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1. 서론 

 

2019 년 이후 코로나 감염의 확산으로 인한 팬데믹의 

경험은 소비자의 기본 일상 생활들의 많은 변화를 

가져왔다. 식생활 측면에 있어서도 사람들은 대부분 

가정에서 재택근무와 식사를 해결하고 사람들과의 

접촉을 최소화 하고 있는 상황이다 (Jeon & Lee, 2020). 
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이러한 팬데믹이 가져온 환경 변화 가운데 큰 변화 중 

하나는 사람 간의 접촉을 최소화하는 비대면의 언택트 

(Untact) 문화의 확산이다. 외식 유통업계에서는 

팬데믹으로 인해 사회환경이 변화됨에 따라 언택트 

서비스가 이슈로 떠오르며, HMR (Home Meal 

Replacement)과 같은 가정 대체식 상품들의 소비가 

크게 증가되고 있다 (Kim, 2020). HMR 은 가정대체식으로 

©  Copyright: The Author(s) 
This is an Open Access article distributed under the terms of the 
Creative Commons Attribution Non-Commercial License 
(https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/) which permits 
unrestricted non-commercial use, distribution, and reproduction in 
any medium, provided the original work is properly cited. 

Abstract 
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가정에서 하는 식사를 대체하는 것으로, 가정에서 

전통적인 방식으로 만들며 식사를 대신할 수 있는 

식품을 모두 포함하는 것을 의미한다. 그래서 가정식 

대체 식품을 포장음식, 간편식, 배달음식, 즉석조리식품, 

테이크아웃, 신선편의식품, 즉석섭취식품 등으로 

다양하게 번역하고 있다 (Na & Kim, 2012).  

언택트의 외식 문화는 과거의 핵가족화 및 1 인 가구 

증가, 바쁜 현대인들을 위한 간편한 식사와 다른 

코로나로 인한 팬데믹 상황에서 비롯된 외식시장의 큰 

변화로 보고 있다 (Oh & Hwang, 2021). HMR 시장의 

가파른 성장 중 대표적인 예로 구매하기 쉽고 간단한 

도시락을 찾는 소비자들이 증가하고 있다. 국내 도시락 

산업의 시작은 1970 년대 말에 도입되었으며, 

1980년부터 시장이 형성되기 시작했다 (Woo et al., 2016). 

국내 도시락 산업은 1986 년 대통령령 제 12,000 호의 

시작으로 대중 음식점이라 하여 별도의 도시락 

제조사업으로 시작되었다. 이후 1986 년 아시안게임과 

1988 년 서울올림픽을 계기로 급성장하게 되었으며, 

도시락 사업은 개인사업에서 기업사업으로 사업이 

바뀌어 확장되는 계기가 되었다 (Jeon et al., 2020). 

1990 년대 초 엄마손 도시락, 나이스데이 도시락, 한솥 

도시락, 미가 도시락 등을 시작으로 현재는 

프랜차이즈화 되어 본도시락, 토마토 도시락, 오봉 

도시락, 채선당 도시락 등의 프랜차이즈 도시락 전문 

브랜드가 생겨났으며 전국의 가맹점을 운영하고 있다. 

코로나의 팬데믹 상황 이전에도 도시락 산업의 

성장은 1 인 가구 및 혼밥족의 지속적 증가와 여성의 

사회진출 및 불황의 영향이 컸다. 특히 1 인 가구의 

증가는 여럿이 둘러 앉아 먹던 식생활 문화에서 1 인 

중심의 식문화로 바뀌면서 구매가 쉽고 간편하게 

구매할 수 있는 도시락을 찾는 소비자들이 늘어나면서 

국내 도시락 시장규모는 2 조 원까지 성장해 10 년새 

20 배 넘게 규모가 증가되었다 (Jang, 2019).  

타 외식을 포함한 유통업계는 불황의 영향으로 

성장이 정체되었으나, 도시락 산업은 해마다 지속적으로 

성장되어 소비자들은 가정 또는 회사 인근의 도시락 

전문점을 통해 간편하게 구매가 가능해졌다. 또한, 맛과 

영양, 위생 면에서도 좋은 품질의 도시락을 구매하고자 

하는 소비자들이 늘어나면서 도시락 사업은 국내 외식 

문화에 상당히 큰 영향을 미치고 있다. 

현재 국내 도시락 시장은 비대면 외식문화로 

떠오르며 더욱 가파르게 성장되고 있다. 도시락 시장에 

대한 연구는 여러 형태의 HMR 제품, 또는 상대적으로 

시장 진입이 늦었던 편의점 (Convenience Store: CVS) 

도시락을 중심으로 진행되어 왔다. 그러나 도시락 

산업의 선두주자인 프랜차이즈 (Franchise: FC) 도시락에 

대한 연구는 아직 미비한 실정이다. 

이런 관점에서, 본 연구는 도시락의 제품속성으로 

건강성, 다양성, 가격, 위생성, 그리고 최근 중요시되고 

있는 패키지 친환경성을 포함하여 이들 제품속성들에 

대한 소비자의 신념이 소비자의 지각된 가치에 어떻게 

영향을 미치고, 구매행동을 결정하는 가를 Fishbein 

모형을 이용하여 파악해 보고자 한다. 

본 연구의 결과는 치열한 경쟁이 진행 중인 국내 

도시락 시장에서 프랜차이즈 도시락 전문점 업체의 

사업 경쟁력 강화를 위해 도시락 경영주와 

실무자들에게 차별화된 전략 방향을 제시할 것이다. 

 

 

2. 이론적 고찰  

 

2.1. 속성 신념과 태도: Fishbein 모형 

  

제품속성이 주는 편익에 대한 신념은 소비자의 

태도를 형성하는 중요한 요인으로 작용한다 (Fishbein, 

1963). 소비자의 태도와 행동에 관한 Ajzen and Madden 

(1986)가 제안한 인지적 학습이론에 의하면, 소비자의 

구매행동과정은 제품이 가지고 있는 속성에 의해 

신념을 형성하게 되고, 이렇게 형성된 신념을 바탕으로 

태도를 형성하게 된다. 다시 형성된 태도를 통해 
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구매행동을 결정하게 된다고 한다. 인지적 학습이론은 

속성신념 – 태도 - 행동의도로 이어지는 과정을 

설명하는데, 본 연구에서는 도시락 제품속성에 대한 

신념은 제품에 대한 소비자 지각 가치를 통해 재구매 

의도를 형성할 것으로 보았다.  

