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요    약

최근 모바일 랫폼 기반 비즈니스의 증가와 함께 온라인 숙박 약 시장이 커지고 있다. 본 연구에서는 

서비스 품질에 한 불확실성이 높은 온라인 숙박 약 랫폼에서 부정  리뷰의 응 략이 숙박 

업체의 성공에 미치는 향을 살펴보았다. 국내 최  숙박 약 랫폼에 등록된 856개의 모텔을 

상으로 호스트의 응 략의 숙박시설 성공에 한 효과를 확인한 결과, 부정  리뷰에 한 호스트의 

답변수가 많고( 극성), 답변 속도( 시성)가 빠를수록 성공에 정(+)의 향을 주는 것으로 확인되었다. 

한 두 가지 응 략에는 정(+)의 상호작용 효과가 있음을 보 다. 마지막으로 평  하락에 따른 

호스트의 응 략을 확인한 결과, 평  하락 발생 시 부정  리뷰에 한 응 극성의 효과는 

증가하 다. 본 연구는 숙박업체의 성공에 효과 인 호스트의 응 략을 규명하 으며, 평  하락에 

따른 호스트의 응 략의 효과성을 확인한 연구라는 에서 학술 , 실무  의의가 있다.

키워드 : O2O, 온라인 숙박 약, 리자 응답, 부정  리뷰

Ⅰ. 서  론

모바일 앱 시장이 모바일 기기 사용의 증가와 

함께 폭발 으로 증가함에 따라 공간  제약을 넘

은 모바일 비즈니스가 발달하고 있다. 다수의 상업

 활동들이 모바일 환경에서 이루어지게 되었으

며(Tarasewich et al., 2002), 다양한 산업에 걸쳐 모바

일 서비스의 발 과 보   확 가 진행되고 있다

(최민서 등, 2016). 그  모바일 개 랫폼의 

등장은 과거에 공 자가 소비자에게 제품과 서비

스를 제공하기 해 사용되던 각종 온라인  오

라인 채 들을 통합하는 계기가 되었다. 개 랫

폼은 오 라인 거래에서 구매자와 매자 간에 발

생하는 정보 비 칭성 문제를 완화하며 반 인 

사용자의 편익을 향상시키는 것으로 밝 졌다

(Freedman et al., 2011). 특히, 모바일의 특성을 잘 

조합한 숙박 서비스 앱은 숙박시설 약에 필수

인 서비스로 자리 잡고 있다. 숙박시설은 경험재
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(Experience Goods)임과 동시에 신용재(Credence 

Goods)로써, 사용자가 서비스를 경험했다 할지라

도 서비스의 정확한 품질과 가치를 평가하기 어렵

다(Wolinsky, 1995). 즉, 오 라인상에서 사용자가 

숙박시설을 선택하는데 필요한 정보를 모두 수집

하기는 어렵다. 반면, 숙박 서비스 개앱은 사용자

에게 오 라인에서 제공받지 못하는 정보들을 종

합하여 제공함으로써 숙박시설의 품질을 비교할 

수 있도록 하 다(문상일, 2020). 숙박 앱이 제공하

는 정보에는 숙박시설의 가격, 치와 같이 숙박시

설의 특성 정보와 더불어 오 라인 시장에서는 수

집하기 어려운 다른 사용자의 경험에 한 간  

정보를 포함한다. 추가 으로, 숙박 서비스 앱은 

사용자에게 다양한 정보를 제공함과 동시에 약 

서비스를 함께 제공함으로써 다수의 숙박시설 호

스트와 사용자를 연결하는 기능을 한다.

숙박 서비스 앱에서 취 되는 숙박시설에는 

호텔(이하 호텔)1)과 같은 숙박시설과 모텔, 

여 과 같은 일반숙박시설이 있다. 기의 시장에

서 숙박 앱은 정보의 근이 쉬운 숙박시설을 

심으로 개서비스를 진행했으나 최근에는 ‘야

놀자’, ‘여기어때’와 같은 모바일 숙박앱을 심으

로 기존에 근하기 어렵던 일반 숙박시설을 개

하는 앱들이 증가하고 있다. 두 가지 유형의 숙박 

시설의 목  한 다른데, 숙박시설은  

여건을 조성하고  환경을 조성하는 것을 목표

로 하는 반면, 일반 숙박 산업은 이용자들의 휴게

에 을 맞추고 있다.

숙박 약 서비스 산업에 한 연구는 기의 

숙박 약 시장이 호텔을 심으로 증가하 기 때

문에, 숙박업을 심으로 진행되어 왔다. 선

1) 호텔이라는 명칭은 본래 호텔에서만 사용되었으나, 

1999년 공 생 리법 개정에 의거해 일반숙박시

설도 사용할 수 있게 되었다. 하지만 본 연구에서는 

호텔을 진흥법에서 규정한 호텔만을 지칭하

기로 한다. 이는 본 연구의 목 이 호텔 등 과 같은 

정보가 부족한 모텔업에서 조직  응의 효과성 분

석이며, 국내에서는 호텔만이 호텔 등 을 부여

받기 때문이다(유민석, 2017).

행연구에 따르면 여행객들은 5가지로 분류된 호

텔 등 과 호텔 랜드의 평 과 같은 오 라인에

서 근 가능한 정보를 바탕으로 호텔을 선택한다

(El-Said, 2020). 호텔 약에 한 다른 연구에서

도 객 으로 평가되는 호텔의 등 이 사용자가 

숙박시설을 선택하는 데에 미치는 향을 다루었

다(Agušaj et al., 2017). 국내의 경우, 호텔별 등

은 한국 공사에 의해 정기 으로 결정되며, 이

러한 호텔 등 은 정보 비 칭성을 지닌 온라인 

시장에서 불확실성이 높은 소비자들에게 활용된

다(유민석, 2017). , El-Said(2020)는 고객의 호텔 

선정은 호텔 등 과 랜드 이미지의 상호작용 효

과에 의해 야기된다고 밝혔으며 이는 부분의 호

텔들이 명성이나 랜드 이미지를 가지고 있어서 

사용자들은 호스트가 통제할 수 없는 정보를 통해 

제품을 평가할 수 있다는 것을 의미한다.

호텔과 다르게 모텔과 같은 일반 숙박업소에서

는 스타 등 과 평  등의 정보가 제공되지 않는

다. 이에 따라 앱 이용자들은 모텔 선택에 있어서 

다수에 의해 발생하는 온라인 사용자 리뷰에 더욱 

의존할 수 있다(Ye et al., 2009; Ö üt et al., 2012). 

이러한 사용자 리뷰는 잠재  고객뿐만 아니라 호

스트들에게도 숙박시설의 평 을 확인할 수 있는 

도구이다(Casado-Díaz et al., 2017). 호스트들은 소

비자 리뷰를 활용하여 숙박시설의 문제 과 소비

자가 제시하는 개선사항을 악할 수 있으며, 특

히 부정 인 온라인 리뷰를 악하여 리하는 것

이 숙박시설의 성과를 결정하는 략이 되었다

(Sparks et al., 2016).

