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            초록
          
        

        
          The purpose of this study is to explore oyster consumption behavior and influencing factors in Twenties through focus group interview. This research made 7 Focus group. The results of this study show that 20s have a negative attitude toward oyster. They had a strong sense of rejection of all tangible & intangible elements such as taste, texture, fragrance, and appearance of oyster. These 20s respondents perceived oysters as unfamiliar foods, and they formed negative attitudes that were close to the abominable foods. Oyster was recognized as old food for 50s generations of parents or older aged. Oyster are being positioned as a food for the elderly in their 20s, with the oyster brand aging phenomenon.

          This study found that the experience of eating oyster was key influential factor of consumption propensity. In their twenties who had experienced eating oyster during their childhood or growing season, they had no objection to oyster, and they showed a positive attitude in all factors such as distinctive taste, texture, fragrance, and appearance.
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      Ⅰ. 서 론
      굴은 우리나라 대표 수산물 수출품목으로 1970년대 본격적으로 양식이 이루어짐에 따라 대표적인 양식산업으로 성장하게 되었다. 굴은 1970년대 한⋅미 패류위생협정 체결과 굴 가공기술 발달로 인해 미국을 중심으로 한 수출이 본격적으로 시작되었고, 1980년대 들어 일본시장으로 확대되어 1970년대부터 2000년대 초까지 수산물 수출 3위 품목으로 높은 위상을 가졌다. 이러한 굴 수출 실적은 2001년을 기점으로 중국 등 개발도상국과의 굴 수출시장 경쟁 심화와 미국⋅일본 굴 시장 수요 감소로 현재 수출은 감소하여 10,489톤, 약 7천만 달러를 기록하고 있다(MOF, 2019).

      굴 산업은 수출시장 수요가 감소하며, 국내 시장에 대한 의존도가 과거보다 높아져왔다. 국내 굴 시장은 김장철(10월~11월)에 수요가 집중되어 출하량과 산지가격이 높게 형성되고 있으며, 김장철이 종료되는 시점부터 수요가 감소하는 모습을 보이고 있다. 국내에서 굴은 주로 생굴 형태로 취식하는 특징을 가지고 있다. 생굴 소비형태는 노로바이러스 등 고질적인 안전성 문제에 취약한 한계를 가지고 있어, 일시적인 산업 마비 현상으로까지 이어지고 있다. 이러한 수요적인 한계로 인해 국내 굴 양식 생산량은 1990년대 이후 20만 ~ 30만 톤 규모를 벗어나지 못하고 정체하고 있다(MOF, 2019).

      한편, 굴은 연령이 낮아질수록 선호도가 감소하는 현상이 발생하고 있다(min-a Lee, 2008; Kwang-Seo Park, 2008; Kyung-Hee Lim, 2012; Bo-Hyun Han, 2018). 특히, 20대는 굴에 대한 선호도가 낮은 연령층으로 이러한 굴 기피 현상이 점차 심화되고 있는 것으로 추정된다. 향후 미래 주요 수산물 소비층으로 부상할 20대 및 저연령층의 이러한 수산물 기피 현상은 산업의 존폐 위기를 가져올 중요한 시장 변화라 할 수 있다. 이러한 저연령층의 굴 소비성향 변화 현상과 원인을 분석하는 것은 굴 산업 발전을 위한 중요한 의미를 가지고 있다. 이러한 배경 하에 본 연구는 20대 소비자를 대상으로 굴에 대한 소비성향 변화와 굴 소비행동에 영향을 미치는 요인을 탐색하고자 하였다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경 및 선행연구
      
        1. 표적집단면접(Focus Group Interview)
        표적집단면접법(Focus Group Interview)은 5명에서 10명의 비슷한 유형의 사람들로 구성된 응답자 집단을 구성하여 특정 주제에 관한 자유로운 토론을 통해 필요한 정보를 얻는 방식으로 인터뷰는 일반적으로 한 시간 남짓 소요된다.

        Leech and Onwuegbuzie(2007, 2008)의 연구에 의하면 표적집단면접으로 얻은 데이터는 귀납적인 자료수집과 분석의 토대가 되며, 내용분석 및 담화분석 등 사회과학 분야에서 심층적인 데이터 획득을 위하여 다양하게 활용되어 왔다(Charmaz, 2006). 표적집단면접법은 조사자가 실질적인 정보가 부족할 때 매우 유용하며(Dilshad, 2013), 획득한 데이터의 내용을 카테고리화 시켜 분석함으로써 정량조사로는 감지할 수 없는 패턴을 발견할 수 있다. 또한 표적집단면접은 설문지 측정척도의 식별에 앞서 수행되거나 시장조사를 위한 소비자 태도 파악 목적으로 정성적 데이터 수집에 주로 활용되어 왔다(Morgan, 1984; Packer, 1994).

        표적집단면접은 대화를 통해 자료를 수집하는 연구 방법의 특성상 소비자의 내면적 욕구와 감정, 태도의 파악에 용이하다는 장점이 있어 주로 정량적 조사에 앞선 예비조사나 소비자 행동 파악에 필요한 정보 수집, 신제품에 대한 아이디어 확보 등을 위한 수단으로 사용된다. 이때 중재자는 참가자들이 솔직하고 정확한 의사를 발언할 수 있도록 유도하고, 비언어적인 표현의 함축된 의미 파악을 통해 심층적인 결과를 도출할 수 있는 분석능력을 갖추어야 한다. 또한 이분법적인 질문을 지양하고 개방형 질문을 사용하는 등 풍부한 아이디어를 도출할 수 있는 토론 분위기를 조성하는 역할을 한다.

