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요  약  중고시장의 성장은 자원보전, 환경보호, 관련 사업의 성장 등 사회적 차원에서의 긍정적 영향을 미치고 있으나,
성장하는 중고시장과 함께 중고거래에 대한 피해 및 불만족도 또한 증가하고 있다. 이에 본 논문에서는 온라인 중고제품
구매만족도에 영향을 미치는 요인으로 가치지각을 선행요인으로 하여 온라인 중고제품 구매만족도가 신제품구매 의도에
미치는 영향을 파악하였다. 연구모형 및 연구가설을 검증하기 위하여 온라인 중고제품 구매 경험이 있는 사람들을 대상
으로 총 284부를 분석하였다. 본 연구결과를 정리하면 다음과 같다. 첫째, 온라인 중고제품 가치지각 중 기능적 가치, 
경제적 가치, 감성적 가치 그리고 환경적 가치는 구매만족도를 유의하게 증가시켰다. 반면 사회적 가치지각은 구매만족
도와 유의한 인과관계를 나타내지는 않았다. 둘째, 온라인 중고제품 구매만족도는 신제품 구매의도에 연구가설대로 유의
하게 영향을 미쳤다. 셋째, 온라인 중고제품 구매만족도의 매개 효과의 연구결과 또한 사회적 가치를 제외하고는 모두 
매개 효과가 검증되었다. 넷째, 제품 지식에 대한 조절 효과 또한 가설에서 설명한 바와 같이 유의한 정의 조절 효과가
있는 것으로 나타났다. 본 연구결과는 온라인 중고제품의 긍정적 소비 행태가 제품생산 기업에까지 미치는 긍정적 영향
을 실증분석하였다는 점에서 학문적, 실무적 시사점을 제공하고 하고 있다.

Abstract  The growth of the secondhand market has a positive social impact which includes resource 
conservation, environmental protection, and the growth of related businesses, but along with the 
growing market, damage  and dissatisfaction with secondhand transactions are also increasing. 
Therefore, in this paper, the effect of online secondhand purchasing satisfaction on new product 
purchasing intentions was identified using value perception as a leading factor affecting online used 
product purchasing satisfaction. To verify the research model and research hypothesis, a total of 284 
cases were analyzed, comprising people who had experience in online secondhand transactions. The 
results of this study are summarized as follows: First, among online secondhand value perceptions, 
functional, economic, emotional, and environmental values significantly increased purchasing 
satisfaction. On the other hand, consumer perceptions did not show a significant causal relationship of 
social values with purchasing satisfaction. Second, online secondhand purchasing satisfaction showed a
significant causal relationship with the intention to purchase new products as per the research 
hypothesis. Third, the mediating effect of online secondhand purchasing satisfaction was also verified
except for social values. Fourth, as explained in the hypothesis, product knowledge was also found to
have a significant definition moderating effect. Based on the results of this study, academic and practical
implications, and future research tasks were presented.
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1. 서론

하나금융경영연구소에 따르면 국내 중고거래 시장규
모는 2022년 24조 원으로 2008년 4조 원에서 5배 이상 
성장하였다. 중고거래 시장의 성장은 국내뿐만 아니라 
전 세계적으로 나타나는 현상으로 2021년 270억 달러
(약 32조 원)에서 2025년 770억 달러(약 91조 원)까지 
성장할 것으로 전망하고 있어 성장의 속도는 더욱 가속
화되리라 예측된다. 국내 중고거래 시장의 경우 2022년 
주요 중고거래 앱의 사용자가 1928만 명으로 2020년 9
월 1170만 명 대비 65%가 증가하였으며, 이 수치는 스
마트폰 전체 사용자의 4946만 명의 39%의 해당하는 수
치이다(http://www.sisaweek.com). 국내 중고제품 시
장에는 당근마켓, 번개장터, 중고나라 등 ‘빅3’로 불리는 
플랫폼 업체들이 96%를 자치하였으나 최근에는 국내 대
기업들이 온라인 중고거래 플랫폼에 투자를 하거나, 혹
은 중고품 매장을 정식으로 오픈하는 등 중고거래 시장
에 적극적으로 진입하고 있다. 중고제품의 거래는 온라
인을 통하여 직접거래하는 경우와 온라인을 매개로 오프
라인에서 교환이 이루어지는 경우 등 다양하게 이루어지
고 있다.

장기 저성장으로 인한 실용적·합리적 소비가 지속되는 
가운데 가치소비의 확산과 중고거래의 플랫폼화 등이 이
러한 성장의 기반이 되고 있다. 빠른 중고시장의 성장세
에 따라 관련 연구들이 증가하고 있지만, 여전히 연구는 
초기에 머물러 있다[1]. 현재까지 진행된 선행연구의 특
징을 보면 다음과 같다. 첫째, 선행연구 다수는 오프라인 
중고시장이나 특정 제품(예, 의류, 명품 등)의 구매에 관
한 연구들로 진행되어 온라인 중고제품시장에서의 소비
자 구매 행동 연구는 미흡한 상황이다[2]. 둘째 중고제품 
연구들은 소비자 혹은 거시 경제 관점에서의 긍정적 측
면에 관한 많은 연구가 진행되었지만, 제품기업 입장에
서의 중고제품이나 시장에 관련한 연구는 매우 희박하다. 

