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Ⅰ. 서론
 1)

지속적으로 치열해지고 있는 경쟁 환경은 유통시

장의 참여자들로 하여금 끊임없는 유통혁신을 요구

하고 있다. 혁신적인 제품 구색을 갖춘 업체들이 유

통시장에 새롭게 등장하고, 기존의 업체도 제품 구

색과 서비스 등의 차원에서 지속적으로 변화와 혁

신을 추구하고 있다(임채운 2010). 또한 국내 유통

    * 이 논문은 2015년 대한민국 교육부와 한국연구재단의 지원을 받아 수행된 연구임 (NRF-2015S1A5A2A03049820).
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강우성**, 정 환***

지속적으로 치열해지고 있는 경쟁 환경은 유통시장의 참여자들로 하여금 끊임없는 유통혁신을 요구하고 있다. 유통업

체들은 제조업체들과는 달리 개별 제품의 경쟁력뿐만 아니라 전반적인 제품구색(즉, 범위 및 깊이)을 통해 경쟁하게 되

며, 이 과정에서 프라이빗 브랜드의 개발 및 도입은 중요한 전략적 도구를 제공하고 있다. 유통업체들에게는 각 제품카테

고리 내에서 제조업체 브랜드와의 가격 차별성을 도모할 수 있는 프라이빗 브랜드가 필요하기도 하지만, 특히 경쟁 상황

에서는 다른 소매상들과 차별성을 부각시킬 수 있는 차별화된 프라이빗 브랜드의 개발과 도입 역시 중요한 과제이다. 

따라서 본 연구의 목적은 게임이론모델 분석과 실증분석을 통해 유통업체의 제품구색이 제조업체의 내셔널 브랜드뿐

만 아니라 유통업체의 프라이빗 브랜드도 포함된 경우 프라이빗 브랜드의 포지셔닝에 대한 최적 의사결정을 분석하고, 

소매 유통산업 전반에 대한 시사점을 제공하고자 하였다. 구체적으로 본 연구는 다양한 포지셔닝의 프라이빗 브랜드를 

포함하는 제품구색을 전략적으로 선택하는 유통업체간 경쟁을 게임이론모델과 실증분석을 통해 분석하였다. 특히, 소매

업체들의 경쟁 상황에서 내셔널 브랜드와의 가격우위를 강조하는 가격 중심의 포지셔닝을 제공하는 프라이빗 브랜드와 

경쟁 소매상과의 구색 차별화를 강조하는 차별화 중심의 포지셔닝을 제공하는 프라이빗 브랜드에 대한 전략적 선택을 분

석하였다. 

본 연구의 주요 결과는 다음과 같다. 최적의 프라이빗 브랜드 전략은 경쟁 소매상의 전략 및 경쟁 소매상과의 거리에 따

라 달라진다. 경쟁 소매상이 가격 중심 전략을 사용하는 경우 소매상들 간 거리가 상대적으로 가까운 경우에는 차별화 전

략을 선택하고, 거리가 멀어지게 되면 가격 중심 전략을 선택함으로써 더 높은 수익을 달성할 수 있다. 반면, 경쟁 소매상

이 차별화 전략을 사용하는 경우 거리가 가까운 경우에는 가격 중심 프라이빗 브랜드 전략을 사용하고 상대적인 거리가 

증가하게 되면 경쟁 상대와 동일한 차별화 전략을 선택하는 것이 최적의 프라이빗 브랜드 전략이 된다. 추가적으로 최적 

프라이빗 브랜드 전략에 대한 주요 이론적 동인을 제시하고 실증연구를 통해 이론적 결과를 검증하였다. 이를 통해 제품

구색을 통해 치열하게 경쟁하고 있는 유통업계에서 최근 지속적인 성장을 보이고 있는 프라이빗 브랜드의 전략적 관리에 

대한 이론적, 실무적 시사점을 제시하고자 한다.

주제어 : 프라이빗 브랜드, 제품구색, 차별화 전략, 가격경쟁, 게임이론
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업체들 간의 경쟁뿐만 아니라 해외 유통업체들도 

속속 국내에 진출하고 있으며, 충성도 높은 내셔널 

브랜드를 가진 제조업체들도 소비자와의 직접적인 

연결을 통해 유통시장에 참여하고 있다(안광호, 조

재운, 한상린 2014). 최근 IKEA의 국내 진출은 유통

업계의 큰 관심을 모았고, ABC 마트나 다이소와 같

은 카테고리 킬러 역시 특정 카테고리 내에서 다양

한 가격대의 제품을 제공하면서 지속적으로 성장하

고 있다(박세훈, 김문용, 구영권 2011; 오세조, 박진

용, 김상덕 2009; 정유미, 2014; 강규혁 2013). 이와 

같이 제조업체들과와 경쟁, 다양한 제품 구색을 갖

춘 업태들 간의 경쟁 등 새롭게 형성된 시장구조는 

기존 유통업체들 간의 경쟁도 격화시키고 있음을 

시사한다. 

이러한 변화하는 경쟁 환경 하에서 주목받고 있는 

유통업체들의 전략은 자체 브랜드인 프라이빗 브랜

드의 도입을 통한 제품 구색의 강화이다(임채운 

2010). 프라이빗 브랜드는 내셔널 브랜드에 비해 원

가 경쟁력이 높기에 제품 자체의 마진율이 높으며, 

제조업체와의 협상력을 제고시켜 내셔널 브랜드의 

판매를 통해 얻는 유통업체의 마진율도 증가시킨다

(Narasimhan and Wilcox 1998).또한 유통업체 고유

의 브랜드를 보유함으로써 고객들의 충성도도 역시 

높아지게 된다(Corstjens and Lal 2000). 이러한 전

략적 이점들을 위해 현재 유럽 및 북미의 유통 선진 

국가들에서는 프라이빗 브랜드를 적극적으로 도입

하여 그 비중이 30-50% 이상에 이르고 있다. 국내 

유통업계에서도 전반적으로 그 비중이 아직 낮지만 

최근 소매상들을 중심으로 많은 유통업체들이 프라

이빗 브랜드의 개발과 제품 출시에 노력을 기울이

고 있다(임채운 2010). 

국내에서도 초기의 프라이빗 브랜드 전략은 소비

자들이 쉽게 수용할 수 있는 제품 카테고리를 중심

으로 내셔널 브랜드에 비해 가격 경쟁력이 있는 제

품을 출시하는 방향으로 전개되어 왔다. 즉, 기존 제

품의 구색 내에서 내셔널 브랜드와의 차별화를 도

모하는 가격 중심의 전략이라고 볼 수 있다. 예를 들

면, 초기에는 주로 신선식품, 일상용품 등을 중심으

로 유명 내셔널 브랜드에 비해 20-40% 저렴한 유통

업체 주도의 프라이빗 브랜드 제품들이 출시되었다

(오상헌 2011). 더 나아가 대형마트들이 출시한 반

값 수준의 프라이빗 브랜드 제품들은 고관여 제품

군인 분유시장에도 진출하였으며, 시장 선도 내셔

널 브랜드를 추월하기도 하였다(장영은 2014). 

하지만 최근 프라이빗 브랜드가 거의 모든 소매상

들에게 보편적으로 도입되면서, 단순히 내셔널 브

랜드와의 가격적 우위를 중심으로 ‘비교적 싼 제품’

이라는 포지셔닝 전략은 더 이상 효과적으로 소비

자들에게 소구하지 못하고 있다. 내셔널 브랜드 대

비 가격우위를 강조하는 프라이빗 브랜드들은 더 

이상 효과적으로 소매상들간의 차별성을 보여주지 

못하고 있는 실정이다. 이에 소매상들은 이제 경쟁

적으로 ‘다른 곳에 없는 독특한 상품’이라는 차별적

인 프리미엄 프라이빗 브랜드의 도입에 적극 나서

고 있다. 편의점 업계를 예를 들면, GS25는 레스토

랑 최고경영자로 활동하는 방송인 홍석천씨와 함께 

홍라면, 홍석천 볶음면 등을 출시했으며, CU에서는 

CU 콘소메맛 팝콘, CU 자어언트 떡뽁이, CU 빅 요

구르트 등을 출시하여 각 상품군에서 최고의 매출

을 올리고 있으며, 세븐일레븐도 여성 패션 브랜드

인 ‘트라이엄프’와 협력하여 바지 전용 스타킹 ‘PB 

팬츠 삭스’를 출시하면서 차별화를 시도하고 있다

(안상희 2014). 소비자들도 가성비가 뛰어나다고 판

단하고 적극적인 관심을 보이면서 최근 유통업체들

의 프라이빗 브랜드의 성장세는 꾸준히 두 자릿수

를 유지하고 있다(이혜미 2018). 최근에는 유통업체

들이 단발적인 제품 출시에 그치지 않고 노브랜드

와 차별화하고 프라이빗 브랜드 제품들을 통합하는 

자체 브랜드를 개발하고 있으며(윤민혁 2017; 장은

진 2018; 백예리 2018), 최근에는 다이아몬드나 캐
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시미어 등과 같은 럭셔리 제품군에서도 프라이빗 

브랜드가 도입되고 있다(신세계백화점의 다이아몬

드 브랜드 ‘아디르’ 와 캐시미어 전문 브랜드 ‘델라

라나’, 김수경 2018).

이러한 사례들에서 알 수 있듯이 유통업체들은 제

조업체들과는 달리 개별 제품의 경쟁력뿐만 아니라 

전반적인 제품구색(즉, 범위 및 깊이)을 통해 경쟁

하게 되며, 이 과정에서 프라이빗 브랜드의 개발 및 

도입은 중요한 전략적 도구를 제공하고 있다. 즉, 제

품구색의 범위와 깊이에 대한 선택은 소비자들에게 

선택의 다양성과 가격의 다양성을 제공해줄 수 있

는데, 이때 최적 제품구색의 결정을 위해서는 유명 

제조업체의 브랜드뿐만 아니라 프라이빗 브랜드가 

함께 고려되고 있다. 기본적으로 각 제품카테고리 

내에서 제조업체 브랜드와의 가격 차별성을 도모할 

수 있는 프라이빗 브랜드가 필요하기도 하지만, 특

히 경쟁 상황에서는 다른 소매상들과 차별성을 부

각시킬 수 있는 차별화된 프라이빗 브랜드의 개발

과 도입 역시 중요한 과제이다. 

하지만, 실무에서 광범위하게 활용되고 성장하고 

있는 현상에 비해 프라이빗 브랜드에 대한 의사결

정을 포함한 제품구색 차원에서 경쟁하고 있는 유

통업체들의 전략적 의사결정에 대해 구체적으로 논

의한 이론적 선행연구는 부족한 상황이다. 프라이

빗 브랜드의 만족도, 소비가치 등과 같은 주제와 관

련하여 소비자 행동 측면에서 프라이빗 브랜드에 

관해 연구하거나(박성준, 이수동 2017; 박소윤, 문

병준 2018), 프라이빗 브랜드가 제조업체에 미친 영

향에 관해 정책적 관점에서 조사는 등 프라이빗 브

랜드와 관련된 다양한 연구가 수행되었지만(조혜

정, 이승창, 류성민 2012), 제조업체뿐만 아니라 다

른 유통업체들과도 경쟁하고 있는 상황에서 유통업

체의 전략적 제품구색관리에 관한 연구는 상대적으

로 부족하며, 특히 다양한 포지셔닝 전략이 가능한 

프라이빗 브랜드로 구성된 제품구색관리에 관한 선

행연구 역시 주로 제품구색의 깊이에 관련된 주제

에 국한되어 있다(Sayman and Raju 2004; Du, Lee, 

and Staelin 2005; Kuo and Yang 2013). 

