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중고 거래 씨엔위 앱(XIANYU APP) 이용 동기와 IT 어포던스가 

구매 의도에 미치는 영향 : 결제 편리성을 매개 변인으로

The Influence of Motivation for Using the Xianyu App and IT Affordance 

on Purchase Intention : The Mediating Role of Payment Convenience

탄춘양1, 김종무2*

Tan Chunyang1, Jong Moo Kim2*

요 약

본 연구는 중국의 중고 거래 씨엔위 앱 사용자의 이용 동기와 IT 어포던스가 구매 의도에 미치는 

영향과 이용 동기와 IT 어포던스가 구매 의도에 미치는 영향에서 결제 편리성이 어떠한 매개 역할을 

하는지를 분석하고자 총 501부의 설문지를 회수하여 분석에 사용하였다. 분석 결과, 첫째, 씨엔위 앱 

이용 동기는 지역성, 경제성, 신뢰성 요인으로 나타났다. 둘째, 씨엔위 앱 이용 동기인 지역성, 경제성, 

신뢰성 요인 모두가 구매 의도에 유의한 영향을 미쳤다. 셋째, IT 어포던스의 가시성, 쇼핑 가이드, 메

타보이싱 모두가 구매 의도에 유의한 영향을 주었다. 넷째, 이용 동기(지역성, 경제성, 신뢰성)와 IT 

어포던스(가시성, 쇼핑 가이드, 메타보이싱)가 구매 의도에 미치는 영향에서 결제 편리성은 모두 부분 

매개 역할을 하는 것으로 나타났다. 본 연구는 중고 거래 앱 이용자들의 이용 동기 및 구매 결정 과

정에 대한 이해를 심화시키는 데 기여하며, 나아가 중고 거래 앱의 최적화 및 사용자 경험 향상을 위

한 이론적 근거를 제공한다. 또한, 본 연구 결과는 향후 관련 연구의 중요한 기초 자료로 활용될 것

이다.

핵심어 : 씨엔위 앱(XIANYU APP), 이용 동기, IT 어포던스, 결제 편리성, 구매 의도

Abstract

This study aims to analyze the impact of users' motivation and IT affordance on purchase intention in 

the Chinese second-hand trading platform Xianyu App and to examine the mediating role of payment 

convenience in these relationships. A total of 501 valid questionnaires were collected and analyzed. The 

results of the analysis are as follows. First, the key motivational factors for using the Xianyu App were 

identified as locality, economic benefit, and trust. Second, all three motivational factors were found to have 

a significant positive effect on purchase intention. Third, the three dimensions of IT affordance—visibility, 

shopping guidance, and meta-voicing—also had a significant positive impact on purchase intention. Fourth, 

the mediating role of payment convenience was confirmed, indicating that payment convenience partially 

mediates the relationship between user motivation (locality, economic benefit, and trust) and purchase 
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intention, as well as the relationship between IT affordance (visibility, shopping guidance, and meta-voicing) 

and purchase intention. This study contributes to a deeper understanding of users' motivations and 

purchasing decisions in second-hand trading platforms, providing theoretical support for optimizing these 

platforms and enhancing user experience. Furthermore, the findings of this study serve as a valuable 

foundation for future research in this field.

Keyword : Xianyu App, User Motivation, IT Affordance, Payment Convenience, Purchase Intention

