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논문요약

본 연구는 최근 명품시장의 활성화에 따라 나타나

고 있는 중고명품시장의 중요성을 알아보고 중고명품

을 이용하는 소비자의 소비 행태를 알아봄으로써 향

후 중고명품시장이 나아가야 할 발전 방향을 제시하

고자 한다. 연구방법은 중고명품을 구매하거나 판매

해본 17명을 대상으로 실시하였으며 녹음 기록한 전

개자료를 토대로 내용분석법을 사용하였다. 중고명품 

구매자들과 판매자들을 심층 면접한 결과는 다음과 

같다. 첫째, 중고명품 소비자에 따라 구매자는 저렴한 

가격, 유행성, 실용성, 과시성이 주요 구매동기로 나

타났고, 판매자는 유행성, 실용성, 현금성, 상품에 대

한 변심, 체형적합성이 판매동기로 나타났다. 둘째, 

중고명품 구매·판매처의 경우 온라인은 필웨이(www.

fellway.com), 개인카페나 블로그, 오프라인의 경우 

개인중고샵, 온·오프라인의 경우 구구스(www.gugus.

co.kr), 고이비토(www.koibito.co.kr)와 같은 프렌차이

즈 업체에서 구매하거나 판매한다고 하였다. 또한 선

호 브랜드로는 루이비통이 가장 많이 나왔고, 선호 

아이템으로는 구매자 판매자 모두 가방을 가장 선호 

하였다. 셋째, 중고명품 관련 소비 행동을 살펴보면, 

소비행동에 관련된 변수로 이미테이션, 명품 렌탈, 명

품대출, 샤테크 등이 중고명품 소비 행동과 연관 있

는 것으로 나타났다. 넷째, 온·오프라인에 따른 중고

명품 구매 및 판매과정의 경우 온라인, 오프라인, 온·

오프라인, 직거래 방식에 따라 구매 및 판매 과정이 

다르게 나타났다. 마지막으로 중고명품 구매자와 판

매자 별 특성에 따른 마케팅 전략을 제안 해보면 먼

저 구매자의 특성은 동조성과 과시성을 중시하는 반

면, 판매자는 유행성을 중시하는 것으로 나타났다. 구

매자는 구매할 때 저렴한 가격과 상품의 상태를 중요

시 여겼으며, 이는 구매만족도에 영향을 미쳤다. 판매

자의 경우 판매를 할 때 중요하게 여기는 것은 수수

료와 상품의 기간에 따른 가격설정으로 판매방식이 

중요한 것을 알 수 있었다. 이에 따라 구매자와 판매

자 별 마케팅 전략을 온라인, 오프라인, 온·오프라인, 

직거래 방식에 따라 제안하였다. 

주제어: 중고명품, 구매동기, 판매동기, 중고명품 

거래방식

Abstract 

This study intends to present a way to improve 

second-hand markets for luxury goods in future by 

studying the consumption behaviors of consumers using 

second-hand luxury goods and examine the importance 

of second-hand luxury goods markets that are becoming 

popular recently. The study was conducted on 17 

consumers with experience in purchasing or selling 

second-hand luxury goods and used contents analysis 

techniques based on recordings. The results of in depth 

survey on purchasers and sellers of second-hand luxury 

goods are as follows. First, the purchase motives were 

an affordable price, trends, practicality, and ostentation. 

In the meanwhile, sales motives were trends, practicality, 

cashable, change of mind, and suitability. Second, goods 

were sold at Fill-way, personal café or blogs for online, 

personal second hand shops for off-line and franchise 

stores like Gugus, Koibito for on-off line as for places for 

purchasing, selling second-hand luxury goods. Louis 

Vuitton was the most preferred brand and both 

purchasers and sellers preferred bags. Third, variables 

such as fake goods, and renting luxury goods were 

related with consumption behaviors when consuming 

second-hand luxury goods. Fourth, as for the processes 

of purchasing and selling second-hand luxury goods from 

on-off line, the processes were different depending on 

whether the transactions were done online, offline, on-off 

line or direct dealing. Lastly, purchasers regarded 

sympathy and showing off highly while sellers regarded 
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trends highly in terms of marketing strategies according 

to the characteristics of sellers and buyers of 

second-hand luxury goods. Purchasers regarded cheap 

price and status of products highly when purchasing 

goods and these affected satisfaction. Sellers regarded 

fees and price setting highly according to the life of 

products. Therefore, marketing strategies for sellers and 

purchasers were proposed according to the methods of 

transacting on-line, and off-line, direct dealings.

Keyword 

Second-hand luxury goods, purchase motives, 

selling motives, transaction of second-hand 

luxury goods 

1. 서 론

국내 명품 시장은 1997년 이후 경제가 회복되면서 

다른 시장에 비해 빠른 속도로 발달하기 시작하였다

(정민우, 2011). 그리고 2000년대 들어서면서 나타난 

특징은 ‘가치 소비’이다. 이런 가치 소비를 중시하는 

소비자들이 늘어나면서 명품시장은 빠른 속도로 증가

하였고, 이런 명품시장의 성장은 명품시장의 소비계

층의 변화를 가져왔다(“고객의 마음을”, 2011.4.12).

이런 붐을 이어 현재 국내 명품시장의 연간 규모

는 5조원으로 성장 하였고, 중고명품시장도 급속도로 

성장 하였다. 특히 중고명품은 명품과 달리 사치를 

조장하는 게 아니라 재활용한다는 긍정적인 인식으로 

소비자들 사이에서 꾸준한 성장을 하고 있다. 또한 

중고명품은 새 명품과 달리 달러의 환율의 영향을 덜 

받고, 업체의 가격상승에 대한 부담감도 적다. 그리고 

단종 된 명품이나 한정판 명품을 찾아볼 수 있고, 정

상가격의 50%가격으로 구매 가능하다는 점이 소비자

의 구매욕구와 만족도를 상승시키며 작년 1조 규모에

서 올해 1조 500억대에 육박하여 성장하고 하였다

(“온·오프라인”, 2011.10.25; “중고라도”, 2011.9.30). 이

에 맞추어 나타난 소비자로 ‘깍장녀’(깍쟁이와 된장녀

의 합성어로 합리적인 명품 쇼핑족 이름)가 있고, 이

런 합리적인 소비를 원하는 소비자들의 나타나면서 

중고명품시장을 확산 시키고 있다(“중고명품시장”, 20

 10.10.28).  

초기 중고명품시장은 오프라인 매장을 중심으로 

위탁판매나 매입을 기본기능으로 하였지만 인터넷의 

발달로 온라인 매장이 등장하였고, 온라인과 오프라

인매장을 병행하는 업체도 나타났으며, 카페나 블로

그를 통한 개인거래도 이루어지고 있다. 또한 과거 

전당포가 하던 담보대출과 같은 금융기능과 명품렌탈

과 같은 기능도 추가되었다. 이는 과거 명품을 꼭 소

유해야 한다는 소유의식에서 명품을 사용으로 인식하

는 소비자들이 나타나기 시작하였기 때문이다(“넌 사

서”, 2005.12.28; “중고명품시장”, 2010.10.28)

명품에 대한 기존 선행논문을 살펴보면 명품구매

의 동기나(이상호, 2008), 명품소비욕망(황정순, 2008), 

명품 브랜드가치와 충성도(이선아, 2010), 쇼핑요인과 

만족도(김병숙, 2006)과 같이 명품에 관한 연구가 이

루어졌다. 하지만 중고명품시장에 대한 소비자의 관

심이나 욕구가 커지고 있음에도 불구하고 아직까지 

중고명품에 관한 연구가 이루어지지 않는 실정이다. 

현재 중고명품시장은 객관적인 가격이나 수수료의 기

준이 마련되어 있지 않아 기존 업체들은 각자의 주관

에 따라 가격책정과 수수료를 정하고 있고 이를 소비

자들에게 전가시키고 있다. 그리고 중고명품은 사치

품으로 분류되어 소비자들 간의 거래가 암거래처럼 

성행되기도 하고, 이런 행동이 이미테이션 시장을 이

끌고 가고 있으며, 최근에는 ‘샤테크’(샤넬백과 재테

크의 합성어 이름), 명품랜탈 나아가 전당포의 기능까

지 여러 다른 시장으로 확산되고 있다. 

