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공유경제에 관한 미국 소비자의 주관성 가치체계 연구
: Q 방법론의 적용

A Study on US Consumer’s Subjectivity Schemata of 
Sharing Economy: Q Methodology
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Ki-youn Kim

요    약

본 연구의 목적은 비교문화적 관점에서 공유경제 거래 및 공유자원에 대한 미국 소비자의 주관성 가치체계 유형을 탐색하는 것이

다. Q방법론을 적용하여 미국 공유경제 소비자의 심리적 세분화 유형과 유형별 차별화된 특성을 발견하고 이론적 개념을 정의한다. 

분석결과를 통해 응답자(P표본)의 심리적 세분화의 과정 및 가치구조(스키마타)의 특성을 해석하고 논의하는데 연구주제의 초점을 
맞춘다. 연구의 과정은 공유경제 서비스 관련 40개의 Q표본을 구성하고, 이어 QUANL 분석 도구를 사용하여 수집된 24명의 P표본 

Q소팅 데이터를 분석하여 유형화하였다. 결과적으로 3개의 P표본 유형을 발견하였고, 제1유형(소셜슈머 형), 제2유형(스마슈머 형), 

제3유형(리서슈머 형)으로 구분하여 소비자 세분시장의 특성을 심도 있게 고찰하였다.

☞ 주제어 : 공유경제, 주관성, 스키마타, Q 방법론, 소비자 행동, 세분화

ABSTRACT

The purpose of this study is to explore the present US consumer behavioral trends and various cognitive schema types for sharing 

economy frame and shared service. For this, by applying Q methodology, this paper theoretically defines three differentiated typologies 

of US consumer in a interpretive perspective. This study is in-depth focused on discovering and categorizing characteristics of a 

respondent’s thinking structure called ‘schemata’. According to the entire procedures of Q methodology, this paper analyzed Q-sorted 

data from twenty-four people in the basis of forty Q-samples (statements). Consequently, we discovered four consumer groups named 

as Type 1 ‘Socialsumer’, Type 2 ‘Smarsumer’, Type 3 ‘Researsumer’.

☞ keyword : Sharing Economy, Subjectivity, Schemata, Q Methodology, Consumer Behavior, Segmentation

1. 서   론

최근 국내에서 공유경제 비즈니스나 서비스 산업에 관

한 규제혁신이 정부를 비롯하여 시장에서도 뜨거운 감자

로 급부상하고 있다. 공유경제를 선도하는 미국 시장뿐만 

아니라 글로벌 시장에서 공유경제의 시장 규모는 지속적

인 성장을 보이고 있다. 유럽 시장도 공유경제 시장의 발

전적인 잠재성에 주목하면서 미래 성장 가이드라인을 발

표하였다[1]. PwC(2014)는 2025년까지 약 3,350억 달러 규

모의 시장 성장을 전망하였고, eMarketer(2017)는 미국 인

1 Dept. of Marketing Information Consulting, Mokwon University, 
Daejeon, 35349, Korea.
* Corresponding author (gracekykim@mokwon.ac.kr)
[Received 30 June 2018, Reviewed 4 July 2018(R2 22 July 2018), 
Accepted 24 July 2018]

터넷 사용자 중에 약 5,650만 명이 공유경제 서비스를 사

용할 것이라고 발표한 바 있다. 공유경제는 중고물품, 아

이디어, 경험, 창작물 등의 상품들이 ICT 인프라의 발달에 

힘입어 신개념 시장제공물로 재평가되거나 가치창출을 일

으키는 패러다임의 변화이다. 그러나 근래에 시장의 혁신 

속도에 비해 공유경제 관련 규제적 문제나 이해관계자들 

간의 갈등관리 등과 같은 제도적 문제가 조화롭게 실행되

지 못하면서 국내 공유경제 시장 발전의 저해가 발생하는 

상황이다. 예컨대 차량공유 서비스를 선도하는 글로벌 업

체 우버(Uber)나 국내 브랜드 풀러스(Poolus)와 같은 공유

경제 업체들과 기존 운수업계 간의갈등 관계가 그러하다.

ICT 플랫폼 및 소셜 네트워크(SNS)의 확산은 공유경제 

시장모델 프레임에서 소비자 간 거래나 온·오프라인(O2O) 

거래를 활성화하여 거대한 장(場)을 형성하였고, 유통되는 

공유자원의 범위도 점차 다양화되고 있다. 이러한 현상의 

http://dx.doi.org/10.7472/jksii.2018.19.4.107

J. Internet Comput. Serv. 
ISSN 1598-0170 (Print) / ISSN 2287-1136 (Online)
http://www.jics.or.kr
Copyright ⓒ 2018 KSII



공유경제에 관한 미국 소비자의 주관성 가치체계 연구: Q 방법론의 적용

108 2018. 8

이면에는 소비자의 주관성과 소비행태의 복잡성 및 다양

성이 존재한다. 공유경제 시장의 성장과 더불어, 사회·문

화적 관심이 더욱 가열되는 시기에 공유경제 관련 규제의 

성공적 대안을 모색하기 위해서는 소비자 행동 관점의 선

험적 연구들이 우선되어야 할 필요가 있다.

이러한 시점에서 본 연구는 ‘공유경제에 관한 한국인의 

인식 유형’ 연구[2]에 관한 후속 연구로서 공유경제에 관

한 타 문화권 소비자의 주관적 관점의 인식 차이를 비교

문화적 관점에서 새롭게 조명하고자 한다. 소비자의 내면

적 특성인 지각, 동기, 인식, 태도 등과 같은 주관성 중심

의 탐색적 연구를 통해 국내 공유경제 소비자와 비교되는 

타 문화권 소비자의 특성을 발견하여 학술적 의미뿐만 아

니라 공유경제 시장 특성의 규명이나 규제적 가이드라인

을 수립하는 측면에서 본질적인 준거를 제시할 수 있을 

것이다. 지금까지 공유경제 소비자를 연구문제로 한 학술

연구 중에 타 문화권의 비교연구는 그 사례가 많지 않기 

때문에 선행연구들과 비교할 수 있는 본 연구의 차별성이 

여기에 있다.

연구문제 1: 공유경제에 대한 미국 소비자들의 주관성 

가치체계 유형의 특성은 어떠한가?

연구문제 2: 공유경제에 대한 한국 소비자의 주관적 가

치체계 유형과 비교할 때, 미국 소비자들의 유형들

은 비교문화적 관점에서 어떤 차이가 있는가?

2. 이론적 배경

2.1 공유경제에 관한 선행연구

공유경제의 핵심은 개인의 소유 차원에서 나아가 사회

적 다수가 함께 누리는 ‘함께 가치’를 지향하는 소비문화

이자 시장 모델이다[3]. 개인 소유를 목적으로 하는 경제 

활동에서 발전하여 소비자들이 자원 공유를 통해 더 효율

적이고 합리적인 방식으로 다양하게 발생하는 욕구와 필

요를 충족시키는 협력적 소비 및 공동체 경제를 지향하는 

개념이다[4,5]. 공유경제 프레임 속에서 소비자로 참여하

는 누구나 공유자원의 선순환적 활용을 추구한다. 또한 공

유가치창출(Creating Shared Value, 이하 CSV)을 지향하는 

공유경제 시스템을 통해 참여자들은 사회적 문제 해결이

나 합리적인 대안 소비를 위한 집단지성을 형성해 나가기

도 한다. 공유경제의 확산은 ICT 플랫폼 및 인프라나 뉴미

디어 매체의 공진화와 맥락을 같이 한다. 특히 소셜네트워

크 진화의 영향력은 지대하여, 유·무형 제품 및 서비스를 

비롯하여 아이디어, 정보, 경험 및 기능 등 공유자원의 유

형과 비즈니스 영역의 확장을 견인하고 있다.

