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 The purposes of this study were to verify the effects of HMR (Home Meal Replacement) selection 
attributes on satisfaction and loyalty for HMR. In addition, the moderating role of customer value was 
examined among selection attributes of HMR, satisfaction and loyalty for HMR. Using a convenience 
sampling method, the data were collected from those who have bought HMR in Seoul and Kyonggi 
area. After a total of 235 responses were collected, 220 were used for the analyses. The multiple re-
gression analyses were conducted to test the hypotheses. The results are as follows. First, it was found 
that product practicality and cooking convenience of HMR selection attributes had an effect on satis-
faction of HMR but that ingredients safety and package & circulation period did not have an effect 
on satisfaction of HMR. Second, satisfaction of HMR significantly impacted loyalty for HMR. Third, 
in low group for customer value, product practicality of HMR selection attributes had an positive effect 
on satisfaction of HMR, and ingredients safety of HMR selection attributes had an negative effect on 
satisfaction of HMR. In high group for customer value, cooking convenience of HMR selection attri-
butes had an positive effect on satisfaction of HMR. In low group as high group for customer value, 
satisfaction of HMR had a greater impact on loyalty for HMR. 

1. 서  론

HMR(Home Meal Replacement: 가정간편식)은 21세기 외
식․식품․유통시장에서 세계적인 트렌드로 떠오르고 있으

며 우리나라에서도 외식업체, 식품제조업체, 유통업체등 구

분없이 모두 HMR 시장에 진출하고있다. 국내 HMR 시장은
싱글족과맞벌이부부가일반화되기시작한 2000년대초반부
터 주목받기 시작했으며(Korea Rural Economic Institute, 
2015), 혼자 사는 가구가 늘어나면서 혼밥․혼술․혼놀 문
화가 확산되고 있는 외식 시장에도영향을 미치고 있다(Lee, 
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2017). 특히 편의점에서 판매되는 도시락과 기타 가공식품
은 1인 가구에게저렴하고가벼운 식사로인기가 많다. 또한
엄마가 집에서차려주는따뜻한 집밥을 내세운가정식 요리

전문점이 주목받는 것도 싱글족의 증가와 연관이 있다. 현
재 우리나라 1인 가구비율의 변화를보면, 1990년 9.0%였으
나 2016년 9월 기준 34%를 넘어 빠르게 증가하고 있으므로, 
1인 가구들이 많이 이용하는 업종 또한 앞으로도 지속적으
로 성장할 전망이다(Lee, 2017). 최근 바쁜 생활 속에서 음식
준비에 많은 시간을 할애하는 것이 점점 더 어려워짐에 따

라 HMR로 간단하게 아침을 해결하려는 아침식사 족이 증
가하면서 이들을 겨냥한 다양한 즉석섭취식품들이 출시되

고 있다(Hamrick, Andrews, Guthrie, Hopkins, & McClelland, 
2011). 이에 기업들은 HMR에 대한 소비가 증가할 것으로
예상하고, 시장선점을 위해 다양한 소비계층의 니즈를 충족
시킬 수 있는 상품을 개발하고 취급품목의 확대는 물론 외

식업체, 식품제조업체, 식자재유통업체 등에서 HMR 제품에
대한 투자와 경쟁을 시작하였다. 또한 인구․사회․소비여
건의 변화로 HMR 시장에서의 소비자의 소비행태에도 많은
변화를 가져왔다. 다양한 소비계층의 니즈를 충족시킬 수
있는 소포장․소용량 간편조리식품, 맞춤형 상품개발, 취급
품목확대와식품의구입및조리과정, 음식의소비단계에서
편의성을 추구하고, 간편한 완전․반조리 식품에 대한 소비
자의 수요를 충족시켜야 할 것이다. 또한 원산지 표시제도
나 식품표시기준 등의 단계적 강화를통하여 소비자의 신뢰

를 확보할 필요가 있다(Korea Rural Economic Institute, 2015).
HMR 산업의경쟁력을확보하기위해서는소비자들이 HMR 

구매 시 관심이 높은 HMR의 선택속성 요인을 파악하는 것
이 매우 중요하다. 소비자들이 HMR 선택 시 중요시하는 속
성들로는 원재료의 품질, 신선도, 영양 및 맛을 보장할 수
있어야 하고, 간단조리 후 섭취가 가능하도록 해야 하기 때
문에 조리가 편리해야 한다(Chung, Lee, & Yang, 2007; Lee, 
Park, & Cho, 2011; Yang, Kim, & Kim, 2016). 또한 HMR은
비교적유통기한이 짧아 포장및 저장, 위생 가공에 대한기
술이 중요하다(Yang et al., 2016).       
따라서 최근 HMR 제품의 트렌드는소비자들의 간편하고

저렴한 제품 선호에 따라 한 번에 즐기는 다양한 간편식 제

품들이 등장하고 있으며, 건강에 대한 관심이 증가함에 따
라 즉석섭취식품의 고급화 라인이 확장되고 있다. 지금까지
HMR에 대한 연구들로는 HMR의 개념 및 분류(Lee, Chung, 
& Yang, 2005; Chung, 2005; Na & Kim, 2012), 소비자구매행
동 및 선택속성(Chung et al., 2007; Lee et al., 2011; Cho, Lee 
& Park, 2011; Yoo, 2012; Ju, 2012), 제품개발(Mun, Jung, Joo, 
& Yoon, 2011), 안전성(Lee, 2000; Kim, Chun, & Kim, 2014), 
산업 및 시장(Chung, Kim, & Oh, 2014), 고객가치(Park, Woo, 
Kim, Lee, & Cho, 2016) 등의 다양한 연구가 진행되었다.

