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< 국문초록 >

최근 당근마켓, 번개장터 등을 비롯한 온라인 중고제품 사이트에서의 거래가 활발히 진행되고 이용자 수도 큰 증가를 

보이고 있다. 본 연구는 중고제품 거래 사이트를 통한 중고제품의 거래에 있어서 최종 구매자의 재구매 의도에 영향을 

주는 영향요인을 조사하고자 하였다. 우선 온라인 거래가 가지는 위험과 함께 중고거래의 구매가치를 두 가지 주요 변수

로 설정하였으며, 또한 이 두 가지 변수에 대한 외생변수들을 각각 고찰하였다. 중고제품 거래를 경험한 161명을 대상으

로 설문조사를 실시하였으며, PLS(partial least squares)를 이용하여 설문조사 데이터를 분석하였다. 통계 분석 결과, 제품

불확실성, 판매자 불확실성, 그리고 사이트에 대한 신뢰가 모두 거래위험에 통계적으로 유의한 관계를 나타냄을 알 수

있었다. 구매가치에 대한 유의성을 살펴보면, 경제적 이익은 구매가치에 유의한 관계를 보였으나, 제품희소성, 재판매가

치는 구매가치에 유의한 관계를 보이지 않았다. 지각된 거래위험은 구매가치에 제한적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 지각된 거래위험은 재구매 의도에 직접적으로는 영향을 미치지 않는 것으로 나타났으나, 구매가치를 통하여

재구매 의도에 간접효과를 가지는 것으로 밝혀졌다. 구매가치는 재구매 의도에 매우 강한 영향을 가지는 것으로 나타났

다. 따라서 중고제품 구매에 있어서 구매의도에 대한 가장 큰 영향요인은 구매가치이며, 지각된 거래위험은 재구매 의도

에 직접적으로 영향을 주지 못하고 구매가치를 통하여 간접적으로 영향을 미치는 것을 알 수 있었다. 거래위험과 구매가

치에 제품 불확실성과 경제적 이익이 각각 가장 큰 외생 영향요인으로 나타나, 본 연구는 구매자들에게 판매 중고제품에

대한 구체적인 정보를 제공하고, 제품 품질을 고려하여 적절하게 제품 가격을 설정하는 것이 중고제품 시장에서 소비자

를 재구매로 이끄는 중요한 요인이라는 시사점을 제공하고 있다.

주제어: 중고제품 구매지식, 거래위험, 구매가치, 제품 불확실성, 경제적 이익
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1. 서론

최근 C2C (consumer-to-consumer) 온라인 거래 플랫

폼을 이용하여 개인들이 직접 중고제품을 거래하는 사례

가 급속히 증가하고 있다. 4억 8천만원의 롤스로이스 자

동차가 중고제품 판매 사이트에 판매 대상으로 등록되는

가 하면(번개장터, 2024), 수억원 대의 아파트도 ‘당근마

켓’ 등의 중고제품 판매 사이트에서 거래되고 있을 정도

로 이제 중고제품의 거래는 많은 사람들에게 활성화되어 

있다(한국경제, 2023). 시장조사기관에 따르면 국내 중고

거래 시장 규모는 2008년 4조원, 2021년 24조원, 2023년 

30조원 규모에서 2025년에는 45조원을 넘어 설 것으로 

예상된다(대한경제, 2024; IndustryMarket, 2023). Boston 

Consulting Group은 2022년 전 세계 중고 의류와 명품시

장의 규모를 140조원에서 168조원 사이로 추정하였으며, 

이는 2020년 시장 규모에서 2년 만에 3배로 성장한 규모

라고 언급하였다(Boston Consulting Group, 2022). 또한 

공유경제 개념과 환경보호 인식의 확산으로 향후 중고시

장 규모는 더욱 확대될 것으로 예상된다(Hamari et al., 

2016; Styvén & Mariani, 2020). 특히 중고차 시장의 경

우 국내와 해외 시장 모두 크게 성장하고 있는데, 국내 

중고차 시장의 경우 향후 수년 내에 매출 규모 60조원을 

넘어 설 수 있다는 전망도 있어(한국경제, 2022) 중고제

품 판매 시장의 성장과 함께 중고제품 소비에 대한 연구

도 매우 중요한 상황이라고 할 수 있다.

현재까지 수행된 많은 B2C (business to consumer) 및 

C2C 기반 온라인 거래 연구들은 중고제품이 아닌 새 제품

(brand new product)을 대상으로 한 연구들로 중고제품의 판

매의 연구는 아직 미흡한 수준으로 판단된다(Calvo-Porral 

et al., 2023). 현재까지 수행된 중고제품 판매에 대한 연

구들을 살펴보면(Guiot & Roux, 2010; Lee et al., 2018; 

Moriuchi & Takahashi, 2022; Ofori et al., 2023) 중고제

품 고유의 구매 영향 변수들을 정확히 파악하지 못한 측

면이 있다. 특히 제품 정보 불확실성으로 인한 거래 위험

과 중고제품 구매 주요 동인으로서의 저렴한 가격 요인

들에 대한 연구가 미흡하다고 볼 수 있다(Calvo-Porral et 

al., 2023; Padmavathy et al., 2019). 

이러한 관점에서 본 연구는 판매자 및 판매제품과 관

련된 거래 불확실성이 인지된 거래위험에 얼마나 영향을 

주는지, 그리고 제품 가격, 희소성이 고객의 지각된 구매

가치에 어떻게 영향을 미치는지 연구를 진행하고자 한

다. 본 연구의 목적은 제품 정보에 대한 불확실성이 높은 

중고제품 거래의 고유 특성을 파악하고, 중고제품 판매

를 결정하는 영향 요인을 고찰하여 중고 제품 재구매 의

도가 어떻게 결정되는지를 살펴보고자 한다. 

중고제품 거래는 무엇보다 제품에 대한 불확실성이 가

중되는 판매 상황이다(박유진 등, 2017; 인터넷진흥원, 

2021; 최도영, 이건창, 2016; Koay et al., 2022). 중고제품

은 제품 사용 정도, 구매 후 기능 작동 여부 등에 대한 

불확실성이 더욱 크게 존재하며, 이러한 불확실성은 기

존 새 제품을 판매하는 온라인 판매시장과 크게 다른 특

성이라고 볼 수 있다. 중고거래 시장은 중고제품 거래 사

이트, 판매자, 그리고 판매제품의 불확실성이 함께 작용

하여 구매자의 구매의도에 영향을 미치게 되는 판매시장

인 것이다(박유진 등, 2017; Calvo-Porral et al., 2023; 

Moriuchi & Takahashi, 2022). 

이러한 거래의 불확실성에도 불구하고 소비자가 중고

제품 재구매에 참여하는 긍적적 요인이 있는 것도 사실

이다(박고은, 천혜정, 2020; Gan & Wang, 2017; Styvén 

& Mariani, 2020). 특히 새 상품보다 저렴한 가격으로 구

매할 수 있다는 경제적 혜택이 가장 큰 구매동기 요인으

로 작용하며(박유진 등, 2017; Moriuchi & Takahashi, 

2022), 또한 중고물건을 유사한 가격에 다시 되팔 수 있

다는 것도 구매 동기로 작용하고 있다(박고은, 천혜정, 

2020; Turunen & Pöyry, 2019). 또한, 중고제품 시장에서 

유사한 제품이 가까운 시점에 다시 판매되지 않을 수 있
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다는 점에서 희귀 제품을 구매할 수 있다는 매력도 구매

의 동기요인으로 작용할 수 있다(Wu et al., 2012; Wua 

et al., 2021). 중고제품은 유사한 상태의 제품이 언제 다

시 판매될지 알 수 없다는 점에서 경매와 유사한 특성을 

가진다고 볼 수 있다(Dimoka et al., 2012). 다만 경매와 

다른 점은 경매는 가격을 올려 가며 가장 높은 가격을 

제시한 사람에게 판매가 이루어지지만, 중고제품의 경우

에는 일반적으로 판매가격은 고정된 채 선착순으로 가장 

먼저 구매하겠다고 한 사람에게 판매가 이루어진다

(Bapna et al., 2009; Padmavathy et al., 2019). 따라서 같

은 상태의 제품을 언제든지 구매할 수 있는 상황이 아니

므로 소비자가 지각하는 제품의 희소성에 따라서 중고제

품의 재구매 의도는 달라질 수 있다. 기존 연구에서 제품 

희소성과 재판매의 가능성을 구매동기 요인으로 한 연구

는 아직 수행되지 않은 측면이 있으므로 본 연구에서는 

해당 변수들을 포함한 연구를 수행하고자 한다. 

본 연구는 현재까지 주로 위험 요인과 혜택 요인의 한

쪽에 치중하여 연구되어 온 중고제품 구매연구를 구매가

치와 거래위험의 개념들을 포함하여 함께 균형적으로 고

찰하고자 한다. 이를 통해 중고거래 판매의 부정적 요인

과 함께 긍정적 요인을 구분하고, 선행 요인을 도출하며, 

이들이 총합적으로 중고제품의 재구매 의도에 미치는 영

향을 명확히 규명할 수 있을 것이다.

2. 기존문헌 연구

2.1. 주인-대리인 이론(Principal-Agency Theory)

주인-대리인 이론은 현대 기업에서 소유와 경영이 분

리된 상황에서 주주의 이익을 전문경영인이 실현하는 도

중에 일어나는 문제를 설명하는 이론으로 Jensen and 

Meckling (1976)에 의해 주창되었다. 주인과 대리인의 관

계는 주인이 자신의 이익과 관련한 행위를 대리인에게 

위임함으로써 성립된다. 주인과 대리인의 관계는 사회가 

복잡해지고 전문화 되면서 많은 일들을 전문가에게 일의 

수행을 의뢰하게 됨에 따라 나타나게 되었다. 이러한 위

임은 수행하고자 하는 과업에 대하여 위임자가 주인보다 

더 많은 지식과 능력을 가지고 있기 때문에 발생한다. 대

표적으로 소유주인 주주가 경영전문가인 전문경영인에

게 의뢰하여 기업의 경영을 의뢰하는 것이다. 이러한 위

임의 다른 예를 보면, 직원은 고용주의 대리인이며, 의사

는 환자의 대리인이고, 또 판매자는 구매자의 대리인이

라 할수 있다. 통상 주인-대리인의 관계는 명시적, 또는 

암묵적인 계약 관계를 통하여 성립되게 된다.

