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인천 학교 소비자학과

본 연구는 모바일 고거래 앱을 상으로 소비자의 고거래 이용동기와 거래과정에서의 소비자 경험을

구체 으로 알아보는 것이 목 이었다. IT 기술의 발 과 변화된 고거래 환경에서 소비트 드와 소비자

의 가치 이 어떻게 반 되고 있는지를 확인하 다. 연구문제를 확인하기 해서 온라인 고거래 경험이

있는 11명을 상으로 비 면 온라인 인터뷰를 진행하 고 인터뷰 내용을 체계 으로 분석하는 질 연구

를 수행하 다. 연구결과를 살펴보면 첫째, 고거래에서 요하게 고려하는 요인은 거래의 안 성과 거래

되는 물건의 다양성으로 나타났다. 둘째, 고거래의 동기는 개인 과 사회 으로 구분되었는데

개인 의 동기는 경제성, 합리성, 희소성, 쾌락성, 그리고 편의성의 5가지 요인으로 정리되었고 사회

의 동기는 이타심과 친환경의 2가지 요인으로 나타났다. 셋째, 고물품 거래과정에서 경험하는 소

비자의 심리 반응은 고거래 ․후로 구분해 볼 수 있는데 고거래에 한 태도가 부정에서 정

으로 변화함을 알 수 있었다. 한 거래과정에서 경험하는 지각된 험을 신체 , 성능 , 재무 , 그리고

시간 험으로 살펴보았다. 결과 으로 지각된 험이 높을수록 고거래를 꺼려하고 지각된 험이 낮

은 경우에 고거래에 한 근가능성이 높아짐을 알 수 있었다. 본 연구의 시사 은 최근 고거래 이

용자의 소비트 드와 고거래에 부여하는 가치를 살펴볼 수 있었다는 것과 이를 바탕으로 향후 고시장

을 이용하는 소비자의 욕구를 마 에 용할 수 있다는 이다.

주요어 : 고시장, 거래동기, 당근마켓, 심리 경험, 지각된 험, 고물품
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인터넷 모바일 기술의 발달로 최근에는

온라인상에서 새로운 상품은 물론이고 고제

품의 거래가 으로 이루어지고 있다. 많

은 국내․외 온라인 유통업체들이 소비자의

경제 여건에 맞게 동일 제품을 새 상품과

고상품으로 구분하여 매함으로써 소비자

의 선택권을 넓 주고 있다. 특히, 고물품만

을 문 으로 거래하는 앱 기반의 모바일

고거래 시장이 가 른 성장세에 있다는 이

주목을 끈다. 국내 앱 기반의 고거래 시장

규모는 2008년 4조 원에서 2020년도에는 20조

원에 이르 고 2021년도에는 24조 원에 이를

것으로 망하고 있다(테 트뉴스, 2021. 09.

17.; 이낸셜 뉴스, 2021. 03. 16.) 이처럼 고

거래 시장이 확산되는 배경에는 경기침체로

소비자의 가처분 소득이 어들면서 렴한

제품에 한 인기가 늘어나는 측면도 있지만

코로나19로 인한 비 면 거래의 증가, 그리고

과거와 달리 고제품 사용에 한 소비자의

인식이 바 었음을 고려해 볼 필요가 있다.

를 들면, 소비자들은 고물품의 거래를 통

해 자원을 재활용함으로써 친환경 행동의 실

천과 경제의 활성화에 이바지하기도 하고 어

려운 이웃에게 나눔을 실천하기도 한다(Wen

& Siqin, 2020; Guiot, 2010; Ferraro et al., 2016).

온라인 거래가 갖는 많은 장 이 있겠지만

그 에서도 시간ㆍ공간의 제약이 없음, 정보

탐색이 용이함, 제품 간 비교가 용이함을 장

으로 들 수 있다. 과거 오 라인에서 이루

어지던 고거래와 요즘 온라인에서 일어나는

고거래는 사실 거래의 본질에 있어서 내용

으로 큰 차이는 없다. 불필요한 물건을 싼

가격에 처분하여 수익을 내려는 매자와 비

교 싼 가격으로 필요한 물건을 구입하려는

구매자의 욕구가 상호 잘 부합되어 거래가 이

루어지는 것은 나 지 이나 다름이 없다.

다만 과거와 달리 요즘은 온라인에서 쉽게

고거래가 이루어진다는 과 정치, 경제, 사회,

문화, 그리고 환경의 빠른 변화로 인해서 소

비자의 소비에 한 다양한 가치 역시 빠르

게 반 되고 있다는 이다.

먼 IT 산업의 발달로 비 면 거래의 특징

이 고거래 시장에 반 될 수 있는 측면이

있다. 온라인 거래시장의 장 을 소비자의 편

리성 에서 잠시 언 하 지만 그에 따르

는 단 도 있기 마련이다. 비 면으로 거래가

이루어지다 보니 물건을 구매하기 에, 거래

되는 고품의 품질을 구매자는 직 으로

확인할 수가 없다. 이러한 상품의 품질에

한 불확실성은 매자의 불완 한 정보제공에

서 비롯되고 거래의 불신을 야기하는 단 가

된다. 즉, 고거래시장에서 거래자 간 거래품

목에 한 정보의 비 칭성으로 인해서

매자의 도덕 해이(moral hazard)가 발생한다

(Fernando et al., 2018). 도덕 해이는 거래 당

사자에게 피해가 가더라도 자신이 갖고 있는

정보를 활용하여 자신의 이익을 추구하는

상으로 정의한다(Williamson, 1975). 이것은 거

래자 간의 상호 정직하지 않은 정보제공에서

비롯되는 문제이다. 특히, 고거래에서는

매자가 자신이 거래하는 고물품에 한 구

체 인 정보( , 제품의 상태나 하자)를 구매

자에게 정확히 달하지 않는 경우, 구매자는

상 으로 제한된 정보를 갖고 의사결정을

해야 하기 때문에 정보의 비 칭성으로 인해

서 매자가 더 유리한 입장에 있기 마련이다.

이처럼 매자가 제품에 한 모든 정보를 공

개하지 않고 구매자를 속일 수도 있다는 은

특히나 개인 간 거래가 주를 이루는 고시장

에서 원만한 거래를 힘들게 하는 요인이라 할



김담율․김종흠 / 온라인 고시장 이용자의 거래동기와 심리 경험에 한 탐색 연구: 당근마켓 앱 이용자 심으로

- 3 -

수 있다. 한 당사자 간 직 만남이 없이

물건거래가 이루어짐으로써 사기행 가 빈번

하게 발생한다. 따라서 온라인 고시장 거래

의 소비자 동기를 고품에 한 매자의 정

보제공과 소비자의 지각된 험 측면에서 좀

더 구체 으로 살펴볼 필요가 있다.

한편 고거래에 한 소비자 인식이 과거

와 달리 많이 달라진 은 고거래시장을 심

층 으로 탐구해야 하는 다른 이유이다.

과거에는 비용 비 높은 효용을 추구하는 것

이 고거래시장 이용자의 주요 거래동기 지

만 사회 반 으로 많은 분야에서 많은 발

과 변화가 일어나면서 최근 소비자들의 고

시장을 이용하는 동기 한 많이 세분화되고

다양해졌다. 개인 측면에서 소비자가 고

거래를 하는 이유는 비용 감 같은 경제 인

측면이 강하다. 그러나 이것 이외에도 최근의

고거래 랫폼에서는 과거와 달리 거래되는

물건의 종류가 매우 많고 물건에 부여하는 소

비자 가치가 매우 다양함으로 매우 역동 인

상거래가 이루어진다. 단지 가격 비 품질

주로만 거래가 성사되는 것이 아니라는 이

다. 한 거래가 성사되기까지 매자와 구매

자 간에 상호 어떠한 심리 경험을 하는지

그리고 이러한 심리 경험이 거래성사와 거

래 만족에 어떠한 향을 미치는지를 알아보

는 것은 매우 흥미롭다.

소비자가 고거래에 심을 갖는 다른

이유를 개인 차원을 넘어서 사회 , 그리고

환경 에서도 살펴볼 필요가 있다. 시

가 변하면서 사회가 개인에게 요구하는 가치

역시 달라지고 있다. 마크로 엠 인(2019)

에서 제시한 ‘착한 소비 SNS 기부 캠페인

련 조사’ 리서치 보고서에 의하면 많은 사

람들이 착한 소비에 해서 정 인 반응을

보이는 것으로 나타난다. 착한 소비의 내용으

로 친환경 소비, 타인을 돕는 소비, 사회 약

자를 돕는 소비 등 환경과 타인을 배려하는

소비를 많이 언 하 다. 마찬가지로 고거

래시장에서도 이러한 착한 소비의 양상이 나

타나는지 알아보는 것은 우리 사회가 어떤 가

치를 지향하는지에 한 요한 정보를 제공

할 것이다.

그러나 재까지 온라인 고시장과 련된

연구를 살펴보면 사용자의 물품 구매 행동이

나 경험을 측정하는 연구(김유민, 황보원주,

2021; 박가 , 김승인, 2021; 박유진, 2017; 박

고은, 천혜정, 2020)나 온라인 고거래에서

발생하는 문제 과 개선방안에 한 연구(조

아름, 신 주, 김주찬, 2015; 정신동, 2021; 이

병 , 2021; 장호, 2021)와 같이 온라인 고

시장을 이용하는 과정에서 발생하는 소비자의

경험과 문제 과 련된 연구가 부분이고

온라인 고시장을 이용하는 소비자의 심리상

태나 구체 동기를 질 방법을 활용하여 살

펴본 연구는 거의 찾아보기 힘들다. 물론 온

라인 고물품 재구매 의도에 향을 미치는

요인을 실증 으로 분석한 연구(박유진, 2017)

가 있지만 이용자의 사회 인 가치에 따른 동

기가 포함되지 않았다는 제한 을 갖는다. 따

라서 본 연구는 최근에 가장 많은 주목을 받

고 있는 온라인 고거래 앱 사이트 ‘당근마

켓’을 심으로 소비자들이 온라인 고시장

을 이용하는 원인 동기를 개인 측면과

사회 측면으로 나 어 심층 으로 분석해

보고자 한다.

