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요    약

코로나19로 인한 팬데믹 상황에서도 여전히 여행에 대한 욕구와 수요가 시장에 존재하고 있다. 

이러한 상황에서 정보기술(IT)의 발달로 인해 온라인에 대한 접근성과 유용성 및 디지털 기기의 활용도 

함께 증가하였고, 비대면으로도 새로운 경험을 얻을 수 있는 ‘온라인 체험(Online Experience)’ 시장이 

급격하게 성장하였다. 본 연구는 AirBnB 온라인 체험 서비스에서 서비스제공자(Provider-oriented)와 

서비스이용자(User-oriented)에 의해 생성된 정형 및 비정형 데이터가 고객만족에 미치는 영향에 대해 

분석하였다. 분석에 사용된 데이터는 파이썬 웹크롤러로 수집되었으며, 주요 변수인 비정형 데이터는 

전처리와 감성분석을 거쳐 회귀분석에 사용되었다. 분석 결과, 주요변수인 호스트가 생성한 체험 소개 

글, 호스트 소개글과 같은 비정형 데이터는 텍스트의 생성 목적에 따라 주관도(Subjectivity)가 다르게 

나타나며, 체험 소개글은 주관적일수록, 호스트 소개글은 객관적일수록 고객 만족에 유의한 정의 영향을 

미치는 것을 확인하였다. 또한, 에어비앤비 온라인 체험에 참여한 게스트가 생성한 정형 데이터는 

다른 게스트의 만족에 긍정적인 영향을 미치는 것을 확인하였다. 본 연구 결과는 온라인 공유경제 

플랫폼 이해관계자 및 온라인 체험 지식경영에 관심을 갖는 연구자에게 다양한 시사점을 제공할 것으로 

기대한다. 

키워드 : 온라인 체험 서비스, 텍스트 마이닝, 감성분석, 고객 만족

Ⅰ. 서  론1)

2020년부터 시작된 Covid-19 팬데믹으로 인하

여, 각국은 공공장소로의 접근 제한 및 폐쇄를 통

†이 논문은 2020년 대한민국 교육부와 한국연구재단의 

지원을 받아 수행된 연구임(NRF-2020S1A3A2A0

2093277).

해 국가간 이동과 여행이 제한되었다. 한국전자통

신연구원(2021)은 사회적 거리두기로 인해 재택

근무, 온라인 원격수업, 온라인 판매, 비대면 공연 

등이 새로운 사회 흐름으로 나타나게 되었다고 보

고하였다. 또한 한국관광공사에서 제시한 ‘빅데

이터를 활용한 관광 트렌드 분석(2021)’의 한 조사 

결과를 보면 코로나19가 확산되기 시작한 이후로 
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‘랜선여행’, ‘방구석’이라는 단어의 월별 언급량이 

급격하게 증가한 것을 발견할 수 있다. 이는 팬데

믹 상황에서 직접적인 체험이 불가함에도 여행에 

대한 욕구와 간접적이나마 여행에 대한 수요가 여

전히 시장에 존재하는 것으로 파악할 수 있다. 

팬데믹 상황부터 세계의 여행 흐름을 주도한 

회사로서는 Airbnb(이하 ‘에어비앤비’)를 꼽을 수 

있는데, 2008년 8월 설립 이후 190개 이상의 국

가와 34,000개 이상의 도시에 진출해 있으며, 한

국에는 2013년 1월부터 정식 서비스가 시작되었

다. 에어비앤비는 전 세계에 있는 홈스테이 공급

자와 수요자를 연결하는 온라인 숙박 중개 플랫

폼으로 시작되었으며, P2P 네트워크와 IT기술을 

통해 서비스를 제공하고 있다(한국문화관광연구

원, 2014). 2016년부터는 ‘Experience(이하 ‘체

험’)’라는 서비스를 개시하여, 단순 숙박 서비스 

플랫폼에서 한 단계 더 나아가 현지 호스트가 직

접 투어 프로그램을 구성함으로써, 숙박객은 보

다 더 ‘현지스러운’ 음식, 문화, 관광 서비스를 

제공받아 여행지를 새로운 시각에서 만나 볼 수 

있게 되었다. 비록 에어비앤비의 초기 시장 진입

은 느린 편이었으나 양면시장이 지닌 교차 네트

워크 효과에 힘입어 빠르게 성장하며 온라인 플

랫폼 시장에 자리를 잡았다. 

에어비앤비의 모든 대면 활동이 코로나19로 인

해 일시 중단되기도 하였으나, 빠른 사업 전환으

로 2020년 4월부터 비대면 서비스인 ‘Online 

Experience(이하 ‘온라인체험’) 플랫폼 서비스를 

개시하였다. 서비스가 개시된 이래로 온라인 체험 

인기 호스트의 1년 최대 수입금액이 한화 약 6억

원에 달한 것과 온라인 체험 예약 수요가 2020년 

4분기 대비 2021년 2분기 기준으로 약 130%가 증

가한 것에서 그 성장성을 주목할 필요가 있다.

에어비앤비가 제공하는 온라인 체험 서비스는 

기존 오프라인에서만 진행되던 체험을 온라인 

Zoom 서비스와 제휴해 호스트와 게스트 간의 “양

방향 교류”가 비대면에서도 진행될 수 있도록 하고 

있다. 우리나라에서는 흔히 랜선투어라고 불리우

기도 하는데, 랜선투어는 관광지를 직접 방문하는 

것이 아닌 인터넷 통신망의 콘텐츠를 통하여 온라

인상에서 관광체험을 하는 것을 의미한다(김종상, 

2021). 그런데, 에어비엔비의 온라인 체험 서비스는 

일반적 랜선투어와 차이점이 존재한다. 에어비엔

비에서는 오프라인에서 진행되던 그룹 투어 방식

으로 진행되기 때문에, 호스트와 게스트 간의 양방

향 뿐만 아니라, 사전 예약된 게스트간에도 소속감

과 함께 상호작용이 일어날 수 있는 것이다.

가족과 함께 즐길 수 있는 ‘모로코 가족과 함께 

즐기는 요리(모로코)’, ‘젬마와 함께하는 바르셀로

나 여행(스페인)’ 등의 체험에서부터, ‘잠을 부르는 

양과 함께하는 명상(영국)’, ‘마술의 비밀 배워보기

(영국)’와 같은 개인 취미 활동 등 다양한 체험이 

온라인으로 접근 가능하다. 뿐만 아니라 올림픽, 

패럴림픽 출전 공식 파트너 선수들이 직접 호스트

하는 ‘올림피언 리나 테일러가 들려주는 금메달을 

위한 마음가짐(미국)’, ‘스콧 리어던이 알려주는 

정신력 관리법(오스트레일리아)’ 등 세계 유명 선

수들과 소통하며 그들의 경험과 훈련비법 등을 생

생하게 들을 수 있는 서비스가 제공되고 있다. 이

는 코로나19라는 절망적인 상황에서도 여행에 대

한 수요와 코로나 블루(Corona Blue)를 극복하기 

위한 소비자의 심리를 겨냥한 것인데, 추가적으로 

경제적으로 수입이 끊겨 어려운 상황 속의 현지 

호스트들에게는 새로운 수익 창출로 이어졌다. 

이처럼 4차 산업혁명을 주도하고 있는 정보기술

(IT)의 발달은 팬데믹 상황에서도 소비자들에게 

온라인을 통해 전 세계를 여행할 수 있도록 새로운 

경험 및 서비스를 제공할 수 있게 하였다. 에어비앤

비가 2020년 7월, 900명의 참가자를 대상으로 자체

적으로 실시한 설문조사에 따르면 온라인 체험을 

경험한 응답자 절반 이상이 향후 코로나가 끝나더

라도 온라인 체험 서비스를 이용할 것이며, 대면 

활동이 재개된다고 하여도, 오프라인 체험을 하기

에 앞서 온라인 체험을 먼저 겪어 보는 것에 긍정적

인 반응을 보인 바 있다. 그 이유로는 새로운 것을 

배울 수 있다는 것과 다른 문화와 라이프스타일을 
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만날 수 있다는 것이 꼽혔다.2) 

위드코로나(With Corona) 시대에 오프라인 활

동이 늘어나면서 온라인 체험이 다소 줄어들 가능

성을 배제할 수는 없으나, 다른 한편으로는 메타

버스 기술의 발전을 통하여, 온라인 체험 시장의 

새로운 지평이 열릴 수도 있을 것으로 판단된다. 

메타버스를 통하여 가상 온라인 체험형 콘텐츠 개

발은 대한민국 정부에서도 미래 먹거리 사업의 하

나로 꼽고 있다. 2020년 에 발표된 “가상융합경제 

발전전략”3)에서는 메타버스와 융합된 온라인 가

상 체험을 신 성장 동력으로 언급하고 있는데, 이

는 팬데믹 이후의 시대에도 온라인 체험 시장이 

성장할 수 있음을 시사하는 것이다. 따라서 본 연

구를 통해 코로나19가 촉진한 디지털 전환과 비대

면 트렌드 사이에서 빠르게 자리잡은 온라인 체험

이 향후에도 지속적으로 고객 만족을 줄 수 있는 

요인이 무엇인지를 살펴보고자 한다.

선행연구에서는 주로 체험 이용자에게 설문조

사법을 통해 단방향적인 데이터를 통해 연구가 진

행되었으나(조성호, 2019; 홍순기 등, 2022), 본 연

구에서는 정보제공자가 정보이용자에게 미치는 

영향(Schmitt, 1999)도 주요변수로 고려하여, 정보

제공자와 정보이용자 각각에 의해 생성된 양방향 

데이터가 고객만족에 미치는 영향을 보고자 한다. 

