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ABSTRACT

The Impact of Loyalty and Customer

Satisfaction on Wine Selections Attributes based

on Lifestyle of Wine Consumers: The Moderating 

Effects of Situational Variables

IL-Chang Oh

Department of Business Administration

Graduate School

Jeju National University

Supervised by Professor Yong-Cheol Hwang

  Wine has become a popular alcohol, not a table luxury or a luxury item any

more with the increase of the national income, the spread of drinking culture

in favor of the low-alcohol beverage, the interest about well-being life style

and so on. The higher the interest about wine is, the bigger the meaning of

culture as enjoying and learning wine, not a drink for just drinking.

While the various researches on the action researches of consumers related

with wine have examined actively compared to the scale of the domestic

wine market which grows rapidly like this, the action researches on

consumers related with wine purchase decision making demonstrate

insufficiently, Hence, this study is to investigate the evaluation of wine

selection attributes, satisfaction and loyalty by wine consumers' lifestyle. and

moderating effects of purchase situational variables.
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Through this study, it would be helped that the current state of domestic

wine consumer behavior is comprehended, the way to carry out the wine

consumer behavior is prepared and the future sales strategies and the

marketing plan of the industry related with wine are established.

To achieve the purpose of the study, the surveys were conducted target

350 wine customers in Jeju and Seoul. 331 responses were collected, 21

responses were deleted lacking proper information fill in. A descriptive

statistical analysis was applied to the remaining 310 responses. The statistical

techniques used for carrying out hypothesis-testing are EFA(Exploratory

Factor Analysis), multiple-regression analysis, moderating effect in SPSS 18.0.

Research model of this study was proved to be acceptable through

significant findings from the study are as follows;

First, fashion-oriented, sociality-oriented, rationality-oriented lifestyle

consumers did have significant effect on wine selection internal attributes,

However, well being-oriented, enjoyment-oriented lifestyle was no significant

effect. These findings imply that wine consumers have a different preference

when selecting wines and segmenting wine market according to the consumer

preference is suggested.

Second, all types of lifestyle except sociality-oriented lifestyle was having a

positive effect on wine selection external attributes.

Third, wine selection internal/external attributes has a positive(+) effect to

consumer satisfaction and loyalty. Test results, had a positive impact.

Fourth, wine consumer lifestyle and wine selection internal/external

attributes will be acts as moderating effects of wine purchase variables. Test

results, lifestyle and wine selection internal/external attributes were found to

have mediation effect.

Wine consumers occupy a large portion of the beginners for wine in the

domestic wine market, but according as the interest about the information of
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wine and the knowledge about wine of wine consumers is high gradually, the

purchasing behavior of wine of wine consumers wine selection attributes

should be comprehended and the effective marketing strategies should be

executed.

The consumers who experienced wine purchase think wine selection

attributes different before and after experiencing the wine drinking, and it

shows that the circumstantial variables as purchase situation are prove to be

important predicted variables in the behavior field of wine consumers, and it

implies appropriate wine educations according to the consuming trend about

wine for wine consumers who have experienced education should be needed.
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Ⅰ. 서 론

와인은 과일즙을 발효시켜 만든 모든 종류의 알코올음료를 말하는 것으로 매우

범위가 넓다. Johnson(2004)은 와인을 ‘원산지 특유의 전통방식에 의해 잘 익은

신선한 포도의 즙을 발효한 알코올음료’라고 정의하였다. 또한 이보연(2005)은 와

인은 잘 익은 포도를 수확하여 으깬 신선한 과즙을 원산지 특유의 전통과 관행

에 따라 발효시킨 것으로 풍부한 유기산과 복잡한 풍미 등을 지닌 알코올음료라

고 정의하였다.

국제와인사무국(OIV: The Office International du Vin)에서 내린 와인의 정의를

보면, ‘신선한 포도송이나 과즙을 완전하게 또는 부분적으로 발효시켜 얻은 결과

의 내용품’이라고 하였다. 신선한 포도의 과즙을 발효시켜 얻어진 양조주를 가리

킨다. 여기서 발효라 함은 포도의 껍질에 자생하는 이스트(효모)에 의해 적정한

온도인 섭씨 21~28°C에서 포도의 당이 알코올과 카본다이옥사이드(CO2)로 분해

되는 화학적 작용을 일컫는다(고재윤, 이수백, 만명봉, 2011).

전 세계적으로 와인문화에 대한 관심과 와인소비는 커더란 증가를 보이고 있으

며, 우리나라에서도 최근에 소득증가, 건강, 사회적 저도주 문화 정착, 여성의 사

회적 지위, 글로벌 비즈니스의 증대 등으로 와인이 대중화되고 새로운 음주 문화

로 정착되어가고 있는 추세이다(양창식, 2010; 김경한, 안목남, 2011). 특히 웰빙

과 힐링에 대한 국민적 관심 증가는 와인에 대한 관심을 크게 하는 배경이 되었

으며 소비패턴도 바뀌면서 와인의 소비량이 계속 증가 추세에 있다(김민주, 2010,

고재윤, 짱하이디, 이수백, 2013). 이는 적당량의 와인 섭취가 건강에 좋다는 연구

결과(Peregrin, 2005), 즉, 적포도주의 폴리페놀이라는 성분은 혈장 내에서 항산화

작용을 강화시켜 몸에 해로운 콜레스테롤인 DDL(저밀도 지방단백질)의 산화를

막아주어 심장병을 예방한다는 연구도 중요한 역할을 수행하고 있다고 볼 수 있

다. 참고로 <표 Ⅰ-1>은 한국주류수입협회에서 2014년 발표한 와인수입현황이다.
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<표 Ⅰ-1> 우리나라 와인 수입현황

(단위: 천만원, ℓ)

구 분 2010 2011 2012 2013 성장률

Red

Wine

수입량 81,399 95,826 105,144 123,771 17.7%

금액 16,411 17,695 18,969 22,061 16.3%

White

Wine

수입량 31,489 36,248 42,282 48,000 13.5%

금액 8,156 8,308 9,200 10,485 14.0%

합계
수입량 112,888 132,074 147,426 171,771 16.5%

금액 24,567 26,003 28,169 32,546 15.5%

자료: 한국주류수입협회(2014)

한편, 2013년 국내 와인시장 규모는 약 3,200억 원대로 매년 15.5% 가량 성장하

고 있는데, 2014년은 3,800억~4,000억 원대에 이를 것으로 추정된다. 또한 2013년

우리나라 와인 수입소비는 17만1771ℓ로 2002년 10만7356ℓ보다 1.6배나 늘었다

(한국주류수입협회, 2014). 특히 2000년 한국-칠레, 2011년 한국-EU, 2012년 한국

-미국 FTA가 발효되면서 와인 가격은 저렴해졌고, 이에 폭발적인 대중화가 이

루어졌다(조현준, 2012). 저가부터 고가에 이르기까지 수입이 다변화되면서 판매

되고 있고, 이제는 가까운 슈퍼마켓에도 와인코너가 생겨났을 정도로 대중화되었

다.(전인호, 2009).

세계 와인시장은 브랜드의 과잉으로 소비자들이 와인 품질을 알아보고 믿을 수

있는 브랜드 구축을 위해 노력해야 할 시점에 와 있지만(Bruwer and Reilly,

2006), 우리나라 소비자들도 와인을 선택하고 구매할 때, 추구하는 선택속성이 변

화하고 다양화 되고 있는 추세에 있다. 즉, 기존에는 와인을 선택할 때 와인의

생산국가, 생산지역, 브랜드, 빈티지, 품종 등을 중점적으로 고려하였지만(고재윤,

정미란, 2006), 최근 수입선의 다변화와 와인 생산국의 다양화로 인해 소비자의

인식이 바뀌면서 소비자가 와인을 선택할 때 고려하는 와인 선택속성이 훨씬 더

복잡해지면서 국가별, 지역별 와인에 대한 가격, 브랜드, 인지도, 라벨표시뿐만

아니라 와인의 향, 맛, 색, 이벤트와의 적합성, 알코올 함양 등도 고려하게 되었

다(송경숙, 2012).

특히 와인은 정보 집약적 상품이면서 대표적인 고관여 상품이므로(Bruwer et
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al., 2012) 와인을 선택할 때 기준이 되는 라벨의 경우, 전반적인 와인 지식이 없

는 상태에서는 아무리 설명을 들어도 이해할 수 없는 경우가 많으며, 그 외에 와

인의 역사, 품종, 떼루아 등과 같은 격식 있는 지식을 요구하는 경우가 많아지면

서 와인에 대해 학습하는 소비자층도 늘어나는 추세이다(유은이, 민보영, 2013).

이렇듯, 이제 우리가 와인을 구매하고자 한다면 어디서나 쉽게 구매가 가능한

일상적인 상품이 되었다. 더욱이 와인은 소비자의 라이프스타일에 따라 선호하는

와인의 종류나 품질이 다양하다는 특징을 가지고 있어 와인 소비자의 라이프스

타일에 따른 와인 선택속성이 고객만족에 미치는 영향을 연구함은 시기적절하다

고 볼 수 있다.

최근 와인과 관련한 연구동향을 살펴보면, 와인 소비자를 대상으로 한 시장세분

화(류철, 최승만, 2008), 라이프스타일에 따른 와인 소비형태(고재윤, 정미란,

2006; 김영규, 김지윤, 2009; 고재윤 외, 2013), 와인 구매행동(정용해, 2008; 최웅,

이재선, 박종승, 2009; 유지은, 장미향, 2011), 와인 소비 및 와인 마케팅(김주연,

이현종, 2005; 전진화, 방진식, 최태호, 2006), 와인 서비스품질(고재윤, 박종우, 조

민, 2008) 등이 있으며, 와인 선택속성에 관한 연구(이희수, 2009; 이영주, 송래헌,

2008; 전인호, 2009; 권한조, 장윤선, 정규엽, 2011; 이채은, 박영배, 2012; 유병호,

황조혜, 2013)는 비교적 많은 연구가 있었다. 그러나 와인 소비자의 라이프스타일

에 따라 와인 선택속성이 다를 수 있으며, 특히 와인 소비자가 느끼는 소비자 가

치에 대한 연구가 부족한 것이 기존 연구들의 한계로 지적할 수 있다.

소비자의 구매행동은 불확실한 조건 하에서 이루어지는데 이러한 불확실성을

줄이려는 행동이 제품에 대한 정보를 탐색하여 그 정보를 활용하는 것이다. 소비

자가 구매하고자 하는 상품이나 서비스에 대한 평가를 할 경우, 상품 평가의 기

준으로 사용되는 정보를 상품 평가단서라고 하는데, 이러한 단서들에는 내재적

단서와 외재적 단서(Richardson, Dick and Jain, 1994; Veale and Quester, 2009)

로 구성되고 이런 단서들을 통해 소비자는 의사결정을 하게 된다.

웰빙을 추구하는 사회적 변화와 서구적 가치지향으로 인해 와인 소비자의 욕구

가 점점 다양해지고 있어 와인 소비자에 대한 세분화된 이해와 연구, 행동양식

분석에 대한 필요성이 고조되고 있다. 최근에 소비자들의 라이프스타일은 더욱

세분화되어지고 변화 속도 또한 매우 빠르게 이루어지고 있다. 소비자의 라이프
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스타일 변화는 곧 소비행동의 변화를 의미한다. 따라서 변화하는 소비자행동에

대한 체계적인 연구는 소비자의 라이프스타일의 변화에서 시작되어야 한다.

이에 본 논문에서는 와인 소비자의 라이프스타일을 분석하여 소비자 유형을 세

분화하고, 와인 구매 시 선택속성이 무엇이며, 고객만족과 와인 애호도와의 상호

관련성과 구매상황 요인의 조절효과에 관한 논리적 구조를 실증 분석함으로써

국내 와인 마케팅 연구에 기여하고자 한다.

와인에 대한 사회적 관심의 증가와 서구적 가치 추구성향은 일반 대중들이 자

연스럽게 와인을 음용하게 하였다. 더욱이 와인이 건강에 긍정적이라는 연구결과

가 언론매체를 통하여 알려지면서 와인에 대한 수요는 크게 증가하고 있다.

따라서 와인 소비자의 라이프스타일에 대한 이해와 연구, 그리고 행동양식에 대

한 분석은 매우 의미 있는 연구가 될 것이다.

본 논문에서는 와인 소비자들의 라이프스타일과 와인 구매 시 선택속성과 고객

만족, 고객 애호도 간의 관계와 구매상황 요인의 조절효과를 밝힘으로써 와인 마

케터들에게 다양한 고객의 정보를 제공하여 와인시장의 활성화와 와인 소비자

세분화를 통한 효과적인 마케팅 전략수립에 유용한 근거를 제시하고자 한다.

본 논문의 구체적인 연구목적은 다음과 같다.

첫째, 와인 소비자들의 라이프스타일을 분석하여 와인 소비자의 행동 특성과 소

비 트렌드를 연구하고 소비자 유형을 제시한다.

둘째, 선행연구의 고찰을 통해 이론적 배경을 구성하고 와인 소비자 라이프스타

일별 와인 구매 시 선택속성과의 관계를 규명한다.

셋째, 와인 선택속성과 고객만족의 관계를 규명하고, 와인 애호도와의 관련성에

대한 연구를 통해 재 구매를 유도하기 위한 마케팅적 시사점을 도출한다.

넷째, 소비자 라이프스타일에 따른 와인 선택 속성의 관계에서 구매상황 요인의
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조절효과를 분석함으로써 구매상황에 따른 소비자의 선택속성 변화를 분석한다.

한편, 본 논문의 연구목적을 달성하기 위하여 문헌적 연구방법을 통해 국내외의

여러 연구자들의 연구를 고찰하여 이론적 근거를 제시하였고, 이를 토대로 연구

모형과 연구가설을 설정하여 실증적 연구를 하였다. 실증적 분석은 변수 간의 영

향관계를 알아보기 위해 다중회귀분석을 통해 검증하고자 한다.

본 논문은 전체 5개의 장으로 구성된다. 각 장의 주요내용은 다음과 같다.

제1장은 서론부분으로 연구의 배경, 목적과 연구방법 및 논문의 구성을 제시하

였다.

제2장은 이론적 배경으로 와인 소비자의 라이프스타일, 와인 선택속성, 고객만

족, 고객 애호도, 구매상황 요인에 관해 선행연구들을 중심으로 이론적 연구를

실시하였다.

제3장에서는 연구 설계 부분으로 연구모형과 가설을 설정하고, 이를 검증하기

위해 각 변수의 조작적 정의, 설문구성 및 조사방법에 대해 설명하였다.

제4장은 조사 자료의 실증분석으로 기초분석, 측정도구의 신뢰성과 타당성 분

석, 그리고 다중회귀분석을 통해 가설에 설정된 구성개념 간 상관관계 및 영향관

계에 대하여 분석하였다. 또한 조절변수인 구매상황 변수의 소비자 라이프스타일

유형과 와인 선택속성 간의 조절효과를 분석하였다.

제5장에서는 연구결과의 요약과 이론적 배경에 의한 실증분석 결과에 따른 시

사점을 도출하고, 본 연구가 지니고 있는 한계점과 향후 연구방향을 제시하였다.

[그림 Ⅰ-1]은 본 논문의 구성을 정리한 것이다.
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[그림 Ⅰ-1] 연구의 흐름도
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Ⅱ. 이론적 배경

1) 라이프스타일의 의의

마케팅 분야에서 라이프스타일의 연구는 1960년대 미국을 중심으로 활발하게

연구가 이루어졌으며, 구매 관점에서 고객 심리상태를 파악하는 연구로 많이 활

용되어져 오고 있다(이미향, 2009). 1960년대 초반 Lazer(1963)에 의해서 라이프

스타일 연구가 소개되었으며, 그 이후에 방법론적 측정방법 개발과 이를 활용한

연구를 바탕으로 많은 발전을 가져오고 있다. 우리나라는 1975년에 중앙일보와

동양방송에 의해 라이프스타일에 대한 최초로 연구되었고(서여평, 2010), 최근에

는 신용카드사 및 홈쇼핑회사 등에서 활발히 이용하고 있다.

특히, 한국식 라이프스타일 연구가 증가하는 추세이며 이를 통해 소비자 행동에

대한 연구(채서일, 1992; 김훈, 2000; 최천규, 2002; 이성국, 2005; 고영준, 2008;

김권수, 유양호, 2011; 이종호, 2012; 최성웅, 나영선, 2013)가 활발하게 이루어지

고 있다.

라이프스타일에 대한 연구는 시장세분화의 기준으로써 마케팅 전략 수립에 중

요한 척도로 이용되고 있으며, 그동안 많은 선행연구자들(Alpert and Gatty,

1969; Richard and Sturman, 1977)에 의해 다양한 분석 기법을 활용한 연구는

소비자 행동의 이해나 마케팅 기초전략 수립에 많이 활용되어져 왔다(Solomon,

1994; 박성연, 1996). 특히 동기조사에 대한 정성적 특성과 개성조사에 대한 정량

적 특성이 결합되어 라이프스타일에 관한 조사가 이루어짐으로써 세분시장에서

의 소비자 행동을 분석함에 있어 체계화를 이룰 수 있었다(최천규, 2002).

라이프스타일은 연구자의 관심과 접근방법에 따라 다양하고 포괄적으로 정의되

어 왔다.

우선, 초기 라이프스타일을 소개한 Lazer(1963)는 라이프스타일이란 ‘특정문화나
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특정집단의 생활양식을 표현하는 독특한 구성요소와 관련이 있는 것으로 문화,

자원, 심벌, 면허 및 승인과 같은 제요소의 집합’이라고 정의하면서 라이프스타일

은 그 사회의 문화나 가치를 포함해서 개개인의 생활의식과 행동 등에 의해 형

성되는 복합 개념이라고 하였다.

Rokeach(1973)는 라이프스타일(life style)이란 ‘개인의 동기, 학습, 사회계층, 인

구통계적 특성 등 여러 가지 함수이며 개성과 가치를 반영하는 것으로 살아가는

방식’이라 정의할 수 있으며, 소비자가 살아가면서 사회적 상호작용을 통하여 형

성된 개인 고유의 내재적 특성의 함수라고 하였다.

또한 Wells(1975)는 라이프스타일을 ‘사회전체 또는 사회의 한부분의 구성원들

이 공통적으로 갖고 있는 타인과 구별되는 사회적인 생활양식이고, 고유의 활동

영역, 관심분야, 태도, 가치관 등에 의해서 구체화되고 집단적으로 차별화된 생활

양식’으로 정의하였다.

Assasel(1983)은 타인과 구별되는 개인의 성향에 초점을 두고 개인의 생활, 흥

미, 의견 등에 의해 구체화되어지는 생활양식으로, Engel, Blackwell and

Miniard(1995)는 사람의 생활 또는 시간과 돈을 소비하는 유형으로 정의하면서

동시에 라이프스타일을 소비자 행동에 영향을 주는 중요한 인지적 특성이며, 개

인 문화, 사회계층, 준거집단, 가족 등의 영향을 받아 습득한 것이지만 개인의 가

치체계나 개성의 파생물로 정의하였다.

황용철 외(2011)은 라이프스타일은 한 사회나 집단의 구성원들이 공통적으로

갖는 타인과 구별되는 특정적인 생활양식으로 정의될 수 있으며, ‘소비자가 시간

을 소비하는 방법인 활동(activities), 자신의 활동에서 중요하게 생각하거나 취향

을 의미하는 관심(interests), 그리고 자신 주위의 세상과 자신에 대한 생각을 나

타내는 의견(opinions)의 종합체’로 정의되고 측정될 수 있다고 하였다. 따라서

라이프스타일은 일종의 시스템적 개념이며 사회 전체 또는 특정 집단이 지니고

있는 차별적이고 특징적인 생활양식이라고 할 수 있다. 그러므로 개인의 행동양

식에 따라 주관적 의미와 가치를 지니고 있으며 집단에 대해서는 객관적 의미와

가치를 지닌다.

라이프스타일은 개인과 집단의 특성을 설명하는 데 있어서 개성이라는 개인차

원의 변수와 가치라는 집단차원의 변수를 동시에 고려할 필요성에 의해서 모색
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하게 된 특성변수로서 개성이라는 변수보다 변화속도가 빠르며, 가치라는 개념보

다 더 포괄적인 성격을 나타낸다(황용철, 김동훈, 2011).

라이프스타일에 대한 여러 학자들의 정의를 종합해 보면, 다음과 같은 공통점

을 찾을 수 있다(황용철, 김동훈, 2011).

① 라이프스타일은 생활의 구조적 측면인 생활의식, 생활행동, 가치관, 성격

등의 복합물 로 일차원적인 것이 아니고 다차원적인 개념이다.

② 라이프스타일은 환경적인 요인인 사회와 문화의 영향을 받는다.

③ 라이프스타일은 소비행동에도 영향을 주기 때문에 상품의 구매와 소비유

형에 반영된다.

④ 라이프스타일은 미시적 차원인 특정 개인으로부터 거시적 차원인 사회 전

체에 이르기까지 여러 차원의 규모로 파악된다.

그러므로 라이프스타일은 넓게는 사회 전체나 사회의 특정 부문 혹은 가족, 좁

게는 개인에게 나타나는 특징적이고 차별적인 행동양식으로서 소비자의 구매행

동에 중요한 변수라고 할 것이다.

최근 소비자들은 라이프스타일에 따라 소비의 선택과 집중의 현상이 더욱 뚜

렷해지고 있는 추세이다. 타인을 의식하기보다 개인가치를 중시하는 소비자들은

개인의 생활패턴에 맞게 명확히 구분하여 소비를 하고 있고, 급격한 산업화로 인

한 환경오염과 복잡한 대도시의 생활은 현대인들에게 좀 더 느리고 단순한 자연

주의적 삶을 동경하게 하고 있다(박효원, 김용숙, 2005). 이러한 소비자들의 생활

패턴은 외향적 모습보다 심신의 안정을 통한 삶의 만족도를 높이려는 웰빙

(well-being)을 지향하게 되었고 이는 새로운 생활 트렌드로 부각되고 있다.

현대사회의 웰빙 트렌드는 삶의 본질적 가치에 대한 의문으로 시작하여 건강

과 자연 등의 본질적 가치를 중시하는 경향을 보이고 있으며, 이러한 특성을 반

영하여 삶의 여유와 안정을 추구하는 새로운 라이프스타일이 형성되고 자리매김

하고 있다. 이는 사회문화 전반에 걸쳐 다양한 변화를 일으키며 대중적이고 지속

성을 수반하고 있다는 특징을 지닌 소비문화의 새로운 변화를 가져온 혁명적인

라이프스타일이다(김선규, 2004).

웰빙 라이프스타일에 대한 선행연구를 살펴보면, 홍희숙 등(2006)의 우리나라
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주부를 대상으로 한 웰빙 라이프스타일 분석, 이선우(2006)의 웰빙 라이프스타일

과 스포츠 웨어 추구혜택의 관계 연구, 박효원, 김용숙(2005)의 여성의 웰빙 라이

프스타일에 따른 자연주의 화장품 구매행동 연구 등 다양하게 연구되어 지고 있

다.

따라서 본 논문이 추구하는 와인소비자의 라이프스타일 분석은 웰빙 라이프스

타일 연구와 일맥상통한다고 볼 수 있다.

2) 라이프스타일의 측정

라이프스타일 측정은 거시적 측정방법과 미시적 측정방법으로 나누어서 연구되

어지고 있다(채서일, 1992).

거시적 측정방법은 분석의 대상이 되는 사회나 집단에 대한 전체적인 라이프스

타일 성향을 파악하는 것이다. 대표적인 측정방법으로는 사회추세접근법인

Yankelovich의 monitor조사(라이프스타일 구성요인 중 사회적 동향과 관련성이

있는 것들에 대한 조사가 주목적)와 SRI(Stanford Research Institute)의 사회추

세 예측조사인 VALS(Value and Lifestyle Survey ; 개인들의 욕구, 가치, 신념

등의 변화에 따라 사회가 어떠한 방향으로 변화하는지 분석을 주목적)를 들 수

있다. 이는 포괄적인 소비자를 이해하는데 유용한 분석으로 사회전체의 동향을

파악하는 데는 유리할 수 있으나 개인 생활에 대한 특징분석은 어렵다는 단점을

가지고 있다(홍성태, 박은아, 2005).

미시적 측정방법은 심리측정으로 개인들의 가치관이나 생활방식 패턴을 분석하

여 사회적 동향의 파악이나 예측을 하는 분석기법으로 개인들의 가치관이나 생

활방식의 패턴을 분석함으로써 집합적 수준에서 소비자 집단 간의 차이에 대한

경향을 파악하고 예측하는 방법으로 AIO(Activities, Interests, Opinions)조사, 사

이코그래픽(psychographics)조사가 있다(Wells and Tigert, 1971; Pulmmer, 1974;

Wells, 1975; Anderson et al., 1984).

라이프스타일에 대한 측정방법은 다양한 연구 활동으로 진행되어 왔는데 그 중

에서 소비자 구매행동에 직접적인 영향을 미치는 측정방법은 AIO, VALS Ⅰ,

VALS Ⅱ가 일반적이라 할 수 있다(윤창근, 2009).
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접근방법 특 징

행동적 접근방법 재화사용, 패턴상품 또는 성격 규명

효익세분화 접근방법 상품에 대한 고객의 기대 혜택, 그에 따른 소비자 분류

사이코그래픽
세부적인 고객의 유형을 분류하여 공통된 고객 유형을

정의함

AIO 접근방법
사용빈도에 따른 소비자 분류 및 소비자 특성

AIO에 따른 소비자 프로필(profile)

사회경험 접근방법
사회 전체의 동향, 풍조

매년 정기적 조사 --> 추세분석

VALS 접근방법

VALSⅠ/Ⅱ프로그램 개발

사회적 유형을 파악하여 고객의 세부적, 라이프스타일

유형 분류

라이프스타일 접근방법
신제품 개발 목적, 개념 중시

직관에 의한 소비자 분류

라이프스타일의 접근방법은 사회적, 인간적인 특성에 대한 여러 가지 변수들이

도출되는데, <표 Ⅱ-1>과 같은 접근 방법들이 유용하게 활용되고 있다(윤창근,

2009). 이러한 라이프스타일 측정방법들은 소비자들에게 질문을 통해 동일한 유

형의 대답에 유사성을 둔 그룹을 집단화하여 연구하고자 하는 변수와의 관계를

살펴보는 방법들이라고 할 수 있다(Peter and Donelley, 2004).

<표 Ⅱ-1> 라이프스타일 접근방법

자료: 윤한근(2009), “대형마트의 서비스품질이 고객만족과 자발적 행동의도에 미치는 영향; 라이

프스타일 조절효과를 중심으로,” 공주대학교 박사학위논문, p. 48.

(1) AIO 측정법

Plummer(1974)가 개발한 라이프스타일 연구를 AIO(Activities, Interests,

Opinions) 측정법이라고 한다.

AIO측정법은 사람들의 소비관점에서 심리적으로 변화되는 환경적 변수를 측정

하는데 기본적 관심의 질문을 통하여 공통된 응답을 파악하는 것이다.

Raynolds et al. (1974)에 따르면, 활동(activities)이란 촉진매체를 보는 행동,

쇼핑 행동, 이웃에게 새로운 서비스에 대해 말하는 것처럼 명백한 활동을 의미하

며, 관심(interests)은 어떤 대상, 사건, 주체 등에 대해 개인이 특별한 관심을 부

여하는 정도로 일종의 흥분 정도를 말한다. 그리고 의견(opinions)이란 어떤 질문

을 던지거나 자극을 주었을 때 그에 대한 반응, 즉 답변을 뜻한다. 여기에 연령
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이나 성별, 소득, 학력수준 등의 인구통계학적 특성까지 파악될 경우, 분석한 결

과는 시장 세분화와 마케팅 전략 수립에 있어 유용한 자료가 된다.

Plummer(1974)는 <표 Ⅱ-2>에 제시한 바와 같이 변수항목을 기술하면서 인구

통계학적 자료를 분석하여 라이프스타일 측정에 사용되는 AIO항목이 구체적으

로 소개하였다. 즉, AIO 측정법은 고객의 라이프스타일과 행동에 대한 일치된 상

황 등을 공통된 의견으로 라이프스타일의 성향을 파악하게 된다.

<표 Ⅱ-2> AIO 측정법을 이용한 라이프스타일의 측정변수 분류

활 동
(Activities)

관 심
(Interests)

의 견
(Opinions)

인구통계변수
(Demographics)

일

취미

사회 활동

휴가

오락

클럽 멤버십

지역사회 활동

쇼핑

운동

가족

가정

직장

지역사회

여가활동

패션

음식

대중매체

성취

자기 자신

사회적 쟁점

정치

사업

경제

교육

제품

미래

문화

나이

학력

수입

직업

가족규모

주거지

지역

도시규모

라이프 사이클 단계

자료: Plummer, J. T.(1974), "The Concept and Application of Lifestyle Segmentation,"

Journal of Marketing, 3(2). pp. 33-37.

그러나 AIO 측정법은 200∼300문항의 설문이 필요하다는 단점 때문에 복잡하

고 다양해진 소비자의 생활전체를 하나의 분석대상으로 보기보다는 그 생활을

의, 식, 주생활과 같이 유형별로 나누어 보는 것이 타당하다는 의견도 나타났다

(Reynolds et al., 1974). 또한 AIO 조사에서 사용되는 라이프스타일 차원들은 소

비자 개개인의 심리적 경향이나 욕구를 반영하는 데는 부족한 면이 있기 때문에

AIO 측정항목을 보다 더 광범위한 개인의 특징적 변수들 즉, 개성, 가치, 신념

등 외적행동의 내적배경을 파악하기 위한 문항들을 개발하여 라이프스타일의 유

형을 분류하는데 활용하고 있다(안주아, 신명희, 2005).

또한 AIO의 질문항목은 일반적(general) AIO와 구체적(specific) AIO로 구분되

는데, 일반적 문항은 사람의 활동이나 인식과정에 영향을 주는 근본적인 개념이
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나 전반적인 생활패턴을 결정하는 일반적 생활양식 항목을 말한다. 반면에 구체

적 항목은 특정 제품이나 상표에 관련된 활동, 관심, 의견을 측정하는 항목들로

특정제품이나 상표에 대한 태도, 제품이나 서비스의 사용정도, 주로 이용하는 매

체 등이 질문항목에 포함된다.

최근의 AIO에 의한 분석에 있어서 라이프스타일과 행동과의 관계를 설명하고

소비자의 프로필을 조사하기 위해 일반적 AIO 항목과 구체적 AIO 항목을 함께

사용하고 있으나 어떤 특정제품이나 서비스의 사용과 관련된 라이프스타일은 구

체적 AIO에 의하여 보다 더 면밀하게 측정될 수 있다고 하였다(이학식, 안광호,

하영원, 2009).

