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요 약

본논문은온라인거래의많은장점에도불구하고온라인와인거래가활성화되지않는이유를파악하고, 이를

기반으로 온라인와인 구매의도에 영향을 미치는 요인을 규명하고자 한다. 이를 위하여 본 연구에서는 기술 수용모

형(TAM)에신뢰를적용한온라인와인구매의도모형을설정하여실제온라인상으로와인을구매할때소비자의

구매의도에영향을미치는요인을검증하였다. 또한독립변수(유용성, 사용용이성, 주관적규범, 이미지)와 온라인

구매의도간의관계에대한온라인와인사이트신뢰의매개효과도분석하였다. 실증분석결과는다음과같다. 첫째,

유용성과 사회적 영향(이미지, 주관적 규범)이 온라인 와인 사이트의 신뢰형성에 기여하는 반면, 사용용이성은 온

라인 와인 사이트 신뢰와 관련성이 없는 것으로 나타났다. 둘째, 유용성, 사용용이성, 주관적 규범이 온라인 와인

구매의도와 관련성이 높고, 이미지는 온라인 와인 구매의도와 관련성이 없는 것으로 나타났다. 셋째, 온라인 와인

사이트 신뢰가 온라인 와인 구매의도의 주요 선행요인으로 검증되었다. 마지막으로 온라인 와인 사이트 신뢰가 유

용성, 주관적규범과온라인와인구매의도간의관계에서매개역할을하는것으로나타났다. 본연구결과는향후온

라인 와인 판매 사이트에서 고객의 구매 의도를 향상시키는 방안으로 활용될 수 있을 것이다.

▸Keywords :온라인 와인 구매 의도, 개인 신념, 사회적 영향력, 신뢰

Abstract

This paper was to figure out why online wine purchasing is not activated despite of the many

advantages of having online transactions and to fine key determinants of online wine purchasing

intention. Thus, the purpose of this study was to identify the determinants of online wine purchase

intention, and examines the relationships between the determinants and online wine purchase

intention. Data was collected from those who have experienced in using online wine store to

purchase wine, and data was used to test the proposed research model. The findings showed that
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perceived usefulness and social influence(subjective norm, image) were key determinants of online

wine site trust, but they were not related to online wine site trust. It also was found that

perceived usefulness, perceived ease of use and subjective norm were positively and significantly

related to online wine purchase intention whereas it had no relationship with image. In addition,

online wine site trust was shown to influence on online wine purchase intention. Finally, the

mediating effects were found in the relationships between perceived usefulness, subjective norm,

and online wine purchase intention. Based on the results of the study, implications for future

research are drawn.

▸Keywords : Online wine purchasing intention, personal beliefs, social influence, trust

I. 서 론

The International Wine and Spirit Record 에 의하

면전세계적으로와인소비는증가하는추세로 2011년 26억

6,780만상자의와인이소비되어지난 2006년과 2010년사

이세계와인소비량은 4.53% 증가했고, 2011년부터향후 5

년간 6.17% 증가할 것으로 전망되고 있다[1]. 한국도 와인

소비가증가하는국가로서 2011년에는 277만상자를소비하

였고, 2015년에는 354만 상자의 소비를 예상하고 있어

27.73%의 증가를 기대하고 있다. 온라인상의 거래를 보면,

한국에서는온라인판매가매우제한적으로이루어지고있고,

미국에서도 26개 주에서만 온라인을 통한 와인 주문 및 배달

을 허용해왔으나, 지난 2005년 와인 배달에 대한 규제 완화

조치로 온라인 와인 비즈니스가 활성화되고 있는 추세이다.

그러나여전히미국내온라인와인판매는 1%미만정도밖

에 되지 않고 있다. 온라인 거래가 갖는 많은 장점에도 불구

하고 거래가 활성화되지 않는 이유는 무엇인지 고민해야 할

시점이다.

온라인 거래의 많은 연구들의 TAM 모형을 이용하고 있

다. 즉, 인터넷 소비자의 구매행동을 이해하기 위한 다양한

연구로 이어지고 있고, 이러한 노력 중 Davis(1986)는

Fishbein & Ajzen(1975)의 합리적 행동이론을 적용한 기

술수용모형(Technology Acceptance Model, TAM)을 개

발하여온라인소비자의구매행동에영향을미치는요인을설

명하고자 하였다[2][3]. 그 후 국내외에서 기술수용모형을

이용하여 다양한 분야에서 온라인 소비자의 구매행동을 설명

하고자 하는 시도가 이루어지고 있다[4][5][6][7][8]. 따라

서 온라인 와인구매 행동에 영향을 미치는 요인들을 찾는데

있어서 TAM은 매우 유용한 모형이라고 판단된다. 또한,

Gefen et al.(2003)는 기술수용모형에 신뢰(trust)를 추가

하여온라인구매의사에영향을주는과정을보다심층적으로

분석하였다[9]. 그들은 온라인 거래가 갖는 불확실성 때문에

온라인소비자들은그들이생각하고있는사이트에대한신뢰

가 그들의 구매행위에 영향을 미친다고 주장하였다.

따라서 본 연구는 기술수용모형에 신뢰를 적용한 온라인

와인 구매의도 모형을 설정하여, 실제 온라인상으로 와인을

구매할때소비자의구매의도에영향을미치는요인을검증하

고자 한다. 본 연구를 통해 온라인 와인소비자의 구매행동에

보다 깊은 이해와 다양한 온라인 와인 소비자의 구매행동을

규명하는데 필요한 유용한 연구모형을 제공할 수 있을 것이

다. 또한 와인의 온라인 구매의사에 영향을 미치는 요인들에

대한 검증을 통해 기업들의 마케팅 전략수립 시 보다 유용한

지침을 제공해 줄 수 있을 것으로 판단된다.

본 연구는다음과같이구성되어있다. 2장 이론적배경에

서는 기술수용모델과 신뢰에 관한 문헌을 검토하였으며, 3장

에서는 연구모형과 연구가설을 제시하였다. 4장에서 연구방

법론을 설명하였으며, 5장 실증분석에서는 연구가설을 검증

하였고, 마지막으로 6장에서는본연구의결론과시사점을제

시하였다.
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Ⅱ. 이론적 배경

2.1 기술수용모델

정보기술에 대한 개인의 반응에 대한 연구는 정보시스템

분야에서 활발하게 이루어져 왔다. Moore &

Benbasat(1991)의 혁신확산이론, Davis 등의 기술수용모

형, Azjen(1985) 및 Taylor & Todd(1995)의 계획된 행

동이론, Compeau & Higgins(1995) 사회인지이론 등 다

양한 이론적 관점에서 현상을 연구하였다

[10][4][11][12][13]. 특히 합리적 행위이론(Theory of

Reasoned Action: TRA)을 수정한 TAM(Technology

Acceptance Model)은 사용자들의정보기술수용및사용형

태를설명하는가장유용한연구중하나로, 온라인상거래의

경우 이용자들은 정보 기술에 자발적으로 참여한다는 점에서

기술수용모형은 개인의 온라인 상거래를 유발시키는 내외적

동기를 설명하는데 유용한 이론이 될 수 있다[14][15].

