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요  약  본 연구에서는 공유자동차 서비스에 대한 지각된 가치들(환경적 가치, 기능적 가치)과 위험, 소비자의 주관적 

규범, 친사회적 행동 능력이 서비스에 대한 태도 및 이용의도에 미치는 영향을 분석하였다. 또한 이러한 영향 요인들과 

소비자 태도 간의 관계에서 소유욕이 조절변수의 역할을 하는지 탐색하고자 하였다. 중국 소비자 238명의 설문 응답 

조사 자료를 구조방정식 모형을 이용하여 분석한 결과를 살펴보면 다음과 같다. 공유자동차에 대한 지각된 환경적 및 

기능적 가치, 주관적 규범, 친사회적 행동 능력 모두 소비자 태도에 긍정적인 영향을 미쳤으나 공유자동차에 대한 위험 

지각은 유의한 영향을 미치지 않았다. 또한 환경적 가치 및 주관적 규범이 서비스에 대한 태도에 영향을 미치는 관계에

서 소유욕이 조절한다는 점을 알 수 있었다. 이러한 결과를 통하여 본 연구가 공유경제 서비스와 관련된 유용한 마케팅 

전략을 제공해줄 수 있을 것으로 기대한다. 

주제어 : 공유자동차, 지각된　가치 및 위험, 주관적 규범, 친사회적 행동, 소유욕 

Abstract  This study examined the relationships among perceived values(environmental value, functional 

value), perceived risk, subjective norm, pro-social behavior, product attitude, and usage intention 

related to car-sharing service. The study also explored the moderating role of possessive desire 

between the antecedent variables and consumer attitude. 238 survey responses of Chinese consumers 

were analyzed by structural equation modeling. It is indicated that  environmental value, functional 

value, subjective norm, pro-social behavior had positive effects on attitude, thereby affecting the usage 

intention of this service. Possessive desire moderated the relationship between environmental value, 

subjective norm and attitude. These results are expected to provide various marketing strategies for 

sharing economy services. 

Key Words : Car-Sharing, Perceived value and risk, Subjective norm, Pro-social behavior, Possessive 

desire
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1. 서론

경제 성장의 정체 및 소비자 의식 수준의 향상과 함께 

공유경제(sharing economy)가 주목받기 시작하였고, 

정보통신기술의 발전 및 스마트폰의 대중화 덕분에 관련 

서비스의 가치와 성장가능성이 점차 증가하고 있다. 공유

경제란 한 번 생산된 제품이나 서비스를 다른 사람들과 

공유하여 쓰는 협력소비의 경제로 활용되지 않고 있는 

자원을 타인과 공유함으로써 소비 자원의 낭비를 줄이면

서 사회 공동의 이익 증가에 기여할 수 있는 경제활동이

자 대안적인 사회운동’이라고 정의할 수 있다[1]. 공유경

제 서비스를 이용하면 소비 비용을 줄일 수 있다는 이점

뿐만 아니라 불필요한 자원의 낭비를 줄이고 유휴 자원

을 활용함으로써 환경에 도움이 될 수 있다는 사회적 차

원의 이점도 누릴 수 있다. 

대량 생산과 대량 소비의 자본주의 경제에서는 많은 

사람들이 자신의 선호 제품이나 서비스를 이용하기 위한 

이상적인 방법을 소유라고 여겨왔다. 하지만 제품과 서비

스를 구매하거나 소유하는 대신 이에 일시적으로 접근하

고 공유하는 방향을 선호하는 소비자가 늘어나고 있다. 

숙박공유의 Airbnb나 Couchsurfing, 교통수단 공유의 

Uber나 쏘카, 여행안내 공유의 My real trip 등의 서비

스를 예로 들 수 있으며, 자동차와 숙박 공유플랫폼을 통

하여 서비스를 제공하는 대표적인 기업들은 기존 기업들

에 위협적인 존재로까지 성장하고 있다. 만약 자율주행 

기능이 안정적으로 발전하여 자율주행 공유자동차가 탄

생한다면 자동차 산업 생태계뿐만 아니라 소비자의 태도

와 행동 방식을 바꾸게 될 것이다. 

공유자동차 서비스의 경우 자동차의 소유와 이용 패턴

을 변화시킴으로써 소비자의 비용을 절감하는 것은 물론, 

협력적 소비라는 공동체 가치의 실현 및 환경 보호를 통

한 지속가능한 사회 발전에 기여하는 역할을 하고 있다. 

그러나 공유자동차 서비스에 대한 연구는 아직 활발히 

이루어지지 못하고 있고 사례분석에 그치거나 활성화 방

안 수립에 주로 초점을 맞추고 있다. 어떠한 소비자들이 

이러한 서비스를 선호하는지, 소비자 특성들과 이용의도 

간의 관계가 충분히 연구되지는 못하고 있다[2]. 

