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Abstract

요약
ㄴ

최근 스마트폰의 발달로 인해 우리 사회의 많은 영역에서 이를 활용한 생활방식이 빠른 변화를 거듭해 가고 있

다. 특히 모빌리티앱은 다수의 사람들이 사용하고 있으며 최근에는 관광객들도 관광목적으로 모빌리티앱을 활용하

고 있다. 이 중에서도 프리미엄 택시 업계를 중심으로 관광객들을 고객으로 확보하고자 스마트관광의 중요한 요소

인 스마트모빌리티 서비스를 표방하고 있다. 이에 본 연구에서는 최근 거주민과 관광객이 같이 사용하는 스마트모

빌리티의 관점에서 스마트모빌리티의 속성이 기억에 남는 이용경험에 미치는 영향과 그로 인한 스마트모빌리티의 

이미지 및 재사용의도를 연구하고자 한다. 이를 위해 거주민과 관광객을 대상으로 영업영역을 확장하고 있는 국내 

프리미엄 택시 업체의 등록고객 320명을 대상으로 설문조사 및 분석을 실시하였다. 분석결과 모든 가설이 채택되었

으며 기억에 남는 스마트모빌리티의 속성 중 참여경험이 기분전환이나 참신함보다 스마트모빌리티의 이미지 형성에 

중요한 역할을 하는 것으로 나타났다. 또한, 스마트모빌리티 이미지는 재이용의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 본 연구에서는 이러한 연구 결과를 토대로 스마트모빌리티 관점에서 어떠한 경험적인 요소를 관리해야 

고객에게 좋은 이미지를 주고 재사용을 이끌어낼 수 있는지 실무적 시사점을 제시하고자 한다.
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1. 서론 

최근 들어 스마트모빌리티를 표방하며 많은 회

사들이 다양한 서비스를 제공하고 있다(Hong et 

al., 2019). 이들의 방향은 MaaS전략(Mobility as a 

Service: 모빌리티 서비스를 통합하여 제공하는 

개념)을 추구하고 있으며 그 이동에 대한 상세 제

공 서비스 영역으로는 택시, 대리, 렌터카, 라스트

마일(자전거, 전동형킥보드 등), 버스, 기차, 비행

기 등 이동에 대한 모든 분야를 망라하고 있다

(Shaheen et al., 2016).

해당 서비스들을 또 다른  관점에서 본다면 공

공영역(버스, 기차 등)과 사적 영역(대리, 라스트

마일)으로 구분 할 수도 있다. 이런 중에서도 택

시분야는 공통 분모에 속하고 있다. 즉, 실제 이

용자들 입장에서 택시라는 수단은 대단위 운송 

수단을 연결하는 사적 기호재라는 관점으로 보아 

더 비싼 요금을 제공하고 사적 이동을 하고 있다

는 것이다. 반면, 정부는 이를 기반으로 엄격한 

규제를 두고 공공재로 다루고 있는 반면, 해당 산

업의 지원은 사적 영역으로 취급 지원하고 있다. 

또한 스마트모빌리티 전략 중 데일리앱(매일 사용

자가 사용하는 앱)의 관점에서 보면 택시의 역할

은 아주 큰 비중을 차지하고 있다. 메가시티, 스

마트관광 등 다양한 시선으로 보았을 때 택시의 

역할은 아주 중요한 역할을 하고 있다. 이와 같이 

택시시장의 역할은 출발지와 목적지 도착에 있어

서 대단위 운송수단을 소단위로 연결하는 과정에

서 기능적으로 편리함과 신속성을 기반으로 차별

화된 서비스를 제공하고 있다(Kang, 2008).

서울, 도교, 북경, 싱가폴, 뉴욕, 런던, 파리를 

면적, 인구수, 택시 수로 비교해 보면 서울과 도

쿄를 비교 시 면적과 인구수가 유사면서 택시 수

는 50.7%가 높다. 또한 2020년 기준, 서울 대비 

도쿄 택시비는 20% 이하였다. 이는 대학교 졸업 

후 초임이 한국과 비슷한 수준을 고려한다면 매

우 낮은 것을 알 수 있다. 이런 이유로 한국의 택

시 서비스 수준은 글로벌 주요 도시 대비 아주 

낮은 서비스 수준을 제공해왔다. 그러나, 타다 금

지법이 시행(2019년)된 후 프리미엄택시 (법규상 

고급형, 대형승합에 해당)의 등장으로 일부 가격

이 상승(20~30%)하고 차별화된 서비스를 제공하고 

있다. 그런데, 아직까지 이러한 프리미엄택시의 

높은 가격을 기반으로한 차별화된 서비스의 이용

자에 대한 이용경험을 실증적으로 분석한 연구는 

없었다(Jo and Lee, 2016). 따라서, 차별화된 서비

스를 제공하고 있는 프리미엄 택시의 고객경험을 

토대로 차별화된 경험이 고객의 재이용에 어떠한 

영향을 미치는지를 분석하는 것은 매우 중요하다.

특히, 최근 프리미엄택시는 관광객들을 그들의 

주요고객으로 끌어들이기 위하여 스마트관광의 

중요한 축으로 인식되고 있는 스마트모빌리티를 

선언하고 있다(ZDNET Korea, 2022). 스마트모빌

리티는 관광객들이 관광의 목적으로 기존 거주민

들이 이용하는 모빌리티를 활용하는 개념으로 프

리미엄택시는 이를 통해 관광객들까지 시장을 넓

힐 수 있는 기회를 만들 수 있다(Korea Tourism 

Organization, 2021). 

이에 본 연구에서는 다음과 같은 연구목적을 

제시한다. 첫째, 스마트모빌리티를 이용하는 고객

들의 경험 특성을 승차감, 편리성, 개인정보유출

에 대한 위험을 스마트모빌리티의 이용속성으로 

구분하고, 이들 속성이 기억에 남는 스마트모빌리

티의 이용경험인 기분전환, 관여도, 참신함의 차

원에 어떠한 영향을 주는지 알아보고자 한다. 둘

째, 스마트모빌리티의 기억에 남는 이용경험인 기

분전환, 관여도, 참신함이 스마트모빌리티의 이미

지에 어떤 영향을 주는지 살펴본다. 끝으로 스마

트모빌리티의 이미지가 고객의 재이용의도에 어

떠한 영향을 미치는지 살펴보고자 한다. 

이러한 연구 결과를 토대로 스마트모빌리티 운
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영 기업의 관점에서 어떠한 경험적인 요소를 관

리해야 고객에게 좋은 이미지를 주고 재사용을 

이끌어낼 수 있는지 실무적 시사점을 제시하고자 

한다. 또한, 프리미엄 모빌리티 업체가 관광산업에 

진출하기 위한 기초자료로써 도움이 될 것이다. 

