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공유소비는 온·오프라인을 기반으로 하는 새로운 소비문화의 유형으로 한계비용 

제로사회에서 대안적인 소비모델로 볼 수 있다. 디지털 미디어를 기반으로 한 공

유소비는 개인의 미디어 리터러시의 역량에 따라 참여의도 및 이용의도에 영향을 

미치는데, 이는 산업적 측면에서도 다양한 공유소비 형태가 나타날 수 있다는 가

능성과 지속가능한 공유소비의 흐름을 파악하는 주요소로 작용할 수 있다. 이를 

위해 본 연구에서는 미디어 리터러시 역량이 공유소비 지속이용의도에 미치는 영

향과 지각된 가치 및 신뢰도가 공유소비 지속이용의도에 매개효과를 나타내는지 

검증하였다. 연구결과, 미디어 리터러시가 공유소비 지속이용의도에 정(+)의 영향

을 나타냈고, 미디어 리터러시와 공유소비 지속이용의도 간 관계에서 지각된 가치

와 공유소비 신뢰도는 정(+)의 매개효과를 나타낸 것으로 확인되었다. 공유소비 

이용자의 행동에 영향을 미치는 다양한 변인 중, 지각된 가치와 공유소비 신뢰감

의 매개변인을 통해 관계를 설명하고, 소비자의 심리적 기제를 통계적으로 확인할 

수 있다. 이러한 연구결과를 바탕으로 지속가능한 공유소비 산업 발전과 학제적 

발전을 위한 향후 연구의 방향을 제안하고자 한다.  
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1. 서론

정보통신기술의 발달에 따라 스마트폰 보급이 확산되었고, 소셜 미디어를 비롯해, 소비 

플랫폼, 인터넷 사용률 증가 등으로 사회문화와 경제적 영역에서 다양한 변화를 가져오

고 있다. 특히 최근 우리의 소비 형태는 소유에서 공유로 소비의 개념이 변화하며 공유

소비의 형태로 이동하고 있다. 공유소비는 재화의 소유 개념 대신 생산된 제품을 구매

하지 않고도 직간접적으로 제품이나 서비스를 이용할 수 있는 새로운 소비 형태로 정의

할 수 있다. 

공유소비 가속화의 배경으로는 정보통신기술의 발전, 소비자 인식의 변화, 사회적 

거래와 공유, 협력적 웹 커뮤니티 증가에 따라 새롭게 나타나는 사회문화적·경제적·

기술적 현상으로 볼 수 있다(박홍석, 2016). 공유소비의 증가는 스마트폰이나 PC를 매

개로 한 소비 행태라는 점에서 인터넷의 편재적 접속과 자유로운 SNS 이용으로 소통과 

정보의 공유가 가능해지면서 개인 간 거래에 대한 수단이 용이해졌기 때문이다(심수진, 

2016). 이에 따라 공유소비는 디지털 사회에서 새롭게 나타나는 대안적 소비 형태로써 

개인의 미디어 리터러시 역량에 따라 이용 수준과 확산에 큰 차이를 보인다. 초기 공유

소비가 자동차, 자전거, 숙박과 같은 유형자산을 중심으로 이루어졌고, 시장 규모의 급

증과 참여 기업 확대로 콘텐츠, 크라우드 펀딩, 인력 등의 무형자산으로 범위가 확대되

고 있다. 온라인 네트워크를 기반으로 이용 및 확산되는 공유소비는 미디어 리터러시의 

역량과도 관련이 있으며 IT 기술을 접목해 공유소비 제품 및 서비스 제공과 이용 측면에

서 즉시성을 확보한 모델로 실용적 효용가치가 있다(이중원·박철, 2016).

공유소비 이용과 관련된 선행연구에서는 기술수용이론을 분석적 틀로 적용하고 

공유소비 서비스에 대한 기술적, 판매자 및 거래자와의 신뢰도를 중심 변인으로 하여 

공유소비 지속이용의도나 이용 만족도를 검증하는 데에 그쳤다. 그러나 본 연구에서는 

가치기반수용모델(VAM)을 분석적 틀로 하여 공유소비의 기술적 요인과 가치요인을 통

합적으로 파악한다는 점에서 이전의 연구와 차별점이 있을 것이다. 

이 같은 연구는 소유 중심이었던 이전의 소비경향과 달리 한계비용 제로사회에서 

새로운 대안으로 제시되는 공유소비를 미디어 리터러시 역량, 지각된 가치, 신뢰도라는 

다각적인 측면에서 분석하여 유의미성을 찾는 데에 그 의의가 있다. 

이에 따라 본 연구를 위해 수행할 것은 첫째, 미디어 리터러시가 공유소비 지속이

용의도에 미치는 직접적인 영향을 검증하고, 둘째, 미디어 리터러시와 공유소비 지속이
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용의도 간의 관계에 있어 지각된 가치와 신뢰도가 매개효과로써 어떤 영향을 미치는지 

분석해 보고자 한다. 본 연구결과를 기반으로 향후 공유소비 관련 산업 및 소비자 측면

은 물론 정보통신기술 분야에서 실무적 시사점을 제공하고, 학문적으로는 우리나라뿐만 

아니라 세계적 공유소비 전환으로의 가능성을 예측함으로써 다양한 관점에서 연구가 

진행될 수 있도록 제언하고자 한다. 

2. 이론적 배경 

1) 공유소비와 가치기반수용모델의 적용  

O2O(online-to-offline) 서비스 경제의 일환인 공유경제는 정보통신기술 적용과 이용자

의 생산 및 소비 등 종합적 개념의 새로운 소비 형태로 볼 수 있다. 공유소비는 소비자

와 오프라인 자산 보유자를 연결하는 과정에서 오프라인 공급자가 온라인 플랫폼을 통

해 소비자와 연결되어 상호호혜적 거래를 체결함으로써 공유소비에 참여할 수 있다

(KDI, 2016). 레식(Lessig, 2008)은 공유소비를 사람들이 가격이나 재화에 기반을 둔 

교환보다 가치를 창조할 목적으로 교환하는 것을 지칭하는 용어로써 상업경제와 대비되

는 개념으로 정의하였다. 공유소비의 특징은 재화를 구매하지 않고도 전통적인 채널 

외에 참여자 간 직접 혹은 제삼자를 통하여 제품이나 서비스를 임대·임차·기부·교

환·공유하는 수단이기 때문에 공유소비 플랫폼을 통해 사용자와 공급자가 하나의 자

원을 함께 공유하게 된다(신건호 외, 2017; Leo Burnett Company, 2014).

우리나라의 공유소비는 정보통신기술의 발달에 힘입어 2013년부터 활성화되기 시

작했는데, 민간업체 중심의 차량 공유 서비스가 운영되면서 소규모 형태의 공유경제 

기업과 단체의 설립이 증가하고 지자체 주도의 공유경제가 활성화 되었다(황기연·전

효정, 2014; 유정호·김민길·김영직 외, 2016). 소비문화의 변화에 따라 공유소비와 

관련된 연구는 2016년과 2017년에 증가하였는데, 선행연구들은 대체로 소유가 아닌 접

근과 협력을 중심으로 경제적 효율성뿐만 아니라 환경적, 사회적 부가가치 등 새로운 

가치창출에 주목하고 있는 것으로 나타났다(이희정, 2020). 한국은행(2019)에 따르면 

2015년 204억 원이었던 개인 간 디지털·공유경제 규모는 2018년 1,978억 원으로 나타

나 지속적인 증가세를 보이고 있으며, 숙박서비스를 비롯해 교통 및 이동수단, 도서 
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공유, 패션 공유 등으로 그 범위가 지속적으로 확대되고 있음을 알 수 있다(<표 1> 

참조). 