온라인 시장에서 부정 인 리뷰를 리하는 방

법은 크게 두 가지로 나뉜다. 첫 번째는 정 인 

리뷰를 빠르게 생성하여 부정 인 리뷰를 숨기는 

것이다. 사용자는 기 일부분의 리뷰만을 읽기 

때문에 고객에게 리뷰를 작성하도록 독려함으로

써 부정 인 리뷰의 가시성을 빠르게 감소시킬 수 

있다(Yang et al., 2019). 두 번째는, 부정 인 리뷰

에 해서 보상  사과를 포함한 답변을 게시하

는 것이다. 특히, 숙박시설 약 랫폼에서 부정
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인 리뷰에 한 응 는 고객 만족 에서 연

구되었다(Zhang et al., 2014). Proserpio et al.(2017)

의 연구는 소비자들은 자신이 남긴 부정 인 리뷰

에 해 매자가 답변을 함으로써 자신의 불만이 

면 히 검토되었다고 느낀다는 것을 밝혔다. 

한, Karatepe et al.(2004)은 숙박시설 리뷰에 한 

호스트의 응 가 이용객의 충성도와 만족도를 높

이는 것을 밝혔다. Babakus et al.(2008)은 이용객의 

리뷰에 한 즉각 인 응 가 만족도를 증가시켜 

재방문으로 이어지는 것을 보 다. 이외에도 

Meng et al.(2018)의 연구에 따르면 이용객 리뷰에 

한 호스트의 응 는 이용객으로 하여  숙박시

설에 한 이미지를 향상시켰다.

숙박시설에 호스트의 응  략이 가져오는 효

과에 한 많은 연구에도 불구하고 숙박시설의 성

공에게 미치는 향에 한 연구는 거의 없다. 오

라인과 다르게 온라인상에서 발생하는 호스트

의 응  과정은 리뷰를 게시한 이용객뿐만 아니라 

랫폼의 사용자 모두가 볼 수 있으며, 호스트의 

응 로 인해 발생하는 이용객과의 상호작용은 잠

재  이용객으로 하여  숙박시설에 한 이미지

와 가치를 형성하게 만들며(Barreda et al., 2016), 

이는 곧 숙박시설의 성공으로 이어지게 된다. 따

라서 본 연구는 숙박시설 약 랫폼에서 호스트

의 응  략이 숙박시설의 성공에 미치는 향을 

알아보고자 한다. 그리고 더 나아가서 숙박 시설

의 평 이 하락함에 따라 어떠한 호스트의 응 

략이 효과 인지 확인하고자 한다. 특히 오 라

인에서 숙박시설에 한 정보를 얻기 어려운 모텔

을 심으로 이러한 고객 리뷰에 한 응의 효

과를 살펴보고자 한다. 

본 연구는 기존문헌 검토, 실증 데이터 수집, 

통계분석의 단계를 거쳐 진행했다. 첫째, Davidow

(2000)의 조직  응에 한 6가지 차원  연구 

맥락(context)에 맞는 극성과 시성을 바탕으

로 숙박 약 랫폼 내에서 숙박시설 성공에 

향을 미치는 호스트 응의 요인들을 살펴보고 연구 

모델  가설을 설정했다. 둘째, 실증 분석을 해 

국내 최  숙박 약 랫폼 ‘야놀자’에 등록된 서

울의 모텔 865곳에 서 발생한 2021년 1월 11일부

터 10월 17일까지 발생한 리뷰와 숙박시설의 응 

련 데이터를 수집했다. 마지막으로, 수집된 데

이터를 바탕으로 숙박시설의 응 속성이 성공에 

미치는 향  평 이 하락하는 상황에서 응 

략의 효과가 어떻게 변화하는 지 검증하기 해 

패  고정효과 분석을 실시했다. 분석 결과, 호스

트의 응 요소인 극성과 시성 모두 향후 성

공에 정  향을 끼쳤으며 두 요소 간의 상호

작용 효과 한 확인되었다. 추가 으로, 이러한 

응 략의 효과가 숙박시설의 평 이 감소함에 

따라서 유의미한 변화가 있다는 것을 확인하 다. 

본 연구 결과의 학술 ․실무  시사 은 다음

과 같다. 학술 으로는 기존 연구에서 악하지 

못한 숙박시설의 응 략과 성공 간 계를 실

증 데이터를 이용하여 규명하 다. 이를 통해 조

직  응과 련한 연구들에 기여할 것으로 기

된다. 한, 숙박업체의 평 이 하락 상황에서 

극  응  략의 효과성을 보여 으로써 서비스 

실패 시 조직  응 연구의 확장에 기여하 다. 

실무 으로는 숙박 약 랫폼 내에서의 숙박 시

설의 효과 인 이용객 리뷰 응 략을 검증함으

로써, 숙박시설들의 의사결정을 지원할 수 있을 

것으로 기 된다. 특히, 평 이 하락 한 상황에서

의 효과 인 응 략을 제시하 다는 에서 의

의가 있다. 마지막으로 이용객 리뷰와 이에 한 

숙박업체들의 응 략의 요성을 강조함으로

써 숙박 약 랫폼의 효과 인 설계에 기여한다.

Ⅱ. 이론  배경

2.1 온라인 숙박시설 약

온라인에서 숙박시설을 선택함에 있어서 사용

자들이 숙박시설의 품질을 평가하기 해 정보가 

필요한데 이 모두를 온 히 얻기 어렵다(Kardes 

et al., 2004). 이때 숙박시설과 호스트 사이에는 정
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보의 비 칭성이 발생하고 이로 인해 사용자들은 

숙박시설의 품질에 한 불확실성을 가지고 약 

결정을 하게 된다. Signal Theory에 따르면, 이 게 

정보의 비 칭성이 존재하는 상황에서 매자는 

자신이 가지고 있는 정보를 신호의 형태로 송출하

고, 소비자는 해당 신호를 해석하고 이해함으로써 

의사결정을 하게 된다(Connelly et al., 2011; Spence, 

2002).

숙박시설 약에 있어서 호스트들 한 사용

자들에게 숙박시설의 품질을 나타내는 여러가지 

신호들을 보낸다. 기 연구들은 호스트가 보낼 

수 있는 신호들 , 주로 오 라인에서 할 수 

있는 정보(등 , 가격, 이미지)들에 집 하여 이

용객들이 어떠한 신호들을 활용하는지 확인하

다. Chiang et al.(2007)은 호텔의 인지된 가격이 구

매 의도에 미치는 향과 랜드 이미지가 인지된 

품질과 신뢰에 미치는 향을 확인하 다. Lien 

et al.(2015)의 연구에서도 호텔의 랜드, 호텔의 

신뢰성, 호텔의 가격이 사용자의 약의도에 향

을 이 밝 졌다. 

다른 한편으로는 숙박시설 약에서 호스트가 

달하는 신호가 아닌 별 과 같이 다른 고객들이 

발생시키는 신호들이 숙박 시설 약에서의 정보 

비 칭성을 해소하고 숙박 약 결정에 향을 미

치는 지에 한 연구가 진행되었다(Casalo et al., 

2015). 텍스트와 이미지, 평 의 형태로 기업과 제

3의 웹사이트 상에서 발생하는 제품 평가는 모두 

온라인 사용자 리뷰로 칭해지며(Mudambi and 

Schuff, 2010), 이러한 온라인 소비자 리뷰는 온라

인 구 (electronic-WOM)의 형태  하나로써 소

비자가 구매를 결정할 때 의존하는 가장 향력 

있는 상품과 서비스의 품질 신호로 여겨진다(Hu 

et al., 2006). 한, 기존의 매자 제공 제품 정보

보다 더 높은 신뢰성을 지닌 정보로 소비자들에게 

받아들여진다(Bickart and Schindler, 2001).