(2) VALS 측정법

VALS(Values and Lifestyle Survey)는 스텐포드 조사연구소(SRI)에서 미국 소

비자들에 의한 문화적 가치가 어떻게 변화하고 있는지를 장기적으로 추적하기

위해서 개발한 분석방법으로서, 이는 소비자의 가치관이나 라이프스타일에 따라

세분시장별로 나누고, 각 세분시장의 변화를 추적하거나 조사하는 방법이다. AIO

와 마찬가지로 소비자의 심리적 측면에 대한 측정 및 분석의 중요성을 강조한

방법으로 Maslow의 욕구계층이론을 기초로 라이프스타일은 욕구나 가치, 개성

등에 따라 상이하게 개발된다고 보고, 소비자의 욕구, 필요 등에 대한 광범위한

조사를 통해 다양한 라이프스타일을 식별하려고 하였다.

또한 VALS 측정법은 VALSⅠ과 VALSⅡ로 구분하여 나누어지는데, VALSⅠ

은 Maslow(1954)의 욕구계층이론과 Reisman, Glazer and Denny(1950)의 사회적

관계 특성을 두 개의 축으로 하여 미국의 성인 남녀를 9가지의 라이프스타일로

분류하였으며, 또한 소비자 집단을 문화적 가치에 따라 4개의 세분시장 즉, 외부

지향형 소비자 집단, 내부지향형 소비자 집단, 욕구지향형 소비자 집단, 통합형

소비자 집단으로 나누었다.

그러나 1980년대 들어서면서 생활환경의 변화와 가치관과 라이프스타일의 변화

로 인해 기존의 VALS로는 소비자행동을 예측하는데 문제가 있다는 비판이 제기

되었다. 특히 1990년대 들어 미국에서는 베이비부머(baby boomer) 세대의 증가,

다양한 인종의 증가, 보다 많은 매체의 선택가능성, 새로운 가치의 출현 등으로
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최초의 VALSⅠ을 수정한 VALSⅡ를 통해서 [그림 Ⅱ-1]과 같이 8개의 라이프

스타일 유형을 규명하였다(황병일 외, 2012).

[그림 Ⅱ-1] VALSⅡ 라이프스타일 유형

자료 : 황용철, 송인암 (2009), (디지털시대의) 소비자행동, 형설출판사. p. 265

VALS Ⅱ 척도는 소비자가 보유한 자원과 가치관을 두 축으로 하여 소비자의

라이프스타일별로 8개의 세분시장을 도출하였다. 자원에는 교육수준, 소득, 자신

감 등이 포함된다. 가치관은 자기가 정한 어떤 원칙에 따라 행동하는 원칙 지향

적, 지위 지향적, 행동 지향적으로 구분하여 설명하였다(황용철, 2009).

원칙 지향적 소비자는 새로운 사상이나 사회변화를 수용하고 가정을 중시하는

자원이 많은 충족자(fulfillers)와 보수적이며, 가정과 사회의 기본규범을 존중하는

신뢰자(believers)로 구분하였고, 지위 지향적 소비자는 혁신제품 수용이 빠르고

자아존중성향이 강한 집단인 실현자(actualizers) 또는 혁신자(innovators), 일을

중시하되 가정과 조화로움을 강조하며 보수적이고 성공 과시형 제품을 선호하는

집단으로 성취자(achievers), 자원이 중간 정도인 집단으로 성취자를 모방하려 하

며, 제품 스타일을 중시하는 노력가(strivers), 나이가 많고, 가진 자원이 적으며

브랜드 충성도가 높고 안정이 주된 관심사인 분투가(strugglers) 혹은 생존자

(survivors)로 구분하였다. 또한 행동 지향적 소비자는 주로 젊은 계층이며 사회

봉사활동을 주도적으로 참여하며 신제품 소비를 많이 하는 경험자(experiencers)

와 실리적이며 외부세계에 대한 관심이 적고 가족, 일을 중시하는 자급자
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(makers)로 구분하였다(황용철, 김동훈, 2011).

최근 SRI는 VALS 프로그램의 한 부분으로 인터넷 환경에서의 소비자를 분석

하여 iVALS를 만들어 <표 Ⅱ-3>과 같이 10개의 소비자 유형을 제시하고 있다.

<표 Ⅱ-3> iVALS 라이프스타일 유형

1) 열광적 마니아형 6) 오락문화 추구형

2) 나 홀로 개척형 7) 현실만족형

3) 자아성숙 지향형 8) 사교 지향형

4) 참여 지향형 9) 정보 추구형

5) 실용적 활용형 10) 반신반의형

자료 : 황용철, 김동훈 (2011), 소비자행동 : 이론과 사례, 형설출판사. p. 267

3) 와인소비자의 라이프스타일 선행연구

와인소비자의 라이프스타일에 대한 연구는 McKinna(1986)에 의해 시작되었으

며, 그는 와인소비자를 와인전문가, 와인애호가, 젊은층 와인마니아, 일반 와인

음용가, 와인초보자로 구분하였다.

Bruwer et al.(2002)은 한 사람의 라이프스타일을 그 사람이 추구하는 가치와

그것을 추구하는 과정에서 나타나는 와인소비를 포함한 표현방법과 밀접하게 연

관되어 있음을 인식하고 호주 와인시장을 세분화하기 위해 와인측정항목을 개발

하였다. 연구결과, 와인소비자의 라이프스타일 항목을 잠재적 프리미엄 소비자,

관습 지향적 와인마니아, 향유추구 사회적 소비자, 패션과 이미지 지향적 소비자,

와인 초보자로 그룹을 나누었다.

Moulton et al.(2001)은 미국시장을 중심으로 소비자 행동과 시장전략연구에서

와인소비자의 약 5%로 추정되는 와인전문가, 약 45%의 와인애호가, 약 35%의

와인초보자, 와인생산국가에서만 존재하는 와인소비자로 습관이나 버릇처럼 마시

는 약 15% 와인상음자로 분류하였고, 라이프스타일에 따라 미국 와인시장을 세

분화한 Thach and Olson(2004)은 기분 전환형, 식사 분위기형, 재미/향유형, 사

회지향형, 여행형으로 분류하였다.
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구 분 A B C D E F G 본연구

잠재적 프리미엄 0
관습 지향형 0
마니아형 0 0
지식추구형 0

국내 연구로는 방진식(2004)은 전문가, 애호가, 초보자, 문외한으로 분류하여 연

구하였고, 이보연(2006)은 즐거움을 추구하는 자주적인 와인소비자, 일반적인 와

인소비자, 새로운 와인소비자, 평범한 타인지향 와인소비자 등으로 분류하였다.

또한 임영미(2006)는 건강 추구형, 미각 추구형, 유행분위기 추구형으로 그룹을

나누었다.

고재윤, 정미란(2006)의 연구에서는 Johnson and Bruwer(2003), Bruwer et

al.(2002) 등이 사용한 와인소비자의 라이프스타일 측정항목인 WRL(wine related

lifecycle system)을 통하여 국내 와인 시장을 세분화하고 라이프스타일에 따라

와인 선택 시 고려 속성을 분석하였다. 그들은 충동구매 문외한형, 사회지향적

지식추구형, 사회지향적 마니아형, 충동구매 마니아형, 지식추구 문외한 형으로

와인소비자를 분류하면서 와인에 관한 지식이 부족하고 관심이 적은 문외한일수

록 와인의 품질보다는 가격과 종류를 주요 고려요인으로 꼽았고, 와인 관련 지식

과 정보에 관심이 많은 소비자일수록 와인 구매 시 전문인의 추천과 매체 정보

를 중요시 여긴다고 하였다.

김지윤(2008)의 연구에서는 웰빙 라이프스타일 중 합리성 추구형, 사회성 추구

형, 향유 추구형일수록 와인 선택 속성 중 내재적 특성(맛, 향, 색깔 등)을 강하

게 지각하며, 패션/유행 추구형, 합리성 추구형, 사회성 추구형은 와인 선택 속성

중 외부적 속성(포장내용, 자기위상, 이미지, 브랜드 등)에 영향을 받는다고 하였

다.

이미향(2009)은 국내의 와인소비자를 대상으로 와인소비 라이프스타일에 따른

구매행동 연구에서 와인소비자를 전문가적 세심형, 건강추구형, 알뜰구매 지향형,

의견수렴형, 충동구매형, 이벤트 중시형으로 분류하였다.

<표 Ⅱ-4>는 와인소비자 라이프스타일 유형에 관한 선행연구들을 정리한 것이

다.

<표 Ⅱ-4> 와인소비자 라이프스타일 유형
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사회추구형 0 0 0 0
충동구매형 0
문외한형 0 0
건강추구형 0 0
미각 추구형 0
합리성 추구형 0 0
향유추구형 0 0 0 0
유행추구형 0 0 0 0
정보 민감형

알뜰 구매형

의견수렴형

이벤트 중시형

와인 전문가 0 0
와인 애호가 0 0
와인 음용가 0 0
와인 초보자 0 0
브랜드 선호자

A : Hall and Winchester(2000), B : Moulton, Spawton and Bourqui(2001),
C : Bruwer et al.(2002), D : 고재윤, 정미란(2006), E : 임영미(2006), F : 이미향(2009),
G : 고제윤, 짱하이디, 이수백(2013)
자료 : 선행연구를 바탕으로 연구자가 작성

본 논문에서는 선행연구들을 바탕으로 와인을 음용해 본 소비자들을 대상으로

설문조사를 통해 와인 소비자의 라이프스타일을 <표 Ⅱ-5>와 같이 분류하여 연

구하고자 한다.

<표 Ⅱ-5> 본 논문의 와인 소비자 라이프스타일

라이프스타일 유형 일반적인 특성

건강 추구형
(well-being lifestyle)

삶의 목표가 건강한 사회생활이며, 자연친화적, 가족의 건

강한 생활에 관심이 많으며 웰빙 제품을 즐겨 소비한다.

유행 추구형
(fashion oriented
lifestyle)

자신의 이미지를 표현하는데 관심이 많으며, 따라서 유행

에 민감한 편이다. 또한 쇼핑의 즐거움을 만끽하는 스타일

이고 타인보다 유행에 민감하다.

합리성 추구형
(rationality seeking

lifestyle)

계획적인 소비생활을 영위하며, 충동구매를 잘 하지 않는 

편이다. 실리적이고 현실적인 소비 스타일

사회성 추구형
(social aspiration
lifestyle)

사회적 인정과 타인으로부터 존경받기를 좋아하는 편이며, 

사회적 역할과 소속감을 중요하게 생각한다. 특히 타인과

의 원만한 관계유지를 위한 소비는 권장하는 스타일

향유 추구형
(enjoyment oriented

lifestyle)

즉흥적이고, 낙천적인 성격의 소유자로 취미생활을 즐기는 

편이며, 분위기에 약한 스타일로 타인보다 자신의 기분에 

크게 좌우된다.
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1) 선택속성의 의의

소비자는 제품의 속성에 대한 신념에 의해 태도를 형성하고 태도를 바탕으로

구매여부를 결정한다. 태도는 어떤 대상에 대한 전반적인 긍정적 또는 부정적 평

가라고 할 수 있다(이학식, 안광호, 하영원, 2003).

선택속성은 소비자가 어떤 제품이나 서비스를 구매할 때 중요시 여기는 속성의

중요도와 선택하여 이용하고 난 이후에 지각되는 만족도를 의미한다. 따라서 선

택속성을 상위 속성이라고 하면, 하위 속성은 속성의 중요도와 속성만족도라고

할 수 있다. 선택속성에 대한 중요도는 소비자에게 영향을 미치는 요소이고, 소

비자가 중요시하는 속성으로 소비자의 태도를 결정하는 것을 말한다(전진화, 방

진식, 최태호, 2006).

속성(attribute)이란 일반적으로 상품이 가진 유형 및 무형의 특징을 의미한다

(Day. 1984). 하나의 제품에는 여러 가지 상표들이 존재하고 있으며, 소비자들은

여러 상표들 가운데서 하나의 특정 상표를 선택하게 되는데, 특정 상표를 선택하

기 위해서 소비자들은 일반적으로 특정 제품 범주에서 각각의 속성의 중요도를

평가하고, 경쟁브랜드의 속성들에 대한 정보를 모으며, 각 속성 수준의 판단을

통해 최적의 브랜드를 결정하게 된다(Bettman and Park, 1980).

Kotler and Keller(2007)는 제품의 속성이란 제품의 다양한 속성들의 묶음

(bundle of attributes)이라고 하였다. Filiatrault and Ritchie(1988)는 속성이란 제

품이 보유한 무형, 유형의 특성을 가지며 소비자가 제품을 선택, 평가, 결정할 때

중요하다고 인식하는 요인이라고 하였다.

Kahn and Meyer(1991)는 속성에는 현상유지를 하려는 속성과 기존의 상태를

보다 확장하려는 속성이 있는데 이러한 속성 중에 어느 속성을 중요하게 인식되

는지는 속성의 모호성의 수준에 의해 결정된다고 하였다. 또한 Gardial et

al.(1994)은 소비자들은 제품 속성에 관하여 평가를 하거나 선택결정 할 때 제품

수준을 지표로 평가가 이루어지는 것이 아니라 제품 속성별로 평가한다고 하였다.
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Dhar and Wertenbroch(2000)는 제품에 관한 속성을 쾌락적 속성과 실용적 속

성으로 분류하였고, Olson and Jacoby(1972)는 제품의 속성을 본질적 속성과 부

수적 속성으로 구분하였다. 본질적 속성은 제품 자체의 물리적 특성이며 부수적

속성은 제품마다 각기 지니는 정보를 의미하였다. 또한 제품은 다양한 속성들로

구성되어 있으며 제품속성들은 제품에 관한 인식과 평가에 영향을 주는 결정적

인 정보를 제공한다고 하면서 부수적인 속성의 요소로 브랜드, 원산지, 광고, 점

포이름, 가격 등을 제시하였다. 또한 Olson(1978)은 소비자들이 원하는 제품의 본

질적 속성과 부수적인 속성이 전반적으로 좋으면 그에 대한 소비자들의 제품평

가는 높게 평가된다고 하였다.

Zeithaml(1988)은 본질적인 속성을 과거 경험적 속성과 탐색적인 속성으로 구분

하였는데 소비자 구매행동에 있어서 제품에 대한 속성은 경험적 속성보다는 탐

색적 속성에 더 많이 의존하는 경향이 있고, 내재적 속성의 가치를 파악하기 쉬

운 경우에는 외재적 속성보다 내재적 속성에 더 많이 의존한다고 하였다.

이와 같이 선호행위와 구매의사결정에 가장 밀접하고 직접적인 관련을 맺고 있

는 속성을 결정적인 속성 또는 선택속성이라고 한다(Lewis, 1981).

Day(1984)는 선택속성이란 이용고객의 선호도와 구매하는데 차이를 일으키는

상품의 속성에 대한 구도가 어떻게 형성되며, 이러한 상품속성이 다른 속성들과

어떻게 구별할 수 있는가에 대한 것이라고 하였다.

따라서 소비자들이 제품을 선택함에 있어 중요하다고 여기는 속성에는 제품이

나 상표 또는 점포가 가지고 있는 많은 속성들 중에서 소비자들의 행동 즉, 제품

선호, 실제적인 구매와 점포의 방문 등에 결정적인 연향을 미치는 속성과 미치지

못하는 속성들이 있다. 이와 같이 선호행위와 구매의사결정에 밀접하고 직접적인

관계를 맺고 있는 속성을 결정적인 속성(determination attribute)이라고 하며, 선

택속성에 관한 기존 연구에서는 결정적인 속성을 선택속성과 같은 의미로 사용

하고 있다(고재윤, 정미란, 2006).

2) 와인 선택속성

Thomas and Pickering(2003)은 와인 선택속성이란 소비자가 직접 와인을 마셔
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보지 않고도 와인의 품질을 가늠하고 와인에 대한 이해를 높여주는 등 와인 소

비자에게 중요한 역할을 한다고 하였다.

와인을 구매하는 고객들도 일반 상품을 구매하는 고객들과 마찬가지로 와인 구

매행동에서 와인의 내재적, 외재적 단서를 통해 구매의사결정을 한다고 볼 수 있

다(Jover, Montes and Fuentes, 2004).

일반적으로 소비자가 와인을 선택하는데 있어 고려하는 요소에는 맛, 향, 색, 포

도품종, 생산년도, 와인의 종류, 생산국가 및 지역 등 내재적 속성과 가격, 병 디

자인, 브랜드, 라벨(label), 음주장소, 음주 분위기, 와인의 용도, 건강상의 역할,

양조장, 음식과의 조화 등 외재적 속성이 와인 선택속성에 있어서 대표적인 요인

이라고 할 수 있다.

(1) 내재적 속성

① 색, 향, 맛

와인은 색, 향, 맛 등에 따라 소비자의 선호도에 영향을 미치는 것으로 나타나

있으며, 방진식(2005)은 와인 전문가의 경우는 입속에서 느껴지는 묵직한 와인을

가장 선호하며, 와인 애호가의 경우는 향이 풍부한 와인을, 와인 초보자와 와인

문외한은 단맛이 나는 와인을 가장 선호하는 것으로 연구결과를 발표하였다. 그

러나 전체적인 와인 소비자의 선호도를 살펴보면, 향이 풍부한 와인을 가장 선호

하고, 다음으로 레드와인, 단맛이 나는 와인, 입속에서 느낌이 묵직한 와인 순으

로 선호하고 있는 것으로 나타났다(고상정, 2012).

와인의 색은 와인의 특징 가운데 하나로써 아름다운 색 그 자체이다. 드라이

(dry)한 화이트 와인을 양조한 후에는 보통 신선한 맛을 지니고 있다고 표현될

정도로 엷은 황금색을 띠고 있으나, 숙성되면서 색이 진해지고 밀짚 색까지 추가

되어 황금색, 호박색을 거쳐 마지막에는 갈색으로 변한다. 레드 와인의 경우 자

주색을 띤 적색에서 점차 갈색을 띠게 된다. 즉, 루비색, 벽돌색 등을 걸쳐 갈색

에 가깝게 된다. 와인의 색에 의한 분류는 일반적으로 레드 와인(red wine), 로제

와인(rose wine), 화이트 와인(white wine)으로 구분한다.

와인의 향은 매우 다양하게 나타나는데 포도의 품종과 토양 그리고 숙성고장에

따라 다르다. 흔히 포도에서 나오는 향을 아로마(aroma)라고 하며, 발효와 숙성
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에 의해 생긴 향을 부케(bouquet)라고 한다. 숙성에 의해 생기는 향은 에스테르

생성에 따른 화려한 향을 중심으로 와인 속에 용해되어 있던 리그닌과 바닐린이

생성되어 향을 발산하게 되는데 이것은 위스키를 숙성할 때 생기는 것으로 알려

져 있으나 와인을 숙성할 때에도 생길 수 있는 것이다(고상정, 2012).

와인의 맛으로는 단맛, 신맛, 짠맛, 쓴맛의 4가지 기본 감각이 있다. 맛은 혀의

미각을 중심으로 입안 전체에서 느껴지지만 맛과 함께 향도 느낄 수 있다. 화이

트 와인은 단맛과 신맛이 상호 보완적으로 조화되고 있지만 드라이한 화이트 와

인의 경우 신맛과 알코올이 모두 강하며 화끈한 맛으로 느껴지고, 신맛이 강하고

알코올이 약하면 가볍고 신맛이 강한 와인으로 느껴진다. 레드 와인은 탄닌의 떫

은맛이 더해져서 더욱 복잡한 맛이 된다. 레드 와인의 경우 거의 대부분 드라이

한 맛이 대부분인데 당분은 없어도 알코올이 단맛을 느끼게 해 주기 때문에 단

맛, 신맛, 쓴맛이라는 균형을 유지하고 있다. 결국 풍미의 전체적인 요소의 균형

과 뒷맛의 느낌 여부와 여운이 와인의 맛을 결정하게 된다(고상정, 2012).

또한 와인 맛은 당도에 따라 크게 드라이와인(dry wine), 미디움드라이와인

(medium dry wine), 스위트와인(sweet wine)으로 구분하기도 한다.

② 포도의 품종

포도는 일반적으로 포도속 식물을 총칭하거나 그 열매를 말한다. 포도과 식물은

열대지방에서 온대지방에까지 광범위한 지역에서 분포하고 있다. 그러나 경제적

인 가치를 가지는 작물로서 이용이 가능한 것은 Vitis속이 대부분인 것으로 알려

져 있다. 포도는 과일로서 포도당, 주석산, 포도산, 비타민 등이 풍부하게 함유하

고 있다.

유럽종(vitis vinifera)은 전 세계의 와인 생산국에서 약 99%를 사용하며, 미국종

(vitis labrusca)은 미국의 뉴욕주, 포르투칼의 마테이라, 러시아 등에서 재배되고

있다. 이외에 교배종을 포함한 총 15만여 품종이 재배되고 있다.

흔히 볼 수 있는 보라색 포도 외에도 빨강색, 보라색, 흰색, 녹색 등 다양한 색

의 종류가 있다(Brown, 1975). 포도 가공품의 대표적인 포도주는 세계적으로 널

리 음용되고 있는 음료로서 레드 계열의 와인이다.

와인을 생산하는 포도의 품종에 따라 다양하게 이름이 부여되고 있는데 그 품
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품 종 레드 와인 품 종 화이트 와인

까베르네 쇼비뇽
(Cabernet
Sauvignon)

프랑스 보로드 지방의 대표
적인 품종

샤르도네
(Chardonnay)

세계최고의 화이트 와인
용 품종 - 프랑스 샤블리
로, 브르고뉴 지방 품종

피노 누아
(Pino Noir)

프랑스 부르고뉴 지방에서
재배되는 품종

쏘비뇽 블랑
(Sauvignon
Blanc)

프랑스 보로드의 그라브
와 소떼른느, 루아르 지
방

메를로
(Merlot)

색깔이 좋고 부드럽고 원만
한 맛을 내는 품종

리슬링
(Riesling)

독일을 대표하는 품종
라인과 모젤지방 품종

그레나슈
(Grenache)

프랑스 남부지방 꼬뜨 뒤
론, 사또네프 뒤 바쁘에서
재배

슈냉 블랑
(Chenin Blanc) 프랑스 루아르 지방 품종

가메이
(Gamay)

프랑스 보졸레 지방의 주
품종 - 라이트 와인

게부르츠트라
미네르

(Gewurtztraminer)

독일과 프랑스 알자스 지
방에서 재배

시라
(Syrah)

프랑스 론의 북부지방에서
주로 재배

쎄미용
(Semillon)

프랑스 남서부 지방에서
주로 재배

네비올로
(Nebbiolo)

이탈리아 피에몬테 최고의
와인 품종

알리고테
(Aligote)

프랑스 부르고뉴와 불가
리아에서 생산

산지오배제
(Sangiovese)

이탈리아 투스카니 지방의

대표적인 품종

뮈스까데

(Muscadet)
프랑스 루아스 지방 생산

뗌프라니오
(Tempranillo)

스페인의 리오하, 빼네데스,

발데삐냐스의 대표 품종

삐노 그리

(Pinot Gris)

프랑스 알자스의 고급품

종

진판델
(Zinfandel) 미국 캘리포니아의 토착종

뮈스까

(Muscat)

특정품종이 아니고 식용,

건포도, 와인용 등 다양

하게 쓰이는 여러 품종을

묶어서 표현한 말

종을 살펴보면 <표 Ⅱ-6>와 같다.

<표 Ⅱ-6> 와인별 포도 품종

자료 : 선행연구를 바탕으로 연구자가 작성

③ 떼루아(Terroir)와 빈티지(Vintage)

떼루아(Terroir)는 원래 토양을 의미하는 프랑스 단어이지만, 와인이 만들어지는

모든 환경. 즉, 포도가 자라는 토양과 기후 조건, 자연 조건 그리고 만드는 사람

의 정성 등을 뜻하는 의미로 해석된다.

와인은 매년 일회 생산하는 농작물로서 와인 생산자가 와인을 양조할 때 그 해

에 수확한 포도로 와인을 만들었다는 의미로 병의 라벨에 연도를 표시한다. 이는

포도를 수확한 연도를 말하며 포도 재배에 영향을 주는 요소 중에서 특히 기후

와 관련된 것이 빈티지(Vintage)이다. 프랑스, 이탈리아, 독일과 같은 유럽의 와

인은 날씨가 안정적이지 못해 품질이 조금씩 달라지므로 빈티지는 그 와인의 품

질을 대변한다고 해도 과언이 아니다.
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또한 빈티지는 와인에 있어 중요한 두 가지 정보를 제공해 준다. 첫째, 보관에

관한 정보이다. 와인별로 보관할 수 있는 기간이 다르기 때문에 생산연도를 알고

있는 것이 중요하다. 둘째, 포도의 발육과 성숙을 좌우하는 것은 해마다 기후조

건이 다르기 때문에 여러 표현으로 빈티지의 특성을 표현한다. 그러나 빈티지가

와인의 품질을 평가하는 절대적 기준은 아니다(고재윤, 김대철, 성혜진, 2005).

④ 와인의 종류

와인을 생산하는 과정에서 크게 탄산가스 유무에 의한 분류와 알코올 첨가 유

무에 따라 와인 종류가 다르다.

우선 포도당이 분해되어 와인이 되는 과정 중에 발생되는 탄산가스(Co2)를 완전

히 제거한 와인으로 비발포성 와인(still wine, table wine)과 1차 발효가 끝난 와

인에 효모나 설탕을 첨가해 탄산가스를 발생시키는 방식을 사용하여 거품이 나

는 와인인 발포성 와인(sparkling wine)이 있다(장병주 외, 2008).

또한 와인을 제조하는 과정에서 과당을 완전히 발효시키지 않고 브랜디를 첨가

하여 만든 와인으로 주정강화 와인(fortified wine)이 있다. 이 와인은 알코올 함

유량이 대개 18~21% 정도이며, 식전주나 식후주, 그리고 칵테일 베이스 또는 요

리의 풍미를 높이기 위해 사용되기도 한다. 반면에 브랜디를 첨가하지 않고 순수

한 포도의 발효과정에서 생기는 알코올만으로 양조한 와인을 비강화 와인

(unfortified wine)이라고 하는데 우리가 마시는 대부분의 와인으로 비발포성 와

인, 발포성 와인 등이 여기에 해당한다(장병주 외, 2008).

바디(body)에 따른 와인의 분류를 보면(장병주 외, 2008), 풀 바디 와인

(full-bodied wine)으로 입안에서 묵직한 느낌이 들고 무겁게 채워주는 듯 진한

맛과 향으로 오래 숙성시켜 특유의 우아한 향과 부드러운 탄닌의 맛을 제대로

즐길 수 있는 와인을 말한다. 까베르넷 쇼비뇽 품종으로 만든 와인이 비교적 풀

바디한 와인이 많다. 미디엄 바디 와인(medium-bodied wine)은 입안에서 무겁지

않지만 적절한 무게감을 느낄 수 있는 와인을 말하며, 일반적으로 중간 정도의

드라이 와인이 여기에 속한다. 풀 바디 와인보다는 부드럽고 라이트 바디 와인보

다는 중후한 맛이 특징이다. 마지막으로 라이트 바디 와인(right-bodied wine)이

다. 이 와인은 가볍고 경쾌한 맛을 느낄 수 있는 와인으로 프랑스 보졸레 지역의



- 24 -

와인과 로제와인이 여기에 해당된다. 특히 보졸레 누보가 대표적인 라이트 바디

와인이다.

⑤ 생산국가 및 생산지역

와인은 토양과 기후 조건에 따라 품질이 달라지기 때문에 생산국가 및 생산지

역은 중요한 와인 선택속성이 될 수 있다.

전 세계적으로 와인을 생산하는 나라는 30여개 나라가 있으나 프랑스, 이탈리

아, 독일, 미국, 호주, 스페인 등에서 생산되는 와인이 대표적이다.

프랑스는 세계 와인의 본거지로 인식될 정도로 와인에 대한 열정은 최고이다.

프랑스는 와인의 필수 요건인 기후, 강우량, 일조량, 석회질 토양, 습도, 온도 등

이 적당한 자연조건을 갖고 있으며, 다양한 품종들을 재배할 수 있는 최적이 조

건을 갖춘 나라이다. 대표적인 산지로 부르고뉴 지방, 르와르 지방, 앙주 지방,

보르도 지방 등이 있다.

미국은 42개 주에서 포도 재배를 하고 있으며, 특히 캘리포니아와 뉴욕주가 주

생산지이다. 미국에는 원래 야생종 포도가 있었는데 이들 포도 품종들은 오늘의

미국계 품종인 비티스 라브래스카(Vitis Labrusca)계통인 것이다. 대표적인 산지

는 나파 밸리(Napa Valley)이다.

이탈리아는 세계 최대의 레드 와인 생산 국가이다. 이탈리아 중부 토스카나지방

에서 생산되는 키안티(chianti)와인은 세계적으로 널리 알려진 대표적인 레드 와

인이다.

독일은 화이트 와인의 주 생산국가로 독일와인의 87%가 화이트 와인이다. 대표

적인 포도 품종으로 Muller-Thrugau이다.

호주는 세계에서 11번째로 큰 와인 생산국으로 유럽에서 도입된 품종들이 주요

품종이다. 또한 레드 와인과 화이트 와인을 고르게 생산되고 있다.

스페인은 포도 재배면적으로 볼 때 세계 최고이다. 대표적인 재배산지로는 스페

인 남부지방인 발렌시아, 발레오라스 지방이다. 셰리(sherry)는 주정강화 와인의

대표적 브랜드이다.

칠레는 남미의 대표적인 와인 생산국으로 특히 격리된 자연환경과 필록세라(포

도 병해충) 피해가 없는 특징을 가지고 있다. 정부가 인정하는 품질등급을 통해
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와인 품질을 관리하고 있으며, 대표적인 산지로는 센트럴 밸리(Regadio)가 있다.

(2) 외재적 속성

① 가격

와인을 자주 마시지 않는 소비자는 기회가 있을 때 여럿이 함께 마시는 경향이

있으며, 이러한 소비자 유형의 가격에 대한 선택속성으로는 저가의 와인을 선호

하며, 반면에 높은 가격의 와인을 소비하는 부류는 와인에 대한 정보와 가격을

잘 알고 구매하는 경향이 있다(박균국, 2005).

기존 연구는 와인의 가격은 와인의 품질과 그 제품에 관한 소비자들의 평판 및

호평, 그리고 객관적인 제품 특징에 의해 결정된다고 보고 있다(박균국, 2005).

