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Abstract

Purpose – This study investigates the purchase pattern relating to soybean products in Korea. Specifically, the effect of 
branding based on a regional name was analyzed in terms of consumer purchase frequencies. The primary purpose of this 
study is to understand why family characteristics affect product selection for a regional brand in the soybean food category.
Research design, data, and methodology – We used data collected by the Rural Development Administration (RDA) of 
Korea. The RDA has monitored agricultural food consumers for years in order to obtain purchase records. Panel participants 
live in regions near the capital city of Seoul, Korea. Examining data from January 2010 to May 2016, 667 families were 
selected for analysis. The final data set was 1,335,402. Each purchase item by each individual family was aggregated to a 
countable weekly observation. To analyze the data set quantitatively, zero-inflation regression was adopted, which was 
appropriate to avoid biases from overly dispersed observations. 
Results – We hypothesized the effects of regional branding from the viewpoint of the family characteristics. The first 
hypothesis was that the number of children would be positively associated with the purchase of a regional brand of soybean 
products. The result strongly supported this hypothesis. The second hypothesis was that the number of family members 
would be negatively associated with the purchase of the soybean products of a regional brand. Based on empirical analysis, 
we concluded that this hypothesis was partially supported. The third hypothesis was the presence of an interaction effect 
between the number of children and the family size, which was supported by the results. As a supplementary analysis, we 
also tested mean-variance differences in terms of categories and regional branding with corporate branding.
Conclusion – The results of this study provide insights for regional branding strategies in agricultural food management. This 
study appears to be one of the seminal studies trying to analyze purchase patterns from longitudinal observations. In 
addition, this study adopted variables characterizing family lifestyle. This study confirmed that children and family size should 
be considered when soybean product brands are introduced.
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1. 서론

경제 침체와 농축산물 수입 시장 개방으로 인해 농어촌 지
역의 상품 경쟁력이 중요한 문제로 제기되어 왔다(Kang, 
2009). 불확실한 시장 환경 속에서 상품과 서비스 측면의 경
쟁력을 갖추려면 소비자에 관한 연구가 지속되어야만 한다. 우
리 농업 시장은 한-미 FTA, 한-중 FTA 및 한-EU FTA의 타결
이나 DDA농업협상 등으로 급변하는 상황에 처해 있고, 이로 
인하여 1차 산업체인 농가와 2차산업체인 가공, 그리고 3차 
산업에 해당되는 유통 측면에서 모두 변화를 겪거나 시급히 
대비해야 할 처지에 놓였다. 이 가운데 두류식품 산업은 생산
면적의 축소와 수입 농산물 압박, 유전자변형 제품의 유행으로 
큰 어려움에 직면했다. 제품의 차별화와 의미 있는 상품화 노
력이 있어야 하나, 농가나 생산 공동체의 처지에서 도움이 될 
수 있는 지식 축적이 미진한 상태다.

농산물의 브랜드화는 상품 경쟁이 심할 경우 유의미한 결과
를 낳는다. 브랜드 농축산물이란 어떤 농축산물을 유사한 상품
들과 구별할 수 있도록 하는 고유한 자산 가치를 의미한다. 농
축산물에 특정 이름을 붙이는 등의 브랜드화는 소비자가 고유 
브랜드에 민감하고, 브랜드화 된 상품이 독특한 품질이나 특성
을 가지고 있을 것이라는 믿음, 혹은 품질의 유형적 증거를 제
공한다는 점 등으로 보통의 농축산물보다 더 나은 판매 성과
를 기대하면서 이루어진다. 농축산물의 브랜드화는 부가가치 
창출에 유리한 것으로 인식되는 이유도 재배면적 확대에 기여
하고 있다(Park, 2012).

소비자가 제품을 구매할 때 제품의 기능이나 성능 혹은 품
질에 대한 내재적 단서가 부족할 경우가 있다. 농축산 식품의 
경우 원산지에 관한 기록은 소비자들에게 제품의 품질에 관련
된 중요한 단서를 제공하므로 브랜드화의 가치가 높다(Kim et 
al., 2016a, 2016b). 수입품에 관한 원산지 브랜딩 효과에 관한 
연구 결과 역시 내재적 단서의 부족과 원산지 이미지에 따른 
품질 평가 사이에 유의미한 관련성이 있음을 보였다(Li & 
Dant, 1997). 그럼에도 불구하고 지역 이름을 브랜드로 활용할 
경우 구매빈도에 영향을 주는 요인들이나 각 요인들의 효과에 
관한 실증적 분석은 부족한 형편이다. 특히 두류식품과 같이 
국내 재배 면적이 급속히 감소하고 해외 수입 비중이 빠르게 
늘고 있는 식량자원에 관한 지원 정책 수립에 도움이 되는 학
술적 지식 축적이 적시에 이루어지지 않고 있다. 또한 가계의 
구성원 특성은 식재료 소비 패턴에 큰 영향을 주는 것으로 나
타나 이와 관련된 연구가 두류식품과 연계되어야 할 필요성이 
있다(e.g., Lee, 2014; Rho & Ahn, 2005). 따라서 본 논문은 
다음과 같은 연구 질문을 중심으로 논의를 전개하고자 한다: 
‘왜 가계 구성원 특징은 지역 이름의 브랜드를 가진 두류식품 
소비에 영향을 미치는가?’ 연구 질문을 답하기 위해 자녀의 수
와 가족구성원의 수와 같이 가족의 생애 주기 상 영향을 미칠 
수 있는 요인들을 고려했다. 소득과 같은 통제 요인과 함께 이
들 변수를 고려한 주된 이유는 식재료 등의 소비재 상품 구매
에 생애 주기에 영향을 미치는 가족의 크기 등, 인구통계적 특
성이 유의미한 영향을 미치기 때문이다(Manchanda et al., 
1999).

