
553 경영학연구 제42권 제2호 2013년 4월(pp. 553~571)

지역으로 본 주변효과의 확인 및 검증*

김주영
서강대학교 경영대학 경영학과

(jkimsg@sogang.ac.kr)

박동련
한신대학교 IT대학 응용통계학과

(drpark@hs.ac.kr)

………………………………………………………………………………
최근 마케팅 분야에서 많이 진행되는 연구는 행동결정이론연구이며, 행동결정이론의 대표적인 영역이 주변효과연구들이

다. 본 연구에서는 주변효과연구들이나 고객의 선택행동을 설명하고자 하는 계량모델들이 가지고 있던 문제점들을 해결하

고 추후의 연구를 진작시키기 위한 기초연구를 진행하였다. 행동결정연구들은 주변효과가 존재함과 그 존재원인을 찾고자

했지만, 주변을 모두 보지 못하고 소수의 점들을 가지고 연구를 진행하였다. 따라서 주변이라는 것을 형성하고 있는 지역

의 개념이나 효과의 강도를 적절히 연구하지 못하였다. 또 계량모델의 경우에는 모델함수의 선정을 전체 적합도로만 검증

되고 모델함수의 특성으로는 제대로 검증하고 있지 못하고 있었다. 본 연구에서는 지역의 개념 하에서 지역 내의 모든 곳

에 제품을 위치시켜서 구매가능성과 실제 선택자료를 얻었다. 이때, 제품의 수를 한 개, 두 개, 그리고 세 개인 경우로

나누어 따로 조사 분석해서 제품수가 늘어남에 따라서 변화되는 선택확률을 검증해보았다. 이때 특정 모델을 가정하지 않

고, 실제자료를 평활화하여서 공간전체의 선택확률을 추정하였으며, 제품의 숫자에 따른 전체 선호지역들의 선택확률들의

차이를 피셔의 정확검증방법을 통해서 검증하였다. 연구결과를 보면, 경쟁제품의 수가 변하고, 그 위치가 변하게 되면,

선택공간상의 선택확률분포는 변하게 된다. 이때 선택에 미치는 주변제품들 속성간의 trade-off도 변하고, 결과로 나오는

선택확률값들도 변하게 된다. 본 연구의 결과는 기존제품을 고려하여 마케팅담당자들이 신제품을 개발하고, 포지셔닝 전

략을 세우는데 활용될 수 있다.

주제어: 행동결정연구, 주변효과(context effect), 피셔정확검증(fisher exact test), 다중국소선형회귀모형(multiple

local linear regression)
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마케팅 분야에서 최근에 많은 연구가 이루어지는

영역중의 하나가 소비자 행동분야의 행동결정이론

(behavioral decision theory)이다. 이 분야는 과

거에는 휴리스틱이라고 불리던 영역인데, 경제적 혹

은 효용관점의 논리로 설명되지 않고, 소비자의 판

단능력의 한계가 원인의 일부를 차지한다고 이해되

던 부분을 보다 깊이 탐구하면서 발전된 분야이다.

논리적으로 설명이 안 되던 것을 여러 가지 실험조

건을 통해서 규칙성을 찾아내고, 원인을 찾으면서

많은 새로운 주제와 연구방법들이 개발되고 있다.

마케팅에서 이러한 분야를 본격적으로 시작한 연

구는 주변효과(context effect)라는 주제를 만든

Huber, Payne, and Puto (1982)의 연구라고 할

수 있다. 그 이후에 새로운 현상의 발견과 그 현상이

일어나는 조건, 또 그 원인을 밝히기 위한 연구들이

계속되었다(Huber and Puto 1983, Dhar &

Glazer 1996).

주변효과 혹은 소비자 행동결정이론 연구들은 특

정한 현상과 그 현상이 일어나는 특정한 조건 혹은

원인을 찾는데 주로 노력을 기울여왔다. 하지만, 마
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케팅담당자들은 특정현상을 만들기 위해서 특정조건

을 제공해주면 된다는 연구결과를 가지고 현업에서

활용을 하여야 하는데, 현실적으로는 특정조건을 연

구논문에서와 같이 만드는 것은 어려운 일이다. 따

라서 연구논문의 상황과는 차이가 나지만, 현실에서

만들 수 있는 조건에서 연구의 결과를 적용하면 과

연 비슷한 현상이 나타날 것인가에 대한 질문에 응

답해 주는 연구가 필요하다. 또 조건이 조금 변했을

때에도 특정현상이 나타나는 지, 혹은 비슷한 현상

이 나타나지만 정도는 조금 다르게 나타나는지, 아

니면 전혀 일어나지 않는 지등에 대한 정보도 필요

하다.

즉, 특정 조건이 맞으면 특정 현상이 일어난다는

밝히는 연구에서 다양한 조건과 그에 따른 여러 가

지 현상에 대한 일반적인 관계를 규명하는 연구가

있어야 마케팅 현실에서 활용하는데 도움이 되는 것

이다. 이러한 연구들은 주로 계량마케팅연구들이 주

도하여 왔다.

계량마케팅 연구들은 경제학이나 심리학 등에서

소비자의 구매행동과 관련이 있는 행동패턴을 기반

으로 이들을 수량화 혹은 함수화 하여서 마케팅담당

자가 관심을 가지고 있는 결과를 예측하고자 하는

것이다(Rabin 1998; Lilien, Kotler, and Moorthy

1992). 이러한 연구들을 통해서 결과를 야기하는

중요한 사전행동들을 골라내는데 도움을 주기도 하

며, 또는 결과를 만들어내는 특정 함수나 방법론적

인 과정을 찾아내기도 한다. 일부 연구들은 이론이

나 과정이나 함수보다는 결과론적으로 단지 더 좋은

예측을 만들어내는 모델만을 찾는 것들도 있다. 기

본적으로 계량연구들은 경제학 혹은 심리학 등에 기

초한 여러 가지 조건이나 조건간의 상호작용이나 순

서 등을 모두 고려한 복잡한 모델들 보다는 기본적

으로 간단한 모델로 좋은 예측력을 갖는 것을 선호

하고 있다. 하지만, 예측력만을 너무 중요하게 여기

고 이론적인 설명이 없다는 비판도 생겨서, 함수나

변수를 선택할 때에 경제학적인 이론에 근거해서

수요와 공급 등 균형점을 내포한 모델을 만들어야

한다는 주장도 있다(Chintagunta et al. 2006).

