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Abstract

Beverages can vary in their appropriateness depending on the context of their different uses; therefore, an intention to

consume a beverage is likely dependent on the context of its use. This study associated the consumer acceptability of

commercial beverage products examined in a previous study (Kim and others, 2013) with its appropriateness under different

use contexts. Consumers (n=360) were divided into two conditions: blind and brand. Consumers rated appropriateness for

13 use contexts for each beverage product. The results indicated that the contextual appropriateness were significantly

different among the beverage samples and seemed to be positively influenced by the acceptability of beverages. The

beverages with higher liking scores were more appropriate in a greater number of contexts, including “when tired”,

“refreshing”, and “rest”. However, there were inappropriate contexts (e.g., “while weight watching”, “after exercise”, “with

a meal”, and “health care”) regardless of degree of acceptability. In the brand condition, some differences in contextual

appropriateness were observed when comparing results from the blind condition (e.g., “with a meal”, “health care”).
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I. 서 론

음료는 매일 소비되는 식품 중 하나로 인간이 마실 수 있

는 모든 액체류를 총칭한다(Shin & Chung 2007; Kim

2011). 특히 음료는 대표적인 기호식품 중 하나로 갈증해소,

심리적 만족감, 기호 충족, 원활한 분위기 조성, 건강 보조

기능 등 다양한 기능을 가지고 있다(Her 등 2008). 이 외에

도 음료는 성별, 연령, 교육, 경제여건, 계절 등에 따라 소비

자 기호가 다양하고 유행에도 민감하여, 소비자는 개개인의

생활방식 및 식생활 습관에 따라 자신의 기호에 맞는 다양

한 음료를 섭취하고 있다. 따라서 음료시장에는 다양한 종류

의 음료들이 계속 출시되고 있으며, 음료회사는 변화하는 소

비자의 욕구에 맞추기 위해 끊임없이 새로운 음료를 개발하

고 있다(Kim 2004; Her 등 2008; Shin 등 2010; Kim 등

2013).

식품의 소비 목적, 상황에 따라 해당 제품이 얼마나 적합

한지에 대해 측정하는 상황별 적합성(contextual appropriateness)

은 일반적으로 소비자 기호도가 높을수록 적합성이 높아지

지만, 경우에 따라서는 기호도와 상관없이 주어진 상황에 따

라 적합 정도가 달라질 수 있다고 보고되었다(Schutz 1994;

Cardello & Schutz 1996; McEwan & Colwill 1996;

Lähteenmäki & Tuorila 1997; King 등 2004; Mejlholm

& Martens 2006). Cardello와 Schutz(1996)의 다양한 식품

에 대해 조사한 결과, 대부분의 상황에서 상황별 적합성은

소비자 기호도와 유사하였다고 보고하였다. 그러나 이 연구

결과에서도 ‘아침식사 목적’, ‘간식 목적’, ‘영양 섭취 목적’

등 일부 상황에서는 소비자 기호도와 무관하게 식품의 상황

별 적합성이 평가된 것으로 나타났다. 이 외에도 Lähteenmäki

과 Tuorila(1997)의 연구 결과를 살펴보면 대부분의 상황별

적합성은 기호도에 영향을 받았지만, ‘다이어트 할 때'와 같

은 상황에서는 기호도 보다는 우유의 지방 함량에 따라 상

황별 적합성이 다르게 평가된 것으로 나타났다. 이들은 또한,

‘손님 접대 또는 친구 모임’ 등에서는 우유보다는 주스가 더

적합하다고 평가되는 것을 관찰하였다.

이와 같이 소비자의 식품 선택 및 섭취 행동을 이해하려

면 기호도 뿐만 아니라 상황별 적합성 등에 관해서도 파악

할 필요가 있다. 그러나 많은 식품 중 특히 음료에 관한 선

행연구들을 살펴보면, 음료의 관능적 특성 및 소비자 기호도
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에 관한 연구가 대다수로(Luckow와 Delahunty 2004; Cho

등 2005; Lee 등 2009), 이들 이외에 음료 종류에 따라 상

황별 적합성이 소비자 기호도 및 선택 행동에 어떠한 영향

을 미치는지에 대해 포괄적으로 이해하려는 연구는 미비한

실정이다.

본 연구에서는 국내 시판 중인 다양한 음료들의 관능적 특

성 및 소비자 기호도에 관해 조사한 이전 연구(Kim 등

2013)에 이어 이들 음료의 상황별 적합성에 대해 연구하였

다. 또한, 이전 연구와 마찬가지로 음료의 정보가 주어졌을

때와 주어지지 않았을 때의 상황별 적합성이 어떻게 달라지

는지에 대해 살펴보았고, 소비자들의 실제 음료 선택 행동을

살펴봄으로써 상황별 적합성과 음료 선택 사이의 관련성을

알아보았다. 더 나아가 이전 연구에서 도출된 음료의 관능적

특성 및 소비자 기호도 검사 결과와 음료의 상황별 적합성

이 어떠한 연관성이 있는지 살펴보았다. 따라서 본 연구는

시판 중인 다양한 음료의 상황별 적합성이 관능적 특성 및

소비자 기호도와 선택 행동에 어떠한 관련성이 있는지 밝힘

으로써 향후 음료의 신제품 개발 및 마케팅 전략에 활용할

수 있는 기초자료를 제공하고자 한다.

II. 재료 및 방법

1. 실험 재료

본 실험에 사용된 시료는 이전 연구(Kim 등 2013)와 동일

한 제조회사 및 종류가 다른 시판 음료 10가지였으며, 이온

음료 1종류(이하 S-PS로 칭함), 홍차 음료 1종류(이하 B-NT

로 칭함), 녹차 음료 1종류(이하 G-BS로 칭함), 홍삼 음료 1

종류(이하 R-HS 로 칭함), 혼합차 음료 3종류(이하 T-TO,

T-ST, T-BR로 칭함), 혼합 음료 2종류(이하 M-PB, M-TP로

칭함) 및 과일 음료 1종류(이하 F-LM로 칭함)로 구성되었다

<Table 1>.

2. 실험 방법

1) 시료 준비 및 제시

상황별 적합성 검사를 위한 10가지 음료는 관능적 특성 및

소비자 기호도에 관한 이전 연구에서 사용된 것과 동일하게

준비 및 제시되었다(Kim 등 2013).

2) 소비자 패널 선정

시판 음료의 상황별 적합성 검사는 이전 연구에 참여한 총

360명의 소비자로 구성되었다(Kim 등 2013). 이들은 음료에

대한 정보(음료제품 및 가격 등)를 받고 평가하는 정보군과

음료에 대한 정보 없이 평가하는 비정보군으로 나뉘어져 평

가에 참여하였고, 비정보군의 소비자에게는 정보군의 소비자

에게 음료 제품의 정보가 제시된다는 사실을 알지 못하도록

하였다.

