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요  약  생활수준의 향상과 건강에 대한 관심 증가는 와인소비를 증가시키고 있으며, 유통 경로 또한 다양해지고 있
다. 외국에서는 온라인 구매가 보편화 되어 있는 와인의 경우, 국내 인터넷 사이트 및 블로그를 통하여 다양한 정보
들이 교류되고 있어, 와인구매에 도움을 받고 있다. 본 논문에서는 소비자가치 이론(customer value theory)을 바탕으
로 온라인상에서의 와인 구매의도 파악을 목적으로 하며, 문헌연구를 통해 온라인 와인 구매의도의 주요 영향요인으
로 사이트품질과 지각된 가치를 도출하였다. 실증연구를 통해 사이트품질, 지각된 가치 및 온라인 와인 구매의도 간
의 구조적 관계를 검증하였고, 연구결과는 다음과 같다. 첫째, 정보품질은 지각된 가치(품질가치, 가격가치, 정서적 가
치, 사회적 가치)에 영향을 주지 않았다. 둘째, 온라인 와인매장의 시스템품질이 품질가치, 가격가치, 정서적 가치에 
긍정적인 영향을 주는 것으로나 나타났다. 셋째, 온라인 와인매장의 서비스품질이 품질가치, 가격가치, 정서적 가치 
및 사회적 가치 모두에 영향을 주는 것으로 나타났다. 넷째, 온라인 와인매장의 중개활동을 통해 구매한 와인(오프라
인, 온라인 구매 모두)에 대해 고객이 지각한 품질가치, 정서적 가치 및 사회적 가치가 온라인 와인구매의도에 영향
을 주는 것으로 나타났다. 본 연구의 시사점은 온라인 와인 구매의도의 주요 결정요인을 실증연구를 통해 검증하고, 

나아가 온라인 와인 스토어의 활성화를 위한 주요 성공요인을 제시한데 있다.  

Abstract  With the increasing number of online wine stores, customers are increasingly seeking to purchase 
wine online. On the other hand, purchasing wine online is prohibited by law or regulation in Korea. Therefore, 
customers mainly search for wine information, inquire about wine products, and make a pre-purchase at an 
online wine store. Online wine stores play important roles in customer's purchase decision-making, and are 
likely to be a useful wine distribution channel in the near future. Therefore, the aim of this study was to 
identify the determinants of the online wine purchase intention, and examine the structural relationships between 
the determinants and online wine purchase intention. The site quality of online wine stores (information quality, 
system quality, service quality), and perceived value (quality value, price value, emotional value, social value) 
were selected as the determinants of online wine purchase intention based on literature review. The data was 
collected from those who had experience using an online wine store to purchase wine, and the data was used 
to test the proposed research model. The findings showed that the information quality was not related to the 
perceived value (quality value, price value, emotional value, social value). The system quality was proven to be 
positively and significantly related to the quality value, price value, and emotional value, whereas it had no 
impact on the social value. In addition, the service quality was found to affect the perceived value (quality 
value, price value, emotional and social value). Finally, the results showed that the quality value, emotional 
value, and social value have a positive impact onthe online wine purchase intention, whereas the price quality is 
not related to the online wine purchase intention. These results are expected to make a contribution to a better 
understanding of how the quality of online wine stores and the customer's perceived value affect the online 
wine purchasing intention.
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1. 서론

인터넷을 통한 상거래는 구매 편리성, 소비시간의 경
제성, 다양한 제품의 검색가능성 등의 장점을 가지고 있
어, 그 전파 속도는 생각보다 빠르다. 이뿐만 아니라, 소
비자가 판매자를 적극적으로 찾아 나서고, 자신들이 원하
는 시간에 훨씬 더 유리한 조건으로 공급자와 거래 할 수 
있는 등 전통적인 시장과는 다른 특징으로 고객을 유인
하고 있다[1]. 과거에는 인터넷을 통하여 구매하는 제품
이 한정되어 있었으나, 최근에는 매우 다양한 제품들이 
유통되고 있으며, 제품의 구매뿐만 아니라, 제품 구매를 
위한 정보제공 및 공유도 활발히 이루어지고 있다. 

국세청 자료에 의하면, 2013년 8월 현재 지난해 8월 
누계 대비 와인 수입량 23.5% 증가한 반면 수입가격 
3.6%로 하락하여, 와인 평균수입가격은 소폭 하락, 수입
량은 크게 증가하여 와인 수요의 저변이 점차 확대되고 
있는 것으로 파악되고 있다. 

국내에서 판매되는 와인의 대부분은 외국에서 수입된 
와인으로 와인 전문 수입회사나 대기업이 수입한 와인이 
특정의 경로를 통하여 판매되고 있다. 또한 소비자에 의
한 와인 구매 발생은 70%이상이 백화점, 대형할인점, 와
인전문점 등 소매점에서 이루어지고 있다[2]. 한편, 외국
과는 달리 민속주나 전통주를 제외하고는 인터넷을 통한 
주류 판매가 금지되어 있으나, 와인 관련 사이트나 블로
그등이 급속하게 성장하고 있어, 직접적인 구매는 이루어
지지는 않지만, 간접적인 형태로의 구매 정보를 제공하고 
있다[4]. 와인 구매 장소는 소매점의 장소, 가격, 특별 브
랜드의 보유 여부, 와인에 대한 직원의 풍부한 지식, 재고 
등의 속성을 통하여 선택하여, 다른 일반적인 제품이나 
상품을 선택할 때 보다 더욱 다양한 속성을 토대로 와인 
구매결정이 이루어지고 있다[2,3].

한편 국내에서는 아직 허용되지 않은 인터넷 와인 판
매는 적정한 수입 와인가격의 확보와 공정경쟁 유발을 
위한 대체안으로 논의가 되고 있다. 미국의 경우 2005년 
와인 배달에 대한 규제 완화 조치로 온라인 와인 비즈니
스가 활성화되고 있는 추세이나, 여전히 미국 내 온라인 
와인 판매는 1% 미만 정도 밖에 되지 않고 있어 이에 대
한 활성화 방안이 요구되고 있다. Bruwer & Wood(2005)
는 온라인을 통한 와인 구매 결정요인을 연구한 결과, 가
격, 웹사이트의 콘텐츠 및 기능, 실존 점포의 유무 등을 
파악하였다[4]. 이는 오프라인과 온라인에서 와인 구매에 
대한 결정요인이 차이가 있음을 알 수 있다. 다른 쇼핑몰
과는 차이가 존재를 하지만, 국내에도 온라인 와인 사이
트들이 다수 존재한다. 와인 관련 인터넷 매장(현재는 주
류 이외, 와인관련 악세사리 제품들이 판매되고 있음)에

서는 와인의 원산지와 품종 표기, 빈티지표와 등급표 등
의 높은 수준 정보가 제공되고 있다. 그러나 최근 유럽과 
미국 등의 FDA로 인한 와인 온라인 거래에 대한 가능성
이 제기되고 있는 바, 본 논문에서는 온라인 와인 매장 
품질과 이에 따른 지각된 가치를 통하여 온라인상의 구
매의도가 형성될 수 있는가에 대한 고객 지각측면의 모
델을 구성하고 자 한다. 

