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요 약：오늘날 공유 경제는 전자상거래 공간에서 인기 있는 비즈니스 모델 중 하나로 급속하게 발전하였다. 그중

에서도 에어비앤비(Airbnb) 회사의 가치는 2008년 이후 300억 달러 이상으로 상승했으며, 향후 2025년까지

3,350억 달러의 매출을 올릴 것으로 예상된다. 또한, 공유 경제를 이용하는 사람들에게 에어비앤비는 가장 큰 규

모의 숙박시설 공유 업체로 인식되고 있다. 이에 따라, 본 연구에서는 에어비앤비에서의 신뢰전이가 상품 구매의

도에 영향을 미치는지 실증적으로 조사하고자 하였다. 구체적으로 본 연구는 TBM 모델(trust building model)

을 참고하여 혜택(지각된 명성, 지각된 사이트 품질, 지각된 정보 품질)과 비용(지각된 웹 이용의 위험성)의 요인

들로 독립변수를 구성하고, 이 요인들이 신뢰전이에 미치는 영향을 분석하였다. 연구 결과, 비용의 속성인 지각된

웹 이용의 위험성을 제외한 모든 요인이 에어비앤비에 대한 신뢰에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 이

는 에어비앤비 호스트에 대한 신뢰와 에어비앤비 구매의도에도 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 연구 결과

를 토대로 이론적․실무적 시사점을 제공하고, 향후 연구의 방향을 제언하였다.

핵심용어：에어비앤비, 소셜 네트워크 서비스(SNS), 신뢰전이, 지각된 명성, 지각된 품질, 지각된 위험, 혜택과 비용

ABSTRACT : Today the sharing economy has rapidly developed into one of the most popular 

business models in the e-commerce space. Among them, Airbnb generated huge revenue in the second 

quarter of 2016, and since 2008 its value has risen to more than $30 billion. It is expected to generate 

$350 billion in revenue by 2025, and Airbnb is recognized as the largest accommodation-sharing company 

for people using the sharing economy. Therefore, this study aimed to investigate whether trust transfer 

in Airbnb affects product purchase intention. Specifically, this study refers to the Trust Building Model 

(TBM) based on previous studies and considers factors such as benefits (perceived reputation, perceived 

site quality, perceived information quality) and cost (risk of perceived web use). The effects of these 

factors on the transfer of trust were analyzed. As a result, all factors except the risk of perceived web 

use, which is an attribute of cost, had a significant effect on trust transition. Based on these results, this 

study suggests both theoretical and practical implications along with directions for future research.

Keywords：Airbnb, SNS, Trust-transfer, Perceived reputation, Perceived quality, Perceived risk,

Benefits and cost
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Ⅰ. 서 론

오늘날 개인이 보유한 능력을 공유하고, 그 능

력이필요한사람들에게서비스로제공하는공유

경제(sharing economy)는 비즈니스의 주요 분

야 중 하나가 되었다(Yang, Lee, Lee & Koo,

2019). CNBC에 따르면, 온라인 숙박 서비스

를 제공하는 에어비앤비(Airbnb)는 2016년 2

분기에 거액의 수익을 창출했으며, 2008년 이후

에어비앤비의 가치는 300억 달러 이상으로 상승

했다(Thomas, 2017). Forbes(2019)에 의하

면, 공유 경제는 전자상거래(e-commerce)공간

에서 가장 인기 있는 비즈니스 모델 중 하나로

급속하게 발전했으며, 2025년까지 3,350억 달

러의 매출을 올릴 것으로 예상된다(Wertz,

2019). 이처럼 공유 경제를 이용하는 사람들에

게 에어비앤비는 가장 큰 규모의 숙박시설 공유

업체로 인식되고 있다(Yang et al., 2019).

에어비앤비는 시장 점유율을 높이기 위해 호

텔과 경쟁하며 더욱 빠르게 성장했다(Glusac,

2016). 가속화된 성장과 산업뿐만 아니라 소비

자에게공유경제산업의영향력이커지면서공유

경제에 관한 연구는 이 현상이 무엇을 의미하고,

어떻게 정의될 것이며, 개인이 공유경제의 참여하

는이유등으로이루어졌다(Bardhi &Eckhardt,

2012; Belk, 2014; Botsman & Rogers,

2010).

문헌에 따르면, 사람들은 경제적 이익(줄어든

비용과절약)뿐만 아니라사회적혜택(사회적상

호작용과 커뮤니티에 대한 욕구 등)을 공유 경제

에 참여함에 있어 고려한다고 하였다(Botsman

& Rogers, 2010). 또한 에어비앤비 사용자는

상품을 구매하기 전, 이전 사용자의 후기를 통해

경제적 이익과 사회적 혜택을 비교하고 이 과정

을통해서신뢰를형성하기도한다(Ert, Fleischer

&Magen, 2016; Zervas, Proserpio &Byers,

2015).

Ert et al.(2016)의 연구에 의하면, 공유 경

제 플랫폼은 서비스 및 상품의 무형성과 서비스

의 불가분적 특성으로 인해 발생하는 추가적인

위험을 수반한다고 강조했다. 에어비앤비 거래

역시 게스트(사용자)가 문 앞에 도착할 때까지

대면(물리적 존재)하는 상호작용이 발생하지 않

는다. 따라서에어비앤비에서소비자와판매자의

관계는 신뢰에의해크게좌우될수있다(Ert et

al., 2016). 한편, 신뢰는 소비자의 거래에 대

한 충성도, 예약 의도, 구매의도 등의 영향관계

를 검증하는 온라인 거래 및 공유 경제 연구의

주요 변수로 연구되었다(Xu, 2018). 에어비앤

비의 기존 연구 역시, 지각된 신뢰가 지각된 가

치에 영향을 미치는 요인을 살펴보거나 온라인

판매에서 신뢰의 요인이 행동의도에 미치는 영

향, 에어비앤비의 호스트(host)와 게스트(guest)

에 대한 애착이 형성될 때 에어비앤비를 지속적

으로 구매할 의도에 미치는 영향관계를 검증했다.

하지만, 이러한 연구들은 에어비앤비라는 플

랫폼에 참여하는 소비자의 입장에서 에어비앤비

플랫폼과플랫폼에참여하는호스트에대한신뢰

가 구분되어 적용될 수 있음에도 불구하고 이들

의관계를구체적으로검증하지는않았다는한계

를 가진다(Yang, Lee, Lee, Chung & Koo,

2016). 더불어, 플랫폼과 호스트의 영역으로 구

분된 신뢰는 어떠한 선후관계를 가지고 전이

(transfer)되어 소비자의 행동이나 태도에 영향

을 미칠 수 있음에도 에어비앤비에 전이의 개념

을 적용한 연구는 거의 이루어지지 않았다.

따라서, 본 연구에서는 플랫폼과 호스트로 구

분된 신뢰의 영역이 영향관계를 가진다고 보고

이를 신뢰전이 이론의 관점으로 연구하고자 한

다. 이에 따라 에어비앤비 신뢰에 영향을 미치는

요인을 혜택과 비용으로 구분하여, 해당 속성들

이 어떻게 에어비앤비에 대한 신뢰에 영향을 미

칠 것이며, 이는 호스트에 대한 신뢰에 어떠한

영향을미칠지를확인하고자한다. 궁극적으로는
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이런신뢰전이로구성한에어비앤비에대한신뢰

와 호스트에 대한 신뢰가 소비자의 구매의도에

어떠한영향을미칠지를실증분석을통해연구하

고자 한다.

