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ABSTRACT
Purpose: This study examined the meal-kit consumption practices of adults in their 20s and 
30s and analyzed the properties that should be given priority for improvement among the 
selection attributes to improve the quality of meal-kits.
Methods: Statistical analyses were conducted using the SPSS program (ver. 28.0) for χ2-
test, t-test, one-way analysis of variance, Duncan’s multiple range test, factor analysis, and 
Importance-Satisfaction Analysis (ISA).
Results: Of the 249 subjects surveyed, 85.5% had some experience of purchasing meal-kits, 
with significantly more females than males (p < 0.01), significantly more married people 
than single people (p < 0.05), significantly more employed people than unemployed people 
(p < 0.05). Meal-kits were purchased most frequently for meals (60.6%), from discount 
stores or supermarkets (44.6%), and priced between 10,000 won and 20,000 won per person 
(46.9%). The overall satisfaction with meal-kits was 4.1 out of 5.0 points. The frequency 
of purchases was Korean soup dishes (69.5%), Korean main dishes (47.4%), and Korean 
street snacks (46.9%). Factor analysis of the meal-kit selection attributes revealed, 4 factors: 
‘quality of food,’ ‘packaging and diversity,’ ‘quality of meal-kit,’ and ‘convenience and price.’ 
Compared to single-person households, multi-person households placed significantly higher 
importance on the ‘quality of food,’ ‘packaging and diversity,’ and ‘quality of meal-kit.’ The 
factor, ‘packaging and diversity’ were significantly higher in the importance evaluation 
scores for females (p < 0.01), married people (p < 0.05), and people in their 30s (p < 0.05) 
among meal-kit consumers. According to the ISA results, a critical aspect that meal-kit 
manufacturers or sellers should strengthen is ‘price.’
Conclusion: Meal-kit products will need to be developed for various purposes that offer high 
value for money that can satisfy the consumers’ needs to improve the satisfaction of meal-kit 
consumers.
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서론

밀키트는 2020년 10월에 ‘간편조리세트’라는 식품유형으로 식품공전에 신설되었다. 간편조
리세트는 조리되지 않은 손질된 농·축·수산물과 가공식품 등 조리에 필요한 정량의 식재료
와 양념 및 조리법으로 구성되어, 제공되는 조리법에 따라 소비자가 가정에서 간편하게 조
리하여 섭취할 수 있도록 제조한 제품이다 [1]. 우리나라 밀키트 (간편조리세트) 시장 규모는 

2017년 20억 원대에서 2020년 1,882억 원으로 약 100배 정도 성장했고 2025년에는 7,250억원
에 이를 것으로 예상하고 있다 [2].

밀키트 소비는 현대인의 라이프스타일의 다변화와 함께 1·2인 가구와 맞벌이 부부의 증가 등
으로 인해 간편식 추구 경향이 증가하고 있는 상황에서 코로나19 확산 이후 외식업소 방문 식
사의 제한 등으로 가정에서 직접 요리하고 싶은 소비자의 욕구가 증가하면서 더욱 증가하고 

있다 [3,4]. 밀키트는 주로 대형할인마트나 온라인 쇼핑몰을 통해 판매되고 있고 가공되지 않
은 신선식품 형태로 배달 또는 직접 구매하여 소비자가 전처리 이후의 조리를 직접하기 때문
에 소비자에게 긍정적인 인식을 줄 수 있다고 했으며 [5], 판매업체들의 새벽배송과 당일배
송 서비스도 확대되고 있으므로 다양한 유통 경로를 통해 향후 전 연령층에서의 밀키트 구매 

비율이 지속적으로 증가할 것으로 예상된다 [2].

밀키트에 대한 선행 연구는 밀키트 상품 선택속성이 구매행동과 만족도에 미치는 영향 

[3,6-10], 식생활 라이프스타일에 따른 밀키트 선택속성과 재구매 의도 [11-13], 밀키트 제품에 

대한 중요도-만족도 분석 [14-17], 밀키트 제품의 영양표시 [18,19], 밀키트 제품의 특성 분석 

[4], 1인 가구의 밀키트 인식 분석 [20], 코로나19 이후 밀키트에 대한 소비자 인식에 관한 

연구 [21,22] 등이 있으나 소비시장에서 영향력이 커지고 있는 20–30대 소비자를 대상으로 

밀키트 제품의 선호도를 포함한 소비 실태와 밀키트 선택속성에 대한 중요도-만족도 분석 

(Importance-Satisfaction Analysis, ISA)을 수행한 연구는 부족한 실정이다.

이에 본 연구는 전국의 20–30대 성인남녀를 대상으로 밀키트의 소비 실태를 조사하고, 밀키
트 선택속성에 대한 ISA을 통해 밀키트의 선택속성 중 우선적으로 개선이 필요한 부분을 도
출하여 향후 소비가 지속적으로 증가할 것으로 예상되는 밀키트 제품의 품질 개선 방안을 마
련하고자 수행하였다.

연구방법

연구대상 및 내용
전국의 20–30대 성인남녀를 대상으로 온라인 설문도구 (구글 서베이)를 활용하여 설문조사
를 하였다. 설문조사 대상자 선정 시에 20대와 30대가 최근 우리나라 소비 시장에서 가장 영
향력 있는 소비계층으로 꼽히는 MZ세대라는 점을 우선적으로 고려하였다 [23,24]. 설문조사 

대상자는 편의표본추출법으로 선정하였으며 설문조사는 조사대상자에게 사전동의를 구한 

후 자기기입식, 무기명으로 2022년 9월에 3주간 실시하였다.