2. 이론적 배경

2.1 스마트모빌리티와 프리미엄 택시

모빌리티(Mobility)란 고객이 목적지로 이동을 할 

때에 사용하는 교통수단을 의미하며(Signorile et al., 

2018), 관광객이 관광지로 여행을 할 경우 사용하는 

공유 자전거, 공유 자동차, 공유 킥보드 등의 모든 

교통수단을 포함하는 개념이다(Kim et al., 2020). 이

에 모빌리티 서비스를 제공하는 플랫폼은 이용자에

게 빠르고 편리한 교통수단을 제공하고 있어 급속히 

성장하고 있다. 또한 이에 따라 관광산업에서도 모

빌리티의 영향력이 점차 커지고 있다. 모빌리티 플

랫폼은 교통정보 뿐만 아니라 관광정보를 제공하는 

스마트관광플랫폼의 역할도 수행하고 있다(Korea 

Tourism Organization, 2021). 이는 관광객들이 관광

지의 교통수단을 관광의 목적으로 활용하는 때에도 

편하게 이용할 수 있도록 다양한 서비스를 제공하고 

있는 것이다 (Kim, 2023). 

관광지에서 거주민과 같은 교통수단을 공유하는 

관광객은 관광시민으로 간주할 수 있는데, 국내 모

빌리티 업계는 이들을 위해 공항, 호텔, 레저 등에 

이용할 수 있는 프리미엄 택시 서비스를 운영하고 

있다(Chosun Biz, 2023). 프리미엄 택시는 고급 택시 

면허를 기반으로 고객들에게 대형 승합을 가능하게 

하며 차량 내에 무료 와이파이 및 다양한 엔터테인

먼트 시스템들을 제공하는 서비스이다(Hankyung, 

2024). 따라서 본 연구에서는 넓은 차량과 최상의 서

비스를 제공하며 관광시민들의 교통수단이 되는 프

리미엄택시를 스마트모빌리티로 정의하고자 한다.

2.2 스마트모빌리티 서비스 속성

본 연구에서는 기존연구들을 검토한 결과 스마

트모빌리티가 제공하는 서비스 속성을 차량이동

시 연관된 승차감, 모빌리티앱 및 차량에 내재된 

정보기술을 활용할 때 느끼는 편리성, 그리고 이

를 통해 이루어지는 개인정보 유출에 대한 우려

로 구분하였다(Jo and Lee, 2016; Kim, 2023).

2.2.1 승차감

승차감(ride quality)이란 고객이 프리미엄 택시

를 이용하는데서 오는 편안함, 쾌적함 등의 차별

화된 탑승 경험을 의미한다((Jo and Lee, 2016; 

McKnight et al., 1986, Rose and Hensher, 2018).

고객만족경영과 고객경험관리는 유사한 것 같

으나 실제는 다른 차이를 가진다. 이에 대한 제공 

본질을 보면 제품과 서비스의 유형은 고객만족경

영에 속하며 차량탑승시에 느끼는 승차감은 고객

경험관리에 속한다(Choi et al., 2016).

경험관리 관점에서 승차감은 ‘차량이 중형차

인가 고급형차인가에서 오는 쾌적함과 앱을 이용

하기 때문에 목적지를 설명하지 않아도 되는’ 

차량 이용에 대한 차별화된 서비스 평가가 핵심

이다. 고객경험관리 관점에서 보면 구매 및 사용 

전후의 모든 접점에서의 긍정적 경험 전달이 중

요하며, 고객과의 접촉하는 경험의 과정을 중요시 

한다. 경험관리관점에서 승차감은 차량탑승시에 

느끼는 차별화된 서비스에 대한 평가로 간주할 

수 있다. Rose and Hensher(2018)은 멜버른에서 

운행 중인 택시와 리무진 서비스에서 어떤 요소

가 중요한지 실증연구를 하였는데 차량 내부의 

청결도, 좌석의 편안함, 좌석의 조건과 같은 승차
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감이 중요함을 강조하였다.

본 연구 역시 승차감은 탑승 및 이동 시 이루

어지는 경험적 측면을 중요시 한다. 즉, 기존 택

시와 프리미엄 택시를 경험한 고객이 명확한 제

품과 서비스 차이점에서 느끼는 경험을 측정하고

자 하는 것이다. 이에 승차감을 스마트모빌리티의 

중요한 이용속성으로 고려하였다.

2.2.2 편리성

스마트모빌리티의 편리성(convenience)은 스마

트모빌리티앱을 이용하여 결제, 목적지 선정, 예

상시간, 비용 등의 앱 사용에 대한 편리성으로 정

의할 수 있다(Jo and Lee, 2016; McKnight et al., 

1986, Rose and Hensher, 2018). 스마트모빌리티는 

기본적으로 앱을 이용하여 차량을 호출하고 이동

하기 위해서는 목적지 정보의 제공, 결제, 예상 

시간 등을 제공되는 시스템을 통해 진행하여야 

한다. 이때 얼마나 편리하냐는 것은 앱이 제공하

는 차별화된 서비스가 가장 기본이 되는 요소이

다. 

Jo and Lee (2016)와 Yeon and Ju (2015) 등도 

택시 서시스에 대한 이용자 선호도에서 이용의 

편리성이 중요한 요소임을 강조한바 있다. 특히, 

스마트모빌리티 경우에는 기존의 택시 서비스에

서 제공되는 기본적인 편리성 외에도 서비스 이

용시 입력한 목적지까지 네비게이션을 통해 자동

으로 안내해주고, 예상되는 거리와 비용, 시간 등

도 모두 알 수 있기 때문에 스마트모빌리티에서 

편리성은 매우 중요한 이용속성으로 간주할 수 

있다(Chen et al., 2013).

2.2.3 개인정보 유출우려

개인정보 보호법(제2조 제1호)에 따르면 개인정

보란 살아 있는 개인에 관한 정보로서 개인을 알

아 볼 수 있는 정보와 다른 정보와 쉽게 결합시 

알아 볼 수 있는 정보 등을 포함한다. 이는 법률

적으로도 광의의 범위를 포괄하고 있으며, 실제 

소비자들에게도 개인정보에 대한 우려는 정보기

술을를 활용한 정보 습득 및 구매행위에 아주 중

요한 역할을 하고 있다. 개인신용정보의 종류 및 

예시를 보면, 식별정보, 거래내용 판단정보, 신용

도 판단정보 등으로 구분한다 (Yu, 2011).

