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Ⅰ.서 론

1.연구의 배경 및 필요성

유통업체 브랜드(privatebrand;PB)는 유통업체가 제조업체에 위탁하여 제품을

생산하고,생산된 제품에 유통업체의 자체 상표를 부착하는 것으로(Schutte,1969),

사적 상표라고도 일컫는다.최근 유통환경이 생산자 주도시장에서 유통업자 주도시

장으로 전환되고 있고,가치지향 소비자의 증가로 인해,유통업체 브랜드에 관한 소

비자 및 유통업체의 관심은 지속적으로 증가하고 있다.유통업체 브랜드 제품은 제

조업체가 직접 생산 및 유통을 담당하는 전국브랜드(nationalbrand;NB)제품과

비교하여,상대적으로 저렴한 가격으로 소비자에게 제품을 직접 공급하고,가격결정

권을 직접 행사할 수 있기 때문에,NB 제품보다 높은 이익의 확보가 가능하다는

점에서 대형유통업체들의 높은 관심을 받고 있다(HalsteadandWard,1995).특히,

유통업체 브랜드 제품을,소비자 관점에서 접근하면,소비자는 자신의 구매를 원하

는 제품을 유통구조에서 증가된 비용이 추가된 NB제품보다 비교적 더 저렴한 가

격으로,유사한 품질을 보유하고 있는 유통업체 브랜드 제품을 쉽게 구매할 수 있

기 때문에,소비자의 욕구를 충족시킬 수 있는 이점이 있다.

국내시장에서 유통업체 브랜드 제품은 1997년 e마트를 시작으로 대형 할인점뿐만

아니라,편의점,홈쇼핑,인터넷 쇼핑몰 등 다양한 유통업태로 영역이 확장되고 있

다.예를 들면,국내 3대 주요 대형 할인점인 e마트,홈플러스,롯데마트의 2010년도

유통업체 브랜드 제품 매출 현황을 살펴보면,e마트는 전체매출액의 23.1%,홈플러스

는 26.0%,롯데마트는 19.6%로,2006년도와 비교하여 급격하게 증가하는 추세로,유통

업체 브랜드 제품에 대한 중요성은 급속하게 증가하고 있다.

하지만 유통업체 브랜드 및 유통업체 브랜드 제품에 대한 시장에서의 이러한 성

장에도 불구하고,유통업체 브랜드 관련 연구는 시장의 상황을 반영하기에는 부족

한 실정이다.지금까지 유통업체 브랜드와 관련된 연구는 다음과 같이 크게 두 가

지로 구분할 수 있다.
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첫째,소비자 특성이 유통업체 브랜드에 미치는 영향력에 관한 연구이다(Bettman,

1974;Richardson,Jain,andDick,1996;AilawadiNeslinandGedenk,2001;Baltas

andArgouslidis,2007;황성혁·이정희·노은정,2010;예종석·전소연,2010).이 연구

들에서는 주로 소비자의 인구 통계적 특성인 가족 수,교육수준,나이,소득수준 등

이 유통업체 브랜드 제품에 대한 선호경향 및 유통업체 브랜드 제품 구매 관계에

미치는 영향에 초점을 두고 있다.

둘째,유통업체 브랜드 제품 특성이 소비자행동 결과에 미치는 영향을 규명하는

연구들로 요약할 수 있다.이 연구들은 유통업체 브랜드 제품 특성과 소비자가 지각

하는 품질에 대한 만족 혹은 구매행동과의 관계에 연구의 초점이 맞추어지고 있다.

이들 연구들은 유통업체 브랜드 제품의 소비자의 일반적 특성을 규명하거나,유통

업체 브랜드 제품 특성으로 인한 소비자행동 결과에 초점을 두기 때문에,유통업체

의 마케팅담당자가 소비자의 행동변화 혹은 시장환경 변화에 탄력적으로 대응하여,

소비자의 다양한 욕구를 충족시킴으로써,환경변화에 부합하는 유통업체 브랜드 제

품을 개발하고 유통하기 위한 단서를 찾는 데는 한계가 있다.또한 유통업체 브랜

드 제품의 긍정적 특성을 활용하여,소비자의 유통업체 브랜드 제품 관련 의사결정

혹은 구매행동을 직접적으로 규명하여 유통업체 브랜드 제품의 합리적 운영을 위한

정보를 제공하는 데는 한계가 있다.따라서 유통업체 브랜드 관련 소비자 행동을

규명하여 유통업체 브랜드 상품의 판매와 시장 점유율을 증진시키는 데 도움이 되

고 유통업체 브랜드 발전을 촉진시키기 위해서 소비자의 구매행동 혹은 의사결정에

직접적으로 영향을 미칠 것으로 여겨지는 심리적 측면에 초점을 둘 필요가 있으며,

이의 요소로 유통업체 브랜드 가치를 제안한다.브랜드 가치는 브랜드 제품을 사용

함으로써 소비자들이 지각하게 되는 제품에 대한 혜택과 구매비용을 의미하는데(Aaker,

1991),선행연구는 일반적으로 전국브랜드에 한정하여 연구되어 왔다.선행연구에서 브

랜드 가치를 높게 지각하는 구매자는 브랜드에 대한 긍정적인 인식을 하게 되고,브랜

드 구매로 이어질 가능성이 있다는 점이 확인되었는데,유통업체 브랜드는 소비자가 이

를 구매하고자 할 때,이를 판매하는 특정 유통업체에서만 구입할 수 있으며,유통업

체의 명성이나 신뢰성이 유통업체 브랜드로 전이될 가능성이 높기 때문에,유통업

체 브랜드 소비자들의 행동을 규명하는데 도움을 줄 것으로 여겨진다.전국브랜드

의 경우,브랜드 가치는 브랜드관리에 중요한 요인이지만,이와 관련한 실증연구는 유
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통업체 브랜드 연구에 있어 다소 부족한 실정이다.

한편,브랜드 가치와 관련된 연구는 크게 브랜드 가치 척도 개발(Sheth,Newman,

andGross,1991;SweeneyandSouter,2001;Holbrook,2006)과 브랜드 가치의 선

행 및 결과변수에 대한 연구(Ohetal.,2013;박종오,2013)로 구분할 수 있다.예를

들면,Ohetal.(2013)는 유통업체 브랜드 제품에 대해 지각하는 고객들의 가치(기능

적 가치,금전적 가치,사회적 가치,감성적 가치,인식적 가치)와 고객만족 혹은 재

구매의도의 관계를 확인하고 있다.박종오(2013)는 유통업체 브랜드 가치를 3가지

유형으로 접근하여 감정적 가치,사회적 가치,기능적 가치로 분류하였는데,이들

유통업체 브랜드 가치와 유통업체 브랜드 신뢰,유통업체 브랜드 태도,유통업체 브

랜드 충성도와의 인과관계를 규명하였다.

본 연구는 유통업체 제품 브랜드 가치를 중심으로,이것의 브랜드 매력,브랜드

동일시,브랜드 충성도에 미치는 영향을 규명하여,유통업체 브랜드 제품 소비자의

구매행동을 밝히고자 한다.

2.연구 목적

본 연구는 유통업체 브랜드 가치가 유통업체 브랜드 매력,유통업체 브랜드 동일

시,유통업체 브랜드 충성도의 영향력 관계를 실증적으로 연구하는 것을 목적으로

하고 있다.이를 구체적으로 살펴보면,다음과 같이 요약된다.

첫째,유통업체 브랜드 가치 하위개념인 실용적 가치,감정적 가치,사회적 가치와

유통업체 브랜드 매력과의 영향 관계를 검증한다.유통업체 브랜드 가치를 구성하

고 있는 하위 개념들이 유통업체 브랜드 매력에 미치는 영향력을 통해,유통업체

브랜드 가치가 브랜드에 대한 소비자의 긍정적 지각에 미치는 영향력을 확인하는

것이다.

둘째,유통업체 브랜드 가치 하위개념인 실용적 가치,감정적 가치,사회적 가치와

유통업체 브랜드 동일시와의 영향 관계를 검증한다.유통업체 브랜드 동일시는 소

비자들의 유통업체 브랜드에 대한 인식으로 유통업체 브랜드에 대한 소비자의 동일

시가 높을수록 유통업체 브랜드에 대한 구매자의 긍정적 평가가 가능하며,또한 유

통업체 브랜드에 대해 소비자가 동질적으로 인식함을 확인할 수 있다.
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셋째,유통업체 브랜드 가치가 유통업체 브랜드 충성도에 미치는 영향을 확인한

다.즉,소비자가 지각하는 유통업체 브랜드 가치가 소비자의 긍정적 태도를 유지하

여 반복구매를 촉진하는 도구로써 활동할 수 있음을 살펴보고,이를 통해 기존고객

이 유지될 수 있음을 탐색한다.

넷째,유통업체 브랜드 매력과 유통업체 브랜드 동일시와의 관계를 확인한다.유

통업체 브랜드 매력은 소비자가 브랜드에 대한 지각으로 유통업체 브랜드에 대해

긍정적으로 지각할수록 유통업체 브랜드에 대한 소비자의 인식이 어떻게 영향을 미

치는지를 확인하는 것이다.

넷째,유통업체 브랜드 매력과 유통업체 브랜드 충성도의 영향력 관계를 규명한

다.유통업체 브랜드 매력이 높을수록 유통업체 브랜드에 대한 소비자의 충성도가

증가하는지를 확인한다.

다섯째,유통업체 브랜드 동일시와 유통업체 브랜드 충성도의 관계를 규명한다.

유통업체 브랜드 동일시가 높은 경우,소비자들이 유통업체 브랜드에 대해 긍정적

인 태도가 향상되는 원인이 되는지를 실증적으로 확인한다.

3.연구 방법 및 논문구성

본 연구는 총 5개의 장으로 구성되어 있다.

Ⅰ은 서론으로,본 연구의 필요성을 설명하는 연구배경,연구의 주요 내용을 설명

하는 연구목적,연구의 진행과정을 설명하는 연구방법,논문의 전반적인 흐름인 논

문구성에 대해 기술한다.

Ⅱ는 연구에 포함된 변수들에 관한 이론적 고찰로,각 변수들에 대한 개념 및 구

성개념,선행연구,변수의 중요성,변수들의 관계에 대해서,연구모형에 포함된 원인

변수와 결과변수 순으로 구성하였다.이론적 고찰에서는 본 연구모형에 적용하는

주요 변수들의 설명에 앞서,연구의 주요 이슈인 유통업체 브랜드에 대해 설명하고,

이후 연구모형에 포함된 변수인 유통업체 브랜드 가치,유통업체 브랜드 매력,유통

업체 브랜드 동일시,유통업체 브랜드 충성도에 관한 이론과 선행연구를 고찰하였

다.이를 통해 연구 모형과 가설을 도출하는 근거를 제공한다.

Ⅲ은 이론적 고찰을 바탕으로 연구모형에 포함된 변수들의 관계를 도식화하는 연
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구모형과 문헌연구에 기반 한 변수와 변수들 간의 잠정적 관계를 설정하는 가설 설

정,연구목적을 과학적으로 달성하기 위한 초기 작업인 측정도구의 설정과 변수의

조작적 정의,본 연구목적 달성을 위한 표본설계와 분석방법을 제시하였다.

Ⅳ는 이론적 고찰로부터 가설 설정을 통해 형성된 변수들 간의 관계를 실증적으

로 확인하기 위한 단계로,설문조사를 통해 획득된 자료를 활용하여 가설을 검증한

다.가설검증에 앞서 연구대상에 대해 기술하는 인구 통계적 특성,조사도구의 타당

성 및 신뢰성을 확인하는 요인분석 및 신뢰성 분석,변수들 간의 관계를 확인하는

상관관계분석,가설 검증을 위한 회귀분석을 수행한다.

Ⅴ는 결론으로,실증연구 결과에 대한 요약과 연구결과가 제시하는 학문적 및 실

무적 시사점을 제시하고,연구 수행과정에서 나타나는 한계점과 향후 연구 방안에

대한 제언을 제공한다.본 연구 구성은 <그림 Ⅰ-1>과 같다.
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Ⅰ

서론
⇨

1.연구의 배경 및 필요성

2.연구 목적

3.논문 방법 및 논문구성
▼

Ⅱ

이론적 배경
⇨

1.유통업체 브랜드

2.유통업체 브랜드 가치

3.유통업체 브랜드 매력

4.유통업체 브랜드 동일시

5.유통업체 브랜드 충성도▼

Ⅲ

연구설계
⇨

1.연구 모형

2.연구가설 설정

3.변수의 조작적 정의 및 측정

4.조사 설계▼

Ⅳ

실증분석
⇨

1.표본 특성

2.측정도구 타당성 및 신뢰도 검증

3.가설 검증
▼

Ⅴ

결 론
⇨

1.연구 결과의 요약 및 시사점

2.연구의 한계 및 향후 연구과제

<그림 Ⅰ-1>논문의 구성
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Ⅱ.이론적 배경

1.유통업체 브랜드

1)유통업체 브랜드의 개념

유통업체 브랜드(PB)는 PrivateBrand의 약자로,1960년대부터 미국,유럽 등에서

등장하여,대형유통업체 주도로 유통구조가 전환되고 가치 중시의 소비패턴으로 변

화하면서,전 세계적으로 확대되고 있다.1960년대 유통시장의 급속한 성장과 대형

할인점 규모 확대 및 점포 경쟁력의 증대로 인해,소비자들이 대형 할인점에 대한

선호도가 높아지게 되었으며,이를 기점으로 대형할인점들이 소비자들의 욕구를 만

족시키고,더 많은 이익 창출을 목적으로 브랜드가 명시되지 않은 제품에 자사 점

포의 명칭을 브랜드를 활용하여 판매를 시작하면서,유통업체 브랜드의 개념이 등

장하게 되었다(우박영,2008).

유통업체 브랜드(이하 PB)에 대한 용어는 학자들에 의하여 Distributor-oriented

Brand,PrivateLabel,HouseBrand,Distributor's Brand,StoreBrand,Retail

Brand등의 이름으로 다양하게 활용되고 있는데(Stern,EL-AnsaryandBrown,

1996),국내에서는 주로 PrivateBrand로 통용되고 있다(마미영,이승신,2012).

제조업체가 생산한 제품에 자사 브랜드를 명시하여 판매되는 제조업체 브랜드

(NationalBrand,이하 NB),또는 제조업체의 브랜드가 명시된 제품을 유통업체가

판매하는 기존방법과는 차별적으로,유통업체 브랜드는 유통업체가 직접 시장 조사

와 제품 설계를 하고 자사 생산이나 위탁 생산하고 유통업체의 고유 브랜드를 부착

시켜 자사 매장에서 판매하는 것이다(McGoldrick,1984).즉 유통업체 브랜드 제품

은 NB제품과 비교하여,최종소비자와 밀착된 유통업체가 자산의 판매정보를 직접

상품 개발에 적용할 수 있고,자체적으로 기획하고,유통단계를 축소하여 대량생산

을 통해서 원가를 낮추고 마진을 더 높게 획득할 수 있는 차이점이 있다.이와 관

련해서,HalsteadandWard(1995)는 NB 제품에 비해 유통업체 제품은 10-40%의
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저렴한 가격으로 제품을 제공하고,5-50% 정도의 보다 높은 이익을 획득할 수 있

다고 설명하고 있다.이를 소비자 관점에서 보면,소비자는 저렴한 가격으로 품질이

비슷한 제품을 구매할 수 있는 기회를 획득하는 것이고,유통업체 브랜드 관점에서

는 더 높은 판매수익률을 획득할 수 있는 기회 확보가 가능하게 된다.이러한 이점

에도 불구하고,유통업체 제품의 약점은 특정 유통업체에 한정되므로,소비자의 유

통업체 제품에 대한 낮은 인지도는 전국단위로 유통되는 NP제품과 비교하여 상대

적으로 낮고,유통업체 자체적으로 기획하여 유통업체 브랜드 제품 개발을 위한 대

량 투자가 필요하며,재고관리 부담이 다소 높은 약점이 있다(전소연,2009).

(1)유통업체 브랜드의 정의

Schutte(1969)는 유통업체 브랜드를 유통업체가 제조업체에 위탁하여 제품을 생산

하고,생산된 제품에 유통업체가 자체 상표를 부착하는 것으로 정의하고 있다.유럽

소매업체 협회에 의하면,“유통업체 브랜드 제품이란 소매상이 이익을 확대하기 위

하여,직접 생산 또는 제조기업에 위탁 생산하여 소매상의 이름이나 상표로 등록하

고 자신의 유통 채널을 통하여 판매하는 상품으로 정의하고 있다.따라서 초기의 유

통업체 브랜드 제품에 관한 정의에서는 유통업체의 점포 브랜드를 강조하고 있다.

이후 유통업체 브랜드의 성장과 함께,유통업체가 가지고 있는 점포 브랜드를 그대

로 사용하는 경우와 유통업체의 선택에 따라 새롭게 개발하는 브랜드로 구분되고 있

다(우박양,2008).예를 들어,Walmart의 "SimpleBasic"과 Emart의 "E-Basics"브랜드

는 각각 두 대형할인점 패션의류 브랜드로,유통업체 브랜드가 아닌 자체 패션 의

류 브랜드로 판매되고 있다.

유통업체 브랜드는 소매업자가 자기 점포의 소비자를 위하여 스스로 위험을 직접

부담하면서 제품을 기획,생산 또는 위탁 생산하여 소매업자가 부착한 상표를 자기

점포에 한정하여 판매하는 것으로,타 점포와 차별화를 위한 도구로 활용할 수 있다

(McGoldrick,1984).Lewison(1997)은 유통업체 브랜드 제품을 모든 유통업체가 판

매할 수 있는 제조업체 상표와 상반되는 개념으로,유통업체가 브랜드에 대한 모든

권한을 소유하고 직접적으로 가격결정권을 가지고 있기 때문에,자체적으로 시장을

개척하고 판매하는 제품이나 서비스임을 주장한다.KolterandKeller(2008)는 유통
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업체 브랜드 제품을 제조업체가 유통업체에 판매한 생산제품에 유통업체가 자체 상

표명을 붙여 판매하는 제품이라고 정의하였다.국내의 학자들이 주장한 유통업체

브랜드에 대한 정의를 살펴보면,김영인(2007)의 연구에서는 유통업체 브랜드 제품

을 상표의 소유권과 판매 책임이 제조업체에 존재하는 제조업체 브랜드와 대비되는

개념으로,제조 설비를 갖추지 않은 유통전문 업체가 개발하고 판매하는 것이라고

정의하였고,김미자(2010)의 연구에서는 유통업체 브랜드 제품이란 유통업체인 할인

점,백화점 등이 독자적으로 개발한 자체 브랜드 상품으로 정의하고 있다.이와 같

이,유통업체 브랜드 제품을 대형유통업체 뿐만 아니라 백화점 혹은 편의점이 개발

한 제품까지 유통업체 브랜드 제품의 범위가 확대되는 추세를 보이고 있다.유통업

체 브랜드에 대한 정의를 종합하면,유통업체 브랜드 제품은 유통업체가 제품 개발을

위한 시장조사 단계부터 제품의 기획,제품의 설계,직접 생산 또는 위탁 생산을 통해,

유통업체 자체가 가지고 있는 상표를 부착하고 자사 점포에서 판매하는 제품을 의미하며,

유통업체가 제품에 대한 모든 권한을 행사하며 책임과 의무를 직접 부여받게 된다.

(2)유통업체 브랜드 제품 특징

유통업체 브랜드 제품은 유통업체가 독자적으로 기획하고 생산하기 때문에,다음

과 같은 장점이 있다.

첫째,유통업체 브랜드 제품은 제조업체가 전국시장을 대상으로 생산하여 판매하

는 NB제품에 비해,가격경쟁력이 있다.유통업체가 모든 제품 경로를 직접 관리하

게 때문에,유통과정에서 발생하는 비용을 감소시킬 수 있어,소비자에게 보다 저렴한

가격으로 양호한 품질의 제품을 제공할 수 있다(Hoch,1996).

둘째,유통업체 브랜드 제품의 유통과정에서 자사에서 직접적인 의사결정을 수행하

기 때문에,독점성을 가지고 있다.유통업체 브랜드 제품은 특정 유통업체에서만 판매

되기 때문에,유통업체 매장에서 다른 브랜드와 비교하여 독점적 지위를 행사하여 가

격경쟁력이 높다.그러나 유통업체 브랜드 제품은 한정된 점포에서만 판매되기 때문

에,성장에 한계가 있다는 단점을 가지고 있다.

셋째,최종 소비자와 밀착하여 시장정보를 획득할 수 있기 때문에,점포에서 소비자의

구매행동을 신속히 파악할 수 있어서 수요예측이나 고객욕구 파악에 있어,NB제품 보
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다 효과적인 고객관리가 가능하다(FrankandBoyd,1965).

넷째,소비자는 유통업체 브랜드 제품을 특정 점포에서만 구매할 수 있기 때문에,

해당 소비자들은 유통업체 브랜드 제품에 대한 높은 충성도를 가질 수 있다.또한 이

러한 유통업체 브랜드 제품의 충성도는 점포충성도로 이어지기 때문에 소비자의 점포

에 대한 충성도도 높일 수 있다.

다섯째,유통업체 브랜드 제품의 가격을 융통성 있게 결정할 수 있다.NB제품과 달리,유

통업체 브랜드 제품은 가격 비교를 통해 가격결정이 이루어지는 것이 아니라,가격결정권을

유통업체가 가지고 있기 때문에,경기변동과 같은 유통환경의 변화에 따라 가격을 결정할 수

있다(Charlton,1973).

유통업체 브랜드 제품의 단점은 다음과 같이 요약된다.

첫째,유통업체 자체적으로 기획하거나 개발하기 때문에,제품개발을 위한 초기

투자 부담이 크다.유통업체는 유통업체 브랜드 제품을 개발하기 위하여 소비자의

욕구 파악부터 제품의 기획,설계 등을 직접 참여하기 때문에,초기에는 많은 투자

를 고려해야 한다.

둘째,한정된 시장을 표적으로 하기 때문에,NB 제품보다 소비자들이 유통업체

브랜드 제품에 대한 인지도가 상대적으로 낮아 제품 판매에 어려움이 있다.이는

단순히 공급업체로부터 공급받아 유통하는 NB제품과 비교하여,제품 판매에 어려

움이 있다.소비자들의 인지도를 높이기 위하여,구매시점 광고 등과 같은 마케팅활

동이 지속적으로 요구된다.

셋째,재고 부담이 상대적으로 크다.유통업체 브랜드 제품은 1회 대량주문이 요

구되므로,적정량의 재고를 보유해야 하고,반품이 불가능하므로 재고관리 비용의

증가와 수요예측이 잘못될 경우 재고에 따른 손해를 감수해야 한다.

넷째,유통업체 브랜드 제품은 원가를 낮추기 위해 규모의 경제효과가 유발될 수

있도록 일정량의 생산을 전제로 하기 때문에,유통업체가 이익을 획득하기 위해서

최소한의 판매량을 유지해야 한다.따라서 시장 확대를 위해 적정 규모의 점포 수

확보뿐만 아니라,인터넷 쇼핑이나 홈쇼핑 등 유통 채널의 다양화를 확보해야 한다.

(3)PB제품과 NB제품 비교
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유통업체 브랜드 제품과 차별적인 개념으로 설명되는 NB 제품과의 차이점을 비

교하면,다음과 같다.

