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 요약

본 연구의 목적은 가족구성에 따른 HMR 선택속성이 고객만족에 미치는 영향 관계를 규명함으로써 HMR 
제품의 마케팅 전략에 필요한 효과적인 기초자료를 제공하는 데에 그 목적이 있다. 이를 위하여 연구 조사대상
자는 전국 홈플러스 140개 매장 중 100개 매장에 파견된 직원들을 통하여, 2018년 07월 01일부터 2018년 
08월 30일 약 60여일간 매장을 이용한 고객 중 HMR 제품을 구매한 경험이 있는 고객을 대상으로 설문을 
실시하였다. 수집된 자료는 SPSS 21.0 for windows을 이용하여 통계적인 유의성을 분석하였으며, 처리된 
결과를 토대로 가설을 검증하였다. 연구결과 HMR 선택속성의 하위요인인 품질, 가격, 편의성, 다양성 등 4가
지 요인은 가족구성에 따라 차이가 없음으로 분석되었고, HMR 선택속성의 하위요인 중 품질, 가격, 다양성은 
고객만족에 영향을 미치는 것으로 나타났고, 편의성 요인은 고객만족에 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 
본 연구는 가족구성에 따른 HMR선택속성이 고객만족에 미치는 영향 관계를 규명하고 조사 대상자들의 일반
적 특성에 따른 차이를 비교 분석함으로써 HMR 신제품 개발 단계부터 전반적인 마케팅 전략 수립에 활용할 
수 있는 효과적인 기초자료를 제공하는 데에 그 목적이 있다.

■ 중심어 :∣가정간편식∣가족구성∣선택속성∣고객만족∣
 

Abstract

The purpose of this study is to provide effective basic data necessary for marketing strategy of HMR 
products by identifying the effect of HMR selection attributes on customer satisfaction according to 
family Composition. To this end, the research subjects conducted a survey with employees dispatched 
to 100 of 140 HOMEPLUS nationwide and surveyed customers who purchased HMR products from 
stores for about 60 days from July 1, 2018 to August 30, 2018. The data collected were analyzed for 
statistical significance using SPSS 21.0 for windows, and the hypothesis was verified based on the 
results processed. Research shows that the four factors, quality, price, convenience and variety, which 
are the sub-factors of HMR selection attributes, were not different according to family composition, the 
quality, price, and variety among the sub-factors of HMR selection attributes affected customer 
satisfaction, but the convenience factors did not affect customer satisfaction. The purpose of this study 
was to identify the effect of HMR selection attributes on customer satisfaction and to compare the 
differences according to the general characteristics of survey subjects, The present invention has been 
made in view of the above problems.
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I. 서 론

현재 우리나라의 1인 및 2인 가구가 증가하는 가운데 
우리사회 가족구성은 급속하게 변화하고 있다. 지금까
지 전형적인 가족모델로 생각되어 왔던 부부와 미혼자
녀로 구성된 가족형태의 비중은 크게 감소하고 있다. 
동시에 한 부모가족, 다문화가족, 1인 가구, 이혼 및 재
혼가족, 비혼 동거 가족 등 다양한 가족형태가 증가하
고 있는데, 2017 인구주택총조사의 결과에 의하면 1인
가구(28.6%)가 가장 많은 비중을 차지하고 있으며 2인
가구(26.7%), 3인가구(21.2%), 4인가구(17.7%), 5인이
상 가구(5.8%)의 순으로 나타났다. 구체적인 변화를 보
면 일반적인 형태인 부부와 미혼자녀로 구성된 가족형
태의 비율은 1990년 51.9%에서 2017년 21.2%로 감
소했으며, 1인가구는 1990년 9%에 불과하였으나, 최
근 급속도로 증가하여 2017년 28.6%를 구성하고 있
다. 이러한 변화에 근거하여 1·2인가구의 비율합계는 
전년대비 증가하였고, 3인 이상의 가구는 전년대비 감
소하였다[1].

이러한 가구형태 변화의 이유로는 과거와 달리 노부
모와 동거하며 살기보다는 근거리에서 독립하여 모시
는 행태가 부부가구의 증가율에 영향을 미쳤을 것으로 
보이며, 또한 미혼자녀의 독립가구 분가와 고령화에 따
른 배우자 사망으로 인한 1인 가구가 지속적으로 증가
하는데 영향을 미친 것으로 보인다. 