대리인 문제는 위임자와 대리인의 이익이 상충될 때 

나타난다(Eisenhardt, 1989). 전문경영인이 반드시 장기

적인 기업의 발전과 관련한 주주의 이익이 아니라 단기

적인 자신의 업적이나 가시적 성과를 위하여 기업을 경

영하는 것이 대표적인 예라고 할 수 있다. 대리인은 자신

의 재량으로 주인에게서 위임받은 일을 수행하게 되는

데, 재량이 주인의 이익을 실현하지 않을 때 대리인 문제

가 발생하게 된다. 주인-대리인 이론은 주인과 대리인이 

모두 자신의 이익을 극대화하는 존재라는 가정하에서 서

로 간의 이익 상충 문제를 분석하고 있다. 주인-대리인 

관계에서의 핵심은 주인이 어떻게 적절한 대리인을 선정

하며, 선정한 대리인이 궁극적으로 주인이 의뢰한 업무

를 주인의 이익에 맞게 수행하게 하느냐에 있다. 그러나 

여러 가지 제약으로 인하여 주인은 대리인이 재량으로 

수행하는 업무가 주인의 이익에 부합되게 수행되는지 확

인할 수 없는 경우가 많다. 

주인-대리인 이론은 주인과 대리인 간의 문제가 발생

하는 이유로 목적갈등(goal conflict)과 정보의 비대칭

(information asymmetry)을 언급하고 있다. 목적갈등은 

업무의 수행과정이나 결과가 서로에게 같은 이익을 가지

고 오지 않을 경우 많이 발생한다. 전문경영인이 주주의 
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목적인 기업의 장기적인 발전을 위해 일하더라도 단기적

으로는 손실이 발생한다든가, 이익이 감소되는 경우 적

절한 평가를 받지 못하고 심지어는 해임되는 경우 등을 

들 수 있다. 정보 비대칭은 대리인이 주인보다 업무처리

와 관련하여 더 많은 정보를 가지고 있을 때에 발생한다. 

따라서 대리인이 주인에게 필요한 정보를 숨기거나 왜곡

시키거나 할 때 주인의 이익이 훼손될 수 있다.

정보의 비대칭으로 인하여 역선택(adverse selection)

과 도덕적 해이(moral hazard)의 문제가 발생하게 된다

(권순만, 김난도, 1995; Mas-Colell, et al., 1995). 역선택

은 양자 간에 계약 이전 단계에서 발생하는 것으로, 주인

이 대리인에 대한 정보를 충분히 가지지 못하여 잘못된 

대리인을 선택하는 경우를 말한다. 대리인은 자신의 자

질, 능력 등에 대한 정보가 충분하고 자신을 잘 알고 있

으나, 이를 주인에게 정확히 전달하지 않을 경우 주인은 

적절히 판단하지 못하여 능력이 부족한 대리인을 선임하

거나 과도한 보수를 지급할 가능성이 발생하게 되는 것

이다. 도덕적 해이는 계약 이후에 발생하는 것으로, 주인

이 대리인의 행동이나 업무수행에 대한 정보의 부족으로 

인하여 이를 제대로 파악할 수 없을 경우 대리인이 가질 

수 있는 기회주의적 행위를 말한다(Milgrom & Roberts, 

1992). 주인이 대리인의 행위를 정확히 파악하고 통제할 

수 없는 경우 대리인은 주인이 원하는 만큼의 노력을 기

울이지 않거나, 주인이 아닌 자신의 이익을 취할 가능성

이 높아진다. 이와 같이 역선택과 도덕적 해이의 경우에 

볼 수 있듯이 주인-대리인 문제의 핵심은 쌍방이 가지는 

정보의 비대칭성에 있다. 따라서 상대에게 서로 정보를 

제공하는 시그널링(signling)은 주인과 대리인의 관계에

서 발생하는 문제들을 해결하는 중요한 요소라고 할 수 

있다.

대리인 문제는 기업경영에서 주주와 전문경영인의 문

제 뿐 아니라, 다양한 사회 및 교환적 관계를 설명하는 

데에도 적용되어 왔다. 정보시스템의 분야의 경우에도 

소프트웨어 개발(Austin, 2001), B2C 온라인 구매(이상윤 

등, 2007; Pavlou et al., 2007), 중고자동차 온라인 구매

(이승창, 2009; Dimoka et al., 2012) 등의 상황에서 정보

비대칭의 문제를 중심으로 한 주인과 대리인 간의 신뢰

와 불확실성에 대한 연구들이 수행되었다. 특히 Pavlou 

et al. (2007)은 온라인에서 판매자와 구매자 간의 관계에

서 발생하는 불확실성의 원인을 주인-대리인 이론을 이

용하여 파악하였다. 해당 연구는 판매자-구매자 관계에

서 발생하는 불확실성을 주인-대리인 관계에서 발생하는 

숨겨진 정보(hidden information)와 숨겨진 행위(hidden 

action) 때문으로 보았다. 이러한 요인들은 구매자의 지

각된 불확실성에 유의하게 영향을 미치고, 또 불확실성

은 구매의도에 유의한 부의 인과관계를 나타내는 것을 

발견하였다. 이렇게 주인-대리인 이론은 판매자가 구매

자의 이익을 대변하여 행동하는 판매 상황의 문제점을 

설명하며, 특히 명확한 제품정보를 알기 어려운 온라인 

중고제품의 거래에서는 정보 비대칭성 때문에 발생하는 

판매 상황의 불확실성을 설명하는 이론적 근거를 제공

한다.

2.2. 중고제품 거래에서의 불확실성(uncertainty) 

온라인 쇼핑몰이나 온라인 경매 등의 거래에서 온라인 

거래의 성격 상 불확실성과 이로 인한 거래 위험은 과거 

많은 학자들에 의하여 연구되어 왔다(박유진 등, 2017; 

Calvo-Porral et al., 2023; Pavlou et al., 2007; Shulman 

et al., 2015). Pavlou et al. (2007)은 지각된 불확실성을 

‘거래의 결과를 정확히 예측할 수 없는 정도’라고 정의하

고 어떤 형태든 거래가 원하는 대로 이루어지지 않는 상

황으로 파악하였다. 그리고 불확실성의 구성요소로 판매

자 품질 불확실성(seller quality uncertainty)과 제품 품질 

불확실성(product quality uncertainty)을 언급하였다. 그

러나 이 두 종류의 불확실성이 서로 밀접하게 연관되어 
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있기 때문에 연구에서 언급하는 불확실성은 이 두 요소

를 종합한 전체적인 지각으로 규정지었다. 또한 객관적

인 수준의 불확실성을 이론적으로는 측정할 수 있으나, 

이는 구매자가 지각하는 수준의 불확실성과는 다를 수 

있다고 언급하였다. 따라서 구매자가 가지는 구매 의도

와 실제 구매에 영향을 주는 것은 객관적인 수준보다 지

각된 수준의 불확실성이므로 이를 주요 연구변수로 설정

하였다. 추가로, 지각된 정보 비대칭성, 판매자의 기회주

의에 대한 두려움, 개인정보 보호에 대한 염려, 정보보안

에 대한 염려 등의 선행변수가 모두 지각된 불확실성에 

유의하게 영향을 미치고, 또한 지각된 불확실성이 구매

의도에 유의하게 부정적으로 영향을 미친다는 것을 521

명의 소비자를 대상으로 한 실증연구에서 밝혀내었다

(Pavlou et al., 2007). Shulman et al. (2015)은 판매에 대

한 많은 정보 제공이 불확실성을 감소시키고 구매에 대

한 소비자의 초기 의사결정을 유지하게 만드는 것을 발

견하였다.

중고자동차 온라인 경매시장 연구에서 Dimoka et al. 

(2012)은 중고자동차의 제품 불확실성이 최종 경매가격

에 미치는 영향을 분석하였다. 그들은 불확실성을 구매

자와 판매자 사이에 발생하는 판매자와 제품에 대한 정

보비대칭성으로 인하여 구매자가 구매결과를 정확히 알 

수 없는 어려움으로 정의하였다. 즉, 판매자의 기회주의

적 행동 가능성을 알 수 없는 상태로, 이는 판매자가 자

신의 특성을 나타내지 않기 때문으로 오프라인 매장보다 

온라인 매장에서 이러한 판매자의 위험은 더 높다고 판

단하였다(Gefen et al., 2003). 

중고거래의 경우에는 제품의 불확실성이 거래에 있어

서 가장 큰 저해요인이 될 수 있다. 제품 불확실성은 제

품의 품질과는 다른 개념으로, 제품의 품질이 좋은 경우

에도 제품 품질의 정보가 정확히 전달되지 않는 경우에

는 제품 불확실성이 증가하게 된다. Dimoka et al. (2012)

은 제품 불확실성을 경매가격의 가장 큰 결정요인으로 

파악하였는데, 제품 불확실성은 설명 불확실성과 성능 

불확실성으로 구성된다고 보았다. 설명 불확실성은 제품

에 대한 현재 상태를 나타내는 것으로 텍스트, 사진, 그

리고 동영상의 세가지 방법의 활용 정도에 따라 달라지

며, 이는 판매자의 기회주의적 의도와 인터넷 사용 능력

에 따라 추가적으로 차이가 발생한다고 보았다. 성능 불

확실성은 자동차와 같은 경우 제품이 미래에 적절히 작

동할지에 대한 판단의 어려움을 나타낸다. 이러한 성능 

불확실성은 판매자 자신도 모를 수 있기 때문에 제 삼자

에 의한 제품 상태 인증이 불확실성을 줄여줄 수 있는 

요건으로 판단하였다.

