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A Study on Emergence of Innovative Retailing and Its Development Process
혁신적인 소매업태의 출현과 발전과정에 관한 연구

Park, Chul-Ju(박철주)*, Jeong, Tae-Seok(정태석)**

Abstract 

Since a distribution market was opened in 1993 after the con-
clusion of the Uruguay Round (UR), various new businesses emerged 
in the Korean retail industry, such as convenience shops, super-
markets, specialty stores, non-store marketing methods, and cyber 
shopping malls, in addition to traditional markets and department 
stores. Competition among these retail businesses has intensified. 
According to the National Statistical Office (NSO), the growth rate of 
the total retail industry has shown a 32% increase in the past 5 
years. While department stores, supermarkets, specialty stores, and 
other non-store retailing venues have shown signs of stagnation at a 
growth rate of 20-30%, which is similar to the growth rate of the 
entire retail industry, convenience shops and non-store marketing have 
shown 60-70% growth over the same period. By comparison, the 
growth rate of cyber shopping malls has nearly tripled.4)

When applying development aspects of retail businesses through 
the competition to the retail life cycle, mom-and-pop stores and tradi-
tional markets have already entered the decline phase as specialty 
stores reach their maturity phase and demonstrate their limit of 
growth. Department stores are now in the latter part of the growth 
phase, which is still considered to have some growth potential. Big 
super markets are still in the early part of their growth stage al-
though they were introduced 20 years ago. Meanwhile, retail busi-
nesses such as convenience stores, supermarkets, mail order houses, 
and warehouse stores are entering the middle growth phase and are 
expected to continue with their quantitative growth.

At a time when most retail businesses in Korea are in a state of 
development or in the full growth stage, what kind of new innovative 
retailing will appear and develop? Moreover, what growth engine will 
drive it? This study analyzes the appearance of innovative retailing 
and its development process by establishing a discussable consumer's 
choice model through the interlocking mutual behavior of differ-
entiated competitiveness and consumers’ choice based on an aware-
ness of this issue.

The analysis of the results of this study can be summarized as 
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follows. First, if a new vacuum zone emerges at the retail market 
level, innovative retailing such as low price/low service or high 
price/high service will emerge simultaneously. Second, if the number 
of new businesses in the vacuum zone increases, this will create 
competitiveness among the businesses, and each retailer will develop 
raising of level. Third, if a new business that raises the level devel-
ops, competition between the new and the existing retailer will occur, 
and an assimilation process between the existing retailing and the 
new retailing will be unfolded. Fourth, each retailing will promote 
distribution innovations in order to break the frontier of the existing 
distribution technology, and other retailing will follow the innovator.

On the basis of an analysis of the abovementioned results, this 
study presents the following three suggestions.

First, responding to the consumer's decision-making process on the 
attributes of retail shops that promote differentiation in strategies, this 
study established a consumer's choice model that can be discussed in 
relation to changes in market share.

Second, this study provided an analysis of the emerging and devel-
opmental processes of innovative retail businesses using a more pre-
cise logical structure on the basis of the consumer's choice model de-
scribed in this study.

Third, the development process of retail businesses discussed in 
this study presented retailing solutions regarding management aspects 
on how to compose a strong retail mix that can help retail businesses 
gain competitive advantages in the market.

Key Words: revolving wheel of retailing, vacuum zone theory, re-
tail mix, trading up, consumer's choice model, dis-
tribution innovation theory, retail mix, consumer's 
choice model, distribution innovation

국문초록

우리나라 대부분의 소매업태가 성장 또는 성숙단계에 머물
고 있는 현재, 어떤 혁신적인 소매업태가 새로 출현하고 발전
해갈 것인가? 그리고 그 혁신적인 소매업태가 출현하고 발전해
갈 성장동력은 무엇인가? 

본 연구는 이러한 문제인식에 근거하여 소매업태의 차별화경쟁
과 소비자선택과의 상호행동을 연동하여 논의할 수 있는 소비자선
택모델을 구축하여 혁신적인 소매업태의 출현과 발전과정을 분석
하는 것이다. 

본 연구에서의 분석결과는 다음과 같이 요약할 수 있다. 첫째, 
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소매시장에서 새로운 진공지대가 발생하면 그곳에 저가격·저서비
스 또는 고가격·고서비스의 혁신적인 소매업태가 출현한다. 둘째, 
진공지대에서 신규업태의 수가 많아지면 신규업태간의 수평적 경
쟁이 야기되고, 이를 통해 각 신규업태는 격올림을 전개한다. 셋
째, 신규업태가 격올림을 전개하면 신규업태와 기존업태간의 이업
태간 경쟁이 야기되고, 이 경쟁에서 기존업태와 신규업태간의 동
화과정이 전개된다. 넷째, 각 소매업태는 기존의 유통기술 프론티
어를 돌파하기 위해 유통혁신을 추진하게 되고, 다른 소매업태는 
그 혁신자를 추종한다. 

위에서 언급한 분석결과를 근거로 하여 본 연구에서는 세 
가지 시사점을 제언할 수 있다. 

첫째, 본 연구는 소매업태가 차별화전략을 추진할 때 사용되
는 점포 속성에 대한 소비자의 의사결정과정구도에 대응하면서 
최종적으로는 시장점유율의 변화와도 연동하여 논의할 수 있는 
소비자선택모델을 구축하였다는 점이다.

둘째, 본 연구는 이러한 소비자선택모델을 토대로 혁신적인 
소매업태의 출현과 발전과정에 대한 분석을 보다 정교한 논리
구조에 입각해서 설명하였다는 점이다. 

셋째, 본 연구에서의 논의한 소매업태의 발전과정은 시장에
서 경쟁우위를 획득하기 위해서 소매업태가 소매믹스를 어떻게 
전개할 것인지에 대한 소매업자의 경영관리 측면에서의 해법을 
제시하였다는 점이다.  

주제어 : 소매 수레바퀴 이론, 진공지대 이론, 소매믹스, 
        소비자선택모델, 유통혁신

Ⅰ. 서론

한국체인스토어협회에서 발간하는 유통전문지 <리테일매거진>
이 ‘2010년 유통업계 10대 뉴스’에서 기업형 슈퍼마켓(SSM) 갈등
이 1위에 선정되었다고 발표했다. 이는 SSM의 출현이 우리나라 
소매시장에서 동일업태간 경쟁뿐만 아니라 이업태간 경쟁에도 중
대한 영향을 미치고 있음을 알 수 있다.

