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Abstract

Purpose: The purposes of this study were to identify the segments of the Home Meal Replacement (HMR) market according to 

food-related lifestyle of Japanese consumers, and to investigate its demographic characteristics, the HMR purchase status and needs of 

new HMR product development. Methods: A total of 2,720 domestic consumers living in Japan were surveyed using a self-administered 

questionnaire and 488 responses were returned. Excluding responses with significant missing data, 467 responses were used for data 

analysis. Results: As a result of cluster analysis, three consumer segments were identified. The diet-highly concerned segment had the 

highest food-related lifestyle score, followed by the diet-moderately concerned segment, and the diet-unconcerned segment (p<0.001). 

A significant difference in demographic characteristics among the three segments was found with respect to the type of residence 

(p<0.05). There were significant differences in the main place (p<0.01) and average expense (p<0.001) for HMR purchases by 

food-related lifestyle segments. In the case of new HMR products that need further development, ‘low-sodium products’ had the highest 

demand scores in all three segments. In the diet-highly concerned segment, the mean scores of demand for new products were 

significantly higher than those in the other segments (p<0.001). Conclusion: The findings of this study can be used to develop new 

products for the Japanese' HMR market. The segments identified in this study should be updated and revised regularly to reflect changes 

in the characteristics of each food-related lifestyle segment. 

Key words: Japanese consumer, Home Meal Replacement (HMR), food-related lifestyle, cluster analysis, market segmentation

†
Corresponding author: Wan-Soo Hong, Department of Foodservice Management and Nutrition, Sangmyung University, Honggimun 2-Gil, Jongno-Gu,

Seoul 03016, Korea

ORCID: http://orcid.org/0000-0003-3645-2802

Tel: +82-2-2287-5350, Fax: +82-2-2287-0104, E-mail: wshong@smu.ac.kr

http://www.ekfcs.org

© 2016 Korean Society of Food and Cookery Science

This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution Non-Commercial License (http://creative-commons.org/lice

nses/by-nc/3.0/) which permits unrestricted non-commercial use, distribution, and reproduction in any medium, provided the original work is properly cited.

Ⅰ. 서 론

국내 가정식사 대용식(Home Meal Replacement, HMR) 

시장의 규모는 2010년에 77억원에서 2015년에는 약 1조 

5,000억원 규모로 급성장하였고, 2016년에는 약 2조원을 

넘어설 것으로 분석된다(Etoday 2016). 최근 식품업체들

은 다양한 메뉴와 포장기술을 개발하여 HMR 전문화를 

시도하고 있고, 상품성이 높은 제품들을 잇달아 출시하면

서 HMR 관련 매출이 점점 증가하고 있다. 여성의 사회

진출 증가에 따른 맞벌이 부부 증가, 1인 가구 증가, 가구

당 평균 구성원 감소, 소득수준 향상, 주5일 근무제로 인

한 사회적 분위기는 여가활동을 위한 욕구증대로 이어지

면서, 식생활에도 변화를 가져왔다. 이러한 변화로 조리

과정에 따른 시간절약과 편리성을 중요하게 여기고 점차 

가정에서 식사 준비를 하는 빈도마저 점차 줄어들고 있

다(Kwon TS 등 2005). 외식의 비중이 높아지고, 가정 내

에서 식사를 하더라도 반조리 또는 완전조리 된 식품을 

구입하여 먹는 비중이 높아지고 있다(Kim JY 등 2005, 

Jang YJ 2010). 이렇게 ‘가정 내 소비를 위하여 가정 외

에서 완전 또는 반조리 형태로 제공되어 가정 내에서 바

로 또는 간단히 조리하여 섭취할 수 있도록 편의성이 부

여된 음식’을 가정식사 대용식(HMR)이라 한다(Lee HY 
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등 2005, Chung LN 등 2007). HMR은 바쁜 현대인을 위

한 간단한 식사 해결방법으로 조리가 필요 없거나, 간단

히 데워 먹을 수 있는 편리함, 가정에서 만든 것 같은 정

성, 맛, 영양적인 요소를 갖춘 가정식사 대체상품이다

(Costa AIA 등 2001, Kwon TS 등 2005).

세계 HMR 시장규모는 2014년 기준 약 3,538조원으로 

연 5% 이상의 성장을 지속 하고 있다(Economic Review 

2015). HMR 제품이 가장 발달된 국가는 미국, 영국과 함

께 아시아에서는 일본이다. 일본의 2014년 기준 HMR 시

장규모는 8조엔으로 아시아권에서는 가장 큰 시장규모를 

가지고 있다(The Kukmin Daily 2015). 일본 HMR 시장은 

80년대 백화점을 통해 성장하다가 90년대 슈퍼마켓과 편

의점으로 채널을 다각화하여 급성장하였고, 이후 HMR 

전문점이 점점 증가하였다. 국내 HMR 시장은 지난 5년

간 연평균 성장률이 12.9%에 달하는 것으로 나타나면서 

식품업계와 유통업계까지 HMR 시장에 뛰어들고 있다

(The CEO Score Daily 2016).

현재 국내 대형식품 업체들은 다양한 HMR 메뉴개발

을 활발히 진행하고 있고 유통업체들도 자체개발상품

(Private Brand, PB)과 마케팅 전략을 적극적으로 모색하

고 있으며, 유통업계에서 차지하는 HMR의 매출액도 급

성장 하였다. 전 세계적으로 HMR 시장규모가 꾸준히 성

장하고, 현재 한식의 경우 해외 시장에서 건강과 웰빙을 

지향하는 음식으로 주목을 받고 있으므로, 국내회사에서 

개발한 HMR 제품이 해외로 진출하게 된다면 한식시장을 

더욱 확장시킬 수 있는 계기가 될 것이다(Kim MY 등 

2014). 또한 HMR의 가장 큰 장점으로 조리법이 쉽다는 

점을 살려 한식조리의 복잡한 과정을 해결한다면 해외 

소비자들에게 한식에 대한 접근성을 높일 수 있을 것이

다. HMR 제품개발과 수출 전략을 파악하기 위해서는 해

당 제품에 대한 현지 HMR 시장 및 소비자들의 특성분석

이 선행되어야 한다. HMR 시장이 활성화되어 있는 가까

운 일본의 경우 국내 HMR 개발 기업들의 새로운 해외 

진입로가 될 수 있으나 아직까지 일본 HMR 시장분석 및 

소비자와 관련된 연구는 거의 이루어지지 않았다. HMR 

관련 연구는 내국인을 대상으로 HMR 유형별 선호도, 만

족도, 재구매 의사(Chung LN 등 2007), 소비자 HMR의 

선택속성(Kim SH 등 2007, Lee BS 등 2011), HMR 분류

체계(Na JK & Kim GA 2012)가 진행되어 왔다.