본 연구는 중고명품 구매자와 판매자를 대상으로 

중고명품 구매 및 판매동기와 중고명품과 관련된 소

비행동, 중고명품 거래방식을 살펴보고 이를 토대로 

마케팅 전략을 제안함으로써 중고명품시장에 대한 이

해를 도모하고 유통 및 마케팅 전략에 도움을 주고자 

한다. 

2. 이론적 배경

2.1. 명품의 개념 및 현황

명품의 사전적인 의미는 “뛰어나거나 이름난 물건 

또는 그런 작품‘을 말한다(민중서림 편집국, 2007). 과

거에 명품은 장인들이 손수 만든 희귀한 제품을 의미

하였으나 현재 명품은 해외 럭셔리(Luxury) 브랜드, 

고가의 해외브랜드를 포함한다.(“사람들은”, 2011; 김

병숙, 2006). 

또한 명품은 사회경제학적인 마케팅 측면에서의 

명품과 사회심리학적으로의 명품에 따라 다르게 인지

되거나 해석되며, 나라마다 다르게 나타나기도 한다

(Vickers & Renand, 2003; Vigneron & Johnson, 1990 

). 명품 소비 집단은 3단계로 구분하는데 엘리트 집

단, 전문직 직종인 의사, 변호사가 포함된 접근 불가 

명품수준(inaccessible) 집단 그리고 접근 가능 명품수
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준(accessible) 집단, 중산층 집단으로 나눌 수 있다 

(이상호, 2008; “과시에서”, 2011.10). 

국내 명품시장은 현재 5조원에 이르는 큰 시장으

로 매년 20~30%의 꾸준한 성장을 해왔고, 올해 (2011

년 기준) 상반기 매출이 최대 40%까지 증가하였다

(“온·오프라인”, 2011.10.25; “그 많던 명품 구두”, 

2011). 그리고 명품에 대한 소비가 소득 대비 지출 면

에서 한국이 일본을 앞섰으며, 우리나라에서의 명품

소비 시장은 동조화 단계를 지나 일상화 단계로 진입

했고, 명품에 대한 수요는 점점 더 늘어날 것이다(“일

본 앞지른”,2011; “호황이든”, 2011). 최근 맥캔지의 

조사에 따르면 명품을 소유하는 것이 특별한 것이 아

니라는 의견이 작년에 비해 증가하였다(“사람들은”, 

2011). 

명품시장의 일반적인 유통경로는 본사가 직접 운

영하는 직영매장, 본사에서 국내 지사를 만들어 판매

하는 형태, 멀티샵, 아울렛으로 크게 나눌 수 있다(장

은영, 2008). 최근에는 홈쇼핑이나 소셜커머스, 대형마

트를 통한 유통경로도 추가되었다(“홈쇼핑”, 2011; 

“명품소셜커머스”, 2011;“알뜰 명품족”, 2011). 명품의 

수요가 증가함에 따라 과거 백화점이나 면세점 위주

로 이루어졌던 명품시장은 온라인쇼핑몰이나 해외구

매대행, 중고명품업체, 명품렌탈과 같은 시장으로 확

대되고 있다. 이것은 합리적인 소비를 원하는 소비자

들의 변화가 명품시장의 변화를 만들었다고 할 수 있

다(“중고명품”, 2011). 명품을 선호하는 사람들의 증

가로 국내 백화점에서는 해외명품업체를 유치하기 위

한 노력과 국내브랜드와의 차별을 감행하면서도 명품

업체를 입점 시킬 수밖에 없는 추세이다(“백화점”, 

2011).

2.2. 국내 중고명품의 개념 및 현황

중고명품에 대한 사전적인 뜻은 현재 정의 되어 

있지 않다. 그저 중고차나 중고품과 같은 의미로 ‘중

고’(Second-hand)와 ‘명품’(Luxury)의 합성어로 정의 

할 수 있다. 확장된 의미로 박명희, 정수원(1995)은 

“제품이 그 본원적인 목적이나 기능을 상실하였을 때 

소비자가 그 제품에 적용하는 행동”으로 재활용이라 

지칭하였고, 사용하던 제품을 판매, 기증, 물물교환 

하는 것으로 의미를 사용하였다. 축소된 의미로 장경

혜(1996)는 중고의류를 “이전에 누군가에 의해 이미 

한번 사용된 적이 있는 의류”라고 지칭하였다. 

종합적으로 한번 이상 착용한 명품을 나 아닌 다

른 사람에게 물려주거나 판매할 수 있는 명품을 ‘중

고명품’(Second-hand Luxury)이라 지칭 하겠다. 

중고명품은 명품시장의 확산으로 생긴 2차적인 시

장으로 우리나라의 경우 1990년대 중반 이후 생겨난 

시장이다. 이는 명품에 대한 과시적인 소비행태가 발

달하지만 가격적인 면에서 이를 충당 할 수 없는 소

비자들이 생기면서 생겨난 시장이다(김희라 등, 2004. 

6). 하지만 최근에는 가격보다는 합리적인 소비 방식

을 추구하는 소비자들이 증가하면서 백화점이나 면세

점 보다는 중고 명품샵을 통해 명품을 구매 한다(“명

품 벼룩시장”, 2010). 합리적인 소비를 중시하는 사람

들이 증가 하면서 중고명품의 소비자의 범위는 넓어

졌으며, 이는 우리나라의 경제적인 성장을 보여주는 

지표가 되기도 한다(“김미애”, 2011.10). 

중고명품 시장은 작년 1조원의 시장에서 올해 1조 

5천억 시장으로 성장했으며, 강남 압구정을 중심으로 

갤러리아 백화점 메인도로 주변을 따라 구구스, 아임

코코, 캐시캐시, 고이비토를 중심으로 최근 30개가 넘

는 중고명품 샵들이 강남을 중심으로 생겼고, 전국적

으로 100여개의 프렌차이즈 중고명품샵이나 소규모 

개인 중고명품샵들이 성행하고 있다. 이렇게 중고명

품이 발달하게 된 이유는 명품의 가격의 증가와 알뜰

족의 등장, 명품 브랜드의 유행주기가 빨리진 점을 

둘 수 있다. 하지만 가장 크게 중고명품이 발달하게 

된 이유는 2000년대 이후 나타난 인터넷의 발달이다. 

(“중고라도”, 2011; “10년 묵은”, 2010; “온라인 명품”, 

2011). 그래서 지금 현재 중고명품시장은 오프라인과 

온라인으로 나누어 시장을 형성했고 현재 오프라인과 

온라인매장을 동시에 운영하는 시장도 나타나고 개인

카페나 블로그를 통한 개인거래도 나타나고 있다(“온, 

오프라인”, 2011). 그러나 이런 중고명품 온라인샵이

나 개인거래가 생기면서 이미테이션, 개인거래의 신

뢰성, ‘샤테크’ 와 같은 문제점들이 나타나고 있다

(“온, 오프라인”, 2011; “중고품”, 2011; “유명 포털 사

이트”, 2011; “샤테크”, 2011). 

2.3. 중고명품과 관련된 변수

중고명품은 명품 시장에서 파생된 신흥시장으로 

중고명품과 관련된 여러 변수들을 볼 수 있다. 

먼저 중고명품시장에서 주목해서 연구할 문제는 

이미테이션과의 관계이다. 이미테이션의 사전적 의미

는 모조, 위조, 모방, 가짜(counterfeit)라는 뜻이다(네

이버 국어사전, 2011). 명품 이미테이션 상품은 브랜

드의 이익에 해가 되는 상품으로 상품의 재질이나 마

감상태에 따라 진품에 가까울수록 등급과 가격이 결

정되며, 가격이 저렴하지만 최근 들어 이 또한 가격

이 상승 하였고, 그 정교함이 날로 발전 하고 있다. 

또한 이런 상품은 지속적인 구매활동을 촉진 한다(김

수영, 2007; 이연심, 2002; “대기시간”, 2011). 명품 이
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미테이션을 구매하는 소비자는 소유욕이 강하고, 대

리만족도와 과시욕이 높으며 복제품에 대한 태도가 

긍정적일수록 구매의도가 높으며 구매여부에 따라 소

비윤리도 정비례한다. 또한 브랜드 충성도가 나타날 

수 있으며 이는 구매 대리만족과 연관이 있다(이승희, 

장윤경, 2007; Ang et al, 2002; Nia & Zaichkowsky, 

2000). 

