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I. 서론

최근 제조업체 브랜드(NB, National Brand)보다 

20-60% 저렴한 유통업체 자체상표 제품(PB, 

Private Brand: 이하 유통업체 브랜드)에 대한 소비

자들의 수요가 약 20% 정도 증가했으며, 이는 향후 

2020년까지 지속될 것으로 전망된다(Planet Retail 

2005). 이처럼 국내의 유통업체 브랜드 제품의 수요

가 지속적으로 증가할 것이라는 전망은 미국, 유럽, 

그리고 일본 등 주요 선진국의 최근 유통업체 내 유

통업체 브랜드가 평균 25%를 점유하고 있다는 점, 

그리고 경제적 불황이 지속될 때 더욱 고조된다는 

점을 반영한 것이다. 하나의 예로 스페인의 경우 유

럽 내에서 가장 실업률이 높으며 장기간 불황을 겪

고 있는데, 최근 유통업체 브랜드의 구매율은 몇 년 

사이에 50%를 상회한 것으로 확인되었다. 미국 역

시 경제 불황기였던 2006년에서 2009년 사이에 유

통업체 브랜드 구입이 30% 이상 증가한 것으로 확

인된 바 있다(하나금융그룹 2015). 소비자들이 유통

업체 브랜드를 구입하는 이유 중의 하나가 ‘저가격’

인만큼 경기불황 국면에서는 유통업체 브랜드 구입

에 대한 동기가 더욱 커지는 것이다. 

    * 건국대학교 경영대학 (jypark65@konkuk.ac.kr)
  ** 건국대학교 경제경영연구소 학술연구교수 (chae.danbi@gmail.com)
*** 제일 펑타이 북경 연구원 (xm.hye@163.com)

소비자의 경제적 어려움 지각과 합리적 소비 성향이

유통업체 브랜드 구매의도에 미치는 영향

*박진용*, 채단비**, 샹매이***

최근 증가하는 유통업체 브랜드 제품구매율과 시장점유율 확대는 소매업체 입장에서 유통업체 브랜드 제품 품질관리

와 판매촉진 등과 같은 전반적인 마케팅의 차별화 방안의 마련을 요구하고 있다. 특히 가장 중시되는 유통업체 브랜드 제

품의 경쟁력은 제조업체 브랜드와 비교하여 저가격으로 제공하는 것이다. 유통업체 브랜드 제품 도입기에는 소비자가 유

통업체 브랜드 제품을 낮은 품질과 저가격 등의 부정적인 이미지로 보았으나, 최근에는 제조업체 브랜드보다 저가격이지

만 고품질의 다양한 제품군을 출시하며 유통업체 브랜드 제품시장은 꾸준히 성장하고 있다. 이러한 배경 하에 최근 국내

외 경기침체 등의 사회적 현상은 유통업체 브랜드 제품의 이용률 제고를 더욱 견인하고 있다. 본 연구는 기존 연구를 토대

로 소비자들이 지각하는 경제적 어려움 지각의 하위변수를 최저수요, 물질적 수요, 경제적 조정으로 설계하였다. 또한 합

리적 소비 성향의 제품지식, 사전구매계획, 그리고 품질평가를 하위변수로 설계하여 이들과 유통업체 브랜드 제품 구매

의도 간 영향관계를 확인한다. 또한 점포 이미지와 지각된 위험에 관한 조절효과를 검토함으로써 전반적인 유통업체 브

랜드 제품의 마케팅 전략 상 투자 및 관리의 우선순위와 시의적 적합성을 확인하고자 한다. 

주제어 : 유통업체 브랜드, 경제적 어려움, 합리적 소비, 지각된 위험, 점포 이미지, 구매의도 
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이처럼 증가하는 소비자의 유통업체 브랜드 제품 

구매율 및 시장점유율 확대는 기업 입장에서 유통

업체 브랜드에 대한 품질관리 및 판매촉진 등과 같

은 전반적인 마케팅의 차별화 방안이 필요함을 시

사한다(Hoch et al. 2002). 이에 기존 연구는 유통업

에서 유통업체 브랜드만을 위한 집중화된 전략 제

시(Hoch and Banerji 1993), 유통업체 브랜드의 품

질 제고 방안(Steenkamp and Dekimpe 1997) 등 실

무적 차원에서 유통업체 브랜드의 경쟁력 제고를 

위한 다양한 방안을 제시한 바 있다.

무엇보다 전통적 관점에서 가장 중시되는 유통업

체 브랜드의 경쟁력은 제조업체 제품과 비교하여 

보다 낮은 가격의 제품을 제공하는 것이라고 할 수 

있다(Richardson et al. 1994; 박진용 외 2012). 특히 

유통업체 브랜드 도입초기에는 소비자가 유통업체 

브랜드에 대해 낮은 품질과 저가격 등의 부정적인 

이미지를 가졌으나, 이후 제조업체 브랜드 대비 가

격이 저렴하지만 상대적으로 우수한 품질의 다양한 

제품군을 출시하며 현재 유통업체 브랜드의 시장은 

꾸준히 성장하고 있다. 

이와 더불어 최근 국내외 경기침체와 저성장 국면

의 지속과 같은 현상은 소매 기업 차원에서 유통업

체 브랜드의 이용률 제고를 예측하게 하는 중요한 

조건임을 의미한다. 유통업체 브랜드 제품이 경기 

변동에 따른 영향과 경기체감에 더욱 민감한 이유

는 유통업체 브랜드가 지닌 기본적인 특성인 저가

격과 가격에 비해 높은 품질 유지, 그리고 유통업체 

브랜드의 주 품목들이 편의품과 선매품에 많이 적

용되기 때문이다(Steenkamp and Dekimpe 1997). 즉 

이는 소비자들이 주로 사용하는 제품의 경우 경제

적 불황일 때  상대적으로 낮은 가격으로 제시되는 

경향을 포함한다. 이에 본 연구는 소비자의 경제적 

어려움에 관한 지각 정도와 유통업체 브랜드 구매

의도 간 영향관계를 실증적으로 확인하고자 한다. 

기존의 많은 연구들은 유통업체 브랜드에 대한 소

비자 구매 비중과 경제적 동향이 밀접한 연관이 있

음을 제시하고 있다. 예를 들어, Quelch and 

Harding(1996)에 의하면, 경기가 악화되고 그 기간

이 길어질수록 유통업체 브랜드의 시장점유율이 

증가하는 것을 확인한 바 있다. 이러한 현상은 

Nandan and Dickinson(1994)의 연구에서도 확인

되는데, 경기침체 기간 동안 유통업체 브랜드 제

품에 대한 소비자의 구매비중 증가는 물론, 다양

한 유통업체 브랜드 제품의 출시는 트랜드를 반

영하는 의류와 같은 유통업체 브랜드 제품으로 

확대되는 것으로 나타났다. 

기존 연구에서와 같이 실제로 유통업체 브랜드 제

품의 구매율과 전반적인 경기 변화가 밀접한 관

련이 있다면, 기업 측면에서는 이를 하나의 전략

적 기회로 활용하여 유통업체 브랜드 개발 및 출

시에 이를 반영한 마케팅 전략을 제시해야 할 것

이다. 그러나 이를 위해서는 경기변화에 대한 정

확하고 체계적인 예측이 선행되어야 한다.  특히 

마케팅 활동의 결과적 성과에 대한 대표적 측정

이 포함되어야 할 것이다. 즉 마케팅적 관점에서 

고려했을 때 기업의 성과 측정은 소비자 관점에

서의 기업에 대한 평가가 반영된다. 따라서 소비

자의 평가에 의한 경기 변동이 체계적으로 예측 

가능하다면, 이는 기업 차원에서 유통업체 브랜

드 신제품의 출시 확대 등에 이를 반영한 마케팅 

전략 활용에 있어 큰 역할을 할 것으로 보인다.

경제적 불황에 대한 지각과 동시에 소비자의 소비

행위는 더욱 합리적으로 바뀔 가능성이 크다. 특히 

유통업체 브랜드와 관련된 기존 연구에서 지속적으

로 제시한 바 있는 소비자의 합리적 추구 현상은 기

업 차원에서 유통업체 브랜드 이용률 제고를 위한 

또 다른 방안으로써 의미가 있다. 소비자의 구매패

턴 중 하나인 합리적 소비 성향은 소비자가 개인의 

이익을 충족시키기 위해 제품의 구입 전, 구매계획

에 따라 구입할 제품에 대해 다양한 정보를 수집하
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며 가격과 품질을 타제품과 비교한 후 구매의사결

정을 하는 행위로 정의된다(권미화, 이기춘, 2000). 

따라서 본 연구는 경제적 어려움과 함께 소비자가 

기존에 지니고 있던 합리적 소비 성향이 강할수록 

상대적으로 저가격이면서 가격 대비 우수한 품질을 

지닌 유통업체 브랜드를 선호할 것이라고 제안한

다. 즉 이는 기업 차원에서 소비자의 소비특성 파악

과 이에 적합한 유통업체 브랜드에 대한 출시 및 확

대에 있어 큰 역할을 할 것이라 기대할 수 있다. 

그러나 경제적 어려움과 합리적 소비만으로 유통

업체 브랜드에 대한 소비자의 구매의도를 향상시키

는 것에는 분명히 한계가 있다. 유통업체 브랜드 제

품에 대한 소비자의 구입은 기본적으로 제조업체 

브랜드 제품과의 비교과정을 거치게 된다. 이는 유

통업체 브랜드 제품이 가지고 있는 기본적인 속성

보다 전반적인 유통업체 브랜드의 긍정적 이미지, 

그리고 그에 대한 위험지각이 낮을 때 더 높은 구매

율을 기대할 수 있다. 따라서 기업 차원에서는 경제

적 어려움이나 합리적 소비 추구와 같은 소비자들

의 지각 정도에 따라 유통업체 브랜드 제품의 높은 

이용률을 기대할 수 있으나, 유통업체 브랜드가 본

질적으로 가지고 있는 점포의 전반적 이미지, 제품

에 대한 위험을 제거하는 방안 또한 함께 고려해야 

할 것이다.  