또한, 소비패턴의 다양화, 편리성 추구경향, 여성의 
경제 활동 참여 증가, 핵가족화와 독신화 등의 사회의
식 및 라이프스타일의 변화로 인해 식생활 문화에 대한 
의식변화 및 간편식에 대한 소비자의 욕구 등에도 변화
를 가져왔고, 전통적인 식단구성까지 편의성을 추구하
는 경향이 나타나게 만들었다[2]. 즉 식품의 구입 및 음
식의 조리과정, 그리고 음식의 소비단계에서 편의성을 
추구하는 현상이 지속적으로 증가하는 것이다. 이로 인
해, 식생활에 투입되는 시간을 단축하고 일과 여가에 
보다 많은 시간을 소비하려는 현대의 소비자들에게 편
리함과 영양을 모두 갖추면서 가정식을 대체 할 만 한 
식품에 대한 욕구가 증대되어 ‘가정 대체 식’에 대한 필
요성이 제기되었다고 볼 수 있다. 이러한 변화에 근거
하여 가정식 대체식품(HMR) 시장은 급속히 성장하고 

있으며[3], 학계의 관심과 HMR관련 연구도 활발하게 
이루어지고 있다.

기존 HMR 시장에 대한 연구를 살펴보면, 대형유통
업체 가정간편식 PB상품에 대한 1인가구의 주관적인
식 연구[4] 라이프스타일에 따른 가정식사대용식 선택 
동기 및 이용행태[5], 대학생의 가정식 대용식(HMR) 
이용 특성에 따른 구매의사 결정요인 및 개선점에 관한 
연구[6], 가정식사 대용식의 선택결정요인 분석[7], 가
정식사대용식에 대한 정보인식수준에 따른 세분화 연
구[8], 가정식사대용식에 대한 개념 정리 및 국내 산업 
전망[9], 컨조인트 분석을 통한 제품개발[10], 가정식사
대용식 선택결정요인이 국내만족/재구매 의도에 미치
는 영향 분석[11][12], 가정식사대용식 관련 고령소비
자의 소비행태 및 선택결정요인 분석[13], HMR의 선
택속성이 재구매 의도에 미치는 영향 연구[14] 등이 연
구되고 있다. 

이처럼 HMR 시장에 대한 다양한 연구와 함께 많은 
논문이 나오고 있으나 대부분의 논문이 1인 및 2인 가
구에만 초점이 맞춰져 있어[15][16], 전체 가구구성비
에서 38.9%라는 상당한 비율을 차지하는 부부와 미혼
자녀 형태의 일반적인 가구[1] 및 독거노인가구 등을 
포함한 가족구성이 HMR을 선택하는데 있어 어떠한 영
향을 미치는지에 관한 자료 및 연구는 부족한 실정이
다. 따라서 본 연구는 가족 구성에 따른 HMR의 선택속
성이 고객만족에 미치는 영향에 대한 연구를 하고자 한
다. 본 연구를 통하여 향후 HMR의 판매활동에 있어 마
케팅 전략에 활용할 이론적 근거를 제공하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 논의 및 검토 

1) 가족구성의 변화
우리사회에서는 가족의 형성과 가족구조, 가족관계, 

가족가치관 등에서 큰 변화가 있었다. 가족의 변화를 
통하여 사회경제적 변화와 사회인식과 문화의 변화까
지 읽어낼 수 있다. 또한 가족은 젠더와 세대관계를 포
함한 사회, 경제 문화적 생활의 단위로서 개인과 사회
를 연결하는 중요한 장으로서, 사회변화와 매우 중요한 
영향관계를 맺는다[17].
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가족은 가족구성원을 부양, 보호하면서 경제적인 토
대의 기능을 수행하고 있다. 가족의 기능은 사회 변동
에 따라 함께 변화한다. 전통적으로 가족은 경제적 기
능, 지위와 명성 부여 기능, 교육적 기능, 보호의 기능, 
종교적 기능, 오락 기능, 애정과 출산의 기능 등 많은 
부분을 담당했다. 그러나 성별 역할 분담이 상대적으로 
약화됨과 동시에 다양화된 현대 사회의 가족이 전통적
인 가족 기능을 수행하는 것은 불가능하게 되었다. 이
는 가족 기능의 축소 변화를 가져 왔으며 현대의 가족
은 친밀한 관계의 근원적 기능, 경제적 협조 단위, 출산
과 사회화 기능, 보호와 지위부여 기능 정도의 역할을 
수행한다. 이는 가족의 생존을 위해 필수적인 기능이라 
할 수 있다[18].

우선, 가족의 형태별 분포추이 및 전망을 보면 핵가
족은 여전히 전체 가족의 일반적인 모습을 띠는 가운데 
핵가족 내부 구성에서는 다양한 변화가 나타나고 있다. 
2017년 기준 전체가구 중 1·2인가족의 비율이 55.3%, 
2인가구(26.7%), 3인가구(21.2%), 4인가구(17.7%), 5
인이상 가구(5.8%)의 순으로 나타난다. 핵가족 내에서
도 가족구성의 변화가 나타난다. 부부와 미혼자녀로 구
성된 가족구성의 비중은 여전히 전체가구의 큰 비중을 
차지하고 있으나, 크게 감소하고 있다[1].  

