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Abstract

Purpose: The purpose of this study is to estimate the purchasing behavior of wine consumers using the count data model.

Design/methodology/approach: To this end, the Truncated Poisson(TPOIS) Model and Truncated Negative Binomial(TNB)

Model were used because the dependent variable of this study was zero-truncated count data . In order to understand the

characteristics of wine purchasing behavior, the constructs of the Theory of Planned Behavior(TPB), prior knowledge and

motivation were also included as independent variables in the model. Furthermore, the time periods of the dependent

variable(frequency of purchasing wine) were specified with two categories(past 6 months and one year) because previous studies

using the count data model onlymeasured the dependent variable in a single period.

Results/findings: The result of this study indicate that the TNB Model having the dependent variable with ‘the frequency of

purchasing wine in the past six months’ was preferred over other models. The results also reveal that single, profession, attitude,

perceived behavioral control, prior knowledge and motivation of pleasure had significantly positive effects on the purchasing

behavior of wine.

Research implications/limitations: The findings of this study reflect the increased awareness and interest in the

decision-making of consumer behavior for wine in Korea. This study may be one of the forerunner studies that describe the

decision-making of consumer behavior for wine by applying the count data model.

Future work/research: Comparing each segment with different wine consumers by various market characteristics is likely to

strengthen the current model(TPOIS &TNB).

Originality/value: This research framework of the TPOIS & TNB models provides practical insights into the wine industry as

well as theoretical implications for academics.
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I. 서 론   

최근우리나라는경제발전과국민소득증가,저알콜선호주

류문화로의변화, 건강증진등의이유로와인시장규모가급격

하게증가하는추세를보이고있다(Park 2009).특히최근유럽,

남미, 북미 등와인 주요 수출국과의 FTA 협정 체결은다양한

와인수입을가능하게하여와인시장규모를확대시키는데기여

하였다(Ko and Jung 2006; Song 2012).과거에는와인이특별한

기념일이나행사등에서 상류계층이 즐기는고가의술로만 인

식되었지만 88서울올림픽준비를계기로 1987년부터와인수입

이 본격적으로 허용되고, 외국 와인회사들이 적극적인 마케팅

활동벌여국내와인소비는유명호텔을중심으로꾸준히성장

하고있다. 최근에는저도주인와인이심장병예방에도움이된

다는사실이널리알려지면서이에관심과수요가더욱증가하

고 있다(Park 2009). 최근 세계의 와인소비는 우리나라를포함

한아시아지역에서괄목할만한성장을보이고있다. 구체적으

로 2006년에서 2010년사이,아시아의와인소비량은약 8천 7백

만상자에서약 1억 6천 8백만상자로무려 91.31%증가했다.우

리나라의와인소비는아시아국가중에서중국,일본,홍콩에이

어 4위로나타나고있는데 2015년우리나라의와인소비량은 3

백만상자를넘어서 2011년에비해 26.44%증가할것으로전망

된다(IWSR 2012).하지만이와같은국내와인시장의급격한성

장속도에비해국내와인소비자에대한구매행동 분석결과와

객관적 자료가충분하지 못해 시장동향파악과 효율적마케팅

전략구사에있어어려움을겪고있다(Park 2009).

앞에서 언급된 와인열풍이 웰빙을 중시하는 현대 소비자들

의문화코드로자리잡아감에따라이제와인산업발전을위한

실무적노력과함께학문적접근의필요성이점차높아지고있

다(Kim and Kim 2009).따라서본연구는와인산업의지속적인

발전및경쟁력강화를위한마케팅전략수립에기초자료가될

수있는와인소비자의 구매행동을 계량적으로 분석하는것에

목적을두었다. 특히, 와인은가격에따라크게고가와인과중

저가와인으로구분되며,이중에서본연구는보다더대중적인

와인이라할수있는중저가와인을대상으로구매행동영향요

인을분석하고자하였다. 또한,와인소비자의구매행동을분석

을위해서는와인구매와관련된독립변수와종속변수간의적절

한 인과관계를 발견하는 것이 중요한데 이중에서 와인구매의

결정변수 즉, 종속변수를 어떻게 측정하느냐는 무엇보다도 중

요한고려사항이다(Han 2009). 본연구는종속변수를지난 6개

월간, 1년간중저가와인구매횟수로설정하였으며,구매횟수의

자료특성에따라가산자료모형을분석하였다.

구체적으로와인구매횟수는이산분포를따르며, 이러한자

료의인과관계분석에적절한모형으로가산자료모형인포아송

모형과음이항모형을설정할수있다.중저가와인소비자의구

매행동을 계량경제모형인 가산자료모형을 통해 살펴보고자한

본연구는학술적측면에서와인소비자의구매행동을보다더

심도있게이해할수있을것으로기대된다.또한,본연구결과를

바탕으로실무적측면에서국내중저가와인산업의마케팅 전

략수립에있어시사점을제공할수있을것이다.

II. 이론적 배경

2.1. 와인구매 행동

와인구매및소비행동과관련한선행연구들을살펴보면, 기

존연구는 주로 라이프스타일이나 선택속성 등 와인 소비자의

특성에관한연구(Cho and Choi 2009; Kim, Kim and Kim 2008;

Kim and Kim 2009; Ko 2007; Lee, Choi and Shin 2010; Noh

and Cha 2010; Park and Km 2006; Shon and Lee 2009; Song

2012), 와인에 대한 마케팅방안 및 활성화방안(Kim and Lee

2005; Ko and Choi 2005; Park 2009),와인서비스품질(Ko, Park

and Jo 2008; Ryu and Choi 2007),구매동기등에따른시장세분

화(Lee and Cho 2009; Lee and Park 2012; Chung 2008)등이이

루어졌다.하지만,본연구와같이와인소비및구매행동을수요

개념으로접근한연구는매우제한적으로이루어졌다.