본 연구는 기존의 연구 공백을 제거하고 정책적으로 유의미
한 시사점을 줄 수 있는 실증적 결과를 제시하기 위하여 농촌
진흥청의 농식품 소비자 패널 조사 결과를 분석했다. 2010년
부터 2016년 상반기까지 표집된 자료를 중심으로 두류식품의 

지역명을 바탕으로 한 브랜드 제품의 성과를 조사했다. 이를 
위하여 식재료 구매 패턴에 의미 있는 영향을 미칠 수 있는 
가계 구성 요인을 반영한 모형을 영-과잉 회귀분석을 통해 분
석했다. 분석 결과의 소개에 앞서 우선 관련 이론을 살펴보고, 
연구 방법론을 소개한다. 이후 모형의 분석결과와 추가분석을 
제시한 뒤 연구의 시사점으로 논문의 끝을 맺는다.

2. 이론적 고찰

2.1. 농축산물 브랜드

소비자는 특정 브랜드에 지속적으로 노출되는 과정에서 특
정 브랜드에 연관된 단어, 기호, 색생, 포장지, 혹은 광고 내의 
요소들을 차별적으로 인식함으로써 브랜드 인지도(Brand 
Awareness)가 높아진다(Aaker, 2007). 소비자가 구매활동을 
하는 때에 브랜드 인지도는 하나의 제품 범주에서 브랜드를 
선택할 수 있는 소비자 능력이며(Percy & Rossiter, 1992), 이
를 통해 자신의 자아 혹은 개성을 표출할 수 있는 도구가 된
다. 기업의 입장에서는 자사 제품을 알리는 기본적인 근거를 
마련하는 것이며 나아가서 소비자의 구매를 유도하거나 구매
강도를 높이는 수단이 된다. Kotler and Gertner(2002)의 경우 
제품을 경쟁자들의 상품 혹은 서비스와 구별 짓기 위해 도입
한 이름 혹은 상징물을 브랜드의 정체성으로 간주했다. 브랜드
는 품질에 대한 약속이며 제품의 특성을 알려주는 기호이다.

농축산물 브랜드(Agricultural Product Brand: APB)는 겉으로 
차별화되기 어려운 농작물에 제품의 고유 속성과 스토리를 더
하는 활동에서 축적된 무형적 자산으로 인식된다(Lee, 2003). 
농축산물 소비자들에게 제품에 관련된 정보나 알려주거나 개
성을 인식시키고, 품질에 대한 신뢰감을 높여주기 위한 노력들
이 결집되어 브랜드 자산으로 축적된다(Jung, 2014). 그 결과, 
브랜드는 소비자의 제품 인지도와 충성도 제고에 큰 기여를 
할 수 있다(Park, 2006). 

브랜드는 농축산물 소비자들의 의사결정 과정에 영향을 미
치며 상품의 고유 특성이 브랜드화에 중요한 시사점을 준다
(Lee, 2003). Ahn et al.(2009)은 소비자의 제품관여도가 낮은 
제품에 대한 소비자의 인지도가 높은 경우에는 당해 브랜드 
제품에 친 감을 불러일으켜 곧 바로 구매로 연결시킨다고 하
였다. 브랜드 자산의 후광을 입은 농축산물은 그렇지 않은 경
우에 비해 생산자에게 더 높은 부가가치를 안겨준다(Chang, 
2008).

차별화되기 어려운 농축산물에 브랜드를 도입하면 소비자의 
인지도가 상승한다는 사례분석 결과에 주목할 필요가 있다
(Kim et al., 2011). 예를 들어 친환경 관련 브랜드화는 점포 
재방문 의도와 재구매 의도에 유의미한 영향을 준다는 연구 
결과는 농축산물 판매에 브랜드의 중요성을 환기시킨다(Park 
& Cho, 2008). 또한 브랜드 농축산물의 구매에 인구통계적 변
인에 따른 세분시장이 존재할 수 있다는 사실은 소비자 분석
이 농축산물 브랜드화와 연결되어야 할 필요성을 제기한다
(Lee et al., 2010).