합리적 행동이론에 따르면 개인들은 일반적으로 합리
적이며 어떤 행동을 하기 전에 여러 선택 행동들의 결과
를 주의 깊게 고려하게 된다[5,6].  즉, 소비자들은 행동을 
선택하기 이전에 비용과 행동의 결과로 나타나는 이익을 
고려하게 된다[7]. 특히나 거래관계의 물리적 상호작용이 
부재한 온라인 거래의 특성 상 고객들이 지각하는 위험
은 오프라인의 거래에 비하여 매우 높다고 할 수 있다.  
따라서 이러한 위험요인을 줄일 수 있는 가장 핵심적인 
요인으로 Chang & Wang(2011)은 인터넷 사이트 품질을 
가장 핵심적인 영향요인으로 제안하고 있다[8]. DeLone 
& McLean(1992, 2002)은 정보시스템 성공모형에 관한 
연구에서 정보시스템의 품질이 고객의 정보시스템 활용
도와 만족도에 영향을 미치고 있음을 검증하였다[9,10]. 
이러한 정보시스템의 품질은 소비자가 온라인 매장의 제
품과 서비스 등에 지각하는 가치(Value)에 직접적인 영향
을 미치게 된다. 소비자 가치이론은 소비자가 받게 되는 
이익(benefit)과 소비자가 제품 혹은 서비스를 평가하고, 
획득하고, 사용하는 과정에서 발생하는 인지적 거래비용 
결과로 지각되는 가치를 설명하고 있다[11,12]. 소비자의 
지각된 가치에 기존 연구들은 다음 두 가지 흐름을 가지
고 있다. 첫째, 지각된 가치의 다차원적 특성을 구체적으
로 파악하고 있다. 즉, 초기 지각된 가치는 가격대비 품질
의 가치를 강조하다가 제품 및 서비스의 다차원적인 가
치로 확장되고 있다. 둘째, 연구배경(context)의 다양화 
이다. 전자상거래, 모바일 메신저, TV홈쇼핑 등의 제품과 
서비스를 접하게 되는 연구 영역의 다양화이다[13-15]. 
이러한 연구들은 매체의 특성이 제품이나 서비스의 가치
에 영향을 미칠 것이라 예측하기 때문이다. 이러한 연구
의 과정에서 본 논문은 고관여 제품으로 분류되는 와인
의 온라인 구매에 초점을 맞추고자 한다. 기존 와인에 대
한 가치 평가는 가격가치에 보다는 사회적, 정서적 측면
의 가치가 강조되고 왔다[16,17]. 그러나 새로운 유통망
인 온라인 와인매장을 통한 제품 구매는 이를 유발하기 
위한 특정 가치가 필요한데 이를 본 연구에서는 재무적, 
비재무적 가치를 포괄적으로 파악하기 위한 4가지의 가
치 영역을 구체적으로 파악하고자 한다. 본 논문에서는 
오프라인의 고관여제품의 지각된 가치는 비재무적 측면
의 가치를 강조하지만, 온라인 구매가 결합됨으로써 가격 
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가치에 대한 중요성이 강조될 것이라 예측한다. 
따라서 인터넷 사이트 품질은 매장에서 판매하는 제품

에 대한 가치에 영향을 미치게 될 것이며, 이는 긍정적 
태도 및 행동을 유발할 것이라 기대된다. 따라서 본 논문
에서는 온라인 매장의 웹사이트 품질, 이를 통한 제품에 
대한 가치 지각이 실제 온라인 구매의도에 어떠한 영향
을 미치는 가에 대하여 파악하고자 한다. 

 

2. 이론적 배경 

2.1 웹사이트 품질과 소비자 제품지각

1960년대 마케팅 분야에서 개발된 4P(Price, Product, 
Promotion, Place)는 오랜 기간 연구자들이 실무자들에 
의하여 연구되어 왔다. 그러나 온라인 사업에서는 4P의 
PLACE를 대신하는 다른 모델의 필요성이 제기되었으며
[18], Cazier, Shao, & Louis(2006)에 의하여 ‘지각
(PERCEPTION)’을 대안적 요인으로 제기하였다[19]. 이
는 오프라인의 사업에서는 물리적 실체 그 자체로 신뢰
를 줄 수 있으나, 온라인의 가상의 장소에서는 제품이나, 
서비스에 대한 소비자의 지각이 중요하기 때문이다. 인터
넷을 통한 소비자 행동에 관한 연구는 소비자가 무엇에 
대하여 긍정적 지각을 형성하여, 이를 통한 구매행동 및 
의도 등의 소비자 반응과 행동들을 분석하고 있다[20]. 
온라인에서의 소비자들의 구매 결정 과정은 다양한 요인
들의 영향을 받게 되며, 이 과정에서 인터넷 쇼핑몰의 특
성들이 동시에 반영되고 있다. 인터넷 쇼핑을 통한 시간
적, 재무적 비용의 절감 효과와 고객 주도적인 쇼핑 활동
은 온라인을 통한 구매활동을 보다 적극적으로 이끌어 
내고 있다. 반면 온라인을 통한 구매는 다양한 문제점을 
잠재적으로 보유하고 있는데 이에 대한 해결책으로 최신
의 보안 기술, 제품과 서비스의 보증 및 지불결제의 용이
성 등 웹사이트의 자체적인 품질을 상승시키기 위한 노
력이 강조되고 있다[21]. 이러한 노력의 일환으로 웹 벤
더의 웹 품질을 측정하기 위한 측정도구들이 경영정보 
및 마케팅 분야에서 개발, 검증되고 있다. 