따라서, 온라인 체험에서 제공되는 정형, 비정형 

데이터와 요인들이 고객만족에 어떠한 영향을 미

치고 있는지에 대해 실증적으로 탐구해보고, 공유

경제 속 온라인 체험 서비스의 성패 요소들을 논

의해보고자 한다. 

Ⅱ. 이론적 배경

2.1 온라인 공유경제와 에어비앤비에 대한 연구

상업경제(Commercial economy)와 대비되는 개

2) https://www.mk.co.kr/news/culture/9831412.

3) https://www.korea.kr/news/policyNewsView.do?ne

wsId=148880843.

념으로 Lessig(2008)가 제시한 공유경제(Sharing 

economy)는 세계금융위기 이후 소비의 지속 불가

능성과 자본주의에 대한 대안으로 등장하게 되었

다. 상업경제는 화폐를 이용한 거래가 이루어지는 

반면, 공유경제에서는 사람 간의 관계를 바탕으로 

필요에 따라 서로의 제품과 서비스를 교환한다. 

과거부터 물물교환 형식의 교환 형태는 존재해왔

지만, 현재 온라인 플랫폼으로 대표되는 기술 매

개(Technology-mediated) 거래는 유래 없는 방식으

로 지리적 경계와 범위를 넘어 폭넓은 수준의 활

동을 가능하게 하고 있다. 온라인 기술을 이용하

여 일종의 협력적 소비 형태가 자리잡게 되면서, 

개인은 소비자의 역할 뿐만 아니라 생산자, 혹은 

공급자로의 역할도 함께하게 되었다. 이러한 공유

경제는 초기에는 비영리적인 성격을 지닌 의미로 

사용되었으나, 다양한 분야에서 의미가 확장되면

서 현재는 상업적 의미를 담은 ‘상업적 공유경제’

의 개념으로 불리게 되었다(Belk, 2014; 정석완, 

2018). 기존 상업경제에서는 행위의 주체가 소비

자와 공급자 두 부류로 나뉘었다면, 상업적 공유

경제는 두 주체를 연결하는 플랫폼의 역할이 중요

해졌으며, 이러한 중개 서비스가 상업적 공유경제

로 인식되고 있다(Kumar et al., 2018).

플랫폼을 통해 형성되는 시장을 경제학에서는 

양면시장(Two-sided Market)이라고 한다. 양면시

장에서는 서로 다른 두 사용자 집단이 플랫폼을 

통해 상호작용을 하며, 이 때 창출되는 가치는 간

접적 네트워크 외부성(Indirect network externality)

의 영향을 받는 시장을 일컫는다(이상규, 2014). 

수요자가 많으면 공급자를 확보하기 쉽고, 반대로 

공급자가 많으면 수요자 또한 확보하기 쉽다. 이

처럼 양쪽의 사용자가 많아질수록 규모의 경제가 

실현되며, 플랫폼의 경쟁력은 강화된다(김주락, 

2021). 그러나 앞서 언급한 것처럼 온라인을 기반

으로 한 공유경제에 대해 긍정적인 전망만 있는 

것은 아니다. 누구나 소비자 혹은 생산자로서 시

장에 자유로이 참여 가능하다는 점에서 정보 불균

형에 대한 우려는 어느정도 완화될 수 있으나, 인
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구학적 관점에서는 공유경제에 접근할 수 있는 문

화 및 디지털 자본을 갖춘 공간의 이용자에 한해 

공유경제가 이루어질 수 있으므로 오히려 공간 간 

격차를 심화할 수 있다는 연구결과(Dredge and 

Gyimóthy, 2015)도 존재한다. 

에어비앤비(Airbnb)와 같은 C2C(Customer to 

Customer) 공유경제 플랫폼은 사용자와 공급자가 

더욱 긴밀한 관계를 맺지만 각기 다른 입장에서 

플랫폼에 접근하게 된다(신건호 등, 2017). 따라서 

서로 다른 이해관계를 가진 주체로 인해 생성되는 

정보가 고객 만족에 미치는 영향의 정도는 다를 

수 있으므로, 독립변수를 서비스 이용자가 생성한 

정보(user-oriented)와 서비스 제공자가 생성한 정

보(provider-oriented) 두 그룹으로 나누어 볼 수 있

으며, 본 연구도 이와 같은 방식으로 분석을 진행

하였다.

2.2 온라인 체험에 대한 연구

체험은 조직과 이용자 간에 감각적 자극, 감성, 

정보 등을 교환하는 접점들의 집합으로 어떤 조직

과의 직접적 접촉 혹은 인터넷과 같은 매개를 경

유한 간접적 체험을 통해 형성된다(이경렬, 김상훈, 

2011). 

Schmitt(1999)에 의하면 온라인 공간에서의 체

험 제공자(Experiential provider)는 체험 사용자에

게 새로운 정보 및 지식의 습득과 같은 인지적 차

원의 체험뿐만 아니라 다른 사용자와의 관계 맺기

를 통해 감성적이고, 관계를 기반으로 한 체험 역

시 느끼게 해준다고 논하고 있으며, 그는 총체적 

체험을 보는 접근 방법을 감각, 인지, 감성, 행동, 

관계의 5가지 유형으로 정의하였다.

앞서 모바일 관광 앱의 서비스 특성을 사용하여 

소비자 만족 및 행동의도에 미치는 영향에 대해 

설문조사를 통해 분석한 결과, 사용자 간의 의사

소통이 용이할수록 사용자의 만족도가 높은 것으

로 나타났다(조성호, 2019). 이외에도 랜선투어를 

온라인 상에서 이루어지는 관광활동으로 정의하

여 설문조사법을 수행한 연구에서는 관광자의 지

각된 가치는 랜선투어의 지불의도에 대해 정의 유

의한 영향을 미치는 것으로 나타났다(홍순기 외, 

2022).

이처럼 최근 들어 온라인 체험에 대한 다양한 

연구가 수행되고 있지만, 주로 체험 사용자에 의

해 생성된 단방향적인 데이터만을 사용하여 고객 

만족에 미치는 주요 변수로서 연구가 수행되었다. 

그러나 체험 제공자가 체험 사용자에게 미치는 영

향에 대해 고려할 때(Schmitt, 1999), 본 연구에서

는 체험 제공자에 의해 생성된 데이터를 포함한 

양방향적인 데이터를 주요 변수로서 활용하여 고

객만족에 미치는 영향을 분석하였다. 

또한, 에어비엔비의 온라인 체험 서비스는 일

반적 랜선투어와 비교하여 크게 두가지의 차이점

이 존재한다. 

첫 번째로, 에어비엔비에서는 오프라인에서 진

행되던 그룹 투어 방식으로 진행되기 때문에, 호

스트와 게스트 간의 양방향 뿐만 아니라, 사전 예

약된 게스트간에도 소속감과 함께 상호작용이 일

어날 수 있는 것이다. 따라서 에어비엔비의 서비

스는 다른 단순 랜선투어와 다르게, 서비스 공급

자(호스트)가 제공하는 정보뿐만 아니라, 다른 사

용자(게스트)들의 느낌과 상호작용을 통해 제공

하는 정보가 만족도에 영향을 미치는 효과가 더 

명확할 것으로 판단된다. 

두 번째로, 현지 호스트 즉, 비전문가에 의해 

구성되는 에어비앤비 온라인 체험 서비스는 전문

가에 의해 구성되는 일반적인 랜선투어와 큰 차이

점을 가진다. 일반적인 랜선투어 서비스는 전문가

에 의해 정형화되고 객관적인 구조의 체험 소개를 

제공받게 되나, 에어비앤비 온라인체험은 현지 호

스트의 성향에 훨씬 크게 영향을 받고, 비정형화된 

주관적인 구조의 체험 소개를 제공받게 된다. 따라

서 본 연구를 통해 전문가 위주의 일반적인 랜선투

어에서는 확인할 수 없었던, 온라인 상에서의 호스

트 주관도(또는 객관도)를 주요 변수로 채택하여 

연구해봄으로서 기존 연구와 차별성을 가진다.
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2.3 온라인 리뷰 데이터와 고객만족에 관한 

연구

온라인 리뷰 데이터는 평점과 텍스트로 된 리뷰

를 포함하며, 동료가 만들어낸 웹사이트 상의 상

품 평가로써 정의되며, 이러한 정보는 온라인 시

장에서 소비자 구매 불확실성을 줄이고 잠재적 소

비자의 구매의사결정을 돕는 지원도구로써 기능

한다(Jiang and Benbasat, 2007; Metzger, 2007; 

Mudambi and Schuff, 2010). 더 많은 양의 정보는 

소비자에게 더 많은 설득력을 가지게 되고, 특히 

마케터가 아닌 사람으로부터 전달된 정보는 소비

자로 하여금 더욱 믿음을 가지도록 하기 때문에 

온라인 리뷰 데이터가 고객 만족에 미치는 영향은 

중요하다(Herr et al., 1991; Schwenk, 1985).

과거 기존의 연구들은 대체로 온라인 리뷰 데이

터의 정량적 데이터인 리뷰의 수와 평점을 기반으

로 진행되었다. Matfield(2011)는 리뷰의 양이 매출

과 수익에 긍정적인 관계가 있다는 것을 데이터를 

통해 확인하였고, 높은 평점은 영화의 매출 및 도

서 판매량 뿐만 아니라 온라인 호텔 매출과 예약

에도 긍정적인 영향을 미친다는 연구 결과가 있으

며(Chintagunta et al., 2010; Kim et al., 2015), 특히 

서비스 이용 후기에 대해 정량 데이터인 평점을 

고객 만족으로 간주한 연구 사례가 있었으므로 본 

연구에서도 주요 종속변수로 활용하였다.