다양한 소셜 미디어를 상으로 한 사용

자의 이용동기와 만족에 한 실증연구를

살펴보면 미디어의 유형이나 다루는 콘텐츠

의 내용에 따라서 이용동기와 만족도가 달
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라지는 것으로 나타난다(김유정, 2013; Lee et

al., 2015). 그러므로 고거래 이용자 수가 가

장 많은 앱 사이트인 ‘당근마켓’을 연구 상으

로 하여 고거래를 하는 많은 이용자가 왜

특정 앱 사이트에 더 심을 두고 거래를 하

며, 경쟁이 되는 다른 고거래 앱 사이트와

비교하여 어떤 요소가 이용자의 동기에 더욱

향을 미칠 수 있는지도 확인해 볼 수 있다.

이러한 에서 본 연구는 온라인 고거래 시

장을 이용하는 소비자의 거래동기와 심리

경험에 한 다양한 정보를 제공할 수 있을

것으로 기 된다.

이론 배경

고시장의 역사 황

한국 사회는 1997년 IMF 외환 기 이후 국

내의 경기침체와 함께 소비 약을 시하는

분 기가 고조되면서 고품 시장이 다시 활

성화되기 시작하 다. IMF 이 인 1960년

와 1970년 에는 정부의 ‘반소비정책’(이종 ,

2012)에 따라 주도로 고물품 거래 물

물 교환이 이루어졌는데(조선일보, 1974. 2.

24), 이것이 국내 고시장의 시 라 볼 수 있

다. 한, 1980년 에는 경제호황에 힘입어 소

비가 증하 고 지나친 소비열풍은 자원남용

으로 이어져 자연 생태계의 괴와 각종 환경

오염의 문제를 야기하게 되었다(박고은, 2020).

이에 따라 사용 가능한 제품의 재활용과 처분

의 문제가 소비시장에서도 더 요한 문

제로 부각되면서(장경혜, 1997), 윤리 소비의

식의 요성과 함께 고물품 거래에 한

심이 다시 증가하게 되었다.

이처럼 고물품 거래시장은 시 상황에

많은 향을 받으며 그 흐름이 변화되어왔다.

특히 IMF이후 1990년 후반에는 인터넷이

으로 보 되기 시작하면서 과거 오 라인

심의 고시장은 차 으로 온라인으로 그

무 를 옮겨가게 되었으며, 이는 고시장의

형태 거래 형태가 매우 다르게 변화하는

기 이 되었다(박고은, 2020). 국내 고거래

시장의 신 인 변화는 1998년 최 로 인터

넷 경매서비스를 제공한 오 마켓 사이트인

‘옥션’에서 그 의미를 찾아볼 수 있다. 옥션은

2001년 미국의 경매사이트인 eBay에 인수되면

서 진 으로 사업모델을 온라인 마켓으로

환하 고 ‘우리가 만드는 열린시장, 옥션’이

라는 슬로건을 제시하면서 소비자들이 직

참여하여 새 상품은 물론이고 고품 등 다양

한 물건을 극 으로 매하고 구매할 수 있

도록 온라인 C2C(Consumer to Consumer) 거래를

화시키는데 기여했다.

이를 시작으로 C2C 고거래는 블로그, 인

터넷 카페, 커뮤니티 등 온라인 채 을 통해

서 속도로 활성화되었고 2008년 4조 원 수

으로 알려진 국내 고시장 규모는 2019년

기 20조 원에 달하는 것으로 추산되면서(매

일일보. 2021. 03. 28) 약 10년 만에 5배 이상

으로 성장하게 되었다. 고거래 시장 규모의

확장이 가능했던 배경에는 휴 용 단말기의

발 과 보 화가 자리잡고 있다. 스타트업 기

업들을 필두로 하여 휴 용 단말기에서 이용

가능한 어 리 이션(Application; 이하 앱 App)

이 거 개발되면서 온라인 고거래 시장도

어 리 이션 환경으로 환이 가능하게 되었

고, C2C 고품 거래는 재 경제 시장의 한

부분을 차지할 만큼 큰 규모로 자리잡게 되었

다. 이처럼 고거래 앱은 쇼핑 앱 시장에서
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새로운 유행으로 주목받고 있다(김종무, 2021).

최근에는 기술 발 에 따른 언택트 시 가 도

래하면서 온라인과 모바일에서 이루어지는

고거래 시장의 규모가 더욱 확장되었고 앞으

로도 지속 으로 성장할 것으로 견된다.

특히 고거래 사이트 에서는 ‘당근마켓’,

‘번개장터’, ‘ 고나라’가 고시장의 빅3로 거

론될 만큼 온라인과 모바일 고시장에서 차

지하는 규모가 단히 크다. 어 리 이션과

소매시장의 사용자 행태 분석 데이터를 제공

하는 서비스인 ‘와이즈앱․리테일․굿즈’에 따

르면 2021년 1월 기 고거래 앱의 사용자

순 는 당근마켓 1094 만 명, 번개장터 233만

명, 고나라 60만 명으로 기록되면서 국내

고거래 시장을 당근마켓이 선도하고 있는

것으로 나타났으며 당근마켓은 2020년 1년간

월 사용자 수가 230% 성장할 만큼 큰 상승세

를 보이고 있다.

고물품 거래시장 이용동기

국내 고시장의 동향과 변화의 흐름을 살

펴보았을 때 고거래 시장의 규모는 더

확장되는 분 기에 있다. 고거래 시장의 활

성화는 온라인과 모바일 상에서 고물품을

거래하는 소비자의 이용동기와 한 련성

이 있다. 기존의 오 라인에서 보여주던 고

거래와 비교하여 온라인과 모바일 환경이 갖

는 특수성이 그 하나의 이유가 될 수 있고

한 다양한 고거래 사이트가 갖는 개별 특

징 역시 소비자가 온라인 고거래에 심을

갖는 이유가 될 수 있다. 이에 본 연구에서는

고거래에 한 선행연구를 바탕으로 최근에

보여지는 온라인 고시장 거래에 한 소비

자의 이용동기를 구체 으로 살펴보고자 한다.

이용과 충족이론

사용자가 온라인 상에서 특정 사이트나 앱

을 다른 사이트나 앱보다 더 즐겨 이용하는

데에는 그만한 이유가 있다. 사용자의 이용

동기를 언 하는 많은 동기이론이 있지만 그

에서 사용자가 왜 특정 사이트나 앱을 더

선호하는지를 설명하는데 합한 이론이 이용

과 충족이론(Uses and Gratifications Theory)이다.

미디어 분야에서 개인의 자발 인 미디어 선

택과 이용 행 를 분석해 볼 수 있는 유용한

분석틀로 잘 알려져 있다(Gan & Wang, 2015).

이용과 충족이론은 사용자가 어떤 이유로 미

디어를 이용하며 해당 이유를 발생시키는 사

용자의 동기는 무엇이고 최종 으로 해당 미

디어를 사용함으로써 얻게 되는 충족은 무엇

인가에 해 효과 으로 설명해 다(오미 ,

정인숙, 2005; 원, 2020).

이용과 충족 이론에서 동기(Motivation)란 미

디어 사용자가 어떤 행동이나 목표추구를

비하는 단계이거나 행동을 유발하고 그 행동

을 지속하게 하는 심 요소를 말하며, 충족

은 미디어 이용자의 사 기 와 비교하여 이

용 후 경험하는 인지 , 감정 평가의 결과

로 나타나는 만족의 정도를 뜻한다( 원,

2020). 즉, 고물품 거래시장을 이용하는 소

비자들은 특정 고시장을 이용하고자 하는

심리 인 요소가 있을 것이며 이용 과정에서

사 에 기 한 내용에 따른 목표 추구행동을

보일 것이다. 결과 으로 고시장의 거래 과

정에서 인지 , 감정 평가를 통해 만족감

는 불만족감을 경험하게 되고 이러한 경험

의 양상은 고거래 사이트나 앱에 한 소비

자 태도를 형성하여 지속 으로 이용할 것인

지의 여부를 결정하게 된다.
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소비자의 고시장 이용동기

고시장을 이용하는 소비자의 최우선 이

유는 경제 동기라 할 수 있다(유재 , 박철

2007; Anderson & Ginsburgh, 1994; Guiot &

Roux, 2010; Ferraro et al. 2016; Padmavathy,

Swapana, & Paul, 2019). 경제 동기는 주로 소

비자의 상품이나 서비스에 한 가격민감성에

서 비롯되는데 가능하면 낮은 가격으로 만족

스러운 품질이나 서비스를 얻으려는 소비자의

심리가 반 된 개념으로 볼 수 있다(Guiot &

Roux, 2010). 즉 고시장에서 고물품을 거래

하는 소비자는 더 이상 필요하지 않거나 혹은

실제 사용하지 않는 물건을 팔아서 경제 으

로 이익을 얻을 수도 있고, 반 로 꼭 필요한

물건을 고시장에서 일반 가격에 비해 렴

한 가격으로 구매함으로써 경제 비용을

일 수 있기 때문에 이와 같은 소비자의 경제

동기는 고물품 거래의 가장 일차 인 이

유라고 볼 수 있다(유 정, 2006; 조아름, 신

주, 김주찬, 2015). 한, 오 라인 마켓이나

온라인 쇼핑몰과 달리 개수수료를 지 할

필요가 없고, 당사자 사이에 가격흥정이 가능

하다는 (박창욱, 윤창슬, 2017), 그리고 불필

요한 제품을 처분함으로써 집안 내 공간 활용

성을 높일 수 있다는 것이 다른 경제 이

이라 볼 수 있다.