국내 연구자들도 중고제품 온라인 시장을 대상으로 제

품 불확실성과 판매자 불확실성이 구매자의 지각된 위험

에 미치는 영향을 조사하였다. 박유진 등 (2017)은 중고

제품 온라인 거래에서 거래위험에 영향을 주는 두 가지 

주요 요소로 제품 불확실성과 판매자 불확실성을 파악하

고 이들의 관계를 조사하였다. ‘중고나라’를 중심으로 한 

실증 연구 결과, 제품 불확실성은 지각된 위험에 유의한 

영향을 미치는 반면 판매자 불확실성은 위험에 유의한 

관계를 가지지 못하는 것으로 나타났다. 여영성, 이세진 

(2023) 역시 ‘당근마켓’, ‘중고나라’ 등의 중고제품 거래 

시장을 대상으로 한 연구에서 제품 불확실성과 판매자 

불확실성이 지각된 위험에 미치는 영향을 조사하였는데, 

제품 불확실성은 지각된 위험에 유의한 정의 관계를 나

타내었으나 판매자 불확실성은 유의한 관계를 보이지 못

하였다. 이러한 이유로 박유진 등 (2017)은 판매자에 대

한 불확실성은 구매자가 이미 감수한 부분으로 설명하였

다. 또한 중고시장의 경우 에스크로 서비스가 제공되어 

판매자에 의한 위험이 다소 감소되었기 때문일 수도 있

다. 이상윤 등 (2007)은 e-마켓플레이스에서의 위험의 원

천으로 정보 비대칭성과 판매자 기회주의에 대한 우려를 

언급하였는데 이러한 요인들은 판매자에 대한 불확실성

이 야기하는 거래위험으로 파악하였다.
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2.3. 고객가치 (Customer Value) 이론 

중고거래를 하는 주요 이유로, 많은 중고거래 연구들

은 경제적인 혜택이나 이익을 언급하고 있다(Edbring et 

al., 2016; Styvén & Mariani, 2020; Williams & Paddock, 

2003). 그러나 경제적 이익은 단순히 거래의 결과로 고객

이 얻는 것 뿐만 아니라 고객이 희생하는 대가를 고려한 

것으로 파악된다 (Gronroos & Ravald, 1994). 교환관계

에서 이러한 혜택-비용 개념을 정립한 연구로 Zeithaml 

(1988)이 제시한 고객가치(customer value) 이론을 들 수 

있다. Zeithaml (1988)은 거래 관계에서 고객이 지각하는 

가치는 다음과 같은 네 가지로 나눌 수 있다고 파악하였

다. 첫째, 가치는 가격과 같은 것으로 낮은 가격이 가치를 

가진다. 둘째, 가치는 자신이 희생하는 것에 대하여 얻는 

것으로 인식한다. 셋째, 고객이 지불하는 가격(price)에 대

하여 얻는 제품이나 서비스의 품질(quality)을 인식하는 

것이다. 넷째, 마지막으로 가치는 가격 뿐 아니라 고객이 

지불한 가격, 시간 등의 모든 희생요소의 대가로 받는 모

든 편익을 말하며, 비용(cost) 대비 편익(benefit)의 상대

적 크기를 말한다. 이 네 가지 가운데 흔히 이용되는 고

객가치의 개념은 네 번째로, Zeithaml (1988)은 지각된 

고객가치란 단순히 거래의 결과로 얻는 것이 아니라 제

공된 모든 비용을 포함한 모든 편익의 상대적 크기로 인

식하였다. 즉, 소비자가 얻는 총 혜택(제품, 서비스 등 가

치)과 지불하는 총 비용(화폐, 노력, 시간 등)의 차이를 

고객가치로 설정하여 이러한 고객가치를 고객만족의 주

요 요소로 파악하였다. 

같은 고객가치의 개념으로 Dodds et al. (1991)은 고객

이 얻는 지각된 품질과 지불하는 금전적, 비금전적 희생 

간의 상대적 크기를 지각된 가치(perceived value)로 정의

하였다. 획득하는 상품 또는 서비스의 품질이나 희생의 

크기는 고객에 따라 달리 지각된 것이므로 주관적인 특

성을 가진다고 주장하였다. 특히 중고제품 거래의 연구

에서, Turunen and Pöyry (2019)는 가격 대비 품질

(price-per-quality consciousness)을 가치로 언급하였는데, 

새로운 제품이 아닌 중고제품 구입의 경우 경제적인 이

익은 저렴한 가격뿐만 아니라 중고제품의 품질에 따른 

품질 대비 가격으로 설정하는 것이 보다 합리적이라고 

주장하였다. 즉 이들은 제품의 품질이 우수하더라도 이

를 위하여 지불하는 비용이 크다면 구매자는 구매하지 

않을 가능성이 높기 때문에 중고제품의 경우 제품의 품

질과 상태에 따라 가격이 적절하게 설정되어야 한다고 

보았다. 따라서 본 연구에서는 경제적 이익을 Zeithaml 

(1988)과 Dodds et al. (1991)의 고객가치의 이론에 근거하

여 단순히 얻는 혜택이나 지불하는 비용이 아닌 지불하는 

비용에 대하여 얻는 혜택의 상대적 크기로 보고자 한다. 

3. 연구모형과 가설(Research Model and 

Hypotheses)

3.1. 연구 모델 

본 연구에서는 중고제품 거래의 위험요인과 관련된 변

수로 사이트 신뢰, 판매자 불확실성, 제품 불확실성을 설

정한다. 이들의 세 가지 변수들은 거래 위험에 영향을 주

게 된다고 가정하였다. 한편 구매가치는 거래에 긍정적

인 요인으로, 경제적 이익, 제품 희소성, 재판매 가치에 

의해 영향을 받는 것으로 설정하였다. 거래위험과 구매

가치는 궁극적으로 재구매 의도에 영향을 주는 것으로 

경로를 설정하였으며, 이 중 거래위험이 재구매 의도에 

주는 영향은 제품의 관여도에 따라 달라 질수 있다고 가

정하였다. 이에 따라 거래위험에서 재구매 의도로 이어

지는 경로에서 제품관여도가 조절효과를 가진다고 설정

하였다. 이러한 연구변수들 간의 관계에 따라 아래 <그

림 1>과 같이 연구모형을 설정하였다.
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3.2. 이론적 근거 및 연구가설 

3.2.1. 중고제품 구매 사이트 신뢰(site trust)

온라인 거래에 있어서 중고제품 구매 플랫폼(platform) 

또는 사이트에 대한 신뢰는 거래결과에 큰 영향을 미치

는 요소 중 하나이다(Chen et al., 2014; Pavlou et al., 

2007). 사이트 제공자가 판매 당사자가 되는 B2C 거래만

큼은 아니지만 C2C 거래에 있어서도 거래 사이트에 대

한 구매자의 신뢰는 거래에 큰 영향을 미친다(Chen et 

al., 2014; Moriuchi & Takahashi, 2022). Chen et al. 

(2014)은 사이트에 대한 신뢰가 구매에 긍정적인 영향을 

미치는 것을 발견하였으며, 여영성, 이세진 (2023)은 스

마트폰의 중고거래에 대한 조사에서 거래 앱 또는 사이

트에 대한 신뢰가 낮을수록 지각된 위험이 높아지는 것

으로 파악하였다. 구매 사이트에 대한 신뢰가 낮을 경우 

거래 자체에 대하여 지각하는 위험이 커지게 되어 거래

의 실현이 어렵게 될 수 있다(이호근, 2003a). 구매 사이

트의 불확실성이 커질수록 사이트에 대한 신뢰가 낮아지

고(Chen et al., 2014), 전반적으로 거래에 대한 불안을 증

가시켜 거래의 실현이 어려워지는 단계 별 여정을 가지

게 된다(여영성, 이세진, 2023; Moriuchi & Takahashi, 

2022). Pavlou et al. (2007) 역시 온라인 거래에서 웹사이

트에 대한 낮은 신뢰는 프라이버시와 보안에 따른 불안

을 가져와 거래의 불확실성을 증가시킨다고 주장하였다. 

따라서 거래 사이트에 대한 구매자의 신뢰가 낮을 경우 

이후 판매자 정보제공, 보안, 상품 배송 등 거래 프로세

스에 대한 거래에 대한 위험을 증가시킬 것으로 판단하

여 다음과 같이 가설을 설정한다.

가설 1: 구매 사이트에 대한 신뢰가 낮을수록 지각된 거래
위험은 높아진다.

Stewart (1999)는 인지균형이론(cognitive balance theory)

에 근거하여 신뢰이전(trust transference)을 설명하였는

데, 이는 기존에 인지하고 있는 대상이 가진 신뢰가 알지 

<그림 1> 연구모형
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못하는 대상에 대한 신뢰로 이전될 수 있다는 것이다. 이

러한 신뢰이전 이론에 따르면 이미 잘 알려진 구매 사이

트에 대한 신뢰가 이 사이트 내에서 판매하는 판매자에 

대한 신뢰로 이전될 수 있다. 이호근 등 (2003a)는 인터

넷 경매의 신뢰형성 요인과 경매참여 의도를 조사한 연

구에서 인터넷 경매사이트에 대한 신뢰도가 높을수록 구

매자가 인지하는 판매자에 대한 신뢰가 높아지는 것을 

발견하였다. 따라서 중고제품 거래에 있어서도 신뢰하고 

있는 판매 사이트에 대한 신뢰가 중고제품의 판매자에 

대한 신뢰로 전이하여 판매자에 대하여 가지는 불확실성

을 감소시키고 신뢰를 높인다고 볼 수 있을 것이다. 따라

서 이러한 신뢰이전의 원리에 따라 구매 사이트와 판매

자 간의 관계에서 다음과 같은 가설을 설정하고자 한다.

가설 2: 구매 사이트에 대한 신뢰가 낮을수록 판매자에 대
한 불확실성은 높아진다.

