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Abstract
Airbnb continues to grow while changing the paradigm of the travel industry. 

Continued growth is being achieved through the hosts who provide 
accommodations and the guests who use them. It is necessary to study how 
Airbnb is growing by enhancing the customer experience. The purpose of this 
case study is to investigate the influence of Airbnb’s interactions and 
servicescape on enhancing the customer experience. Airbnb’s interactions are 
taking place in three directions. Airbnb interacts to improve services through 
community support for hosts and efficient system support for guests. In 
particular, the hosts and guests, who are service users, share information and 
form a human relationship via direct communication. 

Airbnb’s servicescape enhances the customer experience through its distinctive 
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features of diversity, intimacy and ‘experience’ based on activity. Through this 
case study, it is expected that theoretical studies on the extension of the 
servicescape concept will be conducted and that it will be a study which platform 
companies can refer to when they want to enhance customer experience.

Keywords : Airbnb, Customer Experience, Interaction, Servicescape
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I. 서 론
생산자와 소비자를 연결하여 상호작용을 끌어내는 플랫폼 비즈니스는 서비스 기업

뿐만 아니라 제조업이나 유통업과 같은 전통산업도 채택하고 있다. 플랫폼 비즈니스
는 제품과 서비스를 하나의 기업이 선형적으로 제시하는 것이 아니라 소비자의 의견
을 반영하여 소통하며 새로운 가치를 만들어 낸다 (류한석, 2012). 플랫폼은 어떤 것
을 연결하는가와 어떤 방식으로 매개하는가에 따라 몇 가지 형태로 구분될 수 있다. 
IT 자원이나 환경을 제공할 수 있고, 일반적인 물품 거래를 수수료를 받고 연결할 수
도 있고, 지식이나 콘텐츠를 누구나 공유할 수 있는 개방된 형태로 매개할 수도 있다 
(이승훈, 2021). 

거래를 매개하는 플랫폼 형태는 남는 자원을 공유하는 공유경제와 연결될 수 있다. 
박대현 등 (2020)에 의하면 공유경제란 자신이 소요한 자산이나 남는 잉여물을 다른 
사람들에게 재분배하는 것을 의미한다. 공유경제의 대상은 경제적 사용 가치가 낮거
나, 사용 빈도가 낮은 자산이다 (최경숙 & 박명숙, 2018). 공유하지 않으면 가치가 
낮은 자산을 여러 사람과 공유함으로써 새로운 경제적 가치를 만든다. 덜 사용해서 
가치가 떨어진 자산을 다른 사람과 공유하는 공유경제는 개방성을 기반으로 누구라도 
연결할 수 있는 플랫폼을 통해 확산되고 있다. 자동차를 소유하지 않고 빌려 쓰는 우
버, 내 집을 여행자에게 빌려주는 에어비앤비 등 창업 후 상장을 통해 시장의 가치를 
인정받고 있는 공유 플랫폼 기업들이 늘고 있다. 

에어비앤비 (Airbnb)는 공유 플랫폼의 대표적 기업이다. 여행이나 출장을 가는 게
스트에게 호텔의 천편일률적인 서비스와는 다른 현지인의 삶을 체험할 수 있는 숙소
를 제공한다. 이 공간은 남는 방이나 집을 제공하는 호스트를 통해 공급된다. 에어비
앤비가 연결하는 게스트와 호스트는 서로에게 낯선 존재이다. 이방인들끼리 연결되고 
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거래를 하기 위해서는 신뢰가 필요하다. 내 집을 모르는 사람에게 빌려주는 심리적 
저항감을 없애고, 한 번도 가본 적 없는 곳에 안심하고 묵을 수 있도록 신뢰를 주고, 
상호작용을 통해 서로를 연결하는 것이 에어비앤비의 역할이다.

에어비앤비의 호스트는 남는 공간을 제공하여 경제적 수익을 취하는 숙소 임대인인 
동시에 게스트와 적극적인 상호작용을 하는 존재이다. 게스트 입장에서 호스트와의 
인간적 교류는 일반적인 숙소에서는 제공받을 수 없는 경험이다. 또한 호스트가 제공
하는 숙소는 세상에 하나밖에 없는 희소성을 가진 공간이기도 하다. 에어비앤비의 서
비스는 호스트를 중심으로 상호작용과 차별화된 공간을 통해 기억에 남는 경험을 제
공한다 (레이 갤러거, 2017). 

 에어비앤비 (2020)에 따르면 창업 후 15년이 채 되지 않은 기간에 220개국 5천4
백만 명의 활성 사용자를 갖는 성장을 이뤘다. 에어비앤비는 공유 플랫폼 기업으로써 
게스트 및 호스트와 어떤 상호작용을 했는지, 에어비앤비가 제공하는 숙소는 공간과 
사회적인 차원에서 어떤 역할을 했는지, 상호작용과 숙소는 어떻게 고객 경험을 강화
했는지 알아보는 것이 이 사례 연구의 목적이다. 전통 여행산업에 공유 플랫폼을 통
해 변화와 발전을 이루고 있는 기업 사례 연구는 유의미하다고 판단했다. 에어비앤비 
기업 사례를 연구함으로써 공유 플랫폼 기업이 고객 경험을 발전시키는 방법에 대한 
실무적 시사점과 이론적 시사점을 제공하고자 한다. 

