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Abstract 

Purpose: Korea is also one of the markets that is growing significantly in the wine market. Due to this influence, Korean mainstream 

franchises are also increasing the proportion of wine sales. This study aims to examine the sustainability of wine brands from the 

perspectives of environment, organic farming, and ecological protection, and to verify the influence of these factors on consumer 

attitudes and intimacy. Research design, data, and methodology: The data were collected from 306 wine purchasers aged 20 or older 

and analyzed with SPSS 25.0 and SmartPLS 4.1. A total of 311 questionnaires were collected, and 306 were used for analysis after 

excluding 5 incomplete questionnaires. Result: The findings showed that the environment, organic, and ecological protection 

positively influence intimacy. In addition, organic positive influences attitude, but the environment and ecological protection did not 

influence. Intimacy positively influences attitude and loyalty, and attitude also positively influence loyalty. Conclusions: First, this 

study explained consumers' perception of the sustainability of wine brands through self-identity theory. Second, wine brands need to 

develop wineries into eco-friendly regions. Third, marketing should focus on the environment of the winery region. Fourth, wine 

franchises need to market their wine brands' organic farming. 
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1. Introduction 

 

신세계 국가에서 와인 시장은 분명하게 커지고 있다 

(e.g. Chrysochou et al., 2012; Mueller et al., 2011; Nowak et al., 2006). 

전 세계 와인 시장 중에서 아시아 및 오세아니아 시장은 

매력적인 세그먼트이다 (Thach & Olsen, 2006). 와인 시장에서 

한국도 크게 성장하는 시장 중 하나이다. 이러한 영향으로 

한국의 주류 프랜차이즈도 와인의 판매 비중을 증가시키고 
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있다. 

와인의 생산은 기후의 변화와 밀접한 관계가 있다. 기후

의 변화는 와인의 품질을 좌우하기 때문이다 (De Orduna, 

2010). 또한 와인을 생산하기 위해서는 환경 오염이라는 문

제를 안고 있다. 와이너리는 토양 침식, 서식지 상실, 살충

제 표류 및 지하수 고갈을 포함하여 나파 밸리에서 여러 

환경 문제를 일으키는 것으로 알려져 있으며 (Ellison, 2008), 

와이너리는 지하수 고갈이 문제가 되고 있다 (Hughey et al., 
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2005). 

최근 한국 소비자들도 환경적으로 지속가능한 소비를 

추구하고 있다 (Park & Kim, 2023). 소비자의 지속 가능성에 

대한 관심은 식품 마케팅 전반과 와인 산업에서 중요성이 

커진 주제이다 (예: Sirieix et al., 2013). 전 세계 소비자는 기

존 생산 관행과 관련된 윤리적, 환경적, 건강적 문제에 대

해 점점 더 우려하고 있다 (예: Lyons et al., 2004; Vermeir & 

Verbeke, 2006). 

Mollá-Bauzá et al. (2005)은 이러한 요소가 소비자가 식품 

구매를 고려할 때 특히 중요하다고 하였다. 특히, 식품 안

전 문제로 인해 소비자들은 집약적 생산 방식, 특히 합성 

비료와 살충제 사용에서 발생하는 문제에 대한 인식이 높

아졌다 (Lyons et al., 2004). 

여러 연구에서 소비자는 환경 친화적이거나 사회적으로 

책임감 있는 와인에 관심을 갖고 있다고 하였다 (Mueller & 

Remaud, 2013; Pomarici & Vecchio, 2014). 그러나 대부분의 소

비자는 지속가능성 문제를 일반적으로 중요하고 바람직하

다고 주장하지만, 이것이 반드시 지속가능한 소비자로 나타

나는 것은 아니다 (Vermeir & Verbeke, 2006). 실제로 이전 연

구에서는 식품에 대한 지속 가능성에 대한 소비자 동기와 

소비자 지식의 중요성을 강조하였다 (Grunert et al., 2014).  

지속가능한 와인에 대한 소비자의 태도와 행동에 대한 

연구가 증가하고 있음에도 불구하고, 소비자가 지속 가능한 

관행을 채택하고, 환경 제품에 대한 태도와 구매 의도를 갖

게 된 이유는 여전히 연구되지 않고 있다. 다른 식품 산업

과 마찬가지로 와인 사업은 시장 및 규제 기관의 영향으로 

환경적 성과를 전달하려는 움직임이 점차 커지고 있다. 

브랜드 지속가능성은 사회적, 경제적 및 환경적 책임에 

대한 개념이 포함되어 단일차원으로 연구되고 있다 

(Gidaković et al., 2022). 와인 브랜드는 와이너리에 따라 수많

은 브랜드가 형성되고 있다. 따라서 고객은 와인 브랜드의 

사회적 및 경제적 책임에 대해 알기 어려울 수 있다. 대부

분의 와인 브랜드는 지역, 환경 및 유기농에 대해서만으로 

광고하기 때문이다. 따라서 본 연구에서는 환경, 유기농, 생

태 보호로 구성된 와인 브랜드의 환경적 지속가능성으로 

연구하고자 한다. 

환경 친화적 행동이 현재와 미래에 자연과 다른 사람들

에게 미치는 긍정적인 결과 때문에 이러한 행동은 도덕적 

행동으로 볼 수 있다 (Thøgersen, 1996). 사람들은 자연이 본

질적인 가치를 가지고 있으며 인간은 동물, 식물, 무생물 

자연에 대한 도덕적 의무와 책임을 가지고 있다 

(Leiserowitz et al., 2005). 따라서 환경 친화적 행동에 참여하

기로 선택하는 것은 특히 도덕적인 일을 하려는 욕구에 기

초한다 (Lindenberg & Steg, 2007). 

연구에 따르면 친환경적 행동에 참여하는 것은 실제로 

사람들이 자신을 보는 방식에 영향을 미칠 수 있다. 친환경

적으로 행동하는 것은 더 친환경적인 자아 정체성으로 이

어질 수 있다 (Van der Werff et al., 2014). 사람들이 친환경적으

로 행동할 때 자신을 친환경적인 사람으로 더 강하게 보는 

경향이 있기 때문이다. 위에서 추론했듯이 친환경적 행동이 

도덕성의 표현으로 인식된다면 이 행동에 참여하면 전반적

으로 긍정적인 자아상을 더욱 이끌어낼 수 있다. 

