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요  약  인터넷과 스마트폰 기반의 사회적 경제 활동의 일종으로, 물건이나 공간, 서비스를 빌리고 나눠 쓰는 공유경

제는 융합 분야의 새로운 연구 주제이다. 가장 대표적인 공유경제 영역으로 공간 공유와 자동차 공유가 있다. 본 논문

은 자동차 공유의도의 선행요인과 공유행동을 미치는 요인들을 파악하고자 한다. 본 논문에서는 선행연구에 바탕으

로 공유의도와 관련된 경제적 혜택, 사회적 혜택, 사회적 영향, 심리적 혜택, 지각된 위험을 연구 변수로 도출하고, 

이들이 공유의도에 어떤 영향을 끼치는지 연구하였다. 한국과 달리 중국은 자동차 공유가 법적으로 허용되고 많은 

활성화 되어 있다. 가설을 검증을 위해서 중국 시민한테 설문지를 수거하였고, SPSS 프로그램으로 통계분석을 실시

하였다. 분석결과 경제적, 심리적 혜택, 사회적 영향, 지각된 위험은 공유의도에 영향을 미치는 것으로 나타났지만, 

사회적 혜택은 가설과 다르게 공유의도에 영향을 미치지 않았다. 또한, 공유의도가 공유행동에 영향을 미치는 것으로 

나타났다.

키워드 : 공유경제, 공유의도, 공유행동, 사회적 혜택, 중국

Abstract  Sharing economy which is sharing and borrowing goods, space, and services as a social and 
economic activity based on the Internet and smart phones is a new research topic in convergence area. The 
most representative areas of shared economy are space sharing and vehicle sharing. This paper aims to explore 
the factors affecting sharing intention of vehicle. We have identified the independent variables which include 
economic benefit, social benefit, social influence, psychological benefit and perceived risk. We also have done 
how these variables affect on sharing intention. Unlike Korea, in China vehicle sharing is legally allowed and 
has a large scale economy. To prove the hypothesis, we performed questionnaire investigation in China and 
analyzed with SPSS program. The result of hypothesis is the followings: The economic benefit, psychological 
benefit, social influence and perceived risk are affects sharing intention, and social benefit is not affect sharing 
intention and sharing intention is affect sharing behavior.
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1. 서론

“금융위기 이후 경제성장의 정체, 친환경 트렌드의 부

상, 스마트폰의 대중화를 배경으로 등장한 공유경제는 

불필요한 소비를 줄이고 자원 활용도를 높여 초연결 시

대, 소비자 효용 증대 측면에서 주목받고 있다”[1]. 선도

적인 세계적 공유서비스 제공자로는 숙박시설 공유 서비

스 Airbnd와 자동차 공유 서비스 Uber가 급속하게 성장

하고 있다[2]. 2017년 Financial Times에 의하면 기업 가

치 평가에서 우버는 680억 달러로 독일 BMW와 비슷하

다. 에어비앤비의 기업 가치는 300억 달러로 힐튼 그룹을 

웃도는 것으로 파악되고 있다[3].

대부분의 국가에서와 마찬가지로 중국도 인구 증가, 

도시화 및 경제 개선에 따라, 자동차가 늘어나고 있다. 중

국의 자동차 수는 2030년에는 2000년대보다 약 6배 증가

하여, 1억2천만 대가 될 것으로 예측하고 있다[4]. 전 세

계적으로 저 탄소 배출에 대한 대비가 시작되었고, 교통 

분야에서 에너지 절약과 탄소배출량 축소를 중요하게 다

루고 있다. Susan과 Shaheen 연구에서는 자동차 공유가 

중국의 교통체증 문제와 환경오염 문제를 완화시킬 수 

있고, 베이징·상하이 등 대도시에서 자동차 공유가 활발

해질 것이라 하였다[5]. 

본 논문은 공유경제의 여러 가지 유형 중 자동차 공유

경제에서 사용자의 공유의도에 영향을 미치는 요인들에 

대한 알아보자고 한다. 자동차 공유경제는 소비자, 기업, 

지역발전에 새로운 이익을 창출하기도 하고, 다양한 비

즈니스를 연결할 수 있는 기회가 되고 있다. 특히 중국시

장에서 공유경제를 활성화시키기 위하여 사용자들의 인

식을 이해함으로써 마케팅 전략에 활용할 수 있다. 중국

의 사회, 경제, 기술을 배경으로, 자동차 공유경제에 대한 

사용자 인식을 분석하고, 자동차 공유경제를 활성화시킬 

방안을 논의하고자 한다.

