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Abstract

This study examined the service quality attributes of the CVS (Convenient Store) packed meal products by applying the

Kano model. The main survey was conducted by a research company using an online survey in the form of a self-

administered questionnaire. The 499 samples were limited to customers who had experienced CVS packed meal products

within the last months. A total of 14 service quality attributes of the CVS premium packed meal products were categorized

as four attractive qualities, one must-be quality, three one-dimensional qualities and six indifferent qualities. According to the

Better and Worse quotient designed by Timko, ‘coupon and sales promotion event’, ‘healthy menu configuration’, and

‘balanced nutrition’ had higher levels of the Better coefficient. On the other hand, ‘hygiene and cleanliness’, ‘the delicious

food’, and ‘fresh ingredients’ showed a higher Worse coefficient. The results also suggest that each service quality attribute

is not a single dimension but a complex attribute. As a result, this research suggests that marketing practitioners should

immediately identify consumer’s changing perception of quality to attract new customers and prevent existing customers

from leaving in the CVS premium packed meal products segment.
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I. 서 론

경제 불황 장기화로 인한 가성비 추구 경향과 1인 가구 증

가에 따른 혼밥 문화 확산 등의 소비 트렌드의 변화로, 편의

점 도시락 시장은 나날이 성장하고 있다. 실제 국내 편의점

도시락의 소비 매출액은 2013년 779억원에서 2018년 3,500

억원으로 4.5배 증가한 것으로 나타났다(Food Information

Statistics System 2016, Edaily 2018. 12). 이와 같은 편의

점 도시락 시장규모의 성장은 1020세대에서 30세 이상으로

편의점 도시락 소비층의 확대, 직장인의 간단한 점심 외에 1

인 가구의 저녁 식사 및 야식 등 편의점 도시락 이용 동기의

다양화, 오피스 지역과 학원가에서 주거밀집지역으로 편의점

도시락 소비지역의 확산 등에 기인한다(Digital Times 2019.

01).

최근 편의점 도시락은 ‘가성비(가격 대비 성능)’에서 탈피

하여 ‘프리미엄’으로 진화하고 있다. 유명인을 내세운 브랜

드 마케팅을 통해 편의점 도시락의 저렴한 이미지를 개선하

고, 횡성한우 및 장어 등 고급 식재료의 사용 및 다양성을

추구하는 메뉴 구성을 통해 도시락의 품질을 높이고 있다.

현재 편의점에서 판매되고 있는 프리미엄 도시락 가격대는

4,000원대부터 최근에는 1만 원대 이상인 것도 있으며, 김혜

자, 백종원, 혜리 도시락 등의 브랜드로 판매되고 있다. 또한,

편의점 운영 유통기업들은 자사의 특정 제품을 찾는 충성고

객을 만들기 위해 식품연구소 및 상품개발팀 등 별도의 팀

을 구성해 도시락 품질 향상 및 신제품 개발에 매진하고 있

다(Lee & Jung 2018; Medical Today 2018).

기존의 편의점 도시락에 관한 연구들은 대부분 생산적인

관점에서의 유통과정 및 위생 개선(Choi et al. 2016; Park

et al. 2005; Kwak & Kim 1996), 소비자의 인식조사(Seo

et al. 1993), 메뉴 선택속성이 소비자 태도 및 구매 행동에

미치는 영향(Kim & Yoon 2014; Song 2017; Hong et al.

2017; Kim et al. 2017; Lee & Jung 2018) 등과 관련된
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주제에 한정되어왔다. 그러나 최근 들어 대다수 소비자가 외

식업체에서 고품질의 음식과 서비스를 제공받는데 익숙해지

면서, 편의점 프리미엄 도시락의 선택에서도 외식업체 수준

의 서비스품질이 기대 및 요구되고 있다. 따라서, 본 연구에

서는 지금의 편의점 프리미엄 도시락 소비 상황을 고려할 때

도시락 이용 경험과 관련된 서비스품질 전반에 관한 다각적

인 접근이 적합할 것으로 보았다.

외식과 관련된 서비스 품질측정 및 평가와 관련된 선행연

구들은 크게 SERVQUAL, SERPERF 및 DINESERV를 기

반으로 이루어졌다. 서비스 산업별 특성에 덜 민감하게 반응

하는 것으로 알려진 SERVPERF가 보편적인 서비스의 품질

을 측정하는데 적합한 것으로 인식된 SERVQUAL보다 우수

성을 입증했다는 견해도 있으나(Lee 2009; Jung 2012), 이

두 가지의 척도 모두 외식 서비스의 특성을 반영하는 데 한

계가 있다고 평가되고 있다. 이에 대한 대안으로 DINESERV

(Stevens et al. 1995)가 외식업체에 최적화된 서비스 품질측

정 도구로 받아들여지면서 다수의 연구에서 활용되고 있다

(Vincent et al. 2000; Heung et al. 2000; Lee 2010). 그간

의 외식 서비스품질 관련 선행연구 결과들은 서비스 품질요

소가 고객의 태도, 만족 및 구매 행동에 긍정적인 영향을 미

치는 것을 확인하였다(Kim et al. 2009; Cho et al. 2011;

