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요  약  농산물 공동브랜드의 개발 배경은 글로벌 농산물 브랜드의 국내시장진입, 경쟁 열위에 있는 우리 농산물 브
랜드의 육성 및 경쟁력 촉진, 소비자의  건강 웰빙 욕구로의 구매의향 확대에 따른 대응력 제고의 요인을 들 수 있
다. 본 연구는 6년 동안 농식품 파워 브랜드로 선정된 충남의 A지역의 공동브랜드를 대상으로 브랜드의 편익(상징적, 

기능적, 경험적)과 브랜드 카리스마 간의 영향관계, 브랜드 카리스마와 재구매의도 간의 영향관계, 브랜드 편익과 재
구매의도에 있어서 브랜드 카리스마의 조절효과를 분석하였다. 정제된 설문 228부를 분석한 결과, 첫째, 공동브랜드의 
상직적 및 기능적 편익과 재구매의도 간의 영향관계는 긍정적인 것으로 나타났다. 둘째, 공동브랜드의 카리스마는 재
구매의도에 정(+)의 영향관계인 것으로 확인되었다. 반면, 공동브랜드의 편익과 재구매의도 간에 브랜드 카리스마의 
조절효과는 부분적으로 나타나는 것으로 분석되었다. 향후 치열한 농산물시장에서 우리 브랜드의 경쟁력 유지는 소비
자의 욕구를 실시간으로 반영하고 끊임없이 브랜드의 신뢰를 높일 수 있는 다각적인 방안을 강구해야 할 것으로 진
단된다. 

Abstract  This study is to examinate an empirical study how effect of co-brand benefit(symbolic, functional, 
experiential) and brand charisma upon repurchasing intents in co-brand of agriculture goods, that is first power 
brand in chungnam provinces if korea. specifically this study conceptualizes that brand charisma to co-brand 
influence  repurchasing intents. which leads to customer relationship management. In these brand charisma would 
have the moderating role between co-brand benefit and repurchasing intents.
In the empirical analysis, we found that symbolic & functional benefits of co-brand and brand charisma would 
have a positive affect repurchasing intents. I verified the assumption that brand charisma of agriculture would 
moderating role between brand benefits and brand rebuying intents in the agriculture co-brand, and the result 
partially supported that assumption of it. Several strategies and suggestions for increasing persuasion of agro 
brand charisma are inferred from the results.
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1. 서론

우리나라 공동브랜드의 태동은 지난 1999년 10월 농
․ 축산물 브랜드화 추진대책에서부터 잉태되었다[35]. 이
의 목적은 첫째, 소비자 욕구에 부응하는 고품질 농산물 
생산 ․ 유통체계 확립, 둘째, 신용 ․ 통명거래가 가능한 유
통의 선진화 기반확충, 셋째, 엄격한 품질관리체계 구축
으로 우리 농축산물의 경쟁력 강화에 있었다. 그 해 12월
에 정부나 지방자치단체, 농 ․ 축협, 생산자 단체 등이 개
발한 공동브랜드에 대한 사용자 관리체계를 강화하며, 브
랜드 도용행위 방지와 독점적 사용을 위해 개발 브랜드
의 상표 등록을 지도하고, 브랜드화의 첫 단계인 포장 규
격화를 촉진하고 출하자의 실명화 표시를 의무화 하도록 
하며, 시 ․ 군 단위 공동브랜드 지원과 사용범위를 확대하
여 우수 브랜드 농 ․ 축산물 생산자조직 및 생산업체를 발
굴 ․ 육성 지원하겠다는 계획이었다[36]. 농림부는 ‘농산
물도 이제는 브랜드 시대’를 선언하면서 본격적으로 농
산물 브랜드 파워대회를 개최하여 우수 브랜드를 육성하
고자 천명하였다[37]. 이어서 한국 수출농산물로 감귤, 단
감을 세계적인 공동브랜드로 육성시키고자 하였고[38], 
글로벌시대에 농산물 브랜드 파워로 개방 파고를 극복하
는 방향을 제시하였으며[39], 그 결과로 우리나라 대표 
과실 브랜드인 Sunplus, 햇사레, 잎맞춤이 탄생되었다
[40]. 또한 농산물 브랜드를 비롯한 한미 FTA 농업부문 
국내 보완 대책추진을 위해 10년간(‘08~’17) 20.4조원 투 
․ 융자지원에 나섰다[36]. Interbrand에서 매년 세계 100대 
브랜드를 발표해 오듯이 농림수산식품부와 aT농수산물
유통공사에서 2007년도부터 매년 농식품 파워브랜드 대
전을 개최하여 우리 농산물의 경쟁력을 높이는데 일조하
고 있으나 소비자관점에서 브랜드 자산(인지도, 이미지, 
연상, 품질)의 공정한 평가가 다소 미흡하였다. 