심리학에 근거한 계량마케팅연구들도 이러한 측면

을 고려하여 발전방향을 좀더 탐색할 필요가 있다

(Kivetz et al. 2008).

심리학 혹은 행동과학적인 연구의 결과를 바탕으

로 이루어지는 계량마케팅연구의 문제점은 크게 두

가지라고 할 수 있다. 첫째는 입력자료의 문제이다.

일반적으로 행동결정이론 연구를 바탕으로 한 계량

마케팅모델은 실험을 통해서 나온 자료를 활용하게

된다. 이런 경우라면, 역시 일반적인 상황에 대한 자

료라기보다는 특정한 조건과 상황에 대한 자료만을

가지고 있기 때문에 특정한 조건 이외의 상황에 대

한 모델의 결과는 모델구조에 따라서 결정되며 타당

성이나 신뢰성에 있어서 일반화하기가 어렵다. 따라

서 실험이 아닌 현실자료를 활용하거나 실험을 하여도

균형 잡힌 자료를 활용하는 것이 필요하다 (Manski

and Lerman 1977).

두 번째는 계량마케팅모델의 구조 혹은 활용되는

함수나 변수에 대한 검증문제이다. 계량마케팅모델

의 경우, 특히 선형구조를 가지고 있지 않은 경우에

는 독립변수와 종속변수간의 관계를 수치적으로 확

인하지 못하는 경우가 많다. 특히 복수의 독립변수

가 존재하면, 이들의 반응함수의 모양은 실제로 확

인하지 못하고, 최종적인 모델적합도로서 판단하게

된다. 기본적인 반응함수의 모양은 이론에 근거한

것이라 하더라도 실제 수치들은 반응함수의 전체가

아닌 일부분에만 국한되어 있어서 적합도가 높더라

도 반응함수는 올바르다고 할 수 없는 경우도 있다.

또, 종속변수의 분포도 이론적인 분포로 간단하게
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가정하기 보다는 실증적으로 확인하고 그에 따른 적

절한 분포가정을 하는 것이 필요하다. 즉, 복잡한 가

정이나 모델을 적용하기에 앞서서 실제 자료를 가지

고 기본적인 관계들을 검증해보는 것이 모델 적합도

나 예측력만을 가지고 판단하는 것보다 선행되어야

한다.

본 연구는 주변효과의 연구에서 계량마케팅연구의

문제점을 해결하는 방법을 모색함과 동시에 행동과

학적인 연구에도 도움이 되는 연구를 하고자 한다.

주변효과의 연구들에서는 두 개 혹은 세 개의 대체

안들 사이의 상대적 위치에 따라서 선택확률에서 보

이는 상식 혹은 정규성(regularity)가 위배되는 것

을 보여주고 있다. 즉 경제학적인 관점에서의 효용

의 차이에 따라서 선택확률이 결정되는 것이 아니라

특정 대체안의 주위에 어떤 것들이 있느냐에 따라서

선택확률이 결정되게 된다. 예를 들어 주변효과 중

일방열등효과(asymmetric dominance effect)는

두 개의 대체안들만이 존재할 때는 비슷한 선택확률

을 가지고 있는데, 두 개 중 하나의 대체안에 그것보

다 얼핏 보아도 확연하게 나쁜 열등재(decoy)이 추

가되면, 원래 있던 두 개의 대체안중에서 나쁜 열등

재의 근처에 있는 대체안의 상태적 선택확률이 커지

게 된다는 것이다.

주변효과 연구들은 초기에는 이러한 현상들을 다

양하게 찾는 연구들이 진행되었다. 예를 들어 매력

효과(attraction effect), 대비효과(contrast effect),

선호역전현상(preference reversal), 중간효과

(compromise effect), 극단거부효과(extreme aversion),

대중효과(popularity effect), 등이 존재함을 확인

하는 연구들이다.

그 이후에는 이러한 현상이 나타나는 원인을 찾는

연구들, 또 이를 확장하여 원인과 조건을 바꾸어가

며, 해당 원인과 결과가 변할 수 있는지를 계속 탐구

해보는 연구들이 계속되고 있다(Ariely &Wallstem

1995; Dhar & Glazer 1996). 예를 들면, 소비

자가 주어진 선택대안들의 속성값들의 비율을 가지

고 속성 간 trade off 법칙을 찾는 과정을 가지고

원인을 추정해보기도 하고(Huber et el., 1982;

Ariely & Wallstem 1995), 상대적인 위치에 따

라서 손실과 이익을 계산한다거나, prospect 모델을

통해서 설명하는 연구들이다(Pettibone & Wedell

2000; Tversky and Kahneman 1991). 또 중간

효과의 원인을 인식과정에서 생기는 것으로 설명하

기도 하고(Dhar & Simonson 2003), 전체의 과

정을 소비자의 지식정도에 따라서 설명하기도 한다

(Sen 1998). 혹은 기본적으로는 유사한 것과 틀린

것을 구분해서 이들의 차이가 유사를 더 강조하는

방향으로 생각을 하는데, 비교가 안 되는 것이 있을

때는 간단한 속성에만 의존하는 heuristic 사용하게

된다고 하기도 하고(Kahneman & Shane 2005),

의사결정의 정당성을 밝히기 쉬운 것을 선택하기 때문

이라고 하기도 한다(Simonson & Nowlis 2000;

Simonson 1989).

하지만, 제품의 속성을 기반으로 한 제품들의 상

대적인 위치에 따른 주변효과 연구들은 아래와 같은

한계점을 가지고 있었다. 첫 번째로, 두개나 세 개

혹, 많으면 4개정도의 제품들을 가지고 그 중에서

한 개를 선택하는 상황에 한정했다. 더 많은 제품을

실제로 접하는 소비자들의 의사결정에 이러한 것이

얼마나 실효성이 있는지도 검증해야 할 것이다.