1993년 우루과이 라운드(UR)가 체결되어 유통시장이 완전히 개
방된 이후 우리나라의 소매구조에는 재래시장과 백화점뿐만이 아
니라, 편의점, 대형마트, 전문점, 무점포판매, 사이버쇼핑몰 등 다
양한 소매업태가 잇달아 출현하였고, 아울러 이러한 소매업태간 
경쟁 또한 치열하게 전개되고 있다. 통계청(2010) 자료에 따르면 
과거 5년간 우리나라 소매업태의 전체 성장률은 32%의 성장을 보
이고 있는 데, 그 중에서 백화점, 대형마트, 전문상품소매점, 기타
무점포판매점은 전체 평균과 비슷한 20～30%로 정체 기미를 보이고 
있는 한편, 편의점과 무점포판매는 60～70%의 성장을 보이고 있
으며, 특히 사이버쇼핑몰은 세배에 가까운 급성장을 보이고 있다. 

이러한 소매업태간 경쟁을 통한 소매업태의 발전 양상을 소
매수명주기상에 나타내면 <그림 1>처럼 선명하게 알 수 있다. 
임영균(2006)의 연구에 따르면 현재 구멍가게나 재래시장은 이
미 쇠퇴기에 진입하였고, 전문점은 성숙기에 도달하여 성장에 
한계를 보이고 있다. 백화점은 아직 어느 정도의 성장 잠재력
이 있는 것으로 평가되는 성장후기에 있으며, 대형슈퍼마켓은 
도입된 지 20여년이 지났음에도 불구하고 아직도 성장초기라 
볼 수 있다. 그리고 편의점, 대형마트, 통신판매, 창고형 도․소매
점 등의 소매업태는 도입기를 지나 성장기 중반이후로 접어들

어 양적 성장이 지속될 것으로 보인다. 

<그림 1> 우리나라 소매업태의 소매수명주기상에서

의 위치

이처럼 우리나라 소매업태의 대부분이 성장 또는 성숙단계에 
머물고 있는 현재, 어떤 혁신적인 소매업태가 새로 출현하고 발전
해갈 것인가? 그리고 그 혁신적인 소매업태가 출현하고 발전해갈 
성장동력은 무엇인가? 본 연구는 이러한 문제인식에 근거하여 소
매업태의 차별화경쟁과 소비자선택과의 상호행동을 연동하여 논의
할 수 있는 소비자선택모델을 구축하여 혁신적인 소매업태의 출현
과 발전과정을 논의하는 것이다. 

이 연구목적을 달성하기 위하여 먼저 Ⅱ에서는 소매업태의 발
전이론에 관한 기존의 연구결과를 순환이론, 충돌이론, 환경이론으
로 구분하여, 각 이론의 논리적 전개방향과 한계점을 검토한다. 다
음 Ⅲ에서는 기존의 소매업태 발전이론에서 언급된 이론적 한계점
을 제시하고, 이 한계점을 극복하기 위한 하나의 방안으로 소매업
태의 차별화경쟁과 소비자선택과의 상호행동을 연동하여 논의할 
수 있는 소비자선택모델을 구축한다. 그 후 Ⅳ에서는 구축된 소비
자선택모델을 이용하여 혁신적인 소매업태의 출현과 발전과정을 
분석한다. 마지막으로 Ⅴ에서는 본 연구의 성과와 향후 과제를 언
급한다. 

Ⅱ. 소매업태 발전이론에 관한 기존연구의 검토

우리나라 소매업태의 발전에 대한 미래를 전망하기 위해서 소
매업태의 발전이론이 필요하다. 왜냐하면 이러한 소매업태의 발전
이론 없이는 과거의 소매업태의 발전에 대해서 충분히 논의할 수 
없을 뿐만 아니라 미래에 대해서도 예측할 수 없기 때문이다. 

소매업태의 발전이론은 다양한 소매업태의 발전과정을 기술하
고, 어떤 혁신적인 소매업태가 출현하고 어떤 성장동력으로 발전
해 가는가에 대한 이론적 법칙을 설명하는 데 있다. 이 연구과제
의 해결을 위해 최초로 제시되어 소매업태 발전이론의 시발점이라
고 할 수 있는 것이 McNair(1931, 1958)의 ‘소매 수레바퀴(The 
wheel of retailing)’ 이론가설이다. 이 이론가설이 제기된 이후 다수
의 연구는 주로 ‘소매 수레바퀴’ 이론가설을 비판적으로 검토하여, 
그곳에서 발견된 한계점을 극복하고 보다 폭넓게 적용가능한 이론
가설을 제시하려는 방향으로 전개되었다. 여기서는 소매업태의 발
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전이론에 관한 기존의 이론가설을 Brown(1987)의 분석관점에 따라 
순환이론(cyclical theory), 충돌이론(conflict theory), 환경이론
(environmental theory)으로 구분하여 검토한다. 

1. 순환이론 

순환이론은 소매업태의 출현과 발전과정이 어떤 법칙에 따라 
일정한 패턴을 반복한다고 설명하고 있다. 이 순환이론의 시발점
이라고 할 수 있는 것이 McNair의 ‘소매 수레바퀴’ 이론가설이다. 
‘소매 수레바퀴’ 이론가설의 핵심적인 내용은 다음과 같이 요약할 
수 있다.

<그림 2>에서 나타낸 것처럼, ‘소매 수레바퀴’은 먼저 참신한 
아이디어를 가진 혁신에서 시작된다. 새로운 이념을 가진 혁신자
는 처음에는 소비자로부터 조롱받고 경멸당하며 이단시되지만, 저
비용에 근거한 저가격을 강조하여 소비자에게 환영받게 된다. 혁
신자는 성장함에 따라 취급상품의 품질을 개선하고, 점포의 외관
과 입지를 개선하기 위한 지속적인 격올림(trading up)을 통해 사회
적 명성을 획득하게 된다. 그러나 이러한 격올림에 의해 혁신자는 
투하자본과 운영비용이 증가하게 되어 커다란 약점을 가지게 된
다. 이 약점은 자신과 동종의 소매업태에 대한 약점만이 아니라, 
새로운 이념을 가지고 저비용을 자랑하는 새로운 시장진입자, 즉 
다음 혁신자에 대한 대항력을 약화시킨다. 

보수적 소매기관
-불안정
-보수적임
-투자수익율 저하

혁신적 소매점
-저임대료 지역
-저가격
-최소의 서비스
-불충분한 부대시설
-제한된 상품구색

전통적 소매점
-충분한 부대시설
-더 많은 서비스 제공
-고 임대료 지역
-패션지향 상품
-다양한 상품구색

진입단계

성장단계

취약단계

 

<그림 2> ‘소매 수레바퀴’ 과정 

McNair의 ‘소매 수레바퀴’ 이론가설은 저가격으로 시장에 출현
한 혁신자가 격올림에 의해 고비용 경영방식으로 전환되며, 그 결
과 저비용을 기반으로 하는 새로운 혁신자가 다시금 출현한다는 
것이다.

