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국 문 초 록  

케어푸드 HMR의 선택 속성이 고객 만족과 재구매 의도에 미치는 영향
-소비자 인식의 조절 효과와 고객 만족의 매개효과-

한 성 대 학 교  경 영 대 학 원

호 텔 관 광 외 식 경 영 학 과

외 식 경 영 전 공

박 효 리

    우리나라의 장래인구추계를 확인하면, 전체 인구 중에 65살 이상 고령인

구의 비중이 올해 17.5%에서 2030년 25.5%, 2050년 40.1%, 2070년 46.4%

로 초고령화 시대를 맞이하면서 케어푸드 HMR 제품이 외식업계에 두각을 

나타내고 있는 한편, 그동안 환자식, 특수의료식품, 고령친화식으로만 소비되

었던 케어푸드의 이미지가 건강관리를 위해 맞춤형 개인 식단으로 찾게 되는 

일반 소비자들의 수요가 더해지며 제품을 구매하고자 하는 소비자들의 니즈

가 다각화 되어가고 있어 케어푸드 HMR에 대한 개념 연구의 필요성이 커지

고 있으며, 이를 구매한 소비자들의 고객 만족과 재구매하게 되는 의도가 무

엇인지에 대한 소비자 인식을 바탕으로 연구를 진행해야 할 필요성을 확인했다.

   이에 본 연구에서는 선행연구를 바탕으로 케어푸드 HMR의 선택 속성으

로 ‘제품의 맛, 제품의 품질, 편의성, 건강성’으로 도출하였고, 케어푸드 

HMR 선택 속성의 고객 만족과 재구매 의도와의 영향 관계, 소비자 인식의 

조절 효과, 고객 만족의 매개효과 검증을 통해 케어푸드 HMR에 관한 학문

적, 실무적 시사점을 제시하는 데 목적을 두었다. 이를 위해 서울, 경기지역에 

거주하며 케어푸드 HMR 제품을 구매/이용한 경험이 있는 소비자를 대상으로 
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설문조사를 실시하였고 SPSS Statistics 30.0을 사용하여 연구가설의 검증을 위

한 실증분석을 진행하였다. 이를 통해 도출된 연구의 결과는 아래와 같다.

   우선 케어푸드 HMR의 선택 속성이 고객 만족과 재구매 의도에 미치는 영

향을 검증하기 위한 다중회귀 분석 결과, 고객 만족은 케어푸드 HMR의 선택 

속성 중에 건강성, 제품의 맛, 편의성, 제품의 품질 순으로 유의한 정(+)의 영

향을 미치는 것으로 확인되었다. 또한 재구매 의도는 케어푸드 HMR의 선택 

속성 중에 건강성, 제품의 맛, 편의성, 제품의 품질 순으로 유의한 정(+)의 영

향을 미치는 것으로 확인되었다. 고객 만족이 재구매 의도에 미치는 영향을 검

증하기 위한 단순회귀분석 결과, 고객 만족은 재구매 의도에 유의한 정(+)의 

영향을 미치는 것으로 확인되었으며, 케어푸드 HMR의 선택 속성과 재구매 의

도 간 소비자 인식의 조절 효과를 검증하기 위한 조절 회귀 분석 결과, 제품의 

맛, 제품의 품질, 편의성을 제외한 건강성만이 소비자 인식의 조절 효과를 받

는 것으로 확인되었다. 마지막으로 케어푸드 HMR의 선택 속성과 재구매 의도 

간에 고객 만족의 매개효과를 검증하기 위한 매개 회귀 분석 결과, 제품의 맛, 

제품의 품질, 건강성은 부분매개효과를 보였으며 편의성은 완전 매개효과를 보이

는 것으로 확인되었다.

   본 연구에서는 이러한 연구 결과를 통하여 케어푸드 HMR의 선택 속성에 

대한 유의미한 학문적 기초자료를 제공하였고, 케어푸드 HMR 제품의 개념을 

명확히 이해한 뒤 그에 따라 도출한 선택속성을 바탕으로 이론적 배경을 정

립하였다. 따라서 향후 케어푸드 HMR과 유사한 연구에 이론적인 근거가 될 

수 있다는 학문적 시사점을 제시하였다. 또한 계속해서 다각화되고 있는 케어

푸드 HMR 제품에 더욱 적합한 선택 속성에 대한 고찰의 필요성을 제시하였으

며 외식업계에서는 소비자들이 케어푸드 HMR 제품을 경험하는 것에 있어 어

떠한 선택 속성이 차별성을 두고 있는지에 대해 연구하여 구매 후 고객이 느낀 

만족도가 재구매 의도로 발전해 고정고객을 유치할 수 있는 제품의 개발과 홍보

에 효과적인 방향성을 제시하였고, 케어푸드 HMR 제품의 동향이 20대 ~ 40대 

사이의 소비자층이 늘어나고 있다는 본 연구의 연구 결과에 따라 소비 이미지가 

고령친화식품, 환자식으로 국한되는 것이 아니라 케어푸드 HMR 제품의 범위를 

일반소비자들에게도 접근성이 좋은 현대적인 제품을 개발하여 케어푸드 시장의 
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범위를 더욱 넓혀 가는 것이 장기적인 수요 창출의 기반을 형성할 것이라는 실

무적 시사점과 케어푸드 HMR의 선택 속성과 재구매 의도 간 소비자 인식의 

조절 효과 검증 단계에서 건강성만이 소비자 인식의 조절 효과를 받는 것으

로 나타난 사실을 바탕으로 그 이유가 기존 시장에 존재하는 HMR 제품이 

발전됨에 따라 제품의 맛과 품질, 편의성 대한 소비자들의 가치 인식이 상향

평준화 되었기 때문이라는 결론을 내리며 이를 극복하기 위해 식품업계는 건

강성이라는 요인을 중심으로 차별화된 케어푸드 HMR 제품을 연구함과 동시

에, 시장경쟁력을 한층 더 끌어올리기 위해서는 제품의 맛, 제품의 품질과 편

의성에 대한 요인을 더욱 세분화하여 기존의 제품들과 다른 차별적 요인을 

극대화시킨 제품의 연구개발이 필요할 것이라는 실무적 시사점을 제시하였다.

【주요어】케어푸드 HMR, 고객 만족, 재구매 의도, 소비자 인식
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Ⅰ. 서 론

1.1 문제제기 및 목적 

1.1.1 문제제기

   팬데믹 이후 식습관 등 일상생활에서 디지털화가 진행되면서 개인의 취향

을 세세하게 맞춘 초개인화 시장이 주목받고 있으며 특히나 식품업계에서는 

발 빠른 움직임으로 니즈에 대응하고 있다. 식품업계는 개인 맞춤형 케어푸드

의 확대가 본격화되고 있으며(넥스트이코노미, 2024) 케어푸드 시장의 급성장 

바탕에는 고령인구의 증가가 자리하고 있다. 통계청이 발표한 ‘장래인구추계’

를 보면, 전체 인구에서 65살 이상 고령인구가 차지하는 비중이 올해 17.5%

에서 2030년 25.5%, 2050년 40.1%, 2070년 46.4%로 갈수록 크게 늘 것으

로 예상된다(통계청, 2024).

   65살 이상 인구 비중이 20%를 넘으면 ‘초고령 사회’로 분류하는데, 우리

나라는 현재 ‘초고령 사회’의 초입에 들어서고 있으며(조선일보, 2023) 향후 

10년 뒤면 대한민국 인구의 30~40% 이상 노인 연령대가 될 것이란 전망이 

낯설지 않다.

   인간의 생존에 바탕이 되는 것은 의식주인 만큼 먹거리 문제는 매우 중요

한 요소이고 고령화사회에 따른 먹거리 문화의 변화도 관심 있게 볼 대목이

다(청년일보, 2024).

   국내에는 최근 고령인구 증가와 건강관리를 위해 저염·저당 등 맞춤형 식

단을 찾는 일반 소비자 수요가 더해지며 케어푸드 시장은 지속적으로 성장하

는 추세이며, 지난 24일 식품의약품안전처에 따르면 2022년 국내 케어푸드

(특수영양식품, 특수의료용도식품) 시장 규모는 5,067억 원으로 전년 대비 

15.3% 증가했으며, 2018년 이후 5년간 연평균 7.9% 성장한 것을 알 수 있

다(그래픽뉴스, 2024).

   이에 따라 케어푸드의 범주가 확대되며 업계에서는 식품공전상 특수영양
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식품 및 특수의료용도 식품에 해당하지 않는 품목(고령친화식품·저염·저당 식

당 등 일반 소비자용 맞춤형 영양식 등) 을 포함해 케어푸드의 시장 규모를 

약 2조 5,000억 원(‘21년 기준)으로 추산하였으며, 2025년에는 3조 원의 규

모로 성장할 것으로 전망한다고 말했다(식품산업통계정보, 2024).

   지금까지의 케어푸드는 단순 요양원이나 병원에서 건강 상태와 영양 요구

에 따른 조절로 어린이, 노인을 위한 건강관리 등의 특별한 용도로 섭취되어 

왔지만 현재에는 대사질환으로 사망자는 증가하였어도 비율(KOSIS 국제 통

계, OECD)은 조금씩 감소하는 추세로, GlobeNewswire의 Medical Foods 

Global Market Report(2023)에 따르면 2022년 197억$, 2023년 210억$, 

2027년 276억$ 순으로 시장이 커진다는 전망을 가지고 단순히 어린이, 노인

을 위한 영양식을 넘어서 현대그린 푸드 그리팅, 잇마플 맛있저염, 풀무원 디

자인밀, 신장케어 식단, 당뇨케어 식단, 암케어 식단(에쓰푸드) 등의 건강한 

한끼를 위한 고객 욕구(Needs)에 맞춰 외식 업계 또한 변화해가고 있다(2024

식품 외식산업 전망대회, 2023).

   이러한 전망은 건강과 웰니스 부분의 산업적 트렌드는 이미 성숙기 시장

으로 접어든 미국 일본 유럽과 유사한 트렌드가 시작되고 있는데 식물성 제

품이 많아지고 단백질 섭취량에 대한 인식이 중요해지고 있으며 물리적인 건

강뿐만 아니라 정신적인 건강 케어까지 그 범위가 확대되고 있다(식품저널, 

2023). 또 식습관과 운동 습관에 대한 체계적인 관리를 도와주는 애플리케이

션이나 기기의 필요도가 높아지고 개인 맞춤형 제품으로 소비자의 니즈가 확대

돼 가고 있으나 그 기술의 발달은 동반 성장하지 못한 상태이다(식품저널, 2023).

   최근 식품 산업은 소비자 건강을 중심으로 한 가치 중심 산업으로 변화됨

에 따라 케어푸드 시장이 세분화, 확장되고 있다. 좁은 의미에서, 케어푸드는 

영유아, 병약자, 노약자, 비만자 또는 임신 수유부 등 특별한 영양 관리가 필

요한 특정 대상자들을 위한 식품으로 식품과 영양소를 특정 비율로 조합하여 

만든 영양 조제 식품을 의미한다(중소벤처기업부, 2024). 하지만 최근 이 정

의는 더 넓은 의미로 확장되어, 건강에 관심이 많은 전 연령층 일반인들을 위

한 영양 기능성 식품 전체를 통칭하는 용어로 사용되고 있다(이규환·이연주·

이혜성·유상호, 2024).
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   이와 더불어 2020년 식품 트렌드는 빅데이터 분석 보고서에 따라 ‘건강’

과 ‘편의성’이 중요시되고 있는 동시에 기능성 식품과 가정간편식 그리고, 맞

춤형 식품 등의 순으로 관심도가 나타났으며, 특히 고령친화식품군과 함께 기

능성 식품에 대한 사회적 관심이 더욱 크게 증가하고 있는 것으로 평가가 되

었다(식품산업정보분석 전문기관 사업보고서, 2020 ; 정옥녀, 2022).

   코로나 팬데믹 이후 가정에서의 외식은 줄어들었지만, 식재료를 구매해서 

직접 조리해 먹는 식사 형태보다 가정간편식을 이용하는 형태의 식사 방법이 

증가하였다(조미영, 2022). 이는 가정간편식(HMR)에 대한 소비자 인식이 변

화된 것이 주된 요인이다(권필녀, 2020). 또한, 일을 병행하는 소비자들이 요

리에 많은 시간을 할애하지 않는 편리함과 동시에, 영양소가 고루 함유된 음

식을 먹고자 하는 욕구가 증대되어 가정간편식(HMR) 시장이 증가하고 있는 

것으로 보인다(양수현·김동진, 2023).

   그렇지만 현 시각에는 일본이나 미국 등 해외 국가에서는 케어푸드가 간

편식(HMR)에서 확장된 개념으로 널리 이용되고 있어 케어푸드의 개념을 정

의하기 위해서는 가정간편식(HMR), 건강기능식품, 고령친화식품, 영유아식, 

영양강화식품, 다이어트식품, 환자식 등 관련 용어에 대한 개념 정리가 필요

할 것이다(최정운, 2020). 케어푸드 관련 국내의 선행연구가 있어도 아직 연

구가 부족한 실정이며 케어푸드 상품을 구매하는 고객이 어떤 기준으로 상품

을 선택하는지에 대한 선택속성과 구매 후 상품에 대한 만족과 상품 구매전 

기대의 충족에 의해 다시 재구매하는 경향에대해 연구한 논문은 거의 없는 

실정이다(박순애, 2024).

   ‘케어푸드'를 활성화하고자 산업계·학계·정부 단체가 머리를 맞댔지만, 모호

한 경계 앞에 활성화 전략은 각기 다른 것으로 드러났고, 업계는 케어푸드 활

성화를 위한 타깃 시장을 환자 외에 건강에 관심 있는 소비자까지 넓혀야 한

다고 주장한 반면, 정부는 '케어푸드'의 정의를 명확히 하면서 필요한 제도 개

선에 나서야 한다는 입장이었다(히트뉴스, 2023).

   즉 현재 특수의료용도식품 및 특수영양식품 등은 제조·관리 방법이 식품관

리법에 따르고 있는 식품으로 취급하는 만큼 건강한 사람도 관리를 위해서 

먹을 수 있어야 한다고 생각한다.
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   최근의 연구에서는 ‘가정 이외의 장소에서 섭취할 수 있도록 제공된 식품’

이라 정의하는 연구가 늘고 있는 추세이다(전미란·김영균, 2022).

   국내 고령인구는 전체 인구의 19.2% 수준인 994만명을 넘어섰다. 2030년 

국내 고령 친화산업의 예상 시장 규모는 2030년 168조 원 규모로 2020년 대

비 133% 성장할 것으로 전망했다. 그러나 현재 고령친화식품으로서의 브랜딩

은 수요층을 제한시킴으로써 시장 확장성이 낮아지는 문제를 안고 있다. 기존 

케어푸드 제품과 관련 기업은 노인복지시설에 집중된 수요와 수요층의 높은 

가격 민감도, 일반 유통 채널에서의 낮은 판매량 등으로 인한 수익 창출에 한

계를 보인다(뉴시안뉴스, 2024).

  이처럼, 케어푸드와 HMR에 관한 연구와 시사점에 대한 제시는 다방면으

로 진행 되어져 오고 있으나 현재 급속도로 성장하는 케어푸드 HMR 시장에 

발맞추어 케어푸드 HMR 자체에 대한 선행연구는 부족한 실정이며 무엇보다 

케어푸드 상품을 구매하는 소비자들이 어떠한 기준으로 상품을 선택하는지에 

대한 선택 속성, 구매 후 상품에 대한 고객 만족 그 후에 이어지는 재구매 의

도에대해 연구한 논문은 거의 없기 때문에 본 연구에서는 케어푸드 HMR의 

선택 속성을 도출하며 변화하는 시장에 발맞추어 갈 수 있게 학문적, 실증적 

시사점을 제시하고자한다.

1.1.2 연구목적

   우리나라에서는 아직 케어푸드에 대한 개념이나 범위가 명확하게 정의되

지 않아 관련한 연구들은 초기적 단계라고 할 수 있는데, 가정간편식의 확장

된 개념으로 사용되는 케어푸드는 현재 국내에서 법적인 정의나 구분 체계가 

명확하게 정립되지 않았지만 통상적으로 특수 목적의 대용식이라는 의미로 

사용되고 있다(정옥녀 외, 2022).

   저출산 및 고령화 문제로 인해 시니어 계층에 대한 주목도가 높아지며 케

어푸드 시장이 성장하고 있는 가운데 코로나 이후 개인의 건강에 대한 관심 

증가로 인해 청년, 고령자, 영양 관리가 필요한 어린이, 임산부 등 세대를 아

우르며 수요층 늘어나면서 현재의 케어푸드가 "고령친화식품"이라는 브랜딩이
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미지는 소비를 한정시키며 부정적 이미지를 줄 수 있어 수익 창출에 대한 어

려움 존재한다. 이에 식품업계는 제품의 다각화, 신규진입자의 니즈 충족 및 

산업과의 제휴를 통한 맞춤형 서비스 등을 제공하며 B2B에서 B2C 영역으로 

사업을 확장 중이다. 이에 따라 본 연구자는 다음과 같은 연구 목적을 제시하

고자 한다.

   첫째, 케어푸드 HMR 제품의 선행연구를 바탕으로 개념을 정립하고, 하위 

요인을 구성하며 케어푸드 HMR제품에 관한 문헌 연구와 선행연구를 통해 

개념, 현황을 파악하여 학문적 기초자료로 제공하고자 한다.

   둘째, 연구 목적과 필요성을 바탕으로 케어푸드 HMR 제품의 맛, 제품의 

품질, 편의성, 건강성에 관련된 선행연구 자료를 바탕으로 설문 문항을 본 연

구에 맞게 개발하고자 한다.

   셋째, 케어푸드 HMR 제품의 선택 속성이 고객 만족과 재구매 의도에 미

치는 영향력 및 그에 따른 소비자 인식이 조절로써의 작용, 고객 만족이 매개

로써의 작용을 할 수 있는지에 대하여 분석하고자 한다.

   넷째, 이에 성장이 기대되는 케어푸드 시장 선점과 수익성 확보를 위한 기

업 간 경쟁이 본격적으로 진행될 것이라고 생각하며 본 연구자는 케어푸드의 

시장과 소비자들의 인식에 대하여 학문적 연구의 필요성에 의해 케어푸드 

HMR 제품에 대한 선택 속성이 고객 만족과 재구매 의도에 미치는 영향과 

소비자 인식의 조절에 대한 실증적 분석을 통해 본 연구의 시사점을 제시하

고자 한다.

1.2 연구방법 및 구성 

1.2.1 연구방법

   본 연구는 문헌적 연구 방법 및 실증적 연구 방법 두 가지 방법을 이용해

서 연구하고자 한다. 문헌 연구를 위해서 국내 및 해외 관련 논문, 학술지, 

간행물, 선행연구 및 인터넷 자료를 중심으로 케어푸드 HMR이 고객 만족과 

재구매 의도에 미치는 영향 및 소비자 인식이 미칠 조절 효과와 고객 만족이 
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미칠 매개 효과에 대해 개념을 재정립하며 제품의 맛, 제품의 품질, 편의성, 

건강성 4가지의 하위 요인의 이론을 재정립하였다. 

   이러한 이론적 배경 및 재정립을 중심으로 본연구의 독립변수인 케어푸드 

HMR과 종속변수인 고객 만족, 재구매 의도, 소비자 인식의 조절 효과, 고객 

만족의 매개 효과를 위해서 연구 목적에 맞추어 변수의 조작적정의를 내렸으

며, 이에 따라 설문 문항에 적합하도록 내용을 수정 및 보완, 재구성해서 실

증 조사에 객관적으로 수행하는 중심이 되는 연구모형을 설계 및 본 연구의 

주제, 연구 목적에 알맞은 가설을 정립한 후 최종 확정된 표본자료는 통계프

로그램인 IBM SPSS Statistics 30.0을 사용하여 분석 및 연구 가설들을 검증

하였다.

1.2.2 연구구성

   본 연구는 기존의 선행연구를 참고로 이론적인 체계를 정립하고, 새로이 

정립된 이론을 기반으로 케어푸드 HMR 제품을 이용해본 소비자를 대상으로 

연구 설계를 위한 기초자료를 마련하였다. 연구 설계단계에서 연구모형을 설

정하고 그에 따른 연구가설 제시하였다. 또한, 연구가설을 검증을 위한 방안

으로 설문 문항을 구성하였으며, 설문 취합은 네이버폼을 통한 온라인 설문으

로 진행하였다. IBM SPSS Statistics 30.0 툴을 이용하여 실증분석 하였다. 

   제1장에서 서론으로 문제 제기를 통한 연구 배경 설명과 문제의 해결 방안

을 위하여 연구 목적을 구체화하였으며 그에 따른 연구의 전반적인 흐름을 제

시하였다. 

   제2장에서 선행연구를 통한 문헌 연구를 참고로 케어푸드 HMR, 고객 만족, 

재구매 의도, 소비자 인식의 정의를 재정립하고 케어푸드 HMR의 하위요인을 

제시하였으며 각각의 선행연구들의 방향성을 이용하여 이론적으로 고찰하였다. 

   제3장에서 연구모형과 가설, 변수의 조작적정의, 설문지구성, 표본설계, 분

석 방법을 제시, 즉 연구 목적에 부합하는 이론적 배경을 참고로 연구 설계를 

위한 연구모형을 도식화하고 모형을 토대로 연구가설 설정과 변수의 조작적정

의를 도출하였으며, 표본설계와 분석을 위한 측정 도구로 설문지를 구성하여 케어푸드 
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HMR을 이용해본 소비자를 모집단으로 설정하였다. 

   제4장의 실증조사 결과의 분석으로서 연구 결과의 분석과 평가하는 단계로 수집된 

설문자료를 바탕으로 적절한 측정 방법을 적용하여 검증한다. 변수의 타당성과 신뢰도 

검증을 위하여 요인분석 및 신뢰도 분석을 진행하고 분석결과를 제시하였다. 가설의 

검증을 위하여 단순회귀분석과 다중회귀분석을 진행하고 조절효과 및 매개효과 검증을 

위하여 위계적 회귀분석을 진행하고 분석결과를 기술하였다. 

   제5장의 결론에서 실증분석의 결과를 요약하고 연구의 학문적 시사점과 실무적 시

사점을 제시하고 연구의 한계점에 따른 향후 연구의 과제와 진행 방향성을 제시하였다.

   본 연구의 흐름도는 다음 [그림 1-1]과 같다.

Ⅰ. 서 론

문제제기 및 연구목적 연구방법 및 구성

⇩

Ⅱ. 이론적 배경

케어푸드 HMR

선택속성
고객만족 재구매의도 소비자인식

⇩

Ⅲ. 연구 설계

연구모형 및 가설
변수의 조작적정의 및

설문지 구성
표본설계 및 분석방법

⇩

Ⅳ. 실증분석

표본의

일반적 특성

타당성 분석

신뢰도 분석
상관관계분석

조절회귀분석

매개회귀분석
가설검증

⇩

Ⅴ. 결 론

연구 결과의 요약 및 시사점 연구의 한계점 및 향후 발전 방향

[그림 1-1] 연구의 흐름도
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Ⅱ. 이론적 배경

2.1 케어푸드 HMR 

2.1.1 케어푸드

   일본에서는 2014년 농림수산성이 고령자를 위한 개호 식품(CARE 

FOOD)이라는 명칭을 사용한다. 개호 식품의 규격은 통일된 것이 없는 실정

이고, 일본에서 개호 식품은 환자들이 쉽게 섭취할 수 있는 유동식을 의미하

였으나, 민간 단체인 개호 식품협의회에서 환자식이라는 느낌의 개호 식품 대

신에 유니버셜 디자인 푸드(UDF)라는 새로운 규격을 만들어 사용하고 있다

(최정운, 2020 ; 선우덕, 2016).

