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ABSTRACT 

The objective of this study was to determine current consumer awareness of Omija (Schizandra chinensis Bailon) fruit in order 
to develop ready-to-drink (RTD) Omija-flavored beverages using qualitative consumer analysis. A series of four different focus 
group interview sessions were conducted using carefully chosen consumers with specific demographics, and each group involved 
eight respondents. Consumer’s qualitative reactions regarding Omija fruit, Omija extract products, ready-to-drink beverages and 
Omija-flavored RTD beverages were explored. Distinct differences in consumer awareness and consumption patterns of Omija 
extract and RTD beverages were observed between consumers in their 20s and consumers in their 30s to 50s. The expected 
sensory characteristics of Omija-flavored RTD beverages were also different based on participants’ age. Findings from the current 
study can aid product developers utilizing Omija fruit by providing valuable insights into current consumer behavior and consumer 
awareness regarding Omija.
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서  론

오미자는 목련과(Magnoliaceae)에 속하는 자생목으로 전
세계적으로 약 10여종이 존재하고 있으며, 한국, 일본, 만주, 
중국등에널리분포되어있다. 우리나라에서는오대산, 지리
산, 발왕산지역에서군락을이루어자생하고있으며, 강원도
화천, 인제, 평창, 경상북도 봉화, 문경, 전라북도 무주, 진안, 
장수 및 경상남도 함양 등지에서 재배되고 있다(Lee JS et al 
1989). 오미자는 단맛, 신맛, 쓴맛, 매운맛, 짠맛의 다섯 가지
맛(五味)과 오미자 특유의 독특한 풍미를 가진 열매이다(Lee 
YJ et al 2012). 산지 별 오미자의 향미성분의 차이를 분석한
선행연구에서는문경에서재배된오미자의관능적특성이타 
지역(횡성)에서 재배된 오미자의 향보다 더욱 선명하고 향의
강도가더욱강하다고 보고된바 있다(Lee HJ et al 2012). 오
미자의 선명한 붉은 색은 안토시아닌에 의한 것으로, 안토시
아닌은안토시안(Anthocyan)계열의 색소로, glucose, galactose, 
rhamnose 등의 당이 결합된 위치와 결합된 당의 종류에 따라
빨강, 보라, 파랑등의색을나타내게된다(Lee CY et al 2014). 
오미자 특유의 붉은색은 우리나라 전통음식(떡, 음료, 차, 엑

기스 등)에 천연의 붉은색을 나타내는데 사용되고 있다(Lee  
CY & Kim WJ 1987).
오미자의 생산량 변화 추이를 살펴보면, 2001년 평균 223 

톤의 생산량을 보였던 오미자의 생산량이연 평균 20%씩 기
하급수적으로 증가하여 2011년에는 8,000톤의 생산량을 보
였다. 2011년 8,000톤의 생산이 되는 등 2000년 중반부터 재
배면적과생산량이평균 20%씩기하급수적으로증가하고있
다. 꾸준히 증가하고 있는 오미자의 생산량에 비하면 시중에
유통되고 있는 오미자를 활용한 식품의 종류는 매우 한정적

이다. 2014년에국내에유통되고 있는 오미자를활용한제품
을 살펴보면 액상차류(54%), 화장품류(15%), 조미식품류(13 
%), 기타 식품류(7%) 과자류(6%), 잼류(3%), 초콜릿류(2%)
등이있었다. 오미자의주성분은 Schizandrin, Schizandran, Gi- 
misin 등의리그닌(lignin) 계열의화합물로, 이들은화학구조 
내에 phenolic hydroxyl 기를 가지고 있어 항암, 항바이러스, 
항염증 및 혈관 보호기능이 우수하다고 보고되고 있다(Lee 
YJ et al 2012; Chung KH et al 2001; Kim MJ & Park EJ 
2010). 이 외에도 오미자에 풍부하게 존재하는 palmitic acid, 
stearic acid 등의 유기산(Kim DG et al 2005)과 플라보노이
드, 안토시아닌 등으로 인하여 전통적으로 알코올 해독 및
자양, 강장제 등으로 이용되고 있었으며(Cho EK et al 2010), 
우수한 항산화 작용이 입증되면서 오미자를 활용한 고부가
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가치 식품 개발이 많이 이루어지고 있다. 
현재까지 오미자를 이용한 식품에 관한 연구에는 오미자

추출물을 첨가한 도라지와 연근정과(Kwon JH & Park CS 
2009), 오미자발효주(Lee SJ & Kim MH 2009), 오미자를 활
용한 스펀지케이크(Lee YJ et al 2012), 오미자 젤리(Ryu HJ 
& Oh MS 2005), 오미자 식초와 와인(Mo HY, 2008), 오미자
를 활용한 두부(Kim JS & Choi SY 2008), 오미자 첨가 소시
지(Kim JS et al 2000), 오미자첨가 액상 요구르트(Hong KH 
et al 2004), 오미자 음료(Kang KC et al 1992) 등이보고되고
있다. 지금까지연구개발된대부분의식품의경우, 오미자라
는소재를활용한제품을선개발 후, 소비자기호도평가등
을 통하여 기호도를 검증하여, 그 시장성을 예측하는 접근이
주로 이루어졌다. 급변하는 식품 소비시장의 흐름 속에서 성
공적인제품의상품화가이루어지려면소비시장과소비자의 
생각을먼저깊이이해한후최적제품을개발해가는것이반

