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Abstract

This study was conducted to provide basic data for evolving a strategy for the development of Vietnam’s customized HMR

program and formulating a marketing strategy by analyzing the characteristics and variations of HMR consumption behavior

by household size. The results of the analysis were as follows: The number of single households using HMR as a general

meal at home was higher than multiple-person households. Moreover, there was a high preference for ‘ready to heat’ and

‘ready to eat’ products, which are relatively easy to cook and prepare. It was observed that single households preferred

department stores, hypermarkets, and convenience stores for purchasing HMR when compared to multiple households, and

that single households preferred to acquire information through TV/radio and internet advertisements. Among the HMR

selection attributes, single households valued taste, quantity, price, preparation process, preparation time, and ease of

storage as important. Reflecting on the results of this study, when developing HMR in Vietnam, it is necessary to develop

a product that can nutritionally replace the general meal with a focus on convenience. In addition, there is a need for

products that possess various attributes   such as convenience, health, and eco-friendliness.
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I. 서 론

베트남은 정부차원의 도어머이(쇄신)정책을 통해 경제의

개혁과 개방, 미국과의 수교 추진, 세계무역기구 가입 등 대

외지향적인 노력으로 경제성장을 이뤄오고 있다(Yeo 2019).

IMF (2019)에 따르면 아세안 국가 중 베트남의 성장 전망은

6.5%로 라오스(7%), 캄보디아(6.8%), 필리핀(6.6%)과 함께

상위권에 속해있으며 베트남 경제에 대해서 우호적이고 낙

관적인 평가를 내리고 있다. 실제로, 베트남은 시장개혁과 경

제 안정화 등 정부의 노력을 토대로 2014년부터 2018년까지

실질 GDP 기준, 평균 6.6%의 성장을 나타냈으며 2018년에

는 10년 만에 7.1%의 성장률 최고치를 기록하였다(IMF

2019).

이와 같은 경제성장 배경과 함께 베트남은 급격한 사회적

변화를 맞이하고 있다. 그중에서도 베트남은 가구 규모의 축

소를 경험하고 있다. United Nations (2019)에 따르면 베트

남의 가구규모별 비율이 꾸준한 변화를 나타내고 있는데

1985년을 기준으로 4-5인 가구가 49.4%를 차지하고 있으며,

6인 이상 가구도 22.3%를 나타내, 4인 이상 가구가 71.7%

로 나타났다. 반면 2-3인 가구는 24.0%, 1인 가구는 4.3%

로 낮은 비율을 차지하고 있었으나 2009년을 기준으로 2-3

인(36.3%) 가구와 1인 가구(7.3%)의 상승추세가 지속적으로

나타난 것으로 보고되었다. 베트남은 여성의 활발한 사회활

동을 적극적으로 장려하는 국가인 바, 베트남 정부의 여성

근로자 고용 장려책으로 여성 근로자 고용 시 소득세 감면

등의 혜택을 부여하고 있다. 이와 같이 여성의 활발한 사회

참여를 증명하듯 공산당과 정부, 각종 단체에서 요직을 차

지하는 여성이 비율도 매우 높게 나타나고 있다(Ministry of

Foreign Affairs 2017).

경제발달, 가구규모 축소 및 1인 가구의 증가와 여성의 활

발한 사회활동은 가정간편식 시장성장의 배경으로 대표된다

(Buckley et al. 2007; Srinivasan & Shende 2015; Seto &

Ramankutty 2016; Hwang et al. 2019). 현재 베트남은 사

회·경제적인 발전 및 여성의 사회참여 활동에 대한 정부의
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장려 분위기 등 가정간편식 시장의 성장속성에 대한 대표적

인 배경을 고루 갖추고 있는바 향후에도 꾸준한 시장성장이

예측된다. 이미 가구규모가 대폭 축소되고 1인 가구의 비율

이 높아진 선진국의 경우, 1인 가구가 시장에서 소비의 주체

로 평가되고 있다(Park et al. 2015; Eo & Kim 2016; Yoo

et al. 2017). 따라서 가구규모의 축소 및 1인 가구의 지속적

인 증가가 예상되는 베트남 시장에서 가구규모에 따른 가정

간편식 소비행동의 차이를 파악하는 것은 소비자 중심 시장

마케팅 활동에서 당면의 최우선과제로 간주되고 있다.

하지만, 베트남 가정간편식 시장에 대한 연구는 매우 제한

적인 바, 아세안 국가로 범위를 확대하여 관련 선행연구를

살펴보면 다음과 같다. 베트남 청소년의 식생활 가치와 이에

따른 가정간편식 소비행동(Olsen & Tuu 2017), 태국소비자

의 가정간편식 재구매 영향요소에 관한 연구(Lovell 2011),

말레이시아 소비자의 가정간편식 구매 영향요소 연구

(Baskaran et al. 2017), 싱가포르 소비자의 삼계탕 가정간편

식 제품구매속성 중요도와 선호도 분석(Kim et al. 2016),

태국 소비자의 가정간편식 구매영향요인 분석(Mandelkar

2019) 등이 있으나, 가구의 규모별 차이 및 1인 가구를 대상

으로 소비자의 특성을 다룬 연구는 매우 미비한 실정이다.