설문지 문항은 선행연구 [14,25]를 참고하여 작성하였다. 설문조사 내용은 조사대상자의 일
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반 특성에 대한 7문항과 밀키트 소비 실태 조사를 위한 18문항, 밀키트 선택 속성에 대한 중
요도와 만족도를 조사하기 위한 18문항으로 구성하였다. 설문지를 작성한 후 밀키트 구매 경
험이 있는 15명에게 예비조사를 실시하여 설문지의 보기 중 일부 내용을 수정한 후 본조사를 

실시하였다. 최종적으로 총 249부의 설문지를 회수하여 통계분석에 이용하였다. 본 연구의 

계획과 실행은 대구대학교 생명윤리위원회 (IRB No. 1040621-202107-HR-E002)의 승인을 받
아 실시하였다.

자료 분석 방법
회수한 설문지는 SPSS 통계 프로그램 (ver. 28.0; IBM Corp., Armonk, NY, USA)을 이용하여 분
석하였다. 조사대상자의 일반 특성과 밀키트 소비 실태에 대해서는 빈도와 백분율을 구하였
고, 조사대상자의 일반 특성에 따른 밀키트 소비 실태와 다빈도 밀키트 제품 구매 비율에 대
한 차이 분석을 위해 교차분석을 실시하였다.

밀키트의 선택속성에 대한 중요도 평가 항목의 타당성 검증을 위해 주성분분석을 이용하여 

요인을 추출하였으며 요인회전방법으로는 베리맥스를 사용하였다. 각 요인의 내적일관성 

검증을 위한 신뢰도 분석 결과 Cronbach’s alpha 계수가 0.6 이상인 경우, 공통성이 0.4 이상, 

요인적재량이 0.4 이상이고, 고유값은 1 이상인 항목을 최종적으로 채택했다 [26,27]. 밀키트 

선택속성에 대한 중요도 평가 항목의 요인분석 후 조사대상자의 일반 특성에 따른 차이 분석
을 위해 t 검정과 일원분산분석 및 던컨검정을 실시하였다.

결과

조사대상자의 일반 특성
조사대상자의 일반 특성은 Table 1과 같다. 조사대상자 총 249명 중 남자가 42.2%, 여자가 

57.8%였고, 연령은20–24세가 53.8%, 25–29세가 29.3%, 30–39세가 16.9%였다. 학력은 고등학
교 졸업이 10.8%, 대학생과 대학원생이 47.8%, 대학교 졸업은 35.4%, 대학원 졸업은 6.0%였
고, 조사대상자 중 직장인은 47.8%, 학생이나 취업준비생 등 무직인 경우는 52.2%였다. 대도
시에 거주하는 경우가 41.8%, 중·소도시에 거주하는 경우는 58.2%였고, 1인 가구가 49.0%, 다
인 가구가 51.0%였으며, 기혼자가 12.0%, 미혼자가 88.0%였다.

밀키트의 소비 실태
밀키트의 소비 실태 조사 결과는 Table 2와 같다. 총 249명 중 밀키트 구매 경험이 있는 사람
은 213명 (85.5%)이었다. 밀키트 구매 빈도는 최근 1년을 기준으로 한 달에 2회 이상이 44.6%, 

한 달에 1회 이하가 55.4%였으며, 밀키트의 주요 구매 장소는 대형할인마트 및 슈퍼마켓이 

44.6%, 온라인 쇼핑몰이 33.3%, 밀키트(무인)전문매장이 15.0%, 배달음식 어플리케이션이 

3.8%, 편의점이 3.3%였다. 밀키트 구매 용도는 식사용이 60.6%, 여행용이 18.3%, 야식용이 

13.1%, 간식용이 5.2%, 이벤트용이 2.8%의 순이었고, 밀키트 구매 이유 (복수응답)는 ‘재료 

손질과 조리가 편해서’가 89.2%, ‘여러 식재료를 따로 구매할 필요가 없어서’가 60.1%, ‘요리
실력이 부족해서’가 27.7%, ‘외식이나 배달음식보다 경제적이라고 생각해서’가 27.2%, ‘외식 

메뉴를 집에서 먹고 싶어서’가 11.3%, ‘새롭고 다양한 음식을 먹고 싶어서’가 9.9%, ‘기념일
을 기념하기 위해서’가 6.1% 등의 순이었으며, 밀키트 1인 1회 평균 구매 금액은 ‘5,000원 미
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만’이 2.4%, ‘5,000원 이상 10,000원 미만’이 40.8%, ‘10,000원 이상 20,000원 미만’이 46.9%, 

‘20,000원 이상’이 9.9%였다. 밀키트를 혼자 섭취하는 경우는 전체의 31.0%, 가족과 함께 섭
취하는 경우는 35.2%, 친구·연인·동료와 함께 섭취하는 경우는 33.8%였고, 밀키트에 대한 전
체적인 만족도 (5점 척도)는 평균 4.11점이었다.

조사대상자의 일반 특성에 따른 밀키트 소비 실태의 차이 분석 결과는 Table 3과 같다. 밀키트 

구매 경험은 여자가 남자에 비해 (p < 0.01), 기혼자가 미혼자에 비해 (p < 0.05), 직장인이 학생
이나 취업준비생 등 무직인 경우에 비해 (p < 0.05) 유의적으로 많았고, 식사용으로 밀키트를 

구매하는 경우는 20대가 30대에 비해 유의적으로 많았다 (p < 0.05). 밀키트를 혼자 섭취하는 

경우는 미혼자가 기혼자에 비해 (p < 0.001), 1인 가구가 다인 가구에 비해 (p < 0.001), 20대가 

30대에 비해 (p < 0.001) 유의적으로 많았으나 밀키트의 구매 장소는 조사대상자의 일반 특성
에 따라서는 유의적인 차이가 없었다.

