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요  약  본 연구는 공유경제서비스의 일환으로 O2O서비스에 대해 긍정적인 측면만 있는 것이 아니라 기존기업 및 노동시
장에 야기되는 최근 갈등 상황에서, 소비자의 O2O서비스 만족도와 추천의도에 소비자의 윤리적 자아정체성과 중개플랫
폼의 신뢰성, 서비스효용이 미치는 영향에 대해 살펴보고자 한다. 즉 타인이나 사회의 책임으로부터 능동적이며 협력을
기반으로 하는 공유경제서비스의 기본이념과 연결되는 소비관점으로, 이전 연구들과는 다르게 소비자의 윤리적 자아정체
성을 살펴보는데 본 연구의 의의가 있겠다. 이를 위해 최근 이슈화가 되고 있는 공유경제서비스의 한 예인 카셰어링 서비
스를 중심으로 149명을 대상으로 자료를 수집하고 분석하고 연구문제를 검증하기 위해 회귀분석을 실행하였다. 분석결과,
소비자의 윤리적 자아정체성과, 중개플랫폼의 신뢰성, 서비스효용 모두 서비스만족도에 영향을 미치며, 추천의도에서는 
중개플랫폼의 신뢰성과 쾌락적 효용만이 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 본 연구는 공유경제서비스에 대한 윤
리적 소비와 중개플랫폼의 신뢰성과 같은 소비자의 윤리적, 사회적 관점을 중점으로 각 요인들의 영향력을 살펴보았다.

주제어 : 공유경제서비스, 카셰어링 서비스, 소비자의 윤리적 자아정체성, 중개플랫폼의 신뢰성, 서비스효용, 서비스만족
도, 추천의도

Abstract  As part of the sharing economy service, the present study is not only about the positive 
aspects of O2O services, but also about the consumer ethical perceptions of recent conflicts with 
existing business and labor markets, trust of platform, and service utility on consumer satisfaction and 
intention to recommend O2O services. To test hypotheses, data were collected and analyzed for 149 
samples, focusing on the car sharing service, an example of the sharing economy service, which is 
becoming an issue. As a result, the ethical self-identity of the consumer, the  trust of the platform, and 
the service utility, all affected the service satisfaction, whereas only the hedonic utility and trust of the 
platform had a positive effect on the intention to recommendation. This study is meaningful in that 
it examines the influence of service utility focusing on ethical consciousness and social perspective of 
consumers, rather than on the point of consumption such as ethical consumption position and trust 
of platform based on sharing economy service. 
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1. 서론

현대경제연구원이 2017년 발표한 ‘4차 산업혁명에 대
한 기업의 인식과 시사점’ 보고서에 따르면, 400개의 상
장기업과 중소기업 중 52.9%는 4차 산업혁명에 대해 준
비 못 하고 있으며, 18.3%는 전혀 준비 못 하는 상황이라
고 응답했다. 이는 거의 전체 70%정도 4차 산업혁명에 
대해 준비를 못했다는 결과이다. 또한 중소제조업 CEO
의 93.6%가 디지털 전환에 대해 전혀 준비 및 대응하지 
못하고 있다고 응답했다[1]. 기업의 입장뿐 아니라 기업
의 입장에서 본 정부의 대응수준 또한 선진국을 10점으
로 봤을 때, 우리나라는 6.3점의 수준에 불과하다고 응답
하였다. 기업들이 4차 산업혁명에 대한 대응이 미흡한 이
유로는 '과도한 규제 및 인프라 부족(22.3%)‘과 ’전문인력 
및 인재 부족(18.6%)‘을 가장 높게 보았다[1].

