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최근 대형마트를 중심으로 유통업자브랜드(PB) 상품의 확대가 이루어지고 있다. 대형마트

는 소비자가 상품을 구입할 때 PB를 또 하나의 고려 상표군으로 인식하길 바라고 있지만, 소

비자들의 반응은 여전히 PB상품에 대해 중립적인 입장이다. 즉 소비자마다 각기 다른 평가를 

내리고 있다. 따라서 본 연구는 PB상품을 구매한 소비자들의 특성을 분석하여 PB상품 개발

과 판매에 있어 마케팅적 시사점을 주고자 한다. 본 연구는 서울과 경기 지역에 있는 소비자 

설문조사 자료를 이용하였으며 프로빗 모형을 이용하여 PB상품을 구매하는 소비자들의 특성

을 분석하였다. 분석 결과 인구통계학적 특성으로는 결혼여부, 소득수준, 거주지역이 PB상품 

구매에 영향을 미치는 요인으로 나타났으며, 구매특성으로는 대형마트 방문 빈도가 유의한 요

인으로 나타났다. 구체적으로 살펴보면, 미혼자보다 기혼자가 PB상품을 구입할 확률이 더 높

게 나타나,  DM(Direct Mail)발송이나 핸드폰 SMS(Short Message Service) 발송 등 PB상품 

판촉활동의 타겟팅에 있어 기혼자에 대한 비중을 높일 필요가 있을 것으로 보인다. 둘째, 소

득수준과 관련해서는 고소득계층보다 중산층(월소득 301～600만원) 소비자들이, 서울지역보다

는 지방 거주 소비자들이 PB상품 구매 확률이 높았다. 이러한 소비자들의 특성은 가격에 민

감하기 때문에 소비자를 위한 추가 증정, 사은품 지급, 1+1행사 등을 강화할 필요가 있을 것

으로 보인다. 셋째, 대형마트 방문 빈도가 월 2회 증가할 경우, PB상품을 구매할 확률이 5.3%

이상 증가하는 것으로 나타나 소비자들의 내점빈도를 높일 수 있는 재미있는 매장 만들기, 찾

아오는 서비스 등 다양한 집객 전략이 필요해 보인다. 결론적으로 PB상품이 단지 가격이 저

렴한 일회성 구매 상품이라는 한계를 넘어 NB상품처럼 상품에 대한 로열티를 높이고 지속적 

구매가 일어나도록 하기 위해서는 PB상품을 다른 제조업체 브랜드처럼 카테고리 내에서 하

나의 고려 상품군(consideration commodity set)이 될 수 있도록 하는 노력이 필요하다.

주제어: PB상품, 소비자 특성, 대형마트, 프로빗모형
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Ⅰ. 서론

국내 최대 대형마트인 이마트가 2007년 

하반기에 PB상품을 대거 출시한 이후부터 

불붙기 시작한 업체간 PB상품 개발 움직임

은 최근 들어 새로운 국면을 맞고 있다. 그

동안 가격만 저렴한 1세대 PB상품에서 품

질이 NB상품의 중간정도에 해당하는 2세대 

PB를 거쳐 최근에는 품질과 디자인이 NB

상품을 능가하는 3세대 PB개발이 최근 소

매유통시장의 새로운 화두가 되고 있다. 

각 업체별로 2007년부터 PB상품을 차별

화 상품, 수익성 확보의 원동력으로 지속적

으로 확대하고 틈새상품, 즉석식품(HMR) 

등 상품군을 다양화하며 PB상품의 매출을 

확대하는데 주력하고 있다. 2009년 기준으

로 PB상품이 전체 매출액에서 차지하는 비

중은 이마트 23%, 홈플러스 26%, 롯데마트 

20%를 차지할 정도로 급성장하고 있다. 베

스트(best), 이마트(emart), 세이브(save)등 

3계층의 PB 브랜드를 다시 새롭게 출시한 

이마트와 프리미엄 PB 중심의 3세대 PB 

개발을 선언한 롯데마트는 향후 PB상품의 

매출액을 30%까지 끌어올리겠다는 계획을 

가지고 있어 PB상품과 관련된 이슈는 앞으

로도 소매 유통업의 큰 축을 이룰 것으로 

예상된다.  

하지만 이러한 대형마트 업계의 움직임

에도 불구하고 소비자들의 PB상품에 대한 

신뢰도는 높지 않으며, 질 낮고 싼 상품으

로만 인식하고 있는 현실이다. 또한 업계에

서도 PB상품을 개발하고 판매하는데 있어 

제조업체처럼 PB상품을 하나의 전략적 브

랜드로서 포지셔닝 하는 노력들이 미흡한 

상황이다. 대형마트 이용 소비자에 대한 세

분화(segment)와 그 가운데 어떠한 소비자

가 PB상품에 대한 선호도가 높으며, 그들

을 대상으로 PB상품을 어떻게 포지셔닝 할 

것인가에 대한 전략적 접근이 부족하며 대

부분 제조 하청업체 주도에 유통업계의 의

견을 반영한 소극적인 몰입의 상품개발이 

이루어지고 있다.

PB상품의 판매를 증가시키기 위해서는 

기존의 저렴한 가격을 보고 충동적으로 구매

하는 소비자를 대상으로 PB를 다른 제조업체 

브랜드처럼 하나의 고려 상표군(consideration 

commodity set)으로 인식하도록 하여야 한다.

그동안 PB상품에 대한 연구는 다양하게 

이루어져왔다. PB품질 인식에 영향을 미치는 

내재·외재적 단서에 대한 연구(Richardson 

et al. 1994), PB상품 품질 인식 및 선호에 

관한 연구(예종석·전소연, 2010; 박진용, 

2004; 신종국·공혜경, 2004; 김성배, 2003), 

PB상품 평가 및 구매의도에 영향을 미치는 

요인에 관한 연구(유현미·박종철·김재욱, 

2008; Bonfrer and Chintagunta, 2004; 박진

용·정강옥, 2003), PB상품 구매자의 특성에 

관한 연구(Baltas and Argouslidis, 2006) 

등이다. 

이러한 기존의 연구들은 PB상품을 선호

하는 요인 또는 영향에 관하여 분석하였지

만 이러한 요인에 반응하는 소비자들이 어

떤 특성을 가지고 있는지에 대한 인구통계

학적 특성들에 대한 분석이 상대적으로 적

게 이루어졌다. PB상품을 구매하는 소비자

의 인구통계학적 특성에 관한 국내 연구는 

거의 전무한 실정이다. 국가마다 사회문화

적 특성의 차이로 인하여 PB상품을 구매하

는 소비자의 인구통계학적 특성이 다르기 
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<그림 1> 전세계 PB개발 현황

때문에 외국의 연구결과를 국내에 적용하여 

일반화시키기에는 어려움이 있다. 따라서 

국내 상황에 맞는 PB상품 구매자의 인구통

계학적 특성에 관한 연구가 필요하다.