1. 서론

1.1 연구의 배경

디지털 경제의 급속한 발전과 함께 중국의 중고 거래 시장도 빠르게 성장하고 있다. 초기에는 

‘바이두 티에바(百度贴吧)’와 ‘58동성(58同城)’과 같은 온라인 플랫폼을 통해 중고 거래가 이루어졌

으나, 모바일 인터넷 기술의 발전으로 인해 중고 거래 애플리케이션(이하 ‘APP’)의 등장으로 시장 

경쟁이 더욱 치열해졌다. 2023년 기준으로 중고 거래 앱인 씨엔위 앱(XIANYU APP: 闲鱼)의 월간 

활성 사용자 수는 1억 명을 넘었으며 [1], 하루 거래액은 100억 위안에 달하는 등 중국 중고 거래 

시장의 활발한 성장을 반영하고 있다. 또한, 씨엔위 앱은 3억 명 이상의 등록 사용자를 보유하고 

있으며, 2021년 기준으로 거래액이 5,000억 위안을 초과할 것으로 예상된다 [2]. 이러한 중고 거래 

APP의 성장은 사용자들에게 더 편리하고 신속한 거래 방식을 제공함으로써 중고 물품에 대한 전

통적인 인식을 변화시켰다. 특히, 씨엔위 앱은 알리바바가 운영하는 플랫폼으로, 알리페이를 통한 

결제의 편리성과 안전성을 기반으로 독창적인 기능(즈마 신용 등급, 상품 검품 서비스)을 제공하여 

광범위한 사용자 기반을 확보하고 있다 [3]. 그러나 중고 거래 APP의 보급과 함께 거래 사기와 비

윤리적인 행위도 증가하고 있어, 씨엔위 앱은 신뢰할 수 있는 신용 평가 시스템과 검품 서비스를 

통해 거래의 안전성과 사용자 신뢰를 강화하고 있다 [4]. 이러한 배경에서 씨엔위 앱 사용자의 이

용 동기와 IT 어포던스가 구매 의도에 미치는 영향을 이해하는 것이 중요해졌다. 이는 플랫폼 운

영자가 사용자 경험을 최적화하고, 사용자 만족도를 높이며, 거래 사기를 방지하는 데 중요한 역할

을 할 수 있기 때문이다. 기존 연구들은 주로 온라인 쇼핑과 소셜 커머스에서 이용 동기와 구매 

의도 간의 관계를 다루고 있지만, 중고 거래 APP의 이용 동기, IT 어포던스, 그리고 결제 편리성이 

구매 의도에 미치는 영향에 대한 연구는 상대적으로 부족하다.

이에 본 연구는 씨엔위 앱 사용자의 이용 동기 및 IT 어포던스가 구매 의도에 미치는 영향을 분

석하고, 이 과정에서 결제 편리성이 어떠한 매개 역할을 하는지를 연구하고자 한다. 본 연구는 중

고 거래 플랫폼 사용자들의 행동 특성을 이해하는 데 중요한 기초 자료를 제공할 것이다.
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2. 이론적 배경과 연구문제

2.1 중고 거래 씨엔위 앱

중국의 중고 거래 애플리케이션 시장은 최근 몇 년간 급격한 성장을 보였으며, 주요 플랫폼의 

사용자 수가 크게 증가했다. 2022년 중국 중고 거래 시장 규모는 약 12,500억 위안으로, 전년 대비 

11.6% 성장했으며, 이 중 중고 전자상거래 거래 규모는 4,802억 위안으로 전년 대비 20% 증가했

고, 전자상거래 침투율은 33.32%로 상승했다 [5]. 알리바바 산하의 중고 거래 플랫폼인 씨엔위 앱

은 편리한 결제 시스템과 다양한 서비스로, 2024년 7월 기준 5억 명 이상의 등록 사용자를 확보하

며 중국 최대의 C2C 중고 거래 플랫폼으로 자리 잡았다 [6]. 씨엔위 앱의 일평균 거래액은 10억 

위안을 넘으며, 주요 사용자층은 20~30대의 젊은 소비자들이다. 씨엔위 앱은 신용 등급과 검수 보

증 등 다양한 기능을 제공하여 거래의 안전성과 사용자 신뢰를 높이고 있으며 [7], 이러한 서비스

가 씨엔위 앱의 경쟁력을 강화하는 주요 요인으로 작용하고 있다. 2025년까지 중국 중고 거래 시

장 규모는 3조 위안에 이를 것으로 예상된다 [8].