최근 1년간 구매한 다빈도 밀키트 제품을 조사한 결과는 Table 4와 같다. 밀키트 제품별 구매 

비율은 (복수응답) 한식 국물요리 (국·찌개·탕·전골류 등) (69.5%), 한식 주찬류 (볶음·찜·조림
류 등) (47.4%), 분식류 (떡볶이·순대 등) (46.9%), 서양식 파스타류 (29.6%), 서양식 육류요리 

(23.5%), 중식 면류·볶음류 (20.2%), 샐러드류 (15.5%)의 순으로 높았고, 면류 (4.2%), 중식 국
물요리 (탕류 등) (6.6%), 동남아 음식 (7.0%) 순으로 낮았다. 조사대상자의 일반 특성과 밀키
트 소비 실태에 따른 밀키트 제품의 구매 비율에 대한 차이 분석 결과 (Table 4), 분식류 (p < 

0.01), 샐러드류 (p < 0.05), 동남아 음식 (p < 0.05)의 구매 비율은 여자가 남자에 비해 유의적
으로 높았고, 1인 가구가 다인 가구에 비해 서양식 육류요리의 구매 비율이 유의적으로 높았
다 (p < 0.05). 밀키트를 혼자 섭취하는 경우가 가족이나 친구 등과 함께 섭취하는 경우에 비해 
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Table 1. General characteristics of the subjects
Variables No. (%)
Sex

Male 105 (42.2)
Female 144 (57.8)

Age (yrs)
20–24 134 (53.8)
25–29 73 (29.3)
30–39 42 (16.9)

Education level
High school or lower 27 (10.8)
University · Graduated student 119 (47.8)
Bachelor’s degree 88 (35.4)
Master’s degree 15 (6.0)

Occupation
Worker 119 (47.8)
Unemployment (student, job seeker, etc.) 130 (52.2)

Residence area
Large city 104 (41.8)
Small or medium-sized city 145 (58.2)

Type of family
Single-person households 122 (49.0)
Multi-person households 127 (51.0)

Marital status
Married 30 (12.0)
Single 219 (88.0)

Total 249 (100.0)



서양식 육류요리의 구매 비율이 유의적으로 높았고 (p < 0.05), 가족이나 친구 등과 함께 섭취
하는 경우가 혼자 섭취 하는 경우에 비해 중식 국물요리 (p < 0.05)의 구매 비율이 유의적으로 

높았다. 또한 밀키트 구매 빈도가 월 2회 이상인 경우가 월 1회 이하인 경우에 비해 한식 주찬
류 (p < 0.01), 분식류 (p < 0.01), 서양식 육류요리 (p < 0.01), 중식 면류·볶음류 (p < 0.05), 일식 

볶음류 (p < 0.01)에 대한 구매 비율이 유의적으로 높았고, 조사대상자의 연령에 따라 중식 국
물요리의 구매 비율에 유의적인 차이가 있었다 (p < 0.05).

밀키트 선택속성에 대한 요인분석
밀키트 선택속성 총 18개 항목에 대한 요인분석 결과 (Table 5) 요인적재량이 0.4 미만인 ‘밀키
트 메뉴의 기호도’ 항목을 삭제 후 추가로 요인분석한 결과 5개 요인으로 분류되었으나 요인
별 신뢰도 분석 결과 Cronbach’s alpha 계수가 0.6 미만인 1개의 요인을 삭제하고, 최종적으로 

4개의 요인으로 추출되었다.
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Table 2. Consumption practices of the meal-kit products
Variables Value
Purchase frequency for the past year (times/mon)

≥ 2 95 (44.6)
≤ 1 118 (55.4)

Place of purchase
Discount stores 95 (44.6)
Online shopping malls 71 (33.3)
Meal-kit specialty stores 32 (15.0)
Delivery application 8 (3.8)
Convenience stores 7 (3.3)

Purchase purpose
Meal 129 (60.6)
Travel 39 (18.3)
Late-night snack 28 (13.1)
Snack 11 (5.2)
Event meal 6 (2.8)

Reasons for purchase1)

Pre-treatment and cooking of ingredients are easy 190 (89.2)
Buy various ingredients at once 128 (60.1)
Don’t know how to cook 59 (27.7)
More economical than eating-out and delivery food 58 (27.2)
Want to eat at home, not at a restaurant 25 (11.3)
Want to eat new and various foods 21 (9.9)
To enjoy the anniversary 13 (6.1)
No special reason 6 (2.8)

Expenditure of meal-kit (Korean won/person)
Less than 5,000 5 (2.4)
5,000 to less than 10,000 87 (40.8)
10,000 to less than 20,000 100 (46.9)
20,000 or more 21 (9.9)

Co-consumer
Alone 66 (31.0)
Family 75 (35.2)
Friend, lover or co-worker 72 (33.8)

Overall satisfaction2) 4.11 ± 0.68
Total 213 (100.0)
Values are expressed as frequency (%) or mean ± standard deviation.
1)Multiple response.
2)The satisfaction scores were based on the mean score measured on a 5-point Likert-type scale (1: very 
dissatisfied–5: very satisfied).
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전체 평가 항목에 대한 신뢰도 분석 결과 Cronbach’s alpha 계수가 0.865였고, 전체 4개 요인이 

설명하는 누적 설명력은 62.816%였다. 요인 1은 ‘국내산 식재료’, ‘친환경 식재료’, ‘품질인증 

여부’가 포함되었고, 요인 2는 ‘포장 단위’, ‘포장 디자인’, ‘영양소’, ‘브랜드’, ‘1인 분량’, ‘메뉴
의 다양성’이, 요인 3은 ‘맛’, ‘신선도’, ‘위생’이, 요인 4는 ‘편리성’, ‘간편성’, ‘가격’ 항목이 포함
되었다. 각 요인에 포함된 문항의 의미를 고려하여 4개의 요인명을 요인 1은 ‘식품의 품질’, 요
인 2는 ‘포장과 다양성’, 요인 3은 ‘밀키트의 품질’, 요인 4는 ‘편리성과 가격’으로 명명하였다.

