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Abstract: Second-hand trading platforms have emerged as a major transaction method among people, and are par-
ticularly quite popular with the MZ Generation (Millennial + Generation Z). These generations are more open to trans-
actions through such platforms. Understanding and analyzing these platforms from the perspective of their primary users 
can help businesses establish effective marketing strategies and attract new customers. This study examines the effect 
of second-hand trading platforms on usage intention by dividing the benefits into functional, economic, environmental, 
social, and hedonic categories for MZ generation consumers who have traded fashion products on such platforms. In addi-
tion, it explores how differences in fashion leadership affect the relationship between platform benefits, trust, and attitude. 
A total of 400 participants were analyzed using IBM SPSS Statistics 26.0 and IBM AMOS 24.0. The results indicate that 
the benefits of second-hand trading platforms have a significant impact on trust in and attitude toward these platforms. 
Furthermore, the effect of platform benefits on consumer responses varied based on the extent of fashion leadership. This 
study provides practical insights for developing marketing strategies for second-hand transaction platforms and under-
scores the academic significance of studying consumer behavior in a second-hand fashion markets.

Key words: MZ generation(MZ 세대), second-hand trading platform benefit(중고 거래 플랫폼 혜택), usage intention (사              
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1. 서 론

최근 온라인 및 모바일 기반의 여러 중고 거래 플랫폼을 중         

심으로 중고 거래 시장이 급격하게 성장하고 활성화되면서,      

2008년 4조원 수준이던 국내 중고 거래 시장 규모가 2023년        

30조원을 넘길 것으로 추정되며(Jeong, 2023), 해외 중고 거래       

시장의 규모 역시 2021년 270억 달러(약 32조원)에서 2025년       

770억 달러(약 91조원)로 3배 가량 커질 것으로 예측된다       

(Hong, 2022). 국내 중고 거래 플랫폼은 ‘당근’, ‘번개장터’, ‘중        

고나라’, 해외 중고 거래 플랫폼은 미국의 ‘포쉬마크(Posh-      

mark)’, 프랑스의 ‘베스티에르 콜렉티브(Vestiaire Collective)’,    

스페인의 ‘왈라팝(Wallapop)’ 등이 대표적이며, 앞으로도 플랫     

폼을 통한 중고 거래 시장은 꾸준히 성장할 것으로 전망된다.        

이러한 배경에는 1980~1990년대에 출생한 ‘밀레니얼 세대’와     

1990~2000년대 초반에 출생한 ‘Z 세대’를 통칭하는 MZ 세대       

가 핵심 소비층으로 부상하면서 중고 거래에 대한 새로운 인식        

을 바탕으로 적극적인 소비 행동을 보이는 것이 큰 요인으로        

작용한다. 과거의 중고 거래는 오래되거나 남이 쓰던 낡은 상        

품을 값싸게 구매하는 실용적 소비라는 인식에 그쳤지만(Kim,      

2022), 오늘날의 중고 거래는 좋은 품질의 상품을 합리적인 가        

격에 구할 수 있는 것, 친환경 소비 등으로 다양하게 인식되며         

그 의미 또한 확장되고 있다(Na & Choi, 2023). 특히 MZ         

세대는 온라인 및 모바일 플랫폼을 통한 거래에 큰 거부감이        

없는 세대이기 때문에, 일상 속에서 여러 중고 거래 플랫폼을        

적극적으로 활용하여 중고 상품을 활발하게 거래하는 것으로      

보인다. 미국 최대 중고 의류 업체인 ‘스레드업(thredUP)’이 발       

간한 보고서에 따르면, MZ 세대 소비자 중 62%가 “쇼핑할        

때 원하는 중고 상품이 있는지 먼저 검색해본다.”고 응답하였       
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으며, 이들이 가장 많이 거래하는 중고 품목은 의류·잡화에 해        

당하는 패션 상품으로 나타났다. 패션 상품은 부피가 작고 트        

렌드에 따른 구매 주기가 짧다는 특성 등으로 인해 개인 간         

거래 측면에서 매우 적합한 카테고리로 여겨지고 있고(Na &       

Choi, 2023), 2023년 상반기 기준 번개장터에서 이루어진 패션       

상품 거래 규모만 하더라도 전년(4,600억원) 대비 13% 증가한       

5,200억원에 달하며 해당 플랫폼 내 전체 거래량의 44%를 차        

지하였다(Lee, 2023). 이처럼 중고 거래 시장에서 패션 상품이       

차지하는 비중은 점점 더 늘어나고 있으며, 중고 거래 시장의        

규모가 커지면 커질수록 중고 패션 시장 또한 자연스럽게 커지        

고 있는 상황이다.

학계에서도 이러한 중고 거래 시장의 동향을 이해하고 소비       

자의 중고 패션 상품 구매와 관련된 여러 연구가 진행되었는데,        

다수의 연구가 중고 거래의 인식 변화나 중고 패션 상품 구매         

동기에 대하여 다루고 있었다(Im, 2021; Kim & Kim, 2013;        

Kim & Lee 2022; Park & Chun, 2023; Seok & Cho, 2023).           

중고 거래 플랫폼을 통한 패션 상품 거래자가 지각하는 혜택이        

나 MZ 세대의 중고 거래 플랫폼 사용을 다룬 연구는 다소 부          

족한 상황이며, 특히 소비자가 중고 거래 플랫폼에서 지각하는       

혜택이 해당 플랫폼에 대한 신뢰와 태도 및 사용의도에 미치는        

영향에 대하여 살펴본 연구는 찾기 어려웠다. 몇몇 연구에서 중        

고 거래 플랫폼을 통한 패션 상품 거래에 관련한 내용을 다룬         

바 있으나, 대부분 소비가치나 관계가치에 따라 구매의도와 재       

사용의도 등으로 이어지는 영향관계를 확인하고 있었다(Choo     

& Park, 2013; Choi et al., 2021; Kim, 2019).

따라서 본 연구에서는 중고 거래 플랫폼을 통한 패션 상품        

거래 맥락에서, MZ 세대 소비자가 중고 거래 플랫폼에서 지각        

하고 얻는 혜택에 집중하여 중고 거래 플랫폼에 대한 신뢰와        

태도, 사용의도에 미치는 영향을 파악하고자 한다. 구체적으로      

는 Ahn and Kwon(2022), Kim and Kim(2022), Kim et al.         

(2021)의 연구를 기반으로 중고 거래 플랫폼 혜택을 기능적 혜        

택, 경제적 혜택, 환경적 혜택, 사회적 혜택, 쾌락적 혜택이라        

는 다섯 가지 하위 요인으로 나누었으며, 이러한 요인들이 중        

고 거래 플랫폼에 대한 신뢰와 태도에 미치는 영향을 알아보고,        

나아가 중고 거래 플랫폼 사용의도에 미치는 영향을 확인하고       

자 한다. 추가적으로, 본 연구가 트렌드에 따른 구매 주기가 짧         

은 패션 상품 거래에 초점을 두고 있고, 각종 소셜 미디어를         

통해 빠르게 트렌드를 접하는 소비층인 MZ 세대(Kang et al.,        

2019)를 대상으로 한 연구인만큼, 유행 관련 변수인 유행 선도        

력의 정도에 따른 조절효과도 함께 알아보고자 한다. 출시와 동        

시에 품귀현상으로 인해 시중에서는 구하기 힘든 각종 신상품       

이 여러 중고 거래 플랫폼에서는 쉽게 찾을 수 있는 현상이         

자주 보이면서(Kang, 2023), 유행에 민감한 MZ 세대 중에서도       

유행 선도력이 높은 소비자, 흔히 ‘패션리더(fashion leader)’로      

불리는 소비자들이 중고 거래 플랫폼을 특정 상품 구입 채널로        

이용하고 있다고 예측하였다.