그러나 McNair의 ‘소매 수레바퀴’ 이론가설에는 몇 가지 비판이 
제기되었다. 첫째, Hollander(1960)는 미국에서나 또는 다른 자본주
의 국가에서  ‘소매 수레바퀴’ 이론가설로 설명할 수 없는 현상이 
발생하고 있고, 또한 소매의 휠의 중심이기도 한 격올림 과정에 
대한 원인이 분명하지 않다고 지적하였다. 둘째, Alderson(1965)은 
혁신적인 신규업태가 출현하고 발전하는 것은 소비자의 평가에 의
해 크게 좌우되는데, 이 소비자요인을 무시하고 있다고 지적하였

다. 셋째, Savitt(1984)은 환경요인에 대한 배려가 없고, 저마진과 
저가격을 가능케 하는 업태혁신의 원천이 분명하지 않다고 지적하
였다.

이러한 ‘소매 수레바퀴’ 이론의 한계를 극복하기 위해 
Nielsen(1966)은 소매업태가 제공하고 있는 가격·서비스 수준과, 소
매업태에 대한 소비자선호와의 관계에 초점을 맞춘 ‘진공지대’ 이
론을 제시하였다. 

<그림 3>에는 점포 A, B, C가 가격․서비스 축에 각각 위치하고, 
점포 A는 저가격·저서비스, 점포 B는 중가격·중서비스, 점포 C는 
고가격·고서비스를 제공하고 있다. 점 a는 점포가 최소한의 마진을 
확보할 수 있는 가격·서비스의 최저수준이다. 그리고 소매업태의 
제공물에 대한 개별 소비자의 평가를 합산한 수치를 소비자 전체
의 시장제공물에 대한 선호분포곡선으로 나타내고 그 형태는 단봉
형으로 가정하였다.  

소비자 선호분포가 중가격·중서비스를 동일한 비율로 선호하는 
소비자가 많기 때문에 점포 A가 가격·서비스 수준을 약간 높이거
나(격올림), 반대로 점포 C가 그 수준을 약간 낮추면(격내림) 보다 
많은 소비자를 획득할 수 있다. 따라서 점포 A와 C는 선호분포 
곡선의 중앙 B를 향해 이동하게 된다. 점포 A와 C는 소비자가 점
포 B와의 차이를 인정할 수 있을 정도까지, 즉 점포 A는 격올림
에 의해 A'까지, 점포 C는 격내림에 의해 C'까지 이동하게 된다.

점포 A와 C가 선호분포 중앙으로 이동한 결과, 두 축의 양끝에 
대응하는 가격·서비스 수준을 요구하는 소비자층을 방치하게 되어 
이곳에 진공지대가 발생한다. 왼쪽의 저가격·저서비스 수준에서 만
들어진 진공지대로는 저가격·저서비스 소매업태가, 오른쪽의 고가
격·고서비스 수준에서 만들어진 진공지대로는 고가격·고서비스 소
매업태가 출현하게 된다. 

진공지대

선 호 분 포 곡 선

진 공 지 대

      a A   A'      B      C'    C  

가 격 ·서 비 스

소
비
자
선
호
⌒
확
률
︶

<그림 3> Nielsen의 ‘진공지대’이론

Nielsen의 ‘진공지대’ 이론이 가지고 있는 주목할 만한 특징은 
소매업태의 격올림이나 격내림 현상, 그리고 혁신적인 소매업태의 
새로운 판매방식의 도입도 결국 소비자평가에 의해 좌우된다고 하
는 관점을 도입한 점이다.

그러나 Nielsen의 ‘진공지대’ 이론도 中西(1996)의 지적처럼 다
음과 같은 문제가 자주 제기되었다. 첫째, 중가격·고서비스나 고가
격·중서비스로 조합되는 신규업태의 출현에 대해 언급하고 있지 
않다. 둘째, 소매업태내 경쟁에 의해 소비자 선호분포의 중앙으로 
이동한 신규업태가 그곳에서 이미 영업하고 있는 기존업태와 경쟁
하게 되는데, 이러한 신규업태와 기존업태간 경쟁의 귀결에 대해 
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언급하고 있지 않다. 셋째, 현상 면에 있어서 일본에서 편의점의 
급속한 성장과, 미국과 일본에서 무점포판매점의 성장을 설명하기
가 어렵다. 

이처럼 ‘소매 수레바퀴’ 이론과 ‘진공지대’ 이론에 대해 여러 비
판이 있지만, 白井(1992)의 주장처럼 이 두 이론은 그 이론적 정
화를 기하기 위해서 많은 연구자에 의해 새로운 관점과 요소들이 
지적되고 부가되어 왔다. 왜냐하면 무엇보다도 다른 연구와 비교
해 그 이론적 내용이 풍부하며, 보다 정교한 이론을 구축할 수 있
는 잠재력을 가지고 있기 때문이다.

2. 충돌이론

충돌이론은 소매업태간 충돌과정을 통해 여러 소매업태가 점차 
수용되거나, 또는 기존업태가 혁신에 참여하여 변화해간다고 설명
하고 있다. 충돌이론의 가장 주목할 특징은 신규업태에 대해 기존
업태가 어떤 대항력을 가지고 대응하는지에 대한 관점에 나타나 
있다. 

충돌이론의 대표적인 이론 원용은 변증법적 발전가설이다. 
Gist(1971)는 이 변증법적 발전가설을 원용하여 기존업태를 정
(thesis), 신규업태를 반(antithesis), 두 소매업태로부터 새로 출현하
는 신규업태를 합(synthesis)이라 하고, 미국에서 백화점과 할인점
의 중간 형태를 취한 융합체로서 할인백화점이 출현하는 배경을 
<그림 4>와 같이 설명하고 있다.

당시 미국에서의 백화점(정)은 도시의 중심상업지구에 입지하
고, 판매촉진, 신용카드, 놀이방, 상품배송 등 다양한 서비스를 무
료로 제공하고 있었다. 백화점 조직의 구조는 복잡하고 마진은 높
고 상품회전율은 낮았다. 이 백화점에 도전하는 형태로 할인점(반)
이 출현하게 되었다. 반면 할인점은 백화점과는 달리 도시의 중심
상업지구로부터 멀리 떨어진 교외에 입지하고 무료서비스는 거의 
제공하지 않는 대신, 저마진·저가격의 상품을 판매했다. 또한 조직
구조는 단순했다. 이러한 상황에서 점포입지, 무료서비스, 조직구
조, 마진, 상품회전율이라는 점에서 백화점과 할인점의 중간 형태
를 취한 융합체로서 할인백화점(합)이 출현하게 되었다.