2) HMR 선택속성
HMR(Home Meal Replacement)은 한국어로 ‘가

정 식사 대용상품’으로 가정(Home)에서 하는 식사
(Meal)를 대체(Replacement)하는 것을 의미하지만, 
아직까지 HMR 정의 및 범위에 대해 명확한 규정이 내
려져있지 않다. 따라서 연구자의 목적에 따라 다양한 
HMR의 정의가 제시되고 있는데, Gibson(1999)[19]
은 기본 조리가 가능하도록 준비된 편의식품 시장의 계
층 중에서 가장 상위에 위치하는 개념이라고 정의 하였
고, 김진희·전유성(2015)[20]는 현대인들을 위한 식사 
해결방법으로서 이용의 편리성과 정성·영양·맛을 갖춘 
식사이며, 가정식과 같은 품질수준에서 추가적인 조리
가 필요 없는 완성된 음식으로 정의하였다.

델파이 기법을 이용한 HMR의 한국어 번역으로는 
‘가정식사 대용식’이 적합하며, HMR 한국어 정의는 가
정 외에서 판매되는 완전조리 혹은 반 조리 형태의 음

식을 구매하여 가정에서 바로 먹거나 간단히 조리하여 
먹는 음식이라고 하였다[9]. 

HMR 상품은 일반적으로 (1) 샌드위치나 김밥과 같
이 바로 먹을 수 있는 음식(ready to eat), (2) 즉석 국
과 같이 단순가열 후 먹을 수 있는 음식(ready to 
heat), (3) 가열 파스타 등과 같이 충분한 가열 후 먹을 
수 있는 음식(ready to end-cook), (4) 채소를 곁들인 
냉장찌개류 등과 같이 요리를 위해 최소로 준비된 음식
(ready to cook)의 4가지로 분류된다[21].

선택(選擇)하는 것은 자신이 일상 공간에서 경험 할 
수 없는 것을 다른 곳에서 경험할 수 있다는 욕구와 기
대를 갖는 심리이며[22], 속성이란(Attribute) 일반적
으로 상품이 가진 유형 및 무형의 특징을 의미하는 것
으로 소비자의 선택속성이란 이용고객이 선호하는 것
과 실제로 구매하는 것의 차이에 대한 태도가 어떻게 
형성되고 다른 속성들과 어떻게 구별될 수 있는가에 대
한 것이다[23].

소비자가 제품을 선택할 때 일반적으로 선택속성은 
중요하게 생각하는 속성의 중요도와 선택하여 사용한 
후에 지각되는 만족도를 의미하며, 선택속성은 속성 중
요도와 속성 만족도의 상위개념이라고 할 수 있다[24].

국내 HMR시장의 활성화는 지난 2000년부터 백화점 
식품 매장을 중심으로, 구매가 편리하면서도 양질의 음
식을 원하는 소비자들의 요구를 만족시켜 높은 호응을 
보이면서 빠른 성장세를 나타냈다[3]. 이에 따라 이용고
객의 제품 선택속성을 분석하고 이해하려는 마케팅 활
동이 강조되고 있는데, 제품 선택속성이란 고객선호와 
구매시 상품속성에 관한 태도가 어떻게 차별화 되는지, 
어떻게 다른 속성과 구별 될 수 있는지에 관한 것이다
[25].

소비자 측면에서 HMR의 구매를 결정하게 되는 가장 
중요한 요인으로 편의성(50%), 다음으로 음식의 종류
(31%)였다. 별도의 조리나 가열을 하지 않고 바로 먹을 
수 있는(ready to eat) 형태의 음식에 대한 선호도가 
77%로 가장 높았으며, 가열(20%) 또는 조리(3%)의 처
리가 필요한 경우에는 선호도가 상대적으로 감소되는 
것으로 보고되고 있다[26]. 정라나 등(2007)[7]의 연구
에서는 가정간편식(HMR) 구매 시 중요하게 고려하는 
속성 27개의 항목 중에서 고려하는 정도가 가장 높게 
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나타난 것은 위생적인 품질, 음식의 맛, 신선도, 좋아하
는 메뉴, 적절한 가격 순이었다. 김성혁·권상미
(2007)[27]는 HMR 이용고객의 식생활차원 라이프스
타일에 따른 선택속성과 지출에 관한 연구에서 청결한 
분위기, 이용편리, 서비스, 제품 및 포장, 음식으로 선택
속성을 분류하였는데 편의추구집단을 제외한 모든 집
단에서 서비스요인과 음식요인을 가장 중요한 선택속
성으로 생각하는 것으로 나타났다. 즉, 기업들은 HMR 
메뉴 다양화에 힘쓰고 그에 따른 레시피를 표준화하여 
고객들에게 항상 같은 맛의 질 좋은 음식을 제공해야 
하며 직원들에게 지속적인 서비스교육을 실시하여 최
상의 서비스를 실천할 수 있도록 하는 것을 강조하고 
있다.