3) 평가 내용 및 절차

소비자는 이전 연구에서와 같이(Kim 등 2013) 한번에 하

나씩 제시되는 음료를 맛보면서 상황별 적합성 검사지의 문

항에 대해 응답하였고, 이전 음료를 다시 맛보거나 점수를

고치는 것은 허용하지 않았다. 소비자는 제시된 13가지 상황

(‘입맛 없을 때’, ‘피곤할 때’, ‘다이어트 중일 때’, ‘기분전환

할 때’, ‘스트레스 받을 때’, ‘갈증 날 때’, ‘식사할 때’, ‘일

(공부)할 때’, ‘운동할 때’, ‘건강관리 목적으로’, ‘휴식할 때’,

‘손님 접대할 때’, ‘식사 후 입가심 목적으로’ 등)에서의 음료

의 적합성에 대해 평가하였고, 15점 항목 척도(1; 매우 부적

합하다, 15; 매우 적합하다)를 사용하여 평가하였다.

소비자는 제시된 음료의 전반적 기호도와 함께 상황별 적

합성을 평가하였으며, 5개의 음료를 평가한 뒤 10분간 휴식

을 취하였다. 휴식 시간에는 음료에 대한 일반 설문 및 인적

사항에 관한 설문지에 응답하도록 하였고, 휴식이 끝난 후

나머지 5개 음료를 평가하였다. 소비자는 세션 별로 한번에

10명 단위로 검사에 참여하였으며 평가는 오전 11시에서 1

시 사이와 오후 3시에서 5시 사이에 이루어졌다.

상황별 적합성 검사가 끝난 후에는 소비자의 평상시 음료

선택 행동에 대해 관찰하기 위해 적합성 검사에 사용된 음

료 정보를 알려주고, 음료 중 가장 마음에 드는 음료를 선택

하게 한 뒤 해당 음료를 실제로 제공하였으며, 그 음료를 선

택한 이유에 대해서 구두로 질문하였다.

<Table 1> The information of 10 beverage samples used in this study (retail price at the time of study in Korea) 

Sample identification Sample description Major ingredients Volume (mL) Price (KRW)

S-PS Ion drink Grapefruit flavor, sugar, sodium citrate, salt, etc. 245 950

B-NT Black tea drink Black tea, lemon flavor, sugar, etc. 240 750

G-BS Green tea drink Green tea extract, Vitamin C, Sodium hydrogen carbonate. 350 1000

R-HS Red ginseng drink Red ginseng and ginseng extracts, etc. 340 900

T-TO

Mixed tea

Green tea, barley, corn, brown rice, etc. 340 1200

T-ST Barley leaf, corn, Job’s tears, etc. 350 1400

T-BR Barley, corn, brown rice, etc. 320 1000

M-PB
Mixed drink

Artificial pine flavor, pine leaf extract, citric acid, sugar, etc. 240 900

M-TP Artificial peach flavor, citric acid, sugar, etc. 240 750

F-LM Fruits drink Lemon extract, artificial lemon flavor, citric acid, sugar, etc. 240 800
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4) 통계분석

음료의 상황별 적합성에 대해 시료 간에 유의적인 차이가

있는지 알아보기 위하여 분산분석(analysis of variance,

ANOVA)을 수행하였고, 사후분석으로 Duncan’s multiple

range test를 수행하였다(α=0.05). 또한, 소비자 360명의 각

상황별 적합성 점수에 대해 분산분석을 실행하여 정보효과,

제품효과, 이들의 상호작용 효과가 영향을 미치는지에 대해

조사하였다. 이전 연구(Kim 등, 2013)의 묘사분석과 소비자

기호도 검사에서 도출된 음료의 관능적 특성 및 소비자 기

호도 검사 결과와 상황별 적합성 간의 관계를 살펴보기 위

하여 관능적 특성을 능동 변수(active variable)로 지정하고,

소비자 기호도 및 상황별 적합성 항목을 보조 변수

(supplementary variable)로 지정하여 주성분 분석(principal

component analysis, PCA)을 수행하였다.

소비자의 정성적 응답항목 및 구두 질문에 대한 통계분석

은 빈도분석 (frequency analysis)을 실시하였으며, 성별, 연

령, 직업, 월평균소득, 일주일에 섭취하는 음료량, 음료 구매

시 직접 구매 여부 및 구매장소를 변수로 지정한 대응일치

분석(multiple correspondence analysis, MCA)도 수행하였다.

결과 분석에 사용된 모든 분산분석 및 빈도분석은 SPSS for

windows 18.0(SPSS Inc., Chicago, IL, USA) 패키지를 사

용하였으며, 대응일치분석 및 주성분 분석은 R statistical

system 2.13.0(R Development Core Team, 2011)의

SensoMineR 1.11과 FactoMineR 1.14 패키지를 사용하였다.

III. 결과 및 고찰

1. 소비자의 일반적 사항

소비자의 일반적인 사항에 대해 살펴보면 <Table 2>와 같

다. 성별은 남성과 여성이 각각 180명으로 전체 소비자 중

각 50%씩 차지하고 있었으며, 연령은 16세부터 19세가 47

명(12.9%), 20세부터 29세가 73명(20.1%), 30세부터 39세가

54명(14.9%), 40세부터 49세가 66명(18.2%), 50세부터 59세

가 95명(26.2%), 60세부터 69세가 25명(6.9%)을 차지하였다.

소비자의 월평균소득은 200만원 이하가 37명(10.3%), 200만

원에서 400만원 미만이 99명(27.5%), 400만원에서 600만원

미만이 90명(25.0%), 600만원에서 800만원 미만이 53명

(14.7%), 800만원 이상이 81명(22.5%)으로 나타났다. 직업별

로는 학생이 115명(31.9%)으로 가장 많은 비중을 차지하고

있었으며, 회사원이 31명(8.6%), 자영업이 24명(6.7%), 전문

직이 41명(11.4%), 공무원이 90명(25.0%), 가정주부가 41명

(11.4%), 기타가 18명(5.0%)이었다.

위에서 언급한 소비자의 일반 사항과 음료에 관한 일반 설

문(일주일에 섭취하는 음료량, 음료 구매 시 직접 구매 여부

및 음료 구매 장소) 결과 간의 상호 연관성을 알아보기 위해

대응일치분석(multiple correspondence analysis)을 실시한 결

과, <Figure 1>과 같다. 남성의 경우, 직업으로는 ‘자영업’의

비중이 높았으며, 월평균소득은 ‘200만원에서 600만원’ 사이

이며, 음료 구입 장소는 ‘자판기’라고 응답한 소비자가 많았

다. 반면, 여성의 경우 일주일에 음료를 ‘2-3회’ 가량 섭취하

며 음료를 직접 구매하는 비율이 많았고, ‘회사원’의 직업을

가진 소비자의 비율이 높았다. 또한 음료 구입 장소는 주로

‘편의점’인 것으로 나타났다. 직업이 ‘학생’에 속하는 소비자

들은 ‘16세부터 29세’의 연령을 가진 경우가 많았으며, 이들

<Table 2> Socio-demographics of the subjects

Variables Group N %

Gender
Male 180 50

Female 180 50

Age

16-19 47 12.9

20-29 73 20.1

30-39 54 14.9

40-49 66 18.2

50-59 95 26.2

60-69 25 6.9

Monthly income

(10,000 won)

≤200 37 10.3

200-400 99 27.5

400-600 90 25.0

600-800 53 14.7

≥800 81 22.5

Occupation

Student 115 31.9

Office workers 31 8.6

Self-employed 24 6.7

Professional 41 11.4

Government officer 90 25.0

Housewife 41 11.4

Etc 18 5.0

<Figure 1> Result of multiple correspondence analysis

Consumer age: 16-19, 20-29, 30-39, 40-49, 50-59, 60-69

Monthly income: below 200, 200-400, 400-600,600-800, over 800

(unit: 10,000 won)

Beverage intake a week: below 1, 2-3, 4-5, 6-7
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은 주로 ‘학교 매점’에서 음료를 구입하고, 일주일에 ‘6-7회’

가량 음료를 섭취하는 것으로 나타났다.