II. 문헌 연구
2.1 플랫폼 비즈니스

플랫폼은 목적지를 향해 가기 위해 기차와 사람이 모이는 장소를 의미한다. 이러한 
플랫폼의 의미가 비즈니스에 접목되어 사용되고 있다. 플랫폼 비즈니스는 생산자와 
소비자가 모여 상호작용을 할 수 있는 생태계이다. 플랫폼의 목적은 사용자 사이의 
합의된 조건으로 상품 및 서비스의 교환을 통해 새로운 가치를 만들어내는 것이다. 
합의 조건의 기준이 되는 플랫폼 내의 규칙은 플랫폼 운영의 기준이 되고 플랫폼 참
여자 사이의 활동을 조정하는 역할도 수행한다 (Björkdahl, J, 2013). 

플랫폼 비즈니스는 하나의 기업이 상품이나 서비스를 시작부터 끝까지 제공하는 전
통 방식과 달리 참여자들이 자발적으로 참여하는 개방성을 가진다. 이렇게 참여한 사
용자들은 커뮤니티 활동을 통해 가치를 창출한다. 플랫폼의 커뮤니티는 적극적 상호
작용을 통해 플랫폼 규모를 커지게 하고 네트워크 효과를 발생시킨다. 전통 비즈니스
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가 내부에서 내린 결정으로 비즈니스를 시작했다면, 플랫폼 비즈니스는 커뮤니티를 
통해 외부에 초점을 맞춰 비즈니스를 수행한다. 이는 혁신과 변화의 단서를 내부에서 
찾는 것이 아니라 고객과 시장에서 구하는 것을 의미한다. 플랫폼 형태로 비즈니스를 
수행하는 데는 경계와 제한이 없다. 따라서 서비스만 플랫폼 비즈니스의 대상이 될 
수 있는 것이 아니라 상품도 플랫폼 형태로 제공될 수 있다 (이승훈, 2021).

최병삼 (2010)에 의하면, 플랫폼이 성공하려면 공급자와 수요자를 확보하기 위해 
incentive를 제공하고 플랫폼을 개방하고 확장할 것을 주문한다. 이를 통해 참여자들
은 거래 비용을 줄이고, 플랫폼과 함께 참여자들은 수익을 증대시킬 수 있다. 이러한 
선순환 구조가 정착되면 시장을 주도하는 플랫폼 기업이 될 수 있다. 플랫폼은 개방
성을 바탕으로 상호작용하고 사업 규모를 넓히는 비즈니스 모델이다. 

2.2 공유경제
미국의 법학자 Lessig (2006)에 의해 처음으로 소개된 공유경제라는 개념은 가격

을 기반으로 하는 상업경제와 달리 사회적 관계에 기초한다. 다수의 소비자가 자원을 
함께 사용하는 협력적 소비 형태의 성격을 가지고 유형 또는 무형의 자원을 공유할 
수 있다. 

공유경제는 ICT와 소셜네트워크의 발전으로 적용 범위가 넓어지고 있다. 서비스와 
상품뿐 아니라 지식과 기술을 공유하는 것으로 진화하고 있다 (Riffkin, 2014). 기술
의 발달은 사용의 편의성도 높이고 있다. 공급자와 사용자는 디지털 장치(digital de-
vice)의 도움으로 공유를 더 쉽고 효율적으로 할 수 있게 되었다. 

앨릭스 스테파니 (2016)에 의하면 공유경제 이점은 활용도가 낮은 잉여물을 공유
함으로써 새로운 경제적 가치가 생기고 활용도가 높아지는 것이다. 인터넷의 발달은 
정보의 교류를 더 쉽게 하고, 물리적 제약을 없앰으로써 공유경제 확산을 가능케 한
다. 인터넷을 기반으로 하는 공유경제는 단순한 교환을 넘어 신뢰를 구축할 수 있는 
커뮤니티가 필요하다. 공유경제가 커뮤니티 활동을 통해 상호작용을 하는 플랫폼 비
즈니스의 성격과 결합하면 더 많은 참가자가 참여하게 된다. 더 많은 사용자가 생기
면 커뮤니티 가치가 상승하고 소비자는 무언가를 소유하지 않아도 되는 공유경제의 
편리함을 누릴 수 있게 된다. 
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<그림 1> 공유경제 요소와 구현 원리

2.3 에어비앤비
대표적인 공유 플랫폼 기업 에어비앤비는 2007년 실직 상태였던 2명의 디자인 스

쿨 졸업생에 의해 시작됐다. 샌프란시스코에서 열린 ‘미국 산업디자인협회 콘퍼런스’ 
참가자들을 대상으로 간이침대와 아침 식사를 제공하기 위해 ‘AirbedandBreakfast’라
는 웹사이트를 만들어 사업을 시작하게 된다. 시행착오를 겪으며 힘든 시간을 거친 
이들은 실리콘밸리 벤처 캐피털 ‘Y 콤비네이터’의 지원을 통해 새로운 회사로 태어난
다. 본인들이 핵심 가치라고 여겼던 ‘에어 매트리스’ 제공을 고집하지 않고, 아침 식사 
제공에 상관없이 방뿐만 아니라 집 전체도 제공할 수 있도록 비즈니스 모델을 바꾸게 
된다. 2009년 세콰이어 캐피털로부터 $60만의 투자금을 유치함으로써 주목할 만한 
기업으로 세상에 알려지게 되었다 (레이 갤러거, 2017). 

