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혜택 지향 vs. 수익 지향: 공유경제 플랫폼 서비스 프레이밍이 
기업 탐욕에 대한 인식과 서비스 이용 의도에 미치는 효과
For Benefit vs. For Profit: The Framing Effect of Sharing Economy Platform on 
Perception of Corporate Greed and Willingness to Use Services

권용주∙Kwon, Yongju, 이신형∙Lee, Shinhyoung 

최근 학계의 논의에서는 공유경제 플랫폼을 협력의 가치를 지닌 지속 가능한 경제 체제로 보는 긍정적인 시각과 

플랫폼 자본주의로 간주하는 부정적인 시각이 공존한다. 이러한 상반된 견해를 고려할 때, 소비자들 역시 공유경

제 플랫폼 서비스를 어떻게 해석하는가에 따라서 공유경제 플랫폼 기업에 대한 인식과 서비스 이용 의도가 달라

질 수 있다. 본 연구는 공유경제 플랫폼 서비스의 프레이밍(혜택 지향 vs. 수익 지향)이 소비자들의 서비스 이용 

의도에 미치는 영향의 심리적 기제를 밝히고, 소비자들의 기질적 특성인 프로테스탄트 직업윤리에 따라서 조절되

는 효과를 검증하고자 진행되었다. 연구 1은 대표적인 P2P 공유경제 플랫폼인 에어비앤비 서비스가 혜택 지향

(vs. 수익 지향)으로 프레이밍되었을 경우, 에어비앤비의 탐욕에 대한 인식을 낮춤으로써, 기업의 평판과 서비스 

이용 의도를 연쇄적으로 상승시키는 직렬매개효과를 검증하였다. 또한, 서비스 프레이밍이 기업 평판 및 서비스 

이용 의도에 미치는 효과에 대한 대안적인 심리적 기제를 실증적으로 제거하였다. 연구 2는 에어비앤비 서비스 

프레이밍이 서비스 이용 의도에 미치는 효과가 소비자 개개인의 프로테스탄트 직업윤리에 따라 조절되는 효과를 

검증하였다. 구체적으로, 프로테스탄트 직업윤리가 높은 사람들은 에어비앤비 서비스가 혜택 지향(vs. 수익 지

향)으로 프레이밍되었을 경우에 더 높은 이용 의도를 보였으나, 프로테스탄트 직업윤리가 낮은 사람들은 에어비

앤비 서비스가 수익 지향(vs. 혜택 지향)으로 프레이밍되었을 때 상대적으로 더 높은 서비스 이용 의도를 보였

다. 또한, 프로테스탄트 직업윤리의 조절효과는 인구통계학적 변수와 에어비앤비에 대한 인식 및 경험과 관련된 

변수들의 효과를 통제하였을 경우에도 통계적으로 유의한 결과를 보였다. 이러한 연구 결과를 바탕으로 이론적․

실무적 시사점을 논의하고, 향후 연구 방향성을 제시하였다.
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ABSTRACT

In recent academic discussions, there coexist a positive view of sharing economy platforms as a 

sustainable economic system with the value of cooperation and a negative view of it as a platform 

capitalism. Given these conflicting academic views, consumer perceptions and willingness to use the 

services may vary depending on how consumers interpret the services of sharing economy platforms. 

The present research aimed to test psychological mechanisms of the framing effect of platform services 

on willingness to use the services and the moderating role of Protestant work ethic in this relationship. In 

Study 1, we found a serial mediation effect that when Airbnb, a representative P2P sharing economy 

platform, was framed as a service for benefit (vs. for profit), participants perceived less corporate greed, 

enhancing corporate reputation and willingness to use the service in turn. We also ruled out an alternative 

psychological mechanism. In Study 2, we also showed that the service framing effect was moderated by 

individual levels of Protestant work ethic (PWE). Specifically, people with high PWE indicated higher 

willingness to use Airbnb when the service was framed as one for benefit than one for profit. However, 

people with low PWE showed the opposite pattern, indicating higher willingness to use Airbnb when the 

service was framed as one for profit than one for benefit. This moderating role of PWE in the service 

framing effect was sustained even when the effects of demographic characteristics as well as perceptions 

and experiences related Airbnb were controlled for. Based on findings, we discussed theoretical and 

practical implications and proposed the directions for future research.

Keywords: Service Framing, Sharing Economy Platform, Airbnb, Corporate Greed, Corporate 

Reputation, Willingness to Use, Protestant Work Ethic
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Ⅰ. 서론

에어비앤비(Airbnb)는 2008년 공식 창립된 이래, 전 

세계 220개국 10만 개 이상의 도시에서 숙박을 제공하

는 최대 규모의 숙박 공유 온라인 플랫폼으로 도약하였

다(Airbnb 2020). 전문 숙박업체가 아닌 일반인 호스

트는 에어비앤비 플랫폼을 통해 자신의 공간을 임대할 

수 있으며, 게스트는 개인실에서부터 주택 전체, 혹은 

별장이나 섬 전체에 이르기까지 다양한 공간을 빌릴 수 

있다. 이와 같은 에어비앤비의 비즈니스 모델은 데이터

와 콘텐츠를 자유롭게 생산하고 공유할 수 있는 Web 

2.0 기술을 바탕으로 크게 성장할 수 있었고, 호스트와 

게스트가 서로를 평가하고 보장하는 평판 관리 시스템을 

통해 신뢰를 구축하며 ‘숙박 공유’라는 새로운 여행 패러

다임을 정착시켰다(Guttentag 2015). 

그러나 공유경제 플랫폼의 대명사로 통하는 에어비앤

비가 진정한 의미에서 ‘공유와 협력’을 지향하는가 하는 

질문에 대해서는 상반된 견해가 존재한다. 협력의 가치

를 옹호하는 전문가들은 공유를 기반으로 한 플랫폼 경

제를 자본주의 경제를 대체할 지속 가능한 대안으로 간

주하며 에어비앤비와 같은 기업을 성공적인 사례로 언

급한다(Botsman and Rogers 2010; Sundarajan 

2016). 한편, 회의적인 시각을 가진 전문가들은 공유 

및 협력 경제라는 미명으로 플랫폼 비즈니스를 합리화하

는 것이 새로운 양태의 투기적 자본주의를 양산하고 있

음에 우려를 표하기도 하였다(Belk 2014; Slee 2015). 

이러한 논쟁을 종합해볼 때, 에어비앤비는 공급자의 유

휴 자산을 활성화하고 수요자와 연결해주는 플랫폼이라

는 점에서 공유경제 모티브를 차용하고 있지만(Botsman 

and Rogers 2010; Gansky 2010), 참여 주체 간의 

상호작용이 공유보다는 거래에 가깝고 플랫폼 기업이 중

개수수료를 취한다는 점에서 상업적 수익 모델로 해석될 

여지가 있다(Belk 2014). 즉, 에어비앤비와 같은 공유

경제 플랫폼은 서비스의 핵심 내용이나 지향점을 어떤 방

식으로 제시하고 강조하느냐에 따라 양면적으로 해석될 

가능성이 있다는 것이다(Minoia and Jokela 2021). 

프레이밍을 통해 특정 관점이 유도된 개인은 동일한 사

건이나 현상에 직면했을 때 일관되지 않은 해석과 선호

를 나타내므로(Tversky and Kahneman 1981), 본 

연구는 에어비앤비의 서비스를 프레이밍하는 방식이 이 

기업에 대한 소비자의 태도 및 행동 반응에 상이한 영향

을 미칠 것으로 간주하고, 구체적인 심리적 기제와 경계

조건을 탐구하고자 한다.

본 연구는 에어비앤비의 서비스 모델이 참여자 공공의 

혜택과 상업적 수익을 동시에 추구한다는 점에 근거하

여, 에어비앤비의 서비스 내용을 전달할 때 혜택 지향과 

수익 지향이라는 두 가지 방식의 프레임이 가능하다고 

상정하였다(Oskam and Boswijk 2016). 이때 특정 

프레임이 유도하는 사고의 방향성은 서비스 제공자의 의

도와 동기에 대한 추론 단서가 되어줄 뿐만 아니라, 대

상에 대한 태도를 형성하는 기반이 될 수 있다(Antonetti 

and Maklan 2014). 예컨대, 에어비앤비를 소개할 때 

유휴 자산을 수익원으로 전환하여 모든 참여자들의 공동

선을 달성한다는 내용이 강조된 경우(혜택 지향 프레이

밍), 소비자의 긍정적 반응을 예측할 수 있을 것이나, 플

랫폼 거래를 통해 얻는 중개수수료에 초점을 맞춘 경우

(수익 지향 프레이밍), 소비자의 부정적 반응을 예상할 

수 있을 것이다. 구체적으로, 에어비앤비 서비스의 수수

료를 강조한 수익 지향적 프레이밍은 해당 기업의 존재 

이유 및 동기로부터 탐욕을 추론하게 하는 촉매제가 될 

수 있고, 이는 기업의 평판을 떨어뜨려, 결과적으로 해

당 기업의 서비스를 이용할 의도를 감소시킬 수 있을 것

이다. 즉, 본 연구는 플랫폼 기업의 서비스 프레이밍이 

기업의 탐욕에 대한 인식과 관련되어 있음을 확인하고, 

www.dbpia.co.kr



112  마케팅 연구 November 2021

나아가 기업의 탐욕에 대한 소비자 인식을 관리하는 것

이 기업의 평판 및 서비스 이용 제고에 매우 중요한 변

수가 됨을 종합적으로 검증하고자 한다.

그렇다면 플랫폼 기업의 서비스 프레이밍 효과는 모든 

개인에게서 동일한 양상으로 나타날까? 본 연구는 에어

비앤비의 서비스 프레이밍이 서비스 이용 의도에 미치

는 영향을 조절하는 변수로 프로테스탄트 직업윤리라는 

개인차 변수에 주목한다. 서비스 프레이밍과 상호작용

할 가능성이 있는 잠재변수 중에서도 프로테스탄트 직

업윤리에 주목한 이유는 이 윤리관이 근면 성실한 삶과 

도덕적인 경제 활동을 강조하기 때문이다(Mirels and 

Garrett 1971; Weber 1905/1958). 이러한 가치관

에 동조하는 사람들은 땀과 노력의 결실을 높게 평가하

되 재산의 증식과 탐욕적 소비가 목표가 되는 삶을 경계

한다(Buchholz 1998). 따라서 프로테스탄트 직업윤리

가 높은 사람들은 유형 자산이나 직접 투자 없이 수수료

만으로 얻은 소득을 과분하고 부당한 이익으로 간주할 

가능성이 있으며, 이들에게 수익 지향 프레이밍을 제시

하면 서비스 이용 의도에 미치는 부정적인 영향이 더욱 

극대화될 수 있다. 즉, 개인이 프로테스탄트 직업윤리를 

얼마나 내재화하고 있는가에 따라서, 에어비앤비 서비

스의 혜택 vs. 수익 지향적 측면을 강조한 각 프레이밍

을 해석하는 양상과 그 정도의 차이가 달라질 수 있을 

것이다.

