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Abstract

요약
ㄴ

 본 연구는 공유경제 서비스 중 가장 주목할 만한 성장을 보이고 있는 카셰어링 서비스의 재이용의도를 분석하는 과정에서 

차량의 예약, 결재, 인계, 검수, 반납 등 모든 과정이 비대면 셀프서비스로 이루어지는 서비스의 독특한 특성을 반영하고자 

하였다. 이에, 서비스에 대해 지각하는 혜택과 위험 요인과 더불어, ‘정보품질’이라는 플랫폼의 특성과 ‘자기효능감’이라는 

개인 특성 변수의 역할을 함께 고려하였다. 자료 수집을 위하여 카셰어링 이용경험이 있는 성인을 대상으로  온라인 설문조사를 

실시하였고, 총 320명의 응답이 분석에 사용되었다. 구조방정식모형 분석 결과, 정보품질 및 자기효능감은 서비스의 지각된 

혜택을 증가시키는 것으로 나타났으며, 정보품질이 우수할수록 자기효능감 또한 높이 지각하는 것으로 분석되었다. 반면, 정보품질 

및 자기효능감이 지각된 위험을 낮추는 역할은 미미하였으며 서비스 재이용의도는 지각된 위험 보다는 지각된 혜택에 의한 

영향을 더 크게 받는 것으로 나타나, 소비자들이 카셰어링 이용 시 위험을 크게 인식하지 않는 것으로 이해되었다. Process 

Macro를 이용하여 매개효과를 추가 분석한 결과, 자기효능감이 재이용의도에 미치는 영향은 지각된 혜택에 의해 매개되는 

것으로 나타났다. 정보품질이 지각된 혜택 또는 자기효능감을 매개로 재이용의도에 미치는 간접 효과는 모두 유의한 것으로 

분석되었다. 이러한 결과는 플랫폼에서 이용자가 필요로 하는 정보를 적시에, 충분히, 이해하기 쉽게 제공해주는 것은 자기효능감을 

향상시켜 서비스 재이용의도를 증가시키는 것을 시사한다. 카셰어링 서비스 기업은 고객이 차량을 더욱 쉽게 이용하고 커뮤니케이션 

문제로 인한 분쟁이 발생하지 않도록 우수한 품질의 정보를 평소 잘 제공하는 것이 중요하다고 하겠다. 

표제어: 카셰어링, 공유경제 서비스, 정보품질, 자기효능감, 지각된 혜택, 지각된 위험, 재이용의도, 매개효과
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1. 서론

공유경제(sharing economy)란 자신이 소유하고 

있는 유휴 자원이나 이미 생산된 제품 및 서비스를 

여러 사람들과 공유하여 자원의 낭비를 줄이고자 하

는 협력적 소비방식(Kim and Han, 2020)을 말한

다. 자원의 사용가치를 극대화하려는 이러한 시도가 

최근 새로운 소비 패러다임으로 주목을 받으면서, 

숙소, 자동차, 의류 등 다양한 품목으로 공유의 대상

이 확대되고 있다(Lee, 2017). 차량을 이용하는 공

유서비스에는 Zipcar와 같은 카셰어링 뿐만 아니라, 

Uber로 대표되는 차량호출(car-hailing), 그리고 

차량을 함께 타는 카풀(carpool) 등의 다양한 형태

가 있다. 미국의 경우에는 Uber서비스가 활발해지

면서 젊은 세대의 신차 구매율이 하락하는 현상이 

나타났으며, 한국의 경우에도 그린카, 쏘카 등으로 

잘 알려진 카셰어링이 국내 공유경제 서비스 중 가

장 눈에 띄는 성장을 보이고 있다(Kim and Han, 

2020). 

카셰어링은 자신과 가까운 주차장에서 차량을 분 

단위로 대여, 플랫폼을 통한 차량 검색, 예약, 결제 

후 고객 스스로 차량 인계, 검수 및 반납하는 서비

스이다. 기존 렌터카 비즈니스에 정보통신기술, 모바

일 결재, O2O서비스가 활용되어 진화된 형태로 소

비자의 편의성을 높였다고 평가받고 있다. 소비자는 

실물자동차의 영구적 소유를 하는 방법 대신에 본인

이 자동차를 필요로 하는 시간만큼만 비용을 지불하

고 이용하는 방법을 선택함으로써 개인의 경제적 손

실을 최소화할 수 있다.  

하나의 재화를 필요한 시간만큼 다수의 소비자에

게 대여를 하는 중개방식의 서비스가 효율적으로 운

영되기 위해서는 플랫폼의 역할이 필수적이다. 실제, 

오늘날 공유경제 서비스의 상당부분은 모바일 플랫

폼을 통해 비대면으로 거래가 이루어지고 있어 일종

의 전자상거래 방식에 해당한다고 할 수 있다(Moon 

and Hwang, 2020). 카셰어링 또한 서비스 예약에

서 차량 반납까지의 모든 프로세스가 플랫폼을 통해 

이루어지며, 서비스 이용 시 소비자의 참여 수준이 

매우 높은 경우에 해당한다. 특히, 차량 픽업, 검수, 

및 반납 등을 모두 이용자 스스로 수행해야 한다는 

측면에서 기존의 렌터카 서비스와 큰 차이가 있다. 

이러한 특성이 이용자에게 인지적 부담을 유발할 수 

있다면, 개인의 문제해결 능력이나 서비스 기업의 

보조적 역할이 중요한 역할을 할 수도 있다. 

Song(2015)에 따르면, 국내 카셰어링 서비스 매출

은 2011년 서비스 도입 이후 지속적으로 증가하고 

있으나, 이와 함께 따라 소비자 불만 및 피해 사례 

또한 지속적으로 증가하고 있는 실정이다. 카셰어링 

서비스 이용 관련 소비자 상담센터에 접수된 실제 

피해 사례를 살펴보면, 차량 대여료 외 주행거리에 

따른 별도 요금 발생, 예약 취소 위약금 부과 기준, 

차량 미사용 시 대여료 미환급 등 이용 규정에 대해 

사전에 충분한 고지를 받지 못하였다는 의견이 많은 

것으로 나타나 기업의 책무를 재고할 필요가 있다. 

공유경제 서비스에 관한 대부분의 선행연구들은 

개인적 특성, 이용자의 서비스 특성 인식을 중심으

로 소비행동을 이해하고자 노력하였다. 한편, 이러한 

과정에서 문제해결 역량을 반영하는 개인 특성과 서

비스 기업(플랫폼)의 역할 측면을 함께 고려한 경우

는 아직 매우 드문 실정이다. 이에, 본 연구는 공유

경제 서비스 중 가장 주목할 만한 성장을 보이고 있

는 카셰어링 서비스 이용 상황을 예로 들어, 서비스 

플랫폼에서 제공하는 정보품질과 개인의 자기효능감

이 서비스에 대한 혜택과 위험 지각, 나아가 재이용

의도에 어떠한 영향을 미치는지 살펴보고자 한다. 

