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요  약  코로나 19와 치열한 시장 경쟁으로 공유 경제 플랫폼 업체들은 고객과의 장기적 관계를 형성하는 것이 점차 
중요해지고 있다. 이런 맥락에서 본 연구에서는 Airbnb 고객들의 재구매 의사 결정 메커니즘을 살펴보고자 하였다. 
Airbnb 고객들의 재구매 의도 형성의 선행 요인으로 고객 만족과 브랜드 이미지를 고려하였다. 또한, 가격 공정성, 진정
한 경험, 즐거움, Airbnb 신뢰, 호스트 신뢰가 고객들의 재구매 의사 결정에 미치는 영향도 함께 살펴보았다. 본 연구는 
Airbnb 이용 고객 154명을 대상으로 연구 가설을 검증하였다. 연구 분석 결과 고객 만족과 브랜드 이미지는 재구매 
의도에 유의한 영향을 미쳤으며, 재구매 의도 분산의 62.0%를 설명하였다. 고객 만족에는 즐거움, 진정한 경험, Airbnb 
신뢰는 유의한 영향을 미쳤지만, 가격 공정성과 호스트 신뢰는 유의한 영향을 미치지 않았다. 브랜드 이미지는 가격 
공정성, 진정한 경험, 즐거움, Airbnb 신뢰에 영향을 미쳤지만, 호스트 신뢰에는 유의한 영향을 미치지 않았다. 본 연구 
결과를 통해 공유 경제 플랫폼 환경에서 고객들의 재구매 의사 결정에 대한 이해를 증진하여 학문 및 실무적 시사점을 
제공해 줄 수 있을 것으로 기대된다. 
주제어 : 공유 경제, Airbnb, 고객 만족, 브랜드 이미지, 신뢰

Abstract  Due to fierce market competition and COVID-19, it becomes increasingly important for 
sharing economic platform companies to develop a long-term relationship with customers. In this 
regard, this study explores the mechanism of customer’s repurchase decision making in the context of 
Airbnb. This study posits customer satisfaction and brand image as the key factors in forming 
customer’s repurchase intention toward Airbnb. It also investigates the effects of price fairness, 
authentic experience, enjoyment, Airbnb trust and host trust on customer's repurchase intention. This 
study validated the research hypothesis with 154 customers using Airbnb. The analysis results showed 
that both customer satisfaction and brand image have a significant impact on repurchase intention and 
explain 62.0% of its variance. Enjoyment, true experience, and Airbnb trust had significant effects on 
customer satisfaction, while price fairness and host trust had no significant impact on it. The results 
revealed that price fairness, authentic experience, enjoyment, and Airbnb trust are significantly 
associated with brand image, while host trust is not significantly related to it. The results of this study 
are expected to provide academic and practical implications by enhancing the understanding of 
customer's repurchasing decision in the context of sharing economic platform.
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1. 서론
공유 경제란 물품을 소유하는 것이 아닌 서로 빌려 씀

으로써 자원을 효율적으로 활용할 수 있는 방법으로 주
로 ICT 플랫폼을 통해 중개되는 경제로 알려져 있다[1]. 
기존 제품화된 유휴 자원을 필요한 소비자에게 연결시켜
주기 때문에, 재화의 활용도를 높일 수 있을 뿐만 아니라 
새로운 가치를 창출해내기도 한다[2]. 공유 경제는 협력 
경제(Collaborative economy), 긱 경제(Gig 
economy), 피어경제(Peer economy) 등 다양한 용어
와 혼용되어 사용되기도 한다[3, 4]. 2008년 글로벌 금융
위기 이후 합리적인 소비문화의 확산과 더불어 모바일 
어플리케이션, 모바일 네트워크 등 ICT 기술 발전 영향
으로 공유 경제가 빠르게 확산되고 있다[5]. 또한, 합리적
인 가격에 제품이나 서비스를 이용할 수 있기 때문에, 공
유 경제 플랫폼은 빠르게 주요 소비 문화로 자리매김하
고 있다[6]. 이러한 사회적 현상이 반영되면서 숙소, 이동 
수단, 금융 등 다양한 분야에서 공유 경제 관련 비즈니스 
모델이 등장하고 있다. 대표적인 공유 경제 플랫폼 기업
은 숙박 공유를 위한 Airbnb, 차량 공유 서비스인 우버
(Uber), 사무실 공유 서비스 위워크(Wework)를 들 수 
있다[7]. 컨설팅 업체 PWC에 따르면 숙박, 차량, 금융 등 
다양한 영역에서 공유 경제가 지속적으로 인기를 끌 것
으로 예상하였으며, 공유 경제 시장 규모는 2014년 150
억 달러에서 2025년 3,350억 달러 정도로 급격하게 성
장할 것으로 예상하였다(Pwc,2015; World Economic 
Forum,2015). 또한, 시장조사기관 Statista도 2016년 
미국 성인 4,480만 명이 공유 경제 서비스를 이용해봤으
며, 2021년에는 8650만 명으로 규모가 증가할 것으로 
전망하였다. 하지만, 코로나 19의 확산에 따른 언택트 경
제의 도래로 사회적 거리 두기가 보편화 되면서 공유 경
제 산업의 성장성이 타격을 받고 있다. 공유 경제 플랫폼 
가운데 숙박 공유 업체 Airbnb와 차량 공유 서비스 우버
(Uber)가 사회적 거리 두기 영향으로 코로나 19의 영향
을 많이 받을 것으로 예상되었다. Airbnb CEO인 브라
이언 체스크는 코로나 19로 인해 2020년 매출은 2019
년 매출의 절반 이하가 될 것을 예상하였다. 또한 우버
(Uber)도 미국이나 유럽 등의 봉쇄조치로 인해 1분기 
29억 달러(약 3조 5409억원) 손실을 기록하였다. 공유 
경제 플랫폼은 코로나 19 극복 이후 활력을 되찾길 기대
하고 있지만 코로나 19가 종식된 이후에도 성장세가 이
전처럼 이어지기 어렵다는 의견이 있다. 이는 공유 경제 
플랫폼 기업들은 기존 사업자들뿐만 아니라 신생 공유 

경제 업체들과의 치열한 경쟁을 해야 하기 때문이다[2, 
10]. 공유 경제 업체들은 치열한 경쟁 속에서 우위를 점
하기 위해 고객과의 장기적인 관계를 유지하는 것이 중
요하다[11, 12]. 그래서 공유 경제 플랫폼 기업들은 고객 
이탈율을 줄이고 재구매율을 높여서 지속 가능한 성장을 
할 필요가 있다. 이런 맥락에서 본 연구에서는 공유 경제 
플랫폼 기업이 제공하는 제품이나 서비스에 대한 재구매 
의도에 영향을 미치는 선행 요인들을 살펴보고자 한다. 

