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Abstract
This study analyzes the relationships among consumer involvement, perceived 

wine-fault experience, and behavioral intentions in the off-premise retail 
channel. It examines the differences before and after the announcement of a 
return–refund policy through multi-group analysis. Using multi-group structural 
equation modeling, the results show that the effects of wine involvement on both 
perceived wine-fault experience and behavioral intentions remained stable 
regardless of the policy announcement. However, the negative effect of perceived 
* ‘본 연구는 2025년도 1기 한양여자대학교 교내 연구비에 의하여 연구됨’ 
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wine-fault experience on behavioral intentions was significant before the return–
refund policy announcement (β = -0.124, p = 0.043) but became statistically 
insignificant afterward (β = -0.036, p = 0.559). The findings highlight that 
pre-purchase policy announcements can reduce the risk of negative word of 
mouth and help maintain consumer confidence and protect brand reputation in the 
off-premise channel of wine.

Keywords : Wine Involvement, Perceived Wine-Fault Experience, Behavioral 
Intentions, Return-Refund Policy, Off-premise Channel, Multi-group Analysis
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I. 서 론
국내 와인 소비는 코로나 팬데믹 이후 감소분을 반영하더라도 최근 20년 이상 꾸준

히 증가해 왔다(국세청, 2025). 특히, 코로나로 인해 레스토랑이나 와인바와 같은 
on-trade 매출은 급감하고, 상대적으로 off-trade로 불리는 백화점, 대형마트, 편의
점, 와인숍과 같은 소매 유통 채널이 확장되면서, 대중화와 함께 매출도 크게 확대되
었다. 그러나 소매 유통 채널에서 와인이라는 품목의 중요도와 매출이 확대됨에도 불
구하고, 교환·환불정책은 여전히 제도적으로 미비한 상태이다. 

이러한 유통 채널이 적극적으로 대응해야 하는, 교환·환불정책의 원인이되는 결점 
와인은 유통되는 전체 와인의 2~5% 내외에서 발생하는 것으로 알려져 있다. 부쇼네, 
산화, 열화, 과도한 SO2, 브렛, VA 등이 주요 원인이며, 이 중 90%는 오염된 코르크 
마개로 인한 부쇼네가 차지한다(Grainger, 2021; Silva Pereira, Figueiredo Marques, 
& San Romão, 2000).

결점 와인을 경험한 소비자는 단순히 불쾌감을 넘어 구매한 제품에서 경제적 손실
이나 사회적 평가와 같은 불이익을 겪을 뿐 아니라, 때로는 이러한 결점을 해당 브랜
드의 본질적 특성으로 오해할 수 있다(Mitchell & McGoldrick, 1996; Charters & 
Pettigrew, 2005; Bruwer, Fong, & Saliba, 2013). 그러므로 이러한 경험은 와인 업
계 전반에 대한 신뢰를 훼손하고, 부정적 구전 활동을 통해 구매처와 브랜드의 평판
을 훼손할 수 있다. 
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이러한 관점에서 교환·환불 정책의 공지는 소비자의 불안감을 완화할 수 있는 보완
책이 될 수 있다. 명확하게 제시된 정책은 소비자에게 보상에 대한 가능성을 제공하
고, 구매 과정에서의 불확실성을 줄이며, 기업이 소비자 권익 보호를 제도적으로 준비
했음을 확인시켜 준다. 

김지형(2024)은 소매점에서 결점 와인에 대한 위험 지각과 그 경험이 소비자 행동 
의도에 미치는 영향에 대해 실증적으로 고찰하였다. 이 연구는 결점 와인에 관한 이
론적 배경을 정리하고, 결점 와인에 대한 경험이 위험 지각과 행동 의도에 매개적 역
할을 한다는 것을 규명함으로써 학문적 기여를 하였다. 그러나 일시적 데이터에 기초
함으로써 교환·환불 정책 공지 전후의 차이를 고려하지 못하였으며, 참고문헌 인용의 
정밀화가 필요하다. 따라서 본 연구는 기존 연구의 한계를 보완하고, 소비자의 관여도
와 인지된 결점 와인 경험, 소비자 행동 의도 간의 관계를 살핌과 동시에 교환·환불정
책의 사전 공지 유무가 조절변수로 작용하는지를 실증적으로 검증하고자 한다. 실무
적으로는 소매 유통업체와 와인 브랜드가 결점 와인에 대한 소비자의 우려를 최소화
하고 신뢰와 브랜드 평판을 확대하는 전략을 마련하는 데 그 목적이 있다. 