스마트모빌리티를 이용하기 위해 고객은 모빌

리티앱에 고객의 개인신상과 결제와 관련된 정보

를 입력해야 한다. 또한, 스마트모빌리티 이용시 

고객의 탑승지와 목적지, 이동경로, 시간 등의 다

양한 정보가 기록되는데 이는 고객의 입장에서는 

민감한 개인정보라고 할 수 있다. 한편, 이러한 

고객의 탑승정보는 기업이 새로운 서비스를 개발

하는데 있어서도 중요한 가치가 있기 때문에 고

객의 입장에서는 이러한 정보가 유출되거나 유용

되지 않을까에 대한 우려가 있다(Lee, 2022). 

이에 따라 기존의 많은 연구에서는 사적정보이

용에 대한 우려(privacy concern)에 대한 연구가 

많이 수행되었으며(Borchers et al., 2021; 

Rohunen and Marllula, 2017), 본 연구에서의 개인

정보 유출우려역시 이러한 맥락에서 스마트모빌

리티가 갖는 중요한 이용속성으로 고려하였다.

2.3 기억에 남는 이용경험

본 연구에서 사용하는 기억에 남는 이용경험은 

관광분야 연구에서 차용한 개념이다. 이른바 기억

에 남는 관광경험(Memorable Tourism Experience)

이란 여행객이 여행대상지에서 경험하는 기억과 

추억을 형성할 수 있는 인지적, 심리적 자극을 체

계적 정리를 통해 이론화시킨 이론적 개념이다

(Kim et al., 2012; Kim and Ritchie, 2014; Hosseini 

et al., 2023). 이 이론은 제조업 마케팅의 체험경
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제이론 (Pine and Gilmore, 1998)에 기초하여 발전

하였다. 체험경제 이론은 기억이 경험에 있어 커

다란 영향을 미치는 요소로써 기억의 중요성 및 

기억되는 경험이 관광지에서의 즐거웠던 경험을 

강화하는 역할을 한다고 밝히면서, 기억과 경험간

의 영향관계를 파악하는 연구는 꾸준히 활발히 

이루어지고 있다. 이 연구가 관광에 도입될 초기

에는 여행목적지를 제시하지 않고 일반인이 스스

로 기억하는 여행을 기준으로 어떠한 심리적 요

인들이 기억을 형성하였는가를 분석하였다(Kim et 

al., 2012). 그 후 부터는 미식관광지, 문화관광지, 

농촌관광지 등 다양한 관광현상과 상황에 관광객

의 만족도, 재방문의도 및 구전효과 의도를 설명

하는 중요한 이론적 시점으로 발전되어 왔다

(Hosseini et al., 2023). 이후 Kim et al. (2010)은 

대학생을 대상으로 기억에 남는 관광경험의 측정 

요인을 처음 개발하였으며, Kim et al. (2012)는 

기억에 남는 관광경험에 대한 24개의 항목과 7개

의 척도로(쾌락주의(hedonism), 참신성(novelty), 기

분전환(refreshment), 지역문화(local culture), 의미

(meaningfulness), 지식 습득(knowledge), 관여도

(involvement)를 제시하였다.

기억에 남는 관광경험이 중요한 이유는 경험이

란 그 경험을 저장하고 회상하며 기억이 될 때 

경험으로서 그 의미가 더 강해지고 가치를 지니

며(Clawson and Knetsch, 1996), 또한 새로운 여행

을 결정할 때 과거의 관광경험을 회상함으로써 

그 기억에 근거하여 특정 목적지에 관한 정보 검

색과 의사결정을 하며(Kim et al., 2012), 관광정보

가 관광객 본인들의 관광경험에서 근거할 때 관

광소비 동기 또한 높아져 목적지 재방문 의도와 

추천 의도와 같은 미래 행동의도에 영향을 미치

기 때문이다 (Chen and Rahman, 2018). 이와 같

이 기억에 남는 관광경험의 다양한 연구들이 연

관된 호텔사업, 요식업, 관광지등에 적용되어 다

양한 분석이 이루어짐을 활용하여 이를 기반으로 

스마트관광의 주요 요소인 이동과 관련된 스마트

모빌리티의 경험에 따른 이미지형성과 재이용의

도를 분석하고자 한다. 특히, 본 연구에서는 Kim 

et al. (2012)이 제시한 7가지 기억에 남는 관광경

험의 요소 중 쾌락주의, 지역문화, 의미, 지식은 

스마트모빌리티 탑승이 고객이 평가하기 어려운 

속성으로 간주하여 배제하고, 기분전환, 참여, 참

신함을 연구에 포함하였다.

2.4 이미지와 재이용의도

이미지(image)란 특정 대상이나 지역에 대해 가

지는 기대, 느낌, 신념, 인상 등이 합쳐진 개념으

로 정의한다 (Kotler, 1997). 이미지는 다양하게 기

술 될 수 있으나 ’대상에 대한 느낌과 기대치

‘를 의미한다. 긍정이미지를 추구하고 부정이미

지를 예방하는 것은 이미지 활동에 아주 중요하

다. 부정적인 이미지가 한번 형성되면 원상태로의 

회복이 매우 힘들거나 불가능하므로 브랜드 이미

지에 대한 일관성을 유지하고 그에 따른 투자가 

매우 중요하다. 오늘날 정보기술의 발전과 개인미

디어 발전은 더욱 더 이미지가 중요성을 가지게 

되는 이유가 되었다. 이는 고객의 행동을 일으키

는 잠재적인 힘을 가지고 있기 때문이며, 추상적

인 것으로 보이지만 실제로는 행동을 좌우하는 

요인이 될 수 있기 때문이다. 이것은 관광객을 유

인하는 주요 요인으로 관광지 이미지가 작용하며, 

긍정적인 관광이미지가 관광객 만족에 영향을 미

치며, 관광지에 방문 후 의사결정과정과 행동의도

에 유의한 영향을 미친다 (Beerli and Martin, 

2004). 

한편, 이미지가 행동의도에 영향을 미친다는 연

구는 다양한 분야에서 많이 진행되어 왔다. 먼저 

재이용의도의 정의를 살펴보면 Bhattacherjee 

(2001)는 제품 혹은 서비스를 경험자는 이를 토대
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로 향후에도 지속적으로 이용할 의도로 이용자가 

이전 경험과 향후 제품에 대한 기대를 기반으로 

계속하여 이용하거나 타인에게 추천하는 의도이

다. 긍정적인 이미지 생성 후 행동으로 이어지는 

의도는 또 다시 사용 할려는 경향을 가지고 있음

을 알 수 있는데 이는 관광에서도 동일하게 연구

되어 왔다(Kim et al., 2012; Mulyono and 

Pasaribu, 2021). 이동과 경험이라는 부분에서도 

같은 결과를 도출해내는 수많은 연구가 있어 왔

다 (Lounsbury and Polik, 1992, Um et al., 2006). 

