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진입모형을 이용한 국내 대형마트 간 경쟁분석*
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Ⅰ. 서 론   

지난 20년간 한국 소매업의 가장 큰 변화 중 하나는 대형마트가 전국적으로 빠르

게 확산되었다는 것이다. 1993년 이마트 창동점을 시작으로 등장한 대형마트는 기

존의 전통시장과 백화점 중심이었던 유통업계의 판도를 대형마트 중심으로 바꿔왔

다. 이러한 대형마트의 급속한 성장에 따라 경쟁력을 잃어가는 중소 자영업자를 보

호하기 위해 영업 시간 규제나 판매 품목 제한 등의 다양한 규제 방안이 논의되고 

있으며, 대형마트의 영업 규제가 경제에 미친 효과에 대한 연구도 활발히 이루어지

고 있다.1) 지금까지 대형마트와 관련된 국내 연구는 전통시장이나 소형 슈퍼마켓 

등 중소업체와 대형마트와의 경쟁에 분석의 중점을 두고 있다. 본 연구는 대형마트

의 신규 진입에 따른 지역 내 대형마트 간의 경쟁구조의 변화를 분석하고자 한다.

한 지역에 대형마트가 진출할 때 정부 규제나 지역사회의 반발, 유통경로의 확보 

등과 같은 일종의 진입장벽이 존재할 수 있다. 만일 진입장벽이 크다면 새로 진입

하는 대형마트는 비용과 가격상의 불이익을 감수해야 하며 기존의 대형마트는 초과

이윤을 누릴 수 있다. 따라서 대형마트 간 경쟁 수준이 높다면 대형마트의 신규진

입이 지역 내 대형마트 간의 경쟁구조에 미치는 영향은 크지 않을 것이다. 이와는 

반대로 대형마트가 독과점의 시장구조를 가지고 높은 초과이윤을 누리고 있다면 대

형마트의 신규진입은 대형마트 간 경쟁 수준을 상승시키고 초과이윤을 하락시킬 수 

있다.

Hausman and Leibtag(2007)은 미국의 대형 소매 업체를 대상으로 경쟁의 심화

가 소비자 효용에 어떤 영향을 미치는 지 분석하였다. 그들은 기업이 새롭게 진입

하거나 규모를 확장할 때 소비자 효용은 증가하며 진입에 대한 규제가 높을 경우 소

비자 잉여가 상당히 감소함을 발견하였다. 또한, Schivardi and Viviano(2011)는 

이탈리아 소매 유통 부문에서 지역별로 규제가 다른 점을 바탕으로 진입장벽의 영

향을 분석하였다. 그들은 진입장벽이 높을수록 효율성이 떨어지고 소비자가 부담하

 1) 대형마트와 경제적 효과와 관련해 정진욱․최윤정(2013)은 대형마트의 매출 감소액과 전통시

장과 슈퍼마켓에서의 매출 증가액을 비교하는 등 비용 편익 분석을 통해 경제에 미친 효과를 

추정하였다. 강형구 외(2014)는 대형마트 규제 이후 개별소비자의 소비 양상이 어떻게 달라

졌는지를 소비자패널 자료를 이용해 분석하였다. 이외에 대형 할인점의 규제에 대한 연구로 

이동수 외(2009)와 신기동 외(2012)의 연구를 참조할 수 있다.
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는 가격이 높아져 기존기업이 높은 이윤을 창출한다는 점을 밝혔다. 이러한 연구결

과는 대형마트의 진입과 이를 통한 대형마트의 경쟁구조의 변화에 따라 기업의 이

윤 및 소비자 후생에 영향을 줄 수 있음을 시사한다.

본 논문에서는 대형마트의 경쟁 형태를 살펴 봄으로써 현재 대형마트 시장에 초

과이윤이 존재하는지 여부와 대형마트의 진입이 지역 내 대형마트 간 경쟁구조 및 

이윤 등에 미치는 영향을 분석하고자 한다. 이를 위해 2010년 기준 전국 인구 5만 

이상 188개 시군구를 대상으로 대형마트의 진입 순서에 따른 이윤과 비용의 변화 

여부를 살펴본다. 즉 대형마트가 독점적 이윤을 누리고 있는지, 대형마트산업에 초

과이윤이 존재하는지 알아보기 위해서 시장 내 존재하는 기업 수에 따른 대형마트

의 상품 가격과, 비용 및 이윤을 분석해야 한다. 대형마트의 가격과 비용에 대한 

정보가 비공개이므로 본 연구에서는 간접적인 방식을 통해 이를 추정하여 기업의 

시장 진입을 분석하는 Bresnahan and Reiss(1991)의 방법론을 사용한다. 이를 바

탕으로 지역 내 인구와 인구사회학적 자료를 이용하여 순위프로빗모형(ordered 

probit model)을 통해 실증분석을 시행하고, 지역 내 동일 업체가 두 개 이상의 점

포를 가지고 있는 경우를 고려한 모형을 추가적으로 분석한다.

분석 결과, 지역 내 대형마트 수에 따라서 업체 간 경쟁의 차이가 발생하나 그 

크기는 크지 않은 것으로 나타났다. 시장 내 진입한 대형마트의 수가 적을수록 독

과점 이윤은 큰 반면, 새로운 대형마트의 진입은 경쟁을 촉진한다. 하지만 전통시

장과 같은 기존의 소매업체와 완전한 차별화를 이루지 못하여 타 업태간 경쟁이 존

재하며, 이로 인해 완전한 독점력을 행사하지는 못하는 것으로 나타났다.2) 또한 

새로운 대형마트의 진입은 경쟁을 촉진하지만 완전한 독점 시장이 아니므로 경쟁의 

심화 속도가 빠르지 않은 것을 알 수 있었다. 즉, 현재 대형마트 시장은 기존의 소

매업체와의 차별화를 통해 지역 내 독과점을 행사하지만 그 정도가 약하다는 사실

을 파악할 수 있었다. 이러한 결과는 대형마트의 성장이나 대형마트와 중소 자영업

자 간의 경쟁만을 살펴 보았던 기존의 연구와 달리, 대형마트 시장의 경쟁구조 분

석을 통하여 대형마트의 추가적인 진입이 지역 내 대형마트 간 경쟁에 미치는 효과

를 분석했다는 점에서 의미를 가진다. 그리고 이러한 결과는 앞서 살펴본 Hausman 

and Leibtag(2007), Schivardi and Viviano(2011) 등의 연구 결과처럼 대형마트에 

 2) 같은 상품을 판매하는 경우라도 소매업체는 판매방법에 따라서 대형마트, 슈퍼마켓, 편의점, 

전통시장 등의 다른 업태를 가질 수 있다.
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대한 진입 규제가 대형마트의 독과점적 지위를 유지시켜줄 수 있다는 정책적 시사

점을 가진다. 또한 일부 선진국을 제외하고는 대형 소매업체의 진입과 경쟁을 다룬 

연구가 다양하게 이뤄지지 않았다는 점에서도 본 연구는 의의를 가진다.

본 연구의 구성은 다음과 같다. 제Ⅱ장은 실증분석에 사용될 진입모형을 소개하

고, 제Ⅲ장은 한국 대형마트 산업의 특성을 설명한다. 제Ⅳ장은 실증분석에 사용된 

자료를 소개하고, 제Ⅴ장은 진입모형 추정 결과 및 대형마트 시장구조에 대한 분석

결과를 제시한다. 제Ⅵ장은 본 연구의 결론과 한계점을 제시한다.