자기 정체성 이론 (Islam, 2014)에 따르면, 사람들은 자신

의 정체성을 표현하기 위해 특정한 행동을 선택한다. 지속

가능한 와인을 구매함으로써 소비자들은 자신을 환경적으

로 지속가능을 생각하는 사람으로 규정하고, 이러한 자기 

정체성을 강화하려는 경향이 있다. 따라서, 환경적으로 지

속가능한 와인을 구매할 때 더 큰 만족감을 느끼고, 친밀감

도 증가하게 된다. 

본 연구에서는 환경, 유기농, 그리고 생태보호 관점에서 

와인 브랜드의 지속가능성을 알아보고 이러한 요인이 소비

자의 태도와 친밀성에 미치는 영향을 검증하고자 한다. 이

러한 연구는 첫째, 자기 정체성 이론 (Islam, 2014)을 통해 

와인 브랜드의 지속가능성에 대한 소비자 인식을 알 수 있

다. 둘째, 와인 브랜드의 와이너리를 친환경 지역으로 조성

하기 위한 전략 수립에 도움이 되고자 한다. 셋째, 주류 프

랜차이즈의 와인 생산지 마케팅 전략을 수립할 수 있다. 넸

째, 소비자가 환경적으로 지속가능한 와인을 선택하고 자아 

정체성을 가지려 행동하는 방법을 이해할 수 있다. 또한, 

와인 스토리를 통해 환경적으로 지속가능한 와인의 마케팅 

전략 수립에 도움이 될 수 있다. 

 

 

2. Theoretical Consideration 

 

2.1. Theory of Self-Identity 
 

자아 정체성은 특정 행동과 관련된 자신의 두드러진 부

분으로 정의된다(Conner & Armitage, 1998).  자기 정체성 이론

에 따르면 정체성은 사회 제도와 그 제도에서 자신의 지위

를 차지하는 개인의 사고, 동기, 행동 사이의 연결 역할을 

한다. Rise et al. (2010)은 자기 정체성이 사람들이 자기 정체

성과 일치하는 방식으로 행동하도록 동기를 부여받기 때문

에 행동 의도를 예측하는 설명력을 향상시킨다고 하였다.  

개인의 행동에는 사회적 관점이 포함되며, 이는 개인의 
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행동이 사회에서 널리 퍼져 있는 규범과 더불어 자신의 가

장 깊은 감정에서 비롯된다는 것을 의미한다 (Udall et al., 

2021). 자아 정체성은 자아의 의미에 대한 불확실성을 줄이

는 것은 핵심적인 동기이며, 확실성은 개인에게 존재에 대

한 의미와 자신감을 준다. 사회적 행동은 자아 정체성의 지

표로 작용될 수 있다 (Chiu et al., 2006).  

 

2.2. Sustainability of Wine Brands 
 

소비자의 우려로 인해 유기농 또는 지속 가능한 방식과 

같이 환경 문제를 고려한 공정을 통해 만들어진 제품에 대

한 수요가 증가하였다 (Lyons et al., 2004; D'souza et al., 2006). 

토양 침식, 영양소 유출, 유출수 배출, 수질 오염, 물 부족, 

생물 다양성 감소 및 해충 압박과 같은 식품 생산으로 인

해 발생하는 문제는 많은 국가에서 우려 사항이다. 이러한 

문제는 다른 형태의 원예 또는 식품 생산과 마찬가지로 포

도 재배 생산에도 똑같이 적용된다. 예를 들어, 합성 비료, 

제초제 및 살충제가 대부분의 와인 생산국에서 일반적으로 

사용되고 있다 (Sharples, 2000). 

지속가능성이라는 개념은 이제 와인 산업에서 심각하게 

받아들여지고 있으며, 기업과 생산자는 환경적 발자국을 최

소화하고 변화하는 소비자 선호도에 대응하고자 한다 

(Matarazzo et al., 2019). 환경적 지속가능성이 소비자가 식품 

구매를 고려할 때 중요하다 (Mollá-Bauzá et al., 2005). 특히, 

식품 안전 문제로 인해 소비자는 집약적 생산 방식, 특히 

합성 비료와 살충제 사용에서 발생하는 문제에 대한 인식

이 높아졌다. 환경 문제로 인해 소비자는 유기농 식품과 같

이 환경을 신중하게 고려한 제품을 더 잘 이해하고 요구하

게 되었다 (Fransson & Gärling, 1999; D’Souza et al., 2006). 

브랜드 지속가능성은 사회적, 경제적 및 환경적 책임에 

대한 개념이 포함된다 (Gidaković et al., 2022). 지속가능성의 

개념은 경제적, 사회적, 환경이 혼합된 기업 문화 또는 전

략이라고 할 수 있다 (Bansal and Song, 2016 ). 본 연구에서는 

와인 브랜드의 환경적 지속가능성으로 연구되었다. 환경적 

브랜드 지속가능성은 환경, 유기농, 그리고 생태 보호로 구

성하여 연구되었다 (Lee & Yun, 2015). 

 

2.2.1. Environment 

포도와 와인 생산은 많은 환경 문제를 일으킨다. 그러나 

소비자들 사이에서 환경 문제에 대한 인식이 높아지면서 

보다 지속가능하고 친환경적인 와인 생산이 증가하였다 

(Matarazzo et al., 2019). 와이너리는 지속 가능성이 생산성과 

경쟁력을 높이는 데 중요한 차별화 수단이라는 것을 깨달

았다. 결과적으로 지속 가능성은 와인 공급망에서 우선순위

로 발전하고 있다 (Gabzdylova et al., 2009). 

와인 산업은 포도 재배에서 와인 생산, 유통, 소비에 이

르기까지 다양한 측면을 아우르는 복잡하고 다면적인 부문

이다. 또한, 유리한 기후와 토양과 같은 지리적 위치와 자

연 조건은 전통적으로 포도 재배와 양질의 와인 생산할 수 

있다 (Soceanu et al., 2021). 와인 산업의 환경적 과제를 해결

함으로써 생태 발자국을 줄일 수 있을 뿐만 아니라 혁신, 

비용 절감, 보다 지속가능하고 순환적인 경제 개발을 위한 

새로운 기회를 포착할 수 있다 (Soceanu et al., 2021; Sirohi et 

al., 2020). 