Zhao(2015)는 리뷰어의 특성에 따른 사용자의 

약 의도를 연구하 으며 리뷰어의 문성이 높

고 리뷰가 유용할수록, 그리고 리뷰의 양이 많을

수록 약 의도에 정 인 효과를 가짐을 보

다. El-Said(2020)의 연구에서는 구 효과가 약

의도에 미치는 향이 호텔의 특성에 따라 어떻게 

변화하는지 분석하 고, 랜드 이미지, 가격, 등

이 높아짐에 따라 이러한 구 효과가 더 증가하

는 것을 보 다. 이러한 약 랫폼에서 발생하

는 구 효과는 랜드 이미지와 호텔 등  같은 

활용가능한 신호가 없는 모텔을 선택할 시, 고객

에게 있어 더 요한 정보가 될 것이다. 그리고 

구 효과가 강해짐에 따라, 구 효과에 한 숙박

시설 호스트의 조직  응의 요성도 커질 것이

다. 따라서, 본 연구는 숙박시설 약 랫폼에서 

다루는 숙박시설 유형 , 모텔을 심으로 리뷰

에 게시되는 매자의 응답 략이 모텔의 성공에 

어떠한 향을 주는지 확인한다.

2.2 서비스 실패와 호스트의 온라인 응

숙박산업에서는 통 으로 상호작용이 요

하게 여겨졌다. Deighton(1966)의 정의에 따르면 

커뮤니 이션 에서 상호작용성이란 각각의 

소비자 특성을 악하여 개인의 반응을 수집하고, 

개개인의 특성에 맞게 반응하는 메시지 교환과정

이다. 일단 숙박객이 호텔에 들어서면 직원의 응

를 통해 호텔에 한 형 인 이미지와 감정이 

발생하며(Sutton and Rafaeli, 1988), 숙박객과 숙박

시설 직원사이의 상호작용은 숙박시설의 이용이 

끝날 때까지 계속된다.

이와 같은 호스트와 숙박객간 상호작용은 숙박

산업이 O2O(Online to Offline) 랫폼과 결합하면

서 다른 방식으로 확장되었다. 야놀자를 포함한 

국내 부분의 숙박시설 앱은 소비자 리뷰와 해당 

리뷰에 한 매자의 답변을 게시할 수 있는 공

간을 제공하며 이는 다른 소비자들에게 공개된다. 

Zhang et al.(2014)은 이와 같은 온라인 상 소비자

들의 리뷰와 리뷰에 한 매자들의 답변이 기존 

오 라인의 매자와 구매자간 커뮤니 이션을 

체한다고 하 다. 그리고 이는 기존의 이용객과 
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호스트간 1 1 계에서 진행되었던 상호작용이 

공개 으로 변화되었음을 의미한다.

이러한 상호작용은 숙박업에서 발생할 수 있는 

서비스 실패 상황에서도 요하다. 여기서 서비스 

실패란 제공되는 서비스의 결과가 소비자의 기

에 미치지 못함을 의미하며(Bell et al., 1987), 고객

의 서비스 환 행동(service switching)의 이유가 

되기도 한다(Keaveney, 1995). Burton et al.(2010)은 

서비스 실패 시 서비스 제공자가 가시 인 처리과

정을 보여주고 정확한 정보를 제공하는 것이 회복 

략에 필수 이라 설명했으며, Davidow(2003)는 

고객 불평(complaint)이 발생한 경우, 숙박시설은 

고객 불평에 한 답변의 시기 성과 답변이 내

포하고 있는 진, 보상, 사과를 통해 소비자와의 

계를 환기시킬 수 있으며, 더 나아가 소비자 불

평을 성공 으로 리할 수 있다고 하 다. 그리고 

이러한 성공 인 고객 불만의 해결과 상호작용은 

고객의 충성도와 재방문의사  정 인 평가로 

이어지는 것으로 나타났다(Gelbrich and Roschk, 

2011). 특히, 서비스 실패의 원인과 직 으로 연

된 서비스 회복(service recovery)이 더 선호되는 

것으로 밝 졌다(Smith et al., 1999).

숙박업소 약 랫폼 내에서 고객은 서비스 

실패에 한 불평(complaint)을 부정  리뷰의 형

태로 남기고, 숙박업소들은 해당 리뷰에 한 답

의 형태로 고객 불평에 한 응을 하게 되며, 

이러한 응은 숙박업소의 향후 성공에 요하다. 

Hogreve et al.(2019)에 따르면, 서비스 실패 시 이

메일 혹은 일 일의 사 인 채 이 아닌 소셜미디

어를 통한 공개 인 호스트의 응은 온라인 구  

의도와 구매 의도에 정  향을 주는 고객의 

인지된 서비스의 품질을 향상시키다. Yang et 

al.(2021)의 연구에서는 랜드 자산이 낮은 기업

들이 랜드 자산이 높은 기업들에 비해 소셜 미

디어를 통한 공개 인 고객 응을 통해 잠재  

고객의 구매의도를 더 향상시킬 수 있음이 나타났

다. Van and Willemsen(2012)은 소비자들이 게시한 

부정 인 리뷰와 불만들을 해소시키려는 매자

의 노력이 평  리에 요하다 했으며, Lui et 

al.(2018)은 잠재  고객들에게 숙박객과 호스트

사이에 발생한 상호작용을 노출시킴으로써 숙박

시설은 잠재  고객들과 직 인 없이 유사

한 인식을 형성할 수 있다 주장했다. 그리고 

Sparks et al.(2016)은 시기 한 리뷰에 한 호스

트의 답변은 잠재  고객들로 하여  호스트의 고

객 리에 신뢰성을 느끼도록 한다고 주장했다. 실

증 으로는, Chung et al.(2020)이 소셜 미디어 마

 페이지 내에서 기업의 고객 불만 응 방식

이 기업의 주가에 향을 끼침이 밝혔다. , 숙박

업에서 고객 리뷰에 한 응답율이 증가함에 따라 

숙박시설의 방문자가 증가하고, 이러한 효과는 리

뷰수가 증가함에 따라 함께 증가하는 것으로 나타

났다(Xie et al., 2014). Xie et al.(2016)도 고객 리뷰

의 응답에 따른 방문자 수의 증가를 실증 으로 

보 다. 

하지만 아직까지 숙박시설들은 온라인에서 발

생하는 소비자의 후기에 해 명확한 처 략이

나 지시사항을 갖추고 있거나 고객 리의 략  

도구로 잘 활용하지 못하고 있다(Levy et al., 2013; 

Park and Allen, 2013). 따라서 본 연구는 이러한 

고객 리뷰에 한 호스트의 응 략의 효과성 

 숙박시설의 상황  특성에 따라 응 략의 

효과가 변화하는지 확인하고자 한다.

