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소매점 자산이 유통업체 브랜드 태도와 

구매의도에 미치는 영향*

1)

한 상 린(Han, Sang-Lin )**

이 성 호(Lee, Seong Ho )***

본연구는유통업체브랜드에대한소매점자산의영향력에대해서설명하고자하였다.즉,소매점자산의구성요소인소매점인지,

소매점연상,지각된소매점품질,소매점충성도가유통업체브랜드에대한태도에미치는영향과이러한태도가유통업체브랜드구

매의도에어떠한영향을미치는가를분석하여소매점자산의관리와유통업체브랜드활성화에대한마케팅측면의중요성을제시하

고있다.실증분석을위해유통업체브랜드를실제로구매하는구매자를대상으로설문을통해데이터를수집하였으며소매점자산

→유통업체브랜드에대한태도→유통업체브랜드구매의도에대한인과적구성모델에대해구조방정식모델분석으로검증하였다.

구성모델에대한분석결과소매점자산을구성하는요소중소매점인지를제외한나머지소매점연상,지각된소매점품질,소매점

충성도는모두유통업체브랜드에대한태도에긍정적인영향을미쳤으며,그중소매점충성도가유통업체브랜드에대한태도에가

장큰영향을주는것으로분석결과나타났다.또한추가적으로매개효과검증을실시하여 3가지차원으로구성된소매점자산이유통

업체브랜드에대한구매의도에도긍정적인영향을주고있음이입증되었고,소매점자산이유통업체브랜드에대한태도를매개로

구매의도영향을주는간접효과가더큰것으로나타났다.이는높은소매점자산을가지기위한관리와투자가소비자로하여금유통

업체브랜드에대한긍정적인태도를형성하는데영향을미치고이렇게형성된긍정적인태도가유통업체브랜드에대한구매의도를

높일수있음을시사한다.

|주제어| 소매점자산,소매점인지,소매점연상,지각된소매점품질,소매점충성도,유통업체브랜드태도,유통업체브랜드

구매의도

       

I. 서 론

유통시장의급격한변화와경쟁환경은유통업계에서흔히

Private Brand혹은 Private Label이라고불리는유통업체브

랜드의중요성을날로증대시키고있다. Ailawadi and Keller

(2004)는 지난 10년간 유통에서의 중요한 흐름을 살펴보면,

소매점파워를증대시키는지표로써촉진과유통업체브랜드

의 성장을 꼽았다. 또한, 최근 미국의 슈퍼마켓, 드럭스토어

(drug store)와 대형 할인점에서 매일 팔리는 5가지 제품 당

하나 꼴로 유통업체 브랜드이고, 서유럽에서유통업체 브랜

드의 시장 점유율은 계속 증대되고 있다(Kumar and

Steenkamp 2007). AC Nielsen의발표에따르면, 2000년이래

로 의류에서 세제, 농산물에 이르기까지 유통업체 브랜드의

매출은 16%나 증가되었고, 제조업체 상표의 두배에 달하는

성장을달성하고있다고한다.

최근 국내 유통시장에서도 유통업체 브랜드에 대한 관심

이고조되고있다.국내유통환경의급격한변화및실질소득

의감소는고객의합리적,가치지향적구매행동을증대시켰

으며, 이러한 소비행동의 변화는 유통업체로하여금 고객의

가치추구경향에부응할수있는제품기획특히유통업자자
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체상표제품개발을서두르게하고있다(박진용,권순기,오세

조 1999). 또한, 국내유통산업의성장과정에서대형할인점

의등장및성장과함께유통시장의환경의변화는유통경로

상의파워가제조업체에서유통업체로전환되는것을의미하

며, 유통업체는 경쟁사와의 차별화를 가지면서 수익성을 확

보하는차원에서유통업체자체의브랜드개발을적극적으로

모색하고있다(박진용 2004;이승희,최은희 2006).

AC Nielsen이발표한 2005자사상표파워에따르면,한국

은 유통업체 브랜드 성장률 Top 5위(17%)로 랭크되어 향후

국내유통업체브랜드의시장잠재력이높은것으로 보고되

었다. 현재국내유통업체브랜드는대형할인점뿐만아니라

편의점,홈쇼핑등타유통형태로확산되고있고,제품유형도

초기생필품에서벗어나의류,주방용품,가전제품등으로확

대되었고, 전체 할인점 매출에서 차지하는 유통업체 브랜드

의비중도증가되는추세이다. 또한근래에는기존유통업체

브랜드의품질을한단계높인 프리미엄급유통업체 브랜드

와 제조업체와 유통업체가 합작하는 형태의 새로운 제품도

선보이고있다. 이러한유통업계의흐름에맞추어, 유통업체

브랜드는학문적으로도많은관심을받아왔다.

학문적으로 유통업자상표와 관련된 초기의 연구는 크게

두가지방향에서이루어져왔다.그중하나는유통업자상표

구매자의인적특성을 파악하거나구매자와 상관성있는사

회경제적변수를조사하는것이고, 다른하나는유통업자상

표제품의구매 가능성과관련된선호나구매의도에 영향을

미치는요인를규명하는것이었다(박진용등 1999).

내용을 살펴보면, 유통업체 브랜드와제조업체 브랜드 간

의속성의차이(Swan 1974), 유통업체브랜드구매자의특징

(Coe 1971; Frank and Boyd 1965),유통업체브랜드구매자의

구매 행동상의 특징(Bellizzi, Joseph, Harry, John, Hamilton,

and Warren 1981; Cunningham, Hardy, and Imperia 1982)과

같은초기의연구분야에서부터최근에는유통업체브랜드의

시장성공에미치는여러요인(Batra and Sinha 2000; Corstjens

and Lal 2000; Dhar and Hoch 1997; Raju, Sethuraman, and

Dhar 1995; Richardson, Dick, and Jain 1994), 유통업체브랜드

의시장포지셔닝전략(Ailawadi, Neslin, and Gedenk 2001;

Sayman, Hoch, and Raju 2002), 가격관련 요인이유통업체

브랜드태도에미치는영향(Burton, Lichtenstein, Netemeyer,

and Garretson 1998),유통업체브랜드로인한채널갈등문제

(Ailawadi, Borin, and Farris 1995; Narashimhan and Wilcox

1998), 유통업체브랜드도입이소매업체의가격결정에미치

는영향(Chintagunta, Bonfrer, and Song 2002)등으로분야가

점차확대되고있다(이동대 2003).