II. 이론적 배경
2.1 와인 관여도

관여도(involvement)는 소비자 행동 연구에서 특정 제품이나 상황이 개인에게 지니
는 인지적·정서적 중요성의 수준을 의미하며, 소비자의 태도와 의사결정 과정을 설명
하는 핵심 개념으로 자리 잡아 왔다. Sherif & Hovland(1961)는 사회적 판단 이론
(social judgment theory)을 활용하여, 메시지 수용 과정에서 개인의 태도 강도와 자
아 관련성을 대입하여 ego-involvement라는 개념을 제시하였고, 이는 관여도 연구의 
이론적 기반이 되었다. 이후 Laurent & Kapferer(1985)는 관여도를 지각된 중요성, 
위험 인식, 상징적 가치 등 다양한 요인으로 구성된 다차원적 개념으로 확장하였다. 
Zaichkowsky(1985, 1994)는 관여도를 “소비자가 특정 대상에 부여하는 개인적 중요
성의 정도”로 정의하고, 이를 측정하기 위한 PII(personal involvement inventory)척
도를 개발하여 관여도 연구에 심도를 더하였다. Petty & Cacioppo(1986)는 정교화 
가능성 모델(ELM)을 개발하여 소비자의 관여 수준이 정보처리 방식(중심 경로 vs. 
주변 경로)을 결정하는 핵심 개념임을 주장하였다.

와인은 전형적인 고관여 상품으로 분류된다. Charters & Pettigrew(2006)는 와인 
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소비자의 관여도가 품질 평가에 미치는 영향을 연구하였는데, 고관여 소비자는 와인
을 평가할 때 산도, 바디감 등 내재적 속성에 주목하는 한편, 저관여 소비자는 가격이
나 포장과 같은 단순한 단서에 의존함을 밝혀내었다. 또한 Pickering & Kemp(2024)
는 고관여 집단이 향, 맛과 같은 내재적 단서(intrinsic cues)를 더 중시하고, 저관여 
집단은 브랜드나 포장과 같은 외재적 단서(extrinsic cues)에 의존함을 스파클링 와인 
소비자를 대상으로 밝혀내었다. 이들의 주장은 관여도가 와인 소비자의 의사결정 과
정에서 핵심적 변수가 될 수 있음을 의미한다. 

하지만 기존 연구는 주로 품질 평가나 정보처리 방식에 집중하였기 때문에 결점 와
인 경험이나 교환·환불정책 공지와 같은 서비스 회복(service recovery) 차원에서의 
관여도 역할을 입증한 연구는 부족하다. 따라서 본 연구에서는 소비자의 관여 수준이 
결점 와인 경험과 행동 의도 간 관계에 어떤 영향을 미치는지를 분석하고자 한다.

2.2 인지된 결점 와인 경험
소비자의 경험은 구매 의사결정 과정 전반에 걸쳐 축적된 지식과 기억으로, 향후 

구매행동에 직접적인 영향을 미친다(Bettman & Park, 1980; Brucks, 1985). 대표적
인 경험재 상품인 와인에서 소비자가 축적한 경험은 품질과 신뢰를 판단하는 중요한 
기준이 된다. 특히 와인 소비는 단순한 음용 행위가 아닌 심미적 경험으로 해석될 수 
있으며(Charters & Pettigrew, 2005), 이러한 관점에서 결점 와인에 대한 경험은 구
매 회피와 부정적인 구전으로 이어질 수 있다. 결점 와인은 전체 유통되는 와인의 약 
2~5%에서 발생하는 것으로 파악되는데(Grainger, 2021; Silva et al., 2000), 와인의 
결점은 맛, 품질, 보관 상태에서 그 기대를 충족하지 못할 때 나타나며, 이는 기능적 
위험뿐 아니라, 내가 구매한 와인이 타인에게 부정적으로 평가받을 수 있다는 사회적 
위험, 가격 대비 만족이 낮을 수 있는 재무적 위험으로 확대될 수 있다. Mitchell & 
McGoldrick(1996)은 이러한 여러 위험에 대한 인식이 소비자의 행동 의도를 결정한
다고 주장하였다. 그리고 와인의 결점은 맛과 향을 저하시켜 기대와 실제의 불일치를 
초래하며, 소비자의 경제적·심리적 손실뿐 아니라 브랜드 전반에 대한 신뢰도 하락으
로 이어진다(김라애 & 정유경, 2023).

결점 유형 주요 원인 관능적 특징 참고문헌
부쇼네 

(bouchonné,
cork taint)

코르크 오염
(TCA)

젖은 신문지, 곰팡내, 
흙냄새

Capone et al. (1999); 
Sefton & Simpson 

(2005)

<표 1> 결점 와인의 유형, 원인, 관능적 특징 요약
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주: 김지형(2024)에 정리된 와인의 결점을 요약·재구성함.

2.3 행동 의도
행동 의도는 개인의 행위를 수행하겠다는 의지와 기대를 나타내며(Fishbein & 

Ajzen, 1975; Ajzen, 1991), 소비자의 태도와 실제 행동 사이를 연결하는 핵심 매개 
변수이다. 행동 의도는 태도, 지각된 행동 통제, 주관적 규범, 등 다양한 요인의 영향
을 받는데(Ajzen, 1991), 소비 상황과 정보 접근성에 따라 완전히 달라질 수 있다. 
Dowling & Staelin(1994)은 지각된 위험이 클수록 소비자가 위험을 줄이기 위한 행
동을 더욱 적극적으로 수행한다고 주장하였다. 

