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 요약

오늘날 소비는 재화의 소유권을 획득하는 것으로 인식되었던 것에서 점차 벗어나면서 재화를 구매하여 

소유하는 대신 일시적으로 접근하고 이용하기 위해 비용을 지불하는 방식으로 변하고 있다. 이렇게 소유하

지 않고 사용하는 경제활동을 공유경제라고 하며 이는 기본적으로 한 번 생산된 제품, 서비스 등의 자원을 

많은 사람과 함께 나누어 사용하는 방식으로써 현재 전 세계에서 주목받고 있는 경제 패러다임이다. 

본 연구는 공유경제 서비스의 성공요인을 이용의도로 규정하고, 유용성, 즐거움, 위험성을 공유경제 서비

스의 특성으로 제시하여 이러한 특성이 소비자의 태도와 신뢰에 미치는 영향과 태도와 신뢰가 공유경제 

서비스 이용의도에 미치는 영향을 연구하고자 하였다. 이들 변수를 기초로 하여 8개의 연구 가설이 설정되

었다.  

자료는 인터넷 설문을 통해 수집하였다. 표본 크기는 250개이고, SPSS와 AMOS를 이용하여 통계분석을 

하였다. 분석 결과 유용성은 태도에, 즐거움은 태도와 신뢰에, 위험성은 신뢰에 유의한 영향을 주고, 태도와 

신뢰는 이용의도에 의미 있는 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그러나 유용성은 신뢰에는 영향을 미치지 

않고, 위험성은 태도에는 영향을 미치지 않는 것으로 확인하였다.

  
■ 중심어 :∣공유경제 서비스∣이용의도∣유용성∣즐거움∣위험성∣태도∣신뢰∣
Abstract

Economy is transforming from the ownership of goods and services to the use or sharing of 

ideas, goods and services these days. This is called as ‘sharing economy’, it has attracted as a 

economic paradigm a great deal of attention in recent years. 

The purpose of this study is to find out the influencing factors of the intention of using the 

sharing economy services. This study defined the success factors of the sharing economy 

services as the intention of using it, and presented usefulness, enjoyment, and risk as influencing 

factors. The attitude and trust are also the important intervening variables of using the sharing 

economy services. This study proposed 8 hypothesis on the relationships of these variables.

The data were collected through an internet survey. The sample size is 250. The data obtained 

were analyzed using SPSS, AMOS for windows. The results showed that usefulness has a 

significant effect on attitudes, enjoyment has a significant influence on attitude and trust, risk 

has a significant effect on trust. However, it was confirmed that usefulness does not affect trust, 

and that risk does not affect attitudes.
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I. 서 론

과거 소비자들은 자신이 좋아하는 제품과 서비스에 

접근하기 위한 가장 이상적인 방법은 그것을 구매하여 

소유하는 것이라고 생각했다. 어떤 재화를 가지는가에 

의해 개인의 소비 욕구가 충족되고 동시에 자신의 존재

감을 드러낼 수 있다고 여겼기 때문이다. 

그러나 인터넷 시대가 열리면서 사람들의 생각이  바

뀌었다. 어떤 물건을 이용하기 위한 최선의 방법은 그 

물건이나 서비스를 구매해 소유권을 독점하는 것이 아

니라, 잠시만 이용하거나 타인과 함께 이용하는 방법으

로 서로 돕고 나누는 방식에 주목하게 된 것이다. 다시 

말해 현대의 소비자들은 ‘재화의 소유’가 아닌 ‘소비 생

활양식’에 관심을 갖기 시작했다[1].

이렇듯 오늘날 소비는 재화의 소유권을 획득하는 것

으로 인식되었던 것에서 벗어나 재화를 일시적으로 이

용하기 위해 비용을 지불하는 방식으로 변하고 있다. 

이렇게 소유하지 않고 함께 사용하는 경제활동을 간단

하게 표현한 것이 ‘공유경제(Sharing Economy)’이다

[2].

IT 기반 서비스의 확산으로 공유경제를 보다 쉽고 안

전하게 이용할 수 있는 생태계가 마련되었고, 모바일 

기술의 발전 및 확대로 수요자와 공급자 간의 시간적·

공간적 거리가 단축되면서 공유경제가 확산하게 되었

다. 특히, 2000년대 미국에서 시작된 세계 경제위기로 

구매력이 저하됨에 따라 새로운 제품의 구매보다는 함

께 소비하는 것에 대한 요구가 높아지면서 공유경제가 

관심을 끌기 시작했다. 

이러한 공유경제는 기본적으로 한 번 생산된 제품을 

많은 사람들과 함께 공유하여 사용하는 방식으로 생산

된 제품, 서비스, 시간 등 여유 있는 자원을 혼자 낭비하

지 않고 개인들이 서로 함께 나누는 현상이다. 공유경제

와 비슷한 맥락에서 사용되는 개념도 매우 다양하다. 협

력적 소비, 상업적 공유 시스템, 공동생산, 공동창조, 생

산소비, 제품-서비스 시스템, 접근 중심 소비, 소비자 참

여, 개인-개인 경제(peer-to-peer economy) 등이 있다.

자동차, 공간, 의류, 도서와 같이 유형 자원에서 시작

되어 시간, 재능과 같이 무형자원 개념까지 공유경제 

서비스는 확대되고 있다[3]. 공유경제는 온·오프라인이 

융합해 우리 생활의 모든 부분과 밀접하게 관련되어 있

다. 또한 실물경제와 연관되어 성장과 발전을 이룩하기 

때문에 성장가능성이 매우 크다. PwC가 2025년 5대 공

유경제(금융, 구인구직, 카쉐어링, 숙박, 컨텐츠 공유) 

서비스 분야의 예상 시장규모를 3,350억 달러로 예상하

고 있다[4]. 