    

  백화점 (정) 

  할인점 (반) 

  할인백화점 (합Ⅰ) 

 합 Ⅱ 

<그림 4> 변증법적 발전과정 

충돌이론의 또 다른 이론은 Stern & El-Ansary에 의해 제기된 
‘위기변화’ 가설이다. Stern & El-Ansary(1988)는 혁신적인 소매업
태의 시장진입에 따라 기존업태가 위기적 상황에 대응하며 발전해
나가는 과정 중에 다음 4단계를 거친다고 설명하고 있다.

첫째, 충격단계에서는 혁신적인 신규업태의 출현에 의해 경영자
는 자신이 경영하고 있는 소매업태의 생존 또는 목적에 위협을 느
낀다. 둘째, 방어적 피난단계에서는 기존업태가 위협을 감소시키기 
위해 강구해 낸 통제수단을 동원하기 시작한다. 셋째, 승인단계에
서는 위협에 직면한 기존업태가 자기분석과 인적대결의 과정에 집
중하며, 그리고 각각의 구성원은 참신하고 보다 나은 의사소통의 
방안을 모색하기 시작한다. 마지막으로, 적응단계에서는 기존업태
가 유효한 대처활동을 전개한다. 적응단계의 국면은 성장과정의 
재개를 의미한다. 

이처럼 충돌이론은 소매업태간 충돌이 다양한 소매업태를 출현
시키는 하나의 성장동력이라고 설명하고 있지만, 특정 소매업태의 
발전방향을 구체적으로 설명하지 못한다는 지적을 피할 수 없다.  
  
3. 환경이론 

지금까지 논의한 순환이론과 충돌이론은 소매업태의 출현과 발
전과정이 주기적 또는 단계적인 것이라고 설명하고 있다. 이와는 
달리 환경이론은 환경요인을 고려하여 설명하고 있다.

Blizard(1976)는 소매업태의 발전을 소매업태와 그것을 둘러싼 
외부환경과의 상호관련성을 분석하여 설명하였다. 그가 연구대상
으로 삼은 소매업태는 슈퍼마켓, 백화점, 편의점, 패스트푸드 프랜
차이즈이며, 이들의 발전과정을 여러 환경과의 관련성에 초점을 
맞춰 분석하였다. 또한 소매업태의 발전과 환경과의 관련성에 대
한 일반화를 목표로 미국과 호주를 비교하였다. 

Blizard는 시계열분석을 통해 도출된 명제, 즉 “성공하는 소매업
태는 상호의존적인 여러 환경의 요구에 스스로의 활동을 적응시키
지 않으면 안된다. 따라서 어떤 환경과 불균형이 발생되면 그것에 
의해 소매업태가 발전한다” 는 것을 기반으로 4개의 발전유형을 
제시하였다. 즉 ①환경변화에 대해 소매업태가 반응하지 않는 경
우, ②환경변화에 대해 잘못 평가한 경우, ③환경변화에 대해 과대
(또는 과소) 평가한 경우, ④환경변화의 방향을 반대로 평가한 경
우이다.  

또한 McNair & May(1976)는 미국의 소매업태 발전의 역사적 
전개과정(1850년～1975년까지의 125년간)을 검토하여 소매업태의 
발전을 규정하는 요인으로서 6개의 환경요인을 제시하였다. 그것
은 경제적 변화, 기술적 변화, 생활상황의 변화, 소비자의 변화, 마
케팅의 변화, 경영자의 역할이다. 소매업태의 발전을 규정하는 환
경요인의 상대적 중요도는 <그림 5>처럼 나타낼 수 있다.

경제적 변화 기술적 변화

소비자 변화 생활상황 변화 마케팅 변화

경영자의 역할

소매업태의 발전

<그림 5> 환경요인과 소매업태의 발전

첫째, 경제적 요인은 기본적인 요인이지만 인과의 연쇄는 길고, 
시장의 사이클 변동이 직접적인 영향을 끼치는 것을 제외하면 많
은 경우 간접적이다. 둘째, 기술적 요인은 경제적 요인과 마찬가지
로 그것이 미치는 중요한 영향도 간접적이며 장기적이다. 셋째, 경
제적 요인과 기술적 요인의 간접적 영향은 주로 생활상황 요인 안
에서 나타난다. 대부분의 경우 생활상황 요인은 소매업태의 발전
을 규정하는 선행요인이라고 할 수 있다. 넷째, 소비자의 변화는 
소매업태의 발전의 단서가 되는 두 번째 요인이다. 시간이 경과함
에 따라 이 요인의 중요성은 더해 간다. 다섯째, 마케팅의 변화는 
지금까지 소매업태의 발전에 몇 가지 인과적․규정적인 영향을 끼
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쳐왔다. 그러나 대체적으로 이 요인의 영향은 앞서 기술한 여러 
요인만큼 그 중요성이 높지 않다. 마지막으로 경영자의 역할은 전
혀 성격이 다르다. 경영자는 혁신에 의해, 도전에 의해, 혁신자에 
대한 반응 또는 다른 여러 요인으로부터 발생되는 여러 조건의 변
화에 대한 반응에 의해 소매업태의 발전에 영향을 미친다. 

이처럼 환경이론은 경제발전을 포함하여 어떤 환경요인의 변화
와 함께 소매업태가 일정한 순서에 따라 출현하고 발전한다고 설
명하고 있다. 그러나 환경이론은 소매업태의 일반적인 발전가능성
을 기술하는 것에 머물고 있으며, 소매업태의 발전과 관련된 법칙
이나 소매업태의 전략에 대한 시사점이 빈약하다는 지적을 피할 
수 없다.  

4. 소매업태 발전이론의 이론적 통합 
 
지금까지 소매업태 발전이론의 기존연구에 대해 Brown의 분석

관점에 따라 순환이론, 충돌이론, 환경이론으로 구분하여 검토하였
다. 상기한 이론 외에도 다수의 이론이 제기되어 왔다(박철주 
2004).  

그러나 소매업태 발전이론에 대한 포괄적 비판이 Hollander 
(1980)에 의해 제기되었다. 그는 소매업태 발전이론이, 첫째 인과
관계 분석의 결여, 둘째 소매업태 정의의 불명확성, 셋째 현실과의 
대응관계의 제한이라는 문제점을 해결해야 한다고 주장하였다. 이
러한 여러 문제점 중에서도 소매업태 발전이론에서 선결되어야 할 
중대한 연구과제가 Brown과 Savitt에 의해 제기되었다. 

