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Abstract

   

Ⅰ. 서 론

유통환경의 변화는 소매 을 심으로 격

하게 이루어지고 있다. 소매업 분야에서 이루어

지는 경쟁상황은 날이 갈수록 치열해지는 양상

을 띄고 있으며 면 의 양상을 보이고 있다. 

이러한 경쟁심화는 기 가경쟁의 형태로 나

타나서 각 소매 들이 최 가격보상제와 같은 

극단 인 가격경쟁을 가져오게 되었다. 이것은 

각 소매 들이 기 시장진입을 한 기업인지

도 향상이나 고객의 유인책으로는 좋은 방안이

었을지 모르지만 결과 으로 소매업 분야의 마

진률을 낮추어 상호간의 무한 유 경쟁이라는 

악순환 고리를 탄생시키는 결과를 가져오게 되

었다. 이러한 악순환 고리는 형 백화 이나 할

인 과 같이 규모의 경제달성이 용이하고 상

으로 교섭력이 강한 소매 의 경우 그 심각성

이 작을 수 있지만 소형 소매 의 경우 커다란 

타격을 입을 수밖에 없는 경쟁 략 방식이다. 따

라서 소형 소매 들의 경쟁방식은 가격요인을 

강조하는 원가 략이 아닌 차별화 략을 통하

여 극복하는 것이 바람직한데 소매업에서 가격

이외의 어떠한 요인을 통한 차별화가 가능한지 

  * 이 논문은 2010년 한국정보시스템학회 추계학술 회에서 최우수 논문으로 선정되었으며 2010년도 
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그리고 각 차별화요인들과 가시 으로 드러나는 

경 성과와의 연 성을 확인할 수 있는지가 

요한 연구명제라고 할 수 있다. 지 까지 입지상

권, 거리, 서비스 수 , 제품, 가격, 편의시설, 

진 등이 이론 으로 소매업의 주요 차별화 요인

들로 알려져 왔다. 그러나 소매기업들을 상으

로 각 차별화 요인들의 실제 용을 실증 으로 

분석한 연구는 매우 드물다. 특히 최근에는 랜

드 가치나 CRM 략과 같은 새로운 차별화 요

인들이 소매업에 두되고 있으나 이들 요인에 

한 경 성과를 가늠해 볼 수 있는 실증연구도 

매우 드물다. 따라서 본 연구는 지 부터 새롭게 

변화되는 경쟁상황 속에서 경쟁기업에 비하여 

어떠한 추가 인 차별화 요인들이 존재하는지 

시스템 다이내믹스의 인과지도를 통하여 분석하

고, 새롭게 발굴한 차별화 요인들을 바탕으로 차

별화 략모형을 작성하여 상성과를 시뮬 이

션 한다. 즉, 제안한 추가 인 차별화 요인들을 

활용한 략모형을 통하여 향후 “T유통”이 어떠

한 경 성과를 기 할 수 있는지 시스템 다이내

믹스 기법을 용하여 검증하고자 한다. 

지 까지의 소매 에 한 이론들로부터 분

석되어 온 차별화 요인에는 입지상권, 서비스 요

인, 거리요인, 제품요인, 가격요인, 편의시설요

인, 진요인 등이 있는데 체인형 슈퍼마켓인 T

유통을 통해서 확인할 수 있는 통  차별화 요

인은 입지상권요인, 서비스요인, 제품요인, 가격

진요인이었다.  그러나 체인형 소 슈퍼마켓

이 확산되고 있는 지 까지와는 다른 경쟁환경 

속에서 T유통이 생존하고 성장하기 해서는 새

로운 형태의 차별화 요인이 필요한데 T유통에서 

장기 으로 필요한 차별화 략모형을 인과지도

로 구 하고 시뮬 이션 하여 그 결과를 실제 T

유통의 자료들과 맞추어보면서 새로운 형태의 

차별화 요인들을 발굴하고 이들 요인들이 기업

성과에 미치는 향정도를 가늠고자 한다.

Ⅱ. 이론적 고찰

2.1 소매업의 경쟁환경

 

흔히 소매 련 연구에서 진행되는 소매  업

태로는 백화 , 형할인 , 슈퍼마켓, 리 , 

재래시장, 편의  등으로 구분하는 것이 보편

이다. 형할인 의 시장진입으로 발된 소매

업간의 경쟁은 지 까지 매우 치열하게 개되

었고 많은 소매기업들이 상당한 타격을 입은 것

도 사실이다. 그러나 지 까지의 실증  연구결

과를 종합해보면 같은 소매업이라고 하더라도 

업태에 따라서 고객이 기 하는 서비스, 상품, 

가격  진활동이 다르다는 것이 일반 인 결

론이다. 그 다면 고객이 기 하는 서비스, 상품, 

가격  진활동 등을 차별화할 경우 각 업태 

간의 상호 공존이 가능할 수 있다는 것을 시사하

며 한 이러한 차별화 략은 형할인 에 맞

응할 수 있는 좋은 무기가 될 수 있다는 것을 

의미한다. <표1>은 제품구성과 소매업태를 소비

자의 구매를 통하여 분석한 자료로서, 어떤 업태

의 경쟁력이 취약한지를 보여 다.

자료에 의하면, 식품류 비 이 높을 수밖에 없

는 슈퍼마켓에서의 소비자 식품류 선택비 이 

낮아지고 반 로 편의 과 형할인 의 식품류 

구매비 은 증가하고 있어서 슈퍼마켓이 가장 

취약한 경쟁력을 가지고 있다. 산업자원부

(2002)에서의 국 인 조사결과도  슈퍼마켓, 
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업태 편의 슈퍼마켓
형

할인
백화

연도 1999 2000 1999 2000 1999 2000 1999 2000

식품류 58.4% 64.6% 41.8% 37.4% 57.7% 58,6% 21.1% 15.7%

의류 - - - - 9.5% 10.8% 46.6% -

주방용품 - - - - 6.7% 6.3% 4.2% 5.3%

기가 - - - - 8.9% 7.6% 5.7% 6.2%

가구인테리어 - - - - 3.4% 2.7% 3.8% 4.7%

신변잡화일용품 17.7% - 20.1% 20.9% 10.3% 8.8% 16.9% 16.6%

기타 23.9% 25.2% 38.1% 41.7% 3.7% 5.2% 1.7% 2.1%

합계 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

<표 1> 상품종류별 구매장소에 한 거시  통계자료

재래시장 등 소유통업의 경쟁력이 지속 으로 

약화되고 있고, 유통효율성과 소비자 편익이 증

가되는 방향으로 산업구조 조정이 이루어지고 

있음을 보여 다. 