최근에는유통영역에대한학문적큰흐름으로, 점포이미

지의측정에대한연구를들수있다.많은연구자가소매점포

이미지의개념을정의하고연구해왔다.그결과소매점자산

의 개념을 제시하여, 실무자와 마케팅연구자에게 브랜드와

유사하게소매점도브랜드로써의자산을가지고있다고설명

하고있다(Pappu and Quester 2006). 이러한소매점포이미

지에대한관심속에서,유통업체브랜드에대한연구도이미

지 일치성(이동대 2003)이나 점포이미지(이승희, 최은희

2006; Vahie and Paswan 2006), 유통업체 브랜드 이미지

(Vahie and Paswan 2006)에관한연구로범위를넓이고있다.

그러나 Pappu and Quester (2006)는점포이미지에대한

연구는 많으나아직도 소매점자산에 대한개념연구와소매

점자산의선행요인과 결정요인에대한연구가매우 부족하

며,그것을측정하는척도도최근까지연구가드물다고주장

하였다.유통업체브랜드에대한연구영역에서도소매점자산

은유통업체에특화된브랜드자산을말하며,유통업체브랜

드는다른일반제품과 달리소매점과 밀접한관계가 있으므

로소매점자산의영향이더욱크게나타날수있다.

특히유통업체브랜드는점포외부마케팅활동을별로펼

치지않기때문에고객은점포이미지나점포속성을통해유

통업체브랜드를평가할가능성이높다(신종국,공혜경 2005).

그러므로유통업체브랜드상품개발이나품질개선도중요하

지만소매점의자산을 증대시키는것 역시고객의유통업체

브랜드에대한태도개선에중요한역할을할것이다.

따라서본연구의목적은크게두가지로나눌수있다.

첫째,유통업체브랜드와점포에대한태도형성과관련하

여기존연구와차별화된선행변수로소매점자산을통해소

매점자산과유통업체브랜드와의관계를규명하고자한다.

둘째, 유통업체브랜드에대한태도가유통업체브랜드의

실제적인구매의도에미치는영향을분석하고자한다.

마지막으로, 소매점자산을구성하는요인과유통업체브

랜드에 대한태도의관계에서각요인의중요성을파악하여

이러한 연구결과가주는마케팅전략적의미와유통업체브

랜드도입및관리에대한실무적의미를설명하고자한다.이

를통해학문적목적이외의실무적측면에서유통업체브랜

드선정과관련한올바른방향을제시해줄것이다.

II. 이론적 배경과 연구가설 

2.1 소매점 자산 
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브랜드자산의개념과측정척도의개발에대한연구가마케

팅연구에서큰부분을차지하면서유통영역에서도브랜드자

산 연구에 대한 관심이 있어왔다. 미국마케팅학회(American

Marketing Association: AMA)의브랜드정의에따르면,소매

점브랜드는소매업체의제품과서비스를말하며경쟁자의제

품과 서비스로부터 차별화시키는 것을 말한다(Keller 2003).

즉,소매업체의브랜드자산은경쟁업체보다특정소매점의마

케팅활동에대한고객의호의적인반응에서나타난다.그러므

로고객마음속에소매업체이미지는소매업체의브랜드자산

의중심이된다(Aliawai andKeller 2004).

Hartman and Spiro (2005)는소매점자산을좀더구체화

하는 입장에서, 소매점 자산은 재무 기반의 개념이라기보다

는 오히려 고객기반의 개념이고 또한 유통차원의 채널에서

개념화되었다는것을밝히는것이중요하다고주장했다.

그러나기존의브랜드와브랜드관리이론이소매점브랜

드에적용될수있음에도불구하고,아직까지소매점자산을

측정하는시도는거의드물다.더욱이치열한경쟁환경속에

서,브랜드는고객의지각에영향을주고점포선택과충성도

를유도하기위해서유통산업에있어서특히중요할수있다

(Aliawai and Keller 2004).

유통영역에서의브랜드자산연구는학문적연구가드물

다.대부분의연구가소매점활동과브랜드와직접관련된소

매점이미지의고객지각에대해연구되고있다(Aliawai and

Keller 2004).또한,대부분의브랜드자산에대한연구는제조

업체브랜드의브랜드자산과연관되어있지만, 유통업체브

랜드 또한 브랜드 자산으로 연구될 수 있다(Wulf,

Odekerken-Schröder, Goedertier, and Van Ossel 2005).

Wulf et al. (2005)는광고가강력한브랜드자산을나타내

는제조업체브랜드를만들기위한중요한요소가될것이지

만,소매점이미지는유통업체브랜드를위한브랜드자산의

중요한 요소가 될 것이라고 제안했다. 또한 Collins-Dodd

and Lindley (2003)는만약유통업체브랜드가점포이미지와

관련되어있다면점포 차별화를위한 중요한기회를 제공할

수있다고밝혔다. 이처럼브랜드로서의소매점에대한연구

는소매점이미지에관련된연구가상대적으로활발한반면,

소매점자산에대한연구는매우드물게연구되어왔다.

소매점자산과관련된연구는고객혹은마케팅견해에기

반하여소매점자산을정의했고, 소매점자산은 Arker (1991)

의브랜드자산의정의와유사하다고주장했다. Keller (1998)

역시소매업체자산은 브랜드자산의 하나의유형이기때문

에소매업체자산의구조는기존브랜드자산의구조와유사

하다고주장했다. 또한, Keller에의해서연구된브랜드자산

의정의와같이, Hartman and Spiro (2005)는소매점자산이

라는개념을제시하면서소매점자산은소매점의마케팅활

동에대한고객 반응에서소매점지식의차별화된효과라고

정의했다.이처럼소매점자산을정의하고측정하기위한구

성요인에대한기존의연구를살펴보면, 그구성요인에있어

서다소간의차이를보이고있지만브랜드자산에대한연구

를기반으로하여,각소매점이가지고있는고유한특성을설

명할수있는상황에입각하여소매점자산을측정하고있다.

소매점자산의개념을정립하는노력과함께최근에는소

매점자산을측정하기위한척도개발연구가있었다.

Yoo and Donthu (2001)는Aaker와Keller에의해주장된

브랜드 자산에대하여 측정의구조적 타당성에대한 의문을

가지고 출발하여미국과한국의데이터를통해브랜드자산

을측정할수있는 3가지차원의척도를개발했다.또한브랜

드자산이기업혹은조직자산이나소매점자산,그리고유통

체인자산에어떻게적용될수있는지에대한방향으로확장

되어야한다고제안하였다.