이에 본 연구는 다음과 같은 연구목적을 제시

한다. 첫째, 에어비앤비에서의 혜택과 비용은 에

어비앤비에 대한 신뢰에 어떠한 영향을 미칠 것

이며, 에어비앤비에 대한 신뢰가 호스트에 대한

신뢰로 영향을 미칠 수 있는지를 신뢰전이 이론

을 통해 검증하고자 한다. 또한, 에어비앤비에

대한 신뢰와 호스트에 대한 신뢰는 상품 구매의

도에 어떠한 영향을 미칠 수 있는지 규명하고자

한다. 마지막으로, 본 연구의 실증분석 결과를

토대로 학술적 및 실무적 시사점을 제시하고, 추

후 본 연구에서 사용된 이론을 통한 연구의 방향

을 제시하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 고찰

1. 신뢰전이 이론(trust-transfer

theory)

Wirtz and Lwin(2009)은 신뢰를 상대에

대한믿음과행동의도가양쪽모두에게의존하는

것이라 정의하였다. 한쪽에 대한 신뢰가 양쪽 모

두를 신뢰하게 되는 신뢰전이가 발생하는 것이

다. 한 대상으로의 신뢰가 다른 대상에 대한 인

식과 태도에 영향을 미치는 인지적 과정이 나타

나기도 하는데, 이러한 현상이 나타나는 과정을

신뢰전이(trust-transfer)라고 한다(Lu, Yang,

Chau & Cao, 2011). Han, Koo and Chung

(2016)는 신뢰전이를 에어비앤비에 대한 신뢰

가 호스트에 대한 신뢰로 전이되는 인지적 과정

으로 정의하였다. 이는 선행 연구를 통해 입증된

결과로서 에어비앤비에서의 신뢰전이가 존재하

는것이며, 에어비앤비에서의신뢰전이는에어비

앤비에대한신뢰가형성되면홈페이지의구성원

인 판매자도 신뢰하게 될 수 있다는 것이다.

공유 경제에 대한 경험이 없는 소비자는 상

품은 물론 판매자에게도 불확실성을 느낀다.

Möhlmann(2015)은 소비자가 판매자에게 신

뢰가 형성되어 있을 때 지각된 위험을 감소시킨

다고 하였다. 따라서 신뢰는 관광산업 내의 공유

경제 분야에서 중요하게 인식되고 있으며, 공유

경제 산업은 빠른 속도로 성장하여 신뢰의 요인

에 대해 많은 관심을 기울이고 있다(Zervas et

al., 2015).

한편 소비자는 온라인 거래에서 상품을 직접

보고 구매할 수 없기 때문에 판매자를 신뢰하지

않으면 상품 및 서비스를 구매하지 않을 수 있다

(Zhang, Kandampully & Bilgihan, 2015).

그렇기에 소비자는 신뢰를 통해 예상 가능한 기

대와 확신에 의지하여 행동을 취하며(Cheng,

Fu, Sun, Bilgihan & Okumus, 2019), 판

매자에 대한 신뢰를 형성하는 것이 온라인 플랫

폼(online platform)의 성공을 이끄는 요인이

되었다. 온라인상에서의 신뢰는 심리학, 사회학,

경영학(Fan & Lederman, 2018; Kim &

Peterson, 2017; Liu & Park, 2015) 등 다

양한 분야로부터 연구되고 있다. 이러한 현상이

나타나는이유는정보의비대칭성으로인해신뢰

가 온라인 거래를 가능하게 하는 중요한 신호로

여겨지기 때문이다(Chiu et al., 2012).

전자상거래(e-commerce)를 하는 소비자는

불확실한 상황에 직면하는 위험을 줄이기 위해

정보를 검색하며 신뢰를 형성하였을 때 구매를

결정한다(Mcknight et al., 2002). 신뢰는 소

비자의 최종 구매를 결정하는 중요한 요소이자

(Kim, Yoon & Zo, 2015), 공유 경제의 중요

성공요인 중 하나이다(Botsman & Rogers,

2010). 이처럼 본 연구는 에어비앤비 게스트와

호스트를 연결하는 공급업자에게 소비자의 신뢰

와 호스트에 대한 신뢰 즉, 이중 신뢰가 있어야
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연구자 연구 내용 연구 결과

Chen & Hu

(2010)

고객 충성도를 얻기 위해 지각된 가치

와 관련된 혜택들을 어떻게 향상시킬

수 있는지에 관한 연구

혜택은 지각된 가치와 유의미한 관련

이 있으며, 고객 충성도와 지각된

가치는 간접적인 영향을 미친다는 사

실을 입증

Gupta & Kim

(2010)

mental accounting theory를 기반

하여 지각된 가치 관점을 통한 온라인

구매 의사결정 분석

지각된 가치 관점을 통한 온라인 구매

의도는 금전적인 요소(가격)과 비-금

전적인요소(혜택)가 영향을미친다는

것을 입증

Kim, Chan & Gupta

(2007)

VAM(value-based adoption model)

을 개발하여 고객의 모바일 인터넷을

사용의도를 지각된 가치를 적용하여

연구

소비자의 지각된 가치는 모바일 인터

넷 적용 의도를 결정하는 주요한 요소

임을 입증

Pura

(2005)

지각된 가치의 요소들이 위치기반 모

바일 서비스를 사용하려는 행동의도

분석

위치기반 모바일 서비스 사용의도는

지각된 가치의 영향을 받는다는 사실

을 입증

Pihlström & Brush

(2008)

엔터테이먼트 모바일 콘텐츠 서비스

사용자 간의 인식된 가치가 재구매의

도와 긍정적인 구전 및 프리미엄 가격

을지불할의사에미치는영향관계분석

변수와의 관계들이 유의미한 영향이

있음을 입증

박동균

(2003)

호텔 서비스의 지각된 품질이 지각된

가치, 만족, 애호도, 재이용 의도에미

치는 영향관계 분석

모든 속성들이 긍정적인 영향관계가

있음을 입증

<표 1> 지각된 가치와 관련된 선행 연구

만 소비자가 최종 구매를 결정할 것이라 예상하

고 신뢰를 핵심적 요소로 설정하였다.

온라인 플랫폼과 관련한 선행 연구에서 플랫

폼에 대한 신뢰는 플랫폼 내 판매자에 대한 신뢰

를 포함한다고 하였다(Hong & Cho, 2011).

예를 들어, Pavlou and Gefen(2004)은 판매

자에 대한 신뢰가 중개자와 밀접하게 연관되어

있기 때문에 중개자에 대한 신뢰가 판매자에 대

한 신뢰를 증가시킨다고 밝혔다. 또한, Hong

and Cho(2011)는 중개자에 대한 신뢰가 판매

자에 대한 신뢰에 긍정적인 영향을 미친다고 하

였다. 신뢰 전이는 최초의 서비스 제공자를 신뢰

하며 그와 관련된 제공자에게도 신뢰를 형성할

때 발생한다. 예를 들어, 신뢰할 수 있는 조직의

웹 사이트 내에서 다른 조직의 웹 사이트로 연결

되는 하이퍼링크가 달려있는 경우, 소비자는 두

조직 간의 비즈니스 관계 및 유사성이 인식되어

링크된 조직을 신뢰하는 경향을 가진다(Liu,

Lee, Liu & Chen; 2018). 따라서 소비자의

구매의도는신뢰와밀접한연관이있기에소비자

가 사이트에 대한 신뢰를 형성할 때 신뢰를 통하

여 나타나는 것이다(Pavlou & Gefen 2004).

이와 같이 기존의 연구로부터 신뢰전이의 과

정이 온라인 플랫폼 거래를 통해 나타나기에 본

연구는 선행 연구를 토대로 에어비앤비에 대한

신뢰와호스트에대한신뢰를신뢰전이의변수로

설정하여신뢰가전이될것이라는결과를도출하

고자 한다.