본 연구는 이러한 문제점에 착안하여 기존의 다

양한 연구를 기초로 하여 소비자의 경제적 어려

움 지각의 측정변인인 최저수요, 물질적 수요, 경

제적 조정과 합리적 소비 성향의 제품지식, 사전

구매계획, 그리고 품질평가를 설명변인으로 설계

하고 이들과 유통업체 브랜드 구매의도 간 영향

관계를 확인한다. 이와 더불어 점포 이미지와 지

각된 위험에 관한 조절효과를 검토함으로써 전반

적인 유통업체 브랜드 제품 마케팅 전략상의 투

자 및 관리의 우선순위와 시의적 적합성을 확인

하고자 한다. 이를 위해 개념적 고찰을 통한 연구

모형과 가설을 도출하고 실증을 위한 측정을 제

시하고 기대되는 시사점을 확인하였다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 경제적 어려움

1.1 경제적 어려움의 개념 

경제적 어려움은 소비자가 경기불황을 체감한다

는 의미로 수요의 부족으로 인한 생산, 고용 등 사회 

전반의 경제활동에서 침체가 발생하는 상황에 놓여

있음을 포함하는 개념이다(임현숙 2011). 기본적 개

념은 경제학적 관점에서 정의되지만 일반적으로 쓰

이는 경제적 어려움의 개념은 주로 소비자가 지각

하는 소득의 감소, 최저수요, 경제적 조정, 소비의 

감소 등과 같은 사회현상학적인 부분들을 반영한

다. 

이러한 이유로 경제적 어려움은 경제적 스트레

스, 불안정성, 압박 등의 용어로 혼용되어 사용되기

도 하고, 경제생활의 변화에 의해 야기되는 고통과 

불안감 혹은 위험에 대한 가족구성원이 지각하는 

어려움의 증가, 자금절약을 위한 중저가 제품 구입 

증가, 전반적인 지출의 감소 등 심리를 포함한다.

이러한 사회적 현상을 이론으로 정립하며 체계적

으로 정리한 Voydanoff and Donnelly(1988)의 연구

를 살펴보면 이들은 소득과 고용의 차원에서 경제

적 어려움에 대해 종합적으로 제시하였다. 소득 측

면에서는 경제적으로 부족한 상황에 처해진 저소득

자이거나, 자금 부족 등으로 정의하였다. 이와는 달

리 고용 측면에서는 직장의 불안정성으로 정의하였

으며, 이는 직급의 강등, 해고 혹은 타 지역으로의 

이동 등으로 정의하였다. 

Xiaojia et al.(1992)은 경제적 어려움에 따른 가족 
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구성원의 스트레스에 관한 연구를 통해 경제적 어

려움의 선행요인으로서 소득, 부채-자산 비율, 불안

정한 직장, 소득감소 등을 제시한 바 있다. 추가적으

로 경제적 어려움의 정의는 최저수요, 물질적 수요, 

그리고 경제적 조정(경제적 대처행동) 등 세 가지 구

성요인을 제시한 바 있다. 이와 더불어 Elder et 

al.(1995)은 Xiaojia et al.(1992)의 연구를 토대로 경

제적 어려움을 가계소득, 불안정한 직장, 경제적 조

정, 그리고 경제적 부담(felt constraint)으로 정의하

였으며, 경제적 어려움이 부모의 정서적 스트레스 

및 양육행동에 영향을 어떻게 미치는지를 연구한 

바 있다. 이 후 다양한 연구들은 Elder et al.(1995)의 

연구를 토대로 진행되었다. 

예를 들어 박민선과 박성연(1999)은 가족 구성원

의 수입 변화, 직업의 변화, 그리고 생활수준의 변화 

등을 토대로 경제적 어려움을 측정하였다. 한편 정

혜경(1999)은 Voydanoff and Donnelly(1988)의 연

구를 기초로 하여 소득불안과 고용불안 등 두 가지 

차원으로 경제적 어려움에 대해 측정하였고 소비자

는 경제적 어려움으로 인한 경제적 불안에 따라 저

가의 제품을 상대적으로 선호한다는 점을 제시한 

바 있다. 

1.2 경제적 어려움: 소비자 관점에서의 평가

선행연구에서 측정된 경기불황 및 체감은 업계 또

는 경제 및 사회계의 전문가에 의한 평가로 이루어

진 GDP, 경기동행지수, 금융변수 등을 활용한 경기

지표 분석이 대다수였다(이근영 2013; 김명직 외 

1996). 그러나 이들의 측정 및 측정 항목들은 과연 

이질적인 소비자들의 경기체감에 대한 다차원성을 

잘 반영하고 있는지, 또한 기업이 이를 효과적으로 

활용할 수 있는지에 대한 의문 등이 제기되어 왔다

(Xiaojia et al. 1992; Schaubroeck et al. 1994). 무엇

보다 경영학 연구에서 소비자들의 기업에 대한 만

족 및 재구매의도는 기업 차원에서의 실수익률을 

대변하여 사용하고 있다는 점에서 기존의 경기체감

에 대한 측정은 소비자들의 이와 같은 주관적인 평

가를 반영하지 못하고 있다. 

그나마 소비자 입장에서 경제적 어려움 지각에 관

한 포괄적인 평가항목을 통해 측정한 연구는 심리

학 연구에서 주로 다루어진 Lempers et al.(1989)과 

Xiaojia et al.(1992)의 연구를 들 수 있다. 이는 소비

자의 자기기입식 평가를 통해 측정되었으며, 경제

적 어려움과 이에 따른 경제적 스트레스에 관해 구

체적으로 설명하고 있다. 경제적 어려움에 관한 측

정은 아홉 가지의 측정변인으로 제시하고 있는데, 

문화생활을 위한 소비의 감축, 의복 구매 비중의 감

소, 생활용품 및 외식비용의 감소, 의복 구입의 연

기, 사교모임 참석 연기, 대중교통 이용률 증가 등을 

포함하였다.

이와 더불어 경제적 어려움에 따른 가족 구성원의 

스트레스에 관한 연구를 진행한  Xiaojia et al.(1992)

은 가족 구성원의 경제적 압박과 이들의 관계 악화 

등을 토대로 경제적 어려움에 관한 선행요인을 제

시하였다. 경제적 어려움에 영향을 미치는 선행요

인으로서 소득, 부채-자산 비율, 불안정한 직장, 소

득감소의 차원을 제시함과 동시에 경제적 어려움의 

구성요인으로 최저수요, 물질적 수요, 그리고 경제

적 조정(경제적 대처행동) 등 세 가지의 변수를 활용

하여 측정하였다. 

Xiaojia et al.(1992)의 연구가 다소 현실적인 요인

만으로 경제적 어려움에 대해 측정한다는 한계는 

있지만, 경제적 어려움에 관한 선행 연구 고찰 및 개

개인 인터뷰와 설문조사를 병행하는 방법을 통해 

제시되었다는 점, 그리고 다양한 측정항목을 반영

한 변수라는 점에서  의미가 있다.
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1.3 경제적 어려움의 구성요인

본 연구는 상기에서 언급한 경제적 어려움에 관한 

소비자 관점에서의 평가를 위해 Xiaojia et al.(1992)

이 제시한 경제적 어려움의 측정변인을 사용하고자 

한다. Xiaojia et al.(1992)은 경제적 어려움으로 설

명되는 경제적 압력(economic pressures) 변수의 

측정을 최저 수요(the ends meet), 물질적 수요

(material needs), 경제적 조정(economic 

adjustments) 등 세 개의 구성요소로 구분하여 제

시하였다. 이들 변수들은 경제적 어려움에 관한 

소비자 입장에서의 평가로 경제적 어려움으로 인

해 일반적으로 발생하는 심리, 소비와 생활양식

의 변화에 관한 내용을 반영하고 있다(Xiaojia et 

al. 1992; Lempers et al. 1989). 또한 기존 연구에서 

검토된 경기체감으로 인한 가족구성원들의 어려

움에 관한 측정, 이로 인한 경제적 스트레스 등과 

같이 경제적 어려움에 관한 연구들을 토대로 작

성되었으며 구체적인 내용은 다음과 같다. 

첫째, 최저 수요(the ends meet)는 인간의 삶 영위

를 위해 최소한으로 필요한 최저 수준의 기본적 욕

구로 정의되며 이들에 대한 충족이 되지 않는다면 

심적으로 불안 혹은 부담이 가중된다. 즉 이에는 소

비 시의 부담, 비용청구의 부담, 금전적인 여유가 부

족한 경우에 대한 걱정과 염려 등의 상황이 포함된

다(Pearlin et al. 1981). 둘째, 물질적 수요(material 

needs)는 거주지, 승용차, 가구, 의복, 여가활동 등과 

같은 물질적 생활에 대한 욕구를 의미한다(Elder et 

al. 1984). 마지막으로 경제적 조정(economic 

adjustments)은 경제적 어려움으로 인한 경제적 스

트레스를 감소시키거나 스트레스 상황을 제거하기 

위해 소비와 생활양식을 변화시키는 행동이라고 정

의한다. 즉 소비자가 지각하는 경제적 어려움을 해

결하기 위한 전반적인 지출비용의 절약 등과 같은 

전반적인 생활의 소비비용을 줄이는 행위 등이 포

함된다(Xiaojia et al. 1992; Lempers et al. 1989).  

2. 합리적 소비

2.1 합리적 소비의 개념

합리적 소비(rational consumption)는 사회학, 심

리학, 경제학, 소비자학 등 인문·사회과학 분야 등 

기존 학계에서 매우 다양하게 다루어졌다. 합리적 

소비와 관련된 기존의 연구들은 합리적 소비에 대

한 일치된 견해를 찾지 못하고 있지만,  비교적 다양

한 시도를 하고 있다. 합리적 소비에 대해 비교적 구

체적으로 제시한 Jacoby(2000)의 연구에 의하면 합

리적 소비는 경제적 인간(economic man)의 개념을 

이루는 중요한 축으로 소비자가 개인의 일관된 선

호체계에 따라 경제이익 상 극대화를 추구하는 행

동으로 정의된다고 제시하였다. 

즉 전통적인 경제학 관점에서 합리적 소비는 개인

이 의사결정을 내릴 때, 이득과 손실을 평가하고 위

험 혹은 불확실성을 낮추어 기대효용을 최대화할 

수 있는 대안을 선택하는 과정을 의미한다. 그러나 

이는 경제학에서 일반적으로 정의하고 있는 극대화

의 의미가 아닌 의사결정을 내리는 행동적 방법의 

차원에서 합리성을 강조한 것이다(Simon 1986). 즉 

소비자 개개인의 성향에 따라 상이하게 제시되는 

소비패턴에 대한 지불비용 대비 가치를 극대화할 

수 있는 선택이 합리성의 개념을 가장 잘 반영하고 

있다. 

이러한 의미를 학문적으로 비교적 잘 정의하고 있

는 소비자학 연구에 따르면, 합리성에 근거하는 의

사결정 행위는 소비자 구매의사결정 상에서 개개인

의 선호 일관성을 토대로 제시된다는 점이다

(Swagler 1979). 즉 소비자 관점에서 합리성은 소비

자의 모든 구매의사결정 상의 구매동기에 의해서 

나타나며, 소비자 효용극대화의 원리로 정의되는 
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동기적 합리성과 정보의 적절한 처리를 통해 실현

되는 인식적 합리성 등 두 가지 개념을 모두 포함하

는 개념으로 정의된다. 