 

Figure 1: Research Framework 

 

2.2. 도시락 제품의 선택속성 

 

우리나라 도시락의 최초는 조선 전기에 궁중연회 시 

봉송이라 하여 궁중의 음식이 양반들에게 드려지고 

남은 음식은 아랫사람들에게 내려진 것으로 전해진다. 

조선 후기에는 번상이라 하여 궁이나 관청에서 고관이 

숙직할 때 상노들이 작은 상에 음식을 담아 머리에 이고 

이동한 상으로 집안에서 음식을 만들어 집 밖으로 

가지고 나갈 수 있도록 만들어진 것이 우리나라 최초의 

도시락 형태라고 할 수 있다 (Hwang & Lee, 2016). 

제품 선택속성은 소비자들이 제품에 대한 의사를 

결정하는 과정에서 최종적 선택의 기준이 된다 (Kim & 

Han, 2017). 소비자는 정보를 탐색한 후 소비자에게 가장 

중요한 몇 가지 제품 선택속성 정보에 의해 구매를 

결정한다 (Kim & Ha, 2011). 따라서 제품 선택속성은 

소비가 느끼는 가치에 결정적인 영향을 미친다 (Chen & 

Tsai, 2010). 

HMR 제품 선택속성의 선행연구들을 고찰해보면 

다음과 같다. Cassno (1999)는 소비자가 HMR 제품을 

구매하고 이용하는 이유로 음식의 종류, 다양성, 편리성, 

제품포장, 시각적 효과 때문이라고 하였다. Cha et al. 

(2014)은 도시락 제품 선택속성과 고려사항에 대한 

IPA 분석을 실시하여 소비자들의 구매 특성과 메뉴 

전략의 활성화 전략에 대한 연구를 진행하였다. Noh 

(2017)는 HMR 제품 선택속성을 HMR 이 가지고 있는 

내외적 특성과 무형적인 서비스로 고객의 니즈를 

충족시킬 수 있는 기본적인 요인으로 정의하고 품질, 

편의성, 서비스, 포장으로 분류하였다. Kim and Jeon 

(2015)은 HMR 제품 선택속성을 다양성, 가격, 신속성, 

편의성, 정보성으로, Ahn (2018)은 편의성, 메뉴, 위생, 

포장으로 분류하였다. 그리고 Kim (2018)은 편의점 

HMR 제품 선택속성을 음식의 맛, 제품의 다양성, 제품 

편의성, 제품 가격으로 제시하였다).  

그러므로 본 연구에서는 선행연구를 참조하여 건강성, 

다양성, 가격, 위생성, 패키지 친환경성으로 재구성하여 

도시락의 제품 선택속성이 소비자의 지각된 가치와 

재구매의도와의 인과관계를 규명해 보고 유의미한 

선택속성 요인을 파악하여 차후 프랜차이즈 도시락 

전문점 운영에 대한 실무적 시사점을 제시해 보고자 

한다. 

 

2.3. 소비자의 지각 가치 

 

소비자의 지각된 가치는 제품이나 서비스를 이용하기 

위해 투자한 시간이나 비용, 노력 대비 가치로 정의되며 

(Anderson et al., 1994), 제품을 사용하기 위해 지불한 

것과 제공받은 것을 토대로 지각하는 효용에 대한 

소비자의 전반적인 평가라고 할 수 있다 (Zeithaml, 1988). 

즉, 지각된 가치는 혜택과 비용 간의 상쇄관계 (trade-

off)에서 제품을 사용함으로써 얻는 혜택과 지불해야 

하는 비용 간의 차이로 설명할 수 있다 (Blackwell et al., 

2001; Choi et al., 2017). 이러한 지각된 가치는 개개인 

마다 다를 수 있는 소비자의 주관적인 평가로 

이루어진다 (Gale & Wood, 1994). 지각된 가치는 어떤 

것을 주고 무엇을 얻었는지를 바탕으로 제품의 순수한 

가치를 평가하는 것이라고 하였다 (Hellier et al., 2003). 

지각된 가치는 특정 제품의 사용을 통하여 해결하고자 

하는 욕구나 목적을 바탕으로 형성되며, 그에 부응한 

정도에 따른 제품에 대한 평가와 지각된 선호로 설명할 

수 있다 (Woodruff, 1997). 또한, 지각된 가치는 고객 

만족의 선행변수로 작용하며, 다시 재구매 의도에 
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유의미한 영향을 미치는 것으로 연구되고 있다 (Bojanic, 

1996). 따라서, 지각된 가치는 소비자의 구매행동을 

예측하는 변수로써 제품의 속성과 소비자의 행동의도 

간의 매개 역할을 하거나 소비자 행동에 중요한 영향을 

미치는 선행요인이 됨을 알 수 있다 (Kettinger & Smith, 

2009). 

가치라는 개념은 다양한 의미를 포함하고 있다고 할 

수 있다. 가치는 소비의 경제적 측면뿐만 아니라 경험적 

측면에도 반영할 수 있는 다차원적인 개념이다. 

다차원적 구성개념으로서의 가치지각은 경제적 측면에 

지나치게 집중되고 있는 단일차원의 가치지각 개념에 

대한 전통적인 접근 방법에서의 문제점을 해결하기 

위하여 제시되었다. 다차원적 구성개념에서의   가치는 

일반적으로 기능적 차원과 감정적 차원의 두 개의 

차원으로 구별될 수 있다.  

첫째, 기능적 가치란 제품에 대한 소비자가 가지고 

있는 기대성과와 지각된 품질에서 발생되는 유용성으로 

정의될 수 있다 (Sweeney & Soutar, 2001). 이는 제품의 

물리적 특성, 성능, 기능적 성과, 내구성, 안정성, 실용성 

등으로부터 도출된 가치를 나타낸다 (Hur & Ahn, 2009; 

Sheth, Newman et al., 1991). 둘째, 감정적 가치는 제품이 

만들어내는 느낌, 즉 정서적 상태부터 생성되는 

유용성으로 정의된다 (Sweeney & Soutar, 2001). 이는 

제품 소비에 의한 긍정적 혹은 부정적 감정과 관련된 

가치를 말하는데, 이러한 소비자들의 소비경험을 통해 

느끼게 되는 감정적 혜택은 무의식적으로 생성되기 

때문에 구매의사 결정에 중요한 역할을 한다 (Sheth et 

al., 1991).  