2. 지각된 가치 이론(perceived value

theory)

Zeithaml(1988)과 Sánchez, Callarisa,

Rodriguez and Moliner.(2006)에 따르면,
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<표 2> 관광 분야에서의 지각된 가치와 관련된 선행 연구

연구자 연구 내용 연구 결과

Cheng & Lu

(2013)

관광객들의 섬 여행 경험을 조사하여

목적지의 이미지, 신기성, 쾌락적, 지

각된 가치와 재방문 의도 사이의 인과

관계를 조사

신기성과 지각된 가치와의 관계를 제

외한 모든 속성간의 관계가 유의미한

영향이 있음을 입증

Sánchez, Callarisa, Rodriguez

& Moliner

(2006)

관광 산업에서 지각된 가치의 개념을

추가하여, 구매를 결정짓게 하는 지각

된 가치의 요소를 측정하는 척도 개발

소비자이자관광객이인식하는가치의

개념을 확장시키는데 기여

Zhu, So & Hudson

(2017)

소비자의모바일어플리케이션을이용

한 공유 경제 사용의도의 동기 조사

사용효능감과 위험비용의 관계, 습득

비용과 지각된 가치의 관계, 위험비용

과 지각된 가치의 관계를 제외한 모든

관계가사용의도의영향을미침을입증

정남호․구철모

(2013)

지각된 소셜 미디어의 가치에 영향을

미치는 요인 분석

관광객들이 지각한 소셜 미디어의 가

치로 인해 관광객들은 여행 전, 여행

중 그리고 여행 후에도 소셜미디어를

이용하는 것으로 나타남

소비자는 일반적으로 의사결정을 할 때 비용과

혜택을비교해가며제품의가격과품질을평가한

다. 이러한 소비자의 인식을 지각된 가치라 정의

하며, 제품의 가치를 결정하기 위해 소비자는 비

용을 먼저 평가한 후에 혜택을 평가한다(Chung

& Koo, 2015). 또한, Dodds and Monroe

(1991)은 가치 모델을 통해 품질은 긍정적인 영

향을 미치고, 가격은 부정적인 영향을 미친다고

하였다. 따라서, 지각된 가치에서 품질과 가격은

서로다른영향을미친다(Sánchez et al., 2006).

Chen and Dubinksy(2003)는 소비자가 상

품을 통해 받는 것과 주어야 하는 것을 평가해가

며 지각된 가치를 인식한다고 하였다. Teas

and Agarwal(2000)은 혜택과 희생의 비교를

통해 균형을 맞추며 지각된 가치를 인식한다고

하였다. 이와 같이 본 연구에서는 소비자가 에어

비앤비 상품을 선택하는 과정에서 에어비앤비의

혜택과 희생으로 나누어 알아보고자 한다. 아래

<표 1>과 <표 2>는 지각된 가치와 관련된 선행

연구를 정리한 표이다.

1) Airbnb 혜택

혜택은 지각된 가치 이론의 하위 요인이며

(Chung & Koo, 2015), 지각된 가치와 행동

의도의 영향을 미치는 요인이다(Kim et al,,

2007; Gupta & Kim, 2010). 본 연구는

McKnight et al.(2002)가 개발한 trust

building model(TBM)을 참고하여 혜택을 세

가지 속성으로 나누어 인과관계를 밝히고자 한

다. 그 이유로는 TBM 연구모델의 속성이 본 연

구의 목적과 적합하다고 판단하였으며, TBM의

연구모델을 통해 영향관계를 도출하고자하기 때

문이다. 이와 같이 본 연구에서는 TBM의 연구

모형을 참고하여 연구를 진행하고자 한다.

혜택의 첫 번째 요인인 명성은 온라인 거래에

서 신뢰와 동일하지는 않으나 밀접한 관련이 있

으며(Ert et al,, 2016), 신뢰와 긍정적인 영향

관계가 있다(Hamari & Unkonen, 2016). 신

뢰에 관한 기존 여러 문헌에서 명성은 오랜 시간

동안거래를주목적으로행하는종사원들에게신

뢰를 형성하는 중요한 요소임이 입증되어 왔다
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(Gambetta, 1988).

명성은 온라인 판매자(web vendor)에게 신

뢰를 구축할 수 있는 중요한 요소로 작용하는

데(Fung & Lee, 1999), 특히 신뢰를 형성하

는 초기 단계에서 중요한 요소로 작용한다

(McKnight et al,, 2002). 이러한 현상이 발

생하는 이유는 첫째로 소비자는 온라인 상품을

구매하기 이전 최초의 구매 경험이 없으며, 둘째

로 제품을구매하려는의사결정의시점과소비하

는 시점이 시공간적으로 분리되어 있기 때문이

다. 마지막으로관광상품은경험재이기에소비자

가 제품을 구매한 후 직접 경험을 하고 나서 제

품의 품질을 확인할 수 있기 때문이다. 따라서

온라인플랫폼을통해거래가이루어지는에어비

앤비 역시 소비자가 최종적으로 구매하려는 구

매의도에 이르는 과정에서 지각된 명성은 초기

에 신뢰를 구축하는데 중요한 요소로 작용될 것

이다.

혜택의 두 번째 요인인 품질은 온라인상에서

의 거래는 판매자와 직접 대면할 수 없기에 온라

인 상점을 통해 첫인상이 형성된다(McKnight

et al,, 2002). 이전 연구에서는 상품의 전체적

인 우수성에 대한 소비자의 판단이 지각된 상품

의 품질이라고 정의하였으며(Parasuraman &

Zeithaml, 1985; Zeithaml, 1988), 연구자

들은 지각된 품질이 지각된 고객의 가치에 긍정

적인 영향을 미친다고 주장했다(Dodds et al,,

1991; Fornell, Johnson &Anderson, 1996).

이에 따라 본 연구는 에어비앤비 사이트 품질과

사이트 내의 판매자 정보의 품질로 속성을 구분

하고, 에어비엔비에 대한 신뢰로 이르게 하는 경

로를 탐색하고자 한다.

2) Airbnb 비용

Pavlou and Gefen(2004)에 따르면, 온라

인 플랫폼의 위험은 정보 비대칭으로 인한 상품

의 불확실성, 정보의 불균형, 판매자의 신원이

불확실하기에오는두려움의속성들이거래의도

를 감소시킨다고 하였다. 기존 연구들은 불확실

성의요소들이신뢰관계를형성하는데부정적으

로작용하였기에지각된위험을감소시키는데신

뢰가 중요한 역할이었음을 밝혀냈다(Pavlou &

Gefen, 2004). 또한, Möhlman(2015)은 소

비자는 판매자에게 신뢰가 형성되어 있을 경우,

소비자는 미래 행동에 대한 예측을 통해 지각된

가치의 요소인 위험을 감소시킨다고 하였다. 따

라서 본 연구는 비용의 속성인 지각된 위험성의

변수를 지각된 웹 사이트 이용의 위험성으로 간

주하고, 신뢰에 미치는 영향관계를 도출하고자

한다.

3) 구매의도

본 연구모델의 주요 종속 변수는 Airbnb 상

품을 구매하려는소비자의구매의도이다. 구매의

도는 trust building model(TBM) 에서 파생

된 변수이다. Mcknight et al.(2002)에 의하

면, 행동의도는 웹(web)을 통해 판매자와 거래

하려는 의지이며 온라인 쇼핑 연구에서 실제 행

동으로 이어지는 강한 예측 변수로 사용된다

(Lin, 2007). 온라인을 통해 여행과 관련된 쇼

핑을 할 때 행동의도는 실제 행동으로 옮겨질 것

이라는 강한 긍정의 변수로 간주되어왔다(Amaro

& Duarte, 2015; Ponte, Carvajal-Trujillo

& Escobar-Rodríguez, 2015).

소비자의 실제 행동을 측정하는 것은 어려움

이 있을 수 있다. 따라서 본 연구는 행동의도를

소비자가 실제 행동으로 이어질 것이라는 선행

연구의 결과를 토대로 행동의도를 강한 긍정의

예측 변수로 설정하고자 한다. 또한, 종속 변수

인행동의도를에어비앤비상품을구매하려는구

매의도로 간주하여 파악하고자 한다.
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<그림 1> 에어비앤비의 신뢰전이 연구모형

Ⅲ. 연구방법

1. 연구모형 및 연구가설

앞에서 논의한 에어비앤비 상품을 구매하려는

구매의도에 이르는 과정을 실증적으로 검증하기

위하여 <그림 1>과 같은 연구모형을설정하였다.

본 연구에서는 이 연구모형을 통해 신뢰전이의

영향을 주는 요인을 혜택과 비용으로 구분하고

이들요인이신뢰전이가구매의도에이르기에있

어서 혜택과 비용의 속성이 어떠한 영향을 미치

는지 파악하고자 한다.