또한 이 연구가 필요한 이유는 실제적으

로 PB상품이 유통업체의 차별화 상품으로 

자리 잡으면서 구매고객의 성별, 결혼여부, 

나이, 직업, 소득 등 인구통계적 특성에 따

른 차별화된 마케팅 전략을 전개할 필요성

이 높아지고 있기 때문이다. 최근 유통업체

들은 고객의 구매이력을 DB(database)화 

하여 분석하는 툴(tool)을 갖고 있기 때문에 

PB상품을 선호하는 고객들의 인구통계적 

특성과 구매이력을 결합하여 그에 맞는 PB

상품의 다양한 판촉활동이 가능해지고 있다. 

따라서 본 논문에서는 실제로 대형마트

에서 식료품 PB상품을 구매한 소비자들이 

인구통계학적이나 구매행동 상 어떠한 특성

을 가지고 있는가를 분석하는데 초점을 맞

추고자 한다. 이를 통해 실무적으로 PB상

품 개발과 판매에 있어 마케팅적 시사점을 

주고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경 

1. 유통업자 상표(PB)의 현황과 문제점

PB상품은 소비자 입장에서는 저렴한 가

격에 양질의 제품을 제공받고 차별적 욕구

를 충족시킬 수 있다는 점에서 중요성을 지

닌다. 유통업체 입장에서는 경쟁점과의 차

별화가 가능하고 NB대비 높은 마진과 제조

업체에 대한 지배력 강화 및 고객들의 점포 

로열티를 높일 수 있는 장점이 있다

하지만 이런 중요성에도 불구하고 2005

년의 AC닐슨 조사결과에 따르면 유럽, 미

국과 같은 서구권 국가는 PB상품의 매출비

중이 전체 매출의 20～30%수준인데 반해, 

아시아권과 신흥시장(emerging market)은 

4~6%에 그치고 있는 상황이다. 월마트의 

경우는 PB 매출비중이 40%, 타겟은 32%, 

테스코는 50%에 이르고 있다. 하지만 PB 

성장률에 있어서는 신흥 시장의 성장률이 

11%로 가장 빠른 성장세를 보이고 있다. 

자료: AC Nielsen. The Power of Private Label 2005:A Review of Growth Trends Around the 

World(신선, 패션제외)
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브랜드

이마트

브랜드

홈플러스

브랜드

롯데마트

최초

상기도

(단수)

비보조

인지도

(복수)

보조

인지도

(복수)

최초

상기도

(단수)

비보조

인지도

(복수)

보조

인지도

(복수)

최초

상기도

(단수)

비보조

인지도

(복수)

보조

인지도

(복수)

이마트 51 71 92
홈플러스 

알뜰상품
34 60 92 와이즐렉 64 74 95

자연주의 27 56 8
홈플러스 

좋은상품
20 41 88

와이즐렉 

프라임
1 20 52

자연주의친환경 1 9 44
홈플러스 

프리미엄
6 29 82

와이즐렉 

유기농
0 9 28

후레쉬 3 15 45 홈플러스 19 31 62 해피바이 2 4 15

데이즈 1 4 26
홈플러스 

웰빙플러스
0 2 28

와이즐렉 

마음들인
1 3 15

베스트셀렉트 1 4 22 이지클래식 0 3 24
와이즐렉 

내몸사랑
0 3 12

러빙홈 1 4 23 프리선셋 1 3 23 베이직 아이콘 1 1 7

해피 초이스 0 2 16 스프링쿨러 0 0 11 유엘 0 0 2

플러스메이트 1 3 15 멜리멜리 0 1 14 스타일하우스 0 0 4

샵나인오투 0 1 12

세븐핀 0 1 13

스마트이팅 0 1 8

헨리브라운 0 0 5

어반에잇 0 0 4

빅텐 0 0 3

자료: TNS(2008), “PB이용 행태 조사 결과”

<그림 2> PB상품 브랜드 인지도

국내 시장도 최근 들어 대형마트의 Big3

(이마트, 홈플러스, 롯데마트)를 중심으로 

PB상품 개발이 활발해 지면서 PB상품이 

이슈로 등장하고 있다. 대형마트 업계는 시

장포화단계로 진입하면서 기존점의 경우 

3~5%의 역신장세를 보이고 있다. 이런 시

점에서 국내 대형마트 업계는 위기 돌파구 

카드로 PB를 선택하여 기존의 PB의 브랜

드 아키텍쳐를 3계층화로 재런칭 하거나, 

브랜드 리더와 견주거나 브랜드 리더와 차

별화된 3～4세대 PB상품 개발에 적극 나서

고 있다. 하지만 아직까지 소비자들은 PB

상품에 대한 신뢰도가 낮고, 유통업계의 마

케팅 노력이 부족하여 PB를 하나의 브랜드

로 인식하지 못하고 있다. PB도 NB와 마

찬가지로 브랜드로서 소비자에게 인지되지 

못할 때 상품에 대한 신뢰도와 친숙성은 생

기지 않으며 구매로 연결되지 못한다.

TNS1)의 “PB 이용 행태 조사결과”(2008)

에 따르면 NB상품 선호자는 72%인 반면, 

 1) 신세계 이마트 부문에서 TNS에 의뢰해 조사한 내부 데이터로서, 2008년 9월26일부터 10월 14일

까지 서울,부산,대구,대전,광주,인천지역에 거주하는 만 20세부터 54세의 월1회 이상 대형마트(이마트, 

홈플러스, 롯데마트)를 이용하는 주부 1,000명을 대상으로 조사한 결과임. 정량조사와 정성조사

(FGI)를 함께 실시하여 라이프스타일과 쇼핑행태, 연령대와 가처분 소득을 반영하여 5개의 소비자 

그룹(Wealthy Senior, Family Oriented, Treasure Hunter, Only for me, Penny Pincher)을 추출하

였음. Treasure Hunter그룹과 Wealthy Senior그룹이 PB상품에 대한 선호도가 높은 것으로 나타남. 
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PB선호자는 5%에 그침으로써, PB에 대한 

적극적 수용자 비율은 아직 적은 것으로 나

타났다. 또한 PB는 NB대비 가격이 저렴하

다고 인식하지만, 품질에 대해서는 약 30%

만이 ‘PB와 NB의 품질 수준이 동등’하고 

‘NB 대비 믿을 만하다’고 인식하여 PB상품

의 신뢰도는 낮은 것으로 나타났다. 

인지도에 있어서도 대형마트 Big3업체의 

대표적 브랜드인 이마트와 홈플러스 알뜰상

품, 롯데마트 와이즐렉을 제외한 PB 브랜

드에 대한 인지도는 미미한 것으로 나타나 

아직까지 소비자들에게 PB 브랜드가 고려 

상품군이 되지 못하고 있음을 보여주고 

있다.

