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요 약：인터넷의 발전과 함께 온라인 구전의 역할이 중요해지면서, 이를 통한 고객 간의 정보공유와 확산이 빠르

게이루어지고있다. 온라인 구전의한형태인온라인리뷰의영향은호텔산업과같은환대산업에서더크게적용

되는데, 이는 호텔 서비스가 물리적 형태가 없고 구매 전 평가가 불가능하다는 특징을 갖고 있어 잠재 고객들은

온라인리뷰에더크게의존한다. 이에 따라 본연구에서는호텔온라인리뷰의어떤속성들이호텔매니저의지식

획득 태도에 영향을 미치는지 조사하고자 하였다. 본 연구는 선행연구들을 토대로 휴리스틱-체계적 모델을 확장하

여, 호텔 온라인 리뷰를 내용적, 비(非) 내용적, 그리고 혼합적 속성으로 구분하고, 이 요인들이 호텔 매니저 지식

획득 태도에 미치는 직․간접적 영향을 분석하였다. 연구 결과, 내용적 단서 중 적시성이, 비내용적 단서 중 리뷰

의 양과 리뷰의 등급이 호텔 매니저 지식획득 태도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 연구 결과를

토대로 본 연구는 이론적 및 실무적 시사점을 제시하였다.

핵심용어：호텔 매니저의 지식획득 태도, 휴리스틱-체계적 모델, 내용적 단서, 비내용적 단서, 혼합적 단서

ABSTRACT : As the role of online word of mouth becomes more important with the development of 

the Internet, information sharing and diffusion among customers are rapidly taking place. The impact of 

online reviews, a form of word of mouth, greatly applies to the hotel industry as hotel services are 

intangible and difficult to evaluate before experiencing, which makes potential customers rely more on 

online reviews. This study investigated what factors of online hotel reviews affected the knowledge 

acquisition attitude of hotel managers. This expands the heuristic-systematic model based on prior 

studies and divides the online hotel reviews into content, non-content, and hybrid cues. Then, this study 

analyzed the direct and indirect effects of these factors on the knowledge acquisition attitude of hotel 

managers. The results showed the timeliness of content cues and the amount of review/the rating of the 

review of non-content cues had a significant effect on the knowledge acquisition attitude of hotel 

managers. Based on the results, this study suggests both theoretical and practical implications. 

Keywords: Knowledge acquisition Attitude of hotel manager, Heuristic-systematic model, Content cue,
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Non-content cue, Hybrid cue

Ⅰ. 서 론

인터넷을 통한 정보의 생성 및 제공은 관광

정보가 확산되는 방식과 사람들이 여행을 계획하

고 관련 제품이나 서비스를 소비하는 방식을 변

화시키고 있다(Buhalis & Law, 2008). 이처

럼 온라인상에서의 정보 제공 및 교환 등의 활

발한 활동으로 인해 온라인 구전(eWOM:

electronic word-of-mouth)의 중요성은 더욱

강조되고 있다. 구체적으로 소셜네트워크(social

network), 온라인 리뷰 플랫폼(online review

platform), 블로그(blog), 전자 게시판 등과 같

은 온라인 매체를 통해 누구든지 사회적 또는 지

리적으로 분산되어 있는 낯선 사람들과 제품 또

는 서비스에 관한 자신의 견해와 경험을 공유할

수 있게 되었다(Duan, Gu & Whinston,

2008; Li & Du, 2011). Hennig-Thurau,

Gwinner, Walsh and Gremler(2004)는 온

라인 리뷰 플랫폼에 제공된 정보가 최근 소비자

들에게 더 큰 영향을 미친다고 하였으며, 잠재

소비자들은호텔이나여행사등에서제공되는정

보보다이미제품이나서비스를경험한소비자의

정보를 더욱 신뢰하는 것으로 나타났다(Lee &

Wicks, 2010). 특히 온라인 리뷰에 가장 크게

영향을 받는 산업은 관광 및 환대산업으로 나타

났는데, 실제로 선행연구들에 따르면, 소비자들

은 탐색재(search good)를 구매할 때보다 호텔

서비스와 같은 경험재(experience good)를 소

비할 때 온라인 리뷰를 물리적 증거로서 더욱 활

용하는 것으로 나타났다(김도경․김인신, 2017;

Park & Lee, 2009). 이는 관광 및 환대산업

에서제공하는서비스가소비하기전에는이용해

보거나 조작할 수 없다는 특징을 갖고 있기 때

문에, 소비자들은 온라인 리뷰를 읽음으로써 구

매로 인한 위험 부담을 감소시키기 위함이다

(Henning-Thurau et al., 2004).

이러한 온라인 리뷰는 소비자 관점에서 뿐만

아니라 매니저 관점에서도 중요하게 다루어져야

할 필요가 있다(Lee & Yang, 2015). 다수의

연구자들은온라인리뷰가갖는중요성을인지하

고 매니저 관점에서 온라인 리뷰를 통한 운영 관

리 방안에 대한 연구를 진행해왔다(박종원․구

철모․양성병, 2016; Lee & Yang, 2015).

이들은 고객들이 제공한 제품 관련 의견을 기업

의 차원에서 잘 활용하고 수용해야 하며, 이에

대한효과적인관리방안을제시할필요가있음을

주장하였다. 또 다른 선행 연구에서는 온라인 아

이디어제안커뮤니티에서담당자지식수용에영

향을 미치는 요인을 확인하였으며, 그 결과 아이

디어 제안글의 가치성, 관련성, 참신성이 담당자

지식수용에유의한영향을주는것으로나타났다

(박종원․구철모․양성병, 2016). 이들 연구의

공통점은급변하는고객들의니즈를빠르게파악

할필요성과고객들로부터제안된의견을효율적

으로모니터링하고활성화하는방안을모색할필

요성을 강조하고 있다. 특히 호텔 온라인 리뷰는

고객들의 호텔 경험과 의견이 제시되어 있어, 이

를 통해 고객 인식에 대한 중요한 정보를 획득할

수 있다. 즉, 호텔의 입장에서 호텔을 경험한 고

객 리뷰는 중요한 피드백 자료가 되며, 호텔의

평판과이미지에도영향력을발휘할수있으므로

이처럼 방대한 양의 고객에 의해 생성된 의견들

을 잘 활용하고 다룰 필요가 있다. 이렇듯 호텔

매니저입장에서온라인리뷰의중요성이강조됨

에 있음에도 불구하고, 현재 환대산업 분야에서

온라인 리뷰 관련 연구는 주로 소비자의 관점에

서만 진행되고 있으며(Chakravarty, Liu &

Mazudar, 2010; Dhar & Chang, 2009;
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Sen & Lerman, 2007), 호텔 매니저의 입장

에서 온라인 리뷰를 다루는 연구는 찾아보기가

어려운 실정이다. 호텔의 맥락에서 양질의 온라

인 리뷰를 잘 활용하고 적용하기 위해서는 이를

효율적으로모니터링하고활성화하는방안이필

요하다. 그러나 호텔 매니저 입장에서 방대한 양

의 온라인 리뷰를 모두 관리하는 것은 사실상 어

려운 일이다. 이에 온라인 리뷰를 구성하고 있는

다양한 단서들 중 매니저가 리뷰를 수용하는데

있어 영향을 미치는 단서들을 파악하고, 이를 기

반으로 호텔 매니저들에게 구체적이고 현실적인

온라인 리뷰 관리방안을 제시하는 것은 중요한

이슈라고 할 수 있다.

따라서 본 연구에서는 소비자의 관점이 아닌

호텔 매니저의관점에서 Chaiken(1980)의 휴리

스틱-체계적 모델(HSM: heuristic-systematic

model)을 적용하여 온라인 리뷰에서 확인할 수

있는 내용적, 비내용적 및 혼합적 단서들을 파악

하고자한다. HSM은 사람이정보를받아들이고

처리함에 있어 두 가지 경로로 나누어 본다는 이

중처리과정 이론(dual-processing theory)에

서 나온 것이다. 이는 정보 과부화(information

overload) 환경에서 사람들이 정보를 처리함에

있어, 특히 정보를 효율적이고 빠르게 처리하고

자하거나체계적이고노력을기울여해석하고자

하는 두 가지 형태의 정보처리 과정을 가진다는

것을 의미한다. 앞서 언급한 바와 같이 호텔 고

객으로부터 작성된 온라인 리뷰는 호텔에 대한

다양한 정보를 담고 있을 가능성이 높다. 이에

따라 호텔 매니저는 여러 방식의 정보처리 과정

을 거쳐 관련 정보를 획득하고자 할 것이다. 따

라서 본 연구는 HSM 관점에서 온라인 리뷰를

내용적(체계적), 비내용적(휴리스틱), 혼합적

(하이브리드) 단서로 나누어 알아보고자 한다.

반면, 혼합적 단서로 메시지(리뷰) 제목의 매력

도를 활용하고자 한다. 이는 메시지의 제목을 읽

고 해석하는데 어느 정도의 시간과 노력이 필요

한 내용적 단서의 특징과 제목만 읽고 획득 가능

한정보의신뢰성으로는정보의타당성을평가하

기 어려운 비내용적 단서의 특징을 모두 갖고 있

음을 나타낼 수 있다(Lee & Yang, 2015). 혼

합적 단서인 제목의 매력도는 두 가지의 내용적,

비내용적 정보처리 방식의 특징을 가진다. 이에

따라 호텔 매니저는 제목의 매력도에 따라 원하

는 정보 처리 전략을 선택할 수 있으므로 온라인

리뷰가 호텔 매니저에 미치는 영향이 달라질 수

있다. 따라서 본 연구에서는 호텔 매니저 관점에

서 온라인 리뷰를 분석하고 처리하는 방안을 제

시하고자 하며, 호텔 매니저의 지식획득 태도에

영향을 미치는 요인을 도출한 후, 이러한 요인들

이 실제 호텔 매니저의 지식획득 태도에는 어떠

한 직접적 혹은 상호작용 영향을 미치는 지에 대

한 실증연구를 수행해 보고자 한다.