1) Airbnb의 혜택과 신뢰

명성은 다양한 분야에서부터 신뢰에 영향을

미친다는 결과가 다수의 문헌을 통해 밝혀졌고

(Hamari & Unkkonen, 2016), 명성의 속성

은 신뢰와 긍정적인 관계가 있는 것으로 간주되

었다(Kim et al., 2015). 명성과 신뢰의 관계

는 소비자의 온라인 거래에서 밀접한 연관성이

있는 것으로 나타났으며(Ert et al., 2016),

Javenpaa and Tractinsky(1999)는 지각된

명성이소비자가온라인플랫폼에게신뢰를형성

하는데 긍정적인 영향을 미친다고 하였다.

Grazioli and Jarvenpaa(2000)는 명성의 요

인이소비자가온라인판매자에게신뢰를형성할

때 긍정적인 영향력을 미친다는 것을 도출했다.

또한 Ye, Alahmad, Pierce and Robert(2017)

은 소비자의 에어비앤비 예약 의도를 명성과 지

각된 위험의 변수를 통해 호스트에 대한 신뢰의

영향 관계를 연구했으며, 에어비앤비에 대한 명

성은 신뢰에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 증

명하였다(Ert et al., 2016; Zervas et al.,

2015). 이와 같이 에어비앤비 혜택의 속성인 지

각된 에어비앤비의 명성은 소비자가 에어비앤비

에 대한 신뢰를 형성하는데 정의 영향력이 있을

것이다.

Dodds et al.(1991)은 소비자의 지각된 가

치는 지각된 품질과 지각된 희생을 비교한다고

하였고, 지각된 품질과 지각된 가치 사이에는 긍

정적인 연관성이 있음을 도출했다. 이는 소비자

가 지각된 상품의 품질과 지각된 비용을 비교해
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가며 구매의도를 판단한다고 할 수 있다. Dodds

et al.(1991)은 지각된 품질이 구매를 결정하게

한다고 하였다. 품질에 관련된 선행 연구로는 정

보 품질은 만족도에 정의 영향을 미쳤으며 이에

따른구매의도와의영향력이나타났고, 소비자가

지각하는 에어비앤비의 웹사이트 품질은 판매자

에 대한 신뢰에 정의 영향이 있음을 도출했다

(Chen, Lin & Weng, 2015). 또한 에어비앤

비품질에따른구매의도와의영향관계가나타났

으며, 에어비앤비 품질에 따른 만족도와 행동의

도가 달라진다는 결과가 나타났다(Chen &

Chang, 2018). 결국 에어비앤비의 혜택의 속

성인 지각된 명성과 품질은 에어비앤비에 대한

신뢰를 형성하는데 강한 영향력을 보일 것이며,

구매의도로 이어지게 할 것이다. 이에 따라 본

연구는혜택의속성인에어비앤비사이트품질과

에어비앤비정보의품질이긍정적인영향력을미

칠 것이라는 가설 설정을 하였다.

가설1: 지각된 Airbnb 명성은 Airbnb에 대

한 신뢰에 정(＋)의 영향을 미친다.

가설2: 지각된 Airbnb 사이트 품질은 Airbnb

에대한신뢰에정(＋)의영향을미친다.

가설3: 지각된 Airbnb 정보 품질은 Airbnb

에대한신뢰에정(＋)의영향을미친다.

2) Airbnb의 비용과 신뢰

Rousseau, Sitkin and Burt(1998)는 위

험은일반적으로손실이나손해가일어나는지각

된 확률을 의미한다고 하였다. 일반적으로 지각

된 위험은 바람직한 결과가 발생할지에 대한 불

확실성이 존재한다고 믿는 정도로 정의된다

(Nicolaou & McKnight, 2006). 지각된 웹

사이트의 위험은 사용자가 웹사이트를 사용하는

것이 불안전하거나, 부정적인 결과가 발생할 수

있다고 판단하는 정도를 나타낸다(Grazioli &

Jarvenpaa, 2000). Dodds et al.(1991)은

지각된 희생과 지각된 가치 사이에 부정적인 연

관성이 있다고 하였다. McKnight et al.(2002)

는 소비자는 온라인 웹 사이트가 안전하다고 느

끼지만, 인터넷을 통한 거래이기에 큰 실패를 야

기할 수 있으며 온라인 플랫폼이자 공급 업체에

대한신뢰는소비자가지각한위험을극복하는데

도움을 주는 역할로부터 시작되기에 중요하다고

하였다. 지각된 위험은 개인 숙박시설을 제공하

는온라인플랫폼들에게중요한장벽의요인이다

(Mittendorf & Ostermann, 2017). 따라서

기존의 연구 결과는, 공유 경제의 특성을 지각된

위험과 신뢰와의 영향관계를 평가하도록 하였다

(Mittendorf & Ostermann, 2017). 이에 따

라소비자가웹사이트가위험하다고인식했을때

에어비앤비플랫폼에대한부정적인영향을미치

게될것이다. 따라서, 지각된 웹위험이클경우

개인 정보를 공유하고, 공급업자의 조언을 따르

고, 궁극적으로 구매하려는 소비자의 의지에 부

정적인영향을미친다(McKnight et al., 2002).

이와 같이, 본 연구에서는 에어비앤비에서의 지

각된 웹 이용의 위험성은 에어비앤비에 대한 신

뢰에 부정적인 역할을 할 것으로 판단된다. 이에

다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설4: 지각된 웹 이용의 위험성은 Airbnb에

대한 신뢰에 부(－)의 영향을 미친다.

3) 신뢰전이

광범위하게 정의된 신뢰전이의 과정은 한 영

역에 대한 신뢰가 다른 영역에 대한 태도와 인식

에 영향을 미치는 인지적 과정이다(Lu et al.,

2011). Doney and Cannon(1997)의 연구에

의하면, 판매자와 구매자와의 관계의 신뢰성이

구매를결정하는데강한영향력이있는요인이라

는 것을 입증했다. Stewart(2003)의 연구에서

는, 소비자가 웹사이트 내에서의 불확실한 링크

는신뢰하는사이트를통해신뢰전이가발생한다
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는 결과를 도출했으며, Kuan and Bock(2007)

은 온라인 웹사이트를 방문하기 전 잠재적인 고

객들의온라인신뢰형성을조사함으로써고객들

의 오프라인 매장에 대한 신뢰가 온라인 매장에

대한 신뢰에 큰 영향을 미친다고 하였다. 또한,

Hong and Cho(2011)는 온라인 시장을 대상

으로 조사한 온라인 이메일 서베이를 통해 신뢰

는중개자에서판매자로전이된다는결과를도출

했다.

Yang et al.(2019)는 에어비앤비를 이용하

는사용자들은에어비앤비플랫폼사이트에대한

신뢰와 호스트에 대한 신뢰 즉, 두 가지 대상의

신뢰를가진다고하였으며, Teubner, Hawlitschek

and Adam(2019)은 사용자가 에어비앤비 웹

사이트에 대해 높은 수준의 신뢰를 가지고 있는

경우, 웹사이트 내 사용자들에게도 신뢰를 형성

하는 전이현상이 나타난다고 하였다. 즉, 에어비

앤비플랫폼을신뢰하면에어비앤비를통해상품

을 판매하는 판매자도 신뢰하게 되는 현상이 나

타나는 것이다. 이러한 현상은 결국 에어비앤비

플랫폼환경은신뢰를통해판매자에게도신뢰전

이가 일어난다는 것을 의미한다.

한편, 에어비앤비를 다시 활용하거나, 처음 접

한사람이아니라면기존에에어비앤비호스트로

부터 가진 신뢰가 다시 에어비앤비 플랫폼에 대

한 신뢰에 영향을 미칠 수도 있다. 그러나 본 연

구에서는 수집된 데이터에서 대부분의 사람들이

에어비앤비 재사용 경험이 없었기 때문에, 호스

트를 통한 에어비앤비 접근이 아닌 일반적인 경

우에 해당하는 신뢰전이를 확인하고자 하였다.