우선,NB제품은 대규모 제조업체가 일반적으로 전국의 광범위한 소비자를 표적

시장으로 하여,독자적인 상품명,로고,마크,품질,포장 등을 설정하고 대규모 생

산과 대중매체를 이용하여 촉진활동을 전개하며,유통채널을 이용하여 판매하는 제

품을 의미한다.반면에 유통업체 브랜드 제품은 유통업체가 자사 점포 방문 소비자

를 표적시장으로,유통업체 자체적으로 제품을 기획,제조,판매를 직접 실시하는

제품이다.따라서 NB제품에 비해,유통업체 브랜드 제품은 보다 높은 이윤을 획득

할 수 있지만,소비자들에게 제품의 인지도나 신뢰도에서는 일반 NB제품보다 약

점이 있으며,재고에 대한 부담을 감수해야 하는 특징이 있다.

그 외 운영주체,판매대상,판매상품,장·단점 측면에서 유통업체 브랜드 제품과

NB제품 간의 차이점 비교는 <표 Ⅱ-1>와 같이 요약된다.

구분 PB제품 NB제품

운영주체 유통업체 제조업체

판매대상 유통업체 방문 소비자 전국 소비자

판매상품 유통업체 직접 생산 또는 위탁생산 제조업체 생산

장점

-가격이 저렴함，수익성 높음

-독점성

-효과적인 고객관리

-고객 충성도 향상

-융통성 있는 가격결정

-소비자 인지도,충성도 높음

-품질 관리 용이

-재고 부담 적음

단점

-초기 투자 부담 큼

-인지도 저하

-재고 부담 큼

-최소한의 판매량 유지해야 함

-마진율 낮음

-유통업체의 가격결정권 낮음

-수동적인 점포 내 상품 배열

<표 Ⅱ-1>PB제품과 NB제품 비교

출처 :전소연(2009)의 연구를 바탕으로 재정리 하였음.
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2)유통업체 브랜드 현황

유통산업의 발전과 소비패턴의 변화에 기인하여 국내와 국외는 환경적 특성에 맞

춰 다소 유통업체 브랜드 및 제품의 성장과정에 차이점이 있다.국외의 경우,백화

점의 성장에 힘입어,백화점에 의해 주도된 고가격 유통업체 브랜드 및 제품이 성

공한 후,대형 할인점이 저가격의 유통업체 브랜드 및 제품을 도입하면서 유통업체

브랜드가 활성화되었다.반면,국내의 경우는 초기에는 백화점에서 의류를 중심으로

유통업체 브랜드 및 제품을 도입하였으나,다수의 백화점이 실패 후,대형 할인점에

서 식품이나 생활용품을 대상으로 중저가 중심의 유통업체 브랜드 제품 및 브랜드

를 개발하여 출시하기 시작하였고,대형할인점이 유통산업 발전을 주도하면서 PB

및 제품이 성공적으로 성장하게 되었다(전소연,2009).1997년 e마트가 ‘이플러스 우

유’를 처음 선보인 이후,대형 할인점뿐만 아니라 편의점,홈쇼핑 등 다른 유통업체

로 확대되고 있다.그러나 유통업체 매출액에서 유통업체 브랜드 제품이 차지하는

비중은 2006년 ACNielsen의 38개국을 대상으로 조사결과에 의하면,유통업체 매출

액 중 유통업체 브랜드 제품의 비중은 국외의 경우,평균 17%,스위스·독일·영국 등

은 30% 이상 차지하였다.반면,한국의 경우,1% 정도에 불과한 실정이다(소비자

원,2011).또한 국내 3대 주요 대형 할인점인 e마트,홈플러스,롯데마트의 유통업

체 브랜드 제품 매출 현황은 <표Ⅱ-2>와 같이 요약된다.대형 할인점 유통업체 브

랜드 제품의 매출은 지속적으로 증가하는 추세를 보이고 있다.e마트 경우에는

2006년 6.4%,2008년 19.1%,2010년 23.1%,2013년 7월까지 23.0%,홈플러스 경우에

는 2006년 15.2%,2008년 25.0%,2010년 26.0%,2013년 7월까지 24.5%,롯데마트 경

우에는 2006년 12.0%,2008년 15.3%,2010년 19.6%,2013년 7월까지 25.3%로 나타

나고 있다.
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구분 e마트 홈플러스 롯데마트

2006
1)

연간매출액(A) 73,438억 44,000억 38,000억

유통업체 브랜드상품

매출액(B)
4,700억 6,700억 4,500억

유통업체 브랜드상품

비중(B/A)
6.4% 15.2% 12.0%

2008
2)

연간매출액(A) 94,000억 77,000억 45,489억

유통업체 브랜드상품

매출액(B)
18,000억 19,250억 9,945억

유통업체 브랜드상품

비중(B/A)
19.1% 25.0% 15.3%

2010
2)

총매출액(A) 108,000억 109,000억 59,335억

유통업체 브랜드상품

매출액(B)
25,000억 28,340억 11,632억

유통업체 브랜드상품

비중(B/A)
23.1% 26.0% 19.6%

2013
3)

총매출액(A) - - -

유통업체 브랜드상품

매출액(B)
- - -

유통업체 브랜드상품

비중(B/A)
23.0% 24.5% 25.3%

<표 Ⅱ-2>대형할인점 유통업체 브랜드 제품 매출 현황

출처 :1)한국소비자원(2008),대형할인점 유통업체 브랜드상품 유통 실태조사,

2)한국소비자원(2011),대형마트 유통업체 브랜드상품 가격·표시 실태 및 소비자 인식 조사.

3)서울파이낸스(2013),경기 불황에 저렴한 대형 마트 유통업체 브랜드상품 인기.

대형할인점 유통업체 브랜드 제품 브랜드 현황을 살펴보면,e마트는 유통업체 브

랜드 제품의 브랜드 수가 2008년과 2011년 상반기에 변동이 없으나,제품의 종류가

2008년의 3,993개에서 2011년 상반기의 18,000개로 대폭 늘어났다.홈플러스의 유통

업체 브랜드 제품의 브랜드 수는 2008년의 8개에서 2011년 상반기의 11개로 증가하

였고,품목 수가 2008년의 8,200에서 2011년 상반기의 18,850개로,두 배 가까이 증

가하였다.롯데마트의 유통업체 브랜드 제품의 브랜드 수는 2008년의 14개와 비교

하여,2011년 상반기에 품목 수가 9개로 줄었지만,2008년의 7,030개에서 2011년 상

반기 12,250개로 늘어났다.이러한 업체들의 브랜드 개발과 품목 수 확대로 매출이
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증가하였고,소비자 인식이 높아지며,유통업체 브랜드 제품은 많이 판매되고 있다

(마미영·이승신,2012).

다양한 유통업체 브랜드 제품 품목 중,유통업체들은 생산자와 직거래 및 계약재

배 확대를 통해서 소비자에게 저렴한 가격으로 품질이 높은 친환경농산물을 적극적

으로 제공하고 있다.농식품유통연구원(2008)의 조사에 의하면,2004년과 2008년의

친환경농산물 취급비중의 변화는 양곡,채소,과일 등 3가지 품목에서 두드러지게

나타나는데,친환경 농산물 취급 비중이 전체적으로 증가하였다.특히,채소류의 친

환경농산물 취급비중이 2004년에 비해 8.5%나 증가한 것으로 나타나고 있어,대형

마트의 친환경농산물 취급 확대는 채소류가 중심이 되고 있다.e마트는 2004년 ‘친

환경 자연주의'를 출시하여,180여종의 친환경농산물을,롯데마트는 2004년 ‘와이즐

렉 유기농’이란 이름으로 150여종 친환경농산물을,홈플러스는 ‘웰빙플러스’는 채소,

과일,잡곡 등 60여 종의 친환경 신선식품을 판매하고 있다(한국경제,2006).

3)유통업체 브랜드 관련 선행연구

유통업체 브랜드에 대한 연구는 1960년 이후부터 많은 연구자들의 관심을 가지고

다양한 연구가 진행되고 있다.유통업체 브랜드 제품에 대한 선행연구는 주로 유통

업체 브랜드 구매자의 인구 통계적 특성,라이프스타일,지각 요인과 같은 소비자

특성에 관한 연구와 제품의 내재적 단서와 외재적 단서가 포함된 제품 특성이 유통

업체 브랜드 제품에 대한 소비자의 태도 또는 구매에 미치는 영향에 관한 연구로

구분할 수 있다.

첫째,소비자 특성은 소비자 개인이 가지고 있는 내재적 특성(인구 통계적 특성,

사회 경제적 특성)변수와 관련된 연구로,Bettman(1974),Richardson,Jain,and

Dick(1996),AilawadiNeslinandGedenk(2001),BaltasandArgouslidis(2007),황성

혁·이정희·노은정(2010),그리고 예종석·전소연(2010)등의 연구가 있다.이러한 연

구에서 나타나는 특징은 정보처리 접근방식(InformationProcessingApproach)에서

유통업체 브랜드 제품 구매에 영향을 미치는 선행변수 연구에 주목하고 있다.

Bettman(1974)는 가족의 어린이 수,소비자의 지각된 품질,지각된 위험,상표에
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대한 친숙성,신뢰성,확실성 등 관련 변수들과 유통업체 브랜드 제품과 관련된 연

구를 수행하였다.연구결과,가족의 어린이 수가 많을수록,지각된 품질이 높을수록,

지각된 품질 차이가 적을수록,지각된 위험이 낮을수록,유통업체 브랜드 제품 구매

가 증가하는 것으로 확인되고 있다.

식료품,잡화류를 대상으로 유통업체 브랜드 제품 선호에 영향을 미치는 요인을

연구한 Richardson,Jain,andDick(1996)의 연구에서는 유통업체 브랜드 제품 선호

성향에 영향을 미치는 요인들을 규명하였는데,가족 수,소득수준,교육수준,나이

등 인구통계학적 요인들과 친숙성,지각된 위험,지각된 가치,지각된 품질 차이 등

소비자의 지각 관련 변수들이 영향을 미치는 것으로 검증되었다.또한 연구결과 가

족 수가 많은 경우와 소득수준이 낮은 경우,유통업체 브랜드 제품에 대한 선호 성

향이 더 높게 나타났다.그러나 교육수준과 나이는 유통업체 브랜드 제품 선호에

영향력을 미치지 않는 것으로 확인되었다.유통업체 브랜드 제품에 대한 친숙성이

높을수록,지각된 가치가 클수록,지각된 위험과 지각된 품질차이가 적을수록,유통

업체 브랜드 선호가 더욱 높아지는 것으로 나타났다.

유통업체 브랜드 제품과 NB제품 프로모션에 대한 소비자의 가치 지각을 분석한

Ailawadi,NeslinandGedenk(2001)의 연구에서는 가격 지각,품질 지각,그리고 점

포 충성도가 유통업체 브랜드 제품 구매에 유의적인 영향을 미치는 것으로 확인되

었다.BaltasandArgouslidis(2007)의 연구에서는 쇼핑 빈도,매회 쇼핑 비용,매달

쇼핑 비용,브랜드 민감도,가격 민감도,성별,가족 수,가족수입,연령,교육수준 등

이 유통업체 브랜드 제품 구매와의 관계에 영향을 미치는 것으로 검증되었다.연구

결과 쇼핑 빈도가 높을수록 유통업체 브랜드 제품 구매의사가 더욱 높아지고,브랜

드 민감도가 낮아질수록,가격 민감도가 높을수록,유통업체 브랜드를 제품을 더욱

많이 구매하는 것으로 나타났다.그러나 성별,연령,가족 수,쇼핑비용은 영향을 미

치지 않은 것으로 나타났다.

황성혁·이정희·노은정(2010)은 국가 마다 사회 문화적 특성의 차이로 인하여,유통

업체 브랜드 제품을 구매하는 소비자의 인구 통계적 특성이 다르기 때문에,외국의

연구결과를 국내에 적용하여 일반화시키는 게 무리가 있다고 보고,국내 대형마트의

유통업체 브랜드 상품 구매에 관한 소비자의 특성을 검증하였다.분석 결과,결혼여

부,소득수준,거주지역이 유통업체 브랜드 제품 구매에 영향을 미치는 요인으로 나
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타났으며,구매 특성으로는 대형마트 방문 빈도가 영향력이 있는 것으로 나타났다.

마미영·이승신(2012)의 연구에서는 소비자의 연령,학력,직업,월 평균소득,거주

지,결혼 등의 인구 통계적 특성에 따른 유통업체 브랜드 제품의 가격,품질,안전

성,만족도와 유통업체 브랜드 제품의 재구매의도에 미치는 영향에 관한 연구를 수

행하였다.연구결과,유통업체 브랜드 제품에 대한 가격 만족도에 있어서 연령,직

업,학력,월 소득,결혼여부가 차이가 있었으며,안전 만족도 가운데 연령,월 소득,

결혼여부,재구매의도가 가격 만족에 차이가 있는 것으로 확인되었다.

둘째,유통업체 브랜드 제품 및 브랜드와 관련된 제품 특성에 관련한 선행연구들

이 있다.HochandBanerji(1993)는 유통업체 브랜드의 성공을 위한 필요조건으로

제품 품질과 품질 일관성을 제시하였고,가격 할인과 품목의 다양성은 유통업체 브

랜드의 시장점유율과 관계가 없는 것을 확인하였다.DelVecchio(2001)는 유통업체

브랜드 제품 범주의 복잡성,품질 변동성,범주의 대중성,범주의 가격 등을 분석하

였는데,유통업체 브랜드 제품의 범주가 복잡할수록,품질변동성이 클수록,유통업

체 브랜드에 대한 지각된 품질이 낮아지는 반면에,유통업체 브랜드 제품의 가격이

높을수록,지각된 품질은 높아지는 것으로 나타났다.신종국·공혜경(2005)은 제품구

색,쇼핑 편의성,품질,가격,분위기,포장 등 제품 특성을 활용하여 점포 이미지와

유통업체 상표이미지가 유통업체 브랜드 제품 구매의도에 미치는 영향력이 확인되

었다. 김영환·김판진(2008)은 판매가격,스타일,품질과 실용성,진열,편의시설 용

이 등 제품 특성이 구매 행동과 관계가 있는 것으로 확인되었다.박종오(2013)등의

연구에서는 유통업체 브랜드의 브랜드 가치는 브랜드 신뢰,브랜드 태도,브랜드 충

성도에 영향을 미친다는 것을 확인하였다.



- 17 -

2.유통업체 브랜드 가치

1)유통업체 브랜드 가치의 개념

브랜드는 기업의 제품을 경쟁기업의 제품과 식별하고 차별화시키는 수단이며,소

비자들이 차별적 특성이 있는 제품을 인식하고 그것을 통해 자신의 이미지를 표출

하는 수단이다(강윤호,2011).브랜드는 판매자가 판매하는 제품이나 서비스를 다른

경쟁자와 차별시키기 위하여 사용되는 이름,상징,디자인 등의 결합체를 의미한다

(Bennett,1988).다시 말해서,브랜드란 판매자가 제품이나 서비스를 소비자에게 인

식시키고 경쟁자와 다르게 사용하는 차별화된 이름,상징물,등록상표,포장디자인

등을 의미한다(Aaker,1991).

한편,가치는 학자들 마다 다양하게 정의되고 있다.가치는 소비자들이 제품이나

서비스를 통해 얻고자 하는 이익 또는 혜택을 의미하는 것으로,소비자들의 구매의

사에 중요한 요인으로 작용한다(PerkinsandReynolds,1988).특정 제품의 가치는

제품의 가격과 품질을 같이 고려하는 상대적인 편익개념(Richardsonetal.,1996)이

며,저렴한 가격에 높은 품질이 제공될 때,실현된다(Gale,1994).Zeithaml(1988)는

가치를 소비자들이 제공한 모든 것과 받은 모든 것에 기초한 제품의 효용에 대한

소비자의 전반적인 평가로 정의한다.BoltonandDrew(1991)는 가치는 매우 추상적

인 개념으로,낮은 가격이나 구매로부터 획득하고자 하는 것과 지불한 비용에 대한

보상을 의미하는 것으로 주장한다.RandallandSenior(1996)는 가치를 비가격적인

비용인 시간과 심리적 비용까지 포함한 개념으로 설명한다.PayneandHolt(2001)는

가치가 편익과 희생 간의 상쇄관계를 내포하고 있으며,소비자와 제품 또는 서비스 간

의 상호관계를 의미한다고 주장하였다.

가치와 관련하여 많은 연구에서 고객 가치(customervalue),소비자의 지각된 가치

(consumerperceivedvalue),브랜드 가치(brandvalue)등 개념들이 사용되고 있는데,

이러한 개념들은 편익과 희생 간의 상쇄관계를 의미하는 것에 의견이 일치하지만,각

자 강조하는 측면은 조금씩 다르다.고객 가치는 제품이나 서비스를 이용하는 고객의

입장을 중심으로 가치를 말하는 것이고,소비자의 지각된 가치는 소비자들이 접하게

되는 제품이나 서비스의 가치에 대한 인식이나 반응을 강조하는 것이다.브랜드 가치
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는 소비자의 입장 뿐 아니라,기업의 입장도 고려하는 개념이다.브랜드 가치는 기업

의 실질적인 재산 가치로서의 개념으로 브랜드와 소비자와의 관계 속에서 형성된 현

재 및 미래의 수익 가치의 합으로 기업의 무형자산이다.즉,브랜드 가치는 브랜드 네

임으로 추가로 발생하는 매출이나 시장 점유율로 평가할 수 있고,다른 경쟁 브랜드에

비해 소비자가 특정 브랜드의 구입을 위해 추가적으로 지불하고자 하는 화폐가치라고

볼 수 있다(강윤호,2011).또한 소비자 측면에서 보면,브랜드 가치는 소비자가 특정

한 브랜드를 사용함으로써 얻을 수 있는 유의미한 효용의 총량을 의미한다(박재관·김

정일,2007).

SimonandSulivan(1990)은 브랜드 가치란 기능이 비슷한 다른 대체 브랜드와 비교하

여,소비자가 특정 브랜드의 구입을 위해 추가적으로 지불하고자 하는 화폐가치로 정의

하였다.Aaker(1991)는 브랜드 가치를 궁극적으로 브랜드 제품을 사용함으로써 소비자

들이 인식하게 되는 제품에 대한 가치와 구매비용이라고 정의하였다.이러한 브랜드 가

치는 소비자의 태도나 행동을 이해하기 위한 수단으로,경쟁에서 유리한 위치를 선점할

수 있는 중요한 열쇠가 되며 경쟁우위를 이용하여 고객의 최종선택이다(김재휘·김수경,

2005).소비자와 브랜드 간의 관계를 구축하기 위하여,기업은 소비자로 하여금 그 브랜

드를 이용하는 것이 그들에게 보다 큰 혜택이나 이익을 준다는 인식을 심어줘야 하는데,

이 과정에서 브랜드 가치가 중요한 역할을 하고 있다.따라서 기업이 브랜드 가치를 개

선하는 이유는 이를 통해서 현재의 매매 차익뿐만 아니라,미래의 이익을 높이기 위해

서이다.

유통업체 브랜드 제품에 관한 기존연구에서 소비자들은 전반적인 품질에 있어 유

통업체 브랜드 제품을 NB제품보다 다소 열등한 것으로 지각할 수 있지만,유통업

체 브랜드 제품의 저렴한 가격으로 인하여 가격 대비 가치는 높다고 인식하고 있는

것으로 나타났다(Palmatier,2008).유통업체 브랜드와 NB에 대한 소비자의 지각된

가치를 비교한 Ailawad,Neslin,andGedenk(2001)의 연구에서는 가치는 혜택과 비

용 간의 상쇄 개념이라고 주장하였다.혜택은 제품 품질 등이 내포되는 경제적 혜

택과 오락,탐색,자기표현 등이 내포되는 쾌락적 혜택이고,비용은 전환비용,탐색

비용,판단비용,재고유지비용이라고 정의하고 있다.
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2)유통업체 브랜드 가치의 측정

유통업체 브랜드 가치는 상대적으로 여러 의미를 내포하고 있고,또한 브랜드가

제품의 여러 가지를 함축하고 있는 집합체이기 때문에,다양한 측면에서 유통업체

브랜드 가치를 측정해야 한다(Keller,1993).유통업체 브랜드 가치와 관련된 선행연

구를 살펴보면,브랜드 가치를 몇 개의 구성요소로 구분하여,유통업체 브랜드 가치

를 측정하는가에 집중되고 있으며,이와 관련하여서는 학자들의 다양한 주장이 있다.

그 중 대표적인 연구는 Ahtola(1985),Sheth,Newman,Gross(1991),Sweeneyand

Soutar(2001),Wangetal.(2004),Holbrook(2006)등이 있다.

Ahtola(1985)는 가치를 실용적 가치(Utilitarian Value)와 쾌락적 가치(Hedonic

Value)고 구분하였다.여기서 실용적 가치는 제품의 가격이나 품질 등이 제품이 소

비자에게 제공하는 기본적인 신체적 욕구를 충족시키는 것과 만족할 만한 구매성과

의 안정성을 확보하는 것 등을 포함하는 것이고,쾌락적 가치는 재미·기쁨·흥분·감

동 등을 포함한다고 주장하였다.그러나 실용적 가치와 쾌락적 가치만으로 모든 가

치를 설명하는데 한계가 있다(HirschmanandHolbrook,1982).

Sheth,Newman,andGross(1991)는 브랜드 가치 연구를 담배소비자를 대상으로

조사자의 구매결정수준(구매하느냐 구매 안 하느냐),상품수준(어느 종류의 상품을

구매하느냐),브랜드수준(어느 브랜드를 구매하느냐)으로 분류하여,소비자 선택행동

에 영향을 미치는 가치를,기능적 가치(functionalvalue),사회적 가치(socialvalue),

감정적 가치(emotionalvalue),지식적 가치(epistemicvalue),상황적 가치(conditional

value)등 5가지로 가치를 제안하였다.여기서 기능적 가치는 소비자가 품질,기능,

가격,서비스와 관련한 제품의 기능적 특성을 획득하여 지각된 제품의 효용을 의미

한다.사회적 가치는 소비자가 특정한 제품을 통해서 특정한 사회집단과 연결하게

되면서 지각된 효용을 의미한다.감정적 가치는 제품이 어떤 감정을 유발시키거나

감정 상태에 영향을 끼침으로써 획득하게 되는 지각된 효용을 말한다.지식적 가치

는 소비자의 호기심을 자극하거나 새로운 제품 혹은 지식욕을 충족시킬 수 있는 제

품들에 의해 소비자에 의해 획득되는 효용을 의미한다.상황적 가치는 특정한 상황

의 결과,혹은 일련의 물리적 환경의 조성에 의해 소비자에 의해 획득되는 효용을

말한다.



- 20 -

SweeneyandSouter(2001)는 가치를 감정적 가치,사회적 가치,가격에 의한 기

능적 가치,성과에 의한 기능적 가치 등 4가지 차원으로 구분하고 있다.여기서 감

정적 가치는 소비자가 어떤 제품을 접할 때 발생하는 느낌이나 감정적 상태로부터

기인한 유용성이며,사회적 가치는 사회적 자기 개념을 향상시키는 제품의 능력으

로부터 기인한 유용성을,가격에 의한 기능적 가치는 소비자가 제품의 획득 및 사

용과정에서 지각된 단기적·장기적 비용을 줄이는 것에 기인한 제품의 유용성을,성

과에 의한 기능적 가치는 소비자가 제품의 사용 및 획득과정에서 지각된 제품의 품

질과 기대되는 성과의 차이에 의해 기인한 유용성을 의미한다.

