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            초록
          
        

        
          This study examined the effects of platforms’ attributes(economy, convenience, ease of use, and security) on perceived usefulness, perceived enjoyment, trust, and the continuance intention to use. Data were collected through a survey conducted with 327 users of second-hand luxury goods trading platforms in their twenties and thirties; 300 were used for statistical analysis using SPSS26.0 for exploratory factor analysis and correlation analysis, and AMOS 26.0 for confirmatory factor analysis and structural equation modeling. For the attributes of second-hand luxury goods trading platforms, four factors were extracted: economy, convenience, ease of use and security. The results showed that only the security of second-hand luxury goods platforms had a positive effect on the perceived usefulness of the platform, but other attributes did not influence perceived usefulness. In contrast, all attributes of the platform showed positive effects on perceived enjoyment. Perceived enjoyment had a strong effect on trust; however, perceived usefulness did not affect trust. The continuance intention to use the platforms was most influenced by perceived usefulness, trust, and perceived enjoyment, in that order. The current findings can help marketers of second-hand luxury goods platforms optimize the platforms’ attributes based on the marketing objectives and develop strategies to build perceived usefulness and enjoyment first, and in turn, trust and intention to use.
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      1. 서 론
      최근 전 세계적으로 경기 하락과 소비 심리의 위축에도 불구하고 명품에 대한 수요가 증가하고 있다. 글로벌 컨설팅 그룹 베인앤컴퍼니(Bain & Company)는 2022년 글로벌 명품 시장 규모를 2021년 대비 22% 성장한 3,530억 유로로 예측하면서 2030년까지 5,400~5,800억 유로로 60% 이상의 성장세를 보일 것으로 전망했다(Jang, 2022). 명품 신품에 대한 수요만큼 중고 명품에 대한 수요도 급증하고 있어 명품 재판매 시장도 크게 성장하고 있다. 베인앤컴퍼니는 '글로벌 럭셔리 시장 리포트'에서 2021년 전 세계 중고 명품 시장 규모가 330억유로(약 44조3300억원)로 2017년 대비 65%의 증가율을 보였다고 하였다. 이는 같은 기간의 신제품 성장세인 12%를 크게 뛰어넘는 것으로,“앞으로 5년간 중고 명품 매출의 연평균 증가율은 신품 매출의 2배인 15%에 이를 것”이라고 전망했다(Kim, 2022). 맥킨지(McKinsey) 보고서에서도 2020년 전 세계 중고 명품 시장은 250억~300억 달러 규모였으며 2030년까지 연간 10%~15%의 성장률을 보이면서 650억 달러에서 1000억 달러 사이의 규모에 달할 것으로 전망해 중고 명품 수요 급증은 이후 전 세계적인 소비 흐름 중 하나라고 할 수 있다(“Global Used”, 2021). 국내 온라인 명품시장은 전체 명품시장 규모(15조8800억원)의 11% 수준이며, 중고 명품시장의 증가 추세와 더불어 코로나19로 인한 펜데믹 상황으로 중고 명품 거래 전문 온라인 플랫폼도 빠르게 성장해 머스트잇(MUSTIT), 트렌비(tren:be), 발란(BALAAN) 등의 온라인 중고 명품 플랫폼이 약진하고 있다. 유통 대기업의 온라인 전환으로 향후 명품 플랫폼의 유통시장 장악력은 더욱 확대될 것으로 보인다(Euromonitor International, 2022; Chun, 2022).

      국내 중고 명품시장은 중고 명품이 환경에 도움이 되는 새로운 소비문화라는 긍정적인 인식이 확산되면서 지속적으로 성장하고 있다. 또한 새 명품과 달리 가격 상승에 대한 부담감도 적으며 단종된 명품이나 한정판 명품을 찾아볼 수 있고, 정상 제품 가격보다 낮은 금액으로 구매 가능하다는 점에서 소비자의 구매욕구와 만족도를 상승시키고 있다. 특히 현재 20∼30대인 MZ세대는 미래를 위해 소비를 제한하던 과거 20∼30대와 달리 현재의 행복을 위해 원하는 것에 지출을 늘리고, 자신을 적극적으로 표현하기 위해 명품을 향유하려는 욕구가 강해 명품의 대중화 현상을 일으키고 있다. 글로벌 시장조사기관인 스태티스타(Statista)에 따르면 MZ세대가 전 세계 명품 소비자에서 차지하는 비율이 36%였는데 이 비율은 2025년 58%까지 높아질 것으로 전망된다. 그러나 경제적인 여유가 적기 때문에 명품 보유에 부담을 낮춰주는 중고 명품에 대한 수요가 늘고있다(Kim, 2022). 또 MZ세대는 중고 명품이 가성비가 높고 희소가치가 있는 상품 구매를 원하는 자신들의 성향에 잘 맞고 환경도 보호할 수 있다는 만족감을 얻을 수 있어 높은 구매율을 보이면서 중고 명품 시장을 주도하고 있다(Chu, 2021).

      중고 명품 거래에 대한 최근 선행연구를 살펴보면 블록체인을 활용한 중고 명품 거래 서비스 구현 모델(Lee et al., 2019) 연구, 온라인 중고명품 구매행동의 영향 관계 연구(Na et al., 2021)가 있고, C2C 중고거래 플랫폼에서의 중고의류제품 판매정보 분석(Park, 2021), 사회적 계층이 명품패션공유서비스 이용의도에 미치는 영향(Cha & Lee, 2020) 연구 등이 있으나 중고 명품시장에 대한 소비자의 관심이나 욕구가 커지고 있고 플랫폼을 통한 거래가 급증하고 있음을 반영하는 중고 명품 거래 플랫폼에 대한 연구는 제한적으로 이루어져 왔다. Kim and Lee(2022)는 포스트 팬데믹 시대의 중고 패션 소비 인식 변화에 대한 연구에서 소비자들은 중고 패션 제품의 가치평가나 중고 거래 플랫폼과의 거래 태도를 형성하는데 플랫폼의 기능이나 서비스에 영향을 받는다고 하면서 중고 거래 플랫폼 이용의도를 높일 수 있는 플랫폼의 속성이나 기능에 대한 연구가 필요하다고 하였다. 그러나 중고 명품 거래 플랫폼의 속성과 이러한 속성이 소비자의 플랫폼에 대한 평가나 사용의도에 어떤 영향을 미치는지에 대한 연구는 아직 미미한 것으로 보인다. 특히 플랫폼 연구에서 중요한 요인으로 나타난 유용성이나 사용시에 느끼는 유희성, 신뢰와 지속적인 사용의도를 형성하는데 영향을 미치는 속성을 중고 명품 거래 플랫폼에 적용해 살펴본 연구는 매우 부족한 실정이어서 중고 명품 거래 플랫폼의 규모가 확장되고 있는 시점에서, 중고 명품 거래 플랫폼의 속성과 플랫폼에 대한 지각된 유용성, 지각된 유희성과 신뢰 및 지속 사용의도 간의 영향관계를 살펴볼 필요가 있다.

      이에 본 연구는 중고 명품 거래 플랫폼 속성의 하위차원을 파악하고, 플랫폼의 속성이 플랫폼에 대한 지각된 유용성과 지각된 유희성, 플랫폼 신뢰와 지속사용의도에 영향을 미치는 지에 대한 연구를 목표로 하였다. 본 연구의 차별점은 최근 명품 시장을 주도하는 MZ세대를 대상으로 중고 명품 플랫폼을 대상으로 연구했다는 점이다. 본 연구의 결과를 토대로 마케팅 목표에 따른 중고 명품 거래 플랫폼의 속성 차별화 전략과 이용자의 사용의도 제고를 위한 효율적인 전략수립에 도움이 되고자 한다. 학문적으로도 중고 명품 거래 플랫폼 연구를 위한 구조 체계를 세우는데 기여하고자 한다.

    

    

  
    
      2. 이론적 배경
      
        2.1. 중고 명품 거래 플랫폼의 속성
        플랫폼은 시장경제에서 중개기관의 역할을 하는 경제주체들의 중개수단으로서, 인터넷 기술과 결합하면서 서비스, 기술, 현실관계를 모두 연결할 수 있는 확장된 네트워크를 기반으로 하고 있다(Jang et al., 2020). 모바일 환경이 확장되고 IT 기술과 데이터 기술이 발달함에 따라 전자 상거래 활동을 할 수 있는 플랫폼이 구축되어 소비자들이 상품에 대한 검색과 구매 등의 상거래 활동 소통을 할 수 있게 되어 현재 플랫폼은 가장 강력한 비즈니스 전략 중 하나이며, 기업이 성장하는데 없어서는 필수 불가결한 요소로 떠오르고 있다.