한편, 소비자의 욕구와 기대가 빠른 속도로 변화하고 있
는 현대사회에서 고객가치(customer value)는 기업 경쟁력이
고, 고객의 소비행동을 예측할 수 있는 원천으로 제품 및브
랜드선택, 시장세분화 등소비자 행동 및 마케팅 여러 분야
에서 다양하게 연구되어지고 있다(Lee & Kim, 2012). 
특히, 소비자 행동 연구에서 개인 소비 행동에 담긴 삶의

가치를 이해하는 것은재화와 서비스의 소비를 통해 개인이

추구하는 최종 상태가 무엇인지를 이해하는 것이다. 다시
말해, 가치는 소비자의 의사결정에서 작용하기 때문에 가치
체계 연구는 소비의 동기를 보다 깊이 이해하는 것을 돕고

소비자의 미래 행동을 예측하는 것에도 도움이 된다(Koo et 
al., 2015). 또한 고객이 제품을 실제로 선택하는 것은고객의
지속적인 가치와 연관되어 있다(Pieter, Allen, & Baumgrat-
ner, 2001). 따라서 고객의 선택행동을 예측함으로써 지속적
이고 효과적인 가치를 만드는 것이 시장세분화를 용이하게

하고, 제품의 질을 향상시키는데 보다 중요하다고 볼 수 있
다(Cohen & Warlop, 2001).
이러한 고객가치는 고객만족의 영향변수이며, 가치가 만

족과 재구매의도, 행동의도, 충성도 등에 영향을 미치는 중
요한 변수로 연구되어져 왔다(Lee, 2011; Lee & Kim, 2012; 
Kim & Kim, 2014; Jang, 2016; Yonn, 2016). 그러나 HMR의
고객가치에 관한 연구는 매우 부족한 실정이다. 따라서 본
연구에서는 HMR 소비자들이 중요시 하는 선택속성이 무엇
인지를 파악하고, HMR 선택속성이 만족과 충성도에 미치
는 영향력을 살펴보고자 한다. 또한 HMR 선택속성과 만족
및 충성도 간에 고객가치 수준이 조절역할을하는지에대해

서도 조사하고자 한다. 
본 연구에서는 HMR의 외식기업 마케터들이 고객가치를

토대로 한 HMR 선택속성 요인을 중심으로 차별화된 제품
을 개발하고, 이를 통해 HMR 소비자들의 만족과 충성도를
향상시킬수 있는 유용한 자료를 제공하는데도움이 되고자

한다. 

2. 이론적 배경

2.1. HMR 선택속성   

선택속성은 소비자들이 의사결정 과정에서 특정 대상에

대한 정보탐색을 통해서 수집된정보를 비교할 때 최종적으

로 제품 또는 상품을 선택하는 기준이 된다. 소비자들은 정
보탐색 초기단계에서 여러 가지 제품속성에 대하여 알아보

고, 구매를 결정할 때 그 중 가장 중요한 몇 가지 속성 정보
에 의해서 선택하게 된다(Kim & Ha, 2011; Kim, 2015). Seo, 
Choi와 Lee(2011)는 선택속성을 고객의 제품선호와 구매 시
상품속성에 대한 태도가 어떻게차별화되며 구별될 수있는

가에 관한 것으로 제품이 갖고있는 유․무형적인 특징이라
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고 하였다. 또한 선택속성은 상품에 대한 이용고객의 태도
에 관한 것으로 고객이 상품의 선택 여부를 결정하는 중요

한 특성이다(Kim, 2011). 특히, 선택속성은소비자가 제품 또
는 상표가 가지고 있는 다양한 속성 중에서 제품을 선택할

때 가장 먼저 고려하게 되는 속성의 중요도와 제품 이용 후

지각되는 만족도와 관련이 있다(Song, 2012). 소비자가 중요
하게 생각하는 제품 속성은 제품 구매 시 직접적인 영향을

미치기 때문에 기업들은 소비자들이 공통적으로 중요하게

인식하고 있는 속성들을 정확히 파악함으로써, 이러한 고객
의 욕구를 충족시킬 수 있는 신제품 개발 또는 제품을 개선

함으로써 제품 판매를 촉진시킬 수 있다(Sparrowe, Liden, 
Wayne, & Kraimer, 2001).