2.2 씨엔위 앱 이용동기와 연구문제

이용과 충족 이론은 개인이 미디어를 사용하여 목표를 달성하고 요구를 충족시키는 방법을 설

명하며, 실용성, 의도, 선택성, 영향에 대한 저항력 등 다양한 요인을 포함한다 [9]. 인터넷 기술의 

발전에 따라 온라인 플랫폼의 출현이 증가하면서, 사용자 이용 동기에 대한 연구도 활발해지고 있

다. 이용과 충족 이론을 바탕으로 한 연구들은 주로 온라인 쇼핑과 소셜 커머스 플랫폼에 집중되

어 있다. 특히 한국 중고 거래 애플리케이션 사용자의 이용 동기를 오락성, 편리성, 지역성, 경제

성, 습관적 사용 및 신뢰성으로 나누었다 [10]. 본 연구에서는 이러한 선행 연구를 바탕으로 중국 

중고 거래 씨엔위 앱 사용자의 이용 동기를 알아보고자 다음 연구 문제를 설정하였다.

연구 문제 1: 씨엔위 앱 사용자의 이용 동기는 무엇인가?

2.3 IT 어포던스

IT 어포던스는 환경이 행동 주체에게 제공하는 가능성을 설명한다 [11]. 기술이 발전함에 따라 

학자들은 기술이 사용자의 행동에 어떻게 영향을 미치는지를 설명하기 위해 ‘기술 어포던스’ 개념

을 도입했다. 이는 기술의 물리적 특성과 주관적 감각을 포괄하는 개념으로, 미디어 연구에서는 사

람과 환경 간의 상호작용을 설명할 때 자주 활용된다 [12]. 본 논문에서는 IT 어포던스를 씨엔위 

앱 사용자가 애플리케이션을 사용하는 과정에서 애플리케이션이 제공하는 기능과 특성이 사용자 

행동을 얼마나 지원하고 촉진하는지를 설명하는 개념으로 정의하고 [13], 사용자가 애플리케이션 
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내 정보를 명확하게 확인할 수 있는지, 쇼핑 안내와 지침을 제공하는지, 다른 사용자의 평가와 피

드백을 확인할 수 있는지를 기초로 IT 어포던스를 가시성, 쇼핑 가이드, 메타보이싱의 세 가지 차

원으로 분류하였다.

2.4 구매의도와 연구문제

구매 의도는 소비자가 특정 기간 내에 특정 제품이나 서비스에 대해 가지는 구매 욕구와 행동 

성향을 의미하며, 이는 실제 구매 행동을 예측하는 중요한 지표로서 마케팅 및 소비자 행동 연구

에서 널리 사용된다. 구매 의도는 일반적으로 소비자가 미래에 특정 제품 또는 서비스를 구매할 

가능성으로 행동 의도의 한 형태로 간주된다 [14]. 구매 의도는 소비자의 태도, 주관적 규범, 그리

고 지각된 행동 통제에 의해 영향을 받는다 [15]. 본 연구에서는 씨엔위 앱 사용자의 이용 동기와 

IT 어포던스 요소가 구매 의도에 어떻게 영향을 미치는지 알아보고자 다음과 같은 연구 문제를 설

정하였다.

연구 문제 2: 씨엔위 앱 사용자의 이용 동기가 구매 의도에 미치는 영향은 무엇인가?

연구 문제 3: 씨엔위 앱의 IT 어포던스 요소가 구매 의도에 미치는 영향은 무엇인가?

2.5 결제 편리성과 연구문제

결제 편리성은 소비자가 쇼핑 과정에서 결제 단계를 완료할 때 느끼는 간편성과 신속성을 의미

하며, 이는 소비자의 쇼핑 경험과 구매 결정에 중요한 영향을 미치는 요소이다. 결제 편리성은 전

자상거래와 모바일 결제 등 다양한 분야에서 연구되고 있다. 기술 수용 모델(Technology Acceptance 

Model, TAM)에 따르면, 결제 편리성은 소비자가 기술을 수용하고 사용하는 데 중요한 영향을 미

치는 요소로, 전자상거래 환경에서 결제 편리성은 소비자의 구매 의도와 만족도에 결정적 영향을 

미친다 [16]. 본 연구에서는 씨엔위 앱 이용 동기와 IT 어포던스가 구매 의도에 미치는 영향에서 

결제 편리성이 어떠한 매개 역할을 하는지 알아보고자 다음과 같은 연구 문제를 설정하였다.

연구 문제 4: 씨엔위 앱 사용자의 이용 동기가 구매 의도에 미치는 영향에서 결제 편리성의 매

개 역할은 무엇인가?