이러한 시도는 플랫폼을 통해 서비스를 제공하는 기

업이 원만한 서비스 전달을 위해 어떠한 노력을 기

울여야 하는지에 대한 시사점을 제공해 줄 수 있을 

것으로 기대된다. 향상된 서비스 품질은 서비스 이

용 시 발생할 수 있는 분쟁을 줄이는 데에도 기여할 

수 있을 것이며 궁극적으로 고객 만족을 향상시키고 



정보품질과 자기효능감이 카셰어링 재이용의도에 미치는 영향

22

시장을 확장시키는 데 조금이나마 기여할 수 있을 

것으로 생각된다. 

2. 이론적 배경

2.1 카셰어링 서비스(Car-Sharing)

카셰어링은 개인이 원하는 장소 인근에 주차되어 

있는 차량을 분 단위로 대여할 수 있는 서비스로, 

온라인 플랫폼상에서 직접 차량을 검색, 예약, 결재, 

인수 및 반납을 할 수 있다(Kim and Han, 2020).  

본인의 자동차를 직접 구매하여 영구적으로 소유하

는 방식이 아니라, 자신이 필요로 하는 시간만큼만 

자동차를 대여하여 이용한다는 측면에서 공유경제방

식에 기반을 둔 서비스라고 할 수 있다. 즉, 서비스 

이용자에게 자동차에 대한 접근성을 한정된 시간만

큼만 부여하는 방식이다. 차량을 대여한다는 측면에

서는 전통적인 렌터카 서비스와 유사하지만, 정보 

검색, 예약, 결재, 차량 픽업, 검수, 반납을 모두 스

스로 수행한다는 측면에서 뚜렷한 차이가 있다.  

카셰어링 시장은 도시화, 기술의 발전, 비용 절감, 

환경적 혜택 등에 힘입어 지속적으로 성장하고 있으

며, 다양한 업체가 소비자를 쟁탈하기 위하여 경쟁

하고 있는 상황이다(Kim and Rhee, 2019). 

Zipcar, Car2Go, Getaround와 같은 전문 업체에 

이어 Hertz와 같은 전통적 렌터카 업체들도 카셰어

링 시장에 뛰어들고 있다. 

카셰어링 서비스에 대한 초창기 연구는 잠재 고

객들을 대상으로 공유경제 방식의 소비에 대한 소비

자의 가치 지각 및 태도를 측정하는 것이 주를 이루

었다. 하지만, 근래 카셰어링 서비스 시장의 뚜렷한 

성장에 힘입어 해당 사업에 특화된 연구가 수행되기 

시작했다. 국내 카셰어링 서비스에 관한 선행 연구

들을 살펴보면, 서비스 운영 전략을 제시하는 연구

(e.g., Kim and  Han, 2020), 카셰어링 서비스에 

대한 정책 및 규제에 관한 연구(e.g., Moon and 

Hwang, 2020), 그리고 서비스 이용 소비자 행동에 

대한 연구(<Tab. 2-1 참고>)등 주제가 다양하다. 

카셰어링 이용의도를 이해하려는 최근의 연구는 

서비스에 대한 혜택 및 위험의 지각, 소비 가치, 태

도 등을 측정하는데 그치지 않고, 점차 다양한 변수

를 추가로 고려하고자 시도하고 있다. 예를 들어, 

Jun et al.(2017)과 Lee(2021)은 카셰어링 이용의

도를 예측하는데 있어 개인혁신성 변수를 조절변수

로 제시하고 검증한 바 있다. 이러한 시도에도 불구

하고, 온라인 플랫폼을 이용하여 셀프서비스 형태로 

서비스 전 과정을 이용해야 하는 카세어링의 고유한 

특성을 반영하는 연구는 아직 많이 부족하며, 개인

혁신성 이외에 더 다양한 특성 변수들의 역할을 살

펴보는 시도가 필요하다. 

  

Tab. 2-1  Studies on Car-sharing Services

연구자 연구 내용

Park and 
Lee (2022)

카셰어링 이용경험자 대상, 지각된 
유용성이 심리적소유감과 애착을 통해 
이용의도에 미치는 영향 분석

Park and 
Song 
(2019)

서울시 나눔카를 이용한 20대 대상. 
지각된 비용, 혜택, 가치를 측정

Kim and 
Rhee 
(2019)

카셰어링이용경험자 대상, 서비스품질, 
상품, 체험에 대한 만족도 평가

Jun et al. 
(2017)

비이용자 포함, 제품희소성 위험, 
경제적가치, 사회적가치, 개인혁신성이 
카셰어링 이용의도에 미치는 영향분석

Joo (2017)
쏘카 이용자 대상, 비용절감, 시간절감, 
편의, 사회적가치가 이용의도에 미치는 
영향 분석

Lee (2021)

카셰어링에 대한 태도, 플랫폼 
품질(시스템/정보), 정보프라이버시가 
재이용의도에 미치는 영향 관계에서 
개인혁신성의 조절적 역할 분석

2.2 정보품질(Information Quality)

정보품질이란, 플랫폼과 같은 정보시스템의 결과



서비스연구, 제13권 제03호, 2023.09

23

물인 정보와 컨텐츠에 대해 이용자가 지각하는 품질

을 가리킨다(Lin, 2007). 정보품질은 여러가지 차원

에서 평가될 수 있다. 예를 들어, Zheng et 

al.(2013)의 연구는 정보품질을 신뢰성, 객관성, 유

용성, 적시성, 가독성이라는 다차원적 성격을 가진 

개념으로 정의하였다. Eom(2000)은 정보품질의 속

성으로 정확성, 신뢰성, 적합성, 적시성, 최신성, 충

분성, 정밀성, 형식, 사용용이성을 제시한 바 있다. 

Ghasemaghaei and Hassanein(2016)은 1995

년~2013년 동안 온라인 정보품질에 관한 452편의 

선행연구를 대상으로 메타 분석을 수행한 바 있다. 

그들의 연구에 따르면 다수의 연구들이 정보품질 수

준이 고객 만족, 웹사이트 품질 지각, 소비자 행동적 

반응(태도, 이용의도 등), 신뢰, 지각된 유용성 및 

이용 용이성, 충성도 및 재구매 행동 등에 유의한 

영향을 미치는 것을 실증적으로 보여주었다. Zhao 

and Stylianou(2013)은 정보교환형의 온라인 커뮤

니티에서 지각된 정보품질과 시스템품질이라는 두 

요인이 지각된 혜택을 매개로 이용의도에 유의한 영

향을 준다고 주장하였다. 한편, 카셰어링 플랫폼의 

정보품질과 시스템품질이 서비스 재이용의도에 직접

적으로 미치는 경로를 검증한 Lee(2021)의 연구에

서는 정보품질의 영향이 유의하지 않은 것으로 나타

났다. 이러한 결과는 정보품질과 이용의도 간의 매

개변수의 존재가능성을 지지한다.

