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            초록
          
        

        
          As a submarket of shared mobility, car-sharing services combine the advantages of car rental and vehicle sharing, providing consumers with a new transportation, which has led to increased usage of car-sharing these services. This study was conducted with Chinese consumers who have experience using car-sharing services. The analysis yielded the following results: First, perceived usefulness, perceived pleasure, reliability, informativeness, and security positively influenced perceived value. Second, perceived value positively affected both satisfaction and reuse intention, while satisfaction also positively affected influenced reuse intention. Lastly, gender moderated the relationship between perceived value and satisfaction.
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      Ⅰ. 서론
      공유경제를 기반으로 탄생 된 공유 모빌리티 서비스는 편리함과 합리적인 비용으로 주목받고 있으며(Kim & Yoon, 2022), 특히 카셰어링 서비스는 소비자에게 새로운 이동 수단을 제공한다. 카셰어링 서비스 사용 시의 연료비, 정비 비용 등이 대여 가격에 포함되어 있어, 매일 출퇴근 이외에는 자동차를 거의 사용하지 않는 소비자들에게 매우 좋은 선택이다(김상철, 2014). 따라서 카셰어링 서비스에 대한 이용은 전 세계적인 추세이기도 하다. 중국의 경우 국무원은 2022년 12월 ‘내수 확대 전략 계획 개요(2022-2035)’를 발표하였으며, 공유경제를 촉진하고 공유 모빌리티 분야에서 제품의 스마트 업그레이드 및 비즈니스 모델의 혁신을 장려하면서 기업이 과잉 자원의 잠재력을 활용하여 새로운 생활 및 소비 방식을 발전시키도록 지원 및 안내했다(中国政府网, 2022). 이러한 중국의 정책적 지침에 따라, 중국 소비자들의 이동 수요도 변화하고 있으며, 새로운 모델의 이동 수단을 시도하고 있다. 또한, 편리함에 대한 요구 외에도 개인의 이익과 가치를 추구하는 것도 소비자가 이동 수단을 선택하는 데 영향을 미친다(Chun et al., 2019). 따라서 공유 자동차는 새로운 이동의 선택이 될 수 있다.

      Statista(2024)가 발표한 카셰어링 서비스 시장 데이터에 따르면, 중국 카셰어링 서비스 시장 규모는 92.1억 위안에 달하며, 1,568만 명이 카셰어링 서비스를 이용한 적이 있으며, 이는 전체 이동 수단의 19%를 차지한다. 2027년까지 카셰어링 서비스 시장은 176.9억 위안과 1,906만 명의 이용자에 도달할 것으로 예상되어 이용의 지속적 증가를 예측할 수 있다. 따라서 카셰어링 서비스에 대한 소비자들의 효율적 이용 및 기업의 마케팅 전략을 위해서라도 지속해서 카셰어링 서비스의 만족도 및 재이용의도에 대한 연구가 이루어질 필요가 있다.

      현재 카셰어링 서비스 분야에서 서비스품질에 대한 연구(류전전, 최창범, 2024; 손봉진 외, 2017; 유파, 변숙은, 2023; 지로요, 하홍열, 2021; 진경천, 2023), 만족도에 대한 연구(Chen et al., 2022; Huang & Moon, 2018; Huang & Nan, 2023), 수용의도에 대한 연구(Lu & Wang, 2020; Zhu et al., 2022), 그리고 재이용의도 관련 연구(배기봉 외, 2019; 이애리, 2021; 진경천, 2023)가 이루어졌다. 그동안 카셰어링 서비스 관련 연구는 소비자의 지각된 요인과 서비스품질 요인을 일반적으로 분리하여 이루어졌다. 즉 소비자의 관점에서 사용에 대한 주관적인 지각이나 서비스 제공업체의 관점에서 서비스품질이 각각 지각된 가치에 미치는 영향을 분석하였으며, 이는 카셰어링 서비스에 대한 포괄적인 이해가 부족할 수 있다. 하지만 카셰어링 서비스 관련 연구에서 소비자의 주관적인 지각과 서비스 제공업체의 서비스품질이 소비자 지각된 가치에 영향을 미치는 것을 동시에 분석한 연구는 아직 이루어지지 않았다. 따라서 가치기반수용모델과 서비스품질을 함께 연구하는 것은 카셰어링 서비스를 종합적으로 평가하는데 도움이 될 것으로 생각되므로 본 연구는 의미가 있다고 생각한다.

      카셰어링 서비스가 소비자의 이동 욕구를 충족시킬 수 있는 기능(박건철, 송인국, 2019; Arteaga-Sánchez et al., 2020; Lu & Wang, 2020)과 편안하고 즐거운 서비스 제공(Elnadi & Gheith, 2022; Nielsen et al., 2015) 등의 긍정적 혜택 외에도, 비용 및 규제 부족 문제로 인한 경제적 위험(Gao & Chen, 2019; Ma et al., 2019), 성능, 안전 및 기타 관련 위험에 대한 우려(백승연, 이소영, 2022; Dawes, 2016) 등의 부정적 요인도 존재하고 있다. 따라서 카셰어링 서비스에 대한 지각된 가치에 긍정적, 부정적 요인이 어떠한 영향을 미치는지를 파악하기 위하여 가치기반수용모델을 적용한다. Kim et al.(2007)이 개발한 가치기반수용모델은 소비자에게 유익한 혜택 요인과 부정적인 요인이 소비자의 지각된 가치에 미치는 영향을 동시에 분석하는 데 도움이 될 수 있어 본 연구에서 카셰어링 서비스에 대한 지각된 가치 및 이용에 대한 분석을 위해 가치기반수용모델을 적용한다.

      카셰어링 서비스의 지각된 가치에 영향을 미치는 또 다른 요인은 서비스품질로 이는 소비자가 판단을 내리는 중요한 요인이다(김민정, 이형재, 2019). 서비스품질의 구성요소인 유형성, 신뢰성, 정보성 및 보안성은 소비자의 서비스 이용에 영향을 미치는 요인이다(Lee et al., 2019; Shah, 2021; Zhang et al., 2013). 카셰어링 서비스를 이용하는 과정에서 서비스 예약부터 자동차 운전까지, 카셰어링 서비스의 품질 요인은 소비자와 함께하며 소비자의 지각된 가치에 영향을 미친다(진경천, 2023). 따라서 카셰어링 서비스의 서비스품질에 대한 연구는 소비자의 지각된 가치 변화를 분석하는 데 도움이 될 것이다. 또한, 카셰어링 서비스가 제공하는 관련 요인과 소비자가 얻는 지각된 가치는 소비자의 만족도와 재이용의도에 중요한 역할을 한다(Huang & Moon, 2018).

      한편, 만족도는 소비자의 주관적인 지각에 대한 직접적인 피드백으로서, 소비자 자신의 여러 가지 측면의 가치를 집중적으로 표현하는 것이며(Yang & Xia, 2022), 소비자가 만족할 수 있는 서비스의 지속적인 제공은 소비자의 지속적인 서비스 이용을 보장하는 가장 좋은 방법이다(Vu et al., 2024). 따라서 카셰어링 서비스에 대한 만족도와 재이용의도 사이의 관계를 분석하고자 한다.

      또한, 기술 정보 분야에서 성별을 조절 변수로 설정한 연구가 많아지면서 성별 간의 차이가 중요하다(Hwang, 2010). 특히 성별이 카셰어링 서비스 이용에 영향을 미칠 수 있음을 알 수 있었다(Del Mar Alonso-Almeida, 2019; Le Vine et al., 2014). 따라서 본 연구에서는 인구통계학적 요소인 성별을 추가 변수로 사용하여, 성별이 지각된 가치, 만족도 및 재이용의도 간에 어떠한 조절 효과가 있는지를 파악하고자 한다.

      종합적으로, 본 연구는 가치기반수용모델을 적용하고 서비스품질을 추가하여, 소비자의 지각된 가치, 만족도 및 재이용의도에 미치는 영향을 연구하고자 한다. 또한, 성별을 고려하여 카셰어링 서비스 이용에 조절 효과가 있는지 검증하고자 한다. 본 연구는 소비자가 카셰어링 서비스를 이해하고 효율적인 이용을 유도할 수 있도록 정보제공이나 소비자교육의 기초자료로 활용되기를 목표로 한다. 또한, 기업의 입장에서는 중국 시장의 카셰어링 서비스에 대한 소비자의 요구를 더 이해하고, 합리적인 마케팅 전략을 수립하는 데 도움이 될 것이다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경
      
        1. 가치기반수용모델
        가치기반수용모델(VAM: Value-based Adoption Model)은 Kim et al.(2007)에 의해 가치 극대화 관점에서 모바일 인터넷에 대한 사용자의 수용 의도를 목표로 구축한 모델이다. 신기술의 수용성에 대한 연구는 수용자가 기술 수용모델을 통해 얻을 수 있는 혜택이나 긍정적인 영향에 집중하고 있다. 하지만 가치기반수용모델은 기술 수용모델의 한계점을 고려하여, 신기술 수용을 통해 얻을 수 있는 과정에서 얻은 혜택과 감수해야 할 희생(김인수 외, 2023)을 추가적으로 고려한다.

