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온라인 리뷰를 통해 무엇을 확인하는가?: 
신규 이용자의 서비스 수용 의도에 영향을 미치는 요인 발굴
What do People Ascertain through the Online Reviews?: 
Identifying Factors Influencing New User’s Service Adoption Intention

김문기∙Kim, Mun Ki, 한상린∙Han, Sang-Lin

언제 어디서나 실시간으로 정보를 주고받을 수 있는 모바일 서비스는 소비 과정에서 이용자들의 탐색과 구매 후 

평가인 공유 행동을 더욱 진시켰다. 이에 본 연구에서는 이용자들의 서비스 평가가 신규 서비스 이용자들에게 

설득 정보로서의 역할을 한다는 에 주목하여 텍스트 마이닝과 구조방정식을 결합한 혼합연구를 수행하 다. 이

에 이용자들의 서비스 평가 리뷰로부터 만족, 불만족과 련한 서비스 특성들을 도출한 후 이를 가치기반 수용모

델에 용, 확장하여 향력을 살펴보았다. 분석 결과 리뷰를 통해 도출한 서비스 특성은 지각된 가치에 유의한 

향이 있음을 실증하 다. 본 연구는 빅데이터 분석 기법과 통  통계 기법을 혼합한 새로운 연구 근법으로

서의 의미를 가지며, 서비스 이용자들의 평가 요인들이 신규 이용자들에게 향력 있는 설득 단서로 인식될 수 

있음을 밝혔다는데 의미가 있다.
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ABSTRACT

The advent of mobile services that enable real-time information exchange anytime and anywhere has 

greatly facilitated users’ exploration, purchase, and sharing behaviors in the consumption process. In this 

study, we focus on the role of early service users’ evaluations as persuasive information for new service 

users, combining text mining and structural equation modeling in a mixed-method research approach. To 

achieve this, we utilized text mining techniques to extract service characteristics related to satisfaction 

and dissatisfaction from user reviews. We then applied and extended these findings to a value-based 

acceptance model to empirically demonstrate their impact. The analysis results confirmed that service 

characteristics derived from reviews have a significant influence on perceived value. This study holds 

significance as it combines big data analysis techniques with traditional statistical methods, highlighting 

the potential perception of service users’ evaluations as persuasive cues for new users.

Keywords: Mobile Apps, Text Mining, Online Reviews, Mixed-Method Research, Service Adoption
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Ⅰ. 서론

빠르게 진화하는 ICT 기술과 스마트폰의 화로 인한 

모바일 앱 생태계의 발 은 기업에게 생존과 직결되는 

소비자 환경의 변화라 할 수 있다(한국경제, 2023). 더

욱이, Covid-19 팬데믹의 향으로 국민 부분의 일상

생활이 스마트폰과 연결되어 있을 정도로 모바일은 반

인 사회활동의 디지털 허 (Hub)가 되었다(차원상, 

2022).

이처럼 디지털 기기의 활용이 일상화되면서 소비자들

의 구매 행동 한 크게 변화하 다. 1920년  롤랜드 

홀이 주창한 AIDMA 모델은 주의(Attention), 흥미

(Interest), 욕구(Desire), 기억(Memory), 행동

(Action)의 단계로 소비자들의 구매 과정을 설명하는 

통 인 모델이었지만 인터넷에 기반한 소비 활동을 설

명하는 것에는 한계가 존재한다. 특히, 언제 어디서나 실

시간으로 인터넷에 속하여 다양한 정보를 주고 받을 

수 있는 모바일 서비스의 편재성(Ubiquity)은 AIDMA 

 욕구(Desire)와 행동(Action) 사이의 과정을 의미

하는 기억(Memory)의 역할을 폭 축소하도록 만들었

으며, 기억 신 즉시 모바일로 정보를 찾아보는 탐색

(Search)과 구매 후 평가 행동인 공유(Share)를 포함하

도록 하 다(이종 , 2012; 김 채, 2011). 이를 고려

한 소비자 행동 모델이 2005년 고 행사 덴츠가 제안

한 AISAS 모델이다. AISAS 모델은 서비스를 경험해 

본 이용자가 남긴 평가가 신규 이용자들에게 노출되는

(Share) 커뮤니 이션 메시지이자 구매  서비스에 

한 기 와 평가를 형성하는 정보로 인식된다는 에 주

목한 것이다. 따라서 서비스 평가는 신규 이용자들의 구

매행동을 진하며, 이들의 서비스 평가가 다시 공유됨으

로써 순환 과정을 형성한다(이종 , 2012). 따라서 이용

자들이 공유한 서비스에 한 평가는 신규 이용자에게 서

비스에 한 주의나 흥미를 자극하고 사  기 를 형성

 하는 요한 과정이다.

마  담당자가 커뮤니 이션을 통해 신규 이용자들에

게 제안하는 서비스의 혜택은 실제로 서비스를 이용해 본 

사람들이 느낀 혜택과 완 히 일치하기 어렵다. 즉, 서비

스 혜택, 불만에 해 서로 다른 요인을 인식할 수 있는 

것이다. 이러한 차이는 신규 이용자들에게 서비스 기

와 사용 후 평가의 간극을 넓히는 요인이 되며 그 간극

이 클수록 서비스에 한 불만족 수 이 높아질 수 있다

(Parasuraman et al., 1985). 따라서 마 터는 이용

자들의 지각하는 효용과 평가를 바탕으로 신규 이용자들

에게 일 인 커뮤니 이션 메시지를 달해야 하지만

( 일수, 배일 , 2001), 이러한 결정에 가이드가 될 만

한 연구는 찾아보기 어렵다(박 희, 옥, 2016). 이

에 최근 텍스트 마이닝을 활용해 온라인 공간에 기록된 

비정형 빅데이터를 검토할 수 있는 기법들이 등장하면서 

사용자 리뷰를 활용하기 한 논의가 활발해지고 있다. 

그러나 텍스트 마이닝을 통해 이용자들의 반응을 살펴보

는 연구는 주로 탐색 인 으로 이루어지는 실정이며, 

탐색 과정에서 추출한 요인들이 랜드에 한 태도나 

서비스의 수용에 미치는 인과 계의 향까지 함께 고

려한 연구는 거의 이루어지지 않았다. 이에 본 연구에서

는 서비스를 실제 경험한 이용자들이 남긴 평가 리뷰가 

신규 이용자들에게는 서비스에 한 기 를 형성하는 단

서라는 에 착안하여 서비스 이용자들의 리뷰 분석을 통

해 서비스 만족, 불만 요인들을 추출하고, 이러한 요인

들이 신규 이용자들에게 어떤 향을 미치는지 살펴보고

자 한다. 
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Ⅱ. 이론  배경   

1. 이용자의 모바일 서비스 수용

정보기술의 발 에 따라 사람들이 기술을 어떻게 수용하

는가를 설명하기 해 Davis(1989)가 제안한 기술수용

모델은 간명하고 설명력이 높다는 장 이 있지만 서비스

의 특성이나 수용자 특성을 고려하지 않아 유용성, 용이

성과 련한 외부 요인이나 선행 요인을 고려하는 과정

에서 모델이 복잡성이 높아져 본래 장 이 퇴색된다는 

한계를 가지고 있다(Faqih and Jaradat, 2015). 이

에 Kim et al.(2007)은 인터넷 모바일 환경에서 수용 

의도를 측하기 해 기술수용모델의 주요 개념을 바탕

으로 가치기반 수용모델(VAM, Value-based Adoption 

Model)을 제안하 다. 