이러한 결과는 기술의 발달 속도에 비해 노동시장 및 
정부의 추진력이 제대로 발휘되지 못한다고 볼 수 있다.  
즉, 새로운 비즈니스 모델인 온오프라인 연계 O2O 
(online to offline)서비스로 인한 공유경제 가치를 논하
기에는 아직은 뚜렷한 목표나 비전, 구체적인 체제 등이 
부족한 상황인 것이다. 그럼에도 불구하고 이미 스타트업
으로 출발한 O2O 서비스 시장규모는 2019년 831조원, 
2020년에는 1081조원까지 성장할 것으로 예측되었다
[2]. 특히 스마트폰의 보급과 함께 O2O서비스는 고객에
게 보다 편리하고 가치 있는 서비스를 제공하며, 음식배달
업, 숙박, 카셰어링, 부동산 등 소비자의 라이프스타일에 
맞는 생활편의 서비스업 위주로 확대되고 있다. 더 나아가 
기존에 없던 형태의 일자리 영역이 발생되고 기술혁신으로 
인한 노동시장혁신을 일으키는 전환점으로 보고 있다[2, 
3]. 대표적인 사례가 카셰어링과 공유오피스 등이 있다.

국내외로 O2O서비스에 대한 관심증가와 연구들이 활
발히 진행되고 있으나, 현실적으로는 노동시장과 정부기
관, 기업이 제대로 협력이 되고 있는지 여부는 부정적인 
입장이다. 그러한 예로 국내 카셰어링 서비스에 대한 택
시업계의 반발이 끊임없이 일어나고 정부도 이에 대한 
해결방안을 모색 중이다. 해외시장에서는 한국의 차량공
유서비스 사장이 기소되었다는 언론보도에 놀랍다는 반
응이다. 이러한 상황은 정부와 자동차업계, 택시 업계, 소
비자들까지 소통을 통해 갈등을 해결하고자 적극적으로 
나서는 독일시장과도 대조적으로 보고 있다[3, 4]. 차량
공유서비스 시장은 전 세계적으로 규모가 빠르게 확대되
고 있으며, 미국에서는 2009년 출범한 우버 (Uber)가 전 
세계 63개국, 600여개 도시에서 서비스를 상용하고 있

으며 하루 평균 이용건수도 1500만 건이 넘는다고 한다. 
그랩(Grab)의 경우는 동남아시아 시장에서 대표적인 교
통수단으로 입지를 굳혔으며, 중국의 디디추싱(Didi 
Chuxing) 또한 중국의 차량 공유 서비스 대표업계로 급
속도로 성장하고 있다[3]. 이에 반해 국내시장의 경우, 현
대자동차의 경우 투자는 해외로만 하고 있으며 택시업계
와 정부, 기업 간의 소통이 제대로 이루어지지 않고 있다. 
택시업계와 정부, 플랫폼 업계 모두에게 신사업 육성이 
긍정적으로 확장될 수 있도록, 협력과 상생을 기반으로 
하는 공유경제시대를 갖도록 지속적인 소통을 요구하고 
있다[3, 4]

따라서 본 연구는 공유경제시대에 소비자의 관점에서 
서비스의 편리성에 대해 만족은 증대하고 있으나, 그에 
따른 정부와 노동업계, 플랫폼업계 간의 관계악화현상이 
지속되고 있는 상황에서 소비자의 윤리적 자아정체성을 
통해 해결방안을 살펴보고자 한다. 즉. 선행 연구에서는 
새로운 플랫폼에 대한 소비자의 편리성 및 주요 요인들
이 서비스 만족과의 관계에 중점을 두었다면 [5-8], 본 
연구에서는 소비자의 윤리적 자아정체성과 서비스에 대
한 효용이 공유경제서비스의 만족도와 추천의도에 어떤 
영향을 미치는지 살펴봄으로써 공유서비스에 대한 소비
자의 선택과 판단을 파악하고자 한다. 다시 말해 공유경
제서비스는 각 구성원의 개별적인 만족과 더불어 타인과 
공유하는 확장된 개념의 서비스이므로 오히려 윤리적 소
비관점에서 살펴볼 필요가 있다. 즉 타인이나 사회의 책
임으로부터 능동적이며, 협력과 상생을 기반으로 하는 공
유경제서비스의 기본이념과 연결되는 소비관점으로, 이
전 연구들과는 다르게 소비자의 윤리적 자아정체성을 살
펴보는데 본 연구의 의의가 있겠다.  