드시 필요하다. 초점그룹 인터뷰는 정성적인 소비자 평가 방
법으로, 제품과 그 제품이 속해 있는 시장의 구성원인 소비
자들의 생각에 대하여 심층적으로 면접함으로써, 타깃 소비
자층의 제품에 대한 진실한 의견을 분석하는데 매우 효과적

이다. 현재까지 오미자를 활용한 많은 제품이 개발되었으나, 
일반소비자들이 오미자에 대한 인식에 대한 조사는 전무한

실정이다. 따라서 본 연구에서는 오미자를 활용한 고부가가
치 식품 개발을 위해, 정성적 소비자 조사를 통한 오미자에
대한 현 소비자의 인식에 대하여 연구하였다. 또한 현재 개
발 중인 오미자 음료 시제품 2종을 제시하여 각 소비자 연령
대별 시제품에 대한 소비자 의견을선 분석하여 향후오미자

음료 개발의 방향성을 선정하고자 한다.

연구방법

본 연구는 정성적 소비자 조사 기법인 초점그룹 인터뷰

(Focus Group Interview, FGI)를 사용하여 수행하였다. 초점
그룹인터뷰기법은일정한형식을가지지않고, 타깃소비자
들로구성된 표적 그룹의 소비자 요구(consumer needs), 인식
(perception), 태도(attitude) 등에 대하여심층적으로면접하는 
그룹 토론회이다(Lee SJ et al 2007; Stewart DW & Shamda- 
sani PN 1990; Guerrero L et al 2010). 본 연구에서는 시중에
유통되고있는오미자를활용한제품중가장높은비중을차

지하는 오미자 청에 대한 소비자 인식, 오미자를 활용한 음
료에 대한 수용도 및 인식에 대해 심층적으로 면접하였다.

1. 초점그룹 인터뷰(FGI) 조사 대상의 선정
본 연구에서는 오미자 청과 오미자 음료의 타깃 소비자층

을 대상으로 조사 참석자를 모집하였다. 오미자청 제품의 경

우, 집에서대용량을구입하여찬물이나따뜻한물에타마시
는 형식으로 주로 음용하는데, 기존 소비자층인 30∼50대 주
부들의 주요 불만족요인인물에타서마시는 불편함을덜 수

있는 오미자 음료에 대한 의견을 얻기 위하여 기존 오미자

청 소비자인 30∼50대 소비자를 모집하였다. 또한 본 연구의 
최종산물은오미자 Ready-to-Drink(RTD)형음료이므로 RTD 
음료의 주 구매층인 20∼30대의 대학생을 대상으로 모집하
였다. 즉, 현 오미자 청 제품의 이용자의 불만족요인을 고려
한 편의성을 높인 음료(Line extension 제품), 그리고 현재 음
료를 주로 이용하는 소비자층의 오미자라는 소재에 대한 이

해도 확인을 위하여 두 부류의 독립적인 소비자층을 모집하

였다. 성별의 비율은 30∼50대의 경우, 식료품 및 오미자 청
제품의주구매층이여성(주부층)인것을감안하여주부를중
심으로 모집하였으며, 20∼30대 대학생의 경우 편의점 음료
구매 취식상황을 고려하여 남/여 비율을 3:7의 비율로 정하
여 모집하였다. 총 4회의 초점그룹 인터뷰를 수행하였으며, 
각 그룹별 참석자는 8명씩으로 총 32명의 참석자가 초점그
룹 인터뷰에 참석하였다. 연령대별로 그룹을 나누어서, 30∼
50대의 주부를 대상으로 2회, 20대 대학생을 대상으로 2회
운영하였다. 참석자들의 거주지역은 본 연구기관이 위치한
서울/경기지역이다. 각 그룹별 연령, 성별, 소비자의 개인 특
성에 대한 정보는 Table 1과 같다.

30∼50대의 주부들은 블로그를 통하여 모집하였고, 20대
의 대학생들은 동국대학교 식품생명공학과에서 운영 중인

동국 맛 평가단 요원을 대상으로 SNS를 통하여 모집하였다. 
인터넷 블로그와 SNS를 통해 관심을 보인 소비자들을 대상

Table 1. Consumer characteristics of subjects participated 
in the focus group interview

Group No.
(N) Characteristics 

Group 1 
(8)

- Age: 30∼40 y 
- All female, married, with children 
- Frequent users of Omija extracts 

Group 2
(8)

- Age: 40∼50 y 
- All female, married, with children 
- Frequent users of Omija extracts

Group 3
(8)

- Age: 20s 
- 6 female, 2 male 
- Frequent users of ready-to-drink type beverages
- Omija product acceptor 

Group 4
(8)

- Age: 20s 
- 7 female, 1 male 
- Frequent users of ready-to-drink type beverages
- Omija product acceptor
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으로 2차적으로 전화면접을통하여나이, 성별, 거주지역이
외에도, 오미자 제품 이용 현황에 대하여 조사하여, 30∼50
대 주부의 경우는편의점에서음료수를 한달에 1회 이상구
매하는사람으로, 20대 대학생의 경우 오미자에 대한 거부감
이 없고, 오미자 제품을 이용해 본 경험이 있는 사람으로 선
정하였다. 초점그룹 인터뷰는 2014년 11월 9일부터 17일 간
이루어졌으며, 20대의 경우 하루에 두 그룹에 대하여 오전과
오후로 나누어 진행하였다. 조사 장소는 30∼50대의 경우 접
근의용이성을위하여코레일에서운영하는회의실을대관하

여진행하였고, 20대대학생의경우학내에있는회의실을대
관하여 진행하였다. 