 

2.4. 재구매 의도 

 

재구매 의도란 제품 또는 서비스를 소비자가 경험한 

후 또 다시 구매를 하고자 하는 긍정의 감정 상태이며, 

추후 해당 기업의 제품이나 서비스를 계속적으로 구매

하려 하는 정도를 말한다 (Keaveney, 1995). 재구매 의도

는 소비자가 제품이나 서비스를 향후에도 구매하고자 

하는 정도로 정의된다 (Coriin & Taylor, 1992). 소비자가 

향후에도 현재의 서비스 제공자를 지속적으로 사용할 

가능성이라 하였고 소비자의 만족감과 재구매 의도의 

변수들에 관한 연구에서 높은 만족감은 기존 소비자들

의 재구매 의도를 향상시킨다 (McDougall & Levesque, 

2000). 재구매 의도는 기업의 서비스를 이용한 소비자들

이 이용한 이후에 계속적으로 기업의 동일한 서비스와 

상품을 재 이용할 가능성이다 (Ha & Jang, 2010). 즉, 재

구매 의도는 기업의 제품이나 서비스를 경험한 후, 고객

이 향후 재구매 하거나 반복하여 구매할 행동에 대하여 

향후 미래의 행동을 설명하는 것으로 태도와 신념이 행

동으로 연결될 가능성이다 (Nam et al.,2017). Oliver (1980)

은 재구매 의도는 사전의도, 만족, 태도 등에 영향을 미

친다고 하였고, 구매 이후의 단계는 소비자가 실제 상품

과 서비스를 경험함으로 여러 가지 감정적인 반응을 경

험하는 것으로 이러한 반응은 소비자와 상품 및 서비스

를 연결시켜줄 수 있는 기능을 한다고 정의하였다.  

 

 

3. 연구설계 

 

3.1. 연구 가설 

 

3.1.1. 도시락 제품속성과 소비자 지각 가치 

외식업과 관련하여 많은 학자들은 다양한 차원의 

개념에서 소비자의 지각된 가치를 이해하는 것이 

중요하다고 강조해 왔다 (Cho et al., 2020). 소비 가치 

요인의 일부 연구들은 밀키트 제품 관련 소비 가치를 

기능적 가치와 쾌락적 가치 2가지 개념으로 구분한다 

(Cho et al., 2020; Kim, 2021; Sheth, 1983). Zeithmal (1988)은 

소비자들의 가치평가 기준에 따라 사용적, 소유적, 

전반적, 제품적 가치의 4가지 소비가치로 분류하였다. 

또한, Sheth et al. (1991)는 소비가치 개념을 사회적, 

인식적, 상황적, 감정적, 기능적 가치의 5가지 유형으로 

구분하였다. Song (2020)은 인지적 가치와 감정적 가치를 
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제시하였다. HMR 구매 제품의 구독서비스와 관련된 

연구에서도 소비자의 지각된 가치 유형들이 제시되었다. 

Knag et al. (2019)은 편의점의 HMR과 관련된 연구에서 

기능적 소비가치를 제시하였다. Lee & Kim (2020)은 

소비가치의 영향을 사회적 가치, 기능적 가치, 감정적 

가치로 제시하였다. 따라서 본 연구에서는 소비자의 

지각가치 개념을 기능적 가치와 감정적 가치로 

구분하고자 한다. 

도시락 선택속성과 소비자의 지각된 가치 간의 관계 

관련 선행연구들을 살펴보면 다음과 같다. 

 Kang et al. (2019)은 HMR 편의점 도시락 메뉴 특성 중 

독창성, 조화성, 맛이 기능적 소비가치에 유의한 영향을 

미친다고 하였다. 한편, 밀키트 제품 관련 연구에서는 

메뉴 다양성, 제품 품질, 가격 합리성, 편의성이 기능적 

가치에 유의한 영향 관계가 있는 것으로 나타났으며, 

메뉴 다양성, 제품 품질 요인은 쾌락적 가치와 유의미한 

영향 관계가 있는 것으로 나타났다 (Cho et al., 2020). 

HMR 편의점 간편식에 대한 연구에서 감정적 가치는 

가격과 편리성에 유의미한 영향 관계가 있었으며, 

인지적 가치는 품질, 가격, 편리성에 유의미한 영향 

관계가 있는 것으로 제시되었다 (Song, 2020). 또한 

실용적과 쾌락적 쇼핑 가치가 HMR 선택속성인 편리성, 

그리고 품질에 모두 유의한 관계가 있는 것으로 

나타났다 (Lee & Kim, 2020). 약선 음식 선택 결정 요인과 

지각된 소비가치에 미치는 영향 관계에 관한 

연구에서는 건강성, 친환경성, 메뉴 다양성 요인이 

감정적 가치에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다 

(Lee et al., 2012). Holbrook (2005)는 소비자의 지각된 

가치는 모든 사업 분야의 마케팅에서 기본이 되므로 

개인의 환경, 특성, 경험 및 선호에 따라 고객과 제품의 

관계에서 상호작용하는 것이라고 주장하였다.  

이러한 선행연구들에 따라 본 연구에선 제품의 

선택속성들이 소비자의 지각된 소비가치에 긍정적 

영향을 미칠 것으로 예상하고, 다음의 가설들을 

설정하였다. 

 

H1: 건강성은 기능적 가치에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다. 

H2: 건강성은 감정적 가치에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다. 

H3: 다양성은 기능적 가치에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다. 

H4: 다양성은 감정적 가치에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다. 

H5: 가격은 기능적 가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H6: 가격은 감정적 가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H7: 위생성은 기능적 가치에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다. 

H8: 위생성은 감정적 가치에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다. 

H9: 패키지 친환경성은 기능적 가치에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다. 

H10: 패키지 친환경성은 감정적 가치에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.  