Ⅱ. 이론적 고찰

1. 온라인 리뷰 연구

전통적인 구전은 소비자들끼리의 실질적인 만

남을 통해 제품 또는 서비스에 대한 의견을 서로

교환하면서 이뤄졌다(Sundaram, Mitra &

Webster, 1998). 이러한 전통적인 구전 방식

은 온라인 구전이라 칭하는 의사소통의 새로운

형태로 발전하였다. 인터넷의 급성장에 따라 온

라인 및 모바일 기기를 이용하여 제품이나 서비

스를 구매하는 소비자들이 기하급수적으로 증가

함에 따라, 소비자들은 개개인의 구매에 국한하

지 않고 자신이 구매한 제품이나 서비스에 대한

평가나제안을타인에게전달하는수준에이르렀

다(강지원․박신영․고재윤, 2017). 이렇게 인

터넷을 통해 전달되는 구전 커뮤니케이션을 ‘온

라인 구전(eWOM)’이라고 한다(Sundaram et

al., 1998). 이러한 온라인 구전의 대표적인 형
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태인 온라인 리뷰는 소비자와 기업이 원하는 정

보를 얻는 중요한 경로 중 하나라 할 수 있다(이

태민․박철, 2006). 온라인 리뷰는 자신이 경험

한 제품 및 서비스와 관련된 긍정적 혹은 부정적

메시지를 다른 소비자에게 전하는 것을 말하며

(Mudambi & Schuff, 2010), 다양한 온라인

매체를 통해 자신의 견해와 생각을 공유하는 온

라인 리뷰가 가진 영향력은 기업과 소비자 모두

에게 중요한 요소라 할 수 있다. 이와 같은 온라

인 리뷰는 온라인 구전에서 가장 접근하기 용이

하고 널리 퍼진 형태로서, 제품과 서비스에 대한

정보를 제공하는 역할을 하는 것이다(Xiang,

Schwartz, Gerdes Jr. & Uysal, 2015). 온

라인 리뷰에 대한 연구는 크게 연구대상에 따라

기업 차원과 소비자 차원으로 구분될 수 있다.

우선 기업의 차원에서의 연구를 살펴보면, 온라

인 리뷰와 제품 매출 간의 관계를 입증한 연구들

이 주를 이룬다(Chevalier & Mayzlin, 2006;

Chintagunta, Gopinath & Venkataraman,

2010; Duan et al., 2008; Yin, Bond &

Zhang, 2013). 이들 연구에서는 주로 온라인

소비자 리뷰가 제품 매출간의 관계에 긍정적인

영향을 미침을 입증했다는 공통점이 있다. Chen

and Xie(2008)는 온라인 커뮤니티가 유용하다

고 판단한 온라인 리뷰는 잠재 소비자들의 구매

결정과 제품 매출에 큰 영향을 미친다고 하였으

며, Chevalier and Mayzlin(2006)은 구매의

사결정이이루어지는시점에활용되는온라인리

뷰 정보들은 상업적 정보보다 높은 신뢰성으로

인해 제품 매출에 중요한 영향을 미침을 입증하

였다. 이처럼 다양한 연구에서 이미 온라인 소비

자 리뷰가 기업의 제품 매출에 큰 영향을 미치고

있음을 증명하고 있다. 이에 반해 소비자 차원에

서 기존 온라인 리뷰 관련 연구들은 구매결정에

결정적인 역할을 하고 있음을 강조하고 있으며

(Mudambi & Schuff, 2010), 소비자들 사이

에서교환되는온라인리뷰에는사용자들이어떤

경험을 했는지, 어떤 특성에 대해 어떻게 지각했

는지 등에 대한 정보가 담겨있기 때문에(De

Bruyn & Lilien, 2008), 제품의 판매자가 제

공한 정보와 비교할 때 잠재 소비자는 일반적으

로 다른 소비자의 리뷰를 더 신뢰할 수 있게 된

다고 주장한다(Park, Lee & Han, 2007). 따

라서 온라인 리뷰 관련 선행연구를 종합적으로

살펴보면, 기업 차원에서는 매출에 영향을 줄 수

있는 요인에 초점을 맞춘 연구가 중점적으로 이

뤄진 반면, 소비자 차원에서는 소비자의 구매의

사 결정에 영향을 줄 수 있는 요인에 초점을 맞

춘 연구들이 주를 이루고 있음을 알 수 있다.

2. 관광 및 환대산업의 온라인 리뷰 연구

인터넷은 제품 및 서비스의 제공자와 소비자

모두에게 새로운 형태의 커뮤니케이션 플랫폼을

제공함으로써, 이를 바탕으로 소비자 간의 정보

와 의견을 자유롭게 교환할 수 있게 만들었다

(Litvin, Goldsmith & Pan, 2008). 특히 직

접 경험해 보기 전에는 제품과 서비스의 특성을

평가하기 어려운 무형성을 가진 관광 상품과 관

련하여잠재소비자들은의사결정과정에서다른

온라인 소비자들의 리뷰를 적극 활용하고 있다.

더불어 특정 장소나 호텔과 같은 숙박에 대한 리

뷰는 자신들의 실제 경험을 바탕을 통해 게시되

었으므로 그에 관련한 만족 및 불만족을 알려주

는 좋은 원천이 될 수 있다(Li, Ye & Law,

2013). 이러한 온라인 리뷰의 연구 가치에 대한

인식이높아지면서, 관광분야에서도폭넓게연구

가 진행되고 있으며, 해외의 경우 특히 호텔 및

관광지 관련 온라인 리뷰 최대 웹사이트인 트립

어드바이저(TripAdvisor)의 온라인 리뷰에 집

중한 연구들이 활발하게 진행되고 있다(Ayeh,

Au & Law, 2013; Fang, Ye, Kucukusta

& Law, 2016; Lee, Law &Murphy, 2011).

이외에도소셜미디어상의호텔리뷰를대상으로
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만족 및 불만족 요인을 분석한 연구도 진행된 바

있다(Kim, Kim & Heo, 2016). 국내의 경우,

호텔(이현애․정남호․구철모, 2017; 이현주,

2016), 항공(이해영, 2014), 레스토랑(강나

윤․윤혜현, 2014; 하헌수․박연옥․김건휘,

2016) 및 관광지(심영석․김홍범, 2016) 등의

분야에서온라인리뷰와관련한연구들이진행된

바 있으며, 온라인 리뷰의 영향요인 및 효과를

다룬 연구들도 증가하고 있는 추세(류성열․박

상철․구철모, 2017; 양영순․이희찬, 2014)

에 있다. 한편, 앞서 언급한 선행연구들은 소비

자나 고객의 관점에서 시행된 연구들이 다수이

며, 온라인 리뷰 자체의 유용성이나 활용도 그리

고 의사결정 과정에 영향을 주는 요인 등에 초점

을 맞춘 경우가 대부분이었다. 이에 본 연구에서

는 호텔의 관점에서 호텔 매니저 지식획득 태도

에 있어 영향을 미치는 요인을 구분하고자하며,

어떠한 선행요인들이호텔매니저지식획득태도

에 영향을 미치는지 살펴보고자 한다.

3. 휴리스틱-체계적 모델

HSM은 개인이 정보의 타당성을 평가한 후

이를 채택할 때 발생하는 두 가지의 정보처리 전

략을 설명하는 이론이며, 이는 단계적으로 정보

를 획득하는 내용적 단서에 관한 체계적 처리와

비내용적단서에대해즉각적으로정보를획득하

는 휴리스틱 처리로 구분될 수 있다(Chaiken,

1980). 내용적 단서(가치성, 관련성, 적시성,

완전성)는 개인에게 주어진 정보를 통해서만 습

득할 수 있기 때문에 엄청난 양의 시간과 노력을

필요로 하지만, 이러한 과정을 통해 습득한 정보

의 신뢰성이 높아지므로 정보의 타당성 평가를

용이하게 하는 장점이 있다. 정보 자체에 초점을

맞추므로내용이중요하게다루어지지만, 정보원

이나 메시지의 길이 등과 같은 부가적인 요소들

에 대해서는 비교적 관심이 적다. 이로 인해 체

계적 처리(내용적 단서)에 근거하여 이루어지

는 판단은 판단 관련 정보에 관한 심층적 처리,

정보의 어의적 내용에 민감하다 할 수 있다

(Chaiken, 1980; Chen, Duckworth &

Chaiken, 1999). 이에 반해, 즉각적으로 획득

할 수 있는 비내용적 단서(리뷰의 양, 리뷰어의

등급, 리뷰의 등급)에 대해 개인은 정보를 습득

하기 위해 정보의 외부요인을 활용한다. 개인은

약간의 정보 단서 또는 심지어 하나의 정보 단서

를 이용하여 이를 기반으로 의사결정을 내린다.

이는 한편으로 적은 양의 시간과 노력을 필요로

하는 장점이 있지만, 다른 한편으로는 정보의 타

당성을 판단하기가 어려운 단점이 있다. 또한 비

내용적 단서를 대상으로 한 휴리스틱 처리 과정

의 경우, 소수의 정보 단서만을 가지고 판단하게

되어, 메시지의 내용보다는 정보원의 특성이나

메시지 길이 등과 같은 부가적인 것을 활용하여

의사결정의 판단근거를 내리는 경향이 있다. 이

를 호텔 매니저 관점에 적용하여 설명하면, 호텔

매니저는 온라인 호텔 리뷰를 통한 정보획득을

위해 두 가지의 상이한 정보처리 전략을 사용하

여 정보를 획득하고 이를 최종 의사결정에 활용

할 것으로 예상할 수 있다.