실제로 공유자동차 서비스 이용에 대한 기존 연구는 

주로 개념적인 접근에 초점이 맞추어져 있고 공유라는 

근본적인 특성을 포착하고 반영하지 못하였다. 소유권에 

기초한 전통적인 구매욕구 중심의 연구에서 벗어나 이용자

들이 공유를 기반으로 하는 서비스를 선택하는 이유가 무엇

인지 심리적인 요인에 대하여 충분히 탐구하지 못하고 있다.

본 연구는 소비자가 공유자동차 서비스에 대하여 어떠

한 인식을 가지고 있는지 서비스 이용에 참여하고자 하

는 의도에 미치는 영향요인들이 무엇인가를 고찰함으로

써 공유경제 서비스 이용이라는 지속가능한 소비 행동에 

대한 이해를 높이고자 한다. 이를 위하여 본 연구에서는 

소비자가 공유자동차 서비스에 대하여 지각하는 환경적 

가치나 기능적 가치, 지각된 위험뿐만 아니라 주관적 규

범, 친사회적 행동 능력, 소유욕 등 소비자의 심리적 요인

들의 영향력을 살펴보는 것을 목적으로 하였다. 이러한 

요인들이 소비자 태도에 미치는 역할을 검증함으로써 본 

연구는 지속가능한 사회 발전을 돕는 공유 서비스들의 

활성화를 모색하는데 기초자료를 제공하고자 한다.

2. 이론적 배경 및 가설 

2.1 공유자동차에 대한 지각된 가치와 위험

공유경제는 수요공급의 원리보다는 나눔이나 상생이 

작용하는 보다 따뜻한 경제학에 근간을 두고 있다[3]. 공

유경제는 활용되지 않는 유휴 재화나 무형 자원을 대여

하고 차용하여 사용하는 경제라고 할 수 있으며 이를 통

하여 자원을 지속가능한 방법으로 활용할 수 있다[4]. 여

러 공유경제 서비스 유형 중에서 공유자동차 서비스의 

확산도 다양한 측면에서 긍정적 가치를 제공하고 있다. 

첫째, 이용자의 경제적 측면에서는 교통수단의 선택권

을 확대하고 교통비용을 절감할 수 있게 하며, 차량을 구

입하기가 쉽지 않은 저소득 계층에도 차량 이용의 기회

를 제공한다. 둘째, 사회적 측면에서는 전반적인 운행거

리가 감축되므로 교통 혼잡을 완화할 수 있고, 주차공간

을 축소하여 공간 활용도를 높이거나 주차를 위한 시설 

등과 관련된 비용을 감소할 수 있다. 마지막으로 환경적 

측면에서는 오염물질 감축 및 에너지 절감에 기여한다. 

미국에서 공유자동차 한 대는 도로 위에서 자동차 열세 

대 정도를 사라지게 하는 효과를 내며 자차 소유 대비 

30% 이상 줄어든 운행거리로 인하여 이산화탄소 배출량

을 무려 48만 톤 이상 감소시킬 수 있다고 한다[5].

Shaheen(2010)은 공유자동차 이용에 따른 환경적 

이점과 수요관리에 따른 경제적 이점을 강조하였다[6]. 

친환경자동차와 공유자동차 이용과 관련된 소비자 연구

를 수행한 진천천과 박현정(2018)은 지각된 가치로서 경

제적, 사회적, 환경적 가치의 영향력을 검증하였는데, 사

회적 가치를 제외한 경제적 및 환경적 가치가 태도에 유
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의한 영향을 미친다는 것을 밝혔다[2]. 소유가 아닌 공유

를 통하여 환경적으로도 도움을 주고 개인적으로도 보다 

편리하게 원하는 대로 사용하면서 자원을 절약할 수 있

다면 공유 서비스에 대한 태도가 향상될 것이다. 

한편 소비자는 결과에 대하여 확실히 예측하지 못하며 

바람직하지 않은 결과나 손실을 예상하면서 지각된 위험

을 느낄 수 있다. 서비스 이용에서 지각하는 여러 위험은 

소비자가 서비스에 대하여 인식하는 태도에 부정적인 영

향을 미치므로 서비스가 확산되는데 장애요인으로 작용

할 수 있다[7]. 공유경제 서비스의 경우 거래가 주로 온라

인을 통해 이루어지고 개인 간 거래도 포함될 수 있어서 

불확실성이 증가할 수밖에 없다. 따라서 오프라인의 거래

에 비하여 거래에 대한 위험이 존재하고 사생활 노출과 

관련한 불안감이나 사기에 관한 위험 등도 발생할 수 있

다[8]. 타인과 공유하는 자동차의 경우 위생이나 서비스 

불안정 등의 위험도 수반한다.

따라서 공유자동차 서비스에 대한 소비자의 지각된 경

제적 및 환경적 가치나 지각된 위험이 서비스 이용 관련 

태도에 영향을 미칠 것으로 예측하여 다음과 같이 가설

을 설정하였다.

H1: 환경적 가치는 공유자동차 서비스 태도에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.