2. 이론적 배경

2.1. 중고 거래 플랫폼 혜택

혜택(benefit)이란 어떠한 상품이나 서비스를 구매하거나 사     

용할 때, 소비자가 추구하고 지각하는 바람직한 결과를 의미한       

다(Gutman, 1982). 소비자가 평소에 어떠한 가치를 추구하는지      

에 따라, 소비자가 그 상품이나 서비스를 통해 얻을 수 있는         

혜택은 달라진다(Haley, 1968). 기능적 혜택(functional benefit)     

은 상품이나 서비스의 유용성과 실용성을 추구하는 소비자의      

욕구를 충족시키는 이익이다(Mittal & Falkenhainer, 1990). 본      

연구에서 기능적 혜택은 ‘중고 거래 플랫폼의 상품이나 서비스       

를 통해 얻는 실용적 혜택을 지각하는 정도’로 정의하였으며,       

이는 일반적으로 상품이나 서비스의 객관적인 속성에 기인하고      

있다(Chakiso, 2019). Sheth et al.(1991)은 기능적 혜택을 상       

품의 품질, 내구성, 성능 등과 같은 물질적 속성에 기초하여 소         

비자가 합리적으로 추구하는 가치로 보았고, 기능적 혜택을 추       

구하는 소비자들은 합리적인 구매를 위해 많은 정보 탐색 절차        

를 거치는 특징을 가진다(Bloch & Richins, 1983). 선행연구에서       

기능적 혜택은 브랜드 만족과 태도에 유의한 영향을 미쳤으며       

(Hartmann & Apaolaza-Iba~nez, 2012), Moriuchi and Takahashi      

(2022)는 기능적 혜택이 중고 거래 시장에서 신뢰를 형성하고       

C2C 온라인 플랫폼 사용의도에 직접적인 영향을 미치는 요인       

이라 설명하였다.

경제적 혜택(economic benefit)은 소비자가 특정 대상과의 관      

계를 맺고 유지함으로써 소비자가 직접적인 경제적 보상을 받       

는 경우를 의미한다(Peterson, 1995). 일반적으로 가격 할인, 인       

센티브 혜택 등으로 설명할 수 있으며(Lim et al., 2020), 본         

연구에서는 ‘중고 거래 플랫폼의 상품이나 서비스를 통해 돈을       

절약하는 등의 금전적 이익을 얻는 정도’로 정의하였다      

(Padmavathy et al., 2019). Kim and Kim(2013)은 소비자들이       

새 상품보다 비교적 저렴한 가격으로 해당 상품을 구입할 수        

있다는 점과 거래당사자 간 가격 협상이 가능한 점을 중고 거         

래 플랫폼을 통해 얻는 가장 큰 경제적 혜택으로 간주한 바         

있다. 중고 거래를 하는 여러 가지 이유 중 가격적인 면은 큰          

부분을 차지하므로(Na & Choi, 2023), 경제적 혜택은 중고 거        

래 플랫폼을 통한 거래시에 소비자가 중요하게 생각하는 혜택       

중 하나로 예상된다.

환경적 혜택(environmental benefit)은 ‘중고 거래 플랫폼의     

상품이나 서비스가 환경 보호에 기여함을 인지하는 정도’를 의       

미한다(Hamari et al., 2016; Kang & Hwang, 2019). 최근        

다수의 소비자들이 소비 행동을 통해 적극적으로 환경 보호에       

동참하고 있으며(Han et al., 2019; Trang et al., 2019), 환경         

의식이 높은 소비자는 환경을 고려한 상품이나 서비스를 반복       

하여 구매하고 사용하는 행동 특성을 보인다(Henion, 1972;      

Tucker, 1981). Kim and Kim(2022)은 팬데믹 상황에서의 중       

고 패션 상품 거래 동기 관련 연구에서 소비자들이 환경을 보         

호하는 차원에서 중고 패션 상품 거래를 통해 버리는 옷을 줄         
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일 것이라 하였다. 이처럼 환경 관련 속성은 소비자가 상품 구         

매나 서비스 사용시 고려하는 주요 요인 중 하나로 자리잡아가        

고 있으며, 본 연구에서는 중고 거래 플랫폼 사용자들의 환경        

보호 인식과 지속가능한 소비의 측면으로 접근하여 살펴보았다.

사회적 혜택(social benefit)은 Gwinner et al.(1998)의 선행      

연구를 기반으로 ‘중고 거래 플랫폼 사용자 간의 배려나 친밀        

감 및 사회적 관계를 형성하는 요소들을 통해 유대감을 느끼는        

정도’로 정의하였다. 이는 고객과 기업 또는 서비스 제공자 관        

계에서 자주 나타나며(Buera et al., 2011), 온라인 및 모바일        

기반의 중고 거래 플랫폼에서 판매자와 구매자 간의 소통은 사        

회적 혜택의 예시로 소비자 만족을 증가시키고 해당 플랫폼에       

대한 긍정적 인식에 영향을 준 바 있다(Park et al., 2017). 사          

회적 혜택은 이해관계를 전제로 한 친밀감이나 유대감을 의미       

하고(Gwinner et al., 1998), 태도나 만족 등에 영향을 미치는        

선행요인으로 제시되고 있다.

쾌락적 혜택(hedonic benefit)은 재미나 유쾌함, 흥분 같은      

감각적 즐거움과 관련된 이익을 의미하는데(Chitturi et al.,      

2007), 본 연구에서는 ‘중고 거래 플랫폼의 상품이나 서비스를       

통해 얻는 즐거움, 행복감 등의 감정을 지각하는 정도’로 정의        

하였다(Moran & Bagchi, 2019). 쾌락적 혜택은 즐겁고 흥미로       

운 쇼핑경험을 위한 개인의 정서적 욕구와 관련 있으며(Ghosh       

et al., 2004), 이를 중요시하는 소비자는 구매로 얻은 성취감보        

다 구매를 실현하는 과정에서 느끼는 즐거움에 더 높은 가치를        

부여하고 소비 과정을 하나의 놀이로 인식하는 경향이 있다       

(Babin et al., 1994). 중고 패션 상품을 구매하는 MZ 세대 소          

비자들 사이에는 일종의 ‘보물찾기’ 심리가 나타나며(Na &      

Choi, 2023), Park and Cheon(2020)은 유희적 목적으로 중고       

거래 플랫폼이 활용될 수 있음을 시사한 바 있다.

2.2. 신뢰

신뢰(trust)란 상대방이 자신과의 약속이나 요구 사항을 효과      

적으로 수행할 것이라는 기대 또는 예측이자(Ganesan, 1994),      

불확실한 선택과 판단을 해야 할 때 상대방을 믿고 의지하는        

태도를 의미한다(Doney & Cannon, 1997). 본 연구에서는      

McKnight et al.(2002)의 선행연구를 기반으로 ‘중고 거래 과정       

에서 사용자가 불확실한 선택과 판단을 해야 할 때 중고 거래         

플랫폼을 믿고 의지하는 태도’로 정의하였다.

온라인 및 모바일 환경에서 이루어지는 거래는 비대면이라      

는 특성으로 인해 오프라인 환경보다 상대방에 대한 불확실성       

과 불안감이 더욱 크게 다가오기 때문에 신뢰의 중요성이 더욱        

크게 작용한다(Song, 2020). 플랫폼을 통해 소비자 간 거래가       

이루어지는 상황에서는 기본적으로 플랫폼 사업자, 판매자, 구      

매자 간에 신뢰가 생성되며(Lee, 2021), 그 대상은 사람 뿐만        

아니라 기업이나 조직이 될 수도 있다(Doney & Cannon 1997).        

