
pISSN 1225-4339   eISSN 2287-4992
Korean J. Food Nutr. Vol. 30. No. 2, 326~335 (2017)
https://doi.org/10.9799/ksfan.2017.30.2.326  

THE KOREAN JOURNAL OF
한국식품영양학회지
FOOD AND NUTRITION

- 326 -

편의점 프리미엄 도시락에 대한 소비가치가

태도 및 행동의도에 미치는 영향

백 승 희․†김 영 신*

신구대학교 외식서비스경영전공, *연세대학교 심바이오틱라이프텍연구원 식품영양급식센터

Effect of Consumption Values on Attitude and Behavioral Intentions 
toward a Premium Lunch Box at a Convenience Store

Seunghee Baek and †Youngshin Kim*

Dept. of Foodservice Management, Shingu College, Seongnam 13174, Korea
*Symbiotic Life Tech Research Institute, Yonsei University, Seoul 03722, Korea

Abstract

This study investigates what consumption values affect attitude and behavioral intentions toward a premium lunch box 
at a convenience store using VAB(Value-Attitude-Behavior) model. The main survey was conducted by a research company 
by means of an online survey in the form of a self-administered questionnaire. The samples were limited to customers who 
had tried the premium lunch box before. The survey was conducted in October 2016. The collected data were analyzed 
by using SPSS 21.0 for Windows and AMOS 21.0. A structural equation model(SEM) was used to verify the proposed 
relationships among the study variables. Three factors representing the value of the premium lunch box were identified: 
social & functional value, economic value, and epistemic value. The finding showed that these values had a positive effect 
on attitude toward the premium lunch box and that attitude had a positive effect on behavioral intentions.
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서 론   

1인 가구 증가와 경제 불황 장기화로 가성비를 추구하는 

사회추세에 힘입어 편의점의 도시락 시장은 나날이 성장하

고 있다. 국내 편의점 도시락은 2008년 글로벌 금융위기 여파

로 경기불황이 지속되고, 소비심리가 위축됨에 따라 간단히 

식사를 해결하면서 외식비용을 절감하려는 소비자의 욕구가 

증가되면서 도시락 소비매출액이 2013년 780억원에서 2015
년 1,329억원으로 지속적으로 성장하고 있다(식품산업통계 

2016). 최근 편의점 도시락은 대중적 인지도가 있는 연예인 

이름을 브랜드로 하여 마케팅을 하고, 차별화된 도시락 메뉴

구성과 식재료 질을 달리하여 도시락 품질을 높이면서 가격

대를 올려 ‘프리미엄 도시락’의 형태로 출시되고 있다. 현재 

편의점에서 판매되고 있는 프리미엄 도시락의 가격대는 4,000
원대부터 1만원대 이상인 것도 있으며, 김혜자, 백종원, 혜리 

도시락 등의 브랜드로 판매되고 있다. 현행 식품위생법 시행

규칙에 의하면, 레토르트 식품과 같은 장기보존식품, 과자류, 
빵류 및 만두류, 초콜릿류, 잼류, 면류, 음료류, 커피믹스, 장
류 등은 영양성분을 의무적으로 표시해야 한다(식품의약품

안전처 https://www.mfds.go.kr). 그러나 편의점 도시락은 법적

으로 영양성분을 표시하지 않아도 무방하기에 편의점마다 

자율적으로 영양성분표시를 하고 있는 실정이다.
도시락에도 ‘가치소비’의 개념이 도입되면서 소비자들은 

비용을 약간 더 지불하더라도 맛과 영양적인 측면에서 만족

을 줄 수 있는 가치를 제공하는 도시락을 선호한다. 편의점 

프리미엄 도시락이 일회성 유행이 아닌 트렌드로 자리 잡으
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Fig. 1. Research Model