두 번째로 주변효과가 있다는 존재만을 이야기 했

고 그 원인을 이야기 했지만, 그 정도에 대해서는 통

계적으로 유의한 차이가 있는 것이 중요했지 정도의

크기에 대한 언급이 없었다. 즉 열등재가 얼마나 떨

어져 있어야 있는게 가장 효과가 큰지, 속성 양쪽이

다 열등재인지 한쪽만 그러는 것이 좋은 지 등에 대
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한 연구는 있지만(Huber, Payne, & Puto 1982),

원래속성의 몇 %에 속하는 게 좋은지, 반대쪽으로

가면 다른 효과가 나타나는지 등에 대한 것은 연구

가 되지 않았다. 즉, 위치(point)만 있었지 분포 혹

은 영역(range)이라는 개념이 없었다.

구체적으로 본 연구에서는 선택가능 지역전체에 대

한 선택자료를 수집하여서 선택지역(choice region)

전체의 선택확률분포를 찾아낼 것이며, 이 분포의

모양은 추후에 계량적 모델을 만들 때 참고할 수 있

을 것이다. 그리고 행동결정이론의 측면에서 보면

첫째, 제품의 특성에 따라 기본적인 선호가 어떻게

형성되는지를 파악해서 이를 토대로 제품의 수들이

증가했을 때 제품증가에 따른 변화되는 것을 파악하

고자 한다.

둘째, 하나의 제품이 있는 상태에서 두 번째 제품

이 들어오면, 그들의 상대적인 위치에 따라서 과연

어떤 주변효과가 있는지를 파악하고자 한다.

셋째, 두 개의 제품이 있을 때, 세 번째 제품이 들

어오면, 세 번째 제품의 상대적이 위치에 따라, 기존

주변효과 연구들에서 보여지는 효과가 일반적인지

혹은 국지적인지를 파악하고자 한다. 또 제품이 추

가 진입할 때의 효과가 한 개 있을 때 추가되는 것의

효과와 두 개있을때 추가되는 것의 효과가 같은지를

파악하고자 한다. 이러한 것으로부터 일반화의 가능

성을 검토해볼 수 있을 것이다.

본 연구의 특징은 위의 주제들을 진행함에 있어서

특정 가정을 가지고 있는 모델을 가지고 선택확률을

추정한 것이 아니라 전체 선택지역 혹은 보다 일반

적으로 선택공간(choice space)에 균형적으로 제품

의 위치를 골고루 변화시키면서 각 위치점에서 선택

확률을 수집하고, 이를 평활화(smoothing)하여 나

머지 부분들을 추정하였다. 또한 제품의 숫자를 변

경하면서 구한 전체 선호지역들의 모든 선택확률들

의 차이를 피셔의 정확검증(fisher‘s exact test)방

법을 통해서 어떤 지역에서 차이가 나는지를 직접

검증하였다.

이를 통해서 행동과학연구들에게는 특정 지점에

국한 된 연구가 아닌 전체를 볼 수 있는 기회를 제공

할 수 있을 것이며, 제품의 숫자가 늘어나면서 지속

적으로 특정효과가 나타나는지도 확인 할 수 있을

것이다. 특히 특정 위치가 아닌 선택공간의 모든 위

치에 대하여 결과를 볼 수 있기에, 특정효과의 존재

뿐만 아니라 효과의 정도에 대한 이해를 할 수 있을

것이다. 또 계량마케팅연구에게는 올바른 함수를 선

택하는데 도움이 될 수 있으며, 추후에 균형된 자료

를 활용해서 전체 공간에 대한 모델을 찾는데 참고

할 수 있을 것이다.

Ⅰ. 자료수집

선택할 수 있는 제품의 숫자에 따라서 선택공간의

선택확률이 변하는 것을 알아내기 위하여 선택할 수

있는 제품이 하나만 있을 경우, 두 개, 세 개가 있는

경우, 모두 세 번의 자료수집을 하였다. 첫 번째 자

료수집은 제품을 한 개만 놓고 소비자들의 선택가능

성을 측정하였다. 이때 다양하게 제품의 위치 변화

하여 조사를 하였다. 두 번째 자료수집은 소비자들

에게 두 개의 제품에 대한 선택가능성을 측정하였

다. 이때 하나의 제품은 고정으로 하고, 다른 하나의

제품은 위치를 변화해가면서 조사하였다. 세 번째

자료수집은 두 개의 제품의 위치를 고정해놓고, 세

번째 제품의 위치를 변화해가면서 소비자들이 세 개

의 제품 중에서 어떤 것을 선택하는지를 조사하였

다. 모든 조사는 한 응답자로부터 한번만 조사한 응
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답간설계(between subject design)을 적용하였다.

자료를 수집하기 위하여 먼저 제품의 종류를 선택

하였는데, 사전조사를 통해서 대학생들이 일정수준

친근하고, 속성에 대하여 친숙하면서도 속성값을 변

화시켜도 큰 무리가 없고, 가격이 높지 않으며 가격

민감도가 크지 않은 두 개의 제품, 항균유리수건과

녹차팩을 선택하였다. 또 다른 사전조사를 통해서

조사해본 결과 녹차팩의 두 가지 속성, 전체 무게와

잎의 개수의 조합 간에 일정수준의 양의 관계가 존

재하며, 해당 조합의 수준에 대한 선호도에 있어서

개인적인 차이가 클수 있기에, 항균유리수건으로 최

종 조사를 진행하였다.

속성의 수는 분석에서 활용되는 선호공간의 차원

수를 결정하는 것이기에 포지셔닝맵에서 가장 많이

활용되는 두 개 차원, 즉 두개로 정하였다. 항균유리

수건의 두 가지 속성은 항균을 유지하면서 유리, 주

로 핸드폰액정이나 안경을 닦을 수 있는 횟수와 닦

은 상태에서 공기에 노출되었을 때 항균상태를 유지

하는 시간의 길이로 결정하였다. 두 개의 속성값이

클수록 제품에 대한 선택가능성이 높아질 것으로 예

상되며, 각속성간에는연관성이없다고판단되었다.