구체적으로 와인소비 및 구매행동을 수요 개념으로 접근한

연구에는와인소비시장수요예측(Bang and Cho 2001),와인수

요의결정요인(Han 2009), 와인이벤트 참가수요 결정요인(Lee

2009)에관한연구가있는데그중에서도와인소비자를대상으

로구매행동을수요개념으로분석한연구는 Han(2009)의연구

뿐이다. Han(2009)의연구를자세히살펴보면설명변수로와인

선택속성, 와인음용장소, 타주류소비율, 인구통계적특성등

이 이용되었다. 하지만 인구통계적 특성이나 와인 음용장소와

같은변수들은이론적측면뿐만아니라실무적측면에서도제

한된정보만을제공할수밖에없다는한계점이있다. 한편, 소
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비자의 행동을 수요개념으로 분석한 다른 분야의 선행연구

(Song, Moon and Lee 2011a; Song, Moon and Lee 2011b)를살

펴보면, 사회심리학 분야에서 인간행동을 결정짓는 결정인자

로서 많이 연구되어온 계획행동이론(Theory of Planned

Behavior)의 변수들(태도, 주관적 규범, 지각된 행동통제감)이

소비자의수요행위에의미있는영향을미치는 것으로나타나

고있다(Ajzen and Driver 1992). 계획행동이론에의하면행동

의도는태도(목표행동에대한행동주체의평가수준),주관적규

범(목표행동에 대한주변 인물들의지지정도를행동주체가 인

식하는수준), 지각된행동통제감(목표행동을실행하는데있어

행동주체가가진경제적,심리적자신감수준)에의해결정되게

된다(Fishbein and Ajzen 1975; Lee and Lee 2010; Perugini and

Bagozzi 2001). 이를와인구매행동에적용해보면, 와인소비자

가와인구매행동에대해긍정적으로평가할수록, 와인구매행

동에 대해 주변사람들이 지지할수록, 그리고 와인구매를 하는

데필요한시간적,금전적여유가높을수록와인구매횟수가증

가할것이라고볼수있다.따라서와인구매행동을와인구매횟

수,즉수요모형으로계량화한본연구에서도사회심리적변수

로계획행동이론의주요변수를모형에추가함으로써보다다양

한측면에서소비자들의와인구매행동을이해하고자하였다.

2.2 계획행동이론

사회심리학 분야에서는 소비자 행동의도가 형성되고, 이러

한행동의도가실제행동으로이어지는과정을살펴볼수있는

대표적인이론으로합리적행동이론(TRA: Theory of Reasoned

Action)과 계획행동이론(TPB: Theory of Planned Behavior)이

주로연구되어 왔다(Ajzen and Fishbein 1980). 합리적행동이

론(TRA)은 행동의도가 태도와 주관적 규범에 의해 결정되며,

실제행동은목표행동이론에의해예측된다는것이다(Perugini

and Bagozzi 2001). 그러나합리적행동이론의가장큰단점은

행동주체가가진시간이나금전, 자원의한계가존재한다는상

황을충분히고려하지 못한다는 것이었다(Ajzen and Fishbein

1980). 또한 행동의도에 영향을 줄수 있는모든 외부요소들이

태도, 주관적규범의정보처리과정에의해매개된다고가정한

것이한계점이라할수있다.

따라서이러한한계점을보완하기위해 Ajzen(1985)은기존

의합리적실행행동이론에특정행동을실행하는데있어행동

주체가 가진 실제 실행능력수준과 관련된지각된행동통제감

(Perceived Behavioral Control)이란개념을추가한계획행동이

론(TPB)을제시하였다.특히계획행동이론은인지적,심리적요

인들이행동에미치는영향을보다잘설명할수있는사회심리

적이론이며,이론적우수성이다양한행동관련연구에서입증

되었다(Han, Hsu, and Sheu 2010).

구체적으로계획행동이론은사람은활용가능한정보의합리

적이용을통해이루어진다는 전제하에사람의 행동에영향을

미치는변수를체계적으로규명한이론이며(Ajzen 1991), 국내

외에서 소비자행동에있어여러주제에 접목되면서 소비자의

행동의도를결정짓는요인으로태도,주관적규범,지각된행동

통제감의유용성이입증되었다.

계획행동이론에서 특정 행동에 대한 개인의 주관적 정의로

평가되는태도는목표행동실행과관련된행동의도에직접적으

로 영향을 미치는 것으로 나타났다(Ajzen 1991; Baker et al.

2007). 또한행동주체는목표행동인구매행동을실행하기전에

자신의 구매행동으로인해기대되어지는결과에 따른 이익 또

는손해에대해평가하는경향이있는데,만약기대되는결과가

긍정적이면행동주체는구매행동을실행하려는의지를높이게

될것이지만기대되는결과가부정적이면행동주체는목표행동

인 구매행동을 낮추려는 방향으로 행동하고자 노력할 것이다

(Song, Lee, and Boo 2011).즉,행동주체가목표행동(구매)에대

해긍정적인태도를가질수록이는목표행동(구매)을실행하고

자하는행동의도를자극하게된다.

다음으로,주관적규범은행동주체의주변친구나가족,친척

등이목표행동을긍정적으로평가하고있다고인식할 때행동

주체의 행동에 대한 의도가 증가하게 된다는 이론이다(Ajzen

1991).따라서행동주체인소비자는목표행동(구매)을수행하기

이전에 주변의 중요한 사람들의 의견을 적극적으로 수용하게

되는데,이러한경향이주관적규범이다.따라서주관적규범이

란목표행동(구매)을행하거나행하지않는상황에서행동주체

가지각하는사회적압력이다(Fishbein and Ajzen 1975). 즉,주

변사람들이 행동주체인 소비자의 목표행동(구매)을 긍정적으

로평가한다고인식할 경우,소비자의구매의도는증가할수있

다.

또한,지각된행동통제감역시행동의도가실제행동으로연

결됨에있어영향을미치는중요한요인이다. 행동주체인소비

자는목표행동을 실행하기 전에 필요한 자원, 기회, 시간 등이

충분히활용가능한지고려해보게되는데특히금전적자원이나
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구매기회등이충분히확보되어있는상황이라면소비자는구매

실행의지를높이게될것이다(Ajzen 1991).

한편, 갈수록복잡해져가고있는현대사회에서소비자의행

동의도 또한 계획행동이론의 변수와 논리만으로는 설명이 안

되는부분이점차많아지고있으며,이러한추세에따라최근에

는계획행동이론에상황적요소에따른여러가지변수를추가

된확장된(extended)계획행동이론에따른모델이설정되고있

다.본연구또한와인소비자의구매행동을분석함에있어계획

행동이론의주요 3가지변수(태도,주관적규범,지각된행동통

제감)를중심으로하고있으며이외에도와인구매행동에영향

을미칠수있는중요한변수로소비자의인구통계적특성,사전

지식,구매동기등을포함하였다.