2. FGI 조사 내용 및 방법
보편적으로 FGI를 수행하는 스튜디오는 두 개의 룸으로

구성되어 가운데에 거울을 통해 제품개발 및 마케팅 담당자

가소비자의반응과 태도를직접 볼수있게 하고, 다른방에
서 인터뷰를 진행할 수 있도록 구성되어 있다. 그러나 본 연
구기관에는 FGI를 위해 특화된 스튜디오의 부재로 일반 회
의실을 대관하여 파티션으로 공간을 나누어 인터뷰 진행공

간과 제품개발 담당자의 관찰 공간을 분리하였고, 인터뷰 진
행공간에는 카메라와 녹음기를 설치하여 참석자들의 미세한

표정과 바디 랭귀지의 변화를 녹화/녹음하였다. 인터뷰는 각
회차별약 120분간진행되었으며, 진행의흐름은다음과같
다(Table 2). 인터뷰를 진행하기 전, 참석자들의 긴장을 풀기
위해 돌아가며 자기소개를 하면서 참석자들 간의 어색함을 
없앤후진행하였고, 진행자와연구원에대한소개, 연구의비

Table 2. Core topics addressed in the FGIs 

Omija extract usage experience
- Typical consumption scenario (time, place, occasion), 
- Other food applications besides drink-type (ingredients typi- 

cally used in home usage, types of foods that Omija extract 
was applied)

- Reason(s) using Omija extracts
- Unmet consumer needs

Fruit-based RTD beverage usage experience 
- Typical purchase scenario (time, place, occasion)
- Types of beverages frequently purchasing
- Reason (s) why purchasing gready-to-drink beverages
- Factors affecting purchase behavior of RTD beverages

Omija RTD beverages 
- Consumer expectations on RTD beverages
- Potential competitor products of Omija RTD beverages

Omija RTD beverage Taste test 
- 2 types of RTD drinks
- Proper price range

밀 보장 관련 사항, 그리고 개인정보보호법에 따른 서약서를
함께 작성하였다. 또한 편안한 분위기에서 아이디어와 개인
의 의견 교환이 가능함을 주지시키고, 참가자 전원이 토론에
참석할 수 있도록 하였다. 서두에 간단한 소개 시간을 가짐
으로써, 참가자들 간의 자연스러운 소통을 유도한 뒤 연구에
관련된 질문을 이어서 진행하였다. 

3. 오미자 청의 취식 상황과 현 제품에 대한 불만족 요
인 분석

먼저현재소비자들이오미자청제품을사용하는취식상

황에 대하여 의견 교환을 하였다. 각 참석자들이 오미자 청
제품을 처음 사용하게 된 계기, 오미자청 취식 상황, 음용할
때의 배합 농도, 오미자 청을 사용하는 이유 등에 대한 의견
교환을하였다. 오미자청의취식상황에대한질문으로는오
미자 청을 주로 취식하는 장소(집, 외출 시, 손님 대접용, 요
리용 등), 상황(집에서 물 대용, 특별한 날, 나들이용 등), 취
식형태(음료, 차, 물 대용, 요리 등)에 대하여 심층적인 토론
이이루어졌고, 오미자청을구매하는빈도, 구매하는경로등
에대한의견도교환하였다. 또한오미자청을이용하면서기
대하는 바에 대한 질문을 통하여 소비자들이 인지하고 있는

오미자의 건강/기능적 효능과 기대하는 맛에 대하여 토론하
였고, 다른 소재를 활용한 청과 비교하였을 때에 오미자 청
에 대한 만족도/불만족도에 대하여도 심층적으로 다루었다. 
오미자를활용한 요리 경험에 대한 대화를통하여오미자 소

재를활용한 타제품개발의 아이디어에 대하여의견을교환

하였다. 오미자 청의 현 소비자층인 30∼50대의 참석자를 대
상으로 한세션에서는 현재사용하는오미자 청에대한부분

에대해심층적으로다루었고, 오미자청소비경험이상대적
으로적은 20대의참석자를 대상으로한 세션에서는본 주제
에 대하여는 상대적으로 짧게 토론하였다.

4. 음료 구매 현황 및 취식 상황 분석
오미자 청의 취식 상황과 제품의 불만족 요인 분석 후, 오

미자를 활용한 음료에 대한 의견 교환을 유도하였다. 구체적
으로, 과거와현재의 RTD 음료취식빈도, 구매루트(대형마
트, 소형 마트, 편의점 등), 구매 이유및 주로구매하는 RTD 
음료에대하여의견교환을하였다. 전반적인 RTD 음료에대
한 의견을 교환한 이후, 좀 더 구체적인 음료, 즉 과일 맛 음
료(주스류)와 RTD 형차에대하여토론을이어갔으며, 각 음
료 카테고리 별 구매빈도, 구매 경로, 구매의 이유, 구매 후
취식까지 이어지는 소비자 행동에 대하여 심층적으로 의견

교환을진행하였다. 각음료별취식의이유에대하여서도토
론을진행하였다. 30∼50대의주부의경우, 본인의음료구매 
패턴뿐만아니라, 자녀를위한음료구매패턴에대해서도 토
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Table 3. Purchase patterns of RTD beverages in different store types

Purchase pattern of RTD beverages at the convenience stores 

Age group Before Now 

Children answered
by parents

(women in their 30∼50)