물론 고물품을 거래하는 소비자의 동기가

비단 경제 동기만은 아니다. 고물품 거래

시장에서 소비자는 구매자는 물론이고 직

매자로서도 활동을 할 수 있기 때문에 물건

의 거래과정에서 발생되는 감정 인 경험이

있는데 ‘새로움’, ‘흥미’, ‘즐거움’ 같은 쾌락

경험도 요한 이유 의 하나이다(Holbrook &

Hirschman, 1982; Babin et al., 1994; Liu et al.,

2019). Holbrook과 Hirschman(1982)의 연구에서

는 특히 쾌락 동기의 구성요인으로 환상,

감정, 그리고 재미의 세가지 요소를 강조하

다. 소비자는 소비를 목 과 필요성을 갖고

계획된 구매를 하기도 하지만 때로는 소비나

거래행 그 자체로 쾌락 가치를 느끼며 이

것은 소비과정에서 경험하는 소비자의 감정

즐거움이 소비의 다른 요한 이유라 할

수 있다. 즉, 소비자는 온라인과 모바일 고

시장이라는 새로운 시장 형태에서 경험하는

거래 방식에 한 호기심이 있을 수 있고(유

정, 2006), 거래 과정에서 일어나는 구매자

와 매자 간의 의사소통이 즐거움의 자극이

될 수 있다(유재 , 박철 2007; 김종무, 2021).

이처럼 소비자가 고물품 거래 시장을 이용

하면서 경험하는 쾌락 즐거움을 자기 목

이고 자기 지향 인 동기라고 말한다(Babin

et al., 1994; Holbrook, 1999).

한편, 진천혜(2016)의 C2C와 B2C거래 유형

의 차이를 분석한 연구에서는 편의 동기,

사회 동기, 신성에서 차이를 보이는 것으

로 나타났는데, 기업이 소비자에게 일방 으

로 정보를 제공하고 그러한 정보를 바탕으로

소비자가 의사결정을 하는 B2C와는 달리 소비

자 간의 직 거래는 주 사람들과 친구와

같이 거집단의 향을 많이 받는 것으로 나

타났다. 박고은(2020)의 당근마켓 사용자를

상으로 한 질 연구에서는 사용자 사이의 친

근감이 고거래를 이용하는 이유라고 응답하

기도 하 다. 이러한 결과는 이용자 간 거래

에서 나타나는 의사소통이 상호 정서 공감

를 형성하고 사회 유 계를 형성하는

요인으로 해석해 볼 수 있다.

한, 소비재의 재사용 측면에서 고물품

을 바라보면, 더 이상 사용하지 않는 제품이
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나 서비스를 폐기하는 것이 아니라 고물품

을 재활용함으로써 소비재의 잠재 가치를

재발견하는 기회가 될 수 있다. 도움이 필요

한 사람들에게 고물품을 제공함으로써 나눔

을 실천할 수도 있고 제품의 효용가치를 확장

해 보거나 제품의 폐기처분을 시간 으로 유

보함으로써 친환경에 도움이 될 수도 있다.

이것은 윤리 동기로서 고거래를 통해서

소비자에게 올바른 의식이 함양될 수 있게 한

다(Guiot, 2010; Brace-Govan, 2010; Pierce, 2011;

Ferraro et al., 2016). 따라서, 고물품을 거래

함으로써 지속 가능한 소비의 실천을 할 수

있고 이러한 과정에서 경험하는 소비자의 뿌

듯함은 소비자가 고거래 시장을 이용하도록

하는 하나의 동기가 될 수 있다.

이것 이외에도, 기존의 시장에서 더 이상

생산하지 않거나 매하지 않는 제품을 고

거래를 통해서 구매할 수도 있기 때문에 희소

성과 투자가치에 한 이용동기가 존재할 수

있으며 온라인과 모바일 고시장 랫폼은

커뮤니티의 기능도 가지고 있기 때문에 제품

서비스와 련하여 정보를 서로 교환하는

정보획득의 기능도 있다(한은경, 송석재, 임한

나, 2011). 한 온라인 는 모바일 고거래

시장의 형태와 거래 방식은 간편하고 이용

편의성이 있기 때문에 소비자 본인이 원하는

제품과 서비스를 쉽게 찾을 수 있으며 이로

인해 자신이 추구하고자 하는 목표에 빨리

도달할 수 있는 실용주의 동기가 있다

(Babin,1994; Strahilevitz & Myers, 1998; Liu, Lim,

Li, Tan, & Cyr, 2019).

고물품 거래 시 고려요인

이미 사용하 거나 오래된 것으로 정의되는

‘ 고’라는 의미를 갖는 고물품은 새 상품의

형태로 거래될 때와 다르게 거래의 성사와 실

패에 향을 미치는 요인이 존재한다. 기존의

B2C 거래와 다른 C2C 상황에서 고물품 거

래 시 요하게 고려해야 할 요인들이다.

이기헌(2006)은 개인 간 거래 시 사업자의

신원, 신용도에 한 정보제공과 상품의 품질,

기능, 가격 등 정확한 상품정보 표시 고,

사후 소비자 피해에 한 보상 등 매자가

지켜야 할 의무사항의 부재가 구매자의 지각

된 험요인이라고 하면서 매자의 신용과

련된 요소를 강조하 다. 조아름․신 주

(2016)는 기존상거래와 달리 물품을 보여주지

않거나 제공된 정보가 진짜인지 인증하기 어

렵다는 , 익명성과 비 면성으로 인해 거래

사기 피해를 당했을 때 가해자를 특정하기

어렵다는 을 온라인 고거래의 단 이라고

주장하 다. 이는 2018년도 경찰청에서 실시한

설문조사에서 응답자 48.8%가 비 면 거래

시 사기 험을 가장 우려하 고 이러한 이유

로 온라인 직거래를 기피한다는 결과와 일치

한다고 볼 수 있다. 이처럼 소비자 간 고물

품 거래 시에는 매자에 한 신뢰성이 요

한 요인임을 알 수 있다.

고물품은 특히 매자의 정보제공에만 의

존하여 제품 하자, 사용기간 등 고제품 거

래에 한 정보를 얻을 수 있기 때문에 정보

의 비 칭성이 발생하는 문제가 있다. 그리고

온라인의 익명성으로 인해 면 거래 시 매

자와 소비자의 만남에 있어서 불안감이 존재

하고 비 면 거래 시에는 결제 후 제품 미배

송, 제품 손과 손실 련하여 법 인 책임

을 구에게 물어야 하는지에 한 문제가 발

생할 수 있다. 이에 응하기 하여 소비자

들은 인터넷 사기 피해 정보공개 사이트 ‘더
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치트(thechet.co.kr)’를 활용하여 고거래 상품

거래에서 발생하는 불안감을 감소시키고자 하

는 노력을 하고 있다. 따라서, 에서 언 한

요인들은 고거래 시장의 물품거래 과정에서

요하게 고려되어야 할 요인이고 소비자의

고물품 거래시장의 이용동기와 한 련

성이 있을 수 있다. 그리고 온라인과 모바일

고거래 랫폼과 기존 오 라인 시장 상황

과는 거래 환경이 매우 다르기 때문에 온라

인․모바일 고시장 랫폼의 특성을 면 히

살펴볼 필요가 있다.

주형근․최재용(2009)의 온라인 쇼핑몰 이용

자들의 구매 만족에 향을 미치는 요인에

한 연구에 따르면 인지된 이미지, 쇼핑몰의

디자인, 쇼핑의 편리성, 정보의 품질, 거래의

안 , 상품, 가격 에서 쇼핑몰 디자인 요인

을 제외하고는 소비자의 구매 만족에 유의한

향을 미치는 것으로 나타났다. 하지만 이은

경(2007)의 연구에서는 웹사이트 사용의 고객

만족 여부는 웹 디자인의 질에 의해 결정될

수 있다는 상반된 연구결과를 보이기도 하

다. 이선경(2004)의 인터넷 쇼핑몰에서 제품구

매 시 소비자의 신뢰, 만족에 향을 미치는

요인을 분석한 결과에 따르면 상품의 질, 배

송의 안정성, 정보의 품질이 신뢰와 만족에

향을 미치는 것으로 나타났고 서상 (2004;

송경석, 2018)의 인터넷 사용자를 상으로 한

연구에서는 정보 달의 요소인 웹디자인, 인

터페이스, 상품, 가격이 고객만족에 향을 미

치는 것으로 나타났다. 한 박고은(2007)의

연구에서는 모바일 고시장 이용 시, 검색으

로 상품정보를 확인이 가능한 것과 다양한 결

제방식, 개 수수료가 없는 것 등 원하는 물

건의 존재유무, 거래의 편리성, 그리고 거래

비용이 소비자 경험에 요한 향을 미치는

것으로 나타났다. 한편 고거래 사이트에서

소비자에게 어떤 콘텐츠와 서비스를 제공하는

것과는 별개로 정보를 제공하는 사이트에

한 신뢰가 소비자의 이용빈도와 경험의 내용

에 향을 미치는 것으로 나타났다(Urban et

al., 2000).