표 1. 공유경제 유형과 사례 

공유자산 유형 세부 분류 국내 서비스 사례

유형자산

교통(Transportation) 쏘카, 그린카, 따릉이, 벅스 등 

공간(Property) 비앤비히어로, 코자자, 모두의주차장 등 

물건(Utility) 국민도서관책꽂이, 키플 등 

무형자산/서비스
재능/기술(Talent) 크몽, 숨고, 오투잡, 커넥트튜터, 공간인 등 

개인생활(Personal) 리화이트, 집밥, 품앗이파워 등 

무형자산/금융

크라우드 펀딩
(Crowd funding)

개인 간 대출
(P2P Lending)

텀블벅, 씨앗펀딩, 와디즈, 토스, 
카카오페이, 뱅크샐러드 등 

note: 노태협·최화열(2018)의 연구에서 재정리

손조기·윤성준(2020) 등의 선행연구들에서 나타난 공유소비의 특징을 다음과 같

이 정리해 볼 수 있다. 첫째, 인터넷 기술의 발전이다. 인터넷 기술 발전의 가속화는 

공유경제의 전제 조건이다. 인터넷 플랫폼의 등장은 물품 및 서비스 정보를 획득하는데 

필요한 비용과 시간적인 비용을 절감할 수 있는 기반을 마련했다. 둘째, 이용자들의 

참여 확대이다. 인터넷의 등장은 현대의 공유소비를 제품 공유에 국한하지 않고 광범위

한 사람들과 집단을 연결하여 공유소비에 참여할 수 있도록 한다. 공유소비에 참여하는 

사람들이 증가할수록 이용자와 공급자의 경계가 무너지고, 각기 다른 공유서비스의 이

용자와 공급자가 될 수 있다. 셋째, 자원 유통의 가속화이다. 공유 서비스 플랫폼은 

자원에 대한 선택의 폭을 확장하고, 분산된 사회적 자원들을 빠르게 유통시켜 사용가치

를 증가시킬 수 있다. 넷째, 행동적 특징인 소유권의 양도이다. 전통적인 경제 거래 

활동에서 제품의 소유권은 거래자 쌍방에 있었다면, 공유소비의 상품 소유권과 사용권

은 다원화되었다. 마지막으로 효율성 관점에서 제품 및 서비스의 효율적 매칭이다. 현

재의 공유소비 서비스 플랫폼은 이용자가 평가하는 시스템으로, 이용자 및 공급자에 

대한 신뢰도가 낮을 경우 서비스 이용에 제한이 있기 때문에 이러한 매커니즘을 통해 수용

자와 공급자 간의 효율적 매칭과 거래의 질을 확보할 수 있다(손조기·윤성준, 2020). 

이처럼 공유소비는 O2O 서비스의 일환으로, 사용자가 지각한 소비가치와 디지털 

미디어를 이용하여 재화를 공유한다는 관점에서 기술적 요인과 가치 요인을 통합하여 
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분석해 볼 수 있다. 이러한 맥락에서 본 연구는 김, 챈과 굽타(Kim, Chan & Gupta, 

2007)가 제안한 가치기반수용모델(Value-based Adoption Model, VAM)을 적용하여 공

유소비 서비스에 대한 소비자의 지속이용의도를 분석하고자 한다. 가치기반수용모델은 

유용성과 유용성으로 구분하였던 기술수용모델의 한계를 혜택(benefit)과 지각된 희생

(sacrifice)이라는 개념을 통해 합리적인 소비를 위한 가치 중심의 보완적 모델이다. 

기술수용모델(TAM)은 용이성과 용이성을 중심으로 기술수용의도를 설명한 반면, 

가치기반수용모델은 소비자의 유용성 및 즐거움, 기술적 특성과 지각된 비용을 주요 

요소로 하여 이용의도를 분석하였다(Kim, Chan & Gupta, 2007). 사용자의 혜택 이외

에도 새로운 기술을 수용하고 사용함으로써 얻을 수 있는 이익과 그 과정에서 소비자가 

감수해야 하는 희생을 전반적으로 고려한 균형적 관점의 분석 모델이라고 할 수 있다

(이서윤, 외, 2019). 가치기반수용모델에서는 기술수용자를 소비자로 개념화하였고, 새

로운 ICT 기술 및 서비스를 수용하거나 채택할 때, 이용자가 혜택과 손실을 종합적으로 

고려하여 대상의 가치를 판단하는 경향이 있음을 확인하였다(김희연·윤성준, 2021; 

Kim, Chan, & Gupta, 2007). 이는 급변하는 정보기술 환경에서 사용자의 기술수용의도

를 분석하고, 그것이 이용자의 직접 행동을 설명할 때 유용한 이론적 모델로 적용되고 

있다(서광규, 2013; Lin, Wu, Hsu & Chou. 2012). 

그러나 기존의 가치기반수용모델을 적용한 공유소비 및 협력적소비 관련 연구들

(이서윤 외, 2019; 지영수·강문영·최정일, 2016)에서는 소비자가 구매하거나 이용하

는 재화의 유용성에 대한 전반적인 평가로 정의하고 경제적, 심리적, 사회적 관점에서의 

가치를 통해 소비자의 태도와 행동만을 다루었다는 한계가 있었다. 또한 새로운 기술을 

수용하고 사용함으로써 얻을 수 있는 소비자의 이익과 감수해야하는 희생을 분석하는 

모델이라고 할 수 있으나, 새로운 기술에 대한 복잡성이 실재 소비자가 디지털 미디어 

이용에 필요한 기술, 기능적 측면이 아닌 주관적이고 정서적인 희생으로 적용되면서 

객관적인 미디어 리터러시 역량과는 차이가 있다. 공유소비가 ICT 기술의 발전을 토대

로 확산되었고 이용자들의 신속한 참여와 확대, 재화의 공유를 통한 소유권의 양도로 

인해 정보 공유 및 물질 공유가 일어난다는 점에서 소비자의 미디어 리터러시 역량은 

새로운 가치를 창출할 수 있는 중요한 요인으로 읽힐 수 있다. 따라서 소비자가 공유소

비 서비스를 이용할 때 필요한 디지털 미디어 리터러시 역량을 가치기반수용모델의 변

인으로 추가하여 소비자의 기술, 기능적 측면에서 공유소비 서비스를 이용하기 위한 

노력, 기술의 복잡성에 대한 희생 등의 비금전적인 요인을 객관화하여 분석할 수 있을 
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것이다. 이에 본 연구에서는 가치기반수용모델에서 제시한 유용성과 즐거움, 경제적 

혜택 등의 요인과 미디어 리터러시 역량을 변인으로 하여 기존 실증연구의 한계점을 

보완하고자 한다. 

2) 미디어 리터러시와 공유소비 

디지털 미디어 사회 환경 속에서 미디어 사용자인 개개인은 모바일 이동성의 확보에 

따라 미디어를 사적으로 소유할 수 있게 되었고, 이로 인해 개인적 커뮤니케이션 현상의 

강화와 개인성을 심화시키고 사유화하게 되었다(성동규·황성연·임성원, 2007). 

디지털 미디어의 발전에 따라 소비자의 사고와 행동 확장 및 라이프 스타일의 다양

성을 추구하게 되면서 양면적인 특징을 갖게 되었다(최순화, 2002). 그 특징으로는 첫

째, 집단적 소비행태와 개인중심의 소비가 동시에 존재하는데 유행을 좇는 모방소비와 

집단 소비가 유지되는 반면 자기중심적인 사고가 확산되고 개성을 표현하는 라이프 스

타일을 추구하는 성향을 보인다(성동규 외, 2007). 디지털 미디어의 이용은 혁신적 정보

기술에 대해 우호적이며 개인주의적 성향이 강할수록 미디어를 더욱 많이 사용하고자 

하는 특성을 가지며, 장소의 이동성, 편리성, 시간 절약 및 정보 검색에 대한 비용 절감 

등이 개인화의 가능성을 촉진시키는 요소로 작용한다(Agarwal & Karahanna, 2000; 

Buellingen & Woerter, 2004). 인터넷을 기반으로 하는 미디어 리터러시는 디지털 미디

어를 활용하는 기술적 관점에서의 능력과 정보를 습득하고 활용하는 능력, 타인과 상호

작용하며 개인을 표현하는 창조적 능력을 포괄하는 의미로써 개념화될 수 있다(Alkali 

& Hamburger, 2004). 

미디어 리터러시는 단순히 읽고 쓰는 능력을 벗어나 다양한 상황에서 디지털 기기

를 이용해 미디어 콘텐츠에 접근, 평가, 분석 및 구성할 수 있는 능력으로 그 정의가 

확대되고 있다(조재영, 2020; Buckingham, 2002). 연구자마다 미디어 리터러시의 구분

을 달리하지만, 대부분 오프컴(Ofcom)이 규정한 미디어 교육의 정의적 차원에서 접근, 

이해, 창조를 바탕으로 구분한다. 이는 기술적 활용, 비판적 이해 및 역량, 커뮤니케이션 

능력의 세 가지 영역으로 나눌 수 있다(안정임·서윤경·김성미, 2017; 조재영, 2020; 

Hobbs, 2010). 기술적 활용 능력은 정보에 대한 접근과 이용적인 측면에서 기술적인 

사용 능력을 의미하고, 비판적 이해 및 역량 능력은 획득한 정보나 메시지에 대한 비판

적인 분석이나 평가, 문제해결 능력을 내포한다. 또한 커뮤니케이션 능력은 디지털 미디
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어를 통해 정보 및 의견 생산과 교환, 사회활동 참여 및 생각 공유 등을 포함한다(이원

태·차미영·양해륜, 2011; 안정임 외, 2017). 