와인 구매 시 밀레니얼 소비자들은 와인 선택에 불확실성을 느끼는 경우, 그들의 
친구나 가족 또는 매장 내 안내자료를 통해 위험을 줄이려는 정보탐색 전략을 사용한
다는 사실이 확인되었다(Atkin & Thach, 2012). 또한, 김효주, 강지원, & 이규민
(2022)은 비행기 내 와인 서비스에 대한 품질이 고객가치를 통해 행동 의도에 긍정
적인 영향을 미친다고 역설하였으며, 김지형(2022)은 레스토랑 서비스품질이 지각된 
가치와 만족을 매개로 행동 의도에 긍정적인 영향을 준다고 검증하였다. 이는 위험 
지각, 정보탐색, 그리고 지각된 요인이 소비자 행동 의도 형성에 복합적으로 작용함을 
의미한다. 

2.4 교환·환불정책 공지
교환·환불정책은 소비자가 구매한 제품에서 결함이나 불만족이 발생했을 때 소비자

의 권리보호를 위한 핵심 장치이며, 구매 전 명시된 교환·환불정책 공지는 소비자가 

산화 
(oxidation) 산소 접촉 산미 급증, 색 

변화(갈색화)
Karbowiak et al. 

(2009); Waterhouse & 
Laurie (2006)

열화 
(heat damaged) 고온 노출 신선한 과실 향 상실, 떫은 

맛과 신맛 증가, 갈변
Karbowiak et al. 

(2009); Waterhouse & 
Laurie (2006)

휘발성 산 
(volatile acidity, 

VA)

산소 노출 등, 
비위생적인 환경에 
따른 박테리아 오염

식초 향, 네일 리무버 향
Pittari, Moio, & Piombino 

(2021); Vicente et al. 
(2022)

이산화황
(SO₂) 과도한 황 처리   썩은 계란, 양파, 성냥 

또는 젖은 양모 냄새
Esteve-Zarzoso, et al. 

(1998); Pittari et al. 
(2021)

브레타노미세스
(brettanomyces)

양조 과정 중 효모 
오염

말의 땀, 가죽, 일회용 
반창고, 훈제 베이컨 냄새

Oswald & Edwards 
(2017); White (2018)
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제품 결함을 경험하기 전에 안정감을 제공한다는 점에서 사후 보상 절차와 차이가 있
다. Boshoff(2003)는 서비스 보증(service guarantee)이 소비자가 지각하는 위험을 
완화하고 만족과 구매 의도를 높이는 효과가 있음을 주장하였으며, McCollough & 
Gremler(2004) 역시 서비스 보증이 사후 만족뿐 아니라 브랜드 신뢰 회복에도 긍정
적으로 작용한다고 역설하였다. 이러한 논의는 교환·환불정책 공지가 예방적인 서비스 
리커버리 장치로 활용될 수 있음을 의미한다. 이는 접종이론(inoculation theory)의 
논리와도 맞닿아 있는데, 접종이론은 부정적인 사건의 발생을 대처하기 위해 대비책
을 미리 공지함으로써, 실제 부정적 사건이 일어났을 때 소비자의 심리적 저항을 완
화하고 공급자의 제안에 대해 소비자의 수용적 태도가 증가하는 것을 의미한다
(McGuire, 1964; Compton, Jackson, & Dimmock, 2016). 또한 Van Vaerenbergh et 
al. (2019)는 서비스 리커버리를 단일 사건에 대한 대응이 아닌 사전(pre-recovery), 
회복(recovery), 사후(post-recovery)를 포함한 연속적 과정으로 개념화하면서 예방
적 장치의 중요성을 강조하였다. 

      

<그림 1> 교환 및 환불정책 공지

 

  
실제 소매 현장에서 교환·환불정책을 내부 규정으로만 두는 것이 아니라, 소비자가 

쉽게 인지할 수 있도록 매장 내 안내문 형태로 공지한다면, 결점 와인에 대해 발생할 
수 있는 위험을 기업이 책임진다는 신호를 제공함으로써, 소비자의 위험 지각을 완화
하고 신뢰를 제공하는 효과를 가질 수 있다. 그러므로 <그림 1>과 같은 안내문은 결
점 와인 발생 시 소비자가 불이익을 받지 않을 것이라는 안정과 기대감을 주며, 이는 
본 연구에서 강조하는 예방적 서비스 리커버리 장치의 대표적 사례라 할 수 있다.
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Ⅲ. 연구방법
3.1 연구모형 

본 연구는 소매 유통 채널에서 소비자의 관여도와 결점 와인에 대한 경험이 행동 
의도에 어떠한 영향을 미치는지를 검증하고자 <그림 2>와 같은 연구모형을 제안하
였다.