 

2.2.2. Organic Farming 

포도에 대한 화학 투입물, 즉 합성 비료, 살충제 및 제

초제의 사용은 환경적 우려의 핵심 영역 중 하나이다 

(Christ & Burritt, 2013). 유기농 와인은 이러한 화학 물질을 

피하는 데 중점을 두고 생산된 와인이다. 고객은 화학 물질

이 없고 환경에 미치는 영향이 적은 유기농 와인이 더 건

강하다고 생각한다 (Tsourgiannis et al., 2015). 식품의 지속 가

능성을 위해 유기 농산물은 기존 식량 생산과 비교할 때 

비즈니스 프로세스 및 제품의 환경 영향을 줄일 수 있다 

(Tuomisto et al., 2012). 

와인 생산을 위한 유기농 시스템은 생산, 가공, 보관, 유

통 및 상업화의 문화적, 생물학적, 기계적 프로세스와 환경 

보호와 같은 방법으로 구성된다. Reganold and Wachter (2016)

에 따르면 유기농의 중심은 작물 순환 및 다양성의 체계성, 

천연 비료 (동물 및 식물)를 적용하여 토양을 개량하고 합

성 살충제를 사용하지 않고 해충을 관리하는 데 있다고 하

였다.  

 

2.2.3. Ecological Protection 

와인 산업은 포도 압착, 발효, 세척 작업과 같은 와인 

제조 과정의 다양한 단계에서 상당한 양의 폐수를 발생시

킨다 (Musee et al., 2007). 이 폐수에는 유기물, 부유 고형물, 

화학 화합물을 포함한 다양한 오염 물질이 포함될 수 있으

며, 이는 환경으로 배출되기 전에 적절한 처리가 필요하다 

(Musee et al., 2007). 와인 산업은 유기성 폐기물 외에도 폐수, 

온실 가스 배출, 무기성 폐기물을 생산하는데, 이 모든 것

은 환경 영향을 최소화하기 위해 신중한 관리와 처리가 필

요하다 (Musee et al., 2007). 와이너리는 이러한 폐기물을 관

리해야 생태를 보호할 수 있다 (Soceanu et al., 2021). 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0959652622015050#bib46
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0959652622015050#bib46
https://www.frontiersin.org/journals/psychology/articles/10.3389/fpsyg.2022.1046525/full#ref11
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와이너리의 폐기물 중에는 포도 찌꺼기도 포함된다. 포

도 찌꺼기는 식이 섬유, 항산화제 및 기타 생물학적 활성 

화합물이 풍부하여 잠재적으로 영양가 있고 기능성 식품 

성분이 될 수 있다 (Pereira et al., 2020; Musee et al., 2007). 포도 

찌꺼기는 바이오연료, 가축 사료, 심지어 화장품 생산과 같

은 다양한 용도로 재활용할 수 있는 자원이 될 수 있다 

(Sirohi et al., 2020; Soceanu et al., 2021). 

 

2.3. Closeness 

 

친밀감은 관계 파트너가 인지적, 정서적, 행동적으로 서

로 상호 의존하는 정도로 정의된다 (Collins & Feeney, 2004). 

이는 관계에서의 안정성, 욕망, 편안함을 반영할 수 있다 

(Scott & Babcock, 2010). 소비자는 자극에 노출되면 새 정보

와 기존 정보 사이에 연관성을 만들어 메시지를 저장한다 

(Lang, 2000). 개인이 정보에 대해 더 많은 연관성을 만들수

록 기억에 더 잘 저장되고 나중에 검색하기가 더 쉽다. 친

숙한 브랜드의 경우 사람들은 이미 기억에 다양한 연관성

을 저장하고 있으므로 이러한 브랜드에 노출된 경우 유입 

정보를 기존 연관 네트워크와 연결하기가 더 쉽다 

(Campbell & Keller, 2003). 덜 친숙한 브랜드의 경우 기존 연

관성이 제한되어 정보가 기억에 덜 철저하게 저장되고 나

중에 검색되지 않을 수 있다 (Lang, 2000). 

사회적 관계는 다양한 정도의 친밀감을 갖는 것으로 널

리 알려져 있다 (Aron et al., 1992). 소비자는 덜 친밀한 브랜

드에 주의를 기울이지 않을 수 있으며 브랜드 기억을 이끌

어 내려면 더 높은 수준의 브랜드 반복이 필요할 수 있다. 

소비자는 친숙한 브랜드의 속성에 대해 특정한 연관성을 

가지고 있기 때문에 브랜드의 기존 노드 아래에 새로운 정

보를 저장할 가능성이 높다.  

 

2.4. Attitude 

 

태도는 대상에 대한 어느 정도 호의적이거나 비호의적

으로 평가함으로써 표현되는 심리적 경향이다 (Eagly & 

Chaiken, 1993). 이러한 태도는 감정적, 행동적, 인지적 구성 

요소로 구성된다 (Hogg & Smith, 2007). 태도의 감정적 요소

는 소비자가 현상에 대해 갖는 일반적인 감정이다. 따라서 

태도의 감정적 요소는 본능적이며 반드시 경험에 의해 주

도되는 것은 아니다 (Malhotra, 2005). 태도의 행동적 요소는 

소비자의 경험과 행동에 의해 자극된다.  

태도는 행동을 유도하기 위해 지속적인 상태로 더 정교

화되고 브랜드에 대해 비교적 지속적이고 일차원적인 요약

적 평가이다 (Spears & Singh, 2004). 따라서 브랜드 사용에 

대한 소비자의 태도는 브랜드가 경쟁자와 차별화되는 요소

이기 때문에 기업에 중요한 단서가 된다 (Taylor et al., 2004). 

태도의 인지적 요소는 긍정적이든 부정적이든 주체에게 

부여하는 신념, 생각 및 속성에서 비롯된다 (Hogg & Smith, 

2007). 경험에 대한 태도는 브랜드에 대한 소비자의 내부적 

평가로 정의된다 (Mitchell & Olson, 1981). 개인이 자신의 경

험에 영향을 받을 때 태도의 인지적 요소를 통제할 수 있

다 (Malhotra, 2005). 이러한 정의는 태도의 핵심적 특징인 

평가적 반응을 생성하는 경향이라고 할 수 있다. 즉, 새로

운 제품 구매, 특정 음식 섭취 또는 환경을 지속하기 위한 

조치 취하기와 같은 행동에 대한 태도에 초점을 맞춘다. 결

과적으로, 태도는 여기에서 개인의 행동과 그 결과에 대한 

평가라고 할 수 있다. 

