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I. 서 론

낙농 유제품은 목장에서 착유한 원유를 집

유하고 생산하여 콜드체인 시스템을 통해 소

매점이나 가정에 배달하는 신선 가공식품으로 

정의된다(통계청 2014). FTA 체결 등으로 인

한 무역정책의 급격한 변화 속에서도 전세계 

대부분 국가의 낙농산업 정책은 낙농가의 적

정 원유생산을 유지시켜 국민에게 낙농 유제

품을 안정적으로 공급하는 것을 가장 중요한 

목표로 하고 있다. 우리나라의 경우 대표적인 

낙농 유제품인 우유는 소비량을 기준으로 할 

때 쌀 다음으로 제2의 식량의 위치를 차지하고 

있으며(낙농육우협회 2008), 세계적으로도 마

시는 우유는 학교급식용 식품으로 가장 중요

한 위치를 차지하고 있다(함준상, 김현욱 2013). 
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박 철 수*, 강 필 성**

대형할인점의 급격한 성장으로 인해 재래시장, 일반슈퍼 및 가정배달을 주력시장으로 하는 낙농 유

제품 대리점에 대한 새로운 전략수립과 공정한 성과평가가 최근 낙농 유제품 업계의 주요 이슈로 등

장했다. 이러한 새로운 유통환경에서는 대형할인점이 입점하는 위치, 즉 소비자의 대형할인점 접근성

이 각 대리점의 매출액에 큰 영향을 미치게 되며 이를 대리점 성과평가 지표에 어떻게 반영할 것인

가가 대리점과 본사 마케팅 부서 모두의 입장에서 중요한 이슈가 되고 있다. 본 연구에서는 대형할인

점의 입점이 인근 낙농 유제품 대리점들의 매출에 미치는 영향에 대한 실증적 분석과 함께 낙농 유

제품 대리점의 성과 평가 시 대형할인점 입점효과의 적절한 반영비중을 알아보고자 한다. 대형 할인

점의 입점이 인근 대리점의 매출에 미치는 영향을 분석하기 위하여 국내 S사의 실제 매출 데이터를 

토대로 대형할인점 입점 전후 3개월간의 매출액 증감을 비교하였다. 또한, 낙농 유제품 대리점의 성

과평가모델 구축을 위해 과거 연구와 S기업의 실제 평가지표를 접목하여 네 가지 관점에서 13가지의 

평가요소를 도출하였다. 이를 토대로 계층분석과정을 이용하여 성과평가 항목들 간의 상대적 중요도

를 산출한 결과, 중요도 상위 5개의 평가요소는 유통채널 총매출액, 제품카테고리1 매출액, 특정채널

(급식) 매출액, 정책이행 및 가치관, 대형할인점 입점 효과 순으로 나타나 대형할인점 입점 여부는 인

근 낙농 유제품 대리점의 성과를 평가하는데 매우 중요한 요인 중의 하나임이 확인되었다.

주제어 : 낙농 유제품 대리점, 대형할인점, 대리점평가, 계층분석과정(AHP)
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이렇듯 우유를 위시한 낙농 유제품은 우리 생

활에서 매우 중요한 식량자원인 신선 가공식

품이라고 할 수 있다.

제품의 도소매 유통구조에서 도매유통의 가

장 중요한 기능은 제품의 효율적인 수집과 분

산이라고 할 수 있으며, 소매유통의 가장 중요

한 기능은 소비자가 요구하는 제품과 정보를 

적시에 적절한 가격으로 제공하는 것이라고 

할 수 있다(박연우, 허철무, 김차영 2011). 식

품제조업계 유통의 특징은 금융, 통신, 항공, 

호텔, 의료 산업 등 고객과 직접적인 접점을 

갖고 있는 형태와는 달리 대부분 대리점, 벤더 

등의 중간 유통채널을 가지고 있는 형태로 이

루어져 있다는 점이다(우창명 2011; 이호택 

2003). 이 중에서 신선식품은 일반적으로 기업

에서 1차 고객인 도매상과 대리점, 2차 고객인 

소매점과 마켓, 3차 최종고객으로 이어지는 경

로를 통해 제품이 전달되는 간접 유통의 형태

를 취하고 있다(박세정 2003; 심병길 1982; 우

창명 2003). 성덕현, 신경엽 (2007)에 따르면 

신선식품 유통구조에서 낙농 유제품 대리점의 

구조적 특징은 다음과 같다. 첫째, 취급품목이 

제한적이다. 둘째, 공급자가 하나이며 프랜차

이즈 형태를 가진다. 셋째, 공급 받는 물량은 

매일 주문에 의해 결정되며, 제품의 특성상 재

고유지가 불가능하다. 여기서 두 번째 특징인 

프랜차이즈 형태에 주목할 필요가 있다. 프랜

차이즈란 상품을 제조·판매하는 메이커 또는 

판매업자가 체인 본부를 구성하고 독립 소매

점을 가맹점으로 지정하여 가맹점에게 일정한 

지역 내에서 독립적인 영업권을 부여하는 것

을 말한다(Conbs and Castrogiovanni 1994; 

성덕현, 신경엽 2007). 우리나라 낙농 유제품

은 대부분이 간접유통 방식으로 거래되어 왔

으며 매출과 영업의 대부분이 대리점을 통해 

실현되고 있어 대리점은 기업의 경영에서 중

요한 파트너로 인식되고 있다.

대형할인점이 국내 시장에 진출한 1993년 

이후로 소매시장은 급격한 구조적 변화를 겪

었다. 대형할인점의 성장은 재래시장과 소매

상점 등에 커다란 영향을 미쳤으며, 특히 신선

식품의 경우 다수의 소비자들이 구매지를 대

형할인점으로 변경함으로써 재래상권인 동네

슈퍼, 재래시장, 전문점 등의 관련 매출이 크

게 감소하는 것으로 조사되었다(김원경 2003; 

박성용 2003; 임영록, 김갑열 2006). 2013년 

산업통상자원부 유통업체매출동향에 따르면 

백화점의 매출 중 식품부문 매출은 10.7%이지

만 대형 할인점의 식품부문 매출 비중은 

55.4%로써 매우 높은 수준에 이르고 있다(산

업통상자원부 2013). 이는 국내 대형할인점이 

외국 대형할인점과 비교할 때 상품구성에서 

식품, 그 중에서도 신선식품의 비중을 매우 높

게 유지하기 때문이다(박연우, 허철무, 김차영 

2011). 신선식품 중 낙농 유제품의 유통 경로

는 대리점, 벤더, 유통점 등을 통하는 세 가지

의 유통경로가 존재하는데, 전술한 바와 같이 

국내에서는 전통적으로 대리점 유통경로를 통

하여 발달되어 왔다(이호택 2003). 실례로 국

내 낙농 유제품의 유통경로를 살펴보면 업계 

대표사인 S사, N사, B사 등은 대부분의 수량을 

대리점을 통한 간접유통경로를 통해 제품을 

유통시키고 있으며 일부 기업은 직접유통과 

간접유통을 혼용하는 혼합유통을 하고 있다. 

이러한 대리점 기반의 유통형태는 기존 대리

점의 관리지역에 대형할인점이 입점할 경우 



대형할인점 입점이 낙농 유제품 대리점의 성과에 미치는 영향 및 평가요인으로서의 중요도 분석  65

인근지역의 고객 흡수 효과로 인해 대형할인

점을 관할하는 대리점은 매출이 증가할 가능

성이 높으며, 인근지역의 대리점은 대형할인

점으로 흡수되는 고객으로 인해 매출이 줄어

들 가능성이 존재한다(안승호, 이동수, 윤기

창, 전경일 2006).

낙농 유제품의 경우 대부분의 매출이 대리

점이라는 간접유통채널을 통해 발생하기 때문

에, 대리점들의 현재 경영성과를 평가·진단

하고 이를 바탕으로 인센티브 부여, 향후 마케

팅 전략수립 등의 조치를 취함으로써 본사의 

경영목표를 달성할 수 있도록 유도하는 것은 

기업의 경영관리 측면에서 매우 중요한 활동

이라고 할 수 있다(성덕현, 신경엽 2007; 이호

택 2003). 낙농 유제품 대리점의 성과평가와 

관련한 기존 연구에서는 가정구좌 수, 매출액, 

매출액 증가율, 판매원수, 전략상품 취급 수 

등을 평가 지표로 사용하여 성과평가 모델이 

구축된 사례가 있으나(성덕현, 신경엽 2007), 

전술한 대형할인점 입점으로 인한 매출액 증

감은 아직까지 대부분의 낙농 유제품을 포함

한 신선식품 유통 기업의 대리점 성과평가 체

계에서 반영되지 못하고 있는 실정이다. 대리

점과 유사한 프랜차이즈의 성과를 평가하는 

연구에서도 이동통신업계의 경우 총가입자 

수, 신규건수, 총수익 등의 지표가 사용되었고

(김태방 2001), 외식업계의 경우 매출과 고객 

수 등을 이용하여 효율성을 평가하는 연구가 

수행되었으나(신홍철, 이준재 2006), 해당 대

리점이나 프랜차이즈의 성과에 큰 영향을 미

치는 특정 외부효과를 고려하여 성과평가 체

계를 구축하는 연구는 미비한 실정이다

(Ghosh 1994). 그러나 대리점의 성과를 평가

하는 데 있어 대리점 자체의 노력으로는 변화

시킬 수 없는 외부효과로 인해 해당 대리점의 

성과지표가 크게 변화할 가능성이 있는 경우, 

이를 적절히 고려하는 것이 보다 합리적인 성

과평가 체계라고 할 수 있으므로 낙농 유제품 

대리점 성과관리의 측면에서 대형할인점 입점 

효과는 시급히 성과평가체계에 반영되어야 할 

요소라고 할 수 있다.