이러한 결과들을 종합해 볼 때 일시적이

고 밀어 넣는 식으로 PB상품의 매출 구성

비를 높일 것이 아니라 PB상품이 소비자에

게 또 하나의 고려 상표군이 될 수 있도록 

유통업체의 노력이 필요하다.

2. 유통업자 상표(PB)에 관한 연구

PB에 대한 연구는 크게 PB상품 구매자

들의 특성을 규명하는 연구와 PB상품의 품

질 인식에 영향을 미치는 내재적 단서

(intrinsic cues)와 외재적 단서(extrinsic 

cues)에 따른 PB상품 구매 또는 선호도에 

관한 연구로 특징지을 수 있다. PB상품 구

매자 특성에 관한 주요 연구로는 Frank and 

Boyd(1965), Bettman(1974), Cunningham, 

Hardy, and Imperia(1982), Baltas and 

Argouslidis (2007) 등이 있다. 

Frank and Boyd(1965)는 식료품 매장에

서 판매되는 44개의 PB제품을 구입한 소비

자의 사회·인구통계학적 특성을 분석한 결

과 가족 수가 많을수록, 주부의 나이가 많

을수록, 교육수준이 높을수록, 그리고 소득

은 낮을수록 PB상품에 대한 선호가 더 높

은 것으로 나타났다. Bettman(1974)은 화장

지, 아스피린, 그리고 마가린을 구입한 소비

자 그룹의 인구 통계적 특성뿐만 아니라 심

리적 특성까지 고려하여 PB상품 구매자의 

특성에 대해 분석하였다. 제품에 따라 구매

자 특성에 차이를 보였지만, 가족의 어린이

가 많을수록, PB상품에 대한 확실성, 친숙

성, 신뢰성이 클수록, 지각된 위험이 낮을수

록, 품질의 차이가 적을수록 PB상품을 더 

많이 구매하는 것으로 분석되었다. 이 연구

는 PB상품 구매자의 심리적 특성을 고려하

였다는데 의의가 있지만 어떤 소비자들이 

이러한 심리적 특성을 가지는지에 대한 분

석이 이루어지지 못한 한계를 가지고 있다. 

Cunningham, Hardy, and Imperia(1982)은 

통조림 식품을 구입한 소비자의 인구 통계

적 특성과 PB 상품의 외재적, 내재적 단서

에 따른 PB상품의 구입 빈도를 조사하였

다. 조사결과 교육이 높을수록, 나이가 낮을

수록 PB상품의 구매빈도가 더 높은 것으로 

나타났다. Baltas and Argouslidis (2007)는 

PB상품을 구매하는 소비자들의 특성을 인

구․사회학적 변수, 구매 행위, 그리고 PB 

상품의 속성으로 구분하여 통계적인 방법으

로 그 특성을 분석하였다. 분석 결과, 월별 

매장의 방문 횟수가 높을수록 그리고 교육 

수준이 높을수록 PB상품에 대한 선호가 높

은 것으로 나타났다. 또한 가격에 민감한 

소비자일수록 PB상품에 대한 선호가 높은 

것으로 나타났다. PB상품의 속성에서는 PB

상품의 품질, 가격, 광고, 이미지를 높게 평

가한 소비자일수록 PB상품에 대한 선호가 
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높게 나타났다. 

PB상품의 품질인식과 구매 또는 선호도

에 대한 연구로는 박영근, 김창완(2002), 박

진용, 정강옥(2003), 박진용(2004), 신종국, 

공혜경(2004), Bonfrer and Chintagunta 

(2004), 유현미, 박종철, 김재욱(2008), 이정희 

외(2008), 예종석, 전소연(2010) 등이 있다.

예종석, 전소연(2010)은 기업명성, 브랜드

명성, 제품경험, 브랜드 친숙도가 높을수록 

PB상품에 대한 지각된 품질이 높아져 고객

만족, 고객신뢰, 고객충성도가 높아지며, 다

시 고객만족과 고객신뢰가 높을수록 고객충

성도가 높아지는 것으로 분석하였다. 그리

고 PB상품은 기업명성이 지각된 품질에 더 

많은 영향을 미치는 것으로 조사되어 PB상

품을 파는 유통업체의 명성이 PB상품 마케

팅에서 중요한 변수임을 밝혔다. 이정희 외

(2008) 연구에 의하면, 소비자들이 인식하는 

PB는 가격이 저렴하지만 품질에는 신뢰가 

가지 않는 제품으로 인식하고 있다. PB상

품이 기존의 제조업체 브랜드 상품과 차별

화 되지 않은 상태에서, 가격비교를 통해 

저렴한 상품은 품질이 나쁠 것이라는 막연

한 고정관념이 소비자들로 하여금 이러한 

인식을 하도록 한 것으로 여겨진다. 그러나 

실제로 PB상품을 사용한 소비자 조사에서 

PB상품에 대해 ‘좋다’, ‘나쁘다’라는 평가에 

유보적이고 대부분 중립적인 입장을 보이고 

있는 것으로 나타났다. 유현미, 박종철, 김

재욱(2008)은 PB상품을 판매하는 유통업체

와 PB상품을 만든 제조업체에 대한 신뢰가 

PB상품에 대한 평가 및 구매의도에 영향을 

미치는 것으로 보았다. 그리고 PB에 대한 

지식수준도 PB상품 구매에 영향을 미치는 

것으로 보았다. 즉, 유통업체와 제조업체에 

대한 신뢰도가 높고 PB에 대한 지식수준이 

높은 소비자일수록 PB상품을 구매한다는 

것이다. 이외에 박진용, 정강옥(2003), 박영근, 

김창완(2002), 그리고 Bonfrer and Chintagunta 

(2004)은 PB제품의 가격지각, 품질지각, 점

포 이미지, 브랜드 충성도 등이 PB상품 구

매에 영향을 미치는 특성으로 분석하였다. 

그러나 이러한 연구들은 PB상품을 선호하

는 요인 또는 영향에 관하여 분석하였지만 

이러한 요인에 반응하는 소비자들이 어떤 

특성을 가지고 있는지에 대한 인구통계적 

특성들에 대한 분석이 이루어지 않았다. 

3. 고려 상표군

인간은 정보처리 능력의 한계를 가지고 

있기 때문에 모든 마케팅 자극에 반응을 보

일 수 없다. Miller(1959)에 의하면 인간이 

다룰 수 있는 자극은 5~7개로서 다른 자극 

또는 정보는 인간의 기억에 저장되지 못하

고 사라진다고 설명하였다. 이러한 원리에 

의해 소비자는 자신의 기억 속에 긍정적으

로 고려할 몇 개의 브랜드만 선별하여 저장

하게 되는데, 이후 상품을 구매할 때 기억 

속에 저장된 브랜드 중에서 상품을 고르게 

된다. 즉, 소비자가 특정 브랜드를 선택하거

나 구매할 때 실제로 고려하는 상품군안의 

상표 집단을 고려 상표군이라 한다.