Arnett, Laverie, and Meiers (2003)의연구에서는 소매점

충성도,소매점명인지,서비스품질,소매점연상의 4가지차

원으로 소매점자산을 위한내용영역을특화시켜소매점자

산의지표를개발하였다. 또한여기서만들어진척도가외적

타당성이있는지를평가하기위해소매점자산이쇼핑의도에

영향을미치는지에대한연구를병행하였고, 둘사이의긍정

적인관계를증명하였다.

두가지접근의유사점은 4가지공통차원(e.g.,인지,연상,

품질, 충성도)을제안했다는데있지만공통차원에있어서정

의와 측정하는 방법에서차이를 보였다. 결과적으로 기존의

연구는 인지와연상이 소매점자산의 독특한차원인지아닌

지를분명히밝히지못했다(Pappu and Quester 2006). Pappu

and Quester (2006)는위의두연구의비교를통해서소매점

자산과 브랜드자산의 구조적유사성을지지할실증적단서

를제공하려고하였다.앞선두연구와브랜드자산의개념을

토대로소매점인지, 소매점연상, 소매점품질, 소매점충성

도 4가지차원으로소매점자산측정척도를개발하였다.

이러한측정척도의개발연구에도불구하고개발된척도가

유통업체브랜드나여러고객지각특성,태도,구매의도등의

개념과의관계를규명하는연구가거의드물다.

최근고객의제품구매에있어서, 제조업체브랜드에서유

통업체브랜드로의이동과할인점으로의장기적이동은구매

의도가 제품과점포에 관련된정보에 의해서어떻게 형성되

는지를알수있는중요한사례(Grewal, Krishnan, Baker, and

Borin 1998)임을생각해볼때소매점자산과유통업체브랜드
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에대한연구는필요하다.또한, Pappu and Quester (2006)도

역시소매점자산측정을위한 척도를개발하면서유통업체

브랜드에대한지각과 소매업체이미지사이의긍정적인관

계를밝힌Collins-Dodd and Lindley (2003)의연구를언급하

며,향후유통업체브랜드와소매점자산사이의연관성에대

한가능성을실험할필요가있음을제안했다.

이러한 선행연구를 종합해볼 때, 긍정적인 소매점자산을

보유한 소매점에대한 고객의인식은 고객이유통업체브랜

드에대한긍정적인태도를가지게할것으로예상할수있다.

그러므로본연구에서는지금까지의소매점 자산측정척도

를비교분석하여개발한 Pappu and Quester (2006)의소매

점자산척도를선택하여소매점자산을측정하고,소매점자

산과유통업체브랜드에대한고객의태도, 구매의도사이의

관계를밝히고자한다.

2.1.1. 소매점 인지 

Yoo and Donthu (2001)는브랜드자산의측정을위한구

성요인으로 브랜드 인지를 사용했고, Arnett et al. (2003)은

Pappu, Quester, and Cooksey의 2005년연구와유사하게,소

매점자산의독특한차원으로인지를고려했다. Arnett et al.

(2003)은 Yoo, Donthu, and Lee (2000)연구로부터인지척도

를 인용해서 소매점 자산을 측정하는 지표를 만들었다

(Pappu and Quester 2006). Pappu and Quester (2006)의연

구에서소매점인지는Yoo and Donthu (2001)의브랜드인지

와 Arnett et al. (2003)의 점포명 인지 차원을 고려하였으며

소매점인지없이,고객은품질을지각하기어렵고,소매점연

상혹은소매업체에대한충성도도가질수없다고하였다.

유통업체 브랜드에 대한 평가에 활용되는 외적 단서로서

소매점명을포함하여소매점인지가사용될수있다. 단서활

용이론에 의하면, 외적 단서가 유통업체 브랜드의 구매결정

에영향을준다는연구가있었다.영향을주는단서에는외적

단서와내적단서가있으며,외적단서에는가격,브랜드명,포

장, 점포명(Collins-Dodd and Lindley 2003; Olson 1972;

Olson and Jacoby 1973; Richardson et al. 1994)등이있고,내

적단서로는제품의질감,스타일,등의제품의내부적핵심요

소가 해당된다(Olson 1972; Olson and Jacoby 1973;

Richardson et al. 1994) 또한, 최근에는 Vahie and Paswan

(2006)이고객의지각을바탕으로한단서는유통업체브랜드

구매결정에매우큰영향을미친다고하였다.

특히유통업체브랜드는소매업체가자체적으로제품개발

을통해소유한차별화된브랜드이기때문에다른일반제조

업체 브랜드와는 다르다. 그러므로 소매점에의해서 제공되

는 외부적인 단서가 제조업체 브랜드의 경우보다 유통업체

브랜드에더연관성이많다. 점포의이름은유통업체브랜드

를위한매우연관성높은단서를제공하기때문에,브랜드확

장에 있어서 점포 이름은 원래 브랜드 명처럼 사용된다

(Collins-Dodd andLindley 2003).

Arnett et al. (2003)은소매점명을통해고객과의의사소통

을하는것은많은소매점사이에서경쟁우위의원천이될수

있으며, 소매점명에대한인지는고객의사결정에영향을줄

수 있다고 주장하였다. 또한, 소매점명, 브랜드명, 가격할인

등은 고객의 평가와 구매의도에도 영향을 미친다(Grewal,

Krishnan, Baker, and Borin 1998). 이처럼외적단서로서소

매점명을포함한소매점에대한고객의인지는유통업체브

랜드에대한평가와구매의도에영향을미칠것이다. 이러한

선행연구를바탕으로다음과같은가설을제안한다.

가설 1:소매점에대한인지는유통업체브랜드에대한태

도에정의영향을줄것이다.

2.1.2. 소매점 연상 

특정한 소매업체의 이름과 특별한 연상은 종종 소매업체

에의해행해지는마케팅전략으로사용된다.예를들어,볼보

는자동차안전성과오랫동안연관되어있었다. 그것은볼보

가경쟁자보다우위에있을수있는새로운자동차안전장치

를개발한결과였다(Arnett et al. 2003).

브랜드자산연구에서, Aaker (1991)는브랜드연상은특정

브랜드와 연계된 기억이나 생각의 집합으로 정의하였다. 앞

서언급한것처럼,브랜드자산은브랜드의마케팅활동에대

한고객의반응에있어서브랜드지식의차별화된효과로정

의할수있으며,여기서브랜드지식은브랜드인지와브랜드

이미지로구성된다(Wulf et al. 2005).즉,브랜드이미지는브

랜드연상의집합인것이다(Keller 1993).