마케팅이나 서비스 경영 분야의 기존 연구들에서 고객
과의 일회성 거래 관계보다는 장기간 관계 유지에 많은 
노력을 기울여야 함을 주장하고 있다[11-13]. 신규 고객
을 유치하는 비용이 기존 고객을 유지하는 드는 비용의 
다섯 배 정도가 소비된다고 알려져 있다. 이러한 연구들
에서는 기업들이 재구매 의도 향상 등의 장기적 관계에 
투자하면 잠재 고객 유치보다 마케팅 -비용과 유지 관리 
비용을 절약할 수 있음을 실증적으로 보였다[14, 15]. 공
유 경제 플랫폼 기업들의 지속 가능한 성장을 위해서는 
고객과의 장기적 관계를 유지하는 전략이 필요하다. 기업
이 제공하는 서비스나 제품에 대한 장기적 관계를 형성
하면, 고객들은 자발적으로 해당 서비스나 제품을 추천하
거나 블로그 등에 홍보를 대행해주기도 한다[16, 17]. 이
런 고객과의 장기적 관계를 유지하기 위해서는 고객 만
족을 높이고 브랜드 이미지를 제고하는 것이 중요하다. 
이런 맥락에서 Airbnb가 제공하는 제품이나 서비스에 
대해서도 재구매 의도를 향상시키면, 고객들의 자발적 추
천이나 홍보가 증가할 뿐만아니라 지속적인 구매로 이어
져 고객 생애 가치도 증가하게 될 것이다. 기존 숙박 시
설인 호텔에 관해 구매 결정 요인은 다양한 연구들에서 
진행되었으나 Airbnb로 대표되는 공유 숙박은 고객 재
구매 의사 결정에 관한 연구가 충분히 이루어지지 않았
다[18, 19]. 본 연구에서는 Airbnb의 제품이나 서비스에 
대한 재구매 의도에 영향을 미치는 요인으로 만족과 이
미지를 고려하였다. Airbnb에 대한 만족은 Airbnb에 대
한 애착이나 결속력을 생성하는 데 핵심적인 요인을 작
용할 것이다. 고객들이 해당 기업이 제공한 제품이나 서
비스 구매 후 만족을 경험했다면, 재구매 의도도 증가할 
것이기 때문이다. 기업에 대한 이미지는 고객이 기억하는 
브랜드에 대한 총체 연상 내용을 의미한다[20]. 고객들이 
기업에 대해 역량이 있고 긍정적으로 생각하면, 해당 기
업의 제품이나 서비스를 지속적으로 구매할 확률이 증가
하고, 장기적 관계를 지속하기를 원할 것이다[21, 22]. 
그래서 본 연구에서는 Airbnb에 대한 만족과 이미지가 
재구매 의도에 미치는 영향을 살펴보았다.
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소비자들의 구매 의사 결정 과정에서 제품이나 서비스

에 대한 여러 가지 선행 요인들이 영향을 미치게 된다[2, 
11]. 소비자들의 공유 경제 플랫폼에 대한 이용 의사 결
정의 핵심적 요소를 살펴보는 것은 학계뿐만 아니라 산
업계에서도 의미가 있다[23, 24]. 고객들은 공유 경제 플
랫폼 업체의 제품이나 서비스 구매 시 가격을 주요한 단
서로 고려한다. 금융 위기 이후 전 세계에 경기 침체가 
진행되었고, 고객들은 가성비가 높은 제품이나 서비스 소
비가 증가하고 있다. 고객들은 제품 성능에 비해 저렴한 
가격에 구매할 수 있는 제품이나 서비스에 높은 효용 가
치를 인지하게 된다[25, 26]. 즉 합리적 가격에 서비스를 
제공하는 것은 해당 기업의 서비스에 대한 만족을 증가
시킬 뿐만 아니라 긍정적 이미지도 형성할 수 있다. 공유 
경제 플랫폼의 큰 장점은 유휴 자원을 활용하는 것이기 
때문에, 가격 공정성이 높다고 할 수 있다. 가격 공정성은 
소비자에게 제시된 가격이 적절한지를 느끼는 것을 말한
다. 실제 파이낸셜타임스에 따르면 Airbnb가 호텔보다 
평균 30% 정도 저렴한 것으로 분석되었다. 또한 Airbnb
는 ‘그곳에서 살아보라(Don’t go there, live there)’를 
목표로 설정하였으며, 소비자들에게 특별한 경험을 제공
하기 위해 노력하고 있다. Airbnb는 단순히 숙소를 이용
하는 것이 아니라 현지 체험 등의 진정한 경험을 제공하
고 있다. Airbnb 소비자들은 단순히 돈을 절약하기 위해
서가 아니라 여행지에서의 특별한 경험과 관련된 기대 
때문에 Airbnb를 선택한다고 밝혔다[26, 27]. 예를 들
어, Airbnb는 영국의 추리작가 이안 플레밍 lan 
Fleming이 소설을 집필한 곳, 로컬 투어 프로그램과 같
이 호텔과 리조트에 체험할 수 없는 특별한 경험을 선사
한다. 소비자가 진정한 경험을 느꼈다면, Airbnb에 대한 
만족과 긍정적 이미지가 생길 확률은 증가한다. 이러한 
맥락에서 Airbnb는 진정한 경험이 고객 만족과 브랜드 
이미지 향상에 핵심적인 역할을 담당할 것으로 예상하였
다. 소비자들은 자신이 추구하는 소비를 통해 행복감을 
느끼고, 공동체에 대한 소속감을 느끼게 된다. 이때, 즐거
움은 유희적 가치를 향상하는 핵심적 요인으로 고려된다
[28. 29]. 유희적 가치는 소비자가 제품이나 서비스를 이
용할 때 감각, 감정인 면에서 경험하는 가치를 의미하며
[28], 본래의 기능인 목적 달성보다 소비과정에서 얼마나 
많은 즐거움을 얻게 되는지와 관련이 있다[29]. 소비자가 
Airbnb 이용 시 즐거움을 느꼈다면, Airbnb에 대한 만
족과 긍정적 이미지가 생길 확률은 증가할 것이다. 
Airbnb는 경험재로 숙박 전까지 가치를 평가하기 어려
운 재화이다. 그렇기 때문에 소비자, 호스트, 플랫폼 사이

