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Abstract

The purpose of this study is to analyze the differences by comparing consumption tendency of the Flatfish 
and Salmon using focus group interview (FGI). The FGI was conducted on university students in their 20s, 
with a total of 38 respondents surveyed in seven focus groups.

Flatfish was recognized as a food in the form of popular sliced raw fish and had customer image that fit 
for middle-aged men in their 40s and 50s while eating with alcohol. 20s were perceived to be out of date 
with their age group as flatfish was considered old fish that did not match their age. In addition, they felt 
low accessibility to flatfish.

Salmon was perceived by 20s as a food with a higher appeal than flatfish. Salmon has been creating a 
brand identity in their 20s and 30s for fashionable and trendy food that appealed to younger generations. 
They considered characteristics of salmon high in intangible value, such as something sophisticated, trendy, 
and beautiful. 20s consumed various forms of salmon including salmon sushi, salmon bowl, and salmon fillet, 
and they perceived it as a psychologically close food that can be easily accessible.  

In this study, the color of species (orange color of salmon), accessibility, restaurant image, and social media 
exposure were found to influence the consumption patterns of two species.
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Ⅰ. 서  론

광어는 소비자들에게 가장 사랑받는 국민 횟감으로 불리는 대표적인 양식 어종이다. 광어는 1980년
대 인공 종묘 생산에 성공하고, 1990년대 대량 생산되기 시작하면서 본격적인 대중화되기 시작하였다.
광어 소비 시장은 생산량 증가에 따라 횟집으로 대표되는 수산물 외식시장을 중심으로 확대되기 시작

했으며, 일본 등 해외시장으로의 수출도 본격화되기 시작하였다. 과거 고급어종으로 분류되던 광어는 

대중적인 활어회로서 시장을 형성하고 있다.
그러나 광어 소비 시장은 2000년대부터 정체하는 한계를 보이고 있다. 광어 양식 생산량은 1990년

대부터 빠른 속도로 증가하여 2009년 54,674톤을 기록하였으나, 이후 생산량이 정체ㆍ감소하여 2018년 

37,269톤을 기록하고 있다(통계청, 2019). 광어는 공급과잉으로 산지가격이 생산비보다 낮게 형성되는 

현상이 지속적으로 나타나고 있다(백은영 외, 2019). 생선회 시장은 횟집, 초밥 등 외식시장과 대형마

트, 온라인 유통 등 시장 접근성이 높아지는 등 확대되고 있다는 점을 고려할 때 이는 단순한 대외적 

변화의 영향이 아닌 광어 어종 자체가 소비자에게 선택받지 못하고 있는 것으로 판단될 수 있다.
광어의 소비 감소 현상에는 소비자의 기호 변화와 연어로 대표되는 대체재의 등장이 원인으로 지목

되고 있다. 연어는 2000년대 중반 노르웨이, 칠레와 FTA를 체결하며 10~20%의 관세가 철폐되었으며,
2010년 이후 본격적으로 신선 연어를 중심으로 수입이 증가하여 2018년 약 37,400톤을 기록하고 있다

(해양수산부, 2019). 연어는 2016년 연어 무한리필 음식점 유행 등을 계기로 본격화된 대중화 과정을 

거쳤으며, 연어회뿐만 아니라 연어 초밥, 연어 덮밥, 연어 샐러드, 훈제 연어, 연어 스테이크 등 다양

한 소비형태로 시장을 확대해 가고 있다.
20대는 연어 선호도와 섭취 빈도가 가장 높은 연령층으로 연어 소비 확대 현상의 중심에 있는 세

대라 할 수 있다(강효슬 외, 2018). 20대는 수산물 소비가 감소하고 있는 계층임에도 불구하고 연어 

소비가 늘어나는 것은 많은 시사점을 함축하고 있는 소비시장의 현상이라 할 수 있다. 본 연구는 20
대를 대상으로 한 표적집단면접(FGI)를 통해 광어와 연어의 소비성향을 비교 분석하여 현 생선회 시

장에서 인지되고 있는 두 어종의 차이점을 분석하고자 하였다.

Ⅱ. 이론적 배경 및 선행연구

1. 표적집단면접(Focus Group Interview)

표적집단면접(FGI:Focus Group Interview)은 소수의 사람들을 특정 주제나 이슈에 초점을 맞춘 비공

식 그룹 토론에 참여시켜 질적 데이터를 수집하는 방법으로(Wilkinson, 2004) 1920년대 설문지 측정척

도 개발을 위해 처음으로 수행되었다(Morgan, 1998). 1940년대 초 2차 세계대전에서 미국의 개입에 

대한 태도를 중심으로 연구가 실시되는 등 공식화되기 시작하였으며(Madriz, 2000), 이후 시장조사를 

목적으로 소비자의 태도를 파악하기 위한 정성적 데이터 수집방법으로 활용되었다(Greenbaum, 1998). 
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표적집단면접법은 식품에 대한 태도(Barrios et al., 2008), 소비와 같은 복잡한 행동에 대해 논하는데 

적합한 것으로 밝혀지면서 식품산업에서 소비자들의 태도와 행동에 관한 정보를 수집하는 목적으로 

다양한 마케팅연구에서 사용되어 왔다(Morgan and Krueger, 1993).
표적집단면접은 조사를 기획하고, 가이드라인을 작성하여, 참석자를 선정하고, 면접 진행 후 결과를 

분석하는 과정으로 진행된다. 표적집단면접 참석자는 비슷한 사회적·경제적 특징을 가진 6~12명 내외

로 구성되며, 인터뷰 소요시간은 대개 2시간을 넘지 않는다. 표적집단면접은 질문제시방법에 따라 구

조화면담, 비구조화면담, 반구조화면담으로 나눠진다. 구조화면담은 미리 준비된 질문지에 따라 질문의 

내용과 순서를 지키면서 진행하는 방법으로 발생 가능한 오류를 최소화할 수 있는 장점이 있으나, 상

황에 따른 적응도가 낮으며 새로운 사실을 발견할 가능성이 희박하다는 단점이 있다. 그에 반해 비구

조화면담은 정해진 형식이나 순서 없이 자유롭게 진행하는 면접법으로 면접상황에 적응도가 높으며,
연구주제의 다양한 정보 수집을 할 수 있으나, 면담결과의 분류가 어려우며 고도의 면담기술이 필요

하다는 단점이 있다(이진호, 2018).
인터뷰 진행 후, 데이터를 수집하여 분석하는 방법으로는 스크립트 기반 분석, 테이프 기반 분석,

메모리 기반 분석이 있다(Onwuegbuzie, 2009). 테이프 기반 분석은 녹음을 듣고, 연구자가 중요한 내

용을 요약하여 스크립트를 작성하는 방법이며, 메모리 기반 분석은 인터뷰 과정 동안 필기한 내용을 

바탕으로 분석하는 기법이다(Onwuegbuzie, 2009). 마지막으로 스크립트 기반분석은 연구자가 녹음된 

면담내용을 모두 전문으로 작성하여 분석하는 방법으로 시간이 많이 소요되지만 가장 엄격하고 선호

되는 분석방법이다(Onwuegbuzie, 2009).
표적집단면접의 가장 큰 장점은 정량조사나 개별면접보다 개인의 심층적인 인식을 도출할 수 있다

는 것이다. 응답자는 편안한 분위기 속에 솔직하고 정확한 의사를 표출할 수 있고 도출된 정보는 정

량조사의 보완적인 정보로 활용될 수 있다. 반면 진행자에 능력에 의해 조사결과가 달라질 수 있으므

로, 진행자의 의견이나 고정관념이 토론진행 과정에서 포함되지 않도록 해야 한다. 또한 연구자마다 

해석이 다양할 수 있어 토론결과를 일반화시키기에는 객관성이 떨어지는 문제가 있으므로 객관적이고 

대표성을 띠는 표적집단을 선정해야 한다.

