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경제 공유에 한 인식을 통한 고객의 재사용 의도 

이해：베트남의 Grab에 한 실증 연구
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요   약

최근 공유경제의 부상은 많은 산업, 특히 유통산업에서 획기 으로 신이 되고 있다. 이 논문에서는 동남아시

아에서 가장 큰 유통업체인 Grab에 을 맞추고 있다. 본 연구는 베트남에서 Grab을 사용의도뿐만 아니라 사용 

의도를 가지는 것에 한 인지된 네트워크 효과, 인지된 랫폼 품질의 향을 조사하는 것을 목표로 하 다. 제

안된 연구 모델은 Grab 서비스 이용에 있어 고객의 사  사용  사용 후 로세스에 한 포 인 을 제공

하는 기 -확인 이론을 용하여, 실증연구를 진행하 다. 본 연구는 요소들 간의 계를 명확히 하기 하여 설문 

조사  수집된 데이터로 통계 분석을 실시하 다.

키워드 : 공유경제, 공유경제 서비스, 기 -일치이론, Grab, 베트남 이용자
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ABSTRACT

Recently, the rise of the so-called sharing economy has become a disruptive innovation in many industries, 

especially in transportation industry. In this paper, we focus on Grab - a ride-sharing platform that is the largest 

ride-hailing group in Southeast Asia. This study aimed at examining the effects of perceived network effect, 

perceived platform quality on consumers’ trust toward having intention to use as well as the reuse intention in 

using Grab in Vietnam. The proposed research model was based on Expectation - Confirmation Theory which 

provides the comprehensive view about the pre-using and post-using process of customer in using Grab service. 

By empirical analysis method, this research carries out methodology and statistical analysis with collected data 

from establishing the questionnaire survey, form that to clarify the relationship among factors.   
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Ⅰ. 서  론

정보통신기술(ICT)에서의 인터넷 기반 기술의 등

장은 새로운 유형의 서비스 신 기술을 가능하게 한

다. 공유경제는 ICT의 속한 발 과 고객인식을 높

이는 Web 2.0의 성장, 업 커뮤니티의 생성  공유

에 의해 힘을 받는 신흥 경제-기술 상을 말한다[1]. 

공유경제는 자동차나 집을 소유하지 않는다. 그 회사
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들이 소유하고 있는 것은 잠재 인 개인 구매자와 

매자에 맞는 소 트웨어와 알고리즘이다. 이들의 소

트웨어  알고리즘 모델은, 안 한 결제 시스템  

평  기반 책임과 같은 자율 규제 메커니즘에 기반을 

두고 있다. 그리고 이러한 애 리 이션은 불필요하게 

높은 비용을 부과하는 고 규제 산업에서 발생하는 비

용을 피할 수 있는 방법을 제공함으로써 소비자에게 

매우 유익하다
[2]. 공유경제의 고유성은 개인이 이미 

소유하고 있는 자원을 교환하는 능력이며 이러한 경

제성은 기존 자원을 더 효율 인 방법으로 시간과 공

간을 통해 나  수 있게 하여 목 에 하여 더 빠르

고, 싸고, 더 깊이 근할 수 있다
[2]. 따라서, Airbnb, 

Uber와 같은 다양한 산업에서 공유 서비스를 통해 새

로운 경쟁을 만들어냈다. 

