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Sharing economy is an alternative consumption paradigm in which consumers share, rather than own, 

limited resources. In order for a sharing economy service to settle in successfully, it is vital for consumers 

to use it on a continuous basis. However, prior research on sharing economy is mostly focused on the 

initial purchase intention of customers, and little is known about consumer behavior related to the 

continuance intention. This study investigates how perceived values, perceived usefulness, and sense of 

attachment contribute to the continuance intention in the sharing economy service. Findings of this 

study are intriguing. Customers’ perceived value of the car sharing services is found to have a positive 

influence on their perceived usefulness, as well as, their sense of attachment to the service. Both perceived 

usefulness and the sense of attachment to the service have a positive influence on their continuance 

intention. As postulated, sense of attachment is found to mediate the relationship between the perceived 

usefulness and continuance intention in the sharing economy service. Thus, the customers’ continuance 

intention is formed based upon both evaluative(i.e., perceived usefulness) and emotive(i.e., attachment) 

factors associated with the service. Such findings of this study provide several implications for both 

academics and practitioners.
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Ⅰ. 서 론

최근 공유경제가 소비의 새로운 패러다임으로 부각

되고 있다. 개인이 소유하고 있는 자원(자동차, 공간 

등 재화 및 서비스)을 본인이 이용하지 않는 동안 타

인에게 빌려줌으로써 한정된 재화를 다른 사람들과 

공유하여 각자의 필요에 따라 이용하는 소비 형태를 

지칭하는 공유경제(Sharing Economy)는 비교적 낮

은 투입비용으로 경제적 이익을 효율적으로 실현할 

수 있는 신 경제 개념으로 인식되어 다양한 분야로 

급속하게 확산하고 있다(Bardhi and Eckhardt, 

2012). 미국의 경우, 지난 2008년에 숙박 공유경제 

서비스인 에어비앤비(Airbnb)가 등장한 이래, 교통

(예: Uber, Lyft), 숙박(예: Onefinestay), 의류

(예: Rent the Runway), 금융(예: Transferwise), 

음식(예: Deliveroo), 그리고 사무공간(예: WeWork) 

등과 같은 다양한 분야에 걸쳐 공유경제 서비스 플랫

폼이 활발하게 운용되고 있다(Eckhardt, Houston, 

Jiang, Lamberton, Rindfleisch, and Zervas, 

2019). 우리 나라에서도 공간(에어비앤비, 마타주, 

고스트키친), 이동수단(쏘카, 우버), 물건(클로젯셰

어, 희망장난감도서관), 정보(겟차, 모두의 주차장, 

잇다), 서비스(위시켓, 재능넷, 와디즈) 등 다양한 부

분에 공유경제의 개념이 적용되고 있다. 세계 공유

경제 시장의 규모는 2014년에는 약 140억 달러로 

추정되었는데 2025년에는 약 3,350억 달러 규모의 

시장으로 예상되어 폭발적인 성장이 진행되고 있다

(Costello and Reczek, 2020; Yaraghi and 

Ravi, 2017). 다양한 분야에서 공유경제는 소유를 

바탕으로 하는 기존의 경제 질서에 대한 새로운 대

안으로 평가되고 있다(Wallenstain and Shelat, 

2017). 

공유경제라는 새로운 경제 시스템이 시장에 빠르게 

뿌리내림에 따라 학계에서도 이에 관한 연구가 활발

하게 이루어지고 있다. Lessig(2008)가 공유경제를 

한정적인 자원을 여러 소비자들이 함께 공유하여 활용

하는 협력적 태도의 소비 경제 방식으로 규정한 이

래, 초기의 공유경제에 관한 연구는 다양한 각도에

서의 정의, 분류, 적용 가능한 분야 등 공유경제 개

념의 시장 가능성을 타진하는 연구가 주류를 이루었

다(Albinsson and Perera, 2012; Belk, 2007; 

Bucher, Fieserler, and Lutz, 2016; Hamari, 

Sjöklint, and Ukkonen, 2016). 이에 발맞추어 

공유경제에 관련된 협력소비 행동에 관한 연구도 활

기를 띠기 시작했다(Holbrook, 2006; Piscicelli, 

Cooper, and Fisher, 2015). 최근에는 공유경제

에 대해 소비자가 느끼는 가치 및 유용성 등 공유경

제에 관련된 소비자 행동의 설명에 대한 연구도 늘

어나고 있는 추세이다(Curtis and Mont, 2020). 

공유경제에 관한 문헌의 기조는 공유경제는 거대한 

시대의 흐름이고, 다양한 분야에 적용이 가능하고, 

이를 이용하는 소비자는 독특한 행동양식을 띠고 있

다는 것이다.

공유경제가 시장에서 주요 소비체제로 안착하기 위

해서는 소비자의 지속적인 이용이 필수적이다. 공유

경제라는 새로운 소비 대안에 대해 소비자가 단순히 

호기심에 끌려 시험해보는 일회성 구매를 넘어서 이

를 사용해 본 후 그 가치 및 유용성에 대해 많은 소

비자가 우호적으로 평가하고 이를 지속적으로 이용

할 때 비로소 해당 공유경제는 시장에 뿌리를 내리

게 된다. 그런데, 공유경제를 다루는 대부분의 기존 

연구에서는 공유경제를 혁신의 한 형태로 규정하고 

공유경제 이용을 혁신수용의 차원에서 접근하고 있

어 연구의 초점이 소비자의 최초 구매 혹은 구매의

도를 설명하고 예측하는 데 맞추어져 있다(Bellotti, 
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Ambard, Turner, Gossmann, Demkova, and 

Carrol, 2016; Möhlmann, 2015; Hamari et 

al., 2016). 이 같은 연구접근방식은 공유경제 관련 

소비자의 태도나 최초구매행동을 분석하는데 유용하

나 공유경제를 재구매하는 소비자의 행동양식에 대

한 설명을 제시하기에는 역부족이다. 예컨대, 특정

한 공유경제서비스를 이용해본 소비자가 해당 서비

스에 대해 어떠한 평가나 감정을 가지게 될 때 그 서

비스를 다시 찾게 될 것인지와 같은 실용적인 문제

에 대한 의문은 여전히 남아있는 것이다. 소비자의 

공유경제에 대한 지속이용의도를 설명하기 위해서는 

공유경제 서비스를 사용해 본 적이 없는 소비자를 

대상으로 행하는 기존 연구의 접근방식에서 벗어나 

공유경제를 실제로 사용해본 소비자들을 대상으로 

그들의 의사결정 및 행동 특성에 관한 이해가 필요

하다. 즉, 공유경제에 대한 소비자의 지속이용의도

가 형성되는 과정에 대한 이해를 위해서는 공유경제

를 사용해본 소비자를 대상으로 하는 연구가 필요하

다 할 수 있다. 

본 연구는 공유경제에 대해 소비자가 지속이용의도

를 형성하는 과정에 대한 연구모형을 제시하고 이를 

실증적으로 검증하는 것을 목표로 한다. 구체적으

로, 소비자가 공유경제 서비스에 대한 지속이용의도

를 형성하기 위해서는 소비자가 공유경제 서비스를 

사용해 본 후, 해당 서비스가 바람직한 가치를 가지

고 있는 것으로 느끼고, 유용하다고 인지하는 것이 

필요하며, 사용 후에 해당 서비스에 대해 정서적으로 

애착을 느끼게 되면 지속이용의도가 더욱 강화될 것

이라는 인지(가치)-신념(유용성)-감정(애착)-태도

(지속이용의도)를 연구의 틀(Desai and Mahajan, 

1998)로 제시하고, 다음의 연구문제에 대해 실증연

구를 통해 고찰해보고자 한다. 공유경제 서비스를 

사용해 본 소비자는 공유경제로부터 어떠한 가치를 

인지하는가? 공유경제 서비스를 사용해본 소비자가 

해당 서비스로부터 인지할 수 있는 다양한 가치 중 

어떠한 가치로 인해 그 서비스를 특별히 유용한 것

으로 판단하는가? 공유경제서비스를 사용해 본 소비

자가 인지할 수 있는 다양한 가치 중 해당 서비스에 

대해 애착을 느끼게 하는 가치는 어떠한 것인가? 공

유경제서비스를 지속적으로 이용하겠다는 소비 의도

를 형성하는데 이성적인 변인인 유용성과 감정적인 

변인인 애착의 상대적 기여도는 어떠한가? 이상의 

연구 주제를 고찰하기 위해 본 연구의 연구모형이 

설정되었고, 연구모형을 구성하고 있는 변인들(가치, 

유용성, 애착, 지속이용의도) 간의 유기적 관계에 

대한 심도 있는 검증을 실시한 바, 그 결과가 다양한 

학문적, 실무적 시사점을 제시할 수 있을 것으로 기

대된다. 

Ⅱ. 이론적 배경

2.1 공유경제 서비스(Sharing Economy Service)

공유경제는 한정된 자원을 다수의 소비자들이 공

동으로 소유하여 활용하는 협력적 소비 경제방식으

로 정의된다(Lessig, 2008). 이는 소비자들이 협력

적 소비라는 기치 아래, 제품 및 서비스를 각자의 필

요에 따라 공유함으로써 공유경제는 소비재 활용의 

효율성을 극대화할 수 있는 경제 형태로 평가되고 

있다(Owyang, Tran, and Silva, 2013). 공유경

제 서비스는 공간, 이동수단, 물건, 정보 등 다양한 

분야에서 출시되고 있으며 국내에서 운용되고 있는 

공유경제 서비스의 주된 유형은 <Table 1>에 소개

되어 있다. 
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공유경제 서비스는 사적 소유를 기반으로 하는 전

통적인 경제의 서비스에 비해 다음과 같은 차별화된 

특징이 있다. 첫째, 공유경제 서비스는 소비자와 서

비스 제공자가 정보통신기술을 매개로 상호 간의 의

사소통이 이뤄진다는 점에서 기존의 소비 양식과 차

별화된다(Belk, 2014a; Botsman and Rogers, 

2010a, 2010b). 둘째, 소비자와 자원 제공자 간의 

커뮤니티 형성을 통해 제품이나 서비스 등의 시장제

공물(이하 시장제공물)을 필요에 의해 이용을 하게 

된다(Hamari et al., 2016). 셋째, 공유경제 서비

스 플랫폼에서 소비자는 시장제공물을 이용하는 소비 

주체의 역할과 자신이 소유한 자원을 필요로 하는 

이용자에게 제공하는 제공 주체의 역할을 함께 수행

하는 양방향적 소비 행태를 갖는 특성을 지니고 있다

(Narasimhan et al., 2018). 이와 같은 특성을 종

합해보면, 공유경제는 한정된 시장제공물을 다수의 

소비자가 공동으로 활용하는 효율 지향적 경제 개념

으로, 정보통신기술을 기반으로 하는 온라인 서비스 

플랫폼에서 소비자들이 신뢰와 평판을 토대로 협력

적인 양방향 소비에 참여하는 새로운 소비 개념으로 

정리될 수 있다(Lessig, 2008; Scholl, Rubik, 

Kalimo, Biedenkopf, and Söebech, 2010). 