      

      
        2. 선행연구
        기존 굴과 관련한 선행연구로는 다양한 소비행태에 관한 조사 및 연구가 이루어져 왔다. 굴 소비 성향에 있어 특징적인 점은 소비자들이 굴의 식품위험 수준을 매우 높게 생각하는 인식이 남녀 및 전 연령대에서 발견되고 있다(Park et al, 2013). 굴은 소비자들에게 노로바이러스 등 위해요소가 존재하고 있는 식품으로 인지되고 있어 안전성 개선에 대한 요구가 지속적으로 나타나고 있다(Han, 2018).

        굴과 관련한 기피 요인은 ‘냄새(33.3%)’, ‘맛(16.7%)’, ‘안전에 대한 염려(11.9%)’, ‘미끈거림(9.5%)’이 지적되고 있다(Lee et al, 2008). 수산업관측센터 굴 소비행태조사(2018)에서는 특유의 향과 식감이 비선호 요인이며, 굴 선호 요인으로는 건강식품, 좋은 식감, 특유의 향 등으로 나타나고 있다. 굴은 특유의 향과 식감으로 인해 연령별 선호도에도 큰 차이를 보이고 있다. 특히, 굴은 50대~60대 연령층의 선호도가 가장 높은 특징을 보이며, 저연령층일수록 선호도가 낮은 특징을 가지고 있다(Han, 2018).

        굴 소비와 관련된 기존 연구들은 굴 소비 형태, 굴 선호도, 굴 선호 및 기피 요인 등 포괄적인 소비행태와 20대를 중심으로 굴에 대한 선호도가 급격히 감소하는 소비 성향을 규명하였다. 그러나 변화하는 저연령대의 굴 소비성향에 대한 심층적인 시장 변화에 대한 분석과 접근은 이루어지지 못했다. 따라서 본 연구는 정량적인 조사를 통한 연구 접근이 아닌 정성적인 표접집단면접(FGI)을 통해 20대의 굴 소비성향 변화를 중심으로 심층적인 현상 분석과 소비행동 영향 요인을 탐색한다는 점에서 차별성을 가지고 있다.

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구 설계
      본 연구는 표적집단면접(FGI : Focus Group Interview)을 실시하였다. 연구 대상자는 부산 지역 20대 초⋅중반 대학생들로 총 38명(남성 16명, 여성 22명), 7개 그룹으로 표적집단을 구성하였다. 표적집단은 성별을 중심으로 남성 2개, 여성 3개, 남녀 혼성 3개 집단으로 구분하여 구성하였다. 표적집단 구성원 수는 최소 4명에서 최대 7명으로 설정하였다.

      
        <Table 1> 
				
        

        
          Research Contents
        
        

      

      
        
          
            	
            	Contents
          

        
        
          	Period
          	2019. 4. 10
        

        
          	Time
          	30 ∼ 50 minutes
        

        
          	Focus Group
          	A
          	Female 6
          	E
          	Male 4, Female 3
        

        
          	B
          	Female 5
          	F
          	Male 4
        

        
          	C
          	Female 6
          	G
          	Male 4
        

        
          	D
          	Male 4, Female 2
          	Total
          	Man 16, Female 22
        

      

      

      표적집단면접은 30분에서 50분까지 이루어졌으며, 숙련된 연구원 3명이 동시에 한 그룹씩 반구조화된 토론을 진행하였다. 또한 본 연구는 표적집단면접과 동시에 정량적인 설문조사를 병행하였다.

      표적집단면접 진행 전 각 집단에는 생굴과 초장을 제공하여 응답자들의 즉각적인 반응과 감정 표현 그리고 풍부한 표현 도출을 유도하고자 하였다. 굴은 당일 배송된 생으로 취식할 수 있는 생굴을 사용하였으며, 취식 전 소금물로 해감하는 작업을 거쳐 바로 섭취가 가능한 상태로 일회용 접시에 담아 각 표적집단에게 제공되었다.

      
        
        

        [Fig. 1] 
				
        

        
          Focus Group Offerings(raw oyster)
        
        

        

      

      표적집단면접은 굴 취식 후 반응(미각, 시각, 후각적 요소), 브랜드, 소비형태, 소비행동 영향 요인 4가지 부문으로 진행하였다. 굴 취식 후 반응은 표적집단면접 대상자인 20대의 굴에 대한 품질적 평가 요소에 대한 반응을 관찰하여 미각적, 시각적, 후각적 요소에 대해 느끼는 지각을 도출하기 위한 것이다. 브랜드는 굴이 가지고 있는 무형적 가치에 관련한 것으로 20대들에게 굴이 어떤 식품으로 포지셔닝하고 있는지, 그리고 어떤 브랜드 속성을 연상하는지를 분석하고자 하였다. 소비형태는 20대가 굴을 소비하는 기본적인 방식 및 형태를 분석하고자 하였다. 마지막으로 20대의 굴 소비성향에 영향을 미치는 요인을 탐색하고자 하였다.