이러한선행연구를통해 Pappu and Quester (2006)는소

매점이미지는소매점 연상의차원을 측정하기위해 사용하

였으며, 현재까지의측정방법은소매점연상의개념을위한

지표를 제시하지못했다고지적하고소매점 연상개념을측

정하는데에는소매점이미지를측정하는방법이포함되어야

한다고 주장하였다. 또한 이러한 소매점 이미지는 제조업체

브랜드보다 유통업체 브랜드에서 더 중요한 의미를 가지게

된다. Richardson, Jain, and Dick (1996)의 연구에서제조업

체브랜드는소매점이미지에의해영향을받지않았지만,소
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매점이미지가호의적이었을때유통업체브랜드의고객평가

는높았다(Aliawai and Keller 2004).

유통업체 브랜드와 관련된 이전 연구는 보편적인 유통업

체브랜드태도의선행과결과변수를찾아왔다.유통업체브

랜드태도나이용경향에영향을주는요인을살펴보면,가격-

품질지각,거래경향,쇼핑태도,충동성,브랜드충성도,유통

업체브랜드와의친숙성,내부적단서에대한신뢰,모호성에

대한인내,유통업체브랜드가치의지각,유통업체브랜드와

제조업체브랜드사이의지각된차이점등이있었다(Burton

et al. 1998; Richardson et al. 1996).

근래에는거기에추가적으로소매점이미지(Collins-Dodd

and Lindley 2003)를유통업체브랜드태도의선행요인으로

고려하는연구도있었다. Collins-Dodd and Lindley (2003)은

유통업체 이미지의 고객 지각과 유통업체 브랜드 이미지에

대한긍정적인연관성이있음을실증했다.사실고객은제품

의품질을판단하거나어떤제품에대해구매하고자하는의

도를갖게될때, 점포이미지와같은정보단서를중요하게

고려한다(박진용 1999; Monroe 1976; Wheatley and Chiu

1977).이처럼유통업체브랜드는일반제조업체브랜드와다

르므로스토어이미지에더욱영향을받게된다.이러한선행

연구를바탕으로다음과같은가설을제안한다.

가설 2:소매점에대한연상은유통업체브랜드에대한태

도에정의영향을줄것이다.

2.1.3. 지각된 소매점 품질 

Aaker (1992)는지각된품질을제품이나서비스가원래의

도하는바에따라고객이갖고있는전반적인품질이나우수

성에 대한 지각이라 정의하였고, Zeithaml (1988)은 지각된

품질을브랜드의핵심요소로보고,지각된품질은제품의전

반적인우수성에대한고객의주관적판단이라정의했다.

소매점 자산을 측정하는 척도개발 연구에서 소매점 자산

의 차원으로 서비스 품질을 사용한 Arnett et al. (2003)과는

달리 Yoo and Donthu (2001)는다차원브랜드자산 구조의

일부로지각된품질을사용하였다. 다른브랜드자산연구자

와같이(e.g., Aaker 1991), Pappu and Quester (2006)는소매

점의지각된품질은소매점의객관적품질이아닌주관적관

점에서소매점품질에대한고객의지각이라고정의했다.

Keller (2008)는지각된품질은대체재와비교하여특정제

품이나 서비스의 전반적인 품질이나 우월성에 대한 고객의

지각이라고 정의하였다. 그러므로 이러한 전반적인 품질에

대한고객의믿음은특정브랜드에대한태도나행동에영향

을 미친다고 주장하였다. 이러한 선행연구를바탕으로 다음

과같은가설을제안한다.

가설 3:지각된소매점품질은유통업체브랜드에대한태

도에정의영향을줄것이다.

2.1.4. 소매점 충성도 

브랜드 충성도의 개념은 쉽게 소매점 충성도로 확장되어

왔다(Cunningham 1961; Koo 2003; Pappu and Quester

2006). 전통적으로상황적영향과전환행동을유발시키는잠

재력을가진마케팅노력에도불구하고, 소매점충성도는미

래의선호하는제품이나서비스를지속적으로재구매하거나

단골이 되기 위해 깊게 몰입하는 것으로 정의된다(Oliver,

1997).또한 Yoo and Donthu (2001)는브랜드충성도를특정

브랜드에충성하는경향으로정의했으며. Arnett et al. (2003)

은 소매점 충성도를 미래에 지속적으로 선호하는 제품이나

서비스를재구매하거나단골로특정소매점에깊게몰입하는

것으로 정의하였다. 이러한 정의는 마케팅 문헌에서 말하는

브랜드충성도의정의와유사하다(Pappu and Quester 2006).

최근 Pappu and Quester (2006)는 Yoo and Donthu (2001)의

브랜드충성도와Arnett et al. (2003)의소매점충성도를혼합

하여소매점충성도를 특정소매점에 대한애호도를 가지려

는고객의의도로정의했다.

앞선정의에서알수있듯이,소매점충성도는소매점자산

의중요한구성요소이다.예를들어,고객의충성기반은경쟁

소매점의 활동에 대한 소매점의 취약점을 줄일 수 있다

(Aaker 1991; Arnett et al. 2003).이처럼소매점자산의중요

한요소인소매점충성도는유통업체 브랜드관련연구에서

유통업체브랜드와소매점충성도사이의관계는분명히있다

고밝히고있으나, 인과관계의방향을결정하는데있어서명

확한연구결과가드물다.

Corstjens and Lal (2000)은유통업체브랜드사용과소매

점충성도사이의긍정적인상관관계를스케너데이터를통해

서실증연구를시도했다. 또한 Ailawadi et al. (2001)는설문

조사를통해서두개념에대한긍정적인관련성을시사했다.

그러나어떠한연구도두개념의관계에대하여인과적인방

향을 찾아내지는 못하기 때문에 유통업체 브랜드가 소매점

충성도를 개선하는지에 대해서는 불분명하다(Aliawai and

Keller 2004). 그래서 Aliawai and Keller (2004)는소매점충

성도와 유통업체브랜드사용에대한명확한 관계에대한연
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구의 필요성을 제안했다. 또한 Ailawadi, Pauwels, and

Steenkamp (2008)는소매점충성도와유통업체브랜드구매

의관계의중요성에도불구하고,상관관계패턴과측정에대

한실증연구가부족함을지적했다.

Wulf et al. (2005)는유통업체 브랜드가소매점충성도를

창출할수있다고보편적으로받아들여져왔던것(Dick, Jain,

and Richardson 1996)과 달리 소매점 충성고객은 유통업체

브랜드의식료품품목을더많이구매하는경향이있었기때

문에 기존 인과방향과는반대되는 연구결과를 제시했다. 이

와유사하게 Cunningham (1961)의연구에서는특히애호하

는점포의점포충성도는동종상표충성도보다큰효과를나

타내며높은점포충성도를가진집단이낮은점포충성도집

단보다유통업체브랜드의구매빈도가높은것으로나타났다

(박진용, 정강옥 2002). 그러므로본연구에서는소매점충성

도와유통업체브랜드에대한태도의 관련성을기반으로두

개념의인과관계를실증하기위한가설을제시한다.