이와 같이 모든 분야에서 브랜드의 중요성이 부각됨에 
따라 소비자들은 일반 공산품뿐만이 아니라 농식품을 구
매할 때도 농식품 그 자체를 구매하는 것이 아닌 브랜드 
지향의 라이프스타일(lifestyle)을 추구함에 따라 브랜드 
가치의 위상이 매우 높아졌다[1,15-17]. 

우리의 농산물 브랜드에 관한 한 최초의 문헌연구는 
지역 농산물의 브랜드 경쟁력 제고차원에서 ‘강원지역 
농산물의 지역 브랜드화 및 마케팅전략 개발’에서 출발
한다[31]. 농산물 브랜드에 관한 선행 문헌연구들은, 문헌
조사를 토대로 한 브랜드 이미지 사례연구들을 찾아볼 
수 있다[6,13,14,18,19,23,26,29,32,33,44,53]. 농산물시장
에서 브랜드 파워의 가치가 점증되면서 설문조사에 의한 
기술조사 연구도 진행되었으며[21,24,47], 농산물 브랜드
의 자산적 가치분석[33,51,53], 포장디자인[46], 농산물 

공동브랜드 이미지 강화를 위한 심벌마크[11], 전국 브랜
드와 지방 브랜드의 성공요인[43], 농산물 공동브랜드의 
성공요인[25], 농산물 브랜드 카리스마와 컬러마케팅[22], 
농식품 브랜드의 결정적인 요인인 상품품질[34], 지역 문
화축제와 농산물 브랜드와의 관계[27]등으로 지속적인 
확산이 진행되고 있다. 

지금까지 초기 선행연구들은 단순히 농산물 브랜드에 
초점을 둔 사례중심이나 정책제안이었으나 점차적으로 
농산물 브랜드와 관련된 학제적 연구로 진전되고 있다. 
특히 다양한 전공자들이 종합적으로 농산물 브랜드의 시
너지 효과를 동반할 수 있도록 다양한 관점에서 연구를 
시도하고 있으나 브랜드시대의 파워를 고려한다면 브랜
드편익과 재구매의도에 관한 소비자행동적 연구는 찾아
볼 수 없다. 이에 본 연구는 선행연구들을 토대로 브랜드
의 편익과 재구매의도 간의 영향관계, 브랜드 카리스마가 
브랜드 편익과 재구매의도 간의 조절효과 여부, 브랜드 
카리스마가 재구매의도에 미치는 영향 등을 분석하고자 
한다. 

본 연구의 이러한 시도는 다음과 같이 선행연구와 차
별성을 지닌다. 첫째, 과거에는 브랜드가 단순히 객관적 
물건을 구입한다는 간결한 의미를 지녔으나 오늘날에는 
구매자가 브랜드를 하나의 인격체로 본다는 점이다[9]. 
그렇게 볼 때, 브랜드의 편익이 과연 재구매의도에 어떤 
영향관계를 가지느냐가 매우 중요한 전략적 요인이 될 
수 있다. 둘째, 브랜드 카리스마가 농산물시장에서 얼마
나 중요한 것인가를 현재의 공동브랜드 분석을 통해 브
랜드의 가치를 관련업계에 제공될 수 있다. 셋째, 우리나
라 농산물 공동브랜드에 관한 현황과 분석을 통해 미래
지향적인 공동브랜드의 발전에 일조하는 동시에 농림축
산식품분야의 브랜드 정책 반영에도 도움을 줄 수 있다. 