서비스 시스템이 소비자에게 제공하는 정보의 품

질은 지각된 위험에는 부정적 영향을 준다(e.g., 

Nicolaou and McKnight 2006).  즉, 시스템의 정

보품질이 좋은 경우 소비자는 불확실성과 위험을 더 

낮게 지각하게 되어 시스템 이용의도가 증가하는 것

으로 알려져 있다.

2.3 자기효능감(Self-efficacy)

자기효능감은 지정된 목표를 달성하기 위해 행동

과정을 조직하고 실행하는 개인의 능력에 대한 믿음

을 의미한다(Bandura, 1977). 즉, 객관적인 기술 

능력을 의미하는 것이 아니라, 특정 상황에서 개인

의 능력으로 과제를 수행할 수 있는 정도에 대한 주

관적이 판단이다. 이는 개인의 고정된 특성(trait)이

라기보다는 다양한 형태의 경험과 노출을 통해 학습

될 수 있는 유동적인 특성으로 이해되고 있다

(Bandura, 1977). 예를 들어, 개인의 성공 경험, 대

리적 경험, 설득, 감정의 환기뿐만 아니라 상황에 따

른 정서적 반응에 따라서도 영향을 받을 수 있다.

자기효능감은 특정 관심 영역에서 목표한 성과를 

설명하는 데 제한되어 사용되어야 한다(Marakas et 

al., 1998). 즉, 일반적인 자기효능감이라는 개념은 

존재하지 않고 개인의 자기효능감은 특정 분야에 한

정되어야 한다(Bandura, 1986). 예를 들어, 

McDonald and Siegall(1992)는 기술적으로 난이

도가 높은 새로운 과업을 자신이 잘 수행할 수 있을 

것이라 믿는 정도를 ‘기술 자기효능감(technology 

self-efficacy)’이라 정의하였다. 이 외에도 

Compeau and Higgins(1995)는 ‘컴퓨터 자기효

능감’, Keith et al.(2015)는 ‘모바일 컴퓨터 자

기효능감’이라는 개념을 제시하며 자기효능감의 적

용 영역을 한정시켜 연구를 수행하였다. 

Agarwal and Karahanna(2000)는 정보기술사용

에 있어서의 자기효능감이 인지된 유용성과 인지된 

용이성에 긍정적 영향을 미치는 것을 보여주었다. 

Compeau and Higgins(1995)는 컴퓨터 자기효능

감이 기대된 성과에 유의한 영향을 미치는 것을 보

여주었다. 이들은 혁신 기술을 잘 이용할 수 있을 

것이라는 자신감이 클수록 해당 기술의 혜택에 대한 

기대 또한 크다고 하였다. 이러한 연구들은 자기효

능감이 지각된 혜택에 긍정적 영향을 미칠 수 있음

을 지지하고 있다.

자기효능감의 수준에 따라 지각된 위험도 달라질 

수 있다. 자기효능감이 낮은 소비자는 잠재적 위험

이 부정적 결과를 초래할 것으로 믿어 이를 회피하

고자 하며 선택에 의한 단점에 더 집중하여 위험을 
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과대평가하는 경향이 있다. 반대로, 자기효능감이 높

은 사람은 위험을 다루는데 스스로가 효능적이라고 

믿어 위험을 극복해야 할 도전으로 간주하며, 위험

을 무릅쓰는 대가로 오는 장점에 더 집중하는 경향

이 있다. Compeau and Higgins(1995)는 컴퓨터 

자기효능감이 높은 소비자는 컴퓨터 이용에 대한 두

려움이 낮아진다고 주장하였다. Dash and 

Saji(2008)는 온라인쇼핑 상황에서 자기효능감이 

유용성과 신뢰에 긍정적인 영향 주는 동시에 지각된 

위험에는 부정적인 영향 준다는 것을 보여주었다. 

2.4 지각된 혜택(Perceived Benefits)

소비자의 행동으로부터 직접 또는 간접적으로 발

생하는 결과는 소비자에게 바람직할 수도 있고 그렇

지 않을 수 있다. 소비자가 제품이나 서비스의 사용

을 통해 얻는 긍정적인 가치나 기능을 ‘지각된 혜

택’이라고 하는데, 이는 소비자의 구매 의사 결정

에 중요한 영향을 준다(Zhao et al. 2020). 서비스

로부터 혜택을 지각한 소비자는 그 서비스를 선택 

또는 재이용 할 동기를 갖게 된다. 예를 들어, 실용

적이고 쾌락적인 이점을 위해 어떤 제품을 구매 한 

경우, 소비자는 유용성과 즐거움이라는 측면에서 혜

택을 지각한다(Kim et al., 2007). 그리고 지각된 

혜택은 제품의 고객 가치를 결정하는 중요한 요인으

로, 나아가 소비자의 행동의도에 긍정적인 영향을 

미친다.  

2.5 지각된 위험(Perceived Risks)

소비 의사결정은 소비자가 확실하게 예측할 수 

없는 결과를 초래할 가능성이 있기에 위험을 수반한

다(Bauer, 1960). Dowling and Staelin(1994)은 

이러한 소비자 행동의 불확실성과 부정적인 결과에 

대한 소비자의 인식을 '지각된 위험'으로 정의했다. 

지각된 위험은 개인의 손실이나 잠재적인 희생의 정

도를 나타내며, 위험 지각이 높을수록 구매 결정에 

대한 도박이 커지게 된다(Sweeney et al., 1999).  

위험이 지각된다는 것은 소비자가 고통을 수반하는 

것이므로, 지각된 위험이 크면 클수록 구매 가능성

이 낮아지며(Lim, 2003), 위험의 우려를 줄일 수 

있는 정보를 찾지 못한 소비자들은 구매를 회피하거

나 보류하기도 한다(Featherman and Hajli, 2016

). 지각된 위험은 특히 정보시스템이나 혁신적인 서

비스 이용자의 이용 행동을 이해하기 위한 연구에 

자주 등장하고 있다(e.g., Byun and Byun, 2013).  

높은 수준의 위험 지각은 소비자들에게 고통이나 불

안감을 유발하여 구매 의사결정에 부정적 영향을 미

칠 수 있으므로 어떤 방식으로 든 다루어져야 할 필

요가 있다. 

2.6 재이용의도(Continous Usage Intention)

제품 또는 서비스 ‘이용의도’는 소비자의 실제 

구매 행동을 예측하는데 있어 매우 결정적인 변수이

다(Zeithaml et al., 1996). 한편, 서비스의 ‘재이

용의도’란 개인의 현재 상황과 가능성 있는 상황을 

고려하여 동일한 서비스를 미래에 반복하여 구매할 

것에 대한 스스로의 판단을 말한다(Hellier et al., 

2003). 즉, 이용의도 또는 수용의도는 서비스의 초

기 선택에 대한 판단을 묻는 반면, 재이용의도는 실

제 이용을 해 본 결과 반복적으로 이용할 의향이 있

는가를 확인할 수 있는 개념으로 해당 서비스 이용 

경험자만을 대상으로 측정될 수 있다. 