Ⅱ. 진입모형

지역 내 대형마트 산업의 경쟁구조를 파악하기 위해서는 시장 내 존재하는 기업 

수에 따른 제품의 가격과 대형마트의 비용 및 이윤에 대해 살펴보아야 한다. 하지

만 개별 대형마트의 가격과 비용에 관한 정보는 일반적으로 공개되어 있지 않기 때

문에 다른 방법을 통해 이를 분석하는 대안이 필요하다. 이를 위해서 본 연구는 

Bresnahan and Reiss(1991)의 진입모형(이하에서는 BR모형)을 사용한다.

BR모형의 가장 큰 특징은 가격과 비용에 관한 정보를 이용할 수 없을 때, 대안으

로 인구와 같은 수요요인을 고려하여 과점시장에서의 경쟁 정도와 수요의 변화에 

따른 적정 기업의 숫자를 측정할 수 있다는 것이다. 본 연구에서는 BR모형을 바탕

으로 주어진 개수의 기업이 유지되기 위해 필요한 시장의 크기를 측정하는 진입임

계값(entry threshold) 개념을 사용한다. 시장에 진입한 기업 수가 증가함에 따라 

진입임계값이 커진다는 것은 기업의 이윤이 유지되기 위해 필요한 시장의 크기가 

커진다는 뜻으로 기업 간 경쟁이 심화됨을 의미한다. 이러한 기본 개념을 바탕으로 

Bresnahan and Reiss(1991)은 미국 자치주 단위에서 5개의 소매업 및 전문직종을 

대상으로 시장 내에 기업 수와 시장의 크기 및 경쟁 정도를 살펴 보았다. 그 결과, 

기업이 누리던 독과점의 이윤은 2번째와 3번째 기업이 시장에 진입할 때부터 크게 

감소하고, 기업들은 완전히 경쟁적인 상황을 맞이하게 됨을 밝혔다.3)

 3) BR모형은 이후 항공서비스, 호텔, 병원 등 다양한 시장 진입모형에 적용되었다. Berry 

(1992)와 Mazzeo(2002)는 항공서비스와 호텔 산업의 시장진입을 분석하였고, Abraham et 

al.(2007)는 미국 병원 산업 자료를 사용하여 시장 구조와 경쟁의 관계를 분석하였다. 특히, 

Berry(1992)는 항공서비스 업체 간의 비용의 이질성이 있는 경우와 Mazzeo(2002)는 업체 
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본 연구는 BR모형을 기본으로 하여 한국 대형마트 자료 및 인구 통계학적 자료

를 통해 실증 분석을 시행하였다. 자세한 방법론은 Bresnahan and Reiss(1991)의 

논문에 수록되어 있으므로 본 절에서는 대략적인 방법론만을 소개하고자 한다. BR

모형에서 기업 수( )에 따른 산업 내 개별 기업의 이윤 조건이   과 

     일 때 개의 진입기업이 존재한다. 기업의 이윤을 BR모형을 사용하여 

다음과 같이 나타낼 수 있다.

        (1)

식 (1)에서 은 기업의 이윤으로 시장의 크기( )와 변동이윤()의 곱에 고정

비용()을 제한 값이다.    는 이윤함수의 파라미터이고, 는 수요변수를 

나타내며, 와 는 이윤과 비용에 관한 변수로 수요를 변화시키는 요소이다. 는 

이윤에 영향을 미치지만 관측할 수 없는 오차항이다. 는 정규분포를 따르며 시장

에 따라 독립적으로 분포되어 있고, 다른 변수와도 독립적이라고 가정한다.

이러한 가정 하에 본 연구에서는 순위프로빗모형을 사용하여 진입임계값을 추정

하였다. 우선 우도함수(likelihood function)를 이용하여 지역 내 존재하는 대형마트 

수의 확률을 구하였다. 식 (2)는 지역 내 대형마트 수가 0일 확률을 나타낸다.

     
  (2)

식 (2)에서 ∙는 누적정규분포함수이고  
   는 독점기업의 이윤과 같

다. 만일 

  ≥
  ≥
 이면 개의 기업이 균형에서 발견될 확률은 다음과 같

이 나타낼 수 있다.

간의 제품차별화가 있는 경우를 분석함으로써 BR모형의 비용과 수요 부분의 단순한 가정을 

극복하고 개별 산업의 특성을 보다 잘 분석할 수 있는 모형으로 확장시켰다. 본 연구는 BR기

본모형을 바탕으로 한 분석을 수행하였고 대형마트산업에서도 있을 수 있는 업체 간의 비용의 

이질성과 제품차별화 부분을 고려하지는 않는다. 본 연구에서 분석하고 있는 3대 대형마트이

외에도 아웃렛, 백화점 등의 다른 대형종합소매업태와의 경쟁을 고려한 분석에서는 이질성과 

제품차별화 등을 반영한 진입모형에 대한 고려가 필요하다고 보인다.
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 ≥  and       
   

     (3)

시장에 3개 대형마트 모두가 진입할 확률은 

 ≥   
  (4)

과 같이 나타낼 수 있다.

시장의 크기( )를 결정하는 식은 다음과 같이 표현할 수 있다. 

  ∙ (5)

식 (5)에서 시장의 크기는 두 개의 변수 인구( )와 인구성장률( )에 의해 

결정된다. 식 (1)에서 본 바와 같이 시장의 크기( )와 변동이윤( )은 곱해져 

있으며, 변동이윤 결정식은 상수항을 포함하기 때문에 식 (5)에서 지역 인구 수의 

계수는 1로 표준화 되었다. 이는 인구 한 단위당 수요 한 단위에 미치는 영향을 나

타내는 것이다. 

대형마트의 이윤을 추정하기 위해서 시장 크기 이외에 대형마트의 변동이윤을 구

해야 한다. 변동이윤 은 시장 내 진입해 있는 기업의 수와 인구사회학적 변수에 

의존한다. 변동이윤에 영향을 미치는 변수를    로 나타낼 수 있는데, 여기서 

는 대형마트에 대한 시장의 수요곡선 기울기를 결정하는 요소로 대형마트에 대한 

선호도이다. 식 (6)의 변동이윤()은 시장에 진입해 있는 기업이 많을수록 감소

한다는 가정을 바탕으로 한다. 

    
 



 (6)

식 (7)은 고정비용()의 추정식을 나타낸다. 고정비용은 지역 내 진입해 있는 기

업의 수가 많을수록 증가한다고 보았다. 이윤함수와 비용함수를 추정하는 데 있어

서 중요한 가정은 진입기업의 수가 증가함에 따라 변동이윤은 감소하고 고정비용은 
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증가한다는 것이다. 따라서  ≥ 과  ≥ 이 아닌 추정 결과에 대해서는 0으

로 처리하였다.

      
 



 (7)

진입임계값()은 식 (8)과 같이 나타낼 수 있다. 은 변동이윤 대비 고정비

용으로 계산된다. 

 

  

 


 

   

   

 


 

(8)

식 (8)의 진입임계값은 순위프로빗모형에서 추정된 파라미터와 비용 및 수요변수의 

평균값을 이용하여 구한다. 

  


(9)

식 (9)는 개별 기업의 평균적인 진입임계값()을 나타낸다. 은 진입임계값 

을 진입기업의 수 으로 나눈 것으로,  개의 기업이 있을 때 번째 기업이 

들어오기 위해 추가적으로 필요한 시장의 크기를 말한다. 마지막으로 진입으로 인

한 이윤의 감소 속도를 측정하기 위하여 식 (10)을 사용하였다.



