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서 론   

1인 가구 및 여성의 사회 진출, 맞벌이 가구 증가 등에 따

라 식생활 문화가 변화하였고(Choi & Yi 2019), 이러한 인구 

사회 구조 변화에 따라 바쁜 일상에서 편리함과 만족감을 추

구하는 소비자의 다양한 욕구를 반영하여 가정간편식(home 
meal replacement, HMR) 시장은 높은 성장세를 보이고 있다

(Choi 등 2019). 세계 HMR 시장은 연평균 3.2% 수준으로 안

정적인 성장세를 보이고 있으며, 국내 HMR 시장 또한 2014
년도 2.3조원, 2016년도 2.7조원, 2018년도 3.6조원으로 연평

균 11.8% 이상 지속적으로 성장하고 있으며(Ministry of Agri-

culture, Food and Rural Affairs 2019), 향후 2022년에는 약 5조

원에 이를 것으로 예측되고 있다(Kim 등 2020). 2019년 발생

하여 현재까지도 전 세계적으로도 영향을 미치고 있는 코로

나19는 우리의 식문화 및 식습관 형태를 변화시키고 있다. 
코로나19 발생 이후 언택트(비대면) 문화 확산, 사회적 거리

두기 조치 등에 따라 국내 식사 행태는 외식이 감소한 반면, 
가정 내 식사와 배달주문 및 드라이브 스루 이용 등이 증가

하였다(Kim 등 2020). 또한 언택트(비대면) 문화가 익숙해진 

현재 상황에서 집에서 데우거나 간단히 조리하는 방법으로 

섭취할 수 있는 HMR은 식당에서 식사하는 것과 달리 사람

간 접촉은 최소화할 뿐만 아니라, 요리 재료 손질의 편의
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Abstract

The purpose of this study was to compare and analyze the importance and satisfaction of consumer selective attributes by home 
meal replacement (HMR) types using local ingredients. This study was conducted from December 4 to December 8, 2020. A total 
of 380 responses organized according to preferred types of HMR (100 for Ready to Eat (RTE), 92 for Ready to Heat (RTH), 88 
for Ready to Cook (RTC), 100 for Ready to Prepared (RTP) were used for the final analysis. Statistical analysis was conducted 
by descriptive analysis, paired t-test, and importance-satisfaction analysis by HMR type. Findings of this study showed significant 
differences in consumer selective attributes by HMR type. RTE and RTC need to improve quality while RTH needs to improve 
quality and packaging. Notable selective attributes were quality, packaging, and information. They were located in different quadrants 
of each HMR type. All other attributes appeared in the same quadrant. Further research is needed to determine differences in quality, 
packaging, and information for each HMR type. Results of this study provide basic data for developing products and marketing 
strategies for each type of HMR products using local ingredients.
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성 및 시간절약 등의 장점에 의해 가정 내 수요가 지속적으

로 증가하고 있다(Kim 등 2020). 
HMR 시장 성장은 국내 농업과 연계되어야 한다. HMR 생

산에 국내산 식재료가 활용된다면, 식품 산업 성장은 국내 

농가소득에도 긍정적인 영향을 미칠 수 있다. 이와 관련하

여, 2020년 기준 국내 HMR 생산기업의 총 식재료 사용량 중 

67.1%는 국내산을 사용하고 있는 것으로 나타났으며(Kim 등 

2020), 국내산 식재료 사용량이 가장 많은 제품 유형은 즉석

조리식품이며, 국내산 원료 사용 비중이 가장 높은 유형은 

밀키트인 것으로 나타났다. 또한 국내 HMR 생산기업에서 

국내산 식재료를 사용하는 이유는 신선도, 안전성, 등급화/규
격화 등 품질 요인이었다. 

HMR의 유형은 연구자에 따라 다양하게 정의되고 있다

(Costa 등 2001; Lee 등 2005; Park 등 2015; Yang 등 2015; 
Ministry of Agriculture, Food and Rural Affairs & aT 2019). 
Costa 등(2001)의 연구에서는, HMR을 사전 조리과정 없이 바

로 섭취 가능한 ‘Ready to Eat’, 섭취 직전 간단히 열을 가하는 

가정이 필요한 ‘Ready to Heat’, 섭취 이전 열을 가하여 조리

하는 과정이 필요한 ‘Ready to end-Cook’, 요리를 위해 최소한

의 손질과정을 마치고 나온 재료로 구성되어 완전 조리가 필

요한 ‘Ready to Cook’의 4가지로 분류하였다. 반면에 Lee 등
(2005)의 연구에서는 Costa 등(2001)의 연구에서 제시한 분류

는 서양식 HMR 분류체계로, HMR과 차이가 있을 수 있다고 

하며 전문가의 의견을 수렴한 델파이 기법을 통하여 ‘Ready 
to Eat’, ‘Ready to Heat’, ‘Ready to end-Cook’의 3가지 유형으로 

분류하였다. 최근 농림축산식품부에서 2019년도 출간한 보고서

(Ministry of Agriculture, Food and Rural Affairs & aT 2019)에서

는 위의 연구들을 포함, 과거 연구들을 참고하여 HMR을 별

도의 조리과정 없이 구매 후 섭취 가능한 ‘Ready to Eat’, 전자

레인지 등 간단한 조리도구를 이용하여 단기간 데운 뒤 섭취 

가능한 ‘Ready to Heat’, 프라이팬, 냄비, 오븐 등의 조리기구

를 이용하여 ‘Ready to Heat’에 비해 장시간 데우거나 간단한 

조리과정을 거친 뒤 섭취 가능한 ‘Ready to Cook’, 다듬기, 껍
질 벗기기, 자르기 등 최소한으로 손질되어 일련의 조리과정

을 거친 뒤 섭취 가능한 ‘Ready to Prepared’의 4가지 유형으

로 구분하였다. 이에 본 연구에서는 위의 선행연구들을 바탕

으로, HMR 유형을 ‘Ready to Eat(RTE)’, ‘Ready to Heat 
(RTH)’, ‘Ready to Cook(RTC)’, ‘Ready to Prepared(RTP)’의 4
가지로 정의하고, 각 HMR 유형별로 소비자 선택속성에 따

