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유통업체 브랜드 소비가치에 관한 에스노그래픽 연구
An Ethnographic Approach to Consumption Values Regarding Private Brand

박소윤∙Park, So Yoon, 문병준∙Moon, Byeong-Joon

소비가치는 소비자의 다양한 인지적, 감정적 요인을 내포하는 역동적, 복합적, 함축적인 본질을 지니고 있기 때

문에 다양한 관점에서 연구가 진행되어 왔다. 더욱이, 기존의 다수의 국내 연구들이 해외에서 연구된 소비가치

차원에 대한 검증을 중심으로 이루어져온 경향이 있어, 동․서양의 사고 및 문화 차이를 반영하는 국내 소비자

주도적 관점에서의 소비가치에 관한 연구가 필요하다. 또한 최근 다각화된 브랜드 포트폴리오 전략으로 성장 중

인 유통업체 브랜드에 초점을 둔 소비가치 도출은 실무적으로도 유용한 전략적 시사점을 줄 수 있을 것이다.

본 연구는 소비 경험과 관련된 가치 연구에 있어서 유용한 방법론으로 활용되어 온, 해석학적 접근 방법의 일

종인 에스노그래픽 연구를 통해 계량적 접근 방법만으로 도출하기 어려운 소비자들의 소비가치와 구매 심리를

심층적으로 분석하고자 하였다. 이에 따라 영역분석(domain analysis)과 분류분석(taxonomy analysis)을

활용하여 총 7가지 가치를 도출, 이를 소비자 행동 이론 관점에서 분석하였으며 각각의 가치는 다음과 같다. 심

미적(aesthetics value)가치(①아름다운 디자인의 소유, ②소소한 미적 즐거움), 상황적(conditional) 가치

(①유통업체의 매대 장악력, ②익숙함이 주는 친근함), 기능적(functional) 가치(①제조업체 브랜드 품질 경쟁

력 상실, ②제조업체 브랜드 가격에 대한 반발 심리, ③경제적 가격, ④유통업체 브랜드의 품질력, ⑤유통업체

브랜드의 진화, ⑥빠르고 편한 구매), 사회적(social) 가치(①타인에게 과시, ②타인과의 연결성), 탐험적

(epistemic) 가치(①맛의 탐험, ②지적인 호기심, ③세련된 트렌드 세터), 감성적(emotional) 가치(①진정성

추구, ②자신의 구매 합리화, ③행복), 신뢰적 가치(①유통업체 母기업 브랜드에 대한 신뢰감, ②유통업체의 혁

신 노력 ③정확한 정보에 대한 믿음)이다.
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ABSTRACT

Consumption value has been researched intensively because it has dynamic and complex implications 
of the cognitive and emotional attributes of consumers. Although previous Consumption value literature 
in Korea focused on simply verifying Consumption value research performed overseas, research from 
a Korean consumer-centered perspective that reflects cultural differences is necessary. Also, deducing 
a consumption value focused on private brands that grow with diverse brand portfolios will provide 
managerially strategic insights. 

The ethnographic method has been confirmed to be a valuable research tool for identifying values 
related to the consumption experience. This study aims to analyze consumption value and consumer 
purchase psychology, which is difficult to determine quantitatively. Seven consumption values in total 
were identified using domain analysis and taxonomy analysis and these values were analyzed from the 
perspective of consumer behavior theory. The consumption values are as follows: Aesthetic value (① to 
obtain beautifully designed products and ② to enjoy beauty in daily life); Conditional value (① retailer’s 
dominance on placement and ② positive perception due to frequent exposure); Functional value (① the 
loss of competitiveness of national brand, ② resistance toward a national brand, ③ economic pricing, ④ 
good quality of a private brand, ⑤ the evolvement of a private brand, and ⑥ fast and convenient 
purchase); Social value (① showing off and ② connecting with others); Epistemic value (① exploring 
new tastes, ② intellectual curiosity, and ③ setting trends); Emotional value (① pursuit of sincerity, ② 
rationalization of purchase and ③ happiness); and Trust value (① confidence in the parent company of 
the retailer, ② company’s efforts for innovation, and ③ credibility of information.)

Keywords: Consumption Value, Private Brand, National Brand, Ethnography
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Ⅰ. 서론

2007년 미국마케팅학회는 마케팅을 고객, 클라이언트,

파트너 및 사회에 ‘가치’있는 제공물을 창조, 소통, 제공,

교환하는 활동 및 과정으로 정의한 바 있다. Philip

Kotler도 마켓 3.0을 리드하는 기업은 단순히 고객 만

족과 이익 실현을 넘어서 좀 더 큰 미션과 비전, 그리고

‘가치’를 통해 세상에 기여하고자 한다는 점을 언급했다

(Kotler 2010). 이와 같이 ‘가치’는 마케팅 전반에 걸쳐

중요한 역할과 의미를 지니고 있음과 동시에 마케팅의

구성요소와 유기적으로 연결되어 시대에 따라서 이의개

념적 정의 및 구성 요소가 변화하기도 한다.

소비가치는 소비자와 기업 간의 단순히 얻는 것과 주

는 것과 관련된 즉, 제품 및 서비스에 대한 품질과 가격

간의 교환이라는 단일 차원으로 정의된 이후(Bolton

and Drew 1991; Zeithaml 1988), 소비과정과 관련된

상징적(symbolic), 쾌락적(hedonic), 심미적(aesthetic)

측면을 포함하는 경험적 관점을 내포하는 것으로 발전하

였다(Babin, Darden, and Griffin 1994; Batra and

Ahtola 1991; Holbrook and Hirschman 1982;

Sheth, Newman, and Gross 1991). 한편, 소비자가

지각하는 가치는 동서양의 사회문화적 차이에 의해서 다

르게 나타날 수 있음에도 불구하고(Kropp, Lavack,

and Silvera 2005), 미국에서 개발된 소비자 행동 연

구와 이론들을 전혀다른문화적배경을 지닌국내 소비

자들의 행동을 설명하는데 있어 그대로 사용하는 것에

대한 비판(이철, 장대련 1994)이 있다. 하지만 다수의

국내 연구는 해외에서 연구된 소비 가치 차원을 국내 소

비자의 소비 심리를 검증하는 수준에서 머물고 있다.

Tversky와 공동으로 연구한 타협효과(compromise

effect)와 같은 소비자 선택이론 분야에 기여해 온

Simonson(2015)은 완벽한 정보 사회에서는 소비자

들은 브랜드가 약속하는 환상보다는 나에게 그 제품이

얼마나 가치가 있는가와 관련된 절대가치가 소비 판단

기준의 중요한 역할을 함을 지적했다. 또한 이러한절대

가치의 부각은 소비에 있어서 브랜드에 대한 의존도가

과거 대비 상대적으로약화되고 있음을암시한다고 주장

했다. 이와 같이 브랜드에 관한새로운 관점이 제시되는

가운데, 유통업체 브랜드의 성장은 전 세계적으로 기존

의 브랜드 경쟁 환경에 또 다른 변화를 가져 오고 있다.

예를 들어, 영국에서 전체 소비재시장의 75%를 점하고

있는빅 4유통업체의 자체 브랜드 비중은테스코 48%,

아스다 46%, 세인즈베리 51%, 모리슨은 45%로 매출

의 절반 정도이며, 리들과 알디의 경우 82%를 차지한

다. 미국과캐나다는 전체 소비재시장에서 유통업체 브

랜드 매출이 20%를 차지, 2007년 16%를 차지했던것

과 비교 시, 꾸준한 성장세를 보이고 있다(칸타월드패널

2014). 국내의 경우에도, 유통 3사 총 매출액에서 유통

업체 브랜드가 차지하는 비율이 2014년 기준으로 홈플

러스 25.6%, 롯데마트 25.9%, 이마트 19.6%로 비교

적높은 매출 기여도를 보이고 있다(유통업체 연감 2015

단, 이마트는 2013 기준). 이에 국내 3사 유통업체 브

랜드들도 해외의 경우와 유사하게 “A Good․Better․

Best” 등급으로 세분화되어, 과거 가격적혜택만을강조

한 제조업체 브랜드의 모방제품이라는 인식에서 탈피,

고가의 프리미엄급으로 진화하고 있는 중이다. 이러한

유통업체 브랜드의 성장은 기존 제조사들 중심의 제조업

체 브랜드와의 경쟁 환경에도 큰 변화를 가져오기 때문

에 이에 대한 연구의 필요성이 커지고 있다. 이러한 시

대적 변화를 반영, 유통업체 브랜드에 관한 해외연구들

의 경우유통업체 브랜드 포트폴리오 활성화 전략, 저가

유통업체 브랜드와 프리미엄 유통업체 브랜드간의 포트

폴리오 내 자기잠식(cannibalization), 프리미엄 제조

업체 브랜드와의 경쟁관계에서의 브랜드 선택, 점포 이
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미지의 영향력등과 같이 그 주제가 다각화되는 것이 연

구의특징이라고할수 있다(Choi and Coughlan 2006;

Collins-Dodd and Lindley 2003; Corstjens and

Lal 2000; Geyskens, Gielens, and Gijsbrechts

2010; Steenkamp, Van Heerde, and Geyskens

2010; Vahie and Paswan 2006; Vaidyanathan

and Aggarwal 2000). 반면국내 연구의 경우, 유통업

체 브랜드의 가격과 지각된 품질과의 연관성(김도일, 여

화영, 이승희 2011; 김향미, 김재욱, 이종호 2009; 박

경도, 박진용, 전승은 2007), 유통업체 및 제조업체 브

랜드의 신뢰도의 관계(예종석, 전소연 2010 ; 유현미,

박종철, 김재욱 2008) 등의 주제위주로 최근의 다각화

된 유통업체 브랜드 포트폴리오와 관련된 소비 상황이

반영된 연구는 활발하지 않은 편이다. 또한 이미 선행

연구에서 문제점으로 지적된 바, 동양적 사고와 서양적

사고의 문화 차이에 따른지각된 인식및 총체적 경험의

차이점과 국내 소비문화 및 트렌드가 반영된 소비가치

연구에 대한 분석이 필요한 시점이라고 본다.

이에 따라, 특정 제품 카테고리 군에서 소비자 충성도

를 보유한 제조사 브랜드와 최근 들어 꾸준한 성장세를

보이는 다양한 유형의 유통업체 브랜드 사이에서 소비자

들은 어떤 선택을 할 것이며, 그러한 선택에 있어서 그

들이 추구하는 소비가치는 무엇인가를 고찰하는 것은 의

미있는 연구가 될 것이다. 또한, 본 연구는 기존의 실증

주의 사고에입각한 양적 접근 방법만으로는 역동적․함

축적․경험적․감성적 특징을 지닌 소비가치에 대한 심

층적인 접근에는 한계가 있다고 판단, 소비자가 주도하

는 소비 현상을 이해하는데적합한 해석학적 접근 방법

의 일종인 에스노그래픽 연구 방법을 활용하여(Belk,

Sherry, and Wallendorf 1988; Belk, Wallendorf,

and Sherry 1989; Holbrook 1999; Thompson

and Hirschman 1995; Wallendrof and Arnould

1991)유통업체 브랜드의 소비 가치를 도출하고 이를 소

비자 행동 이론 관점에서 해석하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경 및 선행연구 고찰

1. 소비 가치(Customer Value)

Holbrook(1999)은 Philip Kotler(1991)의 마케팅

정의를 인용, 소비가치는 마케팅 이해의 핵심 존재라고

주장했다. 즉, 소비가치 컨셉은 어떤 특정 가치와 더 중

요한 가치간의 상호 거래라는 측면에서 마케팅 활동의

핵심이기 때문에 모든 소비자 연구자들은 이에 관심을

가져야만 한다는 것이다. 또한, 소매업 관점에서도 소매

업자가 소비자 인식상에 장기적으로강하게 포지셔닝될

수 있는 가치를 전달해야만 소비자의 욕구를 충족시킬

수 있으며, 소매업체를 이용하는 소비자들의 가치 지향

적 특성에 대한 이해는 해당 소매업체만의 경쟁우위 확

보의 초석이라고 주장했다(Sweeney and Soutar 2001

재인용).

이와 같이 유통업을 비롯한 전반적인 마케팅 영역에서

중요한 의미를 지닌 소비가치는 본질적으로 역동적이며

다양한특성을 지니는 바, 이는 소비자들이 가치를 의식

적으로 때로는 무의식적으로 심지어는 의식전에도 지각

하기 때문이다(Gorth and Dye 1999).

이렇듯 소비가치 연구가 복잡하고 다양할 수 밖에 없

는 원인에 대해 개념적 장애(conceptual obstacle),

방법론적 문제(methodological problems), 불충분한

측정 방법(measurement shortcomings)의 3가지 이유

가 제시되었다(Gallarza, Gil-Saura, and Holbrook

2011). 첫째, 개념적 장애란 ‘가치’와 ‘가치와 관련된 다

른 개념’간의 한계가 모호하고, ‘가치’라는 용어 자체가
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마케팅 분야에서 복합적 의미를 지니고 있기 때문이라는

것이다. 둘째, 방법론적 문제점으로 ‘가치’의 본질적 특

성이 복합적․보편적 성향을 지니기 때문에, 이를 이해

하는 방법론에 있어많은 학자들간의 의견일치가 어려

운 점이 지적되었다. 즉, 학자들은 다차원적인 소비가치

이해를 위한 다양한 방법을 제안할 뿐, 어느 누구도 이

에 대한 의견 합의를 보지 않는다는 것이다. 셋째, 불충

분한측정방법으로 이는 원칙적으로 소비 행동이개인적

이며 상대적이고 독특한 특질을 지니기 때문에 일반화

자체가 어렵다는 것을 의미한다. 그러므로 가치와 관련

된 경험을 측정하고 모델링화 하는 실험적 시도와 실제

현실 사이에는 상당한 차이가 존재할수밖에없다는 것

이다. 또한, 경쟁이 심한 현대 시장 경제하에서는 소비

자들이 문화적, 환경적, 사회 상황에 따른 변화에 다양

하게 적응할 수 밖에 없고, 이는 미래의 소비가치 예측

이 쉽지 않음을 의미한다(Paananen and Seppnen

2013 재인용).

한편, 초기의 소비가치 연구는 경제적효용성과 관련된

단일차원 접근이 주를 이루었다. 예를 들어, Zeithaml

(1998)은 품질 및 가격의 2가지 요소가 소비자들의 가

격 대비 가치에 대한 지각에 각각 다른 영향을 준다고

했다. 즉, 어떤 소비자들은 단순히 낮은 가격에 가치를

두는 반면, 또 다른소비자들은 품질과 가격간의균형감

유지에 더높은 가치를 부여한다는 것이다. 이와 유사한

선상에서 Bolton and Drew(1991)도 소비 가치를 품

질과 가격의 상쇄(trade off)개념의 단순한 구조로서 정

의했다. 소비가치는 이러한 단일론적 관점에서 다각적인

관점으로 진화되었던 바, Batra and Ahtola(1991)은

제품을쾌락재와 실용재로 구분하여 이성과 감정 차원간

의 차이점을 주장했고, Butz and Goodstein(1996)는

소비 후 발생하는 소비자와 생산자 간의 감성적 유대감

이 소비가치라고 정의하였다. 이와 같이 감성 및쾌락적

인 면을 포함하는 다원론적 차원에서의 소비가치 컨셉

은 Sheth et al.(1991) and Holbrook(1999; 2005;

2006)에 의해서 더욱 정교화되었으며, Steenkamp and

Geyskens(2006)도 기능적 및 감성적 체험의 역할을

강조, 이러한 연구들과 이론적 맥락을 같이 하고 있다.

Sheth et al.(1991)은 합리적 판단을 하는 경제적

인간으로서의 기능적 가치, 제품을 소비하는 사회 집단

간의 소속의식 및 사회 계층과 관련된 사회적 가치, 소

비와 관련된 인간의 다양한 감정을 포함하는 감정적 가

치, 제품 소비를 통한 새로운 경험을 포괄하는 진귀적

가치, 선택 행위 당시 직면하는 특수 상황 및 구매 환경

에 따른 상황적 가치를 제시했다. 또한 소비자 선택 행

동은 이와 같은 5개 유형의 소비 가치들 중 하나 또는

다수의 영향을 받을 수 있는데 즉, 개별 소비자가 처한

특수한 구매 상황에서 각각의 가치들이 차별적 기여를

한다는 것이다. 이를 소비자들이 보다 더 중요하게 인식

하는 가치를획득하기위해 다른가치들을덜중요한 것

으로 여기는 상쇄의 관계로묘사하기도 했다. 이들은 담

배와 관련된 소비자 구매 행동을 구매 수준, 브랜드 선

택 수준, 제품 유형 수준으로 구분, 각기 다른 구매 선

택수준에 있어 5개의 가치가 어떤 차별적 기여를 하는

가에 대해 명확히 규명하여 광의적인 이론적 프레임을

확립했다.

Sheth et al.(1991)의 연구는 경영학 뿐 아니라 경

제학, 사회학, 임상 심리학과 같은 다양한 분야에서 그

연구 가치를 인정받고 있지만 실질적인 문항을 제공하지

못한 한계점이 지적되기도 했다(박배진, 김시월 2006).

Sweeney and Soutar(2001)은 이러한 한계점을 인지

된 소비가치척도(PERVAL: Perceived Value Scale)

개발을 통해 보완하였으며, 최종적으로 감성적 가치, 사

회적 가치, 성능과 가격으로 이원화되는 기능 가치를 도

출하였다. 국내의 소비 가치 연구는 Sheth et al.(1991)
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의 소비가치를 큰변형없이 사용하는 가운데, 연구목적

에 따라 몇몇 요인을 조정하여 활용하고 있는 상황이다.