밀키트 선택속성 요인에 대한 중요도 차이 분석
조사대상자의 일반 특성에 따른 밀키트 선택속성 요인의 중요도 차이 분석 결과는 Table 6과 

같다. 각 요인의 중요도 평가점수 (5점 척도)의 평균값은 ‘식품의 품질’요인이 3.46점, ‘포장과 

다양성’요인은 3.49점, ‘밀키트의 품질’요인이 4.55점, ‘편리성과 가격’요인은 4.43점으로 ‘밀
키트의 품질 요인’과 ‘편리성과 가격’ 요인은 중요도 평가점수가 평균 4점 이상이었다. ‘식품
의 품질’요인의 중요도는 다인 가구가 1인 가구에 비해 유의적으로 높았고 (p < 0.05), ‘포장
과 다양성’요인의 중요도는 여성이 남성보다 (p < 0.01), 기혼자가 미혼자보다 (p < 0.05), 다인 

가구가 1인 가구보다 (p < 0.05), 30–39세가 20–24세보다 유의적으로 높았다 (p < 0.05). ‘밀키
트의 품질’요인의 중요도는 기혼자가 미혼자보다 (p < 0.001), 다인 가구가 1인 가구보다 (p < 

0.001), 25–39세가 20–24세보다 유의적으로 높았다 (p < 0.01). ‘편리성과 가격’요인의 중요도 

평가점수는 조사대상자의 일반 특성에 따른 유의적인 차이가 없었다.

밀키트 선택속성에 대한 중요도-만족도 분석
X축을 밀키트 선택속성에 대한 만족도 점수, Y축을 밀키트 선택속성에 대한 중요도 점수로 

하고 밀키트 이용 소비자의 중요도 평가 평균 점수 (3.93)와 만족도 평가 평균 점수 (3.88)를 좌
표의 기준선으로 하여 4개 구간으로 분할 후 ISA를 한 결과는 Fig. 1과 같다. 중요도는 평균보
다 높으나 만족도는 평균보다 낮아 밀키트 선택속성 중에서 가장 우선적으로 개선이 필요하
다고 평가된 항목 (focus here)은 ‘가격’이었다. 중요와 만족도 모두 평균 이상으로 높게 평가
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Table 5. Factor analysis of the meal-kit selection attributes
Factor and variables (Cronbach’s α) Factor loadings Eigen values Cumulative (%)
Factor 1: Quality of food (0.823) 5.247 34.983

Domestic ingredients 0.816
Eco-friendly ingredients 0.798
Quality certification 0.666

Factor 2: Package and Diversity (0.797) 1.878 47.504
Packaging unit 0.788
Packaging design 0.704
Nutritional value 0.606
Brand 0.605
One portion size 0.505
Diversity of the menu 0.435

Factor 3: Quality of meal-kit (0.699) 1.213 55.594
Taste 0.764
Freshness 0.715
Food safety 0.624

Factor 4: Convenience and Price (0.644) 1.083 62.816
Convenience 0.817
Simplicity 0.777
Price 0.420

The percent of variance explained by the 4 factors in the data set was 62.816%. Cronbach’s α = 0.865, Kaiser-
Meyer-Olkin = 0.848.



되어 현재 수준을 유지해야 할 항목 (doing great)은 ‘맛’, ‘1인 분량’, ‘메뉴의 기호도’, ‘간편성’, 

‘위생’, ‘신선도’, ‘편리성’, ‘메뉴의 다양성’, ‘유통기한’, ‘배송소요시간’이었다. 중요도와 만족
도 모두 평균 이하로 낮게 평가된 항목 (low priority)은 ‘포장 디자인’, ‘포장 단위’, ‘영양소’, ‘브
랜드’, ‘국내산 식재료’, ‘친환경 식재료’, ‘품질인증’ 항목이었다. ISA 결과 만족도는 평균보다 

높으나 중요도는 평균보다 낮은 항목 (overdone)은 없었다.

고찰

Table 2의 밀키트 소비 실태 결과에 의하면 조사대상자 249명 중 213명 (85.5%)이 최근 1년 내 

밀키트를 구매한 경험이 있었다. 밀키트 구매 경험은 여자가 남자에 비해 (p < 0.01), 기혼자
가 미혼자에 비해 (p < 0.05), 직장인이 직장이 없는 경우에 비해 (p < 0.05) 유의적으로 많았
다 (Table 3). 선행연구 [20]에서도 여자가 남자보다 밀키트 구매 경험이 유의적으로 높았고 

(p < 0.001), 밀키트 구매 경험이 있는 성인을 대상으로 조사한 결과 [28]에서도 여자가 55.6%, 

기혼자가 57.5%, 직장인이 66.6%이었고, 또 다른 연구 [29]에서도 여성이 58.9%, 기혼자가 

54.7%, 직장인이 57.3%였다. 이 결과를 종합해보면 밀키트의 주요 소비층은 여자, 기혼자, 직
장인이라는 것을 알 수 있었다.