한편, Lee and Yang(2015)은 메시지(리

뷰) 제목의 매력도를 내용적 단서와 비내용적 단

서의 모든 특징을 갖고 있는 혼합적 단서(하이브

리드 단서)로 새롭게 정의하였다. 메시지의 제목

을 읽고 해석하는데 어느 정도의 시간과 노력이

필요한 내용적 단서의 특징과, 제목만 읽고 획득

이가능한정보의신뢰성으로는정보의타당성을

제대로 평가하기 쉽지 않은 비내용적 단서의 특

징을 모두 갖고 있는 것으로 해석한 것이다. 또

한 이들의 연구에 따르면 제목의 매력도가 높을

수록 지식수용자는 주어진 정보의 내용에 대해

더욱 관심을 갖기 때문에 체계적 처리 전략을 사

용할 가능성은 높아지고, 그에 반해 휴리스틱 처

리 전략을 사용할 가능성이 낮아진다고 하였다.



120 관광학연구 제43권 제4호(통권 제170호)

온라인 리뷰의 혼합적 단서

리뷰의 양

온라인 리뷰의
비 내용적 단서

온라인 리뷰의 내용적 단서: 가치성, 관련성, 적시성, 완전성 등

리뷰어의 등급

<그림 1> 온라인 리뷰 플랫폼(TripAdvisor)의 온라인 리뷰

따라서 제목의 매력도는 두 가지의 내용적, 비내

용적 정보처리 방식의 특징을 가지고 있으므로,

지식수용자는제목의매력도를통해원하는정보

처리 전략을 선택하여 주어진 정보를 해석할 수

있다(Lee & Yang, 2015). HSM을 본 연구에

적용하게 되면, 호텔 매니저가 호텔 관련 고객들

의 온라인 리뷰를 분석하면서, 온라인 리뷰의 내

용적단서(체계적)의 특징자체만을확인하고지

식획득 태도 여부를 결정하는 것이 아니라, 이와

동시에 온라인 리뷰의 비내용적 단서(휴리스틱)

의 특징 등도 함께 고려하여 지식을 수용할 수

있다고 할 수 있다. 실제로 호텔 매니저가 확인

해야 할 호텔 관련 온라인 리뷰들이 많거나, 확

인할 시간적 여유가 부족한 경우, HSM 이론이

매니저의지식획득태도를설명하는데유용한이

론이될수있다. 즉, 온라인 리뷰를 확인하는일

이 호텔 매니저들의 주 업무가 아닌 만큼 이들이

확인할 수 있는 시간은 한정되어 있기 때문에,

온라인 리뷰의정보를받아들이기위해서리뷰의

내용을 직접 확인하는 경우(체계적 단서를 이용

하는 경우)도 있지만, 경우에 따라 리뷰의 비내

용적 측면(예: 리뷰의 추천수, 리뷰어의 등급

등)을 먼저확인하는경우(휴리스틱단서를이용

하는 경우)도 발생할 수 있다. 이에 따라 본 연

구에서는 호텔 관련 온라인 리뷰의 특징에 대한

탐색적분석결과와호텔매니저와의인터뷰분석

결과를 종합하여, 호텔 매니저의 지식획득 태도

에 영향을 미치는 체계적 및 휴리스틱 요인들을

도출해 보고자한다.

정리하자면, 본 연구에서는 HSM을 호텔 맥

락에 적용하고, 특히 호텔 매니저의 관점에서 실

질적 정보가 될 수 있는 온라인 호텔 리뷰를 내

용적, 비내용적, 혼합적 단서로 구분한 후, 어떠

한 요인들이 호텔 매니저의 지식획득 태도에 영

향을미치는지알아보고자한다. 본연구의대상이

되는온라인리뷰플랫폼(TripAdvisor)에 게시된

온라인 리뷰를 HSM에 근거하여 내용적, 비내용

적 및 혼합적 단서로 분류하면 <그림 1>과 같다.

4. 데이터 품질의 개념적 프레임워크

Wang and Strong(1996)은 데이터의 품질

이 소비자 또는 사용자들이 중요하게 여기는 차

원들의 이해를 통해 개선될 수 있음을 강조하며,
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이러한맥락에서정보사용자의관점에서데이터

품질에 대한 탐색적 연구를 통해 실제 사용자가

중요하게생각하는데이터품질요인을도출하였

다. 그 결과, 데이터 소비자 관점에서의 데이터

품질을 4가지 범주와 이를 구성하는 15개의 차

원으로 나누어 설명하였다. 구체적으로, (1) 데

이터에 내재되어 있는 본질적 데이터 품질은 정

확성, 객관성, 신뢰성, 그리고 명성으로, (2) 사

용자와 적용 업무 상황에 맞게 결정되는 맥락적

데이터 품질은 부가 가치, 관련성, 적시성, 완전

성, 데이터의 양으로, (3) 표현적 데이터 품질은

해석 가능성, 이해의 용이성, 표현적 일관성, 그

리고 간결한 표현으로, 마지막으로, (4) 접근적

데이터 품질은 접근성 및 액세스 보안으로 구성

된다고 주장하였다. 이들이 도출한 데이터 품질

체계의 특징은 정량적 척도를 사용할 수 없는 데

이터 신뢰성, 평판 등을 적극 수용하여, 사용자

대상 중요도 실증조사를 거쳐 도출되었기 때문

에, 특정 분야에 치우치지 않고 다양한 분야에

적용될 수 있다는 점이다.

한편, Wang and Strong(1996)이 제안한

데이터 품질의 개념적 프레임워크는 다양한 맥

락에서 진행된 다수의 데이터 소비자 관점 후속

연구들로 인해 더욱 정교하게 발전되고 있다

(Madnick, Wang, Lee & Zhu, 2009). 이러

한 후속 연구들은 해당 연구의 맥락에 맞게 범주

및 차원을 선택하거나, 추가 또는 제거하여 사

용하였다. 이에 본 연구에서도 이러한 접근 방

법을 활용하여 연구를 진행하고자 한다. 먼저,

본 연구의 대상이 되는 호텔 온라인 커뮤니티

(TripAdvisor)에서의 표현적 및 접근적 데이터

품질의 경우, 커뮤니티 사용관련 규정으로 인해

온라인 커뮤니티에서는 사용자들의 온라인 리뷰

가 일정한 표현법을 따를 수 있도록 제목, 내용,

이미지 등과 같은 양식을 미리 제공하고 있는 것

으로 확인되며, 호텔 매니저들은 필요에 따라 언

제어디서나온라인커뮤니티에접근이가능하므

로 본 연구의 맥락과는 일치하지 않는다고 판단

하였다. 따라서 본 연구의 환경에 맞춰 표현적

및 접근적 데이터 품질을 제외하고자 한다. 또한

본 연구에서는사용자들이자유롭게의견을표현

할 수 있는 온라인 커뮤니티의 특성을 고려하여

본질적 데이터 품질 범주에 속하는 정확성, 객관

성, 신뢰성, 그리고 명성을 제대로 확보하기 어

려울 것으로 판단하였다. 그러므로 본질적 데이

터 품질 또한 본 연구에서는 제외하고자 한다.

이러한 상황 하에, 본 연구에서는 호텔 온라인

커뮤니티와 호텔 매니저들의 특성을 고려하여,

Wang and Strong(1996)이 제안한 데이터 품

질의 네 가지 범주 가운데 맥락적 데이터 품질에

집중하고, 이를 바탕으로 본 연구에 적용하고자

한다. 이에 본 연구에서는 맥락적 데이터 품질

중 호텔 매니저가 온라인 고객 리뷰를 읽고, 이

를 해석해야만 얻을 수 있는 적시성, 및 완전성

을 내용적 단서로, 호텔 매니저가 온라인 고객

리뷰에 대해 즉각적으로 획득할 수 있는 글의 양

을 비내용적 단서로 사용하고자 한다.

Ⅲ. 연구방법

1. 연구모형 및 가설

본 연구는 앞서 논의한 Wang and Strong

(1996)의 데이터 품질의 개념적 프레임 워크에

서 맥락적 데이터 품질의 다섯 가지 특성 요인인

가치성, 관련성, 적시성, 완전성, 데이터의양중

적시성과 완전성만을 내용적 요인으로 사용하고,

데이터의 양을 리뷰의 양으로 하여 비내용적 요

인으로 사용하고자 한다. 이는 정보시스템 환경

과 온라인 리뷰 환경이 기본적으로 다르기 때문

이다. 예를 들어, 정보시스템 환경의 경우, 업무

처리에 있어 제공되는 정보 혹은 데이터들이 얼

마나 유용한 지에 따라 시스템을 사용할 지에 대
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<그림 2> 연구모형