권미화, 이기춘(1998)은 청소년 소비자들이 캐쥬얼 의

류 구매 시 중요하게생각하는 소비 가치 연구를 Sheth

et al.(1991)의 5가지 소비가치에 준하여 진행했고, 박

철, 박봉두(1998)는 외제 및 국산 손목시계 소비선택

요인에 대한 연구에서 기능가치, 감정가치, 인식가치,

상황가치, 사회가치 순으로판별력이작용함을 발견하였

다. 박배진, 김시월(2006)은 한국과 일본 대학생들을

대상으로 소비가치를 연구하되, Sheth et al.(1991)의

소비가치가 미국인을 대상으로 도출된 척도라는 한계점

을 지적, 그들의 연구에서는 사회적 가치, 진귀적 가치

대신에 차별적개성 가치를 사용함을 제안하였다. 이재훈,

허원무(2009)는 와이브로 서비스에 대한 소비가치를

서비스 감정과 신뢰를 매개로 서비스 충성도에 미치는

영향을 분석하여 Sheth et al.(1991)의 5가지 소비가

치는 서비스 감정과 신뢰에 대칭적으로 영향을 미치며

또한 소비가치에 의해 형성된 서비스 감정과 신뢰는 서

비스 충성도에 정의 영향을 미치고 있음을규명했다. 고

은주, 도현지, 김선숙(2010)은 Sheth et al.(1991)의

5가지 소비 가치 외 유행 가치와 모호 가치를 추가하여

연구한 결과, 여성 잡지 광고에서 나타난 소비가치 중,

기능적 가치의 구성비는 1990년 이후로 감소하는 반면

정서적, 진귀적, 상황적 가치는 증가함을 발견하였다.

이숙정, 한은경(2013)은 미디어 배양효과와 청소년의

소비사회에 관한 연구에 있어서, 제품 소비시의 자아표

현적 가치를 추가하는 대신 Sheth et al.(1991)의 상

황적 가치가 소비자의 일관된 소비 행동을 이해하는 데

부적절하다는 이유로 제외하였다. 원종현과 정재은(2015)

도 특정 상황과 관련하여 발현된다는 이유로 Sheth et

al.(1991)의 상황적 가치를 제외한 소비가치를 1인 가

구 대상에 적용, 양면적 사회적 소비 추구형, 적극적 소

비 추구형, 양면적 자기중심적 소비 추구형, 양면적 윤

리적 소비 추구형, 소극적 실속소비 추구형의 5가지 유

형의 가치를 도출하였다.

Sheth et al.(1991)과 함께 소비가치 연구의 대

표적 학자인 Holbrook(1999)은 소비가치 연구를 스

스로 자가 진화시킨학자로 소비가치를 3개차원즉, ‘외

재적(vs.)내재적’, ‘자기 지향적(vs.)타인 지향적’, ‘능동

적(vs.)반응적’으로 구분 후, ‘효율성’(투입대비 산출물/

편리성)․‘탁월함’(품질)․‘지위’(성공/영향력/경영)․‘존

경’(명망/물질주의/소유)․‘오락’(즐거움)․‘심미성’(아름

다움)․‘윤리’(선/정의/도덕성)․‘영성’(믿음/희생/무아/

마법)의 8가지 유형으로 제시하였다. 그는 소비가치가

본질적으로 4개 특징 즉, 제품과 소비자와의 상호 작용

성(interactive), 개인별취향 및처한 상황등과 관련된

상대성(relativistic), 다양한 소비 가치에 대한 우선적

선호성(preference), 단순한 제품 구매나소유혹은 브

랜드 선택을 넘어서는 소비 경험적(experience) 성격

을 지니며, 이러한특징을 독립적, 상호 배타적이 아닌

상호 연관된 시스템(interconnected system)으로 표

현했다.

또 photographic essay를 이용한 SPI 방법론

(Subjective Personal Introspection : 주관적 성찰

혹은 autoethnography)을 통해 내재적 대 외재적, 자

기 지향적 대 타인 지향적의 두 가지 차원을 축으로 경

제적 가치, 쾌락적 가치, 사회적 가치, 이타적 가치의 4

가지 유형으로 구분하면서 또다시 소비 체험의 중요성을

강조했다(2006).

한편Holbrook(1999)의 소비 가치 유형은 Gallarza

and Saura(2006)에 의하여 대학생들의 여행 행동을설

명하는데활용되었다. 이영일(2009)은Holbrook(1999)

의 소비 가치가 국내 소비자들에게도 유사하게 지각되는

지의 여부를 자동차 브랜드가 의미하는 시장 지위에 따
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른차이를 통해 확인하였다. 황미진(2014)은 Holbrook

(2006)이사용한SPI(Subjective Personal Introspection:

주관적 성찰)에 기반한 IPE(Illustrative Photographic

Essay: 예증적 사진 에세이로 사진을 통해개인의 소비

경험 분석 및묘사)의 방법론을 소비자들의휴대폰사용

행태에 적용하여 국내 실정에 적합한 소비가치를 도출하

였다. 한편, 구명진, 김난도, 김소연, 나종연, 여정성,

최현자(2015)는 기존의 소비가치 연구가 상품 구매와

관련이 높은 마케팅 분야 위주로 진행되었음을 지적하

고, 국내의 선행연구에서 도출된 소비가치 차원별 측정

문항을 중심으로 ‘상품’을 포함하는 ‘소비자’와 ‘소비자

공동체’에 근거한 소비가치 척도를 개발하였다. 유창조

(2007)는 2002년과 2006년 월드컵 붉은 악마의 길거

리 응원에 내재된 소비 행위 가치에 대한 분석을 통해

커뮤니티 발전과정 및 각국의 문화적 가치가 소비 행위

에 반영되는 형식 등을 규명하였다.

2. 유통업체 브랜드(Private Brand)

유통업체 브랜드는 점포 명을 사용하거나 점포에 의해

소유된 상표로 유통업체에 의해 기획, 판매되는 제품을

의미하며, 이를 유통업계에서는 PB(Private Brand),

PL(Private Label), 점포 상표(Store Brand)등으로

칭한다(정기한, 박귀정 2007). 상표가 유통 경로 구성

원 중에서누구의책임하에판매될것인가에 따라 유통

업체 브랜드와 제조업체 브랜드(National Brand)로 구

분되기도 하며(Stern, El-Ansary, and Brown 1996),

통상적으로 유통업체 브랜드와 반대되는 개념으로 제조

업체 브랜드가 불러진다(황성혁, 구자성 2008).

유통업체 브랜드프로그램은 “A Good․Better․Best”

접근 하에 3개계층으로 구성되어 발전하였다(Ailawadi

and Keller 2004). 즉, 기본 품질의 경제적 유통업체

브랜드(low-quality tier: economy PLs), 중간수준의

품질을 제공하는표준화된 유통업체 브랜드(mid-quality

tier: standard PLs), 최상급 품질의프리미엄유통업

체 브랜드(top quality tier: premium PLs)의 수준

으로 유통업체 브랜드 포트폴리오가 활성화되었다. 특

히, 프리미엄급 유통업체 브랜드는 소매업계의 가장 주

목할 만한 트렌드로 간주되기 시작했다(Kumar and

Steenkamp 2007).

유통업체 브랜드와 제조업체 브랜드에 대한 연구와 관

련, 해외는 1990년후반부터 그리고 국내는 2000년 초

반부터 활성화되어 고객 중심, 소매업자 중심, 유통업체

브랜드와 제조업체 브랜드 전반의 시장 구조 중심, 제조

업자 중심, 소매업자와 제조업자 연합등에 중심을두고

진행되어 왔다.

본 연구에서는 2000년 이후, 유통업체 브랜드와 관련

국내외 문헌들을 다음과 같은특징으로 분류하여 제시하

고자 한다. 첫 번째 유형은 유통업체 브랜드 구매와 관

련된 연구들로 이들의 특징은 지각된 위험, 가격, 품질

등의 속성과 구매와의 연관성에 집중하였다. 즉, 지각된

위험의 결정요인과 제조업체 브랜드와 유통업체 브랜드

구매와의 관계를규명하면서 경험속성의 중요성을강조

한 연구(Batra and Sinha 2000), 소비자 학습, 지각

된위험, 품질, 가격태도와 제조업체 브랜드 및 유통업체

브랜드선택과의 관계(Erdem, Zhao, and Valenzuela

2004), 스토어 이미지 및 제품속성등의 지각된위험과

제조업체 브랜드 평가와의 연관성(Semeijna, Allard,

Van Rielb, and Ambrosini 2004)등이다. 그 외, 가

격 및 비가격적인 요인과 유통업체 브랜드와 제조업체

촉진 태도 간의 영향관계(Garretson, Fisher, and

Burton 2002), 제조업체 브랜드와 유통업체 브랜드간

의 지각된 가격 차이 및 품질 차이의 상대적 가치차이와

유통업체 브랜드 구매의도와의 관계(김도일, 여화영, 이
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승희 2011)연구, 유통업체 브랜드보다 제조업체 브랜

드에 프리미엄 가격을 지불하게 하는 마케팅과 제조사

요인에 관한 연구(Steenkamp, Van Heerde, and

Geyskens 2010)등이 있다.

두 번째유형은 제조업체 브랜드와 유통업체 브랜드간

의 연합, 공생 및 상생 방안을 중심으로 한 연구들이다.

이에는 유통업체 브랜드 품질은 스토어 차별화, 로열티,

수익률 극대화와의 도구이며, 스토어 브랜드 품질 정책

은 제조업체 브랜드 구입자가 있을 때 더 효과적이라는

두 브랜드간의 상호보완적 역할을 강조한 연구가 있다

(Corstjens and Lal 2000). 또 제조업체 브랜드와 유

통업체 브랜드간의 연합 시특히, 제조업체 브랜드네이

밍을 활용한 유통업체 브랜드에긍정적으로 반응함을 확

인한 연구(Vaidyanathan and Aggarwal 2000), 최

적의 유통업체 브랜드 포지셔닝은 제조업체 브랜드와의

경쟁관계와 품질에 의해 결정되는 예를 들어, 제조업체

브랜드가 차별화된 경우, 고급 품질의 유통업체 브랜드

는 보다 강한 제조업체 브랜드와 유사한 방향으로 포지

셔닝할 것과 동시에 저품질의 제조업체 브랜드는 그 반

대의 전략이 유용함을 주장한 연구(Choi and Coughlan

2006). 그 외 유통업체 브랜드가 제조업체 브랜드를 요

소 브랜드로 사용했을 때, 제휴 평가에 영향을 미치는

요인에 관한 연구(박경도, 박진용, 전승은 2007) 등이

있다.

세 번째 유형으로는 브랜드 전략 및 브랜드 이미지와

관련된 연구이다. 개성있는 유통업체 점포 이미지를 통

한 유통업체 브랜드의 차별화의 중요성에 대한 연구

(Collins-Dodd and Lindley 2003), 스토어 선택과

충성도 형성에 소매점 브랜딩이 기여하는 역할 및 유통

업체 브랜드 분류가 스토어 브랜드 이미지 창출에 미치

는 영향력에 대한 것이다(Ailawadi and Keller 2004).

또 스토어 품질, 스토어 편의성, 스토어 가격 및 가치,

제조업체 브랜드와 유통업체 브랜드의 조화가 유통업체

브랜드 이미지에 미치는 실증적 연구가 있다(Vahie and

Paswan 2006).

네 번째는 유통업체 브랜드의 계층적 프로그램 특징

및 이의 역할차이와 관련된 유형의 연구들이다. 이러한

연구들에는 경제적 유통업체 브랜드와 프리미엄 유통업

체 브랜드가 제조업체 브랜드와프리미엄제조업체 브랜

드선택에 미치는 영향과 이러한 브랜드 계층 구조가 유

통업체 브랜드가 지닌 다양한 타입의 상품 선택에 미치

는 영향에 관한 것이 있다(Geyskens, Gielens, and

Gijsbrechts 2010). 그리고 유통업체 브랜드의 제품

유형(실용적/쾌락적)에 대한 소비자의 브랜드태도와 유

통업체 브랜드가 브랜드 확장 시, 확장 유형(경제적/프리

미엄)에 따른소비자의태도에 대한 연구가 있다(임영진,

최선경, 이재은 2011).

다섯번째유형은 기업명성, 신뢰도 및 상표친숙성과

관련된 분야로 주로 국내 연구에서 활발한 편이다. 유통

업자 브랜드 친숙성 및 함의개념 모형과 후광효과 모형

의설명력 그리고 제품유형(식품/의류)에 따른 2개모형

의 설명력에 대한 연구(박진용, 2004), 유통업체에 대

한 신뢰와 유통업체 브랜드의 제조업체에 대한 신뢰가

유통업체 브랜드 구매의도에 미치는 영향을 소비자의 지

식수준과 연관시킨연구(유현미, 박종철, 김재욱 2008),

유통업체 브랜드 구매와 신뢰의 전이 현상을 매개효과를

통해 확인한 연구(김향미, 김재욱, 이종호 2009), 기업

명성이 지각된 품질에 미치는 영향력과 관련된 연구(예

종석, 전소연 2010) 등이 있다. 그 외, 유통업체 브랜드

상품 인식및 구매 행동의 차이를 라이프스타일을 기준

으로 분석한 연구이다(권재우, 이형재 2014).
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Ⅲ. 연구방법

1. 소비가치와 에스노그래픽 연구

마케팅 학자인 Belk and Wallendorf, 문화인류학자인

Sherry(Belk, Sherry, andWallendorf 1988; Belk,

Wallendorf and Sherry 1989)로 구성된 오디세이팀

(Odyssey team)의 인류학적 접근을 통한 소비유형,

소비과정 등의 소비의미에 관한 연구가 “Journal of

Consumer Research”에 발표되기 전까지는 질적 접근

방법이 마케팅 분야에서 과학적인 방법론으로 인정을받

지못했다. 즉이전까지의 소비자 행동 연구는설문조사

나 실험 등의 실증주의적 사고로 기반으로 연구자의 가

치가배제된 상태에서의 검증을 통한 이론 및 진리의 일

반화를 특징으로 하기 때문에, 에스노그라피가 지닌 철

학적토대 및 자연주의적 탐구 방법이 이에 반하는패러

다임으로 간주되었기 때문이다(유창조 2010). 하지만

실증주의적 연구 방법론의 한계점 및 문제점이 지적되면

서 이와 다소 상이한 견해를 지니는 해석학적 연구가,

해외는 1980년대 오디세이 프로젝트를 필두로 국내는

1990년 이후, 지난 20년 동안주요 학술지를 통해 중요

하게 다뤄지기 시작했다. 실증주의 대 해석주의의 이분

화된 논증 대신 마케팅 현상을 해석하는 다양한 방법론

에 대한 수용 증가로 인해 질적 연구방법을 더 이상 숙

고적(speculative) 혹은 가벼운(soft) 분야로취급하지

않고 이에 대한 학문적 가치와 의의가 인정받고 있다

(Goulding 2005).

특히, 소비가치 연구와 관련하여, 소비자의 감정적 요

인을 비롯한 총체적 관점에서의 소비자 경험에 대한 이

해의 중요성은 여러 학자들에 의해 지지되었다. 소비가

치에 있어서 지속적인 공헌을 해온 Holbrook(2005;

2006)은 자신도 양적 연구 방법론에 관여했었고 이러한

연구가 다른 학자들에 의해 Scale development가 되

었음을 인정하지만, 소비 경험과 관련된 가치 연구에 있

어서, 질적 연구 방법이 주는 학문적 가치를간과해서는

안된다고강조했다. Holbrook은 1986년에 이미 그개

념을형성하여 발전시킨 SPI 혹은 autoethnography를

통해 소비가치를입증하였으며, 문화인류학자들이칭하는

autoethnography는 한개인의 일상생활을참여관찰의

형태로 해석할수 있다는 점에서 감정과 관련된 소비 경

험 분석에 매우 유용하다고 주장했다(2005 ; 2006).

또한 Mariampolski(2006)는 에스노그라픽 연구가

실험실 연구나 양적 접근 방법으로는 불가능한 즉, 가

정․상점․직장 등과 같은 현장에서의 자연스럽고 깊은

통찰이 필요할 때 특히 유용하다고 주장했다. 즉, 문화

이해를 위한 탐구의 하나로써 특정한 범주와 브랜드의

관계 확인 혹은 소비자 의식․라이프스타일․희망․욕

구 등을 포함하는 총체적 관점에서의 소비자 이해에 유

용하다고 주장했다.

2. 연구 대상 및 피연구자 선정 방법

유통업체 브랜드의 소비가치에 대한 에스노그라픽 연구

를 위해서 진행한 체계적인 절차는 다음과 같다. 첫째,

연구 참여자 모집을 위해 이들을 선별하는 선정질문지

(screening questionaire)를 이용하였다. 선정질문지

구성은첫째, 인구 통계학적 분류(연령․성별․직업․가

족 구성 등), 둘째, 제품 사용에 따른 분류(유통업체 브

랜드 인지 현황․과거 구매경험․구매수준․선호수준․

향후 구매의향․주 이용 대형마트․대형마트 이용 횟수

등), 셋째, 태도 및 심리적특성에 따른분류(브랜드 관

련 다양한 의식 및 무의식적 감성에 대한 활발한 표현

여부)를 기준으로 총 30명의 후보들 중에서 최종적으로

14명의 면접 대상자를 선정하였다. 이와 관련, 최종
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informant 선정의 가장 중요한 기준들은 첫째, 유통업

체 브랜드 용어 정인지 여부 둘째, 최근 6개월 이내 유

통업체 브랜드 구입 경험 여부로 식품, 생활용품 등의

전반적인 제품 유형에 대한 구매 패턴을 종합적으로 고

려하고자 했기 때문이다. 칸타월드패널에 따르면구매주

기가식품 대비 상대적으로긴생활용품 중의 하나인 세

제의 2015년 중 1년 동안한 가구당구매빈도가약 3회

(평균 2.58회)임을참고하여재구매 시기까지 반영하였다.