최근에는 온라인 랫폼으로 인한 정보 기술 신

으로 교통 산업이 크게 변화하고 있다. 온라인 교통 

서비스는 스마트폰 앱을 통해 운 자와 승객을 연결

하는 교통 산업의 새로운 기술 신이다. 이러한 서비

스는 택시 서비스보다 더 빠른 시간, 비용 감, 기 

비용, 편리하고 핸디캡 승객을 더 걱정한다. 기술 진

보를 가능하게 해주기 때문에 그것은 항상 그것의 가

용성과 근성에 한 수요이다. 베트남에서는 2013

년 Grab이 출시되면서 온라인 교통서비스의 고가 

시작되었다. 싱가포르에 본사를 두고 있는 이 회사는 

2018년 미국 그룹의 국 철수를 본뜬 계약으로 우버

를 쫓아낸 후 8개 지역 국가와 326개 도시에서 운

되고 있는 동남 아시아 최 의 승마 그룹이다. 9천 6

백만 명의 인구와 아세안 지역에서 가장 빠르게 증가

하고 있는 도시 인구  하나인 베트남은 Grab과 같

은 기업들에게 핵심 시장이 될 수 있다. 최근 구 -테

마섹이 이 지역 자상거래에 한 2018년 보고서에 

따르면 베트남 온라인 경제는 2015년 이후 3배로 성

장했으며 2025년에는 330억 달러에 이를 것으로 상

된다. 하이데일링은 2015년에서 2025년 사이에 연평

균 26%의 성장률을 보일 것으로 상된다. 그리고 베

트남 시장 유율의 92%로 추정되는 상황에서 Grab

은 그 모든 성장을 활용할 태세 다. 택시, 오토바이, 

음식 배달 등이 포함된 서비스를 통해, Grab의 녹색과 

흰색 거주지는 베트남의 36개 도시에 걸쳐 어디서나 

볼 수 있게 되었다
[3]. 그러나 Grab은 지역 경쟁자들로

부터 남동 아시아에서 가장 빠르게 성장하고 있는 시

장  하나에서 그것의 패권에 한  더 큰 도

에 직면하고 있다. 그들  일부는 지역  야망을 가

지고 있으며 우버가 베트남 시장에서 물러난 후, Grab

은 승차권 시장에서의 보 자리를 지배해왔다. 그 후 

얼마 되지 않아 여러 개의 베트남식 라이딩 앱이 계속

해서 출시되었다. 하지만 고베트 앱이 등장했을 때만 

해도 그래 는 등한 상 다. 두 사업자의 라이딩 

앱 패권을 둘러싼 싸움은 갈수록 치열해져 아직 승자

를 알지 못하고 있다. 최근 베트남의 놀이기구 시장은 

오토바이와 자동차 등 두 가지 주요 서비스로 새로운 

선수인 베이를 환 했다. 베트남의 스타트업인 

BeGroup이 운 하는 올해 15개 시·도, 2020년까지 

국 63개 시·도 서비스를 제공하는 것을 목표로 하고 

있다. 그 회사는 지 까지 30,000개의 트  드라이

버가 있었고 그것의 앱은 300만개 이상의 다운로드를 

받았다
[4].

온라인 교통 서비스에 한 많은 연구가 있지만 

Grab에 한 연구는 매우 제한 이다. 따라서 본 연구

는 베트남에서 Grab 서비스를 사용할 때 고객의 사  

사용과 사후 사용 과정을 모두 조사하여 베트남에서 

Grab을 사용할 때의 재사용 의도와 사용 의도에 유의

미한 향을 미치는 요인을 알아내는 것을 목표로 한

다. 본 논문은 첫째, 인식된 네트워크 효과와 인식된 

랫폼 품질이 고객의 Grab 사용 의도에 어떻게 향

을 미치는가? 둘째, 유용성은 Grab 사용 시 고객의 재

사용 의도에 어떻게 향을 미치는가라는 두 가지 연

구 질문을 다룬다. 이 논문의 후속 부문에서는 제안된 

개념 체계, 데이터 분석  결론에 이어 베트남에서 

Grab서비스를 이용하려는 고객의 의도에 향을 미치

는 몇 가지 요인을 다룰 것이다. 

Ⅱ. 이론  배경

2.1 공유경제  

공유경제의 채택은 년에 비해 크게 성장해 흥미

로운 연구 상이 되고 있다. 많은 사람들은 공유경제

를 소비와 사업 운 의 방식을 형성할 수 있는 변화된 

세력으로 간주한다. 시장 동향 공유에 한 최근 연구

와 련된 다양한 정의는 개별 사업과 련이 있다
[5-7]. 공유경제는 교환을 한 디지털화된 랫폼으로 

간주되며, 교환 는 자원 근에 몇 가지 향을 미

친다
[8]. Stephany도 공유경제를 온라인 커뮤니티나 그 

이용자가 이용할 수 있게 되는 비합계자산의 가치로 

보다 정확하게 정의했다[9]. 공유 행을 정의하는 수

많은 연구들 , Tussyadiah외 연구진은 숨겨진 자산

을 발견하여 배포하고, 가격을 공유하고, 동료들 간의 

교환(개인)  온라인 랫폼을 사용하는 것을 포함하

는 공유경제의 특유한 특징을 요약했다
[7]. 사용자와 

제공자 사이의 상호 작용은 완 히 새로운 수 으로 
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바 었다. 기업보다는 개인이 교환의 심 단 가 되

었고 사용자와 제공자 사이의 거래는 랫폼을 통해 

일치한다. 공유경제의 P2P (Peer-to-Peer) 설명은 개

인들을 사용자와 생산자로 묘사하는 동시에 디지털화

가 교환의 거래 특성을 가능하게 한 역할의 첩을 나

타내기도 한다
[10]. 공유경제에서는 개인이 소유한 미

사용 자산이나 과소사용 자산이 생산  자원으로 

환되었다. 공유경제는 자산이 제공할 수 있는 서비스

에 해 기꺼이 지불할 용의가 있는 소비자와 이러한 

자산을 연결함으로써 가치를 창출한다
[11]. 스마트폰, 

GPS, 결제 시스템, 식별, 피드백 메커니즘과 같은 새

로운 기술을 활용함으로써, 공유경제는 한 자산을 

가진 거의 모든 사람이 공식 인 호텔과 택시 업계 밖

에서 이러한 서비스를 이용할 수 있도록 한다
[11]. 공유

경제의 성장은 사회에 큰 향을 미칠 뿐만 아니라 정

책 입안자들뿐만 아니라 실무자들과도 련이 있을 

것으로 측된다
[12]. 