Howard and Sheth(1970)는 어떻게 소비

자들이 고려 상표군을 선정하는지에 대해 

설명하였다. 먼저 모든 가능한 상표 군에서 

소비자는 인지되는 상표 군과 인지되지 않

는 상표 군으로 범주화한 뒤, 인지 상표 군

에서 이를 다시 고려 상표군과 비고려 상표

군으로 범주화하여 고려 상표군에서 구매를 
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결정을 한다는 것이다. 그러나 소비자들의 

선호과정은 매우 복잡하기 때문에 인지 상표 

군을 두 단계로 구분하는 것은 적당하지 않

다는 지적이 있다. 이를 보완하여 Narayana 

and Markin(1975)은 인지 상표군을 고려 

상표군, 무관심 상표군, 그리고 거부 상표군

으로 나누었다. 소비자들이 상표에 대해 인

지하고 있다할지라도 아직 그 상품에 대한 

정보를 충분히 갖지 못하거나 그 정보를 가

졌다고 하더라도 고려 상표군에 있는 상품

보다 더 낫다고 생각하지 않으면 무관심 상

표군이 된다. 거부상표군은 과거에 고려 상

표군이었는데 상품을 사용하면서 부정적 경

험으로 인해 고려 상표군에서 제외되는 경

우이다.

현재 우리나라 유통업체에서 판매하는 

PB상품은 기존의 NB 상품을 모방한 

me-too 상품이 주류를 이루고 있다. 따라

서 국내 소비자들은 아직까지 PB와 NB 상

품에 대한 차이를 명확하게 인식하지 못하

는 것으로 보인다. 이것은 PB상품이 NB상

품보다 더 낫다는 의미이기보다는 아직까지 

국내 소비자들은 PB에 대한 인식이 명확하

지 않기 때문이다(황성혁, 구자성, 2008). 따

라서 PB상품은 비인지 상표군이거나 인지 

상표군이라 할지라도 무관심 상표군에 포함

되거나, 경우에 따라 과거 품질이 나쁜 PB

상품을 사용한 부정적 경험으로 인해 거부 

상표군에 포함될 수 있다. 

그러므로 PB상품이 고려상표군이 되기 

위한 유통업체의 노력이 필요하다. 소비자

들의 PB상품에 대하여 긍정적 품질지각이 

이루어지도록 하는 노력과 함께 PB상품을 

구매하는 소비자의 특성을 분석하여 마케팅 

전략수립에 필요한 시장 세분화가 필요하다2).

Ⅲ. 연구 모형 및 분석자료

1. 분석모형

PB상품3)을 구매하는 소비자들의 특징을 

분석하기 위하여 프로빗(probit) 모형을 설

정하였다(Maddala, 1983).

(1) 
  ′

여기서 
는 PB제품을 구입 경험을 나타

내는 잠재변수(Latent Variable) 벡터, 는 

PB제품 구입에 영향을 미치는 설명변수 벡

터를 나타낸다. 

모형 (1)의 
는 관측 가능한 더미변수로 

다음과 같이 표현할 수 있다.

(2)   (PB제품을 구입한 경험이 있

다) if 
  

     (PB제품을 구입한 경험이 없다) 

if 
 ≤ 

 2) 신세계 이마트부문에서 내부적으로 조사한 자료에 대형마트 이용 소비자는 대략 5개의 그룹으로 

나뉘며, 이 가운데 30대의 가치를 추구하고 합리적 소비와 계획적 소비패턴을 보이는 그룹과 40

대로 중⋅고등학교 자녀를 둔 자기계발에 관심이 많은 두 개 그룹이 PB 선호도가 각각 66%와 

42%로 가장 높은 결과를 보여 PB상품 판매의 주요 타겟으로 분석하였다.

 3) 본 논문에서 언급한 PB 상품은 대형마트에서 판매되는 식료품 PB 상품을 의미한다. 
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이때 오차항()가 평균 0과 분산 인 정

규분포를 갖는다고 가정한다 (∼   . 

사건이 발생할 확률, 즉 PB 제품을 구입할 

확률을 나타내는 프로빗 모형은 아래의 식처

럼 나타낼 수 있다.

(3) Pr  

 Pr


′




 ′



 ′



 ′



  

여기서, ′는 오차항()에 대한 누

적분포함수를 나타낸다. 그리고 오차항()

가 정규분포를 갖는다고 가정하였기 때문에 

′는 다음과 같이 나타낼 수 있다.

(4) ′ 
 ∞

 ′


 

 
 ∞

 ′







 
여기서, ∙는 표준 정규분포 함수 

( )에서 유도된 표준 정규분포의 누적함

수이다.  

위의 모형은 log-likelihood 함수를 통해 

모수들을 추정할 수 있다. 모형의 추정을 

위한 log-likelihood 함수는 아래와 같다.

(5) ln
  



 ln
′





ln′




각 설명변수의 종속변수에 대한 한계효

과(Marginal effects)는 아래의 식을 통해 

구할 수 있다 (Greene, 2000).

(6)  


 
 ′  

2. 추정모형

실증분석을 위한 추정모형은 일반적으로 

선호체계에 영향을 미치는 통상적인 인구통

계학적인 특성을 나타내는 변수(성별, 결혼

유무, 연령, 교육수준, 직업, 소득 수준, 거

주지역)와 대형마트에서 구매행태와 관련된 

변수(자주 이용하는 대형마트, 대형마트 방

문 빈도, 평균 구입금액, 제품 구입 시 제조

사 또는 브랜드 확인 여부)로 구성된 모형

을 세웠다. 

이 모형들을 식으로 나타내면 아래와 같다.

(7)     






























































































































<표 1>은 향후 분석에서 사용되는 종속

변수와 설명변수들을 간략하게 설명한 것이

다. 식료품 PB상품에 대한 구매 여부를 종

속변수로 사용하였다. 설명변수는 크게 인

구통계학적 특성을 나타내는 변수와 대형마

트에서 소비자들의 구매 행동의 특성을 나

타내는 변수로 구분하였다. 인구통계학적 
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변수명 변수 설명

PB PB 제품 구입경험 (있다=1, 없다=0)

SEX 성별 (여자=1, 남자=0)

MARRIAGE 결혼여부 (결혼=1, 미혼=0) 

AGE20 20대 

AGE30 30대 

AGE40 40대

AGE50 50대 이상 

EUD 학력(1=중졸 이하 2=고졸 3=전문대졸 4=대학재학 5=대졸 6=대학원 재학 또는 졸업) 

JOB 직업 (가정주부=1, 그 외 직업=0)