2. 이론적 배경 및 연구문제

2.1 공유경제서비스와 소비자의 윤리적 자아정체성
2019년 기획재정부에서 발표한 ‘공유경제 활성화 방

안’ 보고서에 따르며, 공유경제란 플랫폼 등을 활용하여 
자산 혹은 서비스를 타인과 공유해 사용함으로써 효율성
을 제고하는 경제모델로 정의하고 있다 [9, 10]. 소비 패
러다임이 소유에서 공유로 변화되고 있으며, 온라인 플랫
폼을 통해 P2P(Personal to Personal) 거래 증가로 인
한 공유경제가 확산되고, 아직 국내 시장규모는 작지만 
높은 관심을 갖고 있으며, 세계 공유경제 시장규모는 
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2022년 402억 달러로 확대될 전망이다. 공유경제의 활
성화 사례로 숙박중개 플랫폼 업체와 기존 교통수단과 
O2O서비스를 결합한 신교통서비스 중 하나인 카셰어링 
서비스가 있으며, 주차장, 주거공간과 같은 공간을 공유
하는 개방공유 활성화 서비스와 자금공유, 지식공유 등 
다양한 분야에서 활성화되고 있다. 

이러한 서비스는 공유한다는 개념과 함께 필요할 때마
다 편리하게 사용할 수 있다는 특징이 있으며, 기업의 입
장에서 또한 새로운 비즈니스 확장으로 매출이 확대될 
것이다. 또한 정부의 입장에서는 일자리 감소문제를 해결
할 수 있다. 한 예로 배달중개 플랫폼을 통해 자영업자들
의 매출 증가뿐 아니라 ‘배민라이더스’ 와 같은 신규 서비
스를 통해 새로운 일자리를 창출하였다. 그러나 한편으로
는 기존 서비스업과 충돌이 일어나기도 한다. 우리나라뿐 
아니라 포르투갈에서도 우버(Uber) 카셰어링 서비스 출
시로 대중교통 서비스와 강하게 충돌하면서 택시업계에
서 대규모 시위가 일어났다.

이러한 상황을 살펴보고 있는 소비자의 입장에서는 어
떻게 생각하는지 본 연구에서는 소비자의 윤리적 자아정
체성을 가지고 살펴보고자 한다. 자아정체성은 개인과 환
경의 상호작용에 의해 형성, 발달되며, 윤리적 자아정체
성은 소비자 스스로가 얼마나 자신이 윤리적인가에 대해 
생각하는 것으로 윤리적 동기에 영향을 받는다[11]. 즉, 
윤리적 자아정체성이 강할수록 윤리적 소비를 하며, 윤리
적 소비로서 친환경 제품, 생태계를 지키고, 환경과 사회
에 악영향을 끼치지 않아야 하며, 기부행동, 봉사활동을 
하는 기업에 대해 긍정적인 태도를 가진다[11-13]. 그러
므로 윤리적 관심과 윤리적 소비자로서 윤리적 자아정체
성에 근거한 소비패턴을 보인다. 

따라서 공유경제서비스가 소비자의 입장에서 보기에
는 기업과 정부, 노동시장과의 협업관계가 제대로 이루어
지고 있는지, 과연 공유경제서비스에 대한 만족도와 추천
의도에 미치는 영향이 어떻게 달라지는지 살펴보고자 한
다. 다시 말해 소비자관점에서는 편리성을 강조한 큰 혜
택이 있으나 소비자의 윤리적인 관점으로 보았을 때 공유
경제서비스에 대한 정부와 노동관계자인 자영업자, 소상
공인의 입장에 대해 어떻게 생각하는지 살펴보고자 한다.  