공유경제 서비스는 혁신형 비즈니스 모델로 공유경

제를 기반으로 한 새로운 서비스 시장의 창출 및 확산

은 우리 경제의 역동성 및 성장을 가속화하는 촉매로 

작용할 수 있다. 공유경제에 대한 국내외적 관심이  높

아지면서 공유경제와 관련한 다양한 형태의 연구가 수

행되고 있는데, 새롭게 부상하는 분야라는 점에서 첫째, 

공유경제에 대한 정의 및 범위, 시장의 특성 등 이론적 

논의에 초점을 둔 연구들이 다수 수행(Lessig(2009), 

Botsman(2013)등)되었고, 둘째, 에어비앤비 등 숙박공

유 분야를 중심으로 공유경제의 파급효과에 대한 실증

적 연구 수행사례, 셋째 공유경제 전반 혹은 특정 분야

에 초점을 맞춘 국내외 사례분석, 이론적 검토 등을 수

행한 사례 등[5]으로 정리할 수 있다. 하지만 공유경제

와 관련한 연구는 아직 미비한 수준이다. 이렇듯, 기존 

연구경향은 서술적 차원의 정책 연구, 경제적, 기능적 

측면에서의 사례 연구 등을 통한 문제점 부각 및 시사

점 등의 연구가 다수로, 인과차원 검증의 사회과학적 

연구 및 소비자 관점에서의 연구가 필요하다.

최근 우리나라 공유경제 서비스 모형이라 할 수 있는 

카카오 카풀 서비스가 택시기사들의 격렬한 반대로 연

기되면서 공유경제에 제동이 걸린 것이라는 분석도 나

오고 있다. 공유경제 서비스는 이론적 현실적 측면에서 

매우 중요한 의미를 갖고 있다.       

이에 본 연구에서는 공유경제 서비스의 이용의도에 

영향을 미치는 요인을 파악하고자 한다. 이를 위해 공유

경제 서비스의 이용의도를 종속변수로 설정하고, 공유

경제 서비스 속성들을 독립변수로 설정하였다. 독립변

수는 선행연구를 통해 공유경제 서비스의 특성요인들을 

분석하여 긍정적 요인과 부정적 요인이 반영되도록 고

려하여 소비자행동의 실용주의 관점에서 유용성과 위험

성을, 쾌락주의 관점에서 즐거움을 변수로 하였다. 
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또한 독립변수가 종속변수에 영향을 미치는 과정에

서 공유경제에 대한 소비자의 태도와 신뢰가 중요한 역

할을 할 것이라 판단했다. 왜냐하면 온라인에서 개인과 

개인 사이에 이루어지는 공유경제 서비스는 소비자의 

신뢰가 매우 중요한 역할을 하고, 공유경제에 대한 소

비자의 태도 역시 이용의도에 강력한 영향을 미칠 것이

기 때문이다.   

Ⅱ. 이론적 배경 및 연구가설

1. 공유경제 서비스

학술용어로서의 ‘공유경제’는 2008년 하버드대의 로

렌스 레식(Lawrence Lessig) 교수가 그의 저서 ‘Remix’

에서, 거래되는 물품이나 서비스를 여럿이 공유하여 사

용하는 협력소비를 기본으로 한 경제활동 방식으로 정

의하면서 처음 사용되었다[6]. 즉, 공유경제는 물품을 

소유의 개념이 아닌 서로 대여해 주고 차용해 쓰는 개

념으로 인식하여 경제활동을 하는 것을 말한다[7].

오늘날과 같은 개념의 공유경제가 등장한 배경에는 

사회의 특정 부문에서의 발전뿐만 아니라 경제적 환경, 

정보통신 환경, 인구·사회 환경 등 복합적인 요인이 작

용하고 있다[8].

첫째 경제적 환경의 변화 측면에서는 2000년대 후반 

글로벌 금융위기가 촉발한 저성장·취업난과 실업, 가계

소득 저하 등 경기 불황을 가져왔다. 이러한 상황에서 

소비자들은 좀 더 저렴하게 상품이나 서비스를 소비하

고자 하는 욕구가 생겼고, 이것이 공유경제 시장의 급

속한 확대를 가져 왔다[9]. 

둘째, 소셜 미디어와 정보통신기술 발전에 기반을 둔 

융·복합 형태의 새로운 산업의 등장이 공유경제 확산의 

또 다른 요인으로 간주되고 있다. 과거 기업이 주도하

는 거래 시장에서 소비자는 수동적인 존재이었지만 이

제는 온라인 상에서 모바일 및 소셜 미디어로 무장한 

소비자들이 직접 개인과 개인들이  거래할 수 있게 되

었다[10].  

셋째, 인구구조, 사회적 인식의 변화 역시 공유경제의 

등장 및 확산에 중요한 요인으로 작용하였다. 디지털 

기기에 능한 젊은 소비자들은 모바일 및 소셜 미디어를 

통해 실용적 혜택과 함께 오락과 재미를 즐기면서 쇼핑

에 나서고 있다. 또한 이들은 ‘소유를 통한 소비’가 아니

라 ‘이용을 통한 소비’를 추구하고 있다. 

공유경제 서비스는 다수의 사람이 공통된 재화를 필

요한 때에 공유해서 사용하는 것이다. 즉, 이용을 중심

으로 공급자와 소비자가 직접 연계되는 것이다. 이러한 

연계는 IT를 접목한 인터넷 기반의 플랫폼이 시장 역할

을 수행하는 특징이 있다[8]. 이렇듯 서로 다른 성질을 

띠는 공급자와 이용자 그룹 간에 교차 네트워크가 플랫

폼으로 내부화함으로써 최적 비용을 양측 중 어느 한 

측에 부과하는 양면 시장의 비즈니스 모델이다. 이용자 

입장에서는 경제적 비용을 절감할 수 있는 효율적인 소

비방법이며, IT를 접목한 플랫폼을 통해 즉시성을 확보

해 실용적인 효용가치가 있다고 할 수 있다[11].

