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            초록
          
        

        
          This study examines the impact of hot (based on emotions) and cold (based on object-relevant beliefs) relationship quality, as perceived by fashion consumers on recommerce platforms, mediated by consumer trust and commitment, on their intention to use the platform. Focusing on the quality of the relationship between consumers and recommerce platforms in the context of fashion product transactions, this study empirically investigates the mediating role of trust and commitment in influencing platform usage intention. Additionally, it verifies the moderating effect of relationship duration based on the length of platform usage. A survey was conducted with 288 adult men and women in their 20s and 30s. The collected data were analyzed using SPSS 27.0 for descriptive statistics, frequency analysis, and reliability analysis. To test the research hypotheses, AMOS 27.0 was used for confirmatory factor analysis, structural equation modeling, and multi-group analysis. The findings indicate that the more positive the consumers’ cognitive relationship quality, based on the performance and evaluation of the company or brand, the higher their trust in and commitment to the platform, which, in turn, positively influences their intention to use the platform. Similarly, regarding emotional relationship quality, which relates to consumers’ emotional connection, intimacy, or bond with the recommerce platform, a higher perception of emotional relationship quality leads to greater trust and commitment, which positively affects platform usage intention. Furthermore, the study confirms that the effects of cognitive and emotional relationship quality on trust and commitment vary depending on the duration of the consumer–platform relationship.
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      1. 서 론
      환경문제에 대한 위기의식으로 친환경적인 소비가 선택이 아닌 필수인 시대가 되면서 순환경제(circular economy)가 주목받고 있다. 순환경제는 자원채취, 대량생산, 폐기 중심의 선형적 경제가 아닌 순환구조를 가진 모델로, 폐기물을 재활용하여 자원의 소비를 줄이고 환경오염을 최소화하는 경제 모델을 의미한다(Stahel, 2016). 순환경제의 실천적 방법으로 다양한 형태의 서비스가 이용되고 있으며 패션산업에서는 특히 리커머스(recommerce)에 활용도가 집중되어 있다(Park & Armstrong, 2019). 리커머스는 재판매, 중고거래를 의미하는데 순환경제로의 전환에 있어 그 중심에 있는 패션산업에서 리커머스는 순환 패션 시스템 구축의 주요 비즈니스 모델로 떠오르고 있다.

      국내 중고거래 시장은 호황을 맞고 있는데, 2008년 4조원이었던 국내 시장 규모는 2021년 24조까지 성장한데 이어 2025년에는 43조 원을 넘어설 것으로 예상된다(Lee, 2024). C2C(customer to customer) 맥락에서 기존의 중고거래 시장은 온라인 플랫폼으로 전환되면서 리커머스 산업이 빠르게 발전하고 있다(Ting & Ahn, 2023). 중고거래 시장이 활성화된 배경으로 리커머스 플랫폼의 전문화와 중고거래에 대한 인식변화가 대표적인 이유로 손꼽힌다. 2024년 8월 기준 리커머스 플랫폼 앱 설치자 수는 3378만명으로 국내 스마트폰 사용자 10명 중 6명 이상이 리커머스 플랫폼 앱을 이용하고 있다(Lee, 2024). 리커머스 플랫폼 사용자의 50% 이상이 구매와 판매에 동시에 참여하고 있어 중고거래가 단순한 일회성 거래가 아닌 지속적인 거래방식으로 평가된다(Hwang, 2024). 국내 리커머스 플랫폼으로는 중고나라를 비롯하여 당근마켓, 번개장터가 대표적인데, 플랫폼별로 제품 카테고리나 제품유형이 특화되어 있어 소비자들에 따라 선호도에 차이가 있으며 주로 이용하는 플랫폼도 다르게 나타난다. 또한 20-30대 소비자를 중심으로 환경보호와 같은 가치소비에 대한 인식과 사용하는데 문제가 없다면 새 제품이 아니어도 상관없다는 합리적인 소비문화가 확산되면서 리커머스 플랫폼은 앞으로도 꾸준한 성장세를 보여줄 것으로 전망된다(Lee, 2021). 

      이와 같이 순환패션의 실천방안으로 리커머스 산업이 주목받고 있으며 리커머스 시장이 플랫폼을 중심으로 활성화되면서 리커머스 플랫폼에 대한 연구의 필요성이 지속적으로 제기되고 있다. 패션 리커머스와 관련된 선행연구에서는 리커머스 플랫폼보다는 주로 리커머스에 초점을 맞추어 중고거래 동기와 인식변화, 중고거래를 통한 혜택 및 가치에 대한 연구가 이루어지고 있다(Choo & Park, 2013; Hur, 2020; Kim & Lee, 2022; Padmavathy et al., 2019; Turunen & Pöyry, 2019). 선행연구에 따르면, 소비자들은 패션제품 리커머스를 통해 주로 경제적 가치, 사회공헌적 가치, 쾌락적 가치 등을 추구하며 각각의 가치의 지각 정도가 소비자 마다 다르게 나타났으며 이러한 가치나 혜택은 참여 의도나 구매행동에 다른 영향을 주는 것으로 확인되었다. 패션제품의 중고거래 형태나 유통구조의 변화를 고려하여 패션 리커머스 플랫폼에 초점을 맞추어 플랫폼 활용에 대한 소비자 인식 연구가 필요하다.

