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            Abstract
          
        

        
          급격한 유통 환경 변화는 PB브랜드와 유통업체 간의 관계, 특히 소비자 신뢰 형성 메커니즘에 대한 새로운 이해가 필요함을 시사한다. 기존의 연구들은 유통업체에 대한 신뢰가 PB브랜드 신뢰에 미치는 일방향적 영향에 초점을 맞추어 왔으나 최근 PB브랜드의 급속한 성장과 품질 향상은 이러한 신뢰 관계가 양방향으로 작용할 수 있음을 시사한다. 이는 PB브랜드가 단순한 가격 대안이 아닌 독립적인 브랜드로서의 가치를 가질 수 있음을 보여준다. 본 연구에서는 유통업체 신뢰와 PB브랜드 신뢰 간의 상호 전이 메커니즘과 상호 신뢰 구축이 소비자의 충성도에 미치는 영향을 탐구하였다. 온라인 설문을 통한 소비자 응답 분석 결과 유통업체 신뢰와 PB브랜드 신뢰 간 양방향으로 긍정적인 상호 전이 관계가 확인되었다. 또한 PB브랜드 신뢰는 유통업체 신뢰와 PB브랜드 충성도 간의 관계를 완전 매개하는 것으로 나타났다. 본 연구는 신뢰 전이 이론을 확장하고, 유통업체와 PB브랜드 간의 통합적 신뢰 및 충성도 관리 전략 수립에 중요한 시사점을 제공한다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          Recent rapid changes in the retail environment suggest the need for a new understanding of the relationship between private brand(PB) and retailers, especially regarding the mechanism of consumer trust formation. While previous studies have focused on the unidirectional impact of retailer trust on PB trust, the recent rapid growth and quality improvement of PB suggest that this trust relationship may operate bidirectionally. This indicates that PB can have value as independent brands rather than merely price alternatives. This study explored the mutual transfer mechanism between retailer trust and PB trust, and the impact of mutual trust building on consumer loyalty. Analysis of consumer responses through an online survey confirmed a positive bidirectional transfer relationship between retailer trust and PB trust. Furthermore, PB trust was found to fully mediate the relationship between retailer trust and PB loyalty. This study extends trust transfer theory and provides important implications for developing integrated trust and loyalty management strategies between retailers and PB.
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