또한 공유경제 서비스의 특성인 협력적인 라이프 스

타일 등은 서로의 관심사를 매개로 다양한 서비스와 능

력, 경험 등을 공유[9]함으로써 즐거움을 줄 수 있어 쾌

락적 효용가치가 큰 부분을 차지하고 있다. 특히 스마

트 폰을 중심으로 하는 모바일 기기가 보편화됨에 따라 

거래과정에서 즐거움과 오락을 추구하는 경향이 강화

되고 있다. 공유경제의 경우 개인과 개인이 직접 온라

인 상에서 거래하기 때문에 쾌락적 효용가치의 중요성

이 강조되고 있다.   

그러나 공유경제 서비스의 경우 대부분의 거래가 온

라인을 통해 이루어지고 개인과 개인의 거래가 주를 이

루기 때문에 불확실성이 존재할 수밖에 없다[12]. 이는 

공유경제 서비스의 성장에 부정적 영향을 미치는 것으

로서 오프라인 거래에 비해 공유경제에 참여하는 당사

자 사이의 신뢰성이 더욱 중요하게 되었다. 따라서 오

프라인의 거래환경과는 달리 거래 방식 자체에 대한 위

험이 존재한다. 따라서 거래관계에서 신뢰가 매우 중요

하다. 

2. 연구가설의 설정

2.1 이용 의도

이용 의도는 소비자가 향후 제품이나 서비스를 구매

하려는 의도이다. 피쉬바인(Fishbein)이 합리적 행동이
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론(Theory of Reasoned Action)에서 행동 자체를 예측

하기 보다는 이를 대신하는 변수로 의도(intention)라는 

개념을 모형에 포함시켰다. 의도에 영향을 미치는 변수

가 행동에 대한 태도와 주관적 규범이라는 이론을 제기

한 후 의도는 많은 소비자행동 연구에서 종속변수로 다

루어지고 있다[13]. 

의도란 주어진 행동을 행하기 위한 실천 의지를 말하

는 것으로 소비자들의 실제적인 행동을 예측하는데 중

요한 영향요인(Ajzen, 1991)이다. 행위에 대한 의도는 

소비자 개인에게는 미래의 행동에 대한 지표로서 소비

자 구매의도는 소비자 행동의 예측지표로 널리 사용되

고 있다.

지식공유에 영향을 미치는 요인에 관한 연구에서는 

태도, 상호호혜, 즐거움 요인이 지식공유 의도에 유의한 

영향을 미치는 것으로 나타났다[14]. 서비스의 물리적 

환경, 고객가치, 행동의도의 구조적 관계에 관한 연구에

서 서비스의 물리적 환경과 더불어 고객가치가 행동의

도에 영향을 미친다고 하였다[15].

개인의 신념이 태도에 영향을 미치고, 태도는 행위의

도에 영향을 미치며, 행위 의도는 실제 행위에 영향을 

미친다고 하였다. 사용자 시스템 사용의도가 실제 시스

템  사용을 결정하며, 사용자의 시스템 사용 의도는 다

시 시스템 사용에 관한 사용자의 태도의 영향을 받아 

결정된다고 보고 있었다[16].

본 연구에서는 공유 서비스 이용의도를 종속변수로 

하고 이에 영향을 미치는 변수로 서비스 공유경제의 특

징변수인 유용성, 즐거움, 위험성을 독립변수로 설정하

고자 한다. 또한 태도와 신뢰라는 개념을 모형에 포함

하여 이들이 공유경제 서비스 이용의도에 어떻게 영향

을 미치는지를 파악하고자 한다. 

2.2 유용성

유용성은 특정 수단이 개인에게 쓸모가 있다고 생각

하는 특성이다. 사람들은 자신의 업무를 수행하는 데 

있어 유용성에 대한 지각 정도에 따라 선택을 달리한

다. 다시 말해, 유용성은 소비자가 특정 행동을 하게 하

는데 있어 외재적 동기요인이라 할 수 있다[17]. 유용성

이 높다고 지각할수록 그 대상이니 수단의 가치는 증가

하고 이를 구매하거나 이용할 의도가 커지는 것이다.

기업내부의 시스템 수용과 관련한 연구에서 지각된 

유용성이 높을수록 내부의 새로운 시스템을 쉽게 받아

들인다고 한다[18]. 이렇듯 지각된 유용성은 정보기술 

분야에 있어서 사용자들이 기존의 시스템을 대체하거

나 사용하는데 있어서 중요한 요소이다[19].

이러한 유용성은 이용자 입장에서 보면 어떤 기술을 

수용하여 자신의 과업에 얼마나 유용하게 사용할지에 

대한 주관적인 신념이고 수단적 가치이다. 즉 업무생산

성을 개선시키는 효율성 측면과 관련하여 특정 기술을 

이용하는 것이 자신의 직무와 연관된 성과를 어떻게 향

상시킬 수 있는지에 따른 결과에 대한 평가로 이해할 

수 있다[20].

이렇듯 지각된 유용성은 특정 정보기술에 대하여 개

인의 태도에 영향을 주는 요인이다. 정보기술의 사용에 

영향을 미치는 요인에 대한 연구[21]와 컴퓨터 사용에 

대한 결정요인 분석연구[17]를 통해서도 지각된 유용성

의 중요함이 강조되었고, 수용자의 행동의도에 영향을 

주는 것으로 나타났다. 또한 온라인 서비스의 유용성이 

유료 서비스에 대한 태도 및 이용의도에도 정(+)의 영

향을 미친다고 하였다[22].

지각된 유용성은 공유경제 서비스를 이용하는 것이 

기존 서비스보다 경험이나 이용측면에서 유용하고 더 

유익할 것이라고 믿기 때문에 태도나 신뢰에 긍정적인 

영향을 미친다[23]. 이는 공유경제 서비스에서의 이용

의도에도 긍정적인 영향을 미치는 것이 실증적으로 확

인되었다[24].