이처럼 합리적 소비는 제품정보를 수집 활용하여 

개인과 사회의 이익을 모두 추구할 수 있는 개념이

며(권미화, 이기춘 2000), 제품 구매 시, 해당 제품에 

대한 정보의 지식수준을 높이고, 이를 활용하여 제

품의 품질을 꼼꼼히 평가하는 계획적 구매로 정의

된다(김난도 2003; 황인석 외 2007).

2.2 합리적 소비의 구성요인

이상에서 논의한 바와 같이 본 연구는 기존의 합

리적 소비 연구(Moschis 1985, 황인석 외 2007)를 

바탕으로 제품지식(정보탐색), 사전 구매계획, 그리

고 품질평가를 합리적 소비 측정 척도로 사용하고

자 한다. 합리적 소비의 세 가지 구성요인들을 살펴

보면 다음과 같다.

첫째, 제품지식은 소비자가 합리적인 의사결정을 

내리기 위해 제품에 관한 다양한 정보를 얻기 원하

고, 이를 위해 구매 전 구매할 제품에 대한 정보를 적

극적으로 수집하는 행위를 의미한다. 즉 구매의사

결정 과정에서 소비자는 제품과 관련된 다양한 정

보를 찾게 되며 이 정보를 활용하여 제품을 평가하

고 최종적으로 제품을 선택한다(Beatty and Smith 

1987). 즉 결과적으로 특정 제품에 대한 지식이 풍

부할수록 해당 제품의 구매의도를 증가시킨다

(Erdem and Swait 1998). 

둘째, 사전구매계획은 합리적인 구매의 형태로서 

사전 계획 정도에 따라 완전 계획구매와 부분 계획

구매로 구분된다. 완전 계획구매는 상품 종류 및 브

랜드 선택에 있어서 미리 준비한 계획에 의해 매장

에서 해당 제품을 구매하는 경우를 말하며, 이와는 

달리 부분 계획구매는 상품의 종류만 미리 계획하

고 브랜드는 실제 매장에서 결정하는 것을 의미한

다. 즉 사전 구매계획 행동은 합리적 필요에 의해 구

매하고자 하는 상품 혹은 브랜드를 미리 계획하고, 

이에 따라 구매의도와 행동을 일치시키는 행위이다

(선정희, 박은주 1994). 따라서 소비자는 합리적인 

필요에 의해 구매하고자 하는 상품, 구매량, 구매할 

상점 등을 쇼핑 전에 미리 계획하는 행동을 하게 된

다(황인석 2010).

마지막으로 품질평가는 제품을 다양한 각도에서 

전반적으로 평가하는 절차에서 적합한 제품특성평

가를 태도형성의 관점에서 개개인의 기준을 활용하

는 것으로 개념화할 수 있다. 품질평가에 관련된 초

기 연구는 제품자체를 구성하고 있는 물리적이고 

본질적인 품질특성을 객관적으로 판단 및 평가하는 

기준에 초점을 맞춰 진행했다. 이들에 의하면 제품

의 우수성 정도, 제품을 구성한 속성의 구비 정보

(Abbott 1995), 또는 제품고장 가능성이 어느 정도

인지(Curkovic et al. 2000) 등의 차원에서 품질평가

를 정의하였다(성영신 외 2011). 

이와는 달리 주관적 품질평가는 소비자가 제품품

질을 어떻게 인식하고 있는지를 의미한다. 제품 및 

브랜드의 경쟁이 강화되면서 제품의 품질 간 차이

가 점차 감소하였으며 궁극적으로 제품을 평가하고 

구매하는 소비자의 입장이 더욱 중요하게 고려되었

다(박효현, 정강옥 2014). 즉 이러한 소비자의 제품

에 관한 주관적인 인식과 평가는 중요한 역할을 하

므로 제품의 전반적인 우수성에 대한 소비자 개개

인의 주관적인 평가로 품질평가는 개념화되고 있다

(Creusen and Schoormans 2005).  품질평가는 소비

자의 구매행동에 영향을 미치는 결정요인 중의 하

나로 중요한 역할을 한다(Miyazaki et al. 2005).
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3. 경제적 어려움과 유통업체 브랜드 제품 

구매의도 간 조절효과

3.1 점포 이미지

점포 이미지는 소비자가 구매자로써 일정기간 형

성해 온 점포 및 점포 특성에 대한 전반적인 감정과 

인상으로 정의된다(Baker et al. 1994). 점포 이미지

의 주된 역할은 소비자들에게 서비스 혹은 제품에 

대한 외재적 정보단서를 제공해 준다는 점이다. 즉 

소비자가 점포에 대한 여러 가지 속성들의 평가 기

준과 지각된 점포 이미지가 높을수록 점포를 선택

할 확률이 높으므로 점포 이미지 관리는 점포운영

에서 매우 중요한 요소이다. 

소비자의 점포에 대한 긍정적인 이미지 형성은 특

정 제품 혹은 상표의 품질 지각에도 긍정적인 영향

을 미치며, 이는 제품에 대한 소비자의 구매가 촉진

되는 요인으로 작용한다. 따라서 점포에 대한 긍

정적인 이미지를 형성한 소비자일수록 점포에 대

한 충성도는 높아질 것이다. 점포 이미지의 역할

에 관한 기존 연구는 점포 이미지가 긍정적으로 

형성된 소비자일수록 유통업체 브랜드에 대한 태

도 및 만족도가 높음을 실증한 바 있다(유현미, 박

종철, 김재욱 2008; Sheinin and Wagner 2003). 

3.2 지각된 위험

소비자가 지각하는 제품의 위험 수준은 그 정도에 

따라 구매행동에 차별적 영향을 미친다. 지각된 위

험을 크게 느낄수록 소비자들은 보다 복잡한 인지

과정을 거치거나, 포괄적인 행동적 반응을 나타낸

다(Pieters and Zeelenberg 2007). 즉 소비자가 제품

을 구매할 때 지각하는 위험 정도가 높을수록 구매

할 제품을 부정적으로 평가하는 경향이 높아진다고 

할 수 있다(Dowling and Staelin 1994). 

지각된 위험이 구매행동에 미치는 영향에 관한 기

존 연구는 소비자들이 제품 구입에 대한 위험을 높

게 느낄수록 대안의 상품들을 비교하는 경향이 높

아지거나 가족 혹은 동료의 제품정보에 의존하는 

경향이 강하다는 것을 제시한 바 있다(Stone and 

Gronhaug 1993). 특히 소비자는 구매에 있어 편익을 

최대한 높이기보다는 실수를 가급적 줄이려는 경향

이 강하므로 지각된 위험이 높다는 것은 구매의도

를 증가시키는 동인의 효능이 저하됨을 의미한다

(Mitchell 1999). 따라서 유통업체 브랜드 제품의 구

입에 대한 위험 수준의 차이는 소비자들의 구입의

사결정에 다양성을 제공할 것이다. 즉 제품구입에 

따른 위험수준이 높고 낮음에 따라 제품을 구입하

는 소비자들의 성과에 대한 선행요인에 영향을 줄 

것이다.

Ⅲ. 연구모델 및 가설설정

1. 연구모형

본 연구에서는 유통업체 브랜드 제품의 구매의도

에 영향을 미치는 요인으로써 경제적 어려움과 합

리적 소비를 포함하여 연구모형을 제시한다. 구체

적으로 최저수요, 물질적 수요, 경제적 조정 등 세 

개의 요인은 경제적 어려움의 하위 변수로 설정하

였고, 지식수준, 사전 구매 계획, 그리고 품질 평가

는 합리적 구매의 하위 변수로 설계하였다. 이와 더

불어 점포 이미지와 지각된 위험의 조절효과를 통

해 전반적인 유통업체 브랜드 구매의도에 영향을 

미치는 요인들을 확인하고자 한다. 이를 도식으로 

표현하면 <그림 1>과 같다. 

경제적 어려움의 세 개의 하위 변수인 최저 수요, 

물질적 수요, 그리고 경제적 조정과 유통업체 브랜

드 제품의 구매의도 간 관계(가설 1)를 확인한다. 그 
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다음으로 소비자의 합리적 소비의 하위 변수인 제

품지식, 사전구매계획, 그리고 품질평가와 유통업

체 브랜드 제품 구매의도 간 관계(가설 2), 이와 더불

어 유통업체 브랜드 제품 구매의도와 유통업체 브

랜드 제품의 재구매의도 간의 관계를 검토하고(가

설 3), 마지막으로 가설 1과 가설 2에서 도출된 인과

관계에 대해서 점포 이미지(가설 3)와 지각된 위험

(가설 4)의 조절효과를 검토하는 것으로 구성하였다.

<그림�1> 연구모형

2. 가설설정

2.1 경제적 어려움과 유통업체 브랜드 구매의도

아시아 시장의 유통업체 브랜드를 중심으로 연구

한 Ang et al.(2000)의 연구에 의하면, 소비자의 유통

업체 브랜드 제품 구매는 경기부진을 체감하는 

때일수록 더 증가하는 것으로 확인되었다. 또한 

Hoch and Banerji(1993)는 미국시장의 경우, 유통

업체 브랜드 제품의 시장점유율은 경제 주기와 

관련이 있으며 실제로 1971년부터 1993년의 기간 

중에 유통업체 브랜드 제품의 구매율은 경기불황

으로 인하여 GDP 수준이 대체적으로 낮은 시기

에 가장 많은 유통업체 브랜드 제품의 구매가 이

루어진 것으로 확인한 바 있다.

이러한 유통업체 브랜드와 경제적 현상에 관한 

연관성을 제시한 기존 연구들은 이후 다수 진행

된 바 있는데, Lamey et al.(2007)은 경기변동에 따

른  유통업체 브랜드 제품 구매의 민감성 측정을 

위해 경기침체 현상을 주기적인 동조화 상태

(Cyclical co-movement), 회복이 힘든 불균형 상태

(Deepness asymmetry), 급격한 불균형 상태

(Steepness asymmetry), 비대칭 성장 상태

(Asymmetric growth) 등 네 가지로 제시하고 각 특

성에 따른 유통업체 브랜드 제품 구매율의 변화에 

대해 연구한 바 있다. 

이들의 연구는 유통업체 브랜드 제품 구매와 경

기 체감 간 영향 관계가 기존 연구 결과와 같이 나

타났으며, 유통업체 브랜드 제품 구매 및 사용은 

전반적으로 경기가 불황일 경우에 더 높은 것을 

제시하였다.