에어비앤비는 본인의 집이나 방을 임대하는 호스트와 여행이나 출장을 목적으로 호
텔이 아닌 특별한 공간에서 현지인의 삶을 체험하고자 하는 게스트를 연결하는 공유 
플랫폼이다. 호스트는 유휴 공간을 빌려줌으로써 추가적인 수입을 가질 수 있고, 게스
트는 호텔보다 다양하고 저렴한 숙소를 얻을 수 있어 경제적 가치를 얻는다. 에어비
앤비는 호스트와 게스트 사이의 신뢰를 조성하기 위해 평점 시스템과 손해배상 프로
그램을 운영한다. 에어비앤비와 호스트, 에어비앤비와 게스트, 호스트와 게스트 간의 
소통을 위해 커뮤니티를 운영하면서 상호작용을 도모한다. 이 과정에서 인간적 유대
관계를 조성할 수 있게 되고 에어비앤비 숙소는 단순하게 독특함만을 제공하는 장소
가 아니라 사회적 관계를 맺을 수 있는 확장성을 갖게 된다. 

차별화된 개념과 새로운 여행 경험을 추구하는 추세와 맞물려 에어비앤비는 빠르게 
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성장하고 있다. 2021년 기준으로 약 3백만 명의 호스트가 등록되어 있고, 전 세계 10
만 개의 도시에서 7백만 개의 숙소를 제공하고 있다 (Steve, 2021). 팬데믹 상황에서
도 2020년 12월 IPO를 진행하여 개장 첫날 시총 100조 원을 돌파했다. 사업적 성과
는 2021년 기준으로 $34억의 매출을 기록했다 (David, 2021). 여행의 value chain 
중 숙소를 target으로 사업을 시작한 에어비앤비는 activity를 기반으로 ‘체험’을 제공
하는 사업을 추가하였다. 

<그림 2> 에어비앤비 체험 비즈니스

2.4 고객 신뢰
기업과의 거래에서 소비자가 기업을 믿을 수 있을 때 생겨나는 믿음을 신뢰라 한다 

(Gefen & Straub, 2004). 에어비앤비는 서로 만난 적 없는 호스트와 게스트를 연결
해야 하기 때문에 신뢰가 바탕이 되지 않으면 플랫폼은 지속되기 어렵다. Corritore 
et al (2003)은 직접 대면하지 못하는 온라인 비즈니스 환경에서는 신뢰가 핵심적인 
성공 요인이라 하였다. 특히 사용의 편의성, 위험성 그리고 신뢰성에 대한 지각이 온
라인 신뢰에 대해 영향을 미친다고 했다.

온라인상에서 신뢰를 형성하는 방법의 하나가 온라인 리뷰이다. Fang et al (2016)
은 온라인에서 불확실성을 줄여주고 생산적인 정보를 제공하는 방법을 온라인 리뷰라
고 정의하였다. 온라인상의 소비자들은 의사결정을 위해 리뷰에 의존하는데 너무 많
은 리뷰의 증가는 이를 어렵게 한다고 지적하였다. 이러한 문제 해결을 위해 사용자
가 리뷰에 대한 평가를 함으로써 가치 있는 정보를 선별할 수 있다. 에어비앤비의 게
스트는 호스트가 제공한 숙소를 이용한 후에 사용 후기를 남긴다. 후기 이외에도 별
점을 통해 피드백을 남길 수 있다. 
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에어비앤비는 게스트가 예약하기 전에 사용자들의 후기를 보고 호스트가 믿을 수 
있는지 확인할 수 있는 장치를 마련하였다. 예약 후 숙소가 마음에 들지 않으면 게스
트는 24시간 안에 환불 할 수 있다. 호스트 또한 평판 시스템을 통해 게스트의 이력
을 확인할 수 있는데 평판이 좋지 않은 게스트의 예약은 거절할 수 있다. 에어비앤비
는 평판 시스템을 통해 호스트와 게스트 양쪽을 보호하고 서비스에 대한 신뢰를 높이
고 있다. 또한 400명 이상의 엔지니어와 자체 머신 러닝 시스템을 통해 호스트의 행
동 패턴과 게스트 기호를 분석하여 고객의 충성심을 높이고 있다 (조셉 미첼리, 
2020). 이러한 시스템들은 게스트가 믿음을 갖고 에어비앤비 서비스를 이용하는 바탕
이 된다. 시스템을 통해 신뢰를 갖게 된 게스트는 호스트가 제공하는 숙소를 믿고 이
용하게 되고, 그 공간은 단순히 머물다 가는 곳을 넘어 호스트와 게스트가 인간적 소
통을 하는 장소가 된다.

2.5 고객 상호작용
에어비앤비는 호스트의 공간을 게스트에게 연결한다. 호텔처럼 숙소를 제공하지만, 

에어비앤비는 공간을 소유하지 않고 호스트의 공간이 에어비앤비의 숙소가 된다. 게
스트에게 에어비앤비의 기준에 맞는 숙소를 제공하기 위해서는 호스트와의 의사소통
이 중요하다. 원활한 의사소통을 위해 에어비앤비는 호스트들과 커뮤니티 활동을 한
다. Wagner (1994)에 의하면 상호작용이란 다른 객체가 서로에게 영향을 주어 양방
향으로 효과가 발휘되는 이벤트이다. (Li & Hsu, 2016)는 상호작용은 대상에 따라 
다양한 형태로 나타난다고 하였다. 특히 서비스 기업에서는 구성원들의 혁신적 행동
이 조직의 혁신을 가져오며, 이를 위해서는 고객과의 빈번한 교류가 필요하다고 했다. 
상호작용은 사용자와 콘텐츠, 사용자와 사용자의 대인 상호작용으로 분류할 수 있다 
(Massey & Levy, 1999 ; 조이단 & 최명길, 2021).