본 연구에서는 대형할인점의 입점이 인근 

낙농 유제품 대리점들의 매출에 미치는 영향

에 대한 실증적 분석과 함께 낙농 유제품 대리

점의 성과평가 시 대형할인점 입점 효과의 적

절한 반영 비중을 알아보고자 한다. 이를 위하

여 먼저 국내 S사의 실제 매출액 데이터를 이

용하여 대형할인점 입점이 인근 대리점의 매

출에 미치는 영향을 통계적 가설 검정을 통해 

분석한다. 이를 토대로 대형할인점 입점효과

가 포함된 낙농 유제품 대리점 성과평가모델 

체계를 구축한 뒤, 계층분석과정(analytic 

hierarchical process ; AHP) 기법을 활용하여 

각 평가요소의 우선순위를 산출하고 대형할인

점 입점 효과의 적절한 대리점 성과평가 반영 

비중을 살펴보고자 한다. 

II. 관련연구 및 가설

1. 대형할인점 진입이 기존상권에 미치는 

영향

2006년 개정된 ‘유통산업발전시행령’에 따르

면 대형할인점은 “근린생활 시설이 설치되는 

장소를 제외한 매장면적의 합이 3천m²이상인 
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점포의 집단으로서 식품, 가전 및 생활용품을 

중심으로 점원의 도움 없이 소비자에게 소매

하는 점포의 집단”이라고 정의된다(송은서 

2010). 국내의 경우 본격적인 대형 할인점의 

시작은 1993년 신세계의 이마트 출점에 의해

서 시작되었으며 이마트는 점포시설 투자와 

고객 서비스를 대폭 축소하는 대신 식료품과 

생활용품을 중심으로 연중 통상적인 소매가격

보다 할인된 가격으로 판매하는 항시 저가정

책을 채택함으로써 가격파괴의 기폭제가 되었

다. 대형할인점 입점으로 인한 관련 상권의 매

출 변화를 살펴보면, 대형할인점이 입점한 지

역 내 한계소비성향은 18% 증가하여 해당 지

역의 소비를 촉진시키는 역할을 하는 것으로 

나타났다. 그러나 9.9%에 달하는 역외 고객 

유입률(재래시장의 역외 고객 유입률: 4.3%)

은 입점 지역 외부의 소비자를 끌어들임으로

써 해당 소비자가 거주하는 지역상권의 매출

을 감소시키는 효과 또한 발생하는 것으로 나

타났다(안승호, 이동수, 윤기창, 전일경 2006). 

또한 거리(접근성)에 따른 대형할인점의 영향

에 관련된 연구 결과 반경 3.96km 이내의 거

리에서 대형할인점 매출의 80%이상이 발생되

는 것으로 보고되었다(김기환, 윤연상, 정승환 

2008; 이승환 2003; Hartshon 1992). 이런 대

형할인점 성장의 이면에는 재래시장의 쇠퇴라

는 그림자도 존재한다. 재래시장과 동네 슈퍼

마켓 등이 유통시장에서 차지하는 비중은 1999

년 69.2%에서 2002년에는 43.7%까지 감소한 

것으로 조사되었다(김준동, 김종일, 강준구 

2003). 한편 대형할인점 입점이 기존 상권에 미

치는 영향에 대한 해외 연구사례를 보면 Stone 

et al.(2002)은 미국 미시시피주에서 월마트 입

점 전후 또는 월마트 존재여부에 따른 소매업

종별 비교연구를 통해 식품업종은 월마트 입점 

첫해에 10.1%의 매출감소를 시작으로 5년 후 

19%까지 매출이 감소하는 것을 확인하였다. 

Basker(2005)와 Neumark et al.(2005)은 월마

트 진출이 소매업체수와 종사자에 미치는 영향

을 분석하였으며, 그 결과 월마트 진출은 해당 

지역의 소매점 수의 감소와 일자리를 감소시킨

다는 결론을 도출하였다. 또한 Paruchuri et 

al.(2009)에서는 월마트의 입점과 소매업의 

개·폐업간의 관계를 분석한 결과, 월마트의 

인접구역에서 월마트와 경쟁하는 업종의 증가

율이 감소한다는 것을 실증적으로 입증하였다.

상품 구성 측면에서 대형할인점이 기존 상

권에 미치는 영향을 살펴보면 다음과 같다. 국

내 대형할인점은 외국 할인점과 비교할 때 식

품의 비중이 매우 높으며 전체 매출의 절반이

상을 차지하고 있다. 대형할인점의 진입이 다

른 소매유형에 미치는 영향을 분석한 한국소

비자보호원(1999)의 연구에서 생활용품 구매 

장소에 대한 1996년과 1999년 자료를 비교·

분석한 결과, 대형할인점은 24.0%에서 51.5%

로 27.5% 증가하였으며 동네슈퍼와 가게는 

41.5%에서 16.3%로 25.2% 감소하였다. 또한 

2012년 통계청에서 발표한 울산광역시를 대상

으로 한 생활용품 구매 장소에 대한 조사 결과 

대형할인점과 동네슈퍼/가게의 비중이 각각 

72.7%와 13.5%를 차지하는 것으로 나타났으

며, 연령대가 낮을수록 대형할인점을 이용하

는 비율이 높은 것으로 나타났다(통계청 2012). 

또한 제품 카테고리 별 구매 점포와 관련된 박

성용(2003)의 연구에서도 식료품에 대한 대형

할인점의 영향은 매우 높게 나타났으며, 이는 
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대형할인점 전체 매출에서 식료품이 55.4%를 

차지하는 조사 결과로부터도 확인할 수 있다

(<표1> 참조, 산업통상자원부 2013). 

 이와 같이 취급 제품 중 식품의 비중이 높

고 주변 상권에 영향을 크게 미치는 대형할인

점이 입점하게 될 경우, 낙농유제품 대리점에 

미치는 영향은 다음과 같다. 대리점을 통한 낙

농 유제품 유통의 경우 대형할인점이 입점하

게 되면 해당 대형할인점의 매출이 그 할인점

이 포함된 지역을 관할하는 대리점의 매출로 

발생하게 된다. 본사에서 직접 대형할인점과 

거래하는 경우에는 대리점의 매출이 오히려 

감소하게 되나, 국내 낙농 유제품 기업들은 대

형할인점이 입점하더라도 대부분 기존 대리점

을 통한 유통 체계를 유지하는 것이 일반적이

므로 대형 할인점의 입점은 해당지역을 관할

하는 낙농 유제품 대리점의 매출을 증가시키

는 원인으로 작용할 가능성이 높다. 이는 반대

로 해당 대형할인점을 직접적으로 관할하지 

않으나 물리적으로 거리가 가까운 대리점의 

경우 매출을 감소시킬 수 있는 잠재적인 원인

이 될 수 있음을 의미한다. 따라서 본 연구에서

는 대형할인점의 입점이 인근 낙농유제품 대리

점의 매출액 증감에 미치는 영향을 실증적으로 

분석하기 위하여 다음과 같이 세 가설을 수립

하고 국내 대표적 낙농 유제품 기업인 S사의 실

제 데이터를 이용하여 검증하고자 한다.

가설 1: 대형할인점이 입점하는 관할 대리점

의 매출액 증가율은 타 대리점의 매

출액 증가율 평균보다 높다.

가설 2: 대형할인점이 입점하는 관할 대리점

의 인근 대리점의 매출액 증가율은 

타 대리점의 매출액 증가율 평균 보

다 낮다.

가설 3: 대형할인점이 입점하는 관할 대리점

과 인접한 대리점의 매출은 대형할

인점과의 거리가 가까울수록 영향

을 크게 받는다.

가설 1과 가설 2는 낙농 유제품 대리점의 매

출에 외부요인으로 영향을 미칠 수 있는 대형

할인점 입점 효과를 검증하기 위한 가설이다. 

전술한 바와 같이 대형할인점의 입점은 인근 

구  분 백화점
대형

할인점
슈퍼마켓 대리점 재래시장

동네

가게

대형 할인점

비율

생선/건어물 10 143 52 1 68 24 48.0 %

냉동/가공식품 18 176 67 3 9 25 59.1 %

스낵/음료/주류 19 137 61 8 19 65 44.3 %

채소/과일/육류 14 135 64 4 37 56 43.5 %

부식/반찬 16 107 56 3 52 69 35.3 %

합   계 77 698 300 19 185 239 46.0 %

<표 1> 구매제품별 구매 장소 설문결과 (박성용, 2003) 
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지역의 구매력을 상승시키는 효과를 나타내는 

것이 일반적이다. 따라서 다른 조건이 동일하

다고 가정할 경우, 대형할인점의 입점은 관할 

대리점의 매출액을 증가시킬 가능성이 높을 

것으로 추측할 수 있다. 실제 데이터를 통해 

이 가설이 유의미한 것으로 입증될 경우, 해당 

대리점은 자구적인 노력이 아닌 외부 효과로 

인한 매출액의 증가가 나타났으므로 이를 대

리점 성과평가를 하는 시점에서 적절히 보정

해야 할 것이다. 마찬가지로, 거리가 가까운 

대리점의 경우 인근 지역의 대형할인점 입점

으로 인해 관할지역의 상대적 구매력(실제 총 

구매력과 대형마트가 입점함에 따라 대형마트

로 이동한 구매력의 차이)이 감소하는 상황을 

맞이하게 되는데, 이러한 구조적인 원인으로 

인한 매출액 감소를 성과평가에 그대로 반영

하는 것 역시 다소 무리가 있으므로 이에 대한 

적절한 보정 또한 필요하다고 할 수 있다. 가

설 3은 대형할인점과의 거리에 따른 영향이 차

이가 있는지를 알아보기 위한 가설이다. 가설 

2에 의해서 외부효과로 인해 불가피한 매출액 

감소가 나타날 경우 이를 대리점 성과평가에 

차등적으로 반영하기 위해서는 거리에 따른 

매출액 감소의 차이가 유의미한가를 분석할 

필요가 있기 때문이다.