INCOME1 가구 월평균 소득 300만 원 이하 

INCOME2 가구 월평균 소득 301~600만원 사이 

INCOME3 가구 월평균 소득 601만원 이상 

HOME1 서울 강남지역 거주자 

HOME2 서울 강북지역 거주자 

HOME3 서울 강동지역 거주자 

HOME4 서울 강서지역 거주자

HOME5 서울 이외 지역 거주자 

VISIT 대형마트 월평균 이용횟수 (0회=1, 1～3회=2, 4～7회=3, 8～11회=4, 12회 이상=5) 

BUY
대형마트 1회 방문시 평균 구매 금액 

(3만원 미만=1, 3～6만원=2, 6～9만원=3, 9～12만원=4, 12～15만원=5, 15만원 이상=6) 

MART1 이마트를 자주 이용하는 소비자 

MART2 홈플러스를 자주 이용하는 소비자 

MART3 롯데마트를 자주 이용하는 소비자 

MART4 주요 3사를 제외한 마트를 자주 이용하는 소비자 

CHECK 제품 구매 시 제조업체 확인 여부 (1=확인, 0=확인하지 않음)

    <표 1> 변수들에 대한 설명

특성 변수에 성별, 결혼 여부, 나이, 학력, 

직업, 자녀수, 소득, 그리고, 거주 지역을 포

함하였고, 대형마트에서 구매행동의 특성을 

나타내는 변수에는 대형마트 이용횟수, 1회 

방문 시 평균 구매액, 자주 이용하는 대형

마트, 그리고, 제품 구매 시 브랜드 또는 제

조사 확인 여부를 포함하였다. 

일반적으로 마트를 자주 방문하게 되면 

PB상품에 자주 노출되어 자연스럽게 PB상품

을 구매할 확률이 높을 것으로 보인다. 따라

서 여성들이 남성보다 PB상품을 구매할 확률

이 높을 것으로 예상된다. 그리고 미혼보다 

기혼자들이 가격민감성이 높으므로 PB상품을 

더 구매할 것이며, 직장을 가진 사람보다 전

업주부가 가족의 식사 준비를 위해 마트에 

자주 방문하게 되어 PB상품을 구매할 확률이 

높을 것으로 보인다. 또한 연령이 높은 사람

보다 연령이 낮은 사람이 대형마트에 대한 

선호도가 높아 자연스럽게 PB상품 구매 확률

이 높을 것으로 예상된다. 그러나 가격이 싸

면 품질이 나쁠 것이라는 인식을 가진 소비

자라면 대형마트에 자주 방문하더라도 PB상

품을 구매하지 않을 수 있기 때문에 여성이, 

기혼자가, 전업주부가, 연령이 낮은 사람이 

PB상품을 더 구매할 확률이 높다고 말할 수 

없다. 일반적으로 고소득층은 제품 선택 시 
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특성 표본수(명) 비율(%)

성별
남
여

78
236

24.9
75.1

나이

20대
30대
40대
50대

60대 이상

95
98
78
34
9

30.3
31.2
24.9
10.7
2.9

결혼
미혼
기혼

102
212

32.4
67.6

직업
학생

전업주부
기타

58
126
130

18.5
40.2
41.3

학력

중졸 이하
고졸

전문대 졸
대학재학
대학 졸

대학원 재학/졸업

11
56
53
58
121
15

3.5
17.9
16.8
18.5
38.7
4.6

월평균 소득
300만원 이하
301~600만원
601만원 이상

110
171
33

35.0
54.4
10.6

거주 지역

강남
강북
강동
강서

서울이외 지역

38
56
30
36
154

12.1
17.9
9.3
11.6
49.1

<표 2> 표본의 특성

가격보다 품질을 더 우선하는 경향이 있다. 

따라서 소득과 관련해서 소득이 높은 소비자

들은 소득이 낮은 소비자들과 비교해 상대적

으로 PB상품을 구매할 확률이 낮을 것으로 

예상된다. 이러한 추론의 연장선에서 상대적

으로 소득이 높은 부유층이 많이 사는 서울 

강남 지역의 소비자들은 다른 지역의 소비자

들보다 PB상품을 덜 구매할 것으로 보인다. 

따라서 강남 이외의 지역에 거주하는 소비자

들은 강남 지역의 소비자들보다 PB상품을 구

매할 확률이 높을 것으로 예상된다. 

대형마트중 이마트 선호율이 55%로 가장 

높고 PB 선호율에 있어서도 이마트 PB가 

54%, 홈플러스 31%, 롯데마트 11%를 보이

고 있어(TNS, 2008), 이마트를 자주 이용하

는 소비자가 다른 대형마트를 이용하는 소

비자들보다 PB상품의 구매 가능성이 높을 

것으로 예상된다. 식품의 경우 중소기업 제

품보다 대기업의 제품의 품질이 더 좋다고 

인식하고 있기 때문에, 중소기업에서 만든 

PB제품에 대한 소비자 신뢰가 낮을 것이

다. 따라서 상품 구매 시 제조사 또는 브랜

드를 확인하는 소비자의 소비습관이 PB 구

매에 영향을 미칠 것으로 보인다.

3. 분석자료

본 논문은 대인면접 방식과 인터넷을 이
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용하여 자료를 수집하였다. 2008년 2월 한 

달 동안 서울 및 경기 지역에 거주하고 있

는 소비자를 조사원이 직접 만나서 PB상품 

구매에 대한 소비자 특성을 수집하는 방법

과, 질문지를 웹페이지로 만들어 소비자가 

질문에 인터넷 상에서 답을 할 수 있도록 

하여 자료를 수집하는 방법을 사용하였다.

이렇게 하여 부실한 응답을 제외한 유효

한 응답 314부가 분석에 사용되었다. 이중 

280부는 대인면접 방식으로 수집된 자료이

며 나머지 34부는 인터넷을 통해 수집된 자

료이다. 조사응답자의 표본의 특성은 <표 

2>와 같다. 남성과 여성이 각각 24.9%, 

75.1%이며, 연령대는 20대가 30.3%, 30대가 

31.2%, 40대가 24.9%, 50대 이상이 13.6%이

다. 기혼자가 67.6%, 미혼자는 32.4%이다. 

교육수준은 전문대졸 이하가 38.2%, 대학 

재학 및 졸업은 57.2%, 대학원 재학 및 졸

업이 4.6%이며, 소득은 월평균 300만원 이

하가 35%, 301~600만원이 54.4%, 601만원  

이상이 10.6%이다. 거주 지역은 서울의 강

남이 12.1%, 강서 11.6%, 강동 9.3%, 강북 

17.9%, 경기 및 기타지역이 49.1%이다.

  

Ⅳ. 분석결과

<표 3>은 프로빗 모형을 이용하여 식료

품 PB상품을 구매에 영향을 미치는 소비자

의 특성에 대한 추정치를 정리한 것이다. 