일반적으로 와인의 빈티지, 와인 생산지역, 포도 품종 및 다양성, 와인 생산자 등

의 요소가 와인 가격을 결정하는 요소로 작용하고 있다(장병주 외, 2008).

박균국(2005)은 가격과 와인소비자의 구매행동에 관한 연구에서 소득이 높은 사

람이 고급 와인을 다량 구매하는 것은 아니며, 또한 개인의 소득이 증가한다고

하여 와인의 소비 수준이 높아지는 것은 아니다. 실제로는 소득과 관계없이 다양

한 가격의 와인을 구매하는 것으로 나타났다고 하였다.

② 와인 브랜드

일반적으로 브랜드(brand)란, 소비자가 특정 회사 및 제품, 서비스에 관하여 가

지고 있는 총체적인 이미지의 합을 뜻한다. 와인 제품에 있어서, 와인 브랜드는

와인 제품 자체의 이름으로 여기거나, 와인의 포도 품종, 생산지, 생산년도, 와인

의 색상, 와인의 향과 맛, 와인의 품질 등의 세부적인 요소로 여기고 있다(장병주

외, 2008).

와인 브랜드를 평가하는 대표 요소 중 하나는 와인의 생산년도 즉 빈티지이다.

이는 와인 구매 시 소비자들의 중요하게 여기는 선택속성이기도 하다. 빈티지에

따라 와인 품질이 달라지며 가격결정에도 큰 영향을 미친다.

와인의 맛, 색, 향 역시 와인 브랜드로 내재되는 요소이다. 맛에 따라 드라이 와

인(dry wine), 스위트 와인(sweet wine)으로 나눠지고, 와인 색상에 따라 화이트

와인(white wine), 로제 와인(rose wine), 레드 와인(red wine)으로 구분 할 수
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있다. 와인은 포도작황과 제조기술 등 수많은 영향요인에 의해 그 맛과 색, 향이

결정된다. 와인 소비자들의 경우, 과거 와인 음용 경험에서 느꼈던 와인의 맛,

색, 향 등을 와인 브랜드로 연결시켜 인식하기도 한다(조일환, 2006).

③ 와인 패키지와 라벨

와인 음용 대상과 와인 구매용도 등을 고려할 때, 와인을 선물용으로 구매하는

경우 대다수 소비자들은 와인 병 디자인이나 상품로고 및 포장상태 들을 중요한

선택속성으로 고려하고 있다. 와인 패키지(package)는 전면 라벨, 후면 라벨, 병

과 병 모양, 포도주를 저장하는 통, 그리고 포장 등의 요소를 포함하고 있다(조일

환, 2006).

와인 라벨(label)은 프랑스어로 ‘에티케티(etiquette)'라 하며 와인의 내용과 특성

을 명시한 것으로서 와인의 정보를 제공하는 정보원의 성격을 갖고 있다(최훈,

2005).

와인 라벨의 표기법은 비유럽국가와 유럽국가에 따라 차이를 나타내는데, 미국,

호주, 칠레, 뉴질랜드 등의 비유럽국가는 라벨 구조가 간단하여 소비자가 선택하

기 쉽도록 되어 있으며, 무엇보다 포도품종이 기재되어 있어 소비자가 맛을 기억

하는데 도움을 준다는 장점이 있다. 반면에, 프랑스, 이탈리아, 스페인, 독일 등의

유럽 국가들은 보수적이며 와인 라벨 자체가 와인의 역사가 되는 경우가 있다

(김기재, 2005).

또한 나라마다 라벨의 내용에 차이가 있는데, 프랑스의 경우는 지역마다 차이가

있고, 이탈리아는 회사 명칭과 지역명이 사용되며, 독일은 고급와인에 공식 품질

관리번호(A.P.Nr)가 표기되는 특징을 지닌다. 미국은 회사명이 라벨이 되고, 스페

인은 와인 숙성기간이 라벨에 표시되어 있으며, 칠레, 호주 등은 포도품종을 라

벨에 표기하고 있다(김기재, 2005).

④ 음식과의 조화

와인은 그 자체만으로도 훌륭한 알코올음료이지만 음식과 곁들여지면 서로 풍

미가 더해진다. 와인과 음식의 궁합은 음식에 특히 조화기 잘 이루어지는 와인이

있다는 것을 의미한다. 와인의 맛과 향은 음식의 맛을 더 돋보이게 할 수 있는
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반면, 음식의 맛을 더 떨어뜨릴 수도 있다. 음식에 있어 와인을 고르는 기준은

접근용이성, 미각의 조화, 초대 손님들의 전반적인 분위기, 음식구성과 음식의 주

요한 맛, 입안에서 느껴지는 무게감의 조화, 음식 종류, 계절 가격이라고 할 수

있다(Manske and Ordua, 2005).

음식과 와인의 조화를 위해서는 소스와 와인을 고려하는 것이 중요한 선택요소

이다. 기름기가 있는 소스의 경우에는 적당한 바디와 신맛이 느껴지는 와인이 적

당하며, 이는 단 음식, 짠 음식에 똑같이 적용된다. 그러나 식초나 레몬의 신맛이

느껴지는 경우에는 음식이 와인의 맛을 압도하기 때문에 피하는 것이 좋다. 와인

의 탄닌 성분은 지방의 분해와 단백질의 흡수를 도와주므로 단백질이 많은 육류

음식에는 까베르네 쏘비뇽과 시라 같은 품종이 좋다. 보졸레와 같이 부드러운 와

인은 흰 살 고기와 가벼운 음식에 어울린다(김준철, 2005).

⑤ 매장 직원 및 소믈리에의 추천

소비자들은 구매의사결정 과정에서 대안의 평가와 구매결정 사이에 타인의 의

견에 영향을 받기도 하는데 특히, 와인 구매 시 대표적으로 영향을 미치는 타인

은 함께 와인을 마시게 될 사람이나 와인 판매장 또는 레스토랑에서의 매장 직

원, 그리고 소믈리에가 대표적이다.

소믈리에(sommelier)란 와인을 전문적으로 서비스하는 사람 또는 그 직종을 말

하는데 영어에서 캡틴, 또는 와인 웨이터라고도 한다. 19세기경 프랑스의 한 레

스토랑에서 와인을 전문적으로 담당하는 사람이 생기면서 현재의 소믈리에와 같

은 개념으로 발달하였고, 그들의 주된 역할은 소비자의 입맛이나 식사에 맞추어

와인을 추천해 주는 것은 물론 와인의 구입에서부터 보관, 리스트 작성, 재고관

리 등의 와인에 관련된 모든 업무를 담당한다. 따라서 소믈리에는 와인에 대한

전반적인 지식을 풍부하게 갖추고 있어야 한다(박한표, 2007).

Manske and Ordua(2005)는 소믈리에 영향의 이해라는 연구에서 텍사스, 흇,톤

지역의 레스토랑에서 소믈리에가 있을 때와 없을 때 와인 판매량을 조사하여 소

믈리에가 와인 판매에 직, 간접적으로 많은 영향을 미치고 있다고 주장하였다.

⑥ 과거의 구매경험



- 28 -

와인을 구매함에 있어서 고려되는 선택속성이 매우 다양하며 직접 시음을 해

보기 전까지는 와인의 특성을 지각할 수 없으므로 소비자들에게는 매우 복잡한

제품이다. Goodman, Lockshin and Cohen(2007)의 연구에서 5개의 와인 소비국

가에서 와인 소비자들이 영향을 받는 속성을 조사한 결과, 중국을 제외한 호주,

영국, 독일, 이스라엘에서는 과거의 음용 경험이 와인 선택 시 가장 영향을 미치

는 요인으로 제시되었다.

3) 와인 선택속성 선행연구

와인 선택속성은 소비자들이 와인 구매결정시 중요하게 인식하는 속성이며, 구

매 후 지각되어지는 만족도의 원인이라고 하였다. 과거 와인의 선택속성은 와인

의 산지, 브랜드, 빈티지 등이 중점적인 고려 요인이었다면, 최근에는 수입선 다

변화와 웰빙 문화의 확산으로 인해 와인에 대한 소비자들의 지식이 변화하면서

와인 구매 시 고려하는 선택속성이 더 많아졌다. 즉, 지역별 가격, 포도의 품종,

브랜드 인지도뿐만 아니라 라벨의 내용, 와인의 색, 향, 맛, 이벤트, 할인제도, 디

자인까지도 고려되고 있다.

와인구매의 선택속성에 대한 연구에서 포괄적으로 와인구매자들의 선택속성은

구매 관점에서 두 가지 요인으로 요약되는데 첫째, 내재적 속성으로 와인의 색,

향, 맛, 포도의 품종, 떼루아와 빈티지, 생산국가 및 생산지역, 와인의 종류 등의

와인이 가지는 고유의 속성과 둘째, 외재적 속성으로 가격, 와인 브랜드, 패키지

와 레벨, 음식과의 조화, 전문가의 추천 등 와인과 관련한 외부적인 요인들이다.

Goodman, Lockshin and Cohen(2007)은 와인소비자들이 매장이나 레스토랑에서

와인을 선택할 때 고려하는 속성에 대한 연구에서 포도품종, 생산지역, 광고, 수

상내역, 브랜드, 전문가 추천, 과거경험, 알코올 도수, 음식과의 조화, 동반자 추

천 등이 와인을 결정할 때 필요한 선택속성이라고 제시하였다.

Chaney(2002)는 와인 소비자들은 대부분 구매결정에 있어서 와인이 생산된 국

가나 지역을 선택의 속성으로 여기고 있으며, 이는 판매업자들이 매장에 와인을

생산국가 및 지역별로 진열하고 있기 때문이라고 하였다. 또한 Lockshin et

al.(2006)은 와인 소비자들의 선택속성에 영향을 주는 요인으로 가격, 지역, 수상
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경력, 브랜드라고 주장하였다.

Moeey et al.(2002)은 소비자들이 와인을 선택할 때 영향을 미치는 속성을 파악

하기 위해 와인의 종류, 소매가격, 브랜드, 생산지역, 수상경력의 5개의 선택속성

과 구매형태, 인구통계학적 특성에 따른 차이를 분석한 결과, 소매가격, 와인의

종류, 수상여부와 연령, 국적, 직업, 소득의 인구통계학적 특성, 계절, 식사내용,

전문레스토랑, 음식의 종류에 따라 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다.

Hall and O'Mahony(2001)는 5개의 식사 이용목적에 따라 중요시 여기는 와인

선택속성과 음용 후 만족도 및 가치를 측정한 결과 모든 식사상황에서 가장 중

요하게 인식하고 있는 속성으로 가격, 맛, 와인의 종류이라고 하였고, Lockshin

et al.(2001)은 유럽인들이 와인을 선택결정 할 때 제품수확연도와 생산지역을 중

요하게 인식하고 있으며, 호주 와인 소비자들은 포도의 품종을 우선 고려하여 선

택한다고 하였다.

Verdu, Llorens and Fuentes(2004)는 레드 와인의 지각된 품질을 측정하는 차원

을 생산지, 이미지, 프리젠테이션, 빈티지, 감성, 예민성, 브랜드, 점포의 속성들

중에서 소비자들의 행동 즉, 와인선호, 실제적인 구매, 점포의 방문 등에 결정적

인 영향을 미치는 속성과 미치지 못하는 속성이 있다고 주장하면서 선호행위와

구매의사결정에 가장 밀접하고 직접적인 관련을 맺고 있는 속성을 결정적인 속

성(determination attribute)이라고 하였다.

Lee, Zhao and Ko(2005)는 최근 (사)한국국제소믈리에협회(KISA)를 대상으로

와인구매행동에 관한 분석에서 와인 구매 시 가장 중요하게 여기는 속성으로 와

인의 향, 맛, 가격 순으로 나타났으며, 한국인은 레드 와인과 프랑스 와인을 가장

선호하고, 인구통계학적 특성에 따라 차이가 있는 것으로 나타났다.

와인 선택속성에 관한 국내 선행연구들을 살펴보면, 전진화 등(2006)은 국내 와

인 소비자들의 선택속성을 구매정보요인(와인정보, 잡지, 전문가, 라벨), 상품요인

(맛, 향, 음식과의 조화, 가격), 가치요인, 선호요인, 환경요인(빈티지, 일코올 함

량)으로 구분하고 와인 소비자의 유형(전문가, 애호가, 초보자, 문외한)별 차이 검

증을 통한 연구에서 구매정보요인, 상품요인, 선호요인 등이 유의한 차이를 보였

다고 하였다.

임영미(2006)는 식생활 라이프스타일요인이 와인 선택속성에 미치는 영향을 연
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구한 결과, 건강 추구형은 와인의 선택속성에 있어서 생산 환경적 특징요인, 음

용 용도요인, 기초지식 및 외관적 정보요인에 영향을 미치는 것으로 나타났고,

미각 추구형은 생산 환경적 특징요인, 음용 용도요인에 유의한 영향을, 유행분위

기 추구형은 음용 용도요인, 기초지식 및 외관적 정보요인에 유의한 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 그는 와인 선택속성을 생산 환경적 특징요인, 음용 용도요

인, 맛, 향, 가격요인, 추천 정보요인, 기초지식 및 외관적 정보요인으로 분류하였

고, 소비자가 와인을 선택할 때 중요시 하는 속성은 국가별, 문화별, 인구통계별,

식사형태별로 다르며, 주로 와인의 가격과 맛, 향이 중요한 선택속성이라고 하였

다.

이보연(2006)은 한국형 와인소비자의 라이프스타일을 6개 유형(사교적 와인소비

자, 자주적 와인소비자, 대중적 와인소비자, 새로운 와인소비자, 평범한 타인 지

향자, 즐거움 추구자)에 따라 각 속성별 관련성과 중요성을 연구하였고, 와인 선

택속성으로 내재적 속성, 와인원료 및 숙성정도, 와인선택정보, 와인 외부적 속

성, 와인경제성의 5가지로 분류하여 연구하였다.

고재윤, 정미란(2006)은 와인 선택속성을 와인의 특성(알코올 도수, 포도품종,

빈티지, 병 디자인, 와인의 색, 생산국가), 와인의 맛과 향, 추천 및 정보(소믈리

에 추천, 대중매체 정보, 판매직원 추천), 브랜드 및 품질등급, 가격 및 종류로 5

개 요인으로 분류하여 연구하였다.

이영주(2008)는 와인소비자의 구매동기가 와인 선택속성에 미치는 영향에 관한

연구를 통해 명시적 구매동기 중 건강 및 친목, 자기만족요인은 와인의 생산지

역, 빈티지, 와이너리, 포도품종, 와인종류, 와인의 색 및 유형성 요인과 비교적

강한 상관관계가 있는 것으로 밝혀냈다.

정용해(2008)는 와인 구매동기 세분화에 따른 와인 선택속성 및 구매 후 만족의

차이에 관한 연구에서 가장 높게 나타나는 와인 선택속성을 와인의 맛, 음식과의

조화, 그리고 와인의 향이라고 하였다.

김영규, 김지윤(2009)은 웰빙 라이프스타일에 따라 시장을 세분화하고 세분 시

장별 와인 선택속성과 가치, 만족에 관한 연구에서 와인 선택속성을 외부적 속성

(포장내용, 자기위상 및 사회적 이미지, 사회적 친밀감, 브랜드, 사용용도)과 내재

적 속성(맛, 향, 색)으로 구분하였다. 전현모(2009)의 와인 구매 및 이용행태에 따
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른 와인 선택속성 중요도 차이에 관한 연구에서는 생산국가, 와인 구매처, 구매

비용, 음용 시 동반자에 따라 와인 선택속성 요인인 브랜드 특성, 와인정보, 건강

요인, 제품특성에 유의적 차이가 있는 것으로 나타났다.

정미란(2010)의 한-미 와인소비자의 문화적 가치에 따른 와인 구매행동 비교연

구에서 각구의 인구통계학적 특성에 따른 와인선택속성에는 차이가 있는 것으로

나타났다. 기술통계분석을 통해 문화적 가치와 와인 선택속성의 중요도를 파악했

고, 와인의 맛, 가격 요인은 상대적으로 높은 평균값을 보였다.

이채은, 박영배(2012)는 와인 소비의 감정에 따른 군집이 와인 선택속성에 어떤

차이를 보이는지를 연구한 결과, 와인소비의 감정적 반응이 3개의 군집으로 분류

되었는데, 감정 무관심형, 저감정형 고감정형으로 분류되었다. ANOVA분석의 결

과 와인특성, 와인지역성, 와인정보가 유의한 차이를 나타냈지만, 와인가격은 유

의한 차이가 나타나지 않았고 하였다.

송경숙(2012)은 와인 소비자를 대상으로 와인 선택속성이 만족도 및 재 구매의

도에 미치는 영향을 알아보고, 와인에 대한 관여도에 따라 차이가 있는지를 실증

분석하였다. 분석결과 와인 선택속성이 만족도에 미치는 영향에 있어서 가격, 레

이블, 와인특성이 만족도에 통계적으로 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나

타났고, 재 구매의도에 미치는 영향을 분석한 결과 지역성, 가격, 와인특성이 재

구매의도에 통계적으로 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 만

족도에 영향을 미치는 와인 선택속성에 있어 와인관여도는 와인 선택속성의 지

역성, 가격과 만족도간의 관계를 조절하는 것으로 나타났고, 재 구매의도에 영향

을 미치는 와인 선택속성에 있어 와인관여도는 와인 선택속성의 레이블과 재 구

매의도간의 관계를 조절하는 것으로 주장하였다.

최성임, 임은순, 김창용(2014)는 건강 라이프스타일이 와인 선택속성에 미치는

영향연구에서 건강 라이프스타일은 ‘건강 자신감’, ‘건강 민감형’, ‘건강에 대한 의

지’라는 3개의 요인으로 분류하였으며, 와인 선택속성 또한 와인 레벨의 특성, 경

험적 특성 그리고 추천요인의 3개 요인으로 구성되었다. 분석결과 건강에 대한

의지와 경험적 특성은 유의한 영향관계가 있는 것으로 나타났으며, 건강 라이프

스타일 중 건강에 대한 의지형이 구매 후 만족도에 유의한 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 와인선택속성은 와인 레이블 특성과 경험적 특성이 구매 후 만족도



- 32 -

연구자 선택속성 및 요인

Kalogiann et

al,(1999)
풍부하고 독특한 맛, 투명도, 원산지, 아로마, 라벨

Thomas(2000) 수상여부, 가격, 명성, 프로모션

Hall, Lockshin

and

O'Mahny(2001)

맛, 가격, 와인의 종류

Orth and

Krska(2002)
생산지역, 가격, 와인종류, 브랜드, 빈티지, 수상경력, 와이너리

Moeey, Spark and

Wilkins(2002)
와인의 종류, 소매가격, 브랜드, 생산지역, 수상경력

Johnson(2004) 생산국가

임영미(2006) 맛, 향, 가격, 외관적 정보요인(라벨, 디자인, 빈티지, 생산자)

백용창,

문재신(2006)

맛, 와인 품질, 향, 음식과의 조화, 와인의 종류, 품종, 빈티지, 생

산국가 및 지역, 품질등급, 전문가의 추천, 브랜드 등

고재윤,

정미란(2006)

도수, 품종, 빈티지, 디자인, 색, 생산국가, 맛, 향, 음식과의 조화,

동반자 취향, 소믈리에의 추천, 대중매체 정보 등

정하봉(2008)
브랜드, 품종, 와인생산지역, 와인의 맛, 색, 향, 종사원 인적서비

스, 가격, 과거의 경험, 와인의 효능 등

정미란(2010)
맛, 등급, 가격, 포도품종, 분위기, 가치, 브랜드, 스타일, 자신의

이미지 상승 및 사회적 지위, 생산국가, 병 디자인 및 포장

정혜원(2013)

와인의 색, 향, 맛, 질감, 생산지역, 포도품종, 탄산 유무, 알코올

도수, 라벨, 브랜드, 스토리텔링, 빈티지, 와이너리, 병 디자인 및

포장 등

본 논문의

와인 선택속성

내재적 속성 : 와인의 색, 맛, 향, 포도의 품종, 빈티지, 와인의

종류, 생산국가 및 생산지

외재적 속성 : 가격, 와인 브랜드, 라벨, 음식과의 조화, 전문

가 추천, 과거 구매경험

에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

<표 Ⅱ-7>은 선행연구자들이 제시하였던 와인 선택속성에 대한 내용을 정리한

것이다.

<표 Ⅱ-7> 와인 선택속성에 대한 선행연구

자료 : 선행연구를 바탕으로 연구자가 작성

3

1) 고객만족의 의의
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고객만족은 개인이 특정 상품의 소비경험을 통해 주관적인 관점에서 생겨난 긍

정적인 평가를 의미한다(Westbrook and Black, 1985). 개념적으로 만족은 구매성

과로서 고객이 기대성과에 따른 혜택과 비용을 비교하는 것이다(Bolton and

Drew, 1991). 조작적인 정의로서 만족은 몇 개의 만족 속성을 총합하는 의미이기

때문에 태도와 유사하다고 볼 수 있다. 이러한 관점에서 만족은 구체적인 거래적

개념으로 확대할 수 있다(Bitner, 1990; Parasuraman et al., 1988). 어떤 학자들

은 서비스관련 만족은 약간의 차이가 있는 것으로 설명하고 있는데, Cronin and

Taylor(1994)는 만족이 누적된 평가이며 서비스품질의 결과물이라고 주장하였다.

그들의 관점에서 만족은 구체적인 거래라기보다 전반적인 평가라고 해석하는 것

이다. 또한 만족은 소비 후 평가되는 경험적인 감성적 요소를 지닌다고 하고 있

다(Ostrom and Iacobucci, 1995).

Fornell et al.(1996)은 고객만족을 제공된 시장의 기대라고 하고, 시간의 경과에

따른 과거의 경험과 미래의 예상에 대한 평가라고 정의하였으며, 고객이 지각하

는 성과와 기대차이는 그 결과에 따라 만족과 불만족으로 평가되며, 고객의 만족

은 재 구매, 구전효과, 추천을 통해 새로운 신규고객을 창출하므로 기업 경영활

동에 매우 중요하다고 하였다(Kotler et al., 2007).

또한 만족은 고객들의 기대치에 관련하여 그 상품에 대해 고객이 지각하고 있

는 성과를 비교하여 나타나는 고객이 느끼는 즐거움이나 실망감을 말하며, 만족

수준은 지각하고 있는 성과와 기대치 간의 함수를 말한다. 즉, 고객이 지불 낮으

면 불만족하는 것이다(Kotler, 2003). 만족은 개인의 주관적인 경험, 즉 인지된 결

과가 최초에 기대에 이르거나 그 이상됨을 의미하는 것으로 고객의 기대와 욕구

를 충족시키기 위한 서비스 수행결과에 따라 고객이 느끼는 즐거움 또는 흡족감

의 정도이다(Hellier, Geursen, Carr and Richard, 2003).

Oliver(1981)는 소매 서비스업종에서 기대-불일치 모형을 통해 고객만족을 이해

하고자 하였다. 기대-불일치 이론에 의하면, 고객은 기대와 지각(성과)간에 주관

적(혹은 직접적)인 비교 결과로 상품과 서비스에 만족을 형성하게 된다고 하였

다. 다시 말하면, 지각된 성과가 기대했던 것보다 못 미칠 때에는 부정적 불일치

를 인지하게 되며, 지각된 성과와 일치하거나 지각된 성과가 기대보다 높게 평가
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될 경우 긍정적인 불일치가 나타나 만족을 느낀다는 것이다.

고객만족의 정의에 관한 연구는 관점에 따라 결과로 보는 측면과 과정으로 보

는 측면으로 나누어 볼 수 있다(Johnson et al., 2003). 전자는 고객만족을 소비경

험의 결과로 개념화하였다. 즉, '고객이 치른 대가에 대해 적절히 혹은 부적절하

게 보상을 받았다고 느끼는 인지적 상태'(Howard and Sheth, 1969), '구매한 특

정 제품이나 서비스와 관련하여 소매점 혹은 구매행위, 소비자 행동과 같은 좀

더 넓은 의미의 행동이나 시장 전체에 대한 경험의 감정적 반응'(Westbrook and

Reilly, 1983), '불일치된 기대와 고객의 구매경험 전 감정과 결합될 때 발생하는

종합적 심리상태(Oliver, 1981)로 고객만족을 정의하고 있다'.

반면에 과정에 초점을 맞춘 고객만족의 정의는 ‘소비경험이 최소한 기대하였던

것만큼은 좋은 것이 되도록 조정된 평가'(Hunt, 1997), '선택된 대안에 대한 사전

적 신념이 그 대안과 일치하게 되는 평가’(Engel and Blackwell, 1982), '사전 기

대와 소비 이후 지각된 제품의 실제 성과 간의 지각된 불일치의 평가에 대한 고

객의 반응'(Tse and Wilton, 1988) 등으로 정의하고 있다. 과정 지향적 관점은

결과 지향적 관점에 비하여 소비경험의 전체를 통괄한다는 점과 각 단계의 고유

한 요소들을 측정하는 고유한 척도로 고객만족으로 이어지는 중요한 과정을 규

명할 수 있다는 점에서 유용하다고 볼 수 있다(Bearden and Tel, 1983; Day,

1984).

이유재(2008) 역시 고객만족을 결과 관점과 프로세스 관점으로 구분하였는데 결

과관점에서는 고객만족을 소비경험의 결과로 개념화하고 고객이 소비를 통해 경

험한 결과적인 입장에서 만족 혹은 불만족을 결정한다고 주장하였다.

한편 박명호, 조형지(1999)는 선행연구들을 검토한 결과 다음의 4가지 개념으로

고객만족을 구분하였다. 첫째, 고객만족을 인지적 상태로 보는 관점으로, 결과 지

향적 접근법을 설명하면서 언급된 Howard and Sheth(1969)의 정의가 대표적이

다. 둘째, 고객만족을 평가로 보는 관점으로 기대-불일치 개념이 이에 속한다. 즉

고객만족을 요구 및 욕구를 충족시키는 정도에 대한 평가, 고객의 사전기대와 실

제 성과 또는 소비경험에서 판단하는 일치/불일치 정도 등 일련의 소비자의 인

지적 과정에 대한 평가로 대별되는 정의가 이에 속한다. 셋째, 고객만족을 정서

적 반응으로 보는 관점이다. Babin and Griffin(1998)은 고객만족이란 불일치와
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지각된 성과 등을 포함한 일련의 경험에 대한 평가결과에 따라 유발된 정서라고

정의하였다. 넷째, 고객만족을 인지적 판단과 정서적 반응의 결합으로 보는 관점

이다. 대표적인 학자로 Oliver(1997)의 정의를 들고 있는데, 이런 관점에서 그는

고객만족이란 제품이나 서비스에 대한 처리과정, 불일치 형성과정, 또는 단순한

감정 상태인 행복감과는 다른 것으로 만족이란 소비자의 충족상태에 대한 반응

으로써 제품 또는 서비스의 특성 및 소비에 대한 충족상태를 유쾌한 수준에서

제공하거나 제공하였는가에 대한 판단이라고 하였다.

2) 고객만족의 결정이론

고객만족의 결정이론은 고객만족이 어떻게 형성되는지를 밝히는 연구이다. 즉,

고객만족이 어떤 심리적 과정을 거치게 되며 관련 변수들은 어떤 것들이 있는지

를 살펴보는 것이다.

고객만족의 형성과정에 대한 모델화는 다양하게 이루어졌고, 연구에 사용한 변

수들의 개념화와 측정, 변수들의 종류에 대하여는 학자들 간의 차이가 있다(Yi,

1990). 또한 소비자가 만족을 판단할 때 어떤 평가기준을 선택하는지의 여부를

두고 여러 패러다임이 나타나기도 하였다(Oliver and DeSarbo, 1988). 하지만 최

근의 연구 경향은 고객만족의 형성 방법이 소비자의 지각수준과 평가기준과의

비교과정에서 발생한다는 주장에 대부분 학자들의 견해가 일치하고 있다(손영화,

2005).

고객만족 결정변수에 대한 논의는 고객만족 개념적 정의의 한 부분으로 출발하

였고, 이 결정변수는 동시에 측정이론의 바탕이 되었다. 대표적인 이론으로는 기

대-불일치 이론(expectations-disconfirmation theory), 지각된 성과 이론

(perceived performance theory), 귀인이론(attribution theory), 공정성 이론

(equity theory) 등이 있다.

(1) 기대-불일치 이론

기대-불일치 이론은 고객만족의 여러 연구 분야 중에서 가장 활발하게 연구된

내용 중의 하나로서, 이 이론에 따르면, 고객만족은 기대와 성과의 불일치에 의
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해 발생하고 그 크기와 방향에 따라 만족/불만족이 결정된다고 한다. 즉, 소비자

들은 제품성과에 대한 기대와 지각된 성과를 비교함으로써 만족/불만족을 결정

한다는 것이다(Oliver, 1981; Yi, 1990).

지각된 실제성과가 기대된 성과보다 크면, 긍정적 불일치상태가 되고 이 경우에

는 만족의 증가가 예측되며, 반대로 지각된 성과가 기대된 성과에 미치지 못하

면, 부정적 불일치상태가 되며, 이 경우에는 불만족의 증가가 예측된다고 하였다.

또한 만일 성과와 기대가 같게 되면, 단순 일치상태가 되어 만족한 상태로 평가

한다. 따라서 고객만족은 기대와 성과와의 관계로 평가되고 설명될 수 있다는 이

론으로 많은 연구들에 의해 지지되었다(Swan and Trawick, 1981; Churchill and

Surprenant, 1982; Tse and Wilton, 1988).

Anderson(1973)은 제품 평가와 기대/성과 불일치에 의한 고객만족의 영향을 설

명하기 위해서는 적어도 네 가지의 심리학 이론을 고려해야 한다고 했는데, 인지

부조화 이론(cognitive dissonance theory), 대조이론(contrast theory), 일반화된

부정성 이론(generalized negativity theory)과 심리학적 근거를 통한 동화-대조

이론(assimilation-contrast theory)이다.

(2) 지각된 성과 이론

LaTour and Peat(1979)와 Wilton and Tse(1983)은 만족/불만족 연구에서 기대

불일치 패러다임이 폭 넓게 활용되고 있지만, 만족/불만족의 형성과정을 충분하

게 설명하지 못하는 조건이 있다고 주장하였고, Churchill and Surprenant(1982)

는 어떤 조건에서는 만족에 관련되는 다양한 정서의 개입에 불일치를 포함할 필

요가 없다고 주장하기도 하였다. 또한 그들은 소비자가 만족에 이르는 과정은 제

품의 내구성 여부에 따라 달라질 수 있으며, 내구성이 없는 제품의 경우에는 전

통적인 기대불일치 관계가 인정되지만, 내구성이 있는 제품의 경우에는 소비자의

만족에 대한 평가는 오로지 제품성과에 의해 결정되어져서 초기의 기대와는 전

혀 독립적이라고 주장하면서 제품성과에 주목하여 성과이론을 제시하였다.

