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ABSTRACT

The market for pre-made foods has been growing rapidly due to the rise in single-person 
households and the spread of convenience food consumption trends, making it strategically 
crucial to understand consumer purchasing behavior. Accordingly, this study analyzed the 
effects of product attributes (taste, packaging, convenience) and the green value of pre-made 
foods on purchase intention, as well as the mediating effect of consumer attitude. The 
data were collected via online surveys on a Chinese research platform, and 306 Chinese 
responses were used in the final analysis. The results of this study were as follows: First, 
all product attributes of pre-made foods were identified as factors that significantly and 
positively influence consumer attitude. Second, taste and convenience were identified as 
factors influencing purchase intention, while packaging and green value were not. Third, 
consumer attitude was identified as a direct factor influencing purchase intention and as 
a mediator of the relationships between product attributes and both green value and purchase 
intention. From the results, strategic implications for revitalizing the pre-made food market 
can be derived, and useful information can be provided to the food industry and policymakers.
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Ⅰ. 서론

식품산업의 구조적 변화와 기술 혁신은 식품의 

생산ㆍ유통ㆍ소비 전반에 걸쳐 새로운 패러다임을 

형성하고 있으며, 특히 간편성과 효율성을 중심으

로 한 식품 소비 트렌드는 더욱 가속화되고 있다

(Fukase & Martin 2020). 1인 가구의 증가, 여

성의 경제활동 참여 확대, 고령화 및 저출산과 같

은 인구사회학적 변화는 가족 중심의 전통적인 식

사 준비 방식을 약화시키고, 보다 간편하고 시간 

효율적인 식품에 대한 수요를 증대시키는 주요 요

인으로 작용하고 있다. 과거에는 조리 과정 자체가 

가정 내 중요한 역할로 인식되었으나, 최근에는 시

간 절약과 편의성뿐 아니라 건강, 품질, 안전성까

지 동시에 고려하는 복합적인 소비 기준이 형성되

고 있다(Datalab 2019). 이러한 변화 속에서 간

편조리식품은 단순히 가정식을 편리하게 대체할 

수 있는 식품을 넘어서 현대인의 라이프스타일에 

부합하는 핵심 식품 유형으로 자리잡고 있다(Lee 

et al. 2020). 간편조리식품은 간편하게 조리가 가

능하다는 점에서 높은 효용을 제공하기 때문에 소

비자들은 이러한 제품을 선택하는 것을 합리적이

고 전략적인 소비 행태로 인식하고 있다(Daniels 

et al. 2012). 

이러한 식생활 변화는 단순히 소비 형태의 변화

에 그치지 않고, 식품 선택 방식에 있어서도 소비

자의 가치관에 따라 다양화되고 있다. Sheth et 

al.(1991)에 의해 개발된 소비자가치 이론은 소비

자가 다양한 제품이나 브랜드를 구매하는 이유를 

소비자의 가치 관점을 기반으로 설명하고 있다. 이

에 포함되는 다양한 가치들 중 환경가치는 소비자

의 교환과정을 환경적 선호, 지속가능성 기대, 친

환경적 요구 등에 기반하여 소비자가 제품/서비스

의 순이익에 대해 내리는 전반적인 평가로 정의된

다(Roh et al. 2022). 즉, 제품으로부터 소비자가 

지각하는 환경적 혜택은 지속 가능한 소비와 관련

이 있다. 또한 소비자 태도는 환경 가치와 구매 및 

소비행동 간의 관계를 매개할 수 있으며(Yadav & 

Pathak 2016), 동시에 Ajzen(1991)은 자극물이 

직접적으로 구매행동을 영향을 미칠 수 있다고 설

명하고 있다. 관련 연구에서도 소비자의 환경 가치 

지각은 관련 제품에 대한 긍정적인 태도를 증가시

키켜 궁극적으로 행동을 유도하거나, 직접적으로 

행동에 영향을 미칠 수 있는 것으로 나타나고 있

다(Le et al. 2026). 