려면 프리미엄 도시락이 제공하는 가치가 프리미엄 도시락

에 대한 긍정적 태도를 형성하여 궁극적으로는 바람직한 소

비행동을 이끌어내야 할 것이다.
가치는 어떤 상황이나 다른 것보다 선호되는 신념으로

(Solomon 1996), 다차원적 요소로 구성되어 있어 학자마다 다

양하게 제시하였다. Sheth 등(1991)은 인간의 가치 중 소비와 

관련된 가치로 기능적 가치, 사회적 가치, 상황적 가치, 감정

적 가치, 진귀적 가치의 5가지 가치를 제시하였고, Sweeney 
& Soutar(2001)은 정서적 가치, 사회적 가치, 가격 측면의 기

능적 가치, 품질 측면의 기능적 가치로 구분하였으며, Finch 
(2006)은 기능적 가치, 사회적 가치, 상황적 가치, 정서적 가

치, 지식 가치로 나누어 제시하였다.
이러한 소비가치는 특정 상품에 대한 소비자의 선택행동

에 강한 영향을 미치는 요인으로 인지과정과 구매행동을 설

명하는 원인변수가 되며(Sheth 등 1991), 제품과 유형, 개인, 
그리고 상황에 따라 다르게 나타난다. 또한, 소비가치는 소비

자의 특성, 제품의 특성에 따라 이질적인 성격을 갖고 있기에 

가치에 기반을 둔 경영전략 및 마케팅 전략이 필요하다. 개인

적 특성이 소비자의 인지된 가치에 미치는 영향에 관한 연구

로는 소비가치와 소비에 대한 자기조절에 관한 연구(Nam SJ 
2007)에서 사회적 가치는 성별, 연령, 학력, 경제 수준 등의 

개인적 특성에 따라 유의적인 차이가 있음을 보였고, Lim 
KB(2005)의 연구에서는 연령, 수입, 학력, 결혼 여부가 의복

구매자의 소비가치에 유의한 영향을 미친다고 하였다. 또한, 
한식당의 서비스 가치에 관한 연구(Jeon 등 2007)에서 서비스 

가치는 성별, 학력에 따라 유의적인 차이를 보였다.
Homer & Kahle(1988)이 제안한 VAB(Value-Attitude-Behavior) 

모델은 소비자들의 개인적 가치는 특정 대상에 대한 태도형

성에 영향을 미치게 되며, 이렇게 형성된 태도는 행동에 영향

을 미치게 된다는 것으로 소비자의 가치-태도-행동 간의 영

향관계를 규명한 연구로 다양한 소비 및 비소비 관련 연구에

서 폭넓게 적용되어져 왔다(Tan BC 2011). VAB 모델을 이용

한 식품소비행동 관련된 연구로는 자연식품(Homer & Kahle 
1988), 건강식품(Jun 등 2014), 기능성 식품(Tudoran 등 2009) 
및 호텔 베이커리 이용 소비자 대상(Kim HJ 2015) 소비가치

가 태도와 구매의도에 미치는 영향에 관한 연구가 있다. 또한 

영양정보제공이 건강메뉴선택에 미치는 영향(Park SH 2015)
에 관한 연구가 진행되었으며, 외식소비자 대상으로는 외식

기업을 이용한 소비자에 대한 태도를 매개로 하여 경험가치

와 행동의도간의 영향관계를 검증한 연구(Lee & Jang 2013)
가 있다.

가치는 태도와 행동을 설명하는 변수이기에 개인의 가치 

체계를 이해하는 것은 전략수립에 필수적인 요소임에도 불

구하고, 외식분야에서 가치-태도-행동 간의 관계에 대해 진행

된 연구는 미흡한 실정이다. 이에 본 연구에서는 편의점 프리

미엄 도시락 이용고객을 대상으로 Homer & Kahle(1988)이 제

안한 VAB 모델을 바탕으로 가치-태도-행동 간의 관계를 파

악해 보고자 하였다. 이러한 접근은 VAB 모델을 편의점 음식

에 적용해 외식행동을 이끌어내는 개인의 가치 및 태도체계를 

연구해 보았다는 점에서 학술적․실무적 시사점이 있겠다.

연구 방법

1. 조사 대상 및 방법
본 연구는 편의점 프리미엄 도시락을 이용한 경험이 있는 

20세 이상 성인을 대상으로 하였다. 문헌고찰을 바탕으로 개

발된 설문초안으로 2016년 9월 26일부터 9월 30일까지 20명
의 대학생들에게 예비조사를 실시한 후 수정과정을 거쳐 최

종 설문지를 완성하였다. 본 설문조사는 온라인 설문업체에 

의뢰하여 최근 6개월 이내 편의점 프리미엄 도시락 이용 경

험자를 대상으로 2016년 10월 6일부터 10월 13일까지 자기기

입식 설문조사방법(self-administered questionnaire method)으
로 실시되었다. 불완전한 설문지를 제외한 총 531부의 설문

지가 최종분석에 사용되었다.

2. 연구모형 및 가설의 설정
본 연구는 편의점 프리미엄 도시락에 대한 소비가치, 태도, 

행동의도 간의 영향관계를 파악하기 위하여 선행연구를 토

대로 Fig. 1과 같은 연구모형을 설정하였다.
원인변수인 편의점 프리미엄 도시락에 관한 소비가치와 

매개변수인 태도, 결과변수인 구매의도로 구성된 연구 모형

을 토대로 소비가치가 태도에 영향을 미친다는 선행연구

(Choi & Lee 2012; Park & Jeon 2012; Choi DH 2014; Yu & 
Yoon 2014)에 근거하여 다음과 같은 연구가설을 설정하였다.

가설 1: 편의점 프리미엄 도시락에 대한 사회․기능적 가치

는 태도에 양(+)의 영향을 미칠 것이다.
가설 2: 편의점 프리미엄 도시락에 대한 경제적 가치는 태
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도에 양(+)의 영향을 미칠 것이다.
가설 3: 편의점 프리미엄 도시락에 대한 지적 가치는 태도

에 양(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 4는 태도가 행동의도에 영향을 미친다는 기존의 연

구결과(Honkanen 등 2006; Kang & Jeong 2008.; Suh BW 
2010; Choi & Lee 2012; Yu & Yoon 2014; Hoang D 2014; Lim 
등 2015)에 근거하여 다음과 같이 설정하였다.