성과모델에 관한 연구는 기대불일치 이론에 대한 비판적 접근으로부터 출발하

여 활발하게 연구되었다. 성과이론은 제품의 성과가 직접적으로 만족/불만족 판

단에 영향을 미친다는 이론으로서 불일치가 개입될 필요가 없다고 설명한다. 즉,
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구매 전에 형성된 기대, 공정성, 귀인 등에 관계없이 성과 자체만으로 고객만족

이 결정된다는 것이다.

(3) 귀인이론

귀인(attribution)이란 개인들은 어떤 사건이나 결과가 발생할 경우에 그 사건들

이 왜 일어났는지 그 이유를 찾고자 하게 되는데, 그 원인을 찾는 현상이나 심리

적 과정을 연구하는 분야가 귀인이론이다. 이 분야의 연구는 Kelly 등(1972)의

연구가 바탕이 되어 Weiner(1980)의 연구에 의해 발전되었다(Erevelles and

Leavite, 1992).

손영화(2005)는 마케팅 연구자들이 귀인이론에 많은 관심을 갖게 되었는데 그

이유는 소비자의 구매행동이 그들의 원인 귀인과 상당히 일치하기 때문이라고

마케터들이 믿기 때문이라고 하였다. 즉, 소비자의 귀인과정을 잘 이해하게 되면

궁극적으로 시장에서 발생되는 소비자의 욕구나 구매행동을 더 잘 이해하고 예

측할 수 있게 되어 기업성과의 향상에 도움을 주기 때문이라고 보았다.

Wong and Weiner(1981)와 Folkes(1984) 등은 소비자를 구매결과가 어떻게 일

어났는지에 대한 이유를 찾는 합리적 정보 처리자로 설명하였다. 그들은 소비자

들은 구매의 성공 또는 실패에 대한 원인을 찾으려고 하며, 대개 이 성공과 실패

에 대해 인과관계, 안정성, 통제능력이라는 차원에 원인이 있다고 생각한다고 주

장하였다.

(4) 공정성 이론

공정성 이론은 고객만족이 소비자가 거래에서 지불한 비용과 예상한 보상 간의

관계에 초점을 둔다는 점에서 다른 이론들과 차이를 보인다(Anderson, 1973). 이

이론은 Adams(1963)의 공정성 이론에서 기초가 된 것으로 Oliver and

Swan(1989)은 만족 판단은 투입물과 산출물의 공정성으로 설명된다고 주장하였

다. 이 이론에 의하면, 투입에 대한 결과의 비율이 공정(fair)한 것으로 인식되면

교환 당사자는 공정하게 취급하여 만족을 느끼게 된다는 것이다. 이때 소비자들

이 공정하게 또는 그렇지 않게 느끼게 되는 것은 지불한 비용, 취득한 이익, 거

래를 위해 쓴 시간과 노력 및 이전 거래에서의 경험을 포함한 다양한 요인들에
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의해 결정된다(Woodruff, Cadotte and Jenkins, 1983; Tse and Wilton, 1988).

3) 와인 고객만족 선행연구

와인에서의 고객만족은 소비자들이 와인을 구매할 때, 비교, 평가, 선택하는 과

정에서 어느 정도의 호의적, 비호의적인 감정을 경험하는 것으로 와인과 와인서

비스에 대한 사전 기대보다 실제로 평가되는 와인의 맛, 품질 등이 좋거나 높은

경우를 의미한다(송경숙, 2012).

박균국(2005)은 호텔을 이용하는 고객의 주요 와인 선택속성을 분석하고 와인

음용의 만족을 통한 재방문 의도와 추천 의도를 연구하였는데, 호텔 와인 판매

업장을 이용하는 고객들은 와인의 선택속성 중 상표, 품종, 생산지역, 맛, 색, 향

의 속성에 크게 영향을 받으며, 호텔 종사원의 서비스 수준과 친밀도 역시 와인

선택에 중요한 영향을 미친다고 하였다. 그리고 와인 선택속성이 고객의 욕구와

권리에 충족될 때 만족도가 높게 나타나며, 와인을 선택하고 음용하는 과정에서

여러 가지 혜택을 누린 고객은 전반적으로 만족도가 높게 나타나고 만족도가 높

을수록 고객충성도나 재방문 의도가 높아진다고 하였다.

전진화, 방진식, 최태호(2006)는 와인 소비자의 선택속성이 만족도에 관한 연구

에서 와인 소비자의 인구통계학적 특성과 와인 소비자 분류에 따른 와인 선택속

성에 대한 실증분석을 하여 각 요인별 선택속성에서 통계적으로 모두 유의적인

차이를 보이는 것으로 나타났으며, 와인 소비자의 만족도에 유의한 영향을 미치

는 선택속성으로 상품요인, 환경요인, 선호요인이 증가할수록 만족도가 높아진다

는 연구결과를 발표하였다.

정하봉(2008)은 호텔 레스토랑의 와인 선택속성이 고객만족도와 재방문 의도에

미치는 영향에 대한 연구에서 고객만족과 재방문 의도에서 와인의 속성, 가격,

종사원의 서비스, 와인에 대한 지식과 과거의 경험이 영향을 미치는 것으로 나타

났다.

이상건, 이정원(2011)은 서울지역 와인 소비자들을 대상으로 와인 구매동기와

구매 후 만족에 관한 연구를 하였는데, 와인 구매동기는 교양향상과 개인적 욕구

충족에 정(+)의 영향을 미치고, 개인적 욕구충족은 충성도에 영향을 미치는 것으
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로 나타났다.

정미란(2010)은 와인 선택속성을 가치 요인, 합리적 요인, 과시적 요인으로 차원

화하고 와인 선택속성이 고객만족에 미치는 영향관계에서 과시적 요인만이 고객

만족에 유의한 영향을 미치고 있다고 하였고, 와인 소매점을 이용하는 와인 소비

자의 선택속성이 고객만족에 미치는 영향관계를 검증한 결과, 와인 브랜드와 건

강효과의 속성에서 유의한 영향을 나타났다고 하였다(전현모, 박미영, 2009). 그

러나 서진우, 허경숙(2010)은 와인전문 판매점에서 와인 구매자를 대상으로 와인

선택속성이 구매 후 만족에 미치는 영향관계를 검증한 결과, 와인 특성, 가격, 인

지도 등 와인 선택속성 변수 모두가 구매 후 만족에 정(+)의 영향을 미치고, 특

히 와인 특성변수가 가장 강한 영향변수임을 밝혔다.

서정운, 이유양, 고재윤(2012)은 와인 구매전 기대와 구매 후 성과불일치가 고객

만족에 미치는 영향관계를 구조적으로 검증한 결과, 와인 구매전 기대는 인과관

계는 없었으나 와인 구매 후 성과와 기대불일치는 구매 후 만족에 영향을 미친

다고 주장하였다.

고객만족에 소믈리에의 서비스 품질과 음식에 따른 와인 선택속성이 미치는 영

향관계를 검증한 유병호, 황조혜(2013)의 연구에서 감각적 속성만 정(+)의 영향을

미치고, 생산지 속성 및 판촉은 아무런 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다.

민혜선, 고재윤, 정규엽(2012)은 하우스 와인의 서비스 가치가 고객만족에 미치

는 영향관계를 검증하였는데, 서비스가치에서 가격과 품질 모두가 고객만족에 영

향을 미치고 있다고 하였다.

1) 애호도의 의의

애호도는 loyalty를 번역하여 사용함에 있어 학자들마다 다르게 사용하는 용어

로 일반적으로 ‘충성도’로 대부분 해석되고 있다. 그러나 ‘충성도’라는 개념이

‘loyalty'를 설명하는데 다소 부족함을 느끼는 학자들에 의해서 ‘애호도’ 또는 ‘애
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착도’로 사용하기도 하고 원어 그대로 발음하여 ‘로열티’로 사용되는 등 다소 혼

란스럽지만, 조직행동을 중심으로 한 연구에서는 주로 ‘충성도’라는 용어를 선호

하여 사용하는 반면에, 마케팅에서는 혼용하여 사용되고 있으며, 특히 서비스 계

열의 연구에서는 고객 충성도라는 개념보다 고객 애호도라는 용어를 주로 사용

하고 있다(서철현, 양진연, 2012). 애호도를 ‘고객이 일정기간 동안 일관성을 가지

고 반복적으로 구매하는 태도적 반응과 행동적 반응을 의미하는 것으로 정의하

였다(Gremler, 1995).

애호도의 정의를 살펴보면 애호도는 특정한 브랜드를 재구매하거나 호의적인

태도를 보이는 경향을 의미한다(Oliver, 1981). Hellier et al.(2003)은 일정기간 동

안에 특정한 기업의 서비스에 대하여 반복적으로 구매하는 것으로 정의하였으며,

김규영, 여호근(2009)은 이용자 및 방문객들이 지니고 있는 긍정적인 마음, 그리

고 긍정적인 마음을 주변인들에게 구전 혹은 전파하려는 선호경향으로 정의하였

다. 또한 Chaudhuri and Holbrook(2001)은 애호도를 기업에 대한 행동적, 태도적

몰입으로 정의하고, 행동적 몰입은 구매한 경험이 있고 지속적으로 구매하고 싶

은 것을 말하고, 태도적 몰입은 좋아하고 선호하는 것을 의미한다고 하였다.

애호도는 어떤 특정 기업과 특정 브랜드에 대한 고객의 결속력, 기업에 대한 종

사원이나 투자가들의 결속력을 가져다주기도 한다(권향숙, 2009). 그리고 애호도

가 높은 고객은 가격인상에 덜 민감하고, 유지, 관리비용이 적게 든다. 또한 타인

에게 긍정적 구전활동을 전개하기 때문에 마케팅 성과에도 영향을 미친다(이문

규, 1999).

Oliver(1997)는 고객 애호도의 단계를 4단계 진화과정으로 구분하였다. 첫째, 제

품이나 점포 관련 신념에 근거한 인지적 애호(cognitive loyalty)단계, 둘째, 지속

적으로 만족하여 사용하는 것과 같은 태도형성단계인 감정적 애호(affective

loyalty)단계, 셋째, 전 단계에서 형성된 태도가 강화되어 행동적 의도를 나타내

는 의도애호(intention loyalty)단계 또는 능동적 애호단계, 마지막으로 의도가 실

제 행동으로 전환되는 행동 애호(action loyalty)단계 또는 행위 애호(behavioral

loyalty)롤 나누어 고객의 애호 진화 단계를 설명하였다.

또한 애호도를 고객에 따른 분류가 아닌 애호 대상에 따른 분류를 살펴보면, 브

랜드 애호도, 점포애호도, 어느 특정 기업에 대하여 가지게 되는 기업애호도 등
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연구자 고객 애호도 정의

Backman and

Crompton(1991)

한 가지 또는 그 이상의 대체적인 것에 관하여 개인에 의해서 자주

편향된 행동이 표출되어지는 것이며, 그러한 심리적인 작용과정

Dick and Basu

(1994)

브랜드, 서비스, 점포, 판매인에 대한 상대적 태도와 지지하는 행동사

이의 관계

Jones and Sasser

(1995)

한 기업의 제품 및 서비스에 대한 소비자의 애착과 애정 등과 같은

감정 상태

Engel et al.(1995)
장기적으로 계속 거래함으로서 하나의 브랜드 혹은 몇 개의 브랜드

에 대해 선호, 태도, 행동반응

Oliver(1999)
여러 가지 주위의 환경에도 불구하고 다른 제품이나 서비스로 전환

하지 않고, 계속적으로 특정 브랜드나 상품을 미래에도 반복적으로

구매하는 소비자의 헌신

Lee and

Cunningham(2001)
서비스 기업을 위한 지속적인 경쟁우위의 주요한 원천 중의 하나

이문규(1999)
고객이 과거의 경험과 미래에 대한 기대에 기초하여 현재의 서비스

제공자를 다음에도 다시 이용하고자 하는 의도

이정실, 김의근(2003)
특정 제품이나 브랜드에 대한 고객의 일관적인 애호상태이며 지속적

인 선호상태

이영남 등(2006) 경쟁자들의 다양한 마케팅 노력에도 불구하고 미래에도 지속적으로

다양한 애호도로 연구되고 있다(이재곤, 2010)

고객 애호도에 관한 선행연구들은 세 가지 관점에서 정리해 볼 수 있다. 우선

서비스에 대한 고객만족 정도로 애호도를 설명하려는 관점인데(Macintosh and

Lockshin, 1997; Gerpott et al., 2001), 이는 실질적 만족개념과 판별타당성에 문

제가 제기될 수 있으므로 신중한 접근이 요구된다(신선영, 2011). 다음으로 서비

스나 관련 제품을 구매하는 이미지로 애호도를 이해하려는 관점으로(Nguyen

and Leblanc, 2001), 이는 Oliver(1999)의 인지적이고 감정적인 애호도와 맥락을

같이하는 것이다. 마지막으로, 최근 활발하게 연구가 이루어지고 있는 전환비용

이나 전환장벽으로서 고객 애호도를 설명하려는 시도이다(Sharma and

Patterson, 2000; Hellier et al., 2003). 이는 고객 애호도를 전환장벽이나 비용에

연관된 개념으로 구조화하고 있으며, 재 구매의도에 대한 직, 간접적 영향관계로

설명하고 있다.

<표 Ⅱ-8>은 고객 애호도에 대한 여러 학자들이 정의한 내용을 정리한 것이다.

<표 Ⅱ-8> 고객 애호도의 정의
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선호하는 브랜드를 반복구매하려는 몰입

임상곤(2006)
고객이 일정기간 동안 일관성을 가지고 다시 참가하고자 하는 태도

적 반응과 행동적 반응을 의미

추숭우(2009)
고객이 과거의 경험과 미래에 대한 기대에 근거하여 현재 기업이 제

공하는 제품 및 서비스에 대한 반복구매정도와 서비스 제공자에 대

한 애착의 호의적 감정 상태

자료 : 선행연구를 바탕으로 연구자가 작성

2) 애호도의 측정

애호도의 결정요인에 관해서는 Dick and Basu(1994)의 연구에서 살펴볼 수 있

는데, 그들은 관여도, 만족, 지각된 서비스 품질의 세 가지 요인이 고객 애호도의

척도를 결정한다고 하였다. 진실된 애호고객은 다른 소비자층보다 그들의 상표경

험에서 더 높은 관여도를 보이며, 서비스간의 차이를 더 많이 인식하며, 또한 더

많은 만족을 한다는 것이다.

서철현(2010)의 연구에서 애호도는 공통된 개념이 도출되어 있지는 않지만 세

가지 측면에서 측정할 수 있다고 하였다. 즉, 첫째, 특정 대상을 지속적으로 구매

하는 고객들의 행동적 측정방법, 둘째, 특정 대상에 대한 고객의 태도적 측정방

법, 셋째, 태도와 행동적 유형의 통합적 측정방법으로 구분하여 설명하고 있다.

(1) 행동적 애호도

행동적 애호도의 측정방법은 애호도를 일정 기간 동안의 특정 대상에 대한 반

복적 구매성향이라고 정의하고, 동일 대상을 반복적으로 구매하는 빈도나 지출액

을 기준으로 측정하는 방법이다(Flavian, Martinez and Polo, 2001). 고객 애호도

의 지표로 재 구매행동, 반복구매 빈도수, 특정 브랜드에 대한 장기적 선택확률,

구매행동애서의 특정 브랜드 비중, 상표전환행동 등 외적 구매행동 측면에 초점

을 맞춘 접근방법이다. 이러한 방법에 따르면, 고객 애호도는 반복구매 행동으로

써 구매비율, 구매빈도, 반복 구매행동 등으로 측정될 수 있다(Raj, 1982).

초기의 연구자들이 일반적으로 애호도를 행동론적 개념으로 이해하려 하였다.

Oliver(1999)는 행동적 관점에서 애호도를 일정기간에 걸쳐 여러 대안 중 한 가

지 상품이나 서비스를 선택하는 소비자의 편향된 행동이며, 장기선택확률 혹은
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전체상품에서 특정 상품이 차지하는 구매비율로 정의하기도 하였다. 그러나 행동

적 접근방법은 소비자들이 새로운 서비스 제공자를 찾는데 따르는 심리적 비용,

위험부담 및 불확실성 때문에 현재의 서비스 제공자와의 관계를 유지하려는 현

상을 잘 설명해 주지 못한다(김상현, 오상현, 2002).

(2) 태도적 애호도

태도적 애호도는 고객 애호도 개념을 선호도 또는 심리적 몰입으로 개념화한

다.(Lee and Cunningham, 2001). 즉, 고객 애호도를 특정 기업 또는 브랜드에 대

한 선호 및 심리적 몰입, 호의적인 태도, 일치감, 믿음, 미래의 구매 가능성 등으

로 보는 견해이다(Czepiel and Gilmore, 1987;태도적 접근방법은 반복구매와 같은

행동적 접근방법에 비해 고객 애호도의 형성과 변화, 그리고 그와 관련된 여러

변수들에 대한 깊은 이해를 제공한다(Jacoby and Chestmut, 1978). 또한 태도적

관점에서 고객 애호도는 서비스 공급자와 지속적으로 관계를 유지하려는 특정

태도를 말한다(Czepiel and Gilmore, 1987). 즉, 한 개인의 다양한 감정이 상품이

나 서비스, 기업에 대한 총체적 애호를 형성하고 이것이 애호도의 강도를 결정한

다고 보는 것이다(서동구, 주현식, 2007).

(3) 통합적 애호도

통합적인 측정방법인 인지적 접근법은 애호도란 특정 상품이나 서비스를 구매

하거나 제공받기 위한 의사결정을 할 때, 소비자의 마음속에 가장 먼저 떠오르는

상품이나 서비스를 말하는 것으로 여러 가지 대안들 가운데 해당 상품이나 서비

스를 첫 번째로 고려하는 가를 측정하는 방법을 말한다. Newman and

Werbel(1973)은 애호도를 상표의 매력도, 구매결정 시점의 고려, 상표군의 크기

등을 이용하여 측정하였다. 또 Gremler(1995)는 애호도를 인지적 차원에서 해석

하여 서로 유사한 서비스를 이용하는 경우, 특정 서비스 제공자가 환기되는 정도

라고 정의하여 측정하였다. 그러나 인지적 특성을 이용한 측정방법은 내적 성향

임을 반영하기 때문에 반복과 애착이라는 특성을 설명하는데 한계를 지닌다는

단점이 있다.

3) 와인 애호도 선행연구
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와인 애호도에 대한 선행연구는 일반적으로 고객충성도 개념으로 접근된 연구

가 대다수를 차지하고 있다. 따라서 본 논문에서는 와인 고객 애호도의 선행연구

를 와인 고객충성도를 중심으로 살펴보았다.

김희숙(2011)은 와인에 관한 정보를 제공하여주는 모바일 콘텐츠의 중요성을 언

급하면서 모바일 콘텐츠를 이용하는 와인 소비자의 지각된 가치가 충성도에 미

치는 영향관계에서 와인 정보를 제공하는 모바일 콘텐츠의 활용은 와인에 대한

이해를 높여주고 있으며, 와인에 대한 욕구를 충족시켜주어 충성도를 높이는 효

과가 있음을 실증 연구하였다.

김상욱(2012)은 와인 소비자의 구매동기가 음용 후 브랜드 애호도와 만족도에

미치는 영향에 대한 연구에서 와인 구매동기를 개인욕구충족, 사회 및 이벤트,

학습 및 효율성으로 정하고 구매동기에 따른 음용 후 브랜드 애호도를 실증한

결과, 구매동기 모두가 음용 후 만족도에 정(+)의 영향을 미치고 있고, 브랜드에

대한 선호도와도 밀접한 상관관계가 있음을 밝혔다.

반미성(2012)은 와인 소비자 교육경험에 따른 와인 선택속성평가와 만족도 애호

도에 관한 연구에서 와인 교육경험이 있는 소비자의 와인 선택속성평가는 애호

도에 유의한 영향을 미친다고 하여 와인에 대한 교육 여부가 와인 소비 후 만족

도를 높이는 중요한 요소임을 주장하였다.

서정운, 이유양, 고재윤(2012)은 와인 소비자의 기대불일치가 고객만족과 브랜드

충성도에 미치는 영향관계 연구에서 와인 소비자가 와인 구매 후 긍정적인 불일

치를 경험하고 소비에 대해 만족하였다면, 브랜드에 대한 충성도도 높다고 하였

다.

이지희(2013)는 와인 소비자의 감성적 가치가 브랜드 동일시, 브랜드 충성도에

미치는 영향에 대한 연구에서 와인 소비자의 감성적 소비가치인 심미적, 상징적,

쾌락적 소비가치가 브랜드의 태도적, 행동적 충성도에 미치는 영향관계를 검증한

결과, 감성적 소비가치 중 심미적 소비가치는 브랜드의 태도적, 행동적 충성도에

부(-)의 영향을, 상징적, 쾌락적 소비가치에는 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나

타나 와인 소비자들은 와인을 선택함에 있어서 와인의 품질이나 가격과 같은 이

성적 요인 뿐 아니라 와인 구매의사결정의 기준인 소비자 감성적 소비가치 중
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상징적, 쾌락적 소비가치가 브랜드 충성도의 직접적인 원인이 될 수 있다고 주장

하였다.

1) 상황의 개념과 분류

Lambin(2000)에 의하면, 고객은 소비와 관련하여 결정을 할 수 있는 능력과 권

한 그리고 영향을 가진 개인으로 정의하였다. 따라서 소비행동이란 고객이 내린

결정이나 선택행동으로 인식될 수 있다. 소비행동이나 선택행동은 주어진 소비상

황이나 사회적 상황에서 고객이 무엇을 선택하느냐를 수립함으로써 정해질 수

있다(함문훈, 2011).

상황변수의 중요성에 대한 관심은 심리학분야에서 인간의 행동을 생물학적 또

는 환경론적 관점에서 이해하려는 시도에서 비롯되었다(함문훈, 2011).

소비자행동 분야에서 상황의 개념을 처음 제시한 Belk(1985)는 상황의 개념을

객관적으로 정의하여 상황(situation)이란 개인의 내적 특성과 외부의 자극 특성

에서 비롯되지 않으면서 특정한 시간과 장소에서 관찰될 수 있고, 현재 행동에

명백하고도 체계적인 영향을 미치는 외적요인들이라고 정의하였다. 이에 반해

Lutz and Kakkar(1975)는 상황이란 개인의 내적 특성이나 환경 특성이 아니면서

개인의 심리적 과정 및 표출되는 행동을 설명가능하게 하고 체계적인 영향을 미

치게 하는 것으로서, 관찰되는 시간과 장소에서 나타날 수 있는 모든 요소에 대

한 개인의 내적 반응이나 해석을 말한다고 하여 주관적 측면에서 정의를 하였다.

인간의 행동을 이해하는데 있어 상황변수를 도입함으로써 행동의 예측력을 높

이고자 하는 시도는 꾸준히 진행되어 왔고, 또한 상황변수가 소비자행동을 설명

하는데 중요하다는 사실이 실증적으로 입증되었으며, 많은 연구자들은 상황변수

는 소비자의 행동을 예측하는데 좋은 지표가 될 수 있다고 제안하였다(Belk,

1974, 1975; Lutz and Kakkar, 1975; Miller and Ginter, 1979; Dickson, 1982).
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Toffler(1970)는 소비자행동에서의 일반적인 상황을 장소, 사람, 물리적 배경, 사

회 조직들 간의 위치, 사고와 정보의 맥락, 시간 간격 등 6가지 차원으로 분류하

였다. 조미나(2009)는 소비자 선택이 외부환경과 관련한 정보유입, 인지과정, 반

응선택과정으로 이루어진다고 보고 상황을 노출상황, 사고상황, 반응선택상황으

로 분류하고, 반응선택상황을 다시 구매상황, 소비상황, 커뮤니케이션상황으로 분

류하였다. 이중 구매상황은 마케터나 소매자의 입장에서 가장 관심을 갖는 분야

이지만, 조사상의 어려움 때문에 가장 연구가 덜 된 분야라고 지적되고 있고, 구

매상황에 대한 연구의 중요성과 필요성을 강조하였다.

Moos(1973)는 사회적 환경을 관련차원, 개인적 개발차원, 체계유지 및 변화차원

의 3가지 차원으로 분류하였으며, Lutz and Kakker(1975)는 소비상황을 즐거운,

환기, 지배력의 지각변수로 분류하였다.

상황요인에 대해 보다 체계적이고 객관적인 측면에서 이론을 정립한 Belk(1975)

는 상황분류를 물리적 환경, 사회적 환경, 시간, 과업정의, 선행상태의 5가지 차

원으로 분류하였는데 이의 분류는 최근까지도 상황변수에 대한 연구에서 기본적

인 방향을 제시하고 있다. 이를 구체적으로 살펴보면 다음과 같다.

첫째, 물리적 환경(physical surroundings)은 지리적 위치, 장식, 음향, 향기, 조

명, 날씨 및 제품의 시각적 형태 등을 말하며, 소비자 활동을 둘러싸고 있는 가

장 명백한 특징을 가지는 상황요인이다. 이러한 물리적 상황들의 영향은 감각기

관을 통해 소비자의 지각에 영향을 준다. 이는 특히 소매업자들에게 중요한데 의

도한대로 소비자의 신념, 태도 및 행동을 변화시킬 수 있도록 물리적 환경을 관

리해야 할 것이다.

둘째, 사회적 환경(social surroundings)은 사회 속에서 개인이나 집단의 목표를

달성하기 위해 참가하거나 속해있는 직장, 사회계층, 가족, 대학, 그리고 동료그

룹 등과 같은 사회체계(social system)로 정의될 수 있다. 또 다른 사회적 상황과

깊이 연관된 개념은 준거집단으로 다른 개인이나 집단의 선택행동에 영향을 미

치는 것으로 준거집단은 집단의 외부인에게 뿐만 아니라 집단 내의 일부에게도

영향을 미칠 수 있다(Bearden and Woodside, 1977). 소비자 구매상황에서 다른

사람들이 미치는 영향으로 다른 사람의 존재 유무, 그들의 특성, 의견적 역할, 사

람들 간의 상호작용 등이 포함되며, 집단에 소속된 소비자는 복종에 대한 압력을
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느낀다. 이때는 커뮤니케이션 상황의 영향이 감소될 수 있다(Belk, 1975)

셋째, 시간(time)은 하루 중의 특정 시간에서부터 주, 월, 년, 계절에 이르는 범

위까지 분리될 수 있는 시간적 단위로서의 상황, 구매의 시간적 간격과 폭, 시간

압박 등의 상황차원이다. 또한 시간은 상황적 참여자에 대한 어떤 과거 혹은 미

래의 사건과 관련하여 측정이 가능한 것으로 마지막 구매일로부터의 시간, 급여

일로부터의 경과시간, 또는 그것을 기다려야할 시간, 과거 또는 현재의 약속에

의해 부과되는 시간제약과 같은 개념을 포함한다. 구매상황에 있어서의 시간적

요소는 소비자 의사결정시 정보탐색의 양과 질, 상표의 평가에 영향을 미치게 된

다. 시간 부족할수록 정보탐색에 소비하는 시간이 적어지며, 정보사용도 감소하

고, 부정적인 정보를 더 주요하게 여기는 경향이 있다(Belk, 1975).

넷째, 과업정의(task definition)는 일반적이거나 특별한 구매에 대한 선택의도

혹은 요구사항, 쇼핑동기, 정보획득의 범위가 포함되는 상황차원을 말한다. 즉,

특정시간에 특정장소에서 상품을 구매하고 소비하는 상황적 이유이며, 과업은 개

인에게 예기되는 상이한 구매 및 사용자 역할을 반영하기도 한다. 자기사용상황,

가족사용상황, 혹은 선물상황이냐에 따라 구매하는 소비자행동이 달라진다(Belk,

1975). 특히 Clarke and Belk(1979)는 선물증여는 의사소통의 기능, 사회적 교환

기능, 사회화의 기능 등을 수행하는 역할을 하고 있으며 사람들은 선물을 구매할

때, 주는 자와 받는 자 사이의 관계를 가장 먼저 고려하며, 선물 구매 시 제품

품질, 외관, 브랜드, 선물을 판매하는 점포 등을 주요하게 여긴다고 하였다.

다섯째, 선행상태(antecedent states)는 개인의 습관보다는 당시의 기분이나 당

시의 조건 등으로 개인이 야기한 상황에 대한 상태와 상황으로부터 야기된 개인

의 상태를 구별하기 위하여 현재의 상황에 대해 즉각적으로 선행되는 사건을 조

건으로 한다. 소비자의 기분과 같은 선행상태는 소비자 내적요소이며, 소비자의

마음상태에 의해 결정된다(Belk, 1975).

상황은 위의 요소들 중 어느 하나만 구성되는 것이 아니라 몇 가지가 결합되어

나타난다. 이와 같은 상황 분류 연구들은 소비자가 많은 상화들에 대해 모두 다

르게 행동하기보다는 사전학습과 사전경험에 의해 많은 상황 등을 범주화하고

단순화하여 행동한다는 점에 근거를 두고 있다(함문훈, 2011).

한편, 소비자행동에 있어서 상황변수는 관여도(involvement)와 연결되어 설명되
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고 있다. 관여도(involvement)란 특정 대상에 대한 개인의 중요성 지각의 정도

및 관심의 정도이거나 또는 주어진 상황에서 특정 대상에 대한 개인의 관련성

지각의 정도를 의미한다(황용철, 김동훈, 2011). Antil(1984)은 관여도에 대하여

특정 상황 내에서 제품과 상표선택에 따른 인지적 관련성 및 개인적 중요성의

정도라 하였고, Richins and Bloch(1986)는 소비자와 제품의 상황에 영향을 받아

서 형성되는 지속적 관여와 상황적 관여의 개념적 틀을 제시하였다. 상품관여에

서 중요성이나 지각된 위험 등을 감지한 후 어떤 제품군에 관하여 각성 또는 관

심 등의 관찰할 수 없는 상태의 어떤 특정자극이나 상황 등에 의해 유발되어 지

속적으로 갖는 관심을 지속적 관여도(enduring involvement)라고 하였고, 상황에

따라 변화하며 특정상황에서 위험을 지각할수록 관여도가 높아지게 되는 것을

상황적 관여도(situational involvement)라고 하였다.