베트남은 우리나라와 1992년 수교를 협정하고 2015년

FTA (Free Trade Agreement: 자유무역협정)를 체결하면서

주요 교역상대국으로 교류를 이어가고 있으며(Phan &

Jeong 2016), K-Culture에 대한 높은 관심과 한류의 영향에

따라 한식에 대한 관심도 증폭되고 있다(Khai & Hang

2019). 이와 같은 배경을 고려해 볼 때 한국 가정간편식은

베트남 시장에서 높은 경쟁력을 지닐 수 있을 것으로 예상

된 바, 베트남의 사회·경제적인 변화추이를 파악하고 이에

따른 가정간편식 진출 전략을 구상하는 것은 글로벌 기업들

과 경쟁력 우위확보를 위한 필수과제로 사료된다. 이에 본

연구에서는 베트남의 가구규모 축소 추세를 반영하여 베트

남 1인 가구와 다인가구의 가정간편식 소비행동 특성과 차

이를 밝혀내고자 하였다.

II. 연구 내용 및 방법

1. 연구대상자 및 연구기간

본 연구의 연구대상자는 가정간편식을 이용하는 베트남 1

인 가구 소비자 및 다인가구 소비자로 선정하였다. 1인 가구

는 선행연구(DePaulo & Morris 2006; Greitemeyer 2009;

Jamieson et al. 2009; Poortman & Liefbroer 2010;

Yeung & Cheung 2015)를 바탕으로 ‘현재 법적으로나 사실

적으로 무배우자 상태이며 단독으로 세대가 분리되어 혼자

생활하는 가구’로 정의하였다. 연구대상자의 연령은 베트남

의 평균연령인 30.9세(Worldometers 2019)를 반영하여 만

19세 이상-만 39세 이하로 한정하였다. 설문조사는 베트남 1

인 가구 및 다인 가구 패널을 보유하고 있는 베트남 현지 설

문조사 전문 기관인 Macromill South East Asis Vietnam에

의뢰하여 진행하였다. 설문조사는 2019년 10월 14일부터 10

월 21일까지 예비설문조사(pilot test) 실시한 후 설문 문항을

수정·보완하여 10월 22일부터 11월 10일까지 본 설문조사

를 진행하였다. 설문지는 베트남어로 작성되었고, 온라인을

통해 자기기입식으로 작성 후 수집하였다. 또한, 성별과 연

령에 따른 응답의 편향을 최소화하고자 성별과 연령은 할당

비례추출하였다. 최종적으로 1인 가구 234명, 다인가구 234

명으로 총 468부의 설문지를 통계분석에 사용하였다. 본 설

문조사는 상명대학교 생명윤리심의 위원회에서 IRB 승인을

받아 수행하였다(SMU-C-2019-5-016).

2. 설문지 구성 및 자료분석

본 연구에 사용한 설문지는 선행연구를 근거로 구성하였

다. 설문문항은 인구통계사항 및 일반사항, 가정간편식 주요

용도(Kang & Jo 2015: Kim & Lee 2018; Yang et al.

2019), 사용이유(Aravinthan et al. 2019; Park et al. 2016),

사용빈도 (Lee & Hong 2019b; Yang et al. 2019), 가정간

편식 유형별 선호도(Daniels & Glorieux 2015; Peltner &

Thiele 2018), 가정간편식구매 선호채널 및 선호정보채널(Kim

et al. 2017; Lee & Lee 2018; Lee & Hong 2019a), 가정

간편식 선택속성 중요도(Lovell 2011; Hwang & Choe

2016; Thienhirun & Chung 2017), 가정간편식 개발요구도

(Paik et al. 2017; Jang et al. 2019) 등으로 구성되었다. 설

문응답자들이 가정간편식에 대한 개념과 제품유형에 대해 충

분히 이해하고 설문에 참여할 수 있도록 설문 응답에 앞서

가정간편식의 정의와 베트남에서 실제 판매되고 있는 가정

간편식 예시를 제품유형별로 제시하였다.

본 연구의 모든 통계처리는 SPSS Statistics (Ver. 23.0

IBM Corp. Armank, NY)를 이용하여 분석하였다. 연구대상

자의 인구통계사항 및 일반사항 특성 분석을 위한 빈도분석

을 실시하였고, 1인 가구와 다인가구의 가정간편식 소비행동

비교를 위해 교차분석과 분산분석을 실시하였다.

III. 결과 및 고찰

1. 연구대상자 일반사항

연구대상자의 일반사항 결과는 다음과 같다. 결혼여부에서

기혼은 320명(70.3%), 미혼은 134명(28.6%)으로 나타났으며,

1인 가구는 미혼 230명(98.3%), 다인 가구는 미혼 99명

(42.3%), 기혼 134명(57.3%)로 나타났다. 특히, 1인 가구는

미혼이 대부분을 차지하며 다인가구와 통계적으로 유의한 차

이를 나타냈다. 교육수준은 대학졸업이 302명(64.5%)으로 많

은 분포를 나타냈다. 직업은 전문직 종사자가 320명(68.4%)

으로 높은 비율을 나타냈다. 가구규모에 따른 차이를 살펴보

면, 전문직 종사자는 1인 가구보다 다인가구에서 높은 분포

를 나타내고 있으며, 노무직의 경우 1인 가구(39명, 16.7%)
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가 다인가구(9명, 3.8%)보다 높은 분포를 나타냈다. 소득수

준은 월75-300(십 만 VND)의 비율이 전체의 62.4%로 많은

비율을 차지했으며 가구규모에 따라 통계적으로 유의적인 분

포의 차이를 나타냈으며, 전반적으로 1인 가구보다 다인가구

의 소득수준이 높은 것으로 나타났다.