종합하면, 본 연구는 공유경제 플랫폼에 대한 정의와 

해석을 학계의 논쟁에 가둬두지 않고, 이를 서비스 프레

이밍이라는 변수로 치환하여 일반 소비자의 태도와 행동

에 미치는 영향을 실증적으로 검증하였다는 점에서 의의

를 갖는다. 즉, 공유 플랫폼 기업이 공공의 혜택과 상업

적 수익을 동시에 추구한다는 점에 착안하여, 이 중 어

떤 면모가 강조되고 어떤 정보에 접근 가능한지에 따라 

대상 기업에 대해 인지하는 탐욕과 평판이 달라지고, 그

것이 소비자의 이용 의도에까지 영향을 미친다는 점을 

확인하고자 한다. 또한, 서비스 프레이밍이 이용 의도에 

미치는 효과를 조절하는 기질적 특성으로 프로테스탄트 

직업윤리라는 변수를 발굴함으로써, 소비자 특성에 따른 

프레이밍 전략 수립과 관광 및 환대 산업의 고객 세분화 

연구에 기여하고자 한다. 앞서 서술했듯이 공유경제 플

랫폼에 대한 해석은 옹호론자와 회의론자가 상호 의견을 

달리하고 있지만, 대부분의 논고가 경험적 데이터에 근

거하기보다는 단편적인 일화 또는 언론 보도 등에 근거

하고 있다(Dredge and Gyimóthy 2015). 이러한 상

황에서 공유경제 플랫폼의 서비스 프레이밍 효과를 실증

적으로 탐구한 본 연구는 이론과 실무를 아울러 의미 있

는 시사점을 제시할 수 있을 것이다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 공유경제와 P2P 플랫폼 비즈니스: 

에어비앤비를 중심으로

소위 ‘공유경제’라고도 알려진 P2P(peer-to-peer) 플

랫폼 비즈니스는 커뮤니티 기반 온라인 서비스를 통해 

상품 및 서비스에 대한 접근성을 획득, 제공 또는 공유

하는 P2P 기반 활동을 의미한다(Hamari et al. 2016, 

p.3). P2P 플랫폼은 소비자 간 중개자를 거치지 않는 

직접 거래를 지원하는데, 이와 같은 P2P 모델의 급격한 

성장 배경에는 기술 혁신과 공급 유연성이라는 두 가지 

핵심 요소가 존재한다(Zervas et al. 2017). 기술 혁

신은 공급업체의 시장 진입 프로세스를 간소화하고 거

래 간접비를 낮추었을 뿐만 아니라, 소비자의 접근과 검

색 용이성을 크게 높였다. 나아가 공급업체가 제공하는 

상품이나 서비스의 디스플레이를 보다 쉽게 통제할 수 
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있게 되면서, 공급 측면의 유연성까지 확보할 수 있게 

되었다. 

대표적인 P2P 플랫폼 기업인 에어비앤비는 공유경제

의 선도적인 형태로 간주되었으며(Tussyadiah and 

Pesonen 2016; Zhang et al. 2018), Web 2.0의 기

술 지원을 바탕으로 급속한 성장을 이루었다(Guttentag 

2015). Web 2.0은 사용자가 직접 콘텐츠를 생산하

고 쌍방향으로 소통 및 공유할 수 있는 참여 중심의 인

터넷 환경을 의미한다(O’Reilly 2007; Shelly and 

Frydenberg 2011). 에어비앤비의 호스트는 데이터와 

콘텐츠를 직접 생산하고 공유할 수 있는 Web 2.0 기반 

플랫폼을 활용하여 진입 장벽 없이 숙박업에 종사할 수 

있고(Zervas et al. 2017), 자신의 공간에 대한 충분

한 설명과 사진을 게시하며 최종 예약 및 결제까지 간편

하게 안내할 수 있다(Guttentag 2015). 게스트는 더

욱 다양하고 훌륭한 숙박 선택지를 찾는 데 드는 검색 

비용을 줄일 수 있으며(Zervas et al. 2017), 민간 숙

박 시설을 이용하면서 사회적 커뮤니티 및 상호작용에 

대한 욕구를 충족할 수 있다(Guttentag 2015). 호스

트와 게스트의 상호작용을 통해 숙박 서비스가 실현되고 

나면, 에어비앤비는 이 서비스 대금에 대해 통상 15%의 

수수료 수익을 얻게 된다.1) 나아가 에어비앤비는 숙박 

경험에 대한 평가와 검토를 권장하는 온라인 평판 시스

템을 강화하였다(Zervas et al. 2017). 호스트와 게스

트가 서로에 대한 후기를 게시하도록 독려하고, 개인의 

소셜 미디어 계정과 연동하여 신원과 평판을 담보함으로

써 신뢰를 구축했다(Guttentag 2015). 그 결과 사용

자가 몰릴수록 더 많은 사용자를 확보하게 되는 네트워

크 효과를 누리면서, 전통적인 숙박업체를 위협하는 경

쟁자로 떠올랐다. 물론 에어비앤비의 성장은 불법적인 

임대 및 과세 문제 등 현행 법률의 테두리를 벗어나는 

이슈를 야기하기도 하였고, 허가받지 않은 일반인이 숙

박을 제공한다는 측면에서 비전문적 서비스나 범죄에 노

출될 우려를 높이기도 하였다. 그러나 에어비앤비는 ‘살

아보는 경험(local experiences)’을 강조하면서 자사가 

제공할 수 있는 가치를 공격적으로 마케팅하였고, 뜨내

기 관광객(tourist)이 되기보단 현지인처럼 살아보고 싶

은 여행객들(traveler) 사이에서 매력적인 숙박 선택지

로 자리 잡게 되었다(Guttentag 2015). 그 결과 공유

경제 기업으로서는 이례적으로 흑자 전환을 하며 숙박 공

유 서비스의 유효성을 증명하였고(Stone and Zaleski 

2017), 2019년에는 창사 이래 최대 수익을 올리며 3억 

2690만 건의 숙박 및 체험 서비스 예약건을 달성하였다

(Airbnb 2021). 코로나19 팬데믹 상황에 직면하면서 

에어비앤비의 성장세가 꺾인 것은 물론이고 관광 및 환

대 산업 전반이 크게 침체 되었으나, 에어비앤비의 경우 

기존 호텔과는 달리 도시 밖 인근 지역이나 인구 밀도가 

낮은 지역에 다양한 숙박 옵션을 제공한다는 측면에서 

팬데믹에 적합한 새로운 여행 트렌드를 제시할 수 있었

다. 실제로 에어비앤비의 2021년 2분기 실적은 2020

년 동기 대비 300%가량 반등하며 매출 호조를 보이고 

있다(Airbnb 2021). 팬데믹 상황이 개선되면 여행을 

갈망하는 소비자의 수요가 폭발적으로 반등할 것으로 예

측되지만, 현재로서는 여전히 국가 간 이동의 제한과 자

발적 고립이 권장되는 시기이다. 대표적인 공유 플랫폼 

서비스인 에어비앤비가 어떤 방식으로 자사의 경쟁우위

를 유지하고 성장세를 회복해나갈 수 있을지 고민이 필

요한 시점이라 하겠다.

1. 에어비앤비는 호스트(3%)와 게스트(통상 14.2% 미만) 양측으로부터 숙박 대금에 대한 서비스 수수료를 수취해왔으나, 2020년 12월부터는 게스트 수

수료를 없애고 호스트가 일괄 15%의 수수료를 지불하도록 가격 책정 구조를 변경하였다(단, 서비스 지역에 따라 수수료 정책에 차이 있음).
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2. 공유와 협력 vs. 플랫폼 자본주의

공유(sharing)라는 개념과 그 가치가 주목받게 되면서 

소유에 기반한 소비에 주목해왔던 그간의 연구는 새로운 

패러다임을 맞게 되었다. 사적 소유의 대안으로 등장한 

공유(Belk 2007, 2010)라는 개념은 재화를 ‘우리’의 

것으로 정의하고, 공동의 소유를 통해 발생하는 비용과 

이익을 ‘함께’ 누린다는 것에 중점을 둔다. 지난 10여 년 

동안 학계와 실무를 아울러 ‘공유경제’(sharing economy; 

Belk 2007, 2010), ‘협력적 소비’(collaborative 

consumption; Botsman and Rogers 2010), 또는 

‘접근 기반 소비’(access-based consumption; Bardhi 

and Eckhardt 2012)와 같은 용어가 널리 사용되며 

이 분야에 대한 연구가 활발히 진행되어왔고, 이들 용어

는 상호 유사한 개념으로 호환되며 관련 논의의 확장에 

기여하고 있다. 그러나 공유 혹은 협력이라 불리는 플랫

폼 경제의 개념적 정의와 가치에 대한 해석은 학자와 정

책 입안자, 그리고 실무자들 사이에서 쟁점의 대상이 되

기도 했다. 협력의 가치를 옹호하는 전문가들은 공유를 

기반으로 한 플랫폼 경제를 일컬어 자본주의 모델에 대

한 효율적이고 공평한 대안이자(Botsman and Rogers 

2010; Sundarajan 2016), 지속 가능한 경제 체제로 

간주한다(Rifkin 2014). 반면, 회의적인 시각을 가진 

전문가들은 ‘의사공유’(pseudo-sharing; Belk 2014) 

혹은 ‘플랫폼 자본주의’(platform capitalism; Slee 

2015) 등의 개념을 제시하며, 공유 및 협력 경제라는 

미명으로 플랫폼 비즈니스를 합리화하는 것에 대해 우려

의 목소리를 내기도 하였다. 특히 Belk(2014)는 오늘

날 공유경제로 지칭하는 현상 중 일부는 엄밀한 의미에

서 공유라고 볼 수 없으며, 공유라는 용어가 사회적으로 

바람직하게 여겨지기 때문에 그 핵심 개념을 차용하는 

것이라 비판했다. 그의 주장에 따르면, 의사공유는 상업

적 이익에 대한 동기가 우선하는 비즈니스 관계를 구축

하며, 공유에서 중요시하는 공동체 의식 및 호혜성을 기

대하기는 어렵다는 점에서 구별되어야 한다. 예를 들어, 

카우치서핑(CouchSurfing)이라는 비영리 커뮤니티는 

여행자들에게 대가 없이 숙박과 가이드를 제공한다는 점

에서 진정한 의미의 공유를 지향하는 반면, 에어비앤비 

서비스는 숙박의 수요자와 공급자를 연결해준 데 대한 

플랫폼 수수료를 받는다는 점에서 잘 정립된 수익 모델

을 갖고 있다. 나아가 디지털 플랫폼에 적재된 방대한 

고객 데이터를 활용하면 단순 수수료 수익 이상의 막대

한 자본 축적이 가능하기 때문에, 학자들은 이를 ‘감시 

자본주의’(surveillance capitalism; Srnicek 2017; 

Zuboff 2019)라 지칭하며 우려 섞인 비판을 제기하기

도 하였다.