Park et al. 2011). 그러나 이러한 연구들은 서비스품질 속성

에 대한 기대와 성과에 대한 지각을 단순 비교함으로써 서

비스품질 속성 변수들의 만족도가 높아지면 고객 만족도도

함께 상승한다는 일원적 품질 관계 만을 규명하고 있다(Kim

et al. 2015). 우수하고 다양한 외식 서비스에 길들여진 현대

의 소비자들은 서비스품질을 다소 복합적으로 평가하는 경

향이 있어 앞서 언급한 서비스 품질측정 방법들만으로는 소

비자가 인식하는 각각의 서비스품질 속성 간의 특성과 차이

를 파악하고, 각 서비스품질 속성이 고객 만족에 어떠한 영

향을 미치는지를 분석하기에는 미흡하다고 할 수 있다(Kim

et al. 2015).

Kano(1984)는 품질이론을 동기-위생이론(Two-factor theory)

(Herzberg 1966)에 근거하여 만족과 불만족은 양극단에 놓여

있는 일차원적인 개념이 아니라 만족에 영향을 미치는 요인

과 불만족에 영향을 미치는 요인이 각기 다르다는 이원적인

개념으로 설명하였다(Kim et al. 2015; Choi & Kim 2014).

Kano 모형은 고객의 주관적 만족도와 물리적 충족 정도에

따라 서비스품질을 ‘매력적 품질(attractive quality)’, ‘당연적

품질(must-be quality)’,‘일원적 품질(one-dimensional quality)’,

‘무관심 품질(indifferent quality)’, ‘역품질(reverse quality)’,

‘회의적 품질(questionable quality)의 6가지 속성으로 분류한

다(Kano et al. 1984; Bang 2009). ‘매력적인 품질’은 충족

이 되면 만족하게 되고, 충족되지 못하더라도 불만 수준을

증가시키지 않으나 탁월하게 충족이 되는 경우 고객 감동

(Customer Delight)의 원천이 되는 품질을 말하며, ‘당연적

품질’은 충족이 되면 당연한 것으로 생각되나 충족되지 않으

면 불만을 일으키는 상품에 대한 기본 기대사항에 해당하는

품질이다. ‘일원적 품질’은 품질이 좋아지면 만족도가 증가

하고 반대의 경우 불만족이 증대되는 품질요인으로 우리가

익히 알고 있는 만족 요인을 말하며, ‘무관심 품질’은 충족

여부와 관계없이 만족도 불만도 일으키지 않는 품질요소이

다, 마지막으로 ‘역품질’은 충족이 되면 불만을 일으키고, 반

면 충족이 되지 않으면 만족을 일으키는 품질을 말하며 ‘회

의적 품질’은 응답자가 긍정적이거나 부정적인 질문 모두에

동일한 답변하는 경우로 설문 문항 혹은 품질 속성에 대한

이해도가 낮다고 평가된 품질 속성을 의미한다(Kim et al.

2015; Choi & Kim 2014; Kong et al. 2013; Lee 2010).

Kano 모델은 이원적인 질문을 동시에 진행하여 품질 특성을

구분한 뒤 이 결과에서 최빈값만을 선택하기 때문에 차점값

을 나타내는 품질 속성은 무시되는 경향이 있다. 예를 들어

Kano 모델에서는 특정 품질요소에 대한 평가에서 매력적인

품질 속성값이 90, 무관심 품질 속성값이 10인 경우와 매력

적인 품질 속성값이 60, 무관심 품질 속성값이 40인 경우를

동일하게 매력적인 품질로 구분한다.

본 연구에서는 이와 같은 문제를 해결하기 위해 고객이 제

품 혹은 서비스를 소비할 때 특정 품질요소가 만족불만족에

미치는 영향력을 파악할 수 있는 Timko (Beger et al. 1993)

의 고객만족계수(Customer Satisfaction Coefficient)를 추가

적으로 적용하고 각각의 결과를 비교하여 연구결과의 신뢰

도를 높이고자 하였다(Berger et al. 1993; Matzler &

Hinterhuber 1998). Timko의 고객만족계수는 일종의 평균값

으로, 해당 품질 속성 수행수준이 고객의 만족 혹은 불만족

에 영향을 미치는지 여부와 동시에 영향력의 크기를 나타낸

다(Berger et al. 1993; Lee & Jung 2018). 더불어 각 해당

품질 속성을 만족불만족 계수 값을 기준으로 2차원 그래프

에 나타내봄으로써, Kano 모델에서 단일 차원의 품질로 분

류되었던 속성이 실제로는 다수의 품질 차원이 어우러진 복

합적인 특성을 가지고 있는 경우가 있음을 분석해낼 수 있다.