에 신뢰는 매우 중요하다. 특히 Airbnb 고객들은 정보 
비대칭성을 가지고 있어 온라인 후기와 평점 등의 고객 
평가를 통해 Airbnb에 대한 신뢰 수준을 제고하고 있다
[30, 31]. 또한 다양한 숙소 사진과 같은 시각적 정보를 
고객들에게 제공하여 고객 의사 결정에 영향을 미치고 
있다[32, 33]. Airbnb에 대해 높은 수준의 신뢰 수준을 
가지고 있다면, 고객들은 Airbnb에 대한 만족과 긍정적 
이미지를 형성할 확률이 증가하게 된다. 그래서 본 연구
에서는 Airbnb의 가격 공정성, 진정한 경험, 즐거움, 신
뢰를 Airbnb에 대한 만족과 브랜드 이미지를 형성하는
데 핵심적 요인으로 고려하였다. 

본 연구의 목적은 다음과 같다. 첫째, 고객들이 
Airbnb와 장기적 관계를 형성할 수 있도록 재구매 의도
에 영향을 미치는 요인들을 살펴보았다. 재구매 의사 결
정에 영향을 미치는 주요 요인으로 Airbnb에 대한 만족
과 브랜드 이미지를 고려하였다. 그리고 Airbnb의 가격 
공정성, 진정한 경험, 즐거움, 신뢰가 고객 만족과 브랜드 
이미지에 미치는 영향을 살펴보았다. 본 연구 결과를 통
해 고객들의 Airbnb 재구매 의사 결정 과정을 이해하고, 
고객과의 장기적 관계를 갖을 수 있는 마케팅 및 운영 전략
을 수립할 수 있는데 도움을 줄 수 있을 것으로 기대된다. 

다음 장에서는 이론적 배경을 설명하였고, 연구 모형
과 연구 가설을 제시하였다. 제 3장에서는 본 연구 모형 
검증을 위한 연구 방법과 최종 표본 정보를 제공하였다. 
또한 요인들의 신뢰도와 회귀 분석 결과를 제시하였다. 
마지막 장에서는 연구 결과 요약하여 시사점을 제공하였
다. 또한 웹 크롤링을 통해 Airbnb에 대한 인식을 분석
하였으며, 연구 한계점과 향후 연구 방향을 제시하였다.

2. 이론적 배경 
2.1 Airbnb에 대한 문헌 고찰

Forbes에 따르면, 공유 경제는 전자상거래(e-commerce)
공간에서 인기 있는 비즈니스 모델로 급속하게 발전하고 있
으며, 2025년까지 3,350억 달러의 매출로 성장할 것으
로 예상하였다. 이러한 공유 경제의 대표적인 사례는 공
유 숙박 거래 플랫폼인 Airbnb로 개인 간 공간을 공유하
거나 지역 체험을 할 수 있는 P2P(peer-to-peer) 플랫
폼이다[1]. P2P 플랫폼은 개인 간 거래를 중개하여 여러 
가지 제품이나 서비스가 거래될 수 있도록 지원해주는 
플랫폼을 의미한다. Airbnb는 체스키와 게비아가 2008
년 미국 샌프란시스코에서 창업하였으며, 자기 집 거실에 



디지털융복합연구 제18권 제12호234

침대를 설치하고 아침 식사를 제공하면서 가치를 생산하
는 간단한 서비스로 시작하였다. 고객들은 저렴한 가격에 
서비스를 이용할 수 있고 사회적 상호작용과 커뮤니티에 
대한 욕구를 해소할 수 있다는 점에서 공유 경제를 참여
하고 있다[34, 35]. 현재 Airbnb는 공간뿐만 아니라 현
지 경험을 제공하는 기존 숙박 산업의 변화를 일으키며 
혁신 기업으로 발돋움하고 있다[36]. 설립 후 급성장을 
이뤄냈으며, 2019년 191개국 10만 개가 넘는 도시에서 
7백만 개 이상 숙소를 보유하였다. 국내에서도 Airbnb
는 2013년 처음 도입되었으며, 2016년 1만 3,800개, 
2018년에는 3만 7,100만개로 Airbnb에 제공되는 숙박
의 수도 급격하게 증가하였다. Airbnb는 호텔, 리조트 
등 기존의 숙박 시설과 비교하여 합리적 가격에 이용할 
수 있으며, 현지인의 일상을 직접 경험할 수 있다는 특징
이 있다[37, 38]. 

CB 인사이트에 따르면, 2016년 7월 기준 Airbnb 가
치는 300억 달러로 세계 1위 호텔체인 힐튼의 시가 총액 
236억 달러를 추월한 것으로 나타났다[1]. 이러한 성장
세에 발맞춰 Airbnb는 시장점유율을 높이기 위한 공격
적인 마케팅 전략을 실시했으며 2019년 1분기 판매와 
마케팅에 대한 투자액은 2018년 보다 58% 늘어난 3억 
6700만 달러를 기록하였다. 하지만 코로나 19의 전세계 
확산으로 인해 남과 공간을 공유하는 것을 꺼려하는 상
황 속에서 Airbnb에 대한 수요도 감소하였고, 기업 가치 
또한 180억 달러 정도로 하락하였다. 또한, 기존 숙박 시
설과의 치열한 경쟁 속에서 과도한 마케팅 비용으로 인
해 Airbnb 재무 건전성이 나빠질 수 있음을 경고하고 있
다. 이에 따라 Airbnb는 신규 고객 확보에 치중하는 기
존 전략보다는 고객의 장기적 관계를 형성하는 것이 점
차 중요 해지고있다. Airbnb는 기존 호텔과 리조트들의 
추구 가치가 다르기는 하지만 고객들에게 숙소를 제공한
다는 공통점이 존재한다. 이러한 이유로 Airbnb의 지속 
가능한 성장을 위해서 타 유사 서비스 대비 서비스 경쟁
력을 제고할 필요가 있다[39, 40]. 즉, Airbnb가 코로나 
이후 지속 성장하기 위한 근본적 해결책으로 고객들의 
Airbnb에 대한 재구매 의도 향상 필수적이다. 재구매 의
도는 소비자가 이용한 서비스에 대해 다시 이용하고 싶
은 정도와 고객이 미래에도 지속적으로 이용하고 싶은 
정도와 고객이 미래에도 현재의 서비스를 반복하여 이용
할 가능성을 의미한다[11, 41]. 재구매 의도 관련 선행 
연구를 살펴 보면, 많은 연구들에서 고객 만족이라는 변
수가 재구매 의도에 앞선 변수로 제시되었다[11, 41, 
42]. 하지만, 만족만으로 재구매 의도를 예측할 수 없다. 