HMR 선택속성에 관한 연구를 살펴보면, Chung(2005)은
HMR 편의 성향 요인들 중 가정식사 대용식 구매 관련 요인
을 음식의 질, 외관․포장, 편의․신뢰성, 접근성, 친근성, 
긍정적 경험, 실리성으로 보았다. Ju(2012)는 HMR 선택속성
요인을 신뢰(위생, 원산지 표시, 건강, 브랜드 신뢰성, 안전
성, 매장 신뢰도), 제품 품질(맛, 품질, 외관), 편이성(가격적
절성, 편리성 및 메뉴다양성)으로 도출하였으며, 이 중 신뢰
만이 전반적 만족에 부(-)의 영향을 미친다고 밝혔다. 또한
Park, Kim과 Yang(2015)은 제품속성을 제품품질, 친환경, 제
조방법및 과정, 포장및 보관, 판매및 유통, 안전성, 유통기
한, 가격 및 용량, 브랜드 인지도의 9개 요인을 도출하였다. 
Lee, Park과 Cho(2011)는 HMR 선택속성을 가치와 유용성, 
상품정보, 선호메뉴와 간편성, 상품 편의성, 음식품질로 구
성하였으며, HMR 선택속성 중 가치와 유용성, 선호메뉴와
간편성, 음식품질이 고객만족에영향을 미치며, 가치와 유용
성, 음식품질이 재구매의도에 영향을 미치는 것으로 나타났
다. Lee(2016)는 선택속성을조리편리성, 제품의 질, 가격, 건
강으로 보았으며, 모든 요인은 고객만족에 정(+)의 영향을
미치는 것으로 나타났다. 또한 Song(2017)은 HMR 편의점
도시락 선택속성은 음식의 질, 제품다양성, 제품 편의성, 제
품가격 순으로 구매의도에 유의한 영향을 미친다고 하였다.

2.2. 만족

고객만족을 마케팅적 관점에서는 기업이 현재의 소비자

지향적인 마케팅의 목적으로 소비자의 욕구를 파악하여, 고
객의 기대를 충족시키는 것을 고객만족이라고 하였다. 다시
말해, 고객만족은 기업의 제품 또는 서비스 품질과 관련되
어 있을 뿐만아니라 고객유지와 기업의 수익성에 기여하는

측면을 가지고 있다(Jeon, 2010). 고객만족 개념은 제품이나
브랜드에 대한 구매 후 평가하는 측면에서 태도와 유사한

측면이 있으며, 경험에 근거한 태도변화의 원인으로 이해된
다(Westbrook & Oliver, 1981). 일반적으로 소비자들은 제품
구매 후 본인의 기준에 따라 만족 혹은 불만족을 경험하게

되고, 이에 따라 제품을 계속 구매할 것인지 혹은 긍정적인
구전을 할 것인지 등의 구매 후 행동을 하게 된다(Lee & 
Ahn, 2010).

Oliver(1981)는 일반적 만족을 기대-불일치에 근거한 개인
이 구매활동 후 자신이 느끼는 즐거운 감정이라고 하였다. 
또한 Halstead, Hartman과 Schmidt(1994)는구매전기준에의
한 제품의 성과에 대한 고객의비교로부터의호의적인반응

이라고 하였다. 가장 일반적으로 수용되는 고객만족의 의미
는 고객의 성취반응으로, 정해진 수준 이상으로 고객의 기
대를 충족하는 것으로정의되며통상 제품이나 서비스의 소

비 후 평가로 이루어진다. 이렇게 만족은 보통 경험되는 것
이므로고객이감정적과정에의해크게영향을받으며, 제품
이나 서비스에 만족한고객들은충성도가 높고 긍정적인 구
전행동을할가능성이높다(Roszkowski, Baky, & Jomes, 2005).
고객만족에 관한 연구를 살펴보면, 고객만족의 결과측면

에서 재구매에 대한행동, 구전을통한 효과, 전환의도, 충성
도 등에미치는 고객만족의 영향력을 이해하고자 하는많은

노력을 기울이고 있음을 알 수 있다. 
Oliver(1980)는 고객만족이 구매 후 행동뿐만이 아니라, 

재구매의도나 상품전환에 영향을 미치는 연구들에서 고객

만족이 재구매의도에 긍정적인 영향을 미친다는 사실을 밝

혔다. Lee와 Kim(2012)은 외식서비스품질에 관한 연구에서, 
만족은 충성도에 유의한 영향을 미친다고 하였으며, Kim 
(2014)은 서비스품질에 관한 연구에서, 만족은 행동의도에
긍정적인영향을미친다고밝혔다. 또한 Lee 등(2011)은 HMR 
선택속성에 관한 연구에서, 고객만족이 재구매의도에 유의
한 영향을 미친다고 하였다.

2.3. 충성도 

충성도는 소비자의 반응을예측하여 시장을 선점하고, 경
쟁자로부터 소비자를 지키는 중요한 수단이 되는 등 기업의

이익과 직접적으로 연관되는 중요한 지표이다(Aaker, 1991). 
일반적으로 고객충성도란 특정기업 서비스에 대해 반복적

인 구매행동을 나타내는 정도로 정의하고 있으며(Hellier, 
Geursen, Carr, & Ricked, 2003), Oliver(1980)는 경쟁자들이
기존의 제품이나 서비스를 지속적으로 반복구매하려는 경

향이라고 정의하고 있다. 또한 기업의 지속적인 경쟁우위를
달성하기 위한 중요한 원천이며(Kim & Kim, 2012), 신규 고
객 창출을 위해 많은 비용을 지출하고 있는 기업에서 충성

고객을확보하는것은이윤창출의절대적수단이다(Kim, Han, 
& Yang, 2011). 또한, Woodruff(1997)는 고객충성도가 장기
적인 기업의 재무성과에 중요결정요인이며 특히 서비스기

업들의 지속적인 수익 보장을 위한 수단이라고 주장하였다. 
동시에 특별한 가치를통해 고객만족과 충성도에 관심을 가

져야 할 것이며, 이것이 바로 경쟁우위의 원천임을 강조하
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고 있다. 
특히, Zeithaml, Berry, & Parasuraman(1996)은 만족을 최종