따라서 본 연구에서는 첫째 편의점 프리미엄 도시락의 제

품 품질만이 아닌 전반적인 서비스품질에 초점을 맞추어 연

구를 진행하고자 한다. 둘째, 본 연구는 편의점 프리미엄 도

시락의 전반적인 서비스품질 속성을 Kano 모델(Herzberg

1966)과 동시에 Timko(1993)의 고객만족계수를 통해 다차원

적인 개념으로 평가하여 고객 만족불만족에 영향을 미치는

특정 서비스 품질요소를 규명하고자 한다. 이 연구결과를 통

해 제품개발 및 판매 마케팅 전략을 수립하는데 실무적인 시

사점을 제시하고자 한다.

II. 연구 내용 및 방법

1. 조사 대상

본 연구는 편의점 프리미엄 도시락을 구매한 경험이 있는

20세 이상 성인을 대상으로 조사되었다. 선행연구를 바탕으
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로 개발된 설문 초안을 이용하여 20명의 대학생들을 대상의

예비조사를 2016년 9월 26일부터 9월 30일까지 실시하였고

도출된 의견을 반영하여 최종 설문지를 완성하였다. 본 설문

조사는 전문조사기관에 의뢰하여 최근 6개월간 편의점 프리

미엄 도시락을 이용한 경험이 있는 대상자를 편의표본방식

으로 추출하여 2016년 10월 6일부터 10월 13일까지 이루어

졌다, 온라인 자기기입식(self-administered questionnaire

method) 설문방식으로 진행하였으며, 데이터는 회수된 531

부의 설문지 중 불완전한 설문지를 제외한 총 449부의 설문

지(사용율 84.6%)가 최종분석에 사용되었다.

2. 조사 내용 및 방법

본 조사 도구는 문헌 고찰에 의해 기본적인 구성 및 항목

을 구성하였으며, 예비조사를 통해 수정, 보완되어 2개 파트

로 구분하였다. 설문지 응답자들의 이해를 돕기 위해 설문지

앞부분에 편의점 프리미엄 도시락의 정의를 제시하고, 시중

에서 판매되고 있는 편의점 프리미엄 도시락의 예시를 사진

으로 보여주었다. 편의점 프리미엄 도시락은 ‘기존 편의점에

서 판매되던 일반 도시락을 브랜드화하여 가격과 품질을 높

여 판매하고 있는 도시락’으로 정의하였으며 그 예로는

GS25의 ‘김혜자 도시락’, ‘홍석천 도시락’ CU의 ‘백종원 도

시락’, 7-eleven의 ‘혜리 도시락’ 등을 제시하였다. 첫 번째

파트는 편의점 프리미엄 도시락에 대한 품질 속성에 관한 문

항으로 DINESERV (Stevens et al. 1995) 척도를 기본으로

외식 서비스품질 및 편의점 편의식 분야에서 수행된 선행연

구들을 참조하여 편의점 프리미엄 도시락 이용 상황에 맞게

수정하였다. 음식 서비스 6문항(Kim et al. 2015; Kim &

Yoon 2014; Seo et al. 1993), 유형적 서비스 4문항(Kim &

Yoon 2014; Seo et al. 1993), 청결 서비스 1문항(Kim et

al. 2015), 부가서비스 3개 문항(Kim et al. 2015; 2014;

Ryu 2013; Seo et al. 1993)으로 총 14개의 문항을 도출하

였다. 확정된 14개 품질 속성에 대해 Kano 모형의 이원평가

설문기법을 적용하여 긍정적 질문 문항과 부정적 질문 문항

을 14개의 쌍으로 설계하였다. 모든 문항은 긍정과 부정의

이원적 형태의 리커트 5점 척도(① 그러면 좋죠, ② 당연히

그래야죠, ③ 별로 상관하지 않아요, ④ 아쉽지만 이해해요,

⑤ 그런 받아들일 수 없어요)로 측정하였다. 두 번째 파트는

서열척도와 명목척도를 사용하여 조사대상자의 편의점 프리

미엄 도시락 이용에 관한 일반적인 사항에 대해서 3문항, 그

외 인구통계학적 특성에 대해 4문항으로 구성되었다.

3. 분석 방법

본 연구는 SPSS 21.0을 이용하여 조사대상자의 인구통계

학적 특성과 편의점 프리미엄 도시락의 이용빈도에 대해 기

술통계를 실시하였다. 편의점 프리미엄 도시락 서비스 품질

요소를 응답빈도에 따라 Kano 방법으로 분류하여 평가한 후

Timko의 고객만족계수(Customer Satisfaction Coefficient)를

산출함으로써 평가된 서비스품질요소에 대해 고객의 만족과

불만족 영향 정도를 반영한 보완작업을 실시하였다. 질문 문

항별로 긍정적 질문과 부정적 질문에 대한 응답 결과를

<Table 1>과 같은 품질요소 평가 이원표에 집계하여 항목별

최빈값을 보인 유형을 최종 품질 속성으로 판정하였다.