2. 선행연구

기존 광어 및 연어회와 관련된 연구는 소비행태, 선택 속성, 어종별 선호도, 포지셔닝 등이 이루어

져 왔다. 광어회 관련 연구 결과에서는 연령이 높을수록 광어회에 대한 인지도가 높은 특징을 가지고 

있으며, 20대 이하의 연령층은 다른 연령층보다 인지도가 낮은 것으로 나타났다(김동균ㆍ성연, 2017). 
임소희 외(2017)는 광어는 높은 친숙도, 안전성, 품질, 지불가치에 대한 신뢰를 가지고 있으나 건강과 

고급이미지 관련 속성에서는 낮은 경쟁력을 가진 것으로 분석하였으며, 조피볼락 어종과의 강한 시장 

경합상태에 있는 것으로 분석하였다.
연어는 젊은 연령층에서 선호도가 높고, 소비가 많다는 결과가 밝혀져 왔다. 임경희 외(2013) 연구

에서는 연령대가 낮을수록 연어에 대한 선호도가 높은 패턴을 발견하였다. 강효슬 외(2019) 연구에서

는 20대가 연어 요리를 다른 연령대보다 선호하고, 더 많이 소비한다는 것으로 나타났으며, 반대로 

50~60대 이상에서는 연어 요리에 대해 낮은 선호도와 소비빈도를 가진 것으로 분석되었다.
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한국해양수산개발원 수산업관측센터(2018) 어류 소비행태에서 소비자들은 활어회에 높은 선호도(좋
아한다 82.1%)를 보이는 것으로 나타났다. 광어는 활어회에서 가장 높은 선호도를 형성하고 있었으나,
선어회에서는 연어, 참치에 이어 3번째 어종으로 나타나 선어회 어종으로는 선호도가 낮은 것으로 분

석되었다. 연어는 국내산 어종들보다 고급이미지, 건강 속성과 같은 무형적 가치에서 상대적인 우위에 

있는 것으로 분석되고 있다(임소희 외, 2017).
선행연구에서 광어는 소비자들의 가장 높은 선호를 얻고 있는 대중적 어종으로 밝혀져 왔으며, 생

선회 형태에 집중된 소비형태를 가진 것으로 분석되고 있다. 한편, 연어는 20대를 중심으로 한 소비 

증가 현상과 높은 기호 형성이 연구로서 밝혀져 왔다. 그러나 기존 연구들은 정량적 조사에 집중되어 

소비시장에서의 광어의 소비 둔화 현상과 연어 소비 증가현상에 대한 이유 및 영향 요인에 대한 분석

은 이루어지지 못했다는 한계를 가지고 있다.
또한 본 연구는 비교적 관점에서 두 소비 품목의 표적집단면접을 진행한다는 점에서 방법론적인 차

별성을 가지고 있다. 기존 FGI 연구에서는 단일 분야(한식, GMO 식품 등)에 대한 긍정적ㆍ부정적 인

식, 기호도 평가, 식품에 대한 의견을 묻는 연구들이 주로 이루어져 왔다(김경자 외, 2010; 송류리 외,
2017). 이러한 두 품목을 비교하는 형태의 표적집단면접은 단일 품목 대상보다 상대적 관점에서 비교 

식품군의 장ㆍ단점과 차이점에 대해 보다 풍부한 연상과 토론을 도출할 수 있다는 장점을 가지고 있다.

Ⅲ. 연구설계

본 연구는 20대 대학생을 대상으로 4~6명으로 7개 집단을 구성하여 2019년 4월 10일에 표적집단면

접을 실시하였다. 표적집단은 여성 그룹 3개, 남성 그룹 2개, 남성ㆍ여성 혼성 그룹 2개로 구성하였

다. 면접대상자는 총 38명으로 여성 22명(57.9%), 남성 16명(42.1%)을 대상으로 하였다. 표적집단면접

은 전문적으로 훈련된 연구원 3명이 동시에 1개 그룹씩 진행하였다.
본 연구에서는 응답자들의 즉각적인 반응과 보다 풍부한 응답을 도출하기 위해 광어회와 연어회를 

제공하고, 시식한 후에 인터뷰를 진행하였다. 광어회는 당일 활어전문 수산시장에서 손질한 활어회를 

준비하였고, 연어회는 신선ㆍ냉장형태의 횟감용 필렛 제품을 사용하였다. 이와 함께 응답자들에게 간

장과 와사비 그리고 초장을 소스를 제공하여 취향에 맞게 섭취할 수 있도록 하였다. 포커스 그룹은 

자유로운 분위기 속에서 토론을 진행하였으며, 표적집단면접 토론 내용은 스크립트 기반(transcript-based) 
방식을 사용하여 녹음된 내용을 모두 전문으로 작성하여 분석에 활용하는 방식을 취했다.

구분 내용

조사일시 2019년 4월 10일
조사시간 포커스 그룹별 30∼50분 소요

포커스 그룹

A그룹 여성 6명 E그룹 남성 4명, 여성 3명

B그룹 여성 5명 F그룹 남성 4명
C그룹 여성 6명 G그룹 남성 4명
D그룹 남성 4명, 여성 2명 합계 남성 16명, 여성 22명

<표 1> 조사 설계
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<표 1> 조사 설계

표적집단면접은 사전에 준비된 주제에 따라 반구조화된(semi-structured) 인터뷰 가이드를 작성하였다.
인터뷰에 앞서 각 부문별로 구성된 설문조사를 먼저 실시하여 탐색적 토론을 실시하였다. 표적집단면

접은 4개 부문의 연구 주제로 실시하였다. 본 연구에서는 탐색하고자 하는 연구 문제는 다음과 같다.

연구 문제 1 : 20대는 광어회ㆍ연어회의 품질적 특성에 대해 어떻게 지각하고 있는가?
연구 문제 2 : 20대는 광어ㆍ연어 브랜드에 대해 어떻게 다르게 지각하고 있는가?
연구 문제 3 : 20대의 광어ㆍ연어 소비행태 차이는 무엇인가?
연구 문제 4 : 20대의 광어ㆍ연어 소비에 영향을 미치는 요인은 무엇인가?

Ⅳ. 실증분석

1. 광어회ㆍ연어회 품질

광어회와 연어회를 시식한 포커스 그룹 응답자들은 대다수가 맛있다는 반응을 보이며 긍정적인 반

응을 보였다. 두 어종에 대한 선호도(5점)는 광어 3.97점, 연어 4.00점으로 두 어종 모두 높은 기호성

을 가지고 있는 것으로 나타났다. 광어는 남성 4.13점, 여성 3.86점으로 남성이 보다 높은 기호성을 

보였으며, 연어는 남녀 모두 4.00점으로 동일한 선호 수준을 나타냈다.

1) 미각적 요소

광어회와 연어회의 맛에 대한 평가는 38명 중 3명을 제외한 35명 모두 두 어종에 대해 긍정적으로 

평가하였다. 소수 인원(3명)은 비린내 및 냄새에 예민해서 회를 먹지 못한다고 응답하였다. 광어회와 

연어회 두 어종의 맛 평가결과 개인마다 상대적인 차이는 보였으나, 39.5%(15명)는 두 어종 중 우세

를 평가하기 어려우며, 두 어종 모두 맛에 대해 만족하는 것으로 나타났다. 광어회가 더 맛있다는 응

<그림 1> 광어회⋅연어회 제공물



6 | The Korean Society of Fisheries Business Administration

■ 김지웅ㆍ박지현ㆍ강효슬

답은 26.3%(10명), 연어회가 더 맛있다 26.3%(10명)로 동일한 수준으로 나타났다.