        

<그림 2> 연구모형

        

  
3.2 가설검정 

3.2.1 와인 관여도와 인지된 결점 와인 경험과의 관계  
관여도는 소비자가 제품을 평가할 때 사용하는 정보의 깊이와 폭의 민감도에 영향

을 미친다. Zaichkowsky(1994)는 고관여 소비자가 제품의 특성을 더 자세히 분석하
고 결점을 인식할 가능성이 높다고 설명하였으며, Laurent & Kapferer(1985)는 관여
도의 다차원적 속성 중 위험 인식에 대한 강도가 결점 제품의 민감성과 연결된다고 
주장하였다. Petty & Cacioppo(1986)는 관여도의 차이가 정보처리 방식을 결정하는 
가장 중요한 요인이라고 주장하며 정보처리 방식에는 중심 경로와 주변 경로가 있으
며 이를 정교화 가능성 모델(ELM)로 설명하였다. 와인은 대표적인 고관여 상품에 속
한다. 이를 와인에 관한 연구로 확장해 비교하면, 고관여 소비자가 산도, 바디감 등 
와인의 내재적 속성에 의존하기 때문에 결점 와인을 인지할 가능성이 높다는 주장
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(Charters & Pettigrew, 2006)과 와인 소비자 중 고관여 소비자는 향이나 맛과 같은 
내재적 단서를, 저관여 소비자는 포장이나 브랜드와 같은 외재적 단서에 주목한다는 
주장(Pickering & Kemp, 2024)과도 일맥상통한다. 따라서 고관여 소비자는 와인의 
결점을 더욱 민감하게 인지할 가능성이 크다. 또한 본 연구에서 인지된 결점 와인 경
험은 발생 빈도가 아니라, 소비자가 인지하고 기억한 결점 와인에 대한 경험을 의미
한다. 

H1 : 소비자의 와인 관여도는 인지된 결점 와인 경험에 유의한 영향을 미칠 것이다.

3.2.2 인지된 결점 와인 경험과 행동 의도와의 관계
결점 와인에 대한 경험은 소비자의 행동 의도에 부정적 영향을 미치는 요인이다. 

Bruwer, Fong, & Saliba(2013)는 인지된 결점 경험이 소비자의 충성도와 구매의도를 
약화하지만, 정보탐색과 브랜드 신뢰 같은 위험감소 전략은 행동 의도를 강화할 수 
있다고 하였다. Taylor et al. (2023)도 결점 와인이 지각된 위험을 높이며 소비자의 
구매의도를 약화할 수 있다고 주장하였다. Lacey, Bruwer, and Li (2009)는 고급 레
스토랑에서 레스토랑의 명성, 과거 방문 경험, 직원의 조언이 소비자의 지각된 위험을 
완화하는 중요한 요인임을 발견하였다. 이는 소비자가 소매점에서 결점 와인을 구매
했을 때, 구매 시점에서 명확한 교환·환불정책 공지가 있다면 위험지각을 완화하고 향
후 행동 의도 회복을 돕는 역할을 할 수 있다는 점을 예측할 수 있게 한다. 따라서 
본 연구는 앞서 검토한 선행연구를 토대로 다음과 같은 가설을 도출하였다.

H2 : 인지된 결점 와인 경험은 행동 의도에 유의한 영향을 미칠 것이다.

3.2.3 와인 관여도와 행동 의도와의 관계 
관여도는 소비자의 태도와 행동 간 관계를 설명하는 중요한 요인이다. Petty & 

Cacioppo(1986)는 정교화 가능성 모델(ELM)을 활용해 고관여 소비자일수록 중심 경
로를 통해 정보처리가 이루어져 태도의 강도가 높아지고 이는 곧 행동 의도로 이어질 
가능성을 강화한다고 설명하였다. 또한 Zaichkowsky(1985)는 관여도를 개인이 특정 
대상에 부여하는 중요성의 정도로 정의하고, 관여도가 높을수록 소비자의 태도가 강
화되며 실제 구매 행동과의 일관성이 증가한다는 점을 주장하였다. 또한 와인 소비 
연구에서도 고관여 소비자는 품질 속성에 관해 관심이 크고, 이는 구매 및 추천 행동
으로 이어진다(Charters & Pettigrew, 2006).

H3 : 소비자의 와인 관여도는 행동 의도에 유의한 영향을 미칠 것이다.
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3.2.4 교환·환불정책 공지의 조절효과
교환·환불정책은 소비자가 구매 과정에서 위험을 줄이고, 결점 경험으로 인한 불만

을 완화하는 제도적 장치이다. 특히 사전에 고지된 교환·환불정책은 소비자에게 심리
적 안정감과 보상에 대한 기대를 제공하여 구매 의사결정에 긍정적으로 작용한다. 
Boshoff(2003)는 서비스 보증이 소비자의 만족과 구매의도를 높이는 효과가 있음을 
확인하였고, McCollough & Gremler(2004)는 서비스 보증이 사후 평가와 브랜드 신
뢰 회복에 긍정적으로 기여함을 확인하였다. 또한 Van Vaerenbergh et al. (2019)는 
서비스 리커버리를 단일 사건의 사후 대응이 아닌 사전–회복–사후의 연속적인 과정으
로 개념화하고, 사전 예방 장치의 중요성을 역설하였다. 그러므로 본 연구는 앞서 검
토한 선행연구를 바탕으로 교환·환불정책 공지가 소비자의 관여도, 인지된 결점 경험, 
그리고 행동 의도 간 관계에서 조절효과를 발휘할 것이라는 가설을 검증하고자 한다. 