셋째, 향후 유통업체 브랜드의 긍정적인 구입 의향 여

부 넷째, 2개 이상의 대형 마트를 1주일에 1회 이상 이

용 여부로 이는 특정 대형마트에 편중되지 않은 상태에

서 유통업체 브랜드에 대한 관여도가 높은 소비자 중심

으로 소비 경험을 도출하기 위함이다. 일반적으로 관여

도가 높을수록제품 지식에 대한 전문성이높아지고, 제

품에 대한 정교하고 복잡한 사고 체계를 지니기 때문이다

(Christensen and Olson 2002). 또 대형마트의 방문

빈도가 유통업체 브랜드 구매에 유의한 영향을 미치고,

자주 방문하는 소비자일수록쇼핑에 대한 지식이 증가되며

(Baltas, Paraskevas, and Argouslidis 2007), 대

형마트 방문 빈도가 월 2회 증가할 경우, PB상품의 구

매확률이 5.3%증가한다(황성혁, 이정희, 노은정 2010)

는 기존 선행 연구를 참고하여 주 1회라는 기준을 선정

하였다. 다섯째, 인구 통계학적특성면에서도 최근 1인

가구의 증가 추세를 반영, 결혼유무 및 성별에 상관없이

상기 조건에 적합한 경우 최종 informant로 선정, 연

구를 진행하였다. 이러한 과정을 통해 최종적으로 이번

에스노그라픽 인터뷰에 참여한 14명의 informant의

profile은 <표 1>과 같다. 둘째, 이번 연구에 사용한 구

체적인 에스노그라픽 연구의 방법론은 다음과 같다. 보다

깊고 풍부한 결과 도출을 위해 단일 조사 기법에서 탈

피, 다양한 방법을 동원하는 삼각기법(triangulation)

혹은 브리콜라주(bricolage)기법을 활용했다. 즉, 쇼핑

따라가기(shop-along)혹은 함께쇼핑하기(accompanied

shops)기법을 통해서 에스노그라픽 연구 방법이 중시하

는참여관찰(participant observation)을 통해 여과되

지 않은 소비자의 자연스러운 모습을 파악했다. 이러한

참여관찰을 통하여 심층 인터뷰가 지닌단점즉, 눈으로

직접 확인할 수 없는 부분은 절대로 파악할 수 없다는

한계점을 극복하고자 하였다(이용숙, 이응철 2013).

즉, 특정 브랜드나 제품군을 구매하는 소비자를 관찰하

고 쇼핑 환경에서 소비자가 겪는 내적 경험을 더 깊게

이해하여 연구 주제와 관련된 전략적 정보를 보다 깊게

획득하고자 하였다. 이를 위해 개별 informant가 주로

이용하는 대형마트에서 연구 조사자가 그들과직접 대면

하여 쇼핑 모습을 관찰하고, 1:1 심층 인터뷰를 과정을

진행했다. 일반적으로 질적 접근 방법에서는 관심의 대

상이 되는 현상을 접한 연구자가 필요한 자료를 탐색하

고 분석에 적합한범주를개발하면서 자료수집이충분히

이루어졌다고 판단될 때까지 연구가 진행된다(유창조

2010). 이에 이번연구에서도 대형마트에서 informant

1인당 1시간에서 1시간 30분 정도 진행 후, 인터뷰 내

용을 분석하는 과정에서 필요한 경우 개별 informant

당 2-3차례의 무선 전화, 이메일, SNS 등을 통해 추가

적인 인터뷰를 진행하였다. 이와 관련된 자료는 전체 인

터뷰 내용을 모두 녹취하거나 녹음이 여의치 않은 경우

는 메모 등을 통해 기록을 남기고, 이러한 데이터를 중

심으로 소비가치를 도출하였다.

3. 분석방법

일반적으로 자연주의적 탐구에서는 귀납적인 분석 방법

이 사용되는 바, 이번 에스노그라피를 통해 도출한 자료

의 체계적, 심층적 분석을위해 Spradley(1979)가 제시

한 영역분석(domain analysis)과 분류 분석(taxonomy
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ID 연령 성별 직업 생애주기
주요

이용 마트
쇼핑의 의미

1 39 여 회사원
기혼

미취학자녀

코스트코,
이마트,
홈플러스

나를 위한 쇼핑은 스트레스 해소와 삶의 에너지인 반면, 가족을 위한
것은 숙제로 부담감이 많은 편. 그래서 가족을 위한 쇼핑은 핵심에만
집중해서 빨리 편하게 끝내고 싶어 함.

2 44 남
개인
사업

기혼
초등생 자녀

이마트
SSG

딸을 위한 요리를 즐기며, 식료품만 쇼핑함. 성공한 남자로 어필하고
싶어서 티파니, 혹은 몽블랑 만년필 등의 소지 등을 중요시함.

3 42 여
개인
사업

미혼
이마트,

홈플러스,
롯데마트

스트레스 해소와 나를 남에게 좀 더 멋진 사람으로 어필하기 위한 의
미도 있음. 저가와 고가 제품을 균형있게 쇼핑하며, 저가 제품 발견을
위해 발품 파는 것도 즐거워하는 유형

4 29 남 회사원
미혼

자취생활
10년 이상

이마트,
홈플러스,
롯데마트

글루밍 족을 추구, 타인에게 자신의 소유물 및 취미 수집품을 자랑하
고 싶어 하는 성향 보유.

5 35 남
개인
사업

미혼
자취생활 10년 이상

홈플러스,
롯데마트

평소 비싸더라도 독특한 패션 아이템에 관심이 많지만, 실생활 용품은
경제적 측면을 중시함.

6 34 남 회사원 미혼 자취생활 3년
이마트,
롯데마트

누나 많은 집의 막내로 여성처럼 섬세한 쇼핑 스타일이 있다고 함. 취
미 생활과 관련된 부분에 가장 많은 투자를 하는 편임.

7 49 여
박사
과정

기혼
대학생 자녀

이마트,
홈플러스,
코스트코

쇼핑은 자신에게 사치이며, 특별한 의미는 없고 자녀를 위한 쇼핑에서
대리만족을 느낌.

8 44 여
전업
주부

기혼
중학생 자녀

킴스클럽,
이마트

가정주부지만 여자로서의 삶을 지탱하게 해주는 것이 쇼핑임. 유행에
뒤처지지 않는 세련된 엄마로 어필되기를 희망함.

9 42 여
전업
주부

기혼
고등학생 자녀

이마트,
롯데마트

트렌드를 추구하기 보다는 경제적인 면을 중요하게 생각함.

10 38 여
전업
주부

기혼
자녀 없음

이마트
쇼핑 자체를 즐기지 않으며, 주부로서의 알뜰한 살림살이에 관심
많음.

11 37 여
전업
주부

기혼
미취학자녀

이마트,
롯데마트,
홈플러스,
코스트코

나를 위한 쇼핑을 못하는 대신 식구들을 위한 쇼핑은 하나의 즐거움
(특히, 주방 관련 용품 구입). 쇼핑을 통한 정보 습득이 중요하고, 평
소 식구들과 서울 시내 마트는 다 쇼핑하는 취미 보유.

12 43 여 직장인
기혼

초등학생 자녀
이마트,
롯데마트

명품에는 관심이 없지만 유기농, 건강식 및 홈메이드 고관여자로 평소
힐링, 명상이 가장 중요한 가치로 이러한 성향이 쇼핑에 반영됨.

13 36 남
개인
사업

미혼
자취생활 10년

홈플러스,
롯데마트

디자인을 매우 중요하게 여기고 남들에게 어필하는 목적이 아닌 자기
만족을 위해 독특한 패션 및 인테리어 품목 쇼핑을 즐김.

14 26 여
대학
원생

평소 엄마랑
마트 쇼핑

이마트,
홈플러스,
코스트코

학생이기 때문에 쇼핑을 마음대로 즐길 수는 없지만 한번 구입할 때
는 좋은 브랜드를 선택하는 편임.

<표 1> Informant Profile

analysis)을 활용하였다. Spradley(1979)는 응답 내

용 분석방법의 하나로 응답 내용에 있는 상징적 요소들

의 관계를 밝히는 영역 분석(domain analysis)제안했

으며, 이러한 분석의 구성요소로 막대한 수의 총괄용어

(cover term)와 이보다 더많은 수의 포함용어(included

term) 그리고 총괄용어와 포함용어간의 의미론적 관계

(semantic relation)를 제안했다. 그는 영역분석을 여

러종류의 영역을 발견할수 있게 해주는 체계적인절차

로명명한 가운데, 영역은 다른범주들을 포함하는 어떤

상징적인범주(symbolic category)로 사람들에게 존재

하는 유사성을 확인할 수 있게 해준다고 언급했다. 또

여기서 총괄용어(cover term)는 영역 구조의 첫째 요

소로 문화적 지식의 한 범주로 칭해지는 데 예를 들어,

‘나무’는참나무․소나무․주목과 같은형태를모두포함

하는 보다 큰 지식의 범주를 의미한다고 한다. 또 포함

용어는 총괄용어의 의해 명명된 지식의 범주에 속하는
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것으로 예를 들어, ‘우리는 지난 여름 마당에 느룹나무

한 그루, 참나무 한 그루, 세 그루의 소나무를 심었다’와

같은 문장에서 느룹나무․참나무․소나무가 포함용어가

된다고 설명했다. 즉, 예시에서와 같이 총괄용어는 나무

가 되고, 포함용어는 참나무, 소나무, 가문비나무, 느릅

나무 등이 되고, 이 두 용어를 연결하는 기능을 지닌 것

이 의미론적 관계(semantic relation)라고 했다.

그는 이러한 영역분석 이후, 연구자가 분석하는 영역

의 하위집단을 포함하는 보다 크고 포괄적인 영역을 찾

기위한 분류분석(taxonomy analysis)이 필요하며, 이

는 영역과 영역을 연결시켜보다 큰 구도를찾아내는 방

법이라는 것이다. 또한 숙련된 문화기술학자들은 종종

영역분석과 분류 분석을 하나의 과정으로 결합한다고덧

붙였다. 이후의 <표 2>는 이번연구에서 도출한 유통업체

브랜드와 관련된 7가지 소비 가치에 대하여 Spradley

(1979)가 제시한 영역분석과 분류분석을 적용, 분석한

내용을 정리한 것이다.

Ⅳ. 분석결과 및 해석

이번연구에서 도출한 가치는 심미적 가치, 상황적 가치,

기능적 가치, 사회적 가치, 감성적 가치, 탐험적 가치,

신뢰적 가치의 7가지로 구분할수 있으며, 이에 대한 전

체적인 영역분석 및 분류 분석을 정리한 내용은 표 2와

같다. 또한 이와 같은 7가지 소비가치가속한 분류안에

서의 유통업체 브랜드와 관련된 소비가치에 대한 해석

및 소비자 행동 이론 관점에서의 분석은 다음과 같다.

1. 심미적 가치(aesthetic value)

심미적 가치는 첫째, 아름다운 제품 포장, 둘째, 소소한

미적 즐거움의 2개로 분류 가능하다. 이번에스노그라피

에참여한모든 informant 들은 성별, 결혼유무, 연령,

직업에 상관없이 시각적으로 아름다운 제품을 구입하는

것에 작은 즐거움을 경험하고 있었고, 제조업체 브랜드

대비 유통업체 브랜드가 이러한 욕구를 더 충족시켜 준

다고 반응했다.

아름다운 제품 포장

“혼자 사는남자지만 포장이예쁜제품들을 구입해서냉장

고에 넣을 때, 소소한 즐거움을 느껴요. 풀무원, 동원, CJ

제품들은 브랜드마다 다 비슷비슷 보이지 않나요? 브랜드

별 개성이 없어요. 요즘 새로 나오는 유통업체 브랜드들은

기성 브랜드보다 종이 재질, 이미지 사진, 컷, 서체, 이런

것들에서 더 몸에 좋을 것 같아 보이는 마치 오가닉스럽다

고나할까요. 고급감이 더살아 있어요. 요즘제품들은 품질

수준이 비슷해서 제품 포장의 카피 문구, 성분 같은 것으로

는 제품의 좋고나쁨을 구분하기 힘들어요. 그래서 더 디자

인에 의존하는 것 같아요.”

개인적취향 차이는 존재했으나, 대부분의 informant들

은 제조업체 브랜드 대비 유통업체 브랜드의 제품 포장

이 더 고급스럽고새롭고독특해 보이며, 이와 같은속성

등이 구매를 자극한다고 했다. 이들은 용량, 제품 컨셉,

가격 등의 조건이 유사하다면 디자인이 더 우수한 제품

을 구입하고 있었을뿐 아니라, 다른속성들보다도 제품

포장 디자인이 가장 큰 구매 동인으로 작용한다고 반응

했다. 이는 이왕이면 더 우수해 보이는 디자인을 지닌

제품 구입을 통해 자신의평범한 일상을 보다 더 아름다

운 방향으로 상향 조정시키고자 하는 잠재 심리로도 해

석할 수 있다. 일반적으로 디자인평가는개인의 주관적

취향에 의한 편차가크고 이에 대한절대적인 기준을 정

하기는 어렵기 때문에, 이를 다른관점에서 보자면제조

업체 브랜드에 대한 소비자들의 둔감화(habituation)
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과정으로도 해석 가능하다. 즉, 소비자들은 한 자극에 익

숙해지면 느슨해지는 주의 포착 능력으로 인해 기존 브

랜드의 광고, 상품 패키지, 기타 마케팅 자극 등에 대해

쉽게 둔감해 지는 경향이 있다. 최근 경쟁적인 유통업체

브랜드의 출시가 제조업체 브랜드 대비 더 강한 자극으

로 소비자들에게 인식되어 나타난 결과로도 볼 수 있다.

소소한 미적 즐거움

“세제, 치약, 고무장갑, 샴푸, 만두, 라면 등과 같이 매일

매일 사용하는 제품에서 디자인이 중요할까 싶다가도 가끔

은 고무장갑 하나를 구입하더라도 부엌과 거실의 인테리어

와 어울리는 것을 고르고 싶을 때가 있어요. 일상에서 생필

품의 업그레이드라고할까요. 요즘제조업체 브랜드는묶음

으로 있어서 오히려 투박해 보이는 반면, 유통업체 브랜드

는 성의있게개별포장되어 있어서 더 가치가 있어 보여요.”

최근 장기적인저성장과 관련, 일종의불황형소비형태

인 작은 사치(small indulgence)가 새로운 트렌드로

대두되고 있다. 즉, 사치스러운 느낌과 합리적 가격을

동시에 제공하는 제품 구입을 통해 소비자들이 그들의

만족감을 극대화하는 것으로 예를 들어, 현실적인 경제

적 제약으로 인해 과거처럼집구매와 같은 큰 소비에서

의 만족감 추구가 어려워지므로 일상에서의작은 사치를

통해 만족을 얻는 소비 행위를 추구한다는 것이다. 예전

부터 소수의 카테고리에서 나타난 작은 사치의 현상이

다양한 카테고리 즉, 디저트, 김밥, 향수, 스타킹, 레깅

스, 편의점 유통업체 브랜드 등의 분야로 확대되는 가운

데, 이번에스노그라피에참여한 informant들도 일종의

생필품의 사치화를 통한 대리 만족형 소비를 지향하고

있었다. 또한 이러한 아름다움을 추구하는 소비 행태를

통해 일상에서 자기만의 소소한 즐거움을 얻고 있음을

도출했다.

2. 상황적 가치(conditional value)

상황적 가치는 첫째, 유통사의 매대 장악력 둘째, 익숙

함이 주는 친근함의 두 가지로 분류했다. 다른 소비 가

치와는달리 유통업체 브랜드의 내재적특징보다는 유통

사의 자사 우위 정책 등의 특정 상황으로 인해 창출된

면에서, 외재적 요인과 관련된 영향력이 상대적으로 크

게 작용한 가치라고 볼 수 있다.

유통사의 매대 장악력

“대형마트가 상품들을모아서 대형섹션을 만들어놓고 제

품 유형별로 구분도잘해놔서눈이 더 가기 마련이죠. 제품

의 종류도 다양하니까 여기서 모든 구매를 결정할 때도 많

아요. 진열이 특별해 보이게 있으니까 여기 공간에서 머무

는 시간이 늘고, 자꾸 보다 보면 사게 되잖아요. 요즘은 제

조업체 브랜드들이 매장에서 밀려난 느낌이 든다니까요.”

마케팅 활동이 영향력을 발휘하는데중요한 역할을 하는

노출(exposure)은 소비자가 마케팅 자극과 적극적으로

접촉하게 되는 과정 중의 하나로, 점포 내에서는 제품

배열 및 선반 배열이 이의 핵심 요소이다. 이미 여러연

구를 통해서특정 제품의위치나그 제품에할당된선반

공간의크기가 제품에 대한 소비자들의 노출을 증대시키

고, 매장 내 노출이커질수록 매출액이 증가함이 증명되

었다. 즉, 점포 내에서 소비자들이 많이 왕래하고 머무

는 시간이 긴 곳에 진열된 상품일수록 노출이 증대되고,

이러한 노출과 매출액의 정의 상관관계는 이미 증명되었

다(Hoyer 1984). 또한 매력적인 소매점레이아웃과 환

경은 소비자들로 하여금유통업체 브랜드에 대한 호의적

인 태도를 유도한다는 유통업체 브랜드와 관련된 많은

주장들이 이번 연구에서 도출된 해석을 거 강하게 지지

해 줄 수 있을 것이다(Collins-Dodd and Lindley
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2003; Deleersnyder, Dekimpe, Steenkamp, and

Koll 2007; Sudhir and Talukdar 2004). 이처럼

유통업체가 자사 브랜드 활성화를 위해 매장 내의 판매

환경을변화시키고 있으며, 이와 관련된변화에 적응하는

것에서 창출된 소비 가치가형성되고 있음을 확인하였다.