2.2 중개플랫폼의 신뢰성과 서비스효용
이전 연구에서는 주로 소비자의 관점에서 서비스의 가

치 및 만족도, 구매의도와 같은 새로운 서비스에 대한 소
비자의 관점에 초점을 두었다면, 본 연구에서는 소비자가 

느끼는 중개플랫폼의 신뢰성과 서비스효용이 만족도에 
미치는 영향을 살펴보고자 한다. 

즉, 플랫폼에 대한 신뢰성 및 정보의 신뢰성이 높을수
록 소비자의 만족도와 추천의도는 높아질 것이다. 그러므
로 이러한 O2O서비스 사용 결정에 영향을 미치는 속성
들 중 신뢰도와 관련된 속성 또한 중요하며, 공유와 거래
에 있어 소비자가 느끼는 신뢰성은 매우 중요한 속성일 
것이다. 다시 말해 신뢰성이 기반이 되어야 공유경제서비
스가 지속가능하게 되며, 새로운 비즈니스모델 확장에도 
긍정적인 영향을 미칠 것이다[10, 11]. 

또한 소비자의 소비성향은 제품 및 서비스를 획득하는 
소비자의 경험 전반에 기반으로 하는 소비자가 느끼는 
효용에 구분된다[13]. 이는 소비자 행동의 특성으로 구분
되며, 크게 실용적(utilitarian), 쾌락적(hedonic) 효용으
로 구분되며 실용적 효용은 소비자가 제품 및 서비스의 
가격이나 품질 등 합리적인 소비에 기반으로 쇼핑을 하
며, 계획적이고 효율적인 방법으로 문제해결을 한다. 이에 
반해 쾌락적 효용은 소비자 개인의 주관적인 관점에 더 중
점을 두며 정서적인 보상에 초점을 둔다. 그러므로 쇼핑상
황에서 경험하는 즐거움과 같은 감정적 반응에 중점을 두
는 효용이다[14, 15]. 이러한 서비스효용은 소비자의 서비
스에 대한 만족도와 추천의도에 영향을 미칠 것이다. 

2.3 연구문제 
본 연구에서는 공유경제서비스에 대해 소비자의 윤리

적 자아정체성을 기반으로 살펴보고자 한다. 특히, 소비
자의 윤리적인 관점에서 느끼는 서비스에 대한 만족도와 
추천의도를 살펴봄으로써 이전 연구와는 차별적으로 접
근하고자 한다. 또한 중요 요인으로 중개플랫폼에 대한 
신뢰성과 서비스효용을 살펴보고자 한다. 이는 서비스에 
대한 소비과정과 전반적인 경험을 통해 이루어지는 평가
로서 만족도와 연결되며, 이러한 만족은 구전효과의 한 
맥락인 추천의도의 선행요인이기도 하다[16]. 다만, 선행 
연구에 따르면 기업성과를 높이는데 있어 고객의 만족도
와 추천의도가 반드시 상관관계를 갖지는 않는다고 제안
한다. 즉 서비스 산업에서는 추천보다는 만족도가 더 높
은 기업이, 내구재 산업에서는 추천의도가 더 높은 기업
이 성과가 더 좋은 것으로 나타났다[16].

본 연구에서 살펴본 O2O서비스 중 카셰어링 서비스
는 공유경제라는 서비스 산업이면서 자동차기반의 내구
재 산업의 특징을 동시에 가지고 있다. 따라서 만족도와 
추천의도를 따로 살펴볼 필요가 있다. 즉, 카셰어링 서비
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Components
1 2 3 4

Hedonic U1 0.878 0.056 0.144 0.202

Hedonic U1 0.81 0.029 0.286 0.24

Hedonic U1 0.807 -0.018 0.183 0.261

Hedonic U1 0.783 0.022 0.258 0.262

Ethical Self-identity1 0.043 0.907 0.008 -0.054

Ethical Self-identity2 0.048 0.899 -0.046 -0.072

Table 1. Results of Factor Analysis

스는 서비스 산업이면서 자동차이기에 오히려 많은 정보
를 필요로 하게 되고, 경험하기 전에 이미 정보들을 사전
에 수집하는 경향이 있기에 소비자들은 사전에 많은 정
보를 수집하는 등 신중한 경향을 보이는 내구재 산업의 
특징도 가지는 것이다[17, 18]. 그러므로 각 요인들이 만
족과 추천의도에 다르게 영향을 미칠 것으로 보고 연구
문제를 제안하고자 한다. 