Fruit-based juices
  - Orange juice, grape juice (with added sugar)

1. Vegetable-fruit juices 
2. Squeeze-type fruit juices (with no added sugar)

20s 

1. Fruit-based juices 
  - Vegetable-fruit juices for breakfast
  - Fruit juices for lunch time (after meal) 
2. Dairy products 
  - Flavored milk (chocolate, strawberry etc) with pastry 
  - Drinkable yogurt products 
3. Bottled tea products 
  - Substitute for bottled water 
  - Purchase in the morning and bring the bottle around all day long 

30∼40s 

1. Bottled tea products 
  - Purchase on the way to outdoor activities 
  - Substitute for bottled water 
2. Fruit juice multipacks for giftset 
  - Purchase on the way to hospital or school visits 

50s They do not go to convenience stores 

Purchase pattern of RTD beverages at the grocery stores 

20s

1. Multiples of small-packaged products (for singles) 
  - Bottled water, single sized milks
2. New product launching event
  - Try new product during launching event, and purchase new products 

30∼50s 

1. Family-sized products 
  - Milks 
2. Event products (on sale) 
  - Juice products (1+1 event) 
3. New product launching event 
  - Try new products during launching event and purchase them 
  - Bottled tea, sports drinks and functional beverages 

론하여 각 가정의 연령대 별 RTD 음료 구매 현황에 대하여
분석하였다. 음료의 주 구매층인 20대 대학생들을 대상으로
한 세션에서는 본 주제에 대하여 심층적으로 다루어 오미자

음료의 시장성을 파악하였다.

5. 오미자 음료 콘셉트와 제품에 대한 시식 평가
오미자에 대한 소비자 인식, 오미자 청 제품에 대한 만족/

불만족 요인 및 기대하는 바에 대한 의견 교환에 이어, RTD 
음료 구매 현황 및 취식 상황에 대한 토론을 마친 후, 실제
제품에 대한 간이 시식평가(taste test)를통하여 두제품에 대
한 참석자들의 의견을 심층적으로 분석하였다. 시식평가에
포함된 제품은 총 2개의 음료로, 두 제품의 원료와 원료 함
량은 Table 3과 같다. 두 제품의 오미자 함량은 동일하나, 제

품 1번은 당이 첨가되지 않았고, 제품 2번은 제품1번과 동일
배합에 당이 첨가되어 단맛이 가미된 제품이다. 제품 2번의
당 함량은 현재 시중에 유통되고 있는 과일 맛 음료 제품의

당도(°Brix)를 기준으로 설정하였다.
시식평가를위한샘플은 125 mL 용량의투명한일회용컵

에 100 mL의 음료를 담아서 두 제품을 동시에 제공하였다. 
시식 평가 전, 제품과 제품 사이에는 1분간의 휴식기간을 두
고, 휴식 시간에는 물과 무염 크래커로입가심을 한 후, 다음
제품을평가할수있도록교육하였다. 평가항목은시식한제
품의 첫인상, 장점과 단점, 그리고 개선이 필요한 관능적 속
성에 대하여 기록할 수 있도록 설문지를 제작하여 준비하였

다. 시식 평가의 목적은 개발 중인 시제품의 방향성 설정이 
목적이었으므로, 정량적인 평가보다는 정성적인 평가에 좀
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더 초점을 맞추어 진행하였다. 평가자들이 제품에 대한 의견
을 작성하며, 제품을평가할 수 있는 시간을 충분히 준 다음, 
제품에 대한 심층적인 토론을 진행하였다. 각 제품의 첫인상
과 장/단점, 그리고 개선이 필요한 부분에 대하여 의견을 교
환하였고, 또한 제품을 출시할 경우, 각 제품이 위치하게 될
매대의 위치에 대하여서도 의견을 교환하였다. 마지막으로
각 제품이 출시될 경우, 구매할 의향이 있는 적정 가격 범위
에 대하여서도 의견을 교환하였다. 

결과 및 고찰

1. 오미자 청의 취식 상황과 현 제품에 대한 불만족 요
인 분석

본 연구에 참석한 요원들은 크게 두 개의 집단으로 나누

어 진행하였고, 30∼50대의 경우 현재 오미자 청을 사용하는
소비층이기 때문에 오미자 청의 취식상황과 현 제품에 대한

불만족 요인 위주로 인터뷰를 진행하였다. 참가자의 나이 대
에 따라서 오미자 청의 취식상황이 매우 다르게 분석되었다. 
30∼50대의 주부들은 오미자청을 사용한 경험이 있었고, 처
음 사용하게 된 계기는 대부분 지인의 소개 혹은 요리 블로

그, 그리고 선물을통해 처음접하게 되었다. 처음 접한이후, 
맛과 건강 기능적 효능을 체험하여 지속적으로 이용하는 경

우가 많게 분석되었다. 취식 상황과 취식 형태를 살펴보면, 
30∼50대 주부들의 경우, 아이용과 어른용으로 크게 나눌 수
있었다. 아이용으로 오미자 청을 구입할 경우, 외출 시(체육
대회, 학교 간식 등) 혹은 집에서 음료형으로 주로 음용하였
다. 아이들의 경우, 오미자 청의 단맛을 선호하여 진하게 단
맛을 강조하여 차갑게 마시는 경우가 대부분이었고, 외출 시
체육대회나 야외 활동용으로 음용하는 경우에는 물에 탄 음