        이러한 플랫폼들은 다양한 속성들을 가지고 있는데 어떤 속성들이 소비자들에게 중요하게 지각되는 지와 소비자들의 반응에 미치는 영향에 대한 다양한 연구가 진행되어 왔다. Kim(2021a)은 당근마켓을 대상으로 한 중고거래 앱 사용자의 이용동기, 구매의도, 재구매의도 연구에서 중고 직거래 당근마켓 사용자의 이용동기 요인이 유희성, 편리성, 지역성, 경제성, 습관적 이용, 신뢰성 요인으로 나타났다고 하였다. 당근마켓의 지역성, 신뢰성, 습관적 이용, 경제성 요인은 구매의도에 높은 영향력을 보였으나, 유희성과 편리성 요인은 유의한 영향을 미치지 않았다고 하였다. Gong et al.(2021)은 중국 중고거래 앱 시엔 위의 이용특성 연구에서 중고거래 앱의 편리성, 보안성, 상호작용성이 지각된 유용성에 영향을 미친다고 하였고 지각된 유용성을 매개로 지속적 사용의도에 영향을 미친다고 하였다. 상호작용성이 중요한 요인으로 나타났는데 이는 시앤위는 이용자간 대화를 나눌 수 있고 가격도 서로 상의 할 수 있고 중고품 직거래가 가능해 당근마켓과 유사한 성격을 가지고 있는 앱이기 때문으로 보인다. Kim(2021)은 럭셔리 패션 플랫폼의 속성과 신뢰 및 만족 간 관계 연구에서 럭셔리 패션 플랫폼의 속성을 브랜드 구색 크기, 독점성, 편리성, 개인화의 4가지로 도출하고 브랜드 구색 크기, 독점성, 편리성이 소비자의 플랫폼 신뢰에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다.

        이상의 선행연구에서 사용된 플랫폼의 속성 중에서 본 연구는 직거래에 대한 연구가 아니기 때문에 지역성과 상호작용성은 포함하지 않았고 신뢰와 유희성은 플랫폼의 속성으로 보지 않고 속성에 영향을 받는 변수로 사용하였다. 또한 본 연구의 대상이 되는 중고 명품 거래 플랫폼의 속성에 적합하지 않은 개인화나 독점성은 본 연구에서는 플랫폼의 속성에 포함하지 않았다. 선행연구의 결과를 바탕으로 본 연구에서는 중고 명품 거래에 적합하다고 생각되는 경제성과 쇼핑 플랫폼 연구에서 주요한 속성으로 나타난 편리성, 보안성을 중고 명품 거래 플랫폼 속성에 포함하였다. 이 세 가지 속성 이외에 지각된 사용 용이성이 포함되었는데 지각된 사용 용이성은 플랫폼의 속성에 영향을 받는 변수로 사용되는 경우도 있지만 지각된 유용성이나 유희성에 영향을 미치는 속성 변수로 사용되는 경우가 많아(Hur et al., 2019; Lee, 2012; Lee et al., 2011), 본 연구에서는 사용 용이성을 플랫폼의 속성에 포함하여 연구하는 것이 더 적절하다고 판단하여 중고 명품 거래 플랫폼 속성을 경제성, 편리성, 보안성, 사용 용이성의 네 가지로 구분하여 분석하였다.

        각 속성에 대해 살펴보면 먼저 경제성은 제품과 서비스를 제공받을 때 플랫폼으로 접근하는 것이 다른 방식을 통해서 이용하는 것보다 비용절감과 시간 및 여러 방법을 검색하는 측면에서 경제성을 지각할 정도를 의미하며(Cronin & Taylor, 1992), 상거래에 있어서 대안들을 비교하여 낮은 가격 혹은 가격대비 우수한 품질을 의미한다(Sheth et al., 1991). Kim and Ahn(2018)은 플랫폼의 경제성이 지각된 유용성과 수용의도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. Kang and Moon(2016)은 경제성이 소셜커머스 이용의 유희성과 유용성을 매개로 소비자 만족과 구매의도에 긍정적 영향을 미친다고 하였다. Cho and Ahn(2019)은 외식업체 플랫폼 서비스 특성이 유용성과 신뢰 및 지속적 사용의도에 미치는 영향 연구에서 플랫폼 경제성은 유용성과 신뢰성에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다.

        편리성은 정보를 탐색하거나 구매할 때 도움을 주는 기능적 정도이다(Norris, 1997). Gong et al.(2021)은 중고거래 앱의 편리성은 앱 사용의 편리함을 통해 중고제품을 구매하는 노력의 감소 정도로 정의하였다. 인터넷 쇼핑몰의 편리성은 지각된 유용성 및 신뢰, 만족도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다(Park et al., 2005). 중국 중고거래 앱 시엔위에 대한 연구에서 앱의 편리성은 지각된 유용성에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(Gong et al., 2021). Kim(2021b)은 럭셔리 패션 플랫폼의 속성이 신뢰와 만족에 미치는 영향에 대한 연구에서 럭셔리 패션 플랫폼의 편의성은 만족도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였고, Kim et al.(2021)도 럭셔리 패션 플랫폼의 편리성은 소비자가 플랫폼에 대해 신뢰를 가지는데 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. Kwak(2022)은 명품 패션 플랫폼의 모바일 서비스품질에 대한 소비자인식과 신뢰형성에 대한 연구에서 명품 플랫폼에 대한 긍정적, 부정적 감정이 이용 편의성, 간편성, 불편에서 유래된다고 하면서 이용 편이성이 소비자들이 가장 민감하게 반응하고 중요하게 생각하는 서비스 품질이라고 하였다. 이상의 연구 결과는 소비자들의 다양한 욕구 및 기대 충족을 위해 편리성이 중요하다는 것을 보여주고 있다.

        보안성은 전자상거래나 거래 플랫폼을 사용할 때 자신의 개인정보가 침해되거나 정보가 변경되는 것에 대해 안전하게 느끼는 정도(Kim & Kim, 2015)로 시스템 품질에서 매우 중요한 기본 속성이다. Gong et al.(2021)은 중고 거래 앱에 대한 연구에서 보안성을 앱 이용 시 개인정보나 결제 시스템에 대해 느끼는 안전성 정도로 정의하였다. Oh(2015)는 모바일 간편 결제 시스템에 대한 연구에서 보안성이 지각된 유용성에 긍정적인 영향을 미친다고 하였고, Kim and Kim(2017)의 O2O 외식 배달 서비스 앱에 대한 연구에서는 보안성에 대한 위험지각이 지각된 유용성에 부정적 영향을 주었고 사용저항에 영향을 주었으며 사용저항은 사용의도에 부정적인 영향을 주는 것으로 나타났다. Eastlick et al.(2006)은 소비자가 온라인 서비스에 대해 가지는 프라이버시에 대한 염려는 온라인 서비스에 대한 신뢰에 부정적 영향을 미친다고 하였다. 중고제품 거래 앱이나 플랫폼에 대한 연구는 일반 제품에 비해 연구가 상대적으로 부족한 편인데 중국 중고거래 앱의 특성 연구에서 Gong et al.(2021)은 앱의 보안성이 지각된 유용성에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다.