      이에 본 연구에서는 리커머스 플랫폼에서 소비자가 지각하는 인지적, 감정적 관계품질이 소비자 신뢰와 몰입을 매개하여 플랫폼 사용의도에 미치는 영향을 확인하는 것을 목적으로 한다. 특히 리커머스 플랫폼을 활용한 패션 제품 거래 상황에서 주요 고객으로 주목받고 있는 20-30대 소비자가 지각하는 리커머스 플랫폼과의 관계품질에 초점을 맞추어 신뢰와 몰입을 매개하여 플랫폼 사용의도에 미치는 영향을 실증적으로 파악하고자 한다. 또한 소비자가 기업과 형성한 관계의 기간은 거래 과정에 대한 소비자 참여를 강화시키고 이를 통해 형성된 만족은 품질에 대한 고객 인식에 영향을 미치므로(Fornell et al., 1996) 플랫폼 관계기간에 따른 소비자 인식이 다를 것이라 예상하여 플랫폼 사용의도에 대한 관계기간의 조절효과를 확인하고자 한다. 본 연구는 리커머스를 통해 지각하는 소비자 인식에서 나아가 리커머스 산업에서 중요한 리커머스 플랫폼 관점에서의 접근 방향을 제시함으로써 리커머스 플랫폼의 지속적인 성장을 위한 방향성 제시에 중요한 시사점을 제공하고자 한다.

    

    

  
    
      2. 이론적 배경 및 가설도출
      
        2.1. 리커머스 플랫폼
        지속가능한 소비에 대한 관심이 증가함에 따라 중고제품을 사고파는 리커머스가 중요한 비즈니스 모델로 주목받고 있다(Ahn & Kwon, 2022). 리커머스는 재판매, 중고거래를 의미하며 개인이나 기업이 중고제품을 사고파는 C2C 비즈니스 모델이다(Tang & Chen, 2022). 리커머스 플랫폼은 중고 물품을 매매, 교환, 나눔 할 수 있도록 구축된 네트워크 시스템으로 판매사업자를 통하지 않고 거래가 가능하기 때문에 제약없이 제품을 거래할 수 있는 특징이 있다(Lee et al., 2022). 전자제품을 비롯한 패션제품, 가구, 책 등 다양하고 광범위한 제품들의 거래가 이루어지는 리커머스 플랫폼은 중고거래를 용이하게 하여 제품 수명주기를 연장함으로써 지속가능성을 높이는 역할을 한다. 리커머스 플랫폼은 수요와 공급을 연결시키는 중개자 역할을 통해 넓은 범위로 흩어져 있는 판매자와 구매자의 시장참여를 도와주고 다수의 판매자들의 건전한 경쟁을 촉진하여 구매자에게 차별화된 재화나 서비스를 제공받을 수 있게 한다(Lee, 2021). 리커머스 플랫폼들은 각기 다른 특색으로 차별점을 강조하면서 경쟁하고 있는데, 플랫폼마다 주거래 제품 유형이 특화되어 있거나 플랫폼만의 개성이 있어 소비자에 따라 선호 플랫폼이 다르게 나타난다(Lee, 2024). 대표적인 리커머스 플랫폼인 당근마켓은 ‘소통’을, 중고나라는 ‘안전’을, 번개장터는 ‘MZ’를 내세워 플랫폼 자체를 브랜드화하고 있다(Joo, 2024). 또한 전문화된 기술을 통해 거래 편의성은 높이고 중고거래 과정에서 일어날 수 있는 사기 등과 같은 위협요인은 최소화하면서 중고거래의 즐거움을 강화한 서비스 제공을 통해 소비자들의 관심을 모으고 있다(Hwang, 2024). 온라인 기반의 리커머스 플랫폼을 중심으로 리커머스 시장이 활성화되고 있으며 플랫폼 기반 모바일 앱의 등장과 지역 기반 직거래 방식의 도입으로 리커머스 시장이 확대되었다(Lee et al., 2022).

      

      
        2.2. 신뢰-몰입 이론(Trust-commitment theory)
        리커머스 플랫폼은 온라인 환경에서 거래가 이루어지는 특성으로 인해 소비자와의 관계형성에 한계가 있다. 다른 온라인 리테일러와 마찬가지로 온라인 상에서 제품 판매가 이루어지므로 소비자가 플랫폼을 얼마나 신뢰하는지, 그리고 플랫폼과 어느 정도의 유대감을 형성할 수 있는지가 소비자의 플랫폼 사용에 영향을 미치는 중요한 문제라고 할 수 있다. 따라서 본 연구에서는 리커머스 플랫폼에 대해 소비자가 지각하는 신뢰의 측면에서 신뢰-몰입 이론을 기반으로 리커머스 플랫폼에 대한 소비자 신뢰와 사용의도를 확인하고자 한다.

        신뢰-몰입 이론은 장기교환 이론을 근거한 교환 대상 간에 장기적인 관계로의 발전을 설명하는 이론이다(Li et al., 2006). 신뢰-몰입 이론에 의하면, 장기적인 관계를 구축하고 유지하는데 있어 신뢰와 몰입이 핵심 동인으로 기업이 소비자에게 효과적으로 미케팅을 실행하고 지속적인 관계 유지를 위해서는 소비자의 신뢰와 몰입이 핵심적이다(Morgan & Hunt, 1994). 신뢰는 상대방이 약속이나 요구 사항에 대해 충실히 이행할 것이라는 기대 혹은 예측을 의미하며, 불확실한 상황에서 선택과 결정을 내릴 때 상대를 믿고 의지하는 태도를 의미한다(McKnight et al., 2002). 몰입은 장기적인 관점에서 이익을 위해 관계를 유지하려는 의지로, 신뢰보다 관계품질 측면을 더욱 강조하는 개념이다. Morgan과 Hunt(1994)는 소비자가 기업에 대한 지속적인 신뢰를 유지함으로써 몰입이 형성된다고 설명하였으며, 신뢰가 몰입에 영향을 미치는 요인임은 선행연구를 통해 확인된 바 있다(Mukherjee & Nath, 2007). 따라서 리커머스 플랫폼에 대한 소비자 신뢰는 몰입에 영향을 미칠 것이라 예상하고 다음과 같은 가설을 설정하였다.