당근마켓만이 갖는 차별화된 특성

‘당근마켓’은 2021. 03. 기 , 주간 이용자

수 1000만 명, 월 이용자 수 1500만 명,

가입자 2000만 명으로 국내 고거래 소 트

웨어 시장에서 가장 많은 사용자를 보유하고

있다(매일경제. 2021. 04. 21). 최근 신종 코로

나바이러스 최 확진자가 발생하기 이 인

2020년 1월 월간 이용자수(MAU) 485만 명

비, 5월에는 약 800만 명으로 약 2배 이상 증

가될 만큼 큰 상승세를 보이면서(동아일보,

2020. 06.05), ‘당근하세요?’와 같은 유행어를

만들어낼 만큼 고거래 소비문화의 한 축을

담당하고 있다.

사용자들이 이처럼 당근마켓에 심을 보이

는 이유에는 해당 고거래 앱이 갖고 있는

치기반 거래가 가장 큰 특징이라 할 수 있

다. 당근마켓은 ‘당신 근처의 직거래 마켓’을

인 말로써, 당근마켓 앱에서는 성항법장

치(GPS)를 기반으로 사용자는 자신의 치와

지역 인증을 통해 반경 6km 이내에서 지역

주민들과 고물품을 거래할 수 있다. 고거

래 사이트의 익명성으로 인해서 거래 시 타인

과의 만남에 불안함을 느끼는 사용자들은 당

근마켓을 통한 고물품 거래 시, 사용자 간

에 채 을 하려면 GPS를 기반으로 자신의 지

역 인증단계를 거쳐야 한다. 이러한 지역 인

증을 통한 거래 당사자의 검증은 고거래에
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서 상호 간 불안감을 없애고 안 함을 느끼게

한다. 이는 고나라와 번개장터와 같은 타

고시장 앱하고는 매우 차별화된 이다.

김성필(2021)의 고거래 앱 주요 3사를 비

교․분석한 연구에 따르면 세 고시장에서

고물품 거래 시 사용자 경험 과정을 비교하

을 때 당근마켓은 타 사이트와 달리 사용자

의 ‘매 지수’ 평가 확인 과정이 사용자 경

험에 요한 역할을 하는 것으로 나타났다.

소비자들은 고물품 거래 시 상 방에 한

신용을 확인하기 해서 다른 사용자들의 평

가를 주의 깊게 살피는 것으로 나타났다. 무

엇보다도, 소비자 피해가 발생하는 경우에 당

근마켓은 문제 해결을 한 재자로서 책임

을 다하려는 모습을 보이는 것이 당근마켓이

선호되는 이유이기도 하다(조순아, 2018).

당근마켓은 친숙한 랜드 네임에 걸맞게

사용자에게 근성과 친근함 그리고 정서

교환을 특징으로 하는 마 략을 구사하

고 있다. 이에 더해 당근마켓 앱은 채 시

사용되는 랜드 이모티콘을 자체 으로 디자

인하고 사용가능하게 함으로써, 사용자 간에

채 과정에서 말투로 인한 사소한 오해가 생

기는 경우를 방지하고자 하는 노력을 기울이

고 있다(당근마켓 페이스북 홈페이지, 2018.

03. 04). 한 당근마켓은 사용자가 설정한

심 게시물의 가격이 하락되었을 때 알림을 받

을 수 있는 ‘가격 하락 알람’ 시스템이 있고

나눔의 날이나 감사인사 등 커뮤니티 카테고

리를 구성하여 친교의 공간을 마련해 주고 있

다. 이러한 콘텐츠 구성은 사용자들의 심을

끌고 당근마켓 사이트나 앱에 한 태도를

정 으로 형성하도록 일조를 하고 있다. 이것

만이 아니라 당근마켓에서 매되는 고물품

의 가격을 타 고시장에 비해 더 렴한 것

으로 인식하고 거래 과정이 까다로운 큰 가구,

아 트 매물, 생물 등 품목의 다양성을 갖추

고 있어서 사용자들이 서비스를 통해 구매할

물품이 없더라도 매일매일 구경하기 서비스를

통해서 소 트웨어의 사용시간을 늘리도록 유

도한다. 이와 같은 요소들이 다른 고거래

사이트와 비교하여 당근마켓만이 갖는 차별화

된 특징이라고 볼 수 있다(조순아, 2018).

연구문제

연구문제 1. 온라인 고거래 앱 사이트 ‘당

근마켓’이 다른 앱 사이트와 비교하여 차별화

되는 은 무엇이고 고시장 이용자들에게

더 선호되는 이유가 무엇인지에 해서 ‘당근

마켓’ 앱 사이트가 제공하는 콘텐츠를 심으

로 알아본다.

연구문제 2. ‘당근마켓’ 이용자를 상으로

온라인 고거래를 하는 이유나 동기를 최근

트 드를 반 하여 개인 과 사회

으로 구분하여 알아본다.

연구문제 3. ‘당근마켓’ 이용자들이 고거

래를 할 때, 요하게 고려하는 요인들은 무

엇이고 거래 과정에서 나타나는 심리 반응

에는 무엇이 있는지를 알아본다.

연구방법

질 방법론의 활용

본 연구는 고시장 앱을 이용하는 사용자

의 동기 경험의 내용을 알아보기 해서

질 방법론을 활용하 다. 질 방법론은

장에서 수집된 자료의 해석을 통한 이론화를
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목 으로 하는 귀납 인 연구방법에 속하며

온라인 고거래 시장을 이용하는 이용자의

동기나 경험의 내용을 악하고 깊이 있는 이

해와 통찰을 제공하기 때문에 본 연구에 합

하다고 볼 수 있다. 질 연구에 활용되는 자

료는 개인 ․기술 (descriptive)인 기록으로서

장조사기록이나 노트, 사진, 녹음기, 진술

등을 포함하며 부분 편의 선택으로 이루

어진 작은 표본을 상으로 진행된다(임도빈,

2009). 이에 따라, 본 연구문제의 분석에 필요

한 자료는 연구보조자에 의해 편의표집방법으

로 선정된 고거래 경험이 있는 사용자를

상으로 한 인터뷰 기록을 심으로 수집되었

다. 상자의 인터뷰는 본 연구에서 제시한

연구문제를 심으로 12개의 핵심질문을 선정

하여 진행되었고, 주로 고거래를 하는 이유

나 동기, 그리고 ‘당근마켓’을 이용하면서 경

험하는 심리 내용들을 질문하 다.

고거래 앱 ‘당근마켓’ 에 한 내용 분석

고거래 앱 ‘당근마켓’이 주로 어떤 콘텐

츠로 구성되어 있는지를 연구자 2명이 직

경험하면서 경험한 내용을 상세히 기술하 다.

우선 사용자들은 ‘당근마켓’ 앱을 이용하기

해서 치기반으로 자신의 거주지를 인증하는

차를 거쳐서 회원가입을 한 후, 동네에 거

주하는 이웃끼리 고거래나 채 을 할 수 있

다. 고거래 품목은 가 제품, 패션/잡화, 생

물에 이르기까지 거의 모든 품목을 취 하고

있으며 구매자가 원하는 물품을 공개 으로

알리기도 한다. 심이 있는 거래 품목은 카

테고리로 되어 있어서 쉽게 해당 품목에 근

이 가능하고 매자가 직 찍은 사진으로 물

건을 확인해 볼 수 있으며 상품에 한 구체

인 설명이 있다. 거래 거래 당사자의

로필에서 ‘매 온도’라는 수치를 통해서 매

자의 신뢰도를 알 수 있고 과거 고거래에

한 기록을 확인할 수 있다. 원하는 상품이

있으면 매자와 직 채 이 가능하고 가격

을 서로 흥정할 수도 있다. 구매자가 거래에

해서 평가하는 활동배지, 매 평가, 신고하

기, 그리고 거래 후기가 있어서 매자가 자

기 리를 잘 할 수 있도록 유도하고 있다.

한 스스로 설정한 심 게시물의 가격이 하락

했는지 여부를 확인할 수 있는 ‘가격하락 알

림’ 기능도 있다. 기본 인 거래 련된 콘텐

츠 이외에도 동네에 한 질문, 동네맛집, 동

네소식, 그리고 분실이나 실종을 알리고 댓

을 올리는 코 가 있어서 지역주민간 소통과

유 를 강화하는 역할을 한다. ‘나의 당근’ 코

에서는 자신을 소개하거나 동네를 홍보하는

을 작성할 수도 있다. 나눔의 날, 감사 인사

등 무료 나눔의 행사를 진행하는 것은 다른

고거래 앱과 차별화된 이라 할 수 있다.

반 으로 고거래 앱 ‘당근마켓’의 콘텐

츠 구성은 단순하면서 거래의 편리성 주로

되어 있고 거래를 원하는 경우에 ‘매 온도’

같은 매자에 한 더 많은 정보에 근할

수 있다. 기본 으로 매자와 구매자에 한

인 정보를 제공하지 않으므로 개인정보 유출

에 한 험성은 없어 보인다. 그러나 개인

정보를 노출되지 않는 것이 오히려 거래

에 한 신뢰를 떨어뜨려서 거래사기를 유발

할 수 있는 가능성도 있어 보인다. 무엇보다

도 당근마켓 앱이 갖는 가장 큰 장 은 지역

커뮤니티를 심으로 거래가 이루어지기 때문

에 이웃 간에 믿고 거래할 수 있는 이라 할

수 있다.
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자료수집 차와 분석과정

자료수집시기와 상

본 연구는 2020년도 10월을 기 으로 최근

1년간 ‘당근마켓’ 고거래를 경험한 이용자를

상으로 연구를 진행하 다. 조사는 5명의

연구보조인원을 활용하여 2주간에 걸쳐서 이

루어졌고 코로나19 상황으로 인해서 채 이나

메신 를 활용한 온라인 인터뷰가 진행되었다.