   식품의약품안전처는 고령자의 식품 섭취 및 소화 등을 돕기 위하여 식품

의 물성 조절이나, 소화에 유의한 성분이나 형태가 되도록 처리하거나, 영양

성분의 조정을 통한 제조 및 가공한 식품을 고령친화식품이라 정의하였다(식

품의약품안전처, 2022). 우리나라에서는 고령화시대에 맞춰 고령 인구의 신체

적 특성을 반영, 연한 질감(연하식, 연화식)으로 식이 및 소화가 용이하도록 

도움을 주면서 부족한 영양소를 강화시킨 ‘고령친화식품’에 관한 개정안을 행

정 예고 하였다.

   한국보다 먼저 고령화사회에 진입하여 케어푸드가 발달 된 일본과 미국 

그리고 유럽과 호주 등은 이미 수십조 원대에 이르는 케어푸드 시장을 형성

하고 있지만 일본을 제외하고는 다른 여러 나라들에서는 케어푸드에 대한 정

의는 확실하고 명확하지 않은 상태이다(석준호, 2020).

   케어푸드란 그동안 ‘음식물 섭취와 소화에 어려움을 겪는 고령층을 대상으

로 한 식품’으로 통용되면서 고령친화식품, 실버 푸드, 시니어 푸드로 불려왔

다(중앙일보, 2023).

 현재에 와서 ‘케어푸드’는 특별한 영양공급이 필요한 노인이나 환자를 대

상으로 한 맞춤형 식품을 의미하는 개념에서 최근에는 임산부, 영유아 및 일
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반 소비자까지 아우르는 맞춤형 식단의 개념으로 확대되었고(식품산업통계정

보시스템, 2024), 케어푸드 시장은 ‘고령자 친화식’이나 ‘환자식’을 넘어 건강

에 관심을 가진 젊은층과 어린이, 다이어트 제품을 찾는 사람들, 영양관리가 

중요한 임산부 등을 겨냥한 새로운 시장으로 점차 확장하고 있다.

 국내 식품공전에서는 케어푸드를 특수용도식품과 특수의료용도식품을 아우

르는 범주로 보는데, 특수용도식품은 비만자, 임산부 등 특별한 영양관리가 

필요한 대상을 위해 영양성분을 고려·배합한 제품이고, 특수의료용도식품은 

질병, 수술 등으로 영양공급이 어려운 사람에게 맞춤 영양요구량을 공급할 수 

있도록 제조·가공된 식품이다(식품의약품안전처, 2024).

 최근에는 국내 고령인구가 증가하고, 건강에 관심이 많은 사람도 늘면서 

케어푸드의 범주가 확대되고 있는 추세이며 고령친화식단, 저염저당식단, 고

단백식단 등 건강관리를 위한 일반 소비자용 맞춤형 영양식까지 포함됐다(헬

스조선, 2024). 이렇게 추산된 케어푸드 시장 규모는 2021년 기준으로는 약 

2조 5000억원이고, 2025년에는 3조원 규모로까지 성장할 것으로 추정된다

(aT FIS 식품산업통계정보, 2024). 케어푸드 범위가 확대되면서 특수용도식품

과 특수의료용도식품만 지칭할 땐 주로 '메디푸드'라고 부른다(헬스조선, 2024).

 정옥녀(2022)는 케어푸드란 영유아나 환자 및 노인 등 체중 조절, 식단관

리가 필요한 자를 위해 건강상 필요로 하는 영양성분이 강화된 맞춤 간편식 

이라고 정의 및 개념을 정립하였다.

 최정운(2020)은 케어푸드란 신체에 불편함이 있거나 또는 건강이 우려되

어 식단 조절을 필요로 하는 소비자를 대상으로 한 간편식품으로 정의한다.

 이와 같은 케어푸드 개념의 선행연구는 아래의 [표 2-1]로 정리하였다.

[표 2-1] 케어푸드의 개념

연구자 설명

식품의약품안전처

(2024)

비만자, 임산부 등 특별한 영양 관리가 필요한 대상을 위해 

영양 성분을 고려·배합한 특수용도식품 및 질병, 수술 등으

로 영양 공급이 어려운 대상에게 맞춤 영양요구량을 공급할 

수 있도록 제조, 가공된 특수의료용도식품을 아우르는 범주
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2.1.2 케어푸드의 분류

   케어푸드는 돌봄, 보살핌의 단어 뜻을 가진 "care"와 식품, 음식의 뜻을 가

진 "food"의 합성어로서 단어 그대로 신체적 건강 등을 돌볼 수 있는 음식이다. 

   대한민국 식품 대전(2020)은 이러한 케어푸드를 “고령친화식품과 환자식 

그리고 건강기능식품과 특수용도 식품 등을 아우르는 포괄적인 개념”이라고 

하였다(한국농축산식품유통공사, 2021 ; 정옥녀, 2022).

   고령층 및 환자용 식품 뿐 아니라 건강상의 이유로 맞춤형 식품이 필요한 

사람을 위한 차세대 먹거리로 통용, 주 고객은 노인, 환자지만 일시적으로 신

체기능이 떨어지거나 다이어트를 하는 사람, 산모, 어린이 등도 포함된다(여

성경제신문, 2024).

   업계에서 케어푸드는 건강한 삶과 식품 섭취를 위해 고안된 식품군으로, 

고령친화식품을 포함해 여러 영역을 아우르는 개념으로 자리 잡고 있는데, 이

식품산업통계정보시스템

(2024)

특별한 영양공급이 필요한 노인, 환자를 대상으로 만든 맞

춤형 식품을 의미하는 개념에서 최근에는 임산부와 영유아 

및 일반 소비자까지 아우른 맞춤형 식단의 개념으로 확대

헬스조선(2024)
케어푸드 제품의 범위가 확대되면서 특수용도식품과 특수

의료용도식품만 지칭할 땐 주로 '메디푸드' 라고 부름

최정운(2020)
신체에 불편함이 있거나 또는 건강이 우려되어 식단 조절

을 필요로 하는 소비자를 대상으로 한 간편식품

정옥녀(2022)
영유아나 환자 및 노인 등 체중 조절, 식단관리가 필요한 자

를 위해 건강상 필요로 하는 영양성분이 강화된 맞춤 간편식

자료: 선행연구를 바탕으로 연구자 재구성
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러한 케어푸드의 포괄적인 범주의 식품들을 분류하고자 한다.

  

 2.1.2.1 고령친화식품

   고령친화식품은 한국산업표준(KS) 기준과 식품의약품안전처 기준에 따라 

정의된다. 한국산업표준(2022.12.30.개정)의 기준에 따르면 고령자의 식품 섭

취·소화·흡수·대사 등을 돕기 위해 식품의 물성 및 영양 성분 등이 일정 수준

을 충족하도록 제조·가공한 식품이다(한국산업표준, 2022). 1단계(치아섭취), 

2단계(잇몸섭취), 3단계(혀로섭취)로 분류된다. 식품의약품안전처(제 2022-48

호(2022.6.30)에 의거하면 식품별 기준 및 규격의 1. 과자류, 빵류 또는 떡류 

∼ 24. 기타식품류(기타가공품은 제외)에 해당하는 식품 중에서 고령자의 식

품 섭취나 소화 등을 돕기 위해 식품의 물성을 조절, 소화에 용이한 성분 혹

은 형태가 되도록 처리 및 영양성분을 조정하여 제조･가공한 식품이라고 한

다(식품의약품안전처, 2024).

   2.1.2.2 특수용도식품

   영유아, 비만자 또는 임산부, 수유부 등 특별한 영양관리가 필요한 특정 

대상을 위하여 식품과 영양성분을 배합하는 등의 방법으로 제조, 가공한 것으

로 조제유류, 영아용 조제식, 성장기용 조제식, 영유아용 이유식, 체중조절용 

조제식품, 임산부, 수유부용 식품, 고령자용 영양조제식품을 의미한다(aT식품

산업통계정보, 2024).

   2.1.2.3 특수의료용도식품

   ‘정상적으로 섭취, 소화. 흡수 또는 대사 할 수 있는 능력이 제한되거나 

질병, 수술 등의 임상적 상태로 인하여 일반인과 생리적으로 특별히 다른 영

양요구량을 가지고 있어 충분한 영양공급이 필요하거나 일부 영양 성분의 제
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한 또는 보충이 필요한 사람에게 식사의 일부 또는 전부를 대신할 목적으로 

경구 또는 경관급식을 통하여 공급할 수 있도록 제조, 가공된 식품’을 의미한

다(aT식품산업통계정보, 2024).

   2.1.2.4 건강기능식품

   건강기능식품은 인체에 일정한 효과를 얻기 위하여 기능성 원료나, 성분의 

섭취를 주된 목적으로 하고 기능성 원료와 성분을 정제하여 캡슐, 분말, 과립, 

액상 등의 형태로 제조 가공한 식품이며, 건강기능식품과 혼동하기 쉬운 품목

은 건강유지 및 보조를 목적으로 섭취하는 식품(건강식품과 식이보충제, 건강

보조식품 등)과 의약외품, 일반의약품 등이 구별 된다(한국농축산식품유통공

사, 2020).

   2.1.2.5 메디푸드

   메디푸드(medi-food)란 ‘medical food’의 약어로서 건강상의 이유로 식생

활 개선이 필요한 환자를 위해 제공되는 ‘케어푸드’의 일종으로 주로 질병 치

료에 도움이 되는 약효성을 지닌 제품을 의미하기도 하지만 넓게 질환자에게 

충분한 영양을 공급하는 음식을 의미한다(식품음료신문, 2022). 식품의약품안

전처가 지정한 기준에 따라 질환별 영양 요구 특성에 맞게 영양성분 함량을 

조절하는 등의 방법으로 제조·가공해 환자의 식사 관리 편의를 제공하는 식사 

대체 목적의 일반식품을 말하고, 2022년 10월 식약처에서는 표준제조 기준을 

일반 환자용, 당뇨환자용, 신장질환자용, 암환자용, 장 질환자용, 열량 및 영

양공급용, 연하곤란자용 점도 조절 식품 7종으로 세분화 하여 환자용 식품이 

다양하게 개발, 공급 되도록 기준을 개정하였다(식품의약품안전처, 2022).

2.1.3 케어푸드의 현황

 그동안 “고령친화식품”, “질환별 환자식”이라는 이미지와 동반되어 성장한 
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“케어푸드”는 그 수요가 노인복지시설이나 병원 등 B2B 사업의 흐름을 가지

고 있었다. 하지만 높은 가격에 대한 민감도와 일반 소비자들에게 낮은 판매

량을 보이며 수익에 대한 한계점을 맞이하게 된다. 앞서 고령화사회에 진입하

게 된 일본에서 ‘시니어’, ‘고령자’ 등의 단어 선택을 삭제하고 일반식과의 유

사성을 강조하는 것과 2024 외식 트렌드를 기반으로 케어푸드 제품은 단순히 

환자식에서 다양한 소비층을 대상으로 하는 개인 맞춤형 건강관리, 일반식으

로 제품군을 확장시키며 수요층을 B2C로 변환시키고 있는 추세이다. 더 나아

가서 ‘헬스’, ‘헬시라이프’라는 소비자들의 니즈를 위해 맞춤형 식단 장기 플

랜, 건강과 노화방지 솔루션 등의 바이오 헬스케어와 디지털 헬스 케어로 그 

사업 영역을 확장하고 있다.(하나금융연구원의 HIF월간 산업 이슈, 2024)

   전 세계적인 케어푸드 시장 역시 환자용 식품(메디 푸드)과 고령친화식품

이 주도하는 양상으로 향후 시장은 모두 크게 성장할 것이고, 한국농수산식품

유통공사(aT) 식품산업통계정보에 따르면 전 세계 메디 푸드(medical food, 

특수의료용도식품) 시장 규모는 2023년 236억 달러(한화 약 32조 3674억원)

로 추산되며 이후 연평균 5.4%의 성장률로 2031년 360억 달러(한화 약 49조 

3740억 원)에 이를 것으로 전망된다(푸드투데이, 2024).

   고령화 추세와 건강한 노화에 대한 소비자의 관심 증가, 노년층의 취향과 

선호에 맞는 다양한 제품 출시로 고령친화식품 시장 규모는 2022년 121억 

8474만 달러(한화 약 16조 6991억원)에서 연평균 3.6% 증가해 2028년 150

억 9528만 달러(한화 약 20조 6880억원)에 달할 전망이다(푸드투데이, 2024).

   식품업계 관리자들이 생각하는 24년 시장 전망은 면류, 육류 가공품, 건강

기능식품 대비 간편식 시장의 성장 가능성이 압도적으로 높은 것으로 조사되

었다(식품외식산업전망대회, 2024).

   농림축산식품부는 고령친화산업 중 식품 분야를 유망산업으로 성장시키기 

위해 환자용 식품 위주로 개발돼 온 고령 식품을 고령자 모두를 위한 보편식

으로 확대하고, 2021년 5월부터 고령친화우수식품 지정제도를 운영해 현재까

지 대기업 5개사(35제품), 중견기업 5개사(45제품), 중소기업 24개사(96제품)

의 제품을 고령친화 우수식품으로 지정한 바 있다(보건뉴스, 2024).

   앞으로 케어푸드는 고령친화식품, 특수영양식품, 특수의료용도식품에 근접
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하여 분류될 것이며, 케어푸드 이용자들의 영양 관리를 위하여 식품첨가물공

전에 제시된 영양강화제를 활용한 영양 강화식과 영양이 균형적으로 보충된 

식사 대용식인 균형 영양식이 다양하게 개발될 것이고, 식품 유형의 범위 확

대는 국내 잠재적인 케어푸드 시장의 높은 성장과 다양한 제품 개발에 매우 

긍정적인 영향을 미칠 것으로 예상된다(박소현, 2021).

   내년부터는 한국이 ‘초고령 사회’에 본격 진입할 것으로 전망되면서 ‘케어

푸드’가 식품업계의 주요 화두로 떠오르고 있으며, 노년층 등을 중심으로 한 

케어푸드가 식품업계의 신수종사업으로 부상하는 모습으로 보다 전문적이고 

세분화한 식단으로 신규 수요를 창출하기 위한 업계 경쟁이 본격화하고 있다

(이데일리뉴스, 2024).

   국내 고령인구가 지속적으로 증가함과 더불어 최근 건강관리를 위해 저염

/저당 등 맞춤형 식단을 찾는 일반 소비자의 수요가 더해지며 최근 케어푸드 

시장은 지속적으로 성장하는 추세이다(푸드투데이, 2024). 식품의약품안전처

에 따르면 2022년 국내 케어푸드의 시장규모는 5,067억원으로 전년 대비 

15.3% 증가했고, 2018년 이후 5년동안 연평균 7.9%씩 성장하였다(식품산업

통계정보시스템, 2024).

   고령화가 심화되면서 국내 케어푸드 시장은 더욱 커질 전망인데, 한국농수

산식품유통공사의 식품산업통계정보 따르면 국내 케어푸드 시장 규모는 2014

년 7,000억 원 수준에서 2021년 2조 5,000억 원대로 3배 이상 확대됐으며, 

오는 2025년에는 시장 규모가 3조원을 넘어설 것으로 예측됐다(머니투데이, 

2023).

   이와 같은 시장 성장세에 동참하여 케어푸드 HMR 제품을 시행하고 있는 

기업을 아래의 [표 2-2]로 정리하였다.

[표 2-2] 케어푸드 HMR 제품 현황

기업명 제품 설명

현대

그린푸드
그리팅

① 300여종의 케어푸드 간편식과 데일리 케어, 메디케어 

   등 건강 관리 목적과 필요별 맞춤형 식단관리 서비스

② 20년 건강관리 단체 급식 서비스 ‘그리팅 오피스’, 

   23년 AI기반 영양상담 솔루션 ‘그리팅X' 런칭
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2.1.4 HMR의 개념 및 정의

   최근 1인 가구와 맞벌이 가구, 인구 고령화가 증가하면서 식사의 형태·종

류가 다양해지고 식사를 준비하고 섭취하는 것에 있어서 간편성과 효율성을 추구

하는 식생활로 변화함에 따라 HMR은 급속도로 발달하게 되었다(송기옥, 2014).

   가정 외 다른 장소에서 판매하는 가정식 스타일의 완전 조리 혹은 반조리 

형태로 제품을 구매하여 가정에서 바로 먹을 수 있고 혹은 간단히 조리하여 

풀무원
풀스케어

디자인밀

① 다양한 카테고리의 식품을 확보 시니어 전문 브랜드 

  ‘풀스케어’ 런칭

② 질환관리 식단, 영유아부터 시니어까지 전 생애주기

  를 아우르는 식이 관리 시스템 ‘디자인밀’ 23년 전년

  대비 매출 25% 증가

아워홈
케어플러스

캘리스랩

① 케어푸드 식자재 전문 브랜드 ‘케어플러스’를 통해 

  전국 노인 복지 시설, 병원, 어린이집 등으로 B2B 사업 

  운영

② 개인 건강 맞춤형 식단 및 헬스 케어 구독 서비스 

  ‘캘리스랩’을 런칭 B2C 사업영역 확장

CJ

프레시웨이

아이누리

헬씨누리

① 키즈 식품 전문 브랜드 ‘아이누리’, 시니어 전문 케

  어푸드 브랜드 ‘헬씨누리’ 등 23년 케어푸드 매출이 

  전년 대비 29% 증가

② 간편식 세트 등의 PB 상품을 활용한 노인 복지시설 

  중심의 유통사업에서 맞춤형 건강 식단 컨설팅, 급식 

  솔루션 등으로 확장

대상 뉴케어

① 환자용 식품 브랜드로 병원, 요양 시설 등의 B2B 사

  업으로 시작해 일반 성인을 위한 식단형 식품, 대용식 

  등으로 제품군 확대

② B2C 영역으로 사업 확장하여 23년 3분기 누적 매출

  전년 동기 대비 18% 증가

자료 : 하나금융연구소 월간 산업 이슈 (2024.02.28)
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섭취하는 것으로 구매 장소가 아닌 가정 외 다른 곳 에서도 섭취할 수 있도

록 제공되는 식품이라 하였다(박성진, 2015).

   HMR은(Home Meal Replacement)의 약자로써 가정간편식 또는 가정식

사 대용식으로도 그 의미를 해석할 수 있다(정옥녀, 2022). 또한 점포나 상점 

외의 장소에서 소비를 위하여 가정식 형태로 뜨겁게 먹을 수 있게 준비된 식

사를 HMR(가정간편식)이라고도 한다(Gibson, 1999).

   이와 같은 약자로 ‘Home’은 가정에서 ‘Meal’은 식사를 ‘Replacement’는 

대체 한다는 의미로 사용된다(안미령, 2019).

   가정간편식이라 일컫는 HMR은 가정식 형태로서 점포 외의 장소에서 따

뜻하게 섭취할 수 있도록 생산하여 소비자가 직접 섭취할 수 있게 제공되는 

식품이며, 편의식품 시장(ready-to-eat convenience food market)에서 가장 

상위 계층 위치의 개념이다(고미애·최예담, 2021 ; Gibson, 1999). 

   Costa et al.(2001)은 HMR을 식생활 관점에서 가정으로 섭취 장소를 한정

하여 가정 내에서의 소비를 위해 가정 밖에서 생산된 먹거리로 정의하였으며, 또

는 이미 준비된 상태에서 소비자가 준비를 좀 더 하거나 일련의 준비하는 과정 

없이 가정에서 이용하는 것과 같은 음식이라고도 정의되어 진다(Grier, 2001).

   국내에서는 HMR(가정간편식)이라는 용어를 사용하는데, 단순 조리 후 간

편하게 먹을 수 있도록 식재료를 가공, 조리, 포장해 놓은 식품을 의미한다

(농수산식품유통공사, 2017).

   연구자들이나 기업, 기관에 따라 해석하는 의미에 다소 차이가 있긴 하지

만, 일반적으로는 가정 외에서 판매하는 완전조리, 반 조리 형태의 음식으로 

바로 섭취하거나 간단히 조리하여 섭취할 수 있는 식사 대체식을 간편식으로 

보고 있다(최정운, 2020).

   식품공전을 기준으로 HMR의 범위를 보면 즉석섭취･편의식품류는 소비자

가 별도의 조리과정 없이 그대로 또는 단순조리과정을 거쳐 섭취할 수 있도

록 제조･가공･포장한 즉석섭취식품, 신선편의식품, 즉석조리식품, 간편 조리세

트를 말한다(식품의약품안전처의 식품공전, 2024).

   김경호(2024)는 HMR이란 바쁜 현대인들을 위한 식사 해결 방법으로써 

이용의 편리성과 더불어 가정에서 만든 것과 같은 맛과 영양 퀄리티까지 갖
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춘 식사라고 정의한다.

   HMR의 선행연구를 바탕으로 그 개념을 아래의 [표 2-3]과 같이 정리하였다. 

[표 2-3] HMR의 개념

연구자 내용

김경호(2024)

바쁜 현대인들을 위한 식사 해결 방법으로써 이용의 편리성

과 더불어 가정에서 만든 것과 같은 맛과 영양 퀄리티까지 

갖춘 식사

식품의약품안전처 

식품공전

(2024)

소비자가 별도의 조리 과정 없이 그대로 혹은 단순조리과정

을 거쳐 섭취할 수 있게 제조･가공･포장한 즉석 섭취 식품, 

신선 편의 식품, 즉석 조리 식품, 간편 조리 세트

고미애·최예담

(2021)

정식 형태로서 점포 외의 장소에서 따뜻하게 섭취할 수 있도

록 생산하여 소비자가 직접 섭취할 수 있게 제공되는 식품

최정운(2020)

일반적으로는 가정 외에서 판매하는 완전조리, 반 조리 형태

의 음식으로 바로 섭취하거나 간단히 조리하여 섭취할 수 

있는 식사 대체식을 간편식으로 봄

농수산식품유통공사

(2017)

단순 조리 후 간편히 먹을 수 있도록 식재료를 가공･조리･ 
포장해 놓은 식품

박성진(2015)

완전조리 혹은 반조리 형태로 제품을 구매하여 가정에서 바

로 먹을 수 있고 혹은 간단히 조리하여 섭취하는 것으로 구

매 장소가 아닌 가정 외 다른 곳 에서도 섭취하는 제품

Costa et al.

(2001)

식생활 관점에서 가정으로 섭취 장소를 한정해 가정 내에서 

소비하기 위해 가정 밖에서 생산된 먹거리

Grier(2001)
이미 준비된 상태에서 소비자가 준비를 좀 더 하거나 일련

의 준비하는 과정 없이 가정에서 이용하는 것과 같은 음식

Gibson(1999)
한 점포나 상점 외의 장소에서 소비를 위하여 가정식 형태

로 뜨겁게 먹을 수 있게 준비된 식사

자료 : 선행연구를 중심으로 연구자의 재구성
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2.1.5 HMR의 분류 및 현황

   HMR(가정간편식)은 1960년대에 미국에서 처음 시작되었고, 연구의 의도

와 목적에 따라서 다양하게 선행연구에서 정의하고 있다. 또한 국내 HMR 

시장 규모의 경우에는 지난해 2조 3천억 원으로 5년 만에 3배 성장을 하는 

등 큰 폭의 성장세를 보여 주었다(Hyundai Economy News, 2018 ; 이혜연, 

2020). HMR 시장의 성장에 가장 큰 이바지를한 사회적 현황을 살펴보자면 

아이를 갖지 않는 부부의 증가, 맞벌이 부부의 증가, 고령화, 여성들의 사회진

출 증가 등으로 인해 식사 준비의 번거로움과 시간 부족 등 여러 상황에 기

인하여 간편식 상품 구매가 증가하는 것과 아울러 편의성과 품질이 좋은 건

강한 식품을 추구하는 소비자의 증가(풀무원, 2019 ; 이혜연, 2020)라고 설명

할 수 있다.