선행연구에 따르면, 전자상거래에서 온라인 사이트에 대한 신      

뢰는 해당 사이트에 대한 긍정적 태도 형성을 유발하여(Kim et        

al., 2013) 지속사용의도로 이어지기도 하였다(Kim & Chang,      

2022). 이처럼 신뢰는 온라인 및 모바일을 통한 거래 환경에서        

소비자의 특정 행동을 유도할 때 중요하게 작용하는 요인이기       

에(Lee, 2021; Jang & Kim, 2022), 본 연구에서는 신뢰를 중         

고 거래 플랫폼의 맥락에서 이해하여 태도와 사용의도에 미치       

는 영향을 확인하고자 한다.

2.3. 태도

태도(attitude)는 특정 대상에 대해 내리는 전반적인 평가이자      

(Ajzen & Fishbein, 1975), 개인이 어떠한 대상에 대해 갖게        

되는 긍정적 혹은 부정적 감정을 의미한다(Ajzen, 1991). 본       

연구에서는 Lang(2018)의 선행연구를 기반으로 ‘중고 거래 플      

랫폼에 대한 전반적인 평가’로 정의하였다. 일반적으로 소비자      

들은 자신의 경험 혹은 외부에서 얻은 정보 등을 통해 태도를         

형성하게 되며, 이는 미래의 행동을 결정하는데 영향을 미치게       

된다(Boulding et al., 1993). 태도는 개인의 가치관과도 관련된       

개념으로서 주로 개인의 신념에 의해 결정되며, 태도와 행동의       

도 간에는 영향관계가 존재하므로 특정 대상에 대한 소비자의       

태도를 조사하면 소비자의 미래 행동을 예측할 수 있다(Ajzen,       

1991).

Liao et al.(2020)의 연구에서는 소비자가 상품으로 인한 혜       

택이나 가치를 높게 인지하면 해당 상품에 대한 긍정적인 태도        

를 가져 높은 구매의도를 갖게 된다고 하였는데, 이는 소비자        

가 특정 상품이나 브랜드, 서비스 등에 만족하여 생긴 태도와        

선호가 구매나 지속사용 등의 행동으로 발전한다고 이해할 수       

있다. 이러한 맥락에서 소비자들이 어떠한 플랫폼을 사용하며      

얻는 재미나 즐거운 경험, 유용성 등의 요소들은 태도에 긍정        

적인 영향을 미칠 수 있는 이유 중 하나가 되고 있으며(Yang         

et al., 2017), 다수의 선행연구에서 태도와 사용의도 간에 유의        

미한 상관관계를 규명한 바 있다(Hamari, 2015).

H1: 중고 거래 플랫폼 혜택(a. 기능적 혜택, b. 경제적 혜택,         

c. 환경적 혜택, d. 사회적 혜택, e. 쾌락적 혜택)은 신뢰에 정          

(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2: 중고 거래 플랫폼 혜택(a. 기능적 혜택, b. 경제적 혜택,         

c. 환경적 혜택, d. 사회적 혜택, e. 쾌락적 혜택)은 태도에 정          

(+)의 영향을 미칠 것이다.

H3: 신뢰는 태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2.4. 사용의도

사용의도(usage intention)는 어떠한 상품이나 서비스를 사용     

하고자 하는 의지를 의미하며(Bhattacherjee, 2001), 본 연구에      

서는 ‘중고 거래 플랫폼을 지속적으로 사용하고자 하는 의도’       

로 정의하였다. 소비자는 상품이나 서비스를 사용하고 나서, 전       

후의 상태를 비교 평가하여 해당 상품이나 서비스에 대한 태도        

나 만족 등을 형성함에 따라 재사용의도나 지속사용의도 등의       

사용의도를 가지게 된다(Kim & Kim, 2019). Kim and Ha        

(2018)의 B2C(business to consumer) 전자상거래 플랫폼 관련      
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연구에서는 고객이 해당 플랫폼과의 관계를 지속할 것인지에      

대한 여부를 평가하는데 있어 고객의 미래 행동을 예측하는 것        

은 매우 유용하기 때문에, 사용의도는 마케팅의 성과를 결정짓       

는 핵심 요인이라고 설명한 바 있다. Kang and Shin(2020)은        

모바일 쇼핑몰을 통한 상품 구매나 서비스 사용 후 신뢰가 태         

도에 영향을 주며 지속사용의도에도 영향을 미친다고 하였다.      

중고 관련 연구에서는 Jang and Kim(2022)이 중고거래 플랫폼       

을 통해 스포츠용품을 거래하는 소비자는 개인의 소비가치에      

부합하거나 거래당사자 간의 신뢰가 높게 형성될 때 지속적인       

플랫폼 사용을 지향한다는 연구결과를 보여주었다. 앞서 제시      

된 선행연구를 바탕으로 본 연구는 중고 거래 플랫폼에 대한        

신뢰와 태도가 사용의도에 어떠한 영향을 미치는지 알아보고자      

한다.

H4: 신뢰는 사용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H5: 태도는 사용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2.5. 유행 선도력

유행 선도력(fashion leadership)이란 ‘사회 구성원들 사이에     

서 일시적으로 선택되는 스타일이나 행동 방식을 먼저 수용하       

는 정도’이자 새로운 유행이나 상품이 확산되는 과정에서 혁신       

적인 상품이 일반 대중에게 수용되도록 설득하는 비공식적인      

영향력을 의미한다(Cho & Park, 2015). 패션 상품 소비 관점        

에서 유행 선도력이 있는 사람은 새로운 상품을 남들보다 먼저        

착용함으로써 타인에게 영향력을 발휘하는 사람을 지칭하며, 이      

들은 유행 확산 과정에서 타인에게 유행에 대한 정보 전달과        

조언이나 충고 등을 통해 사회적 영향력을 발휘하고 높은 판매        

잠재력을 가지고 있다(Kaiser, 1986). 또한 유행 선도력이 높은       

사람일수록 쾌락적 쇼핑동기가 높고, 지속적 정보 탐색을 더 많        

이 하는 것으로 나타났다(Lee et al., 2020). 이는 중고 거래를         

통해 재미를 추구하고 쾌락 충족이나 유희적인 목적으로 중고       

거래 플랫폼을 활용하는 소비자(Na & Choi, 2023; Park &        

Cheon, 2020)와 시간이 날 때마다 중고 거래 플랫폼에 습관적        

으로 접속하여 새로운 정보를 탐색하고 소통하는 소비자(Park,      

2021)로 연결 지어 볼 수 있다. 이처럼 유행 선도력은 다양한         

측면에서 소비자의 중고 패션 상품 구매 행동에 영향을 주고,        

그 정도에 따라 각 변수간 관계에도 영향을 줄 수 있을 것으          

로 판단되어 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H6: 유행 선도력이 낮은 집단에 비해, 유행 선도력이 높은        

집단일 경우 중고 거래 플랫폼 혜택(a. 기능적 혜택, b. 경제적         

혜택, c. 환경적 혜택, d. 사회적 혜택, e. 쾌락적 혜택)이 신뢰          

에 미치는 정(+)의 영향이 더 강할 것이다.

H7: 유행 선도력이 낮은 집단에 비해, 유행 선도력이 높은        

집단일 경우 중고 거래 플랫폼 혜택(a. 기능적 혜택, b. 경제적         

혜택, c. 환경적 혜택, d. 사회적 혜택, e. 쾌락적 혜택)이 태도          

에 미치는 정(+)의 영향이 더 강할 것이다.