공유경제가 산업 전반으로 번져가면서 학술적 연구주

제도 다양화되었고 양적으로도 증가하였다. 경영학, 사회

학, 경제학, 과학기술, 정책, 콘텐츠 등의 다차원적 관점에

서 연구가 진행 중이다[6,7]. 공유경제 성공사례가 많아지

면서 여러 시각에서 논의되는 사례 연구들도 이어지고 있

다[8]. 지금까지 공유경제에 관한 선행연구들의 연구주제

를 비추어 볼 때, 소비자나 수용자 연구는 지속적으로 진

행되었으나 종단적 또는 횡단적 비교연구를 다룬 학술연

구는 사례가 드물며, 산업 및 정책보고서 내 주요 국제사

회의 동향이나 사례를 비교한 경우가 대부분이다[9,10]. 공

유경제에 관한 소비자 인식이나 행동 특성들이 문화권에 

따라 다른 양상을 나타내기 때문에 소비자 관점에서 이러

한 사회 현상을 반영한 시의성 있고 의미 있는 시사점과 

교훈을 제시하는 연구가 필요한 시점이다.

2.2 스키마타(Schemata)

스키마타란 아이디어, 느낌, 가치 등에 대한 개인의 주

관적인 복합체를 의미한다[11]. 공유경제에 대한 소비자의 

수용이나 소비 행위도 지극히 개인적인 주관적 스키마타

에 의존하여 결정된다. Sommers(1963)에 의하면 이것은 

대부분 상품에 대한 소비자의 ‘지각된 상품 상징(perceived 

product symbolism)’에 의한 것이라고 하였다[11,12]. 

Stephenson(1953)은 심리적 이벤트(psychological event)의 

개념을 기반으로 사람의 소비 행동에서 무엇보다 중요한 

것은 제품 자체보다 소비자나 수용자가 받아들이는 지각

이 더 중요하다는 점을 강조하였다[13]. 한편, Thompson 

(1966)은 일명 ‘톰슨의 스키마타(Thompson Schemata)’라는 

개념을 도입하여 사람의 주관적 의견을 더 잘 평가하기 

위해서는 일반적 통계검증 방법인 무작위 표집보다 때로

는 관련 주제에 대해 상이한 준거 기준이나 흥미를 보이

는 사람들을 체계적으로 표집하는 것이 적합하다는 것을 

증명하였다[14]. Q방법론적 연구는 이러한 접근 방식에서 

특정 주제를 평가하는 서로 다른 사람들의 가치체계나 주

관성의 차원(dimensions)에 초점을 두고 집단 내에서 다른 

특성을 찾아내는 연구이기 때문에 더욱 유용하게 적용된

다[11].



공유경제에 관한 미국 소비자의 주관성 가치체계 연구: Q 방법론의 적용

한국 인터넷 정보학회 (19권4호) 109

Data Collecting of 
Q-population

→
Selecting Q-sample 

statements
→

P-set respondents
(P-sample)

→
Q-sorting 

& QUANL Analysis
→ Q-factor Interpretation

(그림 1) 연구방법 및 절차 ([15] 수정)

(Figure 1) Research Methodology and Process

3. Q 연구방법

3.1 Q방법론의 개요

본 연구의 목적은 응답자(P표본)마다 ‘개인적 자아’가 

공유경제 시장모델, 공유자원 및 서비스, 거래방식 및 기

술 등을 전반적으로 포함하는 개념인 ‘공유경제’를 바라보

는 주관성을 토대로 심리적 세분화 또는 유형화를 하고, 

이론적 개념 및 유형별 특성을 발견하여 정의하는 해석적 

관점의 연구에 있다. 이를 위해 공유경제에 관한 소비자 

자아의 내적 성향이나 스키마타를 의미하는 주관성

(subjectivity) 연구에 최적화된 Q방법론을 적용한다. 통상

적으로 Q연구는 개인의 생각, 견해, 신념, 태도, 선호 등과 

같은 심리적 성향과 같은 사람의 주관성을 탐색하여 파악

하기 위한 과학적 접근 방식의 질적 연구를 지향한다. 조

사 대상인 한 개인의 내면적 생각의 중요성 차이

(intra-individual significance)에 주목하는 것이므로 Q방법

론에서 개인 간의 차이는 중요하지 않다. 요컨대, 응답자

(P표본)보다 응답자의 생각이 반영된 진술문(statements)을 

의미하는 Q표본을 개념화하는 일종의 ‘가설생성’의 논리

에 초점을 맞춘다. 

그림 1과 같이, 본 연구는 Q방법론의 연구절차에 따라 

5단계 과정을 수행하였다. 공유경제에 관한 일반인들의 

자아참조적 진술 항목인 Q표본(Q-set)을 수집하고, 이어 Q

표본 진술 항목들을 Q-pyramid 분포에 따라 분류하는 Q소

팅 설문을 설계하여 응답자 P표본(P-set)을 대상으로 자료

수집을 진행하였다. 마지막 과정은 분석자료를 유형화하

여 결과 내용을 해석하여 이론적 정의를 제시하였다.

3.2 표본의 선정

Q방법론에서 Q표본의 수집은 연구자에 의한 조작적 

정의(operational definition) 형태가 아니라 ‘피험자의 생각

에서 드러나는’ 자아참조적이며 자결적인(operant) 주관성

의 발견에서 출발한다. 즉 한 사람의 개인의 주관적 영역

으로부터 점차 확대해 나가는 사회과학적 연구인 것이다

[13]. 본 연구는 미국 공유경제 소비자인 응답자들을 연구

대상으로 하여 이들이 공유경제에 관해 보이는 전반적인 

인식 및 가치체계(스키마타)가 어떤 유형으로 발생하며, 

어떤 특성을 보이는지를 발견한다. 서론에서 상기한 바와 

같이, 과거에 수행된 ‘공유경제에 관한 한국인의 인식 유

형’ 연구[2]에서 발견된 한국인 소비자와 비교할 때, 비교

문화 관점에서 타 문화권 소비자인 미국 소비자가 가지는 

공유경제에 관한 주관성 특성을 새롭게 발견하여 학술적 

시사점을 조명하고자 한다. 이런 이유로 Q표본은 한국인 

조사에서 활용한 같은 진술문을 적용하였다. 공유경제에 

관한 조사 자료, 문헌연구 등과 같은 2차 자료(secondary 

data)와 응답자 118명으로부터 수집한 최종 380여 개의 1

차 자료(primary data)를 가지고 Q모집단(Q-population)을 

표집하였다. 1차 자료를 수집하는 설문은 공유경제를 주

제로 응답자 개인마다 일대일 심층면담, 이메일, 소셜네트

워크의 온·오프라인 방식을 병행하여 수집하였다. 중복 내

용 및 오류를 제외하면서 동의-중립-비동의 항목의 균형을 

고려하여 표 1과 같이 전체 Q모집단의 대표성을 갖춘 최

종 40개의 Q표본을 선정하였다[2].

다음으로 P표본 선정은 공유경제에 관해 문화적 차이

가 존재하며, 일부 응답자에게는 공유경제의 개념이 다소 

생소하거나 복잡하게 느끼는 인식 수준의 차이를 충분히 

감안하여 편의적 샘플링(convenience sampling)을 통해 28

명을 선택하였다. 성별, 연령, 교육수준, 결혼여부, 가계소

득 수준, 종교, 직업군 등과 같은 일반적인 인구통계학적 

변인 특성으로 셀을 배정하여, 각 셀을 채워가면서 가능한 

한쪽으로 치우침 없이 균형적으로 구성하였다. 또한, 공유

경제라는 연구주제에 관해서 응답자들의 관심이나 흥미 

수준이 비교적 다양하고 상이한 사람들을 표집에 포함하

려 노력하였다[14]. P표본의 선정, Q소팅 측정도구 설계, 

자료수집(Q소팅 및 추가 심층면담) 등 전체적인 조사 기

간은 2016년부터 2017년 초까지 진행하였다.

Q방법론은 일반적인 실증 연구인 R방법론과 다음과 같

은 측면에서 다르다. R방법론이 다수 응답자를 표본을 선

정하는 반면, Q방법론은 진술 항목(Q표본)을 표본으로 하

며, 사람(P표본)은 표본이 아닌 변인으로 설정된다. 그래

서 응답자인 P표본의 수는 ‘소표본 원칙 이론(small sample 

doctrine)’에 근거하여 요인 생성 및 요인 간 비교해석이 가
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Qn Q-samples(Statements)

Q1 With a reasonable price I have an intention to use sharing economic services. 