이이론에서는사용자들이정보시스템을사용하는중요한요

인으로지각된용이성(perceived ease of use)과지각된유용

성(perceived usefulness)을 제시하였다. Davis(1989)는

유용성과용이성이정보시스템의사용과관련된태도(attitude

towards use)에중요한영향을미친다고주장했으며, 이러한

태도는 실제 시스템의 사용과 관련된 행동 의도(behavior

intention)에영향을미치고, 행동의도는다시실제정보시스

템의 사용으로 연결된다는 이론을 제시하였다[4].

1990년대에 TAM을 기반으로 다양한 변수의 확장, 새로

운 기술에의 적용 등 모형의 일반화를 시도하는 많은 연구가

있었다[11][16][17][18]. 이러한 선행 연구들은 TAM에서

제시된유용성및용이성뿐만아니라개인의동기적요인들을

포함하여기술의수용에영향을미치는다양하고복합적인요

인들을 검증해야 한다고 주장하였다. Igbaria(1993),

Taylor & Todd(1995), 그리고 Downing(1997) 등의 연

구자들은사회적영향력(Social influence)이 기술수용에영

향을미치는것으로주장하는등 TAM 모형은기술수용에영

향을미치는다양한변수들을포함하는포괄적인모형으로확

장되어 왔다[19][12][21].

2.2 신뢰

소비자가 제품이나 서비스로부터 특정의 가치를 느낀다고

해서 고객들이 바로 구매행동을 하는 것은 아니다. 즉, 가치

를느낀다고하더라도판매자가적절하게배송하지않을수도

있거나 주문한 제품을 받지 못할 수도 있다고 판단하게 되면

구매행동으로 연결되지 않을 것이다. Cazier et al.(2006)

은 신뢰가 비즈니스를 가능하게 한다고 주장한다[21]. 고객

이 원하는 바로 그 제품을 판매자가 배달한다는 신뢰가 있어

야만 가능하다는 것이다. 특히 온라인 거래에서는 신뢰의 중

요성이 더욱 중요하다. 이는 인터넷 쇼핑은 구매의 순간에도

제품과 제품의 품질을 직접 확인할 수 없으며, 보이지 않는

상대와 거래를 해야 하는 특징을 갖고 있다. 인터넷 쇼핑의

이러한 특징 때문에 인터넷 쇼핑이 발전을 하기 위한 근본적

문제는 신뢰를 구축하는 것이라고 연구자들은 지적해 왔다

[22][23]. 또 온라인 쇼핑이 활성화 되지 못하는 이유로 기

업과소비자간에근본적인신뢰가부족하기때문이라고제기

되기도 하였다[22][24][25]. 온라인 거래에서의 신뢰의 중

요성은꾸준히제기되고있다[21][23]. 이러한실무적, 학문

적영역에서의관심은온라인사이트신뢰의매개효과에대한

연구들로 진행되고 있다[26][27][28][29][30]. 여기서 신

뢰 매개효과 연구에 있어 중요한 것은 무엇에 대한 신뢰인가

라는 신뢰 주체를 명확히 하는 것이다[31]. 온라인거래에서

는제품을판매하는웹사이트가판매자의실체를대신하기때

문에 웹사이트에 대한 신뢰가 중요하다 할 수 있다. 따라서

웹사이트의 특정요소가 신뢰를 구축하게 되면, 이는 긍정적

소비자 행동을 유발할 수 있다. McKnight et al.(2002)은

평판, 웹사이트품질, 보장성등의선행변수를통하여웹사이

트의신뢰가구축되어지면, 이러한신뢰는웹사이트에서의구

매의도에직접적인 영향관계가있음을검증하였다[32]. 또한

Luarn & Juo(2010)은 기술에대한신뢰가기업에대한신

뢰로연결되어긍정적소비자행위가유발된다고하며신뢰에

대한 매개효과를 분석하였다[26]. 특히, 신뢰는 미래 행동에

대한 예측이 불가능할 경우나, 발생할 결과가 상대방의 행동

에 의존하여야 하는 경우에 더욱 필요하다고 할 수 있으며,

이는 온라인거래라는상황과비슷하다고할수있다. 따라서

불확실한 결과를 줄일 수 있는 온라인 사이트가 구매자가 원

하는 결과가 나올 수 있을 것이라는 기술 혹은 매체에 대한

확신은 온라인 사이트의 신뢰로 연결될 것이며, 이는 구매의

도에 까지 긍정적 영향이 확장 될 것이다[33].

한편와인은 오감을자극하고정신적, 육체적 즐거움을주

는 경험재(experience goods)라고 할 수 있기 때문에, 실용

적 기능을 주로 충족시키는 재화와 서비스와는 달리 경험 그

자체를즐기기위해선택되고소비되는제품으로기존의온라

인 신뢰에 미치는 영향 요인들로는 설명하기에 한계가 있을

것이다[34]. 이를 위해 본 연구에서는 온라인 매장의 신뢰에
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미치는영향을앞서언급한 TAM모형과의결합을통하여분

석하고자 한다. 즉, TAM에서 제시한 개인 신념과 사회적 영

향력이 와인의 경험재적 특성과 온라인 구매의 기술적 특성

모두를 포괄할 수 있을 것이라 판단한다.

Ⅲ. 연구 모형 및 가설

본연구에서는온라인와인구매의도의결정요인을도출하

고자 하였다. 문헌연구를 통해 온라인 구매행위를 설명하는

대표적인 모델인 TAM(유용성, 사용용이성, 주관적 규범, 이

미지) 변수와 신뢰를 온라인 와인 구매의도의 주요 결정요인

으로 도출하였다. 유용성, 사용용이성, 주관적 규범, 이미지

가 온라인 와인 사이트 신뢰와 온라인 구매의도에 영향을 줄

것으로 보며[4], 나아가 온라인 와인 사이트 신뢰가 온라인

구매의도에영향을줄것으로본다[32]. 또한온라인와인사

이트가고객에게유용하고, 사용이용이하면고객은사이트의

능력을 신뢰하게 되어 와인을 구매할 의도를 갖게 될 것이다

[35][30]. 한편, 고객이자신의지인이나동료가온라인으로

와인을 구매할 경우 온라인 와인 구매에 대한 사회적 압력을

지각하게 될 것이며, 온라인으로 와인을 구매하게 되면 동료

집단 내에서 자신의 이미지가 강화 될 것이라고 인식할 것이

다. 이 때 자신의 지인이나 동료가 이용하는 온라인 와인 사

이트를더욱신뢰하게될것이고, 나아가이사이트에서와인

을 구매할 의도가 커질 것으로 본다. 결국, 사이트의 유용성

과사용용이성, 주관적규범및이미지는온라인와인사이트

신뢰형성에기여하게되고, 이로 인해온라인와인구매의도

가 더 커질 것으로 본다.

위논의를바탕으로 <그림 1>과같은연구모형을제시한다.

그림 1. 연구모형
Fig.1 Research model

3.1 유용성 및 용이성과 온라인 와인 사이트 신뢰

고객이사용하기위한인터넷사이트는자신의거래행위를

쉽게파악할수있기때문에신뢰할수있다고생각하는경향

이 있는 한편, 사이트에 대해서 사업자가 많은 신경을 쓰고

있다는인식을주어사업자에대한신뢰도쉽게형성된다[9].

즉, Gefen et al.(2003)은 사용자가 느끼는 사이트 이용의

편의성은 신뢰 구축에 긍정적인 영향을 미친다고 주장하면서

구매의사 증가에 있어서 신뢰의 중요성을 강조하고 있다[9].