온라인 중고제품 시장의 성장은 구매자들에게 인지되
는 온라인 중고제품 기대 가치와 이것이 실현되는 과정
에서 얻게 되는 소비자 만족도의 선순환으로 가능하다고 
판단한다[3]. 본 논문에서 언급하는 온라인 중고제품 가
치지각이란 온라인 중고제품을 통하여 획득될 것으로 기
대되는 혜택 정도를 의미한다. 소비자 만족은 사용 이전 
기대와 사용 후 지각된 실제 제품에 대한 인지 차이에 대
한 긍정적 감정 상태를 의미한다[4]. Lazarus(1991)은 
인지가 감정을 유발하는 선행요인으로 제안을 하고 있으
며, 이를 바탕으로 Lam et al(2004)는 인지-감정-행동

의 과정을 바탕으로 고객가치 인지-만족-충성 모델을 구
축하였다[5,6]. 본 연구에서는 인지-만족-충성도 모델을 
기반으로 하여 제품이나 서비스에 대한 인지적 평가 결
과인 가치지각이 긍정적 정서 상태인 만족을 유발하게 
되며, 이후 충성 행동으로 연결된다고 제안한다. 

가치지각과 만족과의 인과적 관계에 관한 많은 연구가 
진행됐으나 온라인 중고제품 가치와 만족 간의 관계 연구
는 미흡한 상황이다. 본 논문의 온라인 중고제품 지각된 
가치는 기존 선행 연구를 바탕으로 기능적 가치, 경제적 
가치, 사회적 가치, 감성적 가치 그리고 환경적 가치 등 
5가지로 분류하여 온라인 중고제품의 구매만족도와의 관
계를 파악하고자 한다. 한편 중고제품 사용을 통하여 형
성된 긍정적 태도는 제품에 대한 정보를 획득하게 되며 
이때 제품에 대한 긍정적 이미지가 형성되면 이는 브랜드 
충성도로 연결될 수 있다. 따라서 새로운 제품을 사는 상
황이 된다면 해당 제품의 신제품을 구매할 가능성이 크
다. 따라서 본 논문에서는 기존 관련 이론을 바탕으로 온
라인 중고제품 가치지각이 구매 만족도를 유발하게 되면 
신제품 구매의도 또한 증가시킬 수 있을 것이라는 과정을 
실증분석하고자 한다. 추가로 온라인 중고제품의 구매만
족도가 신제품을 구매하고자 하는 의도를 유발하는 과정
에서 제품에 대한 신뢰나 정보를 보유한다면 이들의 관계
는 보다 강화될 것이다. 왜냐하면, 소비자들은 구매과정
에서 기회비용을 최소화하기 위한 다양한 탐색작업을 할 
것이며, 이 과정에서 획득된 제품 지식은 제품에 대한 불
확실성을 약화하기 때문이다. 따라서, 본 논문에서는 구
매만족도가 신제품구매 의도로 가는 과정을 보다 강화하
는 요인으로 제품 지식을 조절변수로 파악하고자 한다. 

2. 이론적 고찰 및 연구가설

2.1 온라인 중고제품 가치지각과 구매만족도
지각된 가치는 서비스와 제품을 통해 획득하게 되는 혜

택과 그에 관한 비용에 대한 소비자들의 판단으로 정의된
다[7]. 제품의 가치는 판매자에 의하여 결정되는 것이 아
닌 소비자에게 지각되는 것으로 개인마다 차이를 지니게 
된다. 선행연구들에서는 지각된 가치는 구매에 대한 의사
결정 및 만족도에 대한 중요 선행변수로 제안하고 있다[8].

지각된 가치의 초기 연구에서는 제품 비용 대비 품질
이라는 단일항목으로 측정되었으나, 제품이나 서비스의 
혜택은 다양한 영역에 대한 평가가 이루어져야 한다는 
지적을 바탕으로 이후 연구들에서는 지각된 가치의 다양
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한 하위 영역으로 분류되어 실증분석하였다. 지각된 가
치의 분류는 학자들마다 다양하게 분류되었는데, Sheth, 
Newman &, Gross(1991)는 지각된 가치를 기능적 가
치, 사회적 가치, 정서적 가치, 탐색적 가치로 구분하였
으나 이후 기능적 가치, 사회적 가치, 정서적 가치, 상황
적 가치, 희소적 가치로 재분류하였다[9]. Sweeney & 
Soutar(2001)은 금전적 가치, 실행적 가치, 정서적 가
치, 사회적 가치로 구분하였으며, Lee & Hur(2009)에서
는 기능적 가치, 정서적 가치, 사회적 가치, 진귀적 가치, 
상황적 가치로 구분하였다[10,11]. 