동시에 Timko의 고객만족계수를 이용하여 만족 계수

(Better Coefficient)와 불만족 계수(Worse Coefficient)를 각

각 계산해보았다. 만족 계수를 통해 서비스가 고객의 요구사

항을 충족시켰을 때 증가하는 만족 정도를 파악할 수 있으

며, 불만족 계수를 통해 고객 요구사항이 충족되지 못했을

때 발생하는 불만족 정도를 파악할 수 있다. Timko의 고객

만족계수는 다음의 공식을 통해 계산하였다.

만족 계수(Better)

불만족 계수(Worse)

A: 매력적 품질로 응답한 수

O: 일원적 품질로 응답한 수

M: 당연적 품질로 응답한 수

I: 무관심 품질로 응답한 수

마지막으로 Timko의 고객만족 계수 결과값을 문항별로 2

A O+

A O M I+ + +
-----------------------------------

O M+

A O M I+ + +
-----------------------------------X 1–( )

<Table 1> Kano evaluation table

Customer requirements

Dysfunctional question

5. I like it that 

way

4. It must be that 

way

3. I am neutral 2. I can live with 

it that way

1. Dislike

Functional

question

5. I like it that way Q A A A O

4. It must be that way R I I I M

3. I am neutral R I I I M

2. I can live with it that way R I I I M

1. Dislike R R I I Q

A: Attractive quality I: Indifferent quality M: Must-be quality R: Reverse quality O: One-dimension quality Q: Questionable quality
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차원의 그래프에 분포시켜 Kano의 이원평가결과와 비교분

석하였다.

III. 결과 및 고찰

1. 조사대상자의 일반적 특성

조사대상자의 일반적 특성은 <Table 2>과 같다. 성별은 남

성이 226명(50.3%), 여성이 264명(49.7%)이었으며, 연령은

30대가 188명(41.9%)으로 가장 많았고, 20대가 179명

(39.9%), 40대 이상이 82명(18.3%) 순이었다. 가구 구성원

수는 4명이 165명(36.7%)로 가장 많았고, 다음으로 3명이

131명(29.2%), 1명이 57명(12.7%), 2명이 55명(12.2%), 5명

이 32명(7.1%), 6명 이상이 9명(2.0%)으로 조사되었다. 직업

은 회사원이 260명(53.9%)으로 전체 표본의 과반수 이상을

차지했으며, 학생이 57명(12.7%), 전문직 39명(8.7%), 자영

업 30명(6.7%), 주부 25명(5.6%), 기타 20명(4.5%), 서비스

업 18명(4.0) 순인 것으로 나타났다.

편의점 프리미엄 도시락의 이용빈도는 월 1-3회가 187명

(41.6%)으로 가장 많았고, 월 1회 미만 96명(21.4%), 월 4-6

이 90명(20.0%), 월 7-9회가 41명(9.1%), 월 10회 이상이

35명(7.8%)의 분포를 보이고 있다. 이러한 결과는 편의점 이

용객의 편의 식품 이용실태를 조사한 선행연구들(Seo et al.

1993; Kim & Yoon 2014; Lee & Jung 2018)에서 편의점

식품 이용횟수를 평균 주 1-2회라고 응답한 대상자의 수와

차이를 보였다. 이는 그간의 편의점 관련 연구들이 조사대상

자를 10~20대 혹은 1인 가구에 초점을 맞춘 데 반해 본 연

구는 편의점에서 프리미엄 도시락을 구매한 경험이 있는 20

세 이상 성인 전체를 대상으로 하였기 때문으로 사료된다.

편의점 프리미엄 도시락에서 선호하는 주재료에 대한 문

항은 복수로 응답하도록 하였으며, 돼지고기의 응답자가 314

명(20.7%)로 가장 높게 나타남에 따라 소비자들이 편의점 도

시락에서 가장 선호하는 식재료인 것으로 파악되었다. 뒤를

이어 소고기가 235명(15.5%), 생선을 제외한 해산물이 127

명(8.4%), 생선이 125명(8.2%)이었으며, 닭고기에 대한 응답

이 5명(0.3%)로 응답자가 가장 낮게 나타났다. 편의점 프리

미엄 도시락에서 제공하는 닭고기 메뉴의 조리법이 주로 튀

김이다보니, 건강에 대한 고려도가 높은 해당 제품의 소비자

군 내에서는 닭고기 메뉴에 대한 선호도가 낮은 것으로 보

인다.