      본 연구에서 탐색하고자 하는 주요 연구 문제는 다음과 같다.

      
연구문제 1. 20대는 굴의 미각⋅시각⋅후각적 요소에 대해 어떤 태도를 형성하고 있는가?
연구문제 2. 20대는 굴의 브랜드에 대해 어떻게 지각하고 있는가?
연구문제 3. 20대는 굴을 어떤 형태로 소비하고 있는가?
연구문제 4. 20대의 굴 소비성향에 영향을 미치는 요인은 무엇인가?

    

    

  
    
      Ⅳ. 실증 분석
      
        1. 굴 선호도
        실험 응답자 38명의 사전 굴 선호도는 57.9%가 굴을 싫어한다(매우 싫어한다 28.9%, 싫어한다 28.9%)로 매우 낮은 기호를 가지고 있었다. 굴을 좋아하는 응답자는 18.4%(좋아한다 10.5%, 매우 좋아한다 7.9%)로 비중이 낮은 특징을 보였다.

        성별로는 여성이 남성보다 선호도가 낮은 결과를 보였다. 여성은 72.7%가 굴을 싫어한다고 응답했으며, 좋아한다는 응답자는 4.5%에 불과했다. 반면, 남성은 대체로 선호도 응답 분포가 고른 편으로 싫어한다 37.5%, 좋아한다 37.5%로 양분되는 모습을 보였다.

        
          
          

          [Fig. 2] 
				
          

          
            Oyster Preference(5 Point Scale) 
          
          

          

        

      

      
        2. 굴 취식 후 반응
        
          가. 미각적 요소
          실험 상황에서 제공된 굴을 취식한 표적집단 응답자들은 대부분 생굴의 맛에 부정적인 반응을 보이는 것으로 나타났다. 맛이 없다고 응답한 실험대상자는 전체 38명 중 24명(63.2%)으로 대다수 응답자들이 부정적인 평가를 보였으며, 맛있다고 평가한 응답자는 7명(18.4%)으로 나타났다. 나머지 7명(18.4%)은 중립적인 평가를 보였다.

          생굴 취식 반응에서는 남성보다 여성이 굴 맛에 대한 부정적 평가가 강한 특징을 보였다. 굴 맛에 대해 부정적 평가를 보인 여성 비중은 81.8%에 달하는 것으로 나타났다. 여성 실험대상자는 생굴을 먹을 때 표정을 찡그리거나 삼키지 못하는 반응을 보이기도 하고, 휴지에 뱉는 응답자도 일부 나타났다. 한편, 남성 응답자 37.5%는 ‘굴이 맛있었다’고 응답하여 상대적으로 긍정적 평가가 높은 특징을 나타냈다.

          생굴 취식 후 응답자들은 생굴의 비린 맛과 식감에 대해 강한 부정적 평가를 보였다. 대다수의 응답자는 생굴의 식감에 대해 ‘물컹거린다’, ‘식감이 기분 나쁘다’ 등 이질감을 강하게 표현했으며, 생소한 느낌의 부정적 식감이라는 반응을 보였다. 이러한 식감에 대해 응답자는 젤리, 콧물이라고 비유하기도 했으며, ‘식감이 짜증난다’ 등과 같은 부정적 감정 표현을 서슴없이 보였다. 이러한 반응은 여성들만으로 구성된 표적집단에서 더욱 강하게 나타났다.

          굴을 취식한 표적집단 중 여성으로만 구성된 A, B, C 그룹에서는 생굴을 맛만 본 후 대부분 남기는 행동을 보였으며, 남성이 포함된 표적집단은 상대적으로 섭취량이 더 많은 모습을 나타냈다. 특히, 남성 실험자 중 평소에 가정에서 굴을 자주 먹는다는 응답자들은 맛만 보는 다른 실험자들과는 반대로 계속해서 굴을 취식하는 특징을 보였다.

          
“일단 비리고, 물컹하고, 맛이 없어요”(A, 여성)
“굴은 맛이 없는 게, 일단 물컹한 게 너무 짜증나요”(A, 여성)  
“식감이 물컹물컹해요. 식감이 기분 나빠요”(B, 여성)
“목구멍에 넘어갈 때 엄청 스르르 넘어가요. 콧물 먹는 느낌이에요”(B, 여성)
“굴을 삼키는 게 너무 기분 나빠요. 이질감이 들고”(C, 남성)
“식감이 너무 물컹물컹해가지고.. 씹는 맛이 너무 뭔가... 약간 물젤리 먹는 느낌이에요”(D, 여성)
“미끌거리는 식감이 너무 싫어요, 물컹거리고 거부감 들어요”(E, 남성)
“식감이 흐물흐물해서 이상한 젤리 같아요”(E, 남성)

          굴의 맛에 대해 긍정적인 평가를 한 응답자는 비린 맛에 대해서 반대로 선호하는 반응을 보였다. 이들 응답자들은 굴의 좋은 맛을 바다내음, 바다맛 등으로 표현하는 모습을 보였다. 이러한 연상은 남성 응답자들한테서만 나타났다.