일반적으로 마케팅분야에서는 이용의도의 선행변

수로 태도(Attitude)를 많이 사용하였으나 이미지

는 태도가 특정대상에 대한 전반적인 평가 뿐만 

아니라 대상과 연관짓는 상징적인 의미나 인상을 

포괄한다는 점에서 스마트모빌리티의 상징적 요

소를 강조하기 위해 이미지를 활용하였다.

3. 연구모형 및 가설

3.1 연구모형

Fig. 3-1. Research Model

본 연구에서는 이상과 같은 기존의 연구 및 이

론적 배경을 바탕으로 고객이 차별화된 스마트모

빌리티인 프리미엄 택시를 이용하면서 스마트모

빌리티의 이용속성인 승차감, 편리성, 개인정보유

출우려가 기억에 남는 이용경험인 기분전환, 관여

도, 참신함에 영향을 미칠 것으로 보았다. 또한, 

고객의 스마트모빌리티에 대한 기억에 남는 경험

은 스마트모빌리티의 이미지가 재이용의도에 영

향을 미친다고 보고 <Fig. 3.1>과 같은 연구모형을 

설정하였다.  

3.2 연구가설
 

3.2.1 이용속성과 기억에 남는 경험 간의 관계

스마트모빌리티 이용속성 중 승차감이란 이동

시 느끼는 경험을 대상으로 한다. 인지적 경험(개

인의 주관적, 이성적 평가에 대한 결과로 선택과 

만족에 영향을 미칠 수 있는 요소)과 물리적 경험

(물리적 표상을 제공, 고객의 오감을 포함한 실체
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적 대상 혹은 주변 환경에서 비롯되는 물리적 단

서 그리고 관계적 경험(서비스 제공자와 소비자인 

고객과의 직접적인 관계의 접촉이 중요한 역할을 

한다(Berry et al., 2002). 이러한 스마트모빌리티 

고객의 이동 시 승차감은 스마트모빌리티 탑승 

후에도 고객에게 긍정적인 경험으로 남을 수 있

다. 이에 본 연구에서는 스마트모빌리티의 이용속

성인 승차감이 탑승 후 기억에 남는 경험인 기분

전환, 관여도, 참신함에 정(+)의 영향을 미칠것으

로 생각하고 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H1a: 스마트모빌리티 탑승 시 승차감은 기억에 

남는 기분전환에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.

H1b: 스마트모빌리티 탑승 시 승차감은 기억에 

남는 관여도에 정(+)의 영향을 미칠 것이

다.

H1c: 스마트모빌리티 탑승 시 승차감은 기억에 

남는 참신함에 정(+)의 영향을 미칠 것이

다.

한편, ICT의 발달의 가장 큰 눈에 보이는 현상

은 스마트폰을 활용한 앱을 사용하는 것이다. 이

는 정보 획득, 선택, 실행을 하나로 연결함으로써 

소비자가 원하는 선택과 결과에 필요한 다양한 

사업자의 역할을 하나로 통합시키는 기능을 수행

할 수 있었다. 이동을 위해서는 목적지 정보의 제

공, 결제, 예상 시간 등 다양한 내용을 인지 할 

수 있게 하여 주었고 이는 소비자에게 편리성과 

연관된 것이다. Berr et al.(2002)는 편의성이란 이

용자가 서비스를 구매하고 사용하는데 있어 지각

된 시간과 노력을 비용을 고려하여 최소화 하는 

것이라 했다. 이는 재이용의도에 유의미한 영향을 

준다. 이러한 스마트모빌리티 고객의 탑승에 있어

서 편리성 경험은 스마트모빌리티 탑승 후 기억

에 남는 경험의 구성요인인 기분전환, 관여도, 참

신함에 정(+)의 영향을 미칠것으로 생각할 수 있

다. 이에 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 설정

하였다  

H2a: 스마트모빌리티 이용 시 편리성은 기억에 

남는 기분전환에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.

H2b: 스마트모빌리티 이용 시 편리성은 기억에 

남는 관여도에 정(+)의 영향을 미칠 것이

다.

 H2c: 스마트모빌리티 이용 시 편리성은 기억에 

남는 참신함에 정(+)의 영향을 미칠 것이

다.

 또한, 스마트모빌리티를 이용하는데 필수적으

로 요구되는 개인정보의 제공은 고객들이 심각해

게 고려할 수 있다.  Malhotra et al.(2004), 

Sutanto et al.(2013), 그리고 Tucker(2014)의 연구

를 보면 기업이 고객의 정보를 수집하고 활용한 

정보가 잘 사용되면 구매의도에 긍정적 영향을 

주지만, 그 위험에 대한 불안감이 높아지면 부정

적 영향을 미친다고 하였다.

따라서, 고객들이 스마트모빌리티를 탑승할 때 

개인정보유출에 대해서 불안하게 생각하고, 심각

하게 고려한다면 탑승 후 기억에 남는 경험인 기

분전환, 관여도, 참신함에 부(-))의 영향을 미칠것

으로 생각하고 다음과 같은 가설을 설정하였다.

 H3a: 스마트모빌리티 고객의 개인정보 유출 우

려는 기억에 남는 기분전환에 부(-)의 영

향을 미칠 것이다.

 H3b: 스마트모빌리티 고객의 개인정보 유출 우

려는 기억에 남는 관여도에 부(-)의 영향

을 미칠 것이다.

 H3c: 스마트모빌리티 고객의  개인정보 유출 

우려는 기억에 남는 참신함에 부(-)의 영
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향을 미칠 것이다.

3.2.2 기억에 남는 이용경험과 이미지 간의 관계

기억에 남는 관광경험을 연구한 Kim et al. 

(2012)이 연구한 7가지 요인 중 본 연구에서는 기

분전환, 관여도, 참신함이 스마트모빌리티를 이용

하는 고객이 기억에 남는 경험이 될 것으로 간주

하였다. 먼저 기분전환(refreshment)은 일상적이고 

스트레스가 많은 환경에서 벗어나는 새로운 경험

을 의미한다 (Mannell and Iso-Ahola, 1987). 사람

들은 여가 여행 후에 더 행복하고 건강하며 더 

편안함을 느낀다고 한다(Uysal et al., 2012). 따라

서, 스마트모빌리티를 탑승한 고객이 프리미엄 택

시만이 제공하는 차별화된 서비스를 경험하고 기

분전환이 되었다면 스마트모빌리티에 대한 긍정

적인 이미지로 남을 수 있다. 