“광어는 씹는 느낌이 좋다. 연어는 사르르 녹는 느낌이 좋다. 서로 다른 느낌으로 맛있다”(A그룹,
여성)

“연어와 광어 모두 맛있다”(C그룹, 여성)
“둘 다 너무 맛있다”(D그룹, 여성)
“둘 다 회 특유의 식감과 감칠맛이 예술이다”(F그룹, 남성)
“회는 식감이 중요한데 두 어종의 식감이 비슷하다”(G그룹, 남성)

광어회를 더 맛있다고 평가한 응답자(26.3%)는 공통적으로 광어의 탄력 있는 식감이 우수하기 때문

에 광어회를 선택한다고 응답하였다. 그에 반해 연어의 맛에 대해서는 느끼하다는 평가와 맛의 밍밍

함, 물컹한 식감, 비릿한 냄새 등과 같은 부정적인 표현을 나타냈다.

“저는 쫄깃한 거를 좋아해서 광어회를 더 좋아해요”(A 그룹, 여성)
“식감이 오돌하고 느끼하지 않아서 좋아요”(B 그룹, 여성)
“광어가 좀 느끼한 게 없어요. 식감이 좋고”(B 그룹, 여성)
“식감이 더 탱글하고 양념소스와 조화도 좋아요”(D 그룹, 남성)
“연어회는 느끼해서 싫어요”(A그룹, 여성)
“연어는 느끼해요. 느끼해서 싫어해요”(C그룹, 여성)
“연어는 느끼해서 먹기 힘들어요”(D그룹, 남성)
“연어는 밍밍해서 안좋아해요”(E그룹, 여성)

연어회가 더 맛있다고 평가한 응답자 26.3%는 연어의 지방질로 인한 부드러운 식감과 기름짐 그리

고 연어회의 두툼한 두께로 인해 형성되는 특유의 감칠맛을 선호 이유로 응답하였다. 포커스 그룹들

은 연어회의 맛에 대해 부드럽다, 두툼하다, 담백하다, 기름지다, 맛있다 등으로 표현하였다. 이러한 

연어회의 맛과 식감에 대한 품질적 부분은 연어가 가지고 있는 풍부한 지방을 통해 혀로 느껴지는 특

유의 미각적 요소가 이러한 선호에 영향을 미친 것으로 보인다. 또한 응답자들은 일반 생선회와 달리 

두껍게 회를 썰어 먹는 형태가 차별적인 식감을 형성한다고 답하여 이러한 특성이 선호에 영향을 미

친 것으로 분석된다.

“연어 식감이 부드럽고, 기름지고, 풍미가 좀 더 느껴지는 것 같아요”(A그룹, 여성)
“연어가 부드러운 식감 때문에 더 맛있어요”(C그룹, 여성)
“연어회는 두께가 두꺼워서 식감이 좋아요. 식감이 재밌어요”(D그룹, 남성)
“연어는 맛이 담백해서 좋아요”(E그룹, 여성)
“연어는 기름져요. 기름져야 더 감칠맛이 나요”(E그룹, 여성)
“연어가 더 부드럽고 맛있어요”(E그룹, 여성)
“광어회는 좀 얇은데 연어는 포동포동해서 고기를 씹는 것 같아요”(F그룹, 남성)
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답은 26.3%(10명), 연어회가 더 맛있다 26.3%(10명)로 동일한 수준으로 나타났다.

“광어는 씹는 느낌이 좋다. 연어는 사르르 녹는 느낌이 좋다. 서로 다른 느낌으로 맛있다”(A그룹,
여성)

“연어와 광어 모두 맛있다”(C그룹, 여성)
“둘 다 너무 맛있다”(D그룹, 여성)
“둘 다 회 특유의 식감과 감칠맛이 예술이다”(F그룹, 남성)
“회는 식감이 중요한데 두 어종의 식감이 비슷하다”(G그룹, 남성)

광어회를 더 맛있다고 평가한 응답자(26.3%)는 공통적으로 광어의 탄력 있는 식감이 우수하기 때문

에 광어회를 선택한다고 응답하였다. 그에 반해 연어의 맛에 대해서는 느끼하다는 평가와 맛의 밍밍

함, 물컹한 식감, 비릿한 냄새 등과 같은 부정적인 표현을 나타냈다.

“저는 쫄깃한 거를 좋아해서 광어회를 더 좋아해요”(A 그룹, 여성)
“식감이 오돌하고 느끼하지 않아서 좋아요”(B 그룹, 여성)
“광어가 좀 느끼한 게 없어요. 식감이 좋고”(B 그룹, 여성)
“식감이 더 탱글하고 양념소스와 조화도 좋아요”(D 그룹, 남성)
“연어회는 느끼해서 싫어요”(A그룹, 여성)
“연어는 느끼해요. 느끼해서 싫어해요”(C그룹, 여성)
“연어는 느끼해서 먹기 힘들어요”(D그룹, 남성)
“연어는 밍밍해서 안좋아해요”(E그룹, 여성)

연어회가 더 맛있다고 평가한 응답자 26.3%는 연어의 지방질로 인한 부드러운 식감과 기름짐 그리

고 연어회의 두툼한 두께로 인해 형성되는 특유의 감칠맛을 선호 이유로 응답하였다. 포커스 그룹들

은 연어회의 맛에 대해 부드럽다, 두툼하다, 담백하다, 기름지다, 맛있다 등으로 표현하였다. 이러한 

연어회의 맛과 식감에 대한 품질적 부분은 연어가 가지고 있는 풍부한 지방을 통해 혀로 느껴지는 특

유의 미각적 요소가 이러한 선호에 영향을 미친 것으로 보인다. 또한 응답자들은 일반 생선회와 달리 

두껍게 회를 썰어 먹는 형태가 차별적인 식감을 형성한다고 답하여 이러한 특성이 선호에 영향을 미

친 것으로 분석된다.

“연어 식감이 부드럽고, 기름지고, 풍미가 좀 더 느껴지는 것 같아요”(A그룹, 여성)
“연어가 부드러운 식감 때문에 더 맛있어요”(C그룹, 여성)
“연어회는 두께가 두꺼워서 식감이 좋아요. 식감이 재밌어요”(D그룹, 남성)
“연어는 맛이 담백해서 좋아요”(E그룹, 여성)
“연어는 기름져요. 기름져야 더 감칠맛이 나요”(E그룹, 여성)
“연어가 더 부드럽고 맛있어요”(E그룹, 여성)
“광어회는 좀 얇은데 연어는 포동포동해서 고기를 씹는 것 같아요”(F그룹, 남성)

“연어는 두툼하게 썰어줘서 연어만의 식감이 있어요. 입안이 꽉 찬 느낌. 미식가가 된    느낌이랄

까 그런 게 좀 있어요”(G그룹, 남성)

2) 시각적 요소

광어회와 연어회의 빛깔 등 시각적 요소에 대한 비교는 모든 포커스 그룹에서 연어회가 월등히 우

수하다는 평가를 보였다. 연어의 빛깔에 대해서는 전체 포커스 그룹에서 94.6% 응답자가 빛깔이 예쁘

다고 평가하였으며, 광어회의 경우 빛깔이 예쁘다는 평가는 34.2%에 그쳐 상대적인 열위를 보였다.
연어의 색에 대해서는 “연어가 붉은기가 있어서 더 먹고 싶게 생겼어요”, “연어는 색감이 예뻐서 

더 좋아요”, “연어 빛깔이 식욕을 돋우게 해요”등의 응답을 보였다. 특히, 연어의 주황색 빛깔이 실제 

맛에 영향을 미친다는 응답이 86.8%(영향을 미친다 60.5%, 영향을 많이 미친다 26.3%)로 나타나 시

각적인 요소가 실제 품질의 지각에도 영향을 미친다는 의견이 많았다. 이는 노르웨이 소비자를 대상

으로 한 유사 연구에서 연어의 붉은빛 색깔이 지불의사에 영향을 미친다는 결과와 유사한 결과이다

(Grostein et al., 2005). 또한 연어의 주황색 빛깔이 인스타그램 등에 올리기 좋은 특성을 가지고 있으

며, 주황색 빛깔 자체가 음식을 예쁘게 꾸며주는 역할을 한다는 응답을 보였다.
종합적으로 연어가 가지고 있는 주황색 빛깔은 20대 소비자들에게 욕구를 자극하고, 실제 품질(맛 

등)을 더 높게 지각하게 하는 요소로 작용하고 있는 것으로 분석된다. 이러한 주황색 빛깔은 20대들

이 선호하는 시각적으로 ‘예쁘다’라는 추가적인 속성을 전달하고, 사진 및 동영상 공유 소셜 플랫폼인 

인스타그램 등 SNS에 게시하여 공유하는 행동으로 이어지는 것으로 보인다.