지각된 유용성의 개념이 기술수용모형(TAM)에서 

새로운 기술을 수용하는데 있어 기술의 유용성이 기술

의 수용에 영향을 미친다고 밝힌 이후 많은 후속 연구

들을 통해 이를 확인하였다. 공유경제 서비스는 소비자

에게 새로운 IT와 모바일 기술에 바탕을 두고 있다. 따

라서 공유경제에 영향을 미치는 요인으로 공유경제라

는 새로운 기술의 지각된 유용성을 들 수 있다.

따라서 외재적 동기인 유용성을 독립변수로 하여 다

음과 같은 가설을 설정하고자 한다. 
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가설 1: 공유경제 서비스에 대한 유용성을 높게 지

각할수록 공유경제에 대해 긍정적 태도를  

가질 것이다. 

가설 2: 공유경제 서비스에 대한 유용성을 높게 지

각할수록 공유경제에 대해 신뢰성을 높게  

가질 것이다. 

2.3 즐거움

즐거움은 활동 자체의 본질 또는 활동 그 자체에서 

파생되는 것으로 인지적이고 지적으로 몰입한 상태 또

는 긍정적인 감정 상태이다[25][26]. 이는 내재적 동기

부여 요인이며 사람들이 특정 행동을 함에 있어서 영향

을 미치는 중요한 요인이다. 

소셜 네트워크 서비스의 지속적인 이용은 실용적인 

요인보다 즐거움이나 재미와 같은 쾌락적 동기가 주요 

요인이다. 소셜 네트워크 서비스 및 이와 유사한 서비

스를 설계하는 데 있어 서비스 이용의 촉진을 위해서는 

즐거움과 같은 동기 부여가 주요한 결정요인으로 작용

한다. 소프트웨어 개발자가 즐거움을 위해 오픈 소스 

프로젝트에 참여하고, 소비자가 정보기술을 활용하는 

과정 그 자체의 기쁨과 즐거움을 지각하는 것으로 볼 

수 있다[27]. 이러한 지각된 즐거움은 사용자 태도에 영

향을 주어 이용 의도에 긍정적 효과를 끼치고[28], 이용

의도의 선행요인임을 실증적으로 검증하였다[29]. 개인

의 소비욕구 충족 관점에서의 즐거움은 공유경제서비

스를 이용하는데 있어 주요한 요인으로 작용한다[30]. 

공유경제 서비스는 개인이 직접 서비스를 주문하고 공

동으로 생산과 소비에 참여하는 것이기 때문에 흥미가 

매우 중요하다고 볼 수 있다. 

공유경제 유형의 하나인 협력적인 라이프 스타일 등

은 타인들과 관심사를 매개로 다양한 서비스와 능력, 경

험 등을 공유함으로써 즐거움을 줄 수 있어 쾌락적 효용

가치를 포함하고 있다. 공유경제 서비스를 이용하는 것

은 실용적이고 외재적인 동기뿐만 아니라 쾌락적이고 

내재적인 동기에도 의존하고 있다고 할 수 있다[31]. 

따라서 내재적 동기인 즐거움을 독립변수로 하여 다

음과 같은 가설을 설정하고자 한다. 

가설 3: 공유경제 서비스에 대한 즐거움을 높게 지

각할수록 공유경제에 대해 긍정적 태도를  

가질 것이다. 

가설 4: 공유경제 서비스에 대한 즐거움을 높게 지

각할수록 공유경제에 대해 신뢰성을 높게  

가질 것이다. 

2.4 위험성

위험성은 예측된 주관적인 손실[32], 기대된 결과에

서의 손실[33]을 지각하는 정도로 소비자는 의사결정 

과정에서 결과를 확실하게 예측할 수 없는 불확실성 때

문에 위험을 지각하게 된다[34]. 학자들마다 위험에 대

한 정의는 조금씩 차이가 존재하지만, 위험성은 대체적

으로 결과에 대한 불확실성과 이로 인한 손실이나 부정

적 결과에 대해 주관적으로 지각하는 것이다. 이러한 

지각된 위험은 경제적 손실, 사기, 시간적 위험 등 여러 

면에서 발생할 수 있으며 그 위험의 범위 또한 기능적, 

경제적, 시간적, 물리적, 정서적, 사회적으로 다양하게 

구분되어 왔다[35].

인터넷과 모바일을 통한 전자상거래의 경우에는 실

제 거래하는 제품과 서비스를 미리 살펴보거나 직접 눈

으로 확인할 수 없기 때문에 오프라인 거래보다 위험을 

더욱 크게 지각한다[23]. 즉, 서비스의 대상을 이미지 

등으로 확인해 볼 수는 있으나 실제로 보거나 경험할 

수 있는 것에 대한 한계가 있다[36]. 특히 사이버 공간

에서의 구매는 개인 사생활 노출과 관련한 불안감이 발

생하여[37] 이는 구매를 보류하거나 구매의사를 철회하

려는 부정적 원인으로 나타난다[38]. 공유경제 서비스

는 인터넷과 모바일 플랫폼과 같은 온라인을 통해 거래

가 이루어지고, 대체적으로 개인과 개인 거래를 기반으

로 하고 있기 때문에 기본적으로 불확실성의 부담을 가

지고 있고[12], 오프라인의 거래환경과는 달리 거래 자

체에 대한 위험이 상당히 존재한다[39]. 이렇듯 지각된 

위험은 소비자가 제품 및 서비스를 구매하거나 이용할 

때 피하고자 하는 바람직하지 않은 인식 결과이고, 이

는 플랫폼 상에서 공유경제 서비스를 이용하는데 있어 

부정적인 요인으로 작용한다[30].

따라서 위험성을 독립변수로 하여 다음과 같은 가설
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을 설정하고자 한다. 

가설 5: 공유경제 서비스에 대한 위험성을 높게 지

각할수록 공유경제에 대해 부정적 태도를  

가질 것이다. 

가설 6: 공유경제 서비스에 대한 위험성을 높게 지

각할수록 공유경제에 대해 신뢰성을 낮게  

가질 것이다. 