H8: 유행 선도력이 낮은 집단에 비해, 유행 선도력이 높은        

집단일 경우 신뢰가 태도에 미치는 정(+)의 영향이 더 강할 것         

이다.

3. 연구방법 및 절차

3.1. 측정도구

본 연구는 중고 거래 플랫폼에서 사용자가 지각하는 다양한       

혜택이 중고 거래 플랫폼에 대한 신뢰 및 태도, 사용의도에 미         

치는 영향을 검증하기 위해 선행연구를 기반으로 본 연구에 알        

맞게 수정 및 보완하였다. 중고 거래 플랫폼 사용 경험 관련         

내용과 변수 측정 이후 인구통계학적 문항을 포함하여 최종 설        

문지가 구성되었다.

중고 거래 플랫폼 혜택 문항의 경우, 기능적 혜택은 Ahn        

and Kwon(2022)의 연구를 참고하여 3개의 문항, 경제적 혜택       

은 Bock et al.(2005)과 Ahn and Kwon(2022)의 연구를 참고        

하여 5개의 문항, 환경적 혜택은 Hamari et al.(2016)의 연구를        

참고하여 5개의 문항, 사회적 혜택은 Choi and Choo(2016)의       

연구를 참고하여 4개의 문항, 쾌락적 혜택은 Hamari et al.        

(2016)의 연구를 참고하여 5개의 문항으로 구성하였다. 신뢰에      

대한 문항은 Chen et al.(2009)과 Wongkitrungrueng and Assarut       

(2020)의 연구에서 5개의 문항, 태도에 대한 문항은 Ajzen       

(1991)의 연구에서 5개의 문항, 사용의도에 대한 문항은 Van       

et al.(2003)의 연구에서 4개의 문항을 활용하였다. 조절변수인      

유행 선도력에 대한 문항은 Gam et al.(2014)의 연구를 참고하        

여 5개의 문항으로 구성하였다. 모든 변수에 관한 문항은 7점        

리커트 척도(‘1’ = ‘전혀 그렇지 않다.’, ‘7’ = ‘매우 그렇다.’)로         

측정하였다.

3.2. 자료수집 및 분석

본 연구는 2023년 9월 리서치 전문 업체에서 온라인 설문을        

통하여 양적 조사를 진행하였으며, 중고 패션 분야 거래 이용        

자의 약 78%가 MZ 세대로 조사된 것을 고려하여(Heo, 2023)        Fig. 1. Research model.
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연구 대상을 20~30대로 한정하였다. 온라인 설문의 링크는 메       

일을 통해 전달되었으며, 설문 시작에 앞서 본 연구의 목적을        

충분히 설명한 후 참여를 희망하는 사람들이 직접 링크에 접속        

하여 응답할 수 있도록 하였다. 또한 설문 응답자가 만 20세         

미만 혹은 만 40세 이상이거나 중고 거래 플랫폼을 통한 거래         

경험이 없을 경우는 설문을 즉시 종료하여 본 연구의 조건에        

부합하는 사람에 한해 설문에 참여할 수 있도록 설정하였다. 결        

과적으로 총 400부의 표본을 수집하였으며, IBM SPSS      

Statistics 26.0을 통해 인구통계학적 분석과 탐색적 요인분석 및       

신뢰도 분석을 진행하고 공선성 진단과 t-test 분석을 실시하였       

다. 그 후 IBM AMOS 24.0을 통해 확인적 요인분석과 구조         

방정식 모형 분석, 다중집단 비교 분석을 실시하였다.

4. 연구 결과 및 논의

4.1. 연구대상의 인구통계학적 특성 분석

설문 참여자들의 일반적인 특성을 살펴보면, 성별은 남성이      

50%(200명), 여성이 50%(200명), 연령 분포는 만 20~29세가      

50%(200명), 만 30~39세가 50%(200명)로 남녀의 비율과 20대      

와 30대의 비율을 모두 균등하게 설정하여 수집되었음을 확인       

할 수 있다. 최종학력은 대학교 재학/졸업이 67.5%(270명)로      

가장 많았으며, 전문대 재학/졸업 13.5%(54명), 고등학교 졸업      

이하 10.8%(43명), 대학원 재학/졸업 8.3%(33명) 순의 분포를      

보였다. 직업은 사무직이 46.5%(186명)로 가장 많았고, 학생      

15%(60명), 전문기술직 9.3%(37명), 자유직(프리랜서) 9.3%(37    

명), 서비스/판매직 6%(24명), 생산직 근로자 4.3%(17명), 기타      

4.3%(17명), 주부 4%(16명), 경영관리직 1.5%(6명) 순이었다. 

연구 대상자의 중고 거래 플랫폼 사용 현황에 대한 결과는        

다음과 같다. 먼저 중고 거래 플랫폼 사용 기간은 2년 이상이         

56.5%(226명)로 가장 높게 나타났으며, 1년 이상이 21.5%(86명),      

3개월 미만이 5.8%(23명), 3개월 이상 6개월 미만이 5.8% (23        

명), 9개월 이상 1년 미만이 5.8%(23명), 6개월 이상 9개월 미         

만이 4.8%(19명)로 집계되었는데, 이를 통해 절반 이상의 응답       

자가 2년 이상 중고 거래 플랫폼을 사용해왔다는 것을 알 수         

있다. 하루 평균 중고 거래 플랫폼 접속 횟수의 경우 2회 미만          

49%(196명), 2회 이상 4회 미만 30%(120명), 4회 이상 6회        

미만 10.8%(43명), 6회 이상 8회 미만 3.3%(13명), 8회 이상        

10회 미만 2.8%(11명), 10회 이상 12회 미만 0.8%(3명), 12회        

이상 14회 미만 0.5%(2명), 14회 이상 16회 미만 0명(0%),        

16회 이상 18회 미만 0.5%(2명), 18회 이상 2.5%(10명)의 분        

포를 나타냈다. 추가적으로, 가장 최근 사용한 중고 거래 플랫        

폼의 경우 당근이 80.3%(321명)로 가장 높은 비율을 차지하였       

고, 번개장터 9.3%(39명), 중고나라 7.5%(30명), 기타 1.3%(5      

명), 시크 0.5%(2명), 콜렉티브 0.5%(2명), 베스티에르콜렉티브     

0.3%(1명) 순으로 나타나 당근이 대중들에게 큰 인기를 얻고       

있음을 확인할 수 있다.

4.2. 측정 항목의 평가

본 연구는 가설검증에 앞서 측정변수들의 타당도를 검증하      

기 위하여 탐색적 요인분석(exploratory factor analysis; EFA)      

을 실시하였다. 모든 요인을 추출하기 위하여 주성분 분석을 실        

시하였으며, 요인 적재값의 단순화를 위하여 배리멕스(varimax)     

회전방식을 사용하였다. 이 과정에서 요인 적재값의 기준치      

0.50보다 낮거나 두 개 이상의 요인에서 요인 적재값이 0.20        

이상의 차이가 나지 않고 교차 적재로 판단될 경우는 해당 문         

항을 삭제 처리하였다(Lee & Lim, 2014). 이에 따라 중고 거         

래 플랫폼 혜택에 대한 문항 6개를 삭제하였고, 최종적으로 중        

고 거래 플랫폼 혜택의 요인이 5개로 추출되었다. 각 측정 항         

목의 요인 적재값 또한 0.60 이상으로 나타나 타당성이 있는        

것으로 확인되었으며(Lee & Lim, 2014), 신뢰도 검증을 위해       

크론바흐 알파(cronbach’s ɑ) 계수를 살펴본 결과, 모두 0.70       

이상으로 나타나 척도의 신뢰성이 있다는 것을 확인하였다.