그러나 소상공인이 운 하는 소매업의 총 

연간시장규모는 약 105조로 체 매출액의 73%

를 차지하고 있고, 소매업 종사자의 94%를 차지

하는 무시할 수 없는 수치이며(박성용, 2003) 많

은 제품분야에서 백화 , 할인 , 슈퍼마켓들과 

복된 제품을 가지고 무한 경쟁을 벌이고 있음

을 알 수 있다. 

2.2 소매점 성과에 영향요인

에서 수행한 경쟁상황 분석을 통해서 첫

째, 업태 간 복된 제품구색은 경쟁력이 약한 

쪽이 치명  타격을 입는다는 것과 둘째, 업태 

간 고객의 기 요인과 이미지 구성요소에 차이

가 있음을 발견하 다. 이것은 형할인 과 유

사한 상품구색이나 서비스를 제공할 경우 형

할인 의 교섭력과 경쟁력으로 인하여 큰 타격

을 입지만 고객의 차별화된 기 요인과 이미지 

구성요소를 잘 활용하여 차별화된 상품구색과 

서비스를 제공할 경우 업태 간 상호보완  요소

가 존재하며 성공을 거둘 수 있음을 암시하고 있

다. 이성근과 최지호(2005)가 악한 소매  성

과에 향을 미치는 요인을 다음 <표2>와 같이 

재분류하 다. 기존에 연구된 주요 요인을 분석

하면 첫째 상권과 련된 입지요인, 둘째 제품, 

서비스. 가격, 품질  진과 련된 마 략 

요인, 셋째 리자, 주차, 부 시설 등 소매  운

요인으로 요약할 수 있다. 

(1) CRM 요인

고객 계 리(CRM)는 Berry(1983)의 계

마 에서 비롯되었으며 상호 이해 계자들 간

의 계강화를 주로 의미하 다. 이훈 (2001)

은 CRM을 고객정보를 이용하여 고객과의 계

를 유지하고 확 , 개선시킴으로써 고객만족과 

기업발 을 추구하는 고객 련 로세스로 정의
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요인 측정변수  연구자

상권

입지

차원

상권잠재력요인 - 시장의 크기(Hise et. al 1983; Lewison & Delozier 1989)

상권의

근성

요인

- 물리   시간  거리(Bellenger 1977; Gentry & Burns 1977; Houston & Stanton 1984; 
Huff 1963, 1966; Jain & Mahajan 1979)

- 근시간(Weisbrod et. a3 1984)
- 교통흐름(Gentry & Burns 1977; Mahajan et. al 1985)
- 도로의 수(Mahajan et. al 1985)
- 근비용(Weisbrod et. al 1984)
- 입지의 편리성(Bearden 1977; Bellenger 1977; Hansen & Deutscher 1977; Malhotra 1983)

입지특성요인

- 간 의 시계성(Mahajan et. al 1985)
- 주변빌딩의 연령(Mahajan et. al 1985)
- 임차 는 리스율(Mahajan et. al 1985)
- 상업공간의 공율(Mahajan et. al 1985)
- 주변 상업 공간(Bellenger 1977; Gentry & Burns 1977)

경쟁요인
- 경쟁자 규모/ 치(Mahajan et. al 1985; Weisbrod et. al 1984) 
- 유사 매 의 수(Hise et. al 1983)

포특성요인
- 포의 크기(Huff 1963, 1966)
- 포의 시설(Malhotra 1983)

소매

마 략

마

요인

- 상품 다양성(Bearden 1977; Gentry & Burns 1977; Hansen & Beutscher 1977;Malhotra 1983)
- 종업원 서비스(Bearden 1977; Bellenger 1977; Gentry & Burns 1977; Hansen & Deutscher 

1977; Malhotra 1983)
- 가격조건(Bearden 1977; Gentry & Burns 1977; Hansen & Deutscher 1977; Malhotra 1983)
- 품질(Bearden 1977; Bellenger 1977; Hansen & Deutscher 1977)
- 고(Gentry & Burns 1977; Hansen & Deutscher 1977)

소매

운

리자

요인

- 연령, 연간수입, 결혼여부, 교육수 , 자녀의 수, 주당 업시간, 소매 업

- 경험, 재 지 에서의 경험 기간, 재 종업원과의 근무 경험기간(Hise et. al 1983)

운

요인

- 분 기(Bearden 1977; Bellenger 1977)
- 장식(Bellenger 1977)
- 주차(Bearden 1977; Gentry & Burns 1977; Hansen & Deutscher 1977)
- 부 시설(Bellenger 1977)
- 청결성(Bellenger 1977; Gentry & Burns 1977; Hansen & Deutscher 1977)
- 정산카운터의 수(Jain & Mahajan 1979)
- 신용사용여부(Jain & Mahajan 1979)
- 안 (Bellenger 1977)
- 규모, 고정자산, 재고수 , 업년도, 포당 종업원(Hise at. al 1983)
- 운 시간(Gentry & Burns 1977)
- 환불, 배달, 포의 이아웃, 거래 후 만족(Hansen & Deutscher 1977)
- 포의 명성(Hansen & Deutscher 1977; Gentry & Burns 1977)

* 
이성근과 최지호(2005)가 제시한 내용을 재구성함

<표 2> 소매  성과의 향요인*

하 다.  Greenberg(2001)는 CRM을 훈련된 

비즈니스 략으로 유익한 고객 계를 오랜 기

간 유지하고 창조하는 것으로 정의하 다.