공유경제의 개념과 범위에 있어 학술적으로 상반된 논

쟁이 존재한다는 사실은 이 개념을 차용한 비즈니스에 

대해서도 두 가지의 상반된 해석이 가능하다는 것을 의

미한다. 에어비앤비는 자사의 서비스 모델을 공유 또는 

협력 경제의 일부로 포지셔닝하고 있지만(Oskam and 

Boswijk 2016), 이들이 숙박 대금에 대해 중개수수료를 

받는 영리 목적의 기업이라는 점 역시 잘 알려져 있는 

사실이다(“a for-profit home sharing organization 

which takes a commission on the rental prices,” 

Belk 2014, p. 9). 즉, 에어비앤비의 시작은 비전문적

인 공급자가 주도하는 공유경제의 형태로 제시되었지만, 

현재는 새로운 형태의 자본주의 투기 수단으로 간주되면

서 고객들에게 양면적인 해석의 여지를 주고 있다(Minoia 

and Jokela 2021). 따라서 본 연구는 공유를 모티브

로 한 가장 대표적인 P2P 플랫폼 기업인 에어비앤비에 

주목하고, 이 기업의 서비스를 프레이밍하는 방식이 소

비자의 인지적 태도 및 행동 의도에 미치는 영향력을 검

증하고자 한다.
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Ⅲ. 가설 설정

1. 서비스 프레이밍이 소비자의 기업 탐욕에 

대한 인식, 기업 평판 및 서비스 이용 의

도에 미치는 영향

프레이밍 이론(framing theory)은 어떤 문제가 제시되

거나 구성되는 방식에 따라, 이에 대한 개인의 해석과 

의사결정이 크게 달라질 수 있음을 시사한다(Tversky 

and Kahneman 1981). 프레이밍을 통해 특정 관점이 

유도된 개인은 동일한 사건이나 현상에 대해서도 맥락에 

따라 일관되지 않은 해석과 선호를 나타내기 때문에, 프

레이밍 효과는 마케팅과 의사결정 분야에서 꾸준히 연구

되어왔다. 대응되는 프레임 중 어느 한쪽을 강조하는 프

레임 전략(focus frame)은 가격 및 판촉 제안, 소비 즐

거움, 사회적 목표 행동 등의 다양한 영역에서 소비자의 

태도와 행동을 고취하는 방편을 제시해왔다(구지은, 김

희진 2015; 김재휘 외 2014; 이석규 외 2014; 조재

운, 박보영 2001; Lee and Park 2021; Lee and Yi 

2019). 특히, Costello and Reczek(2020)는 공유경

제 P2P 서비스를 제시할 때 개별 공급자(vs. 플랫폼 기

업) 중심의 마케팅 커뮤니케이션을 시도하면, 단순 거래 

관계를 뛰어넘는 공감적(empathy) 관점을 형성하여 서

비스 구매 의도를 높인다는 것을 밝힘으로써 플랫폼 비

즈니스에 대한 프레이밍 전략의 유효성을 입증하였다.

Oskam and Boswijk(2016)는 P2P 네트워크 경제

에 참여하는 다양한 유형의 플랫폼 비즈니스를 분류함에 

있어서 혜택 지향성(for benefit; the commons)과 수

익 지향성(for profit; the commercial)이라는 기준을 

제시한 바 있다. 즉, 플랫폼 비즈니스는 참여자 간 상호 

혜택의 공유를 목적으로 할 뿐만 아니라, 상업적인 의도

를 갖고 이윤을 추구할 수도 있다는 것이다. 그러나 플

랫폼 기업이 공공의 혜택과 상업적 수익 중 어느 한 측

면만을 배타적으로 지향하는 것은 아니며, 사업 목적성

이나 비즈니스 모델에 따라 공익(公益)과 사익(社益) 지

향의 수준은 다양한 양상으로 나타날 수 있다. 예컨대, 

위키피디아는 공익적인 가치 창출 외에 다른 보상은 주

어지지 않는 개방적이고 혜택 지향적인 플랫폼 유형으

로, 수익 지향적인 부분은 찾아볼 수 없다. 한편, 에어비

앤비의 서비스 모델은 참여자 공공의 혜택과 상업적 수

익을 동시에 추구한다고 볼 수 있다. 구체적으로, 공급

자의 유휴 자산을 활성화하고 수요자에게 임시적 사용 

권한을 부여한다는 점에서는 참여자 전체의 혜택을 증진

하는 공유 및 협력 경제의 성격을 내포하지만(Botsman 

and Rogers 2010; Gansky 2010), 참여 주체 간에 금

전적 거래가 이루어지고 그 과정에서 플랫폼 기업이 수

수료를 수취한다는 점에서는 상업적 환대(commercial 

hospitality) 비즈니스 모델의 전형을 따르고 있는 셈이

다(Belk 2014). 따라서 에어비앤비의 서비스 내용을 

커뮤니케이션할 때, 상기한 두 가지 지향점 중 어떤 키

워드에 방점을 두는가 하는 문제는 소비자의 태도와 행

동을 예측하는 데 있어서 유의미한 변수가 될 수 있다. 

기업의 서비스를 프레이밍하는 방식은 서비스 제공자

의 의도와 동기에 대한 추론 단서를 제공할 뿐만 아니

라, 그에 따른 정서적 반응을 일으킬 수 있기 때문이다

(Antonetti and Maklan 2014). 구체적으로, 에어비

앤비의 수익 모델을 소개할 때 유휴 자산을 수익원으로 

탈바꿈함으로써 모든 이해관계자들의 공동선을 달성한

다는 내용이 강조된 경우(혜택 지향 프레이밍), 이러한 

정보를 접한 소비자는 에어비앤비에 대해 긍정적 정서 

반응을 나타내게 될 것이다. 반면, 동일한 수익 구조를 

설명하더라도, 플랫폼을 통해 부동산 소유주와 고객을 

연결하면서 받는 중개수수료를 강조한 경우(수익 지향 

프레이밍), 에어비앤비에 대한 소비자 반응은 부정적 정
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서로 이어질 수 있을 것이다. 

본 연구는 공유 플랫폼으로 알려진 에어비앤비의 서비

스 모델에서 수익(vs. 혜택) 지향적인 가치가 강조될 경

우, 소비자가 이 기업의 숨은 동기에 대해 의구심을 갖게 

될 것으로 가정하고 기업의 탐욕(corporate greed)이

라는 개념에 주목한다. 소비자는 기업의 기회주의적이고 

이기적인 관행에 직면할 때, 해당 기업으로부터 탐욕이

라는 동기를 추론하기 때문이다(Grégoire et al. 2010; 

McGovern and Moon 2007). 탐욕은 필요 이상의 것

(예: 돈)에 대한 이기적이고 과도한 욕망이라는 사전적 

의미를 지니며, 이 분야의 전통적인 연구 주제는 인간의 

일상적 상호작용에서 탐욕과 관련된 맥락을 포착하는 사

회심리학 및 조직심리학의 연구가 주를 이루었다(Caruana 

et al. 2018). 그러나 최근에는 기업의 탐욕을 일컬어 

기업이 자사의 이익 실현을 위해 고객의 이익에 반하는 

상황을 기회주의적으로 이용하려 한다는 고객의 판단/믿

음으로 개념화하고(Crossley 2009), 기업의 경영이념

에 대한 해석, 기업 평판, 고객 만족 및 고객 관계 차원

에서 이 개념을 폭넓게 조망하고 있다(Grégoire et al. 

2010). McGovern and Moon(2007)은 고객이 기업

을 미워하는 이유를 설명하기 위해 기업 행위의 동기적 

측면에 주목했다. 예컨대, 기업이 이익을 늘리기 위해 

불합리한 수수료나 구속력 있는 계약과 같은 의심스러운 

전술을 사용하면, 고객은 해당 기업을 ‘탐욕스러운’ 주체

로 간주하게 된다는 것이다. 이러한 연구를 확장하여, 

Grégoire et al.(2010)은 탐욕의 동기적인 측면을 강

조하고, 인식된 기업 탐욕(perceived corporate greed)

을 기업의 기회주의적 의도에서 추론된 부정적인 동기로 

정의하기도 하였다. 그들은 기업 탐욕에 대한 인식을 둘

러싼 원인변수와 결과변수를 종합적으로 탐구하고, 소비

자가 기업의 불공정한 서비스로부터 탐욕을 유추하면 기

업에 대해 복수의 욕구를 느끼게 되고 부정적 구전에 가

담하게 되어 결과적으로 기업 평판을 훼손할 수 있음을 

확인하였다. Caruana et al.(2018)은 기업의 탐욕과 

고객 만족, 기업의 사회적 책임(CSR), 기업 평판을 아

우르는 연구 모형을 제시하고, 고객이 기업의 탐욕을 인

지하게 되면 고객 만족이 저해됨은 물론이고 기업의 사

회적 책임 활동이 무의미해져, 결과적으로 기업의 평판

에 악영향을 미칠 수 있음을 보여주었다. 이는 기업의 

탐욕에 대한 소비자 인식을 관리하는 것이 기업의 평판 

제고에 매우 중요하다는 것을 시사하는 결과이다.

기업 탐욕과 밀접한 관련이 있는 기업 평판(corporate 

reputation)은 경영학 연구의 다양한 맥락에서 고려되

어왔다. Weigelt and Camerer(1988)는 기업 평판을 

일컬어 기업에 부여된 경제적 및 비경제적 속성의 집합

으로 구성되는 개념이며, 기업의 과거 행동으로부터 추

론된다고 하였다. 나아가 Fombrun(1996)은 기업의 전

반적인 매력을 설명하는 기업의 과거 행동 및 미래 전망

에 대한 지각적 표현을 기업 평판으로 정의한 바 있다. 

즉, 이 개념은 기업에 대한 고객의 전반적인 평가를 나

타내는 변수로서(Walsh and Beatty 2007), 고객 만

족 및 구매 의도와의 관련성 차원에서 빈번히 연구되어

왔다(e.g., Carmeli and Tishler 2005; Gatti et al. 