본 연구의 수렴 타당도 검증과 구조적 타당성을 확인하기 위        

해 확인적 요인분석(confirmatory factor analysis; CFA)을 실      

시하였다. 측정 모형의 적합도(fit index)를 개선하고자 다중상      

관계수(squared multiple correlation)와 수정지수(modification   

indices)를 검토한 후 타당도를 저해하는 항목을 삭제 처리하였       

다. 이에 따라 중고 거래 플랫폼 혜택의 문항 6개와 태도 문항          

1개를 삭제하였다. 최종 측정 모형의 적합도(model fit)는      

χ
2
(343) = 632.18(p < 0.001), GFI(goodness of fit index) = 0.90,          

AGFI(adjusted goodness of fit index) = 0.87, IFI(incremental fit        

index) = 0.97, TLI(tucker lewis index) = 0.96, CFI(comparative        

fit index) = 0.97, RMSEA(root mean square error of approxi-         

mation) = 0.05로 확인되었다. 최종 측정 항목의 표준화 계수 또         

한 모두 0.65 이상으로 나타났으며, 잠재변수에서 측정변수로      

의 경로 또한 p < 0.001으로 유의하게 나타났다. 각 요인의 신          

뢰도 검증 결과 또한 크론바흐 알파 계수가 모두 0.70 이상으         

로 나타나는 것을 확인하였다(Table 1).

본 연구의 판별 타당도를 검증하기 위해 평균 분산 추출 값         

(average variance extracted; AVE)을 산출한 값과 잠재변수 간       

의 상관관계의 값을 비교하였다. 수렴 타당도(convergent     

validity) 검증을 위해 AVE 값을 확인한 결과, 모든 요인의        

AVE 값이 0.50 이상으로 나타나 높은 설명력을 가져 기준에        

부합하는 것으로 나타났다. 또한 두 변수의 AVE 값과 변수 간         

의 상관관계의 제곱을 비교한 결과, 두 변수의 AVE 값이 상관         

관계의 제곱보다 큰 것으로 확인되어 판별 타당도를 검증하였       

다(Table 2).

4.3. 연구가설 검정

본 연구는 가설 검증을 위해 구조방정식 모형(structural      

equation modeling) 검정을 실시하였다. 구조방정식 모형의 적      

합도를 판단하기 위한 모형적합도 지수는 χ
2
(348) = 657.58(p <        

0.001), GFI = 0.90, AGFI = 0.87, IFI = 0.97, TLI = 0.96, CFI =              

0.97, RMSEA = 0.05로 나타나 가설 검증에 적합한 수준으로        
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판단되었다. 중고 거래 플랫폼 혜택(a. 기능적 혜택, b. 경제적        

혜택, c. 환경적 혜택, d. 사회적 혜택, e. 쾌락적 혜택)이 신뢰          

와 태도에 미치는 영향에 대한 H1a~H2e를 검증한 결과, 기능        

적 혜택(β = 0.18, p < 0.01), 사회적 혜택(β = 0.31, p < 0.001),             

쾌락적 혜택(β = 0.19, p < 0.05)이 신뢰에 긍정적인 영향이 있는          

것을 확인하였다. 그리고 경제적 혜택(β = 0.38, p < 0.001), 쾌          

락적 혜택(β = 0.41, p < 0.001)이 태도에 정(+)적으로 영향을 미          

쳤다. 따라서 H1a, H1d, H1e, H2b, H2e가 채택되었다. 신뢰        

가 태도에 미친다는 H3, 신뢰와 태도가 사용의도에 미치는 영        

향에 관한 H4와 H5를 검증한 결과, 신뢰(β = 0.19, p <          

Table 1. Results from CFA of the finalized measurement model

Variable Item Est S.E. C.R.
Cronbach’s 

ɑ

Second-hand

trading 

platform

benefits

FB

I can obtain goods that I want within a short time by purchasing products on              

second-hand trading platforms.
0.69 0.08 16.29

***

0.73

It is convenient to purchase products on second-hand trading platforms. 0.85 0.07 13.41
***

ECB
I can save money if I use second-hand trading platforms. 0.85 0.05 19.36

***

0.86
My participation in using second-hand trading platforms benefits me financially. 0.89 0.05 20.60

***

EVB

Using second-hand trading platforms is efficient in terms of reducing waste. 0.80 0.07 18.79
***

0.86
Using second-hand trading platforms helps to save natural resources. 0.85 0.06 20.75

***

Using second-hand trading platforms is ecological. 0.93 0.06 24.06
***

Using second-hand fashion platforms is environmentally-friendly. 0.86 0.06 21.15
***

SB

I enjoyed spending time with sellers in second-hand trading platforms. 0.91 0.06 23.20
***

0.95

I felt a close, personal relationship with sellers in second-hand trading platforms. 0.88 0.05 22.27
***

I enjoyed spending time with other users in second-hand trading platforms. 0.92 0.05 24.02
***

I felt a close, personal relationship with other users in second-hand trading           

platforms.
0.94 0.06 24.62

***

HB

I think using second-hand trading platforms would be enjoyable. 0.89 0.05 21.91
***

0.90
I think using second-hand trading platforms would be fun. 0.84 0.05 20.14

***

I think using second-hand trading platforms would be interesting. 0.79 0.05 18.55
***

I think using second-hand trading platforms would be pleasant. 0.78 0.05 17.71
***

TR

I think second-hand trading platforms is honest. 0.85 0.85 20.17
***

0.90

I think second-hand trading platforms cares about its customers. 0.81 0.81 18.75
***

I think second-hand trading platforms knows its market. 0.70 0.70 15.33
***

It is reliable to purchase products through second-hand trading platforms. 0.82 0.82 19.09
***

It is reliable to purchase products through second-hand trading platforms. 0.78 0.78 17.75
***

AT

Overall, sharing goods and services within second-hand trading platforms        

makes sense.
0.77 0.77 17.86

***

0.90

All things considered, I find participating in second-hand trading platforms         

to be a wise move.
0.83 0.83 19.96

***

All things considered, I think using second-hand trading platforms is a          

positive thing.
0.87 0.87 21.39

***

All things considered, I think participating in second-hand trading platforms         

is a good thing.
0.83 0.83 19.80

***

UI

All things considered, I expect to use second-hand trading platforms often in           

the future.
0.86 0.86 21.02

***

0.90
I can see myself engaging in second-hand trading platforms in the future. 0.73 0.73 16.25

***

I can see myself using second-hand trading platforms if possible. 0.79 0.79 18.42
***

It is likely that I will frequently use second-hand trading platforms in the            

future.
0.90 0.90 22.38

***

Note. ***p < 0.001

FB: Functional benefit, ECB: Economic benefit, EVB: Environmental benefit, SB: Social benefit, HB: Hedonic benefit, TR: Trust, AT: Attitude, UI:                   

Usage intention
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0.001)는 태도에 정(+)적으로 유의하였으며, 신뢰( = 0.12,      

p < 0.05)와 태도(β = 0.71, p < 0.001) 모두 사용의도에 정(+)적           

으로 유의한 관계를 갖는 것으로 나타나 H3, H4, H5 또한 채          

택되었다. Table 3은 구조방정식 모형을 통한 가설 검정 결과        

를 보여준다.