한 여부를 결정하게 된다. 그러나 정보시스템 환

경과는 달리 본 연구의 대상이 되는 온라인 구전

환경에서의온라인리뷰는상품이나제품을사용

한 소비자들에 의해 자유롭게 게시되며, 자신들

이 경험한 것을 토대로 작성된다. 또한, 호텔 고

객은 호텔 서비스를 경험 한 후, 리뷰를 작성하

기 때문에 호텔 고객에 의해 작성된 리뷰는 호텔

의 현재 상황을 잘 반영하는 정보들이 담겨져 있

을 가능성이 높다. 게다가, 호텔 매니저는 호텔

고객으로부터 제공되는 온라인 리뷰의 폭 넓고

깊이 있는 양질의 내용을 고려하며, 이를 통해

호텔 운영 시 적용할 수 있는 정보를 찾을 수 있

다. 따라서 가치성과 관련성은 본 연구의 맥락에

서는중요하게고려되는사항이아니므로제외하

고자 하며, 적시성과 완전성만을 고려하여 사용

하고자한다. 도출된 요인들을 HSM에 적용하여

다시 분류하면 호텔 매니저가 호텔 온라인 리뷰

를 읽고 이를 해석한 후에만 측정이 가능한 적시

성 및 완전성은 내용적 요인(H1)으로, 즉시 정

보를 획득할 수 있지만, 정보의 신뢰성이 낮은

글의 양은 비내용적 요인(H2)으로 구분하고자

한다. 또한 호텔 매니저가 온라인 고객 리뷰에서

즉각적으로 확인할 수 있는 리뷰어의 등급, 리뷰

의 등급 등도 호텔 매니저의 지식획득 태도에 영

향을 미치는 비내용적 요인(H2)으로 추가하여

사용하고자 한다. 마지막으로, 앞서 논의한 제목

의 매력도 요인의 경우 혼합적 단서로 분류될 수

있으며, 내용적 및 비내용적 단서가 호텔 매니저

지식획득태도에미치는영향에있어조절변수로

써의 역할을 수행할 수 있다. 따라서 혼합적 단

서를 조절변수로 사용하고자 하며, 내용적 및 비

내용적 단서가 호텔 매니저 지식획득 태도에 미

치는 영향에 있어 혼합적 단서(H3, H4)에 따라

유의한 차이가 있을 것으로 가정하였다. 이에 따

라 <그림 2>과 같은 연구모형을 설정하였다.

호텔 매니저들은 온라인 리뷰의 내용을 검토

하고 해석하기 위해 많은 시간과 노력을 들여 내

용적 단서를 획득할 수 있다. 이러한 내용적 단

서는 호텔 매니저들의 업무 환경에서 호텔 운영

에 적용할 때 해당 단서가 적합한지에 대한 여부

를 기준으로 결정된다. 우선, 적시성은 정보시스

템의 정보가 사용자 업무에 적용시킬 수 있는 충

분히 최신인 정보인지를 의미한다(Wang &

Strong, 1996). 호텔 온라인 리뷰(호텔 온라인

커뮤니티)에서 적시성이 중요한 이유는 해당 온

라인 리뷰가 적절한 시점에 제공될 경우, 호텔

매니저들이즉각적으로수용하여호텔운영에적

용할 수 있기 때문이다. Cheung, Lee and
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Rabjohn(2008) 또한 적시성이 정보수용에 유

의한 선행변수임을 검증한 바 있다. 이에 따라 호

텔 온라인 리뷰의 적시성이 높을수록 호텔 매니저

의지식획득태도가증가할것으로예상할수있다.

다음으로 완전성은 정보시스템 사용자가 정보

를 사용하기에 정보가 빠진 것이 없고 충분한 범

위와 수준을 느끼는 정도를 의미한다(Wang &

Strong, 1996). 또한 완전성은 해당 내용이 충

분하게 전달되고 있는가를 나타내기도 하는데,

온라인 리뷰 플랫폼에서 뿐만 아니라 정보 그리

고 이를 사용하는 모든 상황에서 중요하게 인식

된다(박종원 외, 2016). 이에 따라 호텔 온라인

리뷰의 완전성이 낮을 경우 해당 리뷰에 대한 호

텔 매니저의 지식획득 태도는 낮아질 것으로 예

상할수 있다. 이에 따라호텔 온라인리뷰의 완

전성이높을수록호텔매니저의지식획득태도가

증가할 것으로 예상할 수 있다. 이상의 논의를

바탕으로, 호텔 온라인 리뷰의 내용적 단서는 호

텔 매니저의 지식획득 태도에 유의한 영향을 미

칠 것으로 가설을 설정하였다.

가설 1: 온라인 리뷰의 내용적 단서는 호텔

매니저 지식획득 태도에 유의한 영

향을 미친다.

가설 1-1: 온라인 리뷰의 적시성은 호텔

매니저 지식획득 태도에 정

(+)의 영향을 미친다.

가설 1-2: 온라인 리뷰의 완전성은 호텔

매니저 지식획득 태도에 정

(+)의 영향을 미친다.

호텔 매니저들은 비교적 적은 시간과 노력을

들여 온라인 리뷰의 내용에 대한 정보를 수용하

기 위해 비내용적 단서를 활용할 수 있다. 이러

한 비내용적 단서는 호텔 매니저들이 온라인 리

뷰의 내용에 대해 보다 쉽게 알아보고 관련 정보

를 획득할 수 있게 하는 외부적인 단서를 포함하

고 있다. 우선 리뷰의 양은 호텔 매니저가 온라

인 리뷰를 확인하고 즉각적으로 정보를 획득할

수 있는 요소라 할 수 있다. Yin, Wei, Xu and

Chen(2014)은 온라인 리뷰의 양과 소비자가

인식하는 도움 사이의 유의한 관계를 입증한바

있으며, 또 다른 선행연구에서는 리뷰의 내용이

소비자의구매의사결정시필요한정보를제공하

므로 리뷰가 길게 쓰여 질수록 리뷰의 유용성이

증가하는것을보여주었다(Mudambi & Schuff,

2010). 이에 따라 본 연구에서는 리뷰의 양이

증가할수록 내용적 단서인 적시성, 완전성 등의

정도와 상관없이 호텔 매니저 지식획득 태도가

좋아질 것으로 가정하였다.

다음으로 리뷰어의 등급은 전형적인 비내용적

단서의 한 요소로써 호텔 매니저가 리뷰어의 등

급만을 사용하여 즉각적으로 정보를 획득할 수

있다. 리뷰어의 등급 자체가 금전적, 보상적 가

치를 지니지는 않지만 해당 리뷰어의 등급이 노

출되는 만큼 높은 등급을 얻기 위한 리뷰어들의

적극적인 활동을 장려할 뿐만 아니라, 결과적으

로 독자들은 보다 풍부한 여행정보를 획득할 수

있는 순기능의 역할을 한다(이현수․김다혜․이

지형, 2016). Cheung, Luo, Sia and Chen

(2009)은 리뷰어의 명성 혹은 평판으로 인해 독

자들은 제공된 온라인 정보가 더 유용하다고 인

식하게 되며, 리뷰에 대한 신뢰성에 긍정적인 영

향을 미친다고 주장하였다. 이에 따라 본 연구에

서는 리뷰어의 등급에 따라 호텔 매니저 지식획

득 태도에 상이한 영향을 미칠 것으로 가정하였

다. 즉, 리뷰어의 등급이 높을 경우 호텔 매니저

지식획득 태도가 높아질 것으로 예상할 수 있다.

마지막으로, 리뷰의 등급 또한 전형적인 비내

용적 단서의 한 요소로써 호텔 매니저가 리뷰의

등급만을사용하여즉각적으로정보를획득할수

있다. 이시환․이훈영(2017)은 리뷰의 등급이

리뷰의 유용성 평가에 영향을 주는 것을 입증하

였으며, 구체적으로 리뷰의 등급이 낮을수록 높
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은 유용성 평가를 받는 것을 확인하였다. 또 다

른 선행연구에서도 낮은 리뷰 등급을 준 리뷰가

더 많은 유용성 평가를 받는 것을 밝혀내었다

(Wei, Miao & Huang, 2013). 이에 따라 본

연구에서는 리뷰의 등급에 따라 호텔 매니저 지

식획득 태도에 상이한 영향을 미칠 것으로 가정

하였다. 이상의 논의를 바탕으로, 호텔 관련 온

라인 리뷰의 비내용적 단서는 호텔 매니저의 지

식획득 태도에 유의한 영향을 미칠 것으로 가설

을 설정하였다.

가설2: 온라인 리뷰의 비내용적 단서는 호텔

매니저 지식획득 태도에 유의한 영향

을 미친다.

가설 2-1: 온라인 리뷰의 리뷰 양은 호텔

매니저 지식획득 태도에 정

(+)의 영향을 미친다.

가설 2-2: 온라인 리뷰의 리뷰어 등급은

호텔 매니저 지식획득 태도에

정(+)의 영향을 미친다.

가설 2-3: 온라인 리뷰의 리뷰 등급은 호

텔 매니저 지식획득 태도에 부

(-)의 영향을 미친다.

호텔 매니저들은 적절한 시간과 노력을 들어

온라인 리뷰의 내용에 대한 정보를 수용하기 위

해 혼합적 단서를 활용할 수 있다. 이러한 혼합

적 단서는 내용적 단서 및 비내용적 단서와 상호

작용할 수 있다(Lee & Yang, 2015). HSM에

따르면 두 개의 정보처리 방식 중 하나를 선택하

는데 있어 중요한 요소는 ‘문제에 대한 참여’라

할 수 있다(Chaiken, 1980). 즉, 호텔 매니

저가 내용적 단서를 선택하여 지식획득 태도를

보이는 경우 이는 정보처리를 하는데 있어 문

제에 대해 더욱 깊이 관여하는 것을 의미한다.