H2: 기능적 가치는 공유자동차 서비스 태도에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.

H3: 지각된 위험은 공유자동차 서비스 태도에 부(-)의 

영향을 미칠 것이다.

 

2.2 주관적 규범과 친사회적 행동 능력

주관적 규범은 행동하는 주체가 속한 사회에서 자신의 

행동 여부에 대한 사회적인 압력을 의식하는 것이라고 

할 수 있다[9]. 환경친화적인 행동의 영향요인에 대한 연

구에 의하면 때로는 외적인 동기가 내적인 동기보다 상

대적으로 더욱 큰 영향을 미치거나 사회적 영향력이 개

인적인 신념보다 우선할 수 있다[10]. 

공유경제 서비스는 개인적인 소비보다 협력적 소비의 

성격이 강하므로 주관적 규범이 서비스에 대한 태도에 

영향을 미칠 것으로 예상된다. 실증연구에서도 주관적 규

범이 공유경제 서비스 이용에 큰 영향을 미치는 것으로 

나타나 주변인들의 영향을 함께 고려하고 공유서비스 소

비자의 인식 재고를 위한 교육을 제공할 필요가 있음을 

시사하였다[11]. 기존 연구[2]에서도 주관적 규범은 공유

자동차 서비스 태도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 공유숙박과 관련된 연구에서도 잠재적 이용자

들에게 중요한 주변인들이 서비스 이용에 대한 긍정적인 

생각을 가진다고 생각할수록 서비스 이용에 대한 소비자

의 열망이 커진다고 하였다[12]. 

무엇보다도 공유서비스 이용은 친사회적 행동에 해당

된다. 친사회적 행동은 반사회적 행동의 반대개념으로 사

회적으로 유익하고 긍정적인 결과를 불러일으키거나 타

인을 이롭게 하는 모든 행동을 포함하는데 공유하기

(sharing), 증여하기(giving), 기부하기(donation), 도와주

기(helping), 협동(cooperation), 위로하기(comforting) 

등을 포함한다[13]. 내가 가진 것을 다른 사람과 나누거나 

환경을 위하여 자원을 공유하는 활동, 자신의 뛰어난 재

능을 기부하며 정보를 공유하는 등의 행동은 친사회적인 

행동의 기본이라 할 수 있다. 

Albinsson & Yasanthi(2012)는 다수의 소비자가 기

부나 공유를 통해 재산을 재사용, 재활용,재분배하며 가

족이나 친구 외에 낯선 사람들과도 함께 의도적으로 대

안적 소비를 한다고 하였다[14]. Pieter(2013)는 공유 자

체가 즐거움을 불러일으키고 누군가를 돕는 행위가 행위

자에게도 만족을 준다고 언급하면서 공동체 속에서 사회

적 태도가 높을수록 협력적 소비에 참여하려는 의도가 

높다고 하였다[15]. Ozannem & Paul(2010)는 장난감 

대여 도서관을 이용하는 사람들이 강한 사회성이나 공동

체 의식을 가지고 도서관에서 참여자와 협조자로서 참여 

활동을 즐긴다고 한 바 있다[16]. 

이와 같이 소비자는 공동체와 더불어 살아가는 사회의 

일원으로서 공동체의 결속이나 활성화를 지향하며 사회

적 가치와 후생, 나눔과 배려의 행복을 제공하는 공유경

제 서비스들에 많은 관심을 보이고 있다[17]. 따라서 친

사회적 활동에 긍정적인 태도를 가지고 실제로 실천하는데 

어려움이 없는 소비자일수록 공유서비스 이용과 같은 협력

적 소비에 대한 태도가 긍정적일 것이라고 추론해볼 수 있다.

이에 본 연구에서는 소비자에 대한 사회적인 영향요인

이며 외적동기로서 주관적 규범의 영향, 반대로 자신이 

사회적으로 영향을 미칠 수 있는 요인이며 내적동기로서 

친사회적 활동 능력의 영향을 함께 살펴보고자 한다. 

H4: 주관적 규범은 공유자동차 서비스 태도에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.

H5: 친사회적 행동 능력은 공유자동차 서비스 태도에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.
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2.3 소유욕의 조절효과

공유서비스는 소비자가 자원을 소유하지 않고 사용권

을 타인과 교환 혹은 공유하는 것이 특징이며 이를 통해 

새로운 가치를 창출할 수 있다. 따라서 소유와 관련된 소

비자의 욕구가 서비스에 대한 태도에 어떠한 영향력을 

미치는지 살펴보는 것은 소비자를 보다 심도 있게 이해

하는데 도움이 될 것이다. 

소유욕이란 소유에 대한 욕망 및 소유를 잃는 것에 대

한 걱정을 포함하는 개념이다. 개인의 물질에 대한 생각

들을 분류해보면, 소유물을 독점하거나 확대하려고 하는 

소유욕, 자신의 소유를 타인과 함께 나누려 하지 않는 비

관대성, 자신이 가지고 있지 못한 타인의 소유물에 대한 

질투심 등으로 구성된다. 이 요소들에 대해 어느 정도의 

중요도를 부여하는지에 따라 개인의 물질주의 성향을 측

정하기도 한다[18]. 