        
          1) 지각된 혜택
          소비 분야에 따라 업체가 소비자에게 제공하는 서비스는 차이가 있으며, 소비자의 지각된 혜택에 대한 요구와 발생 가능한 지각된 희생도 다르므로, 기존 가치기반수용모델에서 연구 목적에 따라 소비자가 지각된 가치에 미칠 영향 요인을 상이하게 할 수 있다(지선영 외, 2024). 일반적인 지각된 혜택은 소비자가 제품, 서비스 등의 이용 시 개인의 욕구를 충족시킨 후 발생하는 긍정적인 주관적 인식을 말한다(Peter, 1987). O2O 플랫폼 서비스를 이용하는 소비자는 자신이 혜택을 받고 느낄 때 서비스에 대한 만족도가 높게 되고(Wang et al., 2020) 이용의도가 형성될 수 있다(Yao et al., 2023). 지각된 혜택에 대한 구성요인을 보면 범력증, 고일상(2017)의 중국 카셰어링 서비스 디디추싱에 대한 연구에서 지각된 혜택을 유용성, 용이성 및 품질로 구성하였다. Lu와 Wang(2020)은 자동차 공유서비스의 연구에서 지각된 혜택을 지각된 유용성, 즐거움, 사회적 이미지로 구성하였고 Zhu et al.(2022)의 카셰어링 서비스 관련 연구에서 지각된 혜택은 유용성, 즐거움, 정서적 가치, 사회적 이미지 등으로 구성하여 연구하였다. Arteaga-Sanchez et al.(2020)은 공유 모빌리티 서비스 연구에서 지각된 유용성은 소비자가 서비스를 통해 쉽고 효율적으로 목적을 달성할 수 있는 정도라고 하였고 박건철, 송인국(2019)의 연구에서 차량 공유서비스의 지각된 유용성은 일상생활 속에서 소비자에게 유용감을 제공하는 것으로 정의하였다. Lu와 Wang(2020)은 지각된 즐거움은 자동차 공유서비스 이용시 홍미로운 정도로 정의하였다. 본 연구에서 카셰어링 서비스에 대한 지각된 가치에 미치는 지각된 혜택을 지각된 유용성과 즐거움으로 구성한다. 지각된 유용성은 카셰어링 서비스가 소비자의 개인 생활에 도움을 주는 정도에 대한 주관적인 인식 정도를 의미하며, 지각된 즐거움은 소비자가 카셰어링 서비스를 사용하는 과정에서 얻는 즐거움 등의 주관적인 인식을 의미한다.

          지각된 혜택의 구성요인인 지각된 유용성, 지각된 즐거움과 지각된 가치와의 관련성에 대한 선행연구를 파악해 보면 박건철, 송인국(2019)의 서울시 차량공유 서비스에 대한 연구에서 지각된 가치에 유용성이 긍정적 영향을 미침을 확인하였다. Zhu et al.(2022)의 중국 카셰어링 서비스 관련 연구에서 지각된 유용성과 즐거움이 소비자의 지각된 가치에 정(+)의 영향을 미쳤다는 결과를 도출하였다. Lu와 Wang(2020)의 연구에서는 중국 난징에서 자동차 공유서비스를 사용하는 소비자의 경우 지각된 가치에 지각된 유용성과 즐거움이 정(+)의 영향을 미친 것을 확인하였다. 따라서 선행연구들을 바탕으로 다음의 가설을 설정하였다.

          
            	H1: 카셰어링 서비스 이용자의 지각된 혜택이 지각된 가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


            	H1-1: 지각된 유용성이 지각된 가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


            	H1-2: 지각된 즐거움이 지각된 가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          

        

        
          2) 지각된 희생
          ICT 기술과 관련된 제품, 서비스는 기술과 가격 요인이 가장 중요한 제한 요인이 되므로 Kim et al.(2007)의 가치기반수용모델에서는 지각된 희생을 지각된 비용과 기술 노력의 두 가지 측면으로 구성하여 소비자의 지각된 가치에 부정적인 영향을 미친 결과를 밝혔다. 지각된 희생은 Parasuraman et al.(1988)의 연구에 따르면 비용적 희생과 비 비용적 희생으로 구분한다. 비용적 희생을 구체적으로 지각된 비용, 즉 상품과 서비스가 지불하는 가격에 대한 소비자의 인식이며, 일반적으로 지각된 비용은 서비스나 제품의 구매의도에 부정적인 영향을 미친다(Sweeney et al., 1999). 비 비용적 희생은 Delone과 Mclean(1992)의 M-Internet에 대한 연구에서 기술적 노력의 정도, 이동통신에서 기술적 한계로 구성된다. Lu와 Wang(2020)은 자동차 공유서비스의 연구에서 지각된 희생을 지각된 비용과 지각된 위험으로 구성하였으며, 김인수 외(2023)는 로보택시 서비스 연구에서 지각된 희생 요인을 지각된 비용과 기술적 특성으로 구성하였다. 지각된 비용에 대해 Lu와 Wang(2020)은 승차 공유 플랫폼에서 부과하는 비용적인 면은 개인이 승차 공유서비스에 대해 지불해야 하는 수수료 등에 대한 인식으로 금전적 측면으로 정의하였고 김인수 외(2023)는 자율주행 기능이 탑재된 로보택시 서비스의 이용과정에서 이용자가 지불해야 하는 금전적, 재정적 비용으로 정의하였다. 기술적 노력에 대한 정의를 보면 김인수 외(2023)의 연구에서는 기술적 특성으로 명명하며, 로보택시 서비스를 이용하는 이용자가 지각할 수 있는 기술적 복잡성, 이용의 어려움으로 정의하였다. 본 연구에서는 선행연구를 기초로 지각된 희생을 지각된 비용과 기술 노력으로 구성하였다. 지각된 비용은 소비자가 카셰어링 서비스의 이용 가격이나 추가 발생할 비용 등에 대한 지각 정도이며, 기술 노력은 카셰어링 서비스를 이용하는 것이 복잡하고 어려움이 있는 것에 대한 지각 정도를 의미한다.

          선행연구에서 지각된 희생과 지각된 가치의 관계 결과를 보면 백승연, 이소영(2022)의 연구에서 자율주행 자동차의 지각된 비용과 기술성이 지각된 가치에 부정적 영향이 있음을 확인했다. 또한 Lu와 Wang(2020)은 중국 난징시의 차량 공유 서비스에 대한 연구에서 지각된 가치에 지각된 비용이 부(-)의 영향이 있음을 확인했고, 李丹외(2021)의 연구에서 차량 공유서비스 이용자의 재이용의도에 지각된 비용위험이 부(-)의 영향이 있음을 확인하였다. 따라서 본 연구에서 지각된 희생의 연구가설은 다음과 같다.

          
            	H2: 카셰어링 서비스 이용자의 지각된 희생이 지각된 가치에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.


            	H2-1: 지각된 비용이 지각된 가치에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.


            	H2-2: 기술 노력이 지각된 가치에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.