따라서 에어비앤비를 이용하는 사용자는 에어비

앤비 사이트에 대한 신뢰가 형성되었을 때 판매

자의 상품도 신뢰하게 될 것이다. 이에 다음과

같은 가설을 설정하였다.

가설5: Airbnb에 대한 신뢰는 호스트에 대한

신뢰에 정(＋)의 영향을 미친다.

4) 신뢰와 구매의도

온라인상의 신뢰는 선행 연구로부터 초기에

신뢰를구축하는것이중요하다는것을강조했으

며신뢰는구매의도로연결시키는매개의역할이

라고 하였다(Li, Jiang & Wu, 2014). Kim,

Chung and Lee(2011)는 웹사이트에 대한 신

뢰는 온라인 구매에서 중요한 역할의 요소임을

주장했다. 이러한 현상을 주장한 이유는 첫째로

소비자는웹사이트를신뢰하지않으면구매를시

도하지 않기 때문이며, 둘째로는 웹 사이트를 통

해 첫인상이 형성되고 최종적인 구매단계 역시

웹 사이트를 통해 이루어지기 때문이다.

온라인구매와관련된선행연구에서, Alsajjan

and Dennis(2010)에 연구 결과에 따르면 소

비자가 인터넷 뱅킹을 사용할 때 신뢰는 소비자

의구매의도에영향을미침을밝혀냈으며, Ashraf

and Thongpapanl(2014)는 온라인을 통해 여

행상품을쇼핑할때신뢰에서구매의도까지이르

는 과정이 중요한 과정임을 도출했다. 또한, 소

비자의신뢰는온라인구매의도에긍정적인영향

관계가있음을밝혀냈으며(Chiu, Chang, Cheng

& Fang, 2009; Kim et al., 2012), 환대 산

업에서의 온라인 구매 역시 신뢰와 구매의도 사

이의 긍정적인 영향력이 있음을 도출했다(Amaro

& Duarte, 2015; Kim et al., 2011, Ponte

et al., 2015). 에어비앤비를 이용하는 소비자

를 대상으로 검증한 선행 연구는 신뢰와 명성의

요인을통해게스트의구매결정요인을밝혀냈으

며(Ert et al., 2016), 소비자의 에어비앤비 재

구매 의사를 지각된 가치와 지각된 위험을 통해

현상을 알아보는 연구와 소비자가 에어비앤비

(플랫폼)와 호스트에대한신뢰를통해재구매의

도와전환의도에영향을미치는지살펴보는실증

적 연구가 이루어졌다(Liang et al., 2018a;

Liang et al., 2018b).

이와 같이 온라인 플랫폼 에어비앤비에 대한

신뢰와호스트에대한신뢰는구매의도에이르게



124 관광학연구 제44권 제2호(통권 제176호)

하는 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 이에 다음과

같은 가설 설정을 하였다.

가설6: Airbnb에 대한 신뢰는 Airbnb 구매

의도에 정(＋)의 영향을 미친다.

가설7: 호스트에 대한 신뢰는 Airbnb 구매의

도에 정(＋)의 영향을 미친다.

2. 표본 수집 및 분석방법

본 연구의 변수들은 리커트(Likert) 5점 형

식의 다항목 척도로 측정하였다(1점은 매우 그

렇지 않다, 5점은 매우 그렇다). 각 변수의 측정

항목들은 선행된 연구들로부터 신뢰성과 타당성

이 입증된 측정항목들에 기초하여 본 연구 상황

에 맞게 조정하여 개발하였다.

에어비앤비의 혜택은 지각된 명성(2문항), 지

각된 사이트 품질(5문항), 지각된 정보 품질(7

문항)로 측정하였으며, 비용도 지각된 웹 이용의

위험성(6문항)으로 측정하였다(McKnight et

al., 2002). 에어비앤비 구매의도(6문항)은

Bhattacherjee(2001)의 연구로부터 도출된

측정항목을 토대로 진행하였다. 또한, 에어비앤

비에 대한 신뢰(4문항), 호스트에 대한 신뢰(7

문항)는 Chen et al.(2015)의 연구를 토대로

측정하였다.

본 연구는 에어비앤비를 이용하는 사용자로

하여금에어비앤비상품을구매하게하는신뢰전

이의 영향을 미치는 요인을 파악하는데에 그 목

적이 있다. 본 연구는 최근 1년간 에어비앤비 상

품을 구매하여 이용해본 경험이 있는 중국 관광

객을 대상으로 설문조사를 실시하였으며, 중국

관광객으로 한정한 이유는 2016년 말까지 중국

의 공유숙박 서비스 제공자가 200만 명에 달하

며, 사용자는 3000만 명을 넘어섰기 때문이다

(China Focus, 2017). 또한 지난 2015년부

터 에어비앤비를 이용하는 총 중국인이 146%가

증가함에 따라 에어비앤비가 중국에서 확장되고

있음을알수있다(CHINA MAGAZINE, 2017).

이에 따라 본 연구는 증가하는 에어비앤비 시장

의 중국 관광객으로 연구대상을 한정하였다. 본

연구대상에적합한응답자를선정하기위하여온

라인 설문업체의 도움을 얻어 설문을 수행하였

다. 총 512명이 설문에 응답하였으나, 이 중에

서 최근 1년이 넘어간 이용자는 제외하고 본 연

구의 대상으로 적합한 응답자만 선별하여 총

228명의 유효한 응답자를 본 연구의 분석대상으

로 선정하였다.〈표 3〉에는 본 연구에서사용된

총 228명의 응답자의 특성을 나타내었다.

Ⅳ. 분석결과

1. 표본의 일반적 특성

본 연구에 사용된 총 228명의 각 응답자의 특

성을 살펴보면 남자가 81명(35.5%), 여자가

147명(64.5%)으로 나타났으며, 나이는 20세

미만이 15명(6.6%), 21-29세 미만이 124명

(54.4%), 30-39세 미만이 45명(19.7%),

40-49세 미만 26명(11.4%), 50-59세 미만

17명(7.5%), 그리고 60세 이상이 1명(0.4%)

으로 나타났다. 이들의 학력은 고교졸업 이상(대

학 재학 포함)이 15명(6.6%), 전문대학교 졸업

이 41명(18.0%), 대학교졸업이 133명(58.3%),

그리고 대학원 졸업도 39명(17.1%)로 나타났

다. 직업은 학생이 67명(29.4%)로 가장 많았으

며, 공무원이38명(16.7%), 교수가36명(15.8%),

그외29명(12.7%), 사무/관리직이25명(11.0%),

기술직이 12명(5.3%), 자영업자가 8명(3.5%),

서비스업종사자가6명(2.6%), 퇴직이 6명(2.6%),

전업주부 1명(0.4%)의 순으로 나타났다. 월 소

득은 150-200만원 미만이 66명(28.9%)로 가

장 많았고, 200-250만원 미만이 53명(23.2%),
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<표 3> 인구통계학적 특성

항목 구분 n=228 %

성별
남성 81 35.5

여성 147 64.5

연령

20세 이하 15 6.6

21-29세 124 54.4

30-39세 45 19.7

40-49세 26 11.4

50-59세 17 7.5

60세 이상 1 0.4

학력

고등학교 15 6.6

전문대학 41 18.0

대학교(재학) 133 58.3

대학원 39 17.1

직업

학생 67 29.4

사무직 25 11.0

서비스업 6 2.6

기술직 12 5.3

교수 36 15.8

공무원 38 16.7

자영업 8 3.5

주부 1 0.4

퇴직자 6 2.6

기타 29 12.7

월 소득

3000 yuan* 미만 29 12.7

3000~6000 yuan 22 9.6

6000~9000 yuan 43 18.9

9000~12000 yuan 66 28.9

12000~15000 yuan 53 23.2

15000 yuan 이상 15 6.6

주: *1 yuan (CNY) = 172 Won.

