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Abstract 

Not only the preference data but also the similarity data can be used for developing effective marketing strategies. 

Hahn et al.[10] proposes a methodology of representing a brand(focal brand)’s competitors in a single map called 

the Preference-Similarity Map, according to their relative preference to and similarity with the focal brand. They 

also proposes a way to derive the relative preference and similarity values from the survey collecting the choice 

data from differing choice sets. This study identifies the limitations of the preference and similarity measures proposed 

by Hahn et al.[10] and shows how these measures can be revised. This study also proposes how to implement 

the revised measures and analyze brands’ positioning strategies. Based on the results of the previous studies on 

the effect of inter‐brand similarity on brand evaluations, this study assumes that it is important to analyze how 

much a specific brand is preferred to its close competitors when evaluating the effectiveness of the brand’s positioning 

in the market. This study applies the proposed measures to the data used in Hahn et al.[10] and also show how 

the proposed measures are related to the parameters of the choice model proposed by Batsell and Polking[1].
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1. 도  입

시장에 존재하는 모든 제품이 고유의 효용(선호

도)을 가지고 있고, 그러한 효용의 수준에 따라 그 

제품의 시장점유율이 결정된다는 것이 마케팅에서 

널리 받아들여지고 있는 기본 가정이다[19, 20]. 그

러나 제품의 효용이 고정되어 있다고 가정하더라

도 여러 가지 맥락적인(contextual) 요인들에 의해

서 점유율이 변화될 수 있음이 실증적으로 보여져 

왔다. 이러한 맥락적인 영향요인들 중 가장 중요한 

변수가 대안들 간의 유사성이다[2, 9, 26]. 유사성 

정도의 차이가 대안들의 평가와 점유율을 변화시

키는 현상이 관찰되어 왔는데, 대표적인 현상으로

는 유사성이 높은 대안들끼리 서로 점유율을 더 많

이 빼앗아가는 유사성 효과(similarity effect)가 있

다[26]. 유사성이 높은 대안이라도 경쟁 대안에 의

해서 지배되는 경우에는 위협이 되지 못하고, 오히

려 지배하는 대안의 점유율을 증가시키기도 한다

[13]. 또한 두 대안들 간 유사성의 증가는 두 대안

의 상대적 선호도 평가를 양극화시키기도 한다[18, 

23, 4]. 이러한 현상은 유사성 효과를 반영하는 모

형, 예를 들어, Elimination-by-Tree(Aspects) Mo-

del[26, 29]에서도 유도될 수 있고[34], 프로스펙트 

이론(Prospect Theory)[16]이 함축하는 준거의존

(reference dependence)과 손실회피(loss aversion) 

효과를 통해 설명될 수도 있다[12, 28 30]. 

대안에 대한 선호도가 높아지면 시장점유율도 

증가되는 일반적인 경향은 존재하지만, 이러한 연

관성은 대안들간의 유사성의 영향에 의해 상당 부

분 왜곡될 수 있다. 그러므로 시장점유율에 있어서 

선호도의 영향력과 유사성의 영향력을 분리시켜 

분석할 필요성이 있다. 마케터들은 자신들의 제품

을 차별화하여 경쟁 브랜드와의 직접적인 경쟁을 

피하는 경우가 많은데, 이는 선호도를 높이는 전략

이 아니라 경쟁 브랜드와의 유사성을 낮추는 포지

셔닝 전략으로 해석될 수도 있다. 경쟁자들과의 유

사성을 측정하고, 어떤 경쟁자가 자사 브랜드와 더 

유사한 경쟁자인가를 파악하는 것은 마케팅 전략

수립에 있어서 매우 유용할 수 있다[9]. 이러한 관

점에서 볼 때, 기업들은 브랜드의 포지셔닝 전략을 

수립할 때는 단순히 속성 중요도와 속성 수준에 기

초한 선호도 조사에만 치중할 것이 아니라 경쟁대

안들 간의 유사성도 함께 고려해야 할 것이다. 본 

연구에서는 선호도와 유사성 정보를 결합하여 전

략 수립에 도움을 줄 수 있는 방법론을 제시하고자 

한다.

모든 대안들 간의 유사성이 같지 않다는 사실이 

IIA(independence from irrelevant alternatives) 원

칙[19]을 위배하는 맥락효과(context effect)를 발

생시키는 중요한 원인이기 때문에, 유사성에 대한 

연구는 맥락 효과라는 주제로 많이 이루어져 왔다. 