소유물은 실리적인 유용성을 제공하는 것은 물론 소유

자의 감정을 표현하고 강화시키는 역할을 하여 소비자에

게 만족을 가져다줄 수 있다. Belk(1984)는 일반적으로 

사람들이 자신의 생활에 대한 만족과 불만족에 가장 중

요한 영향을 미치는 원천 중의 하나를 물질의 획득이라

고 생각하지만, 소유자들은 실제 생활을 불만족스럽게 여

기고 있다고 하였다[19]. 

공유서비스 이용과 관련하여 소유욕의 영향력을 검증

한 소비자 연구는 찾아보기 힘들다. 그럼에도 불구하고 

소유욕이 높은 사람들은 대체로 공유보다는 소유하는 방

향을 선호할 것이라고 예상되는 반면, 소유욕이 낮은 사

람들은 공유에 대하여 상대적으로 보다 긍정적인 태도를 

보일 것으로 생각된다. 예를 들어 소비자의 공유자동차에 

대한 인지된 가치가 높고 위험이 낮거나 서비스에 대한 

주위 사람들의 인식이 긍정적이거나 자신의 친사회적 행

동 능력이 강하다고 생각하더라도, 자동차 소유에 대한 

욕구가 비교적 높은 소비자일수록 소유욕이 낮은 소비자

에 비하여 서비스에 대한 태도가 부정적으로 형성될 것

으로 여겨진다. 그러므로 본 연구는 공유경제 서비스 이

용 태도에 대한 다양한 요인들의 영향력이 소유욕에 따

라 달라질 수 있는지를 검증해보고자 한다.

H6-1: 소유욕은 경제적 가치와 공유서비스 태도 간의 

관계를 조절할 것이다. 

H6-2: 소유욕은 환경적 가치와 공유서비스 태도 간의 

관계를 조절할 것이다.

H6-3: 소유욕은 지각된 위험과 공유서비스 태도 간의 

관계를 조절할 것이다.

H6-4: 소유욕은 주관적 규범과 공유서비스 태도 간의 

관계를 조절할 것이다.

H6-5: 소유욕은 친사회적 행동 능력과 공유서비스 태

도 간의 관계를 조절할 것이다.

2.4 서비스에 대한 태도 및 이용의도

특정 대상에 대한 행위를 하는데 있어서 호의적 혹은 

비호의적 상태에서 일관적으로 반응하려는 개인의 경향

을 태도라고 한다[20]. 긍정적 또는 부정적인 태도는 행

동에 대한 의도와 다양한 행위 예측에 중요한 선행변수

로 연구되어왔다[21]. 공유를 포함한 친사회적 행동과 관

련된 연구에서 태도와 의도 간의 관계를 살펴본 연구들

은 다음과 같다. 

SNS 상에서 정보를 공유하는 것에 대한 태도가 공유

의도에 긍정적인 영향을 가져다주는 것으로 나타났다

[22]. 윤리적 제품의 구매에 대한 소비자의 긍정적 태도

는 구매의도로 이어지며[23], 공정무역제품에 대한 연구

에서는 제품구매 태도가 구매의도에 가장 큰 영향을 미

친 변수로 나타나기도 하였다[24]. 

제품을 구매하거나 서비스를 이용하고자 하는 의도에 

영향을 미치는 소비자의 가치나 신념이 변화하거나 기타 

환경적 요인들에 따라 태도가 행동으로 연결되지 않을 

가능성도 있다. 그러나 일반적으로 태도는 인지적, 감정

적, 행동적 기능을 통하여 소비자의 행동에 직접적으로 

영향을 미치게 되며 구매의사결정 과정의 마지막 단계라

고 볼 수도 있다[25]. 이에 공유자동차에 대한 소비자의 

태도가 서비스 이용의도에 얼마나 영향을 미치는지 검증

하고자 한다.

H7: 공유자동차 서비스에 대한 태도는 이용의도에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

3. 측정항목

각 개념의 측정항목은 선행연구들을 바탕으로 구성하

였고 모두 5점 리커트 척도(1-전혀 그렇지 않다, 5-매우 

그렇다)를 활용하여 측정하였다. 내용은 Table 1과 같

다.
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4. 실증분석

4.1 자료수집 및 표본의 특성

가설을 검증하기 위하여 2018년 2월에 중국 산둥 성 

지역 총 250명에게 설문지를 배포하고 회수하였다. 불성

실하다고 판단되는 설문지를 제외하고 최종적으로 238

부를 분석에 사용하였다.