른 중요도와 만족도 분석을 하고자 한다.
HMR 제품에 대한 소비자 선택속성은 소비자가 제품 구매 

시 중요하게 고려하는 요인을 의미하며, Kim & Kim(2013)의 

연구에 의하면 HMR의 속성에 대한 평가는 소비자의 태도 

형성에 영향을 미치고, 소비자의 태도는 결과적으로 구매의

도에 영향을 미치기 때문에 HMR 제품에 대한 주요 소비자 

선택속성을 강조한 마케팅 전략을 통해 시장경쟁력을 강화

할 수 있다. 더불어 최근 HMR 시장의 경쟁이 치열해짐에 따

라 식재료 품질을 높인 제품들이 출시되고 있으며, 이와 관

련하여 Yang 등(2019)의 연구에서도 HMR 속성 중 국내산 식

재료를 세부 항목으로 포함한 식재료 중요도와 품질의 전반

적인 만족도 간의 상관성이 식재료 중요도와 품질의 전반적

인 중요도, 식재료 중요도와 가격 및 구매 중요도보다 상관

관계가 높은 것으로 나타났다. 
기존 HMR 제품의 선택속성에 대한 연구를 살펴보면, 제

품 대상으로는 편의식 선택속성에 대한 연구(Geeroms 등 

2008), 한식 HMR 선택속성에 대한 연구(Choi 등 2012), 비빔

밥 제품에 대한 선택속성에 대한 연구(Park 등 2016), HMR 
제품 중 편의점 도시락 선택속성에 대한 연구(Park & Jang 
2017)  등이 있었고, 소비자 대상으로는 기혼여성의 HMR 선
택속성에 대한 연구(Ryu 등 2016) 등이 있었다. 벨기에 소비

자를 대상으로 한 Geeroms 등(2008)의 연구에서는 편의식 선

택속성을 ‘신뢰기준’, ‘감각 기준’, ‘외적 기준’, ‘기능적 기준’ 
등 4개의 요인으로 나누었으며, 소비자의 건강추구동기에 따

라 선택속성 간 중요도에 차이가 있는 것으로 나타났다. 
Choi 등(2012)의 연구에서는 한식 HMR 선택속성을 ‘조리정

도’, ‘가격’, ‘구입장소’로 구분하였으며, 분석 결과, 소비자들

의 한식 HMR 선택 시 ‘조리정도’(39.8%), ‘가격’(34.2%), ‘구
입장소’(25.9%) 순으로 중요하게 생각하는 것으로 나타났다. 
또한, HMR 중 비빔밥 제품의 선택속성에 대한 Park 등(2016)
의 연구에서는 ‘신뢰’, ‘편의’, ‘메뉴’의 3가지 요인으로 구분

하였으며, Park & Jang(2017)의 연구에서는 편의점 도시락의 

선택속성을 ‘맛’, ‘가격’, ‘영양’, ‘편리성’, ‘포장’, ‘위생’, ‘브
랜드’, ‘양’으로 구분하여 이에 대한 신념과 구매의도 수준을 

조사하였으며, 연구 결과 20대 편의점 도시락 소비자들은 도

시락 제품의 ‘위생적인 생산’과 ‘맛’ 속성을 실제 구매에서 

중요하게 고려하고 있는 것으로 나타났다. 마지막으로 도시 

기혼여성의 HMR 선택속성에 대한 Ryu 등(2016)의 연구에서

는 HMR의 선택속성을 ‘맛 및 위생’, ‘영양 및 건강’, ‘신뢰성 

및 인지도’, ‘편의성’, ‘경제성’으로 구분하여 조사하였고, 기
혼여성이 가정간편식 선택 시 가장 중요하게 고려하는 요인

이 ‘맛 및 위생’과 ‘경제성’인 것으로 나타났다. 이에 본 연구

에서는 선행연구를 바탕으로 소비자 선택속성을 ‘편의성’, 
‘품질’, ‘안전․위생’, ‘메뉴다양성’, ‘용기’, ‘가격’, ‘신뢰’, ‘정
보’, ‘대중성’의 9가지로 분류하였다. 

HMR 제품의 중요도와 수행도 분석(importance-performance 
analysis, 이하 IPA 분석)은 Martilla & James(1977)가 1977년도

에 처음 시작한 방법으로, 중요하다고 인지되는 선택속성과 

이용 후의 실제 수행도에 대한 차이를 분석하여 제품 개발 
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및 마케팅 전략 수립 자료로 이용할 수 있다. 현재 수행도

(performance) 대신 만족도(satisfaction) 개념으로 고객 만족도 

파악을 위해 다양한 분야에서 사용되고 있다(Choi & Yi 
2019). 현재까지 HMR에 대한 소비자 선택속성의 중요도와 

만족도 차이 연구는 대상에 따른 연구(Choi & Yi 2019; Lee 
& Hong 2019)와 개별 단위 제품에 대한 연구(Park 등 2016), 
국내산 식재료를 선택속성으로 포함하여 HMR에 대한 IPA
를 실시한 연구(Lee & Jeon 2016; Yang 등 2019) 등이 있었으

나, 국내산 식재료를 활용한 HMR 제품 자체를 유형별로 나

누어 중요도-만족도를 분석한 연구는 미비한 실정이다. 
따라서 본 연구에서는 국내산 식재료를 활용한 HMR를 선

호하는 소비자들을 대상으로 HMR 유형별 주요 선택속성에 

대한 중요도와 만족도를 비교하여 향후 HMR 제품 개발 시 

필요한 요인을 도출하고, HMR 제품 유형별 제품 개발 및 마

케팅 전략 도출을 위한 기초 자료를 마련하고자 하였다. 

연구대상 및 방법

1. 조사대상 및 기간
본 연구는 온라인 설문조사 전문기관인 마크로밀 엠브레

인(Macromill Embrain)에 의뢰하여 2020년 12월 4일부터 12월 

8일까지 온라인 설문조사를 실시하였다. 연구대상자는 선호

하는 HMR 유형과 일반사항 중 성별(남, 여) 및 연령(20대, 
30대, 40대, 50대 이상)을 바탕으로 할당표본추출법(Quota 
Sampling)을 실시하여 추출하였다. 설문조사 방법은 전문기

관에 등록된 전국 패널 대상으로 이메일을 발송하여 참여 의

사 및 국내산 식재료를 활용한 HMR을 이용한 경험이 있는 

경우에만 조사에 참여할 수 있도록 하였고, 최종적으로는 

474개의 설문 응답이 회수되었고, 이중 국내산 식재료를 활

용한 가정간편식을 선호하는 380개 설문 응답을 최종 분석

에 사용하였다. 본 연구는 한국교통대학교 생명윤리위원회

(IRB 승인번호: KNUT IRB 2020-13)의 승인을 받아 수행되었다.