4.4. 유행 선도력 조절효과 검증

본 연구는 유행 선도력에 따라 중고 거래 플랫폼 혜택과 신         

뢰, 태도에 미치는 영향의 차이가 있을 것으로 예상하고, 이를        

검증하기 위해 유행 선도력에 대한 문항의 중위수인 3.8을 기        

준으로 저집단(n = 205)과 고집단(n = 195)으로 나누었다. 경로        

계수의 크기를 비교하기 앞서 두 집단 간 측정 항목에 대한         

동일성 검정을 실시한 결과, 완전 측정 동일성 모형과 비제약        

모형에서 χ
2
의 차이는 45.06(p < 0.001), 자유도의 차이는 29로        

유의하게 나타나 완전 측정 동일성 모형은 기각되었다. 따라서       

부분 측정 동일성 모형(partial metric invariance model)을 추       

Table 2. The squared correlations and AVEs of latent constructs

Variable FB ECB EVB SB HB TR AT UI

Second-hand

trading platform

benefits

FB 0.55

ECB
0.55

a

0.56
0.30

b

EVB
0.25

a
0.46

a

0.71
0.06

b
0.20

b

SB
0.44

a
0.32

a
0.24

a

0.82
0.20

b
0.10

b
0.06

b

HB
0.50

a
0.53

a
0.45

a
0.69

a

0.71
0.25

b
0.29

b
0.20

b
0.47

b

TR
0.42

a
0.43

a
0.31

a
0.56

a
0.56

a

0.64
0.18

b
0.19

b
0.10

b
0.31

b
0.31

b

AT
0.48

a
0.64

a
0.47

a
0.41

a
0.64

a
0.51

a

0.61
0.23

b
0.41

b
0.22

b
0.16

b
0.40

b
0.26

b

UI
0.38

a
0.55

a
0.42

a
0.31

a
0.57

a
0.67

a
0.46

a

0.69
0.14

b
0.30

b
0.18

b
0.09

b
0.33

b
0.45

b
0.22

b

Note. Diagonal values in bold represent the AVE
a
Correlations of variables
b
Squared correlations of variables

Table 3. Hypothesis testing results of SEM

HT Path Est. S.E. C.R. Result

H1a FB

→ TR

0.18 0.08 2.61** Supported

H1b ECB 0.08 0.08 1.19 Rejected

H1c EVB 0.07 0.05 1.36 Rejected

H1d SB 0.31 0.07 4.10*** Supported

H1e HB 0.19 0.10 2.03* Supported

H2a FB

→ AT

0.06 0.08 1.13 Rejected

H2b ECB 0.38 0.08 6.43*** Supported

H2c EVB 0.07 0.05 1.63 Rejected

H2d SB −0.13 0.07 −2.09* Rejected

H2e HB 0.41 0.10 5.05*** Supported

H3 TR → AT 0.19 0.04 3.67*** Supported

H4 TR
→ UI

0.12 0.04 2.38* Supported

H5 AT 0.71 0.07 11.70*** Supported

Note. *p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001
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가적으로 실행하여 비제약 모형과의 차이 검증을 실시하였다.      

결과적으로 두 모형의 χ
2
의 차이는 30.76(p = 0.16), 자유도 차         

이는 24로 확인되어, 부분 측정 동일성 모형이 최종적으로 채        

택되었다.

유행 선도력이 높은 집단과 낮은 집단의 경로 계수를 비교        

한 결과, 그룹 간의 차이(χ
2

d / df(1) ≥ 3.841)가 H7, H8에서 부           

분적으로 유의하게 나타났다. 분석 결과를 자세히 살펴보았을      

때, 유행 선도력이 낮은 집단에서는 중고 거래 플랫폼 혜택 중         

환경적 혜택이 태도에 유의한 영향을 미치지 않았지만, 유행 선        

도력이 높은 집단에서는 중고 거래 플랫폼 혜택 중 환경적 혜         

택이 태도에 긍정적인 영향을 미치는 것을 확인할 수 있었다(β        

저집단 = 0.01 < β고집단 = 0.14, χ
2

d(1) = 4.80, p < 0.05). 또한 유행              

선도력이 낮은 집단에서는 신뢰가 태도에 유의한 영향을 미치       

지 않았지만, 유행 선도력이 높은 집단에서는 신뢰가 태도에 긍        

정적인 영향을 미치는 것을 확인할 수 있었다(β저집단 = 0.05 < β          

고집단 = 0.20, χ
2

d(1) = 4.21, p < 0.05). Table 4는 유행 선도력            

집단 간 경로계수를 비교한 결과이다.

5. 결론 및 제언

본 연구는 중고 거래 플랫폼을 사용하는 MZ 세대 소비자가        

느끼는 중고 거래 플랫폼의 다양한 혜택과 신뢰 및 태도, 사용         

의도 간의 영향관계를 살펴보았다. 본 연구결과에 대한 요약 및        

논의는 다음과 같다.

첫째, 중고 거래 플랫폼 혜택의 요인 중 기능적 혜택, 사회         

적 혜택, 쾌락적 혜택이 중고 거래 플랫폼에 대한 신뢰에 유의         

한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 기능적 혜택이 소비        

자의 신뢰를 형성할 수 있는 핵심 요인 중 하나라고 주장한         

Ko and Rhee (2017)의 연구와 e-커머스 플랫폼의 기능적 혜택        

을 지각했을 때 해당 플랫폼에 대한 신뢰가 높아진다고       

Cho(2021)의 연구와 일치한다. 즉, 소비자는 중고 거래 플랫폼       

을 통한 거래 상황에서 편리함과 유용성 등의 기능적 요소가        

충족되었을 때 혹은 정서적으로 타인과 연결됨을 느끼거나 긍       

정적인 감정을 느꼈을 때 중고 거래 플랫폼에 대한 신뢰가 형         

성된다고 볼 수 있다. 특히 혜택 변수 중 사회적 혜택이 신뢰          

에 가장 강하게 영향을 미쳤는데, 이는 중고 거래 플랫폼에 대         

한 신뢰 형성에 있어 다른 사용자들과의 소통과 유대감을 쌓는        

것이 중요하다는 것을 시사한다. 반면 중고 거래 플랫폼의 경        

제적 혜택과 환경적 혜택은 신뢰와 이어지지 않아, Cho(2015)       

의 연구결과와 차이를 보였다. 이를 통해 중고 거래 플랫폼을        

통한 거래 시 가격 흥정을 통해 저렴한 패션 상품을 구매하는         

등의 금전적 이익과 중고 패션 상품의 교환 등을 통해 얻을         

수 있는 환경적 이익이 해당 플랫폼에 대한 신뢰 형성까지는        

발전하지 않는다는 사실을 알 수 있다.

둘째, 중고 거래 플랫폼 혜택의 요인 중 경제적 혜택, 쾌락         

적 혜택이 중고 거래 플랫폼에 관한 긍정적인 태도와 연관되는        

것으로 나타났다. 이러한 결과는 C2C 플랫폼을 통한 경제적       

혜택이 충족되면 긍정적인 플랫폼 태도가 형성된다는 Bray et       

al.(2011)의 연구를 뒷받침하고, 소비자가 중고 거래 플랫폼에      

긍정적 감정을 느끼면 해당 플랫폼에 대해서도 긍정적 태도로       

이어질 가능성이 높다고 밝힌 Perry and Chung(2016)의 연구       

와 이어지는 결과이다. 즉, 소비자는 중고 거래 플랫폼을 통해        

직접적인 경제 보상을 얻거나 절약할 수 있을 때, 중고 거래         

플랫폼 내에서 감각적인 즐거움을 느낀 경우에 중고 거래 플랫        

폼에 대해 좋은 태도를 가지는 것으로 해석할 수 있다. 판매자         

와의 가격 흥정을 통해 원하는 상품을 저렴하게 구매하였거나,       

가성비가 좋은 상품일수록 빨리 판매되기 때문에 다른 사람들       

보다 빠르게 판매자와 소통해야 하는 것을 하나의 재밌는 게임        

처럼 받아들여 즐거움을 느끼는 등의 다양한 중고 거래 상황        

특성으로부터 사용자들이 이러한 혜택을 느끼고 태도로 발전한      

것으로 예측된다. 반면 중고 거래 플랫폼 혜택의 요인 중 기능         

적 혜택, 환경적 혜택, 사회적 혜택은 중고 거래 플랫폼에 대         

Table 4. Comparison of path coefficient between groups of fashion leadership

HT Path
Path coefficient (C.R.)

