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………………………………………………………………………………
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 파

악하고자 시도하였다. 신뢰차원을 소셜커머스 사이트 신뢰와 판매자신뢰의 두 가지 유형으로 구분하고, 각각의 신뢰 유형

이 소셜커머스 만족에 미치는 영향을 분석하였으며, 소셜커머스 사이트 신뢰가 판매자 신뢰로 전이되는 효과가 있는지 분

석하였다. 희소성 메시지와 지역기반 제공성의 두 가지 변수를 도출하고 이러한 변수들이 소셜커머스 만족에 미치는 효과

를 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, 사

회적 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 소셜커

머스 만족에 유의한 영향을 주는 것으로 나타났으나, 메시지 희소성이 소셜커머스 만족에 미치는 효과는 유의하지 않은

것으로 나타났다.

주제어: 공동구매형 소셜커머스, 소셜커머스 사이트 신뢰, 판매자 신뢰, 메시지 희소성, 지역기반 제공성, 구전효과, 재구

매의도

………………………………………………………………………………
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Ⅰ. 서 론

최근에 온라인 상에서 제품과 서비스의 상거래 활

동을 촉진하고자 소셜네트워크서비스(SNS, social

network service)와 전자상거래를 결합한 형태인

소셜커머스(social commerce)가 크게 성장하고 있

다(Zhou et al. 2013). 소셜커머스는 SNS와 전자

상거래가 결합한 형태로서 소셜미디어와 온라인 매

체를 융합한 전자상거래의 한 유형이다(Curty and

Zhang, 2011). 2005년 야후(Yahoo) 쇼핑사이트

에서 장바구니와 소비자 개인의 경험을 공유하는 쇼

퍼스피어(Shoposphere) 서비스를 시작으로 오늘날

에는 페이스북, 트위터와 같은 SNS가 대중화되면

서 SNS를 활용한 소셜커머스가 급속도로 발전하고

있다(안광훈 외., 2012). 특히 소셜커머스는 2008년
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미국에서 할인쿠폰 마켓을 개시한 그루폰(Groupon)

의 성장을 계기로 국내에서도 2010년 소셜커머스

시장이 본격적으로 활성화되기 시작하여 위메프(위

메이크프라이스), 티몬(티켓몬스터), 쿠팡을 비롯한

200개 이상의 소셜커머스가 운영 중에 있으며, 최근

에는 신세계, 인터파크, 롯데닷컴 등과 같은 대기업의

진출도 활발히 이루어지고 있다(조성호 외, 2012).

오늘날 다양한 형태의 소셜커머스가 시도되고 있

지만 국내에서는 공동구매형(group-buy) 소셜커머

스가 가장 널리 이용되는 대표적인 유형이다(서상우,

조윤진, 2014). 공동구매형 소셜커머스는 특정 제품

을 제한된 시간 동안 목표 구매자가 모이면 할인된

가격으로 제품을 판매하는 방식을 가리킨다(최수정,

2016). 공동구매형 소셜커머스는 50% 이상의 가

격할인율과 거래가능한 시간, 쿠폰의 사용 기간, 구

매가능한 제품의 수량 등과 같이 거래조건에 제약을

설정함으로써 관심의 경제(economy of attention)

를 극대화하는 수익모델이다(공영일, 2010). 국내

의 경우, 스마트폰의 확산과 모바일 SNS의 대중화

에 힘입어 2010년 후반기부터 공동구매형 소셜커머

스 사이트가 폭발적으로 증가했다. 특히 쿠팡, 위메

프, 티몬의 세 개 업체가 국내의 대표적인 공동구매

형 소셜커머스 사이트들로 성장하였다(서상우, 조윤

진, 2014). 이에 이 연구는 국내의 대표적인 소셜커

머스 유형인 공동구매형 소셜커머스에 연구의 초점

을 맞추고자 한다.

구체적으로 이 연구는 첫째, 공동구매형 소셜커머

스를 통해 구매자가 얻고자 추구하는 핵심 가치들이

무엇인지를 규명하고자 한다. 즉 이 연구는 공동구

매형 소셜커머스 사이트에서 구매자의 소셜커머스

만족을 결정짓는 핵심변수들을 규명하고, 소셜커머

스 만족이 구매자의 향후 구매후행동에 미치는 영향

을 체계적으로 설명하는 이론적 모델을 제시하고 이

를 실증분석해 보고자 한다. 소비가치문헌은 오래전

부터 구매자의 핵심 소비가치가 이들의 태도와 행위

를 결정짓는 핵심 선행변수이며, 이에 소비가치에

대한 이해가 중요함을 강조했다(Hirschman and

Holbrook, 1982; Holbrook and Hirschman,

1982; Sweeney and Soutar, 2001; Sheth et

al., 1991). 이를 토대로 이 연구는 공동구매형 소

셜커머스에서 구매자의 핵심 소비가치 차원들을 규

명하고 이들 가치가 고객만족과 더 나아가 고객충성

도 즉 재구매의도와 구전의도로 연결되는 과정을 면

밀하게 분석해 보고자 한다.

둘째, 이 연구는 공동구매형 소셜커머스에서 기존

의 전자상거래와 차별화되는 고유한 특성들을 규명

하고자 한다. 즉 소셜커머스와 관련된 고유한 특성

들을 이해하고 이러한 특성들이 구매자의 태도와 행위

에 미치는 효과를 이해하는 것이 필요하다. 이를 통해

공동구매형 소셜커머스에서 사용하는 주요 정책들이

구매자에게 효과적인지를 밝힐 수 있을 것이다.

마지막으로 소셜커머스 역시 거래의 불확실성과

위험이 높은 전자상거래를 기반으로 한다는 점에서

신뢰는 여전히 중요한 이슈이다. 특히 소셜커머스는

낮은 시장진입장벽으로 인해 수많은 업체들이 등장

하면서 분쟁과 피해사례가 빈번히 발생하고 있으며

이는 소셜커머스에서 제품이나 서비스의 구매자는

물론 소셜커머스 사이트 운영업체에도 부정적인 영

향을 주어 장기적으로 소셜커머스 시장을 위협하는

요인이 되고 있다(안광훈 외., 2012). 그러므로 이

연구는 온라인 쇼핑 환경에서는 예측 불가능한 미래

의 사건에 대한 위험성을 최소화하는 것이 중요하며

(McKnight et al., 2002), 이에 구매자 태도와 행

동에 긍정적으로 작용하는 신뢰요소를 중요한 차원

으로 고려하고자 한다. 구체적으로 이 연구는 소셜

커머스 환경에서 구매자가 고려하는 신뢰차원을 소
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셜커머스 사이트에 관한 신뢰와 이 사이트에 입점하

여 제품과 서비스를 판매하는 판매자에 관한 신뢰의

두 가지 유형으로 구분하고, 각각의 신뢰 유형이 소

셜커머스 만족에 미치는 영향을 분석한다. 아울러

소셜커머스 사이트 신뢰가 판매자 신뢰에 미치는 효

과를 분석함으로써 이 두 신뢰간의 전이현상이 발생

하는지를 검증하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

2.1 공동구매형 소셜커머스 연구

소셜커머스 정의에 관하여, 김상현․박현선(2013)

은 소셜커머스를 소셜미디어와 전자상거래가 결합된

온라인 비즈니스의 형태라고 정의했으며, Marsden

(2010)은 소셜커머스를 “사회적 상호작용을 촉진하

고 온라인 쇼핑 경험을 향상시키기 위하여 소셜미디

어를 사용하는 전자상거래”라고 정의하였다. 소셜커

머스의 유형은 연구자마다 차이가 존재하지만 플래쉬

세일(flash sale), 공동구매(group-buy), 소셜쇼

핑앱스(social shopping apps), 소셜쇼핑(social

shopping), 퍼체이스쉐어링(purchase-sharing),

퍼스널 쇼퍼(personal shoper)로 구분해 볼 수 있

으며, 국내의 소셜커머스 시장은 공동구매형 소셜커

머스가 대다수를 차지한다(김윤화, 2011). 공동구

매형 소셜커머스는 특정 제품을 제한된 시간 동안

목표 구매자가 모이면 할인된 가격으로 제품을 판매

하는 방식을 가리킨다(이현지, 2014).

국내에서 공동구매형 소셜커머스에 대한 연구는

2011년 이후부터 본격적으로 진행되기 시작했으며,

다른 유형의 소셜커머스에 대한 연구에 비해 공동구

매형소셜커머스에대한연구는상대적으로많지않다.

김일중 외.(2014)는 한국의 티켓몬스터를 대상으로

서비스 제공자와 사용자의 인식차이 분석을 통하여

소셜커머스 핵심성공요인(CSF: critical success

factor)을 도출하고 구매의도에 미치는 영향을 분석

하였다. 분석결과, 소셜커머스의 CSF로 가격경제

성, 거래안전성, 유용성, 신뢰, 구전효과의 5가지 변

수들을 도출하였다. 이 연구는 구매의도를 서비스

제공자가 지각하는 구매의도와 사용자가 지각하는

구매의도로 구분하고 도출한 핵심성공요인이 각각의

구매의도에 미치는 영향을 분석하였다.

조윤진․양희순(2012)의 연구는 패션제품 소셜커

머스를 대상으로 소셜커머스의 사이트 특성과 SNS

주관적 규범이 태도 및 패션제품 구매의도에 미치는

영향을 분석하였다. 또한 소셜커머스 유형을 공동구

매형 소셜커머스와 프라이빗 쇼핑몰로 구분하고 영

향관계가 어떻게 달라지는지를 연구하였다. 연구결

과는 첫째, 패션제품 소셜커머스에서 사이트 특성으

로 고려한 제품가치와 편의성이 그리고 SNS 주관

적 규범이 소셜커머스 태도에 긍정적인 영향을 주는

것으로 나타났다. 또한 소셜커머스 태도를 형성하는

데 사이트의 편의성이 가장 핵심적인 역할을 하고

있음을 발견했으며, 구매의도에 대한 태도의 매개효

과를 입증하였다. 둘째, 소셜커머스 유형에 따라 태

도 및 구매의도에 영향을 미치는 변수들에 차이가

존재함을 발견하였다. 공동구매형 소셜커머스에서는

편의성만이 태도를 통해 구매의도에 영향을 주는 것

으로 나타났으며, 프라이빗 쇼핑몰에서는 제품가치,

편의성, SNS 주관적 규범이 모두 태도에 유의한 영

향을 미치고 결과적으로 구매의도를 증가시키는 것

으로 나타났다.

박현희․전중옥(2012) 연구는 소셜커머스의 고객

가치를 파악하고 소비가치 차원이 소셜커머스에 대
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한 태도와 재이용 의도에 미치는 영향을 규명하였다.

이 연구는 수량한정과 시간한정에 의한 소비자의 기

회희소성 지각을 중요한 영향 변인으로 고려하여 소

셜커머스 소비가치가 태도에 미치는 영향을 조절하

는지 분석하였다. 주요결과는 소셜커머스 고객소비

자가치 차원은 기능적 가치, 감정적 가치, 금전적 가

치, 정보적 가치, 사회적 가치로 구성되며 다섯가지

고객소비자 가치 중 기능적, 금전적, 사회적 가치는

소셜커머스에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 또한 소셜커머스 태도는 소셜커머스 재이용의

도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 기

능적 가치와 사회적 가치가 소셜커머스 태도에 미치

는 영향에서는 기회희소성 지각의 조절효과가 있는

것으로 나타났다.

이현지(2014)는 소셜커머스에서 패션제품 구매 시

소비자들의 구매행동에 관한 연구로 패션제품 이용

동기 중 쾌락, 경제성, 상호작용성은 구매만족도 및

재구매의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 패션

제품 구매 시 구매만족도는 재구매의도에 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 소셜커머스에서 패션 제품

구입 시 소비자의 이용동기가 구매만족도와 재구매

의도에 미치는 영향을 살펴봄으로 소비자의 니즈를

이해하고 판매업자들이 소비자의 구매행동을 이해하

여 소비자들의 구매만족도를 높이고 지속적인 재구

매가 이루어지도록 하는데 그 의의가 있다.