평점(Rating)은 온라인 소비자로 하여금 다른 

소비자들의 만족도를 파악하고 소비를 결정할 수 

있게 도와주는 역할을 한다(김홍범, 임영희; 

2019). 한주형, 노은정(2019)은 온라인 호텔 리뷰 

사이트인 익스피디아(Expedia)로부터 고객만족도 

평점을 종속변수로 활용하여, 숙박서비스 요인이 

고객만족도 평점에 유의한 결과가 있는 것을 확인

하였으며, 이러한 고객만족도는 숙박시설에 따라 

다르게 나타나는 것을 확인하였다. 또한 윤호민, 

최규완(2021)은 고객만족을 측정하기 위해 레스

토랑에서의 종합 평점(Rating)을 사용하였는데, 평

점은 제한된 범위에서 점수가 매겨지므로 독립변

수의 영향을 과소 추정하지 않도록 OLS 대신 토

빗 회귀분석을 활용하여 종속변수와 독립변수 간

의 관계를 추정하였으므로 본 연구에서도 토빗 회

귀분석을 수행하였다.

그럼에도 평점은 서비스 이용자가 실제 어떤 

부분에서 만족하거나 불만족하였는지에 대한 정

보를 제공하지 않기 때문에 이용자 의견에 대한 

정확한 추정이 어렵고, 서비스 제공자에게 자세한 

개선 방향을 전달하지 못한다는 한계점이 존재한

다(임영희, 김홍범, 2019). 반면 텍스트로 된 의사

표현은 이용자에 대해 더 자세한 정보를 담고 있

기 때문에 평점보다 중요할 수 있다는 연구결과가 

존재하며(Schuckert et al., 2015), Hu et al.(2014)은 

연구에서 평점보다 리뷰의 감성지수가 매출에 더 

직접적인 영향이 있음을 확인하였다. 이에 따라 

최근에는 텍스트를 수치화 할 수 있는 감성분석을 

사용한 연구가 이루어지고 있으나, 대체로 아마존

과 같은 온라인 상품 거래 사이트를 대상으로 하

거나 혹은 호텔 서비스에 대한 연구로 아직 그 범

위가 다양하지 않다. 

이처럼 온라인 텍스트 리뷰는 제품 및 서비스 

이용자의 만족에 대한 의사 표현을 보유하고 있으

므로 평점보다 더 자세한 정보를 담고 있고, 텍스

트 데이터를 기반으로 한 감성분석 결과가 고객 

만족을 확인할 수 있는 유의한 변수로서 활용 가

능한 것이 선행연구를 통해 확인되었다(윤호민, 

최규완, 2021). 이를 바탕으로 본 연구에서는 고객

만족을 측정하기 위해 과거부터 지속적으로 쓰인 

평점 데이터와 더불어 온라인 체험 서비스 이용자

가 작성한 텍스트 리뷰 데이터를 감성분석을 이용

해 수치 데이터로 변환하여 주요 종속변수로 활용

하였다.

2.4 감성분석과 워드 클라우드에 관한 연구

감성분석은 텍스트마이닝의 한 분야로 문서에

서의 긍정 또는 부정에 대한 감성을 추측하고 분

류하는 방법이다. 감성분석은 오피니언 마이닝
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(Opinion mining)이라고도 불리며, 온라인 리뷰 텍

스트와 같은 비정형 데이터로부터 자연어 처리를 

거친 후, 감성사전을 활용하여 텍스트가 가진 감

정을 식별하게 된다. 감성사전은 단어들을 긍정적

인 단어와 부정적인 단어로 구분해 놓은 것으로 

연구의 진행을 위해 새롭게 감성사전을 구축하는 

것보다는 여러 연구기관에서 미리 구축해 놓은 감

성사전을 활용하여 연구를 진행하는 경우가 많다

(최자영 등, 2020). 일반적으로 감성분석은 텍스트

에 쓰인 감성을 분류하고 객관적인 수치 정보로 

변환할 때 쓰이는데, 좁은 의미에서는 텍스트 상

의 긍정 및 부정을 분류하는 것이다. 감성분석은 

보통 세가지의 단계를 거치게 되는데, 1단계는 분

석에 필요한 텍스트 데이터를 수집하고, 2단계에

서는 수집된 텍스트 데이터를 기반으로 사람의 주

관적 의견 또는 감성 표현 부분을 추출하는 주관

성을 탐지(subjectivity detection)하고, 마지막 3단

계에서는 추출한 텍스트를 긍정 또는 부정으로 분

류하여 극성을 탐지(polarity detection)하는 단계이

다(신수정, 2014; 장경애 등, 2015). 사공원 등

(2016)은 호텔 이용자의 텍스트 리뷰를 감성분석

을 통해 만족도 수치로 계량화한 뒤, 호텔 유형별

로 유형성, 대응성, 신뢰성, 의사소통 등의 

LQI(Lodging Quality Index) 차원으로 분류해 평가

결과를 비교하였다.

워드 클라우드(Word Cloud)는 태그 클라우드

(Tag Cloud)라고도 불리며, 서적이나 온라인 상의 

컨텐츠로부터 얻어진 텍스트의 단어 빈도를 시각

적으로 표현한 것이다(Heimerl et al., 2014). 워드 

클라우드 분석을 통해 텍스트에 주로 어떤 내용이 

언급 되어있는지 쉽게 파악할 수 있다. 텍스트 분

석 중에서도 가장 직관적이면서도 다양하게 활용

되는 분야로, 특정 문서 집합에서 많은 빈도로 출

현한 단어를 다른 단어에 비해 상대적으로 크게 

표현하여 해당 단어를 강조하는 대표적인 빈도 분

석 기법이다(김남규 등, 2017). 워드 클라우드를 

통해 전자기록관리에 대한 국제 연구 동향을 심층 

분석하거나, 항생제 오용과 관련된 증거를 도출하

기 위해 트위터 데이터를 분석하는 등 다양한 범

위의 연구에서 워드 클라우드가 사용되고 있다

(Scanfeld et al., 2010; 박옥남, 박희진, 2016). 

2.5 토빗 회귀분석 (Tobit Regression)

종속변수의 값이 부분적으로 절단되어 있는 특

성이 있다면 최소자승법(Least Square)을 이용하

는 일반적인 회귀모델로 추정하는 것은 적절하지 

않다. 절단된 자료를 OLS로 추정할 경우, 도출된 

예측값이 관측값의 범위를 벗어나 제한된 범위 내 

독립변수의 영향을 과소 추정할 우려가 있기 때문

이다(Long, 1997). 이러한 경우에는 종속 변수의 

상한 값과 하한 값을 주어 제한된 범위 안에서 계

수를 추정하는 토빗 회귀분석을 활용해 종속변수

와 독립변수와의 관계를 추정할 수 있다.  

토빗 회귀분석은 상한 또는 하한 단측만 절단

된 구조를 갖도록 제약을 부여하는 단측 절단모

델과 상한과 하한 모두 절단하는 양측 절단 모델

이 있다. 

양측 절단된 토빗 모델의 일반적인 형태는 아래

의 식 (1)과 같다. 

   
  



                  (1)

  










   ≤ 



   ≤ 

 ≤ 

  
 ≤ 

    (2)

        = 상한값,    = 하한값

식 (1)은 일반적인 OLS 회귀모델의 추정방식과 

동일하지만, 토빗 회귀분석은 제약조건인 식(2)가 

주어지는 점에서 차이가 있다. 식(2)는 종속변수

가 갖는 값을 구조적으로 제한함으로써 모델의 추

정을 제한 범위 내에서 MLE(최대우도법)으로 추

정한다(Osgood et al., 2002).

윤호민, 최규완(2021)은 레스토랑 선택 속성과 

만족도에 관한 연구를 진행하였는데 고객이 레스
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토랑에 부여한 전체 종합 평점 값을 고객 만족으

로 두었으며, 분석에 사용된 종합 평점 값이 10점

에서 50점까지 양측이 절단된(Doubly censored) 형

태였기 때문에 토빗 회귀분석을 수행하였다. 따라

서 본 연구에서도 에어비앤비의 온라인 체험 서비

스 특성이 고객 만족에 미치는 영향을 보기 위해 

0~5점으로 절단된 종속변수인 평점(Rating)에 대

해 토빗 회귀분석을 수행하였다.

Ⅲ. 연구방법

3.1 데이터 수집 및 변수의 조작적 정의

본 연구를 진행하기 위해 에어비앤비 웹사이트

의 온라인 체험 페이지를 대상으로 데이터를 수집

하였다. 수집을 위해 기본 언어는 영어로 설정하

였으며, 통화의 기준 또한 미화달러(USD)로 변경

하여 수집을 진행하였다. 이는 에어비앤비 주 사

용자의 사용언어, 호스트의 체험 소개글 및 게스

트의 리뷰 등에 사용된 언어를 고려하였을 때 영

어가 95% 이상의 비율을 차지할 뿐만 아니라, 추

후 파이썬 패키지를 이용한 감성분석에서의 효율

성과 타당성을 고려하여 선택하였다. 