이에 따라 기업들은 변화하는 소비자 요구에 대

응하기 위해 환경 가치를 고려하여 맛과 포장 및 편

의성 등의 속성을 향상시킴으로써 제품의 품질 제

고에 적극적으로 대처하고 있다. 간편조리식품은 

미국에서 기원하여 일본에서 산업적으로 발전한 식

품 유형으로(Zhao et al. 2018), 관련 제품의 수요

는 전 세계적으로 증가하고 있다(Murakami et 

al. 2018; Tang et al. 2023). 중국의 경우도 생

활 양식과 가구 구조 변화로 인해 간편조리식품에 

대한 수요가 지속적으로 증가함에 따라 2022년 

약 4,151억 위안 규모로 나타나 관련 제품의 시장 

규모가 상당한 증가세를 보이고 있다. 이러한 경향

은 향후 지속될 것으로 예상되고 있기 때문에(Wu 

2023; Jin et al. 2024) 매력적인 시장으로써 중

국 소비자를 대상으로 간편조리식품의 구매 의도

를 이해하는 것은 관련 기업에게 있어서 시장 기

회 모색과 확장에 필수적이라고 할 수 있다(Lin et 

al. 2025). 이처럼 중국의 경우 관련 시장 규모가 

빠르게 확장되고 다양한 브랜드와 제품군이 등장

하고 있음에도 불구하고 산업 전반에 걸쳐 통일된 

품질 규정 및 표준화된 운영 체계는 여전히 부족

한 실정이다(Yi & Xu 2023). 이와 관련하여 한국

은 CJ, 풀무원, 오뚜기 등 대형 식품기업이 주도하

여 비교적 성숙한 제품군과 안정적인 시장 구조를 
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갖추고 있기 때문에(Lee 2024) 한국 기업들의 중

국 시장 진출에 있어서 간편조리식품이 편리한 식

사를 대표하는 식품 유형으로 인식되고 있는 중국 

시장에서 관련 제품의 소비자 수용 확산에 대한 

이해는 중요할 것이다(Lee et al. 2020).

이러한 경향 하에서 간편조리식품에 대한 중국 

소비자를 파악한 선행 연구는 시장 규모나 소비 

트렌드 분석에 집중되어 있는 경향이 있으며, 소비

자의 인식, 가치 등의 심리적 요인을 통합적으로 

분석한 연구는 상대적으로 부족한 실정이다. 또한 

간편조리식품에 대한 논의가 증가하고 있는 경향

은 심도 있는 분석과 학술적 측면에서 추가적인 

논의의 필요성을 제기하고 있다. 따라서 본 연구는 

중국소비자를 대상으로 간편조리식품에 대해 소비

자가 지각하는 제품 속성과 환경 가치가 태도를 

매개하여 구매의도로 연계되는 관계를 구조적으로 

분석하고자 하였다. 구체적으로, 첫째, 본 연구는 

간편조리식품의 속성(맛, 포장, 편의성)과 환경 가

치가 관련 제품에 대한 소비자 태도와 구매의도에 

미치는 영향력을 검증하였다. 둘째, 제품 속성과 

환경 가치가 구매의도에 미치는 과정에서 소비자 

태도의 매개효과를 검증하였다. 이를 통해 본 연구

는 식품 기업으로 하여금 중국 시장에서 간편조리

식품의 활성화를 위한 전략적 시사점 도출과 소비

자 정책 수립에 있어 유용한 정보를 제공할 것으

로 기대한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 간편조리식품 속성과 소비자 태도

소비자는 제품 선택 과정에서 다양한 속성을 종

합적으로 고려하는데, 간편조리식품의 확산은 도

시화, 1인 가구 증가 및 맞벌이 가구 확대 등 사회

구조 변화와 함께 시간 절약 및 조리 편의성에 대

한 수요 증가에 의해 촉진되었다(Kim et al. 

2018; Bumbudsanpharoke & Ko 2022). 이러

한 경향은 맛, 편의성, 포장과 같은 제품 속성이 

소비자의 인지적 평가를 통해 제품에 대한 태도로 

이어지는 핵심 요인으로 작용한다. 먼저 맛은 식품 

선택에서 가장 핵심적인 요인으로 지속적으로 강

조되어 왔다(Ozilgen 2012; Aggarwal et al. 

2016). 식품의 감각적 속성인 맛, 향, 질감, 외관 

등은 소비자의 선호 형성과 직접적으로 연결되며, 

이는 제품에 대한 긍정적 또는 부정적 태도를 형성

하는 주요 기준으로 작용한다. 또한 소비자는 실제 

섭취 경험을 통해 축적된 감각적 평가를 바탕으로 

제품에 대한 선호를 결정하게 된다(Korsmeyer & 

Sutton 2011). 그러나 간편조리식품의 경우, 가

공, 저장, 유통 및 재가열 등 복합적인 과정을 거

치면서 맛의 저하로 이어질 수 있기 때문에(Gunel 

et al. 2020; Erikson et al. 2021) 일반 식품에 

비해 소비자가 지각하는 맛의 수준이 제품 선호에 

있어서 핵심적인 역할을 하고 있다. 따라서 간편조

리식품의 맛은 단순한 감각적 요소를 넘어 소비자

의 전반적인 평가와 태도 형성에 중요한 영향을 

미치는 핵심 변수로 작용할 것이다. 