공유경제의 비즈니스 모델은 개 수요와 공 에 

맞도록 랫폼 기반이다. 인터넷 사용의 증가와 인터

넷의 가능성은 속하기 쉽고 렴한 온라인 랫폼

을 가능하게 한다. 이러한 비 통 인 사업체들의 나

머지 설계와는 무 하게, 공유경제 회사들은 개 이

러한 랫폼을 제공한다. 이러한 것들은, 다시,  세

계 으로 근 가능하기 때문에, 종종 매우 큰 규모의 

수요를 끌어 모은다. 공유되는 재화나 서비스는 국제

으로 근하기 보다는 지역 이거나 지역 일 수 

있지만, 하나의 랫폼은 여러 지역 는 심지어 지역 

시장을 충족시킬 수 있다. 온라인 랫폼 공유에 한 

사용자 참여의 속한 증가와 함께, 연구 심은 사람

들이 왜 참여하고 새로운 공유 상을 어떻게 채택하

는지에 한 동기부여로 옮겨갔다. 참여에 한 개별 

동기에 한 답은 여러 연구에서 다양하며, 일반

으로 비용 감과 진정한 경험이라는 두 가지 주요 이

유를 제시한다
[5,13,14]. 거래 비용을 감한 웹 기반 솔

루션을 기반으로 한 ICT 덕분에 새로운 형태의 교환

과 솔루션을 가능하게 했으며, 생산자와 사용자가 

랫폼을 통해  더 많은 것을 충족시킬 수 있게 되

었다
[15]. 

Demary에 따르면, 경제 공유 사업에는 주로 두 가

지 모델이 있다. 웹 기반 랫폼은 둘 다의 심이다. 

다른 은 공  방식이다
[16]. 가장 일반 으로 알려진 

공유경제 모델은 P2P 모델이다. 이 모델에서 재화나 

용역은 개인 간에 공유되며, 이는 각 공유경제 회사가 

재화나 용역을 생산하지 않는다는 것을 의미한다. 그

것은 단순히 수요와 공  사이의 개 역할을 한다. 

이와는 조 으로, 공유 이코노미의 B2C (비즈니스 

투 소비자) 모델은 어떤 면에서 통 인 비즈니스 모

델을 닮았다. 이러한 경우에 회사는 수요를 창출할 수 

있는 랫폼을 제공할 뿐만 아니라 재화나 서비스도 

제공한다. 공유경제는 P2P, B2C 모델 외에도 비즈니

스  비즈니스(B2B) 모델을 포함한다. 공유경제의 

B2B 모델은 어느 쪽이든 작동할 수 있다. 기계, 작업 

공간 는 기타 재화나 용역의 공 자는 공 과 수요

에 부합하는 공유경제 사업에 의해 진된 자신의 자

산을 공유하는 다른 어떤 회사일 수 있다. 이것은 기

본 으로 B2B 모델에서 P2P를 구성한다. 는, B2B 

모델은 공유경제 회사가 랫폼과 공유되는 재화를 

모두 소유한다는 에서 B2C 모델과 동일할 수 있다.

2.2 네트워크 효과

네트워크 효과는 동일하거나 호환 가능한 재화/서

비스를 채택하는 사용자 수에 따라 재화/서비스 사용

의 이익이 증가하는 상으로 정의된다
[17]. 결과 으

로, 새로운 사용자와 제3자 제품/서비스 제공자들은 

형 네트워크를 더 크게 만드는 규모 채택자 네트

워크가 있는 제품/서비스를 선호할 것이다
[18]. 네트워

크 외부 효과는 일반 으로 직   간 의 두 가지 

유형으로 분류할 수 있다[17]. 직  네트워크 효과는 특

정 제품이나 서비스의 사용자 수에서 직  사용자의 

이익이 발생할 때 발생한다. 표 인 가 AT&T, 

버라이즌, T-모바일, 스 린트와 같은 휴  화 네트

워크다. 새로운 참가자가 네트워크에 진입함에 따라, 

기존 사용자는 통신과 련하여 더 많은 선택권을 얻

게 되고, 따라서 더 큰 네트워크 유틸리티에 근할 

수 있다
[19]. 인식된 네트워크 크기(즉, 인식된 사용자 

수)는 일반 으로 직  네트워크 효과를 측정하는 데 

사용된다[19]. 간 인 네트워크 효과는 본 제품을 사

용하는 것의 이익이 보완제품의 가용성으로부터 올 

때 발생한다. 를 들어, 태블릿 컴퓨터의 성공은 단

지 그것의 기술  이 뿐 아니라 시장에서 이용 가능

한 다양한 유틸리티 애 리 이션에 달려 있다. 인식

된 상호보완성(즉, 보완  제공의 인지된 가용성)은 

일반 으로 간 인 네트워크 효과를 측정하는데 사

용된다
[19].