          

        

      

      
        2. 서비스품질
        서비스의 고유 속성으로 인해 서비스품질의 정의와 측정은 어려우며, 유형화된 상품과는 달리 객관적인 품질 평가가 어렵다(배지연, 허정옥, 2014). Grönroos(1984)는 지각된 서비스품질이란 고객이 제공받는 서비스나 경험한 서비스에 대한 고객의 믿음을 말한다. Parasuraman et al.(1988)은 서비스 분야의 실증적 연구에서 서비스품질의 구성 차원을 유형성, 반응성, 신뢰성, 공감성, 확신성으로 구성하여 SERVQUAL 모형을 개발했으며, 서비스 유형에 관계없이 다양한 서비스에 적용될 수 있다고 하였다. 카헤일링 서비스와 카셰어링 서비스를 비교한 연구에서 Kumar et al. (2022)은 서비스품질의 유형성, 신뢰성을 사용하여 두 가지 서비스 간에 서비스품질의 차이를 분석하였다. 손봉진 외(2017)의 카셰어링 서비스 연구에서는 서비스품질 요인을 신뢰성, 유형성, 적응성, 공감성, 반응성으로 구성하며, 진경천(2023)은 차량 공유서비스 관련 연구에서 서비스품질을 보안성, 단순성, 공감성, 확신성, 신뢰성, 응답성으로 구성하였다. 류전전, 최창범(2024)의 P2P 차량 공유서비스 연구에서 서비스품질을 신뢰성, 유형성, 공감성, 반응성, 확신성으로 구성하였다. 또한 Cheng et al.(2018)의 차량 공유서비스 연구에서 서비스품질은 온라인과 오프라인 품질을 구별해서 대응성, 정보성, 공감성, 보증성 등으로 구성하였다. 카셰어링 서비스는 온·오프라인 서비스의 결합으로 소비자들은 온라인 예약에 대한 정보성, 개인정보의 보안성, 실제 차량을 이용할 때의 유형성, 그리고 카셰어링 서비스의 전반적인 신뢰도 를 더욱 중요시하므로 본 연구에서는 카셰어링 서비스에 대한 서비스품질을 유형성, 신뢰성, 정보성 및 보안성으로 구성하였다.

        류전전, 최창범(2024)의 P2P 차량 공유서비스 연구에서 서비스의 유형성은 차량의 깨끗하고 손상되지 않은 외관, 내부에 청결하고 편안한 운전 환경 등의 특성이라고 정의하였다. 신뢰성이란 서비스 제공자의 약속 준수 여부, 정확한 서비스 제공과 서비스에 대한 신뢰 정도 등으로 정의한다(Omar et al., 2015). 신뢰성은 특히 카셰어링 서비스의 지속적인 이용에 영향을 주는 매우 중요한 요소로 인식된다(Mensah et al., 2019). 차량 공유서비스 연구에서 서비스품질인 정보성은 소비자가 얻은 정보의 일치성과 정확한 정도의 판단 결과다(Cheng et al., 2018). 보안성은 서비스 제공업체가 공유경제서비스 이용과정에서 제공하는 각종 정보의 보호 수준으로 정의한다(이혜정, 서주환, 2022). 본 연구에서는 서비스품질 하위요인인 유형성이란 카셰어링 서비스가 제공하는 차량의 외관, 성능이나 다양한 차량 등의 제공과 관련한 소비자의 인식을 의미하고 신뢰성은 카셰어링 서비스가 제공하는 서비스에 대한 믿음 정도를 의미한다. 정보성은 카셰어링 서비스가 정확하고 유용한 정보를 제공할 수 있는지 여부를 의미하고 보안성은 카셰어링 서비스 이용시 프라이버시의 안전에 대한 소비자의 전반적인 인식의 정도다. 이러한 카셰어링 서비스품질 구성 요인이 지각된 가치에 미치는 영향을 탐색하는 것은 본 연구의 주요 목표 중 하나다.

        서비스품질의 요인이 지각된 가치에 미치는 영향 관계 연구를 보면, 이은지, 조철호(2018)는 공유 자전거 서비스의 지각된 가치에 신뢰성, 유형성이 정(+)의 영향이 있음을 확인하였고, Nguyen-Phuoc et al.(2021)의 카셰어링 서비스에 대한 연구에서 유형성, 신뢰성, 보안성의 서비스품질이 지각된 가치에 정(+)의 영향을 미쳤다. Jiang et al.(2016)은 B2C e-커머스에 대한 연구에서 보안성 및 신뢰성을 측정 요인으로 사용하여 지각된 가치에 긍정적인 영향 관계가 있음을 확인하였다. 유강, 정연국(2024)은 스마트관광 서비스의 지각된 가치에 정보성이 정(+)의 영향이 있음을 확인하였다. 선행연구를 근거로 가설은 다음과 같다.

        
          	H3: 카셰어링 서비스의 서비스품질이 지각된 가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          	H3-1: 유형성이 지각된 가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          	H3-2: 신뢰성이 지각된 가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          	H3-3: 정보성이 지각된 가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          	H3-4: 보안성이 지각된 가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


        

      

      
        3. 지각된 가치
        소비자의 지각된 가치는 서비스나 상품의 효용성에 대한 전반적인 평가로 간주되며, 소비자의 관점에서 얻은 혜택과 지불한 대가를 비교하여 만족도와 이용의도 등의 소비자 행동을 측정한다(Ofori et al., 2022). 지각된 가치의 개념은 Woodruff(1997)의 연구에서 소비자의 의사 결정에 영향을 미치는 중요한 변수 중 하나로 간주했다. Boksberger와 Melsen(2011)은 서비스 산업에 대한 연구에서 지각된 가치가 단순히 품질과 가격 간의 비교일 뿐 아니라 지각된 가치를 탐구함으로써 서비스품질, 지각된 혜택, 지각된 희생, 만족도 및 이용의도 간의 상호 관계를 더 잘 이해할 수 있다고 하였다. 본 연구에서 지각된 가치는 소비자가 카셰어링 서비스를 이용할 때 시간절약, 각종 혜택 그리고 이동의 욕구를 충족하는지 등의 이익에 대한 인식을 의미한다. 카셰어링 서비스에 대한 다양한 서비스 요인의 영향을 받는 지각된 가치를 통해 소비자의 서비스 만족도와 재이용의도를 합리적으로 설명할 목표를 갖고 있다

        선행연구 고찰에 따라 김다연, 김상용(2020), 김해중 외(2016)의 공유경제 서비스에 대한 연구에서는 만족도에 지각된 가치가 정(+)의 영향이 있음을 확인하였다. 정성용, 김진수(2018)는 O2O 서비스를 이용하는 소비자의 재이용의도에 지각된 가치가 정(+)의 영향이 있음을 확인한 바와 Kim과 Kim(2020)은 중국 공유 자전거의 재이용의도에 지각된 가치가 영향이 있음을 확인하였다. 진경천(2023)은 카셰어링 서비스에 관한 연구에서 소비자의 재이용의도에 지각된 가치가 긍정적인 영향을 보임을 확인하였다. 공유 모빌리티 분야의 선행연구를 바탕으로 카셰어링 서비스의 지각된 가치와 만족도 간의 관계에 대한 가설은 다음과 같다.

        
          	H4: 카셰어링 서비스의 지각된 가치가 만족도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          	H5: 카셰어링 서비스의 지각된 가치가 재이용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


        

      

      
        4. 만족도와 재이용의도
        만족도란 소비자가 상품과 서비스를 사용한 후 받는 심리적 피드백이며, 재이용 의도에 영향을 미치는 중요한 결정 요인 중 하나다(Oliver, 1980). 만족도는 서비스에 대한 소비자의 긍정적인 판단이며, 소비자가 서비스를 계속 이용할 수 있도록 하는 동기를 유발한다(Shao et al., 2020). Bhattacherjee(2001)의 연구에서 좋은 서비스품질이 긍정적인 인식 가치를 가져올 것이며, 이러한 긍정적 가치 인식은 소비자 만족도를 향상할 것이라고 하였다. 이영환, 전인오(2017)가 ICT기반 O2O서비스의 연구에서 소비자가 온라인 비대면 서비스를 사용할 경우에 만족도 수준이 높을 때 해당 서비스에 대해 계속 사용할 가능성이 큼을 알 수 있었다. 본 연구에서 만족도는 카셰어링 서비스를 이용한 후 지각하는 호의적, 긍정적 평가 정도를 의미한다.

        재이용의도는 소비자가 향후 서비스를 계속 사용하고 다른 사람에게 추천할 수 있는 가능성에 대한 판단이며(Anderson & Sullivan, 1993), 소비자가 서비스의 경험 결과에 대해 긍정적으로 평가할 때 이 서비스를 계속 사용할 수 있다(Arteaga-Sanchezet et al., 2020). 재이용의도에 대해 모온가, 류미현(2023)은 서비스를 이용한 후 다시 이용하려는 의도로 정의하고 최기은 외(2020)는 소비자가 특정 서비스나 제품을 경험하고 만족한 후 서비스를 계속 이용하려는 의도로 정의한다. 본 연구에서 재이용의도는 카셰어링 서비스에 대한 소비자의 반복 이용이나 주변인에게 추천할 의도를 의미한다.