2. 대리점 및 프랜차이즈 평가척도 연구

  통계청 한국표준산업분류 해설서에 따르

면 제조산업의 식품제조업은 농업, 임업 및 어

업에서 생산된 산출물을 사람이나 동물이 먹

을 수 있는 식료품 및 동물용 사료로 가공하는 

산업 활동을 말하며 육류, 수산물, 과일 및 채

소, 동물성 및 식물성 유지, 곡물, 낙농품 및 기

타 식료품과 동물용 사료를 제조하는 산업 활

동으로 구성된다(통계청 2014). 이 중에서 낙

농 유제품은 신선도 유지를 위해 전 배송과정

의 차량 내의 온도와 대리점 냉장고의 온도를 

5도 이하로 유지하는 콜드체인(cold chain)시

스템을 통해 유통되는 신선가공식품이다. 제

조업의 유통은 타산업과는 다르게 많은 기업

이 대리점이라는 중간 유통채널을 가지고 있

는데 선도관리가 유통과정의 핵심인 신선식

품, 특히 낙농 유제품의 경우 철저한 선도관리

를 추구하기 위한 하나의 방편으로 대리점을 

통한 유통 체계를 구축하는 것이 일반적이다

(박연우, 허철무, 김차영 2011). 이러한 낙농 

유제품의 유통경로는 기업에서 1차 고객인 도

매상과 대리점을 거쳐 2차 및 3차 고객으로 이

르는 여러 단계의 유통과정을 통해 최종 소비

자에게 전달되고 있다(박세정 2003; 심병길 

1982). 낙농 유제품 기업에서 대리점은 제품의 

단순한 유통뿐만이 아니라 마케팅 및 고객 응

대까지도 담당하고 있기 때문에 대리점의 역

할이 타 제조업에 비해 더욱 중요하게 부각되

고 있다(성덕현, 신경엽 2007). 

기업의 유통시스템은 대리점, 특판, 루트세

일, 방문판매, 통신 판매, 홈쇼핑, 무점포판매, 

인터넷판매, 다단계 판매, 프랜차이즈 판매 등

과 같이 다양한 유통 채널로 발전하고 있는데, 

이 중 프랜차이즈는 일반 대리점의 개념에서 

판매향상을 위해 발전된 것으로 간주될 수 있

으므로 일반 대리점의 특징을 모두 가지고 있

다고 할 수 있다(이승철 1997; 최용훼 2013). 

유제품대리점 및 프랜차이즈의 경영성과 평가 

연구를 살펴보면 성덕현과 신경업(2007)은 가
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정구좌 수, 매출액, 매출액증가율, 판매원수, 

전략상품 취급 수 등을 기초자료로 자료 포락 

분석(data envelopment analysis; DEA)기법을 

실시하는 방식을 제안하였다. 프랜차이즈에 

대한 성과평가 지표와 관련해서는 프랜차이즈 

시스템의 평가척도연구(한국프랜차이즈협회 

2004, Boyle and Emily 1999), 프랜차이즈 조

직에서 평가척도연구(Bradach 1998), 프랜차

이즈 평가시스템 연구(신홍철, 이준재 2006), 

프랜차이즈 가맹점 운영에서 영업평가요소 연

구(Forward and Fulop 1993; Lafontaine and 

Kaufmann 1994) 등의 학술적 연구와 MBNQA 

(Malcolm Baldrige National Quality Award 

1989), FN-Service Mark (2003), 한국산업의 

고객만족도(KCSI 1992), 한국서비스품질 우수

기업 인증 평가지표(한국기술표준원 2012), 외

식산업 프랜차이즈 시스템 평가지표 개발에 

관한 연구 등에서 다양한 항목들이 제안되었

다. <표 2>는 앞서 언급된 연구에서 제시된 대

리점 및 프랜차이즈 평가 척도를 총 8가지의 

항목으로 재구성한 것이다. 이에 따르면 대리

점 및 프랜차이즈의 성과를 측정하는데 중요

한 지표로는 경영능력, 시스템에 대한 이해도, 

결제 및 시스템의 활용, 매뉴얼, 교육훈련, 품

질관리, 서비스, 청결도, 고객의 만족도 등으

로 나타났다. 대리점 및 프랜차이즈에 대한 성

과지표와 관련하여 주목할 사항은 기존 연구

에서는 외부 환경에 관한 평가요소가 미비하

다는 것이다. 특히, 인근 소매점에 제품을 공

급하여 매출을 발생시키는 구조인 낙농 유제
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교육 및 매뉴얼 각종 매뉴얼, 본부교육 참여 등

신홍철.이준재(2006), 최응(2002),

한국프랜차이즈협회(2004),

한국기술표준원(2012)

품질관리, 만족도 상품, 재료 관리실태, 고객불만 등 Bradach(1998), 신홍철.이준재(2006),

KCSI(1992), FN-Service Mark(2003),

한국프랜차이즈협회(2004),

한국기술표준원(2012)
서비스, 청결도 접객요령, 고객관리, 청결상태 등

 <표 2> 대리점/프랜차이즈에 대한 기존 성과평가지표 연구
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품 대리점은 대형할인점의 입점에 따른 외부

환경에 영향을 받을 가능성이 높기 때문에 낙

농 유제품 대리점의 성과평가 체계를 구축함

에 있어 이를 적절하게 반영할 수 있는 지표가 

필수적으로 고려되어야 할 것이다.

Ⅲ. 연구 방법론

1. t-검정

 t-검정은 모집단의 분산이 알려지지 않을 

경우에 두 집단의 평균이 통계적으로 유의미

한 차이가 있는지를 검정하는 분석방법이다. 

본 연구의 표본은 대형할인점 입점의 해당 대

리점(그룹A)과 간접영향을 받는 인접대리점

(그룹B) 및 영향이 거의 없을 것으로 판단되는 

대리점군(그룹C)으로 분류 하여 정리했으며 

그룹간의 평균과 차이에 대한 통계적 유의성

을 t-검증을 통해 분석하고자 한다. 이때 그룹

A, B의 표본수가 1 또는 아주 적은 수로 보편

적인 두 모집단의 평균 차이 분석이 불가능한 

경우가 상당수 존재하기 때문에 본 연구에서

는 그룹C의 평균과 그룹A, B의 각 표본의 값

을 비교하는 단일모집단 가설검정을 통해 대

형할인점 입점이 낙농 유제품 대리점의 매출

에 미치는 영향을 분석하였다.

2. 계층분석과정(Analytic Hierarchy 

Process; AHP)

계층분석과정(analytic hierachy process, 이

하 AHP)은 다기준의사결정(multiple criteria 

decision making; MCDM)문제를 해결하기 위

한 도구로써, 문제를 구성하고 있는 다수의 속

성들을 계층적으로 모형화하여 각 속성의 중

요도를 파악함으로써 최적의 대안을 평가하는 

방법론으로 Saaty(1980)에 의해 개발되었다. 

다기준의사결정 문제에서 대안들의 우선순위

를 도출하기 위한 평가항목이 다수인 경우에

는 의사결정을 하기 위해 평가 항목간의 중요

도에 따른 가중치를 설정해야 하는데 복수의 

평가항목에 대해서 직관적으로 가중치를 정하

는 것은 어려운 일이다. 이에 더하여 평가항목

이 정량적인 경우에는 각 대안이 평가항목을 

어느 정도 충족시키는가를 수치적으로 표현을 

할 수는 있지만, 많은 경우에 평가항목은 정성

적이고 추상적인 개념으로 존재하는데 이에 

대한 평가를 경험적 직관력을 통해 수치로 표

현하는 것 역시 매우 어려운 일이다. 이러한 

문제를 해결하기 위하여 AHP는 복잡한 의사

결정 문제를 계층(hierarchy) 구조의 형태로 

모형화하고, 각 계층 내에서 의사결정 요소들 

간의 쌍대비교(pairswise comparison)를 활용

하여 체계적이고 합리적인 의사결정이 가능하

도록 지원한다. 쌍대비교는 한 쌍(pair)의 의

사결정요소간의 중요도 또는 선호도만을 비교

하는 것을 의미하는데 이는 여러 개의 평가요

소를 동시에 고려하는 것에 비하여 두 개의 평

가요소만을 두고 상대적인 비교를 하는 것이 

보다 쉽고 단순하기 때문이다. 이렇게 이루어

진 각 의사결정 요소들 간의 쌍대비교 결과를 

종합하여 최종적인 평가요소 간의 중요도를 

산출하게 된다.