 

3.1.2. 소비자 지각 가치와 재구매 의도 

소비자의 지각가치와 구매 행동과 관련된 연구는 

많이 다뤄져 왔으며, 기능적 가치와 감정적 가치가 

외식업체 소비자의 재구매 의도를 크게 향상시킨다는 

것을 실증적으로 입증하였다 (Ha & Jang, 2010). HMR 과 

관련된 소비자의 지각가치와 재구매의도 간의 관계성을 

살펴보면 다음과 같다. 먼저, Kang et al. (2019)은 HMR 

편의점 도시락의 기능적 소비가치가 재구매 의도에 

유의한 영향을 미친다고 주장하였다. Park and Chang 

(2017)은 소비자의 쾌락적, 기능적 소비가치가 HMR 

구매의도에 유의한 정(+)의 영향을 미친다고 하였으며, 

Lee et al. (2021)은 밀키트 제품에 대한 상황적, 기능적, 

경제적 소비가치가 재구매의도에 영향을 미치는 것을 

발견하였다. Cho et al. (2020)은 밀키트 제품에 대한 

기능적, 쾌락적 소비가치가 재구매 의도에 유의한 

영향을 미친다고 주장하였다. Kim (2021)은 소비가치가 
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재구매 의도와의 영향 관계에서 쾌락적, 실용적 가치 중 

쾌락적 가치가 보다 높은 영향력을 갖고 있는 것을 

발견하였다. 이런 선행연구들을 종합해보면, 소비자의 

지각가치와 재구매 의도 간의 유의적 관계 형성은 

소비자의 재구매 의도에 긍정적인 영향을 미친다는 

점을 외식관련 연구에서 확인할 수 있었다 (Cho et al., 

2020; Lee et al., 2019).  

따라서 기존 선행연구를 바탕으로 본 연구에선 

기능적과 감정적 소비가치가 재구매 의도에 유의미한 

정(+)의 영향을 미칠 것으로 판단하고 다음의 가설들이 

설정되었다.  

 

H11: 기능적 가치는 재구매 의도에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다. 

H12: 감정적 가치는 재구매 의도에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다. 

 

3.2. 측정 도구 

 

연구단위를 측정하는데 다항목이 사용되었으며, 각 각 

문항들은 1 점 = 전적으로 동의하지 않는다, 7 점 = 

전적으로 동의한다의 7 점 리커트 척도로 측정되었다.  

도시락 제품속성은 건강성 (4 문항)과 다양성 (3 문항) 

(Kim et al., 2021), 가격 (3 문항)과 위생성 (4 문항) (Ahn, 

2018), 그리고 패키지 친환경성 (4 문항) (Choi et al., 

2014)으로 구분되어 측정되었다.  

소비자의 지각된 가치는 기능적 가치 (4 문항)와 

감정적 가치 (4 문항)으로 구분되어 측정되었다 (Kim et 

al., 2021). 마지막으로, 재구매 의도는 4 문항으로 

측정되었다 (Jeon et al., 2020). 

 

 

4. 실증분석 

 

4.1. 표본설계 

 

연구가설을 검증하기 위해 조사 시점 기준으로 지난 

3 개월 이내에 도시락 제품을 직접 구입하여 섭식한 

경험이 있는 만 20세에서 59세의 남녀를 대상으로 성별 

x 연령별 편의할당 표본추출을 하여 전문조사 업체를 

통하여 온라인 설문조사가 실시되었다. 총 1048 명의 

패널들에게 설문서가 발송되어, 644 명의 패널들로부터 

설문을 받았으나, 이 중 불성실하게 응답된 29 부가 

제외되어 총 615 개의 표본이 분석에 이용되었다.  

  

4.2. 표본 특성 

 

본 연구에서 이용된 응답자 특성은 <Table 1>과 같다. 

성별은 남성 (49.9%)과 여성 (50.1%)의 비율이 비슷하며, 

연령은 20 대 (33.3%), 30 대 (32.7%), 40 대 (21.6%), 그리고 

50 대 (12.4%)의 순으로 나타났다. 한편 응답자 중 미혼 

(56.4%)이 기혼(39.5%)보다 상대적으로 높은 비중을 

차지하고 있다. 

직업은 사무직 (41.0%)이 가장 많았으며, 다음으로 

전문직 (10.7%), 서비스업 (8.5%) 등의 순으로 나타났다. 

학력은 대학교 재학 및 졸업 (61.3%)이 가장 많은 것을 

알 수 있다. 월소득은 200 - 300 만 원 미만 (24.2%), 

200 만 원 미만 (22.3%), 300 - 400 만 원 미만 (22.4%), 

그리고 400 -500 만 원 (13.1%) 등의 순으로 나타났다. 

거주 형태는 아파트 거주자 (63.9%)가 가장 많았다. 

가장 최근 3 개월 이내에 구매하고 섭식한 도시락 

브랜드는 FC 브랜드 도시락 (59.0%), 편의점도시락 

(41.0%)으로 나타났으며, 도시락 주문방법은 매장 

(65.7%)로 가장 높게 나타났으며, 다음으로 모바일 앱 

(28.9%)으로 나타났다.  

한편 섭식장소는 집/사무실 등 (82.1%)이 가장 높은 

비중을 차지하여 도시락은 주로 집/사무실 등 매장 

이외의 장소에서 섭식하는 것으로 나타났다. 
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Table 1: Demographic Profile (n = 615) 
Category Frequency % 

Gender 
Male 307 49.9 

Female 308 50.1 

Age 

20s 205 33.3 

30s 201 32.7 

40s 133 21.6 

50s 76 12.4 

Occupation 

Professional 66 10.7 

Office 252 41.0 

Sales 5 0.8 

Production 30 4.9 

Service 52 8.5 

Self-employed 30 4.9 

Public official 15 2.4 

School personnel 13 2.1 

Homemaker 45 7.3 

Student 56 9.1 

Unemployed 37 6.0 

Others 14 2.3 

Education 

High school or below 82 13.3 

Junior college 95 15.4 

University 377 61.3 

Graduate school  
or above 

61 9.9 

Monthly 
Income 
(Won) 

Less than 2 Million (M) 137 22.3 

2M ~ Less than 3M 149 24.2 

3M ~ Less than 4M 138 22.4 

4M ~ Less than 5M 80 13.0 

5M ~ Less than 6M 61 9.9 

6M or above 50 8.1 

Residence 
Type 

Apartment 393 63.9 

Detached house 55 8.9 

Row house / Villa 120 19.5 

Officetel 43 7.0 

Others 4 0.7 

Lunch 
Box 

Franchise lunch box 363 59.0 

CVS lunch box 252 41.0 

Ordering 
Method 

Store 404 65.7 

Mobile phone 178 28.9 

PC internet 14 2.3 

Telephone 19 3.1 

Place- 
To-Eat 

Store 110 17.9 

House/Office or others 505 82.1 

 

4.3. 측정항목의 타당성 및 신뢰성 검증 

 

다항목 연구단위의 단일차원성은 SmartPLS 4.0 으로 

분석되었다 (Sarstedt et al., 2021). 신뢰성 검증은 

Cronbach’s α와 연구단위의 신뢰도 (Composite Reliability: 