  
(10)

식 (10)은 진입임계값비율을 나타낸다. 진입임계값 비율이 1보다 크다는 것은 대형

마트 시장에 초과이윤이 존재하며 기존의 새로운 기업의 진입이 경쟁을 촉진한다는 

것을 뜻한다. 이 증가함에 따라 임계값 비율이 지속적으로 감소한다면 시장이 충



經濟學硏究 제 62 집 제 3 호100

분히 경쟁적이지 않음을 나타낸다. 진입임계값이 1에 수렴하여 새로운 기업의 진입

에도 변화가 없다면 시장이 완전경쟁상태로 들어섰다는 것을 의미한다.

본 논문에서는 동일업체가 한 지역에 두 개 이상의 매장을 가진 경우에는 한 개

의 대형매장으로 간주하여 분석한다. 이는 동일업체의 점포끼리는 서로 경쟁하지 

않는다는 가정을 바탕으로 한 것이다. 또한 본 연구는 한 업체가 점포 수를 증가시

킬 경우 수요는 변화하지 않지만 지대와 같은 고정비용에는 영향을 미칠 수 있다고 

가정한다.4) 따라서 동일한 업체의 대형마트가 2개 이상 진입한 지역에서 비용이 

상승할 수 있다는 가능성을 고정비용에서 추가적으로 고려하여 모형을 추정한다.

      
 



    (11)

식 (11)에 나타난 선형차이변수( )는 종속변수로 둔 지역 업체 수 과 업체와 

상관없이 실제 대형마트 점포 수 의 차이이다. 은 선형차이변수( )의 파

라미터이다. 한 지역에 동일 업체의 점포가 여러 개 있을 경우, 즉, 업체 수 보다 

점포 수가 많은 경우, 그렇지 않은 지역에 비해서 지대상승과 같은 추가적인 고정

비용의 증가가 나타날 수 있다. 이를 위해서 업체 수와 실제 점포 수의 선형적 차이

를 변수로 고정비용의 증가를 고려하였다. 업체 수 더미변수( )는 지역 내 업

체 수와 실제 점포 수가 같을 때 0, 다를 때 1의 값을 가지며, 는 의 파라

미터이다. 업체 수 더미변수( )는 대형마트 업체가 한 지역에 여러 개의 점포

를 진입시킨 지역은 그렇지 않은 지역과 비용적인 측면에서 다른 형태를 가질 수 있

음을 고려한다.

 4) 동일업체가 지역 내에 한 개 이상의 점포를 가지고 있는 경우 이들 점포 간의 경쟁관계가 있

을 수 있으나 실증분석결과 업체 간 경쟁에 비해서는 그 효과가 작기 때문에 본 연구는 업체 

간 경쟁에 초점을 맞추고 분석을 실시하였다. 또한, 익명의 심사위원의 지적대로 기존 업체가 

또 다른 위치에 매장을 추가로 진입시킬 경우 경쟁에 미치는 영향 이외에도, 매장의 접근성이 

좋아짐으로 인해서 신규 고객이 늘어나는 등 수요에 영향을 미칠 수 있다. 하지만, 본 연구는 

시장 수요는 지역의 인구사회학적 요소에 의해 외생적으로 주어진다고 가정하고 분석을 실시

하였다. 업체 또는 매장 수 증가에 따라 수요가 내생적으로 영향을 받을 수 있음을 고려한 일

반화된 모형은 차후의 연구과제로 남긴다.
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Ⅲ. 한국의 대형마트시장

본 장에서는 대형마트와 같은 대규모 소매업의 시장 진입에 관련한 기존의 연구

와 한국 대형마트의 특성에 대해 살펴본다. 한국의 대형마트는 1993년 11월 신세계

유통의 이마트 창동점으로 시작되었다. 대형마트의 등장 이후 전통시장과 중소 소

매업 및 백화점 중심이던 유통업계는 대형마트 중심으로 재편되기 시작했다. 1996

년 유통 시장이 완전 개방됨에 따라 외국계 대형마트가 진출하였고, 이후 유통시장 

내 경쟁을 통해서 소비자 기호를 파악하고 유통망을 장악한 국내 대형마트는 경쟁

력을 갖추면서 빠른 속도로 성장하였다. 2010년 기준 한국의 대형마트는 342개 이

고 대부분 대규모 체인점이다.5) 이마트, 홈플러스, 롯데마트 및 하나로클럽, 뉴코

아 아울렛이 이러한 대형마트에 속하며 이 중 이마트, 홈플러스, 롯데마트 3개 업

체가 전체 대형마트 시장의 80% 이상을 차지하고 있어 빅3로 불리고 있다.

현재 가장 많은 점포를 보유한 이마트는 국내에서 철수한 월마트 및 기존의 지역 

점포를 인수하여 수도권과 광역시 중심으로 사업을 확장하였다. 2010년 기준 이마

트는 130개의 매장을 운영 중이다. 홈플러스는 수도권과 영남권을 중심으로 점포를 

출점하여 공격적인 경영을 펼쳐왔다. 대형유통업체 홈에버를 2008년 인수하였고, 

2010년 기준 120여개의 매장을 운영 중이다. 롯데마트는 국내 유통업계 1위인 롯데

쇼핑을 기반으로 1998년 대형마트 산업에 뛰어들어 2010년 기준 90여개의 지점을 

운영하고 있다.

최근 대형마트의 급속한 팽창을 두고 대형마트의 수가 구매 수요에 비해 과도하

게 많다는 주장이 제기되었다.6) 이에 따라 서용구․한경동(2004)은 서울, 인천, 

경기 등 수도권을 중심으로 대형마트의 성장 추세를 살펴본 후 대형마트의 포화지

수를 산출하여 분석하였다. 분석 결과 지역별 대형마트 1개 당 포화 수준 인구는 

약10만 명이며, 대형마트가 일부 지역에서 곧 포화상태에 이를 것으로 예상하였으

 5) 유통산업 발전법은 대형마트를 대형점 중 할인점으로 분류하고, 3,000 제곱미터 이상의 크기

에 취급상품을 통상의 소매가격보다 저렴한 가격으로 계속하여 소매하는 매장으로 정의하였

다.

 6) 신세계유통산업연구소(2003)는 대형마트 1개당 적정 인구수를 약10만 명으로 보고 전국적인 

대형 할인점의 포화 점포 수를 470여 개, 포화시기를 2008-2009년으로 예상하였다. 대한상공

회의소(2003)는 대형마트 1개당 적정 인구 수는 8만 명이며, 포화시기는 2008-2010년으로 

추정하였다.
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며, 2008년 수도권 66개 구군 샘플링 대상 상권 중 총 34개 지역의 대형마트 점포

가 포화 상태에 이르렀음을 밝혔다.