2.5 태도

태도란 어떤 사물이나 상황을 대하는 자세로 그 대상

을 좋아하거나 싫어하는 것을 표현하는 가설적 구조를 

말한다. 즉, 어떤 대상에 대해 갖는 긍정적 또는 부정적 

감정의 양, 어떤 목적물에 대한 평가, 느낌 또는 행동경

향으로 정의하고 있다[40].  

이렇듯 태도는 특정 대상에 대하여 호의적 또는 비호

의적으로 일관성 있게 반응하려는 후천적인 경험을 통

해 형성되며, 상황에 따라 변화되기도 한다. 

태도는 위험이나 유용성 같은 지각된 가치에 영향을 

받기도 하고[41], 시장을 진단하고 다양한 행위를 예측

하는데 매우 유용한 선행요인[42]으로 소비자 의사결정 

및 행동의도에 영향을 준다. 소비자는 어떤 제품에 대

한 개인적 지각이나 신념 등에 따라 태도를 형성하고 

이를 통해 구매여부를 결정한다.

태도는 행동변화의 선행변수로 간주되어 왔고, 많은 

선행연구가 이를 확인했다. 소비자가 특정 상품이나 서

비스에 대해 부정적인 태도를 갖고 있으면 구매행동을 

하지 않을 것이기 때문이다. 

SNS상에서 정보를 공유하는 태도가 정보공유 의도

에 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타났다[11]. 공정거

래 식품 구매 연구 결과 공정 무역식품을 구매하는 것

에 대한 소비자의 태도를 언급했으며, 태도는 행동의도

에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다[43].

따라서 공유경제 서비스에 대한 이용의도에 영향을 

미치는 요인을 파악하기 위해 태도를 독립변수로 하여 

다음과 같은 가설을 설정하고자 한다. 

가설 7:  공유경제 서비스에 대한 태도가 호의적일

수록 이용의도에 긍정적인 영향을 미칠  

것이다.

   

2.6 신뢰

신뢰는 다른 집단이나 대상에 대한 기대나 믿음이나 

어떠한 대상에 대해 자발적으로 의존할 수 있는 정도이

다[44]. 이는 거래 당사자가 자신에 대한 감시, 통제력

의 보유 여부와 상관없이 상대방에게 중요하고도 각별

한 행동을 할 것이라는 기대를 바탕으로 상대의 행동을 

기만하지 않으려는 의지로 정의된다[45].  

온라인 상에서의 신뢰는 거래의 기초로서, 신뢰 관련 

연구는 지난 20여년 간 여러 분야에서 꾸준히 수행되었

다. e-commerce 등장 이후로 온라인 거래와 관련된 신

뢰 문제에 초점을 맞추어 연구되어 왔고 온라인 신뢰의 

중요성은 소비자의 신뢰와 소비자의 구매의도 사이 관

계의 실증적 연구로 검증되어 왔다. 

온라인 상점의 신뢰가 사용자의 온라인 구매의도에 

긍정적인 영향을 미치며[46], 해당 브랜드에 대한 신뢰 

형성이 이용자의 태도와 구매의도에 긍정적인 영향을 

미치고[47], 온라인 쇼핑의 구매의도가 신뢰에 긍정적

인 영향을 받고 있고[48], 스마트폰 뱅킹에 대한 신뢰가 

클수록 이용의도가 높아진다고 한다[49].

신뢰는 불확실성 요소를 상쇄시키는 역할을 하여 거

래상의 불확실성을 완화시켜 거래비용을 줄이고 구매

를 유발하는 효과를 내게 된다. 온라인 쇼핑몰의 경우 

웹사이트의 서비스 기술 같은 서비스 이용의 편리성과 

용이성은 서비스 이용자의 신뢰를 높여 소비자가 인지

하는 위험을 낮춤으로써 온라인 사이트의 이용을 지속

적으로 하게 하는 중요한 요인이다[50]. 

공유경제를 상업경제에 대비되는 개념으로 비가격적

인 사회관계가 주요한 역할을 하는 경제활동으로 무엇

보다 신뢰가 중요하다[6]. 공유경제 서비스와 같은 개인 

간 거래에 대한 플랫폼 사업과 관련한 신뢰의 문제도 

기존 온라인 관련된 신뢰의 문제와 유사성이 많다. 공

유경제 서비스가 주로 개인 간 거래가 주를 이루기 때

문에 기존의 B2C 모델과 비교해 불확실성이 높다고 할 

수 있다. 이처럼 불확실성이 높은 환경에서는 고객은 

웹사이트의 정확성, 능력, 기대된 서비스를 제공하는 능
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력과 의지 등의 지각에 따라 신뢰가 형성되고[51], 공유

경제 서비스에서 온라인의 신뢰는 고객의 긍정적 상호

관계를 만들어[47] 구매의도에 이르게 될 수 있다. 신뢰

는 구매의도에 긍정적이고 간접적인 영향을 미치는 요

소이며, 소비자와의 신뢰관계를 형성하면  소비자의 지

각된 가치를 높여 결국 구매의도를 강화할 수 있다. 

따라서 공유경제 서비스에 대한 이용의도에 영향을 

미치는 요인을 파악하기 위해 신뢰를 독립변수로 하여 

다음과 같은 가설을 설정하고자 한다.

가설 8: 공유경제 서비스에 대한 신뢰는 이용 의도

에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

지금까지 설명한 여덟 가지 가설을 하나의 연구모형

으로 표시하면 [그림 1]과 같다. 

 

그림 1. 연구 모형

Ⅲ. 조사방법

1. 표본의 설정 및 자료 수집  

본 연구 조사는 2018년 11월 29일부터 11월30일까지 

인터넷 설문기관을 통해 국내외에서 공유경제 서비스

를 이용한 경험이 있는 20대 이상을 대상으로 설문 조

사하였다. 우버(Uber) 등과 같은 공유경제의 대표적인 

서비스의 이용은 국내보다는 국외에서의 이용이 수월

하므로 외국 여행이 보다 활발한 20대 이상의 일반인을 

표본으로 설정하였으며, 응답이 불성실한 설문지를 제

외한 250부를 최종 분석에 활용하였다. 