최근 소비자들은 제품과 서비스의 기능적 측면뿐 아니라 
브랜드 이미지를 고려하여 구매하는 현상이 늘어나고 있
다. Keller[22]는 브랜드 이미지를 ‘소비자 기억 속에 저
장된 브랜드 연상에 의해 형성된 브랜드에 한 지각’이라
고 정의하고 있다. 즉, 소비자 기억 속에 긍정적 브랜드 
연상이 떠오를수록 재구매 의도는 높아질 것이다. 본 연
구에서 Airbnb의 지속 성장을 위해서 재구매 의도 형성
에 영향을 미치는 요인들을 살펴보고자 하였다.

 
2.2 Airbnb 이용자의 선택 속성

Airbnb 선택 속성은 소비자들이 Airbnb를 선택할 때 
Airbnb가 가지고 있는 여러 속성 중에서 어떠한 것을 중
요하게 생각하는가를 의미한다[43]. 즉, 선택 속성은 의
사 결정 과정에서 주요 단서로 활용된다[18]. 서비스 제
공 업체 입장에서는 고객의 선택 속성을 파악하여 니즈
에 부합하는 서비스를 제공하는 것이 경쟁 우위를 차지
할 수 있는 효과적인 방법으로 알려져 있다. Kim[11] 연
구에서는 가격 공정성과 호스트와 게스트 사이의 사회적 
교감을 Airbnb를 이용하는 주요 요인으로 고려하였다. 
Airbnb 사용자들은 가격 공정성 측면에서 다른 숙박 이
용 시설 대비 저렴한 가격에 숙소를 이용할 수 있고 여행
지에서의 새로운 경험을 할 수 있기 때문에 기존 숙소 형
태가 아닌 Airbnb를 선택했음을 밝혀내었다. 최근 
Airbnb에서는 현지 지역 문화를 체험하고, 호스트를 통
해 주변 명소에 대한 정보를 얻는 등 현지인의 관점에서 
여행을 경험해볼 수 있다. 그리고 최근 관광객 행동의 특
징은 실용적 가치와 쾌락적 가치를 동시에 추구하는 추
세이다[42, 44, 45]. 관광 분야의 쾌락적 가치는 실용적 
가치에 비하여 흥미 유발과 유쾌한 추억을 통해 재구매 
의도를 자극한다고 알려져 있다. Kim and Kim[42] 연
구에서는 Airbnb에서 면대면 접촉이 없이 계약이 이루
어지기 때문에 호스트의 신뢰도는 거래에서 중요한 역할
을 담당하게 됨을 제언하였다. 숙소는 경험해보지 않고는 
평가를 할 수 없는 경험재이기 때문에 고객들은 물리적 
증거로써 온라인 리뷰를 활용한다. 소비자들은 제품 정
보, 사용 경험 등의 다양한 정보를 온라인을 통해 서로 
교환하며 이러한 후기는 고객들에게 미치는 영향력이 크
다. 그래서 사용해본 게스트가 적은 평판 시스템이 고객
들의 의사 결정에 중요한 단서로 활용된다. Airbnb는 경
험하기 전 서비스 및 위생 상태를 알기 어렵기 때문에 구
매에 대한 지각된 위험이 상대적으로 큰 특성이 있다. 그
래서 Airbnb가 이러한 위험을 줄여주기 위해 관리가 필
요하며, Airbnb에 대한 신뢰와 호스트에 대한 신뢰는 
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Airbnb의 재구매 의사 결정에 영향을 미치게 된다[2, 
10, 30]. Zervas et al.[1]는 Airbnb 플랫폼에 후기 플랫
폼을 통해 호스트에 대한 신뢰도가 상승함을 밝혀내었다. 

요약하면, Airbnb가 제공하는 서비스에 대한 가격 공
정성, 진정한 경험, 즐거움, Airbnb 신뢰, 호스트 신뢰가 
고객들은 재구매 의사 결정에서 주요하게 영향을 미치는 
요인으로 고려되고 있음을 확인할 수 있었다. 

3. 연구 모형 및 연구가설
본 연구에서는 Airbnb가 제공하는 숙소나 체험 서비

스에 대한 재구매 의도에 영향을 미치는 선행 요인들을 
살펴보고자 한다. 재구매 의도 형성의 주요 요인으로 고
객 만족과 브랜드 이미지를 고려하였다. 그리고 Airbnb
가 제공하는 숙소나 서비스의 가격 공정성, 진정한 경험, 
즐거움, Airbnb 신뢰, 호스트 신뢰가 고객 만족과 브랜
드 이미지에 미치는 영향도 함께 살펴 보았다. 

Fig. 1. Research Model

3.1 고객 만족
고객 만족은 상품을 구매하거나 서비스를 이용해본 고

객만 평가 정의된다[21]. 고객의 기대와 성과 차이를 바
탕으로 평가되며 기대 이상의 성과를 인지했을 때 고객 
만족을 느끼게 된다. 기존 마케팅과 서비스 경영 연구들
은 고객 만족은 구매 의사 결정에 유의한 영향을 미침을 
실증적으로 밝혀내었다[47]. 특히 여러 연구들에서 고객 
만족은 재구매 의도 형성의 핵심 요인을 실증적으로 입
증하였다[2, 11, 42]. Hao and Kim [2] 연구에서 공유 
경제 플랫폼에 관한 만족이 재사용 의도에 긍정적인 영
향을 미침을 보였다. 이런 맥락에서 Airbnb에서도 고객 
만족은 Airbnb과의 장기적 관계를 형성하는 데 주요 요

인으로 작용할 것으로 예상하였다. 고객들이 Airbnb에 
대해 만족한 경험을 가지고 있다면, Airbnb가 제공하는 
제품이나 서비스를 지속적으로 이용하고 긍정적 입소문
을 퍼뜨릴 확률이 증가할 것이다[23, 48]. 그래서 본 연
구에서는 Airbnb에 대한 만족은 Airbnb가 제공하는 제
품이나 서비스에 대한 재구매 의도 형성에 핵심적 역할
을 담당할 것으로 예상하였다.