χ
2

d(1)
Low group High group

H6

FB

→ TR

0.25(2.08*) 0.11(1.15) 0.76

ECB 0.09(0.69) 0.17(1.60) 0.20

EVB 0.09(1.38) 0.00(0.04) 0.60

SB 0.25(2.84**) 0.19(1.72) 0.19

HB 0.19(1.33) 0.30(1.92) 0.28

H7

FB

→ AT

0.13(1.79) −0.04(−0.81) 3.71

ECB 0.32(3.88***) 0.31(5.07***) 0.01

EVB 0.01(0.17) 0.14(2.88**) 4.80*

SB −0.09(−1.71) −0.12(−2.02*) 0.16

HB 0.41(4.62***) 0.30(3.42***) 0.77

H8 TR → AT 0.05(0.97) 0.20(4.02***) 4.21*

Note. *p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001
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한 태도에 유의한 영향을 미치지 않았는데, 이는 상품의 기능        

적 혜택이 해당 브랜드에 대한 태도에 유의한 영향을 미쳤다는        

Hartmann and Apaolaza-Iba~nez(2012)의 연구와 상이한 결과     

이다. 또한 친환경 혜택이 친환경 태도에 유의한 영향을 미친        

다는 것을 확인한 Liao et al.(2020)과 중고 거래 플랫폼에서        

느끼는 사회적 혜택이 해당 플랫폼에 대한 긍정적 태도로 이어        

졌다는 Park at al.(2017)의 연구 맥락과도 차이가 있다. 여기        

서 주목할 점은 전체적인 소비자로 보았을 때는 환경적 혜택이        

중고 거래 플랫폼에 대한 태도에 유의한 영향을 주지 않았지만        

, 유행 선도력이 높은 집단에서는 간접적인 효과를 확인할 수        

있었다는 점이다. 이는 최근 다수의 MZ 세대 소비자가 환경        

보호 측면에서 중고 거래 플랫폼을 사용하고 있다고 알려졌으       

나(Na & Choi, 2023), 실제로는 아직 MZ 세대 소비자들 중         

일부만이 환경적 혜택을 얻기 위해 중고 거래 플랫폼을 사용하        

고 있음을 보여주는 결과로 해석할 수 있다.

셋째, 중고 거래 플랫폼에 대한 신뢰는 중고 거래 플랫폼의        

전반적인 태도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 전자상       

거래에서의 정보시스템에 대한 신뢰가 해당 정보시스템 태도에      

영향을 미쳤다는 Kuan and Bock(2007)의 연구결과를 지지한      

다. 결과적으로, 특정 대상에 대한 신뢰 형성은 향후 그 대상         

에 대한 전반적인 태도를 결정하는 중요한 단계임을 확인할 수        

있었다.

넷째, 중고 거래 플랫폼에 대한 신뢰와 태도는 사용의도로       

이어짐을 확인하였다. 이는 플랫폼에서의 신뢰는 지속사용의도     

에 긍정적 영향을 미치는 것을 확인한 Shao et al.(2019)의 연         

구결과를 뒷받침하였다. 이에 따라 중고 거래 플랫폼의 상품과       

서비스 측면에서 사용자에게 확실한 믿음을 제공하는 것과 전       

반적으로 긍정적인 인상을 부여하는 것이 소비자로 하여금 중       

고 거래 플랫폼에 대한 지속적인 사용을 이끌 수 있음을 시사         

한다.

다섯째, 유행 선도력이 높은 집단이 낮은 집단에 비해 중고        

거래 플랫폼의 환경적 혜택이 중고 거래 플랫폼에 대한 태도에        

영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 유행 선도력이 높은 집        

단일수록 유행에 대한 정보 탐색 욕구가 높아 타인의 구전 정         

보를 적극적으로 수용한다는 Lee et al.(2020)의 연구 맥락과       

연결하여 생각할 수 있다. 최신 상품에 대한 습득이 빠르고 소         

셜 미디어 등을 통해 적극적인 구전 활동을 하는 MZ 세대         

(Sung, 2020)를 대상으로 C2C 온라인 재판매 플랫폼 사용 경        

험과 의도를 묻는 설문조사에서, 응답자의 절반 이상이 불필요       

한 소비를 줄이기 위해 중고 거래를 하며, 중고 상품을 구매하         

는 것이 환경에 도움된다고 응답한 바 있다(Song, 2023). 이에        

따라 MZ 세대 소비자 중에서도 유행 선도력이 높은 소비자는        

환경 보호 차원에서 중고 거래를 하나의 소비 트렌드로 받아들        

이고 중고 거래 플랫폼을 사용함으로써 해당 플랫폼에 긍정적       

태도를 가지게 되는 것으로 해석할 수 있다. 추가적으로, 높은        

유행선도자 집단에서 사회적 혜택을 낮게 지각할수록 중고 거       

래 플랫폼에 대한 태도에 영향을 미친다는 결과가 함께 나타났        

는데, 이는 앞서 중고 거래 플랫폼의 사회적 혜택이 중고 거래         

플랫폼에 대한 태도에 유의한 영향을 미치지 않았다는 Park et        

al.(2017)과 윤리적 패션 소비에 대한 사회적 혜택이 태도에 유        

의한 영향을 미치는 것을 확인한 Moon et al.(2013)의 연구결        

과와 상충된다. 본 연구결과는 유행 선도력이 높은 사람이 자        

신만의 확고한 개성을 바탕으로 남들과 교류하지 않는 특성에       

따라 나타나게 된 현상으로 설명할 수 있다.

여섯째, 유행 선도력이 높은 집단이 낮은 집단에 비해 신뢰        

가 태도에 더 큰 영향을 미친다는 연구결과가 확인되었다. 이        

는 유행 선도력이 높은 소비자일수록 지속적인 정보 탐색을 한        

다는 내용과 연결지어 이해할 수 있다(Lee et al., 2020). 이들         

은 중고 거래 플랫폼 내에서도 새로운 상품이나 플랫폼의 서비        

스에 대한 정보를 끊임없이 받아들이고 사용자에게 본인의 개       

성을 전달할 것으로 예상되며, 이 과정에서 신뢰가 형성될 가        

능성이 높아 보인다. 반면 유행 선도력이 낮은 사람은 패션 상         

품에 대한 관심도가 낮을 뿐더러(Cho & Park, 2015) 타인과        

의 소통을 적극적으로 하지 않아 신뢰가 형성될 기회가 쉽게        

생기지 않을 것이다(Lee et al., 2020). 따라서 유행 선도력이        

높은 사용자일수록 해당 플랫폼에 참여도가 높을 것이므로 더       

높은 신뢰 형성을 통해 긍정적 태도로 발전하게 되는 것으로        

해석된다.

본 연구의 결과에 따른 학문적 의의는 다음과 같다.