웹 품질 평가는 다차원적인 측면에서 이루어져야 하기 
때문에 사용자가 지각한 웹 품질에 대한 요인과 이를 구
성하는 결정요인에 대한 탐색, 개발하는 연구들이 진행되
어 왔다. 인터넷 쇼핑몰에 대한 웹 품질 관련초기 연구는 
SERVQUAL을 기본으로 연구가 진행되었다[22]. 최근의 
웹 품질 관련 연구들은 기존의 서비스 품질 측정도구를 
근간으로 정보시스템/정보기술 영역의 문헌에서 관련 요
인들을 실증적으로 검토하는 추세이다[20]. 몇몇 관련 있

는 연구들로는 다음과 같다. 웹 품질을 결정하는 요인으
로 Levine(1999)은 빠른 웹 페이지 속도와 상호작용성 그
리고 컨텐츠를 제시하고, Liu & Arnett(2000)는 정확성, 
완벽성, 관련성, 신뢰, 보완, 개인화, 상호 작용성, 이용 
편의성, 속도, 검색, 조직화를 제시하였다[23,24].  

대표적으로는 DeLone & McLean(1992)은 정보시스템 
성공모형에 관한 연구에서 정보시스템의 품질이 사용자 
정보시스템 활용도와 만족도에 영향을 미치고, 결국 사용
자 개인의 행동과 사용자가 속한 조직 차원의 행동에 영
향을 미친다고 주장하였다[9]. 일반적인 정보시스템의 성
과를 평가하기 위한 모형으로 1992년 초기모델에서는 정
보 품질(information quality), 시스템 품질(system quality), 
사용도(use), 사용자 만족도(user satisfaction), 개인의 영
향(individual impact), 조직의 영향(organizational impact)
의 6가지 요인들을 바탕으로 정보시스템 성과모형을 제
시하였다[9]. 이들 모형을 바탕으로 개선된 DeLone and 
McLean(2003)의 정보시스템 성공모형은 정보 품질, 시스
템 품질에 서비스 품질을 추가하여 제시하였다[25]. 

이러한 웹 사이트의 품질을 높게 지각할수록 사이트에
서 판매하는 제품에 대한 가치는 높게 나타날 것이다. 왜
냐하면, 제품에 대한 가치를 높게 지각한다는 것은 제품
을 제공하는 벤더에 대한 능력과 전문적 지식을 인정하
게 되는 것이기 때문이다[26]. 이러한 능력과 전문적 지
식은 제품의 유용성을 전반적으로 높게 나타나게 되며, 
그 결과 제품에 긍정적 태도를 형성하게 된다. 그러나 웹 
품질과 지각된 가치간의 인과적 관계에 대한 논리적 연
계성에도 불구하고, 실증연구는 미흡한 상황이다.  

 

2.2 소비자 가치 이론

소비자의 지각된 가치는 경제학과 마케팅 분야의 학자
들과 실무자들에게 주목을 받아온 주제이다. 왜냐하면, 
지각된 가치는 인간행위에 영향을 미치는 포괄적이고 광
범위한 개념으로서 행동을 유발하는 중요변수 중 하나로 
인식되고 있기 때문이다[27]. 지각된 가치는 주로 서비스 
품질이나 고객의 행위 의도에 대한 관련 개념들 간의 인
과관계 또는 관련성을 규명하는 연구들이 진행되어 왔다. 

Kotler & Keller (2006)에 의한 지각된 가치란 제품 혹
은 서비스에 대한 모든 비용과 편익간의 차이에 대한 고
객의 평가로 정의하였으며, Zeithaml(2000)은 지각된 가
치에 대하여 소비자들이 제품의 유용성(utility)의 전반적
인 평가라고 정의하고 있다[28,29]. 본 논문에서는 지각
된 가치란, 제품구매과정으로부터 발생하는 이익과 비용
간의 trade-off를 기반으로 획득되는 순이익이라고 할 수 
있다. 
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최근 정보기술 분야에서도 강조되고 있는 지각된 가치
는 인터넷, 이동통신 인터넷에서 소비 고객들을 유인하는 
중요한 요인으로 검증되고 있다[30-34]. 소비자가 인지하
는 가치는 기업과 고객 간의 관계를 유지하는데 있어 매
우 중요하며, 궁극적으로 기업의 경쟁우위를 획득하는데 
중요한 역할을 하게 된다[35].

지각된 가치는 연구자마다 연구 목적에 맞게 다양하게 
구분하고 있다. 대표적으로 크게 기능적 가치(가격과 품
질), 사회적 가치, 감성적 가치로 분류한 Sweeney & 
Soutar(2001)의 연구가 기반이 되어 보다 구체화되는 과
정으로 진행되었다[36]. 본 논문에서는 Sweeney & 
Soutar(2001)의 분류를 조금 더 세분화 한 품질가치, 가격
가치, 정서적 가치, 그리고 사회적 가치로 나누어 사용한
다. 품질가치란 제품에 대한 지각된 품질과 기대되는 성
과로부터 나오는 유용성을 의미한다[36]. 가격가치란 가
격대비 가지게 되는 가치를 의미하며, 정서적 가치란, 제
품과 서비스로부터 만들어지는 감정적 측면을 의미한다
[37]. 사회적 가치는 특정사회 집단과 제품과의 연계로부
터 발생되는 사회적이고 상징적인 편익, 사회적 자아 개
념 등의 향상이 주는 가치이다[37]. 따라서 사회적 가치
는 자아상에 대한 사회적 인정과 관련이 있다[38]. 

따라서 소비자가 제품 혹은 제품 사용에 대한 기능적 
가치(품질과 가격), 사회적 가치, 그리고 감정적 가치를 
인지하게 되면, 이는 제품과 제품 관련한 유통경로 등 다
양한 측면의 신뢰를 형성하게 되어, 긍정적 행동 및 의지
를 유발하게 된다[39-41]. 

3. 연구모델과 가설 

3.1 연구 모델

마케팅과 인터넷 상거래관련 한 문헌들은 소비자의 구
매결정 및 행위의 중요한 예측요인으로서 소비자의 지각
된 가치를 강조하며, 실증연구를 하여 왔다. Tai(2011)은 
고객의 지각된 가치에 대한 연구를 진행한 결과, 고객은 
좀 더 우수한 가치를 제공하는 기업의 제품 및 서비스에 
지불하려는 경향이 있기 때문에 이용자의 지각된 가치를 
증가시키는 과정에 대한 연구의 필요성을 강조하였다
[42].  