반면 기존 지각된 가치연구들이 온라인 중고시장을 대
상으로 진행된 것은 매우 적은 수의 연구가 진행되었는
데, 그 중 Khan & Mohsin(2017)은 환경친화적 제품을 
선택할 때 인지하는 가치로서 기능적 가치, 사회적 가치, 
환경적 가치, 조건적 가치, 그리고 인식론적 가치로 분류
하였다[12]. 실증분석한 결과 제품 구매에는 기능적 가
치, 사회적 가치, 그리고 환경적 가치가 유의한 정의 관
계가 있는 것으로 파악하였다. 국내 연구로서는 김현숙
(2019)에 진행된 온라인 중고의류의 가치연구로서, 
Sheth, Newman & Gross(1999)의 개념적 모델을 토
대로 기능적 가치, 경제적 가치, 사회적 가치, 차별적 가
치, 감성적 가치 및 환경적 가치로 분류하여 구매제품 지
속사용 의도에 미치는 영향력을 실증분석하였다[9,13]. 

본 연구에서는 기존 연구를 바탕으로 온라인 중고제품
에 대한 가치를 다음 5가지로 분류하여 구매만족과의 관
계를 파악하고자 한다. 첫째 기능적 가치이다. 제품 본래
의 기능인 제품 품질이나 영구성에 대한 지각된 가치로, 
인지된 품질에서 얻어지는 효용 또는 제품의 기대 성능
이라고 할 수 있다[12]. 둘째, 경제적 가치는 제품가격 및 
관련 비용에 대한 혜택이라 할 수 있다. 제품을 구매하면
서 인지되는 것뿐만 아니라 제품을 사용하면서 발생할 
수 있는 비용과 관련된 가치라고 할 수 있다[10]. 셋째, 
사회적 가치는 특정 사회 집단과 관련된 인식된 혜택을 
의미한다. 제품에 대한 사회적 이미지나 소비자의 사회
적 욕구 충족으로 인해 사회적으로 인정받고 타인으로부
터 호의적인 평가를 받는다는 인식을 의미한다. 넷째, 감
성적 가치는 소비자가 제품을 구매하거나 착용할 때 느
끼는 감정 상태를 나타낸다. 소비자들이 제품을 사용할 
때 느끼는 즐거움과 같은 긍정적인 감정 변화이다[14]. 
다섯째, 환경적 가치는 지구 또는 자연환경을 보전한다
는 믿음으로 공해, 에너지보존, 자원 낭비 등에 영향을 
고려한 가치라 할 수 있다[15].

이러한 가치들을 지각하게 되면, 제품에 대한 긍정적 

정서가 유발하게 되어 기업과 소비자 간의 관계를 긍정
적 교환관계를 형성하게 된다[16]. 구매하고자 하는 제품
의 가치가 높게 인지될수록 제품에 대한 긍정적 태도인 
구매 만족도가 높아지게 된다[17]. 이상의 내용을 토대로 
가설을 제시하면 다음과 같다.

가설 1) 온라인 중고제품 가치지각은 구매만족도를 증
가시킬 것이다.

가설 1-1) 온라인 중고제품 기능적 가치지각은 구매
만족도를 증가시킬 것이다.

가설 1-2) 온라인 중고제품 경제적 가치지각은 구매
만족도를 증가시킬 것이다.

가설 1-3) 온라인 중고제품 사회적 가치지각은 구매
만족도를 증가시킬 것이다.

가설 1-4) 온라인 중고제품 감성적 가치지각은 구매
만족도를 증가시킬 것이다.

가설 1-5) 온라인 중고제품 환경적 가치지각은 구매
만족도를 증가시킬 것이다.

2.2 온라인 중고제품 구매만족도와 신제품 구매의도
태도는 사람, 사건, 사물 등에 대한 개인적 마음가짐

이라 할 수 있으며, 소비자 행동을 해석하고 이해하는데 
중요한 개념이라 할 수 있다[18]. 태도의 한 형태인 구매 
만족은 소비자 행동을 유발하는 요인이라 할 수 있으며, 
제품 및 서비스에 대한 긍정적 태도는 긍정적 행동으로 
연계될 수 있다. 따라서 만족은 재구매 혹은 재구매 의도
를 형성할 수 있는 선행변수라 할 수 있다[6]. 온라인 중
고제품 구매 만족도는 구매 해당 시점뿐만이 아니라 제
품 사용경험에 대한 전반적인 평가라고 할 수 있다. 만족
은 관계로부터 획득되는 혜택과 비용 간의 차이에서 나
타날 수 있으며, 제품 구매 및 사용 이전에 지각하고 있
는 가치가 현실화한 성과 간의 차이에 의해서 결정된다
고 할 수 있다[4]. 본 논문에서는 이러한 내용을 기반으
로 하여 온라인 중고제품 구매만족도가 신제품 구매의도
를 상승시킬 것으로 예측하는데 이에 대한 근거를 좀 더 
구체적으로 제시하면 다음과 같다. 