AHP를 통한 문제해결 접근 방식은 크게 다

섯 단계로 이루어진다. 첫 번째 단계는 문제를 
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정의하고 목표를 설정하는 단계이다. 두 번째 

단계는 계측모형 구축 단계로써 복잡한 의사

결정의 내용들을 몇 개의 그룹과 단계로 분리

하고 각 단계를 전체적으로 연계하여 하나의 

계층(hierarchy) 구조가 되도록 구성하는 단계

이다. 계층의 최상위 단계는 의사결정의 최종 

목표를 나타내며 다음단계는 목표를 달성하기 

위한 구체적인 평가항목(criteria) 으로 구성되

며 평가항목은 다시 하위평가 항목(sub-criteria)

을 포함할 수 있다. 세 번째 단계는 쌍대비교 

단계로 각 단계의 평가요소를 일반적으로 9점 

리커트 척도로 하여 쌍대비교를 수행하는 단

계이다. 네 번째 단계는 평가의 신뢰성을 확보

하는 단계로 이 단계에서는 평가자(설문자)가 

작성한 판단의 일관성(consistency)이 유지되

는지를 평가한다. 이 단계는 여러 개의 평가요

소들로 구성된 의사결정 문제는 평가결과의 

모순성 또는 상충성의 위험이 존재하기 때문

에 판단의 일관성 검증을 위해 필수적인 단계

이다. 마지막 단계에서는 계층구조의 평가요

소들 간의 중요정도와 우선순위를 도출하고 

상위 관점의 중요도를 반영한 표준화된 전체

의 상대적 중요도를 도출하여 전체 우선순위

를 도출하게 된다.

Ⅳ. 대형할인점 입점이 낙농 유제품 

대리점 매출에 미치는 영향 분석 

1. 데이터

본 연구에서는 국내 대형할인점 업계 상위 3

개사인 이마트, 홈플러스, 롯데마트를 표본으

로 선정하였다. 할인점 입점 상세 자료는 한국

체인스토어협회에서 매년 발표하는 한국유통

업체연감(2012년)에서 발췌하였으며 2012년 

상위 3개사는 <표 3>에 나타난 바와 같이 이마

트 8개, 홈플러스 9개, 롯데마트 10개 점포를 

개점하였다. 본 연구에서 대형할인점 상위 3

개사만을 분석 대상으로 한 이유는 농협 하나

로마트의 경우 농협의 신경-경제 부문 분리와  

마트 정책의 변경으로 인해 자체 계약을 중앙

통합 계약과정으로 변환하는 과정에 있어 정

확한 정보수집의 어려움이 있었으며 기타 대

형할인점은 특정지역에 기반을 둔 대형할인점

이기 때문이다.

이렇게 수집한 대형할인점의 상위 3개사의 

점포를 기준으로 유제품 제조 및 유통을 담당

하는 S사의 대리점 정보와 결합하여 대형할인

점이 입점한 해당 대리점(그룹 A)과 생활 교통

업체 국내점포 해외점포 합계 2012년 개점 현황 비고

이마트 146 28 174 8 　
홈플러스 138 　 138 9 　
롯데마트 104 141 245 10 　
기타 업체 80 　 81 4 　
합   계 468 170 638 31 　

<표 3> 2012년 현재 대형할인점 개점점포수 
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거리 3Km이내의 인근대리점(그룹 B) 및 영향

이 거의 없는 대리점(그룹 C) 등 3개의 그룹으

로 분리하였다. S사에서 대리점을 통해 판매되

는 제품은 대리점의 지역 및 경영환경에 따라 

(1) 일반대리점, (2) 학교급식 전담대리점, (3) 

군납대리점, (4)공단 대리점 및 (5) 가정급식 

전담 대리점으로 구분된다. 본 연구에서는 대

형할인점 입점과 관련이 없는 학교급식 전담

대리점과 군납 대리점을 제외하고 대형할인점 

입점기간 전후에 새로 대리점을 계약하여 분

석에 적합하지 않은 대리점을 제외한 전국 

981개 대리점을 분석 대상으로 하였다. 분석 

대상이 되는 대리점의 대형할인점의 입점 전

과 입점 후 3개월 매출 차이를 분석하기 위해 

2012년 기준 전후 3개월을 추가하여 2011년 

10월부터 2013년 3월까지의 대리점 매출을 수

집 및 정리하였다. 또한 대리점의 주 영업활동 

지역 정보에 대형할인점 입점 위치를 기표하

고 기표된 위치를 기준으로 생활 거리로 1, 2, 

3Km의 반경 영향권을 도시하고 이에 따라 전

체 대리점을 A/B/C 3개의 그룹으로 분류하고 

그룹 B를 다시 3개의 소그룹으로 세분화하여 

<표 4>와 같이 총 5개 그룹으로 분류하였다.

○그룹 A: 대형할인점 입점 관할 대리점 (27개)

○그룹 B: 대형할인점 입점 인근 대리점 (B1 ⊂ 

B2 ⊂ B3)

∙그룹 B1: 대형할인점으로부터 반경 1km 이

내 (37개)

∙그룹 B2: 대형할인점으로부터 반경 2km 이

Group 1월 2월 3월 4월 5월 6월 7월 8월 9월 11월 12월 계

A 2 3 1 1 4 1 2 2 3 4 4 27

B(1km) 1 4 2 0 7 3 1 1 6 7 5 37

B(2km) 3 5 3 1 9 4 2 2 6 10 9 54

B(3km) 3 5 3 3 9 4 4 2 7 11 10 61

C 977 974 978 978 969 976 976 978 972 969 969 　

<표 4> 그룹 별 표본 수 

구  분 1월 2월 3월 4월 5월 6월 7월 8월 9월 11월 12월 합계

그룹 A 132.9 140.6 125.0 125.9 141.7 117.1 122.3 100.3 110.9 111.3 133.0 124.6

그룹B

B1 105.1 110.1 109.3 　 105.4 105.2 86.4 91.7 81.9 82.4 92.5 95.3

B2 105.6 110.0 113.6 94.6 106.3 105.3 90.3 91.4 81.9 83.0 92.4 96.2

B3 105.6 110.0 113.6 113.3 106.3 105.3 94.3 91.4 82.7 83.1 93.3 96.9

그룹 C 106.7 115.2 118.5 116.3 115.4 107.4 102.7 92.4 86.5 85.2 95.1 103.8

총합계 106.8 115.3 118.5 116.3 115.4 107.4 102.7 92.4 86.5 85.3 95.3 103.8

<표 5> 그룹별 매출액 비율
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내 (54개)

∙그룹 B3: 대형할인점으로부터 반경 3km 이

내 (61개)

○그룹 C : 할인점 입점과 관련 없는 대리점

이렇게 5개의 그룹으로 분류한 대리점 중에

서 대형할인점 입점과 대리점의 신규 오픈 등

의 정보를 반영하여 3개월 전후의 매출액 비교

가 불가능한 대리점은 표본에서 제외하였다. 

그룹 A는 표본 수가 최소 1에서 최대 4로 나타

났으며, 그룹 B는 월별 표본 수가 최소 5부터 

최대 28로 나타났다. 또한, 대형할인점 관할 

대리점과 인접한 대리점을 제외한 대형할인점 

입점에 매출의 영향을 크게 받지 않거나 관련

이 없을 것으로 추정되는 그룹 C의 표본은 최

소 969개에서 최대 978개로 나타났다. 5개 그

룹으로 그룹화한 대리점들에 대해 각각 대형

할인점 입점 3개월 전 대비 입점 후 3개월의 

매출액 변동비를 산출한 결과 <표 5>에 나타

난 바와 같이 그룹 A에 속하는 대리점의 경우 

124.6으로 대형할인점 입점 후 매출액이 크게 

상승한 것을 알 수 있다. 반면에, 그룹 B1, B2, 

B3에 속하는 대리점의 경우 매출액 변동비가 

각각 95.3, 96,2, 96.9로 나타나 대형할인점 입

점 후 매출액이 다소 감소한 것으로 확인되었

다. 대형할인점에 직접적인 영향을 거의 받지 

않는 그룹 C에 속하는 대리점의 매출액 변동

비 평균은 103.8로 다소 증가한 것을 알 수 있

다. 실 사례 분석 대상이 되는 S사의 경우 이와 

같은 3~5% 수준의 매출액 감소는 현재 5등급 

기준의 대리점 평가체계 하에서 2~3등급을 하

락시킬 수 있는 심각한 수준이다. 특히 성장이 

정체된 낙농 유제품 시장에서는 (2010년 대비 

2013년의 마시는 우유 시장의 성장은 0%, 낙

농진흥회 2014) 외부 효과로 인한 이러한 수준

의 매출액 감소를 자구적인 노력으로 극복하

는 것이 거의 불가능한 실정이다. 또한 대리점

의 수익성 측면에서 볼 때, 4~5% 수준의 매출

감소는 7~9% 수준의 순익감소를 유발함으로

써 지속적인 대리점 경영에 심각한 차질을 초

래할 수 있다.

낙농 유제품의 매출은 품목별 계절지수에서 

큰 차이를 보이고 있기 때문에 각 그룹 간 매

출액 차이를 월별로 각각 검정하는 것이 보다 

정확한 분석 결과를 얻을 수 있다. 이렇게 월

별 검증을 실시하기 위한 표본을 보면 그룹 A

와 그룹 B는 해당 월에 표본수가 1에서 최대 5

개로 충분하지 않기 때문에 그룹 A와 그룹 B

의 각각의 값을 기준으로 그룹 C 표본의 평균

과 검증을 하는 단일 모집단평균에 대한 가설

검정을 실시하였다.