2. 연구가설 및 연구모형 

2.1 브랜드 편익과 재구매의도의 관계

편익이란 ‘농산물 속성과 관련하여 소비자들이 주관적
으로 느끼게 되는 필요와 욕구로서 농산물 사용과 관련
하여 소비자들이 원하는 주관적 보상이나 기대’를 의미
한다[49]. 즉, 소비자는 농산물을 구매할 때, 그 농산물을 
구매하는 것이 아니라 농산물 속성이 자신에게 부여하는 
편익을 구매함으로써 자신의 욕구를 충족시킨다[12]. 관
계편익은 ‘장기적 관계를 통해 고객이 얻는 핵심적 서비
스 성과 이상의 편익’으로서[10], 이는 고객과 농산물 제
공자 간의 일련의 상호작용을 통해 상대방 파트너를 관
계 파트너로 지각하고 있어야 한다[50]. 이는 장기적인 
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관계를 통해서 고객이 얻는 편익으로 고객과의 오랜 관
계유지를 위한 매력적인 요인으로 간주할 수 있다[5]. 고
객의 농산물 서비스 제공자에 대한 관계 형성을 통해 고
객들이 얻는 유무형의 관계편익은 선행연구에서 다양하
게 연구되어져 왔으나[1,2,49,55]다음과 같이 상징적 편
익, 기능적 편익, 그리고 경험적 편익으로 분류할 수 있다
[16,17]. 

첫째, 상징적 편익은 ‘고객들이 농산물을 통해서 자신
을 외부에 설명하거나 나타냄으로써 얻는 효용’을 말하
며, 이미지 투영, 자아고양, 지위관련 특성 등을 뜻한다
[8]. 이는 농산물이나 농산물 관련 서비스를 소비함으로
써 자신의 이미지를 다른 사람에게 전달하려는 욕구에서 
비롯된다고 하였다. 가령, 사회적 승인이나 자기표현, 자
아개념과 관련된다. 

둘째, 기능적 편익은 ‘소비자들에게 농산물이나 농산
물 서비스 가치를 제안할 가장 일반적인 형태’를 말한다. 
이는 농산물이나 서비스를 소비하고 사용함으로써 얻는 
직접적 편익이며, 농산물이나 서비스의 내생적 속성과 큰 
연관이 있다[16,17]. 기능적 편익은 고객에게 기능적인 
유용성을 제공하는 농산물이나 서비스 특성에 기초한다. 
즉, 기본적 동기와 관련된다. 

셋째, 경험적 편익은 ‘감각적 즐거움이나 다양성, 인지
적 자극 등과 관련 된 것’으로 소비자가 농산물을 구매하
고 소비하는 과정에서 즐거움, 짜릿한 쾌감 등을 얻으려
고 한다. 특정 농산물이나 서비스를 이용할 경우 그것이 
소비자에게 긍정적인 느낌이나 감정을 제공한다면 농산
물이나 서비스는 소비자에게 정서적인 편익을 제공한다. 
가령 고객이 농산물이나 서비스를 소비함으로써 오감을 
통해 경험적 편익을 얻을 수 있다[20].

이상에서 고객의 농산물 공동브랜드에 대한 관계편익
이 높을 때. 재구매의도에 긍정적 관계일 수 있으므로 
Fig. 1에서처럼 다음 가설이 가능해진다.

가설 1 : 공동브랜드의 편익(상징성, 기능성, 경험성)
은 재구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다

2.2 브랜드 카리스마와 재구매의도 관계

브랜드 카리스마(brand charisma)는 ‘헌신적인 구매자
를 보유한 브랜드 또는 매우 높은 수준의 충성도를 갖는 
고객집단을 보유한 브랜드’를 말한다[1,2]. 브랜드 카리스
마의 구매자들은 그들이 특정 브랜드를 인지하고, 사용하
고 있다는 사실을 매우 자랑스럽게 생각하며, 주위사람들
에게 행동적으로 호의적인 구전활동을 한다. 브랜드 카리
스마는 복잡다단한 신흥시장의 등장, 치열한 경쟁관계, 
유통채널의 역동적인 변화, 시장개방의 문제 그리고 멀티
브랜드전략 ․ 공격적인 브랜드확장 ․ 복잡한 하위브랜드

의 구조 등을 포함하고 있는 비즈니스 환경변화에서 발
생하였다. 