따라서 본 연구의 목적은 유통업체의 관점에서 제

품구색을 통한 최적경쟁전략에 대해 고찰해보고자 

한다. 이를 위해 본 연구는 게임이론모델 분석과 실

증분석을 통해 유통업체의 제품구색이 제조업체의 

내셔널 브랜드뿐만 아니라 유통업체의 프라이빗 브

랜드도 포함된 경우 프라이빗 브랜드의 포지셔닝에 

대한 최적 의사결정을 분석하고, 소매 유통산업 전

반에 대한 시사점을 제공하고자 한다. 구체적으로 

첫째, 본 연구는 다양한 포지셔닝의 프라이빗 브랜

드를 포함하는 제품구색을 전략적으로 선택하는 유

통업체간 경쟁을 게임이론모델과 실증분석을 통해 

분석하고자 한다. 게임이론모델의 분석을 통해 각 

경쟁상황에서 프라이빗 브랜드를 활용한 최적 제품

구색전략에 대해 이론적으로 규명하고, 구체적으로 

실증 자료를 통해 검증하고자 한다. 둘째, 소매업체

들의 경쟁 상황에서 내셔널 브랜드와의 가격우위를 

강조하는 가격 중심의 포지셔닝을 제공하는 프라이

빗 브랜드와 경쟁 소매상과의 구색 차별화를 강조

하는 차별화 중심의 포지셔닝을 제공하는 프라이빗 

브랜드에 대한 전략적 선택을 분석하고자 한다. 이

를 통해 제품구색을 통해 경쟁하고 있는 유통업계

에서 최근 지속적인 성장을 보이고 있는 프라이빗 

브랜드의 전략적 관리에 대한 이론적, 실무적 시사

점을 제시하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 고찰

유통업체들의 근본적인 역할은 제품을 통해 생산

된 가치를 소비자들에게 효과적으로 전달함으로써 

부가가치를 생성하는 것이다. 이를 위한 유통업체

들의 가장 중요한 의사결정 중에 하나는 최적의 제
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품구색을 소비자에게 제공함으로서 소매상 이미지 

및 소비자 충성도를 제고하고 결과적으로 최적의 

성과를 도출하는 것이다. 즉, 소매상들의 가장 기본

적인 전략적 의사결정의 하나는 최적의 제품구색을 

제공하는 것이며, 소매상들은 제품 카테고리의 다

양성(카테고리의 수), 깊이(각 카테고리의 SKU의 

수), 서비스 수준(각 SKU내에서 개별 제품의 수량) 

등간의 균형을 맞추어야 한다. 하지만 동시에 소매

상들은 제고수준과 물리적인 진열공간에 투자함에 

있어 예산 제약에 직면하고 있다. 소매상들은 이러

한 의사결정 변수들 간의 균형을 통해 적시적소에 

소비자들이 원하는 구색을 제공함으로써 소비자의 

욕구를 만족시키고자 노력한다(Mantrala et al. 

2009). 

제품구색에 대한 의사결정에 있어서 최근 소매상

들이 추가적으로 고려하고 있는 전략적 수단은 프

라이빗 브랜드의 도입이다. 특히, 내셔널 브랜드로 

구성된 유통업체들의 제품구색에 더하여 언제, 어

떠한 프라이빗 브랜드를 도입해야하는지는 유통업

체들에게 추가적인 고민을 안겨주고 있다(Grewal 

and Levy 2009; Dekimpe, Gielens, Raju, and 

Thomas 2011; 박정은 2015). 

위와 같이 이러한 제품구색에 대한 의사결정은 유

통업체들에게 매우 중요하다. 따라서 제품구색이 

유통업체들 간의 경쟁에 미치는 영향에 관하여 프

라이빗 브랜드의 도입에 따른 변화된 경쟁 환경과 

관련하여 다양한 선행연구들을 고찰해보고자 한다. 

1. 유통업체의 제품구색경쟁과 프라이빗 

브랜드의 역할

시장에서 소비자들의 욕구는 다양하며 유통업체

들은 단일 시장이 아니라 상이한 욕구를 가진 소비

자들로 구성된 여러 세분시장에서 동시에 경쟁하고 

있다. 이러한 복수 세분시장에서의 경쟁을 위해서

는 최적의 제품구색을 통한 유통업체들 간의 경쟁

을 이해할 필요가 있다. 소매상들의 구색은 소매상

의 이미지를 형성하는 가장 중요한 요인 중에 하나

이며, 이는 소비자들의 소매상 선택에 중요한 영향

을 미치면서 소매상 성과를 결정하게 된다

(Dekimpe et al. 2011). 이러한 소매상의 구색 결정은 

다양한 측면을 가지고 있다. 예를 들어, 소매상들은 

몇 개의 제품계열을 갖추어야하는지(구색의 넓이), 

각 제품계열에서 몇 개의 제품을 갖추어야하는지

(제품계열의 길이), 하나의 제품계열 내에 있는 제

품들이 얼마나 관련되어 있는지(제품계열의 일관

성), 또는 프라이빗 브랜드의 비중을 어느 정도로 가

져가야하는지 등이 있다(Dekimpe et al. 2011). 따라

서 구색에 대한 계획은 소매상들이 직면하는 가장 

중요한 문제이다(Mantrala et al. 2009).

유통업체들의 관점에서 프라이빗 브랜드의 도입

과 관리는 제품구색의 결정에 중요한 역할을 하고 

있으며, 이에 대해 특히 계량적 접근방법을 활용하

여 많은 연구가 진행되어 왔다. 프라이빗 브랜드 도

입의 초기에는 주로 직접적으로 경쟁하는 제조업체

의 내셔널 브랜드와의 관계에 주목한 연구들이 많이 

진행되었다. 예를 들어 이론모델과 실증분석을 통한 

연구들을 살펴보면, 유통업체의 프라이빗 브랜드는 

우선 그 자체로 높은 마진을 통한 수익을 창출하게 

해주며, 추가적으로 제조업체의 내셔널 브랜드와의 

협상력을 높여 더욱 유리한 거래 조건을 확보할 수 

있게 해준다(Narasimhan and Wilcox 1998). 이론모

델과 실증자료를 통합한 New empirical industrial 

organization(NEIO) 접근법을 활용한 연구에서도 유

사한 결론을 제시하고 있는데, 유통업체들이 프라이

빗 브랜드를 도입하는 경우에는 제조업체들이 거래 

조건에 있어서 좀 더 수용적으로 변화함을 알 수 있

다(Chintagunta, Bonfrer and Song 2002). 또한, 시계

열 분석을 사용한 Pauwels and Srinivasan (2004)의 

연구는 프라이빗 브랜드의 도입이 같은 제품카테고
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리 내의 내셔널 브랜드 제조업체들뿐만 아니라 소비

자들의 태도 및 행동에도 영향을 미치고 있음을 실

증적으로 보여주었다. 

일반적으로 유통업체들은 다양한 세분시장을 동

시에 목표로 하고 있기에 프라이빗 브랜드의 목표

시장과 포지셔닝을 결정하는 것도 중요한 주제이

다. 따라서 해당 제품군에서 경쟁하고 있는 기존의 

내셔널 브랜드들에 대비하여 프라이빗 브랜드의 상

대적인 포지셔닝에 대한 전략적 의사결정과 관련된 

연구들도 살펴볼 필요가 있다. 먼저 게임이론모델 

분석을 활용한 초기의 연구들에 따르면 유통업체의 

프라이빗 브랜드는 해당 제품군의 시장점유율 선도 

내셔널 브랜드와 최대한 가까운 위치에 포지셔닝할 

것을 제안하고 있다(Sayman, Hoch and Raju 2002; 

Morton and Zettelmeyer 2004). 반면 상황에 따른 포

지셔닝 전략을 제시하는 연구들도 있다. 즉, 시장상

황에 따라 유통업체의 프라이빗 브랜드는 선도 제

조업체를 모방하는 대신 상대적으로 취약한 내셔널 

브랜드를 모방하는 것이 최선의 전략이 될 수도 있

음을 제안하고 있다(Du, Lee and Staelin 2005; Choi 

and Coughlan 2006). 추가적으로 유통업체들은 진

열공간의 제약으로 인해 프라이빗 브랜드의 포지셔

닝 전략을 수정할 수 있음을 보여주는 연구도 있으

며(Kuo and Yang 2013), 프라이빗 브랜드를 실질적

으로 생산할 공급 제조업체의 선정과 관련된 주제

를 다루는 연구들도 있다(Kumar, Radhakrishnan 

and Rao 2010).

하지만 유통업체들에게 프라이빗 브랜드의 도입

과 관리는 단순히 제조업체의 내셔널 브랜드와의 경

쟁관계뿐만이 아니라 다른 유통업체들과 경쟁관계

에서도 중요한 전략적 수단이다. 특히, 프라이빗 브

랜드의 도입을 통해 소매상의 구색이 다른 경우에는 

두 가지 수준의 경쟁을 고려해야 한다. 즉, 두 소매상

의 구색이 동일한 경우의 경쟁과 구색이 다른 경우

의 경쟁이 존재한다. 대체로 두 소매상들이 제공하

는 혜택이 유사할수록 경쟁은 더 치열해지는 경향이 

있다. 또한 두 소매상의 구색이 상이할 경우에는 두 

소매상들 간에 상호보완성도 기대할 수 있으므로 구

색이 상이한 소매상들 간에는 경쟁강도가 낮아지는 

경향이 있다(Miller et al. 1999; Gonzalez-Benito 

2005). 이와 관련된 기존 연구들을 살펴보면, 우선 

소매상들에 따라 프라이빗 브랜드의 성과가 다르게 

나타나는 원인들에 대해 소매상 차원의 실증적 연구

가 진행되었으며(Dhar and Hoch 1997), 패널자료들

을 활용한 소비자 차원의 연구에서는 동일 제품군에

서 복수의 프라이빗 브랜드를 구매하는 소비자들이 

있는 경우 유통업체 프라이빗 브랜드들간의 경쟁강

도를 분석한 실증연구도 진행되었다(Dawes and 

Nenycz-Thiel 2013). 이러한 연구들은 프라이빗 브

랜드가 유통업체들에게는 소매상 간 차별화 수단으

로도 활용될 수 있음을 시사하고 있다. 예를 들어, 

Corstjens and Lal (2000)의 연구는 프라이빗 브랜드

가 고객 충성도 제고 및 경쟁업체와의 차별화 수단

으로 활용될 수 있음을 보여주었다. 나아가 Groznik 

and Heese (2010)의 연구는 최적 프라이빗 브랜드 전

략이 경쟁 유통업체들과의 전략적 선택에 따라 달라

짐을 보여주었다. 특히, 복수의 유통업체들이 프라

이빗 브랜드와 동일 제조업체의 내셔널 브랜드를 동

시에 제공하면서 서로 경쟁하는 경우, 경쟁 유통업

체 및 제조업체들과의 가격선도 상황에 따라 유통업

체의 최적가격전략이 결정될 수 있음을 보여주는 연

구도 있다(Choi and Fredj 2013). 

이러한 여러 선행연구들은 프라이빗 브랜드의 도

입 및 관리와 관련한 주요 주제들을 다루고 있지만, 

유통업체의 구색과 프라이빗 브랜드에 대한 의사결

정을 통합적으로 고려한 연구는 부족한 실정이다. 

특히, 최근 일반적인 가격중심의 프라이빗 브랜드 

도입이 일반화되면서 더욱 치열해진 경쟁상황에 직

면한 유통업체들이 제품구색의 차별화를 위해 다양

한 포지셔닝의 프라이빗 브랜드의 도입을 동시에 
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고려하는 상황에 대한 분석은 상대적으로 부족하다

고 판단된다.

2. 유통업체의 프라이빗 브랜드 전략: 

프리미엄 프라이빗 브랜드의 도입

일반적으로 소매상들은 다양한 소비자들의 욕구

를 만족시키기 위해 몇 가지 수준의 프라이빗 브랜

드를 제공하고 있다. 즉, 주로 가격을 중심으로 경쟁

하기 위한 제품부터 최고수준의 품질을 제공하면서 

고가의 내셔널 브랜드와 경쟁하기 위한 프리미엄 

제품까지 다양하게 출시되고 있다(Kumar and 

Steenkamp 2007). 물론 모든 프라이빗 브랜드들은 

내셔널 브랜드를 대상으로 경쟁하고 있지만, 소비

자들은 다른 여러 소매상들에서 구매하는 경향이 

있기에 프라이빗 브랜드는 다른 소매상에서 제공하

고 있는 프라이빗 브랜드와 경쟁하기도 한다. 따라

서 프라이빗 브랜드의 경쟁을 이해하기 위해서는 

소매상 내에서 프라이빗 브랜드와 내셔널 브랜드 

간의 경쟁뿐 만 아니라 소매상들 간의 프라이빗 브

랜드들 간의 경쟁도 이해하여야 한다(Dawes and 

Nenycz-Thiel 2013). 