Lee and Yang(2015)은 제목의 매력도(title

attractiveness, 혼합적 단서)가 높을수록 지식

수용자는 주어진 정보의 내용에 더욱 관심을 가

지기 때문에 체계적 처리 전략을 사용할 가능성

이 높아지고, 반대로 휴리스틱 처리 전략을 사용

할 가능성은 낮아진다고 주장하였다. 이는 흥미

롭고매력적인제목은정보수용자의관심을이끌

수 있으며, 정보수용자는 주어진 정보의 내용을

처리하기 위해 체계적 처리 전략을 사용하고자

한다는 것이다. 즉, 정보수용자는 제목의 매력도

에 따라 상이한 정보처리 방식을 선택하고자 한

다는 것이다. 이에 따라 본 연구에서는 위의 언

급한 선행연구를 바탕으로 내용적 및 비내용적

단서가 호텔 매니저 지식획득 태도에 미치는 영

향에 있어 제목에 매력도에 따라 유의한 차이가

있을 것으로 가정하였다. 즉, 제목의 매력도가

높을 경우 호텔 매니저는 온라인 리뷰의 내용적

단서를 더 활용할 것으로 예상할 수 있으며, 반

면에 제목의 매력도가 낮을 경우 호텔 매니저는

온라인 리뷰의 비내용적 단서를 활용할 것으로

예상할 수 있다. 이상의 논의를 바탕으로, 호텔

관련 온라인 리뷰의 혼합적 단서는 내용적 및 비

내용적 단서와 호텔 매니저의 지식획득 태도의

관계를 조절할 것으로 가설을 설정하였다.

가설 3: 내용적 요인(단서)이 호텔 매니저

지식획득 태도에 미치는 영향은 온

라인 리뷰 제목의 매력도가 클수록

커진다.

가설 3a: 온라인 리뷰의 적시성이 호텔 매

니저 지식획득 태도에 미치는 영

향은 온라인 리뷰 제목의 매력도

가 클수록 커진다.

가설 3b: 온라인 리뷰의 완전성이 호텔 매

니저 지식획득 태도에 미치는 영

향은 온라인 리뷰 제목의 매력도

가 클수록 커진다.

가설 4: 비내용적 요인(단서)이 호텔 매니저
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지식획득 태도에 미치는 영향은 온

라인 리뷰 제목의 매력도가 클수록

작아진다.

가설 4a: 온라인 리뷰의 리뷰 양이 호텔

매니저 지식획득 태도에 미치는

영향은 온라인 리뷰 제목의 매

력도가 클수록 작아진다.

가설 4b: 온라인 리뷰의 리뷰어 등급이 호

텔 매니저 지식획득 태도에 미치

는 영향은 온라인 리뷰 제목의

매력도가 클수록 작아진다.

가설 4c: 온라인 리뷰의 리뷰 등급이 호텔

매니저 지식획득 태도에 미치는

영향은 온라인 리뷰 제목의 매력

도가 클수록 작아진다.

2. 데이터 구성 및 측정항목 도출

본 연구의 분석 대상인 트립어드바이저

(TripAdvisor)와 대구 ㅇ호텔에 대한 선정 이

유는 다음과 같다. 우선, 트립어드바이저는 세계

최대 규모의 여행정보 웹 사이트로, 호텔과 관광

서비스에 대한 6억 6천만 건 이상의 온라인 리

뷰를 제공하고 있어, 분석을 위한 충분한 데이터

를 확보할 수 있을 것으로 판단하였다. 한편, 본

연구에서는 서울, 제주, 부산 등 유명 관광도시

가 아닌 대구에 위치한 호텔을 분석 대상으로 선

정하였다. 이는 관광객들이 갖고 있는 지역에 대

한 사전 경험, 선입견, 관광 경험이 호텔 평가에

영향을 미칠 것이라 판단했기 때문이다. 실제로

Byun and Jang(2015)의 연구에 따르면, 관

광지가 위치한 지역에 대해 잠재 관광객들이 갖

고 있는 선입견에 따라, 관광지의 광고 방식(감

성적 소구 vs. 이성적 소구)이 태도와 방문의도

에 미치는 영향은 달라진다. 이에 본 연구는 유

명 관광도시가 아닌 도시의 호텔을 선정하고자

하였다. 한편, 온라인 호텔 리뷰 관련 선행연구

들은 연구 대상이 되는 호텔을 선정함에 있어 리

뷰의 수가 많고 체인 호텔이 아닌 로컬(local)

호텔을 선정했는데, 이는 고객들이 체인 호텔에

이미 갖고 있는 경험이나 태도 등을 배제하기 위

함이다(이현애 외, 2017).

본 연구의 내용적(체계적) 요인인 적시성 및

완전성은 데이터 품질의 개념적 프레임워크 중

맥락적데이터품질을기반으로구성하였다(Wang

& Strong, 1996). 이에 본 연구에서는 적시성

을 ‘온라인 리뷰에 대한정보가호텔업무 수행에

충분히최신인정도’로 정의하고자한다. 한편 완

전성은 ‘온라인 리뷰에대한정보가빠진것이없

고 범위와 수준이 호텔 업무수행에 충분한 정도’

로 정의하고자한다. 비내용적(휴리스틱) 요인인

리뷰의 양은 데이터 품질의 개념적 프레임워크

중 맥락적 데이터 품질인 데이터의 양을 기반으

로 구성하였다(Wang & Strong, 1996). 데이

터의 양은 해당 연구의 맥락에 맞게 리뷰의 양으

로 수정하여 사용하고자 하며, 리뷰어의 등급 및

리뷰의등급을또다른비내용적(휴리스틱) 요인

으로 추가하여 사용하고자 한다. 이에 본 연구에

서는 리뷰의 양을 ‘호텔 매니저가 검토하는 온라

인리뷰의양의정도’로 정의하고자한다. 리뷰어

의 등급은 ‘리뷰어에 대한 등급을 나타내는 별점

의 수’로 정의하고자 한다. 리뷰의 등급은 ‘리뷰

에 대한 등급을 나타내는 별점의 수’로 정의하고

자 한다. 혼합적(하이브리드) 요인인 제목의 매

력도는 Lee and Yang(2015)의 연구를 기반으

로 구성하였다. 이에 본 연구에서는 제목의 매력

도를 ‘호텔 매니저가 온라인 리뷰의 제목을 흥미

롭다고느끼는정도’로 정의하고자한다. 앞서 언

급한 바와 같이 호텔 매니저는 온라인 리뷰의 내

용적, 비내용적 및 혼합적 요인을 통해 자신의

지식획득 태도를 확인할 수 있다. 이에 본 연구

에서는 호텔 매니저 지식획득 태도를 ‘온라인 리

뷰에 대한 호텔 매니저의 지식획득 태도 정도’로

정의하고자 한다.
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본 연구를 위해 사용할 코딩 스킴(설문 문항)

은 구체적으로 호텔 매니저 지식획득 태도, 내용

적 단서(적시성, 완전성), 혼합적 단서(제목의

매력도)로 구분하여 설계하였다. 연구모형의 변

수 중 호텔 매니저 지식획득 태도와 내용적 단서

인 적시성, 완전성, 그리고 혼합적 단서인 제목

의 매력도 등은 Likert 7점 척도를 이용하여 1

점은 ‘매우 그렇지 않다’, 7점은 ‘매우 그렇다’로

측정하였다

3. 데이터 수집 및 분석방법

본 연구에서는 분석에 필요한 데이터를 전 세

계에서 가장 큰 규모의 온라인 리뷰 플랫폼인 트

립어드바이저(TripAdvisor)에서 수집하였다.

본 연구의 분석단위는 온라인 고객 리뷰이며,

2018년 10월 17일에서 2018년 10월 18일 이

틀 동안 대구의 ㅇ호텔 온라인 고객 리뷰의 내용

적, 비내용적 및 혼합적 단서의 데이터 114개를

직접 수집하였다. 수집된 리뷰 데이터 114개는

다음과 같이 측정하였다. 먼저, 독립변수인 내용

적과 비내용적 요인, 조절변수인 혼합적 요인은

다음과 같은 방법을 이용해 측정하였다. 내용적

요인인 적시성 및 완전성 변수의 경우, 호텔 매

니저 3인 중 2인이 참여하여 객관적으로 작성된

코딩스킴(coding scheme)에 기반 하여 내용분

석(content analysis)을 실시하였다. 다음으로

비내용적 요인 중 리뷰의 양 변수의 경우,

LIWC(linguistic inquiry and words count)

2015 프로그램을 활용하여 리뷰의 글자 수를 계

산하였으며, 나머지 리뷰어의 등급과 리뷰의 등

급 변수의 경우 연구자가 직접 참여하여 계산하

였다. 마지막으로, 혼합적 요인인 제목의 매력도

변수의 경우, 앞서 설명한 호텔 매니저 3인 중 2

인인 동일한 사람이 참여하여 온라인 리뷰의 제

목을 읽고, 이에 대한 매력도 정도를 Likert 7

점 척도를 활용하여 답변을 하였다. 한편 종속변

수인 호텔 매니저 지식 획득 태도의 경우, 호텔

매니저 3인 중 앞서 설명한 과정에 참여하지 않

은 나머지 1인이 온라인 리뷰를 읽은 후 지식획

득 태도를 Likert 7점 척도를 활용하여 답변하

게 하였다. 각 코더들에게는 114개의 코딩 시트

(coding sheet)와 온라인 리뷰 샘플이 제공되

었으며, 코딩 시트는 버전(version) 1과 2로 구

분되어 있으며, 3인 중 2인은 코딩 시트 버전 1

을, 나머지 1인은 코딩 시트 버전 2를 사용하여

코딩하였다. 위의 논의한 방법론을 통해 수집된

데이터는 통계프로그램인 SPSS 23을 이용하여

다음과 같은 분석방법을 거쳐 가설을 실증하였

다. 첫째, 코더 간의 측정의 객관성 및 정확성을

확보하기 위해 평가자간 동의도(inter-rater

agreement)를 테스트를 실시하였다. 둘째, 확

인적 요인분석과상관관계분석을통해측정문항

들의 신뢰성과 타당성을 파악하였다. 셋째, 독립

변수 및 조절변수의 영향을 실증하기 위해 위계

적회귀분석방법을사용하여변수들의인과관계

및 조절효과를 파악하였다.