첫 번째는 Brown(1988)의 지적처럼, 소매업태 발전이론의 어떤 
것도 혁신적인 소매업태의 출현, 발전, 쇠퇴라고 하는 세 가지 국
면을 포괄적으로 설명하지 못할 뿐 아니라, 과거에 출현한 다양한 
혁신적인 소매업태에 대해 피상적으로 설명하고 있을 뿐이다. 따
라서 향후 소매업태의 발전이론은 순환이론, 충돌이론, 환경이론이
라는 3개의 연구방법의 이론적 통합을 위한 새로운 패러다임을 모
색해야 한다는 점이다. 

이 점에 대해서 May는 이듬해에 새로운 관점을 제안하였다. 즉 
May(1989)는 “소비자의 변화만이 소매업태의 변화 및 발전의 원동
력이 된다. 소매업태에 있어서 혁신은 변화하는 소비자의 욕구에 
대한 대응과정으로 출현하며, 그것은 소비자에 대한 부가가치의 
제공을 의미하는 것이다”라고 제안하고 있다. 

이 같은 May의 제안에 따른다면, 소매업태 발전이론을 구축하
기 위한 지금까지의 모든 노력은 우선 소비자에 대한 ‘소매업태의 
가치론’으로 정리할 수 있을 것이다. 즉 소비자에게 가치를 제공
하기 위해 다양한 소매업태가 출현하고, 소비자에게 가치를 지속
적으로 제공할 수 있는 소매업태는 발전할 수 있지만 그렇지 못한 
소매업태는 쇠퇴할 것이다.

두 번째는 Savitt(1984)의 지적처럼, 소매업태 발전이론이 개별 
소매업자에게 적용가능한 시사점을 제공하지 못하고 있다는 점이
다. 왜냐하면 소매업태 발전이론이 너무 거시적인 측면에 초점이 
맞춰져 있기 때문에 개별 소매업자의 경쟁행동을 고려할만한 이론
을 구축하지 못했다는 것이다. 

Savitt과 동일한 지적이 和田(1986)에 의해서도 제기되었다. 즉 
“이러한 소매업태 발전이론은 그 이론적 틀의 단순성과 일반성을 
너무 강조함으로써 소매업자가 시장에서 경쟁우위를 확보하기 위
해 구체적으로 무엇을 해야 할 것인가, 또는 소비자에게 있어서 
경쟁우위의 시장제공물이 갖는 구체적인 내용은 무엇인가라는 경

영관리 측면에 대한 시사점을 전혀 제시하지 못한다”라고 지적하
고 있다. 

이후의 절에서는, 소매업태 발전이론에 있어서 Brown과 Savitt이 
언급한 두 가지 이론적 한계를 극복하는 방안으로, 소매업태가 경
쟁우위를 확보하기 위해 전개하는 차별화경쟁과 그에 대한 소비자
선택과의 상호행동을 연동하여 논의할 수 있는 소비자선택모델을 
구축한다

Ⅲ. 소매업태간 소비자선택모델의 구축

여기서는 소매업태의 발전과정을 분석하기에 앞서 소매업태간 
소비자선택모델을 구축하고자 한다. 소비자선택모델을 구축함에 
있어서 본 연구에서 주목하는 것은 池尾(1997)의 점포간 소비자선
택모델이다. 池尾 모델은 소비자 효용함수의 변수를 점포의 여러 
특성으로 변경함으로써 점포차별화라는 요인을 모델에 포함시킬 
수 있으며, 이로 인해 점포의 경쟁행동과 소비자선택과의 상호행
동을 동일한 논리구조 안에서 논의할 수 있는 장점을 가지고 있다. 

이러한 아이디어는 마케팅에 있어서는 Fishbein(1963)의 ‘다속성 
모델(multiattribute model)’이라는 형태로, 또한 경제학에 있어서는 
Lancaster(1971)의 ‘신수요 이론(new demand theory)'이라는 형태로 
보다 정교하게 적용되어 왔다. 여기서는 池尾의 점포간 소비자선
택모델을 출발점으로 하여 그의 모델을 적절하게 수정하면서 소매
업태간 소비자선택모델로의 확장을 시도하고자 한다. 

소매업태간 경쟁은 시장에서의 차별적 경쟁우위를 확보하기 위
한 것을 전제로 한다. 따라서 각 소매업태는 시장에서의 경쟁우위
를 확보하기 위해서 시장제공물(market offering)을 차별화하게 된
다. 시장제공물의 차별화는 소매서비스를 구성하고 있는 소매믹스, 
예를 들면 접근성, 상품구성, 가격, 판매촉진, 점포분위기 등의 내
용 여하에 따라 규정된다(김원겸 외 2007). 그리고 소비자는 각 소
매업태를 시장제공물을 제공하는 하나의 구체적인 선택대상으로 
인식하고, 그 시장제공물의 차이에 의해 소매업태를 평가하고 선
택하게 된다.

논의를 단순화하기 위해서 <그림 6>처럼 2 점포속성 3 소매업
태의 모델을 상정하고, 각 소매업태가 제공하는 시장제공물을 구
성하고 있는 것은 그 시장제공물을 구매하기 위해 소비자가 지불
해야 하는 가격과 소매믹스의 요소를 반영한 소매서비스로 축약된
다고 가정하자. 그림에는 원점에서 멀어질수록 저가격을 표현하기 
위해 가격을 역수로 나타내고 있다.

각 소매업태가 제공하는 시장제공물을 구성하는 두 점포속성의 
조합은 점  , 점  , 점 에 대응한다. 즉 는 저가격·저서비

스(슈퍼마켓), 는 중가격·중서비스(대형마트), 는 고가격·고서

비스(백화점)를 제공하고 있다. 
그리고 각 소매업태가 제공하는 두 점포속성에 대한 소비자 중

시도가 서로 다른 두 소비자를 고려하여 무차별곡선 과 로 

나타내고 있다. 무차별곡선은 선형효용함수의 가정을 도입하여 원
점에 돌출하는 선으로 나타내고 있다. 이 경우 가격과 소매서비스 
두 점포속성을 동일한 비율로 중요시하는 소비자 의 무차별곡

선의 기울기는 원점에서 45°선이 되며, 소매서비스보다 가격을 중
요시하는 소비자 의 무차별곡선의 기울기는 보다 완만하다.
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<그림 6> 소매업태간 소비자선택

이 때 소매업태  ,  ,   각각에 대한 소비자효용은 각 소매

업태의 위치와 무차별곡선이 만나는 점에서 결정된다. 즉 소매서
비스보다 가격을 중요시하는 소비자 은 를, 가격과 소매서비

스를 동일하게 중요시하는 소비자 는 를 선호한다는 것을 알 

수 있다. 
그러나 이 시장에는 소비자가 실제로 두 사람만이 아니라 다수

가 존재하고 있다. 이러한 다수 소비자의 선택행동을 분석하기 위
해 <그림 7>을 도입하자. 그림에는 가로 축,  ,  ,  , 세로 축

을 연결하는 직선이 그려져 있고, 이 선분과 직각으로 접한 원점
에서 오른 쪽 위로 올라가는 직선 와 가 그려져 있다. 이 
와 를 池尾의 표현을 빌려 경계벡터라고 부르자. 