가치기반 수용모델은 이용자가 채택하고자 하는 모바일 

서비스에 한 정보를 쉽게 얻을 수 있게 되면서 서비스 

이용에 따른 서비스 혜택 뿐 아니라 희생해야 하는 요인

들을 함께 고려해야 한다는 것에 착안하여 제안된 모델

이다(김민정, 이수범, 2018; Kim et al., 2007). 

가치기반 수용모델은 유용성과 즐거움의 혜택 요인과 용

이성, 지각된 비용의 희생 요인, 이들에 한 총체  평

가인 지각된 가치와 채택 의도라는 주요 변수들로 구성

되어 있다(Kim et al., 2007). 즉, 이용자는 서비스를 

채택함으로써 얻는 유용, 즐거움과 같은 혜택과 사용의 

어려움, , 시간과 노력비용과 같은 희생을 총합하여 

지각된 가치를 평가하며 지각된 가치가 양(+)의 방향이 

되어야 서비스를 채택한다. 

가치기반 수용 모델은 모바일 인터넷 활용에 한 이용

자들의 의도를 설명하기 해 최 로 제안되었으며, 이

는 모바일 학습(Liao et al., 2022)이나 O2O 서비스

(정유진, 송용욱, 2016)와 같이 서로 다른 역에서 

용되거나, 기존 변수 신 치정확성, 즉시연결성, 정

보품질, 서비스품질 등 서비스 역의 특성을 고려한 차

원으로 수정, 확장되는 등 각 연구 특성에 합하게 활용

되었다(김민정, 이수범, 2018; 정유진, 송용욱, 2016). 

이러한 시도는 이용자들의 의도를 보다 잘 측하기 

한 필연  과정이라 할 수 있다(Kim et al., 2007).

이에 본 연구에서도 검증된 선행 연구로부터 변수를 

탐색하는 기존 연구 방법을 고려하되, 모바일 서비스에 

한 실제 이용자 들의 리뷰 데이터 수집, 분석을 심

으로 가치기반 수용모델에 용할 주요 변수를 도출하여 

통합함으로써 보다 통찰 있는 연구를 수행하고자 한다. 

2. 모바일 서비스 수용을 한 리뷰의 활용

Rogers(1995)는 신이 등장한 이후 개인이나 조직이 

신을 어떻게 수용하는지 그 과정을 악하고, 이에 

향을 미치는 요인들을 탐색하여 신확산이론(IDT: 

Innovation Diffusion Theory)를 제안하 다. Rogers 

(1995)는 신의 수용을 지식(Knowledge), 설득

(persuasion), 결정(decision), 실행(implementation), 

확인(confirmation)의 단계로 구분하 는데 이  신 

수용에 가장 요한 역할을 하는 단계는 설득이라고 보

았다. 부분의 사람들은 경험하지 못했던 신을 수용

하는 것이 과연 한가에 한 평가를 쉽게 내리기 어

렵다. 따라서 신을 먼  수용한 사람들이 달하는 주

 평가에 의존하며, 이러한 평가를 바탕으로 확산의 

이 , 합성, 복합성 등을 자신의 재나 미래에 가상

으로 용, 평가하는 과정을 거친다. 즉, 신 확산 과정

의 본질은 정보의 교환이라 할 수 있다. 따라서 설득의 

을 이용자가 신에 한 인지  정보인 지식을 습득

한 후 정서  과정으로 정 이거나 부정  태도의 형성

(한민형, 2011; 김재휘 등, 2009)으로 바라봤을 때, 



온라인 리뷰를 통해 무엇을 확인하는가?: 신규 이용자의 서비스 수용 의도에 영향을 미치는 요인 발굴  49

설득을 통해 이용자들의 태도의 방향이 결정되고 신을 

채택, 검증하는 행동으로 이어짐을 상  한다.

신을 수용하려는 개인은 서비스를 이미 경험해 본 타

인들의 의견을 알고 싶어 한다. 따라서 이와 련한 개인

이나 집단의 의견을 탐색할 수 있는 다양한 커뮤니 이션 

채 을 활용하려 한다. 이러한 채 은 인채 , 매스미

디어 채 을 거쳐 온라인 공간에서의 상호작용까지 다양

하게 존재하며, 모바일 기기의 발 과 화로 인해 형

성된 온라인 공간은 사람들이 신에 한 조기 이용자

들의 평가를 언제 어디서든지 확인할 수 있는 창구의 역

할을 하고 있다. 컨 , 앱 리뷰와 같은 평가 시스템은 다

양한 정보와 쉬운 근성, 낮은 탐색 비용 등의 특성으

로 이용자의 태도 형성과 평가에 요한 역할을 하며 궁

극 으로 서비스 채택을 결정하는 단서가 된다(최동일, 

최승훈 2012; 구태희, 구양숙, 2010; Henning-Thurau 

et al., 2004; Peterson and Merino, 2003). 특히 

서비스의 경우 유형의 제품과는 달리 물리 으로 찰할 

수 없고, 매자에 한 신뢰가 부족한 경우 서비스에 

한 확신이 어려우며, 환불 등의 사후처리 과정이 까다

로울 경우 기존 이용자가 작성한 리뷰를 보다 더 요한 

단서로서 참조한다는 (Baum and Spann, 2014)에

서 이러한 창구의 향력은 더 크다. 이러한 맥락을 고

려했을 때 모바일 서비스 앱 역시 서비스에 한 이용자

의 평가가 신규 이용자의 서비스 채택에 요한 원천이 

될 수 있음을 상할 수 있으며(박정미, 황선진, 2012), 

이를 응용한다면 조기 이용자의 리뷰로부터 신규 이용자

를 설득할 수 있는 요인을 추출할 수 있을 것이다. 즉, 

서비스를 경험해 본 이용자들의 평가를 통해 만족과 불

만에 한 평가 요인을 추출할 수 있다면, 이는 신규 이

용자들을 한 설득  정보로 활용될 수 있음을 상할 

수 있다. 

3. 텍스트 마이닝과 구조방정식모델의 활용

서비스 이용자의 리뷰로부터 정보를 추출하고 분석하려는 

시도는 다양하게 논의되었다(O’Connor et al., 2010). 

기존에는 온라인 리뷰로부터 표본을 수집하여 연구자가 

직  분류, 분석하는 방법이 주를 이루었으나(이진명, 

나종연, 2015; Williams, 2015; Toder-Alon et al., 

2014), 2015년 이후 분석 기법이 발 하면서 텍스트 

마이닝과 같은 빅데이터 분석 기법을 활용한 방법이 시

도되고 있다. 그 에서도 토픽모델링(TopicModeling)

기법이 표 으로 활용된다. 토픽모델링은 문헌 내 단

어의 동시 출  빈도에 따라 단어 간 유사 정도를 단

하여 단어를 군집화하는 것으로, 체계 인 구조로 구성

된 문헌들이 아니더라도 단어를 바탕으로 주제에 따라 

문헌을 분류할 수 있다(백 민, 2020). 