본 논문에서는 중국 시민을 대상으로 자동차 공유의

도에 영향을 미치는 요인들에 대해 알아보기 위하여 다

음과 같은 세부적인 활동을 한다. 제2장 관련 연구에서는 

공유경제의 개념, 특성, 유형 등에 대해 살펴보고, 중국의 

자동차 공유 시장에 대해서 알아본다. 제3장에서는 선행

연구들을 바탕으로 연구 변수들을 도출하여 계획 행동이

론을 기반으로 한 연구모형과 가설을 수립한다. 제4장에

서는 설문조사 결과를 바탕으로 회귀분석을 실시하여 각 

변수 간의 영향 관계를 분석하였다.

2. 관련 연구

2.1 공유경제

네이버 국어사전에 의하면 공유는 “두 사람 이상이 한 

물건을 공동으로 소유함” 이라 정의하고 있다. 공유는 자

원을 효율적으로 사용해서 한정된 자원으로도 더 많은 

사람들이 상호 협력하여 다양한 소비 활동을 할 수 있게 

한다. 

하버드대학교의 Lawrence Lessig 교수가 대량소비와 

대량생산과 같은 자본주의와 대비되는 개념으로 공유경

제라는 용어를 사용하면서 널리 알려졌다[6]. 그는 “공유

경제란 다수의 사람이 한번 생산된 제품을 공유하여 사

용함으로 자원의 가치를 극대화 시키는 것으로, 협력적 

소비 형태의 경제방식이자 하나의 소비문화”라고 정의했

다[7]. 공유경제는 호혜적 방식으로 사회구성원들이 경제

적 교환을 지속하며, 한 번 생산된 제품 같은 유형 자원

뿐만 아니라 지식, 능력, 경험, 시간 등 무형자원의 공유

를 촉진하도록 한다. 

공유경제는 인터넷과 같은 정보기술과의 융합을 통해 

활성화되고 있으며, 새롭게 변화하는 제4차 산업혁명 시

대에 필요한 대안적 경제모델이다. 공유경제는 경제적 

합리성이 가장 큰 장점이며, 경제 활성화에 이바지하고 

있다[8]. 기업과 개인, 기업과 기업, 개인과 개인의 공유 

및 협력이 가능한 사회혁신 경제시스템으로서 사회 구성

원들에게 공적 서비스를 제공할 수 있다. 

공유경제에는 사회 공동체로서의 강력한 소속감, 보편

적 개방성에 대한 의식이 내재되어 있다. 또한, 타인과의 

관계가 핵심적 가치로서, 타인의 반응이 없으며 효과가 

없다[9,10]. 공유경제는 과거의 전통적 소유경제와 달리 

가치이론, 평등, 책임 등의 공동적 가치를 중요시하는 특

성을 지니고 있다.

2.2 공유경제의 유형

공유경제는 제공한 서비스 유형에 따라 크게 제품서

비스 시스템, 재분배 시장, 협력적 생활방식과 같이 세 가

지로 구분할 수 있다[11]. 이 구분에 의한 공유자원 종류 

및 가장 대표적인 기업 리스트는 Table 1과 같다.

제품서비스 시스템은 제품이나 서비스를 소유하지 않

고, 필요한 시간에 필요한 만큼 제품이나 서비스를 대여 

및 이용하는 방식이다. 재분배 시장은 필요하지 않거나 

자주 쓰지 않는 물건을 물물교환으로 거래하고, 필요한 
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사람들에게 재분배하는 방식이다. 협력적 생활방식은 사

회공동체 내의 모든 구성원들이 서로 협력하여, 유형이

나 무형 자원을 교환하고 나누는 거래 방식이다.