2.3. 가산자료모형

가산자료(Count Data)란 방문횟수구매횟수와 같이 1, 2, 3,

⋯ 등의 정수값을 가지면서 이산분포(Discrete Distribution)를

가지는자료형태를뜻한다. 즉,특정상품의구매횟수는일반적

으로비음정수로측정되는데이처럼구매횟수가비음정수형태

를가져야햐는이유는상품이음수(-)또는비정수의형태로구

입될수없기때문이다(Heo and Lee 2007).이러한가산자료의

성격을 무시하고 종속변수인 구매횟수가 실수(Real Number)

전체에분포한다고가정하는선형회귀모형을통해모형을추정

할경우음수또는비정수형태의구매도가능하게하여왜곡된

분석결과를얻게될수도있다(Eom 2008; Yoo and Yang 2005).

그동안종속변수가구매횟수와같은가산자료로설정된연구는

주로 스키리조트(Song, Moon, and Lee 2011a), 골프(Soh and

Lee 2007; Soh and Lee 2009), 이벤트(Lee 2009), 맥주전문바

(Kim and Soh 2008),온천(Park, Lee, and Ahn 2008),와인(Han

2009), 커피전문점(Choi, Park, and Lee 2010), 카지노(Song,

Moon, and Lee 2011b; Lee 2009)등에서이루어져왔다.

가산자료를 분석할 때, 주로 이용되는 모형은 포아송모형

(Poisson Model)이다.포아송모형은구매횟수,방문횟수등과같

은사건이일정시간동안일정공간내에서발생한평균을근거

로발생횟수의확률분포를나타낸다. 따라서모집단에대한임

의표본의표본공간은    ⋯ 으로나타나기때문에 기존

에상품을구매한소비자뿐만아니라구매경험이없어서구매횟

수가 ‘0’으로나타날수있는 잠재소비자까지고려한다는특성

이있다.따라서포아송모형을수식으로표현하면식(1)과같다.

Pr     


     ⋯ 　 식(1)

또한,포아송모형이용을위해서는두가지가정이충족되어

야한다.첫째,포아송모형에서는단위시간동안일어나는사건

발생이서로독립적이고발생확률이동일해야한다.둘째,포아

송모형에서는 표본분포의 평균과 분산이 같아야 한다는 것이

다.이가정을수식으로표현하면식(2)와같다.

    exp   　 식(2)

위의가정   exp에서 는측정하고자하는변수

의벡터이며 는추정되지않은파라메터벡터이다. 하지만포

아송모형은위에서설명한바와같이표본분포의평균과분산이

같다는제약적가정이있기때문에, 평균보다분산이큰과산포

(Over-Dispersion) 현상등이발생하면기본적인포아송모형의

가정을충족시키지못하기때문에대안적모형을이용할필요가

있다. 이에대해포아송모형보다가정이엄격하지않은대안적

모형으로 음이항모형(Negative Binomial Model)이 이용된다

(Yoo and Yang 2005). 구체적으로음이항모형은포아송모형에

오차항을결합한형태로표현되며,포아송모형과마찬가지로잠

재소비자를포함(구매횟수와같이사건이 ‘0’으로나타나는응

답자)한다. 음이항모형을수식으로표현하면식(3)과같다.

Pr     
 

  

     ⋯

　식(3)

음이항모형의평균과 분산을수식으로 표현하면식(4)와 같

으며, 여기에서 평균보다 분산이 더 큰 과산포

(Over-Dispersion)현상을반영하고있다.

    exp    
     

　 식(4)

위 식에서 평균은     exp  , 분산은

    이며, 여기서 는

자료의과산포여부를판단하는과산포파라메터이다. 만약과

산포파라메터 가 ‘０’이라는영가설이기각되면포아송모형

보다음이항모형을이용하는것이바람직하다(Greene 2008).

한편, 앞에서 서술한 바와 같이 포아송모형의 표본공간은

‘   ⋯ ’이기에기존에상품을구매한소비자외에도잠

재소비자를포함하고있다.그러나실제로상품을구매한경험

이있는소비자만을대상으로하는조사의경우구매횟수가 ‘０’

인 응답자는 표집대상에서 제외되므로, 응답자의 표본공간은
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‘   ⋯ ’으로나타난다.

즉,조사후응답자의구매횟수가최소한 ‘1’이상으로나타나

게되며,이러한특성을 표본이 ‘절단(Truncation)’이라고한다

(Song, Moon, and Lee 2011a; Song, Moon, and Lee 2011b). 따

라서응답자의구매횟수가 ‘1’ 이상으로만나타나는특성을고

려하여 ‘절단된’가산자료모형(Count Data Model)으로써 ‘절단

된포아송모형’, ‘절단된음이항모형’을추정할필요가있다.다

시 말하면, 응답자의 구매횟수를 ‘y’라고 할 때 구매횟수 ‘y’는

‘1’ 이상에서만관찰될것이다.이처럼모집단에서 ‘0’이관찰되

지 않는 상황에 대한 절단된(Truncated) 포아송모형을 수식으

로표현하면식(5)와같다.

Pr        
 



  ⋯

　 식(5)

절단된포아송모형역시포아송모형과마찬가지로일반적인

가산자료모형이지만평균과분산이동일하다는가정을하고있

으며대개는분산이평균보다큰과산포의문제가발생하게된

다.그이유는대부분응답자의구매횟수에비해일부소수응답

자가 많은 구매횟수를 가지고 있기 때문이다(Habb and

McConnell 2002). 따라서 이러한 경우에는 전술한 바와 같이,

과산포문제로 인해 절단된 음이항모형을 이용하게 되며, 이를

수식으로표현하면식(6)과같다.

Pr      


 

 
 




　

     식(6)

III. 연구방법

3.1. 연구모형 및 변수설정

본연구에서중저가 와인구매영향요인을분석하기위해설

정한모형은다음과같다.