        가설1: 소비자 신뢰는 몰입에 정적인 영향을 미칠 것이다.

        신뢰와 몰입은 소비자 행동에 영향을 미치는 주요 요인으로 구매의도, 관계 지속 의도, 구전 의도 등의 소비자 행동의도에 정적인 영향을 미치는 선행요인임을 많은 선행연구를 통해 검증되어 왔다(Morgan & Hunt, 1994, Mukherjee & Nath, 2007). 플랫폼과 같은 온라인 환경에서 이루어지는 거래는 오프라인보다 상대에 대한 불확실성을 높게 지각하므로 거래가 이루어지기 위해서는 신뢰가 중요한 요인으로 평가되며(Song, 2020) C2C 플랫폼에서의 신뢰는 제품 판매자와 구매자에 대한 신뢰뿐만 아니라 플랫폼 사업자에 대한 신뢰를 기본으로 한다(Lee, 2021). 소비자는 시장의 불확실성과 복잡성이 높은 환경에서 거래 의사결정을 내리는데 신뢰를 기반으로 한다(Culnan & Bies, 2003). 신뢰는 플랫폼 거래 환경에서 경제적 비용 뿐만 아니라 불확실성, 위험, 복잡성과 같은 인지적 거래비용 또한 줄여 줌으로써 소비자의 만족도를 높이고 소비자 행동에 긍정적인 영향을 미치는데 기여한다(Zak & Knack, 2001). Mukherjee and Nath(2007)는 이커머스 환경에서 해당 이커머스와 소비자의 관계품질이 신뢰와 몰입을 매개하여 이커머스 이용의도에 영향을 미침을 실증적으로 검증하였다. 따라서 리커머스 플랫폼에 대한 소비자 신뢰와 몰입이 플랫폼 사용의도에 영향을 미칠 것이라 예상하였다.

        가설2: 소비자 신뢰는 플랫폼 사용의도에 정적인 영향을 미칠 것이다.

        가설3: 소비자 몰입은 플랫폼 사용의도에 정적인 영향을 미칠 것이다.

      

      
        2.3. 관계품질: 인지적(cold), 감정적(hot) 관계품질
        관계품질은 특정 서비스가 소비자와의 관계를 얼마나 중요하게 여기는지에 대한 소비자 인식을 의미하는데, Mukherjeea and Nath(2007)에 따르면 관계품질은 신뢰와 몰입의 주요 선행요인으로 소비자와의 관계뿐만 아니라 상호작용의 결과로서 야기되는 유대관계의 정도를 의미한다(Smit et al, 2007). 

        Nyffenegger et al.(2015)은 관계품질을 관계의 본질적인 측면에 집중하여 인지적 관계와 감정적 관계로 구분하였다. 인지적 관계품질(cold relationship quality: Cold RQ)은 신뢰와 만족을 기반으로 한 관계의 질적 측면으로, 고객의 평가와 신념에 기초한다. 인지적 관계품질은 브랜드 성과 및 관련된 평가적 판단으로 형성된 대상 관련 신념으로 정의되며, 고객이 브랜드나 리테일러를 믿고 신뢰하는 정도를 반영한다(Nyffenegger et al., 2015). 이러한 인지적 관계품질은 브랜드 성과에 대한 확신과 안정성을 특징으로 하며, 고객이 브랜드나 리테일러를 지속적으로 이용할 가능성에 긍정적인 영향을 미친다(Kim, 2019). 관계마케팅에서 인지적 관계품질은 장기적인 관계 유지에 핵심적인 역할을 하며, 브랜드와 고객 간의 신뢰와 만족이 높은 관계를 유지하도록 돕는다. 반면에 감정적 관계품질(hot relationship quality: Hot RQ)은 고객의 유대감과 정서적 연결을 중심으로 한 관계의 질적 측면으로, 대상에 대한 긍정적 감정과 친밀감의 깊이와 강도로 정의된다(Nyffenegger et al., 2015). 감정적 관계품질은 열정, 친밀감, 몰입으로 구성되며, 브랜드와의 정서적 자산과 고객의 감정적 애착을 반영한다. 이는 브랜드에 대한 고객의 긍정적 감정과 유대를 기반으로 하며, 고객이 브랜드와 정서적으로 연결되었다고 느끼도록 한다. 고객은 감정적 상호작용을 통해 자신의 정체성을 표현하고, 삶에 의미를 부여받으며, 대상에 대한 친근감과 애착을 형성한다. 이러한 감정적 관계품질은 브랜드나 리테일러와의 정서적 유대를 강화하여 관계의 본질적 가치를 높인다(Pawle & Cooper, 2006). 감정적 관계는 고객이 브랜드를 단순히 소비 대상으로 인식하는 것을 넘어 정서적으로 중요한 존재로 느끼게 하며, 이는 관계의 밀접성과 지속성을 크게 향상시키는 중요한 요소로 작용한다.

        따라서 관계품질은 리커머스 플랫폼의 신뢰와 몰입에 영향을 미칠 것이라 예상하고 다음과 같은 가설을 설정하였다.

        가설4: 인지적 관계품질은 신뢰에 정적인 영향을 미칠 것이다.

        가설5: 인지적 관계품질은 몰입에 정적인 영향을 미칠 것이다.

        가설6: 감정적 관계품질은 신뢰에 정적인 영향을 미칠 것이다.