Table 1. Sharing Service Classification

Offering 

Service
Sharing Resource Enterprise

Product 

Service 

Systems

Vehicle Uber, Zipcar

Bike
Veilbm, 

Barclays

Toy BabyPlays

Book Chegg, Zookal

Redistribution 

Markets

Clothes Threadup

Coupon& Point Freecycle

Auction market ebay, craiglist

Expiration date 

approaching
daily table

Collaborative 

Lifestyles

Space
Airbnb 

Rommorama

Recruitment Loosecubes

Knowledge Teachstreet

Crowd funding Kickstarter

Traveling 

experience
Airbnb

2.3 중국의 자동차 공유 시장

공유경제를 대표하는 우버(Uber)는 스마트폰 기반 교

통서비스를 제공하는 회사로써, 2010년 6월 미국 샌프란

시스코에서 첫 서비스를 시작했다. 택시를 잡기 어려운 

상황에서 편리하고 쉽게 고급 자동차를 탈 수 있다는 장

점 때문에, 서비스가 시작된 이후 전 세계 570개 도시에

서 서비스를 하고 있다. 2016년에는 65억 달러의 수입을 

올리고 있으며, 약 12,000명의 직원이 일하고 있다. 한국

에서는 우버의 사업을 여객자동차 운수사업법 위반이라

고 규정하고 단속함으로써 서비스가 중단되었다. 중국에

서는 2014년 2월 13일 베이징에 최초로 시작하여, 2016년 

3월에는 상하이 등 100개 도시에서 운영하고 있다.

디디추싱(Didi Chuxing)은 중국판 우버로 평가받고 

있으며, 가장 가까운 곳에 있는 택시 및 개인 소유의 자

동차를 모바일 앱을 통해 배차해 주는 중국의 자동차 공

유 서비스 또는 그 회사이다. 디디추싱은 2015년 2월 알

리바바 그룹이 투자한 콰이디다처(Kuaidi Dache)와 텐센

트가 투자한 디디다처(Didi Dache)가 합병하여 탄생했

다. 디디추싱은 자동차 공유를 현지화한 기능, 강력한 투

자자 보유, 알리페이와 같은 대금 지불 방식의 연계, 현지 

규제 당국과 언론의 지원과 같은 장점을 내세워, 중국시

장의 주도권을 잡던 중 중국 내 우버를 2016년 인수 합병

하였다. 디디추싱은 2016년 12월, 한 달 기간에만 2억 건

의 매칭을 처리할 만큼 중국에서의 자동차 공유 이용자

가 많이 있다[12].

2.4 변수의 선행연구

2.4.1 경제적 혜택

혜택(Benefit)이란 사물이나 사람으로부터 얻게 되는 

이점이라 할 수 있다. 서비스제공자와 고객 간 장기적으

로 지속적인 관계가 유지되기 위해서는 상호 간에 혜택

이 있는 것이 좋다. 공유 활동에 참여함으로써 얻을 수 

있는 경제적 혜택으로는 할인이나 가격파괴와 같은 금전

적 혜택과 시간이나 노력을 줄일 수 있는 비금전적 혜택

을 포함한다[13]. 

2.4.2 사회적 혜택

기업은 소비자에게 제공한 제품 혹은 서비스의 효과

뿐만 아니라, 사회에 끼친 잠재적이고 구체적인 혜택을 

평가한다. 사회적 혜택이란, 기업이 사회적 책임 활동을 

전개하는 과정에서 생겨난 혜택을 의미한다. 문연희

(2010)는 “기업의 사회적 책임 활동으로 인해 소비자가 

얻은 사회적 혜택은 기업평가 및 제품평가와 같은 기업

성과 향상에 긍정적인 영향을 미친다”는 것을 밝혔다

[14]. 김정희(2015)는 “사회적 혜택은 기업평가와 소비자

의 재구매 의도에 정의 영향을 미친다”는 것을 밝혔다

[15]. 자동차 공유 활동에서 사회적 혜택이란 자동차와 

관련된 교통체증, 환경오염, 택시 찾기 어려움과 같은 사

회적 문제를 해결함으로써 얻을 수 있는 혜택이다.

2.4.3 심리적 혜택

심리적 혜택은 사용자가 서비스제공자와 관계하는 동

안 얻을 수 있는 심리적 편익이다. 사용자가 서비스 제공

자와 장기적으로 관계하는 동안 서비스에 대한 확신을 

경험하는 것이다. 심리적 혜택은 고객이 서비스 제공자

와 관계를 가짐으로써 지각된 위험을 감소시킬 수 있다

[16]. 즉, 서비스 제공자가 고객과의 관계에서 약속을 지

키는 것과 같은 신뢰의 형성을 통해, 고객이 느끼는 위험

을 감소시킬 수 있다[17,18]. 일면 심리적 혜택은 관계를 

형성하면서 얻게 되는 편안함 또는 안전감이다. 이러한 

느낌들은 불안감을 해소시키거나, 신뢰 형성에 의해 나

타난다. 본 논문에서는 심리적 혜택이란 사용자가 공유 
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활동을 참여함으로서 얻을 수 있는 심리적 편익이나 확

신감으로 사용한다[11,16].