Holbrook(2006)은 가치를 상호작용적,관계주의적,선호경험적 측면에서 접근하고,

가치를 경제적 가치,사회적 가치,쾌락적 가치,그리고 이타적 가치의 4가지 유형

으로 구분하고 있다.여기서 경제적 가치는 소비자 자신의 목적을 달성하기 위한

수단으로,제품을 소비하는 상황에서 지각된 제품이나 경험의 효율성과 품질의 탁

월성을 의미한다.사회적 가치는 소비자 자신의 소비행동이 타인에 대한 자신의 반

응을 형성하는 수단으로,타인에게 호의적인 인상을 주고,자존심을 환기시켜주는

물질의 획득 등을 의미한다.쾌락적 가치는 소비 경험 속에서 느끼는 즐거움을 말

한다.이타적 가치는 나의 소비행동이 다른 사람들에게 어떠한 영향을 미치는지에

대한 관심을 의미한다.이외에도 관광 상품의 구매과정과 관련된 Sanchez et

al.(2006)의 연구에서는 지각된 총체적 가치를 시설의 기능적 가치,전문직업의식의

기능적 가치,품질의 기능적 가치,가격의 기능적 가치,감정적 가치,사회적 가치

등 6가지 차원으로 구분하였다.유명브랜드에 대한 소비자의 가치와 관련된 박배

진·김시월(2006)의 연구에서는 차별적 개성추구 가치,기능적 가치,감정적 가치,사

회적 인정 가치 등 4가지 차원으로 가치를 측정하였다.항공서비스와 관련된 김남

수(2009)의 연구에서는 감정적 가치,사회적 가치,기능적 가치 등 3가지 차원에서

가치를 측정하였다.
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연구자 연구대상 가치의 측정 차원

Ahtola(1985) - 실용적 가치,쾌락적 가치

Sheth,Newman,
Gross(1991) 담배 구매자

기능적 가치,사회적 가치,감정적 가치,

지식적 가치,상황적 가치

Sweeneyand
Souter(2001) 소매업 고객

감정적 가치,사회적 가치,가격에 의한

기능적 가치,성과에 의한 기능적 가치

Wangetal.(2004)
모바일 통신

서비스 고객
기능적 가치,사회적 가치,감정적 가치

Holbrook(2006) -
경제적 가치,사회적 가치,쾌락적 가치,

이타적 가치

Sanchezetal.(2006)
관광상품

이용자

시설의 기능적 가치,전문직업의식의 기

능적 가치,품질의 기능적 가치,가격의

기능적 가치,감정적 가치,사회적 가치

박배진,김시월(2006)
유명브랜드

소비자

차별적 개성추구 가치,기능적 가치,

감정적 가치,사회적 인정 가치

김남수(2009)
항공서비스

이용자
감정적 가치,사회적 가치,기능적 가치

박종오(2013)
유통업체

브랜드소비자
감정적 가치,사회적 가치,기능적 가치

Ohetal.(2013)
유통업체

브랜드소비자

기능적 가치,금전적 가치,사회적 가치,
감성적 가치,인식적 가치

<표 Ⅱ-4>브랜드 가치의 측정 차원

본 연구에서는 소비자의 지각에 근거한 소비자 평가를 바탕으로,유통업체 브랜드

가치를 연구하고자 한다.즉,유통업체 브랜드 가치는 소비자가 특정한 브랜드에 속

하는 제품을 구매·사용하기 위하여 지불한 비용과 구매·사용 과정에서 획득한 성과

간의 차이를 비교해서 발생하는 전반적인 평가를 의미한다.또한 유통업체 브랜드

가치를 단일차원이 아닌 다차원으로 접근하며,실용적 가치,감정적 가치,사회적

가치로 구분하여 측정한다.여기서 실용적 가치는 친환경 유통업체 브랜드 소비자
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가 특정 친환경 유통업체 브랜드에 속하는 제품이나 서비스의 품질,가격,기능 등

기능적 특성을 획득하여 지각된 효용을 의미하며,사회적 가치는 친환경 유통업체

브랜드 소비자가 친환경 유통업체 브랜드를 통해서 특정한 사회집단과 연결하게 되

면서 지각된 효용을,감각적 가치는 친환경 유통업체 브랜드 소비자가 친환경 유통

업체 브랜드가 소비자에게 어떤 감정을 유발시키거나 감정 상태에 영향을 끼침으로

써 획득되는 지각된 효용을 의미한다.

3)유통업체 브랜드 가치 결정요인과 결과

유통업체 브랜드 가치와 관련된 선행연구를 살펴보면,유통업체 브랜드 가치의 선

행변수들로는 유통업체 브랜드 제품 선택요인이나 지각된 품질요인과에 관한 연구

가 있으며,브랜드 가치의 결과 변수들로는 유통업체 브랜드에 대한 신뢰,만족,태

도,충성도,구매의도 등이 있다.초기 선행연구자인 Cox(1967),Bettman(1974),

Richardsonetal.(1996)은 유통업체 브랜드 제품 가치와 유통업체 브랜드 제품 구

매 선호도 간의 유의적인 영향관계를 규명하였다.

한편,최근에는 국내에서 유통업체 브랜드와 관련된 선행연구들이 진행되고 있다

는데,이성희(2008)의 연구에서는 대형할인점 유통업체 브랜드 상품을 대상으로 유

통업체 브랜드 상품 선택요인(입점 NB 경쟁력,유통업체 상표이미지,점포이미지,

정보탐색,유통업체 브랜드 제품 경험 후 태도)과 지각된 품질,지각된 가치,그리고

유통업체 브랜드 선호도 간의 관계를 입증하였다.연구결과,지각된 품질이 지각된

가치에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났고,지각된 가치는 유통업체 브랜드

선호도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

한동여,최성용(2009)은 유통업체 브랜드 제품의 구매 선호도에 영향을 미치는 요

인을 모색하기 위해,유통업체 브랜드 제품에 대한 소비자들의 품질 지각에의 영향

요인들을 알아보고,유통업체 브랜드 제품의 지각적 품질과 소비자의 금전적 효용

가치가 유통업체 브랜드 제품 구매에 대한 소비자의 지각적 가치에 어떤 영향을 미

치는가를 입증하였다.연구결과,금전적 효용가치와 지각적 품질이 높아질수록,유

통업체 브랜드 제품의 지각적 가치가 높아지는 것으로 나타났고,유통업체 브랜드

제품 지각적 가치가 높아질수록,유통업체 브랜드 제품 선호도가 높아지는 것으로
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나타났다.

박종오(2013)의 연구에서는 유통업체 브랜드 가치를 감정적 가치,사회적 가치,기

능적 가치 등으로 유형별로 구분하여,브랜드 신뢰,브랜드 태도,브랜드 충성도에

미치는 영향력을 검증하였다.연구결과,사회적 가치를 제외한 감정적 가치와 기능

적 가치가 브랜드 신뢰에 영향을 미치는 것으로 나타났다.또한 기능적 가치,감정

적 가치,사회적 가치 모두 브랜드 태도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났

다.Ohetal.(2013)의 연구에서는 유통업체 브랜드 제품에 대해 지각하는 고객들의

가치(기능적 가치,금전적 가치,사회적 가치,감성적 가치,인식적 가치)와 고객만

족,그리고 재구매의도와의 관계를 확인하였고,이 변수들과의 영향관계에서,유통

업자의 명성과 고객들의 지각된 위험의 조절효과를 확인하였다.연구결과,이차요인

구조로 설정한 지각된 가치는 고객만족과 재구매의도에 유의한 정(+)의 영향을 미

치는 것으로 나타났고,고객만족이 재구매의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나

타났다.

반면,이러한 연구와 달리,박진용,김지연(2011)의 연구는 유통업체 브랜드에 대

한 인식과 태도가 제조업체 브랜드(NB)에 대한 구매의도에 미치는 영향을 검증하

였다.구체적으로 유통업체 브랜드에 대한 지각된 가치,점포이미지,제품지식을 고

려하고,유통업체 브랜드에 대한 소비자의 만족,후회,모방성,혁신성을 요구한다는

측면에서 이들을 변수로 정의하였고,이러한 변수들이 NB구매의도에 어떠한 영향

을 미치는지를 검증하였다.서울,경기 지역의 전 연령층을 대상으로 e마트와 홈플

러스의 유통업체 브랜드를 대상으로 한 연구를 수행하였다.연구결과,지각된 가치,

점포이미지가 만족과 후회에 미치는 영향이 모두 유의한 것으로 나타났고,제품지

식이 만족에만 유의한 것으로 나타났다.또한 만족도와 후회감이 NB 구매의도에

유의적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.조절변수인 모방성은 만족도에만 유의적

인 효과가 있는 것으로 나타났고,후회감에는 영향력이 없는 것으로 나타났다.
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3.유통업체 브랜드 매력

1)유통업체 브랜드 매력의 개념

브랜드 매력은 소비자들이 자아를 표현하는 수단이며,타인과 구별되는 독특하고

매력적인 요소이다(김정구,류주연,성희승,2002).브랜드 매력은 일반적으로 유사

성(similarity),친숙성(familiarity),호감(likability)으로 구성되고,브랜드를 측정하는

지표로 사용된다.따라서 소비자들은 브랜드 광고가 소비자와 비슷하게 느껴지거나,

친숙하게 느껴지거나,브랜드 광고에 호의적인 감정을 갖게 될 때,브랜드 광고에

대한 매력도가 높아지며,결과적으로 소비자의 브랜드에 대한 인지도나 선호도가

높아진다(강윤희,2013).따라서 브랜드 매력은 소비자들이 그 브랜드를 얼마나 친

근하게 느끼며,자신과 얼마나 비슷하게 느끼며,또는 얼마나 좋아하느냐에 의해서

결정된다(두연,2012).

지금까지 브랜드 매력을 결정하는 요인에 대해 다양하게 연구되었는데,두연

(2012)의 연구에서는 브랜드 매력을 결정하는 다양한 요인들 중에 브랜드 친밀감,

유사성과 외향적 매력 등 3가지 요소가 대표적인 결정 요인이라고 하였다.구체적

으로 친밀성은 소비자들이 모델에 대한 친근감을 느끼는 속성으로,외형적 증가를

통해 커뮤니케이션 효과를 높여 주며,유사성은 소비자들이 브랜드를 자신과 비슷

하게 지각할 때 브랜드에 매력을 느끼게 되고,그 매력이 커뮤니케이션에 영향을

준다.외형적 매력성은 소비자가 브랜드의 스타일을 좋아할수록 소비자의 선택태도

가 더 잘 일어나는 것을 의미한다.

BhattacharyaandSee(2003)는 소비자들의 지각된 기업 아이덴티티와 이에 의하

여 형성된 기업 아이덴티티의 매력 간의 관계를 규명하였다.이 연구에서는 기업

아이덴티티의 매력은 지각된 기업의 아이덴티티를 토대로 형성되는데,매력성의 크

기는 소비자와 기업 아이덴티티의 유사성(IdentitySimilarity),아이덴티티의 구별성

(IdentityDistinctiveness),아이덴티티의 명성(IdentityPrestige)에 달려 있다고 하

였다.또한 기업에 대한 호감은 기업이 자신의 자아 일치성,자아 구별성,자아 형

성으로서의 의미를 줄 수 있을 때,높아진다고 하였다.구정희(2012)는 Bhattacharya
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andSee(2003)의 연구를 근거로,기업의 매력에 관련된 변수들을 서비스 기업 측면

에서 접근하여,기업 매력이 기업의 이미지 속성들과 관련된다고 보고,브랜드 매력

은 브랜드 이미지가 갖는 다양한 속성들의 조합으로 소비자 개인의 선호에 달려 있

다고 주장한다.

본 연구는 친환경 유통업체 브랜드 매력에 한정하여,브랜드 매력을 접근하며,친

환경 유통업체 브랜드 매력은 브랜드가 가지고 있는 독특한 특성으로서 소비자들로

하여금 자아를 표현하고 타인과 구별되는 독특한 요소로 정의한다.

2)유통업체 브랜드 매력의 영향요인과 결과

브랜드 매력은 브랜드를 정보전달의 신호로서,소비자가 지각하는 브랜드의 친밀

성,유사성,외형적 매력을 증가시켜 긍정적 감정을 일으키고,소비자 선택과정에

긍정적인 영향을 미친다(두연,2012).즉,소비자들은 구매 행동 초기에 구매경험이

없고 제품에 대한 확신이 낮기 때문에,매력이 높은 브랜드를 선택하는 것이 가장

적합한 선택이라고 생각하고,제품이나 브랜드 탐색을 시작하는 경향이 있다.이는

사전에 인식된 브랜드 매력이 높을수록 구매로 이어질 가능성이 더 높다는 것을 의

미한다(Meyer,1982;BettmanandPark,1980).즉,소비자들은 브랜드를 선택할

때,경쟁하고 있는 여러 가지 브랜드 중에서 매력적인 요소가 많은 브랜드에 주의

를 기울이게 된다.

소비자들은 브랜드가 얼마나 매력적인 이미지로 평가되는지에 따라,호감을 갖게

되며,소비자와 브랜드 간 더욱 강력한 결속을 맺게 하는 요인으로 작용한다(이유

재,라선아,2002).즉,소비자들은 브랜드를 통해서 자아를 표현하고 타인과 구별하

고자 하는데,브랜드 매력은 브랜드와 소비자 간의 일체감을 형성하는데 중요한 영

향을 미친다(김정구,류주연,성희승,2002).또한 브랜드 매력은 소비자의 구매의사

결정에 중요한 역할을 한다.일반적으로 소비자들은 인지도가 낮은 브랜드의 제품

을 구매하지 않은 경향이 있다.즉,소비자들이 특정한 브랜드의 매력을 느끼게 될

때,그 전에 구입하지 않았더라도 제품 구매시 브랜드를 고려하게 되어,향후 구매

할 가능성이 높아지게 된다.또한 브랜드 매력은 고려 상품군에서도 경쟁사의 브랜

드보다 더 친숙하게 인식되고 구매의사결정에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다(두연,
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2012).

소비자들은 브랜드 선택이나 사용을 통하여,그들의 자아표현(selfexpression)또

는 자아강화(selfenhancement)의 기회로 삼는데,어느 한 브랜드가 이러한 자아 표

출에 도움을 주는 정도가 크면 클수록,그 브랜드에 대한 매력성이 커진다.브랜드

매력성이 크게 느껴지면,한 개인은 그 브랜드에 대해 더 큰 일체감(brand

identification)을 형성하고,이러한 일체감은 그 브랜드에 대해 긍정적 구전 활동을

하게 하는 등,그 브랜드에 유리한 방향으로 행동하게 한다(Kim etal.,2001;김정

구,류주연,성희승,2002).

브랜드 매력에 영향을 미치는 변수로 마케팅 커뮤니케이션 활동,브랜드 품질,브랜드

특성 등이 있고,브랜드 매력의 결과변수로 브랜드 태도(brandattitude),브랜드 동일시

(brandidentification),브랜드 애호도(brandloyalty),구전(worth-of-mouth)등이 있다.

Oliver(1999)는 소비자가 브랜드를 매력적으로 지각할수록,매력적인 브랜드와 자신

을 동일화하고 싶어 하며,브랜드 동일시가 브랜드와 고객을 결속시키는 가장 강력한

원천임을 확인하였다.

김정구,류주연,성희승(2002)은 이동 전화시장에 초점을 맞추어,브랜드 개성의

매력성,독특성,자기표현,그리고 브랜드 일체감,긍정적 구전의도,브랜드 애호도

간의 관계를 규명하였다.연구결과,브랜드 개성이 독특하고 자신을 잘 표현할수록,

브랜드 개성의 매력성이 증가하고,브랜드 일체감에 영향을 미치는 것으로 나타났

다.또는 브랜드 일체감이 긍정적 구전에 직접적인 영향력이 있으며,브랜드 일체감

이 긍정적 구전을 통해 브랜드 애호도에도 간접적으로 영향을 미친다.

김정구,박승배,김규한(2003)은 온라인 게임의 성공에서,중요한 마케팅 커뮤니케

이션,사회적 상호작용,플로우가 브랜드 애호도와 구전에 미치는 영향에 있어서 브

랜드 매력성과 브랜드 일체감의 매개적 효과를 검증하였다.연구결과,마케팅 커뮤

니케이션 활동과 사회적 상호작용은 플로우에 긍정적인 영향을 미치고,사회적 상

호작용은 브랜드 일체감과 긍정적인 구전에,플로우는 브랜드 매력성과 애호도에

직접적인 영향이 있는 것으로 나타났다.또한 브랜드 매력성은 애호도보다 구전에

미치는 영향이 더 크며,브랜드 일체감은 구전보다 애호도에 더 큰 영향을 미치는

것으로 나타났다.

구정희(2012)의 연구는 은행과 패밀리 레스토랑 이용자를 대상으로 서비스 브랜드 품
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질에 의하여 형성된 서비스 브랜드 매력도와 서비스 브랜드 동일시,관계사로의 확장

제품 서비스 선호도 간의 관계를 규명하였다.연구결과,서비스 브랜드 매력도가 서비

스 브랜드 동일시에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났고,서비스 브랜드 동일시

가 관계사로의 확장 제품 서비스 선호도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

4.유통업체 브랜드 동일시

1)유통업체 브랜드 동일시의 개념

동일시(Identification)는 특정 대상에 대해 자신의 가치를 부여하여,다른 사회적

범주나 분류와 비교해서 자아를 분류하고 범주화하는 과정이다(나광진,2010).일반

적으로 소비자들은 특정한 대상(조직이나 집단)에 대하여 심리적 유대 관계를 형성

하게 되면,동일시를 느끼게 되고,그 대상에 대한 태도를 가지게 된다(신종국,공혜

경,강명주,2006).동일시에 대한 연구는 1950년대 후반 Kelman(1958)에 의하여 시

작되었으며,주로 사회심리학과 조직연구에 적용되었다(AlbertandWhetten,1985;

Smids,PruynandvanRiel,2001).초기의 연구에서 동일시는 ‘대상’이 주로 집단이

나 조직을 의미하였고,1990년대 중반부터 제품이나 서비스로 확대되면서,동일시 이

론은 마케팅 분야에서 적용되기 시작하였다.

마케팅 분야에서 동일시에 대한 연구는 주로 Turner(1975)와 Taifel(1982)이 제안

한 사회정체성이론(SocialIdentityTheory)을 바탕으로 발전되어 왔다.사회정체성이

론은 지각된 집단 간 지위의 차이,차이에 대한 지각된 정당성과 안정성,한 집단이

다른 집단으로 옮겨갈 수 있는 지각된 능력을 근거로 집단 간의 행동을 예측하는 이

론이다(TaifelandTurner,1986).이 이론은 자아개념을 근거로 하는데,자아개념

(Selfconcept)은 “자신에 대한 개인의 생각과 느낌”으로서,개인적 아이덴티티

(Personalidentity)와 사회적 아이덴티티(Socialidentity)로 이루어져 있다(Taifel,

1982).개인적 아이덴티티는 수줍음,지적임 또는 친절함 등과 같은 어떤 특성이나

특징에 따라,자신을 범주화하는 것을 의미한다.사회적 아이덴티티는 사회계층이나
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생활방식 등에 따라,자기 자신을 어떤 사회 그룹에 소속되는 사람으로 범주화하는

것을 의미한다(이유재,라선아,2002).

마케팅 분야연구에서 동일시 연구는 자아의 측면에서 연구들이 진행되고 있다.소

비자들은 특정 제품이나 서비스를 소비하는 과정에서 자아-규정의식(Sense of

self-definition)을 느끼며,그것을 다른 사람들에게 커뮤니케이션 하게 된다.따라서

자아개념을 잘 반영하고 표현할 수 있는 브랜드 동일시를 느끼고,그 브랜드를 선호

하게 된다.따라서 이러한 의미에서 유통업체 브랜드 동일시는 소비자가 자이이미

지를 반영하는 특정 브랜드에 대해 가지는 일체감 또는 동일시하려는 정도로 설명된

다(이유재,라선아,2002).박주영 등(2001)은 브랜드 동일시를 소비자의 자아이미지

와 브랜드 이미지가 일치하는 정도로 정의하였다.또한 임성혁 외(2012)는 브랜드 동

일시를 소비자의 일관성 욕구와 표현 욕구를 충족시키기 위해 표현하는 자아이미지

와 브랜드이미지의 일치로 접근한다.

2)유통업체 브랜드 동일시의 측정

브랜드 동일시 측정에 관련된 기존연구들은 주로 두 가지 유형으로 진행되어 왔다.

첫 번째 유형은 브랜드 동일시를 다차원의 변수로 측정한 연구들이다.Graeff(1996)는

브랜드 동일시를 실제적 동일시와 이상적 동일시로 구분하였다.실제적 동일시는 실

제 자아 이미지와 브랜드 이미지와의 일치성,이상적 동일시는 이상적 자아 이미지와

브랜드 이미지와의 일치성을 강조하였다.Rioetal.(2001)은 자아개념에 개인적 아이

덴티티와 사회적 아이덴티티의 두 가지 구성요소가 있는 것을 감안하여,브랜드 동

일시가 개인적 동일시와 사회적 동일시 두 가지 요소로 구분된다고 주장하였다.개

인적 동일시는 소비자가 특정 브랜드에 대해 유사성의 느낌을 갖는 것을 의미하고,

사회적 동일시는 브랜드가 소비자가 열망하는 집단이나 현재 상호작용하고 있는 집

단에 소속된 멤버임을 표현할 수 있는 도구로 보고 있다(LongandShiffman,2000).

방정혜 외(2010)도 브랜드 동일시를 개인적 동일시와 사회적 동일시 두 가지 차원으

로 구분하고,관계혜택과 브랜드충성도 간 브랜드 동일시의 매개효과를 검증하였다.

두 번째는 브랜드 동일시를 단일차원으로 측정한 연구들이다.이유재,라선아

(2002)는 브랜드 동일시를 응답자의 자아개념과 브랜드의 일치정도를 의미하는 것으
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로 정의하고,가치관 부합도와 라이프스타일 부합도 두 개 척도로 구성된 단일차원

으로 측정하였다.최낙환(2005)과 나광진(2010)은 브랜드 동일시를 소비자의 자아개

념과 브랜드의 아이덴티티가 일치한다고 느끼는 정도로 정의하였으며,Bergamiand

Baggozzi(2000)의 연구에서 활용된 인지적 동일시,즉 브랜드와 소비자 자신의 자아

이미지 간의 일치성 정도로 브랜드 동일시를 측정하였다.

본 연구의 연구 대상이 대형할인점 친환경 농산물 유통업체 브랜드라는 점을 감안하면,

소비자들은 대형할인점 친환경 농산물 유통업체 브랜드를 선택할 때,이 브랜드와의 유사

성을 느낄 수 있고,이 브랜드를 통해서 어느 집단에 소속된 멤버임을 표현할 수 있을 수

있을 것으로 여겨진다.따라서 본 연구에서는 친환경 유통업체 브랜드 제품에 한정하여 유

통업체 브랜드 동일시를 친환경 유통업체 브랜드 소비자의 자아 이미지와 친환경 유통업체

브랜드 이미지가 일치하는 정도로 정의한다.

3)유통업체 브랜드 동일시 영향요인과 결과

소비자와 브랜드의 관계에 브랜드 동일시가 존재한다는 연구결과(Fournier,1998;

Aaker,1999)가 보고된 이후부터,마케팅 분야에서 브랜드 동일시에 관련된 연구들

이 활발하게 진행되어 왔다.

Graeff(1996)는 맥주브랜드를 대상으로 브랜드 동일시가 높을수록,브랜드 태도와

구매의도가 높아진다.Rioetal.(2001)은 브랜드 동일시와 확장 브랜드 상품의 구매

의도,추천의도,프리미엄 가격 지불의사 등의 고객 반응과의 관계를 검증한 구조모

형을 제안하였다.연구결과,개인적 동일시는 추천의도에 긍정적인 영향을 미치고,

사회적 동일시는 확장 브랜드 상품의 구매의도와 프리미엄 가격 지불의사에 긍정적

영향을 미치는 것으로 입증되었다.Underwoodetal.(2001)은 스포츠팬들을 대상으

로 스포츠 시장의 특성 요인들,사회적 브랜드 동일시,그리고 브랜드 자산 간의 관

계를 조사하였다.연구결과,집단체험,역사나 전통,편의시설 등 요인이 긍정적으로

지각할수록 사회적 브랜드 동일시를 더욱 높게 느끼게 되고,이에 의한 브랜드 동

일시는 브랜드 자산에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다.

