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부여군 공동브랜드 굿뜨래의 성공요인에 관한 실증연구
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요  약  농산물 수입과 시장개방으로 수입 농산물뿐만 아니라 국내 농산물 간에도 경쟁이 심화되면서 지방자치단체 
중심으로 차별화된 농산물 공동브랜드의 개발과 마케팅이 요구되었다. 매년 발표되는 정부의 농식품 파워브랜드대전
에서 6년 연속 선정된 굿뜨래를 활용하여 농산물 공동브랜드의 성공요인이 무엇인가를 알아보고자 선행연구의 검토 
하에 연구가설을 설정하고 회수된 230개의 설문을 분석하였다. 첫째, 공동브랜드의 성공요인과 구매만족 간의 정(+)의 
영향관계는 소비자 요인과 임직원의 몰입을 제외한 마케팅요인, 시장요인, 상품요인, 조직간 협력, 기술능력은 구매만
족에 긍정적인 관계로 나타났다. 둘째, 공동브랜드의 구매만족은 브랜드 충성도에 유의적이었다. 셋째, 추가분석으로 
공동브랜드의 성공요인과 충성도 간의 정(+)의 관계여부는 마케팅요인, 상품요인, 조직간 협력을 제외한 시장요인, 소
비자요인, 임직원의 몰입, 기술능력이 충성도에 유의적인 관계로 나타났다. 연구의 기대효과는 2011년 현재 농산물브
랜드 5,340개 보유 기관들에게 성공적인 벤치마킹으로 활용될 수 있고, 정부정책에도 일조할 수 있을 것이다.

Abstract  This study is to investigate a case study how effect of brand success upon purchase satisfaction and 
brand loyalty in co-brand of agriculture goods, that is GOODTRAE in korea. specifically this study conceptualizes 
that brand success factors affect satisfaction which try to buy a specific brand agricultural product. and that 
purchase satisfaction to GOODTRAE influence brand loyalty which leads to customer relationship management. 
In these brand success factors and brand loyalty relationship, purchase satisfaction of brand would have the 
mediating role. In the empirical analysis, we found that marketing, market environment, product, interorganizational 
cooperation, technology capability of brand success factors would affect purchase satisfaction of brand. Hypothesis 
what is left is not supported. I verified the assumption that brand purchase satisfaction of agriculture would 
affect consumer's loyalty and the result supported that assumption of it. and we found that market environment, 
consumer's factors, employee's & CEO's commitment, interorganizational cooperation, and technology capability 
of brand success factors would influence brand loyalty. 
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1. 서론

매년 공식적으로 공정하고 엄격한 평가하에 세계 100
대 브랜드 선정발표에서 볼 수 있듯이[55], 소비자는 이

젠 브랜드중심시대에 살고 있다. 최근 소비자들은 제품뿐
만이 아니라 농식품을 구매할 때 제품 자체를 구매하는 
것보다 브랜드지향의 라이프스타일을 추구함에 따라 브
랜드 가치(brand value)의 중요성을 경험한다[1,13]. 
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우리나라 최초의 농산물브랜드에 관한 선행연구는 ‘강
원지역을 대상으로 농산물의 지역 브랜드화 및 마케팅전
략 개발’에서 기인된다[33]. 브랜드 선행연구는 문헌조사
에 의한 브랜드이미지 사례연구들[7,11,12,18,19,27,30,32, 
34,35,42,53], 농산물시장에서 브랜드파워의 가치가 점증
되면서 설문조사에 의한 기술조사 연구들[21,25,47], 농
산물브랜드의 자산적 가치분석[31,44,46], 포장디자인
[45], 농산물 공동브랜드의 성공요인[26], 농산물브랜드
카리스마와 컬러마케팅[22], 농식품 브랜드의 결정적인 
요인인 상품품질[36], 문화축제와 농산물브랜드와의 관계
[28] 등으로 확산되어 왔다.

경영학이나 패션분야에서 브랜드의 성공요인, 신상품
이나 상품 성과를 측정하면서 성과에 영향을 미치는 요
인을 분석하는 이론적 연구들을 많이 볼 수 있다
[3,8,10,15,16,24,38,43,51], 반면, 농산물분야에서는 브랜
드의 성공요인에 관한 공동브랜드, 개별브랜드 등의 다양
한 관점에서의 연구들은 매우 미흡한 실정이다[26]. 

이에 본 연구는 선행연구들의 검토과정을 거쳐 부여군 
굿뜨래 공동브랜드를 대상으로 공동브랜드의 성공요인
(마케팅, 시장요인, 상품요인, 소비자요인, 임직원의 몰입
정도, 조직간 협력, 기술능력)[24,26,54], 구매만족 및 충
성도 간의 영향관계를 분석하고자 한다. 본 연구는 다음
과 같이 선행연구와의 차별성을 갖는다. 첫째, 공동브랜
드의 성공 개념을 명확히 정의하는데 있다. 기존연구들은 
성공이란 용어를 모호하게 사용하였다. 둘째, 지방자치단
체에서 개발한 공동브랜드가 사용자들인 지역 소재의 농
협, 작목반 등의 성공 요인을 이해하는 기회가 될 것이다. 
셋째, 우리나라 농산물 공동브랜드의 실증분석을 통한 문
제점을 살펴봄으로써 농산물 브랜드의 육성과 발전에 기
여할 것이다. 

2. 공동브랜드현황 및 굿뜨래 소개 

2.1 농산물 공동브랜드의 현황

1999년 유통되었던 농ㆍ축산물 브랜드는 총 3,215개
이었으며, 이중 특허청에 등록된 브랜드는 전체 브랜드의 
23% 수준인 737개 이였다. 품목별 브랜드 등록은 축산물
이 62%(127개)로 가장 높았고, 서류ㆍ채소류가 10%(88
개) 미만으로 낮았으나, 공동브랜드 등록율은 49%(262
개)로 높았다[39]. 

