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            Abstract
          
        

        
          이 연구에서는 공동구매형 소셜커머스 상황에서 이용자가 추구하는 소비가치 유형을 실용적 가치, 쾌락적 가치, 사회적 가치, 경제적 가치의 네 가지로 구분하고 소셜커머스 사이트 이용의 결과로서 구매자가 얻고자 추구하는 핵심가치들을 파악하고자 시도하였다. 신뢰차원을 소셜커머스 사이트 신뢰와 판매자신뢰의 두 가지 유형으로 구분하고, 각각의 신뢰 유형이 소셜커머스 만족에 미치는 영향을 분석하였으며, 소셜커머스 사이트 신뢰가 판매자 신뢰로 전이되는 효과가 있는지 분석하였다. 희소성 메시지와 지역기반 제공성의 두 가지 변수를 도출하고 이러한 변수들이 소셜커머스 만족에 미치는 효과를 분석하였다. 소셜커머스 만족이 구매자의 구매 후 행동인 구전의도와 재구매의도에 미치는 영향들을 분석하였다.

          개발된 연구모형 및 연구가설을 실증분석하기 위해 공동구매형 소셜커머스를 이용해 본 경험을 가진 이용자들을 대상으로 설문조사를 수행하였다. 실증분석 결과, 공동구매형 소셜커머스 이용자의 소비가치차원이 실용적 가치, 쾌락적 가치, 사회적 가치, 경제적 가치로 구분됨을 확인하였으며, 실용적 가치와 경제적 가치가 소셜커머스 만족에 긍정적으로 영향을 미치고 있음을 알 수 있었다. 소셜커머스 사이트 신뢰와 판매자 신뢰 역시 소셜커머스 만족을 증가시키며 다시 소셜커머스 만족은 소셜커머스 구전의도와 소셜커머스 재구매의도에 유의한 영향을 주는 것으로 밝혀졌다. 지역기반 제공성은 소셜커머스 만족에 유의한 영향을 주는 것으로 나타났으나, 메시지 희소성이 소셜커머스 만족에 미치는 효과는 유의하지 않은 것으로 나타났다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          This research conceptualized consumer values pursued while using group-buy social commerce into four types: utilitarian value, hedonic value, social value, and commercial value. We classified trust dimension in two types, site trust and seller trust, and also tried to analyze the effects of two trust types on customer satisfaction. We attempted to analyze the occurrence of trust transfer, whether site trust has influence on seller trust. We also analyzed the effects of scarcity message and location-based message on customer satisfaction. We analyzed whether the customer satisfaction of social commerce affect word-to-mouth intention and repurchase intention after the purchase.

          The results show that utilitarian and commercial value influence positively on customer satisfaction. Two trust dimension, site trust and seller trust, also increased customer satisfaction. Customer satisfaction had a positive effect on word-to-mouth intention and repurchase intention. Location-based message has a positive effect on customer satisfaction of service, but the effect of scarcity message on the satisfaction is not valid.
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