익숙함이 주는 친근성

“유통업체 브랜드를 몇 년 전부터 접하기는 했는데, 그때

는 조금 생소하고 의심도 가고 해서 관심이 별로 없었어요.

그런데 요즘은 대형마트 뿐 아니라 동네 슈퍼(SSM)를 가

도 자주 보게 되더라고요. 이렇게 오랫동안 팔린다는 것은

제품력이 있다는 것을 반증하는 것이고 그러다 보니 과거보

다 의심도덜들고, 사도별탈없겠네하는 믿음이 점차생

기는 것 같아요.”

유통업체 브랜드의 품질력, 가격등의 물리적속성에 대

한 평가와 상관없이 단순한 브랜드 접촉 빈도 횟수만으

로도 이에 대한 신뢰가 높아졌다는 한 informant와의

인터뷰에서 빈도 휴리스틱스(frequency heuristics)이

작용하고 있음을 유추할 수 있었다. 즉, 소비자들은 쉽

게 적용할 수 있고 생각할 필요가 없는 경험 법칙의 일

종인 휴리스틱스를 통해 판단을 하고 또한, 정보처리가

의식적 인지 이하의 수준인 짧은 관찰을 통해서도 정확

한느낌을형성한다는 연구가 이를뒷받침해준다(Bolton,

Cohen, and Bloom 2006). 이러한 식으로 소비자들

은 매장 내에서짧은 순간의 관찰혹은판매원과의짧은

대화를 통해서도 평가를 내리고 이러한 단편적 판단

(thin-slice judgement)만으로도 구매를 결정하는데,

이번연구를 통해서도 대형마트 매장 내에서의 유통업체

브랜드의 강한 노출이 informant들의 단편적 판단을

자극하고 구매로 연결시키고 있음을 규명하였다. 또한,

유통업체 브랜드가 점점 유명해지고 해당 제품군내에서

현저하게 노출될수록이에 대한 소비자의 신뢰감이 증가

한다는 기존 연구도 이번에 도출된 내용을 지지해 줄 수

있다(Sethuraman and Cole 1999).

대형마트는 자사의 리테일 파워를 활용, 이와 같은 식

의 노출극대화와 관련된 매장 내 상황을 지속적으로 창

출할 것이고, 이러한 변화에 의식적 혹은 무의식으로 적

응하는 소비자가 증가될 것이다. 그렇다면 현재는 매대

크기 및 진열 현황 등으로 야기된 ‘익숙함에 대한 적응’

과 같은 상황가치가 발견되었지만 향후에는 다른마케팅

활동에 의한 또 다른 유형의 상황 가치도 발견될 수 있

을 것으로 본다.

3. 기능적 가치(functional value)

기능적 가치는 이번 연구를 통해 가장 다양하게 분류되

었는데 첫째, 제조업체 브랜드 품질 경쟁력 상실 둘째,

제조업체 브랜드 가격에 대한 반발 심리셋째, 유통업체

브랜드의 경제적 가격 넷째, 유통업체 브랜드의 품질력

다섯째, 유통업체 브랜드의 진화 여섯째, 빠르고 편한 구

매(시간 절약)의 총 6가지이다.

제조업체 브랜드 품질 경쟁력 상실

“요즘 제조업체 브랜드에서 새로운 라면이 나왔다고 해서

먹어보면 베이스는 똑 같은데 양념만 약간 변형시킨 것 같

아요. 하지만 유통업체 브랜드는 ‘홍대 마초짬뽕’ 이런식으

로 완전히 새로운 것을 만들어 내요. 제조업체 브랜드들을

보면 제품명만 다를 뿐이지, 다 거기서 거기예요. 그리고

CJ(혹은 풀무원)에서 이러한 제품 나오면 금방 풀무원(혹

은 CJ)에서 Me too 제품이나와요. 게다가 브랜드별 프로

모션도 거의 똑같으니까, 이런상황에서는 유통업체 브랜드

가 더 좋아 보이는 게 당연한 것이지요.”

Informant들은 제품력, 제품유형, 포장 형식, 가격대,
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프로모션 형태 등에 있어서 모든 제조업체 브랜드들이

유사하여 브랜드별 변별력을 상실하고 있는 반면, 유통

업체 브랜드들은 브랜드 네이밍, 포장 형식, 제품 유형,

진열방식등에서 상대적으로명확한 정체성을강화하고

있다고 평가했다. 새롭게 출시되는 유통업체 브랜드 대

비 제조업체 브랜드의 품질 수준은 과거와 유사한 수준

에머물려 있다고판단했으며, 이에 대한 일종의 실망감

이 존재하고 있었다.

인간의 감각은많은 자극에 노출되기에특정한 자극만

을 지각하기란 힘이 들고 그렇기 때문에 충분한 자극만

을 지각하고 이에 반응하게 된다. 위의 결과는 제조업

체 브랜드의 신제품이 소비자의 절대적 식역(absolute

threshold)을충분히 자극할정도의 수준에 미치지못하

고 있거나혹은 Informant들이 과거와달리, 현재제조

업체브랜드의변화를차등적식역(differential threshold)

이하로 인식하고 있음을 유추하게 해준다.

제조업체 브랜드에 대한 가격 반발 심리

“이전에는 제조업체 브랜드는 브랜드가 달라도 제품군별

로 가격대가 비슷하니까, 이것이 비싼 것인지 싼 것인지를

알 수가 없었어요. 하지만 유통업체 브랜드가 나오면서 우

리가 기존의 제조업체 브랜드를 얼마나 비싸게 구입했었는

지 그 실체를알게 되었어요. 대부분 대기업인 제조업체 브

랜드들이우리를 통해서얼마나많은 이윤을남겼을까하면

배신감도 들어요.”

Informant들은 시장에 출시된 많은 상품들이 품질 측

면에서 유사하고 그들의 경험으로도 정보를얻기힘들었

기 때문에 시장원리 주도하에 정해진 제품의 적절한 준

거 가격을 알 수 없었다. 하지만 유통업체 브랜드 출시

로 인해 제품간 가격비교가 가능해지자, 기존 제조업체

브랜드가 많은 이윤을 축적한 것이 아닌가 하는 일종의

반발 심리를 표출했다.

일반적으로 가설을 확인하거나 틀림을 증명할 수 있

는 정보가 충분하지 않을 때 발생하는 정보의 애매성

(ambiguity of information)이 무너지면, 소비자들은

광고, 구전 및 브랜드의허구적 이미지에 의존하지않고

본질적 기능인 품질 가치를 더 중요시 한다고 한다. 기

존에우세한 시장 점유율을 보유한 시장선도자가 소비자

로 하여금새로운 정보를얻지않도록하는 증거에의 노

출방지(blocking exposure to evidence)가 어려워지

는 시대인 만큼, 유통업체들이 자사 브랜드로의 전환을

유도하는새로운 정보를 지속적으로 제공하고 이를 통해

소비자들의새로운 학습경험이 증가된다면이와 관련된

소비가치는 점점 강화될 수도 있을 것이다.

경제적인 가격

“포장 디자인간단하죠, 광고안하죠, 유통사가직접판매

하니까 중간 마진 없죠. 포장 디자인에서도 군더더기가 없

으니까 쓸데없는 데 비용을 쓰지 않겠다는 의지가 보여요.”

“아이가 칭얼거리면 통큰 팝콘을 같이 사서 식구들이 함께

먹어요. 특별히 맛이 있지는않지만 그렇다고 또 맛이 없는

것은 아니거든요. 솔직히 양이 많아서 먹다가 버리는 경우

가 많은데, 싸게 산 것이라서 아까운 마음도 별로 없어요.”

전국 거주 소비자 1,000명을 대상의 조사 결과, 유통업

체 브랜드 주 구매이유로 기존 제품 대비 저렴한 가격

(85.9%), 할인 행사가많아서(52.0%), 기존 제품보다

양이 많아서(39.4%)의 순으로 ‘가격적 혜택’과 관련된

가치가 현저했다(조사기관 마크로밀엠브레인 2015). 이

번 에스노그라피에서는 수건, 옷걸이, 문구제품, 휴지류

등과 같은 소모품 구입에 있어서 해당가치가 더욱 중요

하게 발견되었다. 이는 1세대 유통업체 브랜드인 경제적

유통업체 브랜드의 소비 행동에서 도드라진 가치로 품질
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에 충분히 만족하지 않더라도 저렴한 가격이 이를 상쇄

하는 것으로 판단된다. 한편, 소비자들은 마케팅 믹스의

특정 요소를 토대로 하여, 그들 임의로 제품에 대해 정

확한 혹은부정확한 결론을 내리곤한다. 이번에스노그

라피에 참여한 Informant들도 심플한 제품 포장에서

가격적 거품이없을 것이라고 추론하거나혹은 유통업체

브랜드의 가격이 저렴하기 때문에 맛이 좋은 편은 아니

라고 판단하는 심리가 내재되어 있음을 발견했다. 소비

자들이 비싼 제품은 품질이 좋은 것으로 판단하거나 혹

은 그들이 품질을 추론하는 지름길로 가격을 이용 시,

가격과 품질을 과대평가한다고 분석한 기존 연구들이 이

러한해석을지지해줄수있을것이다(Cronley, Posavac,

Meyer, Kardes, and Kellaris 2005).

유통업체 브랜드의 절대적 품질력

“볶음밥을 제조업체 브랜드와 비교해도 칵테일 새우가

2-3마리 더 들어있고요. 야채도 훨씬 큼지막하게 들어있어

요. 마치 집에서 만들어 먹는 볶음밥같아요.” “대기업 유제

품 회사에서 나오는 제품과 함량을 비교하는데, 유산균 함

량이 가장 높아요. 조금비싸도 이 부분은 고집하게 되더라

고요.” “이렇게 유통업체 브랜드 제품에프리미엄혹은 유기

농이나 에코 같은 인증 마크가 붙여져 있으면 이런 표시가

없는평범한 제조업체 브랜드보다 더 관심이 가요.” “엄마의

선택, 제품명에서부터워킹맘으로서 아이에 대한 미안함을

달래주는 것 같아서끌렸어요. 또 당연히 건강에좋은 원료

를 사용한 것도 끌리죠.”

이번 연구에 참여한 informant들은 식품류 프리미엄

유통업체 브랜드의절대적 품질에높은 만족도를 보였는

데 이는 유통업체 브랜드들이 최근 트렌드인 웰에이징

및 건강 지향적 요소를 반영한 제품을 적극적으로 출시

한 것에서 기인한 것으로 보인다. 즉, Informant들은

무첨가, 특정 성분의 높은 함량, 원산지 효과, 유기농,

프리미엄, 에코 인증 등과 같은 건강 관련 혹은 풍부한

재료로 인한좋은 맛과 같은속성에높은 가치를부여하

면서, 유통업체 브랜드의 우수한 품질을 인정하고 있었

다. 다시말해서, Informant들은 유통업체 브랜드 제품

포장에 있는 문구 및 표현에 근거하여 ‘고급 제품 혹은

제조업체 브랜드보다 상위 개념의 제품’과 같은 그들만

의 신념을형성해 가고 있었던 것이다. 일반적으로 소비

자들의 정보처리 노력이 적을 때, 간소한 연합에 근거한

단순 추론(simple inference)을형성하는 된다. 즉, 제

품의 브랜드명, 원산지, 가격, 색상, 제품 포장등에 대

한피상적인 분석을 통해 단순한 신념을얻는 것과 유사

한 원리라고 할 수 있다. 또한 소비자들은 사고와 감정

에 의해 의사결정을 내리는 것과 동일하게 만족과 불만

족을 판단하는데, 이에는 기대(expectations)와 성과

(performance)간불일치패러다임이 대표적이다. 이와

유사한 맥락으로 이번 연구를 통해 informant들의 피

상적인 분석에서 시작된 단순 추론한 기대가 긍정적 불

일치(positive disconfirmation) 혹은 단순 일치(simple

confirmation)를 발생시켰고 이는 유통업체 브랜드와

관련된 만족 상태를 유도하고 있음을 확인했다.

유통업체 브랜드의 진화

“사람들에게 유명한 맛집과콜라보를 해서 다시 자기네들

만의 브랜드로 만드는 것 같아요. 가격이 올라간것은 맞지

만 재료나 품질 면에서는 더 좋아졌으니까 더 좋아요.” “제

품 구매할 때, 유통업체 브랜드인지 제조업체 브랜드인지

구분하지않아요. 그런구분이왜중요한가요? 매장에 유통

업체 브랜드 제품이 이렇게 많은데 제가 특별히 고집하는

제조업체 브랜드 빼고는 여기서만 골라도 충분해요.”

이번 연구를 통해서 informant들은 유통업체 브랜드를

특정 유통업체가 창출하여 특정 소매점에서만 판매하는
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것이 아닌, 기존 일반 제조업체 브랜드와 유사선상의 브

랜드로간주하고 있음을 발견했다. 이를 통해 경제적혹

은 표준화된 유통업체 브랜드가 가격적 혜택을 강조한

반면, 프리미엄 유통업체 브랜드가 개성있는 브랜드 정

체성을 통해 소비자 인식 상에 포지셔닝되고 있음을 추

측할 수 있다. 이러한 현상을 고려대상군측면에서예를

들어설명하자면, informant들의 인식상에는 유통업체

브랜드(vs.) 제조업체 브랜드가 아닌 비비고 만두(vs.)

피코크 납작 만두(vs.) 동원 개성만두 등으로 형성되어

2가지 유형의 브랜드의범주 구분의 의미가약해지고 있

음을 확인했다. 일반적으로 소비자들의 의사결정은 자극

에의 노출 혹은 지각 외에 자신들의 이전 지식을 고려하

여 그들이 지각한 대상을 해석하거나의미를부여하게 된

다. 이 과정의 첫 단계가 범주화로 이는 소비자들의 추

론, 제품에 대한 기대 수준 및평가, 비교 대상, 제품선

택 및 만족도 등에 영향을 주기 때문에 마케터 입장에서

중요한 통찰력을 얻을 수 있는 개념이다. 이러한 소비자

인식상의 유통업체 및 제조업체 브랜드간의 모호해진 범

주화는향후브랜드전략수립에변화가필요함을암시한다.

빠르고 편한 구매(시간절약)

“대학교 자취생활에서부터 오늘도 또 라면으로 때우는구

나하는 고민을 매일 했어요. 하지만 유통업체 브랜드의 종류

가 다양하고 선택의 폭도 넓어져서 모든 컵라면 종류와 편

의점 도시락에 지쳐가던자취생에게 하늘에서 내린단비였

어요.” “특별히 가족건강을생각하지않아도 되는식품류를

제외하고는 소모품이나 공산품 같은 제품은 싸서 이득이니

까고민하지않고쉽게선택하게 되요. 우리 사는 세상이 너

무 많은 생각을 하고 살아야 되잖아요. 어떤브랜드를 선택

할지 고민을 안 해도 되니까 쇼핑 시간도 줄일 수 있고, 내

생활이 한결 가벼워지는느낌이 들어요.” “제품 포장에서긴

말을 하지 않잖아요. 과장되지않고 심플해서 그냥쉽게 집

는 거죠.” “혼자 사니까간단하게먹고 치울수 있는 제품에

관심이 많아요. 대용량 묶음보다쉽게 시도할 수 있고 만약

맛이없어도 용량이작으니까버려도본전생각도덜나지요.”

이는 미혼남녀직장인 및취업 주부들과 같은 informant

들에게 현저하게 나타난 현상으로, 구매 선택과 관련된

노력을 최소화하여 시간을절약하기위한 것으로판단된

다. 한편, 시간은 소비자들의 정보처리, 의사결정, 행동

실행에 영향을 줄 수 있고, 시간 압박 상태에서 의사결

정을 해야 하는 소비자들은 제한적으로 정보처리를 할

수 밖에 없다. 이처럼 시간 압박이 매우 높거나 낮을 경

우, 소비자들은 체계적으로 세부 사항을 처리하지 않은

확률이높아진다는연구가있다(Suri and Monroe 2003).

이와 유사한 맥락으로 유통업체 브랜드의 다양한 제품

유형, 1인 가구에 적합한 소포장, 저렴한 가격, 핵심 내

용만강조하는 제품 포장의간결한 문구등의속성과 함

께 소매점 브랜드의 보증이 informant로 하여금 체계

적인 정보처리가 필요없는즉각적인 구매를 유도한 것으

로 보인다. 현대인이겪는 수많은 선택 상황 및 이에 따

른고민이 동반된 스트레스탈출을 통한 심플한삶지향

및 한정된 시간의 효율적 관리와 관련된 니즈가 반영된

것으로 해석할 수 있다.

4. 사회적 가치(social value)

사회적 가치는 첫째, 타인에게 과시 둘째, 타인과의 연

결성 2개 영역으로 분류했다. 인간은 사회적 동물로 개

인의 성장과 더불어 확대된 사회관계 속에서 성장하고,

사회 집단의 영향을 받고 살아가는 존재이다. 사회와의

관계망내에서 존재할수밖에없는 인간의 본질적 성향

이 반영된 유통업체 브랜드의 소비 가치를 다음과 같이

해석하였다.
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타인에게 과시

“마트에 가서 남들은 무엇을 사나 하면서 다른 사람의 카

트를엿볼때가 있어요. 제가 너무싼제품만 구입해서카트

에 넣을 때는 저 집은 달랑 딸 하나 키우면서 저렇게 저가

제품만 사나라고 생각할까봐 눈치가 보일 때도 있어요. 하

지만 좀좋은 유통업체 브랜드나비싼것들로채웠을땐, 내

카트(cart)를당당히끌고 다니는 거죠.” “아무래도 과시욕이

있는강남주부취향저격이라고나할까요.” “이런고급 유통

업체 브랜드는나, 이런것도 사는 사람이야라고 어필할수

있죠.” “제가 자주 구입하는 해외 유통업체 브랜드를 고르고

있었거든요. 그때 세련되어 보이는 여자들이 와서 제가 자주

구입하는 그 제품을 여러개구입하면서좋다고 이야기하는

것을 들었는데, 그 때 은근히느끼게 되는 여자들의 그런감

정이 있어요.”