2.4.4 사회적 영향

사회적 영향이란 “특정한 사회적 상황에서 자신이 참

조집단이 가지고 있는 주문에 주위 사람들과 신문, 잡지, 

블로그, SNS와 같은 언론 매체를 통해 습득한 지식은 사

람들의 생각이나 관적 문화를 내부화하여 다른 사람들의 

의견에 동의하는 것”이다[19]. 사람들은 사회적인 관계를 

통해 정보를 얻기 때문에 행동에 많은 영향을 미치고 있다

[20].

2.4.5 지각된 위험 

지각된 위험은 객관적, 확률적인 위험과 구별되며[21], 

“소비자가 선택의 상황에서 주관적으로 인지하는 위험”

을 말한다[22]. 즉, 사용자가 특정한 상황에서 주관적으로 

지각하는 위험으로써, 본인의 의사결정이 어떤 결과를 

가져올지 예측할 수 없는 불확실성에 대한 느낌이다. 정

승렬의 연구에서는 지각된 위험의 하위 구성개념으로 제

품 성능위험, 기술적 위험, 경제적 위험, 사회적 위험, 프

라이버시 위험, 시간 손실 위험 등 6가지로 분류하였다

[23].

2.4.6 공유의도와 공유행동

공유는 자원을 효율적으로 사용해서 적은 자원으로도 

많은 사람들이 다양한 협력적 소비를 할 수 있도록 서로 

돕는 것이다[24]. 공유경제는 사회구성원들이 상호호혜

적으로 경제적 활동을 지속함으로써 발전한다. 

최영·이정권의 ‘디지털 문화 자본이 공유경제에 대한 

인식에 미치는 영향에 관한 연구’에서 공유태도 및 공유

행위의도에 영향을 미치는지 요인을 연구하였다[25]. 연

구결과 적극적인 인터넷 참여, 공유에 대한 긍정적인 인

식이라는 요인이 공유의도 및 공유경제에 참여하게 하는

데 중요한 영향을 끼친다고 하였다[26]. 새로운 미디어에 

대한 인식은 이렇듯 미디어를 선택하는 행위에 결정적 

영향을 미치는 것처럼, 공유 경제에 대한 인식은 사용자

들의 공유의도와 공유행위에 동조하는데 직접적인 영향

을 끼친다. 본 논문에서는 자동차 공유의도를 본인 소유

의 자동차에 타인을 탑승시킬 의도와 타인소유의 자동차

에 본인이 탑승할 의도, 즉 본인 소유나 타인 소유의 자

동차를 상호 공유하고자 하는 의도로 정의하여 연구하였다.

3. 연구모형 및 가설설정

3.1 연구모형

본 논문에서는 공유의도에 관한 선행연구들을 살펴보

고, 자동차 연구와 적합한 독립변수인 경제적 혜택, 사회

적 혜택, 사회적 영향, 심리적 혜택, 지각된 위험을 공유

의도의 영향요인으로 분류하였다. 이들 선행요인이 공유

의도에 어떠한 영향을 미치는지, 또 매개요인인 공유의

도가 종속변수인 공유행동에 미치는 영향에 대해 실증 

분석한다. Fig. 1에 연구모형을 도식화하였다.

Fig. 1. Research Model

3.2 연구가설

문헌연구를 바탕으로 공유의도와 관련하여 다음과 같

은 연구가설을 설정하였다.

H1: 경제적 혜택은 자동차 공유경제 공유의도에 정(+)

의 영양을 미칠 것이다.

H2: 사회적 혜택은 자동차 공유경제 공유의도에 정(+)

의 영양을 미칠 것이다.

H3: 심리적 혜택은 자동차 공유경제 공유의도에 정(+)

의 영양을 미칠 것이다.

H4: 사회적 영향은 자동차 공유경제 공유의도에 정(+)

의 영양을 미칠 것이다.

H5: 지각된 위험은 자동차 공유경제 공유의도에 부(-)

의 영양을 미칠 것이다.