100-150만원 미만이 43명(18.9%), 50만원

미만이 29명(12.7%), 50-100만원 미만이 22

명(9.6%), 250만원 이상이 15명(6.6%) 순으

로 나타났다.

한편, 수집된 자료의 기초분석을 위해 SPSS

를 사용하였으며, 본 연구에서는 Smart PLS

(partial least square) 프로그램을 통해 분석

을 진행하였다.

2. 측정모형 분석

앞서 언급한 바와 같이, 설정한 이론적 연구모

형 분석과 가설 검증을 위하여 본 연구에서는

Smart PLS 프로그램을 통하여 분석하였다.

PLS는 구조방정식 모형의 한 기법으로 계층적

구조로된 다수의 변수를 포함한 이론적인 모델

과 측정모델의 적합성을 함께 분석할 수 있는
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<표 4> 측정도구의 신뢰성 검증 결과

연구변수 및 항목
표준요인
부하량

CCR AVE

지각된
Airbnb
명성

Airbnb는 가치있는 회사로 평가되고 있다. 0.955
0.954 0.913

Airbnb는 평판이 좋은 회사이다. 0.956

지각된
Airbnb
사이트
품질

Airbnb 사이트는 기술적으로 매우 잘 구성되어있다. 0.870

0.935 0.741

Airbnb 사이트는 내가 생각하는 다른 사이트들의 구성과 비슷하다. 0.819

Airbnb 사이트는 정보탐색이 간단하다. 0.900

Airbnb 사이트 내에서 내가 원하는 정보를 쉽게 찾을 수 있다. 0.865

Airbnb 사이트는 호스트와 연락하거나 의사소통하는 방법을 명확하게 보여준다. 0.849

지각된
Airbnb
정보
품질

Airbnb 사이트는 구매하려는 상품에 대한 정확한 정보를 제공한다. 0.926

0.973 0.837

나는 Airbnb 사이트가 전반적으로 유용한 정보를 제공한다고 생각한다. 0.912

Airbnb 사이트는 적절한 정보와 상품을 제공한다. 0.891

Airbnb 사이트는 신뢰할 수 있는 정보를 제공한다. 0.942

Airbnb 사이트는 거래를 시도할 때 충분한 정보를 제공한다. 0.902

나는 Airbnb 사이트가 제공하는 정보에 만족한다. 0.917

전체적으로 Airbnb 사이트가 제공하는 정보는 고품질이다. 0.914

지각된 웹
이용의
위험성

Airbnb 사이트를 통한 신용카드 정보입력은 안전하지 않다. 0.888

0.944 0.771

나는 신용카드 정보를 웹 기반 공급 업체에 제공하는 것은 위험하다고 생각한다. 0.881

나는 사이트에서 신용카드 정보를 입력하는 것을 망설인다. 0.903

웹을 통해 개인 정보를 입력하는 것은 안전하지 않다. 0.885

나는 웹기반공급업체에주민등록번호를제공하는것은위험하다고생각한다. 0.833

나는웹에서나의이름, 주소및전화번호와같은개인정보를입력하는것을망설인다. -*

Airbnb에
대한 신뢰

Airbnb는 항상 신뢰할 수 있다. 0.943

0.963 0.896
Airbnb는 높은 무결성을 가지고 있다. -*

Airbnb는 유능하고 정보가 풍부한 플랫폼이다. 0.937

Airbnb는 올바른 행동을 할 것이다. 0.959

호스트에
대한 신뢰

나는 Airbnb 호스트가 제공하는 상품과 서비스가 일관성이 있다고 믿는다. 0.918

0.970 0.824

나는 Airbnb 호스트가 나의 욕구와 요구를 충족시킬 것이라 믿는다. 0.906

나는 Airbnb 호스트가 정직하다고 믿는다. 0.918

나는 Airbnb 호스트가 약속을 지키는 사람으로 알려지기를 원한다. 0.906

나는 Airbnb 호스트가 나의 관심사를 가장 잘 알고 있다고 믿는다. 0.887

나는 Airbnb 호스트는 무결성이 높다고 믿는다. 0.920

나는 Airbnb 호스트가 신뢰할 수 있다고 믿는다. 0.900

Airbnb
구매의도

상품이 다시 필요할 때, 나는 Airbnb를 계속 사용할 것이다. -*

0.969 0.862

상품이다시필요할때, 나는 다른수단을사용하지않고 Airbnb를 지속적으로
사용할 것이다.

0.919

상품이 다시 필요할 때, 나는 Airbnb를 이용하는 것을 선호한다. 0.947

나는 Airbnb 사이트를 꾸준히 이용할 의도가 있다. 0.931

나는 Aurbnb 사이트를 계속 사용하려고 한다. 0.931

나는 Airbnb 사이트를 다른 사이트 이용자들에게 강력하게 추천한다. 0.915

주: CCR: Composite Construct Reliability
AVE: Average Variance Extracted
* 모형의 개선을 위해 확인요인분석 과정에서 제외됨.

방법이다(Chin, 1988). 또한, PLS는 내생변수

(endogeneous construct)의 오차를 최소화하

는 것을 목적으로 한다. 따라서 일반적으로 개별

측정항목의 적재치가 0.7 이상일 때, 항목의 신

뢰성이 적절하다고 평가된다(정남호․김재경,

2011).
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<표 5> 상관관계 및 타당도 분석결과

요인 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)

(1) Airbnb 구매의도 0.929 　 　 　 　 　 　

(2) 지각된 Airbnb

정보 품질
0.860 0.915 　 　 　 　 　

(3) 지각된 Airbnb 명성 0.707 0.776 0.955 　 　 　 　

(4) 지각된 Airbnb

사이트 품질
0.665 0.766 0.803 0.861 　 　 　

(5) 지각된웹이용의위험성 0.270 0.332 0.359 0.427 0.878 　 　

(6) Airbnb에 대한 신뢰 0.733 0.802 0.864 0.825 0.326 0.946 　

(7) 호스트에 대한 신뢰 0.710 0.799 0.819 0.768 0.389 0.818 0.908

주: 대각의 굵게 표시된 부분은 AVE의 제곱근 값임

본 연구의 분석결과는 <표 4>에 나타나 있다.

모든 측정항목의 요인적재량이 0.7이상으로 나

타남에 따라 측정모형은 본 연구의 목적에 적합

한 것으로 나타났다. 한편, PLS를 이용하여 측

정모델의 타당성을 평가할 때, 집중타당성은 내

적일관성(composite construct reliability:

CCR)에 의해서 평가된다. 각 변수의 CCR이

0.7이상이면 해당 변수가 구조모델 연구에 사용

될 수 있음을 나타낸다. 본 연구의 측정모형 분

석결과, 모든 값이 0.7이상으로 나타났다. 따라

서 각 변수에 활용된 문항들은 집중타당성을 확

보한 것으로 판단하였다.

다음으로 각 변수의 판별타당성은 측정오차에

기인한분산에대비한속성의분산정도를나타내

는 추출된 평균 분산값(average variance

extracted: AVE)을 이용하여 확인할 수 있다.

분석결과, <표 4>에 나타난 바와 같이 지각된 웹

이용의 위험성과 에어비앤비에 대한 신뢰, 구매

의도 변수들에 대해 집중타당성과 판별타당성을

저해시키는 문항을 각 1개씩 삭제하였다.

각 변수의 제곱근 값을 계산하여 <표 5>에 정

리하였다. 이때 각 변수의 AVE 값은 0.5이상이

어야 하며, 이는 각 측정항목의 50% 이상의 분

산이 해당 항목이 속한 변수에 의해서 설명되고

있음을 의미한다(Chin & Todd, 1995). 분석

결과 모든 변수의 AVE 값이 기준치 0.5를 초과

하였다. 또한, AVE의 제곱근 값과 상관계수를

비교함으로써 판별타당성을 파악할 수 있다

(Chin, 1998). 본 연구는 에어비앤비 구매의도

가 다른 변수들 간의 상관계수보다 크다. 지각된

에어비앤비명성과지각된에어비앤비사이트품

질, 지각된 웹 이용의 위험성, 에어비앤비에 대

한 신뢰, 호스트에 대한 신뢰에 대한 변수들이

각 변수의 상관계수보다 크다는 것을 볼 수 있

다. 일반적으로 AVE의 제곱근 값이 다른 구성

개념의 상관계수보다 더 큰 경우 판별타당성이

확보된다고 본다. 따라서 판별 타당성이 있는 것

으로판단되어각항목들이설문문항으로서변수

를 측정하기에 적합하다는 것을 알 수 있다.