첫째, 교환관계에서 형성된 긍정적 태도인 구매 만족
도는 제품과 서비스에 대한 긍정적 태도 및 행동을 유발
할 뿐만 아닌 이를 제공하는 기업에게도 긍정적 태도가 
형성될 수 있다[19]. 만족한 고객은 제품 판매자인 기업
과의 관계를 유지하고자, 반복적인 구매를 통해 자신의 
충성도를 표출할 것이라 기대할 수 있다. 기존 실증연구
에 의하면 기업 혹은 브랜드 충성도는 구매의도에 직접
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적인 영향이 존재한다고 주장한다[19,20]. 좀 더 나아가, 
자동차산업을 대상으로 연구한 Walsh, Dinnie & 
Wiedmann(2006)는 충성도가 신규고객 창출 및 기존 
고객 유지에 유의한 상관관계가 있음을 실증하였다[21]. 

둘째, 교환과정에서의 형성된 제품 만족은 제품과 서
비스에 대한 사용 경험에 근거한 호의적인 평가를 의미
한다. 만족한 고객은 덜 가격에 민감하고 높은 가격 프리
미엄을 지불 할 의사가 있는 것으로 밝히고 있다[22]. 온
라인 중고사이트를 통한 구매의 경험을 통하여 만족한 
고객은 기업에서 생산하는 제품에 대한 신뢰가 형성되어 
있으며, 이는 신규제품 선택에 긍정적 영향을 미칠 수 있
을 것이라 예측된다. 

셋째, 제품에 대한 정보의 비대칭성이 해소된다는 것
이다. 일반적으로 제품 구매과정에서는 판매자와 구매자 
간의 보유한 제품 정보는 비대칭적일 수 있다. 반면 제품
을 구매하고 사용함으로서 제품과 기업에 대한 정보를 
가지게 될 것이다. 특히나, 이때의 경험이 긍정적인 경우 
제품과 기업에 대한 긍정적이 태도가 형성될 수 있을 것
이다. 이상의 내용을 바탕으로 가설 2를 제시한다.

가설 2) 온라인 중고제품 구매만족도는 신제품 구매의
도를 증가시킬 것이다.

2.3 온라인 중고제품 구매만족도 매개효과
지각된 가치를 통한 구매 만족은 긍정적인 교환관계가 

구매자와 기업 간 형성되며 이는 신제품 구매 의도로의 
선순환을 만들 수 있을 것으로 기대된다. 기업과 소비자 
간의 긍정적 교환관계는 소비자로 하여금 기업에 대한 
충성도가 형성되는 요인으로 작용하여 장기적 관계가 형
성된다[23]. Mattila(2004)은 고객 충성도의 영역에 있
어 고객의 지각된 가치는 매우 중요한 영향요인이라고 
제시하고 있다[24]. 즉 고객은 자신이 지불한 것(금전적, 
혹은 비금전적 비용) 이상의 것을 얻게 된다면 이를 통하
여 가치를 지각하게 될 것이며, 이는 해당 기업과의 관계
를 지속하게 하는 제품의 지속 사용 및 재구매로 연결될 
것이다[17,20]. 따라서 가설 1과 2을 통합하여 온라인 
중고제품에 관한 기능적, 경제적, 사회적, 감성적, 환경
적 가치지각은 구매만족도를 증가시켜, 신제품 구매의도
에 긍정적 영향을 미칠 것으로 예측한다. 이를 가설로 제
안하면 다음과 같다. 

가설 3) 온라인 중고제품 구매만족도는 온라인 중고제
품 가치지각과 신제품 구매의도 간의 관계를 

매개할 것이다.

2.4 제품지식의 조절효과
온라인 중고제품구매를 통한 긍정적 경험이 제품재구

매 의도를 높힐 것이며, 이때 제품지식이 이들의 관계를 
강화할 것으로 예측된다. 왜냐하면 첫째, 일반적으로 제
품을 구매하는 소비자는 합리적인 소비자가 되고자 노력
한다[25]. 구매자는 제품에 대한 지식을 많이 가질수록 
제품 선택으로 인한 기회비용을 줄일 수 있을 것이라는 
확신하며 제품 구매에 대한 의도도 강화될 수 있을 것이
라 판단된다. 기회비용이란 다양한 대안 중 하나를 선택
하였을 때 선택으로 인한 비용을 의미한다[26]. 이때의 
비용은 대안을 선택할 때 발생하는 비용과 선택을 함으
로써 포기된 비용을 합한 개념이라 할 수 있다. 따라서 
소비자들은 제품이나 서비스를 구매하는 과정에서 위험
을 최소화하는 방향으로 의사결정을 하는 경향이 있으
며, 이러한 기회비용을 고려함으로써 본인의 선택이 합
리적인 선택이었음을 확인하게 된다[27]. 둘째, 제품지식
을 보유함으로써 제품 그 자체에 대한 긍정적 태도가 보
다 강화될 수 있다. 즉, 온라인 중고제품 구매 만족도에
서 획득된 충성도가 채널이나 중고제품이 아닌 제품 자
체의 충성도를 증가시킬 수 있을 것이라 판단된다. 이상
의 내용을 토대로 가설을 제시하면 다음과 같다.

