않는다는 한계가 있다고 보았다(Appelman & Sundar, 2016). 이런 한계를 

극복하고자 Chung et al.(2012)은 온라인 미디어에서의 신뢰성을 판단하기 

위해서서 interactivity, multimediality, hypertextuality를 새롭게 고려했다. 
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Kang & Yang(2011)은 블로그에 대한 신뢰성을 판단하기 

위해 authenticity, timeliness, popularity를 고려했다. Dochterman & 

Stamp(2010)은 웹 페이지(web)에 대한 신뢰성을 판단하기 위해 

authority, page layout, site motive, URL, cross-checkability, user motive, 

content, date, professionalism, site familiarity, process, personal beliefs 

등의 요소를 고려하기도 했다. Rogers & Bhowmik(1971)은 커뮤니케이션 

과정에서 동질성(homophily)이 신뢰성(credibility)에 영향을 미친다고 

보았다(McCroskey et al., 1974). 

  

 그 중에서도, 온라인 저널리즘 및 커뮤니케이션에 대해 연구한 

Hellmueller & Trilling(2012)에 따르면, 정보의 신뢰성을 평가할 때 

고려할 사항으로는 ‘누가 정보의 발신자인지(source credibility)’와 ‘어느 

채널로부터 정보가 퍼졌는지(media credibility)’, 그리고 ‘어떻게 메세지가 

형성되었는지(message credibility)’를 제시했다. Lo and Yao(2019)는  

메세지가 긍정적인지 부정적인지를 수반한 메세지 구조를 포함해 작성자 

프로필, 성격 등의 메세지 정보원(source)의 속성은 온라인 

구전(eWOM)에 대한 신뢰성 인식에 영향을 미친다고 보았다. 정보 

시스템 연구를 진행한 Cheung et al.(2012)은 리뷰 신뢰성에 영향을 

미치는 요소로 주장의 질(argument quality)와 더불어, 정보원 

신뢰성(source credibility), 리뷰 일관성(consistency), 리뷰 양면성(review 

sidedness)을 선별했다(Cheung et al., 2012)  

 

 본 연구는 온라인 리뷰의 신뢰성에 리뷰어 정보가 어떤 영향을 

미치는지 살펴보기 위한 것이므로, 선행 연구에서 공통적으로 언급된 

요소 중 ‘정보원(source)’이 신뢰성 판단에 어떤 영향을 미치는지에 대해 

심층적으로 살펴보고자 한다. 

 

2. 정보원과 신뢰성 

 

 정보원 신뢰성(source credibility)이란 Chaiken(1980)에 따르면 

메세지의 신뢰성에 대한 수신자의 인식을 의미한다(Cheung et al., 2012). 



 

 15 

Sussman & Siegal(2003)에 의하면 정보원에 대한 신뢰성 즉 정보원 

신뢰성은 설득적인 메세지를 제공하는 정보원(정보 작성자)에 대한 믿음, 

신뢰 등을 포함하는 개념이다(Hur, 2016). 정보원(source)에 대한 

신뢰성은 곧 해당 정보 신뢰성을 판단하는 데 긍정적 영향을 

미친다(Cheung et al., 2012). Salo & Karjaluto(2007)에 의하면 특히 

온라인 환경에서 정보가 전달될 때에는 익명 가능성이 존재하기에, 

정보원에 대한 신뢰성을 충족하는 것은 더욱 중요하다고 보았다(Van 

Dalen, 2020).  

 

 커뮤니케이션 학자 Hovland(1953)와 Sternthal et al.(1978)은 정보원 

신뢰성을 판단하는 주요 요소를 진실성(trustworthiness)과 

전문성(expertise)이라고 정의했다(Park, 2008). McGinnies et al.(1980) 

역시 신뢰성을 결정하는 중요한 요소로 정보원에 대한 진실성과 전문성을 

선정했다. 그에 따르면, 전문성은 지식과 역량에 관한 것인 반면, 

진실성은 솔직함과 무결함(integrity)에 관한 것이다. Gotlieb & 

Sarel(1991) 역시 McGinnies et al.(1980)과 유사하게 정의했는데, 

진실성이 의도적으로 편향성이 개입됐는지 여부와 관련된 것이라면, 

전문성이란 정보원(작성자)의 전문성 및 지식 수준과 관련된 것이다(Park, 

2008). 앞서 연구자들의 정의와 유사하게 문재학(2014)은 진실성이란 

제공된 정보의 정보원이 솔직하고 왜곡되지 않게 작성했는지에 대한 

인식이라고 정의했으며, 전문성은 정보원이 관련 주제에 대해 타당하게 

진술을 할 수 있는 지식과 능력을 갖추었다는 믿음에 대한 것이라고 

정의했다. 

 

 Wang et al.(2008)도 신뢰성을 평가하는 데 전문성과 진실성을 

고려해야 한다고 주장했는데, 진실성은 정보원과 수신자(독자) 사이의 

동질성(homophily)과도 연관이 되어 있다고 보았다. 동질성이란 정보 

수신자가 인지한 정보원과의 특정 속성(e.g. 신념, 가치관, 학력, 사회적 

지위 등)에서의 유사성의 정도를 의미한다(Ismagilova et al., 2020). 

Ismagilova et al.(2020)는 온라인 eWOM의 인식에 정보원 신뢰성 평가 
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요소인 전문성, 동질성 그리고 진실성이 어떤 영향을 미치는지에 

연구했다.  

 

 Levin & Cross(2004)와 Smith et al.(2005)에 따르면, 정보원의 

전문성이 향상될수록 정보원 신뢰성을 포함해 정보 자체에 대한 신뢰성, 

영향력, 유용성 그리고 기여도가 높게 평가된다. 또한, Feick and 

Higie(1992)에 따르면, 소비자는 정보의 옳고 그름을 정보원의 전문성과 

결부시켜 판단한다. McAllister(1995)에 따르면, 진실성을 통한 신뢰성 

파악은 정보원이 자신의 이익을 위해 정보를 왜곡하려 하지 않았다는 

전제가 확보되어야 가능하다.  Gibbons(2004)과 Bansal and 

Voyer(2000)에 따르면, 정보원의 전문성이 향상될수록 해당 정보를 

신뢰해 해당 정보를 수용할 확률도 높아진다.  

  

 앞서 선행연구에서 정보원 신뢰성을 판단하기 위해서 전문성과 

진실성을 고려해야 한다고 주장했는데, 실제 온라인 상의 정보에 대한 

신뢰성을 판단할 때도 유사하게 접근하고 있다. Reichelt et al.(2014)는 

온라인 구전(eWOM)의 신뢰성이 전문성(expertness), 

진실성(trustworthiness) 그리고 유사성(similarity)으로 이루어진다고 

정의했다(Lo & Yao, 2019). Ayhe et al.(2013) 역시 전문성과 진실성을 

사용해 신뢰성을 판단했다.  

 

 Arazy et al.(2010)은 Facebook과 같은 친목형 서비스에서는 정보 

왜곡 의도를 최대한 배제하려 하기에 정보원의 진실성에 근거를 두고 

신뢰성을 판단하는 반면, LinkedIn과 같은 전문가 네트워크 서비스에서는 

주로 정보원의 전문성을 바탕으로 신뢰성을 판단한다고 보았다(Park, 

2008). 주우진과 노민정(2012)은 블로그의 신뢰성에 대한 연구를 

진행했는데, 블로거④ 즉 정보원 신뢰성을 단일 차원에서 접근하는 대신, 

전문성 및 진실성 두 차원으로 세분화하여 연구했는데, 맛집과 같은 

쾌락적 맥락의 서비스보다 부동산과 같은 실용적 맥락의 서비스에서 

정보원의 전문성이 보장되면 신뢰성이 상승하는 경향을 보인다고 

 
④ 블로그를 소유해 관리하는 사람, https://ko.wikipedia.org/wiki/%EB%B8%94%EB%A1%9C%EA%B7%B8 

https://ko.wikipedia.org/wiki/%EB%B8%94%EB%A1%9C%EA%B7%B8
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분석했다. Soh et al.(2009) 역시 온라인 리뷰의 신뢰성에 영향을 미치는 

요인들을 탐색했는데, 공통적으로 진실성과 전문성을 제안했다(문재학, 

2014). Fan & Miao(2012)와 Pentina et al.(2018)은 온라인 리뷰어와 독자 

간의 동질성이 높을수록 온라인 리뷰에서 추천한 정보에 대한 신뢰성이 

증가한다고 보았다(Ismagilova et al., 2020). 

 

 따라서 선행 연구에 의하면 온라인 리뷰를 포함한 여러 유형의 

정보에 대한 신뢰성을 판단할 때는 정보원의 전문성, 진실성, 동질성 등 

다양한 요소를 고려하는 것으로 밝혀졌다. 본 연구에서는 온라인 리뷰에 

대한 신뢰성을 판단할 때 ‘리뷰어’라는 정보원에 관한 정보를 활용하는 

이유를 파악하고자 한다. 따라서 앞서 선행연구에서 언급된 요소가 실제 

‘온라인 리뷰’의 신뢰성 판단 요소로도 활용되는지 심층적으로 

파악해보고자 한다.  

 

 

제 3 절 리뷰어 정보와 신뢰성  

 

제 3절에서는 ‘온라인 리뷰’로 좁혀 신뢰성 판단에 리뷰어 정보 

탐색이 어떤 영향을 미치는지 탐구한 선행 연구들을 살펴본다. 특히 앞서 

밝혀졌던 정보원의 신뢰성 요소(전문성, 동질성, 진실성)가 실제 ‘온라인 

리뷰’에 대한 신뢰성을 판단하는 상황에서도 영향을 미치는지 선행 

연구를 살펴보며, 추후 본 연구에서 중점적으로 살펴볼 리뷰어 정보의 

평가 요소들을 선별하고자 한다.  

  

1. 리뷰어 정보 탐색 행위 

 

 현재 온라인 리뷰 사이트에서 다양한 종류의 리뷰어 정보가 

제공되고 있다. 기본적으로 리뷰어의 이름, 아이디, 사진과 더불어 나이, 

성별 등의 인구통계학적 정보가 제공되기도 하며, 리뷰 작성 개수, 팔로워 

수, 받은 좋아요 수 등과 같은 리뷰어의 리뷰 활동과 관련된 정보가 
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제공되기도 한다. 이런 다양한 리뷰어 정보가 제공됨으로써 사용자는 

해당 리뷰어에 대한 신뢰성을 파악함으로써 궁극적으로 리뷰의 신뢰성을 

판단하는 수단으로 활용한다.  

 

온라인 리뷰를 작성한 리뷰어에 대한 신뢰성은 곧 리뷰어가 정확한 

리뷰를 작성했는 지에 대한 신뢰도를 의미하며, Kuan et al.(2015)에 

따르면 소비자는 신뢰할 수 있는 리뷰어가 작성한 리뷰가 유용한다고 

판단한다(Yao et al., 2020). 즉 리뷰어에 대해 신뢰하는 것은 리뷰에 대한 

신뢰를 의미함과 동시에 유용한 리뷰라고 인식하는 데까지 긍정적 영향을 

미친다(Yao et al., 2020). Kruglanski et al.(2006) 역시 리뷰어 정보를 통해 

리뷰어의 정체성을 파악하는 것은 리뷰에 대한 신뢰성을 증가시키고 해당 

리뷰가 더욱 유용하다고 인식하게 한다고 보았다. 따라서 리뷰어 정보는 

단지 리뷰어와 리뷰 신뢰성을 판단할 수 있게 도울 뿐만 아니라, 나아가 

소비자가 리뷰 탐색 행위를 지속할 것인지 말 것인지 결정하게 하는 

요인이다(Weathers et al., 2015) 

 

 특히, 소셜 네트워크 같은 경우에서는 작성자의 과거 기록을 

기반으로 해당 작성자에 대한 신뢰도를 추정할 수 있다(Huang et al., 

2015). 마찬가지로, Xu(2014)에 따르면 소비자는 온라인 환경에서 

리뷰어에 대한 신뢰도를 판단하기 위해서 리뷰어의 개인적인 프로필 

정보에 의존한다. 즉 리뷰어 프로필을 통해 드러난 리뷰어에 대한 속성이 

정보원 신뢰성을 판단하는 척도가 되며, 나아가 리뷰 신뢰성을 평가하는 

데 영향을 미친다(Yao et al., 2020). 마찬가지로, 리뷰어 프로필을 통해 

리뷰어에 대한 사진을 제공하는 것은 독자에게 리뷰어의 사회적 

존재감(social presence)에 대한 신호를 보내 심리적으로 리뷰어와 

연결되었다고 느끼게 유도하고, 이는 궁극적으로 리뷰 신뢰성에 대한 

인식을 높이기도 한다(Karimi & Wang, 2017) 

 

 이처럼, 리뷰어에 대한 정보를 제공하는 것은 곧 리뷰어라는 

정보원에 대한 신뢰성을 판단할 수 있게 하고, 이는 궁극적으로 리뷰에 
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대한 신뢰성을 판단하는 데 영향을 미친다. 따라서, 본 연구에서도 지도 

앱에서 맛집 탐색 상황에서 다양하게 제공되고 있는 리뷰어 정보에 대해 

조사하고, 사용자가 이를 어떻게 활용하고 있는지 살펴보고자 한다.  

 

2. 리뷰 신뢰성 판단에 영향을 미치는 리뷰어 정보 요소 

 

Gilly et al.(1998)에 따르면 일반적으로 소비자는 의사결정 과정에서 

전문성이 높은 정보원으로부터 영향을 더 많이 받는 경향이 있다. Senecal & 

Nantel(2004)에 따르면, 온라인 리뷰를 탐색하는 상황에서도 소비자는 

리뷰어의 전문성을 중요시하고, 높은 전문성을 가진 리뷰어의 리뷰를 더 

중시한다. Lo & Yao(2019)는 호텔 온라인 리뷰의 신뢰성에 대한 인식을 

조사하면서, 리뷰어 정보를 통해 정보원의 전문성을 파악하는 것을 온라인 

리뷰의 신뢰성을 판단하는 중요 요소 중 하나로 보았다. 실제, 정보원의 

전문성을 파악하기 위해서 호텔 리뷰 사이트에서 리뷰어의 리뷰 작성 

개수와 리뷰어가 받은 좋아요 수를 바탕으로 전문성 지수를 계산했다(Lo & 

Yao, 2019)  

 

 Metzger & Flanagin(2013)에 따르면 리뷰어의 전문성이 신뢰성에 

영향을 미치긴 하지만 소비자는 전문가보다 일반인의 리뷰가 개인의 

사용경험을 기반으로 이해하기 쉽게 작성되기 때문에 리뷰어의 높은 

전문성이 오히려 리뷰 신뢰성에 부정적 영향을 미친다고 보기도 했다.  

 

앞서 언급된 리뷰어의 ‘전문성’ 이외에 ‘동질성(homophily)’ 역시 리뷰 

신뢰성 판단에 영향을 미친다. Blanton(2013)에 따르면 온라인 리뷰를 

탐색할 때, 소비자는 자신의 성격과 견해에 일치하는 가치와 경험을 찾는데, 

리뷰가 소비자가 찾고자 하는 유형의 정보로 구성되고 자신의 성격과 

견해와 일치할수록 동질성이 상승한다. 따라서, 리뷰어가 자신과 유사하다고 

인식할수록 설득력 있게 느껴져 궁극적으로 구매 의사에 긍정적으로 영향을 

미친다고 본다(Steffes & Burgee, 2009; Saleem & Ellahi, 2017; Eagly & 

Chaiken, 1993; Ismagilova, 2020). 온라인 건강 정보 웹사이트에 관한 
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연구를 진행한 Wang et al.(2008)은 동질성이 온라인과 오프라인 상황에서 

알지 못하는 개인에 대한 인식 및 납득(persuasion)에 영향을 미친다고 

보았으며, 신뢰성(credibility)과 상관관계가 있다고 밝혔다. Lazarsfeld and 

Merton’s (1954)에 따르면 동질하다고 판단하는 기준에는 성별, 연령, 인종, 

성격 혹은 가치관 등이 있다(McLaughlin, 2012).  

 

김현주와 이재휘(2003)의 연구에 의하면 온라인 리뷰를 읽을 때, 

자신과 비슷하다고 느끼는 사람의 리뷰가 더 설득력 있게 느껴지는 것으로 

나타났다. 즉 리뷰어의 동질성이 리뷰 신뢰성 인식에 영향을 미친다고 볼 

수 있다. Forman et al.(2008) 역시 나와 동질성이 높은 유사한 

사람들로부터 생성된 정보가 더 설득력 있게 느껴지며, 동질성이 높은 

리뷰어가 생성한 리뷰가 유사성을 가지는 독자에게 더 설득력 있고 따라서 

이는 해당 제품 혹은 서비스에 대한 채택으로 이어진다고 보았다(Yang, 

2002).  Lis(2013) 역시 동질성이 온라인 리뷰의 평점에 대한 신뢰성에 

영향을 미친다고 보았다. 하지만, 반대로 Abedin, E. et al.(2022)는 

리뷰어와의 동질성이 높을수록 리뷰 신뢰성이 오히려 감소한다고 

주장하는데, 이는 리뷰어와 독자 간에 동질성이 형성됨으로써 리뷰어에 

대한 전문성에 부정적 영향을 미치기 때문이다. 그 외에도 진실성과 

관련해서, Park et al.(2013)은 리뷰어 프로필 정보가 정보원에 대한 

진실성을 나타내므로, 소비자의 의사 결정에 중요한 역할을 한다고 

보았다(Xu, 2014).  

 

그러나, 리뷰어 정보를 통해 전문성, 동질성, 진실성 등 리뷰 신뢰성 

판단에 영향을 미치는 여러 요소들을 탐구한 기존 연구들은 다음과 같은 

한계점이 있다.  

 

실제 어떤 리뷰어 정보가 제공되어야 리뷰 신뢰성 판단에 도움이 

되는지 구체적으로 제시되지 않는다는 한계점이 있다. 선행 연구에서 

언급한 리뷰어의 전문성, 동질성, 진실성 등이 리뷰 신뢰성에 영향을 

미친다는 상관 관계에 대해서만 주목하지, 해당 요소를 파악할 수 있게 
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도와주는 리뷰어 정보에 대한 구체적인 언급이 없다. 따라서 리뷰어의 

전문성, 동질성, 진실성 등의 요소를 파악해 궁극적으로 리뷰 신뢰성 판단에 

도움이 되기 위해서는 ‘리뷰어에 대한 어떤 정보를 제공해야 하는 것인지’에 

대한 연구가 필요하다.  