Table 1에 의하면[40], 브랜드는 2006년을 정점으로 
19.2%로 감소되었다. 그 이유는 첫째, 농업 경영체의 영
세성으로 개발된 브랜드들이 사용실적이 없거나 10년 경

과시점의 갱신 등록을 이루어지지 않아 취소되었다. 둘
째, 브랜드의 대부분이 특허청에 등록되지 않은 개별브랜
드로서 낮은 인지도와 미사용에 따라 자연 소멸되었다. 
셋째, 2000년에는 전국적인 브랜드개발 열풍이 불었으나 
2010년 이후 관심과 열기들은 떨어졌다.

[Table 1] Brand status of agricultural goods

구분
‘06 Year December ‘11 Year July

Co 

brand

Private 

brand
Total

Co 

brand

Private

brand
Total

Register
902

62.8%

1,508

29.5%

2,410

36.8%

612

83%

1,380

30.3%

1,992

37.6%

Non-Regi

ster
535 3,607 4,142 125 3,174 3,299

Total
1,437

21.9%

5,115

78.1%

6,552

100%

737

13.9%

4,554

86.1%

5,291

100%

Interbrand의 2012년 글로벌 100대 브랜드 발표에서 
삼성전자(9위), 현대자동차(53위), 기아자동차(87)가 100
위 안에 진입했다[55]. 글로벌 브랜드로의 포지셔닝은 한 
두가지 상품이 히트한다고 세계적 브랜드가 되지 않는다. 
수많은 상품들은 장기간 소비자들로부터 존경과 신뢰를 
받은 결과 브랜드 파워가 구축된다. 소수 개인의 번뜩이
는 아이디어로 세계적 브랜드를 만드는 것은 불가능하며, 
반드시 탁월한 상품을 계속 만들 수 있는 조직역량이 전
제되어야 한다[55].    

2.2 굿뜨래의 연혁

굿뜨래(GOODTRAE)는 충남 부여군에서 2003년 12월
에 개발하여, 2004년 7월 1일 ‘부여군 공동상표 조례 및 
브랜드운영조례’ 등의 제정을 통해 시작하였다. 개발 주
체 및 소유권은 행정기관에 있으며, 굿뜨래 사용 대상은 
1차～3차 산업을 모두 포함하고 있으나, Table 2에서처럼 
농ㆍ식품분야의 부여팔미(멜론, 수박, 방울토마토, 딸기, 
오이, 양송이버섯, 표고버섯, 밤)를 주축으로 사용하고 있
다. 굿뜨래는 2007년부터 2012년까지 농림수산식품부가 
주관하는 농식품브랜드파워대전의 브랜드 평가에서 보기 
드물게 6년간 파워 브랜드로 선정되었다[2]. 

Fig. 1 에서처럼 '굿뜨래'는 부여의 기름진 땅과 천혜의 
깨끗한 자연환경인 좋은(Good/굿) 뜰에서 생산된 최고의 
제품을 표현하며, 세계의 모든 사람들이 쉽게 알 수 있는 
영어의 좋다는 의미인 Good(굿)과 자연을 상징하는 나무
의 뜻인 Tree(트리)의 합성어로 좋은 자연을 지칭한다. 프
랑스어로 미각, 입맛, 식용, 심미안, 안목, 센스의 의미를 
가진 Gout(굿)과 몹시, 매우 대단한 의미를 가진 res(트
레)의 합성어로 발음이 “굿뜨래”(Gouttres)로 동일하다. 
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심벌마크에서 ‘G’는 최상의 브랜드를, ‘O’는 세계를 향해 
도약하는 에너지의 근원인 태양을, ‘O’는 부여군민의 정
성을, ‘D’는 천혜의 자연환경을 가진 청정 부여를 상징한
다. 2012년 굿뜨래의 제2창업은 유구한 백제문화의 품앗
이와 두레정신에서 굿뜨래의 정체성을 찾고 있으며, 굿뜨
래의 생산→가공→유통의 공급사슬체계를 구축중에 있
다. 글로벌시대를 맞아 굿뜨래는 영어권에서 ‘Goodtrae 
또는 Goodtre’로, 일본인들의 발음에 편하고 쉽게 오래 
기억될 수 있도록 ‘굿또라이’로, 중국인들에게는 ‘꾸뚜라
이(古都萊)’브랜드로 포지셔닝되고 있다. 

[Table 2] Production status of goodtrae

Area

(ha)

Volume

(1,000t)

Amount

(m' won)

M/S

(%)
Remarks

Melon 190 54.8 105 13 National 1

Mushroom 70.1 8.4 252 45.0 National 1

Cherry

tomato
357 26.8 499 13.0 National 1

Watermelon 2,100 105.5 902 8.0 National 2

Chestnut 4,965 9.1 146 11.5 National 2

p’yogo

 mushroom
11,150 3.4 225 13.0 National 1

Cucumber 152 9.4 125 3.1

Strawberry 240 6.8 208 3.0

Total Production Volume 180,000ton, Total Production 

Amount : 1 trillion

 

[Fig. 1] Goodtrae symbol

굿뜨래의 출하지역은 주로 서울ㆍ경인지역에 집중되
어 있으나 이웃 일본, 대만, 홍콩, 싱가포르, 말레이시아, 
심지어 미국과 러시아까지 해외수출 네트워크를 갖추고 
있다. 굿뜨래로 시장에 출하되기 위해서는 격년마다 생산
된 품목의 사전 승인 절차를 받아야 하고, 산지유통센터
를 통해 엄격한 공동선별ㆍ공동출하를 취하고 있다. 굿뜨
래는 생산이력추적시스템을 갖추고 있어 농산물의 클레
임을 찾아볼 수 없지만, 만의 하나라도 클레임이 발생할 
경우 즉각적인 원물보상 조치의 소비자의 만족맥락에서 
접근한다.