   HMR 시장은 21세기 식품시장의 세계적인 트렌드가 되었으며, 유통업계

나 외식업계 구분 없이 모두 HMR 시장에 진출하고 있고 꾸준히 성장함에 

따라 HMR에 관한 연구도 지속적으로 진행되었으나 가장 중요한 고객 시장

중의 하나인 선택 속성에 관한 연구가 추후 더 필요하고 HMR 산업에 대한 

기초자료가 없어 언론보도에 의지하고있는 상황이다. HMR 시장에 경쟁력을 

갖추기 위해 소비자의 니즈와 유형을 파악하여 전략을 수립할 필요가 있다(안

옥경·김숙웅, 2018). 하지만 현재에도 중소기업에서는 고유한 기술력을 바탕

으로 틈새시장으로 진출하고 있다. 한국 HMR 시장은 2019년 이후 급격히 

성장하여 다양한 메뉴 등이 확대되면서 소비자 개인 식이요법 등을 고려한 

헬스&웰니스 간편식이 출시되고 있다(식품산업통계정보, 2023).

   또한 이미옥(2021)의 연구에서는 HMR 제품은 즉석 섭취나 편의 식품류 

외에도 냉동만두, 카레, 소스류, 일부 빵류, 파스타, 핫도그와 같이 다채로운 

가정간편식의 형태로 판매되고 있고, 최근에는 냉동면 및 생선구이 출시 등의 

카테고리의 확장을 통해 범위가 더욱 넓어지고 있다고 하였다(이미옥, 2021).

   HMR의 정의 및 분류는 기관별, 전문가, 연구자 등에 따라 다양하게 정

의되어 있으며, 향후 산업 변화에 따른 양상으로 달라질 수도 있다. 농림축산

식품부, 식품의약품안전처, 중소벤처기업진흥공단은 각각 HMR(가정간편식)
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의 정의 및 분류를 다르게 분류하고 있다(심혜은, 2024).

   즉 각기 다른 기관에서 각기 다른 기준과 목적에 따라 산업 정책과 규제 

등을 시행하고자 HMR을 정의하고 분류하고 있음을 알 수 있다.

   2.1.5.1 편의성을 중심으로 한 분류

   편의성을 중심으로 분류한 HMR은 Costa et al. (2001)의 선행연구를 바

탕으로 RTE, RTH, RTEC, RTC의 4가지인데, 이는 아래의 [표 2-4]로 정

리하였다.

   2.1.5.2 식품의약품안전처의 분류

   식품의약품안전처는 위생 및 안전기준을 제시하는 것을 목적으로 HMR을 

즉석 섭취 식품, 신선편의식품으로 식품공전에 구분하고 있다. 식품의약품안

전처의 분류는 아래의 [표 2-5] 와 같다.

[표 2-4] 편의성 중심 HMR 분류

준비등급 정의 상품 예시

C1

(Ready to Eat)

별도조리 없이 바로 

섭취가 가능함

냉장 샌드위치, 냉장 파이, 

샐러드 등

C2

(Ready to Heat)

짧은 시간 데운 후 섭취가 

가능함

냉동 및 냉장 피자, 액상 및 

분말 스프, 스파게티 등

C3

(Ready to end-Cook)

장시간 데우거나 끓인 후 

섭취가 가능함

냉동 및 냉장 

라자냐(스파게티), 냉동식품 등

C4

(Ready to Cook)
직접 조리가 필요함

냉동 및 냉장 해산물, 육류, 

생선류, 야채 등

참고 : 단순한 가열, 충분한 가열은 팬에서 15분, 오븐에서 20분, 

       전자레인지에서 10분 기준으로 구분한다.

자료 : Costa et al. (2001)의 선행연구를 바탕으로 연구자 재구성
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2.1.6 선택속성의 정의

   Lewis(1981)는 제품, 브랜드 등이 가지는 여러 가지 속성 중 소비자의 행

동 즉, 제품을 선호하고, 구매 행동에 결정적인 유대를 가지고 있는 속성들을 

‘결정적 속성’ 같은 의미로 ‘선택 속성’이라 명명하였다(김혜수, 2022).

   Biehal & Chakravarti(1986)는 HMR의 선택 속성을 사물의 본질적 특성

이라 뜻하며, 특정 제품이 가지고 있는 특성으로 소비자를 만족시키는 이점을 

전달하는 심리적 능력이라고 정의하였다(남태영, 2020). 그러므로 선택 속성

은 소비자에게 중요한 영향을 미치는 요소이며, 소비자가 자신의 태도를 결정

할 때 중요시 여겨지는 속성이며(이동근․장우연, 2022 ; 전진화 외, 2006), 제

품 선택 속성은 소비자들이 특정 대상에 대한 정보탐색을 통해 자신의 의사

결정과정에서 최종적으로 제품을 선택하는 기준이 된다(김성수․한지수, 2017 

; 김영미, 2022).

   소비자의 선택 속성이란 실제로 구매했을 때와 이용 고객이 선호하는 것

에 대한 차이가 태도에 어떻게 형성되고, 다른 속성들과 어떻게 구별될 수 있

는가에 대한 것으로 고객이 상품을 결정하는 중요한 특성이다(최정은․김영국, 

[표 2-5] 식품의약품안전처의 분류

구분 분류

즉석 섭취 식품

동·식물의 원료를 식품 혹은 식품첨가물을 가하여 제조, 가

공한 것으로 더 이상의 가열, 조리 과정 없이 그대로 섭취할 

수 있는 선식, 햄버거, 김밥 등의 식품

즉석 조리 식품

동·식물의 원료를 식품 혹은 식품첨가물을 가하여 제조·가공

한 것으로 단순 가열 등 조리 과정을 거치거나 이와 동등한

방법을 거쳐 섭취할 수 있는 국, 탕, 스프 등의 식품

신선 편의 식품

농·임산물을 세척·박피·절단·세정 등의 가공 공정을 거치거나, 

단순한 작품, 식품첨가물에 가한 것으로 그대로 섭취할 수 

있는 새싹 채소, 샐러드 등의 식품

자료 : 식품의약품안전처 식품공전 (2024)
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2012 ; 이지영, 2021). 선택 속성에 대한 선행연구의 정의 및 하위 요인을 

살펴보면, 선택 속성은 소비자가 제품에 대한 여러 지각을 느낄 때 사용하게 

되는 속성으로, 제품이나 서비스가 가지고 있는 유형적이며 무형적인 특징과 

성질을 말하고 있다(정옥녀, 2022 ; Zikumund, 1987).

  2.1.7 케어푸드 HMR 선택 속성의 구성요소

   심혜은(2024)은 HMR 제품 선택 속성이 지각된 가치 및 브랜드 신뢰를 매개

로 만족도에 미치는 영향 연구 -관여도를 조절 효과로- 에 관한 연구에서 HMR

의 선택 속성을 4가지 편의성, 건강성 및 가격, 품질, 다양성으로 도출하였다.

   이윤희(2023)는 HMR의 선택 속성이 고객 만족 및 구매 행동에 미치는 

영향 구전정보의 조절효과로 연구하여 HMR의 선택 속성의 편의성, 품질, 포

장으로 도출하였다.

   김동균(2023)은 외식소비유형이 선택 속성에 따라 소비자 만족도와 재구

매 의도에 미치는 영향 연구 -밀키트(Meal Kit)를 중심으로- 의 연구에서 선

택 속성 이용 용이성, 경제성, 음식 품질로 도출하였다.

   정옥녀(2022)는 케어푸드 HMR의 선택 속성이 만족도 및 재구매 의도에 

미치는 영향에 관한 연구에서 편의성, 가격성, 맛과 품질, 건강성, 브랜드로 

도출하여 제시하였다.

   신동준(2021)은 정기구매배송 소비자를 중심으로 진행한 만족도에 따른 

HMR 식품 소비자 선택 속성이 구매 행동에 미치는 영향에 관한 연구에서 

선택속성을 품질, 가격, 배송, 편의로 도출하였다.

   이미옥(2021) 식생활 라이프 스타일에 따른 수산물 선택 속성이 HMR소

비자 만족과 행동의도에 미치는 영향의 연구에서 수산물 HMR의 선택 속성

에 맛, 가격, 편리성, 건강 4개의 요인이 도출되었다.

   이혜연(2020)은 인구통계학적인 함의를 중심으로 HMR의 선택 속성과 만

족도, 행동의도의 관계연구에서 HMR의 선택 속성을 네가지 편의성, 가격성, 

제품 품질, 브랜드추구 로 도출하였다.

   최우현(2019)은 1인 가구의 HMR제품 선택 속성이 고객 만족도와 구매 
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의도에 미치는 영향에서 HMR 제품의 선택 속성을 제품의 가격, 조리 편의

성과 제품의 질, 제품의 건강으로 정의하였다.

   케어푸드 HMR의 구성요소에 대한 많은 선행연구를 아래의 [표 2-6]과 

같이 정리하였다.

  

   따라서 케어푸드 HMR의 구성요소는 선행연구 (심혜은, 2024 ; 이윤희, 

2023 ; 김동균, 2023 ; 정옥녀, 2022 ; 신동준, 2021 ; 이미옥, 2021 ; 이혜

연, 2020 ; 최우현, 2019)를 바탕으로 케어푸드 HMR의 구성요소를  ‘제품

의 맛, 제품의 품질, 편의성, 건강성’ 4가지로 도출하였다.

  2.1.8 케어푸드 HMR 선택 속성의 선행연구

   심혜은(2024)은 HMR 제품 선택 속성이 지각된 가치 및 브랜드 신뢰를 

매개로 만족도에 미치는 영향 연구 -관여도를 조절 효과로- 에 관한 연구에

[표 2-6] 케어푸드 HMR의 구성요소

연구자 케어푸드 HMR의 구성요소

심혜은(2024) 편의성, 건강성 및 가격, 품질, 다양성

이윤희(2023) 편의성, 품질, 포장

김동균(2023) 이용용이성, 경제성, 음식

정옥녀(2022) 편의성, 가격성, 맛과 품질, 건강성, 브랜드

신동준(2021) 품질, 가격, 배송, 편의

이미옥(2021) 맛, 가격, 편리성, 건강

이혜연(2020) 편의성, 가격성, 제품품질, 브랜드추구

최우현(2019) 가격, 조리 편의성, 제품의 질, 제품의 건강

자료 : 선행연구를 중심으로 연구자의 재구성
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서 HMR의 선택속성 4가지 편의성, 건강성 및 가격, 품질, 다양성과 만족도 

간의 영향관계에서 각 요인 모두 통계적으로 유의한 정(+)의 영향을 미치는 

것으로 나타났다.

   이윤희(2023)는 HMR의 선택 속성이 고객만족 및 구매 행동에 미치는 영

향 -구전정보의 조절효과- 연구 가설검증 결과 첫째, HMR의 선택 속성의 편

의성, 품질, 포장은 고객 만족에서 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타

났다.

   김동균(2023)은 외식 소비유형이 선택 속성에 따라 소비자 만족도 및 재

구매 의도에 미치는 영향 -밀키트(Meal Kit)를 중심으로- 의 연구에서 선택 

속성이 재구매 의도에 미치는 요인으로 이용 용이성, 경제성, 음식 품질 모두 

소비자 만족도에 유의한 정의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 특히 이용 용

이성이 재구매의도에 많은 영향을 미치는 것으로 나타났다.

   정옥녀(2022)는 케어푸드 HMR(가정간편식) 선택 속성이 만족도와 재구

매 의도에 미치는 영향의 연구에서 제품의 편의성, 제품의 가격성, 맛과 품질, 

제품의 건강성, 제품의 브랜드로 도출하여 제시하였고, 케어푸드 HMR의 선

택 속성이 만족도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것과, 재구매 의도에 유의

한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

   이미옥(2021)은 식생활 라이프스타일에 따른 수산물 선택 속성이 HMR소

비자 만족 및 행동의도에 미치는 영향의 연구에서 수산물 HMR의 선택 속성

에 대한 요인분석 결과 맛, 가격, 편리성, 건강 4개의 요인이 도출되었으며, 

건강을 제외한 맛, 가격, 편의성은 소비자만족에 정(+)의 영향을 미치는 것으

로 나타났다.

   신동준(2021)의 정기구매배송 소비자를 중심으로 하여 진행한 만족도에 

따른 HMR 식품 소비자 선택 속성이 구매 행동에 미치는 영향의 연구에서는 

고객 만족도에 미치는 영향의 가설로 ‘고객의 만족도에 정기구매 HMR의 선

택 속성 중 편의를 제외한 선택 속성 품질과 가격, 배송 요인이 만족도에 정 

(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

   이혜연(2020)은 인구통계학적 함의를 중심으로 한 HMR의 선택 속성과 

만족도 및 행동의도의 관계연구에서 HMR의 선택속성에 대해 편의성, 제품
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품질, 가격성, 브랜드추구로 분류하여 만족도와 행동의도에 어떤 영향을 미치

는지를 분석하였고, 제품 품질이 가장 낮은 수치라는 결과가 나왔다.

   최우현(2019)은 1인 가구의 HMR제품 선택 속성이 고객만족도 및 구매의

도에 미치는 영향 연구에서 서울지역 1인 가구 소비자들을 대상으로 정하여 

HMR제품의 선택 속성을 가격, 조리 편의성, 제품의 질, 제품의 건강으로 정

의하였다. 연구 결과로는 1인 가구의 HMR선택 속성 요인 중에 제품의 편의

성, 제품의 품질은 고객의 만족도에 유의미한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나

타났다.

   이와 같은 케어푸드 HMR의 선택 속성의 선행연구는 아래의 [표2-7]으로 

정리하였다.

[표2-7] 케어푸드 HMR 선택 속성의 선행연구

연구자 연구 내용

심혜은(2024)

HMR 제품 선택 속성이 지각된 가치 및 브랜드 신뢰를 매

개로 만족도에 미치는 영향 -관여도를 조절 효과로- 에 관

한 연구에서 HMR 선택 속성 4가지 편의성, 건강성 및 가

격, 품질, 다양성과 만족도 간의 영향 관계에서 각 요인 모

두 통계적으로 유의한 정(+)의 영향을 미침

이윤희(2023)

HMR 선택 속성이 고객만족 및 구매 행동에 미치는 영향 -

구전정보의 조절효과- 연구 가설검증 결과 첫째, HMR 선

택 속성의 편의성, 품질, 포장은 고객 만족에 유의한 정(+)

의 영향을 미침

김동균(2023)

외식소비유형이 선택 속성에 따라 소비자만족도와 재구매의

도에 미치는 영향 -밀키트(Meal Kit)를 중심으로- 연구에서 

밀키트 선택 속성 중 이용용이성, 경제성, 음식 품질이 소비

자 만족도에 유의한 정(+)의 영향, 특히 이용 용이성이 재구

매의도에 많은 영향
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2.2 고객만족 

2.2.1 고객만족의 개념

   고객만족은 ‘Satis + Facere’(충분 + 만들다)의 라틴어에서 유래되었으며 

만족은 성취 및 무엇을 채우는 것으로 말할 수 있다. 고객만족(customer 

satisfaction)은 성취의 반응이기 때문에 정해진 수준 이상의 고객 욕구

정옥녀(2022)

케어푸드 HMR 선택 속성이 만족도 및 재구매의도에 미치

는 영향의 연구에서 케어푸드 HMR(가정간편식) 선택속성 

중 맛과품질, 편의성, 가격성, 브랜드, 건강성은 만족도와 재

구매의도에 유의한 정(+)의 영향

이미옥(2021)

식생활 라이프 스타일에 따른 HMR(수산물) 제품의 선택속

성이 소비자 만족과 행동의도에 미치는 영향의 연구에서 수

산물 HMR 선택 속성 중 건강을 제외한 맛, 가격, 편의성은 

소비자만족에 정(+)의 영향

신동준(2021)

정기구매배송 소비자를 중심으로 하여 진행한 만족도에 따른 

HMR 식품 소비자 선택 속성이 구매 행동에 미치는 영향의 

연구에서 정기구매 HMR 선택 속성 중 편의를 제외한 가

격, 품질, 배송 요인이 만족도에 정(+)의 영향

이혜연(2020)

HMR의 선택 속성과 만족도 및 행동의도의 관계연구에서 

선택 속성을 4가지 편의성, 제품품질, 가격성, 브랜드추구로 

분류하여 만족도와 행동의도에 어떤 영향을 미치는지를 분석

하였고, 제품품질이 가장 낮은 수치의 결과

최우현(2019)

1인 가구의 HMR의 제품 선택 속성이 고객의 만족도와 구

매의도에 미치는 영향에 관한 연구에서 HMR제품의 선택 

속성 중 제품의 가격, 제품의 질을 제외한 제품의 편의성과 

제품의 품질이 고객 만족도에 유의한 정(+)의 영향

자료 : 선행연구를 중심으로 연구자의 재구성
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(Needs)를 충족하는 것을 의미한다(김대원, 2024).

   만족은 사용자가 제품 또는 서비스에 대한 소비를 통하여 지각하게 되는 경

험을 말하며, 실질적 지각과 비교기준에 따라 만족도를 결정한다(우자함, 2022).

   고객만족의 개념은 기업이 소비자에게 제공하는 상품 및 제품, 서비스를 

고객이 얼만큼 만족하는 정도로 정의하며 고객만족은 기업이 소비자에게 제공

하는 상품과 제품, 서비스가 고객이 얼마만큼 만족하는 정도로 정의하였다(강경

아, 2021). 김현선(2023)은 소비자가 필요한 욕구(Needs)에서 생긴 기대에 대하

여 초과 또는 충족시킬 때 만족이 되고 이와는 반대로 충족되지 못하면 불만족

이 발생한다고 정의하였다. 이는 제품 또는 서비스관련 품질이 관여되어 있으면 

고객을 유지하는 것과 수익을 높이는 것에도 도움이 될 수 있다고 보고 있다.

   고객의 기대치에 얼마나 충족하는 것에 고객은 재방문, 재이용, 재구매, 추

천의도 등 지인에게 긍정적인 메시지를 전하고 의사결정에 영향력을 미치며 장

기적으론 성장 및 수익증대와 더불어 충성고객을 확보할 수 있어 학문적인 연

구 및 기업, 업체에서 다양한 연구가 이루어지고 있는 부분이다(강만서, 2023).

   Howard & Sheth(1969)는 고객만족을 구매자가 지불한 대가에 대해 적절

히 혹은 부적절하게 보상되었다고 느끼는 인지적 상태라고 정의하였고, 고객

만족을 사용 전 기대와 사용 후 성능 간의 비교과정에 대한 소비자의 감성적 

반응이며 제품 구매 후 소비경험과 관련하여 흔히 있게 되는 놀라움의 평가

라고 정의하였다(Oliver, 1981).

   소비자 만족에 있어 소비자는 상품을 구매 후 상품에 관한 서비스와 기업

의 마케팅 활동을 통해서 호의적 감정에 평가적 성향을 가지는 태도를 의미

하며 고객만족이라 한다(김정수, 2020). 김찬우·이강연(2020)는 소비자들이 상

품을 구매하고 이용 한 후에 소비자가 느끼는 긍정적인 만족도를 감정의 정

도, 고객과 기업 간의 지속적인 교류, 기업이 생산한 제품을 소비자들이 경험

한 후에 내린 평가, 고객의 니즈(needs)를 충족시키는 지표라고 정의했다.

   고객만족(Customer Satisfaction)은 기업경영의 바로메타의 용어로 사용되

며 경영의 목표와 진리를 내포하고 있으며 업체에서 제공된 상품 또는 서비스

에 대한 최종적인 결과물이자 다음으로 가는 단계의 구매로 연결되는 중요한 

판단기준의 하나라 하였고(오창숙, 2020), Fornell et al.(1996)은 고객만족의 
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정의를 만족형성에 있어 결과에 초점을 둔 거래의 특유한 관점과 과정에 초점

을 두어 누적적 관점으로 나눌 수 있으며, 이 둘 중 어느 것을 중시하느냐에 

따라 정의는 달라질 수 있다고 했다(이정주, 2020). 또한 Kotler(1999)는 기대 

수준 및 지각된 성과를 비교하여 나타나는 개인의 실망감 혹은 즐거움이라 하

였다(김민선, 2020).

   가정대체식품(HMR)의 선택속성이 신뢰, 고객만족 및 재구매의도에 미치

는 영향의 연구에서는 고객만족은 상품이나 서비스를 선택하거나 구매하는 

과정에서 좋은 감정이 충족 되어지는 것이라고 하였다(정인영, 2020).

   따라서 고객만족 개념은 선행연구(김대원, 2024 ; 김현선, 2023 ; 강만서, 

2023 ; 우자함, 2022 ; 강경아, 2021 ; 김정수, 2020 ; 오창숙, 2020 ; 이정

주, 2020 ; 정인영, 2020 ; 김민선, 2020 ; Kotler, 1999 ; Fornell et al., 

1996 ; Howard & Sheth, 1969)를 바탕으로 고객만족이란 ‘소비자에게 제공

되는 상품 및 제품, 서비스를 경험한 뒤 소비자에게 필요한 욕구(Needs)를 

얼만큼 충족시켰는가에 대한 척도 혹은 다음 단계의 구매로 연결될 수 있는 

판단의 지표’ 라고 정의하며, 고객만족에 대한 많은 선행연구를 아래의 [표 

2-8]과 같이 정리하였다.

[표 2-8] 고객만족의 개념

연구자 내용

김대원(2024)
성취의 반응이기 때문에 정해진 수준 이상의 고객 욕구를 

충족하는 것을 의미한다.

김현선(2023)

소비자가 필요한 욕구(Needs)에서 생긴 기대에 대하여 초과 

또는 충족시킬 때 만족이 되고 이와는 반대로 충족되지 못

하면 불만족이 발생한다고 정의.

우자함(2022)
사용자가 제품 또는 서비스에 대한 소비를 통하여 지각하게 

되는 경험이라고 정의

강경아(2021)

기업이 소비자에게 제공하는 상품 및 제품, 서비스를 

고객이 얼만큼 만족하는 정도로 정의하며 고객만족은 기업이 

소비자에게 제공하는 상품과 제품, 서비스가 고객이 얼마만

큼 만족하는 정도로 정의
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2.2.2 고객만족의 선행연구

 고객만족은 고객의 미래행동에 대한 의지이며, 행동 변수로 충성도, 재구

매, 구전의도 등을 포함하고 있으며, 고객의 구매의도와 고객유지에 잠재적인 

영향을 주고 있기 때문에 많은 연구들이 이루어지고 있다(신영송, 2023).

   Oliver(1981)는 고객만족이 태도에 영향을 미치며, 이러한 태도에 대한 영

향이 반복적인 구매 행동에 영향을 미치게 된다는 가설을 세웠다. 이러한 가

설은 실험 결과 입증되었으며 고객만족은 태도에 긍정적인 결과를 가지고 긍

정적인 태도가 구매의도를 높여준다는 것을 확인시켜 주었다(고봉호, 2015).