Corstjens and Lal (2000)의 연구에 따르면, 프라이

빗 브랜드를 도입하면 내셔널 브랜드에 비해 높은 

마진과 협상력을 증가시킬 수 있다. 추가적으로 프

리미엄 프라이빗 브랜드 등 내셔널 브랜드에 비해 

비용 우위에 있지 않는 프라이빗 브랜드의 경우에

도 소비자들이 소매상을 바꾸는 비용(switching 

cost)을 증가시킴으로써 소매상들 간의 차별화를 증

가시키고 높은 수익을 제공해준다. 즉, 높은 품질의 

프라이빗 브랜드는 차별화 가능성을 증가시키고 소

매상 충성도를 제고한다. 반면 상대적으로 낮은 품

질의 저가 프라이빗 브랜드는 소비자들의 가격민감

도를 높임으로써 가격 전쟁을 야기할 가능성을 높

인다. 

차별화를 위한 많은 소매상들의 전략들(예를 들

면, 서비스 및 영업시간 증가, 가격 인하, 많은 구색)

은 경쟁 소매상이 유사한 전략을 도입하게 되면 그 

효과가 줄어드는 경향이 있다. 하지만 프리미엄 프

라이빗 브랜드의 경우에는 경쟁 소매상이 유사한 

전략을 사용하더라도 모든 소매상들의 수익이 증가

하기도 한다(Corstjens and Lal 2000).

현재 전 세계적으로 프라이빗 브랜드는 주목할 만

한 성장을 이루고 있으며, 거의 대부분의 소비재 시

장에서 일반적인 형태의 프라이빗 브랜드가 출시되

고 있다. 그럼에도 많은 소매상들은 더 다양한 소비

자 계층을 대상으로 시장을 확장하기 위해 일반적

인 프라이빗 브랜드 뿐만 아니라 초저가 브랜드나 

프리미엄 브랜드를 통해 차별화를 시도하고 있다

(Braak et al. 2014). 특히 최근에 가장 주목받고 있는 

추세는 프리미엄 프라이빗 브랜드인데, 이들은 주

로 고가 세분시장에 위치하면서 품질이나 원산지, 

원재료 등에서 독특한 특색을 지니고 있다(Kumar 

and Steenkamp, 2007). 이를 통해 소매상들은 일반

적인 내셔널 브랜드 뿐만 아니라 최고급 내셔널 브

랜드와도 경쟁할 수 있는 기반을 마련하고 있다

(Geyskens et al. 2010).

일반적인 프라이빗 브랜드의 출시와 성공요인에 

대해서는 많은 기존 연구들이 제시하고 있다(예를 

들면, Sayman and Raju 2004; Steenkamp and 

Geyskens 1014; Sethuraman 2009). 최근에는 프리

미엄 프라이빗 브랜드의 성장과 더불어 추가적인 

관련 연구가 진행되고 있다. 프리미엄 프라이빗 브

랜드의 도입은 소매상들에게 몇 가지 중요한 과제

를 안겨주고 있다(Braak et al. 2014). 첫째, 일반적인 

프라이빗 브랜드의 경우에는 내셔널 브랜드만이 가

장 중요한 경쟁 상대였지만, 이제 일반적인 프라이

빗 브랜드가 거의 모든 카테고리에서 도입된 상황

에서는 프리미엄 프라이빗 브랜드의 도입을 위한 

의사결정을 위해서 내셔널 브랜드뿐만 아니라 기존
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의 일반 프라이빗 브랜드 역시 경쟁의 범위에 포함

시켜야 한다. 둘째, 프리미엄 프라이빗 브랜드는 일

반적인 프라이빗 브랜드와 매우 상이한 포지셔닝을 

필요로 한다. 즉, 일반 프라이빗 브랜드의 경우는 대

게 평균적인 품질 수준의 내셔널 브랜드를 모방하

면서 상대적으로 저가의 제품을 제공하지만, 프리

미엄 프라이빗 브랜드의 경우는 시장에서 최고 수

준의 내셔널 브랜드를 경쟁상대로 하여 그에 상응

하는 포지셔닝을 목표로 하고 있다(Geyskens et al. 

2010). 따라서 가격과 품질이 고가의 내셔널 브랜드

와 유사하거나 때로는 더 높게 책정되기도 하며

(Chung and Lee 2017), 품질이 더 이상 내셔널 브랜

드의 차별화 수단이 되지 못하는 경우도 있다. 이와 

같은 이유로 일반적인 프라이빗 브랜드들이 가격에 

민감한 세분시장을 공략하는 수단으로 활용되는 반

면에, 프리미엄 프라이빗 브랜드는 소매상의 차별

화나 소매상 이미지를 제고하는 수단으로 도입되는 

경우가 많다(Braak et al. 2014). 

이러한 선행연구들을 확장하여 본 연구에서는 제

조업들의 내셔널 브랜드와 유통업체들의 프라이빗 

브랜드로 구성된 제품구색들 통한 소매상 경쟁을 

분석하고자 한다. 특히 소매상들이 가격우위 중심

의 일반적인 프라이빗 브랜드 뿐만 아니라 차별화 

중심의 고품질, 고가의 프리미엄 프라이빗 브랜드

를 제품구색의 일부로 활용한 경우에 소매상들 간

의 경쟁 상황을 고려하고자 한다. 이를 위해 게임이

론모델을 통해 소매상들의 최적 경쟁전략을 도출하

고, 이론적 결과를 검증하고 국내 소매시장에의 적

용가능성을 높이기 위해 실증분석을 동시에 진행하

고자 한다. 

Ⅲ. 연구 모델

1. 소매시장의 경쟁구조

소비자들은 [0,1] 사이의 직선 위의 도시에 균등하

게 분포한다(Hotelling 1929; Bonanno 1987; Lal and 

Matutes 1989). 이들 소비자들은 유명 제조업체의 

내셔널 브랜드에 대한 충성 여부에 따라 두 가지 유

형으로 구분되는데, 우선 내셔널 브랜드만을 구입

하고 소매상의 자체 브랜드에 대해 구매의도를 갖

지 않는 브랜드 충성 소비자(L)들이 존재하며 이들

이 전체 시장 내에서 차지하는 비율은 이다. 반면 

시장 내에는 브랜드보다는 소비의 가치를 중요하게 

고려하며 내셔널 브랜드 또는 프라이빗 브랜드 중 

더 나은 효용을 제공하는 제품을 구입하는 합리적 

소비자(R)들이 존재한다. 본 논문은 브랜드 충성 소

비자가 합리적 소비자보다 제품에 대해 상대적으로 

높은 유보가격(reservation price(V))을 갖고 있다고 

가정한다(즉,   ). 이와 같이 내셔널 브랜드

에 대한 충성도의 유무에 의해 구분되는 상이한 세

분시장으로 구성된 소비자 시장에 대한 가정은 프

라이빗 브랜드 전략에 관해 연구한 선행연구들로부

터 찾아볼 수 있다 (예를 들어, Soberman an Parker 

2006).

시장 내에는 경쟁 관계의 두 개의 소매상 A와 B가 

도시의 양 끝에 위치한다. 일반화의 오류 없이 소매

상 A가 =0에 위치하고 소매상 B가 =1에 위치한

다고 가정한다. 이들 소매상들은 프라이빗 브랜드의 

구성을 통한 제품구색(product assortment)의 범위와 

제품가격(pi)을 전략적으로 결정함으로써 서로 경쟁

한다. 우선 두 소매상 모두 공통적으로 유명 제조업

체에 의해 생산되는 내셔널 브랜드(N1)을 판매한다. 

그리고 점포 내 선반공간의 제한 등의 이유로 인해 

소매상들은 한 개의 자체 브랜드만을 판매할 수 있
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는데, 프라이빗 브랜드의 구성에 대해 소매상들은 

두 가지 옵션을 고려할 수 있다. 첫 번째 옵션은 내셔

널 브랜드와 유사한 프라이빗 브랜드를 도입하는 전

략이다. 즉, 가격 경쟁력 중심의 프라이빗 브랜드를 

도입하고, 다양성 측면에서는 상대적으로 제한된 범

위의 제품구색을 취급하는 전략이다. 이러한 전략 

하에서 프라이빗 브랜드 S1은 내셔널 브랜드 N1을 

모방한 제품으로서 여러 특성 측면에서 유사하나 가

격이 저렴한 제품이 된다(즉, 
  

 , k=A, B). 이

때 현실 속에서 일반적으로 발견되는 것처럼 내셔널 

브랜드의 제품원가가 프라이빗 브랜드의 원가보다 

상대적으로 더 높다(즉,   ). 본 연구에서는 

일반화의 오류 없이   이고   이라고 가

정한다. 만일 소매상이 (N1, S1)의 제품구색을 취급

하면 점포를 방문한 브랜드 충성 소비자는 내셔널 

브랜드를 구매하지만 합리적 소비자는 내셔널 브랜

드와 프라이빗 브랜드를 비교하여 선택하게 된다. 

이러한 가격 중심의 프라이빗 브랜드 전략은 전통적

으로 많은 소매상들이 선택하여 왔으며 주로 내셔널 

브랜드에 대한 원가우위를 통한 가격 차별화에 집중

하는 전략이라 볼 수 있다. 

프라이빗 브랜드의 구성에 대해 소매상이 선택할 

수 있는 또 다른 옵션은 차별화 중심의 프라이빗 브

랜드 전략이다. 차별화 전략 하에서 소매상은 N1과

는 차별화된 프라이빗 브랜드 S2를 개발한다. 차별

화 전략을 선택한 소매상은 독특한 프라이빗 브랜

드를 위해 추가적인 제품원가(d＞0)를 부담한다. 그 

결과 시장 내 소비자들은 S2를 N1 또는 S1과는 전

혀 다른 독특한 제품으로 지각하는 반면, N1과 S1은 

가격을 제외한 모든 다른 속성 측면에서 거의 동일

한 제품으로 지각하게 된다. 이러한 차별화 중심의 

전략은 내셔널 브랜드와의 가격 차별화 보다는 경

쟁 소매상과의 제품 구색 차별화에 집중하는 전략

이며, 최근의 사례에서 나타나듯이 프리미엄 프라

이빗 브랜드 등 소매상에 특화된 차별화된 프라이

빗 브랜드를 출시하는 소매상들의 전략이라 볼 수 

있다. 

경쟁관계의 소매상 A와 B는 각각 제품구색의 범

위에 대한 의사결정과 관련하여 (N1, S1) 또는 (N1, 

S2)를 결정한 후 선택된 제품구색을 구성하는 제품

들에 대한 최선의 제품가격(pi)을 동시에 결정한다. 

2. 소비자의 구매의사 결정

시장 내 소비자들은 다양한 제품을 구입하기를 원

하며, 상이한 제품들이 제공되는 경우에는 미래 소

비를 위해 복수의 제품을 구입할 의향이 있다. 따라

서 소매상이 차별화 프라이빗 브랜드 전략을 통해 

(N1, S2)의 제품구색을 취급하는 경우에 점포를 방

문한 브랜드 충성 소비자는 N1만을 구입하나 합리

적 소비자는 N1과 S2를 모두 구입하게 된다. 만일 

시장 내 한 개의 소매상(예들 들어, 소매상 A)은 

(N1, S1)을 취급하고 다른 소매상(예를 들어, 소매

상 B)은 (N1, S2)를 취급하게 되면, 브랜드 충성 소

비자는 두 개의 소매상들 중 한 개의 소매상으로부

터 내셔널 브랜드 N1을 구입하게 되지만, 합리적 소

비자는 총 효용의 크기를 비교함으로써 소매상 A로

부터 S1을 구입하고 소매상 B로부터 S2를 구입하

거나 소매상 B로부터 N1과 S2를 모두 구입하게 된

다. 시장 내 모든 합리적 소비자들은 결국 소매상 B

로부터 S2를 구입하게 된다. 그리고 두 소매상 모두 

(N1, S2)를 취급하는 경우에 합리적 소비자는 두 소

매상들 중 한 개의 소매상으로부터 N1과 S2를 구입

한다. 경쟁관계의 소매상 A와 B는 각각 앞서 설명

된 제품구색의 범위에 대한 의사결정과 관련하여 

(N1, S1) 또는 (N1, S2)를 결정한 후 선택된 제품구

색을 구성하는 제품들에 대한 최선의 제품가격(pi)

을 동시에 결정한다. 