        사용 용이성이란 특정한 시스템을 사용자 개인의 노력 없이 사용할 수 있다는 주관적인 믿음의 정도를 의미하며(Davis, 1989), 사용자가 시스템을 어려움으로 인한 노력이 없이 쉽게 사용할 것으로 지각하는 정도이다(Gefen & Straub, 1997). Lee(2012)의 인터넷 쇼핑 플랫폼에 확장된 기술수용모델을 적용한 연구에서 사용 용이성이 지각된 유용성에 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 감성과 감정의 영역에 대한 추가적인 요인을 확인한 연구에서도 사용 용이성이 유희성에 영향을 미친다고 하였다(Lee et al., 2011). Hur et al.(2019)의 VR 패션쇼핑채널 특성과 소비자 관여가 채널수용에 미치는 영향연구에서도 VR패션쇼핑 채널에 대한 지각된 용이성이 지각된 유용성에 영향을 미친 것으로 나타났다. Lee and Kim(2021)은 숙박플랫폼 서비스의 유용성과 사용 편의성, 신뢰도, 구매의도에 대한 연구에서 숙박플랫폼 서비스에 대한 지각된 용이성은 지각된 유용성에 정적인 영향을 미쳤으나 지각된 용이성은 구매의도에 긍정적 영향을 미치지 않았다고 하였다. 이러한 연구들에서 나타나듯 사용자가 기술을 쉽게 사용할 수 있다고 지각하고 손쉽게 접근할 수 있다고 느끼면 소비자들에게 그 대상을 유용하게 생각하는데 도움을 주거나 관심과 흥미를 발생시킬 수 있는 작용을 해 유희성을 증가시키는 것으로 해석된다.

      

      
        2.2. 지각된 유용성과 유희성
        지각된 유용성은 특정 서비스를 이용함으로써 사용자가 업무성과를 향상시킬 수 있다고 주관적인 믿음의 척도 또는 해당 서비스를 수용하고 이를 활용하는 것이 가치가 있다고 생각하는 정도이다(Davis, 1989). Davis는 사람들이 어떤 기술을 수용하는 과정의 영향 요인을 설명하는 기술수용모델(technology acceptance model)에서 지각된 유용성(perceived usefulness)과 지각된 사용 용이성(perceived ease of use)을 중요한 요인으로 제시하였다. Karahanna et al.(1999)은 시스템을 쉽게 수용하기 위해 높은 수준의 지각된 유용성이 유지되어야 한다고 주장했다. 온라인 쇼핑환경에서의 구매의도에 대한 연구(Verhoef & Langerak, 2001)에서는 지각된 유용성이 기술 수용에 영향을 미치는 것으로 나타났고, T-commerce 패션제품에 대한 사용자의 구매의도에 대한 연구(Lee et al., 2011)와 인터넷 쇼핑몰 연구(Lee, 2012)에서는 지각된 사용용이성이 유용성에 영향을 미치는 것으로 나타났다. Kim and Kim(2017)과 Cho and Ahn(2019)은 외식 배달 서비스 앱의 지각된 유용성은 사용의도에 긍정적인 영향을 준다고 하였다.

        지각된 유희성이란 어떤 제품이나 시스템을 사용하는 활동이 그 자체로 흥미롭다고 지각되는 정도로, 다양한 정보환경을 잘 반영하기 위해 기술사용의 쾌락적인 측면을 부각시켜 기술 수용모델에 지각된 유희성(perceived enjoyment)의 개념이 추가되어 확장된 기술수용모델(extended technology acceptance model)이 제시되었다(Davis et al., 1992). 지각된 유희성의 개념이 추가되어 연구되는 이유는 기술의 발전은 사용자들에게 재미와 새로운 환경에 대하여 흥미와 호기심을 자극하고 감각과 감성적인 간접체험을 가능할 수 있는 환경을 만들어 줄 수 있기 때문이다(Kwon & Seo, 2010). 최근에는 쾌락적 측면에서의 유희성을 중시하는 연구들이 증가하고 있는데(Lee, 2019), 이는 지각된 유희성은 사용자가 어떤 기술을 사용하는 것을 받아들일 때 즐거움을 느끼고 몰입함으로써 만족이나 지속적인 사용과 같은 연속적인 행동 패턴에 영향을 미치기 때문이다(Park & Byun, 2013). Ramayah and Ignatius(2005)는 온라인 쇼핑에서 소비자의 지각된 유희성은 구매 행동에 영향을 미치는 중요한 요소이며, Cheema et al.(2013)은 온라인 소매업체가 웹 사이트를 개발할 때 소비자에게 즐거움을 줄 수 있는지를 중요시해야 한다는 점을 강조하고 있다. 앞에서 언급한 Lee et al.(2011)의 연구에서는 지각된 사용용이성은 유용성뿐만 아니라 즐거움에도 영향을 미친다고 하였다. 이에 본 연구에서는 중고 명품 거래 플랫폼 속성과 지각된 유용성과 지각된 유희성 간 구조관계를 규명하고자 선행연구에 근거하여 경제성, 편리성, 사용 용이성, 보안성을 중고 명품 거래 플랫폼의 속성에 포함하고 이 속성이 지각된 유용성과 유희성에 미치는 영향에 대하여 가설1과 가설2를 다음과 같이 설정하였다.

        H1. 중고 명품 거래 플랫폼의 속성(경제성, 편리성, 사용 용이성, 보안성)은 지각된 유용성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

        H2. 중고 명품 거래 플랫폼의 속성(경제성, 편리성, 사용 용이성, 보안성)은 지각된 유희성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

      

      
        2.3. 신뢰
        신뢰는 연구자들의 성향이나 연구목적에 따라 다양한 방법으로 정의되어왔지만 공통적으로 타인이나 집단에 대한 기대나 믿음으로 정의되었으며(Chen & Dibb, 2010), 기업과 고객 간의 성공적인 관계에 있어서 필수 요소 중 하나로 여겨지고 있다(Morgan & Hunt, 1994), 마케팅 측면에서 신뢰를 다차원적으로 분석하는 선행연구에서는 거래관계에 참여한 당사자들의 상대방에 대한 믿음과 성실성, 신뢰성을 통합하는 의미로써 신뢰를 사용하였다(Moorman et al., 1993; Morgan & Hunt, 1994). 본 연구에서 신뢰는 거래자가 거래 상대를 믿고 상대방의 신뢰에 대해 확신과 믿음을 가지는 정도라는 의미로 사용되었다(Morgan & Hunt, 1994), Schurr and Ozanne(1985)은 신뢰를 거래관계에서 타인과의 거래에서 행동 및 언어적인 것에 대하여 믿고 지지하고 확신을 갖고 이행하는 것이라고 하였다. Eastlick et al.(2006)은 개인이 갖는 프라이버시에 대한 염려는 온라인 서비스에 대한 신뢰에 부정적 영향을 미친다고 하였는데, 모바일 쇼핑의 경우 소비자가 판매자에 대한 정보 확인과 제품을 확인하기 어렵기 때문에 오프라인 쇼핑에 비해 온라인 거래의 구매의사결정 과정에서 신뢰는 더욱 중요한 요인이 된다. 이러한 이유로 거래 플랫폼에 대한 지각된 유용성 및 유희성이 신뢰를 매개하여 플랫폼 사용의도에 어떤 영향을 미치는가를 확인하는 것이 필요하다고 판단해 연구가 많이 진행되지 않은 중고 명품 거래 플랫폼에 대한 지각된 유용성과 지각된 유희성이 신뢰를 형성하는데 어떤 영향을 주는지를 알아보고자 하였다.

        Kim and Lee(2017)는 O2O 외식배달 플랫폼 서비스 제공자에 대한 지각된 유용성이 신뢰에 유의한 영향을 미치지 않는다고 보고하였지만 Kwak and Lee(2017)와 Cho and Ahn(2019)은 외식업체 플랫폼 유용성은 신뢰성에 유의적인 영향을 미친다고 하였고 Lee and Kim(2021)의 연구에서도 각각 외식기업, 숙박 애플리케이션에 대한 지각된 유용성은 어플리케이션 신뢰에 긍정적인 영향을 미친다고 하여 연구에 따라 결과가 다르게 나타나고 있어 중고 명품 거래 플랫폼의 경우 어떤 영향관계를 가지는지 연구가 필요하다고 생각된다. 지각된 유희성은 신뢰에 영향을 미치는 중요한 선행변수로 나타났다(Hwang & Kim, 2007; Seo, 2020). 이상의 선행연구 결과에 근거하여 본 연구에서는 지각된 유용성과 지각된 유희성이 신뢰에 미치는 영향에 대한 가설3과 가설4를 다음과 같이 설정하였다.