대형마트가 포화시점에 이르렀고 현재 경쟁이 충분한지를 판단하기 위해서는 대

형마트 산업이 어떠한 특징을 가지고 있는지 파악해야 한다. 만일 대형마트 시장에 

제품 차별화가 존재한다면 현재 포화상태라고 단정할 수 없다. 대형마트의 경쟁에 

대한 연구가 전무한 한국과는 달리 미국에서는 대형마트와 같은 대형 소매업의 경

쟁에 대해 다룬 연구가 있다. Sutton(1991)은 미국 슈퍼마켓산업 자료를 이용하여 

한 시장 내에서 기업의 수가 어떻게 결정되는지 살펴보았다. 슈퍼마켓은 유통비용

과 관련하여 높은 고정 지출이 발생하기 때문에 새로운 기업의 진출이 어려우며 슈

퍼마켓 산업에서는 시장의 크기와 상관없이 소비자의 요구를 만족시킨 높은 수준의 

소수의 기업만이 살아남는다고 주장하였다. Ellickson(2007)은 미국 51개 지역을 

대상으로 분석한 결과, 슈퍼마켓 산업은 시장의 크기와 상관없이 4-6개의 적은 수

의 기업들만 존재하는 자연과점(natural oligopoly) 형태를 보인다는 것을 발견하였

다. 이러한 연구결과는 대규모 소매 산업에서 독과점이 지속 될 수 있음을 보여준

다. 하지만 대형 소매업체간에 제품차별화 경쟁을 하는 미국의 슈퍼마켓 시장과는 

달리 한국의 경우 대형마트 간의 제품 차별화가 거의 이루어지지 않고 오히려 기존 

소매업체와 판매방식에서 제품 차별화를 이루고 있다.7) 본 연구에서는 이러한 한

국의 대형마트의 특성을 고려하여 분석을 시행한다.

본 연구에서 사용하는 BR모형은 타 지역과 분리된 시장 내에 전문직종을 대상으

로 진입과 경쟁을 분석하는데 사용된 추정방법이다. BR모형을 바탕으로 분석을 진

행하기 이전에 한국 대형마트 산업의 특성이 이와 같은 분석에 타당한 지 살펴보아

야 한다. 첫 번째로 고려해야 할 사항은 한국의 대형마트가 과연 동질적인 재화를 

판매하는가 하는 점이다. 정연승(2002)에 따르면 한국의 대형마트는 디스카운트 스

토어, 슈퍼센터, 하이퍼마켓, 회원제 도매클럽, 아웃렛 스토어 5가지로 분류되는 

미국의 대형마트와는 달리 식료품 중심에 일상 생활용품을 더한 하이퍼마켓과 기존 

슈퍼마켓에서 규모와 종류를 확대하고 부수적인 서비스를 강화한 슈퍼센터의 중간 

형태이다. 즉, 미국처럼 다양한 형태의 대형마트가 있는 것이 아니라 서구의 대형

마트가 한국의 소비습관에 맞춰 변형된 형태로 자리잡았다는 것이다. 본 연구의 분

 7) 본 연구의 분석에서는 이마트, 홈플러스, 롯데마트 3개 대형마트를 대상으로 하며, 제품차별

화가 있는 그 외 소수의 대형마트는 제외한다.
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석 대상인 이마트, 홈플러스, 롯데마트는 모두 식료품의 비중이 50-60%로 식료품 

중심인 하이퍼마켓의 성격과 식당 및 세탁, 의료서비스까지 다양한 서비스를 제공

하는 슈퍼센터의 특징도 가지고 있다. 즉, 한국의 대형마트는 동일한 재화와 비슷

한 서비스를 판매하고 있다고 볼 수 있다. 이는 대형마트가 상품 차별화를 통한 경

쟁 보다는 가격 경쟁을 할 수 밖에 없는 구조를 가지고 있음을 말해준다.

두 번째 고려사항은 지역 내 소비자가 다른 지역의 대형마트로 이동하느냐이다. 

만일 소비자가 다른 지역의 대형마트로 이동하는 데 아무런 시간적․공간적 제약을 

느끼지 않는다면 대형마트가 한 지역 내에서 경쟁한다고 보기 어려울 것이다. 임명

숙(2004)은 서울 시내 대형 쇼핑시설을 유형별로 분류하여 소비자의 쇼핑행태를 분

석하였다. 이 연구에 따르면 대형마트는 응답자의 반 이상이 출발지에서 대형마트

에 도착하기까지 15분 이내를 선호하는 ‘지역권’에 해당된다고 밝혔다. 대형마트가 

도시 외곽에 형성되는 미국과 달리 한국에서는 주로 도심에 형성된다는 점을 감안

했을 때 지역 내 주민들은 타 지역으로 이동하기 보다는 대부분 지역 내 대형마트를 

이용한다고 볼 수 있다. 또한 전성훈․황윤재(2010)의 연구는 대형마트의 지역시장

의 범위로 EC위원회의 기준에 따라서 약 20분의 운전시간을 바탕으로 한 거리 기

준을 제시하고 있다. 차량의 평균 주행속도를 고려할 경우 20분의 운전시간을 거리

로 환산할 경우 대도시는 약 5km, 그 외의 지역은 약 10km에 해당한다. 실제로 

시군구의 면적을 원형으로 환산할 경우, 평균 반지름은 약 5.5km 이다. 즉, 대형

마트가 시군구의 중심에 위치할 경우 지역시장은 본 연구에서 정의한 시군구와 비

슷한 크기를 가진다.8)

마지막으로 대형마트는 일정한 패턴을 따르는 것이 아니라 입지조건이 갖추어

진 곳이라면 상관없이 진출한다는 점을 살펴볼 필요가 있다. 대형마트가 비록 체

인이기는 하지만 진입 결정은 독립적으로 이루어 진다는 가정은 본 연구에서 매우 

중요하다. 수요와 비용 측면 외에 부수적인 이유로 진입이 이뤄진다면 수요와 비

용변수를 이용하여 지역 내 대형마트 수를 분석한 연구 결과가 부정확 할 수 있기 

때문이다. Holmes(2011)에 따르면 미국의 월마트는 기존의 지점 가까운 곳에 새

로운 지점이 입점한다. 이에 따라, 남부지역에서 시작한 월마트는 남부지역을 중

심으로 퍼져나갔음을 알 수 있다. 하지만 한국의 대형마트 입지를 연구한 이태

 8) 하지만 조장희(2013)의 지적대로 대형마트가 시군구 경계에 위치할 경우 대형마트의 시장범

위는 시군구 경계를 넘어설 수 있다.
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정․조성현(2007)은 가구 수와 도로 및 공시지가 등이 대형마트 입지에 영향을 

미침을 밝히고 있다. 대부분의 대형마트가 인접한 지역 중심으로 발달했다기 보

다는 교통이 편리하고 인구수가 많은 수도권 및 광역권을 중심으로 발달한 것이

다. 이를 통해 한국의 대형마트는 미국의 월마트와 달리 특정 지역을 중심으로 진

입하거나 패턴을 따르는 것이 아니라 입지조건에 따라 독립적으로 입점한다는 사

실을 알 수 있다.

Ⅳ. 자 료

1. 대형마트

본 연구는 대형마트의 시군구 지역별 진입 자료를 구축하기 위해서 한국체인스토

어협회에서 발간한 유통업체연감 자료를 이용하였다. 본 연구에서 사용한 2011 유

통업체연감은 한국체인스토협회에서 2010년 12월 31일 조사기준일을 바탕으로 한 

대형마트의 현황에 대해 조사한 내용을 담고 있다. 유통업체연감에 수록된 대형마

트업체 별 점포 주소록과 개점연도 자료를 이용하여 2010년도 기준 시군구 지역별 

대형마트 진입 자료를 구축하였다.

본 연구가 추정하는 진입모형의 종속변수는 2010년 기준 시군구 별 대형마트의 

업체 수이다. 대형마트 진입을 결정하는 독립변수로는 수요, 비용 및 이윤에 영향

을 미치는 다양한 변수가 이용된다. 종속변수인 대형마트 수는 이마트, 홈플러스, 

롯데마트 3개 대형마트를 기준으로 집계하였다. 한 업체의 대형마트가 지역 내 여

러 개의 점포 수를 가질 지라도 지역 내 진입한 기업이 하나라면 종속변수를 1로 

두었으며, 이는 대형마트가 직영점으로 운영되는 체인점이므로 지역 내 같은 업체

의 점포가 여러 개 입점해 있다고 하더라도 동일업체의 점포 간 경쟁은 제한적일 것

으로 보았기 때문이다. 또한 대형마트가 진입할 수 없는 시장의 크기를 가진 인구 

5만 미만의 도서 및 산간지역 시군구는 분석에서 제외하였다.