자신의 지위를나타내기위해 제품과 서비스를취득하는

과시적 소비(conspicuous consumption)는 대부분의

사회계층에서 관찰될수 있다. 이러한 지위상징물(status

symbols)은 특정 제품이나 서비스의 향유가 사회적 계

층 및 위치를 표현해 줄 수 있음을 의미하고, 반드시 고

가의 제품에서만나타나는 현상은 아니다(Gardyn 2002).

이와 같은 과시적 성향의 소비는 프리미엄급 유통업체

브랜드와 글로벌 유통업체에서 출시된 최상급 유통업체

브랜드구매에서더강하게발견되었다. 또한, 한informant

의 응답에서 대형마트라는 공간에서의 ‘카트’는 단순히

물건을 담는 1차적 기능을 넘어서, 타인에게 나의 경제

적, 사회적 지위및 라이프스타일적 개성을 어필하는 역

할도 수행하고 있음을 파악할 수 있었다.

한편, 위와 같은 유형의 가치는 자신이 누구인지를 나

타내는 정신적 견해인 자아개념과도 연결이 가능하다.

즉, 프리미엄 유통업체 브랜드 소비가 타인에게 자존가

치가 높은 사람으로 어필할 수 있는 매개물로서의 기능

까지 담당한 것이다. 예를 들어, 직장으로 가져오는 가

족사진 혹은 머그잔 같은 것으로도 자신이 어떤 사람인

지를 투영한다는 연구와 유사한 맥락이다(Tian and

Belk 2005). 또한 이번연구를 통해서특히, 식품류프

리미엄 유통업체 브랜드가 독특한 개성, 높은 가격대,

좋은식자재사용, 세련된 제품 포장등에서 ‘강남주부와

어울리는’과 같은 상징적 기능(emblematic function)

을 보유하고 있음을 발견했다. 일반적으로 소비자는 자

신이 어떤사회집단의 소속임을 어필하기위해특정 제

품을 사용하는 바, 본 연구에서는프리미엄유통업체 브

랜드가 ‘중산층 이상이라는 사회계층’ 및 ‘강남’이라는 준

거집단을 상징하고 있음을 밝혔다.

타인과의 연결성

“유통업체 브랜드는 트위터에서 먹어봐야 할 제품 리스트

에 올라와서 구매했어요. 저도 먹어봐야 리트윗할 수 있고

그러면서 사람들하고 이야기도 더 많이 하고 그래요” “지난

연말부터 주변 지인들이좋다고 하도 그러니까, 안사면 안

될 것 같은 거예요. 그래서 연말에 아예작정하고 구매했던

것 같아요.”

이러한 유형의 가치는 SNS 활동이 적극적인 20대 미혼

직장인 및 대학원생 informant에게 상대적으로 강한

편으로, ‘입소문 난 유통업체 브랜드 소비 자체’가 그들

이 속한 사회적 소속 집단 내 지인들과의 관계 형성에

도움을 주고 있음을 보여준다. 일반적으로 소비 활동은

집단 내 소속감 외에도 소비자 인생에서 중요한 사람,

이벤트, 경험등의개인적 관계를 상징하는 유대감 기능

(connectedness function)의 역할을 수행하는 것과

유사한 맥락으로 해석할 수 있다. 최근 SNS를 통한 기

업-소비자 그리고 소비자-소비자와의 기존 관계강화 및

새로운 관계의 형성이 용이해지고 있으며, 이는 인간관

계 연대(tie)에많은 영향을 미치고 있다. 이와 같이, 준
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거 집단 내 사람들과의 유사한 제품 소비를 통한 공유

그리고 이를 매개로 한 타인과의 연결 및 교감 심리를

유통업체 브랜드 소비 가치에서 발견하였다.

5. 탐험적/진귀적 가치(Epistemic value)

탐험적 가치(진귀적 가치)는 첫째, 맛의 탐험 둘째, 지

적인 호기심 셋째, 세련된 트렌드 세터로 분류했다. 단

조로운 일상에서 탈출하는 것과 관련된 소비 가치로 유

통업체 브랜드가 informant들에게 제공하는 새로운 경

험, 독특함, 호기심, 세련미, 최신 트렌드 맛보기와 같은

속성이 연관되어 있다.

맛의 탐험

“요즘백화점식품관에 유명한 맛집들이 들어오는 것처럼

여기는 마치 음식백화점 같아요. 가끔은 식당에 가서 먹는

듯 한 기분도 나고요. 맛도 중간은 하니까 먹을 만해요.”

“특히, 수입 PB를 보고 있자면외국 여행나온 것 같아요.

가끔은 신랑이랑보고 있는 것 자체가 신나서둘이흥분해서

매장을떠날줄을모른다니까요.” “TV에 방영된 수요 미식회

등에 소개된 맛 집을 잘 선택해서 제품화 하는 것 같아요.”

최근백화점식품관이 국내외 유명한 맛집브랜드 유치

를 통해 분수효과를 도모하는 것이 일종의 트렌드인 가

운데, 대다수의 informant들은 유명한 맛 집과 콜라보

레이션한 유통업체 브랜드에 대해서백화점식품관이 제

공하는 것과 유사한 가치를 주는 것으로평가했다. 또한

쿡방(cook+방송)과 같은 신조어가 탄생할 정도로 요리

배우기, 쉐프들간의 요리 대결, 맛집소개와 관련된프

로그램 등이 경쟁적으로 제작되고 있는 최근 분위기를

감안할때, 독특한개성을 보유한프리미엄 유통업체 브

랜드에 대한 이러한 소비가치는 당분간 지속될 것으로

보인다. 단순한 한 끼 해결의 개념을 탈피한 독특하고

참신한 제품을 통한간접적인 맛집투어가 일종의 유희

개념으로 자리 잡아 가고 있음을 확인했다.

지적인 호기심

“요즘은 유통업체 브랜드에서 신제품들이 더많이빨리나

오는 것 같아요. 새로운 것을 보면 정보도 검색해 보고, 나

름대로 이렇게저렇게 요리해볼까생각도 하는 것이죠” “우

리 가족 주말 취미는 서울 방방곡곡에 있는 마트 쇼핑하는

것이랍니다. 새롭고 신기한 것 보고, 특히 신랑은새로운 정

보를 검색해서저한테알려주는희열을 즐기는듯해요.” “어

이게 모지? 하면서 샀어요. 정말 그 맛을 재현했을까 하는

기대감을 가지게 되죠.”

소비자들은 자신들의직접 경험을 바탕으로 능동적 학습

을 할 수 있는 능력이 있고, 목적 계층설에 의하면 구매

행동의 대부분은 어떤 목적을 염두에 두고 있다고 한다

(Bettman 1979). 즉, 소비자 지식은 제품과 브랜드,

그리고 그 브랜드들의 속성에 관한 정보로 이루어져 있

고, 이러한 것들은 소비자가 추구하는 추상적효익인 구

매목적을 중심으로 연결된다는 의미를 지닌다. 예를 들

어, 멋진 옷을 사는 목적은 남들에게 자신을 잘 표현하

기 위함이고 음료수를 사는 이유는 갈증 해소라는 목적

지향(goal-oriented learning)적 효익이 존재한다는

것이다. 이번 informant들의 소비 행동에서 신제품 유

통업체 브랜드에 대한 희열, 신기함, 새로움, 검색하는

재미 등의 아직 구체화되지 않은 목적으로도 구매를 시

도하고 있었는데이러한 감성 자체가 소비자들에게는 일

종의 구매목적으로작용한 것으로판단된다. 이와 같은

형태의 구매를 통한 직접 경험이 누적되면 소비자들은

해당 제품에 대한 많은 사실적 증거를 얻게 될 것이고

이런 식의피드백이 계속되면, 아직까지 구매목적이 명
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확하게 정립되지 않은 유통업체 브랜드의 속성 및 구매

목적간의 상관관계를배워나갈것으로판단된다(Huffman

and Huston 1993).

세련된 트렌드 세터 소비

“제품 라인도 다양하고 포장도 화려해서 다른유통업체 브

랜드보다는 트렌디하고 세련되고 패셔너블해요. 더불어 제

가 좀 앞서나가고 젊어 보이고 은근히 멋져 보인다고 할까”

“나 이렇게 신상 먹는 여자야.”

상징적 제품이 해당 제품을 사용하는 소비자들이 얼

마나 독특한 지를 잠재적으로 말해주는 표현적 기능

(expressiveness function)을 보유하고 있음은 이미

입증된 내용이다(Tian, Bearden, and Hunter 2001).

소비자들은 자신의 독특한개성을옷과집안 장식, 예술

품, 여가활동, 식품 소비 등을 통해서 표현한다고 했듯

이(Berger and Heath 2007), 이번 연구에 참여한

informant들도 제조업체 브랜드 혹은 다른 유통업체

브랜드보다 더강하고독특하며 호의적인 정체성을 지닌

유통업체 브랜드의 소비 자체가 자신이 타인에게 좀 더

앞서가고 세련된 이미지를 지닌 사람으로 어필할 수 있

는 수단이 될 수 있다고 했다.

6. 감성적 가치(emotional value)

감성적 가치는 첫째, 진정성 추구 둘째, 나 자신의 구매

합리화셋째, 행복의 총 3개로 분류했다. 쇼핑은죄책감

에서부터 환희에 이르는 다양한 감정들이 내포된 과정으

로 사람들은 누군가 자신의 개성과 꿈, 욕망 같은 것들

을 자극할때 반응하듯이 소비에 있어서 ‘감성’은 중요한

역할을담당한다고 주장된 것과 유사한맥락의 가치들이

다(Roberts 2006). 유통업체 브랜드 소비에나타난감

성적 가치는 다음과 같다.

진정성 추구

“한때착한 가격, 착한햄버거, 착한메뉴등착한 시리즈

가 유행했잖아요. 유통업체 브랜드는 정직하고속이지 않는

것 같아요. 대나무 같은 느낌이 들어요.”

몇년 전부터 국내외에서 ‘가식적, 인위적, 허위, 부정적’

에 대응하는 논리인 ‘진짜, 진지함, 진실’을 강조하는 진

정성 마케팅 붐이 일고 있다. 이러한 진정성 마케팅 사

례로 일본의 무지(MUJI, 無印洋品)가 대표적인 사례로

언급되는데 그 이유는 다음과 같다. 즉무지가 추구하는

가치인 ‘무인양품은 브랜드가 아닙니다. 무인양품은 개

성과 유행을 상품화하지 않고 상표의 인기를 가격에 반

영시키지 않습니다’다는 주장과 일맥상통하는 생산 과정

및 포장의 간소화 등이 소비자를 위한 진심의 표현이라

는 것이다(김상훈 2012). Informant들은 특히, 경제

적 유통업체 브랜드가 포장에 들어가는색상, 포장재질,

인쇄 횟수 등의 디자인 관련 요소의 비용 절감 등을 통

해 상품의 최우선 목표를 품질과 가격에 집중하고 있다

고판단했고, 이에 대해 기업의 진정성과 관련된 가치를

부여했다.

나 자신의 구매 합리화

“곰곰이생각하면가격이나브랜드의 차이는 있는 것 같아

요. 저도돈만많다면비싼제품, 유명한 브랜드로만 구입하

고 싶은데, 주부로서 현실은 그렇지 않잖아요.” “저는 결혼

전에 최고급만 고집했던사람이고 신랑은싼제품만 구입했

던 사람인 둘이 만나서 살림하다 보니, 절충을 해야 하잖아

요. 같이 장보러가서 제가 고민하고 있으면, 신랑이옆에서
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자기가 다알아봤다고저렴한 것도좋은 것이라고 이야기해

요. 그러면 유명 브랜드만 구입하고 싶지만 한편으로는 중

국산만 아니면 되지 하면서 저가 유통업체 브랜드를 집어

요.” “나름 이 가격에 이 정도면먹을 만하니까, 완전싸구려

는 아니니까요.”

이번 연구에 참여한 일부 informant 들은 유통업체 브

랜드 소비와 관련, 최선의 선택은 아니지만 내 상황에

맞는 적절한 선택이라는 즉, 자신의 소비를 합리화하고

있었다. ‘합리적인 것’과 ‘합리화 하는 것’은 다른 뉘앙스

를 지니고 있는데, 합리적이란지금 현재의 상황이 이치

나도리에부합됨을 의미하는 반면, 합리화란현재의 상

황이 이치나 도리에 부합되지 않으나, 정당화하려는 여

우와 신포도우화에 해당한다. 한편, Linked in 창업자

Reid Hoffman의 저서에서 언급된 플랜Z의 개념을 소

비 합리화와 연결시킨주장이 있다. 즉, 플랜A는 최선의

대안, 플랜B는 차선의 대안, 플랜Z를 아무것도 되지 않

을 경우를 대비한 최후의 방안으로 정의후, 소비자들은

불확실한 경제상황에서 지출 잔고가 부족해도 우아함을

지닌 플랜Z를 선택하면서 자신의 소비를 합리화한다는

것이다. 그래서 플랜Z 소비의 핵심은 생존만을 위한 초

절약소비 활동과는 다른삶의 여유를누리는 신소비 전

략으로, 최소한의 지출로 추구하는 최대한의 만족형 소

비라고 하였다(김난도, 전미영, 이향은, 이준영, 김서영,

최지혜 2015). 이처럼 이번 연구에 참여한 informant

들은 위와 같은 현재 소비 트렌드와 부합되는 방향으로

자신들의 소비를 정의하는 경향을 보였다.

또한 소비자 행동 이론 측면에서 볼 때도 이번 연구와

유사한 맥락의 해석이 가능하다. 즉, 소비자들의 목표는

많은 노력을 기울여서 최선의 브랜드를찾는 최적화만을

추구하지않고 그들의 니즈를 만족시키기에충분할정도

로좋은 브랜드를 발견하면, 최고 브랜드를 기꺼이희생

한다고 한다. 이러한 희생은 소비자들이 최고 브랜드를

발견하는데 요구되는 노력이 그만큼 가치가 없을 수도

있기 때문이라는 것이다(Baker and Lutz 2000).

행복

“미제 막대기 알사탕, 계란과자, 초코렛 이런 것 다 우리

가 어렸을 때 즐겨 먹었던 것들이잖아요. 어린시절이 생각

나니까요, 친근하지요. 노랑 계란과자는 가격도 저렴하고

추억도생각나니까보자마자 그냥사게 되요.” “원기소가 유

통업체 브랜드에서 나왔다는 기사를 경제신문에서 보고 친

정엄마한테엄마, 이거우리 어렸을 때엄마가 사주신건데,

한번 드셔보실래요 그렇게 말했다니까요.” “새롭고 신기한

유통업체 브랜드들을 보면서 남편이랑 이건 이렇게 해먹으

면 어떨까 이러면서 대화를 많이 하게 되죠. 부부끼리 친밀

감이 더 상승하죠.” “이코너에 있으면마치 해외여행 온 것

같아요”

최근 소비자들의 향수를 자극하는 제품이나서비스를 활

용하는 복고 마케팅, 향수 마케팅, 리메이크 마케팅이

회자되고 있으며, 추억과 향수는 인간의 보편적 정서에

근간을 두기에 설득력과 파급효과가 큰 것으로 알려져

있다. 대중문화에서도 90년대 음악, 패션, 드라마를 통

해 복고 열풍이나 아날로그적 감성을 자극하고 있는데,

이러한 현상과 맞물려 informant들은 어린 시절 즐겨

먹었던 제품 등을 재해석한 유통업체 브랜드가 유년기

추억 및 친정 엄마와의 교감을 불러일으킨다고 했다.

한편, 대부분의 선진국 소비재 시장이 포화되면서, 브

랜드와 소비자의 감성적 애착(emotional attachment)

분야의 연구가 활성화되는 가운데, 소비자 감성 자극을

위해서는 과거에 대한 향수․미래에 대한희망과재미․

현재의 사랑을 부각시켜야 한다고 한다(서용구, 구인경

2012). Informant들은 유통업체 브랜드 소비에서 친

근함, 향수, 즐거움, 신기함 등과 같은 감정을 복합적으

로느끼고 있으며, 궁극적으로 행복한 감성과 관련된 소
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비가치를 추구하고 있음을 확인하였다.

7. 신뢰적 가치(trust value)

본 연구에서의 신뢰적 가치는 기업의 윤리적 책임과는

다소 다른 개념으로 유통업체 브랜드의 주체라고 할 수

있는 ‘대형마트’ 그 자체에 대한 신뢰감과 informant들

이 수집한 정보에 대한 확신과 관련된 가치이다. 이에

신뢰적 가치를첫째, 유통업체母기업 브랜드에 대한 신

뢰감 둘째, 혁신을 위한 기업의 노력 셋째, 정확한 정보

에 대한 믿음의 3가지로 분류했다.

유통업체 母기업브랜드에 대한 신뢰감

“위생에 의심이 가는 동네표정체모르는 순대를먹는 것

보다는 대형 마트에서 브랜드를 걸고 나오는 것이니까, 믿

고 먹게 되는 것이죠.”