토픽모델링의 수행은 특이값 분해(SVD)를 통해 데이

터 차원 수를 이는 LSA(Latent Semantic Analysis)

기법(Deerwester et al., 1990), 잠재구조를 가정하고 

특정 단어 등장 확률을 통해 구조를 모델링하는 pLSA 

(probablistic Latent Semantic Analysis)기법

(Hoffmann, 1999) 등의 발 과정을 거쳐, 재는 인

간이 특정 주제에 해 을 쓰는 과정을 모방한 LDA 

(Latent Dirichlet allocation)기법이 주로 활용되고 

있다(Blei and Lafferty, 2009).

통 인 실증 연구들의 근은 선행 연구로부터 탐구 

역의 요인, 변수들을 참조하고 이에 한 논의, 통계  

검증을 통해 이론을 확장시킨다(백미 , 한상린, 2015; 

Vahdat et al., 2020). 그러나 실제 이용자들이 고려하

는 요인들을 즉각 으로 반 하기 어려울 수 있다는 

(김 국 등, 2018), 사 에 구성된 측정 항목을 통해 자

료를 수집하기 때문에 연구의 범 가 한정될 수 있다는 

(Korfiatis et al., 2019; Coughlan et al., 2009)
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에서 일부 한계가 존재한다. 

최근에는 통  연구 방법에 토픽모델링을 용하여 

이러한 한계를 보완하기 한 시도가 이 지고 있다. 김

재경(2022)은 학교의 자퇴상담원의 상담기록을 바탕

으로 토픽모델링을 수행하여 주제를 추출한 후 이를 구

조방정식 모델을 구축해 실증 연구를 수행하 으며, 이

순규 등(2019)은 이러닝 학습자의 학습 후기를 수집한 

후 토픽모델링을 수행하여 이론  모델을 구축해 실제 

서비스 만족 요인을 반 한 이러닝 만족 모델을 제안하

다, 그리고 김 국 등(2018)은 온라인 쇼핑 앱 평가

에 한 고객의 직 인 욕구를 반 하기 해 고객 리

뷰를 상으로 토픽모델링을 수행한 후 구조방정식 모델

을 통해 이를 실증하 다. 이 연구에서 추출한 일부 토

픽들은 기존 선행 연구에서 논의하지 않았던 쇼핑 앱만

의 새로운 특성으로 정의 되었다. 즉, 토픽모델링을 통

해 연구자가 상하지 못했던 주제들을 악할 수 있으

며, 이와 련한 논의를 확장  한다(김문기 등, 2020). 

이에 본 연구에서는 토픽모델링 기법을 활용하여 이용자

들의 후기 리뷰로부터 만족과 불만 요인을 추출하고, 구

조방정식 모델을 구축한 후 각 요인들이 신규 이용자들을 

한 설득 변수가 될 수 있는지를 검토해 보고자 한다. 

Ⅲ. 연구1. 서비스 특성 도출 

1. 연구문제

본 연구에서는 모바일 앱 서비스 이용자들이 서비스를 

경험한 후 남긴 평가 데이터를 수집, 분석하여 서비스 

특성 요인을 도출하고자 한다. 이를 해 다음과 같은 

연구 문제를 상정하 다.1)

RQ1: 모바일 앱 서비스에 한 이용자들의 리뷰를 통해 

추출되는 서비스 특성 요인들은 무엇인가?

2. 연구방법

본 연구에서는 다음 <그림 1>과 같은 과정으로 연구를 

수행하 다. 

<그림 1> 연구수행 차

3. 모바일 앱 서비스 선정과 데이터 수집

연구 수행을 한 서비스 선정은 Vandermerwe and 

Rada(1999)가 제안한 서비스화 3단계 모델을 참조하

다. 이는 기업의 비즈니스 모델의 진화에 따라 기업이 

제공하는 서비스를 세 단계로 분류할 수 있다는 것이다. 

첫 번째 단계는 핵심 서비스를 단순히 제공하는 단계, 

두 번째 단계는 서비스와 직  련이 있는 부가  서

비스를 제공하는 단계, 세 번째는 앞의 두 단계를 제외

한 모든 서비스 역 단계를 의미한다(유연성, 임호순, 

2011). 첫 번째 단계에서는 충분한 이용자 평가 데이터

를 확보하기 어렵다는 문제와, 세 번째 단계에서는 핵심 

1. 연구1은 김문기(2023)의 연구 결과 일부를 활용하 음
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서비스 자체에 한 평가보다 부가 서비스에 한 평가 

데이터가 더 많아진다는 문제가 존재하기에 두 번째 단

계의 서비스를 검토, 선정하는 것으로 논의하 다. 이를 

통해 분석 상으로 선정한 서비스는 모바일 세탁 서비

스를 제공하는 ‘런드리고’이다. ‘런드리고’는 이용자가 모

바일로 세탁 서비스를 신청하면 이를 방문 수거, 세탁 

후 다시 배송해주는 서비스로서(정자 , 장경국, 2021) 

기업 실무자와의 데이터 상호 검증, 인터뷰 가능 여부 

등 연구 수행을 한 실 인 요인을 함께 고려하 다. 

데이터는 구 이 앱스토어 내 런드리고 서비스 페

이지에 남겨진 이용자들의 리뷰와 평 을 수집, 분석하

다. 리뷰는 이용자가 앱 서비스 이용 후 그에 한 의

견과 평가를 텍스트의 형태로 남겨 놓은 것이며, 평 은 

서비스에 한 총체  평가 수이다. 

수집된 앱 리뷰 데이터는 총 3,610건이며, 5  만

의 평 을 기 으로 5∼4 은 서비스 만족(2,870건), 

1∼2 은 서비스 불만(704건)으로 분류하 으며 평  

3 의 립(36건)은 분석에서 제외하 다. 수집한 데이

터들은 기업 내부 데이터와 비교하여 차이가 없음을 확

인하 다.

 

4. 데이터 처리  토픽모델링 수행

수집한 텍스트 데이터들은 의미 있는 단어로 추출이 가

능하도록 형태소를 분리한 후 부호, 조사, 속사 등의 

불용어를 제거하 다. 한, 같은 의미이나 다른 단어로 

표 된 개념들은 하나의 표어로 변환하 고, 분석 사

에 반 되지 않은 고유명사들은 하나의 형태소로 인식

하도록 사  등록하 다. 

토픽모델링을 수행할 때, 연구자는 하이퍼 라미터인 

알 값(α)과 에타값(η), 토픽의 개수인 K를 사 에 

지정해야 한다. 정한 토픽 개수를 설정하기 해서는 

고정 토픽 개수를 로그우도 값으로 추정하여 산출하는 

HM기법(이 , 이 숙, 2021), 혼잡도 평가(Blei et 

al., 2003), 응집도 평가(Röder et al., 2015) 등 다양

한 방법이 있으나 처리 과정에서 발생하는 오류를 고려

해야 검토해야 한다는 , 확률에 따른 실질  분류는 알

고리즘이 수행한다는 에서 연구자가 주제의 맥락을 질

으로 악해 토픽 개수를 설정하는 것이 좋은 안이

며 많은 연구들이 이를 활용하고 있다(남춘호, 2016; 박

자 , 송민, 2013; DiMaggio et al., 2013; McFarland 

et al., 2013). 이에 본 연구에서도 연구자가 토픽에 추출

된 단어의 맥락을 검토한 후 토픽의 개수를 수정  재검

토의 과정을 반복하면서 최 의 토픽 개수를 결정하 다. 