에어비앤비는 자체 검색 알고리즘을 사용하여 

게스트의 관심을 끌 수 있는 검색 결과를 생성한

다. 검색 알고리즘은 100개 이상의 요소를 고려하

여 검색 결과에서의 체험 순위를 결정하게 되고, 

검색 알고리즘은 예약으로 이어진 수백만 건의 이

전 검색 결과를 바탕으로 게스트와 게스트가 원하

는 체험을 연결해 주도록 설계되어 있다. 그 과정

에서 게스트에게 한 번에 표출되는 체험의 개수는 

최대 1,000개를 넘지 않도록 제한되어 있으므로 

따라서 한 번에 수집 가능한 온라인 체험의 목록 

개수는 최대 999개였다. 에어비앤비의 검색 알고

리즘을 통해 반환된 수백 개의 온라인 체험은 대

표 사진, 평점, 체험 제목, 가격과 함께 게스트에게 

일차적으로 노출된다. 게스트에게 노출된 목록에

서 하나를 선택하면 각 온라인 체험에 대한 세부

정보를 확인할 수 있으며, 이러한 데이터를 모두 

수집하는 웹 크롤러(Web crawler)를 작성하여 데

이터를 수집하였다. 웹 크롤러를 위해 사용된 파

이썬 패키지는 Python 3.8, Selenium 3.141, 그리고 

Beautiful Soup 4.6 등이다.

수집된 전체 온라인 체험의 개수는 모두 999개

였으나 체험 제목을 기준으로 중복된 온라인 체험

을 제거하고 난 뒤의 최종 데이터 개수는 885개였

으며, 이를 바탕으로 정형데이터와 비정형 데이터

의 전처리를 진행하였다. 감성분석에 앞서 텍스트 

전처리가 필요한 데이터는 호스트가 작성한 체험 

소개글과 호스트 소개글, 그리고 게스트가 작성한 

텍스트 리뷰로써 총 세 개의 칼럼이었다. 각 영어 

텍스트에 대해 먼저 모두 소문자로 변환하고 난 

뒤, 띄어쓰기를 기준으로 모든 단어를 토큰화

(Tokenizing)하였다. 다음으로 평가 점수에 영향을 

미치지 않는 불용어(Stopwords)를 제거하고, 단·복

수형의 단어를 하나로 정리해주기 위해 표제어추

출(Lemmatization)을 수행하였다. 

통제변수로 정의한 온라인 체험의 카테고리는 

에어비앤비의 분류에 따라 Great for groups, 

Family friendly, Animals, Arts&writing, Baking, 

Cooking, Dance, Drinks, Entertainment, Fitness, 

History&Culture, Magic, Music, Social impact, 

Wellness, Olympians & Paralympians, Designed for 

accessibility와 같이 총 17개의 카테고리로 확인되

었으며, 해당 카테고리에 속하면 1, 속하지 않으면 

0인 더미변수로 변환하여 연구에 사용하였다. 이 

과정에서 하나의 온라인 체험이 여러 카테고리에 

중복으로 속해 있음이 확인되었다. 이러한 현상은 

다중공선성 문제를 야기하여 분석에 영향을 미칠 

수 있으므로, 상관관계 분석을 통해 총 9개의 카테

고리로 축소(Great for groups, Cooking, Dance, 

Entertainment, Fitness, History & Culture, Social im-

pact, Wellness, Olympians & Paralympians)하여 연

구에 사용하였다.

본 연구를 위해 사용된 변수는 총 21개로 그 

조작적 정의는 다음의 <표 1>에서 나열하였다. 
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구분 Variable(ENG) Variable(KOR) Definition

User-oriented

Review Polarity 리뷰 감성 각 온라인 체험에 쓰인 리뷰의 전반적인 감성점수 [-1, 1]

Rating 평점 각 온라인 체험이 가진 종합 평점

Review Number 리뷰 수 각 온라인 체험에 달린 리뷰의 수

Review Depth 리뷰 깊이 게스트가 온라인 체험 이후 작성한 리뷰 길이의 평균

Provider-oriented

Experience 

Subjectivity

체험소개글 

주관도
각 온라인 체험에 대한 소개글의 주관도 [0, 1]

Host Subjectivity 호스트소개글 주관도 각 온라인 체험의 호스트에 대한 소개글의 주관도 [0, 1]

Price 가격 각 온라인 체험의 가격 (단위: USD)

Runtime 진행시간 각 온라인 체험이 진행되는 시간 (단위: 분)

Language 사용언어 수 각 온라인 체험의 호스트가 사용 가능한 언어의 수

Photo 사진 수
각 온라인 체험을 소개하기 위해 포스팅 되어있는 사진

의 수

Hosting Years
호스팅 

근속연수

각 온라인 체험의 호스트가 호스팅을 개시한 이후로의 

근속 연수

Co-host 공동호스트 수 각 온라인 체험에서의 공동 호스트 인원 수

Category 카테고리 온라인 체험이 속한 각각의 카테고리 변수

<표 1> 변수의 조작적 정의

주요 독립변수는 정보 생성의 주체가 누구인지를 

기준으로 서비스 이용자(User-oriented)와 서비스 

제공자(Provider-oriented) 두 가지 관점에서 구분

하여 정의하였다. 정보 생성의 주체가 서비스 이

용자인 경우로 정의된 변수는 리뷰 감성, 평점, 

리뷰 수, 리뷰 깊이가 있다. 여기서 리뷰 깊이는 

리뷰길이를 리뷰수로 나눈 평균값을 사용하였으

며, Mudambi and Schuff(2010)가 온라인 리뷰의 

지각된 유용성에 미치는 영향을 연구하기 위해 

리뷰 깊이를 단어 수로 측정한 방법에서 차용하

였다.

정보 생성의 주체가 온라인 체험 서비스 제공

자인 경우의 독립변수에는 체험소개글 주관도, 

호스트소개글 주관도, 가격, 진행시간, 사용언어 

수, 사진 수, 호스팅 근속연수, 공동 호스트 수가 

있다. 통제변수는 각 온라인 체험이 속한 카테고

리이며 각각 Great for groups, Cooking, Dance, 

Entertainment, Fitness, History & Culture, Social im-

pact, Wellness, Olympians & Paralympians로 구성

되었다.

3.2 감성분석과 워드클라우드

본 연구의 감성분석(Sentiment analysis)을 위해 

MIT 라이선스 하에 운영되는 파이썬 라이브러리 

중 하나인 TextBlob을 사용하였다. TextBlob은 어휘 

사전 기반 방식으로 수많은 어휘 자원(Lexical re-

sources)에 쉽게 접근할 수 있도록 해주는 NLTK를 

사용하며, 이는 사용자가 자연어의 분류 및 기타 

여러 작업을 수행할 수 있도록 지원한다. 일반적으

로 감성분석을 수행할 때는 부정 및 긍정 단어들로 

분류된 사전의 선(先)정의가 필요하다. TextBlob은 

NLTK 라이브러리에 구축되어 있는 감성사전을 

바탕으로 극성(Polarity)과 주관도(Subjectivity)의 

값을 반환하는데, 극성은 [-1, 1] 사이의 값을 반환하

며, -1에 가까울수록 부정적인 감성을 나타내고 

1에 가까울수록 긍정적인 감성을 나타낸다. 주관도

는 [0, 1] 사이의 값을 반환하며, 0에 가까울수록 

텍스트의 내용이 객관적임을 나타내고, 1에 가까울

수록 텍스트의 내용이 주관적임을 나타낸다. 

수집된 호스트 및 체험 소개글, 그리고 온라인 
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체험 리뷰는 텍스트 형태의 데이터로 저장되어 있

으므로 회귀분석에 앞서 감성분석을 통해 수치 값

으로 변환해주는 과정이 필수적이다. 온라인 체험 

소개글과 호스트의 자기 소개글의 경우에는 일반

적인 사회통념 상, 홍보를 위한 소개글에 부정적

인 내용의 글을 쓸 이유가 없으므로 TextBlob을 

이용한 감성분석 결과에서 주관도 점수만 차용하

여 독립변수로 사용하였으며, 온라인 이용자의 텍

스트 리뷰는 전처리를 끝낸 뒤 전체 텍스트를 병

합하여 각 체험에 대한 전반적인 감성을 나타내는 

극성 점수만 차용하여 일반 선형 회귀분석에서의 

종속변수로 사용하였다.

워드 클라우드(Word Cloud)는 텍스트 분석 중

에서도 가장 직관적이면서도 다양하게 활용되는 

분야로, 특정 문서 집합에서 많은 빈도로 출현한 

단어를 다른 단어에 비해 상대적으로 크게 표현하

여 해당 단어를 강조하는 대표적인 빈도 분석 기

법이다. 따라서 본 연구에서도 에어비앤비 온라인 

체험 사용자가 작성한 텍스트 리뷰 데이터의 전반

적인 방향과 단어 목록의 시각화를 위해 워드 클

라우드를 통한 빈도분석을 수행하였다.

3.3 일반선형회귀분석과 토빗회귀분석

본 연구는 감성분석을 이용하여 온라인 체험에

서 제공되는 서비스 특성이 고객 만족에 미치는 

영향을 분석한 것이다. 고객 만족을 보기 위한 변

수로는 선행연구를 근거로 평점과 리뷰감성 두가

지로 설정하였으며, 종속변수 데이터의 특성을 고

려하여 각 변수에 대해 일반선형 회귀분석 및 토

빗 회귀분석을 수행하였다.

먼저 식 (3)은 종속변수를 리뷰감성(Review 

Polarity)으로 두어 일반선형 회귀모델을 설계한 

것이다. 여기서 리뷰감성과 리뷰의 수, 그리고 리

뷰 깊이는 서비스 이용자(User-oriented)에 의해 생

성된 변수로 분류하였다. 앞의 세 가지를 제외한 

온라인 체험 소개글 주관도, 호스트 소개글 주관

도, 가격, 진행시간, 사용언어 수, 사진 수, 호스팅 

근속연수, 공동 호스트 수, 카테고리는 서비스 제

공자(Provider-oriented)에 의해 생성된 변수로 분

류하였다.