          
“살짝 비릿한 맛과 바다내음이 맛있어요. 입안에서 파도치는 것 같아요”(D, 남성)
“저는 굴 비린 맛이 오히려 좋아요”(F, 남성)
“입에 신선함이 가득하고 바다향기가 느껴져서 좋아요”(F, 남성)
“굴은 뭔가 바다 맛으로 먹는 것 같아요”(G, 남성)

        

        
          나. 시각적 요소
          생굴의 외형적으로 보이는 시각적 모습에 대해서는 모든 표적집단에서 부정적인 평가가 나타났다. 색감적으로는 회색 빛깔이 식욕을 저하시킨다고 느끼고 있으며, 생굴의 모습을 ‘징그럽다’, ‘곰팡이가 핀 것 같다’, ‘사람 시체가 생각난다’, ‘콧물처럼 생겼다’ 등 외형에 대해 극단적인 거부감과 이질감을 표현하는 응답자들이 다수였다. 시각적인 모습에서 ‘비릴 것 같다’와 같이 부정적인 맛과 향을 연상하는 모습도 자주 나타났다.

          
“굴은 외관상으로 벌써 거부감을 일으키는 비주얼이에요”(A그룹, 여성)
“생김새 자체가 거부감이 들게 생겼어요”(A그룹, 여성)
“시각적으로 약간 비릴 것 같이 생겼어요”(D그룹, 남성)
“시각적으로 색감이 식욕을 저하시키는 회색 빛깔이에요”(B그룹, 여성)
“생긴 게 약간 곰팡이 핀 것처럼 생겼어요”(B그룹, 여성)
“약간 생긴 게 맛이 없어보여요”(F그룹, 남성)
“울퉁불퉁하고.. 흐물흐물하고.. 썩은 젤리 같아요”(B그룹, 여성)
“사람 시체가 생각나고 보기만 해도 속이 니글니글해요”(C그룹, 여성)
“비유하자면 바다의 콧물처럼 생겼어요”(E그룹, 남성)
“굴은 약간 내장처럼 생겼어요”(A그룹, 여성)
“굴은 외계인 내장 같아요... 어우 소름 돋아요”(D그룹, 여성)

        

        
          다. 후각적 요소
          굴의 후각적 요소에 대해서 표적집단들은 공통적으로 매우 강한 부정적 반응을 나타냈다. 굴이 가지고 있는 특유의 비릿한 향은 표적집단들이 가장 거부감을 강하게 표출하는 모습을 보였다. 한편, 굴을 평소에 가정에서 많이 먹는 응답자는 이러한 비릿한 향에 대한 거부감이 없다고 응답하는 모습을 보였다.

          
“너무 비린내가 심해요”(D, 남성)
“냄새 자체가 너무 비려요”(A, 여성)
“굴은 거부감 드는 비린내가 정말 너무 심해요”(E, 남성)
“하.. 굴은 진짜..(고개를 저으며) 너무 비린 것 같아요”(F, 남성)
“냄새가 너무 비려서 솔직히 먹어보기도 싫어요”(B, 여성)
“비린내가 나서 냄새 때문에 너무 거부감이 들어요”(F, 남성)
“비린내가 너무 강한 게 문제에요”(G, 남성)

        

      

      
        3. 굴 브랜드 이미지
        굴 브랜드 가치에 대한 평가를 10점 척도로 평가한 결과 실험 대상 응답자들은 굴 브랜드에 대해 4.0점으로 매우 낮은 평가를 내리는 것으로 나타났다. 전체 78.9%는 5점(보통) 이하평가를 내렸으며, 5점 이상 분포는 21.1%에 불과했다. 이러한 결과를 토대로 볼 때 20대들이 가지고 있는 굴 브랜드에 대한 가치 평가는 매우 낮은 것으로 볼 수 있다.

        굴과 관련한 긍정적 이미지 연상에서는 ‘건강하다’는 속성을 가장 많이 연상하고, 일부 응답자는 구체적으로 눈에 좋은, 소화가 잘 되는, 정력에 좋은, 몸보신 할 때 좋은 등과 같은 구체적인 효능을 인지하고 있었다. 그러나 소수의 응답자를 제외하고는 대다수 실험대상자들은 굴과 관련한 긍정적 이미지를 연상하지 못하는 모습을 보였다.

        
“굴은 뭔가 몸에 좋을 것 같다는 생각이 들어요”(A그룹, 여성)
“굴은 바다의 우유, 건강하고, 몸에 좋다는 이미지가 떠올라요”(D그룹, 남성)
“굴이 몸에 건강한 것 같아요. 눈에 좋고, 소화가 잘 되도록 해주는 것 같아요”(D그룹, 남성)
“굴은 옛날부터 정력에 좋다고 알려져 있어요”(F그룹, 남성)

        굴과 관련한 부정적 이미지 연상에서는 ‘맛이 비린’, ‘위생적이지 못한’, ‘노로바이러스’, ‘안전하지 않은’ 등의 부정적 이미지 속성이 도출되었다.

        굴에 대한 고객이미지는 부모님 세대 또는 할머니⋅할아버지들이 먹는 음식으로 규정하는 것으로 나타났다. 20대 응답자들은 굴을 자신들의 연령대와 맞지 않는 식품으로 인식하고 있었으며, 주로 50대 이상의 연령대와 적합한 식품으로 인지하고 있었다. 이러한 현상을 볼 때 굴은 브랜드 노화(brand aging) 현상이 심화되고 있는 것으로 분석된다.