식생활라이프스타일은 식품 및 음식 소비와 관련된 분

야에 특화된 한 영역으로 식품 구매동기, 구매특징, 구매

의사 결정목적, 조리방법, 식사준비, 소비상황 등의 요인

을 측정하여 식품구매행동을 설명하고 예측할 수 있다

(Brunsǿ K & Grunert KG 1995, Kang HY & Jo MN 

2015). 따라서 식생활라이프스타일을 통한 시장세분화는 

시장을 명확하게 정의하여 유사한 욕구와 제품의 요구사

항을 갖는 소비 집단으로 구분 가능하여, 상품화 및 마케

팅 전략을 세우는데 매우 유용하다. 국내에서 수행된 라

이프스타일에 따른 HMR 관련 연구는 라이프스타일에 따

른 HMR 선택동기 및 이용행태(Kwon TS 등 2005), 라이

프스타일에 따른 HMR 시장의 세분화(Kim JY 등 2005), 

식생활차원라이프에 따른 HMR 선택속성과 지출(Kim 

SH 등 2007), 내국인과 외국인의 식생활라이프스타일에 

따른 즉석편의식품 시장세분화(Yi NY 등 2016)가 진행되

었다. 최근 국내의 HMR 제품의 해외진출에 대한 요구도

가 높아지고 있음에도 아직까지 외국인을 대상으로 식생

활라이프스타일을 고려한 HMR 시장세분화와 관련한 연

구는 매우 제한적이다. 

따라서 본 연구에서는 국내 HMR 식품업체들이 관심

을 가지고 있는 일본시장을 대상으로, 소비자의 식생활라

이프스타일에 따라 일본 HMR 제품 시장을 세분화하고, 

세분시장별 인구통계학적 특성과 HMR 제품 구입특성을 

분석하고자 한다. 이를 통하여 일본 HMR 세분시장별 제

품개발 및 전략의 기초자료를 제공하고 일본시장으로 진

출할 수 있는 계기를 마련하고자 하였다.

Ⅱ. 연구방법

1. 조사대상 및 기간

본 연구는 일본소비자의 식생활라이프에 따른 HMR 

시장조사를 위하여 일본 거주자를 대상으로 편의표본추

출법을 이용하였다. 설문조사는 온라인설문 전문기관에 

의뢰하여 진행하였고, 2015년 3월부터 12월까지 실시되

었다. 설문조사 전문기관에 등록된 패널 가운데, HMR 제

품을 이용해 본 적이 있고 현재 일본에 거주하고 있는 

20-50대 일본소비자를 대상으로 온라인 설문을 요청하였

다. 이메일과 설문지는 일본어로 작성되었고, 설문의 조

사목적 및 HMR에 대한 충분한 설명을 하였다. 연령대 

및 거주 지역을 고려하여 총 2,720명에게 이메일 설문지

를 발송하였으며, 488명이 응답하였다(이메일 회신율: 

17.9%). 응답이 불성실한 설문지 18부를 제외하고 467부

를 최종 분석에 이용하였다.

2. 조사내용 및 방법

설문은 일본어로 작성되었고, 예비조사를 실시하여 수

정‧보완하였다. 기존문헌을 참고로 식생활라이프스타일

(Brunsǿ K & Grunert KG 1995, Kesic T & Pri-Raih S 

2003, Scholderer J 등 2004, O'Sullivan C 등 2005, Yim 

YM & Yoon HH 2006, Kim MJ 등 2007, Jang YJ 2010), 

HMR 구입특성, HMR 제품개발 요구도(Kim JY 등 2005, 

Kwon TS 등 2005, Chung LN 등 2007, Ju SY 2012), 일

반사항을 묻는 4개 부문으로 개발하였다. HMR 구입특성

에서는 구입장소, 구입가격, 구입이유, 주용도, 선호형태, 
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Variables Frequency (%)

Gender
Male 231(49.5)

Female 236(50.5)

Age

(yr)

20-29 112(24.0)

30-39 119(25.5)

40-49 118(25.3)

50-59 118(25.3)

Marital 

status

Married 263(56.3)

Single 156(33.4)

Others   7(1.5)

Educational 

level

High school 134(28.7)

College/University student  45(9.6)

College degree  59(12.6)

Undergraduate degree 175(37.5)

Graduate degree  23(4.9)

Others  31(6.6)

Family 

members

Single 166(35.5)

Couple  79(16.9)

Couple with children 191(36.6)

Parents with couple   4(0.9)

Parents with couple and children  32(6.9)

Others  15(3.2)

Type of 

residence 

One's own house 264(56.5)

Monthly rent 176(37.7)

Dormitory   8(1.7)

Others  19(4.1)

Monthly 

income 

(JPY)

<100,000  85(18.2)

100,000 - <200,000 121(25.9)

200,000 - <300,000 115(24.6)

300,000 - <400,000  51(10.9)

400,000 - <500,000  40(8.6)

≧500,000  55(11.8)

Total 467(100)

Table 1. General characteristics of respondents5항목을 빈도로 조사하였고, 식생활라이프스타일과 관련

한 문항은 7점 척도(1:전혀 그렇지 않다-7:매우 그렇다)를 

이용하여 16개 항목에 대하여 조사하였다. HMR 제품개

발 요구도는 저칼로리, 저나트륨, 기능성, 치료식, 소포장, 

프리미엄 제품 5가지 항목을 7점 척도(1:전혀 그렇지 않

다-7:매우 그렇다)로 조사하였다. 일반사항에서는 성별, 

연령, 결혼상태, 학력, 가족형태, 주거형태, 월수입을 조사

하였다.