Q2 Because sharing economic services are cooperative consumption between consumers, it can create more values than general 
commercial economy. 

Q3 I think sharing economy protects environments and natural resources because they don’t produce new products but share 
existing products. 

Q4 Sharing economy has potential utilities which were extended from tangible product exchange to intangible services and 
community spirits

Q5 I think sharing economy is a good consumption culture to share together. 

Q6 Sharing economic movement has something in common with creative economy which changes possessing many goods and 
serviced changes into sharing them. 

Q7 I know sharing economy is good, but have worries about possibilities to strike existing economic foundation. 

Q8 Sharing economic services seem better at a lower price than general rental services. 

Q9 Consumers can do smart consumption such as comparison shopping, decrease of waste and etc because they can share the 
types and prices of many products. 

Q10 I am willing to use sharing economic services with high profits. 

Q11 When I use sharing economic services, I want to use short-term using products than long-term ones.

Q12 I like free sharing economic services. If I should pay, I will not use. 

Q13 I have intention to use high-involvement products (ex: car, house, home appliances etc) with sharing economic services willingly. 

Q14 I mind to share things with others. Even though there is a profit. 

Q15 I just want to use sharing economic services as a purchaser, not lender.

Q16 I just want to share things with my close friends or acquaintances that I can trust only.

Q17 I still prefer specialty rental shops having various kinds of things to shops of sharing economic services. 

Q18 I am worried about possibilities that sharing economic services can be used in criminals or frauds.

Q19 To develop sharing economic services, alternatives to prevent damages and losses of sharing properties should be prepared.

Q20 I don’t want to lend my properties because people would use roughly without ownerships.

Q21 I am not willingly to share expensive products with a risk. 

Q22 It’s difficult to use sharing economic services for lack of information. I don’t use them intentionally. 

Q23 In Korea, sharing economic services are not common, so I hesitate to use them. 

Q24 I think the trends of sharing economy activation will accelerate with the policies of ‘creative economy’ from governments. 

Q25 I feel bad when I reuse things after lending others. 

Q26 I never share my private things. (ex: my house, my car, my clothes, etc)

Q27 I don’t like sharing economic services to use things with others because it fades meanings of my ‘own’ possessions. 

Q28 Sharing economic services can solve the problems of surplus resources which are not used or wasted. 

Q29 I mind to use sharing economic services without certain identifications of users or trustworthy media. 

Q30 I might use sharing economic services securely through membership or approved communities.

Q31 I don’t know the difference between sharing economic services and rental shops. 

Q32 The concept of sharing economy has been made in long time, but still perceptions and understandings of people are low. 

Q33 If there are contracts or notarial acts to trust each other, no problems would happen. 

Q34 It is necessary for inducement for successful sharing economic programs to enhance perceptions of the public. 

Q35 I like sharing economic services which allows opportunities to experience many kinds of products reflected personal tastes. 

Q36 Sharing economic services are inconvenient because they are not my possessions to use even they are cheap. 

Q37 I want to use sharing economic services, but use procedure of them seems to be complex.

Q38 Products of sharing economic services seem to be low quality.

Q39 Luxury items and expensive things which are hard to buy new ones are good to use second hand things with sharing services. 

Q40 It’s worth to use temporary things using sometimes. (ex: equipments for leisure, nursery products, camping gear, etc)

능할 정도의 크기면 충분히 인정될 수 있다[16,17,18]. 

(표 1) Q 표본

(Table 1) Q Samples
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(그림 2) 설문지 및 응답지

(Figure 2) Questionnaire and Answer paper
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3.3 Q소팅을 통한 자료수집 및 분석

Q소팅은 응답자 P표본이 랜덤으로 주어지는 Q표본 진

술문 카드를 개인적인 주관성에 기초하여 ‘가장 동의’(+4

점)-‘중립’(0점)-‘가장 비동의’(-4점) 항목 순으로 우선순위

를 매기는 단계이다. 응답자들은 가능한 Q표본을 바라보

는 전체적인 시각으로 개인의 판단에 따라 Q표본 진술문

의 상대적인 중요성을 정상분포(quasi-normal distribution) 

형태의 Q-pyramid 분포도에 배치해 나간다. 본 연구는 훈

련된 미국 현지의 조사원을 통해 응답자마다 소팅 과정을 

관찰하면서 진행하는 면대면 방식과 물리적·지리적 차이

를 극복하고 세대별 참여율을 높이기 위해 인터넷 활용을 

통한 Q소팅을 병행하였다. 인터넷이 익숙한 응답자들에게

는 이메일과 온라인 기반의 Flash Q 소팅 프로그램을 활용

하였다. Q방법론의 선행연구들은 온라인 기반이나 오프라

인 기반의 Q소팅 방식 모두 연구결과의 타당성이 존재한

다는 것을 증명하고 있다[19]. Q소팅 설문지는 Q방법론의 

전통적인 카드 배열 원칙을 준수하여 워드 프로그램을 활

용하여 그림 2와 같이 도식화하여 설계하였다.

Q소팅 과정을 구체적으로 살펴보면, 응답자는 1단계에

서 동의(+), 중립(0), 비동의(-)라는 세 개 범주로 전체 Q표

본 진술 항목들을 가분류 하고, 다음 단계에서 Q-pyramid

에 범주별로 진술문을 긍정의 정도(+4, +3, +2, +1), 중립

(0), 부정의 정도(-1, -2, -3, -4)별 카드 수에 맞게 세부적으

로 분류하며 강제분포 시킨다. 마지막 단계는 응답자가 양

극단인 가장 동의(+4), 가장 비동의(-4) 항목에 배치한 항

목별 선정 이유를 적시한다. 이때 연구자나 조사자는 추가 

인터뷰나 심층 면담을 진행하여 선정 이유의 근거나 배경

을 탐색할 수 있다. 

본 연구는 표 2과 같이 9개 척도별 빈도수(카드수)를 각

각 3, 4, 4, 6, 6, 6, 4, 4, 3개씩 배정하여 정규분포 모양의 

Q-pyramid를 만들었다. 수집된 Q소팅 데이터들은 분석용 

코딩 작업을 거쳐, 가장 비동의(-4) 1점부터 가장 동의(+4)

는 9점까지 계산상의 점수를 부여하였다. 이어 Q방법론의 

분석 도구인 QUANL 프로그램을 활용하여 수집된 자료를 

분석하였다. 분석결과의 해석을 위한 지표들은 주성분 분

석, 배리맥스 회전(varimax rotation), 상관관계 분석, 그리

고 요인분석으로서 P표본을 통한 공유경제 미국 소비자 

집단의 유형과 유형별 특성을 발견하였다. 

4. 분석결과 및 해석

4.1 분석결과

Q요인분석 결과를 통해 도출된 미국 공유경제 서비스 

소비자의 주관성 가치체계 유형은 총 3가지 유형이다. Q 

연구가 제시하는 유형 해석은 응답자인 P표본 개인마다의 

내적 가치체계 구조의 유사성을 토대로 구별되는 측정 결

과이다[11]. 28명 P표본의 Q소팅 설문지 중에 실측치가 포

함된 4개의 응답지를 배제하여, 최종 24개의 분석데이터

를 활용하였다. 분석과정을 살펴보면, 판단회전(judgmental 

rotation)으로 가장 이상적인 3개 Q요인을 도출하였고, 요

인추출은 아이겐 값과 요인적재치(factor loading)를 준거로 

선정하였다. 요인적재치 <0.309(=1.96*1√40)인 무효 사례

는 없었으며, 표 3과 같이 유형별 아이겐 값은 5.3306, 

2.3819, 1.6838로 모든 요인이 이상적인 값(>1.0)을 만족하

였다. 총 누적변량(0.3915)은 최종 도출한 3개 요인의 설명

력이 약 39.1%임을 증명하고 있다. 