상호작용을 할 수 있는 방법은 오프라인과 온라인으로 나눌 수 있고, 상호작용은 
사람들의 집합체인 커뮤니티를 통해 활성화될 수 있다. Armstrong & Hagel (1996)
은 인터넷 공간에서 커뮤니티 구성원들이 콘텐츠를 생성하고 커뮤니케이션을 하는 것
을 온라인 커뮤니티라고 정의했다. Williams & Cothrel (2000)에 의하면 온라인 커
뮤니티란 온라인을 매개로 상호작용을 하는 사람들의 집단을 의미한다. 김재일 
(2001)은 커뮤니티를 공통의 관심을 가진 사람들이 온라인에서 의견을 교환하고 협
력을 위해 모인 집단이라고 정의하였다. 

온라인을 통한 비즈니스 형태 중에서 거래를 중개할 수 있고 때로는 지식을 공유하
며 사람을 모을 수 있는 것이 플랫폼 비즈니스이다. 플랫폼을 통해 형성된 커뮤니티
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는 참여자들에게 소속감과 친밀감을 제공한다. 커뮤니티는 빈번한 의사소통을 통해 
유대감을 강화하고, 소비자의 충성도를 높일 수 있다 (Madupu & Cooley, 2010). 충
성 고객을 갖고자 하는 것은 모든 기업의 목표이다. 고객의 충성심을 얻기 위해서는 
고객의 신뢰를 얻는 것이 선행되어야 한다. 특히 물리적 한계가 있는 온라인 비즈니
스에서는 불확실성과 위험이 존재한다. 온라인 기업들은 이러한 어려움을 극복하기 
위해 기술을 활용한다. 기술을 수단으로 여기고 지속적인 고객 경험을 전달하려는 노
력을 지속할 때 고객 충성도를 향상 시킬 수 있다 (Reichheld and Schefter, 2000). 

Baron & Kim (2008)은 소비자를 물리적, 사회적, 문화적 자원을 자발적으로 통합
할 수 있는 존재로 보았다. 소비자는 가치와 경험을 창출하는 과정에서 서로 다른 소
비자에게 영향을 미치기도 한다. 이러한 과정을 통해 소비자는 가치를 실현할 수 있
는 가치 창출자가 된다. 서비스 기업의 고객은 기업의 성과와 서비스 품질과 같은 중
요한 결과에 영향을 미친다. 더불어 고객 관여 행동을 통해 기업 가치 창출에 기여함
으로써 서비스 개선에 중요한 역할을 한다 (Jaakkola & Alexander, 2014). 고객이 
적극적으로 기업 활동에 관여하면 서비스 기업이 달성하고자 하는 가치를 창출하는 
데 도움이 될 수 있다. 더 나아가 고객의 자발적인 참여 행동은 기업의 수익성에도 
긍정적인 영향을 미친다. 이러한 고객이 많아지면 고객 서로 간에 영향을 줄 수 있고 
이는 서비스에 긍정적인 태도를 지닌 고객의 증가로 이어지게 된다 (Rosenbaum &  
Massiah, 2007). 에어비앤비는 호스트 및 게스트와 적극적인 상호작용을 통해 소비자
로부터 가치 창출을 도모한다. 이를 위해서 커뮤니티를 운영하며 호스트와 게스트의 
지식을 공유한다. 이때 지식 공유의 주요 대상 중의 하나는 에어비앤비가 제공하는 
숙소이다. 

2.6 서비스스케이프
Kotler (1973)는 소비자는 서비스, 보증, 포장, 광고 및 이미지 등 제품이 가진 전

체적인 상품에 대해 반응한다고 했다. 전체적인 상품 중에서 소비가 일어나는 장소가 
중요하고, 장소가 제공하는 환경이 제품 자체보다 구매를 결정하는 데 결정적 역할을 
한다고 주장하여 서비스스케이프(Servicescape)의 근간을 마련하였다. 

Bitner (1992)는 서비스스케이프를 서비스를 제공하는 물리적 환경으로 정의하였
다. 물리적 환경에는 고객을 응대하며 서비스를 제공하는 공간은 물론, 직원들이 일하
는 공간도 포함된다. 고객은 서비스를 받는 공간으로부터 감정과 이미지를 갖고 되고 
이는 구매로 이어진다. 서비스스케이프는 조직 구성원들 간의 소통을 돕고 능률을 도
모할 수 있다. Baker et al (1994)는 주변에 익숙지 않은 고객이 시설이나 주변 환경 
등을 결정할 때 서비스스케이프가 중요한 역할을 한다고 하였다. Reimer & Kuehn 
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(2005)은 서비스스케이프 안에서 지원 시스템을 통해 유용한 정보의 교류가 일어난
다고 하였다. 