김상현․박현선(2013) 연구는 소비자들의 재구매

행위에 영향을 미치는 요인들간의 관계를 분석하였

다. 첫째, 소셜집단의 특징 중 구전효과, 집단주의,

다양성 추구는 고객만족과 소셜커머스 사업자에 대

한 신뢰에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 둘째, 고객만족은 신뢰와 재구매의도에 유의한

영향을 미치는 것으로 나타났으며 신뢰는 재구매의

도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 셋째,

실용적 가치는 고객만족 및 신뢰와 재구매의도 관계

를 조절하는 것으로 나타났다. SNS 기반으로 형성

된 소셜집단의 특성을 도출하고 고객만족, 신뢰 및

재구매의도에 미치는 영향을 실증적으로 검증하였

다. 미래에 소셜커머스 업체들이 성장하기 위해서는

SNS 활용에 주력해야 함을 시사하고 있다.

박상철․고준(2013)은 공동구매형 소셜커머스의

주요 속성 변수로 지역기반 제공성과 가격할인을 제

시하고, 이 두 변수가 이용자의 지속사용의도에 유의

한 정(+)의 영향을 미치고 있음을 입증하였다. 하

지만 지역기반 제공성과 가격 할인의 상호작용 항목

이 지속 사용 의도에 미치는 영향는 검증하지 못하

였다. 이들은 공동구매의 소셜커머스 주요 속성(지

역기반 정보제공성, 가격할인)과 지속 사용 의도 간

의 관계에서 제품관여도의 조절효과를 분석하였다.

안운석(2013)은 소셜커머스 이용 경험자를 대상

으로 소셜커머스 이용동기와 고객충성도간의 관계,

이용동기와 소셜커머스 사이트 신뢰 및 공급업체 신

뢰와의 관계를 검정하였다. 특히 이용동기와 고객충

성도간의 관계에서 신뢰의 매개역할을 검정하였는

데, 소셜커머스의 이용동기를 독립변수로 소셜커머

스 사이트 신뢰와 소셜커머스 서비스 공급업체 신뢰를

통해 고객충성도에 미치는 영향을 실증분석하였다.

서상우․조윤진(2014)는 공동구매형 소셜커머스

와 프라이빗 쇼핑몰을 이용한 소비자를 대상으로 질

적연구 및 양적연구를 진행하였다. 질적인 연구결과

는 쇼핑가치로 가격, 품질, 편의, 상호작용, 정보,

신뢰, 쾌락, 충동과 관련된 가치가 나타났다. 양적인

연구결과는 공동구매형 소셜커머스 쇼핑가치로 가

격, 품질, 편의, 상호작용성, 정보, 신뢰, 쾌락, 충동

성과 관련된 가치들이 지각되었다. 반면 프라이빗

쇼핑몰의 쇼핑가치를 검증결과 상호작용차원은 제거

되고 나머지 7개 쇼핑가치만 나타났다. 연구결과 소
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연구자 독립변수 매개, 조절, 종속변수 연구내용

박현희․전중옥

(2012)

기능적, 감정적, 금전적,

정보적, 사회적 가치

가치희소성 지각,

소셜커머스 태도,

재 이용의도

소셜커머스의 고객가치를 파악하고

소비가치 차원이 소셜커머스 태도와

재이용의도에 미치는 영향을 규명

조윤진․양희순

(2012)
제품가치, 편의성, 신뢰 주관적 태도, 구매의도

패션제품 소셜커머스 사이트 특성과

SNS 규범에 태도 및 구매의도에

미치는 영향을 분석

김상현․박현선

(2013)

구전효과, 사회적 상호작용,

집단주의, 다양성 추구,

정보 추구

고객만족, 신뢰, 실용적

가치, 재구매의도

소비자들의 재구매행위에 영향을

미치는 요인들 간의 관계분석

박상철․고준

(2013)

지역기반 정보제공성,

가격 할인

지역기반 정보제공성,

가격 할인, 지속사용의도,

제품관여도

공동구매형 소셜커머스 변수로 지역

기반 정보제공성과 가격할인을 제시

하고 이 변수가 이용자의 지속사용의

도에 미치는 영향을 입증

안운석(2013)
유용성, 편의성, 유희성,

경제성, 사회성

고객 충성도, 사이트 신

뢰, 공급업체 신뢰

소셜커머스 이용자 대상으로 이용동

기와 고객 충성도 관계, 이용동기와

사이트 신뢰 및 공급업체 신뢰관계

검정, 신뢰의 매매역할 규명

서상우․조윤진

(2014)

가격, 품질, 편의, 상호작

용, 정보, 신뢰성, 쾌락,

충동적 소비

소셜커머스와 프라이빗 쇼핑몰을

이용한 소비자 대상으로 질적,

양적 연구 진행

이현지(2014)
정보제공, 쾌락적가치

경제적 효율성, 상호작용성
구매만족, 재구매의도

소셜커머스에서 패션구입시 소비자들

의 이용동기가 구매 만족도와 재구매

의도간의 영향 규명

김일중 외.(2014)
가격 경제성, 거래 안정성,

유용성, 신뢰, 구전효과
구매의도

구매의도를 서비스 제공자가 지각하

는 구매의도와 사용자가 지각하는

구매의도로 구분하고 핵심성공요인이

구매의도에 미치는 영향을 분석

최성호․이상용

(2014)

정보, 거래, 사이트 디자인,

의사소통, 인지된 안전성,

할인율, 제약, 차별

고객만족, 재구매의도,

소셜미디어를 통한 전파

의도, 상호작용, 지인추천

소셜커머스 요인들에 고객만족에

미치는 영향을 고객만족과 재 구매

의도 관계에 대해 연구

<표 1> 소셜커머스 선행연구들

셜커머스 쇼핑 가치는 다양한 차원에 있으며 유형에

따라 소비자들의 가치 지각이 달라질 수 있음을 확

인하였다.

최성호․이상용(2014)는 소셜커머스의 요인들이

고객만족과 재구매의도에 미치는 영향을 연구하였

다. 소셜커머스와 소셜미디어와의 연관성을 알아보

기 위하여 소셜미디어 활동성을 조절변수로 사용하

여 고객만족과 소셜미디어를 통한 전파의도 관계를

분석하였다. 기존 연구와 달리 소셜커머스에서는 사

이트 디자인이고객만족에영향을미치지못하였으며,
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이는 소셜커머스 특성상 디자인보다는 정보의 정확성

과 고객정보보호 등이 더 중요한 것으로 나타났다.

소셜커머스와 관련된 국외의 연구들은 소셜커머스

가 SNS를 이용한다는 점에서 구매자의 사회적 영

향력, 상호 신뢰 관계를 주요 변수로 다루고 있다.

Zhang et al.(2014)는 소셜커머스에서 상호작용

성, 개인화, 사회화 변수들이 구매자의 사회적 지원,

사회적 존재감, 플로우에 영향을 주고 이는 다시 구

매의도를 증가시킨다고 주장했다. Liang et al.

(2011-12)는 소셜커머스에서 웹사이트 품질과 더

불어 사회적 지원과 관계 품질이 이용의도를 결정한

다고 주장했다. Shiau and Luo(2012)는 온라인

공동구매 상황에서 구매자의 만족이 사회교환과 관

련된 변수들 즉 상호호혜성, 평판, 신뢰에 의해 결정

된다고 주장했으며, 연구결과는 신뢰가 만족을 결정

하는 핵심변수임을 보여주었다. Lu et al.(2016)

은 소셜커머스에서 판매자 신뢰가 구매의도를 결정

하며, 판매자 신뢰는 웹에 관한 사회적 존재감, 다른

사람의 영향력, 판매자와의 상호작용에 관한 사회적

존재감에 의해 강화된다고 주장했다.

2.2 소비가치연구

지각된 가치는 제품이나 서비스가 제공하는 효용에

대한 구매자의 종합적인 평가를 의미한다(Zeithaml,

1988). 다시 말해서 지각된 가치는 제품이나 서비

스로부터 얻을 수 있는 혜택과 반대 급부로 지출

한 금전적, 비금전적 비용에 대한 비교의 결과이다

(Zeithaml, 1988). 그러므로 지각된 가치는 획득

한 혜택과 지불한 비용의 상쇄관계(trade-off)에 대

한 구매자의 지각을 나타내며, 개인과 상황에 따라

상대적인 개념이다.

고객은 제품이나 서비스를 소비함으로써 다양한

가치를 동시에 추구할 수 있다. 오프라인 상황과 마

찬가지로 온라인 쇼핑 상황에서도 구매자가 추구하

는 지각된 가치는 일반적으로 실용적 가치와 쾌락적

가치로구분된다(Hirschman and Holbrook, 1982).

즉 고객은 제품이나 서비스 이용함으로써 기본적으

로 외재적 가치 즉 실용적 가치를 추구한다. 더 나아

가 제품이나 서비스의 이용 그 자체가 고객에게 가

치를 부여할 수 있는데 이것이 내재적 가치 또는 쾌

락적 가치이다(Holbrook and Hirschman, 1982).

쾌락적 가치는 제품이나 서비스의 이용과정에서 ‘즐

거움(playfulness)’과 ‘재미(fun)’를 경험하는 것을

의미한다. 대체적으로 외재적 가치는 실용성을 지향

하는 쇼핑 상황에서 중요하게 고려된다(Holbrook

and Hirschman, 1982). 이에 비해 내재적 가치

는 소비의 결과로 발생하는 성과와는 상관없이 소비

과정 그 자체에 대한 평가에 의해 발생한다.

소비가치문헌은 다양한 맥락에서 소비가치를 보다

구체적으로 세분화하고 이의 효과성을 밝히고 시도

했다. 제품 소비 상황에서 Sweeney and Soutar

(2001)는 Sheth et al.(1991)가 제시한 가치유형

을 기반으로 제품을 소비함으로써 소비자가 얻고자

하는 가치 유형을 성과품질 측면의 기능적 가치, 금

전적 측면의 기능적 가치, 정서적 가치, 사회적 가치

의 네 가지로 구분했다. 다시 말해서 소비자 선택에

서 가장 중요한 영향요인은 기능적 가치이며, 이 가

치는 제품의 속성들 즉 내구성, 신뢰성, 품질, 가격

등에 의해 나타난다. 정서적 가치는 제품이 제공하

는 느낌 또는 감정적 상태에 기인한 효용인데 비해

사회적 가치는 제품을 통해 사회적 자아개념이 향상

되는가에 의해 나타나는 효용이다. Mathwick et

al.(2001)은 인터넷 쇼핑 및 카탈로그 쇼핑 상황에

서 지각된 가치를 유희성(playfulness), 심미성

(aesthetics), 고객 투자수익율, 서비스 우수성의 네
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가지 유형으로 개념화하고 더 나아가 각 차원의 세부

적인 가치 요인들을 제안했다. 서비스 우수성은 이용

의 성과에 관한 평가로 실용적 가치를 나타내며, 심

미성과 유희성은 제품이나 서비스 이용 그 자체에서

재미와 즐거움을 지향하는 쾌락적 가치를 나타낸다.

정보시스템(IS) 분야에서는 지각된 가치의 개념을

도입하여 IS이용을 통해 이용자가 얻고자 하는 가치

가 무엇인지 밝히고자 노력했다. Kim et al.(2009)

은 소셜네트워크 커뮤니티의 이용자가 디지털 제품

을 구매하여 얻고자 하는 가치의 유형을 기능적 가

치, 정서적 가치, 사회적 가치의 세 가지로 제시했

다. 즉 기능적 가치는 가격 효용과 기능적인 측면의

품질을 의미하며, 정서적 가치는 심미성과 즐거움을

의미하며, 사회적 가치는 사회적 관계지원과 사회적

자아 표현을 포함하는 것으로 제시하였다. 이들의

연구결과에서 디지털 아이템의 구매의도는 심미성,

유희성, 사회적 자아표현에 의해 증가하는 반면에

기능적 품질, 가격효용, 사회적 관계지원은 유의한

영향을 미치지 못하는 것으로 밝혀졌다. Turel et

al.(2007)은 모바일 메신저 서비스의 수용을 결정

짓는 주요 선행변수로 지각된 가치를 고려하고, 이

용자의 지각된 가치는 정서적 가치, 성과/품질 가

치, 금전적 가치, 사회적 가치의 네 가지 가치 유형

에 의해 형성된다고 제시했다. 이들의 연구결과에서

사회적 가치를 제외한 나머지 가치들에 의해 형성된

지각된 가치는 서비스 이용의도에 상당한 영향을 미

치며 결과적으로 실제이용에도 영향을 미치는 것으

로 밝혀졌다. 스마트폰을 통해 제공되는 쾌락적 디

지털 제품(즉 음악 다운로드 서비스)의 수용에 초점

을 맞춘 Turel et al.(2010)에서 이용자의 전반적

가치는 행위의도와 긍정적 구전과 같은 행위에 영향

을 미치는 것으로 확인되었으며, 전반적 가치는 사

회적 가치, 시각적/음악적 소구가치, 유희성 가치,

금전적 가치의 네 가지 가치유형에 의해 형성된다고

주장했다. 이들의 연구결과에서 사회적 가치는 전반

적 가치에 유의한 영향을 주지 못하는 것으로 나타

났다. Lu and Hsiao(2010)는 SNS 지불의도에

관한 연구에서 지각된 가치가 정서적 가치, 성과/품

질 가치, 금전적 가치, 사회적 가치의 네 가지 가치

들에 의해 형성되며, 지각된 가치는 만족과 지불의

도에 직접적으로 영향을 준다고 주장했다. 연구결과

는 지각된 가치가 만족과 지불의도의 증가에 상당히

기여하지만 만족과 지불의도 간의 직접적인 관련성

을 찾지 못하였다.