만족스러운 소비경험은 소비자의 반복적인 이용, 

즉 재구매로 이어지기 때문에 기업의 수익에  직결

된다. 또한, 해당 서비스에 대한 소비자의 호의적인 

평가는 타인에게 해당 브랜드를 추천하는 것을 포함

하여, 더 많거나 더 낮은 구매 행동, 더 높은 가격의 

지불 의사로 나타나게 된다. 이에, 기업들은 소비자

행동의 최종적 요인이라고 할 수 있는 재이용의도 
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형성 메커니즘을 면밀히 이해할 필요가 있다. 

3. 연구 방법

3.1 연구 모형

본 연구는 카셰어링 서비스 이용 시 지각된 혜택

과 지각된 위험이 재이용의도에 미치는 영향을 살펴

보며, 그러한 영향 관계에서 플랫폼의 정보품질과 

서비스 이용자의 자기효능감이 어떠한 역할을 하는

지 고찰해 보고자 한다. 제시할 가설을 도식화 한 

연구모형은 <Fig. 3-1>과 같다. 

Fig. 3-1.  Research Model

3.2 연구 가설

제품이나 서비스 구매 시 소비자가 지각하는 위

험과 혜택은 다양한 요인에 의해 영향을 받는다

(Dowling and Staelin, 1994). 본 연구는 카셰어링 

서비스 이용에 대한 혜택 및 위험 지각에 영향을 주

는 변수로 개인 특성 요인과 플랫폼 특성 요인을 살

펴보고자 한다. 

먼저, 본 연구는 비대면 채널상에서 셀프서비스를 

통해 서비스가 진행되는 카셰어링의 특성을 고려하

여, 자기효능감이라는 개인 특성 변수를 고려하고자 

한다. 카셰어링 서비스는 서비스 전 단계에 거쳐 소

비자의 참여정도가 매우 높은 수준으로 이루어지며, 

서비스 각 이용 단계마다 플랫폼과 소비자의 교류가 

밀접하다. 동시에, 이렇게 제공되는 정보를 참고하여 

서비스 직원의 도움 없이 스스로 서비스를 이용해야 

하는 점을 고려할 때, 자기효능감의 수준은 서비스 

이용으로 인한 혜택 및 위험 지각에 유의한 영향을 

미칠 것임을 예상할 수 있다. TAM 모형을 제시한 

Davis (1989)의 연구는 자기효능감과 같은 개인 

특성 변수를 지각된 유용성 및 지각된 용이성에 영

향을 주는 외생 변수로 제시한 바 있다. Keith et 

al.(2015)는 모바일 컴퓨터 자기효능감이 지각된 혜

택에 긍정적인 영향을 주는 반면, 지각된 위험에는 

부정적인 영향을 주는 것을 보여주었다. 이러한 자

기효능감은 행동에 영향을 미치는 다른 요인을 통하

여 간접적으로도 행동에 영향을 줄 수 있으며, 행동

에 직접적으로 영향을 줄 수도 있다(Bandura, 

2012). Compeau and Higgins(1995)는 컴퓨터 자

기효능감이 이용자의 불안을 감소시키고 기대성과는 

물론 이용의도에 긍정적인 영향을 준다는 것을 보여

주었다. 이에, 카셰어링 서비스 이용 상황에서 자기

효능감에 대한 다음의 가설을 제시하였다.

H1: 카셰어링 서비스 이용 시 자기효능감은 서비

스의 지각된 혜택에 긍정적 영향을 미친다.

H2: 카셰어링 서비스 이용 시 자기효능감은 서비

스의 지각된 위험에 부정적 영향을 미친다.

H3: 카셰어링 서비스 이용 시 자기효능감은 서비

스의 재이용의도에 긍정적 영향을 미친다.

본 연구는 카셰어링 서비스 플랫폼의 특성으로 

서비스 운영자가 소비자에게 제공하는 정보품질 수

준을 고려하고자 한다. 카셰어링 서비스의 경우, 소

비자가 온라인 또는 모바일 플랫폼상에 있는 정보를 

토대로, 차량 예약, 인수, 반납 등의 모든 과정을 진

행하게 된다. 구체적으로, 차량 예약 시 차량의 종

류, 대여비, 특성, 관리 내용 등의 내용을 제공받게 

된다. 또한, 차량 보험, 패널티 부가 상황, 주유 방
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법 등 다양한 정보도 제공된다. 차량을 픽업하는 단

계에서는 주차장의 상세 위치 안내뿐만 아니라 비대

면으로 차량 문을 열고 시동을 걸 수 있는 정보를 

제공받는다. 마지막으로, 소비자가 차량 검수를 위해 

스스로 체크해야 할 내용, 반납 방법, 최종 결재 비

용 등의 안내도 제공된다.

지각된 정보품질이 높은 경우, 소비자는 제공되는 

정보를 더 신뢰하고 서비스를 선택하는 과정에서 정

보를 적극적으로 활용할 가능성이 높아지게 된다.  

반대로, 지각된 정보품질이 낮으면 제공된 정보를 

신뢰하지 않기 때문에 해당 제품이나 서비스를 선택

하는 것에 더욱 망설이게 된다. Hong and 

Han(2023)은 언택트 쇼핑 상황에서 정보품질이 지

각된 유용성에 긍정적인 영향을 미치며 나아가 지속

적 이용의도에 영향을 미치는 것을 보여주었다. 

Nicolaou and McKnight (2006)은 지각된 정보품

질이 지각된 위험을 통하여 이용의도에 영향을 미친

다는 것을 보여주었다. 이에, 플랫폼에서 소비자가 

필요로 하는 정보를 서비스 이용 단계에 맞게 적시

에 제공하는 것, 필요한 정보를 정확하고 충분히 제

공하는 것, 이해하기 쉽고 명확하게 제공하는 것은 

소비자의 서비스 혜택 및 위험 지각에 유의한 영향

을 미칠 것으로 예상되었다. 

만약 카셰어링 서비스 플랫폼이 서비스 이용단계

에 따라 필요한 정보를 우수한 수준으로 제공한다

면, 이용자는 스스로의 효능감을 높이 지각하게 될 

것이다. 자기효능감은 타인의 도움이 없이 문제 해

결을 해 나갈 수 있는 스스로의 능력에 대한 평가인

데, 이용가능한 매뉴얼이나 참고 자료가 잘 제공되

는 경우 유용한 도움을 받을 수 있기 때문이다. 

Bandura(1977) 또한, 자기효능감은 개인의 직/간접

적 경험, 설득, 감정, 상황 등에 따라 영향을 받을 

수 있는 유동적인 특성을 가진다고 하였다. 이에, 정

보품질에 관한 다음과 같은 세 가지 가설이 제시되

었다. 

H4: 카셰어링 서비스 플랫폼의 정보품질은 서비

스의 지각된 혜택에 긍정적 영향을 미친다. 

H5: 카셰어링 서비스 플랫폼의 정보품질은 서비

스의 지각된 위험에 부정적 영향을 미친다. 