“재벌 오너가 직접 맛 테스트를 했다면서 SNS 등에올리

는 것을 보면 재벌도 먹는 것인데 하면서 더 궁금해지고 관

심이 가죠. 또 여기에 있는 소품 브랜드는재벌가둘째따님

이 하는 것이라면서요.” “대형마트 3사에 대해서 다 호감이

가지는않아요. 개인 정보 유출 스캔들이 있거나사회적으로

물의를 일으킨유통 회사 브랜드는 신뢰하지않지만, 여기는

마트뿐아니라강남의 유명백화점까지 운영하는 거대 기업

이니까다른대형마트보다 관리를 더잘할것이라고 믿어요.”

지각된위험(perceived risk)은 제품에 대한 정보가 거

의없는 경우, 신제품인 경우, 제품의 가격이 비싼경우,

기술적으로 복잡한 제품의 경우, 브랜드간 품질이 매우

다른 경우, 제품 평가에 경험이 없거나 확신이 없는 경

우, 다른 사람들의 의견이 중요한 경우에 더 강하게 작

용한다(Bettman 1973). 유통업체 브랜드가 활성화되

지 않았던 시기에서의 informant들의 지각된 위험 및

구매 불안감이 유통업체 기업 브랜드에 대한 신뢰감을

통해 해소된 것으로 보인다. 또한 특정 마트의 경우, 재

벌 2세의후광효과를 활용한 SNS 커뮤니케이션은 유통

업체 브랜드에 대한 보증(endorsement)과 함께 간접

적으로는재벌과의 자아 동일시효과까지 유도한 것으로

보인다. 한편, informant별로 유통 기업에 대한 신뢰감

차이가 존재하고 이러한 차이는 유통업체 브랜드에 대한

믿음에 직접적인 영향을 주고 있었다. 예를 들어, 부정

적인 사건에 빈번하게 회자된 기업 혹은 평소 선호하지

않은 유통기업에서 만든유통업체 브랜드에 대해서는부

정적 태도를 지닌 반면, 평소 선호하거나 혹은 대형 백

화점 등을 보유한 대기업 유통 기업의 유통업체 브랜드

에 대한 신뢰감은 증폭되는 경향이 발견되었다. 소비자

행동론적 관점에서 해석 시, 소비자는 자신의 신념을 부

정하기 보다는 강화 혹은 확인하여 자신의 내린 판단이

나 의사결정을 더 긍정적으로 만들려고 하는 확증 편향

(confirmation bias)을 지니고 있다. 이러한 소비자의

선택적 인식(selective perception) 즉, 보고 싶은 것

만 보거나 자신의 견해에 대해서 일관성을 유지하고자

하는 성향이 유통업체 브랜드에 대한 전반적인 신뢰성

평가에도 작용하고 있음을 확인했다.

기업의 혁신성에 대한 인정

“자본주의 사회에서 유통업체 브랜드와 제조업체 브랜드

의 경쟁을 통해서 좋은 제품이 나온다면 우리들에게는 더

좋은 것이죠.” “유통업체 브랜드의 독점 혹은 반감 같은 것

은 없고 후발 주자로서의 그들의 노력을 인정해요”

여러 학자들은 2000년 이후의 무경계성, 상시 급변성,

그리고 불확실성 등으로 인해 세계 경제가 처한 초경쟁

뉴노멀환경의특징으로서 기존모든경계의 소멸및 상

시화된 위기를 언급했다. 이러한 상황에서는 환경 변화

에 대한 민첩한 대응 및 신사업을 통한 새로운 수입 창
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출을 도모하는 기업만이생존 가능함을 고려 시, 유통기

업들의 유통업체 브랜드 강화는 이러한 시대적 요구에

대한 적극적 대응이라고 판단된다. Informant들은 이

러한 유통 기업들의 행보 및 제조업체 브랜드와의 경쟁

이 자신들에게혜택을 줄 것이라는 신념이 있었고, 특정

업태의 독점적 경쟁 우위 확보와 관련된 부작용에 대해

서는 크게 고려하지 않는 다고 언급했다.

한편, 혁신이란 세분 시장 소비자들이 새로운 것으로

지각하고 기존 소비패턴에 영향을 미치는 제품, 서비스,

속성, 포장 및 아이디어이며, 실질적으로 새로운 것인지

의 여부에 상관없이 소비자들이새로운 것으로 지각하는

것이라고 주장이 있다(Gatignon and Robertson 1991).

이번 연구에 참여한 informant들은 유통 브랜드 독립

매장 분위기, 제품의 다양성 및 독특성, 세련된 제품 포

장, 원가 절감을 위한 노력 등이 혁신을 창출하고자 하

는 기업의 진일보된 활동으로간주하여 호감과 신뢰감을

표명했다.

정확한 정보에 대한 믿음

“가격이 저렴하니까 의심이 들어서 제품 뒷면의 제조원을

꼭 확인해요. 하지만, OEM 회사가 대기업이거나 많이 들

어본 중소기업인 경우, 망설임 없이 믿고 구입해요.” “비닐

장갑, 랩 등이 1/3 가격도 되지 않아요. 싸니까 불안해서,

대형마트에 근무하는 제 친구 신랑에게알아봤는데환경 호

르몬 검사한 것이라도 해서 그 뒤로는 그냥 믿고 사요” “잘

모르는 OEM 회사라서 인터넷에 검색을 했는데 대기업 두

부하청회사더군요” “TV뉴스에서 가격이저렴한 유통업체

브랜드의 세척력이 제조업체 브랜드보다 더 좋다는 결과를

봤어요. 또 대기업 브랜드들이 거짓으로 유기농을 사용한

기사를 볼 때는 제조업체 브랜드 유기농 제품을 무조건 좋

아했던 친구들이 괜히 안쓰럽게 생각될 때도 있었어요. 거

봐, 너희들이 맹신했던 게 다 엉터리였잖아 하면서 속으로

그냥 웃는 거죠 모.”

Informant들은 마케팅 정보원천 및 비상업적 정보원천

을 통해 자신의 구매 행동에 확신을 부여해주는 근거를

수집하고 이를 중심으로 제품을 평가하고 있었다. 이들

은 자신이 수집한 정보에 대해서는 강한 확신과 믿음을

지니고 있었으며, 이러한 강한 신뢰는 유통업체 브랜드

구매를 보다 용이하게 해주었다. 이번연구를 통해 정보

의 애매성을 적극적으로 탈피한 명확한 정보 지향적 판

단이 유통업체 브랜드 소비 가치의 한 축을형성하고 있

음을 확인했다. 이는 제한된 정보네트워크를 지녔던 과

거의 소비자들과 달리, 뉴미디어 시대의 소비자들은 확

대된네트워크를 통해 탐색한 정보를효율적으로 활용하

고 있음을 보여준 연구와 유사한 결과이다(유창조, 이상

준 2010).

또한, informant들은 정보가없거나불확실한 경우에

외적 탐색(external search)의 일종인 구매 전 탐색

(pre-purchase search)을 하거나, 이미 다양한 경로를

통해 수집․축적한 정보들을 내적탐색(internal search)

의 단계를 거쳐 최종적으로 구매 의사를 결정하고 있었

다. 소비자 의사 결정 과정상에서 기억으로부터의 정보

탐색이라고칭해지는 내적 탐색이 반드시 정확한 것만은

아니라는 많은 연구 결과가 있다. 즉, 내적 탐색은 보고

싶은 것만 보는 선택적 인식(selective perception)과

연관된 확증편향(confirmation bias), 정보 처리 역량

의 제한성과 연관된억제(inhibition), 마케터들에 의해

창출된 소비자 인식 상에 접근이 용이한 속성을 부각하

는 분위기(mood)등에 의해처리 편향(processing bias)

이 발생한다는 것이다. 이러한 내적 탐색의특성을변화

시키는처리편향이암시하는바는,앞서기술한informant

들이 확신하고 있는 정보가 현재, 유통업체 브랜드 비우

호층 혹은 제조업체 브랜드 충성 집단에게는 역으로도

작용하고 있음을 추측하게 해준다.
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Included term Cover term Domain Taxonomy
Consumption
Value

NB는 벌크처럼 묶인 것들이 많은 대 비해서 하나씩 성의 있게 개별 포
장되어 있어요.
고급스러워 보여서 가격이 비싸도 구입할 것 같아요.
NB는 그들만의 브랜드 정책이 있어서 그런지 몰라도 패키지 디자인이
너무 옛 스러운 느낌이 들어요.
NB는 너무 획일적이고 통일된 느낌이 지루해 보여요.
디자인도 웬만한 NB보다도 훨씬 예뻐요.

NB 포장의
획일성

성의 있고
고급스러운
제품 포장

(1) 아름다운
디자인의
소유

심미적 가치

인테리어에 신경을 쓸 경우에는 매일 쓰는 고무장갑이라도 예쁜 색깔,
무늬가 있는 것 등의 작은 사치를!
냉장고에 넣었을 때, 예쁜 패키지가 놓여 있는 게 좋아요.
디자인이 예쁜 것들을 보는 것은 일상의 소소한 즐거움을 선사해요.

집안 내 인테리어
조화
냉장고 진열시의
아름다움

생필품의
업그레이드

(2) 소소한
미적 즐거움

시각적으로도 눈에 잘 들어와요.
눈에 뛰는 디자인과 디스플레이로 아이캐칭 되죠.
아마 온라인에서 주문하기 더 편해서 그런 것 같아요.
홈페이지 구성이 너무 잘 되어있어요.
마트가 자기들 물건을 잘 보이게 진열해 두었어요.
그러면 오래 머무르면 구매 확률이 높아질 수는 있는 거죠.
자기네 제품 라인을 책임지고 관리한다는 느낌을 줘요.

eye catching
hooking

인터넷UI편리성

매장에 머무르는
시간 증대

유통업체의
관리

(1) 유통사의
매대 장악력

상황적 가치

처음 살 경우에는 시식한 제품으로 바꾸게 되어요.
요즘은 동네 마트 가도 PB가 많으니까 자주 보게 되고 익숙해 지는 것
같아요.
익숙해지니까 더 믿음도 생기게 되고.
자꾸 보게 되니, 오래 팔아도 문제가 안 생기나 보다 하고요.

맛보기

최근 들어 자주 접함

생소하지 않음.

지각된
위험의 감소

(2) 익숙함이
주는 친근함

분류에 따라서 제품이 다양한 것 같지만 베이스는 동일하고 약간의 양
념만 변경한 것 같아요.
라면 스프 맛만 약간씩 변형되고 결국 네이밍만 다르게 해요.
다 다른 종류라고 하지만 결국은 고향 만두 맛이던데요.
제품의 종류에 따라서 스펙이 대동소이한 삼성 핸드폰 같아요.
퀄러티가 돈 값을 못해요.
NB는 장미처럼 화려하지만 가시라는 흠이 있는 것처럼 100% 내 마음
에 들지 않는 것이 있어요.
세제는 세탁이 잘되는 것이 중요하지 어느 브랜드인가는 중요한 요소가
아니죠.

NB 맛에 대한 불만

NB 획기적인 신제품
없음.

신제품이라고 해도

과거 제품에 대한
단순한 모방

대동소이한
느낌.
싫증남.

경쟁력 없음.
표준화에
대한 지루함

(1) NB
브랜드 품질
경쟁력 상실

기능적 가치

NB들은 브랜드 간 변별력이 사라지고 있어요.
브랜드 개성이 사라지고 있어요.
성분, 가격, 디자인, 프로모션 같은 것들이 다 유사해요.
유통 비용을 줄이기 위한 기업 간의 이야기들을 들으면 브랜드만 다를
뿐이지 다 비슷해 보여요.
NB는 이미 평준화되어 있어서 개성이 없어요.

NB 간의 변별력
없음

유사한 브랜드 정책

우리가 NB를 얼마나 비싸게 구입했는지 실체를 알았어요.
NB에 대한 반발 심리로 PB를 구입하게 되는 것도 있어요.
과자류는 기업들이 치사하게 용량을줄여서 마치싼것처럼 표기를 해요.
NB 브랜드별로 유사한 가격대가 형성되어 있으니까 이게 비싼 것인지
싼 것인지를 알 수 없었어요.
PB는 일반보다 20-50% 싸다 보니까 일반 브랜드가 얼마나 비싼지 알
게 되었어요.
아니, 이 정도에 이 용량 가격이 가능해? 일반 브랜드들은 얼마나 마진
을 많이 남기는 것인가요?
교묘하게 용량 줄이고 가격을 다운시키는 방법을 써서 대기업의 옹졸함
을 반영해요.

기존에 알 수 없었던
NB 가격의 실체를
깨닫게 되는 계기

실체의 수면 위 부각

불편한
진실

(2) NB
가격에 대한
반발 심리

감자 칩, 초코렛, 세재 등이 군더더기 없고 속이 알차요.
심플하고 본질에 충실한 느낌을 줘요.
제품 품질에 투자를 많이 하는 것 같아요.
광고와 패키지에돈을들이지 않는 만큼품질지향을 의미하는 것같아요.

광고에 투자하지
않고 제품 투자에
집중 거품 빠진

소비 지향

체면의식
보다는
실족 추구

(3) 경제적
가격

기본적으로 품질이 보장된다고 생각되니까 계속 사먹게 되죠.
제품 본연에 충실해요.
헛된 것 쫓지 않아요.
실하다 그 자체죠.
겉모습에 치중하지 않고 화려하지 않지만 내실은 튼튼하고 남을 속이지
않는 강직한 대나무 같아요.

본질에 대한
회귀

내실 추구

<표 2> 유통업체 브랜드 소비가치
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중간 마진 생략되었죠.
홍보 광고 불필요한 제품 포장을 생략, 가격 경쟁력이 있어요.
그냥 간식 등으로 남은 것 먹고 버려도 되는 팝콘은 그냥 알뜰하게 잘
샀네 하는 뿌듯함이 있어요.
속옷, 수건 옷걸이 등등은 무조건 격 저렴하고 질이 좋은 PB로 구입을
해요.
중간 마진이 없으니까 더욱 싸게 들어오는 것이고 소비자 입장에서는
매우 좋은 일이죠.
우리는 쓸데없는 비용을 들이지 않겠다 라는 의지가 보여요.
보다 좋은 가격에 좋은 제품을 골랐다는 것 좋아요.
질과 가격이 좋으면 무조건 조건이 맞으면 구입하게 됨.
물티슈는 깨끗하고 저렴하면 되는 본질이 중요하죠.
가격대비 싸고 맛있어요.

유통에 의한 중간
마진 생략

부담없는 가격

절대적
가격
경쟁력

가격 대비
성능 인정

(3) 경제적
가격

기능적 가치

성분에 신경을 쓰고 무첨가를 강조하는 것들이 많아요.
엄마의 순수한 마음이 느껴지는 착한 느낌, 내가 평소에 해주지 못한
것들을 쉽게 해 줄 수 있는 그런 마음이 들어서 더 끌려요.
5가지색깔의채소를먹는 식생활 PJ를 표방, 더욱건강지향적이지요.
아직 혼자 살다 보니까 간단하게 건강을 챙길 수 있다는 점에서 매력
있어요.
무 항생제 이런 것들을 강조해요.
패키지뒷면의 성분 함량을 많이 보는데 더 좋아요.
자연을 담은 건강한 식재료로 만들었다니까요.
더 건강한 느낌이 들어요.
원료 함유량이 제일 높아요. 다른 것들은 뭐가 섞여 있어요.

무첨가

좋은 식습관
형성에 도움

좋은 성분 표기

건강한 재료
사용

우월한 맛

(4) PB의
품질력NB대비 칵테일 새우도 2-3개 더 들어있고 야채도 큼직해서 집에서 만

든 볶음 밥 같아요.
자장은 특히 유명해서 맛이 절대 뒤쳐지지 않아요.
피코크 광천 김은 맛에서 확실한 차이가 나요.

더 맛있는
집에서 만든 것 같은

프리미엄이라는 단어가 붙으면 그냥 단순한 NB보다 더 관심이 가요.
프리미엄이란 것 자체가 나의 품격을 높여주는 것 같아요.
특히 공산품에 에코 등의 이런 마크가 있으면 덜 고민하고 게다가 싸면
그냥 싸요.
같은 PB라도 인증 마크 같은 게 있어요. 마음이 완전히 가죠.
예를 들어 프리미엄 우유, 1등급 국내산 우유 인증 등 이런 보증 마크
가 있으면 더 신뢰가 가요.

인증마크
프리미엄 tag

보증

가격은 올라갔지만 재료 등의 품질 면에서 더 믿을 수 있게 된 것 같
아요.
사람들에게 유명해진 브랜드와 제휴해서 자기 브랜드화 해서 단순히 가
격이 저렴함을 내세우지 않아요
가격 경쟁력 때문에 사지 않아요.

가격 프리미엄

NB와 PB는
동일선상의
브랜드 가치
보유

(5) PB의
진화PB 제품을 새로운 NB 같아요.

풀무원과 CJ와 대등한 혹은 우월한 하나의 상품군이예요.
더 이상 PB NB 분류 개념의 아니라 하나의 일반 브랜드로 자리 잡는
것 같아요.
이렇게 증가되면 PB 내에서만 제품을 선택할 것 같아요.
NB에는 없는 제품이 많아요.

NB와
PB 경계 모호함

핵가족 시대에 맞게 만들어져 있어요.
휴지도 기존 제품이 32롤 64롤이 아닌 8개롤, 계란도 딱 4개만 들어
있어요.
NB 제품들은 양이 많아서 싱글이 구입하기에 부담이 되어요.
싱글 용이라는 분위기가 나서 간편하게 한번 구입하는 거죠.

싱글용

1회용 용량 작은
사이즈

가벼운
시도가
가능

(6) 빠르고
편한 구매

간단하게 먹고 치울 수 있는 제품들에 관심이 많아요.
본전 생각으로 그냥 실패해도 어때 하면서 쉽게 시도해요.
한두 번 테스트해 보고 만족도도 높고 긴급 상황 대비용이요.