다음으로, 포장은 식품의 품질 보존 외에도 소

비자에게 정보, 신뢰성, 미적 가치를 전달하는 중

요한 요소이다. 식품 포장은 소비자의 주의, 정보 

인식, 품질 평가 및 감성적 반응을 유도하는 매개

체로 작용하며, 이는 제품에 대한 소비자의 전반적

인 인식과 구매 행동에 영향을 미친다. 또한 소비

자는 포장을 통해 제품의 위생 상태, 안전성, 보관 

용이성 등을 간접적으로 판단하게 되며, 이러한 인

지적 평가는 제품에 대한 태도 형성으로 이어진다

(Bumbudsanpharoke & Ko 2022). 특히, 간편

조리식품의 경우 신선도 유지와 안전성 확보의 중

요성으로 인해 포장의 기능적 특성과 디자인은 제

품 품질에 대한 인식을 강화하는 역할을 하고 있
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으며(Kim et al. 2018; Park & Jang 2018) 이는 

구매 의사결정 과정에서 중요한 기준으로 작용한

다. 또한 적절한 포장 기술은 제품의 품질 유지와 

안전성 확보를 가능하게 하여 소비자 만족도를 높

이는 데 기여한다(Bumbudsanpharoke & Ko 

2022). 따라서 간편조리식품으로부터 기대하는 

포장 속성은 소비자 태도에 유의한 영향을 미칠 

것으로 예상된다.

더 나아가서 간편조리식품은 조리 시간과 노력

을 절감할 수 있다는 특성으로 인해 소비자들 사

이에서 빠르게 확산되고 있다(Wumaierjiang et 

al. 2024). 이러한 성장 배경에는 급속한 도시화

와 현대인의 바쁜 생활 패턴, 그리고 식품 보존 및 

조리 기술의 발전이 복합적으로 작용하고 있으며, 

특히 장시간 요리에 투자하기 어려운 소비자들이 

균형잡힌 식사를 보다 손쉽게 해결할 수 있는 대

안으로 간편조리식품을 선택하는 경향이 강화되고 

있다(Kim et al. 2018). 또한 간편조리식품의 편

의성은 조리 과정의 단순화에 그치지 않고, 보관, 

취식 및 폐기에 이르는 전 과정에서 소비자의 사

용 경험을 향상시키는 요소로 작용한다. 이 과정에

서 기능성 포장과 첨단 소재의 적용은 제품의 안전

성과 접근성을 높여 소비자의 편의성 인식을 강화

하는데 기여한다(Bumbudsanpharoke & Ko 

2022). 따라서 간편조리식품의 편의성은 소비자

의 태도 형성에 중요한 영향을 미칠 수 있는 핵심

적인 제품 속성으로 판단된다. 이상에서와 같이 간

편조리식품에 대해 소비자가 지각하는 속성(맛, 포

장, 편의성)은 소비자 태도에 유의한 요인으로 작

용할 것으로 판단하여 다음과 같이 가설 1을 설정

하였다.

가설 1. 간편조리식품에 대해 소비자가 지각하

는 속성(맛, 포장, 편의성)은 소비자 태도에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.

2. 환경 가치와 소비자 태도

지속가능성에 대한 관심이 증가함에 따라 소비

자는 식품의 물리적 속성뿐만 아니라 환경적 영향

까지 고려하여 제품을 평가하는 경향을 보이고 있

다(Vermeir et al. 2020). 이러한 흐름 속에서 지

각된 환경 가치는 소비자가 특정 제품이 환경 보

호 및 지속가능성에 기여한다고 인식하는 정도를 

의미하며(Chen & Chang 2012), 이는 환경적 우

려와 지속가능한 발전에 대한 기대를 반영한 주관

적 평가로 이해될 수 있다(Koller et al. 2011). 

특히, 식품 산업은 생산, 가공 및 유통을 아우르는 

전 과정에서 환경적 부담이 크게 발생하는 산업이

기 때문에 환경에 대한 소비자 인식은 제품 평가

에 있어 중요한 기준으로 작용한다(Wandel & 

Bugge 1997). 전 세계적으로 식품 손실과 낭비가 

심각한 문제로 지적되는 가운데 간편조리식품은 

식품 가공 및 보존 기술로 인해 유통기한 연장과 

음식물 쓰레기 감소에 기여할 수 있으며(Augustin 

et al. 2016), 이는 식품 손실을 줄이고 지속 가능

한 식품 공급 체계를 구축하는 데 중요한 역할을 

한다. 또한 환경에 대한 인식 수준이 높은 소비자

는 제품 선택 시 친환경성, 지속가능성, 윤리적 생

산 방식 등을 중요한 기준으로 고려하는 경향이 

있으며(Koller et al. 2011), 이는 친환경 제품에 

대한 긍정적인 태도로 이어지게 된다(Hartmann 

et al. 2005; Han et al. 2017). 따라서 간편조리

식품으로부터 소비자가 지각하는 환경 가치는 단

순한 환경적 속성을 넘어 소비자의 인지적 평가와 

태도 형성에 중요한 영향을 미치는 핵심 요인으로 

작용할 것으로 판단되어 다음과 같이 가설 2를 설

정하였다. 
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가설 2. 간편조리식품에 대한 환경 가치 지각은 

소비자 태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3. 간편조리식품 속성, 환경 가치와 구매의도

소비자 구매의도는 제품에 대한 인지적 평가와 

가치 판단을 기반으로 형성되며, 이는 실제 구매 행

동을 예측하는 중요한 변수로 활용된다(Swan & 

Trawick 1981). 기존 연구에 따르면 제품 속성에 

대한 긍정적 평가는 소비자 구매의도를 직접적으로 

증가시키고 있다(Prakash & Pathak 2017). 간편

조리식품의 속성(맛, 포장, 편의성)은 소비자가 제

품으로부터 얻을 수 있는 실용적 효용을 반영하며

(Kaur et al. 2021), 이는 개인의 욕구 충족과 밀

접하게 관련된다(Essiz & Senyuz 2024). 즉, 소비

자는 자신의 편익을 극대화할 수 있는 제품을 선택

하려는 경향이 있기 때문에, 이러한 속성에 대한 긍

정적인 평가는 구매의도로 이어질 가능성이 높다. 