2. 가정간편식의 주요 용도

가정간편식의 주요 용도는 ‘가정에서 일반식으로 이용한다’

가 62.0%로 가장 높은 비율을 나타냈으며, ‘가정 밖에서 일

반식으로 이용한다’는 21.4%로 나타났다. 그 외 간식(9.2%),

야식(4.5%), 여행이나 캠핑용(1.5%)으로 이용하는 비율도 다

소 있는 것으로 나타났다. 한편 가정간편식 주요 용도는 가

구규모에 따라 통계적으로 유의적인 차이를 나타냈다. 특히

가정간편식을 ‘가정에서 일반식으로 이용한다’에는 1인 가구

의 비율(70.5%)이 다인가구(53.4%)보다 높게 나타났다. 한편

가정간편식을 간식이나 야식으로 이용하는 비율은 다인가구

가 1인 가구보다 더 높은 분포를 나타냈다(p<0.01).

국내 소비자를 대상으로 한 선행연구(Park et al. 2015)에

따르면 가정간편식은 주로 일반 식사용(66.3%)으로 이용하

는 비율이 높게 나타났으며 섭취하는 장소도 가정에서 섭취

(89.6%)하는 비율이 매우 높았다. 이와 같이 가정에서 일반

식으로 가정간편식을 높게 이용하는 양상은 국내나 베트남

이나 비슷한 현상으로 간주되었다. 가정간편식을 가정 내 일

반식으로 이용하는 비율이 다인 가구보다 1인 가구에서 높

은 것은 식사 준비와 식사 후 정리 등을 혼자서 해결해야 하

는 번거로움에서 벗어나고 싶은 1인 가구의 특성에 기인한

결과로 예상할 수 있다. 하지만 가정간편식 용도에 영향을

주는 다양한 요소들을 도출하기 위한 후속 연구가 필요할 것

으로 사료된다.

3. 가정간편식 사용이유

가정간편식을 사용하는 이유는 ‘시간절약을 위해서’ 155명

(33.1%), ‘조리 및 준비 편의를 위해서’ 60명(12.8%)으로 나

타났다. 가구규모와 가정간편식 사용이유 간 교차분석결과

통계적으로 유의적인 차이를 나타냈다. 세부적으로 살펴보면,

1인 가구는 시간절약과 조리 및 준비 편의를 이유로 가정간

<Table 1> General characteristics of subjects in Vietnam N(%)

Item Single household Multiple household Total χ2

Gender
Male 118(50.4) 116(49.6) 234(50.0) 0.34

df=1Female 116(49.6) 118(50.4) 234(50.0)

Age

19-24 56(23.9) 59(25.2) 115(24.6)

0.12

df=3

25-29 61(26.1) 59(25.2) 120(25.6)

30-34 58(24.8) 58(24.8) 116(24.8)

35 or above 59(25.2) 58(24.8) 117(25.0)

Marital status

Married 230(98.3) 99(42.3) 329(70.3)
191.16***

df=3
Single 0(0.0) 134(57.3) 134(28.6)

Separated or others 4(1.7) 1(0.4) 5(1.1)

Education

High school graduate or lower 51(21.8) 33(14.1) 84(17.9)

5.381

df=3

Junior college graduate 31(13.2) 28(12.0) 59(12.6)

University graduate 141(60.3) 161(68.8) 302(64.5)

Graduate student or higher 11(4.7) 12(5.1) 23(4.9)

Occupation

Self-employed 21(9.0) 17(7.3) 38(8.1)

25.93***

df=6

Labor staff 39(16.7) 9(3.8) 48(10.3)

Professional practice 149(63.7) 171(73.1) 320(68.4)

Freelancer 7(3.0) 6(2.6) 13(2.8)

Student 18(7.7) 28(12.0) 46(9.8)

others 0(0.0) 3(1.3) 3(0.6)

Average monthly income

(100,000 VND)

(100,000 VND=4.4 USD)

45~<75 69(29.5) 13(5.6) 82(17.5)

85.92***

df=4

75~<150 90(38.5) 53(22.6) 143(30.6)

150~<300 52(22.2) 97(41.5) 149(31.8)

300~<450 16(6.8) 50(21.4) 66(14.1)

450≤ 7(3.0) 21(9.0) 28(6.0)

Total 234(100.0) 234(100.0) 468(100.0)

***p<0.001
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편식을 사용하는 경우가 128명(54.7%)이며, 다인 가구는 87

명(37.2%)으로 나타났다. 한편, 다인가구는 ‘건강에 좋아서’

36명(15.4%), ‘비상식량’ 33명(14.1%)으로 사용하는 비율이

1인 가구보다(9.0%, 6.8%) 높은 것으로 나타났다(p<0.01).

경제활동에 참여하는 여성들을 대상으로 한 가정간편식 소

비행동연구(Rathee et al. 2018)는 본 연구와 유사한 결과를

나타내고 있다. 경제활동 참여 여성들은 가정간편식 구입 시

유용성, 이용편의성, 가격, 시간절약 등의 요소를 중요하게

고려하는 것으로 나타났다. 경제활동에 참여하는 여성들은

바쁜 업무와 일상으로 인해 식사준비와 식사 후 뒷정리를 할

수 있는 시간이 늘 부족한 것으로 사료된다. 또한, 편의식품

에 대한 태도 연구에서(Mallinson et al. 2016) 주방회피자는

1인 가구가 많고 간편식 의존도가 높은 것으로 나타났다. 본

연구결과에서도 1인 가구는 직접 요리하는 번거로움을 피하

고자 가정간편식을 구입한 것으로 간주되었다. 이와 같은 결

과는 본 연구의 대상자인 1인 가구에서 나타난 결과와 유사

한 것으로 사료된다. 따라서 시간절약과 조리 및 준비편의를

중심으로 가정간편식 제품의 가치를 개선하는 것이 바람직

할 것으로 보인다.