     

     

 : 지난 6개월간중저가와인구매횟수

 : 지난 1년간중저가와인구매횟수

 : 인구통계적특성(성별,연령,결혼여부,교육수준,직업,소득)

 : 사회심리적특성(태도,주관적규범,지각된행동통제감)

 : 구매관련특성(와인에대한사전지식)

 : 와인구매동기

구체적으로 종속변수인  , 는 와인 소

비자가중저가와인을지난 6개월, 1년간구매한횟수를의미한

다.여기에서중저가와인의기준은와인산업내에서도매우애

매하게적용되고있다.또한,중저가와인기준은수입자유화등

의변수로인해국가마다가격기준이다른실정이다.따라서본

연구는국내에서유통되고있는중저가와인의가격기준을 ‘대

형마트, 와인전문점, 백화점 와인코너에서 쉽게 접할 수 있는

5­6만원대 이하의 와인’으로 정의하였다(http://navercast.

naver.com). 또한, 설명변수로는 인구통계적 특성(성별, 연령,

결혼여부, 교육수준, 직업, 소득), 사회심리적특성1)(태도, 주관

적규범,지각된행동통제감),구매관련특성(사전지식),동기(즐

거움,기념,지식과사교)가연구모형에포함되었다.특히,본연

구에서는사회심리적변수로계획행동이론의주요변수를모형

에추가하여 보다 다양하게소비자들의와인구매특성을이해

하고자하였다.

그동안의선행연구에서태도,주관적규범,지각된행동통제

감이계획행동이론상에서는행동의도의원인으로서가정되었

을지라도 행동의도가 실제 소비자의 와인 구매행동을 일으키

고, 와인구매의지속적/습관적구매행태(와인구매횟수)가행

동의도와밀접한관련이있다는점에서계획행동이론의 3가지

변수(태도,주관적규범,지각된행동통제감)는와인구매수요의

중요한결정요인이될것으로판단된다.

또한, 본연구에서는계획행동이론의 3가지 변수 외에도와

인에 대한 사전지식, 구매동기를 와인구매횟수에 영향을 미치

는 설명변수로 선정하였다. 왜냐하면 사전지식 및 구매동기는

1) 사회심리적 특성은 및 구매관련 특성은 다음과 같은 선행연구로부터 도출되었다. 계획행동이론의 구성요인인 태도, 주관적 규범, 지각된

행동통제감은 Ajzen and Driver (1992), Kim and Noh (2006), Lam and Hsu (2004), Oh and Hsu (2001), Perugini and Bagozzi (2001)을,

사전지식은 Song, Moon, and Lee (2011a), Song, Moon, and Lee (2011b)의 측정항목을 참조하여 도출되었다.
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기존 행동에 강한 영향을 미치는 요소로 나타났기 때문이다

(Song, Moon, and Lee 2011a; Song, Moon, and Lee 2011b). 특

히사전지식은와인에대한개인의선호및관심사가반영된지

표이므로와인에대한사전지식이높을수록와인을많이구매

할수있고,와인을많이구매한소비자일수록와인에대한사전

지식이높게나타날수도있을것이다.

<Table 1> Measurement

Variables Items

Purchasing
behavior

DEPM Frequency of purchasing low-middle priced
Wines(past 6 month)

DEPY Frequency of purchasing low-middle priced
Wines(past one year)

Demographic
characteristics

GEN Gender 1=Male, 0=Female

AGE Age 1=Over 35, 0=less than 35

MAR Marital status 1=Married, 0=Single

EDU Education level 1=More than University, 0=less than University

PRF Position 1=profession & Businessman , 0=Others

INC
Monthly
income level 1=Over 4 million Won, 0=Less than 4 million Won

Social
Psychology
characteristics

ATT Attitude

I think purchasing wine is a positive behavior

I think purchasing wine is a valuable behavior

I think purchasing wine is a beneficial behavior

I think purchasing wine is a necessary behavior

SN
Subjective
Norm

Most people who are important to me think desirable
that I purchase wine

Most people who are important to me understand
that I purchase wine

Most people who are important to me agree with
that I purchase wine

Most people who are important to me recommend
that I purchase wine

PBC
Perceived
Behavioral
Control

I am confident that if I want, I can purchase wine

I am capable of purchasing wine

I have enough resources (money) to purchase wine

I have lots of opportunities to purchase wine.

Purchasing
characteristics

KN Prior
Knowledge

I am an expert in wine

I have knowledge to explain other people wine

I have enough knowledge to purchase good wine

I have a general knowledge about wine

I know how to do to purchase good wine.

I am familiar with manners to enjoy wine.

I know that the type and vintage of grape is
important to purchase good wine

Motivation

F1 Enjoyment

For self-indulgence

I liked to drink wine itself

To make feel better

I liked wine taste

F2 Celebration

To commemorate anniversary

To have a party

To have a romantic time.

For gifts

F3
Knowledge &
Relationship

To be together with people who enjoy wine

To have some cultural background

For investment matters

To gain knowledge about wine

To be with people who enjoy wine.

요약하자면, 본연구에서는와인소비자의와인구매행동을

설명할수있는설명변수로계획행동이론의태도,주관적규범,

지각된행동통제감, 그리고구매관련특성으로사전지식, 구매

동기를포함하였다.이러한변수들은거시적으로보았을때소

비자행동의결과로나타난와인구매횟수를결정하는주요요

인이라고말할수있을것인데이러한추정의타당성은본연구

의실증분석결과로밝혀질것이다.한편,태도,주관적규범,지

각된행동통제감, 사전지식, 구매동기는단일항목이아닌다항

목으로측정하고자하였다.다항목측정은단일항목으로측정하

는것보다높은신뢰성과타당성을보인다(Churcill 1979; Kline

2005).

3.2. 자료수집

본 연구의 설문지는 앞에서 도출된 측정항목들이 연구목적

과부합하는지학계연구진들에게검토를의뢰한뒤, 사전조사

(pre-test)를통해설문항목들의정확한의미전달여부를확인하

여미흡한항목을정제하였다. 최종적으로완성된설문지를통

한본연구의자료수집은와인구매및음용경험이있는만 20

세이상와인소비자중중저가와인을구매한경험이있는소비

자를대상으로 2012년 6월 1일부터 15일까지서울및수도권지

역의대형마트 4곳에서진행되었다.설문지는자기기입법에의

한설문지를이용하였으며, 표본추출방법은비확률표본추출법

인 편의표본추출법(convenience sampling method)을 이용하

였다. 자료수집 결과, 총 400부가 수거되었으며 응답이불성실

하거나각문항에대해부적절한응답을한설문지를제외한뒤,

최종적으로 366부를최종분석에이용하였다.