H4 : 교환·환불정책 공지는 와인 관여도와 인지된 결점 와인 경험이 행동 의도에 미치
는 영향을 조절할 것이다.

3.3 변수의 조작적 정의와 측정항목
 

본 연구에서 사용된 변수들의 측정항목, 조작적 정의와 관련 선행연구들을 <표 2>
에 제시하였다.
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구성
개념 측정항목 조작적 정의 선행연구

와인
관여도

와인에 대한 
관심 

와인 관련 정보 및 경험에 
대한 지속적인 관심

Zaichkowsky (1985, 1994); 
Laurent & Kapferer (1985)

와인의 
중요성

와인이 개인의 삶에서 가지는 
주관적 중요성

Zaichkowsky (1994); Petty & 
Cacioppo (1986)

와인의 의미 와인 소비가 가지는 
상징적·사회적 의미 Charters & Pettigrew (2006)

와인의 매력 와인이 매력적·흥미로운 
대상으로 인식 Pickering & Kemp (2024)

와인의 가치 와인이 지닌 기능적·정서적 
가치에 대한 평가

Laurent & Kapferer (1985); 
Charters & Pettigrew (2006)

와인의 
유용성

와인이 개인적·사회적 
상황에서 실질적인 가치가 

있다고 인식 
Laurent & Kapferer (1985); 
Charters & Pettigrew (2006)

와인의 
필요성

개인적·사회적 상황에서 
와인이 필요하다고 인식 Charters & Pettigrew (2006)

인지된
결점
와인
경험

코르크 오염 코르크 오염 (bouchonné) 
와인을 경험한 기억

Capone et al. (1999); Sefton & 
Simpson (2005)

산화 산화(oxidized)된 와인을 
경험한 기억

Karbowiak et al. (2009); 
Waterhouse & Laurie (2006)

열화 열화된 와인을 경험한 기억 Karbowiak et al. (2009); 
Waterhouse & Laurie (2006)

VA 휘발성 산(volatile acid)이 
있는 와인을 경험한 기억

Pittari, Moio, & Piombino 
(2021); Vicente et al. (2022)

이산화황 이산화황(SO2)이 나는 
와인을 경험한 기억

Esteve-Zarzoso, et al. (1998); 
Pittari et al. (2021)

브레타노미
세스 

브레타노미세스(brettanomyc
es)가 있는 와인을 경험한 

기억
Oswald & Edwards (2017); 

White (2018)

행동
의도

와인 추가 
구매 의향 와인을 추가 구매하려는 의지 Cronin & Taylor (1992); Spears 

& Singh (2004)
구매 횟수 
증가 의향

와인 구매 빈도를 높이려는 
계획

Spears & Singh (2004); Bruwer, 
Fong, & Saliba (2013)

판매처 
재방문 의향

특정 판매처를 다시 
이용하려는 의도

Cronin & Taylor (1992); 김효주 
외 (2022); 김지형 (2022)

판매처 추천 
의향

특정 판매처를 타인에게 
추천하려는 의도

Cronin & Taylor (1992); Atkin 
& Thach (2012)

<표 2> 구성개념의 측정항목과 조작적 정의
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IV. 실증분석 결과
4.1 자료수집 및 분석방법

본 연구는 소매 유통 채널(백화점, 대형마트, 편의점, 와인숍 등)에서 와인 구매 경
험을 보유한 소비자를 표본으로 하여 비확률 표집으로 설문조사를 진행하였다. 조사 
기간은 2024년 5월 13일부터 6월 2일까지였으며, 총 314부 중 아주 불성실한 응답 
1부를 제외한 313부를 최종 분석에 사용하였다. 분석은 SPSS 18과 AMOS 23을 활
용하여, 표본의 인구 통계적 특성을 확인한 후 신뢰도 및 타당성을 검증하기 위해 확
인적 요인분석을 실시하였다. 연구모형 검증을 위해 구조방정식 모형을 적용하였으며, 
정책 공지 전후를 구분해 다중 집단 분석을 시행해 경로계수의 차이를 비교하였다. 
따라서 동일한 응답자를 대상으로 정책 공지의 사전 노출 여부에 따른 행동 의도의 
변화를 측정하기 위해 반복측정 설계(repeated-measures design)를 채택하였다. 설
문지는 먼저 와인 관여도, 인지된 결점 와인 경험, 정책 공지 전 행동 의도의 문항으
로 구성되었으며, 이후 <그림 1>과 같은 실제 매장의 정책 안내문 형식의 시각 자료
가 삽입되었다. 이 공지문은 “귀하가 해당 매장에서 다음과 같은 교환·환불 정책 안내
문을 보았다고 가정해 주십시오”라는 문장과 함께 제시되었고, 이어서 동일한 행동 의
도 문항이 반복 제시되었다. 이를 통해 동일 표본에 대한 정책 공지 전후의 행동 의
도 차이를 각각 그룹화하여 다중 집단 분석을 수행하였으며, 정책 공지가 와인 관여
도, 인지된 결점 와인 경험, 행동 의도 간의 미치는 인과관계를 실증적으로 분석하였
다.