        Si et al.(2022)의 연구에 따르면, 소비자가 차량 공유 서비스에 대한 기대와 지각이 충족될 때, 해당 서비스를 다시 이용할 가능성이 높아짐이 확인되었다. Huang과 Nan(2023)은 카셰어링 서비스의 재이용의도에 만족도가 정(+)의 영향을 보임을 확인하였다. 이를 바탕으로 본 연구의 카셰어링 서비스 만족도와 재이용의도 간의 가설은 다음과 같다.

        
          	H6: 카셰어링 서비스의 만족도가 재이용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


        

      

      
        5. 성별의 조절효과
        소비 영역마다 성별에 따라 소비의 차이가 나타날 수 있다. Prieto et al.(2017)은 유럽 4개 도시에서 카셰어링 서비스에 대한 사용 의도가 있는 소비자를 대상으로 한 연구에서 남성 소비자가 여성 소비자보다 카셰어링 서비스를 이용할 가능성이 더 높다는 것을 발견했다. 또한, 김규혁 외(2022)의 연구에서는 카셰어링 이용경험이 있는 소비자를 대상으로 분석했을 때 이용 시간과 주행거리 등에서 성별의 차이를 보였고 Tran et al.(2019)의 연구에서는 카셰어링에 대한 친숙성 정도와 이용의도 간의 관계 사이에 성별의 차이가 있었다.

        구체적으로 다양한 주제를 통해 성별의 조절효과를 파악해 보면 Ahn et al.(2020)은 페스티벌 참여자의 만족도 연구에서 성별이 소비자가치와 만족도 사이에 조절 효과가 나타났으며, 그 결과, 여성보다 남성 소비자의 페스티벌에 대한 만족도 수준은 지각된 가치에 긍정적인 영향을 받을 가능성이 더 높다. 박현희, 전중옥(2013)의 소셜커머스 관련 연구에서 남성 소비자보다 여성 소비자의 지각된 가치가 재이용의도에 높은 영향력을 나타냈고, O2O 구전 의도에 관한 연구에서 이상기, 강명수(2016)는 남성의 만족도가 O2O의 지속사용의도에 더 큰 영향을 미친 결과가 있었다. 다양한 서비스 분야의 선행연구 고찰을 통하여 성별이 인구통계학적 기초 데이터로서 서비스에 대한 지각에 영향을 미칠 수 있으며, 남성과 여성 소비자 간의 소비 행동이 다를 수 있다는 것을 알 수 있다. 따라서 본 연구에서 지각된 가치와 만족도, 지각된 가치와 재이용의도 그리고 만족도와 재이용의도 간의 관계에서 성별의 조절효과를 파악하기 위한 가설은 다음과 같다.

        
          	H7: 카셰어링 서비스의 지각된 가치, 만족도와 재이용의도 간의 관계에서 성별이 조절효과가 있을 것이다.


          	H7-1: 지각된 가치와 만족도 간의 관계에서 성별이 조절효과가 있을 것이다.


          	H7-2: 지각된 가치와 재이용의도 간의 관계에서 성별이 조절효과가 있을 것이다.


          	H7-3: 만족도와 재이용의도 간의 관계에서 성별이 조절효과가 있을 것이다.


        

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구방법
      
        1. 연구모형
        본 연구는 카셰어링 서비스 관련 특성인 지각된 혜택, 지각된 희생, 서비스품질과 지각된 가치의 관계, 그리고 지각된 가치, 만족도 및 재이용의도와의 관계를 설정하여 연구모형[그림 1]을 구성한다. 또한, 성별의 조절효과를 분석하였다.

        
          
          

          [그림 1] 
				
          

          
            연구모형
          
          

          

        

      

      
        2. 자료수집 및 조사대상
        본 연구는 중국에서 카셰어링 서비스에 대한 이용 경험이 있는 18세 이상 소비자를 대상으로 중국 설문 전문 조사기관(微调查)을 통하여 2024년 6월 14일부터 6월 26일까지 13일간 온라인으로 진행하였다. 중국 <자동차 운전면허 신청 및 사용에 관한 규정> 제14조에 따르면 소형 자동차 면허를 신청하는 신청자의 연령은 18세 이상이어야 하므로, 본 조사에서 설정한 연령은 18세 이상의 카셰어링 서비스 이용 경험이 있는 소비자로 하였다. 본 연구에서는 베이징, 상하이, 선전, 광저우 4개 도시에 거주하는 소비자를 대상으로 조사하였으며, 최종적으로 366부의 설문지를 사용하고 분석하였다. 조사대상자의 인구통계학적 특성은 <표 1>과 같다.

        
          <표 1> 
				
          

          
            조사대상의 인구통계학적 특성
            빈도(%)=366(100)

          
          

        

        
          
            
              	변수
              	집단
              	빈도(%)
              	변수
              	집단
              	빈도(%)
            

          
          
            	성별
            	남자
            	183(50.0)
            	직업
            	전문직, 사무직, 공무원
            	259(70.8)
          

          
            	여자
            	183(50.0)
            	생산/기술직, 자영업, 서비스직
            	71(19.4)
          

          
            	연령
            	18-24세
            	86(23.5)
            	학생
            	22( 6.0)
          

          
            	25-34세
            	96(26.2)
            	주부 및 기타
            	14( 3.8)
          

          
            	35-44세
            	82(22.4)
            	월평균소득a)
            	3,000위안 미만
            	24( 6.5)
          

          
            	45세 이상
            	102(27.9)
            	3,000위안~6,000위안 미만
            	54(14.8)
          

          
            	학력
            	고졸이하
            	62(16.9)
            	6,000위안~9,000위안 미만
            	116(31.7)
          

          
            	대학 재학 및 대졸
            	282(77.1)
            	9,000위안~12,000위안 미만
            	90(24.6)
          

          
            	대학원 재학 및 졸업
            	22( 6.0)
            	12,000위안 이상
            	82(22.4)
          

        

        
          
            a) 1CNY=193KRW
          

        

        

      

      
        3. 척도구성
        카셰어링 서비스와 관련한 척도의 구성은 <표 2>와 같다. 지각된 혜택요인의 측정 문항은 선행연구(모온가, 류미현, 2023; Lu & Wang, 2020)를 기초로 유용성 3문항, 즐거움 3문항으로 총 6문항을 구성하였다. 지각된 희생요인의 측정문항은 선행연구(모온가, 류미현, 2023; 이연주, 윤지환, 2023; Lu & Wang, 2020)를 바탕으로 지각된 비용 4문항, 선행연구(모온가, 류미현, 2023; 민소라, 진민정, 2022: Wang & Wang(2010)를 바탕으로 기술 노력 4문항으로 총 8문항을 구성하였다. 서비스품질 요인의 측정 문항은 선행연구(Mensah et al. 2019; Zhang et al., 2013)를 기초로 유형성 4문항, 신뢰성 3문항, 선행연구(김지연 외, 2019; 서재철, 강근옥, 2021)를 바탕으로 정보성 4문항, 보안성 4문항으로 총 15문항을 구성하였다. 지각된 가치 요인은 선행연구(김해중 외, 2016; 한성희, 2021)를 바탕으로 3문항을 설정하였다. 만족도 요인은 기존 연구(김다연, 김상용, 2020; Huang & Nan, 2023)를 기초로 3문항을 설정하고 재이용의도는 기존연구(정성용, 김진수, 2018; Kim & Kim, 2020)를 기초로 3문항을 설정하였다.

        
          <표 2> 
				
          

          
            척도구성
          
          

        

        
          
            
              	변수
              	측정문항
              	출처
            

          
          
            	지각된
혜택
            	지각된
유용성
            	카셰어링 서비스가 제공하는 정보와 서비스는 유용하다.
카셰어링 서비스는 내 외출에 편리함을 제공한다.
카셰어링 서비스는 나의 외출에 도움을 준다.
            	모온가, 류미현(2023);
Lu & Wang (2020)
          

          
            	지각된
즐거움
            	외출할 때 카셰어링 서비스를 이용하면 기분이 좋아진다.
카셰어링 서비스의 이용은 많은 즐거움을 제공해 준다.
카셰어링 서비스 이용은 흥미롭다.
          