3. 연구가설 및 연구모형 

3.1 공동브랜드의 성공요인

성공의 사전적 의미는 ‘목적하는 바를 이룸’이다. 이는 
다양한 맥락에서 정의를 내릴 수 있지만 매출액, 수익성 
등의 재무적 목표를 충족시키는 것[10]과 소비자의 선호
도 증가, 소비자에 대한 이미지 강화의 비재무적 성과[8] 
등 다차원적 의미를 갖는다. 여기에서 핵심성공요인은 
‘조직의 활동이 성공하기 위해 갖추거나 수행되어야 할 
전제’를 가리킨다[9]. 이는 경영의 최종목표와 단기적 목
적을 성취하기 위한 중요한 요건이 된다. 

브랜드란 ‘판매자 자신이나 단체가 제품이나 서비스를 
다른 경쟁자와 구별해서 식별하기 위해 사용되는 명칭ㆍ
용어ㆍ표시ㆍ심벌이나 디자인 또는 이들의 조합’으로서  
‘농산물과 서비스의 이미지를 구별시키고 강화시키는 식
별ㆍ출처ㆍ사용ㆍ신용의 기능’을 갖는다. 소비자는 여러 
브랜드를 보고 구매의사결정과정을 거치며, 반복되는 구
매행동의 결과로 브랜드와 농업경영체는 동일시되어 그 
농업경영체가 시장에 새로운 농산물을 출시할 때, 이에 
대한 긍정적 전이가 된다[23]. 

오늘날까지 성공요인의 이론적 기반은 주로 기업의 신
상품 성과와 성패에 따른 성공요인의 탐구에 집중해 있
다. 신상품의 성공에 관한 대표적 연구는 활발한 상품생
산을 하고 있는 177개의 캐나다 기업을 대상으로 신상품
의 성패에 영향을 미치는 요인의 분석이 이루어졌다[8]. 
즉, 환경, 조직, 개발과정의 특성을 파악하고, 그에 따른 
신상품의 성공을 위한 핵심적인 결정변수로 상품의 우수
성, 마케팅 숙련성, 기술의 효율성, 시장특성, 가격, 마케
팅 및 관리의 시너지, 마케팅 커뮤니케이션능력, 투자 등 
11개의 요인을 제안하였다. 후속연구는 선행연구에서의 
성공을 위한 핵심요인과 고객에게 독자적 편익을 제공할 
수 있는 상품의 우월성, 마케팅 및 기술상의 시너지를 강
조하였다[3]. 

국내의 신상품 성공요인 연구는 ‘신상품 개발의 성패
요인분석’이다[43]. 이는 신상품의 개발과 시장진입의 성
패에 영향을 미치는 요인을 분석한 연구로 신상품개발 
흐름 도표(flow process)를 통해 각 개발 프로세스에서의 
성공과 실패의 결정적 요인을 다루었다. 이후 신상품의 
효과적 개발과정을 통한 성과나 성공요인 연구는 기업의 
신상품 성과에 영향을 미치는 전략, 개발과정, 시장환경, 
기업조직환경 등의 여러 요인들 중 개발과정요인에 집중
하여 진행되었다[15]. 농산물브랜드와 유사한 우리나라 
식음료시장을 대상으로 식음료 상품의 성공요인을 다루
었으며[5], ‘소기업과 대기업의 신상품개발 성공요인’은 
기업차원에서 신상품 성공요인을 환경, 기술전략, 신상품
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특성, 개발 프로세스 로 보고, 기업 규모별 영향력의 차이
가 있음을 밝혔다[16]. ‘한국ㆍ미국ㆍ일본의 3개 국가간 
신상품 성공요인의 비교연구’는 신제품개발 프로세스의 
경쟁우위를 통한 제품의 경쟁우위, 시장지향성, 기업내부
ㆍ경쟁환경의 신제품 성공요인 변수들이 신제품 성과에 
영향을 미친다고 하였다[10]. 

국내외 대부분의 성공요인 연구는 기업내 신상품의 성
과에 영향을 미치는 주요 성공요인을 구명하는데 반해, 
브랜드차원의 연구도 시작되었다[38]. 그들은 성공적인 
브랜드를 위한 마케팅전략의 요인들을 소비자 대상 설문
을 통해 찾아내고, 각기 다른 전략이 전국 및 지방브랜드
에 미치는 영향의 차이를 고찰하였다. 시장내에서 브랜드 
파워와 고객만족을 높이기 위해 브랜드 인식, 지각된 품
질, 브랜드이미지를 제고시키는 전략적 브랜드 자산을 추
구해야 한다고 제안하였다. 또한 신상품 개발의 성공요인
을 다룬 연구는 화장품업계에서 3년 이내에 신상품을 출
시한 경험이 있는 12개 브랜드를 대상으로 기업측면에서 
신상품의 성공요인을 파악하여 마케팅 능력, 기술, 임직
원 몰입도, 부서간 통합, 상품차별, 시장잠재성, 마케팅활
동 등 7개 요인을 제시하였다[51]. 

이상에서 선행연구들의 결과를 통해 신상품 그리고 브
랜드의 성공에 영향을 미치는 성공요인들을 본 연구에서 
종합ㆍ정리하였으며, 여기에서 농산물 공동브랜드의 현
장 특성을 반영한[11,12,27], 소비자요인, 상품요인, 시장
환경요인, 마케팅요인의 4가지 요인[24], 임직원의 몰입
정도, 조직간 협력, 기술능력의 3가지 요인[51]을 결합하
여 공동브랜드의 성공요인에 응용하였다. 구성된 7개 요
인들은 본 연구에서 공동브랜드의 성공요인에 관한 기본 
개념을 형성하는 하위차원의 변수로 활용한다. 