또한 이보영(2009)은 호텔 웹사이트의 상호작용이 사이트

신뢰에 미치는 영향의 연구에서 웹사이트의 지각된 편의성은

사이트에 대한 신뢰에 영향을 준다고 하였다[36]. 따라서 온

라인 와인 사이트 이용에서도 동일한 결과를 추측할 수 있을

것이다. 즉, 고객인 온라인 와인 사이트 이용이 편리하다고

판단하게 된다면 해당 사이트에 대한 신뢰는 증가할 것으로

판단된다.

따라서 이상의 논리를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정

하였다.

가설 1-1: 온라인 와인 사이트의 유용성은 사이트 신뢰에

정(正)의 영향을 미칠 것이다.

가설 1-2: 온라인 와인 사이트의 사용용이성은 신뢰에 정

(正)의 영향을 미칠 것이다.

3.2 사회적 영향과 온라인 와인 사이트 신뢰

주관적 규범은 자신이 소중하다고 여기는 친구나 동료가

어떻게 생각하고 있는지에 대한 지각이다. 결국 행위자 주변

에서행위자에게영향력을가지고있는중요한인물들이어떻

게생각하느냐가행위자의행동이나인지에영향을주게된다

는 것이다. 즉, 자신의 주위의 중요한 사람들이 온라인으로

와인을구매하고있거나구매해야한다고생각하고있다면소

비자들은 와인을 온라인으로 구매하는 것이 위험하다고 판단

하지않게되고, 와인을판매하는사이트에대한신뢰가증가

하게될것이다. 와인은실용적기능을주로충족시키는재화

및서비스와는달리[37], 경험그자체를즐기기위해선택되

고 소비되는 경험재로서[34], 합리적이고 논리적 사고뿐만

아니라 소비과정에서 즐거움, 판타지와 같은 좋은 느낌 등의

경험 등[38] 구매를 위해서는 다양한 정보가 요구된다. 따라

서더욱다른사람들의의견에의존할것으로예상되고, 온라

인와인사이트이용에대한주관적규범이높을수록해당사

이트에대한믿음은증가할것으로보인다. 이미지역시마찬

가지로 신뢰에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 보인다. 앞에서
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제시했듯이 이미지는 주관적 규범과 밀접하게 관련되어 있으

며, 자신의 준거집단이 마땅히 해야 한다고 판단하는 행위를

하게 된다면 당연히 행위자는 그 집단 내에서 이미지가 강화

되어영향력이증대될것으로믿기때문에해당행위를더하

려고 할 것이고 이때, 자신의 준거집단이 사용하는 사이트에

대한신뢰도더증가할것으로판단된다. 따라서아래와같은

가설을 설정하였다.

가설 2-1: 주관적규범은온라인와인구매사이트의신뢰

에 정(正)의 영향을 미칠 것이다.

가설 2-2: 이미지는온라인와인구매사이트의신뢰에정

(正)의 영향을 미칠 것이다.

3.3 유용성 및 사용용이성과 구매 의도

온라인거래등급격히진화하는인터넷기반서비스들같

은 혁신기술 또는 정보기술의 수용과정(Technology

Acceptance Model: 이하 TAM)에 대한 연구는 그 중요성

이 꾸준히 인식되어 왔으며, 특히 혁신기술의 수용과정은 여

러 요인들이 복합된 행동과학적 현상으로 특징지어져 왔다

[4][5][6][7][8]. 어떠한 상황에서 혹은 어떠한 요인들에

의해사용자들이정보기술을잘사용하거나수용하지않는지

를이해하는 것은정보기술연구 분야에서중요한이슈로서,

Davis(1989)를 비롯한 많은 연구자들이 TAM을 통해 이를

이해하고자 노력하였다[4]. 따라서 온라인 와인 구매에 영향

을 미치는 요인들을 규명하는데 있어서 TAM은 매우 유용한

모형이라고 판단된다.

Davis(1989, 1993)에 의해 정보기술 수용에 있어서 두

가지 중요한 인지적 요인 언급되고 이후 많은 연구들에서 이

미 확인된 지각된 유용성(perceived usefulness)과 지각된

용이성(perceived ease of use)의 영향관계는온라인와인

구매에서도 동일할 것으로 보인다[4][39]. 유용성은 “어떤

기술을사용함으로써, 자신의업무수행능력을향상시킬것이

라고 믿는 정도”로, 업무의 효과, 생산성 및 업무에서 사용하

는 정보기술의 중요성과 관련된다고 보았다. Davis,

Bagozzi &Warshaw(1989)은이두개의사용자인지즉,

유용성과용이성이정보기술사용에있어서매우강력한예측

변수임을주장하였으며, 특히유용성은정보기술분야에서사

용자들이 기존의 기술을 대체하거나 사용하는데 중요한 요소

로 검증되었다[40][41][42][43].

또한용이성은 “어떤특정기술을사용하는것이어렵지않

다고 믿는 정도”로, 정보기술을 학습하기 쉽고 사용에 있어서

신체적, 정신적으로 노력이 적게 드는 것을 의미하였다.

Adams et al.(1992)는 용이성은기술사용에유의한영향을

미친다고 주장하였으며, Igbaria et al.(1997)의 소규모 기

업을대상으로연구한결과에서는유용성보다용이성이더유

의한 영향을 미치는 것으로 나타났다[5][44]. 온라인 거래

연구에서 Gefen & Straub(2003)는 지각된 용이성이 사용

의도에강한영향을미치기때문에사이트개발에서중점적으

로 고려해야 한다고 주장하였고, Vijayasarathy(2004)는

유용성과 용이성이 태도에 영향이 미친다고 주장하였다

[45][46]. 따라서 온라인 와인 구매의도에서도 다음과 같은

가설을 설정하였다.

가설 3-1: 온라인와인사이트의유용성은구매의도에정

(正)의 영향을 미칠 것이다.

가설 3-2: 온라인 와인 사이트의 사용용이성은 구매 의도

에 정(正)의 영향을 미칠 것이다.

3.4 사회적 영향과 구매의도

정보기술 사용에 관한 여러 이론들(TRA, TPB, 혁신이론

등)에서 사회적 영향(social influence)은 중요한 요인이다.

즉, 사회적 영향의 세부개념으로서, 주관적 규범은 TRA,

TPB 및 상세 TPB 모델에서 많은 학자들에 의해 정보기술

수용이나 사용의 중요한 결정 요인이 될 수 있음이 증명되었

다[47][48][49]. 사용자가 기술수용행동을 할 때 사회적 영

향을고려하는것은어떤기술에서나일반적으로일어나는현

상으로보여지며, 특히제품의구매와정보기술의수용에있

어서 중요한 요인으로 작용한다[50]. 그렇다면 새로운 온라

인 와인구매 환경에서 소비자들은 혁신적인 와인채널에 대한

사회적영향이커지면채널에대한신뢰도는물론이거니와그

채널에서판매하고있는제품즉, 와인에대한구매의도도증

가하는지 검증할 필요가 있다. 따라서 본 연구에서는 사회적

영향이 사이트의 신뢰도에 미치는 영향과 구매행위로 어떻게

연결되는지 분석하고자 한다.