2. 대형할인점 관할 대리점의 매출액 증감

에 대한 가설 검정

본 연구에서는 대형할인점 입점 관할 대리

점의 매출액 증감에 대한 가설을 다음과 같이 

수립하였다.

여기서 m은 대형 할인점이 입점한 월이며 

|C|는 분석 대상 월(m)에 그룹 C에 속하는 대

리점의 총 수이다.<표 6>의 그룹 A에 속하는 

행들은 가설 1에 대한 각 대리점들의 유의확률

(p-value)을 나타낸 것이다. 이 유의확률이 유

의수준 0.05보다 작은 경우의 수는 전체 27개 

표본 중에서 26개로써 96.3%의 높은 비중을 

차지한다. 이는 다시 말하면 대형할인점의 입
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점으로 인해 해당 할인점을 관할하는 대리점

의 매출 증가율이 대형할인점 입점과 관련이 

없는 그룹 C의 매출액 증가율보다 통계적으로 

유의미하게 크다는 결론을 내릴 수 있다는 것

을 의미한다. 이는 그룹별로 월별 매출액의 분

포를 도시한 <그림 1>의 Group A와 Group C

의 차이를 통해서도 확인 할 수 있다. 한편, 유

의확률이 매우 크게 나타난 그룹 A의 8월의 첫

째 표본은 추가적인 분석 결과 홈플러스 인천

연수점의 관할 대리점으로 나타났다. 홈플러

스 인천연수점은 2012년 8월 23일 입점하였으

며 이마트 인천연수점과 인근 위치에 입점하

여 유통업계에서는 관심이 많았던 대형할인점 

입점으로 이 경우에는 대형할인점 입점이 새

로운 고객을 창출하기 보다는 인근 대형할인

점과의 제로섬 게임 문제로 고객의 이동에 의

해 매출이 발생되고 있어 대리점의 매출증감

에 큰 영향이 없음을 보여주는 사례라고 할 수 

있다(Stone et al. 2002). 

3. 대형할인점 인근 대리점의 매출액 증감

에 대한 가설 검정

대형할인점이 입점하게 되면 대형할인점에 

제품을 납품하여 매출을 발생시키는 대형할인

점 관할 대리점인 그룹 A는 입점 전에 비하여 

입점 후의 매출이 유의미하게 증가하는 것을 

확인하였다. 본 연구에서는 이에 더하여 대형

할인점과 인접한 거리에 위치하지만 해당 대

형할인점에 직접적으로 제품을 납품하지 않는 

인근 대리점의 매출 성과에 미치는 영향을 가

설 검정을 통해 분석하였다. 거리에 따른 인근 

대리점의 매출 성과를 알아보기 위하여 대형

할인점 인접 대리점들을 생활권 거리기준 

1km, 2km, 3km이내로 구분하여 그룹 B1, B2, 

B3의 3개 그룹으로 분류하였다. 이런 3개의 

그룹의 표본은 최소 0개에서 최대 7개(B1), 10

개(B2), 11개(B3)이며 월별 상세 표본 현황은 

<표 5>에 나타난 바와 같다. 이를 바탕으로 대

형할인점 인근 대리점의 매출액 증감에 대한 

가설을 다음과 같이 수립하였다. 여기서 PBi

는 Bi 그룹(i=1,2,3)에 속하는 대리점들에 대해 

가설 2에서 추정된 유의확률이 0.05 미만인 대

리점들의 비율을 의미한다.

분석 결과 <표 5>에서 대형할인점 개점 전 3

가설 1: 대형할인점을 관할하는 대리점(그룹 A)의 매출액 증가율은 대형할인점과 인접하

지 않는 대리점(그룹 C)의 매출액 증가율 평균보다 높다.
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개월 매출액 평균 대비 개점 후 3개월 매출액 

평균 비율은 각 그룹에 대하여 각각 95.3% 

(B1), 96.2%(B2), 96.9%(B3)로 나타났다. 이

는 대형할인점 개점 전보다 월평균 매출액이 

각각 4.7%, 3.8%, 3.1% 감소한 것으로써, 대형

할인점을 관할하는 그룹 A의 매출액이 24.6% 

증가한 것과 대형할인점 개점과 관련이 적은 

C그룹의 매출액이 3.8% 증가한 것과는 대조적

인 사실임을 확인할 수 있다. 즉, 대형할인점

의 입점이 해당 대형할인점을 관할하지 않는 

그룹 표본 1월 2월 3월 4월 5월 6월 7월 8월 9월 11월 12월

A

1 <0.000 <0.000 <0.000 <0.000 <0.000 <0.000 <0.000 0.998 <0.000 <0.000 <0.000

2 <0.000 <0.000 　 　 <0.000 　 <0.000 <0.000 <0.000 <0.000 <0.000

3 　 <0.000 　 　 <0.000 　 　 　 <0.000 <0.000 <0.000

4 　 　 　 　 <0.000 　 　 　 　 <0.000 <0.000

B1

1 <0.000 <0.000 <0.000 　 0.264 <0.000 <0.000 0.002 <0.000 0.998 1.000 

2 　 <0.000 <0.000 　 <0.000 <0.000 　 　 <0.000 0.019 0.008 

3 　 <0.000 　 　 <0.000 <0.000 　 　 0.999 <0.000 <0.000

4 　 <0.000 　 　 <0.000 　 　 　 <0.000 <0.000 <0.000

5 　 　 　 　 <0.000 　 　 　 <0.000 <0.000 <0.000

6 　 　 　 　 <0.000 　 　 　 <0.000 <0.000 　
7 　 　 　 　 <0.000 　 　 　 　 <0.000 　

B2

1 <0.000 <0.000 <0.000 <0.000 0.264 <0.000 <0.000 0.002 <0.000 0.998 <0.000

2 <0.000 <0.000 1.000 　 <0.000 <0.000 <0.000 <0.000 <0.000 <0.000 1.000 

3 0.137 <0.000 <0.000 　 <0.000 <0.000 　 　 <0.000 <0.000 0.008 

4 　 <0.000 　 　 0.991 <0.000 　 　 <0.000 0.873 <0.000

5 　 <0.000 　 　 <0.000 　 　 　 <0.000 <0.000 <0.000

6 　 　 　 　 <0.000 　 　 　 <0.000 <0.000 1.000 

7 　 　 　 　 <0.000 　 　 　 　 1.000 <0.000

8 　 　 　 　 <0.000 　 　 　 　 <0.000 <0.000

9 　 　 　 　 <0.000 　 　 　 　 <0.000 <0.000

10 　 　 　 　 　 　 　 　 　 <0.000 　

B3

1 <0.000 <0.000 <0.000 1.000 0.264 <0.000 <0.000 0.002 <0.000 0.998 <0.000

2 <0.000 <0.000 1.000 0.268 <0.000 <0.000 <0.000 <0.000 <0.000 0.019 1.000 

3 0.137 <0.000 <0.000 <0.000 <0.000 <0.000 0.224 　 0.999 <0.000 0.007 

4 　 <0.000 　 　 0.991 <0.000 <0.000 　 <0.000 <0.000 <0.000

5 　 <0.000 　 　 <0.000 　 　 　 <0.000 0.873 <0.000

6 　 　 　 　 <0.000 　 　 　 <0.000 <0.000 1.000 

7 　 　 　 　 <0.000 　 　 　 <0.000 <0.000 <0.000

8 　 　 　 　 <0.000 　 　 　 　 1.000 <0.000

9 　 　 　 　 <0.000 　 　 　 　 <0.000 1.000 

10 　 　 　 　 　 　 　 　 　 <0.000 <0.000

11 　 　 　 　 　 　 　 　 　 <0.000 　

<표 6> 그룹 A 및 그룹 B에 속하는 대리점의 매출액 변동에 대한 가설 검정 결과

(값: 가설 1 및 가설 2에 대한 유의확률)
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인근 대리점의 매출액에 부정적인 영향을 미

치는 것을 알 수 있다.

대형할인점 인근 대리점들의 매출액 증감에 

대한 개별적인 가설 검정 결과로부터 얻어진 

유의확률은 <표 6>의 그룹 B1, B2, B3에 속한 

행들에 나타나 있다. 유의확률이 0.05 이하인 

    (a) Group A/B1/C 월별 매출액 증감 그래프

     (b) Group A/B2/C 월별 매출액 증감 그래프

    (c) Group A/B3/C 월별 매출액 증감 그래프

<그림 1> 대형할인점 입점에 따른 각 그룹별 매출액 증감 분포
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대리점의 수 (대형할인점 입점 전보다 입점 후 

매출액이 통계적으로 유의미하게 감소한 대리

점의 수)는 B1 그룹의 경우 전체 37개 표본 중

에서 33개로 89.2%를 차지하며, B2 그룹과 B3 

그룹에 대해서는 각각 83.3%(45/54) 및 77.1% 

(47/61)를 차지하는 것으로 나타났다. 이는 대

형할인점 입점 인근 대리점의 매출 증가율은 

대형할인점 입점과 관련이 없는 그룹 C의 매

출액 증가율보다 통계적으로 유의미하게 낮게 

나타남을 의미하는 것이며, 대형할인점의 입

점에 대해서 거리가 가까운 인근 대리점일수

록 그 영향을 크게 받는다는 것을 확인할 수 

있다. 대형할인점과의 거리에 따른 매출액 증

감에 대한 가설인 가설 3에 대한 검정 결과는 

<표 7>에 나타난 바와 같다. 가설 3-1의 경우 

반경 1km 이내의 대리점들 중 대형할인점 입

점 후 매출이 감소한 대리점의 비율이 89.2%

이며 이는 반경 2km 이내의 대리점들 중 동일 

조건에서 매출이 감소한 비율인 83.3%보다 크

게 나타나며 이에 대한 유의확률은 5.5%이다. 