        가설7: 감정적 관계품질은 몰입에 정적인 영향을 미칠 것이다.

      

      
        2.4. 관계기간의 조절효과
        소비자가 기업과 형성한 관계기간이 길수록 기업으로부터 제공받는 혜택과 가치가 많아지고 이를 통해 소비자는 기업과의 관계에 대해 보다 신뢰하고 몰입하게 된다(Chonko et al., 2020). Fornell et al.(1992)은 소비자와 거래하는 시간이 증가할수록 서비스 과정에 대한 소비자의 참여를 강화 시킴으로써 고객만족에 영향을 미치게 되어 시간이 흐를수록 기업이 제공하는 서비스에 긍정적인 영향을 미친다고 주장하였다. 소비자가 기업과 형성하는 관계기간이 늘어나는 것은 소비자가 기업과의 거래관계를 유지하기위한 욕구를 의미하므로 관계의 시간이 늘어남에 따라 기업에 대한 고객의 신뢰와 몰입이 증가하므로 관계기간은 소비자들이 보이는 소비태도와 관련된다(Gundlach et al., 1995). 즉 관계를 지속하는 시간적 특성은 소비자가 드러내는 몰입의 중심적 요인으로 소비자 행동의 일관성에 근거한 안정적이고 장기적인 관계를 의미한다(Gundlach et al., 1995). 지속적인 사용을 통해 서비스 기업과 오랜 기간 동안 지속적인 관계를 맺고 혜택을 받은 소비자들은 상호 호혜주의 원칙에 따라 서비스 기업에 대해 신뢰와 몰입을 보이며 도덕적 의무감으로 인해 기업에 대해 충성도, 참여, 협조와 같은 자발적 행동을 보이게 된다(Jeon, 2018). 선행연구에서 살펴본 바와 같이, 소비자와 기업이 형성한 관계기간은 소비자의 기업에 대한 기대감과 안정적인 관계를 유지하고자 하는 욕구에 영향을 미치므로 리커머스 플랫폼 사용 소비자들이 지각하는 관계품질과 플랫폼 지속사용의도에 영향을 미칠 것이라 예상하여 다음과 같은 가설을 설정하였다.

        가설8: 리커머스 플랫폼 관계기간에 따라 관계품질이 신뢰와 몰입을 매개하여 플랫폼 사용의도에 미치는 영향력이 다르게 나타날 것이다.

      

    

    

  
    
      3. 연구방법
      
        3.1. 측정도구
        리커머스 플랫폼에서 소비자가 지각하는 인지적, 감정적 관계품질이 신뢰와 몰입을 매개하여 플랫폼 사용의도에 미치는 영향을 확인하기 위해 선행연구를 기반으로 본 연구의 맥락에 맞게 수정한 측정도구를 사용하였다. 설문지는 리커머스 플랫폼 사용 경험과 거래 패션상품 유형, 거래한 리커머스 플랫폼에 대한 인지적 관계품질과 감정적 관계품질, 소비자 신뢰, 몰입, 플랫폼 사용의도에 대한 문항과 인구통계학적 특성에 대한 문항으로 구성하였다. 

        리커머스 플랫폼에 대한 관계품질은 Nyffenegger et al.(2015)의 연구를 참고하여 수정보완한 인지적 관계품질 3개 문항과 감정적 관계품질 3문항을 사용하였다. 매개변수로 사용된 소비자 신뢰 3문항과 몰입 2문항은 Mukherjee and Nath(2007)의 연구를 참고하여 본 연구의 맥락에 맞게 수정하여 문항을 구성하였다. 마지막으로 플랫폼 사용의도는 Mukherjee and Nath(2007)의 연구에서 사용된 척도를 참고하여 3문항을 구성하였다. 설문에 사용된 모든 문항은 5점 리커트 척도 (1점: 전혀 그렇지 않다, 5점: 매우 그렇다)를 사용하여 측정되었다.

      

      
        3.2. 자료수집 및 분석
        본 연구는 리커머스 플랫폼을 이용하여 패션제품 거래경험이 있는 소비자를 대상으로 데이터를 수집하였다. 국내 리서치 전문업체를 통해 온라인 설문방식으로 진행하였으며 2023년 패션분야 중고거래 플랫폼 사용자의 약 78%가 20-30대로 조사된 것을 고려하여(Kang & Park, 2024) 연구 참여 대상을 20-30대 성인 남녀로 제한하였다. 설문조사 기간은 2024년 11월 13일에서 11월 17일까지 약 5일간 시행되었으며, 응답에는 약 10분 정도 소요되었다. 총 300명의 데이터를 수집되었으며 수집된 데이터 중 불성실한 응답을 제외한 총 288명의 자료를 최종분석에 사용하였다. 설문 시작에 앞서 최근 6개월이내 리커머스 플랫폼 사용경험 여부에 대한 질문을 통해 참여자를 선별하였다. 설문에 참여한 대상자들은 리서치 회사로부터 설문 링크를 받아 직접 접속하여 설문조사에 응답하였으며, 해당 연령대에 속하지 않거나 6개월 이내 중고거래 플랫폼을 이용하여 패션 제품 거래 경험이 없는 경우 설문이 종료되도록 설정하였다. 본 연구에서는 회상에 의한 자기보고 방식(retrospective self-reports)을 사용하여 데이터를 수집하였는데, 이는 응답자의 과거 경험이나 지식에 기반하여 기억을 통한 인지적, 정서적 반응 및 행동을 조사하는 데이터 수집 방법이다(Wu & Kim, 2024). 회상에 의한 자기보고 방식은 대상자의 주관적인 응답이 수집되는 제한점이 있으나 반응이나 태도를 야기하는 원인과 관계적 측면을 연구하는데 있어 합리적인 조사방법으로 평가된다(Metts et al., 1991). 설문에 앞서 참여자에게 패션제품을 리커머스 플랫폼을 이용하여 거래하는 상황을 제시하였다. 참여자들에게 최근 패션제품 중고거래 경험을 떠올리게 한 다음 그 당시 사용한 리커머스 플랫폼을 대상으로 제시된 질문에 응답하도록 요청하였다. 중고거래 상황을 보다 구체적으로 떠올리게 하기 위해 이용한 리커머스 플랫폼, 거래한 패션제품 유형, 색상과 사이즈, 판매 혹은 구매상황, 거래조건 등에 대한 질문에 응답하도록 하였다. 이용한 리커머스 플랫폼으로는 당근마켓이 149명(52%)로 가장 높은 비율로 나타났으며, 중고나라 69명(24%), 번개장터 55명(19%), 기타 15명(5%)으로 확인되었다. 기타 플랫폼으로는 세컨웨어, 옥션 중고장터, 후르츠 패밀리 등이 언급되었다. 본 연구의 수집된 데이터는 SPSS27.0을 사용하여 기술통계를 비롯한 빈도분석 및 신뢰도 분석을 실시하였으며, 연구가설 검증을 위해 AMOS27.0을 사용하여 확인적 요인분석, 구조방정식 모형분석, 다집단 비교분석을 실시하였다.