또한, 관여도(involvement)란 고객이 어떤 대상, 

행동 또는 활동에 대해 부여하는 중요도와 그 활

동에서 발생하는 열정과 관심으로 정의된다

(Goldsmith and Emmert, 1991). 관여도는 특정 활

동에 대한 개인의 민감성과 특정 활동의 중요성

에 대한 인식뿐만 아니라 특정 서비스나 장소에 

대한 개인의 헌신을 향상시킨다 (McIntyre and 

Pigram, 1992). 여행 경험에 대한 관광객의 관여는 

기억에 가장 영향력 있는 요인이다(Blodgett and 

Granbois, 1992). 따라서, 스마트모빌리티를 탑승

하는 동안 스마트모빌리티에 대한 관심과 인식이 

향상되었다면 스마트모빌리티에 대해 긍정적인 

이미지가 형성될 것이다. 

끝으로 참신함(novelty)은 관광의 핵심 구성 요

소로 새롭고 낯선 경험을 특징으로 한다(Cheng 

and Lu, 2013). 새로움은 관광객의 의사 결정 과

정에 영향을 미치는 관광객 만족 (Bello and 

Etzel, 1985)과 관련된 중요한 요소이다 (Petrick, 

2002). 스마트모빌리티의 차별화된 서비스를 경험

한 고객은 새롭고 낯선 경험을 했을 것이며, 이러

한 경험은 스마트모빌리티에 대한 긍정적인 이미

지를 형성했을 것으로 볼 수 있다. 이에 본 연구

에서는 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H4: 기분전환은 스마트모빌리티 이미지에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.

H5: 관여도는 스마트모빌리티 이미지에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.

H6: 참신함은 스마트모빌리티 이미지에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.

3.2.3 스마트모빌리티 이미지와 재이용의도간의 관계

고객 만족은 소비자의 태도에 영향을 미치고 

이는 재구매 의사에도 영향을 미친다(Oliver, 

1980). 이는 관광객의 여행 만족도는 재방문 의도

에 영향을 준다고 할 수 있고 관광지 이미지와 

만족간의 관계 뿐만 아니라 이미지와 행동의도의 

인과관계를 밝혔다(Chi and Qu, 2008; Fakeye and 

Crompton, 1991). 같은 맥락에서 스마트모빌리티

에 대한 긍정적인 이미지를 갖는 고객은 다음에

도 또 사용하고자 하는 의도가 발생할 것이다. 이

에 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 설정하였

다.

H7: 스마트모빌리티 이미지는 스마트모빌리티 

재이용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

4. 연구방법

4.1 자료수집 및 분석방법

본 연구의 분석을 위하여 측정 도구로 사용된 

설문지는 선행연구에 기초하여 설문 문항을 재구

성하였다. 우선 스마트모빌리티 고객의 고객 경험 
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특성이 기억에 남는 경험요인에 미치는 영향을 

알아보고, 각각의 경험요인이 이미지 도출과 재구

매 의도에 어떠한 영향을 주는지에 대한 가설을 

설계하였다. 

스마트모빌리티 이용속성에 대한 문항은 Jo 

and Lee (2016), McKnight et al. (1986), 그리고, 

Rose and Hensher (2018) 의 연구를 참고하였다. 

또한, 기억에 남는 스마트모빌리티 경험의 문항과 

이미지, 재이용의도는 Kim and Ritchie (2014)의 

연구의 요인들을 참고로 하여 스마트관광모빌리

티 맥락에 맞도록 수정하여 재구성하였다.

4.2 표본설계 및 자료분석

본 연구는 스마트모빌리티 고객을 조사하기 위

하여 프리미엄 택시 업체인 IM택시 이용 고객들

을 대상으로 자료를 수집하였다. 경험의 특성으로 

승차감, 탑승시 편리성에 대한 경험, 개인정보 유

출 우려에 대한 속성이 기억에 남는 스마트모빌

리티 이용 경험에 미치는 영향의 정도를 각각 분

석하고 이것이 스마트모빌리티 이미지를 형성하

여 재사용 의도에 어떤 영향을 미치는지를 측정

하였다. 측정 변수로는 리커트 척도를 활용하여 

‘매우 그렇지 않다’1점, ‘매우 그렇다’5점으

로 측정하였다. 설문의 응답자를 분류하기 위하여 

인구통계학적 특성은 성별, 연령, 학력, 직종, 월 

평균소득, 결혼 여부 등을 명목 척도로 설계하였

다. 설문은 IM택시를 앱 호출로 탑승 이용한 고객

을 대상으로 단순 무작위 추출(simple random 

sampling)하여 온라인 설문조사를 진행하였다. 설

문은 응답이 비교적 편리하고 배포가 용이한 자

기기입식 온라인 설문조사로 수행하였다.

5. 분석결과

5.1 인구통계학적 특성

구분 빈도 % 구분 빈도 %

성별
남성 145 45.3

직업

대학생/대학원생 15 4.7

여성 174 54.7 사무직 124 38.8

나이

20 ~ 29세 66 20.6 기능직 5 1.6

30 ~ 39세 141 44.1 전문직 72 22.5

40 ~ 49세 78 24.4 서비스직 46 14.4

50 ~ 59세 28 8.8 전업주부 16 5.0

결혼여부

미혼 162 50.6 기타 42 13.1

기혼 153 47.8

월 소득

200만원 이하 25 7.8

기타 5 1.6 200 ~ 300만원 58 18.1

학력

고등학교 졸업 44 13.8 300 ~ 400만원 75 23.4

대학 졸업 210 65.5 400 ~ 500만원 38 11.9

대학원 졸업 66 20.6 500만원 이상 124 38.8

기타 1 0.3 합 계 320 100.0

Tab. 4-1. Characteristics of respondents
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2022년 11월 이후 최근 2개월간 2회 이상 앱호

출로 탑승한 고객 중 불특정 다수 4,500명에게 문

자메세지 방식의 설문 조사를 실시 하였고, 이에 

응답한 유효한 320명의 응답을 분석하였다. <Tab. 