3.3. 모형 추정방법

소비자의와인구매수요를구매횟수로측정한경우,와인구

매횟수는 1회, 2회 3회등으로 나타나며 이는 ‘가산자료(Count

Data)’의성격을지니게된다.또한,본연구와같이중저가와인

구매경험이있는소비자만을대상으로구매횟수를조사하는경

우에는중저가와인을한번도구매한경험이없는소비자(구매

횟수가 ‘0’)는표본에서제외되고,구매횟수의최소값은 ‘1’로나

타난다. 이러한 자료의 특성을 고려하기 위해선 가산자료모형

중 표본이 ‘1’에서 절단(Truncation)된 가산자료모형을 추정할

필요가있다.따라서본연구에서는종속변수가 1회, 2회, 3회와
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같이이산분포의특성을나타내는경우에고려할수있는가산

자료모형을이용하는데있어와인구매경험이있는소비자를대

상으로표본을수집하였으므로가산자료모형중표본이 ‘1’에서

절단된포아송모형과절단된음이항모형을이용하고자하였다.

한편,앞에서설명된바와같이본연구에서는종속변수인중

저가와인구매횟수의측정기간이 2가지(6개월, 1년)로 세분화

되었는데이렇게세분화한이유는종속변수측정기간을연구자

가 임의로 설정할 경우 발생할수 있는 측정상의 편의(Bias)를

고려했기때문이다2).본연구에서사용되는설명변수에대한요

인분석은 사회과학 통계패키지 SPSS 18.0을 이용하였으며, 절

단된포아송모형및절단된음이항모형추정은 계량경제통계

패키지 STATA를이용하였다.

IV. 실증분석

4.1. 변수 기초통계

본 연구에서 채택한 종속변수와 설명변수의 기초통계량은

다음과같다.구체적으로전체 366개의유효표본중에서종속변

수인지난 6개월간중저가와인구매횟수(DEPM)는평균약 5.7

회, 지난 1년간와인중저가구매횟수(DEPY)는평균약 11.2회

로나타났다.

<Table ２> Descriptive statistics for each variable

Variables Means S.D. Min Max

DEPM Purchasing behavior(past 6 month) 5.72 9.87 1 120

DEPY Purchasing behavior(past one year) 11.24 20.44 1 250

GEN Gender(1=Male) 0.45 0.50 0 1

AGE Age(1=Over 35) 0.33 0.47 0 1

MAR Marital status(1=Married) 0.42 0.49 0 1

EDU Education level(1=More than University) 0.92 0.27 0 1

PRF Position(1=profession & Businessman) 0.22 0.41 0 1

INC Monthly income level(1=Over 4 million Won) 0.14 0.35 0 1

ATT Attitude 3.75 0.74 1.5 5

SN Subjective Norm 3.37 0.65 1 5

PBC Perceived Behavioral Control 3.64 0.68 2 5

KN Prior Knowledge 2.80 0.89 1 5

F1 Enjoyment 3.45 0.78 1 5

F2 Celebration 3.81 0.64 1 5

F3 Knowledge & Relationship 2.90 0.69 1 5

특히 기초통계 분석결과 와인 구매횟수의 평균보다 표준편

차가약 2배이상크게나타났기때문에앞에서설명된과산포

문제가발생할수있을것으로예상된다. 한편,본연구에서중

점을두고있는사회심리적특성,구매관련특성,동기요인으로

서의태도(ATT),주관적규범(SN),지각된행동통제감(PBC),구

매동기 중 즐거움(F1), 기념(F2)동기는 5점척도 기준에서 중간

정도수준(약 3~4사이)으로나타났고,사전지식(KN)과지식과

사교동기(F3)는평균보다다소낮은수준인것으로분석되었다.

4.2. 가산자료모형 추정결과

본연구에서는사용된종속변수의특성에따라절단된포아

송(TPOIS)모형과과산포를고려하는절단된음이항(TNB)모형

을통해와인구매횟수에유의한영향을주는요인들을파악하

고자하였다.특히본연구는종속변수인중저가와인구매횟수

를집계함에있어,조사에서제시한구매횟수측정기간에따라

지난 6개월간구매횟수, 지난 1년간구매횟수를고려하여총 4

개의가산자료모형을추정하였다.파라메터의추정방법은최우

추정법(Maximum Likelihood Estimation)을 이용하였으며 우

도비검정(Likelihood Ratio Test)에의한모형의적합도분석결

과, TPOIS모형과 TNB모형은모두유의수준 1%에서통계적으

로유의한것으로나타났다.

특히,본연구에서설정한절단된포아송(TPOIS)모형과절단

된음이항(TNB)모형은과산포존재여부3)에따라모형적합여

부가 달라지는데, 만약 과산포가 존재한다면 적합한 모형은

TPOIS모형이 아닌 TNB모형을 선택하는 것이 바람직하다

(Song, Moon, and Lee 2011a; Song, Moon, and Lee 2011b). 본

연구는 본연구에서는 Cameron and Trevedi (1986)의방법에

따라 검정한 2개의 TNB모형에서 의 계수값이 각각 1.407,

1.208로 추정되었으므로 가 ‘0’이라는 귀무가설이 유의수준

1%에서통계적으로기각되었으며,따라서본연구에적합한모

형은 TNB모형으로확인되었다.

본연구에서추정된 4개모형간추정된계수값은아주큰차

이는없지만, 전반적으로종속변수를 ‘지난 6개월간중저가 와

인구매횟수’로선정한 TPOIS모형, TNB모형의설명변수가더

유의한것으로나타났다.이는종속변수측정기간을 6개월로설

정하는 것이, 통계적으로 분석결과의 현실성과 타당성을 높일

2) 2가지 종속변수(지난 6개월간 와인 구매횟수, 지난 1년간 와인 구매횟수)의 상관관계는 0.97로 나타났다.
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수있다는것을말해주는데이렇게분석된이유는측정기간을 1

년보다 6개월로설정하는것이소비자들의회상오차를줄일수

있기때문이었던것으로판단된다. 한편, TPOIS모형에서설명

변수의계수값이크게추정되었고,더유의한것으로나타났다.

