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요  약  최근 공유 경제가 활성화 되면서, 자전거 분야에서도 공유 자전거 서비스가 큰 인기를 끌고 있다. 공유 자전거 
서비스는 환경 오염을 줄이고, 저렴한 가격에 자전거를 빌려 쓸 수 있다는 특징이 있다. 본 연구에서는 공유 자전거 
서비스 환경에서 지속 사용 의도 형성 메커니즘에 대해서 살펴보고자 하였다. 지속 사용 의도의 주요 선행 요인으로 
지각된 가치와 제공 업체에 대한 신뢰를 고려하였다. 그리고 지각된 유용성, 지각된 이용 편리성, 지각된 즐거움이 지각
된 가치와 제공 업체에 대한 신뢰에 미치는 영향도 살펴보았다. 본 연구 모형은 중국에서 공유 자전거 서비스를 이용한 
271명을 대상으로 검증하였다. 지각된 가치와 제공 업체에 대한 신뢰는 지속 사용 의도에 유의한 영향을 미쳤다. 지각
된 유용성은 지각된 가치와 제공 업체에 대한 신뢰에 모두 유의한 영향을 미치지 않았다. 지각된 이용 편리성과 지각된 
즐거움은 지각된 가치와 제공 업체에 대한 신뢰 모두 유의한 영향을 미쳤다. 본 연구 결과는 공유 자전거 서비스에 대한 
학문 및 실무적 시사점을 제공해 줄 수 있을 것으로 기대된다. 
주제어 : 공유 자전거, 공유 경제, 지각된 가치, 신뢰, 지속 사용 

Abstract  With the recent revitalization of the shared economy, bike-sharing services are gaining huge 
popularity in the bicycle sector. Bike-sharing services are characterized by reducing environmental 
pollution and borrowing bicycles at low prices. This study investigated the mechanisms for the 
formation of customer’s continuance intention toward bike-sharing services. The theoretical framework 
clarified the role of perceived value and trust in enhancing customer’s continuance intention. Perceived 
usefulness, perceived ease of use and perceived enjoyment are considered as the vital factors of 
enhancing perceived value and trust in a service provider. The research model was validated by data 
from 217 bike-sharing users in China. Both perceived value and trust in a service provider had a 
significant impact on user’s continuance intention. However, the analysis results showed that perceived 
usefulness does not have a significant impact on both perceived value and trust in a service provider. 
Perceived ease of use and perceived enjoyment played a significant role in enhancing both perceived 
value and trust in a service provider. Our results are expected to provide academic and practical 
implications for bike-sharing services.
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1. 서론
최근 공유 서비스가 전 세계적으로 선풍적인 인기를 

구가하고 있다. 자동차를 공유하는 우버(Uber), 업무 공
간을 공유하는 위워크(Wework), 숙소를 공유하는 에어
비앤비(Airbnb) 등 다양한 공유 플랫폼들이 등장하고 있
다[1]. 자전거 분야에서도 자전거 공유 플랫폼을 제공하
는 다양한 서비스 제공 업체들이 등장하고 있다[2, 3]. 특
히 인구수가 많은 중국에서 공유 자전거 서비스 제공 업
체들이 지속적으로 시장에 진출하고 있다. 공유 자전거 
서비스는 자동차로 가기 힘들거나 천천히 이동 수단을 
타고 산책하고 싶을 때 모바일 어플리케이션을 활용하여 
손쉽게 서비스를 이용할 수 있다[4]. 또한 원하는 시간만
큼 비용을 지불하면 되고, 원하는 장소에 반납하면 된다
는 특징을 지닌다. 최근 공유 자전거 서비스는 이산화탄
소, 이산화황 등의 배기가스 배출을 줄이고 에너지 고갈
과 같은 환경 문제를 해결할 수 있는 대안으로 고려되고 
있다. 이러한 편리함과 환경 보호적인 측면 때문에 공유 
자전거 서비스는 전 세계 400개 이상의 도시에서 활발하
게 운영되고 있다. 중국에서 공유 자전거 서비스 플랫폼
을 구축한 대표적인 업체는 Hello, Mobike, Ofo가 있으
며, 2015년부터 대학생들을 대상으로 서비스를 시작하
였다. 처음에서는 베이징, 상해, 심천 등 1선 도시에서 시
작되었으며, 서비스 수요가 증가됨에 따라 2선 도시로 확
장되었다[5, 6]. 서비스 인기가 증가함에 따라 다양한 중
소 공유 자전거 서비스 업체가 등장하였으나, 경쟁 심화
로 인수 합병 되거나 시장에서 퇴출되는 일도 발생하고 
있다[5, 6]. 중국의 서비스 초기인 2016년 공유 자전거 
서비스 등록자 수는 1.8억 명을 기록하였으며, 2018년에
는 2.35억 명까지 증가된 것으로 조사되었다[5, 6]. 하지
만 자전거의 방치, 고장난 자전거 증가 등으로 공유 자전
거 서비스에 대한 신뢰 하락 문제가 발생하면서 고객들
이 이탈이 가속화되고 있는 실정이다. 이런 맥락에서 본 
연구에서는 공유 자전거 서비스에서 사용자들의 지속 의
사 결정에 영향을 미치는 요인들을 살펴보고자 한다. 