Toms & McColl-Kennedy (2003)는 기존의 서비스 환경에 관한 연구가 물리적 
요소에 국한되어 있어 상대적으로 사회적 측면이 간과되었다고 보았다. 이들은 사회
적 서비스스케이프(Social-Servicescape) 개념을 통해 다른 소비자의 감정적 요인과 
사회적 인지가 고객 구매에 영향을 주고, 기업은 재구매를 창출할 기회를 가질 수 있
다고 보았다. 한편 Baker (1986)와 Turley & Milliman (2000)는 서비스스케이프를 
물리적인 환경뿐만 아니라 사회적 요인이 결합된 종합적 개념으로 정의하였다. 

에어비앤비는 호스트의 숙소를 게스트에게 중계한다. 에어비앤비의 숙소는 물리적 
서비스스케이프의 성격이 강하지만 물리적 환경으로만 한정할 수는 없다. 게스트와 
호스트는 숙소를 매개로 유용한 정보를 교환하고, 커뮤니케이션을 통해 서비스에 대
해 평가를 하고, 여행 후에도 인간적 교류가 이루어지기 때문에 사회적 서비스스케이
프의 성격도 함께 갖고 있다고 볼 수 있다. 

2.7 고객 경험
2.7.1 고객 경험

Meyer & Schwager (2007)는 고객 경험은 회사와 직간접으로 접촉을 통해 생성되
는데 대체로 예전 경험을 바탕으로 형성된 기대로 만들어진다고 하였다. Pine & 
Gilmore (1998)는 고객 경험을 경쟁 제품과 차별화 할 수 있는 방법이라고 보았다. 
서비스가 상품화되어 차별성이 없어지는 환경에서는 고객을 참여시킴으로써 고객 경
험은 풍부해지고 경쟁력은 향상한다고 하였다. 

Gentile & Noci (2007)은 고객 경험을 구체적으로 개념화하였다. 고객 경험이 기
업 경쟁력의 원천이 될 수 있는가를 조사하기 위해 6가지 요소로 고객 경험을 구분하
였다, 오감을 통해 지각하는 감각적 요소, 정서와 연관된 감정적 요소, 문제 해결을 
위한 인지적 요소, 특정 행위를 수반할 때 지각되는 실용적 요소, 시스템 가치에 대한 
확신을 생활 속에 수용하는 생활방식 요소와 사회적 정체성과 커뮤니티를 통해 생성
되는 관계적 요소 등이 그것이다. 

고객경험관리(CEM : Customer Experience Management)는 기업이 고객을 만나는 
접점을 관리하는 것을 의미한다 (이상식 등, 2012). 고객경험관리는 고객과의 접점에
서 이루어지는 활동을 관리하여 기업 전략과 프로세스를 고객 중심으로 운영하는 것
이 목적이다. 고객경험관리를 통해 조직은 고객과 긴밀한 유대관계를 형성하고 고객
의 충성을 유도하여 기업의 가치를 높을 수 있다 (최미진 & 이상식, 2012). 
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현지인의 삶을 제공하는 에어비앤비의 서비스 콘셉트에서 고객이 얻게 되는 경험은 
중요하다. 이때의 경험은 물리적 숙소를 통해 얻을 수 있는 것과 에어비앤비의 새로
운 서비스인 Activity로 생성되는 ‘체험’ 두 가지를 모두 포함한다. 게스트가 에어비앤
비를 이용해서 얻는 경험은 참여를 바탕으로 한다. 게스트는 원하는 스타일의 숙소와 
체험을 찾고, 궁금한 것을 호스트에게 확인하고, 사용 후에는 후기를 통해 서비스를 
평가한다. Pine & Gilmore (1998)가 제시했듯이 게스트의 이러한 적극적 참여는 고
객 경험의 향상으로 이어질 수 있고, 에어비앤비는 풍부한 고객 경험을 바탕으로 서
비스 개선과 만족에 노력을 기울인다. 

 
2.7.2 PwC 고객 경험 Survey

세계 4대 회계법인 중의 하나인 PwC는 1946년 이후 태어난 베이비붐 세대부터 
2012년 이전에 태어난 Z세대까지 폭넓은 나이의 소비자들을 대상으로 무엇이 좋은 
고객 경험을 만드는지에 대한 설문 조사를 했다. 이를 통해 고객 경험을 향상시키고 
비즈니스를 성장시킬 수 있는 결과물을 다음과 같이 정리하였다.

<표 1> 6 Takeaways from Customer Experience Survey
결과 설명 

1. Price Premium 고객이 적절한 경험을 하게 되면 더 비싼 프리미엄 서비스를 이
용할 의향이 생기고, 기업은 고객의 충성심을 얻을 수 있다.

2. Bad Experiences 고객은 나쁜 서비스 경험을 하게 되면 브랜드로부터 이탈할 가
능성이 커진다. 

3. Must-Do’s first 기업은 속도, 편의성, 친절한 서비스 등 고객 경험을 높일 수 있
는 요소를 우선시해야 한다.

4. Employee Experience 직원을 통해 제공할 수 있는 인간적 유대가 서비스의 주춧돌이다.
5. Generational Fixation Z세대는 편리함을 중요시하고, 소셜 미디어에 영향을 받는다.
6. Experience Strategy 고객의 73%는 경험이 구매를 결정하는 가장 중요한 요소라고 

응답했다.