가설 4: 소매점에대한충성도는 유통업체브랜드에대한

태도에정의영향을줄것이다.

2.2. 유통업체 브랜드에 대한 태도와 유통업

체 브랜드 구매의도 

유통업체브랜드에대한성과변수로는유통업체브랜드에

대한구매의도, 선호도, 긍정적인구전, 재구매의도등이거

론된다. 이들 성과변수는 유통업자 측면에서매출을 짐작케

하는변수이며, 고객차원으로부터도출되는정보라고할수

있다. 그러므로 고객의 유통업자상표에 대한구매의도의 확

인과이에영향을주는요소의파악은유통업자상표전반의

성과로간주할수있다(박진용,권순기,오세조 1999).

Burton et al. (1998)은 유통업체 브랜드의 태도가 식료품

쇼핑에 있어서유통업체브랜드의실제구매비율과 긍정적

인관련이있다고밝혔다.또한유통업체브랜드에대한태도

는다른가격지각,거래지각,그리고여러마케팅관련개념

과연관하여유통업체 브랜드구매를 유도하는강력한선행

요인으로평가하였다.그러나지금까지의연구에서는개인적

인지각요인이유통업체브랜드선호도, 유통업체브랜드에

대한태도, 유통업체브랜드구매경향을증가시키는지에대

해불분명했다(Jin and Suh 2005).

최근에 Jin and Suh (2005)의연구에서는식료품쇼핑환경

에추가적인가전제품 범주로확장시켜유통업체브랜드태

도와 구매의도의 사이의 긍정적인 관계가 있음을 설명하였

다.이러한선행연구를바탕으로본연구는유통업체브랜드

에대한태도가 유통업체브랜드구매의도에어떠한 영향을

주는지 파악하고자 한다. 그래서 선행연구를토대로 다음과

같은가설을제안한다.

가설 5: 유통업체브랜드태도는 유통업체브랜드구매의

도에정의영향을줄것이다.

소매점 인지

소매점 연상

지각된 소매점
품질

소매점 충성도

유통업체 브랜드
태도

유통업체 브랜드
구매의도

H1

H2

H3

H4

H5

[그림 1] 연구모형

III. 자료수집 및 분석

3.1. 자료수집

본 연구에서 설정된 연구가설과 연구모형을 검증하기 위

하여대형할인점중응답자자신이많이이용하는특정할인

점을 선택하여 설문에 응답하게 하였으며, 유통업체 브랜드

는 식료품, 생필품, 의류 등을 포함시켰다. 조사 방법으로는

설문조사를이용하며, 1차예비조사를실시하고,이에따라서

수정,보완한설문문항으로본조사에착수했다.

본조사는조사원에의한직접면접과우편조사,온라인조

사를병행한결과 350매의설문지가회수되어불성실한응답

을제외한최종 325매가분석에사용되었다.대상은유통업체

브랜드에대한관심이크며구매경험이있는주부와젊은여

성을주대상으로했으며,학생과남자응답자는자취를하면

서생필품을직접구매하는대상이본연구에포함되었다.남

자가 30.5%,여자가 69.5%이었으며,연령은 20대 36.6%, 30대

27.4%, 40대 14.2%, 50대 이상이 21.8%였다. 직업은 주부가

37.3%로 가장 많았고 사무직 21.5%, 학생 24.9%, 전문직

13.8%,서비스판매직 2.5%순으로나타났다.

설문조사 결과는 SPSS 17.0를 통해서 기초통계분석을 실

시하고Amos 5.0을통해서구조방정식모형분석을시행했다.
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3.2. 변수의 측정 

3.2.1. 소매점 인지

소매점 범주에서 하나의 특정 소매점을 회상하거나 식별

할수있는능력을의미한다(Pappu and Quester, 2006).세부

적 평가항목은 Yoo and Donthu (2001)의 브랜드 인지와

Arnett et al. (2003)의점포명인지차원을고려한 Pappu and

Quester (2006)의척도를통해 3개로구성되었다.

3.2.2. 소매점 연상

소매점연상은특정브랜드와연계된기억이나생각의집

합으로정의되며,소매점의기억과연관된것을의미한다.세

부적 평가항목은 소매점 연상에 소매점 이미지를 고려한

Pappu and Quester (2006)의연구에서 4개문항을사용했다.

3.2.3. 지각된 품질

Pappu and Quester (2006)는소매점의지각된품질은소매

점의 객관적인 품질이 아니라 고객의 소매점의 품질에대한

주관적지각이라고정의했다.세부적평가항목은 Pappu and

Quester (2006)의연구에서사용된 4개문항이사용되었다.

3.2.4. 소매점 충성도

Pappu and Quester (2006)는 Yoo and Donthu (2001)의브

랜드충성도와Arnett et al. (2003)의소매점충성도를혼합하

여소매점충성도를특정소매점에대한애호도를가지려는

고객의 의도로 정의했다. 이를 토대로 Pappu and Quester

(2006)의연구에서사용된 4개의평가항목이사용되었다.

3.2.5. 태도 

유통업체브랜드에대한태도는 Burton et al. (1998)의연

구에서 제품평가, 구매평가 혹은 유통업체 브랜드와 관련된

자기평가로호의적이거나비호의적으로반응하는경향으로

정의되었다.이를토대로세부측정항목은이동대(2003)의유

통업체브랜드태도에사용된 3개문항이사용되었다.

3.2.6. 구매의도

구매의도는 특정 유통업체 브랜드에 대한 구매의도를 측

정하는 것이 아니라 특정할인점의 유통업체 브랜드에 대한

전반적인태도및구매의도를측정하였다. Grewal, Krishnan,

and Norm (1998)의연구와 Jin and Suh (2005)의연구에서 3

문항이사용되었다.본연구에사용된모든항목은질문의동

의정도를 7점리커트(Likert)척도로측정하였다.

3.3. 분석결과 

수집된 자료는 측정치의 신뢰성과 타당성을 조사한 후

AMOS를 통해 구조방정식 모델을 분석하고 각 연구가설과

연구모형을검증하였다.