“연어는 색감이 예뻐서 더 좋아요”(B그룹, 여성)
“연어가 빛깔이 예쁜 것 같아요”(C그룹, 여성)
“시각적으로 연어가 훨씬 낫죠. 색깔이”(D그룹, 남성)
“음식 자체 빛깔이 음식을 예쁘게 꾸며주는 역할을 하는 것 같아요”(D그룹, 여성)
“연어를 보면 색깔이 예쁘고, 먹음직스럽게 생겼어요”(E그룹, 여성)
“연어 특유의 주황색 빛깔이 인스타그램 같은 트렌드에 어울려요”(E그룹, 여성)
“광어는 흰색이라서 뭔가 안끌려요”(E그룹, 여성)
“연어가 붉은기가 있어서 더 먹고 싶게 생겼어요”(F그룹, 남성)
“연어 색감이 뭔가 식욕을 돋우게 하는 것 같아요”(G그룹, 남성)

3) 후각적 요소

광어회와 연어회의 향에 대한 평가는 특별한 향이 느껴지지 않는다는 응답자가 대다수로 나타났다.
한편, 약 20~30% 응답자는 광어와 연어회에서 향 또는 냄새가 난다는 응답을 보였다. 통계적으로 광

어에서 비린내를 느낀다는 응답자는 26.3%, 연어에서 비린내를 느낀다는 응답자는 18.4%로 나타나 

광어의 향에 대해 부정적인 평가가 상대적으로 많았다. 한편, 연어의 향을 느낀다는 응답자는 특유의 

향에 대해 ‘먹고 싶게 하는’, ‘향이 좋다’ 등 긍정적인 응답을 보였다.

“냄새가 안 나지 않나요?”(A그룹, 여성)
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■ 김지웅ㆍ박지현ㆍ강효슬

“나는 왜 향을 모르겠지?”(A그룹, 여성)
“아무 냄새도 안내는 것 같아요”(E그룹, 여성)
“광어에는 별다른 향이 안 나는 것 같아요”(E그룹, 남성)
“광어도 냄새가 나기는 하는데 딱히 신경 쓰이지는 않아요”(E그룹, 여성)
“연어는 연어만의 향이 있어요. 먹고 싶게 하는”(B그룹, 여성)
“연어는 특별한 향이 있는데 저는 그 향이 좋아요”(D그룹, 남성)
“연어가 향이 더 나아요. 광어는 향이 없으니까”(F그룹, 남성)

2. 광어회ㆍ연어회 브랜드

광어에 대한 브랜드 가치 평가는 10점 척도(1점 : 매우 낮음 ~ 10점 : 매우 높음)로 측정하였다. 분

석결과 평균적으로 광어 6.7점(남성 6.9점, 여성 6.5점), 연어 7.8점(남성 7.9점, 여성 7.7점)으로 연어

회에 대한 브랜드 가치를 더 높게 평가하는 경향을 보였다.

1) 광어회 브랜드

광어회는 포커스 그룹에서 공통적으로 대중적이고, 생선회를 대표하는 친숙한 이미지의 어종으로 

연상하는 특징을 보였다. 특히, 먹는 장소와 관련한 이미지로는 전통시장, 수산시장과 관련된 단어를 

연상하여 자주 언급하였으며, 주변에서 접하기 어려워 수산시장과 같은 장소에 가야만 먹을 수 있는 

음식이라고 응답하였다.

“광어하면 좀 낡은 이미지가 있어요. 전통시장에서 팔 것 같은...”(A그룹, 여성)
“자갈치시장 같은 곳에서 아저씨들이 많이 가는 곳에서 먹는...”(B그룹, 여성)
“광어는 국민횟감이 떠올라요”(D그룹, 남성)
“광어회는 시장에서 파는 느낌이에요”(D그룹, 남성)

포커스 그룹들은 광어회를 자주 먹는 소비자 이미지를 ‘40~60대의 아저씨들’로 특정하는 연상을 자

주 언급하였으며, 이와 함께 아저씨들이 주로 술을 마실 때 먹는 음식이라는 언급을 하였다. 이러한 

광어의 이미지에 대해 ‘낡은 느낌이 있다’, ‘오래된 생선인 것 같다’, ‘젊은 친구들과 같이 먹는 음식

이 아닌 것 같다’등 자신들의 연령대와는 어울리지 않는 다소 오래된 이미지의 속성으로서 광어회를 

인지하는 것으로 나타났다.

“광어는 뭔가 오래된 생선이라 그런 것 같아요. 아저씨 술안주”(B그룹, 여성)
“광어는 뭔가 늙어보여요”(C그룹, 여성)
“광어는 젊은 친구들과 같이 먹는 음식이 아닌 것 같아요”(D그룹, 남성)
“광어는 아저씨들 술안주나 가족모임이 생각나요”(F그룹, 남성)
이러한 연상의 원인으로 응답자들은 어릴 적부터 횟집에서 아버지가 술(소주)을 마시는 모습을 자

주 관찰했으며, 주로 연령대가 높은 중년 남성(아저씨)이 수산시장 또는 횟집에서 술과 함께 광어회를 
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“광어도 냄새가 나기는 하는데 딱히 신경 쓰이지는 않아요”(E그룹, 여성)
“연어는 연어만의 향이 있어요. 먹고 싶게 하는”(B그룹, 여성)
“연어는 특별한 향이 있는데 저는 그 향이 좋아요”(D그룹, 남성)
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석결과 평균적으로 광어 6.7점(남성 6.9점, 여성 6.5점), 연어 7.8점(남성 7.9점, 여성 7.7점)으로 연어

회에 대한 브랜드 가치를 더 높게 평가하는 경향을 보였다.

1) 광어회 브랜드

광어회는 포커스 그룹에서 공통적으로 대중적이고, 생선회를 대표하는 친숙한 이미지의 어종으로 

연상하는 특징을 보였다. 특히, 먹는 장소와 관련한 이미지로는 전통시장, 수산시장과 관련된 단어를 

연상하여 자주 언급하였으며, 주변에서 접하기 어려워 수산시장과 같은 장소에 가야만 먹을 수 있는 

음식이라고 응답하였다.