연구 문제 5: 씨엔위 앱의 IT 어포던스 요소가 구매 의도에 미치는 영향에서 결제 편리성의 매

개 역할은 무엇인가?

3 연구 설계

3.1 연구모형

본 연구는 중국 씨엔위 앱 사용자의 이용 동기와 IT 어포던스가 구매 의도에 미치는 영향과 이
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용 동기와 IT 어포던스가 구매 의도에 미치는 영향에서 결제 편리성이 어떠한 매개 역할을 하는지

를 분석한 연구로  연구 모형은 [그림 1]과 같다.

[그림 1] 연구모형

[Fig. 1] Fig. Research Model

3.2 연구 대상과 자료 수집 방법

본 연구는 2024년 5월 23일부터 24일까지 이틀간 중고 거래 씨엔위 앱 사용자를 대상으로 온라

인 설문조사를 실시하였다. 총 501부의 유효한 설문지가 회수되어 분석에 사용되었으며, 피실험자

의 일반적 특성을 제외한 이용 동기 요인, IT 어포던스, 결제 편리성 및 구매 의도에 관한 설문 문

항은 모두 5점 Likert 척도로 구성하였다.

3.3 변인에 대한 조작적 정의 및 측정 항목

3.3.1 이용동기 변인

이용 동기는 ‘사용자가 어떠한 이유로 씨엔위 앱을 이용하는지’를 정의하며, 설문은 김종무 [10], 

한은경, 송석재, 임한나 [17], 배정훈 외 [18]의 선행 연구를 참고하여 총 9문항(1. 제품 판매자의 

지역이 가까울수록 좋다, 2. 가까운 지역의 판매자를 우선 선택한다, 3. 판매자가 가까운 지역에 있

는 것을 선호한다, 4. 제품 구매 비용을 줄일 수 있어서 이용한다, 5. 제품을 더 저렴하게 구매할 

수 있어서 이용한다, 6. 가격을 비교하고 제품을 구입할 수 있어서 이용한다, 7. 씨엔위 앱에서 제

공하는 제품은 믿을 수 있어서 이용한다, 8. 안심하고 거래할 수 있어서 이용한다, 9. 사람들이 함

께 구매하므로 신뢰할 수 있어서 이용한다)으로 구성하였다.
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3.3.2　IT 어포던스　변인

IT 어포던스는 ‘사용자가 애플리케이션을 사용할 때 인지하는 기능적 특성이 그들의 행동을 얼

마나 지원하는지에 대한 정도’로 정의하며, 설문은 왕흠 외 [19], 이하나 외 [20], 김현수 외 [21]의 

선행 연구를 참고하여 총 9문항(1. 제품 판매자의 지역이 가까울수록 좋다, 2. 가까운 지역의 판매

자를 우선 선택한다, 3. 판매자가 가까운 지역에 있는 것을 선호한다, 4. 제품 구매 비용을 절약할 

수 있어서 이용한다, 5. 제품을 더 저렴하게 구매할 수 있어서 이용한다, 6. 가격을 비교하고 제품

을 구입할 수 있어서 이용한다, 7. 씨엔위 앱에서 제공하는 제품은 믿을 수 있어서 이용한다, 8. 안

심하고 거래할 수 있어서 이용한다, 9. 사람들이 함께 구매하므로 신뢰할 수 있어서 이용한다)으로 

구성하였다.

3.3.3 결제 편리성 변인

결제 편리성은 ‘씨엔위 앱 사용자가 애플리케이션을 통해 상품을 구매할 때 경험하는 결제 과정

의 편리함’을 의미하며, 설문은 유은정 외 [22], 주창여 외 [23]의 연구에서 사용한 설문을 참고하

여 총 3문항(1. 씨엔위 앱의 결제 과정은 간편하다, 2. 씨엔위 앱은 사용하기 쉽다, 3. 씨엔위 앱에

서의 결제는 안전하다)으로 구성하였다.