H1: 고객 만족은 재구매 의도에 긍정적인 영향을 미
친다. 

3.2 브랜드 이미지 
브랜드 이미지는 상표나 브랜드에 대해 소비자가 갖고 

있는 주관적 의미로 정의된다[22]. 고객들은 제품 및 서
비스 특성에 대해 형성된 정서적 감정을 브랜드 이미지
로 인식하였다. 서비스 경영과 마케팅 분야에서 고객들이 
제품이나 서비스 기업에 대해 가지고 있는 이미지는 해
당 기업의 제품이나 서비스에 대한 재구매 의도를 형성
하는데 핵심적 역할을 담당함을 보였다[21, 22]. 치열한 
시장 환경에서 경쟁력 제고를 위해 긍정적인 브랜드 이
미지를 형성하는 것이 매우 중요하다. 긍정적 브랜드의 
확산은 해당 브랜드 제품이나 서비스에 대해 높은 가치
를 인식하고 긍정적 태도로 이어져 궁극적으로 재구매를 
증가시킬 수 있다. 특히, Airbnb와 같은 숙소 및 체험을 
제공하는 기업의 서비스 질적 특성에 대해서 충분하게 
판단하기 힘들기 때문에 브랜드 이미지가 제품 선호를 
판단하는 단서로 활용된다[49]. 공유 경제 플랫폼 환경에
서도 Airbnb에 대한 긍정적 브랜드 이미지는 Airbnb가 
제공하는 제품이나 서비스에 대한 고객들의 재구매 의사 
결정에 주요 단서로 활용될 것으로 예상하였다. 

H2: 브랜드 이미지는 재구매 의도에 긍정적인 영향을 
미친다. 

3.3 가격 공정성
가격공정성은 소비자가 실제 지불한 가격과 대안으로 

다른 선택에서 지불했을 가격을 비교함으로써 그 차이가 
공정한지, 합리적인지를 인식하는 것을 의미한다[25, 
50]. 고객들은 제품이나 서비스를 이용할 때 지불한 비용
을 본인이 얻게 되는 양적 혹은 질적인 효용성에 비교하
여 제품이나 서비스 품질을 평가하게 된다. 고객들은 특
정 상품이나 서비스를 이용할 때, 기대 수준을 가지며 기
대 수준을 판단할 때 가격을 기준으로 판단하게 된다. 여
러 Airbnb 관련 연구들에서는 합리적인 가격이 제품이
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나 서비스가 구매 의사결정에 핵심적 역할을 담당하고 
있다고 밝히고 있다[18]. Airbnb가 제공하는 제품이나 
서비스에서도 가격 공정성은 Airbnb에 대한 만족과 이
미지 형성에 중요한 영향을 미칠 것이다. Airbnb가 제공
하는 제품이나 서비스의 품질이 가격 대비 우수하다면 
고객들은 Airbnb에 대해 만족하고 긍정적 이미지를 형
성하게 될 것으로 예상된다. 그래서 Airbnb의 제품이나 
서비스에 대한 가격 공정성은 Airbnb에 대한 만족과 긍
정적 브랜드 이미지 형성에 핵심 단서로 활용될 것이다.

H3a: 가격 공정성은 고객 만족에 긍정적인 영향을 미
친다. 

H3b: 가격 공정성은 브랜드 이미지에 긍정적인 영향
을 미친다.

3.4 진정한 경험
진정한 경험이란 다른 문화를 직접적 체험을 통해 교

감을 하고 싶어 하는 문화화 과정을 의미한다[27]. 최근 
밀레니얼 세대를 중심으로 새로운 문화를 즐기고, 현지 
일상생활을 경험하고자 하는 경향이 높아지고 있다. 
Airbnb는 기존 패키지 위주의 관광 상품에서 벗어나 새
로운 유형의 관광 경험으로 고려되고 있다. 특히 Airbnb
는 단순 숙소 이용이 목적이 아니라 현지인의 삶에 들어
가 체험할 수 있도록 차별화를 꾀하고 있다. 실제 현지인
들의 가정에서 숙식하거나 또는 현지에서 문화를 직접 
체험함으로써 현지의 진정한 경험을 느낄 수 있다[16]. 
즉, Airbnb를 이용하게 되면 호텔, 리조트와 달리 현지
인의 문화, 상대방의 문화를 경험하는 사회적인 교류, 특
별한 경험을 할 수 있다. 예를 들어, Airbnb는 영국의 추
리작가 이안 플레밍이 소설을 집필한 곳, 루마니아의 드
라큐라의 성, 한옥 투어 등의 신기하고 특별한 경험을 고
객들에게 제공하고 있다. Airbnb가 제공하는 진정한 경
험은 재구매 의사결정 과정에서 핵심적인 역할을 담당할 
것이다. Kim and Kim[42] 연구에는 Airbnb가 제공하
는 진정한 경험이 고객 태도 형성에 긍정적 영향을 미침
을 보였다. Airbnb가 특별하고 진정한 경험을 제공한다
면 고객들은 Airbnb에 대해 만족하고 긍정적 이미지를 
형성하게 될 것으로 예상된다. 그래서 Airbnb의 제품이
나 서비스의 진정함 경험은 Airbnb에 대한 만족과 긍정
적 브랜드 이미지 형성에 핵심 단서로 활용될 것으로 예
상하였다.

H4a: 진정한 경험은 고객 만족에 긍정적인 영향을 미
친다. 

H4b: 진정한 경험은 브랜드 이미지에 긍정적인 영향
을 미친다.