3.3.1. 측정변수의 신뢰성과 타당성 분석

각개념(요인)별로지시변수가각요인을제대로나타내고

있는지 측정하기 위하여 확인적 요인분석(Confirmatory

factor analysis)을실시하였다.각요인별로지시변수의요인

적재량(표준화계수)의값이 .53이상으로유의하게나왔으며,

확인적 요인분석의 모형 적합도는 X2=293.12(p= .00), GFI=

.92, AGFI= .89, NFI= .95, CFI= .97, RMSEA= .04로양호하였

다.신뢰성검증을위한 Cronbach’s alpha역시 .78이상으로

양호한수준을보였다.따라서각차원의지시변수의타당성

및신뢰성은확보되었다(<표 1>참조).

측정요인 측정항목 요인적재량
Cronbach’s
alpha

소매점 인지(3)
․할인점 알고 있는 정도
․할인점 특징 회상
․할인점 식별

.82

.87

.82
.87

소매점 연상(4)

․할인점 신뢰
․편리한 위치
․금전적 가치
․고객 서비스

.79

.53

.69

.70

.78

지각된 소매점
품질(4)

․좋은 품질 제공
․품질의 항상성(유지)
․품질에 대한 믿음
․품질의 우수성

.88

.85

.93

.91

.94

소매점 충성도(4)

․할인점 선호
․충성고객이라고 인식하는 정도
․같은 제품이라도 특정 할인점 선택
․구매고려시 첫번째로 특정 할인점 선택

.83

.81

.90

.91

.90

유통업체 브랜드에
대한 태도(3)

․유통업체 브랜드의 평가
․유통업체 브랜드를 좋아하는 정도
․유통업체 브랜드에 대한 호감

.90

.95

.92
.94

유통업체 브랜드
구매의도(3)

․구매할 의사
․구매 가능성
․지속적인 구매

.93

.88

.92
.93

모형 적합도: 확인적 요인분석
X2=293.12(p= .00), GFI= .92, AGFI= .89, NFI= .95, CFI= .97, RMSEA= .04

<표 1> 측정변수의 신뢰성 계수 및 확인적 요인분석

3.3.2. 모델의 분석과 가설검증

연구가설과연구모형을검증하기위해공분산구조분석을
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실시하였다.

분석된최종모형의전반적구조방정식모형적합도는 <표

3>에서보는바와같이 X2값과주어진모델이자료의분산/공

분산을얼마나잘설명해주는지를나타내는부합도지수(GFI,

Adjusted GEI, CFI, NNFI, RMSEA)등여러가지기준에서판

단해볼때 X2값을제외하고는모두양호하게나타났다. 따라

서비교적자료를잘설명해주는모델로평가할수있다.

최종 구조방정식모형 분석결과는 다음의 <표 3>와 [그림

2]에나와있으며결과에서보는바와같이처음에연구자가

세웠던 연구가설 한 가지(소매점인지가 유통업체 브랜드에

대한태도에미치는영향)는그결과가통계적으로유의하지

못하여지지되지않았다. 그러나나머지모든연구가설은통

계적유의성과함께채택이되었으며 특히소매점충성도가

유통업체브랜드에대한태도에미치는영향이가장크게나

타났는데 이는 소매점 충성도 요인의 중요성을 나타내주는

결과라할수있겠다.또한유통업체브랜드에대한태도는역

시유통업체브랜드에 대한구매의도에긍정적인영향을주

고있는것으로나타났다.

소매점 인지

소매점 연상

지각된 소매점
품질

소매점 충성도

유통업체
브랜드
태도

유통업체 브랜드
구매의도

-.12

.25

.21

.43

.81

[그림 2] 소매점 자산과 유통업체 브랜드에 대한 태도와

구매의도의 관계 분석

<표 3>은연구가설의종합적검증결과를보여주고있다.

가설 t-value 방향 가설
검정

․소매점 연상 → 유통업체 브랜드에 대한 태도
․지각된 소매점 품질 → 유통업체 브랜드에 대한 태도
․소매점 충성도 → 유통업체 브랜드에 대한 태도
․유통업체 브랜드에 대한 태도 → 유통업체 브랜드 구매의도

-1.81( .06)
2.25( .02)
2.53( .01)
6.36( .00)
18.44( .00)

+
+
+
+
+

기각
채택
채택
채택
채택

모형 적합도: 최종모형
X2= 284.33 (p=.00), GFI = .92, AGFI= .89, NFI= .95, CFI= .98, RMSEA= .04

<표 3> 연구모형의 적합도와 가설검증: 최종 모형

3.3.3. 추가분석

소매점자산을 측정하는 요인중 하나였던 소매점 인지가

유통업체 브랜드에 대한 태도에 주는 영향이 기각되었으므

로,실제로전반적인소매점자산이유통업체브랜드에대한

태도에영향을주는지,또한소매점자산과유통업체브랜드

구매의도와의관계에서유통업체브랜드에대한태도가매개

효과를가지는가를알아보기위하여추가분석을실시하였다.

2차확인적요인분석모델(second-order CFA model)을이용

하여소매점연상,지각된소매점품질,소매점충성도세가지

요인의 고차원 요인으로소매점 자산을 측정하여, 유통업체

브랜드에대한태도와구매의도와의관계를확인하였다.

소매점 자산

소매점 연상 지각된 소매점
품질

소매점 충성도

유통업체
브랜드 태도

유통업체
브랜드
구매의도

.65

.15
.71

2차 확인적 요인분석 모델

[그림 3] 고차요인을 이용한 추가분석 모형

분석결과 고차요인인 소매점자산을 이용한 전반적인 모

형의적합도는 X2=227.75(p= .00), GFI= .92, AGFI= .90, NFI=

.95, CFI= .98, RMSEA= .04 로전반적으로만족할만한수준

으로나타났다. 또한소매점자산은유통업체브랜드에대한

태도에긍정적인영향을주고있음을알수있다.그러므로긍

정적인 소매점자산은 고객으로하여금그소매점의 유통업

체브랜드에긍정적인태도를가지게한다고판단된다.

연구모형의구조경로를보면, 소매점자산이유통업체브

랜드에대한태도에미치는직접효과(β= .64, p< .05)와소매

점 자산이 유통업체 브랜드 구매의도에 미치는 직접효과(β

=.15, p< .05)는유의미했다.또한,유통업체브랜드에대한태

도는 유통업체 브랜드 구매의도에 강력한 예측변인(β= .70,

p< .05)이었다.그러므로본연구에서는추가분석의연구모형

은부분매개모형으로나타났다.