2. 조사내용 및 방법
본 연구의 설문지는 기존 선행연구(Geeroms 등 2008; Jeon 

& Lee 2009; Kim & Kim 2013; Jeong & Lee 2015; Lee S 2017; 
Shin H 2018)를 참조하여 작성되었다. 최종 설문 문항은 조사

대상자의 일반사항 6문항(성별, 연령대, 교육수준, 직업, 월
수입, 결혼여부), 국내산 식재료를 활용한 가정간편식을 선

호하는 조사대상자가 가장 선호하는 HMR 유형 및 HMR 선
호 유형에 따른 이용현황 4문항(가장 선호하는 HMR 유형, 
가장 자주 구입하는 장소, 주이용 시간대, 이용정보매체), 국
내산 식재료를 활용한 가정간편식을 선호하는 조사대상자의 

HMR 선택속성으로 구성되었다. 이 중 HMR 선택속성은 편

의성(Kim & Kim 2013; Jeong & Lee 2015; Lee S 2017; Shin 
H 2018), 품질(Kim & Kim 2013; Lee S 2017; Shin H 2018), 
안전․위생(Jeong & Lee 2015; Shin H 2018), 메뉴다양성

(Jeon & Lee 2009), 용기(Jeong & Lee 2015), 가격(Jeon & Lee 
2009; Lee S 2017; Shin H 2018), 신뢰(Lee S 2017), 정보

(Geeroms 등 2008; Kim & Ha 2010), 대중성(Jeon & Lee 2009; 
Kim & Kim 2013) 총 9가지로 구분하였으며, 총 40문항으로 

구성하였다. HMR 선택속성은 중요도․만족도 각 40문항, 총 

80문항으로 구성하였으며, 각 문항은 Likert 5점 척도(중요도, 
1점: 전혀 중요하지 않다-3:보통이다-5점: 매우 중요하다; 만
족도, 1:전혀 만족하지 않는다-3:보통이다-5:매우 만족한다)
를 이용하여 측정하였다.

3. 통계분석
본 연구의 통계분석은 IBM SPSS Statistics for Windows, 

version 26(IBM Corp., Armonk, N.Y., USA) 통계프로그램을 

활용하여 분석하였다. 조사 대상자의 일반사항과 HMR 선호 

유형에 따른 이용현황은 기술통계분석을 사용하였다. 국내

산 식재료를 활용한 HMR 유형별 소비자 선택속성의 중요도

와 만족도 차이는 대응표본 t-검정(paired t-test)을 실시하였으

며, 선택속성별 중요도와 만족도 간 유의한 차이가 있는지 

여부는 카이제곱검정으로 확인하였다. HMR 유형별 소비자 

선택속성의 중요도와 만족도 분석을 위해 ISA(Importance- 
Satisfaction Analysis)를 실시하였다. 만족도의 평균값을 X축

의 분할선으로 하고, 중요도의 평균값을 Y축의 분할선으로 

하여 1~4분면으로 구분하였다.

결과 및 고찰

1. 국내산식재료를활용한가정간편식을선호하는조사
대상자의 HMR 유형별 일반사항

국내산 식재료를 활용한 가정간편식을 선호하는 조사대

상자의 HMR 유형별 일반사항은 Table 1에 제시하였다. 성별

의 경우 Ready to Eat(RTE)는 남성 52.0%, 여성 48.0%, Ready 
to Heat(RTH)는 남성 48.9%, 여성 51.1%, Ready to Cook(RTC)
는 남성 51.1%, 여성 48.9%, Ready to Prepared(RTP)는 남성 

47.0%, 여성 53.0%로 모든 유형에서 성별이 비교적 비슷한 

빈도로 나타났다. 연령대는 RTE는 30대가 29.0%로 가장 많

았고, RTH는 50대가 32.6%로 가장 많았으며, RTC, RTP는 40
대가 각각 30.7%, 29.0%로 가장 많았다. 학력은 모든 HMR 
유형에서 약 2/3 이상의 응답자인 68.5%에서 75.0% 사이로 

대졸로 높게 나타났으며, 직업은 모든 HMR 유형에서 41.0%
에서 47.7% 사이로 사무직의 비율이 가장 높은 것으로 나타

났다. 월수입은 RTE, RTH는 각각 26.0%, 23.9%로 350만원 
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이상 500만원 미만이 가장 많았고, RTC, RTP는 각각 30.7%, 
24.0%로 200만원 이상 350만원 미만이 가장 많았다. 결혼여

부는 모든 HMR 유형에서 기혼이 64.0%에서 71.6%사이로 미

혼보다 많았다.

2. 국내산식재료를활용한가정간편식을선호하는조사
대상자의 HMR 유형별 구매 특성

국내산 식재료를 활용한 가정간편식을 선호하는 조사대

상자의 HMR 선호유형에 따른 구매 특성에 대한 결과는 

Table 2에 제시하였다. HMR 선호유형에 따른 구입하는 RTE

의 경우 대형마트에서 구입한다는 비율이 35.0%로 가장 높

았으나 전체 평균값인 42.6%보다는 낮게 나타났으며, 오히

려 편의점에서 구입한다는 비율이 28.0%로 전체 평균값인 

14.2%보다 높게 나타났다. RTH의 경우 대형마트 48.9%, 인
터넷 쇼핑몰 23.9%, RTC는 대형마트 51.1%, 인터넷 쇼핑몰 

28.4% 순으로 나타났으며, 특히 RTH와 RTC 모두 대형마트

에서 구입한다고 응답한 전체 평균값인 42.6%보다 높게 나

타났다. 더불어 RTP의 경우 인터넷 쇼핑몰 38.0%, 대형마트 

37.0%으로 나타났으며, 이는 Yang 등(2019)의 연구에서 밀키

트 제품을 주로 구입하는 장소로 대형마트(53.5%), 인터넷 쇼

Variable1) RTE1) (n=100) RTH2) (n=92) RTC3) (n=88) RTP4) (n=100) Total (n=380)

Sex
Male 52(52.0)5) 45(48.9) 45(51.1) 47(47.0) 189(49.7)

Female 48(48.0) 47(51.1) 43(48.9) 53(53.0) 191(50.3)

Age

20~29 21(21.0) 18(19.6) 16(18.2) 21(21.0) 76(20.0)
30~39 29(29.0) 20(21.7) 24(27.3) 25(25.0) 98(25.8)
40~49 24(24.0) 24(26.1) 27(30.7) 29(29.0) 104(27.4)
≥50 26(26.0) 30(32.6) 21(23.9) 25(25.0) 102(26.8)

Education level
<High school 16(16.0) 21(22.8) 12(13.6) 18(18.0) 67(17.6)

Bachelor degree 74(74.0) 63(68.5) 66(75.0) 70(70.0) 273(71.8)
≥Postgraduate degree 10(10.0) 8(8.7) 10(11.4) 12(12.0) 40(10.5)

Occupation

Housewife 11(11.0) 10(10.9) 17(19.3) 21(21.0) 59(15.5)
Office 45(45.0) 39(42.4) 42(47.7) 41(41.0) 167(43.9)

Public servant 10(10.0) 2(2.2) 4(4.5) 3(3.0) 19(5.0)
Self-employed 1(1.0) 10(10.9) 3(3.4) 6(6.0) 20(5.3)
Professional 12(12.0) 9(9.8) 5(5.7) 9(9.0) 35(9.2)