토픽모델링의 수행 결과는 다음 <표 1>, <표 2>와 같다.

구분 Topic1 Topic2 Topic3 Topic4

비 0.387 0.220 0.191 0.202

1 다음날 근처 가격 빨라

2 하루 시간 서비스 비 면

3 신청 드라이 특공 방법

4 배달 첫사용(시작) 합리 언제나

5 이불 맞벌이 리티 고객

6 와이셔츠 (세탁소)갈일 깨끗 섬유유연제

7 기 (빨래)안해도 CS 픽업

8 직장 간편 가성비 냄새

9 수거 크린토피아 리미엄 신속

<표 1> 토픽모델링 분석 결과(만족)

구분 Topic1 Topic2 Topic3 Topic4 Topic5

0.195 0.266 0.402 0.111 0.026

1 옷 고객센터 세탁 서비스 불편

2 배송 문의 털 런드렛 세탁물

3 세탁 화 월정액 공용 이용

4 서비스 답변 동네 수거 결제

5 맡긴 세탁물 동물 사용 비 번호

6 드라이 일 처음 세탁 고객

7 빨래 서비스 생활빨래 결제 빨래

8 얼룩 와이셔츠 반려 신청 일반

9 냄새 드라이 제거 다음날 하루

<표 2> 토픽모델링 분석 결과(불만)
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서비스 특성의 만족 요인은 서비스 과정의 신속함과 

련한 단어들(Topic1, 토픽비 : 0.387), 서비스 이용의 

편리함과 련한 단어들(Topic2, 토픽비 : 0.220), 

서비스 비용의 합리성과 련한 단어들(Topic3, 토픽비

: 0.191), 세탁물의 리와 련한 단어들(Topic4, 

토픽비 : 0.202)이 등장하 다. 

불만은 세탁 서비스의 품질과 련한 단어들(Topic1, 

토픽비 : 0.195), 고객 문의와 련한 단어들(Topic2, 

토픽비 : 0.266), 세탁 서비스  생활빨래와 련한 

단어들(Topic3, 토픽비 : 0.402), 세탁물 수거/배송 

리를 한 세탁물 수거함과 련한 단어들(Topic4, 

토픽비 : 0.111), 서비스 이용을 한 앱 사용과 련

한 단어들(Topic5, 토픽비 : 0.026)이 등장하 다.

5. 문가 심층 인터뷰

LDA토픽모델링의 가정은 어떤 문헌이 특정 주제들에 

해 작성되었다면 그 문헌을 구성하고 있는 단어들 

한 특정 주제들과 련이 있다는 것이다(Blei et al., 

2003). 따라서 단어들의 집합은 서로 연결된 주제가 존

재할 것이라는 가정(Steyvers and Grififiths, 2007) 

을 바탕으로 토픽 내 각 단어들을 그 맥락과 의미에 따

라 측정 항목으로 개념 정의  별하기 한 문가 

심층 인터뷰를 진행하 다. 

문가 패 은 서비스 마 과 련한 학계 문가 2

명과 분석 상 기업의 마  부서장, 실무자 등 3명으

로 구성하 다. 

토픽모델링으로 추출한 만족, 불만에 해당하는 집합 단

어들을 문가 패 들에게 제공한 후, 단어들의 의미와 

맥락 포 하는 주제가 무엇인지 논의하 다. 패  간 해

석이 의견일치를 보이지 않을 경우 이용자 리뷰 데이터의 

원본을 확인하면서 상호 합의하 으며, 만장일치가 된 후 

주제의 개념을 결정하고 측정 항목을 구성하 다. 

6. 추출 요인의 측정항목화

문가 심층 인터뷰를 바탕으로 혜택의 각 주제 개념을 

결정한 결과 Topic 1은 신속, Topic 2는 근/간편, 

Topic3은 가격, Topic 4는 배송으로 분류되었다. 다음

으로, 희생의 각 주제 개념을 결정한 결과 Topic1은 세

탁품질, Topic2는 고객응 , Topic3은 생활빨래, Topic4

는 세탁물수거함, Topic 5는 서비스이용으로 분류되었

다. 이를 바탕으로 추출한 최종 측정 항목은 다음의 <표 3>

에서 확인할 수 있다. 

 

7. 연구1에 한 결론

연구1을 통해 모바일 서비스 특성을 반 한 만족 4개 주

제와 불만 5개 주제를 도출하 다. 이를 통해  서비스

가 기존 서비스의 안으로서 어떤 차별 을 갖는지를 

탐색할 수 있었다. 한 본 연구의 이론  토 인 가치

기반 수용모델에 이용자들의 실제 평가를 반 할 수 있

는 요인을 새롭게 발굴함으로써 실과 이론 사이의 격

차를 이는 계기가 될 수 있으며, 이론  모델 확장의 

가능성을 보여주었다. 즉, 서비스의 수용을 설명하기 

해서는 기술수용 에서의 기술 특성 뿐 아니라 서비

스 특성에 한 고려도 함께 이루어져야 함을 시사한다.

Ⅳ. 연구2. 인과모델 실증분석

1. 연구모형

Kim et al.(2007)은 가치기반 수용모델을 통해 모바일 
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서비스의 수용이 이용자들의 지각된 가치로부터 발생하

며, 이는 서비스수용에 따른 혜택 요인과 희생 요인의 

총합임을 제안하 다. 

기 가치기반 수용모델은 인지  혜택의 유용성, 감

정  혜택의 즐거움, 서비스의 사용자 친화  요인과 같

은 기술  특성, 시간과 노력,  지출을 고려한 지

각된 비용으로 구성된다(Kim et al., 2007). 그러나 

이용자가 지각하는 가치는 서비스 수용 후 형성되는 것

으로, 서비스 수용  갖는 기 와는 다른 맥락이다

(Parasuraman et al., 1985). 따라서 혜택과 희생 요

인은 서비스 특성에 따라 달라질 수 있으며, 다양한 선

행연구들에서 이러한 을 고려해 가치기반 수용모델을 

수정, 확장하여 용하 다(김민정, 이수범, 2018; 정

유진, 송용욱, 2016; Liao et al., 2022; Kim et al., 

2019; Filieri and McLeay, 2014).

본 연구에서는 모바일 세탁 서비스에 한 이용자들의 

정 , 부정  평가 요인을 바탕으로 혜택과 희생 요인

을 분류하 다. 이는 만족, 불만족에 한 평가가 하나의 

개념에 의해 구분되는 것이 아니라 분리된 개념들에 의

해 이 진다는 것에서 착안한 것이다(Herzberg et al., 

1993). 

이용자들은 서비스의 품질로부터 유용성을 평가하며

(Parasuraman et al., 1985), 이용자들의 기 서비

스 수용에서는 유용성에 한 인식이 매우 큰 향을 미

친다고 알려져 있다(홍정화, 문정남, 2019; 윤태연, 

2016; 염진철, 2020; Johnson et al., 2006; Davis, 

1989). 이에 연구1에서 추출한 만족 요인  세탁 서비

스 특성과 련한 요인을 유용성으로 분류하 다. 이는 모

바일 세탁 서비스 수행의 신속한 처리, 시/공간의 제약

이 없음, 비 면으로 인한 이용 편의와 같은 특성들이다. 