        분석에 사용된 표본의 인구통계학적 특성은 다음과 같다. 남성이 143명(49.7%), 여성이 145명(50.3%)으로 거의 비슷한 비율로 나타났으며, 연령대는 20대와 30대의 인원이 각각 144명으로 동일한 비중을 보였다. 학력은 대학교 졸업이 227명(78.8%)으로 가장 높은 비중을 차지하였으며, 대학교 재학 32명(11.1%), 대학원 재학 이상 18명(6.6%), 고등학교 졸업 이하 11명(3.8%)으로 나타났다. 직업은 사무직이 166명(57.6%)으로 가장 많았으며 학생이 52명(18.1%), 전업 주부 28명(9.7%), 서비스업 21명(7.3%), 기타 18명(6.3%) 순으로 나타났다. 표본의 월평균 가계소득은 500만원 이상 114명(39.6%)으로 가장 많았으며 300만원 이상-400만원 미만 75명(26.0%), 200만원 미만 51명(17.7%), 400만원 이상-500만원 미만 30명(10.4%), 200만원 이상-300만원 미만 18명(6.3%) 순으로 확인되었다.

      

    

    

  
    
      4. 연구결과 및 논의
      
        4.1. 측정문항의 신뢰도 및 타당도 분석
        본 연구에서 사용한 측정도구의 신뢰도와 타당도를 검증하기 위하여 확인적 요인분석을 실시하였다. 요인분석 결과 측정항목의 요인 부하량(factor loadings)이 0.723~0.921로 유의하게 나타났으며, 측정모형의 적합도는 χ²=150.145, df=60, p= 0.000, normed χ²=2.502, CFI=.942, TLI=.911, NFI=.906, RMSEA =.072로 모형 적합성 지수 역시 만족스러운 수준으로 확인되었다. 측정 문항의 내적일관성 확인을 위하여 신뢰도 검사를 시행하였으며 모든 요인의 Cronbach’s α 값이 0.70이상으로 나타나 신뢰성이 확보되었다. 평균분산추출(Average Variance Extract, AVE) 값은 0.629~0.712, 종합신뢰도(Composite Reliability, CR) 값은 0.728~0.902로 확인되어 측정문항의 구성개념에 대한 수렴타당성을 확보하였다. 확인적 요인분석 결과는 <Table 1>과 같다. 다음으로 요인 간 판별타당도를 확인하기 위하여 상관계수 제곱값과 AVE값을 비교한 결과, <Table 2>와 같이 각 요인 간 상관계수 제곱값이 AVE값 보다 작은 것으로 확인되어 요인 간 판별타당성이 확보되었다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            The result of confirmatory factor analysis
          
          

        

        
          
            
              	Construct
              	Items
              	Standardized Factor Loadings
              	Cronbach’s α
              	AVE
              	CR
            

          
          
            	Cold relationship quality
            	I am completely satisfied with this recommerce platform.
            	.840
            	.832
            	.665
            	.827
          

          
            	I rely on this recommerce platform.
            	.831
          

          
            	This recommerce platform is safe.
            	.753
          

          
            	Hot relationship quality
            	I feel emotionally attached to this recommerce platform.
            	.825
            	.812
            	.629
            	.782
          

          
            	I feel strongly connected to this recommerce platform.
            	.783
          

          
            	There are times when I long to use this recommerce platform.
            	.723
          

          
            	Trust
            	I trust this platform as a safe medium for transaction and purchase.
            	.861
            	.913
            	.702
            	.902
          

          
            	I trust the system providing this platform.
            	.843
          

          
            	The information provided by this platform can be counted on.
            	.875
          

          
            	Commitment
            	I feel a strong connection to this platform I use for recommerce.
            	.897
            	.804
            	.675
            	.728
          

          
            	I have a long-standing association with this platform, which I use for recommerce.
            	.792
          

          
            	Platform usage intention
            	Given the opportunity, I intend to purchase products on this recommerce platform.
            	.921
            	.909
            	.712
            	.898
          

          
            	Given the chance, I would consider purchasing products on this recommerce platform in the future.
            	.885
          

          
            	It is likely that I will purchase products on this recommerce platform in the near future.
            	.862
          

        

        

        
          Table 2. 
				