여기서 요인가중치(factor weight by type)의 값이 >1.0인 

P표본의 특성을 유심히 볼 필요가 있다. 이들은 각 유형이 

타 유형과 차별화되는 고유하고 전형적인 특성을 대표하

는 응답자로 해석할 수 있다. 각 유형에서 요인가중치 값

이 크게 나타난 P표본(PID)을 토대로 해당 유형의 전체적

인 특성에 관한 이론적 개념을 보다 정확하고 풍부하게 

정의할 수 있다. 유형별 P표본의 구성을 자세히 들여다보

면, 제1유형(7명), 제2유형(7명), 제3유형(10명)으로 분류되

었다. 각 유형을 대표하는 P표본은 제1유형의 P02(2.0200), 

P20(1.1534), 제2유형의 P07(1.3076), P08(1.4086), P10(1.1455), 

제3유형의 P06(1.0139)이다. 표 4는 유형 간 상관관계 분석

결과를 보여주고 있다.

(표 2) Q소팅 피라미드 분포도 (Qn=40)

(Table 2) Q Sorting Pyramid

점수 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4

카드수 3 4 4 6 6 6 4 4 3
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(표 3) Q 요인분석 결과: 아이겐 값, 변량 및 누적변량치

(Table 3) Results of Q Factor Analysis: Eigen value, Percentages of Variance and Cumulative

Q요인

요인적재치

아이겐값
전체
변량

누적
변량

유형 내 
누적변량P표본

P표본의 특성
요인가중치

성별/결혼/연령/교육수준/종교/직업/가계소득(USD)

1유형
(N=7)

P02 여성/기혼/50대/대졸/기독교/교육직/2,800~3,800 2.0200＊

5.3306 .2221 .2221 .5673

P09 여성/기타/40대/대졸/기독교/회사원/2,800~3,800 .7346

P12 남성/기타/30대/대학원/기타/교육직/3,800~4,800 .8059

P17 여성/기혼/50대/대학원졸/기독교/행정직/4,800이상 .8138

P18 여성/기혼/50대/대졸/무교/전문직/4,800이상 .4163

P20 남성/기혼/40대/대학원졸/기독교/전문직/2,800~3,800 1.1534＊

P24 여성/기혼/40대/대학원/무교/교육직/4,800이상 .2416

2유형
(N=7)

P04 남성/기혼/30대/대학원졸/기독교/교육직/1,800~2,800 .8372

2.3819 .0992 .3214 .8208

P05 남성/기혼/40대/대졸/기타/전문직/기록없음 .3046

P07 여성/미혼/10대/대학교/기독교/학생/1,800이하 1.3076＊

P08 남성/미혼/20대/대학교/기독교/학생/1,800이하 1.4086＊

P10 여성/기혼/40대/대졸/기독교/회사원/4,800이상 1.1455＊

P21 여성/기혼/40대/대졸/기독교/서비스직/1,800~2,800 .5420

P22 여성/기혼/50대/대졸/기독교/서비스직/4,800이상 .9712

3유형
(N=10)

P01 여성/기혼/30대/대학교/기독교/교육직/4,800이상 .8556

1.6838 .0702 .3915 1.000

P03 여성/미혼/20대/대학원졸/천주교/회사원/3,800~4,800 .5544

P06 여성/기타/40대/대학원졸/무교/교육직/4,800이상 1.0139＊

P11 여성/기혼/20대/대졸/기독교/회사원/1,800~2,800 .4217

P13 남성/기혼/30대/대졸/무교/회사원/4,800이상 .3747

P14 여성/기혼/30대/대학원졸/기독교/4,800이상 .7164

P15 남성/기혼/30대/대학원졸/기타/전문직/2,800~3,800 .8187

P16 남성/기혼/30대/대학원졸/기독교/회사원/2,800~3,800 .5572

P19 여성/기혼/50대/대학원졸/교육직/전문직/3,800~4,800 .3757

P23 여성/기혼/40대/대졸/기독교/회사원/4,800이상 .3976

※ Factor Weight＊ > 1.0

(표 4) 유형 간 상관관계 분석결과

(Table 4) Correlations between Types

유형 제1유형 제2유형 제3유형

제1유형 1.000 .372 .356

제2유형 .372 1.000 .355

제3유형 .356 .355 1.000

4.2 유형 해석

본 연구는 도출된 3개 유형별 고유한 특성을 심도 있게 

발견하고 해석하기 위해 연구주제와 관련된 문헌조사, P

표본의 인구통계학적 데이터, Q소팅 과정의 관찰기록 및 

양극단에 대한 응답자들의 개인적 심층면담, 요인배열표

(factor array)의 분석결과와 같은 여러 자료의 사실적이고 

총합적인 판별을 통해 객관성을 높였다. Q방법론은 순수

하게 응답자들의 주관성이 반영된 사실적 데이터를 채택

하기 때문에 결과해석 시 연구자의 선택적 해석이나 지각

적 왜곡 현상으로 인한 판단적 오류를 최소화 하는데 적

합하다. 실제로 유형 해석보다 발견의 과정에 가까워서 가

설연역적이라기 보다는 가설생성적 접근으로 볼 수 있다. 

특히 유형별 표준점수(z)가 >|±1.00|인 Q표본 항목, 전체 

40개 항목 가운데 각 유형이 공통적으로 강한 긍정(z>+1) 
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항목 및 강한 부정(z<-1)을 나타낸 항목, 타 유형과 비교할 

때 표준점수의 차이가 크게 나타난 항목들은 유형별로 독

립적인 특성을 발견하는데 있어 매우 유의미하다.

한국인의 인식 유형에 관한 선행연구[2]에서는 총 4개

의 소비자 유형을 발견하였다. 첫째, 사회지향(Socially- 

oriented)형 소비자이다. 이들은 공유경제나 공유서비

스에 대해 높은 지각 및 인지 수준을 보인 오피니언 

리더형 소비자로서 공유경제의 비전과 가치를 사회공

익 및 후생의 관점에서 실행하였다. 둘째, 월드가든

(Walled-garden)형 소비자들은 사적으로 통제된 환경

에서 공유경제에 참여하기를 희망하면서 개인적이고 

폐쇄적인 소비 성향을 나타냈다. 실리추구(Utilitarian- 

oriented)형 소비자들은 안정적이고 실용적인 가치를 

최우선 하면서 공인 커뮤니티를 통한 참여를 선호하

고 개인 소비의 합리성과 실용가치를 동시에 중요하

게 생각하였다. 마지막으로 보수형(Conservative- 

oriented) 가치 인식을 가진 소비자들은 공유경제에 대

해 공유경제 시장이 성숙화되는 단계에서 참여를 선

호하는 일종의 대중 소비자(majority) 그룹으로 실리적

인 가치를 추구하면서도 보수적 성향을 내재하였다.

본 연구는 공유경제에 관한 미국 소비자의 주관성 가치

체계 유형별 특성을 반영하여 제1유형: 소셜슈머

(Socialsumer) 형, 제2유형: 스마슈머(Smarsumer) 형, 제3유

형: 리서슈머(Researsumer) 형의 총 3개 유형을 발견하였

고, 유형별 개념과 특성에 관해 자세히 정의하고자 한다.

(1) 제1유형: 소셜슈머(Socialsumer) 형

제1유형의 사람들은 공유경제 시장에서 일명 ‘소셜슈

머’형 소비자의 특성을 확연히 보여주는 집단이다. 사

회(social)와 소비자(consumer)의 합성어인 소셜슈머라

는 신조어는 소비자 개인의 만족뿐 아니라 사회 전체

의 혜택을 위해 의견을 적극적으로 개진하고 관철시

켜 나가는 ‘사회활동가’로서의 소비자를 의미한다. 기

업의 사회적 책임(Corporate Social Responsibility, CSR)

의 가치가 일반화되고, 기업과 사회 모두의 가치를 증

대하자는 공유가치 창출(Creating Shared Value, CSV)

이 중시되는 최근에 이들은 더욱 주목받는 유형이다.