공유경제 서비스 개념에 대한 이해가 서로 다를 수 

있다고 생각하여 공유경제 서비스에 대한 설명을 제시 

후에 유용성, 즐거움, 위험성, 신뢰, 태도, 이용의도를 

답변할 수 있도록 리커트 5점 척도의 설문지를 구성하

였다. 수집된 자료의 인구통계학적 특성은 남성과 여성

이 52:48이고, 20대와 30대가 전체 응답자의 절반이 넘

는 56%를 차지하였다. 직업을 보면 사무직이 51%로 가

장 많았고, 전문직이 16%를 차지하였다.  

2. 변수의 조작적 정의 및 측정

본 연구에서는 공유경제 서비스의 특성을 유용성, 즐

거움, 위험성으로 보았으며, 이러한 특성이 소비자 태도

와 신뢰에 영향을 미치고, 다시 태도와 신뢰가 공유경

제 서비스의 이용의도에 영향을 미칠 것이라는 이론구

조로 구성되었다. 변수별 문항은 선행연구를 참고로 하

여 작성되었으며, 변수의 조작적 정의와 측정항목, 그리

고 참고한 선행연구 내용은 [표 1]과 같다.

표 1. 측정항목 

개념 조작적 정의 측정항목 연구자

유용성
공유경제서비스의 

실용적 가치  
서비스 통한 경제적 

혜택 등 5문항

Venkatesh 
외 

(2000)[29]

즐거움
공유경제 서비스 

이용의 유괘함과 기쁨
서비스 이용의  
즐거움 등 4문항

Hamari 외 
(2016)[30]

위험성
제공되는 서비스의 

불확실성
서비스 차이 우려 등 

5문항
Zach 외 
(2018)[52]

태도
공유경제 서비스 

이용에 대한 호의적 
감정

서비스 이용에 대한 
긍정적 가치 정도 등 

6 문항

Hamari 외 
(2016)[30]

신뢰
제공되는 서비스에 
대해 믿는 정도

서비스 제공기업에 
대한 신뢰 등 6문항

Jarvenpaa외
(2000)[47]

이용 
의도

공유경제 서비스를 
우선 이용하려는 의지 

공유경제 서비스 
이용의도 등 4문항

Hamari 외 
(2016)[30]

 

IV. 통계분석

1. 신뢰도 및 타당도

타당도와 신뢰도를 통해 자료 측정에 문제가 없음을 

확인한 후 SPSS와 AMOS 24를 이용하여 통계분석을 

수행하였다. 먼저 수집된 자료의 전반적 구조를 알아보

기 위해 탐색적 요인분석을 실시하였다. 수집된 자료가 

요인분석에 적합한지를 확인하기 위해 KMO 값과 
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Bartlett 구형성 검증을 실시하였다. 

KMO 값은 0.906으로 기준치 0.5보다 크기 때문에 요

인분석에 문제가 없음을 나타내고 있다. Bartlett 구형

성 검정 역시 p < 0.001으로 나타나 요인분석으로 적합

한 것으로 판단된다.  요인을 추출하기 위해서 주성분

분석(PCA)을 사용하였으며, 요인 적재치의 단순화를 

위해 회전방식은 Varimax를 채택하였다. 

표 2. 각 변수에 대한 탐색적 요인분석

측정
변수

요  인
α

신뢰 위험성 태도 즐거움 의도 유용성 공통성

신  뢰6 .78 .67

.84

신  뢰1 .78 .67

신  뢰3 .67 .63

신  뢰2 .65 .60

신  뢰4 .63 .64

위험성3 .82 .77

.84

위험성5 .81 .68

위험성2 .77 .61

위험성4 .75 .58

위험성1 .70 .57

태  도2 .71 .61

.80
태  도1 .70 .64

태  도3 .70 .62

태  도5 .66 .61

즐거움2 .72 .70

.76
즐거움3 .72 .63

즐거움4 .58 .56

즐거움1 .51 .68

이용의도4 .77 .72

.81
이용의도2 .58 .68

이용의도1 .56 .58

이용의도3 .54 .65

유용성1 .83 .71

.70유용성4 .67 .58

유용성2 .57 .59

Eigen값 3.51 3.20 3.01 2.13 2.11 2.00

분산설명(%) 14.04 12.79 12.09 8.532 8.43 8.00

최종 통계분석에 이용된 변수는 정제과정을 통하여 

일부 항목을 제거하였다. 일반적으로 요인 적재치가 

0.40에 미달되면 측정변수와 요인 간의 상관계수가 낮

은 것으로 볼 수 있다. 본 연구에서는 이 기준을 적용하

여 요인 적재치가 0.40 미만인 측정항목을 제거하였다. 

그 결과 유용성에서 2개 문항이, 태도에서 2개 문항이, 

신뢰에서 1개 문항이 제거되었다. 총 30개 문항 중 5개 

문항을 제외한 25개 문항에 대해 탐색적 요인분석을 실

시하였다. 요인분석 결과는 [표 2]와 같다. 분석 결과를 

보면 모든 변수의 요인 적재치가 0.5를 초과하고 있으

며, 모두 6개 요인으로 구분되어 측정의 타당성

(validity)이 있다고 할 수 있다. 설명된 총분산은 

63.84%로 6개 요인이 충분한 설명력을 지닌 것으로 볼 

수 있다. 

신뢰성(reliability)을 확인하기 위해서는 여러 가지 

방법이 사용되고 있으나 본 연구에서는 측정변수의 내

적 일관성을 알아보는 Cronbach α를 계산하였다. 그 결

과 [표 2]에서 보는 것처럼 0.70에서 0.84로 모두 기준치

를 넘어서고 있다. 이를 통해 측정의 신뢰성이 확보되

었다고 할 수 있다. 또한 [표 3]과 같이 각 변수 사이의 

상관관계는 95% 신뢰구간에서 ‘(상관계수 ± 2 × 표준

오차) ≠ 1’이 아니기 때문에 판별 타당성을 확보했다고 

할 수 있다.