중고명품과 관련된 다른 변수로 명품 렌탈과 명품 

대출을 들 수 있는데 처음 렌탈은 비디오, 도서부터 

시작하였다. 이러한 렌탈 문화를 이끈 소비자는 인터

넷과 성장한 세대인 26~35세로 합리적인 소비를 즐기

는 트랜스슈머(transsumer)이다. 이들은 상품을 소유

하지 않고 대여해서 사용하는 소비형태를 즐기며 명

품을 기호품이라 인식한다(“2635”세대, 2005). 미국 사

회비평가 제러미 리프킨 교수의 책인 “소유의 종말

(The Age of Access)”에 따르면 ‘소유의 시대는 가고 

접속의 시대가 도래 했다.’ 라고 씌여 있다. 여기서 

말하는 접속의 시대라 함은 대여를 의미하는데 이는 

렌탈 시장의 중요성을 뒷받침 하는 근거다(제러미 리

프킨, 2001). 지금 현재 명품렌탈 사업은 성장하고 있

고, 명품렌탈을 이용하는 소비자들은 특별한 모임이 

있거나 소개팅, 결혼식, 연말연시나 주말에 이용하는 

사람이 많다(“고속성장”, 2004). 최근 대출기준이 복

잡해지고 대출 받기 힘들어지면서  명품 대출 시장이 

증가하였고, 전당포의 기능을 중고명품 전당포에서 

하고 있다. 이는 담보 없이 현금화가 가능하기 때문

이다(“요즘 전당포”, 2011; “감당 안되네”, 2011). 대출

과정은 상품을 매입하게 되면 대출받은 금액과 이자

를 제외한 돈을 송금 또는 방문, 택배대출을 통해 상

품을 인수하고 진품여부를 확인한 후 대출을 계좌로 

송금해주는 식으로도 거래가 이루어진다(“철창대신”, 

2011; “신용조회 없는”, 2011). 

마지막 변수로 ‘샤테크’의 경우 “샤넬”과 “재테크”

의 합성어로 샤넬 가방을 사서 쓰다가 중고로 판매를 

해서 수익을 챙기는 방법이다. ‘샤넬백 빈티지 2.55’ 

의 경우 3년 전 378만원에 구입했다면 현재 가격은 

유통채널에 따라 607~620만원에 판매되고 있다(“샤테

크 이유”, 2011). 가격의 상승에도 불구하고 현재 중

고명품 업체에서 같은 제품이 460만원 선에서 거래가 

되고 있다. 그럼에도 중고명품시장에서 ‘샤넬백’은 없

어서 못 팔 지경이다(“중고라도”, 2011). 이런 현상은 

비싸면 비쌀수록 잘 팔린다는 한국시장의 시장성과 

맞물려 ‘샤테크’를 만들어 낸 것이다.

3. 연구방법 및 절차

3.1. 연구절차

본 연구는 직접 이메일과 온라인 카페나 블로그를 

통해 중고명품을 구매해보거나 판매해 본 사람 중에 

인터뷰를 할 수 있는 사람을 모집하여 본 연구에 적

합한 17명의 대상자를 선정하였다. 심층면접의 대상

자는 중고명품을 구입해보거나 팔아본 적이 있는 

20~30대 여성을 대상으로 하였다. 우선, 심층 면접 대

상자 중 4명을 임의로 선정하여 포커스 그룹 인터뷰

를 통한 예비조사가 이루어졌다. 이는 본 연구에 앞

서 예비조사를 통해 질문 유형이나 형식을 참고하기 

위한 조사였으며, 예비조사의 결과에 따라 질문의 형

식의 틀을 기준으로 하여 개인 심층면접을 실시하였

다. 면접기간은 2011년 9월 7일부터 10월 30일까지이

고 조사대상자는 구매· 판매자 17명이며, 20대는 3명, 

30대는 14명이었고, 거주지는 서울과 경기지역이었으

며, 미혼자 5명, 기혼자 12명이었고, 직업은 주부, 디

자이너, 교사, 회사원, 서비스업인 것으로 나타났다. 

3.2. 자료수집과 분석방법

본 연구의 정확성과 내용의 보존을 위해 인터뷰 

동안의 모든 내용은 녹음했으며 추가적으로 특이 사

항은 기록 하였다. 면접 소요시간은 1시간에서 1시간 

30분 전후로 진행되었고 추가적인 응답은 전화나 이

메일을 통해 수신하였다. 면접의 진행은 포커스 그룹

을 통해 얻어진 1차적인 자료를 가지고 인터뷰의 범

위와 질문유형을 정하였다. 그리고 면접 도입부에는 

주제와 관련된 비구조적 질문을 통해 자유롭게 답변

을 들었다. 이어 반구조화 질문을 통해 구체적인 논

점을 규정해놓은 상태에서 응답자의 대답을 자유롭게 

들었다. 그리고 구조화 질문을 통해 논점과 반응에 

대한 구체적인 응답을 들을 수 있다. 그리고 마지막

으로 면접대상자가 응답한 내용을 다시 한 번 명시적

으로 언급함으로써 면접 대상자로부터 회고 할 기회

를 주었으며 이는 정확한 답변을 얻기 위함이었다. 

이때 인터뷰 질문은 Patton(1990)의 여섯 가지 질문 

유형인 경험·행동, 의견·가치, 감정, 지식, 감각적, 배

경·인구통계학적인 특징을 가지고 참고하였다. 질문

내용은 중고명품 구매 및 판매동기, 중고명품과 관련

된 소비행동, 중고명품 거래방식에 관해 질문하였다. 

질문형식은 주제와 관련된 비구조적 질문, 반구조화 

질문, 구조화 질문을 사용하였으며, 비구조적 질문, 

반구조화 질문, 구조화 질문의 각각의 예는 다음과 

같다. 소비동기에 관한 질문을 예로 들면 ‘어떻게 중

고명품을 접하게 되었는가?’(비구조적 질문), ‘중고로 

명품을 구매한 이유는 무엇인가?’(반구조화 질문), ‘중

고로 명품을 구매할 때 선택기준은 무엇인가?’(구조화 
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질문)과 같다. 중고명품과 관련된 소비행동에 관한 질

문을 예로 들면 ‘명품 이미테이션을 본 적이 있는

가?’, ‘이미테이션을 선호하는 이유는 무엇이라고 생

각하는가?‘, ’이미테이션의 장점과 단점은 무엇이라고 

생각하는가‘등으로 질문하였다. 중고명품의 거래방식

에 대한 질문은 ‘중고명품을 판매한 적이 있는가’, ‘중

고명품을 어떻게 판매하였는가?’, ‘온라인을 통해 중

고명품을 판매하게 된 이유는 무엇인가?’ 등으로 질

문하였다.

분석방법은 녹음한 인터뷰의 모든 내용을 그대로 

풀어서 기록한 전개자료(expanded account)를 가지고 

내용을 분석하는 내용분석법을 사용하였다(Spradley, 

1979). 그리고 인터뷰 도중 발생한 추가적인 질문에 

관하여 전화나 이메일을 통해 추가적으로 질문 하였

고 수정과 보완하는 작업을 반복하면서 정리하였다. 

3.3. 연구문제

연구문제1. 중고명품 구매자와 판매자의 동기를 살

아본다.

연구문제2. 중고명품 구매 및 판매실태를 살펴본다.

연구문제3. 중고명품 관련 소비 행동을 살펴본다.

연구문제4. 온·오프라인에 따른 중고명품 구매 및 

판매과정을 살펴본다.

연구문제5. 중고명품 구매자와 판매자 별 마케팅 

전략을 제안한다.

4. 결과 및 논의

4.1. 중고명품 구매 및 판매 동기

본 연구는 중고명품 구매자와 판매자를 대상으로 

구매동기와 판매 동기를 질문하였으며, 구매자의 구

매동기와 판매자의 판매동기를 정리해 보면 다음과 

같다.

먼저 구매자의 경우 저렴한 가격, 유행성, 실용성, 

과시성이 중요한 구매동기로 나타났다.

“저렴한 가격에 살 수 있다는 것은 중고명품의 장

점인 것 같아요.”(L)

“명품가방을 사고 친구들을 만났을 때 처음에는 반

응이 좋았다가 몇 번 들고나면 그런 관심들이 사라지

면 새로운 것으로 바꿔야겠다는 생각이 들면서 중고

명품샵으로 가요.” (L)

“중고명품을 구매할 때 아이 때문에 디자인보다는 

실용성을 살펴보고 구매해요.”(N)

“요즘 유치원 모임에 갈 때 명품 가방 안 들고 가

면 스스로 위축 되요. 그리고 명품가방 안 들고 다니

면 무시당하는 것 같고요. 그래서 명품가방 하나쯤은 

꼭 있어야 해요.”(H)

 판매자의 경우 유행성, 실용성, 현금성, 상품에 대

한 변심, 체형적합성이 판매동기로 나타났다.