또한 소비자가 생각하는 서비스효용을 실용적 효용과 
쾌락적 효용을 구분하여 살펴보고자 한다. 대표적으로 공
유경제서비스에 대해 경제적인 관점에서 실용적인 효용
과 재미와 즐거움을 통해 지각되는 쾌락적 효용이 미치
는 영향으로 구분할 수 있다. 그러므로 윤리적 자아정체
성과 플랫폼에 대한 신뢰도, 서비스효용(실용적 vs. 쾌락
적)은 만족도와 추천의도에 각각 다르게 영향을 미칠 수 
있다. 따라서 서비스에 대한 만족도와 추천의도에 상대적
으로 미치는 각 요인들의 영향력은 각각 다를 수 있으므
로 다음과 같이 연구문제를 제안한다.

연구문제 1. 소비자의 윤리적 자아정체성, 중개플랫폼
의 신뢰성, 서비스의 효용은 서비스의 만족도에 긍정적인 
영향을 미칠 것이다. 

연구문제 2. 소비자의 윤리적 자아정체성과 중개플랫
폼의 신뢰성, 서비스효용이 추천의도에 미치는 영향은 각 
요인에 따라 다를 것이다.

3. 연구방법 및 결과

3.1 표본 및 조사설계
경기도 지역 경영학 관련 수업을 듣는 대학생인 149

명을 대상으로 무작위 추출(random sampling) 하여 조
사를 실시하였다. 성별로는 남자 81명(54.4%), 여자 68
명(45.6%)이며, 평균 나이는 23.03세이다. 모두 O2O서
비스 경험자였으며, 카셰어링 서비스의 경우에는 서비스 
경험자가 87(58.4%)명이었다.

참가자에게 먼저 공유경제시대에 따른 O2O서비스에 
대한 내용에 대해 언급 후 개방형 질문(open-ended 
question)을 실시하였다. 특히 공유경제서비스 중 카셰
어링 서비스에 대한 최근 동향 및 택시업계의 반대시위
상황에 대한 최근 기사를 읽고, 카셰어링 서비스에 대한 
생각과 느낌을 자유롭게 작성하도록 하였다. 그리고 난 
후 카셰어링 서비스에 대한 소비자의 윤리적 자아정체성

과 중개플랫폼에 대한 신뢰성, 서비스효용에 대해 응답하
게 하였으며, 마지막으로 카셰어링 서비스에 대한 만족도
와 추천의도에 대해 조사하였다. 

3.2 척도의 타당성과 신뢰성 
선행연구를 바탕으로 본 연구에 적합하게 측정문항을 

수정 및 보완하였다. 소비자의 윤리적 자아정체성에 관한 
척도로 측정하였다[11]. 예를 들어 “나는 사회적 책임을 
다하는 기업이 좋다,”“나는 도덕적인 기업이 좋다,”“나는 
남을 돕는 것이 가치 있는 일이라고 생각한다,”“나는 어
려운 이웃을 도우면 행복하다”이다. 중개플랫폼에 대한 
신뢰성에 대한 4개의 문항은[19] “믿음이 간다, 신뢰가 
간다, 진실해 보인다, 평판이 좋아 보인다”로 측정하였다. 
서비스효용에 대해서는 실용적 효용과 쾌락적 효용을 측
정하였다[14, 15]. 예를 들어 실용적 효용은 “나에게 적
합한 경제적 이익을 줄 수 있다,” “카셰어링 서비스는 효
율적인 서비스이다,” “나에게 카셰어링 서비스는 편리하
고 실용적인 서비스이다”이며, 쾌락적 효용은 “카셰어링 
서비스를 사용하는 것은 흥미로운 것이다,” “∼나에게 즐
거움을 준다,” “∼일상을 벗어난 기분이다,” “∼호기심을 
자극한다” 와 같다. 종속변수인 서비스 만족도와 추천의
도는 각 3문항으로 본 연구에 적합하게 수정하였다[21]. 
모든 문항은 7점 리커드 척도(1=전혀 그렇지 않다, 7=매
우 그렇다)로 측정하였다.