변수로 만족한 고객이 반드시 재 구매로 연결되는 것은 아

니며, 만족한 고객도 대략 절반 정도만이 재구매를 하고 있
기 때문에 고객 충성도와 같은 변수가 필요하다고 하였다. 
또한 Oliver(1999)는 재구매를 위해 심층몰입을 갖거나, 계속
적으로 구매한 상품을 선호하는 것이라고 하였다. Zeithaml, 
Berry, & Parasuraman(1996)는 충성도를 구전과 재구매의도
로 보았으며, 구전은 제품 또는 브랜드에 대한 의견을 전달
하는 가장 오래된 체제로 고객이 의사결정을 할 때 중요한

역할을 한다고 하였다. 만족도가 높으면 긍정적 구전으로
이어지며, 잠재고객에게 좋은 준거점을 주기도 한다. Park 
(2017)은 편의점 도시락 선택속성을 제품특성, 건강, 외관, 
경제성으로 보았으며, 이 중 제품특성만이 만족도에 유의한
정(+)의 영향을 미치며, 만족도는 충성도(재구매의도, 구전)
에 유의한 정(+)의 영향을 미친다고 밝혔다. Jang(2016)은 한
식뷔페 레스토랑 선택속성에 관한 연구에서, 고객만족도는
고객충성도에 정(+)의 영향을 미친다고 하였다. 

2.4. 고객가치

Payne와 Holt(2001)는 가치에 대한 개념을 거래에 의한 교
환가치와 소비상황과 관련한 관계가치로 나누어 설명하였

다. 거래에 의한 고객가치 개념은 제품과 서비스의 질에 초
점을 맞춘 것으로 소비자 심리학 분야에서도 많은 연구가

이루어져 왔다(Gutman, 1982; Zeithaml, 1988; Holbrook, 
1994). 반면에, 관계가치 개념은 마케팅전략 연구에 초점을
맞춘 것으로 고객이 추구하는 소비가치를 연구하는데 관심

을 두고 있다(Christopher, Payne, & Ballantyne, 1991; Gale, 
1994; Butz & Goodstein, 1996). 거래에 의한 교환가치 개념에
서의 가치는 제품의 속성과 관계된 것으로 수단-목적 사슬
이론의 기능적 혜택에 해당되는 개념이며, 관계가치 개념의
고객인지가치 개념은 제품을 사용하는 개인 또는 사회적인

가치와 관련되는 것으로 수단-목적 사슬 이론의 최상층의
가치에 해당된다고 볼 수 있다(Reynolds & Gutman, 1984; 
Reynolds & Craddock, 1988).
수단-목적 사슬이론은 고객들이 주어진제품속성을어떻

게 지각하고 고객가치와 연결하는가를 설명하는 것으로

(Grunert, 1995), 고객가치와 혜택, 속성 간의 연결이 형성되
면 고객가치와 제품 선택행동 간에 어떤 연관이 있는 것으

로 가정한다. 이렇게 고객가치와 선택행동 간 관계를 설정
함에 있어서는소비가 일어나는 상황이 무엇인가를 먼저 결

정해야 한다(Allen & Ng, 1999). 즉, 고객의 선택행동은 주어
진 사회적 상황에서 개인이 무엇을 선택하는가와 연결되기

때문이며(Lambin, 2000; Schiffman & Kanuk, 2000), 여기서
사회적 상황은 사회계체 한부분인 개인들의 선택행동에 국

한된 사회적 영향과 관련이 있다(Hahm, 2011). 고객가치의
개념에 대한 정의를 살펴보면, Zeithaml(1988)은 지각된 가
치를 받게 된 것과 주어진 것에 대한 지각에 기초한 제품의

유용성에 대한 고객의 전반적인 평가라고 하였다. 또한
Woodruff(1997)는 사용 상황에서 고객의 목표와 목적을 이
루는 것을 촉진하는 사용에서 발생하는 제품속성, 성과 및
결과에 대한 고객의 지각된 선호도와 평가를고객가치로 보

았다. 고객가치는 소비자들이 제품이나 서비스를 통해 기대
하는 이익이나 혜택을 의미하며, 이는 구매를 결정하는데
있어서 가격보다 더욱 중요한 요인으로 작용한다(Sheth, 
Newmann, & Gress, 1991; Zeithaml, 1988). Liu(2006)는 고객
가치가 고객의 사후 소비경험을 통한 경험적이고 이성적인

고객 소비가치이고, 지각된 품질과 가격 간의 상쇄효과로
고객의 재구매의도를 강화시킨다는 지각가치(perceived 
value)이며, 경쟁적 대안의 증가로 인해 가치는 정신적 비교
또는 편익과 비용 간의 상쇄관계로 구성된다는 고객가치 등

으로 개념화된다고 하였다. 또한 Kotler와 Amstrong (2008)은
고객가치는 소비자들이 궁극적으로 추구하는 욕구를 충족

하기 위해 제품이나 서비스의 사용, 소유, 경험 상황에서 발
생한 결과에 대해 지각하고 평가한다고 하였다.