ICT 발달은 산업경제적 측면과 더불어 인적 네트워크 확장을 위한 미디어 채널의 

증가도 불러왔다. SNS 이용 증가에 따라 소비자의 참여, 공유, 개방을 통해 자신이 가진 

것을 여러 사람들이 접근할 수 있는 사용가치를 확대하는 사회적 분위기가 조성되었다

(고윤승, 2014). 소셜 네트워크의 확장은 공유경제 확산에 기여하고 있으며 SNS를 통해 

제품 및 서비스 이용자들의 지역, 직장, 이름 등의 정보를 공유함으로써 신뢰성을 획득

하고 있다. 또한 스마트폰 사용에 따른 SNS 이용과 애플리케이션 이용 증가는 주요 

소비층의 확산을 불러왔고, 공유소비를 촉진하는 데에 기여했다고 볼 수 있다. 다양한 

미디어 채널을 이용하고 인적 네트워크의 확산이나 개인이 원하는 정보 습득, 온라인을 

통한 제품 및 서비스 구매 등을 위해서는 미디어 리터러시 역량이 필수능력으로 간주되

기 시작했고, 이러한 미디어 리터러시 역량이 곧 삶의 질이나 주관적인 행복감에도 영향

을 미치는 요소로 작용하였다(김학실·심준섭, 2020; 송효진, 2014). 이처럼 미디어 리

터러시는 디지털 사회를 살아가는 사회인에게 필수 능력이며, 공유와 상호작용이 기반

이 된 새로운 학습 역량으로써 그 중요성이 확대되고 있다(권성호·김성미, 2011). SNS

와 온라인 플랫폼을 매개한 공유소비의 특성상 개인의 미디어 리터러시 역량은 정보의 

습득 및 구성과 정보 활용 전반에 관련된 것으로, 공유소비를 이용하고 확장하기 위해서

는 이용자가 생산과 소비의 역할을 하는 동시 주체로써 포지셔닝이 가능해야 한다(권성

호·심현애, 2005). 인터넷 사용과 경험 등을 통한 디지털 문화자본의 축적 여부는 공유

소비에 대한 유용성이나 가치, 매력 등의 요인에서 각각 다르게 인식하고, 디지털 문화

자본의 정보 활용력, 관심, 참여성 등이 공유태도 및 공유의도와 같은 공유행위에 유의

한 영향을 미치기도 한다(최영·이정권, 2013). 공유소비가 디지털 정보기술의 발달과 

함께 온라인과 오프라인을 통해 거래되고, 미디어를 매개하여 이루어진다는 선행연구를 

기반으로 소비자의 기술적 능력을 측정하기 위해 미디어 리터러시 역량을 변인으로 설

정하여 공유소비 지속이용의도에 미치는 영향력을 검증해보고자 한다. 

3) 지각된 가치    

새로운 기술은 이용자의 사용목적이나 동기에 따라 기술적 및 경제적 측면에서 다양한 

혜택과 선택을 제공한다. 이때 발생하는 금전적, 비금전적 희생이나 노력, 시간 등을 모두 
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새로운 기술 이용을 위해 고려해야 하는 요인으로 생각할 수 있다(이서윤 외, 2019). 

기술과 서비스 구매, 수용 및 사용에서 얻을 수 있는 모든 노력이나 희생의 총합이 

지각된 가치라고 할 수 있으며, 이는 소비자 개인의 가치 극대화에 초점을 두고 있다. 

지각된 가치의 주요인은 제품 속성에서의 혜택과 희생을 통한 교환거래로, 소비자는 

가치를 바탕으로 제품이나 서비스에 대해 평가하고 선택 행위를 결정하게 된다. 이 과

정에서 혜택과 희생을 지각된 가치의 주요소로 정의할 수 있으며, 혜택의 세부요인은 

유용성과 즐거움과 같은 정서적 요인이며, 희생은 기술적 특성과 지각된 비용으로 세분

화할 수 있다(정인구·손조기·윤성준, 2020). 지각된 비용은 금전적 요소로, 이전의 

경험에서 실제 소모한 비용을 바탕으로 내재된 가격 수준을 측정하고 판단한다(Kim 

et al., 2007). 반면 지각된 희생은 금전적, 비금전적 요소를 포함하는 것으로, 제품 및 

서비스 사용 시 소요되는 시간과 노력이자 불만족스러운 감정의 상태를 나타낸다. 즉, 

지각된 희생은 금전적, 비금전적 요소로써 서비스를 이용할 때 소모되는 수수료와 같은 

비용과 제품 및 서비스에 책정된 가격을 비롯해 정서적 가격을 포함한다. 김과 챈, 굽타

(Kim, Chan & Gupta, 2007)는 지각된 혜택을 특정 목표(보상)를 달성하기 위한 활동으

로써 제품에 대한 평가에는 인지적 및 정서적 요소, 실용적이고 쾌락적인 이익을 위해 

구입함으로써 유용성과 즐거움을 제공한다고 하였다.  

지각된 혜택의 세부요인 중 유용성은 새로운 기술을 사용하는 행동에 따른 기술적 

관점에서의 기대나 제품의 품질, 소비자 욕구 충족에 대한 유용성 등 마케팅적인 특성을 

포함한다. 또한 본질적이고 정서적인 관점에서 즐거움의 요소는 기술을 사용하는 과정

에서 느낄 수 있는 정서적 요소를 중심으로 감정에서 파생된 효용적 가치를 의미한다. 

즉, 새로운 기술을 사용하여 제품이나 서비스를 이용했을 때 정서적인 즐거움이나 만족

감을 느낀다면 그 행위 자체로도 즐거운 것으로 인식하여 향후 제품을 사용하는 빈도가 

증가한다(Sweeney & Soutar, 2001; Davis et al., 1989, 1992). 

김희연·윤성준(2021)의 연구에서는 공유경제 서비스로의 전환의향에 관한 예측

요인을 실증적으로 분석하기 위해 가치기반수용모델을 적용하였고, 이에 근거하여 지각

된 비용을 희생적 개념과 유사한 전환비용으로 개념적 정의를 변경하여 고찰하였다. 

연구결과, 소비자 가치는 지각된 혜택에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며 지각

된 혜택은 전환의향에 정(+)의 영향을 미친 것으로 나타났다. 정인구 외(2020)의 연구에

서는 가치기반수용모델을 적용하여 가치판단의 양면성이 혁신수용의향에 미치는 영향

력을 검증하였는데, 소비자가 신제품이나 기술에 대해 신뢰나 긍정적인 기술준비도를 
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갖추고 있을 때 혁신제품의 혜택에 대한 기대나 긍정적인 인지작용이 나타났다고 보고

하였다. 이서윤 외(2019)는 멤버십 서비스에 대한 지각된 가치와 지속적인 사용의도를 

분석하였는데, 혜택의 유용성 및 희생 요인은 지각된 가치에 영향을 미치는 것으로 나타

났고 이익의 유용성과 보안 위험의 희생 요인은 지속적인 사용의도에 영향을 미치며 

지각된 가치는 지속적인 사용의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 전종근·이태

민·정수연·박철(2017)은 지각된 제품희소성 위험과 지각된 경제적, 사회적 가치가 

소비자의 카셰어링 서비스 이용의도에 영향을 미치며 소비자 혁신성을 통해 지각된 희

소성 위험이 차량 공유의도에 미치는 부정적 영향력을 감소시키는 효과를 갖는 것으로 

확인되었다. 선행연구들의 결과처럼 본 연구에서는 즐거움을 포함한 지각된 혜택 요인

과 지각된 비용을 변인으로 설정하여 공유소비 서비스 지속이용의도에 미치는 영향을 

고찰하고자 한다. 

4) 공유소비 서비스 신뢰도

신뢰(Trust)는 다른 집단이나 대상에 대한 기대나 믿음이라고 정의된다(Pi. et al., 

2012). 신뢰는 개인의 문화성향에 따라 다르게 나타나기도 하는데, 집단 내에서 개인 

간 신뢰는 조직적인 시민행동을 유발하고, 이를 바탕으로 구성원들이 가진 공식적인 

직무역할과 행동 측면에 대해서도 일정한 영향을 미칠 수 있다(박선영, 2016). 집단과 

개인 간 신뢰를 문화성향의 관점에서 측정한 선행연구들(박양규·박경규·남기찬, 2003; 

황호영·최영균, 2003; 황호영·최영균·김영구·김웅, 2005; Cadenhead & Richman, 

1996)에 의하면, 구성원들이 강한 신뢰를 갖고 있을수록 조직몰입도도 증가하며, 집단 

내 신뢰가 형성될수록 친사회적 행동을 보이기 때문에 신뢰가 사회적 교환관계의 핵심이

라고 할 수 있다. 

이처럼 신뢰는 개인 간 신뢰를 바탕으로 조직 및 집단에 대한 신뢰가 형성되는 

개념이며, 은행거래 서비스와 같이 경제적인 측면을 포함하고 있는 거래관계에서 고객

의 행위가 결정될 때 더욱 중요한 개념으로 작용한다(Hoffman et al., 1999; Deng et 

al., 2010). 팸, 포쉬와 콜린스(Fam, Foscht & Collins, 2004)는 신뢰가 경제적 성과의 

효과를 넘어 만족도에 상당한 영향을 미친다고 하였으며, 레이, 팔머와 베주(Wray, 

Palmer & Bejou, 1994)는 판매자와의 관계에 대한 신뢰와 고객만족을 판매자와 구매자 

간의 관계의 질에 대한 요인으로 규정하면서, 관계의 정도를 신뢰와 만족으로 설명하였
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다. 또한 자르벤파와 스테이펄스(Jarvenpaa & Staples, 2000)는 공유서비스에서 온라인

의 신뢰는 고객의 긍정적 상호관계를 만든다는 점을 확인하였다.