이처럼 유통업체 브랜드의 시장점유율과 경기불

황 간 관계에 관한 기존 연구들은 경기에 대한 소비

자의 민감한 정도와 유통업체 브랜드 제품의 구매

율은 밀접한 관련이 있음을 제시한다(Lamey et al. 

2007). 상기의 논의를 토대로 다음과 같은 연구가설

을 설정하였다.

가설 1 : 소비자가 지각하는 경제적 어려움은 유통업
체 브랜드 제품 구매의도에 긍정적인 영향을 
미칠 것이다. 

가설 1 : -1: 최저수요는 유통업체 브랜드 제품 구매의
도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

가설 1 : -2: 물질적 수요는 유통업체 브랜드 제품 구
매의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

가설 1 : -3: 경제적 조정은 유통업체 브랜드 제품 구
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매의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

2.2 소비자의 합리적 소비와 유통업체 브랜드 

제품 구매의도

일반적으로 유통업체 브랜드에 대한 사전 지식을 

다양하게 가지고 있는 소비자가 상대적으로 유통업

체 브랜드를 잘 알지 못하는 소비자보다 유통업체 

브랜드 구매 확률이 높다(Bettman 1974). 즉 유통업

체 브랜드의 특성 상 제조업체 브랜드와의 경쟁이 

강하고, 기존에 유통업체 브랜드의 긍정적 인식의 

형성이 용이하지 않으므로 소비자의 유통업체 브랜

드 선택 시에는 유통업체 브랜드에 대한 사전 지식

의 영향이 강하다(박진용, 채단비 2013; 황성혁, 구

자성  2008; Ilayda et al. 2016). 

즉 제품지식은 유통업체 브랜드와 제조업체 브랜

드를 구입하는 소비자의 구매행태에도 영향을 미치

는 것으로 확인된 바 있다. Bettman(1974)은 유통업

체 브랜드의 정보탐색량과 유통업체 브랜드의 구매

의도 간에 긍정적 관계가 있음을 제시하였다. 연구 

결과 유통업체 브랜드에 관한 정보탐색 양과 제품 

지식수준이 높은 소비자는 그렇지 못한 소비자보다 

유통업체 브랜드를 구매할 가능성이 높음을 실증적

으로 확인하였다. 그 원인으로 제품에 대한 탐색과

정과 탐색된 지식을 통해 지각된 위험이 감소되고 

지각된 품질 수준을 높일 수 있는 것을 강조하였다. 

이와 더불어 제품에 대한 지식수준이 높으면 제조

업체 브랜드와 유통업체 브랜드의 차이를 쉽게 파

악할 수 있으므로 제조업체 브랜드 대비 유통업체 

브랜드의 품질 수준이 낮지 않다고 인식할 가능성

이 크며, 소비자는 유통업체 브랜드를 구매할 확률

이 월등히 증가한다고 제시하였다(Miquel et al. 

2002). 

이와 더불어 사전 구매계획에 관한 기존 연구에 

의하면 사전 구매계획 성향이 강한 소비자들은 구

매할 제품 품목을 사전에 작성하고, 다시 한번 구매

여부에 대해 고려한 후 구매의도가 명확해졌을 때 

구매를 행하는 특성을 가지고 있다고 제시한 바 있

다. 즉 이러한 성향이 강한 소비자는 구매의사결정

에 있어서 효율적인 구매를 지향하는 특징이 있다

(박송춘 2011). 

박영근과 김창완(2002)의 연구에 의하면, 소비자

의 실용적이고 합리적인 구매성향이 강할수록 제품

의 가치를 고려하므로 상대적으로 가격이 저렴한 

유통업체 브랜드의 계획구매가 증가한다고 제시한 

바 있다. 이는 제조업체 브랜드에 비해 저가의 경쟁

우위만을 지니고 있던 과거의 전통적인 개념과 달

리 유통업체 브랜드의 가격 대비 우수한 품질이 하

나의 가치로서 자리매김하였으므로 사전 구매계획

에 의한 제품 구매를 선호하는 소비자들에게 유통

업체 브랜드의 선호가 증가하는 경향이 강하게 나

타남을 의미한다(박진용, 채단비 2013). 

마지막으로 품질평가는 유통업체 브랜드를 평가

하는 데에도 외재적 혹은 내재적 단서로서 상당한 

중요성을 갖는다고 제시된 바 있는데, 김용만 외

(2002)의 연구는 내재적 단서, 외재적 단서, 친숙성

으로 설명된 품질평가 요소들은 유통업체 브랜드의 

구매행동에 직접적인 영향을 미침을 도출한 바 있

다. 이들 연구에 의하면 소비자는 유통업체 브랜드

의 내재적 단서인 제품의 크기, 색깔, 맛과 같은 제

품의 물리적 특성뿐 아니라, 가격, 상품명, 보증 등

과 같은 외재적 단서들이 유통업체 브랜드의 품질

을 평가하는 선행요인으로서 큰 의미가 있음을 제

시한 바 있다.

가설 2 : 소비자의 합리적 소비성향은 유통업체 브랜
드 제품 구매의도에 긍정적인 영향을 미칠 
것이다. 

가설 2-1 : 제품지식수준은 유통업체 브랜드 제품 구
매의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

가설 2-2 : 사전구매계획은 유통업체 브랜드 제품 구
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매의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

가설 2-3 : 품질평가는 유통업체 브랜드 제품 구매의
도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

2.3 유통업체 브랜드 구매의도와 재구매의도

구매의도는 소비자가 특정 제품에 대해 구입하려

는 태도이며, 더 나아가 이러한 태도를 행동으로 전

환시키는 의도를 의미한다. 또한 재구매의도란 소

비자가 제품을 구입한 후, 해당 제품을 평가하고 인

지하게 되면 향후에도 지속적으로 구매할 가능성이

라고 정의할 수 있다. 구매의도와 재구매의도 간 관

계에 관한 기존 연구에 의하면 특정 제품에 대한 과

거의 구매의도는 후속적인 의미로서 미래의 반복구

매 행동에 긍정적인 영향을 미친다(LaBarbera and 

Mazursky 1983). 따라서 본 연구는 구매의도의 결과

변인으로 재구매의도를 포함하여 성과의 연장성을 

확인하고자 한다. 이에 시장성과 간 관계를 가설화

하면 다음과 같다.

가설 3 : 유통업체 브랜드 제품에 대한 구매의도는 유
통업체 브랜드 제품의 재구매의도에 긍정적
인 영향을 미칠 것이다. 

2.4 주 효과에 대한 점포이미지와 지각된 위

험의 조절효과

유통업체 브랜드와 관련된 기존 연구들은 점포 이

미지가 소비자의 구매행위에 영향을 준다고 강조하

고 있다(박진용, 채단비 2013). 소비자 자신이 이상

적으로 생각하는 점포 이미지를 경험하였을 때 그 

점포에 만족하게 되며 해당 점포를 지속적으로 이

용함에 있어 영향을 미친다고 제시되어져왔다. 즉 

점포 이미지는 소비자의 구매행동에 매우 중요한 

영향을 주는 것으로서 점포 이미지가 좋을수록 해

당 점포에서의 구매를 선호한다는 기존 연구가 꾸

준히 제시되었다(Collins-Dodd and Lindley 2003; 

Doyle and Fenwick 1974; Troiville and Gerard 

2016). 

점포 이미지와 관련된 기존 연구에 의하면 점포 

이미지가 긍정적일수록 해당 점포 내 상품에 대한 

구매가 독려된다는 점에 일치된 견해를 보이고 있

다. 그러나 유통업체 브랜드의 구매의도에 영향을 

미치는 점포 이미지의 역할에 대해서는  상이한 결

과를 도출하고 있다(Chikhalkar and Chaudhuri 

2016). 유통업체 브랜드 제품에 유통업체의 점포 이

미지가 해당 결과 변수에 직접적으로 영향을 미친

다는 연구(Chimhundu 2016)와 유통업체 제품은 저

가격-고품질의 전략으로 제시되므로 점포 이미지

의 역할은 비교적 상황에 따라 다르게 적용된다고 

제시하는 연구(박진용, 채단비 류이 2012) 등이 있

다. 

본 연구에서는 점포 이미지를 상황적 요인으로 취

급하여 경제적 어려움 지각에 따른 유통업체 브랜

드 제품 구매의도의 관계에서 조절효과 유무를 확

인하는 다음과 같은 가설을 도출하였다.

가설 4 : 소비자의 경제적 어려움 지각 및 합리적 소비 성
향과 유통업체 브랜드 제품 구매의도간의 관계
는 점포 이미지에 따라 차이가 있을 것이다.

가설 4-1 : 최저수요와 유통업체 브랜드 제품 구매의
도 간 점포이미지의 역할

가설 4-2 : 물질적 수요와 유통업체 브랜드 제품 구매
의도 간 점포이미지의 역할

가설 4-3 : 경제적 조정과 유통업체 브랜드 제품 구매
의도 간 점포이미지의 역할

가설 4-4 : 제품지식수준과 유통업체 브랜드 제품 구
매의도 간 점포이미지의 역할

가설 4-5 : 사전구매계획과 유통업체 브랜드 제품 구
매의도 간 점포이미지의 역할

가설 4-6 : 품질평가와 유통업체 브랜드 제품 구매의
도 간 점포이미지의 역할
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지각된 위험 역시 소비자의 상표 또는 제품 구매

행동에 있어 매우 중요한 영향요인으로 취급되어 

왔다. Gonzalez et al.(2006)은 소비자가 상품을 구매

할 때 지각하는 위험은 구매할 상품을 긍정적 또는 

부정적으로 평가를 하는데 매우 중요한 영향을 미

친다고 주장하였다. Dowling and Staelin(1994)은 

지각된 위험과 점포의 선택간의 관계를, 그리고 

Richardson et al.(1996)은 지각된 위험과 유통업체 

브랜드 제품 선호경향을 실증한 바 있다. 또한 

Bettman(1974)은 유통업체 브랜드 제품 구매시 전

반적 품질에 대한 우려 즉, 위험 지각이 유통업체 브

랜드 제품과 제조업체 브랜드 제품의 선택을 구분

하는 요인이라고 주장하였다.

즉 지각된 위험은 경험이나 제품품질에 대한 인식

의 부재로부터 비롯된다(Yeung and Morris 2006). 