        H3. 중고 명품 거래 플랫폼에 대한 지각된 유용성은 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

        H4. 중고 명품 거래 플랫폼에 대한 지각된 유희성은 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

      

      
        2.4. 지속사용의도
        지속사용의도란 소비자들이 과거에 사용한 제품이나 서비스를 앞으로도 사용하고 소비할 수 있는 의사가 있는 정도를 의미한다(Kuo et al., 2009). Jung and Chung(2012)은 IPTV서비스 이용자의 만족과 지속사용의도에 대한 연구에서 서비스 이용자의 IPTV 서비스에 대한 지각된 유희성이 지속사용의도에 유의미한 영향을 미친다고 하였다. 온라인 쇼핑에서 소비자의 지각된 유희성은 구매 행동에 영향을 미치는 중요한 요소로 나타났고(Ramayah & Ignatius, 2005), Lee et al., (2011)의 패션제품 T-Commerce의 구매의도 영향요인에 대한 연구에서는 지각된 유용성, 즐거움 모두 구매의도에 영향을 미친 것으로 나타났다. Kang(2012)은 블로그 사용자의 동기와 지속사용의도에 대한 연구에서 지각된 유용성과 지각된 유희성은 지속사용의도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였고, Park and Byun(2013)은 어떤 기술을 수용할 때 지각하는 유희성은지속적인 사용 행동에 영향을 미친다고 하였다. Kim et al.(2014)은 온라인 커뮤니티의 지속사용의도에 대한 연구에서 지각된 유용성이 지속사용의도에 영향을 미친다고 하였고, Lee et al.(2017)은 모바일 헬스케어 앱의 지속사용의도 연구에서 앱에 대한 지각된 유희성이 유용성을 매개하여 지속사용의도에 영향을 미친다고 하였다. 신뢰와 지속사용의도 간의 관계에 대해 살펴보면, 모바일 간편결제의 속성과 지속사용의도 간 관계에 대한 연구에서 모바일 간편결제에 대한 신뢰는 지속사용의도에 영향을 미쳤고(Go & Han, 2016; Lee & Kim, 2021; Shao et al., 2019), 배달앱의 지각된 유용성은 지속사용의도에 영향을 미쳤다(Kim & Lee, 2017; Cho & Ahn, 2019). Hur et al.(2019)은 VR 패션쇼핑채널에 대한 지각된 유용성과 유희성이 높을수록 VR 쇼핑 플랫폼의 사용의도도 높아진다고 하였다. Kim(2021b)은 럭셔리 패션 플랫폼의 속성이 신뢰와 만족에 미치는 영향에 대한 연구에서 럭셔리 패션 플랫폼에 대한 신뢰는 플랫폼 만족도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. 이와 같은 연구 결과에 근거해서 본 연구에서는 중고 명품 거래 플랫폼을 이용하면서 지각하는 유용성과 유희성, 신뢰가 지속사용의도에 미치는 인과관계를 검증하고자 가설5, 가설6, 가설7을 다음과 같이 설정하였다.

        H5. 중고 명품 거래 플랫폼에 대한 지각된 유용성은 지속사용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

        H6. 중고 명품 거래 플랫폼에 대한 지각된 유희성은 지속사용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

        H7. 중고 명품 거래 플랫폼에 대한 신뢰는 지속사용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

        이상의 설정된 가설에 대해 본 연구의 연구모형을 Fig. 1과 같이 설계하였다.

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            Research model.
          
          

          

        

      

    

    

  
    
      3. 연구방법
      
        3.1. 측정도구
        본 연구의 측정도구는 플랫폼 속성, 지각된 유용성, 지각된 유희성, 신뢰, 지속사용의도, 인구통계적 특성, 플랫폼 이용행동을 측정하는 총 54문항으로 구성되었다. 플랫폼 속성 문항은 Kim(2021b), Park et al.(2019), Kwak et al.(2014), Gong et al.(2021), Na et al.(2008) 연구에서 경제성, 편리성, 사용 용이성, 보안성의 20문항을, 지각된 유용성 문항은 Davis(1989), Venkatesh and Davis(2000) 연구에서 6문항, 지각된 유희성은 Davis et al.(1992), Moon and Kim(2001), Lim et al.(2021) 연구에서 사용된 5문항을 사용하였다. 신뢰 문항은 Fogel and Nehmad(2009), Dinev and Hart(2006), Lyu(2017)의 연구에서 사용한 7문항을, 지속사용의도 문항은 Bhattacherjee(2001)의 연구에서 사용한 5문항을 사용하였다. 문항은 여러 연구에서 반복적으로 사용한 문항으로 사용했고 예비조사 후 신뢰도와 요인분석으로 타당도를 확인한 후, 내용 전달이 명확해지도록 수정하였다. 중고 명품 거래 플랫폼 이용행동은 중고 명품 구입 경험, 이용횟수, 한 번 이용 시 이용시간, 가장 자주 이용하는 중고 명품 거래 플랫폼 유형의 4문항을, 인구통계적 특성은 성별, 연령, 결혼여부, 교육수준, 직업, 월 평균 소득과 거주지의 7문항이 포함되었다. 측정도구는 예비조사 후 신뢰성, 타당성 검사 결과에 따라 문항을 수정하였다. 중고 명품 거래 플랫폼의 속성(경제성, 편리성, 사용 용이성, 보안성), 지각된 유용성, 지각된 유희성, 신뢰, 지속사용의도는 5점 리커트 척도(1점 '매우 그렇지 않다'에서 5점 '매우 그렇다')로 측정하고, 중고 명품 거래 플랫폼의 이용행동과 인구통계적 특성은 명목척도로 측정하였다.

      

      
        3.2. 자료수집 및 분석
        본 연구는 중고 명품 거래 플랫폼에서 중고 명품을 한번 이상 구입 경험이 있는 20~30대 소비자를 대상으로 설문조사법을 통해 자료를 수집하였다. 20~30대를 대상으로 한 이유는 모바일 빅데이터 플랫폼 업체인 아이지에이웍스에서 실시한 중고 명품 거래 플랫폼 이용실태조사에서 연령대별 중고 명품 거래 이용률이 20대, 30대 순으로 높다는 결과에 근거한 것이다(Choi, 2021). 또한 20대, 30대는 명품소비에 대한 관심이 높고 명품으로 자신을 표현하고자 하는 욕구가 강해 최근 중고명품 시장에서 가장 활발한 증가율을 보이는 연령층이나 경제적 여유가 적어 중고 명품시장 이용율이 높다. 따라서 20~30대 소비자로 연구대상을 선정하였다. 50명을 대상으로 예비조사를 진행한 후 신뢰도와 타당도를 분석하여 설문지를 수정하였다. 본 조사는 2022년 3월 13일부터 3월 23일까지 11일간 온라인 리서치 전문 업체에 조사 의뢰하여 372부를 수집 후, 불성실한 응답을 제거한 후 최종 300부를 결과분석에 사용하였다. 자료 분석은 SPSS26과 AMOS26 통계 프로그램을 사용하여 탐색적 요인분석, 확인적 요인분석, 구조방정식 모형 분석을 실시하였다.

      

      
        3.3. 조사 대상자의 인구통계적 특성
        본 연구에 참여한 대상자의 성별은 남성이 138명(46%), 여성이 162명(54%)이었고, 결혼여부는 미혼 216명(72%), 기혼 84명(28%)으로 조사되었다. 연령은 20대 180명(60%), 30대 120명(40%)으로 나타났으며, 교육수준은 대학교 졸업이 120명(40%)으로 가장 많았고, 전문대 졸업이 66명(22%), 대학교 재학 이상 66명(22%), 고졸이하 48명(16%)으로 나타났다. 직업은 전문/자유직과 가정주부가 각각 48명(16%)으로 가장 높은 비율을 나타냈고, 대학생/대학원생, 공무원, 기술직이 각각 42명(14%), 사무직이 24명(8%), 자영업과 기능/판매직이 각각 18명(6%), 경영/관리직이 12명(4%), 농업/어업/임업이 6명(2%)으로 조사되었다. 월평균 소득은 300만원이상~400만원미만이 96명(32%)으로 가장 높은 비율을 나타냈고, 500만원이상~600만원미만이 72명(24%), 400만원이상~500만원미만이 48명(16%), 200만원이상~300만원미만이 42명(14%), 100만원이상~200만원미만이 30명(10%), 100만원미만과 600만원이상이 각각 6명(2%)으로 분포되었다. 거주지는 서울이 78명(26%)으로 가장 높은 비율을 차지하였으며, 경기도/인천 거주자가 72명(24%), 대전/세종/충남/충북 30명(10%), 강원 24명(8%), 부산/대구/경북/경상 18명(6%), 광주/전남/전북 18명(6%), 제주 12명(4%) 순으로 조사되었다.