Lessig(2008)에 의해 공유경제 개념이 논의된 이

래, 학계에서는 공유경제를 주제로 한 연구들이 점차 

늘어나고 있다. 주요 연구 분야는 공유경제 유형에 

관한 연구(Albinsson and Perera, 2012; Nov, 

Naaman, and Ye, 2010; Ozanne and Ballantine, 

2010), 공유의 개념에 관한 연구(Belk, 2007, 2014a, 

2014b), 공유와 협력소비의 동기요인에 관한 연구

(Bucher et al., 2016; Hamari et al., 2016), 

공유에 관한 만족 요인에 관한 연구(Möhlmann, 

2015), 공유의 가치 요인에 관한 연구(Piscicelli et 

al., 2015) 등으로 분류될 수 있다. 국내의 공유경

제 서비스 연구의 현황을 살펴보면, 기술수용모형을 

기반으로 공유경제 서비스의 가치 및 이용의도에 관

한 연구(Lee, Jeon, and Jeong, 2016), 공유경제 

서비스에 대한 소비자의 지각요인과 가치에 관한 연구

(Cho and Suh, 2018), 공유경제 서비스의 소비자 

유형 정의 국내 공유경제 서비스 제공 업체

공간

(Space)
타인과 전체 혹은 일부 공간(장소)를 공유하는 서비스

에어비앤비(숙박공유)

마타주(창고공유)

고스트키친(주방공유)

이동수단

(Transportation)
특정시간 자동차 등 이용하여 목적지까지 이동하는 서비스

쏘카(카셰어링)

우버(카헤일링)

물건

(Good)
특정기간 타인의 소유물을 공유하여 이용하는 서비스

클로젯셰어(의류공유)

희망장난감도서관(완구공유)

정보

(Information)
다른 사람들과 공개적으로 정보를 공유하는 서비스

겟차(차량구매정보공유)

모두의 주차장(주차정보공유)

잇다(취업정보공유)

서비스

(Service)
시간 및 에너지 절약 위해 타인의 능력을 공유하는 서비스

위시켓(IT아웃소싱공유)

재능넷(재능공유)

와디즈(크라우드펀딩)

<Table 1> 공유경제 서비스 유형
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이용 경험에 관한 연구(Park, 2016), 공유경제 서

비스 소비자의 이용의도 형성에 미치는 요인 연구

(Lee, 2017; Lee and Park, 2016; Cho and 

Jeong, 2019) 등 공유경제 서비스 활성화에 따른 

소비자의 이용 동기 및 이용 의도 형성에 관한 연구

들이 활발하게 이루어지고 있다. 

2.2 지각된 가치(Perceived Value)

소비자가 지각하는 가치는 소비자가 시장제공물을 

소비하는 과정에서 경험한 전반적 효용에 대한 평가

로 정의된다(Cronin and Taylor, 1992). 소비자

의 가치에 대한 판단은 소비자가 이용하기 위해 투

입한 비용(cost) 및 노력 대비 혜택(benefit) 간의 

상쇄관계(tradeoff)에 근거해서 이루어진다(Babin, 

Darden, and Griffin, 1994). 소비자가 자신이 

소비한 제품 및 서비스에 대한 총체적 평가를 할 때

에는 가격 대비 성능 등 기능적(functional) 속성

은 물론 제품 및 서비스를 이용함으로써 얻을 수 있

는 감정적 효용과 같은 정서적(emotional) 속성 

또한 중요한 요인으로 작용하는 것으로 알려져 있다

(Sánchez-Fernandez, Iniesta-Bonillo, and 

Holbrook, 2009). 

소비자 지각 가치에 대한 분류는 다양하다. 소비

를 통해 개인이 느낄 수 있는 가치에 대해 Sheth, 

Newman, and Gross(1991)는 기능적 가치

(Functional value), 사회적 가치(Social value), 

감정적 가치(Emotional value), 상황적 가치

(Conditional value), 인식적 가치(Epistemic 

value)로 분류한 바 있다. 이와 유사하게 Sweeney 

and Soutar(2001)는 기능적 가치에 대해 금전적

인 혜택을 중심으로 하는 경제적 가치(Economic 

value)와 품질적인 혜택을 중심으로 하는 기능적 

가치(Functional value)로 세분하여, 경제적 가치, 

기능적 가치, 감정적 가치, 사회적 가치로 구성되는 

네 가지의 소비자 지각 가치로 재구성한 바 있다. 또

한 Holbrook(2006)은 소비자가 지각한 가치를 사

회적 가치(Social value), 경제적 가치(Economic 

value), 이타적 가치(Altruistic value), 그리고 

쾌락적 가치(Hedonic value)로 구분하였다. 이와 

유사하게 Papista, Chrysochou, Krystallis, and 

Dimitriadis(2018)의 연구에서도 소비자가 지각한 

가치를 구성하는 요인으로 경제적 가치, 사회적 가

치, 쾌락적 가치, 그리고 이타적 가치가 존재하는 것

을 실증한 바 있다. 

소비자 지각 가치를 다루는 주요 문헌에서 공통적

으로 보고되는 가치의 세부 속성은 다음과 같다. 먼

저, 소비자가 이용한 대상의 합리적 가격, 비용 대비 

품질의 만족과 같이 투자한 비용 대비 효율적 이익을 

얻게 되었을 때 경제적 가치(Economic value)를 

지각하게 된다(Holbrook, 2006). 그리고 획득 비용

과 관계없이 서비스 이용을 통해 실용적이고 기능적 

효용성을 지각하게 되면 기능적 가치(Functional 

value)를 지각하게 된다(Deng, Lu, Wei, and 

Zhang, 2010). 이는 투입 비용 대비 효율을 지향

하는 경제적 가치와 달리, 투입 비용 대비 효용을 지

향한다는 점에서 앞서 언급한 경제적 가치와 상이한 

특성을 지닌다. 또한 서비스 이용을 통해 타인으로 

하여금 자신의 사회적 자아개념을 강화시킨다고 느

끼게 되면 사회적 가치(Social value)를 지각하게 

된다(Sheth et al., 1991). 따라서 사회적 가치는 

자신의 소비 행위가 주위로부터 바람직한 행동으로 

인식 받는다는 편익을 얻을 수 있을 때 지각하게 된

다(Hur, Woo, and Kim, 2015). 한편, 소비자는 

이용 대상을 통해 경험하는 외재적 가치와 달리, 이

용을 통해 지각하는 무형의 혜택, 이미지, 그리고 느
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낌 및 환상 등에 의해 효익을 지각하는데, 이를 쾌락

적 가치(Hedonic value)라 한다(Mittal, 1989). 

쾌락적 가치는 시장제공물의 이용으로 기쁨, 즐거움 

등의 내재적 이용 동기를 충족하게 된다(Perrea, 

Grunert, and Krystallis, 2015). 마지막으로, 

소비자가 제품 및 서비스 이용을 통해 도덕적으로 

올바른 기준을 충족하였을 때 지각하는 가치를 이

타적 가치(Altruistic value)라고 한다(Lee and 

Holden, 1999). 소비자 지각 가치의 세부 분류는 

<Table 2>에 제시되어 있다.

공유경제 환경에서 시장제공물에 대해 소비자가 지

각하는 가치는 전통적인 소유경제를 통해 소비자가 

느끼는 가치와 다소 상이하게 나타날 개연성이 높

다. 공유경제 서비스는 전통적인 서비스와 달리, 소

비자가 서비스를 이용하는 과정에서 경험하게 되는 

과정을 구입하는 경험재 특성을 지니고 있다(Kim 

and Kim, 2018). 세부적으로, 공유경제 환경에서 

소비자가 지각한 가치는 서비스 이용을 통해 얻게 

된 기능적 및 경제적인 혜택의 경험을 기반으로 형

성된다(Zhang et al., 2019). 그리고 공유경제 환

경은 소비자의 필요에 따라 IT 기반의 플랫폼을 활

용하여 서비스를 이용하게 되는데, 이러한 과정에서 

소비자는 즉시성을 확보하게 되어 실용적 효용 가치

를 지각하게 된다(Kim et al., 2013). 또한 소비자

는 공유경제 서비스의 이용 경험을 통해 인지적 및 

정서적 관점에서의 가치를 지각하게 되는데, 이는 

단순 실용적 측면의 가치와 달리 서비스 이용을 통

해 소비자가 쾌락적 측면의 가치 역시 지각하게 됨

을 의미한다(Kim, 2019). 더불어 소비자는 공유

경제 서비스 이용을 통해 자신이 사회의 구성원이라

는 점을 느끼게 되는 사회적 가치를 지각하게 된다

(Jung and Kim, 2018). 공유 경제 환경에서 사

회적 가치는 소비자의 협력적 활동 참여에 중요한 

동기로 작용한다(Pedersen and Netter, 2015; 

분류 세부 분류 연구

소비자 지각 가치

· 기능적 가치 (Functional Value)
· 사회적 가치 (Social Value)

· 감정적 가치 (Emotional Value)
· 상황적 가치 (Conditional Value)
· 인식적 가치 (Epistemic Value)

Sheth et al. (1991)

· 경제적 가치 (Economic Value)
· 기능적 가치 (Functional Value)
· 감정적 가치 (Emotional Value)

· 사회적 가치 (Social Value)

Sweeney and Soutar (2001)

· 사회적 가치 (Social Value)
· 경제적 가치 (Economic Value)

· 이타적 가치 (Altruistic Value)
· 쾌락적 가치 (Hedonic Value)

Holbrook (2006)

· 경제적 가치 (Economic Value)

· 사회적 가치 (Social Value)
· 쾌락적 가치 (Hedonic Value)
· 이타적 가치 (Altruistic Value)

Papista et al. (2018)

<Table 2> 소비자 지각 가치의 세부 분류
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Zhang et al., 2019). 특히 공유경제 서비스는 공유

에 기반한 상생 지향성을 강조하는 윤리적 소비 특성

을 보이는데, 이는 소비자가 도덕적 신념과 가치에 

의해 사회 및 자연 환경을 고려하여 의식적으로 서

비스를 이용하는 가치 지향성을 설명한다(Galbreth 

et al., 2012). 이상에서 살펴본 바와 같이 공유경

제를 통해 소비자가 인지할 수 있는 가치는 다양하

고 독특한 것으로 볼 수 있다. 