분석결과를 통해 발견한 해당 유형의 소비자들이 

내면에 품고 있는 주관성 및 가치성향을 구체적으로 

살펴보면 다음과 같다. 제1유형 소비자들이 가장 긍정

적 반응을 보인 항목은 이들이 공유경제를 단순한 개인 

간 거래의 의미로 국한 시키지 않고, 유형 제품을 비롯하

여 다양한 무형 제공물에 이르기까지 공동체 의식의 영역

까지 확대된 잠재적 효용성을 근간으로 하고 있다는 점이

다(Q4, z=1.95). 공유경제를 바라보는 이들의 생각은 개인 

차원에서 이미 넘어서서 전체 사회 후생이나 환경 관점에 

도달하고 있다는 것을 알 수 있다. ‘공유경제는 새로운 물

건의 생산 없이도 기존 물건을 나누는 활동을 통해 산출 

가치를 재생산하고, 이는 자연자원과 환경까지 보호’하며

(Q3, z=1.74), ‘쓰지 않거나 낭비되는 잉여자원의 문제를 해

결할 수 있다’고 생각한다(Q28, z=1.53). 다음으로 공유경

제 시장에서 유통할 수 있는 공유자원이나 서비스에 

관한 이들의 가치성향이다. 제1유형 소비자들은 여가

장비, 육아용품, 캠핑장비 등 비교적 한시적으로 사용

할 수 있는 상품들이 공유자원 및 서비스로 적합하다

고 하였고(Q40, z=2.02), 다양한 유형 및 가격대의 제품이 

공유되면서 비교구매나 낭비 감소 등 똑똑한 소비를 할 

수 있다(Q9, z=1.52)는 점에서 긍정적 의견을 나타냈다. 마

지막으로 공동체 의식 및 합리적 소비자 성향 가치를 보

이기도 하였다. 공유경제에 참여하는데도 이들은 개인 소

비보다는 회원제나 공인된 커뮤니티와 같은 형태로 참여

하는 것을 추구하였다(Q30, z=1.19). 새로 사기 부담되는 명

품이나 고관여 제품에 대해서는 합리적인 중고거래를 선

호하였고(Q39, z=1.12), 거래 가격수준이 합리적이면 공유

경제서비스의 사용 의향이 있다(Q1, z=1.08)고 설명하였다.

제1유형의 전형적인 특성을 나타낸 P표본 응답자인 P2

와 P20의 심층 면담 내용을 통해 제1유형의 특성을 보다 

자세하게 살펴볼 수 있다. 소셜슈머형 특성을 대표하는 

P20은 가장 긍정한 항목(+4)의 선택 이유로 ‘잘 사용하지 

않는 물건을 불필요하게 생산하고 소비하는 것은 자원을 

낭비하고 환경오염을 가속시킨다’고 답하였고(+4, Q3,), 

‘가끔 한시적으로 사용하는 물건을 제값에 사서 보관만 

하는 것은 낭비라고 생각한다’(+4, Q40)고 하였다. 가장 부

정한 항목(-4)의 선택 이유는 ‘불필요한 소비를 줄인다고 

해서 기존의 시장경제 기반을 흔든다는 것은 지나친 걱

정’(-4, Q7)이며, ‘공유경제 시장에서 거래되는 제품들의 

품질이 크게 떨어질 것 같지 않고 오히려 좋을 것 같

다’(-4, Q38)는 기대심리까지 보여주면서 공유경제에 관한 

호의적인 지지를 나타냈다. P2가 가장 긍정 및 가장 부정

한 항목의 면담결과도 크게 다르지 않다.

A best reason to protect environment & natural resource. More 

people can enjoy resources makes more sense to share [P2, Q3, 

+4].

Reusing is Good! I like to lend out things! [P2, Q3, -4]
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Q항목 Q표본 표준점수

Above (긍정)

40
It’s worth to use temporary things using sometimes. (ex: equipments for leisure, nursery products, 
camping gear, etc)

2.02

4
Sharing economy has potential utilities which were extended from tangible product exchange to 
intangible servicers and community spirits

1.95

3
I think sharing economy protects environments and natural resources because they don’t produce new 
products but share existing products. 

1.74

28 Sharing economic services can solve the problems of surplus resources which are not used or wasted. 1.53

9
Consumers can do smart consumption such as comparison shopping, decrease of waste and etc 
because they can share the types and prices of many products.

1.52

30 I might use sharing economic services securely through membership or approved communities. 1.19

39
Luxury items and expensive things which are hard to buy new ones are good to use second hand 
things with sharing services.

1.12

1 With a reasonable price I have an intention to use sharing economic services. 1.08

Below (부정)

25 I feel bad when I reuse things after lending others. -1.75

18 I am worried about possibilities that sharing economic services can be used in criminals or frauds. -1.61

12 I like free sharing economic services. If I should pay, I will not use. -1.44

17
I still prefer specialty rental shops having various kinds of things to shops of sharing economic 
services.

-1.43

7
I know sharing economy is good, but have worries about possibilities to strike existing economic 
foundation.

-1.24

38 Products of sharing economic services seem to be low quality. -1.17

27
I don’t like sharing economic services to use things with others because it fades meanings of my 
‘own’ possessions.

-1.15

(표 5) 제1유형의 표준점수 ±1.00 이상인 진술문

(Table 5) Type 1 Respondents' Statements and Z-Score

반면에, 제1유형의 사람들은 타 유형과 비교할 때 공유

경제가 주는 가치와 효용을 매우 긍정적으로 평가하면서

도 실제적으로는 공유경제에 관한 지식과 정보가 가장 취

약한 층으로 조사되었다. 추가 심층 면담 결과에서 이들은 

‘기부참여도’를 묻는 5점 척도 질의에서 평균(4.50) 대비 

타 유형(제2유형=4.14, 제3유형=3.90)보다 4.86으로 훨씬 

높게 나타났음에도 불구하고, ‘공유경제에 관해 얼마나 알

고 있나’의 질의에서 평균보다 현저히 낮은 2.86(<3.50) 정

도의 수치를 보였다. 이는 아무래도 최신 ICT 인프라를 기

반으로 확산되고 있는 공유경제 시장의 특성을 살펴볼 때, 

제1유형에 속한 사람들의 연령이 평균(3.59)보다 현저히 

높고(4.29), 동시에 사용하고 있는 정보기기의 유형도 스마

트 모바일 기기를 사용하는 타 유형보다 주로 컴퓨터 PC

의 활용에 집중하고 있다는 점을 정보 습득이 지연되고 

있음을 시사한다. 또한, 제1유형이 선호하는 미디어 유형

은 TV와 신문, 컴퓨터(인터넷), 스마트폰, 구전(viral 

marketing)의 순으로 나타나 여전히 대중매체에 관한 의존

도가 높은 편이었다. 선호 매체와 밀접한 관련성이 있는 

광고유형의 선호도 대중매체 광고, ARS 전화 광고, 인터

넷(웹) 및 배너광고 순으로 평가되었으며, 공유경제 거래

에서 선호하는 공유자원의 유형은 음식, 책, 옷, 재능(일

손), 아이디어(정보) 등으로 나타났다.

(2) 제2유형: 스마슈머(Smarsumer) 형

제2유형의 소비자들은 사회 전체의 가치를 중요하게 

생각하는 제1유형과 달리, 개인 차원의 거래 효용이나 합

리적 소비를 우선시하는 확연한 성향 차이를 보였다. 이러

한 소비자 특성은 최근 스마트(smart)와 소비자(consumer)

를 결합한 ‘스마슈머’의 의미와 맥락을 같이 한다. 스마슈
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머형 소비자들은 스마트기기나 다양한 정보기술 기능의 

적극적인 활용을 바탕으로 정보 접근성이 높아 더욱 실용

적인 소비를 지향한다. 나아가 이들은 동시에 생활의 편리

성이나 라이프스타일의 즐거움 등의 부수적인 효용까지도 

함께 추구하는 신소비계층이다. 따라서 제품 자체의 효용

뿐만 아니라 가격, 실용성, 라이프스타일과의 적합성 등 

여러 충족변수를 꼼꼼히 파악하여 인지적 부조화의 발생

을 없애거나 최소화하기 위해 부단히 ‘더 나은’ 제품을 찾

는 현명한 소비자들이다.