밀키트 제품의 구매장소는 대형할인매장 또는 슈퍼마켓 (44.6%), 온라인 쇼핑몰 (33.3%), 

밀키트 전문매장 (15.0%) 순으로 많았다. 관련 연구 [12]에서도 대형마트 (54.1%), 인터넷 

(37.9%), 슈퍼마켓 (4.3%) 순이었고, 또 다른 연구 [7]에서도 대형마트 (49.5%), 인터넷 (42.3%) 

순으로 조사되어 본 연구결과와 유사하였다. 밀키트 구매 시 여러 제품을 눈으로 직접 비교
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Table 6. Analysis of importance differences for the meal-kit selection attributes
Variables Quality of food Package and Diversity Quality of meal-kit Convenience and Price
Sex

Male (n = 81) 3.35 ± 1.301) 3.34 ± 1.30 4.52 ± 0.72 4.43 ± 0.79
Female (n = 132) 3.53 ± 1.14 3.58 ± 1.15 4.57 ± 0.72 4.43 ± 0.72
t-value −1.860 −3.311** −0.844 −0.021

Marital status
Single (n = 183) 3.44 ± 1.22 3.46 ± 1.23 4.52 ± 0.48 4.43 ± 0.76
Married (n = 30) 3.60 ± 1.07 3.68 ± 1.10 4.76 ± 4.81 4.44 ± 0.70
t-value 1.326 2.335* 4.004*** 0.214

Type of family
Single-person household (n = 101) 3.35 ± 1.20 3.40 ± 1.24 4.44 ± 0.81 4.39 ± 0.76
Multi-person households (n = 112) 3.55 ± 1.20 3.57 ± 1.18 4.65 ± 0.62 4.46 ± 0.73
t-value −2.107* −2.404* −3.547*** −1.158

Occupation
Worker (n = 109) 3.43 ± 1.23 3.54 ± 1.21 4.60 ± 0.68 4.45 ± 0.76
Unemployed (n = 104) 3.48 ± 1.18 3.43 ± 1.21 4.49 ± 0.76 4.41 ± 0.74
t-value −0.522 1.603 1.906 0.612

Age (yrs)
20–24 (n = 110) 3.41 ± 1.22 3.43 ± 1.22b 4.45 ± 0.79b 4.40 ± 0.76
25–29 (n = 63) 3.48 ± 1.22 3.49 ± 1.26ab 4.63 ± 0.64a 4.46 ± 0.76
30–39 (n = 40) 3.57 ± 1.14 3.66 ± 1.08a 4.68 ± 0.61a 4.45 ± 0.71
F-value 0.782 3.214* 6.185** 0.412

Total 3.46 ± 1.20 3.49 ± 1.21 4.55 ± 0.72 4.43 ± 0.75
Values are expressed as mean ± standard deviation.
1)The importance scores were based on the mean score measured on a 5-point Likert-type scale (1: not importance at all–5: very important).
*p < 0.05; **p < 0.01; ***p < 0.001.
a,bMeans in a row followed different superscripts are significantly different.



하면서 구매할 수 있는 오프라인 매장으로는 대형할인매장이 가장 선호되었고, 온라인 쇼핑
몰은 오프라인 매장보다 낮은 가격과 가격 비교가 용이한 점, 정보탐색 및 편의성의 향상 등
과 같은 장점 [30] 으로 인해 향후 온라인 쇼핑몰을 통한 밀키트의 구매가 더욱 증가할 것으
로 예상된다.

밀키트 구매 이유는 ‘재료 손질 및 조리의 간편함’이 89.2%로 가장 많았고, 여러 식재료를 따
로 구매할 필요가 없어서 (60.1%), 요리 실력이 부족해서 (27.7%), 외식이나 배달음식보다 경
제적이라고 생각해서 (27.2%)의 순이었다. 관련 연구 [7]에서도 밀키트의 구매 이유로는 ‘조
리의 편리성’이 가장 많았으며, 또 다른 연구 [10]에서도 ‘편리성’만이 밀키트의 만족도에 정
(+)의 영향을 준다고 하였고, ‘간편성’이 밀키트의 만족도에 가장 큰 영향을 준다는 연구 결
과 [13]도 있었다. 밀키트에 대한 빅데이터 분석 결과 [21]에서는 '손질’과 ‘재료’라는 단어의 

댓글이나 리뷰 빈도가 높았고, 중심성 분석에서도 ‘손질’과 ‘재료’가 상위권에 속하여 영향력
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Fig. 1. Importance-Satisfaction Analysis about the meal-kit selection attributes.



이 높은 단어라고 하였다. 이와 같이 밀키트 제품은 조리 시 필요한 식재료와 양념류를 필요
한 만큼 소포장된 형태로 구매할 수 있고, 조리를 위한 레시피와 식품 정보도 함께 제공되므
로 밀키트는 조리준비시간과 요리 실력이 부족한 소비자의 식생활 영위를 위해서 최적화된 

식품 형태라고 생각된다.

다빈도 구매 밀키트 제품 조사 결과 한식 국물요리가 69.5%로 구매 비율이 가장 높았고, 한
식 주찬류가 47.4%로 그 다음으로 높았다. 2020년 1,010개의 시판 밀키트 제품을 분류한 결과 

[4]에 의하면 시판 밀키트 종류는 국물류 제품 (찌개·국·탕·전골류 등)이 35.6%로 가장 많았
고, 그 다음으로 주요리 제품 (볶음류·구이류·수육류 등)이 33.4%로 많았다. 관련 연구 [1]에
서도 시판 밀키트 제품 3,917개를 조사한 결과 국·탕·찌개류가 전체의 31.1%로 가장 많았고, 

그 다음으로 면류 (16.8%), 볶음류 (11.1%), 구이류 (10.7%), 떡·만두류 (7.1%) 등의 순이었다. 