첫째, 본 연구에서는 선행연구를 참고하여 사용자가 중고 거       

래 플랫폼을 통해 지각하는 혜택을 다섯 가지 요인으로 규명하        

였다. 이를 통해 중고 거래 플랫폼에 대한 신뢰와 태도에 어떠         

한 영향을 미치는지 알아보고, 이러한 요인들이 사용자의 향후       

행동의도까지 이어질 수 있음을 확인하였다. 이에 본 연구는       

중고 거래 플랫폼의 연구 분야를 혜택의 차원에서 조명하여 소        

비자의 심리 메커니즘을 살폈다는 점에서 학술적 시사점을 지       

닌다.

둘째, 본 연구는 중고 거래 플랫폼을 통해 패션 상품을 거래         

할 때, 중고 거래 플랫폼의 쾌락적 혜택이 중고 거래 플랫폼에         

대한 신뢰와 태도에 모두 유의한 영향을 미치는 선행변수임을       

밝혔다. 다수의 중고 거래 플랫폼 사용자들이 플랫폼 내의 다        

양한 상품과 서비스 등을 통해 즐거움, 재미와 같은 쾌락적인        

감정을 느끼고 이를 바탕으로 해당 플랫폼을 신뢰할 뿐만 아니        

라 긍정적인 태도를 형성하고 있었다. 이를 통해 중고 거래 플         

랫폼에 대한 신뢰와 좋은 태도를 형성하기 위해서는 사용자의       

쾌락적 혜택을 충족할 수 있는 서비스를 제공하는 것이 매우        

중요한 부분임을 알아냈다는 점에서 의의를 가진다.

셋째, 본 연구를 통해 소비자의 개인적 특성인 유행 선도력        

이 중고 거래 플랫폼 혜택과 신뢰 및 태도 간의 관계에서 부          

분적인 조절효과를 가진다는 것을 발견하였다. 유행 선도력에      

관한 개념은 소비자 행동을 파악하기 위한 다수의 연구에서 중        

요한 소비자 개인적 특성으로 간주되어왔는데, 본 연구처럼 패       

션 상품에 집중한 중고 거래의 맥락에서도 해당 변수들의 조절        

효과를 부분적으로 입증하며 기존의 연구들을 새로운 맥락에서      
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검증하였다. 나아가 본 연구가 중고 패션 분야에서 소비자의 행        

동을 살필 수 있는 추가적인 이론적 근거를 마련하였음에 의의        

가 있다.

본 연구의 결과에 따른 실무적 시사점은 다음과 같다.

첫째, 본 연구의 결과를 고려하여 관련 기업의 마케터들은       

사용자에게 중고 거래 플랫폼 신뢰 및 긍정적 태도를 이끌기        

위해서 특정 혜택을 느낄 수 있게 해야 할 필요성을 제기한다.         

특히 쾌락적 혜택은 중고 거래 플랫폼 신뢰와 태도에 모두 영         

향을 미쳤기 때문에 가장 중요한 부분으로 판단된다. 따라서 기        

업은 소비자가 중고 거래 플랫폼을 사용하는 동안 그들의 재미        

와 흥미에 초점을 두고 그것을 만족시키는데 최선을 다해야 한        

다. 한편, 최근 자원 낭비를 줄이고 환경 보호를 위해 중고 거          

래를 하고자 하는 움직임이 보이기는 하나, 본 연구결과에서는       

중고 거래 플랫폼의 환경적 혜택은 중고 거래 플랫폼에 대한        

신뢰 및 태도에 큰 영향을 주지 않았으므로 현재 상황에서는        

사용자의 정서적인 측면을 우선적으로 고려하는 것이 중요해      

보인다.

둘째, 본 연구는 사용자가 중고 거래 플랫폼에 대한 신뢰를        

형성하거나 중고 거래 플랫폼에 전반적으로 좋은 태도를 가지       

게 되면 향후 사용의도에 영향력을 갖는 것을 확인하였다. 이        

는 곧 잠재 고객 확보로 이어질 수 있음을 의미하므로, 기업에         

서는 사용자가 중고 거래 플랫폼 내에서 상품을 탐색하고 배송        

하는 등의 모든 사용 및 거래 과정에 심혈을 기울여야 할 것          

이며, 24시 고객센터 등의 서비스를 통해 사용자와 적극적으로       

소통하며 거래의 안정성을 확보하고 신뢰를 쌓아야 한다. 즉,       

본 연구의 결과를 바탕으로 중고 거래 플랫폼을 운영하는 기업        

은 사용자의 원활한 쇼핑 환경을 조성할 수 있는 인프라를 확         

실하게 구축할 필요가 있음을 시사한다.

셋째, 중고 거래 플랫폼 사용자의 유행 선도력이 높을수록       

중고 거래 플랫폼의 환경적 혜택을 통하여 중고 거래 플랫폼에        

긍정적 태도를 느끼는 것으로 나타났다. 이러한 연구결과에 따       

라 기업은 트렌드에 민감한 사용자들을 대상으로 환경적 혜택       

과 관련한 서비스나 상품을 제공할 필요성이 있다. 예를 들어        

중고 거래 플랫폼을 통해 현재 가장 유행하고 있는 패션 상품         

을 거래하는 사용자에게 보상 판매 기회, 환경 마일리지 등의        

환경 관련 혜택을 제공하는 마케팅을 도입하여, 이들이 중고 거        

래 플랫폼의 다양한 환경적 이익을 체감할 수 있도록 새로운        

전략을 세울 것을 제안한다.

본 연구의 한계점과 후속연구에 대한 제언은 다음과 같다.       

첫째, 본 연구는 중고 거래 플랫폼에서의 패션 상품 거래 경험         

을 가진 20~30대 성인을 모집하여 온라인 설문조사를 통해 조        

사하였다. 특정 연령대를 표본으로 연구를 진행하였으므로 연      

구결과를 일반화하기에는 어려움이 있다. 현재는 중고 거래 플       

랫폼의 주요 소비층이 MZ 세대이지만(Song, 2023), 앞으로 중       

고 거래 시장의 규모가 더욱 커지고 성장할 것으로 예측되어        

중고 거래 플랫폼 사용자의 연령대 또한 점차 다양해질 것으로        

전망된다. 따라서 향후 연구에서는 다양한 표본을 대상으로 관       

련 연구를 진행한다면 연구결과의 일반화를 높일 수 있을 것으        

로 예상된다.

둘째, 본 연구는 소비자의 개인적 특성인 유행 선도력에 따        

라 중고 거래 플랫폼 혜택, 태도 및 신뢰의 영향관계에 관한         

조절효과를 검증하였으나 그 결과가 부분적으로 나타났다. 따      

라서 향후 연구에서는 해당 영향관계를 조절할 수 있는 다른        

변수를 탐색해볼 필요성이 있으며, 각 변수 사이의 직간접적 영        

향에 대한 탐구 또한 지속되어야 할 것이다.

셋째, 중고 거래 플랫폼의 대중화되고 활성화됨에 따라, 사람       

들은 다양한 목적으로 여러 종류의 중고 거래 플랫폼을 사용하        

고 있다. 그러나 본 연구에서는 중고 거래 플랫폼의 종류에 따         

른 특성을 제대로 살펴보지 못함과 동시에 패션 상품 거래 경         

험으로 한정하여 탐구하였다. 향후 연구에서는 중고 거래 플랫       

폼 별 특징을 비교 분석하거나 중고 거래 경험의 다양한 맥락         

을 이해해본다면 더욱 발전된 연구가 가능할 것으로 판단된다.
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