2. 상황별 적합성

1) 비정보군

각 상황에서 해당 음료가 얼마나 적합한지에 대해 비정보

군 180명이 제품 정보 없이 평가한 내용을 분산 분석한 결

과, 시료 간에 유의적인 차이(p<0.001)가 나타났다. 또한, 이

전 연구(Kim 등, 2013)의 묘사분석과 소비자 기호도 검사

결과 중 묘사분석에서 도출된 관능적 특성들을 능동 변수

(active variables)로 지정하고 비정보군의 소비자 기호도 및

상황별 적합성 항목들을 보조 변수(supplementary variables)

로 선택하여 주성분 분석을 수행한 결과 <Figure 2>와 같이

나타났다.

각 상황별 적합성과 이에 영향을 주는 관능적 특성들을 살

펴보면 <Table 3, Figure 2>, ‘입맛 없을 때’, ‘피곤할 때’,

‘기분전환 시’ 및 ‘스트레스 받을 때’에는 혼합음료 중 하나

인 M-TP와 과일음료인 F-LM이 적합하다고 평가되었으며,

홍삼음료인 R-HS는 이들 상황에서 가장 덜 적합하다고 평

가되었다. 혼합음료인 M-TP는 인공복숭아향미를, 과일음료

인 F-LM는 단맛, 신맛 및 레몬 향미 등을 주요 특성으로 가

지고 있었는데, 이러한 특성들은 위의 네 상황에서 긍정적인

영향을 주는 것으로 사료된다. 특히, 단맛, 신맛 및 과일 향

미는 ‘기분전환 시’에 더 긍정적인 영향을 주는 것으로 사료

되는데, 이는 여러 종류의 음료 중 레몬 탄산음료가 ‘기분전

환 시’에 가장 적합하였다는 McEwan 과 Colwill등(1996)의

연구 결과와 신맛이 기분전환에 영향을 준다는 Labbe 등

(2009) 연구 결과, 그리고 단맛과 신맛의 수준은 기분전환과

관련이 있다는 Stampanoni(1993)의 연구 결과와도 일치한

다. 반면, 단맛, 신맛 및 과일 향미가 약하고 쓴맛, 홍삼 및

영지버섯향미가 강한 홍삼음료 R-HS는 이들 상황 모두에서

가장 덜 적합하다고 평가된 것으로 보아 이러한 특성들은 해

<Table 3> Contextual appropriateness of ten beverages for 13 contexts (for blind group)

Consumer

group
Contexts S-PS1) B-NT G-BS R-HS T-TO T-ST T-BR M-PB M-TP F-LM

Blind

group

Appetizing
8.06b2) 3)

(3.38)4)

8.08b

(3.47)

7.60b

(3.55)

5.02d

(3.64)

7.74b

(3.22)

6.89c

(3.17)

7.63b

(3.14)

7.37bc

(3.98)

9.62a

(3.50)

9.36a

(3.40)

When tired
9.09b

(3.60)

8.68bc

(3.35)

8.25cd

(3.40)

6.17f

(3.86)

8.05cd

(3.34)

7.14e

(3.10)

7.84d

(3.13)

8.44bcd

(3.96)

9.98a

(3.24)

10.03a

(3.57)

While weight

-watching

9.09b

(3.54)

6.93d

(3.26)

10.25a

(3.55)

8.68b

(4.32)

10.35a

(3.73)

9.91a

(3.11)

9.94a

(3.27)

7.83c

(3.70)

7.74c

(3.56)

7.88c

(4.11)

Refreshing
9.03b

(3.37)

8.41bc

(3.45)

7.86cd

(3.72)

4.81f

(3.46)

7.96cd

(3.00)

6.84e

(3.19)

7.54d

(3.36)

8.32c

(4.22)

10.14a

(3.42)

10.31a

(3.17)

When stress
8.48b

(3.57)

7.97bc

(3.35)

7.21de

(3.64)

4.64f

(3.25)

7.39cd

(3.15)

6.61e

(3.31)

6.89de

(3.30)

8.14b

(4.25)

9.63a

(3.39)

9.61a

(3.16)

When thirsty
11.74a

(3.70)

7.74d

(3.67)

9.34c

(3.86)

6.68e

(4.07)

10.41b

(3.60)

9.40c

(3.44)

10.01bc

(3.65)

7.57d

(4.15)

9.97bc

(3.82)

10.04bc

(3.97)

With a meal
5.32e

(3.04)

5.21e

(3.18)

7.49c

(3.78)

5.40e

(3.75)

9.26a

(3.80)

8.28b

(3.79)

8.54b

(3.94)

4.64e

(3.29)

6.24d

(3.61)

5.21e

(3.58)

While working
8.67ab

(3.51)

8.28b

(3.17)

8.84ab

(3.36)

6.52d

(3.88)

9.25a

(3.12)

8.39b

(3.03)

8.42b

(3.07)

7.53c

(3.74)

9.14a

(3.51)

9.33a

(3.47)

After exercise
11.84a

(3.58)

7.21c

(3.55)

8.79b

(3.68)

6.39d

(3.83)

9.34b

(3.68)

8.87b

(3.62)

8.99b

(3.68)

7.36c

(3.92)

9.56b

(3.80)

9.50b

(4.25)

Health care
8.89cd

(3.62)

7.33f

(3.51)

10.26a

(3.40)

9.18bc

(4.09)

10.09a

(3.45)

9.64ab

(3.29)

9.94a

(3.29)

8.40de

(3.97)

7.31f

(3.61)

7.90ef

(3.93)

Rest
9.17bc

(3.34)

8.74cd

(3.43)

8.84cd

(3.46)

6.45f

(3.73)

8.89cd

(3.33)

8.37d

(3.11)

8.36d

(3.14)

7.71e

(3.76)

10.09a

(3.15)

9.60ab

(3.15)

For guests
7.38e

(3.69)

8.66bc

(3.74)

9.11ab

(3.89)

6.06f

(4.00)

8.31cd

(3.54)

7.67de

(3.52)

7.68de

(3.60)

7.23e

(4.15)

9.41a

(3.76)

8.27cd

(3.84)

After meal
7.67cde

(3.74)

7.54de

(4.12)

8.98ab

(3.85)

6.46f

(4.12)

9.43a

(3.52)

8.44bc

(3.64)

9.21a

(3.55)

7.04ef

(4.18)

7.86cd

(3.90)

7.88cd

(3.90)

1)See Table 1 for sample identification
2)Values with in a row not sharing a letter are significantly different (p<0.05, Duncan’s multiple range test)
3)15-point category scale (1=‘weak’ and 15=‘strong’)
4)Numbers in parenthesis indicate standard deviations
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당 상황에서 소비자들에게 부정적인 영향을 미친 것으로 사

료된다. 이는 쓴맛은 ‘기분전환 시’ 덜 적합하다는 기존의 연

구 결과와 일치한다(Guinard 등 1998; Labbe 등 2009). 더

불어 위와 같은 결과는 이전 연구(Kim 등 2013)에서 평가된

소비자 기호도와 유사한 경향을 보였는데 소비자 기호도가

높았던 M-TP와 F-LM의 경우 상황별 적합성이 높게 평가되

었고, 소비자 기호도가 가장 낮게 평가된 R-HS는 적합성이

낮게 평가된 것으로 나타났다.