공유 자전거 서비스에서 지속 사용 의도의 선행 요인
으로 지각된 가치와 제공 업체에 대한 신뢰를 고려하였
다. 지각된 가치는 비용을 지출해야 하는 서비스 이용 시 
핵심적 요인으로 작용한다[7, 8]. 사용자들은 공유 자전
거 서비스 이용 시 보증금을 선불로 지급해야하고 사용 
시간에 따른 비용도 지불해야 한다. 사용자들은 지불해야
하는 비용 대비 얻을 수 있는 혜택이 많다면 높은 가치 
수준을 인지할 것이다[9, 10]. 공유 자전거 서비스에서도 

고객들이 서비스를 이용함으로써 얻을 수 있는 혜택이 
지불하는 비용보다 높다고 인지하게 되면 지각된 가치 
수준도 증가할 것이다. 서비스 제공 업체에 대한 신뢰도 
지속 사용 의도에 유의한 영향을 미칠 것으로 예상하였
다. 공유 자전거 서비스 업체가 낮은 수준의 신뢰도를 가
지고 있다면, 고객들은 서비스 업체들을 이용하기를 꺼려
할 것이다. 낮은 신뢰를 가진 서비스 업체는 이용 가능한 
자전거 수가 한정되어 있기나 관리 상태가 소홀할 확률
이 크다[5, 6]. 그리고 회원 탈퇴를 하고자 할 때 선지급
한 보증금도 돌려받기 힘들 수 있다. 이런 맥락에서 본 
연구에서는 공유 자전거 서비스 제공 업체에 대한 인지
된 가치와 제공 업체에 대한 신뢰가 지속 사용 의도 형성
에 중요한 역할을 담당할 것으로 예상하였다. 

지각된 가치와 제공업체에 대한 신뢰의 선행 요인으로 
지각된 유용성, 지각된 이용 편리성, 지각된 즐거움을 고
려하였다. 기술 수용 모형(Technology acceptance 
model)과 기술 수용과 사용 통합 모형(Unified theory 
of acceptance and use of technology)에서는 지각
된 유용성과 지각된 즐거움이 IT 서비스의 지속 사용 의
도 형성에 핵심적 역할을 담당함을 밝혀내었다[11, 12]. 
공유 자전거 서비스에서도 사용자들이 하고자 하는 목표
를 서비스를 통해 효율적으로 달성할 수 있다고 인지할
수록 높은 수준의 인지된 유용성을 느낄 것이다[13, 14]. 
또한 서비스 이용 자체로 즐거움을 느낄 수 있다고 인지
된 즐거움 수준도 증가할 것이다. 이러한 인지된 유용성
과 인지된 즐거움은 지각된 가치와 신뢰를 형성하는데 
유의한 영향을 미칠 것으로 예상된다. 지각된 이용 편리
성 또한 기술 수용 모형에서 고려되는 주요 요인이다
[11]. 서비스를 이용하기 위해서는 편리하게 소비자들이 
이용할 수 있게 모바일 어플리케이션을 개발하는 것이 
중요하다. 공유 자전거 서비스 제공 업체들도 고객들에서 
편리한 서비스를 제공하기 위해서 모바일 어플리케이션
을 개발하여 활용하고 있다[2]. 고객들은 자전거를 예약
하고, 잠금장치를 풀고, 결제를 할 때 면대면으로 하지 않
고 모바일 어플리케이션을 통해 해당 기능을 수행할 수 
있다[4, 5]. 최근 신종 코로나의 유행으로 대면으로 만나
지 않는 언택트 서비스(untact service)가 유행한다는 
점에서 공유 자전거 서비스는 해당 언택트 서비스가 적
용된 사례라고 판단할 수 있다. 이러한 모바일 어플리케
이션을 통한 이용 편리성 향상은 해당 서비스에 대한 가
치와 신뢰 수준을 높이는데 긍정적으로 작용할 것이다
[15, 16]. 