소비자가 소매상으로부터 제품 한 단위를 구입하
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기 위해 지불하는 비용은 제품가격(pi)과 제품구입

을 위해 소매상 점포까지 이동을 위한 운송비

(transportation cost)로 구성된다. 구체적으로 설명

하자면, [0,1] 사이의 직선 위의 에 위치한 j 유형의 

소비자(j=L, R)가   에 위치한 소매상 A로부터 

제품 i(i=N1, S1, S2)를 구입하는 경우에 발생하는 

소비자 잉여는  가 된다. 이때 t는 소비자

에 의해 지각되는 두 소매상들 간 차별화 정도를 나

타내며, 구체적으로 두 점포 간 지각된 거리를 나타

낸다고 가정한다. 따라서 소매상 A로부터 멀리 떨

어져있는 소비자일수록(다시 말해, 가 증가할수

록) 제품구입을 위해 부담하는 소비자의 운송비가 

증가할 뿐만 아니라, t가 증가함에 따라 두 소매상 

간 지각된 거리가 증가하게 되며 그 결과 에 위치

한 소비자가 경험하는 총 운송비도 비례적으로 증

가하게 되어 소매상들 간의 지각된 차별화 정도도 

증가하게 된다. 

시장 내 소비자의 구매의사결정은 소매상의 제품

구색 범위를 결정하는 프라이빗 브랜드 전략과 제품

가격수준에 따라 달라진다. 첫째, 소매상 A와 B가 

모두 가격 중심의 프라이빗 전략(즉, (N1, S1) 대 

(N1, S1))을 선택하는 경우, 직선 도시 위의 (∈
[0,1])에 위치한 브랜드 충성 소비자는 각 소매상으

로부터 내셔널 브랜드 N1을 구입함으로써 경험하는 

효용인 
 와 

 를 비교함으

로써 소매상 A 또는 B로부터 내셔널 브랜드를 구입

하게 된다. 반면, 합리적 소비자는 
 와 


 를 비교하여 구매의사결정을 수행

한다. 둘째, 만일 소매상 A는 가격 중심 전략을 선택

하고 소매상 B가 차별화 중심 전략을 선택하는 경우

(즉, (N1, S1) 대 (N1, S2)), 브랜드 충성 소비자의 구

매의사결정과정은 위와 동일한 반면, 합리적 소비자

는 
 

 와 
 

 를 비

교함으로써 소매상 A 그리고/또는 B로부터 차별화

된 프라이빗 브랜드 S2를 포함하여 두 개의 제품을 

구입한다. 소매상 A가 차별화 전략을 선택하고 소매

상 B가 가격 중심 전략을 선택하는 경우는 소매상 A

와 B가 뒤바뀌는 것을 제외하면 이전 경우와 동일한 

상황이 된다. 셋째, 두 소매상 모두 차별화 전략을 선

택하게 경우(즉, (N1, S2) 대 (N1, S2))에도 브랜드 충

성 소비자의 구매의사결정과정은 다른 경우들과 동

일하게 되나, 합리적 소비자는 
 

 와 


 

 를 비교하여 제품을 구매하

게 된다.1)

Ⅳ. 분석방법 및 결과

본 논문은 소매상의 최선의 프라이빗 브랜드 전략

에 관해 조사하기 위해 앞서 설명된 세 가지 경쟁상

황(경쟁상황 1. (N1, S1) 대 (N1, S1), 경쟁상황 2. 

(N1, S1) 대 (N1, S2), 경쟁상황 3. (N1, S2) 대 (N1, 

S2))에 대해 가격, 수요, 수익 균형해를 도출한 후 비

교 분석하였다. 첫 번째(또는 세 번째) 경쟁상황과 

두 번째 경쟁상황의 차이는 내셔널 브랜드와 차별

화된 프라이빗 브랜드를 통한 소매상 간 차별화를 

반영한다. 또한 첫 번째와 세 번째 경쟁상황 간 차이

는 소매상 간 차별화 없이 브랜드 간 차별화만을 반

1) 내셔널 브랜드와 프라이빗 브랜드로 구성된 제품구색의 범위에 대한 소매상의 전략적 선택이라는 본 연구의 핵심주제에 집중하기 

위해 미끼상품가격 등을 통해 두 소매상 간 제품가격이 비정상적으로 비대칭을 이루는 경우는 고려되지 않았다. 그러나 
 



이나 
 

 인 경우와 같이 두 소매상 간 제품가격이 비대칭일 때, 시장 내 일부 합리적 소비자는 내셔널 브랜드 N1과 프라이빗 

브랜드 S2를 모두 한 소매상으로부터 구입하는 대신 N1은 소매상 A에서 구입하고 S2는 소매상 B에서 구입할 수 있다. 이런 경우, 
합리적 소비자는 

 
 와 

 
 (또는 

 
 )를 비교하여 제품을 구매할 수

도 있게 된다.
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영한다. 결과적으로 세 가지 경쟁상황의 소매상 수

익을 비교함으로써 제품구색의 범위를 결정하는 프

라이빗 브랜드의 구성에 대한 소매상의 최선의 의

사결정에 관해 조사할 수 있다. 우선 각 경쟁상황으

로부터 도출된 균형해는 다음과 같다.

1. 경쟁상황별 균형해

1.1 대칭적 가격중심 경쟁구조 (경쟁상황 1) 

- (N1, S1) 대 (N1, S1)

소매상 A와 B가 모두 가격 중심 전략을 선택한 경

우에 소매상 k(=A,B)는  
 

 
 



을 극대화하기 위한 제품가격  와  을 결정한다. 

이때 각 제품에 대한 수요함수는 다음과 같다.


 


 

  , 
  


 

  ,


 


 

  ,


  


 

  .

이러한 수익 극대화 문제로부터 아래의 내쉬 균형

해(Nash equilibrium)가 도출된다.


 

  ,  
  , (1)


 

  

 , 
 

 

 , (2)

  

 . (3)

1.2 비대칭적 경쟁구조 (경쟁상황 2) 

- (N1, S1) 대 (N1, S2)

소매상 A가 가격 중심 전략(즉, (N1, S1))을 선택하고 

소매상 B는 차별화 전략(즉, (N1, S2))을 선택하는 경

우, 소매상 A의 수익 극대화를 위한 목적함수와 소매

상 B의 목적함수는 각각 다음과 같다.

  
 

 




그리고 

  
 

 
 

 .

수요함수는 각각 


 


 

  , 
  


 



, 


  


 


 

  


 




이다. 이러한 수익 극대화 문제에서 가격, 수요, 수

익 내쉬 균형해는 다음과 같다.


 


,  


,


 


,  

 , (4)


 

 , 


 

 , 


 


, 

 , (5)

  
 

 ,

  
 



. (6)

위의 제품수요, 가격 및 마진 
  가 양의 값을 

갖기 위해서는 다음의 조건이 항상 만족되어야 한다:



 ＜t＜

 .    (7)
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그리고 주어진 소비자 유보가격 Vj와 브랜드 충성 

소비자 세분시장의 크기 에 대해 제품원가 과 

d가 각각 



 ＜

 를 항상 

만족시킨다고 가정한다.

1.3 대칭적 차별화중심 경쟁구조 (경쟁상황 3) 

- (N1, S2) 대 (N1, S2)

소매상 A와 B가 모두 차별화 전략을 선택하는 경

우에 각 소매상은 아래의 수익함수를 극대화하고자 

최적 가격을 결정하게 되며, 이로부터 식 (8)-(10)의 

내쉬 균형해가 도출된다.

  
 

 
 

 , k=A, B,


  


 

  


 

 
 

  , 


  


 

  


 

 
 

  


  


 

 
 

  , 


  


 

 
 

  ,

 

  ,  
 , (8)


 

  

 , 
 

 

 , (9)

   

 . (10)

위의 세 번째 경쟁상황의 소매상 수익(식 (10))은 

식 (3)의 첫 번째 경쟁상황의 소매상 수익과 동일하

다. 이러한 결과는 소매상이 프라이빗 브랜드 전략

을 통해 수익을 향상시키기 위해 내셔널 브랜드와

의 차별화를 꾀하더라도 두 소매상둘이 동일한 전

략을 추구하게 되면, 다시 말해 경쟁 소매상의 프라

이빗 브랜드와의 차별화가 없다면, 첫 번째 경쟁상

황에서 반영된 브랜드 간 차별화가 없는 경우의 소

매상 수익과 차이가 발생하지 않음을 의미한다.

VR=5,   , cN1=1, d=1

1-1. 소매상�B의�수익�비교
 

VR=5,   , cN1=3, d=1

1-2. 소매상�B의�수익�비교
 

t t

실선: 경쟁상황�2. (N1,S1) 대�(N1,S2)
점선: 경쟁상황�1. (N1,S1) 대�(N1,S1)

<그림�1> 경쟁상황�1과�2에서�소매상�B의�수익�비교

t=3.56t=5.47
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2. 최적 프라이빗 브랜드 전략

제품구색의 범위를 결정하는 프라이빗 브랜드 전

략으로서 가격 중심 전략(즉, (N1,S1))과 차별화 전

략(즉, (N1,S2)) 중 어느 쪽이 소매상에게 최선인지

에 관해 조사하기 위해 앞에서 설명된 세 가지 경쟁 

상황들로부터 도출된 소매상 수익을 비교하였다. 

물론 소매상이 선택할 수 있는 최선의 전략은 경쟁

상대가 어떤 전략을 채택하고 있는가에 따라 달라

질 수 있다. 본 연구 모델의 두 소매상이 프라이빗 브

랜드 전략을 제외한 나머지 다른 속성 측면에서 동

일하므로 먼저 경쟁 소매상이 가격 중심 프라이빗 

브랜드 전략을 사용하는 경우에 대한 소매상의 최

선의 전략을 조사하기 위해 첫 번째 경쟁상황(즉, 

(N1, S1) 대 (N1, S1))과 두 번째 경쟁상황(즉, (N1, 

S1) 대 (N1, S2))에서 소매상 B의 수익을 비교하였

다. 즉, 경쟁 소매상(즉, 소매상 A)이 내셔널 브랜드

와의 가격 차별화에 집중하는 경우에 최적 프라이

빗 브랜드 전략을 살펴보았다.

또한 경쟁 소매상이 차별화 전략을 사용하는 경우

에 대한 분석을 위해 두 번째 경쟁상황(즉, (N1, S1) 

대 (N1, S2))과 세 번째 경쟁상황(즉, (N1, S2) 대 

(N1, S2))에 대해 소매상 A의 수익을 비교하였다. 

즉, 경쟁 소매상(즉, 소매상 B)이 구색 차별화에 집

중하는 경우에 최적 프라이빗 브랜드 전략에 대해

서 살펴보았다. 특정 파라미터 값에 대한 두 가지 분

석결과가 <그림 1>과 <그림 2>에 제시되어 있으며, 

다른 여러 파라미터 값(VR,  ,  , d)들을 사용한 추

가적인 분석으로부터 일관된 결과가 도출되었다.