      

      
        3.4. 중고 명품 거래 플랫폼의 이용행동
        중고 명품 거래 플랫폼 이용횟수는 1주일 3~4회가 150명(50%)으로 가장 높게 나타났고, 1주일 5~6회 72명(24%), 1일 1회 48명(16%), 1주일 1~2회 24명(8%), 1일 2회 이상이 6명(2%)으로 나타났다. 중고 명품 거래 플랫폼을 한 번 이용할 때 평균 이용시간은 1시간이상~2시간미만이 108명(36%)으로 가장 많았으며, 2시간이상~3시간미만이 72명(24%), 3시간이상~4시간미만이 30명(10%), 4시간이상~5시간미만이 12명(4%), 5시간이상이 6명(2%)으로 나타났다. 가장 자주 사용하는 중고 명품 거래 플랫폼은 고이비토(Koibito)가 48명(16%)으로 가장 높은 비율을 보였으며, 트렌비(tren:be)와 필웨이(FEELWAY)가 각각 42명(14%), 마션(Mation)이 42명(14%), 쿠돈(Koodon)이 36명(12%), 구구스(GUGUS)와 리본즈(REEBONZ), 기타가 각각 30명(10%)으로 나타났다.

      

    

    

  
    
      4. 결과 및 논의
      
        4.1. 변수의 신뢰도 및 타당성 검정
        본 연구에서 사용된 변수의 타당성 분석을 위해 주성분분석(principal component analysis)방식과 베리맥스(varimax) 요인 행렬 회전방식을 이용하여 탐색적 요인분석을 실시하였다. 중고 명품 거래 플랫폼의 속성 하위차원은 요인 부하량이 낮은 항목을 제외하고 0.5이상으로 구성된 경제성, 편이성, 사용 용이성, 보안성의 총 4개의 요인이 도출되었으며, 구성요인들의 총설명력은 81.396%로 나타났다. Kaiser-Meyer-Olkin(이하 KMO)과 Bartlett의 검정결과, 표본 적합도의 KMO 측도는 .977로 KMO>.5를 만족하고 Bartlett의 값이 p = .000으로 요인분석을 하는 것이 적절하다고 판단하였다. 중고 명품 거래 플랫폼의 속성 측정항목의 신뢰도를 검정하기 위해 Cronbach's α 계수를 통하여 내적 일관성 검정을 실시한 결과, 4개 모두 Cronbach's α 계수가 0.7이상으로 신뢰할 만한 수준이었다. 요인분석 결과 요인 1인 경제성은 고유치는 5.111, 전체분산의 39.313%를 설명하는 것으로, 요인 2인 편리성은 고유치 2.540, 전체분산의 19.541%를 설명하는 것으로 나타났다. 요인 3인 사용 용이성은 고유치 1.505, 전체분산의 설명력은 11.576%로 나타났고, 요인 4인, 보안성은 고유치 1.426, 전체분산의 10.965%의 설명력을 보였다.

        지각된 유용성, 지각된 유희성, 신뢰, 지속사용의도 문항들에 대한 탐색적 요인분석을 실시한 결과 요인 부하량이 낮은 항목을 제외하고 0.5이상으로 구성된 총 4개의 요인이 도출되었으며, 구성 요인들의 총 설명력은 69.135%이었다. KMO와 Bartlett의 검정결과, 표본 적합도의 KMO 측도는 .923으로 KMO>.5를 만족하였고, Bartlett의 값이 p = .000으로 요인분석을 하는 것이 적절하다고 판단하였다. 지각된 유용성은 고유치 3.328, 전체분산의 41.603%를 설명하는 것으로 나타났다. 지각된 유희성은 고유치는 2.626, 전체분산의 32.829%의 설명력을 보였다. 신뢰는 고유치는 3.384, 전체분산의 42.296%를 설명하는 것으로 나타났고 지속사용의도는 고유치 2.147이고, 전체분산의 26.839%를 설명하는 것으로 나타났다. 지각된 유용성, 지각된 유희성, 신뢰와 지속사용의도 구성개념의 신뢰도 검정 결과, 지각된 유용성은 .828, 지각된 유희성은 .924, 신뢰는 .879, 지속사용의도는 .781로 Cronbach's α계수가 0.7이상으로 모두 신뢰할 만한 수준으로 나타났다.

      

      
        4.2. 구성개념의 신뢰도 및 타당도 검증
        확인적 요인분석 결과, 본 연구모형에서는 잠재변수에서 표준화 회귀계수(Standardized Estimates) 값이 .6(.696~.917) 이상, CR. 값은 모두 .5 이상(.543~.69)과 AVE는 기준치 .7 이상(.795~.9)으로 집중 타당성이 검증되어 측정하고자 하는 변수의 개념을 허용 가능한 수준으로 정확하게 측정하였다고 판단하여 본 연구에 사용된 측정변수는 집중타당성이 있다고 판단하였다. 본 연구모형의 구성개념 별 측정변수들에 대한 집중타당성 검증결과는 측정모형은 χ2 = 685.400, df = 348, RMR = 0.058, GFI = 0.849, AGFI = 0.811, NFI = 0.919로 나타났다. GFI, AGFI의 수치가 수용범위인 0.9이상보다 다소 낮게 나왔으나 GFI를 자유도에 의해 조정한 AGFI 값이 0.8~0.9이상이면 모형 적합도를 수용할 수 있음을 지지하는 선행연구(Steiger, 2007)에 근거하여 모형 적합도는 만족할 만한 수준이라고 판단하였다. 신뢰도 분석 결과 측정변수들의 신뢰도 계수 Cronbach's α 값이 .700 이상으로 나타나 측정문항 간 내적일관성이 확인되어 내적일관성을 확보하였다고 판단하였다. 앞에서 언급한 것처럼 측정항목들의 요인적재치(Factor loadings), 평균분산추출(Average variance extract: AVE) 값, 종합신뢰도(Composite reliability: CR) 역시 만족할 만한 수준으로 판단되어 측정항목의 구성개념에 대한 수렴타당성을 확보하였다(Table 1).

        
          Table 1. 
				
          

          
            The results of reliability and validity test
          
          

        

        
          
            
              	Factor
              	Item
              	B
              	
                β
              
              	S.E.
              	C.R. (t-value)
              	p-value
              	S.Error
              	AVE
              	CR
            

          
          
            	Economy
(EC)
            	EC1
            	1
            	0.869
            	
            	
            	
            	0.346
            	0.746
            	0.921
          

          
            	EC2
            	1.014
            	0.874
            	0.047
            	21.477
            	***
            	0.339
          

          
            	EC3
            	1.037
            	0.891
            	0.046
            	22.37
            	***
            	0.297
          

          
            	EC4
            	0.822
            	0.818
            	0.043
            	18.903
            	***
            	0.355
          

          
            	Convenience
(CV)
            	CV1
            	1
            	0.848
            	
            	
            	
            	0.315
            	0.715
            	0.883
          

          
            	CV2
            	1.049
            	0.823
            	0.057
            	18.252
            	***
            	0.425
          

          
            	CV3
            	1.123
            	0.865
            	0.056
            	19.95
            	***
            	0.342
          

          
            	Ease of use
(EU)
            	EU1
            	1
            	0.859
            	
            	
            	
            	0.303
            	0.692
            	0.871
          

          
            	EU2
            	0.948
            	0.782
            	0.055
            	17.234
            	***
            	0.486
          

          
            	EU3
            	1.094
            	0.853
            	0.055
            	20.069
            	***
            	0.381
          

          
            	Security
(SC)
            	SC1
            	1
            	0.696
            	
            	
            	
            	0.445
            	0.548
            	0.783
          

          
            	SC2
            	1.237
            	0.822
            	0.094
            	13.169
            	***
            	0.308
          

          
            	SC3
            	1.021
            	0.696
            	0.091
            	11.272
            	***
            	0.465
          

          
            	Perceived
usefulness
(PU)
            	PU1
            	1
            	0.727
            	
            	
            	