본 연구에서 HMR 선택속성은 고객이 HMR 제품을 
선택할 때 중요시 여기는 속성의 중요도로 정의하고, 
선행연구[11][14]를 바탕으로 품질은 ‘HMR제품은 내
가 요리하는 것보다 맛이 더 좋다’ 등 4문항, 가격은 
‘HMR제품은 저렴한 가격이 우선 된다’ 등 4문항, 편의
성은 ‘HMR제품은 보관과 저장이 용이하다는 장점이 
있다’ 등 4문항, 다양성은 ‘HMR제품의 메뉴는 다양하
다’ 등 4문항으로 총 16개 문항을 동의하는 정도에 따
라 1(전혀 아니다)∼5(매우 그렇다)의 Likert 5점 척도
로 구성하여 측정하였다.   

3) 고객만족
미국 마케팅 학회에 따르면 고객만족은 "소비자의 필

요와 욕구에 의해 기대를 충족시키거나 초과할 때 만족
이 발생하고 반대로 기대에 미치지 못할 때 불만족이 
발생한다."라고 정의하였다. 

Westbrook & Oliver(1991)[28]는 고객만족이란 
소비자들이 제품이나 서비스를 비교, 평가, 구매하는 일
련의 과정에서 그들이 얼마만큼 호의적 또는 비호의적 
감정을 경험하느냐 하는 것으로 상품이나 서비스에 대
한 사전 기대보다 실제 사용경험에 대한 만족이 크거나 
높은 것이라 정의 하였다. 또한 고객만족에 대한 정의
에는 결과에 강조를 두느냐 혹은 과정에 강조를 두느냐
에 따라 두 가지 유형이 존재한다. 전자의 입장에서는 
고객만족을 소비 경험으로부터 야기되는 결과로 개념
화되었다. 이와 관련된 정의로는 소비자가 치른 대가에 

대해 적절히 혹은 부적절하게 보상되었다고 느끼는 소
비자의 인지적 상태[29], 전반적인 시장뿐만 아니라, 쇼
핑과 구매 행동 등의 행동 패턴, 소매점의 전시상태, 구
매하는 제품과 서비스의 사용 결과로 나타나는 감정적 
반응"[30],"불일치된 기대와 소비자가 소비경험에 대해 
사전적으로 가지고 있던 감정이 복합적으로 결합하여 
발생된 종합적 심리 상태[31] 등이 있다. 반면에 과정에 
초점을 맞춘 고객만족은 "소비 경험이 최소한 기대되었
던 것 보다는 좋았다는 평가[32], 선택된 대안이 그 대
안에 대한 사전적 신념과 일치되었다는 평가[33], 사전
적 기대와 소비 후 지각된 제품성과 사이의 차이에 대
해 보이는 소비자의 반응"[34] 등으로 정의될 수 있다. 

고객만족은 결국 고객의 기대에 얼마나 잘 부합하는 
서비스를 하느냐에 달려 있다. 고객만족은 나쁜 고객서
비스와 장기적인 비용과 유의한 관련성이 있기 때문에 
매우 중요하다. 즉 단기적인 불만족은 고객 불평의 원
인이 되고, 장기적인 불만족은 고객을 이탈로 이끈다
[35].  

본 연구에서 고객만족은 HMR 제품의 전반적인 품질
에 대하여 사전 기대와 이용 후의 개인마다 느끼는 성
과를 비교하는 총체적인 심리상태로 정의하며, Oliver 
(1980)[36], 곽철우(2009)[35]의 연구를 바탕으로 ‘나
는 HMR제품의 구매결정에 대해 만족한다’ 등 4개 문
항을 동의하는 정도에 따라 1(전혀 아니다)∼5(매우 그
렇다)의 5점 척도로 구성하여 측정하였다.

Ⅲ. 연구설계 및 조사방법

1. 연구설계 및 연구모형
본 연구는 기존 문헌과 선행연구를 기초로 하여 가족

구성에 따른 HMR 선택속성이 고객만족에 미치는 영향
을 연구해보고자 한다. 따라서 이것과 연관된 기초 연
구를 기반으로 변수들 간의 어떤 영향 관계인지 규명하
고자 [그림 1]과 같은 연구모형을 형성하였다.

남소영·이수경(2018)[37]성·연령별 1인가구와 다인
가구의 식생활, 영양 및 건강상태 차이 분석 연구에서
는 1인가구는 다인가구와 식생활 상태에서 차이를 보
이는 것으로 나타났다. 따라서 다음과 같은 가설을 설
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정하였다.
가설 H1 : HMR 선택속성은 가족구성에 따라 유의

한 차이가 있을 것이다.
H1-1 품질은 가족구성에 따라 유의한 차이가 있을 

것이다.
H1-2 가격은 가족구성에 따라 유의한 차이가 있을 

것이다.   
H1-3 편의성은 가족구성에 따라 유의한 차이가 있을 

것이다.
H1-4 다양성은 가족구성에 따라 유의한 차이가 있을 

것이다.
조정환·이보순·박기홍(2011)[12], 김충환(2013)[38], 

김진희·전유정(2015)[39] 등의 연구를 바탕으로 다음
과 같은 가설을 설정하였다.