Ⅳ. 분석결과

1. 평가자간 동의도 테스트 결과

본 연구의 분석단위는 호텔 온라인 리뷰이며,

온라인 리뷰에 대한 내용분석 및 설문은 대구에

소재한 ㅇ호텔(특1급 호텔)에 근무하는 객실,

레스토랑, 홍보팀 각 부서별 매니저 3인이 참여

하여 실시하였다. 앞서 설명한 바와 같이 3인 중

2인이 내용분석(적시성, 완전성, 제목의 매력

도), 나머지 1인이 호텔 매니저 지식획득 태도에

대한 설문에 참여하였다. 이후 내용분석을 실시

한 코더 2인 간의 평가자간 동의도를 확인하기

위해 Rwg 공식<그림 3>을 이용하여 계산하였

다.1) 평가자간 동의도 테스트는 내용분석을 실
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<그림 3> Rwg 공식(LeBreton & Senter, 2008)

<표 1> 평가자간 동의도 테스트 결과

변수명 적시성 완전성 제목의 매력도

중앙값(Rwg) 0.978 0.964 0.952

<표 2> 기술통계 분석(내용적 단서)

변수명 평균 표준편차 왜도 첨도

적시성

적시성1 4.171 1.275 -.056 -.662

적시성2 3.725 1.371 .006 -.558

적시성3 3.568 1.248 -.078 -.763

완전성

완전성1 2.617 1.154 .477 -.388

완전성2 2.838 1.511 .537 -.682

완전성3 2.811 1.465 .527 -.733

완전성4 2.703 1.468 .605 -.568

제목의

매력도

제목의 매력도1 3.838 1.075 -.436 -.144

제목의 매력도2 3.568 1.188 -.060 -.477

제목의 매력도3 3.568 1.209 -.027 -.555

호텔매니저지식

획득 태도

호텔매니저 지식

획득 태도 태도1
4.027 1.875 .011 -1.184

호텔매니저 지식

획득 태도 태도2
4.090 1.698 -.030 -.925

호텔매니저 지식

획득 태도 태도3
3.847 1.579 .003 -.974

호텔매니저 지식

획득 태도 태도4
3.162 1.418 .546 -.013

시한 2인의 데이터에 한해 실행하였다. 계산한

결과, 그 값이 매우 강한 동의(very strong

agreement)의 기준치인 0.9 이상임을 확인한

후(LeBreton & Senter, 2008), 매니저 2인

의 코딩 및 설문 값의 평균값을 분석에 사용하였

다(<표 1> 참고).

2. 측정모형 분석

1) 기술통계 분석

본 연구는 위계적 회귀분석을 통해 가설검증

을 실시하였다. 회귀분석을 실시함에 있어 먼저

선행되어야할조건으로데이터가정규분포를따

1) Ｒwg를 구성하는각변수에대한구체적인설명은다음과같다. 먼저, J는 변수를구성하는측정항목의개수를의미하

며, S²xj는담당자들이실제응답한측정항목분산의평균, ο²E는담당자들이무작위로응답한다고가정했을때기대되

는 분산 값이다(Biemann, Cole & Voelpel, 2012).
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<표 3> 기술통계 분석(비내용적 단서)

변수명 최소값 최대값 평균
표준

편차
왜도 첨도

리뷰의 양 13.00 354.00 70.523 60.318 2.284 6.700

리뷰어의 등급 .00 6.00 4.180 1.874 -.857 -.350

리뷰의 등급 1.00 5.00 3.054 1.102 -.316 -.525

<표 4> 로그변수의 평균, 왜도와 첨도

변수명 평균 표준편차 왜도 첨도

로그적용 리뷰의양 1.727 0.319 .272 -.418

르는지를 확인해야 한다. 정규분포를 따르는지

확인하기 위해 수집된 데이터의 왜도와 첨도를

파악하였다. 왜도는 절대값 1보다 작고 첨도는

절대값 7보다 작은 값을 가지면 정규분포를 따

른다고 할 수 있다(Hair, Ringle & Sarstedt,

2013). 본 연구에서 수집한 데이터의 왜도와 첨

도를 확인해본 결과, 리뷰의 양 변수를 제외한

모든 변수들은 정규분포를 따르는 것을 알 수 있

었다(<표 2> 및 <표 3> 참고). 리뷰의 양의 경우

정규분포를 가지는 범위 밖에 수치를 나타냈기

때문에 회귀분석을 실행하기에 앞서, 해당 데이

터가 정규분포를 가질 수 있도록 할 필요가 있

다. 이 경우, 데이터가 정규분포를 가질 수 있도

록 수집한 값에 제곱을 하거나 로그를 씌워 데이

터를 변환하여 정규화 시킬 수 있다(Hair et

al., 2013). 이에 수집된 데이터 중 하나인 리

뷰의양이정규분포를따르도록로그변환을실시

하였다. 로그변환 적용 후 리뷰의 양의 왜도의

값은 .272로 정규분포 범위 안에 들어오는 것을

확인했으며, 첨도의 값 역시 -.418로 이상이 없

음을 확인하였다(<표 4> 참고).

2) 신뢰성 및 타당성 분석

본 연구에서는 변수에 대한 측정항목들의 신

뢰성및타당성을검증하기위해통계프로그램인

SPSS 23을사용하였다. 일반적으로Cronbach’s

alpha와합성신뢰도(CR: composite reliability)

의값이 0.7 이상일경우변수에대한측정항목들

의 신뢰성이 높다고 할 수 있다(Bhattacherjee

& Sanford, 2006; Hair, Black, Babin,

Anderson & Tatham, 2006). 본 연구에서

수집한 데이터를 분석한 결과와 같이 모든 변수

에 대한 Cronbach’s alpha 값과 합성신뢰도 값

이 각각 0.932와 0.905 이상임을 확인하였다.

다음으로, 각변수의평균분산추출(AVE: average

variance extracted) 값이 0.5 이상, 요인적재

량(factor loading) 값이 0.7 이상 일 경우, 변

수에 대한 측정항목들의 집중타당성(convergent

validity)이 확보되었다고 할 수 있다(Bhatt-

acherjee & Sanford, 2006; Hair et al.,

2006). 확인적 요인분석 결과 <표 5>와 같이 모

든 변수에 대한 평균분산추출 값이 0.707 이상

임을확인하였으며, 모든 측정항목의요인적재량

값 또한 0.743 이상이므로 집중타당성이 확보되

었다고 판단하였다. 한편, 변수에 대한 판별타당

성은 AVE 제곱근 값을 그 변수와 다른 변수와

의 상관관계 값과 비교함으로써 파악할 수 있는

데, 구체적으로 AVE 제곱근 값이 더 클 경우 연
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<표 5> 구성 개념의 신뢰성 및 타당성 분석결과

변수명 측정항목
요인

적재량
평균

표준

편차
alpha CR AVE

적시성

적시성1 0.933

3.821 1.268 0.976 0.977 0.934적시성2 0.982

적시성3 0.984

완전성

완전성1 0.924

2.742 1.355 0.974 0.977 0.914
완전성2 0.947

완전성3 0.967

완전성4 0.986

제목의

매력도

제목의 매력도1 0.918

3.658 1.123 0.967 0.968 0.910제목의 매력도2 0.963

제목의 매력도3 0.980

호텔

매니저

지식획득

태도

지식획득 태도1 0.743

3.782 1.504 0.932 0.905 0.707
지식획득 태도2 0.974

지식획득 태도3 0.880

지식획득 태도4 0.743

리뷰의 양 0.927 1.727 0.319 NA NA NA

리뷰어의 등급 0.961 3.054 1.102 NA NA NA

리뷰의 등급 -0.868 4.180 4.180 NA NA NA

*Note: alpha는 크론바하알파값(Cronbach’s alpha)을, CR은 합성신뢰도(composite reliability), AVE는 평균분산추출

값(average variance extracted)을 의미함.

구모형이 판별타당성을 확보했다고 볼 수 있다

(Fornell & Larcker, 1981). <표 6>에서 굵

은글씨체로표시된평균분산추출의제곱근값들

이 관련된 행과 열에 있는 변수간의 상관계수보

다 큰 것을 확인함으로써, 판별타당성이 확보되

었음을확인하였다. 일반적으로독립변수들간의

상관계수가 0.6이상일 경우 다중공선성의 문제

가 발생한다. <표 6>의 상관분석 결과에서 적시

성과 완전성 간의 상관계수가 0.864로 나타났으

므로, 본 연구에서는 다중공선성 테스트를 실시

하였다. 분산팽창지수(VIF: variance inflation

factor) 값이 10 이상일 경우, 심각한 다중공선

성의 문제가 존재하는 것을 의미하는데(Hair et

al., 2006), <표 7>에 나타난 바와 같이 모든

변수들의 VIF 값이 10보다 적게 나타났으므로

다중공선성문제가유의하게크지않음을확인하

였다.

3. 가설검증

본 연구에서는 설정한 이론적 연구모형에 대

한 가설을 검증하기 위해 SPSS 23 통계로그램

을 사용하여 가설검증을 실시하였다. 모델의 인

과관계를 분석한 결과는 <그림 4> 및 <표 7>과
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<표 6> 측정개념의 상관관계 분석결과

측정 개념 평균
표준

편차

상관관계

(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)

(1) 적시성 3.821 1.268 0.967

(2) 완전성 2.742 1.355 .864** 0.956

(3) 제목의 매력도 3.658 1.123 .588** .577** 0.954

(4) 호텔매니저 지식획득 태도 3.782 1.504 .579** .549** .380** 0.841

(5) 리뷰의 양 1.727 0.319 .270** .405** .268** .333** 1

(6) 리뷰어의 등급 3.054 1.102 -.282** -.294** -.270** -.088 -.011 1

(7) 리뷰의 등급 4.180 1.874 .521** -.567** -.377** -.409** -.173 .387** 1

Note: 변수 (1)~(4)의 상관관계의 대각선 요소는 AVE(평균분산추출)의 제곱근 값임(**p<0.01).