Ⅲ. 연구모형  연구가설

3.1 연구모형

본 연구에서는 숙박시설 약 랫폼에서 발생

한 리뷰에 한 호스트의 응 략이 향후 성공

에 미치는 향을 분석하고자, 다음 <그림 1>과 

같이 연구모형을 설정하 다. 조직  응을 구성

하는 6가지 차원 , 호스트와 이용객과의 상호작

용을 나타내는 극성(Attentiveness)과 호스트의 

빠른 응을 나타내는 시성(Timeliness)을 이용

하여 호스트의 응 략이 숙박업체의 성공에 미
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치는 향을 살펴보고 평 이 하락된 상황에서 호

스트의 응 략이 어떻게 변화하는지 확인한다.

<그림 1> 연구모형

3.2 연구가설

숙박시설에서 호스트의 응은 조직  응의 

일환으로 부정 인 리뷰에 한 커뮤니 이션을 

처리하고 숙박시설을 평가하는 방식에 활용되었

다(Lee, 2014). 한 숙박시설에서 발생하는 불만

에 한 커뮤니 이션과 조직  응은 잠재  고

객의 숙박시설 평가 과정에 향을 다(Lee, 

2011). Davidow(2000)는 조직  응에 하여, 시

정성(Redress), 사과성(Apology), 극성(Attentive-

ness), 신뢰성(Credibility), 용이성(Facilitation), 

시성(Timeliness)으로 구성된 6가지 차원을 제시하

으며, 이러한 조직  응이 고객의 반 인 

만족도와 입소문  재구매 의도와 같은 사후 고

객 만족에 향을 미친다고 주장하 다. 이 , 용

이성은 고객의 불만 사항 처리를 응하기 해 

기업이 시행 인 정책  차를 의미하며, 숙박

시설 약 랫폼내 호스트들의 응 략을 연구

하는 본 연구에서는 호스트들이 같은 차를 가진

다고 가정하여 용이성은 연구 모형에서 제외하

다. 한, 고객 불만에 한 기업의 보상을 뜻하는 

시정성, 심리  보상을 의미하는 사과성, 그리고 

문제에 한 설명을 제공하려는 기업의 의지를 뜻

하는 신뢰성의 경우, 고객과 상황에 따라 다르게 

인지되기에(Davidow, 2000), 호스트 단 의 연구

를 진행하는 본 연구에서는 제외하 다. 따라서, 

본 연구에서는 부정  리뷰에 한 호스트의 응

이 사용자의 숙박 약결정, 더 나아가 숙박업체

의 성공에 미치는 향을 극성과 시성의 차원

에서 확인하고 이러한 응 략이 숙박시설의 상

황에 따라 어떻게 변화하는지 제시한다.

3.2.1 극성(Attentiveness)

Davidow(2003)은 고객에 한 극 인 응

에 하여 조직 표와 고객 간에 발생하는 인 

커뮤니 이션  상호작용이라 정의하 으며, 

이러한 극성은 존 (Respect), 노력(Effort), 공

감(Empathy)  고객의 말을 경청하려는 의지

(Willingness to listen)의 네 가지 역으로 구성된

다고 설명하 다. 고객 불만사항을 기꺼이 수용하

고, 불만사항을 존 하며, 고객 불만에 있어서 공

감을 보이는 호스트의 극 인 응은 잠재  

고객으로 하여  신뢰성을 제공할 가능성하고 

더 나아가 숙박업체의 성공에 정  향을 끼

칠 가능성이 높다. 이와 비슷하게, Li et al.(2017)

의 연구에서는 호스트의 응 빈도가 이용객의 

참여(engagement)를 증가시키는 것을 확인하 다. 

한 Yavas et al.(2004)의 연구에서는 숙박시설의 

사용자에 한 극 인 응은 이용객의 재방문

의도를 향상시킨다는 것을 밝혔다. 따라서 호스트

의 응 횟수가 증가함에 따라 나타나는 숙박시설

의 극 인 응 가 숙박 업체의 성공에 정 인 

역할을 할 것이다.

H1a: 부정  리뷰에 한 호스트의 극 인 

응은 성공에 정(+)의 향을 미칠 것이다.

3.2.2 시성(Timeliness)

시성이란 조직이 불만 사항에 응하거나 처

리하기까지 인지되는 속도이다 Davidow(2003). 특

히, 숙박업에서 시성은 응에 소요되는 시간으

로써 숙박시설의 효용을 나타낸다(Sparks et al., 

2016). Clark(1992)는 빠른 응이 기업의 이미지를 
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향상시킨다고 주장했으며, Conlon et al.(1996)은 

응 속도가 이용객의 만족도와 재방문의도에 정

인 효과를 주는 것을 확인했다. 한 Davidow

(2000)의 연구는 조직의 시성이 고객의 만족도와 

구 효과의 방향성에 미치는 정 인 효과를 발

견하 다. 특히, 빠른 응 속도는 숙박시설의 요인 

 이용객이 인지하는 통제성과 안정성을 높인다

(Wirtz et al., 2004). 그리고 Metters(2005)는 고객은 

서비스 실패에 빠른 응을 하는 서비스 조직에 

감동을 받고 서비스 실패를 망각하도록 한다고 주

장하 다. 강린(2008)의 연구에서는 서비스 실패가 

발생하 을 때 응 속도가 서비스 만족에 미치는 

향을 확인함으로써, 서비스 실패 시 기업의 빠른 

응이 고객 만족을 향상시킴이 밝 졌다. 따라서 

부정  리뷰에 한 호스트의 빠른 응 속도는 

이용객으로 하여  숙박시설에 한 안정성, 통제

성, 신뢰성을 향상시키고 더 나아가 숙박시설의 

성공을 유인할 것이다.

H1b: 부정  리뷰에 한 호스트의 신속한 응

은 성공에 정(+)의 향을 미칠 것이다.

3.2.3 시성 조 효과

Boshoff(1997)는 조직의 응 속도는 직 인 

요인은 아니지만 지연될 시에 고객 만족도에 유의한 

효과를 가져온다고 주장했다. Sparks et al.(2016)에 

따르면, 응의 시성은 구 의 특성으로 잠재  

이용객으로 하여  숙박시설의 품질을 추론하는 

데에 사용될 수 있다. 한 빠른 응은 호스트와 

이용객의 커뮤니 이션에 있어 공통된 맥락을 가

진 력 인 행동과 공유된 패턴의 동기화를 강화

한다. 그리고 높은 동기화는 호스트가 이용객의 

메시지를 이해하는데 필요한 노력을 감소시키고 

달을 진시킨다(Dennis et al., 2008). , 신속한 

응을 통한 즉각 인 숙박시설의 정보 공유는, 

재 이용객뿐 아니라 잠재  이용객으로 하여  

필요한 정보를 빠르게 습득하도록 한다. 컨 , 

성수기라서 주차공간이 소하다는 고객 불만에 

하여 호스트는 인근 주차장에 한 정보를 빠르

게 제시하여 잠재  이용객에게 필요한 숙박시설

의 정보를 시 으로 제공할 수 있을 것이다. 