2.3 소셜커머스에서 신뢰 연구

전자상거래에서는 오프라인 거래와는 달리 구매자

가 제품을 눈으로 직접 확인하고 살 수 없기 때문에

신뢰가 더욱 중요한 요인으로 강조되었다. 신뢰는

불확실성이 높게 존재하는 경제적 및 사회적 상호작

용에서 매우 중요하며, 전자상거래에서 인터넷 업체

에 대한 신뢰는 구매에 영향을 미치는 핵심 요인이

다(Gefen, 2000). 또한 인터넷 쇼핑 상황에서 신

뢰는 구매의도와 충성도를 결정한다(Shankar et

al., 2002). 인터넷 쇼핑에 대해 형성된 신뢰는 원

활한 상호작용을 가능하게 하여 거래의 불확실성과

위험을 감소시키고 효율성을 증가시키며 궁극적으로

당사자들의 목적달성을 촉진한다. 이러한 점에서 신

뢰는 온라인 거래를 가능하게 해주는 핵심 요인이라

고 할 수 있다(Pavlou and Gefen, 2004). 이와

같이 불확실성과 의존성이 높고 예측불가능한 전자

상거래에서 신뢰의 역할은 오프라인 상거래에서 더

욱 중요하게 고려된다(Gefen, 2000).

소셜커머스 역시 온라인 상에서 이루어지는 거래

라는 점에서 구매자에게 다양한 측면에서 불확실성
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을 증가시킨다. 이러한 불확실성 요소의 증가는 소

비자의 정보 선택을 감소시키고, 제품의 구매를 감

소시키며, 기업 또는 제품에 대한 충성도를 감소시

킨다(Mcknight et al., 2002). 그러므로 온라인

쇼핑 사이트는 소비자의 불확실성을 감소시키기 위

해 노력할 필요가 있다. 온라인 쇼핑 업체는 구매자

신뢰의 증가, 거래보증정책의 제시, 정확하고 다양

한 정보의 제공 등과 같은 노력을 통해 이미지를 향

상시키고 구매자의 긍정적 태도와 구매의도를 증가

시킬 수 있다(이상윤 외., 2007; Dimoka et al.,

2012; Pavlou and Gefen, 2004).

소셜커머스는 기존의 온라인 거래와는 다르게 사

이트 제공자와 판매자가 다르다. 이상윤 외.(2007)

는 소비자의 온라인 거래불확실성을 감소하기 위해

서는 판매자의 역할이 중요하다고 강조했다. 소셜커

머스에서 판매자는 소비자의 상품구매결정에 중요한

선행요인으로서 제시되고 있으며, 판매자에 대한 지

각을 형성하는 주요 요인으로 판매자 명성과 판매자

와의 상호작용성이 제시되었다.

Kim and Park(2013)는 소셜커머스에서 신뢰와

성과에 작용하는 영향변수를 도출하고자 소셜커머스

특성들을 고려했다. 이러한 특성들로 기업 규모, 평

판, 정보품질, 거래안정성, 커뮤니케이션, 입소문 추

천을 제시했다. 이 중에서 판매자와 관련된 요소는

커뮤니케이션이다. 커뮤니케이션은 소비자가 합의에

이르도록 상호간에 정보를 생성 및 공유하는 프로세

스를 의미하며, 기업과 소비자간의 긍정적 커뮤니케

이션을 구축한 경우에 기업의 성과는 증가한다고 주

장했다.

2.4 전자상거래에서 신뢰 전이

오프라인-온라인 연계사업과 온라인-온라인 연계

사업이 확대됨에 따라 “신뢰의 전이(trust transfer)”

현상에 대한 연구자들의 관심이 증가하고 있다. 하

지만 아직까지 신뢰의 전이에 관한 명확한 개념화나

이론이 활발하게 논의되지 않고 있다. 신뢰는 다양

한 근거에 의하여 전이가 가능한 것으로 주장되고

있으며, Uzzi(1996)는 이미 잘 알려진 대상에서

아직 잘 알려지지 않은 대상물로 신뢰의 전이가 가

능하다고 주장했다. 전이는 개인이 새로운 대상을

접했을 때 기존의 지각이 활성화되어 새로운 대상에

적용되는 것을 의미한다(Stewart, 2003). 신뢰는

사람들의 의사결정에 영향을 미치는 핵심 요인이다

(Stewart, 2003). 특히 신뢰의 전이 현상은 더욱

복잡해지는 구매환경 속에서 소비자가 새로운 채널

에서 구매의사결정을 해야하는 경우에 이에 따른 거

래위험을 줄이고자 과거의 단서를 이용하려는 데서

기인한다.

신뢰전이에 관한 주요 연구들을 다음과 같이 정리

했다. Stewart(2003)는 온라인 상에서 웹사이트들

간의 신뢰전이 현상을 설명했다. 즉 웹사이트에 대

한 초기 신뢰에 연구의 초점을 맞추고 웹사이트들

간의 신뢰전이가 어떻게 발생하는지를 연구했다.

이 연구에서 웹사이트들 간의 신뢰전이는 두 웹 사

이트를 연결하는 하이퍼텍스트의 지각된 상호작용성

(perceived interaction)과 유사성(similarity)에

의해 영향을 받는다고 주장했다. 두 웹사이트 간에

유사성이 높으면 신뢰전이가 증가하고 아울러 두 웹

사이트 간의 유사한 웹사이트 연결개수가 많은 경우

에 적게 연결된 경우보다 신뢰전이가 증가한다고 제

시하고 있다. 계속해서 웹사이트와의 초기 신뢰관계

는 이 사이트와 연결된 다른 형태의 상거래에도 영

향을 미칠 수 있다고 주장했다. 예를 들어 A라는 웹

사이트를 이용하던 소비자가 A를 통해 B라는 웹사

이트로 이동한 경우에 소비자는 A 웹사이트와 B 웹
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사이트가 연계되어 있다고 판단하기 때문에 사이트

간의 신뢰전이가 가능하다고 주장했다. 결과적으로

Stewart는 상호 연결된 웹페이지를 통해서 신뢰가

조직간 전이될 수 있음을 제시한다.

이건창 외.(2005)는 동일한 채널(온라인-온라인

및 오프라인-오프라인)뿐만 아니라 서로 상이한 채

널간(온라인-오프라인 및 오프라인-온라인)의 신뢰

전이에 관하여 연구했으며, 각 채널 내에서 또는 각

채널간에 신뢰의 전이가 나타나는 신뢰전이 과정을

보여주었다.

Lee and Lee(2005-6)는 온라인 쇼핑몰의 신뢰

가 제품으로 전이되는 신뢰전이 관계를 발견하였으

며, 신뢰전이과정은 신뢰가 높게 형성된 대상에서

다른 대상으로 이동하는 현상이라고 설명했다.

Lee et al.(2006)는 신뢰전이에 관한 인지모델

관점에서 신뢰전이과정을 설명하고 있다. 이들은 소

비자가 A라는 오프라인 쇼핑몰을 이용하다가 B라는

온라인 쇼핑몰을 이용하는 경우에도 신뢰의 전이가

발생한다고 주장한다. 예를 들어 오프라인 서점을

이용하는 소비자는 동일한 브랜드의 온라인 서점에

대하여 순수한 온라인 서점과 비교했을 때 더 높은

신뢰를 갖게 된다는 것이다. 이러한 현상은 브랜드

충성도의 개념으로도 설명이 가능한데 결과적으로

A에 대해 형성된 신뢰가 B에 대한 신뢰로 전이된다

는 것이다. 이와 같이 신뢰는 다양한 대상으로부터

전이가 가능하다.

Lee et al.(2007)은 오프라인 뱅킹에 대한 신뢰

가 온라인 뱅킹으로 전이되는 현상에 초점을 맞추었

으며, 연구결과는 온라인 뱅킹 신뢰가 온라인 뱅킹

상황에서 플로서, 구조적 보장감, 웹사이트 만족, 이

용의도에 모두 영향을 주고 있음을 확인했다.

Ⅲ. 연구모형 및 연구가설

3.1 연구모형

소비가치이론은 구매자의 태도와 행위가 다양한

소비가치에 의해 결정된다고 주장한다(Sheth et

al., 1991). 아울러 소비가치는 다양한 유형으로 설

명될 수 있으며, 일반적으로 소비가치문헌은 소비가

치를 실용적 가치(즉 기능적 가치, 성과품질 가치),

쾌락적 가치(즉 정서적 가치), 사회적 가치, 경제적

가치(즉 금전적 가치)의 네 가지 차원으로 구성된 다

차원적 개념으로 정의하고 있다(Kim et al., 2009;

Lu and Hsiao, 2010; Sweeney and Soutar,

2001; Turel et al., 2007, 2010). 이들 가치 중

에서, 실용적 가치와 경제적 가치는 쇼핑의 성과측

면을 강조하는 외재적 가치를 의미하며, 쾌락적 가

치는 쇼핑과정에서의 경험을 강조하는 내재적 가치

를 의미한다(Holbrook and Hirschman, 1982;

Mathwick et al., 2001). 이들 연구를 토대로 이

연구는 공동구매형 소셜커머스에서 구매자가 추구하

는 핵심 소비가치 유형으로 실용적 가치, 쾌락적 가

치, 사회적 가치, 경제적 가치의 네 가지를 고려하고

자 한다.

구체적으로이연구는인지(cognition)-감정(affect)

-행위의도(behavioral intention) 모델을 기반으

로 개발된 소비가치-만족-충성도 모델(Lam et al.,

2004)를 적용하여, 공동구매형 소셜커머스 맥락에

서 다양한 소비가치 유형이 소셜커머스에 대한 만족

과 더 나아가 충성도에 미치는 영향을 체계적으로

설명하고자 한다. 인지는 특정 제품이나 서비스에

대한 고객의 신념(beliefs)을 가리키며, 감정은 제

품이나 서비스를 좋아하거나 또는 싫어하게 된 자극
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(stimuli)과 사건(events)에 대한 느낌(feelings)

을 가리킨다. 다시 말해서, 소비가치는 제품 또는 서

비스를 이용함에 따라 발생하는 비용과 혜택에 대한

합리적인 판단을 반영하는 대표적인 인지변수이다.

고객만족은 감정변수를 의미하며, 구전의도와 재구

매의도는 행위의도를 가리킨다. 이 모델은 특정 제품

과 서비스에 대한 고객의 재구매의도와 지속적 이용

을 예측하는 중요한 이론적 기반으로 적용되고 있다

(Chitturi et al., 2008; Lin and Wang, 2006).

Chitturi et al.(2008)은 고객가치-고객만족-고객

충성도 모델에서 가치를 실용적 가치와 쾌락적 가치

의 두 가지 유형으로 구분하고 이들 가치가 고객만

족과 고객충성도에 미치는 영향을 검증했다. Lin

and Wang(2006)은 모바일상거래 맥락에서 고객

가치-고객만족-고객충성도로 연결되는 관계가 유의

적임을 입증했다.