브랜드 카리스마는 Bass(1985)의 변혁적 리더십을 기
반으로 처음 사용되었으며[4], ‘기대 이상(beyond 
expectation)의 소비자 애착(attachment)과 구매동기
(motivation)를 유발하는 것’으로 정의하였다[52]. 여기서 
기대(expectations)란 품질, 기능성, 인지도가 거의 동등하
지만, 신비(myths), 은유(metaphors), 이미지, 개성, 제품
에 대한 의미를 부여하기 위한 촉진노력과 무관한 제품
이 가져올 수 있는 동기와 애착의 수준을 뜻한다. 브랜드 
카리스마는 브랜드이미지, 상징성, 권위(prestige)와 관련
된 개념이며, 브랜드 카리스마에 기능적 효용은 고려하지 
않았다.

브랜드 카리스마는 경쟁적인 마케팅환경에서 기업고
객에 대한 기대되는 미래 행동의 척도로서 기업의 장기
적인 성과를 극대화시키는데 관리되어져야 하는 핵심적
인 전략적 자산이다[54]. 이는 고객가치경영(customer 
value management), 브랜드 경영 그리고 관계유지경영
(customer relationship management)과 매우 일맥상통한다
[20]. 

재구매의도(repurchasing intention)는 '특정제품이나 서
비스 브랜드를 지속적으로 이용하고자 하는 의도를 말한
다[7]. 따라서 브랜드 카리스마는 불확실한 시장이 전개
될수록 기업에게 중요한 무형의 자산이며, 기업은 브랜드 
카리스마를 만들어 내기 위해서도 더 강력하고 고객중심
의 마케팅 프로그램 구축이 동반되어져야 한다. 브랜드 
카리스마는 마케팅의 투입에 대해 고객의 재구매의도와 
같은 특별한 브랜드에 대한 선택가능성에 영향을 미치는 
긍정적인 고객반응과 관계된다[51]. 이상의 선행연구를 
토대로 Fig. 1에서처럼 소비자의 브랜드 카리스마와 재구
매의도에 관한 가설을 다음과 같이 설정할 수 있다.

가설 2 : 공동브랜드의 카리스마는 재구매의도에 정
(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 3 : 공동브랜드의 카리스마는 편익과 재구매의도 
간의 조절효과가 나타날 것이다.

[Fig. 1] Research model
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3. 연구방법

3.1 변수의 조작적 정의

본 연구에 활용된 척도들은 연구의 합목적성을 달성하
기 위해 선행연구에서 이미 타당성이 검정된 척도를 중
심으로 상황에 적절하게 재구성하였다. 모든 각 변수의 
항목들은 Likert유형의 5점 척도(1=전혀 그렇지 않음, 5=
매우 그러함)를 사용하였다. 

브랜드 편익은 ‘특정 브랜드 속성의 사용과 소비와 관
련하여 소비자들이 주관적으로 느끼게 되는 필요와 욕구
의 충족 정도’로서 브랜드 사용을 통해 소비자들이 얻기
를 원하는 주관적 보상이나 기대를 말한다[12,49]. 이에 
본 연구에서는 브랜드 편익을 상징성, 기능성, 경험성으
로 나눴으며, 이의 측정은 선행연구에서[43] 이용한 항목
을 본 연구에 적합하도록 수정하여 상징성 9개, 기능성 6
개, 경험성 4개 등 19개 항목을 측정하였다.

브랜드 카리스마는 ‘소비자가 특정한 브랜드의 사용을 
통해 프레스티지(prestige)를 얻을 수 있다는 신뢰를 제공
하는 브랜드’를 뜻하는 것으로 본 연구의 상황에 맞도록 
수정하였으며[4], ‘브랜드 이용에 대한 자긍심’, ‘브랜드
의 과시성’, ‘브랜드의 현저성과 명품성’, ‘브랜드의 성취
욕구 달성 만족도’ 4개로 측정하였다.