한 즉각 인 응은 서비스 품질의 에서 공정

성과 공평성을 증가시키며(Pizzutti et al., 2010), 이

로 인해 호스트 응에 한 공정성과 공평성 

한 함께 증가할 것이다. 

H2: 부정  리뷰에 한 호스트의 극 인 

응이 성공에 미치는 향은 시성이 증가

함에 따라 향상될 것이다.

3.2.4 평  하락의 조 효과

Coombs(2007)는 기 응 략(Situational Crisis 

Communication Theory, SCCT)에서 기(Crisis)를 

조직의 운 을 방해하며, 조직에 재정  그리고 

평 (reputational) 을 가하는 갑작스럽고 

상치 못한 사건으로 정의했으며, 이 에서도 평

 을 강조했다. 여기서 조직의 평 이란 조직

과 련된 이해 계자들이 조직의 과거 행동을 

바탕으로 기 를 얼마나 잘 충족시키고 있는지에 

해 평가하는 종합 평가를 의미한다(Coombs, 

2007; Wartick, 1992). 즉, 기는 조직에 한 종합

인 이해 계자들의 평가에 한 으로, 조직 

차원에서 이해되는 개념이다. 그리고 이는 조직과 

고객 간 계에서 서비스의 결과가 소비자의 기

에 미치지 못하여 발생하는 서비스 실패와는 다른 

의미이다.

Coombs(2007)는 이론 으로 개별 기 유형별 

일 된 기 응 략이 존재하지는 않지만 평

에 한 은 기 책임성과 큰 연 이 있다고 

주장했다. 높은 기 책임성은 조직 인 응과 

설명을 필요로 하며, 이 상황에 합한 기 응 

략은 조직의 응답이다(Weiner, 1985). 한 기 

응 략은 기 책임성에 한 수용이 기에 

한 응으로 구 된다고 설명했다. Coombs and 

Holladay(2004)의 연구에 따르면 일반 으로 기업

의 책임이 높고 기의 요인이 내부에 있을 경우
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에는 순응  략을 사용하는 것이 기업이 기를 

극복하고 기업의 랜드를 유지하는데 더 도움이 

되며, 반 로 기업의 책임이 낮고 외부 요인에 의

해 발생한 기에는 순응 으로 응할 필요는 없

으며, 따라서 기업은 보다 극 으로 기에 

응해야 한다고 하 다. 그리고 Lee and Song(2010)

의 연구에 따르면 고객 불평이 동일한 내용을 말

할 경우, 고객들이 기업의 책임을 더 높게 인식하

는 것으로 나타났다. 즉, 반 인 평 이 감소한 

경우에는 고객의 불평에 동조하고 재빨리 응하

는 순응  략을 사용하는 것이 더 효과 일 수 

있다.

H3a: 부정  리뷰에 한 호스트의 극 인 

응이 성공에 미치는 향은 평 이 하락한 

상황에 더욱 향상된다.

H3b: 부정  리뷰에 한 호스트의 신속한 응

이 성공에 미치는 향은 평 이 하락한 

상황에 더욱 향상된다.

Ⅳ. 실증분석 

4.1 데이터 수집

본 연구에서 활용한 데이터는 국내 숙박시설 약 

랫폼  하나인 야놀자(https://www.yanolja.com/)

의 리뷰데이터를 활용하 다. Platum(2021)2)에 따

르면 야놀자 앱은 2021년 7월 기  2,464,389명의 

사용자를 기록하며 국내에서 가장 많은 사용자를 

보유하고 있으며 호텔, 모텔, 팬션 등 총 7개의 숙

박시설 유형에 따라 분류된 숙박시설 정보를 종합

으로 제공한다. 야놀자 앱에 속한 사용자는 

자신이 이용하고자 하는 숙박시설의 유형을 선택

하고 지역을 선택하면 해당지역에 치한 숙박시

설들에 한 이미지와 가격을 확인할 수 있다. 각 

2) Wiseapp, “[와이즈앱 비교하기 #256] 2021년 7월 

여행·숙박 앱 동향”, 2021, Available at https://pla-

tum.kr/archives/168787.

숙박시설의 상세정보에는 룸타입별 가격과 리뷰 

정보를 제시한다. 리뷰 정보에는 리뷰의 개수, 리

뷰의 6개월 평균 평 이 있으며 최신순에 따라 이

용객이 남긴 후기들을 나열하여 제공한다. 야놀자

의 온라인 사용자 리뷰는 해당 숙박시설을 이용한 

고객만 이용일 기  14일 이내에 작성 가능하며, 

1 에서 5  사이의 별 과 숙박시설의 텍스트 정

보, 이미지 정보를 부가 으로 첨부할 수 있다. 숙

박시설의 호스트들은 랫폼내에서 일 일 채

을 이용하여 고객의 불만사항에 응할 수는 없으

나 리뷰에 답변을 게시함으로써 고객 리를 할 수 

있다. 본 연구는 부정  리뷰에 한 숙박시설 호

스트의 응 략이 숙박 시설의 성공에 미치는 

향을 확인하기 해 야놀자에 등록된 서울 지역 

865개 모텔의 리뷰 데이터를 활용하 다. 수집기

간은 2021년 1월 11일부터 2021년 10월 17일까지 

40주간으로 총 461,516개의 리뷰를 수집하 다. 

시간에 따른 방문자 수의 변화를 확인하기 해 

모텔에 한 정보를 주차별로 집계하여 패 데이

터를 구성하 으며 숙박 시설의 응 략의 성공

에 한 효과를 분석하기 해 숙박시설 호스트의 

답변이 발생한 모텔만을 선별하 다. 최종 으로 

865개 모텔에 하여 40주간 발생한 호스트의 답

변 게시 이력과 리뷰 게시 이력으로 구성된 35,465

개의 패 데이터를 사용하 다.

4.1.1 변수 선정

리뷰수it : 종속변수로는 t주에 발생한 숙박업소 

i의 총 리뷰 수를 사용하여 숙박 업소의 약 건수

를 측정하 다. 숙박 약 사이트의 리뷰 수를 호

텔의 약 건수에 한 리 변수(proxy measure)

로 사용한 선행연구(Ye et al., 2009)  객실 매

를 리뷰 횟수로 체될 수 있음을 실증 으로 밝

낸 선행연구(Ye et al., 2011)를 따라 성공( 약

건수)을 숙박시설의 주별 리뷰 수로 측정하 다. 

답변수it-1, 답변속도it-1 : 부정  리뷰에 한 호

스트의 응 극성과 시성을 측정하기 해 숙

박시설 i에 발생한 부정  리뷰  t-1주에 호스트
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변수 설명 N
평균

(표 편차)

최소값

(최 값)

성공 리뷰수 숙박시설 i에서 발생한 t주의 리뷰 수 26,734
16.806

(16.436)

0

(149)

극성 답변수
숙박시설 i의 부정  리뷰에 해 t-1 주에 발생한 

호스트의 답변수
26,734

9.118

(13.544)

0

(285)

시성 답변속도
1/(숙박시설 i의 부정  리뷰 발생 후 t-1주에 

발생한 호스트 답변이 발생하기까지 평균 일수+1)
26,734

0.836

(0.257)

0.005

(1)

평 하락 고객평 하락

(숙박시설 i의 t-1주의 평균평 )

 - (숙박시설 i의 t-1주의 평균평 )이 음수일 경우 

1, 아닐 경우 0

26,734
0.451

(0.498)

0

(1)

통제변수

리뷰수 숙박시설 i의 t-1주의  리뷰 수 26,734
3,301.352

(3,092.939)

2

(19,552)

코로나확진자 숙박시설 i의 t-1주의 신규 코로나19 확진자 수 26,734
6,791.309

(4,313.618)

2,630

(16,934)

<표 1> 주요 연구변수에 한 기술통계

가 게시한 답변수it-1와 답변속도it-1를 사용하 다. 