Park 등(2016)은 한국 편의점 도시락 소비자의 가치구조
에 대한 연구에서, 20대 편의점 도시락 남녀 소비자 그룹 모
두에서 속성-결과-가치의 연결 관계에 대해 가격-절약-경제
적 안정의 강한 연결 관계가 나타났으며, 메뉴와 맛-기호반
영-삶의 자극, 즐거움, 자기주도성과 연결되었다. 또한
Hahm(2011)의 외식상황을 고려한 고객추구가치 연구에서, 
심층면접을 통해 얻어진 자료를 통해 최종 고객추구가치를

행복, 자기만족, 존경, 성취감으로 측정하였다. 이러한 고객
가치는 고객만족의 중요한 영향변수이며, 가치가 만족과 재
구매의도, 행동의도, 충성도 등에 영향을 미친다. Lee와 Kim 
(2012)의 외식서비스품질에 관한 연구에서, 고객가치는 고
객만족과 충성도간에 부분적으로 매개역할을 하는 것으로

나타났다. 또한 Kim과 Kim(2014)의 외식프랜차이즈시스템
에 관한 연구에서, 고객가치는 고객만족과 재구매의도에 영
향을 미친다고 하였다. Jang(2016)은 한식뷔페 레스토랑 선
택속성에 관한 연구에서, 지각된 가치가 고객만족에 영향을
미치는 것으로 나타났으며, Yonn(2016)의 편의식품 즉석잡
곡밥의 선택속성과고객만족, 충성도에 관한 연구에서, 지각
된 가치가 부분적으로 조절역할을 하는 것으로 나타났다. 

3. 연구방법

3.1. 연구모형 및 가설설정

본연구에서는선행연구를바탕으로 HMR 선택속성이 만
족과 충성도에 어떤 영향을 미치는지를 살펴보기 위해다음
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Fig. 1. Research model.

과 같이 연구가설을 설정하였으며, 연구가설을 검증하기 위
해 실증분석을 실시하였다. 연구모형은 Fig. 1과 같다.

가설 1: HMR 선택속성은 만족에 유의한 영향을 미칠 것
이다.

가설 2: HMR 만족은충성도에유의한영향을미칠것이다.  
가설 3: HMR 선택속성과 만족 및 충성도 간의 관계에서

고객가치는 조절역할을 할 것이다.
     가설 3-1: HMR 선택속성이 만족에 영향을 미칠 때, 

고객가치수준에따라유의한차이가있을

것이다.
     가설 3-2: HMR 만족이충성도에영향을미칠때, 고

객가치 수준에 따라 유의한 차이가 있을

것이다.

3.2. 표본 및 자료수집

본 연구에서는 서울, 경기지역에서 HMR을 구매해 본 경
험이 있는 소비자를 대상으로 편의표본추출법(convenience 
sampling)을 사용하여 설문조사를 진행하였다. 설문조사기
간은 2017년 2월 13일부터 2월 24일까지 진행되었으며, 설
문지는 235부를 배포하였고, 이 중 연구목적에 부합하지 않
는 설문지를 제외한 유효한 자료 220부를 분석에 사용하였
다. 가설검증을 위해수집된자료는통계패키지인 SPSS 20.0
을 이용하여 다중회귀분석을 실시하였다.  

3.3. 변수의 조작적 정의 및 측정

3.3.1. HMR 선택속성 

본 연구에서는 HMR 선택속성을 소비자들이제품선택을
할 때 기본적으로 고려하는 제품 특성으로 객관적인 속성과

소비자가 원하는 주관적인 특성을 모두 포함한종합적인 개

념(An & Park, 2003)으로 정의하였다. 측정항목은 Dick과
Basu(1994), Chung(2005), Park et al.(2015), Yang et al.(2016)
의 연구를 토대로 본 연구에 적합하게 수정․보완하여 총

20문항을 리커트 7점 척도를 사용하였다.

3.3.2. HMR 만족

본 연구에서는 HMR 만족은 제품을 구매하고 이용한 후, 
제품의 기능이 구매 전 기대를 충족한 후 소비자가 제품에

대해 느끼는 긍정적 감정으로 정의하였다. 측정항목은 Park 
(2017), Lee와 Kim(2012), Kim(2015)의 연구를 토대로 본 연
구에 적합하게 수정․보완하여 총 3문항을 리커트 7점 척도
를 사용하였다.

3.3.3. HMR 충성도

본 연구에서는 HMR 충성도는 고객이 제품을 구매한 후, 
만족한 제품에 대한 반복구매와 제품을 긍정적으로 추천할

의도를 포괄한 것이다. 본 연구에서는 HMR 충성도를 HMR 
제품을 재구매하고, 다른 사람에게 추천할 개인의 의지와
신념으로 정의하였다. 측정항목은 Park(2017), Yonn(2016), 
Lee와 Kim(2012)의 연구를 토대로 본 연구에 적합하게 수
정․보완하여 총 2문항을 리커트 7점 척도를 사용하였다. 

3.3.4. HMR 고객가치

본 연구에서는 HMR 사용 상황에서 고객의 목표와 목적
을 이루는 것을 촉진하는 사용에서 발생하는 제품속성, 성
과 및 결과에 대한 최종적인 고객의 평가를 고객가치로 정

의하였다. 
측정항목은 Woodruff(1997), Hahm(2011), Park et al.(2016)

의 연구를 토대로 본 연구에 적합하게 수정․보완하여 총

3문항을 리커트 7점 척도를 사용하였다. 