3. 가설검증

이상과 같은 절차를 통해 구조모델의 인과관

계를 분석한 결과 <그림 2>와 같이 나타났다.

PLS의 결과해석은 경로계수의 크기, 부호, 통계

적 유의성, 선행변수들로 설명되는 최종 종속변
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<그림 2> 연구모형 검증

수의분산값(R
2
) 등으로측정한다(Chin, 1998).

본 연구에서는 모든 선행변수에 의해 설명되

는 최종 종속변수인 구매의도의 R2값이 57.1%

로 나타났으며, 에어비앤비에 대한 신뢰의 R
2
값

은 81.2%, 호스트에 대한 신뢰는 R2값이

66.7%로 나타났다. 특히, 최종 종속변수인 구

매의도의 R
2
값이 57.1%임을 고려하면 모형의

전체적인적합도는적절하다고판단된다. 연구모

형의 검증결과에서 나타난 바와 같이 PLS의 경

로계수는 표준 회귀계수를 나타낸다.

본 연구에서 설정한 7개의 연구가설을 검증하

면 <표 6>과 같다. 분석결과를 가설을 중심으로

살펴보면 가설1～가설3은 에어비앤비의 혜택이

에어비앤비에대한신뢰에정(+)의 영향을미칠

것이라는가설이다. 각각 해당경로의경로계수는

0.466(t-value = 5.594, p < 0.001),

0.293(t-value = 3.646, p < 0.001),

0.230(t-value = 3.644, p < 0.001)로 유의

한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 가설

1, 가설2, 가설3은 모두 지지되었다. 가설4는

지각된 웹 이용의 위험성이 에어비앤비에 대한

신뢰의 미치는 영향을 살펴보고자 하였다. 분석

결과 경로계수가 –0.043(t-value = 1.230,

n.s)로 나타나 통계적으로 유의하지 않으며 인

과관계가 없는 것으로 나타났다. 따라서 가설4

는 기각되었다. 반면에, 에어비앤비에 대한 신뢰

가 호스트에 대한 신뢰에 미치는 영향력을 살펴

본 가설5는 경로계수가 0.818(t-value =

27.616, p < 0.001)로 정(+)의 인과관계를

가정한 가설이 지지되었다. 또한, 호스트에 대한

신뢰와에어비앤비에대한구매의도간의인과관

계를 살펴본 가설6은 경로계수가 0.459(t-value

= 4.759, p < 0.001)로 나타났으며, 가설7 역

시 경로계수가 0.335(t-value = 3.483, p <

0.001)로 나타나 가설6과 가설7은 모두 지지되

었다.

이상의 결과를 <표 6>에 정리해보면 에어비앤

비에 대한 신뢰에 가장 큰 영향을 미치는 요인은

지각된 에어비앤비의 명성이며 지각된 에어비앤

비 사이트품질과 지각된 에어비앤비 정보품질도
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<표 6> 경로분석 결과 비교

가설 경로분석결과
표준화

경로계수
t-값 가설검증

가설1 지각된 Airbnb 명성 → Airbnb에 대한 신뢰 0.466 5.594*** 채택

가설2 지각된 Airbnb 사이트 품질 → Airbnb에 대한 신뢰 0.293 3.646*** 채택

가설3 지각된 Airbnb 정보 품질 → Airbnb에 대한 신뢰 0.230 3.644*** 채택

가설4 지각된 웹 이용의 위험성 → Airbnb에 대한 신뢰 -0.043 1.230*** 기각

가설5 Airbnb에 대한 신뢰 → 호스트에 대한 신뢰 0.818 27.616*** 채택

가설6 Airbnb에 대한 신뢰 → Airbnb 구매의도 0.459 4.759*** 채택

가설7 호스트에 대한 신뢰 → Airbnb 구매의도 0.335 3.483*** 채택

주: *** p < 0.001

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 반면에,

지각된 웹 이용의 위험성은 유의하지 않은 결과

가 나타났다. 이러한 결과는 에어비앤비를 이용

하는 사용자가 상품을 구매할 때 사용자를 위협

하는 요소는 크게 적용되지 않는 것이라 해석할

수 있다. 또한, 위와 같은 결과는 에어비앤비를

이용하려는 소비자는 에어비앤비에 대한 혜택의

요인들을통해신뢰를형성하는긍정적인의지가

나타나는것이라판단된다. 마지막으로에어비앤

비에 대한 신뢰가 있을 때 호스트에게도 긍정적

으로 신뢰하는 경향이 높은 수치로 나타났다. 따

라서 에어비앤비에대한신뢰가형성된다면판매

자인 호스트에 대한 신뢰도 쌓인다는 결과가 입

증되었다. 이상의 분석결과를 바탕으로 한 가설

검증 결과가 <그림 2>에 나타나 있다.

본 연구에서는 에어비앤비 사용자에게 구매의

도를 이르게 하는 과정에서 신뢰에 미치는 요인

에 대하여 실증적으로 검증하였다. 본 연구에서

설정한 7개의 가설 중 가설4를 제외한 가설이

모두 채택되었으며 다음과 같은 점들을 발견할

수 있었다. 먼저, 에어비앤비에 대한 신뢰로 인

해관광객은에어비앤비를이용하고자하는구매

의도가 있는 것으로 나타났다. 에어비앤비에 대

한 신뢰는 호스트에 대한 신뢰로 전이되어 에어

비앤비 상품을 이용하려는 구매의도가 통계적으

로 유의한 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다.

Ⅴ. 논의 및 결론

1. 연구결과의 요약 및 시사점

1) 연구결과의 요약 및 토의

본 연구는 최근 공유 경제의 주요 비즈니스 분

야인 온라인 숙박 플랫폼 에어비앤비에 대한 신

뢰의미치는요인을실증적으로분석하였으며에

어비앤비를 이용할 때 신뢰에 영향을 주는 요인

을 혜택과 비용으로 구분하였다. 지각된 에어비

앤비 명성, 지각된 에어비앤비 사이트 품질, 지

각된 에어비앤비 정보 품질은 혜택의 속성을 통

해 살펴보았으며, 지각된 웹 이용의 위험성은 비

용의 측면에서 알아보았다. 이를 통해 에어비앤

비를이용하는관광객은에어비앤비의어떠한요

인을 통해 신뢰를 가지게 되는지를 파악하였다.

또한, 에어비앤비에 대한 신뢰가 형성되었을 때

호스트에대한신뢰로전이되어에어비앤비상품

구매의도에 영향을 미치게 되는지 살펴보았다.