H6: 자동차 공유의도가 자동차 공유행동에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

3.3 변수의 조작적 정의

앞서 제시한 연구가설을 검증하기 위해 설문조사를 

실시하였다. 각 변수들의 측정항목은 기존의 선행연구에

서 신뢰성과 타당성이 입증된 측정항목들을 기초하여 본 
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　Items
Factor

PR SB PB EB SI SHI

PR6 .829 -.131 .000 -.186 -.097 -.158

PR4 .812 -.080 -.089 -.086 .014 -.268

PR8 .803 -.122 -.027 -.118 -.195 -.018

PR1 .797 -.159 -.119 -.042 -.040 -.135

PR2 .772 -.034 -.185 -.045 -.158 .025

Table 4. Result of Factor Analysis 

논문에 맞게 조정하였다. 각 항목들은 리커트 5점 척도로 

측정하였다. 

변수들의 세부적인 조작적 정의는 다음과 같다. 경제

적 혜택이란 “사용자들은 공유 활동을 참여하는 데에 받

은 시간적, 금전적 이득이다”[13]. 사회적 혜택이란 “자동

차 공유 활동을 전개하는 과정에서 유발되는 결과로 인

해 생겨난 혜택”이다[14,15]. 심리적 혜택이란 “사용자가 

공유 활동을 참여하는 데에 얻을 수 있는 심리적 편익이

나 확신감”이다[13,16]. 사회적 영향이란 “공유 활동을 참

여해야 한다는 것을 내 주변 사람들이 인식하고 믿는 정

도”이다[20]. 지각된 위험이란 “사용자가 특정 행위를 할 

때 주관적으로 지각하는 위험으로써, 결정에 관한 결과

를 예측할 수 없을 때 사용자가 느끼는 불확실성”이다

[21,22]. 자동차 공유의도란 본인 소유나 타인 소유의 자

동차를 공유하고자 하는 의도로 정의하였다[25,26].

 

4. 실증분석

4.1 자료 수집

Measure Items Frequency %

Gender
male 116 48.9

female 121 51.1

Age

>18 1 .4

18~25 44 18.6

26~30 64 27.0

31~40 38 16.0

41~50 64 27.0

51~60 24 10.1

>60 2 .8

Education

 high school 50 21.1

college 74 31.2

 bachelor 89 37.6

master 19 8.0

Ph.D 5 2.1

Income

<1million 63 26.6

1~2(million) 135 57.0

2~3(million) 29 12.2

3~4(million) 5 2.1

>4(million) 5 2.1

Total 237 100.0

Table 2. Demographic Profile

본 논문에서는 중국 국내의 18세 이상 성인들을 대상

으로 설문 조사를 실시하였다. Table 2와 같이 총 285부

를 회수하였다. 무효 자료를 제외하고 237부를 최종분석

에 사용하였다. 수집된 자료는 SPSS를 사용하여 통계처

리 및 분석을 수행하였다.

4.2 신뢰성 분석

분 논문에서는 크론바하 알파값을 이용하여 척도변수

의 신뢰성을 측정하였다. 일반적으로 크론바하 알파값이 

0.6에서 0.7 이상이 되면 측정항목들의 신뢰성이 비교적 

높다고 판단한다. Table 3과 같이 연구결과의 모든 항목

들이 0.6 이상으로 비교적 신뢰성이 높은 것으로 판단된

다.

 Variable Measurement
Cronbach’s 

α

EB 5 0.897

SB 5 0.935

PB 4 0.943

SI 3 0.931

PR 8 0.929

SHI 3 0.901

SHB 3 0.861

EB: Economic Benefit, SB: Social Benefit, PB: 

Psychological Benefit, SI: Social Influence, PR: 

Perceived Risk, SHI: Sharing Intention, SHB: Sharing 

behavior

Table 3. Variables’ Measurement and Reliability Analysis

4.3 타당성 분석

본 논문에서는 설문의 타당성을 요인분석(Factor 

Analysis)으로 측정하였다. 주요인 분석을 사용하였고, 

배리맥스 회전(Varimax Rotation) 방식을 사용하였다. 

요인 결정방식은 요인이 설명해주는 분산의 양을 의미하

는 고유값(Eigen Loading)이 0.5 이상이면 유의한 것으

로 간주하였다. 요인 적재량이 0.5 미만인 문항은 제거한 

요인분석결과는 Table 4와 같다.