“명품도 유행이 있어요. 그리고 명품가방 똑같은 

거 몇 번 들고 나가면 친구들도 그거 또 들고 나왔냐

고 묻기도 하고 그래서 새로운 상품을 사기 위해 팔

아요.”(L)

“백화점에서 직접 구입하고 며칠 들고 다녔는데 막

상 물건을 넣고 다니다 보니 작아서 팔았지요.”(H)

“유행도 지나고, 오래 사용하기도 했지만 팔게 된 

가장 큰 이유는 현금이 필요해서였어요.”(C)

“싫증이 나서요. 그냥 질리기도 하고 새로운 거 나

오면 사고 싶고 그래서 안 쓰는 거 팔아서 돈 조금 

더 보태서 새 거사요.”(M)

“요즘 유행하는 가방은 큰 가방이 많던데 샀다가 

저와 어울리지 않아서 팔게 됐어요. 제가 키도 작고 

뚱뚱한 편인데 큰 가방을 드니까 저랑 안 어울려서

요.”(H)

4.2. 중고명품 구매 및 판매실태 

4.2.1. 구매·판매처

구매처와 판매처의 경우 크게 온라인과 오프라인, 

온·오프라인, 직거래로 분류되어 거래가 성사 되었는

데 대부분 온라인의 경우 ‘필웨이’를 통해 거래하였

고, 오프라인의 경우 ‘구구스’, ‘고이비토’에서 주로 이

루어졌고, 온·오프라인의 경우 ‘구구스’, ‘고이비토, 

‘럭스코코’, ‘아임코코’, ‘캐시캐시’, ‘럭스 에비뉴’ 등의 

순으로 나타났다. 마지막으로 직거래의 경우 ‘중고나

라’, ‘쇼핑나라’, ‘맘스홀릭’ 과 같은 개인 카페나 육아

정보 카페를 통해 구매되거나 판매되었다.

이를 근거로 정리해보면 [그림1]와 같다. 또한 중고

명품의 구매처와 판매처의 경우 각자의 특징과 운영

방식, 수수료 등 다른 특징을 나타났고, 응답자의 결

과에 비추어 가장 신뢰도가 높은 업체 3개를 선정 다

음 [표1]와 같이 정리해보았다.  

[그림 1] 중고명품의 유통업체 분류
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업

체

명

오

픈

시

기

특성
운영

방식
수수료

매

장

수 

G

U

G

U

S

2

0

0

2

-사내명품

평가사

자격제도

-명품수선

-모바일

-매입

-위탁

-대출

-출장

방문

20만원이하 3만원

20~200만원 18%

200만원초과 13%

300만원구매시

200(18%)+100(13%)

11

개

K

O

I

B

I

T

O

2

0

0

1

-명품수선

-1년간

무상A/S

-금 보상

판매

-상품권

구매

-자유분할

결제

-매입

-위탁

-도매

-출장

방문

100만원이하 7.9~9.9%

100만원초과 5.9%

300만원구매시

200(5.9%)+100(7.9%)

20

개

+

1개

수

선

매

장

F

E

E

L

W

A

Y

2

0

0

2

-많은

온라인

매장이

소속

-필웨이

쿠폰

-구매:

주문,

입금

-판매:

등록,

배송

(2008년 이후 기준)

중고품 7.9%

새제품 9.9%

100만원초과 5.9%

플러스등록 

(빠른 팔기 옵션) 

10.000원/개/20일간

등록 수수료 

각기 다름

온

라

인

1개

[표 1] 중고명품 업체의 운영실태

4.2.2. 선호브랜드 및 아이템

응답자 17명 중에서 5명을 제외한 12명이 특정 브

랜드의 선호를 나타냈으며, 5명은 특별히 선호하거나 

좋아하는 브랜드는 없고 상황에 따라 디자인에 따라 

유행에 따라 선호한다고 하였다. 응답자 12명 중에서 

가장 선호하는 브랜드는 샤넬, 루이비통 으로 나타났

고, 추가적으로 구찌, 프라다, 토즈, 셀린느, 지방시, 

버버리를 선호한다고 답하였다. 특히 샤넬의 경우 구

매 후 판매할 의사는 없으며, 루이비통의 경우 브랜

드 가치에 비해 상품가격이 다양하기 때문에 선호한

다고 하였다. 그리고 토즈나 지방시같이 브랜드 로고

가 잘 나타나지 않는 브랜드를 선호하는 경우도 나타

났다.

선호 아이템의 경우, 구매자와 판매자 모두 가방을 

가장 선호하였고, 뒤를 이어 신발, 시계, 액세서리, 옷 

순으로 선호하였다. 가방을 가장 선호하는 이유는 구

매를 하거나 판매를 할 때 거래 회전율이 빠르고 부

피나 크기에 있어서 편리성 때문인 것으로 나타났다.  

신발의 경우 부피나 크기가 작지만 거래 회전율에 있

어서 가방보다 떨어졌다. 시계의 경우 고가의 상품이 

많아 거래회전율이 낮았으며 액세서리와 옷도 거래 

회전율이 낮았다.

4.3. 중고명품 관련 소비 행동

4.3.1. 이미테이션

이미테이션의 경우 이미테이션에 대한 응답자의 

의견을 근거로 소비행동을 살펴본 결과, 이미테이션

에 대해 긍정적인 사람은 10명, 부정적인 사람은 7명

으로 나타났다. 이미테이션에 대해 긍정적인 사람은 

남의 시선을 의식하지 않고 이미테이션을 구입하고, 

유행에 대한 관심이 많으며, 이미테이션과 명품을 같

이 생각하지 않고 다른 분류로 생각하며, 이미테이션

과 명품의 사용 장소나 횟수, 용도를 다르게 구분하

여 사용 하였다. 

“제 돈 주고 사기 아까운 명품 가방은 그냥 이미테

이션으로 사는 게 나아요. 요즘 명품 너무 비싸잖아

요.”(A)

“처음 이미테이션에 대해 부정적이었어요. 제가 사

기를 당했거든요. 그래서 이미테이션은 정말 싫다고 

생각했는데 얼마 전 이미테이션은 직접 사보진 않고 

선물 받아봤어요. 과거 생각 때문에 화가 나기도 하지

만 요즘에는 긍정적으로 생각이 변했어요” (O)

반면, 부정적인 사람은 남의 시선에 민감하고, 자

기만족을 중요시하는 성향으로 나타났다. 또한 명품

에 대한 지식이 해박하고 이미테이션의 구별능력 또

한 뛰어난 것으로 나타났다.

“이미테이션도 나름이겠지만 전 솔직히 싫어요. 이

미테이션은 확실히 진짜랑 티가 나요. 그래서 남들이 

쳐다보고 절 낮춰볼 것 같아서 싫어요.”(G)

“이미테이션 몇 번 샀거든요? 근데 다 실패해서 이

제 안 사려고요. 확실히 이미테이션은 티가 확실히 나

요. 질도 그렇고 저번에 온건 줄 길이가 완전 짝짝이

로 와서 환불 했어요.”(M)

4.3.2. 명품렌탈 및 명품대출

명품렌탈 및 명품대출의 경우 렌탈을 해본 사람은 

없는 것으로 나타났지만 명품렌탈을 해보고 싶은 의

사가 있거나 긍정적인 생각을 가진 사람은 12명으로 

이들은 소유욕이 높게 나타났지만 특별한 날에 입고 

싶은 의상이나 본인이 가지고 있지 않을 것들은 해보

고 싶다거나 새 제품을 사기전에 한번 빌려 들어보고 

만족하면 새 제품을 사는데 좋은 정보역할을 할 수 

있다는 점에서 괜찮다고 대답했다. 하지만 대부분 가
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방이나 신발과 같이 본인이 구매가능 한 상품에 대해

서는 부정적이라고 대답했다.