<표 2> 유통업체 브랜드 소비가치 (계속)
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대학교 자취생활부터 오늘은 무엇을 먹어야 하는가 하는 고민이 참으로
힘들고 부담스러웠어요.
모든 컵라면 종류와 편의점 도시락에 질린 자취생에게 하늘에서 내리는
단비였죠.
오늘도 라면인가라는 고민에서 벗어나게 해주었어요.
종류가 다양해서 오늘은 이것으로 내일은 저것으로 즉각적으로 고민하
지 않고 Quick한 쇼핑을 하게 해줘요.
내일 머 먹어야 하는 고민과 스트레스에 벗어나게 해주죠.
우리가 고민을 너무 많이 하고 사는 세상이잖아요. 내 생활을 좀 더 심
플하게 해 주는 것 같아요.
특별히 가족의 건강을 챙겨야 하는 부분이 아니면 PB는 가격도 저렴하
니까 쉽게 선택해요.
쇼핑에서 하나하나 선택해야 하는 번거로움이 줄여주지요.
오히려 쇼핑이 더 간편해 지는 것이죠.
특히, 공산품은 고민 안하고 집어요. 이득이라는 생각이요.
어떤 브랜드를 선택할 지 고민하지 않아도 되니까요.

메뉴 선택 고민 탈출

제품 선택 시,
고민할 필요가 없음

빠르고 편한 선택

상품 선택
과정에서의
복잡함
탈피

Stress
Free

(6) 빠르고
편한 구매

기능적 가치

깔끔하다.
간단한 어필, 심플한 표현, 과장된 느낌이 없어요.
포장지에서 무엇인가를 과대하게 말하려고 노력하는 것 대비해서요.

과장되지 않음
핵심만 어필함.

확실히 고급 느낌이 나요.
저도 저 물건을 사고 그러한 상류층에 소속될 것 같은 느낌.
좀 더 자신을 꾸밀 줄 아는 강남주부의 느낌이 있는.
자신에게 투자를 하는 강남 주부 중에서도 좀 과시욕이 있고 자신을 꾸
미고 하는 느낌이죠.
실제로 마트가서 다른 사람들의 카트를 쳐다 볼 때가 많아요.
저 집은 달랑 아이가 하나인데, 저가 PB로만 채우나 은근히 눈치 보일
때도 있어요.
PB도 처음에 다른 사람들의 쇼핑 카트를 보고 사게 되었어요.

강남주부

타인의 카트
슬쩍 엿보기

눈치 보임

동경심리

(1) 타인에게
과시

사회적 가치
제가 흥미를 느낀 해외 PB에 다른 사람들이 여러 개 사면서 만족스럽
다고 하는 것을 보면 은근히 으쓱해지죠.
남들에게 나 이런 것도 사먹어 이런 느낌이죠.
다른 사람들에게 내가 더 좋게 보일 수 있어요.
더 좋은 것을 즐기고 저 자신을 아끼는 사람으로 어필 될 듯해요.
남이 내 카트를 봐도 된다는 자신감 같은 것이 있어요.

남에게 어필
나만의
자부심

트위터에서 사람들이 한번 먹어봄 직한 음식이라고 해서 사봤어요.
좋다는 이야기는 하도 많아서 연말에 작정하고 구매했어요.

트위터
지인들의 권유
소속집단 소속감

공유
교감

(2) 타인과의
연결성

다양한 맛 집과 제휴를 해서 편집 식품관을 표방하는 듯.
한 자리에서 선보이는 음식 백화점 같아요.
외식하는 것보다는 가격이 저렴해서 먹게 되는 것 같아요.
그냥 납작 만두가 아니라 대구 할머니네 납작만두 - 그 집에서 가져온
노하우나 기술을 재현해요.
유명한 집과의 맛이 다소 다르기는 해도 맛이 어느 정도 괜찮기 때문에
사게 되요.
(순희네 빈대떡) 잘 사요. 거기까지 가지 않아도 되니까요.
(피코크)는 상품 구성 자체가 유명한 음식점 등과 제휴한 상품들로 구
성이 되었어요.
식당에서 식사하는 것 같은 느낌을 줘요.
수요 미식회 등 매스 매디어에 소개된 맛집을 잘 선택해서 제품화 하는
것 같아요.

유명 맛 집과의
콜라보

내 집에서 외식
분위기

웬만한 식당에서
식사하는 것보다
우수한

새로운 것에
대한 즐거움
탐미

신기함

(1) 맛의탐험
진귀적(탐험적)
가치

마치 내가 여행을 온 것 같은 느낌을 줘요.
수입 PB는 외국에 온 듯한 느낌을 줘요.
신랑과 같이 즐거운 상상을 하게 해줘요.
코너 자체를 구경하는 것이 신랑하고 같이 흥분해서 거기서 떠날 줄을
몰라요.

해외여행
즐거운 상상
흥분
이국적
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저는 정보는 얻어서 다시 할 수 있는 요리를 찾아봐요.
신랑이 새로운 제품 정보를 저한테 알려주는 것을 좋아하는데 설명하면
서 신랑은 희열을 느끼는 듯.
친구가 동아비즈니스리뷰에서 피코크 라인을 오려서 편지로 보내줬거
든요.
새로운 것에 대한 호기심을 자극해 줘요.

모르는 정보
매장에서 확인

새로운 정보
정보교류 재미

궁금증
신기함

(2) 지적인
호기심

진귀적(탐험적)
가치

허브나 피클 같은 것들이 다양해요.
쌀국수 같은 것도 해외에서 나온 식재료가 더 맛있고 다양해요.

희소성

(피코크)는 PB가 아니라 그냥 새로운 브랜드예요.
PB가 더 신기하고 새로워요.
한옥집 김치찜처럼 유명한 곳의 제품을 모방해서 맛을 그대로 재현했을
까 하는 기대감을 줍니다.
어 뭐지 라는 생각이 들어서 사게 되었어요.
한국에 없는 제품들이 많이 있어요.

기대감

종류와 사이즈가 풍부해요.
기존의 천편일률적인 제품 대비 다양해요.
부대찌게 미역국 김치찌개 순대국 등, 반찬류도 메추리알 감자조림 장
조림 등 단조롭지 않아요.
다양해 지는 것이죠.
샤오미같아요. 단일품종에서 변화를 주는 게 아니라 다양한 품종을 만
들어 내요.
백화점 식품관을 구경하는 듯한 즐거움을 주는 것 같아요.
포장도 그냥 싸서 인스턴트를 먹는 것이 아니라 새로운 것을 맛보게 해
주는 것 같아요.

단조롭지 않은
제품 구성

다양함

풍부함

다채로운
변화

세련되고 젊은 느낌이 있어요.
여기 PB는 특히, 다양한 라인과 패키지의 화려함으로 인해서 좀 더 화
려한 느낌이 많이 들어요.

세련미

화려함 앞서가는
진취적인

(3) 세련된
트렌드 세터투자를 할 줄 알고 새로운 것과 트렌드에 민감한 느낌.

제 자신이 앞서가거나 트렌드를 따라간다는 느낌이 들어요.
피코크는 트렌드와 패션성을 갖춘 백화점의 느낌을 선사해요.

트렌드 추구
감각적

TV에서 착한 시리즈가 유행했던 것처럼 착한 물품이죠.
착해요.
정직하죠.
속이지 않아요.

착함
정직

진실함을
추구

(1) 진정성
추구

감성적 가치

솔직히 브랜드의 차이가 있을 것이라고는 인정해요.
저도 가끔 브랜드 것으로만 사고는 싶어요.
저도 결혼 전엔 비싼 브랜드만 고집했던 사람인데 막상 주부가 되고 나
니까 그게 쉽지 않아요.
결혼 전에 비싼 것만 고집했고 저희 신랑은 싼 것만 사는 사람이였는
데, 결혼을 해서 절충해 나가잖아요.
저는 돈에 구애 받지 않고 다 브랜드 것으로만 채우고 싶어요.

경제적 여건

미/기혼 차이
살림살이

내 상황에
맞는 선택

대안의
선택

때론
최선이
아님

(2) 나 자신의
구매 합리화

신랑이 싼 PB도 좋은 거야 내가 알아 봤어 라고 해요.
막상 가격과 신랑 말 등을 들으면, 수입산만 아니면 되지 하면서 저도
아이가 어렸을 땐 브랜드만 고집했지만 아이가 크고 나니까 별 차이가
없을 것 같아서요.
나름 이 가격에 이 정도면 먹을 만 하고 그래도 완전히 싸구려 느낌은
아니니까. 그래도 브랜드에서 나오는 것인데요.

타협

절충

자기 위로

미제제품들은 어린 시절의 추억이 담긴 제품들이 많았어요.
계란과자, 우리가 어렸을 때 먹었던 것이네요.
추억의 제품이죠. 원기소라는 게 아주 옛날에도 있었어요.
학창시절 혹은 아이들 파티용으로 적은 예산으로 커클랜트 제품이 유용
했어요.
우리의 삶을 더 풍족하게 해 주는 것 같아요.
다양한 제품을 보면서 신랑과 대화꺼리가 많이 생겨요.
이 제품은 여기에 넣을까 하면서 부부간의 친밀감도 상승해요.

어린 시절의
추억
향수
학창 시절
회귀

친밀함이
상승되는
소비

대화의
도구가 되는
제품

(3) 행복

<표 2> 유통업체 브랜드 소비가치 (계속)
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Included term Cover term Domain Taxonomy
Consumption
Value

기업 부회장이 SNS 비밀연구소를 통해 마케팅해요.
기업 부회장이 신경을 쓴다는 것은 소비자 입장에서 좋은 것 같아요.
재벌가 둘째 따님의 주력 상품이라면서요.

재벌오너

직접 관여
이미지
전이

동일시

(1) 유통업체
母기업
브랜드에
대한 신뢰감

신뢰가치

동내 순대 집은 신뢰가 가지 않는데 피코크 순대는 왠지 신뢰가 가요.
정체 모를 순대 가게에서 먹는 것 보다는 대형마트가 보증을 하니까요.
마트 자체에 대한 긍정적 인식은 PB로도 전이가 되어요.
대기업이 관리하기 때문에 유통과정 품질을 잘 관리하겠죠.
SSG에 가면 떡볶이와 순대를 파는 코너가 있는데, 같은 유통업계니까
비슷한 데서 가져오지 않을까 하는

마트 이미지

기업 이미지

Quality Control

자본주의 경쟁 사회 하에서 PB의 약진은 경쟁이 치열할 수 록 좋은 제
품이 나온다는 의미죠.
NB들과도 함께 경쟁하겠죠.
마트가 독점하기 보다는 경쟁이 치열하면 더 좋은 제품이 나오지요.
유통업체가 PB를 활성화시키는 데 반감은 없어요.
최고의 맛을 내기 위한 기술적&디자인에 대한 노력을 인정!
우리 입장에서는 경쟁을 통해 좋을 물건을 좋은 가격에 구입할 수 있잖
아요.

경쟁사회

경쟁의 긍정적 역할

소비자 혜택

인정

노력

당연한
결과

(2) 혁신을
위한 기업의
노력

PB OEM이 중소기업이라도 내가 아는 회사면 믿고 골라요.
마트 근무하는 지인에게 물어봤더니 환경 호르몬 등을 다 확인하고 들
어오는 것이라고 해서요.

내가 서칭한
정보 신뢰
지인에게 확인 정확한

Fact에
대한 개인적
확신

내가
입수한
정보 &
내 선택에
대한 확신

(3) 정확한
정보에
대한 믿음

신랑이 엄청 꼼꼼해서 어디서 만들었는지 원산지 등을 인터넷 등에서
다 확인해요.
찾아봤더니 홈플러스 두부랑 콩나물은 국산 100%이고 대기업에 납품
하는 회사래요.

원산지 확인

제조원 확인

기존 브랜드 유기농이라는 것 뉴스에서 엉터리라고 나왔어요.
뉴스 미디어에서 NB와 PB 비교한 정확한 데이터를 보고 신뢰하게 되
었어요.
뉴스에서 식품 대기업 네거티브 기사 나올 때, 것 봐 비싼 것 필요없어
하는 거죠.
대기업 식품회사들이 먹거리로 장난을 많이 쳐요.

뉴스 기사

다양한 사건사고

불신

<표 2> 유통업체 브랜드 소비가치 (계속)

Ⅴ. 결론

1. 요약 및 논의

장기적인 저성장으로 인한 소비 침체라는 경제적, 사회

적 상황과 함께 정보력의 향상, 다양한 취향을 지닌 소

비자들이 추구하는 절대 가치의 부상 등으로 인해 소비

자와 마케터의 브랜드 대한 관점 및태도가변화하고 있

다. 이에 브랜드가 없는 브랜드의 표방 혹은 대형마트

및 편의점에서 출시하는 유통업체 브랜드의 경쟁력강화

등으로 인해 기존의 브랜드 시장도 일종의 격변기를 겪

고 있다. 이러한 시대적 배경 하에 마케팅 및 소비자행

동 분야에서 이론적 중요성이높은 소비가치를 세계적인

추세인 유통업체 브랜드에 초점을두고, 이에 대한 주도

적이며 독자적인 연구는 매우 시의 적절하다고 본다.

본 연구는 유통업체 브랜드 소비가치를 조사 현장

(site)에서 그들의 자연스러운 구매 행동을직접 관찰하

고 인터뷰를 동시에 진행하는 에스노그라피를 통해 접근

함으로써 양적 방법만으로는 도출하기 어려운 소비자들

의 구매 심리를 심층적으로 이해하고자 하였다. 이를 위

해 본 연구에서는 Spradley(1979)의 영역분석과 분류

분석을 활용하여 심미적 가치, 상황적 가치, 기능적 가

치, 사회적 가치, 탐험적 가치, 감성적 가치, 신뢰적 가

치의 총 7가지 소비가치를 도출하고 각 가치들을 두 가
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지 이상으로 분류한 뒤, 이에 대한 해석과 함께이를 소

비자 행동 이론 관점에서 분석하였다.

첫째, 심미적 가치는 아름다운 디자인의 소유와 소소

한 미적 즐거움의 2가지로 분류했다. 식료품 혹은 소모

품과 같은 일상 용품이라도 이왕이면 멋지고 세련된 디

자인의 제품을 구입하는 소소한 즐거움에 가치를 두고

있었으며, 이는 일종의불황형소비인작은 사치라는 트

렌드가 반영된 것으로 보인다. 한편, informant들은 브

랜드간품질변별력을 파악하기 어렵기 때문에 제품 포

장 디자인이 품질 고저 판단에 중요한 기준이라고 했으

며, 제조업체 브랜드보다 최근 새롭게 출시된 유통업체

브랜드의 디자인이 구매를 더 자극시킨다고 반응했다.

둘째, 상황적 가치는 유통사의 매대 장악력과 익숙함

이 주는 친근함 2가지로 분류했다. 유통업체 브랜드가

점점 보편화 되고 제품카테고리 내에서눈에뛰게 보여

질 수록 소비자의 신뢰감은 점차 강해진다는 기존 연구

(Sethuraman and Cole 1999)와 유사하게, informant

들은 유통업체 브랜드의 매장 내 노출이 강해질수록 이

에 대한 신뢰감과 구매 의도가 상승한다고 했다. 이번

연구에서 도출한 다른 소비 가치들은 유통업체 브랜드

자체가 informant들에게부여하는 가치인 반면, 상황적

가치는 소매점 내 환경 변화가 informant들을 자극했

다는 측면에서 차이가 있다고 할 수 있다. 모든 대형마

트들은 유통업체 브랜드등급에 상관없이 다양한형태의

zoning 구성(예 : 프리미엄급혹은저가 급 PL을 gold

zone 배치)을 매장 내 활성화시키고 있는 소매업체의

전략에서 비롯된 것이라는 것이다.

셋째, 기능적 가치는 제조업체 브랜드 경쟁력 상실, 제

조업체 브랜드에 대한 반발 심리, 경제적 가격, 유통업

체 브랜드의 우수한 품질력, 유통업체 브랜드의 진화,

빠르고 편한 구매의 여섯가지로 분류했다. 이번연구에

서 도출된 소비가치 중 가장 다양한 taxonomy를 내포

하고 있는데, 이는 브랜드가 어필하는 막연한 허상보다

는 비용 대비혜택과 같은 합리적 소비를 중시하는 현재

의 트렌드가 적극 반영된 결과로 본다. 또한 유통업체

브랜드의 태생적 출발이 경제적 효익이라는 점도 이와

연결된 소비자 인식과 감성을 더 활성화시켰을 것으로

본다. 이외에도 제조업체 브랜드에 대한 상대적평가 절

하를 비롯하여, 정보 애매성을 활용한 제조업체 브랜드

의 불공정한 이윤 추구에 대한 소비자들의 반발 심리가

내재되어 있음을 발견했다. 또, 제한적인 정보 처리와

연관성이 높은 빠르고 신속한 구매에 대한 선호가 도출

되었는데, 이는 바쁜 현대인들의 일상적인 삶의 모습이

반영된 것으로 일종의 시간적 가치라고 명명할 수 있을

것이다.

넷째, 사회적 가치는 타인에게 과시와 타인과의 연결

성의 2가지로 분류했다. 프리미엄급 유통업체 브랜드는

일종의 과시적 소비와 상징적 기능의 역할을 수행하고

있었다. 또 Best등급이 아니더라도즉, 유통업체 브랜드

포트폴리오와는 상관없이 차별적개성을 지닌제품에 대

한 공유를 통해 소속집단 내 사람들과의 유대감을 더욱

강화해나가고 있었다. 이러한 타인과의 공감대형성 및

지속적 관계 유지의 본능은 SNS등을 통해서 더욱강화

되고 있었다.