또한 가설 3-2의 경우 반경 2km 이내의 대리

점들 중에서 대형할인점 입점 후 매출이 감소

한 대리점의 비율(83.3%)은 반경 3km 이내의 

대리점들 중 매출이 감소한 비율(77.0%)에 비

해 크게 나타며 이에 대한 유의확률 역시 4.6%

로 매우 낮게 나타나는 것을 확인할 수 있다. 

다시 말하면, 대형할인점의 입점으로 인해 인

근 대리점에서 발생하는 매출액 감소는 대형

가설 2: 대형할인점을 관할하지 않으나 지리적으로 인접한 인근 대리점(그룹 B)의 매출액 

증가율은 대형할인점과 인접하지 않는 대리점(그룹 C)들의 매출액 증가율 평균보

다 낮다.

            

  
  











 
    

  

 


 
    

  

 





   


 
    

  

 


 
    

  

 

가설 3: 대형할인점을 관할하지 않으나 지리적으로 인접한 인근 대리점의 매출액 증가율

은 대형할인점과의 거리가 가까울수록 영향을 크게 받는다.

가설 3-1:           

가설 3-2:           
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할인점과의 거리가 가까울수록 뚜렷하게 나타

나는 현상이라고 할 수 있다.

가설 2 및 가설 3과 관련하여 특이할만한 사

항은 다음과 같다. B1 그룹에 속하는 대리점 

중에서 5월의 표본1과 9월 표본3, 11월 표본1, 

12월 표본1은 유의확률이 0.05보다 크게 나타

나 대형할인점의 입점이 해당 대리점들의 매

출액 증가에 큰 영향을 미치지 않는 것으로 판

단되었다. 이러한 대리점들의 특징은 가정배

달이나 유통점(슈퍼)등의 거래가 적으면서 공

단의 야식이나 후식 등으로 많은 매출이 발생

하는 공단대리점이거나, 이미 대형할인점이 

인근에 개점하여 이미 한차례 매출 감소를 겪

은 대리점이라는 것이다. B2 및 B3 그룹 중 유

의확률이 크게 나타난 대리점들에 대한 개별

적인 위치, 주 고객 및 인근 대형할인점 개설 

현황 등을 조사한 결과 B1 그룹에 속하는 대리

점들과 유사한 상황인 것을 확인할 수 있었다.

V. 대형할인점 입점효과를 반영한 낙농 

유제품 대리점 평가지표 중요도 분석

1. 대리점 평가요소 도출 및 AHP 모형 설계

앞 장에서는 대형 할인점의 입점이 낙농 유

제품 대리점의 매출액 증감에 유의미한 영향

을 미친다는 사실을 실증적으로 입증하였다. 

이를 바탕으로 본 절에서는 대리점 성과평가 

체계 구축에 있어 대형할인점 입점효과의 적

절한 반영 비중을 추정한다. 이를 위해 먼저 

낙농 유제품 대리점의 성과평가 항목을 크게 

세 단계를 통해 도출하였다. 첫 번째 단계에서

는 대리점의 성과평가에 사용하기 위한 평가

항목들을 문헌연구를 통하여 도출하였다. 기

존 연구에서는 낙농 유제품 대리점(일부 식품

업체는 대리점 체제가 아닌 프랜차이즈 체제

로 운영)에 대한 평가 지표에 대한 연구가 많

지 않은 관계로 간접유통 경로로써 대리점과 

프랜차이즈는 동시사용 형태를 가진다(성덕

현, 신경엽 2007)는 높은 유사성에 주목하여 

주로 프랜차이즈의 평가항목을 연구한 학술 

논문에서 제시된 지표를 1차적으로 정리하였

다. 이를 바탕으로 현장에서 사용되는 낙농 유

제품 대리점의 효율성 평가항목과 과거 문헌

에서 반복적으로 언급되는 주요 요인들을 접

목하여 평가항목을 정리한 뒤 이를 낙농 유제

품 대리점 평가지표에 맞게 변환하고 균형성

과표(balanced scorecard, BSC)의 네 가지 관

점으로 적절히 분류하였다. 두 번째 단계에서

는 실무적인 관점의 주요 항목을 도출하기 위

해 기업의 마케팅 및 평가부서에서 평가를 담

가설 3-1
PB1 PB2  S.E. Z p-value

0.892 0.833 0.857 0.037 1.596 0.055

가설 3-2
PB2 PB3  S.E. Z p-value

0.833 0.770 0.800 0.037 1.685 0.046

<표 7> 가설 3에 대한 가설검정 결과 ( : 합동 추정량)
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당하는 과차장급 이상 담당자, 제품 브랜드 담

당자 및 지점장을 대상으로 평가항목 도출을 

위한 평가항목 도출 인터뷰를 실시하였다. 이

를 통해 도출된 항목을 바탕으로 본 연구에서 

그 영향력을 검증한 대형할인점 입점에 따른 

대리점 경영환경 변화를 평가항목에 반영하여 

실무적 관점에서 요구사항을 반영하였다. 세 

번째 단계에서는 상기 두 단계에서 도출된 평

가 항목을 상호 비교하여 최종적인 평가항목

을 도출하였다. 앞선 두 단계에서 도출된 평가

항목을 모두 포함한다는 원칙하에 중복되거나 

비슷한 항목을 단일화하고 명칭은 문헌연구를 

통해 도출된 명칭을 기준으로 실무에서 사용

되는 명칭을 반영하여 정리하였다. <표 8>은 

경영성과관리(BSC)의 4가지 관점에서 13가지

의 평가항목을 사용하여 구축한 최종적인 

AHP 모형이다.

2. AHP 설문 데이터 수집 

본 연구에서 제시한 네 가지 관점과 13개 평

가요소간의 상대적 중요도를 도출하기 위해 

마케팅 및 영업에서 근무하는 전문가 12명을 

대상으로 AHP 설문을 실시하였다. 이들 전문

가는 근무 경력이 최소 16년에서 최대 30년까

지로 16~20년 근무 경력 2명, 21~25년 근무 5

평가관점

(상위요소)

평가요소

(하위요소) 

이론

관점

실무

관점
관련 참고문헌

재무관점        

(유통채널)

총매출액 O O

Bradach(1998), 신홍철.이준재(2006), 

MBNQA(1989), 성덕현, 신경엽(2007), 

한국프랜차이즈협회(2004)

특정채널(급식) 매출액 O O

재무관점     

(제품 포트폴리오)

제품 카테고리1 매출액 O O

제품 카테고리2 매출액 O O

제품 카테고리3 매출액 O O

고객관점

고객  불만 O O Bradach(1998), 신홍철,이준재(2006), 

한국기술평가원(2012),

KCSI(1992), FN-ServiceMark(2003), 

한국프랜차이즈협회(2004)

콜드체인(온도관리) O O

대리점 경영 환경 O O

제품대금결제(입금율) O O
신홍철,이준재(2006), 최응(2002), 

,FN-Service Mark(2003)

프로세스 및       

환경 관점

특수거래처 개척 O O
Bradach(1998), 신홍철, 이준재(2006)

신제품 취급 비율 O　 O

정책이행  및 가치관 O O

Bradach(1998),신홍철, 이준재(2006), 

한국프랜차이즈협회(2004),

한국기술평가원(2012), 

KCSI(1992), 성덕현, 신경엽(2007)

대형할인점 입점 효과 O 대리점 대표와 현업 전무가 요청

<표 8> 대리점 평가 요소 도출 
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명, 26~30년 근무 5명이다. 이들 전문가의 근

무 부서는 직접 대리점을 관리하는 부서인 영

업일선 지점의 지점장을 포함하여 대리점관리 

책임자 5명, 마케팅 부서(제품브랜드 전문가 

포함)의 대리점 평가 정책부서 평가담당자를 

포함하여 4명, 대형할인점 관리자, 편의점(CVS) 

관리자, 해외영업 대리점 팀장 등 3명이며 이

들의 직급은 대리1명, 과.차장 4명 팀장 또는 

지점장급 이상이 7명이다. 이러한 전문가를 

대상으로 실시한 설문 결과를 바탕으로 AHP 

분석 전문 프로그램(Export Choice)을 활용하

여 실증 분석을 실시하여 네 가지 상위평가관

점의 상대적 중요도 및 각 상위평가관점 내의 

세부 평가요소간의 상대적 중요도, 전체 관점

에서의 세부평가요소간의 상대적 중요도와 순

위를 분석하였다.