3.2.2. 판매자 불확실성(seller uncertainty)

온라인 거래에서 상품을 판매하는 판매자가 구매 프

로세스와 구매의도에 미치는 영향에 대한 연구는 다양

하게 수행되었다(박유진 등, 2017; Dimoka et al., 2012; 

Moriuchi & Takahashi, 2022; Pavlou & Dimoka, 2006; 

Pavlou et al., 2012). Dimoka et al. (2012)은 판매자 불확

실성을 ‘구매자가 판매자의 정확한 실상을 파악하기 어렵

거나, 판매자가 향후 기회주의적인 행동을 할 것인지에 

대한 판단의 어려움’으로 정의하였다. Bui and Kettinger 

(2013)는 eBay와 같은 온라인 경매 시장에서 판매자의 

불확실성은 최종 경매가를 낮춘다고 보고하였다. 또한, 

온라인 중고차 판매시장에서 판매자의 불확실성은 경매 

제품의 불확실성 역시 증가시킬 뿐만 아니라, 최종 경매

가에 부정적인 영향을 준다고 파악하였다(Dimoka et al., 

2012). 추가로, 중고제품 판매시장에서 판매자에 대한 낮

은 신뢰는 실용(utilitarian) 제품의 경우 고객참여(customer 

engagement)와 거래 사이트의 재이용 의도에 부정적인 

영향을 미치는 것으로 나타났다(Moriuchi & Takahashi, 

2022). 이러한 기존 연구결과를 근거로 다음과 같은 가설

을 설정하고자 한다.

가설 3: 판매자의 불확실성은 구매자의 지각된 거래위험을 
증가시킬 것이다.

3.2.3. 제품 불확실성(product uncertainty)

전자상거래와 경매시장에서의 제품의 불확실성은 구

매에 부정적 영향을 주는 영향요인으로 밝혀졌다(Bui & 

Kettinger, 2013; Hong & Pavlou, 2014). 중고제품 시장 

연구에서도 제품 불확실성이 구매과정에서 구매의사에 

부정적인 영향을 미치는 것으로 파악되었다(박유진 등, 

2017; 이호근 등, 2003b; Calvo-Porral et al., 2023). Dimoka 

et al. (2012)은 중고자동차 경매시장에서 제품 불확실성

이 중고차 가격에 부정적 영향을 미치는 것을 발견하였는

데, 이는 판매자가 의도적으로 판매 자동차의 문제점을 은

폐하거나, 또는 판매자도 모르는 판매 자동차의 문제점이 

숨겨져 있을 수 있기 때문으로 파악하였다. 이들은 판매자

와 구매자 간의 인지된 정보 비대칭(perceived information 

asymmetry)을 제품에 대한 불확실성이 발생하는 주요 원

인으로 간파하였다. 박유진 등 (2017)과 여영성, 이세진 

(2023)은 실증조사를 토대로 이러한 제품의 불확실성이 

높을수록 지각된 위험이 높아진다고 결론지었다. 특히, 

중고시장 제품의 경우 새 상품과 달리 제품의 사용감 정

도, 향후 성능 등 같은 제품의 경우에도 각각 상이한 상태

일 수 있다. 따라서 제품 불확실성은 더욱 높아질 수 있고 

결과적으로 거래에 위험을 가져 온다고 할 수 있다. 즉, 

중고제품 시장의 경우 새 제품이 아니므로 제품에 대한 

불확실성이 가장 크게 구매결과에 영향을 미칠 수 있다. 

따라서 본 연구에서는 제품 불확실성과 지각된 거래위험

과 관련하여 다음과 같은 가설을 제시하고자 한다.

가설 4: 제품 불확실성은 구매자의 지각된 거래위험을 증가
시킬 것이다.
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3.2.4. 경제적 이익(economic benefit)

중고제품을 구매하는 사람들의 가장 큰 이유는 경제적 

이익이라고 할 수 있다(박유진 등, 2017; Styvén & 

Mariani, 2020; Yan et al., 2015). Turunen and Leipämaa‐
Leskinen (2015)는 중고명품 구매 태도의 결정요인으로 

가격의 매력도를 언급하였다. 경제적 이익은 구매거래에

서 가장 큰 영향 요소로(Anderson & Narus, 1998), Yan 

et al. (2015)은 실증연구를 통하여 가격에 대한 민감도가 

구매횟수와 정의 관계를 가지고 있음을 발견하여 가격에 

대한 민감도가 대학생들이 중고 의류를 구매하는 큰 이

유라는 것을 알아내었다. Edbring et al. (2016) 역시 

1,159명을 대상으로 한 설문조사에서 47%의 응답자가 

중고제품을 구매하는 첫 번째 이유로 경제적 이유라는 

것을 파악하였다. 또한, Styvén and Mariani (2020)의 연

구에서도 경제적 절약 동기가 중고제품의 구매에 대한 

태도에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 알아내었고, 박

유진 등 (2017)도 중고제품의 거래에서 경제적 혜택이 지

각된 거래가치에 영향을 미친다는 것을 확인하였다.

본 연구에서 경제적 이익은 구체적으로 Zeithaml (1988)

이 언급한 고객가치와 같은 개념을 가진다. Zeithaml (1988)

은 얻어진 제품의 품질에 대하여 제품을 얻기 위하여 희

생한 가격을 함께 고려해야 함을 강조하고, 소비자가 가

지는 제품을 가지기 위하여 지불한 화폐의 총 비용에 대

한 제품이 주는 총 혜택의 비를 고객가치로 설정하였다. 

특히 중고제품의 구매에 있어서는 사용으로 인하여 습득

하는 제품의 품질이 일정하지 않으므로, 경제적 이익은 

단순히 저렴한 가격이 아니라 중고제품의 상태를 고려한 

정당한 가격(fair price)으로 인식되어야 한다(Roux & 

Guiot, 2008; Guoit & Roux, 2010; Styvén & Mariani, 

2020). 따라서 본 연구에서의 경제적 이익은 Zeithaml 

(1988)의 고객가치를 원용하여 단순한 가격 수준이 아닌, 

고객이 제품의 품질에 따라 인식하는 지불가치의 적정성

을 의미한다. 관련 연구들의 결과를 기반으로 본 연구는 

아래와 같이 고객이 인지하는 경제적 이익이 중고제품 

구매의 가치를 높인다는 가설을 설정하고자 한다.

가설 5: 경제적 이익은 지각된 구매가치에 긍정적인 영향을 
미칠 것이다.

3.2.5. 제품 희소성(product scarcity)

중고제품의 경우 인기가 있거나 흔하지 않아서 구하기 

어려운 제품이 판매대상으로 등록될 수 있다. 여러 마케

팅 연구에서 이러한 희소성 있는 제품은 구매자의 사회적 

욕구를 충족시키고(Gierl et al., 2008; Verhallen, 1982), 

구매자 입장에서 보면 구매가치를 증가시키는 효과를 가

져온다(Wu et al., 2012). Wu et al. (2012)은 제품 희소성

이 그 제품만이 가질 수 있는 독특함(uniqueness)을 증가

시킬 뿐만 아니라, 개성을 통하여 지각된 가치에 정의 영

향을 미치는 것을 발견하였다. 중고제품의 경우 일반 B2C 

시장에서 대규모로 판매하는 판매제품과 달리 제품의 희

소성이 존재할 수 있고, 이 희소성이 궁극적으로 구매의

도를 높이는 요인이 될 수 있다(Lynn, 1989). 이러한 점은 

일반 판매시장과 다른 중고제품 시장의 중요한 구매의도

의 영향요인이라 할 수 있을 것이다. Lynn (1989)은 희소

성이 있는 제품은 더 고가의 제품으로 인지되는 경향이 

있기 때문에 거래의 가치가 보다 높은 것으로 인식된다고 

하였으며, Wu et al. (2012)은 희소성이 고가의 제품으로 

인지되어 거래가치를 높이는 것을 실증적으로 나타내었

다. 특히, 중고제품 시장에서 구매자는 제품을 항상 구매

할 수 있는 대상이 아니라 다시 판매 대상이 되기 어려운 

제품으로 인식할 가능성이 많기 때문에 구매자가 인지하

는 제품의 희귀성은 더욱 구매가치나 구매결과에 영향을 

미칠 수 있다. 따라서 본 연구에서는 희소성이 있는 중고

제품에 대한 가치를 더욱 인정하여 구매의 가치를 높일 

것으로 판단되어 아래와 같은 가설을 설정하였다.

가설 6: 희소성이 있는 중고제품의 구매는 구매자의 지각된 
구매가치를 높일 것이다.
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3.2.6. 재판매 가치(resale value)

중고제품의 구매는 다시 판매로 이어질 수 있다. 저렴한 

가격에 물건을 살 수 있는 것뿐만 아니라, 싫증이 나거나 

쓰지 않게 된 제품을 다시 되팔 수 있다는 점에서 중고시

장에서의 구매는 매력적인 점을 가지고 있다. 특히, 중고 

명품의 경우 50% 이상이 구입 일년 이내에 다시 되팔은 

경험이 있다고 답할 만큼 중고제품의 구매는 또 다른 판매

라는 사용처를 가지고 있다(이코노미스트, 2023). 

Turunen and Pöyry (2019)는 22명의 소비자를 대상으로 

한 심층 면접조사를 통하여 중고 명품의 구매에서 소비자가 

지각하는 구매차원으로 ‘재판매 가치 인식’(resale value 

consciousness) 차원이 있음을 발견하였다. Liao and Chu 

(2013)는 새 제품의 구매에 있어서 재판매의 가능성이 있다

고 생각하는 경우 구매의도가 더욱 증가함을 발견하였다. 

과거 오프라인 시장에서는 재판매란 개념은 구매의 고

려 요인으로 생각하기 어려웠으나, 인터넷을 통한 개인 

간의 연결이 용이해지고, 중고제품을 구매하려는 고객들

이 생겨남에 따라 새로이 생겨난 쇼핑의 영역이라 할 수 

있을 것이다. Turunen and Pöyry (2019)가 언급한 대로, 

재판매의 차원은 아직 마케팅에서 잘 연구된 것은 아니

나 향후 더욱 많은 소비자들이 재판매를 염두에 두고 구

매를 할 것으로 예상된다. 따라서 본 연구에서는 중고제

품 구매의 성격 상 구매자들이 재판매를 염두에 두고 구

매할 것으로 생각하여 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 7: 재판매 가능성은 구매자의 지각된 구매가치를 높일 
것이다.