3.3.4 구매의도 변인

구매 의도는 ‘씨엔위 앱 사용자가 해당 애플리케이션을 통해 미래에 상품을 구매할 가능성과 의

지’를 의미하며, 설문은 조나와 이모란 외 [24], 김종무 [25]의 연구에서 사용한 설문을 참고하여 

총 3문항(1. 씨엔위 앱을 통해 제품을 구매하고 싶다, 2. 씨엔위 앱을 통해 제품을 구매할 의사가 

있다, 3. 씨엔위 앱을 통해 제품을 구매할 가능성이 있다)으로 구성하였다.

4 연구 결과

4.1 표본의 특성

설문 참여자의 성별 특성은 남성 264명(52.7%), 여성 237명(47.3%)으로 나타났다. 연령별로는 30

대가 164명(32.7%)으로 가장 많았으며, 직업별로는 공무원이 144명(28.7%)을 차지했다. 기혼자는 

326명(65.1%)으로 나타났다. 씨엔위 앱 이용 시 주로 사용하는 기기는 스마트폰이 324명(64.7%)으

로 가장 많았고, 하루 평균 씨엔위 앱 이용 시간은 10-30분이 225명(44.9%)으로 가장 많았다. 지난 

6개월 동안 씨엔위 앱을 통해 11-15회 제품을 구매한 사람은 185명(36.9%)으로 가장 많이 분포되었

다. 또한, 씨엔위 앱을 통해 책을 구매한 경험이 있는 사람은 400명(79.8%)이었으며, 매달 200위안 
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미만을 소비하는 사람이 186명(37.1%)으로 가장 많이 분포되었다.

4.2 변인 타당성과 신뢰도 분석

연구에 사용된 변인의 타당성 및 신뢰도를 검증하기 위해 요인 분석과 신뢰도 분석을 실시하였

다. 본 연구에서는 고유값이 1.00 이상, 요인 적재량이 0.600 이상을 기준으로 하였으며, 기준에 미

달한 요인은 제거하였다. 분석 결과는 [표 1]과 같이, 모든 요인에서 0.700 이상의 신뢰도를 보였으

며, KMO 검정 결과 0.875로 통계적으로 유의미한 타당성을 가진 것으로 나타났다.

  [표 1] 변인의 요인분석과 신뢰도 분석 결과

  [Table 1] Results of Factor Analysis and Reliability Analysis of the Variables

요인 설문 요인 적재량 고유값 분산 설명력 공통성 Cronbach's α

가시성

2 .808

2.155 14.370

.717

.7923 .798 .719

1 .777 .699

쇼핑 가이드

2 .839

2.323 15.487

.762

.8451 .838 .766

3 .821 .766

메타보이싱

1 .859

2.265 15.102

.786

.8333 .811 .735

2 .790 .753

결제편리성

1 .817

2.276 15.170

.757

.8353 .810 .759

2 .791 .744

구매의도

3 .832

2.264 15.096

.797

.8501 .804 .773

2 .789 .752

KMO=.875, Bartlett test χ2=3502.170(df=105, p<.000)

4.3 연구문제 검증

4.3.1 [연구문제 1]에 대한 결과

씨엔위 앱 사용자의 이용 동기(연구 문제 1)를 알아보기 위해 탐색적 요인 분석과 신뢰도 분석

을 실시하였다. 분석에서는 고유값이 1.00 이상, 요인 적재량이 0.600 이상을 기준으로 하였으며, 

기준에 부합하지 않는 항목은 삭제하였다. 분석 결과는 [표 2]와 같이, 총 3개의 요인이 추출되었

으며, 전문가 3인의 논의를 통해 씨엔위 앱 사용자의 이용 동기 요인을 1. 지역성, 2. 경제성, 3. 신

뢰성으로 명명하였다. 또한, 각 요인의 신뢰도는 0.800 이상으로 나타났으며, KMO 검정 결과 0.776
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으로 통계적으로 유의미한 타당성을 가진 것으로 나타났다.