변수명 추정계수

상수항 -1.3598**

SEX -.0266

MARRIAGE .7570***

AGE20 .4424

AGE30 .1850

AGE40 -.0944

EDU -.0454

JOB -.2488

INCOME1 .5563*

INCOME2 .7007***

HOME2 .1623

HOME3 .0197

HOME4 .0971

HOME5 .5806**

MART2 .1788

MART3 -.3732

MART4 -.3133

VISIT .1870**

BUY .0425

CHECK .2781

<표3 > PB 제품 구입에 영향을 미치는 

요인에 대한 추정결과

주: *는 10% 수준에서, **는 5% 수준에서, 그리고 

***는 1% 수준에서 종속변수에 대해 유의

한 영향을 미치고 있음.

  

그러나 추정과정에서 모든 변수들을 다 

포함시킬 경우 특이(Singularity)행렬 문제

가 발생하여 추정되지 않기 때문에 일부 변

수를 제거하고 추정하였다. 제거된  기준 

변수는 50대 이상 (AGE50), 월평균 소득 

601만 원 이상 (INCOME3), 서울 강남 지역 

거주자 (HOME1), 이마트 이용자 (MART1)

의 변수이다. 추정은 LIMDEP 9.0을 이용하

여 추정하였다.

추정결과의 적합성을 나타내는 우도비 

검증(loglikelihood ratio test) 결과 모든 모

형이 1% 유의수준에서 통계적으로 유의한 

것으로 나타났다. 각 모형 추정치 절대 값
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의 크기에 다소 차이가 있으나, 추정치의 

부호 방향과 추정치의 통계적 유의성이 대

체로 일관성을 유지하여 안정적인 모습을 

보여주고 있다. 

대형마트를 자주 방문할수록, PB상품에 

자주 노출되어 PB상품을 구매할 것이라는 

가정 하에서 대형마트에 자주 방문할 것으

로 예상되는 특성을 가진 변수들이 통계적

으로 유의하지 않게 나왔다. 남성보다 여성

이 PB상품을 더 구입할 확률이 높을 것으

로 예상하였지만 성별이 PB상품 구매에 영

향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 그러나 

결혼 여부와 관련하여 미혼자보다 기혼자들

이 PB상품을 더 구입할 확률이 높은 것으

로 추정되었다. 직업을 설명하는 변수도 예

상대로 결과가 나타나지 않았다. 직업을 가

진 사람보다 전업 주부가 대형마트를 방문

할 기회가 높기 때문에 PB상품을 구매할 

확률이 높을 것으로 예상하였지만 통계적으

로 유의미한 결과를 얻지 못하였다. 또한 

연령이 낮은 사람이 연령이 높은 사람에 비

해 대형마트에 대한 선호가 높아 PB상품 

구매 확률이 높을 것으로 예상하였지만 5

0～60대 연령의 사람과 비교하여 20대, 30

대, 40대가 PB상품을 더 구매한다는 유의

미한 결과를 얻지 못하였다. 교육 수준도 

PB상품 구매에 영향을 주지 않는 것으로 

나타났다.  

소득과 관련하여 유의미한 결과를 얻었

다. 월평균 가구 소득 601만 원 이상 소비

자와 비교하여 300만 원 이하 소비자, 

301~600만원 소비자들이 PB상품을 구매할 

확률이 더 높은 것으로 나타났다. 일반적으

로 소득이 낮을수록 소득이 높은 소비자에 

비해 가격에 민감하기 때문에 NB상품에 비

해 가격이 상대적으로 저렴한 PB상품의 구

매 확률이 높은 것으로 나타났다. 이는 반

대로 품질에 민감한 고소득 계층의 소비자

는 PB상품의 구매 가능성이 낮게 나타날 

것으로 추론된다.    

거주 지역과 관련하여, 서울의 강남 지역

에 사는 소비자를 기준으로 다른 지역 거주 

지역 소비자와 비교하였을 때 추정치가 양

(+)의 값을 나타났지만 서울 이외의 지역

(HOME5)을 제외한 서울의 다른 지역은 통

계적으로 유의성이 없게 나왔다. 그러나 서

울 이외의 지역에 거주하는 소비자는 강남 

지역에 거주하는 소비자보다 PB상품을 구

매할 확률이 높은 것으로 나타났다. 즉 서

울 지역 거주자보다 지방 지역 거주자가 

PB상품에 대한 선호가 더 높다고 할 수 있다. 

이는 지방 거주자가 서울 지역거주자 보다 

상대적 구매능력인 BPI(Buying Power Index) 

가 낮은 것과도 연관성이 있는 것으로 보인다. 

소비자가 자주 이용하는 마트에 따른 PB

상품 구매 관련 여부에서, 이마트를 기준으

로 홈플러스, 롯데마트, 기타 대형마트를 비

교하였을 때 통계적으로 유의미한 결과를 

얻지 못하였다. 이러한 결과는 TNS조사 결

과(2008)에서 PL상품을 처음 구입한 계기

가 ‘자주가는 매장에서 본 후 우연히 구입

(42%)’, ‘가격할인/사은품 증정 등의 프로모

션(33%), 전단지(13%)순으로 충동적으로 

구입하게 되는 것과 같은 맥락인 것으로 풀

이된다. 따라서 마트에 따른 PB상품의 구

매와 연관성이 없는 것으로 나타났다. 

대형마트의 방문빈도가 높을수록 PB상품

의 구매 확률이 높은 것으로 나타났다. 그

러나 대형마트 1회 방문 시 평균 구매 금액

의 정도와 PB상품의 구매와는 관계가 없는 
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것으로 추정되었다. 또한 제품 구매 시 제

조업체 확인 여부도 PB상품 구매에 영향을 

주지 않는 것으로 나타났다. 

구매행태와 관련된 변수 중에서는 대형

마트의 방문빈도만이 PB상품 구매에 유의

한 영향을 미치는 것으로 추정되었다. 이는 

앞에서 언급한 대형마트 방문 빈도가 높을

수록 PB상품에 자주 노출되어 PB상품을 

구매할 가능성이 높아진다는 가정을 지지하

는 것이다. 이는 PB상품 구매 확률을 높이

기 위해 소비자들이 매장을 자주 방문하도

록 하는 집객장치가 필요하다는 점을 시사

한다.