 
3.5 즐거움

즐거움은 쾌락적 욕구의 주관적이고 경험적인 것으로 
재미와 관련되어 있다[28]. 쾌락적 가치는 기능적인 목적 
달성보다는 소비과정에서 얼마나 즐거움을 얻게 되는지
와 관련이 있다[29]. 특히, 게임, 쇼핑, 여행과 같은 서비
스에서는 즐거움이 소비자의 구매결정에 핵심적인 역할
을 하는 것으로 나타났다[51]. 즐거움은 제품 혹은 서비
스를 사용하는데 있어서 개인이 기대하는 성과나 결과와
는 별도로 그 사용 자체로 즐겁다고 인식하는 정도를 의
미한다[52]. 즐거움은 활동 자체의 본질 또는 활동 그 자
체에 몰입한 상태이기도 하다[28, 29]. 결국 즐거움은 사
람들이 특정 행동을 함에 있어서 영향을 미치는 중요한 
요인이기 때문에 서비스를 설계할 때에 서비스 이용 촉
진을 위해서 즐거움을 부여하는 것이 매우 중요하다[2, 
52]. 소비자들이 유희적인 경험을 하면 즐거운 기억이 저
장되며, 이후 동일한 상황에서 이 기억이 유미의한 영향
을 미치는 것으로 알려졌다[53]. Airbnb가 제공하는 제
품이나 서비스에 즐거움을 경험했다면, 고객들은 
Airbnb에 대해 만족하고 긍정적 이미지를 형성하게 될 
것으로 예상된다. 그래서 Airbnb의 제품이나 서비스에 
대한 즐거움은 Airbnb에 대한 만족과 긍정적 브랜드 이
미지 형성에 핵심 단서로 활용될 것이다.

H5a: 즐거움은 고객 만족에 긍정적인 영향을 미친다. 
H5b: 즐거움은 경험은 브랜드 이미지에 긍정적인 영

향을 미친다.
 

3.6 Airbnb 신뢰
신뢰는 거래 관계에서 자신의 이익을 위해 개인이 다

른 사람의 약점이나 기회주의적 행동을 하지 않고 상대
방의 말이나 행동을 믿는 정도를 의미한다[54]. 신뢰는 
사회 구성원 간 상호 거래를 할 때 장기적 관계 유지에 
필수적 요인으로 고려된다. Airbnb는 IT를 기반으로 게
스트와 호스트의 상호 교류가 활발해지면서 상호 신뢰를 
제고할 수 있는 다양한 방법이 활용되고 있다[10, 11]. 
호스트는 숙소에 대한 다양한 사진이나 슈퍼 호스트 취
득으로 신뢰를 높일 수 있으며, 쌍방 리뷰 시스템을 통해 
호스트도 게스트를 평가하기도 한다. Airbnb는 상호평
가 시스템을 통해 호스트 신뢰뿐만 아니라 게스트에 대
한 신뢰도 관리하고 있다. 게스트는 온라인 거래에서 상
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품을 직접 볼 수 없기 때문에 플랫폼에 대한 신뢰가 없다
면 상품 및 서비스를 구매하지 않을 수 있다[55]. 그래서 
비대면의 전자 상거래에서 서비스 제공업체에 대한 신뢰
는 고객 구매 의사에 영향을 미친다. Möhlmann[56]은 
소비자가 판매자에게 신뢰가 형성되어 있을 때 지각된 
위험을 감소시킨다고 하였다. 따라서 신뢰는 관광산업 내
의 공유 경제 분야에서 중요하게 인식되고 있으며, 
Airbnb도 신뢰를 높일 수 있도록 많은 관심 및 투자를 
진행하고 있다[1]. Airbnb에 대한 신뢰가 높다면 고객들
은 Airbnb에 대해 만족하고 긍정적 이미지를 형성하게 
될 것으로 예상된다. 그래서 Airbnb의 신뢰는 Airbnb에 
대한 만족과 긍정적 브랜드 이미지 형성에 핵심 단서로 
활용될 것이다.

H6a: Airbnb 신뢰는 고객 만족에 긍정적인 영향을 
미친다. 

H6b: Airbnb 신뢰는 브랜드 이미지에 긍정적인 영향
을 미친다.

 
3.7 호스트 신뢰

새로운 숙박 형태인 공유 숙박업의 경우, 기존의 전통
적인 숙박 속성에 더불어 호스트에 대한 신뢰 여부가 재
구매 의도 형성에 중대한 영향을 미칠 수 있다[57, 58]. 
불특정 다수에 의한 비대면 거래라는 특성 때문에 기본
적으로 공급자와 수요자 간에 정보의 비대칭이 나타나게 
된다. 예를 들어 거래 이후 연락 두절, 위생 상태 불량 등
의 문제가 발생할 수 있다. Airbnb 운영 시 호스트에 대
한 신뢰를 제고 하는 것은 의사 결정에 핵심적인 영향을 
미친다. 공유 경제 플랫폼인 Airbnb는 기존 호텔이나 리
조트와 다르게 호스트의 요인을 고려해야 한다[57, 58]. 
Airbnb에서 숙소를 제공하는 호스트는 정확한 신원 파
악이 어렵고 객관적으로 검증이 힘들기 때문에, Airbnb
는 서비스 호스트에 대한 안전 문제 혹은 개인의 사생활 
문제를 추가적으로 고려해야 한다[59]. 비대면, 경험재, 
보안 문제 등이 복합적으로 작용하여 호스트에 대한 신
뢰가 재구매 의사 결정에 핵심적 역할을 담당할 것이다. 
특히, 호스트와 관련된 정보와 공개되는 정보의 범위는 
실제로 이용 여부를 결정하는 데 있어 매우 중요하다. 
Airbnb 이용 고객들이 호스트를 신뢰한다면 고객들은 
Airbnb에 대해 만족하고 긍정적 이미지를 형성하게 될 
것이다. 그래서 Airbnb의 호스트에 대한 신뢰가 Airbnb
에 대한 만족과 긍정적 브랜드 이미지 형성에 핵심 단서
로 활용될 것으로 예상하였다.

H7a: Airbnb 호스트 신뢰는 고객 만족에 긍정적인 
영향을 미친다. 

H7b: Airbnb 호스트 신뢰는 브랜드 이미지에 긍정적
인 영향을 미친다.

 

4. 연구 설계와 연구 분석 결과
4.1 설문 조사 수행 및 표본

본 연구 모형 분석을 위해서 다양한 연령과 지역의 패
널을 가지고 있는 온라인 설문 업체에 의뢰하여 설문을 
진행하였다. 재구매 의사 결정을 살펴보기 위해서 
Airbnb을 두 번 이상 사용한 고객을 대상으로 설문을 진
행하였다. 최종적으로 154명의 Airbnb 이용 고객이 분
석에 활용되었고, 최종 설문의 인구 통계학적 분석을 
Table 1에 제시하였다. 154의 대상자 가운데 77명
(50.0%)이 남성이었고, 50명(50.%)는 여성이었다. 그리
고 설문 대상자의 평균 나이는 33.18세였고, 표준 편차
는 8.38세였다. 