인터뷰 진행을 원활히 하기 해서 연구보조

인원에 해서 인터뷰 진행 요령을 사 에 교

육시켰는데 도입부, 핵심질문, 추가질문, 그리

고 마무리 부분이 이에 해당한다. 채 과정

에서 한 이모티콘 사용으로 인터뷰 상

그림 1. 당근마켓 앱 콘텐츠 구성

인터뷰 참여자 나이 성별 직업 면담소요시간 거주지역

A 50 여성 회사원 89분 인천 연수구 송도동

B 20 남성 학생 62분 인천 연수구 송도동

C 19 남성 고등학생 69분 인천 서구 가좌동

D 31 남성 회사원 85분 인천 부평구 갈산동

E 21 남성 학생 58분 인천 남동구 논 동

F 42 남성 회사원 102분 인천 남동구 간석동

G 23 남성 휴학생 63분 강원도 철원군

H 25 남성 학생 61분 인천 서구 석남동

I 20 남성 학생 70분 인천 서구 검암동

J 50 여성 교사 75분 인천 서구 검암동

K 21 여성 학생 64분 인천 계양구 효성동

표 1. 인터뷰 참여자의 인 구성
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자의 생각이나 느낌을 간 으로 이해할 수

있었고 시간과 장소에 구애받지 않아서 추가

인 질문이 있는 경우에 인터뷰 후 시간이

지나서도 쉽게 그 응답을 얻을 수 있었다.

체 11명을 상으로 면담이 진행되었고 면담

상자는 연구보조자의 인 네트워크를 활용

하여 선정되었다. 개인당 면담 시간은 58분에

서 102분으로 평균 73분 정도 소요되었다. 면

담에 응한 응답자의 거주지는 주로 인천지역

이었고 연령 는 20 에서 50 로 다양하 다.

면담에 응한 상자들은 고거래를 자주 이

용하고 고거래에서 구매와 매를 모두 경

험하 으며, 직거래와 택배 등 다양한 방법으

로 고거래를 이용한 사람들이었다. 연구참

여자들에게 연구목 에 해서 인터뷰 설

명하 고 면담내용은 연구용으로만 활용되고

인 정보가 로 노출되지 않음을 재차 강

조하 다.

인터뷰 방식과 핵심질문

본 연구는 ‘당근마켓’ 앱에서 고거래 경

험이 있는 사람들을 상으로 온라인 인터뷰

를 진행하 는데 질문은 반구조화 인터뷰 형

식을 갖추었다. 응답자의 자유로운 반응을 유

도해 내기 해서 자유롭게 질문하고 그에

한 답을 듣는 형식이었지만 면담의 흐름이

끊어짐을 방지하기 해서 사 에 인터뷰 참

여자에게 물어 야 할 공통의 핵심질문을

비하 다. 핵심질문을 하고 인터뷰 참여자가

응답을 하게 되면 응답 내용에서 더 추가 으

로 물어 야 할 사항이나 궁 한 내용을 추가

으로 질문하는 보충질문이 이어졌다. 보충

질문은 주로 생각이나 행동에 한 동기를 구

체 으로 확인하기 해서 시도되었고 가능하

면 많은 응답을 유도하기 한 방법으로 육하

원칙에 입각한 질문, 상황을 설정하여 구체

상황에 기반한 질문과 응답, 그리고 상호 모

핵심질문

1 당근마켓을 이용하게 된 계기가 있습니까?

2 당근마켓의 콘텐츠 에서 주로 무엇을 활용하십니까?

3 당근마켓을 이용하면서 좋은 과 나쁜 이 있으면 무엇입니까?

4 고거래를 하는 이유나 동기가 있다면 구체 으로 설명해 주세요

5 고거래에서 주로 거래하는 품목들은 무엇이고 그 이유는 무엇입니까?

6 고거래를 이용하기 과 후의 인식의 변화가 있다면 무엇입니까?

7 고품 거래와 신제품 구매의 장 과 단 은 무엇이라 생각합니까?

8 고거래에서 경험하는 어려운 은 무엇입니까?

9 고거래에서 경험하는 정 측면에는 무엇이 있습니까?

10 고거래를 할 때, 가장 요하게 생각하는 요인은 무엇입니까?

11 고거래에서 선호 는 선호되지 않는 거래자의 유형은 무엇입니까?

12 고거래에서 경험하는 즐거움과 불편함이 있다면 그것은 무엇입니까?

표 2. 인터뷰에 활용된 핵심질문의 내용
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순되는 질문을 통해서 응답의 일 성을 알아

보고자 하 다. 비 면으로 면담이 진행되었

기 때문에 인터뷰 참여자의 첫인상이나 비언

어 행동을 찰하는 것에 한계가 있었으므

로 이를 보완하기 해 비언어 표 을 체

할 수 있는 이모티콘과 같은 표 수단을

히 사용하 다. 핵심질문의 순서는 정해진

바 없이, 면담 분 기 는 선행질문과 후속

질문의 련성에 따라서 자유롭게 질문하고

답하도록 하 다.

자료의 분석

본 연구는 온라인 고거래를 하는 소비자

의 다양한 동기와 고거래 과정에서 소비자

의 인지 는 감정 반응이 무엇인지에

을 맞추어 거래 당사자 간 거래 계에서 일

어나는 체 인 상황을 이해하는 것을 목

으로 하 다. 온라인 고거래를 하나의 상

는 문화로 인식하고 오 라인 고시장과

다른 온라인 고시장이 갖는 의미를 탐색하

고 해석하고자 하 다. 온라인 고거래는 주

로 비 면으로 이루어지고 거래 당사자 간 물

리 만남은 매우 제한 으로 일어나기 때문

에 찰에 의한 장탐색에는 제한이 있을 수

밖에 없다. 따라서 본 연구에서는 고거래

경험이 있는 사람들의 인터뷰를 심으로 자

료를 수집하고 분석하 다. 자료의 분석은 3

단계로 나뉘어 진행되었다. 첫 번째는 자료정

리 숙지의 단계로서 인터뷰 내용을 반복

으로 읽으면서 긴 문장이나 이야기를 하나의

핵심 단어로 정리하 다. 이 과정에서 이해가

되지 않거나 정보가 부족한 경우에는 추가

인 질문을 하여 내용을 보충하 다. 두번째

단계는 자료의 범주화 과정으로서 정리한 단

어들을 연구문제와 핵심질문을 기 으로 동일

한 주제별로 분류하 다. 자료들을 분류하면

서 비슷한 단어들을 가장 잘 표할 수 있는

상 범주를 고려하 다. 마지막 단계는 자료

의 구조화 단계로서 정리한 인터뷰 내용을

체 으로 일목요연하게 알아볼 수 있도록 매

트릭스로 정리해 보았다. 한 겉으로 드러난

고거래의 상에 한 이해뿐만 아니라 인

터뷰 내용에서 직 으로 드러나지 않은 이

차 인 의미를 발견하고자 하 다.

연구결과

‘당근마켓’을 선호하는 이유

연구문제 1에서 제시한 것처럼 ‘당근마켓’

그림 2. 자료분석방법
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앱이 다른 고 앱 사이트와 차별화되는 은

무엇이고 고시장 이용자들에게 더 선호되는

이유가 무엇인지를 심층 인터뷰를 통해서 확

인하 다. 인터뷰의 내용을 분석하는 과정에

서 연구문제 1에 한 소비자 반응은 주로

핵심질문 1, 2, 3, 그리고 5에서 확인할 수 있

었다.

심층 인터뷰 분석결과 소비자들이 고거래

를 할 때 다른 앱 사이트보다 당근마켓을 선

호하는 가장 큰 이유는 ‘안 성’ 요인으로 나

타났다. 당근마켓을 자주 이용하는 응답자 A

는 “내가 거주하는 동네 안에서 물건이 거래

되기 때문에 신뢰할 수 있다”고 답하 고, 응

답자 B는 “동네 주민끼리 거래하는 것이고,

직거래다 보니 사기 확률이 낮다”고 응답함으

로써 거래당사자 간 신뢰감에 따른 ‘거래의

안 성’을 강조하 다. 이러한 신뢰감이 형성

될 수 있었던 이유는 소비자가 지역 커뮤니티

내에서 인근 주민들과 친 감을 바탕으로 거

래를 하기 때문인데 ‘당근마켓’ 앱의 특징

의 하나인 지역을 기반으로 하는 거래에 기인

한다고 볼 수 있다. 만약 고거래 시에 매

자 는 구매자가 의도 으로 상 에게 피해

를 주는 경우, 해당 지역 커뮤니티 내에서 배

척당할 수 있다는 심리 두려움을 고려해 볼

수도 있다. 그리고 ‘당근마켓’ 이용 안 성과

련하여 응답자 C는 “자신의 연락처 같은 개

인정보를 유출하지 않고 거래를 할 수 있다”

고 응답함으로써 ‘개인정보의 안 성’을 언

하 다. 응답자 C가 응답한 것처럼 당근마켓

은 다른 고거래 앱 사이트와는 다르게 채

기능을 마련해 놓았기 때문에 이용자들이

화번호 같은 개인정보를 유출하지 않고도 앱

내에서 거래와 련한 의사소통을 할 수 있다.

따라서 이용자들이 개인정보 보안에 한 안

성을 느낄 수 있다는 것이 당근마켓을 선호

하는 다른 이유이다.

물론 지역 커뮤니티 기반으로 형성되는 거

래라고 하더라도 개인정보가 최소화됨에 따라

서 거래 당사자들 간 신뢰성을 확보하기 어려

운 도 있다. 그러나 당근마켓은 이용자의

로필을 통해 거래 신뢰도를 평가할 수 있는

‘매 온도’ 시스템을 도입하여 상 방의 거래

이력을 확인할 수 있게 함으로써 익명성 때문

에 발생할 수 있는 신뢰성 문제를 보완하 다.