3.2 공동브랜드의 성공요인과 만족의 관계

공동브랜드 굿뜨래는 ‘부여군에서 생산되는 1차에서 3
차 산업까지 생산품에 대하여 우수상품 이미지 제고로 
판매를 증대시키고, 생산자의 품질향상 및 기술개발 촉진
은 물론 소비자가 양질의 상품을 믿고 구입할 수 있도록 
하고자 부여군이 개발 소유한 공동상표’를 말한다. 신청 
대상자는 지역에서 생산ㆍ가공ㆍ유통ㆍ서비스 활동을 하
는 농업회사법인, 영농조합법인, 작목반 등이며, 격년별 
신청을 받고 현장에서 품질점검 과정을 통해 승인과정을 
거친다. 반면, 개별브랜드는 ‘개별농가나 개별 농기업 단
위에서 자기가 생산한 농산물을 다른 생산자들의 것과 
차별화하기 위해 사용하는 브랜드’로서 대부분 개별 출
하과정을 거친다. 공동브랜드는 시ㆍ군ㆍ도 등 지자체 등
과 같은 행정조직에 의해서 광역적으로 추진되는 것과 
단일 생산자조직이 연합하여 하나의 브랜드화를 추진할 

경우이다. 물론 소규모 단일 생산자 조직의 개별브랜드화
가 실패하는 것은 아니지만 개별브랜드화는 품질균일성 
유지의 어려움, 지속적 공급물량 확보의 곤란, 부실한 브
랜드관리, 비효율적인 마케팅의 실행 등으로 실패하는 사
례들이 많다. 이에 특정품목의 주산지가 형성되어 있는 
행정구역의 경우 공동브랜드를 추진하는 배경에 해당된
다[11,12]. 

부여군은 다른 지방자치단체와 달리 1999년 농림부에
서 ‘이제는 농산물도 브랜드시대’라고 선언했을 때 바로 
공동브랜드의 조례제정을 모색했다. 공동브랜드 굿뜨래
의 성공요인은 마케팅요인, 시장요인, 상품요인, 소비자
요인, 임직원의 몰입도, 조직간 협력, 그리고 기술능력 등 
7 가지로 구분하였다 [24,27,54]. 즉, 굿뜨래의 성공에 영
향을 미치는 사용승인 조직들의 마케팅 전략과 활동, 굿
뜨래농산물이 경쟁관계에 있는 외부시장환경, 굿뜨래 농
산물의 상품매력, 통제할 수 없는 소비자들의 다양한 욕
구, 굿뜨래 사용조직 임직원들의 굿뜨래 성공을 위한 몰
입정도, 군 행정조직과 사용조직 간의 유기적 협력관계, 
농산물의 품질 및 색도, 당도 등의 기술능력들이 잘 조화
를 이뤄져야 비로소 공동브랜드 굿뜨래의 성공요인을 장
담할 수 있다. 

공동브랜드의 성공요인은 결국 시장에서 소비자들로 
하여금 여러 농산물 중에 굿뜨래의 구매매력요인의 영향
으로 소비자의 구매만족을 낳을 수 있다. 물론 소비자들
이 굿뜨래의 7 가지 요인들 중에 어느 요인에 더 높은 가
치를 두느냐에 따라 구매만족은 달라질 수 있다. 이에 공
동브랜드의 성공요인(마케팅요인, 시장요인, 상품요인, 
소비자요인, 임직원의 몰입, 조직간 협력, 기술능력)은 다
른 공동브랜드와 차별적인 요인들을 많이 가질수록 소비
자의 만족에 긍정적인 관계일 수 있다. 이에 Fig. 2에서처
럼 다음의 가설이 가능해진다.

가설 1 : 굿뜨래 공동브랜드의 성공요인(마케팅, 시장, 
상품, 소비자, 임직원몰입, 조직간 협력, 기술
능력)은 구매만족에 정(+)의 영향을 미칠 것
이다.  

3.3 공동브랜드의 만족과 충성도의 관계

고객만족이란 ‘소비자들이 구매상황에서 제공한 희생
의 대가가 적절히 또는 부적절하게 보상되고 있다고 보
는 인식적 상태로서 선택된 대안이 구매전 신념과 일치
한다는 평가’라고 볼 수 있으나 학자들마다 다양하게 정
의되고 있다. 요컨대, 고객만족은 고객이 더 많은 양을 빈
번하게 구매하며, 그들이 창출하는 긍정적인 구전효과는 
신규고객을 유치하는데 중요한 역할을 한다[49]. 그러므
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로 동태적인 시장환경에서 마케팅의 핵심은 신규고객의 
유치와 시장점유율 확대 등의 공격적 마케팅 전략보다, 
고객충성도와 기존고객 유지의 방어적 마케팅전략의 실
행을 통한 기존 고객들의 유지율에 그 중요성이 점증하
고 있으며, 방어적 마케팅전략의 핵심인 고객만족, 고객
충성도 등에 대한 관심이 증대되고 있다. 더욱이 공동브
랜드 농산물에 대한 고객만족은 농산물 생산자의 고투자
(High investment)에 따른 재정 위험을 완화시켜 주는 고
객관계관리에 해당된다.