이병화와 심화진(2006)은 CRM을 고객

을 통하여 고객 계를 구축하고 고객에게는 가

치만족을, 기업에는 장기  수익성 확보를 제공
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하기 한 략으로 정의하 다. 이유재(2001)

는 고객정보나 거래데이터를 통해 개별고객과 

착하고 더 큰 만족을 제공하여 기업의 수익성

을 증 하는 것이 CRM으로 정의하 다. CRM

의 정의에서 나타나는 CRM성과를 종합하면 장

기  , 수익성 향상, 고객가치 증 로 요약된

다. 오늘날 장기 인 에서 고객과의 계를 

형성하여 경쟁기업들과 차별화를 구 하는 것은 

모든 유통기업의 요과제가 아닐 수 없다. 고객

과의 계를 유지하고 발 시키기 해서는 고

객 을 맡고 있는 매사원들의 역할이 매우 

요하다. 매사원들은 시장의 고객과 직  

하여 고객욕구의 변화를 신속히 감지하고 고

객의 다양한 정보를 획득  활용함으로써 고객

들의 기 에 부응하는 서비스와 상품을 제공하

는 역할을 수행한다. 이러한 매사원들의 역할

이 요해지면서 기업들은 매사원들의 매활

동을 지원하기 한 다양한 노력을 수행하고 있

는데 크게 기술  지원활동과 매사원들의 역

량강화를 한 투자를 수행하고 있다. 그러나 이

것 이외에도 CRM마 이 제 로 이루어지기 

해서는 매사원의 개인  특성과 련된 

응  매행 가 매우 요하다. 이형택 등

(2007)이 정의한 응  매행 는 “ 매상황

에 한 지각된 정보에 기 하여 고객과의 상호

작용 이거나 상호작용 반에 걸쳐 매 행

를 변경하는 것”을 의미한다. 즉, 매사원은 상

황이나 고객의 개별 욕구에 따라 커뮤니 이션 

스타일과 내용을 자유자재로 수정하는 것이라고 

할 수 있다. 사실, 매사원은 매과정에서 이질

인 고객이나 독특한 상황에 직면하는 일이 많

다. 이러한 변형된 매상황에서 매하고자 하

는 제품이나 서비스를 가장 매력 인 것으로 인

식시키며 가장 한 매행 를 수행하는 능

력이 요구된다. Goolsby, Lagace and Boorom(1992)

에 의하면 이러한 능력은 성별에 따라 차이가 있

으며, 업사원의 성과, 기술  지식축 , 정보제

공 등과 계가 있는 것으로 조사되었다.  Kim 

et al.(2004)은 고객정보 가치에 한 지각이 

CRM 실행강도와 CRM 성과를 거쳐서 제조업

자-소매상의 계 품질에 향을 미친다고 주장

하 다. 고객정보에 한 지속  업데이트는 개

인화된 커뮤니 이션과 맞춤 서비스의 제공으로 

고객의 욕구를 더 잘 충족시킬 수 있으며

(Bennett, 1996), 이를 이용하면 매사원은 고

객과 더 가까워지고 친숙해지며 고객들이 느끼

는 친 도는 매우 높아진다(Treacy and Wierseman, 

1993). 종합하면 보다 장기 인 차별화 요인으

로 CRM은 매우 요한 차별화 요인이며 기업성

과에 직 인 향을 미치려면 고객정보에 

한 지속  업데이트 등 CRM정보의 품질 리가 

요한 요소이고 매사원의 응  매행 를 

지원하기 한 기업의 축 된 지식  정보제공

이 요하다는 것을 알 수 있다.

(2) CRM을 활용한 랜드 요인

일반 으로 소매기업의 랜드는 랜드 운

형태에 따라, 소매업을 운 하는 지주 회사인 

기업 랜드(company brand), 소매  이름인 소

매  랜드(retail brand), 그리고 소매 에서 

매하는 유통업체 랜드인 PB(private brand)상

품 세 가지로 구분된다. 사실 본 연구의 심 역

은 CRM을 활용한 소매  랜드가 소매  경쟁

력 강화를 한 핵심  역할을 수행할 수 있는지

를 규명하는 것인데 소비자들은 소매  랜드

를 소매  선택과 제품 품질 평가를 한 요한 
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외재  단서로 이용한다는 것이 밝 졌다

(Dodds 1991; Grewal, Baker, and Borin 1998). 

서용구와 임승희(2006)에 따르면 소비자들은 더 

큰 랜드 가치를 지각하는 소매 을 이용하게 

되며, 그러한 소매 에서 매하는 제품품질을 

보다 호의 으로 단하고 신뢰한다. 

이것은 CRM을 활용하는 소매  랜드가 제

품신뢰도에 미치는 향을 보여주는 사례이며 

이와 더불어 CRM을 활용하는 소매  랜드의 

요성은 소매  랜드와 기업 랜드, 그리고 

PB간의 계  특성을 통해서도 확인가능하다. 

서용구와 임승희(2006)에 의하면 소매  랜드

가 제공하는 공간은 매장방문 고객들에게 실질

 경제행  공간으로서 소매  랜드에 한 

고객의 정  평가는 결국 기업 랜드 가치에 

정  향을 미칠 수 있으며 이것은 기업 랜

드의 재정 , 마  시 지 효과를 가져온다. 

한편 CRM을 활용하여 소매  랜드는 PB의 

상  랜드로서 소비자와 직면하는 일차 인 

 랜드가 될 수 있으며 PB소비를 유발시키

는 공간  의미도 제공하므로, 소매  랜드의 

가치는 PB가치에 직 인 향을 미친다. 이와 

련해 최근 몇몇의 연구 결과들은 소매  로열

티와 PB 랜드 구매 가능성간의 정  계를 

실증 으로 규명하 다(박진용 2004; Bonfrer 

and Chintagunta 2003; Corstjens and Lal 2000; 

Hoch 1996). 결국 CRM을 활용하는 소매  

랜드는 요한 차별  요인이며 기업 랜드 계

층구조상 상향  하향의 방향으로 정 인 

향을 미치는 추  역할을 수행할 수 있다. 

Ⅲ. 연구방법론

3.1 연구방법의 적용절차

본 연구는 T유통의 차별화를 한 CRM 략

모형을 인과지도를 통하여 각 요인과 기업성과

간의 계를 형상화하고 각 차별화 요인들이 변

화할 경우 기업성과에 미칠 수 있는 향 계를 

규명하기 하여 인과지도를 시스템 다이내믹스

의 stock-flow 다이어그램으로 환하여 시뮬

이션을 수행한다.  

3.2 시스템 다이내믹스 고찰

시스템 다이내믹스(system dynamics: SD)는 

어떠한 상을 포 으로 이해하고 설명할 수 

있도록 개념화하는데 유용한 체계론  근방법

(system approach)의 하나이며, 한 시스템을 

구성하는 기본  피드백 루 들(feedback loops)

의 인과 계에 한 확인을 통해 그 시스템의 

상과 구성 요인들의 행동을 시간선상에서 분석

하는 동태  근방법(dynamic approach)이다. 