표본의 인구통계학적 특성은 다음과 같다. 설문 응답

자 중 남성 95명(39.9%), 여성 143명(60.1%)으로 여성 

비율이 다소 높게 나타났다. 연령은 20대가 7명(3.5%), 

30대가 136명(68%), 40대가 44명(22%), 50대 이상이 

13명(6.5%)으로 30대의 비율이 가장 많았다. 학력은 고

졸이하 14명(5.9%), 고등학교 재학/졸업 55명(23.1%), 

대학 재학 54명(22.7%), 대학교 졸업 83명(34.9%), 대학

원 재학 이상이 32명(13.4%)으로 나타났다. 직업의 경우 

학생이 92명(38.7%), 공무원이 31명(13.0%), 회사원이 54

명(22.7%), 자영업자가 10명(4.2%), 기타 51명(21.5%)으

로 학생 비율이 가장 많았다.  

 

4.2 신뢰성 및 타당성 분석

연구에서 사용된 변수의 신뢰성과 타당성을 검증하기 

위하여 척도의 내적일관성 및 개별 잠재요인별 측정모형

의 타당성을 분석하였다. 측정항목의 신뢰성과 타당성을 

확인하기 위해 우선적으로 탐색적 요인분석을 실시하고 

주성분분석과 직각회전을 이용하였다. 분석한 결과 Table 2

와 같이 모든 요인적재치가 0.7을 상회하고 Cronbach’s α값

이 모두 0.9 이상으로 신뢰할만한 수준이었으며 전체 분산의 

약 93.9%가 설명되고 있어서 개념타당성을 확인할 수 있었다.

다음으로 표준화 요인부하량의 크기, 개념신뢰도, 평

균분산추출값(AVE)을 산출하였다. AMOS 분석결과 측

정모형의 적합도 지수가 χ²=650.520 (df=279, p<0.01), 

CFI=0.942, TLI=0.933, RMSEA=0.075 등으로 양호한 

수준이었다.각 측정변수들의 표준화 요인부하량은 0.7 

이상, AVE 값의 크기는 0.6 이상, 개념신뢰도 값의 크기

는 0.8 이상으로 나타났다. 이러한 수치는 각 잠재요인에 

대한 측정도구들이 의미 있는 상관관계를 지님을 나타내

며 요인의 집중타당성이 있음을 알 수 있다. 또한 판별타

당도를 검증하기 위하여 AVE와 구성개념 간 상관계수 제

곱값을 비교한 결과 신뢰성에 문제가 없음을 확인하였다. 

Environmental Value
This product helps to save resources.
This product is environmentally protective and the product helps to save resources.

This product helps to protect the environment.

Park & Choo(2015)[27]
Ha & Park(2010)[30]

Functional Value

It will be convenient to use.

It will be available as soon as I want it.
It will be able to meet my needs.
It will provide stable service quality.

Noh(2011)[25]
Sweeny & Soutar[29]

Perceived risk
I am afraid it's not hygienic.
I am afraid it won't be clean.
I am worried that my mistake in using the service might be unstable.

Noh(2011)[25]
Kim & Park(2016)[26]

Pro-social Behavior
I can easily do collaborative consumption behaviors that share mine if I choose to.
I can share space and goods with others if I want to.

I can easily practice collaborative consumption if I want to.

Albinsson & Yasanthi (2012)[14]

Pieter(2013)[15]

Subjective Norm

People around me will think I should do collaborative consumption (sharing cars).

People around me will support my collaborative consumption (sharing cars).
People around me will help me make collaborative consumption (sharing cars).
People around me will recommend that I have a collaborative consumption (sharing 
cars).

Seung(2017)[11]
Ajzen(2002)[31]
Yoon(2010)[32]

Possessive Desire

You can't throw away things you deserve.
Even small things make me angry if I lose them.

Compared to other people, I tend to lock things better.
It's better to buy than to borrow what I need.
I'm afraid someone will take my stuff.

Richins(1987)[28]
Kim & Park(2006)[37]

Attitude

It is better to use the service.
I think it is beneficial to use the service. 

I think it is good to use the service.
I think it is wise to use the service.

Seung(2017)[11]
Zhou(2013)[33]

Kang(2014)[35]
Cai(2013)[36]

Users' Intention

I will have a high probability of using the service.
I will use the service I am using now. (R)
I will use the service.
I will recommend using the service to others.

Seung(2017)[11]
Zhou(2013)[33]
Kim(2012)[34]

Table 1. Measures
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4.3 실증분석 및 가설검증

측정모형의 적합성을 확인한 이후 구조모형 분석을 실

시한 결과, 모형의 적합도가 χ²=589.815(df=280, 

p<0.001), CFI=0.952, TLI=0.944, RMSEA=0.068로 지

수들이 대체로 수용 기준을 충족시키는 것으로 확인되었

다. Table 3을 살펴보면 먼저 공유자동차 서비스에 대한 

태도에 긍정적인 영향을 미칠 수 있는 요인으로서 공유자

동차 서비스의 환경적 가치(β=0.252, p<0.05)나 기능적 

가치(β=0.297, p<0.05), 주관적 규범(β=0.301, p<0.05) 

및 친사회적 행동 능력(β=0.209, p<0.05) 등에 대한 인

식이 서비스에 대한 태도에 긍정적인 영향을 주는 것으

로 나타났다. 공유자동차 서비스에 대한  지각된 위험(β

=0.010, p=0.03)의 영향력은 유의하지 않게 나타나 가

설 3을 제외하고 모두 지지되었다.