“얼마 전 정말 중요한 모임이라서 렌탈하려고 알아

본 적이 있었어요. 남편에게 말했는데 해보라고 했지

만 선뜻 용기가 나질 않아서 못했어요. 나중에 기회가 

생기면 해보고 싶어요.”(G)

 그리고 명품렌탈에 대해 부정적인 사람은 5명으

로 명품에 대한 소유욕이 낮게 나타났다. 이들은 렌

탈에 대해 사용하고 돌려줘야 한다는 생각에 함부로 

쓸 수도 없고, 왠지 내가 아닌 다른 사람 된 것 같아

서 싫다고 대답하였다. 

“뉴스에서 보긴 봤는데 렌탈까지 하면서 과시하고 

싶지 않아요. 내 것도 아닌 걸 들고 다니는 것도 우습

고, 차라리 저렴하더라도 제 것을 들고 다니겠어

요.”(A)

하지만 명품렌탈에 대해 긍정적인 사람들이 많은 

것으로 보아 우리나라 사람들의 인식도 명품에 대한 

소유가 아니라 소비로 변하고 있는 전환점에 있다고 

생각된다. 

명품 대출에 대해 1명만이 명품대출을 해본 적 있

다고 대답하였다. 명품대출을 들어본 경로로는 대중

매체를 통해 들어 본 것이 가장 많았고, 그 다음은 

중고명품매장에서 그리고 주변 지인들을 통해 알게 

되었다고 대답하였다.

“대학 시절 유흥에 빠졌을 때 중고명품 매장에 가

서 대출받아서 이자 내고 해본 적 있어요. 100만원 짜

리 티파니 목걸이였는데 30만원 해 주더라 구요. 제 

주변에 저보다 더한 언니들도 있었어요.”(K) 

4.3.3. 샤테크

 ‘샤테크’는 최근 등장한 신조어로 샤넬 가방을 통

해 재테크 한다는 의미에서 생긴 말이다. 이는 명품

업체들의 가격상승, 환율증가 뿐만 아니라 수요가 증

가하고 새것을 사기에는 가격적인 부담이 커져 중고

명품으로 사람들의 시선이 옮겨졌음에도 수요에 비해 

공급이 적어 샤넬의 가격이 증가하는 현상이 나타나

면서 ‘샤테크’가 나타나기 시작했다. 면접 결과, 17명 

중 모두는 샤테크에 대해 들어보거나 알고 있었으며, 

이중 10명은 ‘샤테크’에 대해 부정적인 생각을 갖고 

있었다. 그 이유로는 ‘샤테크’자체가 마케팅 전략의 

하나로 소비자를 우롱하고 있다는 생각과 유독 우리

나라만 가격이 비싸다는 것 때문이었다. 

“유독 우리나라만 샤넬이 비싸요. 그니까 그런 게 

생기겠죠. 그리고 그런 걸 원하는 소비자가 더 이상한 

것 같아요.”(E)

그리고 7명은 ‘샤테크’에 대해 긍정적인 생각은 아

니지만 당연한 결과라고 생각하며, 그 이유는 수요가 

많아지면 당연히 가격이 올라가는 것은 시장의 원리

라고 대답하였다.

“어쩔 수 없는 것 같아요 소비자 의식이 변하지 않

는 이상 어쩔 수 없는 시장의 원리 아닌가요? “(G)

 또한 7명 중 1명은 ‘샤테크’를 해본 사람이었다. 

이 응답자는 본인이 샤넬가방을 일찍 샀다면 지금 더 

가격적으로 이익을 봤을 텐데 본인 스스로 아쉽게 생

각하고 있었다.

4.4 온·오프라인에 따른 중고명품 구매 및 판매과

정

4.4.1. 온라인

온라인을 통한 중고명품의 거래방식은 온라인 사

이트를 운영하는 방식으로 업체가 중개인 역할을 한

다. 그리고 업체는 판매금액의 10% 정도의 수수료를 

가져간다(“안 쓰는”, 2011). 또한 본인이 직접 찍은 

사진을 올리고 직접 판매할 상품의 가격을 정하여 올

릴 수 있으며 현금거래를 할지 아니면 카드 결제를 

할지 카드 수수료의 결정까지 본인 스스로 정할 수 

있다. 구매자의 경우 사이트에 가입을 하고 원하는 

물건을 구입할 수 있다. 온라인을 통해 중고명품을 

사거나 팔아본 사람들은 4명이었다. 이들 중 구매만 

한 사람은 없었고, 판매해본 사람은 3명, 구매와 판매

를 모두 해본 사람은 1명으로 나타났다. 이들이 온라

인을 통해 구매를 하거나 판매한 이유는 오프라인의 

수수료에 대한 부담감이 가장 큰 이유로 나타났다. 

그 다음은 오프라인 매장의 접근성이 떨어진다는 것

이었다. 그리고 오프라인 매장의 접근성이 좋다 하더

라도 구매하거나 판매할 의사가 없다고 나타났다. 온

라인 사이트를 통해 구매나 판매를 한 사람들의 구매 

만족도는 높은 편이었다. 다시 구매나 판매를 한다면 

재구매, 재판매 할 의사가 있다고 대답했다.

“한번 매장에 사서 가격을 알아보니까 다신 가고 

싶지 않아요. 온라인으로 파는 게 어려운 것도 아니고 

사진은 금방 찍을 수 있으니까 그리고 안 팔리면 제

가 쓰죠. 판매하면서 힘들었던 건 하나도 없어요.” 

(G)

“아무래도 오프라인은 비싸서 온라인으로 액세서리
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를 샀는데 깨끗하게 세척하고 나니까 정말 새것 같아

요. 정말 액세서리는 중고로 살만해요.”(Q)

온라인을 통한 구매 및 판매과정을 인터뷰의 내용

에 맞추어 정리하면 [그림 2]와 같다. 

[그림 2] 온라인 구매 및 판매 과정

4.4.2. 오프라인

오프라인 매장만을 통한 거래 방식은 온라인의 발

달로 인해 오프라인과 온라인을 병행하는 형태로 바

뀌고 있다. 그래도 오프라인매장만은 운영하는 업체

들도 있는데 보통 경쟁업체가 많지 않은 지방이나 중

소도시를 중심으로 분포되어 있으며 중고명품만을 판

매하기보다는 중고명품과 새 명품을 동시에 판매하는 

형태를 띤다. 또한 거래방법은 위탁판매, 매입, 담보

대출과 같은 일들을 한다(“요즘 전당포”, 2011). 오프

라인매장은 온라인만 운영하는 업체보다 수수료 부분

에서 약간 더 비쌌다. 통상 15%이고 의류 같은 경우 

20~25%의 수수료를 떼고 송금해준다(“중고명품시장”, 

2011). 

오프라인을 통해 구매하거나 판매하는 사람들은 

대부분 온라인을 통해 판매하는 것을 매우 귀찮게 생

각하며 오프라인만을 통해 구매하거나 판매한 사람은 

6명으로 그 중 4명은 판매만 하였고 나머지 2명은 구

매와 판매를 둘 다 해본 사람이었다. 구매자의 경우 

온라인에서는 이미테이션에 대한 우려 때문에 구매 

하지 않는다고 답변하였다. 판매자의 경우 수수료를 

더 주더라도 오프라인 매장에 파는 것이 편하고 신뢰

도 생겨서 사람들이 많이 찾을 거라고 대답했다. 그

러나 오프라인을 통해 구매나 판매한 사람들은 가격

적인 측면에서 만족도 높지 않았고, 사후 시간적 여

유가 있다면 온라인을 통해 구매나 판매를 하고 싶은 

생각이 있다고 대답하였다.

“제가 상담일을 해서 그런지 온라인으로 팔면 막 

설명해주고 답변해주고해야 하잖아요. 그게 너무 싫어

요. 그래서 오프라인 매장 5~6군데 정도 돌아보고 가

장 가격 많이 주는데 가서 맡겨요.” (L)

“저도 온라인이 수수료 적게 드는 건 알지요. 하지

만 아이도 있고 시간도 없어요. 그런데 나중에 시간이 

되면 온라인으로 팔고 싶어요.” (F)

오프라인을 통한 구매 및 판매과정을 인터뷰의 내

용에 맞추어 정리하면 [그림 3]과 같다.