             (3)

      

 

  

   

   _

다음으로 아래의 식 (4)는 종속변수를 평점

(Rating)으로 두어 토빗 회귀분석(Tobit Regression)

을 적용하였다. 종속변수에 쓰인 평점은 값의 범

위가 0점에서 5점 사이로 그 범위가 절단되어 있

기 때문에 일반선형 회귀모델에서 쓰이는 최소자

승법으로 계수를 추정하게 되면 독립변수의 영향

을 과소 추정할 우려가 있다(Long, 1997). 따라서 

양측 절단 모델을 적용한 토빗 회귀모델로 분석을 

수행하였다.  

            (4)

      

 

 

 

 

  _

 ε

앞서 만든 식 (3)과 마찬가지로 평점, 리뷰 수, 

리뷰 깊이는 서비스 이용자(User-oriented)에 의해 

생성된 변수로 분류되고, 온라인 체험 소개글 주

관도, 호스트소개글 주관도, 가격, 진행시간, 사용

언어 수, 사진 수, 호스팅 근속연수, 공동 호스트 

수, 카테고리는 서비스 제공자(Provider-oriented)

로 분류하였다.
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Variable Obs. Mean Std. Dev. Min Max

Review Polarity 885 0.31 0.18 -0.01 0.80

Rating 885 4.21 1.78 0 5

Review Number 885 136.19 330.93 0 3661

Review Depth 885 26.24 19.54 0 599

Experience Subjectivity 885 0.50 0.12 0 1

Host Subjectivity 885 0.41 0.13 0.03 0.77

Price 885 22.81 21.81 0 300

Runtime 885 69.93 24.90 30 390

Language 885 1.64 1.34 1 18

Photo 885 8.96 3.65 4 47

Hosting Years 885 5.59 2.74 1 12

Co-host 885 0.33 0.73 0 3

Great for groups 885 0.25 0.44 0 1

Social impact 885 0.05 0.21 0 1

History and culture 885 0.46 0.50 0 1

Cooking 885 0.19 0.39 0 1

Dance 885 0.02 0.16 0 1

Entertainment 885 0.09 0.29 0 1

Fitness 885 0.01 0.09 0 1

Wellness 885 0.16 0.37 0 1

Olympians and Paralympians 885 0.01 0.03 0 1

<표 2> 기초 통계량

Ⅳ. 분석 결과

4.1 기초통계량 

본 연구를 위해 에어비앤비 웹사이트의 온라인 

체험 페이지에 접근할 수 있도록 Python을 기반으

로 한 웹 크롤러를 제작하여 수치 데이터 및 텍스

트 데이터를 수집하였다. 

<표 2>는 각 변수에 대한 기초통계량으로 각각

의 관측치, 평균, 표준편차, 최소값, 최대값을 나열

하였다. 전처리를 거쳐 최종적으로 분석에 쓰인 

데이터는 총 885개이며 누락된 값은 없었다. 에어

비앤비의 온라인 텍스트 리뷰 감성은 평균이 0.31

로 대체로 긍정적인 감성을 보이고 있으며, 평균 

평점 또한 4.21로 텍스트 리뷰 감성과 마찬가지로 

높은 값을 보여주었다. 각 온라인 체험에 등록된 

리뷰의 평균 개수는 약 136개였으며 최소값은 0

개, 최대값은 3,661개로 그 격차로 인해 리뷰 수의 

표준편차는 330.93으로 큰 값을 보였다. 리뷰의 깊

이는 각 온라인 체험에서 쓰인 리뷰 내의 전체 단

어 개수를 구한 뒤, 이를 리뷰 개수로 나눈 평균값

으로 변환하여 분석에 사용하였다. 

호스트가 작성한 온라인 체험 소개글의 주관도

와 호스트에 대한 소개글 주관도에 대한 평균과 

표준편차는 각각 0.50(0.12)과 0.41(0.13)을 보여주

며 고른 분포를 보였다. 또한 온라인 체험에 대한 

가격은 평균 USD $ 22.81이며, 체험의 진행시간은 

평균 69분으로 한 시간 내외의 수준에서 진행되는 

것을 확인할 수 있었다. 호스트가 사용하는 언어

의 개수는 평균 1.64개 정도이며, 온라인 체험의 

소개를 위한 사진 게시는 약 9장이고, 오프라인 

체험에서 시작하여 온라인 체험으로 넘어온 호스

트를 고려했을 때 평균 호스팅 경력은 5.6년 정도

인 것으로 확인되었다.



 감성분석을 이용한 온라인 체험 내 비정형데이터의 주관도가 고객만족에 미치는 영향 분석

2023. 2. 243

Variable 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Review 
Polarity

1

Rating 0.75*** 1

Review 
Number

0.19
*** 0.18*** 1

Review 
Depth

0.53
*** 0.57*** -0.24*** 1

Experience 
Subjectivity

0.17
*** 0.12*** 0.04 0.03 1

Host 
Subjectivity

0.03 0.05 0.01 0.05 0.17
*** 1

Price -0.09** -0.09*** -0.01 -0.06* 0.03 -0.01 1

Runtime 0.00* -0.05 0.06* -0.02 -0.02 0.01 0.13*** 1

Language 0.12
** 0.11*** 0.09*** 0.03 0.05 0.07* -0.03 -0.05 1

Photo 0.28
*** 0.28*** 0.22*** 0.14*** 0.09*** 0.10*** -0.06* 0.06* 0.04 1

Hosting 
Years

0.07
** 0.08** 0.11*** 0.06* 0.03 0.01 0.08** 0.03 0.12*** 0.13*** 1

Co_host 0.13*** 0.13*** 0.32*** -0.04 0.02 0.09** -0.06* 0.01 0.12*** 0.14*** -0.01 1

<표 3> 주요변수간 상관관계 분석

Variable 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Great for groups 1

Social Impacts 0.11
*** 1

History and Culture -0.07
** -0.03 1

Cooking -0.15
*** -0.11** -0.36*** 1

Dance 0.06* 0.07** 0.03 -0.06* 1

Entertainment 0.06
* -0.05* -0.17*** -0.11*** 0.08** 1

Fitness 0.01 0.04 -0.08
** -0.04 0.07** 0.06* 1

Wellness -0.05 -0.04 -0.28*** -0.18*** -0.03 -0.07** 0.03 1

Olympians and 
Paralympians

-0.02 -0.01 -0.03 -0.02 -0.01 -0.01 0.00 -0.01 1

<표 4> 카테고리 간 상관관계 분석

4.2 상관관계 분석

본 연구에 사용된 변수들 간의 상관관계는 다음

의 <표 3>과 같다. 이를 통해 종속변수인 리뷰감

성과 독립변수인 평점, 리뷰 수, 리뷰 깊이, 온라인 

체험 소개글 주관도, 진행시간, 호스트가 사용하

는 언어의 수, 체험 소개 사진의 수, 호스팅 근속연

수와 동료 호스트의 수가 양의 상관관계가 있음이 

확인되었다. 그러나 리뷰감성과 가격 사이에는 음

의 상관관계가 있는 것으로 확인되었다.

독립변수 간의 상관관계도 확인되었는데, 평점

과 리뷰 깊이 사이에 0.57의 다소 높은 상관관계가 

존재하였으나, 다중공선성의 문제가 발생할 정도

는 아니므로 회귀분석 후에 VIF를 확인하여 연구

결과의 타당성을 확보하였다.

또한 통제변수로 쓰인 카테고리 변수 간의 상관
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관계 분석결과는 <표 4>와 같으며, 각 테고리 간

의 상관계수를 확인하였을 때 유의하게 높은 수치

는 존재하지 않았고, 주요변수와 카테고리 간의 

상관관계 분석에서도 특이점은 존재하지 않았다.

4.3 워드 클라우드

워드 클라우드는 단어의 빈도분석 및 시각화를 

통해 데이터에 대한 초기 인사이트를 얻기 위해 

사용된다. 따라서 에어비앤비의 온라인 체험을 경

험한 서비스 이용자들이 느낀 전반적인 느낌을 표

현하기 위해 주로 사용한 단어와 그 빈도를 파악

해보고자 분석을 진행하였다. 워드 클라우드는 소

문자화, 불용어의 제거 및 표제어 추출의 전처리 

과정을 마친 텍스트 데이터를 사용하였다. 그러나 

텍스트 데이터의 전처리 과정에서 표제어 추출을 

거쳤음에도 불구하고 워드 클라우드를 통해 확인

된 단어를 살펴보면 ‘enjoyed’, ‘amazing’, ‘learned’

등과 같이 그 단어의 원형으로 변환되지 않은 단

어들이 존재하였다. 그러나 이러한 결과는 정해진 

규칙에 의해 단어의 어미를 제거하는 어간추출

(Stemming)과는 달리 문맥을 고려하는 표제어 추

출(Lemmatization)을 전처리 과정으로 채택한 것

이므로 그 결과값이 감성사전에 존재하는 형태이

자, 단어의 의미를 파악하기 용이한 형태로 보존

된 것이므로 텍스트 전처리가 적절히 잘 이루어진 

것으로 볼 수 있다.