          

          
            The squared correlations and AVE of variables
          
          

        

        
          
            
              	Factor
              	Cold RQ
              	Hot RQ
              	Trust
              	Commitment
              	Usage intention
            

          
          
            	Cold RQ
            	.665a
            	
            	
            	
            	
          

          
            	Hot RQ
            	.426b
            	.629
            	
            	
            	
          

          
            	Trust
            	.385
            	.523
            	.702
            	
            	
          

          
            	Commitment
            	.512
            	.581
            	.623
            	.675
            	
          

          
            	Usage intention
            	.342
            	.446
            	.571
            	.592
            	.712
          

        

        
          
            a: Average Variance Extracted (AVE) for constructs are displayed on the diagonal
          

          
            b: Numbers below diagonal are squared correlation estimates of two variables
          

        

        

      

      
        4.2. 가설 검증
        가설검증을 위하여 구조방정식 모형을 사용하여 리커머스 플랫폼에서 소비자가 지각하는 인지적, 감정적 관계품질이 신뢰와 몰입을 매개하여 플랫폼 사용의도에 미치는 영향력을 확인하였다. 분석 결과, χ2=110.305, df:49, p=0.000, normed χ² =2.251, GFI=.921, CFI=.964, NFI=.938, TLI=.952, RMSEA=.078로 구조방정식 모형의 적합도 지수가 만족스럽게 나타났으며, 가설검증을 위한 분석결과는 Fig. 1과 같다.

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            The result of structure equation model.
          
          

          

        

        인지적 관계품질이 신뢰(β=.362, p<.001), 몰입(β=.315, p<.001)에 미치는 영향력이 유의하게 나타나 인지적 관계품질은 신뢰와 몰입에 긍정적인 영향을 미치는 것을 확인하였다. 소비자의 인지적 관계품질 즉 기업이나 브랜드 성과와 평가를 기반으로 형성된 소비자 인식이 긍정적일수록 플랫폼에 대한 신뢰와 몰입이 높은 것을 알 수 있다. 따라서 가설4와 가설5가 지지되었다. 감정적 관계품질이 신뢰(β=.303, p<.001), 몰입(β=.281, p<.001)에 미치는 영향력 또한 유의하게 나타나 감정적 관계품질은 신뢰와 몰입에 긍정적인 영향을 주는 것으로 확인되었다. 리커머스 플랫폼과의 친밀감이나 유대감과 같은 정서적 연결성과 관련된 소비자의 감정적 관계품질을 높게 지각할수록 플랫폼에 대한 신뢰와 몰입이 높게 형성됨을 알 수 있다. 이에 가설6과 가설7이 지지되었다. 인지적 관계품질과 감정적 관계품질은 플랫폼에 대한 신뢰와 몰입에 모두 영향을 미치지만 정도의 차이를 확인할 수 있었다. 감정적 관계품질보다 인지적 관계품질이 신뢰와 몰입이 미치는 영향이 더 높은 것으로 나타났는데, 이는 리커머스 플랫폼을 사용하여 중고거래를 하는 소비자들은 중고거래 시 플랫폼에 대한 정서적인 관계성과 같은 주관적인 요인보다 플랫폼 성과와 같은 객관적인 요인을 통해 플랫폼에 대한 신뢰와 몰입을 형성하는 영향력이 더 높다는 것을 알 수 있다.

        다음으로 신뢰-몰입 이론의 기본 변수인 신뢰와 몰입이 플랫폼 사용 의도에 미치는 영향력을 살펴보았으며, 소비자 신뢰가 몰입에 미치는 영향을 함께 검증하였다. 분석 결과, 신뢰가 몰입에 미치는 영향(β=.190, p<.05)이 유의한 것으로 나타나 선행연구와 일치하는 결과를 보였다(Morgan & Hunt, 1994; Mukherjee & Nath, 2007). 신뢰(β=.602, p<.001)와 몰입(β=.553, p<.001)이 플랫폼 사용의도에 미치는 영향 역시 유의하게 나타나 리커머스 플랫폼에 대해 신뢰와 몰입을 인식하게 되면 플랫폼을 사용하고자 하는 의도 역시 높아짐을 확인하였다. 따라서 가설1, 가설2, 가설3이 지지되었다. 신뢰와 몰입의 매개효과 유의성을 검증하기 위해 독립변수가 종속변수에 미치는 영향을 매개하는 매개변수의 간접효과의 유의성을 확인하는 Sobel test를 추가로 실시하였다(Sobel, 1982). 인지적 관계품질(z=4.23, p<.001)과 감정적 관계품질(z=3.75, p<.001)이 신뢰를 매개하여 플랫폼 사용의도에 미치는 영향이 유의한 것으로 확인되었으며, 몰입의 매개효과 또한 유의하여 인지적 관계품질(z=3.52, p<.001)과 감정적 관계품질(z=3.26, p<.001)이 몰입을 경유하여 플랫폼 사용의도에 영향을 미치는 것으로 확인되었다.