Sales 7(7.0) 9(9.8) 5(5.7) 3(3.0) 24(6.3)
Production 6(6.0) 1(1.1) 3(3.4) 2(2.0) 12(3.2)

Student 6(6.0) 5(5.4) 6(6.8) 9(9.0) 26(6.8)
Etc. 2(2.0) 7(7.6) 3(3.4) 6(6.0) 18(4.7)

Monthly income
(won)

<2 million 17(17.0) 9(9.8) 6(6.8) 9(9.0) 41(10.8)
2 million~3.5 million 17(17.0) 21(22.8) 27(30.7) 24(24.0) 89(23.4)
3.5 million~5 million 26(26.0) 22(23.9) 17(19.3) 17(17.0) 82(21.6)
5 million~6.5 million 14(12.3) 20(19.5) 21(18.8) 19(18.8) 74(19.5)
6.5 million~8 million 13(13.0) 13(14.1) 8(9.1) 16(16.0) 50(13.2)
≥8 million 13(13.0) 7(7.5) 9(10.2) 15(15.0) 44(11.6)

Marital status
Single 36(36.0) 30(32.6) 25(28.4) 31(31.0) 122(32.1)

Married 64(64.0) 62(67.4) 63(71.6) 69(69.0) 258(67.9)
1) Ready to eat.
2) Ready to heat.
3) Ready to cook.
4) Ready to prepared.
5) n (%).

Table 1. General characteristics by HMR types
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핑몰(18.4%) 순으로 나타난 기존 결과와 차이가 있음을 알 

수 있다.
HMR을 가장 많이 이용하는 시간은 HMR의 모든 유형에

서 RTE 36.0%, RTH 52.2%, RTC 59.1%, RTP 63.0%로 주로 

저녁식사용으로 이용하는 것으로 나타났으며, 집단간 유의

한 차이가 나타났다(p<0.05). 이와 관련하여 최근 연구(Park 
등 2019)에서도 HMR 이용 시기가 남성, 여성 모두 25.5%, 
28.3%로 저녁식사용이 가장 높게 나타난 바 있다.

HMR 구입시 이용 정보매체는 HMR의 모든 유형에서 

RTE 31.0%, RTH 40.2%, RTC 36.4%, RTP 41.0%로 인터넷 검

색이 가장 높게 나타났고, 두 번째 순위로 RTE 26.0%, RTH 
25.0%, RTC 27.3%, RTP 17.0%로 모든 유형으로 시식행사/홍
보물이 높게 나타났으며, 그 다음 순위에는 유형별 차이가 

있었다. 이 결과는 HMR에 대한 정보를 34.3%가 구매장소에

서 습득하고, 다음으로 27.3%가 인터넷 검색을 통해 습득하

는 것으로 나타났던 코로나19 이전인 2019년도 초반 발표된 

Variable Total
(n=380)

RTE1)

(n=100)
RTH2)

(n=92)
RTC3)

(n=88)
RTP4)

(n=100) p-value

Place where most 
often purchase Home 

Meal Replacement

Department store 3(0.8)5) 1(1.0) 1(1.1) 0(0.0) 1(1.0)

0.11

Large supermarket 162(42.6) 35(35.0) 45(48.9) 45(51.1) 37(37.0)
Online shopping mall 105(27.6) 20(20.0) 22(23.9) 25(28.4) 38(38.0)

Local shop 26(6.8) 9(9.0) 8(8.7) 5(5.7) 4(4.0)
Convenience store 54(14.2) 28(28.0) 11(12.0) 6(6.8) 9(9.0)

Local market 1(1.0) 0(0.0) 1(1.1) 0(0.0) 2(0.5)
TV home shopping 5(1.3) 2(0.5) 1(1.1) 0(0.0) 2(2.0)
Social commerce 19(5.0) 4(4.0) 3(3.3) 6(6.8) 6(6.6)

Restaurant 2(0.5) 0(0.0) 0(0.0) 0(0.0) 2(0.5)
Etc. 2(0.5) 0(0.0) 1(1.1) 0(0.0) 1(1.0)

Home Meal 
Replacement most 

frequently used time

Breakfast 42(11.1) 16(16.0) 13(14.1) 7(8.0) 6(6.0)

<.05

Lunch 79(20.8) 26(26.0) 14(15.2) 13(14.8) 26(26.0)
Dinner 199(52.4) 36(36.0) 48(52.2) 52(59.1) 63(63.0)
Snack 45(11.8) 20(20.0) 11(12.0) 11(12.5) 3(3.0)

Appetizer 10(2.6) 1(1.0) 4(4.3) 3(3.4) 2(2.0)
Etc. 5(1.3) 1(1.0) 2(2.2) 2(2.3) 0(0.0)

Main information 
source when 

purchasing Home 
Meal Replacement

Tasting event/promotion leaflet 90(23.7) 26(26.0) 23(25.0) 24(27.3) 17(17.0)

.262

Recommendation of 
sales representative 25(6.6) 7(7.0) 4(4.3) 6(6.8) 8(8.0)

Newspaper/magazine 2(0.5) 2(2.0) 0(0.0) 0(0.0) 0(0.0)
Internet search 141(37.1) 31(31.0) 37(40.2) 32(36.4) 41(41.0)

YouTube 30(7.9) 10(10.0) 5(5.4) 4(4.5) 11(11.0)
Leaflet 13(3.4) 3(3.0) 5(5.4) 4(4.5) 1(1.0)

Mobile application 31(8.2) 9(9.0) 3(3.3) 5(5.7) 14(14.0)
Radio/TV 7(1.8) 1(1.0) 3(3.3) 2(2.3) 1(1.0)

Recommendation of 
an acquaintance 35(9.2) 10(10.0) 9(9.8) 10(11.4) 6(6.0)

Etc. 6(1.6) 1(1.0) 3(3.3) 1(1.1) 1(1.0)
1) Ready to eat.
2) Ready to heat.
3) Ready to cook.
4) Ready to prepared.
5) n (%).

Table 2. Home Meal Replacement purchase characteristics by HMR types
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기존 연구(Choi & Yi 2019)와 우선순위가 달랐는데, 이는 마

스크 필수 착용, 음식섭취 시설 외 음식섭취 금지 등 코로나 

방역 수칙으로 인해 시식행사가 불가한 상황을 반영한 결과

로, 현재 코로나19가 발생된 이후 모든 유형의 HMR 제품에 

대한 정보는 인터넷 검색을 가장 많이 이용함을 알 수 있다.