‘다이어트 중일 때’에는 혼합차 음료인 T-TO, T-ST 및 T-

BR와 녹차음료인 G-BS가 적합하다고 평가된 반면, 홍차음

료 B-NT는 가장 덜 적합하다고 평가되었다. 이는 주로 단맛

및 레몬 향미가 강한 홍차음료보다는 단맛이 약하고 보리,

옥수수, 결명자 및 둥글레 향미 등의 곡물 향미와 녹차 향미

가 강한 혼합차 및 녹차음료가 ‘다이어트 중일 때’에 더 적

합하다고 소비자는 생각하는 것으로 보인다. 이는 다이어트

음료에 관한 Freeman 등(2010)의 연구에서 나타난 바와 같

이 일부 소비자는 단맛이 높으면 열량이 높을 것이라고 생

각하는 현상을 통해 부분적으로 설명될 수 있다고 본다.

‘갈증 날 때’와 ‘운동할 때’에는 이온음료인 S-PS가 가장

적합하였고, 홍삼음료인 R-HS 가 가장 덜 적합한 것으로 나

타났다. ‘식사할 때’와 ‘식사 후 입가심 목적으로’의 상황에

서는 혼합차 종류인 T-TO가 가장 적합하였고, 혼합음료인

M-PB와 홍삼음료인 R-HS 가 부적합하다고 평가되었다. 주

로 단맛, 신맛 및 과일향미 등이 강한 음료들의 경우 ‘식사’

와 관련된 상황에서의 적합성은 낮은 것으로 평가되었다. 특

히, ‘식사’와 관련된 상황에서 적합한 시료를 살펴보면 혼합

차 음료들이 다른 시료들에 비해 더 적합하다고 평가되었는

데, 이는 혼합차 음료가 단맛의 강도가 낮고, 보리, 옥수수,

둥글레 및 결명자 향미를 갖는 것과 연관시켜 생각해 볼 수

있다. 특히 한국 사람의 경우, 가정에서 생수 대신 구수한 향

이 있는 보리차나 옥수수차 등과 같은 곡물차를 많이 섭취

하는데 이러한 경향 때문에 ‘식사할 때’에 혼합차 종류가 다

른 음료들에 비해 더 적합하다고 평가된 것으로 사료된다.

‘일(공부)할 때’에는 과일음료인 F-LM, 혼합음료인 M-TP

및 혼합차 음료인 T-TO가 적합하다고 나타났으며, 홍삼 음

료인 R-HS가 가장 덜 적합하다고 나타났다. ‘건강 관리 목

적’으로는 녹차음료인 G-BS와 혼합차 음료인 T-TO 및 T-

BR이 적합하였으며, 그 다음으로 홍삼음료 R-HS가 적합하

다고 평가된 반면, 혼합음료인 M-TP와 홍차음료인 B-NT는

덜 적합한 것으로 평가되었다. 또한, 단맛이 강했던 음료들

의 경우 ‘건강 관리 목적’으로 대부분 부적합하다는 평가를

받았는데, 이러한 경향으로 보아 ‘건강 관리 목적’으로는 녹

차, 혼합차 및 홍삼 음료 등 단맛이 약한 종류의 음료가 더

적합하다고 생각하는 것을 알 수 있다. 또한, 홍삼음료 R-HS

<Figure 2> Principle component (PC) loadings of the sensory attributes (A) and beverage samples (B)1) with consumers’ liking scores and con-

textual appropriateness as supplementary variables for dimension 1 and 2 (for blind group). 
(A)Sweet; sweet taste, Salt; salty taste, Sour; sour taste, Bitter; bitter taste, Lemon; lemon flavor, Green grapefruits; green grapefruits flavor,

Peach;artificial peach flavor, Pine; pine flavor, Green tea; green tea flavor, Black tea; black tea flavor, Barley; roasted barley flavor, Corn; roasted

corn flavor, Cassia seed; roasted cassia seed flavor, Solomon’s; roasted Solomon’s seal flavor, Wormwood; wormwood flavor, Red ginseng; red

ginseng flavor, Reishi; reishi mushroom flavor, Astringency; astringent sensation
(B)See Table 1 for sample identification
1)Principle component analysis (PCA) was conducted on the mean values of descriptive analysis data as in a previous study (Kim et al., 2013)
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의 경우, 대부분의 상황에서 상황별 적합성이 낮게 평가되었

는데, ‘건강 관리 목적’에서만은 높은 적합성 점수를 보였다.

이는 제품의 정보가 없는 상태에서도 소비자가 홍삼 자체의

특이한 향미를 인지하였기 때문일 것으로 사료되며, 한국소

비자에게 알려져 있는 홍삼의 건강관련 이미지가 작용하여

해당 상황에서의 적합성이 높게 평가된 것으로 설명할 수 있

다. ‘휴식할 때’와 ‘손님 접대할 때’의 상황에서는 혼합음료

인 M-TP이 가장 적합하다고 평가되었으며, 홍삼음료인 R-

HS 가 가장 적합하지 않다고 평가되었다.

비정보군의 상황별 적합성에 대해 살펴본 결과, ‘다이어트

중일 때’, ‘식사할 때’, ‘식사 후 입가심 목적으로’ 및 ‘건강

관리 목적’의 상황을 제외한 대부분의 상황에서의 적합성은

이전 연구에서 조사된 비정보군의 전반적 소비자 기호도와

유사한 경향을 보였으며(Kim 등 2013), 이는 <Figure 2>을

통해 확인할 수 있었다. 또한, 이러한 결과는 소비자 기호도

가 높을수록 상황별 적합성 점수가 높아진다는 이전의 다른

연구 결과(Schutz 등 1994; McEwan & Colwill 1996;

Lhteenmki & Tuorila 1997)들과 일치함을 알 수 있다.

2) 정보군

각 상황에서 해당 음료가 얼마나 적합한지에 관한 문항에

대해 정보군 180명이 평가한 내용을 분산 분석한 결과, 시료

간에 유의적인 차이(p<0.001)가 나타났다. 또한, 묘사분석과

소비자 기호도 검사 결과(Kim 등, 2013) 중 묘사분석에서

도출된 관능적 특성들을 능동 변수(active variables)로 선택

하고 정보군의 소비자 기호도 및 상황별 적합성 항목들을 보

조 변수(supplementary variables)로 지정하여 주성분 분석을

수행한 결과, <Figure 3>과 같이 나타났다.