        
“굴은 나이가 좀 중후한 40, 50대에서 60대 할머니, 우리 부모님 세대들이 먹는 음식 이미지 인 것 같아요”(D그룹, 남성)
“굴은 50대나 나이가 많은 세대들이 먹는 음식인 것 같아요. 젊은 사람들은 굴은 안 먹죠”(E그룹, 남성)
“굴은 부모님 나이, 50대 중반이랑 어울리는 느낌이에요. 뭔가 나이든 사람이 먹는 이미지에요”(F그룹, 남성)
“저는 굴이 기력이 부족한 나이 대에서 주로 먹는 음식이라 생각해요”(A그룹, 여성)
“굴은 주로 할머니. 일단 나이든 사람이 먹는 것 같아요. 혹은 부모님? 극소수 기호층?”(B그룹, 여성)
“굴은 젊은 세대들이 먹는 음식은 아닌 것 같아요”(C그룹, 여성)

        브랜드 속성 분석에서는 응답자들을 대상으로 22개 브랜드 속성에 대한 반응 조사를 실시하여 굴이 가지고 있는 브랜드 속성을 도출하고자 하였다. 응답 척도는 리커트 5점 척도를 활용하였다. 굴이 가지고 있는 브랜드 속성 중 가장 강한 부분은 비린내 나는(4.3점), 건강에 좋은(4.1점), 전통적인(3.8점), 거부감이 드는(3.8점), 오래된(3.6점)으로 나타났다. 20대 응답자들은 굴에 대한 속성 이미지로 전통적이고, 건강에 좋은 식품이나 비린내가 나고, 거부감이 드는 오래된 음식으로서 브랜드 포지셔닝을 형성하는 것으로 나타났다. 또한 이들은 굴을 자신들의 연령대와 맞지 않는 식품(1.2점)으로 세련되지 못한 식품(1.8점)으로 인지하는 경향이 강한 것으로 나타났다. 또한 20대 응답자들은 굴을 먹고 싶은 욕구(2.0점)를 지각하지 못하는 상태로 나타났다.

      

      
        4. 굴 소비형태
        실험대상자의 한 달 평균 굴 섭취횟수는 평균 0.39회로 대다수 응답자들이 굴을 평소에 섭취를 하지 않는 것으로 나타났다. 전체 38명 중 한 달 평균 0회 응답은 57.9%(22명)에 달하는 것으로 분석되었다. 이 중 굴을 전혀 먹지 않는다는 소비자는 23.7%(9명)로 나타났다.

        굴을 1회 이상 섭취하는 응답자는 26.3%(10명)이며, 한 달 평균 1.25회 수준으로 빈도가 낮은 것으로 나타났다. 한 달 평균 1회 이상 굴을 섭취하는 응답자는 직접 구매하여 굴을 소비하는 형태가 아닌 부모님이 구매해 온 굴을 같이 먹거나 외식을 통해 먹는 특징을 보였다.

        굴 소비형태는 생굴(38.5%), 굴전(20.5%), 김장굴(12.8%), 굴 구이/굴 굴밥(10.3%), 굴 무침(5.1%), 떡국(2.6%) 순으로 나타났다. 이들 20대 응답자들은 주로 생굴 형태로 굴을 섭취하는 형태를 취하고 있으며, 굴전, 김장굴, 굴구이 등  다양한 소비형태를 가지고 있는 것으로 분석되었다.

        
“엄마가 사왔을 때 생굴로 먹고, 굴 구워먹기도 해요. 삶아서도 먹어요. 그런데 직접 사서는 안 먹어요”(D그룹, 남성)
“저희 집은 부모님이 엄청 좋아하셔서 생굴로 먹어요. 주로 생굴로 먹거나 굴전으로 먹어요”(F그룹, 남성)
“저희 집에서는 부모님이 마트에서 보고 마음에 들면 골라 사와서 굴 무침, 굴전으로 해먹어요”(F그룹, 남성)
“주로 가족 외식으로 굴 전문 음식점 가서 굴 국밥, 굴 석화구이 이런 곳에 가서 먹어요”(G그룹, 남성)

      

      
        5. 굴 소비성향 영향 요인
        굴 소비성향 영향 요인은 비선호 요인과 선호 요인으로 구분하여 탐색하는 과정을 거쳤다. 먼저, 20대 표적집단 토론에서 도출된 굴을 먹지 않는 가장 큰 이유는 비린 맛과 냄새인 것으로 나타났다. 20대 표적집단들은 굴이 가지고 있는 특유의 비린 맛, 비린 냄새에 대해서 강한 부정적 감정을 서슴없이 표출하는 모습을 보였다.