사회적 영향은 사회적인 관계 속에서 서로간의 행위에 의

해영향을주고받는정도이며[51] 특정행동을수행하도록개

인이 받는 지각된 압력이다[52]. 이러한 영향력은 특정제품,

기술 또는 활동의 가치에 대한 지각을 형성하는데 도움을 주

는 메시지나 신호를 통해 이루어진다. 사회적 압력은 제품과

기술 수용에 있어서 중요한 요인으로 작용하고 있다[50]. 기

술수용모델의두번째모델인 TAM2의가장큰특징중하나

는 사회적 영향에 대한 고려인데 이를 위해 주관적 규범

(subjective norm)과 이미지(image)라는 두 개의 변수를

모델에 포함시켰다.
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주관적 규범은 “어떤 개인의 준거가 되는 중요한 개인 및

집단이자신의행위의성과에대하여갖게될견해에대한인

지”로[14] 결국 행위자 주변에서 행위자에게 영향력을 가지

고있는중요한인물들이어떻게생각하느냐가행위자의행동

이나인지에영향을주게된다는것이다. 만약개인이가지고

있는정보가불충분하거나불확실할때주변으로부터얻는정

보를 받아들여 결국 자신의 의견으로 삼는다. 따라서 주관적

규범은온라인에서와인을구매하는것에대해가치를지각하

게되고이를통해구매의도에간접적인영향을미칠것으로

예상할 수 있다.

다음으로이미지란 “혁신을수용하거나사용함으로써사회

시스템 내에서 자신의 사회적 지위나 이미지가 증대 혹은 강

화되는정도”를의미한다[10]. 이미지는주관적규범과밀접

하게연관을가지게된다. 자신의준거집단이마땅히해야한

다고 판단하는 행위를 하게 된다면 당연히 행위자는 그 집단

내에서 이미지가 강화될 것이기 때문이다. Moore &

Benbasat(1991)과 Venkatesh & Davis(2000)는 직무

환경에서 이미지로 인한 파워와 영향력 증대를 입증하였다

[10][53]. 개인들은 이러한 이미지의 힘을 이용하여 준거집

단내에서자신의이미지를향상시키고이를유지시키기위해

노력한다[11]. Al-Jafar(2002)는 의사들의 지각으로부터

EMR의 확산에 영향을 미치는 요인연구에서 이미지를 제시

하고 있으며, 중국의 대도시 상류계층 73%가 편리성뿐만 아

니라 사회적 지위의 상징물로서 휴대전화를 소유하고 있다는

사실은주관적규범과함께이미지가정보기술수용에유의한

영향을 미치고 있음을 보여준다[53][54][55]. 와인 구매에

서도마찬가지로자신에게중요한사람들의의견과그들사이

에서의긍정적이미지를생각한다면, 온라인와인사이트에서

의구매의도는증가할것으로판단된다. 따라서다음과같은

가설을 설정하였다.

가설 4-1: 주관적 규범은 온라인 구매의도에 정(正)의 영

향을 미칠 것이다.

가설 4-2: 이미지는 온라인 구매의도에 정(正)의 영향을

미칠 것이다.

3.5. 온라인 와인 사이트 신뢰와 구매의도

모든 거래는 불확실성과 위험을 내포한다. 그러나 인터넷

거래의 경우는 전통거래에 비해 훨씬 더 많은 불확실성과 위

험을 부담해야 한다[56]. 따라서 많은 연구들이 온라인 구매

에서 신뢰의 중요성을 지적하고 있다[57].

Jarvenpaa et al.(2000)은 소비자의 온라인 구매 의도

는소비자의태도에의해영향을받고, 태도는소비자의신뢰

를일으키는판매자의능력(신념)에 의해영향을받는다고밝

히고 있다[25]. Gefen(2000) 역시 기업에 대한 신뢰가 클

수록그사이트를방문하여구매를계속한다는것을경험적으

로 검증하였다[24]. 그는 중요한 의사결정 및 새로운 기술과

관련해서신뢰가불확실성과의존성이존재하는사회, 경제적

상호작용에서 중요한 요인으로 작용하고 있다고 주장하였다.

인터넷쇼핑에서의사결정은소비자와인터넷쇼핑사이트사

이에 신뢰를 기반으로 하고 있다. 즉, 신뢰는 소비자 행동에

영향을미치는중요한요소이며, 인터넷 기반환경상황과같

은불확실한환경에서는매우높은중요성을보여주고있다는

것이다. McKnight et al.(2002)은 온라인 환경과 같이 불

확실한 상황에서 웹사이트에 대한 신뢰형성이 구매의도에 매

우 중요한 변수임을 언급하며, 웹사이트 신뢰가 고객들의 구

매의도에 영향을 주었다고 하였다[32]. 구매 의도는 상품에

대한 신념 및 태도가 행동화될 주관적 가능성이라 정의된다

[58]. 즉, 사이트에대한신뢰는사이트에서판매하는제품에

대한긍정적인신념및태도를형성하며, 이는 구매의도로연

결된다고 할 수 있다. Xu et al,(2006)은 웹사이트 신뢰는

온라인점포와같은경우판매및구매과정에서판매자의실

체가 존재하기 않는 것이므로[59][60], 온라인을 통한 전자

상거래에서 웹사이트에 대한 신뢰결핍은 온라인 구매의도를

저하시킨다고검증하였다[61]. 이러한 구매의도는행동으로

옮겨져 실질적인 제품구매와 상관관계가 매우 높게 나타나고

있어, 구매의도를유발하는사이트신뢰의구축은온라인쇼핑

몰에서의 중요한 성공요인이라 할 수 있다[62]. 따라서 온라

인 와인 구매에 대해서도 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 5: 온라인와인구매사이트의신뢰는구매의도에정

(正)의 영향을 미칠 것이다.

3.6 온라인 와인 구매 사이트 신뢰의 매개효과

온라인사이트에 대한 개인 신념 및 사회적 영향력이 온라

인 사이트 신뢰와 온라인 구매의도에 영향을 미치고 있다면

이는 곧 온라인 사이트 신뢰의 매개효과가 존재할 수 있음을

의미한다. 인간의 행동 수행여부는 어떤 결과가 나타날 것인

가에 대한 합리적인 생각을 통해서 결정된다[63]. 온라인 구

매는오프라인구매와는다르게미래불확실성을가지고있기

때문에, 합리적 의사결정을 따르게 된다면 오프라인 대비 온

라인에서의 구매 의사결정을 유발하기는 어렵게 된다[31].

따라서 온라인 구매과정에서의 신뢰는 이러한 불확실성을 줄

일수있는중요한요인이되며[64], 구매행위를유발하는온
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라인 사이트 신뢰를 구축할 수 있는 다양한 요인들의 파악은

중요하다고 할 수 있다[64].

실제신뢰의매개효과에대한실증연구들이다양하게이루

어져왔다. 박상철외 2인(2004) 연구에서는 온라인사이트 품

질이 신뢰가 거래의도에 영향을 파악한 결과 사이트 품질 중

정보품질과 디자인품질은 신뢰에 긍정적 영향을 미치며 이는

온라인사이트에서의 구매의도를유발한다고하였다[28]. 서

현석외 2인(2008)은 온라인 쇼핑몰 품질과 온라인 구전 정

보품질이쇼핑몰신뢰도에영향을미치며이는온라인쇼핑몰

고객 충성도에 영향을 미친다고 하였다[29]. 김성혁외 2인

(2011)은 펜션 웹사이트 온라인 신뢰형성과정에 대한 연구

에서 웹사이트 디자인, 유용성, 사용의 용이성, 거래 안정성,

상호작용성이신뢰를형성하며, 그 결과구매자의행동의도에

긍정적 영향을 실증분석 하였다[30].