각 상황별 적합성 및 이에 영향을 주는 관능적 특성들을

살펴보면 <Table 4, Figure 3>, ‘입맛 없을 때’, ‘피곤할 때’,

‘기분전환 시’ 및 ‘스트레스 받을 때’에는 주로 과일음료인

F-LM와 혼합음료 M-TP가 적합한 것으로 나타났으며, 홍삼

<Table 4> Contextual appropriateness of ten beverages for 13 contexts (for brand group)

Consumer

group
Contexts S-PS1) B-NT G-BS R-HS T-TO T-ST T-BR M-PB M-TP F-LM

Brand

group

Appetizing
8.59bc 2)3)

(3.34)4)

7.93cd

(3.26)

7.72d

(3.13)

6.73f

(3.89)

8.31bcd

(3.28)

7.04e

(3.41)

8.73b

(3.02)

7.74d

(3.81)

9.56a

(3.09)

10.11a

(3.44)

When tired
9.78b

(3.22)

8.77c

(3.32)

8.86c

(3.25)

8.33cd

(4.23)

8.59c

(3.46)

7.86d

(3.23)

8.89c

(2.86)

9.63b

(3.63)

9.72b

(3.10)

10.61a

(3.22)

While weight

-watching

8.61c

(3.55)

6.38e

(3.37)

10.91a

(3.31)

8.93c

(3.78)

10.72a

(3.31)

9.77b

(3.51)

10.58a

(2.97)

7.73d

(3.44)

8.87c

(3.28)

6.98e

(3.44)

Refreshing
9.24bc

(3.13)

9.05cd

(3.32)

8.39de

(3.34)

6.37f

(3.78)

8.41de

(3.44)

7.76e

(3.24)

8.46d

(2.93)

9.31bc

(3.40)

9.81ab

(2.97)

10.43a

(3.34)

When stress
8.64b

.(3.02)

8.23bc

(3.11)

7.93cd

(3.04)

6.32f

(3.43)

7.59de

(3.06)

7.24e

(2.90)

7.82cde

(2.78)

8.37bc

(3.79)

9.24a

(2.58)

9.81a

(3.07)

When thirsty
12.89a

(2.88)

8.03d

(3.53)

9.71c

(3.46)

7.02e

(4.07)

10.68b

(3.38)

9.68c

(3.64)

11.00b

(3.09)

8.60d

(4.01)

10.82b

(3.20)

8.66d

(3.69)

With a meal
5.44d

(3.34)

5.39d

(3.16)

8.11b

(3.42)

5.49d

(3.83)

9.17a

(3.74)

8.31b

(3.73)

10.10a

(3.66)

5.04d

(3.12)

6.33c

(3.50)

5.31d

(3.15)

While working
9.56ab

(3.15)

9.05bc

(3.10)

9.38abc

(3.35)

7.87d

(4.05)

9.62ab

(3.61)

8.81c

(3.45)

9.55ab

(3.13)

9.20bc

(3.50)

9.93a

(2.93)

10.04a

(3.02)

After exercise
13.23a

(2.84)

7.36f

(3.83)

9.58cd

(3.67)

7.72f

(4.36)

10.19bc

(3.75)

9.16de

(3.70)

10.75b

(3.22)

8.47e

(4.05)

10.41b

(3.36)

8.61e

(3.75)

Health care
8.88d

(3.40)

6.28f

(3.71)

11.04a

(3.05)

11.06a

(3.99)

10.76a

(3.14)

10.06bc

(3.32)

10.56ab

(3.16)

9.68c.

(3.31)

7.86e

(3.56)

6.86f

(3.89)

Rest
9.78a

(3.20)

9.19bc

(3.09)

9.54ab

(3.13)

7.83d

(3.68)

9.63ab

(3.34)

8.82c

(3.36)

9.68ab

(3.31)

8.77c

(3.55)

10.05a

(3.02)

9.98a

(2.96)

For guests
7.33d

.(3.85)

8.72b

(3.58)

9.56a

(3.34)

8.57bc

(4.26)

8.82b

(3.82)

7.95cd

(3.69)

8.43bc

(3.77)

8.47bc

(3.80)

8.68bc

(3.44)

8.79b

(3.61)

After meal
7.49d

(3.43)

7.79cd

(3.84)

9.32a

(3.27)

6.45e

(3.81)

9.57a

(3.52)

8.58d

(3.64)

9.67a

(3.26)

7.35d

(3.60)

8.26bc

(3.27)

8.46bc

(3.78)

1)See Table 1 for sample identification
2)Values with in a row not sharing a letter are significantly different (p<0.05, Duncan’s multiple range test)
3)15-point category scale (1=‘weak’ and 15=‘strong’)
4)Numbers in parenthesis indicate standard deviations
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음료인 R-HS와 혼합차 음료 중 하나인 T-ST는 덜 적합한

것으로 나타났다. 이는 비정보군의 상황별 적합성과 유사한

결과로 단맛, 신맛 및 과일 향미는 정보의 유무와 상관없이

이들 상황에서 긍정적인 영향을 주는 특성인 반면, 쓴맛, 홍

삼 및 영지버섯향미는 부정적인 영향을 주는 특성으로 사료

된다.

‘다이어트 중일 때’에는 녹차음료 G-BS와 혼합차 음료 T-

TO 및 T-BR이 적합하고, 홍차 음료인 B-NT와 과일음료인

F-LM의 적합성이 낮은 것으로 평가되었다. 이를 통해, 정보

군도 비정보군과 마찬가지로 단맛 및 과일 향미가 강했던 음

료보다는 단맛이 약한 음료들이 해당 상황에 더 적합하다고

평가한 것을 알 수 있었다. 특히, 단맛이 강하고 칼로리가 가

장 높았던 과일음료 F-LM의 경우, 비정보군에 비해 적합도

가 더 낮게 평가된 것으로 나타났다.

‘갈증 날 때’와 ‘운동할 때’는 이온음료인 S-PS가 가장 적

합하였고, 홍삼음료 R-HS와 홍차음료 B-NT 등이 덜 적합한

것으로 평가되었다. ‘갈증 날 때’의 결과를 살펴보면 단맛이

강한 음료보다는 단맛이 약한 음료가 더 적합하다고 평가된

것을 알 수 있었는데, 이는 단맛의 경우 ‘갈증 날 때’에 덜

적합하다는 연구 결과를 뒷받침해 준다(McEwan 등 1996).

반면, 쓴맛이 강한 홍삼음료 R-HS은 ‘갈증 날 때’에 가장 부

적합 한 것으로 나타났는데 이 역시 쓴맛은 갈증 해소에 부

적합하다는 기존의 연구 결과와 일치한다(Guinard 등 1998;

Labbe 등 2009). 또한, 두 상황에서 적합성이 가장 높았던

이온음료 S-PS의 경우, 적합성 평균값이 비정보군에 비해 높

아졌음을 알 수 있었는데, 이는 S-PS의 ‘이온음료’라는 제품

정보가 해당 상황에서 소비자에게 긍정적인 영향을 끼친 것

으로 사료된다. 이는 제품의 브랜드, 성분정보, 영양 및 기능

등에 관한 정보는 소비자 평가에 영향을 미친다는 기존 연

구 결과와도 일치한다(Guinard 등 2001; Bower 등 2003;

Luckow & Delahunty 2004; Kihlberg 등 2005). 이 외에도

Lhteenmki와 Tuorila(1997)의 연구 결과를 살펴보면, ‘갈증

날 때’ 및 ‘다이어트 할 때’의 상황에서는 지방함량이 높은

우유보다는 낮은 우유가 더 적합하다고 평가된 것을 통해 우

유의 성분에 관한 제품 정보가 소비자의 상황별 적합성에 영

향을 미쳤음을 알 수 있다.