2.3 기 -확정론

소비자 행동 문헌에는 소비 과정을 완 히 개념화

하고 설명하는 것을 목 으로 하는 구매 후 의도와 행

동뿐만 아니라 소비자 만족도를 조사하기 해 상 

확인 이론(ECT)이 범 하게 사용되어 왔다[20]. 
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그림 2. 연구모형
Fig. 2. Research model

Oliver에 따르면 ECT 임워크에서 소비자들은 다

음과 같이 재구매 의도에 도달한다[21]. 첫째, 구매  

특정 서비스나 제품에 한 기 기 치는 소비자가 

형성한다. 기 소비 기간에 이어 그 성능에 한 인

식이 형성된다. 셋째, 소비자들은 당 의 기 치를 통

해 인지된 성과에 근하여 그들의 기 치가 어느 정

도 확인되는지를 결정한다. 넷째, 확인의 기 가 되는 

확인 수 과 기 에 근거하여, 고객들은 만족을 형성

하거나 향을 미친다. 마지막으로 만족한 고객들은 

재매입 의사를 형성하는 반면 불만족스러운 고객들은 

계속 사용을 단한다. 재매입 의사를 통한 기 는 소

비자가 재매입 의도 상태에 도달하는 과정을 형성하

며 기 를 제외한 ECT의 모든 건설은 소비 후 변수라

는 에 유의한다. 그림 1은 ECT 임워크의 구성

과 구조  계를 나타낸다.

노트: t1=소비 변수, t2=소비 후 변수
그림 1. 기 -확정론
Fig. 1. Expectation-Confirmation Theory 

Ⅲ. 연구모형과 가설

문헌 검토에 근거하고, 종 의 작의 한계를 고려

하여, 개념 모델을 아래 그림 2에서 제안한다.

3.1 인식된 랫폼 품질

랫폼 품질은 정보 품질과 시스템 품질의 두 가지 

차원에서 평가할 수 있다[22]. 특히, 품질 랫폼은 사

용자에게 정확하고 시기 한 정보, 일 성 있고 탐

색하기 쉬운 인터페이스, 그리고 거래  응 이고 

상호작용 인 경험을 제공해야 한다[23]. 랫폼이 완

한 정보를 제공하고, 원활한 트랜잭션을 용이하게 

하며, 응 인 상호작용을 허용한다는 것을 사용자가 

인지할 때, 그러한 랫폼에 한 반 인 평가는 

정 인 경향이 있어, 랫폼에 한 신뢰뿐만 아니라 

활동에 참여하도록 격려한다. Kuo는 웹사이트의 질이 

소비자들의 신뢰 의사를 측하는 추 인 요소라고 

지 했다
[24]. 한 McKnight 등 웹 사이트 품질이 고

객 신뢰도에 정 인 향을 미친다는 확인  증거

를 발견했다. 따라서 다음과 같은 가설이 제시되었다
[25].

가설 1: 인식된 랫폼 품질은 Grab에 한 신뢰에 

정 인 향을 미친다.

3.2 인식된 네트워크 효과

네트워크 외부성의 향은 이용자의 수도 증가함에 

따라 서비스나 제품의 인식 가치가 증가할 때 발생한

다
[26]. 이러한 계를 설명하는 네트워크 외부에는 직

 네트워크 외부 효과와 간  네트워크 효과의 두 가

지 유형이 있다. 네트워크 외부성의 직 인 향은 

제품이나 서비스의 이용자 는 고객수가 증가할 때 

느끼는 반면, 제품/서비스 유틸리티의 향상의 결과가 

이용자 수의 증가에 의해 유도될 때 네트워크 외부성

의 간 인 향이 느껴진다. 외부성의 향은 많은 

정보 시스템 기술, 특히 네트워크 자산의 특성을 공유

하는 기술
[27]의 수용과 경제 Peer-to-Peer 랫폼의 공

유에 향을 미치는 요인으로 연구되었다[28]. 따라서 

다음과 같은 가설이 제시되었다.

가설 2: 인식된 네트워크 외부성은 Grab에 한 신

뢰에 정 인 향을 미친다.
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3.3 랫폼 신뢰

신뢰는 다양한 징계 분야의 다른 에서 끊임없

이 연구되어 온 복잡한 개념이다. 트러스트는 “상 방

이 다른 당사자를 감시하거나 통제할 수 있는 능력에 

계없이, 상 방이 신탁자에게 요한 특정 행동을 

수행할 것이라는 기 에 근거하여 다른 당사자의 행

동에 취약할 의향”을 의미한다
[29]. 본 연구에서 랫

폼에 한 신뢰는 사용자가 이해하는 로 경제 랫

폼이 거래 의무를 이행할 것이라는 사용자의 주  

인식으로 정의된다
[30]. 그리고 신뢰는 잠재  험이 

존재함에도 불구하고 구매하려는 소비자의 의사를 결

정하는데 요한 역할을 한다
[30]. 이  연구들은 신뢰

와 자상거래 서비스를 구매하거나 이용하려는 소비

자의 의사 사이의 직 인 계를 입증했다
[31,32]. 더

욱이, Hawlitschek 외 연구진은 랫폼에 한 신뢰가 

경제 공유에서 소비하려는 의도에 정 인 향을 

미친다는 것을 증명하 다. 따라서 다음과 같은 가설

이 제시되었다
[33].