워드 클라우드는 높은 빈도를 가진 단어들이 

상대적으로 크게 표현되기 때문에 연구자가 직관

적으로 이해하기에 용이하다. 따라서 텍스트의 크

기가 가장 크나 중립적인 의미를 가진 ‘experience’

등의 단어를 제외하고 눈에 띄는 단어들을 살펴보

았을 때 ‘great’, ‘fun’, ‘amazing’, ‘enjoyed’, ‘thank’

와 같이 긍정적인 의미를 가진 단어가 주로 확인

되었다. 이는 앞서 기초 통계량에서 살펴본 텍스

트 리뷰 감성의 평균값이 양수로써 긍정적인 것을 

고려하였을 때 감성분석을 통한 수치화가 적절히 

이루어졌음으로 볼 수 있다.

<그림 1> 온라인 텍스트 리뷰의 워드 클라우드

4.4 리뷰 감성에 대한 일반회귀분석

텍스트 리뷰는 평점과 비교하였을 때, 제품 혹

은 서비스에 대해 더 자세한 의사표현과 정보를 

담고 있기 때문에 평점보다 더 중요하다고 할 수 

있다(Schuckert et al., 2015; 임영희, 김홍범, 2019). 

따라서 텍스트 리뷰 데이터를 이용한 감성분석 결

과가 단순히 평점을 이용한 고객의 반응 및 만족

을 연구하는 것과 다른 의미로 주요 변수가 될 수 

있으므로 첫 번째 분석에서 종속변수를 리뷰감성

으로 하여 일반선형 회귀분석을 시행하였다. 

<표 5>에서 주요 변수로 보고자 하였던 정보 

생성 주체가 온라인 서비스 제공자(Provider-ori-

ented)인 경우의 감성분석 결과가 유의하게 나타

났는데, 온라인 체험 소개글에 대한 주관도는 유

의한 정의 관계(B=0.095
***

, p<.01)를 가지며, 호스

트의 자기 소개글에 대한 주관도는 리뷰감성과 유

의한 부의 관계(B=-0.058
**

, p<.05)를 가지는 것으

로 확인되었다. 이 같은 결과는 온라인 체험에 대

한 호스트의 소개글이 주관적이고 친근하게 쓰일

수록 고객 만족에 긍정적인 영향을 가지는 반면, 

호스트 자신에 대한 소개글은 객관적이고 공정하

게 쓰일수록 고객 만족에 긍정적인 영향을 가지는 

것이라고 볼 수 있다.

정보 생성의 주체가 온라인 체험 이용자(User-

oriented)인 경우는 앞의 분석결과와 마찬가지로 

모두 유의한 정의 관계를 가지고 있음이 확인되었

다. 리뷰 평점(B=0.054
***

, p<.01)을 비롯하여 리뷰 
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DV I: Review Polarity Coef. Std. Err. t P>|t|

User-oriented

Rating 0.054*** 0.003 19.01 0.000

Review Number 0.001
*** 0.000 3.38 0.001

Review Depth 0.002*** 0.000 8.14 0.000

Provider-oriented

Experience Subjectivity 0.095
*** 0.032 3.00 0.003

Host Subjectivity -0.058
** 0.028 -2.03 0.043

Price 0.001 0.001 -0.55 0.579

Runtime 0.001 0.001 0.78 0.437

Language 0.005
* 0.003 1.67 0.095

Photo 0.002** 0.001 2.00 0.046

Hosting Years -0.001 0.001 -0.96 0.338

Co-host 0.001 0.005 0.15 0.879

Great for groups 0.030
*** 0.010 2.92 0.004

Social Impacts 0.038
** 0.018 2.11 0.035

History and Culture -0.009 0.009 -0.99 0.321

Cooking 0.033
*** 0.012 2.83 0.005

Dance -0.002 0.024 -0.07 0.941

Entertainment 0.033
** 0.014 2.33 0.020

Fitness 0.043 0.042 1.02 0.309

Wellness -0.018 0.012 -1.49 0.138

Olympians and Paralympians -0.014 0.110 -0.13 0.897

Constant -0.038 0.026 -1.46 0.144
*p<.1, **p<.05, ***p<.01 Observation = 885, Adjusted R2 = 0.614, F = 71.43***, R2 = 0.623

<표 5> 리뷰 감성에 대한 일반선형 회귀모형 추정 결과

수(B=0.001
***

, p<.01)와 리뷰 깊이(B=0.002
***

, 

p<.01) 모두 각각 유의한 정의 관계인 것으로 나타

났다. 이는 공유경제 플랫폼에서 같은 이용자들의 

참여로 인해 생성된 정보가 다른 이용자의 만족감

에 매우 긍정적인 영향을 가지고 있는 것을 실증

적으로 확인하였다.

다만 가격과 관련해서는 분석결과가 유의하지 

않았으며, 진행시간, 호스팅 근속연수, 동료 호스트

의 수 또한 유의하지 않았다. 반대로 호스트가 사용 

가능한 언어의 수(B=0.005
*
, p<.1)와 온라인 체험에 

업로드 된 사진의 수(B=0.002
**

, p<.05)에서는 각각 

정의 유의한 관계가 있음이 확인되었다. 카테고리 

변수에서는 Great for groups(B=0.030
***

, p<.01), 

Social impacts(B=0.038
**

, p<.05), Cooking(B=0.033
***

, 

p<.01), Entertainment(B=0.033
**

, p<.05)에서 각각 유

의한 정의 관계가 확인되었다. 

4.5 평점에 대한 토빗회귀분석

서비스 이용 후기에 대해 온라인 상의 정보 공

유가 활발해지면서 정량적 데이터인 평점을 고객 

만족으로 간주한 연구도 여럿 수행되었다. 윤호

민, 최규완(2021)은 고객만족을 측정하기 위한 종

속변수로 레스토랑에서의 종합 평점(Rating)을 사

용하였는데, 평점은 제한된 범위에서 점수가 매겨

지므로 독립변수의 영향을 과소 추정하지 않도록 

OLS 대신 토빗 회귀분석을 활용해 종속변수와 독

립변수 간의 관계를 추정하였다. 
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DV II : Rating Coef. Std. Err. t P>|t|

User-oriented

Review Polarity 1.233*** 0.070 17.59 0.000

Review Number 0.001
*** 0.001 4.02 0.000

Review Depth 0.006*** 0.001 10.27 0.000

Provider-oriented

Experience Subjectivity 0.053 0.079 0.67 0.501

Host Subjectivity 0.048 0.070 0.69 0.491

Price 0.001 0.001 -0.60 0.549

Runtime -0.001
** 0.000 -2.28 0.023

Language 0.001 0.007 0.15 0.882

Photo 0.005
* 0.003 1.96 0.050

Hosting Years 0.001 0.003 0.31 0.755

Co-host 0.013 0.013 1.02 0.307

Great for groups 0.034 0.024 1.38 0.169

Social Impacts 0.003 0.043 0.06 0.954

History and Culture 0.015 0.023 0.66 0.511

Cooking 0.004 0.029 0.13 0.893

Dance 0.024 0.058 0.42 0.674

Entertainment -0.002 0.034 -0.05 0.958

Fitness -0.013 0.101 -0.12 0.901

Wellness -0.002 0.029 -0.08 0.940

Olympians and Paralympians -1.413 36.044 -0.04 0.969

Constant 4.179 0.064 65.33 0.000
*p<.1, **p<.05, ***p<.01, Observation = 885, Pseudo R2 = 0.674, Log likelihood = -194.84

<표 6> 평점에 대한 토빗 회귀모형 추정 결과

따라서 고객 만족을 평점(rating)으로 측정할 때, 

정보 생성의 주체를 서비스 이용자(User-oriented)

와 서비스 제공자(Provider-oriented) 두 가지 관점

으로 나누어 정의하였고, 분석 결과는 <표 6>과 

같다. 전체 모델이 가지는 설명력은 0.674이고, 정

보 생성의 주체자가 서비스 이용자인 독립변수의 

경우에는 모두 유의하게 나타났다. 이는 리뷰 감

성이 긍정적일수록 평점에도 유의한 정의 관계가 

있으며(B=1.233***, p<.01), 동일하게 리뷰 수

(B=0.001
***

, p<.01)와 리뷰 깊이(B=0.006
***

, p<.01)

에 대해서도 각각 유의한 정의 관계가 있음이 확

인되었다. 이는 리뷰 수가 많아질수록 그리고 그 

리뷰가 길게 쓰일수록 이러한 정보를 이용하는 고

객의 만족도에 통계적으로 유의한 정의 관계가 있

는 것으로 확인되었다. 반면에 정보 제공의 주체

가 서비스 제공자인 호스트의 경우에는 온라인 체

험 소개글과 호스트 소개글에 대한 감성분석의 결

과가 유의하게 나타나지 않았다. 다만, 온라인 체

험의 진행시간이 유의한 부의 관계로 나타났으며

(-0.001**, p<.05), 호스트가 온라인 체험 소개를 위

해 업로드한 사진의 수에서는 유의한 정의 관계가 

확인되었다(0.005
**

, p<.1).