‘식사할 때’와 ‘식사 후 입가심 목적’으로는 혼합차 종류인

T-BR 및 T-TO가 적합한 것으로 평가되었고, 혼합음료 M-

PB 및 홍삼음료 R-HS가 덜 적합한 것으로 평가되었다. 이

는 비정보군과 유사한 결과로 혼합차 종류가 ‘식사’와 관련

된 상황에서 적합한 음료임을 알 수 있다. 그러나 같은 혼합

차 종류라도 비정보군에서는 T-TO의 적합성 평균값이 더 높

았던 반면, 정보군 에서는 T-BR의 평균값이 더 높은 것으로

나타났다. 이는 같은 음료 종류라 할지라도 T-BR의 ‘보리차’

<Figure 3> Principle component (PC) loadings of the sensory attributes (A) and beverage samples (B)1) with consumers’ liking scores and con-

textual appropriateness as supplementary variables for dimension 1 and 2 (for brand group). 
(A)Sweet; sweet taste, Salt; salty taste, Sour; sour taste, Bitter; bitter taste, Lemon; lemon flavor, Green grapefruits; green grapefruits flavor,

Peach;artificial peach flavor, Pine; pine flavor, Green tea; green tea flavor, Black tea; black tea flavor, Barley; roasted barley flavor, Corn; roasted

corn flavor, Cassia seed; roasted cassia seed flavor, Solomon’s; roasted Solomon’s seal flavor, Wormwood; wormwood flavor, Red ginseng; red

ginseng flavor, Reishi; reishi mushroom flavor, Astringency; astringent sensation
(B)See Table 1 for sample identification
1)Principle component analysis (PCA) was conducted on the mean values of descriptive analysis data as in a previous study (Kim and others,

2013)
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라는 제품 정보가 소비자들에게 ‘식사’와 관련된 상황에서

더 긍정적인 영향을 미친 결과로 판단된다. 이는 제품의 브

랜드, 기능, 성분, 영양 및 건강 등과 관련된 제품의 정보가

소비자 평가에 영향을 준다는 기존 연구결과를 통해 설명될

수 있다(Tepper 등 1998; Luckow 등 2004; Kihlberg 등

2005).

‘일(공부)할 때’에는 과일음료 F-LM 및 혼합음료 M-TP가

적합 하다고 나타났으며, 홍삼음료 R-HS가 가장 덜 적합하

다고 나타났다. ‘건강 관리 목적’으로는 홍삼음료 R-HS가 가

장 적합한 것으로 평가되었는데, 이는 비정보군에서는 녹차

음료인 G-BS가 가장 적합하다고 평가된 것과 차이를 나타

낸다. R-HS의 적합성 점수는 비정보군에서도 비교적 높게

나타났으나, 정보군에서의 적합성이 훨씬 높게 평가된 것으

로 보았을 때, 소비자에게 제시된 ‘홍삼’이라는 제품명과 성

분에 관한 명확한 정보가 상황별 적합성 점수에 영향을 끼

친 것으로 사료된다. 반면, 홍차음료 B-NT는 ‘건강 관리 목

적’ 상황에서 가장 적합하지 않다고 나타났다.

‘휴식할 때’에는 혼합음료 M-TP가 적합하다고 나타났으

며, 홍삼음료 R-HS는 적합하지 않다고 나타났는데, 이 결과

역시 비정보군과 유사한 경향을 보인다. ‘손님 접대할 때’에

는 녹차음료인 G-BS가 가장 적합했고, 이온음료 S-PS가 가

장 덜 적합하다고 평가되었다. 이는, 비정보군에서는 혼합음

료 M-TP가 ‘손님 접대 시’ 가장 적절하다고 응답한 것과 차

이를 보였다. 정보군의 경우, 해당 상황에서 맛과 향미보다

는 제품의 ‘녹차’라는 정보에 영향을 받아 ‘손님 접대할 때’

의 상황에서 적합성이 가장 높게 평가된 것으로 판단된다.

반면, 비정보군은 맛과 향미 위주로 적합성을 평가했기 때문

에 이전 연구(Kim 등 2013)에서 소비자 기호도가 높았던 혼

합음료 M-TP가 해당 상황에서의 적합성에 영향을 준 것으

로 사료된다.

정보군의 상황별 적합성에 대해 살펴본 결과, 비정보군과

마찬가지로 대부분의 상황에서의 상황별 적합성은 이전 연

구(Kim 등, 2013)에서 조사된 음료의 전반적 기호도와 유사

한 경향을 보였으며, 이는 <Figure 3>을 통해 확인할 수 있

었다. 그러나 정보군의 경우도 비정보군과 마찬가지로 일부

상황(‘다이어트 중일 때’, ‘식사할 때’, ‘식사 후 입가심 목적

으로’ 및 ‘건강 관리 목적’)에서는 기호도와 무관하게 상황별

적합성이 평가된 것으로 나타났다. 더불어, <Figure 2, 3>을

통해 비정보군과 정보군의 상황별 적합성을 비교하여 살펴

보면, 특히 ‘건강 관리 목적’ 및 ‘손님 접대 시’의 상황에서

비정보군과 정보군의 상황별 적합성이 차이를 보이는 것으

로 나타났다. 이는 기호도 외에도 다양한 상황 및 제품 정보

가 소비자의 음료 선택 및 섭취 행동에 영향을 미칠 수 있음

을 시사한다. 그리고 이러한 결과는 상황별 적합성은 대부분

소비자 기호도에 큰 영향을 받으나 일부 상황에서는 기호도

와 무관하게 적합하다고 생각하는 식품의 종류가 달라진다

는 기존의 연구 결과들과도 일치한다(Scriven 등 1989;

Raats & Shepherd 1992; Cardello & Schutz 1996;

Lhteenmki & Tuorila 1997).

3) 정보노출이 상황별 적합성에 미치는 영향

음료의 정보 제공 유무 및 제품이 13가지 상황별 적합성

에 미치는 영향과 그 양상을 살펴보기 위해, 비정보군과 정

보군 소비자 총 360명의 점수에 대해 분산분석(ANOVA)을

수행한 결과, 음료의 정보 제공 유무와 음료 제품에 따라 각

상황별 적합성이 유의적으로 달라지는 것을 알 수 있었다

(p<0.001). 또한, ‘입맛 없을 때’, ‘식사할 때’, ‘일(공부)할

때’, ‘휴식할 때’ 및 ‘식사 후 입가심 목적으로’의 상황을 제

외한 나머지 모든 상황에서 음료 제품의 정보 제공 유무와

음료 제품 간의 상호작용 효과가 유의적으로 달랐다(p<0.05).