4. 가정간편식의 사용빈도

가정간편식의 사용빈도는 ‘주1-2회 섭취’ 187명(40.0%),

‘주3-4회 섭취’ 183명(39.1%)으로 높은 비율을 나타냈다. 가

정간편식 사용빈도와 가구규모 간 교차분석 결과, 1인 가구

에서는 ‘주3-4회 섭취’가 104명(44.4%)으로 높은 비율을 나

타냈으며, 다인 가구는 ‘주1-2회 섭취’가 105명(44.9%)으로

높게 나타났다. 한편 ‘주1회 미만 섭취’의 경우 다인 가구는

27명(11.5%), 1인 가구는 12명(5.1%)으로 나타나 전반적으로

1인 가구의 가정간편식 섭취빈도가 다인 가구보다 높은 경

향을 나타냈다(p<0.01). Heo & Sim(2016)에 의하면 1인 가

구는 식사와 관련된 일을 혼자서 감당해야 하는 특성으로 가

정간편식 섭취비율이 높다는 결과가 나타나 본 연구의 결과

를 뒷받침하고 있다. 한편 Park et al.(2016), Lee & Hong

(2019b)의 연구에 따르면 일반소비자의 가정간편식 섭취빈도

는 월 1-3회가 가장 높은 비율을 보여 본 연구 결과와 차이

가 나타났다. 이와 같은 차이는 조사 시점과 대상 국가 특성

에 따른 차이로 예상되며 이용빈도에 영향을 끼치는 추가적

인 요소를 파악하기 위한 후속 연구가 필요한 것으로 사료

된다.

5. 가정간편식 유형별 선호도

가정간편식 유형을 도시락, 김밥, 샌드위치 등 별도의 조

리과정 없이 구입 후 즉시 섭취할 수 있는 제품인 RTE

(Ready To Eat), 즉석밥, 즉석죽 등 전자레인지 등을 이용한

<Table 2> Main uses of HMR in Vietnam N(%)

Item Single household Multiple household Total χ2

Regular meals at home 165(70.5) 125(53.4) 290(62.0)

22.23**

df=6

Regular meals outside the home 47(20.1) 53(22.6) 100(21.4)

Snack 11(4.7) 32(13.7) 43(9.2)

Midnight Snack 7(3.0) 14(6.0) 21(4.5)

Dinner invitation or party 1(0.4) 1(0.4) 2(0.4)

Traveling or camping 1(0.4) 6(2.6) 7(1.5)

Business trip 2(0.9) 3(1.3) 5(1.1)

Total 234(100.0) 234(100.0) 468(100.0)

**p<0.01

<Table 3> Reasons for using HMR in Vietnam N(%)

Item Single household Multiple household Total χ2

For saving money 25(10.7) 17(7.3) 42(9.0)

23.31**

df=7

For saving time 93(39.7) 62(26.5) 155(33.1)

For convenience in cooking and preparation 35(15.0) 25(10.7) 60(12.8)

easy to buy 14(6.0) 24(10.3) 38(8.1)

because there are many different products 11(4.7) 10(4.3) 21(4.5)

because it tastes good 19(8.1) 27(11.5) 46(9.8)

good for health 21(9.0) 36(15.4) 57(12.2)

emergency food 16(6.8) 33(14.1) 49(10.5)

Total 234(100.0) 234(100.0) 468(100.0)

**p<0.01
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간단한 가열조리 후 섭취하는 제품인 RTH (Ready To

Heat), 냉동식품 등 RTH 보다 장시간의 가열과 간단한 조리

과정이 필요한 제품인 RTC (Ready To Cook), 손질된 식재

료와 양념, 레시피가 함께 제공되는 제품으로 쉽게 직접 조

리가 가능한 밀키트 등의 제품인 RTP (Ready To Prepare)

로 구분하여 선호도를 조사한 결과는 다음과 같다.

가정간편식 유형별 선호도 분석결과 1인 가구와 다인 가

구 간에 통계적으로 유의적인 차이는 보이지 않았다. 전반적

으로 RTH 제품에 대한 선호도가 5.73/7으로 가장 높게 나타

났다. 다음으로 RTE 5.67, RTP 5.49, RTC 5.37 로 나타났

다. 편의성의 측면에서 보자면 RTE>RTH>RTC>RTP의 순

서로 편의성이 높다고 할 수 있다. Chung et al.(2007)의 연

구에 의하면 미혼남성은 요리가 미숙하여 식사준비 및 식사

후 정리에 부담을 느끼며, 전문직 종사자는 업무의 효율성을

위해 시간절약이 가능한 가정간편식을 선호한 것으로 나타

났다. 미혼남성과 전문직 종사자는 본 연구의 1인 가구에서

나타난 양상과 유사한 특성을 가진 집단으로 볼 수 있으며,

본 연구의 결과를 뒷받침하고 있다. 하지만, 본 결과에서 편

의성이 가장 높은 RTE 제품보다 RTH 제품에 대한 선호도

가 높다는 것에 주목할 필요가 있다. 조리 및 준비과정이 최

소화 된 제품유형의 선호도가 높게 나타났지만, 제품 유형별

로 편의성 이외에 소비자가 기대하는 제품특성과 가치에 대

한 후속연구가 필요하다.