융합정보논문지 제7권 제4호

200

PR7 .768 -.090 -.020 -.175 -.237 .016

PR3 .759 -.048 -.305 -.026 -.048 -.063

PR5 .758 -.175 .015 -.183 -.023 -.280

SB5 -.143 .846 .234 .133 .140 .084

SB1 -.157 .832 .172 .200 .021 .179

SB4 -.141 .739 .155 .334 .269 .160

SB2 -.167 .705 .352 .340 .118 .245

SB3 -.156 .700 .341 .338 .132 .205

PB3 -.120 .259 .774 .242 .299 .148

PB4 -.147 .314 .764 .264 .245 .136

PB2 -.142 .333 .722 .295 .198 .248

PB1 -.163 .349 .662 .326 .190 .228

EB1 -.152 .239 .169 .793 .159 .088

EB2 -.186 .348 .091 .710 .256 .143

EB3 -.192 .209 .354 .663 .182 .163

EB5 -.120 .367 .370 .631 .081 .140

EB4 -.167 .184 .424 .629 .108 .314

SI1 -.226 .104 .279 .181 .810 .151

SI2 -.200 .228 .208 .276 .781 .240

SI3 -.220 .205 .348 .181 .638 .312

SHI2 -.269 .271 .203 .257 .261 .752

SHI1 -.246 .278 .240 .257 .253 .716

SHI3 -.247 .290 .368 .172 .285 .680

Eigen 

Value
5.634 4.176 3.597 3.514 2.510 2.411

Explain

ed 

Varianc

e%

20.122 14.914 12.847 12.550 8.965 8.611

Accumu

lat 

ion%

20.122 35.036 47.883 60.433 69.399 78.009

4.4 상관관계 분석

상관관계 분석(Correlation Analysis)은 두 변수 간의 

상호 선형관계를 분석하는 방법이다. 어떤 변수가 다른 

변수와 어느 정도 밀접한 관련성을 갖고 변화하는가를 

알아 불 수 있다. 본 논문에서 제시한 가설을 검증하기 

위한 회귀분석을 수행하기 전에, 변수의 기술통계와 변

수 간의 관련성 정도를 파악하기 위해 피어슨(Pearson) 

상관관계 분석을 실시하였다. Table 5는 상관관계를 보

여주고 있다.

지각된 위험의 평균값이 낮게 나타났다. 이는 대부분 

사용자가 자동차 공유 활동에 참여하는 것을 위험하지 

않다는 인식이 높은 것으로 파악된다. 경제적 혜택, 사회

적 혜택, 사회적 영향은 공유의도와 유의수준 0.01에서 

유의한 정(+)의 상관관계이며, 심리적 혜택, 지각된 위험

은 공유의도와 유의수준 0.01에서 유의한 부(-)의 상관관

계를 갖고 있다. 그리고 공유의도가 공유행동과 유의수

준 0.01에서 유의한 정(+)의 상관관계를 보였다. 

Items EB SB PB SI PR SHI SHB

EB 1

SB .710** 1

PB .721** .697** 1

SI .649** .643** .675** 1

PR -.419** -.387** -.378** -.498** 1

SHI .608** .538** -.655** .668** -447** 1

SHB .536** .508** .628** .609** -438** .843** 1

Mean 3.858 4.158 3.758 3.855 2.455 3.765 3.726

Std 
Dev

.822 .816 .841 .897 .813 .806 .817

*. Valid on coefficient levels of 0.05 on both sides

**. Valid on coefficient levels of 0.01 on both sides

Table 5. Correlation Analysis

다중공선성문제(Multicollinearity)는 통계학의 회귀분

석에서 독립변수들 간에 강한 상관관계가 나타나는 문제

이다. 독립변수들 간에 정확한 선형관계가 존재하는 완

전공선성의 경우와 독립변수들 간에 높은 선형관계가 존

재하는 다중 공선성으로 구분하기도 한다. 이는 회귀분

석의 전제 가정을 위배하는 것이므로 적절한 회귀분석을 

위해 해결해야 하는 문제가 된다.