다음으로 매개효과의 유의성 검증을 위해 부츠트랩

(Bootstrap)분석을실시하였으며,매개경로검증결과는 <표

4>에 제시하였다. 부츠트랩(Bootstrap) 분석을 통해 확인한

결과,소매점자산→유통업체브랜드에대한태도→유통업

체브랜드구매의도경로의유통업체 브랜드에대한 태도의

매개효과( .45, p= .00)는 95% 신뢰구간에 BC(Bias-corrected

percentile method) ( .37, .54)가 0을포함하지않아유의도수

준 .05에서유의미하였다.따라서추가분석연구모형에있어

서유통업체브랜드에 대한태도가소매점자산과유통업체

브랜드 구매의도를 매개하는 것으로 나타났다. 따라서 소매
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점자산이유통업체브랜드에대한긍정적인태도를 매개로

하여구매의도에긍정적인영향을준다고말할수있다.

경로 총효과 직접효과 간접효과

소매점 자산 → 유통업체 브랜드 구매의도 .61
.15
(p< .05)

.45
(p= .00)

<표 4> 추가분석 모형의 총효과, 직접효과, 간접효과 분석결과

IV. 결론 및 시사점 

본연구는고객이유통업체브랜드에대한태도를형성하

는데있어서중요하게생각할수있는새로운요인이어떤것

인가라는의문점에서출발하였으며,브랜드자산척도를활용

한소매점자산척도를사용하여소매점자산과유통업체브

랜드사이의구조적관계를조사하고자하였다.이연구의가

장큰학문적기여점은유통업체브랜드태도에영향을주는

새로운요인을찾았다는것이다.또한유통업체브랜드에대

한태도가유통업체브랜드구매의도에강력한선행요인임을

확인할 수 있었다. 실무적으로도 유통업체 브랜드의 성공적

인도입과개발에있어서소매점자산구성요인인소매점의

긍정적인연상,품질,그리고소매점에대한충성도를높이는

활동의관리가필요함을제시할수있겠다.

연구결과소매점자산의구성개념인소매점연상, 지각된

소매점품질,소매점충성도는유통업체브랜드에대한태도

에긍정적인영향을미치는것으로나타났으며, 이렇게형성

된 긍정적인 태도는 유통업체 브랜드 구매의도로 연결되었

다.이러한연구결과로인해,소매점자산이유통업체브랜드

에대한태도를결정하고평가하는데있어서강력한외적단

서로여겨질수있고,또한유통업체브랜드는그제품을취급

하는유통업체의후광효과를가지는것을알수있다.

연구결과를통해본연구는다음과같은몇가지특징을살

펴볼수있다.

첫째, 본연구의결과, 고객의소매점에대한충성도와유

통업체 브랜드의관계에서소매점에대한높은충성도를가

질경우,그소매점의유통업체브랜드에대한긍정적인태도

를가지는것으로나타났다. 또한 소매점자산구성요인중

소매점충성도는유통업체브랜드에대한태도에가장큰영

향을주는강력한요인이었다. 이결과는유통업체브랜드가

소매점 충성도를 창출할 수 있다고 보편적으로 받아들여져

왔던것과달리소매점충성고객은유통업체브랜드를더많

이구매하는경향이있었기때문에기존인과방향과는반대

되는연구결과를제시한 Wulf et al. (2005)의연구에서도찾

아볼수있다.이를통해,소매점에대한충성도를높일경우,

유통업체브랜드의매출과고객의인식이긍정적으로높아질

것이라는 예측이 가능하다. 그러므로 실무적으로도 로열티

프로그램이나적립금등을이용하여할인점에대한충성도를

높이면, 그로인해유통업체브랜드의매출이증가하여결국

할인점의총매출에긍정적결과를가져올수있게될것이다.

둘째,소매점인지가유통업체브랜드에미치는영향이유

의하지않게나온이유를생각해본다면한가지가능성은단

순히소매점을알고있는것으로는유통업체브랜드에대한

태도나 구매의도에 긍정적인 영향을 주기 힘들다는 점이다.

이전의 문헌연구를통해소매점인지는소매점자산을구성

하는중요한요인임은알수있으나,본연구결과를통해서소

매점에대해알고있고잘식별할수있다고해서곧그소매

점에서 판매하는 유통업체 브랜드에 대해 긍정적인 태도를

갖거나구매를고려하지는않는다는것을알수있다.예를들

어,특정할인점에대하여단순히잘알고있는사람이라고해

서그할인점에대하여반드시좋은감정을가지고있는것은

아니다. 또한시설노후나직원의불친절등의부정적인사건

으로 특정할인점이 고객에게 쉽게 회상되고 식별된다면, 고

객은해당할인점에대해부정적인감정과태도를가지게될

것이다. 이러한경우에는특정할인점에대한높은회상과식

별이그할인점에대한고객의좋은감정이나태도로연결되

지않음을알수있다.게다가고객이할인점의부정적인이미

지때문에특정할인점을좋아하지않을경우,그할인점에서

파는 유통업체 브랜드를 좋아할지는 더욱 미지수인 것이다.

이러한 본연구의가설검증결과를지지하는연구를 찾아보

면Hartman and Spiro (2005)의연구를들수있으며,그들의

연구에서도좋은소매점자산을가진 소매점은고객이회상

하고식별하기쉬워야 하기때문에소매점자산을측정하는

데중요한고려사항중하나가되긴하지만,간혹고객이특정

소매점에대하여강력한부정적인연상을가진다면좋지못

한소매점자산을가진소매점또한쉽게회상과식별이가능

하다는것이다. 그러므로고객기반의소매점자산을측정하

는데있어서소매점연상과함께소매점이미지를같이고려

하는것이중요하다고언급하고있다.

즉,높은소매점인지만으로는유통업체브랜드에대한긍

정적인태도와그로인한소매점의이익을가져다줄수는없

기때문에긍정적인이미지창출과소매점에대한고객의충

성도를높여가는노력을동반하여소매점의인지도를늘려가

는노력이필요할것이다.

셋째,지각된소매점품질은유통업체브랜드태도에긍정



상품학연구 제28권 1호(2010년 1월), 121~134

130

적인영향을주는것으로나타났다.즉,소매점에서판매하는

제품과서비스의품질이좋을경우,그곳에서판매하는유통

업체 브랜드도 좋아하게된다는 것이다. 보편적으로 고객은

유통업체브랜드제품의품질은가격이싼만큼품질이비교

적낮다고생각한다. 이전의문헌에서도, 유통업체브랜드는

보통맛,질감,향,내용성분의신뢰성,영양학적가치,그리고

전반적인품질과같은 다양한내부적 속성에있어서 제조업

체 브랜드에 비해 열등하다고 평가된다(Bellizzi et al. 1981;

Cunningham et al. 1982; Richardson et al. 1996). 하지만,본

연구의결과이처럼유통업체브랜드제품의품질에대한믿

음이적은경우,우수한소매점품질은유통업체브랜드제품

의품질보증으로작용할수있다는것이다.