이러한 시스템 다이내믹스의 활용은 앞서 제시

된 시스템 사고를 기반으로 확 되었다. 이러한 

시스템 다이내믹스는 구조(structure)가 행태

(behavior)를 결정짓는다는 세계 에 기 하고 

있다. 여기에서 구조란 피드백 루 (feedback 

loop)를 말하며, 이러한 피드백 루 는 변수들 

사이의 인과 계가 상호 연결되어 하나의 폐쇄

회로를 형성하는 것을 의미한다. 그리고 행태란 

동태  행태유형(dynamic pattern of behavior)

을 의미하며, 이는 시스템이 시간의 흐름에 따라 

외부로 보여지는 문제(problem) 혹은 사건
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<그림 1> CRM 략을 표 한 인과지도

(event)이라고 표 할 수 있다. 따라서 어떠한 동

태  행태유형이 나타날 경우, 이러한 행태유형

을 만들어 내는 피드백 루 를 찾아낼 수 있으며, 

이를 바탕으로 실 세계의 시스템을 찾아낼 수 

있다. 본 연구의 시뮬 이션 모형은 시스템 다이

내믹스 모델링 툴인 Vensim DSS를 이용하여 T

유통의 내부데이터를 사용하여 시뮬 이션 모형

을 작성하 다. 

Ⅳ. 시스템 다이내믹스 시뮬레이션

4.1 T유통의 CRM 전략방향

지 까지 할인 이 포화상태에 이르 지만 

고객의 생활에 있어서, 슈퍼마켓도 필요하다는 

소비자의 인식이 확산되면서 형할인 에 한 

충성도가 낮아지고 다양한 업태를 고객의 라이

스타일에 따라서 선택하는 형태로 소비패턴이 

정착되고 있다. 이러한 소비패턴은 무차별 인 

가격경쟁과 몸집불리기에 지쳐있는 형할인

들이 상 으로 니치마켓으로 알려진 슈퍼마켓 

사업진출로 이어지고 있다. 실제로 형할인

은 포화상태에 처해있지만 슈퍼마켓의 수는 수

요에 비하여 부족한 편이기 때문에 홈 러스와 

롯데마트가 슈퍼마켓 사업을 추가로 확 하고 

있다. 

지 까지 T유통은 오히려 2006년에 6개의 

포를 개 하 고 2007년에는 7개의 포를 개

하 으며 2008년에도 10개의 신규 포를 개

하면서 오히려 포수와 매출액, 당기순이익이 

오히려 증가해왔다. 문제는 형할인 도 스스

로의 문제 과 한계 을 알고 있기 때문에 이들

도 최 한 자신들의 경험을 살려 슈퍼마켓 사업

으로의 진입에 극 으로 나설 것으로 상된

다. 더구나 지 까지의 소매  노하우를 슈퍼마

켓 사업에 목시킨다면 상당한 경쟁력을 확보
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할 수 있다. 만약 형할인 이 슈퍼마켓에서 같

은 업태로 경쟁할 경우, 특히 지 의 모습이 아니

라 동일한 신선식품 부문에서 제품차별성을 꾀

할 경우에는 T유통이 추가 으로 어떤 요인을 

차별화시키면서 생존할 수 있을 것인지가 향후 

T유통의 략  과제라고 할 수 있다. 따라서 본 

연구는 T유통이 용할 수 있는 차별화 요인들

을 발굴하고 이들 요인들을 활용한 CRM 략을 

개발할 필요가 있다. 본 연구에서 개발한 향후 

T유통의 차별화 요인에 입각한 인과지도(causal 

loop diagrams)는 다음 <그림1>과 같다. 인과지

도를 통하여 악된 가능한 차별화 요인은  

CRM 요인, CRM을 활용한 랜드 가치요인, 

CRM을 활용한 마진율 제고요인으로 요약된다.

(1) CRM 략

지 까지 T유통은 1984년 일본에서 PC를 처

음으로 도입하여 물류센터의 재고 리와 회계 

 인사 여 업무를 자동화하 다. 처음에는 외

주로 개발하 으나 1년 후 자체인력이 수행하게 

되었고 이를 통해 독자 인 유통 리 시스템이 

발 할 수 있는 계기가 마련되었다. 1986년에는 

UNIX 서버를 도입하고 부서마다 단말기를 설치

하여 기본 인 업무들을 컴퓨터로 처리하기 시

작하 다. 비록 포까지 산화가 진행되지 않

았지만 포의 표를 산화함으로써 포의 

상황 악과 그에 따른 한 의사결정을 지원

할 수 있는 시스템을 구축함으로써 MIS시스템

의 근간을 마련하 다. 재 T유통은 자체 산

시스템을 통하여 제품 리, 재고 리  물류

리를 수행하고 있으며 특히 야채, 과일, 생선까지

도 수량기반의 단품 리가 가능할 정도로 완벽

한 내부통제 시스템을 가동하고 있다. T유통의 

산시스템은 정보공개, 실시간 업무처리, 정확

한 재고 리, 철 한 내부통제시스템 가동으로 

요약된다. 그러나 아직까지 고객 리 부문의 정

보화는 이루어지지 않고 있다. 고객의 리스트를 

보 하지도 않고 있기 때문에 고객니즈 분석, 고

객이탈 상황, 객단가, 고객특성과 같은 요한 

고객정보들을  생산하지 못하고 있으며 단

순히 각 포경 을 담당하고 있는 장들의 

‘감’에 의존하고 있는 형편이다. 사실, 재고는 단

품으로까지 리하면서 고객 리는 제 로 이루

어지지 않고도 지 까지 업성과가 우수하다는 

것은 역설 으로 슈퍼마켓 사업에서 고객 리보

다는 재고  물류 리가 더 요하다는 것을 의

미할 수도 있다. 그러나 지 까지 T유통의 차별

화 략은 개별 고객을 리하고 설득하기 보다

는 고객들이 신뢰하고 쉽게 방문할 수 있는 매장

환경을 구축하는데 있었기 때문이며 향후에는 

개별 고객들의 니즈를 악하고 고객이탈과 탈

환의 상황분석, 객단가 측정, 고객특성 분석과 

같은 과학 인 고객 리가 필요할 것으로 단

된다. 특히 신선식품, 직가공식품의 경우 개별 

고객의 입맛, 가족의 기호, 지역  특성, 특이한 

상권요인과 같은 요인들은 장기 으로 고객의 

충성도를 높이고 심리  환비용을 크게 높

서 고객의 이탈을 최소화하는 효과를 거둘 수 있

다. 