PwC는 설문 조사를 통해 3가지 결론을 도출했다. 첫째, 기술은 속도, 편의성, 친절 
그리고 지식을 증가시켜 고객의 서비스 사용을 증가시키고 고객과 교감하는 기회를 
제공한다. 둘째, 고객의 만족을 높이기 위해 직원에게 좀 더 많은 권한을 부여해야 한
다. 회사는 직원이 경험을 주도한다는 믿음으로 직원 경험에 신경 써야 한다. 셋째, 
기술은 최종 해결책이 아니고 고객 경험에서 발생하는 문제의 해결에 도움을 주는 존
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재이다. 기술이 발달해도 소비자들은 인간적 상호작용을 중요하게 여긴다 (Tom, 
2018).

PwC의 고객 경험 조사 결과들은 공유 플랫폼 에어비앤비에도 적용될 수 있다. 특
히 서비스에서 인간적 유대를 중요시하고, 소셜 미디어에 영향을 많이 받는 Z세대의 
성향, 서비스를 이용하는 고객들은 경험을 중시한다는 결과들은 에어비앤비가 강조하
고 추구하는 방향과 다르지 않다. 

Ⅲ. 에어비앤비 상호작용을 통한 고객 경험 강화
에어비앤비는 2021년 상반기 기준으로 전 세계 400만 명 이상의 호스트가 560만 

개 숙소를 운영하는 규모가 되었다. 창업 후 2021년 상반기까지 220개국 이상에서 
총 10억 회가 넘는 체크인 수를 기록하는 성공을 거두었다 (Airbnb, 2021). 에어비앤
비의 성공은 뛰어난 고객 경험을 빼놓고 생각할 수 없다. 에어비앤비의 고객 경험은 
호스트 및 게스트와 소통하는 활발한 상호작용에 기인한다. 본 연구는 에어비앤비의 
상호작용을 3가지로 구분하였다. 

첫 번째, 에어비앤비와 호스트 간의 상호작용이다. 에어비앤비는 호스트를 단순히 
숙소 임대인으로 바라보지 않고, 게스트와 직접 대면하면서 기억에 남는 경험을 공동
으로 만드는 주체로 여긴다. 호텔과 달리 에어비앤비는 게스트에게 직접적인 서비스
를 제공할 수 없고, 호스트의 숙소와 서비스를 통해 에어비앤비의 서비스가 평가된다. 
그러므로 호스트의 서비스는 에어비앤비에게 중요하고, 이에 대한 관리와 기준이 필
요하다. 에어비앤비는 호스트에게 새로운 서비스 론칭 행사에 초대하여 이해를 돕고, 
연례 대회를 통해 에어비앤비의 서비스 정책을 알린다. 특히 커뮤니티 센터를 운영하
여 백만 명이 넘는 호스트들이 활발하게 아이디어와 에피소드를 공유하도록 돕는다. 

두 번째, 에어비앤비는 잠재적 고객인 게스트를 확보하고 유지하기 위해 기술과 커
뮤니티를 활용한다. 우선 에어비앤비의 시스템은 24시간 내내 중단없이 운영하는 것
이 기본 원칙이다. 이와 더불어 에어비앤비의 앱과 홈페이지는 게스트가 예약할 때 
가능한 세 번의 클릭으로 완료할 수 있도록 사용의 편리함을 중요시한다. 또한 수많
은 나라의 게스트들이 환율에 상관없이 송금할 수 있는 대금 지불시스템을 구축하여 
불편함이 없도록 하고 있다. 한편 게스트는 에어비앤비 사용 후 솔직한 의견을 제공
함으로써 에어비앤비 서비스 향상에 중요한 단서를 제공한다. 

세 번째, 에어비앤비는 호스트를 게스트의 경험을 최대로 끌어올릴 수 있는 자원으
로 바라본다. 효율적인 상호작용을 위해 호스트가 단계별로 게스트와 적극적인 의사
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소통을 하도록 권장한다. 서문식 & 조상현 (2018)은 고객과 고객 간의 상호작용은 
브랜드에 대한 충성심을 높이고 자발적인 가치 창출을 가능하게 한다고 하였다. 에어
비앤비의 게스트는 궁금한 점이나 우려되는 사항이 있을 경우, 예약 전에 호스트에게 
‘호스트에게 연락하기’ 링크를 보내 숙소가 적합한지 확인할 수 있다. 예약이 확정되
면 호스트는 게스트에게 예약 확정 메시지를 보내고, 게스트가 도착하기 전에는 체크
인 방법과 숙소 찾아오는 방법을 안내한다. 여행을 마친 게스트에게는 체크아웃 전 
안내 사항을 알려주고, 숙박 완료 후에는 서로에게 후기를 남김으로써 감사와 함께 
개선 사항에 대한 정보를 공유한다. 게스트는 숙소 이용 후에 후기로 글과 함께 평점
을 남긴다. 이는 다른 게스트가 현명하게 여행 계획을 세우는 데 도움을 주고, 호스트
의 등급을 결정하는 데 근거가 된다. 

<그림 3> 에어비앤비 상호작용 다이어그램

에어비앤비는 호스트와 게스트에게 직접 관여하여 상호작용을 하기도 하고, 호스트
와 게스트 사이의 커뮤니케이션을 독려하여 상호작용을 활발히 하고 있다. 에어비앤
비 상호작용의 특징은 직접적인 방법과 간접적인 방법을 동시에 하는 것이다. 이는 
플랫폼 비즈니스의 특성에 기인한다. 에어비앤비는 공급자와 소비자를 매개하는 시장
처럼 둘을 연결하면서 그 사이에서 가치를 창출한다. 직간접적으로 플랫폼 참여자들
과 상호작용을 활발히 함으로써 플랫폼을 활성화하는 동시에 고객 경험을 강화하고 
있다. 