표 3. 변수 사이의 상관관계 

유용성 즐거움 위험성 태도 신뢰 의도 C.R.

유용성
(ρ2)

0.56 0.79

즐거움
(ρ2)

0.67
(.45)**

0.58 0.85

위험성
(ρ2)

0.20
(.04)

0.08
(.01)

0.66 0.91

태도
(ρ2)

0.70
(.34)*

0.76
(.58)**

0.07
(.01)

0.64 0.87

신뢰
(ρ2)

0.46
(.21)**

0.71
(.507)**

-0.26
(.07)*

0.65
(.43)**

0.63 0.87

이용의도
(ρ2)

0.66
(.43)**

0.72
(.51)**

-0.15
(.02)

0.77
(.59)**

0.80
(.64)**

0.66 0.89

* ρ〈 0.05, ** ρ〈 0.01

2. 가설의 검증

2.1 경로분석 결과

본 연구에서는 가설 검증을 위해 구조방정식 모형을 

활용하여 결과를 도출하였다. [표 4]와 같이 본 연구의 

연구모형은 구조방정식 모형의 판정기준에 고려해 볼 

때 적합하다고 할 수 있다. AGFI가 0.9에 미치고 있지 

못하지만 CFI가 0.92, RMSEA가 0.05를 초과하고, 자유

도를 고려한 χ2이 1.86으로서 3 미만이기 때문에 본 모

형을 수용하는데 문제가 없다고 판단하였다.  
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표 4. 모형 적합도 분석

CMIN
(DF)

CMIN/
DF

GFI AGFI NFI CFI RMSEA

440.60
(237)

1.86 .87 .84 .84 .92 >.060

다음에는 설정된 여덟 개의 가설을 검증하기 위해 경

로의 유의성을 분석한 결과는 [표 5]와 같다.  

가설검증 결과를 보면 가설1은 채택되었고, 가설 2는 

기각되었다. 즉 공유경제 서비스의 특징인 ‘유용성’은 

태도에는 유의적인 영향을 미쳤지만  신뢰에는 유의한 

영향을 미치지 않은 것으로 확인되었다. 공유경제 서비

스가 유용하다면 그에 대해 호의적인 태도를 갖는 것은 

선행연구와 일치하는 결과이다. 그러나 공유경제 서비

스가 유용하더라도 그것이 그 서비스에 대한 신뢰로 이

어진다고 할 수 없다는 것이 통계분석 결과이다. 이는 

앞으로 심층적인 논의가 필요한 부분이다. 유용성을 지

각하게 되면 서비스에 대한 신뢰가 높아지는 것은 합리

적 추론이기 때문이다.   

가설 3과 가설 4는 모두 채택되었다. 즉 공유경제 서

비스의 특징인 ‘즐거움’은 태도와 신뢰에 모두 유의한 

영향을 미치는 것으로 확인되었다. 이는 역시 선행연구

와 일치한다. 모바일 또는 소셜 미디어를 이용해 공유

경제 서비스에 참여하는 소비자에게는 실용적 차원의 

유용성뿐만 아니라 쾌락적 차원의 즐거움도 제공되는 

서비스에 대해 호의적 태도를 갖게 하고, 소비자의 신

뢰를 얻는 중요한 수단이다.  

가설 5는 기각되었고, 가설 6은 채택되었다. 즉 공유

경제 서비스의 특징인 ‘위험성’은 태도에는 유의적인 영

향을 미치지 않았지만 신뢰에는 유의적인 영향을 미쳤

다. 소비자가 위험성을 크게 지각할수록 신뢰에 부정적

인 영향을 미친다는 것은 선행연구와 일치하는 결과이

다. 그러나 위험성이 소비자의 태도에 부정적인 영향을 

미친다는 가설이 기각된 것은 상당한 이론적 해명이 필

요한 부분이고 추후 심층적인 논의가 필요한 부분이다.  

가설 7과 가설 8은 모두 채택되어 공유경제 서비스에 

대한 소비자의 태도와 신뢰는 공유경제 서비스 이용의

도에 모두 의미 있는 영향을 미치는 것으로 확인되었

다. 이런 결과 역시 이론적으로 충분히 설명될 수 있고 

선행연구와 일치하는 결과이다. 다만 본 조사의 분석결

과에 따르면 태도와 신뢰 모두 거의 비슷하게 이용의도

에 영향을 미치는 것으로 나타났다.  

표 5. 구조모형 경로분석 결과

가설 경 로
경로
계수

추청치 S.E. C.R. p 결과

1
유용성→
태도

.26 .25 .05 4.68 *** 채택

2
유용성→
신뢰

.10 .11 .06 1.79 .07 기각

3
즐거움→
태도

.48 .42 .05 8.65 *** 채택

4
즐거움→
신뢰

.52 .57 .06 9.09 *** 채택

5
위험성→
태도

-.02 -.02 .04 -.39 .69 기각

6
위험성→
신뢰

-.31 -.30 .05 -6.09 *** 채택

7
태도→
이용의도

.42 .44 .05 8.77 *** 채택

8
신뢰→
이용의도

.43 .39 .04 8.93 *** 채택

 ** ρ〈 0.01,  *** ρ〈 0.001 

V. 결론 및 연구의 한계

본 연구는 최근 많은 이슈가 되고 있는 공유경제 서

비스의 특징적 요인인 유용성, 즐거움, 위험성 등이 소

비자의 태도 및 신뢰에 어떤 영향을 미치고, 이들 태도

와 신뢰가 이용의도에 미치는 영향을 분석하였다. 