<표4 > PB제품 구입에 영향을 미치는 

한계효과

변수명 한계효과

MARRIAGE .2302***

INCOME1 .1445**

INCOME2 .1979***

HOME5 .1626**

VISIT .0527**

주: *는 10% 수준에서, **는 5% 수준에서, 그리고 

***는 1% 수준에서 통계적으로 유의함.

<표 4>는 <표 3>의 추정에서 통계적으

로 유의한 변수에 대한 한계효과를 정리한 

것이다. 추정계수의 크기를 직접적으로 해

석하기 어렵기 때문에 설명변수 한 단위 변

화에 따른 PB상품 구입 확률 변화를 한계

효과를 통해 알 수 있다. 즉 추정계수가 

모형에서 가지는 구체적인 크기를 알 수 

있다.4)  

결혼여부에 대한 변수에서 미혼에서 기

혼으로 변화할 경우 PB상품을 구입할 확률

이  23.0% 증가하는 것으로 계산되었다. 소

득의 경우, 월평균 가구소득이 301~600만원 

사이에 있는 소비자 계층이 PB상품을 구입

할 확률이 다른 소득 계층의 소비자보다 가

장 높은 것으로 나타났다. 월평균 601만 원 

이상 소득계층의 소비자보다 PB상품을 구

입할 확률이 더 높게 나왔다. 이는 중산층 

이면서 value for money를 추구하는 합리

적인 구매패턴이 반영된 결과로 보인다. 그

리고 서울 강남 지역에 거주하는 소비자들

보다 지방에 거주하는 소비자들이 PB상품을 

더 구매할 확률이 16.3%로 계산되었다. 대형

마트 방문 횟수와 관련해서 대형마트 방문 

빈도가 월 2회 증가할 경우 PB상품을 구매

할 확률이 5.3% 증가하는 것으로 나타났다. 

Ⅴ. 결론 및 시사점

본 논문은 성장성이 정체되고 있는 대형

마트 업계의 전략적 화두가 되고 있는 PB

상품을 구매하는 소비자의 인구통계학적 특

성과 구매특성을 프로빗 모형을 이용하여 

분석하였다. 그동안 PB상품과 관련된 국내

연구는 PB상품에 대한 품질지각과 그로 인

한 소비자의 태도와 관련된 연구가 중심이 

되어 왔다. 그러나 PB상품 구매자의 특성 

분석에 관한 국내 연구는 거의 이루어지지 

않았다. 그러한 차원에서 본 논문은 PB상

품 구매자의 인구통계에 따라 그 특성을 살

 4) 설명변수가 더미 변수인 경우, 설명변수의 변화가 0에서 1로 또는 1에서 0으로 그 변화가 100% 

변화이기 때문에 한계효과가 과대추정(overestimate)되는 경향이 있다 (Roneck, 1991).  



14  유통연구 15권 4호

펴본 선구자적 연구로 그 의의가 있다고 본

다. 또한 실무적인 입장에서 유통업체가 

PB상품 마케팅 전략을 위한 시작단계로서 

시장세분화를 위한 기초 자료를 제공한다는

데 그 의의가 있다고 본다.  

그동안 PB상품 구매자의 특성에 대한 선

행연구 결과를 비교하면 인구통계학적 특성

으로 인해 PB상품 구매자의 특성연구는 연

구 대상 및 품목에 따라 그 결과가 다르게 

나왔다. 그러나 가장 최근의 논문인 Baltas 

and Argouslidis(2007)의 연구결과와 본 논

문의 연구 결과를 비교하면 사용한 변수에 

차이가 있지만 소득수준과 유통업체 방문빈

도 변수가 PB상품 구매에 영향을 미치는 

공통적인 변수로 밝혀졌다. 반면에 Baltas 

and Argouslidis(2007)는 교육수준이 PB상

품 구매에 영향을 주는 것으로 분석되었는

데 본 논문에서는 그렇지 않을 것으로 분석

되어 두 연구 간의 차이점을 보였다. 

분석 결과 인구통계학적 특성으로는 결

혼여부, 소득수준, 거주지역이 PB상품 구매

에 영향을 미치는 요인으로 나타났으며, 구

매특성으로는 대형마트 방문 빈도가 유의한 

요인으로 나타났다. 

구체적으로 살펴보면 미혼자보다는 기혼

자가 PB상품을 구입할 확률이 더 높은 것

으로 나타났다. 특히 설명변수 한 단위 변

화에 따른 PB상품 구입확률 변화를 나타내

는 한계효과에서는 미혼자보다 기혼자가 

PB를 구입할 확률이 23%이상 증가하고 있다. 

따라서 현장에서는 DM(Direct Mail)발송이

나 핸드폰 SMS(Short Message Service) 

발송 등 PB상품 판촉활동의 타겟팅에 있어 

기혼자에 대한 비중을 높일 필요가 있을 것

으로 보인다. 

둘째, 소득수준과 관련해서는 고소득계층 

보다 중산층(월소득 301~600만원) 소비자들

이, 서울지역 보다는 지방 거주 소비자들이 

PB상품 구매 확률이 높았다. 특히 한계효

과에서는 중산층소비자들이 고소득층보다 

19.8% 이상 확률이 증가하였고, 지방거주 

소비자들은 서울지역 소비자보다 16.3%이

상 높아지는 것으로 나타났다. 이와 같은 

결과는 PB상품의 가장 큰 메리트인 value 

for money에 대한 소구력이 중산층 소비자

에게 가장 크게 나타난다는 확인시켜 주는 

것이라 하겠다. 또한 지방의 구매력이 서울

보다 일반적으로 낮기 때문에 가격의존성이 

높은 지방지역 소비자를 위한 추가 증정, 

사은품 지급, 1+1행사 등을 강화할 필요가 

있을 것으로 보인다. 

셋째, 대형마트 방문 빈도가 월 2회 증가

할 경우, PB상품을 구매할 확률이 5.3%이

상 증가하는 것으로 나타나 소비자들의 내

점빈도를 높일 수 있는 재미있는 매장 만들

기, 찾아오는 서비스 등 다양한 집객 전략

이 필요할 것으로 보인다. 집객 전략은 PB

상품 판매뿐 아니라 대형마트 업계의 이슈

가 되고 있는 객수 감소를 위해서도 중요한 

문제가 되고 있다. 내점 이후의 고객에 대

한 PB 노출도를 높이기 위해서는 곤돌라의 

가장 좋은 위치인 앤캡존(Endcap Zone)이나 

골든존(Golden Zone)등에 진열을 강화하여 

친숙한 이미지를 주도록 해야 할 것이다. 

결론적으로 PB상품이 단지 가격이 저렴

한 일회성 구매 상품이라는 한계를 넘어 

NB상품처럼 상품에 대한 로열티를 높이고 

지속적 구매가 일어나도록 하기 위해서는 

PB상품을 다른 제조업체 브랜드처럼 카테고리 

내에서 하나의 고려 상품군(consideration 
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commodity set)이 될 수 있도록 하는 노력

이 필요하다. 따라서 PB상품에 대한 소비

자들의 지각된 품질 수준을 높여서 인지된 

위험 수준을 낮추는 것이 필요하다. 그리고 

본 연구 결과에서 일부 제시된 것처럼 PB

상품에 대해서도 PB를 선호하는 소비자의 

특성을 파악하여 세그먼트(segment)하고 그 

중 어떤 그룹을 대상으로 타겟팅(targeting) 

하고 포지셔닝(positioning)할 것인지의 마

케팅 전략이 뒷받침되어야 할 것이다. 현재

는 가격에 민감한 소비자를 대상으로 한 가

격소구형 PB상품, 일반 PB상품, 품질에 민

감한 소비자를 대상으로 한 품질 소구형 

PB상품으로 구분되고 있다. 현재 3단계로 

구분하고 있는 시장을 좀 더 세분화하여 소

비자의 니즈에 맞는 상품 개발과 함께 매장 

내의 차별화 광고전략으로 PB상품이 고려 

상표군이 되도록 하는 노력이 필요하다.