4.2 표본의 인구통계학적 특성 
<표 3>은 표본의 인구통계학적 특성을 요약한 표이다. 성별은 남성 49.8%, 여성 

50.2%로 성비가 균형을 이루었다. 혼인 상태는 기혼 응답자가 59.4%로 과반수를 차
지하였으며, 미혼은 40.6%였다. 학력 수준은 대학교 졸업자가 48.9%로 가장 많았고, 
대학원 이상은 31.9%, 고등학교 졸업자는 13.4%로 나타났다. 직업 분포를 보면 회사
원 및 공무원이 31.0%로 가장 높은 비율을 차지했으며, 자영업·개인사업은 24.3%, 
전문직은 20.8%였다. 연령대별로는 40대가 37.7%로 가장 많았고, 50대가 22.7%, 
30대가 20.1%, 20대는 12.1% 순이었다. 월평균 소득은 801만 원 이상이 23.3%로 
가장 높은 비중을 보였으며, 401-500만 원 구간이 15.7%, 301-400만 원 이하가 
15.0%, 200만 원 이하는 9.9%였다.
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4.3 신뢰도 및 타당성 분석

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

측정
변수 측정항목 표준화된

요인부화량 C.R. Crb.
Alpha AVE CR

와인
관여도

와인에 대한 관심 0.782 18.173***

0.969 0.818 0.969
와인의 중요성 0.946 27.396***
와인의 의미 0.948 25.159***
와인의 매력 0.871 22.447***
와인의 가치 0.951 27.789***

와인의 유용성 0.935 33.881***
와인의 필요성 0.885 fixed

인지된
결점
와인
경험　

코르크 오염 0.825 fixed

0.928 0.670 0.924
산화 0.783 18.243***
열화 0.780 15.381***
VA 0.851 17.225***

이산화황 0.833 16.775***
브레타노미세스 0.836 15.054***

행동
의도　

와인 추가 구매 의향 0.814 fixed
0.848 0.560 0.835구매 횟수 증가 의향 0.807 13.172***

판매처 재방문 의향 0.732 9.314***
판매처 추천 의향 0.626 8.165***

　=397.320(p<.001), df=202, CMIN/df=1.967, GFI=0.927, AGFI=0.890, 
SRMR=0.031 NFI=0.965, CFI=0.983, IFI=0.983, TLI=0.977, RMSEA=0.039

<표 4> 확인적 요인분석과 신뢰도 분석

분류 N(명) 비율 분류 N(명) 비율
(%) (%)

성별 남 156 49.8
연령

20대 38　 12.1　
여 157　 50.2　 30대 63　 20.1　

혼인 기혼 186　 59.4　 40대 118　 37.7　
미혼 127　 40.6　 50대 71　 22.7　

학력
고등학교 졸업 42　 13.4　 60대 이상 23 7.3　
전문대학 졸업 18　 5.8　

월
소득

　
　
　

200만 원 이하 31　 9.9　대학교 졸업 153　 48.9　 201-300만 원 이하 35　 11.2　대학원 졸업 이상 100　 31.9　 301-400만 원 이하 47　 15　

직업

학생 26　 8.3　 401-500만 원 이하 49　 15　회사원/공무원 97　 31　 501-600만 원 이하 29　 9.3　자영업/개인사업 76　 24.3　 601-700만 원 이하 30　 9.6　전문직 65　 20.8　 701-800만 원 이하 19　 6.1　서비스업 38　 12.1　 801만 원 이상 73 23.3
기타 10 3.2 합계 　 313 100

<표 3> 표본의 인구통계학적 특성
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Nunnally & Bernstein(1994)에 따르면 Cronbach's Alpha 계수가 0.7 이상이면 내
적 신뢰도가 적절하다고 평가한다. <표 4>는 공고 전 확인적 요인분석과 신뢰도 분
석으로 모든 잠재변수의 Cronbach's Alpha는 이 기준을 초과하여 신뢰도가 충분히 확
보되었다. Fornell & Larcker(1981)와 Hair, Black, Babin, Anderson, & 
Tatham(2006)은 집중타당성의 기준으로 CR 0.7 이상, AVE 0.5 이상을 제시하고 있
다. 본 연구의 결과(<표 4>)에 따르면, CR 값은 관여도(0.969), 인지된 결점 와인 
경험(0.924), 행동 의도(0.835)로 모두 기준치를 상회하였으며, AVE 값 또한 와인 
관여도(0.818), 인지된 결점 와인 경험(0.670), 행동 의도(0.560)로 기준치인 0.5 이
상을 충족하였다. 따라서 본 연구의 모든 잠재변수는 내적 신뢰도와 집중타당성을 모
두 확보한 것으로 확인되었다.

구    분 와인 관여도 결점 와인 경험 행동 의도
와인 관여도 0.904

결점 와인 경험 0.459*** 0.818
행동 의도 0.614*** 0.185*** 0.749

<표 5> 상관관계 행렬 및 판별타당성 분석 결과

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

판별타당성 분석 결과는 <표 5>와 같다. 분석에 따르면, 각 잠재변수의 평균분산
추출(AVE) 값의 제곱근은 와인 관여도(0.904), 인지된 결점 와인 경험(0.818), 행동 
의도(0.749)로 나타났다. 이는 각 잠재변수의 AVE 제곱근이 다른 잠재변수와의 상관
계수보다 높게 나타나, 판별타당성이 충족되었음을 보여준다(우종필, 2016).