이용자들이 서비스를 처음 이용할 경우 이에 한 비용

을 쉽게 단하기 어렵다. 이에 가치기반 수용모델에서 

지각된 비용은 희생 요인으로 논의되었다. 그러나 본 연

구1의 결과에서는 기존 세탁 서비스의 안으로서 상

 혜택 요인으로 인식되었다. 따라서 안 서비스가 기

존 서비스에 비해 얼마나 가격, 시간이나 노력이 감되

는지 평가한 후 최종 비용이 더 다고 인식할수록 가치

를 더 높게 평가할 것이다(Grewal et al., 1998). 이

에 지각된 비용을 혜택 요인으로 분류하 으며, 이는 기

존 세탁 서비스에 비해 가격이 렴하고, 시간과 노력이 

게 든다는 것과 련한 특성이다. 

한편, 본 연구에서는 가치기반 수용모델에서 제안한 

즐거움(enjoyment) 변수를 제외하 다. 즐거움이란 성

능 결과와는 별개로 사용 그 자체가 즐겁다고 인식되는 

정도를 의미하는데(Davis, Bagozzi, and Warshaw, 

1992), 모바일 세탁 서비스의 경우 유희성을 반 한 서

비스로 보기는 어렵다는 단이다. 

와 같은 논의에 따라 다음과 같은 가설을 상정하 다. 

가설 1: 지각된 혜택은 지각된 가치에 정(+)의 향

을  것이다.

가설 1-1: 지각된 혜택  유용성은 지각된 가치에 

정(+)의 향을  것이다.

가설 1-2: 지각된 혜택   비용은 지각된 

가치에 정(+)의 향을  것이다.

가설 1-3: 지각된 혜택  비  비용은 지각된 

가치에 정(+)의 향을  것이다.

용이성은 서비스를 이용하는데 필요한 시간과 노력이

라고 할 수 있으며(Kim et al., 2007; Davis, 1989), 

세탁 서비스를 이용하는데 있어 사용이 얼마나 용이한지

를 의미한다. 따라서 용이성이 낮을 경우 이용자들은 불

편, 짜증, 정신  피로 등을 경험하게 되며, 서비스에 

한 가치를 낮게 평가할 수 있다(Davis, 1989). 본 연구
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에서는 이용자 불만에서 추출한 서비스 이용 련 불편

함을 고려하여 희생 요인으로 분류하 다. 

한편, 서비스 이용 시 발생하는 문제들에 한 서비스 

제공자의 응, 서비스 수행 과정에서의 불만족과 같이 

기술  특성 외에 연구1에서 소비자 불만으로 추출된 요

인들은 응답성, 신뢰성으로 설정하 다. 응답성은 이용

자가 요구하는 다양한 사항들을 신속하게 처리하느냐와 

련한 개념이며, 신뢰성은 서비스를 정확하게 수행할 

수 있느냐와 련한 개념이다(Parasuraman et al., 

1991). 이들은 세탁 서비스 이용  발생하는 다양한 

문제를 해결하는 과정에서 나타나는 불만 요인이다. 어

느 서비스나 이러한 불만은 나타나지만 모바일 세탁 서

비스의 경우 부분의 서비스 과정이 모바일만을 이용한 

비 면으로 이루어지기에 이와 같은 불만 요인들은 더욱 

쉽게, 자주 부각된다. 

용이성, 응답성, 신뢰성은 서비스 이용자 태도에 정

인 향을 미치는 변수로 사용되었으나(Davis, 1989; 

Parasuraman et al., 1985), 본 연구의 토픽모델링 

분석 결과에서는 용이성, 응답성, 신뢰성이 불만족 요인

으로 도출되었기에 이용자가 인식하는 불편함이 감소할

수록 지각된 가치가 증가한다는 맥락에서 가설을 설정하

다. 이를 고려하여 다음과 같은 가설을 상정하 다. 

가설 2: 지각된 희생은 지각된 가치에 부(-)의 향

을  것이다.

가설 2-1: 지각된 희생  용이성은 지각된 가치에 

부(-)의 향을  것이다.

가설 2-2: 지각된 희생  응답성은 지각된 가치에 

부(-)의 향을  것이다.

가설 2-3: 지각된 희생  신뢰성은 지각된 가치에 

부(-)의 향을  것이다.

가치는 소비자의 행동에 직 이고 큰 향을 미칠 수 

있는 심리  구성 개념으로(김주연, 2020), 지각된 가치

는 개인의 주 인 견해에 향을 크게 받으며(강지원, 

고재윤, 2016), 기술이나 시스템을 이용할 때 소비자가 

잃게 되는 요인보다 얻게 되는 요인이 더 크다고 단함

으로써 결과 으로 이 을 제공 받을 것이라고 단하는 

것과 련된다(McDougall and Levesque, 2000).

지각된 가치가 신규 서비스 이용자의 이용 의도  수

용 의도에 정 인 향을 미친다는 선행 연구 결과를 

바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하 다(신성원, 2008; 

Chen and Chen, 2010; Venkatesh and Davis, 

2000).

가설 3: 지각된 가치는 수용 의도에 정(+)의 향을 

 것이다.

이에 한 개념  모형은 다음 <그림 2>와 같다.

<그림 2> 연구모형
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2. 변수의 측정

본 연구에서는 선행 연구에서 활용된 문항을 본 연구에 

맞게 일부 수정하 으며, 연구1의 토픽모델링을 통해 도

출한 문항을 결합하여 리커트 7  척도로 변수를 측정하

다. 구체 인 측정항목은 <표 3>과 같다.

지각된 혜택  유용성은 서비스를 이용함으로써 수행 

 성과 개선이 가능하다고 지각하는 정도이다(Davis, 

1989). 유용성은 서비스 특성과 련한 품질로, 모바일 

세탁 서비스 맥락에 맞게 토픽모델링의 혜택 요인(Topic 

1,2,4)을 반 하여 수정, 용하 다. 

 비용은 모바일 세탁 서비스 이용시 실제로 지

불하게 되는 비용에 한 인식이다(Kim et al., 2007; 

Kerin, Jain, and Howard, 1992).  비용과 

련한 선행 연구의 측정 항목(Kerin et al., 1992)을 

활용하 으며 토픽모델링의 혜택 요인(Topic3)을 반

하여 수정, 용하 다.

비  비용은 모바일 세탁 서비스를 사용하기 해 

투입되는 시간, 노력에 한 인식이다(양희진, 최성철, 

2011; Kim et al., 2007). 비  비용과 련한 

선행 연구의 측정 항목(양희진, 최성철, 2011)을 활용

하 다. 