본 연구의 목적은 다음과 같다. 첫째, 공유 자전거 서
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비스 사용자들의 지속 사용 의도 매커니즘을 살펴보고자 
한다. 비용을 지불하고 서비스를 이용하기 때문에, 지각
된 가치를 주요 요인으로 고려하였다. 또한 서비스의 특
성상 지속 사용 의도의 주요 선행 요인으로 제공 업체에 
대한 신뢰를 고려하였다. 둘째, 공유 자전거 서비스에 대
한 지각된 가치와 제공 업체에 대한 신뢰에 영향을 미치
는 요인들을 살펴보았다. 기술 수용 모형과 기술 수용과 
사용 통합 모형을 기반으로 지각된 유용성, 지각된 이용 
편리성, 지각된 즐거움을 주요 선행 요인으로 고려하였
다. 본 연구는 공유 자전거 서비스가 가장 활발하게 이용
되고 있는 중국에서 공유 자전거 서비스를 이용해본 사
람들을 대상으로 진행하였다. 본 연구 결과를 통해 공유 
자전거 서비스에 대한 고객들의 지속 사용 의도 형성에 
대한 메커니즘을 살펴볼 수 있을 것으로 기대된다. 또한 
본 연구 결과를 통해 공유 자전거 서비스 정책 수립과 마
케팅 및 운영 전략 수립에 도움을 줄 수 있을 것으로 기
대된다. 

2. 이론적 배경과 연구 가설 
2.1 공유 자전거 서비스

공유 자전거 서비스는 고객들이 필요한 장소에서 필요
한 시간만큼 자전거를 빌려쓰는 비즈니스를 의미한다[2, 
3]. 공유 자전거 서비스의 주요 비즈니스 모형은 이용한 
시간 만큼 지불하는 시간 기반 지불 모형이다. 고객들은 
서비스를 이용하고자 할 때, 먼저 해당 공유 자전거 기업
의 모바일 어플리케이션을 설치하고 향후 사용에 대한 
보증금을 지불해야한다. 가입이 허가된 뒤 고객들은 모바
일 어플리케이션을 통해 고객 위치를 기반으로 사용 가
능한 자전거를 알려주며, 고객이 예약을 하면 어플리케이
션을 통해 잠금 장치를 열수도 있다[5, 6]. 잠금 장치를 
열고 싶을 때는 자전거에 새겨진 번호를 입력하거나 자
전거 부착된 QR코드를 스캔할 수도 있다[8, 9]. 또한 이
용이 끝났을 때는 모바일 어플리케이션을 통해 간편하게 
결제도 할 수 있다. 최근 신종 코로나 여파로 언택트 서
비스를 선호하게 되는데 이러한 맥락에서 공유 자전거 
서비스는 선제적으로 언택트 서비스를 제공하고 있다고 
판단된다. 서비스 제공 업체 입장에서는 실시간으로 자전
거의 이동 상태를 파악할 수 있고, 어느 곳에서 이동이 
많은지 파악할 수 있다.  

2015년 정도부터 공유 경제가 인기를 끌기 시작했고, 
공유 경제 및 공유 자전거에 대한 연구도 진행되기 시작

하였다. 공유 자전거 서비스에 대한 주요 연구 결과는 다
음과 같다. Wu and Kim[3] 연구에서는 공유 자전거 서
비스에 대한 지속 사용 의도에 영향을 미치는 요인으로 
서비스 측면과 소비자 측면을 구분하였다. 서비스 측면으
로 경제적 가치, 편재성, 신뢰를 고려하였으며, 편재성과 
신뢰성은 공유 자전거 서비스 지속 사용 의도 형성에 유
의한 영향을 미쳤다. Wang and Shon[17] 연구에서는 
공유 자전거 서비스의 주요 이용 동기로 즐거움, 이용편
리성, 위치편리성, 지속 가능성을 고려하였다. 더욱이, 공
유 자전거의 이용 빈도에 따른 각 집단의 이용 동기 차이
점을 살펴보았다. Kim[10] 연구에서는 공유 서비스 관련 
기존 연구들을 고찰하여, 공유 자전거 서비스에서 지각된 
가치는 지속 이용 의도 형성에 핵심적인 역할을 담당을 
실증적으로 보였다.  

2.2 연구 모형
본 연구에서는 공유 자전거 서비스 사용의 지속 사용 

의도에 영향을 미치는 요인들을 살펴보고자 하였다. 제안
한 연구 모형은 Fig. 1에 제시하였다. 