구매만족은 어떤 특정한 농산물브랜드가 시장에 출하
되었을 때, 외관, 당도, 색도, 소문 등의 여러 정보의 원천
을 통해 구매한 후의 만족을 느낀다. 또한 브랜드충성도
는 ‘선호하는 제품이나 서비스의 브랜드를 재구매하려는 
깊은 몰입상태’에 해당된다. 즉, 농산물 공동브랜드의 성
공요인에 따른 구매만족은 고객의 충성도로 이어진다고 
볼 때 Fig. 2에서처럼 다음의 가설이 가능해진다.

가설 2 : 굿뜨래 공동브랜드의 구매만족은 충성도에 
정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

[Fig. 2] Research model

4. 연구방법 및 결과의 분석

4.1 변수의 조작적 정의

연구가설과 모델을 검정하기 위한 각 변수의 측정항목
들은 다음과 같으며, 각 항목은 리커트 5점 척도(1: 매우 
그러함, 3: 보통, 5: 매우 그렇지 않음)를 이용하여 다항목
으로 측정하였다. 첫째, 굿뜨래의 성공은 ‘당초 브랜드가 
의도하고 있는 목표를 달성하는 것’으로[15,24] 본 연구
의 상황에 적합하도록 수정하여 9개 항목을, 시장요인은 
‘브랜드 성공에 영향을 주는 브랜드가 속해 있는 시장환
경’으로 5개 항목을[16,38], 상품요인은 ‘브랜드의 성공에 
영향을 미치는 상품자체와 관련된 것’으로 3개 항목을
[43], 소비자요인은 ‘소비자가 브랜드에 대해 가지는 인
식적인 개념’으로 2개 항목을[10], 임직원 몰입은 ‘브랜드 

성공에 대한 조직 구성원들의 헌신적인 노력’으로 9개 항
목을[3], 조직간 협력은 ‘브랜드를 개발하고 시장에 출시
하는데 있어서 조직간의 노력’으로 4개 항목을[8], 기술
능력은 ‘조직이 가지고 있는 기술역량 브랜드 개발에 부
합하는 정도’로 3개 항목을 측정하였다[51].

둘째, 구매만족은 ‘시간의 경과에 따른 여러 번의 거래 
및 농산물 서비스 경험에 근거하여 고객이 내리는 전반
적인 평가’로서[41], 본 연구에 적합하도록 수정하여 3개 
항목을 측정하였다.

셋째, 브랜드충성도는 ‘선호하는 제품이나 서비스의 
브랜드를 재구매하려는 깊은 몰입상태’이며, ‘향후 브랜
드전환(brand switching)을 목표로 하는 경쟁사의 노력에
도 동일 제품이나 서비스를 재구매하려는 경향’으로[41]. 
본 연구의 상황에 적합하도록 3개 항목을 측정하였다[6].

4.2 연구방법

본 연구는 설문지를 이용한 조사방법에 의해 이루어졌
으며, 설문지는 자기 기입식 설문지로 직접방문조사 등을 
병행하였다. 대상은 농산물을 구입하는 음식점, 가공업
체, 유통업체, 대형할인점 등을 방문하여 배포ㆍ회수하였
다. 기간은 2009년 07월 01일부터 08월 30일까지 60일간 
실시하였다. 총 400부를 배포하여 250개(62.5%)를 회수
하였으며 230부를 분석하였다. 수집된 설문자료는 SPSS 
18.0을 이용하여 연구목적에 적합한 분석을 실시하였다. 

4.3 타당성 및 신뢰성 검정

본 연구의 분석을 위한 측정도구의 타당성과 신뢰성을 
검정하기 위해 varimax방법에 의한 탐색적 요인분석과 
Cronbach's α에 의한 신뢰도 분석을 실시하였다. 요인추
출방법은 표본의 분산을 가장 많이 설명해주는 주성분 
분석을 사용하였다. 요인분석의 결과평가는 요인 적재값 
0.5이상, 아이겐 값 1.0이상 기준으로 하였다. 신뢰성 및 
타당성 분석 결과 Table 3과 Table 4에서처럼 가장 낮은 
Cronbach's Alpha값이 기술능력요인의 .557로 나타났으
나 탐색적 연구로 보고 그대로 사용하였다. 공통성은 요
인분석에서 공통요인들에 의해 설명되어지는 변수의 분
산비율로 각 .4 이하이면 낮다고 판정되는 기준이나 문제
가 없었다. 표준형성 적절성의 KMO는 변수들간의 상관
관계가 다른 변수에 의해 잘 설명되는 정도를 나타내는 
값으로, 이 값이 적으면 요인분석을 위한 변수들의 선정
이 좋지 못함을 나타내는 것이다. 일반적으로 KMO 값이 
.90 이상이면 상당히 좋은 것이고, .80~.89는 꽤 좋은 편
에 해당되므로 문제가 없다,  Bartlett의 구형성 검정에서 
근사 카이제곱(X2) 2563.329, 유의확률 .000으로서 요인
분석에 적합하다고 판정된다.
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Variables Items number of beginning Items number of last Cronbach's α
marketing factors 9 5 .805