본 연구에서 수요의 주요 결정요인인 시장의 크기는 시군구 지역 인구와 인구 증

가율을 이용하였다.9) <그림 1>과 <그림 2>의 막대 그래프는 수요의 주요 결정요인

 9) 인구수는 2010년 그 지역에 거주하는 모든 내국인과 외국인 수이고, 인구증가율은 2005년 대

비 2010년 인구가 증가한 비율로 신도시와 같이 인구가 급격하게 증가하고 있는 지역을 고려
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인 지역 인구와 대형마트 수와의 관계를 보여준다. <그림 1>의 가로축은 십만 단위

로 구분된 시군구 지역 인구를 나타내며, 세로축은 해당 지역의 수를 보여준다. 막

대 그래프는 0개, 1개, 2개, 3개의 지역 내 대형마트 수에 따라서 네 가지 다른 색

으로 구분되어 있다. <그림 2>의 가로축은 역시 십만 단위의 시군구 지역 인구를 

나타내며, 막대그래프는 대형마트 수로 비율을 보여준다 이 그래프를 통해 인구가 

5-10만인 대부분의 지역에 대형마트가 존재하지 않으며 인구가 증가할수록 진입한 

대형마트 수가 늘어난다는 사실을 알 수 있다. <표 1>을 통해서 이와 같은 내용을 

좀 더 구체적으로 살펴 볼 수 있다. <표 1>을 살펴보면 그림과 마찬가지로 대형마

트 수가 증가할수록 평균 인구수가 증가함을 확인할 수 있다. 인구는 지역별 대형

마트의 수를 결정하는 주된 요인이다. 다음 절에서는 인구 이외에 수요 및 비용에 

영향을 미치는 다양한 경제적 인구사회학적 요인들을 고려한다.

<그림 1> 지역 인구와 대형마트 수

주: 막대그래프의 높이는 인구 5만 이상의 188개 시군구를 인구 수에 따라 6개로 구분한 인구 범위에

서 각 범위에 해당하는 시군구 수를 나타낸다. 개별 막대그래프의 흰색부터 검은색까지 4개의 색

으로 구분되어 있는 부분은 각각 0개, 1개, 2개, 3개의 대형마트를 가진 시군구 수를 표시하고 있

다. 가로축의 숫자는 십만 단위로 나타낸 인구의 범위이다.

하기 위하여 양의 성장률만을 포함하였다.
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<그림 2> 지역 인구와 대형마트 수 분포

주: 막대그래프는 인구 5만 이상의 188개 시군구를 인구 수에 따라 6개로 구분한 인구 범위에서 각 

범위에 해당하는 총 지역 수 대비 대형마트 수에 따른 지역 수의 비율을 보여준다. 개별 막대그래

프의 흰색부터 검은색까지 4개의 색으로 구분되어 있는 부분은 각각 0개, 1개, 2개, 3개의 대형마

트가 존재하는 지역의 비율을 나타낸다. 가로축의 숫자는 십만 단위로 나타낸 인구 범위이다.

<표 1> 대형마트와 인구

대형마트 수 지역 수
인구

평균 중앙값 75% 25% 최대값 최소값

0 47 1.201 0.734 1.557 0.573 5.209 0.508

1 60 2.144 1.771 2.784 1.096 5.277 0.516

2 59 3.240 2.939 4.100 2.185 8.567 0.836

3 22 4.158 3.960 4.888 3.486 7.287 2.500

주: 지역 내 동일한 업체의 대형마트가 여러 개 있는 경우 １로 두고 진입한 대형마트 수를 기준으로 

０개, 1개, ２개,３개로 분리하여 각각 개수 별 지역 수와 인구에 관한 정보를 나타낸다. 표본은 

이마트, 홈플러스, 롯데마트 등 3개 대형마트만을 포함하며, 인구 5만 이상의 188개의 시군구 단

위의 지역을 대상으로 한다.

2. 수요 및 비용변수

본 절에서는 대형마트 수요에 영향을 미치는 수요 및 비용변수를 살펴본다. 인구

가 시장의 대형마트 수요곡선의 크기를 결정한다면 수요변수들은 기울기를 결정한
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다. 이러한 수요변수들은 대형마트 수요에 영향을 미치는 지역별 특성을 반영하며, 

종속변수인 대형마트 수를 결정하는 요인이 된다. 본 연구에서는 경제적 인구사회

학적 자료를 이용하여 수요변수를 살펴보았다. 통계청 2010년 인구주택총조사의 

시군구별 자료를 이용하여 구축한 수요변수는 여성 비율, 대졸자 비율, 기혼자 비

율 및 취업자 비율 등이다. 1인당 지방세 부담액 자료는 안전행정부 재정고 자료를 

이용하였다.

여성 비율은 전체 인구에서 여성 인구가 차지하는 비율을 나타낸 것으로 대형마

트의 주 고객층인 여성의 비율이 대형마트 수요에 영향을 미칠 수 있음을 고려한 것

이다. 대졸자 비율은 4년제 이상 대학 졸업생 비율로, 교육수준에 따라 소득과 정

보의 민감성에 차이가 있을 수 있음을 고려한 변수이다. 또한 기혼자 비율은 전체

인구 중 기혼인구의 비율로 사실상 배우자가 있는 사람들의 비율이다. 기혼인구는 

독신인구에 비해 대규모로 생필품을 구입하기 때문에 일반 소매업체보다 대형마트

에 대한 선호가 높을 수 있다는 점에서 변수로 고려하였다. 취업인구 비율은 전체 

인구에서 경제활동 인구 중 통계청 분류상 일을 한 사람으로 정의되는 인구가 차지

하는 비율이다. 취업여부는 소득은 물론 생필품 소비행태와도 관계가 깊기 때문에 

대형마트의 선호에 영향을 미칠 수 있다.10) 시군구 수준의 가구 소득 자료가 존재

하지 않기 때문에 교육수준 및 취업비율 이외에도 시군구별 1인당 지방세 부담액을 

소득에 대한 대리변수로 추가하였다. 지방세는 광역시의 경우 시세와 구세로 나누

어져 있고, 일반 시군의 경우는 도세와 시세(군세)로 나누어져 있다. 이에 따라서 

1인당 지방세 변수 구축에서는 시세와 구세 또는 도세와 시세(군세)를 합한 값에 

해당 시군구의 인구 수로 나눈 값을 사용하였다.11)

마지막으로 대형마트가 시장에 진입할 때 필요한 고정비용의 대리변수로 인구밀

도를 사용한다. 현재 대형마트의 고정비용에 관한 정확한 정보를 알 수 없기 때문

에 다른 변수를 통해 이를 추정해야 한다. 대형마트의 고정비용으로는 지가나 건물 

건설 비용, 판매에 필요한 부대시설 등이 있다. 이중 가장 큰 비중을 차지하고, 지

10) 강건성 검정을 위해 추가적으로 이용한 변수로는 통근자 비율과 연령별 인구 비율이 있다. 통

근자 비율은 전체인구 대비 통근 또는 통학하는 인구의 비율을 나타낸다. 연령별 인구 비율은 

20-30대 인구 비율, 40-50대 인구 비율, 60세 이상 인구비율로 구분되어 있다. 전체 인구 대

비 각 연령별 인구의 비율을 뜻한다.