      

      
        4.3. 조절효과 검증
        리커머스 플랫폼과의 관계기간에 따른 조절효과를 확인하기 위해 다집단 분석을 실시하였다. 설문응답에 사용된 리커머스 플랫폼을 기준으로 해당 리커머스 플랫폼을 이용한 중고거래 참여기간을 조사하였다. 참여기간은 (1)1년 미만, (2)1-5년, (3)5-10년, (4)10-15년, (5)15년 이상으로 나누어 선택하도록 하였고, 대략 10년 정도에 해당되는 중위수 3.68을 기준으로 관계기간이 긴 집단(n=161)과 짧은 집단(n=127)으로 구분하였다. 경로계수 비교에 앞서 집단 간 차이 확인을 위해 형태동일성 검증을 통해 두 집단 간 측정구조가 동일한지 확인하였다. 분석결과, χ2=501.224, df=232, p<.001, GFI=.852, CFI=.908, NFI=.897, TLI=.925, RMSEA=.065로 나타나 제안된 측정모형에 대한 모형 적합도가 확인되었다. 측정문항의 요인 부하량 또한 모두 .70이상으로 나타났다. 측정동일성 검증을 위해 두 집단의 요인 부하량에 대한 제약 모형을 비제약 모형과 비교검증을 실시하였으며, ∆χ2=26.218, df=19, p=.227로 나타나 카이제곱 증가량이 통계적으로 유의하지 않아 측정동일성이 확인되었다. 관계기간이 긴 집단과 짧은 집단은 모든 잠재변인에 대해 동일한 측정문항을 가지는 것이 검증되었으며 구조모형은 완전동일 측정모형을 채택하여 분석을 진행하였다.

        분석 결과, Fig. 2와 같이 관계기간이 긴 집단의 경우 인지적 관계품질을 높기 지각할수록 플랫폼에 대한 신뢰(β=.393, p<.001)와 몰입(β=.340, p<.001)이 증가하는 것으로 나타났으며 감정적 관계품질 또한 높게 지각할수록 플랫폼에 대한 신뢰(β=.322, p<.001)와 몰입(β=.306, p<.01)이 증가하는 것으로 확인되었다. 신뢰가 몰입에 미치는 영향은 유의한 것으로 나타났으며(β=.158, p<.05), 신뢰(β=.765, p<.001)와 몰입(β=.421, p<.001)이 플랫폼 사용 의도에 미치는 영향 또한 유의한 것으로 확인되었다. <Figure 3>에서 나타난 바와 같이 관계기간이 짧은 집단의 경우 인지적 관계품질을 높기 지각할수록 플랫폼에 대한 신뢰(β=.207, p<.05)와 몰입(β=.215, p<.05)이 증가하는 것으로 나타났으나 감정적 관계품질이 신뢰와 몰입에 미치는 영향력은 유의하지 않은 것으로 나타났다. 신뢰가 몰입에 미치는 영향 또한 관계기간이 긴 집단과 다르게 나타났는데, 신뢰(β=.340, p<.01)와 몰입(β=.425, p<.001)이 플랫폼 사용 의도에 미치는 영향은 유의한 것으로 나타났으나, 신뢰가 몰입에 미치는 영향은 유의하지 않은 것으로 확인되었다. 관계기간에 따라 인지적 관계품질과 감정적 관계품질이 신뢰와 몰입에 미치는 영향력이 다르게 나타남을 확인할 수 있다. 관계기간이 긴 집단은 플랫폼의 사용의도에 영향을 미치는 신뢰와 몰입을 형성하는데 중요한 관계품질을 인식하는데 있어 인지적 관계품질과 감정적 관계품질이 모두 중요한 역할을 하는 반면, 관계기간이 짧은 집단은 감정적 관계품질은 영향을 미치지 못함을 알 수 있다. 즉 플랫폼 사용기간이 짧을수록 플랫폼에 대한 감정적 관계가 형성되지 않아 플랫폼 자체의 성과와 실적과 같은 객관적인 정보에 의존하여 관계를 맺게 되므로 플랫폼에 대한 신뢰와 몰입을 쌓기 위해서는 인지적 관계품질이 더욱 중요하다는 점을 확인할 수 있다. 따라서 관계기간에 따라 관계품질이 리커머스 플랫폼 사용의도에 미치는 영향력이 다르므로 가설8은 지지되었다.

        
          
          

          Fig. 2. 
				
          

          
            The result of structure equation model for long relationship period.
          
          

          

        

        
          
          

          Fig. 3. 
				
          

          
            The result of structure equation model for short relationship period.
          
          

          

        

      

    

    

  
    
      5. 결 론
      본 연구에서는 리커머스 플랫폼에서 소비자가 지각하는 인지적, 감정적 관계품질이 소비자 신뢰와 몰입을 매개하여 플랫폼 사용의도에 미치는 영향을 확인하고자 하였다. 리커머스 플랫폼을 활용한 패션 제품 거래 상황에서 주요 고객으로 주목받고 있는 20-30대 소비자가 지각하는 리커머스 플랫폼과의 관계 품질에 초점을 맞추어 신뢰와 몰입을 매개하여 플랫폼 사용의도에 미치는 영향을 실증적으로 확인하고 플랫폼 사용기간을 기반으로 한 관계기간의 조절효과를 검증하였다.

