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  공유경제 서비스의 혜택, 필요성이나 중요성 등에 대한 논의는 많이 진행되어 왔으나, 특정 분

야 공유 서비스에 초점을 두고, 소비자 관점에서 실증 연구는 보이지 않고 있다. 본 연구에서는 

전국규모의 자료를 사용하여 숙박공유 서비스 이용경험이 있는 소비자들을 대상으로 공유 경제 

가치에 대한 소비자의 인식, 소비자의 위험인지가 숙박공유 서비스의 소비자만족도 및 재이용의

사가 소비자의 여러 특성에 따라 어떤 차이가 있는가를 조사하였다. 또한 공유경제 가치에 대한 

소비자의 인식, 소비자의 위험인지가 숙박공유 서비스의 소비자만족도와 재이용의사에 미치는 영

향에 대해 경로분석을 통해 검증하였다.

연구결과 첫째, 공유경제 가치에 대한 소비자의 인식은 결혼여부에 의해서 유의한 차이가 있었

으며, 기혼자가 미혼자보다 공유경제 가치 인식 수준이 더 높은 것으로 나타났다. 소비자의 위험

인지는 가계월평균소득, 공유정보 원천에 의해서 유의한 차이가 있었으며, 가계월평균소득이 200

만원 미만과 600만원 초과인 경우 소비자의 위험인지 수준이 더 높은 것으로 나타났다. 둘째, 숙

박공유 서비스 소비자만족도는 결혼여부, 직업유형, 가계소득에 의해서 유의한 차이가 있었다. 구

체적으로는 기혼자가 미혼자보다 소비자만족도가 더 높은 것으로 나타났다. 셋째, 숙박공유 서비

스의 재이용의사는 취업여부, 직업유형, 가계소득에 의해서 유의한 차이가 있었다. 넷째, 공유경

제 가치에 대한 소비자의 인식과 위험인지가 숙박공유 서비스의 소비자만족도에 미치는 영향에 

대한 경로분석 결과, 소비자의 공유경제에 대한 이해도는 공유경제 가치에 대한 소비자의 인식에

는 정적 영향을, 소비자의 위험인지에는 부적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 특히 환경가

치와 공동체가치에 상대적으로 많은 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 숙박공유 서비스 이용 

후 소비자만족도에서는 새로움가치, 경제가치가 상대적으로 다른 공유경제 가치 인식보다 큰 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 다섯째, 소비자의 공유경제 가치에 대한 인식, 위험인지가 숙박공

유 서비스의 재이용의사에 미치는 영향에 대한 경로분석을 수행한 결과, 소비자의 공유경제에 대

한 이해도는 공유경제 가치에 대한 소비자의 인식에는 정적인 영향, 소비자의 위험인지에는 부적

인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 숙박공유 서비스의 재이용의사에 대해서는 정적인 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 본 연구는 숙박공유 서비스를 실제로 이용해 본 경험이 있는 소비자

들을 대상으로 공유경제에 대한 소비자의 가치 인식과 위험인지, 숙박공유 소비자만족도와 재이

용의사에 대해 조사・분석한 실증적 연구라는데 그 의의가 있다. 