다섯째, 탐험적 가치는 맛의 탐험, 지적인 호기심, 세

련된 트렌드 세터의 3가지로 분류했다. 새로움과 다양한

개성으로 무장한 유통업체 브랜드는 최근 매스 미디어

등을 통해서 부각되는 먹방 혹은 쿡방 등의 키워드와도

맞물려 더욱 부각되는 경향이 있었으며, 이러한 유형의

소비가치는 남들에게 자신을 어필하는 표현적 기능까지

담당하고 있음을 도출했다.

여섯째, 감성적 가치는 진정성 추구, 자신의 구매 합리

화, 행복의 총 3가지로 분류했다. 소비가 인간의 다양한

감정을 내포한다는 것은 이미 여러 학자들에 의해 규명
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된 것과 일맥상통하게 유통업체 브랜드의 가격 정직성,

향수를 자극하는 제품 스타일, 다양성, 독특성 등에 친

밀한 감성적 유대감을 형성해 나가고 있음을 발견했다.

이와 같은 감성적 가치와 관련 informant들은 경제적

유통업체 브랜드(Good), 표준화된 유통업체 브랜드

(better), 프리미엄 유통업체 브랜드(best)와 같은 브

랜드 계층 유형과 상관없이 독특한 개성을 담긴 유통업

체 브랜드의 아이덴티티에 적극적으로 반응하고 있었다.

한편, 유통업체 브랜드 소비가항상 최선의 선택이 아닌

플랜 Z의 성격을 지닌합리화의 일종으로도 인식하고 있

음도 함께 확인하였다.

일곱째, 신뢰적 가치는 유통업체 모기업 브랜드에 대

한 신뢰감, 혁신을 위한 기업의 노력, 정확한 정보에 대

한 믿음의 3가지로 분류했다. 유통업체 브랜드의생소함

및저가격으로 인한 품질 의심등의 지각된위험을 유통

업체모기업 브랜드에 대한 신뢰감으로 해결하고 있었으

며, 또한 이러한 기업들의 소비자 혜택 및 만족 극대화

를 위한 지속적인 혁신에 대해서도 강한 믿음을 보였다.

그리고 다양한 매체 및개인적 지인 연결망을 통해 수집

한 정보에 대한 신뢰수준이 높았고 이를 기준으로 구매

여부를 판단하고 있음을 밝혀냈다.

본 탐색적 연구를 통해 도출된 소비가치를 대표적인

선행 연구와 2가지 관점에서 비교 분석하고자 한다. 첫

째, 소비가치속성의 구성요소 관점에서 비교 분석한 결

과이다. 이번연구의 7가지 소비가치 중 상황적, 기능적,

사회적, 탐험적, 감성적 가치는 Sheth et al.(1991)의

소비가치와 유사선상으로 해석이 가능한 가운데상황적

가치가 내포하는 의미에 있어서는 다소간의 차이가 있는

편이다. 즉, Sheth et al.(1991)의 상황적 가치는 예

를 들어, 성탄절 카드와 같은 계절적 요인, 앰블런스 서

비스와 같은 위급 상황, 결혼 드레스 등의 일생의 중요

한 사건, 영화관에서팝콘구입과 같은 소비자개인별로

처한 상황에 초점을 둔 반면, 이번연구에서의 상황적 가

치는 유통업체 브랜드가 창출해 낸 외부적 상황과 관련

된 소비 가치라는면에서 그 차이점을 지닌다. Holbrook

(1999)의 소비가치와 비교 시, 본 연구의 심미적 가치

는 그의 심미성, 기능적 가치는 효율성과 탁월함, 감성

적 가치는 오락과 사회적 가치는 지위 및 존경 가치와

그 의미적 맥락을 같이 하고 있다. 그는 ‘존경’과 ‘지위’

가치가 상호 연관된 회색 지대(grey area)라고 언급한

바, 이번연구에서의 사회적 가치를 그의 2개가치와 유

사선상으로 해석함은 타당하다고할 수 있다. 또한 그가

제안한 ‘윤리’는 이번 연구의 신뢰적 가치의 분류 중에서

혁신을위한 노력 인정 및모기업 브랜드에 대한 신뢰감

과 일맥상통한다고볼수 있다. 하지만Holbrook(1999)

의 윤리가치의 본질이 선, 정의, 도덕성에 집중된 것과

달리, 이번연구에서 도출된 신뢰적 가치는 소비자가 얻

을 수 있는 효익을 증대시켜 준 기업에 대한 고마운 심

리 그리고식품 스캔들등의불신으로 인해 더욱강해지

는 특정 기업에 대한 믿음 등과 보다 강하게 연결된 측

면에서 미묘한 차이가 존재한다. 또한 국내 소비 가치

연구에서 자주 언급된 기업의 사회적 및 윤리적 책임,

친환경 등과 직접적 연관성이 높은 소비가치는 거의 도

출되지않았지만, 기업의 진정성 있는 행보에 대한 공감

의식을 이와 유사한 의미로 해석할수 있을 것이다. 한편,

Holbrook(1999)의 영성과 관련된 소비가치는 이번연

구에서 도출되지 않았다.

이외에도 기능적 가치 중에서 특별한 고민없이 빠른

구매를 통해 시간을 절약하고자 하는 속성은 기존 소비

가치 연구에서 부각되지 않은 것으로 이는 한국인 특유

의 ‘빨리 빨리’ 문화가 반영된 것으로 판단된다.

둘째, 소비가치가 지닌 본질적 특성 측면 분석 시, 본

연구에서 도출된 소비가치 구성들의 특성이 Sheth et

al.(1991) 또는 Holbrook(1999)의 선행 연구에서 입
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증된 것과 일맥상통한 성향을 지니고 있음을 발견했다.

즉, Sheth et al.(1991)은 소비가치가 소비자 선택에

있어서 복합적인 기능과 함께 차별적 기여를 하고 있음

을, Holbrook(1999) 또한 상호 작용성, 상대성, 우선

적선호성, 소비 경험(experience)적특성이 상호 관련

된다고 주장한 부분과 유사한 맥락을 보이고 있다. 즉,

본 연구에서 informant들은 기능적 가치와 감성적 가치

(구체적예: 구매합리화 taxonomy)를 동시에 추구하거나

혹은 기능적 가치(구체적 예: 경제적 가격 taxonomy)

를 신뢰가치를 통해 더욱 상승(구체적 예: 유통업체 모

기업 브랜드 신뢰 taxonomy/정확한 정보에 대한 믿음

taxonomy)시키거나, 심미적 가치(아름다운 디자인 소

유 taxonomy/소소한 미적 즐거움 taxonomy)와 탐험

적 가치(지적인 호기심 taxonomy/세련된 트렌드 세터

taxonomy)를 동시에 추구하고 있었다. 또 Holbrook

(1999)이 주장한 소비가치의 상대론적 특성 중에서 특

수한 맥락과 관련된 상황적(situational) 특성의 경우

와 비교 분석 시에도 다음과 같은 기존 선행 연구와 유

사점을 도출하였다. 즉 SNS를 통한 사회적 문화적인 상

황이 투영된 사회적 가치(구체적 예: 타인에게 과시

taxonomy/타인과의 연결성 taxonomy)와 진귀적 가

치(구체적 예: 맛의 탐험 taxonomy/지적인 호기심

taxonomy/트렌드 세터 taxonomy)가 서로 밀접하게

연결되어 2개의 가치를 더욱 활성화 시키고 있다고 볼

수 있다. 이번 연구에서 도출한 위와 같은 구매와 관련

된 소비자 행동은 기존의 이론을 더욱 탄탄하게 지지할

수 있다고 본다.

2 연구의 경영적 시사점

본 연구에서 도출된 결과를 통해 다음과 같은 실무적 제

안이 가능하다.

첫째, 품질측정이 어렵고 기존 제품의 준거 가격과 관

련된 정보가 없었던 시대의 소비자들은 브랜드 이미지

혹은 과거의 구매 경험에 의존을 많이 한 반면, 지금은

정확한 사실 및 정보에 기반을 둔 구매가 활성화되고 있

음을 확인할 수 있었다. 이러한 정보 지향적 구매와 관

련, 각 브랜드담당자는 소비자의 탐색편향을 활용하여,

전략적으로 대응할 필요가 있다. 즉, 유통업체 담당자의

경우, ‘가격 대비 우수한 품질’과 같은 속성은 확증 편향

을 활용하여 타겟 층의 신념을 더욱 강화시키는 반면,

‘저가격으로 인한 품질 의심’과 같은 속성의 상기가억제

될 수 있는 강력한 소구점을 발굴해야 할 것이다. 역으

로 제조업체 브랜드 담당자들은 ‘품질 대비 비싼 가격’

혹은 ‘유통업체 브랜드 대비저하된 가치’와 같은속성을

억제시킬 수 있는 혁신성을 창출해야 한다.

둘째, 유통업체 브랜드가 매대 장악력 및 구매 접점에

서의 고객 정보력 강화 등과 같은 유리한 우위 조건을

지닌 바, 제조업체 브랜드는 명확한 정체성으로 무장한

독특한 가치를 지닌제품을 출시하지않는 한, 소매점 내

경쟁력을 점점 상실할 것으로 예상된다. Keller(2003)

는 이렇게 소매상들이 그들의 힘을 증가시킨 상황에서

제조업자들이 자신의 영향력을 회복할수 있는 방법으로

는 소비자가 요구하는 혁신적이고 독특한 제품 판매를

통해 강력한 브랜드력을 창출해야 한다고 주장했다. 이

에 제조업체 브랜드 담당자들은 혁신적인 상품 개발은

기본으로 하되, 이외에도 유통업체 브랜드와의 전략적

제휴 등의 더욱 다각화된 관점에서 브랜드력 창출 방안

을 모색해야 할 것이다. 이미 유통업체 및 제조업 브랜

드와 관련된많은 연구에서 이두브랜드간의 공생이 장

기적 측면에서 윈-윈을 유도한다는 것을 증명하였다.

셋째, 이미 많은 학자들이 내재적 관점에서의 소비자

경험, 감정, 쾌락차원, 감성적 유대감등을강조했듯이,

이번연구에서도 감성 및 경험과 관련된 소비 가치의 중
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요성을 다시 확인했다. 제품 기능 및 품질의 상향 평준

화로 인해 이성적인 차별화보다 감성적 어필이 보다 중

요해 지는 현대 사회에서 각 브랜드 담당자는 콜라보레

이션, 최신 트렌드의 반영, 제품 포장 디자인 및 용량의

다양화, 과거 향수의 자극및 유희, 심미적, 진귀적등과

같은 가치 발굴에 더욱 신경을 기울여야 할 것이다. 또

한 소위불황형소비라고불리는작은 사치는저성장 시

대에서 지속될 것으로 여겨지는 바, 소비자의 자아개념

과 연결된표현적 기능의 역할을 수행하는 상품 기획및

브랜드 전략도 함께 고려해야 할 것이다.

넷째, 이번 연구에서 소매점 이미지 및 母기업 이미지

가 유통업체 브랜드 구매 태도에 직접적인 영향을 주고

있음을 발견했고, 이는 체계적인 브랜드 계층구조(brand

architecture)관리가 유통업체 브랜드 활성화에 중요한

역할을 수행할 수 있음을 시사한다. 해외의 경우, 소매

점 이미지와 유통업체 브랜드간의 이미지 적합성 뿐 아

니라, 소매점 이미지와 유통업체 브랜드의 아이템과의

일치성에 관한 영역까지 진화한 상태이다. 그러므로 유

통업체 브랜드담당자들은 다양한 상품카테고리즉, 식

품, 패션, 가전, 생활용품 등 중 자사 소매점 이미지 및

母기업의 후광효과를 차용할 수 있는 자사만의 특화 아

이템 발굴 등의 장기적 관점을 키워나가야 할 것이다.

즉, 브랜드 계층구조 상에서 개별 브랜드 뿐 아니라 母

브랜드 정체성과 관련된 체계적인 전략만이 제조업체 브

랜드간의 경쟁 뿐 아니라 유통업체 브랜드 간 경쟁구도

에서도 우위를 점할 수 있음을 시사한다.

다섯째, 소비자들은 유통업체 브랜드와 제조업체 브랜

드를 구별하지 않는다는 기존 연구 결과(Batra and

Sinha 2000)와 동일하게 소비자 인식 상에 제조업체

브랜드對유통업체 브랜드라는식의범주화가모호해지

고 있다. 이러한 사실은 유통업체 브랜드가 자사의 소매

점만이 아닌다양한 유통채널로 확장하여 보다 큰 수익

을 올릴 수 있는 기회가 창출할 수 있음을 시사한다. 예

를 들어, 홈플러스가 새롭게 출시한 패션브랜드 에프투

에프(F2F)는 제조업체 브랜드화를 추구하여 대형마트의

유통업체 브랜드가 아닌 SPA 브랜드로의 포지셔닝을

시도하고자 하는 것 그리고 이마트의 피코크(Peacock)

가 정책상 이마트라는표기를없애고별도의 브랜드화를

추구하여 신세계백화점, 편의점 위드미, 슈퍼마켓 이마

트에브리데이에서도판매하고자 하는 정책및 그리고 최

근 올리브 영으로의 진출 등이 탄력을 받을 수 있을 것

으로 보인다.

여섯째, 가격 민감도가 약한 집단에서 독특한 가치를

제공한프리미엄급 유통업체 브랜드에 대한 만족도가우

수하다는 사실은 향후, 이러한 고부가가치를 지닌 상품

을 강화시키는 것이 안정적인 수익 창출 차원에서 효과

적일 수 있음을 시사한다. 유통업체 브랜드가 제조업체

브랜드에 충성도가 높은 가격 민감도가 약한 타겟을 유

인하기 위해서는 저가격 정책보다는 품질 우위 정책을

추구하는 것이 소매점 이미지, 소매점 충성도, 소매점

전환 비용(store-switching cost), 시장 확대측면에서

유리하다는많은 연구들이 이러한 전략적 제안을강하게

뒷받침 해줄 수 있다(Ailawadi and Harlam 2004;

Collins-Dodd and Lindley 2003; Sethuraman

and Cole 1999).

3. 연구의 제한점과 향후 연구를 위한 제언

첫째, 연구 대상자의 샘플링 및 방법론과 관련된 부분

이다. 본 연구는 14명의 제한된 informant를 대상으로

진행한 것이며, 연구자 편의에 의한 샘플링에 의존했다

는 한계를 지닌다. 또한 주 1회 대형마트를 이용하는,

쇼핑 빈도가 높고 유통업체 브랜드에 대한 관여도가 상

대적으로높은 소비자 중심의 연구라는 점에서 연구결과
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를 일반화하기에는 한계가 있다.

따라서 앞으로는 타겟 집단의 다양한 속성을 고려한

샘플을 대상으로 소비 경험 및 가치를 연구할필요가 있

다. 예를 들어, 인구 통계학적혹은 구매 행동변수에 기

준한 샘플링 외에도 유통업체 브랜드의 관여도 수준 및

특정 유통업체 브랜드에 대한 충성도 등의 변수를 활용

하여, 각각의 변수에 의한 세그멘테이션 별로 소비가치

경험에 있어서 차이 비교와 같은 유형의 연구도 필요할

것이다.

둘째, 연구 방법론적 측면이다. 에스노그라피라는 질

적 접근 방법 이후, 이를 보강할수 있는 양적 접근 방법

을 실시하여 유통업체 브랜드 소비가치 측정을 위한 척

도 개발과 같은 후속 연구는 매우 중요할 것이다. 한편,

발견의 맥락이 중요해지는 현 시대에서 보다 중요한 것

은 질적 연구 방법혹은 양적 연구 방법이라는 이원화된

방법론적논쟁이 아닌, 연구 주제를 가장명확하고깊게

고찰할 수 있는 triangulation 방법론 활용에 대한 고

민이 발전적인 연구를 위한 초석이 되리라 본다. 이에

소비가치 연구는 소비자 내면에 깊이 잠재된 심리에 대

한 심층적 이해를 위해 SPI(혹은 autoethnography),

이미지를 활용한 심층 은유기법인 ZMET 등을 활용하

는 것도 필요할 것이다.

셋째, 소비가치 대상인 ‘상품’의 다양성과 관련된 부분

이다. 이번 연구는 유통업체 브랜드 중에서 ‘대형마트’에

중점을 두었는데, 유통업체 타입 별로 세분화하거나 혹

은 유통업체 브랜드 중에서 아이템을 세분화한 예를 들

어, 식품, 패션, 전자, 생활용품 등으로 구분하는 것도

필요할 것이다. 특히, 현재 급성장 중인 편의점 유통업

체 브랜드의 소비가치 연구 또한 의미가 클 것이며, 이

를 통해서 편의점 유통업체 소비가치와 대형마트 유통업

체 브랜드간의 소비 가치 패턴의 유사점과 차이점 비교

분석 또한 마케팅적 의미가 있을 것이다. 특히, 이러한

연구는 신상품 컨셉 개발에 유용한 전략적 방향성을 제

공할 수 있을 것이다.

넷째, 소비자 행동론적 측면에서 다중 브랜드 로열티

(multi-brand loyalty)의 관점에서의 연구이다. 이는

소비자들이 반복해서 구매하는 2개 이상의 브랜드에 몰

입됨에 따라 발생하는 것으로 만약, Coke와 sprite를

선호해서 구매한다면 이는 소프트 드링크에 대한 다중

브랜드 로열티를 보여주는 것이라 할 수 있다(Jacoby

1971). 이번에 도출된 유통업체 소비 가치가 제조업체

브랜드와 비교 관점이라는 면에서 역으로, 제조업체 브

랜드의 소비가치 속성을 도출한 후, 다중 브랜드 구매

상황에서 각각의 소비가치 속성들이 어떤 식으로 trade

off 되는가 혹은 어떠한 상대적 선호도를 보이는 가와

같은 소비가치의 본질적 특성에 대한 연구는 학문적 실

무적 통찰력을 줄 수 있을 것이다.
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