그러므로 제조업체 브랜드에 비해 상대적으로 정보

가 부족한 유통업체 브랜드 제품에 대한 소비자의 

의사결정 과정에서 상대적으로 빈번히 발생할 수 

있다. 그러나 지각된 위험 역시 기존연구에서는 

직・간접적 영향 모두가 있을 수 있다고 제시하고 

있다(Wu 2016). 간접적인 영향을 주장하는 논지는 

구매상의 위험 지각이 고객의 특성(trait)을 의미하

므로 이는 변경가능하기 보다는 세분화하여 선택하

여야 함을 의미한다. 이러한 차원에서 고객 특성은 

유통업체 브랜드 제품 관리자의 입장에서 보면 점

포 이미지와 함께 역시 이미 주어지는 상황적 요소

로 취급할 수 있다(박진용, 채단비, 류이 2012). 본 

연구는 상기의 내용을 토대로 다음과 같은 가설을 

설정하였다. 

가설 5 : 소비자의 경제적 어려움 지각 및 합리적 소비 
성향과 유통업체 브랜드 제품 구매의도간의 관
계는 지각된 위험에 따라 차이가 있을 것이다.

가설 5-1 : 최저수요와 유통업체 브랜드 제품 구매의
도 간 지각된 위험의 역할

가설 5-2 : 물질적 수요와 유통업체 브랜드 제품 구매

의도 간 지각된 위험의 역할

가설 5-3 : 경제적 조정과 유통업체 브랜드 제품 구매
의도 간 지각된 위험의 역할

가설 5-4 : 제품지식수준과 유통업체 브랜드 제품 구
매의도 간 지각된 위험의 역할

가설 5-5 : 사전구매계획과 유통업체 브랜드 제품 구
매의도 간 지각된 위험의 역할

가설 5-6 : 품질평가와 유통업체 브랜드 제품 구매의
도 간 지각된 위험의 역할

Ⅳ. 실증분석 및 결과

1. 변수의 조작적 정의 및 측정항목

1.1 경제적 어려움의 구성요소

본 연구는 경제적 어려움을 소비자 관점에서의 

평가하기 위해 Xiaojia et al.(1992)의 연구를 토대

로 하위 변인을 제시하였다. 경제적 어려움의 구

성요인으로 최저수요, 물질적 수요, 경제적 조정 

등 총 세 개의 변수를 사용하였다. 경제적 어려움

의 구성요인을 측정하는 설문은 Xiaojia et 

al.(1992), Elder et al.(1995), 박민선 외(1999)의 설

문 문항을 토대로 작성되었다. 이 가운데 최저수

요 불충족은 소비 시의 부담, 비용 청구 상의 부

담, 금전적인 부분의 부족함 혹은 이로 인한 걱정 

등 총 네 개의 문항으로 제시되었다. 물질적 수요

는 거주지, 가구, 의복, 승용차, 여가활동 등과 같

은 물질적 생활의 욕구로 정의하였으며, 측정을 

위해 총 네 개의 문항으로 측정하였다. 마지막으

로 경제적 조정은 경제적 어려움으로 인한 경제

적 스트레스를 감소시키거나 혹은 제거하기 위해 

소비와 생활양식을 변화시키는 행동으로 정의하

였으며, 총 다섯 개의 문항으로 제시되었다. 
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1.2 합리적 소비

합리적 소비는 제품지식, 사전 구매계획, 품질평

가 등 총 세 개의 요인으로 구성하였으며, 측정을 위

해 Moschis(1985)과 황인석 외(2007)의 연구를 기

초로 개발하였다. 합리적 소비의 이러한 구성요인

을 측정하는 질문들은 Moschis(1985), 권미화, 이기

춘(2000), 허경옥(2004), 황인석 외(2007), 황인석

(2010), 그리고 박진용 외(2013)의 설문문항을 토대

로 작성되었으며, 총 15문항으로 구성하여 측정하

였다. 제품지식은 제품에 관한 특정 지식을 탐색하

는 행위로부터 수집된 정보와 이를 위한 소비자의 

의도적인 행동으로 정의하고, 측정을 위해 총 다섯 

개의 문항으로 제시하였다. 사전 구매계획은 이성

적 필요에 의해 구매하고자 하는 상품, 구매예산 및 

구매할 상점을 구매 전에 미리 계획하는 행동으로 

정의하고 총 다섯 개의 문항으로 측정하였다. 마지

막으로 품질평가는 소비자가 개인 또는 환경의 욕

구에 따라 제품의 물리적 품질을 개인의 가치로 판

단 혹은 평가하는 과정으로 정의하고 다섯 개의 문

항으로 측정하였다. 

1.3 조절변수

점포 이미지의 조절효과 측정을 위해 Baker et 

al.(1994), 박진용 외(2013)의 연구를 토대로  매장 

규모, 상호명 또는 상표, 고품질 제품의 제공 등과 

같이 전반적으로 유통업체 브랜드를 제공하는 점

포의 전반적인 느낌 혹은 인상으로 정의하고, 이

를 위해 총 다섯 개의 문항으로 측정하였다. 다음

으로 지각된 위험의 측정을 위해 Richardson, Jain, 

and Dick(1996), 박진용 외(2013)의 연구를 토대로 

소비자가 유통업체 브랜드 구매 시 예상하지 못

했던 걱정, 염려, 불안의 정도로 정의하였으며, 측

정을 위해 총 다섯 개의 문항을 제시하였다. 

1.4 성과변수

성과 측정을 위해 구매의도와 재구매의도를 제

시하였다. 구매의도는 소비자가 어떤 제품 혹은 

상표를 고려하며 구매할 가능성을 의미한다. 이

를 본 연구는 유통업체 브랜드의 구매의도를 소

비자가 유통업체 브랜드를 구매하고자 하는 의사

로 정의하고, Dodds et al.(1991)과 Ailawadi et 

al.(2001)이 사용한 측정항목을 본 연구에 맞게 수

정하여 총 다섯 개의 문항으로 측정하였다.  다음

으로 재구매의도는 소비자가 향후 유통업체 브랜

드 제품을 지속적으로 구입 및 사용할 가능성으

로 정의하고, 측정을 위해 Lee et al.(2000)의 설문

문항을 토대로 총 다섯 개의 문항을 제시하였다. 

2. 자료 수집 및 기초 분석

본 연구는 국내 대형할인점이 제공하는 유통업체 

브랜드를 이용 및 구매한 경험이 있는 일반 소비자

들을 중심으로 설문조사를 실시하였다. 조사대상은 

서울 지역 내 대형할인점 3개 업체를 방문한 소비자

를 중심으로 선정하여 해당 대형할인점 입구에서 

몰인터셉트 방식으로 설문조사가 진행되었다. 응답

설문이 250개가 될 때 까지 설문지 작성이 진행되었

다. 이 가운데 유통업체 브랜드를 이용한 적이 없는 

경우나 응답 내용이 불성실 혹은 무응답인 설문지

를 제외하고 약 235부가 최종적인 연구 분석에 이용

되었다.

본 연구의 응답 대상자들의 대형할인점 이용현황

을 구체적으로 살펴보면 다음과 같다. 대형할인점 

이용자들의 평균 이용빈도는 월 2-3회가 84명

(35.7%)으로 가장 높게 나타났으며, 월 1-2회가 81

명(34.5%)을 차지하는 것으로 확인되었다. 이어서 
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주 1-2회 38명(16.2%), 연 4-5회 23명(9.8%), 연 3회 

미만이 9명(3.8%) 순으로 나타났다. 또한 대형할인

점 이용자들의 1회 지출비용은 3-10만원 미만의 응

답자가 123명(52.3%)으로 가장 높게 나타났으며, 

10-20만원 미만이 57명(24.3%), 3만원 미만 32명

(13.6%), 그리고 20만원 이상 23명(9.8%) 순으로 확

인되었다. 

응답자의 성별을 살펴보면 여성이 전체에서 136

명(57.9%)로 남성은  99명(42.1%)으로 나타났다. 

연령의 경우 30-39세가 89명(37.9%)으로 높게 나타

났으며, 20-20세가 81명(34.5%), 그리고 40-49세 44

명(18.7%) 순으로 확인되었다. 

전체 응답자 가운데 기혼(123명) 응답자가 미혼

(112명) 응답자보다 많이 포함되었다. 최종학력은 

전체의 약 60%인 141명은 대학 졸업자, 그리고, 66

명(28.1%)은 대학원 재학 및 졸업자로 나타났다. 직

업은 일반 회사원이 전체의 48.5%인 114명으로 확

인되었으며 학생이 17.9%인 42명, 그리고 전문직이 

33명(14.1%)으로 나타났다. 마지막으로 월평균 가

계소득은 200-400만원 미만이 전체의 28.2%(66명)

를 차지하며 가장 높게 나타났으며, 이어서 400-600

만원 미만 60명(25,5%), 100-200만원 미만 45명

(19.1%), 600-800만원 미만 43명(18.3%) 순으로 확

인되었다. 

3. 측정의 정제

본 연구는 사전조사 이후, 조사에서 확보된 자료

에 대한 신뢰성과 타당성을 검토하였다. 신뢰도 분

석은 SPSS 19.0을 이용하여 Cronbach's Alpha 계수

를 측정하였다. 본 연구에서 사용된 변수의 신뢰

도 분석 결과는 다음과 같다. 총 49개의 항목 중 세 

개의 항목을 제거한 46개의 항목을 이용하여 

Alpha 계수 값을 도출하였다. 최종 항목들의 신뢰

성은 0.7이상으로 나타났다. 