 

추가적으로, 사용자의 행동 관점에서 어떤 방식으로 리뷰어 정보를 

활용하고 있는지를 파악하고자 한 연구가 부족하다는 한계점이 있다. 

대부분의 기존 연구가 설문 조사를 진행하거나 혹은 인터넷 상의 익명의 

데이터를 수집해 리뷰어의 전문성, 동질성, 진실성 등의 요소와 리뷰 신뢰성 

간의 상관관계만 단편적으로 파악한다. 실제 온라인 리뷰 사이트에서 

다양한 리뷰어 정보가 제공되고 있는 만큼, 사용자의 실제 데이터를 

바탕으로 리뷰어 정보 활용 양상을 살펴보며 리뷰어 정보가 리뷰 신뢰성 

파악에 어떻게 도움이 되는지 살펴볼 필요가 있다.  

 

따라서 본 연구는 기존 선행 연구의 한계점을 극복하고자 하는 

일환으로, 사용자의 관점에서 실제 행동 데이터를 수집해, 다양하게 

제공되는 리뷰어 정보 중 어떤 리뷰어 정보가 소비자의 리뷰 신뢰성 파악에 

어떤 이유에서 도움이 되는지 조사하고자 한다. 이를 바탕으로 궁극적으로 

리뷰 신뢰성 판단을 보조하기 위한 ‘리뷰어 정보 제공 방식에 대한 디자인 

제언’을 한다는 점에서 기존 선행연구와의 차별성을 가진다.  
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제 3 장 연구 문제 

 

 

본 장에서는 제 2장의 관련 연구를 바탕으로 구체적인 연구 문제에 

대해 설명하고자 한다. 본 연구에서는 사용자의 리뷰어 정보 활용 행태를 

먼저 파악한 후, 리뷰 신뢰성 판단을 보조하기 위해서 리뷰어 정보 

제공이 어떤 방식으로 개선되어야 할 지 파악하고자 한다. 이를 위해, 

기존의 지도 어플리케이션에서 제공하고 있는 리뷰어 정보를 바탕으로, 

사용자가 각 리뷰어 정보를 어떤 식으로 활용하고 있으며 활용 이유가 

무엇인지 파악하고자 한다. 본 연구는 지도 어플리케이션에서 맛집을 

탐색하는 상황에서의 리뷰어 정보로 한정한다. 선행 연구를 참고해, 

맛집은 ‘레스토랑이나 식당, 혹은 커피숍이나 바 등의 요식업 관련 

분야’를 모두 아우르는 것으로 정의했다(주우진과 노민정, 2012)  

 

 

연구 문제 1. 지도 어플리케이션의 리뷰어 정보 제공 현황 및 리뷰어 

정보를 통한 리뷰 신뢰성 인식 

 

<연구 문제 1>에서는 ‘현재 지도 어플리케이션에서 어떠한 리뷰어 

정보가 제공되고 있는지’ 살펴보고자 한다. 이를 위해, 먼저 현재 리뷰를 

제공하는 다양한 어플리케이션 중 지도 어플리케이션은 어떤 리뷰어 

정보를 제공하고 있는지 조사하고자 한다. 더불어, 지도 어플리케이션의 

맛집을 탐색할 때 리뷰와 함께 리뷰어 정보를 활용한 경험이 있는 사람을 

대상으로 인터뷰와 설문 조사를 진행해, 리뷰의 신뢰성을 파악하는 데 

있어 어떤 리뷰어 정보가 도움이 된다고 인식하고 있는 지에 대해 

조사하고자 한다. 이에 따라 도출된 <연구 문제 1>의 세부적인 연구 

문제는 다음과 같다.   
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연구 문제 1.1. 현재 지도 어플리케이션에서 어떤 리뷰어 정보들이 

제공되고 있는가.  

연구 문제 1.2. 사용자는 어떤 리뷰어 정보가 리뷰 신뢰성 파악에 

가장 도움이 된다고 인식하고 있는가. 

 

 특히, 선행연구에 따라 리뷰의 신뢰성 파악에 영향을 미치는 요소 

중 리뷰어의 ‘전문성’과 리뷰어와의 ‘동질성’을 바탕으로, 본 연구에서는 

어떤 리뷰어 정보가 위의 두 요소를 파악하는 데 영향을 미치는지를 

조사하고, 궁극적으로 위의 두 요소를 파악하는 것이 리뷰 신뢰성 

파악에도 유의미한 영향을 미치는지 파악하고자 한다. 이에 따라 설정한 

<연구 문제 1.2>에 대한 세부 연구 문제는 다음과 같다.  

 

 연구 문제 1.2.1. 리뷰어 정보를 통해 리뷰어의 동질성을 

파악하는 것은 리뷰 신뢰성 파악에 도움이 되는가.  

 연구 문제 1.2.2. 리뷰어 정보를 통해 리뷰어의 전문성을 

파악하는 것은 리뷰 신뢰성 파악에 도움이 되는가.  

 

 

연구 문제 2. 사용자의 리뷰어 정보 활용 현황 및 이유  

 

<연구 문제 2>에서는 <연구 문제 1>에서 한 조사를 토대로, 각 지도 

어플리케이션에서 제공하고 있는 리뷰어 정보를 사용자가 어떤 방식으로 

활용하고 있는지 현황과 더불어 각 리뷰어 정보별 활용 이유를 

파악하고자 한다. 실제 지도 어플리케이션에서 맛집 탐색 시 리뷰어 

정보를 활발하게 활용한 경험이 있는 사용자를 대상으로, 그들의 검색 

기록을 바탕으로 어떤 리뷰어 정보를 왜 활용하였는지 물어보는 로그 

기반의 elicitation interview를 통해 파악하고자 한다. <연구 문제 2>의 

세부적인 연구 문제는 다음과 같다.  
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연구 문제 2.1. 사용자는 어떤 리뷰어 정보들을 주로 활용하고 

있는가. 

연구 문제 2.2. 사용자가 리뷰어 정보를 활용하는 이유는 무엇인가. 

 

 

연구 문제 3. 리뷰어 정보 제공 방식의 문제점 및 개선점 

 

마지막으로 <연구 문제 3>에서는 <연구 문제 1>과 <연구 문제 

2>에서 도출된 결과를 바탕으로, 현재 사용자가 리뷰어 정보를 활용하는 

과정에서 어떤 불편함을 겪는지 그리고 어떤 니즈가 있는지 파악한다. 

나아가 지도 어플리케이션의 리뷰어 정보 제공 방식이 어떤 방향으로 

개선되어야 할지에 대한 디자인 제언을 하고자 한다. <연구 문제 3>의 

세부적인 연구문제는 다음과 같다. 

 

연구 문제 3.1. 사용자가 리뷰어 정보를 활용하는 과정에서 겪는 

불편함 및 니즈는 무엇인가?  

연구 문제 3.2. 사용자의 리뷰 신뢰성 판단을 돕기 위해서는 리뷰어 

정보 제공 방식이 어떤 식으로 개선되어야 하는가? 
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제 4 장 연구 방법 

 

 

제 4장에서는 연구를 진행하는 과정에 대해 설명하고자 한다. 아래 

[그림 3]과 같이 연구는 예비 조사와 1차 연구 그리고 2차 연구 총 세 

단계로 나뉜다.  

 

 
[그림 3] 연구 진행 순서 

 

 실제 온라인 리뷰 플랫폼에서 제공하고 있는 리뷰어 정보의 수와 

종류는 다양하며 아직 이에 대해 체계적으로 조사된 적이 없다. 따라서, 

우선 예비 조사를 통해 <연구 문제 1.1 현재 지도 앱에서 어떤 리뷰어 

정보들이 제공되고 있는가>를 파악하고자 했다. 예비 조사에서 실제 현재 

리뷰 기능을 제공하는 앱에서 어떤 리뷰어 정보들이 제공되고 있는지 그 

수와 종류를 파악하고, 이 과정에서 파악한 리뷰어 정보를 바탕으로 1차 

조사와 2차 조사를 진행한다.  

 

 1차 연구에서는 예비 조사에서 파악한 리뷰어 정보 26가지 중 지도 

앱에 해당하는 16가지를 바탕으로, <연구 문제 1.2 어떤 리뷰어 정보가 

리뷰 신뢰성 파악에 가장 도움이 된다고 사용자는 인식하고 있는가>를 

탐구한다. 이를 위해 16명을 대상으로 리뷰어 정보를 활용하는지와 
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더불어 이 과정에서 겪는 어려움에 대해 조사했다. 동시에 카카오맵, 

네이버 지도, 구글 맵에서 제공되는 14가지 리뷰어 정보를 선별해, 

요소별로 리뷰 신뢰성 판단에 도움이 된다고 인식하고 있는지 조사한다.  

 

 2차 연구에서는 <연구 문제 2. 사용자의 리뷰어 정보 활용 현황 및 

이유>와 더불어 <연구 문제 3. 리뷰어 정보 제공 방식의 문제점 및 

개선점>을 탐구한다. 이를 위해 15명의 지도 앱 사용자를 대상으로 

750개의 지도 앱 검색 기록 데이터를 수집했다. 이를 통해, 실제 맛집 

탐색 시 리뷰어 정보를 탐색하는 현황을 양적으로 수집하고, 리뷰어 

정보를 활용하는 이유를 데이터를 기반으로 심층적으로 파악한다. 

궁극적으로, 현재 리뷰어 정보를 활용해 리뷰 신뢰성을 판단함에 있어 

어떤 불편한 점이 있는지 파악해 개선점을 도출한다.  

 

제 1 절 예비 조사 

 

예비 조사의 목적은 실제 지도 어플리케이션에서 어떤 리뷰어 정보를 

제공하고 있는지 그 수와 종류를 파악하기 위함이다. 이를 위해 1) 리뷰 

기능을 제공 중인 국내 이용자수 상위 25개의 어플리케이션에서 

제공중인 리뷰어 정보를 수집하고, 2) 유사한 기능 및 성격의 리뷰어 

정보끼리 그루핑하며(grouping), 3) 그 중에서도 맛집 탐색이 가능한 지도 

애플리케이션에서 제공되는 리뷰어 정보에 대한 개념을 설명한다. 

제 1절에서는 연구 방법을 서술하고, 제 2절에서는 연구 결과로서 

도출된 제공되고 있는 리뷰어 정보에 대해서 서술한다. 

 

실제 온라인 리뷰 서비스를 제공중인 어플리케이션에서 제공하고 

있는 리뷰어 정보 현황을 파악하기 위해, 우선 월간 통합 사용자 수 

순위를 바탕으로 상위 25개의 어플리케이션을 선정하였다. ‘모바일 

인덱스 인사이트⑤’라는 사이트에서 아래 [그림 4]와 같이 월간 통합 

 
⑤ https://www.mobileindex.com/mi-chart/realtime-rank 
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사용자 수를 바탕으로 국내 안드로이드 및 iOS 어플리케이션의 순위 

정보를 제공하고 있었다.  

 

 
[그림 4] 월간 통합 사용자 수 기반 애플리케이션 순위 예시 

따라서, 해당 사이트의 2023년 5월 월간 통합 사용자 수에 기반한 

어플리케이션 순위 정보를 바탕으로 온라인 리뷰 서비스를 제공중인 

어플리케이션 25개를 선별하였다. 선별 한 후에는 아래 [표 1]과 같이 각 

어플리케이션 별로 제공중인 리뷰어 정보를 파악해, 동일한 목적으로 

유사한 형태의 정보들을 그루핑 하였다.  
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[표 1] 온라인 리뷰 서비스 제공하는 25개 어플리케이션의 리뷰어 제공 현황 

조사 예시 

마지막으로 지도 앱에 해당하는 ‘구글 맵스’,  ‘네이버지도’,  

‘카카오맵’에서 제공 중인 리뷰어 정보를 취합해 그 제공 방식 및 제공 

목적을 중심으로 정리하였다.  

 

 

제 2절 1차 연구 

 

1차 연구에서는, 평소 사용자가 지도 어플리케이션에서 맛집을 

탐색하면서 리뷰 신뢰성을 판단하는 과정에서 제공되는 리뷰어 정보가 

어떤 영향을 미친다고 인식하고 있는지 파악하고자 했다. 더불어, 평소 

어떤 리뷰어 정보를 주로 활용하는지 그리고 아직 활용하지 않지만 

새롭게 활용을 희망하는 리뷰어 정보가 있는지 파악하고자 했다.  

 

1.1 참여자 모집  

 

참여자를 스크리닝 하기 위해 지도 어플리케이션(구글 맵스, 네이버 

지도, 카카오 맵)에서 맛집 관련 즐겨찾기가 50개 이상 되어있는지 

여부를 통해서 평소 지도 앱에서 맛집 탐색을 활발하게 하는 사용자를 
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모집했다. 인터뷰 참여자 모집을 위해 평소 구글 맵스, 네이버 지도, 

카카오 맵을 사용한 경험이 풍부한 사용자를 대학생 혹은 대학원생들이 

많이 사용하는 인터넷 사이트를 통해 모집했다.  

 

최종적으로 인터뷰에 참여한 인원은 총 16명으로 여성 11명과 남성 

5명이 참여했다. 참여자 평균 나이는 28.6세였다. 참여자의 자세한 

인구통계학적 정보는 아래 [표 2]와 같다. 참여를 완료한 사람에게는 2만 

원의 참여비가 현금으로 지급되었다.  

 

ID 출생년도 성별 직업 주 사용 지도 앱 지도 앱 사용 빈도 

P01 1999 여성 대학생 카카오 매우 자주 

P02 1997 여성 대학원생 네이버 매우 자주 

P03 1995 남성 대학원생 구글 매우 자주 

P04 1997 여성 회사원 카카오 자주 

P05 2000 여성 대학생 네이버 매우 자주 

P06 1993 여성 회사원 네이버 매우 자주 

P07 2001 남성 대학생 네이버 자주 

P08 2000 여성 대학생 카카오 매우 자주 

P09 2000 여성 대학원생 카카오 자주 

P10 1996 여성 대학원생 네이버 매우 자주 

P11 1989 남성 회사원 네이버 매우 자주 

P12 1998 여성 대학생 카카오 자주 

P13 1997 여성 무직 구글 매우 자주 

P14 1992 남성 회사원 구글 매우 자주 

P15 1997 여성 대학원생 구글 보통 

P16 1996 남성 대학원생 구글 매우 자주 

[표 2] 1차 조사 참여자 정보 
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1.2 사전 인터뷰 진행 

 

사용자의 리뷰어 정보에 대한 인식을 파악하는 설문 조사를 진행하기 

전에 사전 인터뷰를 진행하며 아이스브레이킹 시간을 가졌다. 인터뷰는 

질적 연구에서 대표적으로 사용되는 자료 수집 방법 중 하나로, “연구 

참여자로부터 정보나 의견 등의 자신의 관점을 교환”하는 목적을 가진 

대화라고 정의한다(Bogdan & Biklen, 2006) 

 

사전 인터뷰를 통해 우선 사용자가 평소 어떠한 방식으로 리뷰어 

정보를 참고하는지 사용자 각자만의 전략에 대해 질문했다. 그 과정에서 

어떤 리뷰어 정보를 사용하는지 같이 사용하는 지에 대해 질문했다.  

 

1.3 설문 조사 진행 

 

 
그림 5 각 리뷰어 정보 설명 과정에서 활용된 이미지 예시  

사전 인터뷰 진행 후에는 앞서 예비 조사에서 도출됐던 리뷰어 정보를 

바탕으로 설문 조사를 진행했다. 설문 조사를 진행하기에 앞서 예비 

조사에서 도출된 리뷰어 정보 중 14가지의 리뷰어 정보에 대해 참여자에게 

위의 [그림 5]와 같은 이미지 예시와 함께 각 리뷰어 정보에 대해 설명하는 

시간을 가졌다. 참여자마다 주로 사용하는 지도 어플리케이션이 상이하고 
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그 중에서도 참여자가 주로 활용하는 리뷰어 정보가 다를 수 있기 때문에 

본 조사에서 사용되는 14가지 리뷰어 정보에 대해 설명했다.   

 

설문은 총 다섯 가지에 대한 질문으로 구성되었다. 설문은 제 2장에서 

상술한 선행 연구에서 리뷰 신뢰성을 판단할 때 고려하는 요소로 

언급되었던 전문성(expert)와 동질성(homophily)을 반영해 진행했다. 설문은 

다음과 같이 진행되었다. 다음 질문을 확인하고 1번-3번 질문에 대해서는 

아래 [표 3]과 같이 리커트 5점 척도로 기입도록 했다.  
 

1번. 리뷰 신뢰성 설문: 해당 리뷰어 정보가 리뷰 신뢰성을 판단하는데 

도움이 되는가? 

2번. 리뷰어 전문성 설문: 해당 리뷰어 정보가 리뷰어의 전문성을 

판단하는데 도움이 되는가?  

3번. 리뷰어 동질성 설문: 해당 리뷰어 정보가 리뷰어의 동질성을 

판단하는데 도움이 되는가?  
 

[표 3] 참여자용 설문 기입 양식 예시 

 리뷰어 정보 종류 리뷰 신뢰성 리뷰어 전문성 리뷰어 동질성 

1 리뷰어 아이디 2 2 3 

2 리뷰어 사진 3 2 3 

3 총 리뷰 개수 4 4 2 

4 리뷰 히스토리 4 4 4 

5 랭킹/레벨 2 4 2 

6 총 받은 좋아요 수 4 4 1 

7 총 업로드 사진 개수 3 2 2 

8 즐겨찾기 3 2 4 

9 자기소개 텍스트 4 3 3 

10 팔로잉 수 2 1 1 

11 팔로워 수 4 4 2 

12 평점 평균 3 1 1 

13 주 활동 지역 4 4 3 

14 총 사진 조회수 1 2 1 
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참여자가 설문 문항을 수행한 후에는, 각 14가지 리뷰어 정보에 대해 

각 리뷰어 정보가 제공 되는 것이 어떠한 방식으로 도움이 된다고 

인식하고 있는 지에 대해 질문 한 후 이에 대해 응답하는 시간을 가졌다.  

 

1.4 분석 방법  

 

모든 과정이 종료된 후, 연구자는 참여자에게서 수집된 리뷰어 정보 

별로 설문 응답 값을 통합하였다. 각 설문 문항 별로 통합한 예시는 

다음과 [표 4]와 같으며, 이를 기반으로 통계 분석을 진행했다.  