CR)를 이용하여 분석되었다. Appendixes 1 에서와 같이 

건강성, 다양성, 가격, 위생성, 패키지 친환경성, 기능적 

가치, 감정적 가치, 그리고 재구매 의도와의 연구단위에 

대한 Cronbach’s α는 .799 ~ 922, C.R. 값은 .881 ~ .9945로 

측정되어 일반적으로 요구된 기준인 .70 을 넘는 것으로 

나타났다. 따라서 모든 연구단위에 대한 신뢰성 및 

내적일관성은 검정되었다. 한편, 타당성 검증은 

수렴타당성과 판별타당성으로 구분하여 검증되었다. 각 

요인에 적재된 요인적재값이 모두 .70 이상이며, AVE 

값이 .50 이상으로 각 연구단위의 수렴타당성이 

입증되었다 (see Appendixes 2). 그리고 판별타당성은 

먼저, Fornell-Larcker (1981)가 제시한 기준으로 보면 

AVE 의 제곱근 (Squared Root) 값이 상관관계 값보다 

크면 판별타당성 있는 것으로 판단된다. <Appendixes 

2>에서와 같이, AVE 값의 제곱근 값이 각 연구단위들 

간의 상관관계 계수 값보다 크게 나타났으며, 쌍을 이룬 

연구단위들 간의 상관관계 값의 자승값이 AVE 값보다 

작은 것으로 나타나 각 연구단위들의 판별타당성이 

검증되었다. 또한, 상관계수 값의 이질성-단질성 특성에 

대한 비율을 나타내는 Heterotrait-Monotrait(HTMT) 비율 

값을 보면, Appendixes 2 에서와 같이 .249 ~ .798 로 모두 

임계치인 .85 미만으로 판별타당성을 확보한 것으로 

나타났다. 

 

4.4. 공통방법편의의 평가 

 

공통방법편의 (common method bias)를 줄이기 위하여 

Kang et al. (2021)과 Wang et al. (2022)의 절차에 따라 

절차적과 통계적 방법이 이용되었다. 먼저, 절차적 

방법은 다음의 방법으로 실시되었다: 1) 설문 응답을 

하는데 있어서 애매모호한 문항들이 사전조사에 의해서 

제거되고, 수정되었다; 2) 응답자들에게 연구의 목적과 

응답 방법이 정확하게 제시되었다; 3) 설문 응답 시 

연구모형의 순서데로 문항들이 제시되지 않도록 하였다. 

통계적 방법은 Kock (2015)이 제안한 모든 연구단위들의 

VIF (variance inflation factor) 값들이 3.3 보다 작아 문제가 

되지 않는 것으로 나타났다.   
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4.5. 연구모형의 평가 

 

연구모형은 SmartPLS 4.0 을 이용하여 평가되었다. 

PLS는 내생변수의 설명력을 최대화, 즉 분산의 설명력을 

최대화하거나 또는 구조오차를 최소화하기 위한 연구에 

적합한 방법으로 다음과 같이 평가되었다 (Hair et al., 

2019).  

먼저, 설명력과 예측 적합도가 평가되었다. 우선, 

다중공선성 (multicollinearity) 진단을 위하여 

분산팽창요인 (variance inflation factor: VIF) 값을 살펴본 

결과, 1.431 ~ 1.923 로 모두 5 이하로 나타나 연구단위들 

간에는 다중공선성이 문제가 없는 것으로 나타났다. 

둘째, 내생변수의 설명력을 나타내는 결정계수 

(coefficient of Determination)인 R²에 의해서 

예측적합도가 검증되었는데, 기능적 가치가 0.661 

(66.1%), 감정적 가치가 0.611 (61.1%), 재구매의도가 

0.572 (57.2%)로 나타났다. 이는 R²의 기준치인 0.10 

(10%)보다 높게 나타나 예측적합도가 검정되었다 (Chin, 

1998; Falk & Miller, 1992). 셋째, 내생변수의 중복성을 

나타내는 연구단위의 교차타당성 중복성 (Construct 

Cross-Validated Redundancy: Q²) 값이 예측적합도 지수로 

사용되는데, Q² 값이 0 보다 클 경우 예측적합도가 있는 

것으로 판단된다. 분석 결과, 기능적 가치가 0.652, 

감정적 가치가 0.601, 재구매 의도가 0.511 으로 나타나 

연구단위의 예측적합도가 확인되었다. 그리고 SRMR 

(Root Mean Square Residual)이 0.059 로 기준치인 1 혹은 

0.08 보다 작게 나타나 본 모형의 예측력은 검증되었다 

(Hair et al., 2017). 

 

4.6. 연구가설의 검증 

 

도시락의 제품속성이 도시락 구매자의 지각된 가치인 

기능적 가치와 감정적 가치, 그리고 재구매 의도에 

미치는 구조적 관계를 분석한 결과는 <Appendixes 3>과 

같다.  

H1 과 H2 는 도시락 제품속성에서 건강성이 소비자의 

지각된 가치에 미치는 영향을 알아보기 위한 것이다. 

분석 결과, 건강성은 기능적 가치 (β = .120, t = 3.795, p 

< .001)와 감정적 가치 (β = .193, t = 5.247, p < .001)에 

유의한 정 (+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 H1 과 

H2 는 채택되었다. 

H3와 H4는 다양성이 소비자의 지각된 가치에 미치는 

영향을 알아 보기 위한 것으로 기능적 가치 (β = .274, t 

= 7.296, p < .001)와 감정적 가치 (β = .297, t = 6.663, p 

< .001)에 유의한 정 (+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 

H3 와 H4 는 채택되었다.  

H5 와 H6 는 가격이 소비자의 지각된 가치에 영향을 

미치는 가를 알아보기 위한 것으로 기능적 가치 (β 

= .301 t = 7.828, p < .001)와 감정적 가치(β = .235 t = 

5.686, p < .001)에 유의한 정 (+)의 영향을 미치는 것으로 

나타나 H5 와 H6 은 채택되었다.  

H7와 H8은 위생성이 소비자의 지각된 가치에 미치는 

영향을 검증하기 위한 것으로 기능적 가치 (β = .344, t = 

11.085, p < .001)에 유의한 정 (+)의 영향을 미치나, 

감정적 가치 (β = -.019, t = .530, p = .298)에 유의한 

정(+)의 영향을 미치지 않아, H7 은 채택되었으나, H8 은 

기각되었다.  