            	0.522
            	0.667
            	0.888
          

          
            	PU2
            	1.351
            	0.863
            	0.094
            	14.409
            	***
            	0.366
          

          
            	PU3
            	1.126
            	0.743
            	0.074
            	15.162
            	***
            	0.602
          

          
            	PU4
            	1.496
            	0.917
            	0.101
            	14.839
            	***
            	0.247
          

          
            	Perceived
enjoyment
(PE)
            	PE1
            	1
            	0.811
            	
            	
            	
            	0.429
            	0.746
            	0.921
          

          
            	PE2
            	0.991
            	0.828
            	0.058
            	17.171
            	***
            	0.372
          

          
            	PE3
            	1.190
            	0.906
            	0.06
            	19.753
            	***
            	0.254
          

          
            	PE4
            	1.205
            	0.905
            	0.061
            	19.704
            	***
            	0.265
          

          
            	Trust
(TR)
            	TR1
            	1
            	0.734
            	
            	
            	
            	0.511
            	0.592
            	0.878
          

          
            	TR2
            	1.267
            	0.836
            	0.084
            	15.004
            	***
            	0.412
          

          
            	TR3
            	1.042
            	0.730
            	0.081
            	12.920
            	***
            	0.571
          

          
            	TR4
            	1.270
            	0.817
            	0.087
            	14.628
            	***
            	0.479
          

          
            	TR5
            	0.964
            	0.721
            	0.076
            	12.748
            	***
            	0.515
          

          
            	Continuance
intention to
use (IU)
            	IU1
            	1
            	0.815
            	
            	
            	
            	0.380
            	0.586
            	0.809
          

          
            	IU2
            	0.848
            	0.727
            	0.059
            	14.483
            	***
            	0.482
          

          
            	IU3
            	0.930
            	0.752
            	0.061
            	15.175
            	***
            	0.499
          

          
            	χ2 = 685.00, df=348, p=0.000, χ2/df = 1.970, RMR=0.058, GFI=0.849, AGFI=0.811, NFI=0.919
          

        

        
          
            ***p<0.001
          

        

        

        판별타당성을 확인하기 위해 상관관계 분석을 실시하였으며, 두 잠재변수 간 평균분산추출(AVE) 값이 각 잠재변수의 상관계수 제곱 값보다 크기 때문에 수용 가능한 결과이므로, 두 잠재변수 간 평균분산추출(AVE) 값이 각 잠재변수의 상관계수 제곱 값보다 크기 때문에 수용 가능한 결과이므로, 두 잠재변수 간 판별타당도가 확보되었고 판별타당도 결과는 Table 2와 같다. 본 연구모형에서는 잠재변수에서 표준화 회귀계수(Standardized Estimates) 값이 .043이상, CR 값은 모두 .7이상, AVE는 기준치인 .5이상으로 집중 타당성이 검증되어 측정하고자 하는 변수의 개념을 허용 가능한 수준으로 정확하게 측정하였다고 판단하였고, 내적일관성을 확보하였다. 그러므로 본 연구에 사용된 측정변수는 집중타당성이 있다고 판단하였다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            Squared correlations and AVEs of variables
          
          

        

        
          
            
              	
              	Economy
              	Convenience
              	Ease of use
              	Security
              	Perceived usefulness
              	Perceived enjoyment
              	Trust
              	Continuance intention to use
            

          
          
            	Economy
            	
              .746
            
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	Convenience
            	.634a
            	
              .715
            
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	Ease of use
            	.511
            	.560
            	
              .692
            
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	Security
            	.401
            	.445
            	.498
            	
              .548
            
            	
            	
            	
            	
          

          
            	Perceived usefulness
            	.183
            	.334
            	.332
            	.225
            	
              .667
            
            	
            	
            	
          

          
            	Perceived enjoyment
            	.523
            	.618
            	.594
            	.496
            	.312
            	
              .746
            
            	
            	
          

          
            	Trust
            	.453
            	.404
            	.401
            	.482
            	.217
            	.448
            	
              .592
            
            	
          

          
            	Continuance intention to use
            	.461
            	.420
            	.445
            	.445
            	.327
            	.479
            	.484
            	
              .586
            
          

        

        
          
            Note. Diagonal values in bold represent the AVE.
          

          
            a: Squared correlations of variables.
          

        

        

      

      
        4.3. 연구모형 검정
        본 연구는 중고 명품 거래 플랫폼의 속성과 지각된 유용성, 지각된 유희성, 신뢰와 지속사용의도의 영향관계를 파악하여, 본 연구의 가설을 통계적으로 검정하기 위해 구조방정식의 모형 검정을 실시하였다. 적합도 수치는 χ2/df = 2.031, RMR = .041, RMSEA = .059, GFI = .832, AGFI = .800, NFI = .912로 나타나 적합도 지수가 기준치를 충족해, 모형이 적합하다고 판단하여 구조방정식 모형을 통해 가설검정을 수행하였고 그 결과는 Table 3과 같다. 중고 명품 거래 플랫폼의 속성과 지각된 유용성의 관계에 대한 가설 1-1, 1-2, 1-3은 기각되었고 1-4는 채택되어 중고 명품 거래 플랫폼 속성 중 보안성만 지각된 유용성에 영향을 미치고 경제성, 편리성, 사용 용이성은 지각된 유용성에 영향을 미치지 않았다. 경제성이 지각된 유용성에 영향을 미치지 않는다는 결과는 플랫폼의 경제성이 지각된 유용성에 긍정적인 영향을 미친다고 한 Kim and Ahn(2018), 경제성이 소셜커머스 이용의 유희성과 유용성을 매개로 구매의도에 긍정적 영향을 미친다고 한 Kang and Moon(2016) 등의 연구 결과를 지지하지 않았다. 이는 중고 명품 거래 플랫폼에 대한 경제성이 중고 명품 거래 플랫폼을 유용하게 지각하는 데에 영향력을 행사하지 않는다는 의미로 대부분의 중고 명품 거래 플랫폼은 이미 경제성을 기반으로 발달된 시스템이므로 저렴하게 상품을 구매할 수 있는 플랫폼을 유용하게 생각하지는 않는다고 해석할 수 있다. 이는 상대적으로 명품 구매에 대한 부담을 느낄 수 있는 20, 30대의 반응이어서 의외의 결과라고 할 수 있지만, 자신의 행복을 위해서 과감히 소비하는 성향이 높고 중고 명품 거래 플랫폼으로부터 얻는 경제성을 당연하게 여기기 때문에 이러한 결과가 나온 것이라고 해석된다. 편리성이 지각된 유용성에 영향을 미치지 않는다는 결과는 인터넷 쇼핑몰의 편리성은 지각된 유용성에 긍정적인 영향을 미친다고 한 Park et al.(2005)과 중고 거래 앱의 편리성이 앱의 유용성에 긍정적인 영향을 미친다고 한 Gong et al.(2021)의 연구결과를 지지하지 않는 결과이다. 이와 같은 결과는 Park, Won and Ham(2005)의 연구는 인터넷 쇼핑몰이 현재처럼 정착되지 않아 편리성이 인터넷 쇼핑몰의 유용성에 영향을 미친 것이 아닌가 생각된다. 또한 본 연구에서의 편리성은 중고 명품 거래 플랫폼에서 구매와 중고 명품을 판매하는 다양한 방법이나 가격 비교의 편리함이어서 플랫폼을 유용하게 지각하는데 영향을 미치지 않았고 Gong et al.(2021)의 연구에서는 중고거래 앱의 주문의 간편성, 편리한 소비의 제공, 빠른 배송, 결제수단의 다양성 등이어서 다른 결과가 나타난 것으로 사료된다. 사용 용이성도 지각된 유용성에 정(+)의 영향을 미치지 않았는데 이는 모바일 쇼핑 연구와 VR 패션쇼핑채널 연구에서 사용 용이성이 지각된 유용성에 유의한 영향을 미친다고 한 Choi(2009)와 Hur et al.(2019)의 연구와 Lee and Kim(2021)의 숙박플랫폼 연구와 상이한 결과이다. 선행연구와 다른 결과가 나온 이유는 중고 명품 거래 플랫폼이 대부분의 사용자들이 쉽게 접근하고 어려움 없이 사용하고 있어 플랫폼의 사용 용이성이 유용성을 지각하는데 의미있는 영향력을 가지지 않기 때문인 것으로 보인다. 플랫폼 속성 중 보안성만 지각된 유용성에 영향을 미치는 것으로 나타났는데 이는 온라인 플랫폼과 같은 유통경로에서 소비자들이 불안감을 느낄 수 있는 보안성이 우수하다고 느낄 경우에 플랫폼이 유용하다고 지각하게 된다는 의미이며, Oh(2015)와 중고 거래앱의 보안성이 앱의 유용성에 긍정적인 영향을 미친다고 한 Gong et al.(2021)의 연구결과를 지지하는 결과이다. 보안성이란 거래와 지불, 거래 정보, 지불정보가 유츌되지 않을 것이라는 믿음을 가지는 것이므로 이러한 점에 대한 보안에 대해 안심할 수 있게 소통하는 전략이 필요함을 시사한다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            The results of hypothesis testing
          