 

 
[표 4] 설문 조사를 통해 1번.리뷰 신뢰성 응답 데이터 예시 

분석은 먼저 각 질문 1번-3번에 대한 평균 및 표준편차를 구하였다. 

그 후, 1번의 리뷰 신뢰성, 2번의 리뷰어 전문성, 3번의 리뷰어 동질성 

간의 상관 관계를 파악하고자 스피어만 상관 관계(spearman correlation) 

분석 방법을 진행했다. 해당 설문 데이터는 표본수가 적고 정규 분포를 

벗어나기에, 비모수적 상관관계 분석 방법을 사용해 세 변수(리뷰 신뢰성, 

리뷰어 전문성, 리뷰어 동질성) 사이의 통계적 의존성을 분석하고자 했다.  
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제 5장 연구 결과에서 리뷰어 정보 제공 현황 및 인식에 대해 

설명할 때에는, 스피어만 상관 관계 분석 방법을 진행하면서 통계적으로 

유의미한 결과를 보인 리뷰어 정보 위주로 설명하고자 한다.  

 

 

제 3절 2차 연구 

 

2차 연구에서는 사용자가 실제 지도 어플리케이션을 통해 맛집을 

탐색하면서 어떤 방식으로 리뷰어 정보를 활용하고 있고 그 이유는 

무엇인지 파악하고자 하였다. 더불어, 현재 리뷰어 정보를 활용해 리뷰 

신뢰성을 판단하는 과정에서 겪는 어려움 및 개선점을 도출하고자 하였다. 

이를 위해, 15명의 참여자의 지도 어플리케이션의 검색 기록 데이터 

750개를 수집했다. 그 후 맛집 탐색 상황에 해당하는 검색 기록을 선별해, 

해당 상황에서 리뷰어 정보를 활용했는지 여부를 조사하였다. 해당 검색 

기록 데이터를 기반으로 인터뷰를 진행하면서 리뷰어 정보를 활용한 맛집 

탐색 상황인 경우 어떤 이유로 리뷰어 정보를 활용했고, 그것이 리뷰 

신뢰성 판단에 어떤 방식으로 도움이 되었는지 밝히고자 했다.  

 

1.1 참여자 모집 및 선정 

 

참여 기준은 1)사전 설문을 통해 평소 지도 어플리케이션에서 리뷰어 

정보를 자주 참고한다고 응답하며, 2)지도 어플리케이션 상에서 최소 

50개 이상의 최근 검색 히스토리를 보유한 사람을 모집했다. 

 

인터뷰 참여자 모집을 위해 평소 네이버 지도와 카카오 맵에서 맛집 

탐색을 한 경험이 많은 사용자를 대상으로 대학생 혹은 대학원생들이 

많이 사용하는 인터넷 사이트를 활용 했다. 최종적으로 인터뷰에 참여한 

인원은 총 15명으로 여성 13명 남성 2명 이었다. 참여자 평균 나이는 
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27.8세였다. 참여자의 자세한 인구통계학적 정보는 아래 [표 5]와 같다. 

참여를 완료한 사람에게는 2만 원의 참여비가 현금으로 지급되었다.  

 

ID 출생년도 성별 직업 리뷰어 정보 참고 빈도 

P01 2002 여성 대학생 매우 자주 

P02 2000 여성 대학생 매우 자주 

P03 2004 여성 대학생 매우 자주 

P04 2000 여성 대학원생 자주 

P05 1995 여성 직장인 매우 자주 

P06 2000 여성 대학생 매우 자주 

P07 1992 여성 프리랜서 매우 자주 

P08 2001 여성 대학생 매우 자주 

P09 1998 여성 대학생 매우 자주 

P10 1997 여성 취준생 매우 자주 

P11 1992 여성 대학생 매우 자주 

P12 2000 여성 대학생 보통 

P13 1999 남성 대학생 매우 자주 

P14 2000 여성 대학생 자주 

P15 1988 남성 직장인 매우 자주 

[표 5] 2차 조사 참여자 정보 

 

1.2 지도 어플리케이션에서 검색 데이터 수집  

 

Elicitation 인터뷰를 진행하기 위해우선 참여자의 평소 지도 

어플리케이션에서의 검색 데이터를 수집했다. 일상에서 자연스러운 

리뷰어 정보 활용 양상을 파악하기 위해, 국내에서 많이 사용되고 있는 

‘네이버 지도’와 ‘카카오 맵’의 검색 데이터를 수집했다. 앞서 예비 

조사에서 ‘구글 맵’도 지도 어플리케이션 중 하나로 분류됐는데, 

국내에서는 이를 메인으로 사용하는 참여자를 모집하기 힘들어 제외 

하였다. 따라서 2차 연구의 참여자에게 ‘네이버 지도’ 혹은 ‘카카오 맵’ 
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중 메인으로 사용하는 지도 어플리케이션 상의 검색 기록을 아래 [그림 

6]과 같이 화면 캡처해 10장을 전달할 것을 요청했다.  

 

  

[그림 6] 검색 데이터 수집을 위한 참여자 화면 캡처본 예시 

 

이 때, 사용자의 기기에 따라서 한 장의 화면 캡처본에서 추출할 수 

있는 검색 데이터의 수가 다양하기에, 참여자로부터 수집한 10장의 화면 

캡처본에서 최신 순으로 참여자당 50개의 검색 데이터를 추출했다. 이 때 

버스 번호나 지하철 역명과 같이 연구와 관련도가 떨어지는 검색 

데이터는 제외한 후 50개의 검색 데이터를 추출했다.  
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수집된 검색 데이터에는 음식점과 카페 등의 장소를 포함해 그 

이외에 아파트, 학교, 관공서 등 다양한 장소가 포함되었다. 그 후 

참여자에게 인터뷰 사전에 50개씩 수집된 검색 데이터에 대해 [표 6]과 

같은 응답지를 배부해 1) ‘식당 혹은 카페’ 해당 여부, 2)리뷰 참고 여부 

3)리뷰어 정보 참고 여부 4)(리뷰어 정보를 참고했다면) 어떤 리뷰어 

정보를 참고했는지 작성하도록 태스크를 부여했다.  

 

 
[표 6] 인터뷰 사전 과제로 참여자에게 배부한 응답지 작성 예시 

 
1.3 Elicitation 인터뷰 진행  

 

Elicitation 인터뷰는 실생활 속 참여자가 발생시킨 실제 데이터를 

바탕으로 혹은 참여자의 응답을 도울 시각적 자료를 바탕으로, 참여자의 

회고 및 응답을 증진시키는 인터뷰 방법론이다. 연구를 위해 인위적으로 

필요한 데이터를 생성하여 질문하는 것은 참여자의 평소 리뷰어 정보 
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활용 맥락 및 이유를 이끌어내 파악하기 어렵기 때문에, 실생활에서의 

데이터를 수집해 이를 기반으로 참여자의 기억을 도와 답변이 수월하도록 

유도했다.[45] 

 

따라서 Elicitation 인터뷰는 앞서 수집된 검색 기록 응답지에 대해 

참여자가 사전에 작성한 것을 바탕으로 진행되었다. 인터뷰는 

반구조화(semi-structured) 형태로 진행해 참여자의 응답에 따라 질문의 

순서나 내용을 유연하게 조절하였다(Glaser & Laudel, 2010) 주로, 

참여자의 검색 기록을 바탕으로 리뷰어 정보까지 참고한 이유가 무엇이며 

그 과정에서 응답지에 기록한 것처럼 특정 리뷰어 정보를 활용한 이유는 

무엇인지에 대해 구체적으로 질문하였다. 추가적으로, 해당 방식으로 

리뷰어 정보를 활용하는 과정에서의 불편함 및 니즈는 무엇이며 개선을 

바라는 부분이 있는지 질문하였다. 인터뷰는 비대면 플랫폼인 ‘Zoom’을 

통해 진행되었으며 약 1시간 정도가 소요되었다.  

 

1.4 인터뷰 데이터 분석  

 

인터뷰의 내용은 참가자의 동의 하에 Zoom을 통해 녹음 후 

전사했다. 15명의 인터뷰 참여자는 검색 데이터를 바탕으로 각 상황 별로 

어떤 리뷰어 정보를 활용하며, 해당 리뷰어 정보를 활용하는 이유에 대해 

답했으며, 추가적으로 리뷰어 정보를 활용하는 과정에서의 어려움과 

불편함 그리고 개선점에 대해 답했다.  

 

인터뷰를 통해 총 257개의 발화를 수집했다. 해당 발화를 분석하기 

위해 주제 분석(thematic analysis)을 진행했다. 인터뷰 분석에 사용되는 

주제 분석이란 연구자가 귀납적 방법을 통해 인터뷰 발화에서 공통된 

코드를 찾고, 이런 코드 중 관련성 높은 코드들끼리의 관계를 공통된 

개념으로 묶으면서 핵심 테마를 찾아 나가는 분석 방법이다. 주제 분석을 

실시하기 위해서 우선적으로 유사한 의미를 가지는 범주의 발화들을 각자 

하나의 그룹으로 묶은 후, 해당 범위를 다시 유사한 범주로 묶어 상위 
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범주를 만드는 방식으로 개방 코딩(open coding)을 진행하였다(Braun & 

Clarke, 2006; 김영천, 2006; 조수빈, 2021). 

 

먼저, 두 명의 연구자가 15명의 257개의 발화 데이터를 각자 

살펴보며 ‘리뷰어 정보 활용 이유’에 해당하는 발화와 ‘리뷰어 정보 활용 

과정에서의 불편함, 어려움 및 개선점’에 해당하는 발화를 분류하였다. 두 

번째로는 각자 발화의 의미를 분석하며 개방 코딩을 실시한 후, 두 명의 

연구자가 같이 코드북을 작성하며 각자 도출한 코드 간의 관계를 찾아 

범주화 하였다. 이후, 도출된 코드북에 따라서 분석을 진행한 발화에 대해 

같이 논의하며 의견이 일치하지 않았던 발화에 해당하는 코드를 재코딩 

하는 작업을 진행하였다. 이를 통해, 최종적으로 ‘리뷰어 정보 활용 

이유’에서 4 개의 대주제와 7개의 소주제가 도출되었으며, ‘리뷰어 정보 

활용 과정에서의 불편함 및 니즈’에 대해서는 3개의 주제가 도출되었다.  
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제 5 장 연구 결과 

 

제 1 절 리뷰어 정보 제공 현황 및 인식 

 

제 1절에서는 <연구 문제 1> 지도 어플리케이션의 리뷰어 정보 제공 

현황과 신뢰성에 대한 인식에 대해 다룬다. 현재 지도 어플리케이션에서 

리뷰어 정보를 제공하는 현황을 그 종류와 수로 파악한다. 그 후, 

사용자는 지도 어플리케이션의 각 리뷰어 정보가 맛집 탐색 시 리뷰 

신뢰성 판단에 도움이 된다고 인식하고 있는지 살펴보았다. 

 

1.1. 현재 지도 앱에서 어떤 리뷰어 정보들이 제공되고 있는가?  

 

조사 결과, 국내 월간 통합 사용자 수 상위 25 개 어플리케이션의 

리뷰어 정보 제공 현황은 아래 [표 7]과 같다. 총 25개의 

어플리케이션에서 112개의 리뷰어 정보가 제공되고 있으며, 그 종류는 총 

26가지로 분류되었다.  

 

 
[표 7] 국내 25개의 어플리케이션 분야별 리뷰어 정보 제공 현황 
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제공되고 있는 리뷰어 정보는 어플리케이션이 속한 분야마다 그 수와 

종류에서 차이를 보였다. ‘복합 쇼핑몰’ 카테고리에 속하는 14개의 

어플리케이션에서는 18가지 종류의 리뷰어 정보를 제공하며, 

평균적으로는 3.7개를 제공한다. ‘숙박’ 카테고리에 속하는 2개의 

어플리케이션에서는 6가지 종류의 리뷰어 정보를 제공하며, 평균적으로 

4가지를 제공한다. ‘배달’ 카테고리에 속하는 3개의 어플리케이션에서는 

7가지 종류의 리뷰어 정보를 제공하고 있었으며, 평균적으로 3개를 

제공한다. ‘지도’ 카테고리에 속하는 3개의 어플리케이션에서는 17가지 

종류의 리뷰어 정보를 제공하고 있었으며, 평균적으로 10.7 개를 제공한다. 

마지막으로 ‘패션 및 의류’ 카테고리에 속하는 3개의 어플리케이션에서는 

6가지 종류의 리뷰어 정보를 제공하고 있었으며, 평균적으로 3.7개를 

제공한다. 

 

‘지도’ 카테고리에 해당하는 어플리케이션에서 실제 다른 카테고리에 

비교해 봤을 때 다양한 종류의 리뷰어 정보를 평균적으로 많이 제공하고 

있었다. 이는 ‘지도’를 통해 맛집을 탐색하는 경우 리뷰어 정보를 

활용하고자 하는 니즈가 반영된 것으로 추측된다. 따라서, 추후 ‘지도’ 

어플리케이션(‘구글 맵스’, ‘네이버 지도’, ‘카카오 맵’)에서 맛집 탐색 시 

리뷰어 정보 활용 현황 및 이유를 파악하기 위해서, 사전에 현재 

제공되는 16가지의 리뷰어 정보를 이미지와 함께 그 개념을 설명한다.  
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1) 리뷰어 아이디 

리뷰어 아이디는 해당 리뷰를 작성한 사람의 로그인 아이디 혹은 

자신이 설정한 닉네임에 해당하며, 사용자는 이를 통해 리뷰를 작성한 

리뷰어를 식별할 수 있다.  
 

 
[표 8] 리뷰어 정보 중 리뷰어 아이디의 예시 

 

2) 리뷰어 사진 

리뷰어 사진은 해당 리뷰를 작성한 사람이 설정하는 프로필 사진에 

해당하며, 사용자는 이를 통해 리뷰를 작성한 리뷰어를 식별할 수 있다. 
  

 
 [표 9] 리뷰어 정보 중 리뷰어 사진의 예시 
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3) 랭킹 및 레벨 

랭킹 및 레벨은 리뷰어의 리뷰 작성 및 플랫폼에서의 활동을 토대로 

계산되는 수치화된 지표에 해당한다. 랭킹 및 레벨 산정 방식은 

플랫폼마다 상이하며 명확하게 알려져 있지 않다.   
 

 
[표 10] 리뷰어 정보 중 랭킹 및 레벨의 예시 

 

4) 총 리뷰 개수 

총 리뷰 개수는 해당 리뷰어가 지도 어플리케이션에서 지금까지 

작성한 리뷰의 개수를 모두 합산한 수치에 해당한다.  
 

 
[표 11] 리뷰어 정보 중 총 리뷰 개수의 예시 
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5) 리뷰 히스토리 

리뷰 히스토리는 해당 리뷰어가 지도 어플리케이션에서 지금까지 

작성한 리뷰 리스트를 말한다. 사용자는 리뷰 히스토리를 통해 직접 해당 

리뷰어가 작성한 리뷰를 하나씩 확인할 수 있다.  
 

 
[표 12] 리뷰어 정보 중 리뷰 히스토리의 예시 

 

6) 총 받은 좋아요 수 

총 받은 좋아요 수는 해당 리뷰어가 지금까지 다른 사용자로부터 

‘리뷰 좋아요’를 받은 개수를 합산한 수치이다.  
 

 
[표 13] 리뷰어 정보 중 총 받은 좋아요 수의 예시 
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7) 총 업로드 사진 개수 

총 업로드 사진 개수는 해당 리뷰어가 지도 어플리케이션에서 

지금까지 리뷰를 작성하면서 함께 업로드한 사진의 개수를 합산한 

수치이다.  

 

 
[표 14] 리뷰어 정보 중 총 업로드 사진 개수의 예시 

 

8) 즐겨찾기  

즐겨찾기는 리뷰어가 지도 어플리케이션 상에서 저장, 찜 해둔 장소 

리스트를 말한다. 사용자는 해당 리뷰어의 즐겨찾기를 통해 어느 장소를 

저장했는지 하나씩 확인할 수 있다.   
 

 
[표 15] 리뷰어 정보 중 즐겨찾기의 예시 
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9) 자기소개 텍스트 

자기소개 텍스트는 리뷰어가 직접 작성하는 글로, 다른 사용자에게 

자신을 소개하는 목적으로 사용된다. 자신이 거주하는 곳, 좋아하는 음식 

혹은 장소 취향 등을 직접적 혹은 간접적으로 드러낸다. 
 

 
[표 16] 리뷰어 정보 중 자기소개 텍스트의 예시 

 
10) 팔로잉 

팔로잉은 얼마나 많은 타 사용자를 해당 리뷰어가 팔로우 하고 

있는지를 합산한 수치이다.  
 

 
[표 17] 리뷰어 정보 중 팔로잉의 예시 
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11) 팔로워 

팔로워는 해당 리뷰어를 팔로우하고 있는 타 사용자의 수를 합산한 

수치이다. 
   

 
[표 18] 리뷰어 정보 중 팔로워의 예시 

 

12) 평점 평균 

평점 평균은 리뷰어가 지금까지 작성한 리뷰의 평점(별점)에 대한 

평균을 낸 수치이다. 사용자는 이를 통해 해당 리뷰어의 평점을 주는 

경향을 파악할 수 있다. 
 

 
[표 19] 리뷰어 정보 중 평점 평균의 예시 
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13) 총 사진 조회수 

총 사진 조회수는 해당 리뷰어가 지금까지 리뷰를 작성하며 업로드한 

사진을 다른 사용자가 조회한 횟수를 합산한 수치이다.  
 

 

[표 20] 리뷰어 정보 중 총 사진 조휘수의 예시 
 
14) 참여 수 

참여 수는 리뷰어가 지도 어플리케이션에서 얼마나 다양한 활동(리뷰 

작성, 평점 평가, 사진 업로드, 장소 추가 제안, 장소 수정 제안 등)을 

했는지 합산한 수치이다.  
 

 
[표 21] 리뷰어 정보 중 참여 수의 예시 
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15) 리뷰어 페르소나 

리뷰어 페르소나는 해당 리뷰어의 지도 어플리케이션에서 다양한 

활동(검색 기록, 즐겨찾기 기록 등, 리뷰 기록 등)을 바탕으로 매칭되는 

유형이다.  
 