6. 가정간편식 구매채널

선호하는 가정간편식 구매채널에 대한 분석결과는 다음과

같다. 슈퍼마켓이 253명(54.1%)으로 가장 높은 비율을 보였

으며, 편의점 72명(15.4%), 백화점 및 대형쇼핑몰 58명

(12.4%), 배달 31명(6.6%), 전통시장 27명(5.8%), 온라인쇼핑

몰 26명(5.6%)의 순으로 나타났다. 가구규모와 선호하는 가

정가편식 구매채널의 교차분석 결과, 통계적으로 유의적인

차이를 나타냈다. 특히, 1인 가구는 다인 가구보다 백화점 및

대형쇼핑몰(20.9%)과 편의점(19.2%)을 선호하고, 전통시장

(4.3%)과 배달서비스(4.7%)는 비선호하는 것으로 나타났다

(p<0.001). 베트남의 식품유통은 대형마트와 슈퍼마켓 체인

을 중심으로 유통되고 있다(Jung et al. 2019). 따라서, 가정

간편식 유통 시 대형마트와 슈퍼마켓을 중심으로 전략을 구

상할 필요가 있다. 최근 베트남 식품 소매 시장의 성장으로

편의점과 하이퍼마켓과 같은 유통채널도 지속적인 성장 추

세를 보이고 있다(Lee et al. 2019). 특히, The Institute of

Grocery Distribution (2017)의 발표에 따르면, 베트남 편의

점 시장의 성장률은 아시아 국가 중 1위이며 2021년까지

37.4%의 고속성장이 예측된 바, 가구규모에 따른 구매채널

선호 차이 결과를 반영하여 1인 가구를 위한 제품의 편의점

유통 확대가 요구된다. 더불어, 향후 베트남 유통시장의 변

화 추세를 반영한 유통전략의 강구가 요구된다.

<Table 4> Frequency of HMR use in Vietnam N(%)

Frequency Single household Multiple household Total χ2

Less than once a week 12(5.1) 27(11.5) 39(8.3)

14.92**

df=4

1-2 times a week 82(35.0) 105(44.9) 187(40.0)

3-4 times a week 104(44.4) 79(33.8) 183(39.1)

5-6 times a week 29(12.4) 18(7.7) 47(10.0)

7 or more times a week 7(3.0) 5(2.1) 12(2.6)

Total 250(100.0) 250(100.0) 500(100.0)

**p<0.01

<Table 5> Comparison of preference differences by household size and by HMR type in Vietnam mean±SD

Item Single household Multiple household Total t-value

RTE2) 05.70±1.331) 5.65±1.27 5.67±1.30 0.43

RTH3) 5.73±1.31 5.73±1.17 5.73±1.24 0.00

RTC4) 5.32±1.31 5.42±1.38 5.37±1.34 -0.79

RTP5) 5.41±1.30 5.56±1.28 5.49±1.29 -1.26

1)A seven-point Scale was used (1: strongly dislike, 7: strongly like)
2)RTE (ready to eat) : Products ready to eat without additional cooking process after purchase.
3)RTH (ready to heat) : Products that can be consumed through simple heating.
4)RTC (ready to cook) : Products requiring longer heating or cooking compared to RTH.
5)RTP (ready to prepare) : Product that are pre-portioned and partially-prepared food ingredients and recipes to prepare home-cooked meals.
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7. 가정간편식 정보채널

선호하는 가정간편식 정보채널에 대한 분석결과는 다음과

같다. 티비·라디오광고(16.7%), 인터넷광고(12.8%), 구매처

(12.0%), SNS(11.1%), 가족·지인(10.5%), 현장홍보(7.7%),

식품관련 사이트(7.7%)의 순으로 나타났다. 가구규모와 선호

하는 정보채널의 교차분석 결과, 통계적으로 유의적인 분포

의 차이가 나타났다. 가구규모에 따른 차이를 살펴보면 선호

하는 정보채널 중 티비·라디오광고(21.4%)와 인터넷광고

(17.1%)에서 다인 가구보다 1인 가구가 높은 분포를 나타내

고 있다. 반면, 구매처(14.5%)와 가족·지인(13.2%)은 다인

가구가 1인 가구보다 높은 분포를 나타내고 있다(p<0.01). 따

라서, 광고 및 홍보 매체를 선정할 때 제품의 특성과 타켓

소비자에 따라 차별적인 전략이 필요하다. 또한, 베트남 1인

가구의 지속적인 증가추세를 반영하여 이들이 선호하는 정

보채널의 활용을 늘릴 필요가 있다.