본 논문에서는 TAM 모델을결합하여온라인사이트신뢰

의 매개효과를 분석하고자 한다. 신뢰 형성의 선행요인으로

유용성과용이성을포함하는개인신념과주관적규범과이미

지를 포함하는 사회적 영향력을 파악하고자 한다. 이를 통하

여 구축된 신뢰는 구매의도에 긍정적 영향을 미칠 것이라 예

측한다.

소비자가 새로운 시스템이나 기술에 대하여 유용성 및 사

용의 용이성을 높게 지각할수록 이는 제품 벤더에 대한 능력

이 높다고 지각하게 된다. 왜냐하면, 지각된 유용성과 사용

용이성은 온라인에서 판매자가 역할을 하는 웹사이트를 보다

쉽게 사용할 수 있다는 것을 의미하며, 이는 곧 구매자가 온

라인벤더로부터충분한자원과서비스를받고있다고지각하

게 되어, 긍정적 행동인 구매 행동을 유발할 수 있다는 것이

다[35]. 실증연구에서도 유용성과 사용의 용이성은 신뢰를

형성하며, 긍정적 고객 행동 유발을 검증하였다[35][30].

한편 사회적 관계 속에서 서로간의 행위에 의해 주고받는

영향정도를의미하는사회적영향은경험재의특성을가지고

있는 와인의 온라인 구매 결정에 중요한 영향을 미칠 것이라

고 예측한다[51]. 온라인으로 와인구매에 대한 주위의 사람

들의 긍정적 압력과 이를 통한 자신의 사회적 지위나 이미지

가 강화될 것이라는 믿음은 온라인 와인 사이트에 대한 신뢰

를구축하여, 결국, 구매의도에도긍정적영향을미칠것이라

예측한다[10].

따라서선행연구들의결과에근거하여다음과같은가설을

설정하였다.

가설 6-1: 온라인와인사이트신뢰는온라인와인사이트

의 유용성과 온라인 구매의도의 관계를 매개할 것이다.

가설 6-2: 온라인와인사이트신뢰는온라인와인사이트

의 사용용이성과 온라인 구매의도의 관계를 매

개할 것이다.

가설 7-1: 온라인와인사이트신뢰는주관적규범과온라

인 구매의도의 관계를 매개할 것이다.

가설 7-2: 온라인와인사이트신뢰는이미지와온라인구

매의도의 관계를 매개할 것이다.

Ⅳ. 연구방법

4.1 자료수집방법 및 표본특성

본 연구에서는 유용성, 사용용이성, 주관적 규범, 이미지,

온라인 와인 구매사이트 신뢰, 불확실성회피 및 온라인 구매

의도에 대한 설문항목을 개발하였다. 인구학적 정보, 인터넷

이용, 와인구매에대한일반적인측정항목을포함하여 7개연

구변수에 대한 설문항목을 토대로 설문지를 구성하였다. 문

헌연구에서도출한설문항목의내용과표현타당성을 이비즈

니스와 전자상거래 전공 교수들이 검토하였다. 이를 토대로

수정된설문지를와인동호회회원 10여명을대상으로파일럿

테스트를 수행하였다. 파일럿 테스트에서 제안된 수정요구사

항을 반영하여 최종 설문지를 확정지었다. 설문조사는 2012

년 9월부터 2012년 11월까지전국주요도시(서울, 충남, 경

기도)에 거주하는 와인구매자를 대상으로 이메일, 전화, 및

직접조사 방식으로 수행되었다. 총 232개의 유효 데이터를

회수하였으며 설문응답자 특성은 다음과 같다.

설문응답자의평균연령은 20세 미만이 1.7%, 20-30세가

50.0%, 31-40세가 34.5%, 41-50세가 12.5%, 51세이상

이 1.3%로 20대와 30대응답자가가장많았다. 성별분포는

남성은 36.3%, 여성은 63.7%이고, 최종학력은 고졸이

5.6%, 대학교 재학 중이 25.0%, 대학졸업이 55.2%, 대학

원졸업이 14.2%로 대학교재학생과대학교졸업학력을지닌

설문응답자가표본의대다수를차지하고있다. 또한설문응답

자의 와인구매목적은 음주용(43.4%), 선물용(25.0%)이 다

수를 차지하는 것으로 나타났다. 또한 설문응답자의 50% 이

상이온라인으로와인을구매한경험이있으며, 한 달에 구매

하는 평균 와인 수는 1병(66.7%), 2병(23.7%)로 1병과 2

병이 대다수를 차지하고 있다.

4.2 연구변수 조작적 정의와 측정

본연구에서제시된 7개연구변수에대한측정항목은리커
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연구변수