변수명
측정문항

Cronbach’s alpha 
최초 제거 최종

경제적�어려움

최저수요 4 1 3 0.700

물질적�수요 4 1 3 0.732

경제적�조정 5 0 5 0.779

합리적�소비

제품지식 5 1 4 0.732

사전구매계획 5 0 5 0.709

품질평가 5 0 5 0.739

구매의도 5 0 5 0.730

재구매의도 5 0 5 0.766

지각된�위험 5 0 5 0.703

점포�이미지 5 0 5 0.701

합계 49 3 46 -

<표�1> 신뢰성�분석결과
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<표�3> 타당성�분석�결과�Ⅱ�

변수명
요인

1 2 3 4
점포�이미지2 .796 .139 .016 .052
점포�이미지3 .787 .088 -.056 .070
점포�이미지1 .771 -.062 .040 .056
구매의도2 .035 .795 -.147 -.060
구매의도5 .008 .769 .048 .066
구매의도3 .124 .721 -.061 .197
지각된�위험5 .049 -.158 .794 -.030
지각된�위험4 .032 .079 .763 -.038
지각된�위험2 -.070 -.072 .653 -.122
재구매의도3 .008 .083 -.093 .898
재구매의도1 .168 .090 -.104 .872
고유값 2.531 1.787 1.472 1.265
분산비 23.014 16.248 13.384 11.502
KMO 0.701

변수명
요인

1 2 3 4 5 6
경제적�조정3 .743 .093 .105 .072 .059 .126
경제적�조정5 .737 .069 .078 .044 .057 .150
경제적�조정1 .658 .113 -.064 .243 .123 .180
경제적�조정2 .641 .002 -.053 .304 .029 .120
경제적�조정4 .605 .329 -.020 -.006 -.011 .150
품질평가3 .049 .734 .110 .038 .076 .039
품질평가5 .210 .693 .186 .056 .017 .082
품질평가4 .047 .642 .117 -.061 .343 .161
품질평가2 .186 .598 .083 .097 .311 -.050
제품지식1 -.031 .144 .731 .048 .089 .061
제품지식3 -.019 .216 .696 .134 .234 -.048
제품지식4 -.078 .243 .683 .124 .024 -.117
제품지식2 .233 -.125 .642 -.140 .145 .049
최저수요3 .255 .023 .073 .815 .000 .196
최저수요2 .012 -.059 .018 .709 .138 .356
최저수요1 .355 .197 .127 .700 -.046 -.075

사전구매계획4 .060 .155 .034 .028 .762 .006
사전구매계획2 .065 .126 .144 -.060 .731 .047
사전구매계획5 .054 .171 .321 .154 .682 -.061
물질적�수요3 .214 .139 .019 .028 .066 .809
물질적�수요4 .148 .133 -.025 .231 -.089 .752
물질적�수요2 .312 -.062 -.042 .144 .026 .570
고유값 4.984 2.952 1.528 1.237 1.176 1.117
분산비 22.652 13.419 6.944 5.623 5.347 5.077
KMO .798

<표�2> 타당성�분석�결과Ⅰ
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본 연구는 타당성을 검증하기 위하여 탐색적 요

인분석을 실시하였다. 요인 추출 방법 중 주성분 

분석을 이용하였고 Varimax 회전법을 사용하였

다. 경제적 어려움 지각 요인인 최저수요, 물질적 

수요, 그리고 경제적 조정 변수와 합리적 소비 요

인인 사전구매계획, 제품 지식과 품질평가 변수

의 요인분석 결과는 다음과 같다(<표 2> 참조). 

최저수요와 물질적 수요는 각각 세 개 문항, 경

제적 조정은 네 개 문항으로 구성되었으며, 사전

구매계획 역시 세 개 문항, 제품지식은 네 개 문항, 

마지막으로 품질평가 요소 네 개 문항으로 구성되

었다. 이들의 KMO값은 0.798로 나타나 분석을 위

한 변수들의 선정이 적절한 것으로 확인된다. 

다음으로 조절변수인 점포이미지와 지각된 위

험, 그리고 성과변수인 구매의도와 재구매의도에 

대한 탐색적 요인분석 결과는 다음과 같다(<표 3> 

참조). 점포이미지와 지각된 위험은 각각 세 개 문

항, 그리고 성과변수인 구매의도 역시 세 개 문항,  

재구매의도는 두 개 문항으로 이루어졌다. KMO값

은 0.701로 나타났다.

4. 가설 검정

4.1 경제적 어려움 지각과 PB 제품 구매의도

가설1을 검증하기 위해 경제적 어려움 지각의 세 

개 독립변수가 종속변수인 유통업체 브랜드 제품의 

구매의도에 미치는 영향을 다중회귀분석으로 분석

하였다. 다중회귀분석 결과, R²는 .327으로 모형의 

설명력은 32.7%이며 유의확률은 .000으로 회귀모

형이 유의한 것으로 나타났다. Durbin-Watson값은 

1.804로  잔차에 대한 상관관계가 없어 회귀모형이 

적합한 것으로 나타났다. 경제적 어려움 지각 변인

들과 PB제품 구매의도 간 회귀분석 결과를 살펴보

면, 경제적 어려움 지각의 세 개 구성요인 중 유의확

률 .05 이하의 요인은 최저수요(β=.192,t=2.636)와 

경제적 조정(β=.216,t=2.880)으로 확인되어 이들과 

유통업체 브랜드 제품의 구매의도는 정의 영향관계

에 있는 것으로 나타나 가설1-1과 가설1-3은 채택되

었고 가설1-2는 기각되었다(<표 4> 참조).

<표�4> 가설분석�결과�Ⅰ

<표�5> 가설분석�결과�II

연구모형
계수 표준화계수

베타
t값 p값B 표준오차

상수 2.413 .241 9,993 .000
최저수요 .205 .078 .192 2.636 .009
물질적�수요 -.043 .051 -.060 -.844 .399
경제적�조정 .162 .056 .216 2.880 .004

F=9.210 R²=.327 Significance=.000 Durbin-Watson:1.804

연구모형
계수 표준화계수

베타
t값 p값

B 표준오차

상수 2.172 .282 7.708 .000
제품지식 .012 .076 .011 .156 .876

사전구매계획 .086 .070 .094 1.228 .221
품질평가 .253 .070 .268 3.605 .000

F=9.507 R²=.332 Significance=.000 Durbin-Watson:1.795
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<표�6> 가설분석�결과�Ⅲ

4.2 합리적 소비 성향과 PB제품 구매의도

가설2 검증을 위해 합리적 소비성향 하위 세 개 

독립변수가 종속변수인 PB제품의 구매의도에 미

치는 영향을 다중회귀분석으로 분석하였다. R²는 

.332로 모형의 설명력은 33.2%이며 유의확률은 

.000으로 회귀모형이 유의한 것으로 볼 수 있다

(<표 5>참조). 또한 Durbin-Watson값은 1.795로 2에 

가까우므로 잔차에 대한 상관관계가 없어 회귀모

형이 적합한 것으로 나타났다. 합리적 소비성향의 

세 개 구성요인 중 유의확률 .05이하 기준, 품질평

가(β=.268,t=3.605) 요인만이 PB제품의 구매의도

에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉 

소비자의 합리적 소비의 구성요인이 PB제품의 구

매의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이라는 가설 2-3

만 채택, 가설2-1과 가설2-2는 기각되었다.

연구모형
계수 표준화계수

베타
t값 p값B 표준오차

상수 1.903 .224 8.504 .000
구매의도 .396 .064 .378 6.225 .000

F=38.746 R²=.378 Significance=.000 

구분 독립변수
경제적�어려움 합리적�소비

모형1 모형2 모형3 모형1 모형2 모형3
경제적�어려움 최저수요 .27

(4.34)
.22

(3.56)
.22

(3.61)
물질적�수요 .11

(1.68)
.12

(1.16)
.06

(0.91)
경제적�조정 .28

(4.49)
.25

(4.07)
.22

(3.52)
합리적�소비 제품지식 .17

(2.66)
.09

(1.29)
.09

(1.29)
사전구매계획 .24

(2.98)
.19

(2.98)
.19

(3.09)
품질평가 .32

(5.13)
.24

(3.63)
.24

(3.48)
조절변수 점포�이미지(SI) .28

(4.42)
.22

(4.18)
.25

(4.03)
.27

(4.25)
상호작용항 최저수요×SI .20

(3.29)
물질적�수요×SI -.10

(-1.54)
경제적�조정×SI .16

(2.26)
제품지식×SI .06

(1.07)
사전구매계획×SI .12

(2.00)
품질평가×SI -.02

(-.34)
R² .273 .362 .412 .269 .292 .341
ΔR² .089 .050 .023 .049

<표�7> 가설분석�결과�Ⅳ
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4.3 PB제품 구매의도와 재구매의도 간 관계

가설3인 PB제품 구매의도와 재구매의도 간 영향

관계 검증결과를 살펴보면 다음과 같다. 모형 설명

력 37.8%, 유의확률 .000으로 회귀모형이 유의한 

것으로 나타났으며, β값 .378, t값 6.225로 구매의

도는 재구매의도에 긍정적인 영향이 있는 것으로 

확인되어 가설 3은 채택되었다.  

4.4 점포이미지와 지각된 위험의 조절효과

본 연구는 가설 4인 소비자의 경제적 어려움 지

각 및 합리적 소비와 PB제품 구매의도간의 관계

에서의 점포이미지와 지각된 위험의 조절효과 검

증을 위해 상기의 평균중앙화 조절회귀분석 방법

을 사용하였다. 점포이미지와 지각된 위험의 조절

효과는 경제적 어려움의 세 가지 구성요인과 합리

적 소비의 세 가지 구성요인에서 각각 상이하게 

나타났다. 우선 경제적 어려움의 구성요인들 가운

데 점포이미지의 조절효과는 최저수요와 PB구매

의도 간 관계, 경제적 조정과 PB구매의도 간 관계

에서 영향력이 있는 것으로 나타났다. 이와 더불

어 합리적 소비의 세 가지 구성요인 가운데 사전

구매계획과 PB구매의도 간 관계에서만 점포이미

지의 조절효과가 있는 것으로 검증되었다(가설 4 

부분채택).

다음으로 지각된 위험의 조절효과를 검증한 결

과를 살펴보면 다음과 같다. 경제적 어려움의 구

구분 독립변수
경제적�어려움 합리적�소비

모형1 모형2 모형3 모형1 모형2 모형3
경제적�어려움 최저수요 .28

(4.34)
.26

(4.12)
.24

(3.75)
물질적�수요 .11

(1.68)
.11

(1.65)
.10

(1.43)
경제적�조정 ..28

(4.49)
-.17

(4.39)
-.19

(3.31)
합리적�소비 제품지식 .08

(1.43)
.07

(1.22)
.12

(2.01)
사전구매계획 .24

(3.69)
.23

(3.63)
.23

(3.63)
품질평가 .32

(5.16)
.30

(4.91)
.30

(4.74)
조절변수 지각된�위험(PR) .28

(4.42)
.22

(4.18)
.22

(3.47)
19

(3.25)
상호작용항 최저수요×PR -.14

(-2.22)
물질적�수요×PR -.12

(1.15)
경제적�조정×PR -.16

(-2.46)
제품지식×PR -.06

(1.07)
사전구매계획×PR -.16

(-2.59)
품질평가×PR .04

(.57)
R2 .282 .331 .364 .235 .299 .339
ΔR2 .049 .033 .064 .040

<표�8> 가설분석�결과�Ⅴ
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성요인들 가운데 지각된 위험의 조절효과는 최저

수요 및 경제적 조정과 유통업체 브랜드 제품 구

매의도 간 관계에서 영향력이 있는 것으로 나타났

다. 또한 합리적 소비의 세 가지 구성요인 가운데 

사전구매계획과 유통업체 브랜드 제품 구매의도 

간 관계에서만 지각된 위험의 조절효과가 있는 것

으로 확인되었다(가설 5 부분채택).