3. 국내산식재료를활용한가정간편식을선호하는소비
자의 HMR 유형별 선택속성의 중요도와 만족도 비교

1) 국내산식재료를활용한가정간편식을선호하는소비
자 선택속성의 중요도와 만족도 차이

국내산 식재료를 활용한 가정간편식을 선호하는 소비자

의 선택속성의 중요도 평균은 Table 3에 제시하였다. 소비자 

선택속성별로 보면 안전․위생의 중요도가 5점 만점에 4.27
점으로 가장 높았고, 그 다음으로 가격의 중요도가 4.17점으

로 높았다. 기존 Choi & Yi (2019)의 HMR 제품 선택속성에 

대한 2019년도 연구에서는 선택속성의 중요도로 편의성, 맛, 
위생, 가격, 품질 순으로 나타나 본 연구와 중요도 순위에 차

이가 있음을 알 수 있는데, 이는 코로나19 발생 이후, 위생관

리에 대한 중요성이 커지면서, 소비자들의 안전․위생에 대

한 중요성 인식이 높아졌으며, 코로나19가 가계 내에 직간접

적으로 가져온 경제적인 타격으로 인해 가격을 중시하게 된 

것이 연구 결과에 차이를 가져온 원인이 될 것으로 추측된다. 
HMR에 대한 소비자 선택속성의 만족도 평균은 Table 3에 

제시하였다. 편의성 4.01점, 안전․위생 3.91점, 용기 3.77점, 
가격 3.73점, 정보 3.65점, 품질 3.62점, 메뉴의 다양성 3.58점, 
신뢰 3.50점, 대중성 3.10점 순으로 나타났다. 이와 관련하여 

현재까지 소비자의 HMR 제품 선택속성에 대한 만족도 연구

로 전반적인 만족도 비교(Park 등 2016), 성별 만족도 비교

(Lee & Hong 2019), 연령별 만족도 비교(Choi & Yi 2019) 연
구가 진행된 바 있다. HMR 개발을 위해 진행되었던 소비자 

선택속성의 만족도 연구(Park 등 2016)에서는 구입접근성, 시
간단축용이, 음식섭취편리, 노동력 절감, 간편한 포장, 맛, 위
생 등의 순으로 나타났으며, 소비자 선택속성에 대해 성별 

만족도 비교한 연구(Lee & Hong 2019)에서는 남성은 위생, 
합리적인 가격, 안전한 포장, 신선도 순으로 나타났고, 여성

은 시간 단축 용이성, 안전한 포장, 위생, 합리적인 가격 순으

로 나타나 소비자 선택속성에 대해 남성과 여성의 만족도 순

위에 차이가 있음을 알 수 있었다. 또한 소비자 선택속성에 

대한 연령별 만족도를 비교한 연구(Choi & Yi 2019)에서는 

전반적인 만족도는 편의성, 안전성, 가격, 맛, 품질의 순으로 

나타났으며, 20~40대는 편의성, 50대 이상은 위생 속성에서 

만족도가 가장 나타났다. 하지만 Choi & Yi(2019)의 연구는 

HMR 제품 선택속성을 분석한 연구로써 본 연구와 가장 유

사한 연구에 해당하지만, 본 연구보다 HMR 제품 선택 선택

속성을 포괄적으로 분석하였기에 연구 결과를 정확하게 비

교하기에는 어려움이 있는 것으로 사료된다. 
전체 조사대상자가 인식하고 있는 HMR의 소비자 선택속

성에 대한 중요도와 만족도의 차이는 Table 3에 제시하였다. 
소비자 선택속성별로 보면 안전․위생의 중요도가 4.27점으

로 가장 높았고, 편의성의 만족도가 4.01점으로 가장 높았다. 
소비자 선택속성에 대한 중요도와 만족도의 차이는 대중성

을 제외한 8개 항목 모두 중요도가 만족도보다 높게 나타났

으며, 항목별로 보면 편의성은 중요도 4.09점, 만족도 4.01점, 
품질은 중요도 3.96점, 만족도 3.62점, 안전․위생은 중요도 

4.27점, 만족도 3.91점, 메뉴다양성은 중요도 3.65점, 만족도 

3.58점, 용기는 중요도 4.02점, 만족도 3.77점, 가격은 중요도 

4.17점, 만족도 3.73점, 신뢰는 중요도 3.75점, 만족도 3.50점, 

Dimension Importance Satisfaction t-value
Convenience 4.09±0.491) 4.01±0.52 3.597***

Quality 3.96±0.54 3.62±0.67 9.688***

Safety․hygiene 4.27±0.59 3.91±0.63 11.996***

Variety of menu 3.65±0.66 3.58±0.68 2.406**

Packaging 4.02±0.56 3.77±0.61 9.088***

Price 4.17±0.59 3.73±0.70 12.027***

Trust 3.75±0.65 3.50±0.67 7.536***

Information 3.80±0.70 3.65±0.71 5.644***

Popularity 3.05±0.72 3.10±0.70 －2.084**

1) Mean±S.D. 
**p<0.01, ***p<0.001.

Table 3. Comparison of importance and satisfaction of HMR consumer selective attributes 
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정보는 중요도 3.80점, 만족도 3.65점으로 모든 항목에서 통

계적으로 유의한 차이가 나타났고(p<0.01), 대중성 항목은 중

요도 3.05점, 만족도 3.10점으로 중요도가 만족도보다 유의적

으로 낮게 나타났다(p<0.01).

2) HMR 유형별 국내산 식재료를 활용한 가정간편식을
선호하는 소비자 선택속성의 중요도와 만족도 차이

국내산 식재료를 활용한 가정간편식을 선호하는 소비자

의 HMR 유형별 선택속성의 중요도와 만족도 차이는 Table 
4에 제시하였다. HMR 유형별로 RTE의 중요도는 편의성 

4.04점, 품질 3.87점, 안전․위생 4.21점, 메뉴다양성 3.66점, 
용기 4.04점, 가격 4.06점, 신뢰 3.72점, 정보 3.75점, 대중성 

3.12점로 나타났고, RTH의 중요도는 편의성 4.12점, 품질 

4.01점, 안전․위생 4.30점, 메뉴다양성 3.59점, 용기 4.15점, 
가격 4.15점, 신뢰 3.79점, 정보 3.85점, 대중성 3.13점이었으