김정수(2020) 
상품을 구매 후 상품에 관한 서비스와 기업의 마케팅 활동

을 통해서 호의적 감정에 평가적 성향을 가지는 태도

오창숙(2020)
서비스에 대한 최종 결과물이자 다음 단계의 구매로 연결되

는 중요한 판단기준의 하나

이정주(2020)
만족형성에 있어 결과에 초점을 둔 거래의 특유한 관점과 

과정에 초점을 두어 누적적 관점으로 나눔

김민선(2020)
기대 수준 및 지각된 성과를 비교하여 나타나는 개인의 실

망감 혹은 즐거움

김찬우·이강연

(2020)

상품을 구매하고 이용 한 후에 소비자가 느끼는 긍정적인 

만족도를 감정의 정도, 고객과 기업 간의 지속적인 교류, 기

업이 생산한 제품을 소비자들이 경험한 후에 내린 평가, 고

객의 니즈(needs)를 충족시키는 지표

Oliver(1981)

고객만족을 사용 전 기대와 사용 후 성능간의 비교과정에 

대한 소비자의 감성적 반응이며 제품 구매 후 소비경험과 

관련하여 흔히 있게 되는 놀라움의 평가

Howard & Sheth

(1969)

구매자가 지불한 대가에 대해 적절히 혹은 부적절하게 보상

되었다고 느끼는 인지적 상태

자료 : 선행연구를 중심으로 연구자의 재구성
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   이윤희(2023)의 연구에서는 HMR 선택속성의 편의성, 품질, 포장은 고객

만족에 통계적으로 유의한 정(+)의 영향을 미쳤으나 브랜드나 가격은 유의한 

영향을 미치지 않는 것으로 분석되었다. 또한 메뉴품질, 편의성, 포장의 순서

로 고객만족에 영향을 미치는 것으로 분석되었으며, 고객 만족은 구매 행동에 

정(+)의 영향을 미치는 결과를 알게 되었다.

   김현선(2023)의 연구에선 가정간편식(HMR) 선택속성의 맛, 편리성, 건강, 

다양성은 고객만족에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 제품 브랜드 태

도와 고객만족의 관계가 상호 간에 불가분적인 보완관계에 있음을 증명하였다.

   박차은(2023)의 연구에서는 밀키트(Meal-Kit) 선택속성 중 효율성, 품질, 

제품명은 고객만족에 정(+)의 영향력이 있음이 증명되었다.

   김태헌(2023)의 연구에서는 식생활 라이프스타일의 유행추구형을 제외한 

편의추구형, 경제추구형, 미식추구형, 건강추구형은 고객만족도에 유의한 영향

을 미친 것으로 나타났으며, 가정대용식(HMR) 선택속성 안전성, 편리성, 다

양성은 고객만족도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

   최태호·이명철·김동섭(2020)은 밀키트의 선택속성인 맛과 품질, 간편성, 가

격, 포장 형태는 모두 고객만족에 긍정적인 영향을 주는 것으로 밝혀졌다. 그

중 간편성은 만족에 가장 높은 영향을 주는 것으로 나타났다.  

   케어푸드 HMR(가정 간편식) 선택속성이 만족도와 재구매의도에 미치는 

영향의 연구에 따르면 HMR의 선택속성 요인인 제품의 편의성과 제품의 가

격성, 맛과 품질과 제품의 건강성, 그리고 제품의 브랜드가 높으면 만족도가 

높아진다고 도출하였으며, 선행연구자의 연구 결과가 동일하였다(정옥녀, 2022).

   고객만족에 대한 많은 선행연구는 아래의 [표 2-9]과 같이 정리하였다.

[표 2-9] 고객만족의 선행연구

연구자 연구내용

이윤희(2023)

HMR 선택속성 중 브랜드와 가격을 제외한 편의성, 품질, 

포장이 고객만족에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나

타났으며, 고객 만족은 구매 행동에 정(+)의 영향을 미침
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2.3 재구매의도 

2.3.1 재구매의도의 개념

   재구매의도(Repurchase Intention)는 과거에 구매한 특정한 제품의 경험적 

평가를 바탕으로 다시 구매를 반복하고자 하는 개인의 신념으로 소비자가 향

후 제품을 반복하여 사용할 가능성이라 했고(MacKenzie & Lutz, 1989), 소

비자가 제품의 성과나 서비스를 경험한 후 다시 소비하고자 하는 감정 상태

김현선(2023)

가정간편식(HMR) 선택속성의 맛, 편리성, 건강, 다양성은 

고객만족에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났으며,  제

품 브랜드 태도와 고객만족의 관계가 상호 간에 불가분적인 

보완관계에 있음을 증명

박차은(2023)
밀키트(Meal-Kit) 선택속성 중 효율성, 품질, 제품명은 고객

만족에 정(+)의 영향

김태헌(2023)

식생활 라이프스타일의 유행추구형을 제외한 편의추구형, 경

제추구형, 미식추구형, 건강추구형은 고객만족도에 유의한 영

향을 미친 것으로 나타났으며, 가정대용식(HMR) 선택속성 

안전성, 편리성, 다양성은 고객만족도에 정(+)의 영향을 미침

정옥녀(2022)

가정간편식의 선택속성인 제품의 편의성, 제품 가격성, 맛과 

품질, 제품의 건강성, 제품의 브랜드가 높을수록 만족도가 

높아진다는 결과를 도출

최태호·이명철

·김동섭(2020)

밀키트(Meal-kit) 선택속성(맛과 품질, 간편성, 가격, 포장형

태)은 모두 고객만족에 긍정적인 영향, 그중 간편성이 가장 

높은 영향

Oliver(1981)
고객만족이 태도에 영향을 미치며, 이러한 태도에 대한 영향

이 반복적인 구매 행동에 영향을 미치게 된다는 것을 확인

자료 : 선행연구를 중심으로 연구자의 재구성
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로, 후에 기업의 제품을 지속적으로 구매하고자 하는 정도라고 정의한다(박민

희·권만우·나건, 2019).

   의도는 개인이 설정한 목적을 달성하기 위해 계획한 미래 행동에 대한 의

지를 의미한다. 개인의 생각과 태도가 행동으로 옮겨지는 확률을 뜻하며, 재

구매 의도는 특정제품 혹은 서비스를 이용하였던 과거의 기억으로 이를 다시 

구매하고자하는 소비자의 행동의도를 말한다(이장성·장현종, 2010).

   Oliver(1989)는 재구매의도는 경험을 통해서 느끼는 만족과 신뢰, 가치 등

의 긍정적인 정서에서 형성되고 동시에 타인 추천, 방문, 긍정적 구전효과를 

유발할 수 있으며 특히 제품이 우호적이라고 얘기했다. 

   이승익(2011)은 재구매의도는 실질적 재구매행동과 높은 연관성이 있으며, 

구매경험의 평가로 재구매를 하려는 개인의 신념이 향후에도 제품을 반복적

으로 구매하려는 가능성을 의미한다고 하였다(김동균, 2023).

   소비자가 제품 및 서비스를 구매한 후 제품, 서비스에 대한 경험으로 재구

매하는 것으로 미래에도 반복해 제품 및 서비스를 이용하는 것이라고 정의한

다(김현준, 2022).

   재구매의도는 기존에 구매하였던 건강기능식품을 후에도 지속적으로 구매

할 수 있는 가능성에 대한 의도로 정의한다(팽욱예, 2023).

   따라서 재구매의도의 개념으로 선행연구(팽욱예, 2023 ; 김동균, 2023 ; 

이승익, 2011 ; 김현준, 2022 ; 박민희·권만우·나건, 2019 ; 이장성·장현종, 

2010 ; MacKenzie & Lutz, 1989 ; Oliver, 1989)를 바탕으로 재구매의도는 

고객들이 재구매를 통하여 케어푸드 HMR 제품을 지속적으로 구매하고자 하

는 적극적인 행동의 표현이라 정의하였다. 재구매의도의 개념 대한 많은 선행

연구를 아래 [표 2-10]와 같이 정리하였다.

[표 2-10] 재구매의도의 개념

연구자 내용

 팽욱예(2023)
기존에 구매하였던 건강기능식품을 후에도 지속적으로 구매

할 수 있는 가능성에 대한 의도



- 32 -

2.3.2 재구매의도의 선행연구

   Reicheld(1996)의 연구에서는 재구매의도가 서비스 또는 제품 등을 제공

받았을 때 이전과 동일한 서비스 및 제품을 구매하는 행동으로 구매만족을 

기초한 호의적 태도의 구매 후 태도형성에 의하여 얻어지는 강화된 패턴이며 

구매만족은 일반적으로 구매의 반복으로 이어지기 때문에 밀접한 관계가 있

다. 또한 높은 충성도의 기존고객은 구매빈도와 구매량이 증가하고 타사의 가

격유인에 민감도가 떨어지며, 높은 가격에서도 재구매 할뿐 아니라 긍정적 구

전효과에 의한 새로운 고객 창출로도 이어져 기업 이익증대에 큰 역할을 한

다고 설명했다(Reicheld, 1996)

   윤여진, 정라나(2020)는 새벽배송 HMR(가정간편식) 제품의 구매 전 기대

도와 구매 후의 성과적 기대 불일치가 만족 및 재구매의도에 미치는 영향에 관

한 연구에서 기대불일치는 재구매의도에 직접적인 영향을 미치지 못하지만, 만

김동균(2023)
구매경험의 평가로 재구매를 하려는 개인의 신념이 향후에도 

제품을 반복적으로 구매하려는 가능성을 의미

김현준(2022)

소비자가 제품 및 서비스를 구매한 후 제품, 서비스에 대한 

경험으로 재구매하는 것으로 미래에도 반복해 제품 및 서비

스를 이용하는 것 이라고 정의

박민희·권만우·

나건(2019)

제품의 성과나 서비스를 경험한 후 다시 소비하고자 하는감정 

상태로, 후에 기업의 제품을 지속적으로 구매하고자 하는 정도

이장성·장현종

(2010)

특정제품 혹은 서비스를 이용하였던 과거의 기억으로 이를 

다시 구매하고자하는 소비자의 행동의도

MacKenzie & 

Lutz(1989)

과거에 구매한 특정한 제품의 경험적 평가를 바탕으로 다시 

구매를 반복하고자 하는 개인의 신념

Oliver(1989) 경험을 통한 만족, 신뢰, 가치 등의 긍정적인 정서에서 형성

자료 : 선행연구를 중심으로 연구자의 재구성
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족을 통한 재구매의도로 가는 경로에는 유의한 영향관계를 갖는다고 설명하였다.

   서효민(2021)은 밀키트(Meal Kit) 소비자의 건강지향적인 소비행동이 고

객만족 및 재구매의도에 미치는 영향에 관한 연구에서 HMR 선택속성 요인

중 건강이 고객만족에 유의한 영향을 미친다고 설명하였고, 고객만족이 높을

수록 재구매의도에 대한 행동이 높아진다고 설명했다.

   박민희·권만우·나건(2019)은 RTP 가정편의식의 재구매의도에 대한 연구를 

통해 유용성, 사회적 영향과 편의성, 경제성, 신뢰 및 가격 민감도는 재구매의

도를 높인다고 설명하였다.

   엄신후(2022)는 밀키트(Meal Kit) 상품의 선택속성이 구매행동 및 재구매

의도에 미치는 영향연구에서 밀키트의 선택속성이 재구매의도에 유의한 영향

을 미친다고 설명하였고, 그중 편의성, 가격, 건강 3가지 요인이 높을수록 재

구매의도의 정도도 높은 것으로 설명했다.

   이선일(2016)은 HMR 선택속성은 고객만족도 및 구매행동에 영향을 미칠 

것이라는 영향관계 연구에서 선택속성 중 건강 요인이 고객만족에 가장 많은 

영향을 미친다고 나타났으며, 고객만족이 높을수록 구매행동에 대한 만족이 

높은 것으로 나타났다.

    안선정(2018)은 선택속성의 지각이 만족, 추천의도와 재구매의도에 미치

는 영향 연구에서는 메뉴, 위생, 포장, 편의성의 지각이 높아질수록 소비자 만

족이 높아진다는 유의한 정의 효과를 나태내고 있다. 또한, 식품에 대한 만족

이 추천의도와 재구매의도에 정의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

   재구매의도의 대한 많은 선행연구를 아래 [표2-10]과 같이 정리하였다.

[표 2-11] 재구매의도의 선행연구

연구자 연구내용

엄신후(2022)
편의성, 가격, 건강 3가지 요인이 높을수록 재구매의도의 정

도도 높아짐

서효민(2021)
선택속성 요인중 건강이 고객만족에 유의한 영향이며 고객만

족이 높을수록 재구매의도에 대한 행동이 높아짐
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2.4 소비자인식 

2.4.1 소비자인식의 개념

  Palmer & Sainfort(2005)는 소비자인식이란 무엇은 인식한다는 것은 무

엇을 안다는 것을 뜻하지만 단순히 무엇을 인식한다는 뜻을 전달하기엔 미흡

하다고 하였고, Angeles(1992)는 무엇을 인식한다는 것은 다양한 방식으로 설

명 할 수 있는데, 단순한 느낌과 같은 감각 활동 뿐 아니라 미래에 대한 믿음

이나 판단과 같은 지적인 활동을 포괄하는 다소 복잡한 개념이라고 설명했다.

 인식은 객관적 실재를 반영하는 과정이자 감성적, 이성적 단계를 거쳐서 

지식을 획득하는 과정으로, 정보나 사용경험을 통해 소비자들이 기업을 인식 

및 평가하여 신념을 형성하는데 이 신념이 기업에 대해 긍정적 혹은 부정적 

태도를 갖게 한다(김선환, 2014).

 소비자 인식은 소비자가 특정 속성 및 특성을 기반으로 제품, 브랜드 또는 

회사를 식별하는 능력을 의미한다. 여기에는 로고, 포장, 광고 또는 회사의 전

반적인 명성과 같은 것들이 포함될 수 있으며 소비자 인식은 제품의 인지된 

가치와 신뢰성에 상당한 영향을 미칠 수 있고 구매 결정에 영향을 미칠 수 

윤여진·정라나

(2020)
만족을 통한 재구매의도로 가는 경로에는 유의한 영향관계

박민희·권만우·

나건(2019)

유용성, 사회적 영향과 편의성, 경제성, 신뢰 및 가격 민감도

는 재구매의도를 높임

안선정(2018)

메뉴, 위생, 포장, 편의성의 지각이 높아질수록 소비자 만족

이 높아진다는 유의한 정의 효과를 나태내며, 식품에 대한 

만족이 추천의도와 재구매의도에 정의 영향

이선일(2016)

HMR 선택속성 중 건강 요인이 고객만족에 가장 많은 영향

을 미친다고 나타났으며, 고객만족이 높을수록 구매행동에 

대한 만족이 높음

자료 : 선행연구를 중심으로 연구자의 재구성
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있기때문에 중요하다. 소비자의 의사결정 과정 중 인식은 구매에 대한 태도에 

영향을 주는데 소비자 태도는 긍정적 또는 부정적인 범위 내에서 궁극적인 

형태로 이어진다고 하였다(이천균, 2023; 조연옥, 2010).

 소비자들이 인식하는 수준이 높을수록 기업과 관련된 연관성에 보다 더 

긍정적인 태도를 보이며, 기업과 조직적 동일시에 더 고착된 경향을 보여 고

객 충성도뿐만 아니라 기업의 경영 성과에 긍정적인 영향을 주는 것으로 나

타났다(Sen, Bhattacharya, & Korschun, 2006).

 소비자인식은 소비자들이 해당 기업이나 제품에 대한 인지된 이미지를 결

정하기 때문에 백진성, 이정희(2022)는 고객이 서비스에 대한 가치를 어떻게 

인지하느냐에 따라 판매자의 이미지, 인식 및 고객의 구매 태도에 변화가 나

타나고, 거래에는 영향을 줄 수 있다는 점에서 가맹점 운영 시 소비자가 지각

하는 가치를 주요 고려해야 한다고 말했다.

 김선영(2018)은 소비자 인식은 소비자의 사회적, 인구학적 특성, 성격 및 

주관적 견해 등에 따라 다르게 나타나며 시대적 목표와 변화에 따라 변화할 

수 있는 것이라고 하였다.

 소비자인식은 학습을 통해 습득되며 다양한 사회적 요소와 상호작용을 통

해 갖게 되는 주관적인 생각과 판단으로 구매에 영향을 미치는 평가 과정이

라고 할 수 있다(김지현, 2024).

 김상완(2010)과 김지현(2024)는 소비자인식이 소비자 스스로 필요에 의해 상

품이나 서비스에 대한 구매 필요성을 인식하거나 외부의 자극을 통해 구매하려는 

동기를 갖게 되는 것이라 하였다. 인식은 구매 결정을 위한 정보탐색, 정보의 비

교, 평가 후 구매까지의 전반적인 소비자 행동을 하게 되는 첫 단계라고 하였다.

   따라서 소비자인식의 개념으로 선행연구(김지현, 2024; 이천균, 2023; 백

진성·이정희, 2022; 김선영, 2018; 김선환, 2014; 김상완, 2010; 조연옥, 

2010; Sen, Bhattacharya, & Korschun, 2006;  Palmer & Sainfort, 2005; 

Angeles, 1992)를 바탕으로 소비자인식은 소비자가 느끼는 특정 속성 및 특

성을 기반으로 구매결정에 영향을 미치는 변수로 정의하였다. 소비자인식의 

개념 대한 많은 선행연구를 아래 [표 2-12]과 같이 정리하였다.
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[표 2-12] 소비자인식의 개념

연구자 내용

김지현(2024)

학습을 통해 습득되며 다양한 사회적 요소와 상호작용을 통

해 갖게 되는 주관적인 생각과 판단으로 구매에 영향을 미

치는 평가 과정

이천균(2023)
소비자가 특정 속성 및 특성을 기반으로 제품, 브랜드 또는 

회사를 식별하는 능력을 의미

백진성·이정희 

(2022)

고객이 서비스에 대한 가치를 어떻게 인지하느냐에 따라 판

매자의 이미지, 인식 및 고객의 구매 태도에 변화가 나타나

고, 거래에는 영향을 줌

김선영(2018)

소비자의 사회적, 인구학적 특성, 성격 및 주관적 견해 등에 

따라 다르게 나타나며 시대적 목표와 변화에 따라 변화 할 

수 있는 것

김선환(2014)

인식은 객관적 실재를 반영하는 과정이자 감성적, 이성적 단

계를 거쳐서 지식을 획득하는 과정으로, 정보나 사용경험을 

통해 소비자들이 기업을 인식 및 평가하여 신념을 형성

김상완(2010)

소비자 스스로 필요에 의해 상품이나 서비스에 대한 구매 

필요성을 인식하거나 외부의 자극을 통해 구매하려는 동기를 

갖게 되는 것

Sen, Bhattacharya 

& Korschun

(2006)

인식하는 수준이 높으면 기업과 관련된 연관성에 보다 더 

긍정적인 태도, 고객 충성도뿐만 아니라 기업의 경영성과에 

긍정적인 영향을 주는 것

Palmer & Sainfort

(2005)
무엇은 인식한다는 것은 무엇을 안다는 것을 뜻

Angeles(1992)
단순한 느낌과 같은 감각 활동 뿐 아니라 미래에 대한 믿음

이나 판단과 같은 지적인 활동을 포괄하는 다소 복잡한 개념

자료 : 선행연구를 중심으로 연구자의 재구성
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2.4.2 소비자인식의 선행연구

   김설애(2016)는 축산물 제품에 대한 소비자인식의 요인으로 품질인식, 위

험지각인식, 지불가치인식의 3개의 요인으로 구분하였고, 긍정적 소비자인식

이 구매의도에 영향을 미친다고 하였다.

   박서형(2022)은 제주지역 성인들의 원산지표시제도에 대한 인식 및 음식 

구매 태도에 관한 연구: 음식점·마트·배달애플리케이션을 중심으로 에서 원산

지 표시제도에 관한 소비자인식의 안전성이 높은 집단에서 구매 태도가 높았

으며, 정(+)의 영향을 미친다고 하였다.

 이내경(2023)은 미용실 예약시스템에 대한 소비자인식과 재방문의도의 관계

에서 소비자행동 및 서비스품질만족도의 매개효과를 연구하고 그 결과, 소비

자인식은 서비스품질만족도와 재방문의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것

으로 나타났다.

   소비자인식의 대한 선행연구는 아래 [표 2-13]와 같이 정리하였다.

[표 2-13] 소비자인식의 선행연구

연구자 연구내용

이내경(2023)
소비자인식은 서비스품질만족도와 재방문의도에 유의한 정

(+) 영향

박서형(2022)
원산지 표시제도에 관한 소비자인식의 안전성이 높은 집단에

서 구매 태도가 높았으며, 정(+)의 영향 미침

김설애(2016)

소비자인식의 요인으로 품질인식, 위험지각인식, 지불가치인

식의 3개의 요인으로 구분하였고, 긍정적 소비자인식이 구매

의도에 영향을 미침

자료 : 선행연구를 중심으로 연구자의 재구성
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Ⅲ. 연구 설계

3.1 연구모형 및 가설설정 

3.1.1 연구모형

3.1.2 연구가설

   연구 가설은 선행문헌을 참고로 취합, 도출한 결과를 바탕으로 변수의 각

각에 유의한 영향관계를 규명하는 가상적 진술이다. 일반적으로 연구가설은 

각 변수간의 관계를 문장형식으로 나타내고, 가설은 그들 간의 관계를 진술 

하고 있어야 한다. 본 연구에서는 케어푸드 HMR, 고객만족, 재구매의도, 소

비자인식 등의 이론적 배경에서의 선행 연구를 기본으로 설계한 연구모형의 

영향관계를 토대로 구체적인 가설을 설정하였다. 그 가설은 다음과 같다.

   

[그림 3-1] 연구모형
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 3.1.2.1 케어푸드 HMR와 고객만족의 관계

   김정수 등(2019)은 HMR 선택속성 중 맛과 가격, 편리성이 소비자의 만

족에 유의한 정(+)의 영향을 미치며, HMR 제품의 선택속성 중 건강과 가격, 

편리성이 소비자 신뢰에 유의미한 정(+)의 영향을 미친다고 하였다.

   신형철(2018)은 프랜차이즈 편의점 소비자의 HMR 제품의 선택속성(음식 

품질, 편의성, 가격성)은 만족에 정(+)의 영향을 미치고, HMR 제품의 선택

속성 중에서 편의성만 재구매의도에 유의미한 정(+)의 영향을 미친다고 밝혔다.

   따라서 이러한 선행연구 및 연구모형을 바탕으로 케어푸드 HMR와 고객

만족 간 관계를 분석하기 위해 다음과 같이 가설 H1을 설정하였다.

H1. 케어푸드 HMR의 선택속성이 고객만족에 유의미한 정(+)의 영향을 

    미칠 것이다.

 H1-1. 케어푸드 HMR의 제품의 맛이 고객만족에 유의미한 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

 H1-2. 케어푸드 HMR의 제품의 품질이 고객만족에 유의미한 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

 H1-3. 케어푸드 HMR의 편의성이 고객만족에 유의미한 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

 H1-4. 케어푸드 HMR의 건강성이 고객만족에 유의미한 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

 3.1.2.2 케어푸드 HMR과 재구매의도의 관계

   고미애 외(2021)의 연구에서는 HMR선택속성이 재구매의도에 유의미한 

영향이 나타났는데, 그중 제품의 편의성과 제품의 다양성은 음식의 질, 가격

에 비해 유의도가 낮은 것으로 나타났다. 이는 현재 HMR 시장이 과열되고 

있어 맛과 가격은 소비자들이 만족하고 있지만 편의성과 다양성까지도 소비

자들이 만족할 수 있도록 제품을 개발하는 것이 필요하다고 하였다.
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   노병국(2017)의 연구에서는 HMR 선택속성의 음식품질, 포장, 직원서비스

는 재구매의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났지만, 편의성은 재구매 

의도에 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다.

   따라서 이러한 선행연구와 연구모형을 바탕으로 케어푸드 HMR과 재구매

의도 간의 관계를 분석하기 위해 다음과 같이 가설 H2을 설정하였다.

H2. 케어푸드 HMR의 선택속성이 재구매의도에 유의미한 정(+)의 영향을 

    미칠 것이다.

 H2-1. 케어푸드 HMR의 제품의 맛이 재구매의도에 유의미한 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

 H2-2. 케어푸드 HMR의 제품의 품질이 재구매의도에 유의미한 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.