H6: 카셰어링 서비스 플랫폼의 정보품질은 자기

효능감에 긍정적 영향을 미친다.

소비자들은 미충족 된 욕구를 충족하기 위한 수

단으로 제품이나 서비스를 이용한다. 소비자는 구매

를 할 구체적인 대상을 결정하는 과정에서 본인의 

선택으로 인한 혜택을 지각하는 동시에 그 선택으로 

인해 감수해야 하는 위험 또한 함께 지각한다. 

Peter and Tarpey(1975)는 소비자의 구매 행동 

이해를 위해 지각된 혜택과 위험을 모두 고려할 필

요가 있다고 강조한 바 있다. 지각된 혜택은 구매를 

유도하는 동기 요인이, 지각된 위험은 회피 요인이 

된다. Kim et al. (2007)은 Value based adoption 

model을 제시하며 지각된 혜택과 지각된 위험이 기

술 수용을 결정하는 주요 변수라는 것을 제시한 바 

있다. 소비자의 지각된 혜택은 서비스 이용의도에 

긍정적 영향을 미치는 반면, 소비자의 지각된 위험

은 부정적 영향을 미칠 것임을 쉽게 예상할 수 있

다. 이에, 다음과 같은 연구가설을 제시하고자 한다. 

H7: 카셰어링 서비스의 지각된 혜택은 재이용의

도에 긍정적 영향을 미칠 것이다. 

H8: 카셰어링 서비스의 지각된 위험은 재이용의

도에 부정적 영향을 미칠 것이다.

3.3 측정 변수

본 연구 모형의 구성개념은 총 5개로, 자기효능

감, 정보품질, 지각된 혜택, 지각된 위험, 재이용의

도이며, 각 변수들은 리커트 7점 척도로 측정되었다. 

개념별 조작적 정의 및 측정 문항은 다음과 같다. 

카셰어링 이용상황에서 자기효능감은 ‘카셰어링 
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서비스를 이용하는데 필요한 개인의 능력에 대한 스

스로의 믿음’으로 정의하였으며, Zhu et al.(2021)

가 사용한 카셰어링 자기효능감 측정문항 및 

Sánchez and Hueros(2010)의 컴퓨터 자기효능감 

측정문항을 함께 참고하여 구성하였다. 정보품질은 

‘카셰어링 서비스 이용 과정에 따라 전달받은 정보

품질에 대한 평가’로 정의하였고, Kim et 

al.(2008)의 연구를 참고하여 정보의 적시성, 유용

성, 충분성, 그리고 용이성 측면을 반영하여 문항을 

구성하였다. 지각된 혜택과 지각된 위험은 ‘카셰어

링 서비스에 대한 전반적인 혜택/위험에 대한 개인

의 생각’을 각각 응답하도록 하였다. 마지막으로, 

재이용의도는 카셰어링 서비스를 지속적으로 이용하

고자 하는 의향을 측정하였다. 각 개념의 측정항목 

및 참고 문헌은 <Tab. 3-1>에 정리되어 있다.

Tab. 3-1  Measurement Items

변수
(참고문헌)

측정 문항

정보품질
(Kim et al., 

2008)

-서비스 이용단계에 따라 적시에 제공
-이해하기 쉽게 설명
-관련 내용을 충분히 안내
-유용한 정보를 중심으로 구성

자기효능감
(Zhu et al . 

2021; 
Sanchez 

and 
Hueros, 
2010)

-제공된 매뉴얼/안내를 참고하여      
 서비스를 문제없이 이용할 수 있음
-누가 특별히 가르쳐주지 않아도  
 서비스를 잘 이용할 자신이 있음
-카셰어링 서비스 이용 시 생길 수  
 있는 문제를 스스로 해결할 수 있음

지각된혜택
(Ryu, 
2018)

-누릴 혜택이 큼
-유용함
-많은 장점이 있음

지각된위험
(Ryu, 
2018)

-수반되는 위험이 큼
-불확실성이 큼
-다양한 위험에 노출이 됨 

재이용의도
(Wang et 
al,. 2019)

-카셰어링 서비스를 다시 이용할 의향
-기회가 된다면, 선택의 대안으로 
 고려할 것
-가능하다면 카셰어링 서비스를 또 
 이용할 생각

4. 분석 결과

4.1 연구표본 및 표본특성

본 연구를 위한 데이터 수집을 위하여 국내 카셰

어링 서비스를 직접 예약하여 이용한 경험이 있는 

20~50대의 대한민국 성인을 대상으로 설문조사를 

실시하였다. 응답자 모집을 위하여 한 국내 조사회

사 패널을 대상으로 설문조사 응답 요청 이메일을 

발송하였다1). 성실히 응답을 완료한 응답자에게는 

소정의 적립금이 지급되었다. 서비스의 특성 상 특

정 성별에게 응답자가 몰리는 것을 방지하기 위하여 

성별 균등할당을 적용하였다. 온라인 설문지 구성 

시 필수 응답 문항을 지정하는 로직을 사용하였기에 

문항의 결측치는 없었으며, 수집된 총 320부의 응

답이 모두 최종 분석에 사용되었다. 수집된 표본의 

인구통계학적 특성은 <Tab. 4-1>와 같다. 

Tab. 4-1  Demographic Characteristics 

 

1) 자료 수집에 도움을 주신 ㈜마크로밀 엠브레인에 감사 드립니다.

　 구분 n %

성별
남자 160 50.0%

여자 160 50.0%

나이

만 20-29 세 68 21.3%

만 30-39 세 153 47.8%

만 40-49 세 59 18.4%

만 50-59 세 40 12.5%

학력

고교졸업 이하 25 7.8%

대학 재학 또는 졸업 240 75.0%

대학원 재학 이상 55 17.2%

거주
지역

서울 112 35.0%

경기도 83 25.9%

그 외 지역 125 39.1%

이용
빈도

1 회 69 21.6%

2~9 회 178 55.6%

10 회 이상 73 22.8%
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4.2 신뢰성 및 타당성 검증

가설 검증에 앞서, 측정도구에 대한 신뢰도와 타

당도를 분석하였다. 먼저, AMOS 26을 이용하여 확

인적 요인분석을 실시하였다. 분석 결과, 모형 적합

도(χ2
(59)=126.366, GFI=.942, CFI=.980, 

RMSEA=.059, NFI=.962)는 비교적 우수한 값을 

보였으며, 측정변수들의 표준화된 요인 적재치도 모

두 0.7을 상회하는 것으로 나타났다. 각 변수의 내

적 일관성을 보여주는 alpha 값은 모두 0.7 이상이

었으며, C.R.(composite reliability)값 또한 기준치 

0.7(Bagozzi and Yi, 1988)를 충족하고 있었다. 

AVE(average variance extracted)값은 기준치 

0.5를 모두 상회하는 것으로 나타나 집중타당성이 

확보되는 것으로 판단되었다. 마지막으로, 판별타당

성을 확인하기 위해 구성 개념간 상관관계 값을 계

산하였다. 그 결과, <Tab. 4-2>에 나타난 바와 같

이 AVE의 제곱근이 두 구성 개념간의 상관계수보

다 큰 것으로 나타나 판별타당성이 확보되는 것으로 

판단되었다(Fornell and Larcker, 1981). 