          
            	지각된
희생
            	지각된
비용
            	카셰어링 서비스의 이용 가격이 비쌀까 봐 걱정된다.
카셰어링 서비스가 제공하는 서비스 가격은 실제 지급할 가격과 차이가 있을까 봐 걱정된다.
카셰어링 서비스가 제공한 것은 가격 대비 품질이 낮을까 봐 걱정된다.
카셰어링 서비스를 이용할 때 추가 비용이 발생할까 봐 걱정된다.
            	모온가, 류미현(2023);
이연주, 윤지환(2023);
Lu & Wang (2020)
          

          
            	기술
노력
            	카셰어링 서비스의 이용방법이 어렵다.
카셰어링 서비스를 이용하기 위해서 노력이 많이 필요하다.
카셰어링 서비스를 이용할 때 타인의 도움이 필요하다고 생각한다．
카셰어링 서비스 이용할 때 불편함이 있다.
            	모온가, 류미현(2023);
민소라, 진민정(2022);
Wang & Wang(2010)
          

          
            	서비스
품질
            	유형성
            	카셰어링 서비스가 제공하는 차량의 외관이 양호하다.
카셰어링 서비스가 제공하는 차량의 성능이 양호하다.
카셰어링 서비스가 다양한 차량 모델을 제공한다.
카셰어링 서비스가 제공하는 차량 주차시설이 이용하기 편하다.
            	Mensah et al.(2019);
Zhang et al.(2013)
          

          
            	신뢰성
            	다른 이동 방법보다 카셰어링 서비스를 선호한다.
카셰어링 서비스가 항상 적절한 서비스를 제공한다.
카셰어링 서비스를 전반적으로 믿는다.
          

          
            	정보성
            	카셰어링 서비스가 정확한 정보를 제공한다.
카셰어링 서비스가 유용한 정보를 제공한다.
카셰어링 서비스가 상세한 정보를 제공한다.
카셰어링 서비스가 쉽게 이해하는 정보를 제공한다.
            	김지연 외(2019);
서재철, 강근옥(2021)
          

          
            	보안성
            	카셰어링 서비스가 내 개인정보를 보호한다.
카셰어링 서비스가 내 개인정보를 다른 용도로 공유하지 않는다.
카셰어링 서비스가 개인정보 보호정책에 대해 공지하고 보증한다.
카셰어링 서비스가 내 개인 아이디와 비밀번호를 보호한다.
          

          
            	지각된 가치
            	카셰어링 서비스를 이용하면 시간을 절약한다.
카셰어링 서비스를 이용하면 각종 혜택을 받을 수 있다.
이동 욕구를 카셰어링 서비스가 충족시킬 수 있다.
            	김해중 외(2016);
한성희(2021)
          

          
            	만족도
            	카셰어링 서비스를 통해 차량 예약은 만족한다.
카셰어링 서비스의 이용은 현명한 결정이다.
카셰어링 서비스에 대해 전반적으로 만족한다.
            	김다연, 김상용(2020);
Huang & Nan(2023)
          

          
            	재이용의도
            	카셰어링 서비스에 대해 다시 이용할 의향이 있다.
카셰어링 서비스의 좋은 점을 타인에게 알릴 것이다.
카셰어링 서비스를 타인에게 추천할 것이다.
            	정성용, 김진수(2018);
Kim & Kim(2020)
          

        

        

      

      
        4. 분석방법
        SPSS Statistics 26.0과 AMOS 24.0 Program을 활용하여 통계분석을 진행하였다. 조사대상의 인구통계학적 특성은 기술통계분석을 하였다. 그리고 카셰어링 서비스에 대한 신뢰도분석, 집중타당성과 판별타당성 검증을 위해 확인적 요인분석 및 상관관계 분석을 하였다. 가설검증을 위해 구조방정식 모형 분석을 실시하였고 조절효과 분석을 위해 인구통계적 특성인 성별을 추가해서 다중집단비교분석(SEM)을 실시하였다.

      

      
        5. 타당성, 신뢰성 검증
        내적일관성과 신뢰도를 분석하기 위해 확인적 요인분석을 진행하였다. 일반적으로 Cronbach’s α값이 0.6 이상이면 측정 항목들의 신뢰성이 있다고 판단하므로(이훈영, 2019), 본 연구에서 Cronbach’s α값이 0.649~0.924로 나타나 모두 0.6 이상으로 신뢰성이 확보되었다. 확인적 요인분석에 따라 χ²=1023.778, df= 610, p값=0.000, CMIN/df=1.678, GFI=0.867, RMR=0.023, NFI=0.867, IFI=0.941, TLI=0.932 CFI=0.941, RMSEA=0.043, AGFI= 0.839로 나타났다. 기존 연구에 따라 모형의 적합도 지수에서 CMIN/df는 1에서 3까지 사이에 적합하며(Muthén & Kaplan, 1985) RMSEA=0.043, RMR=0.023으로 매우 좋은 0.05이하로 나타나고, GFI=0.867, NFI= 0.867, IFI=0.941, TLI=0.932 CFI=0.941는 0.9와 근사하거나 0.9 이상으로 검증되어 본 연구에서 연구모형의 적합도를 확보하였다(우종필, 2022). 또한, 집중타당성을 평가하기 위하여 확인적 요인분석 결과를 살펴보면 평균분산추출값(AVE)은 0.5 이상으로 수용, 개념신뢰도값(C.R.)은 0.7 이상으로 수용하게 된다(Bollen, 1989). 본 연구의 AVE값은 0.5이상, C.R.값은 0.7 이상으로 집중타당성의 평가기준이 충족됨을 알 수 있다<표 3>. 구성개념간 상관관계를 나타내는 Φ계수의 신뢰구간(Φ±2SE)에 1.0을 포함하지 않으므로 구성개념 간 판별타당성이 확인되었다(Anderson & Gerbing, 1988). 따라서 본 연구의 판별타당성 분석을 통과하였다<표 4>.

        
          <표 3> 
				
          

          
            측정항목의 신뢰성, 타당성 결과
          
          

        

        
          
            
              	변수
              	문항
              	Estimate
              	t-value
              	Cronbach’s α
              	AVE
              	C.R.
            

          
          
            	지각된 유용성
            	1
            	1.000
            	
            	0.673
            	0.684
            	0.866
          

          
            	2
            	0.821
            	10.200
          

          
            	3
            	0.761
            	9.721
          

          
            	지각된 즐거움
            	1
            	1.000
            	
            	0.807
            	0.763
            	0.905
          

          
            	2
            	0.971
            	17.274
          

          
            	3
            	0.711
            	12.709
          

          
            	지각된 비용
            	1
            	1.000
            	
            	0.924
            	0.698
            	0.902
          

          
            	2
            	1.208
            	22.999
          

          
            	3
            	1.133
            	21.479
          

          
            	4
            	1.229
            	24.124
          

          
            	기술노력
            	1
            	1.000
            	
            	0.830
            	0.672
            	0.890
          

          
            	2
            	1.010
            	15.357
          

          
            	3
            	0.827
            	12.214
          

          
            	4
            	0.945
            	15.845
          

          
            	유형성
            	1
            	1.000
            	
            	0.676
            	0.565
            	0.838
          

          
            	2
            	0.935
            	8.687
          

          
            	3
            	1.394
            	9.094
          

          
            	4
            	1.397
            	9.820
          

          
            	신뢰성
            	1
            	1.000
            	
            	0.728
            	0.654
            	0.849
          

          
            	2
            	0.677
            	11.218
          

          
            	3
            	1.016
            	13.253
          

          
            	정보성
            	1
            	1.000
            	
            	0.767
            	0.697
            	0.901
          

          
            	2
            	0.794
            	10.626
          

          
            	3
            	1.040
            	12.263
          

          
            	4
            	1.098
            	13.363
          

          
            	보안성
            	1
            	1.000
            	
            	0.829
            	0.689
            	0.898
          

          
            	2
            	1.177
            	12.868
          

          
            	3
            	1.022
            	12.045
          

          
            	4
            	1.145
            	13.933
          

          
            	지각된 가치
            	1
            	1.000
            	
            	0.649
            	0.570
            	0.798
          

          
            	2
            	1.221
            	9.392
          

          
            	3
            	1.002
            	9.253
          

          
            	만족도
            	1
            	1.000
            	
            	0.716
            	0.723
            	0.886
          

          
            	2
            	1.049
            	12.031
          

          
            	3
            	0.882
            	12.743
          

          
            	재이용의도
            	1
            	1.000
            	
            	0.753
            	0.718
            	0.883
          

          
            	2
            	0.868
            	12.151
          

          
            	3
            	0.975
            	13.628
          

          
            	Goodness-of-fit: χ²=1023.778, df=610 p=0.000, CMIN/df=1.678, GFI=0.867, RMR=0.023, NFI=0.867, IFI=0.941, TLI=0.932, CFI=0.941, RMSEA=0.043, AGFI=0.839
          

        

        
          
            ***p<0.001
          

        

        

        
          <표 4> 
				
          

          
            측정변수의 상관관계
          
          

        