3. 자료분석 방법

수집된 자료는 SPSS Statistics(ver. 18.0, SPSS Inc., 

Chicago, IL, USA)를 이용하여 분석하였다. 응답자의 일

반사항과 HMR 구입특성은 빈도분석을 실시하였고, 식생

활라이프스타일은 평균과 표준편차를 계산하였다. 측정 

항목들의 타당성과 신뢰도 검증을 위하여 요인분석과 

Cronbach's alpha 계수를 측정하였고, 식생활라이프스타일

에 따른 시장세분화를 위해 요인점수를 이용한 계층적 

군집분석을 실시하였다. 군집 수는 워드법(Ward's method)

에 의한 계층적 군집분석을 통하여 군집을 도출하였고, 

제시된 군집분석을 이용하여 K-means 군집방법을 통하여 

유효 군집수를 확정하였다. 군집간의 차이검증을 위해 일원

배치분산분석(one-way ANOVA)을 실시하였으며, Scheffe's 

test를 이용하여 사후검증을 실시하였다. 식생활라이프스

타일에 따른 인구통계학적 특성과 HMR 제품 구입특성 

분석을 위해서 교차분석을 실시하였다. 또한 식생활라이

프스타일에 따른 제품개발 요구도는 일원배치분산분석을 

실시하였다.

Ⅲ. 결과 및 고찰

1. 조사대상자의 일반특성

설문은 여성 236명(50.5%), 남성 231명(49.5%)이 참여

하였다(Table 1). 연령은 20대 24.0%, 30대 25.5%, 40대 

25.3%, 50대 25.3%로 고르게 분포하였다. 학력은 대학교

졸 175명(37.5%), 고졸이 134명(28.7%)을 차지하였으며, 

가족형태는 부부와 자녀가 함께 사는 형태가 191명(36.6%)

으로 가장 많았고, 다음으로 혼자 사는 경우가 166명

(35.5%)이었다. 주거형태는 자가가 264명(56.5%)으로 가

장 많았고 월세가 176명(37.7%)을 차지하였다. 월수입은 

10-20만엔 미만이 121명(25.9%)으로 가장 많았고, 다음으

로는 20-30만엔 미만이 115명(24.6%)으로 조사되었다.

2. 일본소비자의 HMR 구입특성

HMR을 구입하는 주된 장소에서는 슈퍼마켓이 305명

(65.3%)으로 가장 많았고, 다음으로 편의점 72명(15.4%), 백

화점 45명(9.6%)으로 나타났다(Table 2). 구입비용은 500-  

1,000엔 미만이 210명(45.0%), 1,000-1,500엔 미만이 165

명(35.3%), 1,500-2,000엔 미만이 45명(9.6%)이었다. 구입

이유는 시간절약이 227명(48.6%)으로 가장 많았고, 조리

방법이 간단해서가 101명(21.6%), 맛 때문에가 50명

(10.7%), 비용절약이 45명(9.6%)으로 조사되었다. 구입 

주용도는 일상식용 288명(61.7%), 반찬용 109명(23.3%), 

도시락용 46명(9.9%), 이벤트용 11명(2.4%), 여행용 3명

(0.6%) 순으로 응답하였다. 서울‧경기지역 소비자를 대상

으로 한 조사에서는 일상식용(75.6%)으로 가장 많이 이용

하고 있었고, 다음으로 여행용(13.3%), 도시락용(9.7%), 
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Variables Frequency (%)

Main place for 

HMR purchase 

Department store  45(9.6)

Discount retail chain store  12(2.6)

Supermarket 305(65.3)

Convenience store  72(15.4)

Online sopping mall   6(1.3)

Take-Out restaurant   3(0.6)

HMR special store   6(1.3)

Others  18(3.8)

Price of a HMR 

product purchase 

(JPY)

<500  24(5.1)

500 - <1,000 210(45.0)

1,000 - <1,500 165(35.3)

1,500 - <2,000  45(9.6)

2,000 - <2,500  17(3.6)

≧2,500   6(1.3)

Reason for 

HMR purchase

Time saving 227(48.6)

Taste  50(10.7)

Money saving  45(9.6)

Lack of cooking skills  10(2.1)

Habit  16(3.4)

Nutritional value   7(1.5)

Easy cooking method 101(21.6)

Others  11(2.4)

Main purpose for 

HMR purchase 

Ordinary meal 288(61.7)

Lunch box  46(9.9)

Side dish 109(23.3)

Event  11(2.4)

Travel   3(0.6)

Others  10(2.1)

Type of 

preference of 

HMR products

Retort pouch 352(75.4)

Feeze-drying  21(4.5)

Immediately intake  84(18.0)

Others  10(2.1)

Table 2. Current Home Meal Replacement purchase status of

Japanese consumers

행사용(7.9%) 순으로 응답하였다(Chung LN 등 2007). 서

울 강남 S백화점 이용 소비자들의 HMR 구입비용은 

47.1%가 10000-20,000원이라고 응답하였고, 구매동기는 

다양한 음식선호 46.7%, 조리가 번거로워서 24.3%, 요리

시간이 없어서 10.0%, 구입용도는 식사대용이 58.1%로 

조사되어 일본소비자들의 구입비용 및 용도와 유사하게 

분석되었으나 구매이유에 대해서는 차이가 있는 것으로 

조사되었다(Kim JY 등 2005). 서울‧경기지역 소비자 대상

의 연구에서는 HMR 구입 장소는 할인마트(73.6%), 다음

으로 백화점(18.4%)의 비율이 높은 것으로 조사되었고, 

선호이유는 편리성(57.2%), 가격(14.9%), 맛(13.0%) 순으

로 나타났다(Ju SY 2012). 대학생의 HMR 구매 결정요인

에 대한 연구에서는 구매시 1순위로 고려하는 사항은 맛

(47.6%), 가격(13.0%), 기호성(7.4%), 편리성(5.9%)의 순

으로 응답하여 본 연구의 구입이유와는 다소 차이가 있

는 것으로 분석되었다(Kang HY & Jo MN 2015). Kwon 

TS 등(2005)의 연구에서는 HMR 이용 동기는 식사준비의 

수고를 덜고, 시간절약의 편리성 때문인 것으로 조사되었

다. HMR의 아웃도어 선호제품 유형은 간단히 데워먹을 

수 있는 레토르트형, 물을 부어 먹어야 하는 동결건조형, 

뜨거운 물이 필요 없고 발열팩이 들어있어 자체발열 가

능한 즉각취식형 등 3가지 유형에 대한 선호도를 조사하

였다. 야외활동 시 따뜻하게 먹을 수 있도록 개발된 

HMR 제품 중 소비자들이 선호하는 유형을 조사한 결과, 

레토르트형 352명(75.4%), 다음으로는 즉시취식형 84명

(18.0%), 동결건조형 21명(4.5%)으로 나타났다.