          

        

        
          
            
              	Path
              	B
              	S.E.
              	C.R.
              	P
              	Results
            

          
          
            	H
            	Economy
            	→
            	Perceived
usefulness
            	−0.069
            	0.089
            	−0.771
            	0.441
            	Rejected
          

          
            	Convenience
            	0.15
            	0.077
            	1.941
            	0.052
            	Rejected
          

          
            	Ease of use
            	0.15
            	0.084
            	1.78
            	0.075
            	Rejected
          

          
            	Security
            	0.334
            	0.073
            	4.563
            	***
            	Accepted
          

          
            	H2
            	Economy
            	→
            	Perceived
enjoyment
            	0.404
            	0.055
            	7.406
            	***
            	Accepted
          

          
            	Convenience
            	0.283
            	0.047
            	6.014
            	***
            	Accepted
          

          
            	Ease of use
            	0.202
            	0.051
            	3.924
            	***
            	Accepted
          

          
            	Security
            	0.135
            	0.045
            	3.026
            	**
            	Accepted
          

          
            	H3
            	Perceived
usefulness
            	→
            	Trust
            	−0.035
            	0.04
            	−0.867
            	0.386
            	Rejected
          

          
            	H4
            	Perceived
enjoyment
            	0.803
            	0.029
            	7.795
            	***
            	Accepted
          

          
            	H5
            	Perceived
usefulness
            	→
            	Continuance
intention
            	0.382
            	0.04
            	9.485
            	***
            	Accepted
          

          
            	H6
            	Perceived
enjoyment
            	0.166
            	0.055
            	3.021
            	**
            	Accepted
          

          
            	H7
            	Trust
            	0.347
            	0.058
            	5.956
            	***
            	Accepted
          

          
            	χ2 = 725.091, df = 357, χ2/df = 2.031, RMR = 0.041, RMSEA = 0.059, GFI = 0.0832, AGFI = 0.800, NFI = 0.912
          

        

        
          
            *p < 0.1, **p < 0.05, ***p < 0.01
          

        

        

        중고 명품 거래 플랫폼의 속성과 지각된 유희성의 관계에 대한 가설 2-1, 가설 2-2, 가설 2-3, 가설 2-4는 모두 채택되었다. 이는 중고 명품 거래 플랫폼의 속성 중 경제성, 편리성, 사용 용이성, 보안성은 모두 지각된 유희성에 긍정적인 영향을 주는 요인이라는 의미이며 중고 명품 마케팅에서 중요한 요인임을 뜻한다. 이와 같은 결과는 지각된 사용용이성은 즐거움에 영향을 미친다고 한 Lee et al.(2011)의 연구 결과를 지지한다.

        지각된 유용성이 신뢰에 미치는 영향에 대한 가설3은 기각되었고, 지각된 유용성은 신뢰에 영향을 미치지 않는다는 결과는 Kim and Lee(2017)의 연구를 부분적으로 지지한다. 온라인에서 주로 비대면 서비스로 행해지는 중고 명품 거래 플랫폼은 유용하다고 느껴도 신뢰를 가지게 하는 데에 영향을 미치지 못한다는 것을 의미한다. 지각된 유희성이 신뢰에 미치는 영향에 대한 가설4는 채택되었다. 지각된 유희성은 신뢰에 영향을 미치는 것으로 나타났는데 이는 지각된 유희성은 신뢰에 영향을 미친다고 한 Pavlou(2003)의 전자상거래에 대한 연구 결과를 지지한다. 이상의 결과는 소비자들이 중고 명품 거래 플랫폼을 사용함에 있어 유용성보다는 즐거움, 흥미를 유발하는 플랫폼이 신뢰를 형성하는 데에 도움이 됨을 의미한다.

        지각된 유용성과 지속사용의도의 관계에 대한 가설 5는 채택되었으며 이러한 결과는 중고거래 앱에 대한 지각된 유용성은 지속적 사용의도에 정(+)의 영향을 미친다고 한 Gong et al.(2021)의 결과와 외식 배달 서비스 앱의 지각된 유용성은 사용의도에 긍정적인 영향을 준다고 한 Kim and Kim(2017)의 결과를 지지한다. 지각된 유희성과 지속사용의도의 관계에 대한 가설 6도 채택되었으며 이는 유희성이 지속사용의도에 영향을 미친다고 한 Lee et al.(2017)의 연구 결과를 지지한다. 중고 명품 거래 플랫폼에 대한 신뢰와 지속사용의도의 관계에 대하여 설정한 가설 7도 채택되었으며 이 같은 결과는 신뢰가 지속사용의도에 영향을 미친다고 한 Kim and Lee(2017)와 Cho and Ahn(2019)의 연구 결과를 지지하는 것이며 중고 명품 거래 플랫폼 이용자의 신뢰가 형성되면 지속적으로 이용하려는 행동의도를 형성하는 데 중요한 영향력을 가진다는 것을 시사한다. 이상의 연구 결과를 종합적으로 살펴보면 중고 거래 플랫폼에서 느끼는 유희성이나 즐거움이 플랫폼에 대한 신뢰를 형성하고 지속적으로 사용하고자하는 의도를 형성하는데 매우 중요한 역할을 하고 있음을 알 수 있고 경제성, 편리성, 사용 용이성, 보안성이 모두 이 유희성을 지각하게 하는 중요한 요인임이 밝혀졌다.

      

    

    

  
    
      5. 결 론
      본 연구는 중고 명품 거래 플랫폼에서 명품 제품을 구입한 경험이 있는 20-30대 소비자를 대상으로 최종 300부의 자료를 사용하여 중고 명품 거래 플랫폼의 속성 구성요인을 파악하고, 중고 명품 거래 플랫폼의 속성이 지각된 유용성, 지각된 유희성, 신뢰와 지속사용의도에 미치는 영향을 규명하였다. 본 연구의 결과 중고 명품 거래 플랫폼의 속성의 하위요인은 경제성, 편리성, 사용 용이성, 보안성으로 도출되었다. 중고 명품 거래 플랫폼의 속성과 지각된 유용성, 지각된 유희성, 신뢰, 지속사용의도에 대하여 인과관계의 구조모형의 적합도를 검증하고, 인과관계를 분석한 결과, 보안성은 지각된 유용성에 영향을 미쳤고, 경제성, 편리성, 사용 용이성은 지각된 유용성에 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이와 같은 결과는 중고 명품 거래 플랫폼이라는 성격 때문에 플랫폼이 제공하는 경제성이 플랫폼을 더 유용하게 생각하게 되지 않는 것으로 생각되며, 사용자들에게 많이 익숙해진 중고 거래 플랫폼의 사용용이성이나 플랫폼의 검색이나 가격비교가 주는 편리성이 플랫폼이 유용하다고 지각하는데 중요한 영향을 미치지 않는 것으로 해석된다. 중고 명품 거래 플랫폼이 제공하는 경제성이나 편리성, 사용 용이성의 중요성이 플랫폼의 유용성에 중요하게 작용하지 않는 대신 보안성은 플랫폼을 유용하게 여기는데 중요한 속성으로 나타나 결재서비스의 안전성, 개인정보가 유출되지 않게 하거나 거래기록이나 지불내역의 보장, 해킹방지서비스 등에 대해 안정하다고 느끼게 하는 것이 플랫폼이 유용하게 인식되는데 필요하다는 것을 알 수 있다. 중고 명품 거래 플랫폼의 속성이 지각된 유희성에 미치는 영향에 관해서는 경제성, 편리성, 사용 용이성, 보안성의 순으로 지각된 유희성에 모두 영향을 미치는 것으로 나타났다. 경제성이 유희성을 느끼게 하는데 가장 중요하게 영향을 미치고 그 다음은 편리성, 사용 용이성, 보안성의 순으로 중요하게 영향을 미쳤으므로 판매 수수료 가격을 낮게 책정하거나 할인행사를 진행하거나 제품의 가성비가 높다고 생각하게 해서 즐거움을 느끼게 하는 것이 중요하다는 것을 알 수 있다. 다음은 다양한 판매방식과 가격비교가 용이하도록 하는 것이 필요하고 구매와 거래 모두가 쉽고 상품을 찾기 편한 시스템이 되도록 하는 것이 필요하다. 플랫폼의 보안성은 유용성과 유희성을 느끼게 하는데 중요한 역할을 하기 때문에 정보 유출이나 거래상의 문제와 같은 보안 사고가 나지 않도록 주의해 보안성을 잘 유지하는 것이 필요함을 시사한다.