 H2-3. 케어푸드 HMR의 편의성이 재구매의도에 유의미한 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

 H2-4. 케어푸드 HMR의 건강성이 재구매의도에 유의미한 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

 3.1.2.3 고객만족과 재구매의도의 관계

   소비자는 제품을 구매한 후에도 본인의 구매 결정을 평가하고 구매 의사

결정에 대하여 계획하며 시행함으로써, 만족도에 따라 미래의 제품 구매에 유

용한 의사결정을 내리는데 도움을 주게 된다(고미애·백종은, 2020).

   팽욱예(2023)은 건강기능식품 신뢰도, 라이프스타일이 만족도 및 재구매의

도에 미치는 영향 연구에서 만족도가 재구매의도에 미치는 영향에 대해 연구

하였고, 만족도는 건강기능식품의 재구매의도에 정(+)의 영향을 미친 것으로 

만족도가 높을수록 건강기능식품 재구매의도가 높아진다고 했다.

   따라서 이러한 선행연구와 연구모형을 바탕으로 고객만족과 재구매의도 

간의 관계를 분석하기 위해 다음과 같이 가설 H3을 설정하였다.
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H3. 고객만족이 재구매의도에 유의미한 정(+)의 영향을 미칠 것이다

3.1.2.4 케어푸드 HMR과 재구매의도간의 소비자인식 조절역할 관계

   오지은 외(2023)은 밀키트에 대한 소비자의 계획행동이 구매의도에 미치

는 영향 관계에서 ESG 경영에 대한 소비자인식을 조절효과로 하였는데, 소비

자의 계획행동 중 주관적 규범과 지속가능한 패키지인식, 가격민감도를 제외

한 태도와 지각된 행동통제는 구매의도 간 ESG 경영에 대한 소비자인식이 

조절효과를 보이는 것으로 나타났다.

   박서형(2022)은 제주지역 성인들의 원산지표시제도에 대한 인식 및 음식 

구매 태도에 관한 연구: 음식점·마트·배달애플리케이션을 중심으로 에서 원산

지 표시제도에 관한 소비자인식의 안전성이 높은 집단에서 구매태도가 높았

으며, 정(+)의 영향을 미친다고 하였다.

   따라서 선행연구와 연구모형을 바탕으로 케어푸드 HMR과 재구매의도 간

의 소비자인식 조절역할 관계를 분석하기 위해 다음과 같이 가설 H4을 설정

하였다.

H4. 소비자인식은 케어푸드 HMR의 선택속성과 재구매의도 간 조절역할을 

할 것이다.

 H4-1. 소비자인식은 케어푸드 HMR의 제품의 맛과 재구매의도 간 조절

역할을 할 것이다.

 H4-2. 소비자인식은 케어푸드 HMR의 제품의 품질과 재구매의도 간 조절

역할을 할 것이다.

 H4-3. 소비자인식은 케어푸드 HMR의 편의성과 재구매의도 간 조절역할

을 할 것이다.

 H4-4. 소비자인식은 케어푸드 HMR의 건강성과 재구매의도 간 조절역할

을 할 것이다.
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   3.1.2.5 케어푸드 HMR과 재구매의도 간 고객만족의 매개역할 관계

 황보충·정경수·노미진(2016)의 연구에서는 연구모형을 토대로 지각된 유용

성과 용이성이 고객만족도에 영향을 미치고 다시 고객만족도가 지속적 사용 

의도에 유의한 영향을 미친다는 연구결과를 제시하였다. 전현진(2023)의 연구

에서는 소비가치와 지속 구독의도 간에 소비자 만족은 매개 역할을 할 것이라

고 실증적 분석을 하였으며 연구 결과 소비자 만족은 매개로서 유의한 영향을 

미친다고 실증으로 제시하였다. 

 따라서 이러한 선행연구와 연구모형을 바탕으로 케어푸드 HMR과 재구매

의도 간 고객만족 매개역할 관계를 분석하기 위해 다음과 같이 가설 H5을 설

정하였다.

H5. 고객만족은 케어푸드 HMR의 선택속성과 재구매의도 간 매개역할을   

       할 것이다.

 H5-1. 고객만족은 케어푸드의 제품의 맛과 재구매의도 간 매개역할을 할 것이다.

 H5-2. 고객만족은 케어푸드의 제품의 품질과 재구매의도 간 매개역할을 할 것이다.

 H5-3. 고객만족은 케어푸드의 편의성과 재구매의도 간 매개역할을 할 것이다.

 H5-4. 고객만족은 케어푸드의 건강성과 재구매의도 간 매개역할을 할 것이다.

3.2 변수의 조작적정의 및 설문지구성 

3.2.1 변수의 조작적정의

 채서일, 김주영(2017)은 조작적정의는 사회과학 분야 연구에서의 실증적인 

가설 검증을 하기 위해 실제 현상을 구체적이고 명확하게 선행연구가 있어야 

하고, 개념의 정의가 뒷받침 되어야만 구체적인 사회현상에 접목할 수가 있기 

때문이다. 개념적 정의의 측정이 가능하여야 하고, 조작에 있어서 용이한 형

태로 변환할 수 있는 것을 조작적정의라고 하였다.
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   3.2.1.1 케어푸드 HMR의 선택속성 및 구성요소

    케어푸드 HMR의 선택속성에 대한 조작적정의는 선행연구(김혜수, 2022 

; 김영미, 2022 ; 정옥녀, 2022 ; 이동근․장우연, 2022 ; 이지영, 2021 ; 남

태영, 2020 ; Biehal & Chakravarti, 1986 ; Lewis, 1981)를 바탕으로 케어

푸드 HMR의 선택속성이란 ‘소비자가 케어푸드 HMR 구매의사 결정 시 중

요하게 생각하는 제품이 가진 유․무형적 성질’이라고 정의한다.

   또한 본 연구자는 선행연구(심혜은, 2024 ; 이윤희, 2023 ; 김동균, 2023 

; 정옥녀, 2022 ; 신동준, 2021 ; 이미옥, 2021 ; 이혜연, 2020 ; 최우현, 

2019)를 바탕으로 케어푸드 HMR의 선택속성의 구성요소를 ‘제품의 맛, 제

품의 품질, 편의성, 건강성’으로 도출하였으며, 제품의 맛은 ‘소비자가 케어푸

드 HMR 제품을 구매할 때 기대하는 미각적 다양함과 만족 요소’라고 정의

하며, 제품의 품질은 ‘소비자가 케어푸드 HMR 제품을 구매할 때 기대하는 

포장, 구성, 성질 등의 조합’이라고 정의한다. 또한 편의성은 ‘케어푸드 HMR 

제품을 이용하는 소비자에게 공간과 시간의 제약이 없는 편리함’, 건강성은 

‘케어푸드 HMR 제품의 다방면으로 강화된 영양성분에 따른 소비자의 기대 

요소’로 정의하였다.

   3.2.1.2 고객만족

   고객만족의 선행연구(김대원, 2024; 신영송, 2023; 김현선, 2023; 정옥녀, 

2022; 우자함, 2022; 강경아, 2021; 김정수, 2020; 오창숙, 2020; 이정주, 

2020; 정인영, 2020; 김민선, 2020; 김찬우·이강연, 2020; Oliver, 1981; 

Fornelletal, 1996; Howard& Sheth, 1969)를 바탕으로 고객만족이란 ‘소비자

에게 제공되는 상품 및 제품, 서비스를 경험 한 뒤 소비자에게 필요한 욕구

(Needs)를 얼만큼 충족 시켰는가에 대한 척도 혹은 다음 단계의 구매로 연결 

될 수 있는 판단의 지표’로 정의하였다. 
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   3.2.1.3 재구매의도

   재구매의도의 선행연구(팽욱예, 2023; 김동균, 2023;  엄신후, 2022; 서

효민, 2021; 윤여진, 정라나, 2020; 박민희 외 2인, 2019; 안선정, 2018;  이

선일, 2016; 이장성, 장현종, 2010; 이승익, 2011; MacKenzie & Lutz, 

1989; Oliver, 1989;  Reicheld, 1996)를 바탕으로 재구매의도란 ‘고객들이 

재구매를 통하여 케어푸드 HMR 제품을 지속적으로 구매 및 이용하고자 하

는 적극적인 행동표현’으로 정의하였다.

   3.2.1.4 소비자인식

   소비자인식의 선행연구(김지현, 2024 ; 이천균, 2023 ; 백진성, 이정희, 

2022 ; 김선영, 2018 ; 김선환, 2014 ; 김상완, 2010 ; 조연옥, 2010 ; Sen, 

Bhattacharya, & Korschun, 2006 ;  Palmer & Sainfort, 2005 ; Angeles, 

1992)를 바탕으로 소비자인식이란 ‘소비자가 느끼는 특정 속성 및 특성을 기

반으로 구매결정에 영향을 미치는 요인’으로 정의하였다.

3.2.2 설문지구성

  본 연구의 실증분석을 위한 설문 문항은 선행연구를 바탕으로 케어푸드 

HMR 제품을 구매하여 이용해 본 소비자를 대상으로 하였으며, 표본의 일반

적인 특성인 인구통계학적 특성과 이용 특성을 제외하고 각 변수들의 문항에 

맞추어 구성하였다. 

 논리적 분석의 기초자료를 얻기 위한 인구통계학적 특성 6문항, 소비자의 

이용특성 5문항으로 구성한 뒤 명목척도와 서열척도를 사용하였다. 독립변수

로 케어푸드 HMR의 선택속성 4가지는 각 제품의 맛 5문항, 제품의 품질 5

문항, 편의성 5문항, 건강성 5문항으로 구성하였고, 종속변수인 고객만족은 7

문항, 재구매의도 5문항, 소비자인식 5문항으로 구성하여 총 37개의 문항은 
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Likert 5점 척도를 사용하여 분석하였다. 연구의 총 설문문항은 48문항으로 

주요 구성 내용은 다음 [표 3-1]와 같다.

[표 3-1] 설문지 구성

변수 측정항목 설문문항 참고문헌 척 도

케어푸드 

HMR

제품의 맛 5

 이진형(2024), 박순애(2024), 

양수현·김동진(2023), 전유정(2023), 

김동균(2023), 정옥녀(2022), 

박소현(2021), 신동준(2021), 

이미옥(2021)

Likert

5점 척도

제품의 품질 5

편의성 5

건강성 5

고객만족 7

이진형(2024), 박순애(2024),

김대원(2024), 신영송(2023), 

김현선(2023), 양수현·김동진(2023)

우자함(2022), 정희숙(2021)

재구매의도 5

이진형(2024), 박순애(2024), 

팽욱예(2023), 김동균(2023), 

엄신후(2022), 정옥녀(2022),

정희숙(2021), 서효민(2021), 

윤여진·정라나(2020) 

소비자인식 5

이천균·장동헌·문수희(2024), 

김지현(2024), 이천균(2023), 

백진성·이정희(2022), 김선영(2018)

인구 통계학적 특성 6

명목척도, 서열척도

이용특성 5
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3.3 표본설계 및 분석방법 

3.3.1 표본설계

  실증분석을 하기 위한 설문 자료는 서울과 경기지역에 거주하고 있는 케

어푸드 HMR 제품을 구매 혹은 이용한 경험이 있는 소비자를 대상으로 모집

단을 한정하였으며, 온라인 설문 (네이버폼)을 이용한 자기기입식 설문지법으

로 설문을 자율적이게 임할 수 있도록 하였다. 조사기간은 2024년 10월 5일

부터 2024년 11월 5일까지 약 한 달간에 걸쳐 수집하였고, 수집 된 설문 중 

케어푸드 HMR 제품을 이용해 보지 않아 ‘아니오’에 응답한 대상자 27부를 

제외 한 총 373부를 실증분석에 사용하였다. 본 연구를 위한 조사대상과 표

본은 다음 [표 3-2]와 같다.

   

[표 3-2] 모집단의 규정과 표본

모집단 케어푸드 HMR 제품을 구매/이용한 경험이 있는 소비자

표본단위
서울, 경기지역에 거주하며 케어푸드 HMR 제품을 

구매/이용한 경험이 있는 소비자

조사기간 2024년 10월 5일 ~ 11월 5일 (30일간)

수집방법 온라인 설문지 (네이버폼)

표본크기 430부 (100%)

회수된표본 400부 (93%)

유효표본 373부 (87%)
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3.3.2 분석방법

 본 연구에서는 최종 확정한 표본자료를 토대로 IBM SPSS Statistics 30.0 

통계프로그램을 사용하여 각 변수들 간 영향 관계와 연구가설을 분석하여 검

증하였다. 

첫째, 응답자의 인구통계학적 특성 및 케어푸드 HMR 제품의 이용특성을 

알아보기 위하여 빈도분석과 기술통계분석을 실시한다.

둘째, 본 연구의 가설을 검증하기 위해 측정항목들 사이 간에 신뢰도 및 타

당성에 대해 요인분석과 신뢰도분석을 실시하였다. 

셋째, 케어푸드 HMR의 선택속성, 고객만족, 재구매의도를 독립변수와 종

속변수로 설정, 영향 관계를 확인하기 위해 상관관계　분석을 시행하였다.

넷째, 연구가설 H1. 케어푸드 HMR의 선택속성이 고객만족에 유의미한 영

향을 분석하기 위해 케어푸드 HMR의 하위요인인 제품의 맛, 제품의 품질, 

편의성, 건강성을 독립변수, 고객만족을 종속변수로 하여 다중회귀 분석을 실

시하였다.

다섯째, 연구가설 H2. 케어푸드 HMR의 선택속성이 재구매의도에 유의미

한 영향을 분석하기 위해 케어푸드 HMR의 하위요인인 제품의 맛, 제품의 

품질, 편의성, 건강성을 독립변수, 재구매의도를 종속변수로 하여 다중회귀 분

석을 실시하였다.

여섯째, 연구가설 H3. 고객만족이 재구매의도에 유의미한 영향을 분석하기 

위해 고객만족을 독립변수, 재구매의도를 종속변수로 하여서 단순 회귀 분석

을 실시하였다.

일곱째, 연구가설 H4. 소비자인식은 케어푸드 HMR의 선택속성과 재구매

의도 간 조절역할을 할 수 있는지 조절효과 영향관계 분석을 위해 조절회귀

분석을 실시하였다.

여덟째, 연구가설 H5. 고객만족은 케어푸드 HMR의 선택속성과 재구매의

도 간 매개역할을 할 수 있는지 매개효과 영향관계 분석을 위해 매개회귀분

석을 실시하였다.
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Ⅳ. 실증분석

4.1 인구통계특성

   본 연구에서 케어푸드 HMR 제품을 구매/이용한 경험이 있는 소비자를 

대상으로 한 인구통계학적 특성 설문으로 빈도 분석은 373개의 표본으로 진

행되었고 그에 따른 결과는 [표 4-1]과 같다.

[표 4-1] 인구통계학적 특성에 따른 빈도 분석      (n=373)

구  분 빈도(명) 비율(%)

성별
남 203 54.4

여 170 45.6

연령

만20세 이하 7 1.9

만20세 ∼ 만29세 102 27.3

만30세 ∼ 만39세 138 37

만40세 ∼ 만49세 49 13.1

만50세 ~ 만59세 42 11.3

60세 이상 35 9.4

결혼
기혼 161 43.2

미혼 212 56.8

직업

학생(초중고대학생) 31 8.3

공무원 30 8

회사원 151 40.5

자영업 38 10.2

전업주부 37 9.9

전문직 72 19.3

기타 14 3.8
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   본 연구는 케어푸드 HMR 제품의 구매/이용 경험이 있는 소비자를 대상

으로 내용은 표 [4-1]과 같다. 우선 성별은 남성 203명(54.4%), 여성 170명

(45.6%)으로 373개의 표본 중 남성 비율이 203명(54.4%)로 많은 분포를 보

였고, 연령은 만 20세 이하가 7명(1.9%), 만 20세~만 29세가 102명(27.9%), 

만 30세~만 39세가 138명(37%), 만 40세~만 49세 49명(13.1%), 만 50세~

만 59세가 42명(11.3%), 만 60세 이상이 35명(9.4%) 순으로 분포를 보였다. 

결혼 여부 같은 경우 기혼 161명(43.2%)에 미혼이 212명(56.8%)로 많은 분

포를 보이고 있으며, 직업은 학생이 31명(8.3%), 공무원 30명(8%), 회사원 

151명(40.5%), 자영업 38명(10.2%), 전업주부 37명(9.9%), 전문직 72명

(19.3%), 기타 14명(15.8%)으로 회사원이 151명(40.5%)로 가장 많은 분포를 

나타냈다. 다음으로 월 평균 소득에 관해서는 200만원 이하 59명(15.8%), 

200만원 이상~300만원 미만이 122명(32.7%), 300만원 이상~500만원 미만 

141명(37.8%), 500만원 이상~800만원 미만 27명(7.2%), 800만원 이

상~1000만원 미만 16명(4.3%), 1000만원 이상에서 8명(2.1)이므로 300만원 

이상~500만원 미만이 141명(37.8%)로 가장 높은 분포이다. 주거지역에 따른 

분류로는 서울지역이 206명(55.2%), 경기지역이 132명(35.4%), 기타 35명

(9.4%)과 같은 순서로 분포를 나타내고 있다.

4.1.1 이용형태 통계특성

 

월평균소득

200만원 이하 59 15.8

200만원 이상 ~ 300만원 미만 122 32.7

300만원 이상 ~ 500만원 미만 141 37.8

500만원 이상 ~ 800만원 미만 27 7.2

800만원 이상 ~ 1000만원 미만 16 4.3

주거지역

1000만원 이상 8 2.1

서울 206 55.2

경기도 132 35.4

기타 35 9.4
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   본 연구에서 케어푸드 HMR 제품을 구매/이용한 경험이 있는 소비자를 

대상으로 한 이용적 특성 설문으로 빈도 분석은 373개의 표본으로 진행되었

으며 다음 [표 4-2]와 같다.

  본 연구는 케어푸드 HMR 제품의 구매/이용 경험이 있는 소비자를 대상으

로 이용 특성은 [표 4-2]와 같다. 설문에 참여 시 구매/이용 경험이 있어야지

[표 4-2] 이용 특성에 따른 빈도 분석         (n=373)

구  분 빈도(명) 비율(%)

구매경험 구매/이용 경험이 있다. 373 100

구입한 
제품의 유형

바로 먹는 제품 89 23.8

액체형 제품 133 35.6

간단조리 제품 124 33.2

강화식품 23 6.1

최근 이용

기타 4 1.1

3개월 이내 190 50.8

6개월 이내 82 21.9

6개월 ~ 1년 이내 64 17.9

1년 ~ 2년 이내 37 9.9

구매 횟수 

1~5회 140 37.4

6~10회 88 23.5

11~15회 34 9.1

16~20회 28 7.5

이용 동기

21회 이상 83 22.2

편리한 조리 137 36.6

건강성 143 38.2

저렴한 가격 41 11

제품의 맛 31 8.3

제품의 품질 21 5.6
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만 참여가 가능하기 때문에 구매경험은 373명(100%)를 나타내고 있고, 구입 

한 제품의 유형으로는 바로 먹는 제품이 89명(23.8%), 액체형 제품 133명

(35.6%), 간단조리 제품 124명(33.2%), 강화식품 23명(6.1%), 기타 4명

(1.1%)으로 액체형 제품의 소비자가 133명(35.6%)으로 높은 분포도를 보이

고, 최근 이용 기간은 3개월 이내가 190명(50.8%), 6개월 이내 82명(21.9%), 

6개월~1년 이내 64명(7.9%), 1년~2년 이내 37명(9.9%)으로 3개월 이내 소

비자가 190명(50.8%)로 가장 높았다. 구매 횟수에 따른 빈도수는 1~5회 140

명(37.4%), 6~10회 88명(23.5%), 11~15회 34명(9.1%), 16~20회 28명

(7.5%), 21회 이상 83명(22.2%)로 1~5회 구매한 소비자의 분포가 140명

(37.4%)로 높은 것으로 나타났다. 마지막으로 이용 동기는 편리한 조리 137

명(36.6%), 건강성 143명(38.2%), 저렴한 가격 41명(11%), 제품의 맛 31명

(8.3%), 제품의 품질 21명(5.6%)으로 건강성이 143명(38.2%)으로 이용 동기 

중에 가장 높은 분포를 차지하고 있는 것으로 나타난다.

 4.2 변수의 기술통계 분석

  

4.2.1. 타당성 및 신뢰도 분석

   본 연구에서는 실증에 사용된 케어푸드 HMR의 선택속성인 제품의 맛, 

제품의 품질, 편의성, 건강성과 고객만족, 재구매의도, 소비자인식에 관련하여 

각 측정 항목에 대하여 분석 적용을 하기 위해 축약하여 요인 분석을 실시하

였다. 요인 분석은 많은 양의 변수를 사용하여 내포하고 있는 정보를 소수 몇 

개의 잠재적 요인에 의거하여 설명하는 분석으로 타당성을 확인하기 위해 요

인 분석은 많은 변수들을 상관관계가 높은 것들로 묶어 같은 개념인지를 측

정해 변수들이 동일한 요인으로 묶이는가를 확인하며 그 내용을 단순화하는 

분석 방법이다(황성균, 2024). 더불어 여러 변수를 작은 주성분으로 줄여 가

는 주성분 분석을 이용하고 아이겐 값을 기준으로 요인추출을 하는데, 아이겐 

값 1.0은 변수의 분산 축약을 의미하고 아이겐 값 1.0 이상 요인들을 추출하

며 요인 적재량은 0.4 이상인 경우 통계적으로 유의성 판단이 가능하다. 요인 
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분석을 실시하기 위한 표본의 크기는 100개 이상인 것이 바람직하기 때문에 

본 연구의 표본의 크기인 373개는 요인분석을 하기에 적합하였다.

   신뢰도 분석은 연구문제의 설문 조사 반복을 가정 했을 때 얼마만큼 측정

치와 일치되는가를 나타내는 척도로 측정법은 항목을 양쪽으로 나눠 상관관

계를 계산하는 반 분법과 내적 일치를 이용하는 방법으로 항목 간 상관관계 

계산의 변형법인 Cronbach's a의 값이 0~1사이의 값 일때 계수가 1에 가까

울수록 높은 신뢰도를 판단한다.

   타당성 분석은 정확한 설문이 되었는가를 측정하는 판단 기준으로 평가 

방법으로는 개념타당성, 내용타당성, 기준 타당성으로 구분하고 있다(이재훈, 

2022).