2012; Keh and Xie 2009; Walsh et al. 2006, 

2009). 선행연구에 따르면, 평판이 좋은 기업은 평판이 

낮은 기업보다 더 우월한 성과를 나타낸다(Dunbar and 

Schwalbach 2000; Rose and Thomsen 2004). 구

체적으로, 긍정적인 기업 평판은 소비자 신뢰(Groenland 

2002; Keh and Xie 2009) 및 충성도(Roberts and 

Dowling 2002)를 향상시킴으로써 기업 이익에 기여할 

수 있다. 특히, 고객 만족과 신뢰의 구축은 긍정적인 기

업 평판을 촉진함으로써 고객 충성도 및 긍정적 구전 의

도를 높이고 고객과의 관계를 더욱 공고히 한다(Walsh 

et al. 2009).
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위 변수들 간의 관계를 종합하면, 에어비앤비 서비스

의 프레이밍 방식이 소비자의 태도적 반응을 거쳐 궁극

적으로 행동 의도에 영향을 미칠 것으로 예측할 수 있

다. 이처럼 소비자들이 특정 서비스 프레이밍을 마주하

였을 때 어떠한 심리적인 기제를 거쳐 이용 의도를 갖게 

되는지 그 구체적인 여정을 파악한다면, 플랫폼 기업의 

전략 수립에 더욱 실질적인 지침을 제시할 수 있을 것으

로 기대한다. 구체적으로, 에어비앤비가 플랫폼 거래로

부터 취하는 중개수수료를 강조한 수익 지향적 프레이밍

이 두드러진다면, 소비자는 공유 플랫폼으로 알려진 이 

기업의 동기에서 탐욕을 추론하고, 기업의 평판을 부정

적으로 인지하여, 결과적으로 낮은 수준의 서비스 이용 

의도를 나타낼 수 있다. 그러나 서비스에 참여하는 모든 

이해관계자에게 공익적 기회를 제공한다는 차원에서 혜

택 지향적 프레이밍을 시도한다면, 이 플랫폼 기업으로

부터 탐욕을 추론하는 대신, 더 좋은 기업 평판을 형성

할 수 있으므로, 소비자의 서비스 이용 의도가 향상될 것

이다. 상기한 예측을 종합하여 다음 가설을 도출하였다. 

가설 1: 서비스 프레이밍 방식은 소비자의 서비스 이

용 의도에 영향을 미치며, 이 관계는 기업 탐

욕에 대한 인식과 기업 평판에 의해 차례로 

매개된다. 구체적으로, 혜택 지향(vs. 수익 지

향) 프레이밍은 기업의 탐욕에 대한 인식 수

준을 낮추고, 기업의 평판을 높여, 결과적으

로 서비스 이용 의도를 증가시킨다.

2. 서비스 프레이밍이 서비스 이용 의도에 

미치는 영향에 대한 프로테스탄트 직업윤

리의 조절효과

공유의 개념과 가치가 큰 주목을 받고 에어비앤비와 같

은 플랫폼 비즈니스가 급속도로 성장함에 따라, 이러한 

서비스를 이용하는 고객의 특성을 이해하고 분류하는 연

구의 필요성도 제기되었다(e.g., Hellwig et al. 2015; 

Lutz and Newlands 2018). 소비자를 세분화하고 표

적 세분시장을 대상으로 포지셔닝 전략을 수립하는 전

통적인 마케팅 기법은 특히 관광 및 환대 산업 분야에

서 잘 확립된 연구 주제이다(Dolnicar 2012; Khoo- 

Lattimore and Prayag 2015). 이 분야에서의 소비

자 세분화 연구는 전체 시장이 이질적인 소비자들로 구

성되어 있다고 간주하고, 여행자의 동기, 목적지 선택 

또는 숙박 시설 선택 등에 영향을 미치는 소비자 특성을 

주로 탐구하였다(Guttentag et al. 2018). 나아가 이

러한 세분화 연구는 호텔과 같은 전통적인 숙박업에 국

한되지 않고, 최근에는 에어비앤비와 같은 대체 숙박 시

설에서 어떤 속성이 중요시되는지에 대한 연구로도 확장

되었다(Guttentag et al. 2018). 구체적으로, Hellwig 

et al.(2015)은 소비자의 특성, 동기 및 사회경제적 변

수를 식별하고, 이를 바탕으로 공유 서비스를 대하는 소

비자 집단을 네 가지 유형으로 그룹화하였다. Lutz and 

Newlands(2018)은 에어비앤비 이용자들의 인구통계

학적이고 행동적인 특성이 선호 객실 유형에 영향을 미

치기 때문에, 개인 고유의 특성을 고려하여 타깃 숙소를 

노출하는 전략을 제시하기도 하였다. 이처럼 인구통계학

적 특성은 대상 기업 및 제품․서비스에 대한 태도와 행

동에 영향을 미친다는 점에서 유의미한 변수이다. 이러

한 선행연구를 확장하여, 본 연구는 에어비앤비의 서비

스 프레이밍 방식이 서비스 이용 의도에 미치는 영향을 

조절하는 변수로 개인의 기질적 특성에 주목한다. 에어

비앤비라는 공유 플랫폼 서비스에 대한 두 가지 프레임

을 각각 마주했을 때, 이 서비스에 대해 갖는 평가적인 

태도와 그에 따른 행동 반응은 개인에게 내재 된 가치관

에 의해 영향을 받을 가능성이 크기 때문이다.
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본 연구는 에어비앤비의 서비스 프레이밍을 혜택 지향

과 수익 지향이라는 두 가지 기준으로 제시하였다. 이는 

플랫폼 비즈니스의 조작적 정의에 근거한 분류로서, 플

랫폼 비즈니스가 참여자 간 상호 혜택의 공유를 목적으

로 할 뿐만 아니라, 상업적인 의도를 갖고 이윤을 추구

할 수도 있다는 점을 반영한 것이다. 이때 소비자들이 

각 프레임을 해석하는 과정에서 개인적인 가치관이 개입

하여 상호작용할 수 있다는 가정하에 프로테스탄트 직업

윤리라는 개념에 주목하고자 한다. 프로테스탄트 직업윤

리(Protestant work ethic)는 근면의 가치를 강조해

온 서구 역사에 깊이 뿌리내린 윤리적 규범으로, 부의 

추구 및 소득 분배와 같은 경제 활동에 대해 도덕적 정

당성과 목적의식을 제공한다(Buchholz 1998; Weber 

1905/1958). 프로테스탄트 직업윤리의 뿌리는 종교적 

원천을 갖고 있지만, 이는 종교인들 사이의 교리에 국한

되지 않고 서구 사회의 도덕적 규범으로 자리하며 자본

주의 체제를 지지하는 근간이 되었다(Buchholz 1998). 

프로테스탄트 직업윤리에서 강조하는 핵심 가치는 소명

의식과 근면 성실로 정의될 수 있으며, ‘노력’은 개인과 

공동선 모두에 이익이 되지만 ‘게으름’은 도덕적 실패와 

다름없는 것으로 여겨진다(Mirels and Garrett 1971; 

Weber 1905/1958). 따라서 엄격한 프로테스탄트 윤

리관을 가진 사람들은 사회의 구성원으로서 탁월한 능력

과 책임의식을 갖고 공헌해야 한다는 명분을 갖고 있다

(Buchholz 1998). 그들은 우연한 횡재를 추구하기보

다는 땀과 노력의 결과로 얻은 성취를 높게 평가하며, 

재산의 축적과 탐욕적 소비 그 자체가 삶의 목적으로 전

도되는 것을 경계한다. 또한, 노력에 많은 가치를 부여

하기 때문에, 비용(노력)을 많이 들일수록 더 선하고 좋

은 결과를 가져온다는 믿음인 비용-편익 휴리스틱(cost- 

benefit heuristics)에 입각하여 의사결정을 내리는 경

향이 있다(Cheng et al. 2017). 이와 같은 프로테스탄

트 윤리적 지향에 공감하고 동의하는 정도는 개인과 문

화에 따라 다르게 나타날 수 있기 때문에(Giorgi and 

Marsh 1990; Mirels and Garrett 1971; Weber 

1905/1958), 프로테스탄트 직업윤리는 사회심리학, 조

직심리학 및 경영윤리를 아우르는 연구 분야에서 노동에 

대한 동기, 실제 직무 태도, 혹은 타인의 행동 및 고용 

상태에 대한 평가에 영향력을 미치는 주요한 변수로 

고려되어왔다(e.g., Christopher and Jones 2004; 

Furnham 1982; Hassall et al. 2005).

이에 본 연구는 에어비앤비 서비스 프레이밍(혜택 지

향 vs. 수익 지향)이 서비스 이용 의도에 미치는 영향을 

프로테스탄트 직업윤리가 조절할 것으로 예측한다. 프로

테스탄트 직업윤리 수준이 높은 사람들은 성실한 노력과 

그에 따른 정당한 결과로서의 성공을 추구하며 이 과정

에 탐욕이 개입되는 것을 경계한다(Buchholz 1998; 

Mirels and Garrett 1971). 따라서 프로테스탄트 직

업윤리에 강력히 동의하는 사람들은 유형 자산 없이 오

직 중개수수료만으로 높은 수익을 얻는 에어비앤비의 비

즈니스 모델에 대해 반감을 가질 가능성이 높고, 이들에

게 수익 지향 프레이밍을 제시하면 서비스 이용 의도에 

부정적인 영향을 미칠 수 있다. 그러므로 이들에게는 플

랫폼 비즈니스를 통해 공동선을 추구하고 기회의 시장을 

창출한다는 의미를 담은 혜택 지향 프레이밍을 하는 것

이 서비스 이용 의도를 더욱 높일 수 있을 것이다. 반면, 

프로테스탄트 직업윤리 수준이 낮은 사람들은 노력이 성

공으로 이어진다는 신념이 약한 편이며, 노동의 가치를 

비교적 덜 신성시한다(Buchholz 1998; Mirels and 

Garrett 1971). 이들은 혁신적 아이디어에 기반한 에

어비앤비의 플랫폼 수익 모델에 대해 오히려 호의적인 

감정을 느낄 가능성이 높고, 따라서 수익 지향 프레이밍

을 했을 때 더 높은 서비스 이용 의도를 나타낼 수 있다. 

이러한 논의를 종합하여 다음 가설을 도출하였다. 
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가설 2: 서비스 프레이밍(혜택 지향 vs. 수익 지향)이 

서비스 이용 의도에 미치는 영향은 프로테스

탄트 직업윤리(높음 vs. 낮음)에 의해 조절된

다. 구체적으로, 프로테스탄트 직업윤리가 높

은 사람들은 혜택 지향 서비스 프레이밍에서, 

프로테스탄트 직업윤리가 낮은 사람들은 수

익 지향 서비스 프레이밍에서 더 높은 서비스 

이용 의도를 나타낸다.

이상의 연구 가설을 도식화하여 <그림 1>의 연구 모형

을 도출하였다.

Ⅳ. 실증연구

실증연구는 크게 두 가지 목적하에 설계되었다. 첫째, 

에어비앤비 서비스의 프레이밍(혜택 지향 vs. 수익 지

향) 방식이 서비스 이용 의도에 미치는 영향의 심리적 

기제를 검증하고자 하였다. 둘째, 에어비앤비 서비스의 

프레이밍 방식이 서비스 이용 의도에 미치는 영향이 개

개인의 프로테스탄트 직업윤리에 따라서 달라지는 조절

효과를 검증하고자 하였다.