H9 와 H10 은 패키지친환경성이 소비자의 지각된 

가치에 미치는 가를 알아보기 위한 것으로 기능적 가치 

(β = .015, t = .474, p = .318)에 유의한 정 (+)의 영향을 

미치는 않는 것으로 나타났으나, 감정적 가치(β = .294, t 

= 7.821, p < .001)에 유의한 정 (+)의 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 따라서 H9 는 기각되었으나, H10 은 

채택되었다.  

한편, H11 과 H12 는 소비자의 지각된 가치가 

재구매의도에 미치는 가를 확인하기 위한 것으로 

기능적 가치 (β = .395, t = 10.707, p < .001)와 감정적 가치 

(β = .442, t = 12.281, p < .001)는 재구매의도에 모두 

유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 H11 과 

H12 는 채택되었다. 



Eui-Yeon LEE, Kil-Suk AHN / Korean Journal of Franchise Management 14-1 (2023) 39-55                      47 

 

 

4.7. 집단 주간 차이 분석 

 

성별, 연령 (20 - 30 대, 40 - 50 대로 구분), 결혼 상태, 

교육 수준 (전문대졸 이하, 대학 재졸 이상으로 구분)의 

인구 통계학적 특성별로 구조모형에 대한 집단 간 

차이가 분석되었다.  

우선, 측정동일성 (measurement invariance)를 알아보기 

위하여 Hair et al. (2022)이 제시한 MICOM (Measurement 

Invariance of Composite Models) 절차에 따라 

Permutation mulitigroup 분석이 실시되었으나, 

측정동일성 조건에 부합하지 않아 인구 통계학적 

변수들은 조절변수로 분석에 이용되지 않았다. 한편, 

도시락 브랜드 유형 (FC 도시락, 편의점 도시락으로 

구분)에서는 MICOM   Procedure Step 2 의 

Compositional Invariance 조건에 부합하여 Partial 

Measurement Invariance 가 성립되었다. Bootstrap MGA 

(multi-group analysis) 분석 결과는 <Appendixes 4>와 

같다.  

FC 도시락과 편의점 도시락의 각 경로에 대한 차이를 

분석한 결과, 다양성 → 기능적 가치 경로 차이 (β = 

-.156, t = 2.068, p < .05)와 위생성 → 기능적 가치의 경로 

차이 (β = .110, t = 1.762, p < .05)에서 유의미한 차이가 

있는 것으로 나타났다. 이는 편의점 도시락은 제품의 

다양성 속성에서, 그리고 FC 도시락은 위생성 속성에서 

기능적 가치에 유의미하게 더 큰 영향을 미치는 것을 

의미한다. 

 

4.8. Importance-Performance Map Analysis 

 

비즈니스 측면에서 보면 궁극적으로 추구하고자 하는 

목표와 관련이 있는 개념 및 속성들에 대해 그 중요도와 

성과를 고려한 좀 더 세밀한 검토가 필요하며, 이러한 

관점에서 Importance-Performance Map Analysis (IPMA)은 

상대적으로 전체 영향도가 높으나, 상대적으로 낮은 평

균값을 갖는 선행변수를 확인하는데 목적이 있다 

(Chuang & Chen, 2022; Lee et al., 2005).   

 

 

 
Figure 2: The Estimated Structural Model 
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Hair et al. (2022)은 IPMA 는 특히 높은 중요도와 낮은 

성과를 갖는 개념 혹은 속성들을 나타내 줌으로써 

마케팅 혹은 사업활동에 중점적으로 개선의 노력이 

필요한 핵심 영역을 파악할 수 있게 한다고 했다. 

먼저, 기능적 가치를 목표변수로 하여 분석한 IPMA 의 

결과를 보면 Appendixes 5 와 Figure 3 과 같다. 

 

 
Figure 3: IPMA Results of Functional Value (as the target) 

 

Figure 3 에서 보는 바와 같이, 4 분면에는 도시락 

제품속성이 나타나지 않았다. 이는 도시락 제품의 

기능적가치를 제고하기 위하여 단기적으로 시급하게 

개선할 영역은 없다고 할 수 있다. 위생성, 다양성, 

그리고 가격은 중요도와 성과 측면에서 모두 높게 

나타나 도시락 소비자의 지각된 기능적 가치에 큰 

영향을 주는 속성으로 지속적으로 관리해야 할 

영역이라 할 수 있다. 패키지친환경성과 건강성은 

상대적 중요도와 성과에서 모두 낮게 나타나 기능적 

가치 제고를 위한 개선의 우선 순위에서 낮은 영역에 

위치하고 있다. 

한편, 감정적 가치를 목표변수로 하여 IPMA 를 실시한 

결과는 Appendixes 5 와 Figure 4 와 같다. 

Figure 4 에서 보는 바와 같이, 감정적 가치를 

목표변수로 하여 IPMA결과 패키지 친환경성은 4분면에 

위치하며, 소비자의 감정적 가치 제고를 위해 

우선적으로 개선이 필요한 활동영역으로 나타났다.  

 

 

 
Figure 4: IPMA Results of Emotional Value (as the target) 

 

또한, 건강성의 경우에도 4 분면의 경계에 위치하고 

있다. 건강성에 대한 개선도 소비자의 감정적 가치를 

제고하고 위하여 필요한 개선 영역이라고 할 수 있다. 

가격과 다양성은 소비자의 지각된 기능적 가치뿐만 

아니라 감정적 가치를 제고하는데 있어서 중요도와 

성과측면에서 모두 높게 나타나 지속적으로 관리가 

필요한 영역으로 나타났다. 

 

 

5. 결론  

 

5.1. 연구결과 요약 및 시사점 

 

본 연구에서는 최근 코로나 이후, 급격한 성장으로 

경쟁이 심화되고 있는 도시락 시장에서 제품경쟁전략의 

방향성을 도출하기 위해 도시락의 제품속성이 소비자의 

지각된 가치에 미치는 영향을 파악하고 이러한 

소비자의 지각된 기능적 가치와 감정적 가치가 

소비자의 재구매의도에 미치는 영향을 연구하였다. 본 

연구결과에 따른 시사점을 제시해 보면 다음과 같다. 
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5.1.1. 이론적 시사점 

건강성, 다양성, 가격, 위생성, 그리고 패키지 

친환경성의 대부분의 도시락 제품속성에 대한 신념은 

소비자의 지각된 가치, 즉 태도에 영향을 미쳤고, 이렇게 

형성된 태도는 소비자의 재구매의도에 영향을 미치는 

관계로 나타났으며, 이는 Fishbein 모형 (1963)과 Ajzen & 

Madden (1986)이 제안한 인지적 학습이론의 소비자 

구매행동과정을 지지하는 것으로 나타났다. 