이와 더불어 이 연구는 공동구매형 소셜커머스 맥

락에서 구매자의 소셜커머스 만족에 영향을 미치는

핵심변수들을 소셜커머스 특성차원과 신뢰차원에서

규명하고자 한다. 다시 말해서 이 연구는 기존의 전

자상거래와는 차별화되는 공동구매형 소셜커머스의

핵심특성으로 희소성 메시지(최수정, 2016)와 지역

기반 제공성(박상철, 고준, 2013)의 두 변수를 고

려하고, 소셜커머스 역시 전자상거래에 내재된 거래

의 불확실성이 높다는 점에서 신뢰변수를 고려하여

구매자의 소셜커머스 만족을 설명하고자 한다.

마지막으로 이 연구는 공동구매형 소셜커머스에서

구매자가 지각하는 신뢰차원을 소셜커머스 사이트에

관한 신뢰(예, 쿠팡, 위메프)와 이 사이트에 입점하

여 상품과 서비스를 판매하는 판매자에 관한 신뢰로

구분하고, 각각의 신뢰가 소셜커머스 만족에 미치는

영향을 설명하고자 한다. 이 연구에서 신뢰는 신뢰

대상 즉 소셜커머스 사이트 및 판매자에 대한 구체

적인 신뢰(specific trust)를 가리키는 신념(beliefs)

변수로서(고일상, 최수정, 2005; Mayer al., 1995),

소셜커머스 만족에 직접적인 영향을 줄 것으로 이론

화했다. 아울러 소셜커머스 사이트 신뢰와 판매자

신뢰 간의 관계를 분석함으써 이들 신뢰간에 신뢰전

이현상이 존재하는지 검증하고자 한다. 이 연구에서

제시한 연구모형은 <그림 1>과 같다.

3.2 소비가치와 소셜커머스 만족

이 연구에서 소비가치는 실용적 가치, 쾌락적 가치,

사회적 가치, 경제적 가치의 네 가지 차원을 포함하

는 다차원적 개념이다. 첫째, 실용적 가치는 구매자

가 소셜커머스 사이트 이용을 통해 기대되는 혜택에

관한 지각으로 정의한다(최수정, 2013a, 2013b;

Turel et al., 2007, 2010). 둘째, 쾌락적 가치는

소셜커머스 사이트를 이용함으로써 얻을 수 있는 즐

거움으로서 정의한다(최수정, 2013a, 2013b; Turel

et al., 2007, 2010). 셋째, 사회적 가치는 소셜커

머스 사이트 이용에 관한 사회적 영향력을 반영하

며, 본 연구에서는 구매자가 자기에게 중요한 사람

들이 자기가 어떤 특정한 행위를 수행해야 한다고

생각한다고 믿는 정도로서 정의한다(최수정, 2013a,

2013b; Turel et al., 2007, 2010). 넷째, 경제

적 가치는 소셜커머스 사이트 이용을 통해 구매자가

얻을 수 있는 금전적 혜택으로 정의한다(Turel et

al., 2007, 2010).

소비가치문헌은 구매자가 추구하는 소비가치가 제

품 구매와 만족을 결정짓는 핵심 선행변수임을 제시

하고있다(Hirschman and Holbrook 1982; Sheth

et al., 1991). 소셜커머스 이용 과정에서 가격할인

과 같은 경제적인 요소나 편리성과 같은 실용적 요

소를 고려할 뿐만 아니라 쇼핑과정에서 재미와 즐거
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움의 쾌락적 요소를 동시에 추구한다. 또한 구매자

는 소셜커머스 과정에서 여가시간을 활용하는 것처

럼 쇼핑 자체를 즐긴다. 오늘날 공동구매형 소셜커

머스는 기존의 온라인 또는 오프라인 상거래와는 차

별화되는 새로운 형태의 인터넷 쇼핑 유형으로 신선

함과 흥미, 재미적 요소를 매우 강조한다. 예를 들어

공동구매형 소셜커머스 사이트는 날마다 업데이트되

는 새로운 제품과 새로운 가격할인 정보를 통해 이

용자의 기대감을 유발하며, 사이트 내에서 제시하는

다양한 이벤트 정책들은 이용자에게 즐거움을 제공

한다. 또한 공동구매형 소셜커머스는 이용자가 친구

를 초대하는 경우에 이벤트를 제공하는 등의 재미

요소를 증가시키고 있다. 소셜커머스 상황에서 쾌락

적 가치는 이용자의 만족을 증가시키는 핵심 가치

중의 하나이다(조미나, 허지환, 2014).

아울러 구매자는 제품자체 뿐만 아니라 타인과의

관계를위해서제품을구매하고소비한다(Holt, 1995).

Mason(1981)은 제품효용이 개별적인 소비자로부

터 도출되기 보다는 소비자에게 상당한 영향을 미치

는 준거그룹이 규정한 구매에 대한 가치로부터 도출

될 수 있다고 보았으며, 해당제품의 실제적인 특성

들에 관한 것보다는 소비자의 제품구매에 대한 주변

사람들의 반응을 통하여 구매에 대한 만족이 결정된

다고 주장했다. 마찬가지로 공동구매형 소셜커머스

에서도 이용자들은 구매의사결정에서 주변 사람들로

부터 정보를 획득하고, 이들의 의견을 중요하게 고

려한다(이경탁 외., 2011).

마지막으로 공동구매형 소셜커머스에서 경제적 가

치는 구매자의 소셜커머스 만족을 결정하는 핵심 가

치 중의 하나이다. 경제적 가치는 금전적 비용 측면

을 강조하는 개념이다. 특히 가격비교가 쉽고 거래

비용의 절감이 강조되는 전자상거래에서 가격의 중

요성은 더욱 증가한다(문태현, 박주영, 2007). 전

자상거래에서 가격 프리미엄은 불확실성이 높은 거

래에 따른 위험을 상쇄하여 온라인 쇼핑에 대한 만

족도를 증가시킨다(Rao and Monroe, 1996). 공

동구매형 소셜커머스의 주요 특징 중의 하나는 “반값

할인 정책”이다. 소셜커머스 사이트는 기존의 할인

율에 비해 파격적인 할인율을 제시하여, 예를 들어

일정 수의 구매자들이 모이면 50%가 넘는 높은 할

인율을 제공하여, 구매자의 경제적 가치를 극대화하

는 전략을 사용한다. 따라서 공동구매형 소셜커머스

를 이용하는 대표적인 목적 중의 하나가 다른 구매

방식에 비해 더 많은 금전적 혜택을 얻을 수 있다고

기대하기 때문이라고 볼 수 있다. 이상의 논의들을 토

대로 이 연구는 다음의 네 가지 가설을 설정하였다.

가설 1: 실용적 가치는 소셜커머스 만족에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.

가설 2: 쾌락적 가치는 소셜커머스 만족에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.

가설 3: 사회적 가치는 소셜커머스 만족에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.

가설 4: 경제적 가치는 소셜커머스 만족에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.

3.3 소셜커머스 신뢰와 소셜커머스 만족

인터넷 쇼핑 환경에서 신뢰는 이용자 만족의 선행

요인으로 작용한다. 박상철 외.(2004)은 인터넷 쇼

핑몰 사이트에 대한 신뢰가 이용자 만족에 긍정적인

영향을 주고 있음을 검증하였다. 온라인 게임을 대

상으로 수행한 엄명용과 김태웅(2006)의 연구에서

역시 온라인 게임업체에 대한 신뢰가 게이머의 만족

에 긍정적인 영향을 주는 것으로 밝혀졌다. 김승운

과 강희택(2007)은 인터넷 쇼핑몰 상황에서 온라인
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피드백 메커니즘으로서 상품평 게시판의 지각된 효

과성이 신뢰를 증가시키고 신뢰는 다시 만족을 증가

시키는 선행변수로 영향을 주고 있음을 입증했다.

소셜커머스 상황에서 정보중개상에 대한 신뢰는

구매자의 만족, 구전 및 구매 행동을 결정짓는 핵심

변수로서고려되었다(최재원 외., 2014). McKnight

et al.(2002)는 정보중개상과의 거래의도가 신뢰의

주요 차원들인 능력, 호의성, 무결성에 의해 영향을

받는다고 주장했다. 이와 같이 소셜커머스 사이트

및 판매자에 대한 구매자의 신뢰는 소셜커머스 만족

을 결정하는 핵심 선행변수로서 고려될 수 있으며

이에 이 연구는 다음의 가설들을 설정했다.

가설 5: 소셜커머스 사이트 신뢰는 소셜커머스 만

족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 6: 소셜커머스 판매자 신뢰는 소셜커머스 만

족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.4 소셜커머스에서 신뢰 전이

신뢰는 다양한 근거에 의하여 전이가 가능한 것으

로 주장되고 있으며, Uzzi(1996)는 이미 잘 알려

진 대상에서 아직 잘 알려지지 않은 대상물로 신뢰

의 전이가 가능하다고 주장했다. 신뢰의 전이 현상

은 더욱 복잡해지는 구매환경 속에서 소비자가 새로

운 채널에서 구매의사결정을 해야하는 경우에 이에

따른 거래위험을 줄이고자 과거의 단서를 이용하려

는 데서 기인한다(Stewart, 2003).

신뢰전이현상은 다양한 맥락에서 입증되었다.

Stewart(2003)는 웹사이트에 대한 초기 신뢰에 연

구의 초점을 맞추고 웹사이트들 간의 신뢰전이가 어

떻게 발생하는지를 연구했다. 이 연구에서 웹사이트

들 간의 신뢰전이는 두 웹 사이트를 연결하는 하이

퍼텍스트의 지각된 상호작용성과 유사성에 의해 영

향을 받는다고 주장했다. 두 웹사이트 간에 유사성

이 높으면 신뢰전이가 증가하고 아울러 두 웹사이트

간의 유사한 웹사이트 연결개수가 많은 경우에 적게

연결된 경우보다 신뢰전이가 증가한다고 제시하고

있다. Lee and Lee(2005-6)는 온라인 쇼핑몰의

신뢰가 제품으로 전이되는 신뢰전이 관계를 발견하

였으며, 신뢰전이과정은 신뢰가 높게 형성된 대상에

서 다른 대상으로 이동하는 현상이라고 설명했다.

Lee et al.(2007)은 오프라인 뱅킹에서 형성된 신

뢰가 온라인 뱅킹 상황에서 플로우, 구조적 보장감,

웹사이트 만족, 이용의도에 모두 영향을 주고 있음

을 입증했다.

국내연구들에서도 신뢰전이현상이 확인되고 있다.

이건창 외.(2005)는 동일한 채널(온라인-온라인 및

오프라인-오프라인)뿐만 아니라 서로 상이한 채널간

(온라인-오프라인 및 오프라인-온라인)의 신뢰전이

에 관하여 연구했으며, 각 채널 내에서 또는 각 채널

간에 신뢰의 전이가 나타나는 신뢰전이 과정을 보여

주었다. 박상철과 김웅진(2007)의 연구에서는 택배

서비스(즉 대리인)에 대한 신뢰가 높을수록 이 대리

인의 행동을 통제하고 결정하는 전자상점(즉 주인)

에 대한 신뢰도 높아진다는 사실을 확인하였다. 이

규동과 권순재(2009)는 웹사이트의 원천에 대한 신

뢰가 목표대상에 대한 신뢰로 전이될 수 있음을 확

인하였다. 그러므로 이 연구는 공동구매형 소셜커머

스 사이트에 대하여 형성된 신뢰가 이 사이트 내에

입점하여 제품 및 서비스를 판매하는 판매자에 대한

신뢰에 영향을 줄 것으로 가정하고 다음의 가설을

설정하였다.

가설 7: 소셜커머스 사이트 신뢰는 판매자 신뢰에

정(+)의 영향을 미칠 것이다.
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3.5 소셜커머스 특성과 소셜커머스 만족

희소성 메시지는 구매자에게 특정 제품의 구매가

능성이 제한되어 있다는 정보를 제공함으로써 이들

의 심리적 압박감을 증가시켜 구매욕구를 유발하는

데 사용하는 대표적인 촉진 수단이다(Brock, 1968;

Lynn, 1989). 선행연구는 희소성 메시지를 두 가

지 유형 즉 수량한정 메시지와 시간한정 메시지로

구분했다(Cialdini, 1985). 수량한정 메시지는 구

매 가능한 특정 제품의 수량을 제한하는 것이며, 시

간한정 메시지는 특정 제품의 구매 가능한 시간을

한정하는 것으로 구매 촉진을 위해 많이 활용되는

방법이다. Gierl et al.(2008)은 수량한정 메시지

를 공급측면에서의 수량한정(예, 한정판)과 수요측

면에서의 수량한정(예, 선착순 100명)으로 다시 세

분화하였다.