연구 1에서는 에어비앤비 서비스의 프레이밍 방식이 

기업의 탐욕에 대한 인식과 기업의 평판에 연쇄적인 영

향을 미침으로써, 결과적으로 소비자들의 서비스 이용 

의도에 영향을 미치는 직렬매개효과(serial mediation 

effect)를 검증하였다. 또한, 대안적으로 고려할 수 있는 

심리적 기제의 유효성을 실증적으로 검토 후 제거함으로

써 본 연구 가설의 타당성을 높이고자 하였다. 연구 2에

서는 에어비앤비 서비스의 프레이밍 방식이 서비스 이용 

의도에 미치는 영향에 대한 프로테스탄트 직업윤리의 조

절효과를 검증하였다. 아울러, 소비자 개인의 인구통계

학적 특성 및 에어비앤비 서비스 이용과 관련된 다양한 

변수들의 효과를 통제한 상황에서도 앞서 언급한 조절효

과가 여전히 유효한지 검증하였다. 

두 실험은 코로나19 팬데믹 상황으로 인해 관광 및 환

대 산업에 대한 수요가 감소한 2021년 7-8월에 걸쳐 

수행되었으나, 코로나19라는 특수한 상황에 한정하지 

않고 서비스 프레이밍 효과를 일반화하는 것이 목표이므

로 팬데믹 이전의 일상적인 여행 수요에 기반하여 답변

해줄 것을 안내하였다. 또한, 두 실험은 영국의 대표적

인 온라인 서베이 플랫폼을 통하여 참여자를 모집하고 

보상하는 편의 표본 추출 방식을 사용하였다. 편의 표본 

추출은 확률적 표본 추출에 비하여 선택 편향이나 비대

표적 표본이 추출될 수 있다는 상대적 약점이 존재하지만

(Taherdoost 2016; Trochim and Donnelly 2008), 

<그림 1> 연구 모형
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일반적인 모집단을 대상으로 하는 연구에서는 표집틀

(sampling frame)을 활용한 확률적 표본 추출이 어렵

기 때문에 이와 같은 편의 표본 추출 방식을 주로 사용

한다. 다만 이러한 표집 방식이 외적 타당성에 미치는 

영향을 최소화하기 위하여 표본의 연령, 성별, 소득 수

준 등을 균형 있게 추출하였다.

1. 연구 1: 에어비앤비 서비스 프레이밍이 

이용 의도에 미치는 영향의 심리적 기제

표본의 특성 및 실험 절차

연구 1에서는 에어비앤비 서비스의 프레이밍 방식이 

서비스 이용 의도에 미치는 효과 및 심리적 기제를 밝

히기 위하여, 영국의 온라인 서베이 플랫폼인 프롤리픽

(Prolific)을 통해 258명의 영국 시민권자이자 거주자

인 성인 참여자들을 모집하였다. 그중 에어비앤비와 관

련된 뉴스 기사 요약 과제에서 전혀 관련 없는 내용을 

작성한 참여자와 연구자에게 남긴 의견 중 에어비앤비에 

대한 극도의 부정적 태도가 자신의 답변에 영향을 미쳤

다고 기술한 참여자 총 8명을 분석에서 제외하여 최종적

으로 250명의 응답 내용을 분석하였다. 참여자의 평균 

연령은 32.81세(SD = 11.00)로, 만 18세에서 62세에 

걸쳐 분포되어 있으며, 성별은 남성(28%), 여성(71%), 

기타(1%)로 구성되었다. 인종 구성은 백인(87.2%), 

복합 인종(4%), 아시아계(3.6%), 흑인(3.2%), 기타

(2%)의 비율로 나타났다. 실험은 에어비앤비 서비스의 

프레이밍 방식에 따라서 2(혜택 지향 vs. 수익 지향) 집

단 간 디자인으로 설계되었다. 

실험 절차는 다음과 같다. 먼저, 참여자들에게 본 연구

를 기업에 대한 태도와 관련된 연구로 소개하였고, 에어

비앤비를 다룬 뉴스 기사를 읽은 후 관련된 질문들에 응

답하게 될 것이라고 안내하였다. 이때 뉴스 기사를 주의 

깊게 읽기를 당부하면서, 본 연구는 코로나19 이전의 일

상을 전제하고 있으므로 응답 시 팬데믹 상황은 고려하

지 않기를 강조했다. 그 후, 참여자들은 혜택 지향 프레

이밍 조건과 수익 지향 프레이밍 조건 중 하나에 무작위

로 할당되었다. 혜택 지향 프레이밍 조건에 속한 참여자

들에게는 에어비앤비가 유휴 자산을 소득의 원천으로 전

환하는 기회를 제공함으로써 부동산 소유주의 재정적 자

유도를 높일 뿐만 아니라, 다양한 숙박 옵션을 제공함으

로써 모든 관계자들을 만족시킨 것을 성장의 핵심 동력

이라고 설명하였다. 수익 지향 프레이밍 조건에 속한 참

여자들에게는 에어비앤비가 직접 유형의 자산을 소유한 

것은 아니나, 부동산 소유주와 잠재 고객을 연결하고 거

래 편의를 제공해준 대가로 중개수수료를 받는 플랫폼 

수익 모델을 구축한 것이 성장의 핵심 동력이 되었다고 

설명하였다. 이때 각 서비스 프레이밍의 조작이 에어비

앤비 서비스에 대한 긍정 혹은 부정의 정서와 판단을 유

도하지 않도록, 최대한 객관적이고 중립적인 단어를 사

용하여 서비스의 성장 동력을 제시하였다. 뉴스 기사를 

읽은 후에는 기사 내용을 한두 줄로 요약하게 하여 서비

스 프레이밍의 조작 효과를 더욱 강화하고자 하였다. 주

요 측정 문항으로는 에어비앤비 서비스 이용 의도와 기

업 평판, 기업의 탐욕에 대한 인식, 사회에 대한 공헌도

와 관련된 질문을 제시하였다. 다음으로 에어비앤비 서

비스 프레이밍의 조작 점검 문항을 제시하였고, 마지막

으로 나이, 성별, 인종을 포함한 인구통계학적 질문들을 

포함하였다.

측정 문항

(1) 에어비앤비 서비스 이용 의도

에어비앤비 서비스 이용 의도는 White et al.(2016) 

및 White and Peloza(2009)를 참고하여 수정한 3개
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의 문항을 이용하였으며, 응답은 모두 7점 리커트 척도

로 측정하였다. 구체적인 문항은 “여행할 기회가 주어진

다면, 얼마나 에어비앤비를 이용할 것 같습니까?(1 = 

전혀 이용할 것 같지 않다, 7 = 꼭 이용할 것 같다); 여

행할 기회가 주어진다면, 기꺼이 에어비앤비를 이용하고

자 하는 의지가 있습니까?(1 = 전혀 이용하지 않을 것

이다, 7 = 꼭 이용할 것이다); 여행할 기회가 주어진다

면, 어느 정도 에어비앤비를 이용하고자 하는 의향이 있

습니까?(1 = 전혀 없다, 7 = 매우 높다)”로 제시되었

다(α = 0.93).

(2) 에어비앤비의 기업 평판

에어비앤비의 기업 평판은 Caruana et al.(2018)을 

참고하여, 4개 문항을 7점 리커트 척도(1 = 전혀 동의

하지 않는다, 7 = 매우 동의한다)로 측정하였으며, 구

체적인 문항은 “나는 에어비앤비에 대하여 좋은 느낌을 

가지고 있다; 나는 에어비앤비를 경외하고 존경한다; 나

는 에어비앤비를 신뢰한다; 에어비앤비는 전반적으로 좋

은 평판을 가지고 있다”이다(α = 0.92).

(3) 에어비앤비의 탐욕에 대한 인식 

에어비앤비의 탐욕에 대한 인식은 Caruana et al. 

(2018)을 참고하여, 4개 문항 “에어비앤비는 나를 이용

하려는 의지가 없다－있다; 에어비앤비는 주로 나의 이

익에 따라 움직인다－에어비앤비 자체의 이익에 따라 움

직인다; 에어비앤비는 나를 함부로 대하려 하지 않는다

－함부로 대하려 한다; 에어비앤비는 선한 의도를 가지

고 있다－나쁜 의도를 가지고 있다”를 7점 양극단 척도

로 측정하였다(0 = 전적으로 전자 의견에 동의, 7 = 

전적으로 후자 의견에 동의)(α = 0.71). 

(4) 에어비앤비의 사회에 대한 공헌도

에어비앤비의 사회에 대한 공헌도를 측정하기 위하여, 

“에어비앤비가 사회에 어느 정도 공헌한다고 생각하십니

까?”의 단일 문항을 7점 리커트 척도(1 = 전혀 공헌하

지 않는다, 7 = 매우 공헌한다)로 측정하였다.

(5) 에어비앤비 서비스 프레이밍 조작 점검

에어비앤비 서비스 프레이밍의 조작 점검을 하기 위하

여 “아래의 요소들이 에어비앤비 성장에 얼마나 중요합

니까?－가상의 재산에 대한 수수료; 유휴 자산을 소득 

원천으로 전환” 2개의 문항을 7점 척도(1 = 전혀 중요

하지 않다, 7 = 매우 중요하다)로 측정하였다.

연구 결과 및 논의

(1) 기초 분석

본 연구에서 사용된 주요 변수들의 상관관계 및 평균

과 표준편차는 <표 1>에 나타난 바와 같다. 에어비앤

비의 탐욕에 대한 인식은 에어비앤비의 사회에 대한 

1 2 3 4

1. 탐욕 인식 -

2. 사회 공헌 -0.41*** -

3. 기업 평판 -0.54*** 0.57*** -

4. 이용 의도 -0.31*** 0.48*** 0.74*** -

평균(M) 3.45 4.34 5.08 5.42

표준편차(SD) 0.97 1.33 1.17 1.46

주) *p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001

<표 1> 변수의 상관관계 및 평균과 표준편차
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공헌도, 평판, 이용 의도 모두와 통계적으로 유의한 음

의 상관관계를 가졌다. 사회 공헌, 기업 평판, 이용 의

도는 서로 유의한 양의 상관관계를 가지는 것으로 나

타났다. 