 

2.5. Loyalty 

 

브랜드 충성도는 태도적 차원과 행동적 차원으로 구성

된다 (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Oliver, 1999). 태도적 브랜드 

충성도는 재구매 의도, 구전 의도, 높은 가격 지불 의도를 

나타내는 반면, 행동적 브랜드 충성도는 반복 구매를 통해 

나타난다 (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Iglesias et al., 2011).  

이러한 충성도는 개인의 태도, 주변 사람들에 대한 주관

적인 견해, 자기 통제에 대한 인식, 과거 경험을 포함한 여

러 요인의 영향을 받는다 (Soltani et al., 2021). 브랜드 경험이 

긍정적이면, 지불 의도 및 재방문 의도가 증가한다 

(Donovan & Rossiter, 1982). 기존 문헌은 충성도 행동에 대한 

감정적 (감정적) 요소의 영향을 강조하고 있다. 매장 요소에 

대한 만족은 감정을 유발하는 것으로 나타났으며, 이는 차

례로 충성도로 이어진다. 

브랜드 경험은 감정을 불러일으키며, 이는 차례로 태도

에 영향을 미치고 태도는 충성도에 영향을 미친다 (Grewal 

et al., 1998). 긍정적인 감정은 인지 과정보다 충성도에 대한 

더 강력한 예측 능력을 가지고 있다 (Yu & Dean, 2001). 소비

자는 경험을 통해 무의식적으로 브랜드에 대한 감정을 생

성한다 (Tsai, 2005). 와인 소비 경험과 브랜드 충성도 사이

에 긍정적이고 간접적인 관계가 있다 (Bianchi, 2015). 이러한 

연구는 브랜드 경험과 브랜드 충성도 간에 긍정적인 관계

가 있음을 뒷받침한다 (Brakus et al., 2009; Iglesias et al., 2011). 

이와 같은 관계는 소비자의 정서적 브랜드 친밀감 (Iglesias 

et al., 2011; Thomson et al., 2005)을 통해 매개된다. 
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3. Methodology 
 

3.1. Research Model 

 

본 연구는 와인 브랜드의 지속가능성이 친밀성, 태도, 

그리고 충성도에 미치는 영향을 알아보기 위해 선행연구를 

바탕으로 다음과 같이 가설을 설정하였다 (See Figure 1).  

 

 
Figure 1: Hypothesized model 

 

 

3.2. Research Hypothesis 

 

3.2.1. How sustainability affects brand affinity for wine 

brands 

연구에 따르면 소비자들은 친환경적이고 지속 가능한 

와인 제품에 대해 프리미엄을 지불할 의도가 점점 더 커지

고 있다 (Karagiannis & Metaxas, 2020). 이러한 지불 의도는 

환경 문제에 대한 인식이 높아지고 와인 산업 내에서 지속 

가능성을 촉진하는 관행을 지원하려는 욕구가 반영된 것이

다. 소비자들은 유기농과 생태 보호에 대한 가치관이 일치

하는 제품을 선택할 의도가 더 크다 (Mariani & Vastola, 2015). 

이러한 추세는 지속 가능한 와인의 환경적 이점에 대한 효

과적인 커뮤니케이션의 중요성을 강조하고 있다. 소비자의 

지속가능성에 대한 이해는 구매 결정과 지불 의도에 영향

을 미칠 수 있기 때문이다 (Mahmoud et al., 2022). 게다가, 소

비자를 참여시키고 지속 가능한 관행을 효과적으로 마케팅

하는 산업의 능력은 와인 소비자와 환경 관리 사이에 더 

깊은 연결을 촉진하는 데 중요한 역할을 하며, 궁극적으로 

지속 가능한 식품과 와인 제조 관행을 지원하는 보다 의식

적인 소비 패턴으로 이어진다 (Kelley et al., 2022). 이러한 선

행연구들에 근거하여, 다음의 연구가설들이 설정되었다.  

 

H1: 와인 브랜드의 지속가능성은 브랜드 친밀감에 유의

한 정 (+)의 영향을 미칠 것이다. 

H1-1: 환경은 브랜드 친밀감에 유의한 정 (+)의 영향을 

미칠 것이다. 

H1-2: 유기농은 브랜드 친밀감에 유의한 정 (+)의 영향

을 미칠 것이다. 

H1-3: 생태 보호는 브랜드 친밀감에 유의한 정 (+)의 영

향을 미칠 것이다. 

 

3.2.2. How wine brand sustainability affects brand attitudes 

지속 가능한 소비 패턴은 지속 가능성 문제에 대한 해

결의 일부가 되어야 한 (De Bakker & Dagevos, 2012). 따라서 

식품 소비자가 지속가능성에 어떤 방식으로 어느 정도 기

여할 수 있는지 분석하고 분류하는 것이 중요하다 (Verain et 

al. 2012). 소비자와 지속 가능한 관행 사이의 이러한 연결은 

생태적 책임을 촉진할 뿐만 아니라 와이너리가 지속 가능

한 관행을 더 투명하게 채택하도록 장려하여 진화하는 시

장에서 경쟁 우위를 강화할 수 있다 (Luzzani et al., 2021). 

식품 생산에서 가공, 유통, 소매, 가정 식품 준비 및 폐

기물에 이르기까지 공급망의 모든 단계에서 기후 변화 온

실 가스를 배출한다. 또한 생물다양성 손실, 수질 오염을 

포함한 다른 환경적 영향도 발생된다 (Scarpato & Simeone, 

2013). 지속 가능성에 대한 논쟁의 중심에 식품 소비 패턴

이 놓이게 된다. 이러한 인식은 소비자들이 공중 보건, 삶

의 질, 천연 자원 및 생물다양성 보호와 같은 문제에 대해 

더 민감하게 반응하게 되면서 식품 선택이 지속 가능성을 

요구하게 되었다 (Lasorella & Siggia, 2018). 이러한 선행연구

들에 근거하여, 다음의 연구가설들이 설정되었다.  

 

H2: 와인 브랜드의 지속가능성은 브랜드 태도에 유의한 

정 (+)의 영향을 미칠 것이다. 

H2-1: 환경은 브랜드 태도에 유의한 정 (+)의 영향을 미

칠 것이다. 

H2-2: 유기농은 브랜드 태도에 유의한 정 (+)의 영향을 

미칠 것이다. 