      연구결과를 요약하면, 리커머스 플랫폼에 대한 소비자의 인지적 관계품질 즉 기업이나 브랜드 성과와 평가를 기반으로 형성된 소비자 인식이 긍정적일수록 플랫폼에 대한 신뢰와 몰입이 높게 형성되며 플랫폼 사용의도에 정적인 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 리커머스 플랫폼과의 친밀감이나 유대감과 같은 정서적 연결성과 관련된 소비자의 감정적 관계품질 측면에서도 감정적 관계품질을 높게 지각할수록 플랫폼에 대한 신뢰와 몰입이 높게 형성되어 플랫폼 사용의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 플랫폼에 대한 신뢰는 몰입에 영향을 미치며 플랫폼 사용의도에도 정적인 영향을 미치는 것으로 확인되어 선행연구 결과를 재확인할 수 있었다(Mukherjee & Nath, 2007). 리커머스 플랫폼 사용기간이 오래될수록 즉 관계 기간이 긴 집단은 인지적 관계품질과 감정적 관계품질 모두 신뢰와 몰입에 영향을 미치며 플랫폼 사용의도에 긍정적인 영향을 주는 것으로 확인되었으나, 리커머스 플랫폼 사용기간이 짧은 즉 관계기간이 짧은 집단은 인지적 관계품질만 신뢰와 몰입을 형성하고 플랫폼 사용의도에 정적인 영향을 미쳤으며 감정적 관계품질은 신뢰와 몰입 형성에 영향을 미치지 않는 것으로 확인되었다. 관계기간에 따라 인지적 관계품질과 감정적 관계품질이 신뢰와 몰입에 미치는 영향력이 다르게 나타남을 확인하였다. 다양한 유형의 리커머스 플랫폼을 통해 거래가 이루어 지고 있는 현시점에서 플랫폼에 초점을 맞추어 거래 활성화를 위한 관계품질을 통한 신뢰와 몰입의 형성을 살펴본 본 연구는 플랫폼과 사용자의 관계를 통합적으로 고찰하기 위한 출발점이 될 것이다.

      본 연구는 리커머스 플랫폼 사용자와 플랫폼의 관계적 측면에서 인지적 관계품질과 감정적 관계품질이 플랫폼에 대한 신뢰와 몰입 형성하여 플랫폼 사용의도에 영향을 미치게 됨을 실증적으로 검증하였다는 학문적 의의가 있다. 리커머스 플랫폼 관련 선행연구에서 리커머스 즉 중고거래 자체에 초점을 맞추어 리커머스 동기와 가치, 리커머스를 통한 추구혜택과 같은 연구가 주를 이루었다면 리커머스 플랫폼과 사용자 간 관계에 초점을 맞추어 관계품질을 인지적 관계품질과 감정적 관계품질로 세분화하여 다면적으로 살펴봄으로써 리커머스 연구 분야의 범위를 확장시키는데 기여할 수 있을 것이다. C2C맥락에서 기존의 중고거래 연구는 판매자와 구매자 간의 관계에 있어 신뢰가 구매의도에 미치는 영향에 대해 판매자에 초점을 맞추고 있다(Cha & Park, 2024). 본 연구는 브랜드나 기업을 대상으로 소비자와의 관계를 측정하는 관계품질을 브랜드화 되고 있는 리커머스 플랫폼에 적용함으로써 소비자와의 상호작용 대상을 넓히고 관계품질을 세부적으로 다루어 봄으로써 관계의 본질적인 부분에 집중하여 인과관계를 규명하였다는데 의의가 있다. 또한 신뢰-몰입 이론을 적용하여 중고거래 환경에서 관계 마케팅을 도입하였다는 의의가 있다. 관계마케팅은 주로 오프라인 리테일러를 중심으로 이루어져 왔지만(Hampton & Hampton, 2004) 최근 온라인 리테일 관점으로 확대되어 연구가 진행되고 있다(Mukherjee & Nath, 2007). 리커머스 플랫폼 맥락에서 거래를 중개하는 플랫폼에 대한 상호신뢰가 중요하므로 관계마케팅의 중요성을 적용할 수 있다. 더 나아가 본 연구에서는 관계기간을 통해 관계의 중요성을 다시 한번 확인하였으며 관계기간에 따라 신뢰를 형성하고 플랫폼 사용의도에 미치는 영향이 다른 결과를 통해 플랫폼 사용기간에 따른 시장세분화로 다양한 소비자의 니즈에 맞춘 전략적 마케팅 제언에 도움을 줄 수 있을 것이다. 즉, 관계기간이 긴 장기이용자와 관계기간이 짧은 신규이용자에 따라 차별화된 마케팅 전략을 활용해야 할 것이다. 신규이용자의 경우 플랫폼에 대한 신뢰와 몰입을 형성하는데 인지적 관계품질이 중요하므로 플랫폼 사용과 관련한 고객 리뷰 점수나 안전거래 조회서비스 등 객관적인 정보를 강조하고, 장기이용자에게는 이러한 정보에 더하여 오랜 기간 동안의 인연을 강조하는 애칭을 사용하는 등 플랫폼과의 관계에 친밀감과 같은 감정적 관계를 어필하는 전략이 필요하다.

      이러한 연구의 의의에도 불구하고 본 연구에는 몇 가지 한계점을 가지고 있다. 우선, 본 연구는 리커머스 플랫폼의 주 사용 연령층인 20, 30대 소비자를 대상으로 리커머스 플랫폼을 활용한 패션 제품 거래상황에서 소비자 행동에 대하여 측정하였다. 20, 30대 소비자를 대상으로 한 연구결과로 유의미한 결과가 도출되었으나 중고거래가 10대~60대 이상의 모든 연령대에서 쉽게 이용하는 거래방식이라는 점을 고려할 때 다른 연령대에서는 또 다른 결과가 도출될 수 있으므로 본 연구결과를 적용하는데 한계가 있다. 따라서 후속연구에서는 다양한 연령대별로 리커머스 플랫폼 활용에 대한 소비자 반응을 확인해볼 필요가 있다. 또한 본 연구에서는 회상에 의한 자기보고 방식으로 응답하도록 하여 연구 참여자들의 패션제품 거래 방식이 각자 사용한 플랫폼에 따라 차이가 있을 수 있다. 따라서 추후 연구에서는 보다 세밀한 실험설계와 기술적으로 진보된 자극물을 사용하여 연구참여자들의 직접 리커머스 플랫폼을 활용한 거래 경험을 통해 소비자 반응 및 행동에 대한 효과를 확인할 수 있을 것이다.
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