Houston and Rothschild(1978)는 지속적 관여는 행동이 일어날 상황과 개인 간

에 있어서 이미 존재하고 있는 관련성의 정도로, 상황적 관여는 특정상황에서 개

인들로부터 자신들의 행동에 대한 관심을 이끌어내는 상황의 능력으로 정의하면

서, 이러한 지속적 관여와 상황적 관여의 함수로서 반응관여라고 주장하였는데,

즉, 개인적 내면과 관련된 지속적 관여와 개인의 외부 반응과 관련된 상황적 관

여가 상호작용을 하여 구매의사결정의 복잡성 정도인 반응관여를 결정한다는 것

이다.

Clarke and Belk(1979)는 관여의 구매의사결정에 영향을 미치는 두 가지 측면으

로서 제품관여(product involvement)와 과업관여(task involvement)로 설명하였

다. 어떤 중요한 목적 달성을 위한 제품의 구매 시에는 제품의 관여가 커지고,

이와 연계하여 달성하고자 하는 과업이 중요해지기 때문에 생기는 제품관여를

과업관여라고 하였다. 따라서 소비자들은 개인적인 용도보다는 선물을 위한 제품

구매 시 과업관여의 영향이 더 높게 나타났고, 제품관여와 과업관여 사이에는 상

호작용이 있는 것으로 나타났다.

Kapferer and Laurent(1985)는 지속적 관여가 주로 쾌락적 관여와 대응되지만,

상황적 관여는 합리적, 실용적 관여와 대응된다고 하였다.

본 논문에서는 와인 소비자의 구매행동에 있어서 상황변수로 Belk(1975)의 연구

와 Clarke and Belk(1978)의 연구를 기반으로 하여 물리적 상황, 사회적 상황, 과
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업 상황을 설정하여 소비자의 라이프스타일과 와인 선택속성 간의 조절효과를

연구하고자 한다.

2) 구매상황 요인의 선행연구

상황에 대한 정의에 따라 연구의 방향과 범위 및 접근방법이 상이해질 수 있기

때문에 상황에 대한 정의는 연구자들에 의해 계속적인 논의의 대상이 되고 있다.

소비자행동 문헌에서 상황의 개념을 처음으로 제시하고 체계적으로 연구하여

보다 객관적 관점에서 정의를 내린 Belk(1975)는 상황의 영향력을 검증하기 위해

서 제품과 상황에 따른 요인분석과 분산분석을 실시한 결과, 제품과 상황을 동시

에 고려했을 때의 구매행동 설명력이 보다 높게 나타났다고 하였다.

Belk(1975)에 의하면, 상황은 개인의 내적 특성과 선택대안인 외부의 자극 특성

에서 비롯되지 않으면서 특정한 시간과 장소에서 관찰될 수 있고, 현재 행동을

설명 가능하게 하는 등 체계적인 영향을 미치는 외적 요인들이라고 하였다. 이러

한 정의에 따르면, 개인의 성격, 기술, 지능과 같은 지속적인 특성이나 제품, 상

표의 속성과 같은 자극 특성, 그리고 유행, 제품수용수준, 구전활동, 문화적 가치

나 집단규범과 같은 광범위한 환경요인은 상황에서 제외된다고 볼 수 있다. 또한

Belk(1975)는 추후 연구에서 소비자행동에 미치는 상황변수의 영향을 심리학에서

의 자극(S) - 유기체(O) - 반응(R) 이론에 적용하여 [그림Ⅱ-2]와 같이 모델로

제시하였다.

[그림 Ⅱ-2] Belk(1974)의 상황모델
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자료; Belk, R. W(1975), "Situation Variables and Consumer Behavior", J ournal of

Consumer Research, 12, pp.157-164.

이 모델에 의하면, 소비자행동에 있어서 제품이나 서비스에 대한 행동은 중요하

기 때문에 이를 다른 행동 요인과 분리하여 중요한 행동의 원천으로 보고 그 행

동의 배경이 되는 상황을 달리 고려함으로써 인지적 차이를 찾고자하는 것으로

볼 수 있다.

Troye(1985)는 상황. 대상, 개인이 독립변수로서 서로 상호작용하면서 유기체

상태에 영향을 주고 이로 인하여 행동이 유발된다고 하였으며, 소비자행동에 있

어 환경적, 상황적 현상의 역할과 가능성을 평가하기 위한 이론적인 틀로서 [그

림 Ⅱ-3]과 같은 수정된 Belk의 상황모델을 제시하였다.

[그림 Ⅱ-3] Troye의 수정된 Belk의 상황모델

자료; Troye, S. V.(1985), "Situation Theory and Consumer Behavior", Research in

Consumer Behavior, 1, pp.285-321.

Lutz and Kakkar(1975)는 상황을 개인의 심리적인 과정 및 표출되는 행동에 의
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해 설명 가능하고, 체계적인 영향을 미치는 것으로서 특정한 시간과 장소에서 나

타나는 모든 요소에 대한 개인의 내적 반응이라 하면서, 상황적 배경은 Fishbein

의 모든 구성요소에 영향을 주는 것으로 이해할 수 있다고 하였다. 즉, 상황은

모든 내생적 변수에 영향을 주는 외생적 변수이다. 이는 객관적 자극에 대한 개

인의 심리적 반응을 강조한다는 차이점을 가지고 있다.

Stanton and Bonner(1980)는 구매상황과 소비상황, 그리고 두 상황을 연결해주

는 의도된 소비상황으로 상황을 구별하여 Belk의 상황모델을 보다 세분화시킨

새로운 모델을 제시하였다. 그들은 구매상황을 구매 당시의 물리적인 환경인 객

관적 요인과 의도된 소비상황에 영향을 받아 형성되는 제품기대에 대한 구매자

의 심리적 해석인 심리적 요인으로 설정하여 연구하였다.

이후 Stanton(1984)은 상황요인을 사회 문화적인 요인, 개인 심리적 구성요인,

의사결정요인으로 하는 수정된 모델을 제시하였다. 여기에서 사회 문화적 요인을

문화, 사회계층, 준거집단, 가족 등으로 각각은 소비자의 지각형성 뿐만 아니라

심리적 요인에도 영향을 주며, 소비자 심리적 구성요인인 학습경험, 개성, 태도

및 신념, 자아개념은 서로 상호작용을 하면서 소비자의 지각형성에 영향을 준다

고 하였다. 따라서 이들 상황요인들은 소비자가 구매의사결정 과정에서 영향력을

행사한다고 주장하였다.

국내 선행연구들 중 와인 구매와 관련하여 상황요인을 변수로 설정하여 연구한

내용을 중심으로 살펴보면 다음과 같다.

이민훈, 하영원(2010)은 만족도와 재 구매 간 관계에서 상황적 영향의 조절효과

에 관한 연구에서 상황적 요인으로 인지 종결 욕구와 일시적 자아 해석의 역할

을 가정하고 실험연구를 실시하였다. 연구결과, 인지 종결 욕구가 높은 상황에서

는 가능한 한 신속한 의사결정을 내리고자 하므로 소비자는 대안 탐색을 회피하

고, 기존 대안을 반복 선택할 가능성이 증가된다고 하였고, 또한 일시적으로 독

립적 자아 해석 상황에 처하게 되면 상호의존적 자아해석 상황에 처했을 때보다

기존 대안을 지지할 가능성이 높지만, 상호의존적 자아 해석 상황에서는 집단의

생각을 중시하는 경향이 있으므로 주변인의 추천 등에 의해 결정한다고 하였다.

김상욱(2012)은 와인 소비자의 와인 구매동기가 음용 후 브랜드 애호도와 만족

도에 미치는 영향 연구에서 와인 구매동기가 개인 욕구충족, 사회 및 이벤트, 학
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습 및 효용성인 경우 신뢰성과 만족도에 긍정적인 영향을 미치고 있고, 이는 브

랜드 애호도에도 정(+)의 영향을 미친다고 하면서 와인 구매결정 시에 소비자가

느끼는 상황적 요인의 중요성을 강조하였다.

손해경, 윤유식(2012)은 구매상황 변수, 구매충동, 충동구매, 충성도 간의 구조적

관계분석에서 제품특성, 점포분위기, 자이 존중감, 자극축구수준 등의 구매상황

변수를 선행변수로 하여 충동구매와 충동구매 후의 행동 간의 관계를 분석하였

다. 연구결과, 구매상황 변수들은 구매충동을 자극하는 요인으로 나타났고, 구매

상황 변수와 충성도 간 관계에서는 제품특성, 점포분위기가 영향을 미치고 있다

고 하였다.

강소라, 한수진, 김유정(2013)은 와인의 온라인 구매의 주요 결정요인에 관한 연

구에서 사회적 영향(이미지, 주관적 규범)이 온라인 와인 사이트의 신뢰형성에

기여하고 있으며, 와인 구매의도의 선행요인임을 검증하였다.
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Ⅲ. 연구 설계 및 방법

본 논문은 소비자 라이프스타일에 따른 와인 선택속성이 고객만족과 와인 애호

도에 미치는 영향과 구매상황 요인의 조절효과를 검증한 논문이다.

논문의 구조적 측면과 실증적 연구를 위해서 다음과 같이 연구를 진행하였다.

첫째, 소비자 라이프스타일 유형을 Moulton et al.(2001), 김지윤(2008), 이미향

(2009)의 연구에 따라 건강 추구형, 유행 추구형, 합리성 추구형, 사회성 추구형,

향유 추구형로 구분하여 독립변수로 설정하고, 매개변수로 와인 선택속성을

Goodman, Lockshin and Cohen(2007), 고재윤, 정미란(2006)등의 연구에서 내재

적 속성과 외재적 속성으로 구분하였고, 또한 종속변수로는 고객만족과 와인 애

호도를 반미성(2012)과 서정운, 이유양, 고재윤(2012)의 연구를 참고하여 설정하

였다. 그리고 소비자 라이프스타일과 와인 선택속성 간의 조절효과를 검증하기

위해 구매상황 요인을 조절변수로 설정하여 이들 간의 관계를 검증하고자 하였

다.

둘째, 소비자 라이프스타일에 따른 와인 선택속성과의 관계를 분석한다.

셋째, 와인 선택속성과 고객만족, 와인 애호도와의 관계를 분석한다.

넷째, 고객만족이 와인 애호도에 미치는 영향을 분석한다.

다섯째, 소비자 라이프스타일과 와인 선택속성 간의 관계에서 구매상황 요인의

조절효과를 분석한다.

이상의 연구 과제를 중심으로 본 논문의 연구모형을 [그림 Ⅲ-1]과 같이 제시한

다.
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[그림 Ⅲ-1] 연구모형

1) 소비자 라이프스타일과 와인 선택속성

최근 소비자들은 라이프스타일에 따라 소비의 선택과 집중의 현상이 더욱 뚜렷

해지고 있는 추세이다. 타인을 의식하기보다 개인가치를 중시하는 소비자들은 개

인의 생활패턴에 맞게 명확히 구분하여 소비를 하고 있고, 급격한 산업화로 인한

환경오염과 복잡한 대도시의 생활은 현대인들에게 좀 더 느리고 단순한 자연주

의적 삶을 동경하게 하고 있다(박효원, 김용숙, 2005).

Wells(1975)는 라이프스타일을 ‘사회전체 또는 사회의 한부분의 구성원들이 공

통적으로 갖고 있는 타인과 구별되는 사회적인 생활양식이고, 고유의 활동영역,

관심분야, 태도, 가치관 등에 의해서 구체화되고 집단적으로 차별화된 생활양식’

으로 정의하였다.

본 논문에서는 소비자 라이프스타일 유형을 Moulton et al.(2001), 김지윤

(2008), 이미향(2009)의 연구에 따라 건강 추구형, 유행 추구형, 합리성 추구형,

사회성 추구형, 향유 추구형로 구분하여 조사하였다.

소비자는 제품의 속성에 대한 신념에 의해 태도를 형성하고 태도를 바탕으로
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구매여부를 결정한다. 태도는 어떤 대상에 대한 전반적인 긍정적 또는 부정적 평

가라고 할 수 있다(이학식, 안광호, 하영원, 2003).

선택속성은 소비자가 어떤 제품이나 서비스를 구매할 때 중요시 여기는 속성의

중요도와 선택하여 이용하고 난 이후에 지각되는 만족도를 의미한다. 따라서 선

택속성을 상위 속성이라고 하면, 하위 속성은 속성의 중요도와 속성만족도라고

할 수 있다. 선택속성에 대한 중요도는 소비자에게 영향을 미치는 요소이고, 소

비자가 중요시하는 속성으로 소비자의 태도를 결정하는 것을 말한다(전진화, 방

진식, 최태호, 2006).

와인 소비자들의 와인을 구매함에 있어 평가하는 선택속성을 본 논문에서는

Goodman, Lockshin and Cohen(2007), 고재윤, 정미란(2006)의 연구를 참고하여

내재적 속성과 외재적 속성으로 구분하였고, 내재적 속성으로는 색, 향, 맛, 포도

품종, 생산년도(빈티지), 와인의 종류, 생산국가 및 지역 등 5요인으로 설정하였

고, 외재적 속성으로는 가격, 와인 브랜드, 와인 패키지와 레벨, 음식과의 조화,

매장 직원 및 소믈리에의 추천, 과거의 구매경험 등 6요인으로 설정하였다.

임영미(2006)는 식생활 라이프스타일요인이 와인 선택속성에 미치는 영향을 연

구한 결과, 건강 추구형은 와인의 선택속성에 있어서 생산 환경적 특징요인, 음

용 용도요인, 기초지식 및 외관적 정보요인에 영향을 미치는 것으로 나타났고,

미각 추구형은 생산 환경적 특징요인, 음용 용도요인에 유의한 영향을, 유행분위

기 추구형은 음용 용도요인, 기초지식 및 외관적 정보요인에 유의한 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 그는 와인 선택속성을 생산 환경적 특징요인, 음용 용도요

인, 맛, 향, 가격요인, 추천 정보요인, 기초지식 및 외관적 정보요인으로 분류하였

고, 소비자가 와인을 선택할 때 중요시 하는 속성은 국가별, 문화별, 인구통계별,

식사형태별로 다르며, 주로 와인의 가격과 맛, 향이 중요한 선택속성이라고 하였

다.

이보연(2006)은 한국형 와인소비자의 라이프스타일을 6개 유형(사교적 와인소비

자, 자주적 와인소비자, 대중적 와인소비자, 새로운 와인소비자, 평범한 타인 지

향자, 즐거움 추구자)에 따라 각 속성별 관련성과 중요성을 연구하였고, 와인 선

택속성으로 내재적 속성, 와인원료 및 숙성정도, 와인선택정보, 와인 외부적 속

성, 와인경제성의 5가지로 분류하여 연구하였다.
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김영규, 김지윤(2009)은 웰빙 라이프스타일에 따라 시장을 세분화하고 세분 시

장별 와인 선택속성과 가치, 만족에 관한 연구에서 와인 선택속성을 외재적 속성

(포장내용, 자기위상 및 사회적 이미지, 사회적 친밀감, 브랜드, 사용용도)과 내재

적 속성(맛, 향, 색)으로 구분하였다.

최성임, 임은순, 김창용(2014)는 건강 라이프스타일이 와인 선택속성에 미치는

영향연구에서 건강 라이프스타일은 ‘건강 자신감’, ‘건강 민감형’, ‘건강에 대한 의

지’라는 3개의 요인으로 분류하였으며, 와인 선택속성 또한 와인 레벨의 특성, 경

험적 특성 그리고 추천요인의 3개 요인으로 구성되었다. 분석결과 건강에 대한

의지와 경험적 특성은 유의한 영향관계가 있는 것으로 나타났으며, 건강 라이프

스타일 중 건강에 대한 의지형이 구매 후 만족도에 유의한 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 와인선택속성은 와인 레이블 특성과 경험적 특성이 구매 후 만족도

에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

따라서 소비자 라이프스타일 유형에 따라 와인 선택속성의 중요도가 다를 것이

라는 가설을 설정하였다. 이를 좀 더 세분화시켜 소비자 라이프스타일 유형을 건

강 추구형, 유행 추구형, 합리성 추구형, 사회성 추구형, 향유 추구형로 구분하여

와인 선택속성과의 관계를 살펴보았다.

H1; 와인소비자의 라이프스타일에 따라 와인 선택 시 내재적 속성에

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-1: 건강 추구형 소비자는 와인 선택 시 내재적 속성에 정(+)의 영향을

미칠 것이다.

H1-2: 유행 추구형 소비자는 와인 선택 시 내재적 속성에 정(+)의 영향을

미칠 것이다.

H1-3: 합리성 추구형 소비자는 와인 선택 시 내재적 속성에 정(+)의 영향을

미칠 것이다.

H1-4: 사회성 추구형 소비자는 와인 선택 시 내재적 속성에 정(+)의 영향을

미칠 것이다.

H1-5: 향유 추구형 소비자는 와인 선택 시 내재적 속성에 정(+)의 영향을

미칠 것이다.
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H2; 와인소비자의 라이프스타일에 따라 와인 선택 시 외재적 속성에

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2-1: 건강 추구형 소비자는 와인 선택 시 외재적 속성에 정(+)의 영향을

미칠 것이다.

H2-2: 유행 추구형 소비자는 와인 선택 시 외재적 속성에 정(+)의 영향을

미칠 것이다.

H2-3: 합리성 추구형 소비자는 와인 선택 시 외재적 속성에 정(+)의 영향을

미칠 것이다.

H2-4: 사회성 추구형 소비자는 와인 선택 시 외재적 속성에 정(+)의 영향을

미칠 것이다.

H2-5: 향유 추구형 소비자는 와인 선택 시 외재적 속성에 정(+)의 영향을

미칠 것이다.

2) 와인 선택속성과 고객만족, 와인 애호도

(1) 와인 선택속성과 고객만족

와인에서의 고객만족은 소비자들이 와인을 구매할 때, 비교, 평가, 선택하는 과

정에서 어느 정도의 호의적, 비호의적인 감정을 경험하는 것으로 와인과 와인서

비스에 대한 사전 기대보다 실제로 평가되는 와인의 맛, 품질 등이 좋거나 높은

경우를 의미한다(송경숙, 2012).

고객만족의 정의에 관한 연구는 관점에 따라 결과(outcome)로 보는 측면과 과

정(process)으로 보는 측면으로 나누어 볼 수 있다(Johson and Zinkhan, 1991).

전자는 고객만족을 소비경험의 결과로 개념화하였다. 즉, '고객이 치른 대가에 대

해 적절히 혹은 부적절하게 보상을 받았다고 느끼는 인지적 상태'(Howard and

Sheth, 1969), '구매한 특정 제품이나 서비스와 관련하여 소매점 혹은 구매행위,

소비자 행동과 같은 좀 더 넓은 의미의 행동이나 시장 전체에 대한 경험의 감정

적 반응'(Westbrook and Reilly, 1983), '불일치된 기대와 고객의 구매경험 전 감

정과 결합될 때 발생하는 종합적 심리상태(Oliver, 1981)로 고객만족을 정의하고

있다'.
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반면에 과정에 초점을 맞춘 고객만족의 정의는 ‘소비경험이 최소한 기대하였던

것만큼은 좋은 것이 되도록 조정된 평가'(Hunt, 1997), '선택된 대안에 대한 사전

적 신념이 그 대안과 일치하게 되는 평가’(Engel and Blackwell, 1982), '사전 기

대와 소비 이후 지각된 제품의 실제 성과 간의 지각된 불일치의 평가에 대한 고

객의 반응'(Tse and Wilton, 1988) 등으로 정의하고 있다. 과정 지향적 관점은

결과 지향적 관점에 비하여 소비경험의 전체를 통괄한다는 점과 각 단계의 고유

한 요소들을 측정하는 고유한 척도로 고객만족으로 이어지는 중요한 과정을 규

명할 수 있다는 점에서 유용하다고 볼 수 있다(Bearden and Tel, 1983; Day,

1984).

박균국(2005)은 호텔을 이용하는 고객의 주요 와인 선택속성을 분석하고 와인

음용의 만족을 통한 재방문 의도와 추천 의도를 연구하였는데, 호텔 와인 판매

업장을 이용하는 고객들은 와인의 선택속성 중 상표, 품종, 생산지역, 맛, 색, 향

의 속성에 크게 영향을 받으며, 호텔 종사원의 서비스 수준과 친밀도 역시 와인

선택에 중요한 영향을 미친다고 하였다. 그리고 와인 선택속성이 고객의 욕구와

권리에 충족될 때 만족도가 높게 나타나며, 와인을 선택하고 음용하는 과정에서

여러 가지 혜택을 누린 고객은 전반적으로 만족도가 높게 나타나고 만족도가 높

을수록 고객충성도나 재방문 의도가 높아진다고 하였다.

정미란(2011)은 와인 선택속성을 가치 요인, 합리적 요인, 과시적 요인으로 차원

화하고 와인 선택속성이 고객만족에 미치는 영향관계에서 과시적 요인만이 고객

만족에 유위한 영향을 미치고 있다고 하였고, 와인 소매점을 이용하는 와인 소비

자의 선택속성이 고객만족에 미치는 영향관계를 검증한 결과, 와인 브랜드와 건

강효과의 속성에서 유의한 영향을 나타났다고 하였다.

이상의 연구결과들을 볼 때, 와인 선택속성은 고객만족에 긍정적인 영향을 미칠

수 있다는 가설을 설정할 수 있다.

H3 ; 와인 선택속성은 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H3-1 ; 와인의 내재적 속성은 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H3-2 ; 와인의 외재적 속성은 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
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(2) 와인 선택속성과 와인 애호도

애호도는 특정한 브랜드를 재구매하거나 호의적인 태도를 보이는 경향을 의미

한다(Oliver, 1981). Hellier et al.(2003)은 일정기간 동안에 특정한 기업의 서비스

에 대하여 반복적으로 구매하는 것으로 정의하였으며, 김규영, 여호근(2009)은 이

용자 및 방문객들이 지니고 있는 긍정적인 마음, 그리고 긍정적인 마음을 주변인

들에게 구전 혹은 전파하려는 선호경향으로 정의하였다. 또한 Chaudhuri and

Holbrook(2001)은 애호도를 기업에 대한 행동적, 태도적 몰입으로 정의하고, 행동

적 몰입은 구매한 경험이 있고 지속적으로 구매하고 싶은 것을 말하고, 태도적

몰입은 좋아하고 선호하는 것을 의미한다고 하였다.

고객 애호도에 관한 선행연구들은 세 가지 관점에서 정리해 볼 수 있다. 우선

서비스에 대한 고객만족 정도로 애호도를 설명하려는 관점인데(Macintosh and

Lockshin, 1997; Gerpott et al., 2001), 이는 실질적 만족개념과 판별타당성에 문

제가 제기될 수 있으므로 신중한 접근이 요구된다(신선영, 2011). 다음으로 서비

스나 관련 제품을 구매하는 이미지로 애호도를 이해하려는 관점으로(Nguyen

and Leblanc, 2001), 이는 Oliver(1999)의 인지적이고 감정적인 애호도와 맥락을

같이하는 것이다. 마지막으로, 최근 활발하게 연구가 이루어지고 있는 전환비용

이나 전환장벽으로서 고객 애호도를 설명하려는 시도이다(Sharma and Paterson,

2000; Hellier et al., 2003). 이는 고객 애호도를 전환장벽이나 비용에 연관된 개

념으로 구조화하고 있으며, 재 구매의도에 대한 직, 간접적 영향관계로 설명하고

있다.

김상욱(2011)은 와인 소비자의 구매동기가 음용 후 브랜드 애호도와 만족도에

미치는 영향에 대한 연구에서 와인 구매동기를 개인욕구충족, 사회 및 이벤트,

학습 및 효율성으로 정하고 구매동기에 따른 음용 후 브랜드 애호도를 실증한

결과, 구매동기 모두가 음용 후 만족도에 정(+)의 영향을 미치고 있고, 브랜드에

대한 선호도와도 밀접한 상관관계가 있음을 밝혔다.

반미성(2012)은 와인 소비자 교육경험에 따른 와인 선택속성평가와 만족도 애

호도에 관한 연구에서 와인 교육경험이 있는 소비자의 와인 선택속성평가는 애

호도에 유의한 영향을 미친다고 하여 와인에 대한 교육 여부가 와인 소비 후 만

족도를 높이는 중요한 요소임을 주장하였다.
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와인 애호도는 와인을 구매하여 음용한 후 소비자가 느끼는 만족 요부에 따라

달라질 수 있는 바, 선행연구들을 토대로 하여 와인 선택속성과 와인 애호도는

높은 상관관계가 있을 것으로 보아 다음의 가설을 설정한다.

H4 ; 와인 선택속성은 와인 애호도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H4-1 ; 와인의 내재적 속성은 와인 애호도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H4-2 ; 와인의 외재적 속성은 와인 애호도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3) 고객만족과 와인 애호도

애호도의 결정요인에 관해서는 Dick and Basu(1994)의 연구에서 살펴볼 수 있

는데, 그들은 관여도, 만족, 지각된 서비스 품질의 세 가지 요인이 고객 애호도의

척도를 결정한다고 하였다. 진실된 애호고객은 다른 소비자층보다 그들의 상표경

험에서 더 높은 관여도를 보이며, 서비스간의 차이를 더 많이 인식하며, 또한 더

많은 만족을 한다는 것이다.

서정운, 이유양, 고재윤(2012)은 와인 소비자의 기대불일치가 고객만족과 브랜드

충성도에 미치는 영향관계 연구에서 와인 소비자가 와인 구매 후 긍정적인 불일

치를 경험하고 소비에 대해 만족하였다면, 브랜드에 대한 충성도도 높다고 하였

다.

따라서 와인을 구매한 고객은 자신이 선택에 대해 만족도가 높다면 와인에 대

한 애호도도 높아질 수 있어 고객만족과 상관관계가 높다고 볼 수 있다. 이에 고

개만족은 와인 애호도에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다는 가정을 설정한다.

H5 ; 고객만족은 와인 애호도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

4) 구매상황 요인의 조절효과

Belk(1974)는 상황의 개념을 객관적으로 정의하여 상황(situation)이란 개인의

내적 특성과 외부의 자극 특성에서 비롯되지 않으면서 특정한 시간과 장소에서
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관찰될 수 있고, 현재 행동에 명백하고도 체계적인 영향을 미치는 외적요인들이

라고 정의하면서 상황을 물리적 환경, 사회적 환경, 시간, 과업정의, 선행상태의

5가지 차원으로 분류하였다. 이에 반해 Lutz and Kakkar(1975)는 상황이란 개인

의 내적 특성이나 환경 특성이 아니면서 개인의 심리적 과정 및 표출되는 행동

을 설명가능하게 하고 체계적인 영향을 미치게 하는 것으로서, 관찰되는 시간과

장소에서 나타날 수 있는 모든 요소에 대한 개인의 내적 반응이나 해석을 말한

다고 하여 주관적 측면에서 정의를 하였다.

따라서 와인 소비자들은 와인 구매의사결정 과정에서 직면한 상황적 요인에 의

해 선택속성이 다를 수 있다고 가정하여 다음의 가설을 설정한다.

H6 ; 소비자 라이프스타일 유형과 와인의 내재적 속성 간의 관계에서

구매상황 요인은 조절효과가 있을 것이다.

H6-1 ; 건강 추구형 라이프스타일 소비자의 내재적 속성은 구매상황 요인에

의해 조절될 것이다.

H6-2 ; 유행 추구형 라이프스타일 소비자의 내재적 속성은 구매상황 요인에

의해 조절될 것이다.

H6-3 ; 합리성 추구형 라이프스타일 소비자의 내재적 속성은 구매상황 요인

에 의해 조절될 것이다.

H6-4 ; 사회성 추구형 라이프스타일 소비자의 내재적 속성은 구매상황 요인

에 의해 조절될 것이다.

H6-5 ; 향유 추구형 라이프스타일 소비자의 내재적 속성은 구매상황 요인에

의해 조절될 것이다.

H7 ; 소비자 라이프스타일 유형과 와인의 외재적 속성 간의 관계에서

구매상황 요인은 조절효과가 있을 것이다.

H7-1 ; 건강 추구형 라이프스타일 소비자의 외재적 속성은 구매상황 요인에

의해 조절될 것이다.

H7-2 ; 유행 추구형 라이프스타일 소비자의 외재적 속성은 구매상황 요인에

의해 조절될 것이다.
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H7-3 ; 합리성 추구형 라이프스타일 소비자의 외재적 속성은 구매상황 요인

에 의해 조절될 것이다.

H7-4 ; 사회성 추구형 라이프스타일 소비자의 외재적 속성은 구매상황 요인

에 의해 조절될 것이다.

H7-5 ; 향유 추구형 라이프스타일 소비자의 외재적 속성은 구매상황 요인에

의해 조절될 것이다.

본 연구에서 사용된 각 변수의 측정항목들은 실증분석을 위해 연구의 주요 변

수들에 대한 조작적 정의를 내린 후 이를 기초로 설문항목을 개발하였다. 모든

설문항목은 기존 연구에서 사용되었던 척도를 근거로 하여 소비자 라이프스타일,

와인 선택속성, 고객만족, 와인 애호도, 소비자 가치에 맞게 조정되었다. 또한 이

변수들은 7점 리커트 척도를 이용하여 측정하였다(1=매우 아니다, 7=매우 그렇

다).

본 연구에 사용된 각 변수들에 대한 측정항목을 설명하면 다음과 같다.

1) 소비자 라이프스타일

황용철(2011)은 라이프스타일은 한 사회나 집단의 구성원들이 공통적으로 갖는

타인과 구별되는 특정적인 생활양식으로 정의될 수 있으며, ‘소비자가 시간을 소

비하는 방법인 활동(activities), 자신의 활동에서 중요하게 생각하거나 취향을 의

미하는 관심(interests), 그리고 자신 주위의 세상과 자신에 대한 생각을 나타내

는 의견(opinions)의 종합체’로 정의되고 측정될 수 있다고 하였다. 따라서 라이

프스타일은 일종의 시스템적 개념이며 사회 전체 또는 특정 집단이 지니고 있는

차별적이고 특징적인 생활양식이라고 할 수 있다. 그러므로 개인의 행동양식에
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따라 주관적 의미와 가치를 지니고 있으며 집단에 대해서는 객관적 의미와 가치

를 지닌다.

본 논문에서는 소비자 라이프스타일을 ‘한 사회나 집단의 구성원들이 공통적으

로 갖는 타인과 구별되는 특정적인 생활양식으로 개인의 성향에 초점을 두고 개

인의 생활, 흥미, 의견 등에 의해 구체화되어지는 생활양식’으로 정의하였고, 사

전 설문조사를 통해 소비자 라이프스타일을 건강 추구형, 유행 추구형, 합리성

추구형, 사회성 추구형, 향유 추구형로 구분하였다.

측정항목은 기존 연구들에서 사용했던 개념과 항목(Moulton et al., 2001; 김지

윤, 2008; 이미향, 2009)을 본 연구의 특성에 맞게 고려하여 <표 Ⅲ-1>과 같이

20개 문항으로 설정하였고, 7점 리커트 척도로 구성하였다.