이는 정보 제공 유무 및 음료 제품이 각 상황별 적합 정도를

결정하는데 주요한 요인이 될 수 있음을 나타낸다.

3. 음료 선택 행동

1) 비정보군

비정보군의 실제 음료 선택 행동 결과 및 음료 선택 이유

는 <Table 5, 6>과 같다. 먼저, 비정보군 소비자 180명의 실

제 음료 선택 행동 결과를 살펴보면, 이온음료 S-PS을 선택

하는 소비자의 비율이 가장 높았던 것으로 나타난 반면, 혼

합음료 M-TP을 선택하는 소비자의 비율은 가장 낮은 것으

로 나타났다. 이는 음료의 기호도와 관련된 이전 연구 결과

(Kim 등 2013)에서 혼합음료 M-TP와 이온음료 S-PS의 기

호도가 높았던 것과 비교하여 봤을 때, 다소 상이한 결과를

나타낸다. 또한, 음료의 상황별 적합성에 관한 본 연구 결과,

대부분의 상황에서 음료의 적합성은 기호도와 유사했던 것

과도 다른 결과를 보여준다. 이러한 결과는 비정보군의 음료

선택 이유를 살펴보면 유추할 수 있다. 비정보군의 음료 선

택 이유로는 ‘맛 때문에’가 가장 많았으며, 그 다음으로 ‘갈

증해소를 위해서’ 및 ‘건강 관리에 도움이 될 것 같아서’라

고 응답한 비율이 높았다. 혼합음료 M-TP의 경우, 음료의 기

호도는 높았지만 상황별 적합성의 ‘갈증 날 때’와 ‘건강 관

리 목적’에서 이온음료인 S-PS보다 낮은 적합성을 보였다.

따라서 기호도 면에서 같이 높은 점수를 받았던 S-PS와 M-

TP였지만 기호도 외에 소비자 선택에 영향을 주는 주요 요

인들이 S-PS 보다 M-TP가 덜 충족시켜 주기 때문에 실제

음료 선택 행동에서 M-TP가 낮은 비율을 차지한 것으로 사

료된다.

이 외에도 혼합차 음료인 T-TO와 T-BR의 선택 비율도 높

았는데 이들 음료 역시 ‘건강 관리 목적’의 상황에서 높은 적

합성을 보인 것으로 이러한 점이 소비자 실제 선택에 긍정

적인 영향을 준 것으로 판단된다. 특히, 홍삼음료 R-HS의 경

우, 음료의 전반적 기호도와 대다수의 상황별 적합성이 가장

낮았음에도 실제 음료 선택에서는 선택 비율이 높아진 것으

로 나타났다. 이러한 결과 역시 소비자들의 주된 음료 선택
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이유 중 하나인 ‘건강 관리에 도움이 될 것 같아서’라는 응

답과 연관성이 있는 것으로 사료된다.

2) 정보군

정보군의 실제 음료 선택 행동 및 선택 이유는 <Table 5,

6>과 같다. 정보군 소비자 180명의 실제 음료 선택 행동 결

과, 비정보군과 마찬가지로 이온음료 S-PS의 선택 비율이 가

장 높았다. 반면, 정보군의 경우 홍차음료 B-NT의 선택 비

율이 가장 낮은 것으로 나타났다. 해당 음료 선택 이유로는

비정보군과 마찬가지로 ‘맛 때문에’가 가장 많은 비율을 차

지하였고, ‘건강 관리 목적으로’ 및 ‘갈증해소를 위해서’가

그 다음으로 높은 비율을 차지하였다.

정보군의 경우, 비정보군과 마찬가지로 음료의 기호도와

실제 선택한 음료가 달랐는데, 이는 Resano 등(2009)의 햄의

기호도와 실제 구매 행동에 관한 연구에서도 찾아볼 수 있

는데, 대부분의 소비자는 자신의 기호도가 실제로 햄을 구매

하는 행동에 직접 혹은 간접적으로 영향을 미치는 것으로 조

사되었으나, 일부 소비자의 경우, 자신의 기호도가 실제 구

매 행동에 영향을 미치지 않는 것으로 조사되었다. 그리고

이와 같은 결과가 도출된 이유로 제품의 정보(ex> 가격, 제

조사, 브랜드 등)나 소비자들의 환경(ex> 섭취 상황, 월평균

소득 등), 건강에 관한 정보 등이 소비자의 실제 식품 선택

행동에 영향을 주었을 것으로 추측하였다. 이를 통해 소비자

의 실제 음료 선택 행동에는 기호도 외의 다른 요인들도 큰

영향을 미치는 것으로 사료되며, 이는 이전의 연구 결과에서

도 살펴볼 수 있다(Lange 등 2002; Noussair 등 2004).

IV. 요약 및 결론

본 연구에서는 다양한 시판 음료의 상황별 적합성에 대해

평가하였으며, 음료 제품의 정보(제품, 제품명, 제조회사, 가

격, 중량) 제공 유무가 상황별 적합성에 미치는 영향에 대해

조사하였다. 또한, 소비자의 실제 음료 선택 행동을 관찰함

으로써 상황별 적합성이 음료 선택 행동과 어떠한 관련성이

있는지에 대해 알아보았다. 그 결과 비정보군과 정보군 모두

에서 대다수의 상황별 적합성은 음료의 기호도와 유사하게

평가되었다. 그러나 일부 상황(‘다이어트 중일 때’, ‘식사할

때’, ‘식사 후 입가심 목적으로’ 및 ‘건강 관리 목적’)에서는

기호도와 상황별 적합성이 다르게 평가된 것으로 나타났으

며, 정보 제공 유무에 따라 음료의 상황별 적합성도 달라지

는 것으로 조사되었다. 시판 음료의 선택 행동을 살펴본 결

과, 비정보군 및 정보군 모두에서 실제로 선택한 음료와 기

호도 간에는 차이를 보인 것으로 보아, 음료의 선택 행동에

는 기호도 외 어떤 상황이나 선택 목적 등도 큰 영향을 미치

는 것으로 사료된다.

감사의 글

이 논문은 한국연구재단 연구과제(식품의 소비자 기호도에

영향을 미치는 요인 파악을 위한 종합적 접근, 과제번호

KRF-2010-0002384)에 의해 수행되었으며 연구비 지원에 감

사 드립니다.

References

Allison RI, Uhl KP. 1964. Influence of beer brand identification

on taste perception. J. Marketing Res. 1(3): 36-39

Bower JA, Saadat MA, Whitten C. 2003. Effect of liking,

information and consumer characteristics on purchase

intention and willingness to pay more for a fat spread with

a proven health benefit. Food Qual Prefer. 14(1):65-74

Cardello AV, Schutz HG. 1996. Food appropriateness measures as

an adjunct to consumer preference/acceptability evaluation.

Food Qual Prefer. 7(3-4): 239-249

Cho HY, Chung SJ, Kim HS, Kim KO. 2005. Effect of sensory

characteristics and non-sensory factors on consumer

liking of various canned tea products. J. Food Sci.

