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요  약  최근 코로나 펜데믹 확산으로 여행 산업이 침체를 겪고 있으나, Airbnb의 경우 차별화된 전략으로 시장 변화에 

대응하고 있다. 본 연구에서는 Airbnb의 특성이 고객 재방문에 미치는 영향을 살펴보았다. 본 연구에서는 지각된 가치, 

Airbnb에 대한 신뢰, 주관적 규범을 재방문 의도 형성의 핵심 요인으로 고려하였다. 또한 상대적 매력, 브랜드 동일화, 

즐거움이 지각된 가치와 Airbnb에 대한 신뢰에 미치는 영향을 살펴보았다. 그리고 지갑 점유율의 조절 효과도 살펴보

았다. 제안한 연구 모형은 Airbnb를 2번 이상 사용한 경험이 있는 고객들을 대상으로 분석하였다. 연구 분석 결과, 상대

적 매력, 브랜드 동일화, 즐거움이 지각된 가치와 Airbnb에 신뢰에 유의한 영향을 미쳤다. 또한 지각된 가치는 재방문 

의도에 유의한 영향을 미쳤다. 그러나 Airbnb에 대한 신뢰와 주관적 규범은 재방문 의도에 유의한 영향을 미치지 않았

다. 또한 지갑 점유율의 조절 효과는 나타나지 않았다. 본 연구 결과를 바탕으로 Airbnb는 고객들의 재방문 의도 형성 

메커니즘을 이해하여, 마케팅 및 운영 전략을 수립할 수 있을 것으로 기대된다.

주제어 : 브랜드 동일화, 지각된 가치, Airbnb에 대한 신뢰, 지갑 점유율

Abstract Recently, the travel and lodging industries have been suffering from the spread of COVID-19. 

But Airbnb recovered its profits with a differentiated strategy. This study identified the characteristics 

of Airbnb and examined their effects on customer’s revisit intention in the Airbnb context. Perceived 

value, trust about Airbnb, and social norms were considered as the key factors of revisit intention. In 

addition, the effects of relative attractiveness, brand identification, and enjoyment on perceived value 

and trust about Airbnb were examined. The proposed research model was tested based on 285 

consumers who had Airbnb experience more than twice. The analysis results showed that relative 

attractiveness, brand identification, and enjoyment had a significant influence on perceived value and 

trust. Perceived value had a significant influence on revisit intention. However, trust about Airbnb and 

social norms did not significantly affect revisit intention. Moreover, ths analysis results found no 

significant moderating effect of share of wallet. Based on the results of this study, Airbnb would 

establish effective marketing and operation strategies by understanding the formation mechanism of 

consumer’s revisit intention toward Airbnb. 
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1. 서론

최근 1인 가구의 증가와 착한 소비 트렌드로 고객들은 

불필요한 자원을 소유하기보다 타인의 자원을 빌려쓰는 

문화를 선호하고 있다. 이러한 개념을 기반을 둔 비즈니

스 모델을 공유 경제 플랫폼 서비스라고 한다[1, 2]. 

Airbnb는 남는 공간을 공유하기 원하는 호스트와 공간

을 필요로 하는 게스트를 연결해주는 숙박 공유 플랫폼 

기업이다. Airbnb에서 제공되는 숙소는 현지인의 주거 

지역에 위치하는 경우가 많기 때문에, 현지 생활과 지역 

체험 등 새로롭고 다채로운 경험을 할 수 있다. 그러나 

코로나 펜데믹은 호텔, 항공, 레스토랑 등 다양한 여행 산

업에 부정적인 영향을 미쳤다[3]. Airbnb 역시 코로나 

펜데믹으로 구조 조정, 임금 삭감, 마케팅 취소 등 심각한 

경제적인 손실을 입었다. Airbnb는 사회적 거리 두기의 

영향과 재택 근무의 증가로 한적한 공간이나 장기 체류

의 수요가 증가하였음을 확인하였다. 그리고 바이러스 전

염 우려로 인해 타인과의 접촉을 줄일 수 있는 건물 전체

를 대여할 수 있는 수요가 증가하고 있다고 분석하였다

[4]. Airbnb는 데이터 분석을 통한 새로운 여행 트렌드

에 대응하면서 펜데믹 상황에 맞게 전략을 재편하고 있

다. 그 결과 Airbnb는 2021년 3분기 22억 달러의 매출

을 달성하였으며, 이는 지난 2019년 3분기에 비해 36% 

증가한 최고 매출 기록이다[5].

본 연구에서는 다양한 숙박 형태 가운데 Airbnb의 차

별화된 특성을 탐색하여, Airbnb의 재방문 의도에 영향

을 미치는 선행 요인을 살펴보았다. 주요 요인으로 지각

된 가치와 Airbnb에 대한 신뢰를 고려하였다. 그리고 

Airbnb의 상대적 매력, 브랜드 동일화, 즐거움이 

Airbnb에 대한 지각된 가치와 Airbnb에 대한 신뢰에 미

치는 영향 관계를 확인하였다. 그리고 Airbnb에 대한 타

인의 의견이 재방문에 미치는 영향을 확인하기 위해 주

관적 규범의 역할도 살펴보았다. 마지막으로 지갑 점유율 

수준에 따라 선행 요인들이 재방문 의도에 미치는 영향 

차이도 살펴보았다. 