편의점 프리미엄 도시락 이용 시 평균 지불 비용(1인 기준)

은 4천 원 이상 8천 원 미만이 326명(72.6%)으로 가장 많은

비율을 차지했으며, 2천 원 이상 4천 원 미만이 91명

(20.3%), 8천 원 이상 1만5천 원 이하가 24명(5.3%), 1만 5

천 원 이상이 8명(1.8%)으로 나타났다. 편의점 프리미엄 도

시락 이용 시 4천 원 이상을 평균적으로 지불한다는 소비자

가 전체의 약 80% 정도를 차지하는 결과는 한동안 편의점

도시락 시장의 프리미엄화 추세가 지속할 수 있음을 시사한

다. 그러나 이 결과는 편의점 도시락의 선택속성 분류(Lee &

Jung 2018) 및 편의 식품 만족도(Kim & Yoon 2014)에 관

한 연구에서 편의점 도시락의 가격 적정선이 4천 원 이상이

라고 응답한 비율이 전체의 10~20%이었고 가장 많은 응답

을 차지한 가격이 3천~5천 원이었던 것과는 차이를 보였다.

이는 조사대상자를 편의점에서 프리미엄 도시락을 구매한 경

험이 있는 소비자군으로 한정한 데 기인한 것으로 파악된다. 

2. Kano 모형에 의한 이원적 품질측정

편의점 프리미엄 도시락의 서비스품질 속성에 대해 Kano

모형의 품질 속성평가 이원표에 의해 분석한 결과 14개의 서

비스품질 속성 중 4개 문항이 매력적 품질로 도출되었으며,

당연적 품질 1문항, 일원적 품질 3개 문항, 무관심 품질이 6

문항으로 분류되었다. <Table 3>에서 제시된 분석결과를 보

면 음식 서비스에서는 ‘다양한 종류의 도시락 메뉴’가 매력

<Table 2> General characteristics and purchase behavior of the

subjects                                                                (n=449)

Classification Respondents %

Gender
Male

Female

226

223

50.3

49.7

Age

20-29

30-39

More than 40

179

188

82

39.8

41.9

18.3

No of people 

per household

1

2

3

4

5

6 above

57

55

131

165

32

9

12.7

12.2

29.2

36.7

7.1

2.1

Occupation

Students

Office workers

Professionals

Service Business

Self-employment

Housewives

Others

57

260

39

18

30

25

20

12.7

57.8

8.7

4.0

6.7

5.6

4.5

Frequency of 

CVS premium 

packed meal 

products purchase

Less than once per month

1-3 times per month

4-6 times per month 

7-9 times per month 

More than 10 times per month

96

187

90

41

35

21.4

41.6

20.0

9.1

7.9

*The preferred 
main ingredients of 

CVS premium 
packed meal 

products

Beef

Chicken

Pork

Fish

Seafood

235

5

314

125

127

15.5

0.3

20.7

8.2

8.4

The average 
payment cost for a 
premium packed 

meal products

2,000 to 4,000 won

4,000 to 8,000 won

More than 8,000 won

91

326

32

20.3

72.6

7.1

Total 449 100.0

*Multiple response requested.
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적인 품질로 도출되었고, ‘맛있는 음식’이 당연적 품질로 분

류되었다. 또한 ‘신선한 재료의 사용’이 일원적 품질로 도출

되었으며, ‘적당한 양’, ‘독창적인 메뉴’, ‘보기에 먹음직스러

움’ 등 총 3개의 문항이 무관심 품질로 나타났다. 유형적 서

비스에서는 ‘깔끔하고 이용이 편리한 포장 용기’가 일원적

품질로 나타났고, ‘먹을 공간 제공’,‘브랜드 이미지’, ‘브랜드

신뢰성’등 3개 문항이 무관심 품질로 도출되었다. 청결 서비

스에서는 ‘위생적이고 청결한 도시락’이 일원적 품질로 도출

되었고, 부가서비스에서는 ‘고른 영양소 섭취’, ‘건강을 고려

한 메뉴 구성’, ‘다양한 종류의 도시락 메뉴’, ‘쿠폰 및 판촉

행사’의 3개 문항 모두가 매력적 품질로 분류되었다.

한식당의 품질 속성을 분석한 선행연구(Kim et al. 2015)

에서 주메뉴의 맛은 당연적 품질로 분류되었으며 다양한 반

찬의 종류는 매력적 품질로 분류되어 본 연구와 동일한 결

과를 보인 바 있다. 이벤트나 프로모션 제공은 선행연구(Kim

et al. 2015; Yoon et al. 2006; Byun et al. 2011)에서도

매력적 품질로 분류되어 본 연구와 동일한 결과를 보인 반

면, 음식의 양은 본 연구에서는 무관심 품질로 분류되었으나

선행연구(Kim et al. 2015)에서는 매력적 품질로 분류되어

다른 연구결과를 보여주었다. 이는 편의점 프리미엄 도시락

의 경우 상대적으로 고가인 가격을 책정하기 위해서 판매기

업에서 일반적인 편의점 도시락에 비해 많은 수의 반찬을 제

공하기 때문에 제공되는 음식의 양에 대해서는 소비자들이

크게 부족함을 느끼지 않아 관여도가 높지 않은 것으로 보

인다. 마지막으로 브랜드 영향력에 관한 속성은 편의점 도시

락의 선택속성에 관한 선행연구(Lee& Jung)에서도 무관심한

품질로 도출되었다.