(2) CRM을 활용한 랜드 략

재까지 T유통의 차별화 략모형을 인과지

도로 분석한 결과 랜드 인지도, 랜드 연상, 

근편의성, 제품신뢰도, 서비스 수 은 랜드 

가치를 제고시키는 요 요인들이라는 것을 

랜드가치 제고에 한 문헌분석으로 확인하
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다. 랜드 인지도, 근편의성, 제품신뢰도, 서

비스 수 은 지 까지 T유통의 주요 성공요인이

면서 차별화 략수단으로 활용되어 온 요인들

이다. 랜드 연상이 랜드 인지도가 더욱 발

한 형태인 것을 감안하면 T유통은 모든 랜드 

가치의 속성요인들을 이미 지 까지 리한 셈

이다. 향후 T유통은 지 까지 리된 지역의 

표 슈퍼마켓으로서의 랜드 가치를 극 으로 

활용하는 랜드 차별화 략이 요구된다. 특히 

PB제품은 다른 제품에 비하여 마진율이 높고 T

유통의 랜드 인지도를 제고시킬 수 있는 수단

이기 때문에 효과 인 차별화 수단이 될 수 있다. 

(3) CRM을 활용한 마진률 제고 략

유통업에서 가장 요한 업무는 재고 리와 

물류에 있다. 이를 하여 T유통은 재고 리와 

로스율을 리해야 할 필요성을 일 부터 깨닫

고 1980년 부터 재고와 로스율을 집 으로 

리하는 재고 리부를 신설하여 재고 리 직무

를 구매부서와 독립 으로 수행토록 하 다. 이

것은 구매와 재고부문의 업무분장을 명확히 함

으로써 상호견제와 균형이라는 조직통제 메커니

즘이 작동하게 되었고 평균 로스율은 84년 1.5%

에서 88년 1%로 낮아졌고 재 국내 최 수 인 

0.2%수 에서 리되고 있다. 향후 T유통은 보

다 체계 인 조직정비가 필요할 것으로 단된

다. 1990년 에 들어서면서 작업생산성을 제고

시키기 한 다양한 실험을 진행하여 생식품 작

업장에 배수  생시설을 갖추고, 포 체에 

계단을 없애고 평면화 시켜서 모든 작업을 카트

나 동차를 활용할 수 있도록 하 고 하루 12시

간 근무를 8시간근무로 환하여 근무시간을 

이면서 시간당 근무집 도를 높일 수 있도록 

환하 다.  정규직으로만 구성되어 있는 직원

체계를 트타임 근로자들을 고용하여 인력활용

의 유연성을 높 다. 비정규직원들의 업무생산

성을 높이기 하여 업무단순화  업무표 화 

과제가 진행되게 되었다. 이를 통하여 T유통은 

표 포의 손익분기 을 기존 3000만원 수

에서 2000 - 2500만원 정도로 크게 낮출 수 있게 

되어 자체 포경쟁력이 크게 강화되었다. 한 

PB제품을 포함한 제품 포트폴리오의 최 화와 

매장 내 제품배열의 최 화도 마진률을 제고시

킬수 있는 주요 요인이 된다. 향후에는 매장과 

련된 장업무의 업무표 화 뿐만 아니라 T유

통 본사에서 수행하고 있는 지원업무들에 해

서도 직무분석 등과 같은 과학  리기법이 도

입되어야 하며 경 자 개인의 역량에 크게 의존

하는 창업가형 조직구조에서 효율 인 리형 

조직으로 변화하기 한 조직재설계가 필요한 

시 으로 단된다.

4.2 시뮬레이션 모형

(1) CRM 략 

본 연구의 고객 계 리는 CRM활동을 통한 

고객지식 수 의 증가로 모델링하 다. 즉, 활성

고객의 충성고객으로의 환, 고객 계 마  

 학습 효과 등을 통해 체 고객지식이 증가하

며, 충성고객의 이탈과 지식의 진부화를 통해 고

객지식이 감소하는 것으로 모델링하 다. 

그리고 <그림2>에서 이를 리하기 한 지

표로 평균 CRM 지식수 을 지표로 설정하 다. 

여기서 CRM 지식수 은 고객에 한 정보 제공

수 을 의미하며, 이를 통해 고객 의 조직 구

성원들이 추가 인 생산성 향상을 이룰 수 있는 
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<그림3> CRM 랜드 략 Stock-Flow 다이어그램

것으로 가정하 다. 

<그림2> 고객 계 리 Stock-Flow 다이어그램

"CRM 지식(CRM Knowledge)" = 
Acquiring CRM Knowledge - Losing CRM 
Knowledge

CRM 지식획득은 CRM 지식획득 비용과 

CRM 진비용, 우량고객 환 일반고객 수의 

함수로 구성되고 CRM 지식손실은 CRM 지식

진부화와 이탈 우량고객 수의 함수로 구성된다. 

다양한 활동에 의해서 축 된 CRM 지식은 평균

고객지식에 향을 미치고 이것은 CRM 효과와 

추천정확도라는 지표에 향을 미친다. 즉, 평균

고객지식이 많을 수록 CRM효과와 추천정확도

가 높아진다는 것을 의미하며 CRM 효과는 서비

스 생산성과 고객 상담능력에 향을 미치는 것

으로 모형화하 다.  추천의 정확도는 고객만

족도 지수와 객단가에 향을 미치는 것으로 모

형화하 다. 

(2) CRM을 활용한 랜드 략

랜드가치의 선행연구를 통하여 실증 으로 

분석된 랜드 가치 구성요인들을 살펴보면 

랜드 인지도, 근편의성, 제품신뢰도, 서비스 수

으로 구성된다. 이 요인들을 리하는 것이 

랜드 가치를 제고시키는 방법이며 시간이 지남

에 따라 각 시 의 랜드 가치는 집합 인 랜

드 자본으로 축 된다. 랜드 자본은 회계학에

서 볼 때 무형자산에 해당되므로 랜드 자본은 

시간이 지남에 따라서 일정부분씩 감모(obsolescence)

된다. 