H2-3: 생태 보호는 브랜드 태도에 유의한 정 (+)의 영향

을 미칠 것이다. 

 

3.2.3. How brand affinity affects brand attitudes and loyalty 

친밀감은 긍정적인 구전과 재구매 의도를 형성한다 

(Karjaluoto et al., 2016). Bügel et al. (2011)고객 친밀감이 은행이 

고객과 관계를 구축하는 데 도움이 될 수 있다고 하였다. 
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고객 친밀감과 충성도 사이의 직접적인 관계 외에도, 친밀

감은 신뢰와 고객 충성도 사이의 관계에서 매개 역할을 한

다 (Brock & Zhou, 2012). 한편, Nora et al. (2023)은 신뢰와 몰입

의 관계에서 고객 친밀감이 매개역할을 한다고 하였다. 

조직은 고객 지식을 운영적 유연성과 통합하여 변화하

는 고객 요구에 더 빠르게 대응할 수 있으며, 이는 특별 요

청을 용이하게 하기 위한 맞춤화를 통해 충성도를 높이는 

것을 의미한다. 이러한 관행은 고객 친밀감을 개발하여 고

객이 장기적인 관계를 유지하도록 장려한다 (Bügel et al., 

2011). 또한 친밀감은 긍정적인 구전을 촉진하고 재구매 의

도를 향상시킨다 (Brock & Zhou, 2012; Tabrani et al. 2018). 이러

한 선행연구들에 근거하여, 다음의 연구가설들이 설정되었

다.  

 

H3: 브랜드 친밀감은 브랜드 태도에 유의한 정 (+)의 영

향을 미칠 것이다. 

H4: 브랜드 친밀감은 충성도에 유의한 정 (+)의 영향을 

미칠 것이다. 

 

3.2.4. How brand attitudes affect loyalty 

화학 잔류물이 적은 녹색 또는 유기농 식품이 전 세계

적으로 인기를 얻고 있다 (Yu et al., 2014). 안전한 식품에 대

한 높은 인식은 위험이 없는 친환경 식품 및 유기농 식품

에 대해 더 많은 비용을 지불할 의향이 있음을 의미한다 

(Liu et al., 2013). McCarthy et al. (2015)은 유기농 식품 구매가 

환경, 동물 복지 및 건강 문제에 의해 동기가 부여된다고 

하였다. 소비자는 지속가능한 식품에 대해 긍정적인 태도를 

가질 가능성이 더 높다 (Salleh et al., 2010). Hwang et al. (2021)

은 브랜드 태도가 소비자의 브랜드 충성도에 상당한 긍정

적 영향을 미친다고 하였다. 마찬가지로, Chuenban et al. (2021)

의 연구에 따르면 긍정적인 브랜드 태도는 소비자의 브랜

드 충성도를 강력하게 예측하는 요인이다. 따라서 다음의 

연구가설이 설정되었다. 

 

H5: 브랜드 태도는 충성도에 유의한 정 (+)의 영향을 미

칠 것이다. 

 

3.3. Operationally Defining and Measuring 

Variables 

 

본 연구에 사용된 와인 브랜드의 지속가능성 중 환경은 

Chi and Qu (2008)의 연구에서 사용된 측정 항목을 본 연구의 

상황에 맞게 수정하여 5개 항목으로 측정되었으며, 와인 생

산 지역의 청결성으로 정의되었다. 또한, 와인 브랜드의 지

속가능성 중 유기농과 생태 보호는 Lee and Yun (2015)의 연

구에서 사용된 측정 항목을 본 연구의 상황에 맞게 수정하

여 유기농은 3개, 생태 보호는 4개 항목으로 측정되었다. 

본 연구에서 유기농은 와인에 인공 성분이 포함되지 않는 

정도로 정의되었으며, 생태 보호는 와인 생산에 있어서 자

연을 파괴하지 않는 방식으로 정의되었다. 

친밀감은 Calvo Porral and Levy-Mangin (2016)의 연구에서 

사용된 측정 항목을 본 연구의 상황에 맞게 수정하여 4개 

항목으로 측정되었으며, 고객이 자신이 좋아하는 와인 브랜

드를 구분할 수 있으며, 가격과 품질을 연관지을 수 있는 

정도로 정의하였다. 태도는 Chen and Li (2007)의 연구에서 사

용된 측정  측정되었으며, 고객이 와인 브랜드에 대해 가지

는 긍정적인 감정으로 정의하였다. 충성도는 Oliver (1980) 

의 연구에서 사용된 측정 항목을 본 연구의 상황에 맞게 

수정하여 4개 항목으로 측정되었으며, 와인 브랜드를 재구

매하고 구전하려는 의도로 정의하였다. 

 

 

4. Empirical Analysis 

 

4.1. Sample Design and Methods 

 

본 연구는 와인 브랜드의 지속가능성이 친밀성, 태도, 

그리고 충성도에 미치는 영향을 검증하고자 한다. 이러한 

연구의 결과를 바탕으로 와인 브랜드가 고객과의 마케팅 

커뮤니케이션 전략을 도출하는데 목적이 있다. 

본 연구에서 설정된 가설을 검증하기 위한 설문조사는 

20세 이상의 와인 구매 고객을 대상으로 조사되었다. 조사 

방법은 설문조사 전문 기관을 통한 온라인으로 조사되었다. 

가설 검증을 위한 문항은 7점 리커트 척도 (1점: 매우 그렇

지 않다~7점: 매우 그렇다)가 이용되었으며, 표본의 일반적 

특성은 명목척도가 사용되었다. 조사기간은 2023년 2월 11

일부터 2월 19일까지 총 9일 간 311부가 수집되었다. 수집

된 설문지 중 불성실한 설문지 5부가 제외되어 306부가 분

석에 이용되었다. 본 연구의 가설을 검증하기 위해 수집된 

자료는 SPSS 25.0과 Smart PLS 4.1을 이용하여 분석하였다.  

설문 응답자의 특성을 알아보기 위해 빈도분석을 하였

으며, 측정 항목의 타당성을 검증하기 위해 확인적요인분석, 

Fornell-Larcker Criterion 분석, 그리고 Heterotrait-Monotrait 

Ratio (HTMT)를 분석하였다. 또한, 신뢰성은 Cronbach's alpha

와 CCR을 통해 검증하였다. 타당성을 저해하는 항목은 삭
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제되었으며, 가설 검증은 구조방정식모형으로 분석되었다. 