본 연구 목적은 다음과 같다. Airbnb의 재방문 의도

에 영향을 미치는 선행 요인들의 영향을 살펴보았다. 그

리고 숙박 공유 플랫폼에서 사용하는 지갑 점유율의 조

절 역할도 살펴보았다. 본 연구를 통해 숙박 공유 플랫폼 

제공업체들이 고객 재구매에 영향을 미치는 요인들의 영

향을 이해하고 운영 관리 및 마케팅 전략을 수립하는데 

도움을 줄 수 있을 것으로 기대된다. 

2. 이론적 배경 

2.1 공유 경제

공유 경제는 개인이 소유한 공간이나 상품을, 쓰지 않

는 시간에 타인과 공유하여 효율성을 높이는 협업 거래 

방식이다[6]. 특히 MZ 세대들은 불필요한 자산을 줄이

고, 자산을 소유하지 않고 빌려서 사용하는 방식을 선호

하는 경향이 있다. 이때 공유 경제 플랫폼은 참여자 간 

거래를 중개하는 역할을 담당한다. 공유 경제는 모바일 

인터넷의 발전과 모바일 기기의 대중화로 더욱 성장하였

다[7]. 고객들은 모바일 어플리케이션을 통해 손쉽게 플

랫폼에 접근하여 검색, 예약, 결제, 후기 등 다양한 기능

을 이용할 수 있다[8]. 공유 경제는 차량 및 공간 등 유형

자산의 공유에서, 지식 및 교육 등 무형 자산의 공유로 

범위가 점차 확대되고 있다. OECD에 따르면 전 세계적

으로 공유 경제 규모는 2023년 4,550억 달러 규모로 성

장할 것으로 알려졌다.

이러한 성장에도 불구하고 최근 코로나 펜데믹으로 인

해 공유 경제 플랫폼은 큰 타격을 입고 있다. 펜데믹 이

후 소비자들은 바이러스의 전염을 우려하여 타인의 자원

을 함께 이용하길 꺼리고 있다. 이로인해 대표적인 공유 

경제 플랫폼인 Airbnb, Uber 등의 기업은 2020년 매출 

감소를 겪고 구조 조정을 시행하기도 하였다. 그러나 공

유 경제 기업들은 코로나 펜데믹에 대응하여 시장 회복

을 위해 노력하고 있다. 이에 대면 접촉을 줄이고 자산 

공유를 통해 경제적 가치를 얻는 ‘언택트 셰어링(Untact 

Sharing)’으로 변화를 추구하고 있다. 예를 들어, 특정 

음식점은 배달 음식 수요 증가로 배달음식점 점주들과 

주방을 공유하고 있다. 배달음식점 운영자는 주방을 빌려

서 사용하며 임대료 부담을 줄일 수 있고, 주방 설비나 

자재 창고 등의 비용을 절감할 수 있다. 또한 타인과 함

께 이용하는 교통수단보다는 혼자 이용할 수 있는 공유

자전거 및 공유 킥보드의 이용률도 증가하고 있다. 공유 

킥보드의 경우 2019년에 비해 코로나 확산 이후인 2020

년 이용 수가 3배 증가했다고 알려졌다. Airbnb도 코로

나 펜데믹에 대응하고자 새로운 여행 트렌드를 파악하였

다. 코로나의 영향으로 여행객들은 한적한 곳, 공유 공간

이 아닌 독채공간, 가까운 거리의 장소를 선호하게 됨을 

확인하였다. 이에 대응하여 Airbnb는 발빠르게 새로운 

트렌드에 맞는 숙소를 확보하여 서비스를 제공하고 있다. 

이러한 노력으로 Airbnb는 2021년 3분기 코로나 상황

임에도 불구하고 사상 최고 매출과 순이익을 기록하였다.
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2.2 숙박 공유 플랫폼에 대한 선행 연구

숙박 공유 플랫폼은 숙박 시설을 보유한 호스트와 숙

박 공간을 찾는 고객을 중개하는 플랫폼이다[1, 9]. 최근 

여행 산업에서 공유 경제의 역할이 증가하고 있으며, 많

은 사람들이 호스트나 고객으로 참여하고 있다. 숙박 공

유 플랫폼 가운데 Airbnb가 가장 널리 알려져 있다. 

Airbnb는 기존 호텔이나 리조트의 숙박 형태와 달리 고

객들에게 진정하고 독특한 지역 경험을 제공하고 있다. 

Airbnb는 지역 주민들이 사는 공간을 공유할 확률이 높

기 때문에, 고객들은 다양한 지역 문화를 체험할 수 있고, 

현지 호스트와 상호 작용도 할 수 있다[8].