첫째, 이들은 스마슈머형 소비자답게 ‘다양한 유형이나 

가격대의 제품이 공유되니까 비교구매, 낭비 감소 등 똑똑

한 소비를 할 것 같다’는 항목(Q09, z=1.91)을 가장 지지하

는 것으로 나타났다. 이 외에도 공유경제 이용 시에 장기

간 공유보다는 단기간 공유제품들의 거래를 선호(Q11, 

z=1.90)하였으며, 공유경제 이용절차의 복잡성(Q37, z=-1.36)

에 관한 항목도 매우 부정(-4)하는 의견을 표현하였다. 응

답자 P22는 ‘저렴한 제품보다는 이왕이면 가격이나 품질면

에서 우수한 제품을 공유하고 싶으며, 공유경제 시장에서 

만약 품질이 떨어지는 상품이 계속 공유된다면 참여하지 

않겠다’(+4, Q38)는 의견을 제시하였다. 

 This is not necessarily true. Airbnb is a reliable 

accommodation sharing service that is easy to use [P4, Q37, -4]

둘째, 무엇보다 타 유형과 비교되는 제2유형의 차별적

인 특성은 ‘수익이 생긴다면 공유경제 서비스를 기꺼이 

사용할 의향이 있다’(Q10, z=1.88)는 항목을 매우 긍정적으

로 평가한 것이다. 즉 공유경제 거래를 하나의 사업으로 

인식하여 수익성을 기대하기도 한다는 점이다. ‘경제적으

로 여유가 많지 않은 상황에서 가격경쟁력이 있다면 충분

히 공유경제 참여를 고려할 것’(+4, Q1)이며, ‘추가적인 수

익이 발생하면 금상첨화’(+4, Q10)라고 하였다. ‘일정 기간

만 사용되는 물건이 많아 새로 구입하기 보다 중고로 구

입하는 것에 익숙하고, 더 이상 필요없어진 제품을 팔거나 

이웃에게 기부한 실제 경험’(+4, Q40)을 보이기도 하였다.

If I make a lot of money its awesome [P8, Q10, +4]

Afraid to have possession damaged. [P4, Q25, -4]

반면에, 추가 면담결과에서 제2유형은 공유경제에 관

해 타 유형보다 정보나 지식이 상대적으로 높아 공유경제

가 주는 가치와 효용에 관해 매우 잘 이해하고 적극성인 

참여를 보였다. 그럼에도 불구하고 공유경제 거래의 특성

상 비교적 위험성이 적은 안전한 거래를 선호하는 성향을 

보였다. 이것은 오히려 거래의 불확실성이나 기존 산업과

의 갈등 문제에 직면하고 있는 공유경제 프레임의 특성을 

잘 알고 있기 때문으로 판단된다. ‘모르는 사람보다는 가

까운 친구나 지인 등 신뢰할 수 있는 사람과의 거래를 추

구’(Q16, z=1.43) 하였고, ‘공유경제 서비스가 향후 확산하

기 위해서는 공유물의 파손, 분실 등의 대처 방안이 우선

시 되어야 한다’(Q19, z=1.42) 항목을 지지하였다. 또한, ‘고

가의 제품들과 같은 고관여 제품들의 경우 위험성이 있어

서 아무래도 선뜻 공유하기가 꺼려진다’(Q21, z=1.42)는 생

각을 긍정적인 평가 항목으로 꼽았다. P표본의 심층 면담

결과는 제2유형의 특성 정의에 관한 구체적이고 풍부한 

해석에 도움이 된다. 요인가중치가 높은 P4의 의견을 살펴

보면 스마슈머형 소비자의 안전 거래에 관한 강한 욕구가 

반영되어 있음을 알 수 있다.

Afraid of unknown lenders damaging my property [P4, Q15/Q21, 

+4]

최근 스마슈머의 등장은 빅데이터 기반의 고객맞춤형 

마케팅이나 고객관계관리(CRM) 전략에도 영향을 미치고 

있으며, 얼리어답터의 특성을 담고 있는 스마슈머들은 자

신의 블로그와 소셜네트워크를 통해 후기를 공유하면서 

영향력 있는 소비자 계층으로 부상하고 있다. 제2유형의 

특성은 다음에 소개하는 제3유형과는 유사한 특성을 보이

지만, 제1유형은 두 유형의 사람들보다 상대적으로 정보

기기의 활용이 제한적이고 저조하였다. 평균 수치(3.5905)

보다 제1유형(4.29)이 높은 수치를 보였지만 이와 비교할 

때 제2유형(3.29)과 제3유형(3.20)의 연령 수준은 상대적으

로 낮은 젊은 소비자가 다수 포함되어 있었다.

I believe in product and service review. I am analytical and 

like to see data on products & services [P4, Q9, +4]

추가 심층 면담결과를 통해 타 유형과 비교되는 제2유

형의 인구통계학 및 소비자 행동의 특성을 살펴보면 다음

과 같다. 비교적 젊은 소비자가 다수 포함되어 있으므로 

교육 수준(3.00)이 타 유형(제1유형=3.86, 제3유형=3.90)보

다 낮은 편이었으며, 특히 가계 소득수준(2.67)은 현저하게 

낮은 수치를 보였다(제1유형=4.00, 제3유형=4.10). 반면에, 

신제품이나 서비스에 대한 수용 수준(초기수용자, 조기다

수자, 후기다수자, 래거드), 즉 소비자 유형을 묻는 질의에

서는 대부분 조기 다수자(early majority)에 해당하였다. 요

컨대 공유경제가 주는 가치와 효용을 매우 긍정적으로 평
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Q항목 Q표본 표준점수

Above (긍정)

9
Consumers can do smart consumption such as comparison shopping, decrease of waste and etc 
because they can share the types and prices of many products.

1.91

11 When I use sharing economic services, I want to use short-term using products than long-term ones. 1.90

10 I am willing to use sharing economic services with high profits. 1.88

3
I think sharing economy protects environments and natural resources because they don’t produce new 
products but share existing products.

1.77

16 I just want to share things with my close friends or acquaintances that I can trust only. 1.43

19
To develop sharing economic services, alternatives to prevent damages and losses of sharing properties 
should be prepared at first.

1.42

21 I am not willingly to share expensive products with a risk. 1.34

Below (부정)

12 I like free sharing economic services. If I should pay, I will not use. -1.45

37
I want to use sharing economic services, but use procedure of them seems to be complex. (ex: 
information search, meeting of seller-buyer, application of IT)

-1.36

33 If there are contract or notarial acts to trust each other, no problems would happen. -1.30

39
Luxury items and expensive things which are hard to buy new ones are good to use second hand 
things with sharing services.

1.27

38 Products of sharing economic services seem to be low quality. -1.20

26 I never share my private things. (ex: my house, my car, my clothes, etc) -1.19

24
I think the trends of sharing economy activation will accelerate with the policies of ‘creative economy’ 
from governments.

-1.16

35
I like sharing economic services which allows opportunities to experience many kinds of products 
reflected personal tastes.