4. 실증분석

4.1. 표본의 특성

본 연구의 표본의 특성은 Table 1과 같다. 성별은 남자가
81명(36.8%), 여자가 139명(63.2%)으로 나타났으며, 연령은
20대가 125명(56.8 %), 30대가 32명(14.5%), 40대이상이 63명
(28.7%)으로 나타났다. 최종학력은 고졸이 34명(15.5%), 전
문대졸이 60명(27.3%), 대졸이 81명(36.8%), 대학원 졸업이
45명(20.5%)으로나타났다. 직업은학생이 75명(34.1%), 회사
원이 63명(28.6%), 자영업이 12명(5.5%), 전문직이 8명(3.6%), 
프리랜서가 34명(15.5%), 주부가 18명(8.2%), 기타가 10명
(4.5%)으로 나타났다. 결혼 여부는 미혼이 146명(66.4%), 기
혼이 74명(33.6%)으로 나타났다. 

4.2. 측정변수의 타당성과 신뢰성 검증

측정도구의 타당성 검증을 위해 탐색적 요인분석을 실시

하였다. 요인분석은 주성분 분석에 의해 실시되었으며, 총
분산설명력은 모두 70(%) 이상으로 나타났다. 또한 각 요인
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Table 1. Demographic characteristics N=220

Characteristic N %

Gender
Male 81 36.8

Female 139 63.2

Age

20～29 125 56.8

30～39 32 14.5

40 years < 63 28.7

Education 
level

High school 34 15.5

College 60 27.3

University 81 36.8

Graduate school 45 20.5

Occupation

Student 75 34.1

Office job 63 28.6

Executive 12 5.5

Professional 8 3.6

Freelancer 34 15.5

Housewife 18 8.2

Others 10 4.5

Marriage 
status

Single 146 66.4

Married 74 33.6

의 공통성과요인적재값이모두 0.5 이상으로나타났다. HMR 
선택속성은 F1: 재료안전성, F2: 제품실용성, F3: 포장및 유
통기간, F4: 조리편의성의 4개 요인으로 도출되었으며, 만
족, 충성도, 고객가치는 단일차원임이 입증되었다. 따라서
집중판별타당성이있으며, 신뢰성검증은요인의 Cronbach’s 
Alpha계수가 모두 0.8 이상으로 나타나, 신뢰성이 높다고 볼
수 있다. 분석결과는 Table 2와 같다.

4.3. 가설 검증

각 구성개념들 간에어떤관련성을갖는지를알아보기위

해 상관관계분석을 실시하였다. 분석결과, 각구성개념들 간
관계가 양의 방향성을 보이고 있어 연구가설에서 제시된 요

인들 간의 관계와 일치하는 것을 알 수 있다. 분석결과는
Table 3과 같다.

4.3.1. 가설 1의 검증

가설 1에 관한 분석결과는 Table 4와 같다. 종속변수인
HMR의 만족에 대한 전체설명력(R2)은 14.7%이며, 회귀식에
대한통계적 유의성을 검증하는 F통계량 값은 9.257이며, 유

의확률은 0.000으로 나타나 회귀식은 통계적으로 유의성이
있는 것으로 볼 수 있다. HMR 선택속성 중 제품실용성(β
=.301), 조리편의성(β=.281) 순으로 만족에 유의한 영향을
미치는 것으로 나타났으나, 재료안전성, 포장 및유통기한은
만족에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 따라
서 가설 1은 부분채택되었다.

4.3.2. 가설 2의 검증

가설 2에 관한 분석결과는 Table 5와 같다. 종속변수인
HMR 충성도에 대한 전체설명력(R2)은 46.3%이며, 회귀식에
대한 통계적 유의성을 검증하는 F 통계량 값은 187.830이며, 
유의확률은 0.000으로 나타나 회귀식은 통계적으로 유의성
이 있는 것으로 볼 수 있다. HMR 만족(β=.680)은 충성도에
유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 가설2는 채
택되었다.

4.3.3. 가설 3의 검증

가설 3에서는 HMR의 고객가치에 대한 조절역할을 검증
하기 위해서 고객가치에 대한 평균을 중심으로 저집단과 고

집단으로 구분하여 두 집단 간 비교 분석을 실시하였다. 분
석결과는 Table 6 및 Table 7과 같다. 
본 연구결과를 살펴보면, 고객가치가 낮은 집단에서는

HMR 선택속성 중 제품실용성(β=.369)은 만족에 유의한 정
(+)의영향을미치는것으로나타났으며, 재료안전성(β=-.349)
은 만족에 유의한 부(-)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 
반면에, 고객가치가 높은 집단에서는 조리편의성(β=.211)
만이 만족에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났
다. 따라서 HMR 선택속성이만족에 영향을미칠 때. 고객가
치 수준에 따라 유의한 차이가 있을 것이라는 가설 3-1은
부분 채택되었다.
다음으로, 고객가치가 낮은 집단에서는 HMR 만족(β= 

.556)은 충성도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났고, 
고객가치가 높은 집단에서도 HMR 만족(β=.521)은 충성도
에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 특히, 고객가치
가 높은 집단에 비해 낮은 집단에서 HMR 만족이 충성도에
더욱 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 HMR 만족
이 충성도에 영향을 미칠 때. 고객가치 수준에 따라 유의한
차이가 있을 것이라는 가설 3-2는 채택되었다.