 요인부하량, 공분산, 오차분산
 *p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001 

 <표 6>은 교환·환불 정책 공지 전후에 따른 다중집단 확인적 요인분석의 결과를 
제시한 것이다. 비제약모델(Model 1)과 요인부하량 제약모델(Model 2)의 모형적합도 

Model  df GFI CFI TLI RM
SEA △ p-

value
1 비제약 397.320 202 .927 .983 .977 .039
2 제약 400.166 216 .927 .984 .979 .037 △(14)=2.847 .999
3 제약 411.788 208 .925 .982 .976 .040 △(6)=14.468 .025*
4   제약 417.528 222 .924 .983 .979 .038 △(20)=20.209 .445
5   제약 600.777 254 .899 .969 .967 .047 △(52)=203.457 .000***

<표 6> 정책 공지 전후 차이에 따른 다중집단 확인적 요인분석 모델비교
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차이는 Δχ²=2.847(df=14, p=.999)로 유의하지 않아 요인부하량 동일성이 확보되었
음을 확인할 수 있다. 따라서 공지 전후 집단 간에는 최소한 요인부하량의 동일성이 
확보되어, 구조모형의 다중집단분석을 위한 기본 요건은 충족된 것으로 판단할 수 있
다. 다만 본 연구는 서로 다른 모집단을 비교하는 다중집단분석이 아니라, 동일한 모
집단을 대상으로 정책 공지 전·후의 변화를 살펴보는 방식으로 설계되었다. 즉, 응답
자 집단을 동일하게 유지한 상태에서 정책 공지 전후의 행동 의도 응답을 별도로 수
집하여 구조방정식 모형을 적용하였다. 이 과정에서 두 시점의 경로계수에 대한 차이
검정(Δz)을 실시함으로써 각 가설의 지지 여부와 조절효과의 존재를 확인하였다. 따
라서 본 연구의 접근은 형식적으로는 다중집단 구조방정식 분석의 절차를 따르지만, 
실제로는 동일 집단을 대상으로 한 반복측정 설계의 성격을 지니며, 연구의 초점을 
정책 공지 전후의 경로계수 변화와 그 유의성에 두고 있다.

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

Δz는 공지 전·후 두 집단 간 경로계수(β) 차이에 대한 양측 z-검정 값이며, |Δz| 
≥ 1.96 (α = 0.05)일 때 유의로 판단한다. 실증분석 결과, <표 7>에 제시된 교환 
환불 정책 공지 전·후 다중집단 경로분석 결과는 다음과 같다. 첫째, H1(와인 관여도 
→ 인지된 결점 경험)은 공지 전(β = 0.459, C.R. = 7.863, p < 0.001)과 공지 후
(β = 0.459, C.R. = 7.871, p < 0.001) 모두에서 유의한 정(+)의 영향을 나타냈다. 
두 집단 간 경로계수 차이는 통계적으로 유의하지 않았으며(Δz = -0.012, p > 
0.05), H1은 정책 공지 여부와 관계없이 지지되었다.

둘째, H2(인지된 결점 와인 경험 → 행동 의도)의 경우, 공지 전에는 부정적 영향
이 유의하게 나타났으나(β = −0.124, C.R. = −2.026, p = 0.043), 공지 후에는 
유의하지 않은 결과가 나타났다(β = −0.036, C.R. = −0.584, p = 0.559). 그리고 
집단 간 조절효과의 검정도 유의하지 않았다(Δz = −0.779, p > 0.05). 따라서 통계
적 의미의 차이는 확인되지 않았으나, 공지 후 부정적 영향이 완화되는 경향은 관찰

가설
경로

교환·환불 정책

Δz
조절효과
검정결과

공지 전 공지 후
표준화
계수 C.R. p값 표준화

계수 C.R. p값
H1 0.459 7.863 0.000*** 0.459 7.871 0.000*** -0.012 비유의
H2 -0.124 -2.026 0.043* -0.036 -0.584 0.559 -0.779 비유의
H3 0.671 9.629 0.000*** 0.467 7.551 0.000*** -0.636 비유의

=397.320(p<.001), df=202,  /df=1.967, GFI=0.927, AGFI=0.890, 
SRMR=0.031 NFI=0.965, TLI=0.977, CFI=0.983, RMSEA=0.039　

<표 7> 공지 전·후 다중집단 구조모형 경로계수와 조절효과 검정



소매 유통 채널에서 와인 관여도와 인지된 결점 경험이 행동 의도에 미치는 영향:

교환·환불 정책 공지 전·후 조절효과 검정

서비스경영학회지 제26권 제3호 2025년 09월 325

되었다.
셋째, H3(와인 관여도 → 행동 의도)는 공지 전(β = 0.671, C.R. = 9.629, p < 

0.001)과 공지 후(β = 0.467, C.R. = 7.551, p < 0.001) 모두에서 유의한 정(+)의 
영향을 보였다. 다만 두 집단 간 차이는 비유의하여 조절효과는 확인되지 않았다(Δz 
= −0.636, p > 0.05). 따라서 와인 관여도는 정책 공지 여부와 무관하게 행동 의도
에 긍정적 영향을 미치는 것으로 해석된다. 