Davidow(2013)은 극성을 존 , 노력, 공감  경

청의지로 이루어졌다 하 으며, Jenks(1993)는 경

청의지야 말로 불평 응의 심이라 하 다. 즉, 

답변 수는 고객 불평 해소에 한 노력과 경청 의

지를 나타낸다. 따라서, 본 연구에서는 답변수it-1

를 통해 호스트의 응 극성을 측정하 다.

답변속도it-1는 주별로 게시된 호스트의 답변과 

해당 답변이 게시된 부정  리뷰 생성 날짜의 차

이를 평균 집계한 뒤 1을 더한 후, 역수를 취하여 

측정하 다. 본 연구에서 t-1주의 부정  리뷰는 

t-2주의 숙박 시설 i의 평균 평 보다 낮은 리뷰로 

선정하 다. 기존 리뷰 련 연구에서는 리뷰의 

부정  정도를 리뷰의 평 (valence)을 통하여 특

정하 는데(Mudambi and Schuff, 2010), 본 연구에

서는 시간에 따른 평  인 이션과 리뷰의 정

 편향을 고려하여 기존의 평 을 통해 부정  

리뷰를 선정하는 것이 아닌 리뷰 발생 주의 평

균 평 과의 비교를 통해 부정  리뷰를 선정하

다. 선행연구에 따르면, 숙박업소 랫폼인 Airbnb

에서 리뷰 평 이 다수 정 이다(Bridges and 

Vasquez, 2018; Zervas et al., 2021). 한, 고객들이 

부정  리뷰를 남기는 것을 부담스러워 하기 때문

에, 온라인 마켓에서 시간에 따라 평 이 상승하

는 평  인 이션이 존재하는 것으로 나타났다

(Filippas et al., 2017).

고객평 하락it-1 : 상황  요인인 숙박시설에 

한 평  하락 기를 측정하기 해 고객평 하

락it-1를 측정하 다. 고객평 하락it-1은 숙박시설i

에 하여 t-1주의 평균평 에서 t-1주에 발생

한 리뷰의 평균평 을 제한 값이 0보다 클 경우에 

1이고 반 의 경우에 0을 가지는 이변량 변수이

다. 기는 이해 계자들의 반 인 평가인 평

에 이 가해지는 상황을 의미하기 때문에

(Coombs, 2007), 반 인 평가를 알 수 있는 

평균 평 을 사용하 다.

통제 변수: 통제 변수로는 사용자가 상세페이

지에서 근 가능한 정보  하나인 총 리뷰수를 

사용하 다. 총 리뷰수를 측정하기 해 숙박시설

i의 t-1주 의  리뷰 수를 사용하 다( 리

뷰수it-1). 추가 으로, 코로나에 한 지식이 약

의도에 부(-)의 효과를 가지는 인지된 험을 높이

는 것으로 나타난 선행연구(Pham and Ngoc, 2021)

와 명동의 한 호텔의 사례를 통해 코로나로 인해 

약 건수 감소를 실증 으로 분석한 연구(김태

경 등, 2021)를 토 로 t-1주의 국내 코로나19 신규 
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평  하락 없음

(고객평 하락 = 0)

평  하락 존재

(고객평 하락 = 1)
총 합계

14,688(54.94%) 12,046(45.06%) 26,734(100%)

<표 2> 평  하락 (고객평 하락) 도수 분포표

변수 1 3 4 5 6 7 VIF

1 리뷰수 1.0

3 답변수 0.603 1.0 1.49

4 답변속도 -0.150 -0.233 1.0 1.31

5 고객평 하락 0.033 0.069 -0.021 1 1.11

6 리뷰수 0.599 0.351 -0.120 0.048 1.0 1.08 

7 코로나확진자 -0.305 -0.190 -0.031 0.002 0.066 1.0 1.03

<표 3> 상 분석

확진자 수를 활용하여 코로나19가 숙박시설의 구

매 의도에 미치는 향을 통제하 다(코로나확

진자it). 코로나의 심각성을 나타내는 해당 변수를 

포함하지 않으면 락 변수 편의(omitted variable 

bias)로 인해 내생성이 발생할 것으로 상되어 해

당 변수를 통제 변수로 추가하 다.

변수를 생성하는 과정에서 각 숙박시설별로 답

변에 게시된 주 만을 추출하 으며 최종 으로 

865개 모텔의 40주 간 발생한 리뷰와 답변으로 구

성된 26,734개의 패 데이터를 구성하 다. <표 

1>은 26,734개의 패 데이터에 한 기술통계량

을 나타내며, <표 2>를 통해 평 하락(고객평 하

락)에 한 도수분포표를 제시한다.

4.1.2 상 계 분석

평  하락(고객평 하락), 독립변수(답변수, 답

변속도), 통제변수( 리뷰수, 코로나확진자), 그

리고 종속변수(리뷰수) 간 연 성을 확인하고자 

다음 <표 3>에서 보는 바와 같이 상 계 분석을 

실시하 다. 리뷰수와 답변수는 다소 높은 상

계(0.603)를 보이나 다 공선성 문제를 진단하는 

VIF(Variance Inflation Factor) 값은 모든 변수들이 

10 미만(최 값: 1.49)의 값을 보이며 다 공선성 

문제가 발생하지 않는 것을 확인하 다.

4.2 연구결과 

4.2.1 고정효과모형(Fixed Effects Model)

  리뷰수   답변수

              답변속도

고객평점하락 

통제변수    

본 연구의 분석을 해 고정효과 패  모형을 

사용하 다. 본 고정효과 패  모형에서 i는 온라

인 숙박 랫폼에 등록된 모텔을 나타내며, 해당 

모형을 통해 숙박시설 i가 갖는 고정효과를 통제

하여 시간에 따른 변량을 확인할 수 있다. 종속변

수는 성공을 나타내는 숙박시설 i의 t번째 주에 발

생한 리뷰 수이며 자연로그(ln)를 취하여 사용하

다. 설명변수로는 극성(답변수)와 시성(답

변속도)을 사용하 으며, 상황  요인으로 평  

하락(고객평 하락)을 설정하여 모형에 포함시켰

다. 본 연구모형에서 통제변수  설명변수는 숙

박시설 i의 t-1번째 주에 발생한 사건들이며 이를 

통해 t번째 주에 발생한 리뷰수를 추정하 다. 그

리고 각 숙박시설 i가 가지는 고정 효과  시간에 

따른 효과를 통제하기 해 패  고정효과()와 
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변수

모형 1

계수
(표  오차)

극성 답변수
0.139***

(0.010)

시성 답변속도
0.032**

(0.011)

평  하락 고객평 하락
-0.046***

(0.006)

통제변수

리뷰수
0.130**

(0.047)

코로나확진자
-0.665***

(0.020)

상수항
7.143***

(0.346)

측치수 26,734

그룹수 856

Adjusted R2 0.479

통계  유의수 : ***p <0.001, **p < 0.01, *p < 0.05.