CRM을 통해서 축 되는 랜드 자본은 기업 

랜드 제고와 소매  랜드 제고 뿐만 아니라 

PB제품에 한 수요를 증 시킬 수 있으며 이를 

바탕으로 T유통은 각종 PB제품을 공 할 수 있

다. 특별히 T유통의 제품차별화 요인은 식품분

야이므로 식품주문량의 일정부분을 PB제품으로 

공 할 수 있다. 이러한 PB제품의 생산은 PB제

품의 재고 리와 매를 통해서 고객에게 달

되게 된다. 이때 PB제품은 일반 제품에 비하여 

자체 랜드 가치를 이용하는 만큼 추가 인 마

진률을 확보할 수 있고 이로 인해서 PB 가격효

과를 갖는다. PB 가격효과는 마진율에 향을 

미치기 때문에 <그림3>과 같이 우량고객과 일반
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<그림5> 기업성과 모형 Stock-Flow 다이어그램

고객의 객단가에 직 향을 미치는 것으로 모

형화하 다.

본 연구에서 제시되는 CRM을 통한 서비스-

이익사슬 시뮬 이션 모형은 충성고객 이탈방지

와 일반고객의 충성고객 환을 심모형으로 설

정하 는데 이것은 CRM 활동을 통해 충성고객 

유지율을 증가시키고 주문량을 증가시켜 결국 

매출증 를 가져오게 되기 때문이다.  CRM 

활동은 고객들의 객단가를 증 시킴으로서 수익

률을 향상시키는데도 향을 미치는 것으로 모

형화하 다. 

<그림4> 서비스-이익사슬 Stock-Flow 다이어그램

<그림4>에서 잠재고객은 고를 통한 고객획

득과 구 을 통한 고객획득 과정으로 구분되어 

진행된다. 이것은 통 인 신규 수요 측 모형

인 Bass 모형을 근간으로 하고 있다. Bass모형에 

의하면 잠재고객으로부터 고객으로 환되는 과

정은 확산모형을 따르는데 제품이나 서비스의 

확산에 향을 미치는 변수는 신계수와 모방

계수이다. 신계수는 자발  제품의 사용으로 

고  요인이 큰 향을 미치고 모방계수의 가

장 표 인 경우가 구 (word of mouth)이다. 

본 연구에서도 매출액 비 마  비용과 고

비용을 분석하 고 고객1인 획득에 소요되는 

고비용을 추정함으로써 고요인에 의한 획득고

객 수를 산출하 다.  구 에 의한 획득고객 

수에 향을 미치는 변수는 T유통의 랜드를 

인지하고 있는 고객 수와 충성고객 수에 의해서 

결정된다고 가정하 다. 물론 구 에 의해 고객

이 획득될 확률을 추정하고 고객만족 효과를 가

미함으로써 구 에 한 극성 정도를 지수화

하 다. 따라서 구 에 한 극성 정도와 구

을 수행할 고객 수가 제 잠재고객에게 향을 

미쳐서 특정비율을 일반고객으로 환시키는 형

태로 시뮬 이션 모형을 구성하 다. 잠재고객 

수를 모형으로 나타내면 다음과 같다. 

"잠재고객 수(Potential Customer)" = 유입고객 

수(Entering Customer) - 구 으로 획득한 고객 

수(Acquiring by WOM) - 고로 획득한 고객 

수(Acquiring through Advertising)

(3) 기업 경 성과 모형

기업의 경 성과는 반드시 회계  수치로만 
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산출될 수는 없다. 그러나 가장 알기 쉽게 기업의 

성과를 측정하고 이해할 수 있는 좋은 정보라는 

사실도 부인할 수 없다. 고객만족 요인은 <그림

5>와 같이 객단가를 높여서 매출액을 늘리고 추

가 인 이윤도 증 시킬 수 있다. 엽이익을 모

형화하면 다음과 같다.

" 업이익(Operation Expenses)" =
매출액(Sales) - 매출원가(Sales Cost) - 매  

일반 리비(Operation  Profit)

업이익은 매출액이 유입요인이고 매출원가

와 매  일반 리비가 유출요인인데 매출액

의 경우 충성고객 단가에 충성고객 평균주문량

을 곱하고 일반고객단가에 일반고객 평균주문량

을 곱한 것을 합쳐서 계산하 다. 반면 매출원가

는 크게 재료비와 노무비로 구분하여 계산하

다. 재료비는 직가공식품의 생산에 소요되는 원

가부분을 의미하고 임가공식품과 공산품의 경우

에는 외부기업으로부터 구매한 제품원가를 의미

하는 것이다. 이들의 평균 단가와 평균수량을 각

각 곱하여 모두 합한 것이 총재료비이다. 한 

매  일반 리비용에는 추가설비에 한 투

자비용과 생산설비  매장설비에 한 감가상

각비용, 마  비용, 교육훈련비용, 직원들의 

여비용이 본 연구에서 활용된 비용항목들이다. 

매  일반 리비 항목  락된 항목들은 모

두 기타비용으로 처리하여 매출액  정비율

을 배분하여 계산하 다. 

Ⅴ. 시스템 다이내믹스 분석결과

5.1 CRM 전략 시뮬레이션 결과

본 연구에서는 이미 T유통의 차별화 략요인

으로서 첫째, CRM 략을 통해 개인수 의 고

객 분석을 통하여 개별 가정이나 개인고객의 기

호와 입맛을 고려하여 맞춤화하고 고객과의 

계를 보다 장기 으로 설정하여 어떠한 경쟁업

체로도 T유통의 고객을 뺏기지 않도록 고객들의 

충성도를 강화시키는 략을 제시하 다. 둘째 

CRM을 활용한 PB제품 개발과 유통, 셋째 CRM

을 활용한 마진율 제고 략으로 고객 분류별 객

단가를 향상시킬 수 있는 요인의 개발을 제시하

다. 

(1) 고객 계 리(CRM) 략

<그림6>은 CRM 략의 핵심변수인 CRM 지

식과 평균 CRM지식  CRM 효과의 증감을 보

여주는 그래 이다. CRM을 도입하게 되면 

CRM 도입과 련된 시스템 도입비용이 지출되

고 CRM 운 에도 많은 비용이 든다. 이러한 

CRM 도입  운 비용은 CRM 투자로서 CRM 

지식의 획득량을 결정하는 주요 요인이다. 구체

으로 CRM지식획득은 CRM 운 비용, 단  

CRM 지식 당 획득비용, CRM 학습효과, 우량고

객으로 환되는 일반고객 수, 그리고 진비용

의 함수로 구성되어 있다. 우량고객으로 환되

는 일반고객 수를 통해서 T유통은 CRM의 요 

고려 요인과 고객 특성을 분석할 수 있기 때문에 

일반고객에서 우량고객으로 환하는 고객이 많

을수록 획득되는 CRM 지식도 많아진다.  