재구매의도(repurchasing intents)는 '특정제품이나 서
비스 브랜드를 지속적으로 이용하고자 하는 의도를 말한
다. 이는 신뢰성과 타당성이 검정된 선행연구에서[7,56] 
사용되었던 측정항목을 본 연구 상황에 적합하도록 수정
하였으며, ’구입한 브랜드의 재이용‘, ’브랜드의 지속적 
구입‘, ’가격인상에도 지속적 구입의사 등 3개 문항을 측
정하였다. 

3.2 조사방법

본 연구에 사용된 조사방법은 설문지를 이용한 기술조
사(descriptive research)방법에 해당되며, 연구대상은 충
남지역에 거주하는 주부 및 경제활동을 하고 있는 불특
정 다수의 고객을 대상으로 266부를 회수하였으며, 228
부를 통계분석에 활용하였다. 수집된 자료는 SPSS WIN. 
및 Amos 21.0 프로그램을 활용하였으며, 사용된 통계방
법은 확인적 요인분석, 신뢰성분석, 상관관계분석, 그리
고 공분산구조분석을 사용하였다.  

4. 실증분석

4.1 신뢰성과 타당성분석

본 연구에서는 설문조사의 측정항목에 대한 신뢰도 측

정을 위해 Cronbach's Alpha 계수를 이용하여 내적 일관
성 방법(internal consistency method)을 사용하였다. 측정
되는 변수의 성질에 따라 그 기준이 유동적이기는 하지
만 일반적으로 α계수가 .7이상이면 신뢰성은 확보되는 
것으로 볼 수 있다.

Table 1에 나타난 것과 같이 모든 요인들의 Cronbach's 
Alpha 값이 .7 이상으로 도출되어 내적 일관성이 확보되
는 것으로 나타났다. 또 다른 측정치인 합성신뢰도와 평
균추출분석 역시 기준을 초과하여 모든 지표들의 내적 
일관성이 확보되었음을 알 수 있다. 

변수의 정제를 위해 확인적 요인분석(confirmatory 
factor analysis)을 실시하였다. 확인적 요인분석 결과 
Table 1에서처럼 모델의 적합도 지수에서 측정모델의 자
료적합성이 확보된 것으로 나타났다. 측정문항의 요인 적
재량들이 통계적으로 유의한 것으로 나타났다. 

4.2 기술통계량과 상관관계분석

가설검정에 앞서 Table 2에서와 같이 상관관계분석을 
살펴보았다. 보통 상관계수의 절대 값이 0.2보다 작으면 
상관관계가 없거나 무시해도 좋으며, 절대 값이 0.4이하
이면 약한 상관관계, 0.6이면 강한 상관관계를 갖는다. 
Table 2에서 변수들의 평균값을 살펴보면, 카리스마가 
3.2198로 가장 낮고, 표준편차는 카리스마가 .82143으로 
가장 높았다. 카리스마와 기능성은 .608로 가장 상관관계
가 높았고, 카리스마와 상징성간의 상관계수는 .488로 가
장 낮았다. 판별타당성의 검증에서는 Table 2에서처럼 각 
요인들 간의 상관관계가 .85보다 적은 것으로 나타나 판
별타당성이 있는 것으로 판단하였다. 이는 Anderson and 
Gerbing(1988)의 방법과 맥락을 함께 한다[3].

4.3 가설검정

제안된 연구가설을 검정하기위해 공분산구조방정식 
모델을 사용하였다. 

본 연구에서 설정한 연구모형의 적합도를 검증한 결과 
X2 = 121.331(df, 152-54 = 98, p=.0555, p〉.05), 
CMIN/DF = 1.238(≥2), GFI = .940(≥.90), CFI = .991
(≥.90), NFI = 0.957(≥.90), IFI =0.991(≥.90), RMSEA = 
.032(.05~.08), 따라서 전반적으로 이 연구에서 설정한 연
구모형은 실증자료를 비교적 잘 설명하고 있다고 보는데 
무리가 없는 것으로 판단하였다. 연구모형이 적합하다는 
판단 하에 연구가설을 검증하여 Table 3의 결과를 얻었다. 