가설 4: 편의점 프리미엄 도시락에 대한 태도는 행동의도

에 양(+)의 영향을 미칠 것이다.

3. 설문 내용의 구성
설문지의 시작부분에는 편의점 프리미엄 도시락의 정의를 

제시하고, 시중에서 판매되고 있는 편의점 프리미엄 도시락

의 예시를 사진으로 보여주었다. 설문 문항의 첫 번째 파트는 

편의점 프리미엄 도시락에 대한 소비가치, 태도, 행동의도로 

구성하였다. 선행연구를 바탕으로 편의점 프리미엄 도시락의 

소비가치를 측정하기 위한 문항은 사회․기능적 가치, 경제적 
가치, 지적 가치로 구분하였다. 사회․기능적 가치 3항목은 

‘편의점 프리미엄 도시락을 구매할 때 나 자신이 돋보인다’, 
‘다른 사람에게 좋은 인상을 줄 것 같다’, ‘일반 도시락보다 

더 영양기준을 충족시킨다’이고, 경제적 가치 3항목은 ‘내가 

구매한 편의점 프리미엄 도시락은 지불한 비용 이상의 가치

가 있다’, ‘전반적으로 가격이 만족스럽다’, ‘가격에 상응하는 

혜택을 제공해준다’이며, 지적 가치 3항목은 ‘나는 편의점 프

리미엄 도시락을 호기심으로 구입해 본 경험이 있다’, ‘충동

적으로 구입해 본 경험이 있다’, ‘알고 싶어서 구입해 본 경험

이 있다’로 구성하였다(Sheth 등 1991; Wiedmann 등 2007; 
Park & Rabolt 2009; Turel 등 2010; Sweeney & Soutar 2011). 
태도는 대상에 대하여 일관되게 호의적, 비호의적으로 행동

하려는 학습된 것(Fishbein & Ajzen 1975)으로, 본 연구에서는 

이러한 정의를 바탕으로 선행연구를 참고하여 총 4개 항목

(나는 편의점 프리미엄 도시락을 좋아한다, 즐긴다, 현명하

다, 유용하다)으로 구성하였다(Hasan 2010; Lee & Goudeau 
2014; Han 등 2016). 행동의도는 태도와 주관적 기준에 의해 

소비자들이 어느 정도 특정한 미래 행동을 하고자 하는 욕구

와 의지로(Ajzen & Fishbein 1970; Aaker DA 1996) 선행연구

를 참고하여 3개 항목(나는 편의점 프리미엄 도시락을 계속 

구매할 의사가 있다, 주변 사람들에게 추천하겠다, 긍정적인 

평가를 할 것이다)으로 측정하였다(Turel 등 2010; Yoon & 
Yoon 2013; Kim & Baek 2015; Shin 등 2016). 모든 항목은 5
점 척도(1=전혀 동의하지 않는다, 5=매우 동의한다)로 응답

하도록 하였다. 두 번째 파트는 조사대상자의 일반사항으로 

성별, 연령, 학력, 결혼 여부, 월 가구소득수준, 편의점 프리미

엄 도시락 이용횟수에 대하여 질문하였다.

4. 통계 분석
본 연구는 SPSS 21.0과 AMOS 21.0 통계패키지를 이용하

여 분석하였다. SPSS 21.0을 이용하여 조사대상자의 인구통

계학적 특성에 대해 기술통계를 실시하였고, 측정변수의 신

뢰도분석을 위해 Cronbach's α를 산출하였다. 조사대상자의 

성별, 편의점 프리미엄 도시락 이용빈도, 결혼 여부, 월 가구 

소득수준에 따른 편의점 프리미엄 도시락의 소비가치, 태도, 
행동의도의 차이를 분석하기 위해 독립표본 t-test와 일원배

치분산분석(one-way ANOVA)을 실시하였으며, Duncan's mul- 
tiple comparison을 통하여 사후검정을 하였다. 측정변수의 타

당성을 확보하기 위해 AMOS 21.0을 이용한 확인적 요인분

석(confirmatory factor analysis)을 실시하였고, 편의점 프리미

엄 도시락에 대한 소비가치, 태도, 행동의도 간의 관계를 검

증하기 위하여 구조방정식(structural equation model)을 이용

한 분석을 실시하였다(Anderson & Gerbing 1998).