<그림 4> 회귀분석 결과

같다. 위계적회귀분석에서는회귀식에변수들을

단계적으로 투입하는 과정에서 조절효과를 확인

하고자 하는 변수를 독립변수와 상호작용항으로

투입하였을 때, 설명력의 값이 통계적으로 유의

하게 증가하느냐를 보거나 상호작용항의 계수가

유의한가의여부를통해조절효과가있음을판단

할수있다. 이런 과정을통해총세개의모델을

도출하였으며, 모형 1에서는 종속변수에 대한

독립변수들의영향력을파악하였다. 가설검증결

과를 살펴보면 먼저, 적시성(H1-1), 리뷰의 양

(H2-1), 리뷰의 등급(H2-3)은 각각 호텔 매니

저 지식획득 태도에 유의한 영향을 미치는 것으

로 확인되었다(H1-1, H2-1, H2-3 채택). 이

는 가설에서 설정한 것과 같이 적시성(β =

0.456, t-value = 2.975, p < 0.01), 리뷰의

양(β = 0.173, t-value = 2.035, p < 0.05)
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<표 7> 위계적 회귀분석 결과

종속변수: 호텔 매니저

지식획득 태도

모델1

(독립변수)

모델2

(+조절변수)

모델3

(+상호작용항)

채택

여부

변수 β t값 p VIF β t값 p VIF β t값 p VIF

독립변수

적시성(H1-1) .456 2.975 .004 4.080 .445 2.815 .006 4.300 .439 0.765 .007 4.476 채택

완전성(H1-2) .020 .117 .907 4.895 .014 .085 .932 4.944 .012 .065 .948 5.887 기각

리뷰의양(H2-1) .173 2.035 .044 1.252 .170 1.983 .050 1.266 .165 1.763 .081 1.563 채택

리뷰어의 등급(H2-2) .116 1.396 .166 1.202 .119 1.416 .160 1.219 .054 .622 .535 1.330 기각

리뷰의 등급(H2-3) -.176 -1.826 .071 1.605 -.175 -1.808 .074 1.607 -.209 -2.109 .037 1.737 채택

조절변수

제목의 매력도 - - .030 .310 .757 1.615 -.002 -.021 .983 1.695 -

상호작용항

적시성*제목의 매력도

→호텔 매니저 지식획득 태도(H3a)
- - - - -.158 -.881 .380 5.722 기각

완전성*제목의 매력도

→호텔 매니저 지식획득 태도(H3b)
- - - - .189 1.022 .309 6.087 기각

리뷰의양*제목의 매력도

→호텔 매니저 지식획득 태도(H4a)
- - - - -.047 -.523 .602 1.420 기각

리뷰어의 등급*제목의 매력도

→호텔 매니저 지식획득 태도(H4b)
- - - - .197 2.125 .036 1.525 채택

리뷰의 등급*제목의 매력도

→호텔 매니저 지식획득 태도(H4c)
- - - - .035 .323 .747 2.076 기각

R2 .394 .395 .442

△R
2

.366 .360 .380

F 13.675 11.313 7.138

*Note: VIF는 분산팽창지수(variance inflation factor)를 나타냄.

은 정(+)의 영향을 리뷰의 등급(β = -0.176,

t-value = -1.826, p < 0.1)은 부(-)의 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 한편, 완전성

(H1-2)과 리뷰어의 등급(H2-2)은 호텔 매니저

지식획득 태도에 유의한 영향을 미치지 못하는

것으로 확인되었다(H1-2, H2-2 기각). 따라서

완전성(β = 0.020, t-value = 0.117, n.s)

과 리뷰어의 등급(β = 0.116, t-value =

1.396, n.s)은 정(+)의 영향을 미치지 못하는

것으로 나타났다.

본 연구의 가설검증 결과, 예상한 바와 같이

온라인 리뷰의 내용적 특성요인 중 적시성이 높

을수록호텔매니저의지식획득태도가증가함을

확인하였다. 이는 호텔 온라인 리뷰가 최신정보

또는 현재 상황을 반영할수록 호텔 매니저들의

지식획득 태도가 높아짐을 의미한다. 다음으로

온라인 리뷰의 비내용적 특성요인 중 리뷰의 양

이 증가할수록 호텔 매니저 지식획득 태도가 높

아짐을 확인하였다. 이는 많은 양의 온라인 리뷰

는 호텔 매니저가 리뷰의 내용을 인식하는데 도
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움을 주는 것으로 해석할 수 있다. 마지막으로

온라인 리뷰의 비내용적 특성요인 중 리뷰의 등

급이 낮을수록 호텔 매니저의 지식획득 태도가

높아짐을 확인하였다. 즉, 낮은 리뷰 등급일수록

호텔매니저는리뷰가더욱유용하다고인식하는

것으로 해석할 수 있다. 그러나 완전성과 리뷰어

의 등급은 유의하지 않은 것으로 나타났다. 이

는 해당 온라인 리뷰가 폭 넓고 깊이 있는 정보

를 제공하는지 여부 및 리뷰를 작성한 리뷰어의

높은 등급 여부와는 상관없이, 호텔 매니저들이

호텔과 더욱 관련이 있는 정보를 리뷰로부터 찾

고자 하는 태도로부터 기인한 것으로 판단할 수

있다.

모형 2에서는 종속변수에 대한 조절변수의 영

향력을파악하기위해조절변수를독립변수로먼

저간주하였다. R
2
는모형 1의 0.394에서 0.395

로 소폭 증가하였으며, 이는 조절변수가 모형에

포함되면분산설명력을미미하게높여줄수있음

을 의미한다. 조절변수인 제목의 매력도는 호텔

매니저 지식획득 태도에 유의한 영향을 미치지

않는 것으로 나타났다.

모형 3에서는 종속변수에 대한 상호작용항(독

립변수*조절변수)의 영향력을파악하였다. 이 때

평균집중화(mean-centered)된 독립변수들과

종속변수를 곱하여 상호작용항을 구성함으로써,

다중공성선의 문제 발생을 줄이고자 하였다

(Aiken & West, 1991). 모형 3의 R2가 모형

2의 R
2
값인 0.395에서 0.442로 증가하여, 상

호작용항이모형에추가된것이분산설명력을증

가시킴을확인하였다. 분석결과를살펴보면먼저

제목의매력도가온라인리뷰의내용적특성요인

인 적시성 → 호텔 매니저 지식획득 태도(H3a)

와 완전성 → 호텔 매니저 지식획득 태도(H3b),

온라인 리뷰의 비내용적 특성요인 중 리뷰의 양

→ 호텔 매니저 지식획득 태도(H4a)와 리뷰의

등급 → 호텔 매니저 지식획득 태도(H4c)에 미

치는 조절효과는 H4b(리뷰어의 등급 → 호텔

매니저 지식획득 태도)를 제외하고 모두 유의하

지 않은 것으로 확인되었다(H3a, H3b, H4a,

H4c 기각). 즉, 제목의 매력도가 온라인 리뷰의

비내용적 특성요인 중 리뷰어의 등급 → 호텔 매

니저 지식획득 태도 간의 관계에만 유의한 조절

효과를 갖는 것으로 확인되었다(H4b 채택). 이

에 따라 앞서 설정한 가설 중 H4b를 제외하고는

내용적, 비내용적 특성요인과 호텔 매니저 지식

획득 태도 간에 관계에 있어 혼합적 특성요인인

제목의매력도는유의한조절효과를가지지않는

것으로 나타났다. 이는 내용적 및 비내용적 특성

요인의 직접적인 효과가 매우 커서 제목의 매력

도가 주는 직접 및 조절효과의 영향을 압도하기

때문으로 해석할 수 있다(<표 7> 참고). 이는 제

목이 흥미롭던 그렇지 않던 간에 리뷰 자체가 지

니고 있는 내용이 더욱 중요하게 여겨짐을 나타

낼 수 있다. 즉, 리뷰의 내용이 중요하거나 흥미

로울 경우 제목의 매력도와는 상관없이 호텔 매

니저는 해당 리뷰를 더욱 면밀히 살피고자 함으

로 해석할 수 있다.

Ⅴ. 논의 및 결론

1. 연구결과의 요약 및 시사점

1) 연구결과의 요약 및 토의

호텔 온라인 리뷰는 호텔 이미지와 평판에 중

요한 영향을 미치기 때문에, 온라인 리뷰와 같은

고객의 소리에 대한 지속적인 관심이 필요하다.

이에 따라 본 연구는 호텔 온라인 리뷰의 어떠한

요인들이 호텔 매니저 지식획득 태도에 영향을

미치는 지에 대해 실증적으로 살펴보고자 하였

다. 좀 더 구체적으로, 본 연구에서는 정보품질

의 특성에 대한 선행연구를 바탕으로 온라인 리

뷰플랫폼인트립어드바이저와같은온라인커뮤

니티 맥락에서 호텔 온라인 리뷰 품질을 구성하
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는 핵심 특성요인을 도출하고, 도출된 요인들을

휴리스틱-체계적 모델에 기반 하여, 내용적 특성

요인(적시성, 완전성)과 비내용적 특성요인(리

뷰의 양, 리뷰어의 등급, 리뷰의 등급)으로 각각

구분한 뒤, 이러한 특성요인들이 호텔 매니저의

지식획득태도에직접적혹은조절변수인제목의

매력도와 함께 상호작용 영향을 미치는 지에 대

한 실증연구를 수행하였다. 본 연구는 위계적 회

귀분석을 통해 수립된 가설들을 검증하였다.