Ⅳ. 결 론

1. 연구결과 요약

본 연구는 소비자의 경제적 어려움 지각과 합리

적 소비 성향은 유통업체 브랜드 구매의도에 영향

이 있음을 검토하기 위해 진행되었다. 이를 위해 

최저수요, 물질적 수요, 경제적 조정의 세 개의 요

인을 경제적 어려움의 하위 요인으로 포함시켰으

며, 합리적 소비는 제품지식, 사전 구매계획, 품질

평가 등 총 세 개의 하위 요인으로 구분하여 모형

에 포함하였다. 이와 더불어 총 여섯 개의 독립변

수와  유통업체 브랜드 제품 구매의도 간 관계에

서 점포이미지와 지각된 위험의 조절효과에 대해 

확인하였다. 마지막으로 유통업체 브랜드 제품 구

매의도와 유통업체 브랜드 제품의 재구매의도 간 

영향관계를 검증하였다. 실증분석 결과, 경제적 

어려움의 세 개 변인과 구매의도 간 관계를 가설

화한 가설 1 가운데 최저 수요와 경제적 조정은 PB

제품 구매의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 

확인되어 가설 1은 부분 채택되었다. 이어서 합리

적 소비의 세 개 변인 가운데 품질평가와 유통업

체 브랜드 제품 구매의도 간  관계만이 유의한 것

으로 확인되어 가설 2 또한 부분 채택되었다. 그리

고 유통업체 브랜드 제품 구매의도와 유통업체 브

랜드 제품 재구매의도 간 관계인 가설 3은 그 값이 

유의한 것으로 나타나 채택되었다. 다음으로, 조

절효과를 위해 살펴본 주 가설에 대한 점포이미지

의 역할을 가설화한 가설 4 중 최저수요와 경제적 

조정, 그리고 사전구매계획과 유통업체 브랜드 제

품 구매의도 간 관계에서 조절효과가 있는 것으로 

확인되어 가설 4는 부분 채택되었다. 이와 더불어 

지각된 위험이 주 가설에 미치는 조절적 효과 역

시 최저수요, 경제적 조정 및 사전구매계획과 유

통업체 브랜드 제품 구매의도 간 관계에 영향이 

있음이 도출되어 가설 5는 부분 채택되었다. 

2. 시사점

이상의 결과를 바탕으로 학문적 및 실무적 시사점

을 확인할 수 있다. 학문적 시사점의 구체적인 내용

은 다음과 같다. 첫째, 기존 연구에서 잘 다루어지지 

않던 소비자가 지각하는 경제적 어려움을 세 개의 

하위 변인으로 구분하여 측정하였다는 점이다. 경제

적 어려움에 관한 기존의 연구들은 주로 GDP, 경기

동행지수, 금융변수 등을 활용한 경기지표 분석을 

다루었는데(이근영, 2013), 이들은  다소 거시적이라

는 한계가 있다. 이에 본 연구의 경제적 어려움에 관

한 소비자 자기기입식 문항의 활용은 보다 현실적인 

변수로써 소비자가 체감하는 경제적 어려움을  측정 

하였다는 점에 의의가 있다. 특히 본 연구가 제시하

고 있는 경제적 어려움에 관한 측정은 저성장 시대

에 접어든 경제상황을 반영한 변수인 동시에, 경영

학적 관점에서 경기 체감에 관한 사회 현상을 실제 

기업의 성과 측면과 연결하여 이들 관계를 확인할 

수 있다는 점에서 의미가 있다. 

둘째, 이와 동일한 맥락에서 기존 연구에서 제시된 

경제적 어려움과 유통업체 브랜드의 구매율에 관한 

논의를 재검토했다는 점이다. 특히 본 연구는 Lamey 

et al.(2007)의 연구에 착안하여 경제적 어려움에 따

른 유통업체 브랜드의 소비자 구매의도를 살펴보았



소비자의 경제적 어려움 지각과 합리적 소비 성향이 유통업체 브랜드 구매의도에 미치는 영향  129

다. 이러한 논의를 토대로 소비자의 경제적 어려움 

지각에 관한 선행연구를 통해 최저수요, 물질적 수

요, 경제적 조정 요인을 회귀분석을 통해 검증하였

다. 연구결과, 세 개의 변인 가운데 최저수요와 경제

적 조정 등의 변인은 소비자들의 유통업체 브랜드 

제품의 구매의도에 긍정적인 영향을 줄 수 있다는 

점을 도출하였다. 따라서 본 연구는 향후 소비자의 

경제적 어려움 지각과 제품의 구매의도 간의 관계를 

규명하는 연구에 활용될 수 있다. 

셋째, 지금까지 유통업체 브랜드에 관한 다양한 선

행연구는 소비자의 합리적 소비성향이 유통업체 브

랜드의 구매의도에 긍정적인 영향을 미친다고 주장

하였으나 구체적으로 실증적 결과에 대한 제시는 제

한적이었다. 특히 합리적 소비 성향에 대한 중요성

을 언급했음에도 불구하고 합리적 소비에 대한 구체

적인 측정은 주로 경제학과 소비자학 분야의 연구에

서만 주로 다루어져왔다. 이에 본 연구가 제시한 합

리적 소비에 관한 측정시도는 향후 합리적 소비에 

대한 실증연구를 촉진할 것으로 기대된다. 

넷째, 본 연구는 유통업체 브랜드와 관련된 기존 

연구를 기초로 하여 경제적 어려움 지각 및 합리적 

소비 성향의 여섯 가지 측정변인과 유통업체 브랜드

제품 브랜드 구매의도의 인과에 대한 조절효과로 점

포이미지와 지각된 위험의 변수를 도입하였다. 연구 

결과, 점포이미지와 지각된 위험 모두 경제적 어려

움 측정변인인 최저수요, 경제적 조정에서, 그리고 

합리적 소비 성향 가운데 사전구매계획 변인과 유통

업체 브랜드 제품 구매의도 간 관계에서 조절효과를 

가지는 것으로 확인되었다. 즉 소비자가 경제적 어

려움을 지각하고, 합리적 소비 성향이 강할수록 유

통업체 브랜드 제품 브랜드를 구입할 가능성이 크지

만, 특히나 유통업체 브랜드 제품을 많이 구입하는 

대형할인점 자체의 점포이미지가 긍정적일수록 유

통업체 브랜드 제품을 구입할 의향이 보다 강화된다

는 점이 확인되었다. 이는 기존 연구에서 제시되어

온 유통업체 브랜드 구매의도에 영향을 미치는 점포 

이미지의 영향력을 재입증한 의미를 갖는다.

이에 반해 동일한 독립변인들과 유통업체 브랜드 

제품 구매의도 간 관계에서 지각된 위험이 높을수록 

주가설의 효과는 음의 영향이 있는 것으로 확인되었

는데, 이는 유통업체 브랜드 제품 구매에 대한 소비

자의 우려가 강화될수록 해당 제품의 구매의도는 감

소할 가능성이 있는 것으로 해석할 수 있다. 즉 대형

할인점의 긍정적인 이미지는 경제적 어려움과 합리

적 소비 성향이 있는 소비자들의 유통업체 브랜드 

제품 구매의도를 강화시키지만, 유통업체 브랜드 제

품에 대한 지각된 위험은 해당 제품에 대한 구매의

도를 감소시킬 수도 있음을 시사한다. 기존의 유통

업체 브랜드 제품과 관련된 다양한 연구에서 제시된 

제품 본연의 품질에 대한 제고가 반드시 함께 이루

어져야 함을 다시금 시사하고 있다. 

본 연구는 유통업체 브랜드 제품 관리자에게 다음

과 같은 실무적 시사점을 제공하고 있다. 첫째, 소비

자가 최저수요가 충족되지 않는 상태이거나, 경제적 

어려움을 통해 경제적 조정 등의 행위를 할 경우 유

통업체 브랜드를 구매할 의도는 보다 강화되는 것으

로 확인하였다. 이러한 결과는 기업 측면에서 소비

자가 경제적으로 어려움을 인지하고 있는 기간에 유

통업체 브랜드 제품을 제안하면 상대적으로 구매율

이 상승할 수 있음을 반증하는 결과로 확인된다. 즉 

이는 유통업체 브랜드 제품의 주 고객 층을 재확인

하는 계기가 되는 동시에, 이를 통해 유통업체 브랜

드 제품의 저가격-고품질의 기본적 특성을 더욱 부

각시킬 수 있는 마케팅 접근이 지속적으로 고려되어

야 함을 시사한다. 

둘째, 동일한 맥락에서 본 연구가 제시한 경제적 

어려움과 유통업체 브랜드 제품 구매의도 간 관계 

확인을 통해 저가격 대비 고품질로 특화되어있는 유

통업체 브랜드 제품 간 연관성을 도출함으로써 이를 

관리하는 기업 차원에서 경기불황이라는 사회 현상
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을 중요한 기회로 인식하여야 함을 시사한다. 즉 소

비자의 경기불황에 따른 경제적 어려움 지각이 유통

업체 브랜드의 구매의도를 높이는 것으로 확인되었

으며, 이는 기업 차원에서는 유의미한 기회로 활용

할 수 있을 것으로 기대된다.

셋째,  본 연구는 합리적 소비 성향의 소비자가 유

통업체 브랜드 제품 구매의도에 영향이 있을 것이라

는 가설검정을 통해 해당 경로 간 영향관계를 확인

하였다. 그러나 유통업체 브랜드 제품의 우수성을 

사전에 인식한 소비자만이 구매의도가 향상됨을 확

인하였다. 대형할인점 차원에서 점포 내 프로모션 

진행 시 고품질을 인식할 수 있는 방안의 모색이 요

구된다.

마지막으로, 본 연구는 경제적 어려움 및 합리적 

소비와 유통업체 브랜드 구매의도의 인과에 대한 조

절효과로써 점포 이미지와 지각된 위험의 변수를 설

계하였다. 검증 결과, 대형할인점 등 유통업체 브랜

드 제품을 취급하는 쇼핑몰 등의 긍정적인 점포 이

미지는 해당 가설경로에서의 효과를 강화시키지만, 

제품에 대한 위험 지각이 높을 경우, 해당 가설경로

에서의 효과가 감소될 수도 있는 것으로 확인되었

다. 최근 유통업체 브랜드는 식품, 가공품 등과 같은 

편의품 뿐만 아니라, 의류, 화장품과 같은 선매품 등

으로 확장하는 추세이다. 기존의 저가격과 제조업체 

브랜드 대비 나쁘지 않은 품질 등과 같이 효율적 소

비자를 표적으로 하는 마케팅적 접근만으로는 유통

업체 브랜드의 성장을 더 이상 기대하기 어렵다. 본 

연구 결과 경제적 어려움 지각 및 합리적 소비와 유

통업체 브랜드 구매의도 간 관계에서 점포이미지의 

조절효과가 있는 것으로 도출되었으므로 유통업체 

브랜드의 관리자 차원에서 점포이미지 개선을 위한 

노력이 제고되어야 하며, 유통업체 브랜드 제품에 

대한 소비자의 위험 지각이 낮아질 수 있는 다양한 

품질 개선의 시도가 필요한 시점이다.