 4.2.1.1 케어푸드 HMR의 선택속성의 타당성 및 신뢰도 분석

   케어푸드 HMR의 요인 및 변수 사이에 요인성, 신뢰성은 선행 연구를 참

고 하여 도출한 문항들을 본 연구의 목적에 맞게 수정 및 변경하였으며 분석

에 사용 된 문항은 제품의 맛, 제품의 품질, 편의성, 건강성 각각 5문항으로 

총 20문항을 타당성 파악을 위해 탐색적 요인 분석을 실시한 결과 제품의 맛

과 건강성은 5문항 모두 요인 추출이 되었지만 제품의 품질은 “케어푸드 

HMR 제품이 시각적으로 구매하고자 하는 욕구가 생긴다.”를 제외한 4문항

이, 편의성은 “케어푸드 HMR 제품은 평상시에 소지하고 다니기에 편리하

다.”를 제외한 4문항으로 요인이 추출되어 총 18문항으로 타당성 및 신뢰도 

분석을 실시하였다. 그리하여 검증결과 표본의 적합도는 KMO = .895, 

Bartlett의 구형성 검정 χ2 값은 4033.930, 유의수준은 .000으로 적합한 결과

로 도출되었다. 케어푸드 HMR의 선택속성의 요인 추출을 한 결과 총 분산 

설명력이 68.961%인 것으로 나타났다. 각 요인의 아이겐 값은 제품의 맛 

7.339(40.772%), 제품의 품질 2.188(12.153%), 편의성 1.548(8.599%), 건강

성 1.339(7.438%)이며, 각 요인들의 Cronbach's α 값은 제품의 맛 (.885), 

제품의 품질(.849), 편의성 (.844), 건강성 (.863) 으로 높은 수준의 신뢰도를 

보이고 있다. 정리된 표본은 [표 4-3]과 같다.
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[표 4-3] 케어푸드 HMR의 선택속성에 대한 타당성 및 신뢰도 분석
요
인
명

측정항목
요인적재량 아이겐값

(분산률%)

Cronbach's 

α1 2 3 4

제

품

의 

맛

케어푸드 HMR 제품을 구매하여 식사하는 것은 다양
한 맛을 경험을 하게 해준다

.794 .211 .156 .150

7.339
(40.772) .885

케어푸드 HMR 제품은 제품 구매 시 맛 선택의 폭이 
넓다

.786 .246 .154 .202

내가 이용해본 케어푸드 HMR 제품은 대체로 맛이 좋다 .762 .311 .169 .181

케어푸드 HMR 제품은 전반적으로 입맛에 맞다 .730 .263 .196 .240

케어푸드 HMR 제품을 구매할 때 맛에 중점을 둔다 .697 .019 .208 .215

건

강

성

케어푸드 HMR 제품을 이용하는 것은 건강증진에 도움이 된
다

.215 .837 .179 .196

2.188
(12.153) .849

케어푸드 HMR 제품을 섭취 시 미용에 효과가 있을 것
이다

.099 .816 .105 .127

케어푸드 HMR 제품은 균형잡힌 영양소를 제공한다 .368 .726 .113 .129

케어푸드 HMR 제품의 강화된 영양성분을 확인하고 구매
한다

.160 .668 .125 .152

케어푸드 HMR 제품을 지속 이용하면 질병 예방에 도움이 
된다

.368 .592 .378 .211

편

의

성

케어푸드 HMR 제품은 구매 후 보관과 저장이 편리
하다

.183 .089 .897 .064

1.548
(8.599) .844

케어푸드 HMR 제품은 식사를 준비하는 시간을 단축
시켜주어 간편하게 음식을 먹을 수 있다

.176 .068 .893 .036

케어푸드 HMR 제품은 한끼 식사대용으로 충분하다 .237 .179 .735 -.002

케어푸드 HMR 제품은 식사를 준비하는 시간을 단축
시켜주어 간편하게 음식을 먹을 수 있다

.090 .270 .605 .134

제

품

의 

품

질

케어푸드 HMR 제품을 구매할 때에 가격대비 품질이 
좋은 제품을 선호하는 편이다

.160 .123 .033 .834

1.339
(7.438) .863

케어푸드 HMR 제품의 영양 구성은 보기 쉽게 명시 되어
있다

.221 .177 .067 .778

구매한 케어푸드 HMR 제품의 포장상태가 위생적이고 안전
하다

.186 .192 -.009 .774

케어푸드 HMR 제품은 신선하고 좋은 식재료를 사용
하는 제품을 구입한다

.198 .132 .155 .771

KMO = .895  Bartlett의 구형성 검정 χ2=4033.930   df=153  sig. = .000
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 4.2.1.2 고객만족의 타당성 및 신뢰도 분석

   본 연구의 고객만족 문항 5개의 타당성을 파악하기 위하여 탐색적 요인분

석을 실시하였고 해당하는 요인을 추출하였다.

   KMO = .853으로 요인분석에 적합한 것으로 분석되었고, Bartlett의 구형

성 검정 χ2= 973.336, 유의수준은 .000 수준으로 나타났기에 해당 표본이 

적합한 것으로 도출되었다. 고객만족의 총 분산설명력은 68.020%로 나타났으

며 요인의 신뢰 결과 .879로 높은 신뢰도를 보이고 있다. 고객만족의 요인분

석 결과는 [표 4-4]와 같다.

[표 4-4] 고객만족에 대한 타당성 및 신뢰도 분석

 4.2.1.3 재구매의도의 타당성 및 신뢰도 분석

   본 연구의 재구매의도 문항 5개의 타당성을 파악하기 위하여 탐색적 요인

분석을 실시하였고 해당하는 요인을 추출하였다.

   KMO = .832으로 요인분석에 적합한 것으로 분석되었고, Bartlett의 구형

요
인
명

측정항목
요인

적재량

아이겐값

(분산률%)

Cronbach's 

α

고

객

만

족

케어푸드 HMR 제품을 이용하여 간편하게 식사를 할 수 있어 만족
한다

.880

3.401
(68.020) .879

케어푸드 HMR 제품을 구매하는 과정이 편리하여 만족스럽다 .831

케어푸드 HMR 제품을 구매 시 제품의 품질에 만족한다 .823

케어푸드 HMR 제품의 명확한 영양성분 표시에 만족한다 .806

케어푸드 HMR 제품을 섭취한 것이 다른 간편식을 섭취했을 때 보다 만족
한다

.780

KMO= .853 Bartlett의 구형성 검정 χ2= 973.336 df= 5 sig.= .000
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성 검정 χ2= 789.816, 유의수준은 .000 수준으로 나타났기에 해당 표본이 

적합한 것으로 도출되었다. 재구매의도의 총 분산설명력은 63.305%로 나타났

으며 요인의 신뢰 결과 .855로 높은 신뢰도를 보이고 있다. 재구매의도의 요

인분석 결과는 [표 4-5]와 같다.

[표 4-5] 재구매의도에 대한 타당성 및 신뢰도 분석

 4.2.1.4 소비자인식의 타당성 및 신뢰도 분석

   본 연구의 소비자인식 문항 5개의 타당성을 파악하기 위하여 탐색적 요인

분석을 실시하였고 해당하는 요인을 추출하였다.

   KMO = .836으로 요인분석에 적합한 것으로 분석되었고, Bartlett의 구형

성 검정 χ2= 821.690, 유의수준은 .000 수준으로 나타났기에 해당 표본이 

적합한 것으로 도되었다. 소비자인식의 총 분산설명력은 64.165%로 나타났으

며 요인의 신뢰 결과 .860로 높은 신뢰도를 보이고 있다. 소비자인식의 요인

분석 결과는 [표 4-6]과 같다.

요
인
명

측정항목
요인

적재량

아이겐값

(분산률%)

Cronbach's 

α

재

구

매

의

도

나는 구매 해본 케어푸드 HMR과 다른 유형의 케어푸드 제품도 구매 할 것
이다

.853

3.165
(63.305) .855

나는 케어푸드 HMR 제품은 이용 경험이 있는 것을 우선적으로 구매 할 것
이다

.787

나는 케어푸드 HMR 제품을 재구매 할 의향이 있다 .783

나는 케어푸드 HMR 제품이 다른 간편식보다 구매 횟수가 많다 .777

나는 케어푸드HMR 제품을 지속적으로 사용 할 것이다 .775

KMO= .832 Bartlett의 구형성 검정 χ2= 789.816 df= 5 sig.= .000
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[표 4-6] 소비자인식에 대한 타당성 및 신뢰도 분석

4.3 변수의 상관관계 분석

    본 연구의 상관관계 분석은 각 변수 사이 간에 연관성을 파악하기 위하

여 사용되는 분석 기법중 하나로써 변수 간 선형관계 정도를 분석하는 통계

기법이다. 상관분석은 두 변수 사이에 공분산 분석으로 시작하여 공분산이 척

도의 크기에 대해서 영향을 받지 않게 각 변수들을 그 변수의 표준편차로 나

누어 표준화 시킨 변수 값을 표준화 된 공분산이라고 하는데 이 값을 바로 

‘상관계수’（Pearson Correlation coefficient)라고 한다. 즉, 하나의 변수와 다

른 변수들 간에 관련성 정도를 파악하기 위해 적용하며 x축과 y축을 기준, x

축 변화량에 따른 y축 변화관계를 의미하고 x축이  증가하고 -y축 감소하는 

경우에는 음(-)의 상관관계를 의미하는 것이고 어느 쪽도 관계가 없는 것으

로 나온다면 무상관이라고 표현한다. 상관계수는 계수가 0.2는 무상관관계 수

준, 0.4는 약간의 상관관계가 있는 것,  0.6 이상은 상관관계가 강하다고 할 

요
인
명

측정항목
요인

적재량

아이겐값

(분산률%)

Cronbach's 

α

소

비

자

인

식

나는 케어푸드 HMR 제품을 주위 사람들과 함께 공유한
다 .862

3.208
(64.165) .860

나는 케어푸드 HMR 제품이 신체적 건강에 도움이 될 것이라고 생각
한다 .793

나는 케어푸드 HMR 제품을 구매 할 때 케어푸드인 것을 인지하고 구매
한다 .789

나는 케어푸드 HMR 제품을 의식적으로 이용한다 .784

나는 평소에 케어푸드 HMR에 대해 관심사를 두고 찾아
본다 .774

KMO= .836 Bartlett의 구형성 검정 χ2= 821.690 df= 5 sig.= .000
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수 있다. 본 연구에서 확인한 상관분석의 결과는 하단의 [표 4-7]과 같다.

[표 4-7] 상관관계 분석

 제품의 맛 제품의 품질 편의성 건강성 고객만족 재구매의도 소비자인식

제품의 맛 1

제품의 품질 .497** 1

편의성 .457** .219** 1

건강성 .590** .447** .451** 1

고객만족 .641** .440** .531** .663** 1

재구매의도 .657** .457** .472** .692** .945** 1

소비자인식 .597** .414** .447** .600** .866** .914** 1

평균 3.887 3.689 3.776 4.026 4.023 4.083 4.092

표준편차 .863 .699 .893 .727 .780 .700 .707

**. 상관이 0.01 수준에서 유의합니다(양측)   

*. 상관이 0.05 수준에서 유의합니다(양측)

   제품의 맛은 제품의 품질(.497**), 편의성(.457**), 건강성(.590**), 고객

만족(.641**), 재구매의도(.657**), 소비자인식(.597**)으로 <.01 수준에서 

유의한 정(+)의 상관관계로 나타났으며 그 중 재구매의도가 상관관계가 가장 

높다. 제품의 품질은 편의성(.219**), 건강성(.447**), 고객만족(.440**), 재

구매의도(.457**), 소비자인식(.414**)으로 <.01 수준에서 유의한 정(+)의 상

관관계로 나타났으며 그 중 건강성의 상관관계가 가장 높으며, 편의성은 건강

성(.451**), 고객만족(.531**), 재구매의도(.472**), 소비자인식(.447**)으로 

<.01 수준에서 유의한 정(+)의 상관관계로 나타났으며 그 중 고객만족의 상

관관계가 가장 높다. 건강성은 고객만족(.663**), 재구매의도(.692**), 소비
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자인식(.600**)으로 <.01 수준에서 유의한 정(+)의 상관관계로 나타났으며 

그 중 재구매의도의 상관관계가 가장 높다. 고객만족은 재구매의도(.954**), 

소비자인식(.866**)으로 <.01 수준에서 유의한 정(+)의 상관관계로 나타났으

며 그 중 재구매의도의 상관관계가 가장 높다. 재구매의도는 소비자인식

(.914**)으로 고객만족이 가장 높은 상관관계를 제품의 품질이 가장 낮은 상

관관계를 나타내고 있다.

4.4 가설검증

   본 연구는 가설을 검증하기 위한 분석으로 회귀분석을 실시하였다. 회귀분

석은 변수들 사이의 함수관계를 분석하는 방법이며 독립변수가 종속변수에 

어떠한 영향력을 미치는지에 대한 크기를 나타내는 것으로 독립변수의 일정

한 값에 대한 종속변수 값을 예상해내는 모형을 나타낸다. 회귀분석 결과 다

중 공선성의 여부를 확인하기 위해 공차(TOL)와 다중공선성(VIF)을 산출하

였다. 산출된 공차(TOL)나 다중공선성(VIF)이 1에 근접하면 다중공선성의 위

험이 적은 것으로 판단되고, 공차(TOL)가 0.1미만이거나 다중공선성(VIF)의 

경우 값이 10이상이면 다중공선성이 있는 것으로 판단된다. Durbin-Watson

은 0~4 사이의 값에서 2에 근접할수록 독립적인 것이라고 판단할 수 있다.

4.4.1 케어푸드 HMR의 선택속성과 고객만족의 가설검증

   가설 H1 ‘케어푸드 HMR의 선택속성이 고객만족에 유의미한 영향을 미

칠 것이다.’의 검증을 위해 다중회귀 분석 및 t-검정을 실행하였다. 분석 결

과 설명력(R2=.576)으로 나타났으며 F=124.856인 것으로 분석되어 통계적으

로 유의한 회귀모형인 것으로 나타났다. TOL 및 VIF 값도 문제가 없으며 

Durbin-Watson=1.632을 나타났다. 표준화계수를 토대로 보면 케어푸드 

HMR의 선택속성은 제품의 맛(β=.287, p<.001), 제품의 품질(β=.091, 

p<.05), 편의성(β=.221, p<.001), 건강성(β=.354, p<.001)으로 모든 요인이 

고객만족에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 가설 H1
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은 채택되었다. 이러한 케어푸드 HMR과 고객만족의 관계는 하단의 [표 

4-8]과 같다.

4.4.2 케어푸드 HMR의 선택속성과 재구매의도의 가설검증

  

   가설 H2 ‘케어푸드 HMR의 선택속성이 재구매의도에 유의미한 영향을 

미칠 것이다.’의 검증을 위해 다중회귀 분석 및 t-검정을 실행하였다. 분석 

결과 설명력(R2=.590)으로 나타났으며 F=132.168인 것으로 분석되어 통계적

으로 유의한 회귀모형인 것으로 나타났다. TOL 및 VIF 값도 문제가 없으며 

Durbin-Watson=1.697을 나타났다. 표준화계수를 토대로 보면 케어푸드 

HMR의 선택속성은 제품의 맛(β=.312, p<.001), 제품의 품질(β=.091, 

p<.05), 편의성(β=.125, p<.001), 건강성(β=.411, p<.001)으로 모든 요인이 

재구매의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 가설 

H2은 채택되었다. 이러한 케어푸드 HMR과 재구매의도의 관계는 하단의 [표

4-9]와 같다.

[표 4-8] 케어푸드 HMR의 선택속성과 고객만족의 관계

독립변수
비표준계수

표준화 
계수 t

유의

수준

공선성통계량

B 표준오차 β TOL VIF

(상수) .077 .035 2.181 .030

제품의 맛 .259 .042 .287 6.206*** .000 .541 1.849

제품의 품질 .081 .036 .091 2.265* .024 .713 1.403

편의성 .154 .028 .221 5.585*** .000 .737 1.356

건강성 .379 .048 .354 7.925*** .000 .578 1.729

 R=.759  R²=.576  Adj R²=.571  F=124.856  p=.000  Durbin Watson=1.632

a.종속변수: 고객만족

***p<.001, **p<.01, *p<.05
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4.4.3 고객만족과 재구매의도의 가설검증

   가설 H3 ‘고객만족이 재구매의도에 유의미한 영향을 미칠 것이다.’의 검

증을 위해 다중회귀 분석 및 t-검정을 실행하였다. 분석 결과 설명력

(R2=.893)으로 나타났으며 F=310.506인 것으로 분석되어 통계적으로 유의한 

회귀모형인 것으로 나타났다. TOL 및 VIF 값도 문제가 없으며 

Durbin-Watson=1.976을 나타났다. 표준화계수를 토대로 고객만족(β=.945, 

p<.001)은 재구매의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따

라서 가설 H3은 채택되었다. 이러한 고객만족과 재구매의도의 관계는 하단의 

[표 4-10]와 같다.

[표 4-9] 케어푸드 HMR의 선택속성과 재구매의도의 관계

독립변수
비표준계수

표준화 

계수 t
유의

수준

공선성통계량

B 표준오차 β 공차 VIF

(상수) .160 .031 5.102 .000

제품의 맛 .254 .037 .312 6.878*** .000 .541 1.849

제품의 품질 .073 .032 .091 2.295* .022 .713 1.403

편의성 .078 .024 .125 3.208*** .000 .737 1.356

건강성 .395 .042 .411 9.352*** .000 .578 1.729

 R=.768  R²=.590  Adj R²=.585  F=132.168  p=.000  Durbin-Watson=1.697

a.종속변수: 재구매의도

***p<.001, **p<.01, *p<.05
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4.4.4 케어푸드 HMR의 선택속성과 재구매의도 간 소비자인식의 조절 효과검증

   케어푸드 HMR과 재구매의도 간에 소비자인식의 조절효과 검증을 위하여 

1단계에서는 독립변수인 케어푸드 HMR의 종속변수인 소비자인식의 영향관

계를 알아보고, 2단계에서는 독립변수인 케어푸드 HMR의 선택속성과 조절

변수인 소비자인식의 영향관계를 알아보았다. 마지막으로 3단계에서는 조절변

수인 소비자인식의 상호작용변수를 추가해 독립변수인 케어푸드 HMR의 선

택속성이 종속변수인 재구매의도에 미치는 영향에 대하여 알아보았다.

 4.4.4.1 제품의 맛과 재구매의도 간 소비자인식의 조절효과검증

   가설 H4-1 '소비자인식은 케어푸드 HMR의 제품의 맛과 재구매의도 간 

조절역할을 할 것이다.' 검증을 위해 위계적 회귀분석을 실시하였다. 

   케어푸드 HMR의 선택속성 중 제품의 맛의 모형 설명력의 값 R2은 1단

계에서(.433), 2단계(.855), 3단계(.855)로 나타났다. 1단계에서는 제품의 맛

(β=.945, p<.001)이 재구매의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나

타났고, 2단계에서는 제품의 맛(β=.172, p<.001), 소비자인식(β=.811, 

p<.001)으로 재구매의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 3

단계에서는 조절효과 소비자인식(β=.027, p=.213)은 p>.05로 나타나 통계적

[표 4-10] 고객만족과 재구매의도의 관계

독립변수
비표준계수

표준화 

계수 t
유의

수준

공선성통계량

B 표준오차 β 공차 VIF

.133 .012 10.682 .000

고객만족 .849 .015 .945 55.727*** .000 1.000 1.000

 R=.945  R²=.893  Adj R²=.893  F=310.506  p=.000  Durbin-Watson=1.976

a.종속변수: 재구매의도

***p<.001, **p<.01, *p<.05
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으로 유의하지 않은 것으로 확인되었다. 즉, 케어푸드 HMR의 선택속성 중 

제품의 맛과 재구매의도 간에 소비자인식은 조절효과를 보이지 않는 것으로 

확인되었다. 이러한 분석결과는 하단의 [표4-11]와 같다.

  

 4.4.4.2 제품의 품질과 재구매의도 간 소비자인식의 조절효과검증

   가설 H4-2 '소비자 인식은 케어푸드 HMR의 제품의 품질과 재구매의도 

간 조절역할을 할 것이다.'

[표 4-11] 제품의 맛과 재구매의도 간 소비자인식의 조절효과검증

모
형  

       분석

 변수 

비표준화 계수 표준화
계수 t p

공선성통계량

B 표준오차 β 공차 VIF

1

(상수) .402 .025 15.877 .000

제품의 맛 .533 .032 .657 16.771*** .000 1.000 1.000

F=281.252  p=.000

2

(상수) .050 .017 2.996 .033

제품의 맛 .140 .020 .172 6.971*** .000 .643 1.554

소비자인식 .804 .024 .811 32.846*** .000 .643 1.554

F=1088.598  p=.000

3

(상수) .040 .019 2.144 .033

제품의 맛 .140 .020 .173 6.993*** .000 .643 1.554

소비자인식 .813 .026 .821 31.722*** .000 .585 1.709

제품의 맛 × 
소비자인식

.003 .003 .027 1.246 .213 .860 1.163

F=727.335  p=.000

R : ① .658 ② .924 ③ .925

R²: ① .433 ② .855 ③ .855

조정된 R²: ① .432 ② .854 ③ .854

* : p<.05, ** : p<.01  *** : p<.001   
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   케어푸드 HMR의 선택속성 중 제품의 품질의 모형 설명력의 값 R2은 1

단계에서(.210), 2단계(.842), 3단계(.842)로 나타났다. 1단계에서는 제품의 품

질(β=.457, p<.001)이 재구매의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 

나타났고, 2단계에서는 제품의 품질(β=.095, p<.001), 소비자인식(β=.875, 

p<.001)으로 재구매의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 3

단계에서는 조절효과 소비자인식(β=-.014, p=.531)은 p>.05로 나타나 통계

적으로 유의하지 않은 것으로 확인되었다. 즉, 케어푸드 HMR의 선택속성 중 

제품의 품질과 재구매의도 간에 소비자인식은 조절효과를 보이지 않는 것으

로 확인되었다. 이러한 분석결과는 하단의 [표 4-12]와 같다.

[표 4-12] 제품의 품질과 재구매의도 간 소비자인식의 조절효과검증

모
형  

       분석

 변수 

비표준화 계수 표준화
계수 t p

공선성통계량

B 표준오차 β 공차 VIF

1

(상수) .479 .035 13.790 .000

제품의 품질 .366 .037 .457 9.899*** .000 1.000 1.000

F=97.981  p=.000

2

(상수) .037 .019 .000

제품의 품질 .076 .018 .095 4.179*** .000 .828 1.207

소비자인식 .867 .022 .875 38.667*** .000 .828 1.207

F=993.869  p=.000

3

(상수) .042 .021 .043

제품의 품질 .077 .018 .096 4.215*** .000 .822 1.217

소비자인식 .861 .024 .869 35.478*** .000 .708 1.413

제품의 품질 
x 소비자인식

-.002 .003 -.014 -.627 .531 .849 1.178

F=661.623  p=.000

R : ① .458 ② .918 ③ .918

R²: ① .210 ② .842 ③ .842

조정된 R²: ① .208 ② .841 ③ .841 

* : p<.05, ** : p<.01  *** : p<.001   
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   4.4.4.3 편의성과 재구매의도 간 소비자인식의 조절효과검증

   가설 H4-3 '소비자인식은 케어푸드 HMR의 편의성과 재구매의도 간 조

절역할을 할 것이다.'

   케어푸드 HMR의 선택속성 중 편의성의 모형 설명력의 값 R2은 1단계에

서(.217), 2단계(.840), 3단계(.840)로 나타났다. 1단계에서는 편의성(β=.467, 

p<.001)이 재구매의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났고, 2단

계에서는 편의성(β=.078, p<.001), 소비자인식(β=.880, p<.001)으로 재구매

의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 3단계에서는 조절효

과 소비자인식(β=019, p=.818)은 p>.05로 나타나 통계적으로 유의하지 않은 

것으로 확인되었다. 즉, 케어푸드 HMR의 선택속성 중 편의성과 재구매의도 

간에 소비자인식은 조절효과를 보이지 않는 것으로 확인되었다. 이러한 분석

결과는 하단의 [표 4-13]과 같다.

[표 4-13] 편의성과 재구매의도 간 소비자인식의 조절효과검증

모
형  

       분석

 변수 

비표준화 계수 표준화
계수 t p

공선성통계량

B 표준오차 β 공차 VIF

1

(상수) .817 .006 127.057 .000

편의성 .065 .006 .467 10.169*** .000 1.000 1.000

F=103.407  p=.000

2

(상수) .103 .019 5.438 .000

편의성 .011 .003 .078 3.358*** .000 .804 1.243

소비자인식 .872 .023 .880 38.005*** .000 .804 1.243

F=1444.383  p=.000

3

(상수) .099 .020 5.008 .000

편의성 .012 .003 .083 3.452*** .000 .743 1.346

소비자인식 .876 .024 .884 37.213*** .000 .765 1.308
편의성 x 

소비자인식
.002 .002 .019 .818 .414 .806 1.241

F=.670  p=.000

R : ① .466 ② .916 ③ .916

R²: ① .217 ② .840 ③ .840

조정된 R²: ① .215 ② .839 ③ .839
* : p<.05, ** : p<.01  *** : p<.001   
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   4.4.4.4 건강성과  재구매의도 간 소비자인식의 조절효과검증

   가설 H4-4 '소비자인식은 케어푸드 HMR의 건강성과 재구매의도 간 조

절역할을 할 것이다.' 