가설 4) 제품지식은 온라인 중고제품 구매만족도와 신
제품 구매의도 간의 관계를 강화할 것이다.

연구가설들을 토대로 제시한 연구모델은 다음과 같다.

 Fig. 1. Research model

3. 연구방법 및 분석결과

3.1 자료 수집 및 변수의 측정 
3.1.1 자료 수집
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본 연구는 설문지를 통한 자료를 수집으로 연구모형 
및 가설을 검증하고자 하였으며, 설문지 배부와 수집은 
2021년 12월부터 2022년 2월까지 한국에 거주하는 온
라인으로 중고제품 구매 경험이 있는 사람들을 대상으로 
수행하였다. 총 320부의 설문지를 배부하여, 이 중 309
부를 회수하였다. 이 중 불성실한 응답 설문지 제외하고 
총 284부를 대상으로 최종 분석에 사용하였다.

응답자의 특성은 다음과 같다. 성별에서는 여성이 
155명(54.6%)으로 여성의 비율이 약간 높게 나타났으
며, 연령별로는 10대부터 60대까지 분포하였으나 20대
(81명, 28.5%)와 30대 (76명, 26.8%)가 가장 많았다. 교
육수준은 대학 졸업이 222명 (78.2%)로 가장 많았으며 
직업군으로는 사무/관리직 140명 (49.8%), 학생이 63명 
(22.4%)으로 가장 많았다. 월 가계 소득 수준은 300만
원~500만원 미만이 98명 (35.4%), 300만원 미만은 94
명 (33.1%)으로 가장 많이 나타났다.

3.1.2 변수 측정
본 연구는 온라인 중고제품 구매에서 지각된 가치와 

구매 만족도가 신제품 구매의도에 미치는 영향과 제품지
식이 미치는 영향을 분석하고자 한다. 따라서 신제품 구
매의도를 종속변수로 사용하였다. 신제품 구매의도는 온
라인 중고거래 사이트에서 구매한 중고 제품을 신제품으
로 구매하고자 하는 정도로, Mackenzie & Lutz (1989) 
연구를 바탕으로 연구 상황에 맞게 수정하여 3개 항목으
로 측정하였다[28]. 설문의 예로서는 ‘나는 중고로 구매
한 제품을 다시 신제품으로 구매할 것이다’ 등이 있다.

본 연구에서는 독립변수로 온라인 중고제품 구매에 대
한 지각된 가치를, 매개변수로는 중고제품 구매 만족도, 
조절변수로는 제품 지식을 사용하였다. 온라인 중고제품 
구매에 대한 지각된 가치는 소비자들이 제품 구매과정에
서 얻게 되는 긍정적 결과에 대한 지각을 의미하는 것으
로 Khan & Mohsin(2017), Napompech & 
Kuawiriyapan(2011) 등의 연구를 바탕으로 크게 기능
적 가치, 경제적 가치, 사회적 가치, 감성적 가치, 환경적 
가치 등 5개의 가치를 온라인에서의 중고제품 거래에 맞
게 수정하여 가치별 3개 항목씩 모두 15개 항목으로 측
정하였다[12,29]. 가치별 설문항목을 보면, 기능적 가치
의 설문항목의 예는 ‘온라인 매장 중고제품의 전반적인 
상태는 우수하다’ 등이 있다. 경제적 가치의 예로는 ‘온
라인 매장을 통해 제품을 저렴하게 구매할 수 있다’ 등이
며, 사회적 가치의 경우는 ‘내가 온라인 매장에서 중고제
품을 구매한다면, 친구들이 나를 좋게 평가할 것이다.’ 

등이다. 감성적 가치의 측정항목 예로는 ‘온라인 매장에
서 중고제품을 구매하는 것은 즐겁다’ 등이며, 환경적 가
치의 예로는 ‘온라인 매장에서 중고제품을 구매하는 것
은 환경보호에 도움이 된다’ 등이다.

매개변수인 중고제품 구매만족도는 중고제품을 구매
하고 이용 후 구매 전 기대를 충족한 후 소비자가 제품에 
대해 느끼는 긍정적 감정 정도를 의미하고, Westbrook 
& Newman (1978) 연구를 바탕으로 온라인 중고제품 
거래에 맞게 수정하여 3개 항목으로 측정하였다[30]. 설
문의 예로서는 ‘나는 온라인 매장에서 중고제품을 구매
하는 것에 만족한다’ 등이다.