가설 1의  ‘브랜드편익(상징성, 기능성, 경험성)은 재
구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다’를 분석한 결과 
두 변수 간 경로 계수값이 Table 3과 같이 나타났다.
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Variables Estimate S.E. C.R=t P SMC(R2) Cronbach's α

Benefits of  
co brand 

symbolic4 1 　 　 　 0.832

.943
symbolic3 1.001 0.042 23.767 *** 0.864
symbolic2 0.961 0.041 23.446 *** 0.854
symbolic1 0.89 0.051 17.593 *** 0.675
functional6 1 　 　 　 0.68

.934

functional5 1.11 0.07 15.933 *** 0.744
functional4 1.079 0.068 15.978 *** 0.746
functional3 1.001 0.065 15.467 *** 0.716
functional2 1.026 0.065 15.756 *** 0.733
functional1 0.882 0.065 13.632 *** 0.604
experiential4 1 　 　 　 0.674

.809experiential3 0.811 0.079 10.246 *** 0.497
experiential2 1.014 0.091 11.157 *** 0.611

Charisma 4 1 　 　 0.45

.880
Ccharisma 3 1.258 0.115 10.898 *** 0.70
Charisma 2 1.322 0.121 10.885 *** 0.698
Charisma 1 1.294 0.115 11.285 *** 0.776
Rebuying intents2 1 　 　 　 0.585

.848Rebuying intents4 0.953 0.075 12.638 *** 0.727
Rebuying intents5 0.976 0.08 12.23 *** 0.671
X2 = 121.331(df, 152-54 = 98, p=.0555, p〉.05), CMIN/DF = 1.238(≥2), GFI = .940(≥.90), CFI = .991(≥.90), NFI = 0.957(≥.90), 
IFI =0.991(≥.90), RMSEA = .032(.05~.08),

[Table 1] Results on factor analysis and reliability

Variables Mean S.E Symbolic Functional Experiential Charisma Repurchasing 

Symbolic 2.7335 .94921 1

Functional 3.7025 .71301 .332** 1

Experiential 2.9357 .88593 .463** .429** 1

Charisma 3.2160 .77630 .289** .386** .264** 1

Repurchasing 3.2924 .77357 .544** .532** .458** .328** 1

**p< .01 

[Table 2] Descriptive statistics and correlation analysis

Hypothesis Path Estimate S.E. C.R. =t P Suggested
hypothesis

H 1-1 symbolic benefits → repurchasing intents 0.287 0.055 5.238 *** accept

H 1-2 functional benefits → repurchasing intents 0.429 0.077 5.581 *** accept

H 1-3 experiential benefits → repurchasing intents 0.125 0.068 1.833 0.067 reject

H 2 brand charisma → repurchasing intents 0.450 0.095 4.736 *** accept

*p< .05 , ***p< .01

[Table 3] Structural equation analysis between brand benefits, brand charisma & repurchasing intents 
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Model R R2 Adjusted 
R Square

Std. Error 
of the 

Estimate

Change Statics

R Square  
Change F Change df1 df2 Sig. F 

Change

1 .558a .311 .308 .59123 .311 117.855 1 261 .000

2 .654b .427 .423 .54017 .116 52.680 1 260 .000

3 .654c .428 .421 .54082 .001 .371 1 259 .543

a. Predictors: (Constant), symbolic benefits

b. Predictors: (Constant), symbolic, charisma

c. Predictors: (Constant), symbolic, charisma, benefits-charisma moderating1

[Table 4] Moderating effects of charisma between symbolic brand & repurchasing intents 

Model R R2 Adjusted R  
Square

Std. Error Of 
the Estimate

Change Statics

R Square  
Change F Change df1 df2 Sig. F 

Change

1 .606a .368 .365 .56277 .368 149.445 1 257 .000

2 .652b .425 .420 .53775 .057 25.468 1 256 .000

3 .660c .436 .429 .53358 .011 5.016 1 255 .026*

a. Predictors: (Constant), functional

b. Predictor: (Constant), functional, charisma

c. Predictor: (Constant), functional, charisma, benefit charisma moderating 2

*p< .05 

[Table 5] Moderating effects of charisma between functional brand & repurchasing intents 