3.2.7. 거래위험(transaction risk)

지각된 거래위험은 지각된 구매가치에 부정적 영향을 

미칠 수 있다(Broekhuizen & Jager, 2003). Broekhuizen 

and Jager (2003)는 구매가치에 영향을 주는 요인들로서 

제품의 품질, 가격, 지각된 즐거움, 그리고 인지된 위험을 

설정하였는데, 위험이 클수록 구매가치가 감소할 것으로 

예측하였다. 또한 Sweeney et al. (1999) 역시 제품의 기

능적, 재무적 위험이 제품의 구매가치에 부정적인 영향

을 미칠 것으로 예상하였다. 이들은 609명의 쇼핑 구매

자들을 대상으로 실시한 설문조사 결과를 분석하여, 제

품 품질, 제품 가격 등의 요인보다 인지된 위험이 훨씬 

더 제품 구매가치에 영향을 미치는 것을 밝혀내었다.

많은 마케팅 연구에서 밝힌 바와 같이 구매에는 필연

적으로 위험이 동반한다(Bennett & Harrell, 1975; Park 

et al., 2005). 특히, 상품을 직접 보지 못하는 인터넷을 

통한 구매에서 개인 간의 거래에는 큰 위험이 존재한다

고 볼 수 있다. 새로운 상품이 아닌 중고제품을 구매할 

때에는 정확한 제품의 상태를 알기 어려울 수 있으므로 

더욱 이러한 위험은 증가하게 된다(Vijayasarathy & 

Jones, 2000; Yoh et al., 2003).

중고제품의 구매에서 Koay et al. (2023)은 재무적 위험, 

기능적 위험 등 구매와 관련한 위험을 6가지의 위험으로 

분류하고 이들이 각각 구매의도에 미치는 영향을 조사하

였다. 박유진 등 (2017)은 거래위험이 재구매 의도에 유의

한 부의 영향을 미치는 것을 알아내었으며, 여영성, 이세진 

(2023) 역시 온라인 중고시장에서 지각된 위험이 구매의도

에 유의하게 부의 영향을 미치는 것을 발견하였다. 송유진 

(2020) 또한 위험을 재무적 위험, 성능적 위험, 시간손실 

위험, 거래사기 위험의 4가지 위험으로 분류하고, 이러한 

위험들이 어떻게 구매의도에 영향을 미치는 가를 조사하

고, 각 위험과 구매의도 간의 인과관계를 조사하였다. 

따라서 마케팅 분야에서의 중고제품 구매 시장에서의 

위험과 구매가치 간의 관계를 조사한 연구와, 구매위험

과 구매의도 간의 관계를 조사한 연구들의 결과에 따라 

다음과 같은 가설을 설정한다.

가설 8: 지각된 거래위험은 구매가치에 부정적인 영향을 미
친다.

가설 9: 지각된 거래위험은 재구매 의도에 부정적인 영향을 
미친다.
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3.2.8. 구매가치(purchase value)

구매가치와 구매의도를 연구한 많은 연구들에서 인지

된 구매가치가 높을수록 구매의도가 높은 것을 밝혀내었

다(박유진 등, 2017; Moriuchi & Takahashi, 2022; 

Sweeney et al., 1999). 특히 Sweeney et al. (1999)은 구매

가치가 구매의도에 매우 유의한 긍정적 영향을 미칠 뿐

만 아니라 제품 품질, 가격과 구매의도 간에 매개역할을 

하는 것을 찾아내었다. Moriuchi and Takahashi (2022) 

역시 311명의 중고제품 시장 구매 경력이 있는 소비자를 

대상으로 한 조사에서 제품의 기능적 가치가 재구매 의

도에 매우 유의하게 영향을 미치는 것을 밝혀내었다. 박

유진 등 (2017)은 국내 중고제품 거래 사이트를 대상으로 

한 조사에서 지각된 가치는 재구매 의도에 매우 유의한 

영향을 미치는 것을 밝혀내었고, 특히 지각된 위험이 주

는 부정적인 영향에 비하여 더 큰 긍정적인 영향을 주는 

것을 발견하였다.

따라서 구매가치와 재구매 의도 간의 관계에 대하여 

다음과 같은 가설을 설정한다.

가설 10: 지각된 구매가치는 재구매 의도에 긍정적인 영향
을 미친다.

3.2.9. 제품 관여도(product involvement)

개인의 구매과정에서 유사한 상황이라도 제품의 관여

도에 따라 구매 결정은 다른 결과를 가져올 수 있다(곽기

영, 지소영, 2008; 김종욱 등, 2005; Petty et al., 1983). 

제품 관여도라는 개념은 Sherif and Cantril (1947)이 새

로운 자극이나 정보가 주어졌을 때 이에 대하여 자신의 

태도를 결정하게 되는 과정을 설명하는 사회적 판단이론

(social judgement theory)을 바탕으로 처음으로 제안하였

다. 관여도라는 개념은 학자에 따라 다양하게 정의하고 

있으나, ‘개인적인 관련성’, 혹은 ‘특정한 자극으로 인하

여 발생하는 각성, 관심, 충동의 양 혹은 위험의 중요도, 

위험의 확률 개념’으로 정의하고 있다(Zaichkowsky, 

1985). 본 연구에서의 제품관여도는 ‘제품에 대한 소비자

의 관심 정도’ 로서 제품차원에서의 관여도를 의미한다. 

구매자에게 중요한 제품일수록 관여도가 높아지며, 일반

적으로 자동차와 같은 고가의 제품 등이 관여도가 높은 

제품이고, 책과 같이 저가의 제품은 저관여 제품이 된다

(Pavlou et al., 2007).

관여도에 따라 지각된 거래위험에서 구매로 이어지는 

정도가 다르다고 할 수 있다. 곽기영, 지소영 (2008)은 인

터넷 쇼핑몰의 구매에서 인지된 위험이 구매의도에 미치

는 영향은 고관여 제품과 저관여 제품이 따라 유의하게 

다르다는 것을 발견하였다. 고가이며 중요한 구매일수록 

위험에 대한 민감도가 높아져서 의사결정에 있어서 손실

의 가능성을 과대평가하는 경향이 있다(Venkatraman, 

1989). 따라서 관여도가 높은 제품의 구매 시에는 저관여 

제품에 비하여 위험도가 높은 구매를 하지 않으려는 경

향이 있다. Pavlou et al. (2007)은 관여도가 다른 두 제품

의 구매에서 관여도가 거래의 불확실성과 구매의도 사이

에서 조절효과를 가지는 것을 실증적으로 규명하였다. 

따라서 본 연구에서도 제품 관여도가 거래위험과 재구매 

의도 사이에서 조절효과를 가진다는 가설을 설정하고자 

한다.

가설 11: 제품 관여도는 거래위험과 재구매 의도 사이에서 
조절효과를 가진다. 

4. 연구방법론(Methodology)

4.1. 연구 설계

연구모델을 분석하기 위해서 해당 연구는 Smart PLS 

(Partial least squares) 4.1.0.2 버전 프로그램을 활용하였

다. PLS 는 구조방정식 모델링 기법으로써 부트 스트랩

핑을 통해 연구모델을 분석할 수 있다. 또한, 가설 검증
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을 위한 표본의 크기에 크게 제약 받지 않는다는 특징

을 가지고 있다 (Chin, 1998). 따라서 해당 연구의 표본 

수를 고려하였을 때 적절한 분석 프로그램이라고 볼 수 

있다. 

본 연구는 중고제품을 구매한 경험이 있는 대상으로 

설문조사를 진행하였으며, 분석 단위는 개인이다. 설문 

항목의 구성에 있어서 선행 연구들을 참조하여 중고거래 

경험의 맥락에 맞게 수정하였다. 그 후, 경영정보시스템 

전공 교수 1명, 박사 1명, 그리고 일반인 5명이 함께 작성

된 설문 문항을 검토하였다. 문맥의 흐름과 이해도 등을 

검토하였으며, 적절한 수정을 거친 후 최종적으로 확정

된 항목들을 바탕으로 설문을 진행하였다. 

설문은 온라인으로 진행되었으며, 설문 기간은 2024

년 3월 20일부터 2024년 4월 8일까지 총 20일 간 진행되

었다. 참가자 모집을 위해 중고거래 사이트와 커뮤니티 

사이트에 해당 설문의 목적과 내용을 소개한 후, 구글 설

문지 링크를 통해 설문에 참여할 수 있도록 유도하였다. 

설문의 적극적인 참여를 이끌어내기 위해서 기프티콘을 

추첨을 통해 지급한다는 것을 함께 게시하였으며 데이터 

수집 종료 후 해당 상품을 연락 가능한 이메일로 발송하

였다. 또한, 설문 응답의 결과는 연구 이외에 어떠한 목

적으로도 사용되지 않는다는 것을 명시하였다. 설문 절

차는 먼저 최근 6개월 간 중고제품을 구매한 경험이 있

는지에 대해 질문하였으며, 만약 중고제품을 거래한 경

험이 없다면 설문에 응답할 수 없도록 하였다. 그 후, 설

문에 있어 최근 중고 상품을 구매한 경험을 대상으로 그 

당시 느꼈던 생각을 떠올리며 설문에 응답해 달라고 요

청하였다. 

그 결과, 총 161개의 설문응답을 확보할 수 있었다. 중

고제품을 구매한 경험이 반드시 있는 사용자를 제한적으

로 모집하다보니 실질적으로 설문에 참여하고자 해도 응

답하지 못했던 참가자가 있었지만, 앞서 언급한대로 PLS 

분석의 장점을 활용하면 분석에는 문제가 없이 연구를 

진행할 수 있었다.

4.2. 측정 문항 개발

설문에 활용된 항목들은 아래 <표 1>과 같다. 