      지각된 유희성, 지각된 유용성이 신뢰에 미치는 영향에 대해서는 지각된 유희성은 신뢰에 영향을 미쳤으나 지각된 유용성은 신뢰에 영향을 미치지 않았다. 이는 플랫폼이 유용하게 느껴진다고 해서 더 신뢰하는 것이 아니라 유희성, 즉 즐거움을 제공하는 플랫폼이 신뢰 형성에 도움이 된다는 것을 의미한다. 마지막으로 신뢰, 지각된 유용성, 지각된 유희성이 지속사용의도에 미치는 영향에 대해서는 지각된 유용성, 신뢰, 지각된 유희성의 순으로 지속사용의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 플랫폼을 지속적으로 사용하고자 하는 의도에는 플랫폼에 대해 유용하다고 지각하는 것이 가장 중요한 요인으로 작용하고 신뢰도 그와 비슷한 정도로 중요하게 영향을 미친다는 점을 기억해야 할 것이다. 플랫폼에 대한 지각된 유희성이 플랫폼에 대한 신뢰와 지속 사용의도 모두에 긍정적인 영향을 미치기 때문에 플랫폼 속성과 더불어 플랫폼 사용이 흥미롭고 즐겁게 느껴지고 제공하는 콘텐츠가 다양하고 호기심을 자극해서 구매를 하지 않을 때에도 무료함을 줄일 수 있는 방안을 모색하는 것이 필요함을 시사한다. 중고 명품 거래 플랫폼의 경제성, 편리성, 사용 용이성은 플랫폼이 제공해야하는 당연한 속성으로 여겨져 플랫폼의 유용성 형성에는 중요하게 영향을 미치지 않지만 사용자가 플랫폼 사용에 즐거움을 느끼게 하는 데에 영향을 미치고 유희성이 신뢰와 지속사용의도를 형성하는데 중요한 영향을 미친다는 점을 고려하면 경제성, 편리성, 사용 용이성은 유희성을 매개로 신뢰와 지속사용의도에 영향을 미치는 중요한 속성이라고 하겠다. 또한 유희성이 신뢰에 매우 높은 영향력을 보이고 있고 신뢰가 지속사용의도에도 높은 영향력을 보인다는 점과 지속사용의도에 가장 높은 영향력을 보이는 플랫폼의 유용성은 보안성이 가장 중요한 영향을 미치는 속성이라는 점을 주목할 필요가 있다. 이는 중고 명품 거래 플랫폼의 속성을 소비자가 기대하는 수준으로 유지하기 위해 지속적으로 정비해야 하는 것이 중요하지만 마케팅 목표에 따라 소비자가 어떤 속성을 어떻게 지각하고 있는지를 파악하고 어떤 속성을 부각시켜야 할지에 대한 우선순위를 적절하게 정하는 것이 중요하다는 것을 시사한다.

      본 연구의 결과를 토대로 하여 도출된 학문적 시사점은 중고 명품 거래 플랫폼이 마케팅 도구로서 활발하게 활용되는 상황에서 중고 명품 거래 플랫폼의 속성을 파악하여 연구함으로써 중고 명품 거래 플랫폼의 속성과 지각된 유용성, 지각된 유희성, 신뢰와 지속사용의도 간 영향관계를 규명하여 중고 명품 거래 플랫폼의 속성 지각을 통한 유용성, 유희성, 신뢰, 지속사용의도까지 연결되는 중고 명품 플랫폼 활용에 관해 통합적으로 살펴보아 향후 연구의 구조적 체계화에 이바지한 점이다. 특히 유희성과 신뢰 간의 관계, 플랫폼의 경제성과 유희성 간의 관계가 중고 명품 거래 플랫폼에 대한 연구에서 매우 중요함을 밝혀냈다는 점에 학문적 의의가 있다.

      본 연구의 연구결과를 바탕으로 한 구체적인 실무적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 중고 명품 거래 플랫폼 사용에 대해 느끼는 용이성이 유용성에는 영향을 미치지 않았고 유희성 지각에 미치는 영향도 상대적으로 크지 않으므로 용이성보다는 유용성에도 중요한 영향력을 보이고 유희성에도 작지만 영향력을 미친 보안성을 강점으로 부각시켜 중고 명품 마케팅 활동을 진행하는 것이 효율적이라는 것을 밝혔다는 점이다. 둘째, 중고 명품 거래 플랫폼 지속사용의도를 증가시키기 위해 플랫폼의 속성을 통해 중고 명품 거래 플랫폼 이용자들의 유희성을 충족시키는 것이 중요함을 밝혀 마케팅 전략 수립에 도움이 되는 자료를 제공하였다. 중고 명품 거래 플랫폼 이용이 즐겁다는 느낌뿐만 아니라 서비스를 중개하는 업체와 중고 명품을 제공하는 업체에서는 이용자 기대를 충족시킬 수 있는 중고 명품과 보안성 수준을 상향시켜 유지함으로써 중고 명품 거래 플랫폼 이용에 대해 개인이 유용성을 지각하고 이러한 인식이 확산될 수 있도록 노력을 기울여야 함을 제시했다. 셋째, 중고 명품 거래 플랫폼의 성장에 따라 현재의 다양한 플랫폼을 바탕으로 새로운 중고 명품 거래 플랫폼이 등장하고 있고 앞으로도 많은 플랫폼이 등장할 것으로 예상되는데 본 연구의 결과는 다양한 중고 명품 거래 플랫폼 개발자에게 활용될 수 있는 기초자료를 제공하고 있다고 사료된다. 또한 본 연구를 통해 서비스 이용자들의 지속이용의도를 증가시킬 수 있는 전략적 도구로서 중고 명품 거래 플랫폼의 가치를 인식시키고 소비자들의 극대화 시킬 수 있는 시사점을 제시함으로써 실무적인 측면에서 유용하게 활용할 수 있을 것이다.

      본 연구에서는 중고 명품 거래 플랫폼을 통해 중고 명품을 구입한 경험이 있는 소비자만을 대상으로 조사를 실시하였으므로, 전체 소비자들에게 연구 결과를 일반화하는데 주의가 필요하다. 특히 중고 럭셔리 플랫폼의 주사용자인 20, 30대만을 대상으로 조사를 실시하여 소비자 파악에 제한적인 면이 있다고 할 수 있어 향후 연구에서는 다양한 연령층을 포함하여 연구하는 것이 필요하다고 하겠다. 또한 향후 연구를 진행할 때 중고 명품 플랫폼 속성과 신뢰, 사용의도 간 관계에서 관여도나 연령, 성별과 같은 소비자 특성의 조절효과를 살펴보는 연구가 실시된다면 보다 풍부한 해석이 가능하고 목표 소비자층을 확정하고 그에 맞는 마케팅 전략을 전개하는데 도움이 될 수 있는 결과 도출이 가능할 것이다. 또한 중고 명품 거래 플랫폼을 통한 거래에서 중고 명품을 구매하는 경우와 중고제품을 판매하는 경우로 나누어 중고 명품거래 플랫폼 속성과 신뢰, 지속사용의도 간 관계에 대한 영향관계를 살펴보면 의미 있는 결과가 도출될 수 있을 것으로 생각된다.
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