마지막으로, 세 경로 모두에서 Δz의 값이 1.96 미만으로 나타나 H4는 지지되지 않
았다. 다만 H2(인지된 결점 와인 경험 → 행동 의도)의 부정적 효과가 공지 후 약화
하는 경향이 관찰되었다. 

V. 결  론
5.1 연구 결과

본 연구는 소매 유통 채널에서 소비자의 와인 관여도, 인지된 결점 와인 경험, 그리
고 행동 의도 간의 구조적 관계를 검증하고, 교환·환불정책 공지 전후의 차이를 다중
집단분석을 통해 비교하였다. 분석 결과, 정책 공지 여부에 따라 일부 경로의 영향력
이 변화하는 것을 확인하였다.

첫째, 와인 관여도 → 인지된 결점 와인 경험 경로는 공지 전후 모두에서 일관되게 
유의한 정(+)의 영향을 보였으며, 두 집단 간 차이 검정은 유의하지 않았다. 이는 와
인 관여도가 인지된 결점 와인 경험에 미치는 영향이 교환·환불정책의 공지 여부와 
관계없이 안정적으로 유지됨을 의미한다.

둘째, 인지된 결점 와인 경험 → 행동 의도 경로는 공지 전에는 부정적이면서 유의
한 영향이 있었지만, 공지 후에는 유의하지 않은 결과로 변화하였다. 집단 간 차이 검
정은 유의하지 않았으나, 교환·환불정책 공지가 인지된 결점 와인 경험이 행동 의도에 
부정적인 영향을 미치는 것을 완화했음을 보여준다.

셋째, 와인 관여도 → 행동 의도 경로는 공지 전과 공지 후 모두에서 유의한 정(+)
의 영향을 나타냈다. 두 집단 간 차이는 유의하지 않았으나, 정책 공지 이후 표준화계
수가 일부 감소하였다. 이는 와인 관여도가 행동 의도를 이끄는 핵심 요인임을 재확
인하면서도, 교환·환불정책 공지로 인해 해당 관계의 강도가 조정될 수 있음을 의미한
다.

5.2 연구의 시사점 및 한계점
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첫째, 와인 관여도가 인지된 결점 경험과 행동 의도에 교환·환불정책의 공지와 관계
없이 일관적으로 영향을 미친다는 점은 와인 관여도가 소비자 행동 의도를 설명하는 
핵심 변수임을 확인한 결과이다. 둘째, 인지된 결점 경험의 부정적인 효과가 교환·환
불정책 공지 후 완화되었다는 것은 서비스 보증(service guarantee)이 소비자의 지각
된 위험을 낮추고 만족과 행동 의도에 긍정적인 영향을 미치며, 서비스 보증이 사후 
만족뿐만 아니라 신뢰 회복에도 긍정적인 작용을 한다는 Boshoff(2003) & 
McCollough & Gremler(2004)의 연구와도 일치하는 결과이다. 또한 부정적인 사건의 
발생을 대처하기 위해 사전에 대비책을 공지해야 한다는 접종이론(inoculation theo-
ry)의 논리와도 상당한 관계가 있다(Compton, Jackson, & Dimmock, 2016).

실무적으로 소매 유통 채널에서 결점 와인에 대한 <그림 1>과 같은 교환·환불정책
의 사전 공지는 구매처에 대한 신뢰와 와인 브랜드의 평판을 지키는데 도움이 될 것
이다. 이는 단순한 사후 보상이 아니라 구매 전 심리적 안정감을 제공하는 예방적 서
비스 리커버리 장치로서 의미가 있다. 둘째, 와인 관여도가 높은 소비자는 결점 와인
에 대한 경험이 있어도 구매처와 브랜드에 긍정적인 행동 의도를 유지할 가능성이 높
다. 그러므로, 고관여 소비자들을 위해 결점 와인 교육, 정기적인 와인 테이스팅 이벤
트 등의 차별화된 서비스를 제공하는 전략이 효과적일 수 있다. 

마지막으로 본 연구의 한계점은 소매 유통 채널에 한정되어, 와인 서비스가 이루어
지는 레스토랑이나 와인바와 같은 on-trade에서는 동일한 적용이 불가능하다는 것이
다. 일반적으로 on-trade에서는 소믈리에가 와인을 오픈하기 전에 고객에게 ‘테이스
팅 하시겠습니까?’라고 먼저 결점 와인을 가려내기 위한 테이스팅을 제공한다. 둘째, 
관여도와 교환·환불정책 공지 외의 와인 브랜드에 대한 신뢰나, 가격 민감성과 같은 
변수들을 충분히 반영하지 못하였다. 향후 연구에서는 다양한 상품군과 변수들을 포
함한 모형 확장을 통해 보다 깊이 있는 분석이 필요하다. 
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