분석결과, 본 연구에서 설정한 7개의 가설 중

가설4를 제외한 모든 가설이 채택되었다. 요약

하자면, 에어비앤비의혜택의속성에서에어비앤

비의 지각된 사이트 품질과 정보 품질의 요인도

유의한 영향을 미치지만, 지각된 에어비앤비의

명성의요인에서더욱크게에어비앤비를신뢰하

게 되는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 에어비
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앤비 사이트 품질과 정보 품질의 요인에서도 에

어비앤비에대한신뢰를쌓는데긍정적인영향력

이 있으나 에어비앤비의 명성(입소문, 평판)의

요인에서 가장 긍정적인 반응을 하는 것이라 해

석할 수 있다. 에어비앤비가 제공하는 사이트 품

질과정보의품질도중요하나에어비앤비의다양

한 이용 후기를 통해 축적된 에어비앤비의 명성

이 사용자에게 큰 신뢰를 주는 것이다. 따라서

에어비앤비를 이용하는 관광객은 에어비앤비를

이용한 수많은 후기 작성자들을 통해 신뢰를 형

성한다는것을알수있다. 또한, 이와 같은결과

는 관광객들의 섬 여행 경험을 조사하여 지각된

가치와 재방문 의도 사이의 유의미한 영향이 있

음을 입증한 Cheng and Lu(2013)의 주장과

유사하며, Zhu et al.(2017)의 연구에서 소비

자가에어비앤비와같은모바일공유경제어플리

케이션을 이용할 때 지각된 가치가 사용의도에

긍정적인 영향을 미친다는 결과에 상응한다. 반

면에, 에어비앤비의 비용적 측면에서 살펴본 지

각된 웹 이용의 위험성은 에어비앤비를 이용할

때 신뢰에 부정적인 영향을 미칠 것이라 기대하

였으나, 직접적인 영향력은 없는 것으로 나타났

다. 이와 같은 결과는 에어비앤비를 이용하는 사

용자들은 에어비앤비 사이트에서 본인의 개인정

보 및 신용카드 정보입력 등의 행동들을 취하는

데크게불안하거나불신하지않기에고려대상이

아니었다고 해석된다. 이와 같은 결과는 지각된

위험이온라인쇼핑고객의구매의도에부정적인

영향이 미치지 않는 것으로 나타난 Cupta and

Kim(2010)의 연구결과와 일맥상통하며, 사용

자가 에어비앤비를 이용할 때 개인정보와 같은

사생활 위험을 느끼는 지각된 위험의 요인은 사

용의도와 직접적인 연관이 없다는 Yi, Yuan

and Yoo(2020)의 연구와 같은 맥락으로 볼 수

있다. 이러한 결과를 통해 본 연구에서는 관광객

이 에어비앤비 사이트에서 상품을 구매할 때 고

려되는 사항은 혜택의 속성들 사이에서 크게 영

향을 미친다는 결과가 도출되었다.

2) 학술적 및 실무적 시사점

앞서 제시된 본 연구의 결과는 다음과 같은 학

술적 시사점을 가진다. 첫째, 기존 에어비앤비

관련선행연구는신뢰의관점에서초점이맞춰져

진행되어 왔다. 하지만 본 연구에서는 기존 연구

와는다르게에어비앤비를신뢰의관점에서적용

하나 특히 신뢰가 전이되는 신뢰전이의 관점에

초점을두고연구했으므로에어비앤비연구의범

위를 확장했다는 학술적 의의를 갖는다. 둘째,

본 연구는 에어비앤비 플랫폼에 적용 가능한 에

어비앤비의특성을고려하여이를실증적으로분

석하였다. 에어비앤비의 명성 및 지각된 가치와

관련된선행연구는다수존재하지만, 에어비앤비

에서의 혜택과 비용의 속성을 통해 살펴본 연구

는 드문 상황에서 본 연구는 에어비앤비 플랫폼

상황에적합한혜택과비용의특성요인을도출하

고 해당 요인들이 에어비앤비에 대한 신뢰에 미

치는 영향력을 검증함으로써 기존 혜택과 비용

관련연구를확장했다는점에서학술적기여점을

찾을 수 있다. 셋째, 본 연구에서는 신뢰전이 이

론을에어비앤비플랫폼에적용하여그동안강조

되지않았던에어비앤비에대한신뢰가호스트에

게 전이되는 신뢰전이의 과정을 초점에 두고 신

뢰가 전이되는 효과와 신뢰의 영향을 미치는 변

수들을 확인함으로써 신뢰전이의 이론적 확장에

기여했다는 학술적 의의를 갖는다. 마지막으로

본 연구는 기존의 공유경제 연구를 환대산업 환

경으로도 확장했다는 점에서 그 학술적 의의를

갖는다.

실무적인 관점에서 본 연구는 다음과 같은 시

사점을 갖는다. 첫째, 공유경제를 활용한 숙박업

체는플랫폼에대한신뢰형성을극대화하기위한

혜택의 강화방안을 찾아야 한다. 특히, 본 연구

결과에 의하면 에어비앤비를 이용하려는 관광객

들은 직접 지각한 에어비앤비 명성을 중요시 여
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긴다는 점에 주목할 필요가 있다. 에어비앤비에

접속하여 객실 상품을 이용하고자 할 때 관광객

이지각한에어비앤비의명성이호스트에게도전

이되고이는신뢰전이로이어져결국에어비앤비

상품을구매하고자하는구매의도로이어지게한

다는 것이다. 따라서, 이를 위해 이미 이용한 경

험이 있는 사용자의 후기를 활발하게 참여하게

하여 에어비앤비에 대한 리뷰를 게시할 때, 에어

비앤비의 현재 상황을 가장 잘 반영한 내용의 리

뷰를 작성할 수 있도록 유도해야 한다. 예를 들

면, 에어비앤비 자체 온라인 커뮤니티를 운영하

여 고객들과 바로 소통할 수 있는 공간을 운영하

는 것도 하나의 방법이다. 또한, 즉각적으로 반

영할 수 있는 현실성 있는 후기(사진을 포함한

사용 후기)를 게시한 고객들에 한해 적립금 제도

를도입하여에어비앤비의명성을강화해야한다.

둘째, 본 연구 결과에 의하면 관광객이 지각한

에어비앤비사이트품질과정보품질의측면에서

도 에어비앤비에 대한 신뢰에 미치는 영향이 크

다. 따라서 에어비앤비 홈페이지 디자인과 카테

고리를 구성할 때 한눈에 알아볼 수 있도록 지속

적으로 고객의 소리의 귀를 기울여 개선해야 한

다. 또한 홈페이지 내 다양한 객실 상품의 목록

과 상품의 디테일한 설명(실제와 가장 유사한 객

실내부사진, 객실의 구성, 어메니티리스트, 숙

소의 위치를 사진을 추가하여 설명, 호스트의 사

진, 호스트의 메시지)을 통해 전문적인 정보를

제공할 수 있도록 할 때 관광객이 지각하는 에어

비앤비상품의전체적인우수성이강화될것이다.

셋째, 에어비앤비를 통해 객실 상품을 이용하

고자 할 때 비용의 요인인 지각된 웹 이용의 위

험성은 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 따

라서 에어비앤비의특성인온라인플랫폼의위험

(정보 비대칭성으로 인한 상품의 불확실성, 정보

의 불균형, 판매자의 불확실한 신원 등)에서 오

는 두려움의 속성들로 거래 의도를 감소시키기

보다는에어비앤비의명성과다양한이용후기를

통해 입증된 우수한 에어비앤비의 품질이 더욱

크게 작용하고 있는 것이라 해석된다. 이러한 결

과를 바탕으로 공급자는 사용자의 후기 및 상품

의 우수성을 강화할 수 있는 신뢰를 기반으로 하

는 마케팅 전략을 구사하여 개발해야 한다.

2. 연구의 한계점 및 향후 연구방향

앞서 제시한 연구의 학술적 및 실무적 시사점

에도 불구하고, 본 연구는 다음과 같은 한계점을

가진다. 첫째, 본 연구는 신뢰전이에 영향을 주

는 촉진 요소로 혜택과 저해요소로 비용을 살펴

보았지만향후에는신뢰에저해요소인비용외의

다른변수들을고려하거나신뢰의다차원성을고

려할 필요가 있다. 또한, 본 연구에서 고려하지

않은에어비앤비사용자의개인적인특성이나에

어비앤비의 특성 그리고 에어비앤비를 사용함으

로써 나타날 수 있는 사용자의 추가적인 행동의

변화는 없는지 등에 대한 향후 연구가 필요하다.

둘째, 본 연구에서 사용된 표본은 인구통계학적

특성이 고루 분포되어있다. 하지만, 중국을 대상

으로만 초점이 맞추어져 있기에 중국 문화 및 지

역적 특성이 반영되어 있다. 따라서 다른 문화권

에서도 추가적인 조사를 진행한다면 더 확장된

연구결과를 얻을 수 있을 것이다.
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