본 논문에서는 소비자가치 이론(customer value 
theory)을 바탕으로 온라인상에서의 와인 구매의도를 파
악하고자 한다. 또한 소비자의 가치지각을 높이기 위한 
선행요인으로서 DeLone & McLean(2003)의 정보시스템 
성공모형에서 제시한 웹사이트 품질을 파악하고자 한다

[25]. 웹사이트 품질은 정보품질, 시스템 품질, 서비스 품
질로 나누어서 파악하고자 한다. 한편 Al-Sabbahy et al. 
(2004)은 소비자의 선택인 다양한 가치지각의 결과로 나
타나는 것이기 때문에, 지각된 가치에 대한 접근은 다각
적으로, 폭넓게 접근하는 것이 필요하다는 주장 하에 본 
논문에서는 지각된 가치를 품질가치, 가격가치, 정서적 
가치, 사회적 가치로 나누어 보다 폭넓게 파악하고자 한
다[43,26]. 이러한 내용을 바탕으로 제시한 연구모델은 
Fig. 1과 같다.

[Fig. 1] Research Model

3.2 연구가설

3.2.1 온라인 와인매장 사이트 품질과 지각된 가치

일반적인 정보시스템 성과를 평가하는 모형으로는 
DeLone & McLean(1992)의 정보시스템 성공모형이 널리 
사용되고 있다[9]. 본 모형은 선행연구를 검토하여, 정보
시스템 성공에 있어 중요한 선행요인으로서 웹사이트 품
질을 제시하고 있으며, 이를 정보품질, 시스템품질, 서비
스 품질로 나누어 연구모형을 제시하였다[25]. 본 논문에
서는 이러한 웹사이트 품질이 높다는 것은 고객으로 하
여금, 그 벤더(기업)와 제품(혹은 서비스)에 대한 신뢰를 
형성할 수 있을 것이며, 이는 곧 제품에 대한 가치를 높
게 지각할 수 있음을 예측할 수 있다. 각 품질 별 고객의 
가치지각과의 관계를 보다 구체적으로 제안하면 다음과 
같다. 

정보 품질은 시스템을 통하여 산출된 내용인 정보의 
질에 관한 것이다. 웹 사이트가 제공하는 정보는 소비자
의 신념에 영향을 미칠 뿐만 아니라, 소비자의 구매에 대
한 의사결정을 지원하는 역할을 하게 된다[44]. DeLone 
& McLean(2003)은 정보품질을 측정할 때, 정보가 개인
화되고 완벽하고 관련성이 있어서 하며, 정보에 대한 이
해가 용이하여야 하며, 더불어 정보보안이 중요함을 제시
하였다[25,45]. 이러한 정보 품질의 정도는 제품에 대한 
전문성 및 이해도와 긍정적 영향력이 있을 것이라 판단
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된다. 특히 B2C 웹사이트의 높은 수준의 정보 품질은 제
품과 서비스에 대한 완벽한 정보를 제공하게 되어, 대안
평가에 대한 도움을 제공한다[46,20].

시스템 품질은 시스템 전반의 성과에 대한 개인의 주
관적 평가를 의미한다[47,25,24]. 벤더들과 소비자들은 
물리적 접촉을 하지 않기 때문에 웹사이트를 통한 첫 번
째 인상은 시스템 품질의 정도에 의하여 결정이 될 수 있
다. 왜냐하면, 시스템 품질은 사이트 외형, 기술적 적절
성, 다운로드 지연, 보안성 등을 포함하는 개념으로 사이
트에 첫 방문 시 이를 즉각적으로 경험할 수 있기 때문이
다. Smith & Merchant (2001)는 온라인 고객들은 방문 웹 
사이트가 쉽게 읽히고, 다양한 내용을 빠른 탐색할 수 있
어야 한다고 강조한다[48]. Weinberg(2000)은 사이트 페
이지의 디자인뿐만 아니라 로딩시간도 중요하다고 설명
한다[49]. 즉 단 한 번의 클릭으로 다른 제품의 사이트 방
문이 용이하기 때문에 기술적 우위를 통한 고객 만족은 
고객을 유지할 수 있는 가장 좋은 수단이라고 할 수 있다
[50]. 이러한 긍정적 태도를 해당 웹사이트에서 제공하는 
제품에 대한 가치 또한 높게 지각할 수 있게 된다. 또한 
이에 대한 품질이 높다고 평가하는 고객들은 벤더의 능
력, 고객에 대한 배려 그리고 시스템에 대한 투자 등에 
대한 긍정적이 태도를 형성 할 수 있기 때문이다[51]. 

DeLone & McLean(2003) 연구에서는 기존의 웹사이
트 품질 측정에 있어 서비스 품질을 포함하여 확장된 정
보시스템 성공모형을 제시하였다[25]. 본 확장모형에서는 
서비스 품질인 고객에 대한 응답성, 확신성, 공감성이 전
자 상거래에 성공에 중요한 영향요인임을 제시하였다. 
Liu & Arnett(2000)은 웹사이트 성공요인에 대한 연구에
서 서비스 품질을 응답의 신속성, 확신성, 공감, 서비스의 
지속성 등으로 측정하였다[24]. 

이렇듯 웹사이트의 품질이 높다는 것을 고객이 지각하
게 되면, 그 회사에서 제공하는 제품에 대한 평가할 수 
있는 가능성이 높아지며, 그뿐만 아니라 제품에 대한 신
뢰가 높아져 이에 따른 가치 지각도 높게 나타날 것이라 
예측한다. 이를 바탕으로 가설을 제시하면 다음과 같다. 

가설 1a-1d: 온라인 와인매장 사이트의 정보품질은 와
인에 대해 고객이 지각하는 가치(품질, 가격, 정
서, 사회적 가치)에 영향을 미칠 것이다.

가설 2a-2d: 온라인 와인매장 사이트의 시스템품질이 
와인에 대해 고객이 지각하는 가치(품질, 가격, 
정서, 사회적 가치)에 영향을 미칠 것이다.

가설 3a-3d: 온라인 와인매장 사이트의 서비스품질이 
와인에 고객이 지각하는 가치(품질, 가격, 정서, 
사회적 가치)에 영향을 미칠 것이다. 

3.2.2 지각된 가치와 온라인 구매의도

앞선 가설 설정에서 언급한 바와 같이 지각된 가치란 
고객이 지불한 것과 제공받은 것에 대한 지각에 근거한 
제품효용에 대한 소비자의 전체적인 평가라 한 수 있다
[52,53]. 즉, 소비자의 투입과 산출과 서비스 제공자의 투
입과 산출에 대한 비율을 고려한 공정성 이론에 기반에 
두고 있다[11]. 이러한 가치는 인간의 상호작용에 있어 
기본이 되며 가치의 추구는 소비행위 참여에 대한 유일
한 이유이다[54]. 따라서 제품에 대한 가치를 높게 지각
할수록, 소비행위의 참여를 유발하는 구매의도가 증가하
게 된다.