연구 결과 및 고찰

1. 조사 대상자의 일반적 특성
조사대상자의 일반적 특성은 Table 1과 같다. 성별은 남성

이 267명(50.3%), 여성이 264명(49.7%)이었으며, 연령은 30대
가 231명(43.5%)으로 가장 많았고, 20대가 201명(37.9%), 40대 
이상이 99명(18.6%)이었다. 학력은 대학 졸업이 385명(72.5%) 
으로 가장 많았으며, 고등학교 졸업 이하 55명(10.4%), 대학 

재학 중 50명(9.4%), 대학원 이상 41명(7.7%) 순으로 나타났

다. 혼인상태는 미혼이 335명(63.1%), 결혼한 경우가 196명
(36.9%)이었으며, 월 가구 소득은 2백만원 이상 4백만원 미만

이 196명(36.9%), 4백만원 이상이 176명(33.2%), 2백만원 미

만이 159명(29.9%) 순으로 조사되었다. 편의점 프리미엄 도

시락의 이용빈도는 월 1~3회가 221명(41.6%)으로 가장 많았

고, 월 4회 이상이 196명(36.9%), 월 1회 미만이 114명(21.5%)
으로 나타났다.

2. 개인적특성에따른편의점프리미엄도시락의소비가
치, 태도, 행동의도

전체 응답자를 대상으로 편의점 프리미엄 도시락이 주는 

소비가치를 분석한 결과, 지적 가치(3.46)가 가장 높게 나타

났고, 경제적 가치(3.24), 사회․기능적 가치(2.58) 순으로 나

타났다. 조사대상자의 성별에 따른 편의점 프리미엄 도시락

에 대한 소비가치, 태도, 행동의도를 비교한 결과, 사회․기

능적 가치만 남성(2.66)이 여성(2.49)보다 유의적으로 더 높게 
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Variables Frequency (%)

Gender
Male 267(50.3)
Female 264(49.7)

Age
20 to 29 years 201(37.9)
30 to 39 years 231(43.5)
Over than 40 years 99(18.6)

Education

Less than high school 55(10.4)

Currently attending college 50( 9.4)
Bachelor's degree 385(72.5)
More than graduate school 41( 7.7)

Marital status
Single 335(63.1)
Married 196(36.9)

Monthly household income

Less than 2,000,000 159(29.9)

2,000,000 to 4,000,000 196(36.9)
4,000,000 or above 176(33.2)

Frequency of using premium lunch box 
at a convenience store

Less than once in a month 114(21.5)
Once to three times in a month 221(41.6)
More than four times in a month 196(36.9)

Table 1. Characteristic of respondents N=531

Variables1) Total Male Female t-value
Social & functional value 2.58±.84 2.66±.85 2.49±.83   2.330*

Economic value 3.24±.69 3.23±.71 3.25±.67 －0.319
Epistemic value 3.46±.78 3.44±.82 3.49±.75 －0.778
Attitude 3.36±.67 3.38±.68 3.33±.66   0.869

Behavioral intentions 3.55±.68 3.54±.69 3.55±.67 －0.211
1) Likert-type 5 point scale (1=strongly disagree, 5=strongly agree)
* p<0.05

Table 2. Difference in consumption values, attitude, and behavioral intentions toward a premium lunch box at a 
convenience store by gender Mean±S.D., N=531

나타났으며(p<0.05), 경제적 가치, 지적 가치, 태도, 행동 의도

는 성별 간 유의한 차이가 나타나지 않았다(Table 2). Nam 
SJ(2007)의 소비가치와 소비에 대한 자기조절에 관한 연구에

서는 소비가치를 사회가치, 탐험가치, 기능가치, 감정가치로 

구분하여 성별에 따른 차이를 분석하였는데, 사회가치만 남

녀 간에 차이가 있는 것으로 나타났고, 외래 관광객을 대상으

로 한 한식당 서비스가치에 대한 연구(Jeon 등 2007)에서도 

성별에 따른 서비스 가치에 유의적 차이가 있는 것으로 나타

났다.
편의점 프리미엄 도시락의 이용 빈도에 따른 소비가치, 태

도, 행동의도의 차이를 분석하기 위해 이용 빈도를 다음과 같

이 세 그룹으로 분류하였다(Table 3). 월 1회 미만으로 이용하

는 그룹은 ‘거의 드물게 사 먹는 그룹’, 월 1~3회 정도 이용자

는 ‘보통으로 사 먹는 그룹’, 월 4회 이상 이용자는 ‘자주 사 

먹는 그룹’으로 구분하였다. 소비가치, 태도, 행동 의도의 모

든 변수에서 이용 빈도에 따른 차이가 나타났으며(p<0.001), 
자주 사 먹는 그룹이 다른 그룹에 비해 소비가치, 태도, 행동 

의도가 높게 분석되었고, 거의 드물게 사 먹는 그룹이 가장 

낮게 분석되었다. 사회․기능적 가치는 자주 사 먹는 그룹이 

2.82로 가장 높았고, 보통으로 사 먹는 그룹이 2.54, 거의 드물

게 사 먹는 그룹 2.23으로 유의한 차이가 있었다(p<0.001). 경
제적 가치는 자주 사 먹는 그룹(3.37)과 보통으로 사 먹는 그

룹(3.24)이 높고, 거의 드물게 사 먹는 그룹은 유의한 차이를 

보였다(3.03). 지적 가치는 3.65로 자주 사 먹는 그룹이 높았
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Variables1) Total Single Married t-value