4-1>는 응답자 총 320명에 대한 성별과 연령, 월 

평균소득 등 인구통계학적 특성을 살펴보기 위해 

요인명 설문문항
요인 

적재값
CR AVE ɑ

승차감

IM택시의 차별화된 서비스가 좋아서 이용하였다. 0.805

0.862 0.676 0.763
IM택시의 차량이 더 크고 쾌적하다고 느껴서 이용하였다. 0.802

IM택시의 차량은 흡연이나 악취가 나지 않아서 이용하였다. 0.868

탑승 후 목적지를 설명할 필요가 없어서 이용하였다. 0.901

편리성

탑승 후 목적지를 설명할 필요가 없어서 이용하였다. 0.805

0.914 0.680 0.881

결제수단이 다양해서 이용하였다. 0.802

가고자 하는 정확한 위치까지 갈 수 있어서 이용하였다. 0.868

목적지까지 예상거리, 예상시간등을 미리 확인할 수 있어서 이용하였다. 0.901

호출앱의 사용이 타 앱에 비해서 편리해서 이용하였다. 0.738

개인정보

유출우려

개인정보가 노출되어 다른 용도로 사용될까 걱정이 된다. 0.877

0.935 0.828 0.897내가 이동한 경로가 위치가 기록에 남을까 걱정이 된다. 0.806

IM택시 이용 시 제공된 카드 정보가 걱정이 된다. 0.908

기분전환

나는 IM택시에 탑승한 동안 자유와 해방감을 느꼈다. 0.943

0.941 0.763 0.922

나는 IM택시에 탑승한 동안 자유로움을 느꼈다. 0.945

나는 IM택시에 탑승을 통해 기분전환을 하였다. 0.856

나는 IM택시에 탑승을 통해 활력을 얻었다. 0.849

나는 IM택시에 탑승한 동안 상쾌함을 느꼈다. 0.759

관여도

나는 IM택시를 통해 새로운 모빌리티 이용이라는 의미있는 경험을 하였다. 0.887

0.942 0.802 0.918
나는 IM택시를 통해 새로운 모빌리티 이용이라는 소중한 경험을 하였다. 0.864

나는 IM택시를 통해 나 스스로에 대해 좀 더 알게 되었다. 0.918

나는 IM택시를 통해 모빌리티 업계의 변화를 알게 되었다. 0.912

참신함

IM택시 이용은 내가 진심으로 이용하고 싶은 모빌리티를 이용한 것이다. 0.908

0.952 0.869 0.925
나는 IM택시를 이용하는 동안 탑승을 즐겼다. 0.943

나는 IM택시를 이용하는 것이 매우 흥미로왔다. 0.945

나는 IM택시를 통해 새로운 모빌리티 이용이라는 경험을 하였다.† -

스마트

모빌리티

이미지

IM택시의 이미지는 젊고 친절하다. 0.770

0.885 0.608 0.837

IM택시의 이미지는 이용하기 편리하고 유용하다 0.827

IM택시의 이미지는 가성비가 괜찮다. 0.611

IM택시의 이미지는 미래를 선도하는 모빌리티 회사이다. 0.815

M택시의 이미지는 전반적으로 좋다. 0.853

재이용의도

나는 기회가 된다면 IM택시를 재탑승 할 것이다. 0.928

0.926 0.806 0.8790.908나는 나의 가족 혹은 친구들과 함께 IM택시를 재탑승할 계획이 있다.

0.857나는 IM택시를 재탑승하기 위해 노력할 것이다.

주: CR=Composite construct reliability, AVE=Average Variance Extracted †: 모형의 개선을 위해 분석과정 중 삭제함

Tab. 5-1. Confirmatory factor analysis results
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실시한 빈도분석 결과를 나타낸다. 구체적으로, 

320명의 응답자 중 남성이 145명(45.3%), 여성이 

174명(54.7%)으로 여성의 비율이 더 높은 편으로 

나타났다. 연령은 30대가 141명(44,1%), 40대가 78

명(24.4%), 20대가 66명(20.6%), 50대가 28명(8.8%), 

60대가 7명(2.2%)순으로 나왔다. 이는 실제 IM택

시가 보유한 100만명 회원 순서와 같은 순위를 

나타낸다. 결혼 여부는 미혼이 162 (50.6%), 기혼

이 153명( 47.8%)으로 미혼이 더 많은 것으로 나

왔다. 학력은 대학교 졸업 210명(65.5%), 대학원졸

업 66명(20.6%) 순으로 나타냈다. 직업으로는 사무

직 124명(38.8%), 전문직 72명(22.5%), 서비스직 46

명( 14.4%), 기타 42명(13.1%), 전업주부 16명

(5.0%), 기능직 5명(1.6%) 순으로 조사되었다. 마지

막 월 소득 분포는 500만원 이상이 124명(38.8%)

로 가장 많았으며, 다음으로는 300만원대가 75명

(23.4%), 200만원 ~ 300만원미만이 58명(18.1%), 

400만원 이상 ~ 500만원 이하가 38명(11.9%), 200

만원 이하 25명(7.8%) 순으로 나타났다.      

5.2 측정모형 분석

 본 연구는 이론적 모델과 측정모델의 적합성

을 동시에 확인 할 수 있는 구조방정식 모형 중 

하나인 Smart-PLS를 사용하여 분석하였다. 먼저 

측정모델의 확인적 요인분석은 모델의 신뢰성과 

타당성을 확보하기 위해 확인적 요인분석을 실행

하였으며, 분석결과는 <Tab. 5-1>과 같다. 첫 번

째, 요인 분석 결과를 기반으로 측정 문항의 요인

적재량을 검토함으로써 집중타당성과 신뢰성을 

저해하는 문항을 제거하였다. 집중타당성은 

PLS-SEM을 활용하여 측정모델의 타당성을 확인

하였으며, 요인적채치가 0.6이상, 크론바알파

(Cronbach’s ɑ)는 0.6 이상과 개념 신뢰도개념 

신뢰도(composite reliability: CR), 평균분산추출값

(Average Variance Extracted: AVE)은 0.5 이상을 

충족하여 집중타당성 또한 확보되었음을 확인하

였다(Nunnally et al., 1967).