이유재,라선아(2002)는 외국에서 활용된 브랜드 동일시라는 개념을 하나로 클럽

의 고객을 대상으로 국내에 적용하여 실증분석 하였다.이 연구는 하나로 클럽의
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이용자와 비이용자간 차이를 중심으로 브랜드 퍼스낼러티,브랜드동일시,브랜드자

산 간의 관계를 구조모형으로 검증하였다.연구결과,브랜드 퍼스낼러티 중의 성실

성과 흥미로움이 브랜드 동일시에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났고,브랜

드 동일시는 브랜드 자산에 유의한 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다.

이유재,이지영(2004)은 실용적 제품과 쾌락적 제품 간의 차이를 중심으로,브랜드

동일시와 브랜드 충성도의 관계에서 브랜드 감정의 매개효과를 살펴보았다.연구결

과,브랜드 동일시가 증가할수록 브랜드 충성도(태도적,행동적 로열티)가 모두 증

가하며,브랜드 동일시는 브랜드 감정에 긍정적 영향을 미칠 수 있음을 확인하였다.

한편 브랜드 로열티의 형성 과정에서 매개 역할을 하는 브랜드 감정은 브랜드 충

성도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 검증되었다.

신종국 외(2006)는 명품을 연구대상으로 브랜드 동일시를 개인적 동일시와 사회

적 동일시 두 가지 요인으로 구분하여,브랜드 감정,브랜드 충성도 간의 관계를 연

구하였다.연구결과,브랜드에 대한 지각된 품질이 높을수록,지각된 쾌락성이 높을

수록,브랜드의 개인적 동일시가 높아지는 것으로 나타났고,브랜드 동일시가 브랜

드 감정과 브랜드 충성도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 확인되었다.

나광진(2010)은 은행서비스를 연구대상으로 동일시 이론을 이용하여 브랜드와 서

비스 제공자에 대한 소비자의 동일시에 영향을 미치는 변수들을 탐색하고,브랜드

동일시와 서비스 제공자와의 인적 동일시가 태도적·행동적 애호도에 미치는 영향을

검증하였다.연구결과,자아표현성에 의하여 형성된 브랜드 동일시는 태도적 애호도

를 향상시킨다는 것으로 확인되었다.

박정혜 외(2010)는 관계혜택-브랜드 동일시-브랜드 충성도 간의 관계에서 관계혜

택과 브랜드동일시의 역할을 탐색하였다.이 연구에서는 관계혜택을 확신적 혜택과

특별대우혜택의 두 가지로 분류하고,브랜드 동일시를 개인적 동일시,사회적 동일

시 두 가지 구성요소로 구분하여 연구를 진행하였다.연구결과,확신적 혜택과 특별

대우혜택은 개인적 동일시,사회적 동일시에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 확인

되었고,개인적 동일시와 충성도 간에도 긍정적 인과관계가 있는 것이 확인되었다.

이창원(2013)은 명품 브랜드의 소비 가치,브랜드 동일시,브랜드 애착,그리고 소

비자 행복의 관계를 규명하였다.구체적으로 쾌락적 소비 가치와 품질적 소비 가치

가 개인적 브랜드 동일시에 미치는 영향,과시적 소비 가치와 사회적 소비 가치는
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사회적 브랜드 동일시에 미치는 영향,개인적 브랜드 동일시와 사회적 브랜드 동일

시가 브랜드 애착에 미치는 영향을 연구하였다.연구결과,쾌락적 소비 가치와 개인

적 브랜드 동일시와의 관계,과시적 소비 가치,사회적 소비 가치와 사회적 브랜드

동일시와의 관계,브랜드 동일시와 브랜드 애착 간의 관계에서 각각 긍정적인 관계

가 존재한다는 것을 확인하였다.

5.유통업체 브랜드 충성도

1)유통업체 브랜드 충성도의 개념

충성도(loyalty)라는 개념은 원래 사회심리학적인 용어로 사용되어 왔는데,마케팅

에서 브랜드 충성도(brandloyalty)라는 개념이 등장하면서 사용되기 시작하였다

(Cunningham,1961;Day,1969).마케팅 분야에서 충성도에 대한 개념은 많은 학자

들에 의하여 다양하게 진행되어 왔는데,연구 대상이나 연구 목표에 따라 각기 다

른 개념과 측정 방법을 사용하였다.그러한 예로,충성도의 개념은 점포 충성도

(StoreLoyalty),납품업체 충성도(VentorLoyalty),서비스 충성도(ServiceLoyalty),

고객 충성도(CustomerLoyalty)등의 용어로 확장되고 있다.충성도와 관련된 선행

연구들을 살펴보면,크게 행동적 접근방법,태도적 접근방법,통합적 접근방법 등 3

가지 측면으로 나눌 수 있다.

첫째,Lipstein(1959)은 충성도를 특정한 제품에 대한 구매 확률의 함수 또는 특정

브랜드에 대한 평균 시간의 함수로 정의하였다.KuehnandDay(1964)는 충성도를

제품에 대한 과거 구매 역사의 함수로 정의하고,확률론적 접근방법으로 고객의 충

성도를 측정하였다.Day(1969)는 충성도를 강력한 내적 성향에 의해 유발되는 반복

구매행동으로 정의하였다.NewmanandWerbel(1973)은 브랜드 충성도를 한 브랜

드만 재구매하며,그 브랜드만을 고려상품군에 저장하고 다른 브랜드에 대한 정보

탐색을 하지 않은 것이라고 주장하였다.JacobyandChestnut(1978)는 초기의 충성

도에 관한 53개 정의를 종합하여,충성도를 일정 기간에 여러 선택 대안 중,한 가
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지 제품이나 서비스를 선택하는 행동이라고 정의하였다.

이와 같이 행동적 접근방법에 의한 선행연구들을 종합해보면,주로 소비자행동의

결과에만 초점을 두고,소비자의 구매 환경이나 의사결정 과정을 무시하고,브랜드

충성도를 일정기간 동안의 특정 브랜드에 대한 구매빈도,장기적 선택 확률

(CarpenterandLehmann,1985;Tellis,1998),상표전환 행동(Rajuetal.,1990)등

으로 구성되었다.

JacobyandChestnut(1978)는 충성도를 구매 행동만으로 초점을 맞춰서 측정하는

것에 한계가 있다고 주장한다.행동적 접근방법은 동태적인 소비자 의사결정 상황

이나 과정을 볼 수 있지만,정태적인 소비자 의사결정을 판단할 수 없는 한계가 있

다.또한 과거의 행동을 근거로 충성도를 측정하는 것은 충성도에 의한 결정요인을

충분히 설명할 수 없다는 비판도 제기되고 있다(DickandBasu,1994).따라서 행

동적 접근방법으로 충성도를 측정하는 것에 대한 한계점을 극복하고자 심리학적 개

념에 입각한 태도적인 접근방법에 의한 연구들이 활발히 진행되었다(oliver,1997).

ChaudhuriandHolbrook(2001)은 충성도를 특정 브랜드의 독특한 가치에 대한 몰

입으로 설명한다.여기서 태도적 충성도는 인지적(Cognitive),감정적(Affective),의

도적(Conative)요소가 포함되어 있다.인지적 요소는 제품이나 브랜드에 대한 기초

인식이고,감정적 요소는 특정 제품이나 브랜드에 대한 애착과 느낌이며,의도적 요

소는 미래에도 해당 브랜드를 계속 사용할 의향을 의미한다(oliver,1993;이유재,안

정기,2001).또한 태도적 충성도를 측정하는 데 있어,Bouldingetal.(1993)은 구전

의도, Anderson and Sullivan(1993), Gerpott et al.(2001)은 재구매의도,

Narayandas(1996)는 우월한 경쟁대안에 대한 저항,Zeithamletal.(1996)은 프리미엄

가격 지불의사,MittalandLassar(1998)는 전환의도 등을 사용하였다.이러한 연구

들을 종합해보면,태도적 접근방법에 의하여 충성도를 측정한 방법은 연구자들에

따라 다소 차이가 있지만,주로 소비자의 제품이나 브랜드에 대한 애착,선호를 중

요한 요인으로 설명하고 있다.

태도적인 접근방법은 심리적 형성 과정을 파악할 수 있다고 하더라도,실제로 특

정 브랜드에 대한 호의적인 태도가 미래의 실제행동과 연결되어 있는지 불확실하다

는 한계점이 존재한다(권민택,2007).따라서 행동적인 접근방법과 태도적인 접근방

법을 종합하여,충성도를 측정하는 통합적인 접근방법이 바람직한 방법이라고 많은
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학자들에 의하여 주장되었다.Assel(1984)은 충성도를 제품 사용 후 만족한 특정 브

랜드에 대한 호의적인 태도와 반복된 구매행동으로 설명한다.DickandBasu(1994)는

충성도란 특정 제품이나 서비스에 대한 호의적 태도와 반복 구매 성향이라고 정의

하여 충성도를 호의적인 태도와 반복 구매행동으로 측정하였다.Macintosh and

Lockshin(1997)은 고객의 태도,재구매의도 및 구매 비율 등으로 충성도를 측정하였

다.이러한 통합적 접근법은 브랜드 충성도를 소비자의 행동적 태도적 구성 요소를

포괄하는 개념으로 파악하여,이 두 요인들을 모두 측정할 수 있다는 점에서 바람

직하다고 할 수 있다.

브랜드 충성도를 연구한 국내 선행연구들을 살펴보면,정덕화(2008)는 브랜드 충

성도를 제품을 구매할 때,특정한 브랜드를 선호하여 동일한 브랜드에 대해 구매행

동이 반복적으로 이어지는 정도로 정의하였다.진찬현(2011)은 브랜드 충성도는 특

정 제품이나 브랜드에 대한 소비자의 일관적인 선호성향이라고 주장하였다.박종오

(2013)는 브랜드 충성도는 소비자들이 특정 브랜드를 선호하며,그것을 지속적으로

구매하려는 경향으로 특정 브랜드를 애용하고 선호하는 심리라고 정의하였다.

따라서 본 연구에서는 유통업체 브랜드 충성도를 행동적 접근방법과 태도적 접근방

법을 종합하는 통합적 접근방법에 초점을 맞추고,유통업체 브랜드 충성도를 특정 브

랜드에 대한 호의적인 태도 및 소비자들이 이 브랜드를 지속적으로 구매하려는 의도라

고 정의하고자 하였다.

2)브랜드 충성도 측정

브랜드 충성도에 대한 측정은 학자들 마다 다양한 접근이 시도되고 있다.우선 브

랜드 충성도는 태도적 측면과 행동적 측면을 고려해야 하는 것으로 설명되고 있다

(DickandBasu,1994).행동적 측면에서 충성도는 일정기간 소비자의 반복구매 경

향을 의미하며 구매비율,반복구매 빈도,구매확률 등을 측정하는 것이다.이 경우,

충성도 측정에 있어 주관적 평가에 대한 통제가 가능하지만,소비자 행동의 결과에

초점을 맞추는 경향이 있다.태도측면에서 접근은 충성도를 특정 제품에 대한 심리

적 몰입,선호도의 정도이며,구매의도의 측정을 통해 충성도의 태도적 측면을 측정

할 수 있다.이 경우 충성도 형성에 있어 원인과 변화의 과정을 설명하지 못하는
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한계가 있다.반면에 Pritchard등(1999)은 충성적 태도와 충성적 행동을 모두 고려

할 때 브랜드 충성도가 측정되는 것으로 설명하고 있다. Macintosh and

Lockshin(1997)은 고객의 태도,재구매의도 및 구매 비율 등을 통해 충성도 측정을

할 것을 주장하고 있다.한편 통합적 측면에서 접근은 충성도를 특정 제품이나 서

비스에 대한 우호적 접근을 의미하며,호의적 태도와 반복 구매성향을 모두 측정하

는 것이 적합한 것으로 주장하고 있다(DickandBasu,1994).

3)유통업체 브랜드 충성도 기능 및 역할

브랜드 충성도는 소비자행동 분야에서 가장 광범위하게 연구되고 있는 개념 중의

하나로서,소비자의 태도나 구매 행동 예측에 중요한 것이다.브랜드에 대하여 충성

도가 높은 소비자는 충성도가 낮거나,없는 소비자에 비해,브랜드에 대하여 더 호

의적인 반응을 보인다(GroverandSrinivasan,1992).즉 충성 소비자는 대안 상품

을 찾을 필요성을 덜 느끼고,다른 브랜드로부터 역설득(counter-persuasion)에 대

한 저향력이 더 높으며,다른 소비자에게 대한 긍정적인 구전을 할 의향이 높다

(DickandBasu,1994).

기업의 입장에서 보면,브랜드 충성도는 기업들이 가질 수 있는 강장 큰 자산이라고

할 수 있다.높은 브랜드 충성도는 소비자의 형성된 브랜드 태도의 변화를 막아주므

로,소비자의 브랜드 전환을 방지할 수 있다(Engel,BlackwellandMiniard,1990).한

편,Suresh(1993)은 세 가지 측면에서 브랜드 충성도에 대한 측정의 전략적 의미를 주

장하였다.첫째,브랜드 충성고객을 구분하는 것은 시장세분화를 위한 마케팅믹스의

출발점이다.둘째,브랜드 충성도는 마케터들이 시장구분을 하는데 기준이 되고 경쟁

자들 또한 방어기준이 되기도 한다.셋째,심리적,사회적,인구통계학적으로 분석하여,

소비자 집단에서의 충성도를 추론할 수 있다(최연군,2012,재인용).

또한 Aaker(1996)는 브랜드 충성도의 가치를 마케팅 비용의 감소,매장 진열 우

위,새로운 고객의 유치,경쟁자의 위협 등 4가지 측면에서 브랜드 충성도의 중요

성을 강조하였다.구체적으로 다음과 같이 요약된다.첫째,브랜드 충성도를 가진

고객 집단이 존재하면 마케팅 비용을 절감할 수 있다.이것은 새로운 고객을 발굴

하는 것보다 기존의 고객을 유지하는 것은 비용이 적게 들기 때문이다.둘째,브랜
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드 충성도가 높은 제품은 매장에서 좋은 위치를 차지하기 때문에,소비자의 구매

의사 결정에 거대한 영향을 미치게 된다.셋째,브랜드 충성도가 높은 소비자들의

긍정적인 구전이나 새로운 시장 개척에 효과적인 정보 제공 등에 있어서,중요한

역할을 할 수 있다.넷째,브랜드 충성도는 경쟁자의 시장 진입 장벽으로 되고,경

쟁 환경에서 응전할 수 있는 시간적 여유를 제공할 수 있다.

유통업체 브랜드 제품이 등장되면서,유통업체 브랜드에 대한 충성도 관련 선행연

구들은 활발하게 진행되어 왔다.Goldsmith,etal.(2010)은 오렌지주스,곡물,생수

등 세 가지 제품 카테고리를 연구대상으로,미국 소비자들이 유통업체 브랜드에 대

한 태도와 충성도에 대하여 연구하였다.연구결과,유통업체 브랜드 제품 구매 경험

이 있는 소비자들은 브랜드 자체를 따지지 않고,NB제품을 비해 유통업체 브랜드

제품을 더욱 좋게 보고 있다는 것으로 나타났다.또한 가격 민감도와 브랜드 관련

성이 브랜드에 대한 소비자의 태도와 충성도와 관련되어 있는 것으로 나타났다.

Sadasivan,et al.(2011)은 인도의 가장 큰 대형 슈퍼마켓인 Big Bazaar와

Pantaloons의 남성의류 유통업체 브랜드 제품 소비자를 대상으로,브랜드 관여도와

브랜드 충성도가 구매의도에 미치는 영향을 연구하였다.연구결과,브랜드 관여도가

의류제품에 대한 구매의사결정과 브랜드 충성도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로

나타났다.의류 유통업체 브랜드 확장에 대한 소비자의 평가는 관련성과 유사성의

영향을 받는 것으로 나타났다.또한 브랜드 연상은 유통업체 브랜드 확장 제품의

카테고리(비내구성 또는 내구성)에 대한 소비자의 반응에 영향을 미치는 것을 입증

하였다.

전소연(2009)은 서울과 수도권에 거주하는 20세 이상 대형 할인점 이용 고객 400

명을 대상으로 하여 PB와 NB간의 차이를 중심으로,지각된 품질에 영향 선행요인

과 고객충성도에 영향을 미치는 변수들 간의 관계를 규명하였다.연구결과 기업 명

성,브랜드 명성,제품 경험,브랜드 친속도가 높을수록 지각된 품질이 높아진다는

것이 확인되었다.지각된 품질이 높을수록 고객 만족,고객 신뢰,고객 충성도가 높

아지는 것으로 나타났다.고객 만족과 고객 신뢰가 높을수록 고객 충성도가 높아지

는 것으로 드러났다.또한 지각된 품질요인이 지각된 품질에 미치는 영향력에 있어

서 PB와 NB간의 조절효과를 보면,기업 명성이 지각된 품질에 미치는 영향력은

PB가 NB보다 높게 나타난 반면,브랜드 명성과 브랜드 친숙도가 지각된 품질에 미
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치는 영향력은 NB가 PB보다 높다는 것을 검증하였다.

김현정(2011)은 유통업체와 제조업체 제휴형태인 PB,MPB,NPB로 분류하여,소

비자들이 브랜드 제휴 형태와 제품 관여도와 품질지각의 차이에 따른 브랜드 충성

도의 차이를 연구하였다.이 연구에서는 사전조사를 통해 고관여도 제품과 저관여

도 제품을 선정한 후,본 조사에서 선정된 각 제품을 유통업체 브랜드,MPB,NPB

로 표기하여 실험물을 제시하고 품질 지각과 브랜드 충성도를 조사하였다.연구결

과,유통업체 제휴형태인 PB,MPB,NPB의 브랜드 충성도의 차이는 어떻게 나는지

에 대한 결과 NPB에 대한 브랜드 충성도는 가장 높게 나타났으며,다음으로 MPB,

PB의 순서로 나타났다.이러한 브랜드 충성도의 차이가 품질지각에 따라서 어떻게

나타나는지에 대한 연구결과,NPB가 역시 가장 높게 나타났으며,그 다음으로

MPB,PB의 순서로 나타났다.제품 관여도에 따른 브랜드 충성도의 차이는 어떻게

나타나는지에 대한 연구결과,유통업체 브랜드 제휴 형태에 따른 고관여도와 저관

여도 제품에 대한 브랜드 충성도의 차이가 없는 것으로 나타났다.

진창현(2011)은 e마트를 이용하는 성인남녀를 대상으로 유통업체 브랜드에 대한

소비자 지각이 브랜드 충성도 형성에 미치는 영향을 연구하였다.구체적으로 유통

업체 브랜드에 대한 인지,이미지,지각된 품질 등이 구매행동에 어떻게 영향을 미

치고,이는 브랜드 충성도 형성에 미치는 영향을 연구하였다.연구결과,소비자의

유통업체 브랜드에 대한 인지,이미지,지각된 품질이 유통업체 브랜드 구매의도에

긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났고,이렇게 형성된 구매의도는 브랜드 충성

도 형성에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

이러한 연구들을 종합해보면,브랜드 충성도는 다른 변수(소비자 지식,지각된 품

질,기업 명성,브랜드 관여도 등)에서 영향을 받는 결과변수뿐만 아니라,재구매의

도 같은 변수에 영향을 주는 영향 변수로 다양한 연구들이 진행되었다.

본 연구에서는 친환경 유기농 유통업체 브랜드에 한정하고,친환경 유기농 유통업

체 브랜드 제품에 대한 소비자의 구매 행동을 예측하는 결과변수로 설정하여,기존

연구에서 진행되지 않았던 친환경 유기농 유통업체 브랜드 제품 충성도에 영향을

미치는 주요 변수들을 규명하고자 하였다.
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Ⅲ.연 구 방 법

1.연구 모형

본 연구에서는 유통업체 브랜드 가치,유통업체 브랜드 매력,유통업체 브랜드 동

일시,유통업체 브랜드 충성도 간의 관계를 살펴보고자,아래 <그림 Ⅲ-1>과 같이

연구모형을 제안한다.독립변수는 유통업체 브랜드 가치로 실용적 가치,감정적 가

치,사회적 가치로 구성되며,결과변수로 유통업체 브랜드 매력,유통업체 브랜드 동

일시,유통업체 브랜드 충성도로 설정한다.가설 검증을 위한 변수들의 관계는 유통업

체 브랜드 가치(실용적 가치,감정적 가치,사회적 가치)와 유통업체 브랜드 매력과

의 관계,유통업체 브랜드 가치(실용적 가치,감정적 가치,사회적 가치)와 유통업체

브랜드 동일시와의 관계,유통업체 브랜드 매력과 유통업체 브랜드 동일시와의 관계,

유통업체 브랜드 매력과 유통업체 브랜드 충성도와의 관계,유통업체 브랜드 동일시

와 유통업체 브랜드 충성도와의 관계로,이들 간의 인과관계를 검증하고자 한다.

<그림 Ⅲ-1>연구모형
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2.가설 설정

본 연구에서는 유통업체 브랜드 가치를 실용적 가치,감성적 가치,사회적 가치

등 차원으로 구분하여,결과 변수들과의 관계를 규명한다.이론적 고찰을 토대로 다

음과 같은 가설을 설정한다.

1)유통업체 브랜드 가치와 유통업체 브랜드 매력과의 관계

가치는 소비자들이 특정한 제품이나 서비스를 통해 얻고자 하는 이익 또는 혜택

을 의미하며,소비자들의 구매의사에 중요한 요인으로 작용한다(PerkinsandReynolds,

1988).소비자들은 특정한 브랜드를 이용하는 것이 자신에게 보다 큰 혜택이나 이익

이 있다는 것을 느끼게 되면,이 브랜드를 더 선호하게 된다(이승재,2009).즉 소비

자들은 특정한 브랜드에 속하는 제품을 구매·사용하기 위하여 지불한 비용과 구매·

사용 과정에서 획득한 성과 간의 차이를 비교해서 브랜드를 평가하게 되는데,이

브랜드를 통해서 얻은 혜택이 클수록 이 브랜드의 매력을 더 높게 지각하게 된다.

이를 지지하는 선행연구 근거로는,박종오(2013)의 연구를 들 수 있는데,본 연구에

서는 유통업체 브랜드 가치가 브랜드 태도,브랜드 신뢰를 증가시키는 것으로 확인

되어,유통업체 브랜드 가치가 브랜드에 대한 구성원의 긍정적 태도를 향상시키는

것을 고려할 수 있다.이와 같이,유통업체 브랜드의 경우에도,소비자가 지각하는

브랜드 가치가 향상되면,유통업체 브랜드 매력은 향상될 것으로 여겨,다음과 같은

가설을 설정한다.