market factors 5 3 .691

product factors 3 3 .633

consumer factors 2 2 .736

CEO commitment 9 7 .835

interfirm cooperation 4 3 .611

technology capability 3 2 .557

buying satisfaction 3 3 .753

loyalty 3 3 .825

[Table 3] Reliability analysis

variables
Factors loading Comm

unality1 2 3 4 5 6 7 8 9

marketing factors 2 .052 .770 .101 -.037 .117 -.013 .028 -.043 .308 .718

marketing factors 4 .038 .742 -.020 .121 .083 .042 -.007 .074 -.137 .601

marketing factors 3 .058 .695 .142 -.019 .106 -.004 .309 .146 .005 .635

marketing factors 1 .116 .680 .186 .005 .024 -.054 .020 .075 .379 .664

marketing factors 5 .092 .638 -.025 -.018 .234 .003 .262 .244 -.026 .600

market factors 1 .145 .176 .170 .019 .744 -.164 .130 .164 .042 .707

market factors 3 .075 .118 .075 .126 .737 -.084 .085 .052 .270 .675

market factors 5 -.083 .257 .149 .113 .609 .263 .041 .143 -.029 .571

product factors 1 .021 .232 .180 .025 -.053 .071 .736 -.051 .131 .657

product factors 2 .018 .041 .110 .250 .303 -.095 .680 .076 -.063 .650

product factors 3 -.066 .180 -.036 -.063 .104 .251 .639 -.017 .360 .654

consumer factors 1 -.032 .193 .054 .012 .123 .037 -.006 .849 .056 .782

consumer factors 2 .032 .114 .193 .047 .123 -.040 .013 .814 .065 .737

CEO commitment 1 .846 .091 .019 .036 .013 -.004 -.009 -.002 .080 .732

CEO commitment 2 .830 .003 -.007 .007 .041 .096 -.008 .067 .019 .704

CEO commitment 4 .736 .171 .070 .101 .117 .086 .037 .084 .067 .620

CEO commitment 5 .692 .007 .114 .099 .054 .084 -.048 -.091 .019 .523

CEO commitment 9 .615 -.044 .211 .074 -.002 .274 -.054 -.032 .126 .525

CEO commitment 8 .596 .014 .127 .066 -.130 .275 .297 .075 -.089 .570

CEO commitment 3 .437 -.099 -.087 -.056 .304 .406 -.076 -.163 .050 .503

interfirm cooperation 3 .115 -.003 -.006 .033 -.024 .781 .121 .145 .030 .662

interfirm cooperation 4 .349 -.007 .071 -.052 -.028 .608 .006 -.051 .054 .506

interfirm cooperation 2 .328 .048 .208 .169 -.078 .546 .035 -.164 -.145 .535

technology capability 1 .106 .111 .182 .252 .033 .154 .083 .121 .690 .642

technology capability 3 .106 .111 .159 .112 .258 -.164 .212 .026 .648 .620

buying satisfaction 1 .138 .059 .161 .820 -.028 .030 .061 .007 -.071 .732

buying satisfaction 3 .022 -.093 .013 .775 .124 .009 .096 -.035 .135 .654

buying satisfaction 2 .116 .109 .070 .766 .109 .033 -.013 .097 .226 .692

buyer;s loyalty 1 .138 .113 .844 .042 .120 .052 .150 .093 .045 .796

buyer's loyalty 3 .090 .042 .803 .200 .029 .075 .100 .140 .065 .736

buyer's loyalty 2 .159 .139 .738 .029 .241 .040 .012 .051 .285 .734

Eigen value 6.311 3.737 2.121 1.647 1.554 1.392 1.307 1.055 1.011

Ratio of explained variance 20.358 12.056 6.842 5.312 5.012 4.490 4.217 3.402 3.262

Ratio of cumulative variance 20.358 32.414 39.256 44.568 49.580 54.070 58.288 61.690 64.952

KMO(Kaiser-Meyer-Olkin) = .810
Bartlett's test of sphericity = 2563.329(F= 465, Sig. = .000)

[Table 4] Factor analysis and reliability 
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variable Mean S. E marketing market product consumer
involvem

ent
cooperati

on
technology satisfaction loyalty

marketing 3.3357 .68473 1

market 3.4507 .65361 .414** 1

product 3.2493 .64121 .390** .315** 1

consumer 3.7065 .77752 .423** .304** .292** 1

involvement 3.4654 .65546 .128* .153* .089 .175** 1

cooperation 3.0536 .69414 .070 .002 -.011 -.011 .166** 1

technology 3.4848 .63965 .331** .389** .370** .248** .199** .143* 1

satisfaction 3.3725 .79048 .106 .229** .186** .128* .198** .507** .328** 1

loyalty 3.5391 .77576 .294** .352** .286** .434** .275** .024 .407** .261** 1

*p< .05, **p< .001   

[Table 5] Descriptive statistics and correlation analysis 

Model

Unstandardized 
coefficient

Standardized
coefficient t value Sig. prob.

Collinearity   statistics Research 
hypothesis

B S.E. Beta Tolerance VIF

satisfa

ction

(Constant) .111 .385 　 .288 .774 　 　
marketing .138 .075 .120 1.838 .067 *** .675 1.481 support

market .184 .076 .152 2.429 .016* .733 1.365 support

product .136 .076 .110 1.794 .074 *** .758 1.318 support

consumer .052 .062 .051 .837 .403 .772 1.295 reject

involvement .068 .068 .056 1.000 .318 .919 1.089 reject

cooperation .555 .063 .486 8.823 .000** .944 1.059 support

technology .215 .077 .174 2.795 .006* .737 1.358 support

=.366,  Adjust =.346, F=18.218, Significance probability=.000

*p< .05, **p< .001, ***p< .1 

[Table 6] Regression analysis between co brand' success factors and satisfaction

4.4 기술적 통계값과 상관관계분석

Table 5에서처럼 변수들 간의 관련성과 방향성의 정도
를 검정하고자 할 때 이용하는 통계기법중의 하나인 상
관관계분석을 실시하였다. 변수들의 평균값을 살펴보면, 
5점 척도를 기준으로 조직간 협력요인의 평균값이 
3.0536으로 가장 낮고, 표준편차는 소비자요인이 .77752
로 가장 높았으며, 소비자요인이 3.7065로 변수들 중에서
는 가장 높게 나타났다. CEO몰입과 마케팅, 소비자요인
과 구매만족간의 상관관계 값은 .128로 낮으나, 나머지 
변수들은 정(+)의 상관관계로 나타났다. 