<표 4> 고정효과패 분석 결과
변수

모형 2

계수
(표  오차)

극성 답변수
0.149***

(0.011)

시성 답변속도
-0.027

(0.020)

답변수 * 답변속도
0.027***

(0.007)

평  하락 고객평 하락
-0.047***

(0.006)

통제 변수

리뷰수
0.131**

(0.047)

코로나확진자
-0.663***

(0.020)

상수항
7.098***

(0.346)

측치수 26,734

그룹수 856

Adjusted R2 0.480

통계  유의수 : ***p <0.001, **p < 0.01, *p < 0.05.

<표 5> 시성의 조 효과 분석 결과

시간 고정효과 ()를 모형에 포함하 다. 마지막

으로, 오차항()은 숙박시설 i의 t번째 주에 확률

으로 발생하는 오차이다. 모형 1은 숙박시설 i에 

발생한 부정  리뷰에 하여 t-1주의 호스트 

응이 t번째 주에 발생하는 리뷰 수에 주는 향을 

나타낸다. 오차 제곱의 합을 최소화하는 최소자승

법(OLS: Ordinary Least Squares)을 이용하여 계수

를 추정하 고, 오차항의 이분산성(heteroskedas-

ticity)을 고려하여, 강건한 표 오차(robust stand-

ard errors)를 사용하 다.

4.2.2 패 분석 결과

서울 내 모텔 865개의 40주간 발생한 리뷰데이

터에 해 패 분석 실시하 다. 그 결과, <표 4>

에서 보는 바와 같이 고객 리뷰에 한 호스트의 

극성(0.1%, p<0.001)과 시성(1%, p<0.01) 모두 

숙박업소의 성공에 통계 으로 유의한 정  효

과를 미치는 것으로 나타났다. 구체 으로, 부정

 리뷰에 한 숙박시설의 답변수가 1% 증가함

에 따라 리뷰수가 약 0.14% 더 많이 발생하는 것으

로 나타났다. 결론 으로 모텔의 고객 응의 2가

지 속성 모두 성공에 정(+)의 향을 미치며 H1이 

지지되었다.

4.2.3 시성의 조 효과 분석

리뷰수   답변수

             답변속도

답변수

답변속도 

고객평점하락 

통제변수    

 

부정  리뷰에 한 응 시성에 따라 호스트

의 극 인 응이 숙박업소 성공에 미치는 향

이 어떻게 달라지는지 확인하기 해, 의 모델

을 이용해 패  고정효과분석을 실시하 다. 분석

결과는 다음 <표 5>와 같다. 먼 , 답변수가 숙박
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업소 성공에 정(+)의 향을 미치는 데 있어서 호

스트의 답변속도는 0.1% 통계  유의수 에서 조

효과가 있는 것으로 확인됨으로써 H2는 지지되

었다(p<0.001). 이는 모텔의 답변 속도가 빠를수록 

모텔의 답변수가 숙박업소 성공에 미치는 정  

효과가 증가함을 의미한다. 한 <그림 2>의 모형 

2를 통해 부정  리뷰에 한 응 시성이 증가

함에 따라 호스트의 극 인 응이 숙박업체의 

성공에 더욱 효과 임을 보 다.

(모형 2) 시성× 극성

<그림 2> 시성 조 효과 그래

4.2.4 평  하락의 조 효과 분석

리뷰수   답변수

             답변속도 

고객평점하락

답변수 

고객평점하락 

답변속도 

고객평점하락 

통제변수    

앞서 확인한 부정  리뷰에 한 응 극성과 

시성의 효과가 평  하락에 따라 어떻게 변화하

는지 확인하 다. 의 고정효과 패 모형을 이용

하여 답변수(모형 1)와 답변속도(모형 2)에 한 

2개 모형으로 나 어 고객평 하락의 조 효과를 

분석하 으며, 분석결과는 <표 6>과 같다. 고객평

하락은 답변수에 해 유의수  0.1%에서 유의

한 조 효과를 보 다. 즉, 숙박시설의 평 이 하

락(고객평 하락)한 상황에서 부정 인 리뷰에 

한 극 인 응(답변수)은 숙박시설의 성공

에 더욱 효과 으로 나타났다. 반면, 고객평 하

락의 답변속도에 한 조 효과는 유의하지 않는 

것으로 나타났다. 결론 으로, H3-a는 지지되었으

나 H3-b는 지지되지 않았다. 즉, <표 6>의 분석결

과를 통해 평 이 하락함에 따라 합한 기 

응 략을 극성과 시성의 차원에서 확인할 수 

있었다. 한 <그림 3>의 모형 3을 통해 평 이 

하락함에 따라 부정  리뷰에 한 호스트의 극

인 응이 성공에 더욱 효과 임을 보 다.

<표 6> 평  하락의 조 효과 분석 결과

변수

모형 3 모형 4

계수

(표  오차)

계수

(표  오차)

상황  요인

(평  하락)
고객평 하락

-0.081***

(0.013)

-0.049***

(0.007)

극성 답변수
0.133***

(0.010)

0.139***

(0.010)

고객평 하락 * 답변수
0.020***

(0.005)
-

시성 답변속도
0.033**

(0.011)

0.039**

(0.012)

고객평 하락 * 답변속도 -
-0.013

(0.011)

통제 변수

리뷰수
0.129**

(0.047)

0.130**

(0.047)

코로나확진자
-0.663***

(0.020)

-0.665***

(0.020)

상수항
7.142***

(0.346)

7.142***

(0.346)

측치수 26,734 26,734

그룹수 856 856

Adjusted R
2 0.480 0.479

통계  유의수 : ***p <0.001, **p < 0.01, *p < 0.05.
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(모형 3) 평  하락 × 극성

<그림 3> 평  하락의 조 효과 그래

Ⅴ. 결  론

5.1 연구의 결론

온라인 숙박 약 랫폼의 사용자 증가와 함께 

발생하는 부정  리뷰에 한 호스트의 응이 숙

박업체의 성공에 미치는 향을 확인하 다. 서비

스 실패 시 일 일의 응 를 통해 처리되고 있던 

오 라인에서의 고객 불만 응 가 공개 인 온라

인 공간으로 확산됨에 따라 잠재  이용객이 찰

가능한 투명성을 지니게 되었다. 이에 본 연구에

서는 숙박시설 호스트의 부정  리뷰 응과 향후 

성공과의 계를 분석하 다. 이를 해, 서울에 

치한 865개의 모텔의 40주간 발생한 리뷰 발생 

 답변 이력을 기반으로 조직  응의 2가지 요

소인 극성과 시성이 성공에 미치는 향을 확

인하 다. 총 26,734개의 데이터를 이용하여 패  

분석을 실시한 결과, 호스트의 응에 있어서 

극성과 시성 모두 숙박업체의 성공에 정(+)의 

향을 주는 것으로 확인되었다. 이는 온라인 

랫폼에서 잠재  고객이 가지는 정보비 칭성을 

해소하기 해 조직  응의 투명성이 하나의 신

호(Cue)로써 활용된다는 것을 의미한다. 추가 으

로, 이러한 부정  리뷰의 극 인 응이 성공

에 미치는 향이 고객 평 이 하락한 숙박시설의 

경우에 더욱 증가됨을 기 상황 응 략을 통

해 확인하 다.