공동구매형 소셜커머스 상황에서 대표적으로 활용

하는 희소성 메시지는 특정 제품에 대해 구매가능한

시간과 수량을 제한하는 것이다. 이를 통해 이용자

에게 이 제품의 희소성을 부각시킴으로써 내가 이

제품을 운좋게 구매했다는 경험을 제공할 수 있을

것이다. 이러한 경험은 소셜커머스 이용에 대한 만

족도를 증가시킬 수 있을 것이다. 이에 이 연구는 소

셜커머스 상황에서 구매자가 희소성이 높은 제품을

구매하였다고 지각하는 경우에 소셜커머스에 대한

만족이 증가할 것으로 가설을 설정했다.

가설 8: 희소성 메시지는 소셜커머스 만족에정(+)

의 영향을 미칠 것이다.

대다수의 소셜커머스 사이트는 구매자의 생활권을

고려한 위치를 기반으로 최적의 상품과 서비스를 제

공한다. 이에 구매자는 언제든지 자신들이 위치한

장소와 시간에 맞는 상품과 서비스를 쉽게 검색하고

이용할 수 있다. 지역기반 제공성은 모바일상거래

연구에서 대표적인 모바일 특성으로 제시된 바 있으

며, 위치 확인성, 개인 식별성의 요소들을 포함하는

개념이다(요요, 2011). 지역기반 제공성은 구매자

의 상황에 따라 적합한 서비스를 제공할 수 있어 구

매자에게 보다 만족스러운 경험을 제공할 수 있다.

특히 공동구매형 소셜커머스의 경우에 소비자의 생

활권을 토대로 한 위치기반 상품과 서비스를 제공한

다(박상철, 고준, 2013). 박상철과 고준(2013)은

공동구매형 소셜커머스 이용자를 대상으로 지역기반

제공성이 지속사용의도를 증가시키고 있음을 확인하

였다. 이와 같이 구매자는 공동구매형 소셜커머스를

통해 자신의 생활권 내에서 사용할 수 있는 상품과

서비스를 손쉽게 제공받을 수 있고 이는 소셜커머스

에 대한 만족도에 영향을 미칠 것으로 기대된다. 이

에 이 연구는 다음의 가설을 설정했다.

가설 9: 지역기반 제공성은 소셜커머스 만족에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.6 소셜커머스 만족과 구전의도 및 재구매의도

다수의 선행연구들을 통해 구매자의 만족과 행동

의도 간의 긍정적인 관계는 확인된 바 있다(박상철

외., 2004; 정인근, 박창준, 2004; Oliver, 1980).

오래전에 Oliver(1980)는 구매자 만족이 미래의 잠

재적 행동의도 즉 재이용의도를 결정한다고 주장했

다. 전자상거래 맥락에서도 만족은 구매자의 긍정적

인 행위들을 이끌어내는 핵심 선행변수로 확인되었

다. 전달영과 경종수(2002)는 인터넷 쇼핑몰에서

만족을 경험한 구매자가 쇼핑몰에 대한 충성도가 형

성되어 사이트를 습관적으로 방문하고 지속적으로
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연구변수 조작적 정의 참고문헌

소비가치

차원

실용적가치
구매자가 소셜커머스 사이트 이용을 통해 기대되는 혜택에

관한 지각 Turel et al.

(2007, 2010),

최수정(2013a, 2013b)

쾌락적가치 소셜커머스 사이트를 이용함으로써 얻을 수 있는 즐거움

사회적가치
구매자가 자기에게 중요한 사람들이 자기가 어떤 특정행위

를 수행해야 한다고 생각하고 믿는 정도

경제적 가치 소셜커머스 사이트 이용을 통해 얻을 수 있는 금전적 혜택
Turel et al.

(2007, 2010)

소셜커머스 신뢰

차원

소셜커머스

사이트 신뢰

구매자가 소셜커머스 사이트를 신뢰하고 거래할 수 있는 전

반적 믿음

Pavlou and Gefen

(2004), 안운석(2013)

소셜커머스

판매자신뢰

소셜커머스 사이트에 입점하여 제품, 서비스를 제공하는 업

자에 대한 신뢰

Pavlou and Gefen

(2004), 안운석(2013)

소셜커머스특성

차원

희소성

메시지

구매자에게 수량한정 메시지와 시간한정 메시지 제공으로

구매욕구 유발
전성률 외.(2004)

지역기반

제공성

구매자의 생활권을 기반으로 상황에 맞게 정보 및 서비스를

제공

박상철․고준

(2013)

소셜커머스 만족 소셜커머스 사이트 이용에 관한 전반적 만족도 Lam et al.(2004)

소셜커머스 구전의도
구매자가 상품이나 서비스를 구매 후 긍정적 또는 부정적

느낌과 이미지를 다른 사람에게 전하고자 하는 의도

김상현․박윤선

(2013)

소셜커머스 재구매의도
구매자가 향후에도 소셜커머스 사이트를 이용하여 제품서비

스를 반복구매하려는 의지

박상철․고준

(2013)

<표 2> 변수의 조작적 정의

상품을 재구매할 가능성이 증가한다고 주장했다. 정

인근과 박창준(2004)은 인터넷 쇼핑 상황에서 고객

만족이 향후의 재구매의도를 결정짓는 핵심변수임을

입증했다. 역시인터넷쇼핑상황에서박상철외.(2004)

는 이용자의 거래의도를 결정하는데 있어 신뢰보다

는 만족수준이 더욱 효과적인 변수임을 밝혀내었다.

마찬가지로 공동구매형 소셜커머스 맥락에서도 구매

자의 소셜커머스에 대한 만족이 증가하면 향후 이들

의 소셜커머스에 대한 행위의도 즉 구전의도와 재구

매의도는 증가할 것이다. 이에 다음의 가설들을 설

정했다.

가설 10: 소셜커머스 만족은 소셜커머스 구전의

도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 11: 소셜커머스 만족은 소셜커머스 재구매

의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

Ⅳ. 실증분석 및 결과

4.1 연구변수의 조작적 정의 및 측정

본 연구에서 사용된 변수의 조작적 정의와 관련문

헌들은 <표 2>에 제시하고, 사용된 설문항목은 <부

록>에 제시하였다. 모든 설문항목은 선행연구에서
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도출하였으며 본 연구상황에 맞게 수정하여 사용하

였다. 설문항목은 리커트형 7점 척도를 이용하여 1

점은 “전혀 그렇지 않다”에서 7점은 “매우 그렇다”로

측정하였다.

4.2 데이터 수집

이 연구에서 제시된 가설을 검정하기 위해 설문조

사를 실시하였다. 설문조사는 소셜커머스에서 구매

경험이 있는 이용자들을 대상으로 실시하였다. 설문

조사는 지역의 주요 대학들 3곳과 S콜센터 1곳에서

진행되었다. 본 연구를 위하여 배포된 설문지는 총

400부였으며, 그 중에서 305부가 회수되었다. 회수

된 설문지 중에서, 설문응답을 중도에 포기하거나

또는 설문 응답내용이 한쪽으로 만 치우친 응답의

경우와 같이 불성실한 설문응답 24부를 제외하고

281부를 분석에 활용하였다. 응답자의 인구통계적

특성은 <표 3>에 구체적으로 제시하였다.

4.3 연구변수의 신뢰성 분석

신뢰성은 동일한 개념에 대하여 측정을 반복했을

때에 나타나는 측정문항의 내적일치도를 의미한다.

본 연구에서는 탐색적 요인분석의 결과를 토대로 단

일차원으로 검증된 구성개념에 관하여 신뢰성 분석

을 수행하였다. 본 연구에 사용된 변수들을 측정하

기 위해 다항목을 이용하였기 때문에, 이 항목들 간의

평균적인 관계를 검토하는 Cronbach's alpha(α)

계수를 토대로 내적 일관성(internal consistency)

을 분석하였다. 본 연구에서 연구변수들의 신뢰성을

분석한 결과는 <표 4>에 요약하였다. 일반적으로 사

회과학연구는측정대상이집단일경우에 Cronbach's

α계수가 0.6을 넘어서면 신뢰성이 높다고 주장한다

(Zeller and Carmines, 1980). 이 연구에서 사용

된 모든 변수들의 Cronbach's α 계수가 0.8 이상

으로 높게 나타나 신뢰성이 확보되었다.

4.4 연구변수의 타당성 분석

연구변수의 단일차원성, 집중타당성, 판별타당성을

확인하기 위해 탐색적 요인분석을 수행하였다. 이

연구에서는 요인추출방법으로는 정보 손실을 최소화

하는 주성분분석을 이용하였으며, 베리맥스 방법을

이용한 직각회전 방식을 적용해 요인을 회전시켰다.

탐색적 요인분석의 결과에 대한 평가기준으로 본 연

구는 먼저 요인추출은 고유치 값이 1.0 이상인 경우

만을 선정하였다. 다음으로 본 연구는 측정항목의

공통분산 값이 0.4 이상이면서 측정항목의 요인적

재치가 0.5 이상인 항목만을 연구에 포함시켰다. 이

과정에서 개념적으로 관련이 없는 측정항목이 포함

된 경우는 제외시켰다.

탐색적 요인분석 결과는 본 연구에서 제시한대로

8개의 요인들이 나타났다. 탐색적 요인분석 결과는

<표 5>에 정리하였다. 측정항목들의 요인적재치 값

은 모두 0.7 이상으로 기준치인 0.5를 상회하는 것

으로 확인되었다. 이 과정에서 실용적 가치의 측정

항목 util1과 사회적 가치의 측정항목 social1은 요

인적재값이 기준치보다 낮게 나타났으며 다른 요인

에 높은 요인적재값을 보이고 있어 본 연구에서 최

종적으로 제거하였다. 이 두 변수를 제외하고, 본 연

구에서 사용된 8개 요인들의 총 분산은 약 80%으

로 높게 나타났다. <표 5>에서 제시된 바와 같이, 요

인에 대한 모든 측정항목들의 요인적재치가 최저

0.736에서 최고 0.900사이로 나타났으며, 이는 연

구변수들의 집중타당성을 지지해 준다. 아울러 모든

측정항목들의 요인적재치가 다른 개념에 대해서는
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구분 항목
응답자수

(명)

백분율

(%)

누적백분율

(%)

성별
남성 124 44.1 44.1

여성 156 55.9 100.0

연령

20대 183 65.1 65.1

30대 60 21.4 86.5

40대 34 12.1 98.6

50대 이상 4 1.4 100.0

최종학력

고졸 21 7.5 7.5

2년제 전문대졸 32 11.4 18.9

4년제 대학졸업 91 32.4 51.2

대학재학 중 107 38.1 98.3

대학원 재학 또는 졸업 30 10.7 100.0

결혼여부
미혼 214 76.2 76.2

기혼 67 23.8 100.0

월별

소셜커머스

이용횟수

1-2회 182 65.2 65.2

3-4회 52 18.6 83.9

5-6회 18 6.5 90.3

7-8회 8 2.9 93.2

9회 이상 19 6.8 100.0

소셜커머스 이용 시

일회 구매 비용

3만원 미만 112 40.4 40.4

3-5만원 미만 97 35.0 75.5

5-7만원 미만 32 11.6 87.0

7-10만원 미만 23 8.3 95.3

10-20만원 미만 11 4.0 99.3

20만원 이상 2 0.7 100.0

소셜커머스 주요

구매 품목

외식(레스토랑, 카페, 전문음식점 등) 51 18.3 18.3

문화/공연(공연, 이벤트 등) 13 4.7 22.9

패션(의류, 슈즈 등) 117 41.9 64.9

미용(스파, 헤어샾, 에스테틱, 코스메틱 27 9.7 74.6

여행(숙박, 투어 등) 15 5.4 79.9

도서(서적류) 10 3.6 83.5

가전/전자제품(노트북, TV 등) 6 2.2 85.7

생활용품(비누, 생필품 등) 32 11.5 97.1

기타 8 2.9 100.0

<표 3> 응답자의 인구통계적 특성 (n=281)
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범주 연구 변수
설문 문항

평균
표준

편차

신뢰성 계수

(Cronbach's α)제거전 제거후

이용자의

소비가치 차원

실용적 가치 4 3 4.72 1.17 0.854

쾌락적 가치 4 4 3.89 1.29 0.905

사회적 가치 5 4 3.40 1.14 0.839

경제적 가치 4 4 4.99 1.21 0.931

소셜커머스

신뢰 차원

소셜커머스 사이트 신뢰 5 5 4.52 1.37 0.926

판매자 신뢰 5 5 4.11 1.12 0.951

소셜커머스

특성 차원

희소성 메시지 4 4 4.52 1.37 0.904

지역기반 제공성 4 4 4.85 1.22 0.946

소셜커머스 만족 4 4 4.72 1.17 0.941

소셜커머스 구전의도 4 4 4.37 1.15 0.938

소셜커머스 재구매의도 4 4 4.85 1.22 0.939

<표 4> 연구변수의 신뢰성 분석 결과

0.4이하로 나타나 판별타당성이 있다고 볼 수 있다.