-1.12

25 I feel bad when I reuse things after lending others. -1.06

(표 6) 제2유형의 표준점수 ±1.00 이상인 진술문

(Table 6) Type 2 Respondents' Statements and Z-Score

가하는 층으로 나타났다. 이들은 ‘기부참여도’를 묻는 5점 

척도 질의에서 평균보다 낮은 수치(4.14)를 보였으며, ‘공

유경제에 관해 얼마나 알고 있나’의 질의에서 평균(3.50)

보다 현저히 높은 4.14 수치를 나타냈다. 제1유형과 비교

되는 제2유형의 특징적인 성향은 미디어, 광고 및 공유자

원 선호도에서 확연한 차이를 보였다. 이들이 선호하는 미

디어 유형은 모바일/스마트폰이 압도적으로 많았으며, 컴

퓨터(인터넷), TV, 옥외(outdoor ad) 광고 순이었고, 선호하

는 광고유형도 대중매체에 국한하지 않고 앱(어플리케이

션), 인터넷(웹), SNS, 위치기반(LBS), QR 코드 광고와 같

은 다양한 뉴미디어 광고를 통해 정보를 습득하는 것으로 

조사되었다. 마지막으로 공유경제 거래 시 선호하는 공유

자원은 재능(일손), 정보(아이디어), 소프트웨어 및 디지털 

상품 및 집/자동차, 공간, 음식 등 다양하면서도 신세대 라

이프스타일과 관련성이 높은 자원을 선호하였다. 재능(일

손)이나 정보(아이디어)와 같은 자원은 제1유형의 선호자

원과도 일치하여 공유경제 거래를 통해 두 유형 간 거래

의 매개상품으로도 활용될 가능성을 시사하고 있다.

(3) 제3유형: 리서슈머(Researsumer) 형

제3유형의 소비자들은 공유경제 비즈니스나 거래 자원

에 관한 정보를 단순히 아는데 그치지 않고, 상세하고 전

문적 수준까지 관련 지식을 탐색하는 능동적 소비자들의 

특성을 보인다. 최근 이러한 소비자들을 연구자(researcher)

와 소비자(consumer)의 성향을 포함한 ‘리서슈머’로 지칭

할 수 있다. 이들은 자신이 사용하는 제품이나 서비스를 

전문적으로 탐구함으로써 합리적인 소비를 추구한다. 제3

유형은 평균 교육수준(3.5857)보다 3.90의 높은 수치를 보

였고, 이는 제1유형(3.86), 제2유형(3.00)보다도 상대적으로 
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높았다. 평균 가계 소득수분(3.5889)도 4.10로 나타나 제1

유형(4.00)과 제2유형(2.67)보다 높게 집계되었다. 추가 면

담결과에서 이들은 ‘가격'보다는 ‘가치'에 비중을 두는 소

비를 추구하고, 시대의 트렌드에 민감하면서도 자신의 취

향에 맞는 제품 구매에 적극성을 보였다. 이와 같은 측면

에서 수익성까지 포함한 실용 가치를 지향하는 제2유형과

는 소비 특성의 차이를 나타냈다. 신정보기술이나 뉴미디

어가 확산되면서 시장에서 전문가 수준의 정보를 연구하

고 파악하려는 리서슈머들의 영향력은 점차 커지고 있다. 

예컨대, 기업은 제품이나 서비스 관련 문제들이 리서슈머

에 의해 단기간에 확산되면서 구전효과가 큰 리서슈머들

을 주요 고객관계관리의 대상이자 마케팅 핵심타깃으로 

간주한다. 닐슨(Nielsen) 조사보고서에 따르면, 소비자가 

신뢰하는 정보원천으로 지인의 추천, 온라인 리뷰 등이 압

도적으로 높은 비율을 차지하였고, 온·오프라인으로 리서

슈머와 같은 소비자들이 공유하는 정보가 여론을 형성하

는데 영향력이 지대하였다. 

본 연구가 실시한 추가 심층 면담 분석결과를 보면, 타 

유형과 비교할 때 제3유형에 속한 소비자들이 동시에 활

용하는 정보기기는 최소 4개(컴퓨터/인터넷, 스마트폰, 태

블릿 PC, 랩탑 및 노트북)를 기본적으로 사용하면서 정보

나 지식을 접하고 있었다. 리서슈머형 소비자들은 소비자

들에게 익숙한 일상품이나 편의품 같은 저관여 및 습관적 

제품보다는 근래 상품군이 다양해지고 확대되고 있는 경

험재 또는 고관여 제품 등과 같이 제품 정보나 전문 지식

의 필요성이 증대되는 소비 상황에서 더욱 영향력이 커지

고 있다. 제3유형이 가장 긍정적으로 지지한 Q표본 항목

을 통해 지각성향이나 내면적 가치구조의 특성을 살펴보

고자 한다. 첫째, 이들은 ‘공유경제 서비스가 발전하려면 

공유물의 파손, 분실 등의 대처 방안을 우선적으로 고려해

야 할 것 같다’(Q19, z=2.19)는 미래지향적 대안을 제시하

는 의견에 가장 강한 지지를 보였다. 응답자 P06는 공유경

제에 관한 Q36 항목 ‘Sharing economic services are inconvenient 

because they are not my possessions to use even they are cheap’에 

강한 긍정의 이유로 ‘공유경제는 소유가 확실히 정할 수 

없는 구조이기 때문에’(Q36, +4)라는 공유경제 모델에 관해 

의견을 피력하였다. ‘사생활의 보호에 찬반 논의는 전혀 

이루어지지 않아 보장되기 어려울 것 같다’(Q26, +4)는 우

려도 표현하였다. P01이 가장 긍정적 그리고 부정적인 Q표

본 항목으로 선택한 항목에 관한 추가 심층 면담의 결과

는 공유경제에 관한 리서슈머형 탐구자 또는 전문가적 기

질이 그대로 반영되어 있다.

It is important to research before you buy [Q9, +4]

I like to find all my interests in one spot [P1, Q35, +4]

I don't believe this is the most cost effective option [P1, Q8, 

-4]

Even when contract are created bad things could happen even 

outside of our control [P1, Q33, -4]

둘째, 제3유형 소비자들은 공유경제 거래방식이나 공

유자원에 관해 자신의 가치관이나 신념에 준거하여 정보

를 파악하면서도 실용적이고 합리적 판단을 중시했다. 그

리고 이에 관한 생각이나 표현이 타 유형에 비해 비교적 

명확하게 규명되어 있음을 알 수 있다. 구체적 살펴보면, 

공유자원 문제에 관해서 보인 의견으로는 ‘한시적으로 사

용하는 물건’이 적합하며(Q40, z=1.47), ‘위험성이 높은 고

가의 제품(Q21, z=1.44)’이나 ‘내 집, 내 차, 내 옷과 같은 사

생활과 밀접한 공유 품목(Q526, z=1.19)’의 거래에 대한 거

부감’을 표시하였다. 그렇지만 여전히 공유경제 문화가 

‘서로 나눠 쓰는 착한 소비문화(Q5, z=1.32)’라는 인식의 

본질은 확립되어 있었다. 

특히, 제3유형은 다음과 같은 항목에서 제2유형인 스마

슈머형 소비자들과 주관성의 차이를 나타냈다. 즉, 실용적

이고 합리적인 소비를 추구하는데 유사하게 보이지만, 제

3유형인 리서슈머들은 공유경제 참여의 동기가 단순히 금

전적인 혜택이나 기회비용 관점에서의 실용성을 추구하기

보다는 자신의 취향이나 가치관, 라이프스타일의 적합성

이 높을 때 구매 의사결정을 하는 것으로 조사되었다. 이

러한 이유로, 공짜로 주어지는 제품이라 하더라도 자신의 

소비 철학이나 신념에 부합하지 않으면 확고하게 수용을 

결정하지 않는 입장을 보였다. P15는 심층 면담에서 ‘굳이 

공유경제를 통해 고가의 제품을 사용할 타당성이 없으

며’(Q26, +4), ‘명품이나 고가의 제품은 공유에 부적합하

다’(Q39, -4)는 신념을 보였다. 반대의 경우로, ‘공짜 제품의 

공유에 관하여도 공짜라면 재활용 수거품이나 남에게 얻

어 쓰는 것이지 공유가 아니다’(Q12, -4)고 설명하였다. Q10 

항목인 ‘I am willing to use sharing economic services with 

high profits’의 의견에 대해 제2유형 소비자들은 강한 긍정

을 나타낸 반면, 제3유형은 강한 부정(Q10, z=-1.08)을 보여 

상반되는 현상이 나타났다.