   케어푸드 HMR의 선택속성 중 건강성의 모형 설명력의 값 R2은 1단계에

서(.481), 2단계(.867), 3단계(.870)로 나타났다. 1단계에서는 건강성(β=.693, 

p<.001)이 재구매의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났고, 2단

계에서는 건강성(β=.224, p<.001), 소비자인식(β=.780, p<.001)으로 재구매

의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 3단계에서는 조절효과 

소비자인식(β=.056, p=<.001)은 p<.01로 나타나 유의한 정(+)의 영향을 미치

는 것으로 나타나는 것으로 확인되었다. 즉, 케어푸드 HMR의 선택속성 중 

건강성과 재구매의도 간에 소비자인식은 조절효과를 보이는 것으로 확인되어 

가설 H4는 부분 채택되었다. 이러한 분석결과는 하단의 [표 4-14]와 같다.

[표 4-14] 건강성과 재구매의도 간 소비자인식의 조절효과검증

모
형  

       분석

 변수 

비표준화 계수 표준화
계수 t p

공선성통계량

B 표준오차 β 공차 VIF

1

(상수) .817 .005 155.765 .000

건강성 .097 .005 .693 18.493*** .000 1.000 1.000

F=342.004  p=.000

2

(상수) .185 .019 9.529 .000

건강성 .031 .003 .224 9.464*** .000 .639 1.566

소비자인식 .772 .023 .780 32.941*** .000 .639 1.566

F=1213.254 p=.000

3

(상수) .164 .021 7.869 .000

건강성 .032 .003 .231 9.769*** .000 .631 1.584

소비자인식 .793 .025 .801 32.238*** .000 .570 1.754
건강성 x 

소비자인식
.006 .002 .056 2.633** .009 .783 1.277

F=824.119  p=.000

R : ① .693 ② .931 ③ .933

R²: ① .481 ② .867 ③ .870

조정된 R²: ① .479 ② .866 ③ .869
* : p<.05, ** : p<.01  *** : p<.001   
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 4.4.5 케어푸드 HMR의 선택속성과 재구매의도 간 고객만족의 매개효과검증

   가설 H5 ‘고객만족은 케어푸드 HMR의 선택속성과 재구매의도 간 매개

역할을 할 것이다’

   본 연구에서는 케어푸드 HMR의 선택속성과 재구매의도 사이에서 고객만

족이 매개 역할관계를 분석하기 위하여 Baron과 Kenny의 3단계 분석을 사용

했다. 이는 매개효과를 검증하기 위해 3단계의 가설을 만족해야 하는데 그 단

계는 아래와 같다.

   1단계, 독립변수가 매개변수에 유의한 영향을 미쳐야 한다. 

   2단계, 독집변수가 종속변수에 유의한 영향을 미쳐야 한다.

   3단계, 독립변수와 매개변수가 동시에 종속변수의 미치는 영향을 측정, 회

귀 분석에서 매개변수는 종속변수에 유의한 영향을 주어야 한다.

   독립변수와 매개변수가 종속변수에 유의미한 영향을 미쳐야 한다. 그러한 

전제하에 완전매개효과는 독립변수가 종속변수에 영향을 미치지 않으면서 매

개변수만 종속변수에 영향을 주는 경우이며, 부분매개효과는 독립변수와 매개

변수 모두 다 종속변수에 영향을 미치는 경우를 뜻한다.

   먼저 본 연구에서는 케어푸드 HMR의 선택속성인 제품의 맛과 재구매의

도의 영향관계에 대한 고객만족의 매개효과를 검증하였다. 1단계에서 독립변

수인 제품의 맛은 고객만족(β=.641, p<.001)에 유의한 정(+)의 영향을 미치

는 것으로 나타났고, 2단계에서 제품의 맛은 재구매의도(β=.658, p<.001)에 

유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 3단계에서 제품의 맛과 재구

매의도(β=.089, p<.001), 고객만족과 재구매의도(β=.888, p<.001)로 나타나 

제품의 맛과 재구매의도 사이 간에 고객만족은 부분매개효과가 있는 것으로 

확인되었다.

    케어푸드 HMR의 선택속성인 제품의 품질과 재구매의도의 영향관계에 

대한 고객만족의 매개효과 검증에서는, 1단계에서 독립변수인 제품의 품질은 

고객만족(β=.436, p<.001)에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났

고, 2단계에서 제품의 품질은 재구매의도(β=.458, p<.001)에 유의한 정(+)의 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 3단계에서 제품의 품질과 재구매의도(β
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=.057, p<.01), 고객만족과 재구매의도(β=.920, p<.001)로 나타나 제품의 품

질과 재구매의도 사이 간에 고객만족은 부분매개효과가 있는 것으로 확인되

었다.

    케어푸드 HMR의 선택속성인 편의성과 재구매의도의 영향관계에 대한 

고객만족의 매개효과 검증에서는, 1단계에서 독립변수인 편의성은 고객만족

(β=.519, p<.001)에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났고, 2단계

에서 편의성은 재구매의도(β=.466, p<.001)에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 3단계에서 편의성과 재구매의도(β=-.033, p=.096)는 

p>.05로나타나 통계적으로 유의미하지 않은 것으로 확인되었지만, 고객만족과 

재구매의도(β=.962, p<.001)로 나타나 편의성과 재구매의도 사이 간에 고객

만족은 완전매개효과가 있는 것으로 확인되었다.

    케어푸드 HMR의 선택속성인 건강성과 재구매의도의 영향관계에 대한 

고객만족의 매개효과 검증에서는, 1단계에서 독립변수인 건강성은 고객만족

(β=.666, p<.001)에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났고, 2단계

에서 건강성은 재구매의도(β=.693, p<.001)에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 3단계에서 건강성과 재구매의도(β=.115, p<.001), 고객만

족과 재구매의도(β=.868, p<.001)로 나타나 건강성과 재구매의도 사이 간에 

고객만족은 부분매개효과가 있는 것으로 확인되었다. 따라서 가설 H5는 채택

되었으며 매개분석결과는 하단의 [표 4-15]와 같다.

[표 4-15] 매개효과검증

독립
변수

변수 단계
표준화된
베타값

t값 p값 R²

제

품

의

맛

고객만족 1(독립→매개) .641 16.105*** .000 .411

재구매의도 2(독립→종속) .658 16.837*** .000 .433

고객만족
→

재구매의도

3(독립→종속) .089 4.078*** .000
.897

3(매개→종속) .888 40.825*** .000
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   이상 본 연구가설의 검증결과는 다음 [표 4-16]로 정리하였다.

[표 4-16] 연구가설의 검증결과

구분 가설 채택
여부

H1 케어푸드 HMR의 선택속성이 고객만족에 유의미한 영향을 미칠 것이
다 채택

H1-1 케어푸드 HMR의 제품의 맛이 고객만족에 유의미한 영향을 미칠 것이다 채택

H1-2 케어푸드 HMR의 제품의 품질이 고객만족에 유의미한 영향을 미칠 것이
다 채택

H1-3 케어푸드 HMR의 편의성이 고객만족에 유의미한 영향을 미칠 것이다 채택

H1-4 케어푸드 HMR의 건강성이 고객만족에 유의미한 영향을 미칠 것이다 채택

제

품

의

품

질

고객만족 1(독립→매개) .436 9.341*** .000 .190

재구매의도 2(독립→종속) .458 9.923*** .000 .210

고객만족
→

재구매의도

3(독립→종속) .057 3.020** .003
.895

3(매개→종속) .920 49.135*** .000

편

의

성

고객만족 1(독립→매개) .519 11.693*** .000 .269

재구매의도 2(독립→종속) .466 10.144*** .000 .214

고객만족
→

재구매의도

3(독립→종속) -.033 -1.669 .096
.893

3(매개→종속) .962 48.396*** .000

건

강

성

고객만족 1(독립→매개) .666 17.220*** .000 .444

재구매의도 2(독립→종속) .693 18.530*** .000 .481

고객만족
→

재구매의도

3(독립→종속) .115 5.188*** .000
.900

3(매개→종속) .868 39.315*** .000
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H2 케어푸드 HMR의 선택속성이 재구매의도에 유의미한 영향을 미칠 것이
다 채택

H2-1 케어푸드 HMR의 제품의맛이 재구매의도에 유의미한 정(+)의 영향을 미칠 것이
다 채택

H2-2 케어푸드 HMR의 제품의품질이 재구매의도에 유의미한 정(+)의 영향을 미칠 것
이다 채택

H2-3 케어푸드 HMR의 편의성이 재구매의도에 유의미한 정(+)의 영향을 미칠 것이다 채택

H2-4 케어푸드 HMR의 건강성이 재구매의도에 유의미한 정(+)의 영향을 미칠 것이다 채택

H3 고객만족이 재구매의도에 유의미한 정(+)의 영향을 미칠 것이다 채택

H4 소비자인식은 케어푸드 HMR의 선택속성과 재구매의도 간 조절역할을 할 것이
다

부분
채택

H4-1 소비자인식은 케어푸드 HMR의 제품의 맛과 재구매의도 간 조절역할을 할 것이
다 기각

H4-2 소비자인식은 케어푸드 HMR의 제품의 품질과 재구매의도 간 조절역할을 할 것
이다 기각

H4-3 소비자인식은 케어푸드 HMR의 편의성과 재구매의도 간 조절역할을 할 것이
다 기각

H4-4 소비자인식은 케어푸드 HMR의 건강성과 재구매의도 간 조절역할을 할 것이
다 채택

H5 고객만족은 케어푸드 HMR의 선택속성과 재구매의도 간 매개역할을 할 것이
다 채택

H5-1 고객만족은 케어푸드 HMR의 제품의 맛과 재구매의도 간 매개역할을 할 것이
다

부분
매개

H5-2 고객만족은 케어푸드 HMR의 제품의 품질과 재구매의도 간 매개역할을 할 것이
다

부분
매개

H5-3 고객만족은 케어푸드 HMR의 편의성과 재구매의도 간 매개역할을 할 것이
다

완전
매개

H5-4 고객만족은 케어푸드 HMR의 건강성과 재구매의도 간 매개역할을 할 것이
다

부분
매개
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Ⅴ. 결   론

5.1 연구의 결과 및 시사점 

   본 연구는 국내에서 아직까지 케어푸드에 대한 개념과 범위가 법적인 정

의 및 명확한 구분 체계로 정립되어 있지 않으며 관련한 국내의 선행연구가 

있어도 아직은 연구가 부족한 실정인 것을 확인하여 케어푸드 HMR에 관련

한 학문적 결과물을 제공하기 위해 진행하였다. 케어푸드 HMR의 선택속성

이 고객만족 및 재구매의도에 미치는 영향과 소비자인식의 조절로써의 효과, 

고객만족의 매개로써의 효과를 가지는지 논리적, 실증적으로 분석 및 연구하

는 것에 목적이 있다. 이러한 목적을 위해 본 연구자는 케어푸드 HMR의 선

택속성을 선행연구를 바탕으로 제품의 맛, 제품의 품질, 편의성, 건강성 4가

지로 세분화하여 도출하였으며, 케어푸드 HMR인 독립변수가 종속변수인 고

객만족과 재구매의도에 영향을 미치는지에 대하여 알아보고자 했다. 또한 독

립변수와 종속변수 재구매의도 사이에서 소비자인식이 조절효과를 보일 수 

있는지에 대해, 독립변수와 종속변수 재구매의도 사이에서 고객만족이 매개효

과를 보일 수 있는지에 대해서 실증적 분석을 하고자 하였다. 이러한 연구 목

적을 바탕으로 연구자는 서울, 경기지역에 거주하며 케어푸드 HMR을 구매/

이용해 본 경험이 있는 소비자를 대상으로 400부의 자기기입식 설문 조사를 

통해 373부의 최종 자료를 IBM SPSS 30.0 통계 패키지 프로그램을 적용하

여 빈도분석, 타당도 및 신뢰도분석을 실시하고 설문 항목의 일관성 및 단일 

차원의 분석을 위해서 Cronbach’s α값, 요인 적재량 등 탐색적 요인분석을 

하였으며, 변수와 변수 사이에서의 영향 관계를 분석하고자 상관관계 분석을 

시행하고 가설검증을 위한 다중회귀분석 및 단순회귀분석을 실시하여 β값, 

T-test, p값 등 분석을 진행했고, 조절효과 검증을 위해 Baron과 Kenny의 3

단계 분석으로 조절효과와 매개효과를 실증적 분석해 도출된 연구 결과를 토

대로 학문적, 실무적 시사점을 제시하고자 한다.
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  5.1.1 연구의 결과 요약

   본 연구의 연구를 요약하여 다음과 같이 나열하였다.

   첫째, 선행연구를 바탕으로 케어푸드 HMR에 대한 요인 추출결과 4개의 

요인(제품의 맛, 제품의 품질, 편의성, 건강성)으로 도출하였으며 고객만족, 재

구매의도, 소비자인식 총 37문항 중 요인적재량이 부족한 제품의 품질 1문항, 

편의성 1문항, 고객만족 2문항을 제외한 33문항들의 타당성을 충분히 확보한 

것으로 분석되었다. 신뢰도 분석 결과 Cronbach's α값은 제품의 맛(.885), 

제품의 품질(.849), 편의성(.844), 건강성(.863), 고객만족(.879), 재구매의도

(.855), 소비자인식(.860)으로 높은 수준의 신뢰도를 보이고있는 것으로 나타

났다.

   둘째, 가설 H1 케어푸드 HMR의 선택속성이 고객만족에 유의미한 영향

을 미치는지를 검증하기 위해 다중 회귀 분석 및 t-검정을 실행 한 결과 설

명력은(R2=.576)으로 나타났으며 F=124.856인 것으로 분석되어 통계적으로 

유의한 회귀모형인 것으로 나타났다. 케어푸드 HMR의 선택속성 제품의 맛

(β=.287, p<.001), 제품의 품질(β=.091, p<.05), 편의성(β=.221, p<.001), 

건강성(β=.354, p<.001) 모두 종속변수인 고객만족에 유의한 영향을 미치는 

것으로 가설 H1은 채택되었다. 이는 케어푸드 HMR 제품에서 ‘케어푸드’에 

관점을 맞춰 건강성과 제품의 품질에 고객만족을, ‘HMR’에 관점을 맞춰 편

의성과 제품의 맛에 고객만족의 의사를 보이는 것이라고 사료가 되며 결과적

으로 케어푸드 HMR이 4가지의 요소를 잘 아우르고 있기 때문에 이러한 결

과가 나온 것이 라고 생각된다.

   셋째, 가설 H2 케어푸드 HMR의 선택속성이 재구매의도에 유의미한 영

향을 미치는지를 검증하기 위해 다중 회귀 분석 및 t-검정을 실행 한 결과 

설명력은(R2=.576)으로 나타났으며 F=124.856인 것으로 분석되어 통계적으

로 유의한 회귀모형인 것으로 나타났다. 케어푸드 HMR의 선택속성 제품의 

맛(β=.312, p<.001), 제품의 품질(β=.091, p<.05), 편의성(β=.125, p<.001), 

건강성(β=.411, p<.001) 모두 종속변수인 재구매의도에 유의한 영향을 미치

는 것으로 가설 H2는 채택되었다.
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   넷째, 가설 H3 고객만족이 재구매의도에 유의미한 영향을 미치는지를 검

증하기 위해 다중회귀 분석 및 t-검정을 실행하였다. 분석 결과 설명력

(R2=.893)으로 나타났으며 F=310.506인 것으로 분석되어 통계적으로 유의한 

회귀모형인 것으로 나타났다. 고객만족(β=.945, p<.001)은 종속변수인 재구

매의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 가설 H3는 채택되었다. 이는 선행연

구(팽욱예, 2023; 고미애·백종은, 2020)의 만족도에 따라 미래의 제품 구매에 

유용한 의사결정을 내리는데 도움을 주며, 만족도가 높을수록 건강기능식품 

재구매의도가 높아진다는 결과와 동일한 결과가 도출되었음을 확인할 수 있다.

   다섯째, 가설 H4 소비자인식은 케어푸드 HMR의 선택속성과 재구매의도 

간 조절역할을 할 것인가에 대하여 검증하기 위해 위계적 회귀분석을 실행하

였다. 그 결과 케어푸드 HMR의 선택속성 중 건강성(β=.056, p=<.001)이 

재구매의도 간 소비자인식의 조절효과를 받는 것으로 나타났으며, 제품의 맛

(β=.027, p=.213), 제품의 품질(β=-.014, p=.531), 편의성(β=019, p=.818)

은 제외되었다. 이는 케어푸드 HMR 제품의 시장의 성장과 성숙도에　따른 

소비자들의 관점의 변화라고 생각하는 바이다. HMR의 시장은 그동안 편의

성을 중점으로 빠르게 시장 성장을 이루어 내었으며, 차별성을 위하여 품질의 

개선 및 다양한 맛을 제품으로 출시하며 시중의 제품들이 상향평준화를 이루

었고 소비자들의 선호도가 높아짐에 따라 제품의 맛, 제품의 품질, 편의성에 

대한 안정적인 소비 패턴이 형성 되었기 때문이다. 하지만 코로나 팬데믹과 

맞물려 건강에 대한 사회적 관심이 커지면서 현재에는 소비자들의 인식이 기

존에 안정적인 패턴이 형성된 소비가 아닌 건강성에 중점을 둔 제품구매를 

희망하게 되었기에 건강성 만이 재구매의도 간 소비자인식의 조절효과를 받

는 것으로 나타난 것이라고 사료된다. 따라서 기업은 케어푸드 HMR 제품을 

차별화시키는 전략으로 건강성에 집중하는 것이 소비자들의 재구매의도를 상

승시키는 것에 효과적일 것 이라고 생각하며 가설 H4는 부분채택 되었다.

   여섯째, 가설 H5 고객만족은 케어푸드 HMR의 선택속성과 재구매의도 

간 매개역할을 할 것인가에 대하여 검증하기 위하여 매개회귀분석을 실행하

였다. 그 결과 제품의 맛, 제품의 품질, 건강성은 부분매개효과를 편의성(β

=-.033, p=.096)은 완전매개효과를 보였다. 케어푸드 HMR 제품에 대한 만
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족에 관하여 소비자들은 이미 안정화된 편의성에 중점을 두지 않고 제품의 

맛과 품질 더욱이 건강성이 차별화된 제품을 경험하였을 때 만족감이 높은 

것으로 보이며 고객이 제품에 만족하는 요소가 충족 되었을 때 재구매를 하

고자 하는 의도를 명확히 밝히는 것이다. 그렇기에 만족에 따른 재구매를 고

려할 시에는 이미 평준화된 편의성에 대해서는 크게 상관하지 않으며 제품의 

맛, 품질, 건강성의 가치를 크게 받아 드려 해당 제품의 긍정적인 이미지를 

부여하는 것이 보다 중요할 것이다. 이에따라 기업에서는 장기적인 관점에서 

케어푸드 HMR 제품이 가져야 할 차별성과 가치의 크기를 맛과 품질, 건강

성에 부여한다면 빠르게 성장하고 있는 케어푸드 HMR 시장에서 소비자들의 

변화하는 사회적 관심에 발 맞추어 경쟁력을 가지며 성장할 것이라 사료된다.

  5.1.2 학문적 시사점

   본 연구자는 연구 결과를 토대로 학문적 시사점을 제시하고자 한다.

   첫째, 케어푸드와 HMR의 선택속성에 관한 선행연구는 다양하게 이루어

지고 있는 반면 케어푸드 HMR의 선택속성에 대한 연구는 현재까지도 미비

한 실정이다. 하지만 본 연구는 케어푸드 HMR 제품의 개념을 명확히 이해

하고 그에 따라 도출한 선택속성을 바탕으로 이론적 배경을 정립하였다. 따라

서 향후 본 연구의 주제인 케어푸드 HMR과 유사한 연구에 이론적인 근거가 

될 수 있음을 시사한다.

   둘째, 본 연구와 유사한 선행연구는 대부분 HMR의 선택속성에 중점을 

두거나 아직까지 제대로 명명되지 않은 비슷한 유형의(고령친화식, 강화식, 

환자식, 특수의료용도식품 등) 제품을 대상으로 연구를 하였는데, 본 연구에

서는 케어푸드 HMR의 개념을 정립해 선택속성이 가진 각각의 특성이 고객

을 만족 시키며, 제품을 경험 한 뒤 재구매의도를 하고자 하는 요인으로서 작

용하는지에 대해 연구하였고 이러한 선택속성들은 각각 고객만족과 재구매의

도에 유의미한 영향이 있는 것을 실증적으로 검증하여 기존의 유사한 연구 

결과의 시사점을 확장하는 점에서 의의가 있다.

   셋째, 케어푸드 HMR, RMR 등의 간편식제품을 주제로 한 선행연구에는 
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소비자들이 해당 제품을 어떻게 인식하느냐에 대한 학문적 시사점을 제시한 

연구가 없었다. 본 연구에서는 케어푸드 HMR의 선택속성과 재구매의도 간

에 소비자인식의 조절효과에 대하여 연구하였고 그 결과 케어푸드 HMR 제

품에 대해 소비자들은 선택속성 중 하나인 건강성을 차별적 요인으로 인식하

여 재구매의도로 이어진다는 점을 시사하는 바, 이는 케어푸드 HMR의 건강

성과 재구매의도 간에 소비자인식의 조절효과를 검증한 첫 연구하는 점에서 

의의가 있다. 

   넷째, 이용특성 설문 결과에 따르면 최근 이용 빈도수는 3개월 이내

(50.8%)가 무려 설문 표본 대상자의 반을 차지할 정도로 높은 것으로 나타났

지만 1년~2년 이내에 구매한 대상자는 9.9%로 상대적으로 낮은 빈도를 차지

하고 있다. 본 연구자는 최근 이용한 기간의 빈도분포가 극명히 나뉘는 것에 

대한 이유가 HMR의 시장 점유율이 기하급수적으로 성장한 반면에 케어푸드 

HMR 제품에 대한 소비자들의 시장인식은 비교적 최근에 형성되었고, 오래

전부터 해당 제품에 관심사를 가지고 있던 매니아층들이 아닌 일반 소비자들

에게는 아직 낯선 영역일 수밖에 없다는 결과라고 판단된다. 이에 본 연구의 

이용특성에 관한 설문 결과를 토대로 향후 케어푸드 HMR 제품의 발전 방향

성에 대한 연구에 이론적인 근거가 될 수 있음을 시사한다.

  5.1.3 실무적 시사점

   본 연구자는 연구 결과를 토대로 실무적 시사점을 제시하고자 한다.

   첫째, 본 연구에서는 케어푸드 HMR의 선택속성과 재구매의도 간 고객만

족이 매개효과를 보이는 것으로 나타났다. 이는 소비자들로 하여금 케어푸드 

HMR의 선택속성인 제품의 맛, 제품의 품질, 편의성, 건강성에 만족할 때 재

구매로 이어진다는 결과로서 다양한 맛과 안정적인 품질, 극대화된 편의성과 

차별화된 건강성을 갖춘 제품이 고객만족을 유도하고 재구매를 희망하는 고

정고객을 유치하는 것에 긍정적인 영향을 미칠 것이라는 실무적 시사점을 제

시한다.

   둘째, 케어푸드 HMR 선택속성과 재구매의도 간에 소비자인식의 조절효
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과 검증 단계에서 제품의 맛, 제품의 품질, 편의성은 채택되지 않았다. 이는 

기존 시장에 존재하는 HMR 제품이 차지하는 비중이 점점 늘어나고 지속적

으로 발전됨에 따라 제품의 맛과 품질, 편의성 대한 소비자들의 가치 인식이 

상향평준화 되었다는 것을 알 수 있다. 식품업계에서는 케어푸드 HMR 제품

에 대한 재구매의도의 경쟁력을 한층 더 끌어올리기 위해서는 제품의 맛, 제

품의 품질과 편의성에 대한 요인을 더욱 세분화 하여 기존의 제품들과 다른 

차별적 요인을 극대화 시킨 제품의 연구개발이 필요할 것으로 사료된다.