Model R R2 Adjusted R 
Square

Std. Error of 
the Estimate

Change Statics

R 
Square  
Change

F Change df1 df2 Sig. F 
Change

1 .560a .313 .310 .59099 .313 118.056 1 259 .000

2 .634b .402 .398 .55236 .089 38.490 1 258 .000

3 .635c .403 .396 .55322 .000 .201 1 257 .655

a. Predictors: (Constant), experiential

b. Predictors: (Constant), experiential, charisma

c. Predictors: (Constant), experiential, charisma, benefit charisma moderating 3

*p< .05 

[Table 6] Moderating effects between charisma's experiential & repurchasing intents 
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즉, 브랜드의 상징적 편익(경로계수 = .287, t = 5.238, 
p〈.01), 기능적 편익(경로계수= .429, t= 5.581, p〈.01)은 
재구매의도에 유의적인 영향관계인 것으로 나타났으나, 
브랜드의 경험적 편익(경로계수= .125 t= 1.833, p= .067)
은 재구매의도에 기각되었다. 따라서 가설 1은 부분적으
로 채택되었다고 볼 수 있다. 

가설 2의 ‘브랜드 카리스마는 고객의 재구매의도에 정
(+)의 영향을 미칠 것이다’는 Table 3에서와 같이 브랜드 
카리스마(경로계수=.450, t=4.736, p〈.01)가 재구매의도
에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이에 가설 2
는 채택되었다고 볼 수 있다. 

가설 3의 ‘브랜드 카리스마가 브랜드편익(상징성, 기
능성, 경험성)과 재구매의도 간에 조절효과가 나타날 것
이다’를 알아보기 위해 첫째, 위계적 회귀분석을 실시한 
결과 Table 4와 같이 나타났다. 즉, 모형 1, 2, 3은 조절효
과 분석 절차인 제1단계, 제2단계, 제3단계를 의미한다. 
여기에서 제3단계인 상호작용항을 투입했을 때, R2변화
량이 유의수준하에서 증가하였는가를 파악해야 한다. R
제곱을 보면, 모형 1은 31.1%, 모형 2는 42.7%, 모형 3은 
42.8%로 점점 증가한다는 것을 알 수 있다. 여기서 제 3
단계의 유의확률 F변화량은 0.543으로 나타났다. 이는 
0.05보다 크므로 유의수준 하에서 유의하게 증가하지 않
는 것을 의미한다. 따라서 브랜드 카리스마는 상징성과 
재구매의도 간에 있어서 조절작용을 하고 있지 않는 것
으로 나타났다. 

둘째, 역시 동일한 방법으로 분석한 결과 Table 5와 같
이 나타났다. R제곱을 보면, 모형 1은 31.3%, 모형 2는 
40.2%, 모형 3은 40.3%로 매우 소폭 증가한다는 것을 알 
수 있다. 여기서 제 3단계의 유의확률 F변화량은 0.655로 
나타났다. 이는 0.05보다 크므로 유의수준하에서 유의하
게 증가하지 않는 것을 의미한다. 따라서 브랜드 카리스
마는 경험성과 재구매의도 간에 있어서 조절작용을 하고 
있지 않는 것으로 나타났다. 결론적으로 농산물 공동브랜
드의 카리스마는 브랜드편익과 재구매의도 간에 조절효
과에 있어서 상징성과 경험성을 제외한 기능성만이 채택
되었다. 

셋째, 동일한 방법으로 분석한 결과 Table 6과 같이 나
타났다. R제곱을 보면, 모형 1은 36.8%, 모형 2는 42.5%, 
모형 3은 43.6%로 증가한다는 것을 알 수 있다. 여기서 
제 3단계의 유의확률 F변화량은 0.026으로 나타났다. 이
는 0.05보다 작으므로 유의수준 하에서 증가하는 것을 의
미한다. 따라서 브랜드 카리스마는 기능성과 재구매의도 
간에 있어서 조절작용을 하고 있는 것으로 나타났다.