        
          
            
              	구분
              	a
              	b
              	c
              	d
              	e
              	f
              	g
              	h
              	i
              	j
              	k
            

          
          
            	지각된
유용성(a)
            	1
            	 
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	지각된
즐거움(b)
            	0.675
(0.021)
            	1
            	 
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	지각된
비용(c)
            	-0.384
(0.026)
            	-0.447
(0.035)
            	1
            	 
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	기술노력(d)
            	-0.726
(0.022)
            	-0.532
(0.026)
            	0.598
(0.039)
            	1
            	 
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	유형성(e)
            	0.821
(0.014)
            	0.711
(0.018)
            	-0.617
(0.024)
            	-0.778
(0.019)
            	1
            	 
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	신뢰성(f)
            	0.717
(0.021)
            	0.748
(0.028)
            	-0.660
(0.039)
            	-0.690
(0.028)
            	0.827
(0.019)
            	1
            	 
            	
            	
            	
            	
          

          
            	정보성(g)
            	0.770
(0.016)
            	0.602
(0.020)
            	-0.507
(0.027)
            	-0.742
(0.022)
            	0.830
(0.014)
            	0.760
(0.021)
            	1
            	 
            	
            	
            	
          

          
            	보안성(h)
            	0.528
(0.017)
            	0.505
(0.023)
            	-0.488
(0.032)
            	-0.533
(0.023)
            	0.658
(0.016)
            	0.729
(0.026)
            	0.700
(0.019)
            	1
            	 
            	
            	
          

          
            	지각된
가치(i)
            	0.808
(0.018)
            	0.856
(0.025)
            	-0.549
(0.029)
            	-0.666
(0.023)
            	0.833
(0.015)
            	0.869
(0.025)
            	0.802
(0.018)
            	0.712
(0.020)
            	1
            	 
            	
          

          
            	만족도(j)
            	0.800
(0.017)
            	0.617
(0.020)
            	-0.511
(0.027)
            	-0.733
(0.022)
            	0.858
(0.014)
            	0.813
(0.022)
            	0.909
(0.017)
            	0.755
(0.019)
            	0.812
(0.018)
            	1
            	 
          

          
            	재이용
의도(k)
            	0.839
(0.018)
            	0.695
(0.023)
            	-0.404
(0.028)
            	-0.721
(0.023)
            	0.739
(0.015)
            	0.825
(0.024)
            	0.854
(0.018)
            	0.686
(0.020)
            	0.891
(0.021)
            	0.919
(0.019)
            	1
          

        

        
          
            ( )S.E.
          

        

        

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 연구결과
      
        1. 가설검증 결과
        본 연구는 중국 카셰어링 서비스에 대한 지각된 가치, 만족도 및 재이용의도를 살펴보기 위해 구조방정식을 통해 검증하였다. 검증 결과는 <표 5>와 같다. 모형의 적합도 지수는 χ²=1091.210, df=626, p값=0.000, CMIN/df=1.743, GFI=0.860, RMR=0.025, NFI=0.858, IFI=0.934, TLI=0.925, CFI=0.933, RMSEA=0.045, AGFI=0.835로 나타나 측정 모형의 적합도가 적절함을 확인하였다.

        
          <표 5> 
				
          

          
            가설검증 결과
          
          

        

        
          
            
              	가설
              	표준화 경로계수
              	S.E.
              	C.R.
              	P값
              	채택 여부
            

          
          
            	H1-1: 지각된 유용성 → 지각된 가치
            	0.278
            	0.114
            	2.115
            	0.034*
            	채택
          

          
            	H1-2: 지각된 즐거움 → 지각된 가치
            	0.157
            	0.042
            	2.170
            	0.030*
            	채택
          

          
            	H2-1: 지각된 비용 → 지각된 가치
            	0.076
            	0.026
            	1.160
            	0.246
            	기각
          

          
            	H2-2: 기술노력 → 지각된 가치
            	-0.076
            	0.045
            	-0.982
            	0.326
            	기각
          

          
            	H3-1: 유형성 → 지각된 가치
            	-0.141
            	0.195
            	-0.813
            	0.416
            	기각
          

          
            	H3-2: 신뢰성 → 지각된 가치
            	0.298
            	0.086
            	2.203
            	0.028*
            	채택
          

          
            	H3-3: 정보성 → 지각된 가치
            	0.377
            	0.095
            	3.331
            	0.000***
            	채택
          

          
            	H3-4: 보안성 → 지각된 가치
            	0.153
            	0.049
            	2.175
            	0.030*
            	채택
          

          
            	H4: 지각된 가치 → 만족도
            	0.926
            	0.118
            	9.059
            	0.000***
            	채택
          

          
            	H5: 지각된 가치 → 재이용의도
            	0.506
            	0.286
            	2.263
            	0.024*
            	채택
          

          
            	H6: 만족도 → 재이용의도
            	0.453
            	0.255
            	1.976
            	0.048*
            	채택
          

          
            	Goodness-of-fit: χ²=1091.210, df=626, p=0.000, CMIN/df=1.743, GFI=0.860, RMR=0.025, NFI=0.858, IFI=0.934, TLI=0.925, CFI=0.933, RMSEA=0.045, AGFI=0.835
          

        

        
          
            *p<0.05, ***p<0.001
          

        

        

        연구가설에 대해 검증한 결과 첫째, 카셰어링 서비스에 대한 지각된 유용성과 즐거움은 지각된 가치에 정(+)의 유의한 영향을 나타내 [H1-1], [H1-2]는 채택되었다. 지각된 유용성이 지각된 가치에 정(+)의 유의한 영향을 미친 결과는 박건철, 송인국(2019), Lu와 Wang(2020), Zhu et al.(2022)의 연구결과를 지지한다. 또한 지각된 즐거움이 지각된 가치에 정(+)의 유의한 영향을 미친 결과는 Lu와 Wang(2020), Zhu et al.(2022)의 연구 결과와 일치한다.

        둘째, 카셰어링 서비스의 지각된 희생(지각된 비용, 기술노력)이 지각된 가치에 영향을 미치지 않아 [H2-1], [H2-2]가 기각되었다.

        셋째, 카셰어링 서비스의 서비스품질 하위 요인 중 유형성이 지각된 가치에 영향을 미치지 않아 [H3-1]은 기각되었고, 신뢰성, 정보성 및 보안성이 지각된 가치에 정(+)의 영향을 미쳐 [H3-2], [H3-3], [H3-4]는 채택되었다. 신뢰성, 보안성이 지각된 가치에 정(+)의 영향을 보인 결과는 Zhang et al.(2013)의 연구를 지지하며, 정보성이 지각된 가치에 미친 긍정적 영향 결과는 유강, 정연국(2024)의 연구와 일치 한다.

        넷째, 카셰어링 서비스의 지각된 가치가 만족도 및 재이용의도에 정(+)의 영향을 미쳐 [H4], [H5]가 채택되었다. 지각된 가치가 만족도에 긍정적 영향을 보인 결과는 김다연, 김상용(2020)의 연구 결과를 지지하며, 지각된 가치가 재이용의도에 정(+)의 유의한 영향을 보인 결과는 Kim과 Kim(2020)의 연구결과를 지지한다.

        다섯째, 카셰어링 서비스를 이용하는 소비자의 만족도가 재이용의도에 정(+)의 유의한 영향이 있음을 확인하여 [H6]을 채택하였다. 이러한 결과는 Huang과 Nan(2023)의 연구결과를 지지한다.

      

      
        2. 조절효과 검증 결과
        성별에 따른 조절 효과를 분석하였다<표 6>. 성별의 조절효과 검증하기 위하여 다중집단 확인적 요인분석 측정동일성 분석결과를 살펴보면 p값=0.386으로 통계적 유의하지 않아 측정동일성을 확보하였다. 카셰어링 서비스의 지각된 가치가 만족도에 미치는 영향에 대한 성별의 조절효과를 보면 통계적으로 유의한 차이를 보였으며, 남성 그룹이 여성 그룹보다 높은 것으로 나타났다(∆χ²(df=1)= 5.922, p<0.05). 즉 남성은 여성에 비해 카셰어링 서비스 이용시 지각된 가치가 높다면 만족도가 더 높음을 알 수 있다. 한편, 지각된 가치와 재이용의도의 관계(∆χ²(df=1)= 0.896, p>0.05), 만족도와 재이용의도의 관계(∆χ²(df=1)= 0.683, p>0.05)에서는 유의하지 않아 성별의 조절효과가 없다고 판단한다. 따라서 성별이 지각된 가치와 만족도 사이에서만 조절효과가 있다는 결과를 확인하여 [H7-1]은 채택하고 [H7-2]와 [H7-3]은 기각한다.