시장 전체에서 특정 소매업태를 선호하는 소비자 수의 비율을 
시장점유율이라고 한다면, 각 소매업태의 시장점유율은 소비자 총
수에서 경계벡터사이의 중시도를 가진 소비자 수의 비율로 집계된
다. 따라서 의 시장점유율은 가로 축과 사이, 의 시장점

유율은 와 사이, 의 시장점유율은 와 세로 축 사이에 

선호벡터를 가지는 소비자 수의 비율로 집계된다. 그림에 나타낸 
시장에서는 Nielsen이 상정한 것처럼 소비자 선호분포를 단봉형으
로 가정하여, 와 에 속한 소비자 수, 즉 중가격·중서비스를 
선호하는 소비자 수가 상대적으로 많다고 하면 의 시장점유율

이 와 에 비해 높다고 할 수 있다. 
이상으로, 시장에서의 차별적 경쟁우위를 획득하기 위해 각 소

매업태가 제공하는 시장제공물과 그에 대한 소비자선택과의 상호
행동을 연동하여 논의할 수 있는 소비자선택모델이 구축되었다. 
이 소비자선택모델의 주목할 만한 특징은 각 소매업태가 제공하는 
점포속성과 소비자선택, 그리고 최종적으로 시장점유율의 변화를 
포괄적인 체계에서 논의할 수 있다는 점이다.

Ⅳ. 소매업태의 출현과 발전과정에 관한 분석

여기서는 Ⅲ에서 구축된 소비자선택모델을 이용하여 혁신적인 
소매업태의 출현과 발전과정에 대해 분석한다.
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<그림 7> 각 소매업태의 시장점유율

1. 진공지대의 발생과 신규업태의 출현

먼저, 혁신적인 소매업태의 출현 배경에 대해서 검토하자. <그림 
8>에는 소매업태  ,  , 가 위치하고 있고, 각 소매업태가 제

공하는 시장제공물은 가격과 소매서비스의 조합에 대응하고 있다. 
그리고 그림에는 Goldman(1975)이 제시한 유통기술 프론티어 

가 그려져 있다. 유통기술 프론티어는 현재의 유통기술의 수준
에 맞춰 소매업태가 각각의 소매서비스를 제공하기 위한 최소가격
을 나타내는 선을 말한다. 현재의 유통기술에서 혁신이 일어나지 
않는 한, 소매업태가 유통기술 프론티어를 넘어 저가격·고서비스의 
조합이나, 고가격·저서비스의 조합을 제공하기 어렵다. 

현재 각 소매업태가 유통기술 프론티어 선상에 위치하고 있
다고 하자. 즉 특정 소매업태가 소매서비스 수준을 올리려면 그에 
따라 가격도 올리지 않으면 안되고, 반대로 소매서비스 수준을 내
리려면 그에 따라 가격도 내리지 않으면 안된다. 따라서 두 점포
속성을 합리적으로 조합하려면 어떤 소매업태도 선상의 한 점
에 위치해야 한다. 

소비자 선호분포가 단봉형인 상황을 가정하여, 만약 소매업태 
가 현재의 시장점유율에 만족하지 못하고 보다 높은 시장점유

율의 증가를 위해 가격과 소매서비스를 높여 시장중앙으로 이동한

다고 하자. 즉 가  ′로 이동하게 되면 는  ′로 이동한다. 

가  ′로 이동한 만큼 의 시장점유율은 증가하지만, 의 

시장점유율은 감소하게 된다. 
소매업태 의 경우도 와 동일하게 시장중앙으로 이동하

고자 하는 동기를 가지고 있다. 즉 소매업태 도 보다 높은 

시장점유율의 증가를 위해 가격과 소매서비스를 낮춰 시장중앙
으로 이동하게 되면  ′가 오른 쪽으로 이동하게 된다. 그 결
과 의 시장점유율은 증가하지만, 의 시장점유율은 감소하

게 된다. 



35Park, Chul-Ju, Jeong, Tae-Seok / Journal of Distribution Science 9-1 (2011) 29-38

소

매

서

비

스

가격(역수)

SC

SB

SA'

Y

SA

X'

X

F

F

O

 <그림 8> 진공지대의 발생과 신규업태의 출현 

이처럼 소매업태 가 두 점포속성의 비율을 변경하여 시장중

앙으로 이동하게 되면 가격을 중요시하는 소비자 세그멘트를 방치
하게 된다. 즉 이제는 가격을 중요시하는 소비자 세그멘트에 대응
하는 소매업태가 존재하지 않기 때문에 이곳에 혁신적인 소매업태
가 출현할 수 있는 진공지대가 발생하게 된다. 이 때, 신규업태가 
출현하는 조건은 두 가지이다. 첫째, 이 진공지대에 소매업태가 출
현하더라도 가 쉽게 되돌아올 수 없는 경우이다. 둘째, 진공지

대에서 하나의 소매업태를 운영할 수 있을 정도의 매출액을 확보
할 수 있는 경우이다. 

이 진공지대가 저가격 존 가까이에서 발생하면 저가격·저서비스
의 소매업태가 출현할 것이며, 고서비스 존 가까이에서 발생하면 
고가격·고서비스의 소매업태가 출현하게 된다. 

명제 1-1. 소비자 선호분포가 단봉형인 경우, 소매업태가 시장점
유율의 확대를 위해 시장중앙으로 이동하게 되면 그
곳에 진공지대가 발생한다. 

명제 1-2. 새로운 진공지대가 저가격 존에서 발생하면 저가격 ·
저서비스의 소매업태가 출현한다. 

명제 1-3. 새로운 진공지대가 고서비스 존에서 발생하면 고가격·
고서비스의 소매업태가 출현한다. 

   
2. 진공지대에서의 신규업태간의 수평적 경쟁 

   
다음은, 이 진공지대에 신규업태가 다수 출현하여 발전함에 따

라 전개되는 신규업태간의 수평적 경쟁에 대해 검토하자. 
진공지대에서 혁신적인 신규업태가 저가격 존(또는 고서비스 

존)에 출현하여 소비자로부터 크게 환영받게 되면 그 신규업태는 
빠르게 발전한다. 이 신규업태의 빠른 발전에 자극받은 모방자, 즉 
혁신적인 신규업태와 동일한 혁신요소를 도입하여 동일한 이익을 
얻고자 하는 다수의 신규업태가 동일한 진공지대에 출현하게 된
다. 이처럼 진공지대에서 신규업태 수가 증가하게 되면 경쟁의 주
요 무대는 신규업태간의 경쟁, 즉 수평적 경쟁(horizontal competi-
tion)으로 이행된다. 