3. 측정 항목의 타당도 및 신뢰도 검증

측정 항목에 대한 요인분석 및 신뢰도 분석 결과를 

Table 3에 제시하였다. 측정 도구의 신뢰도를 검증하기 

위하여 내적일관성을 검증하는 방법인 Cronbach's alpha 

계수를 산출하여 신뢰성을 검증한 결과, 0.75-0.87로 나타

나 신뢰도는 만족할 만한 수준이었다. 식생활라이프스타

일 측정 15항목에 대하여 varimax 직각회전방식에 의한 

주성분분석법을 이용한 요인분석을 하였고 3개의 요인이 

추출되었으며 누적설명력은 57.93%였다. 요인1은 ‘식품

을 살 때 식품첨가물을 확인한다’, ‘건강을 위해 음식을 

가려먹는다’, ‘식품을 살 때 식품의 내용물을 확인한다’, 

‘음식을 먹을 때 영양가를 고려하는 편이다’, ‘비만을 고

려한 식생활을 한다’, ‘자연식품, 유기농식품 등을 자주 

이용한다’, ‘식품을 필요할 때마다 구입해서 사용한다’의 

7개 문항으로 구성되었고, 이를 ‘건강추구형’으로 명명하

였다. 요인 2는 ‘다양한 맛을 원해 매번 식단을 바꾸는 

편이다’, ‘맛집을 찾아다니면서 먹는다’, ‘음식선택에서 

맛을 우선적으로 고려한다’, ‘다른 부분에 비하여 식생활

에 돈을 아끼지 않는 편이다’, ‘미세한 맛의 차이를 느끼

는 편이다’의 5개 문항으로 구성되었고, 이를 ‘미각추구

형’으로 명명하였다. 요인3은 ‘음식의 맛보다 레스토랑의 

분위기를 중요시 한다’, ‘음식 선택 시 겉모양을 중요시 

한다’, ‘음식과 상차림의 조화에 신경을 쓰는 편이다’ 3개 

문항으로 구성되었고, 이를 ‘외관추구형’으로 명명하였다. 

Kim KH(2011)의 연구에서는 일본소비자의 식생활라이프

스타일을 ‘건강‧안전추구형’, ‘미각‧안전추구형’, ‘경제추구

형’, ‘간편성추구형’로 구분하였다. Kim JH 등(2013)의 조

사에서는 일본인과 중국인 소비자의 식생활라이프스타일

을 ‘외식맛선호형’, ‘건강추구형’, ‘미식가형’으로 구분하
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Factors Statement
Factor 

loading

Eigen

value

Variance

(%)

Cronbach's

α

Health

seeking

I check food additives when I purchase food 0.787

25.830 4.133 0.867

I eat food by considering of my health 0.759

I check ingredients when I purchase food 0.755

I tend to consider nutrition value when eating food 0.745

I choose food by considering obesity 0.701

I frequently purchase natural and organic food 0.575

I purchase food whenever I need food 0.553

Taste

seeking

I like to change menus for a variety of tastes 0.710

18.174 2,908 0.779

I tend to eat foods by visiting renowned restaurants 0.690

I first consider the taste when selecting food 0.623

I tend to not save money for dietary needs as opposed to other parts of life 0.609

I tend to notice differences in taste 0.603

Appearance 

seeking

The restaurant’s atmosphere is a more important consideration than taste 

when I choose a restaurant 
0.842

13.926 2.228 0.745
The appearance of food is the important factor when I choose food 0.727

I tend to consider the harmony of food and table settings when eating 0.663

Total % of variance 57.93

Table 3. Results of factor analysis and reliability measurements 

Food-related lifestyle
1)

Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 F-value

Health seeking
2)

5.37±0.69
2)a

4.26±0.55
b

3.38±0.85
c

2,254.985
***

Taste seeking 5.39±0.61
a

4.12±0.55
b

3.28±0.76
c

340.872
***

Appearance seeking 4.77±0.91
a

4.04±0.61
b

2.70±0.82
c

221.659
***

Cluster name
High interest in dietary |

life group (n=120)

Moderate interest in dietary 

life group (n=242)

Low interest in dietary 

life group (n=105)

1) 
A 7-point scale was used from 1 (Strongly disagree) to 7 (Strongly agree).

2) 
Mean±SD.

a-c 
Means with different superscripts in the same row are significantly by Scheffe’s test.

***
p<0.001.

Table 4. Results of cluster analysis for food-related lifestyles of Japanese consumers

였다. Yi NY 등(2016)은 외국인과 내국인의 식생활라이

프스타일을 ‘맛추구형’, ‘건강추구형’, ‘편의추구형’, ‘경제

추구형’으로 구성하였다. 

4. 군집분석에 의한 일본소비자 식생활라이프스타일 

유형

식생활라이프스타일의 요인분석 결과로 나타난 건강추

구형, 맛추구형, 외관추구형 등 3개의 요인별 요인점수를 

기준으로 군집분석을 실시하였다(Table 4). 군집분석에 따

른 식생활라이프스타일 요인별 차이를 조사한 결과, 통계

적으로 유의적인 차이를 보였고(p<0.001), 차이를 보이는 

요인들을 기본으로 대표성 있는 군집의 이름을 정하였다. 

군집1(120명)은 건강추구형(5.37/7점 만점), 맛추구형

(5.39), 외관추구형(4.77)의 모든 요인에서 가장 높은 값을 

나타내어 ‘식생활고관심집단’으로 정하였다. 군집2(242명)

는 건강추구형(4.26), 맛추구형(4.12), 외관추구형(4.04)의 

모든 요인에 대해 중간 값을 나타내어 ‘식생활중간관심집

단’이라 하였다. 군집3(105명)은 건강추구형(3.38), 맛추구

형(3.28), 외관추구형(2.70) 모두에서 전체 조사항목 중 가

장 낮은 2점대 점수를 보여 ‘식생활무관심집단’으로 분류

하였다. 