[그림 3] 오프라인 구매 및 판매 과정

4.4.3. 온라인과 오프라인

현재 중고명품시장은 과거 강남을 중심으로 형성

된 오프라인 매장을 중심으로 온라인을 병행하는 업

체가 대부분을 차지한다(“프렌차이즈 사업”, 2011).반

대로 온라인 시장에서 오프라인으로 확장하는 시장도 

있다(“구구스”, 2006). 온라인과 오프라인을 동시에 

하는 업체의 경우 온라인만 운영할 때보다 오프라인 

매장을 겸비함으로써 소비자의 신뢰성을 증가시킬 수 

있으며, 매장의 접근성을 보완하기 위한 방법으로 온

라인을 통한 택배나 출장방문 신청 등을 통해 상호 

보완적인 일을 한다(“중고명품 업체”, 2011). 수수료

적인 부분에서 소비자의 부담은 오히려 온라인만 운

영하는 업체보다 비싸지만 업체의 거래방식을 살펴보

면 판매자든 구매자든 업체를 통해 정확한 정보를 제

공 받을 수 있고, 안전한 거래를 할 수 있다는 점에

서 만족도가 높게 나타났다. 온·오프라인을 통해 구
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매하거나 판매한 사람은 2명, 판매만 한 사람은 1명

이었다. 면접결과, 구매자는 온라인과 오프라인을 둘 

다 해보거나 오프라인으로 구매했는데 온라인으로 구

매한 경우 현 시점과 너무 동떨어진 시점이라서 정리

하기 어려웠다. 그래서 오프라인을 기준으로 정리해

본 결과, 구매자의 경우 신뢰성이 높기 때문에 오프

라인을 선택했다. 판매자의 경우 온라인과 오프라인

을 통해 판매한 응답자의 답변에서 현재는 오프라인

으로 팔지 않는다는 답변 때문에 오프라인을 제외한 

상태에서 정리를 하였는데 그 결과 수수료에 대한 부

담 때문에 온라인은 선택하였다. 온·오프라인을 통해 

구매를 하거나 판매를 한 사람들은 구매의 경우 오프

라인을 통해 구입하길 원하지만 가격이 저렴하다면 

온라인으로도 구매의사가 있다고 대답하였다. 판매의 

경우도 시간적 여유가 있다면 온라인을 통해 판매할 

의사가 있다고 대답하였다. 이들은 오프라인을 통한 

구매나 판매의 만족도는 높지 않은 반면, 온라인을 

통한 구매나 판매는 만족도는 높은 것으로 나타났다. 

“오프라인은 수수료가 비싸서 안 해요.”(P)

“이젠 시간적으로 시간이 있다면 오프라인을 통해 

거래하고 싶지 않아요. 요즘엔 온라인도 얼마나 안전

한데요.”(M)

“온라인으로 잘 팔려요. 전 온라인이 편하고 좋아

요.” (O)

온·오프라인을 통한 구매 및 판매과정을 인터뷰의 

내용에 맞추어 정리하면 [그림 4]과 같다.

[그림 4] 온·오프라인 구매 및 판매 과정

4.4.4. 직거래

직거래는 중고명품에 관심 있는 사람들의 구전을 

통해 활성화 된 카페나 블로그를 통해 개인과 개인이 

직접 거래하는 방식으로 수수료 없이 거래가 가능하

다는 장점이 있다. 하지만 직거래의 경우 소비자 간

의 신뢰도가 낮으며, 이것은 정보의 비대치성으로 인

한 판매자와 구매자 간의 정보 수용력이 다르기 때문

에 중고명품 사기와 같은 문제가 발생되기도 한다. 

이에 카페나 블로그를 통해 구매하거나 판매하는 사

람들은 안전가래 시스템이 구축된 곳이나 직접 만나

서 직거래를 하는 것이 안전하다(“인터넷 중고물품 

사기”, 2011). 직거래의 신뢰도는 대상에 따라 다르게 

나타나며, 대상에 따라 상품의 연혁을 알 수 있다는 

장점이 있다. 하지만 구두를 통한 거래이고 가격에 

대한 내고가 발생할 수 있다는 점, 구매자 입장에서 

비교 대상이 없다는 점과 판매자 입장에서 판매범위

가 제한되어 있다는 점은 단점으로 남을 수 있다. 

본 연구에서 응답자중 직거래를 통해 거래한 사람 

은 구매자 1명, 판매자는 3명이었다. 구매자 1명과 판

매자 1명만이 직거래만 하였고, 나머지 2명은 온라인

과 직거래, 오프라인과 직거래를 한 것으로 나타났다. 

그리고 만족도는 둘 다 높은 것으로 나타났다. 직거

래를 통해 거래한 구매자와 판매자의 경우 거래방식

에 있어 매장의 접근성이 좋다면 오프라인 거래를 할 
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의사가 있다고 밝혔고, 온라인거래는 사기에 대한 위

험이 높아 할 의사가 없다고 밝혔다. 또한 상품의 가

격, 판매처의 신뢰도에 따라 거래방식을 선택할 수 

있다고 하였다. 직거래를 통해 판매한 사람들의 동조

성은 찾기 어려웠지만 수수료에 대한 부담은 판매할 

때 미치는 변수로 자리 잡고 있다. 그리고 직거래를 

하는 경우 신뢰도가 낮은 대신 가격을 낮추어 판매를 

하였고 온라인이나 오프라인을 통해 판매 시 수수료

는 부담하지만 신뢰도는 높일 수 있다고 나타났다.

“수수료는 부담스럽지만 그 만큼 사람들도 많이 찾

고, 서로 믿음이 생기니까 그걸로 만족해요.”(B)

“블로그를 통해서 팔다 보니까 의심도 많이 받고 

에누리도 해달라는 사람들이 있어서 조금 피곤했어

요.”(C)

직거래 통한 구매 및 판매과정을 인터뷰의 내용에 

맞추어 [그림 5] 으로 정리 해봤다.

[그림 5] 직거래 구매 및 판매 과정

4.5. 중고명품 구매자와 판매자 별 마케팅 전략 

제안

4.5.1. 구매자를 위한 마케팅 전략 

본 연구를 통해 인터뷰한 구매자의 특징을 살펴보

면 구매자가 선호하는 구매아이템은 가방, 신발, 시

계, 액세서리 순으로 나타났으며, 명품을 선호하는 이

유는 남들의 시선을 의식하고 과시하기 위해서라고 

대답했다. 그리고 유행하는 상품과 많은 사람들이 선

호하는 제품을 구매한다고 대답한 것으로 보아 과시

성, 유행성, 동조성을 중요시 하는 것으로 보인다. 

구매자의 거래방식은 온라인과 오프라인, 온·오프

라인, 직거래 4가지로 나누어 나타났고, 각자 거래방

식에 따라 나누어 살펴보면 다음과 같다. 먼저 구매

이유를 살펴보면 온라인은 합리적인 가격, 오프라인

과 온·오프라인은 매장의 접근성과 신뢰도, 직거래는 

수수료가 없고, 판매자에 따른 신뢰도에 따라 구매한

다고 하였다. 반면, 구매하지 않는 이유를 살펴보면, 

온라인은 낮은 신뢰도와 가품, 사기에 대한 위험도, 

오프라인과 온·오프라인은 높은 가격, 낮은 서비스, 

직거래는 낮은 신뢰도 때문에 구매하지 않는다고 대

답하였다. 하지만 구매자의 경우 구매경로의 신뢰도 

보다 가격이나 제품의 상태가 좋다면 어디서든 구입

이 가능하다고 대답한 것으로 보아 구매자의 경우 구

매방식의 차이보다는 가격과 상품의 상태가 구매 시 

가장 중요한 요소라고 생각된다. 구매 후 만족도는 

각각 다르게 나타났는데 싼 가격에 상태가 좋은 상품

을 구입한 경우 만족도가 높았고, 가격이 싸지만 상

품이 상태가 좋지 않을 경우 만족도는 낮게 나타난 

것으로 보아 구매 후 상품의 상태가 만족도에 중요한 

요소라고 판단된다. 구매자의 경우 구매가격과 상품

의 상태가 구매에 있어서 가장 중요한 역할을 하고 

있다. 

구매자를 위한 마케팅전략을 거래방식에 따라 살

펴보면 다음과 같다. 