2.1 가격 중심 프라이빗 브랜드 전략 경쟁자

<그림 1>에서 제시되었듯이, 경쟁 소매상이 가격 

중심 전략을 사용함으로써 (N1,S1)의 제품구색을 

취급하는 경우에 제품구색 범위를 결정하는 프라이

빗 브랜드 구성을 위한 소매상의 최선의 전략은 두 

소매상들 간 거리(t)에 따라 달라진다. 두 개의 소매

상들 간 거리가 일정 수준보다 가까운 경우(예를 들

어, <그림 1-1>에서 t＜5.47, <그림 1-2>에서 t

＜3.56)에 소매상 B는 경쟁 소매상과 동일한 가격 

중심 전략(즉, (N1,S1))을 선택하기보다 차별화 전

략(즉, (N1,S2))을 선택함으로써 더 높은 수익을 얻

게 된다. 경쟁 소매상이 가격 중심의 프라이빗 브랜

드를 제공하는 제품구색을 취급하는 경우에는 소매

상 B가 차별화 전략을 선택함으로써 자신의 프라이

빗 브랜드를 내셔널 브랜드와 차별화시킬 뿐만 아

니라 제품구색의 범위 측면에서 경쟁 소매상과의 

차별화가 동시에 가능해 진다. 그러나 <그림 1>로

부터 확인할 수 있듯이, 차별화 전략이 항상 소매상

의 최선의 선택이 되는 것은 아니며 소매상들 간 거

리(t)가 일정 수준 이상으로 멀어지게 되면 오히려 

가격 중심 전략을 선택하여 경쟁상대와 동일한 제

품구색을 갖는 것이 더 높은 수익을 가져다준다.
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VR=5,  , cN1=1, d=1

2-1. 소매상�A의�수익�비교
 

VR=5,   , cN1=3, d=1

2-2. 소매상�A의�수익�비교
 

t t

실선: 경쟁상황�2. (N1,S1) 대�(N1,S2)
점선: 경쟁상황�3. (N1,S2) 대�(N1,S2)

<그림�2> 경쟁상황�2과�3에서�소매상�A의�수익�비교

2.2 차별화 중심 프라이빗 브랜드 전략 경쟁자

경쟁 소매상이 차별화 전략을 사용하여 (N1,S2)

의 제품구색을 취급하는 경우에도 이전 결과와 마

찬가지로 소매상의 최선의 프라이빗 브랜드 전략은 

두 소매상들 간 거리(t)에 따라 달라진다. <그림 2>

에 나타난 대로 t가 일정 수준 이하로 낮은 경우(예

를 들어, <그림 2-1>에서 t＜0.85, <그림 2-2>에서 t

＜2.46)에 소매상 A는 가격 중심 프라이빗 브랜드 

전략을 통해 (N1,S1)의 제품구색을 취급함으로써 

더 높은 수익을 얻게 되지만, t가 증가하게 되면 경

쟁 상대와 동일한 차별화 전략을 선택하는 것이 더 

나은 선택이 된다. 

이때 최선의 전략이 달라지는 소매상들 간 거리(t)

는 내셔널 브랜드의 제품원가 과 프라이빗 브랜

드 S2의 원가 d의 수준에 따라 달라진다. 그러나 두 

제품원가의 수준이 매우 높아지게 되면 거리(t)와 

상관없이 가격 중심 전략으로부터 항상 높은 수익

을 얻게 되는데, 예를 들어, VR=5, =0.5일 때, 

=d=5인 경우에는 경쟁 소매상의 제품구색과 상관

없이 가격 중심 전략을 통해 (N1,S1)을 취급하는 것

이 모든 가능한 t값의 범위 내에서 항상 더 높은 수

익을 가져온다. 이러한 결과는 내셔널 브랜드 N1과 

프라이빗 브랜드 S2의 원가가 모두 높은 경우에는 

비용 측면에서 상대적으로 유리한 저가의 프라이빗 

브랜드 S1을 취급하는 것이 더 나은 수익을 가져옴

을 의미한다.

2.3 최적 프라이빗 브랜드 전략

이와 같은 결과들을 종합적으로 정리하자면, N1

과 S2의 제품원가 매우 높은 특별한 경우를 제외한 

대부분의 나머지 시장 환경 하에서는 소매상의 제

품구색의 범위를 결정하는 최선의 프라이빗 브랜드 

전략은 경쟁관계의 소매상들 간 거리(t)에 따라 달

라진다. 즉, 소매상들 간 거리(t)가 가깝거나 또는 멀

지 않은 경우에 경쟁 소매상의 전략과 상이한 프라

t=0.85

t=2.46
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이빗 브랜드 전략을 선택함으로써 더 높은 수익을 

기대할 수 있는 반면, 소매상들 간 거리(t)가 증가하

면 경쟁 소매상의 전략과 동일한 전략을 통해 더 나

은 수익을 얻게 된다. 

그렇다면 어떻게 이런 결과가 도출되는가? 우선 

<그림 1>과 <그림 2>를 살펴보면, 두 개의 소매상들

이 동일한 제품구색을 취급하는 경우(즉, 첫 번째와 

세 번째 경쟁상황; 그림에서 점선으로 표시)에는 t

가 증가할수록 소매상의 수익이 증가하게 된다. 즉, 

두 개의 소매상이 제품구색 및 제품가격에 있어서 

동일한 경우에 점포 간 거리의 증가하면 소비자가 

지각하는 소매상들 간 차별화가 심화된다. 따라서 

그만큼 소비자들의 제품가격에 대한 민감도가 하락

하여 소매상들 간 경쟁강도가 낮아지게 되고 그 결

과 점포 주변 소비자들에 대한 지역적 독점력이 강

화된 소매상은 제품가격을 높임으로써 수익을 증가

시킬 수 있게 된다. 

반면, <그림 1-1>은 경쟁 소매상이 (N1,S1)의 제

품구색을 취급하는 경우에 t가 증가할수록 차별화 

전략을 통해 (N1,S2)의 제품구색을 취급함으로써 

얻는 소매상의 수익이 감소하게 됨을 보여준다. 따

라서 t가 일정 수준에 도달하면 (N1,S2)에서의 소매

상 B의 수익이 (N1,S1)에서의 수익보다 작게 된다. 

하지만 <그림 1-2>에서 나타난 대로, 차별화 전략으

로부터의 소매상 수익이 항상 감소하는 것은 아니

고 브랜드 충성 소비자 세분시장의 크기()가 큰 경

우(예를 들어, =0.9)에는 t가 증가할수록 소매상 수

익이 증가하기도 한다. 하지만 가격 중심 전략(즉, 

(N1,S1)) 하에서 소매상 수익의 증가율이 상대적으

로 더 크기 때문에 t가 일정 수준 이상으로 증가하게 

되면 차별화 전략(즉, (N1,S2)) 하에서 소매상 B의 

수익이 가격 중심 전략으로부터 얻는 수익보다 작

게 된다. 

또한 <그림 2>에서 제시된 대로, 경쟁 소매상이 

(N1,S2)의 제품구색을 취급하는 경우에도 가격 중

심 전략(즉, (N1,S1))을 선택한 소매상 A의 수익의 

증가속도가 차별화 전략(즉, (N1,S2))에서의 수익 

증가속도보다 상대적으로 낮기 때문에 t가 일정 수

준 이상으로 증가하게 되면 두 가지 경쟁상황의 수

익이 서로 교차하게 된다.

2.4 비대칭적 경쟁구조 하에서 소매상 수익 

결정의 주요 동인

결과적으로 소매상의 최선의 프라이빗 브랜드 전

략이 소매상들 간 거리(t)에 따라 달라진다는 사실

을 보다 명확히 이해하기 위해서는 두 번째 경쟁상

황(즉, 가격 중심 전략의 소매상 A와 차별화 중심 전

략의 소매상 B 사이의 경쟁) 하에서 t의 변화에 따른 

각 소매상의 수익의 변화를 결정하는 동인(driving 

force)에 대해 이해할 필요가 있다. 즉, 두 번째 경쟁

상황은 내셔널 브랜드와 프라이빗 브랜드 간의 경

쟁 뿐 만 아니라 소매상들 간의 경쟁이 동시에 발생

하는 시장 구조이다. 따라서 이러한 경쟁 상황에서 

각 소매상들의 수익을 결정하는 주요 동인들을 이

해할 필요가 있다. 먼저 차별화 중심 전략의 소매상 

B의 수익을 결정하는 동인은 다음과 같다. 

첫째, 앞서 설명된 바와 같이 두 소매상들 간 거리

(t)가 증가하면 소매상들 간 경쟁 강도가 감소하게 

되어 각 소매상은 제품의 가격을 올릴 수 있는 여력

이 생기는데, 그 결과로 소매상 B의 내셔널 브랜드 

N1의 가격도 증가하게 된다(







 ). 

둘째, 또한 t가 증가할수록 소매상 A와 B를 모두 방

문하여 S1과 S2를 구입하는 옵션에 대해 합리적 소비

자가 지각하는 비용이 증가하게 된다. 따라서 시장 내 

더 많은 합리적 소비자들이 소매상 B로부터 N1과 S2

를 모두 구입하는 옵션을 선택하게 된다. 그 결과, t가 

증가할수록 소매상 B의 내셔널 브랜드 N1의 가격이 

오름에도 불구하고 소매상 B의 내셔널 브랜드 N1의 
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수요가 증가하게 된다(








 ). 

셋째, 반면 내셔널 브랜드 N1의 가격에 대한 결과

와는 달리 t가 증가함에 따라 소매상 B의 프라이빗 

브랜드 S2의 가격이 감소함(즉, 






 <0)

을 발견할 수 있다. 이는 두 점포 간 거리가 멀어져서 

소비자가 지각하는 제품구입을 위한 비용이 높아지

게 되면, 일부 합리적 소비자들에게만 제품을 판매

하는 것보다 전체 소비자들에게 판매함으로써 더 높

은 수익을 얻게 되는 소매상 B는 증가된 소비자의 

구입비용을 만회하고 모든 합리적 소비자들이 프라

이빗 브랜드 S2를 구입하도록 만들기 위해 S2의 가

격을 낮추게 됨을 의미한다. S2의 가격의 감소는 S2

의 마진( -d)의 감소로 이어져 소매상 B의 총 수익

에 부정적인 영향을 미치게 된다. 

결국, 이와 같이 다른 방향으로 작용하는 힘들에 

의해 소매상 수익의 변화의 방향이 결정되는데 t가 

증가함에 따라 소매상 B의 수익이 감소하는 <그림 

1-1>의 결과를 통해 t가 증가함에 따라 감소하게 되

는 소매상 B의 프라이빗 브랜드 S2의 가격이 소매

상의 수익규모결정에 있어서 무엇보다 큰 영향력을 

발휘함을 알 수 있다. 그리고 <그림 1-2>에서 보여

지듯이 브랜드 충성 소비자 세분시장의 크기()가 

큰 경우에는 프라이빗 브랜드 S2에 비해 내셔널 브

랜드가 소매상 B의 수익에서 차지하는 비중이 상대

적으로 커지게 되므로 t가 증가함에 따라 소매상 B

의 수익이 증가하게 되는데 그럼에도 불구하고 부

정적인 방향으로 작용하는 프라이빗 브랜드 S2 가

격의 영향으로 인해 t의 증가에 따른 소매상 수익의 

증가속도가 상대적으로 작아진다. 

비대칭적 경쟁상황 하에서 가격 중심 전략을 사용

하는 소매상 A의 수익의 변화에 대한 주요 동인은 

소매상 B의 경우와는 차이가 있다. 

첫째, 우선 분석결과로부터 t의 증가를 통한 차별

화 증가는 소매상 A의 모든 제품들의 가격 상승으

로 이어짐을 발견할 수 있다(즉, 







  

그리고 







 ).

둘째, 소매상 A의 제품수요에 대한 결과는 제품

에 따라 상이한 결과가 나타나는데, 소매상들 간 거

리(t)가 증가함에 따라 소매상 A의 프라이빗 브랜드 

S1의 수요는 감소(








 )하

는 반면, 소매상 A의 내셔널 브랜드 N1의 수요는 증

가한다(








 ). 이러한 결과는 다

음과 같이 설명될 수 있다. 우선 거리(t)의 증가에 따

른 소매상들 간 차별화 정도의 증가로 인한 경쟁강

도의 감소는 소매상 A로 하여금 제품의 가격을 올

릴 수 있는 여력을 제공한다. 반면, 소매상들 간 거

리(t)가 증가함에 따라 소매상 A와 B를 모두 방문하

여 S1과 S2를 구입하는 옵션에 대해 합리적 소비자

가 지각하는 구입비용이 증가하게 되고 이는 프라

이빗 브랜드 S1의 수요 감소로 이어지는데, 그럼에

도 불구하고 소매상 A는 S1의 가격을 낮추기보다 

오히려 인상함으로써 경쟁관계에 있는 소매상 B의 

내셔널 브랜드 N1의 가격을 더 빠르게 인상(즉, 















 )시켜 브랜드 충성 

소비자 세분시장에서 N1의 수요(
 )를 증가시키

는 것이다. 그 결과 <그림 2>에서 보여지듯이 t가 증

가할수록 소매상 A의 총 수익도 증가하게 된다. 그

럼에도 불구하고 프라이빗 브랜드 S1 수요의 부정

적인 영향은 결과적으로 소매상 수익의 증가속도가 

세 번째 경쟁상황((N1,S2) 대 (N1,S2))에서의 소매

상 A의 수익의 증가속도보다 상대적으로 작게 만들

어 t가 일정 수준 이상으로 증가하면 세 번째 경쟁상

황 하에서 소매상 A의 수익이 두 번째 경쟁상황에
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서의 수익보다 커지게 된다. 다시 말해, 경쟁 소매상

이 차별화 전략(즉, (N1,S2)을 사용할 때 소매상 A

는 가격 중심 전략(즉, (N1,S1))보다 차별화 전략을 

선택함으로써 더 나은 수익을 올리게 된다.