일본소비자의 한식시장 세분화를 위한 Kim KH(2011)

의 연구에서는 식생활라이프스타일에 따른 군집을 ‘식생활

고관심집단(44.8%)’, ‘경제성추구집단(22.9%)’, ‘간편성추

구집단(32.3%)’으로 구분하였고, Kim JH 등(2013)의 연구
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Variables

High interest in 

dietary life group

(n=120)

Moderate interest in 

dietary life group

(n=242)

Low interest in 

dietary life group

(n=105)

χ
2

Gender
Male 56(46.7) 117(48.3) 58(55.2)

 1.897
Female 64(53.3) 125(51.7) 47(44.8)

Age

(yr)

20-29 22(18.3)  60(24.8) 30(28.6)

 9.893
30-39 39(32.5)  55(22.7) 25(23.8)

40-49 36(30.0)  59(24.4) 23(21.9)

50-59 23(19.2)  68(28.1) 27(25.7)

Marital status

Married 77(64.2) 135(55.8) 51(48.6)

 5.895Single 41(34.2) 104(43.0) 52(49.5)

Others  2(1.7)   3(1.2)  2(1.9)

Educational level

High school 26(21.7)  69(28.5) 39(37.1)

18.279

College/University student 10(8.3)  27(11.2)  8(7.6)

College degree 17(14.2)  27(11.2) 15(14.3)

Undergraduate degree 48(40.0)  95(39.3) 32(30.5)

Graduate degree 12(10.0)   9(3.7)  2(1.9)

others  7(5.8)  15(6.2)  9(8.6)

Family members

Single 31(25.8)  90(37.2) 45(42.9)

14.407

Couple 26(21.7)  40(16.5) 13(12.4)

Couple with children 46(38.3)  89(36.8) 36(34.3)

Parents with couple  0(0.0)   2(0.8)  2(1.9)

Parents with couple and children 11(9.2)  16(6.6)  5(4.8)

Others  6(5.0)   5(2.1)  4(3.8)

Type of residence 

One's own house 75(62.1) 141(58.3) 48(45.7)

13.577
*

Monthly rent 40(33.3)  87(36.0) 49(46.7)

Dormitory  4(3.3)   3(1.2)  1(1.0)

Others  1(0.8)  11(4.5)  7(6.7)

*
p<0.05.

Table 5. Cluster differences by demographic characteristics of Japanese consumers n(%)

에서는 ‘식생활고관심형(33.8)’, ‘건강추구형(31.2)’, ‘맛추

구형(35.1)’으로 구분하였다. Kim TS 등(2007)의 연구에서

는 HMR 소비자 식생활라이프스타일에 따른 군집을 ‘미식

가추구집단’, ‘HMR선호집단’, ‘웰빙추구집단’, ‘건강추구

집단’, ‘편의추구집단’으로 분석하였다. Kang HY & Jo 

MN(2015)의 HMR 대학생 소비자 식생활라이프스타일에 

따른 군집은 ‘편의추구집단’, ‘안전추구집단’, ‘건강추구집

단’으로 구분하였고, ‘건강추구집단’에서 건강지향성(3.40/5

점), 안전지향성(3.69/5점), 미각지향성(3.31/5점)에서 가장 

높은 점수를 보였다. Yi NY 등(2016)의 즉석편의식품 상

품화를 위한 연구에서는 식생활라이프스타일에 따른 군

집을 내국인의 경우는 ‘건강추구형’, ‘무관심형’, ‘합리추

구형’, ‘가격민감형’으로, 외국인의 경우는 ‘맛추구형’, 

‘합리추구형’, ‘무관심형’, ‘편의추구형’으로 구분하였다. 

5. 식생활라이프스타일에 따른 세분시장별 인구통계

학적 특성

일본소비자의 식생활라이프스타일 세분시장별로 인구

통계학적 특성을 분석한 결과를 Table 5에 제시하였다. 

식생활라이프스타일에 따라 성별, 연령, 결혼상태, 학력, 

가족형태에는 유의적인 차이가 없는 것으로 나타났고, 주

거형태(p<0.05)에만 유의적인 차이가 있는 것으로 나타났

다. ‘식생활고관심집단’은 여성 53.3%, 연령이 30대

(32.5%)와 40대(30.0%)의 비율이 높았고, 학력은 대학교

졸 이상이 50.0%로 나타나 다른 군집에 비하여 학력이 

높은 편이었다. ‘식생활고관심집단’ 가족형태는 부부와 

자녀가 함께 사는 비율(38.3%)이 가장 높았고, 다음으로 

혼자(25.8%), 부부(21.7%) 순으로 나타났다. 주거형태는 

자가(62.1%)의 비율이 가장 높았고 다음으로 월세(33.3%)
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의 비율이 높았다. ‘식생활중간관심집단’은 50대(28.1%)

의 비율이 가장 높았고 학력은 대학교졸 39.3%, 고졸이 

28.5%였으며, 가족형태는 혼자 사는 비율(37.2%)이 가장 

높았고, 다음으로 부부와 자녀가 함께(36.8%) 사는 순으

로 나타났다. 주거형태는 자가(58.3%)의 비율이 가장 높

았고 다음으로 월세(36.0%)의 비율이 높았다. ‘식생활무

관심집단’은 남성 55.2%, 20대가 28.6%였고, 학력은 고졸

이 37.1%, 대학졸은 30.5%로 나타나 다른 군집에 비하여 

학력 수준이 낮은 것으로 조사되었다. 또한 다른 군집에 

비하여 혼자 사는 비율(42.9%)과 월세를 사는 비율(46.7%)

이 높은 편으로 나타났다(p<0.05).