3. 대리점 평가요소 간의 우선순위 분석 결과 

3.1. 평가 관점(상위 평가 요소)의 상대적 중요도

평가요소의 상위요소인 네 가지 평가관점에 

대한 상대적 중요도는 <표 9>에 제시된 바와 

같다. 대리점평가와 관련된 상위요인인 평가

관점간의 상대적 중요도 분석 결과를 보면 유

통채널이 0.306으로 가장 중요한 것으로 나타

났으며 다음으로 제품 포트폴리오가 0.263, 성

장성이 0.239, 그리고 관리 역량 0.192 순으로 

나타났다. 도출된 우선순위에 의하면 유통채

널별 매출과 제품카테고리별 매출을 더한 재

무적인 관점이 0.569로 나타나 대리점 평가에

서는 단기적 성과를 중시하는 것을 알 수 있

다. 이에 반해 관리 역량이나 성장성 관점은 

평가 관점
세부 평가 전체평가 

평가 항목 평가점수 순위 평가점수 순위

유통 채널 0.306
유통채널 전체 매출액 0.718 1 0.220 1

특정채널(급식) 매출액 0.282 2 0.086 3

제품 포트폴리오 0.263

제품 카테고리1 매출액 0.637 1 0.167 2

제품 카테고리2 매출액 0.214 2 0.056 7

제품 카테고리3 매출액 0.149 3 0.039 12

관리 역량 0.192

대리점 환경 0.179 4 0.034 13

고객 불만 0.251 2 0.048 10

제품 대금결제 0.360 1 0.069 6

콜드체인(유통과정 온도) 0.210 3 0.040 11

성장성 0.239

특수 거래처 개척 0.184 4 0.044 9

신제품 취급율 0.216 3 0.052 8

정책이행 및 가치관 0.308 1 0.074 4

대형할인점 입점 효과 0.292 2 0.070 5

<표 9> 세부 평가요소 및 전체 평가 순위표
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상대적으로 낮은 중요도를 나타내고 있어 아

직 고객만족 증대 및 지속적인 성장과 관련한 

대리점 성과평가 체계는 다소 미흡한 것을 알 

수 있다.

3.2. 평가 항목(하위 평가 요소)간의 상대적 

중요도

유통 채널 관점에 속하는 평가 항목간의 상

대적 중요도 분석 결과, 전체 채널의 매출(0.718)

이 특정채널의 매출(0.282)에 비해서 매우 높

은 중요도를 나타내는 것을 알 수 있다. 대리

점이라는 유통채널을 가지고 있는 제조 기업

은 대리점의 매출액이 직접적으로 본사의 매

출에 지대한 영향을 미치는 것을 고려할 때 본

사의 사업규모와 수익에 직접적인 영향을 미

치는 매출액의 중요도는 어쩌면 당연한 결과

라고 할 수 있을 것이다. 유제품의 유통채널은 

일반소매점, 대형할인점, 급식(학교 군납 등), 

가정 배달고객과 온라인 고객으로 유통채널을 

구성하고 있으며 유통채널 분석에서는 대리점

의 환경에 따라 유통채널이 다양한 형태를 가

지고 있어 S사에서는 유통채널 전체를 평가함

과 동시에 급식 채널을 별도 분리하여 평가하

는데, 실제 현장 전문가의 관점에서는 이를 별

도 분리할 필요성이 높지 않다는 것으로 결과

를 해석할 수 있다.

제품 포트폴리오 관점에서 상대적 중요도의 

분석결과는 제품 카테고리1의 매출액 중요도

(0.637)가 가장 높은 것으로  평가되었으며 다

음으로 제품 카테고리2의 매출액 중요도

(0.214), 그리고 제품 카테고리3의 매출액 중

요도(0.149)의 순으로 나타났다. 기업의 전략

상 카테코리 1,2,3에 속하는 제품을 명시할 수

는 없으나, 이 결과는 분석 대상이 되는 S사의 

전체 매출액 구성과 비슷한 비율을 나타내고 

있다. 다만 카테고리 2와 3의 비중이 매출액 

구성보다 약간 높게 나타나는데 이는 제품 카

테고리2와 3을 성장시키고자하는 의지가 나타

난 결과로 판단된다.

관리 역량 관점의 상대적 중요도는 제품대

금 결제(0.360), 고객 불만(0.251), 콜드체인

(유통과정 온도관리)(0.210), 그리고 대리점 

환경(0.179) 순으로 나타났다. 대리점 형태의 

유통구조를 가진 식품 제조 기업의 1차고객인 

대리점의 재무 건전성과 관련된 제품 대금결

제 항목이 가장 중요하게 평가되었다. 이는 절

대적인 매출과 수익성도 중요하지만 1차고객

인 대리점의 재무적 건전성은 본사의 마케팅 

활동을 대행하는 하부 조직인 대리점의 실행 

역량을 반영하는 지표로써 본사의 수익구조에 

상당한 영향을 미치기 때문이다. 다음으로 나

타난 고객 불만에 대한 중요도는 대리점 유통

구조에서 최종고객인 2차고객의 의견이 평가

에 반영되었고 콜드체인(유통과정의 온도관

리)은 신선 식품의 특성상 제조과정의 제품 품

질도 중요하지만 유통과정에서 이상이 생기는 

제품 품질에 대한 중요성을 강조한 것이라 할 

수 있다.

마지막으로 성장성 관점에서는 본사의 정책 

이행과 가치관(0.308)이 가장 높은 중요도를 

차지하는 것으로 나타났으며 뒤를 이어 대형

할인점 입점효과(0.292), 신제품 취급비율(0.216), 

그리고 특수 거래처 개척(0.184) 순인 것으로 

나타났다. 이러한 결과는 대리점을 경영하는 

대리점의 경영 철학과 본사의 정책 이행의 중
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요성이 반영되어 정책이행 및 가치관이 가장 

높게 나타난 결과이며 대형할인점 입점 효과

는 대리점 경영에서 대형할인점의 입점이 해

당대리점과 인근 대리점의 매출에 지대한 영

향을 미치고 있다는 것을 이미 현업 전문가들

이 자각하고 있다는 점을 반영하고 있다.

3.3. 평가항목 전체의 상대적 중요도

<표 9>에는 상위 및 하위 평가요소들 간의 

상대적 중요도를 결합한 전체 관점에서의 평

가요소별 중요도 또한 제시되어 있다. 전체 순

위의 1~3위는 재무적 속성을 가진 평가요소로

써 유통채널 총매출액(0.220), 본사의 전체 매

출액의 절대적인 부분을 차지하는 제품 카테

고리1(0.167), 유통채널의 중요한 부분이며 전

국적으로 고루 분포 되어 있는 특정채널(급식) 

매출액(0.086)으로 나타났다. 그 다음으로는 

대리점의 본사 정책 이행과 가치관(0.074), 즉 

경영철학의 일치성이 중요한 대리점 평가 요

소로 판별되었으며, 다섯 번째로는 본 연구에

서 실증적으로 입증한 대형할인점 입점효과

(0.070)로 분석되었다. Ⅳ장에서 분석한 대형

할인점 입점으로 인한 관할 및 인근 대리점의 

매출 증감 변화에 대한 t-검정 결과에서 제시

된 바와 같이 대형할인점 입점은 대리점 경영

에서 관할 대리점에서는 매우 큰 긍정적(+)인 

효과가 나타나나, 해당 대형할인점을 직접 관

할하지 않으나 지리적으로 인접한 대리점에 

대해서는 인접한 정도, 즉 개점한 대형할인점

과의 거리에 따라 정도의 차이가 다르게 부정

적(-)인 효과로 나타나는 것을 알 수 있었다. 

즉, 대리점의 가시적인 성과를 나타내는 재무

적 수익지표를 제외하면 대리점의 경영성과를 

평가하는 데 있어 외부적인 환경 요인인 대형

할인점의 입점이 매우 중요한 평가 요소로서 

고려되어야 함을 의미한다. 

Ⅴ. 결 론 

1. 연구의 결과 및 시사점 

본 연구는 대리점을 통한 매출이 기업 전체 

매출의 대부분을 차지하는 낙농 유제품 제조

업에서 경영의 핵심적이고 영업 파트너인 대

리점에 대한 합리적인 평가요소를 도출하고자 

대형할인점의 입점이 대리점의 매출액 증감에 

미치는 영향을 실증적으로 분석하고 이를 반

영한 대리점 평가요소의 우선순위를 AHP기법

을 이용해 산출하였다. 먼저 대형할인점의 입

점이 대리점 매출에 미치는 영향을 분석하기 

위하여 2012년 기준 업계 상위 3개사에서 신

규 입점한 대형할인점 27개를 대상으로 국내 S

사의 실제 매출 데이터를 수집하여 가설검정

을 수행한 결과, 대형할인점을 관할하는 대리

점은 입점 후 매출이 입점 전 매출에 비해 통

계적으로 유의미하게 증가하는 것을 확인하였

으며, 직접 관할하지 않으나 인접한 대리점들

은 입점 후 매출이 입점 전 매출에 비해 통계

적으로 유의미하게 감소하는 것을 확인하였

다. 특히 인접 대리점의 경우, 거리가 가까울

수록 매출액이 감소하는 대리점의 비율이 높

게 나타나, 거리가 가까울수록 매출액 감소가 

확연하게 나타나는 것 또한 확인하였다. 이러

한 실증적 분석 결과를 바탕으로 대형할인점 
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입점 효과가 대리점 평가 요소에서 차지하는 

중요도를 분석하기 위하여 계층분석기법을 수

행하였다. 대리점 평가에 대한 관련 연구가 부

족한 상태에서 대리점은 프랜차이즈 사업과 

같은 특징을 가지고 있다는 점에 착안하여 프

랜차이즈 평가에 관한 문헌연구를 토대로 대

리점 평가 실무 전문가의 설문 및 인터뷰를 통

해 대리점 평가와 관련된 4가지 관점을 도출한 

뒤, 각 관점에 포함되는 총 13가지의 평가 요

소들을 산출하였다. 이원비교를 통한 상대적 

중요도 분석을 통해 본 연구에서 제기된 이슈

인 대형할인점의 입점이 전체 평가 요소 중 다

섯 번째로 중요한 요인으로 고려되고 있음을 

확인하여 대리점을 평가하는 데 있어 대형할

인점 입점으로 인한 외부 효과는 실무적 관점

에서 매우 중요한 요소라는 것을 입증하였다.