실제 지각된 가치와 구매의도간의 실증된 연구들을 검
토하면 다음과 같다. Cheng et al. (2009)은 지각된 가치
가 플랫폼으로서의 인터넷 이용의도를 높이고, Chen & 
Tsai(2008)은 지각된 가치는 만족과 구매 행위에 유의미
한 영향을 미치며, Turel, Serenko, & Bontis(2007)은 지각
된 가치는 행동 의도에 영향을 미치며, 이는 실제 행동으
로 연결이 된다고 한다[31,55,56].    

Tai(2011) 는 소비자가 기업이 좀 더 우수한 가치를 제
공하는 기업에게 지불하려는 경향이 있기 때문에 소비자
의 지각된 가치를 증가시키는 것이 소비자와 기업 사이
의 관계 의도(relationship intention)를 구축하는 데 매우 
중요한 전략이라 하였다[42]. 따라서 온라인 제품에 대한 
품질, 가격, 정서적, 사회적 가치를 높게 지각할수록 온라
인에서의 제품 구매 의도는 증가할 것으로 기대할 수 있
다. 보다 구체적으로 살펴보면 다음과 같다. 

제품 품질에 대한 소비자의 주관적인 개념인 품질가치
는 제품 유용성에 대한 소비자의 지각이다[57]. 소비자들
은 제품의 품질이 높을수록 자신이 지불한 금액만큼의 
값어치를 할 것이라고 기대한다. 따라서 품질가치를 높게 
지각할수록 구매의도가 높게 나타날 것이다. 

가격가치는 전반적인 고객가치에 긍정적으로 기여를 
하게 되는데, 이는 거래효용(transaction utility theory) 이
론을 바탕으로 설명된다. 거래효용이란 지불가격과 본인
이 생각하고 있었던 준거가격을 비교하여 느끼는 상대적 
의미의 효용을 의미한다[58]. 따라서 소비자는 본인의 마
음속에 형성된 내적 준거가격 보다 낮은 가격의 제품을 
구매하였을 때 보다 가치 있는 거래로서의 인식을 하게 
된다. 소비자가 지각하는 가격 가치는 소비자의 제품 및 
채널 선택에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다고 보고 있다
[59,6]. 온라인을 통한 구매는 오프라인구매에 비하여 시
간과 비용을 절약할 수 있다고 지각하게 되기 때문에 구
매의도가 높게 형성되게 된다. 

정서적 가치(hedonic or experiential value)는 제품의 
효능을 기반으로 형성되는 느낌이나, 정서적 상태를 의미
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Construct Measurers Reference

Information

quality

IQ1 up-to-date information

Parasuraman

, Zeithaml, 

& 

Malhotra(20

05),

 Lin(2007)

IQ2 accurate information

IQ3 useful information

IQ4 depth of information

System 

quality

SQ1 quick response

SQ2
a variety of choice to make 

purchasing decisions 

SQ3 availability

SQ4 safety

SQ5 convenience

한다. 심리적(Hedonic) 소비는 제품에 대한 감각적이며, 
환상적이며, 감정적인 경험을 의미한다. 이정원, 이상건
(2011)의 와인 구매동기에 관한 연구결과에 의하면 와인 
구매동기를 사회적 구매동기, 교양향상동기, 그리고 정적 
동기 요인으로 나누어서 살펴보았으며, 그 중 정석적 구
매 동기가 와인 소비 및 만족도를 높이는 것으로 나타났
다[60]. 따라서 와인 제품에 대한 정서적 가치를 높게 지
각한다면, 구매의도가 증가할 것으로 기대된다. 

사회적 가치는 사회적 자아를 강화하기 위해 제품 또
는 서비스에서 비롯된 유용성을 의미한다. 이 제품의 사
용이 사회적 관계, 고객의 정체성을 나타내는 상징적 수
단으로서 나타나게 된다. 특히 다른 주류와는 달리 와인
의 경우, 제품의 기능적 가치와는 별개로 상징적, 과시적 
소비특성을 가지고 있어, 제품의 구매 혹은 사용동기가 
어떻게 타인에게 인식되는 가에 관련 있는 사회적 가치
와 연관성이 있을 것으로 파악된다[61]. 이상의 내용을 
가설로 설정하면 다음과 같다. 

H4a: 온라인 와인매장의 와인에 대해 고객이 지각하
는 품질가치가 온라인 구매의도에 영향을 미칠 
것이다.

H4b: 온라인 와인매장의 와인에 대해 고객이 지각하
는 가격가치가 온라인 구매의도에 영향을 미칠 
것이다.

H4c: 온라인 와인매장의 와인에 대해 고객이 지각하
는 정서적 가치가 온라인 구매의도에 영향을 미
칠 것이다.

H4d: 온라인 와인매장의 와인에 대해 고객이 지각하
는 사회적 가치가 온라인 구매의도에 영향을 미
칠 것이다.

 

4. 연구 방법론 

4.1 자료수집 및 설문응답자 특성

온라인 와인매장의 품질, 지각된 가치와 온라인 구매
의도간의 구조적 관계를 검증하기 위해 정보품질, 시스템
품질, 서비스품질, 품질가치, 가격가치, 정서적 가치, 사
회적 가치 및 온라인 구매의도에 관한 설문항목을 개발
하였다. 연구변수에 대한 설문항목과 더불어 인구통계학, 
인터넷 이용, 와인구매에 대한 일반적인 측정항목과 함께 
설문지를 구성하였다. 2012년 9월-11월 까지 3개월 동안 
와인고객을 대상으로 설문조사를 실시하였다. 설문조사
를 통해 수집된 264개의 유효 설문데이터를 이용하여 타

당성, 신뢰성, 가설검증을 하였으며 연구 설문지의 응답
자 특성은 다음과 같다. 

설문응답자의 성별 분포는 남성은 37%, 여성은 63%
이고, 평균연령은 20세 미만이 1.5%, 20-30세가 50%, 
31-40세가 34.1%, 41-50세가 12.9%, 51세 이상이 1.5%로 
20대와 30대 응답자가 가장 많았다. 설문응답자의 최종
학력은 고졸이 2.3%, 대재가 24.6%, 대졸이 54.9%, 대학
원졸이 15.9%로 대재와 대졸학력을 지닌 응답자가 표본
의 대다수를 차지하고 있다. 또한 설문응답자의 인터넷 
활용능력은 아주미흡하다(2.7%), 미흡하다(4.3%), 보통
(28%), 능숙하다(34.2%), 아주능숙하다(30.7%)로 응답자
의 인터넷 활용능력이 평균이상으로 높게 나타났다. 와인
구매가격은 매우저렴함(7.8%), 저렴함(19.3%), 보통
(44.3%), 비쌈(18.4%), 매우 비쌈 (10.2%)으로 보통가격
대가 가장 많았다. 한 달에 구매하는 평균 와인 수는 1병
(69.3%), 2병(21.7%)로 대다수를 차지하고 있다.