4.5 가설검정

첫째, 가설 1의 ‘굿뜨래 공동브랜드의 성공요인(마케
팅요인, 시장환경요인, 상품요인, 소비자요인, 임직원몰
입도, 조직간 협력, 기술능력)은 구매만족에 정(+)의 관계
일 것이다’를 알아보기 위해 다중회귀분석을 실시한 결
과 Table 6과 같이 나타났다. 즉, 굿뜨래 공동브랜드의 성
공요인인 시장요인(t=2.429, p=.016, p<.05), 조직간 협력
요인(t=8.823, p=.000, p<.001), 기술능력요인(t=2.795, 

p=.006, p<.05)은 구매만족에 정(+)의 영향을 미치는 것
으로 나타났으며, 마케팅요인(t=1.838, p=.067)과 상품요
인(t=1.794, p=.074)은 유의수준 .05에서 기각되었지만, 
유의수준 .10에서는 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따
라서 연구가설 1은 소비자요인과 CEO의 몰입을 제외한 
변수들은 채택되었다. 회귀모형은 F값이 p = .000에서 
18.218의 수치를 보이고 있으며, 회귀식에 대한 R2 = 
.366으로 36.6%의 설명력을 보이고 있다. 여기에서 공차
한계(tolerance)값이 .1이하일 때는 다중공선성
(multicollinearity)에 문제가 있을 수 있으나 .675～.944로 
나타나 다중공선상에는 문제가 없다고 볼 수 있다. 

둘째, 연구가설 2의 ‘공동브랜드의 구매만족은 충성도
에 정(+)의 관계일 것이다’를 알아보기 위해 역시 동일한 
방법으로 단순회귀분석을 실시한 결과 Table 7과 같다. 
즉, 공동브랜드에 대한 만족(t=4.089, p=.000, p<.001)은 
충성도에 정(+)의 영향관계였다. 회귀모형은 F값이 p = 
.000에서 16.717의 수치를 보이고 있으며, 회귀식에 대한 
R2 = .168로 16.8%의 설명력을 보였다.

셋째, 추가분석으로 공동브랜드의 성공요인(마케팅요
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Model

Unstandardized 
coefficient

Standardized
coefficient t value Sig. prob.

Collinearity   statistics Research 
hypothesis

B S.E. Beta Tolerance VIF

loyalty
(Constant) 2.674 .217 　 12.307  .000 　 　
satisfaction .257 .063 .261 4.089 .000** 1.000 1.000 support

=.168, Adjust =.164, F=16.717, Significance probability =.000

**p< .001 

[Table 7] Regression analysis between satisfaction and loyalty

Model

Unstandardized 
coefficient

Standardized
coefficient t value

Sig. 
prob.

Collinearity   statistics Research 
hypothesis

B S.E. Beta Tolerance VIF

loyalty

(Constant) .175 .389 　 .451 .653 　 　
marketing .003 .076 .002 .035 .972 .675 1.481 reject

market .154 .077 .130 2.010 .046* .733 1.365 support

product .070 .077 .058 .909 .364 .758 1.318 reject

consumer .291 .063 .292 4.646 .000** .772 1.295 support

involvement .187 .068 .157 2.734 .005* .919 1.089 support

cooperation -.037 .064 -.033 -.582 .561 .944 1.059 reject

technology .287 .078 .237 3.683 .000** .737 1.358 support

=.285, Adjust =.262, F=12.586, Significance probability=.000

*p< .05, **p< .001 

[Table 8] Regression analysis between co brand and loyalty

인, 시장환경요인, 상품요인, 소비자요인, 임직원몰입도, 
조직간 협력, 기술능력)은 충성도에 정(+)의 관계일 것이
다’를 다중회귀분석을 실시한 결과 Table 8과 같았다. 즉, 
공동브랜드의 성공요인인 소비자요인(t=2.429, p=.016, 
p<.05), 조직간 협력요인(t=8.823, p=.000, p<.001), 기술
능력요인(t=2.795, p=.006, p<.05)은 소비자의 충성도에 
정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 회귀모형은 F값
이 p = .000에서 12.586의 수치를 보이고 있으며, 회귀식
에 대한 R2 = .285로 28.5%의 설명력을 보이고 있다. 여
기에서 공차 한계값이 .1이하일 때는 다중공선성에 문제
가 있을 수 있으나 .675~.944로 나타나 다중공선상에는 
문제가 없는 것으로 나타났다. 

5. 결론 

5.1 요약

본 연구는 농림수산식품부의 농식품 파워브랜드대전
에서 6년 연속 수상한 굿뜨래 공동브랜드의 성공요인에 
관한 실증분석의 시사점을 다음과 같이 정리하였다.

첫째, ‘공동브랜드의 성공요인인 마케팅요인, 시장요
인, 상품요인, 조직간 협력요인, 기술능력요인은 구매만
족에 정(+)의 영향을 미쳤다. 공동브랜드의 성공은 계절
을 초월한 딸기, 토마토, 수박, 버섯 등의 시설재배, 열대
과일인 멜론과 같은 혁신적인 농산물의 생산출하, 규격화
된 포장디자인 등의 내부역량도 중요하지만 일련의 마케
팅과 시장환경요인들인 시장특성 및 시장동향분석을 통
한 잠재 구매고객의 파악. 급변하는 소비자 특성 및 욕구 
분석에 첨단농법의 활용을 통한 우수농산물의 출하, 상품
서비스관리를 위한 시장조사, 농산물 가격의 적절성, 시
의적절한 광고촉진들이 소비자들의 브랜드 인지도와 이
미지를 제고시켰을 것이다. 특히 굿뜨래가 공동브랜드의 
특징을 갖고 있기 때문에 브랜드를 소유한 행정과 굿뜨
래 사용 농업 경영체 간의 유기적인 협력도 성공요인의 
하나로 평가할 수 있다.  