Social & functional value 2.58±0.84 2.49±0.80 2.73±0.88 －3.190**

Economic value 3.24±0.69 3.22±0.69 3.27±0.68 －0.781
Epistemic value 3.46±0.78 3.41±0.81 3.56±0.72 －2.202*

Attitude 3.36±0.67 3.33±0.67 3.40±0.68 －1.165
Behavioral intentions 3.55±0.68 3.53±0.68 3.58±0.67 －0.870

1) Likert-type 5 point scale (1=strongly disagree, 5=strongly agree)
** p<0.01, * p<0.05  

Table 4. Difference in consumption values, attitude, and behavioral intentions toward a premium lunch box at a convenience 
store by marital status Mean±S.D., N=531

Variables1) Total Light user Medium user Heavy user F-value
Social & functional value 2.58±0.84 2.23±0.73c 2.54±0.76b 2.82±0.90a 20.035***

Economic value 3.24±0.69 3.03±0.72b 3.24±0.67a 3.37±0.70a 9.042***

Epistemic value 3.46±0.78 3.17±0.84c 3.44±0.76b 3.65±0.72a 14.123***

Attitude 3.36±0.67 3.01±0.61c 3.34±0.64b 3.58±0.65a 29.493***

Behavioral intentions 3.55±0.68 3.27±0.70c 3.53±0.65b 3.73±0.65a 17.508***

1) Likert-type 5 point scale (1=strongly disagree, 5=strongly agree)
*** p<0.001
a~c Duncan's multiple comparison

Table 3. Difference in consumption values, attitude, and behavioral intentions toward a premium lunch box at a convenience 
store by using frequency Mean±S.D., N=531

고, 다음으로 보통으로 사 먹는 그룹(3.44), 거의 드물게 사 

고, 다음으로 보통으로 사 먹는 그룹(3.44), 거의 드물게 사먹

는 그룹(3.17) 순으로 나타났다. 즉, 편의점 프리미엄 도시락

을 자주 이용할수록 편의점 프리미엄 도시락에 대한 인식이 

좋아지고, 재구매 의도도 높아진다는 것을 알 수 있다. 편의

점 프리미엄 도시락을 자주 이용하는 그룹은 이에 대한 가치

를 높게 인식하고 있기 때문에 더 자주 이용하고 있는 것이

며, 경제적으로도 지불한 비용 대비 혜택이 많다고 느끼기 때

문에 자주 이용하는 것이고, 그렇기에 새로운 도시락이 출시

되면 자연스럽게 호기심에 의해 구매하려는 경향이 커진다

고 볼 수 있겠다.
조사대상자들의 결혼 여부에 따라 편의점 프리미엄 도시락

의 소비가치, 태도, 행동의도의 차이를 분석한 결과, 사회․기

능적 가치(p<0.01)와 지적가치(p<0.05)가 미혼보다 결혼한 경

우에 더 높게 나타났다(Table 4). 여성소비자의 의복 소비가

치를 기능적 가치, 감정적 가치, 진귀적 가치, 사회․기능적 가

치, 상황적 가치로 구분하여 결혼 여부가 소비가치에 미치는 

영향을 분석한 Lim KB(2005)의 연구에서 결혼 여부는 상황

적 가치에만 유의한 영향이 있는 것으로 나타난 바 있다.
조사대상자들의 월 가구 소득에 따른 편의점 프리미엄 도

시락에 대한 소비가치, 태도, 행동의도를 분석하기 위해 월 가

구 소득 200만원 미만은 낮은 그룹, 200만원 이상 400만원 미

구 소득 200만원 미만은 낮은 그룹, 200만원 이상 400만원 미

만은 중간 그룹, 400만원 이상은 높은 그룹으로 나누어 분석

한 결과, 사회․기능적 가치와 지적 가치 모두 소득이 높은 그

룹이 가장 높게 인식한 것으로 나타났다(Table 5). 사회․기

능적 가치는 소득이 높은 그룹이 2.81으로 가장 높게 인식하

고 있었고, 중간 그룹이 2.51, 낮은 그룹이 2.40로 나타났으며

(p<0.001), 지적 가치 역시 소득이 높은 그룹이 3.62으로 가장 

높고, 중간 그룹(3.45)과 낮은 그룹(3.30) 순으로 나타났다

(p<0.01). Nam SJ(2007)의 주관적 경제수준에 따른 소비가치

의 차이를 본 연구에서도 주관적 경제수준이 높을수록 사

회․기능적 가치의 평균값이 높아짐을 알 수 있었다.