3. 서비스품질 속성 분류에 대한 Timko의 고객만족 계수

Kano 모형의 품질 속성평가 이원표를 이용해 편의점 프리

미엄 도시락의 서비스품질에 대해 분류한 <Table 3>의 결과

를 바탕으로 Timko의 만족 계수(Better coefficient)와 불만

족 계수(Worse coefficient)를 산출하였다<Table 4>. 고객 만

족에 영향을 주는 정도인 만족 계수가 가장 높게 나타난 속

성은 ‘쿠폰 및 판촉 행사(0.582)’로 프로모션 마케팅 활동이

고객 만족에 중요한 역할을 하고 있음을 알 수 있었다. 다음

으로‘건강을 고려한 메뉴 구성(0.574)’이 만족 계수가 높게

나타났다. 이 결과는 Kano의 모델에서 이상의 두 품질 속성

들을 탁월하게 충족될 경우고객 감동을 유도할 수 있는 매

력적인 품질로 평가한 결과와 일치하며, 고객 만족을 위해

우선시 되어야 하는 품질 속성임을 의미한다. 편의점 도시락

선택속성에 관한 연구(Lee & Jung)에서 음식 맛 및 메뉴의

다양성이 가장 높은 만족 계수를 나타낸 것과는 차이를 보

였다. 편의점 프리미엄 도시락은 대개 외식을 비롯한 분야에

서의 유명인을 내세워 브랜딩을 하고 이들 대부분은 음식의

맛에 대한 전문성을 가지고 있어 그들에 대한 고객의 신뢰

가 제품에 대한 신뢰로 이어진다. 또한, 프리미엄 도시락의

높은 가격은 일반적인 도시락 대비 상대적으로 다양한 메뉴

의 구성을 기본적인 전제로 한다. 따라서 편의점 프리미엄

도시락 이용 시 소비자들은 음식의 맛이나 메뉴의 다양성 등

은 이미 확보되었을 것으로 판단할 수 있다.

고객 불만에 영향을 주는 정도인 불만족 계수는 ‘위생적이

고 청결한 도시락(0.746)’이 가장 높게 나왔고, 다음으로 ‘깔

끔하고 이용하기 편리한 포장 용기(0.671)’, ‘맛있는 음식

(0.67)’, ‘신선한 재료 사용(0.67)’이 비슷한 결과를 보여주었

<Table 3> Kano results of service quality attributes of premium packed meal products at a CVS

Service quality attributes of premium lunch box
Kano result

A M O I R Q Category

Food

service

Delicious food 32 146 142 108 6 15 M

Proper portion size of food 110 73 72 162 16 16 I

Use of fresh ingredients 42 101 188 101 8 9 O

Unique menu item 144 26 53 201 14 11 I

Various menu items 159 41 74 155 12 8 A

Good presentation of food 93 75 114 146 8 13 I

Tangible

service

Clean, easy-to-use packaging containers 37 128 155 102 16 11 O

Space for eating 133 46 89 162 9 10 I

Attractive brand image of premium packed meal products 81 68 104 175 14 7 I

Reliable brand image of premium packed meal products 64 80 133 155 10 7 I

Cleanness

service
Hygienic and clean packed meal products 21 121 199 88 9 11 O

Extra 

service

Balanced nutrient intake 148 46 89 146 10 10 A

Healthy menu configuration 143 38 93 137 16 22 A

Coupon and sales promotion event 192 25 54 151 16 10 A
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다. 이는 Kano 모델에서 ‘위생적이고 청결한 도시락’, ‘깔끔

하고 이용하기 편리한 포장용기’ 및 ‘신선한 재료 사용’의 품

질 속성 모두를 고객의 요구수준을 충족시키지 못하면 고객

불만족이 증대되는 일원적 품질로 분류하고, ‘맛있는 음식’

을 고객의 요구수준에 부합하지 못하면 고객 불만족을 일으

키는 당연적 품질로 평가한 결과와 일치한다. 편의점 프리미

엄 도시락 사업의 성패에 있어 위생과 청결이 가장 우선시

되어야 하는 속성임을 강조하는 대목이다. 아울러, 이 결과

는 편의점 도시락 및 식품의 위생과 청결에 대한 관리가 고

객 만족과 고객 불만을 가르는 결정적인 작용을 할 수 있음

을 보고한 선행연구(Lee & Jung 2018; Hong et al. 2017)

의 결과와도 일치하였다.