70(8):S532-S538

<Table 5> Results of actual choices (%)

Consumer group N S-PS1) B-NT R-HS M-PB T-TO T-ST T-BR G-BS M-TP F-LM

Blind group 180 20.6 7.2 9.4 8.3 16.1 6.7 13.9 3.9 2.8 11.1

Brand  group 180 20.6 2.2 10.6 10.0 20.0 9.4 6.1 10.0 3.9 7.2

1)See Table 1 for sample identification

<Table 6> Reasons for selection (%)

Reasons Blind group Brand group

Flavor 43 46

Health benefits 15 20

Water substitute 8 5

Curiosity for new products 6 2

Portability 2 2

Thirst-quenching 18 17

Habit 4 2

Refreshment 1 0

Higher Price 1 1

Consumption after a workout 1 0

Recovery 1 0

Etc 4 4



472 韓韓韓韓韓韓韓韓韓韓 Vol. 28, No. 5 (2013)

Freeman RPJ, Booth DA. 2010. Users of ‘diet’ drinks who think

that sweetness is calories. Appetite. 55(1):152-155

Guinard JX, Souchard A, Picot M, Rogeaux M, Sieffermann JM.

1998. Sensory determinant of the thirst-quenching

character of beer. Appetite. 31(1):101-115

Guinard JX, Uotani B, Schlich P. 2001. Internal and external

mapping of preference for commercial lager beers:

Comparison of hedonic ratings by consumers blind versus

with knowledge of brand and price. Food Qual Prefer.

12(4):243-255

Helgesen H, Solheim R, Næs T. 1997. Consumer preference

mapping of dry fermented lamb sausages for consumer

testing. Food Qual Prefer. 8(2):97-109

Her ES, Lee KH, Bea EY, Lyu ES. 2008. Interrelations among

beverage intake, food behavior and personality in

adolescents. Korean J. Community Nutr. 13(2):189-198

Kihlberg I, Johansson L, Langsrud Ø, Risvik E. 2005. Effects of

information on liking of bread. Food Qual Prefer.

16(1):25-35

Kim EM. 2011. Formulation and quality characteristics of noni

beverages mixed with red ginseng, rubus coreanus and

pomegranate extracts. Korea J. Culinary Res. 17(1):259-

269

Kim HK, Jeon SY, Kim KO. 2013. The effects of consumer

demographics and brand information on consumer

acceptability of commercial beverage products. Food Sci

Biotechnol. in press

King SC, Weber AJ, Meiselman HL, Lv N. 2004. The effect of

meal situation, social interaction, physical environment

and choice on food acceptability. Food Qual Prefer. 15(7-

8): 645-653

Labbe D, Gilbert F, Antille N, Martin N. 2009. Sensory

determinants of refreshing. Food Qual Prefer. 20(2):100-

109

Lähteenmäki L, Tuorila H. 1997. Item-by-use appropriateness of

drinks varying in sweetener and fat content. Food Qual

Prefer. 8(2):85-90

Lange C, Martin C, Chabanet C, Combris P, Issanchou S. 2002.

Impact of the information provided to consumers on their

willingness to pay for Champagne: Comparison with

hedonic scores. Food Qual Prefer. 13(7-8):597-608

Lee SM, Lee HS, Kim KH, Kim KO. 2009. Sensory

characteristics and consumer acceptability of decaffeinated

green teas. J. Food Sci. 74(3):S135-S141

Luckow T, Delahunty CM. 2004. Which juice is ‘healthier’? A

consumer study of probiotic non-dairy juice drinks. Food

Qual Prefer. 15(7-8):751-759

McEwan JA, Colwill JS. 1996. The sensory assessment of the

thirst-quenching characteristics of drinks. Food Qual

Prefer. 7(2):101-111

Mejlholm O, Martens M. 2006. Beer identity in Denmark. Food

Qual Prefer. 17(2):108-115

Nevid JS. 1981. Effects of brand labeling on ratings of product

quality. Percept Motor Skill. 53(2):407–410

Noussair C, Robin S, Ruffieux B. 2004. Revealing consumers’

willingness-to-pay: A comparison of the BDM mechanism

and the Vickrey auction. J. Econ Psychol. 25(6):725-741

Raats MM, Shepherd R. 1992. An evaluation of the use and

perceived appropriateness of milk using the repertory grid

method and the 'item by use' appropriateness method.

Food Qual Prefer. 3(2):89-100

Resano H, Sanjuán AI, Albisu LM. 2009. Consumers’

acceptability and actual choice. An exploratory research

on cured ham in Spain. Food Qual Prefer. 20(5):391-398

Schutz HG. 1994. Appropriateness as measure of the cognitive-

contextual aspects of food acceptance. In MacFie, H. J.

H., & Thomson, D. M. H. (Eds.), Measurement of Food

Preferences. pp 25-50. Glassgow: Blackie Academic and

Professtional

Scriven FM, Gains N, Green SR, Thomson DMH. 1989. A

contextual evaluation of alcoholic beverages using the

repertory grid method. International J. Food Sci Technol.

24(2):173-182

Sheen MR, Drayton JL. 1988. Influence of brand label on sensory

perception. Thomson, D. M. H. (Ed.Food acceptability)

Shin SH, Shim JY, Yoon SH, Choi JH, Lee YS. 2010. The

consumption pattern for named beverages – Research

among University students in Seoul. Korea J. Food

Culture. 25(6):820-831

Shin SY, Chung LN. 2007. The preference and frequency of

beverages related to health factor in University students.

Korea J. Food Culture. 22(4):420-433

Solheim R, Lawless HT. 1996. Consumer purchase probability

affected by attitude towards low-fat foods: liking, private

body consciousness and information on fat and price.

Food Qual Prefer. 7(2):137-143

Stampanoni CR. 1993. Influence of acid and sugar content on

sweetness, sourness and the flavor profile of beverages

and sherbets. Food Qual Prefer. 4(3):169-176

Tepper BJ, Trail AC. 1998. Taste or health: a study on consumer

acceptance of corn chips. Food Qual Prefer. 9(4):267-272

Vickers ZM. 1993. Incorporating tasting into a conjoint analysis

of taste, health claim, price and brand for purchasing

strawberry yogurt. J. Sens Stud. 8(4):341-352

Westcombe A, Wardle J. 1997. Influence of relative fat content

information on responses to three foods. Appetite.

28(1):49-6

2013년 8월 14일 신규논문접수, 9월 23일 수정논문접수, 10월 2일

채택



<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /All
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Warning
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJDFFile false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments false
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 1200
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 1200
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile (None)
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName (http://www.color.org)
  /PDFXTrapped /Unknown

  /Description <<
    /FRA <>
    /JPN <FEFF3053306e8a2d5b9a306f30019ad889e350cf5ea6753b50cf3092542b308000200050004400460020658766f830924f5c62103059308b3068304d306b4f7f75283057307e30593002537052376642306e753b8cea3092670059279650306b4fdd306430533068304c3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103057305f00200050004400460020658766f8306f0020004100630072006f0062006100740020304a30883073002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d30678868793a3067304d307e30593002>
    /DEU <>
    /PTB <>
    /DAN <>
    /NLD <>
    /ESP <>
    /SUO <>
    /ITA <>
    /NOR <>
    /SVE <>
    /ENU <>
  >>
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