며, RTC의 중요도는 편의성 4.03점, 품질 3.86점, 안전․위생 

4.20점, 메뉴다양성 3.53점, 용기 3.87점, 가격 4.09점, 신뢰 

3.67점, 정보 3.76점, 대중성 3.02점으로 나타났다. 마지막으

로 RTP의 중요도는 편의성 4.16점, 품질 4.08점, 안전․위생 

4.38점, 메뉴다양성 3.79점, 용기 4.01점, 가격 4.35점, 신뢰 

3.81점, 정보 3.84점, 대중성 2.92점으로 나타났다. HMR 유형

별 소비자 선택속성 결과 모든 유형에서 안전․위생, 가격 

순으로 높게 나타나고 그 이하는 유형별 차이가 있었다. 이
와 관련하여 기존 연구 중 HMR 유형을 구분하여 소비자 선

택속성의 중요도를 분석한 연구는 아직 없으나, 유사한 연구

로 밀키트 제품의 선택속성에 대한 2019년도 발표된 Yang 등
(2019)의 연구에서 위생(4.54점)이 가장 중요하게 나타났는

데, 본 연구 결과 중 RTP 유형에서 위생이 4.31점으로 중요도

가 가장 높게 나타났던 것과 유사한 결과로 파악된다.
HMR 유형별로 RTE의 만족도를 보면 RTE의 만족도는 편

의성 3.98점, 품질 3.60점, 안전․위생 3.87점, 메뉴다양성 

3.65점, 용기 3.83점, 가격 3.77점, 신뢰 3.52점, 정보 3.75점, 
대중성 3.20점으로 나타났고, RTH의 만족도는 편의성 4.04
점, 품질 3.64점, 안전․위생 3.93점, 메뉴다양성 3.59점, 용기 

3.93점, 가격 3.70점, 신뢰 3.55점, 정보 3.75점, 대중성 3.14점

이었으며, RTC의 만족도는 편의성 4.01점, 품질 3.47점, 안

전․위생 3.81점, 메뉴다양성 3.39점, 용기 3.57점, 가격 3.66
점, 신뢰 3.49점, 정보 3.58점, 대중성 3.18점으로 나타났다. 
마지막으로 RTP의 만족도는 편의성 4.03점, 품질 3.77점, 안
전․위생 4.02점, 메뉴다양성 3.65점, 용기 3.72점, 가격 3.77

Dimension RTE t-value RTH t-value RTC t-value RTP t-value

Convenience
Importance 4.04±0.511)

1.652
4.12±0.47

1.586
4.03±0.50

0.514
4.16±0.47

3.536**

Satisfaction 3.98±0.51 4.04±0.52 4.01±0.53 4.03±0.52

Quality
Importance 3.87±0.53

3.691*** 4.01±0.52
5.324*** 3.86±0.57

5.740*** 4.08±0.53
4.884***

Satisfaction 3.60±0.68 3.64±0.75 3.47±0.60 3.77±0.62

Safety․
hygiene

Importance 4.21±0.65
5.875***

4.30±0.56
6.352***

4.20±0.58
6.303***

4.38±0.54
5.537***

Satisfaction 3.87±0.62 3.92±0.66 3.81±0.59 4.02±0.63

Variety of 
menu

Importance 3.66±0.70
0.139

3.59±0.63
-

3.53±0.64
2.158*

3.79±0.66
2.154*

Satisfaction 3.65±0.70 3.59±0.63 3.39±0.64 3.65±0.71

Packaging
Importance 4.04±0.55

4.001*** 4.15±0.53
4.235*** 3.87±0.55

4.887*** 4.01±0.60
4.993***

Satisfaction 3.83±0.58 3.93±0.55 3.57±0.58 3.72±0.68

Price
Importance 4.06±0.63

4.573*** 4.15±0.52
6.750*** 4.09±0.59

5.533*** 4.35±0.56
7.263***

Satisfaction 3.77±0.68 3.70±0.64 3.66±0.73 3.77±0.77

Trust
Importance 3.72±0.59

2.633* 3.79±0.65
4.566*** 3.67±0.66

2.795** 3.81±0.70
5.466***

Satisfaction 3.52±0.65 3.55±0.74 3.49±0.57 3.45±0.71

Information
Importance 3.75±0.65

-
3.85±0.69

1.620
3.76±0.66

3.361** 3.84±0.80
4.898***

Satisfaction 3.75±0.65 3.75±0.66 3.58±0.63 3.53±0.83

Popularity
Importance 3.12±0.81

－1.291
3.13±0.59

－0.076
3.02±0.70

－2.858** 2.92±0.74
0.127

Satisfaction 3.20±0.70 3.14±0.62 3.18±0.64 2.91±0.79
1) Mean±S.D. 
*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001.

Table 4. Comparison of importance and satisfaction of consumer selective attributes by HMR types



Vol. 34, No. 6(2021)      국내산 식재료를 활용한 가정간편식을 선호하는 소비자의 제품 유형별 중요도와 만족도 분석 657

점, 신뢰 3.45점, 정보 3.53점, 대중성 2.91점으로 나타났다. 
이와 같이 HMR 유형별 소비자 선택속성의 만족도는 4가지 

모든 유형에서 편의성이 가장 높게 나타났으며, 대중성은 모

든 유형에서 가장 만족도가 낮게 나타났다. 유형별로 RTE는 

편의성, 안전․위생, 용기 순으로 나타났으며, RTH는 편의

성, 용기, 안전․위생 순으로 나타났다. RTC는 편의성, 안

전․위생, 가격 순으로 나타났으며, RTP는 편의성, 안전․위

생, 용기, 가격 순으로 나타났다. 연구 결과를 정리해보면 소

비자들은 HMR의 대중성보다 편의성, 안전성, 위생에 대한 

만족도가 높으며, 이는 소비자 선택속성에서 편의성, 안전성, 
가격, 맛, 품질의 순으로 나타난 기존 연구(Choi & Yi 2019)와 

유사한 결과로 나타나, 제품의 편의성, 안정성, 위생이 보장

된다면 소비자에게 인지도가 낮은 중소기업도 HMR 시장에 

진입 가능성이 있음을 유추해볼 수 있다. 
국내산 식재료를 활용한 HMR 유형별 소비자 선택속성의 

중요도와 만족도 평균 차이는 대중성을 제외한 모든 HMR 
유형의 선택속성이 중요도가 만족도보다 높게 나타났다. 조
사대상자가 인식하는 HMR 유형별 소비자 선택속성의 중요

도와 만족도 차이는 HMR 유형별로 유의한 차이를 보이는 

항목이 다르게 나타났다. RTE는 품질, 안전․위생, 용기, 가
격, 신뢰, RTH는 품질, 안전․위생, 용기, 가격, 신뢰, RTC는 

품질, 안전․위생, 용기, 가격, 신뢰, 정보, 대중성, RTP는 편

의성, 품질, 안전․위생, 메뉴의 다양성, 용기, 가격, 신뢰, 정
보에서 유의한 차이가 나타났다. 모든 유형에서 품질, 안전

위생, 용기, 가격, 신뢰의 5가지 항목은 동일하게 유의한 차

이를 보였으며, RTC는 대중성, RTP는 품질, 메뉴의 다양성, 
정보에서 추가로 유의한 차이가 있는 것으로 나타나 향후 유

형별 HMR 제품 개발 시 이들 항목에 대한 고려가 필요할 

것이다. 그리고 HMR 유형별 중요도와 만족도 간에 가장 큰 

차이를 보인 것은 RTH의 가격으로 중요도 4.15점, 만족도 

3.70점으로 유의적인 차이가 나타났다(p<0.001). 이는 소비자

들이 RTH 제품의 가격이 중요한 것으로 인식하고 있으나, 
현재 시판되고 있는 RTH 제품의 가격에 대한 만족도는 상대

적으로 낮은 것으로 나타나 제품의 가격 경쟁력에 대한 고려

가 필요할 것으로 보인다. 