제3유형의 인구통계학 특성과 추가 심층 면담에 관한 

결과에 비춰볼 때, 상기한 바와 같이 교육 수준과 가계소

득 수준이 타 유형에 비해 상대적으로 가장 높았다. 응답

자 모두 다양한 정보기기를 능숙하게 활용하면서 정보를 

파악하고 탐구하며, 신제품 수용에 관해서도 응답자 대부
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Q항목 Q표본 표준점수

Above (긍정)

19
To develop sharing economic services, alternatives to prevent damages and losses of sharing properties 
should be prepared at first.

2.19

40
It’s worth to use temporary things using sometimes. (ex: equipments for leisure, nursery products, 
camping gear, etc)

1.47

21 I am not willingly to share expensive products with a risk. 1.44

5 I think sharing economy is a good consumption culture to share together. 1.32

26 I never share my private things. (ex: my house, my car, my clothes, etc) 1.19

Below (부정)

33 If there are contract or notarial acts to trust each other, no problems would happen. -2.22

12 I like free sharing economic services. If I should pay, I will not use. -1.83

38 Products of sharing economic services seem to be low quality. -1.64

17 I still prefer specialty rental shops having various kinds of things to shops of sharing economic services. -1.52

39
Luxury items and expensive things which are hard to buy new ones are good to use second hand things 
with sharing services.

-1.39

13
I have intention to use high-involvement products (ex: car, house, home appliancs, etc) with sharing 
economic services willingly.

-1.24

10 I am willing to use sharing economic services with high profits. -1.08

15 I just want to use sharing economic services as a purchaser, not lender. -1.07

(표 7) 제3유형의 표준점수 ±1.00 이상인 진술문

(Table 7) Type 3 Respondents' Statements and Z-Score

분이 조기 수용자 집단에 해당하는 매우 능동적인 소비자 

계층이었다. 이들이 선호하는 미디어 및 광고 유형은 제1

유형과 제2유형의 특성을 모두 담고 있으며, ATL(대중매

체)뿐만 아니라 BTL(뉴미디어 매체)까지도 필요에 따라 

종합적으로 활용함으로써 전형적인 리서슈머의 기질을 나

타냈다. 마지막으로, 선호하는 공유자원은 책, 스포츠용품, 

의료제품, 정보(아이디어), 소프트웨어 및 디지털 제품과 

같은 상품이었다.

5. 결   론

본 연구는 공유경제에 관한 한국인의 인식 유형에 관한 

연구[2]의 후속 연구로서 수행되었다. 비교문화 관점에서 

타 문화권인 미국 소비자들을 연구대상 하여 공유경제에 

관해 생각하는 개인의 주관성을 기초로 심리적 세분화 관

점에서 소비자 특성을 유형화한 연구이다. 공유경제 시장 

프레임 내에서 이루어지는 사업이나 공유서비스들은 현대

의 ICT 기술이나 네트워크 인프라를 기반으로 전 세계적

으로 연계되며 확산되고 있으므로 다양한 문화권의 소비

자 관련 연구가 지속될 필요가 있다. 이러한 시점에서 Q방

법론을 적용하여 공유경제에 관한 미국인 응답자 개인의 

전반적인 인식 및 가치체계(스키마타)는 어떤 유형으로 나

타나며, 유형마다 어떤 차별화된 특성을 나타내는지 발견

하는 해석적 관점 연구를 진행하였다. 분석결과를 통해 분

류된 공유경제에 관한 미국인의 세 가지 유형의 특성을 

요약하면 다음과 같다. 

제1유형은 소셜슈머형 소비자들이다. 이들이 공유경제 

시장 참여를 통해 궁극적으로 추구하는 욕구는 개인의 만

족 수준에 머무르는 것이 아니라, 사회 전체의 후생가치나 

환경문제 등 사회적 책임을 생각하는 사회활동가의 기질

을 반영하는 욕구까지 발전하고 있다. 실제로 제1유형에 

속한 소비자들은 공유경제를 단순한 개인 간 거래에 국한

하기보다 공동체 의식의 영역까지 확대된 잠재적 효용성

을 근간으로 하였다. 공유경제 시장 프레임에서 소모된 기

존 자원의 가치가 새롭게 재생산 및 업사이클링

(up-cycling) 되면서 산출 가치가 높아지는 점을 매우 의미 

있게 생각하고, 이 과정에서 자연자원과 환경보호, 잉여자

원의 낭비 문제를 최소화할 수 있다는 점에서 강한 지지

를 보였다. 공유경제에 참여하는 이들의 거래 및 소비 성

향도 개인 차원을 비롯하여 회원제나 공인된 커뮤니티와 

같은 공동체 의식이 반영된 소비자 행동적 특성을 보였다. 

제2유형의 특성을 가진 소비자들은 스마슈머형이다. 
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제1유형과 비교되는 차이점은 제2유형 소비자들은 개인 

차원의 거래 효용이나 합리적 소비를 통한 가치 추구를 

중요하게 생각한다는 점이다. 타 유형보다 젊은 세대 소비

자의 비율이 높은 스마슈머 형 소비자 유형은 스마트기기 

및 ICT의 다양한 기능을 능숙하게 활용함으로써, 제품 자

체의 효용이나 가격과 같은 실용적 소비와 더불어 라이프

스타일과의 적합성 등을 포함한 여러 변수들을 충족하는

데 인지적 부조화를 최소화하기 위해 지속적으로 ‘더 나

은’ 제품을 탐색해 가는 현명한 소비 성향을 보인다. 특히, 

제2유형이 타 유형과 비교되는 차별성은 가격경쟁력을 추

구하는 것뿐만 아니라, 공유경제 거래를 통해 수익성을 기

대할 수 있는 하나의 사업으로도 인식하고 있거나 실제 

경험 지식을 가지고 있다는 점이다.

마지막으로 제3유형의 소비자들은 리서슈머형이다. 공

유경제에 관해 상세하고 전문적인 수준까지 관련 지식이

나 정보 탐색에 매우 능동적인 소비자로서 자신이 사용할 

제품 및 서비스에 관해 탐구함으로써 합리적인 소비를 추

구한다. 다만 이들의 합리적 소비는 가격경쟁력이나 수익

성을 기대하는 제2유형이 가지는 실용적 소비와는 차이가 

있다. 즉, 가격보다는 가치에 비중을 두는 소비를 추구하

여, 경기가 안 좋을 때도 무작정 소비를 줄이지 않고 자신

의 취향에 맞는 제품 구매에는 적극성을 보인다. 제2유형

처럼 신정보기술이나 뉴미디어를 자유자재로 활용하면서 

일반 소비자들보다 전문가 수준의 정보를 연구하고 파악

하려는 리서슈머들의 영향력은 확대되고 있다. 이들은 공

유경제 거래방식이나 공유자원에 관해 자신의 가치관이나 

신념이 명확하며, 이에 관한 ‘성실한 공부’ 통해 실용적이

고 합리적인 소비에 관한 의사결정을 진행한다.

본 연구는 타 문화권에 있는 응답자들을 대상으로 자료

를 수집하는 연구 과정의 특성상 연구자와 조사자가 동일

하지 않아 발생할 수 있는 한계점이 있을 수 있다. P표본

의 구성 면에서도 인구통계학적 특성 변인에 가능한 누락

없이 조화롭게 표집하였으나, 향후 연구에서 P표본의 수

가 양적으로 보완된다면 응답자의 추가 심층 면담에 관한 

분석결과 해석의 차원이 발전될 것이다. 본 연구는 글로벌 

시장에서 공유경제가 확산되고 있는 시점에서 타 문화권

의 소비자 성향을 비교 고찰한 것은 학술적으로 산업적으

로 의미 있는 시사점을 제시할 수 있다. 후속 연구에서는 

공유경제가 활성화된 보다 다양한 국가별 소비자 연구조

사로 발전시켜 소비자의 심리적 세분화 유형별 특성을 횡

단 비교연구(cross-sectional study)로 확장해 나갈 수 있다.

또한 Q방법론을 통한 질적 연구 결과와 양적 연구를 연계

하여 본 연구를 통해 발견한 유형별 개념과 특성에 관한 

가설생성적 연구결과를 일반화할 수 있을 것이다.
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