Timko는 그의 연구(Berger et al. 1993)에서 각 속성의 고

객만족계수 값을 만족 계수과 불만족 계수의 2가지 축을 기

준으로 하는 그래프<Figure 1>에 분포시켜 Kano 모형의 품

질 속성평가에서 간과된 고객의 지각된 품질의 다양한 측면

을 파악하고자 하였다. Kano 모형에서 무관심 품질로 분류

된 ‘먹을 공간의 제공’은 Timko의 그래프 상에서 재분류한

결과 무관심 품질과 매력적 품질의 경계에 위치해 두 가지

품질 특성을 동시에 나타내고 있는 것으로 보인다. Timko는

본인의 연구에서 그래프 상의 위치에 따른 해당 품질 속성

에 대한 고객의 응답분포를 설명하였는데 ‘먹을 공간의 제공’

은 품질 속성별 응답분포를 보면 무관심 품질에 대한 웅답

이 매력적 품질에 대한 응답보다 근소한 차이로 우위를 보

였다. 이는 경쟁이 치열한 편의점 도시락 시장 상황에서 반

드시 고려되어야 할 대목으로 ‘먹을 공간의 제공’은 적절한

마케팅 활동이 동반된다면 고객 감동의 요소로 작용할 수 있

는 차별화 요소하고 할 수 있다.

IV. 결론 및 요약

본 연구는 편의점 프리미엄 도시락을 이용한 경험이 있는

20세 이상 성인을 대상으로 설문조사를 실시하여 편의점 프

리미엄 도시락의 서비스품질 속성을 Kano 모형에 따라 평가

하고 그 결과를 가지고 다시 한번 Timko의 고객만족계수를

통하여 고객 만족 요인과 고객 불만 요인을 도출하였다. 최

종적으로 각 서비스품질 속성이 고객 만족과 불만족 정도에

미치는 영향 관계를 규명함으로써 효과적인 서비스 품질관

리 및 개선 방안을 제시하고자 하였으며, 주요 연구결과를

요약하면 다음과 같다.

<Table 4> Timko’s customer satisfaction coefficient of premium packed meal products at a CVS

Kano result Better coefficient Worse coefficient

Food service

Delicious food M O.407 -0.67

Proper portion size of food I 0.436 -0.35

Use of fresh ingredients O 0.532 -0.67

Unique menu item I 0.465 -0.19

Various menu items A 0.543 -0.27

Good presentation of food I 0.484 -0.44

Tangible service

Clean, easy-to-use packaging containers O 0.455 -0.671

Space for eating I 0.516 -0.314

Attractive brand image of premium packed meal products I 0.432 -0.402

Reliable brand image of premium packed meal products I 0.456 -0.493

Cleanness service Hygienic and clean packed meal products O 0.513 -0.746

Extra service

Balanced nutrient intake A 0.552 -0.31

Healthy menu configuration A 0.574 -0.32

Coupon and sales promotion event A 0.586 -0.189

A: Attractive quality, M: Must-be quality, O: One-dimension quality, I: Indifferent quality, R: Reverse quality, Q: Questionable quality

<Figure 1> Two dimensional representation of Kano quality cate-

gory

*The minus sign in front of Worse has been ignored for purposes of

clarity.
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첫째, 편의점 프리미엄 도시락의 서비스품질 속성을 Kano

모형의 품질 속성평가 이원표에 의해 분석한 결과, 14개의

서비스품질 속성 중 음식 서비스의 6개 항목에서 당연적 품

질, 매력적 품질 및 일원적 품질이 각각 1개씩 해당되었고,

그 외에는 모두 무관심 품질로 분류되었다. 유형적 서비스의

4개 항목에서는 1개의 항목 만이 일원적 품질로 분류되었고

그 외 모든 항목이 무관심 품질에 해당되었다. 청결 서비스

항목은 일원적 품질에 속했고 부가서비스에서는 모든 항목

이 매력적 품질로 분류되었다. ‘맛있는 음식’은 당연적 품질

로 분류되었는데 이 결과는 적어도 프리미엄 도시락이라면

음식의 맛은 필수적으로 갖추어야 할 요소로 더 이상의 차

별화 대상이 될 수 없음을 의미한다. 또한 ‘신선한 재료’, ‘깔

끔하고 이용하기 편리한 도시락 용기’ 및 ‘위생 및 청결’은

품질을 높일수록 만족도가 높아지는 일원적 품질로 끊임없

는 품질관리가 필요한 속성들이었으며, ‘다양한 종류의 메뉴

구성’, ‘고른 영양소 섭취’, ‘건강을 고려한 메뉴 구성’ 및 ‘쿠

폰 및 판촉 행사’는 매력적 품질로 단기적으로는 이 부분에

대한 노력을 기울인다면 차별적인 경쟁우위를 확보할 수 있

을 것으로 보인다. 매력적 품질의 경우 선행연구 결과(Kim

et al. 2015)를 분석해보면 시간이 경과 함에 따라 고객들이

해당 품질을 익숙하게 느끼게 되면서 당연적 품질로 지각됨

을 알 수 있다. 따라서 편의점 프리미엄 도시락의 상품기획

및 마케팅 담당자들은 이 부분에 대한 새로운 서비스 도입

을 지속적으로 해나가야 할 것이다.