가설 1.유통업체 브랜드 가치는 브랜드 매력에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

기설 1-1.실용적 가치는 유통업체 브랜드 매력에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

기설 1-1.감정적 가치는 유통업체 브랜드 매력에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

기설 1-1.사회적 가치는 유통업체 브랜드 매력에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
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2)유통업체 브랜드 가치와 유통업체 브랜드 동일시의 관계

일반적으로 소비자들은 특정한 대상에 대하여 심리적 유대 관계를 형성하게 되면,

동일시를 느끼게 되고,그 대상에 대한 태도를 가지게 된다(신종국,공혜경,강명주,

2006).소비자와 브랜드의 관계에 있어,소비자들은 특정한 브랜드를 통해서 혜택이

나 이익을 획득하게 되며,그 브랜드와 유대관계 형성을 통해 동일시에 이르는 것을

추론할 수 있다.즉,소비자들은 브랜드선택이나 사용을 통하여,그들의 자아표현

(selfexpression)또는 자아강화(selfenhancement)의 기회로 삼는데,어느 한 브랜

드가 이러한 표출에 도움을 주는 정도가 크면 클수록,그 브랜드에 대한 매력성이

커진다(Kim etal.,2001).Keller(1993)는 브랜드 자산의 가치가 높은 브랜드일수록,

해당 브랜드와의 동일시가 더욱 느껴지게 된다고 한다.신종국,공혜경,강명주

(2006)는 명품 소비자를 대상으로 지각된 소비 가치가 개인적 브랜드 동일시에 긍

정적인 영향을 미치는 것을 증명하였다.이태민(2008)은 기능 및 품질과 같은 실용

적 가치가 브랜드 동일시에 긍정적 영향을 미친다는 것을 입증하였다.따라서 본

연구에서 이와 같이 일반적인 브랜드 가치가 브랜드 동일시에 영향을 미치는 것과

같이,유통업체 브랜드 가치가 브랜드 동일시에 영향을 미칠 것으로 여겨,다음과

같은 가설을 설정한다.

가설 2.유통업체 브랜드 가치는 브랜드 동일시에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

기설 2-1.실용적 가치는 유통업체 브랜드 동일시에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

기설 2-2.감정적 가치는 유통업체 브랜드 동일시에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

기설 2-3.사회적 가치는 유통업체 브랜드 동일시에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3)유통업체 브랜드 가치와 유통업체 브랜드 충성도의 관계

브랜드 가치는 기능이 비슷한 제품이 있는 경우,다른 대체 브랜드를 비교하여 소

비자가 특정 브랜드 구입에 더 가치를 느끼는 것을 의미한다.브랜드 가치는 소비

자의 태도 및 행동을 이해하는 수단으로 활용될 수 있으며(Aaker,1991),브랜드 가

치를 높게 지각하는 소비자는 특정 제품이나 서비스를 구매하려는 상황에서 개인이
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지각하고 있는 브랜드에서 경험한 가치를 통해서 지속적으로 제품을 구매하게 된

다.이와 관련하여 박종오(2013)연구에서도 유통업체 브랜드 가치가 브랜드 충성도

를 증가시키는 것으로 확인되었다.이와 같이,유통업체 브랜드의 경우에도,소비자

가 지각하는 브랜드 가치가 높게 지각하는 소비자는 유통업체 브랜드 충성도가 향

상될 것으로 여겨져,이를 토대로 아래의 가설을 제안한다.

가설 3.유통업체 브랜드 가치는 브랜드 동일시에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

기설 3-1.실용적 가치는 유통업체 브랜드 동일시에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

기설 3-2.감정적 가치는 유통업체 브랜드 동일시에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

기설 3-3.사회적 가치는 유통업체 브랜드 동일시에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

4)유통업체 브랜드 매력과 유통업체 브랜드 동일시의 관계

소비자들은 브랜드가 얼마나 매력적인 이미지로 평가되는지에 따라,호감을 갖게

되며,소비자와 브랜드 간 더욱 강력한 결속을 맺게 된다(이유재,라선아,2002).즉

소비자들은 브랜드를 통해서 자신을 표현하는데,브랜드 매력은 브랜드와 소비자

간의 일체감을 형성시키는데 긍정적인 영향을 미친다(김정구,류주연,성희승,2002).

브랜드의 아이덴티티가 소비자에게 얼마나 매력적인 이미지로 평가되는가에 따라,

브랜드와 고객과의 동일시 정도가 달라진다(Bhattacharya,Rao,andGlynn,1995).

Oliver(1999)는 유통업체 브랜드 동일시가 브랜드와 고객을 결속시키는 가장 강력한

원천으로서,소비자가 브랜드를 매력적으로 생각할수록,매력적인 브랜드와 자신을

동일화하려고 한다고 주장한다.

김정구,류주연,성희승(2002)은 이동전화 이용 소비자를 대상으로 브랜드 개성의

매력성과 브랜드 일체감과의 관계를 연구하였고,브랜드 개성이 독특하고 자신을

잘 표현할수록 브랜드 개성의 매력성이 증가하며,이는 브랜드 일체감에 유의한 영

향을 미친다는 것을 확인하였다.구정희(2012)는 은행과 패밀리 레스토랑 이용자들

은 서비스 브랜드 품질에 의하여 형성된 서비스 브랜드 매력도를 높게 지각할수록

서비스 브랜드 동일시가 높아진다는 연구결과를 밝혔다.이러한 선행연구에 근거하

여,유통업체 브랜드 매력은 유통업체 브랜드 동일시를 결정하는 중요한 요인으로



- 41 -

여겨,다음과 같은 가설을 설정한다.

가설 4.유통업체 브랜드 매력은 유통업체 브랜드 동일시에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

5)유통업체 브랜드 매력과 유통업체 브랜드 충성도의 관계

브랜드 매력은 소비자들이 자아를 표현하는 수단이며 타인과 구별되는 독특한 요

소로서,소비자의 긍정적 감정을 일으키고,소비자 선택 과정에 긍정적인 영향을 미

친다(두연,2012).

소비자들은 특정 기업의 브랜드에 매력을 느끼면 그 기업의 브랜드에 대해서 호

의적인 태도를 형성하고 긍정적인 행동을 하게 된다(구정희,2012).구체적으로,소

자들은 브랜드 선택이나 사용 과정에서 브랜드에 대한 매력성이 느껴지면 그 브랜

드에 대해 충성하게 되는 등 그 브랜드에 유리한 방향으로 행동하게 된다(Kim et

al.,2001).강윤희(2013)는 브랜드 매력성이 소비자 태도와 소비자 행동의도에 긍정

적인 영향을 미치는 것으로 검증하였다.따라서 소비자들은 유통업체 브랜드 매력

을 높게 지각할수록 그 브랜드를 더욱 충성할 것으로 추론할 수 있다.이에 근거하

여,유통업체 브랜드 매력과 브랜드 충성도의 관계를 검증하기 위하여,다음과 같은

가설을 설정하였다.

가설 5.유통업체 브랜드 매력은 유통업체 브랜드 충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

6)유통업체 브랜드 동일시와 유통업체 브랜드 충성도와의 관계

소비자는 자아 이미지와 브랜드 이미지가 일치할수록 브랜드에 대해 긍정적인 태

도를 가지게 된다(Graeff,1996).즉 소비자들은 자아 이미지와 일치하는 이미지를

가지는 브랜드,즉 브랜드 동일시가 높은 브랜드에 대하 호감과 애착을 느끼며,그

브랜드를 지속적으로 구매할 확률이 높다(이유재,라선아,2002).Oliver(1999)는 브랜

드 동일시가 높을수록 브랜드에 대한 태도적 애착과 검정적인 몰입이 증가하게 되

고,지속적인 구매 행동을 취하게 된다고 한다.최낙환(2005)은 브랜드 동일시가 높
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은 브랜드를 경험할 때,즐거움,기쁨 등 긍정적 감정을 더 많이 느끼게 된다고 주장

하였다.

이유재,라선아(2002)는 브랜드 동일시가 브랜드 충성도에 긍정적인 영향을 미치

는 것을 하였다.이유재,이지영(2004)은 브랜드 충성도를 태도적 충성도와 행동적

충성도 두 가지 요인으로 구분하여,브랜드 동일시와의 관계를 탐색하였는데,브랜

드동일시가 태도적 충성도와 행동적 충성도에 직접적으로 긍정적인 영향을 미치는 것

을 밝혔다.박정혜(2010)는 개인적 동일시가 충성도에 긍정적 영향을 미치는 것으로

입증하였다.따라서 유통업체 브랜드 제품의 경우에도,소비자들은 브랜드 동일시를

높게 지각할수록,그 브랜드를 더욱 충성할 것으로 추론할 수 있다.이를 검증하기 위

하여 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 6.유통업체 브랜드 매력은 유통업체 브랜드 충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.변수의 조작적 정의 및 측정

1)유통업체 브랜드 가치

브랜드 가치는 소비자가 특정한 브랜드에 속하는 제품을 구매·사용하기 위하여

지불한 비용과 구매·사용 과정에서 획득한 성과 간의 차이를 비교해서 발생하는 전

반적인 평가라고 정의하며,실용적 가치,감정적 가치,사회적 가치 등 세 가지 차

원으로 구분하여 측정한다.구체적으로 실용적 가치는 특정한 브랜드에 속하는 제

품이나 서비스의 품질,가격,기능 등 기능적 특성을 획득하여 지각된 효용을 의미

하며,사회적 가치는 특정한 브랜드를 통해서 특정한 사회집단과 연결하게 되면서

지각된 효용을 의미하고,감각적 가치는 특정한 브랜드가 어떤 감정을 유발시키거

나 감정 상태에 영향을 끼침으로써 획득되는 지각된 효용으로 정의한다.

SweeneyandSouter(2001)와 박종오(2013)의 연구에서 사용한 측정문항을 본 연

구에 맞게 수정하여,총 20개 문항을 이용하여 측정하였다.실용적 가치는 “가격이
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합리적이다”,“품질이 좋다”,“가격에 비해 품질이 좋다”,“경제적 가치가 있다”,“편

하게 사용할 수 있다”등 5개 문항으로 측정하였다.감정적 가치는 “구매할 때 즐거

움을 느끼다”,“나에게 기쁨을 제공해준다”,“구매할 때 기분이 좋다”,“구매하는 것은

즐거운 일이다”,“즐겁게 구매하다”등 5개 문항으로 측정하였다.사회적 가치는 “주

위 사람들에게 좋은 인상을 심어준다”,“주위 사람들부터 인정을 받을 수 있다”,“다

른 사람들에게 사회적 이미지를 표현해줄 수 있다”,“사회적 위상을 높여준다”,“주위

에 적극적으로 이야기한다”등 5개 문항으로 측정하였다.모든 문항들은 7점 리커트

척도(1점;전혀 그렇지 않다,7점;매우 그렇다)로 측정하였다.

2)유통업체 브랜드 매력

유통업체 브랜드 매력은 특정한 브랜드가 가지고 있는 독특한 특성으로서,소비자

들로 하여금 자아를 표현하고 타인과 구별되는 독특한 요소로 정의하였다.브랜드

매력 측정은 Kim etal.(2001)의 문항을 번안하여,측정도구의 타당성과 신뢰성이

확인된 김정구,박승배,김규한(2003)의 연구에서 활용된 문항을 본 연구에 맞게 수

정하여,총 4개 문항을 활용하였다.즉,“매력적이다”,“멋있다”,“호감을 준다”,“독

특하다”등을 사용하였다.모든 문항들은 7점 리커트 척도(1점;전혀 그렇지 않다,7

점;매우 그렇다)로 측정하였다.

3)유통업체 브랜드 동일시

유통업체 브랜드 동일시는 소비자의 자아 이미지와 브랜드 이미지가 일치하는 정

도로 정의하였다.이를 측정하기 위하여 SirgyandJoseph(1991)와 이창원(2013)의

연구에서 측정문항의 신뢰성이 입증된 문항을 본 연구의 목적에 맞게 수정하여,4개

문항을 측정에 활용하였다.문항의 예는 “나의 이미지와 부합하다”,“나의 기준과 가

치관에 잘 맞다”,“나의 라이프스타일에 적합하다”,“나의 성격에 잘 맞다”,“나의 주

변 사람들이 인정한다”,“나 자신이 어떤 사람인지 잘 표현해준다”,“다른 사람이 생

각하는 이미지와 일치하게 한다”,“다른 사람에게 나의 사회적 이미지와 가치를 표

현해준다”등을 사용하였다.모든 문항들은 7점 리커트 척도(1점;전혀 그렇지 않다,
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측정 개념 선행 연구 항목수 척도

브랜드 가치 SweeneyandSouter(2001),박종오(2013) 20 7점 리커트

브랜드 매력 Kimetal.(2001),김정구,박승배,김규한(2003) 4 7점 리커트

브랜드 동일시 SirgyandJoseph(1991),이창원(2013) 4 7점 리커트

브랜드 충성도 Yooetal.(2000),권민택,최낙환(2009) 5 7점 리커트

<표 Ⅲ-1>측정 도구

7점;매우 그렇다)로 측정하였다.

4)유통업체 브랜드 충성도

유통업체 브랜드 충성도는 특정 브랜드에 대한 호의적인 태도 및 이 브랜드를 지속

적으로 구매하려는 의도라고 정의하였다.이를 측정하기 위하여,Yooetal.(2000)과 권

민택,최낙환(2009)의 연구에서 측정도구의 신뢰성이 확보된 문항을 본 연구에 맞게 수

정하여,총 5개 문항을 도출하였다.즉,“다른 사람에게 추천하고 싶다”,“지속적으로

이용할 것이다”,“우선적으로 구매할 것이다”,“이용 횟수를 증가할 것이다”,“계속 구

매할 것이다”등을 사용하였다.모든 문항들은 7점 리커트 척도(1점;전혀 그렇지 않

다,7점;매우 그렇다)로 측정하였다.



- 45 -

4.조사 설계

본 연구목적을 달성하기 위한 조사대상 선정은 조사의 편의상 편의표본추출

(conveniencesampling)방법을 활용하였다.표본의 선정방법은 e마트,홈플러스,롯

데마트에서 농산물 유통업체 제품 구매경험이 있는 구매자를 대상으로 대형 할인점

별로 각각 100명으로 조사대상을 설정하였다.

조사기간은 연구자가 응답자에게 연구목적을 설명하고 대형할인점에서 직접 자료

를 수집하였다.조사기간은 2014년 9월 15일부터 10월 15일까지 약 한달 정도 소요

되었다.설문지는 총 300부를 배부하였으며,그 가운데 292부를 수령하여 회수율은

97.3%로 나타났다.회수된 설문지 가운데 불성실하게 응답한 설문지 및 구매경험이

없는 대상으로부터 획득한 설문지 22부를 제외하여 분석에는 총 274부를 활용하였다.

실증분석을 위한 통계프로그램은 SPSS18.0과 Amos18.0프로그램을 활용하여

분석을 수행하였다.SPSS18.0프로그램을 활용한 이유는 선행연구에서 독립변수인

유통업체 브랜드 가치 하위개념 간에 상관관계 높은 것으로 확인되고 있어,Amos

프로그램을 활용하여 경로분석을 수행하는 경우,독립변수의 하위개념 간에 높은

상관관계로 인한 다중공선성의 가능성과 독립변수와 결과변수의 높은 상관관계로

인해 억제효과가 발생하여,연구결과에 편의(bias)가 발생할 가능성이 있기 때문에,

독립변수 간 다중공선성의 가능성을 최소화 하고,억제효과의 가능성을 사전에 통

제하기 위해서이다.SPSS18.0프로그램의 활용은 인구 통계적 특성을 나타내는 빈

도분석,측정도구의 타당도와 신뢰도를 확인하는 탐색적 요인분석과 신뢰성 분석,

변수들 간의 관계를 확인하는 상관관계 분석,가설 검증을 위한 다중회귀분석을 실

행하였다.Amos18.0프로그램은 독립변수의 다차원과 단일차원 접근을 확인하기

위한 변수의 확인요인분석을 위해 수행되었다.실증분석 절차는 〈그림 Ⅲ-2〉와

같다.
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인구 통계적 특성파악(빈도분석)

▼

탐색적 요인분석 및 신뢰성분석

▼

독립변수의 확인요인분석

▼

상관관계 분석

▼

위계적 회귀분석

 〈그림 Ⅲ-2〉분석 방법
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Ⅳ.실증 연구

본 연구의 실증 분석 절차는 조사대상의 인구 통계적 특성에 대한 빈도분석,조사

도구의 타당도와 신뢰도를 확인하는 요인분석과 신뢰성 분석,변수간의 관계를 확

인하는 상관관계 분석,마지막으로 가설 검증을 위한 회귀분석을 실시한다.회귀분

석은 성별,연령,월평균수입의 인구통제변인을 더미화하여,이를 통제하고 원인변

수의 결과변수에 대한 영향력을 분석하는 위계적 회귀분석을 실시한다.

1.표본 특성

조사대상의 인구통계학적 특성은 〈표 Ⅳ-1〉과 같이 요약된다.성별은 남성 96

명(35.8%),여성이 174명(63.5%),무응답 4명(1.5%)이다.연령별로는 20대 34명

(12.4%),30대 114명(41.6%),40대 90명(32.8%),50대 이상 35명(12.8%),무응답 4명

(1.5%)이다.학력별로는 고졸이하 106명(38.7%),대학 재학 22명(8.0%),대졸 141명

(51.5%),무응답 5명(1.8%)이다.직업별로는 전업주부 64명(23.4%),판매/서비스직

32명(11.7%),기술/전문직26명(9.5%),사무직 49명(17.9%),학생 17명(6.2%),학생 17

명(6.2%),기타 46명(16.8%)이다.월 평균수입 별로는 100만원 미만 21명(7.7%),

100-300만원 미만 51명(18.6%),300-500만원 미만 71명(25.9%),500-700만원 미만 76

명(27.7%),700만원 이상 55명(20.1%)이다.유통업체 별로는 e마트 94명(34.3%),롯

데마트 94명(34.3%),홈플러스 86명(31.4%)이다.



- 48 -

항목 빈도(명) 비율(%)

성별

남 96 35.0

여 174 63.5

무응답 4 1.5

연령

20대 34 12.4

30대 114 41.6

40대 90 32.8

50대 이상 35 12.7

무응답 4 1.5

최종학력

고졸 106 38.7

대학 재학 중 22 8.0

대졸 141 51.5

무응답 5 1.8

직업

전업주부 64 23.4

판매/서비스직 32 11.7

기술/전문직 26 9.5

사무직 49 17.9

자영업 40 14.6

학생 17 6.2

기타 46 16.8

월 평균수입

100만원 미만 21 7.7

100만원-300만원 미만 51 18.6

300만원-500만원 미만 71 25.9

500만원-700만원 미만 76 27.7

700만원 이상 55 20.1

대형 할인점

유형

e마트 94 34.3

롯데마트 94 34.3

홈플러스 86 31.4

총계 274 100.0

〈표 Ⅳ-1〉 연구대상의 인구 통계적 특성
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2.측정 도구 타당도 및 신뢰도 검증

1)타당도 검증

타당도는 측정 도구가 변수를 얼마나 잘 설명하는지를 나타내는 정도를 의미한다

(노형진,2007).타당도 검증 방법은 탐색적 요인분석과 확인적 요인분석으로 구분하

며,본 연구에서는 탐색적 요인분석을 실시하여 측정도구의 타당성을 검증한다.탐색

적 요인분석 방법은 모든 변인을 동시에 투입하여 분석을 실시하고,이를 통해 변수

들의 판별타당성을 확인한다.게다가 연구모형에 포함된 독립변수인 지각된 유통업체

브랜드 가치는 통합적 접근과 다차원 접근의 필요성을 확인할 필요성이 있어,확인요

인분석을 실시하여 독립변수의 접근방법을 확인하였다.탐색적 요인분석 방법은 주성

분분석(principalcomponentanalysis)으로 요인을 추출하며,요인의 회전은 Varimax

직교회전 방식을 활용하였다.변수와 관찰변수의 타당도 기준은 고유치(eigen

value)1을 기준으로 하였으며,측정변수의 타당도는 요인적재량(factorloading)0.5,

공통성(communality)0.4를 기준으로 설정하였다.

탐색적 요인분석 결과는 아래 〈표 Ⅳ-2〉와 같다.분석결과,요인은 6개로 구분

되었고,유통업체 브랜드의 사회적 가치 1번 요인,유통업체 브랜드의 매력성 2번

요인,유통업체 브랜드의 감정적 가치 3번 요인,유통업체 브랜드의 동일시 4번 요

인,유통업체 브랜드의 충성도 5번 요인,유통업체 브랜드의 실용적 가치 6번 요인

으로 분류되었다.모든 변수들의 고유치(2.687-4.448)는 모두 1이 넘는 것으로 나타

나 변수들의 타당도 기준인 1을 충족시키는 것으로 확인되었다.관찰변수들의 타당

도 기준인 공통성과 요인부하량은 사회적 가치는 5문항이 모두 공통성

0.4(.820-.883)과 요인부하량 0.5(.667-.815)기준치 이상으로 나타났다.브랜드 매력

은 4문항으로 구성되었으며,공통성(.853-.917)과 요인부하량(.795-.850)으로 나타났

다.감정적 가치는 5문항 공통성(.807-.878)과 요인부하량(.621-.719)으로 나타났다.

브랜드 동일시는 4문항 공통성(.821-.877)과 요인부하량(.715-.796)으로 나타났다.브

랜드 충성도는 4개 문항 공통성(.851-.889)과 요인부하량(.710-.737)으로 나타났다.

실용적 가치는 3개 문항 공통성(.842-.887)과 요인부하량(.679-.796)으로 나타났다.

분석결과,유통업체 브랜드 충성도 1문항과 유통업체 브랜드 실용적 가치 2문항이 요인
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공통성 1 2 3 4 5 6

사회적가치4 .820 .815 .231 .208 .187 .208 .190

사회적가치3 .873 .779 .193 .218 .216 .298 .152

사회적가치2 .854 .764 .202 .255 .204 .302 .237

사회적가치1 .846 .725 .177 .305 .134 .366 .227

사회적가치5 .883 .667 .238 .353 .259 .250 .227

브랜드매력1 .894 .145 .850 .143 .249 .195 .114

브랜드매력2 .917 .215 .844 .169 .266 .116 .130

브랜드매력3 .812 .196 .819 .207 .290 .160 .160

브랜드매력4 .853 .206 .795 .151 .367 .099 .097

감정적가치4 .878 .358 .262 .719 .212 .254 .307

감정적가치2 .850 .293 .222 .708 .296 .295 .267

감정적가치3 .876 .308 .217 .695 .268 .300 .328

감정적가치1 .807 .415 .214 .633 .250 .267 .306

감정적가치5 .817 .335 .211 .621 .265 .393 .211

브랜드동일시3 .865 .173 .283 .213 .796 .220 .104

브랜드동일시2 .848 .219 .317 .227 .789 .104 .181

브랜드동일시1 .821 .226 .356 .183 .763 .149 .037

브랜드동일시4 .877 .162 .413 .167 .715 .191 .219

브랜드충성도1 .889 .288 .211 .321 .168 .737 .201

브랜드충성도3 .887 .403 .168 .219 .216 .725 .275

브랜드충성도2 .851 .397 .169 .291 .216 .717 .201

브랜드충성도4 .872 .348 .173 .262 .175 .710 .344

실용적가치1 .887 .235 .101 .183 .129 .264 .796

실용적가치2 .872 .261 .200 .374 .160 .265 .728

실용적가치3 .842 .279 .224 .425 .171 .235 .679

Eigenvalue 4.448 3.921 3.592 3.470 3.375 2.687

분산 17.792 15.684 14.367 13.882 13.500 10.746

⊿분산 17.792 33.476 47.842 61.724 75.224 85.970

부하량 기준을 초과하지 못해,분석에서 제외하였다.전체분산은 85.970으로 확인되었다.