(1) 온라인

온라인 사이트를 통한 거래의 경우 지금과 같은 

안전결제시스템을 이용하고, 구매 후 구매자에게 구

매상품에 대한 정보나 이미테이션의 구별방법과 같은 

정보를 구매결정을 하기 전에 이메일을 통해 정보를 

제공하여 이미테이션에 대한 문제를 미연에 방지 할 

수 있는 시스템을 구축해야 할 것이다. 물론 모든 상

품에 대한 정보를 제공하는 것은 무리일 것이다. 하

지만 우선적으로 구매빈도가 높은 브랜드나 상품을 

대상으로 온라인 사이트 업체가 정보를 수집하고 정

리할 필요성이 있다. 이런 정보의 제공이 이미테이션

에 대한 위험도를 낮출 수 있을 것이다.

“온라인을 통해 구입했는데 한번은 만족스러웠고, 

한번은 실패한 적이 있는데 액세서리의 경우 만족스

러웠고, 가방의 경우 사진과 너무 달라서 다시 중고로 

팔았네요.”(Q)
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온

라

인

구매이유 저렴한 가격

비구매 이유 낮은 신뢰도

전략 안전결제, 구매상품 정보제공

오

프

라

인

구매 이유 매장의 접근성 ,매장의 신뢰도

비구매 이유 높은 가격, 낮은 서비스

전략
서비스 향상, 기존 고객관리,

지속적인 홍보

온

·

오

프

라

인

구매 이유 매장의 접근성 ,매장의 신뢰도

비구매 이유 높은 가격

전략
가격기준, 시장가격 안정화,

자체감사, 가격별 판매처 변경

직

거

래

구매 이유
수수료 없음,

판매자에 따른 신뢰도

비구매 이유 낮은 신뢰도, 가품, 사기

전략 안전거래, 직접거래, 신원확인

(2) 오프라인

오프라인 매장의 경우 대부분 크지 않은 소규모 

개인 매장이 많으며 매장 임대료와 인건비 때문에 온

라인보다는 수수료나 가격이 비쌀 수밖에 없다. 이 

때문에 신뢰도는 높지만 가격에 대한 부담감은 큰 반

면 서비스에 대한 만족도도 낮게 평가 되었다. 오프

라인 매장에서 가격을 낮추기는 힘들다. 오프라인 매

장의 경우 매장의 서비스 품질을 향상하고 기존 고객

에 대한 관리나 홍보를 통해 인지도를 높여야 할 것

이다.

“온라인을 통해 사는 건 이미테이션에 대한 불안감

과 만져보지 못한다는 점에서 구입하기 싫어요. 제가 

직접 매장에 가는 수고스러움이 있더라도 직접 보고 

사야 해요. 비싸잖아요.”(L)

(3) 온·오프라인

온·오프라인을 주로 이용하는 이유는 현재 가장 

신뢰도 높은 매장과 사이트가 이런 형식의 운영방식

을 하기 때문이다. 그리고 이런 방식은 대부분 프렌

차이즈 업체들이 사용하고 있다. 이런 업체들을 이용

하는 구매자들이 중요시 하는 것은 가격이다. 매장 

임대료와 인건비, 사이트 관리비, 광고비 등에 따라 

가격이 비쌀 수밖에 없다는 것은 당연하다. 또한 여

러 가지 구매자를 위한 서비스를 통해 가격에 대한 

만족도를 높이고 있다. 하지만 이런 무리한 사업과 

서비스를 확장시키면서 가격에 대한 부담은 소비자에

게 돌아오고 있다. 문제는 수수료나 가격책정 방식에 

있다. 수수료나 가격책정 방식이 자체적으로 정해지

고 있기 때문에 가격의 기준에 대한 신뢰가 떨어진

다. 물론 자연스럽게 시장에서 구매되는 가격이 형성

되기도 하지만 업체들의 가격단합을 통해 형성 될 우

려도 배제할 수는 없다. 이에 온·오프라인을 운영하

는 업체들이 경우 가격책정 기준이나 수수료책정 기

준을 공개함으로써 구매자가 구입가격에 대해 타당성

을 갖게 끔 해야 할 것이다. 또한 사람들이 많이 찾

지 않는 고가의 상품의 경우 온라인 사이트를 통하기 

보다는 오프라인매장에서 판매를 하고 사람들이 많이 

찾는 저렴한 상품의 경우 온라인을 통해 판매 한다면 

거래 활성화에 도움이 될 것이다. 그리고 업체 스스

로도 자체감사를 통해 중고명품 가격의 안정화에 개

입하여야 한다. 

“온라인으로 샀을 때 가격대비 만족스러웠고요. 오

프라인 매장에서 사는 게 아무래도 안전한 것 같아

요.”(P)

(4) 직거래

개인거래의 경우 구매자와 판매자의 신뢰도에 따

라 만족도가 다르게 나타나는 특성을 보인다. 하지만 

개인거래는 되도록 하지 않는 것을 권하고 싶다. 우

선 개인거래는 수수료나 가격적인 면에서 만족도가 

높지만 객관적인 신뢰도는 온라인 거래보다도 훨씬 

더 낮고, 사기나 이미테이션에 대한 보상을 받을 방

법이 없다는 점에서 위험 요소가 너무 크다. 또한 개

인정보에 대한 안전성이 떨어지기 때문에 되도록이면 

신원확인을 하고 안전거래시스템을 이용, 직접 만나 

거래를 하되, 안전이 보장된 장소에서 거래하는 것이 

좋다.

“아는 지인을 통해서 믿을 만해서 구입 했고요. 아

니었다면 안 했겠죠. 가격도 만족스러웠어요. 그리고 

수수료도 없잖아요”(A)

다음 내용을 토대로 구매자를 위한 전략 제안은  

[표2] 와 같다.

[표 2] 구매자의 거래방식에 따른 마케팅 전략

4.5.2. 판매자를 위한 마케팅 전략 

본 연구에서 인터뷰에 참여한 사람 중에서 판매자
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의 경우 판매만 해본 사람과 구매와 판매를 같이 한 

사람들은 총 14명으로 나타났는데 판매자의 경우 거

래방식에 있어서 다양한 특징이 나타났다. 판매자의 

경우 판매를 하는 이유가 유행이 지나서 판매한다고 

대답한 것으로 보아 유행에 대한 관심이 높은 것으로 

판단된다. 또한 일부 동조성도 나타났는데 가까운 친

구나 동료가 명품을 사면 따라 사는 경우도 있으며, 

동내 친구들끼리 공동구매를 한다는 것으로 보아 동

조성도 나타나는 것으로 보인다. 또한 명품에 대한 

관심이 많았으며, 명품에 대한 지식이나 브랜드에 대

해서도 많이 알고 있었다. 그리고 남들에게 잘 보이

기 위해 명품을 구입한다고 하는 것으로 보아 과시성

과 있는 것으로 판단된다. 주로 판매를 하는 이유로

는 가장 많이 응답한 순서로 첫째, 유행이 지나 안 

쓰게 되어서, 둘째는 실용성이 떨어져서, 세 번째로는 

다른 것을 사기 위해서 로 나타났다. 또 다른 이유들 

중에는 사이즈의 적합성이나, 현금이 필요해서 로 나

타났다. 판매경로는 온라인, 오프라인, 온·오프라인, 

직거래로 크게 나누어 나타났다. 그리고 판매촉진을 

위해서 거래가 활성화된 장소나 사이트를 이용한다고 

대답하였다. 판매가격의 결정기준은 대부분 인터넷을 

통해 시세를 확인하고 평균보다 낮은 가격으로 판매

를 한다고 대답하였고 그 이유는 빨리 팔기 위해서라

고 대답했다. 판매 후 판매 만족도는 온라인을 통한 

거래가 가장 높게 나타났고, 오프라인을 통해 판매한 

것이 가장 낮게 나타났다. 하지만 대부분 판매한 이

후에 대해서 대체로 만족하는 편이었다. 특히 오프라

인의 경우 판매가격에 대해 가장 만족하는 것으로 나

타났다. 

판매자의 마케팅전략을 거래방식에 따라 살펴보면 

다음과 같다.

(1) 온라인

온라인을 통한 판매는 가장 선호하는 거래 방식이

지만 여러 가지 문제점도 나타난다. 현재 문제 해결

방안으로 안전거래 시스템과 보상 시스템을 운영하고 

있기는 하지만 판매자에 대한 신뢰도를 높이는 것이 

중요하다. 신뢰도를 높일 수 있는 방법으로 판매상품

에 대한 추적 시스템을 도입하여 사후에 생길 수 있

는 문제점을 대처 하는 방법이다. 또한 안전거래 시

스템은 유지하되 판매자 판매기준등급을 정하여 판매

자와 구매자와의 거래가 잘 성사되도록 중개자 역할

을 해야 할 것이다. 판매자의 경우 판매할 상품에 대

해 정품을 보장할 만한 증거품을 제시하고 구매자의 

요청에 따라 사전 이미테이션에 대한 감정을 받음으

로써 구매자와 판매자간의 신뢰도를 높일 수 있을 것

이다. 