항목

요인적재량
크론바
하
알파값유용성

사용

용이성

주관적

규범
이미지 신뢰

구매

의도

온라인 와인 사이트 이용 시
생산성 .532 .329 .183 .168 .287 .378

0.871
온라인 와인 사이트 이용성과 .735 .279 .103 .132 .107 .299

온라인 와인 사이트 이용효과 .641 .305 .314 .130 .286 .265

온라인 와인 사이트 이용의 유용성 .696 .354 .245 .179 .261 .079

온라인 와인 사이트 방문 용이성 .200 .726 .008 .132 .096 .340

0.900

온라인 와인 사이트의 가용성 .156 .778 .167 -.049 .246 .160

선호 와인 목록을 빠르게 검색 .264 .720 .201 .158 .182 .202

온라인 지불의 용이성 .152 .837 .074 .083 .130 .163

온라인 와인 구매과정의 안정성과
편리성 .179 .795 .044 .297 .023 .105

친구(지인)는 내가 온라인 와인
사이트에 방문해야 한다고 생각함 .307 .146 .675 .378 .226 .207

0.877
친구(지인)은 내가 온라인 와인
사이트를 이용해야 한다고 생각함 .195 .106 .717 .440 .193 .237

친구(지인)는 내가 온라인 와인
사이트 이용을 좋아한다고 생각함 .203 .187 .615 .331 .240 .250

표 1. 탐색적요인분석결과
Table 1. Exploratory factor analysis results

내 주변 사람들은 내가 온라인
와인 사이트를 이용할 경우 더
좋게 생각함

.139 .235 .222 .760 .277 .130

0.898온라인 와인 사이트를 이용하면 더
능력 있게 보일 수 있음 .117 .098 .212 .840 .214 .208

내 주변에서 온라인 와인 사이트를
이용하는 사림이 더 능력이 있음 .130 .140 .246 .773 .262 .108

온라인 와인 사이트의 기능과
성능은 믿을 만 함 .099 .030 .094 .312 .730 .306

0.904

온라인 와인 사이트는 고객에
최선의 서비스를 제공함 .148 .106 .179 .247 .792 .117

온라인 와인 사이트는 고객욕구
충족시키기 위해 최선을 다 함 .244 .236 .126 .096 .772 .146

온라인 와인 사이트에서 제공하는
정보는 믿을 만 함 .133 .145 .009 .220 .717 .355

전반적으로 온라인 와인 사이트는
믿을 수 있음 .122 .214 .345 .144 .718 .236

온라인 와인 구매를 위한 시간을
사용할 의도 .182 .322 .183 .135 .265 .649

0.900

기회가 될 경우 온라인으로
와인구매 할 의도 .129 .364 .338 .041 .276 .680

온라인 와인 사이트는 적절한 와인
구매장소임 .181 .204 .306 .102 .383 .609

온라인 와인 구매가 바람직함 .178 .234 .208 .234 .378 .645

지속적으로 온라인에서 와인
구매할 의도 .358 .205 .001 .302 .191 .716

누적분산(%) 16.189 32.029 45.047 56.946 66.933 75.904

연구변수 유용성
사용

용이성

주관적

규범
이미지 신뢰

1.유용성

2.사용용이성 .675**

3.주관적규범 .658** .464**

4.이미지 .528** .421** .702**

5.온라인와인스토어

신뢰
.606** .455** .606** .582**

6. 온라인구매의도 .710** .623** .656** .531** .705**

표 2. 상관관계분석결과
Table 2. Correlations between research variables

트 5점척도(1=전혀그렇지않다 - 5=매우그렇다)로측정

한다.

유용성(4개)과 사용용이성(5개)은 Venkatesh &

Davis(2000)의 연구를 토대로 측정항목을 개발하였다[53].

주관적규범은Mathieson(1991)과 Taylor & Todd(1995)

의연구에서제시된 3개의측정항목을수정하여사용하였으며

[41][12], 이미지는Moore & Benbasat(1991)의연구에서

사용된측정항목을약간수정하여개발하였다[10]. 온라인와

인사이트신뢰는Quinton & Sally(2008)와Gefen(2000)

의 연구를 기반으로 5개의 측정항목을 개발하였다[65][24].

온라인 와인 구매 의도는 Poddar et al.(2009)과 Kim et

al.(2010)의측정항목을이용하여본연구목적에적합하게수

정하였다[66][67]. 이상의 6개연구변수에대한 측정항목은

<표 1>에 구체적으로 제시되어 있다.

Ⅴ. 분석결과

5.1 타당성과 신뢰성 분석

본연구에서는온라인구매의도관련문헌을검토하여도

출한 유용성, 사용용이성, 주관적 규범, 이미지, 온라인 와인

구매사이트에대한고객신뢰와온라인구매의도의측정항목

의 타당성을 검증하기 위해 탐색적 요인분석을 실시하였다

(<표 1> 참조).

탐색적 요인분석은 주성분분석(principal component

analysis)을 이용하였으며, 직교회전(varimax rotation)

방식에 의한 고유 값이 1이상인 요인만을 선택하였는데 요인

적재량이 0.5이상이면 유의한 것으로 간주하였다. 요인분석

결과, 6개연구변수에대한모든측정문항들이 0.5 이상으로

나타나서 측정항목들이 각 요인에 수렴하고 있다[68]. 또한,

탐색적요인분석을통해도출된요인들의측정항목에대한내

적일관성이 있는지를 알아보기 위해 Cronbach'a 계수를 이

용하여 신뢰성을 검증하였다. 본 연구에서 검증된 변수들의

항목들에대한 Cronbach's a 계수는 유용성은 0.871, 사용

용이성은 0.900, 주관적규범은 0.877, 이미지는 0.898, 온

라인 와인 구매사이트 신뢰는 0.904 및, 온라인 와인 구매

의도는 0.900으로 신뢰성이 매우 높게 나타났다[69].본 연

구에서 제안한 연구변수들 간의 상관관계를 분석한 결과는

<표 2>와 같다. 6개 연구변수들간의 상관관계가 0.8 이하로

다중공선성의 가능성은 없다고 본다. 따라서 본 연구의 변수

들에 대한 판별타당성은 확보되었다.

**p<0.01(양측유의)
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5.2 연구가설 검정

온라인 와인 거래의 유용성, 용이성, 주관적 규범 및 이미

지가 온라인 와인 사이트에 대한 고객의 신뢰에 미치는 영향

을검증하기위하여다중회귀분석을실시하였다. <표 3>에의

하면 회귀모형의 기본가정인 잔차항(residual)에 대한 독립

성 검정을 위한 Durbin-Watson값(1.963)이 2에 수렴하므

로 독립성 가정이 충족된다고 할 수 있다[70]. 또한 추정된

회귀식에 대한 통계적 유의성 여부를 나타내는 분산분석결과

F값이 52.368로 p<0.000으로 매우 유의하다. R-square

값은 0.480으로 온라인 와인 사이트에 대한 고개의 신뢰의

결정요인(유용성, 용이성, 주관적 규범, 이미지)의 설명력이

약 48%정도로높게나타났다. 다음으로, 유용성(β=0.310,

p<0.001), 주관적 규범(β=0.197, p<0.05) 및 이미지(β

=0.263, p<0.001)가 온라인와인사이트에대한고객신뢰

에 유의미하게 직접적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따

라서 가설 1-1, 가설2-1, 가설2-2는 지지되었다. 하지만 용

이성은(β=0.043, p>0.05)은 온라인 와인 스토에 대한 고

객 신뢰와 관련성이 없는 것으로 나타나 가설 1-2는 기각되

었다.

연구

변수

비

표준화

계수

표준오

차

표준화

계수
t값

유의

확률

(p)

TOL VIF

(상수) 0.683 0.185 3.686 .000

유용성 .335 .083 .310*** 4.052 .000 .392 2.550

용이성 .039 .059 .043 .666 .506 .537 1.862

주관적

규범
.188 .073 .197* 2.572 .011 .391 2.559

이미지 .237 .061 .263*** 3.868 .000 .495 2.021

R-Square=0.480, Adjusted R-Square=0.471, F=52.368,

Durbin-Watson=1.963

표 3. 유용성, 용이성, 사회적영향과온라인와인사이트신뢰간의
관련성에대한회귀분석결과

Table 4. Regression analysis results of the relationships
between beliefs, social influences, and online wine site

trust

* p < 0.05, *** p < 0.001

또한, 온라인와인거래의유용성, 용이성, 주관적규범및

이미지가 온라인 와인 구매 의도 미치는 영향을 검증하기 위

하여 다중회귀분석을 실시하였다. <표 4>에 의하면 회귀모형

의 기본가정인 잔차항(residual)에 대한 독립성 검정을 위한

Durbin-Watson값(1.941)이 2에 수렴하므로 독립성 가정

이 충족된다고 할 수 있다[70]. 또한 추정된 회귀식에 대한

통계적유의성여부를나타내는분산분석결과 F값이 86.086

로 p<0.000으로 매우 유의하다. 또한, R-square 값이

0.603으로 온라인 와인 구매 의도의 영향요인(유용성, 용이

성, 주관적규범, 이미지)의설명력이약 60%정도로매우높

게 나타났다. 독립변수들 간의 다중공선성은 허용치

(tolerance)가 0.1 미만이거나 분산팽창계수(Variance

Inflation Factor, VIF)가 10이상이면 존재한다. 유용성,

용이성, 주관적 규범, 이미지의허용치는모두 0.1 이상이며,

분산팽창계수도 10미만이므로 4개의영향요인간의 다중공선

성은 존재하지 않는다[70]. 다음으로, 유용성(β=0.326,

p<0.001), 용이성(β=0.246, p<0.001) 및주관적규범(β

=0.290, p<0.001)이 온라인와인구매의도에직접적인영

향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 가설3-1, 가설3-2, 가

설4-1은 지지되었다. 하지만 이미지는(β=0.056, p>0.05)

은 온라인와인구매의도에영향을주지않는것으로나타나

가설4-2는 기각되었다.