 

[표 22] 리뷰어 정보 중 리뷰어 페르소나의 예시 
 
16) 총 리뷰 조회수 

총 리뷰 조회수는 해당 리뷰어가 지금까지 업로드한 리뷰를 다른 

사용자가 조회한 횟수를 합산한 수치이다.  

 
[표 23] 리뷰어 정보 중 총 리뷰 조회수의 예시 

 



 

 49 

17) 주 활동 지역 

주 활동지역은 리뷰어의 리뷰 작성을 바탕으로 주로 어느 지역에서 

리뷰를 올렸는지 나타낸 정보이다.  

 
[표 24] 리뷰어 정보 중 주 활동 지역의 예시 

 

 

 

앞서 제공된 17가지 리뷰어 정보를 바탕으로 1차 조사와 2차 

조사를 진행하고자 했다. 1차 연구에서는 ‘구글 맵스’, ‘네이버 지도’, 

‘카카오 맵’을 사용하는 참여자를 대상으로 조사가 진행되었는데, 조사를 

시작한 당시(2023.01) 제공되지 않던 리뷰어 정보를 제외하고 총 14가지 

리뷰어 정보에 대해 연구를 진행했다. 2차 연구에서는 ‘네이버 지도’, 

‘카카오 맵’을 사용하는 참여자를 대상으로 조사를 진행했기 때문에 ‘구글 

맵스’에서 제공되는 리뷰어 정보를 제외한 총 11가지 리뷰어 정보를 

중점적으로 연구가 진행됐다. 각 연구에서 중점적으로 탐구한 리뷰어 

정보에 대해서는 ‘제 5장 연구 결과’에서 이어서 설명할 예정이다.  
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1.2. 어떤 리뷰어 정보가 리뷰 신뢰성 파악에 가장 도움이 된다고 

인식하고 있는가? 

 

사용자가 현재 지도 어플리케이션에서 제공되고 있는 리뷰어 정보가 

맛집 리뷰 탐색 과정에서 리뷰의 신뢰성을 판단하는데 어느 정도로 

도움이 된다고 인식하고 있는지 살펴보았다. 특히, 여러 가지의 리뷰어 

정보가 제공되고 있는데 이 중에서 어떤 리뷰어 정보가 가장 도움이 

된다고 인식하는지를 파악하고자 했다.  

 

먼저 앞서 예비 조사에서 도출된 지도 어플리케이션에서 제공중인 

16가지의 리뷰어 정보 중에서 조사 당시 지원되지 않았던 리뷰어 정보를 

제외하고 총 14가지의 리뷰어 정보에 대해 연구를 진행했다. 14가지의 

리뷰어 정보에는 ‘리뷰어 아이디’, ‘리뷰어 사진’, ‘총 리뷰 개수’, 

‘랭킹/레벨’, ‘총 좋아요 수’, ‘총 업로드한 사진 개수’, ‘즐겨찾기 리스트’, 

‘자기소개 텍스트’, ‘팔로워’, ‘팔로잉’, ‘평점 평균’, ‘주 활동 지역’, 그리고 

‘총 사진 조회수’가 해당된다.  

 

 

아래 [표 25]는 설문에서 받은 리뷰어 정보에 따른 신뢰성에 대한 

인식을 분석한 결과이다. 참여자에게 리뷰 신뢰성을 판단하는데 각 

리뷰어 정보가 도움이 된다고 인식하는지에 대해 조사한 결과, ‘리뷰 

히스토리가’ 평균값 4.5로 가장 도움이 된다고 인식하는 것으로 나타났다. 

‘팔로잉’은 1.88로 가장 도움이 되지 않는다고 인식하는 것으로 나타났다. 

 
[표 25] 설문을 통해 수집된 리뷰어 정보별 신뢰성 인식에 대한 기술 통계량 

아래 [표 26]은 설문에서 받은 리뷰어 정보에 따른 전문성에 대한 

인식을 분석한 결과이다. 참여자에게 리뷰어의 전문성을 판단하는데 각 
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리뷰어 정보가 도움이 된다고 인식하는지에 대해 조사한 결과, ‘리뷰 

히스토리’가 평균값 4.0으로 가장 도움이 된다고 인식하는 것으로 

나타났다. ‘팔로잉 수’는 1.63으로 가장 도움이 되지 않는다고 인식하는 

것으로 나타났다.   

 
[표 26] 설문을 통해 수집된 리뷰어 정보별 전문성 인식에 대한 기술 통계량 

아래 [표 27]은 설문에서 받은 리뷰어 정보에 따른 동질성에 대한 

인식을 분석한 결과이다. 참여자에게 리뷰어의 동질성을 판단하는데 각 

리뷰어 정보가 도움이 된다고 인식하는 지에 대해 조사한 결과, ‘리뷰 

히스토리’가 평균값 4.19로 가장 도움이 된다고 인식하는 것으로 

나타났다. ‘팔로잉’은 1.63으로 가장 도움이 되지 않는다고 인식하는 

것으로 나타났다.   

 
[표 27] 설문을 통해 수집된 리뷰어 정보별 동질성 인식에 대한 기술 통계량 

참여자에게 공통적으로 ‘리뷰 히스토리’가 리뷰 신뢰성과 더불어 

리뷰어 전문성 그리고 리뷰어 동질성을 판단하는데 가장 도움이 된다고 

인식하는 반면, ‘팔로잉’은 모두 가장 도움이 되지 않는다고 인식했다.  

 

앞서 선행연구에서 리뷰 신뢰성을 파악하는 데 있어 정보원인 리뷰어의 

전문성과 동질성을 고려한다는 것에 기반해, 리뷰 신뢰성과 리뷰어 전문성 

그리고 리뷰어 동질성 간의 상관 관계를 분석했다. 분석 결과는 아래의 [표 

28]과 같다.  

 



 

 52 

 
[표 28] 각 리뷰어 정보 별 신뢰성-동질성 및 신뢰성-전문성 상관관계 분석 

결과 

리뷰 신뢰성을 판단하는 데 도움이 되는 것이 리뷰어 동질성을 

판단하는 데 도움이 되는 데 어떤 상관 관계가 있는지 분석한 결과, ‘리뷰어 

사진(p<0.001)’, ‘총 리뷰 개수(p<0.05)’, ‘리뷰 히스토리(p<0.01)’, 

‘랭킹/레벨(p<0.05)’, ‘팔로워(p<0.05)’, ‘팔로잉(p<0.05)’, ‘총 사진 

조회수(p<0.01)’에서 유의미한 상관 관계를 보였다.  

 
리뷰 신뢰성을 판단하는 데 도움이 되는 것이 리뷰어 전문성을 

판단하는 데 도움이 되는 데 어떤 상관 관계가 있는지 분석한 결과, ‘총 

리뷰 개수(p<0.05)’, ‘리뷰 히스토리(p<0.05)’, ‘랭킹/레벨(p<0.01)’, ‘총 좋아요 

수(p<0.01)’, ‘총 업로드한 사진 개수(p<0.01)’, ‘즐겨찾기 리스트(p<0.001)’, 

자기소개 텍스트(p<0.001)’, ‘팔로워(p<0.05)’, ‘팔로잉(p<0.001)’, ‘주 활동 

지역(p<0.05)', ‘총 사진 조회수(p<0.0001)’에서 유의미한 상관 관계를 보였다.  

 
14가지의 리뷰어 정보 중 신뢰성과 전문성 그리고 동질성 측면에서 

아무런 상관성을 보이지 않았던 것은 ‘리뷰어 아이디’와 ‘평점/평균’이었다.  
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제 2 절 리뷰어 정보 활용 현황 및 이유 

 

제 2절에서는 <연구 문제 2> 지도 어플리케이션에서 맛집 탐색 시 

실제 사용자가 어떤 리뷰어 정보를 활용하고 있는지 그 현황을 데이터를 

기반으로 양적으로 조사한 후, 해당 리뷰어 정보를 왜 사용하고 있는지 

그 이유를 살펴보았다. 이를 위해 사용자의 지도 어플리케이션에서의 

검색 데이터를 수집한 후, 이를 기반으로 반구조화 인터뷰를 진행해 

분석했다.  

 

2.1. 사용자는 어떤 리뷰어 정보들을 주로 활용하고 있는가?  

 

2차 조사에서 15명의 참여자로부터 50건씩 수집한 검색 데이터를 

합산해 750건에 대한 분석을 진행했고 그 결과를 서술한다.  

 

우선적으로 참여자의 맛집 탐색 검색 건수를 선별하기 위해, 평소 

지도 어플리케이션을 사용하면서 기록된 검색 데이터를 수집해 살펴본 

결과 검색 유형은 아래 [표 29]와 같다.  

 

 
[표 29] 전체 참여자의 검색 데이터 유형 분석 

 

참여자들의 검색 데이터 750건 중 533건(71.1%)은 맛집⑥ 검색에 

해당했으며 이외의 217건(28.9%)은 맛집 외의 학교, 주거 시설, 관공서 

등에 대한 검색에 해당했다.  

 

 
⑥ 식당, 카페, 주점 등의 식음료 관련 서비스를 제공하는 장소 유형 
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맛집 검색이면서 리뷰를 탐색했다고 응답한 검색 건수는 총 

335건으로 전체 750건 중 335건(44.7%)을 차지했는데, 맛집 검색 건수 

533건 중에서는 62.9%를 차지했다. 즉, 맛집 검색을 할 경우 약 

62.8%는 항상 리뷰도 함께 보는 것이다.  

 

맛집 검색을 한 경우, 리뷰를 탐색하면서 리뷰어 정보까지 같이 

탐색한 경우는 전체 750건 중 151건(20.1%)을 차지했는데, 맛집 검색 

건수 522건 중에서는 28.3%를 차지했다. 즉, 맛집 검색을 할 경우 약 

28.3%는 항상 리뷰어 정보도 함께 보는 것이다. 특히, 리뷰 탐색할 시에 

리뷰어 정보까지 탐색하는 경우를 살펴보면, 리뷰 탐색 건수 335건 

중에서 45.1%로 더 높게 나타났다.  

 

본 연구는 사용자가 맛집 탐색을 할 시 리뷰 신뢰성 판단을 위해 

리뷰어 정보를 어떻게 활용하고 있는지를 보기 위함으로, 리뷰어 정보를 

활용했다고 응답한 151건에 초점을 맞춰 분석을 진행했다.  

 

아래 [표 30]은 사용자의 검색 데이터 151건에서 각 리뷰어 정보별 

활용 분포를 나타낸다. 총 12가지의 리뷰어 정보가 151건의 검색 

데이터에서 몇 번 활용됐는지 빈도수를 분석했는데, 전체 모수는 

303건이다. 사용자는 맛집 리뷰를 탐색할 때 한 가지 유형의 리뷰어 

정보만 활용하는 것이 아니라, 여러 가지 유형의 리뷰어 정보를 

복합적으로 탐색하기에 303건으로 기존 모수 151건보다 증가했다.  
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사용자는 주로 ‘리뷰 히스토리’를 활용하지만 사용자 별 편차가 크다.  

 

결과적으로 아래 [표 30]과 같이 총 11가지의 리뷰어 정보 중 가장 

높은 활용 빈도수를 보인 것은 ‘리뷰 히스토리’로 전체 151건의 리뷰어 

검색 건수 중 130건(86.1%)을 차지했다. 

 
[표 30] 검색 데이터에서 리뷰어 정보 활용 빈도수 

아래 [그림 7]에 따르면 개인별로 리뷰어 정보 활용 빈도수의 차이도 

큰 것을 확인할 수 있다.  P8은 총 43개로 리뷰어 정보를 가장 많이 

활용했으며, P02와 P04는 총 7개로 리뷰어 정보를 가장 적게 활용했다.  

 
[그림 7] 전체 참여자의 리뷰어 정보 활용 빈도수 합산 그래프 

사용자마다 주로 활용되는 리뷰어 정보에 대한 편차가 존재했다. 

아래 [표 31]을 통해서 사용자의 리뷰어 정보 활용 빈도수의 평균과 

표준편차를 확인할 수 있다. 리뷰 히스토리의 경우 평균 값이 8.67번으로 

높지만, 표준 편차는 4.58번으로 개개인별로 활용 빈도수의 큰 차이를 

보이고 있다.  
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[표 31] 리뷰어 정보 활용 빈도수에 대한 평균 값과 표준 편차 값 

아래 [표 32]는 각 11개의 리뷰어 정보별로 사용자가 사용한 리뷰어 

정보의 분포이다. P01이 총 27번 리뷰어 정보를 활용했는데 그 중 리뷰 

히스토리는 10번 활용했다면, 10에서 전체 모수 27을 나눈 값 0.37을 

백분율로 환산해 37.0%라고 표시했다. 표시한 결과가 아래 [표 32]이다. 

[표 32] 참여자별 리뷰어 정보 활용 현황 

P04, P14와 P15는 리뷰어 정보 중 리뷰 히스토리만 사용하고 있었던 

반면에, P07과 P09는 6개의 리뷰어 정보를 복합적으로 사용하고 있었다. 

결과적으로 사용자마다 활용하는 전체 리뷰어 정보의 수도 다르지만, 각 

11개의 리뷰어 정보 중에서도 사용자별로 리뷰어 정보를 활용하는 

목적에 따라서 주로 활용하는 리뷰어 정보도 달라질 수 있다는 것을 

확인할 수 있었다. 

 



 

 57 

2.2. 사용자가 리뷰어 정보를 활용하는 이유는 무엇인가? 

 

인터뷰의 내용을 바탕으로 정리한 사용자가 리뷰어 정보를 활용하는 

이유는 아래 [표 33]과 같다. 수집된 257개 중 리뷰어 정보를 활용하는 

이유에 대한 발화는 179개였다. 리뷰어 정보 활용 이유는 크게  1) 

리뷰어의 전문성을 파악하기 위해서, 2) 리뷰어의 진실성을 파악하기 

위해서, 3) 리뷰어의 동질성을 파악하기 위해서 그리고 마지막으로 4)추가 

맛집 정보를 얻기 위해서로 총 4가지로 분류되었다.  

 

 
대주제 소주제 

활용된  

리뷰어 정보 

리뷰어의 

신뢰성  
판단 

(83.8%)  

리뷰어의 
전문성 
파악 

(34.6%) 

충분한 맛집 경험 혹은 지식을  

갖추었는지 판단하려고 

리뷰 히스토리,  
자기소개 텍스트 , 

랭킹/레벨 

대중들은 해당 리뷰어를 어떻게  
평가하는지 파악하려고 

팔로워 수,  

총 리뷰 조회수, 
총 사진 조회수 

리뷰어의 
진실성 

파악 
(34.1%) 

평소 광고 목적으로 리뷰를 
작성하는 사람인지 파악하려고 

팔로워, 팔로잉, 

리뷰 히스토리,  
총 리뷰 개수,  
평점 평균  

악의적으로 혹은 편향적으로 
치우쳐 객관적이지 못하게  

작성하는 리뷰어인지 파악하려고 

리뷰 히스토리,  
총 리뷰 개수,  

평점 평균 

리뷰어의 
동질성 

파악 
(15.1%) 

리뷰어의 맛집 취향 혹은  
입맛 등을 파악하려고 

리뷰 히스토리,  
즐겨찾기 

리뷰어가 주로 활동하는  

지역에 대해 파악하려고 

리뷰 히스토리,  

자기소개 텍스트, 
주 활동 지역 

추가적인 

정보 수집 
(16.2%) 

신뢰할만한 리뷰어로부터  

다른 맛집 정보 얻기 

리뷰 히스토리,  

즐겨찾기 

[표 33] 리뷰어 정보 활용 이유에 대한 인터뷰 결과 
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이 중, 리뷰어의 신뢰성을 판단하기 위해서 리뷰어 정보를 활용하는 

경우는 1) 리뷰어의 전문성을 파악하기 위해서(발화 62개, 34.6%), 2) 

리뷰어의 진실성을 파악하기 위해서(발화 61개, 34.1%), 3) 리뷰어의 

동질성을 파악하기 위해서(발화 27개, 15.1%)였다. 예상과 다르게 리뷰어 

정보를 활용하는 목적이 리뷰어에 대한 신뢰성을 판단하기 위해서가 

아니라, 4 ) 추가 맛집 정보 얻기(발화 29개, 16.2%)를 위해서도 

활용된다는 사실을 새롭게 확인할 수 있었다.  

 

1) 리뷰어의 전문성을 파악하기 위해서 

 

본 인터뷰에서는 리뷰어의 전문성을 파악하는 것은 해당 리뷰어가 

맛집에 대해 평가한 것이 충분한 경험과 지식을 바탕으로 이루어진 

것인지를 판단해 리뷰 내용에 대한 신뢰성을 판단하기 위해서임이 

드러났다. 인터뷰에 따르면, 온라인 리뷰가 가지는 익명성의 특성으로 

인해 리뷰어가 어느 정도의 전문적 지식을 가지고 리뷰를 작성하는지 알 

수 없기 때문에, 여러 리뷰어 정보를 활용하고 이 과정에서 자신의 

기준으로 판단하거나 혹은 전문성에 대한 타인의 판단을 수용해 리뷰어의 

전문성을 파악하고자 함이 드러났다.  

 

리뷰어의 전문성을 파악하기 위해서 리뷰어 정보를 활용하는 행동은 

다시 두 가지 소주제로 분화되었는데, 첫번째로 ‘특정 음식이나 맛집에 

대한 경험 혹은 지식을 갖추었는지 판단’해서 리뷰어의 전문성을 

파악하는 것이었다. P01은 “리뷰어가 자기 소개란에다가 지역에 대해 

적어두면, 전문성 있거나 리뷰를 자주 올리는 사람이라는 생각이 들어요. 

활동 지역을 적어두는 것만으로도 내가 원하는 지식을 많이 갖고 있을 것 

같은 느낌이에요”라고 응답했다. P03은 “해외 음식이나 특이한 음식 같은 

경우에는 그 음식에 대한 경험이 있는지가 중요해서, 그 사람이 평소 

해당 음식을 먹어본 경험이 있는지 체크해보려고 (리뷰 히스토리를) 

봤어요.”라고 응답했다. P01과 P03은 공통적으로 특정 지역이나 음식에 
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대한 지식을 있는지 파악함으로써 해당 리뷰어의 전문성을 판단하고 

있었다.  