연구 결과, 첫째 공유경제 서비스의 외재적 동기요인

인 ‘유용성’은 태도에는 영향을 미치나, 신뢰에는 영향

을 미치지 않는 것으로 확인되었다. 공유경제 서비스의 

부상 이면에는 경험경제가 있다. 재화를 구매하기 보다

는 경험에 투자를 하는 것이다. 공유경제 서비스는 다

수의 사람이 공통의 재화를 필요한 때 마다 공유해서 

저렴하게 사용할 수 있는 효율적인 소비방법이며, IT를 

접목해 즉시성을 확보한 모델로 실용적 효용이 있다. 

소유시대에선 경험이 불가능했던 적은 돈으로 공유를 

바탕으로 다채로운 경험을 할 수 있다는 점이 강조된

다. 경험을 중요하게 여기는 트렌드가 반영되어 공유경

제 서비스의 유용성에 대한 지각이 긍정적인 태도로 형

성된 것으로 볼 수 있다. 그러나 이러한 유용성이 공유
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경제 서비스에 대한 신뢰를 높이지는 못하였다. 이 부

분에 대해서는 향후 연구를 통해 밝혀야 할 내용이다.

둘째, 공유경제 서비스의 내재적 동기요인인 ‘즐거움’

은 태도와 신뢰에 모두 영향을 미치는 것으로 확인되었

다. 쾌락적 관점에서의 즐거움은 제품의 기능이나 효용

가치를 전달하는 객관적인 실체라기보다는 사용 경험, 

환상적 느낌, 표현하는 이미지를 나타내는 주관적 상징

이다. 또한 다른 사람과의 협력적인 라이프 스타일을 

매개로 다양한 서비스와 능력 등을 공유함으로써 즐거

움을 추구하고자 경쟁을 유도하기 때문에 호의적인 태

도와 신뢰를 구축하는 것으로 볼 수 있다. 

셋째, 공유경제 서비스의 특징인 ‘위험성’은 태도에는 

영향을 미치지 않지만 신뢰에는 부정적인 영향을 미치

는 것으로 확인되었다. 이 역시 향후 연구를 통해 규명

되어야 할 내용이다. 위험성을 높게 지각하면 태도에 

부정적 영향을 미치는 것이 합리적인 추론인데 본 연구

에서는 이를 통계적으로 지지하지 못했기 때문이다.  

  넷째, 공유경제 서비스에 대한 ‘태도’와 ‘신뢰’는 공유

경제 서비스의 ‘이용의도’에 유의한 영향을 미치는 것으

로 확인되었다. 이 역시 선행연구들과 일치하는 결과이

며, 합리적으로 설명이 가능한 내용이다.

위와 같이 본 연구는 많은 선행연구가 보여준 사회적 

비용편의적 분석 및 성공 사례 분석과는 차별화되게, 

공유경제에 직접 참여해야 하는 주체로서의 소비자가 

어떻게 공유경제를 받아들이고 있으며 얼마나 참여하

고자 하는 의지를 가지는가에 대한 실증적 연구결과를 

확인할 수 있었다.   

그러나 본 연구는 다음과 같은 한계점을 갖는다. 

첫째, 공유경제 서비스를 이용하는 의도에 영향을  

미치는 세 가지 요인이 공유경제를 충분히 설명하고 있

지 못할 수 있다. 유용성과 위험성은 소비자 행동을 실

용주의적 관점에서 바라보는 변수이고, 즐거움은 쾌락

적 관점에서 바라보는 변수이다. 그러나 공유경제를 설

명할 때 중요한 것은 환경주의 관점에서 “지속가능성

(sustainability)”이라는 개념이다. 즉 공유경제를 추동

하는 또 하나의 힘은 남아돌거나 사용되지 않는 자원을 

그대로 두지 말고 함께 공유하며, 환경오염을 줄이고 

지속가능한 성장이 가능하도록 하자는 것이다. 향후 연

구에서는 이 부분을 반영하는 변수를 모형에 포함시켜

야 할 것이다. 

둘째, 본 연구에서 두 가지 가설이 기각되었다. 이러

한 결과가 나온 것은 가설이 이론적으로 적합하지 않기 

보다는 실증분석의 과정에서 변수에 대한 측정에 문제

가 있을 수 있다고 생각한다. 물론 본 연구에서 측정된 

자료의 타당성과 신뢰성에 커다란 문제가 없는 것으로 

보였지만 측정 항목 자체의 내용타당성에 대한 세밀한 

검토가 필요하다.  

셋째, 본 모형에서는 유용성, 즐거움, 위험성이 태도

와 신뢰에 영향을 미치고, 다시 이것이 이용의도에 영

향을 미칠 것이라 생각하여 가설을 설정하였다. 그러나 

태도와 신뢰가 매개의 역할로 이용의도에 미치는 영향

력이 유용성 등의 변수가 이용의도에 직접 영향을 미치

는 것보다 영향력이 있을 것이라는 검증을 포함시키지 

않아, 향후 신뢰 및 태도 두 변수를 매개변수로 한 가설

을 설정하여 좀 더 세밀한 연구를 할 필요성이 있다.  

마지막으로 공유경제 서비스는 매우 다양한 분야에

서 이루어지고 있고, 이용하는 서비스 상품도 매우 다

양하다. 그러나 본 연구에서는 특정 공유경제 서비스를 

지정하지 않고 모든 범주의 공유경제 서비스를 포함하

여 연구를 진행하였으므로 공유경제 서비스의 유형별 

특성까지 고려하지 못했다는 단점이 있다. 예를 들어 

우버(Uber) 택시를 이용하는 것과 에어비앤비(Airbnb)

를 통해 비행기와 숙소를 예약하고 해외 여행을 하는 

경우는 서비스 상품에 소비자가 관여하는 정도

(involvement)가 다르다. 전자가 저관여 상황이라 한다

면 후자는 고관여 상황이라 할 수 있다. 이에 다른 영향

요인이 나타날 수 있지만 이를 무시하고 하나의 이론적 

틀로 설명하는 것은 무리가 있다 할 수 있다. 따라서 추

후 연구에서는 공유경제 서비스를 세분화하거나 또는 

적절한 조절변수를 포함하여 연구를 진행하는 것이 바

람직하다고 생각한다. 
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