Airbnb 관련 선행 연구들은 재이용 및 재방문 의도에 

영향을 미치는 선행 요인들에 대해 살펴보고 있다. 

Kwon et al.(2017)[10] 연구에서는 Airbnb에서 호스트 

신뢰, 호스트의 진실성, 전문성, 호감성이 재이용 의도에 

유의한 영향을 미친다고 하였다. 따라서 호스트에 대한 

명성을 높이고 정확한 정보를 제공해야 하며, 호스트와 

게스트 간 활발한 의사 소통이 중요하다고 하였다. 

Kim(2020)[11] 연구에서는 Airbnb 숙소의 리뷰 수, 평

균 객실 요금, 호스트의 응답률, 응답 소요 시간, 숙소 사

진 개수가 예약 수, 연 매출, 평점에 미치는 영향 관계를 

탐색하였다. 이에 리뷰 수, 응답률, 숙소 사진 수는 정(+)

의 영향을 미치고 평균 객실 요금, 응답에 걸린 시간은 

부(-)의 영향을 미친다고 하였다. So et al.(2021)[12] 연

구에서는 숙박 시설과 인지된 즐거움이 Airbnb 재구매 

의도에 유의한 영향을 미치기 때문에 시설의 품질과 

Airbnb를 이용하며 느낄 수 있는 즐거움을 제공하는 것이 

재방문에 필수적인 요소라고 하였다. Jung et al.(2021)[13]

연구에서는 Airbnb 플랫폼을 유용하게 인지할 수 있도록 

고객들의 재이용 의도가 증가함을 보였다. 

3. 연구 모형 및 연구 가설 

본 연구 모형에서는 지각된 가치, Airbnb에 대한 신

뢰, 주관적 규범이 Airbnb 고객의 재방문 의도에 영향을 

미친다고 예상하였다. 그리고 Airbnb의 상대적 매력, 브

랜드 동일화, 즐거움이 Airbnb의 지각된 가치와 Airbnb

에 대한 신뢰에 미치는 영향도 살펴보았다. 그리고 지갑 

점유율에 따른 재방문 의도 형성에 영향을 미치는 선행 

요인들의 영향 차이를 살펴보았다. Fig. 1에 제안한 연구 

모형을 나타내었다.

Fig. 1. Research Model

3.1 지각된 가치

지각된 가치는 품질이나 제품 속성에 대한 이득과 비

용 사이 소비자들이 느끼는 전반적인 평가이다[14]. 지각

된 가치는 고객이 제품이나 브랜드 선택 시 주요 단서로 

활용된다[14]. Ahn & Yang(2018)[15] 연구에서는 대학

생들이 Airbnb에 지각된 가치가 높을수록 Airbnb에 대

한 태도가 증가함을 실증적으로 보였다. Bong & 

Seo(2018)[16] 연구에서는 Airbnb의 지각된 가치가 재

방문 의도에 미치는 영향 관계를 실증적으로 분석하였다. 

연구 결과, 지각된 가치는 Airbnb 재구매 의도에 유의한 

영향을 미치는 것을 확인하였다. 또한 Airbnb의 호스트 

진정성과 온라인 구전이 지각된 가치에 유의한 영향을 

미치므로, 호스트의 고객 지향적 행동과 온라인 평판 관

리에 대한 중요성을 강조하였다. 고객은 Airbnb에 지불

해야하는 비용 대비 얻게 되는 혜택이 더 많을 경우 

Airbnb를 재방문하려는 의도가 증가할 것이다. 따라서 

본 연구에서도 지각된 가치는 Airbnb 재방문 의도 형성

에 핵심적 요인으로 작용할 것으로 예상하였다.

H1: 지각된 가치는 재방문 의도에 양(+)으로 영향을 

미친다.

3.2 Airbnb에 대한 신뢰

신뢰는 고객들이 안심하고 제품 및 서비스를 구매할 

수 있게 하는 요인이며, 공유 경제 플랫폼에서 중요하게 

고려되고 있다[17, 18]. 공유 경제 환경에서는 비전문적

인 개인 간 거래가 이루어지기 때문에 거래 상대방에 대

한 신뢰는 상대적으로 낮다고 인식한다. 따라서 기업에 

대한 신뢰가 고객 충성도에 긍정적인 영향을 미친다[10]. 