“광어하면 좀 낡은 이미지가 있어요. 전통시장에서 팔 것 같은...”(A그룹, 여성)
“자갈치시장 같은 곳에서 아저씨들이 많이 가는 곳에서 먹는...”(B그룹, 여성)
“광어는 국민횟감이 떠올라요”(D그룹, 남성)
“광어회는 시장에서 파는 느낌이에요”(D그룹, 남성)

포커스 그룹들은 광어회를 자주 먹는 소비자 이미지를 ‘40~60대의 아저씨들’로 특정하는 연상을 자

주 언급하였으며, 이와 함께 아저씨들이 주로 술을 마실 때 먹는 음식이라는 언급을 하였다. 이러한 

광어의 이미지에 대해 ‘낡은 느낌이 있다’, ‘오래된 생선인 것 같다’, ‘젊은 친구들과 같이 먹는 음식

이 아닌 것 같다’등 자신들의 연령대와는 어울리지 않는 다소 오래된 이미지의 속성으로서 광어회를 

인지하는 것으로 나타났다.

“광어는 뭔가 오래된 생선이라 그런 것 같아요. 아저씨 술안주”(B그룹, 여성)
“광어는 뭔가 늙어보여요”(C그룹, 여성)
“광어는 젊은 친구들과 같이 먹는 음식이 아닌 것 같아요”(D그룹, 남성)
“광어는 아저씨들 술안주나 가족모임이 생각나요”(F그룹, 남성)
이러한 연상의 원인으로 응답자들은 어릴 적부터 횟집에서 아버지가 술(소주)을 마시는 모습을 자

주 관찰했으며, 주로 연령대가 높은 중년 남성(아저씨)이 수산시장 또는 횟집에서 술과 함께 광어회를 

먹는 모습을 자주 봐 왔기 때문인 것으로 답하였다.

2) 연어회 브랜드

연어회는 광어회와는 반대로 세련되고, 트렌드에 맞는 유행하는 브랜드 이미지라는 강하다는 반응

을 나타냈다. 다른 브랜드 속성으로는 분위기 있는, 데이트에 어울리는 등을 연상하였다. 포커스 그룹

은 공통적으로 연어를 생선회라는 이미지보다는 식사 또는 음식이라는 이미지로 인식하는 것으로 나

타났다. 이러한 식사에 대한 인식은 연어가 주재료로 사용된 다양한 외식 소비 경험에서 기인한 것으

로 보인다. 또한 연어는 자신들의 연령대와 어울리는 음식으로 인지하는 연상을 공통적으로 보이는 

것으로 나타났다.

“연어는 젊은 사람들이 먹는, 유행하는 음식이라는 이미지에요”(A그룹, 여성)
“연어는 20대∼30대 이미지에요. 세련되고 트렌디한 느낌”(B그룹, 여성)
“연어회는 엄청 예쁜 집에서 파는 느낌이에요”(C그룹, 여성)
“연어는 밥대용의 이미지에요”(D그룹, 남성)
“연어하면 알래스카, 청정지역이 떠올라요”(D그룹, 남성)
“연어는 기분 좋은 날, 기분 내고 싶은 날 찾게 되는 이미지에요”(E그룹, 남성)
“연어는 분위기 있는 음식이라서 데이트할 때 어울리는 음식이에요. 데이트할 때 광어를 먹지는 않

죠”(F그룹, 남성)

응답자들은 이러한 연상의 원인으로는 SNS의 영향과 음식점에서의 경험 증가를 꼽았다. 구체적으

로 연어 이미지의 연상은 인스타그램, 유튜브 먹방 등 컨텐츠 노출이 이러한 속성과 깊은 연관성을 

가지며, 20대들을 타겟팅으로 한 접근성 높은 연어 전문점(연어회, 연어 초밥, 연어 덮밥 등)에서의 소

비경험 증가와 관련 있는 것으로 나타났다.
20대 포커스 그룹이 광어와 연어의 브랜드 이미지가 상반된 속성을 가지게 된 것은 해당 음식을 

판매하는 외식업체의 분위기, 인테리어, 고객연령층 등 수산물 소비와 관련한 외재적 단서가 해당 수

산물에 대한 소비자의 주관적으로 형상화 한 이미지인 소비자 심상에 영향을 미친 것으로 분석된다.
광어회를 주요 메뉴로 판매하는 외식업체의 대중적 형태인 횟집은 주요 고객연령층이 중장년층(40~60
대 이상)으로 중장년층을 타겟팅으로 한 인테리어 디자인, 메뉴 구성, 가격, 서비스를 구성하고 있다.
이러한 속성들이 20대의 시각에서 광어라는 어종이 중장년층이 소비하는 다소 오래된 느낌의 어종이

라는 이미지 형성에 영향을 미친 것으로 보인다.
한편, 연어를 취급하는 전문점들은 주요 타겟 연령층이 20~30대로 이들 취향에 맞는 세련된 인테리

어 디자인, 메뉴 구성, 가격대, 서비스를 갖추고 있어 이러한 외식업체가 전달하는 세련됨과 유행과 

같은 이미지 속성이 연어가 트렌디한 어종이라는 인식에 투영된 것으로 분석된다. 또한 SNS(유튜브,
인스타그램, 페이스북 등)에서 인플루언서 및 SNS 사용자들로부터 연어 어종에 대한 컨텐츠 및 게시

물이 다량으로 노출된 것이 유행이라는 연어의 세련된 이미지 속성을 더욱 강화시키는 역할을 한 것

으로 분석된다.
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■ 김지웅ㆍ박지현ㆍ강효슬

3. 광어회ㆍ연어회 소비행태 

1) 광어 소비행태

소비행태에서 광어 관련 음식 소비형태는 평균 1.89개, 연어 관련 음식 소비형태는 평균 2.36개로 

연어를 보다 다양한 형태로 소비하는 특성을 보였다. 포커스 그룹은 광어 소비행태는 대부분 회에 집

중된 특징를 보였다. 광어회를 먹는다는 응답은 72.2%로 물회(30.6%), 회덮밥(27.8%), 매운탕/광어조림

(16.7%), 회 무침(13.9%)보다 월등히 높은 수치를 나타냈다. 표적집단면접에서는 공통적으로 광어는 

생선회라는 이미지가 강하다는 응답과 다른 음식에 대한 지식이 없고, 잘 떠오르지 않는다는 반응을 

보였다.

“광어는 생선회 느낌이 강해요”(C그룹, 여성)
“광어는 뭔가 회만 떠오르고, 딱 자리잡고 먹는 느낌이 들어요”(D그룹, 여성)
“광어는 모듬회에 포함되는 회들 중 하나의 느낌. 딱 생선회 느낌”(E그룹, 남성)
“광어는 오로지 회로만 먹어요”(E그룹, 여성)

2) 연어회 소비행태

연어 관련 소비형태는 연어 초밥(69.4%)과 연어 덮밥(58.3%)이 가장 높은 비중을 나타냈다. 다음으

로 연어회 36.1%, 연어샐러드 30.6%, 훈제연어 25.0%, 연어롤 13.9%, 연어 스테이크 2.8% 순으로, 보

다 소비형태가 다양하고 특정 형태에 국한되지 않은 특징을 보였다. 이러한 특징들을 살펴볼 때, 20대
들은 연어를 연어회로서 인지하고 소비하기보다는 음식의 재료로서 인식하는 것으로 볼 수 있다.

“광어는 회로 먹는 생선이고, 연어는 다양한 요리 어디에나 어울리는 식재료라는 느낌이에요”(B그

룹, 여성)
“연어는 회보다는 자체적인 음식인 느낌이에요”(C그룹, 여성)
“연어는 사와서 구워먹어도 되고, 샐러드로 먹어도 되고, 회로 먹어도 되고 다양하게 먹을 수 있어

요”(D그룹, 여성)

종합해 볼 때, 20대는 광어에 대한 소비형태는 생선회에 국한된 성향이 강한 특성을 보이고 연어는 

보다 다양한 형태로 소비하는 특징을 가진 것으로 분석된다.