2.3 지각된 유용성(Perceived Usefulness)

지각된 유용성은 시장제공물을 이용한 소비자가 

특정 대상을 이용함으로써 자신의 능률 및 성과가 

향상되었다고 믿는 신념의 정도로 정의된다(Davis, 

1989; Venkatesh and Davis, 2000). 소비자가 

시장제공물의 이용을 통해 자신의 능률이 올라가는 

합리적인 소비를 경험하게 되면 해당 대상을 유용한 

것으로 판단하게 된다. 구체적으로 소비자는 시장제

공물 이용을 통해 신속성 향상(Work more quickly), 

능률 향상(Job performance), 생산성 향상(Increased 

productivity), 이용 효과 향상(Effectiveness), 

단순화(Makes job easier), 편리함(Convenience) 

등을 경험하게 되면 소비자는 해당 이용물을 유용하

게 판단하는 것으로 밝혀졌다(Adams, Nelson, and 

Todd, 1992). 즉, 시장제공물의 사용을 통해 겉으

로 나타나는 객관적인 혜택뿐 아니라 소비자가 심리

적으로 느끼는 주관적인 혜택을 인지하는 경우에도 

소비자는 해당 대상을 유용하게 느낄 수 있다는 것

이다(Alshurid et al., 2019). 

지각된 유용성의 개념은 Davis(1989)에 의해 제안

된 기술수용모형(Technology Acceptance Model; 

TAM)에서 언급되었으며, 시스템의 효과성에 관한 

이용자의 지각된 평가를 측정하기 위한 모형의 신념 

변인으로 지각된 유용성(Perceived Usefulness)과 

지각된 용이성(Perceived Ease of Use)을 활용하

였다. 기술수용모형은 ‘신념 - 태도 - 의도 - 행동’과 

같은 일련의 과정에 신념 요인으로 작용하는 지각된 

유용성과 용이성 가운데, 지각된 유용성이 지각된 용

이성보다 고객의 최종 행동 양상에 더욱 영향을 미

치는 것으로 나타났다(Davis, 1989). 특히 시장제공

물에 대해 소비자가 느끼는 유용성은 추후 그의 행

동 의도에 직접적으로 영향을 미치는 것이 특징이다

(Venkatesh, 1999). 

지각된 유용성이 소비자의 후속 행동에 미치는 영향

은 다양한 연구에서 보고되고 있다. Bhattacherjee 

(2001)의 연구에 따르면, 온라인 뱅킹 서비스를 이용

한 소비자는 유용성을 지각하게 되면 해당 서비스에 

만족하게 되며 지속이용의도를 형성하는 것으로 나

타났다. 또한 소셜 네크워크 서비스(SNS)를 이용한 

소비자를 대상으로 한 Kim, Park, and Oh(2008)

의 연구에서는 소비자의 지각된 유용성이 지속이용

의도에 직접적 영향을 미치는 것으로 확인하였다. 

공유경제 환경의 경우에도 해당 대상물을 이용한 후 

소비자가 지각하는 유용성은 그의 후속 행동에 유의

한 영향을 미치는 것으로 보고되고 있다(Cho and 

Suh, 2018). Ashley(2012)의 연구에 따르면, 교

내 자전거 공유경제 서비스를 이용한 학생들이 해당 

서비스가 유용하다고 느끼게 되면 교내 자동차 주차

공간 확충을 위한 예산 배정 등에 대해 반대하는 후

속 행동에 참여하는 것으로 밝혀졌다. 국내외 공유

경제 서비스의 이용 경험이 있는 성인을 대상으로 

실시한 Cho and Jeong(2019)의 연구에서도 공유

경제 서비스가 유용했다고 지각하게 되면 향후에도 

이용하고자 하는 호의적 태도를 갖게 되는 것을 보

고된 바 있다. 이처럼 공유경제 환경에서 고객이 이

용 대상물의 유용함을 인지하게 되면 이에 대한 반응
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으로 후속 행동에 다양한 영향을 미치는 것으로 볼 

수 있다. 

2.4 애착(Attachment)

애착은 개인이 특정 대상에 대해 느끼는 정서적, 

애정적 유대감으로 정의된다(Bowlby, 1969). 사

람은 애착이 형성된 대상과 근접한 상태를 유지하고 

있는 경우에 심리적 안정감을 느끼는 반면, 애착의 

대상과 근접 및 접촉 상황이 이뤄지지 않을 경우에

는 감정적으로 초조해하며 불안함을 느끼게 된다

(Harlow and Zimmermann, 1959). 이는 어머니

와 아이 간 발현되는 관계적 감성과 같이, 기댈 수 있

는 대상과의 근접상황 유지를 통해 지속되는 감정의 

통칭이라 할 수 있다(Ainsworth, Blehar, Waters, 

and Wall, 1978). 애착은 비단 신체적인 접촉에 의

해서가 아니라, 심리적 접촉 및 근접을 통해서도 형

성된다. 또한 애착은 개인이 소장하는 물건 혹은 즐

겨 찾는 이용 대상과의 정서적 교감을 통해 형성되

기도 한다(Aaker, Fournier, and Brasel, 2004; 

Thomson, MacInnis, and Park, 2005). 

애착은 마케팅 및 소비자행동 연구에도 중요하게 

다뤄지고 있다. 소비자는 이용하는 시장제공물이 자

신의 내적 자아를 표현한다고 느끼거나, 자신의 개

성을 드러낼 수 있고, 타인과 차별화될 수 있는 상징

적 의미를 준다고 느끼게 되면 제품 및 서비스에 대

해 애착을 느낀다고 보고된 바 있다(Han and Yeom, 

2006). 소비자가 제품이나 서비스 등 시장 제공물

이 제공해 주는 효용이 자신의 개성이나 내적 자아에 

관련되면 대상에 대해 친밀감과 소속감을 느끼며, 

특히 그 효용이 다른 대안에서는 찾을 수 없는 독특

하다고 느낄수록 소비자는 해당 대상에 대해 애착을 

느끼게 되는 것으로 밝혀졌다(Coulter and Ligas, 

2004). 애착이 형성되는 과정에 대해 Kleine and 

Baker(2004)는 수용-탈상품화-유일화라는 단계를 

들어 설명하였다. 이에 따르면, 소비자는 자신이 이

용한 시장제공물을 우호적인 관점에서 심리적으로 

받아들이며(Appropriated), 해당 대상의 경험을 

단순히 제품의 사용으로만 간주하지 않고 제공물 이

상으로 인지하게 되며(Decommodified), 마음속에 

이용 대상을 대체할 수 없는 유일한 대상으로 여기

게 되는(Singularized) 과정을 거치게 되면서 형성

된다(Kleine and Baker, 2004). 애착은 소비자가 

제품 및 서비스를 제공하는 기업에 대해 평가하는 데 

결정적인 요인으로 작용하게 된다(Brocato, Baker, 

and Voorhees, 2015). 즉, 소비자가 자신이 이용하

는 시장제공물에 대해 애착을 느끼면, 해당 대상에 대

해 편파적으로 호의적인 태도를 갖게 되며 해당 대

상과 장기적인 관계를 유지하고자 하는 의도가 형성

되는 것으로 보고되었다(Thomson et al., 2005). 

“소비자가 공유자원에 대해서도 애착을 느낄 수 있

는가?”라는 논제에 대한 연구는 꾸준히 이어져 왔다. 

초기의 문헌에서는 공유자원에 대해서는 개인이 애

착과 같은 감정을 느끼기 어렵다는 관점이 주류를 이

루었다. 대표적으로, Hardin(1968)이 제시한 ‘공유

지의 비극’에 의하면, 공유자원에 대한 개인의 이기적 

이익 추구는 궁극적으로 전체의 손실로 이어지게 된

다고 설명하며 배타적 소유가 아닌 유한한 자원의 

공유 환경에서는 이용 대상물에 대해 개인적으로 애

착과 같은 우호적 감정이 형성되기 어렵다고 부연한 

바 있다. 그러나, 전통적인 소비에 대한 새로운 대안

인 공적소비, 협력소비, 의식있는 소비와 같은 형태

의 소비가 시장에 확산됨에 따라 공유자원에 대한 

애착 형성 가능성에 관련된 문헌의 관점 또한 진화

하고 있다. Orstrom et al.(1999)은 공유지의 비극

을 해결할 수 있는 방안으로 유한한 자원의 이용자들
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이 이용에 대한 책임감을 가지고 자제하고 절제할 

수 있는 자율적 힘을 갖게 하는 것이 중요하다고 주

장하였다. 즉, 이용자 스스로가 유한한 자원임을 인지

하고 이용 대상에 대한 주인의식을 갖게 되면 이용 

대상에 대한 우호적인 태도인 애착을 형성하게 되고 

이에 따라 공유지의 비극이 해소될 수 있다고 설명

하고 있다. 최근에는 다양한 연구에서 애착은 비단 

자원에 대한 배타적 소유 환경에서만 발현되는 것이 

아니라, 한정된 자원을 공유하는 공유경제 환경에서

도 유사하게 나타날 수 있는 것으로 보고하고 있다. 

숙박 공유경제 서비스를 이용한 경험이 있는 소비자

들을 대상으로 한 Lee et al.(2019)의 연구에 의하

면, 숙박 공유경제 서비스를 이용하는 소비자들이 

해당 서비스에 대한 충분한 정보 공유, 권한 부여, 

그리고 긍정적인 결과를 충족하는 경험을 하게 되면 

숙박 공유 경제 서비스를 제공하는 기업에 대한 애

착이 생기게 되는 것으로 확인되었다. 또한 타인을 

돌보고자 하는 내적 욕구, 문화적 요인, 사회적 행

동, 이타주의, 상호 호혜성 등의 동기에 의해 공유경

제 환경에서 애착이 형성되는 것으로 알려진 바 있

다(Schoenmueller et al., 2014; Narasimhan 

et al., 2018). 공유경제의 확산이 시장의 다양한 

영역에서 급속하게 이루어지고 있는 현실을 고려하

면 향후 소비자가 공유경제에 대해서도 애착을 포함

한 다양한 개인적인 감정을 느끼는 성향이 더욱 가

시화될 것으로 판단된다.