본 연구모형에서 제시되었던 매개 및 종속 변수들

의 탐색적 요인분석 결과는 본 연구에서 제시한 것

과 같이 별도의 세 개의 요인들로 나타났다. 매개 및

종속 변수들에 대한 탐색적 요인분석의 결과는 <표

6>에 정리하였다. 측정항목의 요인적재치 값은 모두

0.8 이상으로 기준치인 0.5를 크게 상회하는 것으

로 나타났다. 본 연구에서 사용된 3개 요인들의 총

분산 역시 약 85%로 높게 나타났다. <표 6>에서 제

시된 바와 같이, 대응하는 요인에 대한 모든 측정항

목의 요인적재치가 최저 0.809에서 최고 0.859사

이로 나타나 연구변수들의 집중타당성이 확보되었

다. 아울러 모든 측정항목의 요인적재치가 다른 개

념에 대해서는 0.4이하로 나타나 판별타당성이 있

다고 볼 수 있다.

4.5 측정모형의 검정

이 연구는 제안된 연구모형과 가설들을 검증하기

위해 가설들을 각각 개별적으로 검증하는 대신에

전체적인 구조모형을 종합적으로 검증하는 구조방

정식모델을 이용했으며, AMOS 20 통계프로그램을

분석에 이용하였다. 본 연구에서 공분산 구조분석

에 사용된 모수추정방법으로 최대우도법(Maximum

Likelihood)을 사용했으며, 원자료를 그대로 반영

하는 공분산 행렬을 분석자료로 이용하였다.

이 연구에 포함된 이론변수의 수는 모두 11개이다.

외생변수는 소비가치 차원의 실용적 가치, 쾌락적

가치, 사회적 가치, 경제적 가치의 4개 변수이며, 소

셜커머스 신뢰 차원의 소셜커머스 사이트 신뢰의 1

개 변수, 소셜커머스 특성 차원의 변수로 희소성 메

시지, 지역기반 제공성의 2개 변수를 포함하여 총 8

개 변수이다. 다음으로 내생 변수는 소셜커머스 신

뢰 차원의 판매자 신뢰, 소셜커머스 만족, 소셜커머

스 구전의도, 소셜커머스 재구매의도의 4개로 구성

된다.

이 연구의 측정모형에 관한 적합도 지수들을 살펴

보면, χ2=621.802(df=457), χ2/df=1.361으로
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연구변수
측정

항목
공통성

성분

요인1 요인1 요인3 요인4 요인5 요인6 요인7 요인8

판매자

신뢰

etrust3 .900 .867 .272 .138 .138 .068 .107 .098 .103

etrust2 .833 .848 .196 .085 .164 .008 .110 .094 .142

etrust4 .879 .844 .285 .151 .119 .125 .087 .132 .085

etrust1 .826 .840 .264 .036 .161 .077 .049 .018 .122

etrust5 .797 .803 .222 .188 .136 .152 .104 .122 .030

소셜커머스

사이트

신뢰

trust3 .844 .279 .845 .086 .076 .026 .079 .114 .140

trust4 .819 .282 .795 .154 .185 .052 .127 .125 .123

trust1 .776 .220 .792 .095 .185 .138 .134 .021 .140

trust2 .746 .280 .747 .136 .172 .045 .127 .060 .198

trust5 .727 .243 .736 .195 .147 .184 .070 .135 .102

지역기반

제공성

locat2 .893 .110 .131 .894 .143 .076 .053 .082 .172

locat4 .865 .121 .140 .863 .205 .101 .055 .119 .127

locat3 .873 .156 .143 .863 .171 .118 .094 .112 .136

locat1 .821 .126 .137 .838 .148 .084 .151 .110 .144

경제적

가치

eco2 .887 .172 .174 .175 .861 .096 .078 .093 .176

eco3 .841 .162 .163 .163 .831 .161 .099 .064 .175

eco1 .825 .206 .186 .166 .806 .092 .078 .152 .184

eco4 .784 .151 .168 .221 .779 .174 .173 .053 .122

쾌락적

가치

hedon4 .810 .015 .063 .140 .129 .848 .073 .211 -.020

hedon2 .844 .131 .134 .062 .124 .845 .119 .170 .181

hedon3 .756 .107 .083 .082 .043 .813 .108 .236 .014

hedon1 .763 .090 .073 .078 .170 .800 .090 .115 .233

희소성

메시지

scar2 .843 .102 .052 .068 .067 .112 .893 .058 .083

scar1 .842 .079 .065 .124 .117 .088 .881 .021 .133

scar3 .792 .104 .109 .076 .078 .041 .868 .056 .006

scar4 .668 .062 .163 .039 .079 .109 .777 .119 -.006

사회적

가치

social3 .748 -.022 .157 .122 -.008 .183 .020 .818 -.068

social4 .736 .125 .010 .110 .094 .184 .097 .778 .225

social5 .718 .190 .119 .114 .182 .099 .124 .754 .168

social2 .679 .134 .079 .058 .080 .387 .057 .698 -.078

실용적

가치

util2 .788 .108 .210 .231 .188 .149 .074 .041 .784

util3 .761 .146 .204 .198 .174 .144 .057 .122 .768

util4 .737 .170 .200 .175 .277 .076 .099 .057 .736

초기 고유값 11.96 3.21 2.61 2.52 1.87 1.60 1.43 1.21

설명분산 36.25 9.72 7.92 7.63 5.68 4.86 4.34 3.66

누적분산 36.25 45.98 53.90 61.53 67.21 72.07 76.41 80.07

주) 제거된 항목: util1과 social1

<표 5> 독립변수의 탐색적 요인분석 결과
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모형 적합도

지수

절대적합지수 간명적합지수 증분적합지수

χ2(p, df) GFI SRMR RMSEA χ2/df AGFI NFI NNFI CFI

평가기준 - ≥0.9 ≤0.08 ≤0.05 ≤3.0 ≥0.8 ≥0.9 ≥0.9 ≥0.9

독립변수

측정모형

621.802

(0.000, 457)
0.882 0.042 0.036 1.361 0.855 0.926 0.976 0.979

매개 및 종속변수

측정모형

103.347

(0.000, 50)
0.942 0.029 0.062 2.067 0.910 0.971 0.980 0.995

<표 7> 측정모형의 적합도 지수

연구변수 측정항목 공통성
성분

요인1 요인2 요인3

소셜커머스

만족

satis1 .847 .843 .283 .238

satis2 .857 .826 .251 .333

satis3 .858 .825 .302 .292

satis4 .847 .810 .308 .309

소셜커머스 재구매의도

repur2 .876 .265 .859 .261

repur4 .864 .269 .819 .349

repur1 .839 .341 .809 .260

repur3 .809 .269 .809 .288

소셜커머스 구전의도

wom4 .848 .280 .293 .827

wom3 .819 .287 .235 .826

wom1 .844 .298 .294 .818

wom2 .867 .297 .347 .811

초기 고유값 7.870 1.170 1.133

설명분산 65.582 9.753 9.444

누적분산 65.582 75.335 84.779

<표 6> 매개 및 종속 변수의 탐색적 요인분석 결과

기준치인 3.0 이하이며, SRMR=0.042, RMSEA

=0.036, GFI=0.882(0.9보다 약간 낮음), AGFI

=0.855, NFI=0.926, NNFI=0.976, CFI=

0.979로, 모든 지수들의 값이 기준값을 충족시키고

있어, 이 측정모델은 우수하다고 결론 내릴 수 있다

(<표 7> 참조). 본 연구의 측정모형에 관한 다른 여

러 가지 적합도 지수들을 살펴보면, χ2=103.347

(df=50), χ2/df=2.067으로 기준치인 3.0 이하이

며, SRMR=0.047, RMSEA=0.062(0.05보다

약간 높음), GFI=0.942, AGFI=0.910, NFI=

0.971, NNFI=0.980, CFI=0.995로, 모든 지수

들의 값이 기준값을 충족시키고 있어, 이 측정모델

은 우수하다고 평가해 볼 수 있다.

이 연구에서 판별타당성은 다음의 방법으로 평가하
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연구변수 AVE A B C D E F G H I J K

A 실용적가치 0.774 0.880

B 쾌락적가치 0.774 0.361 0.880

C 사회적가치 0.667 0.306 0.482 0.817

D 경제적가치 0.829 0.537 0.374 0.338 0.911

E 소셜커머스 사이트신뢰 0.772 0.498 0.313 0.334 0.479 0.879

F 판매자신뢰 0.838 0.404 0.290 0.334 0.447 0.611 0.915

G 메시지 촉진성 0.777 0.247 0.267 0.242 0.291 0.304 0.267 0.882

H 지역기반 제공성 0.861 0.477 0.298 0.333 0.543 0.405 0.365 0.250 0.928

I 소셜커머스 만족 0.850 0.591 0.275 0.348 0.291 0.632 0.543 0.259 0.585 0.922

J 소셜커머스 구전의도 0.843 0.505 0.403 0.435 0.488 0.545 0.518 0.342 0.497 0.666 0.918

K 소셜커머스 재구매의도 0.845 0.575 0.409 0.341 0.543 0.548 0.497 0.328 0.498 0.658 0.665 0.919

주) 대각선은 AVE(averaged variance extracted)의 제곱근 값이 제시됨

<표 8> 구성개념들 간의 상관관계 (Phi 행렬)

였다. <표 8>에 제시된 바와 같이 모든 구성개념들

간의 상관관계 값보다 AVE의 제곱근 값이 높게 나

타나 연구변수의 판별타당성을 확인하였다(Fornell

and Larcker, 1981). 이 방법은 판별타당성을 평

가하는 가장 엄격한 방법으로 알려져 있다(배병렬,

2011). 다시 말해서 AVE 값이 상관계수의 제곱값

(∅2)을 상회하는지 여부를 통해 확인할 수 있다.

예를 들어, <표 8>에서 구성개념들 간의 가장 높은

상관계수 값을 보이는 소셜커머스 만족과 소셜커머스

구전의도 간의 상관계수(0.666)의 제곱값은 0.444

이다. 이 수치는 구성개념들 중에서 가장 작은 AVE

값을 갖는 사회적 가치의 0.667보다 낮은 수치이므

로 본 연구에서 사용된 연구변수들의 판별타당성이

확보되었다고 할 수 있다.

4.6 연구모형 및 가설의 검정

본 연구의 구조모형을 검정한 결과는 <표 9>와 같

이, χ2=1223.53(df=890), χ2/df=1.375로서 기

준치인 3.0이하이며, GFI= 0.841(기준치 0.9에

약간 미달함), RMSEA=0.037, SRMR=0.073,

NFI=0.904, NNFI=0.969, CFI=0.972로 기

준치와 유사하거나 높게 나타나 현재의 수준에서 구

조모형을 분석하는데 문제가 없는 것으로 평가되었

다. 특히 χ2값이 1223.53(df=890)로 매우 크게

나타나 구조모형과 실증자료 간의 차이가 크다고 볼

수 있으나, χ2통계량은 표본크기와 자료분포의 정규

성에 따라 매우 민감하게 반응하기 때문에 표본의

크기가 커지면 실제로 모형이 자료에 잘 적합되는

경우에도 기각될 가능성이 높기 때문에 추가적으로

χ2/df 지수를 검토하였으며, 이를 종합한 결과 이

연구에서 제시된 구조모형은 적합한 것으로 평가해

볼 수 있다.