3. 측정도구의 타당성 및 신뢰성
연구가설을 검증하기에 전에 측정 변수들의 신뢰성(relia- 

bility)과 타당성(validity)에 대한 검증이 우선 실시되어야 한

다. 신뢰성은 여러 번 반복해서 측정했을 때 일관성(con- 
sistency)이 있는 정도로 일반적으로 각 변수의 Cronbach'α 값
이 0.6 이상이면 신뢰성이 확보되었다고 볼 수 있는데(Nunnally 
JC 1978), 본 연구에서는 모든 변수들의 Cronbach'α 값은 0.7 
이상으로 나타나, 신뢰성이 있는 것으로 나타났다. 타당성은 
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Variables1) Total Low Midium High F-value
Social & functional value 2.58±0.84 2.40±0.82b 2.51±0.76b 2.81±0.90a 11.619***

Economic value 3.24±0.69 3.19±0.69 3.22±0.65 3.32±0.72  1.636
Epistemic value 3.46±0.78 3.30±0.84b 3.45±0.75b 3.62±0.74a  7.143**

Attitude 3.36±0.67 3.30±0.67 3.34±0.68 3.43±0.66  1.633
Behavioral intentions 3.55±0.68 3.52±0.69 3.55±0.67 3.57±0.69  0.224

1) Likert-type 5 point scale (1=strongly disagree, 5=strongly agree)
** p<0.01 *** p<0.001, 
a~c Duncan's multiple comparison

Table 5. Difference in consumption values, attitude, and behavioral intentions toward a premium lunch box at a convenience 
store by monthly household income Mean±S.D., N=531

Variables Items Factor loading t-value AVE1) CR2) Cronbach's α

Social & functional value
SoV1 0.887 -

0.618 0.821 0.786SoV2 0.879 19.161***

SoV3 0.496 11.434***

Economic value
EcV1 0.806 -

0.727 0.888 0.831EcV2 0.817 19.573***

EcV3 0.750 17.818***

Epistemic value
EpV1 0.673 -

0.523 0.767 0.747EpV2 0.744 12.497***

EpV3 0.707 12.274***

Attitude

Att1 0.596 -

0.613 0.863 0.807
Att2 0.743 13.469***

Att3 0.780 13.911***

Att4 0.763 13.716***

Behavioral intentions
BeI1 0.785 -

0.694 0.872 0.809BeI2 0.783 18.832***

BeI3 0.736 17.511***

Model fit: χ2=452.023, df=94, p<0.001, χ2/df=4.809, CFI=0.917, RMR=0.060, IFI=0.918, GFI=0.899, NFI=0.898
1) Average of variance extracted
2) Composite reliability
*** All factor loading are significant at the p<0.001 level

Table 6. Analysis of measurement model

측정 변수들이 관측변수에 의해 얼마나 잘 측정되었는지를 나

타내는 정도로 확인적 요인분석(confirmatory factor analysis)
을 실시하여 집중타당성(convergent validity)과 판별타당성

(discriminant validity)을 확인하였다. 확인적 요인분석에 대

한 적합도는 χ2=452.023(df=94), χ2/df=4.809, CFI=0.917, RMR= 
0.060, IFI=0.918, GFI=0.899, NFI=0.898로 나타나 비교적 신

뢰할 만한 수준이었다. 각 변수들의 신뢰성과 집중타당성을 

검정한 결과는 Table 6에 제시하였다. 집중타당성을 확인

하기 위해 표준화된 요인적재값(standardized factor loading)
은 최소 0.5 이상이 되어야 하고, 0.7 이상이면 바람직하다. 

또한, t-value 역시 1.965 이상이어야 한다. AVE(Average of 
Variance Extracted) 값의 경우, 0.5 이상이어야 하고, 개념 신뢰

도(composite reliability)의 경우, 0.7 이상이면 타당도가 있는 

것으로 간주된다(Hair 등 2010). 분석결과, 타당성을 나타내

는 모든 변수들은 기준치 이상이 나왔으며, 요인적재값은 대

부분 문항이 0.7 이상이었다.
판별타당성(discriminant validity)은 서로 다른 변수들 간 차

이를 나타내는 것으로, 판별타당성을 평가하는 방법으로 주

로 사용되는 것이 두 변수의 AVE 값과 두 변수간의 상관계

수(coefficient of correlation)의 제곱 값을 비교하여 AVE 값이 
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Paths Path coefficients t-value Results
H1. Social & Functional value → Attitude 0.181  4.735*** Supported
H2. Economic value → Attitude 0.663 10.465*** Supported
H3. Epistemic value → Attitude 0.189  4.103*** Supported
H4. Attitude → Behavioral intentions 0.952 12.958*** Supported

Model fit
χ2=468.586, df=97, p<0.001, χ2/df=4.831, CFI=0.914, 
RMR=0.061, GFI=0.893, IFI=0.915, CFI=0.914

*** p<0.001

Table 8. Results of proposed model

Social & functional 
value Economic value Epistemic value Attitude Behavioral 

intentions
Social & functional value 0.618*

Economic value 0.410(0.18) 0.727*

Epistemic value 0.211(0.04) 0.417(0.17) 0.523*

Attitude 0.487(0.24) 0.705(0.49) 0.483(0.23) 0.613*

Behavioral intentions 0.407(0.17) 0.668(0.45) 0.404(0.16) 0.788(0.47) 0.694*
1) Correlation coefficients are estimated from AMOS 21.0
* AVE(Average Variance Extracted)

Table 7. Correlation among the constructs (squared)1)

Fig. 2. Structural path model with parameters estimates

상관계수의 제곱보다 크면 판별타당성이 있다고 할 수 있다

(Fornell & Larker 1981). 변수 간의 상관분석 결과는 확인적 

요인분석을 통하여 산출하였으며, 그 결과는 Table 7과 같다. 
분석결과, 각 변수들의 AVE 값이 각 변수들 간의 상관계수의 

제곱값보다 크므로 판별타당성이 있는 것으로 나타났다.