가설 H2 : HMR 선택속성은 고객만족에 정(+)의 영
향을 미칠 것이다.

H2-1 품질은 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
H2-2 가격은 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
H2-3 편의성은 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.
H2-4 다양성은 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.

그림 1. 연구모형

2. 자료수집
본 연구는 가설검증을 위해 설문조사 방법을 사용하

여 자료를 수집하였다. 설문조사는 2018년 07월 01일
부터 2018년 08월 30일 약 60여일간 전국 대형마트를 
이용하는 고객들을 중심으로 HMR 제품을 구매한 경험
이 있는 이용자를 대상으로 하여 조사를 실시하였으며, 
회수된 300부의 설문지 중 답변을 마치지 않았거나, 불
성실한 설문지 26부를 제외한 총 274부(91.3 %)를 유
효표본으로 하여 실증분석에 사용하였다.

Ⅳ. 실증분석

1. 표본의 인구통계학적 특성
표본의 인구통계학적 특성은 [표 1]에서 보는 바와 

같다. 응답자의 특성은 성별로 남자 141명(51.5%), 여
자 133명(48.5%)으로 나타났다. 결혼유무는 미혼 120
명(43.8%), 기혼 154명(56.2%)이며, 학력수준은 고졸
이하 56명(20.4%), 대졸/전문대졸 196명(71.6%), 대학
원 이상 22명(8.0%)이었다. 직업의 경우 학생 37명
(13.5%), 전업주부 31명(11.3%), 전문직 종사자 21명
(7.7%), 사무·관리직 119명(43.4%), 생산·노동직 23명
(8.4%), 농·축·어업 3명(1.1%), 자영업 20명(7.3%), 기
타 20명(7.3%)이었다. 또한 응답자가 거주하는 도시형
태는 서울 96명(35.0%), 인천·부산·울산·대구 등 대도
시 85명(31.0%), 지방중소도시 76명(27.7%), 군단위 
이하 17명(6.2%)이었으며, 가족구성 형태는 1인 가구 
79명(28.8%), 2인 가구 90명(32.9%), 다인 가구 105
명(38.3%)으로 나타났다. 

구분 빈도(n=274) 비율(%)

성별 남자 141 51.5
여자 133 48.5

결혼유무 미혼 120 43.8
기혼 154 56.2

학력수준
고졸이하 56 20.4

대졸/전문대졸 196 71.6
대학원이상 22 8.0

직업

학생 37 13.5
전업주부 31 11.3

전문직(의사, 변호사, 교수) 21 7.7
사무·관리직 119 43.4
생산·노동직 23 8.4
농·축·어업 3 1.1

자영업 20 7.3
기타 20 7.3

거주지

서울 96 35.0
인천·부산·울산·대구 등 대도시 85 31.0

지방중·소도시 76 27.7
군단위이하 17 6.2

가족구성
1인가구 79 28.8
2인가구 90 32.9
다인가구 105 38.3

합 계 274 100

표 1. 인구통계학적 특성

2. 측정도구의 신뢰도 및 타당도 분석
1) HMR 선택속성의 신뢰도와 타당도 분석
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요인
(Cronbac

h’s α)
측정문항 요인

적재값 공통성
분산설명

력
(고유값)

고객만족
(α= .851)

HMR제품의 구매결정에 만족함
일반제품보다 HMR제품을 더 

선호함
HMR제품은 나의 기대를 

충족시킴 
HMR제품을 선택한 결정에 

만족함

 .767 
 .811
 .887
 .871

 .589
 .658
 .786
 .759

  69.778
  (2.791)

KMO= .807   Approximated-χ²=798.853 (df=6, p= .000)
누적분산설명력= 69.778

표 3. 고객만족의 신뢰도 및 측정도구의 타당도 분석

HMR 선택속성에 관한 요인분석에서 변수들 간의 상
관관계가 다른 변수에 의해 설명되는 정도를 나타내는 
KMO 값은 0.934로 나타났다. 그리고 요인분석 모형
의 적합성 여부를 판단하는 Bartlett의 구형성의 검정 
결과 Approximated-χ²=4576.169(df=136, p=.000)
로 나타나 요인분석의 사용이 적합하며, 공통요인이 존
재한다고 볼 수 있다. 또한 누적분산설명력은 70.223%
이며, 각 요인 모두 신뢰성 계수의 값이 0.8이상으로 요
인들 모두 높은 신뢰성을 확보하였다. HMR 선택속성
의 신뢰도와 측정도구의 타당도 분석 결과는 다음 [표 
2]에서 보는 바와 같다.