본 연구는 다음과 같은 점에서 그 의의를 갖

는다고 할 수 있다. 첫째, 대형할인점의 입점

이 지리적으로 가까운 위치에 존재하는 낙농 

유제품 대리점들의 성과에 미치는 영향을 실

증적으로 규명했다는 점이다. 실제 대리점을 

운영하는 담당자들로부터 내부적인 요인이 아

닌 외부적인 요인에 의해 대리점 매출이 감소

할 경우 이를 대리점의 성과평가에 반영해야 

한다는 지적이 꾸준히 제기되어 왔으나 이를 

실증할 수 있는 체계적인 연구결과가 미비한 

상태에서 국내 기업의 실 데이터를 이용하여 

이를 통계적으로 검증함으로써, 대리점 성과

평가 모형을 제고할 수 있는 기초자료를 본 연

구에서 제공했다고 할 수 있다. 둘째, 본 연구

는 낙농 유제품 대리점의 성과평가를 위한 개

념적인 모형과 실무적인 관점을 통합했다는 

점이다. 성장의 둔화와 저출산으로 인해 날로 

심화되는 경쟁 환경에서 낙농 유제품 제조기

업은 대리점의 성과가 기업의 성과와 직결된

다. 그러나 대리점관리, 평가, 운영을 위해 필

요한 성과평가 및 평가요소에 대한 연구는 아

직까지 만족할만한 수준의 연구가 진행되지 

않은 상태이다. 본 연구에서는 프랜차이즈 평

가요소에 대한 문헌연구를 기초로 이론적 접

근과 현업 실무자들을 대상으로 하는 설문과 

면접을 종합하여 대리점 평가요소의 개념적 

모형을 제시하였다. 그 결과, 조직의 성과 평

가를 위한 네 가지 주요 관점을 도출하고, 각 

관점에서 중요한 핵심 평가요소를 도출하여 

추가적인 연구가 이루어 질수 있는 발판을 마

련했다는 점에서 의미를 갖는다. 셋째, 본 연

구에서 평가요소간의 중요도 산출을 통해 실

무자에게 전략적 우선순위에 대한 가이드라인

을 제공할 수 있다는 점이다. 본 연구에서 중

점적으로 살펴본 대형할인점 입점 효과를 포

함하여 낙농 유제품 기업을 둘러싼 다양한 경

영환경에서 본 연구에서 제시한 평가항목의 

중요도는 조직의 한정된 자원을 평가요소의 

중요도에 따라 적적히 배분하는 기준으로 활

용하여 기업과 대리점간의 공정거래에 이바지 

할 수 있을 것이다.

2. 연구의 한계점 및 향후 연구방향

본 연구는 상기에 기술한 학술적, 실무적 연

구의 의의에도 불구하고 몇 가지 한계점을 가

지고 있다. 먼저 한 기업의 데이터를 기반으로 

실증적 검증을 수행하고 평가요소의 상대적 

중요도를 분석함으로써 기업의 특성에 따른 

차이점을 고려하지 못했다는 점이다. 기업의 
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규모나 브랜드파워 등에 따라 대형할인점 입

점에 따른 영향과 상대적 중요도의 차이를 고

려하여 제시하는 것이 대리점을 평가하는 조

직이나 경영자에게 적합한 연구 결과를 제시

할 수 있을 것이다. 둘째, AHP 분석은 일반적

인 통계분석의 기법에서 사용되는 표본과는 

달리 전문가 또는 의사결정자를 표본으로 설

문하기 때문에 상대적으로 적은 표본의 수가 

크게 문제 되지 않으나(Saaty 1980) 본 연구의 

결과를 일반화하기 위해 응답자 수를 증가시

키는 것을 검토할 필요가 있다. 셋째, 평가 대

상인 대리점 대표의 의견을 일부 반영하기는 

했으나 충분히 반영하지 못했다는 점이다. 이

는 최근 이슈가 되는 갑-을 관계에서 갑인 본

사(프랜차이즈 본점)와 을인 대리점 관계의 공

정거래를 위한 대리점 대표의 의견을 충분히 

반영할 필요가 있는 것으로 본사와 대리점의 

공정거래를 위한 적절한 평가요소 지표의 추

가적인 연구가 바람직하다고 할 수 있다.
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The Analysis of Large-scale Discount Store Location

on the Performance of Dairy Product Agencies and

Its Importance Factor for Agency Assessment

Chulsoo Park*, Pilsung Kang**

Abstract

The recent distribution revolution that triggers the excessive growth of large discount stores 

raises an issue of building new marketing tactics and a fair assessment system for sales agents 

in the dairy product retailing industry. These new marketing tactics are closely related to the 

agencies that deal with supermarkets, domestic markets and delivery services. In business 

management, setting the assessment standard for the company’s agencies and maintaining 

fairness when trading with the agencies are critical. The purpose of this study is to analyze 

how the entry of large discount stores affects nearby fresh food retailing agencies, and to 

determine the appropriate relative importance of it when assessing the performance of fresh 

food retail agencies. 

In order to investigate the influence of the entry of large discount stores, the sales of the 

Company S are collected for a total of 31 large discount stores that are open in 2012 by the top 

three big companies in South Korea. We first compare the three months’ sales figures after its 

entry with the sales figures prior to the entry. The agencies are categorized into five groups, 

according to their relative location to the large discount stores that are newly installed.

O Group A: Fresh food retailing agencies that supply the products to the large discount 

stores that are newly installed. (27 stores)

O Group B: Agencies nearby the large discount stores but do not supply the products (B1 ⊂ 

B2 ⊂ B3)

 * Ph.D Candidate, The Graduate School of Public Policy and IT, Seoul National University of Science & Technology 

** Corresponding Author, Assistant Professor, Deptartment of Industrial & Information Systems Engineering, School of 
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   - Group B1: Less than 1km from the large discount stores. (37 stores)

   - Group B2: Less than 2km from the large discount stores. (54 stores)

   - Group B3: Less than 3km from the large discount stores. (61 stores)

O Group C: Agencies not related to the entry of the large discount stores.

   With the relative sales performance of the five groups before and after the entry of the 

large discount stores, we construct three research hypotheses as follows.

Hypothesis 1: Group A’s average of increase rate of the sales is larger in number 

than Group C.

   
     

 

  
  











 
    

  

 


 
    

  

 





  




 
    

  

  


 
    

  

  

Hypothesis 2: Group B’s average of increase rate of the sales is larger in number 

than Group C.

            

  
  











 
    

  

 


 
    

  

 





   


 
    

  

 


 
    

  

 

Hypothesis 3: In Group B, influence of large discount stores is stronger when the 

distance between the large discount store and the branch retail 

store.

Thesis 3-1:           

Thesis 3-2:           
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Based on the Student’s t-test, we found the null hypotheses of the hypothesis 1, 2, and 3 can 

be rejected. In other words, the entry of large discount stores resulted in the increased sales of 

Group A, but decreased sales of Group B. In addition, the influence of large discount stores on 

the sales performance is stronger when the distance between the large discount store and the 

agencies becomes closer.

In order to build an appropriate evaluation model for the fresh food retailing agencies by 

taking the large discount store entry effect, we established thirteen assessment criteria under 

four perspectives. Then, we conducted the analytical hierarchy process (AHP) to estimate the 

relative importance of the assessment criteria. The relative importance determined by the AHP 

is listed in Table 1. 

For the higher level (Level 1), it was found that the Retailing Channel was the most important 

assessment criterion, followed by Product Portfolio, Process and Environment, and 

Management Capability. Among the detailed assessment factors, it was found that the “Total 

Level 1
Level 2 Final Weights and Rank

Assessment Criterion Weight Rank Weight Rank

Retailing Channel 0.306

Total 

Retailing Channel Sales
0.718 1 0.220 1

Specific Channel Sales

(School meals)
0.282 2 0.086 3

Product Portfolio 0.263

Product Category 1 Sales 0.637 1 0.167 2

Product Category 2 Sales 0.214 2 0.056 7

Product Category 3 Sales 0.149 3 0.039 12

Management 

Capability
0.192

The surroundings of branch 

retail stores
0.179 4 0.034 13

Customer complaint 0.251 2 0.048 10

Product Payment 0.360 1 0.069 6

Cold Chain

(Temperature in Retailing Process)
0.210 3 0.040 11

Process and 

Environment
0.239

Improving Special Client 0.184 4 0.044 9

The Ratio of Treating New 

Products.
0.216 3 0.052 8

Carrying Out Policy and Values 0.308 1 0.074 4

The Effect of the Entry of the 

Large Discount stores.
0.292 2 0.070 5

<Table 10> Detailed Evaluation Factors and the Evaluation Rank
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Retailing Channel Sales”, “Product Category 1 Sales”, and “Specific Channel Sales” were the 

three most significant criteria. The rank of “The Effect of the Entry of the Large Discount stores” 

was determined as 5, which implies that it is almost as important as the sales volumes when 

assessing the performance of fresh food retailing agencies.

Keywords: Dairy Product Sales Agents, Large-Scale Discount Store, Agent Performance Assessment, 

Analytic Hierarchy Process (AHP)