        두 번째는 굴의 식감과 굴의 생김새가 원인으로 도출되었다. 20대 표적집단들은 생굴을 먹을 때 느껴지는 식감을 ‘물컹하다’, ‘짜증난다’, ‘기분 나쁘다’ 등 부정적으로 표현하였으며, 특히 여성 응답자들이 강한 부정적 반응을 나타냈다. 굴의 생김새에 대해서 응답자들은 ‘징그럽다’, ‘생김새가 거부감 든다’, ‘색감이 식욕을 저하시킨다’ 등 거부감을 일으킨다고 인지하고 있었다. 이외 노로바이러스 문제, 접근성 부족, 정보 부족(SNS 노출 등), 다른 요리와 응용하기 어려움 등이 소비 감소 원인으로 도출되었다.

        
“특유의 비릿 맛이 너무 강하고, 젊은 사람들이 기호자체가 낮은 것 같아요. 가격도 비싸고 접근성도 부족해요”(F, 남성)
“비린 맛이 너무 강하다는 것이 가장 큰 이유라고 생각해요. 미끌미끌 할 것 같은 느낌도 굴을 거부감 들게 만들어요”(A, 여성)
“평소 자주 접하지 않아서 어색한 느낌이 있어서 그런 것 같아요”(B, 여성)
“저는 굴의 생김새 때문에 20대들이 안 먹는 것 같아요. 징그럽게 생기고 비린내가 심해요”(E, 남성)
“생김새부터가 거부감 들게 생겼어요. 그리고 비린내가 심하구요”(E, 여성)
“굴은 일단 비리고 냄새가 너무 역해요. 식감도 심하게 물컹거려서 거부감 들어요. 무엇보다 맛이 없고 비려요”(F, 남성)

        본 연구 마지막에는 표적집단 인터뷰에서 굴을 선호한다고 응답한 8명(남성 7명, 여성 1명)을 대상으로 굴을 선호하게 된 배경과 그 영향 요인에 대해서 토론과정을 진행하였다.

        20대 굴 선호 응답자들이 굴을 선호하는 가장 큰 영향 요인은 ‘굴에 대한 식경험’과 ‘가족의 영향’으로 나타났다. 이들 응답자들은 어릴 때부터 부모님이 굴을 가정에서 자주 먹다보니 자연스럽게 생굴, 김장굴, 굴전, 굴국밥 등 다양한 굴 음식을 접하게 되었고, 이에 따라 굴 특유의 맛과 향에 대한 거부감이 없는 태도를 형성한 것으로 나타났다.

        
“어릴 때부터 안 먹다보니 커서 먹었을 때 거부감이 큰 것 같아요”(D, 남성)
“어릴 때 먹었으면 그 맛에 길들여져서 좋아할 것 같아요. 애기 때부터 먹으면...”(E, 남성)
“저희는 가공식품에 길들여져 있다 보니까.. 아무래도 굴 같은 거에 거부감이 큰 것 같아요. 막 날 것 느낌에 비린내도 강하고 하니까.. 부모님 세대들은 이런 것에 거부감이 없잖아요”(A, 여성)
“저는 집에서 가족들이 굴 자체를 워낙 좋아하다보니 저도 많이 먹어요. 부모님 생신이나 할아버지 팔순 잔치 때도 먹고, 밖에서도 많이 먹어요”(F, 남성)
“가족들이 많이 먹어서 좋아하게 되는 게 가장 큰 영향인 것 같아요”(F, 남성)
“부모님과 함께 어릴 때부터 접하는 게 중요한 것 같아요. 구워먹으면 식감과 맛이 있어서 구워서 먹게 되는 것 같아요”(G, 남성)
“저 같은 경우는 싫어하다가 강제로 먹게 돼서 맛에 눈을 떴어요. 먹어보는 경험을 많이 하는 게 큰 것 같아요”(F, 남성)

        다음으로 굴의 건강 효능이 두 번째 선호 영향 요인으로 나타났다. 이들 응답자는 굴이 몸에 좋은 식품이며, ‘스태미너’, ‘바다의 우유’, ‘정력에 좋은’ 등 굴의 건강 효능에 대한 구체적인 언급과 굴을 건강에 좋은 식품으로서 인지하고 있었다. 이러한 굴의 건강 효능이 굴에 대한 긍정적인 태도에 영향을 미치는 것으로 나타났다.

        
“어른들은 건강에 신경쓰다보니까 건강 때문에 주로 굴을 먹는 것 같아요”(A, 여성)
“저는 굴의 성분 때문에 좋아해요. 스태미너에 좋기 때문에. 이거는 마니아들, 나이 많은 사람들만 아는 정보에요”(F, 남성)
“굴은 건강에 좋아서 먹는 사람이 많은 것 같아요. 바다의 우유라고 하잖아요”(F, 남성)
“굴은 건강식이기 때문에 사람들이 먹는 것 같아요”(A, 여성)
“굴이 몸에 좋다고 하는 인식이 큰 것 같아요”(F, 남성)

        20대의 굴 소비성향이 형성되는 구조를 도식화하면 아래와 같다([Fig. 3]). 먼저, 가장 핵심적인 굴에 대한 소비성향이 형성되는 요인은 굴에 대한 식경험 정도이다. 굴에 대한 식경험은 부모님 및 가족의 영향으로 생굴, 김장굴, 굴전 등 다양한 굴에 대한 직⋅간접적 경험으로 형성되며, 이에 따라 긍정적 태도(높은 선호도⋅친숙도) 또는 부정적 태도(낮은 선호도⋅친숙도)로 연결된다. 간접적으로는 굴에 대한 긍정적  브랜드 연상(굴의 건강 속성)과 부정적 브랜드 연상(50대 또는 나이든 음식이라는 이미지, 안전하지 않은, 노로바이러스 등)이 굴에 대한 태도에 영향을 미치게 된다.