4. 가설검증결과
본 연구에서는 편의점 프리미엄 도시락의 사회․기능적 

가치, 경제적 가치, 지적 가치가 태도에 미치는 영향과 태도

가 행동의도에 미치는 영향을 살펴보았다. 연구모델에서 가설

에 대한 검증결과는 Table 8과 같이 나타났으며, 구조방정식 

분석 결과 모델적합도는 적합하다고 판단되었다(χ2=468.586 
(df=97), χ2/df=4.831, CFI=0.914, RMR=0.061, GFI=0.893, IFI= 
0.915, CFI=0.914).

본 연구결과를 정리하면, 편의점 프리미엄 도시락의 사

회․기능적 가치는 편의점 프리미엄 도시락의 태도에 유의

한 영향(β=0.181, p<0.001)을 미치는 것으로 나타나, 가설 1이 

채택되었다. 편의점 프리미엄 도시락의 경제적 가치도 편의

점 프리미엄 도시락의 태도에 유의한 영향(β=0.663, p<0.001)
을 미치는 것으로 나타나, 가설 2도 채택되었다. 편의점 프리

미엄 도시락의 지적 가치는 편의점 프리미엄 도시락의 태도

에 유의한 영향(β=0.189, p<0.001)을 미치는 것으로 나타나, 
가설 3도 채택되었다(Fig. 2). Yu & Yoon(2014)의 연구에 따르

면, 친환경 식품에 대한 소비자의 가치는 친환경 식품에 대한 

태도에 영향을 미친다고 하였으며, Park & Jeon(2012)은 소셜

커머스의 다차원적 소비가치인 기능적 가치, 금전적 가치, 사
회적 가치가 태도에 유의한 영향을 제시하고 있는데, 본 연구

에서 편의점 프리미엄 도시락에 대한 사회․기능적 가치와 

경제적 가치가 태도에 영향을 주는 결과와 일치하였다. Choi 
DH(2014)의 대학생 대상 패밀리레스토랑 연구에서도 태도와 

행동의 선행요인으로 가치를 강조하였으며, Choi & Lee(2012)
는 친환경 레스토랑 이용고객의 인지하는 가치가 태도에 긍

정적인 영향관계가 있다는 것을 밝혔다.
편의점 프리미엄 도시락의 태도가 편의점 프리미엄 도시

락의 행동의도에 유의한 영향(β=0.952, p<0.001)을 미치는 것
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으로 나타나, 가설 4도 채택됨으로써, 연구모형에서 설정한 

모든 가설은 채택되었다(Fig. 2). Yu & Yoon(2014), Suh BW 
(2010), Kang & Jeong(2008) 등의 연구에서도 친환경식품에 

대해 긍정적인 태도를 가질수록 행동의도가 높아진다고 보

고하였다. Honkanen 등(2006)은 식품에 대한 태도는 행동의

도를 예측하기 위한 가장 중요한 변수라고 하였으며, Lim 등
(2015)의 베이커리 연구에서도 태도가 구매행동에 영향을 미

친다고 규명하였다. Choi & Lee(2012)는 친환경 레스토랑의 

물리적 환경에 대한 소비자의 긍정적인 태도는 행동의도에 

영향을 미친다는 사실을 증명하였고, 슬로시티 방문객을 대

상으로 한 Hoang D(2014)의 연구에서도 방문객의 태도는 방

문객의 행동의도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다.

