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 꽃송이버섯은 2000년대 초반, 베타글루칸이 풍부한 건강 기능성 버섯으로 알려지면서 일본에서 
도입한 균주로 재배가 시작되었고 표준 재배기술이 확립되지 않은 초기에는 kg당 30~70만 원의 
고가의 프리미엄 버섯이었다. 이에 따라 전북특별자치도는 국내 자생 품종 개발을 통해 농가 소
득 증대를 도모하고자 2013년 ‘너울’ 품종을 최초로 출원하였다. 이후 안정적인 발이 및 생육 조
건을 규명하고 표준재배법을 확립함으로써 단위면적당 생산량은  10배 이상 증가시켰다. 그러나 
여전히 대중화에는 한계가 있는 실정으로 시장 확대와 품종 개발 방향 모색을 위하여 소비자 인
식도 및 만족도 조사를 실시하였다. 
 조사 결과, 소비자들은 버섯을 주 1회(40%) 또는 주 2~3회(32%)의 빈도로 구매하고 있었다. 가
장 선호하는 버섯은 팽이버섯(78%)이었으며, 새송이, 표고, 느타리 등이 뒤를 이었다. 주요 섭취 
방법은 반찬(84%), 찌개류(78%), 구이·부침(54%) 순이었다. 버섯 구매 시 고려 요소로는 품질
(38%)과 신선도(34%)를 가장 중요한 기준으로 꼽혔으며, 가격(22%)과 유기농 여부(6%)는 상대적
으로 낮은 영향력을 보였다. 
 ‘너울’ 꽃송이버섯에 대한 브랜드 인지도는 낮은 수준으로, 66%가 제품을 들어본 적이 없다고 
응답하였다. 인지하고 있으나 섭취하지는 않은 소비자는 22%, 실제 섭취 경험이 있는 소비자는 
12%에 불과했다. 
 그러나 제품의 향, 맛, 식감은 대체로 긍정적으로 평가되었다. 제품의 향은 ‘신선하다’고 응답한 
비율 48%로 가장 높았으며, 무취(26%)와 고소한 향(18%)이 그 뒤를 이었다.  맛에 대해서는 고
소함(50%)이 가장 많이 언급되었고 특유의 맛(32%), 무맛(18%), 비릿함(6%) 등의 반응도 확인되
었다. 식감에 대한 평가에서는 쫄깃함(66%)이 가장 큰 비중을 차지했으며, 아삭함(38%), 흐물함
(18%) 등의 반응도 있었다. 제품의 판매 단위는 생버섯과 건버섯 모두 300g 이하의 소포장을 선
호하는 비율이 84%로 높게 나타났다. 소비자들이 수용 가능한 최대 지불 가격은 생버섯 24,800
원/kg, 건버섯 20,500원/kg으로 확인되었다.
 소비자들은 ‘너울’ 꽃송이버섯에 대해 기대 대비 만족도 3.7점(5점 만점), 유사 제품 대비 만족
도 3.6점, 전반적인 제품 만족도 3.7점으로 평가하였다. 실제 구매 의향은 40%, 추천 의향 점수
는 10점 만점에 6.6점으로 나타났다. 
 꽃송이버섯의 육종 시 소비자들은 식감과 기능성(각 32%)을 가장 중요하게 고려한다고 응답하
였으며, 그 외 가격, 모양 크기, 색상이 뒤를 이었다. 
 ‘너울’꽃송이버섯은 품질 및 감각적 특성에 대해 긍정적 평가를 받았으나, 낮은 인지도로 인해 
실제 소비 확대로 이어지지 못하고 있다. 향후 제품 대중화를 위해서는 지속적 품종 개선, 소포
장 구성 및 합리적 가격 설정, 인지도 제고 등 다양한 노력이 필요하다. 
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