<표 Ⅲ-1> 소비자 라이프스타일 측정항목

측정 항목 선행연구

사회

성

추구

유형1 사회적 역할과 소속감

Moulton et

al.(2001)

김지윤(2008)

이미향(2009)

유형2 소속 집단과의 원만한 관계

유형3 사회적 인정과 타인으로부터의 존경

유형4 타인과의 원만한 교류

건강

추구

유형5 건강한 사회생활

유형6 건전한 생활 균형

유형7 삶의 활력

유형8 자연 친화적 생활

합리

성

추구

유형9 실리적인 생활

유형10 계획적인 소비생활

유형11 문화적인 생활

유형12 현실적인 소비생활

향유

추구

유형13 기분전환을 추구

유형14 즐거운 취미생활을 유지

유형15 충동적 욕구충족

유형16 쇼핑의 즐거움

유행

추구

유형17 타인을 의식한 유행추구

유형18 자신의 이미지 표현

유형19 생활의 즐거움과 아름다움을 추구

유형20 타인보다 앞선 소비생활
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2) 와인 선택속성

Thomas and Pickering(2003)은 와인 선택속성이란 소비자가 직접 와인을 마셔

보지 않고도 와인의 품질을 가늠하고 와인에 대한 이해를 높여주는 등 와인 소

비자에게 중요한 역할을 한다고 하였다.

와인을 구매하는 고객들도 일반 상품을 구매하는 고객들과 마찬가지로 와인 구

매행동에서 와인의 내재적, 외재적 단서를 통해 구매의사결정을 한다고 볼 수 있

다(Jover, Montes and Fuentes, 2004).

따라서 본 논문의 와인 선택속성은 ‘소비자들이 와인을 선택함에 있어 가장 중

요하다고 생각되는 와인의 내재적 속성과 외재적 속성을 포함한 평가속성’이라고

정의한다.

측정항목은 기존 연구들에서 사용했던 개념과 항목(Goodman, Lockshin and

Cohen, 2007; 고재윤, 정미란, 2006)을 본 연구의 특성을 고려하여 <표 Ⅲ-2>와

같이 내재적 속성 8개 문항과 외재적 속성 9문항으로 설정하였고, 7점 리커트 척

도로 구성하였다.

<표 Ⅲ-2> 와인 선택속성 측정항목

측정 항목 선행연구

내재

적

속성

내재1 와인의 색

Goodman, Lockshin

and Cohen(2007),

고재윤, 정미란

(2006)

내재2 와인의 맛

내재3 와인의 향

내재4 와인의 포도품종

내재5 와인의 빈티지(생산연도)

내재6 와인의 종류

내재7 와인의 생산지역 및 와이너리

내재8 와인의 품질표시

외재

적

속성

외재1 와인의 가격

외재2 와인 브랜드

외재3 와인의 라벨 설명

외재4 와인 병 디자인

외재5 음식과의 조화

외재6 전문가(소믈리에)의 추천

외재7 와인 판매점

외재8 와인의 판촉활동

외재9 과거 구메 경험
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3) 고객만족

Fornell et al.(1996)은 고객만족을 제공된 시장의 기대라고 하고, 시간의 경과에

따른 과거의 경험과 미래의 예상에 대한 평가라고 정의하였으며, 고객이 지각하

는 성과와 기대차이는 그 결과에 따라 만족과 불만족으로 평가되며, 고객의 만족

은 재 구매, 구전효과, 추천을 통해 새로운 신규고객을 창출하므로 기업 경영활

동에 매우 중요하다고 하였다. 또한 만족은 고객들의 기대치에 관련하여 그 상품

에 대해 고객이 지각하고 있는 성과를 비교하여 나타나는 고객이 느끼는 즐거움

이나 실망감을 말하며, 만족수준은 지각하고 있는 성과와 기대치 간의 함수를 말

한다. 즉, 고객이 지불 낮으면 불만족하는 것이다(Kotler, 2003). 만족은 개인의

주관적인 경험, 즉 인지된 결과가 최초에 기대에 이르거나 그 이상됨을 의미하는

것으로 고객의 기대와 욕구를 충족시키기 위한 서비스 수행결과에 따라 고객이

느끼는 즐거움 또는 흡족감의 정도이다(Hellier, Geursen, Carr and Richard,

2003).

와인에서의 고객만족은 소비자들이 와인을 구매할 때, 비교, 평가, 선택하는 과

정에서 어느 정도의 호의적, 비호의적인 감정을 경험하는 것으로 와인과 와인서

비스에 대한 사전 기대보다 실제로 평가되는 와인의 맛, 품질 등이 좋거나 높은

경우를 의미한다(송경숙, 2012).

본 논문에서의 와인 고객만족은 ‘와인 소비자들이 와인을 구매 후 음용하는 과

정이나 그 후에 느끼는 감정 및 태도로 기대보다 실제로 평가되는 와인의 속성

에 대한 만족도’라고 정의한다.

측정은 기존 연구들에서 사용했던 개념과 항목(전진화, 방진식, 최태호, 2006;

서정윤, 이유양, 고재윤, 2012; 민혜선, 고재윤, 정규엽, 2012)을 본 연구의 특성을

고려하여 <표 Ⅲ-3>과 같이 5개 항목으로 설정하였고, 7점 리커트 척도로 구성

하였다.
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<표 Ⅲ-3> 고객만족과 측정항목

측정 항목 선행연구

만족1 구매한 후 전반적으로 만족

전진화, 방진식, 최태호(2006)

서정윤, 이유양, 고재윤(2012)

민헤선, 고재윤, 정규엽(2012)

만족2 실용적 가치에 만족

만족3 합리적인 선택이었음에 만족

만족4 사회적 인정을 받는 것 같아 만족

만족5 지불할 만한 충분한 가치가 있었다.

4) 와인 애호도

애호도는 특정한 브랜드를 재구매하거나 호의적인 태도를 보이는 경향을 의미

한다(Oliver, 1981). Hellier et al.(2003)은 일정기간 동안에 특정한 기업의 서비스

에 대하여 반복적으로 구매하는 것으로 정의하였으며, 김규영, 여호근(2009)은 이

용자 및 방문객들이 지니고 있는 긍정적인 마음, 그리고 긍정적인 마음을 주변인

들에게 구전 혹은 전파하려는 선호경향으로 정의하였다.

애호도는 어떤 특정 기업과 특정 브랜드에 대한 고객의 결속력, 기업에 대한 종

사원이나 투자가들의 결속력을 가져다주기도 한다(권향숙, 2009). 그리고 애호도

가 높은 고객은 가격인상에 덜 민감하고, 유지, 관리비용이 적게 든다. 또한 타인

에게 긍정적 구전활동을 전개하기 때문에 마케팅 성과에도 영향을 미친다(이문

규, 1999).

따라서 와인 소비자의 애호도는 ‘와인을 구매하여 음용한 후 만족한 고객이 재

구매 및 구전활동 등을 통하여 와인에 대해 긍정적인 태도를 유지하는 것’으로

정의한다.

측정은 기존 연구들에서 사용했던 개념과 항목(Lee and Cunningham, 2001; 김

희숙, 2011; 반미성, 2012)을 본 연구의 특성을 고려하여 <표 Ⅲ-4>와 같이 6개

항목으로 설정하였고, 7점 리커트 척도로 구성하였다.
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<표 Ⅲ-4> 와인 애호도와 측정항목

측정 항목 선행연구

애호도1 와인을 재 구매할 의사가 있다.

Lee and Cunningham(2001)

김희숙(2011),

반미성(2012)

애호도2 와인을 타인에게 적극적으로 추천

애호도3 지속적으로 구매하거나 마실 것

애호도4
와인가격이 조금 상승하더라도 와인을

지속적으로 구매하거나 마실 것이다.

애호도5 다양한 와인 종류에 대해서도 구매

애호도6 와인에 대한 지식을 더욱 높이고 싶다.

5) 구매상황 요인

상황요인에 대해 보다 체계적이고 객관적인 측면에서 이론을 정립한 Belk(1975)

는 상황분류를 물리적 환경, 사회적 환경, 시간, 과업정의, 선행상태의 5가지 차

원으로 분류하였는데, 물리적 환경(physical surroundings)은 지리적 위치, 장식,

음향, 향기, 조명, 날씨 및 제품의 시각적 형태 등을 말하며, 소비자 활동을 둘러

싸고 있는 가장 명백한 특징을 가지는 상황요인이다. 사회적 환경(social

surroundings)은 사회 속에서 개인이나 집단의 목표를 달성하기 위해 참가하거나

속해있는 직장, 사회계층, 가족, 대학, 그리고 동료그룹, 준거집단 등과 같은 사회

체계(social system)로 구매 시 영향을 미치는 집단이다. 시간(time)은 하루 중의

특정 시간에서부터 주, 월, 년, 계절에 이르는 범위까지 분리될 수 있는 시간적

단위로서의 상황, 구매의 시간적 간격과 폭, 시간 압박 등의 상황차원이다. 과업

정의(task definition)는 일반적이거나 특별한 구매에 대한 선택의도 혹은 요구사

항, 쇼핑동기, 정보획득의 범위가 포함되는 상황차원으로 자기사용상황, 가족사용

상황, 선물상황이냐에 따라 구매하는 소비자행동이 달라진다.

따라서 와인 구매의사결정과정에 영향을 미치는 상황요인을 Belk(1975)의 분류

에 따라 물리적 환경, 사회적 환경, 시간, 과업상태, 그리고 선행상태 등으로 정

한다.

측정은 기존 연구들에서 사용했던 개념과 항목(Belk, 1975; Clarke and Belk,
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1979; 조미나, 2009; 이민훈, 하영원, 2010; 강소라, 한수진, 김유정, 2013)을 본 연

구의 특성을 고려하여 <표 Ⅲ-5>와 같이 10개 항목으로 설정하였고, 7점 리커트

척도로 구성하였다.

<표 Ⅲ-5> 구매상황 요인의 측정항목

측정 항목 선행연구

상황1 판매점 분위기에 영향을 받음

Belk(1975)

Clarke and Belk,

(1979)

조미나(2009)

이민훈, 하영원

(2010)

강소라, 한수진,

김유정(2013)

상황2 가까운 매장 이용

상황3 친구 동료의 의견 수렴

상황4 전문가로서 인정받기 위해

상황5 선물용으로 자주 구매

상황6 전문가(소믈리에) 의견 수렴

상황7 타인으로부터 구매 부탁

상황8 시간적 압박 시 경험에 따른 구매

상황9 와인 구매를 위해 정보탐색

상황10 기분이 좋을 때 와인 구매

1) 조사 방법

본 논문은 이론적 배경을 바탕으로 설문지를 작성하여 조사를 실시하였다. 우

선, 소비자 라이프스타일 유형에 대한 사전조사를 위해 2015년 1월 5일부터 1월

16일까지 제주지역에 사는 와인을 구매하거나 음용한 경험이 있는 소비자 50명

을 선정하여 실시하였고(설문1), 구성변수들에 대한 설문조사는 2015년 1월 19일

부터 2월 6일까지 서울, 경기지역과 제주지역에 살고 있는 소비자들을 대상으로
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편의추출방식으로 표본 집단을 선정하여 설문조사(설문2)를 실시하였다.

자료의 수집은 총 350부를 배부하였고, 수집된 자료 331부 중 불성실한 설문지

21부를 제외하고 310부를 실증분석에 이용하였다.

2) 분석 방법

실증분석은 사회과학 통계패키지(SPSS for Windows Release 18.0)를 이용하였

으며, 분석방법은 다음과 같다. 먼저, 자료의 특성에 대해서는 빈도분석을 통하

여, 인구통계적 변수의 집단별 빈도 및 백분비를 표시하였다.

연구모형의 주요개념에 대한 신뢰성과 타당성을 확보하기 위해 신뢰도분석 및

요인분석을 시행하였으며, 개념 간 관계구조를 파악하기 위해 상관관계분석을 실

시하였다. 또한 소비자 라이프스타일 유형에 따른 와인 선택속성과, 와인 선택속

성과 고객만족 간의 관계, 와인 선택속성과 와인 애호도와의 관계를 파악하기 위

해 다중회귀분석을 하였다. 또한 소비자 라이프스타일 유형과 와인 선택속성과의

관계에서 소비자 가치의 조절효과분석도 아울러 실시하였다.

3) 설문의 구성

본 논문에서 사용된 설문의 구성은 <표 Ⅲ-6>, <표 Ⅲ-7>과 같다.

<표 Ⅲ-6> 라이프스타일의 구성

라이프스타일 문항수 일반적인 특성

사회성 추구형 4
사회적 인정과 타인으로부터 존경받기를 좋아하는 편이며, 사회적 역
할과 소속감을 중요하게 생각한다. 특히 타인과의 원만한 관계유지를
위한 소비는 권장하는 스타일

건강 추종형 4 삶의 목표가 건강한 사회생활이며, 자연친화적, 가족의 건강한 
생활에 관심이 많으며 웰빙 제품을 즐겨 소비한다.

합리성 추구형 4 계획적인 소비생활을 영위하며, 충동구매를 잘 하지 않는 편이다. 실
리적이고 현실적인 소비 스타일

향유 추구형 4
즉흥적이고, 낙천적인 성격의 소유자로 취미생활을 즐기는 편
이며, 분위기에 약한 스타일로 타인보다 자신의 기분에 크게 
좌우된다.

유행 추구형 4
자신의 이미지를 표현하는데 관심이 많으며, 따라서 유행에 민감한
편이다. 또한 쇼핑의 즐거움을 만끽하는 스타일이고 타인보다 유행에
민감하다.
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<표 Ⅲ-7> 설문지의 구성

구 성 문항수 설 문 내 용

1. 와인 소비자 일반적인

특성
10문항 와인 소비자의 일반적인 내용

2. 와인 소비자의 라이프

스타일
20문항 라이프스타일 유형

3. 와인 선택속성
8문항 내재적 속성

9문항 외재적 속성

4. 구매상황 요인 10문항 구매상황 요인

5. 고객만족 5문항 고객만족

6. 와인 애호도 6문항 와인 애호도

7. 인구통계적 특성 6문항 성별, 직업, 학력, 소득수준 등

74문항
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Ⅳ. 실증분석

본 논문에 이용된 자료의 인구통계적 구성은 <표 Ⅳ-1>과 같다.

<표 Ⅳ-1> 자료의 구성

구 분 빈도(명) 비율(%) 구 분 빈도(명) 비율(%)

성

별

남자 163 52.6

직

업

서비스업 115 37.1

여자 147 47.4 전문직 27 8.7

연

령

20대 37 11.9 사무직 98 31.6

30대 101 32.6 기술직 13 4.2

40대 115 37.1 교수/교사 8 2.6

50세 이상 57 18.4 공무원 9 2.9

학

력

고졸 이하 17 5.5 자영업 25 8.1

전문대졸 71 22.9 주부 15 4.8

대학졸 189 61.0

소

득

200만원 미만 56 18.1

대학원 33 10.6 200~300만원 111 35.8

결

혼

기혼 207 66.8 300~500만원 84 27.1

미혼 103 33.2 500~700만원 38 12.3

700만원 이상 21 6.8

310명 100% 310명 100%

먼저 성별 구성비를 살펴보면, 전체 응답자 중 남성이 52.6%, 여성이 47.4%로

남녀 구성비가 비슷하게 나타나고 있다. 연령별로는 30대(32.6%), 40대(37.1%)로

나타나 응답자들은 경제활동이 왕성한 비교적 젊은층임을 보여주고 있다. 학력은

대학졸업 이상 학력을 가지고 있고, 기혼(66.8%)인 응답자들이었다. 또한 응답자

의 직업을 살펴보면, 서비스업과 사무직에 종사하는 사람들이 전체의 68.8%로
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높은 수준을 기록해 와인소비자가 비교적 화이트칼라인 직장인들임을 알 수가

있었다. 이들의 가계평균 월소득은 200~300만원 미만이 35.8%이고, 300~500만원

미만이 27.1%로 나타났다.

따라서 본 논문의 설문에 응답한 응답자의 특성은 대학을 졸업한 40대의 기혼

남자로 서비스업이나 사무직에 종사하고 있으며, 월평균 가계소득은 200~500만원

이다.

또한 와인소비와 관련하여 응답자가 구매의사결정과 관련한 기본적인 특성을

살펴보면, <표 Ⅳ-2>와 같다.

<표 Ⅳ-2> 와인소비자 구매의사결정 특성 요인

구 분 빈도(명) 비율(%) 구 분 빈도(명) 비율(%)

빈

도

즐겨 마심 48 15.5
구

매

장

소

와인전문점 88 28.4

레스토랑 27 8.7가끔 마심 262 84.5

편의점 20 6.5음

용

간

격

월1회 이상 81 26.1

대형마트 161 51.93개월에 한번 70 22.6

백화점 15 4.5기념일에만 87 28.1

지

출

비

용

2만원 미만 31 10.01년에 1~2회 72 23.2

2만원~3만원 134 43.2음

용

장

소

집에서 166 53.5

4만원~5만원 102 32.9레스토랑 70 22.6

5만원~7만원 24 7.7와인바 50 16.1

7만원~10만원 12 3.9호텔 24 7.7

10만원이상 7 2.3

정

보

원

책/잡지 27 8.7

인터넷 94 30.3 선

호

와

인

레트와인 191 61.6

와인판매점 53 17.1 화이트와인 88 28.4

전문가 24 7.7 로제와인 24 7.7

친구/동료 112 36.1 기 타 7 2.3

추

천

수

용

적극 수용 59 19.0
선

호

와

인

생

산

국

프랑스 104 33.5

수용하는 편 216 69.7 이탈리아 42 13.5

무시하는 편 22 7.1 미국 25 8.1

대체로 무시 13 4.2 칠레 107 34.5

목

적

직접 음용 166 53.5 독일 8 2.6

선물용 93 30.0 호주 15 4.8

파티용 51 16.5 한국 9 2.9

310명 100% 310명 100%
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우선 와인소비자가 와인을 어느 정도 자주 마시는지를 질문하여 보았다. 응답자

의 84.5%가 가끔 마신다고 하여 와인은 아직까지 대중적인 주류는 아님을 보여

주었다. 특히 음용 빈도에 대한 응답을 보면 질문항목에 고른 응답률을 보이고

있어 이를 설명해주는 증거라고 볼 수 있겠다. 따라서 와인은 대중적인 주류이기

보다는 특정한 소비자층과 특정한 상황적 특성에 의해 구매되는 성격을 지니는

주류로 볼 수 있다.

와인소비자가 와인을 즐겨 마시는 장소로는 가정에서(53.5%), 레스토랑(22.6%),

와인바(16.1%) 순이었고, 와인에 대한 정보를 얻는 정보원천으로는 준거집단인

친구 및 동료 집단의 추천이 36.1%로 가장 많았고, 인터넷을 통해 정보를 탐색

하는 경우도 30.3%로 비교적 높게 나타났다. 또한 와인을 구매함에 있어 와인

판매장소의 직원추천에 대한 수용여부를 살펴보았는데, 대체로 수용하는 편

(88.7%)이었고, 무시하는 편은 11.3% 수준이었다.

와인을 구매하는 목적에 대해 분석한 결과, 응답자의 53.5%가 자신이 직접마시

기 위해 구매한다고 하였고, 선물용, 파티용 순으로 나타났다. 그리고 와인 구매

를 위해 지출하는 1회 비용으로는 2만원에서 5만원이 76.1%로 나타났으며, 구매

장소로는 대형마트(51.9%), 와인전문점(28.4%), 레스토랑(8.7%)순이었다.

와인소비자들이 선호하는 와인의 종류에 대해 살펴보면, 레드와인이 61.6%로

가장 많이 선호하고 있었고, 화이트와인(28.4%), 로제와인(7.7%) 순이었다. 물론

이외에도 스파클링와인, 아이스와인 등도 일부 선호하는 소비자들도 있었다. 이

는 와인을 생각할 때 소비자들은 붉은색 포도주를 연상하고 특히 건강에 좋다는

이유에 기인하고 있다고 볼 수 있다. 선호하는 와인생산지는 칠레산(34.5%)과 프

랑스산(33.5%)가 지배적이었으며, 이탈리아산(13.5%)순이었다. 이는 한.칠레 FTA

체결로 가격하락에 기인하여 시장점유율을 높인 결과이며, 프랑스산과 이탈리아

산의 상위권 점유는 전통적인 와인에 대한 브랜드 이미지에 따른 결과라고 분석

된다.

또한 사전 설문조사를 통해 와인소비자의 라이프스타일 유형에 대해 조사해 본

결과 <표 Ⅳ-3>과 같이 사회성추구형, 건강추구형, 합리성추구형, 향유추구형,

유행추구형의 5가지 라이프스타일 유형으로 추출 선정하였다.
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<표 Ⅳ-3> 와인소비자의 라이프스타일 유형

라이프스타일 빈도 비율(%) 라이프스타일 빈도 비율(%)

충동구매형 32 4.3 향유추구형 80 10.8

유행추구형 79 10.7 정보추구형 70 9.5

지식추구형 58 7.8 합리성추구형 84 11.4

사회성추구형 98 13.2 의견수렴형 64 8.6

알뜰구매형 54 7.3 건강추구형 92 12.4

관습지향형 29 3.9 100.0

1) 측정요인별 신뢰도와 타당성 검증

본 논문의 측정변수는 SPSS 18.0 프로그램을 이용하여 탐색적 요인분석의 타당

성 검증을 위해서 척도순화과정을 통하여 일부항목을 제거하고 변수계산을 실시

하였다.

요인분석은 측정하고자 하는 개념을 얼마나 정확히 측정하였는가를 파악하는

것으로 같은 개념을 측정하는 변수들이 동일한 요인으로 묶이는지를 확인하는

것이다. 이것은 측정도구의 타당성을 검증하는 것이다.

모든 측정변수는 구성요인을 추출하기 위해서 주성분 분석(principle component

analysis)을 사용하였으며, 요인적재치의 단순화를 위하여 직교회전방식(varimax)

을 채택하였다. 요인적재치는 각 변수와 요인간의 상관관계의 정도를 나타낸다.

그러므로 각 변수들은 요인적재치가 가장 높은 요인에 속하게 된다. 또한 고유값

(eigen value)은 특정 요인에 적재된 모든 변수의 적재량을 제곱하여 합한 값을

말하는 것으로, 특정 요인에 관련된 표준화된 분산(standardized variance)을 가

리킨다. 일반적으로 사회과학 분야에서 요인과 문항의 선택기준은 고유값이 1.0
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이상, 요인적재량이 0.40 이상이면 유의한 변수로 간주하며 0.50이 넘으면 아주

중요한 변수로 본다. 따라서 본 연구에서는 이들의 기준에 따라 고유값이 1.0 이

상, 요인적재량이 0.40 이상을 기준으로 하였다.

신뢰도 분석은 측정하고자 하는 개념이 설문 응답자로부터 정확하고 일관되게

측정되었는가를 확인하는 것이다. 즉, 동일한 개념에 대해 측정을 반복했을 때

동일한 측정값을 얻을 수 있는 가능성을 말한다. 측정도구의 정확성이나 정밀성

을 나타내는 것이다. Cronbach α값이 0.6이상이면 신뢰도가 있다.

SPSS 18.0에서 신뢰도 분석을 통하여 Alpha if Item Deleted 값이 전체

Cronbach α값보다 높을 때 제거하여 신뢰도를 높일 수 있으나 반드시 제거할 필

요는 없다(송지준, 2011). 탐색적 요인분석(Exploratory Factor Analysis; EFA)은

각 요인에 대한 모든 측정변수와의 사이에 관계를 상정하고, 그 관계가 어느 측

정변수에서 강한지에 따라 요인이 분류되어 진다.

<표 Ⅳ-4>는 논문 구성요인의 탐색적 요인분석을 통한 신뢰도와 타당성을 검

증한 자료이다.

분석결과, <표 Ⅳ-4>에 나타난 바와 같다. 우선 라이프스타일 요인들의 구성변

수별 요인적재량은 최소 0.674로 나타나 적합하였으며, 고유값(eigen value)도 모

든 요인에서 1이상으로 나타나 연구 요인으로 타당성이 있음을 보여주었다. 또한

총분산이 77.3%로 기준치 60%를 상회하고 있으며 전체변수에 대한 표본 적합도

를 나타내주는 KMO통계량이 0.857로 요인분석에 적절함을 설명해 주고 있고,

요인분석 모형의 적합성 여부를 나타내주는 Bartlett의 검정(=4758.299, df=190,

유의확률=0.000)에서도 유의함을 보여주고 있다. 탐색적 요인분석에서의 신뢰도

를 나타내주는 Cronbach α값이 모든 항목에서 0.6이상으로 나타나 내적일관성이

확보되었다. 한편, 와인의 선택속성, 구매상황 요인, 만족 및 애호도 요인들에 대

한 분석 자료는 표와 같다.
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요인 변수명
요인
적재
량

공통
성

고유
값

분산
설명력

신뢰도
AID*

Cronbach
α 

Cronbach
α

건강

추구형

라이프6) 건전한 생활균형 .886 .878

3.362 16.811

.887

.926
라이프5) 건강한 사회생활 .853 .826 .901

라이프8) 자연 친화적 생활 .845 .785 .917

라이프7) 삶의 활력 .845 .816 .909

유행

추구형

라이프20) 앞선 소비생활 .890 .844

3.247 16.237

.875

.912
라이프17) 타인의식 소비 .873 .829 .886

라이프18) 자신 이미지표현 .848 .831 .872

라이프19) 즐거움 추구 .703 .675 .910

사회성

추구형

라이프2) 집단과 원만 관계 .895 .869

3.196 15.978

.860

.910
라이프1) 역할과 소속감 .868 .838 .870

라이프3) 사회적 인정 .804 .785 .892

라이프4) 타인과 교류 .782 .728 .908

향유

추구형

라이프13) 기분전환 추구 .874 .819

2.948 14.739

.822

.858
라이프14) 취미생활 유지 .819 .791 .794

라이프15) 충동적 욕구충족 .714 .614 .821

라이프16) 쇼핑의 즐거움 .646 .583 .839

합리성

추구형

라이프10) 계획적 소비생활 .860 .823

2.703 13.517

.778

.852
라이프12) 현실적 소비생활 .811 .741 .805

라이프9) 실리적인 생활 .709 .732 .809

라이프11) 문화적인 생활 .674 .651 .825

KMO and Bartlett's test KMO=.857

=4758.299 df=190,

유의확률=0.000

총분

산
77.3%

요인 변수명
요인
적재
량

공통
성

고유
값

분산
설명력

신뢰도
AID*

Cronbach
α 

Cronbach
α

선

택

속

성

내

재

적

속

성

속성6) 와인의 종류 .858 .706

3.848 39.599

.845

.868

속성7) 와인의 생산지 .854 .790 .834

속성3) 와인의 향 .839 .646 .855

속성8) 와인의 품질표시 .830 .740 .842

속성4) 와인의 포도품종 .824 .694 .844

속성2) 와인의 맛 .776 .578 .871

속성5) 와인의 빈티지 .767 .629 .851

외

재

적

속

성

속성16) 와인의 판촉활동 .897 .814

2.590 29.925

.693

.781

속성12) 와인병 디자인 .832 .756 .708

속성15) 와인 판매점 .746 .701 .739

속성11) 와인의 라벨 설명 .587 .623 .750

속성17) 과거 구매경험 .544 .611 .768

속성10) 와인 브랜드 .524 .506 .774

KMO and Bartlett's test KMO=.844
=1462.841 df=78,
유의확률=0.000

총분
산

69.5%

<표 Ⅳ-4> 구성요인의 타당성, 신뢰도 분석
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구

매

상

황

상

황

요

인

상황7) 타인부탁 구매경험 .800 .670

3.213 28.778

.737

.794

상황5) 선물용 구매 .739 .621 .750

상황9) 정보탐색 후 구매 .690 .600 .757

상황4) 전문가로서 인정 .688 .548 .756

상황8) 구매경험 의존 .585 .529 .776

상황6) 전문가 추천 수렴 .498 .454 .793

상황3) 친구/동료의견 수렴 .474 .444 .793

KMO and Bartlett's test KMO=.858
=1896.416 df=66,
유의확률=0.000

총분
산

62.8%

만
족
/
애
호
도

만
족

만족4) 사회적 인정 만족 .861 .792

3.731 33.918

.860

.843

만족1) 전반적 만족 .774 .652 .820

만족5) 지불할 만한 가치 .763 .644 .808

만족3) 합리적 선택 .640 .602 .792

만족2) 실용적 가치 .636 .585 .772

애
호
도

애호도3) 지속적 구매의도 .831 .760

3.509 31.905

.867

.892

애호도6) 추가 지식 탐구 .821 .724 .880

애호도5) 다양성 구매의도 .770 .728 .860

애호도4)가격상승에도 구매 .759 .713 .864

애호도1) 반복 구매의도 .694 .657 .888

애호도2) 타인에게 추천 .547 .515 .880

KMO and Bartlett's test KMO=.900
=2187.586 df=55,
유의확률=0.000

총분
산 65.8%

2) 주요 개념 간 상관관계

상관관계란 변수들 간의 관계를 말하는 것으로서, 두 개 이상의 변수에 있어서 한

변수가 변화함에 따라 다른 변수가 어떻게 변화하는지와 같은 변화의 강도와 방향

을 의미한다. 즉 두 변수 간의 관련성의 정도와 방향을 나타내는 것이다.

먼저 와인소비자의 라이프스타일과 와인선택속성, 고객만족과 애호도 및 구매상

황 요인 사이의 상관성 및 방향성을 파악하기 위해 각 개념 간 상관관계를 분석

하였다. 상관관계의 정도를 나타내는 지표가 상관계수(r)이고, -1에서 +1까지의

값을 취하며, 절대치 1에 가까울수록 상관관계가 강하고, 상관계수의 부호에 따

라 정(+)적 또는 부(-)적 관계의 특성을 나타낸다.
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<표 Ⅳ-5> 주요 개념 간 상관관계 분석(n=310)

구분
평
균

표
준
편
차

구성개념 간 상관관계
(inter-construct correlations)

건강
추구

유행
추구

사회
성
추구

향유
추구

합리
성
추구

내재
속성

외재
속성

상황
요인 만족

애호
도

건강
추구형

3.53 1.45 1

유행
추구형

4.12 1.41 .468** 1

사회성
추구형

3.88 1.21 .441** .441** 1

향유
추구형

4.04 1.38 .285
**

.322
**

.415
**

1

합리성
추구형

3.37 1.48 .313** .250** .389** .514** 1

내재적
속성

5.04 .940 .095 .254** .134* .170** .096 1

외재적
속성

4.57 .790 .305** .290** .297** .179** .261** .438** 1

상황
요인

4.16 .910 .290** .201** .330** .193** .279** .181** .445** 1

만족 4.62 .870 .330
**

.319
**

.318
**

.217
**

.191
**

.350
**

.343
**

.572
**

1

애호도 4.81 1.00 .236** .242** .259** .247** .110 .399** .272** .490** .738** 1

* p<0.05, ** p<0.01 양쪽에서 유의함.