신뢰도에 따라 공유소비 참여의도 및 지속이용의도에 미치는 영향에 대한 다양한 

선행연구가 진행되었다. 공유소비는 하나의 제품이나 서비스를 많은 사람들이 이용하

는 것으로 제품의 품질에 대한 신뢰는 물론 서비스 품질에 대한 신뢰, 제품이나 서비스

를 제공하는 공급자와 이용자에 대한 신뢰를 포함한다. 김지욱·이태민(2019)의 연구에

서는 세 가지 중요한 신뢰 차원인 플랫폼 신뢰, 판매자 신뢰, 커뮤니티 신뢰가 공유소비

의도에 미치는 영향력을 공유상품유형(재화 vs. 서비스) 간 비교분석한 결과, 판매자 

신뢰, 커뮤니티 신뢰가 공유소비 의도에 가장 큰 영향을 미치는 것으로 확인되었지만 

플랫폼 신뢰가 공유소비 의도에 미치는 영향은 유의미한 차이를 보이지 않은 것으로 

나타났다. 박미혜(2016)의 연구에서는 공유소비 서비스 참여자들은 개인 간 중고거래에 

비해 정확하고 자세한 정보를 제공해준다는 점에서 개인과의 온라인 거래보다 높은 신

뢰도를 갖는 것으로 보고 있다. 특히 제품의 하자유무보다도 제공된 정보와 제품이나 

서비스가 대부분 일치한다는 응답에서 진실된 정보제공 여부에 따라 공유소비 서비스에

서 신뢰도가 중요한 역할을 한다는 결과를 나타냈다. 이중원·박철(2016)은 신뢰와 실

용적, 쾌락적 혜택이 만족을 매개하여 공유소비의 지속적 이용에 유의한 영향을 나타낸

다고 밝혔다. 이와 같이 선행연구를 통해 공유경제 서비스에 영향을 미치는 요인으로 

신뢰도가 높을수록 이용의도에 긍정적인 영향을 미치고, 소비자와 긍정적인 상호관계 

구축으로 구매의도를 강화시킬 수 있다는 것을 확인 할 수 있다(박미혜, 2016; 박홍석; 

Jarvenpaa et al. 1999). 

3. 연구 가설 및 연구방법 

1) 연구 가설 및 연구모형 

본 연구에서는 공유경제 환경에서 미디어 리터러시가 공유소비 지속이용의도에 

미치는 영향을 지각된 가치와 공유소비 신뢰도라는 매개변수를 통해 설명하고자 한다. 

이에 따라 미디어 리터러시를 독립변인으로 설정하고, 매개변인으로 지각된 가치와 공

유소비 서비스 신뢰도를 설정하였다. 연구를 위한 가설과 연구모형은 다음의 <그림 1>

과 같다. 
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그림 1. 연구모형 

SNS를 비롯한 디지털 플랫폼은 의사소통의 방식과 함께 사회구조의 변화를 불러

왔다. 미디어 기술의 변화는 미디어 리터러시의 개념을 재정의 하였고, 이에 따라 세대

의 특징을 구분하는 주요소가 되었다. 디지털 세대는 문화 생산과 소비의 능동적 주체, 

집단 구성원보다 개인 중심의 성향이 강하다는 공통적 의미를 포함하고 있다는 점에서 

미디어 리터러시의 역량으로 인해 개인의 문화소비 취향이나 정보의 소비 및 생산방식

이 변화하고 있음을 알 수 있다(Lee, 2015). 미디어 리터러시는 그 수준에 따라 개인의 

정보 습득 능력과 정보의 양, 온라인 커뮤니케이션 능력 및 사회적 참여에 영향을 미친

다. 미디어 이용의 차이는 디지털 미디어 환경에서 개인의 정체성, 태도, 참여 등 사회활

동에 밀접한 연관이 있으며 온라인 환경에서의 소비 향상 등의 관점에서 지속적으로 

연구되고 있다(안정임 외, 2017). 

그러나 공유소비는 온라인 플랫폼을 통해 다수 이용자에 의한 공유와 사용을 통해 

자원 활용을 최적화하는 소비임에도 불구하고 미디어 리터러시의 중요성과 공유소비 

지속이용의도 간의 영향관계를 고찰한 국내 연구는 한정적으로 진행되었다. 미디어 이

용 역량이 곧 공유소비 이용자의 정보 습득이나 온라인 결재 및 공유소비 지속이용의도

에 고려되는 요소로 볼 수 있다. 그러나 미디어 이용자의 정보 검색과 공유 행동, 개인의 

큐레이션 능력, 연령집단에 따른 비교와 질적 정보격차 등의 연구로 한정되어 왔기 때문

에 미디어 리터러시 요인이 공유소비 지속이용의도에 어떤 영향을 미치는지 검증할 필

요가 있다. 따라서 개인의 미디어 리터러시 수준이 온라인으로 이용하는 공유소비에도 

이용자의 개인 리터러시 역량에 따라 차이가 발생할 수 있기 때문에 다음과 같은 연구가

설 1을 설정하였다. 
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연구가설 1. 미디어 리터러시 수준이 높을수록 공유소비 지속이용의도에 정(+)의 영향을 나타낼 

것이다. 

가치기반수용모델에 근거하여, 지각된 가치는 경제적·기술적 요인을 포함한 지각

된 혜택과 서비스를 이용하기 위한 비용과 같은 금전적 희생, 노력, 시간과 같은 비금전

적 희생을 지각된 비용으로 세분화된다. 즉 사용자가 인지하는 유용성과 즐거움, 금전적 

및 비금전적 가치를 의미한다. 제품 및 서비스 구매 시 소비자는 유용성을 바탕으로 

기술수용 행위에 대한 선택을 하게 되는데, 지속적으로 이용하는 데에 있어 영향을 미칠 

수 있는 변수 중 하나로 새로운 기술을 이용하였을 때, 이용하기 전보다 이용하는 것이 

더욱 유용하다고 인식한다(Venkatesh, 1999). 기술사용의 경험을 통해 정서적 반응이 

도구적 가치 이외의 즐거움으로 인지되면 기술 수용과 행위에 더욱 긍정적인 영향을 

미치게 되고, 그 기술을 다양하게 활용할 수 있는 태도 형성에 영향을 미친다(Davis 

et al. 1989). 

지각된 비용은 제품이나 서비스 구매 시 소모되는 개인의 노력이나 시간적, 금전적

인 요소로써 신기술 이용에서 이용자가 지각하는 기술의 복잡성 개념과 유사하다(오종

철, 2017; Zeithaml, 1988). 지각된 비용이 적게 지불될 경우, 지속사용의도가 높아지는 

반면, 높게 지불될수록 서비스 및 제품에 대한 저항이 크고 지속사용의도가 낮아질 것으

로 보았다(Rogers, 1995). 김나영과 이태민(2018), 이중원과 박철(2016) 등의 연구에 

의하면 공유소비는 개인의 비용 부담을 경감하는 경제적 혜택을 가지며 제품 소유로 

인해 발생되는 유지 관리 및 처분에 필요한 비용을 덜어주는 혜택을 제공한다(Lawson, 

2011). 지각된 가치는 이용자의 주관적인 상황이나 경험이 가치 요소로 작용하기 때문

에 동일 서비스를 이용하더라도 개인에 따라 주관적인 가치 평가가 달라지며, 소비자의 

성향이 실용적 가치나 쾌락적 가치 등 선호하는 가치에 따라 구매의도나 지속이용의도

가 달라진다(심태용·윤성준, 2020). 이처럼 공유소비는 기능적 가치와 함께 감성 및 

경험적 가치도 제공하기 때문에 개개인마다 그 가치 평가가 달라질 수 있다. 따라서 

본 연구에서는 매개변수로써 지각된 가치가 공유소비 지속이용의도에 영향을 미칠 것으

로 예상하여 연구가설 2를 설정하였다.  

연구가설 2. 지각된 가치는 미디어 리터러시와 공유소비 지속이용의도에 정(+)의 매개효과를 나

타낼 것이다. 
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보츠맨과 로저스(Botsman & Rogers, 2010)는 협력, 공유, 나눔, 신뢰와 같은 가치

들이 공공의 가치를 재창조할 수 있다고 밝히며 자원의 소유를 넘어, 기술과 과학을 

기반으로 한 소비활동으로 강조되고 있다. 신뢰는 공유소비 지속이용의도에 영향을 미

치는 요인으로써 다양한 선행연구가 진행되었는데, 김지욱과 이태민(2019), 박홍석

(2016), 정인구 외(2020) 등의 연구결과, 대인간 커뮤니티를 중심으로 한 공유소비 신뢰

도가 높을수록 지속이용의도도 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 제품이

나 서비스는 물론, 판매자에 대한 신뢰와 의지 정도가 높을수록 지속이용의도가 높아지

는 것을 확인하였다. 