측정문항에 대한 타당성 검증을 위해 탐색적 요인분석
을 실시하였다. 추출방법으로는 주성분분석을 실시하였
고, 요인회전방법으로는 요인 적재치의 단순화를 위하여 
직교회전(Varimax)를 실시하였다. 마지막으로 요인추출
을 위한 고유값(Eigen value)를 살펴보았다. 분석 결과, 
모형의 적합성을 나타내는 KMO값은 0.85로 높은 수치
를 나타내며, Bartlett'의 구형성 검정에서도 유의확률이 
0.00으로 확인되어 요인분석을 위한 변수들의 선정이 적
합한 것으로 확인되었다[22]. 
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Ethical Self-identity3 -0.04 0.875 0.14 0.009

Ethical Self-identity4 0.023 0.829 0.061 0.132

Trust1 0.217 0.023 0.894 0.132

Trust2 0.276 -0.026 0.89 0.087

Trust3 0.414 0.036 0.787 0.103

Trust4 0.031 0.167 0.758 0.296

Utilitarian U1 0.3 -0.001 0.15 0.892

Utilitarian U2 0.286 0.017 0.143 0.859

Utilitarian U3 0.285 -0.012 0.242 0.857

Eigen Value 3.248 3.121 3.113 2.652

% of Variance 21.651 20.805 20.754 17.677

Table 1과 같이 회전된 성분행렬은 4요인으로 구분되
었으며, Eigen value 값은 쾌락적 효용은 3.25(21.65%)
로, 소비자의 윤리적 자아정체성은 3.12(20.81%)이며, 중
개플랫폼에 대한 신뢰성 3.11(20.75%), 실용적 효용은 
2.65(17.68%)로 연구자의 의도대로 묶였다.

측정변수의 내적일관성을 파악하기 위해 신뢰도분석
을 실시하였다. 검증 결과, 윤리적 자아정체성의 
Cronbach’s alpha 값은 0.90이며, 중개플랫폼은 0.90
이며, 서비스효용 중 실용적 효용에 대한 Cronbach’s 
alpha값은 0.93이며, 쾌락적 효용은 0.91이다. 종속변수
인 서비스 만족도의 Cronbach’s alpha 값은 0.86이며, 
추천의도는 0.88이다. 따라서 모든 문항의 신뢰도 계수
는 0.7 이상으로 신뢰성이 확보되었다[22]. 

3.3 연구결과
3.3.1 공유경제서비스에 대한 소비자 인식 
정량조사를 들어가기에 앞서 공유경제서비스에 대한 

소비자의 인식을 살펴보고자 하였다. 이는 정략적인 소비
자의 윤리적 자아정체성을 측정하기 전에, 현재 카셰어링 
서비스에 대한 갈등상황을 소비자의 입장에서 어떻게 인
식하는지를 살펴보고자 하였다. 참가자에게 카셰어링 서
비스에 대한 생각과 느낌을 개방형 질문(open-ended 
question)로 자유롭게 응답하게 하였다. 그 결과 공유경
제서비스에 대한 응답자의 전반적인 반응은 대부분 소비
자의 관점에서는 편리하며, 시대흐름에 맞춰 필요한 서비
스로 인식하고 있었다. 

 
응답자 A: “공유경제의 시대에서 이러한 카풀서비스

는 반드시 있어야 한다고 생각한다.” 
응답자 B: “지금 사회와 발맞추어 변화하지 못하고 있

다. 그저 반대만 한다면 시대흐름에 뒤쳐질 것이다. 변화
를 위한 시작일 수도 있는 서비스라 생각하는데 택시기

자들의 입장은 이해는 가지만 희생은 불가피하다고 생각
한다.”