5. 결  론

본 연구에서는 HMR 선택속성이 무엇인지를 파악하고, 
만족과 충성도에 미치는 영향력을 살펴보았다. 또한 HMR 
선택속성과 만족 및 충성도 간에 고객가치가조절역할을 하

는지에 대해서도 실증분석을 통해 검증하고자 하였다.
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Table 2. Exploratory factor analysis and reliability of items

Factors Items Factor 
loading

Commu-
nality

Eigen 
value

Variences
(%)

Cronbach's 
α

HMR selection 
attributes 

KMO=.904

Bartlett's 
sphericity test

(p=.000)

Total variances
(73.010%)

Ingredients 
safety

Eco certification .873 .809

5.359 26.796 .935

Eco friendly material .868 .802

Country of origin .806 .781

Main raw material .800 .801

Food additive status .755 .675

Nutrient content .656 .587

Safety .627 .721

Product method .603 .626

Product 
practicality

Taste of food .870 .815

4.105 20.523 .885

Product quality .861 .829

Freshness .813 .792

Texture of food .662 .563

Price .613 .569

Various kinds of food .500 .569

Package & 
circulation 

period

Packaging .804 .793

2.741 13.705 .857
Packaging container .732 .781

Date of manufacturer .701 .735

Expiration date .664 .758

Cooking 
convenience

Cooking time .832 .794
2.397 11.986 .860

Cooking method .824 .626
Satisfaction
KMO=.722

Bartlett's sphericity test
(p=.000)

I am satisfied with HMR overall. .911 .830

2.356 78.531 .862I am satisfied with convenience of HMR. .884 .782

I am satisfied with price of HMR. .862 .830
Loyalty

KMO=.500
Bartlett's sphericity test

(p=.000)

I am intend to recommend HMR to others. .962 .925
1.850 92.485 .918

I am going to purchase HMR consistently. .962 .925

Customer value
KMO=.742

Bartlett's sphericity test
(p=.000)

I am satisfied with using HMR. .922 .851

2.469 82.309 .892I am happy with using HMR. .909 .827

I am comfortable as using HMR. .890 .792

Table 3. Correlation matrix

Construct 1 2 3 4 5 6 7
1. Ingredients safety 1
2. Product practicality .575** 1
3. Package&circulation period .616** .594** 1
4. Cooking convenience .500** .414** .470** 1
5. Satisfaction .150* .300** .149* .308** 1
6. Loyalty .128 .270** .094 .225** .680** 1

7. Customer value .109 .240** .052 .255** .696** .667** 1

* p<.05, ** p<.01.
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Table 4. Regression result between HMR selection attributes and satisfaction

 Unstandardized 
coefficient (B)

Standardized error 
(S.E.)

Standardized 
coefficient (Beta) t-value p-value

(Constant) 2.275 .517 4.402 .000

Ingredients safety -.106 .090 -.104 -1.186 .237

Product practicality .393 .109 .301 3.610*** .000

Package & circulation period -.108 .097 -.098 -1.118 .265

Cooking convenience .281 .075 .282 3.748*** .000

R2= .147,  adj R2=.131,  df 1= 4, df 2=215,   F=9.257,   sig. F=.000

*** p<.001.

Table 5. Regression result between satisfaction and loyalty of HMR

 Unstandardized 
coefficient(B)

Standardized 
error(S.E.)

Standardized 
coefficient(Beta) t-value p-value

Constant .314 .310 1.011 .313

Satisfaction  .849 .062 .680 13.705*** .000

R2=.463,  adj R2=.460,  df 1= 1, df 2=218,   F=187.830,   sig.F=.000

*** p<.001.

Table 6. Moderated regression result of customer value between HMR selection attributes and satisfaction

Customer value

Low High

Beta t-value p-value Beta t-value p-value

Ingredients safety -.349 -2.365** .020 .219  1.892 .061

Product practicality .369  2.811*** .006 .026   .244 .807

Package & circulation period -.003  -.022 .983 -.136 -1.227 .223

Cooking convenience .227  1.985 .050 .211  2.044** .043

** p<.05, *** p<.01.

Table 7. Moderated regression result of customer value between satisfaction and loyalty of HMR

Customer value

Low High

Beta t-value p-value Beta t-value p-value

Satisfaction .556 6.986 .000 .521 6.314*** .000

*** p<.01.

본 연구의 실증분석 결과에 따른 결론 및 전략적 시사점

을 구체적으로 살펴보면 다음과 같다.
첫째, 가설 1의 검증 결과, HMR 선택속성 중 제품실용성

과 조리편의성 순으로만족에 유의한 영향을미치는 것으로

나타난 반면, 재료안전성과 포장 및 유통기간은 만족에 유
의한영향을미치지않는것으로나타났다. 이는 Lee(2010)의
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연구와 약간의 차이를 보인다. 이러한 결과는 소비자가

HMR 제품 구입 시 중요시하는 제품 속성으로는 맛, 제품품
질, 가격, 다양한 종류 등 제품의 핵심적 속성에 해당하는
제품의 실용성이 만족에 가장 큰 영향을 미치며, HMR 제품
의 주요한 특성 중 조리시간이나 방법이 간편한 조리편의성