        
          <표 6> 
				
          

          
            성별의 조절효과 검증결과
          
          

        

        
          
            
              	경로
              	성별(남성=183)
              	성별(여성=183)
              	χ² 차이검증
              	p값
            

            
              	Estimate
              	Estimate
            

          
          
            	H7-1: 지각된 가치 → 만족도
            	0.934***
            	0.918***
            	Δχ²(df=1)=5.922
            	0.015*
          

          
            	H7-2: 지각된 가치 → 재이용의도
            	0.079
            	0.690**
            	Δχ²(df=1)=0.896
            	0.344
          

          
            	H7-3: 만족도 → 재이용의도
            	0.842
            	0.289
            	Δχ²(df=1)=0.683
            	0.409
          

        

        
          
            *p<0.05, **p<0.01, ***<0.001
          

        

        

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결론 및 제언
      카셰어링 서비스의 발전은 소비자의 이동 방식을 풍부하게 확장하고 이용 시간과 장소에 대한 소비자의 불안을 어느 정도 해소했다. 중국의 발달 된 공유 모빌리티 경제, 거대한 소비자 인구 및 소비자 수요는 공유 모빌리티 시장 세분화를 더욱 탐구하고 발전시켜 공유경제에 새로운 발전 패러다임을 제공할 수 있다. 카셰어링 서비스는 언제 어디서나 빠르게 예약하고 차량을 이용할 수 있는 장점을 강조하면서 전통적인 렌터카 업체와의 차별성을 더한다. 현재 카셰어링 서비스에 대한 이용이 증가하고 있는 상황에서 카셰어링 서비스에 대한 심도 있는 연구를 진행하는 것은 의미가 있다고 생각한다.

      
        1. 학문적 시사점
        본 연구는 카셰어링 서비스의 지각된 가치가 만족도 및 재이용의도에 미치는 영향을 분석하기 위하여 가치기반수용모델을 적용하고 서비스품질을 추가요인으로 하여 분석하였다. 본 연구를 통한 학문적 시사점을 제시하면 다음과 같다.

        첫째, 가치기반수용모델을 적용하여 연구를 진행하므로 인해 단순히 카셰어링 서비스에 대한 긍정적 혜택인 지각된 유용성, 지각된 즐거움뿐 아니라 부정적 측면의 희생인 지각된 비용, 기술노력을 함께 검증을 하였으며, 그 결과 희생보다는 혜택이 소비자의 지각된 가치에 더 중요한 변수로 확인되었다. 실제로 소비자들은 지각된 가치에 부정적인 희생부분 보다는 혜택 측면이 영향을 미치는 주요 변수임을 알 수 있었다.

        둘째, 카셰어링 서비스에 대한 서비스품질을 적용하여 지각된 가치에 미치는 영향을 살펴보았다. 서비스품질 중 카셰어링 서비스에 대한 정보성, 신뢰성, 보안성이 지각된 가치에 중요한 영향 요인으로 작용했으며, 반면 차량의 외관이나 모델의 다양성, 주차시설의 이용 용이성 등은 상대적으로 카셰어링 서비스 이용자들에게는 지각된 가치에 영향을 주는 요인이 아님을 밝혀 서비스품질 요인 중에서도 소비자들의 지각된 가치에 미치는 영향이 상이함을 밝혀 냈다.

        셋째, 기존의 카셰어링 서비스에서 가치기반수용모델 변수와 서비스품질 요인을 각각 구분하여 연구가 이루어진 데 반하여 본 연구에서는 가치기반수용모델 변수와 서비스품질 변수를 함께 적용하여 지각된 가치 분석을 한 것은 카셰어링 서비스를 종합적으로 평가하는데 도움이 될 것이며, 학문적 풍부함을 제공하는 데 도움이 될 것이다. 실제 분석결과 서비스품질의 정보성, 신뢰성이 유용성이나 즐거움보다는 높게 나타난 것을 볼 때, 소비자가 지각하는 혜택보다는 카셰어링 서비스 자체에 대한 품질 수준이 더 크게 영향을 미침을 밝혀냈다. 이는 결국 소비자들의 만족도 및 재이용의도에도 영향을 미침을 알 수 있어 향후 만족도 및 재이용의도에 대한 연구 등에 기초자료로 제공할 수 있을 것이다. 또한 중국소비자들의 카셰어링 서비스에 대한 이용행동 이해에 도움을 줄 것이다.

        넷째, 본 연구에서는 성별을 조절변수로 선정하여 조절효과 분석을 하였다. 그동안 기술정보 분야의 선행연구에서 성별의 조절효과를 분석한 연구들이 있으므로(Hwang, 2010) 카세어링 서비스에 대한 이용에도 성별의 조절효과를 예측할 수 있어 분석하였다. 분석결과 카셰어링 서비스에서의 성별의 조절효과가 있음을 밝혀냈다. 따라서 향후에도 인구통계학적 변수를 고려하는 것에 대한 중요성을 밝혀냈다는 점에 있어 학문적 의의가 있다.

      

      
        2. 실무적 시사점
        본 연구의 주요 결과를 기초로 실무적 시사점 및 제언은 다음과 같다.

        첫째, 카셰어링 서비스의 지각된 혜택인 지각된 유용성과 즐거움이 지각된 가치에 정(+)의 유의한 영향을 미쳤다. 이 결과는 Zhu et al.(2022)의 중국 베이징, 상하이, 광저우 3개 도시에서 카셰어링을 이용하는 소비자를 대상으로 조사한 결과, 지각된 유용성과 지각된 즐거움이 지각의 가치에 긍정적인 영향을 미치는 결과와 일치하였다. Lu와 Wang(2020)의 연구 결과 또한 지각의 유용성과 지각의 즐거움이 지각의 가치의 정도를 반영할 수 있으며, 새로운 형태의 교통 서비스로서 카셰어링 서비스는 유연한 이동시간과 이동 경로를 제공하여 소비자의 다양한 요구를 충족시킬 수 있다고 하였다. 따라서 지각된 유용성을 향상하도록 카셰어링 서비스는 사용자의 니즈를 더욱 잘 이해하고, 카셰어링 서비스와 관련하여 소비자가 원하는 유용한 정보와 서비스를 제공하며, 축적된 이용 데이터를 활용하여 지역별 차종과 수량을 합리적으로 배분함으로써, 사용자들의 외출의 편리함과 도움을 제공할 것이라는 서비스 이용 전 유용성을 인식할 수 있도록 해야 한다. 또한 지각된 즐거움을 향상시키기 위해서는 차량 내 음향 등 엔터테인먼트 시스템을 업그레이드하여 사용자가 운전 중에도 즐거움을 느낄 수 있으며, 공휴일에 프리미엄 차량을 추가 제공하여 사용자에게 더 흥미로운 운전 경험을 제공하도록 하여야 한다. 이는 결국 지각된 가치 향상에 도움이 될 것이다.

        둘째, 카셰어링 서비스를 이용하는 소비자의 지각된 희생인 지각된 비용, 기술 노력이 지각된 가치에 유의한 영향을 보이지 않음을 확인하였다. 이 결과는 소비자의 지각비용과 기술이 지각된 가치에 부정적인 영향을 미치는 선행연구(백승연, 이소영, 2022; Lu & Wang, 2020)와는 다른 결과가 나타났다. 본 연구의 조사대상의 지역이 중국의 특1선 도시인 베이징, 상하이, 광저우, 선전 4개의 대도시에 한정해서 연구가 이루어져 교육 수준과 소득 수준이 상대적으로 높으므로 서비스에 대한 익숙한 상황에서 소비자는 관련 기능을 처리하고 사용할 수 있으며, 가격에 대한 민감도가 낮아(Iqbal et al., 2003) 이러한 결과가 나타난 것이라 생각된다. 하지만 카셰어링 서비스를 이용하는 소비자들에게는 비용이나 기술 노력 등은 소비자들의 이용에 중요한 요인이므로 소비자는 다양한 원천을 통해 비용 등에 대한 정보를 비교 탐색하는 노력이 필요하다고 생각한다. 아울러 카셰어링 서비스 이용시 사전에 이용 방법에 대한 내용을 정확히 파악하고 서비스 이용에 참여하는 것도 필요하리라 본다. 이는 카셰어링 서비스 이용자들의 소비자교육이 필요한 부분이라 생각된다. 기업의 경우는 축적된 데이터를 활용하여 카셰어링 서비스의 지역별 이용 현황, 소비자의 이용 목적과 시장현황을 종합적으로 분석하고 소비자에게 더 합리적인 이용 가격을 제공해야 한다. 또한, 소비자의 참여가 함께 이루어져 서비스를 완성하므로 기업은 카셰어링 서비스에 대한 이용의 용이함을 가져올 수 있도록 이용 관련 정보 등을 소비자들이 쉽게 이해하도록 제공할 필요가 있을 것이다.