〈표 Ⅳ-2〉탐색적 요인분석 결과
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추가적으로 독립변수의 단일차원과 다차원 접근의 타당성을 확인하기 위해 독립

변수만을 이용하여 확인적 요인분석을 실시하였다.류주연,김정구(2013)에 따르면,

변수의 다차원성을 검증하는 과정은 탐색적 요인분석을 통해 단일요인으로 분류되

는 문항의 경우,타당도를 저해하는 문항을 제거한 상태에서 확인요인분석을 실시

하는 것으로,설명하고 있다.모형의 적합도는 단일요인모형,2요인모형,3요인모형

의 증분 χ2차이 비교를 통해,적합한 모형을 구분하고 있다.본 연구에서도 유통업

체 브랜드 가치를 단일요인모형,2요인모형,3요인모형으로 구분하여,내포모형에서

증분 χ
2
차이 비교를 통해 적합모형을 도출하였다.또한 2요인 모형은 독립변인 가

운데 상관관계가 더 높은 변수를 하나의 요인으로 통합하여,분석을 진행하였다.2

요인 모형은 사회적-감정적 가치의 상관관계가 독립변수 간 상관관계 가운데 가장

높은 것으로 나타나,이를 통합하였다.분석결과,1요인 모형과 2요인 모형의 자유

도 차이에 따른 증분 χ2값 비교는 1개의 자유도 차이를 고려할 때,증분 χ2값 차이

가 408.358로 나타나,유의수준 p<.001에서 유의하여 2요인 모형을 선택하였다.2요

인 모형과 3요인 모형의 자유도 차이에 따른 증분 χ
2
값 비교는 2개의 자유도 차이

를 고려할 때,증분 χ2값 차이가 84.439로 나타나,유의수준 p<.001에서 유의하여,3

요인 모형을 선택하였다.따라서 본 연구에서 독립변수인 유통업체 브랜드 가치는

사회적 가치,감정적 가치,실용적 가치의 다차원으로 접근하는 것이 더 나은 것으

로 판명되었다.

<표 Ⅳ-3> 독립변인의 다차원 검증

구분 χ2 df χ2/df RMSEA CFI GFI TLI NFI

단일요인 모형 872.668 77 11.333 .199 .735 .617 .735 .718

2요인 모형 464.310 76 6.109 .140 .871 .791 .845 .850

3요인 모형 379.671 74 5.131 .126 .898 .832 .875 .877

단계적 χ2검증 ⊿χ2 ⊿df 적합모형

1요인-2요인 모형 408.358 1 p<.001 2요인 모형

2요인-3요인 모형 84.639 2 p<.001 3요인 모형
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2)신뢰도 검증

신뢰도(reliability)는 측정한 다변량 변수 사이의 일관된 정도를 의미한다(이군희,

2010).신뢰도 분석은 Cronbach's α 계수를 활용하여,내적일관성을 확인하였다.

Cronbach'sα 계수 값은 다중문항(multi-items)으로 구성된 경우 기준은 0.6이상으

로 보고 있으며,단일문항으로 내적일관성을 측정한 경우,0.9를 이상을 기준으로

설정하고 있다(노형진,2007).

본 연구에서는 타당도 검증에서 타당성을 저해하는 문항을 제외 후,신뢰성 분석

을 실시하였다.신뢰성 분석 방법은 문항들의 항목제거 후 신뢰도 변화여부를 확인

하고 문항의 추가 제거 여부를 결정하였다.이 경우,신뢰성을 저해하는 문항 제거

후,신뢰도 계수가 증가하는 것을 기준으로 하였으나,신뢰도를 저해하는 관찰변수

가 없는 것으로 확인되었다.

분석 결과,〈표 Ⅳ-4〉와 같이,유통업체 브랜드 가치를 구성하고 있는 유통업체

브랜드 감정적 가치,실용적 가치,사회적 가치는 모두 Cronbach'sα 값이 0.9이상

인 것으로 확인되었다.또한 유통업체 브랜드 매력,유통업체 브랜드 동일시,유통

업체 브랜드 충성도 역시,기준이 되는 0.9를 초과하여 측정도구의 신뢰성이 확보되

었다.
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〈표 Ⅳ-4〉신뢰도 분석 결과

측정변인 문항수 Cronbach'sα
척도 제거 시

Cronbach'sα

유통업체

브랜드

가치

감정적 가치 5 .961

감정적1 .955

감정적2 .950

감정적3 .948

감정적4 .946

감정적5 .960

실용적 가치 3 .903

실용적1 .902

실용적2 .809

실용적3 .833

사회적 가치 5 .954

사회적1 .942

사회적2 .938

사회적3 .942

사회적4 .942

사회적5 .949

유통업체 브랜드 매력 4 .950

매력1 .937

매력2 .931

매력3 .931

매력4 .940

유통업체 브랜드 동일시 4 .930

동일시1 .916

동일시2 .902

동일시3 .907

동일시4 .912

유통업체 브랜드 충성도 4 .951

충성도1 .943

충성도2 .934

충성도3 .933

충성도4 .935
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3)기술적 통계 및 상관관계 분석

연구에 설정된 가설들을 검증하기 위해,각 변수들의 기술적 통계 특성과 변수들

간의 상호관련성을 파악하기 위한 Pearson상관관계 분석을 실시했다.

상관관계 분석결과,〈표 Ⅳ-5〉와 같이,독립변수들 간의 상관관계는 사회적-감

정적 가치 0.796,사회적-실용적 가치 0.682,감정적-실용적 가치 0.789로,변수들 간

의 상관관계가 다소 강한 상관관계가 있는 것으로 확인되었다.변수들 간의 상관관

계는 사회적-감정적 가치가 가장 높은 0.796으로 확인되었고,가장 낮은 상관관계는

실용적가치-브래드 매력성의 관계로 상관계수가 0.495로 확인되었다.변수들 간의

모든 상관관계는 유의한 정(+)의 상관관계가 있는 것으로 확인되었다.

〈표 Ⅳ-5〉상관관계 분석 결과

구분 평균 표준편차 1 2 3 4 5 6

1.유통업체 브랜드

사회적 가치
3.888 1.688 1

2.유통업체 브랜드

감정적 가치
4.125 1.782 .796

**
1

3.유통업체 브랜드

실용적 가치
4.141 1.565 .682

**
.789

**
1

4.유통업체 브랜드

동일시
4.301 1.480 .597

**
.666

**
.523

**
1

5.유통업체 브랜드

매력
4.513 1.552 .566** .599** .495** .726** 1

6.유통업체 브랜드

충성도
4.185 1.563 .791

**
.794

**
.722

**
.577

**
.525

**
1

N=274,
*
p,<.05,

**
p<.01,

***
p<.01
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3.가설 검증

본 연구는 유통업체 브랜드 가치(실용적 가치,감정적 가치,사회적 가치)와 유통

업체 브랜드 매력,유통업체 브랜드 동일시,유통업체 브랜드 충성도와의 관계를 검

증하기 위해 실행되었다.요인분석 결과,독립변수는 유통업체 브랜드 가치로의 단

일차원 접근보다는 다차원(실용적 가치,감정적 가치,사회적 가치)접근이 더 적합

한 것으로 확인되어,독립변수와 결과변수들의 관계는 다중회귀분석을 실시하고자

한다.그러나 다중회귀분석을 실시할 때 유의사항으로,독립변수들 간에 높은 상관

관계가 있는 경우 다중공선성의 발생가능성으로 인해 연구결과가 왜곡될 가능성이

있다(노형진,2007).상관관계 분석결과,독립변수인 유통업체 브랜드 실용적 가치,

감정적 가치,사회적 가치 변수들 간에는 높은 상관관계가 있는 것으로 나타나,평

균값을 활용하여 분석을 실행하는 경우 다중공선성으로 인한 연구결과의 편의(bias)

발생가능성이 존재하게 된다.따라서 이를 해결하기 위해,가설검증을 위한 회귀분

석은 요인 값(factorscore)를 활용하여 분석을 진행하였다.요인 값을 활용하는 경

우,독립변수들 간의 상관관계가 “0”인 상태에서 회귀분석을 실행하기 때문에,다중

공선성의 발생가능성이 낮아지는 특징이 있다.요인 값을 계산하는 방법은 독립변

수만을 대상으로 탐색적 요인분석을 실시하고,그 결과를 회귀분석에 활용하였다.

회귀분석은 다중회귀분석을 실시하였으며,통제변수 가운데 영향을 미칠 가능성이

있는 연령,성별,직업,월평균수입의 영향력을 통제하였다.연령,직업,월평균수입

은 명목척도로 측정되어 분석을 위해 더미변수(dummyvariables)화를 실시하였다.

더미변수 처리 과정은 연령은 3개의 변수로 더미처리 하였으며,직업은 빈도가 10%

미만인 경우 통합하여 기타로 처리하여 5개의 변수로 더미처리 하였고,월평균수입

은 4개의 변수로 더미처리를 실시하였다.따라서 위계적 회귀분석은 1단계 인구통

제변수인 성별,연령,직업,월평균수입의 결과변수에 대한 영향력을 살펴보고,2단

계에서는 통제변수와 독립변수를 동시에 투입하여 결과변수에 대한 영향력을 확인

하였다.
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1)유통업체 브랜드 가치와 브랜드 매력과의 관계

유통업체 브랜드 가치와 유통업체 브랜드 매력과의 관계에 관한 회귀분석 결과는

아래〈표 Ⅳ-6〉과 같다.분석결과,인구통계적 변수만이 투입된 <모형 1>에서,월

평균 수입이 유통업체브랜드 매력에 미치는 유의한 부(-)의 영향력이 있는 것으로

확인되었다.월평균수입이 적을수록 유통업체 브랜드 매력을 높게 지각하는 것으로

확인되었다.<모형 1>의 인구통제변수의 유통업체 브랜드 매력의 설명력은 (R
2
)

0.080으로 확인되었으며,F값은 1.553(p>0.05)으로 인구통제변수 만이 투입된 모형

에서 회귀식은 유의하지 않은 것으로 나타났다.<모형 2>에서 인구통계변수를 통

제한 모형에서 독립변수인 사회적 가치,감정적 가치,실용적 가치는 유통업체 브랜

드 매력을 증가시키는 주요 변수임이 확인되었다.사회적 가치는 유통업체 브랜드

매력에 미치는 표준화된 회귀계수가 0.347(p<0.001)로 정(+)의 영향력이 있는 것으

로 확인되었다.감정적 가치는 유통업체 브랜드 매력에 미치는 표준화된 회귀계수가

0.428(p<0.001)로 정(+)의 영향력이 있는 것으로 확인되었다.실용적 가치는 유통업

체 브랜드 매력에 미치는 표준화된 회귀계수가 0.207(p<0.001)로 정(+)의 영향력이

있는 것으로 확인되었다.<모형 2>의 독립변수가 투입된 모형에서 유통업체 브랜

드 가치의 유통업체 브랜드 매력의 설명력은 (R
2
)0.364로 <모형 1> 보다 0.284를

더 잘 설명하는 것으로 확인되었고,F값은 8.055(p<0.001)로 회귀식은 유의한 것으

로 확인되었으며,<모형 1>과 <모형 2>의 F값의 변화는 자유도의 차이를 표준화

할 때 31.416(p<0.001)유의한 것으로 확인되어,유통업체 브랜드 가치가 유통업체

브랜드 매력에 주요한 변수임이 확인되었다.따라서 <가설 1-1>,<가설 1-2>,<가

설 1-3>이 각각 채택되어 <가설 1>은 지지되었다.
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〈표 Ⅳ-6〉유통업체 브랜드 가치와 유통업체 브랜드 매력의 관계

변수

유통업체 브랜드 매력

모형 1 모형 2

표준화계수 ｔ값 표준화계수 ｔ값

통제

변수

성별 -.097 -1.283 -.019 -.288

연령더미1 -.074 -.713 .072 .820

연령더미2 -.136 -1.163 -.063 -.642

연령더미3 -.097 -.930 -.018 -.200

직업더미1 .130 1.344 -.013 -.160

직업더미2 .107 1.266 .003 .041

직업더미3 .069 .720 -.048 -.590

직업더미4 -.113 -1.084 -.043 -.498

월평균 수입더미1 -.211
*

-2.328 -.032 -.406

월평균 수입더미2 -.289
*

-2.549 -.072 -.740

월평균 수입더미3 -.208 -1.804 .034 .342

월평균 수입더미4 -.216
*

-2.236 -.015 -.180

독립

변수

유통업체 브랜드

사회적 가치
.347

***
5.893

유통업체 브랜드

감정적 가치
.428

***
7.342

유통업체 브랜드

실용적 가치
.207

***
3.630

F값 1.553 8.055
***

⊿F값 31.416
***

R
2

.080 .364

⊿R
2

.284

*,p<.05,**,p<.01,***,p<0.001
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2)유통업체 브랜드 가치와 유통업체 브랜드 동일시와의 관계

유통업체 브랜드 가치와 유통업체 브랜드 동일시와의 관계에 관한 회귀분석 결과

는 아래〈표 Ⅳ-7〉과 같다.분석결과,인구 통계적 변수만이 투입된 <모형 1>에서

월평균 수입이 유통업체 브랜드 매력에 미치는 유의한 부(-)의 영향력이 있는 것으

로 확인되었다.월평균 수입이 적을수록 유통업체 브랜드 동일시를 높게 지각하는

것으로 확인되었다.<모형 1>의 인구통제변수의 유통업체 브랜드 동일시의 설명력

은 (R
2
)0.091로 확인되었으며,F값은 1.788(p>0.05)로 인구통제변인 만이 투입된 모

형에서 회귀식은 유의하지 않은 것으로 나타났다.<모형 2>에서 인구통계변수를

통제한 모형에서 독립변수인 사회적 가치,감정적 가치,실용적 가치는 유통업체 브

랜드 동일시를 증가시키는 주요 변수임이 확인되었다.사회적 가치는 유통업체 브

랜드 동일시에 미치는 표준화된 회귀계수가 0.383(p<0.001)으로 정(+)의 영향력이

있는 것으로 확인되었다.감정적 가치는 유통업체 브랜드 동일시에 미치는 표준화된

회귀계수가 0.533(p<0.001)으로 정(+)의 영향력이 있는 것으로 확인되었다.실용적

가치는 유통업체 브랜드 동일시에 미치는 표준화된 회귀계수가 0.203(p<0.001)으로

정(+)의 영향력이 있는 것으로 확인되었다.<모형 2>의 독립변수가 투입된 모형에

서 유통업체 브랜드 가치의 유통업체 브랜드 동일시의 설명력은 (R
2
)0.441로 <모

형 1>보다 0.387을 더 잘 설명하는 것으로 확인되었고,F값은 12.896(p<0.001)으로

회귀식은 유의한 것으로 확인되었으며,<모형 1>과 <모형 2>의 F값의 변화는 자

유도의 차이를 표준화 할 때 52.199(p<0.001)로 유의한 것으로 확인되어 유통업체

브랜드 가치가 유통업체 브랜드 동일시에 주요한 변수임이 확인되었다.따라서 <가

설 2-1>,<가설 2-2>,<가설 2-3>은 채택되어,<가설 2>는 지지되었다.
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〈표 Ⅳ-7〉유통업체 브랜드 가치와 유통업체 브랜드 동일시와의 관계

변수

유통업체 브랜드 동일시

모형 1 모형 2

표준화계수 ｔ값 표준화계수 ｔ값

통제

변수

성별 -.046 -.615 .043 .739

연령더미1 -.145 -1.413 .019 .239

연령더미2 -.137 -1.179 -.054 -.605

연령더미3 -.156 -1.514 -.065 -.821

직업더미1 -.032 -.330 -.197
**

-2.645

직업더미2 .006 .071 -.122 -1.863

직업더미3 -.051 -.531 -.194
**

-2.619

직업더미4 -.174 -1.682 -.095 -1.199

월평균 수입더미1 -.250
**

-2.781 -.043 -.605

월평균 수입더미2 -.251
*

-2.225 .003 .036

월평균 수입더미3 -.138 -1.204 .143 1.571

월평균 수입더미4 -.178 -1.860 .053 .704

독립

변수

유통업체 브랜드

사회적 가치
.383

***
7.184

유통업체 브랜드

감정적 가치
.533

***
10.090

유통업체 브랜드

실용적 가치
.203

***
3.924

F값 1.788 12.896
***

⊿F값 52.199
***

R
2

.091 .441

⊿R
2

.387

*,p<.05,**,p<.01,***,p<0.001
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3)유통업체 브랜드 가치와 유통업체 브랜드 충성도와의 관계

유통업체 브랜드 동일시와 유통업체 브랜드 충성도와의 관계에 관한 회귀분석 결

과는 아래〈표 Ⅳ-10〉과 같다.분석결과,인구 통계적 변수만이 투입된 <모형 1>

에서 연령,직업,월평균 수입이 유통업체 브랜드 충성도에 유의한 영향력이 있는

것으로 확인되었다.<모형 1>의 인구통제변수의 유통업체 브랜드 동일시의 설명력

은 (R
2
)0.141로 확인되었으며,F값은 2.934(p<0.001)로 인구통제변수 만이 투입된

모형에서 회귀식은 유의한 것으로 확인되었다.<모형 2>에서 인구통계변수를 통제

한 모형에서,독립변수인 유통업체 브랜드 가치(사회적 가치,감정적 가치,실용적

가치)가 유통업체 브랜드 충성도에 대한 영향력을 확인하였으며,그 결과 유통업체

브랜드 가치인 사회적 가치,감정적 가치,실용적 가치는 모두 유의한 영향력이 있

는 것으로 확인되었다.<모형 2>에서 인구통계변수를 통제한 모형에서 독립변수인

사회적 가치,감정적 가치,실용적 가치는 유통업체 브랜드 충성도를 증가시키는 주

요 변수임이 확인되었다.사회적 가치는 유통업체 브랜드 충성도에 미치는 표준화

된 회귀계수가 0.526(p<0.001)으로 정(+)의 영향력이 있는 것으로 확인되었다.감정

적 가치는 유통업체 브랜드 충성도에 미치는 표준화된 회귀계수가 0.508(p<0.001)으

로 정(+)의 영향력이 있는 것으로 확인되었다.실용적 가치는 유통업체 브랜드 충성

도에 미치는 표준화된 회귀계수가 0.406(p<0.001)으로 정(+)의 영향력이 있는 것으

로 확인되었다.<모형 2>의 독립변수가 투입된 모형에서 유통업체 브랜드 가치의

유통업체 브랜드 동일시의 설명력은 (R
2
)0.719로,<모형 1>보다 0.578을 더 잘 설

명하는 것으로 확인되었고,F값은 36.078(p<0.001)로 회귀식은 유의한 것으로 확인

되었으며,<모형 1>과 <모형 2>의 F값의 변화는 자유도의 차이를 표준화 할 때

144.964(p<0.001)로 유의한 것으로 확인되어,유통업체 브랜드 가치가 유통업체 브

랜드 동일시에 주요한 변수임이 확인되었다.따라서 <가설 3-1>,<가설 3-2>,<가

설 3-3>은 채택되어 <가설 3>은 지지되었다.
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〈표 Ⅳ-8〉유통업체 브랜드 가치와 유통업체 브랜드 충성도의 관계

변수

유통업체 브랜드 동일시

모형 1 모형 2

표준화계수 ｔ값 표준화계수 ｔ값

통제

변수

성별 -.114 -1.555 .004 .091

연령더미1 -.252
*

-2.528 -.035 -.596

연령더미2 -.082 -.724 .023 .353

연령더미3 -.091 -.909 .023 .403

직업더미1 .208
*

2.223 .005 .090

직업더미2 .135 1.641 .006 .121

직업더미3 .056 .598 -.092 -1.691

직업더미4 -.127 -1.269 -.028 -.475

월평균 수입더미1 -.255
**

-2.910 -.003 -.049

월평균 수입더미2 -.183 -1.671 .114 1.766

월평균 수입더미3 -.281
*

-2.524 .056 .849

월평균 수입더미4 -.304
***

-3.261 -.022 -.392

독립

변수

유통업체 브랜드

사회적 가치
.526*** 13.447

유통업체 브랜드

감정적 가치
.508

***
13.115

유통업체 브랜드

실용적 가치
.406

***
10.694

F값 2.934
***

36.078
***

⊿F값 33.144
***

R
2

.141 .719

⊿R
2

.578

*p<.05,**p<.01,***p<0.001
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4)유통업체 브랜드 매력과 유통업체 브랜드 동일시와의 관계

유통업체 브랜드 매력과 유통업체 브랜드 동일시와의 관계에 관한 회귀분석 결과

는 아래〈표 Ⅳ-8〉과 같다.분석결과,인구 통계적 변수만이 투입된 <모형 1>에서

월평균 수입이 유통업체 브랜드 매력에 미치는 유의한 부(-)의 영향력이 있는 것으

로 확인되었다.월평균 수입이 적을수록 유통업체 브랜드 동일시를 높게 지각하는

것으로 확인되었다.<모형 1>의 인구통제변수의 유통업체 브랜드 동일시의 설명력

은 (R
2
)0.091로 확인되었으며,F값은 1.788(p>0.05)로 인구통제변수 만이 투입된 모

형에서 회귀식은 유의하지 않은 것으로 나타났다.<모형 2>에서 인구통계변수를

통제한 모형에서 독립변수인 유통업체 브랜드 매력의 유통업체 브랜드 동일시에 대

한 영향력을 확인하였으며 그 결과 유통업체 브랜드 매력은 유통업체 브랜드 동일

시를 증가시키는 주요 변수임이 확인되었다.유통업체 브랜드 매력은 유통업체 브

랜드 동일시에 미치는 표준화된 회귀계수가 0.699(p<0.001)로 정(+)의 영향력이 있

는 것으로 확인되었다.<모형 2>의 독립변수가 투입된 모형에서 유통업체 브랜드

매력의 유통업체 브랜드 동일시에 대한 설명력은 (R
2
)0.540으로,<모형 1> 보다

0.449를 더 잘 설명하는 것으로 확인되었으며,F값은 19.267(p<0.001)으로 회귀식은 유

의한 것으로 확인되었고,<모형 1>과 <모형 2>의 F값의 변화는 자유도의 차이를

표준화 할 때 208.245(p<0.001)로 유의한 것으로 확인되어,유통업체 브랜드 매력이

유통업체 브랜드 동일시를 설명하는 주요한 변수임이 확인되었다.따라서 <가설

4>는 채택되었다.
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〈표 Ⅳ-9〉유통업체 브랜드 매력과 유통업체 브랜드 동일시와의 관계

변수

유통업체 브랜드 동일시

모형 1 모형 2

표준화계수 ｔ값 표준화계수 ｔ값

통제

변수

성별 -.046 -.615 .022 .402

연령더미1 -.145 -1.413 -.094 -1.278

연령더미2 -.137 -1.179 -.042 -.506

연령더미3 -.156 -1.514 -.089 -1.204

직업더미1 -.032 -.330 -.122 -1.781

직업더미2 .006 .071 -.069 -1.146

직업더미3 -.051 -.531 -.099 -1.454

직업더미4 -.174 -1.682 -.095 -1.286

월평균 수입더미1 -.250 -2.781
**

-.103 -1.586

월평균 수입더미2 -.251 -2.225
*

-.049 -.599

월평균 수입더미3 -.138 -1.204 .007 .089

월평균 수입더미4 -.178 -1.860 -.028 -.400

독립

변수
유통업체 브랜드 매력 .699

***
14.431

F값 1.788 19.267
***

⊿F값 208.245
***

R
2

.040 .540

⊿R
2

.449

*,p<.05,**,p<.01,***,p<0.001
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5)유통업체 브랜드 매력과 유통업체 브랜드 충성도와의 관계

유통업체 브랜드 매력과 유통업체 브랜드 충성도와의 관계에 관한 회귀분석 결과

는 아래〈표 Ⅳ-9〉와 같다.분석결과,인구 통계적 변수만이 투입된 <모형 1>에서

연령과 월평균 수입이 유통업체 브랜드 충성도에 미치는 유의한 부(-)의 영향력이

있는 것으로 확인되었다.연령과 월평균 수입이 적을수록,유통업체 브랜드 충성도

를 높게 지각하는 것으로 확인되었다.<모형 1>의 인구통제변수의 유통업체 브랜

드 동일시의 설명력은 (R
2
)0.141로 확인되었으며,F값은 2.934(p<0.001)로 인구통제

변수 만이 투입된 모형에서,회귀식은 유의한 것으로 확인되었다.<모형 2>에서 인

구통계변수를 통제한 모형에서 독립변수인 유통업체 브랜드 매력이 유통업체 브랜

드 충성도에 대한 영향력을 확인하였으며,그 결과 유통업체 브랜드 매력은 유통업

체 브랜드 동일시를 증가시키는 주요 변수임이 확인되었다.유통업체 브랜드 매력

은 유통업체 브랜드 충성도에 미치는 표준화된 회귀계수가 0.426(p<0.001)로,정(+)