Ⅴ. 실증 연구

본 연구는 이러한 이론적인 연구결과를 바탕으로 

실증연구를 추가적으로 진행하였다. 실제 현실 속

에서 도출된 소비자의 지각 데이터(perceptual data)

가 이론모델 분석의 일부 주요 함의들과 일관된 결

과를 보이는지에 관해 조사하기 위해 설문을 통한 

실험을 실시하였다. 이론모델 분석의 주요 결과는 

내셔널 브랜드와 프라이빗 브랜드를 포함한 제품구

색의 범위를 결정하는 프라이빗 브랜드 전략(즉, 가

격중심 전략 또는 차별화중심 전략)에 대한 소매상

의 최선의 선택이 시장의 소비자에 의해 지각된 소

매상들 간 거리(t)에 따라 달라진다는 점이다. 이러

한 결과를 이끌어 내는 주요 동인을 시장 내 소비자 

측면에서 찾아보자면, 소매상들 간 거리의 증가에 

따른 소비자에 의해 지각된 소매상들 간 차별화 정

도의 증가와 이로 인한 제품가격에 대한 민감도의 

감소, 그리고 특히 비대칭적인 두 번째 경쟁상황 

((N1,S1) 대 (N1,S2))에서 소매상들 간 거리의 증가

에 따른 제품구입에 대한 지각된 비용의 증가이다. 

이들 동인으로 인해 각 경쟁상황별 소매상의 최선

의 가격전략이 결정되며, 따라서 위의 제품구색의 

범위를 결정하는 프라이빗 브랜드 전략과 관련된 

주요 결과로 이어지게 된다. 

특히 주요 결과의 도출에 있어서 중요한 역할을 

하는 비대칭적 경쟁상황 하에서의 소매상의 가격전

략을 간략히 정리하자면, 소매상들 간 거리가 증가

할수록 두 소매상 모두 내셔널 브랜드 N1의 가격을 

올리는 것이 최선의 선택이 되고, 프라이빗 브랜드 

가격전략의 경우에는 소매상들 간 거리가 증가할수

록 (N1,S1)의 제품구색을 취급하는 소매상은 가격 

경쟁력을 지닌 브랜드인 S1의 가격을 높이는 것이 

최선인 반면, (N1,S2)를 운영하는 소매상은 독특한 

프라이빗 브랜드인 S2의 가격을 낮추는 것이 최선

의 선택이 된다. 반면, 대칭적 경쟁상황의 가격전략

은 상대적으로 단순한데, 소매상들 간 지각된 거리

가 증가함에 따라 두 소매상 모두 그들의 모든 제품

들의 가격을 인상하는 것이 최선의 선택이 된다. 결

국 제품들에 걸쳐 상이한 방향성과 수준의 가격전

략의 결과로 소매상들 간 거리가 가까운 경우에는 

경쟁 소매상과는 차별화된 프라이빗 브랜드 전략이 

최선이 되고, 반면 거리가 멀어지게 되면 경쟁 소매

상과 동일한 프라이빗 전략을 선택하고 가격경쟁에 

집중하는 것이 최선이 된다.

1. 실험 절차

이러한 이론적 연구결과를 실증적으로 확인하기 

위해 위와 같은 소매상의 주요 전략적 선택에 관한 

결과에 영향을 미치는 요인으로서 소매상들 간 거

리의 변화에 따른 소비자 지각의 변화에 관해 분석

하였다. 구체적으로 상이한 제품구색을 가지고 두 

소매상이 경쟁하는 상황에 대해 각 소매상의 제품

들에 대한 구매의도, 제품구색에 대한 지각된 차별

화 및 다양성 정도, 소매상에 대한 이용의도가 거리

에 따라 어떻게 달라지는지를 조사하였으며, 이와 

같은 실증분석을 통해 이론모델로부터 도출된 소매

상의 가격전략과 프라이빗 브랜드 전략의 적용가능

성을 뒷받침할 수 있는 결과를 제시하였다. 

실증연구에서는 대표적인 소매상인 편의점을 선

택하였다. 서론에서 언급된 대로 최근 편의점이 활

발히 프라이빗 브랜드 차별화를 꾀하고 있으며 소

비자가 점포까지의 거리의 차이를 명확히 지각함에 

있어서 좀더 적합하다고 판단되었기 때문이다. 제
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품군은 가격중심의 구색과 차별화중심의 구색을 비

교하기 위해 화장품, 컵라면, 화장지 등을 선택하였

다. 각 제품군들은 프라이빗 브랜드의 활성화 정도

가 상이하며, 최근 다양한 차별화된 프리미엄 프라

이빗 브랜드의 출시도 진행되고 있는 제품들 중에

서 선정하였다. 소매상간 거리를 조작하기 위해 두 

편의점 간의 거리가 5분인 경우와 15분인 경우의 두 

가지 집단으로 나누어 진행하였으며, 각 실험집단

에는 편의점 간의 거리를 제외한 동일한 경쟁상황

을 제시하였다. 즉, 비대칭적 경쟁상황인 (N1,S1)의 

구색을 갖춘 편의점과 (N1,S2)의 구색을 갖춘 편의

점을 동시에 제시하여 실험참가자들이 응답하도록 

진행하였다. 각 제품군별 구체적인 구색과 가격은 

실제 시장에서 판매되는 제품과 가격을 참고하였으

며, 본 실험에서는 사진과 함께 제시하였다: 

화장품: 

(N1,S1):아모레 마몽드 스킨 소프너(15,000원), 

롯데마트의 엘뷰티 스킨토너(9,900원)

(N1,S2):아모레 마몽드 스킨 소프너(15,000원), 

롯데마트의 엘뷰티 미백스킨(14,900원)

컵라면:

(N1,S1):농심 너구리(1,250원), CU 배터질 라면 

해물 맛 (1,000원)

(N1,S2):농심 너구리(1,250원), CU 통영굴 매생

이라면 (1,500원)

화장지:

(N1,S1):깨끗한 나라 2겹화장지(13,000원), 홈플

러스 2겹화장지(9,800원)

(N1,S2):깨끗한 나라 2겹화장지(13,000원), 홈플

러스 더부드러운 3겹화장지(17,000원)

또한, 이론연구에서 두 소매상들의 경쟁이 순차

적 게임(sequential game)이 아닌 동시 게임

(simultaneous game)으로 가정하여 분석하였기에 

응답자가 새로운 거주지로 이사하여 두 편의점이 

동시에 존재한 경우를 상정하여 응답하도록 유도하

였다. 각 실험집단에게 세 가지 제품군에 대해 모두 

평가하도록 하였으며, 순서효과(order effect)를 없

애기 위해 각 제품들의 제시순서에 균형을 맞추었

다(counter-balancing). 

자료 수집은 국내 편의점을 이용해 본 경험이 있

는 성인 남녀 345명을 대상으로 온라인 설문조사 전

문업체인 엠브레인의 패널을 활용하여 실시하였다. 

설문 응답자들의 남녀 비율은 남성 50.1%, 여성 

49.9% 이며, 연령별, 성별, 학력별, 소득별로 특정 

계층에 치우치지 않고 고르게 분포하도록 하였다. 

각 실험집단별 응답 비율은 5분 거리 173명(50.1%), 

15분 거리 172(49.9%)로 구성되었다.

소매상 브랜드 5분 15분 t-value
(p-value)

A
(N1,S1)

N1 4.19 4.29 .659(.510)
S1 3.94 4.12 1.199(.231)

이용의도 4.04 4.20 1.414(.158)

B
(N1,S2)

N1 4.21 4.28 .490(.625)
S2 4.18 3.93 -1.515(.131)

이용의도 4.21 4.20 -.040(.968)

<표�1> 거리에�따른�소비자의�브랜드별�구매의도�및�소매점포�이용의도의�변화
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2. 실증분석결과

세 개의 제품군들에 대해 수집된 데이터를 통합하

여 분석을 실시하였으며, <표 1>과 <표 2>에서 제시

된 대로 대부분의 항목들로부터 통계적으로 유의적

이지는 않지만 대체로 이론모델에서 예상된 방향과 

일관된 결과들이 도출되었다. 우선 소매상들 간 거

리의 변화에 따른 브랜드에 대한 소비자 구매의도(7

점 척도)의 변화에 관한 결과는 다음과 같다. <표 1>

에서 제시된 대로, 두 소매상의 내셔널 브랜드 N1과 

소매상 A의 프라이빗 브랜드 S1의 경우 소매상 점

포까지의 거리가 5분인 경우에 비해 15분일 때 평균 

구매의도가 증가하는 결과가 발견된다. 구체적으로 

소매상 A의 N1의 구매의도는 4.19(5분 거리)에서 

4.29(15분 거리)으로, 소매상 B의 N1의 구매의도는 

4.21(5분 거리)에서 4.28(15분 거리) 증가하였다. 또

한 소매상 A의 S1에 대한 구매의도는 3.94(5분 거

리)에서 4.12(15분 거리)로 증가한다. 반면, 소매상 

B의 프라이빗 브랜드 S2에서는 소매상 간의 거리가 

15분일 때의 평균 구매의도(3.93)가 5분에서의 구매

의도(4.18)보다 낮다.

소매상 5분 15분 t-value
(p-value)

A
(N1,S1)

차별화정도 4.08 4.12 .448(.654)
구색다양성 4.06 4.27 2.135(.033)

B
(N1,S2)

차별화정도 4.31 4.38 .625(.532)
구색다양성 4.29 4.29 -.042(.966)

<표�2> 거리에�따른�두�소매상의�제품구색에�대한�소비자�지각의�변화

비록 통계적으로 유의적인 차이가 존재하지는 않

지만 프라이빗 브랜드 S2의 결과와 프라이빗 브랜

드 S1을 포함한 다른 세 개의 브랜드의 결과가 상반

된 방향성을 보인다는 점은 주목할 만하다. 이와 같

은 결과는 제품구매를 위해 소비자가 경험하는 거

리가 증가하게 되면, 특히 가격중심 전략의 프라이

빗 브랜드에 비해 상대적으로 고가이면서 독특한 

프라이빗 브랜드의 구매에 대한 소비자의 지각된 

효용이 감소하게 된다는 사실을 의미한다. 따라서 

차별화 전략을 선택한 소매상은 자신의 내셔널 브

랜드 가격결정과 경쟁 소매상의 브랜드 가격결정과

는 달리 거리의 증가로 인해 감소한 소비자의 효용

을 만회하기 위해 독특한 프라이빗 브랜드의 가격

을 상대적으로 낮게 책정할 필요가 있다고 볼 수 있

는데, 이는 이론모델에서 제시된 가격전략과 일관

된 방향성을 보인다. 