이처럼 당근마켓은 지역 커뮤니티 거래와 개

인정보 유출 최소화라는 특징으로 이용자들에

게 안 성을 제공해주고 있다.

안 성 요인 이외에도 소비자들이 당근마켓

을 선호하는 다른 이유로 ‘다양성’ 요인을

언 할 수 있다. 당근마켓에서는 단순한 생활

용품의 거래뿐만 아니라 디지털기기나 가구/

인테리어, 스포츠/ , 게임/취미, 식품 등 다

양한 품목이 거래되고 있다. 응답자 D는 “당

근마켓에서는 제품을 실제로 확인할 수 있고

직거래를 통해 제품의 품질을 확인하고 구매

할 수 있기 때문에 거래 과정이 까다롭고 어

려운 큰 가구나 부패의 험성이 있는 생물,

식품과 같은 품목도 쉽게 사고 팔 수 있다”는

응답을 하 다. 근거리에서 고거래가 이루

어짐으로 다양한 품목이 거래될 수 있는 장

이 있음을 알 수 있다. 그리고 응답자 E는

“꼭 물품 거래가 아니더라도 부동산이나 자동

차, 서비스 품목에 한 거래 문의 도 많고,

궁 한 것을 물어보기도 편하다”고 답하면서

이용자의 거주지역에서 거래 가능한 다양한

품목에 한 정보를 용이하게 얻을 수 있는

특징을 언 하 다. 실제로 ‘당근마켓’ 앱 사

이트에서는 ‘동네 생활’이나 ‘내 근처’ 카테고

리 메뉴가 존재하고 있어서 거래와 련된 정
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보뿐만 아니라 이용자의 거주지역 내에서 발

생하는 다양한 생활정보를 얻을 수 있고 개인

의 정보를 타인과 공유할 수도 있다. 이와 같

은 거래 품목의 다양성과 이용 카테고리의 다

양성은 고거래 동기를 가진 이용자들에게

당근마켓을 선호되는 이유로 나타났다.

물론 ‘다양성’ 요인이 당근마켓 이용자들

모두에게 만족을 주는 것은 아니다. 응답자 F

는 “동네 거래로 지역이 한정되어 있기 때문

에 내가 원하는 매물을 찾기 어렵다”, 응답자

G는 “ 고나라와 번개장터 같이 형 고거

래 사이트에 비해 매물이 은 편이다”고 이

야기하 는데, 이는 지역을 기반으로 거래를

하는 당근마켓 특성상 이용자가 거주하고 있

는 지역이 좁거나 작은 경우에는 거래 가능한

품목이 제한 일 수 있는 단 을 갖는다. 그

러나 인터뷰 상자에게 당근마켓을 통한 거

래만족도를 10 만 을 기 으로 조사하 을

때 응답자 과반수 이상이 7 이상으로 높

게 평가하 으며 특히 ‘안 성’과 ‘다양성’의

요인에 한 만족도를 높이 평가한 것으로 나

타났다. 특히, 이 두 요인은 다른 고거래 앱

사이트와 비교하여 당근마켓만이 가진 차별화

된 요인으로 볼 수 있다.

당근마켓 앱을 통해 분석한 온라인 고거래

이용동기

연구문제 2에서 제시한 것처럼 ‘당근마켓’

이용자를 상으로 온라인 고거래를 하는

동기를 확인해 보았다. 인터뷰 내용을 분석하

는 과정에서 연구문제 2에 한 응답자 반응

은 주로 핵심질문 4, 7, 9, 그리고 10에서 확인

할 수 있었다.

국내 고거래 시장이 확장됨에 따라 소비

자들이 온라인 고거래를 하는 이유 동기

를 최근 트 드를 반 하여 개인 과 사

회 으로 구분하여 살펴보았다. 인터뷰

내용분석결과, 온라인 고거래 동기의 개인

으로는 ‘경제성’, ‘합리성’, ‘희소성’,

‘쾌락성’ 그리고 ‘편의성’으로 나타났고 사회

으로는 ‘이타 동기’와 ‘환경보호 동

기’로 분류되었다.

우선 개인 에서 본 온라인 고거래

동기 가장 응답을 많이 한 내용은 ‘경제

동기’로 악되었다. 경제 동기와 련하여

응답자 F는 “ 자제품을 정가에 사기엔 비싸

다는 생각이 들어서 고거래를 시작했지만

나 에는 내가 사용하지 않는 제품도 팔아서

경제 이익도 얻을 수 있었다”고 답한 내용

에서 구매자와 매자 양쪽 모두에서 고거

래의 목 이 경제 이유임을 알 수 있다. 구

요인 내용

안 성

∙ 지역 커뮤니티 기반 거래에 한 신뢰성

∙ 개인정보 유출에 한 정보 보안성

∙ 구매이력 후기평가시스템으로 거래의 안 성 보완

다양성
∙ 거래 품목의 다양성

∙ 이용 콘텐츠의 다양성

표 3. 다른 고시장 앱과 차별화되는 ‘당근마켓’ 앱의 특징
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매자 입장에서는 고거래를 통해 필요한 제

품을 렴하게 구입 가능하다는 이 경제

동기의 발생 원인이었다면 매자 입장에서는

사용하지 않는 제품을 처분하여 이윤 창출이

가능하다는 이 경제 동기의 발생 원인이

라 볼 수 있다. 그리고 단순히 제품을 경제

인 이득의 목 을 해 사고 는 에서만

보는 것이 아니라 제품의 기능과 성능, 그리

고 품질 련하여서는 합리 동기가 존재함

을 알 수 있었다. 응답자 B는 “ 고로 구매한

다고 해서 성능이 떨어지는 것도 아니고 새

상품과 같은 미개 상품을 렴한 가격에

구매할 수 있기 때문에 고 거래가 합리 인

소비라는 생각이 들었다”고 답하 는데 이를

통해서 알 수 있는 것은 고거래에서 가격도

요하지만 가격 비 품질도 매우 요하게

고려하는 요인임을 알 수 있다. 이처럼 필요

한 제품을 렴하게 구입할 수 있거나 사용하

지 않는 제품을 처분하여 가처분 소득을 늘릴

수 있다는 경제 인 동기와 제품의 품질

성능과 비해 구매 비용을 고려해 보았을 때

고거래가 합리 일 것으로 생각하는 합리

동기가 온라인 고거래를 이용하는 기본 인

동기로 나타났다.

개인 에서 의 두 가지 경제 동기

와 합리 동기와 련된 응답 이외에도 온라

인 고거래를 이용하는 동기로서 ‘희소성 동

기’를 언 하 다. 응답자 H는 “구매하고 싶

은 물품이 있는데 해외에서만 는 제품이라

고거래 사이트를 이용했다”고 응답하 고

온라인 고거래의 동기 구체 내용

개인

경제 동기
∙ 필요한 제품을 렴하게 구입

∙ 사용하지 않는 제품을 처분하여 이윤 창출

합리 동기
∙ 새 상품과 동일한 미개 제품 구매 가능

∙ 가격은 렴하지만 정상 인 품질 성능을 지닌 제품 구매 가능

희소성 동기

∙ 물리 제약으로 구매가 어려운 제품 구매 가능

∙ 투자 가치가 있는 한정 제품 구매 가능

∙ 구매하기 어려운 자신에게 의미 있는 상징 인 제품 구매 가능

쾌락 동기

∙ 매의 즐거움

∙ 거래 과정에서 상의 즐거움

∙ 거래 과정에서 발생하는 의사소통의 즐거움

편의성 동기

∙ 온라인을 통한 제품정보탐색의 편리성

∙ 다양한 결제 방법으로 인한 거래의 편리성

∙ 직거래 는 택배 등 거래 방법 선택의 편리성

사회

이타심
∙ 자신이 사용하지 않지만 타인에게는 필요한 제품 매 무상제공

∙ 자신보다 타인에게 더 가치가 있는 제품 매 나눔

환경보호
∙ 사용가치가 있지만 폐기 처분되어야 하는 제품 매 구매

∙ 새 상품의 구입 사용, 처분 과정에서 발생하는 사회 비용 감

표 4. 온라인 고거래를 하는 이유 동기
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다른 응답자 두 명은 “어렸을 때 추억을

불러일으키는 제품이 있어서 사고 싶었는데

구할 수가 없어서 고 사이트에서 구매했

다”, “나 에 가격이 올라서 재 매할 때 이

익을 볼 수 있을 것 같아서 구매했다”고 응답

한 것처럼 거래에 있어 물리 인 제약이나 공

량의 제한성을 가진 제품, 그리고 투자의

가치를 지닌 제품은 희소성의 가치를 지니기

때문에 온라인 고거래를 이용하는 것으로

나타났다.

그리고 재화와 련된 이유가 아니더라도

온라인 고거래 과정에서 이용자가 경험하는

즐거운 감정이 있는데 본 연구에서는 이것을

‘쾌락 동기’로 명명하 다. 응답자 D는 “

고거래 과정에서 내가 가진 물건을 군가에

게 는 즐거움이 있다”라고 응답하 고 응답

자 F는 “내가 원하는 물건을 원하는 가격에

거래할 때 재미와 흥미를 느낀다”, 응답자 A

는 “거래 과정에서 의사소통의 즐거움이 있

다”라고 응답하 다.

쾌락 동기와 마찬가지로 ‘편의성 동기’도

이용자의 응답 내용 에 다수 나타났는데 스

마트폰 앱을 활용하여 언제 어디서나 쉽게 제

품을 탐색할 수 있고 결제의 유형도 다양하며

제품거래의 방식도 선택이 가능함으로 불편함

없이 자주 고거래 앱을 이용하는 편이라고

응답하 다. 이처럼 편의성 동기는 정보탐색

의 용이성, 결제방식의 다양성, 제품거래방식

의 선택 등 거래를 편하고 쉽게 할 수 있는

을 의미한다.