의 영향력이 있는 것으로 확인되었다.<모형 2>의 독립변수가 투입된 모형에서 유

통업체 브랜드 매력의 유통업체 브랜드 동일시에 대한 설명력은 (R
2
)0.308로,<모

형 1>보다 0.167을 더 잘 설명하는 것으로 확인되었으며,F값은 7.295(p<0.001)로 회

귀식은 유의한 것으로 확인되었으며,<모형 1>과 <모형 2>의 F값의 변화는 자유

도의 차이를 표준화 할 때,51.339(p<0.001)로 유의한 것으로 확인되어,유통업체 브

랜드 매력이 유통업체 브랜드 충성도를 설명하는 주요한 변수임이 확인되었다.따

라서 <가설 5>는 채택되었다.
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〈표 Ⅳ-10〉유통업체 브랜드 매력과 유통업체 브랜드 충성도의 관계

변수

유통업체 브랜드 충성도

모형 1 모형 2

표준화계수 ｔ값 표준화계수 ｔ값

통제

변수

성별 -.114 -1.555 -.072 -1.095

연령더미1 -.252
**

-2.528 -.221
*

-2.458

연령더미2 -.082 -.724 -.024 -.235

연령더미3 -.091 -.909 -.050 -.553

직업더미1 .208
*

2.223 .152 1.805

직업더미2 .135 1.641 .089 1.199

직업더미3 .056 .598 .026 .311

직업더미4 -.127 -1.269 -.079 -.876

월평균 수입더미1 -.255
**

-2.910 -.165
*

-2.069

월평균 수입더미2 -.183 -1.671 -.060 -.599

월평균 수입더미3 -.281
*

-2.524 -.192 -1.907

월평균 수입더미4 -.304
***

-3.261 -.212
*

-2.500

독립

변수
유통업체 브랜드 매력 .426

***
7.165

F값 2.934
***

7.295
***

⊿F값 51.339
***

R
2

.141 .308

⊿R2 .167

*p<.05,**p<.01,***p<0.001
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6)유통업체 브랜드 동일시와 유통업체 브랜드 충성도와의 관계

유통업체 브랜드 동일시와 유통업체 브랜드 충성도와의 관계에 관한 회귀분석 결

과는 아래〈표 Ⅳ-10〉과 같다.분석결과,인구 통계적 변수만이 투입된 <모형 1>

에서 연령과 월평균 수입이 유통업체 브랜드 충성도에 미치는 유의한 부(-)의 영향

력이 있는 것으로 확인되었다.연령과 월평균 수입이 적을수록 유통업체 브랜드 충

성도를 높게 지각하는 것으로 확인되었다.<모형 1>의 인구통제변수의 유통업체

브랜드 동일시의 설명력은 (R
2
)0.141로 확인되었으며,F값은 2.934(p<0.001)로 인구

통제변인 만이 투입된 모형에서 회귀식은 유의한 것으로 확인되었다.<모형 2>에

서 인구통계변수를 통제한 모형에서 독립변수인 유통업체 브랜드 동일시가 유통업

체 브랜드 충성도에 대한 영향력을 확인하였으며,그 결과 유통업체 브랜드 동일시

는 유통업체 브랜드 충성도를 증가시키는 주요 변수임이 확인되었다.유통업체 브

랜드 동일시는 유통업체 브랜드 충성도에 미치는 표준화된 회귀계수가 0.488(p<0.001)

로 정(+)의 영향력이 있는 것으로 확인되었다.<모형 2>의 독립변수가 투입된 모형

에서 유통업체 브랜드 매력의 유통업체 브랜드 동일시에 대한 설명력은 (R
2
)0.358

로,<모형 1>보다 0.217을 더 잘 설명하는 것으로 확인되었으며,F값은 9.133(p<0.001)

으로 회귀식은 유의한 것으로 확인되었으며,<모형 1>과 <모형 2>의 F값의 변화

는 자유도의 차이를 표준화 할 때,71.860(p<0.001)로 유의한 것으로 확인되어 유통

업체 브랜드 동일시가 유통업체 브랜드 충성도를 설명하는 주요한 변수임이 확인되

었다.따라서 <가설 6>은 채택되었다.
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〈표 Ⅳ-11〉유통업체 브랜드 동일시와 유통업체 브랜드 충성도의 관계

변수

유통업체 브랜드 충성도

모형 1 모형 2

표준화계수 ｔ값 표준화계수 ｔ값

통제

변수

성별 -.114 -1.555 -.091 -1.436

연령더미1 -.252
**

-2.528 -.181
*

-2.088

연령더미2 -.082 -.724 -.015 -.152

연령더미3 -.091 -.909 -.015 -.170

직업더미1 .208
*

2.223 .223
**

2.755

직업더미2 .135 1.641 .132 1.852

직업더미3 .056 .598 .080 .997

직업더미4 -.127 -1.269 -.043 -.486

월평균 수입더미1 -.255
**

-2.910 -.132 -1.716

월평균 수입더미2 -.183 -1.671 -.061 -.631

월평균 수입더미3 -.281
*

-2.524 -.214
*

-2.207

월평균 수입더미4 -.304
***

-3.261 -.217
**

-2.663

독립

변수
유통업체브랜드동일시 .488

***
8.477

F값 2.934
***

9.133
***

⊿F값 71.860
***

R
2

.141 .358

⊿R2 .217

*,p<.05,**,p<.01,***,p<0.001
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4)가설검증 결과 요약

본 연구에서 유통업체 브랜드 가치와 유통업체 브랜드 매력,유통업체 브랜드 동일시,유

통업체 브랜드 충성도 간에 내재된 인과관계를 규명하기 위해 실증분석 한 결과는 다음과

같이 요약된다.가설 검증 결과,<가설 1>의 유통업체 브랜드 가치(사회적,감정적,실용

적)는 유통업체 브랜드 매력에 정(+)의 영향력이 있는 것으로 확인되어 <가설 1>은 채택

되었다.<가설 2>의 유통업체 브랜드 가치(사회적,감정적,실용적)는 유통업체 브랜드 동

일시에 정(+)의 영향력이 있는 것으로 확인되어 <가설 2>는 채택되었다.<가설 3>의 유

통업체 브랜드 가치(사회적,감정적,실용적)는 유통업체 브랜드 충성도에 정(+)의 영향력

이 있는 것으로 확인되어 가설 3은 채택되었다.<가설 4>의 유통업체 브랜드 매력은 유통

업체 브랜드 동일시에 긍정적인 영향력이 있어 가설 4는 채택되었다.<가설 5>의 유통업

체 브랜드 매력은 유통업체 브랜드 충성도에 긍정적인 영향력이 있어 가설 5는 채택되었

다.<가설 6>의 유통업체 브랜드 동일시는 유통업체 브랜드 충성도에 정(+)의 영향력이

있어 <가설 6>은 채택되었다.요약하면,아래 <표 Ⅳ-11>과 같다.

〈표 Ⅳ-11〉가설검증 결과 요약

구분 가설의 주요변수 관계 채택/기각

가설 1

유통업체 브랜드 가치(사회적,감정적,실용적)→ 유통

업체 브랜드 매력
채택

1-1)사회적 가치 → 유통업체 브랜드 매력 채택

1-2)감정적 가치 → 유통업체 브랜드 매력 채택

1-3)실용적 가치 → 유통업체 브랜드 매력 채택

가설 2

유통업체 브랜드 가치(사회적,감정적,실용적)→ 유통

업체 브랜드 매력
채택

2-1)사회적 가치 → 유통업체 브랜드 매력 채택

2-2)감정적 가치 → 유통업체 브랜드 매력 채택

2-3)실용적 가치 → 유통업체 브랜드 매력 채택

가설 3

유통업체 브랜드 가치(사회적,감정적,실용적)→ 유통

업체 브랜드 매력
채택

2-1)사회적 가치 → 유통업체 브랜드 매력 채택

2-2)감정적 가치 → 유통업체 브랜드 매력 채택

2-3)실용적 가치 → 유통업체 브랜드 매력 채택

가설 4 유통업체 브랜드 매력 → 유통업체 브랜드 동일시 채택

가설 5 유통업체 브랜드 매력 → 유통업체 브랜드 충성도 채택

가설 6 유통업체 브랜드 동일시 → 유통업체 브랜드 충성도 채택
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Ⅴ.결 론

1.연구 결과의 요약

본 연구는 유통업체 브랜드 가치가 유통업체 브랜드 매력,유통업체 브랜드 동일

시,유통업체 브랜드 충성도에 미치는 영향 및 이들 변수들간의 내재된 인과관계를

규명하기 위해 시도되었다.이를 위해 이론적 배경으로부터 가설을 도출하고 연구

모형을 설정하여,설문조사를 통해 이를 실증적으로 규명하였다.설문조사는 국내 3

대 할인점인 e-마트,홈플러스,롯데마트에서 판매되고 있는 유통업체 브랜드 제품

중,친환경 농산물을 구매한 경험이 있는 소비자를 대상으로 설문조사를 실시하고

실증적으로 검증하였다.연구결과는 다음과 같이,요약된다.

첫째,소비자가 유통업체 브랜드 제품이나 서비스의 브랜드와 소비자 자신과의 관

계 속에서,유통업체 브랜드의 제품이나 서비스의 효용에 대해 주관적으로 지각하는

반응으로 정의되며,실용적 가치,감정적 가치,사회적 가치로 구성되는 다차원의

개념임이 확인되었다.

둘째,유통업체 브랜드 가치(실용적 가치,감정적 가치,사회적 가치)와 유통업체

브랜드 매력과의 정(+)의 영향 관계가 규명되었다.기존연구에서 유통업체 브랜드

가치에 관한 연구는 척도개발 연구와 유통업체 브랜드 가치와 결과변수에 관한 연

구가 수행되었다.특히,유통업체 브랜드 가치의 결과변수들로는 브랜드 신뢰,유통

업체 브랜드 충성도 등이 제한되었는데,모두 긍정적 영향력 관계가 검증되었으나

(박종오,2013),본 연구에서는 유통업체 브랜드 가치와 유통업체 브랜드 매력의 관

계가 긍정적인 영향력이 있는 것으로 확인되어,기존 연구결과에서 유통업체 브랜

드 가치가 브랜드 신뢰,브랜드 충성도를 증가시킨다는 결과를 지지하고 있다.

셋째,유통업체 브랜드 가치(실용적 가치,감정적 가치,사회적 가치)와 유통업체

브랜드 충성도와의 정(+)의 관계가 확인되었다.이러한 결과는 유통업체 브랜드 가

치를 높게 지각하는 소비자는 유통업체 브랜드에 제품을 지속적으로 구매할 가능성

이 있다는 것을 의미한다.또한 이러한 결과는 유통업체 브랜드 가치가 브랜드 충
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성도를 증가시킨다는 기존연구(박종오,2013)결과를 재확인하고 있다.

넷째,유통업체 브랜드 가치(실용적 가치,감정적 가치,사회적 가치)와 유통업체

브랜드 동일시와의 정(+)의 관계가 확인되었다.유통업체 브랜드 가치는 소비자들에

게 브랜드에 대한 심리적 유대 관계를 형성하는 중요한 요인임을 확인하였다.즉,

소비자가 유통업체 브랜드 가치를 높게 지각할수록,브랜드에 대한 심리적 유대감

인 유통업체 브랜드 동일시가 향상되는 것으로 나타났다.이러한 연구결과는 지각

된 품질 가치가 브랜드 동일시에 영향을 미친다는 기존의 연구결과(신종국,공혜경,

강명주,2006)를 지지하는 것이다.

다섯째,유통업체 브랜드 매력이 유통업체 브랜드 동일시에 정(+)의 영향을 주는

것으로 확인되었다.유통업체 브랜드 매력은 브랜드에 대한 소비자의 호감으로 정

의되는데,이러한 소비자의 호감이 증가할수록 브랜드에 대한 소비자의 심리적 유

대관계가 증가하는가를,유통업체 브랜드 매력과 유통업체 브랜드 동일시와의 인과

관계를 통해 규명하였다.분석 결과,소비자의 유통업체 브랜드에 대한 매력이 높아

질수록,유통업체 브랜드 동일시는 향상되는 것으로 확인되었다.이러한 연구결과는

브랜드 동일시가 브랜드와 고객을 결속시키는 강력한 원천으로 작용한다는

Oliver(1999)의 주장을 실증적으로 입증하는 것이다.

여섯째,유통업체 브랜드 매력과 유통업체 브랜드 충성도와의 정(+)의 관계가 확

인되었다.유통업체 브랜드 매력은 브랜드에 대한 소비자의 호감이며,나아가 소비

자들이 자아를 표현하는 수단이다.이러한 연구결과는 유통업체 브랜드 매력이 소

비자 태도와 소비자 행동의도에 긍정적인 영향을 미친다는 기존연구 결과(강윤희,

2013)를 뒷받침하는 것이다.

여섯째,유통업체 브랜드 동일시와 유통업체 브랜드 충성도와의 정(+)의 관계가

확인되었다.소비자는 자아이미지와 브랜드 이미지가 일치될수록 브랜드를 긍정적

으로 평가하게 되는데,분석결과,유통업체 브랜드 동일시를 높게 지각하는 소비자

는 유통업체 브랜드 충성도가 높아지는 것으로 확인되었다.이러한 결과는 Oliver(1999)

와 박정혜(2010)의 연구결과를 지지하고 있다.
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2.연구의 시사점

본 연구는 선행연구를 중심으로 이론을 검토한 결과,다음과 같은 이론적 시사점

을 제시할 수 있다.

첫째,유통업체 브랜드 가치(실용적 가치,감정적 가치,사회적 가치)의 중요성이

입증되었다.유통업체 브랜드에 대한 소비자 관심의 증가에도 불구하고,소비자의

유통업체 브랜드 제품 구매행동을 규명하기 위한 연구는 상대적으로 부족한 실정이

다.특히,유통업체 브랜드 가치에 관한 연구는 유통업체 브랜드와 관련된 연구와

비교할 때,그 중요성에도 불구하고 많은 연구가 수행되지 못한 실정이었다.이에

본 연구에서는 유통업체 브랜드 가치를 다차원으로 접근하여,실용적 가치,감정적

가치,사회적 가치가 유통업체 브랜드 매력,유통업체 브랜드 동일시,그리고 유통

업체 브랜드 충성도에 미치는 영향을 규명함으로써,유통업체 브랜드 가치의 중요

성을 확인하였다.이러한 연구 결과는 향후 유통업체 브랜드 가치 연구와 관련하여

후속연구에 발전에 기여하고,유통업체 브랜드 가치에 대한 연구자들의 관심을 유

도하는 계기를 제공할 것이다.

둘째,유통업체 브랜드 매력에 대한 연구자들의 관심을 유도하는 계기를 제공한

다.유통업체 브랜드 매력에 대한 선행연구는 이동전화 및 서비스 브랜드를 중심으

로 전개됨으로써,유통업체 브랜드 매력이 유통업체 브랜드 동일시 혹은 유통업체

브랜드 충성도에 미치는 영향을 규명한 연구는 부족한 실정이었다.그러나 본 연구

를 통해,유통업체 브랜드 매력이 유통업체 브랜드 동일시와 유통업체 브랜드 충성

도에 영향을 미치는 것으로 확인하였으며,이러한 연구결과는 유통업체 브랜드 매

력에 대한 연구범위 확대 및 후속연구와 관련한 유용한 시사점을 제시할 것으로 기

대된다.

셋째,유통업체 브랜드 충성도 향상을 위해 유통업체 브랜드 가치와 유통업체 브

랜드 동일시의 중요성이 확인되었다.유통업체 브랜드 동일시는 소비자와 유통업체

브랜드와의 관계에서,소비자의 브랜드에 대한 자아이미지 일치여부를 의미하며,유

통업체 브랜드에 대한 자아이미지 일치여부가 증가할수록,유통업체 브랜드 충성도

가 증가하는 것으로 확인되었다.또한 소비자가 유통업체 브랜드 가치를 높게 지각

할수록 유통업체 브랜드 충성도는 향상되는 것으로 나타나,유통업체 브랜드 가치



- 72 -

는 소비자의 긍정적 행동을 유발하는 중요한 도구임을 알 수 있다.이러한 연구결

과는 유통업체 브랜드 연구에 있어 유통업체 브랜드 동일시와 유통업체 브랜드 충

성도의 관계에 관한 의미 있는 결과를 제공하고 있다.

한편,본 연구의 실증연구결과를 토대로 다음과 같은 실무적 시사점을 제안한다.

첫째,유통업체 브랜드 가치 향상을 위한 방안이 요구된다.본 연구결과,유통업체

브랜드 가치는 브랜드에 대한 호감인 유통업체 브랜드 매력,유통업체 브랜드에 대

한 심리적 유대관계인 유통업체 브랜드 동일시를 향상시키는 것으로 나타났다.이

러한 결과는 소비자들이 브랜드 가치를 높게 지각할수록,브랜드에 대한 호감 및

유대적 관계가 개선되는 것을 의미한다.또한 본 연구의 대상인 친환경 농산물에

대한 유통업체 브랜드 가치를 높이는 전략을 구사하는 경우,유통업체 브랜드로 유

통되는 친환경 농산물 브랜드에 대한 소비자의 호감 및 유대관계가 긍정적인 영향

을 미치기 때문에,유통업체 브랜드로 유통되는 친환경 농산물 브랜드에 관한 소비

자의 긍정적 태도 형성이 가능해진다.따라서 유통업체 브랜드 가치를 개선하기 위

한 대형유통업체의 전략적 방안이 요구된다.소비자는 특정 유통업체 브랜드 가치

를 평가할 때,자신이 구매 혹은 사용하기 위하여 지불한 비용과 이 과정에서 획득

한 성과 간의 차이를 비교해서 주관적으로 반응하여 인식하기 때문에,유통업체 브

랜드 제품의 품질,가격,기능 등은 소비자에게 정확하게 전달되어야 한다.또한 소

비자는 특정 브랜드를 통해서 특정한 사회집단과 연결하려 하기 때문에,유통업체

브랜드 제품의 사용자를 정확히 확인하고,그들로부터 긍정적 감정을 유발시킬 수

있도록,구매과정에서 즐거움을 제공할 수 있는 분위기 연출이 필요하다.

둘째,유통업체 브랜드 매력을 활용한 전략적 방안이 요구된다.유통업체 브랜드

매력은 유통업체 브랜드에 대한 유대적 관계와 유통업체 브랜드에 대한 충성도를

향상시키는 원인임이 밝혀졌다.즉,유통업체 브랜드 매력이 증대되면,유통업체 브

랜드에 대한 관계 및 브랜드에 대한 충성도 향상으로 인해 친환경 농산물 유통업체

브랜드에 대한 소비자들의 구매행동이 높아지는 것을 고려할 수 있다.이를 위해

유통업체 브랜드 매력을 증진시키기 위한 브랜드 전략으로 친환경 농산물 브랜드에

대한 일반 농산물과의 차별화 전략을 통해,유통업체 브랜드로 유통되는 친환경 농

산물 브랜드에 대한 소비자들의 우호적인 인식을 유도할 필요성이 있다.따라서 유

통업체 브랜드 제품에 대한 기능,맛,품질 등을 중심으로 원산지 혹은 생산자에 대



- 73 -

한 스토리텔링하고 독특한 특성을 파악하여,이를 소비자에게 알림으로서 소비자들

로 하여금 특정 유통업체 브랜드 제품이 호감을 주고 매력이 있다는 것을 지각하게

한다.

셋째,소비자가 유통업체 브랜드 제품에 대해 매력을 느끼게 되면,자신이 이미지

와 유통업체 브랜드 제품과의 이미지가 일치된 것으로 지각하기 때문에,유통업체

브랜드 제품 소비자들의 추구하는 이미지,가치,라이프 스타일,성격 등을 지속적

으로 파악하고,이에 부응하여 자사 유통업체 브랜드 제품이 가치고 있는 매력적

요소들을 발견하여 이를 일치시켜야 한다.

넷째,소비자가 추구하는 이미지와 유통업체 브랜드 제품이 추구하는 이미지가 일

치할수록 유통업체 브랜드 제품 브랜드 충성도는 향상된다.따라서 자사 혹은 자사

유통업체 브랜드 제품의 기존고객을 유지하여,자사 혹은 자사 유통업체 브랜드 제

품에 대해 다른 사람에게 추천하도록 하고,지속적으로 이용하도록 하며,구매 횟수 및

구매량의 증가를 촉진하기 위해서는 유통업체 브랜드 제품을 중심으로 고객유지 프로

그램을 개발할 필요가 있다.자사 유통업체 브랜드 제품을 중심으로 충성고객에 대한

경제적 혜택,사회적 혜택,구조적 혜택 등을 제공하고,자사 혹은 자사의 유통업체 브

랜드 제품에서 추구하는 이미지와 일치되는 소비자를 탐색하거나,자사의 브랜드 커뮤

니티를 활성화하여 이를 유통업체 브랜드 홍보 채널로 활용할 필요가 있다.

3.연구의 한계 및 향후 연구과제

본 연구는 이론적 및 실무적 시사점에도 불구하고 다음과 같은 한계가 있다.

첫째,연구결과의 일반화에 한계가 있다.본 연구에서는 대형 할인점 친환경 농수

산물 유통업체 브랜드 제품을 대상으로 연구를 수행하여,변수들 간의 인과관계를

규명하였다.하지만 연구대상이 친환경 농산물에 초점이 맞추어져,타 제품군으로

확대하는데 한계가 있다.따라서 향후 연구에서는 연구대상 확대를 통한 연구의 필

요성이 있다.

둘째,측정 도구의 개발이 요구된다.본 연구에서 유통업체 브랜드 가치는 실용적

가치,감정적 가치,사회적 가치로 구분하여 다차원 회귀분석을 실시하였다.하지만
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독립변수인 실용적-감정적-사회적 가치의 변수들 간 상관관계가 0.65이상으로 높

은 것으로 확인되었으며,사회적-감정적 가치의 상관관계는 0.796으로 높은 상관관

계가 있는 것으로 나타났다.이러한 결과는 조사도구에서 변수별 판별타당성이 높

지 않은 것을 의미하기 때문에,향후 연구에서는 유통업체 브랜드 가치의 척도개발

연구를 통해 변수들의 판별타당성을 높일 수 있는 척도의 개발 필요성이 있다.

셋째,횡단적 연구결과의 한계가 있다.본 연구는 특정 시점에서 소비자의 유통업

체 브랜드 가치에 대한 지각된 부분을 실증적으로 연구하였다.그 결과,종단적 연

구를 통해 유통업체 브랜드 가치에 대한 소비자의 변화부분을 고려하지 못하는 한

계가 있다.따라서 향후 연구에서는 종단적 연구를 통해 유통업체 브랜드 가치에

대한 연구결과를 제시할 필요성이 있다.

넷째,본 연구에서는 유통업체 브랜드 가치가 유통업체 브랜드 매력,유통업체 브

랜드 동일시,유통업체 브랜드 충성도에 대한 주효과만을 확인하였다.이로 인해,

유통업체 브랜드 가치와 결과변수 들 간의 관계에서 발생할 수 있는 소비자 개인차

원 변수와 환경적 측면 변수들의 영향에 대한 조절효과를 고려하지 못하고 있다.

향후 연구에서는 유통업체 브랜드 가치와 결과 변수들간의 관계를 조절하는 제3의

변수들을 규명할 필요가 있다.
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안녕하십니까! 