        
          
          

          [Fig. 3] 
				
          

          
            Oyster Consumption Propensity Structure of Twenties
          
          

          

        

        이러한 긍정적⋅부정적 태도 형성에 따라 굴 취식 시 반응은 굴에 대한 시각적, 미각적, 후각적 요소에서 차이를 보이게 된다. 부정적 태도를 형성하게 된 20대는 굴의 시각적 모습에서부터 강한 거부감을 연상하고, 맛과 식감 그리고 향에 대해서도 부정적 반응을 보이게 된다. 이러한 20대는 굴을 먹지 않는 소비자로 연결된다. 반대로 긍정적 태도를 형성한 20대는 굴의 시각⋅미각⋅후각적 요소에 대해 거부감이 없고, 긍정적인 반응을 나타내게 되고, 일상적으로 굴을 자주 먹는 소비자가 된다.

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결 론
      본 연구는 표적집단면접(FGI)를 통해 20대 소비자의 굴 소비성향 변화와 굴 소비행동에 영향을 미치는 요인을 탐색하고자 하였다. 연구대상자는 20대 대학생 38명을 대상으로 하였으며, 생굴을 제공하여 취식 후에 표적집단면접을 진행하는 과정을 거쳤다.

      본 연구 결과 20대들은 굴에 대해 부정적인 태도를 형성하고 있는 것으로 나타났다. 이들은 생굴이 가지고 있는 맛, 식감, 향, 생김새 등 모든 유형적 요소에 대해 강한 거부감을 가지고 있었다. 특히, 20대 여성 응답자들은 ‘젤리 같다’, ‘콧물 같다’,  ‘곰팡이가 핀 것처럼 생겼다’. ‘가래 뱉어놓은 것 같다’ 등과 같은 극단적인 표현을 서슴지 않는 모습이 발견되었다. 이러한 20대 응답자들은 굴을 생소한 식품으로 인지하고 있었으며, 혐오식품에 가까운 부정적 태도를 형성하고 있었다. 이들 20대는 81.6%는 굴을 거의 먹지 않는 것으로 나타났으며, 굴을 주기적으로 먹는 응답자는 18.4%에 불과한 것으로 나타났다.

      굴은 50대 이상의 부모님 세대 및 고연령층(할머니⋅할아버지)가 먹는 오래된 식품으로 인지되고 있었다. 현재 굴은 브랜드 노화(brand aging) 현상이 상당 수준 심화된 상태로 평가된다. 브랜드 속성에서는 비린내 나고, 오래된, 거부감이 드는 식품 등 굴의 부정적 속성을 주로 연상하는 것으로 나타났다. 이러한 굴은 현재 20대들에게 유형적 가치뿐만 아니라 무형적 가치에서도 부정적인 평가를 받고 있는 것으로 분석된다.

      20대들의 이러한 소비성향의 근저에는 굴에 대한 식경험이 자리하고 있는 것으로 나타났다. 어릴 적 또는 성장과정에서 굴을 많이 먹어본 경험이 있는 20대는 굴에 대한 거부감이 없고, 특유의 맛과 식감, 향, 생김새 등 모든 요소에서 긍정적인 태도를 형성하는 특징을 보였다. 반면 굴을 먹어본 경험이 적은 20대는 굴의 모든 속성에 대해 강한 거부감을 가지는 특성을 보이는 것으로 분석되었다. 이러한 굴에 대한 식경험은 부모님 등 가족의 영향이 큰 영향을 미치고 있는 것으로 나타났다.

      현재의 20대들은 성장과정에서 여성의 사회진출, 맞벌이 부부 증가 등 사회적 변화와 가공식품 발달로 인해 생굴과 같은 원물형태의 수산물에 대한 섭취 경험이 적은 세대라 할 수 있다. 이들 연령대가 굴을 먹지 않게 된 것은 근본적으로 현재 20대들을 양육한 베이비붐 세대들(1950년~1960년대) 및 X세대(1970년대~80년대 초)들이 가정에서 생굴을 먹고, 김장굴을 직접 담그고, 직접 요리를 하는 성향이 감소하였기 때문으로 추정할 수 있다. 이러한 사회적 변화로 인해 굴 소비가 줄어드는 구조 변화가 현재의 20대들의 굴을 먹지 않고 싫어하는 소비성향을 형성한 것이라 할 수 있다.

      한편으로, 굴은 소비자들의 소비성향 변화에 대응하지 못한 것이 현재 20대의 부정적인 소비성향에 영향을 미친 것으로 풀이된다. 소비자들의 기호는 가공식품 등으로 빠르게 변화해 왔으나 굴은 여전히 날로 섭취하는 생굴이나 김장굴 형태에서 벗어나지 못하고 있다. 이러한 전통적인 굴의 소비형태는 가공식품에 익숙한 20대에게 거부감을 유발하는 하나의 혐오식품으로서 인지되고 있다. 향후 20대 뿐만 아니라 20대 미만의 저연령대를 중심으로 굴 소비 감소는 더욱 심화될 것으로 보이며, 굴에 대해 부정적인 태도를 가진 소비자는 더욱 늘어날 것으로 예상된다.