응답자 C: “소비자에게 다양한 선택권을 주는 것이기
에 더 좋다.”

다만 공유경제서비스의 활성화를 위해서는 정부기간
의 개입과 법의 체계가 필요함을 인지하고 있었다. 

응답자 D: “택시기사들과 공존할 수 있는 방안을 모색
해 직접적이고 적극적으로 합의를 해야 한다고 생각한
다.” 

응답자 E: “누구의 밥그릇 뺏기의 싸움이 아닌 새로운 
시스템의 도입인 것임을 인지하고 이에 맞게 법이 개선
되어야 한다고 생각한다." 

응답자 F: “...국가가 나서서 보다 실질적인 대안을 마
련해야 한다고 생각한다.” 

3.3.2 연구문제 검증
본 연구에서는 특히, 서비스에 대한 만족도와 추천의

도를 구분하여 소비자의 윤리적 자아정체성과, 중개플랫폼
의 신뢰성, 서비스효용이 만족도와 추천의도에 미치는 영향
력이 차이를 보이는지 파악하고자 회귀분석을 실행하였다.

분석 결과, 각 변수들은 서비스의 만족도에 통계적으
로 유의한 영향을 미쳤다(Table 2 참고). 다중공선성을 
진단하기 위해 Durbin-Watson은 2.24로 그 수치가 2
에 가까워 잔차들 간의 상관관계가 없음을 확인하였고 
본 회귀모형은 적합하였다[21]. 그러므로 연구문제 1은 
지지되었다.

SE β t-value p-value
Ethical

Self-identity 0.07 0.14 2.61 0.01

Trust 0.07 0.32 5.09 0.00
Utilitarian Utility 0.05 0.23 3.57 0.00
Hedonic Utility 0.06 0.36 5.21 0.00

R= 0.79, R²=0.62, adjusted R²=0.61, F=57.64, 
Durbin-Watson=2.24, p=0.000

Table 2. Results of Regression Analysis for Satisfaction 
toward car-sharing service

연구문제 2는 각 변수들과 서비스에 대한 추천의도 간
의 관계를 검증하고자 하였다. 그 결과 Table 3과 같이 
중개플랫폼의 신뢰성(t=6.49)과 쾌락적 효용(t=7.67) 만
이 추천의도에 통계적으로 유의한 영향을 미쳤다. 다시 
말해, 윤리적 자아정체성과 실용적 효용은 추천의도에 영
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향을 미치지 못했다. 이러한 결과는 서비스에 대한 만족
도와는 달리 변수들 중 중개플랫폼의 신뢰도와 쾌락적 
효용을 강조할수록 소비자들은 카셰어링 서비스에 대한 
추천의도가 높아진다는 결과를 보여준다. 따라서 각 요인
에 따라 추천의도에 미치는 영향력이 다를 것이라는 연
구문제 2 또한 지지되었다. 

SE β t-value p-value
Ethical Self-identity 0.08 0.04 0.75 0.46

Trust 0.08 0.38 6.49 0.00
Utilitarian Utility 0.06 0.05 0.88 0.38
Hedonic  Utility 0.07 0.50 7.67 0.00

R= 0.81, R²=0.66, adjusted R²=0.65
F=69.97, Durbin-Watson=2.21

p=0.000

Table 3. Results of Regression Analysis for Intention to 
Recommendation

특히, 연구문제 2의 결과는 선행연구에서 제시한 만족
도와 추천의도가 각 기업의 성과에 미치는 영향력이 다
르듯이[17], 본 연구에서는 윤리적 자아정체성과 실용적 
효용이 만족도에서는 영향을 미쳤으나, 추천의도에서는 
영향을 미치지 못했다. 현 서비스의 경우 객관적인 평가
기준의 검증이 어렵고, 지각된 위험도 높을 수 있으며, 친
숙하지 않기에 오히려 구전을 통한 추천의도에는 직접 
체험하는 감각적 효용과 중개플랫폼의 신뢰성이 영향을 
미치는 것으로 해석할 수 있겠다. 