농축산물의 브랜드는 생산자와 유통업자 중심으로 여러 갈
래로 나누어진다. 크게 보면 생산농가가 브랜드를 가지는 경
우, 유통업자가 브랜드를 가지는 경우, 그리고 생산자와 유통
업자가 협업하여 브랜드를 가지는 경우를 생각해 볼 수 있다. 
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유통업자 주도의 자체브랜드(Private Brand: PB)나 생산자와 
유통업자의 제휴를 통한 결합브랜드(National Private Brand: 
NPB)를 비롯하여 대규모 유통업체가 생산자에 계약재배 방식
으로 브랜드를 도입하는 방식(Manufacturing Private Brand: 
MPB) 등 다양한 형태의 브랜드 전략이 존재한다(Jeon, 2003). 
또한 재배지역의 이름을 브랜드에 활용함으로써 차별화를 시
도하는 경우도 있다. 이때 지역 이름은 일반 명사의 성격보다
는 상품의 특성이나 속성을 알려주는 유기적 성격을 가지고 
있어야 한다. 예를 들어 ‘대관령’ 감귤보다는 대관령 ‘우유’가 
지역명과 상품을 유기적으로 연결할 수 있다. 두류의 경우, 강
릉초당두부나 댓골순두부, 그리고 황기두부, 장단콩 등이 재배 
지역을 브랜드로 활용하는 사례다.

기업이 제품의 브랜드 인지도를 높이려는 목적이나 브랜드 
충성도를 형성하려는 이유로 원산지를 브랜드에 포함시키려는 
시도를 지속해왔다. 원산지란 제품의 디자인 혹은 생산과 관련
된 지역적 원천을 의미한다. Lee(2010)는 제품의 기능이나 성
능, 혹은 품질에 대한 소비자의 내재적 단서가 부족할 경우 원
산지 이미지가 브랜드의 대리 지표가 될 수 있음을 시사한다. 
예를 들어 어떤 참외가 ‘성주’에서 생산되었다는 정보가 있다
면 지역 이름이 일종의 ‘원산지 브랜드(Country-of-Origin 
Brand: COB)’ 역할을 한다는 것이다. 

농축산물의 수입과 관련하여 ‘원산지 효과’가 특히 두드러지
게 나타난다. 소비자들은 여러 국가에서 수입된 제품의 품질을 
평가할 때 원산지를 중요한 준거로 삼는다(Bandyopadhyay & 
Banerjee, 2003; Li & Dant, 1998). 원산지 효과는 Schooler 
(1965)의 ‘제품 편견’ 이론과 맥락을 같이 한다. 완전히 동일하
거나 차별화가 어려운 경우에도 소비자들은 특정 정보에 따라 
품질지각을 달리 형성할 수 있다는 것이다. Nagashima (1970)
는 이러한 일을 지역명이나 국가명에 따른 소비자들의 심상
(Picture)이나 명성(Reputation)에 관한 인지적 결과가 다르기 
때문이라고 설명한다. 제품에 대한 객관적 평가가 어려울 경우 
지역 이름과 같은 원산지 정보는 중요한 구매 기준이 될 수 
있다(Cordell, 1992; Huber & McCann, 1982).

2.2. 두류식품

한국에서 쌀이나 과 함께 주요 식량자원의 하나인 콩은 
두부, 콩나물, 장류 등을 제조하는 데 사용되는 원재료이다. 
한 때, 논콩 수매로 2005년까지 18만 톤까지 생산량이 증가했
으나 2014년 13만 9천 톤, 2015년은 10만 4천 톤으로 생산량
이 하락하는 추세다. 재배면적 또한 5만 7천 ha 정도이며 
2014년과 비교할 때 24.1% 감소했다. 식품, 사료, 사료용 등 
여러 분야에 걸쳐 다양한 형태로 콩이 활용되고 있으며 영양
학적 가치도 높지만 한국의 콩 자급율은 10% 정도이며 대부
분 수입에 의존하고 있다.

두류식품 소비에 관한 선행 연구의 방향은 주로 제품의 특
성이나 제조기술 등 기술적 측면에 치우친 경향이 있으며 소
비자 측면의 연구 성과는 제한적이다. 장류와 같은 두류 가공
식품에 대한 생산동향 및 제품동향에 대한 분석이나(Shin, 
2001; Shin, 2006), 전통장류의 생산이나 마케팅 상황에 대한 
문제점 도출(Kim, 2003; Kim, 2006), 전통장류에 대한 소비행
태 분석(Kim & Han, 2007)은 두류식품 산업에 대한 관심을 
보였으나 한국 두류산업의 한계를 극복하기 위한 실천적 연구 
측면에서 한계를 드러냈다.

2007년에 실시된 한국은행의 산업연관분석 결과에 따르면 

국산 콩의 투입구조 중 82%는 민간소비지출에 해당되며, 두부 
제조가 5.7%, 두유나 빵, 과자류 제조가 2.3%를 차지한다. 한
편, 수입 콩의 투입구조는 민간소비지출이 10.3%에 그치고, 
식용류 제조를 위한 투입이 56.1%, 두부 제조가 15.8%, 두유
나 빵, 과자류 제조가 7.6%를 차지한다. 원가를 고려하여 수
입 콩은 주로 식료품 가공업체가 선호하는 반면 국산 콩은 민
간소비 측면의 프리미엄을 가지고 있는 것이다. 가공업체가 생
산한 제품은 브랜드화가 쉽게 이루어지는 반면, 민간소비지출
로 이어지는 콩 소비는 브랜드화에 어려움을 겪을 개연성이 
높다. 두류식품 산업의 이와 같은 구조적인 특성을 감안할 때 
국내 산지에서 생산된 두류 제품의 브랜드화에 관한 연구가 
시급하다.