Fig. 1. Research Model

2.2.1 지각된 가치
지각된 가치는 공유 자전거 서비스 이용 시 얻을 수 

있는 혜택과 지불해야하는 비용에 근거한 금전 및 심리
적 평가를 의미한다[18]. Zeithaml [19] 연구에서 고객
들이 가치를 평가할 때 얻을 수 있는 것과 지불해야하는 
것을 바탕으로 한다고 제언하였다. 또한 기대 이론에서도 
고객들이 어떤 특정 행위를 결정할 때 행위를 수행하여 
얻을 수 있는 이득과 지불해야하는 금전 및 심리적 비용
을 함께 고려한다고 알려져 있다[11, 18]. 특히 Kim et 
al.[18] 연구에서는 사용한 만큼 돈을 지불해야하는 서비
스에서 지각된 가치가 고객들의 지속 사용을 결정하는데 
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핵심적인 역할을 담당함을 실증적으로 보였다. 서비스에
서 얻을 수 있는 혜택이 지불해야하는 비용이나 배워야
하는 노력보다 높다면 충분한 가치를 느낄 것이다. 공유 
자전거 서비스 환경에서도 고객들은 서비스가 제공하는 
혜택과 지불해야하는 비용 기반으로 지각된 가치를 평가
할 것이다. 특히 공유 자전거 서비스에서 사용자들은 서
비스 이용으로 유용성, 편리성, 재미 등을 얻을 수 있지
만, 서비스 이용 요금이나 보증금 등의 비용도 지불해야
한다. Wu and Kim[3] 연구에서는 공유 자전거 서비스 
이용을 결정할 때 서비스에 대한 가치가 핵심적인 단서
로 활용됨을 보였다. 고객들이 공유 자전거 서비스가 가
치있다고 판단할수록 해당 서비스를 지속적으로 이용할 
확률도 증가한다[4, 20]. 그래서 본 연구에서는 공유 자
전거 서비스에 대한 지각된 가치가 지속 사용 의도 형성
에 유의한 영향을 미칠 것으로 예상하였다.  

H1: 지각된 가치는 지속 사용 의도에 양(+)의 영향을 미
친다. 

2.2.2 제공 업체에 대한 신뢰
신뢰는 상대방이 기회주의적 행동이 아닌 긍정적 기대

를 바탕으로 기회주의적 행동이 아닌 상호 교환적 행동
을 취할 것이라는 믿음 정도로 정의된다[21]. 사회 관계 
이론에 따르면, 고객과 기업 간의 관계에서 고객들이 기
업과 장기적인 관계를 형성하는데 기업에 대한 신뢰가 
필수적임을 제언하였다[22]. 특정 기업과 신뢰 관계가 형
성되었을 경우, 고객들은 해당 제품이나 서비스를 더 자
주 이용할 뿐만 아니라 지인들에게 긍정적인 입소문도 
퍼트려 주기도 한다. 특히 공유 자전거 서비스 업체와 같
이 서비스 제공 업체들은 고객들에 대한 다양한 개인 정
보를 저장하고 있기 때문에, 서비스 제공 업체에 대한 신
뢰가 더욱 중요하다. 더욱이 고객들이 서비스 가입을 위
한 인구 통계학적인 개인 정보 뿐만 아니라 이동 정보, 
이용 패턴 등의 사용자들의 위치 및 동선 정보도 노출될 
수 있다. 그래서 민감한 고객들의 개인 정보를 다루어야
할 공유 자전거 서비스 제공 업체들에 대한 신뢰는 고객
과의 장기적 관계를 형성하는데 중요하게 작용하게 된다. 
만약 서비스 제공 업체가 고객이 제공하거나 저장된 데
이터를 고객 동의 없이 마케팅에 활용하거나 제 3업체에 
판매한다면, 서비스 제공 업체에 대한 신뢰가 감소하고 
결국에는 해당 서비스 사용을 중지하게 될 것이다. 그래
서 Wu and Kim [3] 연구에서는 서비스 제공 업체가 개

인 정보를 사용자 동의 없이 사용하지 않고 개인 정보를 
보호해 줄 것이라는 믿음이 서비스 지속 사용 의도 형성
에 유의한 영향을 미침을 보였다. 이를 바탕으로 본 연구
에서도 공유 자전거 서비스 제공 업체에 대한 신뢰 수준
이 증가할수록, 서비스에 대한 지속 사용 의도가 향상된
다고 예상하였다. 

 
H2: 제공 업체에 대한 신뢰는 지속 사용 의도에 양(+)의 

영향을 미친다. 

2.2.3 지각된 유용성
지각된 유용성은 공유 자전거 서비스를 사용하여 원하

는 목표를 효율적으로 달성될 것으로 인지한 정도로 정
의된다[12, 13]. IT 동기 이론에 따르면, 고객들이 정보
시스템을 수용하거나 지속 이용을 결정할 때 외적 동기
와 내적 동기가 활용된다고 주장하였다. 지각된 유용성은 
특정 정보 시스템이나 서비스 이용 결정 시, 외적 동기로 
작용하게 된다[11]. 사용자들이 특정 시스템이나 서비스
를 사용하여 원하는 목표를 효율적으로 얻을 수 있다고 
인식할수록 그 서비스에 대해 긍정적 태도를 형성할 뿐
만 아니라 사용 의도도 높아질 것이다[14]. 그래서 기술 
수용 모형과 기술 수용과 사용 통합 모형 기반의 여러 연
구들에서 지각된 유용성은 정보 서비스 수용이나 지속 
사용 의도에 유의한 영향을 미침을 보이고 있다[2, 12]. 
공유 자전거 서비스 환경에서도 고객들이 여행을 갔거나 
차량으로 이동하기 어려운 경우 공유 자전거 서비스는 
최고의 선택이 될 수 있다. 고객 입장에서는 원하는 목적
지까지 편리하게 갈 수 있기 때문에 지각된 유용성도 증
가할 것이다[14]. 그래서 공유 자전거 서비스에 대한 지
각된 유용성은 서비스에 대한 가치를 증가시키는 선행 
요인으로 작용할 것이다. 또한 공유 자전거 서비스가 가
까운 거리나 자동차로 이동하기 어려운 곳을 이동하는데 
유용하다고 인지할수록 해당 서비스 제공 업체들을 신뢰
하고 믿을 것이다. 이는 고객들이 공유 자전거 서비스를 
통해 자신의 목적을 효과적으로 이룰 수 있다는 점에서 
해당 업체에 대한 역량도 신뢰할 것이기 때문이다. 그래
서 본 연구에서는 지각된 유용성은 지각된 가치와 제공 
업체에 대한 신뢰 형성에 긍정적으로 영향을 미칠 것으
로 예상하였다.  