  [표 2] 탐색적 요인분석 및 신뢰도 분석 결과

  [Table 2] Results of Exploratory Factor Analysis and Reliability Analysis

요인 설문 1 2 3 고유값 분산 설명력 공통성 Cronbaha's α

지역성

1 .867 .073 .091

2.278 25.307

.765

.8403 .856 .087 .108 .751

2 .849 .108 .159 .758

경제성

6 .041 .859 .092

2.227 24.739

.748

.8255 .081 .844 .085 .726

4 .149 .842 .157 .756

신뢰성

9 .137 .061 .855

2.223 24.698

.754

.8238 .123 .116 .836 .728

7 .094 .159 .840 .740

KMO=.776, Bartlett test χ2=1795.345 (df=36, p<.000)

4.3.2 [연구문제 2]에 대한 결과

씨엔위 앱 이용 동기가 구매 의도에 미치는 영향(연구 문제 2)에 대한 분석 결과는 [표 3]과 같

이, 지역성(B = .232, p = .000), 경제성(B = .278, p = .000), 신뢰성(B = .168, p = .000) 모두 구매 

의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 연구 모형 적합도 검증 결과, 회귀 모델의 

설명력(R²)은 .567로 나타나 높은 설명력을 가지고 있으며, 적합도 검증에서 F값은 78.360(p = .000)

으로, 모델이 통계적으로 유의미한 것으로 나타났다.

  [표 3] 연구문제2 결과

  [Table 3] Results of Research Question 2

종속 변수 독립 변수
비표준화 계수

표준화 계수 β t 유의 확률
B 표준오차

구매의도 (상수) 1.235 .165 7.495 .000

지역성 .232 .033 .276 7.079 .000

경제성 .278 .033 .323 8.301 .000

신뢰성 .168 .034 .193 4.891 .000

R=.567, R²=.321, 수정된 R²=.317 F=78.360 P=.000, Durbin-Watson=1.960

4.3.3 [연구문제 3]에 대한 결과

씨엔위 앱의 IT 어포던스가 구매 의도에 미치는 영향(연구 문제 3)에 대한 분석 결과는 [표 4]와 

같이, 가시성(B = .264, p = .000), 쇼핑 가이드(B = .209, p = .000), 메타보이싱(B = .220, p = .000)

이 모두 구매 의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 연구 모형 적합도 검증 결
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과, 회귀 모델의 설명력(R²)은 .573으로 나타나 높은 설명력을 가지고 있으며, 적합도 검증에서 F값

은 80.918(p = .000)으로 모델이 통계적으로 유의미한 것으로 나타났다.

  [표 4] 연구문제3 결과

  [Table 4] Results of Research Question 3

종속 변수 독립 변수
비표준화 계수

표준화 계수 β t 유의 확률
B 표준오차

구매의도 (상수) 1.058 .172 6.150 .000

가시성 .264 .038 .278 6.883 .000

쇼핑 가이드 .209 .035 .242 6.009 .000

메타보이싱 .220 .037 .244 5.983 .000

R=.573, R²=.328, 수정된 R²=.324 F=80.918 P=.000, Durbin-Watson=1.880

4.3.4 [연구문제 4]와 [연구문제 5]에 대한 결과

씨엔위 앱 이용 동기(지역성, 경제성, 신뢰성)와 IT 어포던스(가시성, 쇼핑 가이드, 메타보이싱)가 

구매 의도에 미치는 영향에서 결제 편리성의 매개 효과(연구 문제 4와 연구 문제 5)를 검증한 결

과는 [표 5]와 같다. 첫째, 이용 동기 요인 중 지역성(β = 0.144, p < 0.001), 경제성(β = 0.189, p < 

0.001), 신뢰성(β = 0.185, p < 0.001) 및 IT 어포던스 요인 중 가시성(β = 0.141, p < 0.001), 쇼핑 

가이드(β = 0.110, p < 0.01), 메타보이싱(β = 0.109, p < 0.01)이 결제 편리성에 유의미한 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 둘째, 이용 동기 요인 중 지역성(β = 0.125, p < 0.001), 경제성(β = 0.200, 

p < 0.001), 신뢰성(β = 0.092, p < 0.01) 및 IT 어포던스 요인 중 가시성(β = 0.160, p < 0.001), 쇼

핑 가이드(β = 0.139, p < 0.001), 메타보이싱(β = 0.152, p < 0.001)이 구매 의도에 유의미한 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 셋째, 이용 동기 요인 중 지역성(β = 0.110, p < 0.01), 경제성(β = 