8. 가정간편식 선택속성 중요도

선택속성 중 품질(6.31), 유통기한(6.29), 위생(6.25), 맛

(6.16), 영양(6.06), 신선함(6.06) 항목이 높은 점수를 나타냈

다. 1인 가구와 다인가구의 가정간편식 선택속성 중요도의

차이를 분석한 결과, 맛, 양, 가격, 준비과정, 준비시간, 보관

용이 항목에서 통계적으로 유의적인 차이를 나타냈으며, 6개

항목 모두 1인 가구에서 중요도 인식이 높은 것으로 나타났

다. Ju(2012)의 연구에 따르면 가정간편식 선택속성 중 품질,

맛, 건강, 위생, 원산지표시, 안정성 항목에서 중요도가 높게

나타났으며, Lee & Hong(2019b)의 연구에서 대만 소비자는

가정간편식 선택속성 중 위생, 신선도, 품질, 가격 항목을 중

요하게 고려하는 것으로 나타났다. 이와 같은 선행연구와 본

연구의 결과를 요약하자면 가정간편식의 맛, 양, 가격, 품질,

위생, 안전성, 신선함은 소비자들이 공통적으로 중요하게 고

려하는 사항으로 간주되었다. 하지만, 1인 가구는 준비과정,

<Table 6> Preferred channel of HMR purchase in Vietnam N(%)

Item Single household Multiple household Total χ2

Department store or hypermarket 49(20.9) 9(3.8) 58(12.4)

46.85***

df=6

Traditional market 10(4.3) 17(7.3) 27(5.8)

Online shopping mall 7(3.0) 19(8.1) 26(5.6)

Convenience store 45(19.2) 27(11.5) 72(15.4)

Supermarket 111(47.4) 142(60.7) 253(54.1)

Delivery Service 11(4.7) 20(8.5) 31(6.6)

Home Shopping 1(0.4) 0(0.0) 1(0.2)

Total 234(100.0) 234(100.0) 468(100.0)

***p<0.001

<Table 7> Preference of Information channel for HMR in Vietnam N(%)

Item Single household Multiple household Total χ2

TV or radio advertisement 50(21.4) 28(12.0) 78(16.7)

33.56**

df=14

TV or radio program 13(5.6) 18(7.7) 31(6.6)

Newspaper advertisement 2(0.9) 5(2.1) 7(1.5)

Newspaper article 2(0.9) 5(2.1) 7(1.5)

Internet advertisement 40(17.1) 20(8.5) 60(12.8)

Food related web sites 16(6.8) 20(8.5) 36(7.7)

Blog 4(1.7) 4(1.7) 8(1.7)

SNS 25(10.7) 27(11.5) 52(11.1)

Family or acquaintance 18(7.7) 31(13.2) 49(10.5)

Sales staff 9(3.8) 11(4.7) 20(4.3)

On-site PR 18(7.7) 18(7.7) 36(7.7)

Place of purchase 22(9.4) 34(14.5) 56(12.0)

Outdoor advertisement 10(4.3) 1(0.4) 11(2.4)

Transportation advertisement 2(0.9) 3(1.3) 5(1.1)

Food Expo 3(1.3) 9(3.8) 12(2.6)

Total 234(100.0) 234(100.0) 468(100.0)

**p<0.01
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준비시간, 보관용이 항목을 다인가구보다 중요하게 여기고

있다. Rathee et al.(2018)에 의하면 일하는 여성들은 가정간

편식을 구입할 때 영양, 건강, 가격과 함께 시간절약, 유용성,

이용편의성 등을 중요하게 고려하고 있다. 또한, Lee(2017)

의 연구에 따르면 대학생은 가정간편식을 선택할 때 편리성

과 위생을 중요하게 간주하는 것으로 나타났다. 가정간편식

선택속성 중요도 인식에서 성별에 따른 차이(Lee & Hong

2019b), 연령에 따른 차이(Lee 2017), 가구규모에 따른 차이

가 각각 존재하므로 성별, 연령, 가구규모, 소비가치 등 다양한

소비자 특성의 분석을 통한 제품전략구상이 요구될 수 있다.

<Table 8> Importance of HMR selection attributes in Vietnam mean±SD

Item Single household Multiple household Total t-value

Taste 06.26±1.051) 6.05±1.14 6.16±1.10 2.15*

Quality 6.36±1.07 6.25±1.08 6.31±1.08 1.16

Texture 5.70±1.20 5.56±1.13 5.63±1.17 1.31

Diversity 5.86±1.05 5.80±1.10 5.83±1.07 0.60

Quantity 5.85±1.00 5.59±1.13 5.72±1.07 2.69**

Price 6.00±1.11 5.79±1.23 5.90±1.18 1.97*

Additives 5.74±1.19 5.69±1.29 5.71±1.24 0.41

Ingredients 5.97±1.04 5.87±1.17 5.92±1.11 1.00

Expiration date 6.36±1.04 6.21±1.09 6.29±1.06 1.48

Packaging 5.48±1.21 5.32±1.24 5.40±1.23 1.39

Organic 5.66±1.18 5.60±1.27 5.63±1.23 0.57

Brand 5.71±1.13 5.63±1.11 5.67±1.12 0.83

Preparation process 5.86±1.07 5.65±1.15 5.75±1.12 2.12*

Preparation time 5.94±1.06 5.66±1.07 5.80±1.07 2.82**

Sanitation 6.30±1.04 6.19±1.20 6.25±1.12 1.03

Production methods 5.74±1.07 5.57±1.16 5.66±1.12 1.70

Ease of storage 5.95±1.03 5.73±1.18 5.84±1.11 2.18*

Nutrients 6.06±1.05 6.06±1.23 6.06±1.14 -0.08

Freshness 6.06±1.12 6.05±1.15 6.06±1.13 0.12

*p<0.05, **p<0.01
1)A seven-point scale was used (1: strongly unimportant, 7: strongly important)