Kim JY 등(2005)의 서울 강남 소비자를 대상으로 한 

연구에서도 생활라이프스타일에 따른 군집에 따라 연령, 

결혼상태, 수입, 직업에서 유의적인 차이가 있었고, Kwon 

TS 등(2005)의 연구에서는 서울‧경기 지역 소비자들에게

서도 라이프 세분시장별 연령, 맞벌이 여부, 수입에 유의

적인 차이가 있었다. Kim SH 등(2007)의 연구에서는 

HMR 이용고객의 식생활라이프스타일에 따른 군집에 따

라 연령, 결혼상태에서 유의적인 차이가 있었다. Kim KH  

(2011)의 일본 관광객을 대상으로 한 연구에서는 식생활

라이프스타일에 따른 군집에 따라 성별, 연령, 직업, 교육

수준, 수입의 인구통계학적 특성 모두에서 차이를 보였

다. 일본시장 진출을 위한 세분시장별 HMR 제품개발 및 

마케팅 전략을 세우기 위해서는 일본소비자의 세분시장

별 군집의 인구통계학적 특성을 명확하게 파악하는 것이 

필수적이다. 

6. 식생활라이프스타일에 따른 HMR 구입특성

일본소비자의 식생활라이프스타일 세분시장별로 HMR 

구입특성을 분석한 결과를 Table 6에 제시하였다. 식생활라

이프스타일에 따라 구입장소(p<0.01)와 구입가격(p<0.001)

에 유의적인 차이가 있는 것으로 나타났다. ‘식생활고관

심집단’은 HMR 구입을 슈퍼마켓(62.5%)에서 가장 많이 

하고 있고 다음으로는 백화점(20.0%)에서 구입하고 있는 

것으로 나타났는데, 백화점에서의 구입 비중이 ‘식생활중

간관심집단’과 ‘식생활무관심집단’에 비하여 높은 편으로 

나타났고 편의점 구입 비율은 낮은 것으로 조사되었다

(p<0.01). 구입가격에서는 1,000-1,500엔 미만이 46.7%로 

가장 높았고 다음으로는 500-1,000엔 미만이 25.8%, 

1,500-2000엔 미만이 16.7%로 나타나, 다른 두 군집에 비

하여 높은 가격대의 HMR 제품을 구입하고 있는 것으로 

나타났다(p<0.001). Kwon TS 등(2005)의 연구에서는 ‘건

강지향형’ 군집에서 HMR 제품의 백화점 구입이 비율이 

높았고, 15,000원-20,000만원대의 제품구매 비율이 높았다. 

구입이유는 시간절약(50.0%), 맛(16.7%), 간단조리(15.0%) 

순으로 나타났고, 주용도는 일상식용(64.2%), 반찬용(19.2%), 

도시락용(10.8%) 순으로 조사되어 용도에 대해서는 다른 

두 집단과 유사한 것으로 조사되었다. 제품의 종류에서는 

레토르트형(72.5%)을 가장 선호하였고 다음으로는 즉시

취식형(17.5%), 동결건조형(8.3%) 순이었다.

‘식생활중간관심집단’은 HMR 구입을 슈퍼마켓(65.7%)

에서 가장 많이 하고 있고 다음으로는 편의점(17.4%)에서 

구입하고 있는 것으로 조사되었다. 구입가격은 500-1,000

엔 미만이 51.2%, 1,000-1,500엔 미만이 31.8%, 1,500-  

2,000엔 미만이 9.1%로 조사되어 ‘식생활고관심집단’에 

비하여 낮은 가격대의 제품을 구입하고 있는 것으로 나

타났다(p<0.001). 구입이유는 시간절약(51.2%), 간단조리

(23.6%), 맛(8.7%) 순으로 나타나 유의적인 차이는 나타

나지 않았으나 ‘식생활고관심집단’에 비하여 간단한 조리

가 HMR 제품을 구입하는 중요한 이유였다. 주용도는 일

상식사(60.3%), 밑반찬(24.0%), 도시락(9.1%) 순이었고, 

선호유형에서는 레토르트형(74.8%), 즉시취식형(21.1%), 

동결건조형(2.5%) 순이었다.

‘식생활무관심집단’은 슈퍼마켓에서 구입하는 비율이 

67.6%로 가장 높았고, 다음으로 편의점 구입 18.1%, 대형 

할인마트 4.8%, 백화점 3.8%로 나타나, ‘식생활고관심집

단’에 비하여 백화점 구입비율이 매우 낮은 것으로 조사

되었다(p<0.01). 구입가격은 500-1,000엔 미만이 52.4%로, 

1,000-1,500엔 미만이 30.5%, 500엔 미만이 11.4%로 조사

되어 ‘식생활고관심집단’에 비하여 500엔 미만의 낮은 가

격의 구입비율이 높은 것으로 나타났다(p<0.001). 구입이유

는 시간절약(41.0%), 간단조리(24.8%), 비용절약(16.2%) 맛

(8.7%) 순으로 나타나 다른 집단과 유의적인 차이는 나타

나지 않았지만 다른 두 집단에 비하여 비용절약이 HMR 

제품을 구입하는데 중요한 이유로 작용하였다. 주용도는 

일상식사(61.9%), 밑반찬(26.7%), 도시락(10.5%) 순이었고, 

선호유형은 레토르트형(80.0%), 즉시취식형(11.4%), 동결

건조형(4.8%) 순이었다. Kim JY 등(2005)의 서울 강남 S 

백화점 소비자를 대상으로 한 연구에서도 생활라이프스

타일 세분시장별로 HMR 제품에 대한 지출비용, 메뉴, 주

용도에 유의적인 차이를 보였다. Kim SH 등(2007)의 서

울지역 백화점과 할인마트 소비자를 대상으로 한 연구에

서는 식생활라이프스타일에 따라 HMR 선택속성과 수용

가격에 유의적인 차이를 보이는 것으로 나타났다. 분석결

과, 일본 HMR 소비자들의 세분시장별 구입특성에는 차

이가 크므로, 세분시장별 제품 콘셉트 개발 및 마케팅 전

략 수립을 위해서는 타깃 세분시장에 대한 심층 분석이 

중요하다. 