요인
(Cronbach’

s α)
측정문항

요인
적재
값

공통성
분산설명

력
(고유값)

다양성
(α= .901)

새로운 제품 출시가 많음
계절변화에 따른 메뉴구성이 

다양함
메뉴가 다양함

다양한 맛이 있음

 .822 
 .773
 .755
 .721

 .820
 .760
 .752
 .724

  
49.722

  
(8.453)

편의성
(α= .857)

시간을 절약할 수 있음
식사준비에 수고를 덜 수 있음

조리가 어려운 음식을 쉽게 
먹음

저장과 보관이 용이함

 .843
 .818
 .693 
 .582

 .809
 .772
 .697
 .563

   
8.755

  
(1.488)

품질
(α= .831)

제품이 신선함
내가 요리하는 것보다 더 맛이 

좋음
다양한 이국적 요리경험이 가능

친환경인증이 중요함
가성비가 좋음

 .765
 .700
 .625
 .594
 .524

 .703
 .634
 .662
 .565
 .656

  6.947
 (1.281) 

가격
(α= .844)

저렴한 가격이 우선됨
판촉행사나 할인판매가 많음

HMR제품간 가격비교가 용이함
요리하는 것보다 비용이 저렴함

 .813
 .702
 .699
 .537

 .778
 .700
 .705
 .638

  4.799
 (1.016)

KMO= .934   Approximated-χ²=4576.169 (df=136, p= .000)
누적분산설명력= 70.223%

표 2. HMR 선택속성의 신뢰도와 측정도구의 타당도 분석

2) 고객만족의 신뢰도와 타당도 분석
고객만족에 대한 요인분석에서 변수들 간의 상관관

계가 다른 변수에 의해 설명되는 정도를 나타내는 
KMO 값은 0.807로 나타났다. 그리고 요인분석 모형
의 적합성 여부를 판단하는 Bartlett의 구형성의 검정 
결과 Approximated-χ²=798.853(df=136, p=.000)
로 나타나요인분석의 사용이 적합하며, 공통요인이 존
재한다고 볼 수 있다.  또한 누적분산설명력은 69.778%이
고, 신뢰성 계수 값은 0.8이상으로 나타나 높은 신뢰성

을 확보하였다고 할 수 있다. 고객만족은 1개의 요인으
로 분석되었는데, 총 4개의 측정문항으로 구성되어 있
으며, ‘HMR제품의 구매결정에 만족한다’ ‘일반제품보
다 HMR제품을 더 선호한다’ 등의 설문항목을 토대로 
‘고객만족’이라고 명명하였다. 그리고 고유값은 2.791, 
분산설명력은 69.778%로 나타났으며, 요인적재값은 
0.767∼0.887사이의 값을 보이고 있으며, 신뢰도 분석
을 통한 신뢰성 계수의 값은 0.851로 나타났다. 고객만
족의 신뢰도와 측정도구의 타당도 분석 결과는 다음 
[표 3]에서 보는 바와 같다.

3. 상관관계분석
상관관계 분석은 가설검증을 실시하기에 앞서 모든 

연구가설에서 사용되는 중요 변수간의 관계의 강도를 
제시함으로써 변수 간 관련성에 대한 대체적인 윤곽을 
제시해 준다(Cohen et. al, 1983). 따라서 상관관계 분
석은 모든 분석에 앞서 요구되는 선행조건이 된다.

본 연구에서 실증분석에 투입된 관련변수들의 평균, 
표준편차, 상관관계 분석결과는 다음 [표 4]에서 보는 
바와 같다.

분석결과 HMR 선택속성인 품질, 가격, 편의성과 다
양성은 고객만족에 대해 99%의 신뢰수준에서 통계적
으로 유의한 상관관계가 있는 것으로 나타났다.

구분 M S.D 품질 가격 편의성 다양성 고객만
족

품질 3.56 .65 1
가격 3.55 .70 .750** 1

편의성 3.98 .62 .601** .576** 1
다양성 3.69 .73 .609** .627** .658** 1

고객만족 3.47 .67 .698** .674** .552** .655** 1
* p< .05, ** p< .01

표 4. 상관관계분석
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구 분
          모형 1            모형 2

회귀
계수   t 값    p 회귀

계수   t 값    p

통제변수:
  연령
  학력수준
  직업

 -.058
 -.112
 -.104

 -1.231
 -2.376
 -2.192

  .219
  .018
  .029

  .032
 -.031
  .021

  1.042
 -1.004
   .654

  .298
  .316
  .513

독립변수:
  품질
  가격
  편의성
 다양성

  .339
  .220
  .033
  .292

  6.857
  4.430
   .764
  6.481

  .000
  .000
  .445
  .000

      R2
    △R2
     F

             .028
              -

           4.203**

             .594
             .566**
           90.405** 

 주) * p< .05, ** p< .01

표 6. 고객만족에 대한 HMR 선택속성의 회귀분석 결과

4. 가설검증
1) 가설 H1 검증
가설1은 가족구성 형태에 따라 HMR 선택속성(품질, 

가격, 편의성, 다양성)은 차이가 있는지를 검증하기 위
한 것으로 그 결과는 [표 5]에서 보는 바와 같다. 