4. 국내산식재료를활용한가정간편식을선호하는소비
자의 HMR 유형별 중요도와 만족도 분석

1) 바로먹는음식(ready to eat, RTE) 소비자선택속성에
대한 중요도-만족도 분석(ISA)

HMR 중 RTE의 중요도와 만족도의 격자도 분석 결과표는 

Fig. 1과 같다. ‘Concentrate Here(중점개선영역)’ 사분면은 소

비자가 RTE 제품 구입시 인식하는 중요도가 전체 평균보다 

높으나 만족도는 낮은 구간으로 품질이 포함되었다. 이는 소

비자들이 RTE에서 중요하게 생각하는 요인이 품질이지만 

실제 구입할 경우 인식하는 제품의 품질이 낮아, 현재 가장 

시급하게 개선이 필요한 것으로 해석할 수 있다. ‘Keep up 
the Good work(유지관리영역)’ 사분면은 소비자가 중요하게 

생각하는 중요도가 전체 평균보다 높고 만족도 또한 전체 평

균보다 높게 나타나는 구간으로, 편의성, 안전․위생, 용기, 
가격 항목이 포함되었다. 이는 현재 RTE 제품에 대해 제품에 

대한 만족도도 높으며, 고객들도 별다른 불만이 없는 것으

로, 현재 수준을 꾸준히 유지하는 것이 필요할 것으로 보인

다. ‘Low Priority(개선대상영역)’ 사분면은 중요도와 만족도

가 모두 낮게 나타나는 구간으로 현재 소비자들이 별로 중요

하게 생각하지 않는 부분으로 볼 수 있으며, 메뉴의 다양성, 
신뢰, 대중성 항목이 포함되었다. ‘Possible Overkill(과잉투자

영역)’ 사분면은 중요도는 낮은데 만족도가 높게 나타나는 

구간으로 정보 항목이 포함되었다. 한편, 기업의 입장에서는 

이 사분면은 문제 영역이라고 할 수 있는데, 소비자들에게 

중요하지 않음에도 기업에서 지나친 투자나 과잉 노력으로 

불필요하게 만족도가 높은 것으로 추측할 수 있다. 예를 들

어, 소비자들이 RTE 제품의 정보를 전혀 중요하게 여기지 않

음에도 제품의 정보에 대한 만족도가 높다면, 현재 마케팅 

Importance mean score 3.77, satisfaction mean score 3.68
Section Consumer selective attributes

Ⅰ (Concentrate 
here) 2. Quality

Ⅱ (Keep up the 
good work)

1. Convenience 3. Safety․hygiene
5. Packaging 6. Price

Ⅲ (Low priority)
4. Variety of menu 7. Trust
9. Popularity

Ⅳ (Possible 
overkill) 8. Information

Fig. 1. Importance-satisfaction analysis (ISA) of ready to 
eat (RTE) consumer selective attributes.
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활동이 비효율적이며, 예산 낭비적인 방법으로 이루어졌음

을 의미할 수 있어, 이에 대한 해결방안이 필요할 것으로 보

인다. 

2) 가열후먹는음식(ready to heat, RTH) 소비자선택속
성에 대한 중요도-만족도 분석(ISA)

HMR 중 RTH의 중요도와 만족도의 격자도 분석 결과표는 

Fig. 2와 같다. ‘Concentrate Here(중점개선영역)’ 사분면은 소

비자가 RTH 제품 구입시 인식하는 중요도가 전체 평균보다 

높으나 만족도는 낮은 구간으로 품질과 용기 항목이 포함되

었다. 이는 현재 소비자들이 RTH에서 중요하게 생각하는 요

인이 품질과 용기지만 실제 구입할 경우 인식하는 제품의 품

질과 용기에 대한 만족도가 낮은 것으로, 현재 가장 시급하

게 개선이 필요한 것으로 해석할 수 있다. ‘Keep up the Good 
work(유지관리영역)’ 사분면은 중요도가 높고 만족도 또한 

높은 구간으로 편의성, 안전․위생, 가격 항목이 포함되었다. 
‘Low Priority(개선대상영역)’ 사분면은 중요도와 만족도가 

모두 낮게 나타나는 구간으로 메뉴의 다양성, 신뢰, 대중성 

항목이 포함되었다. ‘Possible Overkill(과잉투자영역)’ 사분면

은 중요도는 낮은데 만족도가 높게 나타나는 구간으로 정보 

항목이 포함되었다.

3) 간단 조리 후 먹는 음식(ready to cook, RTC) 소비자
선택속성에 대한 중요도-만족도 분석(ISA)

HMR 중 RTC의 중요도와 만족도의 격자도 분석 결과표는 

Fig. 3과 같다. ‘Concentrate Here(중점개선영역)’ 사분면은 소

비자가 인식하는 중요도가 전체 평균보다 높으나 만족도는 

낮은 구간으로 품질이 포함되었다. ‘Keep up the Good work
(유지관리영역)’ 사분면은 중요도가 높고 만족도 또한 높은 

구간으로 편의성, 안전․위생, 용기, 가격 항목이 포함되었

다. ‘Low Priority(개선대상영역)’ 사분면은 중요도와 만족도

가 모두 낮게 나타나는 구간으로 메뉴의 다양성, 신뢰, 대중

성 항목이 포함되었다. 마지막으로 Possible Overkill(과잉투

자영역)’ 사분면은 중요도는 낮은데 만족도가 높게 나타나는 

구간으로 정보 항목이 포함되었다.

4) 직접조리후먹는음식(ready to prepare, RTP) 소비
자 선택속성에 대한 중요도-만족도 분석(ISA)

HMR 중 RTP의 중요도와 만족도의 격자도 분석 결과표는 

Fig. 4와 같다. ‘Keep up the Good work(유지관리영역)’ 사분

면은 중요도가 높고 만족도 또한 높은 구간으로 편의성, 품
질, 안전․위생, 용기, 가격 항목이 포함되었다. ‘Low Priority 
(개선대상영역)’ 사분면은 중요도와 만족도가 모두 낮게 나

Importance mean score 3.89, satisfaction mean score 3.66
Section Consumer selective attributes

I (Concentrate 
here) 2. Quality 5. Packaging

Ⅱ (Keep up the 
good work)

1. Convenience 3. Safety․hygiene
6. Price

Ⅲ (Low 
priority)

4. Variety of menu 7. Trust
9. Popularity

Ⅳ (Possible 
overkill) 8. Information

Fig. 2. Importance-satisfaction analysis (ISA) of ready to 
heat (RTH) consumer selective attributes.