<표 Ⅳ-5>는 주요 개념 간 상관관계 분석을 한 결과인데, 표에서 보듯이 모든

변수들 간의 상관관계는 정(+)적인 관계를 나타내고 있다.

라이프스타일 유형과 매개변수 및 종속변수와의 관계를 살펴보면, 비교적 높은

상관관계를 보여주고 있다. 즉, 건강 추구형 소비자는 외재적 속성과 관련성이

비교적 높게 나타나고 있었으며(r=0.305), 사회성추구형은 만족과(r=0.319), 합리

성추구형은 구매상황 요인과의 관련성이 상대적으로 높게 나타났다(r=0.279)

또한 내재적 속성은 만족(r=.350)과 애호도(r=0.399)와 관련성이 높았고, 외재적

속성은 구매상황 요인(r=0.445)과 관련성이 높게 나타났다. 이는 와인의 내재적

속성은 음용 후 만족과 관련된 내용들에 대한 것이고, 외재적 속성은 선택에 영

향을 미치는 요인들임을 보여주는 결과라고 할 수 있다.
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본 실증분석에 이용한 주요변수는 라이프스타일 유형, 와인 선택속성, 고객만족,

와인 애호도, 구매상황 요인 등으로 구성되었는데, 라이프스타일 유형은 건강 추

구형, 유행 추구형, 사회성 추구형, 향유 추구형, 합리성 추구형 등으로 구분하여

독립변수로 하였고, 와인 선택속성인 내재적 속성과 외재적 속성을 매개변수로,

고객만족과 와인 애호도를 종속변수로, 구매상황 요인을 조절변수로 사용되었다.

다중회귀에서 오차항(잔차)에 대한 가정들이 충족되는지 확인하기 위하여 부트

스트래핑(bootstrapping)을 통한 공선성 진단 및 자기상관성을 검증하였는데, 공

차한계가 0.1 이하이거나(이학식, 임지훈, 2005), 분산팽창계수가 10 이상이면 공

선성이 의심되나 모두 기준치에 적합하였다.

1) 라이프스타일 유형과 와인 선택속성 간의 관계

(1) 라이프스타일 유형과 내재적 속성 간의 관계

가설1은 와인소비자의 라이프스타일 유형에 따라 와인을 선택함에 있어 내재적

속성에 영향이 있을 거라는 것을 검증하기 위한 것이다. 즉 소비자가 와인을 구

매함에 있어서 라이프스타일 유형에 따라 와인의 내재적 속성에 대해 정(+)의 영

향을 미칠 것이라는 가설로 통계적으로 유의미한지 검증하기 위한 것이다.

<표 Ⅳ-6>에 나타난 바와 같이 라이프스타일 유형 5개와 와인의 내재적 속성

간의 상관관계(r)는 0.374로 정(+)의 상관성을 보이며, 14.0%의 설명력을 보이고

있었다. 또한 Durbin-Watson도 1.798로 잔차들 간에 상관관계가 없어 회귀모형

이 적합한 것으로 나타났다. 한편 건강추구형, 유행추구형, 합리성추구형, 사회성

추구형, 향유추구형 등 라이프스타일 요인을 독립변수로 동시 투입한 결과 회귀

식(F=4.931, p<0.01)은 유의적이었고, 유행추구형(t=3.649, p.<0.01), 합리성추구형

(t=2.478, p.<0.01), 사회성추구형(t=1.989, p<0.05)은 회귀식에서 유의적이나, 건강

추구형(t=-.736, p>0.01), 향유추구형(t=-.099, p>0.01)은 유의적이지 않았다. 특히

이들 요인 중 유행추구형(=.241)의 영향이 가장 크게 나타나 유행을 추종하는

와인소비자들은 와인을 구매함에 있어 와인의 맛, 향, 포도품종, 빈티지, 와인의

종류 등의 내재적 속성에 대한 관심도가 높음을 알 수가 있었다. 따라서 가설1의

검증결과, H1-2, H1-3 및 H1-4의 연구가설은 채택되었고, H1-1, H1-5는 기각되
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었다.

<표 Ⅳ-6> 라이프스타일 유형과 내재적 속성 간의 관계

모형
비표준화계수

표준화
계수 t

유의
확률

공선성 통계량

B 표준오차 β 공차한계 VIF

내재
적
속성

상 수 4.190 .211 19.842 .000

건강
추구형 -.031 .043 -.049 -.736 .462 .697 1.435

유행
추구형 .160 .044 .241 3.649 .000

***
.699 1.430

사회성
추구형 .095 .046 .127 1.989 .045

*
.667 1.498

향유
추구형 -.004 .042 -.007 -.099 .921 .686 1.457

합리성
추구형 .134 .053 .187 2.478 .009

**
.655 1.528

R=.374, R2=.140, 수정된 R2=.138, F=4.931, df=5, p=.000,
Durbin-Watson = 1.798

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

(2) 라이프스타일 유형과 외재적 속성 간의 관계

가설2는 라이프스타일 유형은 와인 구매 시 외재적 속성에 정(+)의 관계가 있을

것이라는 것을 검증하기 위한 것이다. 즉, 와인소비자의 라이프스타일에 따라 와

인을 구매함에 있어 외재적 속성에 의해 대안을 평가할 것이라는 가설로 통계적

으로 유의미한지 검증하기 위한 것이다.

<표 Ⅳ-7>에 나타난 바와 같이 라이프스타일 유형과 외재적 속성 간의 상관관

계는 비교적 높은 관련성을 나타내고 있었고(r=0.394), 이에 대한 설명력은

15.6% 수준이었다. 또한 Durbin-Watson은 1.978로 회귀모형이 적합한 것으로 나

타났다.

라이프스타일 유형이 외재적 속성과의 영향관계를 살펴보면, 사회성추구형

(t=-.591, p>0.01)을 제외하고는 유의미한 관계를 보여주었다. 즉, 건강추구형

(t=2.339, p<0.05), 유행추구형(t=2.206, p<0.05), 합리성추구형(t=1.970, p<0.05)이

다. 따라서 와인을 마시는 소비자들의 라이프스타일 유형에 따라 와인 구매 시에

대안을 평가함에 있어서 와인의 가격, 브랜드, 라벨의 설명, 디자인, 음식과의 조

화 판매점의 특성 등 외재적인 속성이 중요한 선택 요인이 되고 있을 알 수 있

었다. 특히 건강추구형(=.149), 향유추구형(=.150) 소비자들은 와인의 외재적
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속성이 중요한 선택요임을 보여주었다. 따라서 H2-1, H2-2, H2-3, H2-4는 채택

되었으나 H2-5는 기각되었다.

<표 Ⅳ-7> 라이프스타일 유형과 외재적 속성 간의 관계

모형
비표준화계수 표준화

계수 t 유의
확률

공선성 통계량

B 표준오차 β 공차한계 VIF

외재
적
속성

상 수 3.451 .171 20.139 .000
건강
추구형 .081 .035 .149 2.339 .020

*
.697 1.435

유행
추구형 .079 .036 .139 2.206 .028

*
.699 1.430

사회성
추구형 -.022 .037 -.038 -.591 .555 .667 1.498

향유
추구형 .081 .034 .150 2.358 .019

*
.686 1.457

합리성
추구형 .084 .043 .128 1.970 .050

*
.655 1.528

R=.394, R2=.156, 수정된 R2=.142, F=11.206, df=5, p=.000,
Durbin-Watson = 1.978

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

2) 와인 선택속성과 고객만족, 와인 애호도와의 관계

(1) 와인 선택속성과 고객만족 간의 관계

가설3은 와인 선택속성은 고객만족에 정(+)의 관계가 있을 것이라는 것을 검증

하기 위한 것이다. 즉, 와인을 구매함에 있어서 와인의 내재적, 외재적 속성은 고

객만족에 영향을 미칠 것이라는 가설로 통계적으로 유의미한지 검증하기 위한

것이다.

<표 Ⅳ-8>에 나타난 바와 같이 와인 선택속성과 고객만족 간의 상관관계는

0.409로 정(+)의 상관성을 보이며, 16.7%의 설명력을 보이고 있었다. 또한

Durbin-Watson도 1.825로 잔차들 간에 상관관계가 없어 회귀모형이 적합한 것

으로 나타났다.

표에서 보는 바와 같이, 와인을 선택함에 있어 소비자들은 다양한 내/외재적 속

성을 통해 대안을 평가한 후 구매할 경우 고객만족이 높음을 보여주고 있다. 즉,

내재적 속성(t=4.271, p<0.01), 외재적 속성(t=4.048, p<0.01)은 고객만족에 유의미

한 영향을 보였다. 특히 내재적 속성(=.247)이 외재적 속성(=.235)보다 대안평
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가를 함에 있어 더 많은 영향을 보이고 있었다. 따라서 H3-1, H3-2는 채택되었

다.

<표 Ⅳ-8> 와인 선택속성과 고객만족 간의 관계

모형
비표준화계수 표준화

계수 t 유의
확률

공선성 통계량

B 표준오차 β 공차한계 VIF

고객
만족

상 수 2.287 .301 7.592 .000

내재적
속성 .230 .054 .247 4.271 .000

***
.808 1.237

외재적
속성 .257 .063 .235 4.048 .000

***
.808 1.237

R=.409, R
2
=.167, 수정된 R

2
=.162, F=30.795, df=2, p=.000,

Durbin-Watson = 1.825

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

(2) 와인 선택속성과 와인 애호도 간의 관계

가설4는 와인 선택속성은 와인 애호도에 정(+)의 관계가 있을 것이라는 것을 검

증하기 위한 것이다. 즉, 와인을 구매함에 있어서 와인의 내재적, 외재적 속성은

와인 애호도에 영향을 미칠 것이라는 가설로 통계적으로 유의미한지 검증하기

위한 것이다

<표 Ⅳ-9>에 나타난 바와 같이 와인 선택속성과 와인 애호도 간의 상관관계는

0.413으로 비교적 높은 정(+)의 상관성을 보이며, 17.0%의 설명력을 보이고 있었

다. 또한 Durbin-Watson도 2.046으로 잔차들 간에 상관관계가 없어 회귀모형이

적합한 것으로 나타났다.

표에서 보는 바와 같이, 고객만족과 마찬가지로 와인을 선택함에 있어 소비자들

은 다양한 내/외재적 속성을 통해 대안을 평가한 후 구매할 경우 와인에 대한

애호도가 높음을 보여주고 있다. 즉, 내재적 속성(t=5.982, p<0.01), 외재적 속성

(t=2.079, p<0.01)은 와인 애호도에 유의미한 영향을 보이고 있었다. 특히 내재적

속성(=.346)이 외재적 속성(=.120)보다 와인 애호도에 더 많은 영향을 미치고

있었다. 따라서 H4-1, H4-2는 채택되었다.
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<표 Ⅳ-9> 와인 선택속성과 와인 애호도 간의 관계

모형
비표준화계수 표준화

계수 t 유의
확률

공선성 통계량

B 표준오차 β 공차한계 VIF

애호
도

상 수 2.263 .346 6.542 .000

내재적
속성 .370 .062 .346 5.982 .000

***
.808 1.237

외재적
속성 .151 .073 .120 2.079 .038

*
.808 1.237

R=.413, R
2
=.170, 수정된 R

2
=.165, F=31.547, df=2, p=.000,

Durbin-Watson = 2.046

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

3) 고객만족과 와인 애호도와의 관계

가설5는 와인소비자의 고객만족은 와인 애호도에 정(+)의 영향을 미치는 것을

검증하기 위한 것이다. 즉, 와인소비자가 와인을 구매하고 음용한 후 만족을 하

였다면 와인에 대한 긍정적인 태도를 보여 애호도가 증가할 것이라는 가설로 통

계적으로 유의미한지 검증하기 위한 것이다.

<표 Ⅳ-10>은 이를 설명하기 위한 분석 자료로써 변수가 하나씩이므로 단순

회귀분석에 의해 검증하였다. F값이 368.461로 나타나고, 유의확률이 .000으로서

회귀선의 모델이 적합함을 보여주고 있다.

고객만족과 와인 애호도 간의 상관관계는 0.738로 상당히 높게 나와 만족한 고

객의 74%가 애호도를 가지고 있음을 보여주었고, 이는 회귀식에 대해 54.5%의

설명력을 보이고 있다.

가설검증 결과, t값이 19.195(p=.000)로 통계적으로 유의수준 하에서 영향을 미

치는 것으로 나타나 H5는 채택되었다. 즉, 와인소비자는 와인에 대해 만족을 느

낄수록 재 구매의도, 타인에게 추천 등의 와인에 대한 애호도가 높아짐을 알 수

있다.
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<표 Ⅳ-10> 고객만족과 와인 애호도 간의 관계

모형
비표준화계수 표준화

계수
t 유의확률

B
표준
오차 β

상 수 .896 .208 4.307 .000

만 족 .849 .044 .738 19.195 .000
***

R=.738, R
2
=.545, 수정된 R

2
=.543, F=368.461, df=1, p=.000,

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

4) 구매상황 요인의 조절효과

SPSS 통계 프로그램에서의 조절효과 분석은 다음의 절차에 따라 행하여진다

(송지준, 2011).

제1단계 : 독립변수와 종속변수 간의 회귀분석

제2단계 : 독립변수, 조절변수와 종속변수 간의 회귀분석

제3단계 : 독립변수, 조절변수, 상호작용항(독립변수×조절변수)과 종속변수 간의

회귀분석

이와 같은 절차에 따라 마지막 제3단계에서 상호작용항을 회귀식에 추가로 투

입하였을 때, 설명력(R2)이 유의수준 하에서 유의하게 증가하였다면 조절효과가

있다고 보는 것이다. 특히 독립변수 간 높은 상관으로 발생한 다중공선성의 문제

가 발생할 가능성이 높으므로 평균중심화(mean centering)를 통해 변수를 조정

할 필요가 있다고 하였다(우종필, 2013). 따라서 본 논문에서는 독립변수와 조절

변수 간의 다중공선성이 낮게(공차한계>0.1, VIF<10) 나타나 평균중심화 필요성

이 없다고 판단하였다<표 Ⅳ-11>.
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모
형

독립변수
비표준화계수 표준화

계수
t p

공선성 통계량

B 표준
오차  공차

한계 VIF

1
(상수) .776 .178 - 4.365 .000 - -

라이프스타일 .812 .049 .655 16.597 .000
***

1.000 1.000

2

(상수) .735 .170 - 4.317 .000 - -

라이프스타일 .556 .064 .448 8.662 .000
***

.533 1.877

구매상황 요인 .297 .051 .302 5.833 .000
***

.533 1.877

3

(상수) .748 .171 - 4.381 .000 - -

라이프스타일 .553 .064 .446 8.617 .000
***

,532 1.879

구매상황 요인 .302 .051 .307 5.910 .000*** .529 1.890

상호작용항
1)

.110 .060 .286 4.564 .000
***

.732 1.553

<표 Ⅳ-11> 라이프스타일, 내재적 속성, 구매상황 요인 간의 관계

1)상호작용항(라이프스타일 × 구매상황 요인), 종속변수 : 내재적 속성, ***p<0.001

(1) 라이프스타일 유형과 내재적 속성에서의 조절효과

가설6은 와인소비자의 라이프스타일 유형에 따라 와인 선택 시 내재적 속성은

구매상황 요인에 의해 조절될 것이라는 것을 검증하기 위한 것이다.

라이프스타일 유형에 따른 구매상황 요인의 조절효과를 검증하기 위해 제1단계

에서 라이프스타일 유형과 내재적 속성 간의 회귀분석을 실시하고, 제2단계에서

는 라이프스타일 유형과 구매상황 요인과 내재적 속성 간의 회귀분석을 실시하

고, 마지막 제3단계에서 라이프스타일 유형, 구매상황 요인, 상호작용항(라이프스

타일 유형×구매상황 요인)과 내재적 속성 간의 회귀분석을 통해서 R2의 변화를

살펴보면 된다.

<표 Ⅳ-12>는 건강 추구형 소비자와 내재적 속성에서의 구매상황 요인의 조절

효과를 분석한 것으로써, 제3단계인 상호작용항을 투입했을 때 R2의 변화량이 유

의수준 하에서 증가하였다. R2을 보면, 1단계에서 0.9%, 2단계에서 2.8%, 3단계서

는 3.2%로 비록 미미한 증가이지만 증가하는 것으로 나타났다. 특히 여기서 3단

계의 유의확률이 0.05보다 작으므로(p=0.05) 유의수준 하에서 유의하게 증가하는

것을 의미한다. 따라서 건강 추구형 소비자와 내재적 속성과의 관계에서 구매상

황 요인은 조절효과가 있다고 볼 수 있다. 그러므로 H6-1은 채택되었다.
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<표 Ⅳ-12> 건강 추구형 소비자와 내재적 속성에서의 조절효과

단계 R R
2 수정된

R
2

표준

오차

통계량 변화량

△R
2

△F df1 df2 p

1단계
a

.095 .009 .006 .933 .009 2.833 1 308 .003

2단계b .187 .035 .028 .922 .026 8.165 1 307 .000

3단계
c

.204 .041 .032 .920 .007 2.138 1 306 .005

a, 예측값 : (상수), 건강추구형, 종속변수 : 내재적 속성
b, 예측값 : (상수), 건강추구형, 구매상황 요인
c, 예측값 : (상수), 건강추구형, 구매상황 요인, 건강조절(상호작용항)

<표 Ⅳ-13>은 유행 추구형 소비자와 내재적 속성에서의 구매상황 요인의 조절

효과를 분석한 것으로써, 제3단계인 상호작용항을 투입했을 때 R2의 변화량이 유

의수준 하에서 증가하였다. R2을 보면, 1단계에서 6.4%, 2단계에서 8.2%, 3단계서

는 8.2%로 증가하는 것으로 나타났다. 특히 여기서 3단계의 유의확률이 0.05보다

작으므로(p=0.016) 유의수준 하에서 유의하게 증가하는 것을 의미한다. 따라서 유

행 추구형 소비자와 내재적 속성과의 관계에서 구매상황 요인은 조절효과가 있

다고 볼 수 있다. 그러므로 H6-2는 채택되었다.

<표 Ⅳ-13> 유행 추구형 소비자와 내재적 속성에서의 조절효과

단계 R R2
수정된

R2
표준

오차

통계량 변화량

△R2 △F df1 df2 p

1단계a .254 .064 .061 .907 .064 21.219 1 308 .000

2단계
b

.286 .082 .076 .899 .018 5.889 1 307 .016

3단계c .287 .082 .073 .901 .000 .013 1 306 .016

a, 예측값 : (상수), 유행추구형, 종속변수 : 내재적 속성
b, 예측값 : (상수), 유행추구형, 구매상황 요인
c, 예측값 : (상수), 유행추구형, 구매상황 요인, 유행조절(상호작용항)

<표 Ⅳ-14>는 사회성 추구형 소비자와 내재적 속성에서의 구매상황 요인의 조

절효과를 분석한 것으로써, R2을 보면, 단계별 소폭 증가하는 것으로 나타났고, 3

단계의 유의확률이 0.05보다 작으므로(p=0.020) 유의수준 하에서 유의하게 증가하

는 것을 의미한다. 따라서 사회성 추구형 소비자와 내재적 속성과의 관계에서 구

매상황 요인은 조절효과가 있다고 볼 수 있다. 그러므로 H6-3은 채택되었다.
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<표 Ⅳ-14> 사회성 추구형 소비자와 내재적 속성에서의 조절효과

단계 R R2
수정된

R
2

표준

오차

통계량 변화량

△R2 △F df1 df2 p

1단계a .134 .018 .015 .929 .018 5.590 1 308 .019

2단계b .197 .039 .033 .920 .021 6.727 1 307 .010

3단계c .203 .041 .032 .921 .002 .716 1 306 .020

a, 예측값 : (상수), 사회성추구형, 종속변수 : 내재적 속성
b, 예측값 : (상수), 사회성추구형, 구매상황 요인
c, 예측값 : (상수), 사회성추구형, 구매상황 요인, 사회성조절(상호작용항)

<표 Ⅳ-15>는 향유 추구형 소비자와 내재적 속성에서의 구매상황 요인의 조절

효과를 분석한 것으로써, R2을 보면, 단계별 소폭 증가하는 것으로 나타났고, 3단

계의 유의확률이 0.05보다 작으므로(p=0.011) 유의수준 하에서 유의하게 증가하는

것을 의미한다. 따라서 향유 추구형 소비자와 내재적 속성과의 관계에서 구매상

황 요인은 조절효과가 있다고 볼 수 있다. 그러므로 H6-4는 채택되었다.

<표 Ⅳ-15> 향유 추구형 소비자와 내재적 속성에서의 조절효과

단계 R R2
수정된

R
2

표준

오차

통계량 변화량

△R
2

△F df1 df2 p

1단계
a

.170 .029 .026 .924 .029 9.212 1 308 .003

2단계b .228 .052 .046 .914 .023 7.374 1 307 .007

3단계
c

.247 .061 .052 .911 .009 2.965 1 306 .011

a, 예측값 : (상수), 향유추구형, 종속변수 : 내재적 속성
b, 예측값 : (상수), 향유추구형, 구매상황 요인
c, 예측값 : (상수), 향유추구형, 구매상황 요인, 향유조절(상호작용항)

<표 Ⅳ-16>은 합리성 추구형 소비자와 내재적 속성에서의 구매상황 요인의 조

절효과를 분석한 것으로써, R2을 보면, 단계별 소폭 증가하는 것으로 나타났고, 3

단계의 유의확률이 0.05보다 작으므로(p=0.045) 유의수준 하에서 유의하게 증가하

는 것을 의미한다. 따라서 합리성 추구형 소비자와 내재적 속성과의 관계에서 구

매상황 요인은 조절효과가 있다고 볼 수 있다. 그러므로 H6-5는 채택되었다.
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모
형 독립변수

비표준화계수
표준화
계수

t p
공선성 통계량

B 표준
오차  공차

한계 VIF

1
(상수) .808 .164 - 4.936 .000 - -

라이프스타일 .742 .045 .652 16.468 .000
***

1.000 1.000

2

(상수) .772 .157 - 4.910 .000 - -

라이프스타일 .510 .059 .448 8.607 .000
***

.533 1.877

구매상황 요인 .270 .047 .299 5.748 .000*** .533 1.877

3

(상수) .774 .158 - 4.907 .000 - -

라이프스타일 .509 .059 .447 8.582 .000
***

,532 1.879

구매상황 요인 .271 .047 .300 5.737 .000*** .529 1.890

상호작용항
1)

.114 .056 .134 2.567 .000
***

.732 1.553

<표 Ⅳ-16> 합리성 추구형 소비자와 내재적 속성에서의 조절효과

단계 R R
2 수정된

R
2

표준

오차

통계량 변화량

△R
2

△F df1 df2 p

1단계
a

.096 .009 .006 .933 .009 2.879 1 308 .003

2단계b .187 .035 .029 .922 .026 8.202 1 307 .004

3단계
c

.197 .039 .029 .922 .004 1.210 1 306 .045

a, 예측값 : (상수), 합리성추구형, 종속변수 : 내재적 속성
b, 예측값 : (상수), 합리성추구형, 구매상황 요인
c, 예측값 : (상수), 합리성추구형, 구매상황 요인, 합리성조절(상호작용항)

따라서 라이프스타일 유형과 내재적 속성과의 관계에서 구매상황 요인은 조절

작용을 할 것이라는 가설6은 전체적으로 채택되었다. 즉, 와인소비자가 와인을

구매함에 있어서 구매상황에 발생되는 여러 요인들에 따라 와인 대안 평가 시

내재적 속성 채택에 영향을 미치고 있음을 알 수 있었다.

(2) 라이프스타일 유형과 외재적 속성에서의 조절효과

가설7은 와인소비자의 라이프스타일 유형에 따라 와인 선택 시 외재적 속성은

구매상황 요인에 의해 조절될 것이라는 것을 검증하기 위한 것이다. <표 Ⅳ-17>

에서 보듯이 다중공선성문제가 나타나고 있지 않았다.

<표 Ⅳ-17> 라이프스타일, 외재적 속성, 구매상황 요인 간의 관계

1)상호작용항(라이프스타일 × 구매상황 요인), 종속변수 : 외재적 속성, ***p<0.001
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<표 Ⅳ-18>은 건강 추구형 소비자와 외재적 속성에서의 구매상황 요인의 조절

효과를 분석한 것으로써, 제3단계인 상호작용항을 투입했을 때 R2의 변화량이 유

의수준 하에서 증가하였다. R2을 보면, 1단계에서 9.3%, 2단계에서 23.2%, 3단계

서는 23.3%로 증가하는 것으로 나타났다. 특히 여기서 3단계의 유의확률이 0.05

보다 작으므로(p=0.00) 유의수준 하에서 유의하게 증가하는 것을 의미한다. 따라

서 건강 추구형 소비자와 외재적 속성과의 관계에서 구매상황 요인은 조절효과

가 있다고 볼 수 있다. 그러므로 H7-1은 채택되었다.

<표 Ⅳ-18> 건강 추구형 소비자와 외재적 속성에서의 조절효과

단계 R R2
수정된

R
2

표준

오차

통계량 변화량

△R
2

△F df1 df2 p

1단계
a

.305 .093 .090 .758 .093 31.647 1 308 .000

2단계
b

.482 232 .227 .698 .139 55.624 1 307 .000

3단계
c

.483 .233 .226 .699 .001 .462 1 306 .000

a, 예측값 : (상수), 건강추구형, 종속변수 : 외재적 속성
b, 예측값 : (상수), 건강추구형, 구매상황 요인
c, 예측값 : (상수), 건강추구형, 구매상황 요인, 건강조절(상호작용항)

<표 Ⅳ-19>는 유행 추구형 소비자와 외재적 속성에서의 구매상황 요인의 조절

효과를 분석한 것으로써, R2을 보면, 단계별 증가하는 것으로 나타났고, 3단계의

유의확률이 0.05보다 작으므로(p=0.02) 유의수준 하에서 유의하게 증가하는 것을

의미한다. 따라서 유행 추구형 소비자와 외재적 속성과의 관계에서 구매상황 요

인은 조절효과가 있다고 볼 수 있다. 그러므로 H7-2는 채택되었다.

<표 Ⅳ-19> 유행 추구형 소비자와 외재적 속성에서의 조절효과

단계 R R2
수정된

R
2

표준

오차

통계량 변화량

△R
2

△F df1 df2 p

1단계
a

.290 .084 .081 .762 .084 28.223 1 308 .000

2단계
b

.490 .240 .235 .695 .156 63.145 1 307 .000

3단계
c

.492 .242 .235 .695 .002 .848 1 306 .002

a, 예측값 : (상수), 유행추구형, 종속변수 : 외재적 속성
b, 예측값 : (상수), 유행추구형, 구매상황 요인
c, 예측값 : (상수), 유행추구형, 구매상황 요인, 유행조절(상호작용항)
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<표 Ⅳ-20>은 사회성 추구형 소비자와 외재적 속성에서의 구매상황 요인의 조

절효과를 분석한 것으로써, R2을 보면, 단계별 증가하는 것으로 나타났고, 3단계

의 유의확률이 0.05보다 작으므로(p=0.00) 유의수준 하에서 유의하게 증가하는 것

을 의미한다. 따라서 사회성 추구형 소비자와 외재적 속성과의 관계에서 구매상

황 요인은 조절효과가 있다고 볼 수 있다. 그러므로 H7-3은 채택되었다.

<표 Ⅳ-20> 사회성 추구형 소비자와 외재적 속성에서의 조절효과

단계 R R2
수정된

R
2

표준

오차

통계량 변화량

△R
2

△F df1 df2 p

1단계
a

.297 .088 .085 .760 .088 29.746 1 308 .000

2단계b .473 .224 .219 .703 .136 53.626 1 307 .000

3단계
c

.477 .227 .220 .702 .003 1.377 1 306 .000

a, 예측값 : (상수), 사회성추구형, 종속변수 : 외재적 속성
b, 예측값 : (상수), 사회성추구형, 구매상황 요인
c, 예측값 : (상수), 사회성추구형, 구매상황 요인, 사회성조절(상호작용항)

<표 Ⅳ-21>은 향유 추구형 소비자와 외재적 속성에서의 구매상황 요인의 조절

효과를 분석한 것으로써, R2을 보면, 단계별 증가하는 것으로 나타났고, 3단계의

유의확률이 0.05보다 작으므로(p=0.00) 유의수준 하에서 유의하게 증가하는 것을

의미한다. 따라서 향유 추구형 소비자와 외재적 속성과의 관계에서 구매상황 요

인은 조절효과가 있다고 볼 수 있다. 그러므로 H7-4는 채택되었다.

<표 Ⅳ-21> 향유 추구형 소비자와 외재적 속성에서의 조절효과

단계 R R2
수정된

R
2

표준

오차

통계량 변화량

△R
2

△F df1 df2 p

1단계
a

.179 .032 .029 .783 .032 10.162 1 308 .002

2단계b .455 .207 .202 .710 .175 67.941 1 307 .000

3단계
c

.463 .215 .207 .707 .007 2.803 1 306 .000

a, 예측값 : (상수), 향유추구형, 종속변수 : 외재적 속성
b, 예측값 : (상수), 향유추구형, 구매상황 요인
c, 예측값 : (상수), 향유추구형, 구매상황 요인, 향유조절(상호작용항)

<표 Ⅳ-22>는 합리성 추구형 소비자와 외재적 속성에서의 구매상황 요인의 조
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가 설 종속변수 독립변수 t p.
회귀식 채택/

기각F p.

H1

H1-1

내재적
속성

건강추구형 -.736 .462

4.931 .000

기각

H1-2 유행추구형 3.649 .000*** 채택

H1-3 사회성추구형 1.989 .045 채택

H1-4 향유추구형 -.099 .921 기각

H1-5 합리성추구형 2.478 .009
**

채택

절효과를 분석한 것으로써, R2을 보면, 단계별 증가하는 것으로 나타났고, 3단계

의 유의확률이 0.05보다 작으므로(p=0.00) 유의수준 하에서 유의하게 증가하는 것

을 의미한다. 따라서 합리성 추구형 소비자와 외재적 속성과의 관계에서 구매상

황 요인은 조절효과가 있다고 볼 수 있다. 그러므로 H7-5는 채택되었다.