료를 텀블러에 담아서 싸가는 형식으로 주로 아이들에게 제

시되었다. 집에서 마시는 경우는 진하게 타서 음료수(소다) 
대용으로 마시게 하거나, 혹은 진하게 타서 얼린 후, 샤베트
와 같은 형식으로 제공하여 아이스크림 대용으로 제시하였

다. 어린이의 취식 상황과는 달리 어른이 이용하는 경우는
집에서 물 혹은 차 대용으로 연하게 타서 음용하는 경우가

대부분인 것으로 나타났다. 30∼50대 주부들이 어른용으로
오미자청을구입할 경우는 진하게탄산수에타서 소다 대용

으로 마시기도 하였으나, 대부분의 경우 물 대용으로 차갑게
마시거나, 오미자차의 형식으로 따뜻하게 타서 음용하는 것
으로 나타났다. 즉, 어린이를 위한 경우는 기존의 당분이 많
은 소다와 아이스크림류의 대체로 오미자 청을 선택하여 제

공하였고, 어른을 위한 경우는 오미자 자체의 건강기능적 효
능을 기대하면서마시는 것으로 나타났다. 20대 대학생의 경
우, 카페 아르바이트 도중 신제품으로 접해 보거나, 가족 구

성원이구입해놓은오미자청을한번씩이용하는정도로취

식빈도는 매우 낮게 나타났다. 20대를대상으로한 FGI 조사
시, 자유단어 회상기법(Free Word Association)을 활용하여, 
“오미자”하면 떠올리는 이미지에 대하여 30초 내에 3단어를
제시하도록 유도해본 결과, 20대 대학생들은 “오미자”하면
떠오르는 이미지로 빨간색, 복분자, 신맛 등을 답변하였다. 
그외에는구체적으로 오미자에대해기대하는 바는 그리 높

지 않은 것으로 나타났다. 자유단어 회상기법에 의하면 콘셉
트(Stimuli)을 제시한 후 30초 내에 떠올리게 되는 이미지나
단어들은 제시된 콘셉트와 강한 연관성을 가지고 있는 단어

라는 보고가 있다(Guerrero L et al 2010). 학교, 학원, 아르바
이트 등으로 집에 있는 시간보다는 밖에 있는 시간이 많은

20대의 경우, 편의성이 떨어지는 오미자 청의 이용 빈도수가
낮은 편이므로 오미자 청의 취식 상황 및 현 제품에 대한 불

만족 요인에 대해서는 깊이 다루지 않았다.
30∼50대 참가자들에게 타 청류(매실청, 레몬청, 유자청

등) 대비오미자청을사용하는이유에대하여물어보았을때
에는크게맛과건강기능성 측면에서오미자 청을 선택한다

고 답변하였다. 맛의 경우, 아이들은 오미자청 특유의 새콤
달콤함, 특히 단맛이 강한 청 제품을 선호하는 것으로 나타
났고, 어른들의 경우, 오미자 특유의 신맛이 상큼하여 선호
하는 것으로 나타났다. 특히 오미자 수, 즉오미자 청을 연하
게물에탄형식으로마실 경우, 생수대비 목넘김성이 우수
하여 오미자 청을 마시는 것으로 나타났다. 특히 매실청, 레
몬청, 유자청등은 생수의 대체로 마실수 없으나, 오미자 청
은 물에 타서 가볍게 마시기 좋아서 타 청 대비 오미자 청을

선호하는 것으로 분석된다. 또한 건강 기능적 측면과 관련하
여서는실소비자들이장기복용하였을시, 체감하는건강기
능적 효능에 대하여 많이 언급하였으며, 대표적으로 기관지/
기침개선효과, 면역력상승의효과등을꼽을수있었다. 30
∼50대 참석자들의 경우, 오미자 청을 장기 복용 시 기관지/
기침등이개선됨을느꼈다는의견이다수나타났다. 또한오
미자 청을 장기 복용 시, 면역력 상승의 효과가 나타났으며, 
특히아이들의경우, 장기복용하였을시에감기에걸리는 횟
수가 감소하였다는 의견이 나타났다. 오미자의 항암, 항바이
러스, 항염증 효과에 대하여서는 선행연구에서도 보고된 바
있다(Lee YJ et al 2012). 또한, 30∼50대를중심으로, 술을마
신 후 다음날 숙취 해소에 좋았다는 의견이 다수 나타났다. 
실제로 선행연구에서 오미자 발효음료 및 오미자 주의 우수

한 알코올 분해 능력에 대하여 보고된 바 있다(Cho EK et al 
2010). 오미자청을첨가한오미자주를마신후다음날타주
류를 마신 날 대비 머리가 맑고 체감하는 숙취 관련 증상들

이 개선되었다는 의견이 다수 나타났다. 오미자의 건강기능
적 효과는 개개인이 체감하는 효능에 대한 의견을 교환하였
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으므로 개인마다 효능의 종류와 효능의 정도의 차이는 존재

할 것으로 예상된다. 