먼저 HMR 선택속성 중 품질의 경우 1인 가구의 평
균은 3.51, 2인 가구의 평균은 3.64, 다인 가구의 평균
은 3.53으로 2인 가구의 평균이 1인 가구와 다인 가구
보다 높았지만 F=1.678(p=.188)로서 통계적으로 유의
미한 차이는 없었다. 이는 HMR 선택속성 중 품질은 가
족구성에 따라 차이가 없음을 의미하는 것이다.

다음으로 HMR 선택속성 중 가격의 경우 1인 가구의 
평균은 3.52, 2인 가구의 평균은 3.63, 다인 가구의 평
균은 3.51로 2인 가구의 평균이 1인 가구와 다인 가구
보다 높았지만 F=1.281(p=.279)로서 통계적으로 유의
미한 차이가 없었다. 이러한 결과는 HMR 선택속성 중 
가격은 가족구성에 따라 차이가 없음을 의미하는 것이
다.

HMR 선택속성 중 편의성의 경우 1인 가구의 평균은 
3.97, 2인 가구의 평균은 3.99, 다인 가구의 평균은 
3.99로 2인 가구와 다인 가구가 1인 가구보다 다소 높
지만 F=.039(p=.962)로서 통계적으로 유의미한 차이
는 없었다. 이러한 결과는 HMR 선택속성 중 편의성은 
가족구성에 따라 차이가 없음을 의미하는 것이다.

HMR
선택속

성
가족구성 표본

수 평균 표준
편차  F 값 p

사후검정
(Scheff

e)

품질

  1인 가구 79 3.51  .63

 1.678  .188     -  2인 가구  90 3.64  .64

 다인 가구  105 3.53  .68

가격

  1인 가구  79 3.52  .75

 1.281  .279     -  2인 가구  90 3.63  .67

 다인 가구  105 3.51  .69

편의성 

  1인 가구  79 3.97  .68

  .039  .962     -  2인 가구  90 3.99  .57

 다인 가구  105 3.99  .62

다양성

  1인 가구  79 3.62  .74

  .954  .386     -  2인 가구  90 3.71  .73

 다인 가구  105 3.73  .73
  주) * p< .05, ** p< .01

표 5. 가족구성에 따른 HMR 선택속성의 차이 검증 결과

HMR 선택속성 중 다양성의 경우 1인 가구의 평균은 
3.62, 2인 가구의 평균은 3.71, 다인 가구의 평균은 
3.73으로 다인 가구가 1인 가구나 2인 가구보다 다소 
높기는 하지만 F=.954(p=.386)로서 통계적으로 유의
미한 차이는 없었다. 이러한 결과는 HMR 선택속성 중 
다양성은 가족구성에 따라 차이가 없음을 의미하는 것
이다. 따라서 이러한 결과를 바탕으로 가설1-1, 가설
1-2, 가설1-3, 가설1-4는 기각되었다.

2) 가설 H2 검증
가설 2는 HMR 선택속성과 고객만족의 관계에 대한 

가설이다. 이를 검증하기 위해 고객만족을 결과변수로 
하고, 모형1에서는 인구통계학적 변수(연령, 학력수준, 
직업)를 통제변수로 투입하였으며, 모형2에서는 HMR 
선택속성인 품질, 가격, 편의성, 다양성을 선행변수로 
추가 투입하는 다중회귀분석을 실시하였으며 그 결과
는 다음 [표 6]에서 보는 바와 같다.

모형1에서는 3개의 통제변수와 고객만족과의 다중회
귀분석을 실시하였는데, 연령, 학력수준, 직업은 고객만
족의 2.8%를 설명하고 있으며, 통제변수 중 학력수준과 
직업은 95%의 신뢰수준에서 통계적으로 유의한 것으
로 나타났다. 모형2에서는 3개의 통제변수와 HMR 선
택속성의 4개 변수를 동시에 투입하는 방식으로 다중
회귀분석을 실시한 결과 이들 변수들은 고객만족에 대
해 총 분산 중 59.4%를 설명하고 있으며, F값은 
90.405로 99%의 신뢰수준에서 유의하였다. 그리고 개
별변수의 표준화 회귀계수(β)를 살펴보면 품질(β
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=.339, p=.000), 가격(β=.220, p=.000), 다양성(β
=.292, p=.000)은 99%의 신뢰수준에서 통계적으로 유
의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 하지만 
편의성(β=.033, p=.445)은 유의하지 않았다. 이는 
HMR 선택속성 중 품질, 가격, 다양성을 높게 지각하는 
고객일수록 제품에 대한 만족수준이 높다는 것을 의미
한다. 따라서 가설 2-1, 가설2-2, 가설 2-4는 채택되었
지만 가설 2-3은 기각되었다.

Ⅴ. 결론

본 연구의 목적은 가족구성에 따른 HMR선택속성이 
고객만족에 미치는 영향 관계를 규명하고 조사 대상자
들의 일반적 특성에 따른 차이를 비교 분석함으로써 
HMR 신제품 개발 단계부터 전반적인 마케팅 전략 수
립에 활용할 수 있는 효과적인 기초자료를 제공하는 데
에 그 목적이 있다. 