진비용은 CRM에 필요한 주요 정보나 지식을 획
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<그림7> 우량고객 수의 변화 분석

득하는 과정에서 설문지나 FGI 등과 같은 시장

정보를 수집하는데 소요되는 비용을 포함한다. 

라인1은 CRM 지식의 양을 의미하는데 기 

50000에서 출발해서 100개월 후에는 1300만에 

이르는 것으로 나타났다. 이것은 CRM에 한 

투자를 순 매출액의 1%씩 설정하여 지속 으로 

리하는 것으로 가정하 기 때문에 매출액과 

CRM 운 비용 사이에 선순환고리(positive 

feedback)로 인하여 CRM 지식축 이 가속화되

어 나타난 것이다. 
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<그림6> CRM 지식과 향요인 분석

라인2는 CRM에 한 우량고객 당 평균지식

양을 의미하며 CRM 지식을 우량고객 수로 나  

것이다. 지식의 축 량도 속히 증가했지만 우

량고객의 수도 속히 증가하기 때문에 직선형

태의 증가를 보이고 있다. 마지막으로 CRM 효

과는 우량고객 당 평균지식양에 의해 결정되는

데 평균지식양의 증가에 따른 CRM 효과의 증

양은 로그함수의 형태를 띄고 있어서 처음에는 

어느 정도 쉽게 증가하지만 추가 으로 증가하

려면 매우 큰 평균지식양이 필요하게 되어 있다.

<그림7>은 CRM으로 인한 우량고객 수의 변

화를 나타내는 그래 이다. 라인1은 CRM을 도

입하여 용했을 때의 모형이고 라인2는 CRM

이 용되기 이 의 모형이다. 라인2의 경우 우

량고객 수는 기 16500명에서 출발하여 100개

월 후에는 39만명으로 증가하고 있으나 CRM을 

도입한 100개월 후에는 48만명으로 약 9만명이 

추가로 증가되는 것을 알 수 있다. 따라서 CRM

의 도입으로 인한 9만명의 추가 우량고객 수의 

확보는 경쟁이 치열해지는 환경에 놓여있는 T유

통으로서는 매우 큰 CRM의 성과라고 할 수 있

다.

(2) CRM을 활용한 PB 제품 개발 략

<그림8>은 CRM 랜드 략의 핵심변수인 

랜드 가치와 랜드 자본  PB 가격효과의 

증감을 보여주는 그래 이다. 먼  랜드 가치

에 향을 미치는 요인이 T유통의 고객만족을 

이끄는 요인들과 3개의 요인에서 일치하고 있다. 

따라서 랜드 가치를 나타내는 라인2의 형태는 

고객만족도 지수를 나타내는 그래 와 매우 유

사한 형태를 보이고 있다. 

라인1은 랜드 자본을 의미하는데 랜드 가

치는 랜드 자본의 입력변수이므로 기치가 
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<그림8> 랜드 자본과 향요인 분석

900에서 시작하여 100개월 후에는 1650으로 증

가하고 있다. 라인3은 PB 가격효과를 나타내는

데 PB가격효과란 PB제품을 생산하고 공 함으

로서 추가 으로 기 할 수 있는 가격상승효과 

즉 마진율의 증 효과를 의미한다. 랜드 자본

이 증 할수록 PB가격효과가 커지는 것으로 나

타나서 향후 CRM을 활용한 랜드 가치 구성요

인들을 잘 리한다면 랜드 자본의 크기가 더

욱 증 될 것이고 자연히 PB제품의 인지도와 구

매의도가 높아질 것이기 때문에 이로 인한 객단

가의 증 와 매출액의 증 가 기 된다고 하겠

다.

(3) CRM을 활용한 마진율 제고 략

T유통의 CRM 략의 두 번째 구성요인은 마

진률 제고 략이다. T유통은 재 다가오는 

형할인매장의 소 슈퍼마켓사업 진입에 비하

여 비용을 감하여 손익분기 을 낮출 수 있는 

다양한 요인들을 실험하고 있다. 매장 운 비 

감, 로스율, 물류비용은 이미 부터 지속 으

로 실험해오면서 최 화해오고 있는 부분이지만 

제품배열의 최 화나 상권에 따른 제품 포트폴

리오의 최 화와 같은 문제는 보다 문 인 지

식과 체계 인 실험  비용이 요구되어 아직까

지 시도해보지 못하고 있는 분야이다. 특히 형

할인 과 달리 슈퍼마켓의 경우 입지가 300-600

평정도의 상 으로 좁은 공간이기 때문에 결

국 동일한 상권이라면 상품구성의 최 화와 배

열의 최 화가 큰 향을 미칠 것이 분명하다. 

본 연구에서는 상품구성의 최 화와 배열의 최

화를 개념 으로 분석해보면 상품구성의 최

화에는 PB제품의 도입을 빼놓을 수 없고 배열의 

최 화에는 CRM개념을 고려하지 않을 수 없다. 

왜냐하면 상품구성에서 PB제품의 비 이 마진

율에 큰 향을 미치지 때문이며 제품배열의 최

화는 구매고객의 주요 특성과 매제품의 특

성을 상호 교차하여 분석해야 하기 때문에 개별 

구매고객에 한 상세 정보가 제공될수록 상권

을 구성하고 있는 고객들의 특성에 맞도록 커스

트마이징된 배열의 최 화가 이루어질 수 있다.
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<그림9> 우량고객 객단가 변화 분석

<그림9>는 CRM을 활용한 배열의 최 화와 

PB제품을 포함한 제품구성의 최 화라는 마진
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율 제고 략이 가져오는 경 성과  객단가에 

미치는 향을 분석한 그래 이다. 마진율 제고

는 매출에서 차지하는 이익의 크기를 증 시키

는 것을 의미하는데 표 인 마진율 제고 방법

은 고객의 객단가를 향상시키는 것이다. 여기서

는 CRM을 활용한 배열의 최 화와 PB제품을 

포함한 제품구성의 최 화의 성과정도를 평가하

기 하여 고객의 객단가 변화정도를 분석하

다. 라인1은 CRM을 활용한 배열의 최 화와 PB

제품을 포함한 제품구성의 최 화를 수행한 경

우를 의미하고 라인2는 최 화를 수행하지 않은 

경우의 우량고객 객단가를 나타낸다. 