가설 3: 랫폼에 한 신뢰는 Grab 사용 의도에 

정 인 향을 미친다.

3.4 서비스 기

서비스 기 치는 향후 특정 서비스의 소비에 한 

고객의 측을 의미한다
[34]. 본 연구에서 서비스 기

치는 고객이 Grab로부터 받아야 하고 받을 것이라고 

믿는 것을 말한다. Bhattacherjee에 따르면, 기 는 고

객의 믿음을 나타낼 뿐만 아니라, 고객이 서비스나 제

품에 한 평가  단을 내릴 수 있는 기 도 제공한

다
[35]. 높은 기 는 고객의 만족도를 높이는 경향이 있

는 반면 낮은 기 는 결과 으로 만족감을 감소시킨

다. 그러나 기 치가 낮아지면 확인 효과가 높아져 고

객 만족도에 정 인 향을 미칠 수 있다. 따라서 

다음과 같은 가설이 제시되었다.

가설 4: 서비스 기 는 Grab 사용 의도에 정 인 

향을 미친다.

가설 5: 서비스 기 치는 Grab 사용 고객 확인에 

부정 인 향을 미친다.

가설 6: 서비스 기 치는 Grab 사용 시 고객 만족

도에 정 인 향을 미친다.

3.5 확인

확인은 원래 기 치에 비해 서비스의 인지된 성능

에 한 고객의 평가를 말한다
[21]. 실제 경험이 원의 

기 를 확인하거나 과할 경우 확인이 발생하며, 이

는 고객 만족을 실 하게 된다
[36]. 실 이 기  이상일 

때, 정 인 확인이 될 때, 높은 수 의 만족감이 발

생한다. 실 이 기 에 못 미쳐 부정 인 확인으로 이

어질 때는 낮은 만족도가 발생한다. 확인은 IS 이용의 

상되는 편익의 실 을 의미하기 때문에 IS 이용 만

족과 정 으로 련된다
[35]. 따라서 다음과 같은 가

설이 제시되었다.

가설 7: 확인은 Grab 사용 시 인지  유용성에 

정 인 향을 미친다.

가설 8: 확인은 Grab 사용 시 고객 만족도에 정

인 향을 미친다.

3.6 인지  유용성

인식된 유용성은 특정 시스템을 사용하는 것이 자

신의 직무 수행 능력을 향상시킬 것이라는 믿음을 가

진 범 로 정의된다
[37]. 많은 경우 사람들은 IT 자체의 

사용에 내재되어 있지 않은 작업을 달성하기 해 도

구 때문에 주로 새로운 기술을 채택하기 때문에 유용

성은 IT 채택의 요한 선행 조건이다. 높은 유용성으

로 인식되는 서비스는 이용자가 정 인 사용-성능 

계의 존재를 믿는 서비스다. 더욱이 인식된 유용성

은 태도뿐만 아니라 사용 의도와 함께 요한 정

인 계를 갖는다는 것이 결정되었다. Bhattacherje는 

한 개인이 거래를 해 특정 시스템을 사용하려는 의

지는 그 사용에 한 그들의 인식과 련이 있다고 지

했다
[35]. 따라서 다음과 같은 가설이 제시되었다.

가설 9: 유용성은 Grab 사용 시 고객의 만족도에 

정 인 향을 미친다.

가설 10: 유용성은 Grab 사용 시 고객의 재사용 의

도에 정 인 향을 미친다.

3.7 만족

만족도는 확인되지 않은 기 치를 둘러싼 감정이 

소비 경험에 한 소비자의 이  감정과 결합될 때 

래된 요약 심리 상태로 정의되었다
[21]. 소비자 만족도

는 구매 후 평가와 비교 과정을 거친 결과로서 향후 

재구매 의도에 향을 미친다. 사용자의 IS 연속성 의

도는 주로 이 의 IS 사용에 한 만족도에 의해 결정

된다
[35]. Fishman등은 교통에서 만족과 충성도의 

원인에 한 문헌을 종합 으로 검토한 결과, 서비스

를 계속 사용하려는 사용자 의향, 권장의향, 체 인 

만족도, 그리고 가장 요한 교통 이미지 등이 결

합되어 그들의 충성도를 정의한다는 사실을 발견했다
[38]. 따라서 다음과 같은 가설이 제시되었다.