시판 밀키트 제품의 판매 순위와 본 연구결과의 구매 비율이 높은 밀키트 제품의 순위가 유
사한 것으로 보아 소비자의 구매 선호도가 높은 항목에 대한 제품 개발과 판매가 더 많다는 

것을 확인할 수 있었다.

밀키트 제품의 구매 비율을 조사한 결과, 한식 국물요리 (69.5%), 한식 주찬류 (47.4%), 분식
류 (46.9%), 서양식 육류요리 (23.5%), 중식 면류·볶음류 (20.2%), 샐러드류 (15.5%), 일식 국
물요리 (10.8%), 동남아 음식 (7.0%) 등의 순이었다. 배달음식의 구매 비율 조사 결과 [14]에서 

치킨 (87.1%), 중식류 (46.3%), 피자 (43.4%), 분식 (38.6%), 족발과 보쌈 (33.6%), 패스트푸드 

(24.2%), 찜·찌개·탕 (24.0%) 순으로 구매 비율이 높았던 것과는 차이가 있었다. 이와 같이 밀
키트의 구매 비율이 높은 메뉴가 배달음식의 구매 빈도가 높은 메뉴와 차이가 있었던 이유는 

밀키트 구매 이유는 주로 재료의 손질과 조리과정이 간편해서 (89.2%), 여러 식재료를 한 번
에 구매할 수 있어서 (60.1%), 요리를 잘 하지 못해서 (27.7%) 순이었으나, 배달음식의 구매 이
유는 ‘맛있는 음식을 먹고 싶어서 (50.8%)’, ‘집에서 식당의 음식을 먹고 싶어서 (42.4%)’, ‘조
리와 식사시간이 부족해서 (22.5%)’의 순이었던 것 [24]과 관련이 있다고 생각된다. 밀키트는 

구매 후 가정에서 직접 조리할 수 있는 형태이므로 주로 반찬류 위주로 구매하고 있었고, 배
달음식은 외식업소에 가지 않고 해당 메뉴를 먹고 싶어 구매하는 것으로 완조리음식이 배달
되므로 주로 집에서 조리하기 쉽지 않은 치킨, 중국 음식, 피자 등을 구매하는 비율이 높았다
고 판단된다. 밀키트의 구매 용도는 식사용 (60.6%), 여행용 (18.3%), 야식용 (13.1%) 등이었
다. 한편 배달음식 구매 용도는 저녁식사용 (71.5%), 야식용 (26.1%), 점심식사용 (25.2%) 등
으로 [24] 밀키트와 배달음식 모두 식사용으로 이용하는 비율이 가장 높았고, 그 다음으로 밀
키트는 여행용, 배달음식은 야식용으로 이용하는 비율이 높았다. 밀키트에 비해 배달음식은 

야식으로 이용하는 비율이 높기 때문에 치킨, 피자, 족발과 보쌈 등의 구매 비율이 높았다고 

생각된다. 밀키트는 식사용뿐만 아니라 여행용으로도 다수 구매하였으므로 구매 용도에 적
합한 다양한 제품 개발이 필요할 것이다.

밀키트 이용 소비자의 선택속성에 대한 요인분석 결과 ‘식품의 품질’, ‘포장과 다양성’, ‘밀키
트의 품질’, ‘편리성과 가격’으로 4개 요인이 추출되었다. 관련 선행연구 [3]에서 밀키트 선택
속성 요인을 ‘건강’, ‘편리함’, ‘가격’, ‘환경’, ‘친숙함’의 5개 요인으로 분류하였고, 또 다른 연
구 [10]에서는 ‘건강성’, ‘다양성’, ‘가격’, ‘맛’, ‘편리성’의 5개 요인으로 분류하였다. 본 연구와 

선행 연구결과를 종합해보면 ‘품질’, '편리성', ‘다양성’, ‘가격’ 등이 밀키트의 주요한 선택속
성 요인이라는 것을 알 수 있었다.
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조사대상자의 일반 특성에 따른 밀키트 선택속성 요인에 대한 차이 분석 결과를 살펴보면 다
인 가구가 1인 가구에 비해 ‘식품의 품질’요인 (p < 0.05), ‘밀키트의 품질’요인 (p < 0.001)에 대
한 중요도가 유의적으로 높았다. 식품의 품질 요인에는 ‘국내산 식재료’, ‘친환경 식재료’, ‘품
질인증 여부’ 항목이, 밀키트이 품질 요인에는 ‘맛’, ‘신선도’, ‘위생’ 항목이 포함되었다. 소비
자 특성에 따른 배달음식 선택속성 요인의 차이 분석 결과 [24]에서는 '건강과 안전'의 요인
에서 다인 가구가 1인 가구에 비해 유의적으로 높았고 (p < 0.05), 이 요인 선택속성으로 ‘영양
소 함량’, ‘식재료의 원산지’, ‘품질인증 여부’가 포함되어 있었는데, 밀키트와 배달음식 모두, 

구매자가 다인 가구인 경우가 1인 가구에 비해 식재료의 원산지, 품질인증 여부 등에 대한 중
요성 인식이 높다는 것을 알 수 있었다. ‘포장과 다양성’요인은 여자가 남자에 비해 (p < 0.01), 

기혼자가 미혼자에 비해 (p <0.05), 다인 가구가 1인 가구에 비해 (p < 0.05), 30–39세가 20–24

세에 비해 (p < 0.05) 중요도가 유의적으로 높았으며, 이 요인에는 ‘포장 단위’, ‘포장 디자인’,  

‘브랜드’, ‘영양소’, ‘1인 분량’, ‘메뉴의 다양성’ 항목이 포함되어 있다. 가정대체식 (Home Meal 

Replacement, HMR) 선택속성의 중요도 분석 결과 [16]에서도 ‘간편한 포장’ (p < 0.001), ‘브랜
드’ (p < 0.001) 등의 항목에서 여자가 남자보다 유의적으로 평가점수가 높았다. 본 연구와 선
행연구 결과를 종합해보면 ‘포장’과 ‘디자인’ 관련 속성은 남자에 비해 여자 소비자의 중요성 

인식이 높다는 것을 알 수 있었다. 따라서 여자는 남자보다 음식뿐만 아니라 제품의 포장상
태, 브랜드, 디자인 등 제품의 외형적 요인도 중요하게 여긴다고 판단된다.