두류 가공식품의 산업동향이나 소비행태 등에 관한 사전 연
구가 진행되어 왔음에도 불구하고(e.g., Kim & Han, 2007; 
Shin, 2001; Shin, 2006) 소비행태에 영향을 주는 인구통계적 
특성에 대한 관심은 미약한 측면이 있다. 두류 식품 구매에 가
족구성원의 크기를 반영한 Yao & Wang(2012)나 유전자 조작
으로 생산된 두류 식품에 있어 가족 특성을 고려한 연구를 수
행한 Huang et al.(2006)의 연구 사례와 같이 가족의 인구통계
적 특성을 고려한 소비행태 연구는 유의미한 시사점을 보여줄 
수 있다.

3. 연구 가설

식재료와 같은 소비재 상품 구매에 가족의 크기와 같은 인
구통계적 특성이 영향을 미친다는 사실은 잘 알려져 있다(e.g., 
Manchanda et al., 1999). Hoyer(1984)는 식재료를 주로 구매
하는 소비자가 상점에서 상품을 고를 때 그다지 복잡하지 않
은 의사결정 과정을 거친다는 점에 주목하여 가족의 크기나 
식재료의 보관 기간, 신선도 판단에 필요한 간단한 증거 확인
이 구매에 의미 있는 영향을 준다는 점을 밝히기도 했다.

이 가운데 자녀의 존재 유무나 자녀의 수는 신선식품 구매 
과정에 유의미한 영향을 미칠 수 있다. 예를 들어 Gelperowic 
and Beharrell(1994)는 신선식품의 브랜드화에 따라 실제 식재
료의 신선도와 무관한 구매 의사결정을 하는 것으로 보고했다. 
즉, 자녀를 둔 가정의 경우 포장에서 확인 가능한 브랜드나 인
증 마크를 구매 결정에 우선적으로 고려할 수 있다. 자녀의 숫
자와 신선식품 구매 사이의 연관성에 관한 연구는 단순히 자
녀의 숫자만의 증가 구매에 선형적 증가를 가져오지 않는다는 
점을 보이기도 하나, 이 둘 사이의 연관성이 존재한다는 점에 
있어서는 이견이 없다(e.g., Mak et al., 2013). 지역이름으로 
브랜드화 된 신선식품을 소비하는 경우 자녀의 숫자는 구매 
의사결정에 유의미한 영향을 미칠 수 있다(Xie et al., 2015). 
특히 자녀의 성장과 발육에 있어 신석식품의 품질을 중요하게 
여기는 문화적 환경 하에서 유기농 인증 식품은 자녀의 유무
나 숫자에 따라 더 많이 소비되는 경향이 있다(Davies et al., 
1995). 이에 따라 다음과 같은 가설이 도출된다.

<가설 1> 자녀의 수는 지역이름으로 브랜드화 된 두류식품 
소비에 영향을 미친다.

자녀의 수와 함께 가족 구성원의 특성에 따라 식품 소비가 
달라질 수 있다. 배우자가 없는 경우보다 배우자가 있는 경우
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에 가족과 함께 하는 식사 시간이 늘어나며 이에 따라 식재료
를 준비하는 노력도 더 많이 든다(Cho et al., 2011). 가족 구
성원의 수가 늘어나면 대체로 이러한 효과가 뚜렷해지는 경향
이 있다. 가족 구성원 가운데 노인이 포함된 경우 식품섭취의 
다양성이 낮아지고 영향불균형이 가중될 수도 있다(Shin et 
al., 2012). 이와 같은 구성원 특징을 반영한 연과와 맥락을 같
이 하여 가구원 수가 많을수록 외식이나 간편식품의 소비가 
줄어든다는 연구결과도 주목된다(Kim et al., 2011). 대체로 가
구원 수가 늘어난다는 것은 세대 간의 다양성을 고려해야 하
는 경우나 구성원의 식품에 대한 개별적 취향 역시 다양해진
다는 의미로, 식품소비에 전반적인 영향을 미치는 요인으로 구
성원 수가 고려될 필요가 있다(Rho & Kim, 2009; Rho & Ahn 
2005). 지역이름으로 브랜드화 된 두류식품은 가격차별화의 
대상이 되므로 가족구성원이 늘어날 경우 가격 때문에 지출에 
부담을 줄 가능성이 있다. 또한 기업 브랜드나 PB 브랜드와 
비해 구매 시 처리해야 할 정보가 ‘지역’의 특성으로 확대되므
로 구성원 수의 증가는 구매의사결정에 부정적 영향을 미칠 
가능성도 있다. 한편 구성원 수가 적을 경우 보다 더 많은 정
보를 신중히 처리할 동기가 분명하므로 지역 브랜드는 두류제
품 구매에 긍정적 영향을 미칠 수 있다(Rho & Kim, 2009). 이
에 따라 다음과 같은 가설이 도출된다. 

<가설 2> 가족구성원 수가 적을수록 지역이름으로 브랜드
화 된 두류식품 소비가 늘어난다.