다중공선성이란 입력변수들 간의 상관관계가 존재하

여 회귀 계수의 분산을 크게 하기 때문에, 회귀 분석 시 

추정 회귀 계수를 믿을 수 없게 되는 문제가 발생되는 것

을 말한다. 다중 회귀 모형에서 회귀 계수란 독립 변수의 

변화에 따른 종속 변수의 변화량을 나타내기 때문에, 설

명 변수들 사이에 유의한 상관관계가 존재하는 경우 한 

설명변수를 다른 설명변수와의 함수 관계로 표시할 수 

있다. 이러한 경우 회귀 계수의 분산이 증가하며, 회귀 계

수 추정치가 불안하고 해석하기 어려워진다.

이러한 다중 공선성을 측정하기 위해서 산점도와 상

관계수만으로 1차 진단을 한다. 독립변수가 2개 이상인 

경우 산점도로 파악하는 것이 불가능하므로 상관분석을 

실시한다. 상관관계에서 상관계수가 0.8 이상이면 다중 

공선성을 의심할 필요가 있다. 회귀분석에서 2차 진단을 

하여 통계패키지(SPSS) 상에서 출력된 VIF값이 10이상

인 경우 해당 변수가 다중공선성이 있다고 판단한다. 

대부분의 변수가 0.8 이하이므로 결과를 모호하게 만

드는 다중공선성은 비교적 존재하지 않는다고 할 수 있

다. 하지만 공유의도와 공유행동이 0.8 이상으로 나와 다
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중 공선성의 가능성이 있다고 할 수 있다. 4.5 연구가설의 

검증에서 VIF 값이 10 이상인 경우 해당 변수가 다중공

선성이 있다고 판단한다.

4.5 연구가설의 검증

자동차 공유의도에 영향을 미치는 요인을 검증하기 

위하여 경제적 혜택, 사회적 혜택, 사회적 영향, 심리적 

혜택, 지각된 위험을 독립변수로 하고 공유의도를 종속

변수로 하여 다중회귀분석을 수행하였다. Table 6에서는 

각 독립변수와 공유의도 간의 회귀분석 결과를 나타내고 

있으며, Table 7에서는 공유의도와 공유행동 간의 관계

를 분석하기 위해 단순회귀분석 결과이다.

Model

Stan.

Coef.
t

p-

value

Collinearity 

Statistics

Beta
Toleran

ce
VIF

SHI

(consta

nt)
4.634 .000

EB .152 2.099 .037 .374 2.673

SB -.042 -.603 .547 .402 2.487

PB .307 4.225 .000 .373 2.679

SI .330 4.837 .000 .425 2.355

PR -.120 -2.314 .022 .735 1.360

R² = 0.545 

Revised R² = 0.535

F=55.283

p-value=0.000

Table 6. Regression Analysis 1

다중회귀분석 결과 독립변수인 경제적 혜택의 회귀계

수(베타)가 0.152 (p=0.037)로 유의한 정(+)의 값을 갖고 

있어 H1 가설이 채택되었다. 사회적 혜택의 회귀계수가 

-0.042 (p=0.547)로 유의하지 않아 H2 가설은 기각되었

다. 심리적 혜택의 회귀계수가 0.307 (p=0.000)로 유의한 

정(+)의 값을 갖고 있어 H3 가설이 채택되었다. 사회적 

영향의 회귀계수가 0.330 (p=0.000)로 유의한 정(+)의 값

을 갖고 있어 H4 가설이 채택되었다. 지각된 위험의 회귀

계수가 -0.120 (p=0.022)로 유의한 부(-)의 값을 갖고 있

어 정(+)의 값을 갖고 있어 H5 가설이 채택되었다. 이는 

경제적 혜택, 사회적 영향, 심리적 혜택이 높을수록 공유

의도가 높아진다는 의미이다. 채택된 요인의 영향 정도

를 살펴보면 사회적 영향, 심리적 혜택, 지각된 위험, 경

제적 혜택 순으로 공유의도에 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 

Model

Stan.

Coef.
t

p-

value

Collinearity 

Statistics

Beta
Toleran

ce
VIF

SHB

(const

ant)
3.746 .000

SHI .843 23.981 .000 1.000 1.000

R² = 0.710

Revised R² = 0.709

F=575.075

p-value=0.000

Table 7. Regression Analysis 2

회귀분석 결과 매개변수인 공유의도의 회귀계수값(베

타)가 0.843 (p=0.000)로 유의한 정(+)의 값을 보이고 있

다. 공유의도가 높을수록 공유행동이 높아져서 가설6은 

채택되었다. 상관분석에서 공유의도와 공유행동이 상관

계수가 0.8 이상으로 나와 다중 공선성의 존재 가능성이 

있었지만, VIF 값이 10 이하이므로 다중 공선성이 없다

고 판단한다.