본 논문의 조절변수인 제품 지식은 온라인 매장에서 
구매한 중고제품에 대한 지식 정도를 의미하며, Dimoka, 
Hong, & Pavlou (2012) 연구를 바탕으로 연구 상황에 
맞게 수정하여 3개 항목으로 측정하였다[31]. 설문의 예
로서는 ‘나는 온라인 중고매장에서 구매한 제품에 대해 
충분한 정보를 가지고 있다’ 등이다. 마지막으로 본 연구
에서는 통제변수로 참여자의 성별, 연령, 교육수준, 및 
소득수준을 사용하였다. 이러한 설문참여자들의 개인적 
특성이 종속변수에 영향을 줄 수 있기 때문에 전통적으
로 통제변수로 사용되어 왔다. 본 연구의 모든 독립변수
와 조절변수, 그리고 종속변수는 Likert 5점 척도로 측정
되었다. 

3.2 분석 결과
3.2.1 신뢰도 타당도 결과
본 연구에서는 Windows SPSS/PC version 22와 

AMOS 18의 통계 프로그램을 사용하여 분석을 실시하
였다. 먼저, 척도의 타당성을 검증하기 위해 확인적 요인
분석 (CFA)을 실시하였다. 분석결과, 모든 요인 적재치
가 0.60을 초과하였고 복합신뢰성인 CCR 역시 기준값 
(0.70)을 충족하였다. 그리고 AVE 값 역시 기준값 
(0.50) 보다 높게 나타나서 전반적으로 변수들의 타당성
이 확보되었다[32,33]. 다음으로, 측정항목에 대한 내적
일관성이 있는지를 알아보기 위해 Chronbach'a 계수를 
이용하여 신뢰성을 검증하였다. 본 연구에서 검정된 변
수들의 항목들에 한 Chronbach's a 계수는 0.756∼
0.920로 나타나 신뢰성은 비교적 높은 것으로 나타났다
[34]. 다음으로 본 연구에서 사용된 변수들의 상관관계와 
판별타당성 분석을 실시하였다. 분석결과, 모든 AVE의 
제곱근의 값이 0.5를 초과하고 상관계수보다 큰 것으로 
나타나서 판별타당성이 확보되었다[33].
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3.2.2 가설 분석
다음 Fig. 2는 지각된 가치가 온라인 중고제품 구매 

만족도와 신제품 구매의도에 미치는 영향에 대한 구조방
정식(SEM) 모형 분석결과를 제시하고 있다. 본 연구모형
의 적합도 검증결과 전반적으로 모형의 적합도 지수가 
적절한 수준을 충족시키므로 본 연구모형은 적합한 것으
로 판단된다 (CMIN/DF=2.848, p<.001; CFI=.905; 
TLI=.897; RMSEA=.070). Fig. 2를 보면, 지각된 가치
에서 사회적 가치를 제외한 기능적 가치(β= .287, 
p<.01), 경제적 가치(β= .113, p<.05), 감성적 가치(β= 
.493, p<.01) 및 환경적 가치(β= .121, p<.10)는 모두 
온라인 중고제품 구매 만족도에 정(+)의 영향을 미치는 
것으로 나타났다. 또한 온라인 중고제품 구매 만족도 (β
= .650, p<.01) 역시 신제품 구매의도에 정(+)의 영향을 
미치는 것으로 나타났다. 따라서 가설 1-1, 1-2, 1-4, 
1-5 및 가설2는 지지되었다.

위의 분석결과에서 가치지각(기능, 경제, 감성, 환경)
은 온라인 중고제품 구매 만족도를 매개로 하여 신제품 
구매의도(.287, p<.01; .113, p<.05; .493, p<.01; 
.121, p<.10)에 대하여 유의미한 간접효과를 보이는 것
으로 제시되고 있다.

매개효과의 통계적 유의성을 직접적으로 검증하기 위
해 Sobel(1988)이 제안한 검증을 실시하였다[35]. 분석
결과, 온라인 중고제품 구매 만족도가 지각된 가치(기능
적 가치, 경제적 가치, 감성적 가치, 환경적 가치)와 신제
품 구매 의도 간의 관계를 매개하는 간접효과는 유의한 
것으로 나타났다(Z=2.722, p<.01; Z=1.793, p<.05; 
Z=2.910, p<.01; Z=1.704, p<.05). 본 연구에서 제시된 
연구 가설들의 검증결과를 종합해 보면 구조방정식모형 
분석결과와 동일하게 본 연구에서 제시하였던 가설 3이 
채택되었음을 보여준다.