 

4.2 연구변수의 조작적 정의

본 논문의 연구모형에 포함된 연구변수의 설문항목은 
리커트 5점 척도(1=전혀 그렇지 않다, 2=그렇지 않다, 3=
보통이다, 4=그렇다, 5=매우 그렇다)로 측정한다. 

온라인 와인매장 품질의 경우 정보품질, 시스템품질 
및 서비스 품질에 대한 측정항목은 Parasuraman, 
Zeithaml, & Malhotra(2005)와 Lin(2007)의 연구에서 사
용된 측정항목들을 사용하였다[25, 62]. 또한 지각된 가
치의 경우 Zeithaml et al.(1988), Sweeney & Soutar(2001)
과 Broekhuizen(2006)의 연구에서 사용된 품질가치, 가격
가치, 정서적 가치 및 사회적 가치에 대한 측정항목을 이
용하였다[53, 36, 63]. 온라인 와인 구매의도는 Poddar, 
Donthu, & Wei(2009)과 Kim, Kim, & Park(201)의 측정
항목을 이용하여 본 연구목적에 적합하게 수정하였다[64, 
65].

[Table 1] Measurement items
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Service 

quality

SVQ1 prompt service

SVQ2 willingness to help customers

SVQ3 high quality service

SVQ4 treating customers well

SVQ5
providing marketing email to 

customers

SVQ6

providing recommendations of 

wine by customers' 

preferences

SVQ7 providing customized services

Quality 

value

When I buy wine through the Internet, 

the wine

Zeithaml et 

al.(1988), 

Sweeney & 

Soutar(2001)

Broekhuizen

(2006)

QV1 has consistent quality

QV2 is well made

QV3
has an acceptable standard of 

quality

QV4 will perform consistently

Price 

value

PV1 is reasonably priced

PV2
offer a good value for the 

money spent

PV3 is a good product for the price

PV4 is economical

Emotional 

value

EV1 is one that I enjoy

EV2 will make me want to drink it

EV3 will give me pleasure 

EV4 will make me feel good

Social 

value

SV1 will help me to feel accepted

SV2
will improve the way I am 

perceived

SV3
will make a good impression 

on other people

SV4 will give me social approval

Online 

purchase 

intention

PI1
I have an intention to purchase 

wine online

Poddar, 

Donthu, & 

Wei(2009), 

Kim, Kim, 

& 

Park(2010)

PI2
If I have an opportunity, I will 

buy wine online

PI3

I think that online stores are 

an acceptable place to 

purchase wine

PI4
It is desirable to purchase wine 

online

PI5
I intended to keep purchasing 

wine online 

Construct Measurers
St. D 

loading
t-Value CR AVE

Information

quality

IQ1 0.79 -

0.868 0.623
IQ2 0.79 13.847

IQ3 0.815 14.398

IQ4 0.76 13.202

System 

quality

SQ1 0.622 10.018

0.750 0.568

SQ2 0.762 -

SQ3 0.709 11.508

SQ4 0.742 12.088

SQ5 0.76 12.446

Service 

quality

SVQ1 0.803 12.268

0.887 0.533

SVQ2 0.869 13.197

SVQ3 0.829 12.578

SVQ4 0.695 -

SVQ5 0.634 9.779

SVQ6 0.604 9.328

SVQ7 0.625 9.674

Quality 

value

QV1 0.725 -

0.879 0.646
QV2 0.771 15.459

QV3 0.86 13.493

QV4 0.852 13.322

 

5. 연구결과 

5.1 타당성 및 신뢰도 분석

본 연구에서는 측정모형의 적합도, 집중타당성 및 판
별타당성을 검증하기 위해 AMOS release 16을 이용하여 

확인적 요인분석을 실시하였다(Table 2 참조). 확인적 요
인분석결과, CMIN/DF가 2.036, GFI가 0.806, PGFI가 
0.675, IFI가 0.914, TLI가 0.901, CFI가 0.913, RMSEA가 
0.063으로 나타나 측정모형의 적합도가 양호하다고 판단
된다[66]. 다음으로 연구변수의 집중타당성을 측정항목의 
표준화 측정치(standardized factor loading), 복합신뢰도
(Composite Reliability, CR), 평균분산추출(Average 
Variance Extraction, AVE)을 이용하여 분석하였다. 먼저, 
본 연구에서 이용된 측정항목의 표준화 측정치가 매우 
유의한 수준에서 0.5이상의 값으로 나타났다. 연구변수의 
CR 값은 정보품질(0.868), 시스템품질(0.750), 서비스품
질(0.887), 품질 가치(0.879), 가격가치(0.836), 정서적 가
치(0.909), 사회적 가치(0.785) 및 구매의도(0.907)가 모두 
권고수준인 0.7이상으로 나타났다. 마지막으로 연구변수
의 AVE 값은 정보품질(0.623), 시스템품질(0.568), 서비
스품질(0.533), 품질 가치(0.646), 가격가치(0.560), 정서적 
가치(0.732), 사회적 가치(0.607) 및 구매의도(0.697)가 모
두 권고수준인 0.5이상으로 나타났다. 따라서 본 연구에
서 제시된 변수들의 집중타당성은 확보되었다[67]. 더불
어 연구변수의 측정항목들에 대한 내적일관성을 분석하
기 위해 크론바하 알파 값을 이용하여 신뢰성을 검증하
였다. 정보품질(0.868), 시스템품질(0.839), 서비스품질
(0.890), 품질 가치(0.889), 가격가치(0.834), 정서적 가치
(0.876), 사회적 가치(0.868) 및 구매의도(0.921)의 신뢰도
가 권고치인 0.7 보다 높게 나타나 연구변수들의 측정항
목에 대한 신뢰도가 확보되었다[68]. 