H3a: 지각된 유용성은 지각된 가치에 양(+)의 영향을 미
친다. 
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H3b: 지각된 유용성은 제공 업체에 대한 신뢰에 양(+)의 

영향을 미친다. 

2.2.4 지각된 즐거움
지각된 즐거움은 고객들이 공유 자전거 서비스를 이용

한다는 자체로 즐거움을 느끼는 정도로 정의된다[14]. IT 
동기 이론에서는 지각된 즐거움을 정보 시스템 및 서비
스 이용 형성의 내적 동기로 고려되고 있다[11]. 특히 사
용자들의 서비스에 대해 즐거웠던 사용 경험은 사용자들
이 재구매를 결정할 때 핵심 단서로 활용된다고 밝히고 
있다[23, 24]. 사용자들이 공유 자전거 서비스에 대해 즐
겁고 감동적인 경험을 했다면, 서비스에 대해 높은 가치
를 느낄 것이다. 예를 들어, 고객들이 여행했을 때, 공유 
자전거 서비스로 감동적인 경험을 했다면, 공유 자전거 
서비스에 대해 가치가 높다고 판단할 것이다. 또한 공유 
자전거 서비스에 대한 즐거운 경험은 해당 서비스 제공 
업체에 대한 신뢰 수준을 향상시킬 것이다[25, 26]. 
Wang and Shon[17] 연구에서는 공유 서비스에 대한 
즐거웠던 경들이 해당 제공 기업에 대한 신뢰, 만족, 가치 
형성에 유의한 영향을 미침을 보였다. 본 연구에서도 공
유 자전거 서비스 고객들이 즐거웠고 재밌었던 서비스 
경험이 서비스를 가치있다고 인지하고, 서비스 제공 업체
에 대한 신뢰를 높일 것이라고 예상하였다. 

H4a: 지각된 즐거움은 지각된 가치에 양(+)의 영향을 미
친다. 

H4b: 지각된 즐거움은 제공 업체에 대한 신뢰에 양(+)의 
영향을 미친다.

2.2.5 지각된 이용 편리성
지각된 이용 편리성은 고객들이 공유 자전거 서비스를 

이용하는데 있어 편리하게 이용할 수 있다고 인지하는 
정도로 정의된다[12]. 기술 수용 모형이나 기술 수용과 
사용 통합 모형에서 지각된 이용 편리성은 서비스 수용 
의도 형성에 유의한 영향을 미친다[25]. 서비스나 시스템
이 사용하기 쉽다고 인지할수록 해당 서비스나 시스템에 
대한 가치와 신뢰 수준도 증가할 것이다. 공유 자전거 서
비스는 비대면으로 모든 과정이 이루어지기 때문에, 고객
들이 어려움 없이 모든 과정을 수행해야도록 편리한 기
능을 제공하는 것이 무엇보다 중요하다. 그래서 지각된 
이용 편리성은 공유 자전거 서비스의 가치와 신뢰를 결
정하는 핵심 요인으로 부상되고 있다[2]. 실제로 공유 자

전거 서비스는 모바일 어플리케이션을 통해 근처에 있는 
자전거를 검색할 수 있고, 잠금도 해제시킬 수 있다. 또한 
반납하고 나서 비용도 모바일 어플리케이션으로 손쉽게 
할 수 있다. 그래서 여러 공유 자전거 서비스 연구에서 
지각된 이용 편리성이 지각된 가치와 제공 업체에 대한 
신뢰에 유의한 영향을 미칠 것으로 예상하였다. 

H5a: 지각된 이용 편리성은 지각된 가치에 양(+)의 영향
을 미친다. 

H5b: 지각된 이용 편리성은 제공 업체에 대한 신뢰에 양
(+)의 영향을 미친다. 