4.6 추가 분석: 로지스틱 회귀분석

앞서 진행한 일반선형 회귀분석에 추가하여, 

리뷰 감성(Review Polarity)에 대해 추가적인 로지

스틱 회귀분석을 진행하였다. 리뷰 감성의 값은 

사전을 기반으로 측정이 되는데, 아주 작은 양적 

점수 차이가 반드시 만족도의 차이를 표현하고 있
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DV I: Review Polarity Odds Ratio Coef. Std. Err. z

User-oriented

Rating 3.65 1.295** 0.502 2.58

Review Number 1.00 0.001
** 0.001 2.07

Review Depth 1.03 0.027
*** 0.007 3.63

Provider-oriented

Experience Subjectivity 29.96 3.400*** 1.033 3.29

Host Subjectivity 0.12 -2.119
** 0.943 -2.25

Price 0.99 -0.009 0.007 -1.15

Runtime 1.01 0.007 0.006 1.22

Language 1.24 0.219
* 0.117 1.88

Photo 1.03 0.030 0.036 0.85

Hosting Years 0.96 -0.046 0.044 -1.04

Co-host 0.84 -0.172 0.175 -0.98

Great for groups 1.81 0.591
* 0.331 1.79

Social Impacts 2.67 0.983* 0.565 1.74

History and Culture 0.53 -0.627
** 0.293 -2.14

Cooking 2.07 0.726
* 0.381 1.90

Dance 0.93 -0.068 0.810 -0.08

Entertainment 2.67 0.982
** 0.489 2.01

Wellness 0.44 -0.818
** 0.405 -2.02

Constant 0.00 -8.236*** 2.624 -3.14
*p<.1, **p<.05, ***p<.01, Observation = 585, Pseudo R2 = 0.419, Log likelihood = -235.65

<표 7> 리뷰 감성에 대한 로지스틱 회귀모형 추정 결과

는지에 의문을 가질 수 있다. 그러나 하위 그룹의 

값과 상위 그룹의 값의 큰 차이는 만족도의 질적 

차이를 일정 정도 표현한다고 볼 수 있을 것이다. 

이에, 전체 데이터에 대해 종속변수인 review po-

larity 값을 기준으로 재정렬한 뒤, 세 구간으로 나

누어 가운데 구간을 제거한 데이터를 사용하였다. 

좌측 구간은 상대적으로 감성점수가 낮은 부분으

로 더미변수 0으로, 우측 구간은 상대적으로 감성

점수가 높은 부분으로 더미변수 1로 설정하였다.

분석결과는 다음의 <표 7>과 같으며, 전반적인 

결과는 앞서 수행한 회귀분석과 유사하였다. 서비

스 이용자(User-oriented)에 속하는 평점, 리뷰 수, 

리뷰의 깊이는 높은 값을 가질수록 리뷰 감성이 

긍정적으로 높은 값을 가질 확률이 높았다. 또한 

서비스 제공자(Provider-oriented)에서도 마찬가지

로 호스트가 작성한 체험 소개글에 대해서는 정의 

유의함(B=3.400
***

, p<.01)을, 그리고 서비스 제공

자의 자기 소개글에 대해서는 부의 유의함

(B=-2.119
**

, p<.05)을 확인할 수 있었다. 이는 앞선 

결과와 같이 체험 소개글은 주관적으로 기술될수

록 고객 만족에 긍정적인 영향을, 그리고 자기 소

개글은 객관적으로 기술될수록 고객 만족에 긍정

적인 영향을 미치는 것으로 일관적인 결과를 확인

할 수 있었다. 

V. 결  론 

5.1 연구결과 요약

본 연구는 감성분석을 이용하여 온라인 체험에

서 제공되는 서비스 특성이 고객 만족을 평점과 

리뷰감성으로 두었을 때 각각에 어떠한 영향이 있
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는지에 대해 연구하고자 에어비앤비 웹페이지로

부터 데이터를 수집하였다. 텍스트로 수집된 비정

형 데이터의 경우에는 텍스트 마이닝에서 감성분

석을 할 때 쓰이는 3단계 방법을 적용하여 전처리, 

주관성 탐지, 극성 탐지(최자영 등, 2020)를 거쳐 

정량적인 수치 데이터로 변환하여 분석에 사용하

였다. 

종속변수 중 하나인 리뷰감성에 나타나는 단

어들의 빈도분석과 직관적인 해석을 위해 워드 

클라우드를 활용하였다. 중립을 나타내는 단어

들을 제외하면 대부분이 ‘great’, ‘fun’, ‘amazing’, 

’enjoyed’, ‘thank’와 같은 긍정 어휘들이었음을 확

인할 수 있었다. 리뷰감성에서 대부분이 긍정 어

휘로 이루어진 이유는 에어비앤비의 알고리즘 특

성 상 1점에서 3점 사이의 온라인 체험들은 우선

적으로 노출시키지 않기 때문에 웹 크롤링으로 모

아진 데이터들은 높은 평점을 가진 온라인 체험이

었던 것으로 여겨진다. 

온라인 구매 시 이용자는 제한적으로 노출된 

정보를 바탕으로 의사결정을 해야 하므로, 상품 

및 서비스를 경험한 기존 소비자들이 작성한 텍스

트 리뷰와 평점에 대한 의존도가 매우 높고(Li and 

Hitt, 2008), 텍스트 리뷰는 소비자의 긍정과 부정

을 보다 정확하게 추정 가능하다는 연구결과가 있

다(Walter, 2012). 따라서 텍스트 리뷰와 평점은 이

용자의 구매 의사결정 과정에서 주요한 역할을 함

과 동시에 고객 만족을 나타내는 척도로써 자리매

김하여 많은 연구에서 주요변수로 활용되었으므

로, 본 연구에서도 주요 종속 변수로 채택하였다. 

첫 번째 분석에서는 종속변수를 텍스트 기반 

리뷰감성(Review Polarity)으로 두고 일반선형 회

귀분석을 시행하였다. 분석결과, 정보 제공의 주

체가 같은 온라인 체험 이용자(User-oriented)일 때 

고객 만족에 유의한 정의 영향을 가지는 것은 일

관되게 나타났다. 이는 공유경제 플랫폼에서 이용

자들의 참여로 인해 생성된 정보가 다른 이용자의 

만족감에 매우 긍정적인 영향을 가지고 있으며, 

그렇기 때문에 추후 비즈니스 전략 수립 시 다수

의 서비스 이용자로부터 생성된 정보들이 다른 이

용자에게 더 효과적으로 노출될 수 있도록 해야 

될 것임을 실증적으로 확인하였다. 다만, 정보 제

공의 주체가 온라인 체험 서비스 제공자(Provider-

oriented)일 때는 변수 그룹에서 부분적으로 유의

성이 확인되었다. 먼저, 온라인 체험 서비스 제공

자가 작성한 온라인 체험 소개글의 주관도에서 유

의한 정의 관계가 나타났다. 이는 온라인 체험에 

대해 설명한 글은 객관적인 것 보다 주관적일수록 

고객만족에 긍정적인 영향을 주었다고 해석할 수 

있는데, 이 같은 결과는 이용자들이 온라인 체험

에 참여하는 이유가 즐거움을 얻기 위해서라고 한

다면, 온라인 체험 소개글이 보다 주관적이고 친

근하게 쓰일수록 고객 만족에 긍정적인 영향을 전

달하는 것이라고 볼 수 있다. 반면에 서비스 제공

자의 본인 소개글에 대해서는 유의한 부의 관계가 

확인되었는데, 이는 자기 자신에 대한 소개글은 

객관적으로 작성될수록 고객만족에 긍정적인 영

향을 준다는 것으로 볼 수 있다. 따라서 온라인 

체험을 주관하는 책임자의 입장이라면, 친근하게 

여겨지는 단어의 사용보다는 객관적인 단어를 사

용함으로써 보다 전문적인 모습을 보여주었을 때 

서비스 이용자들로 하여금 신뢰감 형성에 도움을 

줄 수 있기 때문인 것으로 여겨진다. 

두 번째로 평점을 종속변수로 한 토빗 회귀분석

(Tobit Regression)을 시행했을 때, 선행연구와 마

찬가지로 온라인 체험 서비스 이용자(User-ori-

ented)로부터 이루어진 변수들에 대해 모두 정의 

유의함이 발견되었다. 즉, 리뷰 감성이 긍정적이

며, 리뷰 수가 많고 길게 작성되어 있을수록 온라

인 체험 서비스 이용자가 해당 온라인 체험에 대

해 가지는 만족감이 높은 것으로 나타났다. 이는 

공유경제 플랫폼에서 이용자 간의 의견 공유가 고

객 만족에 긍정적인 영향을 미치고 있음으로 볼 

수 있다. 또한, 온라인 체험의 진행시간은 짧을수

록, 그리고 온라인 체험을 소개하는 사진의 수는 

많을수록 고객 만족에 긍정적인 영향을 주는 것으

로 확인되었다. 다만 온라인 체험 소개 주관도 및 
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호스트 소개 주관도는 평점과 유의미한 관계가 확

인되지 않음으로써, 리뷰감성과는 다른 결과가 나

타났다. 리뷰감성과 평점에 미치는 주관도의 차별

적 효과에 대해서는 추가적 데이터 확보 및 분석

을 통하여 보다 구체화된 설명이 필요할 것으로 

판단된다. 

그리고 두 분석 모두에서 가격, 호스팅 근속연

수, 동료 호스트의 수에 대해서는 유의성이 나타

나지 않았는데, 특히 가격에 대해서는 사용자가 

실제 오프라인 체험에 참여할 때에 드는 시간과 

비용에 비해 온라인 체험을 선택함으로써 이미 상

당한 비용을 절약하였으므로 상대적으로 고려의 

대상이 되지 않은 것으로 보인다. 이러한 결과를 

바탕으로 차후 온라인 체험과 같은 비대면 서비스

를 제공하는 입장에서는 객관적인 지표 뿐만 아니

라, 전달하고자 하는 정보의 성격에 따라 전략적

으로 문맥의 주관도를 고려하여 작성한다면 고객

만족에 긍정적인 영향을 끼칠 수 있을 것으로 생

각된다. 특히나 본 연구에서 사용된 감성사전은 

이미 유명한 파이썬 라이브러리인 NLTK에 구현

되어 있는 것을 활용한 것이므로, 차후 알고리즘

을 이용한 문장 자동완성 서비스 등의 개선에 쉽

게 적용가능한 한 방안이 될 것으로 기대한다. 