에어비앤비의 고객 경험 강화 방법에 관한 사례 연구: 상호작용과 서비스스케이프를 중심으로

서비스경영학회지 제22권 제4호 2021년 11월182

IV. 에어비앤비 서비스스케이프를 통한 고객 경험 강화
차재관 등 (2020)은 서비스스케이프가 고객 경험에 유의미한 영향을 주기 때문에 

서비스스케이프 향상에 지속적인 노력이 필요하다고 하였다. 에어비앤비의 서비스스
케이프는 물리적 환경과 인간적 상호작용을 바탕으로 사회적 서비스스케이프 성격을 
함께 갖고 있다. 이는 단순하게 현지의 삶을 제공하는 공간에 머물지 않고 호스트와
의 소통을 통해 심리적, 정서적 교류를 할 수 있음을 의미한다. 에어비앤비의 서비스
스케이프는 고객 경험을 다양하게 하는 또 다른 요소가 된다. 여기에 에어비앤비의 
숙소는 ‘체험’을 제공하는 역할도 수행함으로써 고객 경험은 더욱 강화된다. 

에어비앤비의 서비스스케이프는 다음의 세 가지 특징을 지닌다. 첫째, 다양성이다. 
호스트가 제공하는 숙소는 세상에 하나밖에 없는 차별성을 가지고 있다. 같은 건축물
이어도 호스트의 취향에 따라 인테리어와 소품들이 달라지기 때문에 세상 어디에도 
없는 독특함을 가진다. 이에 따라 게스트는 다양한 숙소를 고를 수 있는 선택권을 가
지게 된다. 권영경 등 (2015)은 서비스스스케이프의 다양성과 편의성이 방문객의 만
족도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. 에어비앤비의 ‘OneLessStranger’ 캠페인은 
전 세계 여행자들이 찾는 지역과 게스트 체크인 상황을 볼 수 있는 양방향 지도를 제
공하는 프로그램이다. 이 캠페인을 통해 게스트들은 낯선 사람이 친구가 되는 상황을 
실시간으로 확인할 수 있고 남과 다른 숙소를 고를 수 있어 다양한 고객 경험 가능성
을 제공받을 수 있다. 

둘째, 에어비앤비의 서비스스케이프는 단순한 숙소를 넘어 호스트와 게스트가 인간
적인 관계를 맺을 수 있는 공간이다. 호스트는 숙소의 주인이자, 여행의 안내자이며, 
외국에서 어려움을 겪을 수 있는 게스트에게 친구가 될 수 있다. 이렇게 형성된 관계
는 서로가 반대로 호스트가 되기도 하고, 게스트가 되기도 하며 역할이 바뀌더라도 
유지될 수 있다. 최호중 (2019)은 고객이 서비스스케이프에 대해 긍정적으로 지각할 
경우 브랜드 충성도를 높인다고 하였다. 에어비앤비의 숙소는 호스트와 게스트가 인
간적으로 연결되게 함으로써 에어비앤비 서비스에 대한 충성도를 높이는 서비스스케
이프 역할을 하고 있다.

셋째, 에어비앤비의 서비스스케이프에는 ‘체험’이라는 요소가 추가되었다. MZ세대를 
중심으로 여행의 트랜드는 activity를 중요시하는 것으로 변하고 있다. 에어비앤비의 
체험은 숙소를 제공하는 호스트가 제공할 수도 있고, 제3의 존재가 제공할 수도 있다. 
안연식 (2020)은 서비스스케이프가 긍정적인 고객 경험 창출과 함께 적극적인 서비
스 참여를 유도한다고 하였다. 에어비앤비의 서비스스케이프 또한 단순한 물리적 공
간에 머물지 않고 activity를 제공함으로써 사용자 참여를 유도하고 고객 경험을 풍부
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하게 하고 있음을 알 수 있다. 