2.5 지속이용의도(Continuance Intention)

지속이용의도는 소비자가 이용한 경험이 있는 시

장제공물을 미래에도 지속하여 이용하고자 하는 의

지의 정도를 의미한다(Bhattacherjee, 2001). 지

속이용의도는 소비자가 제품 및 서비스를 이용하면

서 경험한 효익을 기반으로 향후 지속적으로 해당 

대상을 이용하고자 결정하는 심리적 판단으로 정의

된다(Deng, Doll, and Truong, 2004). 

소비자의 지속이용의도는 다양한 요인에 의해 형

성되는 것으로 알려져 있다. 첫째, 소비자의 긍정적

인 이전 구매 경험 그리고 유용성의 지각과 같은 기

능적 요인에 의해 크게 영향을 받는 것으로 밝혀졌다

(Limayem and Cheung, 2008). 또한 소비자가 

대상에 대해 느끼는 감성적 유대감 역시 지속이용의

도에 영향을 미치는 주요 요인으로 보고된 바 있다

(Bhattacherjee, 2001). 이렇게 형성된 지속이용

의도는 재구매 행동 및 충성 행동과 같은 소비자의 

긍정적 후속 행동에 영향을 미치는 것으로 알려져 

있다.

Ⅲ. 연구 설계

3.1 연구모형

본 연구는 공유경제 서비스를 이용한 소비자들이 

느끼는 가치가 해당 서비스에 대해 지각한 유용성 및 

애착을 통해 지속이용의도에 이르는 과정을 고찰하기 

위해 <Figure 1>과 같이 연구모형을 설정하였다.

3.2 연구가설

3.2.1 지각 가치와 지각된 유용성 및 애착과의 관계

소비자는 소비활동을 통해 자신의 이용 욕구를 충

족하는 과정에서 자신이 중요하게 생각하는 가치를 

담고 있는 제품 및 서비스를 선택한다(Douglas and 
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Isherwood, 2002). 소비자가 소비를 통해 느끼는 

가치에 관한 연구는 <Table 2>에 제시된 바와 같이 

활발하게 이루어져 왔다. 본 연구에서는 소비자가 지

각하는 가치에 대한 선행연구에서 공통으로 분류된 

경제적, 기능적, 사회적, 쾌락적, 그리고 이타적 가

치를 공유경제를 연구하는 데 적합한 가치들로 판단

하였다. 공유경제 서비스를 이용하는 소비자는 자신

이 필요한 바를 자원의 사적 소유가 아닌 공유를 통

해 충족시키게 된다. 이 같은 공유 소비활동을 통해 

소비자는 경제적, 기능적 가치는 물론 공유경제의 

고유한 특성인 유한한 자원의 협력적 소비를 통해 

느낄 수 있는 사회적, 이타적, 쾌락적 가치 등을 지

각할 가능성이 높다(Habibi, Kim, and Laroche, 

2016). 

본 연구와 관련된 가치와 유용성에 대한 관계를 

문헌연구 결과를 근거로 살펴보면 다음과 같다. 소

비자가 공유경제를 통해 서비스를 저렴한 비용으로 

이용했다고 느끼면 경제적 혜택을 느끼게 되고, 자

신이 이용한 공유경제 서비스가 실용적이었다고 판

단하면 소비자는 해당 서비스의 기능적 혜택을 느끼

게 되며, 공유경제 서비스를 이용함으로써 주변으로

부터 긍정적인 평가를 받는다는 느낌을 가지게 되면 

사회적 혜택을 경험하게 되는데 각각의 경우 혜택의 

폭이 크다고 느낄수록 해당 서비스를 유용하게 느낄 

개연성이 크다(Jeon and Park, 2015). 그리고 소

비자가 서비스 이용을 통해 재미 및 즐거움을 느끼

게 되면 쾌락적 효용을 느끼게 되고, 쾌락적 효용 또

한 해당 서비스의 유용성 판단에 유의미한 영향을 

주는 것으로 알려져 있다(Hong and Na, 2008). 

끝으로, 공유경제 서비스 이용을 통해 자신의 소비

가 사회에 선한 영향력을 미치는 파급효과를 만들어 

내고 있다고 느끼게 되면 이타적 가치를 경험하게 

되는데, 이타적 가치도 해당 서비스에 대한 유용성 

판단에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 밝혀진 바 

있다(Hwang, 2014). 일반적으로, 소비자는 자신

이 지불한 비용에 대비하여 얻게 되는 혜택의 크기

가 클수록, 그리고 다양할수록 해당 시장제공물의 가

치를 긍정적으로 평가하는 것으로 알려져 있다. 공

유경제 서비스를 사용해 본 소비자는 해당 서비스가 

다양한 가치를 내재하고 있음을 인지할 개연성이 높

다. 그리고 이때 인지된 각각의 가치에 대해 개인적

으로 바람직하다고 느낄수록 해당 서비스가 유용하

다고 느낄 것으로 추론할 수 있다. 이와 같은 논의를 

바탕으로 다음과 같은 가설이 설정되었다. 

<Figure 1> 연구모형



The Effect of Customers’ Perceived Value on Continuance Intention in the Sharing Economy: A Mediation of Attachment and Perceived Usefulness

Korean Management Review Vol.51 Issue.3, June 2022 739

가설 1: 공유경제 서비스를 이용한 소비자가 느낀 

가치(경제적 가치: 1a, 기능적 가치: 1b, 

사회적 가치: 1c, 쾌락적 가치: 1d, 이타

적 가치: 1e)는 해당 서비스에 대한 유용

성 지각에 정(+)적인 영향을 미칠 것이다.

소비자는 자신이 이용한 시장제공물이 탁월한 가

치가 있다고 느끼면 우호적 감정을 갖게 된다. 이러

한 우호적 감정은 단순히 심리 상태에 머무르지 않

고, 해당 시장제공물에 감성적인 몰입(Affective 

commitment)으로까지도 이어지는 성향이 있다

(Lewin, Barry, and Terry, 2008). 소비자는 소

비활동을 통해 자신의 기대가 온전하게 충족되는 소

비 경험을 하게 되면 해당 제품 및 서비스에 대해 

심리적인 친밀감을 느끼게 되며, 해당 대상에 대해 

심리적으로 의존하고자 하는 애착을 나타나게 되는 

것으로 보고된 바 있다(Shaver and Mikulincer, 

2005). 애착이 형성되는 대상은 비단 제품(Kleine 

and Baker, 2004) 뿐만 아니라, 장소(Debenedetti, 

Oppewal, and Arsel, 2014), 그리고 서비스

(Brocato et al., 2015) 등과 같이 다양한 것으로 

알려졌다. 다시 말해, 소비자가 시장제공물로부터 

지각하는 가치가 적절한 조건 하에서 해당 제공물에 

대한 애착으로 승화되는 것으로 보고되고 있다(Liu, 

Kou, Guan, Hu, and Pu., 2020). 

공유경제 서비스의 경우, 소비자가 해당 서비스가 

제공하는 가치에 대해 긍정적으로 평가하면 우호적인 

감정을 갖게 되고, 해당 서비스로부터 긍정적인 경

험이 누적되면 해당 대상에 몰입하게 되는 것으로 밝

혀진 바 있다(Yang, Song, Chen, and Xia, 2017). 

이러한 몰입은 공유경제 서비스를 이용하는 소비자가 

구성원들이 공동으로 소유하고 있는 이용 대상물을 

자신의 소유 대상과 같이 느끼게 되는 애착의 감정

으로까지도 이어질 수 있는 것으로 밝혀졌다(Gupta 

et al., 2019). 따라서 공유경제 시장제공물이 제공

하는 각각의 가치는 해당 제공물에 대한 우호적인 

태도를 강화하고, 이 같은 태도는 소비자의 애착 형

성에 중요한 토대로 작용할 것으로 추정해 볼 수 있

다. 우선, 공유경제의 특성에서 비롯되는 경제적 가

치와 기능적 가치는 이용 대상에 대한 몰입적 태도

를 형성하는데 기여하는 것으로 알려져 있다(Toni 

et al., 2018). 그리고 공유경제에 연관된 사회적 

가치는 소비자가 대상물의 이용을 통해 사회 구성원

으로의 연결감을 갖게 하여 이에 상응하는 책임있는 

태도를 갖게 한다(Zhang et al., 2019). 더불어 

공유경제의 중요한 특성인 이타적 가치는 공유경제 

서비스의 이용을 통해 상생을 도모하고자 하는 자신

의 도덕적, 신념적 태도를 도모하게 한다(Galbreth 

et al., 2012). 또한 공유경제 서비스의 이용을 통

해 소비자가 재미 및 즐거움과 같은 쾌락적 가치를 

지각하게 되면 이 또한 이용 대상물에 대한 우호적

인 태도를 형성하는 데 기여하는 것으로 알려졌다

(Tiamiyu et al., 2020). 이와 같이 공유경제의 가

치에 근거하여 형성된 공유경제에 대한 개인의 태도

는 공유경제를 개인의 소비가치를 달성할 수 있는 방

안으로 여기게 되어 대상물에 대한 애착을 형성할 수 

있는 기반으로 작용할 것으로 볼 수 있다(Boschen 

et al., 1999). 따라서 공유경제 소비자가 자신이 

사용해 본 서비스의 가치가 탁월하다고 느끼게 되

면 해당 제공물에 대해 차별화된 긍정적 감정을 형

성하게 되며, 긍정적인 감정이 심화되면 대상물에 

대해 애착을 가질 수 있을 것으로 추론할 수 있다. 

이와 같은 논의를 바탕으로 다음과 같은 가설이 설

정되었다. 

가설 2: 공유경제 서비스를 이용한 소비자가 느낀 
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가치(경제적 가치: 2a, 기능적 가치: 2b, 

사회적 가치: 2c, 쾌락적 가치: 2d, 이타

적 가치: 2e)는 해당 서비스에 대한 애착

에 정(+)적인 영향을 미칠 것이다.

3.2.2 지각된 유용성과 애착과의 관계

소비자가 시장제공물의 이용을 통해 자신의 능률 

및 성과가 향상되었다고 평가하면 그 시장제공물을 

유용한 것으로 판단하게 된다(Davis, 1989). 또한, 

시장제공물의 소비를 통해 자신의 내적 자아 및 개

성을 드러낼 수 있고 타인과 상징적으로 차별화될 

수 있다고 느끼게 되는 경우에도 해당 대상의 이용

이 유용하다고 느끼게 된다. 소비자가 특정 시장제

공물이 탁월하게 유용하다고 판단하면 그는 해당 대

상물을 다른 경쟁 대상물에 비해 상대적으로 우호적

으로 평가하게 된다. 특정 제품이나 서비스에 대해 

우호적인 느낌을 갖게 되면 해당 대상에 대해 친밀

감을 느끼게 되고, 이 같은 친밀감이 다른 제품이나 

서비스를 통해서는 느끼지 못할 것으로 판단되면 소

비자는 대상에 대해 애착을 갖게 된다(Orth et al., 

2010; Rosenbaum et al., 2007). 