 

4.2. General Characteristics of the Sample 

 

본 연구에 이용된 306명의 응답자에 대한 인구통계 특

성은 Appendixes 1 과 같다.  

먼저, 성별은 남자가 168명 (54.9%), 여자가 138명 

(45.1%)으로 나타났으며, 결혼 유무는 기혼자가 197명 

(64.4%)으로 가장 많은 것으로 나타났다. 연령대는 40대가 

119명 (38.9%), 최종 학력은 대학교 재학 및 졸업이 207명 

(67.6%)으로 가장 많이 나타났다. 월 평균 소득은 400만 원

~599만 원이 113명 (36.9%), 직업은 사무직이 184명 (60.1%)

으로 가장 많이 나타났다. 지난 6개월 간 와인 음용 횟수는 

3~4회가 77명 (25.2%), 주 구매 와인은 레스와인이 230명 

(75.2%)으로 가장 많이 나타났다. 

 

4.3. Validity and Reliability Checks for 

Measurement Models 
 

4.3.1. Validity and reliability of scales 

본 연구에서는 구성개념의 신뢰도와 타당도를 얻기 위

해 확인적 요인분석과 구조방정식모형 분석을 수행하였다. 

측정모형의 구성개념의 타당도 (Bagozzi & Edwards, 1998; Hair 

et al., 2013) 수렴 타당성과 판별 타당성을 분석하였다 

(Fornell & Larcker, 1981; Hair et al., 2014). 수렴 타당성에서는 

요인 적재 값과 추출된 평균 분산 (AVE) 값이 최소 기준인 

0.500을 초과해야 한다 (Bagozzi & Yi, 1988). 각 측정 구조에 

대해 따라서 요인 적재 값은 0.798~0.894 사이에 있고 AVE 

값은 0.705~0750 사이에 있는 것으로 나타나 허용 가능한 

것으로 간주된다 (Appendixes 2 참조). 반면, 판별 타당성은 

AVE의 제곱근 값을 추정하는데, 이는 구성개념의 상관관계

보다 높아야 한다 (Appendixes 3). 

마찬가지로 연구 항목과 해당 구성 요소의 신뢰도와 내

적 일관성은 복합 신뢰도 (CR)와 Cronbach's alpha 값을 통해 

측정되었다 (Raykov, 1997; Hair et al., 2013). CR 값과 

Cronbach's alpha의 값은 최소 기준인 0.70 이상이어야 한다 

(Bazhan et al., 2023). 따라서 구성 요소에 대한 CR 값은 

0.833~0.895 사이에 있고 Cronbach's alpha는 0.895~0.889로 나

타났나 구성개념 타당성과 신뢰도가 높은 것으로 나타났다 

(Appendixes 2). 

마지막으로, 다중공선성 평가를 위해 허용 오차 및 분산 

팽창 계수 (VIF) 값을 조사하여 다중공선성 영향을 알아보

았다. 선행 연구에 따르면 VIF 값은 5를 초과해서 안된다 

(Grewal et al. , 2004). 본 연구에서 VIF 값은 2.429 이하로 나

타났다. 

 

4.3.2. Structural Model Evaluation 

전체 모형의 적합도를 알아보기 위해 Sarstedt et al. (2021)

이 제안한 적합도 평가 방법 (GoF)을 사용하였다. SmartPLS 

4.1은 전체 모델 적합도 평가를 제공하지 않으므로 이 연구

에서는 다음과 같은 제안된 GoF 기준을 사용하였다. 

본 연구에서는 R2 (내인성 구성체의 경우), Q2 그리고 

SRMR이 모델 적합도 값 계산에 사용되었다. Wetzels et al. 

(2009)은 GoF 분석을 평가하기 위한 차단 값을 제안했으며 

이는 GoF = 0.10 (낮음), GoF = 0.25 (중간), GoF = 0.36 (높음)으

로 평가하였다. R2 값은 친밀감이 0.403, 태도가 0.408, 그리

고 충성도가 0.492로 나타났으며, Q2 값은 R2 값은 친밀감이 

0.4386, 태도가 0.321, 그리고 충성도가 0.248로 나타났다. 마

지막으로 SRMR 값은 0.063으로 나타나 구조 모델이 적합

한 것으로 나타났다. 

 

4.5. Validate Your Research Hypothesis 

 

H1은 와인 브랜드의 지속가능성이 친밀성에 미치는 영

향을 분석하기 위한 것으로 분석 결과, 먼저, 환경이 친밀

성에 유의한 영향을 미칠 것이라는 H1-1을 검증한 결과, 경

로계수 값은 0.373, t값은 5.429로 환경은 친밀성에 통계적으

로 유의한 정 (+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다 

(p<0.01). 따라서 H1-1은 채택되었다. 다음으로 유기농이 친

밀성에 유의한 영향을 미칠 것이라는 H1-2를 검증한 결과, 

경로계수 값은 0.267, t값은 3.992로 환경은 친밀성에 통계적

으로 유의한 정 (+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다 

(p<0.01). 따라서 H1-2는 채택되었다. 마지막으로 생태 보호

가 친밀성에 유의한 영향을 미칠 것이라는 H1-3을 검증한 

결과, 경로계수 값은 0.168, t값은 2.227로 환경은 친밀성에 

통계적으로 유의한 정 (+)의 영향을 미치는 것으로 나타났

다 (p<0.05). 따라서 H1-3은 채택되었다. 

H2는 와인 브랜드의 지속가능성이 태도에 미치는 영향

을 분석하기 위한 것으로 분석 결과, 먼저, 환경이 태도에 

유의한 영향을 미칠 것이라는 H2-1을 검증한 결과, 경로계

수 값은 0.054, t값은 0.755로 환경은 태도에 통계적으로 유

의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다 (p>0.05). 따라서 

H2-1은 기각되었다. 다음으로 유기농이 태도에 유의한 영향

을 미칠 것이라는 H2-2를 검증한 결과, 경로계수 값은 

0.179, t값은 2.397로 환경은 태도에 통계적으로 유의한 정 
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(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다 (p<0.05). 따라서 H2-

2는 채택되었다. 마지막으로 생태 보호가 태도에 유의한 영

향을 미칠 것이라는 H2-3을 검증한 결과, 경로계수 값은 

0.093, t값은 1.255로 환경은 태도에 통계적으로 유의한 영향

을 미치지 않는 것으로 나타났다 (p>0.05). 따라서 H2-3은 

기각되었다. 