Importance mean score 3.78, Satisfaction mean score 3.57
Section Consumer selective attributes

I (Concentrate 
here) 2. Quality

Ⅱ(Keep up the 
good work)

1. Convenience 3. Safety․hygiene
5. Packaging 6. Price

Ⅲ (Low 
priority)

4. Variety of menu 7. Trust
9. Popularity

Ⅳ (Possible 
overkill) 8. Information

Fig. 3. Importance-satisfaction analysis (ISA) of ready to 
cook (RTC) consumer selective attributes.
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타나는 구간으로 메뉴다양성, 신뢰, 정보, 대중성 항목이 포

함되었다. 

요약 및 결론

본 연구는 성장하는 HMR 시장에 대비하여 국내산 식재료

를 활용한 가정간편식을 선호하는 소비자의 HMR 유형별 선

택속성의 중요도와 만족도 차이를 비교하여 향후 소비자가 

선호하는 국내산 식재료를 활용한 HMR 제품 개발 시 필요

한 요인을 도출하고자 하였다. 데이터 수집은 온라인 설문조

사 전문기관인 마크로밀 엠브레인에 의뢰하여 2020년 12월 

4일부터 12월 8일까지 온라인 설문조사를 진행하였으며, 전
체 응답자 474명 중 국내산 식재료를 활용한 가정간편식을 

선호한다고 답변한 380명의 데이터를 최종분석에 사용하였

다(RTE 100명, RTH 92명, RTC 88명, RTP 100명). 국내산 식

재료를 활용한 가정간편식을 선호하는 소비자의 HMR 유형

별 선택속성의 중요도와 만족도 차이는 소비자 안전․위생

의 중요도가 4.22점으로 가장 높았고, 편의성의 만족도가 

4.01점으로 가장 높았다. 더불어 HMR 유형별 소비자 선택속

성의 중요도와 만족도의 차이는 통계적으로 유의한 차이를 

보이는 항목이 다르게 나타났다. HMR 유형별로 RTE와 RTH
는 품질, 안전․위생, 용기, 가격, 신뢰에서 유의한 차이가 있

었으며, RTC는 품질, 안전․위생, 용기, 가격, 신뢰, 정보, 대
중성에서 유의한 차이가 있었다. RTP는 대중성을 제외한 모

든 선택속성에서 중요도가 만족도보다 유의적으로 높게 나

타났다. 
국내산 식재료를 활용한 HMR 유형별 소비자 선택속성의 

ISA 분석 결과, 중요도는 높으나 만족도는 낮은 ‘Concentrate 
Here’ 1사분면은 RTH, RTC에서 품질, RTH에서 품질, 용기가 

포함되었다. 중요도와 만족도가 모두 높은 ‘Keep Up the 
Good Work’ 2사분면은 모든 HMR 유형에서 편의성, 안전․

위생, 가격항목이 동일하게 나타났으며, 여기에 RTE, RTC는 

용기가 추가되어 포함되었고, RTP는 용기, 품질이 추가되어 

포함되었다. 중요도와 만족도가 모두 낮아 상대적으로 우선 

순위가 낮은 것으로 평가하는 ‘Low Priority’ 3사분면은 RTE, 
RTH, RTC는 메뉴의 다양성, 신뢰, 대중성 항목이 동일하게 

나타났고, RTP는 추가적으로 정보가 포함되었다. RTP는 신

뢰, 대중성은 다른 유형과 동일하게 3사분면에 나타났는데, 
추가적으로 정보를 중요하게 인식하고 있지 않는 것으로 분

석되었다. 중요도는 낮으나 만족도가 높은 ‘Possible Overkill' 
4사분면은 RTE, RTH, RTC는 정보가 포함되었고, RTP에는 

해당 항목이 없었다. 
본 연구 결과 조사대상자들은 국내산 식재료를 활용한 

HMR 제품 구입 시 유형별로 RTE, RTC는 품질, RTH는 품질, 
용기를 가장 우선적으로 집중적으로 개선할 필요가 있다고 

평가하는 것으로 나타났다. 특히 눈에 띄는 항목은 품질, 용
기, 정보로, HMR 유형별로 각각 다른 사분면에 위치하였으

며, 나머지 항목은 모두 동일한 사분면에 나타났다. 이에 향

후에는 품질, 용기, 정보 속성이 각 HMR 유형별로 어떤 차이

점이 있는지에 대한 추가 연구가 필요할 것으로 사료된다. 
HMR 시장이 성장하면서 HMR에 대한 소비자 인식 연구

가 활발하게 진행되어 왔으나, 국내산 식재료를 활용한 

HMR 유형별 소비자 인식을 분석한 연구는 미비한 실정에

서, 본 연구에서는 국내 소비자 대상으로 국내산 식재료를 

활용한 HMR 유형별로 소비자들이 중요하게 생각하는 선택

속성과 제품의 만족도를 비교하여, 향후 HMR 제품 개발에 

필요한 요인을 도출하고자 하였다. 이 연구의 결과는 식품산

업계에서 국내산 식재료를 활용한 HMR 개발 시, 유형별 소

비자 인식을 반영한 제품개발을 위한 기초자료로 활용되기

를 기대한다. 연구 결과를 살펴볼 때, HMR 유형별 소비자 

선택속성에는 차이가 있는 것으로 나타났으며, 향후 HMR 
유형별 효과적인 제품개발을 위하여 HMR 유형별 품질과 정

보에 대한 후속 연구가 필요할 것으로 보인다. 또한 이 연구

는 HMR 구매 경험이 있는 일부 소비자들에 한정하여 실시

Importance mean score 3.92, Satisfaction mean score 3.66
Section Consumer selective attributes

I (Concentrate 
here)

Ⅱ(Keep up the 
good work)

1. Convenience 2. Quality
3. Safety․hygiene 5. Packaging
6. Price

Ⅲ (Low 
priority)

4. Variety of menu 7. Trust
8. Information 9. Popularity

Ⅳ (Possible 
overkill)

Fig. 4. Importance-satisfaction analysis (ISA) of ready to 
prepared (RTP) consumer selective attributes.
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하였기에 향후 HMR을 구매하지 않은 소비자를 포함한 후속 

연구가 필요할 것으로 사료된다. 더불어 본 연구는 국내산 

식재료를 활용한 HMR 유형별로 소비자들이 중요하게 생각

하는 선택속성과 제품의 만족도를 비교한 첫 연구로써, 향후 

소비자 인식을 반영한 HMR 유형별 제품 개발 및 마케팅 전

략 도출을 위한 기초자료로 활용될 수 있을 것으로 기대된다.
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