 

P06은 “리뷰를 정성스럽게 작성했는데, 실제 그 사람이 해당 음식에 

대한 경험이 많으면 신뢰성이 더 가요.”라고 응답했으며, P07은 “리뷰 

히스토리를 통해서 해당 유형의 식당에 대한 지식이나 경험 그런 

전문성이 있는지 파악하기 위해서 참고해요.”라고 응답했다. P06과 P07 

역시 P01과 P03가 유사하게, 특정 음식에 대한 지식이나 경험을 

가졌는지를 파악함으로써 해당 리뷰어의 전문성을 파악했다. P15 역시 

“같은 카테고리 음식이나 그런 업종들을 자주 평가하는 사람인지 알려고... 

그런 경험이 있는 사람이 작성해준 리뷰가 더 신뢰성 있어서... (리뷰어가) 

지식과 경험이 있는지를 중요하게 여겨요.”라고 응답하며, 특정 음식과 

더불어 특정 업종에 대한 경험이 많은지를 통해 전문성을 파악하고 

있음을 확인했다.  P07과 P15는 P03과 유사하게 리뷰어 정보 중 리뷰 

히스토리를 참고하면서 직접 작성한 리뷰들을 읽어보면서 해당 리뷰어 

전문성을 판단하고 있었다. 추가적으로 P12는 “리뷰어의 랭킹은 경험이 

어느정도 축적되었는지를 나타낸다 생각해서 (리뷰어에 대한 신뢰성을 

판단할 때) 참고하고 있어요”라고 응답했다.  

 

P09는 “사회적으로 공유되는 인식이 있는데, 자기 애기 사진이면 

아줌마겠다 혹은 30-40대겠다 싶은게 있어요.  로컬 맛집을 찾을 때 그 

사람의 리뷰가 신뢰성 있다고 생각해요. 그리고 더 지식과 경험이 

많으니까 아무래도 전문성이 있다고 느껴지죠.”라고 응답했다. 앞서 

언급된 참여자와 유사하게 리뷰 히스토리를 통해서 리뷰어의 지식이나 

경험이 충분하다고 생각되면 전문성이 있다고 판단하고 있었는데, 이 

외에도 리뷰어 사진을 통해서 성별, 나이, 결혼 여부와 같은 리뷰어의 

인구통계학적 정보를 통해서 특정 음식 혹은 업종에 대한 전문성을 

지녔을 가능성을 평가하고 있음을 확인했다.  
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두번째 소주제는 ‘해당 리뷰어에 대해 대중들이 어떻게 평가하는지 

참고하려고’한다는 것이다. 앞선 참여자의 응답과 같이 스스로 여러 

리뷰어 정보를 활용해서 리뷰어의 전문성을 판단하기도 하지만, 타인의 

평가를 참고해 리뷰어의 전문성을 판단하기도 한다. P02는 “다른 

사람들이 (해당 리뷰어를) 팔로잉 하고 있는 이유가 있을 것 같아서... 

평소 맛집을 많이 다닌다든지 맛집 추천을 잘 해준다든지... (그래서) 해당 

리뷰어에 대한 신뢰도가 더 있게 느껴져요.”라고 응답하며, 해당 리뷰어의 

팔로워 수를 참고하는데, 그 이유는 사람들은 맛집 관련 경험이나 평가 

능력이 뛰어난 사람을 팔로우하기 때문이라고 생각하는 것으로 드러났다. 

P11 역시 “팔로워가 많다는 것은 따르는 사람이 많다는 거니까... 경험과 

지식 전문성의 척도에요”라고 응답하며, P02와 유사하게 팔로우 수가 곧 

전문성의 척도에서 타인으로부터 인정받은 것과 같다고 인식하고 있음을 

확인했다.  

 

P04도 유사하게 응답했는데, “팔로워가 많을수록 이 사람의 리뷰를 

정기적으로 받아보는 사람이 많은 거니까 이 사람의 전문성에 대한 

신뢰도가 높게 느껴져요. 그리고 팔로우해두면 나도 나중에 굳이 식당 

어렵게 찾지 않아도 (참고해서) 볼 수 있으니… “라며 타인의 팔로우 수를 

통해 리뷰어에 대한 전문성을 판단하고 있음을 확인할 수 있었다. 또한,  

P04는 “(총 사진) 조회수가 높은 사람일수록 인기가 많은 거고 또 다른 

사람들이 많이 봤다는 것 같으니까 그만큼 믿을 만한 내용의 리뷰를 쓸 

것 같아요. 나중에 갈만한 식당을 참고하기도 좋아요”라고 응답했는데 

마찬가지로 해당 리뷰어에 대한 대중들을 평가를 통해서 리뷰어에 대한 

전문성을 간접적으로 확인해 궁극적으로는 해당 리뷰에 대한 신뢰성을 

판단하고 있었다.  

 

P07은 “사람들이 그만큼 많이 보는 리뷰어라면 그만큼 (해당 

리뷰어가) 대중성이 있다고 생각하고, 리뷰가 자세하게 지식이 풍부하게 

서술되어 있을 거라고 생각해서 해당 리뷰에 대한 신뢰성이 

높아져요”라고 응답하며, 사람들로부터의 보증된 리뷰어일 경우 이는 
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리뷰어가 충분한 전문성을 갖춘 것과 동일하다고 생각한다는 것을 확인할 

수 있었다.  

 

결과적으로 리뷰어의 전문성을 파악하기 위해서 사용자는 주로 

리뷰어 히스토리를 활용해 리뷰어의 이전 리뷰들을 확인함으로써 지식과 

경험의 정도를 파악하고 있었다. 혹은 자기 소개 텍스트나 리뷰어 사진 

등을 활용해 리뷰어의 인구통계학적 정보나 활동 지역을 파악해 리뷰어의 

전문성을 판단한다는 것도 확인할 수 있었다. 직접 리뷰어의 전문성을 

파악하는 것이 아닌 대중의 평가를 통해 리뷰어가 충분한 전문성을 

갖추었는지 판단하는 경우도 있는데, 이 경우에는 리뷰어 정보 중 팔로우 

수나 해당 리뷰어의 리뷰 혹은 사진에 대한 조회 수 등을 참고하는 것을 

확인할 수 있었다. 

 

2) 리뷰어의 진실성을 파악하기 위해서 

 

기존 선행 연구에서 진실성이란 의도적으로 편향성이 개입됐는지, 

그리고 솔직하고 왜곡되지 않게 작성했는지 여부와 관련된 

것이었다( Gotlieb & Sarel, 1991; McGinnies, 1980; Moon, 2014;). 본 

연구에서도 선행 연구와 유사한 관점에서 리뷰어의 진실성을 파악하고자 

하는 행동이 나타났다. 온라인 리뷰의 특성상 어떤 목적으로 혹은 어떤 

특성을 가진 리뷰어가 리뷰를 작성하는지 알 수 없기 때문에, 리뷰어의 

악의성, 광고성 등으로 인한 왜곡성 혹은 편향성이 개입되어 리뷰 작성 

행동의 진실성(trustworthiness)이 훼손되었는지를 판단하고자 하는 

것으로 나타났다.  

 

리뷰어의 진실성을 파악하기 위해서 리뷰어 정보를 활용하는 행동은 

다시 두 가지 소주제로 분화되었는데, 첫번째로 ‘평소 광고 목적으로 

리뷰를 작성하는 사람인지 파악하기 위해서’이다. P07은 “팔로잉 수를 

통해서 다른 사람 리뷰에 얼마나 관심이 많은 지 파악할 수 있다”고 

응답했으며, 이를 통해서 “그만큼 이 리뷰어도 식당 맛집을 찾아다니는 걸 
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좋아할 거 같고 그럼 광고 목적으로 리뷰를 작성했을 확률이 낮아질 것 

같다”라고 응답했다.  추가적으로 P07은 “팔로워 수가 많으면 반대로 

다른 사람들이 그만큼 믿고 신뢰한다는 거니까… 그런 사람이 쓴 리뷰는 

보통 광고가 아닐거라고 어림짐작 하는 경향이 있어요.”라고 대답했으며, 

리뷰어가 광고 목적으로 작성하는 지를 판별하기 위해서 여러 리뷰어 

정보를 활용하고 있음을 확인할 수 있었다.  

 

P10 역시 ‘평소 광고 목적으로 리뷰를 작성하는 사람인지 파악하기 

위해서’ 리뷰어 정보를 활용했는데,  “리뷰 히스토리를 보면 평소 이 

사람이 알바 혹은 광고 목적으로 작성한 건지 알 수 있어요. 자발적으로 

쓴건지 광고 목적으로 쓴건지 파악하려고 참고하는 편이에요.”라고 

답변했다. P08 역시 유사하게 “리뷰 히스토리를 통해서 광고인지 여부를 

필터링 하려고 해요.”라고 응답했다. 추가적으로 “리뷰가 한 개 밖에 

없으면 (리뷰 작성해주는) 대가를 받았거나 지인이 운영하는 식당이어서 

써준거라고 생각이 들어요”라고 응답하며, 리뷰어의 총 리뷰 개수를 

보면서도 광고 여부를 판단하고 있음을 확인할 수 있었다.  

 

두번째 소주제는 ‘악의적으로 혹은 편향적으로 치우쳐 객관적이지 

못하게 작성하는 리뷰어인지 파악하기 위해서’이다. P03 “리뷰어에 대한 

신뢰도를 확인하려고 리뷰어 정보를 참고해요.”라고 답변했으며, 실제 

악의적 의도를 가진 리뷰어인지 판단하는 방법으로는 “리뷰를 많이 

쓰는데 5점을 주면 믿음이 안가요. 너무 평점이 높거나 (그러면 믿음이 

안가고)… 오히려 악성 리뷰처럼 또 낮게 주는 사람의 리뷰는 거르려고 

하는 편이에요”라고 응답하며, 리뷰어의 총 리뷰 개수와 평점 평균을 

통해서 악의성 혹은 편향성을 지닌 리뷰어인지 파악하고 있음을 확인할 

수 있었다.  

 

P01도 P03과 유사한 방식으로 리뷰어의 진실성을 파악하는데  

“식당에 대해 안 좋은 평점 남겼는데 그 사람 작성 리뷰 개수가 하나면 

평소에 리뷰 안쓰는 사람이 얼마나 별로이길래 썼지 하고는 오히려 그 
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리뷰어의 진심?이 느껴져서 (해당 리뷰어에 대한) 신뢰도가 

상승해요.”라며 총 리뷰 개수를 통해서 판단하되 그 수가 오히려 적을 때 

리뷰어의 진실성을 느낀다고 응답했다.  추가적으로 P01은 “어딜 가든 

비난을 하는 사람이라면 일부로 안 좋은 식으로 리뷰를 남긴거니까 

여태까지 작성한 리뷰 개수가 많아도 (그 리뷰어에 대한) 신뢰도가 

떨어지는 요소로 작용하지 않을까 싶어요”라며 마찬가지로 총 리뷰 

개수를 통해 진실성을 파악하되, 절대적으로 그 개수가 좋다고 해서 

리뷰어 진실성이 높다고 인식하는데 긍정적으로 작용하지 않았다. 

 

P04의 “(리뷰어의) 평점 평균이 5점이면 너무 긍정적으로 평을 주는 

것 같아서 다른 평을 보려고 해요”라는 응답을 통해, 평점 평균을 통해서 

리뷰어가 객관적이지 못하고 편향되었다고 판단해서 리뷰어에 대한 

진실성이 낮다고 판단하고 있음을 확인할 수 있었다. P07 역시 평점 

평균을 통해 리뷰어의 진실성을 판단하는데 “평점이 너무 낮은 리뷰의 

식당은 가지 않으려고 생각하는데, 리뷰어의 평점 평균이 애초에 낮으면 

너무 까다로운 사람이라고 생각해서 괜찮은 식당도 별점을 낮게 줬다고 

생각해서 그런 리뷰를 무시하려고 참고합니다”라고 응답했다. P13은 

“평균 평점과 리뷰 히스토리를 가장 많이 보는데, 항상 불만이 많은 

리뷰어들이 있어서 ... 악평 준 사람의 히스토리를 보면서 편향적으로 

안좋게 주는지를 평가해요”라고 응답하며, 평균 평점과 더불어 리뷰 

히스토리를 통해 해당 리뷰어의 리뷰 작성 성향을 파악해서 악의적 혹은 

편향적으로 작성하는지를 판단해 리뷰어의 진실성을 판단하고 있음을 

확인할 수 있었다.  

 

결과적으로 리뷰어의 진실성을 확인하기 위해서 사용자는 주로 리뷰 

히스토리, 평점 평균, 총 리뷰 개수를 활용하고 있었으며 추가적으로 

팔로워 수와 팔로잉 수를 활용하기도 한다는 것을 확인할 수 있었다. 
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3) 리뷰어의 동질성을 파악하기 위해서 

 

본 인터뷰에서는 리뷰어의 동질성을 파악하는 것은 해당 리뷰를 읽는 

사용자와 작성한 리뷰어 간의 얼마나 취향, 입맛, 혹은 사는 지역이나 

주로 활동하는 지역 등의 측면에서 비슷한지를 판단하는 행동으로 

설명되었다. 인터뷰에 따르면, 온라인 리뷰가 가지는 익명성의 특성으로 

인해 어떠한 특징을 가진 리뷰어가 리뷰를 작성하는지 알 수 없기 때문에, 

리뷰어와 사용자 간의 동질성을 판단해 궁극적으로 리뷰 신뢰성을 

판단하고자 함이 드러났다.  

 

리뷰어의 동질성을 파악하기 위해서 리뷰어 정보를 활용하는 행동은 

다시 두 가지 소주제로 분화되었는데, 첫번째로 ‘리뷰어의 취향 혹은 입맛 

등을 파악’해서 리뷰어의 동질성을 파악하는 것이었다. P01은 “나와 

비슷한 성향이나 취향을 가졌는지를 통해서 리뷰 내용에 대한 신뢰성을 

판단하고 있어요”라고 응답했다. 여기서 성향이나 취향은 리뷰어가 주로 

어떤 유형의 맛집을 방문하는지 경향성을 나타냈다. P04는 “이 사람(해당 

리뷰어)이 어떤 류의 식당을 갔는지 종류를 보고 싶어서 리뷰 히스토리를 

확인하고, 이전에 저랑 겹쳤던 곳에 갔다면 저랑 비슷한 취향이라고 

생각해요”라고 응답하며, 비슷한 취향을 가졌는지 판단하기 위해서 리뷰어 

정보 중 리뷰 히스토리를 활용하고 있음을 확인했다.  

 

P09는 “저랑 좋고 나쁘다의 음식 판단 기준이 맞는지 보려고 

리뷰어가 쓴 이전 리뷰들을 들어가 보는 편이에요”라고 P04와 유사하게 

리뷰 히스토리를 통해서 자신과 비슷한 음식 취향 혹은 평가 기준을 

가졌는지 판단하고 있었다. P11은 “리뷰어가 작성해 놓은 리뷰들을 

통해서 취향이나 음식을 좋아하는 기호성 혹은 어느 정도의 가격대의 

음식점을 좋아하는지를 알 수 있어서, 대충 이 사람이 나랑 비슷하겠다를 

판단할 수 있어요”라고 응답했는데, P04와 P09와 마찬가지로 리뷰 

히스토리를 통해서 자신과 비슷한 음식 취향 혹은 맛집 방문 경향을 

가졌는지 판단하고 있었다. P14 역시 “사람들마다 취향이 다르니까 저 
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사람이 좋다고 평가를 해도 제 취향이 안 맞을 수도 있어서... 라면집을 

찾는다면 그와 비슷한 국물 요리를 이 사람이 어떻게 평가했는지를 

보면서 이 사람 입맛이 짠지 싱거운지 보는 편이에요”라고 응답했다. 

따라서, 리뷰어의 취향 혹은 입맛 등을 파악해 리뷰어의 동질성을 

파악하는 과정에서는 리뷰어 정보 중 리뷰 히스토리가 주로 활용되고 

있었다.   

 

P12는 “즐겨찾기를 보면서 어느 유형의 장소를 선호하는지 비슷한 

성향이면 좋아하는 식당, 카페가 겹치지 않을까 싶어서... 그러면 그 

사람이 즐겨찾기 해 놓은게 제 마음에 들 확률이 높아서 

활용해요(P12)”라고 응답하며, 리뷰어 정보 중 리뷰 히스토리 외에도 

즐겨찾기를 활용해 리뷰어의 선호 혹은 취향을 파악하고 추가적으로 

유사한 취향을 가진 리뷰어를 통해 다른 맛집에 대한 정보도 얻는 용도로 

활용하고 있음을 확인할 수 있었다.  

 

두번째 소주제는 ‘리뷰어가 주로 활동하는 지역에 대해 

파악하려고’이다. 사용자는 리뷰어가 주로 활동하는 지역이 비슷하다면 

나와 비슷하다고 느끼고 있었다. P01은 “나와 비슷한 활동 지역이 

어디인지를 통해서 리뷰 내용에 대한 신뢰성을 파악하고 있다”라고 

응답했다. P02는 “(리뷰 히스토리를 보는건) 활동 반경이 비슷한 사람의 

리뷰어인 경우에는 다른 리뷰를 읽으면서 제 주변에 다른 갈 만한 식당이 

있나 보려고 참고해요”라고 응답했는데, 주로 활동하는 지역에 사는 

리뷰어를 신뢰하고 이를 통해 추가적인 맛집 정보를 얻는 용도로도 

활용되고 있음을 확인할 수 있었다.  

 

P06은 “(리뷰어의) 활동 지역이 겹치면, 해당 리뷰어 말이 더 신빙성 

있고 도움이 될 거 같다고 느껴져요. 그러면 이제 이 리뷰어가 작성한 

다른 리뷰들을 보게 되어요. 내가 마음에 드는 다른 곳이 또 

있을까봐요”라고 응답하며 P02와 마찬가지로 유사한 활동 반경을 가지고 

있는 리뷰어에 대해 동질성이 높게 느끼며, 이를 통해 추가적으로 다른 
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맛집에 대한 정보를 얻고자 하고 있음을 확인할 수 있었다. 즉, P02와 

P06은 자신이 거주하는 지역과 리뷰어의 활동 지역이 유사한가를 통해 

리뷰어에 대한 동질성을 파악하고 있었으며, 동질성 파악이 완료되어 

신뢰할 수 있다고 판단되는 리뷰어로부터 추가적인 맛집에 대한 정보를 

얻고자 하는 니즈가 있었다.  