이렇게나타난이유는 TPOIS모형의등산포가정이표준오차를

과소평가하게함으로서 TNB모형에비해설명변수를더유의하

게 만들 수 있기 때문이다(Soh and Lee 2009; Heo and Lee

2007). TNB모형의우도함수역시각각 -824.88, -1079.93로나타

났으며  또한 1125.27, 2775.95로 나타나, 과산포를 고려한

TNB모형이TPOIS모형에비해모형의적합도가더향상된것으

로나타났다.

결론적으로본연구는소비자의회상오차를최소화할수있

는 ‘지난 6개월간중저가와인구매횟수’를종속변수로설정한

TNB모형을가장적합한모형으로선정하였기에이를중심으로

유의한변수를파악하고자한다.분석결과,인구통계적특성중

에서는결혼여부(MAR), 직업(PRF)이유의한변수로 나타났는

데이는소비자가미혼일수록, 직업이전문직에종사할수록중

저가와인구매횟수에정(+)의영향을미친다는것을말해준다.

사회심리적특성으로는태도(ATT)와지각된행동통제감(PBC)

이중저가와인구매횟수에정(+)의영향을주는것으로나타났

으며,주관적규범(SN)은별다른영향을미치지않는것으로분

석되었다.또한구매관련특성인사전지식은중저가와인구매

횟수에정(+)의영향을미치는것으로나타났다.와인구매동기

의 경우에는 즐거움 동기(F1)가 와인 구매횟수에 중저가 와인

구매횟수에정(+)의영향을미치는것으로나타났다.

V. 결론 및 시사점

5.1. 연구결과 요약 및 시사점

최근웰빙을중시하는현대소비자들의문화코드로인해점

차와인에대한관심과수요는증가하고있으며,이에따라와인

산업또한지속적으로성장,발전하고있는추세이다.이러한시

대적흐름에따라본연구는와인의대중화및와인산업의경쟁

력강화를위한마케팅전략수립에기초자료를제공할수있는

와인소비자 구매행동영향요인을분석하는것에목적을두었

다.

구체적으로 본 연구에서는 연구목적 달성을 위해 종속변수

3) Cameron and Trevedi (1986)이 제시한 방법에 따라 모형의 과산포 여부를 확인할 수 있으며, 과산포 파라메타 가 0의 값을 갖는 경우
에는 표본에 과산포가 존재하지 않음을 의미하므로 적합한 모형으로서 TPOIS모형이 선택된다. 반면, 가 0이 아닌 값을 갖는다면 적합
한 모형으로 TNB모형이 선택된다.

<Table ３> Model Estimation(n=366)

Variables

TPOIS(truncated poisson) Model

Purchasing behavior
(past 6 month)

Purchasing behavior
(past one year)

Coef. Std.Err. t-value Coef. Std.Err. t-value

GEN Gender 0.180 0.048 3.78 *** 0.272 0.033 8.21 ***

AGE Age -0.069 0.058 -1.18 -0.118 0.041 -2.91 ***

MAR Marital status -0.305 0.056 -5.44 *** -0.324 0.039 -8.29 ***

EDU Education level -0.522 0.105 -4.98 *** -0.728 0.068 -10.70 ***

PRF Position 0.051 0.054 0.94 0.037 0.038 0.98

INC Monthly income level 0.232 0.062 3.73 *** 0.281 0.043 6.46 ***

ATT Attitude 0.301 0.047 6.46 *** 0.313 0.032 9.72 ***

SN Subjective Norm -0.030 0.043 -0.70 -0.073 0.029 -2.49 **

PBC Perceived Behavioral Control 0.320 0.039 8.31 *** 0.367 0.027 13.63 ***

KN Prior Knowledge 0.306 0.034 8.96 *** 0.282 0.024 11.98 ***

F1 Enjoyment 0.285 0.044 6.41 *** 0.285 0.030 9.35 ***

F2 Celebration 0.091 0.041 2.25 *** 0.100 0.028 3.58 ***

F3 Knowledge & Relationship 0.145 0.040 3.61 *** 0.175 0.028 6.30 ***

CON Constant term -2.902 0.214 -13.56 *** -2.176 0.144 -15.09 ***

Log likelihood -1387.51 -2467.91

LR-statistic 1273.61 2826.70

N 366 366

Variables

TNB(truncated negative binomial)model

Purchasing behavior
(past 6 month)

Purchasing behavior
(past one year)

Coef. Std.Err. t-value Coef. Std.Err. t-value

GEN Gender -0.043 0.148 -0.29 0.057 0.131 0.44

AGE Age 0.078 0.178 0.44 0.039 0.158 0.25

MAR Marital status -0.277 0.166 -1.67 * -0.331 0.146 -2.27 **

EDU Education level -0.170 0.280 -0.61 -0.315 0.240 -1.31

PRF Position 0.432 0.179 2.40 ** 0.294 0.159 1.84 *

INC Monthly income level 0.182 0.211 0.86 0.166 0.189 0.88

ATT Attitude 0.678 0.141 4.82 *** 0.630 0.125 5.05 ***

SN Subjective Norm -0.240 0.150 -1.61 -0.195 0.133 -1.47

PBC Perceived Behavioral Control 0.355 0.122 2.91 *** 0.436 0.106 4.12 ***

KN Prior Knowledge 0.460 0.116 3.96 *** 0.434 0.106 4.11 ***

F1 Enjoyment 0.362 0.135 2.68 *** 0.386 0.121 3.18 ***

F2 Celebration 0.191 0.133 1.43 0.145 0.120 1.21

F3 Knowledge & Relationship 0.008 0.132 0.06 -0.071 0.119 -0.60

CON Constant term -5.199 0.673 -7.72 *** -4.039 0.574 -7.04 ***

 1.407*** 1.208***

Log likelihood -824.88 -1079.93

LR-statistic 185.09 200.92

 1125.27 2775.95

N 366 366

***는 1%유의수준에서, **는 5%유의수준에서, *는 10%유의수준에서통계적으로유의함
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인중저가와인 구매횟수(지난 6개월간 중저가와인구매횟수,

지난 1년간 중저가 와인 구매횟수)의 자료특성에 따라 적절한

모형으로절단된포아송(TPOIS)모형과절단된음이항(TNB)모

형을 설정하고, 구매횟수에 영향을 미치는 영향요인들을 도출

하고자하였다.모형추정결과,총 4개모형간추정된계수값은

아주큰차이는없지만, 전반적으로종속변수를 ‘지난 6개월간

중저가와인구매횟수’로선정한 TPOIS모형, TNB모형의설명

변수가더유의한것으로나타났다.따라서,이론적으로더타당

한모형인 TNB모형을중심으로중저가와인소비자의구매행

동분석결과를제시하면다음과같다.