맥락효과에 대한 연구들 중 Hahn et al.[10]의 연구

에서는 제품에 대한 소비자의 선호도와 제품 간 유

사성(혹은 대체성) 정보를 동시에 조사하여 시각적

으로 나타내어 주는 방법론을 제안하였다. 그들은 

선택집합을 변화시킴에 따라 소비자의 선택이 어

떻게 변화되는가에 대한 자료를 통해 선호도와 유

사성 정보를 도출해 내는 방법을 제안하였다. 몇몇 

기존 연구에서 유사한 접근방법을 활용하기도 하

였다[1, 33]. Hahn et al.[10]이 제시한 척도는 몇가

지 한계점을 가지고 있기 때문에, 본 연구에서는 

그들이 제시한 척도의 문제점을 보완할 수 있는 새

로운 척도를 제안하고자 한다. 또한 그들이 제시한 

선호도-유사성 지도가 전략적으로 어떻게 활용될 

수 있을지에 대한 구체적인 논의도 제시하고자 한

다. 추가적으로 Batsell and Polking[1]의 선택모형

과 본 연구에서 제시한 수정척도가 어떻게 관련되

는지에 대해서도 논의하고자 한다. 

 Ⅱ. 선호도-유사성 지도

기업은 시장에서 수많은 경쟁자들을 당면하게 

된다. 자사 브랜드와 유사성이 높은 경쟁 브랜드와 

유사성이 낮은 경쟁 브랜드가 무엇인지를 파악하

고, 이들과 각각 비교한 상대적인 우위를 파악하는 

것은 마케팅 전략 수립에서 매우 유용하다. 유사성
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(i 브랜드의 모든 경쟁자들(j)이 지도상에 그려짐)

<그림 1> 선호도-유사성 지도와 실행가능 전략([가]~[바])

이 높은 경쟁 브랜드는 선택집합 내에서도 같은 하

위집단으로 분류될 가능성도 높기 때문에 더 중요

하게 고려되어야 하는 경쟁자이고[11], 직접적인 비

교 대상(reference point)이 될 가능성도 높기 때문

에 상대적 우위가 선택에 미치는 영향력이 더 커진

다[12]. 여러 대안들이 존재하는 상황에서 소비자

의 선택 자료를 통해 선호도와 유사성 정보를 분리

해내는 것은 그리 단순한 작업은 아니다. Hahn et 

al.[10]에서는 선택집합을 변화시킬 때 소비자들의 

선택이 어떻게 변화되는가를 분석하여 대안들 간

의 유사성(혹은 대체성)과 선호도 정보를 도출하는 

방법을 제안하였다. 그리고 이 자료를 시각화한 ‘선

호도-유사성 지도’(preference-similarity(substitu-

tability) map)를 제안하였다<그림 1>. 이 그림을 

통해서 관심 대상이 되는 브랜드(초점 브랜드)의 

모든 경쟁자들은 초점 브랜드와 얼마나 유사한가, 

혹은 상대적으로 얼마나 선호되는가를 파악할 수 

있다. 

Hahn et al.[10]의 연구에서는 단순히 경쟁자들

이 이러한 지도를 통해서 나타내어질 수 있음을 언

급하였을 뿐, 이 지도가 전략적으로 어떻게 활용할 

수 있는지에 대한 세부적인 논의는 이루어지지 않

았다. 본 연구에서는 수정된 척도 제안 뿐 아니라 

제시된 프레임워크의 전략적 활용에 대한 포괄적 

논의를 제시하고자 한다. 선호도-유사성 지도를 간

단히 소개하고, 이에 전략적인 해석을 추가하면 

<그림 1>과 같이 나타내어 질 수 있다. 수평축(X

축)은 초점브랜드(i)와 경쟁 브랜드(j)간의 유사성 

정도를 나타내고 수직축(Y축)은 경쟁브랜드가 초

점 브랜드와 비교해서 얼마나 더 높은(혹은 더 낮

은) 선호도를 가지는지를 보여준다. 초점 브랜드는 

지도상에 나타나지 않고, 오직 경쟁브랜드들만 나타

나게 된다. 는 i와 j의 상대적 선호도, 그리고 

는 i와 j의 상대적 유사성을 나타낸다(   , 

 ). 만약  (혹은  )을 만족시키면, 경

쟁 브랜드 j가 초점 브랜드 i보다 더 선호된다는 의

미이다. 또한 만약  (혹은   )을 만족시

키면, i와 j는 시장의 평균 유사성보다 더 높은 유

사성을 보이고 있음을 의미한다(부호가 반대의 경

우는 반대의 의미를 가진다). 

<그림 1>에서 보여지듯이 특정 브랜드(i)의 모

든 경쟁 브랜드들을 네 가지 타입 혹은 영역(1, 2, 
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3 그리고 4)으로 분류할 수 있다. 가까운(유사한) 

경쟁자들이 직접적인 비교 대상이 될 가능성이 높

기 때문에, 유사성이 높은 경쟁자들과 비교하여 높

은 선호도를 갖는 것이 전략적으로 매우 중요하다. 