한편, 환경 가치는 단순한 기능적 가치뿐만 아니라 

소비자의 윤리적 판단과 환경적 책임 의식을 반영

하는 요소로 작용한다(Yadav 2016). 친환경 제품

에 대한 긍정적인 인식은 소비자의 구매의도를 강

화하는 중요한 요인으로 작용하기 때문에(Nguyen 

et al. 2016) 지속가능성에 대한 관심이 높은 소비

자일수록 이러한 경향이 더욱 뚜렷하게 나타난다. 

따라서 다음과 같이 가설 3과 4를 설정하였다.

가설 3. 간편조리식품에 대한 속성(맛, 포장, 편

의성)은 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 4. 간편조리식품에 대한 환경 가치는 구매

의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

4. 소비자 태도와 구매의도

소비자 태도는 제품이나 행동에 대한 개인의 전

반적인 평가로써(Ajzen 1991), 계획적 행동이론

(Fishbein & Ajzen 2010)과 가치행동이론(Homer 

& Kahle 1988) 등에서 행동 의도를 예측하는 중

요한 지표로 간주되고 있다. 계획적 행동이론에 따

르면, 식품 소비 맥락에서 소비자들이 결과에 대해 

긍정적인 평가를 할 때 특정 행동에 더 높은 의지

를 보인다(Lin et al. 2025). 즉, 간편조리식품에 

대한 소비자 태도는 구매의도에 영향을 주게 된다

(Govaerts & Olsen 2023). Kamboj & Kishor 

(2022)의 연구에서도 간편조리식품에 대한 소비

자 태도가 관련 제품의 구매의도를 높인다고 하였

다. 따라서 다음과 같이 가설 5를 설정하였다.

가설 5. 간편조리식품에 대한 소비자 태도는 구

매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

5. 소비자 태도의 매개효과

소비자는 식품 소비 맥락에서 식품 속성에 대한 

인지적 평가와 가치와 같은 감정적 동일시 등을 

통해 구매의도를 형성하게 된다. 이러한 경향은 관

련 연구들에서 제품 속성과 가치 요인이 구매 의

도에 직접적인 영향을 미칠 뿐만 아니라, 태도를 

매개로 간접적인 영향을 미친다는 점을 지속적으

로 강조해 왔다. 특히, 계획적 행동이론에서는 개

별 소비자가 특정 대상에 대한 신념과 평가를 바

탕으로 태도를 형성하고, 이러한 태도는 다시 구매

의도로 이어지는 구조를 가진다. 즉, 태도는 인지

적 평가와 구매의도 간의 핵심적인 연결 고리로 

기능한다(Lin et al. 2025). 이러한 과정에서 소비

자는 제품의 기능적ㆍ환경적 가치를 종합적으로 

해석하고 내면화하는 과정이 필요하기 때문에 제

품 속성에 대한 경험을 통해 제품에 대한 호의적 

태도를 형성하게 하며, 이는 궁극적으로 구매의도

로 이어진다(Wumaierjiang et al. 2024). 또한 

환경 가치는 친환경적 특성으로써 긍정적으로 평



264 한국지역사회생활과학회지 제37권 2호 2026

가될 경우 제품에 대한 태도가 개선되고, 이는 다

시 구매의도를 증가시키는 것으로 나타났다(Chen 

& Chang 2012; Han et al. 2017). 이러한 결과

는 제품 속성과 환경에 대한 인식을 의미하는 환

경 가치가 태도를 통해 구매의도에 영향을 미칠 

수 있음을 시사한다. 따라서 간편조리식품의 속성

(맛, 포장, 편의성)과 환경 가치는 소비자 태도를 

매개하여 구매의도에 간접적인 영향을 미칠 것으

로 예상되어 다음과 같이 가설 6을 설정하였다.

가설 6. 간편조리식품의 속성(맛, 포장, 편의성)

과 환경가치는 소비자 태도를 매개하여 구매의도

로 연계될 것이다.

Ⅲ. 연구방법

1. 자료수집과 응답자 특성

간편조리식품에 대해 소비자가 지각하는 제품 

속성과 환경 가치가 소비자 태도와 구매의도에 미

치는 영향력을 분석하기 위해서 본 연구는 중국 

온라인 조사 플랫폼(WJX, www.wjx.cn)을 이용

하여 2025년 10월 23일부터 2025년 11월 1일까

지 2주간 중국 소비자를 대상으로 설문조사를 실

시하였다. 최종적으로 306명의 유효한 설문지가 

수집되었으며, 응답자의 특성들은 Table 1에 제

시되었다. 