공유소비는 제품이나 서비스의 공급자와 수요자가 직접적인 거래를 진행하기 때문

에 참여자 간의 신뢰는 매우 중요하다(이중원·박철, 2016; 전종근 외, 2017). 공유소비

는 대부분 C2C모델로 개인 간 거래가 주를 이루기 때문에 기존의 B2C 모델과 비교해 

불확실성이 높다고 할 수 있다. 이처럼 불확실성이 높은 환경에서는 고객은 웹 사이트

의 정보 정확성, 능력, 기대된 서비스를 제공하는 능력과 의지 등의 지각에 따라 신뢰가 

형성된다(Koufaris & Hampton, 2004). 또한 다수가 함께 제품이나 서비스를 사용하는 

소비문화이며, 서로 알지 못하는 사람들과의 교환으로서 신뢰를 통한 거래로 강조된다

(김기연, 2014). 공유 서비스에 대한 신뢰는 개인이 오랜 시간 동안 체득한 것들의 결과

이기 때문에 이에 대한 신뢰는 윤리적 제품에 대한 과거 경험과 상호작용에 따라 영향을 

받게 된다(Lasser et al. 1995). 따라서 신뢰도는 서비스 이용자가 느끼는 위험을 감소시

킴으로써 행위의도를 증가시킬 수 있으며, 거래 정보, 개인 정보, 이용자 정보, 제품 

및 서비스 질의 확보 등과 같은 중요한 정보에 대한 보안이 요구되므로 신뢰도가 공유소

비 지속이용의도를 유발할 수 있는 중요한 매개요인이 될 수 있다(Jarvenpaa et al., 

1999). 이에 따라 다음과 같은 연구가설 3을 설정하였다. 

연구가설 3. 공유소비 신뢰도는 미디어 리터러시와 공유소비 지속이용의도에 정(+)의 매개효과를 

나타낼 것이다. 

2) 연구방법 및 변인의 측정

(1) 연구방법

본 연구는 확률표본추출 방법을 활용해 전국 200명을 대상으로 2021년 11월 15일부터 
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19일까지 온라인 설문조사를 실시하였다. 남녀 총 200명이 응답하였으며, 인구통계학적 

분포는 다음의 <표 2>와 같다. 응답자의 성별은 남성 100명(50.0%), 여성 100명

(50.0%)이었으며, 연령대는 20세부터 60세까지 다양하게 나타났고, 31세~40세가 55명

(27.5%)로 가장 많았으며 51세~60세는 43명(21.5%)으로 가장 적게 나타났다. 이들의 

직업군은 다양하게 나타났는데 가장 많은 빈도를 나타낸 것은 일반 사무직으로 91명

(45.5%), 다음은 전업주부 20명(10.0%), 학생과 전문직이 각각 19명(9.5%)로 나타났다. 

월평균 개인소득은 300만원 이상~400만원 미만이 52명(26.0%)로 가장 많은 빈도를 나

타냈고, 200만원 이상~300만원 미만이 44명(22.0%)으로 확인되었다.

표 2. 응답자 인구통계학적 분포 

구분 N % 

성별
남성 100 50.0

여성 100 50.0

연령

20~30 52 26.0

31~40 55 27.5

41~50 50 25.0

51~60 43 21.5

직업

학생 19 9.5

사무직 91 45.5

영업·판매직 5 2.5

서비스직 14 7.0

공무원 7 3.5

전문직 19 9.5

자영업 7 3.5

전업주부 20 10.0

기타 18 9.0

월 소득
수준

100만원 미만 25 12.5

100만원 이상~200만원 미만 22 11.0

200만원 이상~300만원 미만 44 22.0

300만원 이상~400만원 미만 52 26.0

400만원 이상~500만원 미만 20 10.0

500만원 이상~600만원 미만 18 9.0

600만원 이상 19 9.5

총계 200 100
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(2) 미디어 리터러시 

미디어 리터러시는 기술적인 접근으로써 공유소비 이용을 위해 미디어에 접근하고 활용

할 수 있는 능력으로 정의하고자 한다. 본 연구에서는 공유소비를 스마트폰을 매개로 

하여 애플리케이션이나 커뮤니티 등을 통해 주로 이용한다는 선행연구(김기연, 2014; 

노태협·최화열, 2018; 조용근 외, 2016)와 미디어 리터러시 역량에 대한 선행연구(안정

임 외, 2017; 이원태 외, 2011; 조재영, 2020), 2020 디지털정보격차실태조사(과학기술

정보통신부, 2020) 등에서 사용한 측정 문항을 수정하였다. 세부 문항으로는 ‘나는 스마

트폰으로 SNS를 이용할 수 있다’, ‘나는 스마트폰으로 애플리케이션을 다운로드 받고 

이용할 수 있다’, ‘나는 스마트폰으로 쇼핑을 할 수 있다’, ‘나는 스마트폰으로 관심있는 

정보를 검색하고 공유할 수 있다’, ‘나는 스마트폰의 애플리케이션을 이용하여 제품이나 

서비스를 예약할 수 있다’, ‘나는 스마트폰으로 QR 코드를 인증하고 제품을 인식시킬 

수 있다’, ‘나는 신용카드를 스마트폰에 등록하여 결재할 수 있다’의 문항을 리커트 5점 

척도(1=매우 그렇지 않다, 5=매우 그렇다)로 측정하였다. 

(3) 지각된 가치

본 연구에서는 가치기반수용모델과 선행연구에 근거하여 지각된 가치를 지각된 혜택과 

지각된 비용으로 세분하였다. 지각된 혜택은 공유소비 서비스를 이용하는 소비자가 지

각하는 즐거움을 포함하였으며, 지각된 비용은 경제적, 금전적 요소로서 기술사용 시 

지출된 비용을 의미하는데 이에는 금전비용과 시간, 노력, 심리적 비용과 같은 비금전비

용도 포함하였다(정인구 외, 2020). 지각된 혜택은 ‘공유소비 이용에 있어 발생하는 정

서적 이익과 기대하는 혜택’으로 정의하였고, 지각된 비용은 ‘공유소비 이용에 따라 발

생하는 금전적, 비금전적 희생’ 정의하였다. 세부 측정 문항은 김희연·윤성준(2021), 

김상현·박현선·임정택(2020), 정인구 외(2020), 이형탁(2010), Voss et al.(1998) 등

의 연구에서 검증된 측정 도구를 기반으로 본 연구와 맞게 수정 및 보완하였다. 각 문항 

모두 5점 리커트 척도(1점=매우 그렇지 않다, 5점=매우 그렇다)를 이용하여 변수를 측

정하였다. 

지각된 혜택의 측정 문항은 ‘공유소비를 이용하면 나눔의 기쁨을 느낄 수 있다’, 

‘공유소비를 이용하면 더 적은 비용으로 원하는 제품이나 서비스를 얻을 수 있다’, ‘공유

소비는 내가 지불한 비용 이상의 경제적 가치가 있다’, ‘공유소비는 나의 생활을 편리하

게 해준다’의 4개 문항으로 측정하였다. 지각된 비용에 대한 측정문항은 ‘공유소비를 
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이용하기 위한 정보 검색에 많은 노력이 필요하다’, ‘공유소비를 이용하기 위해서는 매

번 새로운 서비스 이용방법을 배워야 한다’, ‘공유소비 이용 시 결재시스템 절차가 복잡

하다’, ‘공유소비 이용 시 원하는 제품 및 서비스의 가격이 만족스럽지 않다’의 4개 문항

으로 설정하였다. 

(4) 공유소비 신뢰

신뢰는 다른 집단이나 대상의 신뢰성에 대한 기대나 믿음이라고 정의된다(Chen, 2005). 

본 연구에서는 자르벤파와 트랙틴스키(Jarvenpaa & Tractinsky, 1999), 게펜 외(Gefen 

et al, 2008)의 연구를 기반으로 소비자의 의도대로 결과가 도출 될 것이라는 믿음과 

공유 서비스 이용 후, 앞으로 이 서비스와 정보에 의존할 수 있는 정도로 개념화하였다. 

이에 따라 본 연구에서는 노미진(2011), 박홍석(2016), 정인구 외(2020), Jarvenpaa et 

al,(1999), Koufaris & Hampton(2004), Luarn & Lin(2005) 등의 선행연구를 참조하여 

본 연구에 적합하도록 수정하였다. 측정 문항은 ‘나는 공유소비 이용 시 제공되는 정보

를 신뢰한다’, ‘공유소비 이용 시 거래자를 신뢰한다’, ‘공유소비 이용 시 제품 및 서비스

를 신뢰한다’, ‘나는 공유소비 이용 후 개인 및 거래정보가 안전하게 보관될 것이라고 

생각한다’의 4개 문항을 리커트 5점 척도(1=매우 그렇지 않다, 5=매우 그렇다)로 측정하

였다. 