연구변

수

비

표준화

계수

표준오

차

표준화

계수
t값

유의

확률

(p)

TOL VIF

(상수) 0.134 0.171 0.783 .435

유용성 .372 .076 .326*** 4.873 .000 .392 2.550

용이성 .232 .054 .246*** 4.302 .000 .537 1.862

주관적

규범

.292 .067 .290*** 4.332 .000 .391 2.559

이미지 .051 .056 .054 .902 .368 .495 2.021

R-Square=0.603, Adjusted R-Square=0.596, F=86.089,

Durbin-Watson=1.941

표 4. 유용성, 용이성, 사회적영향과구매의도간의관련성에대한
회귀분석결과

Table 3. Regression analysis results of the relationships
between beliefs, social influences, and purchasing

intention

*** p < 0.001

마지막으로. 온라인 와인사이트에대한고객 신뢰와온라

인 와인 구매의도 간의 관련성에 대해 회귀분석을 실시하였

다. <표 5>에 의하면 회귀모형의 기본가정인 잔차항

(residual)에 대한 독립성 검정을 위한 Durbin-Watson값

(1.921)이 2에 수렴하므로 독립성 가정이 충족된다고 할 수

있다[72]. 또한 추정된 회귀식에 대한 통계적 유의성 여부를

나타내는 분산분석결과 F값이 117.724로 p<0.000으로 매

우유의하다. R-square 값은 0.339로온라인와인사이트에

대한 고개의 신뢰의 온라인 와인 구매 의도 설명력은 약

33.9%정도로 나타났다. 온라인 와인 사이트에 대한 고객 신

뢰의허용치는모두 0.1 이상이며, 분산팽창계수도 10미만이

므로 4개의 영향요인간의 다중공선성은 존재하지 않는다
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연구변수

1단계 2단계 3단계

매개효과온라인

와인사이트

신뢰

온라인

와인

구매의도

온라인

와인

구매의도

독립

변수

유용성 0.310*** 0.326*** 0.213** 부분매개

용이성 0.043 0.246*** 0.230*** -

주관적규

범
0.197* 0.290*** 0.218** 부분매개

이미지 0.263*** 0.054 -0.042 -

온라인와인

사이트

신뢰(매개변수)

- - 0.363***

R-square 0.480 0.603 0.671

F 52.368 86.086 92.347

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

표 6. 유용성, 용이성, 사회적영향과온라인구매의도간의관계에서
온라인와인사이트신뢰의매개효과

Table 6. Mediating effect of online wine site trust on the
relationships between personal beliefs, social influence,

and online purchasing intention

[70]. 다음으로, 온라인 와인 사이트에 대한 고객 신뢰가 온

라인 와인 구매 의도(β=0.705, p<0.001)에 영향을 많이

미치는 것으로 나타났다. 따라서 가설 9는 지지되었다.

연구변수

비

표준화

계수

표준

오차

표준화

계수
t값

유의

확률

(p)

TOL VIF

(상수) 0.824 0.160 5.131 .000

온라인

와인

사이트

신뢰

.743 .049 .705*** 15.071 .000 1.000 1.000

R-Square=0.497, Adjusted R-Square=0.495, F=227.138,

Durbin-Watson=1.852

표 5. 온라인와인사이트신뢰와온라인구매의도간의관련성에
대한회귀분석결과

Table 5. Regression analysis results of the relationships
between online wine site trust and online purchasing

intention

*** p < 0.001

Baron & Kenny(1986)[71]의 3단계 회귀분석을 이용

하여 온라인 와인사이트에 대한 고객 신뢰가 개인 신념(유용

성, 용이성), 사회적 영향(주관적 규범, 이미지)과 온라인 와

인 구매의도의 관계를 매개하는지 검증하였다.

매개효과는 다음과 같은 세 가지 기준이 충족되어야 한다.

1) 독립변수가 매개변수에 영향을 주어야 한다. 2) 독립변수

가 종속변수에 영향을 주어야 한다. 3) 매개변수가 종속변수

에 영향을 주어야 하고, 독립변수와 매개변수를 동시에 고려

하여종속변수에미치는영향을분석한결과에서, 종속변수에

독립변수가 미치는 영향이 2)에서 독립변수가 종속변수에 미

친영향보다작아야한다. 또한 매개변수를통제하였을때독

립변수와 종속변수가 관련성이 없는 것으로 검증되면 완전매

개 효과가 있는 것으로 해석된다.

1단계는 독립변수가 매개변수에 미치는 영향을 검증한 결

과이다. 유용성, 주관적규범과이미지는온라인와인사이트

신뢰에 영향을 주었고, 용이성은 온라인 와인 사이트 신뢰와

관련성이 없는 것으로 나타났다. 2단계는 독립변수가 종속변

수에 미치는 영향을 검증한 결과이다. 유용성, 용이성, 주관

적 규범은 온라인 와인 구매의도에 영향을 주었고, 이미지는

온라인와인구매의도와관련성이없는나타났다. 3단계는독

립변수와 종속변수와의 관계에서 온라인 와인 사이트 신뢰의

매개역할을검증한결과이다. 유용성과주관적규범은온라인

와인 사이트 신뢰(1단계)와 온라인 와인 구매의도(2단계)에

영향을 주고, 3단계(독립->종속)에서 보다 2단계(독립->종

속)에서의 표준화 계수가 더 크며, 온라인 와인 사이트 신뢰

가 유의미한 결과를 나타내었다. 따라서 온라인 와인 사이트

신뢰는 유용성, 주관적 규범과 온라인 와인 구매의도간의 관

계에 있어서 부분매개역할을 한 것으로 검증되어 가설6-1과

가설7-1이 지지되었다. 반면에 용이성은 온라인 와인 사이트

신뢰(1단계)에영향을주지않았고, 이미지는온라인와인구

매의도(2단계)에 영향을 주지 않아 매개효과가 없는 것으로

나타났다(매개효과검증조건 1)와 2) 위배). 따라서가설6-2

와 가설7-2는 기각되었다.

Ⅵ. 결론 및 시사점

본 연구는 온라인 와인 사이트에서 와인을 구매하는데 있

어 개인의 신념과 사회적 영향이 사이트 신뢰와 구매의도에

미치는 영향 등을 검증하였다. 또한 불확실성 회피성향이 온

라인사이트신뢰가구매의도에미치는영향을조절하는것을

검증하였다. 연구결과와 시사점을 요약하면 다음과 같다.

첫째, 유용성이 온라인 와인 사이트 신뢰에 영향을 주는

것으로 나타났다. 유용성이 사이트 신뢰에 영향을 준다는 점

은 Gefen et al.(2003) 연구결과와 유사하다[9]. 이와 반

대로 온라인 거래 환경에서 신뢰가 유용성에 영향을 준다는

연구결과도있다[15][72]. 본 연구에서온라인와인거래환

경에서고객이지각하는온라인와인사이트에대한유용성이

사이트 신뢰를 구축하고 유지하는데 중요한 요인임을 검증하

였다. 하지만 나윤규와 홍병숙(2008) 등의 연구에서와 같이
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온라인와인사이트에서도신뢰가유용성에도영향을미칠것

으로 본다. 향후 연구에서 신뢰와 유용성간의 관계를 규명할

필요가 있다[15].