3) 광어회ㆍ연어회 구매 선택

포커스 그룹 응답자들의 광어회와 연어회 월 평균 섭취 빈도는 광어회 0.83회(남성 0.90회, 여성 

0.78회), 연어회 1.48회(남성 1.46회, 여성 1.50회)로 약 78% 더 높은 결과를 보였다. 이러한 결과는 

20대를 중심으로 광어회보다 연어회에 대한 구매선택이 많이 이루어지고 있음을 추정할 수 있는 결과

이다.
다음으로 광어회와 연어회를 동시에 선택해야 하는 상황이 주어졌을 때의 의사결정에 대한 토론을 

진행한 결과 위와 마찬가지로 연어가 더 우세한 결과를 보였다. 전체 응답자 중에서는 주로 연어회를 
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20대 소비자의 광어ㆍ연어 소비성향 비교에 관한 연구  -표적집단면접(FGI)을 중심으로-

3. 광어회ㆍ연어회 소비행태 

1) 광어 소비행태

소비행태에서 광어 관련 음식 소비형태는 평균 1.89개, 연어 관련 음식 소비형태는 평균 2.36개로 

연어를 보다 다양한 형태로 소비하는 특성을 보였다. 포커스 그룹은 광어 소비행태는 대부분 회에 집

중된 특징를 보였다. 광어회를 먹는다는 응답은 72.2%로 물회(30.6%), 회덮밥(27.8%), 매운탕/광어조림

(16.7%), 회 무침(13.9%)보다 월등히 높은 수치를 나타냈다. 표적집단면접에서는 공통적으로 광어는 

생선회라는 이미지가 강하다는 응답과 다른 음식에 대한 지식이 없고, 잘 떠오르지 않는다는 반응을 

보였다.

“광어는 생선회 느낌이 강해요”(C그룹, 여성)
“광어는 뭔가 회만 떠오르고, 딱 자리잡고 먹는 느낌이 들어요”(D그룹, 여성)
“광어는 모듬회에 포함되는 회들 중 하나의 느낌. 딱 생선회 느낌”(E그룹, 남성)
“광어는 오로지 회로만 먹어요”(E그룹, 여성)

2) 연어회 소비행태

연어 관련 소비형태는 연어 초밥(69.4%)과 연어 덮밥(58.3%)이 가장 높은 비중을 나타냈다. 다음으

로 연어회 36.1%, 연어샐러드 30.6%, 훈제연어 25.0%, 연어롤 13.9%, 연어 스테이크 2.8% 순으로, 보

다 소비형태가 다양하고 특정 형태에 국한되지 않은 특징을 보였다. 이러한 특징들을 살펴볼 때, 20대
들은 연어를 연어회로서 인지하고 소비하기보다는 음식의 재료로서 인식하는 것으로 볼 수 있다.

“광어는 회로 먹는 생선이고, 연어는 다양한 요리 어디에나 어울리는 식재료라는 느낌이에요”(B그

룹, 여성)
“연어는 회보다는 자체적인 음식인 느낌이에요”(C그룹, 여성)
“연어는 사와서 구워먹어도 되고, 샐러드로 먹어도 되고, 회로 먹어도 되고 다양하게 먹을 수 있어

요”(D그룹, 여성)

종합해 볼 때, 20대는 광어에 대한 소비형태는 생선회에 국한된 성향이 강한 특성을 보이고 연어는 

보다 다양한 형태로 소비하는 특징을 가진 것으로 분석된다.

3) 광어회ㆍ연어회 구매 선택

포커스 그룹 응답자들의 광어회와 연어회 월 평균 섭취 빈도는 광어회 0.83회(남성 0.90회, 여성 

0.78회), 연어회 1.48회(남성 1.46회, 여성 1.50회)로 약 78% 더 높은 결과를 보였다. 이러한 결과는 

20대를 중심으로 광어회보다 연어회에 대한 구매선택이 많이 이루어지고 있음을 추정할 수 있는 결과

이다.
다음으로 광어회와 연어회를 동시에 선택해야 하는 상황이 주어졌을 때의 의사결정에 대한 토론을 

진행한 결과 위와 마찬가지로 연어가 더 우세한 결과를 보였다. 전체 응답자 중에서는 주로 연어회를 

선택한다는 응답이 31.6%로 주로 광어회 선택 23.7%보다 7.9% 높은 응답을 나타냈다. 연어회를 주로 

선택한다는 응답은 여성(40.9%)이 남성(18.8%)보다 약 3배 많은 특징을 보였으며, 광어회를 주로 선택

하는 응답은 남성(31.3%)이 여성(18.2%)보다 약 1.7배 더 높은 모습을 보였다. 이러한 선택 기준은 개

인의 취향이라는 토론이 도출되었다.
한편, 두 어종을 함께 구매한다는 응답은 26.3%, 모르겠다 18.4% 순으로 나타났다. 이들 응답자는 

광어회와 연어회가 경쟁 관계에 있다기보다는 다른 성격의 시장을 형성하고 있다는 의견을 제시하였

다. 응답자들은 이러한 시장성격의 차이를 외국어종 등으로 차별화된 포지셔닝으로 인식하고 있었다.
또한 식감에 있어서도 쫄깃한 식감의 횟감과 부드러운 식감의 횟감으로 두 가지 맛을 동시에 즐기고 

싶다는 의견이 많았다.

“광어랑 연어랑 딱히 경쟁하는 것 같지는 않아요. 둘 다 성격이 달라서... 다른 느낌인 것 같아

요”(B그룹, 여성)
“광어는 다른 회 이런 거랑 경쟁하고, 연어는 별개인 것 같아요. 연어는 약간 외국에서 온 느낌이

고, 광어는 국내어종이랑 경쟁하는 것 같은... 연어는 약간 외국어종 느낌이에요”(C그룹, 여성)
“광어는 쫄깃한 식감 때문에 선택하는 편이고, 연어는 부드러운 식감 때문에 먹는 편이라서 경쟁이

라기보다는 그냥 다른 횟감 같아요. 가능하면 두 어종 다 같이 사서 먹을 것 같아요”(C그룹, 여성)

4) 광어회ㆍ연어회 소비영향 요인

광어회 소비가 상대적으로 정체 또는 줄어드는 현상에 대한 영향 요인은 낮은 접근성, 제한된 요리 

활용성, 브랜드 이미지, SNS 노출 빈도가 도출되었다. 이 중 포커스 응답자들은 낮은 접근성을 그 원

인으로 가장 많이 언급하였다. 이들은 광어회는 수산시장, 횟집, 바닷가 등에 가야 먹을 수 있고, 평소

에 접하기 어려운 음식으로 인지하고 있었다. 다음으로 제한된 요리 활용성이 원인으로 지목되었는데,
광어의 경우 생선회 이외에는 소비할 수 있는 형태가 제한적이라는 점을 한계로 응답하였다. 또한 20
대에게 광어에 대한 인지도가 낮은 점과 브랜드 이미지가 영향을 미친다는 응답이 있었다. 일부 응답

자는 광어회의 경우 연어처럼 유튜브 등에 노출되는 빈도가 적다는 점을 지적하였다.