5.2 연구의 시사

숙박시설 약 랫폼내 이용객들의 약 결정

은 호스트가 제공하는 정보뿐만 아니라 고객에 의

해 생성되는 온라인 구 , 그리고 호스트와 이용

객들 간 상호작용에 의해 향을 받는다. 온라인 

리뷰를 통해 형성되는 리뷰의 방향성과 규모를 통

해 호스트는 고객이 평가한 숙박시설의 서비스 품

질을 확인할 수 있으며 사후 리의 일환으로 알맞

은 답변을 게시함으로써 이용객의 재방문의도  

만족을 높일 수 있다. 특히, 숙박시설의 응이 투

명성을 가지게 되면서 이용객뿐만 아니라 잠재  

고객이 숙박시설의 리뷰 응 과정에서 발생하는 

상호작용 과정을 찰할 수 있게 되었고, 잠재  

고객들은 이러한 온라인 구 과 숙소의 조직  

응을 매자와의 정보 비 칭성을 완화할 수 있는 

효과 인 신호로 활용한다. 본 연구는 국내 최  

숙박 약 랫폼 ‘야놀자’에서 발생한 리뷰  

호스트의 답변 데이터를 활용하여 호스트의 응 

략이 숙박 업체의 성공에 미치는 향을 확인하

다. 본 연구가 가지는 학문  의의는 다음과 같

다. 먼  숙박 약 랫폼에서 취 하는 다양한 

숙소 유형 , 오 라인에서 품질에 한 정보를 

습득하기 어려운 모텔의 성공에 향을 주는 속성

을 확인하 다. 한 숙박 약 랫폼에서 공개

으로 발생하는 부정  리뷰에 한 응 략이 

리뷰를 남긴 이용객의 만족감  재방문 의도에 

미치는 향을 확인한 기존 연구들과 달리 본 연

구는 호스트의 응 략이 잠재 고객과 숙소의 

성공에 주는 향을 평  하락이라는 상황  요소

와 함께 제시하 다. 그리고, 본 연구는 앞서 소셜 

미디어 마  페이지 내에서 기업의 고객 불만 

응 방식이 기업의 주가에 끼치는 향을 분석한 

Chung et al.(2020)에 더해 숙박 시설의 성공에 직

 향을 미치는 숙박시설 약 랫폼내에서 
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응 략의 효과성을 검증함으로써, 조직  응

의 기업 성공에 한 효과성을 더 면 히 분석하

다.

본 연구는 숙박 업체에게 있어서 다음과 같은 

실용  함의를 제공한다. 리뷰에 한 답변이 많

고 빠르게 응하는 것은 사용자로 하여  숙박시

설에 한 높은 신뢰성과 안정성, 그리고 통제성

을 느끼게 하여 약 건수를 높일 수 있다. 이를 

토 로 보면, 숙박시설에게 제일 좋은 응 략

은 고객 불평이 발생했을 경우, 최 한 빨리 그리

고 최 한 많은 고객 불평에 응하는 것이다. 그

리고 이러한 응 방식은 숙박업체에 한 반

인 고객 평가가 하락했을 경우, 더욱 효과 으로 

나타났다. 즉, 숙박시설의 호스트들은 평 이 하

락하게 될수록 고객 불평을 무시하거나 회피하기

보다는 보다 극 으로 리뷰에 나타난 고객 불만

을 응해야 함을 의미한다. 마지막으로, 숙박

약 랫폼 제공자의 입장에서는 본 연구 결과는 

숙박업체의 응답률과 평균 응답 시간 제공 같은 

효과 인 리뷰 시스템 개편에 바탕이 될 수 있다. 

5.3 연구의 한계   향후 연구방향 

본 연구에서 야놀자의 리뷰데이터를 활용하여 

부정  리뷰에 한 응 략이 숙박 업체의 성

공에 미치는 향을 확인하 다. 고객 불만에 

한 호스트의 극  상호작용과 빠른 답변을 통해 

향후 약 건수를 향상시킨다는 것을 확인하 으

며 숙박시설의 평  하락 기 상황에서 이러한 

조직  응이 더욱 효과 으로 작용함을 제시하

다. 하지만 본 연구에도 일부 한계 은 존재한

다. 먼 , 주별 방문자를 확인하기 해 선행연구

(Ye et al., 2009; Ye et al., 2011)를 참고하여 리뷰수

를 사용하 으나 실제 방문자를 정확히 측정하기

에는 한계가 있다. 향후 연구에서는 실제 숙박업

소의 방문자 수, 혹은 매출 데이터를 활용해 볼 

수 있을 것이다. 두번째로, 숙박 약 랫폼의 정

보를 활용하지 않는 이용객들이 호스트의 응을 

실제로 활용하 는지 분석하기에는 제한이 있으

며, 매자가 응할 수 있는 이용객 리뷰를 제한

으로 설정하 다는 한계가 있다. 각기 다른 채

별로 조직  응 가 성공에 미치는 효과를 비교

/분석하는 연구를 진행할 수 있을 것으로 상된

다. 세 번째로, 데이터 수집의 한계 상, 숙박시설이 

가지는 고유한 특성에 한 정보를 수집하지 못하

다. 숙박시설의 유형, 가격, 치에 따라 호스트

의 응 략은 차이가 있을 수 있으며, 이러한 

한계 을 극복하기 해 리뷰수를 사용하여 

숙박시설이 가지고 있던 인지도와 같은 특성을 고

려하고자 하 다. 추가 인 연구로 숙박시설이 가

지는 경제성, 치성 그리고 오 라인에서 근가

능한 특성에 따른 응 략의 효과를 살펴볼 필

요가 있다. 마지막으로 고객 리뷰와 호스트 응답

의 언어 /내용  특성을 반 하지 않았다. 추가

연구에서는 자연어 처리 기법을 도입하여 리뷰  

호스트의 응 에서 언어 /내용  특성을 추출하

여 이를 반 한 연구 모형을 개발할 필요가 있다.
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Abstract

This research investigates how a service provider’s response(s) to negative customer reviews influences 

the success of accommodation services in the context of online accommodation reservation platforms. 

Specifically, we attempt to comprehend the important role of attentive and instant responses to users’ 

negative review comments in fostering future success by analyzing panel data on 856 motels registered 

in the largest accommodation reservation platform in Korea. The results present that response volume 

(Attentiveness) and faster responses (Timeliness) are positively associated with success. We further find 

that the two review-response strategies have a positive interaction effect on success. Moreover, we show 

that the effect of review responses is strengthened when the reputation of motels drops. The key findings 

of this research offer a set of practical guidelines for accommodation owners to achieve business success 

by effectively managing customer reviews and claims
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