본 연구는 연구수행에 있어서 몇 가지 

한계점이 있음을 밝힌다. 본 연구에서 사용

한 인구통계학적 특징과 구매특징을 나타내

는 변수에 대한 이론적 배경이 미흡하며, 

PB제품에 대한 선호가 소비자 간의 동질

(homogeneity)하다는 가정에서 소비자의 특

성을 살펴보아 선호의 이질(heterogeneity)

적 특성을 반영하지 못한 한계를 가지고 있

다. 그리고, 본 연구는 PB상품 구매자의 인

구사회통계적 특성변수와 구매행동과 관련

한 변수만을 고려하였을 뿐, 구매자의 내면

적 특성, 예를 들면 가격에 민감한지, 품질

에 민감한지 등과 같은 변수를 고려하지 못

하여 유통업체의 PB상품 마케팅 전략에 필

요한 보다 세분화되고 정교한 정보를 제공

하지 못한 한계를 가지고 있다.

향후의 연구방향은 인구통계적 특성 외

에 대형마트 이용 소비자에 대한 고객세분

화와 이를 통한 마케팅 전략의 연장선상에

서 PB에 대한 연구를 발전시켜는 것이 필

요해 보인다. 먼저 라이프스타일, 쇼핑행태 

등에 기반하여 동질적인 고객을 분류하여 

집단 내에서의 동질성과 집단간 차별성을 

파악하고 고객군별 분석을 통해 향후 세부

전략별 성장가능성이 큰 집단에 대한 선택

과 집중 방안을 마련할 수 있을 것이다. 특

히 고객의 성향에 따른 차별적인 고객 혜택 

발굴이 가능하므로 마케팅 전략의 시사점을 

제시할 수 있을 것으로 보인다. 
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The Study of Characteristics of Consumer Purchasing

Private Brand Products at Large-Scale Mart
5)6)7)
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Abstract

As having the movement of developing private brand (PB) goods, domestic big 

retailers are facing up with new problems. Thus, it is required studies of PB products, 

and how consumers recognize PB products as a consideration commodity set. Also, it is 

worthy in order that it gives us the important meaning on the marketing strategy with 

focusing on evaluating the differences between customers buying PB grocery goods 

with respect to demographic characteristics and purchasing behaviors.

PB has some advantages for customers and retailers. However, according to AC 

Nielson’s report (2005), Asian and emerging market has 1/5 sales relatively to Western 

countries. But we can assume that the emerging market has the most potential growth 

through this result. As a result from several other studies, it becomes necessary to not 

only increase the rate of selling composition of PB product temporarily, but also analyze 

the characteristics of customers using big retailers and segmenting customer groups to 

make PB product as a consideration commodity set for them. In addition, it is needed to 

have a variety of acts of marketing.

From studies related to PB, there is a prejudice – cheap products have low quality 

– but, evaluation by customers who have used those products shows neutral stand, and 

there is a study representing that it is the most important to accumulate the belief 

between the retailers selling PB products and consumers using those for the accurate 

evaluation and intention on purchasing. Also, by the result from analyzing the 
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characteristics of customers buying PB products, we could assume that higher income 

and higher education level, more preference on PB products. Especially, according to 

TNS’s research, the primary targets of PB product are 30’s who seeks value for money 

and planned spending habits, and 40’s who have teenager children, and are interested in 

encouraging themselves.

This paper used Probit model to analyze the characteristics of consumers. This model 

helps us to analyze with the variables representing the demographic characteristics of 

consumers (gender, age, educational level, occupation, income level, living area), and 

variables related to purchasing behavior (visiting frequency on big retailers, the average 

amount that they pay for goods in there, and check-up which brand made those goods). 

The method we used in this study is by man to man interview and survey on-line 

with the rate of 89% and 11% in Seoul and Gyunggi Province, respectively, for about 

one month from the beginning of February, 2008. As a result of this, under the 

assumption that people buy PB products more as long as they go shopping more, it 

was not meaningful for target groups which we pointed out as frequently visiting 

customers to be. Although, we have expected women buy more PB products than men 

do, gender doesn’t mean anything for the result. And, it has inferred that married people 

buy more PB goods than singles do. It was also meaningless with variables related to 

occupation. Because housewives are often exposed to any kind of supermarket than 

workers are, we could not get any relatives. Moreover, we couldn’t proof that younger 

generation prefer big retailers more than older people who 50~60’s. Education levels 

doesn’t affect on the purchase of PB product as well. Related to living area, the result 

is statistically not similar as we expected whether living in Seoul or not. It shows there 

is no relationship with the preference on retail brands and PB products, and it is similar 

with the study researched by TNS(2008) that customers tend to buy PB product 

impulsively no matter which brand it is and where they are even though their shopping 

place is the big market where customers are often using. Variables on which we had 

meaningful results are income level and living place. That is, customers who have 

3,000,000~6,000,000 WON every month on average are more willing to buy PB products 

than other customers whose income is over 6,000,000 WON, and residents not living in 

Seoul prefer PB goods than those who are living in Seoul. To explain more about what 

we got, if there is only one condition about customer’s visiting frequency on big retails, 

we could come up with this result that more exposed to PB products, more purchasing 

frequency. Consequently, it brings the important insight that large retailers have to 

prepare something to make customers visit them often to increase selling rate of PB 
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products.

To demonstrate the result of analyzing more, what is more efficient variables are 

demographically including marital status, income level, and residential area to buy items 

that affect the PB products and could include the frequency of visiting large markets by 

the purchase habits. Specifically, then, married couples rather than singles, 

middle-income customers than high-income customers, and local residents not living in 

Seoul than customers in Seoul are more likely to purchase PB goods. 

In addition, as long as a customer visits two times more, then the purchasing rate of 

PB products is to increase over 5.3%. Therefore, it seems that retailers are better to 

make a shopping place as fun and comfortable places. With overwhelming the idea that 

PB products are just cheap, one-time purchase goods, it is needed to increase the 

loyalty on those goods like NB products, try to make PB products as a consideration 

products set, and occur to sustainable sales. Especially, as suggested by this paper, it 

seems like it strongly needs to identify the characteristics of customers who prefer PB, 

to segment those customers, and to select the main target, and to do positioning with 

well-planned marketing strategies. Then, it is able to give us a meaningful point on 

marketing strategy by developing the field of PB study, identifying the difference of life 

style and shopping habits of customers.

Key Words: Private Brand, Consumer's characteristics, Large-scale Mart, Probit Model
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