<표 1> 구성개념에 대한 조작적 정의 및 설문항목

구성개념 조작적 정의 및 설문 항목 참고 문헌

사이트 
신뢰

조작적 정의: 구매자가 중고제품 판매 사이트의 판매행위에 대하여 믿는 정도

Chen et al. (2009),
Moriuchi and 

Takahashi (2022)

- 내가 이용한 중고제품 판매 사이트는 앞으로도 지속적인 서비스를 할것이다.
- 내가 이용한 중고제품 판매 사이트는 고객과의 약속을 잘 지킨다.
- 내가 이용한 중고제품 판매 사이트는 믿을만한 사이트다.
- 내가 이용한 중고제품 판매 사이트는 판매기록 정보를 잘 관리할 것이다. 

판매자 
불확실성

조작적 정의: 판매자가 제품정보 부실, 판매규정 위반 등의 기회주의적 행동을 할 가능성을 
알 수 없는 정도

여영성, 이세진 (2023), 
Dimoka et al. (2012)

- 거래한 제품 판매자가 믿을 수 있는 사람인지 잘 알 수 없었다.
- 대금을 송금하고 나면 판매자가 잠적할 것 같았다.
- 거래한 제품 판매자의 평판이 좋지 않았다. 
- 거래한 제품 판매자의 과거 판매 이력을 잘 알 수 없었다.

제품 
불확실성

조작적 정의: 구매자가 구매하고자 하는 제품의 상태나 향후 기능성에 대해 확신하지 못하
는 정도

박유진 등 (2017), 
이영성, 이세진 (2023), 
Dimoka et al. (2012)

- 내가 구매한 중고 제품의 색이나 마모 정도 등 상태를 정확히 알기 어려웠다.
- 내가 구매한 중고 제품이 향후 잘 작동할지 확신이 없었다.
- 내가 구매한 중고 제품이 가짜 상품이 아닌지 걱정이 되었다.
- 내가 구매한 중고 제품에 대한 설명과 사진의 제공이 부족했다.
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4.3. 응답자 특성 

설문에 응답한 총 161명의 참가자들의 특성은 다음과 

같다. 우선 중고제품을 구매한 플랫폼은 당근마켓이 

69.6%(112명)으로 가장 많았고, 그 다음은 번개장터가 

12.4%(20명), 중고나라는 9.9%(16명), 기타 7.5%(12명), 

옥션 중고장터가 0.6%(1명) 순으로 나타났다. 최근 6개

월 이내에 중고제품을 구매한 빈도는 3회 미만 34.8%(56

명)%, 1회 34.8%(56명)이 가장 많았으며, 5회 미만 

19.2%(31명), 10회 미만 6.8%(11명), 20회 미만 3.1%(5

명), 30회 이상 1.2%(2명) 순으로 나타났다. 

성별은 남성이 63.35%(102명), 여성이 36.64%(59명)

구성개념 조작적 정의 및 설문 항목 참고 문헌

경제적 
이익

조작적 정의: 중고제품을 구매함으로써 소비자가 얻는 품질 대비 비용적 혜택 Styvén and Mariani 
(2020), 

Turunen and Pöyry 
(2019),

Wu et al. (2012)

- 내가 구매한 중고제품은 품질 대비 좋은 가성비를 가진다.
- 구매한 중고 제품을 이 정도 가격에 얻는 것은 좋은 일이다.
- 구매한 중고제품의 가격은 새 제품에 비해 상당히 저렴했다.
- 내가 구매한 중고 제품은 잘 산거라 생각한다. 

제품 
희소성

조작적 정의: 구매하고자 하는 사람들의 수에 비하여 판매제품의 양이 많지 않아 구매하지 
못할 가능성 Lynn (1989), 

Lynn (1992), 
Schibik et al. (2022),

Wu et al. (2012)

- 내가 구매한 중고 제품은 늘 사이트에 나오는 제품이 아니다.
- 내가 구매한 중고 제품은 희귀한 제품이다.
- 내가 구매한 중고 제품의 공급은 한정되어 있다.
- 내가 구매한 중고 제품은 사려는 사람들이 많다.

재판매 
가치

조작적 정의: 구매한 제품을 다시 중고시장에 판매할 수 있는 가능성과 가치 수준

Liao and Chu (2013), 
Turunen and Pöyry 

(2019)

- 내가 구매한 중고 제품은 나중에 다시 되 팔수 있을 것이다.
- 내가 구매한 중고 제품은 나중에 중고시장에서 사려는 사람이 많을 것이다.
- 나는 구매한 중고 제품을 사용 후 다시 되팔수 있다.
- 적절한 가격이면 이 제품은 다시 팔릴 것이다.

거래위험

조작적 정의: 거래의 지불, 제품 등 궁극적으로 거래 결과에 문제가 있거나 만족하지 못하는 
거래가 될것으로 예상하는 정도 여영성, 이세진 (2023), 

Gan and Wang 
(2017),

Koay et al. (2022)

- 그때 중고 제품 거래는 사기 당할 위험이 있었다.
- 그때 중고 제품을 받을 수 있을지 걱정 되었다.
- 중고 제품이 가짜인지 아닌지 불안하였다.
- 내가 잘못된 중고 거래를 할까봐 염려가 되었다.

구매가치

조작정 정의: 중고제품 구매로 얻게 되는 비용 대비 효과 등을 포함한 총 혜택
박유진 등 (2017),
Gan and Wang 

(2017),
Wu et al. (2012)

- 구매했던 중고 제품은 잘 산 것 같다.
- 중고 제품 거래 후 만족한다. 
- 중고 제품을 잘 사용하였다.
- 그때 중고 구매로 기분이 좋아졌다.

재구매 의도

조작적 정의: 중고제품 사이트에서 상품을 구매하고자 하는 의사 Gan and Wang 
(2017), 

Moriuchi and 
Takahashi (2022),
Wu et al. (2012)

- 나는 앞으로도 중고 제품을 구매할 가능성이 높다.
- 나는 향후 다시 중고제품을 구매하고 싶다.
- 중고 제품 구매를 다른 사람들에게 추천할 의향이 있다.
- 내가 중고제품을 구매한 사이트를 다른 사람에게 추천하고자 한다.

제품
관여도

조작적 정의: 구매자가 구매하려는 제품이 필요하거나 자신에게 중요하다고 지각하는 정도
김종욱 등 (2005),

Pavlou et al. (2007), 
Prendergast et al. 

(2010)

- 구매했던 중고 제품은 내게 중요하다.
- 구매했던 중고 제품이 없으면 나는 곤란하다.
- 내가 구매했던 중고 제품은 잃어버리면 안 된다.
- 그때 중고 제품의 구매 의사결정은 중요했다.
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로 나타났으며, 연령대는 20대가 43.5%(70명)으로 가장 

많았으며, 그다음 30대가 29.2%(47명), 40대가 14.3%(23

명), 10대는 9.3%(15명), 50대가 1.9%(3명), 70대 이상은 

1.2%(2명), 60대는 0.6%(1명) 순으로 나타났다. 마지막으

로, 학력은 대학교 졸업이 37.9%(61명)으로 가장 많았으

며, 대학교 재학 중이 36.6%(59명), 고등학교 졸업이 

9.9%(16명), 대학원 졸업과 고등학교 재학 중이 동일하

게 5.6%(9명), 중학교 재학 중은 4.3%(7명), 순으로 나타

났다. <표 2>에 이에 대한 내용을 정리하였다.

5. 분석 결과

5.1. 수렴 타당성 및 판별 타당성 분석

해당 연구는 구성개념의 수렴 타당성, 판별 타당성, 그

리고 신뢰도를 확인하기 위해 분석을 실시하였다. PLS 

4.1.0.2 버전으로 해당 분석을 진행하였으며, 아래 <표 

3>과 <표 4>에 그 결과를 자세히 기술하였다. 먼저, 수렴 

타당성 측면에서, 요인적재량에서 0.7 미만의 값(제품희

소성4, 재판매가치4, 제품관여도2)은 제외하고 모든 항목

<표 2> 응답자 특성 

특성 구분 퍼센트(빈도 수)

구매한 플랫폼

당근마켓 69.6%(112명)

번개장터 12.4%(20명)

중고나라 9.9%(16명)

옥션 중고장터 0.6%(1명)

기타 7.5%(12명)

6개월 이내 구매 빈도

1회 34.8%(56명)

3회 미만 34.8%(56명)

5회 미만 19.2%(31명)

10회 미만 6.8%(11명)

20회 미만 3.1%(5명)

30회 이상 1.2%(2명)

성별
남성 63.35%(102명)

여성 36.64%(59명)

연령대

10대 9.3%(15명)

20대 43.5%(70명)

30대 29.2%(47명)

40대 14.3%(23명)

50대 1.9%(3명)

60대 0.6%(1명)

70대 이상 1.2%(2명)

학력

중학교 재학 중 4.3%(7명)

고등학교 재학 중 5.6%(9명)

고등학교 졸업 9.9%(16명)

대학교 졸업 37.9%(61명)

대학교 재학 중 36.6%(59명)

대학원 졸업 5.6%(9명)
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이 기준치를 상회하고 있는 것을 확인할 수 있었다. 또한, 

평균 분산 추출(Average Variance Extracted: AVE)의 값

이 기준치인 0.5를 모두 상회하고 있는 것을 확인하였다. 