다음으로는 속성들이 가질 수 있는 값의 범위와

그에 따른 선택공간의 결정과 그 안에 있을 수 있는

제품들의 위치를 결정하는 것이다. 사용횟수는 현실

적으로 가능하다고 판단되는 109회에서부터 291회

까지로 정하고, 보존시간은 55분에서 109분까지로

정하였다.

두 가지 속성값의 범위로 나타나게 되는 선택공간

은 <표 1>과 같다. 기존연구들에서는 한 점에 해당

하는 위치 혹은 많아야 3-4개의 위치에 대한 선택가

능성을 측정하여 전체 공간의 선택함수를 찾아내었

다. 하지만, 본 연구는 가능한 많은 위치에 대한 실

제 선택자료를 찾아서 선택공간을 밝혀보고 이에 근

거한 검증을 제시하고자 하기에, 현실적으로 가능한

범위 내에서 많은 수의 위치에 대하여 조사를 시행

하고자 하였다.

하지만 하나의 위치에 대한 선택가능성 값을 찾기

위해서는 최소한의 응답수가 필요하기에 모든 위치

에서 예를 들어 10개의 응답자로부터 응답을 얻기

위해서는 1210(5×11×11)명의 다른 응답자가 필요

하다. 세 번의 조사를 하려면 3630명의 응답자가

필요하게 된다. 따라서 그중에서 고정이 되어야 할

제품의 위치를 정하고 그 주위에 고정된 제품에 의

하여 영향을 받을 것이라고 예상되는 부분들의 위치

까지만 조사를 하였다. 그래서 <표 1>의 66번은 두

번째 세 번째 조사에서 모두 고정되는 제품위치로

정하였고, 14번은 세 번째 조사에서 고정되는 제품

위치로 정하였다. 따라서 두개의 제품의 주위로 모

두 78개의 제품위치를 정하게 되어, 총 78개의 위

치에 대하여 선택가능성을 조사하였다.

첫 번째 조사는 고정된 위치가 없이 한 개의 제품

을 응답자에게 제시하여 구매가능성을 조사하였다.

선택여부를 묻기에는 제품이 하나밖에 없어서 대부

분의 응답이 일관성이 없었기 때문에 위치별로 차이

가 나는 결과를 얻기에는 상당히 많은 수의 응답이

필요했다. 따라서 구매가능성으로 조사를 하였다.

78개의 제품에 대하여 총 439개의 유효한 응답을

얻었으며, 각 제품위치별로는 최소 5개에서 7개까

지의 응답을 얻었다. 구매가능성은 100점 만점으로

하여 비율척도로 측정하였다.

두 번째 조사에서는 두 개의 제품으로 이루어진

조합을 응답자에게 제시하고 역시 각각의 제품에 대

한 구매가능성을 각각 응답하도록 하였다. 두 개의

제품은 66번 위치에 있는 제품은 고정으로 조합에

넣고, 다른 제품은 77개의 위치의 제품들을 바꾸어

서 선정하였다. 총 397명으로부터 유효한 응답을
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사용횟수

보존

시간
109 127 145 164 182 200 218 236 255 273 291

145 74 68 61 53 　

136 78 73 67 60 52 44 　

127 77 72 [[66]] 59 51 43 35 　

118 76 71 65 58 50 42 34 26 　

109 75 70 64 57 49 41 33 25 18 　

100 69 63 56 48 40 32 24 17 11 　

91 62 55 47 39 31 23 16 10 5

82 54 46 38 30 22 15 9 4

73 45 37 29 21 [14] 8 3

64 36 28 20 13 7 2

55 　 　 　 　 　 　 27 19 12 6 1

<표 1> 선택공간의 자료위치들

얻었으며, 각 조합별로는 최소 5개에서 6개까지의

응답을 얻었다.

세 번째 조사에서는 세 개의 제품으로 이루어진

조합을 응답자에게 제시하였으며, 세 개의 제품 중

에서 구매할 제품을 한 개 선택하도록 하였다. 모두

888명의 응답을 얻어서 각 조합별로 10개에서 12

개까지의 응답을 얻었다. 각 선택결과를 가지고 선

택확률을 계산하였다.

Ⅱ. 선택공간 추정

세 번의 자료수집을 통하여 얻어진 선택확률들은

위의 78개 위치들에 위치한 제품들에 대한 선택확

률 원값(raw data)들이다. 물론, 자료수집과정에서

이미 존재하고 있다고 가정한 제품들이 있다면, 그

위치에 대하여는 자료를 수집하지 않았다. 이를 입

력값으로 이용하여 입력자료에 나타나지 않은 위치

들의 선택공간에서의 선택확률을 다중국소선형회귀

모형(Multiple local linear regression)을 이용

하여 구하였다.

다중국소선형회귀모형은 비모수적 회귀모형 혹은

평활화 방법이라고 불리는 방법 중 하나이다. 비모

수적 회귀모형은 선택확률의 형태를 전혀 예측할 수

없는 상황에서 모수적 회귀모형의 대안으로 사용할

수 있는 방법이다. 또한 다중국소선형회귀모형은 다

른 평활화 방법에 비하여 많은 장점을 지니고 있는

데, 그 중 하나는 입력된 자료들의 경계부분에서 평

활 추정량의 근사 편차(asymptotic bias)가 큰 값

을 갖게 되는 이른바 경계효과(boundary effect)

가 없다는 점이다.

반응변수 는 제시된 기본대안이 아닌 다른 제품

의 선택확률이고 설명변수 은 사용횟수, 는 보

존시간으로 두 설명변수는 벡터     
를

구성한다. 반응변수와 두 설명변수의 관계는 식 (1)
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과 같다고 가정한다.

         … ··················식(1)

우리가 추정하고자 하는 대상은 다음과 같은 반응

변수의 조건부 기댓값이다.