   셋째, 케어푸드에 관련된 선행연구를 살펴보면 케어푸드는 특별한 영양 관

리가 필요한 특정 대상들을 위해 만들어진 특수식품이라고 정의되어 있다. 케

어푸드 HMR의 인식이 고령친화식품, 환자식, 특수용도식품, 특수의료용도식

품으로 국한 되는 것은 소비를 한정 시키며 일반적인 소비자들로 하여금 접

근성에 어려움을 느끼게 하여 수익창출에 어려움이 존재한다. 본 연구에서는 

코로나 이후 개인의 건강에 대한 관심이 급격히 높아진 사회적인 상황과 간

편한 한끼 식사를 건강하게 섭취 하고자 하는 시대의 흐름에 따라 케어푸드 

HMR의 개념을 새롭게 정의하며 이를 통해 식품업계는 본 연구를 바탕으로 

케어푸드 HMR 제품의 다각화와 신규진입자의 니즈 충족 및 기존 산업과의 

제휴를 통한 맞춤형 서비스 개발이 필요할 것이라는 실무적 시사점을 제시한

다.

   넷째, 인구통계학적 특성에 따른 설문 결과 중 케어푸드 HMR을 가장 많

이 구매하는 소비자층은 회사원(40.5%)로 나타났으며, 이용특성에 따른 설문 

결과의 이용동기를 보면 건강성(38.2%)과 편리한조리(36.6%)가 각 1순위, 2

순위를 차지하였고 그 중 구입한 제품의 유형으로는 액체형 제품(35.6%), 간

단조리 제품(33.2%)순으로 높은 결과가 나온 것을 확인할 수 있었다. 케어푸

드 HMR 제품을 구매하는 소비자들 중 많은 분포를 차지하고있는 회사원들

은 바쁜 현대사회에서 한정적인 점심시간 혹은 퇴근 후 저녁 식사를 할 때 

더욱 건강한 제품을 구매함으로써 일상생활에서 충족시키기 어려운 영양소를 

섭취하고, 신체적 건강을 케어하고자 하는 것과 조리가 편리한 즉 편의성이 

좋은 제품을 선택하여 식사를 준비하는 시간을 단축시키려 했던 것이라고 사

료된다. 이를 바탕으로 외식산업은 케어푸드 HMR 제품을 주로 소비하는 타
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게팅 대상 선정을 통하여 해당 타겟의 니즈를 분석한 맞춤형 제품들이 더욱

이 활발이 개발되어야 할 것이라는 실무적 시사점을 제시한다.

5.2 연구의 한계점 및 향후 연구 방향 

   본 연구는 케어푸드 HMR의 선택속성이 고객만족 및 재구매의도에 미치

는 영향, 케어푸드 HMR과 재구매의도 간 소비자인식의 조절효과와 케어푸

드 HMR과 재구매의도 간 고객만족의 매개효과를 검증하기 위한 학문적, 실

증적 연구를 진행하였다. 이를 위해서 이론적 배경과 선행연구를 고찰하였고 

연구가설을 설정하여 유의미한 정(+)의 결과를 도출하였다는 점에 의의를 가

지고 있으나 연구를 진행하는 과정에서 해당 연구의 몇 가지 한계점을 확인

하였고 그에 따라 한계점에 따른 보완점 제시 및 향후 연구에 대한 방향성을 

제시하고자 한다.

   첫째, 현재까지 HMR(가정간편식)에 대한 선행연구는 다수 진행되고 있는 

것에 반하여 케어푸드에 관련된 선행연구는 그 수가 부족한 실정이다. 또한 

다가오고 있는 초고령화사회와 사회적 관심이 개인의 건강관리를 위한 맞춤

형 케어푸드 제품에 대한 니즈는 높아져만가는 가운데 국내에서는 케어푸드

라는 단어의 정의 조차도 모호한 상황이며, 이를 활성화 하고자 하는 산업, 

학계, 정부 단체에서도 각기 다른 전략을 드러낸 바가 있기에 케어푸드 

HMR 제품을 구매하고자 하는 소비자들에게 제품에 대한 범위와 정의의 인

지부조화를 초례 할 것이 라고 생각한다. 본 연구에서도 케어푸드 HMR의 

제품의 범위와 정의가 표본 대상자들에게 명확하게 인식되지 못한 경우가 있

을 것으로 판단하기에 추후 연구에서는 케어푸드 HMR의 정의를 명확하게 

세워 본 연구의 부정확성에 대한 보완점을 찾아 확실한 기준을 세우는 것이 

필요할 것이라 사료된다.

   둘째, 연구 결과의 일반화에 대한 한계점이 존재한다. 본 연구는 편의 표

본 추출법을 사용하여 설문 대상을 서울지역, 경기지역에서 케어푸드 HMR 

제품을 구매 및 이용해 본 소비자들로 한정하였기 때문에 타 지역의 표본 대

상자, 구매 횟수, 일정 기간 내 구매 경험 등의 설문 대상의 차이로 인해 또 
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다른 연구의 결과가 나타날 수 있다. 이에 본 연구의 한계점을 토대로 더 넓

은 범위의 표본을 수집하여 연구를 진행해야 한다는 방향성을 제시한다.

   셋째, 본 연구는 소비자 인식이 조절로서 영향을 미칠 것인가에 대하여 분

석하였다. 연구 결과, 건강성을 제외한 제품의 맛, 제품의 품질, 편의성의 세 

가지 변수는 소비자 인식에 따른 조절효과를 보이지 않는 것으로 나타났다. 

이에 대한 원인으로 연구자는 소비자들이 케어푸드 HMR을 건강성 측면에서 

차별적 가치가 있다고 인식하기 때문이라고 판단하였다. 현재 시장에는 여러 

기업이 다양한 케어푸드 HMR 제품을 출시하며 경쟁하고 있으며, 이로인해 

맛, 품질, 편의성 측면에서는 이미 상향평준화가 이루어졌다. 본 연구는 앞으

로의 연구에서 케어푸드 HMR 제품이 경쟁 우위를 가질 수 있는 새로운 차

별화 요소를 탐색할 필요가 있음을 제언한다. 이러한 연구가 이루어진다면, 

성장 중인 케어푸드 HMR 시장에 기여함과 동시에 기업이 건강성 외의 독창

적 차별화 요소를 바탕으로 제품 개발 및 마케팅 전략을 강화하는 데 중요한 

기초자료로 활용될 수 있을 것이다.

   넷째, 초고령화사회에 대한 대비 식품으로 시장에 두각을 드러내기 시작한 

케어푸드에 대한 인식이 시시각각 변화하여 개인의 건강을 위해 케어푸드 제

품을 구입하는 20~40대 소비자층도 증가하였다. 본 연구에서도 케어푸드 

HMR 제품을 구매하였다고 설문한 대상자 중 20세~29세가 27.3%로 30

세~39세가 37%인 것으로 드러난 바 있기에 젊은층의 소비자들에게 맞춘 영

양 강화 케어푸드 HMR 제품의 현대화를 검토하여 제품의 폭을 넓히고 다양

한 대상의 니즈에 맞출 수 있는 개발과 홍보가 요구될 것이라 제언한다.

   다섯째, 본 연구의 설문지에 제시한 케어푸드 HMR 제품의 설명을 돕기 

위하여 제시한 사진은 설문 대상자들이 인식할 수 있는 케어푸드 HMR 제품

의 범위가 한정적이며, 그 범위 내에서도 대상자들의 경험 제품의 유형이 달

랐기 때문에 설문 결과에 대한 한계점이 존재한다. 이에 본 연구자의 선행연

구를 바탕으로 향후 연구에서는 케어푸드 HMR 제품에 대한 설문을 진행할 

때 좀 더 명확한 보기와 제품에 대한 추가적인 설명을 제시하여야 하며 연구

하고자 하는 케어푸드 HMR 제품의 유형(액체형, 간단조리형, 바로섭취형 

등)을 분류하여 해당 유형의 제품을 구매해 본 집단을 나누고 각 대상에 맞



- 78 -

는 설문을 제시하여 결과를 추출해야 한다는 연구의 방향성을 제시한다.

   이에 본 연구자는 케어푸드 HMR 제품 시장의 성장을 위하여 외식산업은 

케어푸드에 대한 개념을 정확히 명명하고, 케어푸드 HMR 제품 종류의 범위

를 확장시켜 그것을 토대로 시장점유율을 높이기 위한 마케팅에 중점을 두어

야 고정고객이 지속적으로 늘어날 것이라고 향후 연구의 방향성을 제시한다.
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설  문  지

케어푸드 HMR의 선택속성이 고객만족 및 재구매의도에 미치는 영향

-소비자인식을 조절효과와 고객만족의 매개효과 -

 안녕하십니까?
 바쁘신 시간에도 소중한 시간을 내셔서 저의 설문에 참여해 주셔서 진심을 

담아 감사의 말씀을 드립니다. 

 본 조사는 『케어푸드 HMR의 선택속성이 고객만족 및 재구매의도에 미치는 

영향-소비자인식을 조절효과와 고객만족의 매개효과-』에 대해 한성대학교 

경영대학원 석사논문을 쓰기 위해 설문을 진행하고 있습니다.

 귀하께서 소중한 시간 내서 응답해신 결과가 좋은 자료가 되어 훌륭한 연구가 

되어질 것으로 생각되며 연구 및 통계작성 이외에는 어떠한 목적으로 이용되지 

않을 것을 약속드리며 바쁘시지만 솔직하게 빠짐없이 응답해 주셔서 제가 

연구하고자 하는 연구 목적을 이룰 수 있게 도와주시면 감사하겠습니다.

※참고사항

1. 다음의 각 설문 문항에는 정답이 있는 것이 아니므로 각각의 문항을 읽으시고 

난 후의 생각이나 느낌 그대로 응답하여 주시길 부탁드립니다. 

2. 사회적으로 바람직하다고 생각하는 것에 체크하지 마시고, 귀하의 실제 

느낌을 사실 대로 체크해 주시기를 부탁드립니다. 

3. 서로 유사하게 생각되는 문항이 있어도 가급적 빠뜨리지 마시고 응답해 

주시면 감사하겠습니다. 

감사합니다.

2024년 10월 5일

                                한성대학교 경영대학원 

                               호텔관광외식경영학과  

                               지도교수 :  김 경 자          

                               연 구 자 :  박 효 리

                                         이 메 일 :  azdc346@daum.net   
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가정간편식(HMR: Home Meal Replacement)

- HMR식품, 가정식사대용식, 가정대체식품, 편의식품으로 가정에서 별 다른 

조리과정 없이 간단히 섭취할 수 있는 식품을 말한다.

케어푸드

- 케어푸드는 연화식과 이유식 그리고 다이어트 식품 및 치료식품 등 전 연령층을 

아우러 케어해 줄 수 있는 간편식에 포함된 개념이다.

 또는 불특정 대상에게 맞춤형 식사를 간단히 제공 하기 위해 균형있는 영양 성분을 

섭취하고 소화하기 편하게 만들어진 식품의 HMR(가정간편식) 제품이다.

(예: 영유아식, 환자식, 강화식, 혈당조절식, 영양식, 노인식, 체중조절식 등)

※ 다음의 내용은 케어푸드 HMR 제품의 이용특성에 관한 질문입니다. 귀하께서 실

제로 포함하시는 항목 해당 숫자에 선택 하여 주십시오.

1. 귀하는 케어푸드 HMR 제품을 구입 한 경험이 있습니까?

➀ 예 ② 아니오

2. 귀하는 어떠한 유형의 케어푸드 HMR 제품을 구입 한 경험이 있습니까?

➀ 바로 먹는 제품 ② 액체형 제품 ➂ 간단조리제품 ④ 강화식품 ⑤ 기타(       )
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3. 귀하는 가장 최근 케어푸드 HMR 제품을 이용했다면 언제입니까?

① 3개월 이내 ② 6개월 이내 ③ 6개월 ~ 1년 이내  ④ 1년 ~ 2년 이내 ⑤기타( )

4. 귀하께서는 1년안에 케어푸드 HMR 제품을 구매/이용하신 횟수는 총 몇회 

입니까?

➀ 1~5회 ② 6~10회 ➂ 11~15회 ④ 16~20회 ⑤ 21회 이상

5. 케어푸드 HMR 제품을 구입하여 이용한 이유는 무엇입니까?

➀ 편리한 조리          ② 건강성          ➂ 저렴한 가격     

④ 제품의 맛            ⑤ 제품의 품질

1. 다음의 내용은 케어푸드 HMR 제품을 선택 할 때 중요하다고 느끼는 만족도에 

관한 질문입니다.

  귀하께서 실제로 구매하여 중요하다고 생각하시는 항목의 해당 숫자를 선택 하여 

주십시오.

요인 문        항

전혀 
그렇
지 

않다

그렇
지 

않다

보통
이다

그렇
다

매우 
그렇
다

제품

의 맛

1
케어푸드 HMR 제품은 제품 구매 시 맛 선택의 폭

이 넓다.
① ② ③ ④ ⑤

2
케어푸드 HMR 제품을 구매하여 식사하는 것은 다

양한 맛을 경험을 하게 해준다.
① ② ③ ④ ⑤

3
내가 이용해본 케어푸드 HMR 제품은 대체로 맛이 

좋다.
① ② ③ ④ ⑤

4
케어푸드 HMR 제품을 구매할 때 맛에 중점

을 둔다.
① ② ③ ④ ⑤

5
케어푸드 HMR 제품은 전반적으로 입맛에 맞

다.
① ② ③ ④ ⑤
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제품

의 

품질

6
구매한 케어푸드 HMR 제품의 포장상태가 위생적

이고 안전하다.
① ② ③ ④ ⑤

7
케어푸드 HMR 제품이 시각적으로 구매하고자 하

는 욕구가 생긴다.
① ② ③ ④ ⑤

8
케어푸드 HMR 제품의 영양 구성은 보기 쉽게 명

시 되어있다.
① ② ③ ④ ⑤

9
케어푸드 HMR 제품을 구매할 때에 가격대비 품질

이 좋은 제품을 선호하는 편이다.
① ② ③ ④ ⑤

10
케어푸드 HMR 제품은 신선하고 좋은 식재료를 사

용하는 제품을 구입한다.
① ② ③ ④ ⑤

편의

성

11
케어푸드 HMR 제품의 맞춤형 식단을 쉽게 구입 

할 수 있다.
① ② ③ ④ ⑤

12
케어푸드 HMR 제품은 식사를 준비하는 시간을 단

축시켜주어 간편하게 음식을 먹을 수 있다.
① ② ③ ④ ⑤

13
케어푸드 HMR 제품은 구매 후 보관과 저장이 편

리하다.
① ② ③ ④ ⑤

14
케어푸드 HMR 제품은 한끼 식사대용으로 충

분하다.
① ② ③ ④ ⑤

15
케어푸드 HMR 제품은 평상시에 소지하고 다

니기에 편리하다.
① ② ③ ④ ⑤

건강
성

16
케어푸드 HMR 제품을 이용하는 것은 건강증진에 

도움이 된다.
① ② ③ ④ ⑤

17
케어푸드 HMR 제품의 강화된 영양성분을 확인하

고 구매한다.
① ② ③ ④ ⑤

18
케어푸드 HMR 제품은 균형잡힌 영양소를 제공한

다.
① ② ③ ④ ⑤

19
케어푸드 HMR 제품을 지속 이용하면 질병 예방에 

도움이 된다.
① ② ③ ④ ⑤

20
케어푸드 HMR 제품을 섭취 시 미용에 효과가 있

을 것이다.
① ② ③ ④ ⑤
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2. 다음은 케어푸드 HMR 제품의 고객만족에 관한 질문입니다. 해당 항목에 대하여 

고려되는 정도를 선택하시길 바랍니다.

문        항

전혀 
그렇
지 

않다

그렇
지 

않다

보통
이다

그렇
다

매우 
그렇
다

1
케어푸드 HMR 제품을 주변지인들에게 추천할 의향이 있

다.
① ② ③ ④ ⑤

2
케어푸드 HMR 제품을 섭취한 것이 다른 간편식을 섭취했

을 때 보다 만족한다.
① ② ③ ④ ⑤

3
케어푸드 HMR 제품을 이용하여 간편하게 식사를 할 수 

있어 만족한다.
① ② ③ ④ ⑤

4 케어푸드 HMR 제품을 구매 시 제품의 맛에 만족한다. ① ② ③ ④ ⑤

5 케어푸드 HMR 제품을 구매 시 제품의 품질에 만족한다. ① ② ③ ④ ⑤

6
케어푸드 HMR의 명확한 영양성분 표시에 만족한

다.
① ② ③ ④ ⑤

7
케어푸드 HMR 제품을 구매하는 과정이 편리하여 만족스

럽다.
① ② ③ ④ ⑤

3. 다음은 케어푸드HMR 제품의 재구매의도에 대한 질문입니다. 해당 항목에 대하여 

고려되는 정도를 선택하시길 바랍니다.

문        항

전혀 
그렇
지 

않다

그렇
지 

않다

보통
이다

그렇
다

매우 
그렇
다

1 나는 케어푸드 HMR 제품을 재구매 할 의향이 있다. ① ② ③ ④ ⑤

2
나는 케어푸드 HMR 제품은 이용 경험이 있는 것을 우선

적으로 구매 할 것이다.
① ② ③ ④ ⑤

3 나는 케어푸드HMR 제품을 지속적으로 사용 할 것이다. ① ② ③ ④ ⑤

4
나는 케어푸드 HMR 제품이 다른 간편식보다 구매 횟수가 

많다.
① ② ③ ④ ⑤

5
나는 구매 해본 케어푸드 HMR과 다른 유형의 케어푸드 

제품도 구매 할 것이다.
① ② ③ ④ ⑤
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4. 다음은 케어푸드HMR 제품의 소비자인식에 대한 질문입니다. 

해당항목에 대하여 고려되는 정도를 선택하시길 바랍니다. 

문        항

전혀 
그렇
지 

않다

그렇
지 

않다

보통
이다

그렇
다

매우 
그렇
다

1
나는 케어푸드 HMR 제품을 구매 할 때 케어푸드

인 것을 인지하고 구매한다.
① ② ③ ④ ⑤

2
나는 케어푸드 HMR 제품이 신체적 건강에 도움

이 될 것이라고 생각한다.
① ② ③ ④ ⑤

3
나는 평소에 케어푸드 HMR에 대해 관심사를 두

고 찾아본다.
① ② ③ ④ ⑤

4
나는 케어푸드 HMR 제품을 의식적으로 이용한

다.
① ② ③ ④ ⑤

5
나는 케어푸드 HMR 제품을 주위 사람들과 함께 

공유한다.
① ② ③ ④ ⑤

※ 다음은 귀하의 ‘일반적 사항’에 관한 질문입니다. 각 문항에서 해당 사항을 선택

하여, (     )란은 직접 기입해 주시길 바랍니다.

1. 귀하의 성별은 무엇입니까?

① 남자       ② 여자       

2. 귀하의 연령은 어디에 속하십니까?

① 만 20세 미만         ② 만 20세 ∼ 만 29세      ③ 만 30세 ∼ 만 39세 

④ 만 40세 ∼ 만 49세   ⑤ 만 49세 ∼ 만 59세      ⑥ 만 60세 이상

3. 귀하의 결혼 여부는 어떠십니까?

① 기혼     ② 미혼      ③ 기타

4. 귀하의 현재 종사하고 있는 분야는 무엇입니까?

① 학생(초·중·고·대학생)     ② 공무원      ③ 회사원     ④ 자영업      

⑤ 전업 주부               ⑥ 전문직      ⑦ 기타(    )
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5. 귀하의 월 평균적인 개인소득은 어떻게 되십니까?

① 200만원 이하  ② 200만원이상~300만원미만 ③ 300만원이상~500만원미만 

④ 500만원이상~800만원미만  ⑤ 800만원이상~1000만원미만  ⑥ 1000만원이상 

6. 귀하의 주거지역은 어떻게 되십니까?

① 서울지역       ② 경기도지역      ③ 기타(    )

- 끝까지 설문에 응답해 주셔서 감사드립니다. -
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The Effect of Care food HMR Selection Attributes on 
Customer Satisfaction and Repurchase Intention

-Moderating Effect of Consumer Perception 
& Mediating Effect of Customer Satisfactioin-  

  

Park, Hyo-Ri

Major in Food Service Management

Dept. of Hotel, Tourism and Restaurant 

Management

Graduate School of Business Administration

  Hansung University

     According to Korea's future population estimates, the proportion of 

the elderly aged 65 or older in the total population is 17.5% this year, 

25.5% in 2030, 40.1% in 2050, and 46.4% in 2070, and care food HMR 

products are prominent in the restaurant industry, while the image of 

care food, which has been consumed only as patient food, special 

medical food, and elderly-friendly food, is becoming more demanded by 

general consumers as customized personal diets for health care, and the 

needs of consumers who want to purchase products are diversifying, and 

the need for research on the concept of care food HMR is increasing, 

and the need to conduct research based on customer satisfaction and 

consumer perception of what the intention is to repurchase is confirmed 

by consumers who purchased it.
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   Therefore, this study was derived as 'product taste, product quality, 

convenience, and health' as the selection attributes of care food HMR 

based on previous studies, and the purpose of this study was to present 

academic and practical implications for care food HMR by verifying the 

relationship between customer satisfaction and repurchase intention of 

care food HMR selection attributes, the moderating effect of consumer 

perception, and the mediating effect of customer satisfaction. To this end, 

a survey was conducted on consumers who lived in Seoul and Gyeonggi 

areas and had purchased/used care food HMR products, and an 

empirical analysis was conducted to verify the research hypothesis using 

SPSS Statistics 30.0. The results of the research derived through this are 

as follows.

   First of all, as a result of multiple regression analysis to verify the 

effect of the selection attribute of care food HMR on customer 

satisfaction and repurchase intention, it was confirmed that customer 

satisfaction had a significant positive (+) effect in the order of health, 

product taste, convenience, and product quality among the selection 

attributes of care food HMR. In addition, it was confirmed that 

repurchase intention had a significant positive (+) effect in the order of 

health, product taste, convenience, and product quality among the 

selection attributes of care food HMR. As a result of simple regression 

analysis to verify the effect of customer satisfaction on repurchase 

intention, it was confirmed that customer satisfaction had a significant 

positive (+) effect on repurchase intention, and as a result of regression 

analysis to verify the moderating effect of consumer perception between 

the selection attribute of care food HMR and repurchase intention, it was 

confirmed that only health, excluding product taste, product quality, and 

convenience, received a moderating effect of consumer perception. Finally, 

as a result of mediating regression analysis to verify the mediating effect 
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of customer satisfaction between the selection attribute of care food 

HMR and repurchase intention, it was confirmed that the taste of the 

product, product quality, and health showed a partial mediating effect, 

and convenience showed a complete mediating effect.

   This study provided meaningful academic basic data on the selection 

attributes of care food HMR through the results of this study, and 

suggested the need to consider selection attributes more suitable for the 

ever-diversifying care food HMR products. In addition, the restaurant 

industry studied what optional attributes differed when consumers 

experience care food HMR products, suggesting an effective direction for 

the development and promotion of products that can attract fixed 

customers by developing satisfaction felt by customers after purchase into 

repurchase intentions, and suggesting that the consumption image of care 

food HMR products is not limited to age-friendly and patient-style, but 

further expanding the scope of the care food market by developing 

products that are accessible to general consumers will form the basis for 

long-term demand creation.

【Key words】Care Food HMR, Customer Satisfaction, 

              Repurchase Intention, Consumer Perception