11) 가구소득에 대한 대리변수로 1인당 지방세 자료 이용을 제안해 주신 두 분의 심사위원에게 감

사 드린다.
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역별로 격차가 큰 것이 지가이므로 이를 대리변수로 사용하는 것을 고려해 볼 수 있

다. 그러나 각 지역별 대형마트가 진입할 당시의 정확한 공시지가를 구하기 어렵

고, 현재의 공시지가는 대형마트의 진입으로 인해 상승했을 가능성이 있어 내생성

의 문제가 발생할 수 있기 때문에 지가와 밀접한 관계가 있는 인구밀도를 수요변수

로 대신 사용하였다.

본 연구는 전국 시군구를 243개로 나눈 행정구역 구분을 이용하였다. 또한 대형

마트가 진입하기 어려운 작은 시장을 가진 지역을 제외한 인구 5만 이상인 시군구

만을 대상으로 분석하였다. 이에 따라서 진입모형 추정 표본은 188개 시군구를 포

함한다.

<표 2> 수요 및 비용변수

변수 변수 명 평균값 표준편차 중앙값 최소값 최대값

대형마트 수 N 1.297 0.973 1 0 3

인구 POP 2.489 1.600 2.300 0.508 8.568

인구 증가율 PGR 0.049 0.091 0 0 0.693

여성 비율 FEM 0.503 0.013 0.504 0.456 0.541

대졸자 비율 EDU 0.176 0.067 0.166 0.012 0.393

기혼자 비율 MAR 0.499 0.042 0.491 0.411 0.603

취업인구비율 WRK 0.463 0.038 0.457 0.396 0.621

1인당 지방세 TAX 9.306 2.614 8.52 4.51 20.59

인구밀도 DEN 5.117 6.581 1.471 0.034 27.614

주: 첫 번째 열은 변수를, 두 번째 열은 사용한 변수의 이름을 나타낸다. 인구는 십만 단위로 나타내

었으며 비율로 나타낸 변수는 모두 각 지역별 전체 인구에 대한 비율로 나타내었다. 1인당 지방세

의 단위는 십만원이며, 인구밀도는 10m2 당 인구 수를 나타낸다.

<표 2>는 수요 및 비용변수의 요약통계량을 보여준다. 십만 명 단위로 표시한 인

구는 대형마트가 진입하는 시장의 크기를 측정하는 데 사용되며, 지역별 평균 인구

는 약 24만 명이다. 2005년 대비 인구증가율(양의 값)은 2005년 대비 2010년 인구

가 증가한 지역의 값만을 포함한다. 인구가 증가한 지역은 평균적으로 약 4% 정도

의 인구증가율을 보였다.
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<표 3> 모형 추정결과

변수 모형 1 모형 2

 -0.784 (1.382) -0.916 (1.342)

 -11.735*** (4.210) -13.491*** (4.326)

 -0.679 (0.705) -0.388 (0.722)

 5.173*** (1.752) 5.005*** (1.738)

 -1.955 (1.694) -2.338 (1.711)

 -0.021 (0.019) -0.020 (0.020)

 5.464** (2.141) 6.510*** (2.204)

 0.130 (0.128) 0.114 (0.129)

 0.185 (0.125) 0.111 (0.132)

 0.902*** (0.258) 0.847*** (0.259)

  1.053*** (0.269) 1.109*** (0.272)

   0.969** (0.403) 1.214*** (0.446)

 0.457* (0.235)

 -0.696* (0.391)

 -0.023 (0.019) -0.018 (0.019)

로그우도 -187.296 -185.345

표본크기 188 188

주: 종속변수는 지역 내 대형마트 수이다. 모형 2는 업체가 한 지역 내 2개 이상 점포를 가진 경우 

발생할 수 있는 지역 간 비용의 차이를 고려한다. 괄호 안의 숫자는 표준오차이다. ***는 1%, 

**는 5%, *는 10% 수준에서 통계적으로 유의함을 표시한다.

Ⅴ. 실증분석 결과

1. 추정결과

<표 3>은 순위프로빗모형의 계수 추정치를 보여준다. <표 3>은 기본모형(모형 

1)이외에도 동일 업체의 대형마트가 한 지역에 2개 이상의 점포를 가진 경우를 고

려한 모형(모형 2)의 추정결과도 보여준다. <표 3>에는 인구증가율, 여성 비율, 대

졸자 비율, 기혼자 비율, 취업자 비율 및 인구밀도의 7개의 수요변수와 진입 순서

에 따른 이윤의 감소 정도를 나타내는 파라미터   와 고정비용의 증가 정도
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를 나타내는 파라미터    등을 포함하고 있다.

기본모형에서 수요변수인 기혼비율, 여성 비율 등은 통계적으로 유의한 결과가 

나왔다. 특히, 기혼 비율은 가족단위 수요가 많은 대형마트에 대한 선호에 긍정적

인 영향을 끼친다는 것을 알 수 있다. 여성비율의 경우 대형마트 수요와 음의 상관

관계를 보이는 것을 알 수 있다. 이러한 음의 상관관계는 여성비율이 높은 지역에

서 60대 이상 노인의 비율 또한 높기 때문에 발생한 것으로 보인다. 일반적으로 노

령인구 비율이 높은 지역에서는 대형마트 이용도가 낮고 전통시장 등 다른 유통업

태가 상대적으로 더 많이 이용된다. 하지만,12) 소득과 밀접한 관련이 있을 수 있는 

교육변수를 제외하여도 결과는 크게 변하지 않는다. 소득이 증가함에 따라서 대형

마트에 수요가 어느 정도 증가할 것으로 예상된다. 하지만 소득 수준이 높아질 경

우 품질과 다양성을 가진 제품 수요가 증가함에 따라서 백화점과 전문소매업 등 다

른 업태로 수요가 이동할 경우 소득과 대형마트 수요는 정(+)의 관계를 보이지 않

을 수 있다. 이태정․조성현(2007)의 연구에서도 대형마트 매장별 매출과 1인당 지

방세는 역U자 형태의 비선형관계를 가진다는 결과를 보고하고 있다. 또한 파라미

터   는 모두 양의 값을 가지고 유의하며, 이러한 결과는 지역 내 대형마트 

브랜드의 숫자가 증가할 때마다 변동이윤이 감소함을 의미한다. 고정비용 파라미터 

  는 모두 10% 내에서 통계적으로 유의하며 양의 값을 가진다. 이러한 결과

는 지역 내 대형마트 수가 증가함에 따라서 고정비용이 증가함을 의미한다.

<표 3>의 2열(모형 2)은 한 업체가 점포를 2개 이상 가진 경우를 고려한 모형의 

추정 결과로 1열에 보고된 기본모형의 결과와 큰 차이를 보이지 않는다. 실제 점포 

수와 업체 수의 차이 값인 선형 차이 변수( )는 양의 값을 가지고 10% 수준에

서 통계적으로 유의하다. 또한 점포 수와 업체 수가 같을 때 1, 다를 때 0의 값을 

가지는 업체 수 더미변수( )는 음의 값을 가지며 10% 수준에서 통계적으로 

유의하다. 이는 지역 내 실제 점포 수가 업체 수 보다 많은 경우, 즉 동일 업체의 

대형마트가 여러 개 진출 한 지역은 상대적으로 비용이 높지 않은 지역이며, 이러

한 지역에서 업체 수와 실제 점포 수의 차이가 커질수록 비용도 커진다는 것을 의미

한다. 