2. 변수의 조작적 정의와 측정도구

본 연구에 포함된 간편조리식품에 대한 속성

(맛, 포장, 편의성)과 환경 가치, 소비자 태도 및 

구매의도를 측정하기 위한 문항은 Table 2에 제

시되었다. 먼저, 제품 속성은 소비자가 간편조리식

품을 선택할 때 고려하는 제품의 본질적ㆍ외적 특

징으로 정의하였으며, 구체적으로 맛, 포장, 편의

성의 세 가지 하위 요인으로 구분하였다. 환경 가

치는 소비자가 제품을 소비하는 과정에서 지각하

는 환경 보호 및 윤리적 책임에 대한 가치 수준으

로 정의하였다(Lioutas & Charatsari 2020). 소

비자 태도는 간편조리식품의 구매 및 소비에 대한 

개별 소비자의 호의적 또는 비호의적인 평가와 신

념으로 정의하였고(Ajzen 1991; Albertsen et al. 

2020), 구매의도는 향후 간편조리식품을 실제로 

Table 1. Individual characteristics of respondents (N=306) 

Variable Frequency(%) Variable Frequency(%)

Gender
Male 166(54.2)

Monthly 
average 
household 
income 
(CNY)

Less than 5,000 74(24.2)

Female 140(45.8) 5,000-less than 10,000 122(39.9)

Age

20’s 89(29.1) Less than 10,000-20,000 78(25.5)
30’s 87(28.4) Less than 20,000-30,000 21( 6.9)
40’s 98(32.0) over 30,000 11( 3.6)

50 and older 32(10.5) Number of 
pre-made 
foods 
purchased

Within 1 week 52(17.0)

Job

Company employee 54(17.6) Within 1 month 88(28.8)

Within half a year 93(30.4)Company management position 34(11.1)
Never bought it. 73(23.9)

Self-employed 72(23.5)
Way of 

pre-made 
foods 
acquisition 

Friends 104(34.0)
Civil Servant/Public Enterprise 29( 9.5)

Advertisement 116(37.9)
Freelancer 96(31.4) Internet media 69(22.5)

Student 21( 6.9) Never heard of it 17( 5.6)
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구매하거나 수용할 가능성 및 의지의 정도로 정의

하였다(Davis et al. 1989). 

설문문항들은 선행연구에서 타당성과 신뢰성이 

검증된 항목을 본 연구의 목적에 맞게 수정하여 

활용하였으며, 모든 항목은 리커트(Likert) 5점 척

도(1점=전혀 그렇지 않다, 5점=매우 그렇다)로 측

정하였다. 

3. 분석방법

간편조리식품에 대해 소비자가 지각하는 제품 

속성과 환경 가치가 소비자 태도와 구매의도에 미

치는 영향력을 분석하기 위해 본 연구는 첫째, 응

답자의 개별 특성을 파악하기 위해 빈도분석을 수

행하였다(SPSS 26.0). 둘째, 측정도구의 타당성과 

신뢰성 확인을 위해 탐색적 요인 분석과 확인적 

요인분석(CFA), 상관관계분석 및 신뢰도 분석을, 

Variables Measurement items Reference

Pre-made 
foods 
attributes

Taste

TAS1: Taste is a major factor influencing consumers' food choices.

Wumaierjiang 
et al. (2024) 

TAS2: Pre-made foods additives, and colorings may be added to prepared 
dishes for long-term preservation and good taste.

TAS3: Pre-made foods are often rich in carbohydrates, vitamins, protein, 
and fat, which enhance the flavor.

Package

PAC1: Food packaging is crucial for maintaining the quality and safety of 
pre-made foods throughout the supply chain.

Wumaierjiang 
et al. (2024)

PAC2: The packaging of the pre-made foods must be attractive.

PAC3: Packaging has a positive effect on perceived risk, which helps 
increase the intention to purchase pre-made food products.

Convenience

CON1: I think that pre-made foods have brought convenience to our 
eating and drinking.

Wumaierjiang 
et al. (2024)

CON2: Convenience and practicality are important reasons for choosing 
pre-made foods.

CON3: The convenience of pre-made foods is reflected not only in the 
way they are consumed but also in the easy-to-open packaging.

Green value

GV1: Pre-made foods are more likely to succeed in protecting the 
environment.

Wang et 
al.(2025)

GV2: Pre-made foods are likely to solidify awareness of environmental 
issues.

GV3: Pre-made foods are more likely to gain a good reputation in the 
environmental field.

GV4: By using pre-made foods, I can show my interest in environmental 
protection.

Attitude

ATT1: Buying pre-made foods will bring me good results.
Lee & Kim 

(2000)
ATT2: Buying pre-made foods is very good.