5.2 CRM 전략의 기대 경영성과

CRM 략을 수행할 경우, T유통이 기 할 수 

있는 총체 인 경 성과를 요약하면  업

이익의 증 로 요약된다. 이 지표의 CRM 략

을 도입하기 이 의 수치와 비교해보면 다음과 

같다. 

Operational Profit
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<그림10>  업이익의 변화 분석

<그림10>은  업이익의 증감을 분석한 

그래 인데 라인1은 2단계 차별화 략을 추진

했을 경우에 상되는  업이익의 증가를 

보여주고 라인2는 2단계 차별화 략을 추진하

지 않은 상태의  업이익 증가를 보여주고 

있다. 라인2는 100000에서 출발하여 100개월 후

에는 1670억원의  업이익을 달성하는 것

으로 나타났다. 반면 라인1은 100000에서 출발

하여 100개월 후에는 2100억원의  업이

익을 달성할 수 있을 것으로 상되었다. 2단계 

차별화 략의  업이익의 차이는 430억원 

가량으로 100개월 후에는 매우 큰 차이를 가져

올 수 있음을 보여주고 있다. 매출액과 마찬가지

로 사실 라인1과 라인2의 차이를 살펴보면 35개

월까지 두 라인의 차이는 거의 미미한 수 이다

가 70개월을 지나면서 차이가 많이 벌어지게 된

다. CRM 략이 가시 인 추가 성과를 보이기 

해서는 최소 3년 이상의 상당한 기시간이 요

구될 것이라는 것을 의미하므로 가시 인 추진

성과에 연연하지 않고 CRM 략을 추진해야할 

필요가 있음을 보여 다.

Ⅵ. 결 론

지 까지 지역의 체인형 슈퍼마켓인 “T유통”

이 성공 으로 응해온 슈퍼마켓 업태에 기존 

유통업의 강자들이 거 진출하면서 더욱 경쟁

이 격화될 것으로 상되어 지 까지와는 완

히 다른 차원의 경쟁이 상되었다. 이러한 변화

된 환경 속에서 “T유통”이 경쟁기업들과 다른 

새로운 차원의 차별화 요인이 요구되므로 이에 

한 발굴과 새로운 차별화 략모형이 개발이 
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필요하다. 따라서 본 연구는 CRM 략의 도입, 

CRM을 활용한 랜드 가치 기반의 PB제품 도

입, 그리고 CRM을 활용한 마진율 증 의 세 가

지 CRM 기반의 차별화 략을 제시하고 이러한 

CRM 략모형을 시스템 다이내믹스의 인과지

도를 활용하여 개발하 다. 개발된 CRM 략모

형은 다시 시뮬 이션을 한 stock-flow 다이어

그램으로 변환되었으며 각 요인들의 경 효과를 

시뮬 이션을 통하여 분석하 다. 

본 연구에서 발굴한 CRM 략요인들은 상

로 매출액이나  업이익과 같은 경 성

과에 추가 인 향을 미치는 것으로 나타났으

나 T유통이 지 까지 활용해 온 차별화 요인들

처럼 단기간에 가시  성과를 나타내지는 않았

다. 따라서 새로운 CRM 략은 보다 장기 이

고 기업으로부터 많은 인내를 요구하는 차별화 

요인들이라는 것을 발견할 수 있었다. 따라서 지

부터의 슈퍼마켓 업태의 경쟁은 호흡이 긴 승

부가 될 것이라는 것을 고하고 있고 고객과의 

장기 인 계 리와 랜드 가치의 리를 이

용한 마진율 증 에 있음을 발견하 다. 

본 연구가 진행한 시스템 다이내믹스를 활용

한 시뮬 이션 분석 결과, “T유통”이 기 할 수 

있는 성과는 다음과 같은 다섯 가지로 요약된다.

첫째, 경 진은 CRM 략을 구성하는 차별

화 요인들 간의 인과 계를 분석함으로써 주요 

의사결정문제를 악하고 안을 제시할 수 있

다.

둘째, 단기  차별화 요인과 CRM 략과 같

은 장기  차별화 요인 간의 상호연 성과 시

지 효과를 시뮬 이션을 통하여 검토함으로써 

경 성과의 극 화를 지원할 수 있다.

셋째, CRM 략모형의 인과 계를 바탕으로 

시뮬 이션을 수행함으로써 다양한 시나리오에 

한 지식을 축 하고 학습할 수 있다.

넷째, 조직 구성원들에게 CRM 략모형을 

바탕으로 기업 략에 한 커뮤니 이션 활성화

를 기 할 수 있다.

다섯째, CRM 략모형을 통해 개별 차별화 

요인의 달성정도와 경 성과 간의 민감도를 확

인함으로써 각 차별화 요인에 한 리가 가능

하다.

본 연구의 한계 은 하나의 유통기업만을 

상으로 분석하 기 때문에 일반화에 제약을 받

는다는 이고 향후에는 다양한 유통기업의 사

례를 종합한 심층분석을 통해 CRM 성과를 규명

하는 연구가 필요할 것이다.
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<Abstract>

A Study on the Analyzing CRM Strategy of Local Distribution 
Firm Using the System Dynamics

Ki-Nam Park․Byung-Chan Kim

Coping with the rapid change of competition in retail industry, retail firms have dreamed various 

differentiation strategy to obtain their added value and their life. And they have considered CRM strategy 

that can differentiate with other retail firms in order to develop some new differentiation factors. So we 

searched new factors that is best for "T store" and found CRM strategy such as the optimization for product 

portfolio considering private-brand products and the optimization for product display for customer 

demands. This study is meaningful in that it has suggested a new CRM strategy model, which can manage 

new various differentiation factors of a retail firms considering its core competence. We verified and 

altered retail firm’s business model using system dynamics. By simulation results, CRM strategy need 

long time to obtain visible and satisfactory performance of "T store". 

Keywords : CRM strategy, differentiation, system dynamics, brand value, retail company 
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