<그림 9>처럼 진공지대에 신규업태들이 다수 출현하게 되면 모
든 신규업태는 차별적 경쟁우위를 확보하기 위해 소매서비스 수준
을 개선하는 격올림 과정을 시작한다. 즉 처음에는 저가격·저서비
스의 혁신요소로 출발한 이 모방자들도 다른 신규업태와 유사한 

비용구조를 가지고 있기 때문에 이제 저가격·저서비스는 신규업태
에게 있어 더 이상 효과적인 경쟁수단이 되지 못한다. 따라서 신
규업태들은 취급상품의 고급화, 서비스의 확대, 점포시설의 개선이
라는 약간의 격올림을 통해  ' 방향으로 이동하려고 한다. 신규

업태가 소매서비스 수준을 높일수록 그에 비례하여 더 많은 비용
이 투입되고, 결국 고가격을 설정하게 된다. 이처럼 저가격·저서비
스로 출현한 신규업태도 격올림에 의해 고가격·고서비스의 소매업
태로 발전하게 된다. 
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<그림 9> 신규업태간의 수평적 경쟁

명제 2-1. 진공지대에서 신규업태의 수가 많아지면 신규업태간
의 경쟁, 즉 수평적 경쟁이 야기된다. 

명제 2-2. 수평적 경쟁에서는 저가격 · 저서비스로 출현한 신규업
태도 격올림을 통해 고가격 · 고서비스의 소매업태로 
변모한다.

3. 신규업태와 기존업태와의 이업태간 경쟁

진공지대에서 신규업태의 격올림에 의해 소매시장에서는 어떤 
변화가 일어나는지에 대해 검토하자. 

진공지대로 신규업태들이 다수 진입하게 되면, 그 진공지대가 
협소하기 때문에 빠르게 포화상태에 도달하게 된다. 그곳에서 존
재하는 것만으로는 주요 소매업태로 발전할 수 없기 때문에 신규
업태는 격올림을 통해 시장중앙으로 이동하고자 한다. 따라서 신
규업태간의 수평적 경쟁에 의한 격올림은 유통기술 프론티어선상
에서 이미 영업하고 있는 기존업태의 경쟁행동에 영향을 미치게 
된다. 그 결과 이 신규업태와 기존업태와의 이업태간 경쟁
(intertype competition)이 야기된다. 이 이업태간 경쟁은 신규업태의 
혁신요소에 의한 경쟁우위 요소를 중화시키기 위한 기존업태의 대
응전략에 의해 전개된다. 

<그림 10>에서 신규업태 의 격올림에 대응하기 위해 기존업

태 는 소매서비스 수준을 낮추는 격내림(trading down)을 행하게 

된다. 가 소매서비스 수준을 낮추면 점 는 점  '로 이동하

게 되고, 는  ′로 는 ′로 이동하게 된다. 따라서 기존
업태 의 격내림으로 의 시장점유율을 획득할 수 있지만, 반

대로 에게 자신의 시장점유율을 빼앗기게 된다. 즉 기존업태 

가 격내림을 행할지라도 유통기술 프론티어를 돌파하지 않는 
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한 시장점유율의 증가를 기대할 수 없다. 
그리고 이 이업태간 경쟁에 있어서 신규업태 에 대한 기존업

태 의 대응행동에 따라 두 소매업태간에 동화과정이 일어난다. 
즉 가 저가격·저서비스로 격내림하게 되면 신규업태 로의 동

화과정이 일어난다. 이러한 동화과정이 계속 진행되면 이 두 소매
업태를 명확하게 구분할 수 없게 된다. 
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<그림 10> 신규업태와 기존업태간의 이업태간 경쟁

명제 3-1. 신규업태간의 경쟁을 통해 기존업태와 신규업태간의 
이업태간 경쟁이 야기된다. 

명제 3-2. 이업태간 경쟁에서 기존업태는 신규업태를 대항하기 
위해 격내림하게 된다. 

명제 3-3. 기존업태가 저가격 · 저서비스로 격내림하게 되면 신규
업태로의 동화과정이 일어난다. 

  
4. 소매업태의 유통혁신과 파급효과

 
마지막으로, 특정 소매업태가 유통혁신에 성공하게 되면 소매시

장에서는 어떤 변화가 발생하는지를 검토하자. 
소매업태가 유통혁신에 관심을 갖는 이유를 中西(1996)는 다음

과 같이 언급하고 있다. 첫째, 유통기술 프론티어가 고정되면 소매
업태간 경쟁이 치열해져 소매업태의 이윤이 평준화되고 이윤율이 
낮아지기 때문에 높은 경쟁우위와 이윤율을 확보하기 위해 혁신을 
도모한다. 둘째, 유통기술 프론티어 안쪽에 남겨진 소매업태는 퇴
출당할 수밖에 없지만, 퇴출장벽으로 인해 소매시장에서 퇴출당할 
수 없는 경우 그 소매업태는 사활을 걸고 혁신을 도모한다. 셋째, 
소매업의 이윤율이 타 산업보다 높은 경우에 타 산업으로부터 진
입하게 된다. 이 때 타 산업에서 이미 일어난 유통혁신을 무기로 
삼아 소매시장에서 경쟁우위를 확보하려고 한다.

유통기술 프론티어 선상에서의 소매업태의 격올림 또는 격
내림으로는 시장점유율의 증가를 기대할 수 없고, 평준화된 이윤
만을 획득할 수밖에 없다. 따라서 소매업태는 기존의 유통기술 프
론티어 선을 돌파할 수 있는 유통혁신을 추진하여 시장점유율
의 증가와 선점효과를 통한 높은 이윤율을 획득하려고 할 것이다. 