CMIN/DF=2.848, p<0.001, CFI=.905 TLI=.897, RMSEA=.070  
*p < 0.10; **p < 0.05; ***p < 0.01

Fig. 2. Results of Hypotheses 1 and 2

다음으로 온라인 중고제품 거래에서 중고제품 구매 만
족도와 신제품 구매 의도 간의 관계에 대한 제품 지식의 
조절효과를 검증하기 위해 Ping(2003)이 제시한 상호작
용 분석 방법에 따라 조절변수의 영향력을 파악하였다
[36]. 1단계에서는 각 독립변수와 조절변수를 포함한 모
형을 분석하고, 2단계에서는 조절변수와 독립변수의 상
호작용 효과를 모두 포함한 모형을 분석한 후 모형의 적
합도와 유의성을 분석하였다. Table 1은 분석결과를 제
시하고 있다. 먼저, 적합도 결과를 보면, 1단계뿐만 아니
라 2단계에서도 전반적으로 적합한 것으로 나타나, 2단
계 모형을 토대로 각 변수의 추정값을 통해 상호작용 효
과를 판단하였다[37]. 즉, 2단계 모형에서 제품지식이 높
을수록 중고제품 구매 만족도(β=.226, p<.05)가 신제품 
구매의도에 미치는 정(+)의 영향은 더 큰 것으로 나타났
다. 즉, 제품 지식이 많을수록 중고제품 구매 만족도와 
신제품 구매의도 간의 정의 관계는 강화될 것이라는 가
설 4는 지지되었다. 

Models 1 2
Dependent variables Product purchasing intention

Independent variables
Functional value .429(4.567)*** .425(4.514)***
Economic value .255(2.141)** .231(1.860)*
Social value .085(.735) .093(.794)
Emotional value .799(6.529)*** 805(6.306)***
Environmental value .289(2.711)** .425(3.501)***
Online secondhand 
purchasing satisfaction 
(A)

.450(2.497)*** .504(2.846)***

Product knowledge (B) .574(2.854)** .437(2.241)**
A * B .226(1.989)**
Age -.436(-2.055)*** -.418(-2.034)**

Gender .098(.126) .114(.661)

Education level -.009(-.047) -.009(-.052)
Income level -.206(-1.011) -.235(-1.191)

Goodness of fit 

CMIN/DF=2.939, 
p<0.001, 
CFI=.869,TLI=.847 
RMSEA=.083(0.077
~0.089)

CMIN/DF=2.715, 
p<0.001, 
CFI=.873,TLI=.851 
RMSEA=.078(0.072
~0.083)

*p < 0.10; **p < 0.05; ***p < 0.01

Table 1. Results of testing hypothesis 4

이상의 관계를 그래프로 그리면 Fig. 3과 같다. 즉, 제
품 지식의 수준이 낮은 경우에 비해 높은 경우 온라인 중
고제품 구매 만족도가 높을수록 신제품 구매의도가 더 
증가하는 것을 알 수 있다. 즉, 두 선을 비교해 보면 제품 
지식의 수준이 낮은 경우보다 높은 경우에서 기울기가 
더 커지는 것을 볼 수 있다. 
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Fig. 3. Moderating effect of product knowledge

4. 결론

중고시장의 성장은 자원보전, 환경보호, 관련 사업의 
성장 등 사회적 차원에서의 긍정적 영향을 미치고 있다. 
반면 성장하는 중고시장과 함께 중고거래에 대한 피해 
및 불만족도 또한 증가하고 있어 온라인 중고제품 만족
도에 미치는 선행요인과 관련된 연구의 필요성이 증가하
고 있다[2]. 이에 본 논문에서는 온라인 중고제품 구매만
족도에 영향을 미치는 요인으로 가치지각을 선행요인을 
파악하였으며, 지각된 가치는 세부 하위요인으로 분류하
여 구체적으로 파악하고자 하였다. 더불어 온라인 중고
제품 구매만족도가 신제품구매 의도에는 미치는 영향도 
파악하고자 하였다.

본 연구결과를 정리하면 다음과 같다. 첫째, 온라인 
중고제품 가치지각 중 기능적 가치, 경제적 가치, 감성적 
가치 그리고 환경적 가치는 구매만족도를 유의하게 증가
시켰다. 반면 사회적 가치 지각은 구매 만족도와 유의한 
인과관계를 나타내지는 않았다. 이러한 연구결과에 대해
서는 두 가지 해석이 가능하다. 김현지, 양은진(2018)의 
소비유형과 소비 가치간의 관계를 실증 분석한 연구에서
는 과시 우선 소비유형은 사회적 소비가치에 유의한 영
향을 미치는 반면 가치 우선 소비유형이 감정적 소비가
치에 큰 영향을 미친다고 하였다[38]. 이와 같은 맥락에
서 온라인 중고제품 구매는 과시유형의 소비와는 다소 
거리가 있으므로 사회적 가치지각과는 유의한 관련성이 
없는 것으로 나타난 것으로 해석할 수 있다. 두 번째 해
석은 온라인의 중고제품 구매 자체의 특성이다. 온라인 
중고거래는 채널의 특성이나 중고제품의 특성을 고려할 
때 매우 개인적 구매행위라 할 수 있다. 이러한 이유를 
사회적 집단에서의 평가나 인식에 대해서는 중요한 영향
을 미치지 않은 것으로 해석이 가능하다. 

둘째, 온라인 중고제품 구매만족도와 신제품 구매의도 

간의 관계는 연구가설대로 유의한 인과관계를 나타내었
다. 셋째, 온라인 중고제품 구매만족도의 매개변수 검증
결과 또한 사회적 가치를 제외하고는 모두 매개효과가 
검증되었다. 넷째, 제품 지식에 대한 조절효과 또한 가설
에서 설명한 바와 같이 유의한 정의 조절효과가 있는 것
으로 나타났다.