12) 소득과 밀접한 관계를 가질 것으로 예상되는 교육수준, 취업자 비율, 1인당 지방세 변수 등의 

추정치는 통계적으로 유의하지 않다.
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<표 4> 진입임계값 추정결과

진입임계값 진입임계값 비율

    

모형 1 0.917 1.268 1.733 1.383 1.367

모형 2 0.912 1.302 1.708 1.428 1.312

주: 모형 2는 업체가 한 지역 내 2개 이상 점포를 가진 경우 발생할 수 있는 지역 간 비용의 차이를 

고려한다. 진입임계값 은 시장에 개의 대형마트가 존재하기 위해 필요한 시장의 크기를 뜻하

는 을 진입기업 수( )로 나눈 값으로 개별 기업의 평균적인 시장의 크기를 나타낸다. 진입임

계값 비율()이 1보다 큰 경우 번째 기업이 번째 기업이 진입할 때 보다 더 큰 

시장을 필요로 함을 의미한다.

<표 4>는 위의 추정결과를 바탕으로 계산된 진입임계값()을 보여준다. 은 

시장에 개의 기업이 존재하기 위해 필요한 시장의 크기를 말한다. 은 값을 

진입기업의 수()으로 나눈 값으로 개별 기업의 평균적인 시장의 크기를 뜻한다. 

진입임계값 비율(   )이 1보다 큰 경우  번째 기업이 시장에 진입할 때

보다 더 큰 시장을 필요로 한다. 진입임계값 비율이 1에 가까울수록 시장은 경쟁적

이고, 기업이 시장에서 초과 이윤을 얻지 못한다는 것을 의미한다.

<표 5> 진입임계값 비율과 LR검정 결과

귀무가설 1

 

귀무가설 2

 

귀무가설 3

  

모형 1 6.539(1)** 15.324(1)*** 22.776(3)***

모형 2 5.900(1)** 12.213(1)*** 16.474(3)***

주: 표의 숫자는 우도비검정 통계량이며, 괄호 안의 숫자는 자유도를 나타낸다. ***는 1%, **는 

5%, *는 10% 유의수준에서 귀무가설을 기각함을 나타낸다.

대형마트 자료를 이용하여 <표 3>의 1열 기본모형을 분석한 결과 이 0.917, 

가 1.268, 가 1.733으로 진입 기업이 증가함에 따라 필요로 하는 시장의 크기

도 증가함을 알 수 있다. 진입임계값 비율을 살펴 보면  이 1.383 이고  

가 1.367으로 1보다 큰 값을 가진다. 진입임계값이 1보다 크다는 것은 경쟁으로 인

한 가격 하락으로부터 이윤을 얻기 위해서 더 큰 시장을 필요로 함을 의미한다. 진

입임계값의 비율이 1보다 크고 진입임계값이 일정하다는 것을 통계적으로 확인하기 
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위하여 우도비검정(likelihood ratio test, 이하 LR검정)을 이용하여 세가지 가설

(          )을 검정해 보았다. 그 결과는 <표 5>에 보고되어

있다. 만일     라는 가설이 기각되지 않는다면 진입임계값이 1과 다르다

고 할 수 없고, 진입임계값이 일정하다고 할 수 있다. <표 5>는   는 5% 수

준에서   ,     는 1% 수준에서 통계적으로 유의하다는 LR검정 결

과를 보여준다. 따라서 진입임계값 비율이 1이고, 진입임계값이 일정하다는 가설은 

기각된다. 이러한 진입임계값 비율과 LR검정 결과를 살펴보면 대형마트가 어느 정

도 독과점의 이윤을 누리고 있음을 알 수 있었다.13) 하지만 그 비율이 1에 가깝다

는 점을 미루어 봤을 때 독과점의 정도가 크지 않다고 볼 수 있다. 또한 진입임계값 

비율  과  이 거의 동일하게 나왔으며, 이러한 결과는 2번째 진입기업과 

3번째 진입기업의 경쟁 촉진효과가 큰 차이를 보이지 않음을 의미한다.

추가적으로 실제 대형마트 개수를 고려하여 추정한 모형에서는 조금 다른 결과를 

얻었다. 진입임계값 은 0.912, 는 1.302, 는 1.708의 값을 가진다. 이 경우

에도 여전히 대형마트 수가 증가할수록 필요한 시장의 크기가 커짐을 알 수 있었

다. 진입임계값 비율은 대형마트의 실제 개수를 고려하지 않은 모형과 달리 1.428

인  에 비하여  가 1.312로 다소 감소함을 알 수 있었다. LR검정 결과 또

한 세가지 귀무가설이 모두 기각됨을 보여준다. 이는 새로운 대형마트의 진입이 경

쟁을 촉진하고 있음을 나타낸다. 하지만 경쟁이 심화되는 정도는 그리 높지 않은 

것으로 나타나 첫 번째 모형과 큰 차이를 보이지 않았다.

이 두 모형의 추정 결과 대형마트 시장에서 초과이윤이 존재하며, 완전한 경쟁이 

이뤄지지 않고 독과점의 형태를 띠고 있음을 알 수 있다. 하지만 진입임계값 비율

이 1에 가깝고 새로운 대형마트의 진입으로 인한 진입임계값 비율 감소폭도 적기 

때문에 독과점의 정도가 크다고 볼 수는 없었다. 이는 대형마트가 기존의 소매업체

와 차별화를 통해 어느 정도 시장에 독점적 지위를 행사할 수 있으나, 완전한 차별

화를 이루지 못하여 타 업태간 경쟁이 존재하기 때문으로 볼 수 있다. 또한 새로운 

대형마트가 진입함에 따른 경쟁촉진 효과 또한 높지 않은 것으로 나타났는데, 이는 

타 업태와의 경쟁으로 인해 시장이 독점적이지 않기 때문으로 볼 수 있다. 그러나 

13) 대형마트의 추가진입에 따른 독점력의 감소는 <표 6>의 변동이윤감소를 통해서도 확인할 수 

있다.
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대형마트의 독과점 정도가 크지 않더라도 대형마트 산업이 완전경쟁 상태가 아니기 

때문에 새로운 대형마트의 진입은 소비자 후생을 증가시킬 수 있다. 이러한 사실은 

<표 6>을 통해서도 살펴볼 수 있다.

<표 6> 변동이윤과 고정비용

대형마트 수
변동이윤 고정비용

모형 1 모형 2 모형 1 모형2

1 0.854 0.822 0.783 0.750

2 0.724 0.708 1.836 1.844

3 0.540 0.597 2.805 3.059

주: 변동이윤은 대형마트의 이윤의 크기로 진입업체 수( )에 따른 이윤의 변화를 보여준다. 고정비

용은 대형마트의 비용의 크기로 진입업체 수( )에 따라 비용의 값이 어떻게 변화하는지를 보여

준다.