<그림 11>에서 소매업태 에서 유통기술 프론티어 선을 

돌파할 수 있는 유통혁신이 일어났다고 가정하자. 이로 인해 가 

 '로 이동하게 되면 는 가로 축으로 는 세로 축으로 이동

하게 된다. 그 결과 의 시장점유율은 증가하고, 와 의 시

장점유율은 감소하게 된다. 
이 때, 의 두 점포속성의 수준이  ′에서 점  ′′로 이동할 

수 있는 유통혁신이 발생하였다면, 의 시장점유율은 제로가 되

어 결국 시장에서 퇴출당하게 된다. 동일한 결과가 에게도 미친

다. 결국 점  ′′는 소매업태 의 혁신에 의해 와 는 시장

점유율이 제로가 되고, 최종적으로 시장에서 퇴출당하게 되는 위
기를 맞게 되는 점이 된다.
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<그림 11> 유통기술혁신의 방향과 범위

이러한 소매업태 의 유통혁신에 의해 퇴출위기에 직면한 다

른 소매업태는 어떤 경쟁행동을 취하게 될까? <그림 12>에서 
의 유통혁신에 의해 시장점유율이 크게 감소하게 된 와 는 

에 의해 추진된 유통혁신을 강력하게 추종하게 된다. 이러한 행

동의 결과, 에서 시작된 유통혁신은 와 에게 파급되고, 결

국 유통기술 프론티어는 에서 새로운 로 이동하게 될 것이다. 
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      <그림 12> 유통기술혁신의 파급효과 

명제 4-1. 특정 소매업태의 유통혁신은 다른 소매업태의 시장점
유율을 감소시킨다.  

명제 4-2. 특정 소매업태에 의해 추진된 유통혁신을 다른 소매
업태가 추종하게 된다. 
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지금까지 논의한 분석결과는 <그림 13>과 같이 요약할 수 있다. 

② 진공지대에서 
신규업태의 수가 

많아지면 신규업태간 
경쟁이 야기되고, 

신규업태들은 격올림을 
전개한다. 

① 소매시장에서 
진공지대가 발생하면 

그곳에 저가격·저서비스 
또는 고가격·고서비스의  
혁신적인 소매업태가 

출현한다.

③ 신규업태가 격올림을 
전개하면 이업태간 

경쟁이 야기되고, 이 
경쟁에서 기존업태와 

신규업태간 동화과정이 
전개된다. 

④ 소매업태는 기존의 
유통기술 프론티어를 

돌파하기 
위해유통혁신을 

추진하게 되고, 다른 
소매업태는 혁신자를 

추종한다.

<그림 13> 혁신적인 소매업태의 출현과 발전과정 

Ⅴ. 연구의 성과와 과제
 
유통론에서 소매업태의 발전에 관한 주제는 고전적인 주제이며, 

그 중에서 소매업태의 발전이론은 현재 진행되고 있는 우리나라 
소매업태의 발전과정을 설명하고, 그 방향성을 예측하는 데 중요
한 시사점을 제시한다. 어떤 혁신적인 소매업태가 새로 출현하고 
발전해갈 것인가? 그리고 그 혁신적인  소매업태가 출현하고 발전
해갈 성장동력은 무엇인가? 본 연구는 이러한 문제인식에 근거하
여 소매업태의 차별화경쟁과 소비자선택과의 상호행동을 연동하여 
논의할 수 있는 소비자선택모델을 구축하고, 구축된 소비자선택모
델을 이용하여 혁신적인 소매업태의 출현과 발전과정을 논의하는 
것이었다.  

이 연구목적을 달성하기 위하여 먼저 Ⅱ에서는 소매업태의 발
전이론에 관한 기존의 연구결과를 순환이론, 충돌이론, 환경이론으
로 구분하여, 각 이론의 논리적 전개방향과 한계점을 검토하였다. 
다음 Ⅲ에서는 기존의 소매업태 발전이론에서 언급된 이론적 한계
를 해결하기 위한 방안으로, 소매업자의 차별화경쟁과 소비자선택
과의 상호행동을 연동하여 논의할 수 있는 소비자선택모델을 구축
하였다. 이 소비자선택모델의 주목할 만한 특징은 각 소매업태가 
제공하는 점포속성과 소비자선택, 그리고 최종적으로 시장점유율
의 변화를 포괄적인 체계에서 논의할 수 있다는 점이다. Ⅳ에서는, 
Ⅲ에서 구축한 소비자선택모델을 이용하여 혁신적인 소매업태의 
출현과 발전과정을 분석하였다. 그 분석결과는 다음과 같이 요약
할 수 있다.

첫째, 소매시장에서 새로운 진공지대가 발생하면 그곳에 저가
격·저서비스 또는 고가격·고서비스의 혁신적인 소매업태가 출현한
다. 둘째, 진공지대에서 신규업태의 수가 많아지면 신규업태간 경
쟁이 야기되고, 이를 통해 각 소매업태는 격올림을 전개한다. 셋
째, 신규업태가 격올림을 전개하면 신규업태와 기존업태간의 이업
태간 경쟁이 야기되고, 이 경쟁에서 기존업태와 신규업태간의 동
화과정이 전개된다. 넷째, 각 소매업태는 기존의 유통기술 프론티

어를 돌파하기 위해서 유통혁신을 추진하고, 다른 소매업태는 그 
혁신자를 추종한다. 

위에서 언급한 분석결과를 근거로 하여 본 연구에서는 세 가지 
시사점을 제언할 수 있다. 

첫째, 본 연구는 소매업태가 차별화전략을 추진할 때 사용되는 
점포속성에 대한 소비자의 의사결정과정구도에 대응하면서 최종적
으로는 시장점유율의 변화와도 연동하여 논의할 수 있는 소비자선
택모델을 구축하였다는 점이다.

둘째, 본 연구는 이러한 소비자선택모델을 토대로 혁신적인 소
매업태의 출현과 발전과정에 대한 분석을 보다 정교한 논리구조에 
입각해서 설명하였다는 점이다. 

셋째, 본 연구에서의 논의한 소매업태의 발전과정은 시장에서 
경쟁우위를 획득하기 위해서 소매업태가 소매믹스를 어떻게 전개
할 것인지에 대한 소매업자의 경영관리 측면에서의 해법을 제시하
였다는 점이다.  

그러나 본 연구가 향후 해결해야 할 연구과제는 남아 있다. 
첫째로, 소매업태의 유통혁신에 영향을 미치는 요인으로서 가격

과 소매서비스 외의 다른 요인들을 고려하지 못하였다. 소매업태
의 유통혁신은 단순히 가격이나 서비스 수준에 한정되지 않고, 소
매믹스의 각 영역과 그것을 배후에서 지원하는 경영관리 방식에까
지 넓게 확산된다. 이러한 요인들을 포함한 분석모델을 구축해야 
할 것이다. 

둘째로, 본 연구에서 도출된 이론가설을 실증적으로 분석하지 
못하였다는 점에서 본 이론가설의 현실타당성에 대한 한계를 갖게 
되었다. 유통론을 과학의 한 학과로서 간주하고 유통의 현상을 설
명, 예측, 또는 통제하고자 한다면, 포괄적인 이론모델의 구축과 
동시에 실증분석을 수행해야 할 것이다. 

이상 언급한 과제를 해결하는 방향으로 앞으로의 연구를 전개
해 나감으로써 소매업태의 발전이론에 있어서 보다 정교한 이론구
축의 성과를 기대할 수 있을 것이다. 
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