Tab. 4-2  Discriminant Validity 

주) 대각선의 값은 AVE 제곱근 값을, 그 외의 값은 상관계수를 나타냄

4.3 가설 검증 결과

제시된 가설을 검증하기 위하여 구조방정식 모델

을 이용하여 실증 분석을 실시하였다. 분석 결과, 모

형 적합도 지수(χ2
(111)=207.291,  χ2/df=1.868 

p<.001, GFI=.930, CFI=.979, RMSEA=.052, 

NFI=.955, TLI=.974)는 모두 양호하였다. 제시된 

각 가설의 지지여부는 다음과 같다. 먼저, 자기효능

감이 지각된 혜택(β=.159, p=.024)과 재이용의도

(β=.174, p<.001)에 미치는 영향은 모두 유의하여  

H1과 H3가 채택되었다. 하지만, 지각된 위험에 미

치는 영향(p>.1)은 그렇지 않아 H2는 기각되었다.

Tab. 4-3  Result of Hypotheses Testing

플랫폼의 정보품질이 지각된 혜택에 긍정적으로 

미치는 영향(β=.466, p<.001)은 유의하여 H4가 

지지되었다. 하지만, 정보품질이 지각된 위험에 부정

적으로 미치는 영향은(β=-.133, p=.097) 유의수

준 10%에서만 유의한 것으로 나타나 H5는 부분적

으로 지지되었다. 정보품질이 좋을수록 이용자의 자

기효능감도 높아질 것이라는 H6(β=.637, p<.001)

는 지지되었다. 마지막으로, 재이용의도는 지각된 혜

택으로부터 긍정적 영향(β=.624, p<.001)을, 지각

된 위험(β=-.206, p<.001)으로부터는 부정적 영

향을 받는 것으로 나타나 H7과 H8이 모두 지지되

었다 (<Tab. 4-3> 참고).

본 연구에서 제시한 모형에는 자기효능감, 지각된 

혜택, 그리고 지각된 위험이 매개변수로 제시되어 

　 AVE 재이용
의도

지각된
혜택

지각된
위험

정보
품질

자기
효능감

재이용
의도 0.777 0.881 　 　 　 　

지각된
혜택 0.671 0.714 0.819 　 　 　

지각된
위험 0.834 -0.253 -0.012 0.913 　 　

정보
품질 0.769 0.514 0.568 -0.182 0.877 　

자기
효능감 0.750 0.496 0.457 -0.156 0.637 0.866 

경로
Std. 

Estimat
e

S.E. C.R. P 결과

H1 자기효능감
→지각된혜택 0.159 0.120 0.053 0.024 지지

H2 자기효능감
→지각된위험 -0.070 0.091 -0.882 0.378 기각

H3 자기효능감
→재이용의도 0.174  0.052 3.496 <.001 지지

H4 정보품질
→지각된혜택 0.466  0.057 6.160 <.001 지지

H5 정보품질
→지각된위험 -0.133 -0.152 -1.659 0.097 부분

지지

H6 정보품질
→자기효능감 0.637  0.054 11.887 <.001 지지

H7 지각된혜택
→재이용의도 0.624 0.087 9.999 <.001 지지

H8 지각된위험
→재이용의도 -0.206 0.040 -4.762 <.001 지지
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있다. 본 연구는 이러한 매개변수를 통한 간접효과

가 통계적으로 유의한지를 검증하고자 Process 

Macro 분석(Hayes, 2013)을 추가로 실시하였다. 

이는 기본적으로 최소자승 회귀분석에 기초한 경로

분석에 해당된다. 매개분석에서 부트스트래핑은 간

접효과의 표본분포를 경험적으로 도출하는데 사용되

며, 경험적 대표치는 신뢰구간 설정에 사용된다. 부

트스트래핑은 간접효과 표본분포의 비정규성을 존중

하기 때문에 Sobel 검정보다 더욱 정확한 추론을 

할 수 있다고 평가받고 있다(Lee, 2020,  p.58). 

먼저, Process Macro 81번 모형을 활용하여 정

보품질이 독립변수인 경우를 분석하였다. 즉, 정보품

질이 지각된 혜택, 지각된 위험, 자기효능감을 각각 

매개로 하여 재이용의도에 간접적으로 영향을 미치

는 경로, 자기효능감과 지각된 혜택을 직렬 매개로 

하는 경로, 그리고 자기효능감과 지각된 위험을 직

렬 매개로 하는 경로가 분석되었다. 매개 효과가 유

의한지 여부는 신뢰구간의 하한 값(LLCI)과 상한 

값(ULCI)사이에 0이 포함되는지에 따라 결정된다. 

즉, 구간 사이에 0값이 포함되지 않으면 그 매개효

과는 유의한 것으로 보며, effect값이 양(+)의 값이

면 긍정적으로 매개한다고 판단한다(Preacher and 

Hayes, 2008). 신뢰구간 95%에서 부트스트래핑 

5,000회를 실시한 결과는 <Tab. 4-4>와 같다. 

Tab. 4-4. Mediating Effect Test (x=I.Q.)

주) LLCI=boot 95%신뢰구간 내 하한값, ULCI=boot 95%신뢰구간 내 상한값

분석 결과, 정보품질이 서비스 재이용의도에 미치

는 영향은 지각된 혜택을 통해서 뿐만 아니라, 자기

효능감을 통해서도 유의하게 매개된다는 것을 알 수 

있었다. 전체 간접효과 .4090 중 지각된 혜택을 매

개로 한 간접효과는 55%에 해당하는 .2258이었으

며 자기효능감을 매개로 한 간접효과는 .1020인 것

으로 분석되었다. 한편, 정보품질이 자기효능감과 지

각된 혜택 또는 위험을 연속 매개로 하여 미치는 간

접 효과는 유의하지 않는 것으로 나타났다. 즉, 서비

스 플랫폼의 정보품질이 우수할수록 서비스의 혜택

을 우수하게 지각하며, 자기효능감도 높은 수준으로 

평가하여 결국 서비스 재이용의도가 증가하는 구조

임을 확인 할 수 있다. 가설로 제시되지 않았던, 정

보품질이 재이용의도에 미치는 직접적 효과는 유의

하지 않았다.   

마지막으로, Process Macro 4번 모형을 활용하

여 독립변수가 자기효능감인 경우의 매개효과를 분

석하였다. 경로분석에서 유의하지 않았던 지각된 위

험은 매개변수 검증에서 제외하였다. 분석 결과, 지

각된 혜택의 매개효과는 95% 신뢰구간에서 유의한 

것으로 나타났다. 자기효능감이 재이용의도에 미치

는 총 효과 중에서 47%가 지각된 혜택을 통한 간

접효과인 것으로 분석되었다 (<Tab. 4-5> 참고). 