이 연구에서 제시한 연구모형에 대한 분석결과를

<그림 1>에 제시하였다. 내생변수들의 다중상관지승

(squared multiple correlation: SMC) 값을 보

면, 소셜커머스 만족의 SMC는 0.707로 나타났으

며, 판매자 신뢰의 SMC는 0.426으로, 소셜커머스
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모형

적합도

지수

절대적합지수 간명적합지수 증분적합지수

(p,df) GFI SRMR RMSEA /df AGFI PNFI NFI NNFI CFI

평가

기준
- ≥0.9 ≤0.08 ≤0.05 ≤3.0 ≥0.9 0.6~0.9 ≥0.9 ≥0.9 ≥0.9

분석

결과

1223.53

(0.000, 890)
0.841 0.073 0.037 1.375 0.815 0.813 0.904 0.969 0.972

<표 9> 구조모형의 적합도 지수

<그림 1> 연구모형의 경로도형 분석

구전의도의 SMC는 0.527로, 소셜커머스 재구매의

도의 SMC는 0.509로 나타났다. 소셜커머스 만족

의 SMC가 0.707이라는 의미는 내생변수들에 의해

약 71%가 설명되고 있음을 의미한다. AMOS에서

SMC는 회귀분석에서 R2와 유사하며 구조방정식에

포함된 독립변수들에 의해 설명되고 있는 종속변수

의 분산의 양을 가리킨다(배병렬, 2011). SMC가

높을수록 구조모델이 잘 수립되었음을 의미한다(배

병렬, 2011). 이 연구에서 제시한 연구가설의 검정

결과는 <그림 1>과 <표 10>에 정리하였다. 이 연구

에서 제시한 11개의 가설 중에서 가설 2, 가설 3,

가설 8의 세 개 가설이 기각되고 이 외의 가설들은

유의수준 0.05에서 모두 지지되었다. 이 결과에 관

한 구체적인 논의는 다음장에 제시하였다.
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내생변수

(SMC값)
외생변수 가설

비표준화

경로계수

표준화

경로계수
t값 p값 검정결과

소셜커머스

만족

(0.707)

실용적가치 H1 0.201 0.214 3.534 *** 지지됨

쾌락적가치 H2 -0.072 -0.086 -1.761 0.078 기각됨

사회적가치 H3 0.043 0.046 0.890 0.373 기각됨

경제적가치 H4 0.189 0.203 3.808 *** 지지됨

소셜커머스

사이트 신뢰
H5 0.295 0.307 4.735 *** 지지됨

판매자 신뢰 H6 0.109 0.122 2.349 0.019* 지지됨

희소성 메시지 H8 -0.022 -0.022 -0.541 0.588 기각됨

지역기반 제공성 H9 0.234 0.270 5.491 *** 지지됨

판매자 신뢰

(0.426)

소셜커머스

사이트 신뢰
H7 0.700 0.653 11.992 *** 지지됨

소셜커머스

구전의도

(0.527)

소셜커머스 만족 H10 0.769 0.726 12.845 *** 지지됨

소셜커머스

재구매의도

(0.509)

소셜커머스 만족 H11 0.840 0.713 12.989 *** 지지됨

주) * p < 0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001.

<표 10> 연구가설의 검정 결과 요약

Ⅴ. 결 론

5.1 연구결과의 논의

연구결과는 첫째, 공동구매형 소셜커머스에서 구

매자의 소비가치 차원은 실용적 가치, 쾌락적 가치,

사회적 가치, 경제적 가치의 네 가지로 확인되었으

며, 이들 차원 중에서 실용적 가치와 경제적 가치만

이 소셜커머스 만족에 긍정적으로 영향을 주는 것으

로 나타났다. 다시 말해서, 구매자가 공동구매형 소

셜커머스를 통해 편리하고 신속하게 그리고 할인된

가격으로 원하는 제품 또는 서비스를 구매했다고 지

각하는 경우에 만족도는 증가한다. 이 연구결과는

모바일상거래 상황에서 실용적 가치를 강조한 선행

연구와 일치한다. 선행연구는 SNS, 오락서비스 등

과 같이 이용 과정 그 자체에서 증거움을 추구하는

상황이 아닌 자신이 원하는 목표 또는 성과를 달성

하기를 원하는 전자상거래 상황에서 실용적 가치가

이용자의 제품 또는 서비스 구매 및 사이트 이용을

증가시키는 핵심적인 가치라고 강조한 바 있다(최수

정, 2013b; Lee et al., 2013). 특히 경제적 가치

즉, 금전적 가치는 공동구매형 소셜커머스에서 가장

부각될 수 있는 가치임에 틀림없다. 이 연구는 구매

자가 공동구매형 소셜커머스로부터 높은 경제적 혜

택을 기대하며 이러한 가치가 충족되었을 때에 만족

도가 증가함을 보여준다.

이 연구의 예상과 달리, 쾌락적 및 사회적 가치는
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소셜커머스 만족에 유의한 영향을 주지 못하는 것

으로 나타났다. 이 결과는 공동구매형 소셜커머스

에서 구매자가 재미와 즐거움 등의 쾌락적 요소보

다는 쇼핑의 목적 달성을 더욱 강조하고 있음을 시

사한다. 아울러 이 연구는 공동구매형 소셜커머스

상황이 다수의 구매자들이 한정된 기간동안에 제품

또는 서비스를 동시에 구매하는 상황이기 때문에

소셜커머스 이용 과정에서 다른 구매자들의 영향력이

소셜커머스 만족에 영향을 미칠 것으로 가정했다.

하지만 연구결과는 사회적 가치와 소셜커머스 만족

간의 유의하지 않았다. 이 결과에 관한 가능한 해석

은 기존 연구 결과에서 찾아볼 수 있다. Polites

and Karahanna(2012)는 새로운 기술에 대한 이

용 경험이 없는 경우에는 사회적 영향력이 매우 영

향력 있는 변수이지만 시간이 지남에 따라 이용자가

관련 기술에 대한 경험을 보유하는 경우에는 자신의

직접적인 경험이 의사결정에 더욱 큰 영향력을 갖게

된다고 주장했다. 그러므로 사회적 영향력은 이용자

가 직접경험이 부족한 상황에서 이용자의 행위를 예

측하는 중요한 변수로 작용하지만 일단 이용자가 직

접적인 경험을 한 후에는 타인의 의견보다는 자기

자신의 경험을 토대로 의사결정을 하기 때문에 다른

사람의 영향력은 감소한다. 이러한 주장에 비추어

보면, 이 연구에서 응답자들은 공동구매형 소셜커머

스를 월 1-2회 정도 이용하는 구매자들로서 소셜커

머스 이용에 관한 직접적인 경험을 보유하고 있어

다른 사람들의 영향력보다는 자기 자신이 추구하는

가치에 의해 만족도가 결정되는 것으로 해석해 볼

수 있다. 종합적으로 이 연구는 공동구매형 소셜커

머스에서 구매자의 만족이 쾌락적 및 사회적 가치보

다는 실용적 및 경제적 가치에 의해 결정되고 있음

을 제시한다.

둘째, 공동구매형 소셜커머스 신뢰 차원으로 고려

한 소셜커머스 사이트 신뢰와 판매자 신뢰는 모두

소셜커머스 만족에 정(+)의 영향을 미치는 것으로

나타났다. 특히 소셜커머스 사이트에 대한 신뢰가 소

셜커머스 만족에 가장 영향력이 높은 변수로 나타나

(경로계수 = 0.307), 소셜커머스 사이트(예, 쿠팡,

위메프)에 대한 구매자의 신뢰가 중요한 이슈임을 제

시한다. 이와 더불어 이 연구는 소셜커머스 사이트

신뢰가 이 사이트에 입점하여 제품 또는 서비스를

판매하는 판매자 신뢰 형성에도 큰 영향을 주고 있

음을 보여준다(경로계수 = 0.653). 즉 이 연구는

소셜커머스 사이트에 대한 신뢰가 판매자에 대한 신

뢰로 전이 현상이 발생하고 있음을 지지한다. 그러므

로 구매자가 소셜커머스 사이트에 대한 높은 신뢰를

갖을수록 이 사이트에 입점하여 제품 또는 서비스를

판매하는 업자에 대해서도 높은 신뢰를 형성한다.

셋째, 이 연구는 공동구매형 소셜커머스의 고유한

특성 차원으로 희소성 메시지와 지역기반 제공성을

고려했으나 지역기반 제공성 만이 소셜커머스 만족

에 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타났다. 지역기

반 제공성은 소셜커머스 사이트 신뢰에 이어 두 번

째로 소셜커머스 만족에 높은 영향을 주는 것으로

나타났다(경로계수 = 0.270). 그러므로 공동구매

형 소셜커머스를 통해 지역별로 특화된 제품 또는

서비스를 판매하는 정책이 구매자의 만족에 효과적

임을 의미한다. 한편 이 연구는 특정 제품, 특정 기

간, 특정 일, 특정 시간 등을 제한함으로써 제품 또

는 서비스의 가치를 극대화하는 희소성 메시지가 소

셜커머스 만족에 정(+)의 영향을 줄 것으로 기대했

으나 오히려 음(-)의 영향을 미치는 것으로 나타났

으며 이의 효과는 유의하지 않았다. 이 결과는 희소

성 메시지 전략의 효과성에 대한 의문을 제기한다.

즉 희소성 메시지가 구매자의 일시적인 구매욕구를

자극함으로써 구매를 유발할 수는 있지만 이 전략이
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구매자의 소셜커머스 만족에는 부정적으로 작용할

수 있음을 시사한다. 다시 말해서 구매자가 구매의

사결정과정에서 시간압박을 강하게 지각하는 경우에

는 부정적인 결과를 초래할 수 있음을 의미한다.

마지막으로, 이 연구는 공동구매형 소셜커머스 상

황에서 구매자의 소셜커머스 만족은 소셜커머스 구

전의도 및 소셜커머스 재구매의도를 결정짓는 핵심

선행변수임을 강력하게 지지한다. 그러므로 공동구

매형 소셜커머스에서 이용자 만족을 관리하는 문제

는 고객과의 장기적인 관계를 구축하는데 매우 중요

한 부분이다.

5.2 학문적 시사점

이 연구의 학문적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 이

연구는 고객가치-고객만족- 고객충성도 모델을 오늘

날 급성장하고 있는 공동구매형 소셜커머스에 적용

함으로써 기존의 이론을 적용 및 발전시킬 수 있었

다는 점에서 학문적 시사점을 찾을 수 있다. 더 나아

가 소비가치문헌을 토대로 소셜커머스에서 구매자가

추구하는 핵심 가치차원들을 규명하고 이러한 가치

들이 고객만족 및 고객충성도에 미치는 영향을 체계

적으로 설명할 수 있었다.

둘째, 이 연구는 공동구매형 소셜커머스 사이트들

이 최근 몇년 사이에 급성장한 업체들임을 고려할

때, 여전히 구매자가 소셜커머스에 대한 신뢰 측면

을 매우 중요하게 고려하고 있음을 발견하였다는 점

에서 의의가 있다. 특히 이 연구는 소셜커머스 이용

과정에서 구매자가 주목하는 신뢰 유형을 소셜커머

스 사이트 신뢰와 판매자 신뢰로 구분함으로써 각

각의 신뢰 유형이 만족도에 미치는 개별적인 효과를

입증하였다는 점에서 신뢰연구를 보다 발전시킬 수

있었다. 더 나아가 이 연구에서 주목할 만 점은 소셜

커머스 사이트에 대한 신뢰가 이 사이트에 입점하여

제품 또는 서비스를 판매하는 업자들에 대한 신뢰에

상당한 영향을 미치고 있음을 입증하였다는 점이다.

이러한 신뢰전이 효과를 검증하였다는 점은 이 연구

의 차별성을 증가시킨다.

마지막으로 이 연구는 소비가치연구와 신뢰연구에

추가적으로 공동구매형 소셜커머스의 고유한 특성변

수들을 고려함으로써 구매자의 소셜커머스 만족을

효과적으로 설명하고 있다는 점에서 의의가 높다

(R2=0.71). 다시 말해서 이 연구는 공동구매형 소

셜커머스의 구매자 만족을 결정하는 핵심변수가 무

엇인지 다양한 관점에서 제시할 수 있다는 점에서

차별성을 지닌다.