부모와 자식으로 구성된 작은 규모의 가족과, 노년층을 부
양해야 하거나 보다 더 많은 자녀가 있어 규모가 확대된 가족
의 경우에 있어 브랜드화된 두류식품의 소비는 일반적인 식품
과는 다른 구매 결정 프로세스를 거칠 개연성이 높다. 브랜드
화는 상품 가격에 미치는 기대형성에 중요한 요인이기 때문이
다. 음식에 대한 소비자의 지불의사를 연구한 Anselmsson et 
al.(2014)은 브랜드화가 고품질에 대한 인식을 심어주어 프리
미엄 가격을 지불할 수 있도록 하는 동기를 제공한다고 보았
다. 두류식품과 같이 자주 구매되는 식재료를 브랜드화 할 수 
있다는 사실은 고객에게 제품 혁신에 관련된 이미지를 심어주
어 고객이 추가적인 비용을 지불하도록 유도할 수 있다
(Anselmsson & Johansson, 2009). 브랜드에 대한 고객의 충
성도는 상품 구매 가격과 구매 행동 사이의 관계에 영향을 줄 
수 있지만, 가족 구성원 수의 증가로 인하여 가처분 소득이 제
한될 경우 오히려 식재료의 브랜드화로 인한 가격 상승이 구
매 행동을 제약한다(Krishnamurthi & Raj, 1991). 이러한 논의
를 바탕으로 다음과 같은 가설이 도출된다.

<가설 3> 작은 규모의 가족일수록 자녀의 수가 브랜드화 
된 두류식품 소비에 미치는 영향이 커진다.

4. 실증 분석

4.1. 데이터

실증 분석을 위하여 농촌진흥청의 ‘농식품 소비자 패널’ 데
이터를 사용하였다. 이 데이터는 소비자의 인구통계학적 자료
를 1년에 2회 수집하여 기록하고, 소비자의 구매 기록을 조합

하여 만들어졌다. 2010년 1월부터 2014년 12월까지 703개 가
구의 균형 패널(Balance Panel)데이터를 가지고 있고, 이후 
1,000개 가구까지 범위를 넓혔다. 분석에는 두류식품을 소비한 
경력이 있고, 지역명을 바탕으로 한 두류식품 가운데 조사 기
간 동안 최소 60회 이상 소비한 상품 가운데 최소 1개 이상을 
구매한 667 개 가구로 조사 대상을 한정했다. 이에 따라 분석
에 사용된 데이터는 2010년 1월부터 2016년 5월까지 수집된 
데이터 중 1,335,402건이다.

구매자는 서울 경기의 80개 지역에 분포되어 있으며 아파
트 연립 주택에 거주하는 비율이 59%, 단독주택에 거주하는 
비율이 14.3%이며, 기타 상가주택이나, 원룸, 오피스텔에 살고 
있다. 가족 구성원의 크기를 보면 2인 이하가 9.7%, 3인 이하
가 33%를 차지한다. 4인 가구의 비율이 가장 높은 49.8%이
다. 응답자가 여성일 경우 직업을 가진 비율은 46.4%이다. 월 
평균 수입은 406.9만 원이며 표준편차는 176.2만 원이다.

4.2. 분석 방법

지역 브랜드 농산물을 구매하는 활동은 시장에서 구매 가능
한 총 상품집합 에서 특정한 구매 의사결정 를 어느 개인
이 임의의 시간에 하는 것으로 개념화할 수 있다. 즉, ∈

를 개별 행동으로 본다. 지역 브랜드를 지속적으로 선택하였는
가를 확인하려면 시구간(Time Range)에 대한 가정이 필요하
다. 구매의 계절적 요인을 제거하기 위해 월 단위로 시구간을 
정했다. 이에 따라 특정 시구간의 구매 의사결정의 개수
(Count)를 ∆≥ 를 계산할 수 있다.

어떤 소비자가 지역 브랜드를 선택한 결과는 횟수자료
(Count Data)를 생성한다. 이에 관한 확률변수는 음이 아닌 정
수로 나타나기 때문에 일정한 사건공간에서 선택 횟수라는 특
정 숫자가 발견될 확률을 따른다고 보고 포아송 분포(Poisson 
Distribution)에 따른 추정치를 선택하는 것이 바람직할 것이다. 
포아송 분포를 바탕으로 한 회귀자료 적합은 평균과 분산 간
의 동일성을 바탕으로 하지만, 대다수의 소비자가 지역 브랜드
를 선택하지 않아 ∆  인 경우가 많거나, 소수의 소비자가 
흔히 지역 브랜드를 선택하여 ∆ ≻ 인 경우라면 분산이 평
균을 상회하는 과도분산(Overly Dispersion) 문제에 직면한다. 
이 문제를 해결하기 위해 본 연구는 Zeileis et al.(2008)의 영-
과잉 포아송(Zero-Inflation Poisson: ZIP) 분포에 따른 회귀분
석을 수행했다.

본 연구의 <가설 3>은 작은 규모의 가족일수록 자녀의 수
가 브랜드화 된 두류식품 소비에 미친 영향력에 관한 것이다. 
이를 보다 정확하게 이해하려면 소득의 영향이 통제되어야 한
다. 왜냐하면 가족의 규모가 커진다고 할 때 가계의 가처분 소
득이 충분하지 않을 경우 소비량이 이에 비례하여 증가되기 
어렵기 때문이다. 또한 가처분 소득이 충분할 경우 오히려 가
족의 규모가 큰 영향을 주지 않을 개연성도 있다. 따라서 분석 
모형에는 소득을 통제 변수로 추가했음을 밝힌다.