둘째, Timko의 만족 계수(Better Coefficient)와 불만족 계

수(Worse Cofficient)를 산출한 결과, 만족 계수가 높게 나타

난 속성은 ‘쿠폰 및 판촉행사’, ‘건강을 고려한 메뉴 구성’, ‘고

른 영양소 섭취’ 순으로 나타났다. 따라서 편의점 프리미엄

도시락 담당자들은 고객 만족도 향상을 위해 편의점 프리미

엄 도시락의 신제품 기획 단계에서 영양소의 균형과 건강에

대해 우선적으로 고려함은 물론 쿠폰 제공 혹은 세트 구성

과 같은 프로모션 전략까지도 함께 모색하여야 할 것이다.

불만족 계수는 ‘위생적이고 청결한 도시락’, ‘맛있는 음식’, ‘신

선한 재료’가 높은 수치를 보여 고객의 불만족을 야기하지

않기 위해서 가장 기본이 되는 맛과 재료, 위생에 대한 관리

의 중요성을 제시하고 있다.

셋째, Kano 모형의 품질 속성평가를 Timko의 고객만족계

수 그래프를 통해 재분석한 결과를 보면 Kano 모형에서 평

가된 품질 속성들이 극단적인 값을 보이는 단일 차원이 아

니라 다양한 품질 속성이 결합된 복합적인 특성을 가지는 것

을 알 수 있다. 따라서 마케팅 담당자들은 고객의 품질에 대

한 지각을 심도있게 파악하여 신규 고객을 유치하고 기존 고

객의 이탈을 방지하여야 한다(Kim et al. 2015)

편의점 도시락 시장의 규모가 날로 커지고 있는 현 상황

에서 편의점 도시락에 대한 연구(Lee & Jung 2018; Hong

et al. 2017; Kim & Yoon 2014; Seo et al. 1993)가 제한

적으로 이루어지고 있음에도 불구하고 본 연구는 최근 급성

장한 편의점 프리미엄 도시락의 서비스품질 속성에 대해 20

세 이상의 성인 소비자 전체를 대상으로 조사함에 따라, 특

정 계층에 국한되지 않은 편의점 프리미엄 도시락 이용 경

험을 조사했다는 점에서 시의적이며 학문적인 의의가 있다

고 볼 수 있다. 또한, 편의점 도시락 마케팅 담당자들에게 프

리미엄 도시락 기획 및 판매에 있어 고객 만족 및 불만족에

결정적인 영향을 미칠 수 있는 품질 속성을 다각적으로 분

석해 제시하였다는 점에서 실무적인 의의를 갖는다.

이러한 시사점에도 불구하고 본 연구의 한계점은 다음과

같다. 첫째, 본 연구에서는 편의점 프리미엄 도시락의 서비

스 품질 속성을 도출하기 위해 대표적인 외식분야 서비스품

질 속성 평가 도구인 DINESERV를 활용하였다. 그러나 이

척도는 매장 내에서의 직원 서비스가 상대적으로 제한적이

고 구매 시점과 취식 시점이 분리되는 경우가 빈번한 특성

을 가진 편의점 프리미엄 도시락의 서비스 품질 속성을 완

벽하게 평가하기에는 미흡한 점이 존재하였다. 향후 연구에

서는 편의점 프리미엄 도시락의 서비스 특성을 효과적으로

평가할 수 있는 설문 문항의 개발과 적용이 이루어져야 하

겠다.

둘째, 본 연구는 온라인 설문으로 최근 6개월간의 편의점

프리미엄 도시락 이용 경험에 대한 회상을 통해 수행되었기

때문에 조사대상자의 경험에 대한 응답이 이용 시기에 따라

정확성에 차이를 보일 수 있을 것이다. 이에 향후 연구에서

는 동일한 조건에서 연구를 진행한다면 보다 정확하고 객관

적인 결과를 제시할 수 있을 것으로 사료된다. 마지막으로

편의점 도시락뿐만 아니라 최근 외식산업 내에서 눈에 띄는

성장세를 보이는 도시락 시장의 세분영역별 품질 속성에 대

한 비교종합하는 연구를 한다면 실무적으로 활용범위가 큰

보다 흥미로운 연구가 될 것이다.
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