5. 결론

5.1 연구요약과 시사점

수많은 농산물브랜드 중에 소비자들이 평가하고 부여
한 소위 ‘카리스마를 가진 공동브랜드’는 농산물 생산 ․ 
가공 ․ 유통현장에서 구매자-판매자의 협상력을 제공해 
준다.

판매자(공급자)관점에서 구매자(소비자)들로부터 지급
받을 수 있는 최고의 가격과 수익창출의 대가를 얻을 수 
있는 한편, 구매자 입장에서 원하는 좋은 품질의 상품을 
구입함으로써 만족을 얻을 수 있다. 그런 맥락에서 볼 때, 
본 연구는 브랜드 편익과 재구매의도 간의 영향관계, 브
랜드 카리스마가 재구매의도 간의 영향관계브랜드 편익
과 재구매의도 간에 있어서 브랜드 카리스마의 조절효과 
여부를 분석함으로써 다음과 같이 학문적 및 실무적 시
사점을 제공한다. 

먼저 학문적 시사점은 첫째, 소비자-브랜드 관계이론
을 토대로 농산물에 관한 공동브랜드의 다차원적 편익은 
소비자의 재구매의도에 정(+)의 영향관계 인 것으로 나
타났다. 이는 브랜드관계이론에서 브랜드가 소비자와의 
1:1 쌍방향 관계일 때보다 능동적인 파트너 역할을 수행
한다는 논리에 부합하다고 보아 브랜드관계이론의 농산
물 공동브랜드로의 확장성에 일조하였다고 본다. 둘째, 
오늘날 파워브랜드시대에 살아가면서 브랜드 카리스마가 
브랜드 편익과 재구매의도 간의 조절효과에서 특히 기능
성이 강조되고 있음으로 보아 공동브랜드의 브랜드 정체
성(brand identity) 작업에서 소비자들에게 특별하게 기능
성을 부각시키는 차별적 전략을 고려함으로써 소비자-브
랜드의 관계교환이론을 뒷받침하고 있다고 해석된다.   

다음으로 본 연구의 실무적 시사점은 첫째, 농산물 공
동브랜드의 단일차원적 편익이 아니라 다차원적(상징성, 
기능성, 경험성) 맥락에서 접근함으로써 브랜드 관계자들
에게 브랜드의 편익을 고려한 상품개발의 필요성을 깨달
을 수 있었다고 해석된다. 둘째, 농산물 공동브랜드의 카
리스마가 브랜드편익(상징성, 기능성, 경험성)과 재구매
의도 간에 조절효과에서 특히 기능성이 조절효과를 보임
으로써 다른 편익 부분도 중요하지만 기능성을 더 차별
스럽게 관리해야 함을 보여주었다. 셋째, 농산물 공동브
랜드의 카리스마가 재구매의도에 미치는 영향관계는 정
(+)의 유의적인 영향관계인 것으로 분석되었다는 점은 
단순히 브랜드를 개발하는 것도 중요하지만 브랜드카리
스마를 높이기 위해 얼마나 잘 체계적으로 관리하고 투
자해야 하는가를 보여주었다.
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5.2 연구의 한계와 향후 연구방향 

본 연구는 브랜드편익과 재구매의도 간에 브랜드 카리
스마의 조절효과를 분석한 탐색적 연구로서 본 연구의 
결과는 산업계에 많은 시사점을 제공한다고 평가할 수 
있지만 본 연구의 한계점을 지적하면, 첫째, 브랜드 카리
스마라는 생소한 용어를 농산물 소비자들에게 처음 시도
하는 연구에 해당됨에 따라 향후 보다 정교한 측정 척도
의 개발이 필요하다. 둘째, 본 연구는 농산물 브랜드의 카
리스마 측정척도를 의류패션분야의 선행연구를 토대로 
응용하였기 때문에 일반화에 다소 신중한 필요성을 제안
한다. 셋째, 브랜드 카리스마가 단일척도로 조절효과를 
분석하는데 활용되었으나, 향후 브랜드 카리스마도 다차
원적인 척도의 개발을 통한 연구의 진전이 요구된다. 
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