ATT3: I am very favorable toward the act of buying pre-made foods.

Purchase intention

PI1: I will try to buy pre-made foods.

Lee & Kim 
(2000)

PI2: I plan to use pre-made foods more actively in the future.

PI3: It is worth recommending pre-made foods to those around you as 
well.

Table 2. Measurements of constructs
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가설 검증을 위해 구조방정식 모형(SEM) 분석을 

수행하였다(AMOS 26.0). 마지막으로 제품 속성 

및 환경 가치와 구매 의도 간의 관계에서 소비자 

태도의 매개효과를 분석하였다(AMOS 26.0). 이를 

위해 부트스트래핑(Bootstrapping, 5,000회 반

복, 95% 신뢰수준)을 이용하였으며, 편의수정 신

뢰구간(Bias-corrected Confidence Interval) 내

에 0이 포함되지 않는지를 확인하여 매개효과의 통

계적 유의성을 최종적으로 판단하였다(Bae 2021).

IV. 결과 및 고찰 

1. 구성개념의 타당성과 신뢰성 분석 결과

구성개념의 타당성분석을 위한 탐색적 요인분

석을 수행한 결과 총 6개의 요인(맛, 포장, 편의성, 

환경 가치, 태도, 구매의도)이 도출되었다. 이를 토

대로 변수의 수렴타당성 검증을 위해 확인적 요인

분석을 수행한 결과(Table 3) 적합도가 양호한 것

으로(χ²/df=2.145, 5미만), RMSEA=0.061, 0.08 

미만, GFI=0.912, CFI=0.952, TLI=0.941, SRMR= 

0.052) 나타났다. 요인적재값은 0.745~0.895, 합

성 신뢰도(C.R.)는 0.824~0.913로 나타났으며, 

평균분산추출값(AVE)은 0.610~0.764로 나타나 

측정 문항들의 집중타당도를 확보하였다(Fornell 

& Larcker 1981). 또한 변수들의 다중공선성 문

제 여부를 확인한 결과, 측정 문항들의VIF 값이 

1.496~2.564로 나타나 다중공선성의 문제는 없

는 것으로 판단하였다.

다음으로 각 변수에 대한 판별타당도를 검증하

기 위해 상관관계분석을 통해 변수 간 상관 행렬

Primary factor
Measurement 

items
Load value VIF Cronbach’s alpha AVE CR

Taste

TAS1 0.812 1.854

0.884 0.721 0.886TAS2 0.864 2.012

TAS3 0.871 2.145

Package

PAC1 0.785 1.542

0.821 0.610 0.824PAC2 0.811 1.678

PAC3 0.745 1.496

Convenience

CON1 0.824 1.724

0.856 0.672 0.860CON2 0.841 1.831

CON3 0.745 1.655

Green value

GV1 0.835 2.214

0.912 0.725 0.913
GV2 0.872 2.451

GV3 0.845 2.308

GV4 0.843 2.187

Attitude

ATT1 0.861 2.056

0.897 0.748 0.899ATT2 0.882 2.314

ATT3 0.851 1.987

Purchase intention

PI1 0.874 2.247

0.905 0.764 0.907PI2 0.895 2.564

PI3 0.853 2.013

χ²/df=2.145, RMSEA=0.061, GFI=0.912, CFI=0.952, TLI=0.945, SRMR=0.052

Table 3. The results of confirmatory factor analysis
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을 제시하였다(Table 4). 분석결과 모든 변수들의 

상관계수값이 AVE 제곱근 보다 낮게 나타나 변수

들의 판별 타당성이 확보된 것으로 판단하였다. 

2. 가설검증 결과

본 연구에서는 간편조리식품에 대한 소비자의 

구매의도를 파악하기 위해 구조방정식모형 분석을 

수행하였다(Table 5). 첫째, 가설 1에서 제시된 

제품 속성의 하위 요인들과 소비자 태도 간의 관

계를 검증 결과, 맛(β=0.312, p<0.001), 포장(β= 

0.205, p<0.001), 편의성(β=0.245, p<0.001)은 

모두 소비자 태도에 유의하게 정(+)의 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 식품의 맛, 

포장, 편의성이 소비자의 긍정적인 태도 형성에 핵

심적인 선행요인임을 제시한(Malekpour et al. 