H3과 H4는 친밀성이 태도 및 충성도에 미치는 영향을 

알아보기 위한 것이다. 친밀성이 태도에 유의한 영향을 미

칠 것이라는 H3을 검증한 결과, 경로계수 값은 0.335, t값은 

4.981로 친밀성은 태도에 통계적으로 유의한 정 (+)의 영향

을 미치는 것으로 나타났다 (p<0.01). 따라서 H3은 채택되었

다. 다음으로 친밀성이 충성도에 유의한 영향을 미칠 것이

라는 H4를 검증한 결과, 경로계수 값은 0.209, t값은 3.154로 

친밀성은 충성도에 통계적으로 유의한 정 (+)의 영향을 미

치는 것으로 나타났다 (p<0.01). 따라서 H4는 채택되었다. 

마지막으로 H5는 태도가 충성도에 미치는 영향을 알아

보기 위한 것이다. 태도가 충성도에 유의한 영향을 미칠 것

이라는 H5를 검증한 결과, 경로계수 값은 0.561, t값은 

11.119로 태도는 충성도에 통계적으로 유의한 정 (+)의 영향

을 미치는 것으로 나타났다 (p<0.01). 따라서 H5는 채택되었

다.  

 

 

5. Conclusion 

 

본 연구에서는 환경, 유기농, 그리고 생태보호 관점에서 

와인 브랜드의 지속가능성을 알아보고 이러한 요인이 소비

자의 태도와 친밀성에 미치는 영향을 검증 하였다. 이러한 

연구는 소비자가 환경적으로 지속가능한 와인을 선택하고 

자아 정체성을 가지려 행동하는 방법을 이해할 수 있다. 또

한, 와인 스토리를 통해 환경적으로 지속가능한 와인의 마

케팅 전략 수립을 수립하고자 한다. 

연구 결과 이론적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 본 연구

에서는 와인 브랜드의 지속가능성에 대한 소비자의 인식을 

자기 정체성 이론 (Islam, 2014)을 통해 설명되었다. 사람들

은 자신의 정체성을 표현하기 위해 특정한 행동을 선택한

다. 본 연구에서는 와인 브랜드의 지속가능성이 친밀감과 

태도를 통해 행동에 대한 동기를 제공하는 것으로 나타났

다. 소비자는 자기 정체성과 일치하는 방식으로 행동하도록 

동기를 부여받기 때문에 행동 의도를 예측할 수 있다 (Rise 

et al., 2010). 지속가능한 와인을 구매함으로써 소비자들은 자

신을 환경적으로 지속가능을 생각하는 사람으로 규정하고, 

이러한 자기 정체성을 강화하려는 경향이 있기 때문이다. 

둘째, 본 연구에서 환경, 유기농, 그리고 생태 보호로 구

성된 와인 브랜드의 지속가능성은 친밀감에 유의한 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 이러한 연구는 소비자들이 지속가

능성에 대한 인식이 높아지고 와인 산업 내에서 지속 가능

성을 촉진하는 관행을 지원하려는 욕구가 반영되었다. 즉, 

소비자들은 유기농과 생태 보호에 대한 가치관이 일치하는 

제품을 선택할 의도가 더 높다는 것이 증명되었다 (Mariani 

& Vastola, 2015). 소비자는 와인을 소비하면서 환경적으로 지

속가능한 브랜드에 대해 친밀감을 가진다고 할 수 있다.  

셋째, 본 연구에서 유기농은 태도에 유의한 정 (+)의 영

향을 미치는 것으로 나타났으나, 환경과 생태 보호는 태도

에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이러한 연

구는 소비자들이 공중 보건, 삶의 질, 천연 자원 및 생물다

양성 보호와 같은 문제에 대해 더 민감하게 반응하게 되면

서 식품 선택이 지속 가능성을 요구하게 되었다고 연구한 

Lasorella and Siggia (2018)의 연구와 일부 다르다고 할 수 있

다. 즉, 소비자는 유기농과 같이 직접적으로 자신과 관련되

어 있을 때 태도가 형성된다고 할 수 있다. 환경과 생태 보

호는 소비자에게 직접적으로 영향을 미치는 요인이 아닐 

수 있다. 즉, 소비자는 친밀감과는 다르게 태도가 형성된다. 

실무적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 와인 브랜드는 와

이너리를 친환경 지역으로 조성할 필요가 있다. 소비자의 

지속 가능성에 대한 관심은 식품 마케팅 전반과 와인 산업

에서 중요성이 커지고 있다 (예: Sirieix et al., 2013). 전 세계 

소비자는 기존 생산 관행과 관련된 윤리적, 환경적, 건강적 

문제에 대해 점점 더 우려하고 있기 때문이다 (Vermeir & 

Verbeke, 2006). 

둘째, 와이너리 지역의 환경을 중심으로 마케팅해야 한

다. 와이너리를 친환경 지역으로 조성하기 위해서는 와인 

브랜드의 노력만으로는 어려울 수 있다. 예를들어 나파밸리

나 브로도 지역의 와이너리는 그 지역의 와이너리가 지역

을 브랜드화 해서 마케팅하고 있다. 국내에서는 영동 지역

에서 영동와인으로 마케팅을 하고 있다. 이러한 마케팅은 

고객이 와인 브랜드에 대해 친밀감을 가지고 와인을 쉽게 

접근할 수 있게 해 준다. 

셋째, 와인 프랜차이즈는 와인 브랜드의 유기농을 중심

으로 마케팅할 필요가 있다. 소비자들은 집약적 생산 방식, 

특히 합성 비료와 살충제 사용에서 발생하는 문제에 대한 

인식이 높아졌다 (Lyons et al., 2004). 따라서 와인 브랜드는 

유기농으로 생산된 와인에 대해 별도의 레이블로 표시해야 

한다. 
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넷째, 주류 프랜차이즈는 와인 생산지 마케팅을 통해 고

객이 와인의 생산지를 이해할 수 있도록 해야 한다. 전 세

계에는 수 많은 와인 브랜드가 있다. 와인 브랜드는 와인 

농장을 중심으로 브랜드를 만들기 때문이다. 따라서 고객이 

수 많은 와인을 모두 알 수 없다. 따라서 주류 프랜차이즈

에서는 고객이 알기 쉽게 와인을 분류하여 마케팅해야 한

다. 