(5) 공유소비 지속이용의도 

공유소비 지속이용의도는 행동 실천에 있어 노력의 정도로서 이용자의 미래 행동에 대

한 개념으로 신념, 태도 등이 행동으로 옮겨질 가능성, 즉 공유소비를 지속적으로 이용

하려는 행동의도로 정의하였다(전종근 외, 2017; Ajzen, 1991; Oliver, 1980). 이에 대한 

측정 항목은 선행연구 김상현 외(2020), 김영준·장경로(2016), 김지욱·이태민(2019), 

류미현·이영희(2017), 전종근 외(2017), Bhattacherjee & Sanford(2009), Hsu & Chiu(2004), 

Turel et al.(2010), Tsai & Huang(2007) 등의 연구에서 사용된 항목을 바탕으로 본 

연구에 알맞게 수정, 보완하여 사용하였다. 측정 문항은 ‘나는 향후 공유소비를 지속적

으로 이용할 것이다’, ‘나는 제품과 서비스를 이용할 때 공유소비를 우선적으로 고려할 

것이다’, ‘나는 향후 공유소비 더욱 자주 이용할 의도가 있다’, ‘제품 및 서비스 이용 

시 공유소비를 선택할 수 있다면 다시 이용할 것이다’의 4개 문항을 리커트 5점 척도(1=

매우 그렇지 않다, 5=매우 그렇다)로 측정하였다. 
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4. 연구결과  

1) 변인별 신뢰성과 타당도 분석 

미디어 리터러시와 지각된 가치, 공유소비 신뢰도 및 지속이용의도를 요인분석한 결과

는 다음의 <표 3>과 같다. 직각회전방식인 베리맥스를 활용하여 탐색적(EFA) 요인분석

을 실시하였다. 탐색적 요인분석은 변인들 간의 구조를 조사하고 통계적 효율성을 높이

며 측정변인과 연관이 있음을 가정한 상태에서 어떤 요인과 상관관계가 높은 변인을 

하나의 요인으로 추출하여 변인 축약의 과정을 거친다. 본 연구에서 설정한 독립변인인 

미디어 리터러시 역량과 공유소비에 대한 상관성을 밝힌 선행연구가 한정적이었기 때문

에 변인과 요인 간 관계가 정립되지 않으므로 탐색적 요인분석을 통해 측정변수의 영향

력을 검증하고자 하였다(최창호·유연우, 2017).

표 3. 탐색적 요인분석 및 신뢰도 분석 결과 

항목 
요인

Cornbach's 
1

미디어 
리터러시

C1. 스마트폰 SNS 이용 .863

.964

C2. 스마트폰 애플리케이션 다운로드 이용 .939

C3. 스마트폰 쇼핑 이용 .921

C4. 스마트폰 정보 검색 및 공유 .935

C5. 스마트폰 애플리케이션을 이용하여 제품 및 서비스 예약 .913

C6. 스마트폰 QR 코드 인증 및 제품 인식 .909

C7. 스마트폰에 신용카드 등록 결재 .870

Eigenvalue
(%) of Variance 
Cumulative (%) 

5.767
82.387
82.387

KMO= .926  Bartlett‘s x² = 1635.133 (p<.001)

항목 
요인 요인

Cornbach's 
1 2

지각된
가치

혜택

B1. 나눔의 기쁨 .760 .076

.833B2. 더 적은 비용으로 원하는 제품 및 서비스 획득 .818 .159

B3. 내가 지불한 비용 이상의 경제적 가치 .805 .129

비용

B4. 생활의 편리 .819
-.03
5

.749
B5. 정보검색에 대한 노력 .579 .527

B6. 매번 새로운 서비스 이용 방법 .353 .719

B7. 결재시스템 절차의 복잡함 .019 .868

B8. 원하는 제품 및 서비스의 가격의 불만족 -.039 .739
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이에 따라 측정항목의 타당성 분석결과, 모두 고유치(>=1.0)와 적재량(>=0.5)을 

기준치 이상으로 유의하게 나타났다. 미디어 리터러시 요인의 KMO 측도값은 .926, 설

명력은 82.4%로 높게 나타났고, 공유소비 신뢰도 요인의 KMO 측도값은 .794, 설명력

은 65.5%로 나타났다. 또한 공유소비 지속이용의도 요인의 KMO 측도값은 .827, 설명

력은 72.3%로 확인되었으며, 신뢰성을 검증하기 위해 Cronbach’s α 값을 확인한 결과, 

모든 계수가 0.8 이상으로 측정항목에 대한 신뢰성을 확보하였다.   

다음은 연구의 주요 변인들의 상관관계를 파악하기 위해 피어슨(Pearson) 상관계

수를 <표 4>에 제시하였다. 미디어 리터러시와 공유소비 지속이용의도(r=.43, p<.01), 

지각된 혜택과 공유소비 지속이용의도(r=.54, p<.01)는 정적 선형관계를 보이는 것으로 

나타났고, 공유소비 지속이용의도와 지각된 혜택(r=.72, p<.01)은 높은 수준의 유의한 

정적 상관관계를 보였다. 

항목 
요인 요인

Cornbach's 
1 2

Eigenvalue
(%) of Variance 
Cumulative (%) 

3.027
37.835
37.835

2.144
26.797
64.633

KMO= .810  Bartlett‘s x² = 585.528 (p<.001)

항목 
요인

Cornbach's 
1

공유소비
신뢰도 

D1. 정보신뢰 .795

.819
D2. 거래자 신뢰 .868

D3. 제품 및 서비스 품질 신뢰 .835

D4. 이용 후 개인 및 거래정보의 안전 보관 신뢰 .733

Eigenvalue
(%) of Variance 
Cumulative (%) 

2.620
65.505
65.505

KMO= .794  Bartlett‘s x² = 286.358(p<.001)

공유소비
지속이용

의도

E1. 공유소비 지속 이용 .822

.871
E2. 공유소비 우선 고려 .816

E3. 공유소비 자주 이용 .879

E4. 제품 및 서비스 이용 시 가능하다면 공유소비 이용 .882

Eigenvalue
(%) of Variance 
Cumulative (%) 

2.892
72.305
72.305

KMO= .827  Bartlett‘s x² = 392.525 (p<.001)



소유에서 공유로, 미디어 리터러시 역량에 따른 공유소비지속이용의도 연구 151

표 4. 상관분석 결과

1 2 3 4

1.미디어 리터러시 1

2. 지각된 혜택 .447** 1

3. 신뢰도 .304** .538** 1

4. 지속이용의도 .433** .588** .718** 1

**p<.01

2) SPSS PROCESS Macro by Hayes를 통한 연구가설 검증  

(1) 연구가설 검증 

본 연구에서 설정한 연구가설을 검증하기 위하여 헤이즈(Hayes, 2013)가 제시한 SPSS 

PROCESS Macro Model 4를 활용하여 다중매개효과를 분석하였다. PROCESS Macro 

Model 4는 연속형 자료로 구성된 독립변수와 종속변수, 다중매개변수의 측정이 가능한 

것으로, 매개변수의 간접효과와 직접효과, 총효과를 부트스트래핑을 통해 검증할 수 

있다는 점에서 각 변수의 상호작용을 효과적으로 검증하는 방법이다. 본 연구는 미디어 

리터러시를 독립변인으로, 공유소비 지속이용의도를 종속변인으로, 공유소비 신뢰도와 

미디어 리터러시를 매개변수로 설정하였다. 미디어 리터러시와 공유소비 지속이용의도 

간 관계에서 지각된 가치와 공유소비 신뢰도가 매개하는 다중매개모델(Multiple 

Mediator Model)에 대한 연구가설 검증 결과는 다음의 <표 5>와 같다.  

먼저 모델 1에서는 연구가설 1로 설정한 미디어 리터러시가 공유소비 지속이용의

도에 미치는 영향을 검증하였는데, 95% 신뢰구간에서 하한값(LLCI) .2772과 상한값

(ULCI) .5060으로 두 값 사이에 0이 포함되어 있지 않아 통계적으로 유의한 것으로 

나타났다(B=.39, F=45.5968, p<.001). 따라서 연구가설 1은 채택되었다. 헤이즈

(Hayes, 2013)에 따르면, 개별적 관련성을 지닌 가설을 검정한 후 매개모형을 통해 매개

효과를 검증하는데 이 효과는 부트스트래핑 기법을 적용한 95% 신뢰구간을 통해 검정

한다. 신뢰구간에서 0을 포함하지 않은 경우 통계적으로 유의하다고 판단한다. 

모델 2에서 미디어 리러터시가 지각된 가치에 미치는 영향을 검증한 결과, 95% 

신뢰구간에서 하한값 .2223과 상한값 .3959로 두 값 사이에 0이 포함되어 있지 않아 

통계적으로 유의한 것으로 나타났다(B=.31, F=49.3085, p<.001). 

모델 3에서 미디어 리터러시가 공유소비 신뢰도에 미치는 영향을 검증한 결과, 
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95% 신뢰구간에서 하한값 .1392과 상한값 .3578로 두 사이에 0이 포함되어 있지 않아 

통계적 유의성이 검증되었다(B=.25, F=20.1048, p<.001). 