Item Fre. Per.(%)

Age
Less than 30 59 38.3

31-40 63 40.9
More than 40 32 20.8

Average 
Income

Less than 1 mil. 2 1.3
1-2 mil. 10 6.5
2-3 mil. 35 22.7

3-5 hours 46 29.9
5-7 hours 31 20.1

More than 7 mil. 30 19.5

Table 1. Profile of Respondents

4.2 신뢰성 분석
본 연구 모형의 설문 문항 신뢰도 검증을 위해서 

SPSS 25을 활용하였다. 본 연구의 집중타당성과 신뢰성 
검증을 위해서 요인 적재 값, Cronbach’s alpha 값을 
계산하였다. 요인 적재 값이 0.60 이상일 때 집중 타당성
은 만족된다. Table 3에 제시하였듯이 요인 적재 값은 
0.70 이상으로 모두 0.70 이상의 값을 갖았다. 
Cronbach’s alpha 값은 0.70 이상으로 신뢰성도 확보
되었으며, Table 2에 관련 값들을 제시하였다.
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Construct Item Mean Stan. 
Dev.

Fac.
Load. AVE

Repeat 
Purchase

REP1 5.05 1.140 .940
.916REP2 5.17 1.125 .935

REP3 4.77 1.180 .901

Customer
Satisfaction

SAT1 4.64 1.083 .900
.890SAT2 4.86 1.087 .917

SAT3 4.82 1.051 .899

Brand
Image

BIM1 4.66 1.145 .810
.879BIM2 4.55 1.253 .858

BIM3 4.24 1.242 .855
BIM4 4.53 1.315 .903

Price
Fairness

PRF1 4.52 1.189 .937
.941PRF2 4.60 1.218 .951

PRF3 4.54 1.194 .949

Authentic 
Experience

AME1 4.79 1.203 .855
.890AME2 4.99 1.129 .881

AME3 5.16 1.205 .874
AME4 4.86 1.174 .859

Enjoyment
ENT1 4.96 1.041 .928

.918ENT2 5.04 1.084 .936
ENT3 5.19 1.184 .918

Airbnb Trust
AITR1 3.94 1.403 .878

.946AITR2 4.41 1.219 .934
AITR3 4.38 1.248 .954
AITR4 4.36 1.256 .956

Host Trust
HOTR1 4.23 1.220 .920

.953HOTR2 4.26 1.198 .935
HOTR3 4.23 1.239 .949
HOTR4 4.19 1.232 .941

Table 2. List of Model Constructs and Reliability Test

4.2 회귀 분석 결과

Cause 
t-

value
p-

value VIF Adj.  R2

Customer 
Satisfaction .508 7.112 .000 2.030

.620Brand
Image .340 4.749 .000 2.030

Table 3. Effects of Antecedents on Repeat Purchase

제안한 연구 가설을 검증하기 위해 회귀 분석을 활용
하였다. 첫째, Airbnb에 대한 만족과 이미지가 Airbnb 
재구매 의도 형성하는데 핵심적 역할을 담당하였다. 
Table 3에 나타낸 것과 같이, Airbnb 재구매 의도에 대
한 모형 타당성은 p<0.001으로 통계적으로 유의하였다. 
제안한 연구 모형은 Airbnb에 대한 중성도 분산의 62%
를 설명하였다. 또한 연구 모형에서 요인들 간 다중 공선

성 문제를 확인하기 위해서 VIF 값을 살펴보았다. 분석 
결과 모두 5 이하의 값을 보였기 때문에 다중 공선성과 
관련한 문제가 나타나지 않았다.

다음으로 Table 4에는 Airbnb에 대한 만족에 선행 
요인들의 영향을 살펴보았다. Airbnb에 대한 만족 관련 
모형 타당성은 F=42.333 (p<0.05)으로 통계적으로 유의
하였다. Airbnb에 대한 만족에는 즐거움, 진정한 경험, 
Airbnb 신뢰는 유의한 영향을 미쳤지만, 가격 공정성과 
호스트 신뢰는 유의한 영향을 미치지 않았다. 고려된 요인
들은 Airbnb에 대한 만족 분산의 58.9%를 설명하였다.

Cause B t-valu
e

p-valu
e VIF Adj.  R2

Price Fairness .127 1.900 .059 1.604

.589
Authentic 
experience .309 4.199 .000 1.951
Enjoyment .282 3.699 .000 2.085

Airbnb trust .260 2.898 .004 2.889
Host trust -.027 -.305 .761 2.889

Table 4. Effects of Antecedents on Customer 
Satisfaction

다음으로 Table 5에는 즐거움, 진정한 경험, 가격 공
정성, Airbnb 신뢰, 호스트 신뢰가 Airbnb에 대한 이미
지에 미치는 영향을 살펴보았다. 브랜드 이미지는 가격 
공정성, 진정한 경험, 즐거움, Airbnb 신뢰에 영향을 미
친 반면 호스트 신뢰에는 유의한 영향을 미치지 않았다. 
Airbnb에 대한 이미지에 관한 모형 타당성은 
F=75.337(P<0.01)이고, Airbnb에 대한 신뢰 분산의 
75.337%를 설명하였다.