결과적으로 거리의 증가에 따라 상반된 방향으로 

움직이는 소매상의 브랜드별 구매의도의 변화가 상

이한 제품구색을 갖는 소매상 A와 B에 대한 소비자

의 이용의도에 영향을 미치게 된다. <표 1>에서 살

펴볼 수 있듯이, 가격중심 프라이빗 전략을 사용하

는 소매상 A의 경우 거리가 먼 경우(4.20)에 비해 거

리가 5분(4.04)으로 가까워지면 이용의도는 감소하

는 반면, 차별화중심 프라이빗 전략을 사용하는 소

매상 B에 대한 이용의도는 거의 변화가 없다(4.20 

vs. 4.21). 그 결과, 거리가 먼 경우에는 상이한 제품

구색을 취급하는 소매상 A와 B에 대한 구매의도가 

차이가 없지만, 거리가 가깝게 되면 상이한 프라이

빗 브랜드 전략을 통해 다른 제품구색을 취급하는 

소매상들 간 소비자 이용의도의 차이가 증가하게 
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된다. 이러한 결과는 시장 내 소매상들의 점포수가 

증가하여 경쟁 소매점들 간 거리가 감소하게 되면 

가격중심 전략보다는 차별화 전략을 통해 독특한 

프리미엄 프라이빗 브랜드를 제공하는 것이 유리하

다는 사실을 의미하며, 거리가 가까울수록 경쟁소

매상과는 다른 프라이빗 브랜드 전략을 통한 차별

화된 제품구색을 취급하는 것이 더 높은 수익을 제

공한다는 점에서 이론모델의 결과와 일관된다. 이

는 소매점들의 수가 증가하고 소매상들 간의 경쟁

이 치열해지면서 경쟁적으로 차별화된 프리미엄 프

라이빗 브랜드를 출시하고 있는 현재 국내 시장상

황에 대한 하나의 설명을 제공하고 있다.

추가적으로 이론 모델과 실증 자료의 해석에 있어 

사용한 가정을 검증하기 위해 경쟁 소매상들 간의 

거리에 따라 각 소매상의 제품구색의 차별화 정도 

및 구색의 다양성에 대한 소비자의 지각이 실질적

으로 변화하는지 살펴볼 필요가 있다. <표 2>에서 

알 수 있는 바와 같이 거리가 가까운 경우에 비해 먼 

경우에 소비자는 동일한 제품구색에 대해 제품들이 

더 차별화되어 있고 구색이 더 다양하다고 지각하

는 경향이 발견된다. 특히 (N1,S1)의 제품구색을 갖

는 소매상 A의 구색의 다양성에 대한 소비자 지각

의 결과는 두 거리 옵션 사이에 통계적으로 유의적

인 차이가 존재함을 보여준다. 

이는 가격을 제외한 다른 속성에 있어서 유사한 

두 브랜드들(내셔널 브랜드와 프라이빗 브랜드)로 

구성된 제품구색에 대해 점포까지의 거리가 멀어질

수록 소비자는 그 구색이 더 다양하다고 인식하게 

됨을 의미한다. 즉, 가격중심 전략을 통해 구색을 갖

춘 소매상은 시장 내 소매상들 간 거리가 가까운 경

우에는 소비자들의 인지된 차별화와 구색다양성이 

줄어들기에 소매상간에 경쟁이 더 치열해짐을 알 

수 있다. 

Ⅵ. 결론

1. 연구의 요약 

본 연구는 유통업체의 관점에서 제품구색을 통한 

최적경쟁전략에 대해 조사하였다. 이를 위해 게임

이론모델 분석과 실증분석을 통해 유통업체의 제품

구색이 제조업체의 내셔널 브랜드뿐만 아니라 유통

업체의 프라이빗 브랜드도 포함된 경우 프라이빗 

브랜드의 포지셔닝에 대한 최적 의사결정을 분석하

였다. 본 연구는 다양한 포지셔닝의 프라이빗 브랜

드를 포함하는 제품구색을 전략적으로 선택하는 유

통업체간 경쟁을 게임이론모델과 실증분석을 통해 

분석하였다. 게임이론모델의 분석을 통해 각 경쟁

상황에서 프라이빗 브랜드를 활용한 최적 제품구색

전략에 대해 이론적으로 규명하였으며, 구체적으로 

실증 자료를 통해 검증하였다. 특히, 소매업체들의 

경쟁 상황에서 내셔널 브랜드와의 가격우위를 강조

하는 가격 중심의 포지셔닝을 제공하는 프라이빗 

브랜드와 경쟁 소매상과의 구색 차별화를 강조하는 

차별화 중심의 포지셔닝을 제공하는 프라이빗 브랜

드에 대한 전략적 선택을 분석하였다. 

2. 이론적 시사점, 실무적 시사점

본 연구는 이와 같은 제품구색을 통해 경쟁하고 

있는 유통업계에서 최근 지속적인 성장을 보이고 

있는 프라이빗 브랜드의 전략적 관리를 위한 유용

한 시사점을 제공하고 있다. 주요 이론적, 실무적 시

사점은 다음과 같다. 

첫째, 경쟁 소매상이 가격 중심 전략을 사용함으

로써 (N1,S1)의 제품구색을 취급하는 경우에 최적

의 프라이빗 브랜드 전략은 두 소매상들 간 거리(t)

에 따라 달라진다. 즉, 소매상들 간 거리가 상대적으
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로 가까운 경우에는 차별화 전략(즉, (N1,S2))을 선

택함으로써 내셔널 브랜드와 경쟁 소매상과의 차별

화를 동시에 달성한다. 반면 소매상들 간 거리(t)가 

일정 수준 이상으로 멀어지게 되면 오히려 가격 중

심 전략을 선택하여 경쟁상대와 동일한 제품구색을 

갖춤으로서 더 높은 수익을 달성한다.

둘째, 경쟁 소매상이 차별화 전략을 사용하여 

(N1,S2)의 제품구색을 취급하는 경우에도 최적 프

라이빗 브랜드 전략은 두 소매상들 간 거리(t)에 따

라 달라진다. 소매상들 간의 거리가 가까운 경우에

는 가격 중심 프라이빗 브랜드 전략을 통해 (N1,S1)

의 제품구색을 취급함으로써 더 높은 수익을 얻게 

되지만, 상대적인 거리가 증가하게 되면 경쟁 상대

와 동일한 차별화 전략을 선택하는 것이 더 나은 선

택이 된다. 다만, 내셔널 브랜드 N1과 프라이빗 브

랜드 S2의 원가가 모두 높은 경우에는 거리와 관계

없이 비용 측면에서 상대적으로 유리한 저가의 프

라이빗 브랜드 S1을 취급함으로써 더 나은 수익을 

달성할 수 있다. 

셋째, 소매상의 제품구색의 범위를 결정하는 최

적의 프라이빗 브랜드 전략은 소매상들 간 거리(t)

가 가깝거나 또는 멀지 않은 경우에는 경쟁 소매상

의 전략과 상이한 프라이빗 브랜드 전략을 선택함

으로써 더 높은 수익을 기대할 수 있는 반면, 소매상

들 간 거리(t)가 증가하면 경쟁 소매상의 전략과 동

일한 전략을 통해 더 나은 수익을 얻게 된다. 이러한 

최적 전략의 주요 동인은 두 번째 경쟁상황(즉, 가격 

중심 전략의 소매상 A와 차별화 중심 전략의 소매

상 B 사이의 경쟁; 내셔널 브랜드와 프라이빗 브랜

드 간의 경쟁과 소매상들 간의 경쟁이 동시에 발생)

을 분석함으로써 이해할 수 있다. 

먼저 차별화 중심 전략의 소매상 B의 수익을 결정

하는 동인은 다음과 같다. (1) 두 소매상들 간 거리(t)

가 증가하면 소매상들 간 경쟁 강도가 감소하게 되

어 소매상 B의 내셔널 브랜드 N1을 포함한 제품 가

격을 인상할 수 있게 된다. (2) 거리가 증가할수록 소

매상 A와 B를 모두 방문하여 S1과 S2를 구입하는 

옵션에 대해 합리적 소비자가 지각하는 비용이 증

가하게 되어 더 많은 합리적 소비자들이 소매상 B로

부터 N1과 S2를 모두 구입하는 옵션을 선택하게 된

다. 따라서 거리가 증가할수록 소매상 B의 N1의 가

격이 오름에도 불구하고 소매상 B의 내셔널 브랜드 

N1의 수요가 증가하게 된다. (3) 반면 두 점포 간 거

리가 멀어져서 소비자가 지각하는 제품구입을 위한 

비용이 높아지게 되면, 일부 합리적 소비자들에게

만 제품을 판매하는 것보다 전체 소비자들에게 판

매함으로써 더 높은 수익을 얻게 된다. 따라서 소매

상 B는 증가된 소비자의 구입비용을 만회하고 모든 

합리적 소비자들이 프라이빗 브랜드 S2를 구입하도

록 만들기 위해 S2의 가격을 낮추게 되며, S2 가격의 

감소는 S2의 마진의 감소로 이어져 총 수익에 부정

적인 영향을 미치게 된다. 이러한 동인들에 의해 t가 

증가함에 따라 소매상 B의 수익이 감소하거나 브랜

드 충성 소비자 세분시장의 크기()가 큰 경우에도 

프라이빗 브랜드 S2 가격의 영향으로 인해 t의 증가

에 따른 소매상 수익의 증가속도가 상대적으로 작

아진다. 

가격 중심 전략을 사용하는 소매상 A의 수익 변화

에 대한 주요 동인은 다음과 같다. 소매상들 간 거리

(t)가 증가함에 따라 소매상 A의 프라이빗 브랜드 

S1의 수요는 감소하는 반면, 소매상 A의 내셔널 브

랜드 N1의 수요는 증가한다. 이러한 결과는 거리(t)

의 증가에 따른 소매상들 간 차별화 증가는 제품의 

가격을 올릴 수 있는 여력을 제공하는 반면, 소매상 

A와 B를 모두 방문하여 S1과 S2를 구입하는 옵션에 

대해 합리적 소비자가 지각하는 구입비용이 증가하

게 되고 이는 프라이빗 브랜드 S1의 수요 감소로 이

어진다. 그럼에도 불구하고 소매상 A는 S1의 가격

을 오히려 인상함으로써 경쟁관계에 있는 소매상 B

의 내셔널 브랜드 N1의 가격을 더 빠르게 인상시켜 
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브랜드 충성 소비자 세분시장에서 N1의 수요를 증

가시키게 된다. 그 결과 거리가 증가할수록 소매상 

A의 총 수익도 증가하게 되지만, 그럼에도 불구하

고 프라이빗 브랜드 S1 수요의 부정적인 영향은 결

과적으로 소매상 수익의 증가속도가 세 번째 경쟁

상황((N1,S2) 대 (N1,S2))에서의 소매상 A의 수익

의 증가속도보다 상대적으로 작게 만들어 t가 일정 

수준 이상으로 증가하면 세 번째 경쟁상황 하에서 

소매상 A의 수익이 두 번째 경쟁상황에서의 수익보

다 커지게 된다. 

넷째, 본 연구의 실증분석은 제품구매를 위해 소

비자가 경험하는 거리가 증가하게 되면, 특히 가격

중심 전략의 프라이빗 브랜드에 비해 상대적으로 

고가이면서 독특한 프라이빗 브랜드의 구매에 대한 

소비자의 지각된 효용이 감소하게 된다는 사실을 

보여주고 있다. 따라서 차별화 전략을 선택한 소매

상은 자신의 내셔널 브랜드 가격결정과 경쟁 소매

상의 브랜드 가격결정과는 달리 거리의 증가로 인

해 감소한 소비자의 효용을 만회하기 위해 독특한 

프라이빗 브랜드의 가격을 상대적으로 낮게 책정할 

필요가 있다고 볼 수 있는데, 이는 이론모델에서 제

시된 가격전략과 일관된 방향성을 보인다. 또한, 실

증연구의 결과는 소매상간의 거리가 가까운 경우 

상이한 프라이빗 브랜드 전략을 통해 다른 제품구

색을 취급하는 소매상들 간 소비자 이용의도의 차

이가 증가하게 됨을 보여준다. 이는 시장 내 소매상

들의 점포수가 증가하여 경쟁 소매점들 간 거리가 

감소하게 되면 가격중심 전략보다는 차별화 전략을 

통해 독특한 프리미엄 프라이빗 브랜드를 제공하는 

것이 유리하다는 사실을 의미하며, 거리가 가까울

수록 경쟁소매상과는 다른 프라이빗 브랜드 전략을 

통한 차별화된 제품구색을 취급하는 것이 더 높은 

수익을 제공한다는 점에서 이론모델의 결과와 일관

된다. 이러한 이론연구와 실증연구의 결과는 소매

점들의 수가 증가하고 소매상들 간의 경쟁이 치열

해지면서 경쟁적으로 차별화된 프리미엄 프라이빗 

브랜드를 출시하고 있는 현재 국내 시장상황에 대

한 하나의 설명을 제공하고 있다. 또한 본 연구의 결

과로부터 프라이빗 브랜드 차별화의 중요성이 소매

업태의 특성에 따라 다르게 고려될 수 있음을 생각

해볼 수 있다. 예를 들어, 최근 급격히 성장하였을 

뿐만 아니라 소매업태의 특성 상 상대적으로 많은 

점포수를 보유하는 편의점의 경우에는 대형마트나 

백화점에 비해 상대적으로 경쟁 점포들간 거리가 

짧다. 따라서 프라이빗 브랜드를 통한 차별화가 상

대적으로 더 중요하게 될 것이다. 그리고 제품의 특

성 상 탐색을 위해 소비자가 보다 먼 거리 이동을 마

다하지 않는 사치재(luxury good)나 전문품에 비해 

필수재(necessity good) 또는 편의품에 있어서 프라

이빗 브랜드 차별화가 더 중요하게 고려될 필요가 

있을 것이다.