2. 음료 구매 현황 및 취식 상황 분석
오미자 청의 이용실태 및 현 제품에 대한 만족 및 불만족

요인에 대한 주제에 대하여 토론을 한 후, 오미자 청을 이용
한 음료 개발을 위하여 음료 시장에 대한 주제에 대하여 의

견을 나누었다. 오미자 청의 경우, 주 구매층인 30∼50대 참
석자의 의견이 주를 이루었다면, 음료 특히 RTD 음료의 경
우 20대부터 50대까지 모든 연령대의 참석자들이 자유롭게
의견을 나누었다. 음료 관련 소비자 의견의 요약은 Table 3
과 같다. 먼저 RTD 음료를 가장 많이 구매하는 경로인 편의
점에서의 RTD 음료 구매 패턴을 살펴보면, 각 나이대별 선
호하는음료의종류와구매빈도수, 그리고구매의이유가각
기 다르게 나타났다. 아이들의 경우, 실 구매자는 30∼40대
주부이며, 아이들이 편의점에서 음료를 구매하여 음용하는
경우는 부모가 아이들을 달래기 위한 수단으로서 음료를 이

용하는 경우가 대부분이었다. 과거에는 편의점에서 아이를
위한 음료로구매하는제품이대부분 과일 주스류가주를이

루었다면 최근 들어서는당도가 높은 과일 주스 대신에 과채

주스 혹은 스퀴즈 타입의 생과일주스 위주로 구매하는 것으

로 나타났다. 과거에는 과일로 만든 주스는 과일을 섭취하는
기분으로 구매를 하였지만, 최근에는 기존 과일 주스류의 높
은 당도로 인하여주스보다는과일과 채소가함께 들어간건

강에 좋은 과채주스혹은 단일 종의과일만들어간무 첨가, 
무가당의생과일주스를위주로구매한다고답변하였다. 20대 
대학생의 경우, 편의점에서 RTD 음료를주로 구매하는 층으
로 나타났으며, 실 구매자와 실 소비자가 동일하였다. 20대
대학생들이 편의점에서 구매하는 음료 제품은 크게 3가지로
나눌 수있었다. 1. 차류, 2. 유제품, 3. 주스류. 가장자주 구
매하는 RTD 음료는 차 종류로, 500 mL 용량의 차류를 주로
선호하였으며 대부분 생수의 대용으로 마시는 것으로 나타

났다. 대학생의 경우, 아침 등교 길에 구입하여하루 종일 가
지고 다니면서 마실 수 있는 500 mL 정도의 용량을 가장 선
호하였으며, 하루 종일 용기를 가지고 다니기 때문에 용기의
디자인에도 신경을 쓰는 편으로 나타났다. 특히 여대생의 경
우에는 칼로리 걱정 없이 하루 종일 상큼하게 마실 수 있는

차 종류(예) ○○차, ○○워터 등)를 선호하는 것으로 나타났
다. 유제품의 경우, 대부분 식사 대용으로 구매하여 강의와
강의 사이, 아르바이트와 아르바이트 사이 혹은 이동 중에
주로 음용하는 것으로 나타났다. 대표적인 유제품으로는 감
미우유류(초코 우유, 딸기맛 우유, 바나나 맛우유 등)와마
시는요거트등으로나타났다. 유제품의경우, 편의점에서파
는 빵과함께취식하는것으로나타났다. 20대대학생들이자

주 섭취하는 제품에는 주스류도 포함되어 있었다. 주스의 경
우는과채주스와 과일 주스에 따라 취식 시간과용도가다르

게 나타났는데, 아침 시간에는 과채주스를 주로 구매하여 아
침대용으로 소비하였으며, 과일주스(사과, 포도, 오렌지 등)
의경우는 식후에 입가심용으로 주로 소비하였다. 20대의 경
우 일주일에 2∼3회 정도 편의점에서 음료를 구매하는 것으
로 응답하였으며, 주로 차 종류, 유제품, 그리고 주스를 구매
하였다. 아이를 위해서는 편의점에서 음료를 구매하는 30∼
40대 주부들은 본인을 위해서는 RTD 음료를 거의 구매하지
않는 것으로 나타났다. 30∼40대 주부들이 편의점에서 음료
를 구매하는 경우는 외출 시, 부득이한 경우에 편의점에서
음료를 구매한다고 응답하였고, 대부분의 경우 다이어트용
음료, 즉 차 류(예: ○○차 등)를 구매하게 된다고 응답하였
다. 또한 병원이나 학교 방문 시 선물용으로 멀티 팩을 구매
하는경우가많다고응답하였다. 30∼40대의경우, 본인을위
한 음료보다는 아이를 위한 음료 혹은 선물용으로 편의점에

서 구매하는 것으로 나타났다. 50대 주부의 경우, 편의점에
거의가지않는다고답변하였다. 50대주부의경우, 자녀의나
이가 중/고등학생인 경우가 대부분이며, 자녀를 위해서 혹은
본인을 위해서편의점에 가는 경우가거의없는것으로나타

났다. 본조사에서편의점주구매층은 20대대학생으로결론
을 내릴 수가 있다.
편의점에 이어서 대형 마트에서의 RTD 음료 구매 패턴에

대하여 의견 교환을 하였다. 대형 마트의 경우에도 30∼50대
기혼주부와 20대대학생들 간에 음료구매패턴의차이가크
게나타났다. 편의점을 주로 이용하는 20대 대학생들이 대형
마트에서 음료를 구매할 경우, 생필품 위주로, 소포장 제품
을 다수 구매하는 것으로 나타났다. 대형 마트에서 주로 구
매하는음료로는우유, 생수류등으로나타났다. 생필품외에
는대형 마트에서 전단지할인행사 혹은 신제품시음행사 등