첫째,인구통계적요인의경우미혼일수록,전문직에종사할

수록중저가 와인 구매횟수에 긍정적인영향을 미치는것으로

나타났다. 이러한 분석결과는 와인 소비자가 미혼일수록 기념

일이나사교행사등에서중저가와인을즐기고자하는욕구가

높아지고,전문직에종사할수록와인을마셔보거나접해볼기

회가많아서 와인과친숙해짐으로써 중저가와인에대한구매

수요또한높아지는경향이있다는것을말해주고있다.

둘째, 사회심리적요인의경우계획행동이론의태도와지각

된행동통제감은중저가 와인 구매횟수에 매우 긍정적인영향

을미치는것으로 분석되었지만와인구매에있어서 행동주체

의주변사람들이행동주체가가진 목표행동에대해얼마나긍

정적으로평가하고있는지를행동주체가인식하고있는정도인

주관적규범은영향을미치지못하는것으로나타났다.이러한

분석결과는소비자가와인을구매하는데있어주변사람의의견

이나평가에의존하기보다는소비자의주관적의견,기호,와인

구매능력에따라중저가와인을구매하는경향이있다는것을

말해준다.

셋째,구매관련특성요인의경우사전지식이풍부하며,즐거

움동기가높을수록중저가와인구매횟수에긍정적인영향을

미치는 것으로 나타났다. 따라서 소비자들의 사전지식 정도가

와인구매횟수에긍정적 영향을미친다는 본연구의 분석결과

는기존선행연구(Song, Moon, and Lee 2011a) 결과와도일치

하고있다.즉,와인초보자에비해와인전문가나와인 애호가

들이와인에대한지식정도가높다는것은대체적으로잘알려

진사실인데 와인에대한사전지식이풍부할수록와인에대한

관심과 선호도, 음용횟수가 높아져서 중저가 와인 구매횟수에

도 긍정적인 영향을 주고 있는 것으로 판단된다. 또한, 와인을

기분전환이나자기만족등즐거움동기로구매하는소비자들의

중저가와인구매수요가높게나타난것은 Lee and Park (2012)

의연구결과와일치하는데이는소비자들은주로특별한날이

나사교를목적으로와인을구매하기보다는소비자스스로 긍

정적감정을 충족시키기 위한 동기로와인을구매하는경향이

있다는것을말해준다.

따라서이상의분석결과를토대로경영및실무적시사점을

제시해보면다음과같다.

인구통계적특성에서전문직에종사할수록와인구매횟수가

높은것으로나타난것은와인이비즈니스에있어서중요한수

단이고, 전문직일수록비즈니스용도등으로와인을많이소비

한다는기존의인식과부합한다.한편,전문직에종사하는사람

들의와인구매횟수가비교적 높은 것으로나타났을지라도 장

기적으로 와인에 대한 구매수요를 높이기 위해서는 전문직이

아닌일반대중들도와인을자주접할수있는기회와문화를조

성하기위한노력이이루어져야할것이다.특히그동안우리나

라에 와인문화가 꾸준히 확산되어 왔음에도 불구하고, 우리나

라의국산주류(Local Sprits)인소주의 2010년점유율이 98%에

이를정도로독보적이며,이에비해와인의소비규모는아직미

미한상황이다(IWSR 2012).이는와인에대한사회전반적인수

요가 증가했음에도 불구하고, 아직까지 와인이 완전히 대중화

되지못했음을시사한다. 특히중저가와인은가격측면에있어

고급와인에비해더대중화가 용이하므로 와인산업관련종사

자는다양한 와인소비층을공략할수있는중저가의 와인상품

을개발해야할것이다.구체적으로와인소비자중전문직은대

중에비해고급문화를즐기고자하는성향이강하지만일반소

비자들은대중적이고합리적인 소비를하고자하는성향이 강

하므로 와인실무자는 고급문화를 추구하는 소비자, 대중성을

추구하는소비자를모두만족시킬수있는다양한와인을상품

화할필요가있다.

사회심리적요인으로태도와지각된행동통제감이높을수록

중저가와인을많이구매하는것으로나타난것은와인에대한

소비자의 긍정적이고 적극적인 구매의지를 이끌어낼 수 있는

마케팅전략이필요함을시사한다.구체적으로태도,지각된행

동통제감은와인소비자의와인에대한긍정적인태도,구매하

고자하는자신의의지등을의미하므로와인관련실무자의와

인 브랜드별로 차별화되고 긍정적인 이미지를 제고하기 위한

광고및홍보노력이이루어져야할것이다.

한편,와인에대한지식수준이높을수록중저가와인을많이

구매하는것으로나타난것은와인소비자들에게와인관련지
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식과정보를전달할수있는마케팅전략이중요하다는것을시

사한다. 그러므로와인유통업자나수입업자등와인산업관련

종사자들은와인에대한정보공유나홍보등을통해기존소비

자들의 와인에 대한 지식수준을 높여주고, 대중적인 와인문화

를정착시키기위한다양한노력을기울여야할것이다.특히와

인관련실무자는와인소비자들에게단순한와인정보나와인지

식을전달하기보다는스토리텔링과 같은 새로운기법을도입

한마케팅전략을도입할필요가있을것이다. 예를들면, 와인

의브랜드와와인종류에따른맛과향등단순한지식이아닌

와이너리(winery)의전통을스토리텔링기법을통해소개하는

등차별화된마케팅전략이필요하다.또한,와인전문가인소믈

리에를통한와인교육,와인아카데미,와인투어등다양한프로

그램을개발하여와인에대한더많은시음,체험기회를제공할

필요도있을것이다.