고객들이 해당 서비스를 편리하게 이용이 가능할수록 
서비스가 유용하고 즐겁다고 인지할 것이다. 기술 수용 
모형이나 기술 수용과 사용 통합 모형에서도 지각된 이
용 편리성은 지각된 유용성과 지각된 즐거움 형성에 핵
심적인 역할을 담당함을 보였다[12]. Kim et al.[25] 연
구에서도 모바일 어플리케이션에 대한 지각된 이용 편리
성은 지각된 유용성과 지각된 즐거움에 유의한 영향을 
미침을 실증적으로 보였다. 공유 자전거 서비스 환경에서
도 고객들이 모바일 어플리케이션을 통해 이용하기 쉽다
고 느낄수록 서비스가 더욱 유용하고 즐거울 것이다. 그
래서 본 연구에서는 공유 자전거 서비스에 대한 지각된 
이용 편리성은 지각된 유용성과 지각된 즐거움에 유의한 
영향을 미칠 것으로 예상하였다 

  
H5c: 지각된 이용 편리성은 지각된 유용성에 양(+)의 영

향을 미친다. 
H5d: 지각된 이용 편리성은 지각된 즐거움에 양(+)의 영

향을 미친다. 
 

3. 연구 설계와 분석
3.1 척도 개발

제안한 연구 모형을 분석하고자 설문 조사 방법을 활
용하였다. 본 연구 모형에서 고려된 요인들의 내용 타당
성 보장을 위해서, 경영 정보, 서비스 경영 등 기존 문헌
에서 설문 문항을 도출하였다. 3명의 관련 분야 연구원이 
설문 문항을 검토하였으며, 한글이 유창한 중국 연구자가 
한글을 중국어로 번역하여 중국의 공유 자전거 서비스 
사용자들을 대상으로 설문을 진행하였다. 연구자들의 의
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견을 반영하여 번역 및 설문 형식과 표현을 수정하였다. 
모든 설문 문항은 1점(매우 그렇지 않다)에서 7점(매우 
그렇다)로 이루어진 7점 리커트 척도(Likert-type 
scale)로 측정하였다. 지속 사용 의도는 Bhattacherjee 
[27] 연구의 설문 문항을 참고하였다. 지각된 가치는 
Kim et al.[18] 연구에서 설문 문항을 도출하였으며, 제
공 업체에 대한 신뢰는 Gefen et al.[21] 연구에서 설문 
문항 3개를 가지고 왔다. 지각된 유용성, 지각된 이용 편
리성, 지각된 즐거움은 Kim et al.[25]와 Venkatesh et 
al.[12] 연구의 설문 문항을 참고하였다. 

3.2 설문 조사 수행 및 표본
본 연구에서는 2019년 5월 동안 중국 1선 및 2선 도

시의 공유 자전거 서비스를 이용해본 사용자들을 대상으
로 인터넷 설문을 진행하였다. 총 271 명의 공유 자전거 
서비스를 이용한 중국 사용자가 분석 대상으로 선정되었
다. Hellobike를 108명(40%)로 가장 많이 이용하였으
며, Mobike 72명, Ofo 44명 순으로 공유 자전거 서비
스 업체를 이용하였다. 기타 최종 데이터의 인구 통계학
적 특성을 Table 1에 제시하였다.

Item Fre. Per.(%)
Gender Female 124 45.8

Male 147 54.2

Age
Less than 25 120 44.3

26-30 91 33.6
More than 30 60 22.1

Average 
Income

Less than 3000 yuan 101 37.3
3000-7000 113 41.7

7001-10000 yuan 38 14.0
More than 10000 19 7.0

Table 1. Profile of Respondents

4. 연구 모형 분석
연구 모형과 가설 검증을 위해 PLS 기법을 활용하였

다. PLS 기법은 LISREL이나 AMOS와 같은 공분산 기법
의 구조 방정식에 비해 표본 크기와 잔차에 대한 분포에 
대한 제약이 적다는 장점이 있다[29]. 그래서 경영 정보 
및 마케팅 분야에서 PLS를 널리 활용되고 있다. 연구 모
형 분석을 위해서 측정 모형과 구조 모형의 두 단계 분석
을 수행하였다.  

4.1 측정 모형
측정 모형에서는 고려된 요인들의 신뢰성, 집중 타당

성, 판별타당성을 살펴보았다. 신뢰성을 검증하기 위해
서, 합성 신뢰성(CR: Composite Reliability)과 평균 
분산 추출(AVE: Average Variance Extracted)을 계산
하였다. CR은 0.70 이상의 값을 갖고, AVE은 0.50 값 
이상이면, 신뢰성은 만족된다[30]. Table 2에 제시한 것
과 같이 본 연구에서 고려된 요인들의 CR과 AVE 값은 
임계값 이상으로 신뢰성은 만족되었다. 다음으로 집중 타
당성은 설문 문항들의 요인 적재량이 0.70이면 집중 타
당성이 확보된다[31]. Table 2에 제시한 것과 같이 요인 
적재량은 0.7 이상의 값을 보였기 때문에, 집중 타당성도 
확보되었다. 마지막으로 판별타당성은 AVE의 제곱근 값
이 해당 열이나 행의 상관 관계 값보다 크면 된다[30]. 
Table 3에 제시하였듯이 모든 요인들의 AVE의 제곱근 
값은 해당 열이나 행의 상관 관계 값보다 더 컸기 때문
에, 판별 타당성도 만족되었다. 