          ···········식(2)

국소선형회귀모형에 의한 함수 의 추정은 식

(3)의 최소화 문제로 이루어진다.

min
  



  
 

  

·································································식(3)

식 (3)의 최소화 문제에 대한 해답은 다음과 같이

표현된다.
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  diag  …  

함수 는커널함수로서이변량표준정규분포의밀도

함수인   exp


가 사용되었

고, 띠폭(bandwidth) 행렬 는   diag 

가 사용되었다. 회귀함수 의 추정량은 식 (4)의

로 주어지는데 이것은 함수 의 테일러 확장

과 식 (3)을 비교하여 얻어진 ≈이라는 사

실에 기인하는 것으로 모수적 회귀모형의 기본 개념

과는 큰 차이를 보이는 측면이 된다. 참고로 식 (4)

의 은 두 설명변수에 대한 부분도함수의 추정량이

된다. 다중국소선형회귀모형에 대한 자세한 소개는

Simonoff(1996)와 Wand and Jones(1995), 그

리고 Bowman and Azzalini(1997) 등을 참조하

기 바란다.

본 논문에서 선택확률의 추정은 통계 소프트웨어

R의 함수 loess( )에 의해서 이루어졌다. 반응변수

가 확률이기 때문에 함수 의 추정량인 은

 ≤ ≤ 의 조건을 만족해야한다. 만일 이 조건이

만족되지 않는다면 추정량의 계산 과정에 적절한 제

약이 주어져야 하는데, 본 논문에서 추정된 선택확

률은 모두 이 조건을 만족하고 있어서 별다른 제약

사항 없이 함수 loess( )를 이용하여 선택확률을 추

정하였다.

첫 번째 조사결과로 나오는 기존에 존재하는 제품

이 하나도 없는 경우는 경제학에서 말하는 효용함수

와 가장 유사하다고 할 수 있다. 이때의 선택공간의

모습은 <그림 1>과 같다.

<그림 1>에서 보이듯이 밴드의 중간윗부분의 색깔

이 붉게 보이는 것을 보면 사용횟수와 보존시간이

많을수록 선택확률이 커진다는 것을 볼 수 있다. 즉

경제학의 동일효용(iso-utility) 함수의 일반적인

모습과 유사하게 나타났다. 약간 좌측 상단부분에

붉은 색이 나며, 화살표로 표시된 선호벡터의 모습

을 보면 보존시간의 영향력이 더 큰 것을 알 수 있

다. 함수 loess( )에서 평활화의 정도는 span으로

결정할 수 있는데, 본 연구에서는 원자료의 값을 유

지하면서 연속적인 모습을 보여주는 span=0.15로

통일해서 보여주고 있다.
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<그림 1> 한 개의 제품에 대한 선택확률 (span=0.15)

<그림 2>는 제품이 <표 1>의 66번에 한 개가 있

고, 다른 하나의 위치를 바꿔가면서 조사한 다른 하

나의 선택확률을 보여준다. 66번의 위치는 X로 표

시되어 있다.

<그림 1>의 높은 확률을 가진 위치가 중간의 상단

이었다면, <그림 2>에서는 높은 확률을 가진 붉은

부분이 좌측 상단에 집중되어 있음을 볼 수 있다.

즉, 66번 위치보다 상대적으로 더 좋은 보존시간과

사용횟수를 가진 것의 선택확률이 두 개의 속성값이

균형 잡히게 좋은 것보다 더 높다는 것이다. 높은 확

률값의 파동을 보면 66번 위치의 위쪽에서 66번 위

치로 내려오는 것과 <그림 1>와 같이 중간으로 내

려오는 파동을 볼 수 있는데 그 힘이 매우 약해져

있다. 또한 66번의 뒤로 보이는 지역, 즉 열등재들

은 급속하게 낮은 선택확률을 보이고 있다(Wedell

and Pettibone, 1996; Pettibone and Wedell,

2007). 즉 비교할 수 있는 제품이 하나 있다는 것

이 선택공간을 변화시킨 것을 볼 수 있다.

흥미로운 것이 고정된 제품과 가장 멀리 있는 우

측하단부분에도 일정부분의 선택확률이 보이는 것을

보아서 주변효과가 크지 않는 거리에 있다면, 뭔가

다르다는 느낌을 가져서 선택확률이 올라간다고 볼

수도 있다. 참고로 구매가능성이 높은 것을 선택했

다고 가정하여 현재의 원자료를 선택자료로 변환한

후에 그린 그림에도 위와 같은 현상은 동일하게 보

였다.

<그림 3>은 두 개의 X로 표시된 위치에 <표 1>의

66번과 14번에 두 제품을 고정해놓고 나머지 한 개

제품의 위치를 변화시키면서 나머지 한 개 제품의

선택확률을 보여주고 있다. <그림 2>와 같이 고정된

66번의 위쪽에서 높은 선택확률 공간을 볼 수 있었

으며, 역시 고정된 14번의 위쪽에도 높은 선택확률
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<그림 2> 한 개의 제품은 고정으로 있을 때 다른 한제품의 선택확률 (span=0.15)

공간을 볼 수 있다. <그림 1>에서 보여지는 중간부

분의 높은 선택확률 파동은 보여지지 않고, 대신

<그림 2>의 중간부분의 높은 선택확률 파동과 비슷

하게 66번 위쪽에서 가운데로 내려오는 파동을 볼

수 있다. 제품이 존재하게 되면, 원래 있던 선호도의

방향도 영향을 받아 변형된다고도 볼 수 있다. 마찬

가지로 X의 밑 부분의 열등재들의 선택확률이 상대

적으로 매우 낮아지는 것도 확인할 수 있다.

비교할 수 있는 제품의 수가 많아질수록 원래의

선택공간의 모습과는 상당히 많이 달라지는 것을 확

인할 수 있었으며, 특히 각 제품의 주위에서 확연하

게 발견할 수 있었다. 구매전의 고려상표군에 속해

있는 제품들이 본 연구에서 가정한 선택공간 안에

있다면, 원래의 속성들의 값에 따른 선택이 아닌 주

변 제품들에 의하여 영향을 받는 것이 더 강하다고

도 할 수 있겠다. 추후에 여러 제품이 있는 상황에서

선택모델을 만들 때에는 주위에 어떤 경쟁제품이 있

는지를 감안해서 모델을 짜야 할 것이다 (Kim et.

al. 1999).

계량모델에서는 위에 나타난 분포를 만들어 낼 수

있는 함수들을 선정해야 할 것이며, 모수분포나 없

다면, 비모수적으로 이러한 자료를 활용해서 모델을

구축하는 것도 방법이 될 것이다.