본 연구에서는 환경, 유기농, 그리고 생태보호 관점에서 

와인 브랜드의 지속가능성을 알아보고 이러한 요인이 소비

자의 태도와 친밀성에 미치는 영향을 검증 하는데 의의가 

있다. 이러한 연구에도 불구하고 다음과 같은 한계점이 있

다. 본 연구에서 와인 브랜드는 와이너리라고 할 수 있다. 

와인은 와인 농장을 브랜드로 사용하기 때문이다. 따라서 

전 세계에는 수 많은 와인 브랜드가 존재한다. 이러한 이유

로 소비자가 수 많은 와인 브랜드를 인지하지 못할 수 있

다. 따라서 향후 연구에서는 소비자에게 가장 많이 인식되

는 와인 브랜드만을 대상으로 연구할 필요가 있다. 둘째, 

본 연구에서는 와인 브랜드를 대상으로 연구되었다. 그러나 

소비자에게 많이 알려지지 않는 와인은 소매점의 추천이나 

설명에 의해 고객이 구매하는 경우가 많다. 따라서 향후 연

구에서는 와인 소매점의 마케팅 커뮤니케이션에 대해 연구

할 필요가 있다.  
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Appendix 
 

Appendix 1: Demographic Profiles(n=306 
  n %  n % 

Gender 
Male  168 54.9 

Occupation 

Student 15 4.9 

Female  138 45.1 Administrative/Office 184 60.1 

Marital 
status 

Single  109 35.6 Professional 37 12.1 

Married  197 64.4 Sales/Service 15 4.9 

Age 

30s  44 14.4 Technical/Production 6 2.0 

40s  119 38.9 Housewife 35 11.4 

50s  103 33.7 Other/Unemployed 14 4.6 

60s and above  40 13.1 

Number of 
times you 

have 
consumed 
wine in the 

past 6 
months 

1~2 times 26 8.5 

Education 
level 

High school graduate  32 10.5 3~4 times 77 25.2 

College student and graduate  27 8.8 5~6 times 48 15.7 

University student and graduate  207 67.6 7~8 times 26 8.5 

Graduate school student or 
higher 

 
40 13.1 9~10 times 35 11.4 

Monthly 
average 
income 

Less than 1 million won  1 0.3 11~15 times 31 10.1 

1 million to 1.99 million won  17 5.6 16~20 times 22 7.2 

2 million to 3.99 million won  66 21.6 21 times or more 41 13.4 

4 million to 5.99 million won  113 36.9 
Main 

Purchase 
Wine 

Red Wine 230 75.2 

6 million to 7.99 million won  59 19.3 White Wine 41 13.4 

8 million won or more  50 16.3 Sparkling Wine 35 11.4 

 

Appendix 2: Measurement Model Resulting from Confirmatory Factor Analysis a 

Items 
Standardized 

factor loadings 

Cronbach's alpha CCRb AVEc 

Environment  0.895 0.898 0.705 

Wine region is a safe environment. 0.833    

Wine region is a clean environment. 0.845    

Wine region has a comfortable atmosphere. 0.798    

Wine region is quiet. 0.845    

The air in the wine region is clean. 0.875    

Organic  0.833 0.872 0.743 

Wine does not contain additives. 0.854    

Wine contains natural ingredients. 0.866    

Wine does not contain artificial ingredients. 0.866    

Ecological protection  0.864 0.868 0.711 

The wine is made in a way that does not destroy the balance of nature. 0.803    

The wine is packaged in an environmentally friendly way. 0.823    

The wine is produced in a way that does not cause suffering to 

animals. 

0.875    
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The wine is produced in a way that respects the rights of animals. 0.870    

Intimacy  0.889 0.890 0.750 

I know the brand of wine I bought. 0.873    

I have tried many of the brands of wine I bought. 0.865    

I have heard a lot about the brands of wine I bought. 0.864    

The brands of wine I bought are familiar to me. 0.863    

Attitude  0.885 0.894 0.743 

I have come to like wine. 0.872    

My opinion of wine is favorable. 0.846    

I think wine is excellent. 0.836    

Overall, I have come to like wine. 0.894    

Loyalty  0.885 0.887 0.744 

I plan to use this wine in the future. 0.855    

I think I will use this wine in the future. 0.887    

I plan to use this wine more actively in the future. 0.883    

I would recommend this wine to people around me. 0.823    

 

Appendix 3: Fornell-Larcker Criterion 

Item Environment Organic 
Ecological 
protection 

Intimacy Attitude Loyalty 

Environment 0.839      

Organic 0.590 0.862     

Ecological protection 0.647 0.705 0.843    

Intimacy 0.588 0.515 0.539 0.866   

Attitude 0.555 0.449 0.484 0.569 0.862  

Loyalty 0.502 0.318 0.445 0.528 0.680 0.862 

Mean 4.933 4.783 4.956 4.872 5.465 5.335 

S.D. 0.812 1.052 0.955 0.997 0.869 0.931 
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Appendix 4: Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 

Item Environment Organic 
Ecological 
protection 

Intimacy Attitude Loyalty 

Environment       

Organic 0.674      

Ecological protection 0.739 0.823     

Intimacy 0.660 0.585 0.615    

Attitude 0.618 0.491 0.548 0.636   

Loyalty 0.562 0.347 0.509 0.593 0.759  

 

Appendix 5: Standardized Parameter Estimates  

 Paths 
Standardized 

estimate 
t-Value p-value  

H1-1 Environment → Intimacy 0.373 5.429 0.000 Supported 

H1-2 Organic → Intimacy 0.267 3.992 0.000 Supported 

H1-3 Ecological protection → Intimacy 0.168 2.227 0.026 Supported 

H2-1 Environment → Attitude 0.054 0.755 0.450 Non-supported 

H2-2 Organic → Attitude 0.179 2.397 0.017 Supported 

H2-3 Ecological protection → Attitude 0.093 1.255 0.210 Non-supported 

H3 Intimacy → Attitude 0.335 4.981 0.000 Supported 

H4 Intimacy → Loyalty 0.209 3.154 0.002 Supported 

H5 Attitude → Loyalty 0.561 11.119 0.000 Supported 

R2 Intimacy 0.403 

 Attitude 0.408 

 Loyalty 0.492 

 

 