Tab. 4-5. Mediating Effect Test (x=S.E.)

경로 Effect Boot 
S.E. LLCI ULCI

정보품질→지각된 
혜택→재이용의도 .226 .041 .148 .311

정보품질→지각된 
위험→재이용의도 .027 .018 -.005 .067

정보품질→자기효능
감 →재이용의도 .102 .037 .030 175

정보품질→자기
효능감 →지각된 
혜택→재이용의도

.043 .023 -.001 .089

정보품질→자기효능
감→지각된 위험 

→재이용의도
.006 .009 -.012 .023

경로 Effect Boot 
S.E. LLCI ULCI

총 효과 0.429 0.049 0.334 0.525

직접효과 0.227 0.045 0.139 0.315

매개효과
(자기효능감

→지각된 혜택 
→재이용의도)

0.203 0.042 0.125 0.292
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5. 결론 및 논의

5.1 결론

본 연구는 카셰어링 서비스 이용 상황에서 자기

효능감, 플랫폼의 정보품질, 지각된 위험, 지각된 혜

택, 그리고 서비스 재이용의도 간의 영향 관계를 살

펴보고자 구조방정식 모형 분석을 실시하였다. 또한, 

자기효능감과 정보품질이 재이용의도에 간접적으로 

미치는 경로를 통계적으로 검증하기 위하여 

Process Macro 4번과 81번 모델을 이용하여 매개

효과 분석을 추가로 실시하였다. 분석 결과를 요약

하면 다음과 같다.  

첫째, 카셰어링 이용 시 자기효능감이 높을수록 

소비자는 서비스의 혜택을 더 높이 평가하는 것으로 

나타났다. 이는 서비스를 잘 이용할 자신감이 클수

록 서비스의 성과에 대한 기대 또한 높음을 지지한

다. 한편, 자기효능감이 지각된 위험을 낮춰주지는 

못했다. 일부 선행연구들은 자기효능감이 높으면 위

험에 대한 두려움이 낮아지는 것을 보여주었으나,  

카셰어링 서비스를 이용할 때 소비자가 지각하는 위

험이 개인 통제 범위를 넘어선다면 결과는 달라질 

수 있을 것으로 생각된다. 예를 들어, 카셰어링 이용 

자체에는 별 위험을 느끼지 않아도 서비스 기업에게 

제공되는 개인정보에 대한 위험이나 타인의 시선으

로 인한 사회적 위험을 지각한다면 자기효능감과 지

각된 위험간의 영향관계가 미미할 수 있다. 

둘째, 카셰어링 서비스를 이용하는데 있어, 플랫

폼의 정보품질이 우수할수록 소비자는 서비스의 혜

택을 더 높이 평가하는 것으로 나타났다. 이 영향력

은 자기효능감이 지각된 혜택에 미치는 영향력 보다 

더 강했다. 한편, 정보품질이 지각된 위험에 주는 경

로는 유의수준 0.10에서나 통계적으로 유의한 것으

로 나타나, 정보품질이 지각된 위험을 낮추는데 있

어서는 소극적으로 기여하는 것으로 해석되었다. 

Park and Han(2001)의 연구도 본 연구와 유사한 

결과를 보여준 바 있다. 그는 인터넷 쇼핑몰에서 제

공하는 정보의 양이 많을수록 지각된 위험이 감소할 

것이라 예상하였으나 유의하지 않은 것으로 나타났

다. 대신, 제공되는 정보의 양은 지각된 상품 품질에 

강한 영향을 미쳐 구매의도에 긍정적 영향을 주는 

것으로 분석되었다. 

셋째, 플랫폼의 정보품질이 우수하다고 지각한 소

비자들은 서비스 이용 시 필요한 자기스스로의 능력

에 대해서도 더욱 호의적으로 평가하는 것으로 나타

났다. 자기효능감은 고정된 특성이 아니라, 개인의 

경험, 감정 상태, 설득, 상황 등에 따라 영향을 받을 

수 있기 때문으로 이해된다. 플랫폼에서 이용자가 

필요로 하는 정보를 적시에, 충분히, 이해하기 쉽게 

제공해주는 것을 통해 고객의 자기효능감을 향상시

켜 서비스 이용의도를 증가시킬 수 있다는 점은 서

비스를 설계하는  기업에게 중요한 시사점을 제공해

준다. 

넷째, 카셰어링 서비스 재이용의도는 지각된 혜택

에 의해 긍정적인 영향을 받는 반면, 지각된 위험으

로부터는 부정적인 영향을 받는 것으로 나타났다. 

하지만, 지각된 혜택에 비하여 지각된 위험의 영향

은 상대적으로 미미했다. 일반적으로 혁신적인 제품

이나 서비스를 구매하는 상황에서 소비자들은 위험

을 높은 수준으로 지각하고 이는 이용의도에 부정적

인 영향을 미치는 것으로 알려져 있다. 이와 상반되

는 본 연구의 결과는 국내 카셰어링 서비스가 더 이

상 위험추구 성향을 가진 소비자들이 시험구매를 하

는 낯선 서비스로 인식되지 않고 있기 때문으로 해

석될 수 있다. 카세어링 서비스가 국내에 도입된 지 

이미 10여년 이상이 지났으며 서비스에 대한 직/간

접적 노출이 충분히 누적되어있는 상황이다. 이 경

우 소비자들은 카셰어링 서비스 이용의 위험을 지각

하더라도 이용을 방해하는 요인까지는 되지 못하거

나, 또는 위험의 발생 가능성을 낮게 지각할 수 있

다. 소비자들은 카셰어링을 통해서 누리는 혜택을 
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감수해야하는 위험보다 더욱 중요하게 생각하는 만

큼, 서비스기업은 경제성, 편의성, 유희성 등 카셰어

링 서비스의 혜택을 중심으로 커뮤니케이션 하는 것

이 효과적일 것으로 판단된다. 이러한 분석 결과와 

마찬가지로, An and Joo(2017)은 O2O서비스 중의 

하나인 카카오택시의 이용의도에 미치는 요인들을 

분석하였는데, 경제성이나 편의성과 같은 혜택 및 

사회적 영향은 유의한 영향을 미쳤으나 지각된 위험

은 그렇지 않은 것으로 나타났다. 이 경우에도, 소비

자들은 카카오택시 서비스를 이용하는데 있어 큰 위

험을 인지하지 않고 혜택을 중심으로 이용 여부를 

판단한다는 것을 알 수 있다.  

마지막으로, 본 연구는 정보품질 및 자기효능감이 

재이용의도에 간접적으로 미치는 영향들을 매개효과 

분석을 통해 유의성을 검증하였다. 자기효능감은 지

각된 혜택을 매개로 재이용의도에 간접 영향을 미치

며 직접적으로도 영향을 미치는 것으로 나타나, 지

각된 혜택의 부분 매개 효과를 보여주었다. 이는 자

기효능감이 행동에 직/간접적으로 모두 영향을 미칠 

수 있다는 Bandura(2012)의 주장과도 일치하는 결

과이다. 