(2) 조작 점검

본 연구에서는 에어비앤비의 핵심 성장 동력을 ‘플랫폼 

비즈니스의 중개수수료 수익으로 설명하는가, 유휴 자산

을 소득 원천으로 전환하여 공적 혜택을 증진한 것으로 

설명하는가’에 따라 에어비앤비 서비스의 수익 지향과 

혜택 지향 프레이밍을 조작하였다. 수익 지향 조건에는 

127명, 혜택 지향 조건에는 123명의 참여자가 할당되

었다. 에어비앤비 서비스 프레이밍 조건(-1 = 수익 지

향, 1 = 혜택 지향)의 조작 점검을 위해, 일원분산분석

(one-way ANOVA)을 실시하였다. 에어비앤비의 핵

심 성장 동력에 대한 응답 경향성을 분석한 결과, 수익 

지향 조건이 혜택 지향 조건보다 가상의 재산에 대한 수

수료를 더 중요하게 인식한 반면(수익= 6.31, SD = 

1.10, 혜택= 3.46, SD = 1.74, F(1, 248) = 

242.81, p < 0.001), 유휴 자산을 소득 원천으로 전환

하여 기회를 제공하는 것은 덜 중요하게 인식하는 것으로 

나타났다(수익= 4.87, SD = 1.84, 혜택= 6.50, 

SD = 0.88, F(1, 248) = 79.24, p < 0.001).

(3) 가설 검증

에어비앤비 서비스의 프레이밍이 에어비앤비의 탐욕에 

대한 인식과 기업의 평판에 연쇄적으로 영향을 미침으로

써, 결과적으로 소비자들의 이용 의도에 영향을 미치는 

직렬매개효과를 검증하기 위하여 Hayes(2017) 프로세

스 모델 6번을 이용하여 분석하였다. 분석 결과, 에어비

앤비 서비스의 프레이밍 조건은 에어비앤비의 탐욕에 대

한 인식에 유의한 영향을 나타냈다(b = -0.13, p = 

0.039, boot SE = 0.06, 95% CI = [-0.2455, 

-0.0062]). 에어비앤비의 기업 평판에는 에어비앤비의 

탐욕에 대한 인식이 유의하게 부정적인 영향을 미쳤으나

(b = -0.64, p < 0.001, boot SE = 0.06, 95% CI 

= [-0.7686, -0.5139]), 서비스 프레이밍 방식은 유

의한 영향을 미치지 않았다(b = 0.10, p = 0.095, 

boot SE = 0.06, 95% CI = [-0.0182, 0.2275]). 

에어비앤비 이용 의도에는 에어비앤비의 기업 평판(b = 

1.03, p < 0.001, boot SE = 0.06, 95% CI = 

[0.9032, 1.1518])과 탐욕에 대한 인식(b = 0.20, 

p < 0.01, boot SE = 0.08, 95% CI = [0.0485, 

0.3471])이 유의한 영향을 미쳤으나 서비스 프레이밍 

조건은 유의한 영향을 미치지 않았다(b = -0.09, p = 

0.15, boot SE = 0.06, 95% CI = [-0.2134, 

0.0316]). 5,000번의 리샘플링(resampling)을 통한 

붓스트래핑(Bootstrapping)을 이용하여 가설에서 제

시되었던 직렬매개효과를 테스트한 결과, 95% 신뢰구

간 내에 0을 포함하지 않으므로 서비스 프레이밍 조건

이 기업의 탐욕에 대한 인식과 기업 평판을 거쳐 서비스 

이용 의도에 영향을 미치는 간접효과가 유의한 것으로 

나타났다(b = 0.08, boot SE = 0.04, 95% CI = 

[0.0059, 0.1692]; <그림 2>). 이상의 결과는 가설 1

을 지지한다. 

대안 설명으로는 에어비앤비 서비스 프레이밍이 에어

비앤비의 사회 공헌도 인식에 영향을 미쳐서 에어비앤비

의 평판과 이용 의도에 연쇄적인 효과를 가져올 가능성

에 대해서 검증하였다. 에어비앤비가 중개수수료로 성장

하는 기업이라는 정보로 프레이밍되었을 때(수익 지향)

에 비하여 유휴 자산을 소득의 원천으로 전환할 수 있도

록 기회를 제공하는 기업이라는 정보로 프레이밍되었을 

때(혜택 지향), 소비자들이 인식하는 사회 공헌도는 더

욱 높을 수 있고, 이 사회 공헌도가 평판과 이용 의도에 
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연쇄적으로 긍정적인 영향을 미칠 수 있다는 설명이다. 

이러한 가능성을 검증하기 위하여 Hayes(2017)의 프

로세스 모델 6을 이용하여 앞서 분석한 방식과 동일하게 

직렬매개효과를 분석하였다. 5,000번의 리샘플링을 통

한 붓스트래핑 방식으로 대안 가설의 직렬매개효과를 테

스트한 결과, 95% 신뢰구간 내에 0을 포함하였다. 따

라서 에어비앤비 서비스 프레이밍 조건이 에어비앤비의 

사회 공헌도에 대한 인식 및 기업 평판을 거쳐 서비스 

이용 의도에 간접적인 영향을 미친다고 가정한 대안 경

로는 유의하지 않은 것으로 나타났다(b = 0.04, boot 

SE = 0.04, 95% CI = [-0.0264, 0.1142]).

종합하면, 연구 1에서는 공유경제 플랫폼 기업인 에어

비앤비에 대한 정보를 제공함에 있어, 부동산 소유주와 

고객을 연결함으로써 중개수수료를 통하여 성장한 기업

이라는 수익 지향 프레이밍과 유휴 자산을 소득의 원천

으로 전환함으로써 모든 거래 당사자의 혜택을 증진한 

기업이라는 혜택 지향 프레이밍을 비교하였다. 그 결과, 

혜택 지향(vs. 수익 지향) 프레이밍의 경우, 에어비앤비

의 탐욕에 대한 인식을 낮춤으로써 긍정적인 기업 평판

을 형성하고, 궁극적으로 서비스 이용 의도를 높이는 효

과를 나타냈다. 연구 2에서는 서비스 프레이밍이 이용 의

도에 미치는 효과가 개개인의 성향, 특히 프로테스탄트 직

업윤리 정도에 따라서 달라질 수 있다는 조절효과를 검증

할 것이다. 또한, 인구통계학적 특성과 에어비앤비에 대

한 경험 및 인식과 관련된 다양한 변수들의 효과를 통제

했을 경우에도 조절효과가 유지되는지 확인하고자 한다.

2. 연구 2: 프로테스탄트 직업윤리의 조절효과

표본의 특성 및 실험 절차

연구 2에서는 서비스 프레이밍이 이용 의도에 미치는 영

향이 프로테스탄트 직업윤리에 따라서 조절되는 효과를 

검증하기 위해, 영국의 온라인 서베이 플랫폼인 프롤리

픽에서 영국 시민권자이자 거주자인 성인 참여자 261명

을 모집하였다. 그중에서 지시적 조작 점검 질문(예: “이 

질문에는 3을 선택하세요.”; He and Bond 2015; 

Oppenheimer et al. 2009)에 따르지 않거나, 에어비

앤비 관련 뉴스 기사 요약에 실패하거나, 에어비앤비에 

극도로 부정적인 의견을 남긴 12명을 제외한 249명의 

응답을 분석하였다. 구체적으로, 지시적 조작 점검 질문

<그림 2> 연구 1의 직렬매개효과 결과

           주) †p < 0.10, *p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001
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을 통해 무성의한 응답을 걸러내고자 하였으며, 뉴스 기

사 요약 과제를 통해 각 서비스 프레이밍 조건에 부합하

는 조작이 성공적으로 이루어졌는지 여부를 확인하고자 

하였다. 이러한 과제들을 제대로 수행해내지 못한 응답

은 부적절한 데이터로 분류되어 분석에서 제외되었다. 

또한, 에어비앤비 기업의 윤리성에 대한 우려를 표방하

며(예: 이스라엘-팔레스타인 분쟁 지역에서의 영업) 이

러한 평소 견해로 인해 본인의 응답이 매우 부정적인 영

향을 받았다고 밝힌 참여자의 응답은 본 실험의 조작 효

과를 검증할 수 없으므로 분석에서 제외되었다. 참여자

의 평균 연령은 33.78세(SD = 10.50)로 만 18세에서 

60세에 걸쳐서 분포되었다. 성별은 남성(19.7%), 여성

(79.5%), 기타(0.8%)로 구성되었으며, 인종 구성은 

백인(88.4%), 복합 인종(3.6%), 아시아계(4.0%), 흑인

(3.2%), 기타(0.8%)의 비율로 나타났다. 실험 디자인

은 연구 1과 마찬가지로 서비스 프레이밍에 따라 2(혜택 

지향 vs. 수익 지향) 집단 간 디자인으로 설계되었다.

연구 2의 실험은 기본적으로 연구 1과 동일한 절차와 

방식으로 진행되었다. 실험 안내문에서 본 연구를 기업

에 대한 태도와 관련된 연구로 소개하였고, 에어비앤비

를 다룬 뉴스 기사를 읽고 관련된 질문들에 응답할 것을 

안내하였다. 참여자들은 혜택 지향 프레이밍 조건과 수

익 지향 프레이밍 조건 중 하나에 무작위로 할당되었고, 

연구 1과 동일한 뉴스 기사에 노출되었다. 뉴스 기사를 

읽은 후에는 그 내용을 한두 문장으로 요약하도록 하여, 

참여자들이 주의를 기울인 정도를 확인하였다. 이후 에

어비앤비 서비스 이용 의도를 물었으며, 서비스 프레이

밍 조작 점검 질문을 포함하였다. 더불어 에어비앤비의 

안전에 대한 인식, 에어비앤비 게스트 경험 여부, 에어

비앤비 호스트 여부를 묻고, 개개인의 프로테스탄트 직

업윤리를 측정하였다. 마지막으로 나이, 성별, 인종, 소

득을 포함한 인구통계학적 질문들을 포함하였다.

측정 문항

(1) 에어비앤비 서비스 이용 의도

에어비앤비 서비스 이용 의도는 연구 1에서 사용했던 

3개의 문항을 동일하게 이용하였다(α = 0.96).

(2) 에어비앤비 서비스 프레이밍 조작 점검

연구 1에서 사용했던 조작 점검 문항에 각 프레이밍 

조건과 관련 없는 요소를 하나 더 추가하여 “아래의 요소

들이 에어비앤비 성장에 얼마나 중요합니까?－가상의 

재산에 대한 수수료; 유휴 자산을 소득 원천으로 전환; 

부동산 수수료” 총 3개 문항을 7점 척도(1 = 전혀 중요

하지 않다, 7 = 매우 중요하다)로 측정하였다.

(3) 에어비앤비 안전에 대한 인식 

에어비앤비 안전에 대한 인식은 “에어비앤비가 아래 

제시한 영역의 안전을 보장하는 시스템을 얼마나 갖추고 

있다고 생각합니까?－물리적 안전(예: 사람에게 해를 

가하는 범죄나 사고 방지); 다른 게스트와 관련한 재정

적 안전(예: 절도 방지); 호스트와 관련한 재정적 안전

(예: 환불 보장, 사기 방지)” 3개 문항을 7점 척도(1 = 

매우 안전하지 않다, 7 = 매우 안전하다)로 측정하였다

(α = 0.85). 