<표 6> 은 지역 내 대형마트의 진입 순서에 따라 변동이윤과 고정비용이 어떻게 

변하는 지를 나타낸다. 한 지역에 진입한 대형마트 수가 많아지면 대형마트가 누리

는 변동이윤은 감소하고 고정비용은 증가한다. 여러 개의 대형마트가 진입한 경우, 

후발주자는 기존 기업보다 높은 고정 비용을 지불해야 하며 경쟁의 심화로 인하여 

누리는 변동이윤은 감소한다. <표 6>에서 은 진입 순서를 나타내며 (1)은 대형마

트 업체 수를 종속변수로 둔 기본모형, (2)는 동일 업체의 대형마트가 한 지역에 

2개 이상의 점포를 가진 경우를 고려한 모형이다. 변동이윤은 <표 3>의 결과를 바

탕으로 식 (6)을 계산한 값으로 식 (8)에서 보듯이 진입임계값을 계산할 때 분모로 

사용된다. 고정비용 역시 <표 3>의 결과를 이용하여 식 (7)을 계산한 값으로 진입

임계값을 계산할 때 분자에 사용된다. 이를 통해서 변동이윤은 진입업체 수의 증가

에 따라 감소하고 고정비용은 증가한다는 사실을 알 수 있다. 특히 변동이윤의 감

소폭이 적은 것과는 달리 고정비용의 증가폭은 크게 나타나며, 진입임계값 비율이 

1보다 큰 이유는 수요의 감소에 비해 비용의 증가가 크기 때문으로 볼 수 있다. 하

지만 진입 순서에 따른 이윤의 감소폭과 비용의 증가폭은 비교적 일정한데 이로 인

해 진입임계값 비율이 떨어지는 속도가 느리다는 것을 알 수 있다. 이러한 결과는 

지역 내 진출한 대형마트 수가 적을수록 기업은 높은 변동이윤과 낮은 고정비용을 

가지며 반대로 소비자가 부담하는 가격은 높고 이에 따라 대형마트로부터 얻는 효
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용도 작다는 것을 보여준다.

2. 강건성 검정

추정결과의 강건성을 검정하기 위하여 이마트, 홈플러스, 롯데마트 세 대형마트 

이외에도 하나로 클럽과 뉴코아 아울렛 등 그 수가 매우 적거나 다른 방식으로 경쟁

하는 대형마트도 포함하여 분석해 보았다. 종속변수에 하나로 클럽과 뉴코아 아울

렛을 추가하여 실증분석을 시행한 결과 3개 대형마트만을 대상으로 할 때와 큰 차

이를 보이지 않았다. 진입임계값 비율이 1보다 유의하게 컸으며 진입임계값 비율도 

진입 기업의 수가 증가함에 따라 다소 떨어졌다. 또한 대형마트의 대체재인 백화점

도 대형마트의 수요에 영향을 미칠 수 있다고 생각하여 이를 고려하여 추정해보았

다. 백화점이 입점해 있는 지역은 대형마트 수요를 감소시킬 수 있다고 생각하여 

대형마트의 선호를 결정하는 수요변수에 백화점 수를 추가하여 분석한 결과 백화점

은 대형마트 수요에 유의한 영향을 끼치지 않는 것으로 나타났다. 진입임계값 역시 

기본모형의 추정 결과와 차이를 보이지 않았다.

이 외에도 수요에 영향을 미치는 다른 요인들을 고려하여 분석해 보았다. 여성비

율, 대졸자 비율, 기혼자 비율 및 취업인구 비율 외에도 연령이나 다른 지역 통근

자 비율 등 여러 가지 경제적 변수를 포함시켰다. 그 결과 연령에 의한 차이는 기혼

자와 여성비율로 충분히 설명이 되었고 결과 역시 비슷하였다. 마지막으로 인구 5

만 이상을 대상으로 분석했던 기존의 모형과 달리 표본의 숫자를 인구 3만 이상, 

7만 이상 등으로 구분해서 분석해 본 결과 모든 표본에서 진입임계값 비율이 1이상

으로 유의하게 나왔다. 다만, 인구 3만 이상인 경우의 진입임계값이 5만 이상의 표

본에서 구한 진입임계값에 비해 높게 나왔으며 진입임계값 비율도 1에 더 가까웠음

을 알 수 있었다. 이는 인구 3만 이상인 경우에는 5만 이상인 지역보다 대형마트가 

진입할 수 없는 많은 지역을 포함하기 때문에 지역 내 대형마트가 0개에서 1개로 

갈 때의 진입임계값이 커지기 때문으로 생각된다. 하지만 통계적으로 검정했을 때 

진입임계값 비율이 1보다 유의하게 크다는 점에서 기본모형과 거의 차이가 없다고 

할 수 있다.

강건성 검정 결과 종속변수와 설명변수, 표본 모두에 변화를 주어 분석해 본 모

든 경우에서 본 연구의 기본모형의 결과와 다르지 않음을 알 수 있었다. 개별 값에 
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다소 차이가 있었지만 모든 경우에서 진입임계값비율이 1보다 유의하게 크고 진입

기업의 수가 증가함에 따라 진입임계값 비율도 다소 떨어지거나 비슷하였다. 이와 

같은 결과는 본 연구의 결과가 높은 신뢰성을 가진다는 것을 보여준다.

Ⅵ. 결 론

본 연구는 한국의 대형마트 자료와 경제적 및 인구사회학적 자료를 이용하여 진

입 및 경쟁형태를 분석하였다. 가격과 비용에 관한 정보가 공개되어 있지 않을 때 

과점시장의 진입 및 경쟁을 분석한 Bresnahan and Reiss(1991)의 방법론을 토대로 

시군구 단위에서 이마트, 홈플러스, 롯데마트 세 대형마트 브랜드의 진입과 경쟁을 

살펴 보았다.

추정결과는 대형마트가 진입한 업체 수가 많아짐에 따라서 이들이 이윤을 얻기 

위해 필요한 시장의 크기가 단순 비례적으로 증가하는 것이 아니라 경쟁의 정도에 

따라 증가함을 보여준다. 그러나 진입임계값 비율을 살펴 본 결과 대형마트가 누리

는 독과점의 이윤은 그다지 크지 않은 것으로 나타났다. 이는 대형마트가 전통시장

이나 기존의 소매업체와 완전한 차별을 이루지 못하여 타 업태와의 경쟁이 존재하

기 때문인 것으로 생각된다. 또한 새로운 대형마트의 진입이 경쟁을 촉진하는 정도

가 강하지 않다는 것을 알 수 있었다.

본 연구는 대형마트 간의 경쟁을 살펴봄으로써 대형마트의 추가적인 진입이 지역 

내 대형마트 간 경쟁을 촉진시킨다는 실증분석 결과를 도출하였다. 하지만 본 연구

는 현재 사회적 논란의 대상인 대형마트와 중소 소매업체와의 경쟁을 분석한 것은 

아니며, 본 연구의 결론은 대형마트의 진입이 기존의 소매업태에 미치는 영향과 이

로 인해 발생하는 문제를 고려하지 않았다는 점에서 한계를 가진다. 이러한 한계점

에도 불구하고 본 연구는 그 동안 다뤄지지 않았던 대형마트 간의 경쟁을 살펴봄으

로써 대형마트 시장을 이해하고 대형마트의 진입결정과 경쟁구조를 분석했다는 점

에서 의미를 지닌다. 또한, 대형마트시장에 관한 실증 연구 자체가 부족한 실정에

서 본 연구의 결과는 향후 대형마트 관련 연구에 도움이 될 수 있을 것이다.
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Entry and Competition of Large Discount         

Stores in Korea*
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Abstract14)

  Estimating the empirical entry model developed by Bresnahan and Reiss 

(1991), this paper examines the extent to which the entry of a large discount 

store into a region changes the competitive conduct. In order to calculate the 

entry thresholds, we utilize county-level geographic information of three large 

discount stores: Emart, Homeplus, and Lottemart. The analysis shows that a 

large discount retailer in Korea receives a small amount of excess profits from 

monopolistic or oligopolistic market. The entry of an additional large discount 

retailer promotes competition, but the effect on the degree of competition is 

not substantial.
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