Construct Item Mea
n

Sta. 
Dev.

Fac.
Load. CR AVE

Continuance 
Intention

COI1 5.73 1.08 0.865
0.90 0.75COI2 5.85 1.00 0.866

COI3 5.76 1.11 0.875
Perceived 

Value
PEV1 5.59 1.11 0.854

0.90 0.74PEV2 5.55 1.05 0.875
PEV3 5.65 1.11 0.855

Trust
TRU1 5.88 0.96 0.782

0.85 0.66TRU2 5.67 1.08 0.876
TRU3 5.47 1.18 0.767

Perceived 
Usefulness

PEU1 5.95 1.06 0.847
0.90 0.74PEU2 5.90 1.10 0.858

PEU3 5.85 1.25 0.88
Perceived 

Ease of Use
PEOU1 5.94 1.11 0.771

0.83 0.61PEOU2 5.79 1.17 0.768
PEOU3 6.02 1.04 0.811

Perceived 
Enjoyment

PEN1 5.37 1.20 0.881
0.89 0.74PEN2 5.37 1.17 0.916

PEN3 5.31 1.32 0.772

Table 2. List of Model Constructs and Reliability Test

1 2 3 4 5 6
1. COI 0.87 
2. PEV 0.73 0.86 
3. TRU 0.73 0.73 0.81 
4. PEU 0.57 0.46 0.48 0.86 
5 PEOU 0.61 0.58 0.58 0.56 0.78 
6 PEN 0.59 0.64 0.53 0.39 0.52 0.86 
(Diagonal elements are the square root of average variance extracted.)

Table 3. Correlation Matrix and Discriminant Validity
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4.2 구조 모형
500번을 리샘플링하여 연구 모형을 분석하였다. 연구 

모형 분석 결과를 Fig. 2에 제시하였다. 예상한 것과 같
이, 지각된 가치와 제공 업체에 대한 신뢰는 지속 사용 
의도에 유의한 영향을 미쳤다. 제안한 연구 모형은 지속 
사용 의도 분산의 61.8%를 설명하였다. 지각된 유용성은 
지각된 가치와 제공 업체에 대한 신뢰에 모두 유의한 영
향을 미치지 않았다. 지각된 즐거움은 지각된 가치와 제
공 업체에 대한 신뢰 형성에 유의한 영향을 미쳤다. 지각
된 이용 편리성은 지각된 가치와 제공 업체에 대한 신뢰
에 모두 유의한 영향을 미쳤을 뿐만 아니라 지각된 유용
성과 지각된 즐거움에 유의한 영향을 미쳤다. 제안한 연
구 모형은 지각된 가치 분산의 50.1%, 제공 업체에 대한 
신뢰 분산의 42.4%를 설명하였다. 

Fig. 2. Analysis Results

5. 시사점
5.1 학문 및 실무적 시사점

공유 자전거 서비스에서 사용자들의 지속 사용 의도 
형성 매커니즘을 살펴보았다. 지각된 가치는 지속 사용 
의도 형성에 핵심적 역할을 담당함을 실증적으로 보였다. 
공유 경제 서비스는 유휴 자원을 다른 사람들과 공유하
여 저렴한 가격에 이용할 수 있기 때문에, 지각된 가치는 
공유 경제 서비스에서 중요한 역할을 담당함을 알 수 있
었다. 서비스 제공 업체 입장에서는 가격적인 혜택을 주
는 것도 효과적인 고객을 유인하는 방법일 수 있다. 중국
의 공유 자전거 서비스 제공 업체인 Hellobike는 30일 
이용권을 20위안(3500원)정도에 제공하여 사용자들이 
한 달 동안 마음껏 서비스를 이용하도록 하였다. 고객 입
장에서는 이용 가격에 대한 부담이 줄어든다는 장점이 
있다. 또한 공유 자전거 서비스는 이산화탄소 배출을 낮

을 수 있기 때문에, 환경 보호 측면에서도 높은 가치를 
제공한다. 공유 자전거 서비스 제공 업체 입장에서는 이
러한 공유 자전거 서비스의 가치를 높을 수 있는 마케팅
과 운영 관리 측면에서의 노력이 필요하다.