가설 11: 만족은 Grab 사용 시 고객의 재사용 의도

에 정 인 향을 미친다.
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Construct 
Cronbach's 

Alpha
CR AVE

확인(Con) 0.952 0.966 0.875

서비스 기 치(Exp) 0.955 0.965 0.848

사용 의향(Int) 0.921 0.95 0.864

인식된 네트워크 효과(Net) 0.901 0.927 0.717

인식된 랫폼 품질(PQ) 0.918 0.936 0.710

인지  유용성(PU) 0.95 0.96 0.800

의사 표시(Re) 0.95 0.964 0.870

만족(Sat) 0.948 0.966 0.906

랫폼 신뢰(Tru) 0.934 0.95 0.791

표 2. 측정 모델의 요약 결과
Table 2. Summary results of measurement models

Ⅳ. 데이터 분석

4.1 방법론  데이터 수집

연구 모델을 테스트하기 해 온라인 설문지가 설

계되었다. 설문지의 항목은 문헌에서 채택되어 본 연

구의 맥락으로 수정되었다. 응답자들은 설문지에서 

“강력하게 동의하지 않는다”(1)에서 “강력하게 동의

한다”(7)에 이르는 7가지 척도를 사용하여 합의 수

을 평가하도록 요구받았다. 이 연구 상들은 베트남

에서 Grab 서비스를 사용해 온 사용자들에게 을 

맞추고 있다. 온라인 조사는 2019년 8월에 시작되어 

일주일간 실시되었다. 데이터 수집 기간이 끝날 때, 

우리는 326개의 완성된 응답을 수집했다. 표 1은 응답

자의 인구통계를 요약한 것이다.

인구학 분류 빈도수 백분율

성별
남자 153 46.9%

여자 173 53.1%

나이

20세 미만 24 7.4%

20세에서 29세 184 56.4%

30세에서 39세 93 28.5%

40세에서 49세 20 6.1%

50세 이상 5 1.5%

교육

고등학교 26 8%

직업훈련 8 2.5%

학 184 56.4%

학 졸업 후 108 33.1%

직종

학생 91 27.9%

사무실 직원 108 33.1%

장 이상 36 11%

리랜서 21 6.4%

기타 70 21.5%

월수입

500만 VND 미만 65 19.9%

500만 1,000만 VND 127 39%

1,000만~1500만 VND 61 18.7%

1,500만~2,000만 VND 25 7.7%

2천만 VND 이상 48 14.7%

지역

북 베트남 73 22.4%

베트남 부 188 57.7%

남 베트남 65 19.9%

표 1. 설문 응답자 로필
Table 1. Profile of survey respondents

4.2 데이터 분석  결과

본 연구에서는 스마트 부분 최소 제곱(PLS) 근법

을 사용하여 복수의 종속 변수  독립 변수 간의 상

호 계를 동시에 검사하는 구조 방정식 모델링(SEM)

을 구 했다[39]. 스마트 PLS의 방법론  발 은 연구

자들이 이론  개념에 한 보다 미묘한 이해를 제공

함으로써 보다 유연한 방식으로 계를 모델링하는 

데 도움이 될 수 있다[40].

반사  측정 모델의 체 인 평가에는 지표 신뢰

성(외부 하 ), 내부 일 성 신뢰성(CR)  수렴 유효

성(AVE [추출된 평균 분산])  차별  유효성(분산 

인 이션 계수 [VIF])에 한 평가가 포함되었다. 

엄지 규칙
[41]은 높은 수 의 내부 일 성 신뢰성을 입

증한 CR이 0.70 이상이어야 하고, 높은 수 의 수렴 

유효성을 가지려면 AVE가 필요한 최소 수  0.50 이

상이어야 한다. 연구의 반사 측정 모델의 결과는 표 2

에 나와 있다. 체 으로 모든 반사구조의 측정 결과

는 0.70보다 높은 외부 하 을 표시기 신뢰도 값(0.50

보다 크거나 같음), CR 값(0.70 이상), AVE 값(0.50 

이상)으로 환산하여 기록하 다. 시험 요건을 충족하

기 해 항목 Con5, Int1, Int2, Net1, Re1, Sat1, Sat5

를 제거했다.

상 계(HTMT)의 가로 세로-세로비율은 분산 기

반 PLS-SEM에서 차별  유효성을 평가한다
[42]. 표 3

에서 모든 계산은 임계값인 0.90보다 낮은 값을 산출

했다. 모든 측정 모델의 평가 기 을 충족하고 조치의 

신뢰성  유효성에 한 지원을 제공했다.

이 연구의 가설은 5000개 재샘 의 부트스트래핑 

방법의 출력에서 얻은 경로 계수, p-값  t-값을 조사

하여 확인되었다. PLS-SEM의 결과 개요는 표 4에 제

시되어 있다.

결과는 다음과 같다. 총 11개의 가설  9개는 채

택, 2개는 기각되었다. 