Cause B t-value p-value VIF Adj.  R2

Price Fairness .222 4.019 .000 1.604

.718
Authentic 
experience .235 3.859 .000 1.951
Enjoyment .278 4.413 .000 2.085

Airbnb trust .249 3.354 .001 2.889
Host trust .094 1.260 .209 2.889

Table 5. Effects of Antecedents on Brand Image

5. 시사점
5.1 연구 결과 토론

다음으로 가격 공정성, 진정한 경험, 즐거움, Airbnb 
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신뢰, 호스트 신뢰가 고객 만족에 미치는 영향을 살펴보
았다. 본 연구 결과, 즐거움, 진정한 경험, Airbnb 신뢰
는 고객 만족에 유의한 영향을 미쳤지만, 가격 공정성과 
호스트 신뢰는 유의한 영향을 미치지 않았다. Airbnb가 
호텔, 리조트와 차별화 두기 위해서는 진정한 경험과 즐
거움을 고객들에게 제공해야 한다. Airbnb는 호텔에서 
느낄 수 없는 지역 밀착형 숙소 및 서비스를 제공한다면 
고객들의 만족도는 높아질 것이다. 예를 들어, Airbnb가 
고객들에게 한옥 투어와 같은 지역 밀착형 서비스를 제
공한다면 고객들을 적극적인 구매로 이어질 것이다. 이처
럼 고객들은 호텔과 리조트에 경험할 수 없는 경험과 즐
거움을 Airbnb를 통해 경험할 수 있다면, Airbnb의 숙
박 경험에 대해서 만족하고 향후 재방문할 것이다. Kim 
et al. [44] 연구에서 독립변수 숙박 가격, 후기 수, 인테
리어 수준과 종속변수인 ‘예약률’의 영향 관계를 분석한 
결과 숙박 공유 플랫폼의 선택 요인 중에서 후기 수
(t=4.448, p<0.001)와 인테리어 수준(t=5.322,p<0.001)
은 예약률에 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 
본 연구 결과 같이 숙박 가격은 예약률에 유의한 영향을 
미치지 않았다. 그리고, 호스트 숙소의 후기가 많을수록, 
인테리어 수준이 높을수록 이용자의 예약률이 높아졌다. 
인스타그램 해시태그 분석 결과에서도, ‘감성숙소’, ‘인테
리어’가 상위권에 있는 것을 확인할 수 있으며, 특별하고 
진정한 경험이 고객 만족의 핵심 요인임을 확인할 수 있
었다. 공유 플랫폼 제공업체는 합리적인 가격도 중요하기 
하기는 하지만 고객들이 보다 중요하게 판단하는 단서는 
진정한 경험과 즐거움을 줄 수 있는 특별한 서비스임을 
이해할 필요가 있다. 

마지막으로, 가격 공정성, 진정한 경험, 즐거움, 
Airbnb 신뢰, 호스트 신뢰가 브랜드 이미지에 미치는 영
향을 살펴보았다. 즐거움, 진정한 경험, 가격 공정성, 
Airbnb 신뢰가 Airbnb에 대한 이미지는 유의한 영향을 
미친 반면 호스트 신뢰에는 유의한 영향을 미치지 않았
다. 고객들은 Airbnb를 합리적인 가격으로 진정한 경험, 
즐거움, 신뢰를 경험한다면 Airbnb에 대한 긍정적 이미
지를 형성할 것이다. 다만, 호스트 신뢰가 유의하지 않다
는 점은 Airbnb 플랫폼에 대한 신뢰와 연관이 있다. 고
객들은 Airbnb를 전적으로 믿고 Airbnb가 불량 호스트
를 가려낼 것이라는 믿음이 있기 때문에 호스트 신뢰에 
중요하게 고려하지 않을 수 있다. 실제 숙소는 경험재이
기 때문에 고객들은 숙박업소에서 제공하는 정보보다 이
전 구매자의 온라인 구매 후기 정보를 더 신뢰하는 경향
이 있다. 플랫폼 제공 업체는 호스트들이 정확한 정보를 

제공하지 않으면 Airbnb에서 패널티를 부여하여, 정보 
비대칭성을 해결하려는 노력이 필요하다[60]. 또한, 구매 
후기 작성 시 긍정적인 인센티브를 제공하여 이전 고객
들이 많은 구매 후기를 작성하게 제도적으로 보완할 필
요가 있다. 공유 경제 플랫폼 업체는 구매자들에게 후기 
작성을 유도하고 자체적으로 불량 호스트와 고객을 걸러
내는 제도를 도입한다면 공유 경제 상품이나 서비스에 
대한 긍정적 이미지 형성하는 데 도움이 될 것이다.

Fig. 2. Crawling Results

5.2 연구 문제점과 향후 문제점
본 연구는 다음과 같은 문제점을 가지고 있다. 첫째, 

코로나19 이전에 설문을 수행하여 코로나 19에 대한 
Airbnb 의사 결정 변화를 살펴보지 못하였다. 향후 연구
에서는 코로나 19가 Airbnb 재구매 의사 결정에 영향을 
살펴보는 것도 의미가 있을 것이다. 둘째, 본 연구는 기존 
호텔이나 리조트와의 상대적인 고객들의 인식 차이를 살
펴보지 않았다. 고객들이 숙소를 정할 때, 호텔이나 리조
트, Airbnb를 같이 고려하기 때문에, 각 숙소 형태에 따
른 고객들의 인식 차이를 살펴보는 것도 의미가 있을 것
이다. 마지막으로 표본 수가 154개로 표본 수를 증가시
켜 연구 모형을 재검증할 필요가 있다. 

6. 결론
본 연구는 Airbnb의 재구매 의도를 높이는 전략을 수
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립하는 데 도움을 줄 수 있도록 연구 모형을 제안하였다. 
Airbnb의 선택 속성으로는 가격 공정성, 진정한 경험, 
즐거움, Airbnb 신뢰, 호스트 신뢰를 고려하였다. 본 연
구 분석 결과는 Airbnb 브랜드의 이미지 증진과 수익성 
증대를 위한 마케팅 전략을 제시하였다는 것에 의의가 
있다. 본 연구에서는 밀레니얼 세대의 여행지 숙소 검색 
경로를 고려하여 인스타그램 해시태그 빈도분석을 시도
하였다. 빈도 분석 결과 ‘감성숙소’, ‘인테리어’ 가 상위권
이 있음을 알 수 있다. ‘감성숙소’와 ‘인테리어’, ‘힐링여행’
의 키워드를 본 연구에 대입시켜 보면 고객들은 여행의 
진정한 경험을 중시하는 것을 알 수 있다. Airbnb는 고
객들에게 단순히 숙소 제공에 그치는 것이 아니라 차별
화된 콘텐츠를 제공한다면 경쟁력 우위를 갖을 수 있음
을 확인할 수 있었다. 을 갖출 것이다. 또한, Airbnb 관
련 해시태그 검색 결과, Airbnb의 경쟁자는 호텔 뿐만 
아니라 ‘게스트하우스’도 강력한 경쟁 상대임을 확인할 
수 있었다. Airbnb의 전략은 고객들에게 지역 밀착형 서
비스 제공과 다양한 컨텐츠 제공, 신뢰 획득임을 본 연구 
결과를 통해 확인할 수 있었다. 
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