<Table 9> Demand for HMR product development in Vietnam mean±SD

Item Single household Multiple household Total t-value

Reinforced nutrients 06.23±0.991) 6.08±1.07 6.15±1.03 1.57

Eco-friendly 6.02±1.07 5.87±1.16 5.94±1.12 1.49

Various menus 5.94±1.02 5.82±1.10 5.88±1.06 1.18

Organic 5.90±1.07 5.73±1.19 5.82±1.14 1.63

Calorie control 5.80±1.08 5.71±1.20 5.76±1.14 0.89

Dried food 5.82±1.09 5.70±1.11 5.76±1.10 1.22

Premium 5.78±1.11 5.62±1.23 5.70±1.17 1.50

Meal kit 5.70±1.15 5.68±1.23 5.69±1.19 0.12

Small packaging 5.59±1.23 5.44±1.14 5.51±1.18 1.37

Low sugar 5.42±1.28 5.56±1.26 5.49±1.27 -1.17

Low-sodium 5.39±1.24 5.52±1.26 5.46±1.25 -1.11

Functional 5.38±1.20 5.43±1.28 5.41±1.24 -0.45

Low-calorie 5.35±1.52 5.44±1.26 5.40±1.40 -0.70

Therapeutic diet 5.17±1.26 5.40±1.25 5.28±1.26 -2.03*

*p<0.05
1)A seven-point scale was used (1: strongly unwanted, 7: strongly wanted)
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9. 가정간편식 제품개발요구도

가정간편식 제품개발요구도 분석결과는 다음과 같다. 영양

강화(6.15), 친환경(5.94), 다양한 메뉴(5.88), 유기농(5.82),

열량조절(5.76), 건조식품(5.76), 프리미엄(5.70), 밀키트(5.69)

등의 항목에서 제품개발 요구도가 높은 것으로 나타났다. 가

정간편식 제품개발요구도에서 1인 가구와 다인가구 간 유의

적인 차이는 없는 것으로 나타났다. 가구의 규모와 상관없이

영양과 건강을 고려한 제품, 친환경적인 제품에 대한 요구가

크게 나타나고 있으므로 제품개발에 소비자 요구를 반영하

는 것이 필요한 것으로 사료되었다. 소비자의 가정간편식 제

품개발 요구는 현 제품에 대한 그들의 미충족 욕구를 드러

내는 것으로 해석할 수 있다. 따라서, 향후 연구에서 가정간

편식 제품선택속성의 중요도-수행도 분석을 통해 미충족 욕

구와 기존 가정간편식 제품의 개선점 도출을 통한 제품개발

방향 설정이 요구된다. 또한, 소비자는 그들의 특성과 가치

체계에 따라 상이한 욕구와 행동을 나타낸다(Hong & Choi

2011; Park & Na 2015; Lee et al. 2020). 그러므로, 목표

소비자의 욕구 파악을 위해서 식품소비가치, 식생활 라이프

스타일 등을 활용하여 소비자의 특성분석이 포함된 후속연

구가 필요하다.

IV. 요약 및 결론

본 연구는 베트남 가구규모 변화 추세를 반영하여 1인가

구와 다인가구의 가정간편식 소비행동 특성과 차이를 분석

하였다. 이를 토대로 베트남 가정간편식 시장에서 가구규모

별 소비자 특성과 요구에 맞는 제품 개발 방향과 마케팅 전

략 수립에 필요한 기본자료를 제공하고자 하였다.

1인 가구와 다인가구로 가구규모를 분리하여 분석한 결과

는 다음과 같다.

첫째, 1인 가구와 다인가구로 가구규모를 분리하여 분석한

결과는 다음과 같다. 가정간편식 주요 용도는 ‘가정에서 일

반식으로 이용한다(62.0%)’ 에 높은 비율을 나타냈으며, 1인

가구가 다인가구보다 가정에서 일반식으로 이용하는 비율이

높은 것으로 나타났다. 가정간편식을 사용하는 주요 이유는

시간절약(33.1%), 조리 및 준비 편의(12.8)로 나타났으며, 다

인가구 보다1인 가구에서 더 높게 나타났다. 반면에 건강에

좋아서(15.4%), 비상식량(14.1%)으로 이용하는 경우는 1인

가구보다 다인가구에서 더 높게 나타났다. 가정간편식의 사

용빈도는 주1-2회 섭취(40.0%), 주3-4회 섭취(39.1%)가 높은

비율을 나타냈다. 1인 가구는 주3-4회 섭취(44.4%), 다인 가

구는 주1-2회 섭취(44.9%)에 각각 높은 비율을 나타냈으며

전반적으로 1인 가구의 가정간편식 사용빈도가 다인가구보

다 높은 것으로 나타났다.

둘째, 가정간편식 유형별 선호도 분석결과, RTH (Ready

To Heat) 제품에 대한 선호도가 가장 높았다. 가구규모에 따

른 가정간편식 유형별 선호도에 유의적인 차이는 나타나지

않았으나, 전반적으로 조리 및 준비과정이 비교적 간편한

RTE, RTH 제품에서 높은 선호도가 나타났다.