다음으로 공유 자전거 제공 업체에 대한 신뢰도 지속 
사용 의도 형성에 유의하게 영향을 미쳤다. 고객들이 제
공 업체에 대한 신뢰 여부를 판단할 때, 서비스에 대한 
역량을 고려한다. 만약 고객들 공유 자전거 서비스를 이
용할 때, 고장나있거나 방치되어 있는 자전거가 많은 경
우 해당 서비스 업체에 대한 신뢰는 낮아질 것이다. 그리
고 이용하려는 장소에 쓸 수 있는 자전거가 없을 때 서비
스의 역량이 떨어진다고 판단할 것이다. 서비스 제공 업
체 입장에서는 GPS 및 어플리케이션을 통해 실시간으로 
자전거의 상태와 고장 여부를 판단하고 신속하게 수리하
여 서비스에 대한 불신을 방지할 필요가 있다. 공유 자전
거 서비스 특성상 고객들은 기본적인 인구 통계학적 정
보뿐만 아니라 자전거 서비스 이용 패턴 등의 다양한 정
보가 서비스 제공 업체에 저장된다. 공유 자전거 서비스 
업체에 저장된 고객들의 정보가 해킹 당할 수 있을 뿐만 
아니라 고객 동의 없이 마케팅에 활용하거나 다른 마케
팅 업체에 판매하는 경우가 발생할 수 있다. 이러한 고객 
정보에 대한 침해는 해당 서비스 제공 업체에 대한 신뢰
를 저하하는 결과를 낳게 되고 결국 서비스 중지할 것이
다. 그래서 공유 자전거 서비스 제공 업체 입장에서는  
개인 정보에 대한 저장 및 활용 등에 대한 가이드라인을 
사용자들에게 투명하게 제공해줄 필요가 있다.  

지각된 유용성은 지각된 가치와 신뢰에 유의한 영향을 
미치지 못했다. 공유 자전거 서비스에 대한 외적 동기보
다는 내적 동기와 편리한 기능 제공이 해당 서비스에 대
한 가치와 서비스 제공 업체에 대한 신뢰에 더 크게 영향
을 미침을 실증적으로 확인하였다. 이는 사용자들이 공유 
자전거 서비스의 유용성보다는 이용 편리성과 즐거움이 
지각된 가치와 신뢰에 더 큰 영향을 미치지 때문이다. 지
각된 즐거움도 지각된 가치와 신뢰에 유의한 영향을 미
쳤다. 서비스 산업에서 즐겁고 감동적인 서비스 경험은 
향후 지속 사용 여부를 판단할 때 핵심적 단서로 활용된
다. 본 연구에서도 공유 자전거 서비스에 대한 고객들의 
내적 동기가 지각된 가치와 신뢰 형성의 핵심 요인임을 
실증적으로 밝혀내었다. Kim et al.[25] 연구에서도 특
정 서비스를 경험해본 뒤 느낀 내적 동기가 외적 동기보
다 지속 사용 의도에 더 강한 영향을 미침을 보였다. 지
각된 이용 편리성은 지각된 가치와 서비스 제공 업체에 
대한 신뢰에 유의한 영향을 미쳤다. 공유 자전거 서비스
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가 성공할 수 있었던 주요 요인은 모바일 어플리케이션
을 통한 결제 및 잠금장치 해지 등의 편리함이라고 판단
된다. 공유 자전거 서비스를 이용하는 주요 사용자는 
20-30대로, 이 세대는 디지털 기기에 대해서 매우 익숙
하다. 공유 자전거 서비스가 제공하는 편리한 기능들은 
서비스에 대한 가치와 제공 업체에 대한 신뢰를 제고하
는데 핵심적 역할을 담당함을 알 수 있었다. 그리고 공유 
자전거 서비스 제공 업체들이 더 편리한 기능을 제공할
수록 인지된 유용성과 인지된 즐거움이 증가하였다. 기술 
수용 모형과 기술 수용과 사용 통합 모형에서도 지각된 
사용 용이성은 지각된 유용성과 지각된 즐거움에 유의한 
영향을 미쳤다. 또한 Kim et al.[25] 연구에서도 지각된 
이용 용이성은 지각된 유용성과 지각된 즐거움 형성에 
핵심 요인을 밝힌 연구들과 일치하는 결과가 제시되었다.  

5.2 연구 한계점 및 향후 연구 방향
본 연구의 한계점과 향후 연구 방향은 다음과 같다. 본 

연구는 중국 공유 자전거 서비스 제공 업체만을 대상으
로 연구 모형을 검증하였다. 비록 중국 공유 자전 것 서
비스 고객의 서비스 인식 및 태도가 연구 결과에 영향을 
미쳤다. 국내에서 공유 자전거 서비스가 활성화가 되어있
지 않아, 중국 공유 자전거 서비스의 연구 결과는 국내 
서비스 정책 및 마케팅 전략에 도움을 줄 수 있다. 하지
만 연구 결과의 일반화를 위해서는 국내 및 여러 지역의 
공유 자전거 서비스 사용들을 대상으로 연구 모형을 재
검증할 필요가 있다.
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