Ⅲ. 가설검정

본 연구의 가설검정은 기존에 경쟁제품이 있는 경

우에 하나도 없던 경우에 비하여 선택공간의 선택확
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<그림 3> 두 개 제품을 고정으로 있을 때 다른 한제품의 선택확률 (span=0.15)

제품의 개수
제품 선택

위치변하는 제품선택 위치 고정된 제품 선택

1개 (첫번째 자료) a b

2개 (두번째 자료) c d

<표 2> 제품의 개수와 제품선택의 분할표

률이 변화한다는 것을 검증하고자 하는 것이다. 이

때에 하나의 점을 비교한다기 보다는 전체 점들의

변화가 유의한지를 보고, 유의한 점들의 지역을 표

시함으로 해서 차이가 나는 위치가 아닌 지역을 밝

혀보고자 한다.

본 연구는 기존의 주변효과연구들에서 특정지역에

있는 개별값들이 차이가 난다는 것을 증명할 때 사

용한 방법이 아니라 지역적인 차이를 검정하고자 하

는데 이때 기존의 연구들에서 사용하지 않은 검정방

법을 제안하고자 한다.

가설: 비교할 수 있는 제품의 수가 달라지면 선택

공간의 선택가능성이 달라진다.

본 연구에서 가설을 검정하기 위해서 제품의 속성

들의 값의 조합으로 된 78개 위치별로 아래 <표 2>

와 같은 분할표를 만들 수 있다. <표 2>는 선택할 수

있는 제품의 개수가 다른 두 번의 자료수집, 첫 번째
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와 두 번째 자료에서 얻은 선택결과를 고정된 위치

의 제품선택과 위치를 변하게 한 제품선택으로 구분

해서 정리할 수 있게 한 표이다.

이때, ‘제품의 개수’와 ‘제품선택’이라는 두 범주형

변수의 독립성 검정으로 위 가설을 검정할 수 있는

데, 두 개의 범주형 변수의 독립성 검정에 일반적으

로 사용되는 피어슨의 카이제곱 검정은 대규모 자료

에 적합한 방법으로서 본 논문에서 다루고 있는 소

규모의 자료에는 적합하지 않은 방법이라고 할 수

있다. 대안으로 제시되는 방법이 Fisher의 정확검

정(Exact Test)인데, 이 검정은  × 분할표의 오

즈비(odds ratio)를 대상으로 하는 검정이다.

오즈(odds)란 어떤 사건이 일어날 확률을 일어나

지 않을 확률로 나눈 값을 의미하는 것으로, 예컨대

어떤 사건 A의 오즈는 로 정의된

다. <표 2>에서의 오즈비는 제품의 개수가 1개인 경

우 위치가 변하는 제품을 선택할 오즈()와 제품

의 개수가 2인 경우 위치가 변하는 제품을 선택할

오즈()의 비율인 로 정의된다. 만일 오즈비

가 1이 된다면 제품의 개수가 1개인 경우와 2개인

경우에 위치가 변하는 제품을 선택할 오즈가 같다는

것을 의미하는 것이 되고, 이것은 곧 두 범주형 변수

의 독립성을 표현하는 또 다른 방법이 된다. 또한 오

즈비 > 1이 되면 1개 제품의 경우에서 위치가 변하

는 제품을 선택할 오즈가 더 크다는 것이 되고, 오즈

비 < 1이 되면 2개 제품의 경우에서 위치가 변하는

제품을 선택할 오즈가 더 크다는 것이 된다. Fisher

의 정확검정에 대한 자세한 소개는 Agresti(2002)

과 Faraway(2006)을 참조하기 바란다.

검증을 위하여 보존시간과 사용횟수의 조합으로

구성된 78개의 포인트에서 각각 설정된  × 분할

표를 대상으로 하여 R 함수인 fisher.test( )로

Fisher의 정확검정을 실시하였고, 검정 결과로 계

산된 p값을 <그림 4>에 등고선 그래프로 나타내었

다. 그래프에 점으로 표시된 지점은 p값이 0.1보다

작은 지점이 된다. 검정은 양측검정으로 이루어졌다.

p값은 0에서 1까지 변하는데, 양측검정이기 때문

에 오즈비가 1보다 크던 작던 1에서부터 멀어지게

되면 0과 가깝게 된다. 이렇게 계산된 p값을 오즈비

가 1보다 큰 경우, 즉 1개 제품의 경우에 오즈가 클

경우에는 계산된 p값을 그대로 사용하고, 오즈비가

1보다 작은 경우, 즉 2개 제품의 경우에 오즈가 더

클 경우에는 2-p값을 사용하여 선택공간에 그래프

를 그리면 방향성까지 포함할 수 있게 된다. 따라서

등고선의 높이 값 1을 기준으로 해서 숫자가 커질수

록, 2개 제품의 경우에 1개 제품이 있는 경우보다

그 위치에 제품이 있을 때 선택확률이 통계적으로

유의하게 큰 것을 의미하며, 0과 가까울수록 2개 제

품이 있을 때 그 위치에 제품이 있으면 통계적으로

유의하게 적게 선택된다는 것을 의미한다.

<그림 4>는 1개 제품이 있는 경우와 2개 제품이

있는 경우의 차이를 보여주는데, 1개 제품만 있을

때와 비교해서 기존에 X 위치에 제품이 고정으로 있

으면, <그림 1>에서 보이듯이 원래 높았어야 되는

가운데 부분이 현저하게 낮은 선택확률을 보이기에

가운데 부분에 두 개의 점이 보이게 된다. 또, X 위

치와 비교해서 열등하다고 느낄 하단부분에서도 선

택확률이 유의하게 낮은 점이 보인다.

반면에 X의 위쪽에 제품이 위치하면 상대적으로

우월하여 선택확률이 높게 나타나지만, 통계적 유의

성은 나타나지 않고, 대신에 반대쪽에 유의하게 높

은 점이 보인다. 이위치가 유의하게 높게 나타난 것

은 조사표본이 작기에 나타난 것일 수도 있고, 앞의

<그림 2>에서도 보여진 것처럼 X에 있는 제품의 위

치와 대비되는 위치에 대한 선호가 발생하여서 나타

났는지, 혹은 새로운 이론의 개발이 필요한 것인지
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<그림 4> 1개 있을 때의 선택확률과 2개 있을 때의 선택확률 차이검정결과

(1개 있을 때가 크면 p값, 2개 있을 때가 크면 2-p값)

좀더 연구가 필요하다.