두 번째, 판별타당도는 서로 다른 잠재변수의 

구분을 잘 할 수 있는 정도를 의미한다. 이 의미

는 각각의 잠재변수가 서로 독립적이기에 상이한 

잠재변수를 동일한 측정방법으로 측정하였을 때 

나타난 결과값의 상관관계가 거의 없거나 낮아야 

함을 뜻한다. PLS-SEM의 판별타당도 측정은 

Fornell and Larker(1981), HTMT(the heterotrait – 
monotrait ratio of correlations), 교차적재치(cross 

loadings analysis)를 활용하여 평가할 수 있다(Hair 

et al., 2017). 판별타당도는 <Tab 5-2>와 같이  

AVE 제곱근 값이 잠재변수 간 상관관계 수치보

측정 항목 1 2 3 4 5 6 7 8

1.이동시경험 0.825

2.탑승시경험 0.450(0.497) 0.874

3.개인정보유출 0.411(0.450) 0.677(0.733) 0.932

4.기분전환 0.496(0.604) 0.479(0.554) 0.485(0.564) 0.822

5.관여도 0.521(0.597) 0.612(0.691) 0.633(0.717) 0.480(0.566) 0.780

6.참신함 0.479(0.531) 0.761(0.828) 0.803(0.871) 0.525(0.616) 0.678(0.758) 0.896

7.스마트모빌리티 이미지 0.006(0.029) -0.158(0.169) -0.145(0.157) -0.126(0.145) -0.201(0.225) -0.225(0.244) 0.910

8.재탑승의도 0.453(0.516) 0.505(0.560) 0.495(0.547) 0.491(0.590) 0.747(0.851) 0.606(0.675) -0.214(0.241) 0.898

주: 상관관계의 대각선 굵은 폰트의 요소는 AVE(평균분산추출)의 제곱근 값임, ( )=HTMT

Tab. 5-2. Discriminant validity
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다 모두 높게 나타난 것으로 판별타당도를 확보

하였다. 더불어 모든 HTMT 값들이 모두 0.91 미

만이므로 모든 잠재변수간에 판별타당성을 확보

한 것으로 확인되었다 (Henseler et al., 2015).

5.3 가설검증

측정모형의 확인적 요인분석은 모델의 판별타

당성과 집중타당성을 검증하여 구조모형 분석에 

문제가 없다는 판단 하에 구조모형분석을 실시하

였다. PLS는 결과변수를 예측하면서 예측도를 높

이는 경로계수를 확인할 수 있었는데 이는 동시

에 결과변수를 예측할 수 있었다. 가설 검증을 위

한 구조모형 분석의 결과는 <Fig. 5-1>, <Tab 

5-3>과 같이 확인되었다.    

먼저, 스마트모빌리티 고객의 승차감은 기분전

환(β = 0.319, t-value = 5.808. p<0.001)와 관여도

(β = 0.350, t-value = 6.343, p <0.001), 그리고 

참신함((β = 0.350, t-value = 5.900. p<0.001)에 

대하여 각각 정의 영향을 미치는 것을 확인하여  

가설 H1a, H1b, H1c가 모두 채택되었다. 이는 스마

트모빌리티 고객이 차량탑승 후 이동시에 제공받

는 서비스에 대한 승차감이 기분전환 경험과 관

여도의 경험, 참신함에 각각 긍정적인 영향을 미

친다는 것을 확인할 수 있다. 스마트모빌리티를 

고객이 탑승 후 시간을 보내는 동안 고객이 인지

하는 서비스의 질이 고객의 기억에 남는 경험에 

유의한 영향력을 미침을 알 수 있다. 

또한, 스마트모빌리티 고객의 탑승시 편리성이  

기분전환 (β = 0.293, t-value = 5.627. p<0.001)와 

관여도(β = 0.307, t-value = 6.234. p<0.001, 그리

고 참신함(β = 0.235, t-value = 4.262, p <0.001)

에 각각 정의 영향을 미치는 것을 확인한 바 모

든 가설이 정(+)의 유의한 영향관계가 있음을 확

인하여 가설 H2a, H2b, H2c 역시 모두 채택되었다. 

이는 스마트모빌리티 고객이 지각하는 앱의 편리

성이 기분전환, 관여도, 참신함과 같은 기억에 남

는 경험에 모두 긍정적인 영향을 미친다는 것을 

확인할 수 있다. 

끝으로,  스마트모빌리티 고객의 개인정보 유출 

Fig. 5-1. Research results
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우려가 기분전환(β = -0.119, t-value = 2.463. 

p<0.05)과 관여도(β = -0.183, t-value = 3.952. 

p<0.001), 참신함((β = -0.101, t-value = 1.983, p 

<0.05)에 대하여 각각 모두 부(-)의 영향을 미치는 

것을 확인하여 가설 H3a, H3b, H3c도 모두 채택되

었다. 스마트모빌리티 고객이 탑승 시 개인정보를 

우려하는 경우 기억에 남는 스마트모빌리티 경험

인 기분전환의 경험, 의미의 경험, 관여도의 경험

에 모두 부정적인 영향을 미친다는 것을 확인할 

수 있다. 이는 스마트모빌리티 업체가 승차감이나 

편리성과 같은 스마트관광모빌리티의 긍정적인 

속성을 강화하는 것도 중요하지만, 고객정보가 유

출된다던지 하는 부정적인 속성을 어떻게 하면 

제거할 수 있을지에 대해서도 충분한 고민이 필

요함을 시사한다. 끝으로 스마트모빌리티 경험이 

스마트모빌리티 이미지에 미치는 영향은 기분전

환(β = 0.196, t-value = 3.468. p<0.001)과 관여도

(β = 0.359, t-value = 3.861, p <0.001), 참신함

((β = 0.212, t-value = 2.457. p<0.05)로  가설 H4, 

H5, H6 모두 채택되었다. 다시 말해, 기억에 남는 

스마트모빌리티의 기분전환, 관여도와 참신함 경

험 모두 스마트모빌리티 이미지에 긍정적인 영향

을 미치는 것을 확인하였다. 또한 스마트모빌리티 

이미지가 재구매의도에도 긍정적인 영향을 미치

는 결과(β = 0.747, t-value = 27.847. p<0.001)로 

H8 도 채택되었다.

6. 결론 및 시사점

 본 연구는 최근 스마트모빌리티산업 중 프리

미엄택시에 대한 다양한 경험을 가진 승객들을 

대상으로 실시하였다. 이는 스마트관광의 핵심 요

소 중 하나인 이동과 관련해서 기존 서비스차별

화를 구별하기 어려운 중형택시 시장 대비 차별

화된 서비스를 경험함으로써 이를 통해 스마트모

빌리티에 대한  재이용의도에 미치는 영향을 파

악하는데 초점을 맞추었다. 본 연구에서 스마트모

빌리티의 차별화된 서비스란 이동시에 느끼는 승

차감, 앱을 활용하여 텁승시에 느끼는 편리성, 탑

가설 경로 경로계수(β) t-value 채택여부

H1a 승차감 → 기분전환 0.319*** 5.808 채택

H1b 승차감 → 관여도 0.350*** 6.343 채택

H1c 승차감 → 참신함 0.355*** 5.900 채택

H2a 편리성 → 기분전환 0.293*** 5.627 채택

H2b 편리성 → 관여도 0.307*** 6.234 채택

H2c 편리성 → 참신함 0.235*** 4.262 채택

H3a 개인정보 유출 우려 → 기분전환 -0.119* 2.463 채택

H3b 개인정보 유출 우려 → 관여도 -0.183*** 3.952 채택

H3c 개인정보 유출 우려 → 참신함 -0.101* 1.983 채택

H4 기분전환 → 스마트모빌리티이미지 0.196*** 3.468 채택

H5 관여도 → 스마트모빌리티이미지 0.359*** 3.861 채택

H6 참신함 → 스마트모빌리티이미지 0.212* 2.470 채택

H7 스마트모빌리티이미지 → 재사용 의도 0.747*** 27.847 채택
*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

Tab. 5.3. Summary of hypothesis test results
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승에 필요한 개인정보의 노출에 대한 우려를 경

험으로 구분하였고 기억에 남는 이용경험을 매개

변수로 기분전환, 관여도, 참신함을 사용하였다.  