<그림 4> 에어비앤비 ‘OneLessStranger’ 캠페인

V. 결론 

본 사례 연구는 에어비앤비의 고객 경험 강화 방법을 상호작용과 서비스스케이프 
중심으로 분석하였다. 에어비앤비의 상호작용은 세 가지 측면에서 이루어진다. 첫 번
째, 에어비앤비는 커뮤니티 센터를 운영하여 호스트의 활동을 지원하고 있다. 커뮤니
티 운영의 목적은 호스트의 정보 공유이다. 숙소 운영의 노하우, 게스트 응대 방법, 
‘체험’ 프로그램의 운영 등 게스트 응대에 필요한 지식이 공유됨으로써 에어비앤비 서
비스를 강화시킬 수 있다. 두 번째, 에어비앤비와 게스트의 상호작용이다. 에어비앤비
는 숙소와 ‘체험’을 제공하고 게스트는 이를 구매하고 사용한다. 에어비앤비는 게스트
가 신뢰하고 사용할 수 있는 프로그램을 제공하고 게스트는 에어비앤비 서비스에 대
해 솔직한 평가를 한다. 이 과정을 통해 에어비앤비와 게스트는 신뢰를 하고 상호작
용하게 되어 더 많은 고객 경험을 창출할 기반을 가질 수 있게 된다. 세 번째, 호스트
와 게스트 간의 상호작용이다. 호스트는 게스트가 이용에 불편함이 없도록 정보를 제
공하고 여기에 인간적 유대관계를 맺을 수 있는 커뮤니케이션을 한다. 이를 통해 게
스트는 다른 숙소에서는 느낄 수 없는 친근함과 편안함을 느끼게 된다. 게스트 또한 
호스트에게 사용 후기와 평가점수를 제공하면서 상호작용한다. 이때의 후기와 평가는 
단순한 점수가 아니라 인간적인 유대관계를 중시하는 호스트가 서비스를 개선할 수 
있는 근거가 된다. 상호작용을 통해 호스트와 게스트는 서비스 사용 이후에도 교류할 
수 있다. 엄세포 (2020)는 사회적 상호작용이라는 서비스 속성이 서비스 만족과 관계 
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지향성에 영향을 준다고 연구하였다. Guttentag et al (2018)은 여행객들이 에어비앤
비를 선택하는 이유를 상호작용과 현지에서 느낄 수 있는 독특함이라고 연구하였다. 
이처럼 에어비앤비는 다양한 상호작용을 함으로써 고객 만족을 높이고 고객 경험을 
강화하고 있다.

호스트를 통해 제공되는 에어비앤비의 공간은 서비스스케이프 측면에서 물리적인 
성격과 사회적인 성격을 함께 갖고 있다. Lockwood & Pyun (2019)은 호텔 서비스
스케이프의 심미적 품질은 고객 감정과 소비에 영향을 준다고 하였다. 또한 공간에 
대한 만족은 고객을 기쁘게 하고 긍정적인 행동을 이끌어낸다고 했다. 에어비앤비의 
자연 속 독특한 숙소에서부터 최고급 편의시설을 갖춘 에어비앤비 Luxe까지 다양하
고 독특한 숙소는 새로움을 추구하고 나만의 경험을 중요하게 생각하는 세대들에게 
만족을 주고 있다. 펑펑 & 정영길 (2013)은 사회적 환경과 상징적 환경으로 확장된 
서비스스케이프를 통해 서비스 직원의 전문성과 문화적 상징성이 고객 만족과 몰입을 
높인다고 하였고, 이선경 (2018)은 사회적 서비스스케이프가 고객 경험에 영향을 준
다고 하였다. 에어비앤비의 서비스스케이프는 세상에 하나 밖에 없는 숙소들을 제공
하는 다양성을 갖고 있다. 에어비앤비가 게스트에게 제공하는 숙소는 호스트와 친밀
한 교류가 일어날 수 있는 곳이다. 호스트는 게스트의 불편함에 도움을 줄 수 있고, 
현지 문화를 체험할 수 있도록 안내할 수 있다. 이는 호텔에서는 제공할 수 없는 차
별화된 서비스이다. 에어비앤비의 서비스스케이프는 ‘체험’이라는 activity를 매개할 
수 있다. 여행 현지에서만 가능한 ‘체험’은 게스트의 관심을 끌고, 참여를 이끈다. 게
스트는 차별화된 서비스스케이프가 제공하는 서비스를 통해 만족하게 되고 이는 고객 
충성으로 이어진다. 

이번 사례 연구의 시사점은 크게 실무적 관점과 이론적 관점으로 나눌 수 있다. 실
무적인 시사점은, 공유 플랫폼 에어비앤비는 호스트 및 게스트와의 상호작용을 서비
스의 근간으로 삼고 있다는 것이다. 이는 에어비앤비가 SNS를 통해 연결되고 플랫폼
을 통해 양방향 소통이 점점 더 중요해지는 트랜드에 충실하고 있다는 증거이다. 에
어비앤비는 상호작용을 바탕으로 ‘체험’ 서비스를 시작했다. 이는 고객 경험을 강화하
는 전략이자 여행의 전체 value chain을 제공할 수 있는 여행 플랫폼이 되고자 함을 
알 수 있다. 

이론적 관점의 시사점은 에어비앤비 호스트를 중심으로 서비스스케이프 개념의 확
장 가능성이다. 에어비앤비의 호스트는 물리적 서비스스케이프를 제공하는 주체인 동
시에 사회적 역할을 함으로써 공간에 사회적 서비스스케이프 가치를 부여한다. 이들
은 서비스 기업의 물리적 공간에서 서비스를 제공하는 주체와는 다른 역할을 한다. 
따라서 호스트의 어떤 요인들이 에어비앤비 숙소를 사회적 서비스스케이프로 확장하
는지 연구해 볼 필요가 있다. 본 사례 연구는 기존의 연구에서 확장된 서비스스케이
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프의 개념 연구에 대한 가능성을 제시하였다. 
본 사례 연구가 에어비앤비의 상호작용과 서비스스케이프가 고객 경험을 강화했다

고 결론을 도출했지만, 이는 기존의 문헌 연구와 에어비앤비 기업의 성공을 기반으로 
전제되었다. 성공한 기업의 서비스에도 불만은 존재하기 마련이고 서비스 개선을 위
해 고객 관점에서 다른 의견이 나올 수 있다. 향후 연구에서는 에어비앤비 사용자 관
점으로 상호작용과 서비스스케이프가 고객 경험에 미치는 영향을 연구할 필요가 있
다. 
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