지각된 희생  용이성은 이용자 인터페이스와 같이 모

바일 세탁 서비스 앱 이용과 련한 반 인 이용자 친

화성으로 정의하 다(Kim et al., 2007; Ma and Liu, 

2004; Davis, 1989). 용이성과 련한 선행 연구의 측

변수 측정 문항 선행 연구

유용성

1. 시간의 제약 없이 세탁 서비스를 이용할 수 있음(Topic2)*
2. 내가 원하는 세탁 서비스를 하게 제공할 수 있음
3. 수거  배송, 세탁 등의 서비스 과정이 빠르게 처리될 것(Topic1)*
4. 외출하지 않아도 이용 가능할 것(Topic2)*
5. 비 면으로 수거/배송이 가능하여 편리할 것(Topic4)*

Davis(1989)

비용

1. 이용 가격은 합리 임
2. 내가 지불한 액에 비해 더 큰 가치를  것
3. 다른 세탁 서비스보다 이용 액이 렴할 것(Topic3)*
4. 명시된 가격 외에 추가비용이 발생하지 않을 것

Kerin et al.(1992)

비 비용
1. 보다 은 시간이 들 것
2. 보다 은 노력이 들 것
3. 내가 지출한 시간/노력 보다 더 이득을  것

양희진, 최성철(2011)

용이성
1. 서비스를 이용하는 것은 어려움(Topic5)*
2. 서비스 이용 방법에 익숙해지는 것은 많은 노력이 필요할 것
3. 서비스 이용 방법에 익숙해지는 것은 많은 시간이 필요할 것

Kim et al.(2007)

응답성
1. 이용 시 발생하는 문제에 신속 처가 어려울 것(Topic2)*
2. 이용 시 발생하는 문제에 다양한 해결책을 제공하기 어려움
3. 이용 시 고객센터와 시의 하게 연락하기 어려울 것

Parasuraman et al.
(2005)

신뢰성

1. 세탁은 청결하지 않을 것(Topic1)*
2. 생 리는 신뢰하기 어려울 것
3. 기 한 수 의 세탁 품질을 제공하지 못할 것(Topic1)*
4. 까다로운 생활빨래(반려동물의 털 등)를 처리하기는 어려울 것(Topic3)*

Morgan and 
Hunt(1994)

지각된가치

1. 나에게 가치가 있다고 생각한다.
2. 불편한 보다 편리한 이 더 많을 것 
3. 내가 세탁하는 것보다 더 나은 결과를 제공할 것
4. 나의 기 를 충족시킬 수 있을 것

Parasuraman and 
Grewal(2000)

수용의도
1. 모바일 세탁 서비스를 사용할 의향이 있음
2. 모바일 세탁 서비스를 사용할 것이다.
3. 모바일 세탁 서비스 사용을 시도해 볼 것이다.

Kim et al.(2007); 
Taylor and Todd

(1995)

* 표시는 연구1의 토픽모델링을 통해 도출한 측정 문항임

<표 3> 측정문항
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정 항목(Kim et al., 2007)을 활용하 으며 토픽모델

링의 희생 요인(Topic5)을 반 하여 수정, 용하 다.

응답성은 모바일 세탁 서비스 사용 시 이용자의 요구사

항에 처가능한 정도이다(Parasuraman et al., 2005). 

응답성과 련한 선행 연구의 측정 항목(Parasuraman 

et al.(2005)을 활용하 으며 토픽모델링의 희생 요인

(Topic2)을 반 하여 수정, 용하 다.

신뢰성은 모바일 세탁 서비스가 정확한 업무수행 능력

이 있음을 믿는 정도이다(Morgan and Hunt, 1994). 

신뢰성과 련한 선행 연구의 측정 항목(Morgan and 

Hunt(1994)을 활용하 으며 토픽모델링의 희생 요인

(Topic1,3,4)을 반 하여 수정, 용하 다.

지각된 가치는 모바일 세탁 서비스를 이용하는데 필요한 

혜택, 희생을 고려한 이용자의 반  인식이다(민지숙, 

이인옥, 김태희, 2019; Kim et al., 2007; Parasuraman 

and Grewal, 2000). 지각된 가치와 련한 선행 연구의 

측정 항목(Parasuraman and Grewal, 2000)을 수정, 

용하 다.

수용 의도는 모바일 세탁 서비스를 사용하려는 서비스 

이용자의 의도로 정의하 으며 이와 련한 선행 연구의 

측정 항목(Kim et al., 2007; Taylor and Todd, 

1995)을 수정, 용하 다.

3. 자료 수집  표본 특성

본 조사는 2022년 11월에 리서치 문기업을 활용하여 

온라인 설문조사를 진행하 다. 설문 참여자들은 ‘런드

리고’에 한 서비스 설명을 시청한 후 이에 한 이용자

들의 만족, 불만 리뷰를 각각 일정 시간 이상 읽도록 하

다. 그 후 온라인 설문을 진행하 으며, 총 430부의 

응답  불성실한 응답을 제외한 357부가 분석에 활용

되었다. 표본의 특성은 다음 <표 4>와 같다. 

구분 빈도(명) 비율(%)

성별
남 179 50.1

여 178 49.9

연령

20  77 21.9

30 156 43.7

40  75 21.0

50  이상  48 13.4

학력

고등학교 퇴 이하   2  0.6

고등학교 졸업  46 12.9

학교 재학 이상 263 73.6

학원 재학 이상  46 12.9

직업

학생  23  6.4

가정주부  30  8.4

문직  32  9.0

경 리직  20  5.6

사무직 176 49.3

매 서비스직  23  6.4

기술직/숙련직  31  8.7

비숙련직   2  0.5

무직  20  5.6

합계 357 100

<표 4> 표본의 특성

4. 신뢰도  타당도 검토

변수 간 계를 검증하기에 앞서 측정항목들의 신뢰도

와 타당도를 검토하 다. 먼  집 타당도(convergent 

validity)와 별타당도(discriminant validity)를 검

증하기 해 확인  요인분석을 수행하 다. 확인  요

인분석 수행 결과 연구모형에 상정한 모든 측정 변수에 

해 표 화 요인부하량(평가기 ≥.50), 평균분산추출

(평가기 ≥.50), 잠재요인 신뢰도(평가기 ≥.70)가 

모두 기 치를 충족시키는 것으로 나타나 측정항목들이 

집 타당성을 가진 것으로 확인되었다. 이는 <표 5>에서 

확인할 수 있다(박종구, 2011).

다음으로, 측정모형이 별타당성을 갖추고 있는지를 

악하기 해 잠재요인에 한 AVE 값과 잠재요인들 

간의 상 계의 제곱 값(Φ2, Phi coefficient)을 비교
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하 다. 분석 결과, 모든 잠재요인의 AVE 값이 요인 간 

상 계의 제곱값보다 큰 것으로 나타나 별타당성 기

에 부합한 것을 확인하 다. 잠재요인간 별타당도 

검증 결과는 <표 6>과 같다.

모형의 합도를 평가하기 해 최 우도법(maximum 

likelyhgood)으로 연구모형의 합도를 추정하 다. 그 

결과 값이 =943.61(df=354, p< .001)으로 나타났

으나, /df 값이 2.67로 이는 1과 3 사이의 값을 가지

므로 합도 지수는 수용 가능하다고 단할 수 있다. 

한, 선행연구에서 권고하는 RMSEA와 IFI, CFI, 

TLI 등의 합도 지수가 모두 기 치를 만족시키는 것

으로 나타났다(김진호 등, 2007; 홍세희, 2000). 따라

서 본 연구에서 상정한 가설의 검증에 문제가 없는 것으

로 단하여 각 변수의 향력을 살펴보았다. 