공유경제의 경우, 온라인 커뮤니티에서 소통과 공

감을 통해 협력소비에 참여하고 있는 자신에 대해 

많은 소비자가 자부심을 느끼는 등, 소유의 경제에

서는 느낄 수 없는 참신하고 긍정적인 소비경험을 하

는 것으로 알려졌다(Park, 2016). 이를 방증하듯, 

온라인 커뮤니티를 대상으로 한 여러 연구에서 소비

자가 시장제공물에 대해 지각한 유용성은 그의 해당 

제공물에 대한 애착을 형성하는 데 중요한 동인으로 

작용하는 것으로 꾸준히 보고되고 있다(Jeon, 2013; 

Kim et al., 2010; Lee and Ji, 2020). 공유경

제 서비스는 전통적인 개념의 서비스와 구분되는 사

회적 가치, 이타적 가치 등 독특한 가치를 내재하고 

있고 이를 경험한 소비자들은 해당 서비스를 유용하

다고 느끼고, 이에 대해 우호적으로 평가할 가능성

이 높으며, 공유경제가 내재하고 있는 독특한 가치

로 인해 이에 대해 애착을 가질 수 있을 것으로 판단

된다. 이러한 논의를 바탕으로 다음과 같은 가설을 

설정하였다.

가설 3: 공유경제 서비스를 이용한 소비자가 지각

한 유용성은 해당 서비스의 애착에 정(+)

적인 영향을 미칠 것이다.

3.2.3 지각된 유용성과 지속이용의도와의 관계

소비 경험을 통해 소비자가 지각한 유용성은 그의 

후속 태도 및 행동에 많은 영향을 미치는 것으로 알

려져 있다(Chen and Lin, 2015; Ulaga and 

Chacour, 2001). 지각된 유용성과 지속이용의도 

간의 관계에 대해 온라인 뱅킹 서비스 이용자를 대

상으로 실시한 Bhattercherjee(2001) 연구에서는 

소비자가 온라인 뱅킹 서비스에 대해 느낀 유용성이 

해당 서비스의 지속이용의도에 유의한 영향을 주는 

것으로 보고되었다. 모바일 여행 앱 이용자를 대상

으로 실시한 Choi, Wang, and Sparks(2019)의 

연구에서도 소비자가 인지한 모바일 여행 앱의 유용

성은 그들의 해당 앱 지속이용의도에 지대한 영향을 

주는 것으로 나타났다. 그리고 공유경제 서비스에 

대해 소비자가 인지한 유용성은 그가 이용한 승차공

유 서비스를 지속적으로 이용하고자 하는 후속 행동 

의도를 강화시키는 것으로 보고된 바 있다(Wang, 

Gu, Wang, and Wang, 2019). 공유경제 서비스

를 이용해본 소비자가 자신이 투입한 시간 및 노력 

대비 월등한 혜택을 경험하게 되면 해당 서비스가 
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유용하다고 느끼게 되어 이에 대해 우호적인 태도를 

갖게 되고, 소비자의 우호적인 태도는 그를 미래에

도 해당 서비스를 이용하겠다는 행동의도를 형성하

도록 할 개연성이 높다. 즉, 공유경제 서비스 이용을 

한 후 소비자가 해당 서비스가 유용하다고 느낄수록 

이를 지속적으로 이용하고자 하는 의도가 강화될 것

으로 추론할 수 있다. 이와 같은 논의를 바탕으로 다

음과 같은 가설이 설정되었다. 

가설 4: 공유경제 서비스를 이용한 소비자가 지각

한 유용성은 해당 서비스에 대한 지속이

용의도에 정(+)적인 영향을 미칠 것이다.

3.2.4 애착과 지속이용의도와의 관계

개인의 매우 만족스러운 소비 경험은 이용 대상에 

대한 감정적 유대감인 애착으로 이어질 수 있다. 소

비자는 제품, 서비스와 같은 시장제공물에 대해 애

착을 느낄 수 있는데(Park and MacInnis, 2006), 

특정 시장제공물에 대해 애착을 느낀 소비자는 여타 

경쟁 제공물보다 이를 지속적으로 이용하는 성향이 

있는 것으로 밝혀졌다(Asatryan and Oh, 2008). 

즉, 특정대상과 애착이 형성되고 나면 다른 선택적 대

안이 제시될지라도 이에 영향을 받지 않고 이미 애착

을 가지고 있는 특정 대상과의 관계를 유지하려는 행

동의도로 연결되는 성향이 있는 것으로 보고되었다

(Jones and Sasser, 1995). 공유경제 서비스에 

대해서도 소비자가 우호적인 감정을 갖게 되면 해당 

대상에 대한 애착으로 이어질 수 있을 것으로 추론

할 수 있다. 공유경제 서비스를 사용하는 많은 소비

자가 자신이 협력소비의 실천에 참여한다는 느끼고 

이에 대해 자부심을 느낀다는 성향을 볼 때(Park, 

2016), 공유소비에 참여해본 소비자는 이에 대해 

우호적인 감정을 넘어 애착을 느낄 가능성이 높을 것

으로 유추해볼 수 있다. 또한, 특정한 공유경제서비

스에 대해 소비자가 애착을 느끼게 되면, 설혹 다소 

우수한 대체서비스가 제시되어도 이에 관계없이 본

인이 애착을 가지고 있는 서비스를 지속적으로 이용

하려는 편파적 의도가 형성된다(Shu and Peck, 

2011). 그러므로 공유경제 서비스에 애착을 느낀 

소비자는 해당 서비스를 지속적이고 안정적으로 이

용할 것으로 기대할 수 있다. 이러한 논의를 바탕으

로 다음과 같은 가설이 설정되었다. 

가설 5: 공유경제 서비스를 이용한 후 형성된 소비

자의 애착은 해당 서비스에 대한 지속이

용의도에 정(+)적인 영향을 미칠 것이다.

3.2.5 지각된 유용성과 애착, 그리고 지속이용의도

와의 관계

소비자의 시장제공물 이용 경험은 그의 대상에 대

한 태도 및 후속행동의도를 형성하는 데 지대한 영

향을 미치게 된다. 소비자가 시장제공물의 소비를 통

해 혜택을 지각하게 될 경우, 해당 대상을 꾸준히 이

용하고자 하는 의도가 형성될 개연성이 높다(Chen 

and Lin, 2015; Ulaga and Chacour, 2001). 

다만 이용 대상에 대한 소비자의 혜택 지각이 그의 

이용 대상에 대한 긍정적 후속 행동 및 의도 형성에 

직결된다고 단정을 짓기에는 다소 무리가 따른다. 

따라서 해당 개념 간의 인과 관계에 추가적으로 영

향을 미치는 변인을 확인할 필요가 있다(Geva and 

Goldman, 1991). 공유경제 서비스의 경우, 지속

이용의도 형성과정에 유용성 이외의 추가 변인이 있

을 것으로 추정할 수 있다. 소비자가 특정 공유경제 

서비스를 이용해보고 그 서비스가 유용함을 지각하게 
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되면 소비자는 해당 서비스에 대해 우호적인 감정을 

갖게 되고, 소비자의 우호적인 감정은 소비자의 태

도를 강화하는 역할을 수행하고 이용 대상을 지속적

으로 이용하고자 하는 의도 또한 강화시키게 된다

(Blocker et al., 2011; Simon and Roederer, 

2019). 그런데, 공유경제 서비스의 가치가 다른 대

안에 비해 독특하고 탁월하다고 느끼는 긍정적 감정

이 심화되면 해당 서비스와 근접적 상황을 유지하고

자 하는 심리적 애착을 형성할 수 있는데, 이 또한 

향후 지속적 이용의도 형성에 유의한 영향을 미치는 

것으로 확인된 바 있다(Baxter, Aurisicchio, and 

Childs, 2015). 이처럼 공유경제 환경에서 대상물

에 대한 긍정적인 신념인 지각된 유용성과 우호적 

감정인 애착은 해당 대상물을 다른 경쟁 대상물에 

비해 우호적으로 평가한다는 점에서 유사성을 갖지

만, 심리적으로 서로 결합된 깊은 관계의 강도에서

는 차이를 보일 수 있다. 따라서 공유경제 서비스의 

유용함을 느끼게 되어 향후 해당 서비스를 지속하

여 이용하고자 하는 심리적 판단 사이에서 단순 이

용물 이상으로 여기게 되는 애착이 미치는 영향을 

살펴볼 필요가 있다. 즉, 시장제공물에 대해 지각한 

유용성과 애착은 해당 대상에 대한 지속이용의도에 

직접적으로 영향을 미치기도 함과 동시에, 변인 간

의 매개를 통해 지속이용의도에 간접적으로 영향을 

미칠 개연성도 있는 것이다. 따라서 본 연구에서는 

이러한 논의를 바탕으로 다음과 같은 가설이 설정

되었다. 

가설 6: 공유경제 서비스 이용을 통해 형성된 소비

자의 지각된 유용성과 지속이용의도 간의 

관계에서 소비자의 애착은 강화매개변수

로서 역할을 수행할 것이다.

3.3 연구방법

본 연구의 연구모형은 <Figure 1>에 제시된 바와 

같이 가치, 지각된 유용성, 애착, 그리고 지속이용의

도를 변수로 채택하고 있고, 연구모형 및 가설 검증

을 위한 자료 수집은 차량공유 경제서비스 플랫폼인 

카셰어링 서비스 이용자를 대상으로 실시하였다. 본 

연구에서 활용한 변수들의 조작적 정의와 측정 항목

은 다음과 같다. 

가치는 소비자가 카셰어링 서비스를 이용하는 과정

에서 지각하는 경제적 가치, 기능적 가치, 사회적 가

치, 쾌락적 가치, 그리고 이타적 가치로 구분하여 측

정하였다. 지각된 유용성은 Agarwal and Prasad 

(1999)과 Min, So, and Jeong(2019)의 선행 연

구를 기반으로, 차량 공유 서비스 환경에 맞춰 수정 

및 보완한 총 4개의 항목으로 7점 척도를 활용하여 

측정하였다. 애착은 Ren et al.(2012)과 Yang et 

al.(2019)의 선행 연구를 기반으로, 차량 공유 서

비스 환경에 맞춰 수정 및 보완한 총 4개의 항목으

로 7점 척도를 활용하여 측정하였다. 지속이용의도

는 Min et al.(2019)의 선행 연구를 기반으로, 차

량 공유 서비스 환경에 맞춰 수정 및 보완한 총 4개

의 항목으로 7점 척도를 활용하여 측정하였다. 