0.180, p < 0.001), 신뢰성(β = 0.072, p < 0.05) 및 IT 어포던스 요인 중 가시성(β = 0.145, p < 

0.001), 쇼핑 가이드(β = 0.127, p < 0.001), 메타보이싱(β = 0.141, p < 0.001)이 구매 의도에 유의미

한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 그 표준화 회귀 계수 값은 두 번째 단계의 값보다 감소하였

다. 이는 결제 편리성이 이용 동기(지역성, 경제성, 신뢰성)와 IT 어포던스(가시성, 쇼핑 가이드, 메

타보이싱)가 구매 의도에 미치는 영향 관계에서 부분 매개 역할을 함을 시사한다.

  [표 5] 매개효과 검증 결과

  [Table 5] Mediation Effect Verification Results

구분 1단계 2단계 3단계

결제 편리성 구매의도 구매의도

(상수) .491** .465** .413*

지역성 .144*** .125*** .110**

경제성 .189*** .200*** .180***
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5 결론

본 연구는 중국의 중고 거래 플랫폼인 씨엔위 앱 사용자들의 이용 동기와 IT 어포던스가 구매 

의도에 미치는 영향, 그리고 이들 변수 사이에서 결제 편리성이 어떠한 매개 역할을 하는지를 분

석하기 위해 501명의 씨엔위 앱 사용자들을 대상으로 설문 조사를 실시하였다.

연구 결과는 다음과 같다. 첫째, 씨엔위 앱 이용 동기는 지역성, 경제성, 신뢰성의 세 가지 요인

으로 구성되었다. 둘째, 씨엔위 앱 이용 동기 중 지역성, 경제성, 신뢰성은 모두 구매 의도에 유의

한 영향을 미쳤으며, 그중 경제성이 가장 큰 영향을 보였다. 이는 중고 거래에서 사용자가 제품의 

가격에 민감하게 반응하며, 이 가격 민감도가 구매 의도에 가장 큰 영향을 미친다는 것을 시사한

다. 셋째, 씨엔위 앱의 IT 어포던스 요인인 가시성, 쇼핑 가이드, 메타보이싱은 구매 의도에 유의한 

영향을 미쳤으며, 이 중 가시성이 가장 큰 영향을 미쳤다. 이는 사용자가 제품을 선택하고 구매하

는 과정에서 플랫폼이 제공하는 정보의 투명성이 중요한 역할을 한다는 것을 의미한다. 넷째, 씨엔

위 앱의 이용 동기와 IT 어포던스가 구매 의도에 미치는 영향에서 결제 편리성의 매개 역할을 분

석한 결과, 결제 편리성은 모든 요인(지역성, 경제성, 신뢰성, 가시성, 쇼핑 가이드, 메타보이싱)과 

구매 의도 사이에서 유의한 매개 역할을 하는 것으로 나타났다. 특히, 이용 동기 요인 중 경제성과 

IT 어포던스 요인 중 메타보이싱이 구매 의도에 가장 강력한 부분 매개 효과를 보였다.

본 연구의 결과는 씨엔위 앱의 이용 동기와 IT 어포던스 요인이 구매 의도에 유의미한 영향을 

미치며, 결제 편리성이 그 관계에서 중요한 매개 역할을 한다는 점을 확인하였다. 이는 플랫폼 운

영자가 사용자 경험을 개선하고 시장 전략을 수립하는 데 중요한 참고자료를 제공한다. 후속 연구

에서는 다양한 사용자 집단 간의 이용 동기 차이와 사용자 행동에 영향을 미칠 수 있는 다른 요인

들을 탐구하여, 중고 거래 시장의 사용자 행동 특성을 더욱 심도 있게 분석할 필요가 있다.

신뢰성 .185*** .092** .072*

가시성 .141*** .160*** .145***

쇼핑 가이드 .110** .139*** .127***

메타보이싱 .109** .152*** .141***

결제 편리성 .105*

R² .425 .413 .419

수정된 R² .418 .406 .411

F 60.747*** 57.958*** 50.894***

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001
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