모델 4에서는 연구가설 2와 3에서 설정한 미디어 리터러시와 공유소비 지속이용의

도 간 관계에서 지각된 가치와 공유소비 신뢰도의 총매개효과를 분석하고자 각 변인을 

투입하였다. 분석 결과, 지각된 가치가 매개하여 공유소비 지속이용의도에 미치는 효과

는 하한값과 상한값 사이에 0이 포함되어 있지 않아 통계적으로 유의한 것으로 확인되

었다(B=.28, p<.05). 또한 공유소비 신뢰도가 매개하여 공유소비 지속이용의도에 미치

는 영향을 검증한 결과 역시 95% 신뢰구간에서 하한값 .4907과 상한값 .7267으로 이 

사이에 0이 포함되어 있지 않아 통계적 유의성이 확인되었다(B=.61, p<.001). 따라서 

연구가설 2와 3은 채택되었다. 

표 5. PROCESS macro를 활용한 다중매개 모델 분석(Model=4)

독립변수
Model 1 공유소비 지속이용의도

B S.E. t p LLCI ULCI

미디어 리터러시 .3916 .0580 6.7525 .000** .2772 .5060

R2 = .1872, F = 45.5968, p = .000

Model 2 지각된 가치

미디어 리터러시 .3091 .0440 7.0220 .000** .2223 .3959

R2 = .1994, F = 49.3085, p = .000

Model 3 공유소비 신뢰도

미디어 리터러시 .2485 .0554 4.4838 .000*** .1392 .3578

R2 = .0922, F = 20.1048, p = .000

Model 4 공유소비 지속이용의도

미디어 리터러시 .1530 .0461 3.3155 .011* .0620 .2439

지각된 가치 .2828 .0753 3.7558 .002* .1343 .4314

공유소비 신뢰도 .6087 .0598 10.1766 .000*** .4907 .7267

R2 = .5953, F = 96.1010, p = .000

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

(2) 공유소비 신뢰도와 지각된 가치의 매개효과 검증 

다음은 공유소비 신뢰도와 지각된 가치의 매개효과 통계적 유의성 검증을 위한 부트스

트래핑(Bootstrapping)을 실시하였다(<표 6>참조). 매개효과의 유의성 결과는 95% 신

뢰구간 내의 간접효과의 하한값과 상한값 사이에 0이 포함되지 않으면 매개효과가 있는 

것으로 판단하며, 매개변인의 간접효과 검증을 위해 부트스트래핑을 실시하였다
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(Hayes, 2013). 

이에 따라 지각된 가치와 공유소비 신뢰도의 매개효과 분석 결과를 종합하면, 총효

과는 독립변인인 미디어 리터러시가 지각된 가치와 공유소비 신뢰도를 매개하여 공유소

비 지속이용의도에 미치는 것으로써 .392로 나타났고 95% 신뢰구간에서 하한값 .2772, 

상한값 .5060으로 0을 포함하지 않아 통계적으로 유의한 효과가 나타났다(p<.001). 또

한 미디어 리터러시가 지각된 가치와 공유소비 신뢰도를 매개하지 않고 직접적인 영향

을 주는 직접효과는 .153으로 나타났으며, 95% 신뢰구간에서 하한값 .0620, 상한값 

.2439로 두 값 사이에 0을 포함하지 않아 통계적 유의성이 검증되어 직접효과도 나타난 

것을 알 수 있다. 마지막으로, 본 연구에서 분석하고자 했던 미디어 리터러시와 공유소

비 지속이용의도 간 지각된 가치와 공유소비 신뢰도의 매개효과를 분석하기 위한 간접

효과 결과를 검증하였다. 이때 독립변인인 미디어 리터러시와 공유소비 지속이용의도

에 지각된 가치를 매개하였을 때 첫 번째 간접효과는 .087로 나타났고, 95% 신뢰구간에

서 하한값 .0369 상한값 .1422, 두 번째 경로인 신뢰도의 간접효과는 .151로 나타났으며, 

하한값 .0776, 상한값 .2239로 모두 0을 포함하지 않아 매개효과의 유의성을 확인하였다. 

결과값에 따라 공유소비 신뢰도 또한 간접효과가 모두 유의하게 나타나 공유소비 지속이

용의도에 미치는 매개효과가 정(+)의 방향으로 영향을 미친다는 점을 확인하였다. 

이로써 본 연구에서 다중매개변인으로 설정한 지각된 가치와 공유소비 신뢰도는 

부분매개효과를 나타내고 있음을 알 수 있다. 즉, 미디어 리터러시 수준에 따라 소비자

가 지각한 혜택과 지각된 비용이 포함된 지각된 가치의 수준이 다르게 인식되고, 공유소

비 지속이용의도에 직간접적인 영향을 미친다고 할 수 있다. 또한 미디어 리터러시 수

준이 높을수록 공유소비 신뢰도에도 영향을 미치며 신뢰도의 수준에 따라서도 공유소비 

지속이용의도에 직간접적인 영향을 미친다고 볼 수 있다. 

표 6. 부트스트래핑을 통한 총효과·직접효과·간접효과 결과 

매개경로 Effect SE
95% 신뢰구간

LLCI ULCI

총효과 .3916 .0580 .2772 .5060

직접효과 .1530 .0461 .0620 .2439

Effect Boot SE

95% confidence interval

Boot 
LLCI

Boot ULCI

간접효과



154

5. 결론 및 논의 

1) 연구결론  

본 연구는 정보통신기술의 발달과 세계 경제 시장의 변화에 따른 소비문화의 한 양상으

로써 공유소비를 미디어 리터러시의 역량에 따라 공유소비 지속이용의도 간 관계에서 

지각된 가치와 공유소비 신뢰도가 미치는 영향을 검증하고자 하였다. 이에 따른 분석결

과를 종합하면 다음과 같다. 

미디어 리터러시는 공유소비를 이용하고, 지속적으로 이용할 수 있는 필수역량으

로써 공유소비 지속이용의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것을 확인하였다. 또한 

매개변수인 지각된 가치와 공유소비 신뢰도 역시 공유소비 지속이용의도에 통계적으로 

유의한 정(+)의 영향을 미치며 부분매개효과가 있는 것으로 나타났다. 

이 같은 결과가 도출된 배경으로는 크게 두 가지 요인으로 추론할 수 있다. 첫째, 

디지털 미디어 사회의 급속한 진행에 따른 미디어 리터러시 역량의 요구이다. 디지털 

시대의 미디어 리터러시의 개념이 디지털 미디어의 일상화에 따라 보편적 매체로 자리 

잡으면서 생활양식이나 가치관, 문제 해결 등 다양한 부분에서 필요한 역량으로 요구되

었고, 디지털과 미디어를 중심으로한 테크노문화(Techno Culture)가 공동체를 형성해 

나갔다(김양은, 2009; Ross, 1991). 새로운 디지털 미디어의 등장이 낳은 사회문화적인 

변화는 미디어 이용자는 물론 잠재적 소비자에게 새로운 미디어와 이를 적용할 수 있는 

적응력을 높이고 활용 능력을 부여할 필요성이 제기된다(김양은, 2009). 이런 측면에서 

디지털 미디어의 리터러시 능력은 새로운 환경에서 살아가는 데에 필요한 기술을 습득

하는 것이며, 미디어 현실과 실제 현실의 경계를 허물어 미디어의 일상화에 필요한 역량

매개경로 Effect SE
95% 신뢰구간

LLCI ULCI

미디어 리터러시 → 지각된 가치 →
공유소비 지속이용의도

.0874 .0263 .0369 .1422

미디어 리터러시 → 공유소비 신뢰도 →
공유소비 지속이용의도

.1512 .0370 .0776 .2239

Boot LLCI: Bootstrapping Indirect Effect 95% Lower Limit Confidence Interval  
Boot ULCI: Bootstrapping Indirect Effect 95% Upper Limit Confidence Interval
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이라고 할 수 있다. 공유소비는 온라인 플랫폼을 기반으로 협동적 소비 형태로써 가치

를 창출하는 비즈니스 모델로, IT와 소셜을 기반으로 시공간의 제약 없이 누구나 참여가 

가능하다는 특징이 있다. 소비자 개인이 기능·기술적 측면에서 미디어의 다양한 활용

이 가능할 경우 공유소비 이용에 대한 제약이 없으며, 온라인 결재 및 원하는 재화의 

정보 획득, 여러 플랫폼에서 재화의 비교 등 다양한 부분에서 공유소비 서비스를 폭넓게 

이용할 수 있다.  