먼  지각된 가치에 미치는 향요인들에 해 살펴본 

결과, 지각된 혜택 요인의 경우 유용성(β=.331, p<.01), 

변수 B S.E. C.R. β AVE CR

유용성 → 유용성1 1.193 .100 11.922*** .742

0.52 0.84

유용성 → 유용성2 1.157 .101 11.409*** .703

유용성 → 유용성3 1.126 .105 10.743*** .655

유용성 → 유용성4 1.118 .060 18.557*** .700

유용성 → 유용성5 1 .685

 비용 →  비용1 1.087 .084 12.921*** .825

.055 0.83
 비용 →  비용2 1.042 .079 13.163*** .850

 비용 →  비용3 1.055 .091 11.603*** .717

 비용 →  비용4 1 .661

비  비용 → 비  비용1 1.065 .074 14.429*** .745

0.53 0.77비  비용 → 비  비용2  .944 .066 14.322*** .740

비  비용 → 비  비용3 1 .823

용이성 → 용이성1  .747 0.48 15.477*** .692

0.61 0.82용이성 → 용이성2 1.020 0.45 22.796*** .926

용이성 → 용이성3 1 .911

응답성 → 응답성1  .990 .049 20.254*** .856

0.68 0.87응답성 → 응답성2  .965 .045 21.638*** .904

응답성 → 응답성3 1 .858

신뢰성 → 신뢰성1 1.061 .068 14.849*** .820

0.61 0.86
신뢰성 → 신뢰성2 1.094 .068 16.034*** .890

신뢰성 → 신뢰성3 1.115 .070 16.004*** .888

신뢰성 → 신뢰성4 1 .715

지각된 가치 → 지각된 가치1  .935 .054 17.380*** .778

0.61 0.86
지각된 가치 → 지각된 가치2  .942 .052 18.171*** .801

지각된 가치 → 지각된 가치3  .981 .057 17.098*** .770

지각된 가치 → 지각된 가치4 1 .855

수용 의도 → 수용 의도1  .952 .030 31.314*** .944

0.67 0.87수용 의도 → 수용 의도2  .893 .037 24.403*** .926

수용 의도 → 수용 의도3 1 .842

<표 5> 확인  요인분석 결과
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 비용(β=.233, p< .001), 비  비용(β= 

.259, p< .05)이 지각된 가치에 정(+) 인 향을 미치

는 것으로 나타나 가설 1-1, 가설 1-2, 가설 1-3은 채

택되었다.

지각된 희생 요인이 지각된 가치에 미치는 향을 살펴

본 결과, 신뢰성(β=-0.192, p<.01)이 부(-) 으로 

향을 미치는 것으로 나타나 가설 2-3은 채택되었다. 지

각된 희생 요인  용이성(β=.023, p > .05), 응답성

(β=-0.091, p> .05)은 유의한 향력이 발견되지 않

아 가설 2-1, 가설 2-2는 기각되었다.

이러한 결과를 바탕으로 지각된 가치에 미치는 독립변

수의 상  향을 종합 으로 살펴보면 지각된 혜택 

요인 에서는 유용성이 가장 큰 향을 미치는 것으로 

나타났으며 지각된 희생 요인에서는 신뢰성이 가장 크게 

향을 미치는 것으로 나타났다. 

다음으로 지각된 가치는 수용 의도(β=.813, p<.001)

에 정(+) 인 향을 미치는 것으로 나타나 가설 3은 채택

되었다. 종합 인 결과는 다음 <표 7>에서 확인할 수 있다. 

5. 연구2에 한 결론

연구2를 통해 모바일 서비스 특성을 반 한 연구모형을 

상정하고 각 변수들의 향력을 살펴보았다. 가치 기반 

수용모델에서 제안한 핵심 변수인 혜택, 희생 요인과 지

각된 가치가 수용의도에 미치는 향이 모바일 서비스 

앱 분야에서도 유의한 것으로 나타났다. 이는 서비스를 

사용한 경험이 있는 이용자들의 혜택이 신규 이용자들에

게도 유의한 설득 요인이 될 수 있음을 암시하는 결과이

다. 다만, 용이성과 응답성은 불만의 요인으로서 유의하

지 않았다. 이는 용이성과 응답성이 모바일 세탁 서비스

경로 B S.E. C.R. β 결과

가설 1-1 유용성 → 지각된 가치  .437 .135  3.244**  .331 채택

가설 1-2  비용 → 지각된 가치  .247 .068  3.614***  .233 채택

가설 1-3 비  비용 → 지각된 가치  .274 .110  2.484*  .259 채택

가설 2-1 용이성 → 지각된 가치  .017 .037   .473  .023 기각

가설 2-2 응답성 → 지각된 가치 -.007 .048 -1.597 -.091 기각

가설 2-3 신뢰성 → 지각된 가치 -.160 .059 -2.716** -.162 채택

가설 3 지각된 가치 → 수용 의도 1.131 .066 17.180***  .813 채택

Model fit: χ2=943.61, df=354, p< .001, CMIN/df=2.666, RMSEA=.068, SRMR=.071, IFI=.918, TLI=.906, CFI=.918, 

<표 7> 가설검증결과

변수 유용성  비용 비  비용 용이성 응답성 신뢰성 지각된 가치 수용 의도 AVE

유용성 1 0.52

 비용 .08 1 　 　 　 　 　 0.55

비  비용 .38 .20 1　 　 　 　 　 0.53

용이성 .22 .08 .17 1　 　 　 　 0.61

응답성 .07 .42 .04 .08 1 　 　 0.68

신뢰성 .06 .03 .02 .19 .18 1 　 0.61

지각된 가치 .32 .21 .32 .03 .06 .11 1 0.61

수용의도 .20 .19 .19 .03 .06 .09 0.55 1 0.67

 Φ2 <AVE 이면 별타당성이 있다고 단

<표 6> 잠재요인간 별타당도 검증 결과
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를 이용하는 방법에 한 난이도 는 복잡한 수 과 

련한 개념으로서 스마트폰의 화 이후 이용자들은 모

바일 디바이스를 이용하는데 이미 능숙하며 부분의 서

비스 산업에서도 모바일을 매개로 한 사용자와의 상호작

용이나 고객 리는 활발하게 용되고 있다(권지민, 김

재엽, 2022; 신승윤, 김동욱, 2019). 따라서 모바일 세

탁 서비스의 이용이 지각된 가치에 향을 미칠 정도의 

큰 노력이나 시간이 요구되지 않는다고 인식했을 가능성

이 있다. 한 응답성은 사용자가 모바일 세탁 서비스를 

이용할 때 발생할 수 있는 문제에 신속 한 해결책을 

안내받을 수 있을 것이라는 인식으로, 부분의 온라인 

서비스들이 이용자에 한 응답의 속도와 품질을 높이기 

해 일 일 상담, 이메일, 온라인 채  등을 극 으

로 활용하고 있지만 이에 한 만족은 낮은 편이다(김국

선, 이종호, 2012). 따라서 이용자들은 서비스의 반

 과정이 모바일로만 수행되는 세탁 서비스의 특성을 

고려했을 때 문제에 한 즉각 인 해결 기 가 상

으로 낮았기에 오히려 향을 미치지 않은 것으로 사료된

다. 다만, 일반 으로 이용자의 불만을 하게 해결하

지 못하는 것은 서비스 이용을 단하는 요인임을 고려

했을 때(주 , 박옥선, 2006) 후속 연구에서 이와 

련한 매커니즘을 면 히 검토할 필요가 있다. 