      향후 20대들의 굴 소비성향을 변화시키기 위해서는 여섯 가지 접근을 제시할 수 있다. 첫째, 부모세대(현 50대~60대)를 통한 20대 굴 소비 활성화이다. 이는 굴을 선호하는 특성을 가진 부모세대를 통해 20대가 굴을 경험하도록 소비촉진 거점으로서 활용하는 전략이다. 이를 위해서는 20대의 부모세대가 가정에서 굴을 이용한 다양한 요리를 할 수 있도록 촉진하는 굴 HMR 제품, 굴 밀키트(meal kit) 등과 같은 혁신적인 제품이 개발되어 20대들이 호기심을 가지고 가정에서 굴을 먹어보게 만드는 접근이 이루어져야 할 것이다.

      둘째, 급식시장을 통한 굴 소비경험 형성이다. 굴 업계는 식품에 대한 태도가 형성되는 시기에 위치한 20대 미만의 저연령대 소비자들(초⋅중⋅고등학생)의 소비경험을 늘리기 위해 급식시장을 우선적으로 공략할 필요가 있다. 급식은 저연령층 소비자들이 식습관과 태도를 형성하는 핵심적인 유통⋅소비처로서 품질과 신선도 높은 굴을 주기적인 급식 식단에 포함시켜 이들이 굴에 대한 친숙함을 형성할 수 있도록 해야 한다.

      셋째, 가열⋅조리된 굴 소비문화 확산을 통한 식감에 대한 거부감 완화이다. 현재 20대는 생굴을 맛, 식감, 향 등 모든 요소에 대해서 강한 거부감을 형성하고 있다. 이들에게는 조리된 굴(굴구이, 삶은굴)을 시작으로 굴에 대한 식경험을 형성할 필요가 있다. 조리된 굴은 20대에게 식감에 대한 거부감을 줄여줄 수 있으며, 향과 맛에도 보다 긍정적인 경험을 제공할 것으로 예상되어 긍정적인 태도 형성을 기대할 수 있을 것이다.

      넷째, 굴의 시각적 요소에 대한 보완이다. 현재 생굴의 모습에 대해서 20대들은 강한 거부감을 나타내고 있다. Z세대에 해당하는 현재 20대들은 예쁜 음식을 인스타그램에 올리는 등 시각적인 비주얼을 중시하는 특성을 가지고 있다. 향후 굴 업계는 20대에게 어떻게 매력적인 굴의 비주얼을 제시할 것인지를 고민해야 한다. 굴의 시각적 요소를 보완하기 위해서는 알굴 형태의 생굴의 각굴 형태 및 하프셀 형태 제품으로 전환하는 것을 제시할 수 있다. 이러한 각굴, 하프셀 형태의 제품은 소비자가 지각하는 굴의 가치를 높이는 효과를 기대할 수 있을 것이다. 예를 들어, 홍콩 A 백화점에서는 굴을 껍질이 온전한 각굴 형태로 진열하여 소비자가 구매를 하면 그 자리에서 직원이 손질하여 판매하는 형태를 취하여 보다 높은 가격에 굴을 판매하고 있다. 또한 하프셀 형태에서 치즈 등 토핑을 통해 시각적인 매력을 강화하는 방법도 생각해볼 수 있다.

      다섯째, 굴 브랜드에 대한 재활성화이다. 20대에게 굴은 비린내 나는 오래된 식품으로 부모님 세대 또는 할머니⋅할아버지 연령대가 먹는 오래된 식품으로 브랜드 포지셔닝하고 있다. 이러한 포지셔닝을 전환시키기 위해서는 굴에 대한 매력적인 브랜드 속성을 20대에게 인지시킬 필요가 있다. 이러한 대대적인 인식전환의 방법으로는 Oyster Eating Challenge와 같은 축제형 캠페인을 제시할 수 있다. Oyster Eating Challenge는 미국 뉴올리언스 주에서 매년 열리는 굴 먹기 대회(Acme Oyster Eating World Championship)로 제한된 시간 동안 가장 많은 생굴을 먹는 챔피언을 선발하고 있다. 이러한 굴 먹기 대회는 일종의 축제 개념으로 소비자들에게 굴을 흥미롭고, 재미있고, 세련된 문화와 속성을 전달하여 20대들의 굴에 대한 태도를 전환시키는 효과를 기대할 수 있을 것이다.

      본 연구는 표적집단면접(FGI) 연구로서 한정된 20대 집단을 대상으로 한 정성적 조사로서 연구 결과의 일반화와 대표성에 한계를 가지고 있다. 또한 본 연구대상자들은 20대 초중반의 대학생들로 20대 전체를 대표할 수 없다는 한계가 있다. 그러나 한정된 연구대상자를 대상으로 정성적 연구를 추진하여 심층적인 소비성향을 밝혀냈다는 점에서 연구의 의의를 둘 수 있다. 향후 연구들에서는 보다 다양한 직업군과 연령층을 포함한 굴 소비성향에 대한 정량적⋅정성적 조사가 이루어져야 할 것이다.
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