따라서, 해당 연구의 구성 개념들은 수렴 타당성을 가지

<표 3> 수렴 타당성 및 신뢰도 분석 결과

구성 개념 항목 요인 적재량 크론바흐 알파 합성 신뢰도 AVE

사이트 신뢰

사이트 신뢰1 0.731

0.844 0.887 0.673
사이트 신뢰2 0.847

사이트 신뢰3 0.898

사이트 신뢰4 0.795

판매자 불확실성

판매자 불확실성1 0.755

0.774 0.778 0.596
판매자 불확실성2 0.814

판매자 불확실성3 0.744

판매자 불확실성4 0.775

제품 불확실성

제품 불확실성1 0.838

0.876 0.885 0.727
제품 불확실성2 0.877

제품 불확실성3 0.868

제품 불확실성4 0.827

경제적 이익

경제적 이익1 0.891

0.886 0.908 0.743
경제적 이익2 0.852

경제적 이익3 0.816

경제적 이익4 0.888

제품 희소성

제품 희소성1 0.916

0.880 0.957 0.799제품 희소성2 0.942

제품 희소성3 0.818

재판매 가치

재판매 가치1 0.962

0.923 0.998 0.862재판매 가치2 0.882

재판매 가치3 0.940

거래위험

거래위험1 0.839

0.897 0.904 0.763
거래위험2 0.902

거래위험3 0.878

거래위험4 0.876

구매가치

구매가치1 0.876

0.920 0.925 0.807
구매가치2 0.942

구매가치3 0.873

구매가치4 0.901

재구매 의도

재구매 의도1 0.883

0.870 0.887 0.721
재구매 의도2 0.905

재구매 의도3 0.868

재구매 의도4 0.728

제품 관여도

제품 관여도1 0.861

0.758 0.812 0.660제품 관여도3 0.716

제품 관여도4 0.852
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고 있다고 볼 수 있다. 신뢰도 측면에서도 크론바흐 알파 

값과 합성 신뢰도 값이 모두 0.7 이상을 충족시키고 있어 

신뢰도 또한 확보 된 것을 확인하였다(Fornell& Larcker, 

1981). 판별 타당도 또한, 구성 개념의 AVE 제곱근 값들

이 각각의 개념들 간 상관관계 계수보다 높은 것을 볼 

수 있으므로 본 연구의 구성 개념들은 명확하게 구분 된

다고 볼 수 있다.

5.2. 가설 검정 결과

가설 검정은 PLS를 활용하여 분석을 진행하였으며, 

아래 <그림 2>에 가설 검정 결과를 표시하였다. 

사이트 신뢰가 거래위험에 유의미한 영향을 가져서 가

설 1이 지지되었으며(-0.159, p=0.017), 판매자의 불확실

성도 감소시키는 것으로 나타나 가설 2 또한 지지된 것

을 확인할 수 있었다(-0.301, p=0.000). 이는 중고 제품 거

래 사이트가 판매자에 대한 정보를 충분히 제공하고 불

공정 거래에 대한 관리 등을 수행한다면 구매자가 인식

하는 판매자에 대한 불안과 거래위험을 줄일 수 있다는 

것을 의미한다. 

판매자의 불확실성은 실질적으로 거래위험을 증가시

키는 것으로 나타나 가설 3은 지지되었다(0.267, p=0.005). 

또한, 높은 제품 불확실성의 인식은 거래위험을 크게 

증가시키는 것으로 나타나 가설 4도 지지되었다(0.431, 

p=0.000). 이러한 결과는 중고 제품의 마모 정도, 잘 작동

할지에 대한 불안과 판매자에 대한 정보가 잘 확인되지 

않을수록 중고제품에 대한 거래를 위험하게 인식하게 된

다는 것을 의미한다.

구매 가치에 영향을 미치는 변수들과 관련하여, 중고

제품에 경제적 이익은 구매가치를 크게 증가시키는 것으

로 나타났다(0.587, p=0.000). 따라서, 가설 5는 지지되었

다. 이는 중고제품이 가지는 가격경쟁력에 기반한다고 

<표 4> 판별 타당도 분석 결과

거래 위험
경제적 
이익

구매 가치
재구매 
의도

사이트 
신뢰

재판매 
가치

제품 
관여도

제품 
불확실성

제품 
희소성

판매자 
불확실성

거래 위험 0.874

경제적 
이익

-0.256 0.862

구매 가치 -0.301 0.648 0.899

재구매 
의도

-0.181 0.545 0.636 0.849

사이트 
신뢰

-0.299 0.436 0.497 0.576 0.820

재판매 
가치

-0.056 0.282 0.190 0.333 0.269 0.929

제품 
관여도

0.029 0.415 0.498 0.395 0.264 0.152 0.812

제품 
불확실성

0.615 -0.239 -0.320 -0.224 -0.139 -0.016 -0.089 0.853

제품 
희소성

0.170 0.175 0.173 0.018 0.080 0.118 0.115 0.100 0.894

판매자 
불확실성

0.576 -0.199 -0.355 -0.276 -0.301 0.048 -0.122 0.606 0.089 0.772

대각선은 AVE의 제곱근 값이며, 비대각선은 개념 간 상관계수 값을 의미함
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볼 수 있으며, 원하는 제품을 저렴한 가격에 얻을 수 있

다는 중고제품 거래의 이러한 특성은 구매가치에 대한 

인식을 증가시킨다고 볼 수 있다. 하지만, 제품 희소성

(0.098, p=0.235)과 재판매 가치(0.004, p=0.958)는 구매

가치에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타나 가설 

6과 7은 지지되지 않았다. 하지만, 거래 위험(-0.167, 

p=0.067)은 유의수준 0.10에서 구매가치에 유의한 영향

을 미치는 것으로 나타나 가설 8은 부분적으로 지지되었

다고 볼 수 있다.

재구매 의도에는 거래위험이 유의하지 않아 가설 9는 

지지되지 않았지만(-0.017, p=0.822) 구매가치는 중고제

품 재구매 의도를 크게 증가시키는 것으로 나타나 가설

10은 지지되었다(0.578, p=0.000). 제품 관여도는 거래위

험과 재구매 의도 사이를 조절하지 않는 것으로 나타나 

가설 11은 지지되지 않았다(0.032, p=0.618).

본 연구는 지지된 가설들의 경로들에 대해서 간접효과

를 추가로 분석하였다. 분석 결과, 사이트 신뢰는 판매자 

불확실성을 거쳐 간접적으로 거래위험을 감소시키는 것

으로 나타났다(간접효과=-0.080, p=0.038). 특히, 간접효

과 분석에서 구매가치가 중요한 매개변수로 나타났는데 

거래위험은 구매가치를 매개로 재구매 의도를 감소시키

는 간접효과가 있는 것으로 나타났으며(간접효과=-0.097, 

p=0.046), 경제적 이익은 구매가치를 통해서 재구매 의

도를 간접적으로 증가시키는 것으로 나타났다(간접효과

=0.339, p=0.000).

본 연구의 분석 결과는 거래위험이 직접적으로 중고제

품 재구매 의도에 중요한 영향을 미친다기 보다 구매가

치가 더욱 최종 재구매 의도에 중요한 요인이라는 것을 

보여준다. 이는 중고제품 거래의 특성 상 많은 거래 사이

트들이 불확실성과 거래 위험을 감소시키려 많은 노력을 

기울이고 있고, 일부 거래는 온라인으로 제품 탐색 및 거

래일정을 확정 한 뒤 오프라인으로 만나서 직접 거래하

기 때문에 발생하는 것으로 보인다.

<그림 2> 가설 검정 결과
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6. 연구결론 및 시사점 

6.1. 연구결과 및 토론 

본 연구는 온라인 중고제품 거래 시장에서 구매자의 

최종 재구매 의도에 영향을 주는 영향요인들을 알아보고

자 하였다. 이를 위하여 161명의 중고제품 구매 경험자

들을 대상으로 각 영향변수에 대한 설문을 수집하고 이

를 통계적으로 분석하였다.

통계분석 결과에서 보이는 바와 같이 사이트 신뢰, 판

매자 불확실성, 그리고 제품 불확실성은 구매자가 지각

하는 거래위험에 모두 통계적으로 유의하게 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 우선 사이트 신뢰의 경우 당근마켓, 

번개장터, 중고나라를 대상으로 응답한 사람이 148명으

로 전체 91.9%를 차지하여 사이트가 주는 신뢰는 일반적

으로 높을 것으로 예상된다. 통계 분석 결과 사이트에 대

한 신뢰가 높을수록 지각되는 거래위험은 낮아지는 것으

로 판명되었고, 판매자 불확실성은 낮아지는 것으로 나

타났다. 이는 이호근 외 (2003a)의 경매과정 연구에서 사

이트에 대한 신뢰가 판매자 신뢰도에 유의한 정의 영향

을 미친 것과 같은 결과를 보여주고 있다. 다음으로 <그

림 2>의 경로계수에서 보는 대로 판매자 불확실성과 제

품 불확실성은 사이트 신뢰보다 구매자의 지각된 거래위

험에 더 영향을 주는 요인으로 나타났다. 

경제적 혜택은 구매자의 지각된 가치에 유의한 정의 

관계를 가지는 것으로 나타났다. 이는 많은 기존 중고제

품 판매 연구에서 경제적 혜택이 구매가치나 재구매 의

도에 매우 강한 정의 관계를 보여 주는 것과 동일한 결과

를 보여 준다(Moriuch & Takabashi, 2022; Styvén & 

Mariani, 2020). 그러나 제품 희소성과 재판매 가치 변수

는 구매가치에 통계적으로 유의한 영향을 보이지 않는 

것으로 조사되었다. 최근 중고제품 거래에서 이러한 변

수가 거래에 영향을 주는 요인으로 논의되고 있으나

(Turunen & Pöyry, 2019) 향후 이에 대한 연구가 더 필요

하다고 볼 수 있다. 

거래위험은 구매가치에 부정적인 영향을 보이는 것으

로 나타났는데, 90% 유의수준에서 유의한 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 이는 제한적인 범위이지만 거래위

험이 지각된 구매가치를 감소시키는 원인으로 나타났다. 

즉, 위험 수준이 높아질수록 지각된 거래가치가 낮아진

다는 것으로, 이러한 관계를 조사한 연구는 많지 않으나 

박유진 등 (2017)의 연구에서는 거래위험은 구매가치에 

유의한 영향을 주지 않는 것으로 나타났다. 

본 연구에서 거래위험은 재구매 의도에 영향을 미치지 

않는 것으로 나타났는데 이러한 결과는 기존 연구에서는 

혼재된 결과를 보여주고 있다. 박유진 등 (2017)의 연구

에서는 거래위험은 재구매 의도에 영향을 주지 않는 것

으로 나타났으나, 여영성, 이세진 (2023)의 연구에서는 

지각된 거래위험이 최종 구매의도에 유의한 부의 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 중고 의류제품 구매자와 비 의

류제품 구매자가 지각하는 재무적 위험, 제품의 기능 관

련 위험, 제품의 위생과 관련한 위험 등 다양한 종류의 

위험이 구매의도에 미치는 영향을 조사한 Koay et al. 