4.3. 분석 결과

영-과잉 회귀분석(Zero-Inflation Regression)의 모델에 데이
터를 적합시킨 결과를 <Figure 1>에 정리했다. 통제 요인으로 
가족의 소득(Income)과 구매자의 직업(Occupation, 전업주부일 
경우=1, 그렇지 않은 경우=0)을 고려했다. 가족의 소득은 전반
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적인 구매 행태에 영향을 미칠 수 있기 때문에 통제해야 한다. 
식품의 구매 종류 역시 구매자가 전업주부일 경우와 그렇지 
않은 경우에 차이가 있을 수 있다. 예를 들어, 전업주부가 아
닌 경우보다 전업주부일 경우 요리를 직접 하려는 목적으로 
식재료의 더 많이 구매할 가능성이 있다. 통제 요인만을 고려
한 모형의 분석결과는 <Table 1>의 ⑴에 정리되었다. 통제요
인은 독립변수에 직접적인 영향이 없는 것으로 나타났다. 이와 
같은 기본 모형을 바탕으로 <가설 1>을 검증하기 위해 수립한 
모형 ⑵는 자녀의 수(변수 Children)가 많을수록 지역 이름의 
브랜드를 사용하는 두류식품의 소비가 늘어난다는 결과를 보
였다. 따라서 <가설 1>은 지지된다.

자녀의 수와 가족의 크기(변수 Family Size)를 모두 고려할 
경우의 모형의 결과가 <Table 1>의 ⑶에 있다. 이  모형도 
<가설 1>을 지지하며, 가족의 크기가 작을수록 지역 이름의 
브랜딩이 가미된 두류식품의 구매가 증가한다는 결과를 보여
준다. 따라서 <가설 2>가 지지된다.

마지막으로 자녀의 수와 가족의 크기 사이의 상호작용 효과
를 고려할 경우의 결과가 <Table 1>의 ⑷에 있다. 이 모형의 
경우도 <가설 1>이 지지되나, <가설 2>는 지지되지 않는다. 
즉, 상호작용을 고려할 경우 <가설 2>는 부분 지지되는 것으
로 드러났다. 자녀의 수와 가족의 크기 사이의 상호작용 효과
는 부(-)의 관계에 있으므로 가족의 크기가 작을수록 자녀의 
수가 커질 때 지역명 브랜드의 두류식품 소비 증가 효과가 커
진다.

<Table 1> Zero-inflation regression results

Independent 
Variable

Dependent variable: Purchase Count on Bean 
Products with Regional Branding

⑴ ⑵ ⑶ ⑷

Income 0.000
(0.877)

0.000
(5.643)

0.000
(0.266)

0.000
(0.312)

Occupation 0.046
(0.624)

-0.090
(0.344)

-0.065
(0.522)

-0.071
(0.480)

Children 0.241***
(0.000)

0.326***
(0.000)

0.848***
(0.000)

Family Size -0.189***
(0.001)

-0.057
(0.439)

Children*Family 
Size

-0.124***
(0.000)

F-value 40.445
(0.000)

38.058
(0.000)

51.728
(0.000)

AIC 19308.11 19269.69 19233.65 19183.96
 Note: *p<0.1, **p<0.05, ***p<0.01

<Table 1>의 ⑷의 모형의 상호작용 효과를 그림으로 나타
내면 <Figure 1>와 같다. 실선은 가족의 수가 많을 때, 점선은 
가족의 수가 적을 때를 각각 나타낸다. 그림에서 확인할 수 있
듯 자녀의 수가 많을 경우가 그렇지 않을 때보다 가족의 수가 
적을 때 차이가 크다. 따라서 <가설 3>은 지지된다.

Family Size = Large

Family Size = Small

Number of Children

Few Many

Pu
rc

ha
se

 C
o
un

t

<Figure 1> Interaction plot between the number of children and 
family size

두류식품은 보관기관이 비교적 짧은 특징이 있다. 또한 개
당 구매 가격도 저렴한 편이다. 이러한 특징은 다른 식재료와 
두류식품을 차별화시킨다. 지역 이름을 브랜드로 사용하는 다
른 식품군과 비교하면 식품의 보관 기간과 지역 이름 브랜드
의 구매 선택 사이에 연관성이 있음을 짐작할 수 있다.

식품의 경우 유통 기간이나 가공 방법 등에서 상당한 이질
성이 내포되어 있을 가능성이 높다. 따라서 두류식품으로 얻은 
결론을 일반화할 수 있는가를 확인하는 작업은 의미가 있다. 
<Table 2>은 두류식품보다 보관과 유통이 어려운 돼지고기식
품, 그리고 두류식품보다 보관과 유통이 비교적 용이한 쌀식품
을 대상으로 지역 이름을 브랜드화한 상품의 구매 정도를 비
교한 결과를 보여준다. 구매 빈도의 평균을 비교하면 쌀식품이 
가장 높고, 돼지고기식품이 가장 낮다(평균의 차이 = 0.424, 
t-value = 46.91, p-value < 0.001). 쌀식품과 두류식품 사이에
서도 통계적으로 유의미한 차이가 있으며, 일원배치 분산분석
의 결과도 식품군 사이에 차이가 있다는 점을 지지한다
(F-value = 3117, p-value < 0.001).