연구결과를좀더확대해보면, 일반적으로소매점에서판

매하는 제품의품질은 일반제조업체 브랜드와유통업체브

랜드모두가포함된다.그러므로소매점품질이유통업체브

랜드태도와구매의도에영향을준다는것은제조업체브랜

드의품질또한 유통업체브랜드에대한태도와구매의도에

영향을준다는것을의미한다. 전통적으로일반제조업체브

랜드와 유통업체 브랜드의 관계를 보면, 제조업체 브랜드를

선호할경우,유통업체브랜드를덜구매할가능성이있어둘

사이에는경쟁적인관계로여겨졌다. 하지만본연구의결과

를보면, 지각된소매점의품질은제조업체브랜드와유통업

체브랜드를포함하므로일반제조업체브랜드의높은품질

도전반적인소매점품질을높게인식시키는데도움을주고,

그로인해유통업체브랜드에대한긍정적인태도를 가지게

한다고볼수있다.즉,제조업체브랜드와유통업체브랜드를

긍정적인 소매점 자산을 창출하는 보완적인 관계로 보아야

할것이다. 이와같은입장에서 Aliawai and Keller (2004)도

소매점에의해제공되는제조업체브랜드또한중요한외적

단서의하나로작용될수있다고주장하면서,높은품질의제

조업체브랜드를판매할경우, 고객의소매점에대한전반적

인이미지를개선함으로써소매점의유통업체브랜드의가치

를 개선할 수 있다고 주장하였다. 또한 Corstjens and Lal

(2000)은저관여제품에서제조업체브랜드와유통업체브랜

드는보완적역할을한다고밝혔다.

마지막으로, 긍정적인 소매점 연상이 유통업체 브랜드의

태도에긍정적인영향을주는것으로나타났다.즉,긍정적인

소매점에대한이미지의집합인연상을통해그소매점의유

통업체 브랜드를 좋아하게 만들 수 있다는 것이다. 박진용

(2004)의연구에서도유통업체브랜드는그제품을취급하는

유통업체의후광효과를가진다는연구결과를제시했다.그러

므로유통업체브랜드에대한긍정적인태도와구매를늘리

려면고객에게소매점의긍정적인이미지를 통한연상을만

들어주어야한다. 이처럼고객에게긍정적인이미지를심어

주기위하여판매하는제품과더불어매장직원의서비스,매

장의인테리어, 편의시설등에적극적인투자가필요할것이

다. 즉, 이러한 투자가 소매점에 대한좋은 이미지를 만들고

그이미지집합인긍정적인연상이유통업체브랜드의매출

신장에도움을주게된다는것이다.

V. 연구의 한계점 및 향후 연구 

본연구는다음과같은한계점을지니고있으므로,향후이

러한한계점을보완한추가적인연구가필요하다.

첫째,본연구는유통업체브랜드에대한구매경험이있는

사람들로대상을제한하였다. 하지만, 유통업체브랜드에대

한구매경험이없는사람들도연구에포함시켜,소매점자산

구성요소구매경험이전무한사람들에게도유통업체브랜드

를구매하고싶도록만드는매력적인요인으로작용하는지를

살펴볼필요가있다.

둘째, 소매점자산과유통업체브랜드와의관계를연구하

기위해서,본연구는유통업체브랜드를많이취급하는대형

할인점을선택하였으나,사실유통업체브랜드는대형할인점

이외에 그유통업체를 모브랜드로하는작은규모의 마켓이

나온라인매장,그리고편의점에서도취급하고있기때문에

여러경로를이용하여구매가가능하다. 다양한형태의업체

로연구의범위를확대했을경우, 소매점자산의구성요인이

유통업체브랜드에대한태도에다르게작용할수도있을것

이다. 그러므로 연구의 일반화를 위하여 대형할인점 이외의

다양한형태의업체로확대가필요하다.

셋째,사실,유통업체는고객에게제품뿐만아니라함께서

비스도 제공한다. 서비스가 제공되는 접점에서 서비스의 수

행이나 소통을 촉진하는 유형적인 형태로서 물리적 환경은

중요한요소가될것이다.그러나본연구에서사용된소매점

자산척도에는물리적환경이독립적인구성요소로서고려되

고있지않다.그러므로소매점자산을측정하는데있어서물

리적환경을하나의독립된요소로포함시켜생각해볼필요

가있으며, 또한소매점의물리적환경이유통업체브랜드에

미치는영향도살펴볼필요가있을것이다.
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As distribution environment is changing rapidly and competition is intense in the channel of distribution, the importance of private

brands and retailer equity is increasing. Consumers also tend to estimate the private brands by retailer’s image or attribute because

these private brands are more related to retailers themselves than national brands and retailers do not rely on advertisement toomuch.

Therefore, this study attempts to investigate the impact of retailer equity on private brand. The purpose of this study is to examine

how four-dimensional retailer equity constructs affect consumers’ private brand attitude and purchase intention. In addition, this

study tries to find out whether retailer equity can be a new antecedent of private brand. For this study, data were gathered from

respondents who often buy private brands and analyzed by structural equationmodeling. Among the four dimensional retailer equity

constructs, three constructs(retailer associations, retailer perceived quality, retailer loyalty) affected consumers’ positive attitude and

purchase intention toward private brands. This result means that retailer equity is important extrinsic cue to estimate private brand.

Conventional assumption certainly is that loyalty may improve as consumers become familiar with private brands. However

several previous researches contended that consumers who have loyalty to retailer tend to purchase more private brands. That is,

empirical evidence of the relationship between private brand use and retailer loyalty is not clear. In this study, retailer loyalty has the

strongest construct to influence attitude and purchase intention to private brands. The result reveals that retailer loyalty affects

consumer’s positive attitude to private brands. In addition, this study using bootstrap methods reveals that consumers’ attitude

toward private brands hasmediating role between the retailer equity and purchase intention.

And to conclude, retailer equity management is an important part of successful private brand management, and retailer equity is

an antecedent of private brand evaluation. Therefore, it has more important to improve private brand attitude that retailers enhance

retailer equity although private brands’ product development or quality improvement are important.

Key words: Retailer equity, Retailer awareness, Retailer associations, Retailer perceived quality, Retailer loyalty, Private brand

attitude, Purchase intention
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