이만족에영향을미치는것으로볼수있다. 반면에, 재료가
친환경적이거나 원산지, 영양소, 안전성 등의 재료에 대한
안전성은 아직소비자들의 만족에 영향을 미치지 못하는 것

으로볼수있다. 또한 HMR 제품에대한포장및용기, 제조
일자, 유통기간도 HMR 소비자들의 만족에 영향을 미치지
않는다고 볼 수 있다. 따라서 기업은 소비자들이 HMR 제품
선택 시 중요시 하는 맛, 가격, 품질, 종류와 같은 제품의 실
용적인 측면과 조리시간이나 방법의 편의적인 측면을 고려

하여 이러한 고객의 욕구를 충족시킬 수 있는 HMR 제품을
개발함으로써 경쟁사와의 차별화를 이루어야 할 것이다.
둘째, 가설 2의 검증 결과, HMR 만족은 충성도에 유의한

영향을미치는것으로 나타났다. 이는 Lee와 Kim(2012)의연
구와 동일한 결과를 보인다. 이러한 결과는 소비자들이

HMR 제품의 편리함 또는 가격과 같은 전반적인 만족이 높
을수록 HMR을 지속적으로 구매하거나 타인에게 추천할 의
향을 가진 충성도 또한 증가할 것으로 볼 수 있다. 따라서
기업은 소비자들이 HMR에 대한 가격이나 편리성에 대한
만족을 통해 HMR 제품을 지속적으로 구매하거나 구전을
실행하는 충성고객으로 자리 잡을 수있도록 적극적인 노력

이 필요할 것이다.
셋째, 가설 3에서 HMR 고객가치에 대한조절역할을검증

한 결과, 고객가치가 낮은 집단에서는 HMR 선택속성 중 제
품실용성이 만족에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로
나타났으며, 재료안전성은 만족에 유의한 부(-)의 영향을
미치는 것으로 나타났다. 이는 Yonn(2016)의 연구와 약간의
차이를 보인다. 이러한 결과는 고객이 HMR을 사용하면서
추구하는최종가치인 행복함, 편안함, 만족감이 낮은 집단에
서는 맛, 제품품질, 가격, 식감, 신선도, 다양한 종류와 같은
제품 실용성이 만족에 긍정적인 영향을 미치는 반면, 친환
경재료 또는 인증, 원산지 표시, 주원료, 영양소, 안전성 등
재료 안전성은오히려 만족에 부정적인 영향을미친다고 볼

수 있다. 따라서 기업은 HMR 제품에 대한 고객가치가 낮은
소비자를 타겟으로 한맛, 가격, 품질, 다양성과 같은실용성
적인 제품이 만족에 긍정적인 영향을 미치는 반면, 친환경, 
원산지 표시, 주원료, 식품첨가물 등과 같은 재료 안전성은
오히려 만족도에 부정적인 영향을 미치기 때문에, 건강이나
재료 안전성에관심이 높은 소비자들을 위한 프리미엄 제품

보다는 가성비 높은 실용적인 제품을 주력상품으로 개발해

야 할 것이다. 
한편, 고객가치가 높은 집단에서는 조리편의성만이 만족

에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는
Yonn(2016)의 연구와 다른 결과를 보인다. 이러한 결과는고
객이 HMR을 사용하면서 추구하는 최종가치가 높은 집단에
서는 조리시간이 짧고, 방법이 간편한 조리편의성만이 만족
에 긍정적인 영향을미치는 것으로 볼 수 있다. 따라서 기업
은 HMR 제품에 대한 고객가치가 높은 소비자를 타겟으로
조리시간이나 조리방법이 간단하여 사용하기 편리한 반조

리 또는 완제품을 개발함으로써 만족도를 향상시키고, 이는
HMR 사용 후 고객들이 느끼는 행복함이나 편안함과 같은
가치를 극대화 하는데 기여할 수 있을 것이다.
또한 고객가치가 높은 집단과 낮은 집단 모두에서 HMR 

만족이 충성도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 
특히, 고객가치가 높은 집단에 비해 낮은 집단에서 HMR 만
족이 충성도에 더욱 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이
는 Yonn(2016)의 연구결과와 다소 차이가있다. 이러한 결과
는 HMR 제품 사용에 대한 행복감이나 편안함과 같은 고객
가치가 낮더라도 HMR 제품에 대해 만족도가 형성이 되면
HMR 제품을 지속적으로 이용하거나 타인에게 추천하고자
하는 의향과 같은 충성도에는 더욱 큰 영향을 미친다고 볼

수 있다. 따라서 기업은 소비자들이 HMR 제품 사용에 대한
행복감이나 편안한 가치를 충족시킬 수 있는다양한 제품개

발과 촉진활동을 통해 HMR에 대한 만족뿐만 아니라, 충성
도를 향상시킴으로써 HMR 시장 성장에 중요한 역할을 할
것으로 기대된다.
본 연구의 한계점 및 향후 연구방향은 다음과 같다. 본

연구에서는 서울, 경기 지역에서 HMR을 구매해 본 경험이
있는 소비자를 대상으로 하였으므로, 향후에는 조사 범위를
확대하여 연구결과를 일반화할 수 있어야 할 것이다. 또한
본 연구에서는 HMR의 고객가치를 단일차원으로 측정하였
으나, 향후 연구에서는 다차원으로 측정함으로써 좀 더 구
체적이고 심도 있는 연구가 이루어져야 할 것이다. 
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