 

P11은 “(리뷰어의) 평소 리뷰 한 것들을 보면 나랑 장소 겹치는 데가 

있고 어떤 사람들은 리뷰어 소개 같은데 곳에 강릉 맛집, 강릉 러버라고 

소개해서... 주 활동 지역을 표시되지 않아도 (간접적으로) 파악할 수 

있어서 그런 주 활동 지역을 참고해서 목적에 맞게 리뷰어를 평가해서 

봐요”라며 리뷰 히스토리와 자기소개 텍스트를 활용한다고 응답했다. 이는, 

자신이 거주하는 지역 뿐만 아니라 가고자 하는 장소(e.g. 강릉, 

제주도…)에서 활발하게 활동하는 리뷰어를 찾는 즉 ‘내가 가고자 하는 

장소과 리뷰어의 활동 지역의 동질성’을 평가해 신뢰할 만한 리뷰어를 

찾아내고자 한다는 점에서 앞서 P02와 P06의 응답과 다른 점을 보였다.   

 

결과적으로 리뷰어의 동질성을 확인하기 위해서 사용자는 주로 리뷰 

히스토리나 즐겨찾기를 활용하고 있었으며 추가적으로 자기소개 

텍스트에서 리뷰어가 직접적으로 언급한 ‘주 활동 지역’정보를 활용 

한다는 것을 확인할 수 있었다. 

 

 

4) 추가적인 정보를 수집하기 위해서 

 

본 인터뷰에서 리뷰어 정보를 활용해 리뷰에 대한 신뢰성을 판단하는 

것 이외에 ‘맛집에 대한 정보를 추가적으로 얻기 위해서 리뷰어 정보를 

활용하는 경우’도 있는 것을 확인했다. 인터뷰에 따르면, 앞서 언급된 

진실성, 동질성, 그리고 전문성 등의 요소를 통해서 리뷰어에 대한 

신뢰성을 파악한 뒤, 신뢰할 수 있는 리뷰어로부터 도움이 될 만한 
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유용한 정보를 추가적으로 얻고자 리뷰어 정보를 참고하고 있었음을 

확인할 수 있었다.  

 

P02는 “신빙성 있는 해당 리뷰어가 추천해주는 다른 식당 정보도 

얻고 싶다”고 응답했다. 더불어 P02는 “리뷰 히스토리를 들어가서 주 

활동 지역이 어딘지를 제일 많이 참고하는데, 내가 사는 동네가 아니어도 

자주 다니는 동네에서 리뷰를 올리는 사람이면 그 사람이 추천한 다른 

곳에 대한 정보를 얻으려고 (리뷰어 정보를) 참고해요.”라고 응답했다. 

리뷰어 정보 중 리뷰 히스토리를 보며 기존에 해당 리뷰어가 어떠한 

맛집을 다녔고 그 중에서도 좋은 평가를 쓰며 추천하고 있는 곳이 

어디인지를 파악함으로써 추가적인 정보를 얻고 있음을 확인할 수 있었다.  

 

P05 역시 P02와 비슷한 양상을 보였는데, “리뷰어에 대해 신뢰가 

생기고서 그 사람이 어디를 다니는지 궁금해지고 또 그 사람을 통해 다른 

정보도 얻고 싶어서... (리뷰어 정보를)보게 되는 거 같아요.”라고 응답했다. 

P05는 해당 리뷰어를 신뢰할 수 있는지 검증한 후, 신뢰할 수 있는 

리뷰어로부터 다른 정보를 얻고자 했다. P08 역시 “기본적으로 리뷰를 

보면서 거를 리뷰어들을 거르고... 어느정도 신빙성 있는 리뷰어들을 

위주로 궁금하니까 그 사람이 어디 다녔는지도 추가적으로 보고 그러면서 

다른 맛집 정보도 얻고 그래요.”라고 응답하며 P02와 P05와 비슷한 

목적으로 리뷰어 정보를 참고하고 있었다.  

 

P07 역시 앞선 참여자들과 비슷하게 “(제가 평소에) 자주 가는 

종류의 음식점(양식, 분식, 카페)의 경우는 그 때 리뷰어가 동일한 

지역에서 다른 음식점도 가봤는지, 가봤으면 어떤 좋은 데가 또 있는지 

정보 얻고 싶어서 리뷰어 정보까지 보는 편이에요.”라고 응답했는데, 

평소에 좋아하는 종류의 음식점에 대한 정보를 추가적으로 얻고자 하는 

부분에서 타 참여자들보다 참고 목적이 좀 더 분명함을 확인할 수 있었다.  
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앞선 참여자들은 추가적인 정보를 얻기 위해서 리뷰어 정보 중 리뷰 

히스토리를 참고했는데, P09는 리뷰 히스토리와 더불어 즐겨찾기도 

참고하는 경향을 보았다. “시간적 여유가 있을 때 이 리뷰어의 활동 

반경이 여기구나 생각이 들면 그 사람의 즐겨찾기를 보면서 미리 

찜해두려고 해요. 그리고 특정 지역을 중심으로 즐겨찾기를 해놓은 

사람들의 리뷰는 더 신뢰성 있다고 생각해요. (특정 음식점을 찾는 상황일 

때는) 근방에 있는 비슷한 분위기의 식당을 찾기 위해서 특정 리뷰어의 

리뷰 히스토리를 봅니다.(P09)” 

 

P12는 “(리뷰어와 내가) 서로 같은 식당을 좋아하면 비슷한 입맛을 

가진 거니까, 내가 좋아하는 식당을 좋아하는 리뷰어가 다른 어떤 식당을 

또 좋아하는지 궁금해서 봐요.”라고 응답했으며, 자신과 비슷한 입맛을 

가진 즉 동질성이 높은 리뷰어임을 판단하면 그 후에 해당 리뷰어로부터 

추가적인 정보를 얻는 것을 확인할 수 있었다.  

 

결과적으로 리뷰어 정보를 통해 추가적인 정보를 얻는 상황에서는 

리뷰어 정보 중 리뷰 히스토리나 즐겨찾기가 활용되었다. 다만, 추가적인 

정보를 파악하기 위해서 어떤 리뷰어로부터 정보를 얻을지 판단하는 것은 

참여자 마다 상이함을 확인할 수 있었다.  

 

제 3 절 리뷰어 정보 제공 방식의 불편함 및 니즈 

 

제 3절에서는 <연구 문제 3> 지도 어플리케이션에서 맛집 탐색 시 

실제 사용자가 리뷰어 정보를 활용하는 과정에서 겪는 불편함 및 니즈에 

대해 살펴보았다. 이를 위해 제 2절에서와 동일하게 사용자의 지도 

어플리케이션에서의 검색 데이터를 수집한 후, 이를 기반으로 반구조화 

인터뷰를 진행해한 후 발화에 대해 분석했다. 인터뷰의 내용을 바탕으로 

파악한 사용자가 리뷰어 정보를 활용하는 과정에서 겪는 불편함과 니즈는 

앞서 도출된 리뷰어 정보 활용 이유 세가지 1)리뷰어의 전문성을 

파악하기 위해서(발화 62개, 34.6%), 2)리뷰어의 진실성을 파악하기 
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위해서(발화 61개, 34.1%), 3)리뷰어의 동질성을 파악하기 위해서(발화 

27개, 15.1%)와 연관지어 아래 [표 34]와 같이 분석했다. 

 

리뷰어 정보 활용 이유 불편함 및 니즈 

리뷰어의 

신뢰성  
판단  

리뷰어의 

전문성 
파악 

 

- 타인의 구체적인 평가를 바탕으로 파악하길 희망 
- 리뷰어 레벨/랭킹이 직관적으로 보이길 희망  
- 인구통계학적 정보(성별, 나이대)를 통해 전문성을 
파악하길 희망 
  

리뷰어의 
진실성 
파악 

- 광고 구별에 어려움 겪음 

리뷰어의 
동질성 
파악  

 

- 어느 업종/분야를 주로 가는지 파악하길 희망 
- 어떤 판단 기준/ 선호도를 가지고 있는지 파악할 수 
있길 희망 
- 나랑 비슷한 곳에서 활동하는 사람의 리뷰만 
제시되길 희망 
- 주로 활동하는 지역이 표시되길 희망 
- 나와 비슷한 리뷰어인지를 간편하게 파악하길 
희망(e.g. 캐릭터/페르소나 제시) 
 

[표 34] 리뷰어 정보 활용 과정에서 겪는 불편함 및 어려움에 대한 인터뷰 

결과  

3.1 리뷰어의 전문성 파악과 관련한 불편함 및 니즈  

 

먼저 리뷰어에 대한 타인의 평가를 기반으로 전문성을 판단하되, 

구체적인 평가 이유를 알고 싶어하는 니즈를 발견했다. P02는 “리뷰어에 

대해서 좋아요가 있어서 얼마나 많은 사람들이 (해당 리뷰어에) 공감하고 

칭찬하는지 알 수 있으면 좋겠어요.”라고 응답했다. 리뷰어의 신뢰성에 

대한 대중의 평가 및 의견을 파악하고 싶은 니즈가 있음을 확인했다. 

P15도 P02와 비슷한 니즈를 드러냈는데, “리뷰어에 대한 점수나 

리뷰어에 대한 리뷰 같은게 필요해요. 리뷰어의 리뷰를 좋게 본 이유를 

알려주면 좋겠어요. 이 사람이 어떤 추천, 좋아요를 받았는지 구체적으로 
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알고 싶어요.”라고 응답하며 대중이 해당 리뷰어에 대해 좋게 평가한 

이유를 구체적으로 알고 싶어함을 확인할 수 있었다.  

 

P05는 기존에 제공되는 리뷰어 레벨/랭킹의 제시 방식에 대한 

개선을 요구했다. “프로필 사진 바로 옆에 레벨이 뜨는데, 꽃무늬 정도랑 

리뷰 개수만 나와서, 랭킹이 좀 더 직관적으로 드러나면 좋겠어요. 랭킹을 

통해서 굳이 리뷰어 프로필 타고타고 들어가지 않아도 쉽게 신뢰할만한 

사람인지 판단하기 편하기 위해서요…” 라며, 기존 네이버 지도에서 

제공되고 있는 리뷰어 정보인 랭킹/레벨의 경우 직관적으로 드러나지 

않는다고 지적했다.  “평점 평균이 잘 보이면 좋겠고, 리뷰 내용에 대해 

신뢰도를 판단하기가 좋아요. 평점 평균을 보면 아무래도 이 사람이 

긍정적 혹은 부정적으로 평가하는 사람인지 알기 쉬워져요.”라고 응답하며, 

평점 평균을 통해 신뢰성을 판단하기 때문에, 리뷰어 정보 중 평점 

평균을 제공하지 않는 플랫폼에 대한 아쉬움을 드러냈다.  

 

그 외에도, P13은 “리뷰어의 인적사항이 나오면 어떨까 싶어요...성별 

나이대 정도가 나오면 좋겠는데, 특정 성별 나이대여야 그런 사람들이 더 

잘 아는 유형의 음식점들이 있어서 그런 성별 나이대의 리뷰어들의 

리뷰를 위주로 보거든요. 가족들이랑 갈 때는 부모님이랑 갈 때는 10-

20대 애들이 좋아하는 장소랑 차이가 있어요... 성별 나이대를 통해 어느 

유형의 맛집에 대해 경험이 있고 (해당 리뷰어가)가 잘 알지 알 수 

있어요.”라고 응답했다. 리뷰어의 성별과 나이대와 같은 인구통계학적 

정보가 가시적으로 제시됨으로써, 이를 통해 사용자가 찾는 맛집 유형에 

대해 전문성을 갖춘 리뷰어를 찾고자 하는 니즈가 있음을 확인할 수 

있었다. 

 

3.2 리뷰어의 진실성 파악과 관련한 불편함 및 니즈  

 

P05는 광고 여부를 파악하는 데 있어 어려움을 호소했다. “광고가 

있을 수 있다고 생각은 하는데, 이 사람 광고이다하고 확신하는 그런 
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느낌을 받은 적은 없어서... 실제로 광고를 판단하기는 너무 어려운 것 

같아요”라고 응답했다. P06 역시 “리뷰어가 쓴 리뷰가 협찬인지 광고인지 

구분하는 게 제일 어려워요. 아무래도 광고인지 구분하려면 재방문 여부 

말고도 내용의 길이 이런 것도 고려해야 해서 쉽지 않죠.”라고 응답하며 

유사한 어려움을 겪고 있음을 확인할 수 있었다.  

 

3.3 리뷰어의 동질성 파악과 관련한 불편함 및 니즈  

 

공통적으로 리뷰어가 주로 어느 지역에서 활동하는지 경향을 

파악하기 위해서 리뷰어 정보인 리뷰 히스토리를 통해 일일이 확인해야 

하는 과정에서의 번거로움을 느끼고 있는 점을 확인했다. P02는 

“리뷰어가 주로 활동하는 지역을 표시해주면 좋을 것 같아요. 그럼 굳이 

리뷰 히스토리까지 안들어가서 봐도 되니까…”라고 응답했다. P04 역시 

“작성한 리뷰를 하나씩 봐야 (해당 리뷰어가 )어느 지역에서 주로 

활동하는지를 (일일이) 파악하는데, 그런 과정이 번거로워요.”라고 

응답했다. 공통적으로 리뷰어가 주로 어느 지역에서 활동하는지 경향을 

파악하기 위해서 리뷰어 정보인 리뷰 히스토리를 통해 일일이 

확인해야하는 과정에서의 번거로움을 느끼고 있었다.  

 

P04는 리뷰어의 주 활동 지역 경향을 제시하는 구체적인 방법에 

대해 언급했는데, “해당 리뷰어를 클릭해서 (프로필에 들어가 리뷰 

히스토리를 보기 전에) 아이디 옆에, 예를 들면 작성한 리뷰 200개 중 

절반 이상이 서울이라거나 하면 주요 지역 서울 이런 식으로 써주면, 이 

사람을 한 번 더 눌러서 원하는 식당이나 원하는 정보를 얻을 수 있을지 

말지 결정하기 까지 스크리닝이 되니까 좋을 것 같아요.”라고 응답했다. 

P06 역시 리뷰어의 주 활동 지역 경향을 제시하는 구체적인 방법에 대해 

언급했는데 “리뷰어가 작성했던 리뷰들에서 장소에 대해 언급이 되면 그 

장소(키워드)만 추출해서, 나랑 비슷한 곳에서 활동하는 사람의 리뷰 

위주로 제시되면 좋겠어요”라고 응답했다. P04와 마찬가지로 리뷰어가 

작성해왔던 리뷰들을 바탕으로 리뷰어가 주로 활동하는 지역에 대해 
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시스템 상에서 자동적으로 분석해 사용자와 유사한 주 활동 지역을 가진 

리뷰어의 리뷰를 우선적으로 보고 싶어하는 니즈를 드러냈다.  

 

주로 활동하는 지역에 대한 경향을 파악하고 싶은 니즈와 더불어, 

리뷰어의 판단 혹은 선호 경향을 파악하고 싶은 니즈도 인터뷰를 통해 

확인했다. P08은 “리뷰어가 어떤 점을 중요하게 생각하는지 요약해서 

보여주면 좋겠음. 나는 서비스를 중요하게 생각하지 않아서 그런 사람의 

리뷰는 굳이 안보고 싶어요”라고 응답했다. P09는“해당 리뷰어가 어떤 

것을 중요하게 생각하는지, 어떤 류의 가게를 선호하는지 한 눈에 보이게 

하면 좋을 것 같아요”라고 응답했다. P11 역시 P08과 P09와 유사하게 

“위생, 분위기와 같이 음식점을 고를 때 추구하는 취향? 중요시 여기는 

것에 대한 정보가 나오면 좋겠어요”라고 응답했다. 공통적으로 리뷰어가 

주로 맛집을 선택하는 과정에서 어떤 요소를 중요하게 여기는 경향이 

있는 지를 가시적으로 제시해주기를 원하는 니즈가 있었다.  

 

그 외에도, P10은 “리뷰어 프로필 페이지에서 바로 텍스트와 사진이 

나오는데 제가 원하는 항목? 카테고리?별로 볼 수가 없어서… (해당 

리뷰어가) 디저트 카페를 주로 갔는지 아닌지가 궁금하고 (이를 통해서 

디저트 카페를 주로 간다고 판단되면) 다른 곳에 대한 정보도 얻고 

싶어요.”라고 응답하며, 한식/중식/일식/양식 혹은 카페/술집과 같이 주로 

어떤 유형의 맛집을 가는 경향이 있는지를 요약적으로 판단하고 싶은 

니즈도 확인할 수 있었다.  

 

앞서 도출된 불편함 및 니즈를 바탕으로 <연구문제 3.2. 사용자의 

리뷰 신뢰성 판단을 돕기 위해서는 리뷰어 정보 제공 방식이 어떤 식으로 

개선되어야 하는가>에 대해서는 제 6장 연구 논의에서 서술하고자 한다.  
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제 6 장 연구 논의 
 

본 장에서는 앞서 연구 결과를 바탕으로 ‘리뷰어 정보 활용 행태’에 

대하여 논의하고, 지도 어플리케이션에서 맛집 탐색 시 리뷰 신뢰성 판단을 

보조하는 리뷰어 정보 제공 방식에 대한 디자인 제언을 제시한다.  

 

제 1 절 리뷰어 정보 활용 행태 

 
[그림 8] 검색 데이터에서 나타난 장소 검색 유형의 세분화 

 

2차 조사에서 지도 어플리케이션을 사용하는 사용자의 검색 데이터를 

수집한 결과 위의 [그림 8]과 같은 검색 양상을 보였다. 지도 

어플리케이션에서 검색을 시작한 사용자 중 71%가 맛집을 탐색하고자 하는 

목적을 가지고 검색을 시작한 사용자였다. 전체의 45%는 맛집을 탐색하는 

과정 속에서 사용자가 작성한 리뷰를 활용했다. 그리고 그 중에서도 20%는 

리뷰어 정보와 리뷰를 복합적으로 활용해 맛집을 탐색했다. 본 연구는 
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기본적으로 맛집 탐색을 위해 리뷰어 정보까지 활용하는 것은 많은 시간과 

노력을 요하는 행위임에도 불구하고 ‘사용자가 리뷰어 정보를 활용하는 

이유’에 대해 밝히고자 했다. 분석 결과, 사용자가 리뷰어 정보를 활용하는 

메커니즘은 다음 [그림 9]와 같다. 사용자는 리뷰어 정보를 통해 1) 

리뷰어의 진실성을 파악하거나, 2) 리뷰어의 전문성을 파악하거나, 3) 

리뷰어의 동질성을 파악하거나, 혹은 4) 추가적으로 맛집에 대한 정보를 

수집함을 발견할 수 있었다.  