“광어회는 먹을 수 있는 곳이 너무 한정적이에요. 광어는 어디에서 먹어야 할지 잘 모르겠어요”(B
그룹, 여성)

“광어는 연어랑 다르게 음식에 적용될 수 있는 종류가 너무 적은 것 같아요. 생선회 말고는 떠오르

는 게 없어요”(B그룹, 여성)
“광어회는 이런 거는 맛있는 데를 찾아가려면 바닷가라던 지 횟집에 가서 먹어야 해서 가기가 어려

워요”(C그룹, 남성)
“광어는 횟집 가서 먹거나 시장에 가야 먹을 수 있는 음식이라서 잘 먹기 힘든 것 같아요”(D그룹, 남성)
“광어회는 밥 보다는 술, 회식, 모임 관련해서 먹다보니 먹는 빈도가 적은 것 같아요”(E그룹, 남성)
“사실 광어는 젊은 사람들한테 특별하게 생각나는 게 하는 게 없는 것 같아요. 특별한 이미지가 없

어요. 다들 광어를 잘 몰라요”(G그룹, 남성)
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■ 김지웅ㆍ박지현ㆍ강효슬

연어 소비가 증가하고 있는 현상에 대한 응답으로는 높은 접근성, 기존 회와는 차별된 부드러운 식

감과 맛, 친숙성, 브랜드 가치(고급스러움, 분위기, 감성, 세련됨 등), 식욕을 자극하는 예쁜 색감, SNS 
영향과 유행, 다양한 요리 활용성이 도출되었다. 20대 포커스 그룹은 공통적으로 연어가 주변에서 음

식점 등으로 다양한 요리로 쉽게 접할 수 있는 친숙한 음식으로 인지하고 있었으며, 특유의 차별된 

식감과 맛 그리고 연어의 무형적 가치(브랜드)에 대한 높은 평가를 소비 증가 현상의 원인으로 인식

하고 있었다.
포커스 그룹들은 연어 소비가 증가하는 것에 대해 SNS의 영향과 유행을 주요 요인으로 응답하였

다. 이러한 연어는 인스타그램, 유튜브 등 소셜 플랫폼에 어울리는 특징을 가지고 있어 사회적인 유행 

현상으로 연어 소비를 증가하는 것으로 인지되고 있었다.

“연어가 색감이 있고 예쁘다보니까 고급스러운 이미지가 젊은 층한테 만들어진 것 같아요”(A그룹, 여성)
“연어가 감칠맛이 나고, 기름져서 아보카도 같은 음식이 유행하듯이 젊은 사람들 입맛에 맞는 느낌

이에요”(C그룹, 여성)
“연어는 사진을 예쁘게 찍어서 SNS에 올리기 좋은 음식이라서 인기가 많은 것 같아요. 그러다보니 

인스타그램 같은 데서 많이 올라오고, 사람들이 더 먹게 되는 것 같아요”(C그룹, 여성)
“연어는 연어회, 초밥, 샐러드, 사케동처럼 쉽게 접할 수 있는 음식점이 많이 늘어나다보니 많이 가

게 되는 것 같아요”(D그룹, 남성)
“무언가를 해먹는 지식 자체가 연어가 더 많은 것 같아요. 연어는 샐러드, 스테이크 등등 다양하게 

해먹는 정보를 사람들이 많이 알고 있어요”(E그룹, 여성)

Ⅳ. 결  론

본 연구는 20대를 대상으로 한 표적집단면접(FGI)을 통해 광어와 연어의 소비성향을 비교⋅분석하

여 현 생선회 시장에서 인지되고 있는 두 어종의 차이점을 분석하고자 하였다. 본 표적집단면접에서 

20대는 광어회와 연어회 모두 높은 기호성을 가지고 있으며, 유형적 품질에서 동등한 수준의 평가를 

보이는 것으로 나타났다. 한편, 본 연구에서 광어와 연어의 소비성향은 시각적 요소, 브랜드, 소비형

태, 접근성, 소셜미디어(SNS) 노출에서 차이를 보이는 것으로 나타났다.
광어는 20대들에게 40~50대 중년 남성이 술과 함께 먹는 음식으로 브랜드 정체성을 형성하고 있었

으며, 연어보다 브랜드 가치를 낮게 평가하는 것으로 나타났다. 20대들은 광어를 낡은, 오래된 생선,
본인 연령대와 어울리지 않는 등 자신들의 연령대와 맞지 않는 식품으로 인식하고 있었다. 또한 20대
들은 광어를 수산시장, 횟집, 바닷가 등에 가야만 먹을 수 있어 접하기 힘든 음식으로 심리적으로 거

리감이 느껴지는 식품으로 인식하고 있었다. 이러한 광어는 현재 20대를 중심으로 브랜드 노화(brand 
aging) 현상이 심화되고 있는 것으로 분석된다.

연어는 20대들에게 광어보다 높은 매력도를 지닌 식품으로 인지되고 있었다. 연어는 20대들에게 

20~30대 젊은 세대들에게 어울리는 세련되고 유행하는 식품으로 브랜드 정체성을 형성하고 있었다.
이들은 연어에 대해 세련된, 트렌드에 맞는, 유행하는 분위기 있는, 데이트에 어울리는 등 무형적 가

치를 높게 평가하는 특성을 보였다. 20대들은 연어 초밥, 연어 덮밥, 연어회 등 다양한 형태로 소비하
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20대 소비자의 광어ㆍ연어 소비성향 비교에 관한 연구  -표적집단면접(FGI)을 중심으로-
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영향과 유행, 다양한 요리 활용성이 도출되었다. 20대 포커스 그룹은 공통적으로 연어가 주변에서 음

식점 등으로 다양한 요리로 쉽게 접할 수 있는 친숙한 음식으로 인지하고 있었으며, 특유의 차별된 
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다. 이러한 연어는 인스타그램, 유튜브 등 소셜 플랫폼에 어울리는 특징을 가지고 있어 사회적인 유행 

현상으로 연어 소비를 증가하는 것으로 인지되고 있었다.

“연어가 색감이 있고 예쁘다보니까 고급스러운 이미지가 젊은 층한테 만들어진 것 같아요”(A그룹, 여성)
“연어가 감칠맛이 나고, 기름져서 아보카도 같은 음식이 유행하듯이 젊은 사람들 입맛에 맞는 느낌

이에요”(C그룹, 여성)
“연어는 사진을 예쁘게 찍어서 SNS에 올리기 좋은 음식이라서 인기가 많은 것 같아요. 그러다보니 

인스타그램 같은 데서 많이 올라오고, 사람들이 더 먹게 되는 것 같아요”(C그룹, 여성)
“연어는 연어회, 초밥, 샐러드, 사케동처럼 쉽게 접할 수 있는 음식점이 많이 늘어나다보니 많이 가

게 되는 것 같아요”(D그룹, 남성)
“무언가를 해먹는 지식 자체가 연어가 더 많은 것 같아요. 연어는 샐러드, 스테이크 등등 다양하게 

해먹는 정보를 사람들이 많이 알고 있어요”(E그룹, 여성)

Ⅳ. 결  론

본 연구는 20대를 대상으로 한 표적집단면접(FGI)을 통해 광어와 연어의 소비성향을 비교⋅분석하

여 현 생선회 시장에서 인지되고 있는 두 어종의 차이점을 분석하고자 하였다. 본 표적집단면접에서 

20대는 광어회와 연어회 모두 높은 기호성을 가지고 있으며, 유형적 품질에서 동등한 수준의 평가를 

보이는 것으로 나타났다. 한편, 본 연구에서 광어와 연어의 소비성향은 시각적 요소, 브랜드, 소비형

태, 접근성, 소셜미디어(SNS) 노출에서 차이를 보이는 것으로 나타났다.
광어는 20대들에게 40~50대 중년 남성이 술과 함께 먹는 음식으로 브랜드 정체성을 형성하고 있었

으며, 연어보다 브랜드 가치를 낮게 평가하는 것으로 나타났다. 20대들은 광어를 낡은, 오래된 생선,
본인 연령대와 어울리지 않는 등 자신들의 연령대와 맞지 않는 식품으로 인식하고 있었다. 또한 20대
들은 광어를 수산시장, 횟집, 바닷가 등에 가야만 먹을 수 있어 접하기 힘든 음식으로 심리적으로 거

리감이 느껴지는 식품으로 인식하고 있었다. 이러한 광어는 현재 20대를 중심으로 브랜드 노화(brand 
aging) 현상이 심화되고 있는 것으로 분석된다.