변수의 구성은 다음 <Table 3>과 같다. 

Ⅳ. 실증분석

4.1 표본의 일반적 특성

본 연구는 최근 1년 이내 카셰어링 서비스 이용 경

험이 있는 운전면허 소지 성인을 표본의 대상으로 규
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변수 측정 항목 관련 연구

가치

경제적

카셰어링 서비스는 경제적이다
Sweeney and 

Soutar(2001)

Papista et al.(2018)

카셰어링 서비스의 이용은 차를 소유하는 것보다 경제적으로 장점이 있다

카셰어링 서비스 이용 가격은 합리적이다

카셰어링은 내게 가격 대비 우수한 가치(가성비)를 제공한다

기능적

카셰어링 서비스는 믿고 쓸 만하다
Sweeney and 

Soutar(2001)

Deng et al.(2010)

카셰어링을 이용하는 것은 편리하다

카셰어링 서비스는 기대 이상으로 실용적이다

카셰어링은 언제든 내가 원할 때 사용할 수 있다

사회적

내가 생각하는 카셰어링 이용자들은 주위를 배려하는 사람들이다
Sweeney and 

Soutar(2001)

Papista et al.(2018)

내가 생각하는 카셰어링 이용자들은 사회를 배려하는 사람들이다

내가 생각하는 카셰어링 이용자들은 환경을 배려하는 사람들이다

내가 생각하는 카셰어링 이용자들은 주변에 선한 영향을 주는 사람들이다

쾌락적

나는 카셰어링 서비스를 이용하면 기분 전환도 되고 좋다
Sweeney and 

Soutar(2001)

Papista et al.(2018)

나는 카셰어링 서비스를 이용하면 행복한 느낌이 든다

나는 카셰어링 서비스를 이용하는 것이 재미있다

나는 카셰어링 서비스를 이용하는 것이 즐겁다

이타적

카셰어링 서비스는 전체 사회에 도움이 되는 착한 서비스이다
Papista et al.(2018)

Sánchez-Fernandez 

et al.(2009)

카셰어링 서비스는 개인보다 모두를 위하는 취지의 서비스이다

카셰어링 서비스는 나보다 남을 배려할 수 있는 착한 소비 행동이다

카셰어링 서비스는 건강한 사회 만들기에 동참하는 서비스이다

지각된 

유용성

내가 최근 이용한 카셰어링 서비스는 유용했다
Agarwal and 

Prasad(1999)

Min et al.(2019)

나는 카셰어링 서비스를 필요할 때 언제든 쓸 수 있다

나는 카셰어링 서비스를 이용하면 내가 가고 싶은 곳에 빠르게 갈수 있다

카셰어링 서비스는 나의 생활에 도움을 주는 유용한 교통수단이다

애착

나는 교통수단을 이용할 기회가 되면 카셰어링 서비스 이용을 가장 먼저 고려한다

Ren et al.(2012)

Yang et al.(2019)

나는 교통수단을 이용할 기회가 되면 카셰어링을 이용하는 것이 더 편하게 느껴진다

카셰어링 서비스는 내게 중요한 의미를 주는 교통수단이다

카셰어링 서비스는 내 마음에 쏙 드는 서비스이다

지속이용의도

나는 카셰어링 서비스를 계속해서 이용할 생각이다

Min et al.(2019)
나는 가능하다면 앞으로도 카셰어링 서비스를 이용할 생각이다

나는 앞으로 카셰어링 서비스 이용가격이 조금 오르더라도 계속 이용할 생각이다

나는 기회가 될 때마다 카셰어링 서비스를 이용할 생각이다

<Table 3> 변수의 구성
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정하였다. 코로나 19로 인한 상황을 고려하여 온라

인으로 2020년 10월 29일부터 11월 11일까지 2주 

간 설문을 실시 및 수집하였다. 총 450부의 설문지가 

회수되었으며, 결측치 30부를 제외한 420부를 본 

연구의 유효 표본으로 활용하였다. 본 연구에 활용

된 표본의 인구통계학적 특성은 다음과 같다. 

전체 420명의 응답자 가운데, 여성 256명(61.0%), 

남성 164명(39.0%)으로 확인되었다. 응답자의 평균 

연령은 34.51세로, 만 19~72세의 분포를 보이는 것

으로 나타났다. 주로 만 25~29세(23.8%, n= 100), 

만 30~34세(21.2%, n= 89), 만 19~24세(14.3%, 

n= 60) 순으로 차량 공유경제 서비스를 이용한다고 

응답하였다. 거주 지역은 서울특별시(32.9%, n= 

138)와 경기도(27.4%, n= 115)에 거주하는 비

율이 전체 응답자의 과반 이상을 차지하였다. 직업은 

사무직 종사자(49.8%, n=209), 전문직 종사자

(14.8%, n=62), 대학(원)생(13.8%, n=58)이 

과반수를 차지하였다. 또한 카셰어링 서비스의 이용 

누적 기간은 1년 미만(32.1%, n= 135), 1~2년 

미만(31.2%, n= 131), 그리고 2~3년 미만(22.2%, 

n= 93) 순으로 조사되었다. 그리고 1회 평균 카셰

어링 서비스를 이용하는 시간은 8.79시간으로 확인

되었다. 이용 시간은 2~4시간미만(21.0%, n=88), 

1시간 30분~2시간미만(16%, n= 67), 6~12시

간미만(14.7%, n= 62) 순으로 나타났으며, 가장 

낮은 이용 시간은 10분미만(0.7%, n=3)인 것으로 

확인되었다. 특히 카셰어링 서비스를 이용하는 목적

에 원하는 장소 및 시간에 이용(37.7%, n=158)

하기 위해 활용한다는 응답과 더불어, 현재 자가 차

량을 보유하고 있으면서 카셰어링 서비스를 이용한

다는 응답이 전체 420명 가운데 182명(43.3%)인 

것으로 나타났다. 

4.2 측정 도구의 신뢰성 및 타당성

본 연구의 가설 검증에 앞서, 측정 도구의 신뢰성 

및 타당성 검증을 실시하였다. <Table 4>에 제시한 

확인적 요인분석 결과, 각 항목의 요인 적재량 값은 

전체 .70 이상으로 확인되었다. 그리고 Cronbach’s 

α 계수의 경우, .9 이상, 평균분산추출(AVE)값은 

.50 이상, 개념신뢰도값 .70 이상(Nunnally and 

Bernstein, 1994)이므로, 본 연구에서 활용된 측

정 문항의 신뢰성은 확보되었다. 그리고 측정모델의 

적합도 분석 결과, χ2/d.f= 1.572, GFI= .908, 

NFI= .951, RFI= .944, IFI= .982, TLI= .979, 

CFI= .982, RMR= .047, 그리고 RMSEA= .037 

의 값을 가지는 것으로 나타났다. 해당 결과는 적합 권

고 수준의 기준을 충족한다(Hair, Black, Babin, 

Anderson, and Tatham, 2006). 

다음으로 <Table 5>에 제시한 판별타당도 분석 결

과, 평균분산추출의 제곱근 값들이 모두 .5 이상으

로 나타났으며, 대각선 위의 해당 값들이 행 아래의 

값들과 열의 다른 상관관계 값들에 비해 큰 것으로 

확인되었다. 따라서 본 연구의 판별 타당도가 확보

되었다. 

더불어 본 연구에서는 자기보고식 설문 기법을 활용

하여 표본을 수집하였으므로 동일방법편의(Common 

Method Bias) 문제가 야기될 소지가 있다(Podsakoff, 

Mackenzi, Lee, & Podsakoff, 2003). 이에 

Harman(1967)의 단일요인검정(Harman’s Single 

Factor Test) 결과, 가장 큰 설명력을 차지하는 요

인이 44.781%의 설명력을 가지므로, 동일 방법 편

의의 문제가 존재하지 않는 것으로 확인되었다. 
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구성개념 변수
표준화 요인 

적재치
t-value CR AVE Cronbach’s α

경제적 가치

EV_1 .799 -

.926 .758 .926
EV_2 .815 24.454***

EV_3 .843 22.485***

EV_4 .813 23.162***

기능적 가치

FV_1 .770 -

.911 .718 .911
FV_2 .788 21.338***

FV_3 .804 21.749***

FV_4 .785 20.406***

사회적 가치

SV_1 .826 -

.948 .819 .947
SV_2 .825 31.252***

SV_3 .832 26.271***

SV_4 .837 26.723***

쾌락적 가치

HV_1 .809 -

.946 .813 .945
HV_2 .816 26.847***

HV_3 .829 26.679***

HV_4 .852 28.595***

이타적 가치

AV_1 .763 -

.933 .776 .933
AV_2 .813 24.376***

AV_3 .808 23.416***

AV_4 .795 23.656***

지각된 유용성

PU_1 .752 -

.925 .755 .925
PU_2 .813 24.034***

PU_3 .815 23.318***

PU_4 .764 23.973***

애착

ATT_1 .782 -

.946 .813 .945
ATT_2 .777 29.065***

ATT_3 .742 27.159***

ATT_4 .723 26.268***

지속이용의도

CUI_1 .812 -

.938 .791 .937
CUI_2 .822 33.391***

CUI_3 .788 23.254***

CUI_4 .800 25.733***

Measurement Model Fit: 

χ2= 677.725, d.f=431, p= .000, χ2/d.f= 1.572, GFI= .908, NFI= .951, RFI= .944, IFI= .982, TLI= .979, 

CFI= .982, RMR= .047, RMSEA=.037
***p < .001, **p < .01, *p < .05

<Table 4> 확인적 요인 분석
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4.3 연구가설의 검증

본 연구는 구조방정식모형을 통해 가설 검증을 진

행하였다. 본 연구의 모형 적합도를 검증한 결과, 

χ2= 711.026 (p= .000, d.f.= 436), χ2 /d.f.= 

1.631, RMR= .062, GFI= .904, NFI= .949, 

RFI= .942, IFI= .980, TLI= .977, CFI= .980, 

RMSEA= .039 등의 값을 갖는 것으로 나타나, 구

조적 인과관계를 설명하는 데 적합한 것으로 판단되

었다. 