요약 및 결론

본 연구는 편의점 프리미엄 도시락을 이용한 경험이 있는 

20세 이상 성인을 대상으로 설문조사를 실시하여 개인적 특

성에 따른 편의점 프리미엄 도시락에 대한 소비가치, 태도 및 

행동의도의 차이를 비교․분석하고, 소비가치, 태도, 행동의도 
간의 영향관계를 규명함으로써 마케팅 전략 수립을 위한 기

초자료를 제공하고자 하였다. 주요 연구결과를 요약하면 다

음과 같다.
첫째, 편의점 프리미엄 도시락이 주는 소비가치를 분석한 

결과, 지적 가치가 가장 높게 나타났고, 경제적 가치, 사회․기

능적 가치 순으로 나타났다. 편의점 프리미엄 도시락의 가치, 
태도, 행도의도에 대해 성별, 이용 빈도, 결혼 여부, 월 가구소

득과 같은 개인적 특성에 따른 차이를 분석해 본 결과, 모든 

요인에 대해 유의적인 차이를 나타냈다. 성별에 따라서는 사

회․기능적 가치만 남성이 여성보다 유의적으로 높게 나타

났고, 편의점 도시락 이용 빈도가 높은 경우가 모든 변수에서 

인식이 높은 것으로 나타났다. 조사대상자들의 결혼 여부에 

따라서는 미혼보다 결혼한 경우에 사회․기능적 가치와 지적

가치가 더 높게 나타났다. 월 가구 소득에 따라서는 소득이 

가장 높은 집단이 사회․기능적 가치와 지적 가치를 높게 평

가했음을 알 수 있었다.
둘째, 편의점 프리미엄 도시락의 사회․기능적 가치, 경제

적 가치, 지적 가치가 태도에 미치는 영향을 파악한 결과, 가
치는 태도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 편의

점 프리미엄 도시락의 사회․기능적 가치가 태도에 영향을 미

친다는 의미는 편의점 프리미엄 도시락의 사회․기능적 가치

를 높임으로써 긍정적인 태도를 이끌어 낼 수 있다는 것이다. 
편의점 프리미엄 도시락의 경제적 가치는 태도에 긍정적 영

향을 미치는 것으로 나타났는데, 이는 고객이 편의점 프리미

엄 도시락에 지불한 비용 이상으로 만족스럽고, 지불 비용 이

상의 가치를 느끼는 경우에 긍정적인 태도를 가진다는 것을 

알 수 있다. 또한, 편의점 프리미엄 도시락의 지적 가치는 태

도에 영향을 미치는 것으로 나타나, 편의점 프리미엄 도시락

에 대한 호기심을 자극시킴으로써 태도에 긍정적인 영향을 

주는 것을 알 수 있었다.
셋째, 편의점 프리미엄 도시락의 태도가 행동의도에 미치

는 영향을 파악한 결과, 태도는 행동의도에 긍정적인 영향을 

주는 것으로 나타났다. 이는 편의점 프리미엄 도시락에 대해 

좋아하고, 즐기고, 편의점 프리미엄 도시락을 구매하는 것이 

현명하고 유용하다는 긍정적인 태도를 가질수록 편의점 프

리미엄 도시락의 재구매 및 구전효과에 긍정적인 영향을 준

다는 것이다.
본 연구결과는 태도에 따라 행동이 변화될 수 있다는 것을 

증명한 것으로, 소비자의 태도를 긍정적으로 형성시키기 위

해서는 소비자가 느끼는 가치가 중요하기에 소비가치를 높

이기 위한 마케팅 전략이 중요하다는 결론을 내릴 수 있다.
경제 불황에도 불구하고, 1인 가구 증가 및 편의화 트렌드

로 편의점 제품에 대한 소비자들의 관심과 수요가 갈수록 증

가하고 있는 상황에서 본 연구는 도시락 구매행동을 보다 더 

잘 예측하고 설명하기 위해 기존의 가치-태도-행동체계의 타

당함을 최신 트렌드인 편의점 프리미엄 도시락에 접목하여 

검증하였다는 것에 시의적이고 학문적인 의의가 있다고 사

료된다. 또한 실무적인 관점에서는 편의점 프리미엄 도시락 

구매자가 중요시 여기는 사회․기능적 가치, 경제적 가치, 지
적 가치를 높일 수 있는 가치지향적 전략이 필요하겠다. 조사

대상자의 개인적 특성에 따라 소비가치에 차이가 있으므로, 
가치수준이 낮게 나온 세분화된 특성에 대해 이를 높이기 위

한 마케팅 자원을 집중하는 것이 보다 효과적일 수 있겠다. 
또한, 세 가지 가치 중 사회․기능적 가치에 대한 평가가 가

장 낮았기에 이를 높이기 위해 현재 업체 자율적으로 표기하

게 되어 있는 영양성분표시를 보다 강화하여 표기하는 전략

이 필요하겠다.
이러한 시사점에도 불구하고, 본 연구에는 일부 한계점이 

있기에 이를 보완한 후속 연구를 위한 몇 가지 과제를 제안하

고자 한다. 첫째, 본 연구는 표본이 20, 30대와 같은 젊은 층

에 편중되어 있었는데, 앞으로는 소비 트렌드의 변화로 가정

주부나 40대 이상 고객의 편의점 이용고객 비중도 꾸준히 증

가할 것이고, 인구 고령화로 편의를 추구하는 노인들도 인근 

편의점을 이용할 것으로 예상되는 바, 향후 보다 다양한 연령

층 표본을 대상으로 연구를 수행하는 것이 바람직할 것으로 

사료된다. 둘째, 편의점 프리미엄 도시락을 이용하는 것보다 

심층적인 동기를 파악하기 위한 연구가 이루어진다면 소비

자가 추구하는 소비가치와 연계하여 이러한 동기를 충족시

키기 위한 제품개발을 통해 보다 다양한 소비자의 욕구를 충
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족시키는 제품개발이 가능해질 것으로 기대된다.
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