[Table 2] Confirmatory factor analysis results
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Price 

value

PV1 0.712 -

0.836 0.560
PV2 0.777 11.713

PV3 0.8 11.988

PV4 0.7 10.571

Emotional 

value

EV1 0.785 -

0.909 0.732
EV2 0.879 14.714

EV3 0.801 13.548

EV4 0.947 11.092

Social 

value

SV1 0.873 17.703

0.785 0.607
SV2 0.882 -

SV3 0.741 14.035

SV4 0.582 10.255

Online 

purchase 

intention

PI1 0.807 16.834

0.907 0.697

PI2 0.877

PI3 0.827 17.791

PI4 0.84 18.065

PI5 0.821 17.359

CMIN/DF = 2.036, P value = 0.000, GFI = 0.806, 

PGFI = 0.675, IFI = 0.914, TLI = 0.901, CFI = 0.913, 

RMSEA = 0.063

다음으로 구성개념 간 판별타당성을 검증하였다. 각 
구성개념의 AVE의 제곱근 값과 구성개념 간 상관관계 
값을 비교·분석한 결과, 구성개념의 AVE의 제곱근 값이 
구성개념 간 상관관계 값보다 높게 나타나 구성개념 간 
판별타당성이 있다고 본다[67].

[Table 3] Discriminant validity analysis results

Constr

uct
1 2 3 4 5 6 7 8

1 .789

2 .744** .753

3 .745
**

.738
**

.730

4 .511** .521** .496** .804

5 .461** .479** .461** .721** .748

6 .461
**

.498
**

.516
**

.574
**

.612
**

.855

7 .495** .428** .562** .545** .463** .552** .779

8 .628** .572** .623** .652** .579** .564** .597** .835

1.Information quality, 2.System quality, 3.Service quality, 

4.Quality value, 5.Price value, 6.Emotional value, 7.Social 

value, 8.Online purchase intention. 

* Diagonal : Square root of AVE of each construct

5.2 연구가설의 검정결과

본 연구의 가설을 검증하기 위해 구성개념들 간의 영
향관계를 동시에 고려하여 검증하는 구조방정식모형을 
이용하였다. 연구모형의 적합도는 x²/df가 2.172, 
P=0.000, RMSEA는 0.067로 권고수준 내에 있으며, 
GFI(0.797), PGFI(0.901), TLI(0.888)는 보통의 적합도 권
고수준을 만족하였으며, IFI(0.902), CFI(0.903)는 좋은 적
합도 권고수준인 0.9보다 높아 연구모형의 적합도가 비
교적 양호한 것으로 본다[66]. 

연구모형의 적합도가 양호한 것으로 나타나 구성개념
간의 구조적 관계에 대한 검증을 실시하였으며, 검증결과
는 다음과 같다. 

첫째, 정보품질은 품질가치(β=0.03, p>0.1), 가격가치
(β=-0.087, p>1), 정서적 가치(β=0.007, p>1), 사회적 가
치(β=0.091, p>1) 등 지각된 가치와 관련성이 없는 것으
로 나타났다. 따라서 가설 H1a, H1b, H1c, H1d는 모두 기
각되었다.

둘째, 시스템품질은 품질가치(β=0.332, p<0.05), 가격
가치(β=0.339, p<0.05), 정서적 가치(β=0.282, p<0.1)에 
유의한 수준에서 긍정적인 영향을 미친 반면에 사회적 
가치(β=-0.008, p>1)에는 영향을 주지 않았다. 따라서 가
설 H2a, H2b, H2c는 지지되었고, H2d는 기각되었다.

셋째, 서비스품질은 품질가치(β=0.379, p<0.01), 가격
가치(β=0.323, p<0.05), 정서적 가치(β=0.406, p<0.01), 사
회적 가치(β=0.601, p<0.001) 등 모든 지각된 가치에 긍
정적인 영향을 주는 것으로 나타났다. 따라서 가설 H3a, 
H3b, H3c, H3d 모두 지지 되었다.

마지막으로 품질가치(β=0.661, p<0.001), 정서적 가치
(β=0.286, p<0.01) 및 사회적 가치(β=0.235, p<0.01)는 온
라인 와인 구매의도에 영향을 미치는 것으로 나타났고, 
가격가치(β=-0.242, p>1)는 온라인 와인 구매의도에 영향
을 주지 않는 것으로 나타났다. 따라서 가설 H4a, H4c, 
H4d는 지지되었고, H4b는 기각되었다.   

이상의 연구가설 검증 결과를 요약하면 Fig. 2와 같다.

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

[Fig. 2] Results of hypotheses assessment

6. 토론 및 결론

현재 국내에서는 탈세방지와 청소년 보호라는 이유로 
온라인 와인쇼핑몰에서 와인을 판매할 수 없지만, 많은 
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사람들이 온라인 와인쇼핑몰에서 자신이 선호하는 와인
을 검색하기도하고, 구매상담 및 구매예약을 하고 있다. 
또한 와인 애호가들은 해외 온라인 와인쇼핑몰을 통해 
온라인으로 와인을 직접 구매하기도 하고, 해외 온라인 
와인쇼핑몰에 대한 정보를 공유하는 사이트를 만들어 온
라인 와인 거래활동을 활발히 하고 있다. 이렇게 점진적
으로 증가하고 있는 온라인 와인쇼핑몰에서 와인상거래
가 성공적으로 이루어지고, 궁극으로 와인이 온라인 쇼핑
몰에서 활발하게 판매가 이루어지게 하기 위해서는 온라
인 와인구매 의도형성에 미치는 영향요인을 규명하여야 
한다. 이에 본 연구에서는 문헌연구를 통해 온라인 와인 
구매의도의 주요 영향요인으로 사이트품질과 지각된 가
치를 도출하였으며, 실증연구를 통해 사이트품질, 지각된 
가치 및 온라인 와인 구매의도 간의 구조적 관계를 검증
하였고, 연구결과는 다음과 같다.  

첫째, 정보품질은 지각된 가치(품질가치, 가격가치, 정
서적 가치, 사회적 가치)에 영향을 주지 않았다. 이는 다
음 대다수의 설문응답자가 월 평균 와인을 1병-2병을 구
매하고,  63%가 여성이며, 저렴하지도 비싸지도 않은 보
통가격의 와인을 구매하는 응답자가 다수를 차지하기 때
문인 것으로 본다. 이러한 응답자들의 경우 선호하는 와
인에 대한 정보가 한정되어 있기 때문이다. 즉, 와인을 간
헐적으로 자신이 알고 있고, 선호하는 와인을 중심으로 
구매를 하는 성향을 가지고 있기 때문에 온라인 와인매
장의 최신의 다양하고 유용한 와인정보에 대한 관심이 
적을 것이다. 만약 와인애호가들이며 남성고객이 설문에 
많이 참여했을 경우 온라인 와인매장의 정보품질과 지각
된 가치간의 관계가 다르게 나타날 수도 있다고 본다. 