먼저, 도시락 제품속성과 소비자의 지각된 가치와의 

관계에서 건강성, 다양성, 가격은 모두 기능적 가치와 

감정적 가치에 유의미하게 정(+)의 영향을 미치는 

것으로 나타나 기존의 HMR 편의점 도시락과 밀키트 

제품에 관련한 Kang et al. (2019)과 Cho et al. (2020)의 

연구 결과들을 지지한다.  

한편, 패키지 친환경성은 감정적 가치와의 

관계에서는 유의미하게 정(+)의 영향을 미치고 있으나, 

기능적 가치와의 관계에서 유의미한 영향을 미치지 

않는 결과를 나타냈다. 이는 약선음식에 관한 Lee et al. 

(2012)의 연구와 같은 결과이다. 이러한 결과는 향후, 

패키지 친환경성에 대해 소비자가 기능적 가치를 

지각할 수 있도록 단순히 친환경 소재를 사용한 

패키지가 아니라, 사용된 친환경 소재가 음식의 건강성 

혹은 위생성 등에 어떤 긍정적 기능  역할을 하는지에 

대한 인식 제고를 위한 노력이 필요하다는 것을 

시사해준다. 도시락 제품속성 중 위생성은 기능적 

가치와의 관계에서는 유의미하게 정 (+)의 영향을 

미치고 있으나, 감정적 가치와의 관계에서 유의미한 

영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 

도시락 소비자는 위생성에 대해 도시락 즉, 음식 제품이 

갖고 있어야 하는 기본적인 속성으로 간주하고 있는 

것으로 판단된다. 따라서 도시락 마케터들은 감정적 

차원으로 지각되는 가치를 형성하기 위하여 위생성에 

대한 정서적 유용성을 높일 수 있은 커뮤니케이션 

활동을 할 필요가 있다. 

 

5.1.2. 실무적 시사점 

실증연구의 결과를 바탕으로 FC 도시락 브랜드의 

경쟁력 강화를 위한 실무적인 시사점을 제시해 보면 

다음과 같다. 첫째, 도시락 제품에 대한 소비자의 지각된 

기능적 가치에는 위생성, 가격, 다양성, 그리고   

건강성의 순으로 긍정적인 영향을 미치고 있는 것으로 

나타났으며, 패키지친환경성은 기능적 가치에 유의미한 

영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 반면, 감정적 

가치에는 다양성, 패키지친환경성, 가격, 그리고 

건강성의 순으로 긍정적 영향을 미치는 것으로 

나타났으며, 위생성은 감정적 가치에 유의미한 영향을 

미치지 않는 것으로 나타났다. 이는 소비자의 지각된 

기능적 가치와 감정적 가치에 영향을 미치는 도시락의 

제품속성에는 차이가 있음을 보여 준다. 따라서 도시락 

관리자는 도시락 제품 속성에 대해 어떠한 측면에서 

소비자의 지각가치를 높여 재구매를 유도해야 할 

것인가를 고민해야 할 것이다. 

둘째, IPMA 분석 결과, 다양성과 가격은 기능적 

가치와 감정적 가치에 모두 중요성과 성과 측면에서 

높게 나타났다. 이러한 결과는 소비자들이 도시락 

구매에 있어서 가격과 다양성 추구 (variety-seeking)의 

저관여 구매성향을 보이고 있다는 것을 의미한다. 

따라서 FC 도시락 브랜드 관리자들은 패키지친환경성과 

건강성을 강조하는 제품 개발과 함께 커뮤니케이션 

활동을 강화하고, 이러한 측면에서 감정적 가치의 

고관여 속성으로 차별화 포지셔닝함으로써 브랜드 

전환을 유도할 수 있도록 하는 것이 필요하다. 

셋째, MGA 분석 결과에서 보면, FC 도시락은 위생성 → 

기능적 가치에서 편의점 도시락보다 유의미하게 더 큰 

영향이 있는 것으로 나타났다. 반면, 편의점 도시락은 

다양성 → 기능적 가치에서 FC 도시락보다 유의미하게 

더 큰 영향이 있는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 FC 

도시락 브랜드는 위생적인 측면에서 차별화를 강화함과 

동시에 제철 메뉴를 운영하는 등의 제품 다양성에 대한 

전략적 보완이 필요하다는 것을 의미한다. 따라서 



50                         Eui-Yeon LEE, Kil-Suk AHN / Korean Journal of Franchise Management 14-1 (2023) 39-55                           

 

 

도시락 관리자들은 편의점 도시락 브랜드의 경우에는 

다양성 추구하는 고객에 대한 집중화와 함께 유통 기한, 

디스플레이 그리고 친환경패키지 운영 등을 통하여 

제품의 위생성과 관련된 측면에서 소비자 인식의 

변화를 유도할 필요가 있다. 

 

5.2. 연구의 한계 및 향후 연구 과제 

 

본 연구는 이론적, 실무적 시사점을 제공하고 있으나, 

다음과 같은 한계점이 있으며, 한계점을 보완하기 위한 

연구과제들을 제시하면 다음과 같다. 

첫째, 도시락을 소비하는 소비자들의 소비 상황은 

다양할 수 있다. 즉, 언제 (time), 어디에서 (place), 그리고 

상황 (occasion)에 따라 도시락 구매와 소비행동은 다를 

수 있을 것이다. 이러한 TPO (time, place, and occasion)에 

근거한 시장세분화 연구와 그 결과에 따른 차별적 시장 

접근을 위한 추가적 연구가 필요하다고 판단된다.  

둘째, IPMA 분석 결과, 소비자들의 도시락 제품 

구매에 있어서 다양성을 추구하고 가격을 중시하는 

성향이 높은 것으로 나타났다. 즉, 도시락 제품은 

소비자의 브랜드 전환이 쉽게 일어나는 저관여 제품의 

특성을 보이고 있다고 할 수 있다. 그러나 추가적으로 

도시락 브랜드에 대한 신뢰, 애착, 추천의향 등 브랜드 

충성도를 형성하는 요인을 파악하는 연구를 

진행함으로써 고객과의 지속적인 관계를 유지할 수 

있는 실무적 전략 방향을 도출하는 연구가 필요할 

것이다. 