Ert et al.(2016)[9] 연구에서는 Airbnb 상호 작용에서 

신뢰가 중요한 단서로 활용된다고 하였으며, 고객에게 신
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뢰를 줄 수 있는 SNS 활동이 가격 프리미엄을 형성할 수 

있다고 제언하였다. 최근 Airbnb에서는 SNS를 통해 호

스트, 숙박 공간, 이용 후기에 대한 정보를 공유하여 거래

자 간 신뢰를 형성하고 있다[19]. Kim & Lee(2020)[17] 

연구에서는 Airbnb에 대한 신뢰가 고객 이탈을 방지하

는 전환 장벽의 역할을 하는지 분석하였다. 연구 결과 

Airbnb에 대한 신뢰는 전환 장벽에 유의한 정(+)의 영향

을 미친다고 하였다. 또한 고객 이탈을 막기 위해서 

Airbnb만의 혜택을 제공해야 하며, Airbnb의 방해 요소

는 줄여야 한다고 하였다. Um et al.(2020)[20] 연구에

서도 Airbnb에 대한 신뢰가 구매 의도를 유발하므로 

Airbnb 플랫폼에 대한 신뢰를 높일 수 있는 방안을 강구

해야 한다고 제언하였다. Part et al.(2020)[21] 연구에

서도 Airbnb에 대한 신뢰가 고객 만족에 유의한 영향을 

미친다고 하였다. Um et al.(2021)[22] 연구에서는 호스

트와 게스트의 상호작용이 Airbnb에 대한 신뢰에 긍정

적인 영향을 미치며, 이러한 신뢰는 Airbnb 애착을 형성

하는데 유의한 영향을 미침을 보였다. 고객이 Airbnb에 

대한 신뢰를 형성하면, 지각된 위험과 불확실성을 해소시

킬 수 있다. 그래서 본 연구에서는 Airbnb에 대한 신뢰

가 높을수록 Airbnb에 재방문할 가능성이 높아질 것으

로 예상하였다.

H2: Airbnb에 대한 신뢰는 재방문 의도에 양(+)으로 

영향을 미친다.

3.3 주관적 규범

규범이란 공동체 구성원에 의해 만들어지는 규칙과 기

준이며, 이는 인간의 사회적 행동을 형성한다[23]. 이 가

운데 주관적 규범은 자신에게 중요한 타인이 가지고 있

는 제품 및 서비스에 대한 생각이며, 타인의 의견이 개인

의 행동에 영향을 미치게 된다[24]. 주관적 규범에 의해 

제품 구매나 서비스 이용 시 중요한 사람들의 생각이 고

객들의 선택에 영향을 미치게 된다[25]. Tajeddini et 

al.(2020)[26] 연구에서 Airbnb에 대한 주관적 규범이 

재방문 의도에 유의한 영향을 미침을 밝혔다. Lee & 

Yoon(2017)[24] 연구에서도 주관적 규범이 Airbnb 이

용 의도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. Airbnb 고

객은 자신에게 중요한 타인이 Airbnb에 대해 긍정적인 

의견을 가지고 있다면 재방문 의도가 크게 느낄 것이다.

H3: 주관적 규범은 재방문 의도에 양(+)으로 영향을 

미친다.

3.4 상대적 매력

기존 호텔과 리조트에 비해 Airbnb는 독특한 문화적 

경험을 제공하고 있다[27]. 기존의 호텔과 달리 Airbnb

에서는 세탁 시설, 조리 도구 등 다양한 숙소 시설을 제

공하고 있다. Kim(2019)[8] 연구에서는 Airbnb가 제공

하는 진정한 경험, 숙소 시설이 Airbnb에 대한 감정에 

영향을 미쳐 Airbnb의 재구매 의도를 증진시킨다는 결

과를 보였다. Zarvas & Byers(2021)[1] 연구에서는 

Airbnb가 호텔보다 평균적으로 더 높은 평점을 받고 있

다는 분석 결과를 도출하기도 하였다. Airbnb CEO인 

브라이언 체스키는 최고의 경험을 제공하는 요소가 

Airbnb의 성공 요인이라고 하였다. 따라서 새로운 경험

을 제공하고, 다양한 편의시설을 사용할 수 있는 것이 

Airbnb만의 상대적인 매력으로 인식되고 있다. 이러한 

상대적 매력은 지불한 비용에 비해 더 큰 가치를 느끼게 

할 것이라고 예상하였다. 또한, Airbnb를 통해 느낄 수 

있는 매력이 Airbnb에 대해 신뢰를 형성할 것이라고 예

상하였다.

H4a: 상대적 매력은 지각된 가치에 양(+)으로 영향을 

미친다.

H4b: 상대적 매력은 Airbnb에 대한 신뢰에 양(+)으

로 영향을 미친다.

3.5 브랜드 동일화

브랜드 동일화는 브랜드가 고객의 가치관에 어떻게 관

계가 있는지를 설명하는 요인이다. 고객이 자기 자신과 

브랜드를 동일하게 여기고, 타인이 해당 브랜드에 대한 

긍정적인 의견을 제시할 경우 자신을 칭찬하는 것처럼 

느낀다. 그리고 브랜드에 대한 부정적인 의견을 들었을 

때 자신을 비판하는 것처럼 느끼는 경향도 있다. 

Stokburger-Sauer et al.(2019)[28] 연구에서는 브랜

드 동일화는 브랜드 충성도와 브랜드 선호도에 유의한 

영향을 미침을 밝혀내었다. Kim et al.(2001)[29] 연구

에서는 고객 만족을 매개로 브랜드 동일화와 브랜드 충

성도가 서로 영향을 미친다는 결과를 도출하였다. 고객은 

브랜드와 자신을 동일하다고 느낄 때 해당 브랜드에서 

이탈하지 않고, 긍정적으로 평가하게 된다[30]. 따라서 

Airbnb 고객은 Airbnb라는 브랜드와 자기 자신을 동일

화할 때, Airbnb를 믿고 신뢰할 것이다. 또한 자신의 이

미지와 동일한 브랜드를 이용할 때 지불해야 하는 비용

보다 더 큰 가치를 느낄 것이다.