둘째, 디지털 미디어 사회에서 개인이 지각하는 신뢰도 형성과 관련한 신뢰도는 

사회적 자본 이론에 적용하여 볼 수 있는데, 퍼트남(Putnam, 2000)은 그 특성에 따라 

연결적 사회자본과 결속적 사회자본으로 구분된다고 하였다. 연결적 사회자본은 개인 

간 약한 연계로 이루어지는 반면, 결속적 사회자본은 집단 내부의 강한 유대감이 전제되

어야만 이루어질 수 있다. 이러한 측면에서 공유소비에 대한 신뢰도는 공유소비 서비스 

차원에서의 신뢰는 물론, 생산자와 소비자 간의 신뢰가 바탕이 되어야 하고 제품이나 

서비스를 구매하기 위해서는 타인의 이용 경험에 대한 평가가 신뢰도를 형성하는 요인

으로 작용할 수 있다. 특히 공유소비의 특성 상 온라인상에서 금전적 거래가 이루어진 

후, 오프라인 상에서 제품이나 서비스를 경험하게 되기 때문에 개인이 지각하는 신뢰도

는 증가하거나 감소할 수 있는 변동의 가능성이 매우 크다. 결속적 혹은 연결적 사회자

본을 통해 개인이 지각하는 신뢰도는 공유소비를 통한 경제적 가치와 사회적 가치 등에 

영향을 미칠 수 있으며, 공유소비에 대한 신념이 태도와 행위의도에 영향을 미쳐 실제 

공유소비로 이어질 수 있다. 디지털 사회에서의 신뢰도는 소비자의 시스템 사용을 포함

하여 온라인상에서 이루어지는 대인관계 네트워크, 나아가 사회적 연결을 통한 종합적

인 판단 근거가 될 수 있음을 의미한다. 따라서 온라인 환경을 기반으로 하는 공유소비

는 다양하고 불확실한 서비스 제공자들과 상호작용함에 따라 보다 높은 위험을 지각할 

가능성이 높아지고, 정보통신 기술을 기반으로 참여자들의 상호작용을 통해 가치를 창

출하는 것으로 볼 수 있다(김지욱·이태민, 2019). 공유소비는 재화의 교환과 공유가 

가능한 소비 형태로 물리적인 공간을 넘어 세계적인 규모로 일어난다. 교환과 공유는 

제품이나 서비스와 같은 재화가 아닌 인간 대 인간의 상호작용에 초점을 맞추기 때문이

다. 개인 간 거래 및 기업(플랫폼)과 개인 간 거래에 따른 전문성 및 신뢰도 부재에 

대한 불안감이 존재할 수 있으며, 공유 물품에 대한 품질이 낮을 경우 소비자가 지각하

는 신뢰도가 저하되어 공유소비에 대한 부정적 인식이 고착화 될 가능성이 있다(고윤승, 

2014). 보츠만과 로저스(Botsman, & Rogers, 2010)가 강조하였듯 신뢰와 같은 평판자
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본이 공유소비의 화폐라고 할 수 있으며, 신뢰도는 공유소비에 대한 인식과 지속이용의

도를 가늠해볼 수 있는 척도로써 중요한 영향을 미치고 있음을 추론할 수 있다. 

2) 연구의 한계 및 논의 

본 연구는 공유소비의 특성을 고려하여 개인의 미디어 리터러시 역량과 공유소비

지속이용의도에 있어 미디어 리터러시와 지각된 가치를 기반으로 공유소비 지속이용의

도에 미치는 영향을 분석하였다는 점에서 다른 연구와 차별점을 갖지만 향후 연구 발전

을 위해 세 가지를 제안 하고자 한다.

첫째, 공유소비의 경험 및 유형에 따른 실증분석의 한계이다. 본 연구는 공유소비 

지속이용의도에 미치는 영향력을 검증하고자 개인의 미디어 리터러시 역량과 지각된 

가치, 신뢰도를 중심으로 분석하였다. 이 과정에서 공유소비 경험이 있는 소비자들을 

대상으로 설문조사를 실시하였기 때문에 공유소비 경험이 없는 소비자들의 공유소비에 

대한 인식에 대한 차이점을 발견할 수 없었다는 점에서 한계를 가진다. 윤정환, 이상준

(2017)의 공유소비 이용 경험이 있는 집단과 경험이 없는 집단의 비교 연구 결과, 이용 

경험이 있는 집단이 신뢰도가 유용성에 미치는 영향과 유용성이 공유소비 서비스 사용

의도에 미치는 영향이 정(+)의 방향으로 크게 작용한 것으로 나타났다. 이처럼 공유소

비의 지각된 가치가 소비자 태도 및 충성도에 미치는 영향력의 차이가 유의할 것이라고 

가정할 수 있다. 또한 공유소비의 유형을 숙박, 차량, 금융 등의 분야로 구분하였는데 

이러한 유형에 따라서도 소비자의 반응과 지각된 가치가 다양하게 나타날 수 있음을 

감안한다면 소비자의 공유소비 유형에 따른 연구가 추가적으로 수행되어야 할 것이다. 

둘째, 지각된 가치를 경제적 가치, 심리적 가치, 시간적 가치, 기능적 가치 및 정보

적 가치 등으로 세분화하여 발전된 연구를 수행해 볼 수 있을 것이다. 지각된 가치는 

소비자가 지불한 것과 제공받은 것에 대한 인식을 바탕으로 제품 및 서비스에 대한 

효용의 전체적인 평가이다(Zeithaml, 1988). 본 연구에서는 지각된 가치를 지각된 혜택

요인과 희생으로 구분하여 하위 개념으로써 공유소비를 이용함에 있어 얻게 되는 즐거

움과 경제적 혜택, 공유소비를 이용하는 데에 있어 소비자가 고려해야 하는 시간과 시스

템 이용에 대한 노력 등 비금전적 요인을 포함하였다. 그러나 지각된 가치에 대한 선행

연구들(이서윤·임희랑·김학선, 2019; 전현모·박정훈, 2015; 최성일·안정석·이수범, 

2015)에서 소비자의 지각된 가치는 심리적, 경제적 가치는 물론 기능적, 정보적, 사회적 
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가치 등이 소비자의 행동의도에 직간접적인 영향을 미치는 것으로써 검증한 바 있다. 

지각된 가치의 다양한 요인을 중심으로 접근한다면 소비자가 공유소비 이용을 통해 얻

게 되는 혜택과 공유소비 이용에 요구되는 요인을 다차원적 관점에서 분석하여 지속이

용 가능한 서비스를 제공할 수 있을 것이다. 이처럼 지각된 가치는 기업 마케팅 활동의 

근본이 되며 소비자의 지속적인 이용을 통해 충성 고객을 확보할 수 있다는 점에서 

향후 연구의 방향성을 제시할 수 있다. 

마지막으로, 미디어 리터러시는 기술적 관점을 비롯하여, 접근성, 활용성, 비판성, 

소통성 등의 연구마다 각기 다른 소분류를 통해 리터러시 역량을 측정할 수 있다. 리터

러시의 개념은 교육적 차원에서 주로 다루어져 오다가 최근에는 디지털 미디어 기술 

발달에 따라 디지털 네이티브 세대와 기성세대 간 미디어 이용 능력의 차이에 따라 

삶의 행복감이나 만족도에 영향을 미친다는 연구로도 진행되고 있다. 본 연구에서는 

다양한 변인과 함께 미디어 리터러시의 기본적인 역량을 분석하고자 하였으므로 기술적 

접근 방법에 대한 설문만을 진행하였다. 공유소비가 온라인 플랫폼과 오프라인에서 이

루어지는 양방향 소비행위인 만큼 향후 연구에서는 미디어 리터러시의 역량을 지식, 

기술, 능력, 접근, 이해, 창조 등의 개념으로 세분화하여 공유소비에 미치는 영향을 고찰

하는 연구로 발전시킬 수 있을 것이다. 
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Shared consumption is a new type of consumption culture based online and offline, and can be 

seen as an alternative consumption model in a society with zero marginal costs due to the development 

of information and communication technology. In this study, it was examined whether media literacy 

capabilities have a mediating effect on shared consumption continuous use intention as well as 

perceived value and reliability. As a result of the study, it was confirmed that media literacy had 

a positive(+) effect on the intention to continue using shared consumption, and perceived value 

and shared consumption reliability had a positive(+) mediating effect in the relationship between media 

literacy and intention to continue using shared consumption. Among the various variables influencing 

the behavior of shared consumption users, the relationship can be explained through the parameters 

of perceived value and shared consumption trust, and the psychological mechanism of consumers 

can be statistically confirmed. Based on these research results, I would like to propose future research 

directions for sustainable shared consumption industry development and interdisciplinary development.

K E Y  W O R D S Shared consumption ∙ Media literacy ∙ Value-based acceptance model

∙ Perceived value ∙ Reliability

* First Author, mychoi83@hanyang.ac.kr

** Co-Author, zhzl0329@hanyang.ac.kr, 

***Corresponding Author, ehyumgseok@hanyang.ac.kr


	소유에서 공유로, 미디어 리터러시 역량에 따른 공유소비지속이용의도 연구: 지각된 가치와 신뢰도의 매개효과를 중심으로
	1. 서론
	2. 이론적 배경
	3. 연구 가설 및 연구방법
	4. 연구결과
	5. 결론 및 논의
	참고문헌
	Abstract