“온라인으로 판매를 하는 것이 오프라인으로 판매

하는 것보다 가격을 더 받을 것 같아서 팔았어요.”(Q)

(2) 오프라인

오프라인 판매자의 경우 대부분 시간적인 제약을 

많이 받고 있는 사람들이었으며, 오프라인 매장과의 

접근성이 높았고, 대부분 온라인으로 판매하는 과정

에 대해 귀찮다고 대답하였다. 오프라인매장에 대한 

높은 수수료에 대해서도 시간적인 투자에 대한 당연

한 대가라고 생각했다. 하지만 오프라인을 통해 판매

할 때 비싼 수수료는 아무래도 판매자에게 부담이 되

는 부분임은 틀림없다. 또한 본인이 가지고 있는 것

이 아니라 매장에서 판매하기 때문에 여러 사람들이 

만져 볼 수 있고, 스크래치나 분실에 대한 우려도 있

다. 이런 점을 개선하기 위해 수수료 책정기준에 대

한 중고명품도 고가 상품으로 등록 관리되어야 하며, 

국가나 공인된 단체에서 수수료에 대한 기준을 정 할 

필요가 있다. 또한 매장에서 발생할 수 있는 분실이

나 스크래치에 대한 상품관리에 대해 판매자 보호 차

원에서 상품관리 보험이나 사후 발생되는 부분에 대

한 배상 책임 보험에 가입해야 할 것이다.

“ 온라인으로 팔면 10~15% 더 받겠지만 그래도 사

람상대하고 사진 찍는 것도 싫고 전 방학 때만 한국

에 들어와서 시간이 없었어요.” (K)

(3) 온·오프라인

온라인과 오프라인매장을 통해 판매한 판매자의 

경우 빠른 거래를 위해 온·오프라인 매장을 선호하였

지만 현재는 온라인만 이용하며 그 이유는 낮은 수수

료와 과거와 달리 신뢰도가 상승했기 때문이다. 그리

고 오프라인으로 통해 판매하는 이유는 상품 카테고

리에 따른 특성 때문이라고 대답하였다. 온라인과 오

프라인 매장을 같이 운영하는 업체의 경우 현재 똑같

이 받는 수수료를 온라인과 오프라인을 구별하여 수

수료를 적용함으로써 판매자의 거래를 활성화 시킬 

수 있다. 수요가 많다고 또는 환율이 올랐다고 모호

한 기준을 가지고 상품의 가격을 올리거나 내리는 것

을 잘못되었다고 생각한다. 또한 수수료에 대해 일부

를 사회 환원이나 기부를 통해 판매자로 하여금 좋은 

일에 쓰인다는 것을 인지시키는 마케팅 전략도 좋을 

것 같다.

“오프라인은 제가 원하는 금액이 있어도 제시하는 

가격이 있고, 한 달이 지나면 가격을 내려야 하는 정
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온

라

인

판매 이유 수수료 저렴, 빠른 거래

비판매 이유 낮은 신뢰도

전략

안전결제, 판매자 등급심사, 

판매상품 추적 시스템 도입,

사전감정, 보증서 구비

오

프

라

인

판매 이유
매장의 접근성 ,매장의 신뢰도,

시간절약

비판매 이유
높은 수수료, 낮은 서비스,

상품 분실우려

전략
상품배상 보험 가입,

서비스 향상,

온

·

오

프

라

인

판매 이유 빠른 거래. 카테고리 특성

비판매 이유 높은 수수료

전략
판매처 별 수수료 적용,

수익구조 공개, 사회 환원

직

거

래

판매 이유
수수료 없음,

합리적인 가격

비판매 이유
낮은 신뢰도, 가품, 사기,

긴 판매기간

전략 안전거래, 직접거래, 신원확인

책도 있기 때문에 오프라인보다는 온라인이 더 나은 

것 같아요. 하지만 신발이나 옷은 오프라인으로 파는 

게 판매가 잘되요.”(M)

(4) 직거래

직거래를 통해 거래 할 경우 우선 수수료에 대한 

부담이 없고, 자신이 판매하고 싶은 가격에 판매 할 

수 있다는 점은 장점으로 보인다. 하지만 직거래의 

경우 판매자 구매자 모두 신뢰도가 낮고, 사후 처리 

문제에 대한 대처능력이 떨어진다. 또한 이미테이션

에 대한 지식이 부족하여 사기를 당하는 경우도 있으

며, 이를 구제해줄 장치가 없다는 점에서 안전한 거

래는 아니다. 직거래를 통해 판매한 응답자들의 경우 

수수료가 없어 만족도가 높았지만 개인거래를 통해 

판매 후 판매금액에 대한 정보를 인지하지 못해 손해

를 보고 판 경우도 있었다. 직거래를 이용하여 판매

를 할 때는 되도록이면 안전거래 시스템을 통해 신뢰

도를 높이고, 판매할 상품의 보증서를 구비하여 상품

의 신뢰도를 높여야 한다. 만약 안전거래를 이용할 

수 없다면 직접 만나 거래를 하는 것이 더욱 안전하

다.

“전 제 블로그를 통해 팔아봤는데요. 시간이 오래 

걸렸어요. 하지만 원하는 가격은 받았어요. 에누리 문

의도 많고 사진이나 보증서를 첨부했는데도 불구하고 

의심하는 사람들이 좀 있었어요. 제 생각에 비싼 명품

을 개인 까페나 블로그에서 팔지 말고 가격이 저렴한 

것들만 판매해야 할 것 같아요.” (C)

다음 내용을 토대로 판매자를 위한 전략 제안은  

[표3] 와 같다.

[표 3] 판매자의 거래방식에 대한 마케팅 전략

5. 결론 및 제언

본 연구는 명품 수요의 증가와 더불어 성장하고 

있는 중고명품시장의 구매자와 판매자를 심층면접을 

통해 조사하였다. 본 연구는 중고명품 구매자와 판매

자의 동기를 비교하고, 중고명품 구매 및 판매실태를 

알아보았으며, 중고명품 관련 소비행동인 이미테이션, 

명품렌탈, 명품대출, 샤테크 등에 대해 알아보았다. 

또한 온·오프라인에 따른 구매 및 판매과정을 살펴본 

결과 중고명품의 거래방법은 크게 온라인 사이트, 오

프라인 매장, 온·오프라인을 함께 운영하는 업체, 직

거래(카페, 블로그)로 거래되고 있었다. 끝으로 중고

명품 구매자 및 판매자별 마케팅 전략을 제안하였다. 

현재 중고명품시장은 프랜차이즈 업체가 독점적으

로 차지하고 있으며, 프렌차이즈의 비싼 수수료 때문

에 많은 소비자들은 직거래를 하기도 한다. 이런 직

거래로 인해 사기 등의 위험이 증가하고 있다. 이에 

소비자는 현재 중고명품시장에서 나타나는 문제점을  

인식하고, 공정한 거래에 관한 기준이 세워져야 한다. 

중고명품도 상품의 상태와 기간에 따라 상품의 가치
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가 정해져야 하며, 고가품인 만큼 가격에 대한 정부

의 감시와 공정거래에 의거 가격 기준이 정해져야 할 

것이다. 또한 지금 자체적으로 이루어지고 있는 명품

감정사의 경우 국가에서 명품 감정사 제도를 도입하

여 중고명품 시장의 투명한 거래와 활성화를 위해 힘

써야 할 것이다. 

후속연구의 제언으로 아직까지 선행논문이나 참고

할 만한 기준이 모호해서 다루지 못했던 중고명품 감

정방법에 대한 연구가 필요하다. 또한 중고명품의 가

격이나 수수료에 대한 기준과 중고품의 감가삼각에 

대한 연구도 이루어질 필요가 있다. 중고명품의 가격

을 결정할 때 사용되는 연식이나 상품에 대한 상태, 

수수료 등과 같은 기준과 감가삼각의 변수들에 대한 

연구가 이루어져 학계의 연구 및 소비자 거래에 도움

이 되었으면 한다.
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