<그림 5>는 1개의 제품이 있는 경우와 3개의 제품

이 있는 경우를 비교한 것인데, 3개의 제품이 있는

경우에는 좌측상단과 우측하단에 고정된 제품의 위

치들이 있다. 이론에서 이야기 하는 바와 같이 고정

된 위치의 우측 위, 상대적으로 우등한 제품인 경우

에는 통계적으로 높은 선택확률을 보이고, 고정된

위치의 아래쪽 열등한 제품인 경우에는 낮은 선택확

률을 보이고 있다.

흥미로운 점은 <그림 1>에서 보듯이 원래 높은 영

향력을 미치는 보존시간 속성의 값이 큰 좌측상단주

위가 더 강한 일방열등효과들을 보인다는 것이다.

즉 두 개 제품이 있을 때 약간 열등한 제품의 주위에

상대적으로 열등하거나 우등한 제품을 새로 만들었

을 경우 그 영향력은 적다고 할 수 있겠다.

또, 두 개의 고정위치의 중간, 일방열등효과가 나

타나기에는 거리가 떨어진 곳에 <그림 1>에서 보듯

이 원래 선택확률이 높던 곳에 3개 제품이 된 경우

에도 통계적으로 더 높은 선택확률을 보이고 있다.

중간효과(compromise)의 영향이라고 해석할 수 있

을 것 같다. 선택을 강요하는 경우라면 중간효과가

일방열등효과보다 더 약하게 나온다는 연구결과도

있지만 생각보다는 적게 나타나는 것 같다(Kivetz,

Netzer, and Srinivasan 2004a, 2004b).

<그림 6>을 보면, 고정된 제품이 우측하단에 X위

치에 1개 더 늘어남에 따라서 우측하단 밑의 열등한

부분에 통계적으로 유의하게 선택이 적게 일어남을

알 수 있고, 그 위에는 우등하기 때문에 선택이 더

많이 일어남을 볼 수 있다. 기존이론에서 볼 수 있듯

이 완전열등인 경우에 나타나는 것과 동일하게 나타
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<그림 5> 1개 있을 때의 선택확률과 3개 있을 때의 선택확률 차이검정결과

(1개 있을 때가 크면 p값, 3개 있을 때가 크면 2-p값)

난다고할수있다(Huber, Payne, & Puto 1982).

또, <그림 5>와 비교해보았을 때 우측하단 제품보

다 열등한 것이 더욱 통계적으로 유의한 것을 보면,

고정된 것들 중에서도 열등한 우측하단보다 더 열등

할 때 효과가 크고, 상대적으로 2개중에서 우등한

좌측상단보다도 더 우등할 때 효과가 크다고 해석할

수 있다. 즉, 일방열등효과를 볼 때 아주 근접한 것

에서의 영향력뿐만 아니라 비교대상이 되는 것들 전

체를 감안한 일방열등효과가 일어난다는 것을 확인

할 수 있었다.

좌측상단의 기존제품은 두 번의 조사에서 다 존재

했었지만, 3개 제품의 경우에서 열등한 위치와 우등

한 위치가 더 확실한 선택의 차이를 보여주는 것으

로 나타났다. 즉 비교대상이 1개 있을 때 보다 2개

있을 때 일방열등효과의 강도가 더 강함을 보여준다

고 하겠다.

또, 양쪽에 고정된 제품이 생김으로서 중간효과의

영향으로 중간부분에 위치한 제품에 대한 선택이 통

계적으로 유의하지는 않지만, 증가하는 것을 볼 수

있었다.

Ⅳ. 토론

본 연구는 주변효과연구들과 고객의 선택행동을

설명하고자 하는 계량모델들이 가지고 있던 문제점

들을 해결하고 추후의 연구를 진작시키기 위한 기초
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<그림 6> 2개 있을 때의 선택확률과 3개 있을 때의 선택확률 차이검정 결과

(2개 있을 때가 크면 p값, 3개 있을 때가 크면 2-p값)

연구를 진행하였다. 행동과학적 연구들은 주변효과

가 존재함과 그 존재원인을 찾고자 했지만, 주변을

모두 보지 못하고 소수의 점들을 가지고 연구를 진

행하였다. 따라서 주변이라는 것을 형성하고 있는

지역의 개념이나 정도나 강도를 적절히 연구하지 못

하였다. 또 계량모델의 경우에는 모델함수의 선정을

전체 적합도로만 검증되고 모델함수의 특성으로는

제대로 검증하고 있지 못하고 있었다. 본 연구에서

는 지역의 개념을 가지고 지역의 모든 곳에 제품을

위치시켜서 구매가능성과 실제 선택자료를 얻었다.

이때, 제품의 수가 1개, 2개, 그리고 3개인 경우로

나누어 따로 조사 분석해서 제품수가 늘어남에 따라

서 변화되는 선택확률을 검증해보았다. 그 결과 제

품수가 변화함에 따라서 선택공간에서의 확률값이

변하는 것을 확인하였다.

결과로 보여지는 선택공간에서의 확률분포는 추후

의 계량모델의 구축에 도움을 줄 뿐만 아니라 기존

의 행동과학연구들에서 나타나지 않았던 새로운 현

상들도 찾아볼 수 있었다.

첫 번째 새로운 현상은 2개의 제품이 있는 경우,

2개의 제품이 멀리 떨어져 있을 때 선택확률이 높아

진다는 것이다. 이러한 것은 다양성추구의 행동으로

볼 수도 있으나 정확한 이해를 위해서는 추가적인

연구가 필요하다.