숙박 공유 플랫폼에서 고객들의 재방문 의도의 선행 요인에 대한 연구: 상대적 매력, 브랜드 동일화, 273

H5a: 브랜드 동일화는 지각된 가치에 양(+)으로 영향

을 미친다.

H5b: 브랜드 동일화는 Airbnb에 대한 신뢰에 양(+)

으로 영향을 미친다.

3.6 즐거움

Airbnb를 이용하는 고객은 숙박 시 진정한 경험을 느

끼고, 현지 호스트와 상호작용을 하는 과정에서 즐거움을 

느낀다. Kim(2019)[8] 연구에서는 Airbnb 이용 시 느끼

는 즐거움은 향후 게스트의 이용 태도에 유의한 영향을 

미친다고 하였다. So et al.(2021)[12] 연구에서는 

Airbnb의 숙소 가격과 진정한 경험이 게스트의 즐거움

을 형성하는데 영향을 미친다고 하였다. Hamari et 

al.(2016)[31] 연구에서는 Airbnb를 이용하는 동기에 대

해 분석하였다. 이에 Airbnb의 즐거움, 활동성, 환경적 

이익이 공유 경제 참여 의도에 영향을 미침을 보였다. 

Airbnb에서 제공하는 다양한 경험과 현지 호스트 및 새

로운 게스트와의 만남으로 느낄 수 있는 즐거움은 인지

된 가치와 Airbnb에 대한 신뢰에 영향을 미칠 것이다. 

따라서 Airbnb 이용 시 즐거움을 느낄 수 있다면, 고객

은 지불한 비용 대비 가치가 크다고 인지할 것이다. 또한, 

즐거운 경험을 바탕으로 Airbnb에 대한 신뢰를 형성할 

것이다.

H6a: 즐거움은 지각된 가치에 양(+)으로 영향을 미친

다.

H6b: 즐거움은 Airbnb에 대한 신뢰에 양(+)으로 영

향을 미친다.

3.7 지갑 점유율

지갑 점유율은 해당 카테고리에 대한 전체 지출 가운

데 특정 브랜드에서 구입하는 비용이 차지하는 비율을 

의미한다[32]. 고객들은 해당 브랜드와 장기적인 관계를 

가질수록 지갑 점유율이 높아지는 경향이 있다. Davis‐

Sramek et al.(2009)[33] 연구에서는 지갑 점유율에 따

라 고객들의 브랜드 행동에 영향을 미치는 요인들의 영

향이 다를 수 있음을 보였다. Airbnb 환경에서 지갑 점

유율은 다양한 숙박 형태 가운데 Airbnb에서 지출하는 

비용이 차지하는 비율을 의미한다. 지갑 점유율이 높을수

록 브랜드에 대해 더 호의적인 태도를 보이고 가치가 있

다고 인식할 확률이 높다. 그리고 높은 지갑 점유율을 가

진 소비자는 낮은 지갑 점유율의 소비자보다 Airbnb를 

더 신뢰하고 약속을 잘 지킨다고 인지할 것이다. 하지만 

지갑 점유율이 높다면 경험에 의한 판단에 근거하여 행

동할 확률이 높기 때문에, 주관적 규범은 지갑 점유율이 

낮은 그룹에 더 강하게 영향을 미칠 것이다. 

H7a: 지각된 가치가 재방문 의도에 미치는 영향은 지

갑 점유율이 높을수록 클 것이다. 

H7b: Airbnb에 대한 신뢰가 재방문 의도에 미치는 

영향은 지갑 점유율이 높을수록 클 것이다. 

H7c: 주관적 규범이 재방문 의도에 미치는 영향은 지

갑 점유율이 낮을수록 클 것이다. 

4. 연구 방법 및 연구 결과

4.1 척도 개발

본 연구 모형을 분석하고자 온라인으로 설문 조사를 

수행하였다. 제안한 연구 모형에서 쓰인 설문 조사 목록

은 내용 타당성을 보장하고자 기존 문헌에서 도출하였다. 

3명의 관련 분야 연구원들이 설문 문헌을 검토하였고, 수

정 사항을 최종 설문에 반영하였다. 모든 설문 문항은 7

점 리커트 척도(Likert-type scale)로 구성하였다. 

재방문 의도, 인지된 가치, 주관적 규범은 Han et 

al.(2010)[34] 연구에서 설문 문항을 도출하였다. Airbnb

에 대한 신뢰의 설문 문항은 Mittendorf(2018)[35] 연구

를 참고하였다. 상대적 매력도는 Andreassen & 

Lervik(1999)[36] 연구를 바탕으로 설문 문항을 만들었다. 