연구모형의 경로계수를 확인한 결과, 공유경제 서

비스를 이용한 소비자가 지각한 가치 중, 경제적 가

치(1a), 기능적 가치(1b), 그리고 쾌락적 가치(1d)

는 지각된 유용성에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 

확인되었다. 따라서 가설 1a(ß= .208, t= 4.260, 

p= .000), 1b(ß= .458, t= 7.572, p= .000), 

가설 1d(ß= .184, t= 4.530, p= .000)는 지지

되었다. 그러나 공유경제 서비스를 이용한 소비자가 

지각한 사회적 가치(1c)와 이타적 가치(1e)는 지각

된 유용성에 통계적으로 유의하지 않는 것으로 확인

되었다. 따라서 가설 1c(ß= -.021, t= -.503, p= 

.615), 가설 1e(ß= .066, t= 1.536, p= .125)는 

기각되었다. 한편, 공유경제 서비스를 이용한 소비

자가 지각한 가치 중, 사회적 가치(2c), 쾌락적 가치

(2d), 그리고 이타적 가치(2e)는 애착에 정(+)의 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 가설 2c(ß= 

변수 M SD 1 2 3 4 5 6 7 8

1. EV 4.781 1.008
1

(.870)

2. FV 5.137  .859 .517**
1

(.848)

3. SV 4.111 1.187 .450** .325**
1

(.905)

4. HV 4.569 1.147 .397** .467** .483**
1

(.902)

5. AV 4.675 1.026 .510** .436** .599** .379**
1

(.881)

6. PU 5.184  .917 .478** .607** .355** .499** .452**
1

(.869)

7. ATT 4.413 1.232 .477** .478** .591** .573** .615** .541**
1

(.902)

8. CUI 4.653 1.034 .428** .487** .444** .556** .452** .553** .573**
1

(.889)

**p < .01

- 각 ()는 평균분산추출값(AVE)의 제곱근

- EV: 경제적 가치(Economic Value), FV: 기능적 가치(Functional Value), SV: 사회적 가치(Social Value), 

HV: 쾌락적 가치(Hedonic Value), AV: 이타적 가치(Altruistic Value), PU: 지각된 유용성(Perceived Usefulness), 

ATT: 애착(Attachment), CUI: 지속이용의도(Continuous Use Intention)

<Table 5> 구성 개념 간 상관 관계 분석
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.225, t= 4.808, p= .000), 가설 2d(ß= .264, 

t= 5.594, p= .000), 가설 2e(ß= .182, t= 

3.790, p= .000) 지지되었다. 반면, 소비자가 지각

한 경제적 가치(2a)와 기능적 가치(2b)는 애착에 유

의한 영향을 미치지 못하는 것으로 나타났다. 따라

서 가설 2a(ß= .106, t= 1.900, p= .057), 가설 

2b(ß= .109, t= 1.507, p= .132)는 기각되었

다. 공유경제 서비스 소비자의 지각된 유용성은 애

착 형성에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설 3은 

지지되었다(ß= .215, t= 3.208, p= .001). 지

각된 유용성이 공유경제 서비스의 지속이용의도에 

긍정적인 영향을 미칠 것이라는 가설 4는 지지되었

으며(ß= .419, t= 7.742, p= .000), 애착이 지

속이용의도에 긍정적 영향을 미칠 것이라는 가설 5

도 지지되었다(ß= .281, t= 6.562, p= .000). 

변수간의 직접효과를 다룬 경로 가설의 검증 결과는 

<Table 6>과 같다.

가설 6은 공유경제 서비스를 이용한 소비자들이 지

각한 유용성이 애착을 매개하여 지속이용의도에 영

향을 미치는지 살펴보고자 설계되었다. 이에 AMOS 

부트스트래핑 기법을 이용하여 확인한 결과, 지각된 

유용성과 지속이용의도 간의 총효과(ß= .475, p= 

.009) 및 직접효과(ß= .415, p= .005)는 통계적

으로 유의한 것으로 확인되었다. 또한 소비자의 지

각된 유용성은 공유경제 서비스 이용으로 형성된 소

비자의 애착을 매개로 하여 지속이용의도에 간접효과

를 나타내는 것 역시 통계적으로 유의한 것을 확인하

였다(ß= .060, p= .013). 그러므로 공유경제 서비

스 이용 경험을 통한 소비자의 지각된 유용성은 애

착을 매개하여 지속이용의도에 부분매개효과가 있는 

것으로 확인되었다. 따라서 가설 6은 지지되었다. 

부트스트래핑을 통한 매개효과 검증 결과는 <Table 

7>과 같다. 

ß t-value p-value 채택 여부

H1a 경제적 가치 → 지각된 유용성(+) .208 4.260 .000*** 채택

H1b 기능적 가치 → 지각된 유용성(+) .458 7.572 .000*** 채택

H1c 사회적 가치 → 지각된 유용성(+) -.021 -.503 .615 기각

H1d 쾌락적 가치 → 지각된 유용성(+) .184 4.530 .000*** 채택

H1e 이타적 가치 → 지각된 유용성(+) .066 1.536 .125 기각

H2a 경제적 가치 → 애착(+) .106 1.900 .057 기각

H2b 기능적 가치 → 애착(+) .109 1.507 .132 기각

H2c 사회적 가치 → 애착(+) .225 4.808 .000*** 채택

H2d 쾌락적 가치 → 애착(+) .264 5.594 .000*** 채택

H2e 이타적 가치 → 애착(+) .182 3.790 .000*** 채택

H3 지각된 유용성 → 애착(+) .215 3.208 .001** 채택

H4 지각된 유용성 → 지속이용의도(+) .419 7.742 .000*** 채택

H5 애착 → 지속이용의도(+) .281 6.562 .000*** 채택

***p < .001, **p < .01, *p < .05

<Table 6> 경로 가설 검증 결과
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Ⅴ. 결 론

5.1 연구 결과

공유경제 서비스는 오늘날 급변하는 시대적 흐름

과 궤를 같이 하는 신 소비 패러다임이다. 본 연구는 

국내에서 비교적 성공적으로 정착 및 운영되고 있는 

차량 공유경제 서비스인 카셰어링 서비스를 대상으

로 소비자들의 지속이용의도 형성에 영향을 미치는 

요인을 탐색해 보았다. 본 연구의 가설 검증 결과는 

다음과 같다. 공유경제 서비스를 이용해본 소비자가 

지각한 다양한 가치는 해당 서비스에 대한 우호적 

인식 및 감정에 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 

세부적으로는 소비자의 지각 가치 가운데 경제적 가

치, 기능적 가치, 쾌락적 가치는 공유경제 서비스에 

대해 소비자가 지각하는 유용성에 정(+)의 영향을 

미치는 것으로 나타났으나, 사회적 가치와 이타적 가

치는 지각된 유용성에 유의한 영향을 미치지 못하는 

것으로 확인되었다. 또한 공유경제 서비스에 대해 소

비자가 지각하는 사회적 가치, 쾌락적 가치, 이타적 

가치는 그의 애착 형성에 정(+)의 영향을 미치는 

것으로 나타났지만, 경제적 가치와 기능적 가치는 애

착에 유의한 영향을 미치지 못하는 것으로 확인되었

다. 그리고 소비자가 지각한 유용성은 해당 서비스

에 대한 애착에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 공유경제 서비스 이용을 통해 소비자에게 형

성된 이성적 신념인 지각된 유용성과 우호적 감정인 

애착은 서비스 지속이용의도 형성에 긍정적 영향을 

미치는 것으로 확인되었다. 더불어 공유경제 서비스 

이용을 통해 형성된 소비자의 인지-신념-감정-태도 

간의 관계를 살펴본 결과, 소비자의 애착은 대상에 

대한 지각된 유용성과 지속이용의도 간 관계에 강화

매개변수의 역할을 수행하는 것으로 확인되었다. 

5.2 학문적 및 실무적 시사점

본 연구의 결과는 다양한 학문적 시사점을 제시하

고 있다. 첫째, 공유경제 환경에서 소비자는 서비스 

이용 경험을 통해 다양한 가치를 지각하게 되며, 이

는 해당 서비스에 대한 우호적 신념 및 감정 형성에 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 세부적으로, 소비

자가 지각한 가치(경제적 가치, 기능적 가치, 사회적 

가치, 쾌락적 가치, 이타적 가치) 가운데, 외재적 요

인에 해당하는 경제적 가치와 기능적 가치는 지각된 

유용성에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그

리고 소비자 지각 가치 중 내재적 요인에 해당하는 

사회적 가치와 이타적 가치는 감정적 측면인 애착을 

형성하는 데 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

반면, 소비자가 지각한 가치 가운데, 내재적 요인인 

ß S.E. p-value 채택 여부

H6

직접

효과
지각된 유용성 → 지속이용의도(+) .415 .064 .005**

채택간접

효과
지각된 유용성 → 애착(+) → 지속이용의도(+) .060 .023 .013*

총효과 .475 .057 .009**

***p < .001, **p < .01, *p < .05

<Table 7> 부트스트래핑 통한 매개효과 검증 결과
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사회적 가치와 이타적 가치는 지각된 유용성에 유의

한 영향을 미치지 못하는 것으로 나타났으며, 외재

적인 소비자 지각 가치인 경제적 가치와 기능적 가

치는 애착에 유의한 영향을 미치지 못하는 것으로 

확인되었다. 이러한 검증 결과는 공유경제 서비스를 

이용하는 소비자들이 기대하고 있는 가치의 속성을 

파악하는 것이 중요함을 시사한다. 흥미롭게도, 소

비자 지각 가치 가운데 내재적 요인에 속하는 쾌락

적 가치가 이성적 신념인 지각된 유용성과 우호적 감

정인 애착에 모두 유의한 영향을 미치는 것을 확인

하였다. 이를 풀이하면 차량공유 서비스 이용이 재미

있고 즐거운 가치를 제공하는 것으로 소비자가 느끼

게 되면 그는 해당 서비스를 유익하고 자주 찾고 싶

은 애착이 가는 대상으로 인지한다는 것을 의미한다. 

공유경제의 다양한 가치가 소비자의 지속의도에 미치

는 구체적인 영향에 관한 본 연구의 결과는 공유경

제에 대한 태도, 애호도 및 충성도 등에 관련된 후속 

연구에 다양한 시사점을 제시하는 것으로 판단된다. 