        셋째, 카셰어링 서비스의 신뢰성, 정보성과 보안성이 지각된 가치에 정(+)의 유의한 영향이 있음을 확인하였다. 이 결과는 유강, 정연국(2024)의 스마트 관광 서비스에 대한 정보성과 Nguyen-Phuoc et al.(2021)이 연구한 카셰어링 서비스에서의 신뢰성, 보안성은 지각된 가치에 긍정적인 영향을 미친다는 결과와 일치한다. 따라서 카셰어링 서비스 기업의 신뢰성, 정보성 및 보안성을 확보하기 위한 노력이 요구된다. 특히 카셰어링 서비스에 대한 서비스품질 요인 중 정보성이 지각된 가치에 가장 높은 영향력을 나타낸 것은 서비스 제공업체가 서비스에 대한 정확하고 유용한 정보를 제공해 주는 것이 서비스에 대한 지각된 가치를 높게 인식할 수 있는 가장 주요 요인임을 알 수 있는 결과이다. 따라서 정보성의 향상을 위해 기업은 서비스와 차량 정보를 신속하게 업데이트해야 하며, 새로운 서비스와 차량을 투입할 때, 사용자에게 상세하고 이해하기 쉬운 이용 정보를 제공해야 한다. 아울러 이용자의 경우에도 카셰어링 서비스 이용 전에 서비스 이용에 대한 정보 탐색 및 이용 방법을 숙지하고 이용할 필요가 있다. 또한, 서비스에 대한 소비자의 신뢰 수준을 유지하기 위해 이용자의 이용 상황에 따라 서비스를 조정하고 최적화하며, 이용자에게 더욱 적합한 서비스를 제공해야 한다. 이용자가 기업이 항상 이용자의 권익을 중요시한다는 신뢰를 형성하도록 해야 한다. 보안성 측면에서 업체는 정기적으로 시스템을 업데이트하고 이용자의 개인 정보 보호를 위해 정기적으로 이용자의 비밀번호 갱신 알림을 줄 뿐 아니라 개인정보 보호 강화 강좌 등 기업소비자교육의 실시가 필요하다. 이처럼 카셰어링 서비스에 대한 정보성, 신뢰성, 보안성 향상은 소비자의 지각된 가치를 향상할 수 있으며, 소비자의 카셰어링 서비스에 대한 강력한 지속적인 이용의도를 형성하며, 긍정적 구전을 형성할 수 있을 것이다(Nguyen-Phuoc et al., 2021). 한편, 유형성이 지각된 가치에 영향을 미치지 않은 이유는 중국의 카셰어링 서비스 제공업체들이 자동차 제조업체와 협력하여 통일된 차종을 사용하는 경우가 많기 때문이다. 따라서 소비자들은 동일 브랜드의 카셰어링 서비스를 이용할 때 차량의 외관이나 내장과 같은 유형적인 요소에 대해 큰 차이를 느끼지 않을 수 있다.

        넷째, 카셰어링 서비스를 이용하는 소비자의 지각된 가치가 만족도 및 재이용의도에 긍정적인 영향력이 있음을 확인하였다. 이 결과는 김해중 외(2016)의 공유경제 연구에서 지각적 가치가 만족도에 긍정적인 영향을 미쳤고, 진경천(2023)의 카셰어링 서비스 연구에서 소비자의 지각된 가치가 재이용의도에 긍정적인 영향을 미쳤다는 결과와 일치한다. 따라서 카셰어링 서비스 제공업체는 소비자의 지각된 가치 향상을 위해 노력해야 한다. 본 연구 결과 소비자가 카셰어링 서비스에 대해 지각하는 혜택인 지각된 유용성, 지각된 즐거움과 객관적인 서비스품질인 신뢰성, 정보성, 보안성이 소비자의 지각된 가치에 영향을 미치는 주요 요인이므로 서비스 제공업체가 마케팅 수단을 통해 소비자의 지각된 가치를 향상시킬 수 있도록 해야 한다. 즉, 카셰어링 서비스에 대한 소비자의 지각된 유용성을 향상하고 즐거움을 제공할 수 있도록 해야 하며, 서비스품질에서 신뢰성, 정보성, 보안성 등의 향상을 위한 기업의 노력이 지속적으로 이루어질 필요가 있다. 이는 소비자의 만족을 얻을 수 있으며, 서비스를 지속적으로 이용할 수 있다. 또한, 서비스 제공업는 소비자의 다양한 요구를 충족시키고 차량 및 시스템 안전성 및 소비자의 정서적 측면에서 인지된 위험을 제거하여 다른 잠재적 사용자에게 긍정적인 구전 및 홍보 효과를 제공하고 기업의 지속적인 이익 창출에 도움이 될 수 있을 것이다.

        다섯째, 카셰어링 서비스를 이용하는 소비자의 만족도가 재이용의도에 긍정적인 영향이 있음을 확인하였다. 이는 김다연, 김상용(2020)의 카셰어링 서비스에 대한 연구 결과와 일치한다. 따라서 카셰어링 서비스 제공업체가 제공하는 서비스의 정보와 품질을 일관되게 확보하고 지속적으로 업데이트되는 차종, 주차시설 및 서비스 적용 범위를 확장하면 소비자가 카셰어링 서비스에 만족하여 더 많이 재이용을 할 것이다. 또한, 카셰어링 서비스 이용 후 소비자들의 만족도 조사를 지속적으로 실시하여 불만족한 사항이나 개선할 사항 등 VOC를 청취하여 이를 마케팅 전략에 반영할 필요가 있을 것이다.

        마지막으로, 카셰어링 서비스를 이용하는 소비자의 지각된 가치와 만족도 사이의 영향 관계에서 성별이 조절효과가 있다는 것을 확인하였으며, 이 결과는 Prieto et al.(2017)의 연구 결과를 지지한다. 본 연구에서의 성별에 따른 조절효과 결과를 살펴보면 남성 소비자가 여성 소비자보다 개인의 지각된 가치가 충족될 때 더 많은 만족감을 느낀다는 결론을 내릴 수 있다. 따라서 카셰어링 서비스에 대한 남녀 간의 이용 차이를 분석하여 차별화된 전략을 수행해야 한다. 특히 남성 소비자의 경우는 각종 인센티브 등에 영향을 받을 가능성이 더 높으므로(Si et al., 2022), 기업은 남성 소비자가 카셰어링 서비스를 많이 이용하는 시간에 쿠폰과 할인권 증정 등의 프로모션을 활용하도록 해야 한다. 한편, 여성 소비자는 쇼핑, 가족 픽업 및 기타 일상 행동에 더 많은 관심을 기울이고 있어(Kawgan-Kagan & Popp, 2018) 외출에 도움이 되는 실용적 측면을 중요시하므로 여성 소비자가 많이 사용하는 시간에 차량 사용 상태를 확인하고 유지하기 위해 인력을 배치하고 편리한 운전을 위한 운전 보조 도구 및 사용 안내를 제공하여 성별에 따른 소비자의 차별화된 맞춤형 서비스 요구를 충족시키도록 해야 한다.

        한편, 본 연구의 한계는 다음과 같다. 첫째, 베이징, 상하이, 광저우, 선전 4개 도시의 카셰어링 서비스 이용경험자를 조사대상으로 수집된 데이터는 전체 카셰어링 서비스 시장의 실제 사용을 정확하게 예측하지 못할 수 있다. 중국 카셰어링 서비스 시장은 수많은 브랜드를 보유하고 있으며, 일선 도시 이외의 도시의 불균형한 발전, 소비자의 소득과 교육 수준, 현지 인프라 구축 등의 현실적 제약으로 분석 결과를 모든 상황에 적용할 수는 없다. 이러한 본 연구의 현실적인 한계가 있지만 중국 카셰어링 서비스에 대해 소비자가 다양한 측면에서 인식하는 결과와 차이점을 이해함으로써 서비스 제공업체가 이용자의 만족도를 향상하고 마케팅 전략을 수립하여 시장을 더욱 확장하는데, 어느 정도 도움이 될 것이다.
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