3. 연구의 한계 및 향후 연구방향

본 연구는 게임이론모델 분석과 실증분석을 통해 

유통업체의 제품구색이 제조업체의 내셔널 브랜드

뿐만 아니라 유통업체의 프라이빗 브랜드도 포함된 

경우 프라이빗 브랜드의 포지셔닝에 대한 최적 의

사결정을 연구하였다. 하지만 본 연구는 여전히 일

부 한계점을 가지고 있으며, 이에 위한 향후 연구 방

향에 대해 추가적으로 논의하고자 한다. 첫째, 본 연

구에서는 동일한 업태를 가진 소매업체들의 경쟁 

상황에서 내셔널 브랜드와의 가격우위를 강조하는 

가격 중심의 포지셔닝 전략과 경쟁 소매상과의 구

색 차별화를 강조하는 차별화 중심의 포지셔닝 전

략을 비교 분석하였다. 이는 최근 프리미엄 프라이

빗 브랜드의 급격한 성장을 고려할 때 소매업체들

의 가장 중요한 의사결정 중에 하나임은 분명하다. 

하지만, 최근 증가하고 있는 새로운 제품구색을 갖

춘 업태들과의 경쟁상황을 고려한 분석이 필요할 
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것으로 기대한다. 유통 소매상들이 소비자들과의 

접점 확대를 통해 다양한 거래 정보를 확보함으로

써 제조업체 대비 협상력을 키워나감에 따라 제품

구색에 있어 프라이빗 브랜드의 비중은 점점 커져

가고 있다. 본 연구에서는 경쟁업체들이 동일한 내

셔널 브랜드를 동시에 판매하고 있는 상황을 분석

하고 있으나, 포지셔닝을 달리하는 프라이빗 브랜

드만을 제공하는 소매상과의 경쟁구조를 분석하는 

것도 의미 있는 실무적 시사점을 제공할 수 있을 것

으로 기대한다.

둘째, 본 연구에서는 경쟁업체들이 최적 프라이

빗 브랜드의 구색과 포지셔닝을 동시에 결정하는 

모형을 활용하여 분석을 진행하였다. 하지만 현실

적인 유통업계의 경쟁상황은 다양한 업태의 소매상

들이 순차적으로 시장에 진입하면서 제품 구색과 

포지셔닝을 동태적으로 결정되는 경우가 많다. 즉, 

동시결정모형 뿐만 아니라 선도-추종자 모델

(leader-follower model)을 활용한 분석을 통해 보다 

다양한 시장진입 및 방어 전략을 검토하는 연구도 

유용할 것으로 판단된다. 

셋째, 본 연구에서는 이론적 모델을 분석하고 주

요 가정들과 이론적 결과를 실증 분석을 통해 검증

하고자 하였다. 비록 실증 분석의 결과가 이론적 연

구결과와 방향성 측면에서 일관되기는 하지만 그 

결과가 대부분 통계적으로 유의적이지 않았다. 그 

원인을 명확히 파악하기는 어려우나 거리에 대한 

실험조건 또는 사용된 소매업태 또는 제품 종류의 

특성의 문제에 기인한다고 짐작해볼 수 있다. 특히 

소비자들이 시장 현장에서는 5분과 15분의 거리 차

이에 따라 상당히 다른 소비패턴을 보이지만, 본 실

험조건에서는 실험조작이 충분히 강하지 못하여 소

비자들이 그 거리의 차이를 충분히 인지하지 못했

을 가능성이 존재한다. 따라서 본 연구의 이론적인 

결과를 검증하기 위해서는 단순히 실험실에서 자료

뿐만 아니라 기업 실무에서 실증자료를 확보하여 

이론 모델을 검증하는 연구 역시 필요할 것으로 판

단한다. 또한 향후 보다 다양한 경쟁상황에서의 엄

밀한 실증연구를 통해 본 연구의 결과를 다시 검증

하여 외적 타당성을 제고하고 폭넓은 실무적 시사

점을 제공할 필요도 있다. 단순히 이론 모델의 가정

을 검증하는 수준을 넘어서 연구모델 자체의 타당

성을 검증하는 NEIO(New Empirical Industrial 

Organization) 접근법을 활용하거나 실제 소매상들

의 매출 자료들을 활용한 실증연구 등이 유용할 것

으로 기대한다.

마지막으로, 본 연구는 대부분의 유통업체들이 수

익성 측면에서 중요한 유명 내셔널 브랜드를 공통적

으로 판매한다고 가정하고 그런 상황 하에서 프라이

빗 브랜드를 이용한 유통업체의 경쟁 전략에 초점을 

맞춰 가격중심 전략과 차별화 중심 전략을 비교하였

다. 이러한 연구목적에 충실하면서 모델 및 분석의 

단순화를 위해 본 연구에서는 각 유통업체가 한 개

의 내셔널 브랜드와 한 개의 프라이빗 브랜드를 판

매한다고 가정하였다. 그러나 실제 많은 유통업체들

이 차별화 또는 수익성 측면에서 아직은 더 중요한 

내셔널 브랜드에 대해 프라이빗 브랜드에 비해 더 

확장된 제품구색을 유지하고 있는 것이 사실이다. 

따라서 복수의 내셔널 브랜드의 판매를 가정하는 경

우에 어떻게 다른 결과가 도출되는지 조사하는 것도 

본 연구의 의미 있는 확장이 될 것이다.
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Optimal Private Brand Strategy in Assortment Competition:

Price-Oriented vs. Differentiation-Oriented Strategy 

*Wooseong Kang*, Hwan Chung**

ABSTRACT

Ever intensifying competitive environment demands channel participants to innovate constantly. Differently 

from manufacturers, retailers compete against each other based on not only competent individual products but 

also the entire product assortment (e.g., product width and depth). In doing so, developing and introducing private 

label brands offers retailers with very important strategic tools. Retailers need private brands to differentiate 

themselves from manufacturers within the category they compete in. Especially in this competitive environment, 

developing and introducing differentiated private brand to differentiate themselves from other retailers is also 

crucial tasks. Thus, using a game theoretic model and empirical analysis, we investigate retailers' optimal product 

assortment decision with private brand and the positioning of the private brand. We also offer practical 

implications for retail industry.

Consumers are equally distributed on a linear city of [0,1]. There two types of consumers: brand-loyal 

consumer(L) and rational consumer (R). Their proportions in the market are   and 1- , respectively. Retailers 

consider two options for private brand assortment. Retailers can launch private brand S1, which is similar to 

national brand N1 but lower in price(i.e., 
  

 , k=A, B). Alternatively, retailer can introduce a private brand 

S2, which is differentiated from national brand N1, under differentiation strategy. Consumer's cost to purchase 

one unit of product consists of price (pi) and transportation cost.

When retailer A and B choose price-oriented strategy, retailer k(=A,B) decides product price 
 and   to 

maximize profits,   
 

 
 

 . The demand functions are as follows:


 


 

  , 
  


 

  ,


 


 

  , 
  


 

  .

  * Professor, Dongguk University-Seoul, First Author
** Associate Professor, Konkuk University, Corresponding Author
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From this maximization problem, we can derive the following Nash equilibrium.


 

  ,  
  , (1)


 

  

 , 
 

 

 , (2)

  

 . (3)

When retailer A chooses price-oriented strategy (i.e., (N1, S1)) and retailer B chooses differentiation strategy 

(i.e., (N1, S2)), the objective functions of retailers A and B are as follows:

  
 

 


  and   
 

 
 

 .

Demand functions are 
 


 

  , 
  


 



, 
  


 


 

  


 



, respectively. From this profit maximization problem, we can 

derive the following equilibrium price, demand, and profits. 


 


,  


,  


,  

 , (4)


 

 , 
 

 , 


 


, 

 , (5)

 


 

,

 


 

. (6)
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VR=5,  , cN1=1, d=1

1-1. Retailer B's profit
 

VR=5,   , cN1=3, d=1

1-2. Retailer B's profit
 

t t
solid line: competitive structure 2. (N1,S1) vs. (N1,S2)
dotted line: competitive structure 1. (N1,S1) vs. (N1,S1)

<Figure 1> Retailer B's profits under competitive structures 1 and 2 

When both retailer A and B choose differentiation strategy, retailers decide optimal prices to maximize the 

following profit functions which leads to the subsequent Nash equilibrium solutions. 

  
 

 
 

 , k=A, B,


 


 

  


 

 
 

  , 


 


 

  


 

 
 

  ,


  


 

 
 

  , 
  


 

 
 

  ,

 

  ,  
 , (8)


 

  

 , 
 

 

 , (9)

  

 . (10)

t=3.56t=5.47
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VR=5,  , cN1=1, d=1

2-1. Retailer A's profit
 

VR=5,   , cN1=3, d=1

2-2. Retailer A's profit
 

t t
solid line: competitive structure 2. (N1,S1) vs. (N1,S2)
dotted line: competitive structure 3. (N1,S2) vs. (N1,S2)

<Figure 2> Retailer A's profits under competitive structures 2 and 3

When the competing retailer offers price-oriented private brand assortment, the best private brand assortment 

strategy depends on the distance between two retailers (t). When the distance between competing retailers is close 

enough, retailer B can obtain higher profits by choosing differentiation strategy(i.e, (N1,S2)) instead of 

price-oriented strategy(i.e, (N1,S1)). However, if the distance(t) is far enough, same assortment with 

price-oriented strategy results in higher profits. 

When the competing retailer offers differentiation-oriented private brand assortment, the best private brand 

assortment strategy also depends on the distance between two retailers (t). When the distance between competing 

retailers is close enough, retailer A can obtain higher profits by choosing price-oriented strategy(i.e., (N1,S1)). 

However, if the distance(t) increases, same assortment with differentiation-oriented strategy results in higher 

profits.

In the empirical study, we choose convenience store with cosmetics, cup ramen, and paper tissue categories. To 

manipulate the distance between retailers we choose 5-minute and 15-minute distances between them. We 

collected the data from 345 adults in Korea using online panel. Based on statistical analyses, although not 

significant, we obtained expected results which are consistent with our analytical findings.

Our main findings are as follows. The optimal private brand assortment strategy depends on the distance 

between the competing retailers. When a competitor uses price-oriented strategy, if the distance is close enough 

differentiation strategy is desirable. On the other hand if the distance increases price-oriented strategy is better. 

t=0.85

t=2.46



제품구색경쟁에서의 최적 프라이빗 브랜드 전략: 가격중심 전략과 차별화 중심 전략  105

When a competitor chooses differentiation strategy, short distance leads to price-oriented strategy and long 

distance leads to differentiation strategy. In addition, we offered theoretical mechanism of the optimal private 

brand strategy and verified the theoretical explanations with an empirical study. In doing so, we provide 

theoretical and managerial implications for strategic management of private brand.

Keywords: Private Brand, Product Assortment, Differentiation Strategy, Price Competition, Game Theory