을통해서신제품위주로주스류, 혹은차류를구입하는것으
로 나타났으며, 이 경우에도 소포장 제품을 선호하는 것으로
나타났다. 반면에 30∼50대주부들의경우, 생필품인우유, 유
제품의 경우 대용량을 선호하였다. 30∼50대 주부들도 할인
행사제품을구매하는편이었는데, 30∼50대의경우 1+1 행사
제품을 주로 구매하는 것으로 나타났다. 주스류의 경우, 1+1 
행사제품을구매한다는비율이 80%의 30∼50대의참가자들
에게서 나타났다. 이온음료와 같은 기호식품군의 경우, 시음
행사등을통하여맛을본후구매한다는의견이나타났으며, 
이때 구입하는 음료는 대용량 제품(1.5 L)을 주로 구매하는
것으로 나타났다. 이렇듯 20대와 30∼50대 주부들 모두대형
마트에서 음료를 구입하지만, 구입하는 음료의 종류와 음료
의 용량 등에 큰 차이가 나타났다.
마지막으로 참석자들을 대상으로 RTD 음료 구매 시 중요
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하게여기는 요소에 대하여 심층적으로 토론하였다. RTD 음
료 구매 시 중요도 있게 보는 요소들 역시 참석자의 나이에

따라 다른 경향을 보였다. 30∼50대의 주부들에게는 당 함량
과 첨가물 표시 여부가 RTD 음료 구매에 있어서 가장 중요
하고, 꼼꼼하게따져서확인하는요소로나타났고, 그다음으
로가격, 그리고포장재의디자인으로나타났다. 선행연구에
서도 30∼50대 여성의 경우, 과일 주스를 구매할 때에 건강
기능적 측면을 더 고려한다는 결과가 보고된 바 있다(Kim 
MK et al 2013). 30-50대 주부들에게 있어서 음료 가격의 중
요성은 대형 마트에서 RTD 음료 구매 시에도 1+1행사상품
위주로 구매하는 이유와 동일한 것으로 추정된다. 또한 포장
재의 디자인, 병 모양, 색상 등도 주부들에게 중요한 요소라
고답변을하였는데, 일회성으로마시기위함이라기보다는마
신 후, 주방 액세서리 혹은 인테리어의 소품으로 활용이 가
능하기 위한도구로서포장디자인을좋은 RTD 음료를구매
하는 것으로 나타났다. 또한 30∼50대 여성들이 본인을 위해
구입하는 RTD 음료는 대부분 다이어트 용 음료가 대부분으
로 나타났으며 대표적으로 ○○차, ○○워터 등의 음료를 영
양 성분 표에 있는 칼로리 함량을 확인 후 구매하는 것으로

나타났다. 종합해 보면, 30∼50대 주부층은 RTD 음료 구매
시, 영양 성분 표에 나타난 당 함량, 첨가물 표시, 그리고 칼
로리 함량 등을 가장 중요하게 생각하며, 음료의 가격 또한
그들의 RTD 음료구매에서 중요하게여기는요소라고볼수
있다. 20대 대학생들의 경우, 다른 경향성을 보였다. 20대 대
학생들에게 RTD 음료구매에있어가장 중요하게여기는요
소는 맛이다. 대학생들의 경우, 브랜드보다는 맛이 좋은 제
품을 더 선호한다고 답변하였고, 상큼하고 목 넘김성이 좋은
음료를 재 구매하여 반복적으로 마시는 경향을 보였다. 또한
포장재의 디자인과 색상등도매우중요하게여기는요소중

하나였는데, 그 이유는 30∼50대의 주부와는 조금 다르게 나
타났다. 20대대학생들의경우, 병모양이나디자인이우수한 
신상품이 나오면 일단 구매해 보는 경우가 많았으며, 디자인
이 우수한 병을 아침에 구매하여 하루 종일 학교 캠퍼스에

돌아다니면서 마시는 형식으로 활용하기 위해 구입하는 경

향을 보였다. 20대 대학생, 특히 여대생들의 경우, 디자인이
우수한 병 음료는 패션의 일부분과 같은 개념으로 구매하는

경향을 나타냈다. 20대 대학생들은 숙취를 위한 음료, 이온
음료, 스포츠 음료, 혹은 에너지 드링크류 등을각 상황에 맡
게 건강기능적 효과를기대하며 구매하는 비율이 높은 것으

로 나타났다. 요약하자면, 20대 대학생에게 있어서 중요하게
생각하는 RTD 음료의 속성으로는 음료의 브랜드보다는 맛, 
그리고 병의 디자인이 우수한 제품, 또 상황에 맞는 건강 기
능성 효능이 강조된 제품을 선호하는 것으로 나타났다.

3. 오미자 음료 시제품에 대한 시식 평가

오미자라는 소재에 대한 인식, RTD 음료에 대한 소비자
인식에대한심층적인토론을마친후, 오미자를활용한 RTD 
음료를 실제로 제시한 후, 시식 후 소비자 반응 조사가 이루
어졌다. 오미자를 활용한 RTD 음료는 총 2종을 제시하였고, 
두음료간의차이는당첨가유무이다. 음료 2종의배합비는 
Table 4와 같다. 당 함량이 다른 오미자 RTD 음료 2종에 대
한 소비자 반응은 참가자의 연령에 따라 다르게 나타났다

(Table 5). 시제품 1의경우, 당이 첨가되지 않은 오미자음료
로, 현재시판되는식초음료를타깃으로하여제품을제조하
였고, 시제품 2의경우당이첨가된오미자음료로현재시판
되고 있는 병 타입의 차 음료를 타깃으로 하여 제품을 제조