2022)의 연구와 일치하는 결과를 보인다. 둘째, 

환경 가치와 소비자 태도 간의 관계를 제시한 가

설 2를 검증한 결과, 환경 가치(β=0.388, p< 

0.001)는 소비자 태도에 유의하게 정(+)의 영향을 

주는 것으로 나타났다. 이는 환경에 대한 소비자 

가치가 클수록 관련 제품에 대해 호의적인 태도를 

형성한다는 선행 연구의 견해와 일치하는 결과이

다(Prakash et al. 2019). 셋째, 제시된 제품 속

성의 하위 요인들과 구매의도 간의 관계를 제시한 

가설 3의 검증 결과, 맛(β=0.185, p<0.05)과 편

의성(β=0.158, p<0.05)은 구매의도에 유의한 영

향을 미치는 것으로 나타났으나 포장(β=0.102, 

p=0.134)은 구매의도에 유의하지 않은 것으로 나

타났다. 넷째, 가설 4의 환경 가치와 구매의도의 

관계는 유의하지 않은 것으로 나타났다(β=0.081, 

p=0.280). 이러한 결과는 포장요인과 환경 가치

가 구매의도에 직접적인 영향을 주기보다는 태도

Hypothesis Path Estimate Standard error t-value P-value Decision

H1-1 Taste → Attitude 0.312 0.052 6.00 *** Support

H1-2 Packaging → Attitude 0.205 0.048 4.27 *** Support

H1-3 Convenience → Attitude 0.245 0.045 5.44 *** Support

H2 Green value → Attitude 0.388 0.051 7.61 *** Support

H3-1 Taste → Purchase intention 0.185 0.072 2.57 0.010 Support

H3-2 Packaging → Purchase intention 0.102 0.068 1.50 0.134 Not supported

H3-3 Convenience → Purchase intention 0.158 0.070 2.26 0.024 Support

H4 Green value → Purchase intention 0.081 0.075 1.08 0.280 Not supported

H5 Attitude → Purchase intention 0.259 0.053 4.89 *** Support

Table 5. The results of testing the hypotheses

1 2 3 4 5 6

Taste 0.849

Package 0.421 0.781

Convenience 0.512 0.385 0.820

Green value 0.486 0.412 0.433 0.851

Attitude 0.534 0.392 0.505 0.598 0.865

Purchase intention 0.472 0.354 0.481 0.511 0.712 0.847

Note. diagonal: √AVE, below the diagonal: Fornell-Larcker Criterion

Table 4. Results of correlations of the constructs
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를 거쳐 간접적으로 영향을 준다는 것을 의미하며, 

이러한 결과는 선행연구의 결과에 부합된다

(Charton et al. 2020). 다섯째, 소비자 태도는 

구매의도(β=0.259, p<0.001)에 유의하게 정(+)의 

영향을 주는 것으로 나타나 가설 5는 지지되었다. 

이는 소비자의 호의적인 태도가 구매의도로 전이

되는 가장 강력한 동기임을 제시한 계획된 행동이

론(TPB)을 확인하는 결과라고 할 수 있다(Ajzen 

1991).

마지막으로 간편조리식품에 대한 소비자의 제

품 속성(맛, 포장, 편의성), 환경 가치와 구매의도 

간의 관계에서 소비자 태도의 매개효과를 분석하

였다(Table 6). 먼저, 맛[0.035, 0.128], 포장

[0.022, 0.095], 편의성[0.028, 0.112]과 구매의

도 간의 관계에서 소비자 태도의 매개효과가 유의

한 것으로 나타났다. 이는 제품의 물리적ㆍ기능적 

속성이 소비자로 하여금 호의적인 태도를 형성하

게 하여 구매의도로 연계된다는 것을 의미하며, 태

도가 속성과 행동 의도 사이에서 매개적 역할을 한

다고 제시한 연구에 부합되는 결과이다(Kudeshia 

& Kumar 2017). 즉, 분석 결과로부터 맛과 편의

성은 구매의도에 직접적인 영향을 미침과 동시에 

소비자 태도를 통해 간접적으로도 영향을 미치는 

부분매개효과가, 포장의 경우는 소비자 태도를 매

개로 하는 경로만이 유의하게 나타나 완전매개 역

할을 하고 있음을 확인하였다. 또한 환경 가치

[0.061, 0.155]와 구매의도 간의 관계에 있어서도 

소비자 태도의 매개효과는 유의한 것으로 나타났

다. 환경 가치의 경우 구매의도에 미치는 직접적인 

영향은 유의하지 않았으나 태도를 통한 간접효과

는 유의하게 나타나 선행연구에서(Wang et al. 

2022)와 같이 소비자 태도가 완전매개 역할을 하

고 있음을 확인하였다.

V. 요약 및 결론  

본 연구는 간편조리식품의 속성(맛, 포장, 편의

성)과 환경 가치가 소비자 태도 및 구매의도에 미

치는 영향과, 이 과정에서 소비자 태도의 매개효과

를 파악하고자 하였다. 분석 결과 간편조리식품의 

제품 속성(맛, 포장, 편의성)과 환경 가치는 모두 

소비자 태도에 유의한 영향요인으로 나타났다. 또

한 구매의도에 있어서는 맛과 편의성이 유의한 영

향을 미치는 것으로 나타났으나 포장과 환경 가치

는 유의하지 않은 것으로 나타나 직접적인 영향력

은 보이지 않았다. 이와 더불어 간편조리식품의 속

성과 구매의도 간의 관계에서 소비자 태도의 매개

효과를 검증한 결과, 모든 경로에서 유의한 것으로 

나타났다. 끝으로 간편조리식품에 대한 소비자 태도

는 구매의도 유의한 요인으로 나타나 태도와 구매의

도를 설명하는 계획된 행동이론을 확인하였다.