인지된 랫폼 품질은 Grab에 한 신뢰에 정

인 향을 미친다(p <0.05, β = 0.512). 이는 고객이 

정확한 정보 품질, 사용 용이성 등 Grab 랫폼의 품

질에 해 좋은 인상을 받을 때 Grab를 신뢰한다는 
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Con Exp Int Net PQ PU Re Sat Tru

Con          

Exp 0.598         

Int 0.843 0.633        

Net 0.723 0.825 0.728       

PQ 0.774 0.762 0.752 0.849      

PU 0.855 0.788 0.83 0.821 0.803     

Re 0.886 0.632 0.897 0.747 0.755 0.845    

Sat 0.899 0.693 0.857 0.744 0.801 0.842 0.872   

Tru 0.829 0.665 0.84 0.786 0.824 0.804 0.815 0.839  

표 3. 세로-화면 비율(HTMT)의 결과
Table 3. The result of Heterotrait-Monotrait ratio(HTMT)

Hypothesis 
Original 

Sample

T 

Statistics 

P 

Values
Label

PQ → Tru 0.512 7.858 0 Support

Net → Tru 0.327 4.696 0 Support

Tru → Int 0.669 12.534 0 Support

Exp → Int 0.176 2.854 0.004 Support

Exp → Con 0.573 10.837 0 Reject 

Exp → Sat 0.192 3.384 0.001 Support

Con → PU 0.815 31.7 0 Support

Con → Sat 0.627 9.205 0 Support

PU → Sat 0.145 1.766 0.078 Reject

PU → Re 0.396 5.073 0 Support

Sat → Re 0.512 5.878 0 Support

표 4. 가설 검정
Table 4. Hypothesis test

것을 의미한다. 인지 된 네트워크 효과는 Grab에 한 

신뢰에 정  인 향을 미친다(p <0.05, β = 0.327). 

이는 Grab 서비스를 사용하는 사람이 많고 Grab이 다

양한 서비스 유형을 제공한다는 사실을 알면 고객이 

Grab를 신뢰할 수 있음을 의미한다. 랫폼에 한 신

뢰는 사용 의도에 정  인 향을 미친다(β = 

0.669, p <0.05). 고객이 Grab에 한 신뢰를 가질 때 

이를 사용할 의사가 있음이 분명한다. 서비스 기 는 

사용 의도 (β = 0.176, p　<0.05)  만족 도 (β = 

0.192, p <0.05)에 정  인 향을 미친다. 서비스에 

한 기 가 많을수록 고객의Grab 사용 의사가 높아

지고 더 많은 만족도를 얻는다. 그러나 서비스 기 는 

확인에 정  인 향을 미치지만 (β = 0.573, p 

<0.05) 제안 된 가설 5와 반 이므로 거부되었으므로 

Grab 서비스는 소비자의 원래 기 보다 성능이 우수

하므로 확인은 정 이다. 이는 구매 후 는 입양 

후 만족도를 높이기　 한 것이다. 한, 확인은 만족

도에 정 인 향을 미친다(p <0.05, β = 0.627). 

서서비스를 사용한 후 고객은 서비스의 실제 성능에 

한 단을 하고 기 와 비교할 때 서비스에 해 더 

기분이 좋을 것임을 의미하면　그들이 더 만족하다.　

확인은 인식 된 유용성에 정  인 향을 미치며 (p 

<0.05, β = 0.815), 고객이 기 를 과하는 Grab 서

비스의 실제 성능뿐만 아니라 효과를 확인한 후에는 

Grab이 유용하고 유용하다고 생각할 것임을 의미한

다. 횡령은 그들의 성과, 생활을 향상시킬 것이다. 인

식 된 유용성은 재사용 의도에 정  인 향을 미치

며 (β = 0.396, p <0.05), 소비자가 Grab 서비스를 사

용하면 혜택이 있다고 생각할 때 이러한 서비스를 다

시 사용할 의사가 있음을 의미한다. 그러나 만족에 

향을 미치지 않는 것으로 인식되는 유용성이 발견되

었다 (β = 0.145, p> 0.05). 이는 고객이 Grab 서비스

를 사용함으로써 얻을 수　있는 이 이 만족하기에 충

분하지 않다는 것을 의미한다. 마지막으로 만족도는 

재사용 의도에 정  인 향을 미치며 (β = 0.512, 

p <0.05), 고객이 사용한 서비스에 해 만족하면 재

사용 할 의사가 있음을 의미한다.

Ⅴ. 결  론

공유경제는 신흥 상에 해당하며 국민과 학계 모두

에게 상당한 심을 받고 있다. 본 연구는 Grab에서 

사용자의 재사용 의도를 설명하고 이  문헌 검토에

서 확인된 연구 격차를 해소하는 것을 목 으로 한다. 