둘째, 온라인 와인매장의 시스템품질이 품질가치, 가
격가치, 정서적 가치에 긍정적인 영향을 주는 것으로나 
나타났다. 이는 온라인 와인매장의 상호작용성과 가용성
이 높을 경우 온라인 와인매장에서 와인을 검색하고, 상
품문의를 하거나, 구매예약을 편리하게 안정적으로 할 수 
있기 때문인 것으로 해석된다. 즉, 온라인 와인매장에서 
신속하게 정보를 처리할 수 있고, 시스템사고 위험이 없
으며, 언제든지 원하는 시간과 장소에서 온라인 와인매장
을 이용할 수 있게 되면, 온라인 와인매장에서의 제품검
색, 상품문의, 구매예약, 또는 온라인 구매에 대한 상호작
용의 편리성, 안정성 및 안정감을 지각하게 된다. 이렇게 
시스템품질을 높게 지각하게 되면, 온라인 와인매장을 통
해 구매의 도움을 받은 와인에 대한 품질과 가격 등 기능
적 가치를 높게 평가하게 되고, 나아가 온라인 와인매장
에서의 온라인 와인 거래활동에 대한 즐거움, 기쁨등도 
높게 지각하게 되는 것으로 본다. 

셋째, 온라인 와인매장의 서비스품질이 품질가치, 가

격가치, 정서적 가치 및 사회적 가치 모두에 영향을 주는 
것으로 나타났다. 우리나라의 경우 온라인 와인매장에서 
상품문의, 구매예약, 제품탐색 등의 거래활동이 주로 이
루어지고 있다. 이는 온라인 와인매장이 고객의 상품문의
에 성심과 열정을 가지고 정성껏 대응하며, 고객에게 맞
춤형 서비스를 제공할 경우 온라인 와인매장의 중개활동
을 통해 구매한 와인에 대한 총체적인 품질과 가격 가치, 
정서적 가치 및 사회적 가치를 높게 평가 하게 된다는 것
을 보여주는 연구결과이다.

넷째, 온라인 와인매장의 중개활동을 통해 구매한 와
인(오프라인, 온라인 구매 모두)에 대해 고객이 지각한 
품질가치, 정서적 가치 및 사회적 가치가 온라인 와인구
매의도에 영향을 주는 것으로 나타났다. 이는 온라인 와
인매장에서 제품탐색, 상담 및 협상, 구매, 결제 등의 통
합적 상거래 과정 중 일부 또는 전체의 거래 활동을 통해 
구매 한 와인에 대한 품질과 가격 등의 기능적 가치를 높
게 평가한 고객은 온라인에서 와인을 구매할 의도가 높
다는 것을 보여주는 연구결과이다. 또한 본 연구결과는 
온라인 와인매장을 이용해 제품정보를 수집하거나 상품
예약을 통해 온라인 또는 오프라인으로 구매한 와인에 
대한 즐거움 또는 사회적 인식과 평판 등의 가치가 향상
될 경우 온라인 와인 구매의도가 높아진다는 것을 보여
주고 있다. 

본 연구의 학문적 시사점은 다음과 같다. 우리나라의 
경우 온라인 와인판매가 금지되어 있기 때문에 고객이 
온라인 와인매장에서 와인에 대한 다양한 정보(년도, 색
깔, 빈티지, 원산지, 브랜드명, 와인레이블 등)를 검색하
고 분석하여 상품을 선택하고, 구매예약을 하는 거래활동
만을 주로 한다. 이러한 온라인 와인스토어의 시스템품질
과 서비스품질이 와인에 대한 고객의 가치평가에 영향을 
주고, 와인에 대해 고객이 지각하는 가치가 온라인에서의 
와인 구매의도 형성에 중요한 역할을 한다는 것을 실증
연구를 통해 검증한 것은 학문적으로 중요한 의미가 있
다고 본다. 공정거래위원회와 국세청의 온라인 와인 판매
에 대한 상반된 입장이 정리가 되고, 국민적 공감을 얻어
내 와인이 온라인으로 판매될 수 있을 때 온라인 와인매
장의 시스템품질과 서비스품질이 와인에 대한 고객의 가
치평가(품질가치, 가격가치, 정서적 가치, 사회적 가치)를 
높일 수 있고, 나아가 온라인으로 와인을 판매하는데 결
정적 역할을 할 것이라는 사실을 탐색적 수준에서나마 
실증연구를 통해 검증하였기 때문이다.

본 연구의 실무적 시사점은 온오프라인에서 와인을 판
매하는 사업자에게 고객의 와인에 대한 가치평가를 향상
시킬 수 있는 방안을 제시한 것이다. 온라인 와인매장에
서 고객의 제품탐색, 상품문의, 구매예약에 필요한 시스
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템을 완비하여 안정적이고 편안한 형태로 최대의 서비스
를 고객에게 제공하는 것이 와인에 대해 고객이 지각하
는 가치를 제고할 수 있기 때문에, 비록 현재 온라인 판
매가 불가능하더라도 온라인 와인매장은 사이트품질관리
에 주력해야 함을 실무적 시사점으로 제시하고 있다. 또
한 온라인 와인 판매가 가능한 시기가 도래할 경우 온라
인 와인매장의 사이트품질이 와인에 대한 품질가치, 가격
가치, 정서적 가치 및 사회적 가치를 높이고, 나아가 고객
의 온라인 와인구매의도에 결정적 역할을 할 것이기 때
문에 온라인 와인매장의 사이트품질을 제고하는 것은 실
무적으로 매우 중요한 사안이 된다. 이를 위하여 온라인 
와인매장의 사이트의 시스템품질과 서비스 품질에 초점
을 두어야 할 것이다. 시스템 품질로서는 온라인 와인매
장의 상호작용성과 가용성을 높이며, 또한 정보의 제공 
뿐만 아니라 보안을 유지하도록 노력하여야 할 것이다. 
또한 오프라인에서 받는 직접적이며, 대면서비스와 유사
하거나 그 이상의 서비스 품질을 유지하는 것도 필요할 
것이다. 

본 연구의 한계점은 설문응답자가 주로 여성이며, 와
인구매빈도가 비교적 적고, 중간 가격대의 와인을 주로 
구매하는 응답자가 많아 연구결과를 일반화하는데 한계
가 있다는 것이다. 또한 온라인 와인 구매의도에 영향을 
주는 요인을 보다 다차원적이고 종합적으로 규명하지 못
한 것이 한계점이다. 더불어 온라인 와인매장의 사이트품
질, 지각된 가치와 관련성에 와인제품 속성이나 와인구매 
목적, 와인 구매 빈도 등이 미치는 조절 효과 등을 검증
하지 못한 것도 한계점이다.    
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