셋째, 가정간편식 구매채널 중 슈퍼마켓(54.1%)을 가장 선

호하였으며, 대부분 가구규모에 따라 가정간편식 선호구매채

널에 유의적인 차이가 나타났다. 특히 1인 가구는 다인가구

보다 백화점 및 대형쇼핑몰(20.9%)과 편의점(19.2%)을 선호

하는 것으로 나타났다. 가정간편식 정보채널은 티비·라디오

광고(16.7%)의 선호도가 높았으며 다음으로 인터넷광고

(12.8%), 구매처(12.0%), SNS(11.1%), 가족과 지인(10.5%)

으로 나타났다. 1인 가구는 다인가구보다 티비·라디오광고

(21.4%)와 인터넷광고(17.1%)를 통한 정보취득을 선호하였다.

넷째, 가정간편식 선택속성을 분석한 결과 품질, 유통기한,

위생, 맛, 영양, 신선함을 중요하게 고려하는 것으로 나타났

으며 가구규모에 따른 차이를 분석한 결과, 1인 가구는 다인

가구보다 맛, 양, 가격, 준비과정, 준비시간, 보관용이 항목을

더욱 중요하게 인식하는 것으로 나타났다. 한편, 가정간편식

제품 중 영양강화, 친환경, 다양한 메뉴, 유기농, 열량조절 등

영양과 건강을 고려한 제품과 친환경적 제품에 대한 요구도

가 큰 것으로 분석되었다.

본 연구의 학문적 의의는 다음과 같다.

첫째, 베트남은 경제발전과 도시화, 소득 증가로 인해 가

정간편식 소비의 증가가 예상되는 시장이다. 하지만, 베트남

소비자를 대상으로 한 가정간편식 연구가 제한적이다. 본 연

구는 이와 같은 상황에서 수행된 연구로 향후 베트남 소비

자 관련 연구에 기초자료로 활용될 수 있다는 점에서 의의

가 있다.

둘째, 한 국가의 사회·경제적 변화는 가정간편식을 포함한

식품소비 및 식생활에 영향을 끼칠 수 있다. 본 연구는 가구

규모 축소와 1인 가구의 증가 등 사회적 변화를 반영하여 수

행된 연구이며, 가구규모에 따라 가정간편식 소비와 같은 식

행동 차이의 존재 가능성을 확인하였다는 면에서 의미가 있다.

본 연구의 결과를 바탕으로 한 가정간편식 관련 산업군에

제품개발 및 마케팅 전략 수립을 위한 실용적 제언은 다음

과 같다.

첫째, 베트남은 경제성장과 함께 사회적인 변화를 경험하

고 있다. 특히, 가구규모의 축소 추세가 나타나고 있으며 이

는 여러 선진국에서 이미 경험한 변화이다. 따라서 베트남도

향후 가구규모 축소가 가속화되면서 1인 가구가 비율이 급

격하게 증가할 가능성이 크다. 본 연구 결과에서 1인 가구는

시간절약과 조리 및 준비 편의성을 이유로 가정 내에서 일

반식으로 이용하는 것으로 나타났다. 또한, 가정간편식 제품

의 유형 중에서 조리 및 준비과정이 간단한 제품을 선호하

고 있다. 이와 같은 결과를 반영하여, 1인 가구를 위한 제품

개발 시 간편·편의성을 중심으로 영양 및 1인 분량 측면에

서 일반식을 충분히 대체할 수 있는 제품의 개발이 요구된다.

둘째, 1인 가구는 가정간편식을 구매하기 위해 슈퍼마켓과

편의점을 주로 이용하며, 티비·라디오광고 및 인터넷 광고를
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통해 관련 정보를 취득하고 있다. 따라서 슈퍼마켓과 편의점

에 1인 가구를 위한 상품의 유통을 늘리고, 디지털 시대로의

전환을 고려하여 인터넷을 포함한 디지털 광고·홍보를 강화

할 필요가 있다. 또한, 1인 가구는 식품의 대량 구매 시 과

도한 음식물 쓰레기 등 낭비 문제가 발생할 수 있으므로 소

포장 상품의 확대가 필요하다.

셋째, 1인 가구의 가정간편식 소비행동에서 간편함과 편의

성 측면이 강조되고 있으나, 가정간편식 선택 시 품질, 유통

기한, 위생, 영양, 신선함, 친환경, 유기농, 열량조절 등 건강

및 친환경에 대한 소비자의 요구가 크다. 따라서 간편·편의

성, 건강, 친환경 등 다양한 가치를 두루 반영한 제품을 개

발하고 마케팅 전략 수립에 이용해야 한다.

본 연구는 지속적 경제성장, 가구규모 축소 및 1인 가구의

지속적 증가가 예상되는 베트남 가정간편식 시장에서 가구

규모별 소비자 특성과 요구에 맞는 가정간편식 개발 방향과

마케팅 전략 수립에 도움을 줄 수 있을 것으로 사료된다. 더

불어, 본 연구는 경쟁 심화가 예상되는 베트남 가정간편식

시장에서 한국 기업이 경쟁우위를 차지할 수 있는 기초자료

로 활용될 수 있을 것으로 보인다. 하지만, 가구의 규모를 1

인 가구와 다인가구로만 구분하여 조사한 부분과 가구구성

원에 대한 특성은 반영되지 않은 부분에서 한계가 존재한다.

또한, 1인 가구와 다인가구 각각 234명의 한정된 표본으로

수행된 연구이므로 결과를 일반화시키기에 무리가 있다. 따

라서, 가구규모의 세분화 및 가구구성원의 특성별 구분, 표

본의 확대를 반영한 후속 연구가 필요하다.
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