 

 
[그림 9] 리뷰어 정보 활용 메커니즘 

 

대다수의 사용자가 리뷰어에 대한 신뢰성 파악을 통해 리뷰의 신뢰성을 

평가하기 위해 리뷰어 정보를 활용하고 있었다. 리뷰어에 대한 신뢰성 

판단은 사용자의 맛집 탐색 맥락 혹은 맛집 선택 기준에 따라서 ‘리뷰어 

진실성 파악’, ‘리뷰어 전문성 파악’, 그리고 ‘리뷰어 동질성’과 같은 요소를 

파악하면서 이루어진다.  

선행연구에 따르면, 온라인 구전(eWOM)에 해당하는 리뷰와 같은 

경우, 그 정보원(누가 정보의 발신자인지)의 신뢰성을 평가함으로써 리뷰 
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자체에 대한 신뢰성을 평가할 수 있다(Hellmueller & Trilling, 2012). 

정보원에 대한 신뢰성은 다시 정보원에 대한 전문성, 진실성, 동질성 등의 

요소로 구성되었다(Pornpitakpan, 2003; Wang et al., 2008; McGinnies et 

al., 1980; Gotlieb & Sarel, 1991; Gotlieb & Sarel, 1991; McAllister, 1995; 

Forman et al., 2008; Abedin, E. et al., 2022). 본 연구에서도 온라인 리뷰의 

신뢰성을 판단하기 위해, 리뷰어 정보를 활용해 리뷰어에 대한 신뢰성을 

판단하는 양상을 발견했다. 이 과정에서, 선행연구에서 언급된 리뷰어의 

‘진실성’, ‘전문성’, 그리고 ‘동질성’을 판단함을 확인했다. 

1차 연구에 따르면, 리뷰어 정보를 통해 전문성을 인식하는 데 있어서 

‘리뷰 히스토리’가 평균 4.00점으로 가장 도움이 되었고, 그 다음으로는 ‘총 

받은 좋아요 수(3.69)’, ‘랭킹/레벨’, ‘팔로워 수(3.44)’와 ‘주 활동 지역(3.44)’ 

순으로 높았다. 2차 연구에서는 리뷰어 전문성을 파악하는 데 활용되는 

리뷰어 정보로 ‘리뷰 히스토리’, ‘팔로워 수’, ‘총 리뷰 조회수’, ‘총 사진 

조회수’, ‘자기소개’가 언급되었다.  1차 연구와 2차 연구에서 공통적으로 

‘리뷰 히스토리’와 ‘팔로워 수’ 그리고 ‘랭킹 레벨’이 언급되었다는 점에서 

두 리뷰어 정보는 리뷰어의 전문성을 파악하는데 도움이 되는 요소라고 

판단할 수 있다.  

1차 연구에서 높은 점수를 보인 ‘총 받은 좋아요 수’ 같은 경우에는 

현재 구글 맵스를 제외하고 네이버 지도나 카카오 맵에서 제공되지 않기 

때문에 2차 연구에서는 다뤄지지 못했다는 한계가 있다. 하지만 1차 

연구에서 ‘총 받은 좋아요 수’를 활용하는 이유를 질문한 결과, “다수가 

좋아요 한 리뷰는 이유가 있다고 생각해서 유용할 것 같음(P01)”, “적다고 

해서 유용하지 않고 신뢰하지 않는건 아니지만, 수가 높으면 (리뷰에 대한 

신뢰성을 판단하는 데)도움이 된다고 생각해요. 리뷰 작성 방식이나 

내용이 공감을 많이 일으켜서 사람들한테 좋아요를 받았겟구나 싶어서 

(그런 리뷰어는) 지식/경험이 많겠다 싶어요(P04)” 등과 같이 응답했다. 

즉, 2차 연구에서 리뷰어의 전문성을 파악하기 위해 ‘팔로워’, ‘랭킹/레벨’, 

‘총 리뷰/사진 조회수’ 등을 활용해 ‘충분한 경험 혹은 지식을 갖추었거나’, 



 

 76 

‘대중들이 해당 리뷰어를 어떻게 평가하는지 파악하는 것’을 통해 

이루어지는 것처럼, ‘총 받은 좋아요 수’를 활용하는 이유도 동일하게 

리뷰어 전문성을 파악하기 위해서라고 판단할 수 있다. 

 

1차 연구에 따르면, 리뷰어 정보를 통해 동질성 인식하는 데 있어서 

‘리뷰 히스토리’가 평균 4.19점으로 가장 도움이 되었고 그 다음으로는 

‘즐겨찾기 (3.94점)’, ‘주 활동 지역(3.44점)’, ‘자기소개 텍스트(3.38점)’ 

순으로 높았다. 2차 연구에서는 리뷰어 동질성을 파악하는 데 활용되는 

리뷰어 정보로 ‘리뷰 히스토리’, ‘즐겨찾기’, ‘자기소개 텍스트’, ‘주 활동 

지역’이 언급되었다. 1차 연구에서 언급되었던 리뷰어 정보 요소가 2차 

연구에서도 모두 공통적으로 언급되었다는 점에서, 위의 4가지 리뷰어 

요소는 사용자가 생각하는 리뷰어 동질성 파악에 도움이 되는 요소라고 

판단할 수 있다.  

 

리뷰어의 진실성과 같은 경우는 1차 연구에서는 다뤄지지 않았지만, 

2차 연구에서 리뷰어 정보 중 ‘팔로워’, ‘팔로잉’, ‘리뷰 히스토리’, ‘총 리뷰 

개수’, ‘평점 평균’ 등의 다양한 요소가 리뷰어의 진실성을 파악하기 위해 

활용되었다. 선행연구에서 신뢰성 평가 요소로 전문성 그리고 동질성과 

함께 언급되었다는 점에서(Wang et al ., 2008; Pornpitakpan, 2003; 

Hovalnd, 1953; Sternthal et al., 1978; Gotlieb & Sare, 1991; Reichelt et 

al., 2014; Ayhe et al., 2013), 리뷰어의 진실성 파악도 리뷰 신뢰성을 

판단하는데 중요한 요소라고 할 수 있다.  

 

예상과 다르게 리뷰어 정보는, 단지 리뷰의 신뢰성을 판단하기 위한 

목적뿐 아니라, 리뷰어 정보 자체로부터 다른 맛집에 대한 추가적인 정보를 

수집하기 위한 목적으로도 활용되고 있었다. 이와 같은 경우에도 리뷰 

신뢰성 판단 상황과 유사하게 우선적으로 리뷰어에 대한 신뢰성을 판단해 

신뢰할 만하다라고 여겨지는 리뷰어를 선별한 후, 해당 리뷰어로부터 

정보를 얻으려는 경향이 나타나기도 했다.  
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“나랑 입맛이 비슷하게 리뷰를 쓴 리뷰어면 더 신뢰가 가서 그런 

리뷰어의 프로필을 들어가서 이전 리뷰들 보면서 맛을 칭찬한 다른 맛집을 

찾아보며 정보를 얻어요(P08)” 혹은 “저랑 가까운 동네에 사는 사람이라고 

느껴져서, 우리 동네 맛집들에 대한 리뷰가 있어서. 나랑 비슷한 데 사니까 

이 사람의 맛집을 참고해서 다른 맛집도 가볼까 생각했어요(P05)”와 같이 

리뷰어에 대한 신뢰성 평가가 전제된 후에, 신뢰할 만한 리뷰어로부터 

추가적인 맛집 정보를 얻는 과정이 이루어지기도 했다. 

 

 이 과정에서는 “빵지순례 갈 때, 그 사람이 이전에 올린 리뷰들(리뷰 

히스토리) 혹은 즐겨찾기가 빵위주라면 진짜 빵을 좋아해서 다니는 

미식가구나 싶어서 (해당 리뷰어를) 그런 맥락에서 참고해요. 그런 리뷰어의 

리뷰가 신뢰성 높아요.”나 “특정 지역을 중심으로 즐겨찾기를 해놓은 

사람들의 리뷰는 더 신뢰성 있다고 생각해서 이 리뷰어의 활동 반경이 

여기구나 생각이 들면 그 사람의 즐겨찾기를 보면서 미리 찜해두려고 

해요.”와 같이 주로 리뷰어 정보 중 리뷰 히스토리나 즐겨찾기와 같이 다른 

맛집에 정보를 제공하고 있는 리뷰어 정보를 주로 참고하는 것으로 

나타났다.  
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제 2 절 리뷰어 정보 제공 방식 디자인 제언  

 

제 2 절에서는 앞서 도출된 연구 결과를 바탕으로 <연구 문제 3.2>인 

사용자의 리뷰 신뢰성 판단을 돕기 위해서는 리뷰어 정보 제공 방식이 

어떤 식으로 개선되어야 하는가에 대해 논의하고자 한다.  

 

1차 및 2차 연구 결과에 의하면, 사용자는 리뷰어 정보 중 ‘리뷰 

히스토리’를 가장 많이 활용하고 있었다. 하지만, 사용자는 리뷰 

히스토리를 활용할 때 리뷰어가 작성한 이전 리뷰를 하나씩 읽어보며 

정보를 얻을 수 있기 때문에 “작성한 리뷰를 봐야 (어느 지역에서 주로 

활동하는지) 나타나는데 그런 과정이 번거로워요(P04)” 혹은 “(리뷰어가) 

주로 활동하는 지역을 표시하면 좋을 것 같음. (리뷰 히스토리까지) 굳이 

안들어가서 봐도 되면 좋을 것 같음(P02)”과 같은 불편함을 느끼고 있는 

것으로 나타났다.  

 

또한, P11은 “작성한 리뷰를 바탕으로 어느 지역(에서 활동하는지에 

대해서)나 (리뷰어의 경향성 그런게 좀 수치로?퍼센티지로 나오면 좋을 

것 같아요.”라고 응답했으며, P09는 “리뷰에 대해 빠르게 파악할 수 있게 

전문성이 높은지… 나랑 비슷한 리뷰어가 쓴건지… 그런 분류군을 

제시해주면 리뷰를 읽어보면서 하나하나 평가할 필요가 없으니 좋을 것 

같아요”라고 응답하기도 했다.  

 

인터뷰를 통해 공통적으로 리뷰어 정보가 자동으로 요약되거나 

핵심만 추출된 후 키워드 혹은 수치로 제시되어서, 빠르게 원하는 리뷰만 

제공되길 희망한다는 것을 확인할 수 있었다. 따라서, 사용자가 리뷰어 

정보를 통해 전문성, 진실성, 그리고 동질성을 간편하게 확인하고 이를 

바탕으로 적절한 리뷰를 빠르게 탐색할 수 있는 직관적인 제공 방식이 

필요하다.  
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[그림 10] 리뷰어 정보 제공 방식에 대한 디자인 제언 

위 [그림 10 ]과 같이 사용자가 자신의 맛집 탐색 맥락에 맞게 중요시 

하는 리뷰어 요소(전문성, 진실성, 동질성)에 따라 리뷰를 순차적으로 

제공할 수 있는 정렬 기능을 제공해야 한다. 더불어, 각 리뷰의 신뢰성을 

판단하기 위해 리뷰어의 신뢰성 판단 요소인 전문성, 진실성, 동질성을 

직관적인 수치로 환산해 제공해야 한다.  
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2.1. 진실성 수치 제공 방식: 머신러닝을 통해 리뷰 내용과 더불어 

리뷰어 정보를 변수로 고려해 진실성 정도를 수치로 환산해 제공한다.  

   

리뷰 내용 분석과 리뷰어의 정보(팔로워, 랭킹/레벨, 평점 평균)를 

바탕으로 구축된 머신러닝 모델을 통해서 리뷰어의 진실성에 대한 수치를 

산출해야 한다. 온라인 리뷰를 활용하는 사용자는 리뷰의 광고 및 조작 

혹은 편향 가능성을 인지하고 있는 만큼, 리뷰 신뢰성을 판단하는 

과정에서 리뷰어의 진실성은 주요 고려 요소 중 하나다. 하지만, 현재의 

지도 어플리케이션은 이런 리뷰어에 대한 진실성을 직관적으로 파악할 수 

있도록 리뷰어 정보를 제공하고 있지 못하다. 이로 인해, 사용자는 

‘팔로워’나 ‘랭킹/레벨’, ‘평점 평균’과 더불어 ‘리뷰 히스토리’를 통해 

리뷰어의 과거 리뷰를 하나씩 읽어보면서 리뷰어의 진실성을 직접 

파악하는 노고를 겪고 있다.  

 

최근 온라인 리뷰 서비스를 제공하는 업체도 리뷰어 정보를 고려해 

리뷰어의 진실성을 판단하고자 하고 있다. 대표적으로 국내 배달 

어플리케이션 배달의 민족⑦은 리뷰어의 진실성이 일정 수준 이상 

충족되지 않는 리뷰어의 리뷰들을 탐지하고 제거하는 방안을 고민하고 

있다. 리뷰 내용과 더불어 리뷰어의 리뷰 작성 패턴을 복합적으로 고려해 

광고 목적으로 작성되어 진실성이 떨어진다고 판단되는 리뷰를 

지속적으로 학습하고 탐지하는 아래 [그림 11]과 같이 머신러닝 기반의 

이상 리뷰 탐지 모델을 개발해 운영 중이다.  

 
[그림 11] 배달의 민족의 리뷰 조작 탐지 프로세스⑧ 

 
⑦ https://www.baemin.com/  
⑧ https://techblog.woowahan.com/11829/  

https://www.baemin.com/
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하지만 여전히 최근 연구들은 리뷰 내용의 유사도 혹은 리뷰 

작성자의 언어 패턴을 기반으로 리뷰 내용을 분석해 광고 등의 목적으로 

조작된 리뷰를 탐지하는 모델을 제안한다는 점에서, 리뷰어 정보를 

고려해 리뷰어의 진실성을 고려하지 않았다는 한계가 있다(Kim et al., 

2018; Shin et al., 2022).  

 

따라서, 본 연구의 결과를 바탕으로 리뷰 내용의 텍스트와 함께 

리뷰어 진실성 파악에 고려되는 ‘리뷰 히스토리’와 ‘팔로워 수’ 그리고 

‘랭킹/레벨’을 기반으로 리뷰어 진실성 정도를 예측해 제공하는 것이 

필요하다. 선행 연구에서 활용되었듯이 ‘리뷰 히스토리’를 통해 리뷰어의 

평소 언어 패턴을 분석함으로써, 기존의 언어패턴과 다른 유형의 리뷰를 

작성하거나 지나치게 부정적 혹은 긍정적으로 작성했는지 등을 통해 

조작과 편향의 가능성을 계산할 수 있다. 이렇게 리뷰 내용과 더불어 

‘팔로워 수’나 ‘랭킹/레벨’과 같은 리뷰어 정보를 복합적으로 활용해, 

배달의 민족에서 머신러닝 기반의 리뷰 조작 탐지 모델을 운영하는 

것처럼 리뷰 신뢰성 탐지 모델을 구축할 수 있다. 결과적으로, 위의 [그림 

10]과 같이 수치화 된 형태로 제공하여, 사용자가 직관적으로 리뷰어의 

진실성을 판단하는 데 도움이 될 수 있도록 고려가 필요하다.  

 

2.2. 전문성 수치 제공 방식: 리뷰어에 대한 평가 항목을 세분화한 후 

대중들로부터 평가 결과를 수집한 후 수치화해 제공한다.  

 

1차 연구와 2차 연구에서 전문성을 평가함에 있어서 ‘총 받은 

좋아요 수’나 ‘총 사진 조회수’, ‘총 리뷰 조회수’, ‘팔로워’를 활용하는 

경향이 드러났다. 이런 리뷰어 활용 행태는 사용자가 리뷰어의 신뢰성을 

평가할 때 대중의 평가를 바탕으로 리뷰어의 전문성을 판단하는 경향이 

있기 때문이다. 사용자는 리뷰어가 대중들의 선택을 받은 이유를 맛집에 

대한 경험과 지식이 많은 사람이라고 인식하기에 해당 리뷰어의 리뷰를 

신뢰하고 또 유용하다고 느끼기 때문이라고 보았다.  
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하지만, 현재 올리브영에서는 아래 [그림 12]와 같이 리뷰어의 리뷰가 

받은 좋아요 개수를 바탕으로 ‘총 좋아요 수(도움)’를 제공하고 있는데, 

해당 리뷰어가 ‘총 좋아요 수(도움)’를 어떤 이유로 받았는지 알기 어려워 

도움이 되기 어렵다. 실제 P15는 “리뷰어에 대한 점수나 리뷰어에 대한 

리뷰 같은게 필요해요. 리뷰어의 리뷰를 좋게 본 이유?를 알려주면 

좋겠어요. 이 사람이 어떤 이유에서 추천, 좋아요를 받았는지 알아요 

도움이 될 것 같아요”라고 응답했다.  

 

 
[그림 12] 기존 온라인 리뷰의 리뷰어 평가 방식 예시 

최근 Yelp에서는 리뷰어의 리뷰에 대해 ‘Like’로 통일하는 것이 아닌 

‘Useful’, ‘Funny’, ‘Cool’로 세분화해 평가를 진행하고 있다. 이를 

바탕으로 사용자는 해당 리뷰어가 각각 ‘Useful’, ‘Funny’, ‘Cool’을 총 몇 

개 받았는지 확인할 수 있다. 따라서, 리뷰어에 대한 평가를 세분화해 

진행할 필요가 있다. 세분화된 평가 항목에 대해서는 peer review⑨와 같이 

리뷰를 탐색하는 사용자로부터 평가 결과를 수집한 후, 위의 [그림 10]과 

같이 사용자가 한 눈에 알아볼 수 있는 수치로 환산해 제공해야 한다.  

 

 
⑨ 같은 분야의 전문가들이 특정 저자의 연구물을 심사하는 방식 
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2.3. 동질성 수치 제공 방식  

 

사용자는 리뷰어에 대한 경향 파악이 용이하게 개선되길 희망한다. 

현재 국내 지도 어플리케이션에서는 이런 리뷰어의 성향을 요약적으로 

파악할 수 있는 리뷰어 정보를 제공하고 있지 않다. 따라서 사용자가 

파악하고 싶은 리뷰어의 성향을 알기 위해서는 ‘리뷰 히스토리’와 같이 

리뷰어의 이전 리뷰를 직접 일일이 탐색하며 판단해야 하는 번거로움을 

느끼고 있었다.  