(4) 에어비앤비 게스트 경험 여부

에어비앤비 게스트 경험 여부는 “귀하께서는 이전에 

에어비앤비 게스트였던 적이 있습니까?(0 = 아니오, 1 

= 네)”로 질문하였다. 본 질문은 서비스 프레이밍과 프

로테스탄트 직업윤리의 상호작용 효과가 응답자들의 게

스트 경험 유무에 따라서 달라지는지를 판단하기 위하여 

포함되었다. 
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(5) 에어비앤비 호스트 여부

에어비앤비 호스트 여부는 “귀하께서는 에어비앤비 호

스트이십니까?(0 = 아니오, 1 = 네)”로 질문하였다. 

본 질문 역시 응답자들의 호스트 경험이 본 연구의 관심 

상호작용 효과에 영향을 미치는지 판단하기 위하여 포함

되었다.

(6) 프로테스탄트 직업윤리

프로테스탄트 직업윤리는 Mirels and Garrett(1971)

의 19개 문항(예: “쉽게 얻은 돈(즉, 도박이나 투기를 

통해 얻은 돈)은 일반적으로 현명하지 않게 사용된다; 

사람이 충분히 열심히 일하면 자신을 위하여 좋은 삶을 

살 가능성이 높다; 노력은 성공을 거의 보장하지 않는다

(역문항)” 등)을 이용하여 측정하였다(α = 0.81). 

연구 결과 및 논의

(1) 기초 분석

본 연구에 참여한 249명의 응답자 중 에어비앤비 게

스트 경험이 있는 응답자는 143명(57.4%), 경험이 없

는 응답자는 106명(42.6%)이었다. 현재 에어비앤비 호

스트인 응답자는 2명(0.8%)으로 나타나 대부분의 응답

자가 에어비앤비 호스트는 아닌 것으로 나타났다. 에어비

앤비의 안전에 대한 인식은 7점 리커트 척도 중 4.35점

(SD = 1.26)으로 중간값을 상회하였고, 사람에게 직접

적인 해를 가하는 범죄나 사고 방지와 관련된 물리적 안

전은 4.06점(SD = 1.38), 다른 게스트로부터의 절도 

방지 등과 관련된 재정적 안전은 4.37점(SD = 1.44), 

호스트의 환불 보장, 사기 방지와 관련된 재정적 안전은 

4.65점(SD = 1.47)으로 나타났다. 에어비앤비와 관

련된 사전 경험 및 에어비앤비의 안전에 대한 인식 변수

들은 통제변수 혹은 조절변수로서 실험에 포함되었으며, 

이 변수들이 본 연구의 관심 상호작용 효과에 어떠한 영

향을 미치는지 확인하고자 하였다.

(2) 조작 점검

연구 1과 동일하게 에어비앤비 서비스 프레이밍 조건

(-1 = 수익 지향, 1 = 혜택 지향)에 대한 조작 점검으

로 일원분산분석(one-way ANOVA)을 실시하였다. 에

어비앤비의 핵심 성장 동력에 대한 응답 경향성을 분석

한 결과, 수익 지향 조건은 혜택 지향 조건보다 가상의 

재산에 대한 수수료를 더 중요하게 인식하였고(수익= 

6.24, SD = 1.26, 혜택= 3.05, SD = 1.84, F(1, 

247) = 256.00, p < 0.001), 유휴 자산을 소득 원천

으로 전환하여 기회를 제공하는 것은 덜 중요하게 인식

하였다(수익= 4.44, SD = 1.84, 혜택= 6.64, SD 

= 0.69, F(1, 247) = 157.25, p < 0.001). 즉, 연

구 1에서와 마찬가지로 서비스 프레이밍 조작이 성공적

으로 이루어졌음을 확인하였다. 마지막으로 두 프레이밍 

조건과 관련 없는 부동산 수수료 항목에 대해서는 양측 

조건에서 통계적으로 유의미한 차이가 없었다(수익= 

2.57, SD = 1.67, 혜택= 2.92, SD = 1.60, F(1, 

247) = 2.79, p = 0.095).

(3) 가설 검증

서비스 프레이밍이 이용 의도에 미치는 영향이 프로테

스탄트 직업윤리에 따라서 조절되는 효과를 검증하기 위

하여 에어비앤비 서비스 이용 의도를 종속변수로 두고, 

서비스 프레이밍 조건(-1 = 수익 지향, 1 = 혜택 지향)

과 평균중심화(mean-centered)된 프로테스탄트 직업

윤리, 이 둘의 상호작용을 독립변수로 설정하여 회귀분

석을 실시하였다. 그 결과, 서비스 프레이밍 조건(b = 

-0.05, t(245) = -0.47, p = 0.638)과 프로테스탄트 

직업윤리(b = -0.01, t(245) = -0.10, p = 0.921)
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가 서비스 이용 의도에 미치는 주효과는 통계적으로 유의

하지 않은 것으로 나타났다. 그러나 서비스 프레이밍과 

프로테스탄트 직업윤리의 상호작용이 서비스 이용 의도

에 미치는 효과는 유의하게 나타났다(b = 0.35, t(245) 

= 2.38, p = 0.018; <그림 3>).

구체적으로, 프로테스탄트 직업윤리가 낮은 사람들일

수록 수익 지향 프레이밍을 할 때가 혜택 지향 프레이밍

을 할 때보다 에어비앤비 서비스 이용 의도가 더 높게 

나타난 반면, 프로테스탄트 직업윤리가 높은 사람들일

수록 혜택 지향 프레이밍을 할 때가 수익 지향 프레이밍

을 할 때보다 서비스 이용 의도가 더 높게 나타났다. 

Johnson-Neyman의 방법을 이용하여 조명등 분석법

(Floodlight analysis; Spiller et al. 2013)을 실시

한 결과, 프로테스탄트 직업윤리가 3.17점 이하인 사람

들은 수익 지향(vs. 혜택 지향) 프레이밍 조건에서, 프

로테스탄트 직업윤리가 5.35점 이상인 사람들은 혜택 

지향(vs. 수익 지향) 프레이밍 조건에서 유의미하게 높

은 수준의 에어비앤비 서비스 이용 의도를 보여주었다. 

<그림 3>에서 회색 영역은 프로테스탄트 직업윤리의 각 

수준별 95% 신뢰구간을 의미하며, 이 구간 안에 0이 

포함되지 않을 때, 서비스 프레이밍(-1 = 수익 지향, 1 

= 혜택 지향)이 서비스 이용 의도에 미치는 단순 주효

과(점선)가 통계적으로 유의함을 의미한다. 즉, 프로테

스탄트 직업윤리를 3.17점 이하로 응답한 사람들은 음

의 단순 주효과가, 5.35점 이상으로 응답한 사람들은 양

의 단순 주효과가 유의하게 나타난 것으로 해석된다.

또한, 다양한 통제변수를 포함했을 때 서비스 프레이

밍과 프로테스탄트 직업윤리의 상호작용 효과가 여전히 

유효한지 확인하기 위하여 여러 통제변수를 포함한 회귀

분석을 실시하였다<표 2>. 앞서 보고했던 서비스 프레이

밍 조건, 프로테스탄트 직업윤리, 이 두 변수의 상호작

용 효과를 독립변수로 넣은 모형이 모형 1이며, 모형 1

에 연령, 성별, 소득 등 인구통계학적 변수의 효과를 통

제한 것이 모형 2, 모형 2에 더하여 에어비앤비의 안전

<그림 3> 연구 2의 서비스 프레이밍과 프로테스탄트 직업윤리의 상호작용 효과
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에 대한 인식을 포함한 것이 모형 3, 모형 3과 동일한 

독립변수를 포함하되 에어비앤비 호스트 경험이 있는 2

인을 제외하고 분석한 모형이 모형 4이다. 결과적으로, 

이 네 가지의 모형에서 서비스 프레이밍과 프로테스탄트 

직업윤리의 상호작용이 서비스 이용 의도에 미치는 효과

는 통계적으로 유의하게 나타났다(ps < 0.045). 이러한 

2차 상호작용 효과가 에어비앤비 게스트 경험 유무(-1 = 

없음, 1 = 있음)에 따라서 달라지는지 확인하기 위하여 

3차 상호작용을 확인하였으나, 앞서 보고한 2차 상호작

용 효과는 게스트 경험 유무에 따라 조절되지 않았다(b = 

-0.24, t(241) = -0.93, p = 0.351).

종합하면, 연구 2에서는 에어비앤비 서비스 프레이밍

(혜택 지향 vs. 수익 지향)이 서비스 이용 의도에 미치는 

영향이 개개인의 프로테스탄트 직업윤리에 따라서 조절

됨을 보였다. 구체적으로, 프로테스탄트 직업윤리가 높

은 사람들은 서비스 프레이밍이 혜택 지향일 경우에 더 

높은 서비스 이용 의도를 보인 반면, 프로테스탄트 직업

윤리가 낮은 사람들은 서비스 프레이밍이 수익 지향일 

경우에 더 높은 서비스 이용 의도를 보였다. 또한, 다양

한 인구통계학적 변수들과 에어비앤비의 이용 경험 및 

인식과 관련한 통제변수를 포함하였을 경우에도 앞서 언

급한 서비스 프레이밍과 프로테스탄트 직업윤리의 2차 

상호작용이 이용 의도에 미치는 효과가 유의함을 확증하

며 가설 2를 지지하는 결과를 나타냈다.

Ⅴ. 결론 및 제언

1. 연구 결과 요약 및 시사점

본 연구는 공유경제 P2P 플랫폼의 대표 주자인 에어비

앤비의 서비스를 프레이밍하는 방식(혜택 지향 vs. 수익 

지향)이 소비자들의 서비스 이용 의도에 어떠한 영향을 

미치는지, 그리고 이 현상이 어떠한 심리적 기제를 근간

으로 하는지를 밝혔다. 또한, 소비자들의 기질적 특성에 

따라 서비스 프레이밍이 이용 의도에 미치는 영향이 어

떻게 달라지는지를 검증하였다. 구체적으로, 연구 1에서

는 에어비앤비의 서비스를 혜택 지향(vs. 수익 지향)으

로 프레이밍할 경우, 기업의 탐욕에 대한 인식을 감소시

킴으로써 기업의 평판과 서비스 이용 의도를 연쇄적으로 

상승시키는 효과가 나타남을 증명하며, 가설 1을 지지하

는 결과를 확인하였다. 연구 2에서는 에어비앤비의 서비

스 프레이밍이 서비스 이용 의도에 미치는 효과가 기질

적인 특성인 프로테스탄트 직업윤리에 따라서 조절되는 

것을 확인하였다. 즉, 프로테스탄트 직업윤리가 높은 사

람들은 혜택 지향(vs. 수익 지향) 프레이밍에서 더 높은 

서비스 이용 의도를 보인 반면, 프로테스탄트 직업윤리

가 낮은 사람들은 수익 지향(vs. 혜택 지향) 프레이밍에

서 더 높은 서비스 이용 의도를 보이며, 가설 2를 지지

하였다. 