하였다. 당이첨가되지않은 시제품 1의경우, 20대대학생에
게는 부정적으로 받아들여지는 반면, 30∼50대 주부들에게
는매우 긍정적으로받아들여졌다. 20대와 30∼50대 모두 물
처럼마시기에는좋을것이라고답하였으나, 20대의경우, 색
이 연하여 인위적으로 받아들여지고, 뒷맛이 너무 시큼하여
물 대신 마시기에는 적합하지 않다는 부정적인 의견이 주를

이루었다. 반면에 30∼50대의경우, 물처럼마시기에좋은이
유로달지않고특유의 신맛이 상큼함을 더하여물처럼마시

기에 좋다는 긍정적인 의견이 주를 이루었다. 동일한 제품을
제공하였을 때에도 20대와 30∼50대에서 받아들이는 바가
다름을 볼 수 있다. 시제품 2의 경우, 당이 첨가된 오미자 음
료로, 첨가된 당의 함량은 시중에 나온 다이어트용 과일 맛
RTD 음료를기준으로정하여 5.5% 함량으로정하였다. 시제
품 2의경우, 20대에게서매우긍정적으로받아들여졌는데, 단
맛이있어서목넘김성이좋고, 신맛과단맛의밸런스가맞아 
매우맛이있다는평이주를이루었다. 반면에 30∼50대의주
부들의 경우, 단맛이 강하기 때문에 기호도가 매우 떨어진다
는 의견이 주를 이루었으며, 강한 단맛이 오미자 특유의 상
큼함을 살려주지 않아 싫다고 받아들여졌다. 20대와 30∼50
대의 경우, 단맛의 강도에 대한 기호도 차이가 매우 크게 나
타났으며, 이에 따른 오미자 음료 2종에 대한 기호도도 매우
다르게나타났다. 20대는전원이시제품 2(당첨가)를선호하
였고, 30∼50대는 시제품 1(당 무첨가)을 선호하는 경향을
하는 경향을 보였다. 이전 연구에서도 나이가 어릴수록 단맛

Table 4. Two Omija RTD beverages presented to parti- 
cipants of FGI (%)

Ingredient Sample 1 Sample 2

Water 98.5 93.0

Omija extract  1.5  1.5

Oligosaccharides  0.0  5.5

Natural colorings 0.002 0.002
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Table 5 Consumer reactions towards Omija RTD beverage taste test 

　 Sample 1 (no sugar added) Sample 2 (sugar added)

20s 

- Too weak in color : “It makes me feel like drinking 
artificially flavored beverage.” 

- Too sour after taste : negative
- “It would be great to drink as a substitute for water.”

- Great mouthfeel 
- Well-balanced flavor
- Too weak in color - need to improve

30∼50s 

- Thirst-quenching drink : “It would be great to drink 
as a substitute for water.”

- Not too sweet, not too sour 
- “Omija flavor was enhanced by not sweet taste of 

beverage.”

- Too strong sweet taste : negative 
- “Too strong sweet taste makes me feel like I am 

drinking artificially sweetened fruit drinks.”

에대한기호도가높은것으로발표된바있다(Conner MT & 
Booth DA 1988). 음료 출시 시 지불 가능한 가격대의 경우, 
30∼50대 주부의 경우 물처럼간편하게 마실 수있는음료로
서 최대로 지불할 수 있는 금액은 1,500원 선(500 mL 기준)
이라답하였고, 20대의경우편의점에서사먹는병차(Bottled 
tea)의대체품으로구매시, 약 1,800원까지지불할의사가있
는 것으로 답하였다.

요약 및 결론

본 연구에서는 오미자에 대한 현 소비자 인식에 대하여

분석하기 위하여 정성적 소비자 기호도 평가 방법인 초점그

룹 인터뷰를 사용하였다. 총 32명의 소비자를 대상으로 오미
자에 대한 소비자 인식도, RTD 음료에 대한 현 소비자 인식
및 소비 실태, 그리고 오미자를 활용한 RTD 음료 시제품에
대한 소비자 반응에 대하여 심층적으로 인터뷰하였다. 종합
적으로 20대와 30∼50대 주부의 음료 섭취 빈도수와 구매의
이유, 그리고 구매 유형은 매우 다르게 나타났으며, 오미자
를 활용한 RTD 음료에 기대하는 관능적 속성 또한 매우 다
르게 나타났다. 20대 대학생의 경우, 편의점에서 음료 구매
빈도수가 매우 높고, 단맛이 가미된 오미자 음료를 선호하였
고, 30∼50대 주부의 경우, 편의점보다는 대형마트에서 대용
량 음료를 대체적으로 구매하는 경향을 보였고, 단맛이 첨가
되지 않고 신맛이강조된 상큼한 느낌의오미자 음료를 선호

하였다. 본 연구 결과, 오미자를 활용한 음료는 현재 오미자
청을 주로 이용하는 오미자 청주 소비자층보다는 음료를자

주 구매하는 20대 소비자를 타깃으로 제품 시장을 선정하는
것이 나을 것으로 판단되며, 20대가 선호하는 당이 첨가된
다이어트 차의 형식으로 RTD 음료의 방향성을 선정하였다. 
본 연구의 결과를 통하여 연령대별 소비자의 오미자와 RTD 
음료에 대한 인식에 대한 폭넓은 이해를 할 수 있을 것이다.
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