4.4 조절효과

소비자의 소유욕 수준에 따라 구조모형의 경로에 차이

가 있는지를 확인하기 위해 평균값을 기준으로 전체 응

답자를 소유욕이 낮은 집단과 소유욕이 높은 집단으로 

구분한 후 다 다중집단 분석을 실시하였다. 소유욕 수준

이 낮은 집단의 평균은 2.38(SD=0.67, N=105), 소유욕 

수준이 높은 집단의 평균은 4.20(SD=0.65, N=133)로 

나타났으며, t검정 결과 두 집단 간 차이가 유의한 수준

으로 나타났다. 

두 집단 간 경로계수의 차이를 비교하기 위하여 형태

동일성, 측정동일성, 구조 동일성 검증을 실시하였다. 

Table 4에 제시하였듯이 두 집단 간 모형에 어떠한 동일

화 제약도 가하지 않은 기저모형의 분석을 통해 소유욕 

수준에 따른 집단 간 형태동일성을 검증하였다. 분석결과 

Construct Items
Conbach's

α
Factor
Loading

CR p AVE
Construct
Reliability

Environmental 

Value

1

0.908

0.870 　 　

0.734 0.8922 0.945 20.361 0.000

3 0.829 16.598 0.000

Functional Value

1

0.908

0.877 　 　

0.640 0.876
2 0.840 16.808 0.000

3 0.849 17.138 0.000

4 0.811 15.806 0.000

Perceived Risk

1

0.911

0.901 　 　

0.729 0.8892 0.950 20.864 0.000

3 0.788 15.945 0.000

Subjective Norm

1

0.931

0.850 　 　

0.728 0.915
2 0.861 17.269 0.000

3 0.933 19.967 0.000

4 0.873 17.701 0.000

Pro-social 
Behavior

1

0.901

0.798 　 　

0.712 0.8802 0.957 17.165 0.000

3 0.863 15.472 0.000

Attitude

1

0.964

0.907 　 　

0.835 0.962

2 0.918 23.735 0.000

3 0.919 23.826 0.000

4 0.931 24.818 0.000

5 0.919 23.866 0.000

Users' Intention

1

0.939

0.867 　 　

0.755 0.925
2 0.900 19.730 0.000

3 0.918 20.544 0.000

4 0.886 19.093 0.000

Table 2. Confirmatory Factor Analysis 

　 Path Std. Estimates S.E C.R p

H1 Environmental Value→Attitude 0.252 0.05 5.07 0.000

H2 Functional Value→Attitude 0.297 0.05 5.38 0.000

H3 Perceived risk→Attitude 0.010 0.03 0.27 0.790

H4 Subjective Norm→Attitude 0.301 0.06 4.91 0.000

H5  Pro-social Behavior→Attitude 0.209 0.05 3.97 0.000

H6 Attitude→Users' Intention 0.868 0.06 16.20 0.000

Table 3. Hypotheses Test 
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기저모형과 측정동일성 모형 간 χ² 차이가 유의하지 않

아 집단 간 측정동일성이 성립되었다.

다음으로 집단 간의 경로분석 결과를 비교한 것은 

Table 5에 제시하였다. 환경적 가치가 공유자동차 서비

스 태도에 미치는 영향의 경우 소유욕 수준이 낮은 집단

(ß=0.345, p<0.01)에서 유의하였으나, 소유욕이 높은 집

단에서는 유의하지 않은 것으로 나타났다. 집단 간 차이

의 C.R.(Critical Ratios for difference between 

parameters) 값도 통계적으로 유의하게 나타났다. 따라

서 소유욕이 낮은 소비자들이 공유자동차 서비스의 환경

적  가치에 대해 높이 지각할수록 태도가 높게 형성되었

으나, 소유욕이 높은 소비자들에서는 이러한 효과가 나타

나지 않았다. 

주관적 규범의 경우에도 소유욕이 낮은 집단(ß=0.18, 

p<0.1)에서 한계적으로 유의한 영향력을 확인할 수 있었

고 소유욕이 높은 집단(ß=0.469, p<0.01)에서도 유의한 

것으로 나타났으며, C.R.값이 통계적으로 유의하였다. 

즉, 소유욕이 높은 집단에서 주관적 규범이 공유자동차에 

대한 태도에 미치는 영향력이 상대적으로 더 크다고 할 

수 있다.

5. 결론 및 시사점

5.1 결론

본 연구는 공유자동차 서비스의 지각된 환경적, 기능적

 가치, 주관적 규범, 친사회적 행동, 소유욕, 서비스 태도, 

이용의도 간 인과관계를 실증적으로 규명하고자 하였다. 