셋째, 지난 3 년 간의 코로나 팬데믹으로 소비자들의 

건강과 환경에 대한 관심은 높아 지고 있다. 특히, 

일회용 패키지에 대하여 정부의 제도적 제약과 더불어 

소비자도 제품 소비에 있어서도 제품 포장 패키지의 

친환경성은 더욱 중요해지고 있다. 본 연구에서는 

도시락 제품 속성의 한 측면으로 패키지 친환경성을 

다루었으나, 향후 연구에선 소비자의 친환경 가치, 신념, 

규범, 관심 정도 등 친환경 의식과 관련한 변수를 

고려하여 친환경 전략 수립을 위한 구체적인 시사점을 

제공할 수 필요가 있다. 
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Appendixes 

 
Appendix 1: Measurement Model 

aCR: Composite Reliability 
bAVE: Average Variance Extracted 
  

Constructs and Items 
Factor 

Loadings 
Cronbach's α CRa AVEb 

Healthiness  .922 .945 .811 

is high of nutritional value. .902    

provides good nutrition for the body. .910    

helps improve one's health. .885    

makes up a health-oriented menu. .904    

Diversity  .799 .882 .714 

makes up a variety of ingredients .895    

has a wide range of menu compositions. .844    

offers seasonal menus according to the season. .792    

Price  .843 .905 .760 

is reasonable in quality for the price. .883    

is reasonably priced for a meal. .868    

is the appropriate quantity for the price. .865    

Hygiene  .836 .890 .670 

marks well food ingredients and country of origin. .790    

The display stand and surrounding environment are clean. .813    

observes the expiration date of the product well. .828    

Its packaging is in good hygiene. .844    

Package Eco-Friendliness  .862 .901 .645 

Proper packaging can reduce waste. .792    

is using paper packaging. .774    

is using reusable packages. .816    

is using eco-friendly packaging. .871    

Functional Value  .874 .914 .725 

maintains consistent quality. .859    

The food ingredients are properly cooked. .855    

provides acceptable food quality levels. .844    

is of excellent quality. .849    

Emotional Value  .876 .881 .730 

is satisfying. .835    

gives me special feelings. .798    

gives me pleasure. .882    

gives me a sense of happiness. .900    

Repurchase Intention  .875 .878 .728 

I will continue to use this lunch box. .853    

I will choose this lunch box before other lunch boxes. .864    

I will recommend this lunch box to others. .826    

I will purchase this lunch box in the near future. .869    
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Appendix 2: Convergent and Discriminant Validity  

Constructs 1 2 3 4 5 6 7 8 

1. Healthiness .900 .558 .463 .264 .568 .516 .643 .535 

2. Diversity .478 .845 .626 .623 .558 .798 .759 .738 

3. Price .416 .524 .872 .492 .446 .746 .656 .671 

4. Hygiene .234 .516 .417 .819 .249 .748 .385 .531 

5. Package Eco-Friendliness .509 .464 .387 .210 .803 .449 .713 .536 

6. Functional Value .464 .674 .644 .642 .392 .852 .708 .766 

7. Emotional Value .578 .639 .577 .339 .617 .628 .855 .783 

8. Repurchase Intention .481 .620 .581 .459 .466 .673 .691 .853 

Diagonal elements (bold) are the square roots of AVEs. 
Above the diagonal elements are the HTMT ratios. Below the diagonal elements are the Fornell-Larker Criterion.  
 
 
Appendix 3: Structural Model 

Paths Estimates t-value p-Value Results 

H1 Healthiness → Functional Value .120 3.795 *** Supported 

H2 Healthiness → Emotional Value .193 5.247 *** Supported 

H3 Diversity → Functional Value .274 7.296 *** Supported 

H4 Diversity → Emotional Value .297 6.663 *** Supported 

H5 Price → Functional Value .301 7.828 *** Supported 

H6 Price → Emotional Value .235 5.686 *** Supported 

H7 Hygiene → Functional Value .344 11.085 *** Supported 

H8 Hygiene → Emotional Value -.019 0.530 .298 Not-Supported 

H9 Package Eco-Friendliness → Functional Value .015 0.474 .318 Not-Supported 

H10 Package Eco-Friendliness → Emotional Value .294 7.821 *** Supported 

H11 Functional Value → Repurchase Intention .395 10.707 *** Supported 

H12 Emotional Value → Repurchase Intention .442 12.281 *** Supported 

- R2 Q2 

Functional Value .661 .652 

Emotional Value .611 .601 

Repurchase Intention .572 .511 

***p<.001, **p<.01, *p<.05 
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Appendix 4: Multigroup Analysis Results 

Paths 
Franchise (A) CVS (B) ( A - B ) 

β t p β t p β t p 

Healthiness → Functional Value .110 2.754 *** .059 1.138 n.s. .051 .791 n.s. 

Healthiness → Emotional Value .119 2.518 *** .192 3.421 *** -.074 1.006 n.s. 

Diversity → Functional Value .205 4.477 *** .361 5.892 *** -.156 2.086 * 

Diversity → Emotional Value .329 5.846 *** .256 3.744 *** .074 .833 n.s. 

Price → Functional Value .301 7.211 *** .293 4.408 *** .008 .110 n.s. 

Price → Emotional Value .250 5.605 *** .207 3.036 *** .043 .547 n.s. 

Hygiene → Functional Value .406 10.446 *** .297 5.981 *** .110 1.762 * 

Hygiene → Emotional Value .032 0.672 n.s. -.004 0.077 n.s. .036 .492 n.s. 

Package Eco-Friendliness → Functional Value .000 0.007 n.s. .024 0.373 n.s. -.023 .350 n.s. 

Package Eco-Friendliness → Emotional Value .310 6.250 *** .298 4.986 *** .012 .156 n.s. 

Functional Value → Repurchase Intention .418 8.415 *** .364 6.799 *** .054 .725 n.s. 

Emotional Value → Repurchase Intention .447 9.360 *** .418 7.814 *** .029 .396 n.s. 

***p<.001, **p<.01, *p<.05, n.s. = not significant 
 

 

 
Appendix 5: IPMA 

Functional Value Emotional Value 

Attributes Importance Performance Attributes Importance Performance 

Healthiness .120 51.304 Healthiness .193 51.304 

Diversity .274 65.474 Diversity .297 65.474 

Price .301 61.284 Price .235 61.284 

Hygiene .344 69.898 Hygiene -.019 69.898 

Package Eco-Friendliness .015 50.314 Package Eco-Friendliness .294 50.314 

Average .211 59.655 Average .200 59.655 

 