밀키트의 선택속성 18개 항목에 대한 ISA 분석 결과 중요도와 만족도 평가 점수가 평균보다 

모두 높은 영역 (doing great)에는 ‘맛’, ‘1인 분량’, ‘메뉴 기호도’, ‘간편성’, ‘위생’, ‘신선도’, ‘편
리성’, ‘메뉴의 다양성’, ‘유통기한’, ‘배송소요시간’이 포함되었다. 선행연구 [15]에서는 밀키
트의 선택속성 13문항 중 ‘맛’, ‘위생’, ‘품질’, ‘조리 간편성’, ‘구매 용이성’이, 또 다른 연구 [14]

에서는 선택속성 18문항 중 ‘식품 첨가물 안전성’, ‘음식의 영양 균형’, ‘구입 접근성’, ‘조리시
간 절약’, ‘음식의 신선도’, ‘용기의 편의성’, ‘음식의 위생’, ‘조리의 편의성’이 이 영역에 해당
되었다. 본 연구와 선행 연구결과를 종합해보면 밀키트의 ‘간편성’, ‘편리성’, ‘위생’, ‘맛’, ‘신
선도’ 등은 밀키트 소비자가 공통적으로 만족하는 수준이라고 판단되며 이들 항목의 질 유지
를 위한 업체의 지속적인 노력이 필요하다고 판단된다.

반면에 중요도는 높으나 만족도가 낮아 개선할 필요가 있다고 분석된 항목 (focus here)은 

‘가격’이었다. 30–40대를 대상으로 밀키트 선택속성 13문항에 대한 중요도-수행도 분석 

(Importance-Performance Analysis, IPA) 결과 [15]에서는 우선적으로 개선이 필요한 항목이  

‘포장단위(양)’와 ‘가격’이라고 했고, 20–60대를 대상으로 HMR 선택속성 13문항에 대해 IPA 

결과 [16]에서는 우선적으로 개선이 필요한 항목이 ‘신선도’와 ‘가격’으로 분석되었으며, 

30대 여성을 대상으로 밀키트 선택속성에 대해 IPA한 결과 [17] ‘맛’, ‘다양한 메뉴’,  

‘새로운 메뉴’, ‘조리의 편리성’, ‘음식의 품질’, ‘음식의 양’, ‘믿을 수 있는 브랜드’, ‘조리시간 

절감’, ‘가격대비 제품의 만족도’, ‘다양한 가격대’가 우선적으로 개선이 필요한 것으로 

평가되었고, 20–50대를 대상으로 밀키트 선택속성 14문항에 대한 IPA 결과 [31]에서는  

‘가격’이 우선적으로 개선되어야 하는 항목으로 분석되었다. 본 연구와 선행 연구결과를 

종합해 볼 때 연령대별로 중요도는 높으나 만족도가 낮은 항목 (focus here)에 약간의 차이는 

있었으나 ‘가격’은 본 연구와 선행연구 [15-17,31]에서 공통적으로 밀키트 구매 소비자의 

만족도 향상을 위해 우선적으로 개선이 필요한 항목으로 분석되었다. 한편 밀키트를 대체할 

수 있는 배달음식이나 외식에 대한 ISA 결과를 살펴보면 배달음식의 선택속성에 대한 ISA 
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결과 [25]에서는 우선적으로 개선해야 할 항목으로 ‘배달비’, ‘할인 혜택 제공’, ‘충분한 메뉴 

설명’, ‘불만의 신속처리’가, 배달음식에 대한 또 다른 연구 [32]에서는 ‘재료의 신선도’, ‘음식 

모양의 정갈함’, ‘음식의 적정 온도’, ‘음식의 가격 수준’, ‘배달료 유무’가, 외식 선택속성에 

대한 IPA 결과 [33]에서는 ‘가격 대비 품질’, ‘가격 합리성’, ‘가격 대비 만족도’, ‘음식의 신선도’, 

‘배달비’가, 외식업체에 대한 IPA 분석 결과 [34]에서는 ‘적절한 음식의 가격’이 우선적으로 

개선되어야 하는 항목으로 분석되었다. 이상의 결과를 종합해 볼 때, 밀키트 뿐만 아니라 

밀키트의 구매를 대신할 수 있는 배달음식이나 외식의 경우에도 고객 만족도 향상을 위해 

선택속성 중 ‘가격’을 최우선적으로 개선할 필요가 있다는 것을 알 수 있었다. 이와 같이 

가격은 제품 구매에 있어서 소비자가 가장 중요하게 여기는 요인 중 하나로 [35] 밀키트는 

신선재료의 결합으로 완조리 HMR보다 가격이 높은 경향이 있어 제품의 낮은 만족도에 

영향을 줄 수 있으므로 이에 대한 집중적인 개선이 필요하다고 하였다 [15]. 이에 소포장단위의 

제품개발, 재료의 원가 절감 등을 통해 밀키트 제품의 가격을 합리적으로 조정함과 동시에 

가성비가 좋은 제품개발을 통해 소비자 만족도를 향상할 수 방안을 모색해야 할 것이다. 