5.3 실무적 시사점

이 연구의 실무적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 이

연구는 공동구매형 소셜커머스 구매자의 만족도를

결정짓는 핵심변수들이 무엇인지를 제시함으로써 소

셜커머스 운영업체 및 판매업체들에게 시사점을 제

공할 수 있다. 이 연구는 공동구매형 소셜커머스 만

족도를 높이는데 효과적인 변수들을 소셜커머스 사

이트 신뢰, 지역기반 제공성, 실용적 가치, 경제적

가치, 판매자 신뢰 순으로 제시하고 있다. 이러한 연

구 결과는 공동구매형 소셜커머스에서 구매자가 가

장 큰 관심을 갖는 부분이 바로 소셜커머스 사이트

에 대한 신뢰 요소임을 제시한다. 그러므로 구매자

만족을 향상시키고자 희망하는 소셜커머스 사이트

운업업체는 소셜커머스 사이트 자체 및 입점하여 제

품을 판매하는 판매자에 대한 신뢰를 향상시키고자

노력해야 하며, 소셜커머스 거래를 통해 이용자가

실용적 가치 및 경제적 가치를 극대화시킬 수 있도

록 노력하여야 함을 시사한다.
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둘째, 이 연구는 공동구매형 소셜사이트들이 최근

몇 년 안에 급성장한 업체들로서 구매자가 여전히

소셜커머스에 대한 신뢰부분을 매우 강조하고 있음

을 확인할 수 있었다. 이에 실무자는 우선적으로 공

동구매형 소셜커머스 사이트에 대한 종합적인 신뢰

를 형성하는데 더욱 노력할 필요가 있다. 이는 소셜

커머스 사이트에 대한 신뢰가 증가할수록 사이트 내

에 입점한 판매자들의 신뢰도가 동시에 증가할 수

있기 때문이다. 다시 말해서, 구매자가 소셜커머스

사이트에 대한 높은 신뢰를 형성하는 경우에 이 사

이트에 입점하여 제품 또는 서비스를 판매하는 업체

들에 대해서도 높은 신뢰를 형성하기 때문이다.

셋째, 공동구매형 소셜커머스에서 구매자가 가장

중요시하는 소비가치 유형은 실용적 가치와 경제적

가치로 밝혀졌다. 소셜커머스 관리자는 구매자가 원

하는 제품을 빠르고 편리하게 구매할 수 있는 구매

프로세스를 설계함으로써 쇼핑의 실용적 측면을 향

상시킬 수 있다. 아울러 구매자에게 특정 제품을 할

인된 가격으로 제공하고 있음을 강조함으로써 금전

적 측면의 혜택을 부각시키는 정책이 효과적이다.

예를 들어 다양한 가격할인 이벤트를 제공하는 것은

효과적인 방법이 될 수 있다.

넷째, 이 연구는 공동구매형 소셜커머스에서 현재

많이 사용하는 주요전략인 희소성 메시지가 과연 바

람직한 전략인가에 관하여 의문을 제기한다. 특정

제품, 특정 기간, 특정일, 특정 시간 등을 제한함으

로써 제품 또는 서비스의 가치를 극대화하여 결과적

으로 일시적인 충동구매를 자극할 수는 있지만 이러

한 전략이 만족도와는 관련이 없다는 점이다. 희소

성 메시지 전략이 오히려 이용자의 만족도에 부정적

으로 작용할 가능성이 있음을 이 연구는 제시한다.

즉 구매자는 구매의사결정 상황에서 시간압박을 강

하게 느끼는 경우에 오히려 부정적인 결과를 초래할

수 있음을 제시한다. 그러므로 실무자들은 희소성

메시지 전략을 사용하는 경우에 이의 부작용에 대해

서도 동시에 고려할 필요가 있다.

다섯째, 희소성 메지지와는 달리 지역기반 제공성

은 소셜커머스 만족도를 크게 증가시킨다. 지역기반

제공성은 소셜커머스 사이트 신뢰에 이어 두 번째로

소셜커머스 만족도에 높은 영향을 주는 요인으로 밝

혀졌다. 실무자들은 공동구매형 소셜커머스를 통해

지역별로 특화된 제품 또는 서비스를 개발하여 판매

하는 것이 매우 유용할 것이다.

마지막으로, 이 연구는 이용자의 소셜커머스 만족

이 구전의도와 재구매의도를 결정짓는 중요한 선행

변수임을 강력하게 지지한다. 실무자들은 공동구매

형 소셜커머스에서 이용자 만족을 관리함으로써 고

객과의 장기적인 관계를 구축하는 것이 바람직할 것

이다.

5.4 한계점 및 향후 연구 방향

이 연구의 과정에서 나타난 연구의 한계점과 향후

연구에 대하여 몇가지 방향을 제시하면 다음과 같

다. 첫째로이연구에서사용한샘플의대다수가 20대

(65.1%)로 구성되어 있다는 점이다. 30대까지 포

함하면 본 연구의 샘플은 약 87%가 20-30대로 구

성되어있다. 2015년 모바일인터넷이용실태조사에

따르면, 모바일쇼핑 이용률이 20대가 77.7%로 가

장 높으며 다음으로 30대가 72.4%로 높게 나타나

오늘날 모바일쇼핑의 주요 연령층은 20대와 30대임

을 알 수 있다. 하지만 공동구매형 소셜커머스를 통

해 추구하는 가치가 연령대별 또는 성별에 따라 차

이가 존재할 수 있다. 그러므로 향후 연구에서는 연

령대별 그리고 성별에 따라 소셜커머스의 이용에서

추구하는 가치의 차이를 반영해 볼 수 있을 것이다.
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또 다른 한계점으로 이 연구는 특정시점에서 동시

에 다수의 응답자들로부터 데이터를 수집하는 횡단

연구 설계의 한계를 지니고 있다. 따라서 시간의 흐

름에 따라 발생할 수 있는 추가적인 연구문제들을

고려하지 못하고 있다. 예를 들어, 공동구매형 소셜

커머스의 초기이용자와 이용경험이 많은 이용자들

간에는 추구하는 가치에 차이가 존재할 수 있다. 공

동구매형 소셜커머스의 초기이용 단계에서 추구하는

가치와 시간이 지남에 따라 추구하는 가치의 영향력

은 달라질 수 있다. 이용경험이 많지 않은 이용자들

은 소셜커머스 만족에서 주변 사람들의 영향력 즉,

사회적 가치가 더 많은 영향력을 지닐 수 있으며, 시

간이 지남에 따라 소셜커머스에 대한 경험이 증가할

수록 타인의 영향력보다는 자기가 추구하는 특정 가

치가 더 큰 영향을 미칠 수 있을 것이다. 이 연구는

이러한 차이들을 연구에 반영하지 못하였다는 점에

서 한계를 지니며 향후 연구 과제로 남기고자 한다.
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<부록> 측정문항

공동구매형 소셜커머스 소비가치차원 (최수정, 2013; Turel et al., 2007, 2010)

실용적가치

1. 소셜커머스 사이트에서 원하는 제품을 빠르게 구매할 수 있다. *

2. 소셜커머스 사이트에서 제품을 편리하게 구매할 수 있다.

3. 소셜커머스 사이트에서 적은 노력으로 원하는 제품을 구매할 수 있다.

4. 소셜커머스 사이트에서 편리하고 효율적인 쇼핑을 할 수 있다.

쾌락적가치

1. 소셜커머스 사이트에서 제품을 탐색하는 것이 즐겁다.

2. 소셜커머스 사이트를 이용하는 동안에 기분전환이 되었다.

3. 소셜커머스 사이트를 이용하는 동안에 일상에서 탈출한 것과 같은 느낌이 든다.

4. 소셜커머스 사이트에서 제품의 구매와 상관없이 탐색하는 것 자체로 즐겁다.

사회적가치

1. 소셜커머스 이용을 통해 다른 사람들과 친밀감을 느낄 수 있었다. *

2. 소셜커머스를 통해 주변사람들과 특정한 사회적 관계를 공유한다고 생각한다.

3. 내 주변 사람들 중에서 내개 소셜커머스를 이용해 보라고 권하는 사람들이 많다.

4. 나의 생각과 행동에 영향을 미치는 사람들은 내가 소셜커머스를 이용하는 것에 대해서 좋게 생각한다.

5. 나와 친한 지인들은 내가 소셜커머스를 이용하는 것에 대해서 대체적으로 좋게 생각한다.

경제적가치

1. 소셜커머스 사이트는 경쟁력 있는 가격을 제공한다.

2. 소셜커머스를 통해 일반가격보다 할인된 가격으로 제품을 구매할 수 있었다.

3. 소셜커머스를 이용하여 금전적으로 절약할 수 있었다.

4. 소셜커머스 사이트는 다양한 가격할인 이벤트를 제공한다.

공동구매형 소셜커머스 신뢰 차원(Pavlou and Gefen, 2004; 안운석, 2013)

소셜커머스 사이트 신뢰

1. 소셜커머스 사이트는 정직하다.

2. 소셜커머스 사이트는 약속을 잘 지킨다.

3. 소셜커머스 사이트에서 구매는 믿을만 한다.

4. 소셜커머스 사이트에서 제공한 정보는 신뢰할만 하다.

5. 소셜커머스 사이트는 능력있고 전문적이다.
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소셜커머스 판매자 신뢰

1. 소셜커머스 사이트에 입점한 판매자는 정직하다.

2. 소셜커머스 사이트에 입점한 판매자는 약속을 잘 지킨다.

3. 소셜커머스 사이트에 입점한 판매자는 믿을만한다.

4. 소셜커머스 사이트에 입점한 판매자가 제공한 정보는 신뢰할만 하다.

5. 소셜커머스 사이트에 입점한 판매자는 능력있고 전문적이다.

공동구매형 소셜커머스 특성 차원

희소성 메시지(전성률 외., 2004)

1. 소셜커머스 사이트에서 제공하는 할인쿠폰은 구매가능한 기간(예, 1주일, 하루)이 있어, 빨리 구매하여야 한다.

2. 소셜커머스 사이트에서 제공하는 할인쿠폰은 구매가능한 상품이 제한되어 있어, 빨리 사용하여야 한다.

3. 소셜커머스 사이트에서 판매되는 제품의 판매기간이 제한되어 있어, 지금 당장 제품을 사지 않으면 구매하기

어렵다고 생각한 적이 있다.

4. 소셜커머스 사이트에서 판매되는 제품의 판매수량이 제한되어 있어, 제품이 매진될까봐 걱정한 적이 있다.

지역기반 제공성(박상철, 고준, 2013)

1. 소셜커머스 사이트에서 지역별로 제품/서비스 제공업체를 편리하게 이용할 수 있다.

2. 소셜커머스 사이트는 지역별로 다양한 제품/서비스에 관한 정보를 제공한다.

3. 소셜커머스 사이트는 이용자의 생활권과 관련된 제품/서비스를 제공한다.

4. 소셜커머스 사이트는 생활권과 연계된 제품/서비스를 기획하고 있다.

소셜커머스 만족(Lam et al., 2004)

1. 소셜커머스 사이트에서 구매한 상품에 대해 전반적으로 만족한다.

2. 소셜커머스 사이트 이용에 관하여 방문 전에 기대했던 것보다 만족한다.

3. 소셜커머스 사이트에서 상품을 구매하기까지의 쇼핑 경험은 만족스러웠다.

4. 전반적으로, 소셜커머스 사이트에서의 구매에 만족한다.

소셜커머스 구전의도(Kim and Park, 2013)

1. 나는 다른 사람에게 내가 이용한 소셜커머스 사이트를 추천할 것이다.

2. 나는 다른 사람에게 내가 이용한 소셜커머스 사이트에 관하여 긍정적으로 이야기 할 것이다.

3. 나는 내가 이용한 소셜커머스 사이트에 관하여 다른 사람에게 정보를 제공할 것이다.

4. 나는 다른 사람들에게 내가 이용한 소셜커머스 사이트와의 거래를 권장할 것이다.

소셜커머스 재구매의도(박상철, 고준, 2013)

1. 소셜커머스 사이트를 통해 상품을 다시 구매할 의사가 있다.

2. 나는 내가 이용한 소셜커머스를 향후에도 계속 이용할 것이다.

3. 다음 기회에도 온라인에서의 상품구매시 소셜커머스 사이트에서의 구매를 우선적으로 고려할 것이다.

주) * 탐색적 요인분석에서 제거된 항목
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Determinants of Customer Satisfaction and Its Influence on

Post-Purchase Behavior in Group-Buy Social Commerce

Kee-jong Shin*․Ilsang Ko**․Sujeong Choi***

Abstract

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.

Key words: Group-buy social commerce, site trust, seller trust, message scarcity, location-

based message, word-of-mouth, repurchase intention
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