DV: 서비스 이용 의도 모형 1 모형 2 모형 3 모형 4

서비스 프레이밍(A) -0.05 -0.07 -0.11 -0.12

프로테스탄트 직업윤리(B) -0.01  0.01 -0.16 -0.16

A×B  0.35*  0.29*  0.33*  0.32*

연령 -0.02* -0.02† -0.02†

성별(-1: 남, 1:여)  0.71**  0.51*  0.50*

소득  0.09*  0.08*  0.09*

안전에 대한 인식  0.52***  0.51***

주) †p < 0.10, *p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001

<표 2> 서비스 프레이밍과 프로테스탄트 직업윤리가 이용 의도에 미치는 영향
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본 연구의 이론적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 공유경

제 플랫폼 서비스를 어떻게 해석하는가에 따라서 플랫폼 

기업에 대한 인식 및 서비스 이용 의도가 달라질 수 있

을 것이라는 화두를 던지고, 공유경제 서비스 프레이밍

의 효과를 실증적으로 탐구하였다. 구체적으로, 공유경

제 플랫폼이 진정한 공유와 협력을 지향하는 서비스인

지, 새로운 투기적 자본주의인지에 대한 논쟁이 지속되

고 있는 가운데, 서비스 프레이밍이라는 변수를 통해 이 

논쟁을 통합 및 확장할 수 있는 새로운 관점을 제시하였

을 뿐만 아니라, 서비스 프레이밍이 플랫폼 기업의 탐욕

에 대한 인식은 물론 소비자의 평판과 이용 의도에까지 

연쇄적으로 영향을 미친다는 사실을 검증하였다. 둘째, 

연구 1에서 서비스 프레이밍이 서비스 이용 의도에 미치

는 효과를 설명하는 심리적 기제로 기업의 탐욕에 대한 

인식의 매개 역할을 검증하였고, 이 과정에서 기업의 사

회적 공헌도에 대한 인식이라는 대안 경로는 기각하였

다. 즉, 플랫폼 서비스가 혜택 지향(vs. 수익 지향)으로 

프레이밍되었을 때 이용 의도가 더욱 높아지는 이유는 

플랫폼 서비스가 이 사회에 더 큰 기여를 한다고 느껴서

가 아니라 그들의 서비스를 덜 탐욕적으로 느끼기 때문

이라는 경로를 확증함으로써 서비스 프레이밍 효과의 심

리적 기제에 대한 이해도를 높였다. 셋째, 연구 2에서는 

서비스 프레이밍이 이용 의도에 미치는 효과가 개개인의 

프로테스탄트 직업윤리에 따라서 달라진다는 것을 검증

하였다. 이러한 조절효과의 검증을 통해 공유경제 플랫

폼에 대한 기대와 우려가 상황적인 요인뿐만 아니라 소

비자 개인에게 내재 된 기질적 특성에 의해 영향을 받을 

수 있다는 균형적인 관점을 제시하고, 소비자 특성에 따

른 프레이밍 전략 수립 및 고객 세분화 연구에 단초를 

제공하였다.

본 연구의 실무적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 플랫폼 

기업이 PR, 광고, SNS 마케팅, 고객들의 구전(word 

of mouth) 등 다양한 커뮤니케이션 채널에서 자사의 

서비스가 어떠한 프레이밍과 설득 메시지로 소구되고 있

는지 면밀히 주시하고 관리해야 한다는 시사점을 제공한

다. 예컨대, 공유경제 플랫폼 서비스의 연관 검색어 중 

수수료, 수익 등의 키워드가 차지하는 비중이 높지 않은

지, SNS 게시물들에 대한 텍스트 마이닝 분석을 실시했

을 때 서비스와 관련되어 수수료, 수익 등의 키워드가 

빈번하게 등장하지는 않는지 꾸준하게 모니터링할 필요

가 있다. 이처럼 서비스 프레이밍 메시지를 꾸준히 관리

하는 노력을 통해, 소비자들이 기업으로부터 느끼는 탐

욕 수준을 낮출 수 있을 것이다. 둘째, 공유경제 플랫폼 

서비스 기업은 거창한 사회적 책임이나 공헌도를 설득하

기 이전에, 해당 서비스와 관련된 구성원(예: 에어비앤

비 호스트와 게스트)들을 이용하거나 그들로부터 부당한 

이익을 취하는 탐욕적인 서비스로 인식되지 않도록, 구

성원 모두에게 공정한 혜택을 제공하는 플랫폼 시스템을 

갖추고, 그에 걸맞은 메시지를 소비자들에게 소통해야 

한다는 점을 기억해야 한다. 셋째, 개개인의 프로테스탄

트 직업윤리는 시대상을 반영할 수 있으므로, 소비자들

의 서비스 이용 의도를 높이는 서비스 프레이밍 방식은 

시대와 문화에 따라 가변적이라는 점을 주지해야 한다. 

예를 들어, 최근 국내에서 불거진 ‘수저계급론’은 사회경

제적 계층을 금수저 및 흙수저 등으로 구분하고, 흙수저

는 노력해봤자 경제적 사다리를 오를 수 없다는 인식을 

확산시켰다. 이와 같은 시대상에서는 사람들의 전반적인 

프로테스탄트 직업윤리 수준이 낮아질 수 있으며, 직접 

소유한 자산 없이도 중개수수료로 급성장을 해온 에어비

앤비의 비즈니스 모델이 더욱 매력적으로 느껴질 수 있

다. 반면, 어메리칸 드림(American Dream)처럼 누구

나 열심히 일하면 노력한 만큼 결과를 얻을 수 있다는 

믿음이 강한 사회는 개개인의 프로테스탄트 직업윤리가 

전반적으로 높게 나타날 수 있으므로, 이 경우에는 사람
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들에게 혜택을 제공하는 공익적인 서비스 플랫폼으로 프

레이밍하는 것이 이용 의도를 높이는데 효과적일 수 있

다. 이처럼 경제적 이동성 인식 수준에 따라서 사회 전

반의 프로테스탄트 직업윤리 수준 또한 달라질 수 있으

므로, 각 국가와 문화권마다 플랫폼 서비스 프레이밍의 

상대적 우위는 달라질 수 있다는 점을 시사하고 있다.

2. 연구의 한계 및 제언

본 연구가 지닌 한계점과 향후 연구 방향을 위한 제언은 

다음과 같다. 첫째, 본 연구에서는 공유경제 플랫폼 중 

대표적인 숙박 플랫폼인 에어비앤비에 대해서만 서비스 

프레이밍 효과를 검증하였다. 비록 에어비앤비가 공유경

제의 선도적인 형태로 간주되어 왔으나(Zhang et al. 

2018), 숙박 이외의 다른 영역에도 다양한 공유경제 플

랫폼 서비스가 존재한다. 따라서 본 연구의 결과와 동일

한 효과를 다른 영역의 플랫폼 서비스에서도 확인하여 

일반화할 수 있는지 추가적인 검증이 필요하다. 둘째, 

본 연구는 시나리오 기반의 실험 연구로 수행되었기 때

문에 실험에 영향을 미칠 수 있는 모든 변인을 포함하고 

통제하기에는 한계가 있다. 따라서 본 연구에서 검토하

지 못한 조절변수 및 통제변수를 후속 연구 모델에 포함

하고 그 역할을 검증할 필요가 있다. 예컨대, 본 연구는 

서비스 프레이밍(혜택 지향 vs. 수익 지향)이라는 독립

변수와 상호작용할 가능성이 있는 조절변수로 프로테스

탄트 직업윤리를 상정하고 그 효과를 검토하였다. 그러

나 마케팅 커뮤니케이션에 대한 회의감(skepticism) 또

는 설득 지식(persuasion knowledge)과 같은 변수들

도 설득 프레이밍의 효과를 논의할 때 종종 검토되는 변

수이므로, 이들 개인차 변수의 조절 역할을 검증하거나 

혹은 적극적으로 통제함으로써 더욱 엄밀한 결과를 얻을 

수 있을 것이다. 또한, 본 연구에서는 시나리오의 현실

성과 몰입감을 높이기 위해 에어비앤비라는 실제 기업을 

제시하였는데, 에어비앤비에 대한 이용 경험과 안전에 

대한 인식 등은 통제하였으나 사전 지식과 태도 등을 폭

넓게 고찰하지 못하였다는 한계점을 갖는다. 따라서 향

후 연구에서는 플랫폼 기업에 대한 사전 경험, 지식 및 

태도 등을 면밀히 통제하거나, 아예 가상의 기업 이름을 

제시함으로써 더욱 뚜렷한 인과관계를 담보할 수 있을 

것이다. 셋째, 본 연구는 두 번의 실험을 통하여 서비스 

프레이밍이 이용 의도에 미치는 영향을 검증하였는데, 

두 번의 실험 모두 영국 거주자이자 시민권자들을 대상

으로 진행되었다. 본 연구의 결과가 다른 문화권에서도 

동일하게 발견되는지 검증하기 위해서는 다양한 국가에

서 실험을 진행할 필요가 있다. 예를 들어, 공유경제에 

대한 정서와 인식 측면에서 영국 문화권과 차이를 보이

는 국가를 대상으로 추가 검증을 진행한다면, 본 연구 

결과의 외적 타당성(external validity)을 확보할 수 

있을 것이다. 넷째, 본 연구에서 진행된 실험에서는 참

여자들에게 코로나19 확산 이전의 일상에 대해서 떠올

리라고 안내한 바 있다. 이러한 방식으로 전 세계적인 

바이러스 확산이 연구 결과에 미치는 영향을 최소화하고

자 하였으나, 숙박 플랫폼 기업인 에어비앤비의 특성상 

참여자들이 응답하는 과정에서 코로나19 상황을 완전히 

배제하기 어려웠을 가능성이 있다. 따라서 코로나19 상

황이 완화된 이후에도 동일한 결과가 나타나는지 추가적

인 검증이 필요할 것으로 보인다. 마지막으로, 본 연구

에서는 서비스 프레이밍과 프로테스탄트 직업윤리가 소

비자 행동에 미치는 영향을 확인하기 위하여 에어비앤비 

서비스의 이용 의도를 측정하였으나, 실제 행동변수를 

이용한 추가적인 검증도 고려할 필요가 있다. 비록 지금

은 전 세계적인 코로나19 확산으로 행동변수를 직접 검

증하기 어려운 측면이 있으나, 코로나19 상황이 향후 안

정화되어 현재보다 더욱 자유로운 여행이 가능하게 된다
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면, 행동변수를 포함한 추가적인 검증을 통하여 더욱 중

요한 시사점을 제공할 수 있을 것으로 기대한다. 
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