본 연구에서 밀키트 구매 경험이 없는 36명에게 구매하지 않는 이유를 조사한 결과에서도  

‘음식점에서 식사하는 것을 더 선호’ (38.9%) 하기 때문이라는 의견 다음으로 ‘가격이 비쌈’ 

(36.1%), ‘원하는 메뉴 없음’ (30.6%)이라는 의견이 많았다. 따라서 밀키트의 ‘가격’ 속성은 

이용 소비자의 만족도 향상뿐만 아니라 신규 소비자를 유인하기 위해서도 우선적으로 

개선이 필요한 항목이라고 생각된다.

2023년 현재 서울기준 8가지 대표 외식 품목의 평균 가격이 작년 2022년 대비 10.4% 상승하
면서 집밥의 수요가 증가하고 있고, 고물가가 지속된다면 가성비 좋은 먹거리를 찾는 소비 

형태가 지속될 것으로 예상되면서 이에 따른 밀키트의 소비도 더욱 증가할 것으로 전망된다 

[36]. 향후 지속적으로 소비가 증가할 것으로 예측되는 밀키트 제품의 발전적인 형태는 빠르
게 변화되는 소비자의 니즈가 반영된 다양한 용도의 밀키트 제품, 간편성과 편리성이 극대화
된 형태로 유통기한 (소비기한)과 영양표시의 설정 등 제품의 품질 표시가 개선된 제품, 제품 

포장의 디자인 개선뿐만 아니라 환경친화적인 포장재의 활용을 통한 지속가능한 식생활 환
경을 조성할 수 있는 밀키트 제품이라고 생각된다. 본 연구 결과는 밀키트 이용 소비자의 만
족도 향상을 위해 밀키트 제품의 품질 개선 방안 마련을 위한 기초자료로 활용될 수 있을 것
이나, 20–30대 소비자를 대상으로 온라인으로 설문조사를 실시하는 과정에서 30대의 응답
률이 낮아 표본의 수가 많지 않고 이로 인해 일반화에 한계가 있을 수 있으므로 향후 계속되
는 연구에서는 더 많은 표본을 대상으로 한 연구 진행이 필요하다고 판단된다.

요약

전국의 20–30대 성인남녀 249명을 대상으로 밀키트 소비 실태와 밀키트 선택속성에 대한 중
요도-만족도 분석을 한 결과 조사대상자의 85.5%가 밀키트 구매 경험이 있었고, 밀키트 구매 

경험은 여자가 남자에 비해 (p < 0.01), 기혼자가 미혼자에 비해 (p < 0.05), 직장인이 직장이 없
는 경우에 비해 (p < 0.05) 유의적으로 많았다. 밀키트는 주로 대형할인마트 (44.6%), 온라인 

쇼핑몰 (33.3%)에서 식사용 (60.6%), 여행용 (18.3%), 야식용 (13.1%)으로 구매하였다. 밀키트 

구매 이유는 재료 손질 및 조리가 간편해서 (89.2%), 여러 식재료를 한 번에 구매할 수 있어
서 (60.1%), 요리를 잘 못해서 (27.7%)의 순이었고, 밀키트를 혼자 먹는 경우는 전체의 31.0%
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였으며 전체적인 만족도 (5점 척도)는 평균 4.11점이었다. 밀키트 중 구매 비율이 높은 제품은 

한식 국물요리 (69.5%), 한식 주찬류 (47.4%), 분식류 (46.9%) 순이었고, 여자가 남자에 비해 

분식류 (p < 0.01), 샐러드류 (p < 0.05), 동남아 음식 (p < 0.05)의 구매 비율이 유의적으로 높았
으며, 서양식 육류요리의 구매 비율은 1인 가구가 다인 가구에 비해 (p < 0.05), 혼자 섭취하는 

경우가 가족이나 친구와 함께 섭취하는 경우에 비해 (p < 0.05) 유의적으로 높았고, 밀키트를 

식사용으로 구매하는 경우는 20대가 30대에 비해 유의적으로 높았다 (p < 0.05). 밀키트 선택
속성에 대한 요인분석 결과 ‘식품의 품질’, ‘포장과 다양성’, ‘밀키트의 품질’, ‘편리성과 가격’

으로 4개 요인이 추출되었다. ‘밀키트의 품질’과 ‘편리성과 가격’은 중요도 평가 점수 평균이 

4점 이상이었고 ‘식품의 품질’요인의 중요도는 다인 가구가 1인 가구에 비해 유의적으로 높
았으며 (p < 0.05), ‘포장과 다양성’요인의 중요도는 여자가 남자에 비해 (p < 0.01), 기혼자가 

미혼자에 비해 (p < 0.05), 다인 가구가 1인 가구에 비해 (p < 0.05), 30–39세가 20–24세에 비해 

(p < 0.05) 유의적으로 높았다. ‘밀키트의 품질’요인의 중요도는 기혼자가 미혼자에 비해 (p 

< 0.001), 다인 가구가 1인 가구에 비해 (p < 0.001), 30–39세와 25–29세가 20–24세에 비해 (p < 

0.01) 유의적으로 높았다. 밀키트 선택속성에 대한 ISA 결과 가장 우선적으로 개선이 필요하
다고 분석된 항목은 ‘가격’이었다. 밀키트 이용 고객의 만족도 향상을 위해서는 가성비가 좋
은 다양한 용도의 밀키트 제품 개발이 필요하다고 판단된다.
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