또한, 사회적 영향(이미지, 주관적 규범)이 온라인 와인

사이트신뢰형성에기여하는것으로나타났다. 이는고객자신

과 관련된 많은 사람들(준거집단)이 온라인으로 와인을 구매

하고, 온라인으로와인을구매함으로써준거집단내에서이미

지가 높아진다고 지각할 경우, 준거집단의 신념과 동일화 되

면서온라인와인사이트에대해신뢰를갖게되는것을의미

한다. 온라인 거래 환경에서 사회적 영향이 몰입, 유용성, 행

동의도및이용에중요한역할을하는것은많은연구에서검

증되었으나신뢰형성에결정적인역할을하는것에대한연구

가 다소 부족하다. 이에 본 연구에서 온라인 와인 거래에 있

어사회적영향이온라인사이트의신뢰를형성하는데기여한

다는점을실증적으로검증한것은기술수용이론의확장에기

여할 수 있다고 본다.

둘째, 유용성, 사용용이성, 주관적 규범이 온라인 와인 구

매 의도와 관련성이 높은 것으로 나타났다. 이는 Gefen &

Straub(2003), Al-Jafar(2002) 등의 연구결과와 유사하

다[45][54]. 고객이 온라인 와인 사이트에서 고품질의 와인

정보 획득, 저렴하고 편리한 구매 등 생산적인 와인 거래 활

동을할수있다고지각하면온라인와인구매의도가높아질

수있음을본연구결과는시사하고있다. 더불어본연구결과

는 고객이 최소의 노력과 시간을 투자하여 온라인 와인 사이

트를 쉽고 편리하게 이용할 수 있다고 인지할 경우 온라인으

로 와인을 구매할 의도를 갖게 될 것임을 시사하고 있다. 또

한 본 연구결과 의하면, 주변에 온라인으로 와인을 구매하는

영향력있는개인또는집단이증가하게되면, 사람들은온라

인에서와인을 구매해야하는것에대한 압력을느끼게되고,

이로 인해온라인에서와인을구매할의도를갖게된다. 따라

서 온라인 와인 사이트는 고객에게 유용하고, 생산적인 와인

거래 활동이 가능한 능력과 서비스를 제공해야 하고, 직관적

이고, 편리한 상호작용을 할 수 있는 거래 환경을 제공해야

한다. 이러한관점에서볼때, 본연구는온라인와인판매활

성화를위한실무적운영방안을제공하는데기여할수있다고

본다.

한편, 이미지는 온라인 와인 구매 의도와 관련성이 없는

것으로나타났다. 와인구매로인한고객자신의이미지제고

는오프라인 구매또는온라인구매 이슈보다는와인의종류,

가격등와인특성요인과더욱관련성이높을것으로본다. 따

라서 온라인에서 구매한 와인특성요인을 이미지 요인과 함께

고려하여 이들 요인이 온라인 구매 의도에 미치는 영향을 분

석할 필요가 있다.

셋째, 온라인 와인사이트신뢰가온라인 와인구매의도의

매우 강력한 선행요인으로 밝혀졌다. 온라인 거래 환경에서

사이트신뢰(능력, 무결성, 배려등)가 구매의도와실제구매

행위를 유발하는 주요 요인임이 다수의 연구에서 밝혀졌다

[24][25][32]. 마찬가지로 본 연구결과도 온라인 와인 구매

의활성화를위해최우선적으로사이트신뢰를확보해야해야

함을 시사하고 있다. 따라서 온라인 와인 사이트는 와인거래

에 필요한 능력을 강화함은 물론, 최상의 고객서비스와 투명

한사이트운영을할수있는온라인와인마켓플레이스로진

화해야 할 것으로 본다.

넷째, 온라인 와인사이트신뢰가유용성과 주관적규범과

온라인 구매의도간의 관계를 매개하는 것으로 나타났다. 본

연구결과는 Koufaris & Hampton-Sosa(2004)와 김성혁

외 2인(2011)의 연구결과와 유사하다[35][30]. 이는 고객

이 온라인 와인 사이트에 대해 유용성을 지각하게 되면 사이

트에 대한 신뢰를 갖게 되고, 이로 인해 온라인 와인 거래에

서발생할수있는불확실성과위험을줄일수있다고인식하

게 되어 온라인으로 와인을 구매할 의도를 갖게 된다는 것을

보여 주는 것이다. 또한 본 연구결과에 의하면, 자신의 지인

이나동료집단에서온라인으로와인을구매하는현상이확산

되어고객이온라인으로와인을구매해야하는사회적압력을

지각할 경우, 동료집단이 이용하는 온라인 와인 사이트가 신

뢰할 만 하다고 지각하게 되고, 나아가 사이트에서 온라인으

로 와인을 구매할 의도를 갖게 되는 것이다. 따라서 온라인

와인 사이트 신뢰에 주관적 규범이 매우 중요한 역할을 한다

는 것이 본 연구를 통해 검증되었다.

한편, 온라인와인사이트신뢰가사용용이성, 이미지와온라

인와인구매의도간의관계를매개하지않는것으로 검증되었

다. 사용용이성의경우Koufaris & Hampton-Sosa(2004)

와 김성혁 외 2인(2011)의 연구결과와 다르게 나타났다

[35][30]. 향후온라인와인판매가본격화될경우사용용이성

과온라인와인구매의도간의관계에대한사이트신뢰의매개효

과를더많이검증해볼필요가있다고본다. 이미지는온라인

와인 의도에 직접적으로 영향을 주지 않았고(2단계), 신뢰를

매개로온라인와인구매의도에도영향을주지않았다(3단계).

이는이미지가와인제품특성요인과더관련성이있다고판단된

다. 따라서온라인에서구매한와인특성요인을이미지요인과

함께고려하여이들요인이온라인구매의도에미치는영향과

신뢰를매개로구매의도에미치는영향에관한연구가필요하다

고 본다.

위의 연구결과와 시사점을종합해보면, 본 연구는온라인
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와인 구매의도의 주요 결정요인을 규명 하는데 있어 TAM의

이론적 영역을 확장시켰다고 본다. 또한 온라인 와인 사이트

구축과운영의주요성공요인을제시한데실무적시사점이있

다고 본다.

본 연구는 온라인으로 와인을 구매한 경험이 있는 응답자

와 구매 경험이 없는 응답자가 다소 혼재되어 있어 연구결과

를일반화하는데다소한계가있다고본다. 또한온라인와인

사이트 신뢰의 선행요인을 더 많이 고려하지 못했다. 따라서

향후연구에서는온라인와인구매의도와관련된선행요인들

을 보다 많이 규명하여, 독립, 매개, 종속 변수간의 관련성을

보다 다차원적인 관점에서 규명할 필요가 있다고 본다. 또한

본연구에서제시한연구모형에대해오프라인와인구매자와

온라인 와인 구매자간의 차이, 와인 구매 목적에 따른 차이

등을 규명할 필요도 있다.
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