본 연구는 중국소비자를 대상으로 간편조리식

품에 대한 제품 속성과 환경 가치가 태도 및 구매 

의도에 미치는 영향을 실증적으로 규명하였으며, 

Hypothesis Path β
Standard 

error
t-value

95%confidence interval
Decision

lower limit upper limit

H6-1 Taste → Attitude → Purchase intention 0.081 0.022 3.68 0.035 0.128 Support

H6-2 Packaging → Attitude → Purchase intention 0.053 0.018 2.94 0.022 0.095 Support

H6-3 Convenience → Attitude → Purchase intention 0.063 0.020 3.15 0.028 0.112 Support

H6-4 Green value → Attitude → Purchase intention 0.101 0.028 3.61 0.061 0.155 Support

Table 6. The results of the mediating effect
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이로부터 다음과 같은 학술적ㆍ실무적 시사점을 

제시한다. 첫째, 이론적 측면에서 본 연구는 소비

자 수용 관점에서의 간편조리식품의 속성인 맛과 

포장 및 편의성은 소비자 태도에 직접적인 영향을 

미치는 핵심 선행 요인으로 나타났다. 이는 혁신 

기술이 적용된 간편조리식품의 경우에도 여전히 

품질의 본질적인 속성인 미각적 만족이 중요함을 

시사한다. 또한 편의성과 포장의 중요성을 확인함

으로써 기술적 혁신이 소비자 선택으로 이어지기 

위해서는 제품이 제공하는 실질적 혜택이 선행되

어야 함을 입증하였다. 또한 간편조리식품에 대한 

수요가 지속적으로 증가하고 있는 중국은 한국 기

업에 있어서 매력적인 시장이기 때문에 관련 제품

에 대한 중국 소비자의 구매 의도를 이해하는 것

은 관련 기업에 있어서 시장 기회 모색과 확장에 

필수적이다. 따라서 본 연구는 한국 기업의 중국 

시장 진출에 있어서 관련 제품의 소비자 수용 확

산에 대한 이해를 위해 유용한 정보를 제공할 수 

있을 것이다. 더 나아가서 본 연구는 간편조리식품 

속성과 함께 환경 가치도 관련 제품에 대한 호의

적인 소비자 태도를 형성함에 있어서 중요한 요인

임을 확인하였는데, 환경 가치는 구매의도에 직접

적인 영향을 주기보다는 태도를 거쳐 간접적으로 

영향을 미치는 것으로 나타나 관련 기업은 소비자

가 지각하는 환경적 요인들에 대한 고려가 필요함

을 인식해야할 것이다. 따라서 관련 기업과 정책 

입안자들은 간편조리식품으로부터 소비자가 기대

하는 제품 속성과 함께 환경적 속성의 중요성을 

강조하는 캠페인을 통해 소비자 태도 제고와 구매

행동을 촉진하는 것이 중요할 것이다.

끝으로 본 연구는 중국소비자를 대상으로 하여 

간편조리식품에 소비자 수용 기제를 실증적으로 

규명하여 시사점을 도출하였으나 다음과 같은 한

계점을 지니며 이를 바탕으로 후속 연구의 필요성

을 제기하고자 한다. 첫째, 표본의 대표성 및 일반

화의 한계이다. 본 연구는 중국의 특정 온라인 조

사 기관의 패널을 기반으로 하여 할당표집을 통해 

306명의 응답자들이 포본에 포함되었기 때문에 

연구 결과를 전체 소비자에게 일반화하기에는 지

역적, 인구통계학적 특성에서 한계가 있을 수 있

다. 향후 연구에서는 조사 대상을 확대하여 분석 

결과의 보편적 타당성을 재검증할 필요가 있다. 둘

째, 변수 설정에 있어서 본 연구는 간편조리식품의 

구매의도에 미치는 요인들을 파악하기 위하여 속

성(맛, 포장, 편의성)과 환경 가치를 포함하였으나 

실제 식품 선택 과정에는 가격 민감도와 같은 경

제적 요인이나 취향 등 정서적 요인이 복합적으로 

작용할 수 있다. 따라서 후속 연구에서는 이러한 

다각적인 변수들을 통합적으로 포함하여 간편조리

식품의 선택 모델을 더욱 정교화할 필요가 있다. 

또한 특정 유형의 식품에 대한 소비자 선택과정을 

이해함에 있어서 사회적 맥락과 상호작용은 중요

한 요인으로 작용할 수 있다. 간편조리식품에 대한 

소비자 태도와 구매의도는 개별 소비자가 속해 있

는 변화되는 사회적 환경의 영향을 받을 수 있기 

때문에 향후에는 소비자가 처한 사회적 맥락이나 

준거집단의 영향력 내에서 관련 식품에 관한 논의

를 제시하는 것이 필요할 것이다.
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