브랜드 동일화는 So et al.(2013)[37] 연구를 참고하였고, 

즐거움은 Mimouni-Chaabane and Volle(2010)[38] 연

구를 참고하였다. 

각 요인들의 조작적 정의는 다음과 같다. 인지된 가치

는 공유 경제 플랫폼을 사용할 때 지불해야 하는 비용 대

비 얻을 수 있는 혜택에 대한 지각 정도로 정의된다. 재

방문 의도는 특정 행위를 할 때 준거 집단의 사회적 압력

으로 정의된다. Airbnb에 대한 신뢰는 서비스 제공 업체

가 기회주의적인 행동을 하지 않을 것이라는 믿음 정도

를 의미한다. 상대적 매력은 기존 서비스 경험과의 비교 

수준으로써 공유 경제 플랫폼을 긍정적으로 평가하는 감

정적인 태도로 정의된다. 브랜드 동일화는 자아 이미지와 

브랜드 이미지의 일치 정도로 정의된다. 즐거움은 공유 

플랫폼을 사용하는 그 자체를 즐겁다고 인식하는 정도로 

정의된다. 



디지털융복합연구 제20권 제4호274

4.2 설문 조사 수행 및 표본

본 연구에서는 Airbnb를 두 번 이상 사용해본 고객들

을 대상으로 설문 조사를 실시하였다. 다양한 연령층의 

패널을 보유하고 있는 온라인 설문 업체에 설문 조사를 

의뢰하였으며, 자체 시스템을 통해 불성실 응답, 누락된 

설문은 제외하였다. 285명의 응답지가 최종 분석에 활용

되었다. 최종 표본의 인구 통계학적 데이터는 Table 1에 

제시하였다.

Item Fre. Per.(%)

Gender
Female 137 48.1

Male 148 51.9

Age

Less than 30 133 46.7

31-40 101 35.4

More than 40 51 17.9

Table 1. Profile of Respondents

4.3 측정 모형

본 연구에서는 Airbnb 고객의 재방문 의도에 영향을 

미치는 요인을 살펴보기 위해 설문을 기반으로 AMOS 

구조방정식 모형을 활용하였다. 모형의 
은 432.29, 

df은 209로 도출되었다. 따라서 
/df=2.068로 값이 

3보다 작기 때문에 모형 적합도는 충족되었다. 측정 

모형의 TLI는 0.960, CFI는 0.967로 도출되어 0.9보

다 값이 크기 때문에 해당 값도 만족되었다. RMSEA

의 경우 0.061로 확인되었으며, 0.080보다 값이 작기 

때문에 RMSEA값도 만족되었다.

측정 모형에서는 고려된 변수들의 신뢰성, 집중 타당

성, 판별 타당성을 검증하였다. 설문 문항의 기술 통계량

은 Table 2과 같다. 첫째, 구성 개념 간 신뢰성 검증을 

위해 CR(합성 신뢰성), AVE(평균 분산 추출) 값을 확인

하였다[39]. 모든 요인들의 CR값이 0.7 이상이었으며, 

AVE 값은 0.5 이상이므로 신뢰성이 확보되었다. 둘째, 

집중 타당성은 설문 문항의 요인 적재량이 0.6 이상일 때 

만족되었다. Table 2과 같이 모든 요인들의 요인적재량

이 기준을 충족하였으므로 집중 타당성도 확인되었다. 셋

째, 판별 타당성은 각 요인의 AVE 제곱근 값이 다른 요

인들의 상관관계 값보다 커야 한다. Table 3의 대각 행

Construct Items Mean Stan. Dev.
Fac.

Load.
AVE CR

Revisit Intention

REIN1 4.804 1.112 0.920

0.788 0.891REIN2 4.940 1.129 0.917

REIN3 4.519 1.209 0.822

Perceived Value

PEV1 4.467 1.212 0.87

0.708 0.834PEV2 4.653 1.085 0.864

PEV3 4.211 1.275 0.787

Trust about Airbnb

TRUAIR1 3.835 1.326 0.823

0.828 0.922
TRUAIR2 4.175 1.221 0.906

TRUAIR3 4.098 1.229 0.956

TRUAIR4 4.102 1.239 0.949

Social Norm

SONO1 3.249 1.542 0.908

0.873 0.895SONO2 3.400 1.561 0.949

SONO3 3.414 1.580 0.946

Relative

Attractiveness

REAAT1 4.723 1.164 0.852

0.618 0.803REAAT2 4.846 1.093 0.762

REAAT3 4.540 1.039 0.739

Brand 

Identification

BRID1 2.730 1.506 0.898

0.818 0.875
BRID2 3.291 1.626 0.777

BRID3 2.737 1.629 0.964

BRID4 2.804 1.663 0.965

Enjoyment

ENJ1 4.782 1.029 0.905

0.789 0.911ENJ2 4.832 1.061 0.908

ENJ3 4.975 1.060 0.851

Table 2. List of Model Constructs and Reliability Test
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렬은 AVE의 제곱근 값으로 같은 행과 열의 상관관계 값

보다 크므로 판별 타당성도 만족되었다.