또한중저가와인구매동기로기념이나사교를위한목적으

로구매하기보다는즐거움을위해많이구매하는것으로나타

났다.이는중저가와인을단지특별한기념목적,사교목적을위

해서구매및소비하기보다는일상생활에서와인자체를즐길

수록 중저가와인 구매횟수가 잦아진다는 것을 의미한다. 따라

서와인소비자에게와인을접하는것자체가즐거움,기분전환

이라는인식을강화시켜줄수있는광고전략이필요할것이다.

또한,와인유통업자나와인관련실무자등와인산업관련종사

자들은보다더대중적인와인을즐길수있도록합리적인가격

정책을구사하는한편,와인소비자들의기호에부합할수있는

중저가와인의품질향상을위해노력해야할것이다. 무엇보다

도중저가와인은보다저렴하고대중적인와인이므로,고가와

인과구매목적및음용장소, 용도가다를수있다. 따라서와인

산업관련종사자들은중저가 와인 소비자는기념이나사교를

위한과시적구매가아닌,즐거움을위해합리적인가격대의와

인을구매하는소비자라는점을인식하고,가격대비품질개선

등을통해합리적인와인상품을제공할수있어야할것이다.

한편, 연구모형측면에서본연구에서는와인구매영향요인

을분석함에있어 2개의종속변수를이용하여총 4개의모형을

분석하였고,모형별변수유의성의차이를발견하였다.특히종

속변수인구매횟수를 6개월로짧게측정한모형의유의성이더

높은것으로나타났다. 이러한결과는거시적으로여러각도에

서해석할수있으나,무엇보다도종속변수측정기간에따라모

형내설명변수유의성이달라질수있으므로연구대상에따라

가장현실적으로소비자의회상오차를줄일수 있는 방향으로

종속변수를 측정하는 것이 중요하다는 것을 시사해준다. 구체

적으로, 본연구대상인중저가와인과같은저관여상품의경우

고가와인에비해구매횟수가빈번히발생하므로회상오차를줄

이기위해짧은기간을제시하고구매횟수를조사하는한편,고

관여상품의경우구매횟수측정기간을보다더 길게 설정하는

등 연구대상의 특성에 따라 종속변수인 구매횟수를 주의깊게

접근해야할것이다.

5.2. 연구의 한계점과 향후 연구

본연구의 한계점은 다음과 같다. 본 연구는 중저가 와인을

구매한경험이있는소비자를대상으로하였으나,중저가와인

소비자의명확한연령분포및지역분포등에대한정보가부재

하기때문에확률표본추출방법으로자료를수집하기에는어려

움이있었다.따라서본연구에서는이러한현실적한계와시간

과비용문제를감안하여 서울 및수도권에위치한대형마트에

서중저가와인구매경험이있는소비자를대상으로하는설문

조사를 실시하였다. 따라서 본 연구결과를 일반화하기에 한계

가있다.

또한, 본 연구는 중저가 와인을 대상으로 하였으며, 와인은

가격대에 따라 중저가 와인과 고급와인의 용도와 구매목적이

크게다르므로향후에는고급와인을대상으로구매영향요인을

분석하는것도의미가있을것이다.한편,이외에도연구결과의

일반화를위해서가격과 종류에따라다양한와인을 대상으로

구매영향요인을반복적으로연구할필요도있을것이다.
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가산자료모형을 이용한 와인 소비자의 구매행동 분석

4) 한 상 린(Han, Sang-Lin)*

문 지 효(Moon, Ji-Hyo)**

송 학 준(Song, Hak-Jun)***

연구목적: 본연구는중저가와인을대상으로와인소비자의구매행동을분석하는것에목적을두었다.

연구설계 및 방법론: 연구목적을달성하기위해종속변수인구매횟수(지난 6개월간와인구매횟수,지난 1년간와인구매횟수)

의자료특성에따라적절한모형으로절단된포아송(TPOIS)모형과절단된음이항(TNB)모형을설정하고,구매횟수에영향을미치는

영향요인들을도출하였다.

분석 및 연구 결과: 모형추정결과,총 4개모형간추정된계수값은아주큰차이는없지만,전반적으로종속변수를 ‘지난 6개월

간와인구매횟수’로선정한TPOIS모형, TNB모형의설명변수가더유의한것으로나타났으며이론적으로더타당한모형인 TNB모

형을중심으로와인소비자의구매행동을분석하였다. 구체적인분석결과는다음과같다.첫째,인구통계적특성중에서는결혼여

부,직업이유의한변수로나타났는데미혼일수록,직업이전문직에종사할수록중저가와인구매횟수에정(+)의영향을미치는것으

로나타났다.둘째,사회심리적특성으로는태도와지각된행동통제감이중저가와인구매횟수에정(+)의영향을주는것으로나타났

다.셋째,구매관련특성인사전지식,그리고즐거움동기가 중저가와인구매횟수에정(+)의영향을미치는것으로나타났다.마지막

으로본연구결과의경영관리적시사점과연구의한계점에대해토의하였다.

시사점 및 연구의 한계점: 이연구결과는와인소비자의의사결정,구매행동에대한이론적,실무적이해를도모했다는것에의

의가있다.또한이연구는기존와인소비자의구매행동에대한선행연구에서설명변수,연구모델을더욱확장했다는것에학술적인

의의가있다. 그러나이연구는중저가와인만을대상으로했으므로연구결과의일반화에한계가있을수있다.

향후 연구방향: 향후에는더욱다양한가격대의와인과다양한종류에따른소비자의구매행동을분석할필요가있을것이다.특

히와인소비자를세분화하여소비자의구매행동특성을분석할필요가있을것이다.

공헌점: 이연구는중저가와인소비자의구매행동특성만을분석하였으며,분석모델로구매횟수(6개월, 1년)에따른가산자료모

형을이용하였다.이연구는특히다양한가격대의와인중에서도가장대중적인중저가와인구매행동만을분석하여와인소비자구

매행동에대한이해를돕고자하였다.

주제어: 와인소비자,계획행동이론,와인구매,구매행동,가산자료모형,절단된포아송모형,절단된음이항모형

* 한양대학교 경영대학 교수(E-mail: slhan@hanyang.ac.kr), 제1저자.

** 한양대학교 대학원 박사과정(E-mail: metric-tourism@hanmail.net), 공동저자.
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