둘째, 소비자가 공유경제 서비스를 지속적으로 이

용하고자 하는 의도를 형성하는 과정에서 해당 서비

스에 대해 지각된 유용성과 애착이 중요한 영향을 미

치는 것이 확인되었다. 특히 지각된 유용성은 소비자

의 지속이용의도에 직접적으로 영향을 미치기도 하

지만 애착을 매개로 하여 간접적으로도 영향을 미치

는 것을 밝혀졌다. 이는 소비자가 공유경제 서비스에 

대해 유용하다고 느낀 우호적 인식은 애착을 통해 대

상과의 강한 결속이 이뤄질 수 있다는 것을 의미한

다. 즉, 공유경제 서비스의 지속적 이용 의도 형성에 

있어 애착은 중요한 강화매개변수로서 역할을 수행

하는 것으로 나타났다. 그간의 공유경제 문헌에서 다

루지 않았던 감정적 변인인 애착이 공유경제 서비스 

지속이용의도 형성에 중요한 역할을 담당하는 것을 

본 연구를 통해 밝혀낼 수 있었다. 이에 본 연구에서 

활용한 개념적 틀인 인지(가치)-신념(유용성)-감정

(애착)-태도(지속이용의도)는 공유경제 소비자 행동 

연구에 긴요하게 활용될 수 있을 것으로 판단된다. 

본 연구의 결과는 다음과 같은 실무적 시사점을 

제시하고 있다. 첫째, 소비자는 공유경제 서비스로부

터 많은 가치를 지각하는 것으로 나타났다. 소비자

는 차량공유 서비스를 통해 경제적 가치, 기능적 가

치, 사회적 가치, 쾌락적 가치, 이타적 가치 등 다양

한 가치를 인지하는 것으로 나타났고, 각각의 가치

는 해당 서비스에 대한 유용성 인지와 애착 형성에 

기여하는 것으로 확인되었다. 이는 소비자가 단순히 

경제적 및 기능적인 외재적 혜택을 위해 공유경제 

서비스를 이용하는 것이 아니라 사회적, 쾌락적, 그

리고 이타적인 내재적 혜택 또한 공유경제 서비스를 

이용하는 중요한 동인이 되는 것으로 풀이될 수 있

다. 따라서 공유경제 서비스 제공 기업은 소비자들

이 공유경제를 효용적 가치를 충족시키기 위해 이용

함과 동시에, 기분전환 및 호기심 충족과 같은 내적 

가치 충족을 위해서도 활용하기도 하며, 자신의 공

유소비 행위가 사회에 바람직한 선한 영향력을 미친

다는 사회적, 이타적 가치 충족을 위해서도 사용하

고 있다는 점을 주지할 필요가 있다. 본 연구가 밝혀

낸 공유경제 시장에 혼재하고 있는 다양한 소비자 

니즈에 대한 정보를 토대로 서비스 기업은 시장세분

화 및 차별화 등 마케팅 전략 수립을 위한 기초자료

로 즉각 활용할 수 있을 것으로 기대된다. 

둘째, 본 연구의 결과는 공공정책 측면에서도 중요

한 시사점을 제시한다. 응답자들의 차량 보유 현황

을 확인한 결과, 전체 420명 중 236명(56.7%)은 

자가 차량을 보유하고 있지 않은 것으로 확인되었으

며, 182명(43.3%)은 자가 차량을 소유하고 있는 것

으로 나타났다. 이 결과는 소비자들이 현재 카셰어링 

서비스를 차량 소유를 대체할 수 있는 서비스로 인
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식하고 있는 것이 아니라, 자신의 현 상황에 맞춰 차

량 자원을 이용하고자 하는 보완재적 성격이 상대적

으로 강하게 작용하고 있음을 의미한다. 다시 말해, 

기존의 배타적 소유를 통한 소비 방식에서 유휴 자

원의 효율적 활용을 추구하는 협력 소비 방식에 많

은 소비자들이 관심을 가지고 직접 시도해보고 있는 

것으로 풀이될 수 있다. 공유경제는 기존의 수요 및 

공급 시장을 재순환시킴으로써 적체를 해결하는 데 

일조할 수 있으며, 더 나아가 새로운 일자리 창출, 

자원의 효율적 활용을 통해 사회 및 환경 문제를 해

결할 수 있는 등의 많은 긍정적 효과가 있는 새로운 

경제체제이다. 공유경제의 조속한 시장 정착을 위해 

시민들에게 다양한 형태의 공유경제 서비스에 대해 

널리 알리고 공유 소비가 배타적 사적 소유에 비해 

편리하고, 유익하며, 부담 없이 재미를 느낄 수 있는 

소비대안이라는 인식이 확산될 수 있도록 공공정책 

차원에서 홍보하는 것이 필요할 것으로 판단된다. 

셋째, 최근 팬데믹 상황으로 인해 불특정 다수가 

이용하는 대중교통 이용을 지양하고, 이에 대한 대

안으로 개인 및 소규모 형태의 교통수단이 주목을 

받고 있다. 특히 차량 공유경제 서비스의 경우, 타인

과 교통수단 자원을 공유하는 점에서 위생 문제로 

위기에 봉착할 수 있을 것이라는 당초의 우려와 달

리, 전년 대비 높은 영업이익을 달성하며 빠른 성장

세를 보이고 있는 것으로 나타났다. 이처럼 소비자

들이 차량 공유경제 서비스의 이점을 지각하고 있는 

현 상황에서 지속적으로 해당 서비스를 이용하게 하

는 것이 중요하다. 본 연구의 결과에 따르면, 공유경

제 서비스의 지속이용의도에 지각된 유용성과 애착

이 유의한 영향을 미치는 변인으로 작용하는 것을 

확인하였다. 그러므로 공유경제 서비스를 제공하는 

기업의 입장에서는 소비자들의 장기적인 서비스 지

속 이용을 유도하기 위해 해당 서비스의 유용함을 

인지할 수 있는 이성적 신념 및 정서적으로 결속 및 

유대감을 인지할 수 있는 감성적 신념을 갖게 할 수 

있는 실무적 전략을 수립하는 것이 필요하다. 종합

하자면, 본 연구의 결과는 향후 공유경제에 참여하

는 소비자의 심리 및 행동의 중요한 단면을 밝혀내

었고, 이는 공유경제 관련 산업의 장기적 전략 설정

의 토대가 될 것으로 기대된다. 

5.3 연구의 한계점 및 향후 연구

본 연구에서는 최근 주목받고 있는 공유경제 서비

스를 이용한 소비자들이 지각한 소비 가치를 살펴보

고, 궁극적으로 해당 서비스를 지속적으로 이용하고

자 하는 의도 형성에 영향을 미치는 각 요인 간의 인

과관계를 규명하고자 하였다. 이를 통해 학문적 및 

실무적 측면에서의 다양한 공훈이 있음에도 불구하

고 다음과 같은 한계점을 내포하고 있다. 이를 근거

로 향후 연구 방향을 제시하고자 한다. 

첫째, 본 연구는 소비자의 공유경제 서비스 지속

이용의도 형성과정에 대해 심층적으로 고찰해보고자 

설계되었고 차량 공유경제 서비스인 카셰어링 서비

스 이용 경험 소비자를 대상으로 설문을 통해 데이

터를 수집하였다. 그러나 해당 수집 자료는 공유경

제 서비스에 대한 소비자들의 주관적 인식 및 평가

가 반영된 자기평가 방식을 통해 이뤄졌다는 점에서 

한계점이 발생한다. 또한 일정 시점을 기준으로 하

여 자료를 수집한 횡단적 성격의 데이터를 활용하였

다. 이는 공유경제를 이용하면서 누적된 소비자의 

지각된 가치, 지각된 유용성, 애착, 그리고 지속이용

의도 형성을 종단적으로 확인하기 어렵다는 점에서 

한계점이 발생한다. 향후 연구에서는 종단적 데이터 

수집 및 활용하면 더욱 심도 있는 시사점을 찾아낼 

수 있을 것으로 판단된다. 
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둘째, 본 연구에서는 공유경제 서비스의 다양한 업

종 유형 가운데, 국내에서 성공적으로 활용되고 있

는 카셰어링 서비스를 중심으로 실증 연구를 실시하

였다. 다만, 국내 카셰어링 서비스는 공유 활용 차량

을 보유한 기업 및 단체가 이용 소비자 및 단체에게 

서비스를 제공하는 B2C 또는 B2B의 성격을 띠고 

있다. 즉, 서비스 이용자와 공여자 간의 자원 공유를 

통해 이용할 수 있는 P2P 성격의 서비스에 비해 

B2C 또는 B2B 서비스는 전체 공유경제 서비스의 

성격을 대변하고 있다고 하기는 다소 무리가 따른다. 

또한 본 연구에서는 접근 가능성이 비교적 용이한 

카셰어링 서비스를 중심으로 설문 데이터를 수집하

였는데 이로 인해 숙박, 정보, 서비스 등 공유 자원의 

특성이 상이한 서비스 분야에 연구결과를 바로 적용

하기에는 무리가 있을 수 있다는 한계점을 내포한다. 

따라서 향후 연구에서는 본 연구의 연구모형을 다양

한 형태의 공유경제 서비스 환경에 적용하여 소비자

들의 이용 경험에 따른 지속이용의도 형성을 보다 

총체적으로 고찰할 필요가 있을 것으로 판단된다. 

공유경제라는 새로운 소비개념이 시장에 소개되고 

상당 부분 확산에 이르는 시점에 도달하고 있다. 공

유경제 시장의 가파른 성장에 발맞추어 학계에서도 

이와 관련된 연구가 활발해지는 추세이다. 그러나 공

유경제 소비에 관한 연구는 전통적인 소유경제 관점

에서 소비를 다루는 연구에 비해 현저하게 부족하고, 

이에 따라 공유경제에 관련된 소비자 행동에 대한 

이해는 아직 초보 단계에 머무르고 있는 실정이다. 

본 연구는 공유경제 서비스를 이용하는 소비자의 지

속이용의도를 인지-신념-감정-태도라는 체계적인 

개념적 틀을 제시하여 설명하고 이를 실증연구를 통

해 검증하였다. 특히, 공유경제서비스를 최근 실제

로 사용해본 소비자를 대상으로 자료를 수집하여, 본 

연구에서 도출된 결과는 공유소비 현상을 생생히 반

영하는 것으로 판단된다. 또한, 이 연구에서 검증된 

소비자의 공유경제 지속이용의도를 제고하는 선행변

수들에 대한 정보는 공유경제가 향후 보다 소비자 

친화적으로 한 걸음 더 나아가는 이정표를 제공할 

수 있을 것으로 기대된다. 
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