4.4 구조 모형

연구모형에 대한 분석 결과를 Fig. 2에 제시하였다. 


은 472.90, df은 215로 도출되었다. 따라서 

/df=2.200, TLI는 0.955, CFI는 0.962, RMSEA는 

0.650로 모든 적합도 지수는 만족되었다. 상대적 매

력, 브랜드 동일화, 즐거움은 모두 지각된 가치와 

Airbnb에 대한 신뢰에 긍정적인 영향을 미쳤다. 또한, 

지각된 가치는 Airbnb의 재방문 의도에 긍정적인 영

향을 미치는 것을 확인하였다. 그러나 Airbnb에 대한 

신뢰와 주관적 규범은 Airbnb의 재방문 의도에 유의

한 영향을 미치지 않았다. 제안한 연구 모형은 지각된 

가치 분산의 70.8%, Airbnb에 대한 신뢰 분산의 

60.1% 재방문 의도 분산의 63.9%를 설명하였다. 연

구 분석 결과를 Table 4에 제시하였다. 

Fig. 2. Analysis Results

지갑 점유율의 조절 효과를 살펴보기 위해 숙박 시설 

가운데 20% 이하 사용 집단(N=160)과 20% 초과(N=125) 

사용 집단으로 구분하였다. 그룹에 대한 제약 없이 분석

한 연구 모형은 
= 806.232, df = 430였다. Table 

5에 제시한 것과 같이, 지갑 점유율의 조절 효과는 모

두 기각되었다. 

Cause Result
Path

Coeff.
t-

Value
Hypo.

H1 Perceived Value Revisit Intention 0.653 9.764 Support

H2 Trust about Airbnb Revisit Intention 0.116 1.882
Not

Support

H3 Social Norm Revisit Intention 0.109 1.889
Not

Support

H4a
Relative

Attractiveness
Perceived Value 0.400 5.334 Support

H4b
Relative

Attractiveness
Trust about Airbnb 0.383 5.076 Support

H5a
Brand

Identification
Perceived Value 0.096 2.020 Support

H5b
Brand

Identification
Trust about Airbnb 0.347 6.960 Support

H6a Enjoyment Perceived Value 0.474 7.108 Support

H6b Enjoyment Trust about Airbnb 0.242 3.733 Support

Table 4. Summary of Analysis Results

Cause Result  df Hypothesis

Perceived Value
Revisit 

Intention
806.844 431

Not
Support

Trust about Airbnb
Revisit 

Intention
807.074 431

Not
Support

Social Norm
Revisit 

Intention
806.284 431

Not
Support

Table 5. Moderating Effects of Share of Wallet

5. 결론

5.1 결론 및 시사점

본 연구는 대표적인 공유 숙박 플랫폼인 Airbnb의 재

1 2 3 4 5 6 7

1. Revisit Intention 0.888 　

2. Perceived Value 0.753 0.841 　

3. Trust about Airbnb 0.599 0.648 0.910 　

4. Social Norm 0.539 0.539 0.633 0.934 　

5. Relative Attractiveness 0.676 0.74 0.687 0.544 0.786 　

6. Brand Identification 0.320 0.409 0.575 0.774 0.430 0.904 　

7. Enjoyment 0.759 0.736 0.587 0.547 0.679 0.264 0.888 

Table 3. Discriminant Validity
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방문 의도에 영향을 미치는 요인에 대해 살펴보았다. 제

시한 연구 모형에서는 Airbnb의 상대적 매력, 브랜드 동

일화, 즐거움이 지각된 가치와 신뢰에 미치는 영향 관계

를 살펴보았다. 또한 지각된 가치와 Airbnb에 대한 신뢰

가 재방문 의도에 미치는 영향을 분석하였으며, 주관적 

규범이 재방문 의도에 직접적인 영향을 미치는지 살펴보

았다. 분석 결과로 상대적 매력, 브랜드 동일화, 즐거움이 

지각된 가치와 신뢰에 유의한 영향을 미치는 것을 확인

하였다. 또한 지각된 가치가 재방문 의도에 유의한 영향

을 미쳤다. 그러나 Airbnb에 대한 신뢰와 주관적 규범은 

재방문 의도에 유의한 영향을 미치지 않았다.

본 연구 결과를 바탕으로 한 실무적 시사점은 다음과 

같다. 첫째, 상대적 매력은 지각된 가치와 Airbnb에 대

한 신뢰에 유의한 양(+)의 영향을 미쳤다. 호텔과 비교하

였을 때, Airbnb에서 제공하는 경험 등의 매력이 

Airbnb의 가치를 상승시킬 수 있다. 즉 여행객들이 다른 

숙박 형태에 비해 Airbnb만의 매력을 느낄 때 소비한 비

용보다 혜택을 더 크게 느낀다. 따라서 다른 숙박업과 차

별화된 Airbnb만의 매력을 제공해야 한다. 또한 Airbnb

에서만 느낄 수 있는 매력과 차별화된 특성이 Airbnb 자

체를 신뢰하게 한다. 