분석한 결과를 요약하여 제시하면 다음과 같다.

첫째, 공유자동차에 대한 환경적, 기능적 가치 지각 모

두 서비스에 대한 태도에 긍정적인 영향을 미치는 것으

로 확인되어 선행연구와 일관된 결과를 보여주고 있다. 

따라서 환경적 및 기능적인 혜택 인식이 잠재 이용자가 

공유자동차 서비스를 선택할 때 중요시되는 변수임을 살

펴볼 수 있었다.

둘째, 공유자동차에 대한 위험 지각이 태도에 유의한 

영향을 미치지는 않는 것으로 나타났다. 이는 김해중 등

(2016)의 연구에서와 같이 공유경제 서비스의 경제적, 기

Path

Possessive Desire  

C.RLow High

Std. Estimates  p Std. Estimates p

H1 Environmental Value→Attitude 0.252*** 0.000 0.065 0.213 -2.154

H2 Functional Value→Attitude 0.297*** 0.000 0.384*** 0.000 -0.706

H3 Perceived risk→Attitude 0.010 0.260 0.266 0.261 1.590

H4 Subjective Norm→Attitude 0.301* 0.053 0.491*** 0.000 1.877

H5 Pro-social Behavior→Attitude 0.209** 0.011 0.397*** 0.000 0.727

H6 Attitude→Users' Intention 0.868*** 0.000 0.696*** 0.000 -0.422

*p<0.1,**p<0.05,***<0.01 　 　 　 　 　

Table 5. Path Coefficient Comparison

Fig. 1. Model Analysis Result 

Model Model χ² df CFI RMSEA χ² Threshold(p=0.05) p

Form uniformity model1 11111.496 556 0.915 0.065 　

Form uniformity model2 1133.604 575 0.914 0.064
df=19, χ²=30.144

△χ=22.108 (<30.144)
make no 
difference

Structural homogeneity model 1146.747 581 0.913 0.064
df=6, χ²=12.592

△χ=13.144 (>12.592)
make 

difference

Table 4. Invariance Test 
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능적, 심리적, 보안적 차원 등에서 불확실성이 발생할 수

는 있지만 이용자들이 체감하는 위험 요소로 작용하지는 

않는다는 주장과 일관되는 결과라고 이해할 수 있다. 부

분적으로는 본 연구의 응답자들이 공유자동차 서비스에 

대하여 지각하는 가치에 비해 상대적으로 위험을 낮은 수

준으로 인지하고 있기 때문일 수도 있다. 그러나 위험을 

인지한다고 하더라도 태도에 영향을 미치지는 않는 정도

임을 알 수 있다.

셋째, 소비자 특성으로서 주관적 규범과 친사회적 행

동 수준이 서비스 태도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 즉 소비자에 대한 사회적인 영향요인이자 외적

동기로서의 주관적 규범 및 소비자가 사회적으로 영향을 

미칠 수 있는 요인이자 내적동기로서의 친사회적 행동 

능력 모두 공유경제 서비스에 대한 태도에 바람직한 영

향을 미친다는 사실을 확인하였다. 

넷째, 소비자의 심리적 욕구 중 하나인 소유욕 수준을 

중심으로 두 집단으로 구분하여 경로를 비교한 결과는 

다음과 같다. 소유욕이 낮은 집단에서는 환경적 및 기능

적 가치나 친사회적 행동이 태도에 중요한 영향을 미치

는 한편, 소유욕이 높은 집단에서는 친사회적 행동 외에 

기능적 가치나 주관적 규범이 태도에 중요한 영향을 미

치는 요인으로 나타났다. 

집단 간 경로계수의 차이가 유의한 경우는 환경적 가

치나 주관적 규범의 영향력임을 알 수 있었다. 소유욕이 

낮은 집단에서는 공유자동차 서비스의 환경적 가치가 서

비스 태도의 형성에 영향을 미치는 반면, 소유욕이 높은 

집단에서는 환경적 가치가 이러한 역할을 하지 못하는 

것으로 나타났다. 소유욕이 낮은 소비자에 비하여 높은 

소비자의 경우 주관적 규범이 태도 형성에 중요한 영향

력을 가지는 것으로 나타나 사회적인 영향을 많이 받는 

것을 알 수 있었다. 소유욕은 물질주의의 부분적인 특성

이며 소유욕이 높은 사람은 자신에 대한 주변사람의 태

도와 평가를 중시하므로 이와 같은 결과가 나타난 것으

로 여겨진다. 기능적 가치나 친사회적 행동 능력에 대한 

인식은 양 집단에서 모두 태도에 유의한 영향을 미치는 

것으로 나타났다.

5.2 시사점

연구결과를 토대로 하여 학문적인 시사점을 제시하면 

다음과 같다. 