(2022)의 연구에서는 위험의 종류에 따라, 의류와 비의류

의 거래제품 종류에 따라 거래위험이 구매의도에 미치는 

영향이 다르게 나타나 향후 보다 세분된 환경을 대상으

로 구매위험이 구매 의도에 미치는 영향에 대한 연구를 

진행할 필요가 있다. 이는 앞서 언급한 바와 같이 에스크

로 서비스 제공 등 중고제품 거래 사이트 들이 위험을 

감소하기 위한 많은 노력을 하고 있고, 특히 본 연구에서 

설문대상의 69.9%가 직접 대면을 통해서도 구매할 수 있

는 당근마켓에서의 거래를 답한 것이어서 거래위험의 영

향이 일반 온라인 거래와는 다르게 작용할 수도 있다고 

판단된다. 구매가치는 구매의도에 강한 정의 영향을 가

지는 것으로 조사되었는데, 이는 모든 연구에서 구매가

치가 구매의도에 일관되게 유의하게 영향을 주는 것과 
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같은 결과를 보여준다(박유진 등, 2017; Moriuch & 

Takabashi, 2022; Wu et al., 2012).

본 연구에서 변수 간 간접 효과를 분석해 본 결과, 사

이트 신뢰는 직접 효과 외에도 판매자 불확실성을 거쳐 

간접적으로 거래위험을 감소시키는 것으로 나타났다. 거

래위험은 직접효과는 없었지만 구매가치를 통해 간접적

으로 재구매 의도를 감소시키는 간접효과를 보였다. 경

제적 이익 또한 구매가치를 통하여 간접적으로 최종 구

매의도를 증가시키는 효과를 나타내어 중고제품 거래에

서는 경제적 이익이 구매의도에 매우 중요한 변수라는 

것을 알 수 있다.

구매가치에 영향을 줄 것으로 기대된 제품희소성과 재

판매가치는 구매가치에 통계적으로 유의한 영향을 주지 

않는 것으로 나타났다. 그러나 <표 4>에서 볼 수 있듯이 

재구매 의도와의 상관계수가 각각 0.173, 0.190 으로 나

타나 구매가치에 유의한 수준은 아니나 긍정적인 영향을 

미칠 수 있다고 사료된다. 제품희소성과 재판매가치 변

수에 대한 연구는 중고제품 거래를 대상으로는 거의 이

루어지지 않아 이를 대상으로 한 향후 연구의 필요성이 

제기된다. 또한 거래위험이 재구매의도에 주는 영향 관

계에서 제품 관여도의 조절효과는 유의하지 않은 것으로 

나타났다. Pavlou et al. (2007)의 연구에서 제품관여도는 

제품 불확실성과 구매의도 간에 조절효과를 보이는 것으

로 밝혀졌는데, 본 연구의 경우 구매제품의 종류나 관여

도의 편차가 크지 않아서 일수 있다. 따라서 제품의 종류

를 통제하거나 관여도의 범위가 큰 경우에는 제품관여도

의 조절효과를 다시 관찰할수 있으므로 이러한 경우 제

품관여도의 조절효과를 향후 연구에서 살펴볼 필요가 있

을 것이다.

6.2 연구의 시사점 및 공헌도 

중고제품 거래에 있어서 재구매 의도에 영향을 주는 

제반 요인을 조사한 본 연구의 시사점 및 공헌도는 다음

과 같다. 첫째, 주인-대리인 이론의 관점에서 정보비대칭

으로 인하여 중고제품의 거래에서 발생할 수 있는 불확

실성의 연구변수를 거래사이트, 판매자, 제품에 대한 불

확실성으로 구분하여 정립하였으며, 이러한 위험 관련 

변수들이 어떠한 과정을 통해서 중고제품 재구매에 영향

을 주는지 규명하였다.

둘째, 중고제품 거래 사이트들을 연구한 해외 연구들

과 같이 한국의 중고 거래 시장 환경에서도 판매자 불확

실성이 거래위험에 유의하게 영향을 주는 것을 발견하였

다. 이는 중고제품 거래 사이트의 관점에서 보자면 판매

자 위험을 줄이기 위한 노력이 보다 필요하다는 것을 보

여준다. 현재 각 판매 사이트에서 실시하고 있는 판매자 

정보에는 판매자의 기존 판매이력, 구매자들로 부터의 

긍정적, 부정적 평가항목 등이 포함되어 있지만, 보다 자

세하게 판매자에 대한 평가를 실시하여 불량 판매자를 

퇴출하고, 구체적이고 자세한 평가리뷰를 구매자들로부

터 이끌어 내는 노력이 필요하다고 하겠다. 

셋째, 본 연구의 결과는 제품 불확실성이 사이트 신뢰

나 판매자 불확실성 보다 더 큰 거래위험 요소라는 것을 

알려 준다고 할 수 있겠다. 이는 중고제품 거래의 성격 

상 당연하다고도 볼수 있는데, Koay et al. (2022)의 연구

에서 제시한 바와 같이 다양한 종류의 제품 관련 위험들

에 대하여 정보를 제공해 주는 거래사이트 상의 기능이 

구비되어야 한다는 것을 제시한다. 또한 제품에 대한 설

명 뿐 아니라 이미지, 동영상 등을 필요에 따라 판매자가 

제공할 수 있도록 사이트의 기능을 강화해야 한다는 것

을 말해 준다. 특히 전자제품과 같이 적절한 기능을 해야 

하는 경우, 텍스트에 의한 설명 및 이미지 제시와 함께 

동영상을 통하여 제품의 기능이 문제가 없다는 것을 보

여주어 제품에 대한 구매자의 불확실성을 감소함으로써 

거래위험을 낮추어야 할 필요가 있다. 다양한 멀티미디

어 콘텐츠를 구매자들에게 보여 줄수 있도록 실무적으로 
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거래 사이트에서의 기능이 강화될 필요가 있다. 

넷째, 본 연구 결과는 중고제품 구매에서 구매자 관점

에서 보면 경제적 이익이 가장 큰 구매가치라는 것을 보

여준다. 중고제품이 아닌 새 제품 역시 가격이 구매에 많

은 영향을 미치지만, 중고제품의 경우 구매자가 판단하

는 품질 대비 가격이 중고제품의 성격 상 거래의 가치로 

가장 크게 인지된다고 볼 수 있다. 따라서 유사한 상태의 

제품의 가격을 쉽게 검색할 수 있도록 중고제품 판매 사

이트에서 해당 기능을 적절히 제공해야 할 것이다. 본 연

구의 결과는 구매하려는 제품의 경제적 이익을 잘 파악

할 수 있도록 하는 것이 필요하다는 것을 강조한다. 

6.3. 연구의 한계점 및 향후 방향

본 연구의 한계점 및 이를 극복하기 위한 향후 연구방

향은 다음과 같다. 첫째, 설문대상자의 경우 남성이 더 

높게 나타났는데, 여영성, 이세진 (2023)의 연구에서는 

성비가 균형적인 것과 대비된다. 또한 설문 대상자의 

43.5%가 20대로 나타나 전체 중고제품 구매자 모집단과 

연령대 구성이 다를 수 있다. 또한 제품의 종류에 따라 

연구 결과가 다르게 나타날 수 있으나 본 연구에서는 제

품의 종류에 따라 영향 관계를 조절하지 않은 한계점이 

있다. 따라서 설문 응답자의 성별, 연령별 분포를 통제하

고, 구매제품의 종류 등을 구분하여 데이터를 수집, 분석

을 할 필요가 있다. 

둘째, 우리나라에서는 ‘당근마켓’을 중심으로 직접 대

면 거래가 많이 이루어지고 있는데, 분석에서 대면, 비대

면 거래를 구분하지 않은 한계점이 있다고 할 수 있다. 

이러한 대면, 비대면 거래의 차이는 불확실성 및 거래위

험의 지각과 재구매 의도에 주는 영향 정도에 차이를 가

져올 수 있으므로 향후 이를 구분하여 조사해야 할 필요

가 있을 것이다. 

셋째, 본 연구에서 제시한 제품희소성과 재판매가치는 

구매가치에 영향을 주지 않은 것으로 나타났다. Turunen 

and Pöyry (2019)는 중고명품 구매에서 22명의 소비자 

인터뷰를 통하여 재판매가치를 중요한 구매요인으로 판

단하였는데, 본 연구에서의 설문조사는 중고명품 구매를 

대상으로 한 것이 아니므로 이들과 다른 연구 결과가 나

왔다고 할 수 있다. 따라서 중고 명품, 비 명품으로 구분

하여 조사하거나, 또는 Koay et al. (2022)의 연구에서와 

같이 비 명품이라도 제품 종류를 구분하여 분석하여 재

판매가치가 다르게 영향을 미치는지 조사할 필요가 있을 

것이다. 
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< Abstract >

A Study on the Influencing Relationships of 

Transaction Risk and Purchase Value on 

Repurchase Intention for the Second-hand Products

Han-Min Kim*, Sang Cheol Park**, Jong Uk Kim***
1)

The current study investigated the factors influencing the buyer’s repurchase intention for second-hand products. This 
study first identified perceived risk and purchase value as the two primary influencing variables. Additionally, some 
exogenous variables influencing these two variables were examined. Statistical analysis using Partial Least Squares (PLS) 
revealed that product uncertainty, seller uncertainty, and site trust had statistically significant relationships with perceived 
transaction risk. However, while economic benefit showed a significant impact on purchase value, product scarcity and resale 
value did not exhibit a significant relationship with purchase value. Perceived transaction risk was found to have an 
insignificant relationship with repurchase intention, but indirectly influenced repurchase intention through purchase value. 
Purchase value was identified as having a significant influence on repurchase intention. Therefore, it was concluded that 
purchase value is the most important factor influencing repurchase intention in the purchase of second-hand products, while 
transaction risk indirectly influences repurchase intention through purchase value. The study indicates that product uncertainty 
and economic benefit are the most significant exogenous factors influencing transaction risk and purchase value, respectively. 

Key words: Second-hand product purchase knowledge, Transaction risk, Purchase value, Product uncertainty, 

Economic benefits
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