<표 Ⅳ-22> 합리성 추구형 소비자와 외재적 속성에서의 조절효과

단계 R R2
수정된

R
2

표준

오차

통계량 변화량

△R
2

△F df1 df2 p

1단계
a

.261 .068 .065 .768 .068 22.557 1 308 .000

2단계
b

.468 .219 .214 705 .151 59.174 1 307 .000

3단계
c

.473 .224 .216 .704 .005 1.855 1 306 .000

a, 예측값 : (상수), 합리성추구형, 종속변수 : 외재적 속성
b, 예측값 : (상수), 합리성추구형, 구매상황 요인
c, 예측값 : (상수), 합리성추구형, 구매상황 요인, 합리성조절(상호작용항)

따라서 라이프스타일 유형과 외재적 속성과의 관계에서 구매상황 요인은 조절

작용을 할 것이라는 가설7은 전체적으로 채택되었다. 즉, 와인소비자가 와인을

구매함에 있어서 구매상황에 발생되는 여러 요인들에 따라 와인 대안 평가 시

외재적 속성 채택에 영향을 미치고 있음을 알 수 있었다.

이상의 가설검증결과를 표로 정리하면  <표 Ⅳ-23>, <표 Ⅳ-24>와 같다.

 
<표 Ⅳ-23> 가설 검증 결과표   
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H2

H2-1

외재적
속성

건강추구형 2.339 .020*

11.206 .000

채택

H2-2 유행추구형 2.206 .028
*

채택

H2-3 사회성추구형 -.591 .555 기각

H2-4 향유추구형 2.358 .019* 채택

H2-5 합리성추구형 1.970 .050* 채택

H3
H3-1

고객만족
내재적속성 4.271 .000

***

30.795 .000
채택

H3-2 외재적속성 4.048 .000
***

채택

H4
H4-1

애호도
내재적속성 5.982 .000***

31.547 .000
채택

H4-2 외재적속성 2.079 .038* 채택

H5 만족 애호도 19.195 .000
***

368.461 .000 채택

                 

  

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

<표 Ⅳ-24> 조절효과 검증 결과표

가 설 R R2
통계량 변화량 채택/

기각△R2 △F df1 df2 p.

내재

적

속성

H6-1 .204 .041 .007 2.138 1 306 .005
*

채택

H6-2 .287 .082 .000 .013 1 306 .016
*

채택

H6-3 .203 .041 .002 .716 1 306 .020
*

채택

H6-4 .247 .061 .009 2.965 1 306 .011
*

채택

H6-5 .197 .039 .004 1.210 1 306 .045
*

채택

외재

적

속성

H7-1 .483 .233 .001 .462 1 306 .000
***

채택

H7-2 .492 .242 .002 .848 1 306 .000
***

채택

H7-3 .477 .227 .003 1.377 1 306 .000
***

채택

H7-4 .463 .215 .007 2.803 1 306 .000
***

채택

H7-5 .473 .224 .005 1.855 1 306 .000
***

채택

***p<0.001, **p<0.01, *p<0.05
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Ⅴ. 결 론

본 논문은 와인소비자 라이프스타일 유형이 와인 선택속성과 고객만족, 애호도

에 미치는 영향에 대한 분석과 라이프스타일 유형과 와인선택 속성과의 관계에

서 구매상황 요인의 조절효과를 실증적으로 연구 분석하였다. 실증분석 결과 및

가설에 대한 검증결과는 다음과 같다.

첫째, <가설1>의 와인소비자의 라이프스타일에 따라 와인의 내재적 속성 선택

에 정(+)의 영향을 미치는지를 검증한 결과, 건강 추구형과 향유 추구형을 제외

한 유행 추구형, 사회성 추구형, 합리성 추구형은 와인 선택 시 내재적 속성 선

택에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 와인소비자들 중 사회적 인

식을 중요시하고 자신이 합리적 소비자라고 생각하는 소비자들은 와인을 선택함

에 있어 내재적 속성인 와인의 색, 맛, 향 그리고 포도품종, 빈티지 등을 세심하

게 평가한 후 구매행동을 하고 있음을 보여주는 결과이다.

둘째, <가설2>의 라이프스타일에 따라 와인의 외재적 속성 선택에 정(+)의 영

향을 미치는지를 검증한 결과, 사회성 추구형 소비자를 제외한 모든 유형에서 정

(+)의 영향을 미치고 있었다. 이는 와인소비자들이 와인을 선택함에 있어 와인의

내재적 속성보다 외부로 표시되는 속성 즉, 와인의 가격, 브랜드, 와인 라벨 설

명, 디자인, 전문가의 추천, 와인판매점의 특성 등에 의해 결정하고 있음을 알 수

가 있었다. 그만큼 와인소비자들은 와인에 대한 지식이 부족하기 때문에 와인에

대한 설명과 외형적인 특성에 더 끌리고 있음을 보여 주는 결과라 볼 수 있다.

셋째, <가설3>, <가설4>는 와인 선택속성이 고객만족과 와인 애호도에 정(+)의

영향을 미친다는 가설로 실증 분석한 결과, 와인 선택속성, 즉 내재적 속성과 외

재적 속성 모두는 구매 후 고객만족과 와인 애호도를 높이는데 긍정적인 영향을

미치고 있었다. 이는 와인소비자들은 와인에 대한 사전적 지식이 부족하여 이를
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해소시켜줄 수 있는 정보를 제공하는 경우에 선택에 따른 만족도가 높아지고, 따

라서 와인에 대한 자부심이 생기고 재 구매나 구전활동을 통해 타인들에게 알리

고 싶은 심리적 현상을 나타낸다고 분석할 수 있다. 따라서 마케터들은 보다 적

극적으로 와인에 대한 정보를 소비자들에게 전달도록 다양한 마케팅 활동을 해

야 한다는 것을 보여주는 결과라고 볼 수 있다.

넷째, <가설5>의 고객만족은 와인애호도에 정(+)의 영향을 미치는지를 검증한

결과, 높은 상관관계를 보여주고 있었다. 이는 와인에 대한 막연한 기대감을 갖

고 음용한 후 느끼는 만족감은 추후에 재 구매 가능성을 높여주고 있고, 준거집

단에게 적극적인 구전활동도 한다는 것이다. 그만큼 와인은 소비자들의 기대를

높여주는 주류로 볼 수 있다.

다섯째, <가설6>, <가설7>은 와인소비자의 라이프스타일 유형에 따라 와인 선

택 시 구매상황 요인의 조절효과를 검증하는 것으로 검증결과, 모든 유형에서 조

절효과가 있음을 보여주었다. 특히 외재적 속성과의 관계에서 구매상황 요인은

내재적 속성과의 관계에서보다 더 높은 조절효과를 보이고 있었는데 이는 와인

을 선택함에 있어 구매상황 요인이 외재적 속성 평가에 더 큰 영향을 미치고 있

었기 때문으로 분석될 수 있다. 즉, 구매상황에 따라 속성평가가 달라질 수 있다

는 것이다. 소비자 스스로 마시기 위해 구매할 때보다 누군가를 위해 선물용으로

구매한다면 그만큼 속성에 대한 평가 기준이 강화되기 때문이다.

본 연구에 대한 시사점을 이론적인 시사점과 실무적인 시사점으로 구분해서 살

펴보면 다음과 같다.

1) 이론적 시사점

고재윤, 정미란(2006)의 연구와 Johson and Bruwer(2003), Bruwer et al.(2002)
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등의 연구에서 와인에 관한 지식이 부족하고 관심이 적은 소비자일수록 와인의

품질보다는 가격과 와인의 종류를 주요 고려요인으로 꼽았고, 와인 관련 지식과

정보에 관심이 많은 소비자일수록 와인 구매 시 전문인의 추천과 매체 정보를

중요시 여긴다고 주장하였던 바와 같이, 본 논문에서도 와인소비자의 라이프스타

일 유형에 따라 와인 선택속성이 차이가 있음을 보이고 있어 선행연구와 유사한

결과를 나타냈다. 특히 김지윤(2008)의 연구에서는 합리성 추구형, 사회성 추구

형, 향유 추구형일수록 와인 선택 속성 중 내재적 특성(맛, 향, 색깔 등)을 강하

게 지각하며, 패션/유행 추구형, 합리성 추구형, 사회성 추구형은 와인 선택 속성

중 외부적 속성(포장내용, 자기위상, 이미지, 브랜드 등)에 영향을 받는다고 주장

한바와 같이 본 논문에서도 유사한 결과를 보였다. 다만 향유 추구형 소비자보다

유행 추구형 소비자가 내재적 속성에 더 영향을 받고 있음을 보여주었다. 또한

외재적 속성의 영향관계에서 사회성 추구형과는 관계가 없다는 결과를 보여주어

다소 간의 차이를 나타냈다. 이는 현대사회가 빠르게 변화되고 있고 와인에 대한

긍정적 인식의 확산에 따라 대중들이 손쉽게 구매할 수 있는 주류로 부각되고

있는 현상과 어느 정도 일치하는 결과로 볼 수 있겠다.

또한 와인 선택속성이 고객만족과 와인 애호도에 미치는 영향관계 검증에서

전진화, 방진식, 최태호(2006), 이상건, 이정원(2011), 서정윤, 이유양, 고재윤

(2012), 민혜선, 고재윤, 정규엽(2012)의 연구에서 주장한 바와 같이 와인 선택속

성은 고객만족에 중요한 영향 요인임을 보여주었다. 그리고 김상욱(2011), 반미성

(2012), 서정운, 이유양, 고재윤(2012), 이지희(2013)의 연구결과와 같이 와인 선택

속성평가는 와인 애호도에 유의한 영향을 미치고 있었다.

와인소비자의 라이프스타일 유형과 와인 선택속성과의 관계에서 구매상황 요인

의 조절효과를 분석하였는데, Stanton and Bonner(1980), 이민훈, 하영원(2010),

김상욱(2012)의 연구에서 주장한 것처럼 구매상황 요인은 모든 소비자 유형에서

와인을 선택함에 있어 대안평가 시에 중요한 영향 요인임을 보여주었다. 특히 외

재적 속성은 내재적 속성보다 구매상황 요인의 조절효과가 더 크게 나타났다.

2) 실무적 시사점
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본 논문은 대중화되고 있는 와인제품에 대한 소비자의 행동을 분석하여 마케팅

적 시사점을 제공하기 위해 연구되었다. 따라서 연구결과에 의해 다음의 시사점

을 제시하고자 한다.

첫째, 와인소비자의 구매결정 특성 요인들에 대한 분석을 통해 최근 와인소비자

들의 기본적 특성을 알 수 있었다. 우선 와인소비자가 와인을 어느 정도 자주 마

시는지를 질문하여 보았다. 응답자의 84.5%가 가끔 마신다고 하여 와인은 아직

까지 대중적인 주류는 아님을 보여주었다. 와인소비자가 와인을 즐겨 마시는 장

소로는 가정에서(53.5%), 레스토랑(22.6%), 와인바(16.1%) 순이었고, 와인에 대한

정보를 얻는 정보원천으로는 준거집단인 친구 및 동료 집단의 추천이 36.1%로

가장 많았고, 인터넷을 통해 정보를 탐색하는 경우도 30.3%로 비교적 높게 나타

났다. 또한 와인을 구매함에 있어 와인 판매장소의 직원추천에 대한 수용여부를

살펴보았는데, 대체로 수용하는 편(88.7%)이었고, 무시하는 편은 11.3% 수준이었

다. 와인을 구매하는 목적에 대해 분석한 결과, 응답자의 53.5%가 자신이 직접마

시기 위해 구매한다고 하였고, 선물용, 파티용 순으로 나타났다. 그리고 와인 구

매를 위해 지출하는 1회 비용으로는 2만원에서 5만원이 76.1%로 나타났으며, 구

매 장소로는 대형마트(51.9%), 와인전문점(28.4%), 레스토랑(8.7%)순이었다. 와인

소비자들이 선호하는 와인의 종류에 대해 살펴보면, 레드와인이 61.6%로 가장

많이 선호하고 있었고, 화이트와인(28.4%), 로제와인(7.7%) 순이었다. 물론 이외

에도 스파클링와인, 아이스와인 등도 일부 선호하는 소비자들도 있었다. 이는 와

인을 생각할 때 소비자들은 붉은색 포도주를 연상하고 특히 건강에 좋다는 이유

에 기인하고 있다고 볼 수 있다. 선호하는 와인생산지는 칠레산(34.5%)과 프랑스

산(33.5%)가 지배적이었으며, 이탈리아산(13.5%)순이었다. 이는 한.칠레 FTA 체

결로 가격하락에 기인하여 시장점유율을 높인 결과이며, 프랑스산과 이탈리아산

의 상위권 점유는 전통적인 와인에 대한 브랜드 이미지에 따른 결과라고 분석된

다. 이러한 결과들에 대해 마케터들은 소비자의 세분화를 위한 자료로 활용하여

소비자 특성에 맞는 마케팅 전략을 구현할 수 있을 것이다.

둘째, 와인소비자의 라이프스타일 세분화 결과 건강 추구형, 유행 추구형, 사회

성 추구형, 향유 추구형, 합리성 추구형 순으로 나타났다. 이는 최근 웰빙문화가

사회적 트렌드로 여기는 현상에서 나타나는 결과라 여겨진다. 따라서 와인 마케
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터들은 건강을 생각하는 소비자층에 대해 적극적인 공략을 위해 와인관련 교육

및 이벤트를 통해 보다 친숙하게 다가갈 수 있도록 해야 할 것이다. 또한 와인이

대중화된 주류가 되도록 소비자 라이프스타일에 대한 체계적인 연구도 추가로

수행할 필요가 있을 것이다.

셋째, 와인소비자의 라이프스타일 유형에 따라 와인 선택속성과의 관계에서 다

소 차이를 보이고 있다는 점이다. 내재적 속성과는 유행 추구형, 사회성 추구형,

합리성 추구형 소비자가 영향을 미치고 있고, 외재적 속성에서는 사회성 추구형

을 제외한 나머지 4개 유형이 영향을 미치고 있었다. 이는 와인소비자들이 와인

에 대한 경험이 부족하고 지식이 낮아 스스로 와인에 대한 속성을 평가하기보다

는 외형적으로 나타나는 특성에 대해 오히려 선택의 결정적인 요소로 삼고 있음

을 보여주는 결과이다. 따라서 와인 마케터들은 와인소비자들의 좋은 경험을 얻

게 해주기 위해 비교적 손쉽게 와인을 시음할 수 있도록 다양한 판매촉진 활동

을 하여야 할 것이고, 장기적으로는 와인에 대한 지식을 높여주기 위한 노력(예

를 들어, 인터넷을 통한 와인 설명회 등)도 병행하여야 한다는 점을 시사하고 있

다.

넷째, 와인 선택속성은 고객만족과 와인 애호도에 긍정적인 영향을 미치고 있다

는 점이다. 이는 와인소비자들이 와인 속성평가 시에 다양한 요인들에 의해 평가

하고 선택하였다면 그만큼 자신의 선택에 대해 만족하고 있고, 와인에 대해서도

긍정적인 애호도를 보이고 있다는 것이다. 따라서 와인에 대한 체계적인 설명과

와인을 둘러싼 구매환경에 대한 개선을 통해 소비자들이 접근성과 구매의 편리

성을 높여주는 마케팅 전략이 필요하다고 본다.

다섯째, 구매상황에 따라 와인을 선택함에 있어 평가속성이 차이가 있을 수 있

다는 점이다. 본 논문에서 제시된 결과를 볼 때, 와인소비자의 유형과 와인 선택

속성 간의 구매상황 요인의 조절효과가 있다는 것은 소비자가 와인을 구매함에

있어 처해 있는 상황에 따라 속성평가의 우선순위가 다를 수 있음을 보여주는

것이다. 따라서 와인 마케터들은 소비자들의 구매상황에 맞는 와인들을 추천해주

는 스토리텔링 방식으로 가상의 시나리오를 만들어서 상황에 맞는 와인 추천 시

스템을 구축하여 소비자들의 기대에 충족시키는 것도 마케팅 전략으로 응용될

수 있을 것이다.
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본 논문은 가지 유용한 전략적 시사점을 제공해 주고 있지만, 연구 결과를 일반

화하는 데에는 다음과 같이 한계점과 향후 추가 연구를 위한 시사점을 갖는다.

첫째, 설문조사의 표본의 선정에 있어서 제주도와 서울지역의 응답자를 대상으

로 조사를 했기 때문에 표본이 대표성을 띠는데 다소 부족함이 있다고 하겠다.

따라서 향후 연구에서는 전국을 대상으로 표본을 선정한 연구가 진행된다면 더

욱 질 높은 연구가 될 것으로 생각된다.

둘째, 본 논문의 통계처리에 있어서 SPSS 통계기법을 중심으로 탐색적 요인분

석을 실시하여 회귀분석과 매개효과 분석을 실시하였는데, 보다 정교한 분석을

위해서 AMOS기법이나 LISREL기법 등을 통한 구조방정식모델을 이용하여 분석

을 수행한다면 검증결과에 대한 신뢰도를 보다 높일 수 있을 것이다.

따라서 향후 연구에서는 지리적 특성과 규모적 특성을 고려한 표본추출을 적용

하고, 와인 구매동기뿐만 아니라 영향 요인을 고려한 인과관계까지 확장하여 보

다 정교한 통계기법을 이용하여 연구한다면 와인소비자의 구매행동의 전반적인

특성에 대해 시사점을 얻을 수 있을 것으로 판단된다.
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          설  문  지(1)

 안녕하십니까?

 바쁘신 가운데 본 설문에 귀중한 시간을 할애해 주셔서 깊은 감사를 드립니다.

귀하의 소중한 답변은 와인의 대중화를 위한 마케팅적 시사점을 제공하는데 일

조하리라고 생각합니다.

 본 설문지는 와인 소비자의 라이프스타일에 따른 와인 선택속성이 고객만족과 

애호도에 미치는 영향을 연구함에 앞서 와인 소비자의 라이프스타일를 구분하고

자 하여 제시하는 설문지입니다. 특히 본 설문지는 학문적 목적을 위해 소중한 

자료가 될 것입니다.

 본 설문의 모든 내용은 무기명으로 처리되며, 오로지 통계목적으로만 활용할 것

을 약속드립니다.

                                  감사합니다.

                                    2015. 1.

                  연구자 : 제주대학교 경영대학원 경영학과 오 창 일(석사과정)
                                                  h.p ; 010-6670-5623
                                                  celmont@naver.com

                     지도교수 : 제주대학교 경영학과 교수 황 용 철
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소비생활방식 일반적 특성

1 충동 구매형
계획적으로 구매는 하고 있지만, 주위의 자극에 쉽게 호응하

여 구매하는 성향을 지닌 소비 스타일로 자기통제가 약하다.

2 유행 추구형
자신의 이미지를 표현하는데 관심이 많으며, 따라서 유행에

민감한 편이다. 또한 쇼핑의 즐거움을 만끽하는 스타일이고

타인보다 유행에 민감하다.

3 지식 추구형
제품관련 정보나 지식을 습득하는데 관심이 높고, 이를 통해

스스로의 만족을 느끼는 소비 스타일

4 사회성 추구형
사회적 인정과 타인으로부터 존경받기를 좋아하는 편이며, 사

회적 역할과 소속감을 중요하게 생각한다. 특히 타인과의 원

만한 관계유지를 위한 소비는 권장하는 스타일

5 알뜰 구매형
특히 가격에 집중하는 소비성향으로 다양한 정보를 수집하여

관련 제품을 저렴하게 살 수 있는 곳을 찾아다니는 스타일

6 관습 지향형
과거의 전통과 관습을 중시하는 전통지향형, 가족으로부터 내

면화된 전통과 가치를 추구하는 스타일

7 향유 추구형
즉흥적이고, 낙천적인 성격의 소유자로 취미생활을 즐기는 편

이며, 분위기에 약한 스타일로 타인보다 자신의 기분에 크게

좌우된다.

8 정보 민감형
구매하고자 하는 제품이나 서비스에 대해 구매 전에 관련 정

보를 세밀하게 탐색하여 비교하고 난 후에 구매하는 스타일

로 제품에 대한 정보에 비교적 민감하다.

9 합리성 추구형
계획적인 소비생활을 영위하며, 충동구매를 잘 하지 않는 편

이다. 실리적이고 현실적인 소비 스타일

10 의견 수렴형
자신이 선택한 제품이나 서비스에 대해 주위사람이나 가족들

에게 의견을 묻고 결정하는 신중한 소비스타일

11 건강 추구형
삶의 목표가 건강한 사회생활이며, 자연친화적, 가족의 건강

한 생활에 관심이 많으며 웰빙 제품을 즐겨 소비한다.

Ⅰ. 아래 항목들은 소비자들의 일반적 생활방식에 관한 내용들입니다.

    다음의 각 항목에 대해 귀하의 소비생활과 일치하는 것에 체크하여 

    주십시오(복수응답 가능).

    

※ 바쁘신 가운데 장시간 설문에 응답해주셔서 깊은 감사를 드립니다. 혹시 빠진 내용이

   없는 지 송구스럽지만 다시 한 번 확인 부탁드립니다.
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         설  문  지(2)

 안녕하십니까?

 바쁘신 가운데 본 설문에 귀중한 시간을 할애해 주셔서 깊은 감사를 드립니다.

귀하의 소중한 답변은 와인의 대중화를 위한 마케팅적 시사점을 제공하는데 일

조하리라고 생각합니다.

 본 설문지는 와인 소비자의 라이프스타일에 따른 와인 선택속성이 고객만족과 

애호도에 미치는 영향을 연구하는 것으로 학문적 목적을 위해 소중한 자료가 될 

것입니다.

 본 설문의 모든 내용은 무기명으로 처리되며, 오로지 통계목적으로만 활용할 것

을 약속드립니다.

                                  감사합니다.

                                    2015. 2.

                  연구자 : 제주대학교 경영대학원 경영학과 오 창 일(석사과정)
                                                  h.p ; 010-6670-5623
                                                  celmont@naver.com

                     지도교수 : 제주대학교 경영학과 교수 황 용 철

Ⅰ. 귀하의 와인에 대한 기본적인 내용에 관한 질문입니다.

  

   1) 귀하께서는 평소에 와인을 즐겨 마시는 편이십니까?

① 즐겨 마시는 편이다. ② 가끔 마시는 편이다.

2) 귀하께서 와인을 마시는 정도는?

① 월 1회 이상 ② 3개월에 한번 ③ 기념일에만 ④ 1년에 1~2회

3) 와인을 마실 때 주로 어디에서 드시는지요?

① 집에서 ② 레스토랑 ③ 와인바 ④ 호텔 ⑤ 기타( )
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4) 와인에 대한 정보는 주로 어디에서 얻는 편입니까?

① 책, 잡지 ② 인터넷 ③ 와인 판매점 ④ 전문가

⑤ 친구, 직장 동료 등 지인 ⑥ 기타( )

5) 와인을 구입할 때 판매장 직원의 추천을 어느 정도 수용하는지요?

① 적극수용 ② 수용하는 편 ③ 무시하는 편 ④ 대체로 무시

6) 일반적으로 와인 구입 시 얼마정도 지출하십니까?

① 2만원 미만 ② 2만원~3만원 ③ 4만원~5만원 ④ 5만원~7만원

⑤ 7만원~10만원 ⑥ 10만원~20만원 ⑦ 20만원 이상

7) 귀하는 와인을 주로 어떤 목적으로 구입하시나요?

① 직접 마시기 위해 ② 선물용으로 ③ 파티용으로 ④ 기타( )

8) 귀하께서는 어떤 지역의 와인을 선호 하십니까?

① 프랑스 ② 이탈리아 ③ 미국 ④ 칠레 ⑤ 독일 ⑥ 호주

⑦ 한국 ⑧ 기타( )

9) 귀하가 주로 와인을 구매하는 곳은 어디인가요?

① 와인전문점 ② 레스토랑 ③ 편의점 ④ 대형마트 ⑤ 백화점

10) 귀하께서 가장 선호하는 와인의 종류는 무엇입니까?

① 레드와인 ② 화이트와인 ③ 로제와인 ④ 스파클링와인

⑤ 스위트와인 ⑥ 기타( )

다음 페이지로 이동하세요 ☞
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와인은 나에게 (     )를(을) 위해 중요하다.
귀하의 응답

아니다 --------------- 그렇다

사회성

추구형

1) 사회적 역할과 소속감 ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

2) 소속 집단과의 원만한 관계 ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

3) 사회적 인정과 타인으로부터의 존경을 받기 ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

4) 타인과의 원만한 교류 ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

건강

추구형

5) 건강한 사회생활 ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

6) 건전한 생활 균형 ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

7) 삶의 활력 ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

8) 자연 친화적 생활 ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

합리성

추구형

9) 실리적인 생활 ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

10) 계획적인 소비생활 ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

11) 문화적인 생활 ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

12) 현실적인 소비생활 ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

향유

추구형

13) 기분전환을 추구 ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

14) 즐거운 취미생활을 유지 ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

15) 충동적 욕구충족 ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

16) 쇼핑의 즐거움 ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

유행

추구형

17) 타인을 의식한 유행추구 ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

18) 자신의 이미지 표현 ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

19) 생활의 즐거움과 아름다움을 추구 ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

20) 타인보다 앞선 소비생활 ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

Ⅱ. 아래 항목들은 귀하의 일반적 소비생활방식에 관한 내용들입니다.

  다음의 각 항목에 대해 중요성 정도를 번호에 체크래 주시기 바랍니다.
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설   문   문  항
귀하의 응답

아니다 --------------- 그렇다

내재적

속성

1) 와인을 선택 시 와인의 색이 중요하다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

2) 와인을 선택 시 와인의 맛이 중요하다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

3) 와인을 선택 시 와인의 향이 중요하다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

4) 와인을 선택 시 와인의 포도품종이 중요하다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

5) 와인을 선택 시 와인의 빈티지(생산연도)가

중요하다.
①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

6) 와인을 선택 시 와인의 종류가 중요하다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

7) 와인을 선택 시 와인의 생산지역, 와이너리(생

산지)가 중요하다.
①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

8) 와인을 선택 시 와인의 품질표시가 중요하다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

외향적

속성

9) 와인을 선택 시 와인의 가격이 중요하다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

10) 와인을 선택 시 브랜드가 중요하다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

11) 와인을 선택 시 와인의 라벨 설명이 중요하

다.
①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

12) 와인을 선택 시 와인 병의 디자인이 중요하다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

13) 와인을 선택 시 음식과의 조화가 중요하다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

14) 와인을 선택 시 전문가(소믈리에)의 추천이

중요하다.
①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

15) 와인을 선택 시 와인 판매점이 중요하다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

16) 와인을 선택 시 와인의 판촉활동이 중요하다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

17) 와인을 선택 시 과거 구매경험이 중요하다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

Ⅲ. 다음은 와인을 선택할 때 고려하시는 선택속성에 관한 질문입니다.

 

다음 페이지로 이동하세요 ☞  
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설   문   문  항
귀하의 응답

아니다 --------------- 그렇다

구매

상황

요인

1) 와인 구매 시 판매점의 분위기(레이아웃, 상품진

열, 조명 등)에 영향을 받는 편이다.
①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

2) 와인을 구매할 때 가까운 매장을 찾는 편이다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

3) 와인을 구매할 때 나는 친구나 동료의 의견을

묻고 구매하는 편이다.
①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

4) 전문가로서 인정을 받기 위해 와인을 구매한다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

5) 와인을 선물용으로 자주 구매하는 편이다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

6) 선물용으로 와인을 구매할 때는 매장 직원이나

소물리에 의견을 따른다(신중히 선택).
①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

7) 타인의 부탁으로 와인을 구매해 준 적이 많다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

8) 갑자기 와인이 필요할 때는 과거 구매했던

와인을 선택해서 구매하는 편이다.
①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

9) 와인 구매를 위해 정보탐색에 시간을 많이 투

자 하는 편이다.
①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

10) 나는 기분이 좋을 때 특히 와인을 구매하는

편이다.
①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

  설   문   문  항
귀하의 응답

아니다 --------------- 그렇다

1) 와인을 구매한 후 전반적으로 만족하였다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

2) 와인의 실용적 가치에 만족하였다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

3) 와인 구매가 합리적인 선택이었음에 만족하였다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

4) 와인 구매가 사회적 인정을 받는 것 같아 만족하였다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

5) 와인 구매는 지불할 만한 충분한 가치가 있었다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

Ⅳ. 다음은 귀하께서 와인을 구매하는 상황에 관한 질문입니다.

Ⅴ. 다음은 와인을 구매한 후 고객만족에 관한 질문입니다.

 

다음 페이지로 이동하세요 ☞ 
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설   문   문  항
귀하의 응답

아니다 --------------- 그렇다

1) 나는 구매 및 마셨던 와인을 재 구매할 의사가 있다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

2) 나는 구매 및 마셨던 와인을 타인에게 적극적으로 추천

할 것이다.
①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

3) 나는 와인을 지속적으로 구매하거나 마실 것이다. ①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

4) 나는 와인가격이 조금 상승하더라도 와인을 지속적으로

구매하거나 마실 것이다.
①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

5) 나는 와인에 대해 전반적으로 만족하여 다양한 와인 종류

에 대해서도 구매할 생각이 있다.
①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

6) 나는 와인에 대해 전문적으로 공부하여 와인에 대한 지식

을 더욱 높이고 싶다.
①--②--③--④--⑤--⑥--⑦

Ⅵ. 다음은 와인을 구매한 후  애호도에 관한 질문입니다.

    (애호도는 고객충성도와 같은 의미입니다)

Ⅶ. 다음은 응답자의 일반적인 사항입니다.

         [☞ 각 설문항목에 “√표시” 또는 “○표시”를 해주세요.]

1) 귀하의 성별은? ① 남자 ② 여자

2) 귀하의 연령은?

① 20대 ② 30대 ③ 40대 ④ 50대 ⑤ 60대 이상

3) 귀하의 학력은?

① 고졸 이하 ② 전문대 졸업 ③ 대학 졸업 ④ 대학원 이상

4) 귀하의 결혼 여부는?

① 기혼 ② 미혼 ③ 독신주의

5) 귀하의 직업은?

① 서비스업 ② 전문직 ③ 사무직 ④ 기술직 ⑤ 교수/교사 ⑥ 공무원

⑦ 자영업 ⑧ 주부 ⑨ 기타( )

6) 귀하의 월평균 소득(가계 총수입)은?

① 200만원 미만 ② 200~300만원 미만 ③ 300~500만원 미만

④ 500~700만원 미만 ⑤ 700만원 이상

※ 바쁘신 가운데 장시간 설문에 응답해주셔서 깊은 감사를 드립니다. 혹시 빠진 내용이

   없는 지 송구스럽지만 다시 한 번 확인 부탁드립니다.
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