4. 결론

본 연구는 이전 연구와는 달리 소비자의 윤리적 관점
에서 공유경제서비스의 소비자반응을 살펴보았다는 데 
의의가 있다. 다시 말해 소비자의 윤리적 자아정체성과 
중개플랫폼의 신뢰성, 서비스에 대해 느끼는 효용이 서비
스의 만족도와 추천의도에 긍정적인 영향을 미치는지 살
펴보았다. 

분석 결과, 공유경제서비스에 대한 만족도에는 각 요
인들이 정의 관계를 가졌으며, 추천의도의 경우 경제적 
중점의 실용적 효용보다는 감각적 경험에 중점을 두는 
쾌락적 효용에 기반 하여 긍정적인 영향을 미치는 것으
로 나타났다. 이러한 결과는 아직까지는 카셰어링 서비스
가 서비스 자체 대한 즐거움과 편안함과 같은 감정 유용
성에 기반하고 있음을 나타낸다. 

다시 말해, 서비스에 대한 만족도에는 각 변수들이 중

요한 요인이기는 하나, 아직까지 새로운 서비스에 대한 
추천의도에 대해서는 윤리적 소비관점보다는 중개플랫폼
의 신뢰도와 서비스를 통해 경험하게 되는 감각적 경험
에 중점을 두고 있는 것이다. 

이러한 결과는 본 연구에서 살펴본 카셰어링서비스의 
경우 객관적 평가기준에 의한 검증이 어렵기 때문에 관여
도는 높을 수 있고, 그에 따라 구전에 의한 정보에 더 많이 
의존하는 경향이 강하게 나타날 수 있으므로 오히려 직접 
경험을 기반으로 하는 감각적 경험과 중개플랫폼의 신뢰성
이 추천의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 해석된다. 

더 나아가 현재 공유경제의 개념을 다시 보는 추세에 
연결된다. 즉, 공유경제라 함은 사회적 동기가 더 강하며, 
비금전적 동기에 따라 자유롭게 참여하고 기여하는 모습
이 기반이 되는 것이고, 현재의 O2O서비스와는 또 다른 
탈자본주의 성향이 강한 개념이다[23]. 그런데 현재 소비
자가 활용하는 공유경제서비스는 이러한 개념이기 보다
는 공유경제와 무관한 서비스로 보는 시각도 존재한다. 
그러므로 서비스에 대한 만족도와 추천의도에 미치는 영
향력이 다르게 나타나는 것이다. 그러므로 공유경제서비
스에 대해 경제적이고 윤리적인 관점보다는 비경험자인 
소비자들에게 오히려 직접 경험한 소비자들의 감각적 경
험을 기반으로 적극적으로 추천을 한다면 카셰어링 서비
스의 활용이 증대될 것이다. 

본 연구의 한계점으로는 가설 검증이기 보다는 주요 
변수를 탐색적으로 도출하여 연구문제로 다루었다. 이는 
공유가치경제서비스의 일종인 카셰어링의 경우 여러 
O2O서비스 중에서도 아직까지 갈등이 해결되지 않고 
있기 때문이다. 예를 들어 카셰어링 서비스를 제공하고자 
한 ‘타다(TADA)’의 경우, 법적으로 정부나 택시업계와의 
갈등이 지속되고 있는 상황이다. 그러므로 본 연구는 소
비자의 윤리적 자아정체성이라는 심리적 변수를 탐색적
으로 도출하여 공유가치서비스의 인식을 살펴보고자 하
였으나 각 요인에 대한 영향력은 살펴보지 않았다. 따라
서 향후에는 가설을 설정하여 각 요인들의 방향성과 영
향력을 살펴볼 필요가 있겠다. 
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