<Table 2> Mean-variance analysis results on food category

Descriptive Statistics Mean-Variance Differences

Food Category Mean
(S.D.)

F-value
(p-value)

t-value (p-value)
Pork Soybean Rice

Pork 0.033 
(0.223)

3117***
(0.000)

- - -

Soybean 0.072 
(0.348)

15.76***
(0.000) - -

Rice 0.457 
(0.543)

46.91***
(0.000)

41.84***
(0.000) -

 Note: *p<0.1, **p<0.05, ***p<0.01

두류식품 가운데 많은 부분을 차지하는 두부 제품은 지역이
름을 브랜드에 활용하는 경우도 많지만, 기능이나 특징을 드러
내기 위하여 독특한 브랜드를 정하는 경우도 많다. 분석에 사
용된 데이터의 브랜드화를 보면 지역이름을 브랜드에 사용한 
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비율이 11.07%, 자체적 브랜드를 사용한 비율은 88.93%이다. 
축산식품의 경우 두류식품과 마찬가지로 보관과 유통이 쉽지
는 않지만 지역 이름이 직접 브랜드에 관련되지는 않는다. 물
론, 우유의 경우 대관령 지역이 자주 언급되나 이는 특정 지역
을 나타내기보다는 ‘대관령 삼양우유’나 ‘대관령 고원우유’ 등, 
기업 브랜드에 후광 효과를 주는 용도로 쓰인다.

<Table 3> Mean-variance analysis results on food category with 
corporate brand

Descriptive Statistics Mean-Variance Differences

Food Category Mean
(S.D.)

F-value
(p-value)

t-value (p-value)
Egg Soybean Milk

Egg 0.758
(0.796)

3487***
(0.000)

- - -

Soybean 0.817
(1.058)

5.703***
(0.000) - -

Milk 1.905
(2.379)

85.982***
(0.000)

87.092***
(0.000) -

 Note: *p<0.1, **p<0.05, ***p<0.01

기업 브랜드를 사용한 상품의 구매 빈도를 종속변수로 하여 
평균-분산 차이를 확인한 결과가 <Table 3>에 있다. 난류식품
과 우유식품을 두류식품과 비교한 결과를 보면 이들 사이에 
구매 빈도 차이가 통계적으로 유의미한 수준임을 알 수 있다. 
두류식품과 난류식품 사이의 평균 차이는 0.059(t-value = 
5.703, p-value < 0.001)로 우유식품과 두류식품의 평균 차이
보다 상대적으로 작다(평균차이 = 1.088, t-value = 85.982, 
p-value < 0.001). 대단위로 소비되는 우유식품의 경우 브랜드
화와 구매 사이에 상당한 연관성을 보이는데 이는 이미 우유
식품의 브랜드화가 상당 수준 진전되었기 때문이다. 우유식품
에 지역명이 첨가되어 활용된 경우는 전체 브랜드의 87.41%
로 두류식품의 13.17%를 크게 상회한다. 

5. 결과 토론 및 시사점

5.1. 요약

두류는 단백질과 지방의 공급원으로서 한국의 대표적인 식
량작물로 인식되어 왔다. 주로 재배 면적이 가장 넓은 콩을 포
함한, 팥, 녹두, 동부, 강낭콩, 완두 등이 재배되었다. 재배 지
역의 분포가 넓고, 2차 가공품에 지역적 특성을 가미하기 용
이하여 관련 가공식품의 생산과 소비 또한 전통적으로 꾸준히 
이어져왔다. 그러나 최근 한국 내 두류식품 재배 면적이 급속
도로 줄어드는 반면 수입콩의 비중이 점차 높아지는 추세다. 
이는 자칫 국내 두류산업의 구조적 위험을 키울 우려가 있고 
독특한 경쟁우위를 발굴해 내는 일에 실패할 경우 국내 두류 
생산 농가들의 경제적 위기를 초래할 가능성이 높일 수 있다.

5.2. 시사점 및 토론

본 연구는 두류식품의 소비자 특성을 연구하고 있다. 특히 
지역 특성이 직접적으로 반영되도록 한 지역 이름의 브랜드화

와 이에 따른 소비 패턴에 대한 분석을 2010년부터 2016년 
상반기까지 수집된 데이터를 기반으로 실시했다. 지역 브랜드
는 농수산물의 품질에 대한 증거 능력을 높일 뿐만 아니라 지
역 농가의 소득 증대에도 일정 부분 기여할 것으로 판단된다. 
연구 결과 가족 내 구성원 들 중 자녀의 수는 지역 이름을 브
랜드로 사용한 두류식품의 소비 증가에 긍정적 관련성을 보였
다. 또한 가족의 수의 증가는 부분적으로 지역명 브랜드의 두
류식품 소비에 부정적으로 작용했으며, 소규모 가족일수록 자
녀의 수와 두류식품 소비 간의 증가폭이 두드러졌다.