둘째, 브랜드 동일화는 지각된 가치와 Airbnb 신뢰에 

유의한 양(+)의 영향을 미친다. Airbnb 고객은 자신과 

브랜드를 같다고 여길 때 해당 브랜드를 긍정적으로 여

긴다. 따라서 지불해야 하는 비용보다 Airbnb를 통해 얻

는 혜택을 더 크게 느낄 것이다. 따라서 Airbnb에서는 

주요 이용 고객의 이미지 및 가치관을 파악하여 자사의 

브랜드와 고객을 일치시키는 전략이 필요하다. 또한 고객

이 자신과 브랜드를 동일하게 여길 때 해당 브랜드를 믿

고 신뢰하게 된다. 즉 Airbnb 플랫폼의 신뢰감을 형성하

기 위해서도 주요 고객과 브랜드를 일치시키려는 노력이 

필요하다.

셋째, 즐거움은 지각된 가치와 Airbnb에 대한 신뢰에 

유의한 양(+)의 영향을 미쳤다. Airbnb만의 경험, 새로

운 타인과의 만남을 통해 형성된 즐거움으로 고객은 지

불한 비용보다 즐거움에 기반한 혜택을 더 크게 느낀다. 

또한 숙박 시 느낀 즐거움으로 Airbnb 자체를 신뢰하게 

할 수 있다. 따라서 Airbnb는 기억에 남는 경험을 제공

하고 현지 호스트들에게 활발한 의사소통을 유도하여 고

객에게 즐거움을 제공해야 한다.

넷째, 지각된 가치는 재방문 의도에 유의한 양(+)의 영

향을 미친다. 고객은 Airbnb를 이용하며 지출한 비용보

다 혜택 및 이익을 더 크게 느낀다면 향후 Airbnb를 재

방문할 것이다. 따라서 Airbnb에서는 진정한 경험, 호스

트와의 상호작용 등 혜택을 더 많이 제공한다면 재방문

을 늘릴 수 있을 것이다.

다섯째, Airbnb에 대한 신뢰는 재방문 의도에 유의한 

영향을 미치지 않았다. Airbnb는 숙소 사진, 슈퍼 호스

트, 상호 리뷰 시스템 등의 방식으로 게스트에게 플랫폼

과 이용 공간에 대한 신뢰를 지속적으로 제공하고 있다. 

따라서 Airbnb 플랫폼에 대한 신뢰가 충분히 형성되어 

있기 때문에, 플랫폼 신뢰 자체가 하나의 요인으로써 재

방문 의도에 유의한 영향을 미치지 않은 것으로 보인다. 

따라서 향후에는 오프라인에서의 숙소 안정성, 온라인에

서의 개인 정보 보안 등 다양한 정책을 통해 신뢰를 형성

할 필요가 있다. 

여섯째, 주관적 규범은 재방문 의도에 유의한 영향을 

미치지 않았다. Airbnb에서는 호스트별로 테마를 정하

여 각각 다른 경험을 제공하고 있다. 즉, Airbnb 고객은 

타인보다 자신의 취향을 바탕으로 여행 테마를 정하게 

된다. 따라서 Airbnb에 대한 타인의 이용 양상이 자기 

자신의 이용에는 유의한 영향을 미치지 않은 것으로 보

인다. 

마지막으로 지갑 점유율의 조절 효과를 살펴본 결과, 

지각된 가치, Airbnb에 대한 신뢰, 주관적 규범 모두 지

갑 점유율의 조절 효과가 나타나지 않은 것으로 분석되

었다. 지갑 점유율은 브랜드에 대한 충성도 행위를 살펴

볼 수 있는 대표적인 변수로, 충성도에 따라 고려된 요인

들의 영향 차이가 거의 없다는 것을 확인하였다.

5.2 연구 한계점

본 연구는 다음과 같은 한계점을 가진다. 첫째, 

Airbnb의 재방문 의도에 영향을 미치는 선행 요인을 파

악하기 위해 Airbnb 서비스를 경험해본 고객들을 대상

으로 설문 조사를 시행하였다. 설문 조사의 특성상 결과

를 일반화하기 어렵고 정성적인 방식으로 분석되었다는 

문제점이 있다. 향후 연구에서는 Airbnb와 관련된 데이

터를 이용하여 재방문에 영향을 미치는 요인에 대한 객

관적인 분석이 필요하다. 둘째, 최근 코로나 펜데믹으로 

인해 여행 및 숙박 산업이 경제적으로 타격을 입고 있다. 

그러나 본 연구에 사용된 설문 결과는 코로나 확산 이전

에 시행되어 펜데믹 상황을 반영하지 못하였다. 향후 

Airbnb와 관련된 연구에서는 언택트 생활에 기반한 포

스트 코로나 시대에 맞추어 설문 또는 분석 기법을 고려

할 필요가 있다. 
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