3. 연구의 한계점 및 향후 연구 방향

첫째, 본 연구는 유통업체 브랜드에 대한 표본으로 

대형할인점만을 구매경험 상황만을 포함하였다. 이

는 최근 유통업체 브랜드 제품이 다양한 소매업태에

서 취급되지만 이를 모두 반영하지 못했다는 점에서 

한계점이 있다. 대형할인점이 비교적 다양한 제품군

에서 유통업체 브랜드 제품을  제공한다는 점에서 

대표성이 있을 것이라 판단되었지만 최근 유통업체 

브랜드 제품을 취급하는 소매업체의 다양성을 고려

해보았을 때 다른 소매업태를 포함하는 추가적인 연

구가 진행되기를 기대한다. 

둘째, 동일한 맥락에서 본 연구는 대형할인점이 제

공하는 유통업체 브랜드 제품을 이용한 경험이 있는 

소비자만을 대상으로 설문조사를 실시하였다. 이는 

보다 실증적이고 체계적으로 유통업체 브랜드 제품 

브랜드의 특성을 파악하기 위한 선택이었지만 향후 

연구에서는 유통업체 브랜드 제품 비이용자들의 성

향과 상황을 함께 고려한 연구가 포함되길 기대한

다.

마지막으로, 본 연구는 유통업체 브랜드 제품의 구

매의도에 영향을 미치는 선행요인으로서 소비자의 

경제적 어려움 지각과 합리적 소비 성향만을 살펴보

았다. 사회‧경제적인 측면에서 보다 실증적인 유통

업체 브랜드의 연구가 진행하기 위한 선택이었지만 

다양한 선행변수의 고려가 충분치 못했다는 한계점

이 있다. 또한 상기의 두 요인을 대표할 수 있을만한 

각각 세 개의 하위 요인만을 포함하였다. 이러한 하

위 요인을 확장함과 동시에 향후 연구에서는 경제적 

어려움과 합리적 소비 이외의 추가적인 선행요인의 

고려하여 다양한 설명변인으로 구매의도와 같은 성

과변수를 설명하기를 기대한다. 
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The Effect of Perceived Economic Hardship and Rational 

Consumption on Private Brand Purchasing Intention

*Jin Yong Park*, Dan Bi Chae**, Mei Xiang***

ABSTRACT

The importance of private brand (PB) is increasing in discount stores in Korea. Their sales share of private 

brands have recently increased by about 20% in total sales, and it is growing until 2020. Because the discount 

stores cannot ignore the size and growth rate of the PB market, they strive to gain a competitive advantage by 

offering lower price and better quality PB products to customers than national brand (NB) and/or other retailers’ 

PB. In the introduction phase of PB, Korean consumers tend to negatively associate private brands with ‘low 

quality and cheap price.’ Passing the growth phase in PB, discount stores began to offer the private brands with 

various high quality product lines at reasonable price. The improved PB has been expected to lead continued 

growths of the PB market size in Korea. 

In addition, the recent business environment changes such as economic slump in global economy 

(unexceptional in Korea) are requiring the merchandisers in discount store new differentiated attempts to cope 

with economic depression. They are in the dilemma whether keeping high quality PB strategy or returning to 

provide low-end quality PB strategy. They should make clear first that the economic hardness of consumer could 

increase the PB sales more and what kind of PB strategy would be in effect at depression stage. The evidences in 

prior researches that are suggesting generous relationships between the economic hardness and the sale amount of 

cheap products are not enough to figure out the complex responses of consumers who are getting the propensity 

of rationality when they shop their stuffs.  

This study, therefore, focused on the unfulfilling the end needs, just material meet, and economic adjustments 

as sub-dimension variables of perceived economic hardship of consumers. This research model also adopted 

consumers’ knowledge of products, prior planned purchasing, and concerning of quality evaluation as 

sub-dimension variables of rational consumption in order to confirm their positive effects on purchase intention 

of private brand products. For examining moderating effects of situational variables, this study was also trying to 

identify the role of the store image and perceived risks. As given conditions, the private brand merchandisers 

should consider better image of the store where consumers purchase PB products and the consumers’ perception 

    * Professor of Marketing, Konkuk University
  ** KU Academic Research Professor, Konkuk University
*** Researcher, Cheil PengTai, Beijing
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of risk that PB products might be lower in quality than well-known manufacturers’ brand. Based on the 

arguments of Lamey et al. (2007), this study examines that consumers’ perceived economic hardship and 

propensity of rational consumption affect purchase intention of PB products. Following with the insisting of Park 

et al. (2012), this study includes store image and perceived risk as moderating variables. 

The data were collected by the mall-intercept survey from customers of three major discount stores in Seoul. 

Before applying 250 questionnaires to analysis, 15 questionnaires were excluded since they omitted the answers 

seriously. The respondents were well representing the general characteristics of discount store customers by the 

reviewing the demographic attributes and shopping behaviors. 

As results, this study confirmed that the end needs and economic adjustment positively affected purchase 

intention of PB products in the relationship between the three variables of economic hardship and purchase 

intention, thus the hypothesis 1 was partially accepted. In three sub-dimension variables of rational consumption, 

only quality evaluation significantly affected purchase intention of PB products, thus hypothesis 2 was partially 

accepted. The hypothesis 3 was accepted since the relationship between purchase intention and repurchase 

intention of PB is significantly meaningful.  

<Table 1> The hypothesis test Ⅰ

<Table 2> The hypothesis test II

<Table 3> The hypothesis test Ⅲ

Model
Coefficients SC

Beta
t-value p-value

B Standard error
Constant 2.413 .241 9,993 .000

The end needs .205 .078 .192 2.636 .009
Material meet -.043 .051 -.060 -.844 .399

Economic adjustments .162 .056 .216 2.880 .004
F=9.210 R²=.327 Significance=.000 Durbin-Watson:1.804

Model
Coefficients SC

Beta
t-value p-value

B Standard error
Constant 2.172 .282 7.708 .000

Product knowledge .012 .076 .011 .156 .876
Prior purchasing plan .086 .070 .094 1.228 .221

Quality evaluation .253 .070 .268 3.605 .000
F=9.507 R²=.332 Significance=.000 Durbin-Watson:1.795

Model
Coefficients SC

Beta t-value p-value
B Standard error

Constant 1.903 .224 8.504 .000
PB purchase intention .396 .064 .378 6.225 .000

F=38.746 R²=.378 Significance=.000 
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<Table 4> The hypothesis test Ⅳ
Type of 

independent 
variable

Independent variable
Economic hardship Rational consumption 

Model1 Model2 Model3 Model1 Model2 Model3

Economic 
hardship

The end needs .27(4.34) .22(3.56) .22(3.61)
Material meet .11(1.68) .12(1.16) .06(0.91)
Economic adjustments .28(4.49) .25(4.07) .22(3.52)

Rational 
consumption 

Product knowledge .17(2.66) .09(1.29) .09(1.29)
Prior purchasing plan .24(2.98) .19(2.98) .19(3.09)
Quality evaluation .32(5.13) .24(3.63) .24(3.48)

Moderating 
variable

Store image(SI) .28(4.42) .22(4.18) .25(4.03) .27(4.25)

Interaction term The end needs×SI .20(3.29)
Material meet×SI -.10(-1.54)
Economic adjustments×SI .16(2.26)
Product knowledge×SI .06(1.07)
Prior purchasing plan×SI .12(2.00)
Quality evaluation×SI -.02(-.34)
R² .273 .362 .412 .269 .292 .341
ΔR² .089 .050 .023 .049

In the testing of hypothesis 4, the role of the store image had moderating effect on the relationships between 

economic hardship (the end needs and economic adjustment) and purchase intention of PB and the relationships 

between rational consumption (prior purchasing plan) and purchase intention of PB. Thus the hypothesis 4 was 

partially accepted. In the testing of hypothesis 5, the role of the perceived risk had same moderating effect with 

store image on the relationships between economic hardship (the end needs and economic adjustment) and 

purchase intention of PB products and the relationships between rational consumption (prior purchasing plan) 

and purchase intention of PB products. Thus the hypothesis 5 was partially accepted. 

<Table 5> The hypothesis test Ⅴ
Type of 

independent 
variable

Independent variable
Economic hardship Rational consumption 

Model1 Model2 Model3 Model1 Model2 Model3

Economic 
hardship

The end needs .28(4.34) .26(4.12) .24(3.75)
Material meet .11(1.68) .11(1.65) .10(1.43)
Economic adjustments ..28(4.49) -.17(4.39) -.19(3.31)

Rational 
consumption 

Product knowledge .08(1.43) .07(1.22) .12(2.01)
Prior purchasing plan .24(3.69) .23(3.63) .23(3.63)
Quality evaluation .32(5.16) .30(4.91) .30(4.74)

Moderating 
variable

Perceived risk(PR) .28(4.42) .22(4.18) .22(3.47) 19(3.25)

Interaction 
term

The end needs×PR -.14(-2.22)
Material meet×PR -.12(1.15)
Economic adjustments×PR -.16(-2.46)
Product knowledge×PR -.06(1.07)
Prior purchasing plan×PR -.16(-2.59)
Quality evaluation×PR .04(.57)
R² .282 .331 .364 .235 .299 .339
ΔR² .049 .033 .064 .040
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In conclusion, this research provides following implications. First of all, the managers in discount store could 

expect consumers’ perception of economic hardness could increase sales of PB itself. But this opportunity 

occurring with economic depression dose not appear in monotone. The merchandiser could consider keeping the 

strategy offering qualified PB with lower price since consumers’ rationality propensity (especially ‘quality 

evaluation’) will work stronger when they compare PB with NB and/or with other retailers’ PB. They should pay 

more attentions to identify their store image evaluation in the market when ‘high quality-reasonable price’ PB 

strategy implement. They also should identify who their customers are. If they were afraid of purchase PB (high 

perception of risk), merchandiser and store manger should develop the ways that mitigate difficulties of 

consumers.

Keywords : Private Brand, Economic Hardship, Rational Consumption, Store Image, Perceived Risk, Purchase 

Intention
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