정보품질은 자기효능감을 매개로 하거나, 지각된 

혜택을 매개로 하여 재이용의도에 간접적으로 영향

을 미치는 것을 알 수 있었다. 본 연구에서 정보품

질이 재이용의도에 직접적으로 미치는 경로는 전혀 

유의하지 않았던 점을 참고할 때, 두 변수의 관계는 

완전 매개되었다고 해석할 수 있었다. 참고로,  

Lee(2021)의 연구에서도 플랫폼의 정보품질이 이

용의도에 직접적 미치는 영향은 지지되지 않았다. 

5.2 시사점 및 향후 연구를 위한 제언

본 연구의 시사점을 찾아보면 다음과 같다. 먼저 

본 연구의 분석 결과는 플랫폼 기반의 서비스를 운

영하는 실무자에게 중요한 시사점을 제공한다. 구체

적으로, 플랫폼을 통해 고객에게 제공하는 정보를 

우수한 수준으로 유지, 관리하는 것이 왜 중요한 의

미를 가지는가를 설명한다. 카셰어링을 이용하는 소

비자는 서비스를 이용하는 매 단계마다 플랫폼과 상

호작용을 한다. 이러한 과정에서 제공받는 컨텐츠의 

품질이 좋을수록 소비자는 서비스의 혜택을 더 높이 

평가하고, 자기효능감도 향상되어 재이용의도가 높

아지기 때문이다. 이에, 서비스 기업은 서비스의 가

격할인 등과 같은 프로모션에만 집중할 것이 아니

라, 플랫폼 상에서 제공하는 정보의 품질 관리에  

더 노력을 기울일 필요가 있겠다. 특히, 자신감 부족

으로 서비스 이용을 주저했던 소비자들을 유인하는

데 있어서 정보품질은 중요한 역할을 한다는 것을 

기억할 필요가 있다. 더불어, 최근 카셰어링 서비스 

이용자 증가와 함께 소비자 분쟁 접수 건수도 지속

적으로 증가하고 있는 상황임을 고려할 때, 서비스 

이용 시 알아두어야 할 정보를 적시에 효과적으로 

잘 전달해 준다면 고객과 기업간의 커뮤니케이션 문

제로 발생하는 분쟁 건수도 줄어들 수 있을 것으로 

기대된다. 

본 연구는 개인 특성 변수인 자기효능감과 플랫

폼 특성변수인 정보품질 간의 영향 관계 분석을 시

도하였다는 측면에서 다음과 같은 이론적 시사점을 

제공한다. 전자상거래, 모바일 서비스 등 소비자의 

기술 수용행동을 이해하는데 있어 자기효능감을 고

려한 경우는 있었지만, 정보품질 수준과의 영향 관

계를 살펴본 연구는 그간 찾기 힘들었다. 본 연구는 

자기효능감이 고정된 개인의 특성이 아니라, 다양한 

변수에 의해 영향을 받을 수 있는 유동적인 특성

(Bandura, 1977)이라는 주장을 근거로, 두 변수간

의 영향 관계를 규명하고자 하였다. 후속 연구자들

은 본 연구의 이러한 시도를 바탕으로, 기술기반 서

비스를 이용하는 고객의 자기효능감에 영향을 미치

는 다른 변수들을 고찰해 볼 수 있을 것이다. 

  그럼에도 불구하고 존재하는 본 연구의 한계점을 

극복하기 위해 아래와 같이 후속연구를 위한 제언을 

하는 바이다. 첫째, 본 연구는 카셰어링 서비스의 지
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속적 이용의도에 미치는 변수들로 정보품질, 자기효

능감, 지각된 혜택, 지각된 위험을 고려하고 그들간

의 관계를 분석하였다. 하지만, 카셰어링 이용 행동

에 대한 보다 면밀한 이해를 위해 후속 연구는 신

뢰, 브랜드 이미지, 주관적 규범, 서비스에 대한 소

비자 지식 등 다양한 변수를 고려한다면 더욱 풍부

한 시사점을 도출 할 수 있을 것으로 기대된다. 더

불어, 성, 연령과 같은 인구통계적 특성, 또는 이용 

빈도에 의한 조절적 역할을 살펴보는 것도 흥미로운 

시사점을 제공할 수 있을 것이다.  예를 들어, 남성

들이 여성들에 비하여 평소 차량에 더 많은 관심을 

가지고 위험 추구 성향이 높다는 점을 고려하면, 성

별에 따라 서비스에 대한 혜택 및 위험 인식, 그리

고 자기효능감 수준에 어떠한 차이가 있는지 살펴볼 

수 있겠다. 

둘째, 본 연구에서는 카셰어링 서비스의 지각된 

위험과 혜택을 단일차원으로 측정하였으나, 후속연

구는 다차원으로 측정하여 위험과 혜택의 구체적인 

요인을 파악할 필요가 있다. 예를 들어, 위험의 하위 

차원으로는 성능위험, 재무위험, 사회적 위험 등이 

있고, 혜택 요인으로는 기능적 혜택, 쾌락적 혜택 등 

다양한 세부적인 요인이 존재할 수 있다. 소비자들

이 카셰어링 서비스를 이용할 때 구체적으로 어떠한 

위험을 지각하고, 또 어떠한 혜택을 지각하는가를 

이해하는 것은 실무적으로 중요한 시사점을 제공할 

수 있을 것으로 기대된다. 
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ABSTRACT
ㄴ

  Recently, car sharing has shown the most remarkable growth among sharing economy 
services. In the process of analyzing the intention to reuse the car sharing service, this 
study tried to reflect the unique characteristics of the service, which consists of 
non-face-to-face self-service, such as reservation, approval, handover, inspection, and 
return of the vehicle. Specifically, in addition to the perceived benefits and the perceived 
risks, we considered 'information quality' as a platform characteristic and 'self-efficacy' as a 
personal characteristic. To collect data, an online survey was conducted on adults with 
experience in car sharing, and a total of 320 responses were used for analysis. As a result 
of analyzing the structural equation model, it was found that information quality and 
self-efficacy increased the perceived benefits of services, and the higher the information 
quality, the higher the self-efficacy. On the other hand, the role of information quality and 
self-efficacy in lowering perceived risks was insignificant, and the intention to reuse services 
was more affected by perceived benefits than perceived risks. As a result of further analysis 
using Process Macro, it was found that the effect of self-efficacy on reuse intention was 
mediated by perceived benefits. It was analyzed that the indirect effects of information 
quality on reuse intention through perceived benefits or self-efficacy were all significant. 
These results suggest that providing timely, sufficient, and easy-to-understand information 
required by users on the platform improves self-efficacy and increases service reuse 
intention. In order to increase the number of service users, it is important for service 
providers not only to provide promotional activities such as offering attractive prices, but also 
to provide high-quality information so that users can use it more easily.

Keywords: Car-sharing, Sharing Economy, Information Quality, Self-efficacy, 

Perceived Benefit, Perceived Risk, Reuse Intention, Mediation Effect