본 설문지는 대형할인점(홈플러스)의 PB제품(유통업체 브랜드)에 대한 소비자 

태도를 조사하기 위한 것입니다. 본 설문의 결과는 대형할인점의 PB제품 관리 

및 소비자 만족도 향상을 위한 유용한 자료가 될 것입니다. 

본 설문지는 맞거나 틀린 답이 없으며, 생각하시는 대로 대답하시면 됩니다. 응답하

신 내용은 연구 목적 이외에는 사용하지 않음을 약속드립니다. 

본 설문조사에 참여해 주심을 진심으로 감사드립니다.  

2014.09.

지도교수 : 제주대학교 경영학과 김정희 교수

연 구 자 : 제주대학교 경영대학원 석사과정 김창범 

설 문 지

※ PB(Private Brand)제품이란?

 - 대형할인점이나 백화점 등 유통업체가 기획, 개발, 판매하는 자체 브랜드를 의미한다. 

※ 대형할인점 친환경 농산물 PB(Private Brand)제품이란?

 - 대형할인점에서 자체적으로 유통하는 제품으로 환경보전과 소비자에게 안전한 

농산물을 공급하기 위해 농약과 화학비료 및 사료첨가제 등 합성 화학물질을 

사용하지 않거나, 최소량만 사용하여 생산한 농산물을 의미합니다.

※ 아래에 보여주는 사례는 홈플러스 친환경 농산물 PB 제품입니다. 

홈플러스

Ⅰ-1. 귀하께서 홈플러스 친환경 농산물 PB 제품을 구매 또는 사용하신 적이 있습니

까?

 (<보기>에 있는 예를 참고하시고 대답해 주시면 됩니다.) 

 ① 예          ② 아니요

Ⅰ-2. 귀하께서 홈플러스 친환경 농산물 PB 제품을 구매 횟수는 ?  (       ) 회
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번호 홈플러스의 친환경 농산물 PB 제품 가치
전혀

아니다
보통이다

매우

그렇다

1  홈플러스의 친환경 농산물 PB제품 가격은 합리적이다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

2  홈플러스의 친환경 농산물 PB제품 품질은 좋다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

3  홈플러스의 친환경 농산물 PB제품은 가격에 비해 품질이 좋다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

번호 홈플러스의 친환경 농산물 PB 제품 가치
전혀

아니다
보통이다

매우

그렇다

4  홈플러스의 친환경 농산물 PB제품은 상당한 경제적 가치가 있다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

5  홈플러스의 친환경 농산물 PB제품은 편하게 사용할 수 있다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

6  나는 홈플러스의 친환경 농산물 PB제품을 구매할 때 즐거움을 느낀다.  ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

7  홈플러스의 친환경 농산물 PB제품은 나에게 기쁨을 제공해준다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

8  홈플러스의 친환경 농산물 PB제품을 구매할 때 기분이 좋다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

 

Ⅱ. 다음은 일반적인 사항에 관한 문항입니다. 항목별로 해당번호에 ‘√’로 표해 주시기 바랍니다.  

1) 귀하의 성별은?       ① 남성    ② 여성

2) 귀하의 연령은?       ① 20대    ② 30대    ③ 40대    ④ 50대 이상  

3) 귀하의 최종학력은?   ① 고졸   ② 대학 재학 중   ③ 대졸    ④ 대학원 이상

4) 귀하의 직업은?     

① 전업주부        ② 판매·서비스직      ③ 기술·전문직      ④ 사무직     

⑤ 자영업          ⑥ 학생               ⑦ 기타

5) 귀 가정의 월 평균 수입은?

① 100만 원 이하            ② 100만 원-300만 원 이하      　③300만 원-500만 원 이하  

④ 500만 원-700만 원 이하  ⑤ 700만 원 이상

Ⅲ. 다음은 홈플러스의 친환경 농산물 PB 제품 가치와 관련된 질문입니다. 항목별로 동의하시는 

정도를 Ⅴ로 표시해 주십시오. (①:전혀 아니다, ⑦:매우 그렇다). 
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9  홈플러스의 친환경 농산물 PB제품을 구매하는 것은 즐거운 일이다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

10  나는 홈플러스의 친환경 농산물 PB제품을 즐겁게 구매한다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

11
 홈플러스의 친환경 농산물 PB제품 구매는 주위 사람들에게 좋은 인상

을 심어준다. 
①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

12
 홈플러스의 친환경 농산물 PB제품 구매는 주위 사람들로부터 인정을 

받을 수 있다. 
①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

13
 홈플러스의 친환경 농산물 PB제품 구매는 다른 사람들에게 사회적 이

미지를 표현해 줄 수 있다. 
①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

14
 홈플러스의 친환경 농산물 PB제품 구매는 사회적 위상을 높여 준

다. 
①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

15
 나는 주위에 홈플러스의 친환경 농산물 PB제품 구매에 대해 적

극적으로 이야기한다. 
①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

 

Ⅳ. 다음은 홈플러스의 친환경 농산물 PB 제품 동일시와 관련된 질문입니다. 항목별로 동의하시는 

정도를 Ⅴ로 표시해 주십시오. (①:전혀 아니다, ⑦:매우 그렇다).

 

번호 홈플러스의 친환경 농산물 PB 제품 동일시
전혀

아니다
보통이다

매우

그렇다

1  홈플러스의 친환경 농산물 PB제품은 나의 이미지와 부합된다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

2  홈플러스의 친환경 농산물 PB제품은 나의 기준과 가치관에 잘 맞는다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

3  홈플러스 친환경 농산물 PB제품은 나의 라이프스타일에 적합하다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

4  홈플러스 친환경 농산물 PB제품은 나의 성격에 잘 맞는다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

Ⅴ. 다음은 홈플러스 친환경 농산물 PB 제품의 매력과 관련된 질문입니다. 항목별로 동의하시는 

정도를 Ⅴ로 표시해 주십시오. (①:전혀 아니다, ⑦:매우 그렇다). 

번호 홈플러스 친환경 농산물 PB 제품의 매력정도
전혀

아니다
보통이다

매우

그렇다

1
 홈플러스 친환경 농산물 PB 제품은 같은 상품군 내의 다른 제품

 보다 매력적이다. 
①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

2
 홈플러스 친환경 농산물 PB 제품은 같은 상품군 내의 다른 제품

 보다 멋있다. 
①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

3
 홈플러스 친환경 농산물 PB 제품은 같은 상품군 내의 다른 제품

 보다 호감을 준다.   
①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

4
 홈플러스 친환경 농산물 PB 제품은 같은 상품군 내의 다른 제품

 보다 독특하다.
①-②-③-④-⑤-⑥-⑦
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번호 홈플러스 친환경 농산물 PB 제품 충성도
전혀

아니다

보통이

다

매우

그렇다

1  홈플러스 친환경 농산물 PB 제품을 다른 사람에게 추천하고 싶다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

2  홈플러스 친환경 농산물 PB 제품을 지속적으로 이용할 것이다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

3
 동일 상품군 내에서 홈플러스 친환경 농산물 PB 제품을 우선적으

 로 구매할 것이다.  
①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

4  향후에 홈플러스 친환경 농산물 PB 제품 이용 횟수를 증가할 것이다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

5  홈플러스 친환경 농산물 PB 제품을 계속 구매할 것이다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

Ⅵ. 다음은 홈플러스 친환경 농산물 PB 제품에 대한 충성도와 관련된 질문입니다. 항목별로 동의

하시는 정도를 Ⅴ로 표시해 주십시오. (①:전혀 아니다, ⑦:매우 그렇다).

 

설문에 응답해 주셔서 대단히 감사합니다!^^~
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안녕하십니까! 

본 설문지는 대형할인점(롯데마트)의 PB제품(유통업체 브랜드)에 대한 소비자 

태도를 조사하기 위한 것입니다. 본 설문의 결과는 대형할인점의 PB제품 관리 및 

소비자 만족도 향상을 위한 유용한 자료가 될 것입니다. 

본 설문지는 맞거나 틀린 답이 없으며, 생각하시는 대로 대답하시면 됩니다. 응답하신 

내용은 연구 목적 이외에는 사용하지 않음을 약속드립니다. 

본 설문조사에 참여해 주심을 진심으로 감사드립니다.  

2014.09.

지도교수 : 제주대학교 경영학과 김정희 교수

연 구 자 : 제주대학교 경영대학원 석사과정 김창범

롯데마트

설 문 지

※ PB(Private Brand)제품이란?

 - 대형할인점이나 백화점 등 유통업체가 기획, 개발, 판매하는 자체 브랜드를 의미한다. 

※ 대형할인점 친환경 농산물 PB(Private Brand)제품이란?

 - 대형할인점에서 자체적으로 유통하는 제품으로 환경보전과 소비자에게 안전한 

농산물을 공급하기 위해 농약과 화학비료 및 사료첨가제 등 합성 화학물질을 

사용하지 않거나, 최소량만 사용하여 생산한 농산물을 의미합니다.

※ 아래에 보여주는 사례는 롯데마트 친환경 농산물 PB 제품입니다. 

Ⅰ-1. 귀하께서 롯데마트 친환경 농산물 PB 제품을 구매 또는 사용하신 적이 있습니

까?

 (<보기>에 있는 예를 참고하시고 대답해 주시면 됩니다.) 

 ① 예          ② 아니요

Ⅰ-2. 귀하께서 롯데마트 친환경 농산물 PB 제품을 구매 횟수는 ?  (       ) 회
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번호 롯데마트의 친환경 농산물 PB 제품 가치
전혀

아니다
보통이다

매우

그렇다

1  롯데마트의 친환경 농산물 PB제품 가격은 합리적이다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

2  롯데마트의 친환경 농산물 PB제품 품질은 좋다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

3  롯데마트의 친환경 농산물 PB제품은 가격에 비해 품질이 좋다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

4  롯데마트의 친환경 농산물 PB제품은 상당한 경제적 가치가 있다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

5  롯데마트의 친환경 농산물 PB제품은 편하게 사용할 수 있다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

6  나는 롯데마트의 친환경 농산물 PB제품을 구매할 때 즐거움을 느낀다.  ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

7  롯데마트의 친환경 농산물 PB제품은 나에게 기쁨을 제공해준다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

8  롯데마트의 친환경 농산물 PB제품을 구매할 때 기분이 좋다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

9  롯데마트의 친환경 농산물 PB제품을 구매하는 것은 즐거운 일이다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

 

Ⅱ. 다음은 일반적인 사항에 관한 문항입니다. 항목별로 해당번호에 ‘√’로 표해 주시기 바랍니다.  

1) 귀하의 성별은?       ① 남성    ② 여성

2) 귀하의 연령은?       ① 20대    ② 30대    ③ 40대    ④ 50대 이상  

3) 귀하의 최종학력은?   ① 고졸   ② 대학 재학 중   ③ 대졸    ④ 대학원 이상

4) 귀하의 직업은?     

① 전업주부        ② 판매·서비스직      ③ 기술·전문직      ④ 사무직     

⑤ 자영업          ⑥ 학생               ⑦ 기타

5) 귀 가정의 월 평균 수입은?

① 100만 원 이하            ② 100만 원-300만 원 이하      　③300만 원-500만 원 이하  

④ 500만 원-700만 원 이하  ⑤ 700만 원 이상

Ⅲ. 다음은 롯데마트의 친환경 농산물 PB 제품 가치와 관련된 질문입니다. 항목별로 동의하시는 

정도를 Ⅴ로 표시해 주십시오. (①:전혀 아니다, ⑦:매우 그렇다). 
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10  나는 롯데마트의 친환경 농산물 PB제품을 즐겁게 구매한다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

11
 롯데마트의 친환경 농산물 PB제품 구매는 주위 사람들에게 좋은 인상을 

 심어준다. 
①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

12
 롯데마트의 친환경 농산물 PB제품 구매는 주위 사람들로부터 인정을 받을 

 수 있다. 
①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

13
 롯데마트의 친환경 농산물 PB제품 구매는 다른 사람들에게 사회적 이미지

 를 표현해 줄 수 있다. 
①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

14  롯데마트의 친환경 농산물 PB제품 구매는 사회적 위상을 높여 준다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

15
 나는 주위에 롯데마트의 친환경 농산물 PB제품 구매에 대해 적극적

 으로 이야기한다. 
①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

번호 롯데마트의 친환경 농산물 PB 제품 동일시
전혀

아니다
보통이다

매우

그렇다

1  롯데마트의 친환경 농산물 PB제품은 나의 이미지와 부합된다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

2  롯데마트의 친환경 농산물 PB제품은 나의 기준과 가치관에 잘 맞는다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

3  롯데마트 친환경 농산물 PB제품은 나의 라이프스타일에 적합하다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

4  롯데마트 친환경 농산물 PB제품은 나의 성격에 잘 맞는다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

 

Ⅳ. 다음은 롯데마트의 친환경 농산물 PB 제품 동일시와 관련된 질문입니다. 항목별로 동의하시는 

정도를 Ⅴ로 표시해 주십시오. (①:전혀 아니다, ⑦:매우 그렇다). 

Ⅴ. 다음은 롯데마트 친환경 농산물 PB 제품의 매력과 관련된 질문입니다. 항목별로 동의하시는 

정도를 Ⅴ로 표시해 주십시오. (①:전혀 아니다, ⑦:매우 그렇다). 

번호 롯데마트 친환경 농산물 PB 제품의 매력정도
전혀

아니다
보통이다

매우

그렇다

1
 롯데마트 친환경 농산물 PB 제품은 같은 상품군 내의 다른 제품

 보다 매력적이다. 
①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

2
 롯데마트 친환경 농산물 PB 제품은 같은 상품군 내의 다른 제품

 보다 멋있다. 
①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

3
 롯데마트 친환경 농산물 PB 제품은 같은 상품군 내의 다른 제품

 보다 호감을 준다.   
①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

4
 롯데마트 친환경 농산물 PB 제품은 같은 상품군 내의 다른 제품

 보다 독특하다.
①-②-③-④-⑤-⑥-⑦
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번호 롯데마트 친환경 농산물 PB 제품 충성도
전혀

아니다
보통이다

매우

그렇다

1  롯데마트 친환경 농산물 PB 제품을 다른 사람에게 추천하고 싶다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

2  롯데마트 친환경 농산물 PB 제품을 지속적으로 이용할 것이다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

3
 동일 상품군 내에서 롯데마트 친환경 농산물 PB 제품을 우선적으

 로 구매할 것이다.  
①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

4  향후에 롯데마트 친환경 농산물 PB 제품 이용 횟수를 증가할 것이다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

5  롯데마트 친환경 농산물 PB 제품을 계속 구매할 것이다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

Ⅵ. 다음은 롯데마트 친환경 농산물 PB 제품에 대한 충성도와 관련된 질문입니다. 항목별로 동의하시

는 정도를 Ⅴ로 표시해 주십시오. (①:전혀 아니다, ⑦:매우 그렇다).

 

설문에 응답해 주셔서 대단히 감사합니다!^^~
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안녕하십니까! 

본 설문지는 대형할인점(e마트)의 PB제품(유통업체 브랜드)에 대한 소비자 태

도를 조사하기 위한 것입니다. 본 설문의 결과는 대형할인점의 PB제품 관리 및 

소비자 만족도 향상을 위한 유용한 자료가 될 것입니다. 

본 설문지는 맞거나 틀린 답이 없으며, 생각하시는 대로 대답하시면 됩니다. 응답하신 

내용은 연구 목적 이외에는 사용하지 않음을 약속드립니다. 

본 설문조사에 참여해 주심을 진심으로 감사드립니다.  

2014.09.

지도교수 : 제주대학교 경영학과 김정희 교수

연 구 자 : 제주대학교 경영대학원 석사과정 김창범

설 문 지

※ PB(Private Brand)제품이란?

 - 대형할인점이나 백화점 등 유통업체가 기획, 개발, 판매하는 자체 브랜드를 의미한다. 

※ 대형할인점 친환경 농산물 PB(Private Brand)제품이란?

 - 대형할인점에서 자체적으로 유통하는 제품으로 환경보전과 소비자에게 안전한 

농산물을 공급하기 위해 농약과 화학비료 및 사료첨가제 등 합성 화학물질을 

사용하지 않거나, 최소량만 사용하여 생산한 농산물을 의미합니다.

※ 아래에 보여주는 사례는 e마트 친환경 농산물 PB 제품입니다. 

e마트

Ⅰ-1. 귀하께서 e마트 친환경 농산물 PB 제품을 구매 또는 사용하신 적이 있습니까?

 (<보기>에 있는 예를 참고하시고 대답해 주시면 됩니다.) 

 ① 예          ② 아니요

Ⅰ-2. 귀하께서 e마트 친환경 농산물 PB 제품을 구매 횟수는 ?  (       ) 회

 

Ⅱ. 다음은 일반적인 사항에 관한 문항입니다. 항목별로 해당번호에 ‘√’로 표해 주시기 바랍니다.  
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번호 e마트의 친환경 농산물 PB 제품 가치
전혀

아니다
보통이다

매우

그렇다

1  e마트의 친환경 농산물 PB제품 가격은 합리적이다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

2  e마트의 친환경 농산물 PB제품 품질은 좋다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

3  e마트의 친환경 농산물 PB제품은 가격에 비해 품질이 좋다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

4  e마트의 친환경 농산물 PB제품은 상당한 경제적 가치가 있다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

5  e마트의 친환경 농산물 PB제품은 편하게 사용할 수 있다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

6  나는 e마트의 친환경 농산물 PB제품을 구매할 때 즐거움을 느낀다.  ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

7  e마트의 친환경 농산물 PB제품은 나에게 기쁨을 제공해준다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

8  e마트의 친환경 농산물 PB제품을 구매할 때 기분이 좋다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

9  e마트의 친환경 농산물 PB제품을 구매하는 것은 즐거운 일이다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

10  나는 e마트의 친환경 농산물 PB제품을 즐겁게 구매한다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

11
 e마트의 친환경 농산물 PB제품 구매는 주위 사람들에게 좋은 인상을 심어

 준다. 
①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

1) 귀하의 성별은?       ① 남성    ② 여성

2) 귀하의 연령은?       ① 20대    ② 30대    ③ 40대    ④ 50대 이상  

3) 귀하의 최종학력은?   ① 고졸   ② 대학 재학 중   ③ 대졸    ④ 대학원 이상

4) 귀하의 직업은?     

① 전업주부        ② 판매·서비스직      ③ 기술·전문직      ④ 사무직     

⑤ 자영업          ⑥ 학생               ⑦ 기타

5) 귀 가정의 월 평균 수입은?

① 100만 원 이하            ② 100만 원-300만 원 이하      　③300만 원-500만 원 이하  

④ 500만 원-700만 원 이하  ⑤ 700만 원 이상

Ⅲ 다음은 e마트의 친환경 농산물 PB 제품 가치와 관련된 질문입니다. 항목별로 동의하시는 정도

를 Ⅴ로 표시해 주십시오. (①:전혀 아니다, ⑦:매우 그렇다). 
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12
 e마트의 친환경 농산물 PB제품 구매는 주위 사람들로부터 인정을 받을 수 

 있다. 
①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

13
 e마트의 친환경 농산물 PB제품 구매는 다른 사람들에게 사회적 이미지를 

 표현해 줄 수 있다. 
①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

14  e마트의 친환경 농산물 PB제품 구매는 사회적 위상을 높여 준다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

15
 나는 주위에 e마트의 친환경 농산물 PB제품 구매에 대해 적극적으 

 로 이야기한다. 
①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

번호 e마트의 친환경 농산물 PB 제품 동일시
전혀

아니다
보통이다

매우

그렇다

1  e마트의 친환경 농산물 PB제품은 나의 이미지와 부합된다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

2  e마트의 친환경 농산물 PB제품은 나의 기준과 가치관에 잘 맞는다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

3  e마트 친환경 농산물 PB제품은 나의 라이프스타일에 적합하다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

4  e마트 친환경 농산물 PB제품은 나의 성격에 잘 맞는다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

 

Ⅳ. 다음은 e마트의 친환경 농산물 PB 제품 동일시와 관련된 질문입니다. 항목별로 동의하시는 정도

를 Ⅴ로 표시해 주십시오. (①:전혀 아니다, ⑦:매우 그렇다). 

Ⅴ. 다음은 e마트 친환경 농산물 PB 제품의 매력과 관련된 질문입니다. 항목별로 동의하시는 정도

를 Ⅴ로 표시해 주십시오. (①:전혀 아니다, ⑦:매우 그렇다). 

번호 e마트 친환경 농산물 PB 제품의 매력정도
전혀

아니다
보통이다

매우

그렇다

1
 e마트 친환경 농산물 PB 제품은 같은 상품군 내의 다른 제품

 보다 매력적이다. 
①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

2
 e마트 친환경 농산물 PB 제품은 같은 상품군 내의 다른 제품

 보다 멋있다. 
①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

3
 e마트 친환경 농산물 PB 제품은 같은 상품군 내의 다른 제품

 보다 호감을 준다.   
①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

4
 e마트 친환경 농산물 PB 제품은 같은 상품군 내의 다른 제품

 보다 독특하다.
①-②-③-④-⑤-⑥-⑦
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번호 e마트 친환경 농산물 PB 제품 충성도
전혀

아니다

보통이

다

매우

그렇다

1  e마트 친환경 농산물 PB 제품을 다른 사람에게 추천하고 싶다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

2  e마트 친환경 농산물 PB 제품을 지속적으로 이용할 것이다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

3
 동일 상품군 내에서 e마트 친환경 농산물 PB 제품을 우선적으

 로 구매할 것이다.  
①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

4  향후에 e마트 친환경 농산물 PB 제품 이용 횟수를 증가할 것이다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

5  e마트 친환경 농산물 PB 제품을 계속 구매할 것이다. ①-②-③-④-⑤-⑥-⑦

Ⅵ. 다음은 e마트 친환경 농산물 PB 제품에 대한 충성도와 관련된 질문입니다. 항목별로 동의하시는 

정도를 Ⅴ로 표시해 주십시오. (①:전혀 아니다, ⑦:매우 그렇다).

 

설문에 응답해 주셔서 대단히 감사합니다!^^~
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Private brand in marketing area become a main issue not only with the rapid 

growth of PB's market but also with interests from academic area over the past 

decade. The current dissertation advances understanding how private brand effects 

on brand attractiveness, identification, and royalty directly in case of experienced 

consumers who purchased farm products in discounted stores. The date came 

from 274 experienced consumers who bought farm products at three discounted 

stores in korea: Lotte-Mart, E-Mart, and Homeplus respectively. In this paper, 

private brand value is composed of three parts: utilitarian value, emotional value, 

and social value. Research model is on which multi-dimensional private brand 

value will be associated with brand attractiveness, and brand identification each, 

on which private brand attractiveness will affect brand identification and brand 

royalty respectively, on which private brand identification will be associated with 

brand royalty. 

The findings are indicated at three parts. 

First, multi-dimensional private brand value(utilitarian value, emotional value, and 

social value) was positively associated with brand attractiveness, and brand 

identification significantly. 

Second, private brand attractiveness was related with brand identification and 

brand royalty positively as I expected. 



Third, private brand identification was significantly associated with brand royalty 

positively. 

<Research Model>

The implications of study are as follows. 

At first, this research contribute to expand the research area of PB's value and to 

facilitate researcher's interest to PB's value. 

Second, the importance of brand attractiveness was improved empirically and the result 

contribute to provide meaningful implications for future research. In practice, practical 

approach is necessary for discounted stores to enhance PB's value in order to raise up the 

brand compassion of PB's products. A strategic way is needed to advance brand 

attractiveness to discounted stores. The result on which brand attractiveness is a important 

factor to enhance brand royalty and brand identification means that differential strategy 

which is able to lead to positive compassion is necessary.   
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