Ⅴ. 연구의 시사   한계

1. 연구의 시사

본 연구는 토픽모델링 기법을 활용해 조기 서비스 이용

자들이 지각한 서비스 특성을 도출하고, 이를 가치기반 

수용모델의 주요 개념에 용함으로써 신규 이용자의 수

용 의도를 보다 뚜렷하게 설명하고자 하 다 이를 통해 

본 연구는 다음과 같은 시사 을 제안할 수 있다.  

첫째, 최근 활용도가 높아지고 있는 빅데이터 분석 기

법을 활용하여 실증 연구에 용함으로써 변수 간 계 

설정을 보다 실 인 시각으로 근할 수 있음을 보여

주었다. 기존에는 실제 이용자들의 평가 정보들을 연구자

가 일일이 검토하기 어려웠지만, 토픽모델링 기법을 활용

함으로써 보다 효율 인 연구의 수행과 함께 연구자의 주

 개입을 최소화 할 수 있다. 텍스트 마이닝을 활용한 

연구는 연구자가 미처 생각하지 못했던 아이디어를 제공

하기도 한다. 본 연구에서 논의한 응답성, 신뢰성은 기

존 이론에서 혜택의 변수로 설정하 지만 실제 이용자들

은 불만의 요소로 인식하고 있었거나,  비용과 같

이 희생의 변수로 설정하 지만 이용자들은 혜택의 요소

로 인식하고 있음을 밝힌 것이 그 시이다. 이와 같은 

탐색을 통해 새로운 서비스 역에서의 요인들을 논의함

으로써 이론  확장을 시도할 수 있다. 한, 기업이 이

용자들의 평가를 보다 효율 으로 분석하도록 하며, 특

정 모바일 서비스가 경쟁 서비스와 비교해 어떤 에서 

강 을 갖는지 구체 으로 악하는 것에도 도움을  

수 있다. 

둘째, 토픽모델링과 구조방정식을 통한 만족과 불만의 

명확한 서비스 특성 식별은 서비스 특성들을 개별 으로 

리할 수 있는 가이드를 제공한다. 허즈버그의 동기‧

생 2요인(Herzberg’s Two Factors)이론에 따르면 만

족하지 않으면 불만족, 불만족하지 않으면 만족과 같이 

만족과 불만은 하나의 연속선상에서 치되는 개념이 아

니라 만족과 만족이 아닌 상태, 불만족과 불만이 아닌 상

태와 같이 분리된 개념으로서 볼 필요가 있으며 각각의 

요인들을 리하는 것이 요하다고 주장한다(Herzberg 

et al.,1993). 본 연구 사례로서 만족과 련한 혜택인 

유용성, 비  혜택,  혜택과, 불만족과 련

한 혜택인 신뢰성 품질이 잘 리되고 있음을 이용자들
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에게 충분히 인식시키는 것이 보다 효율 인 서비스 

리가 될 수 있을 것이다.

셋째, 서비스 경험자들이 남긴 제품이나 랜드에 한 

리뷰의 공유가 다른 이용자들에게 탐색 결과의 콘텐츠로 

노출됨으로써 제품의 특성을 반 한 설득 메시지가 되

고, 이후의 소비 과정으로 이어진다는 것을 보여주었다. 

이러한 과정은 고 행사 덴츠에서 검색(Search)과 공

유(Share)의 을 고려한 AISAS 소비자 행동 모델

로 제안한 바 있지만 빅데이터 분석 방법을 활용해 실증

으로 분석한 사례는 거의 찾기 어렵다. 

신규 이용자들이 서비스를 이용해 본 경험이 있는 사

람들로부터 얻는 정보는 서비스에 한 기 를 형성하는

데 큰 향을 미친다(Rogers, 2005). 그러나 이러한 기

가 기업이 제안하는 혜택과 반드시 일치하는 것은 아

니며 서비스에 한 불만 요소가 존재할 경우 서비스 이

용 의 기 와 후의 만족 간 차이가 클수록 더욱 강한 

부정 인 태도가 형성될 수 있다(Parasuraman et al., 

1985). 따라서 신규 이용자가 지각하는 이용 , 후의 

기 와 평가의 일치를 높이는 것이 요하며, 이를 해 

이용자들의 리뷰 의제를 잘 리할 필요가 있다(이서진, 

최인철, 2022). 본 연구의 결과들을 고려했을 때 신규 

이용자들의 서비스 기 를 높이고 이를 만족시키기 해

서는 이용자들에게 모바일 서비스가 기존 서비스보다 어

떤 에서 유용한지, 시간과 노력, 으로 어떤 혜

택이 있는지를 정확히 제시하는 것이 요할 것이다. 그

리고 불만족을 이기 해서는 모바일 세탁 서비스를 

이용하는 핵심 가치인 세탁의 품질을 높게 유지하는 것

이 무엇보다 요하다는 것을 보여 다. 

2. 연구의 한계

본 연구의 한계 과 향후 연구를 한 제안은 다음과 같다.

첫째, 본 연구에서 개발한 척도는 모바일 세탁 서비스 

앱에 작성되어있는 이용자의 리뷰를 이용한 것이므로 척

도 개발 과정에서 한 이론  포화 상태(Saturation 

point)가 되었는지 하게 단하기 어렵다. 이를 해

결하기 해 모바일 세탁 서비스 이용자의 수가 증가하

고, 리뷰의 수가 충분히 많아졌을 때 재검증하여 척도의 

타당성을 보완할 수 있을 것이다. 리뷰에 참여한 이용자

들이 많을수록 제품 평가에 한 타당성이 높아질 수 있

기 때문이다(안서원, 2021). 둘째, 본 연구에서는 가치

기반 수용모델을 바탕으로 이용자들의 리뷰를 통해 혜택, 

희생 요인을 재설정하 으나 이는 이론  엄 성과 논리

의 개에 따른 설정이라기보다 상을 있는 반 한 것

에 가깝다. 따라서 보다 다양한 통찰과 함의를 이끌어내

기 해서는 다양한 서비스 품질 개념을 용하는 등 보

다 개념  통찰과 제안이 필요하다(박 아 등, 2023). 

셋째, 본 연구는 모바일 세탁 서비스만을 상으로 연구

를 수행했기에 다른 서비스에 한 일반화가 어렵다. 따

라서 이 연구 모델의 활용은 동일하거나 유사한 역에서 

용 가능할 것이다. 넷째, 모바일 세탁 서비스를 이용

해보지 않은 신규 고객을 상으로 설문을 수행하 다. 

따라서 모바일 세탁 서비스 특성상 기존 고객이 평가하

는 모바일 세탁 서비스와 신규 고객이 평가하는 모바일 

세탁 서비스의 지각된 혜택, 희생 요인의 상  요도

에서 차이가 존재할 수 있다. 향후에는 모바일 세탁 서

비스 이용 횟수 등 기이용자와 신규 이용자 간 차이를 

조  변수로 고려하여 기존 고객과 신규 고객의 인식 차

이를 비교하는 연구를 수행한다면 보다 의미 있는 연구

가 될 수 있을 것이다. 
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