이를 바탕으로 한 본 연구의 분석결과는 다음과 

같다.

첫째, 본 연구는 여행시 경험, 제품의 사용 경

험 등에서 느끼는 것과 같이 경험특성이 스마트

모빌리티를 이용하는 분야에서도 유사한 영향을 

준다는 것이였다. 이동시 승차감과 탑승 시 편리

성은 기분전환, 관여도, 참신함에 모두 긍정적 영

향을 주고 있는 것이 검증되었다. 또한 개인정보

의 경우 유출 우려가 기분전환, 관여도, 참신함에 

모두 부정적인 영향을 주는 것을 볼 수 있었다. 

특히, 다른 이용속성에 비해 승차감은 관여도와 

참신함에 더 큰 영향을 미쳤고 탑승의 편리성은 

상대적으로 관여도에 더 큰 영향을 미쳤다. 탑승

시 개인정보유출우려는 기억에 남는 이용경험중

에서도 관여도에 더 크게 영향을 주는 것으로 나

타났다.

둘째, 스마트관광모빌리티의 이미지를 결정하는 

영향요인인 기분전환과 관여도, 참신함 중 상대적

으로 관여도 경험의 설명력이 더 높았다. 이는 스

마트관광모빌리티가 제공하는 경험이 다른 택시 

이용 시와 비교할 때 새롭게 의미있고, 소중한 경

험을 했다는 것으로 자신이 좋은 서비스를 받고 

있다는 느낌을 받는다는 것이다. 또한, 스마트모

빌리티에 대한 이미지는 재이용의도에 유의한 영

향을 미치는 것으로 나타나 프리미엄 택시라는 

이미지를 어떻게 하면 지속적으로 가져갈지가 중

요한 관건임을 알 수 있었다.

본 연구는 다음과 같은 이론적, 실무적 시사점

을 갖는다. 먼저 이론적 시사점으로는 첫째, 본 

연구는 최근 관광분야에서 많은 관심을 받고 있

는 기억에 남는 관광경험을 스마트모빌리티라는 

새로운 영역으로 확장시켰다는 의미가 있다. 분석

결과 스마트모빌리티에서도 기억에 남는 경험은 

기존 연구와 같이 이미지에 유의한 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 둘째, 본 연구는 프리미엄 

택시 서비스를 스마트모빌리티로 간주하고 중요

한 이용속성으로 승차감, 탑승의 편리성, 개인정

보유출우려를 도출했는데 이는 향후에 모빌리티 

연구에 중요한 단초가 될 것으로 생각한다.

본 연구의 실무적 시사점은 첫째, 이동시의 승

차감, 탑승 시의 편리함, 개인정보 유출은 고객의 

스마트관광모빌리티의 기억에 남는 이용경험에 

모두 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 특

히, 본 연구를 통해 긍정적인 속성 뿐만 아니라 

개인정보유출우려와 같은 부정적인 속성을 제거

해야 고객의 기억에 남는 경험이 강화될 수 있음

을 알 수 있다. 둘째, 본 연구에서는 스마트관광

모빌리티의 기억에 남는 이용경험으로 기분전환, 

관여도, 참신함을 사용했는데 이 중에서 관여도가 

가장 높게 이미지에 영향을 미쳤다. 이는 고객들

은 프리미엄 차량 탑승 시 단순히 기분전환하거

나 새로운 차량을 탑승했다는 것 이상으로 소중

한 경험과 모빌리티 업계의 변화 등을 알게 된 

것을 중요하게 인식한다는 것이다. 이는 향후 마

케팅 전략 등에 있어서 프리미엄 택시가 지향하

는 가치 등을 홍보함으로써 고객들의 관여도를 

더욱 제고하여 기업의 이미지를 향상 시킬 수 있

을 것이다. 

끝으로 본 연구는 IM택시라는 단일 업체의 고

객만을 대상으로 연구를 수행한 바 연구결과를 

모든 스마트모빌리티 업체로 일반하하기에는 한

계가 있다. 또한, 본 연구에서는 프리미엄 택시가 

일반 택시에 비해 높은 가격을 받고 있는데 이 

부분을 스마트모빌리티의 중요한 이용속성으로 

고려하지 않았다. 향후에는 조금 더 다양한 스마

트관광모빌리티의 이용속성을 고려함으로써 국내 

프리미엄모빌리티의 성장에 기여할 수 있기를 기

대한다. 
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The impact of smart mobility customers' memorable experience on 

image and reuse intentions*

   Hong, Seokpyo** · Chung, Namho*** 

ABSTRACT
ㄴ

Due to recent developments in smartphones, lifestyles centred around their use are rapidly changing 

across many societal areas. Mobility apps, widely used by a large number of people, have also become 

popular among tourists for travel purposes. This trend is exemplified by the premium taxi industry, 

which champions smart mobility services—an essential component of smart tourism—to attract tourists 

as customers. This study investigates how smart mobility service attributes influence memorable user 

experiences from the perspective of both residents and tourists. It also examines the consequent image 

of smart mobility and users' intentions to reuse these services. To this end, a survey and analysis were 

conducted with 320 registered customers of domestic premium taxi companies, which are expanding 

their services to cater to both residents and tourists. The analysis confirmed all hypotheses. Among the 

attributes of smart mobility, involvement played a crucial role in shaping the image of smart mobility, 

more so than refreshment or novelty. Furthermore, the image of smart mobility significantly impacted 

the intention to reuse it. Based on these findings, this study presents practical implications regarding 

which empirical factors should be managed from a smart mobility perspective to foster a positive image 

and encourage reuse.

Keywords: Smart mobility, Smart tourism, Memorable experience, Image, Intention to reuse