연구결과, 내용적 특성요인 중 적시성과 비내

용적 특성요인 중 리뷰의 양 및 리뷰의 등급은

호텔 매니저 지식획득 태도에 각각 유의한 정

(+) 혹은 부(-)의 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 특히 적시성의 경우 가장 큰 영향을 미치는

것으로 나타났는데, 이는 호텔 온라인 리뷰가 호

텔의 현재 상황을 잘 나타낼 뿐만 아니라 적절한

시점에 제공될 경우, 호텔 매니저들은 해당 리뷰

의 정보를 기꺼이 수용하고, 이와 관련한 정보를

즉각적으로호텔운영에반영하고자한다는점을

알 수 있다. 다음으로 큰 영향을 미치는 것으로

나타난 리뷰의 양의 경우, 해당 정보가 누구로부

터제공되었는지에대한중요성보다는호텔온라

인 리뷰의 양이 많으면 호텔 매니저는 그 내용

안에 유용한 정보가 많다고 인식함을 알 수 있

다. 이는 리뷰의 내용이 소비자 구매의사 결정시

필요한 정보를 제공하므로 리뷰가 길게 쓰여 질

수록 리뷰의 유용성이 증가한다는 Mudambi

and Schuff(2010)의 주장과 유사하다. 다음으

로 리뷰의 등급이 낮을수록 호텔 매니저는 해당

리뷰의 정보를 더욱 획득하고자 함을 알 수 있는

데, 이는 낮은 리뷰등급을준리뷰가 더많은 유

용성평가를받는다는선행연구와상응하는결과

이다(Wei et al., 2013). 즉, 낮은 등급의 호텔

리뷰일수록 호텔에 대한 부정적인 내용을 담고

있으므로 호텔 매니저는 이에 대해 더욱 관심을

가지고 검토하고자 하는 것을 알 수 있다.

한편, 내용적 특성요인 중 완전성과 비내용적

특성요인 중 리뷰어의 등급은 호텔 매니저 지식

획득 태도에 유의한 영향을 미치지 못하는 것으

로 나타났다. 먼저, 완전성의 경우 호텔 매니저

는 호텔을 중심으로 구성된 폭넓고 깊이 있는 내

용을 담고 있는 리뷰를 먼저 찾고자하는 것으로

해석할 수 있다. 다르게 해석하자면, 호텔에 대

한 내용을 담고 있지 않는 리뷰일수록 호텔 매니

저는 해당 리뷰의 내용을 면밀히 살펴보고자 하

지 않을 수도 있음을 의미한다. 이는 온라인 게

임 커뮤니티에 제안된 게시물이 게시자 본인의

요구를충족시키기위한내용보다많은유저들을

만족시킬 수 있는 폭 넓고 깊이 있는 관련 내용

을 담고 있다면 게임 개발자가 해당 정보를 더욱

수용하고자한다는기존의연구결과와일부유사

하다. 다음으로 높은 등급을 가진 리뷰어로부터

제공된 정보는 호텔 매니저 지식획득 태도에 유

의한 영향을 주지 못하는 것으로 나타났다. 이를

통해 호텔 매니저는 리뷰 게시자의 높은 등급보

다는 해당 리뷰가 담고 있는 내용을 더욱 중요하

게 여기는 것을 알 수 있다. 온라인 리뷰의 혼합

적특성요인인제목의매력도에대한조절효과를

위계적 회귀분석으로 확인한 결과, H4b(리뷰어

의 등급 × 제목의 매력도 → 호텔 매니저 지식획

득 태도)를 제외한 모든 조절효과는 유의하지 않

은 것으로 나타났다(H3a, H3b, H4a, H4c 기

각). 그러나 H4b는 본 연구의 가설에서 설정한

것과 같이 유의한 것으로 나타났다. 리뷰어의 등

급 자체만으로는 호텔 매니저 지식획득 태도에

직접적인 효과는 없지만, 제목이 흥미로울 경우

유의한 조절효과를 갖는 것으로 나타났다. 이는

호텔 매니저는 높은 등급의 리뷰어가 흥미로운

제목을 쓸 때만 해당 리뷰의 정보를 수용하고자

하는 경향을 보이는 것으로 해석할 수 있다.

2) 학술적 및 실무적 시사점

앞서 제시된 본 연구의 결과는 다음과 같은 학

술적 시사점을 가지고 있다. 첫째, 기존 온라인
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리뷰 관련 선행연구는 소비자(리뷰를 게재하는

사람과 리뷰를 읽는 사람)의 관점에서 초점이 맞

춰져 진행되어 왔다. 본 연구에서는 온라인 리뷰

를 호텔의 맥락에 적용하고 특히 호텔 매니저의

관점에 적용하여 연구했으므로, 온라인 리뷰 연

구의 범위를 확장했다는 학술적 의의는 갖는다.

둘째, 본 연구는 온라인 호텔 리뷰 플랫폼에 적

용 가능한 리뷰 정보품질의 특성을 도출하고 이

를실증적으로분석하였다. 정보시스템환경에서

의 정보 및 데이터 품질과 관련된 선행연구는 다

수 존재하지만, 호텔 온라인 리뷰 플랫폼에서의

온라인 리뷰 품질 관련 연구는 드문 상황에서,

본 연구는 온라인 호텔 리뷰 플랫폼 상황에 적합

한 리뷰 정보품질의 특성요인을 도출하고, 해당

요인들이 호텔 매니저 지식획득 태도에 미치는

영향력을검증함으로써기존정보품질관련연구

를 확장했다는 점에서 학술적 기여점을 찾을 수

있다. 셋째, 본 연구에서는 HSM을 호텔 온라인

리뷰에 적용하여 이를 내용적, 비내용적 및 혼합

적 단서로 구분하고 이러한 단서들이 호텔 매니

저 지식획득 태도에 어떠한 영향을 미치는 지를

실증적으로 분석하는 연구를 진행함으로써,

HSM의 이론적 확장에 기여했다는 학술적 의의

를 갖는다. 마지막으로 본 연구는 기존의 정보시

스템 환경에서 주로 이루어져 있던 지식수용 연

구를환대산업에적용하여연구함으로써지식수

용연구를환대산업환경으로도확장했다는점에

서 그 학술적 의의를 갖는다.

본 연구의 실무적 시사점으로는 우선, 본 연구

의 결과에서 적시성이 온라인 리뷰의 주요한 요

인으로 호텔 매니저 지식획득 태도에 가장 큰 영

향을 미침을 확인하였다는 점이다. 이러한 상황

을 고려하였을 때, 호텔 매니저는 고객이 호텔

방문 후 호텔에 대한 리뷰를 게시할 때, 호텔의

현재 상황을 가장 반영한 내용의 리뷰를 작성할

수 있도록 유도할 필요가 있다. 예를 들면, 호텔

자체온라인커뮤니티를운영하여고객들과바로

소통할 수 있는 공간을 운영하는 것도 하나의 방

법이라 할 수 있겠다. 또한 호텔 운영 시 즉각적

으로 반영할 수 있는 적시성을 담고 있는 유용한

리뷰를 게시한 고객들에 한해 마일리지 제공 등

소정의 보상을 제공함으로써, 고객은 양질의 정

보를 제공하고 호텔 매니저는 이를 통해 유용한

정보 획득을 기대할 수 있다. 이를 통해 다른 방

면에서의 호텔과 고객 간의 접점을 이끌어 낼 수

있을 것으로 기대한다. 한편 호텔과 온라인 리뷰

플랫폼의 연결성으로 인해 호텔 매니저는 호텔

온라인 리뷰에 쉽게 접근하고 이를 통해 고객으

로부터 제공된 호텔에 대한 관련 정보를 획득할

수 있다. 온라인 환경은 호텔과 고객이 소통할

수 있는 또 다른 공간이라 할 수 있으므로, 호텔

은 이러한 일련의 과정에서 지속적인 고객과의

소통을 이룬다면 충성도 높은 고객을 획득할 수

있을 것으로 기대한다.

2. 연구의 한계점 및 향후 연구방향

앞서 제시된 연구의 학술적 및 실무적 시사점

에도 불구하고, 본 연구는 다음과 같은 한계점을

가진다. 첫째, 본 연구의 실증분석에 사용된 데

이터의 수가 충분하지 않았다. 이는 본 연구의

대상으로 선정한 ㅇ호텔 리뷰 자체의 개수가 상

대적으로 다른 호텔의 리뷰보다 적어 충분한 수

의 데이터를 확보하지 못한 한계가 있음을 의미

한다. 향후 호텔 온라인 리뷰가 더 많은 지역의

다양한 등급의 호텔들을 대상으로 해당 연구를

시행한다면 다양한 연구결과를 얻을 수 있을 것

으로 기대한다. 둘째, 온라인 리뷰에 나타나는

다른정보들을충분히고려하지못했다는한계점

이 있다. 본 연구에서는 HSM을 기반으로 온라

인 리뷰 정보를 내용적, 비내용적 및 혼합적 단

서 등으로 나누어 적용시켰지만, 본 연구에서 고

려되지 못한, 이미지 수, 호텔 평가의 세부 항목

(가격, 청결도, 서비스 등) 등과 같은 영향요인
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들이 존재한다. 따라서 향후 연구에서는 앞서 언

급한다양한요인변수들을추가적으로측정하여

연구에 반영함으로써, 호텔 매니저 지식획득 태

도에 영향을 미치는 다양한 요인을 종합적인 관

점에서 파악해 볼 수 있을 것으로 기대한다.
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