7. 식생활라이프에 따른 HMR 제품개발 요구도

일본소비자의 식생활라이프스타일 세분시장별로 HMR 

제품개발 요구도를 분석한 결과는 Table 7과 같다. 6개 

개발 제품군에 대한 군집별 요구도 점수는 모두 유의적

인 차이가 있는 것으로 조사되었다(p<0.001). 군집에 따



Korean J Food Cook Sci 일본소비자의 식생활라이프스타일에 따른 HMR 제품 시장세분화 499

http://www.ekfcs.org 2016; 32(4):492-502

Variables

High interest in 

dietary life group

(n=120)

Moderate interest in 

dietary life group

(n=242)

Low interest in 

dietary life group

(n=105)

χ
2

Main place for 

HMR purchase 

Department store 24(20.0)  17(7.0)  4(3.8)

39.371
**

Discount retail chain store  3(2.5)   4(1.7)  5(4.8)

Supermarket 75(62.5) 159(65.7) 71(67.6)

Convenience store 11(9.2)  42(17.4) 19(18.1)

Online sopping mall  2(1.7)   3(1.2)  1(1.0)

Take-Out restaurant  2(1.7)   0(0.0)  1(1.0)

HMR special store  1(0.8)   5(2.1)  0(0.0)

Others  2(1.7)  12(4.9)  4(3.8)

Price of a HMR 

product purchase 

(JPY)

<500  2(1.7)  10(4.1) 12(11.4)

47.818
*** 

500 - <1,000 31(25.8) 124(51.2) 55(52.4)

1,000 - <1,500 56(46.7)  77(31.8) 32(30.5)

1,500 - <2,000 20(16.7)  22(9.1)  3(2.9)

2,000 - <2,500  8(6.7)   7(2.9)  2(1.9)

≧2,500  3(2.5)  2(.8)  1(1.0)

Reason for HMR 

purchase

Time saving 60(50.0) 124(51.2) 43(41.0)

 9.734

Taste 20(16.7)  21(8.7)  9(8.6)

Money saving  9(7.5)  19(7.9) 17(16.2)

Lack of cooking skills  0(.0)   4(1.7)  6(5.7)

Habit  3(2.5)  11(4.5)  2(1.9)

Nutritional value  3(2.5)   2(0.8)  2(1.9)

Easy cooking method 18(15.0)  57(23.6) 26(24.8)

Others  7(5.8)   4(1.7)  0(00)

Main purpose for 

HMR purchase

Ordinary meal 77(64.2) 146(60.3) 65(61.9)

 3.994

Lunch box 13(10.8)  22(9.1) 11(10.5)

Side dish 23(19.2)  58(24.0) 28(26.7)

Event  6(5.0)   5(2.1)  0(0)

Travel  0(0)   3(1.2)  0(0)

Others  7(5.8)  16(6.6)  1(1.0)

Type of preference of 

HMR products

Retort pouch 87(72.5) 181(74.8) 84(80.0)

12.145
Feeze-drying 10(8.3)   6(2.5)  5(4.8)

Immediately intake 21(17.5)  51(21.1) 12(11.4)

Others  2(1.7)   4(1.7)  4(3.8)

**
p<0.01, 

***
p<0.001.

Table 6. Cluster differences by current state of Home Meal Replacement purchase of Japanese consumers n(%)

라 점수의 차이는 있지만 모든 그룹에서 저나트륨제품에 

대한 개발 요구도가 가장 큰 것으로 나타났다. ‘식생활고

관심집단’의 HMR 제품개발 요구도는 저나트륨제품(5.15), 

기능성제품(5.09), 소포장제품(5.07), 치료식제품(5.03), 프

리미엄제품(4.94), 저칼로리제품(4.85) 순이었다. ‘식생활중

간관심집단’에서는 저나트륨제품(4.84), 저칼로리제품(4.67) 

기능성제품(4.60), 소포장제품(4.66), 치료식제품(4.54), 프

리미엄제품(4.38), ‘식생활무관심집단’의 요구도 점수는 

저나트륨제품(4.46), 소포장제품(4.22), 저칼로리제품(4.08) 

기능성제품(4.04), 치료식제품(3.98), 프리미엄제품(3.76) 

순이었다. 제품개발 요구도는 ‘식생활고관심집단’에서 가

장 높은 점수를 보였고, 다음으로 ‘식생활중간관심집단’, 

‘식생활무관심집단’ 순으로 나타나 식생활에 관심이 높은 

사람들이 HMR 제품에 대한 개발요구도도 높은 것으로 
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HMR product
1)

High interest in 

dietary life group

(n=120)

Moderate interest 

in dietary life group

(n=242)

Low interest 

in dietary life group

(n=105)

χ
2

Low calorie food
2)

4.85±1.43
2)a

4.67±1.11
a

4.08±1.55
b

10.849
***

Low-sodium food 5.15±1.29
a

4.84±1.03
b

4.46±1.49
c

9.126
***

Functional food 5.09±1.36
a

4.60±1.04
b

4.04±1.37
c

21.180
***

Therapeutic food 5.03±1.32
a

4.54±1.10
b

3.98±1.38
c

20.526
***

Small packaged food 5.07±1.20
a

4.66±0.99
b

4.22±1.26
c

16.603
***

Premium food 4.94±1.11
a

4.38±0.99
b

3.76±1.25
c

32.942
***

1) 
A 7-point scale was used from 1 (Strongly disagree) to 7 (Strongly agree).

2) 
Mean±SD.

a-c 
Means with different superscripts in the same row are significantly by Scheffe’s test.

***
p<0.001.

Table 7. Needs for the Home Meal Replacement product development by food-related lifestyle clusters

나타났다(p<0.001). 서울 강남 소비자들은 건강메뉴(39.0%), 

계절메뉴(35.7%), 다이어트메뉴(19.0%) 순으로 HMR 제

품개발에 관심이 높은 것으로 나타났다(Kim JY 등 2005). 

대학생을 대상을 한 연구(Kang HY & Jo MN 2015)에서

는 HMR 제품의 개선점 및 요구사항을 묻는 문항에 대하

여 품질향상요구 다음으로 다양한 메뉴개발에 대한 요구

가 높은 것으로 조사되었다. HMR 제품 개발 시, 다양한 

메뉴개발을 위한 노력과 함께 모든 세분시장별 군집에서 

저나트륨과 소포장에 대한 요구가 높으므로 이러한 의견

을 반영하도록 해야 한다.

Ⅳ. 요약 및 결론

본 연구에서는 일본소비자의 식생활라이프스타일에 따

라 HMR 제품 시장을 세분화하고, 세분시장별 인구통계

학적 특성과 HMR 제품 구입특성을 분석하고자 하였다. 