본 연구결과를 토대로 학문적, 실무적 시사점을 제시
하면 다음과 같다. 우선 학문적 시사점으로는 다음 두 가
지를 제시할 수 있다. 첫째, 온라인 중고제품의 가치지
각, 긍정적 태도 형성 그리고 충성도 발현(행동 및 의도) 
간의 관계를 파악하였다는 점이다. 기존 온라인 쇼핑을 
배경으로 한 인지된 가치연구는 다수 진행되었으나, 온
라인 중고제품에 관한 연구는 매우 미약하였다. 본 연구
에서는 온라인 중고제품에 관한 인지된 가치를 연구대상
에 맞추어 기능적 가치, 경제적 가치, 사회적 가치, 감성
적 가치, 환경적 가치로 재구성하여 실증분석하였다는 
점에 있어 학문적 의의가 있다고 할 수 있다. 

둘째, 온라인 중고제품 구매 행위의 긍정적 측면을 산
업과 기업 수준으로 확장해석하였다는 점이다. 기존의 
중고시장연구들은 거시적 측면 또는 구매자 본인의 긍정
적 영향에 관한 연구들로서 기업이나 제품 산업에 관한 
연구는 미흡한 상황이었다. 실제로 온라인 중고 시장에 
대한 기업의 해석은 다양할 수 있다. 우선 중고제품시장 
성장은 새 제품에 대한 수요감소로 이어질 가능성이 있
으며, 내구성이 강하고 수명이 긴 제품의 경우에는 신규
제품 매출 감소로 연결될 가능성이 높다고 해석이 가능
하다. 그렇지만, 본 연구의 실증분석결과로는 온라인 중
고제품 구매 만족도가 높은 경우 신제품 구매의도가 상
승된다는 것을 파악하였다. 즉, 온라인 중고시장에서의 
경쟁력이 신제품 시장의 경쟁력을 유인할 수 있다는 것
으로 해석할 수 있다. 따라서, 온라인 중고거래와 신제품 
구매와의 관계에 관한 연구는 이전에 거의 진행되지 않
은 연구이기에 본 연구결과를 바탕으로 더 많은 관련 연
구들이 진행되기를 바란다.

실무적 시사점으로는 첫째, 중고제품 판매자 입장에서
는 제품에 대한 다양한 가치를 소비자들이 인지할 수 있
도록 하여야 한다. 특히 온라인 중고제품을 사용함으로
써 품질, 가격, 정서, 그리고 환경 측면에서의 긍정적 가
치가 있음을 지속해서 인지할 수 있도록 하는 것이 필요
하다. 둘째, 중고제품 판매자뿐만 아니라 제품을 만드는 
기업 입장에서도 제품에 대한 정보 및 지식을 다양한 매
체를 통하여 전달할 수 있도록 한다. 이를 통하여 고개들
은 정보 비대칭성을 해결하고 구매과정에서의 불확실성
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을 줄일 수 있다. 셋째, 제품기업에서는 본사의 중고제품
에 대한 현황을 파악하며, 이에 대한 구매자들의 만족도
도 파악하는 것이 중요하다. 즉, 자사 제품 및 경쟁사의 
중고시장에 대한 현황파악 및 안정적인 관리가 필요하다. 

본 연구의 한계 및 향후 연구 방향을 제시하면 다음과 
같다. 첫째, 중고제품의 유형에 따라 지각된 가치 및 만
족도의 정도가 차이가 있을 것으로 판단된다. 따라서 향
후 연구에서는 중고시장에서 구매하는 제품 유형을 구분
하여 지각된 가치 및 하위 가치 유형별 영향을 분석하는 
것이 필요하다. 이와 연결하여 제품의 특성에 따라 중고
제품의 만족도가 신제품 구매의도로 연결되는 정도가 차
이가 있을 것으로 판단되며, 향후 제품 산업의 성숙도 등
을 고려한 연구가 진행되는 것이 필요하다. 둘째, 본 연
구는 모든 변수를 일정 시점에서 동시에 측정하였다. 인
지, 태도 형성 그리고 행동으로의 연결은 시간적 차이가 
존재한다고 할 수 있다. 따라서 향후 연구에서는 각 변수
들의 측정 시점을 일정 정도의 간격을 유지한 채 측정하
는 종단연구가 바람직할 것이다. 셋째, 본 연구에서는 제
품지식을 온라인 중고제품 구매만족도에서 신제품 구매 
의도 간의 관계를 조절하는 변수로 측정하였다. 향후 연
구에는 개인적 변수(소비성향, 소득수준, 구매경험, 윤리
적 도덕적 가치관 등), 제품 특성변수(제품유형, 제품성
숙도 등), 그리고 기업 변수(제품기업 신뢰도, 명성 등)등 
다양한 조절변수가 고려되어야 할 것이다. 
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