다음은 온라인 고거래의 동기를 사회

에서 살펴볼 수 있다. 사회 에서

살펴본 동기는 주로 윤리의식과 한 련

성이 있는 것으로 나타났는데 ‘이타심’과 ‘환

경 보호’의 요인이 이에 해당한다. 응답자 C는

고거래를 하는 이유에 해서 “자신은 사용

하지 않는 물건이지만 타인에게는 필요할 수

도 있을 거 같아서 제품을 매하거나 나눔을

통해 공유하기도 한다”고 답하 는데 이에 덧

붙여서 “나보다 타인이 사용할 때 효용 가치

가 더 크다고 생각되는 제품을 매하거나 나

다”라고 응답하 다. 그리고 “사용가치가

있지만 폐기 처분되어야 하는 제품을 매하

거나 구매함으로써 제품의 숨겨진 가치를 발

견할 수 있다”고 답한 응답자와 “새 상품을

구매하거나 쓰면서 발생하는 비용이랑 폐기하

는 과정에서 발생하는 비용을 고 제품을 사

용하면 약할 수 있다”고 답한 응답자의 인

터뷰 내용을 통해 환경 보호와 련된 요인

역시 소비자들이 온라인 고거래를 이용하는

사회 에서의 동기라 볼 수 있다.

온라인 고거래과정에서 지각된 험과 심리

반응

연구문제 3에서 제시한 고거래이용자들이

온라인 고거래과정에서 요하게 고려하는

요인은 무엇이고 거래과정에서 경험하는 심리

반응에는 무엇이 있는지를 심층 으로 알

아보기 해서 핵심질문 6, 8, 11, 그리고 12가

이용 이용 후

온라인 고거래에

한 태도

불안감, 험감과 같은 감정에서

기인한 부정 태도

거래 비용, 의사소통 과정, 제품에 한

만족감에서 기인한 정 태도

표 5. 온라인 고거래 이용자의 태도 변화
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주로 활용되었다.

고 거래는 일반 인 거래와 다르게 공식

으로 매 으로 등록된 시장 환경에서 제

품을 구매하는 것이 아니다. 사용된 제품을

개인 간에 거래하기 때문에 거래 과정에서 이

용자가 고려하는 요인과 심리 인 반응이 일

반 인 구매 환경과는 다른 것으로 나타났다.

특히 고거래를 처음 하게 되는 소비자는

온라인 고거래를 이용하기 에는 사기 피

해나 제품의 품질 하자에 해 불안감을 많이

가지는 것으로 나타났다. 고거래에 해 많

은 경험이 없는 소비자는 거래 시 발생하는

피해를 방지하기 해서 사 에 고거래 후

기나 피해 경험과 련된 리뷰를 찾아보는데

이 과정에서 잠재 험의 발생 가능성을 과

해석하여 고거래에 한 기 만족도가

낮은 것으로 분석되었다. 하지만 응답자 D가

“처음에는 고거래를 할 때 피해 사례가 워

낙 많아 불안감을 느 는데, 막상 해보니

매자도 친 했고 제품 구매에 매우 만족했다”

고 이야기한 것처럼 고거래를 한 번 이상

이용한 응답자들에게는 고거래에 한 인식

변화가 발생하는 것을 알 수 있다. 이처럼

고거래 사이트 이용자는 사 에 ‘온라인을 통

한 고제품 거래’의 특성으로 인해 발생하는

불안감을 가지고 있지만 이용 후 거래 과정에

서 부분 정 인 감정을 경험하게 되고 온

라인 고거래에 해 매우 호의 인 태도를

형성하는 것을 알 수 있다.

이와 같은 이용자들의 감정과 태도의 변화

는 거래 당사자와 제품에 한 지각된 험과

련이 있는 것으로 나타났는데 거래 상 에

한 불안감은 온라인 고거래의 익명성의

특성에서 기인한 신체 험을 크게 지각하

며 제품에 해서는 성능 험과 재무 험,

시간손실 험을 크게 지각하는 것으로 분석

되었다. 구체 으로 신체 험은 직거래 과

정에서 모르는 상 방과 해야 한다는 이

유에서 기인하는 것으로 나타났으며 직거래를

하기에는 거리에 따른 물리 제약이 있는 이

용자의 경우에는 이동 시간과 비용의 부담감

이 있어 택배 거래나 제3의 운송 수단을 사용

할 경우 물품이 손되어 배송되거나 매자

가 게시 과는 다른 상태의 물품을 발송하거

나 비용 수취 이후에도 제품을 발송하지 않는

등 거래 사기를 일으킬 수 있다는 불안감에서

상 지각된 험의 유형 내용

거래자 신체 험
∙ 온라인 거래의 익명성

∙ 모르는 타인과의

제품

성능 험 ∙ 거래한 제품의 품질 성능 이상

재무 험

∙ 거래 과정에서 소요되는 비용의 부담

∙ 구매 이후 매자의 제품 미배송과 같은 배송문제

∙ 제품 발송 이후 구매자의 비용 미지불과 같은 비용 손실

시간손실 험

∙ 거래 과정에서 소요되는 시간의 부담

∙ 제품 구매에 문제가 발생하 을 때 이를 처리하기 해 소요

되는 시간에 한 염려

표 6. 온라인 고거래 이용자들의 지각된 험
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지각된 성능 험과 재무 험, 시간손실

험이 발생하는 것으로 나타났다.

이처럼 이용자들의 지각된 험에 한 지

각에 따라서 선호하는 거래자와 꺼려하는 거

래자 유형으로 구분해 볼 수 있다. 응답자의

인터뷰 내용에 따르면 꺼려지는 거래자는 약

속 시간을 어기거나 구매 약 후 당일에 연

락이 두 되는 거래자, 터무니없는 가격을 제

시하며 흥정하는 거래자, 상품설명을 제 로

읽지 않고 반복 질문을 하는 거래자 등 불안

감 같은 부정 인 감정을 유발하는 거래자로

나타났다. 이와는 조 으로 시간 약속을 잘

지키며 실물과 일치하게 사진을 찍어 게시하

는 거래자, 제품 문의와 련하여 친 한 말

투를 사용하고 채 에 빠른 답장을 보이는 거

래자에게는 정 감정을 경험하고 거래에

한 신뢰도가 높은 것으로 나타났다.

결론 논의

본 연구는 고거래 앱 ‘당근마켓’을 심

으로 고시장 이용자들의 이용동기와 고거

래 경험을 온라인 인터뷰를 통해 수집된 자료

를 분석하여 알아보았다. 본 연구가 갖는 의

미는 IT 산업의 발달로 과거와 달라진 온라인

고거래 상황에서 소비자와 매자가 어떻게

물건을 거래하는지, 그리고 거래 과정에서 어

떤 편리함 는 불편함을 경험하는지 탐색하

여 소비자가 특정 고거래 사이트를 이용하

고자 하는 동기를 이용과 충족이론의 에

서 분석했다는 것에 그 의미가 있다. 한 빠

르게 변화하고 있는 소비에 한 다양한 의미

가 고거래시장에서도 반 되고 있는지를 확

인하는 것은 향후 고시장의 트 드를 이해

하는데 큰 도움이 될 것이다. 심층인터뷰를

통해서 나타난 주요 연구결과를 요약하면 다

음과 같다.

첫째, ‘당근마켓’ 앱이 다른 고거래 사이

트 앱과 비교하여 갖는 차별성은 안 성과 다

양성으로 나타났다. 다른 고거래 앱과 비교

하여 당근마켓이 거래에 있어서 더 안 한 것

으로 인식하고 있었는데 그것의 이유를 지역

커뮤니티를 기반으로 한 거래에서 찾을 수 있

었다. 소비자들은 무엇보다도 고거래 시 상

방의 신용과 거래사기 피해 방을 요

하게 생각하는데(이기헌, 2006; 조아름․신

주, 2016), 당근 마켓에서는 이러한 지각된

험을 ‘근거리 거래’와 거래후기로 평가되는

‘매 온도’를 통해서 상쇄하고 있었다. 한

선호되는 거래자 유형 기피되는 거래자 유형

∙ 시간 약속을 잘 지키는 거래자

∙ 실물과 일치하게 사진을 게시하거나 상품

설명을 자세하게 제시하는 거래자

∙ 친 한 말투를 사용하는 거래자

∙ 제품 문의에 답변이 빠른 거래자

∙ 약속 시간을 어기는 거래자

∙ 구매 약 후 당일에 연락이 두 되는 거래자

∙ 터무니 없이 가격을 책정하거나 지나치게 흥정하는

거래자

∙ 상품 설명을 제 로 읽지 않는 거래자

∙ 실물과 다른 사진을 게시하거나 상품 설명을 미흡

하게 제시하는 거래자

표 7. 선호되거나 기피되는 거래자 유형
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다양한 품목이 동네를 심으로 거래되기 때

문에 안 하다는 장 이 있고, 구경하기, 정보

공유, 나눔코 등 다양한 콘텐츠를 제공함으

로써 이용자의 당근마켓 앱 근성을 높이고

있다.