두 번째 새로운 현상은 두 가지 제품이 있을 때,

선호도가 조금 더 높은 제품의 근처에 주변효과가

크게 나타난다는 것이다. 더 나아가서 2개중 선호도

가 높은 제품보다 더 좋은 제품의 주변효과가 2개중
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선호도가 낮은 제품보다 더 좋은 제품의 주변효과보

다 크고, 2개중 선호도가 낮은 제품보다 더 나쁜 제

품의 효과도 비슷한 효과를 보이고 있다. 이런 현상

은 소비자들의 관심도가 높기 때문에 나타날 수도 있

고, 주변효과도 아주 가까운 지역뿐만 아니라 약간

넓은 지역에서 정의된 주변효과도 있을 수 있다는 해

석을 할 수도 있지만, 좀더 세밀한 연구가 필요하다.

세 번째 새로운 현상은 중간효과가 보이긴 하지

만, 그 효과가 적은 편이었고 위치도 원래 생각한 부

분이 아니었다고 할 수 있다. 따라서 그 현상을 좀

더 연구할 필요성이 있다고 하겠다.

마지막으로 주변효과의 기존연구들은 주로 기존의

제품을 보여준 집단의 평균선택률과 제품을 추가시

켜서 보여준 집단의 평균선택률의 차이를 비교하여

왔다. 본연구의 첫 번째와 두 번째 연구에서는 구매

가능성을 측정하였기에 개인적인 차이를 감안한 연

구가 필요하다.

전체적으로 보면, 경쟁제품의 수가 변하고, 그 위

치가 변하게 되면, 선택공간상의 선택확률분포는 변

하게 된다. 이때 선택에 미치는 주변 제품들 속성간

의 trade-off도 변하고, 결과로 나오는 선택확률값

들도 변하게 된다.

본 연구의 결과는 기존제품을 고려하여 마케팅담

당자들이 신제품을 개발하고, 포지셔닝 전략을 세우

는데 활용될 수 있다. 기존의 연구들은 가장 높은 효

용을 가진 신제품을 만드는데 활용되었다면 본연구

의 결과는 현재의 경쟁구조를 감안하여 전략을 짜는

데 효과적일 것이다. 특히 정확한 속성값을 찾아내

는데 활용될 모델함수를 결정하는 데에도 도움이 될

것이다.

추후에는 본 연구를 활용하여 계량모델들을 더 개

발할 필요도 있으며, 행동결정이론 연구에서도 앞서

언급한 주제들을 계속 연구하여야 할 것이다.
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Confirmation and Verification of Context Effect by Region
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Abstract

Consumer preference has been a core concept to explain customer choice behavior. There are

two schools of thought regarding the preference (Hoeffler and Ariely, 1999). The Economic

school is based on the assumption that consumers’ choices signal their underlying need and

wants, since preferences are revealed when consumers choose. Each consumer has stable and

coherent preferences and maximizes those preferences via choice behavior (Rabin, 1998).

Preference in Economics is considered as utility, and such choice behavior is called rational

utility-maximization choice. On the other hand, Psychology believes that consumer choice looks

more like irrational and is affected by status quo or reference products in his mind. That

means each choice behavior is governed by preference that is constructed on the spot.

The constructive processing approach in Psychology assumes preferences are constructed on

the basis of the task and context factors during choice or evaluation. Ever since Huber, Payne,

and Puto (1982) have shown the attraction effect, the effect has been one of the main topics in

consumer decision research. By adding an asymmetrically dominated alternative to a choice

set, they have demonstrated that the newly added alternative helps the alternative that was

the most similar, thereby violating the similarity hypothesis and regularity as well (Huber and

Puto, 1983). No one can say which school is correct or not in simple and definite terms. The

reality might be in the middle, where consumers construct their preferences in a new category

and stay there in a consistent way with more experience.

Marketing managers should be able to understand not only the origin and formation of

preference, but also how to utilize it to make successful performances. Key components of successful

marketing strategy include prediction or estimation of sales and optimal design of product
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characteristics. In order to estimate sales of new products, marketing models usually employ

models based on either statistical techniques or micro economic theory. Recently, there was a

growing interest in structural models which is based on sound theory, not just forecasting

formula (Chintagunta et al., 2006).

Existing BDT research builds theory with only a small number of alternatives. However,

quantitative choice modelers need to test behavioral theories using secondary data which is

collected in more realistic choice environments (Kivetz et al., 2008). The proposed model

collects customer choice behavior data from three alternative sets and estimates a choice response

surface from the choice behavior data, which is a smoothed preference surface function from

empirical choice distribution on joint product attributes.

The purpose of the paper is to investigate how preference structure changes due to increment

of number of competing products. It can be done by comparing each choice probabilities of

space where different number of product exists. Next, the paper tries to find out any context

effect by changing relative position of products nearby. Finally, there are two cases of

introducing additional product to the existing choice space. Introducing the second product

where only one product exists, and introducing the third product where there are already two

existing products. By comparing these two cases, we can find out whether the effect of introducing

additional product is different depending on number of existing products, and whether it comes

from local configuration or from global configuration.

The proposed model consists of three parts: 1) collecting data for preference surface with only

one alternative, and with two alternatives, and three alternatives, 2) obtaining the preference

surface using smoothing technique, multiple local linear regression and 3) applying fisher exact

test to find out whether choice space is different from each other.

We collect data from quasi experiments. Hypothetical product, antibacterial towel for display

monitor of computer or cell phone is selected. Each product has two attributes, duration time

as antibacterial status and number of effective wiping, and the values of two attributes

represent one of 78 product locations on the region. So subject chooses his best product or

evaluates purchase probabilities with one or two or three alternative products.

With the data on 78 locations within region, choice probabilities on entire region are estimated

by smoothing method, multiple local liner regression. And comparison between choice probabilities

of only-one-product situation, two-product situation, and three-product situation, uses fisher

exact test between odd ratios (Agresti 2002). The smoothed choice space and test results are

shown in two dimensional graphs.
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The results show that choice probabilities are significantly changed as either number of competing

products or location of products varies. When there are two products, it will get better if two

products are quite different. And the context effect near preferred product is stronger than

near non-preferred product. Compromise effect exists but it is shown in a little bit different

way as suggested in the literature.

Marketing managers can develop a new product and positioning strategy based on the

results. Marketing modelers also use the curvature of choice probability on the region to develop

a proper function or apply raw data directly in their model construction.

Key words: behavioral decision theory, context effect, fisher exact test, multiple local

linear regression
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