공유경제에 한 이 의 연구는 단지 하나의 소비단

계에만 집 되어 왔으나, 우리는 확장된 임워크를 

도출하고 기술  요인의 향, 네트워크 효과  지속

 의도를 경험 으로 검토하기 한 소비   소비 

후 단계에 을 맞춘 연구 모델을 제안했다. Grab에 

참가하다 분석 결과는 다음과 같은 학문  의미를 가
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지며, 리자에 해 다음과 같은 의미를 제공한다. 

그 결과로부터, 인식된 랫폼 품질과 네트워크 효

과는 랫폼에 한 사용자의 신뢰를 심어, 공유경제

에 참여하려는 사용자의 의도에 향을 미치는 실질

인 역할을 한다. Grab 서비스를 이용하려는 의도를 

높이기 해서는 Grab은 고객의 신뢰에 주의를 기울

여야 하므로 Grab의 랫폼 품질의 요성과 네트워

크 효과에 을 맞출 필요가 있다. 이용  단계에

서는 이용자가 랫폼(응용 로그램)을 통해서만 

Grab 서비스와 하므로, 고객의 신뢰를 얻기 해

서는 Grab 랫폼의 품질 향상에 조직 자원을 할당하

여 랫폼에 한 이용자의 신뢰를 구축하도록 한다. 

를 들어 잡아라 하며 꺼뜨려서, 반응은 즉시에서 좋

은 내비게이션 기능 자체의 앱의 능력과 정확성 포

인 정보를 제공하는 그러한 비용이 필요할 만큼을 

개선해야 한다. 고객들에게 숙이고 반응하는 안정  

등을 운 하고 있는 그것들로부터, Grab 랫폼 품질

에 한 고객들의 인식이 높아질 것이다. 게다가, 네

트워크 효과는 랫폼에서의 신뢰에 정 인 향을 

미친다. Chih-Chien외는 ICT 수용을 고려함에 있어 

네트워크 외부성의 요성을 검증하 으며, Grab의 

성공도 운 자와 사용자의 임계 질량에 도달하는 데 

달려 있다
[43]. 를 들어, 만약 사용자가 Grab이 사용

자뿐만 아니라 많은 종류의 서비스를 제공한다는 것

을 알고 있다면, Grab은 사용자에게 더 귀 할 것이

다. 2018년까지 Grab은 3,600만 명의 승객과 2,800만 

명의 운 자를 보유하고 있는데, Grab에게는 정말 인

상 인 숫자다
[44]. 게다가, 지속 가능한 그래  서비스

를 구축하기 해서는, 고객에게 강화된 보완 기능이

나 다양한 옵션을 개발하고 제공하는 것에 주의를 기

울일 필요가 있다. 

구매 후 단계의 결과는 만족도가 소비자의 연속성 

의도에 한 강력한 측 변수라는 ECT 부분의 내

용을 뒷받침한다. 확인은 만족도에 비교  강한 정

인 향을 미친다. 소비자의 기 는 소비자 만족도

에 정 인 향을 미친다. 그러나, 우리의 결과는 

소비자의 기 가 소비자의 확인에 정 인 향을 

미친다는 것을 보여주었다. ECT에서 소비자의 기

는 소비자의 확인에 부정 인 향을 미치기 때문에 

기 가 높을수록 이행하기가 어렵다는 공통의 시각에 

의해 설명될 수 있다. 우리의 결과로부터, Grab이 고

객들의 기 를 성공 으로 충족시켰다는 것을 증명했

다. 그것은 Grab에게 좋은 징조다. 더욱이, 유용한 인

식은 여러 가지 이유로 인해 Grab 사용 만족도에 

향을 미치지 않는다. Grab은 재 지역 경쟁자들로부

터 남동 아시아에서 가장 빠르게 성장하고 있는 시장 

 하나에서 그것의 패권에 한  더 큰 도 에 

직면하고 있다. 그들  일부는 한 고제크, 패스트

고, 비 그룹 등과 같은 지역  야망을 가지고 있다. 고

객들은 교통편을 선택할 수 있는 선택의 여지가 많다. 

Grab은 이 처럼 가장 편리하고 약되는 서비스가 

아니었다. 그것이 고객이 Grab 서비스에 해 덜 유용

하다고 느끼는 이유다. 그래서 이를 극복하기 해서, 

Grab은 새로운 서비스, 새로운 략을 만들어냄으로

써 경쟁자들과 자신을 구별해야 한다. 

그 연구에는 여러 가지 공헌이 있다. 첫째, 본 연구

는 종 (사용   사용 후) 에서 소비자 신뢰와 

만족의 결합 모델을 제공한다. 우리는 이 연구가 소비

자 신뢰와 만족의 역에서 미래의 이론 구축 연구에 

향을 미칠 것이라고 믿는다. 둘째로, 이 연구의 연

구 결과는 공유경제의 맥락에서 행동을 2배 략(구매 

  구매 후)으로 사용하는 소비자에게 향을 미치

는 요인에 한 우리의 지식을 확장한다.
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