연어는 20대들에게 광어보다 높은 매력도를 지닌 식품으로 인지되고 있었다. 연어는 20대들에게 

20~30대 젊은 세대들에게 어울리는 세련되고 유행하는 식품으로 브랜드 정체성을 형성하고 있었다.
이들은 연어에 대해 세련된, 트렌드에 맞는, 유행하는 분위기 있는, 데이트에 어울리는 등 무형적 가

치를 높게 평가하는 특성을 보였다. 20대들은 연어 초밥, 연어 덮밥, 연어회 등 다양한 형태로 소비하

며, 주변에서 쉽게 접할 수 있는 심리적으로 매우 가까운 식품으로 인지하고 있었다. 이러한 연어의 

소비성향은 주황색 빛깔, 높은 접근성, 세련된 연어 요리 전문점, 소셜미디어 노출이 영향을 미치는 

것으로 나타났다.
이러한 20대들의 광어와 연어 소비성향 차이는 유형적 가치에서 발생하는 것이 아닌 무형적 가치에

서 발생하고 있음을 확인할 수 있었다. 광어와 연어의 차이 소비성향 차이는 두 어종의 브랜드 정체

성과 브랜드 가치와 같은 무형적 속성에서 발생하고 있었으며, 이러한 연어의 높은 무형적 가치에는 

시각적 자극(연어의 주황색 빛깔), 소셜미디어 노출, 음식점의 외재적 단서(인테리어, 분위기 등), 심리

적인 접근성 등이 복합적으로 작용한 결과라 할 수 있다. 이러한 결과는 20대 소비자들의 생선회 소

비 성향이 전통적인 품질과 가격과 같은 유형적인 가치 속성뿐만 아니라 브랜드 정체성, 브랜드 가치,
감각적 자극과 같은 무형적 가치가 어종의 소비성향을 형성시키는 중요한 요인들임을 시사하고 있다.
향후 20대 광어 소비를 확대시키기 위해서는 이러한 무형적 가치를 향상시키는 접근이 필요할 것이다.

본 연구를 바탕으로 광어 소비 시장 확대를 위한 전략을 제시하면 다음과 같다. 첫째, 광어 브랜드 

재활성화이다. 현재 광어는 브랜드 노화에 의한 브랜드 쇠퇴현상이 발생하고 있는 것으로 분석된다.
광어 브랜드가 가지고 있는 고객이미지는 40~50대 중년 남성으로서 현재 20대와는 어울리지 않는 음

식으로 지각되고 있다. 향후 소비 시장 확대를 위해서는 미래 고객자산인 젊은 층에 부합하는 브랜드 

이미지로서 재활성화시킬 필요가 있다. 광어는 현재 브랜드 속성에서 연어보다 상대적 열위에 있는 

것으로 평가된다.
광어의 브랜드 정체성에 새로운 추가 속성을 대규모 마케팅 캠페인(marketing campaign)을 통해 소

비자에게 전달할 필요가 있다. 새로운 추가 속성은 광어가 소비자들에게 전달하고자 하는 신념과 가

치 전달하는 내용으로 구성될 필요가 있다. 또한 브랜드 재활성화는 오피니언 리더와 인플루언서를 

반드시 활용할 필요가 있다. 현 20대는 SNS를 통해 모든 정보를 수집하고 커뮤니케이션하는 특성을 

가지고 있어 이들을 통해 광어 브랜드에 대한 직접적 접촉과 감성적 공유를 활성화시킬 필요가 있다.
둘째, 광어의 접근성 향상이다. 20대에게 광어는 수산시장, 횟집에 가야만 먹을 수 있는 거리감 있

는 식품으로 인식하고 있는 것으로 나타났으며, 이러한 접근성 부족이 소비 감소 현상에 영향을 미치

는 것으로 분석되었다. 향후 20대의 광어 소비활성화를 위해서는 이러한 접근성 향상을 고민해야 할 

것이다. 이러한 접근은 외식업체들의 광어 원재료 공급 및 사용 활성화에 대한 정부 또는 협회 차원

의 전략적인 계획이 마련되어야 할 것이다. 향후 광어의 접근성 향상은 20대들의 주요 구매 채널인 

온라인, 생선회 배달ㆍ포장, 대형마트, 편의점을 고려할 수 있다.
셋째, 제한된 요리활용성에 대한 개선이다. 기존 연구들에서 밝혀진 바와 같이 본 연구에서도 20대

들 또한 광어소비가 생선회 형태에 집중된 소비행태를 가지고 있으며, 이를 한계점으로 지적하는 것

으로 나타났다. 향후 연어와 같이 생선회뿐만 아니라 광어 덮밥, 광어 초밥, 광어 물회 등 소비다양화

를 촉진할 필요가 있다. 문제는 20대들에게 회 덮밥, 물회 등의 음식 또한 브랜드 노후화가 상당히 진

행된 음식 군들로 브랜드 재활성화가 우선적으로 선행되는 노력이 필요할 것이다.
넷째, 광어의 시각적 약점에 대한 보완이다. 광어는 연어와 비교할 때 흰 색깔의 시각적 요소를 가

지고 있어 20대들에게 욕구를 자극하지 못하는 약점이 있는 것으로 나타났다. 반면 연어는 주황색 빛

깔이 구매 욕구를 자극하고, 지각되는 품질을 더 높이며, 인스타그램 등 SNS 활동을 촉진하는 것으로 

나타났다. 이러한 약점의 보완을 위해서는 광어회의 흰 색깔을 장점인 쫄깃함, 신선함과 연결시켜 “흰
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■ 김지웅ㆍ박지현ㆍ강효슬

살 생선 = 쫄깃함, 신선함”이라는 인지를 강화시키는 접근이 필요하다. 또한 청각적 요소로서 광고 또

는 매장 pop 광고(point of purchase advertisement)를 통해 쫄깃한 광어를 씹는 소리를 전달하여 소비

자의 욕구를 자극하는 방법이 있다.
다섯째, 소셜미디어(SNS) 노출 전략이다. 본 연구에서는 SNS 노출은 연어 소비가 증가하고 있는 

주요 원인으로 분석되어 큰 파급효과를 가진 것으로 나타났다. 한편, 광어는 연어에 비해 소셜미디어 

노출이 상당히 적은 한계를 가지고 있다. 이의 개선을 위해서는 정부 및 협회차원에서 수산물 전문 

인플루언서(Influencer), 유튜버 등과 파트너십을 체결하여 이들이 정기적으로 광어에 대한 컨텐츠를 

제작하도록 협력하는 노력이 필요하다. 현재 유튜브에서는 유튜버가 소비자에게 온라인 수산물을 소개

하고, 해당 상품이 품절되는 사태가 빈번하게 발생하고 있다. 이러한 소셜미디어의 영향력을 활용한 

소비촉진 접근이 반드시 활용될 필요가 있다.
본 연구는 광어회와 연어회의 비교적 관점에서 실시한 표적집단면접으로서 한정된 집단을 대상으로 

한 정성적 조사로서 대표성에 한계를 가지고 있으며, 상대적으로 여성 참가자가 많은 불균형 문제가 

연구결과에 반영되었을 가능성이 있다. 또한 본 조사대상자들은 20대 초반 대학생들로 상대적으로 경

제적 소득이 낮은 특징이 연구결과에 반영될 수 있는 문제와 직업군이 한정된 한계를 가지고 있다.
또한 표적집단면접의 한계인 비체계적인 조사절차로 인해 결과의 분석과 해석에 연구자의 주관이 다

소 개입된 부분 또한 본 연구의 한계라 할 수 있다. 향후 연구에서는 보다 다양한 연령층의 설문조사

를 통한 소비성향의 차이에 대한 규명이 이루어질 필요가 있다.
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