5. 결론 및 향후 연구

본 논문을 통해 파악된 자동차 공유에 대한 사회과학

적 연구 결과를 여섯 가지로 요약하면 다음과 같다.

첫째, 경제적 혜택은 공유의도에 양의 유의한 영향을 

미친 것으로 나타났다. 사용자들이 자동차 공유에 참여

함으로써 금전적, 시간적 이득을 얻는 기대가 높을수록 

자동차 공유의도가 높아진다. 둘째, 사회적 혜택은 공유

의도에 유의한 영향을 미친다고 볼 수 없다. 중국의 교통

체증 및 환경오염 문제를 자동차 공유가 잘 완화할 수 있

지만, 중국 시민의 사회책임과 환경보호에 대한 자각이 

부족하기 때문에 사회적 혜택이 공유의도에 영향을 미칠 

것이라는 가설이 기각된 것으로 해석된다. 셋째, 심리적 

혜택은 공유의도에 양의 유의한 영향을 미친 것으로 나

타났다. 사용자가 자동차 공유 활동 참여하는 데에 얻을 

수 있는 심리적 혜택이 높을수록 공유의도가 높아진다는 

의미이다. 넷째, 사회적 영향은 공유의도에 양의 유의한 

영향을 미친 것으로 나타났다. 주변 사람들의 자동차 공

유에 대한 긍정적인 인식이 높을수록 자신의 공유의도도 

높아진다. 다섯째, 지각된 위험이 공유의도에 부의 영향

을 미친 것으로 나타났다. 사용자의 지각된 위험이 높을

수록 공유의도는 낮아지고, 지각된 위험이 낮아질수록 
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공유의도가 높아진다. 마지막으로, 공유의도가 공유행동

에 양의 유의한 영향을 미친 것으로 나타났다.

본 논문의 연구 결과가 갖는 시사점은 다음과 같다. 첫

째, 지각된 위험과 심리적 혜택이 자동차 공유의도에 크

게 영향을 미치고 있으므로, 사용자의 지각된 위험을 감

소시키기 위한 자동차 공유 플랫폼의 신뢰 향상이 필요

하다. 둘째, 자동차 공유의도에 대한 선행연구가 없어서, 

자동차 공유의도에 대한 정의가 없었다. 본 논문에서는 

자동차 공유의도를 본인 소유의 자동차에 타인을 태우고 

다닐 의도 및 타인소유의 자동차에 자신이 탑승할 의도, 

즉 자신 소유나 타인소유의 자동차를 공유하고자 하는 

의도로 정의하였다. 셋째, 중국의 심각한 환경오염 문제

와 교통문제를 해결하기 위해 자동차 공유경제 활성화 

시켜야 한다. 특히 큰 도시에서 자동차 배기가스 때문에 

대기 오염 지수가 기준치를 넘어섰다. 자동차 공유는 이

런 환경 문제를 개선하는데 큰 도움을 줄 수 있다. 현재 

중국 시민들의 사회적 혜택에 대한 인식 수준이 공유의

도에 영향을 주지 않고 있지만, 국가나 기업 차원에서 사

회적 혜택에 대한 홍보와 가치 창출을 통해 변화될 수 있

다.

본 논문의 한계점은 다음과 같다. 첫째, 모집단의 대표

성이 부족한 문제를 지니고 있다. 본 연구의 응답자 대부

분이 20～30세에서 집중되어 있어서, 연구의 모형을 일

반화하는데 한계가 있다. 둘째, 공유경제에 대한 선행연

구 많이 없기 때문에 본 논문에서 다루지 못한 다른 연구 

변수를 찾아볼 가능성이 있다. 본 연구는 자동차 공유에 

대한 경제적 혜택, 사회적 혜택, 사회적 영향, 심리적 혜

택, 지각된 위험, 공유의도를 영향요인으로 고려하여 모

형을 설정하였지만, 향후 연구는 다른 외생변수를 포함

하여 진행할 수 있다. 셋째, 본 연구의 조사대상을 중국으

로 한정하였지만, 기타 국가의 사용자를 대상으로 향후 

연구를 확장하는 노력이 필요하다.
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