본 연구를 위한 설문조사는 홈플러스 매장을 이용한 
고객 중 지난 1년간 HMR 제품을 구매한 경험이 있는 
고객을 대상으로 2018년 07월 01일부터 2018년 08월 
30일 약 60여일에 걸쳐 실시하였다. 설문방식은 연구
자에 의해 작성된 정형화된 설문지를 교육받은 면접원
이 전국 홈플러스 140개 매장 중 100개의 매장에서 이
용고객 중 HMR 제품을 구매한 경험이 있는 고객을 선
정하여 실시하였으며 응답자가 자기기입식으로 작성한 
후 회수된 300부 중 응답이 불성실한 26부를 제외하고 
274부를 유효 표본으로 하여 실증분석에 사용하였다. 
본 연구에 대한 연구결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째, 가족구성에 따라 HMR 선택속성(품질, 가격, 
편의성, 다양성)은 차이가 있는지를 검증하기 위해 일
원분산분석을 실시하였는데 통계적으로 유의미한 차이
는 없었다. 이는 HMR 선택속성의 하위요인인 품질, 가
격, 편의성, 다양성 등 4가지 요인은 가족구성에 따라 
차이가 없음을 의미하는 것이다. 둘째, 3개의 통제변수
와 고객만족과의 다중회귀분석을 실시하였는데, 연령, 
학력수준, 직업은 고객만족의 2.8%를 설명하고 있으며, 
통제변수 중 학력수준과 직업은 95%의 신뢰수준에서 
통계적으로 유의한 것으로 나타났다. 모형2에서는 3개

의 통제변수와 HMR 선택속성의 4개 변수를 동시에 투
입하는 방식으로 다중회귀분석을 실시한 결과 이들 변
수들은 고객만족에 대해 총 분산 중 59.4%를 설명하고 
있으며, F값은 90.405로 99%의 신뢰수준에서 유의하
였다. 그리고 개별변수의 표준화 회귀계수(β)를 살펴보
면 품질(β=.339, p=.000), 가격(β=.220, p=.000), 다
양성(β=.292, p=.000)은 99%의 신뢰수준에서 통계적
으로 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 
하지만 편의성(β=.033, p=.445)은 유의하지 않았다. 
이는 HRM 선택속성 중 품질, 가격, 다양성을 높게 지
각하는 고객일수록 제품에 대한 만족수준이 높다는 것
을 의미한다. 따라서 HMR 선택속성의 하위요인 중 품
질, 가격, 다양성은 고객만족에 영향을 미치는 것으로 
나타났고, 편의성 요인은 고객만족에 영향을 미치지 않
는 것으로 나타났다. 

본 연구에서는 연구결과의 요약과 함께 서론에서 제
시한 연구목적과 관련하여 다음과 같은 연구 결과 및 
시사점을 제시한다.

첫째, 본 연구에서 가족구성에 따른 HMR 선택속성
의 차이는 없는 것으로 나타났다. 이 분석결과는 HMR
을 선택할 때 가족구성에 따른 품질, 가격, 편의성, 다양
성의 요인은 별다르지 않다는 것이다. 가족구성에 크게 
구애받지 않고 HMR의 선택을 하기 때문에 다양한 고
객층을 염두한 HMR의 개발이나 판매전략을 구상해야 
할 것이다. 둘째, HMR 선택속성이 고객만족에 미치는 
영향관계에서는 편의성을 제외한 품질, 가격, 다양성만
이 유의한 정의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이것
은 HMR을 선택할 때 HMR의 품질은 좋은지, 가격은 
합리적인지, 제품의 구성은 다양한지를 고민한다는 것
을 알 수 있고, 편리성은 그다지 염두에 두지 않는다는 
것을 알 수 있다. HMR을 선택하는 행동자체로 편리성
을 찾는 것으로 사료된다.

본 연구의 한계는 본 연구에서는 가족구성에 따른 
HMR 선택속성의 차이를 분석하였으나 가족 구성을 단
순히 가구를 형성하는 숫자(1인, 2인, 다인)로는 유의미
한 차이가 없다는 결론에 도달하였으므로 향후 가족구
성을 보다 세분화하여 다양한 계층의 집단 간 차이를 
분석하는 것으로 접근할 필요가 있을 것으로 보인다. 
또한 사무관리직의 비중이 43.4%로 높아 향후 더욱 다
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양한 직업의 가정을 대상으로 한 연구가 필요할 것으로 
보인다. 그리고 1인가구라도 하더라도 20대, 블루컬러 
직장인과 화이트컬러 직장인, 또한 홀로된 고령자의 
HMR에 대한 선택속성이나 만족도에는 큰 차이가 있을 
것이므로 시장이나 타겟을 보다 세분화하여 분석할 필
요가 있으며 향후의 이러한 연구는 HMR의 제품 개발
에 많은 기여를 할 수 있을 것으로 보인다.
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