최근 건강기능성에 대한 관심 증가와 식생활의 다양화 및 
고급화 추세에 비추어 볼 때 본 연구가 가지는 시사점은 크게 
세 가지로 정리할 수 있다. 첫째, 두류식품 소비 패턴과 패널 
소비자들의 자료를 결합하여 장기 연구를 수행한 사례로 기존
의 두류식품 관련 연구가 주로 장류에 관한 경제적 시사점이
나 상품 기획 측면에서 치중했던 것과 차별화된다. 또한 실무
적 측면에서 보면, 본 연구의 성과는 두류 상품 마케팅이나 브
랜드 전략에 활용될 수 있다. 지역기반의 농업 경영체의 경우, 
가족구성원의 수나 자녀의 수를 고려하여 적절한 지역 이름의 
브랜드 활용 전략을 수립할 필요가 있다. 지역 브랜드는 장기
간에 걸쳐 형성되는 특성이 있기 때문에 이를 잘 활용하는 방
법을 찾는 일은 중요하다. 예를 들어 ‘특산물’이라 이름 붙일 
수 있는 작물은 해당 지역의 이름이 곧 고유명사가 될 정도이
며 이를 위해 투입된 노력과 시간은 상당하다. 성주의 경우 참
외가, 순창의 경우에는 장류가 그러하며, 제주나 무안 고흥 등
은 두류가 유명한 지역이다. 지역 브랜드의 자산 가치가 확보
되는 노력과 시간에 비해 이것의 투자대비성과를 얻기 위해 
필요한 지식 축적은 미흡한 측면이 있다. 본 연구의 결과는 이
와 같은 필요에 대응하여 직접적인 활용 방안을 제안한다. 

둘째, 본 연구는 두류식품의 브랜드화에 관해 지역 브랜드
의 활용 측면을 다루었다. 두부나 식용류와 같은 2차 가공식
품의 경우 식품회사의 브랜드가 활용되는 사례는 쉽게 발견된
다. 한편, 지역 브랜드를 활용한 가공식품이나 신선식품의 생
산도 꾸준히 이루어지는 추세이고 이것이 주로 국내 산물에 
한정되어 왔다는 측면에서 지역 브랜드의 특성에 관한 지식은 
소비자 연구에 의미 있는 시사점을 줄 수 있다. 본 연구 결과
의 비교를 위해 실시한 추가 분석에서 드러난 바와 같이 식품 
카테고리나 브랜딩 방식에 따라 가족 구성원들의 특징은 서로 
다른 영향을 줄 수 있다는 점 역시 두류 식품에 관한 전략 이
론 연구에 도움을 준다. 두류 식품의 경우 국내 경작 규모가 
지속적으로 감소하며 FTA를 거치면서 수입량도 계속 증가될 
가능성이 열려 있다. 이러한 상황에서 상품의 경쟁력을 갖추려
면 브랜드 자산을 확보하는 것이 보다 더 유리하다. 본 연구는 
두류식품의 브랜딩 전략 수립에 유의미한 시사점을 줄 것으로 
기대한다.

셋째, 본 연구는 소비 패턴 연구에 영-과잉 회귀분석을 사용
함으로써 패널의 기간 별 소비행태에 관한 보다 더 엄 한 접
근법을 취했다. 빅데이터 시대에 소비자의 소비 패턴의 기록은 
기간별로 개수 데이터 형태를 가지게 되는데 어떤 기간 내에 
소비가 상당 기간 정체되거나 없을 수 있다. 이와 같은 특징에 
따라 기존의 최소잔차접근법이나 포아송분포에 따른 일반화된 
선형회귀 모형을 통한 분석은 왜곡된 결과를 낳을 가능성이 
높다. 본 연구는 다 기간의 데이터에 관한 개수 데이터를 영-
과잉 포아송 분포에 따른 회귀식에 적합시키는 방법을 채택함
으로써 관련 후속 연구의 방법론 선택에 영향을 줄 것으로 본
다.



115Tae-Kyung Kim, Gu-Hyun Jung / Journal of Distribution Science 14-10 (2016) 109-116

5.3. 한계

본 연구는 크게 세 가지 측면에서 확장 가능하다. 첫째, 보
다 다양한 변인을 고려함으로써 지역 이름을 브랜딩에 활용할 
때 고려해야 할 요인들을 확인할 수 있다. 본 연구는 가계 구
성원의 인구 통계적 특성 중, 가족 구성에 초점을 맞추었다. 
이외에 여러 다른 특성을 고려하여 연구의 범위를 확장시키는 
방안을 고려할 필요가 있다. 둘째, 실험을 통해 보다 더 명확
한 결론을 도출하는 방법론을 적용할 수 있다. 본 연구는 실구
매 데이터를 사용했다는 점에서 데이터의 신뢰성은 높은 편이

지만 지역 이름을 브랜드로 활용한 경우에 얼마나 더 구매 의
도가 높아지거나 지불의사가 높아지는가에 대한 답을 내놓지 
못하고 있다. 마지막으로 본 연구는 두류 식품에 한정된 연구 
결과를 중심으로 하여 식품별 특성을 일반화하는 수준에 이르
지 못했다. 보다 더 다양한 식품군을 고려하면서 이들의 특성
을 보다 더 추상적 수준에서 다를 수 있을 것이다. 즉 식품의 
종류별 종합적 연구를 한 뒤에 종류별 다른 결과 차이에 대해 
논의를 하는 방향을 고려해 볼 수도 있다. 이와 같은 사항을 
보완할 수 있는 연구 노력은 본 연구의 결과를 보다 더 의미 
있는 방향으로 발전시키는 일에 도움을 줄 것이다.
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