이외에도 고객만족에 유의한 정의 관계를 가진 

변수로는 서비스 제공자가 사용가능한 언어의 수

와 온라인 체험을 소개하기 위해 업로드 한 사진

의 수가 있었다. 또한 고객만족에 긍정적인 영향

을 끼친 카테고리는 Great for groups, Social im-

pacts, Cooking, Entertainment가 있었고, 이러한 카

테고리의 전반적인 공통점은 비대면 상황 속에서

도 혼자보다는 여럿이 함께 즐길 수 있는 분야라

는 것이다. 특히 Social impacts와 같은 온라인 체험

은 다른 나라의 문화, 전통의상, 음식에 대해 설명 

혹은 체험을 제공해주는데, 이는 코로나19와 같은 

상황에서도 다른 나라의 문화를 접해보고자 하는 

온라인체험을 통한 투어의 욕구가 반영된 것으로 

보인다. 

이와 같은 결론에서 말미암아 온라인 체험에서

의 서비스 소개가 정량적으로 수치화 된 정보도 

고객 만족에 긍정적인 영향을 주지만 텍스트로 된 

정성적 서비스 정보 또한 고객 만족에 긍정적인 

영향을 미치고 있음을 실증적으로 확인하였다. 또

한, 정보의 성격에 따라 텍스트가 지닌 주관도가 

다르며 이 또한 고객 만족에 주요한 영향을 가진 

것이 분석을 통해 확인되었다. 

5.2 기여도

본 연구의 기여도는 이론적 기여와 실무적 기여 

두 가지 관점에서 설명할 수 있다. 이론적 관점의 

기여도 첫 번째로, 온라인리뷰는 eWOM와 같이 

온라인 상의 소비자 간 제품 및 서비스에 관해 의

견을 교환하는 행위로 정의될 수 있으며, 이는 잠

재적 소비자가 구매의사결정을 내릴 때 중요한 지

원 도구로써 기능한다. 그렇기 때문에 많은 선행

연구에서 온라인 리뷰 정보를 사용한 분석을 시도

해왔고, 대표적으로 쓰이는 정량적 데이터는 평점

이며, 최근 감성분석을 이용한 정성적 데이터인 

텍스트 정보 또한 연구에 많이 활용되고 있다. 그

러나 각각의 변수가 고객 만족에 대해 어떤 식으

로 더 유의한 영향이 있는지 그 차이에 대해서는 

아직 연구가 미진하였다. 따라서 본 연구에서는 

코로나19 이후 두각을 나타나게 된 온라인 체험이

라는 분야에서 평점과 리뷰감성 두가지의 종속변

수를 가지고 각각 회귀분석을 시도하여 두 분석결

과에 대한 차이점과 공통점을 살펴보았다.  

이론적 관점의 기여도 두 번째로, 에어비앤비

와 같은 C2C 공유경제 플랫폼에서 사용자와 공급

자는 더욱 긴밀한 관계를 맺지만 각기 다른 입장

에서 플랫폼에 접근하게 된다(신건호 등, 2017). 

이로 인해 생성되는 정보의 목적과 그 정보에 대

한 의존도는 다를 수 있으므로, 본 연구에서는 이

를 서비스 이용자가 생성한 정보(User-oriented)와 

서비스 제공자가 생성한 정보(Provider-oriented), 

두 그룹으로 나누어 분석을 진행하였고, 각 그룹

에 속한 변수들과 고객 만족에 대한 관계를 알아
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보았다. 결과적으로 실질적인 서비스 이용자가 더 

많은 정보를 생성하여 해당 플랫폼에서 공유될 수 

있도록 하는 등의 비즈니스 전략 수립이 필요한 

실무적 인사이트를 제시하였다. 

특히, 에어비엔비의 온라인 체험 서비스는 일

반적 랜선투어와 차이점이 존재한다. 에어비엔비

에서는 오프라인에서 진행되던 그룹 투어 방식으

로 진행되기 때문에, 호스트와 게스트 간의 양방

향 뿐만 아니라, 사전 예약된 게스트간에도 소속

감과 함께 상호작용이 일어날 수 있는 것이다. 따

라서 에어비엔비의 서비스는 다른 단순 랜선투어

와 다르게, 서비스 공급자(호스트)가 제공하는 정

보뿐만 아니라, 다른 사용자(게스트)들의 느낌과 

상호작용을 통해 제공하는 정보가 만족도에 영향

을 미치는 효과가 더 명확할 것으로 판단된다. 에

어비엔비 온라인 체험 서비스를 대상으로 하는 본 

연구는 그러한 관점에서 기존의 온라인 서비스에 

관한 연구와 차별성이 있다고 하겠다. 

실무적 관점에서 본 연구의 기여도는 다음과 

같다. 메타버스(Metaverse)가 각광받고 있는 현 시

점에서 온라인에 기반한 서비스 접근성을 높이기 

위해 소비자가 적극적이고 편견 없이 수용할 수 

있는 환경을 조성하는 것은 아주 중요하다. 따라

서 온라인에서의 경험을 접하는 소비자들이 어떠

한 부분에서 심리적으로 만족감을 얻는가에 대해 

그 요인을 탐구하고 어떠한 영향을 미치는가에 대

해 실증적으로 분석해본 것은 앞으로의 관련 정책

방향과 사업 전략 수립에 기여할 수 있을 것으로 

기대한다. 

5.3 한계점 및 추후 연구 방향

본 연구를 진행함에 있어, 에어비앤비로부터 

온라인체험과 관련된 전체 데이터 및 컨텐츠를 수

집할 수 없었던 점이 한계로 남았다. 특히, 코로나

19 확산과 맞물려 온라인체험이 등록된 시점을 평

점과 리뷰에 영향을 미치는 주요 변수로 활용하고

자 하였으나, 등록 시점에 대한 데이터는 웹사이

트에 공개되어 있지 않아 시점에 대한 고정효과 

분석은 시행할 수 없었다. 또한 에어비앤비 웹사

이트의 보안 설정으로 인해 서비스 이용자가 한 

번에 접근 가능한 최대 온라인 컨텐츠의 수는 

1,000개 미만일 뿐더러, 또한 검색 알고리즘이 매

번 서비스 이용자의 검색 기록(log)에 접근하여 가

장 알맞은 검색결과를 일관적으로 노출시키므로 

새로 고침에서 갱신되는 온라인 체험의 수가 많지 

않아 더 다양한 데이터 수집이 어려웠던 점이 한

계로 남았다. 

또한 본 연구 결과의 해석에 있어 주의할 필요

가 있는 것도 본 연구의 한계점이다. 본 연구를 

통하여 평점과 리뷰 감성의 두 변수간의 상관관계

를 일반회귀분석과 토빗 회귀분석을 통하여 살펴

보았다. 그런데, 두 변수의 상관관계는 서로 영향

을 주고 받았다기보다는 만족도에 영향을 받는, 

일종의 만족도의 부분집합과 같은 변수이기에 나

타난 현상으로 해석할 수도 있다. 즉, 만족도가 올

라감에 따라 두 변수는 동시에 올라가는 것일 수

도 있는 것이다. 따라서, 본 연구의 상관관계 분석

을 인과관계로 해석하기 어렵다는 것도 본 연구의 

한계점이며, 향후에는 시계열 데이터의 확보를 통

하여 인과관계 분석으로 발전시킬 필요가 있을 것

이다. 

마찬가지로 게스트는 어떤 체험을 예약하든 일

정 수준 이상의 체험을 즐길 수 있기를 기대하므

로 에어비앤비의 검색 알고리즘이 이용자에게 노

출하는 온라인 체험의 평균 평점은 4.21로 상당히 

높은 비율로 인기있는 온라인 체험만을 노출시켰

다. 그러나 선행연구에 따르면 소비자들은 제품에 

대한 단편적인 정보만 받을 때 보다 다양한 정보

를 제공받았을 때 제공된 정보를 수용할 가능성이 

더 높은 것으로 나타났기 때문에(Maheswaran, et 

al., 1990) 시스템 상 접근의 한계로 인해 더 많은 

온라인 체험 데이터의 수집이 이뤄지지 않아 추후 

좀 더 폭 넓은 범위에서 일반화할 수 있는 데이터

를 수집한 뒤 새로이 분석이 진행되어져야 할 것

이다. 마지막으로 에어비앤비의 온라인 체험 서비
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스는 사실상 코로나19로 인해 대면 서비스가 불가

능해지자 새로이 출시된 서비스이기 때문에 코로

나19가 종식되고 난 뒤에 추가적이고 지속적인 분

석을 통해 사회 트렌드의 변화와 그에 상응하는 연

구 결과의 방향성을 파악해볼 필요가 있을 것이다. 
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Abstract

The development of information technology(IT) has brought so-called “online experience” to satisfy 

our daily needs. The market for online experiences grew more during the COVID-19 pandemic. Therefore, 

this study attempted to analyze how the features of online experience services affect customer satisfaction 

by crawling structured and unstructured data from the online experience web site newly launched by 

Airbnb after COVID-19. As a result of the analysis, it was found that the structured data generated 

by service users on a C2C online sharing platform had a positive effect on the satisfaction of other 

users. In addition, unstructured text data such as experience introductions and host introductions generated 

by service providers turned out to have different subjectivity scores depending on the purpose of its 

text. It was confirmed that the subjective host introduction and the objective experience introduction 

affect customer satisfaction positively. The results of this study are to provide various implications to 

stakeholders of the online sharing economy platform and researchers interested in online experience knowl-

edge management.
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