 

2차 연구의 <연구 문제 3> 지도 어플리케이션에서 맛집 탐색 시 

실제 사용자가 리뷰어 정보를 활용하는 과정에서 겪는 불편함 및 니즈를 

탐색한 결과, 1) 리뷰어가 어떤 판단 기준을 가졌는지, 2) 어느 지역에서 

주로 활동 하는지, 혹은 3) 어느 유형의 맛집 및 음식을 선호하는지 등에 

대한 리뷰어 경향 파악이 용이하게 개선되길 희망했다.  

 

개선 방식에 대해서는 “작성한 리뷰 200개 중 절반 이상이 서울이면 

주요 지역 서울 이런식으로 써주거나(P04)”, “리뷰어가 어떤 점을 

중요하게 생각하는지 요약해서 보여주면 좋겠음(P08)”, “리뷰어가 어떤 

류의 가게를 선호하는 지 한 눈에 보이게(P09)”, “제가 원하는 

항목?카테고리?별로 볼 수가 없어서 …리뷰어가 디저트 카페를 주로 

갔는지(P10)” 등과 같이 시스템 상에서 자동으로 리뷰어의 성향에 대해 

수치화되거나 요약된 정보 형태로 제공되길 희망했다. 

 

이런 불편함을 해결하기 위해, 사용자 기반의 협업 필터링을 활용해 

사용자의 검색 기록, 클릭한 맛집 유형, 리뷰의 내용 등을 기반으로 앞서 

언급된 ‘어느 지역에서 주로 활동하는지’, ‘어느 유형의 맛집을 선호하는 

지’ 등을 분석해 사용자 간의 유사성을 판단함으로써 ‘동질성’ 수치를 

계산할 수 있다. 협업 필터링(Collaborative filtering)이란 목표 사용자의 

취향에 유사한 아이템 및 서비스를 추천해 주기 위해 목표 사용자가 

선호하는 데이터의 패턴을 다른 사용자들과의 상호 관련성을 비교 
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분석하여 정교한 수학적 모델에 의해 정보를 평가하고, 사용자의 취향을 

예측해 주는 개인화 기법이다(최현석, 2011). 사용자의 리뷰 작성 내역, 

맛집 검색 내역, 즐겨찾기 내역 등을 바탕으로, 사용자가 선호하는 맛집 

패턴을 추출해 동질성 높은 사용자를 협업 필터링 방식을 활용해 추려낼 

수 있을 것이다. 사용자 간의 동질성을 계산해 직관적인 수치로 

제시함으로써, 사용자가 직접 리뷰 히스토리를 읽으며 동질성을 파악해야 

하는 노고를 줄일 수 있을 것으로 예상한다.  
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제 7 장 결론 

 

제 1 절 연구의 요약 

 

본 연구는 지도 어플리케이션에서 맛집을 탐색할 때 리뷰와 함께 

리뷰어 정보를 활용하는 행태 및 이유를 파악하고, 리뷰 신뢰성 판단을 

보조하는 리뷰어 정보 제공 방식에 대한 디자인 제언을 하고자 했다.  

 

먼저 예비 조사에서는 지도 어플리케이션에서 제공되고 있는 리뷰어 

정보들의 수와 종류를 조사했다. 예비 조사에서 수집된 리뷰어 정보를 

바탕으로 1차 연구에서는 16명의 참여자를 대상으로 사전 인터뷰와 설문 

조사를 진행해, 리뷰의 신뢰성을 파악하는 데 있어 어떤 리뷰어 정보가 

도움이 된다고 인식하고 있는 지에 대해 조사했다. 설문 조사 결과를 

바탕으로 리뷰 신뢰성 파악에 가장 도움이 된다고 인식되는 리뷰어 

정보를 파악하고, 앞서 선행연구를 기반으로 선정한 리뷰어의 전문성 

그리고 동질성이 리뷰 신뢰성과 어떤 상관관계를 가지는지 분석했다. 2차 

연구에서는 15명의 참여자를 대상으로 지도 어플리케이션 검색 데이터를 

수집한 후, 이를 기반으로 elicitation interview를 진행해 리뷰어 정보 

활용 이유 및 리뷰어 정보 활용 과정에서의 불편함 및 니즈를 파악했다.  

 

<연구 문제 1. 지도 어플리케이션의 리뷰어 정보 제공 현황 및 

리뷰어 정보를 통한 리뷰 신뢰성 인식> 리뷰 기능을 제공하는 25개의 

어플리케이션의 리뷰어 정보 제공 현황을 조사한 결과 총 112개의 

리뷰어 정보가 제공되고 있었고, 종류는 26가지였다. 이 중 지도 

어플리케이션에서는 17가지의 리뷰어 정보를 제공중이었다. 리뷰어 정보 

중 리뷰 신뢰성 판단에는 ‘리뷰 히스토리’가 가장 도움이 되고, ‘팔로잉’이 

가장 도움이 되지 않는다고 인식하는 것으로 나타났다. 리뷰어 전문성과 

동질성 판단에도 마찬가지로 ‘리뷰 히스토리’가 가장 도움이 되고, 

‘팔로잉’이 가장 도움이 되지 않는다고 인식하는 것으로 나타났다. 리뷰 
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신뢰성을 판단하는 데 도움이 되는 것이 리뷰어 동질성을 판단하는 데 

도움이 되는 데 어떤 상관 관계가 있는지 분석한 결과,‘리뷰어 

사진(p<0.001)’, ‘총 리뷰 개수(p<0.05)’, ‘리뷰 히스토리(p<0.01)’, 

‘랭킹/레벨(p<0.05)’, ‘팔로워(p<0.05)’, ‘팔로잉(p<0.05)’, ‘총 사진 

조회수(p<0.01)’에서 유의미한 상관 관계를 보였다. 리뷰 신뢰성을 

판단하는 데 도움이 되는 것이 리뷰어 전문성을 판단하는 데 도움이 되는 

데 어떤 상관 관계가 있는지 분석한 결과, ‘총 리뷰 개수(p<0.05)’, ‘리뷰 

히스토리(p<0.05)’, ‘랭킹/레벨(p<0.01)’, ‘총 좋아요 수(p<0.01)’, ‘총 

업로드한 사진 개수(p<0.01)’, ‘즐겨찾기 리스트(p<0.001)’, 자기소개 

텍스트(p<0.001)’, ‘팔로워(p<0.05)’, ‘팔로잉(p<0.001)’, ‘주 활동 

지역(p<0.05)', ‘총 사진 조회수(p<0.0001)’에서 유의미한 상관 관계를 

보였다. 

 

<연구 문제 2. 사용자의 리뷰어 정보 활용 현황 및 이유> 참여자들의 

검색 데이터 750건을 수집한 결과 533건(71.1%)은 맛집 검색에 

해당했으며, 맛집 검색이면서 리뷰를 탐색했다고 응답한 검색 건수는 335 

건(44.7%)을 차지했고, 그 중에서도 리뷰어 정보까지 탐색한 경우는 

151건(20.1%)를 차지했다. 리뷰어 정보 중 가장 높은 활용 빈도수를 

보인 것은 ‘리뷰 히스토리’로 전체 151 건의 리뷰어 검색 건수 중 130 

건(86.1%)을 차지했다. 사용자마다 리뷰어 정보를 활용하는 수와 종류가 

달랐는데,  P8은 총 43개로 리뷰어 정보를 가장 많이 활용했으며, P02와 

P04는 총 7개로 리뷰어 정보를 가장 적게 활용했다. P04, P14와 P15는 

리뷰어 정보 중 리뷰 히스토리 1가지만 사용하고 있었던 반면에, P07과 

P09는 6가지 종류의 리뷰어 정보를 복합적으로 사용하고 있었다. 

수집된 발화 257개 중 리뷰어 정보를 활용하는 이유에 대한 발화 

179개에 대해 분석한 결과, 리뷰어 정보 활용 이유는 크게 4가지였다.  

이 중, 리뷰어의 신뢰성을 판단하기 위해서 리뷰어 정보를 활용하는 

경우는 1) 리뷰어의 전문성을 파악하기 위해서(발화 62 개, 34.6%), 2) 

리뷰어의 진실성을 파악하기 위해서(발화 61 개, 34.1%), 3) 리뷰어의 

동질성을 파악하기 위해서(발화 27 개, 15.1%)였다. 예상과 다르게 리뷰어 
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정보를 활용하는 목적이 리뷰어에 대한 신뢰성을 판단하기 위해서가 

아니라, 4 ) 추가 맛집 정보 얻기(발화 29 개, 16.2%)를 위해서도 

활용된다는 사실을 새롭게 확인할 수 있었다. 리뷰어 정보 활용 과정에서 

겪는 불편함 및 니즈에 관련된 발화는 앞서 언급된 1) 리뷰어의 전문성 

파악, 2) 리뷰어의 진실성 파악, 3) 리뷰어의 동질성 파악과 연관된 

3가지가 도출되었다.  

 

<연구 문제 3, 리뷰어 정보 제공 방식의 문제점 및 개선점> 리뷰어 

정보 활용 과정에서 겪는 불편함 및 니즈에 관련해서는 세 가지 결과가 

도출되었다. 1) 리뷰어의 전문성 파악과 관련해서는 ‘타인의 구체적인 

평가를 바탕으로 파악하길 희망’, ‘리뷰어 레벨/랭킹이 직관적으로 보이길 

희망’, ‘인구통계학적 정보(성별, 나이대)를 통해 전문성을 파악하길 

희망’을 확인할 수 있었다. 2) 리뷰어의 진실성 파악과 관련해서는 ‘광고 

구별에 어려움 겪음’을 확인할 수 있었다. 마지막 3) 리뷰어의 동질성 

파악과 관련해서는 ‘어느 업종/분야를 주로 가는지 파악하길 희망’, ‘어떤 

판단 기준/선호도를 가지고 있는지 파악할 수 있길 희망’, ‘나랑 비슷한 

곳에서 활동하는 사람의 리뷰만 제시되길 희망’, ‘주로 활동하는 지역이 

표시되길 희망’, ‘나와 비슷한 리뷰어인지를 간편하게 파악하길 희망(e.g. 

캐릭터/페르소나 제시)’ 등을 확인할 수 있었다.  

 

본 연구는 연구 결과를 토대로, 사용자가 맛집 탐색 상황에서 리뷰 

신뢰성 판단을 위해 리뷰어 정보를 활용하는 3가지 이유를 밝혀내고 

추가적으로 리뷰 신뢰성 판단이 아닌 추가 정보 획득을 위해 리뷰어 

정보를 활용하기도 한다는 사실을 밝혀냈다. 앞서 도출된 불편함과 

니즈를 바탕으로 리뷰어의 전문성, 진실성, 동질성을 직관적인 수치로 

나타내야 한다는 디자인 제언을 하였다.  
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제 2 절 연구의 한계  

 

본 연구는 국내의 지도 어플리케이션 상에서 맛집을 탐색할 시 리뷰 

신뢰성을 판단하는 과정을 중심으로 이루어졌다는 점에서, 다른 

어플리케이션 혹은 온라인 플랫폼에서 맛집 탐색하는 상황을 고려하지 

못했다는 점에서 한계가 있다. 추후 다양한 온라인 환경에서 맛집을 

탐색할 시 어떤 리뷰어 정보가 추가적으로 제공되고 있는지 파악하고, 

해당 리뷰어 정보와 관련된 사용자 활용 행태를 세밀하게 살펴볼 필요가 

있다.  

본 연구의 2차 연구에서 리뷰어 진실성 파악이 리뷰어 정보 활용 

이유에 중요한 요소인 리뷰어의 동질성과 전문성과 함께 도출된 만큼, 

1차 연구 과정에서 리뷰 신뢰성과 더불어 리뷰어의 전문성과 리뷰어의 

동질성에 대해서만 설문조사를 진행했다는 한계가 있다. 선행 연구에서 

언급됐던 리뷰어 진실성(trustworthiness) 등의 추가 요소에 대해서도 

살펴볼 필요가 있다.  

 

본 연구는 1차, 2차 연구 모두 대부분이 이미 리뷰어 정보를 통해 

리뷰 신뢰성을 파악하는 데 있어 자신만의 전략을 갖추고 있는 능숙한 

사용자를 대상으로 진행했기에, 리뷰어 정보 활용에 있어 능숙하지 못한 

사용자를 대상으로 조사가 진행되지 않았다는 한계가 있다. 따라서, 이런 

리뷰어 정보 활용에 능숙치 못한 혹은 리뷰어 정보를 활용해본 경험이 

없는 사용자의 리뷰 신뢰성 판단을 돕기 위해서는 어떤 방식으로 리뷰어 

정보가 제공되어야 할지 고려해서 추가적으로 살펴볼 필요성이 있다.  
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제 3 절 연구의 의의  

 

본 연구는 다음과 같은 학술적 및 산업적 의의를 가진다.  

 

첫째, 본 연구는 선행 연구와 달리 직접 사용자의 로그 데이터를 

수집해 리뷰어 정보 활용 행태를 분석하였다. 리뷰를 비롯해 리뷰어 

정보는 다양한 분야에서 제공되고 있음에도 불구하고, 사용자의 실제 

리뷰어 정보 활용 행태를 로그 데이터를 기반으로 탐색한 기존 연구는 

찾기 힘들었다. 본 연구는 실제 지도 어플리케이션에서 제공되는 리뷰어 

정보를 직접 조사하며 사용자의 활용 이유를 밝히고, 그 이유에 따라 

주로 활용되는 리뷰어 정보를 분류했다는 점에서 학술적 의의가 있다.  

 

둘째, 본 연구는 사용자가 리뷰어 정보 중 리뷰 히스토리나 

즐겨찾기를 맛집에 대한 추가적인 정보를 얻는 목적으로 활용한다는 점을 

로그 데이터 기반의 인터뷰를 통해 밝혀냈다. 리뷰 신뢰성 판단을 위한 

리뷰어 정보 활용뿐만 아니라, 리뷰어 정보 자체가 하나의 정보 제공 

수단이 될 수 있는 점을 발견했다는 점에서 학술적인 의의를 지닌다. 

 

셋째, 본 연구는 사용자의 리뷰 신뢰성 판단을 보조할 수 있는 

리뷰어 정보 제공 방식에 관한 디자인 제언을 했다. 지도 어플리케이션 

뿐만 아니라 리뷰어의 전문성, 진실성, 동질성 등의 요소가 고려되는 

다양한 리뷰 탐색 상황에도 확장성 있게 적용될 수 있다는 점에서 산업적 

의의를 갖는다. 
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With the increasing popularity of using map applications to explore 

restaurants, many consumers refer to reviews. However, due to the 

anonymity of reviews, there are problems such as review manipulation 

and bias. As a result, consumers find it difficult to decide which reviews 

to trust and accept. In order to assist consumers in evaluating the 

credibility of reviews, there have been continuous attempts to provide 

information about the "reviewer" who wrote the review in map 
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applications. However, each map application provides different types of 

reviewer information without a unified standard. Not providing 

reviewer information with a clear purpose and usage can ultimately 

hinder the user's experience of exploring restaurant reviews. Therefore, 

in order for users to explore credible reviews through reviewer 

information and have a successful experience of exploring restaurants 

based on them, the current inconsistent reviewer information provision 

needs to be improved. 

 

This study aims to identify the types of reviewer information that 

are needed by examining the process of users evaluating the credibility 

of reviews using reviewer information. Therefore, this study 1) identifies 

the status of reviewer information provision in domestic map 

applications, 2) identifies the status and reasons for users using reviewer 

information when exploring restaurants, and 3) suggests improvements 

how the reviewer information is provided to help users evaluate review 

credibility. Two studies were conducted in addition to a preliminary 

survey. 

 

A preliminary survey was conducted to investigate the number and 

types of reviewer information provided in domestic map applications. A 

total of 112 types of reviewer information were provided in 25 

applications that offered review features, and 17 types of information 

were offered in domestic map applications. 
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Based on the 17 types of reviewer information identified in the 

preliminary survey, the first study investigated whether users perceive 

each type of reviewer information as helpful in evaluating the credibility 

of reviews. For this purpose, 16 participants were recruited, and a 

survey was conducted to identify their perceptions of review credibility, 

reviewer expertise, and reviewer homophily based on 14 types of 

reviewer information that are provided in Google Maps, Kakao Maps, 

and Naver Maps. As a result of the survey, the participants generally 

responded that "review history" was the most helpful and "following" 

was the least helpful in evaluating review credibility, reviewer 

homophily, and reviewer expertise among reviewer information. 

 

The second study investigated the status and reasons for users using 

reviewer information, and identified the inconveniences and needs of 

reviewer information provision to derive improvements. For this 

purpose, 750 search data from 15 participants on the domestic map 

application were collected. As a result, 533 cases (71.1%) searched for 

restaurants, 335 cases (44.7%) explored reviews while searching for 

restaurants, and 151 cases (20.1%) explored reviewer information 

together. The number and types of reviewer information used by each 

user were also diverse, with users using at least 7 to 43 reviewer 

information in total, and at least 1 to 6 kinds of reviewer information. 

As a result of analyzing 179 utterances out of 257 utterances collected, 

there were four main reasons for using reviewer information. Of these, 

reviewer information was used to judge the credibility of reviewers in 
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the following cases: 1) to identify the reviewer's expertise (62 cases, 

34.6%), 2) to identify the reviewer's trustworthiness (61 cases, 34.1%), 

and 3) to identify the reviewer's homophily (27 cases, 15.1%). Reviewer 

information was also used to obtain additional restaurant information 

(29 cases, 16.2%), not to judge the credibility of reviewers. 

 

The results of this study revealed three reasons why users use 

reviewer information to evaluate the credibility of reviews in the context 

of restaurant search. Additionally, it was revealed that reviewer 

information is also used to obtain additional information, not just to 

evaluate the credibility of reviews. Based on the inconveniences and 

needs that were previously derived, it was suggested that the design of 

reviewer information should provide the reviewer's expertise, 

truthfulness, and homogeneity in numbers to be intuitive for users. 

 

This study has academic significance in that it revealed the pattern 

and reasons for the use of reviewer information based on user log data, 

which is different from previous studies. Additionally, it has industrial 

significance in that it suggested a design for the provision of reviewer 

information that can be extended to a variety of review search 

situations, including map applications. 

 

Keywords : Online Review, Credibility Evaluation, Reviewer 

Information, Expertise, Trustworthiness, Homophily 

Student Number : 2021-26590 
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