둘째, ‘공동브랜드에 대한 만족과 충성도 간의 가설은 
지지되었으나, 설명력이 다소 낮았다. 다만 구매만족은 
바로 구매결정을 뜻하는 것이 아닌 반면에 충성도는 대
안과 브랜드전환을 고려하지 않고 장기지향성을 갖는다. 
이에 구매만족은 충성도의 전단계로 현장에서 잘 활용될 
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수 있다면 브랜드의 성공요인에 일조할 수 있다. 
셋째, 추가분석으로󰡐공동브랜드의 성공요인인 시장

요인, 소비자요인, 임직원의 몰입정도, 조직간 협력, 기술
능력은 충성도에 정(+)의 영향관계였다. 여기서 공동브랜
드 사용업체 임직원들의 굿뜨래에 대한 끊임없는 신뢰와 
불철주야 홍보마케팅활동에 소홀하지 않는 열정적인 모
습, 구매자의 고민을 바로 내 탓으로 생각하는 열린 자세, 
특히 공동브랜드의 특성상 사용자 중에 어느 조직이라도 
안일한 생각을 가진다면 지역의 모든 농산물에 대한 불
신의 빌미를 줄 수 있으므로 브랜드 애착과 공동의식, 소
속감을 갖고 있었다. 물론 임직원들의 굿뜨래 브랜드의 
성공을 위한 정신적 자세도 중요하지만 결국 통제할 수 
없는 시장과 소비자의 욕구를 채워주는 것은 바로 계절
을 뛰어넘을 수 있는 첨단농법의 기술력에 의한 우수하
고 안전한 먹거리의 제공에 있다. 

요컨대, 다른 지방자치단체에서 공동브랜드의 성공을 
바란다면 성공요인이 반드시 정형화되고 규격화된 틀은 
아닐지라도 시장에 대한 유연한 대응력과 시간중심의 경
영적 마인드를 적절히 잘 활용하고 있는 굿뜨래의 성공
사례를 면밀히 검토하고 벤치마킹할 필요성을 제안한다. 

5.2 공동브랜드 성공의 함정 극복 제언

농산물 공동브랜드의 성공에 관한 함정을 극복하는 제
언은 첫째, 우리나라 공동브랜드가 5,291개로 집계되고 
있으나 브랜드개발의 중요성도 있지만 어떻게 소비자들
로부터 선호받는 브랜드로 포지셔닝 하는가에 달려 있으
며, 더불어 평가를 통한 예산의 확보와 투자가 속행되어
져야 한다. 

둘째, 브랜드는 개성과 연상효과를 가져야 하고, 소비
자들이 쉽게 기억할 수 있는 ‘브랜드 카리스마’를 요구한
다[20,55,57]. 즉, 백과사전의 어느 페이지에서 발견된 단
어가 순수할지 모르지만 어색하고 생소한 네임은 소비자
의 외면을 받을 수 있다. 

셋째, 1차적으로 표준화ㆍ규격화된 농산물에 공동브랜
드를 부착하는 것도 중요하지만, 이제 경영마인드를 도입
하여 농산물에도 등급을 부여한 명품이 탄생될 수 있도
록 제도적 보완이 요구된다.  

넷째, 공동브랜드의 성공요인을 다루었지만 정작 성공
의 함정(success trap)에 빠져서는 안 된다. 브랜드의 지속
적인 개선이 성공의 함정을 극복할 수 있다. 즉, 시장 환
경의 변화와 경쟁 기업들의 움직임에 대해 끊임없이 연
구·분석해야 한다. 조직 구성원들이 과거의 성공 경험에
서 벗어나 항상 위기의식을 가지고 지속적으로 혁신을 
추구해야 한다. 우리 농산물에 대한 맹신에서 벗어나 새
로운 기술ㆍ제품도 탄생될 수 있다는 것을 인식하고 과

감히 자신의 핵심역량을 포기할 수 있는 창조적 파괴가 
이루어져야 한다. 

5.3 연구의 한계 및 미래연구 방향

본 연구는 ‘미래는 브랜드 시대’라는 상황적 맥락에서
[39], 부여군에서 개발 및 육성한 공동브랜드의 성공요인
에 관한 실증 사례를 살펴보았다. 향후 미래로의 연구방
향은 첫째, 성공에 대한 정의와 측정방법을 정교화시켜야 
한다. 즉, 성공의 잣대가 지방자치단체의 객관적 기준에 
의한 성공의 정의와 소비자 관점의 판단을 토대로 한 성
공의 차이를 명확하게 구분되어져야 한다. 재무적 및 비
재무적 성공의 기준 성공을 정의하는 것이 필요하다. 또
한 기대의 달성 여하를 기준으로 한 성공의 정의이다. 지
방자치단체장이 브랜드를 개발할 당시 가졌던 기대를 얼
마나 달성하고 있는가를 기준으로 성공을 정의하는 것이
다. 둘째, 타 지방자치단체 그리고 농산물 선도국가에서 
개발한 브랜드의 성공사례를 학습하여 지금의 굿뜨래와 
어떤 차이점이 있는지 비교 분석되어져야 한다. 셋째, 가
설2의 만족이 충성도에 미치는 설명력이 낮은 것에 대해 
더 정교한 설문의 개발이 요구되고, 엄격한 재검정이 요
구된다. 넷째, 본 연구에서 다룬 농산물 성공요인의 변수
가 신제품개발이나 의류의 브랜드요인에서 응용하였으므
로 농산물에 보다 적합한 척도의 개발과 성공요인들을 
찾아야 한다.  
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