본 연구는 최근 이슈가 되고 있는 공유자동차 서비스 

관련 소비자 심리와 관련된 연구이므로 공유서비스 이용

자 측면 연구의 확장에 기여하고 있다. 현재 공유 서비스

에 대한 연구들이 이루어지고 있지만 대부분은 서비스 

개념과 기업의 발전 과정에서 사례분석 등에 초점을 맞

추고 있다. 본 연구에서는 공유자동차 서비스의 특성과 

함께 소비자의 특성으로서 특히 사회적 영향력 및 동기

와 관련된 심리적 요인을 고려하여 태도에 미치는 영향

을 파악하고자 하였다. 

소비자의 소유욕이 가지는 조절적 효과를 탐색하였다

는 점도 선행연구들과 차별화되는 학문적 의의로 꼽을 

수 있다. 소유가 아닌 공유라는 맥락에서 소비자의 태도 

형성에 필수적 역할을 할 수 있는 변수이나 기존 연구에

서 실증적으로 다루어지지 않았다. 본 연구는 소유욕이 

공유 서비스관련 태도 형성에서 중요한 변수임을 검증하

여 향후 연구에서 다양한 기타 공유경제 서비스에 대한 

소비자 유형이나 심리적 특성을 탐색하는데 기반이 될 

수 있을 것이다.

본 연구는 공유자동자 서비스의 잠재 이용자가 지각하

는 가치, 태도 및 이용의도 간의 관계를 실증하고 이에 

대한 정보를 제공한다.

첫째, 연구 결과에 따르면 공유 서비스의 이용의도를 

향상시키는 방안을 마련할 때 서비스가 이용자에게 기능

적인 혜택을 제공할 뿐만 아니라 환경적으로도 기여할 

수 있다는 점을 부각시키고 알려야 할 것이다. 특히 소유

욕이 낮은 사람들을 대상으로 커뮤니케이션 할 때 환경

적 가치가 효과적으로 어필할 수 있으며 이용자들로 하

여금 자부심을 갖게 함으로써 자연스럽게 공유 서비스 

활성화를 촉진할 수 있을 것이다. 

둘째, 서비스에 대한 태도의 형성에 잠재 이용자 주변

인들이 미칠 수 있는 사회적인 영향을 함께 고려해야 한

다. 특히 소유욕이 높은 소비자들의 경우 그렇지 않은 소

비자에 비하여 공유 서비스에 대한 심리적 장벽이 존재

할 가능성이 있는데 이들에게는 주변인들의 의견이 상대

적으로 더욱 중요하게 작용할 수 있다. 

공유경제 서비스에 대하여 친숙하지 않거나 혁신성이 

부족한 소비자들에 대한 교육 및 대중의 인식 제고도 이

루어질 필요가 있을 것이다.  

셋째, 일반적으로 친사회적 활동에 긍정적인 태도를 

가지고 있거나 실천으로 옮기는데 어려움이 없다고 생각

하는 소비자일수록 공유 서비스에 대한 태도가 높게 형

성될 수 있다. 따라서 소비자의 공동체 의식을 함양하고 

다양한 형태의 협력적 소비를 격려하는 방향이 이러한 

공유 서비스의 이용을 활성화하는 데에도 직간접적으로 

도움이 될 수 있을 것이다. 
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5.3 연구의 한계점 및 향후연구

연구의 한계점과 연구과제는 다음과 같다.

첫째, 연구의 표본의 다수가 대학생이나 대학원생 등

의 20대로 구성되어 있기 때문에 보다 다양한 연령층을 

검증하여 결과의 일관성을 살펴보아야 할 것이다. 

둘째, 공유자동차 서비스가 현재 확대되고 있는 추세

이나 아직까지는 서비스 초기의 단계에 있기 때문에 실

제로 서비스를 이용해 본 사람들을 대상으로 설문을 진

행하지 못하였다. 본 연구가 서비스 초기단계에서 잠재 

이용자들의 인식을 파악하여 서비스 성장을 모색하기 위

한 전략을 수립하는 데는 도움이 될 수 있겠지만 향후에 

서비스가 보다 확장될 때에는 실제 이용자를 대상으로 

분석할 필요성이 있다. 

셋째, 중국 소비자를 대상으로 설문하였으나 한국 소

비자와 비교할 수도 있고 지역 특성을 중심으로 이러한 

공유 서비스가 적합하지 않다거나 최적인 지역을 구분해

볼 수도 있을 것이다.

한편 기타 다양한 공유경제 서비스와 공유자동차 서비

스의 공통점과 차이점을 파악하고 이에 대한 소비자의 

태도나 지역적 차이를 비교할 수도 있을 것이다.

마지막으로 기타 다양한 심리적 변수를 고려하고 이용

자와 비이용자에 대해 비교분석한다면 소비자를 이해할 

수 있는 추가적 시사점을 얻을 수 있을 것이다. 공유서비

스와 관련된 소비자 연구가 보다 활발히 전개되기를 기

대한다.
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