둘째, ‘당근마켓’ 앱 이용자의 고거래 이

용동기는 크게 개인 과 사회 으

로 나 어 살펴볼 수 있다. 개인 에서

는 경제성, 합리성, 희소성, 쾌락성, 그리고 편

의성을 언 할 수 있고 사회 에서는 이

타 동기와 환경보호 동기가 있는 것으로 나

타났다. 고거래를 하는 가장 큰 이유는 경

제 이유임을 많은 연구들에서 언 한 바 있

다(Guiot & Roux, 2010; Ferraro et al., 2016;

Padmavathy, Swapana, & Paul, 2019). 그리고 거

래 과정에서 합리성을 추구하는 것 역시 경제

성에서 비롯된 이유라 할 수 있다. 그리고 거

래 과정에서 경험하는 새로움, 흥미, 즐거움

같은 쾌락 요소 역시 기존의 연구에서 밝

진 바 있다(Holbrook & Hirschman, 1982; Liu et

al., 2019). 하지만 본 연구에서 인터뷰 자료를

통해 분석한 희소성 동기는 과거의 연구에서

는 거의 언 되지 않은 요인으로서 최근 은

층을 심으로 한 고거래에서 많이 나타나

고 있다. 한, 고거래는 일반 으로 낮은

가격에서 거래가 이루어지는 것으로 알려져

있었지만, 본 연구의 인터뷰 분석결과 최근에

는 한정 제품, 희귀한 물건, 는 고가에 해

당하는 최신 상품 역시 투자의 목 으로 고

시장에서 고가에 거래되고 있는 이 특이하

다. 이 외에도 본 연구에서는 개인이 온라인

고거래를 할 때 타인을 배려하고 친환경

심으로 거래가 이루어짐을 확인하 는데, 이

는 최근 사회 분 기를 잘 반 하는 소비트

드라 할 수 있다. 특히 나눔과 자원 약의

행동이 온라인 고거래에서 나타난다는 것을

확인함으로써 온라인 고거래에서 이용자의

윤리의식이 새로운 고거래문화로 자리잡고

있음을 알 수 있다. 이처럼 당근마켓 앱 이용

자를 심으로 온라인 고거래시장의 이용

동기를 분석한 본 연구는 기존연구의 결과와

다르게 최근 변화된 사회 소비 가치를 반

한 온라인 고거래시장 이용동기를 도출

할 수 있었다는 에서 그 의미가 크다고 볼

수 있다.

셋째, 고거래 과정에서 나타나는 이용자

의 심리 반응은 크게 거래 ․후에서 보여

주는 이용자의 고거래에 한 태도와 거래

과정에서 보여주는 구매자의 지각된 험으로

나 어 살펴볼 수 있다. 고거래를 하기

에 구매자는 사기나 피해와 같은 것을 염려하

는 거래에 한 부정 태도를 많이 보이는

것으로 나타난다. 그러나 한 번 이상의 거래

를 경험한 이후에는 고거래에 해서 상당

히 정 인 태도가 형성됨을 알 수 있다. 이

러한 결과는 한 번의 고거래 경험이 거래에

한 불확실성을 상당 부분 해소하는 것을 보

여 다. 한 고거래는 신상품 거래와 달리

지각된 험을 더 많이 경험하는 것으로 나타

난다. 거래 당사자의 익명성과 잘 모르는

계에서 오는 신체 험, 고품이기 때문에

제품의 품질 성능에 한 걱정, 그리고 잘

못된 거래에서 비롯되는 재무 는 시간손

실의 험이 고거래에서 더 빈번하게 나타

난다. 결론 으로 고거래 이용자들은 거래

에서의 지각된 험이 최소화되는 조건을 가

장 선호한다고 볼 수 있다.

이상의 결과를 토 로 본 연구가 갖는 학문

는 실무 시사 은 다음과 같다. 첫째,

온라인 고거래를 경험하지 못한 소비자들에
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게 그 거래의 실제에 한 구체 정보를

달함으로써 사 에 인식되는 온라인 고거래

에 한 지각된 험을 감소시키고, 온라인

고거래를 조 더 안 하게 느끼게 함으로

써 해당 거래 형태를 활성화할 수 있는 응

방안을 제공한다는 이다. 를 들어 표

인 온라인 고거래 ‘당근마켓’ 실무자들은 해

당 앱의 다양한 콘텐츠 구성과 지역 기반의

안 한 거래 과정을 구체 으로 설명함으로써

이용자들에게 온라인 고거래를 조 더 깊

이 이해할 기회를 제공할 수 있다. 둘째, 고

거래 이용자를 상으로 인터뷰를 진행한 결

과, 최근 온라인 고거래시장에서는 사회

으로 변화된 소비가치와 소비트 드가 빠르게

반 되어 간다는 사실을 알 수 있다. 이에

고거래 사이트를 운 하는 실무자들은 최근

이용자들이 온라인 고거래에서 추구하는 가

치를 이해하고, 이를 고시장 랫폼에

히 반 하여 이용자들의 욕구를 충족시킬 수

있는 마 방안을 마련할 기회로 삼을 수

있다.

이상의 두 가지 시사 은 앞서 기술된 이용

과 충족이론에 비추어 보면 그 함의가 더욱

크다고 할 수 있다. 즉, 본 연구는 이용과 충

족이론에 따라 온라인 고거래 사용자의 이

용 동기를 충실하게 분석하여 사용자가 특정

온라인 고거래 앱을 사용함으로써 얻고자

하는 인지 , 감정 평가의 만족을 발생시키

는 원인을 제시하 다. 그러므로 실무자들은

이상의 본 연구결과들을 바탕으로 자사의

고거래 사이트나 앱 련 소 트웨어에 해

소비자의 태도를 정 으로 형성할 수 있는

동기 련 요인을 악하여, 이용자들이 지속

으로 해당 고거래 사이트를 이용할 수 있

도록 략 방안을 구상할 수 있을 것으로 생

각된다. 셋째, 본 연구는 질 방법론을 활용

하여 온라인 고거래 이용자의 동기와 거래

과정에서 나타난 심리 반응에 한 새로운

변수를 도출하 다. 따라서 이를 토 로 앞으

로 성장 가능성이 농후한 온라인 고거래 시

장과 련하여 새로운 연구모형을 설정할 가

능성을 제공하 고, 후속연구를 통해 통계

으로 검증해 볼 기회를 마련했다는 에서도

의의가 있다고 할 수 있다.

그럼에도 본 연구에는 다음과 같은 한계

이 존재한다. 첫째, 본 연구는 최근 사회 으

로 발생한 코로나 19로 인해 면으로 진행되

는 심층 인터뷰를 시행하기에 어려운 부분이

있어 온라인 인터뷰 방법에 국한되어 자료 수

집이 이루어졌다. 이에 본 연구에서는 연구자

들이 온라인 고시장을 통해 이용자들이 어

떻게 거래하는지 그 장을 직 찰할 기회

가 없었다는 것과 비 면 인터뷰로 인해 이모

티콘과 같은 보완 인 방법을 사용하기는 하

지만, 연구참여자와 깊은 유 감을 형성하

거나, 비언어 인 표 등을 악하는데 어려

움이 있었다는 은 부인할 수 없다. 그리고

둘째, 본 연구에서는 연구 상자를 온라인

고거래시장에서 매자와 구매자의 역할을

동시에 해보았던 소비자들로 선정하 음에도

불구하고 주로 매자보다 구매자로서의 역할

을 더 많이 수행하고 있었다. 따라서 매자

의 역할을 주로 수행하는 이용자의 에서

제시된 정보가 부족하여 온라인 고거래에서

나타나는 이용자의 심리 반응이 주로 구매

자 에서 분석되었다는 것이 제한 이라고

할 수 있다. 마지막으로 셋째, 연구자의 시간

과 비용 인 한계로 당근마켓을 사용하는 국

내 모든 이용자를 상으로 표본을 추출하지

못했다는 에서 본 연구에서 도출된 온라인
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고거래 사용자의 이용 동기가 체를 변

한다고 단정지을 수는 없다. 특히 당근마켓은

지역 기반의 거래를 독려하고 있다는 에서

지역 인구 도의 차이에 따라 다른 이용

동기가 발생할 수 있으며, 해당 이용 동기에

해서도 그 정도의 차이가 발생할 수 있다.

따라서, 이상의 제한 과 련하여 향후 연구

에서는 실제로 연구자가 거래 과정에 직 참

여하여 찰하는 장연구도 고려해 볼 수 있

으며, 지역 인 특성을 고려한 표본 추출방법

을 사용하고, 매자 역할을 주로 수행하는

이용자의 온라인 고거래시장 이용 동기나

심리 변화를 분석한다면 본 연구결과를 보

완할 수 있을 것으로 생각된다.
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This study examined consumers’ motivation to deal with used items and consumer experiences in the transaction

process targeting mobile secondhand transaction application. It was intended to confirm how consumption trends

and consumer values are reflected in the changed second hand market with the development of IT technology.

In-depth interviews were conducted with 11 participants who had experience in online secondhand transactions,

and qualitative research was conducted to analyze the contents of the interview systematically. According to the

research results, first, the important factors considered in secondhand transactions were confirmed as the safety of

transactions and the diversity of transaction items. Second, consumer ’s motivation for secondhand transactions

were divided into personal and social perspectives. Motivation from an individual perspective was composed with

five factors: economy, rationality, scarcity, hedonicity, and convenience, while motivation from a social perspective

was found to be two factors: altruism and eco-friendliness. Third, consumers ’ psychological reactions experienced

in the process of trading used items can be divided into pre-transactions and post-transactions and it was found

that the attitude toward secondhand transactions changed positively after dealing with used goods. In addition,

the perceived risks experienced in the transaction process were examined in the perspective of physical, financial,

performance, and time risk. As a result, it was found that the higher the perceived risk, the more reluctant to

deal with used goods, and the higher the accessibility to secondhand transactions when the perceived risk was

low. This study has implications that it was possible to examine the recent consumption trends and consumer ’s

perceptions about secondhand transactions and based on this findings, the thoughts of consumers about the

secondhand market can be applied to marketing.

Key words : secondhand market, transaction motivation, daangnmarket, psychological experience, perceived risk, used items