설문은 일본 거주 20-50대 소비자를 대상으로 편의표본

추출법을 이용하여 실시하였다. 설문은 2,720명에게 설문

지를 배포하였고, 467명 응답자의 설문을 분석에 이용하

였다.

응답자는 여성이 50.5%였고, 연령은 20-50대까지가 고

르게 분포하였다. 대학교졸 37.5%(175명), 고졸이 28.7% 

(134명)이었고, 부부와 자녀가 함께 사는 형태가 36.6% 

(191명)로 가장 높았고 다음으로는 혼자 사는 경우가 

35.5%(166명)였다. 자가 주택거주자가 56.5%(264명)로 가

장 높았고 월세가 37.7%(176명)를 차지하였다. 월수입은 

10-20만엔 미만이 25.9%(121명)로 가장 높게 나타났고, 

다음으로는 20-30만엔 미만이 24.6%(115명)로 조사되었

다. HMR 구입의 주된 장소는 슈퍼마켓이 65.3%(305명)

로 가장 높았고, 다음으로 편의점 15.4%(72명), 백화점 

9.6%(45명)로 나타났다. HMR 구입비용은 500-1,000엔 미

만이 45.0%(210명), 1,000-1,500엔 미만이 35.3%(165명), 

1,500-2,000엔 미만이 9.6%(45명)이었다. HMR 구입이유

는 시간절약이 48.6%(227명)로 가장 높게 나타났고, 조리

방법이 간단해서가 21.6%(101명), 맛10.7%(50명)으로 조

사되었다. 구입의 주된 용도는 일상식사가 61.7%(288명), 

반찬용 23.3%(109명), 도시락 9.9%(46명)순이었다. HMR

의 선호유형은 레토르트형이 75.4%(352명)로 가장 높았

고, 다음으로는 즉시섭취형이 18.0%(84명)로 나타났다.

식생활라이프스타일은 건강추구형, 맛추구형, 외관추구

형 3가지 요인이 추출되었고, 이에 따라 ‘식생활고관심집

단’, ‘식생활중간관심집단’, ‘식생활무관심집단’, 3개 군집

으로 분류하였다. 군집별로 인구통계학적 특성에 따른 차

이를 분석한 결과, 거주형태(p<0.05)에 따라 유의한 차이

가 나타났고, 학력, 가족형태에 따른 유의한 차이는 없었

다. 군집별로 HMR 구입특성을 분석한 결과에서는 주된 

구입장소(p<0.01)와 구입가격(p<0.001)에서 유의적인 차

이를 보였다. HMR 제품개발 요구도는 군집별로 모두 유

의적인 차이가 있는 것으로 나타났고(p<0.001), 모든 항

목에 대해서 ‘식생활고관심집단’의 점수가 가장 높은 것

으로 분석되었다. 저나트륨제품에 대한 개발 요구도가 모

든 군집에서 가장 높게 나타났다.

세분시장별 소비자들의 특성을 살펴보면, ‘식생활고관

심집단’은 30-40대(62.5%), 대학교졸 이상(50.0%), 자가주

택 거주(62.1%)의 비율이 높았고, HMR 구입 시 슈퍼마

켓(62.5%)과 백화점(20.0%)을 주로 이용하며, 구입가격이 

높은 편(1,000-2,000엔 미만: 63.4%)이었다. ‘식생활중간

관심집단’은 50대(28.1%), 대학교졸(39.3%), 자가주택 거

주(58.3%%)의 비율이 높았고, HMR 구입 시 슈퍼마켓

(65.7%)과 편의점(17.4%)을 주로 이용하며, 500-1,000엔 

미만(51.2%) 제품의 구입비율이 높았다. HMR 구입이유

는 시간절약(51.2%) 외에 간편조리(23.6%)의 비율이 높았

다. ‘식생활중간관심집단’은 다른 두 군집에 비하여 인구

통계적 특성 및 HMR 구입특성이 뚜렷하게 나타나지 않
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았다. ‘식생활무관심집단’은 남성(55.2%), 고졸(37.1%), 혼

자 사는 사람(42.9%), 월세거주자(46.7%)의 비율이 높았

고, HMR 구입 시 슈퍼마켓(67.6%)과 편의점(18.1%)을 주

로 이용하며, 1,000엔 미만(63.8%) 제품의 구입비율이 높

았다. HMR 구입이유는 시간절약(41.0%)의 비율이 다른 

두 집단에 비해 낮은 편이었고, 간편조리(24.8%)와 비용

절약(16.2%)의 비율이 높았다. 세 군집에서 공통적으로 

나타난 특성은 HMR 제품 구입의 주용도는 일상식사가 

가장 높은 비율을 차지하였고, 레토르트형을 선호하였으

며, 저나트륨제품 및 소포장 제품개발에 대한 요구도가 

높았다.

본 연구에서는 일본소비자의 식생활라이프스타일에 따

라 HMR 시장이 세분화됨을 확인하였고, 세분시장별로 

인구통계학적 특성 및 구입특성의 차이가 있다는 것이 

검증되었다. 이러한 결과는 국내 HMR 관련업체들의 일

본시장 진출과 세분시장별 제품 콘셉트 개발에 적극 활

용될 수 있다. 또한 식생활라이프스타일에 따라 일본 

HMR 시장을 세분화하여 특정 세분시장별로 차별화된 제

품개발과 마케팅 전략을 모색하는데 기여할 수 있을 것

으로 사료된다. HMR 세분시장에 소구할 수 있는 전략상

품을 개발하고, 소포장 및 간편조리 뿐 아니라, 저나트륨

제품, 기능성제품, 저칼로리제품 등과 같이 맞춤형 상품

개발을 추진하여 세분시장의 니즈를 충족시킬 수 있는 

상품개발 및 취급품목을 확대하여야 한다. 본 연구에서는 

조사대상을 HMR 제품을 사용해 본적이 있는 일본소비자

를 대상으로 편의표본추출하였는데, 향후에는 각 HMR 

세분시장별로 적합한 제품개발 및 상품출시를 위하여 타

깃 소비자를 대상으로 한 심층적인 연구가 필요할 것으

로 생각된다.
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