이러한 관점에서 본다면 영역(1)에 나타나는 경쟁

대안들은 초점 브랜드에 가장 위협이 되는 경쟁자

들이다. 이들은 초점 브랜드와 유사성이 높으면서 

초점 브랜드보다 우월하게 인식되는 경쟁자들이다. 

반대로, 유사성이 높으면서 선호도가 낮은 대안들

(영역 4)은 경쟁관계에 있어서 초점 대안을 위한 

희생양, 혹은 미끼 대안(decoy)적인 성격이 강하다

[4, 13]. 유사성이 낮은 경쟁대안일수록(영역 2, 3) 

관심 대안의 시장성과에 미치는 영향력은 상대적

으로 낮아진다. 초점대안에게 가장 유리한 순서대

로 경쟁자들의 위치를 나열하면 (4) > (3) > (2) > 

(1)이 된다. 자사에게 유리한 영역에 경쟁자들이 

많이 위치하도록 포지셔닝 전략을 수립해야 한다. 

제안된 척도의 특성상 경쟁자들은 X축과 Y축을 

중심으로 양쪽에 비슷한 숫자로 위치하게 된다. 그

러므로 영역 (2)와 (4)에 경쟁자들이 모여있는 경

우가(영역 (1)과 영역 (3)에 모여있는 경우보다) 초

점 브랜드가 더 효과적으로 포지셔닝 되어있음을 

의미한다. 

<그림 1>에서 화살표들은 시장지위를 향상시키

기 위해 가능한 전략들을 나타낸다([가]～[바]). 전

략적으로 가장 중요한 전략적 과제는 영역 (1)로 

표시된 부분에 위치한 경쟁자들, 즉 유사성이 높으

면서 초점 대안보다 더 선호되는 경쟁자들을 다른 

영역(영역 2, 3, 4)으로 이동시키는 것이다([가],

[나], [다] 전략). 이들 경쟁자들과의 정면 승부에서 

승리하여 이들을 영역(4)로 이동시키거나, 혹은 유

사성을 낮춰 영역(2)로 옮기는 전략이 필요하다. 

직접적인 경쟁에서 살아남는 길, 즉 상대적 선호도 

측면에서 우위를 점하는 방법은 표적 소비자의 욕

구를 더 정확하게 파악하여 경쟁자보다 더 높은 가

치를 제공하는 방법 밖에는 없다. 흔히 활용되는 

다속성 모형을 통한 선호도 제고방법이 이러한 선

호도 향상 전략을 수행하는데 도움을 줄 수 있다.

만약 유사한 경쟁자가 매우 강력하여 선호우위

를 달성하는 것이 어려운 경우에는 그 경쟁자와 지

각된 유사성을 낮출 필요가 있다([다] 전략). 우월

한 경쟁브랜드와 같은 범주로 분류되지 않을 때 점

유율 측면에서 더 이익을 보게 된다[10]. 이러한 전

략은 강력한 경쟁자로부터 멀리 떨어지려는 전략

임과 동시에 새로운 하위시장, 혹은 틈새시장을 개

척하여 그 시장에서 지배력을 확보하려는 전략으

로 이해될 수 있다. 유사성이 매우 높으면서 지배

된 대안은 관심 대안의 우위를 돋보이게 만들어 주

어 점유율을 높여주는 미끼대안(decoy)의 역할을 

하게 된다[13]. 유사성을 낮추는 것은 다른 하위시

장으로 인식되는 전략은 영역 (1)에 속한 경쟁자를 

영역 (2)로 옮기는 것을 의미한다. 이것은 고객의 

인지구조를 변화시키는 차별화 전략이고, 이러한 

차별화 전략을 때로는 비관련 속성(irrelevant at-

tribute)의 변형으로 달성될 수도 있다[4]. Hahn 

et al.[10]연구에서는 위의 프레임워크에 적용하기 

위한 선호도와 유사성 척도를 도출하는 방법을 제

안하였다. 본 연구에서는 그들이 제시한 척도의 의

미가 제한적일 수 있음을 제시하며 수정된 척도를 

제안한다. 

Ⅲ. 새로 제안되는 선호도, 유사성 
척도

선호도와 유사성 정보를 어떻게 도출해 내는가

에 대한 논의에 앞서, 정보 도출과 관련된 이론에 

대해서 간단히 살펴보자. 집합 T는 N개의 경쟁 대

안들의 집합을 나타낸다고 가정하자(T = {1, 2, …, 

N}). 연구의 초점이 대안 i와 j라고 가정하자. T의 

부분집합 A에 대해서(⊂),  는 선택가능한 

대안들의 집합이 A일 때 그 중 대안 i를 선택할 확

률을 의미한다. 만약 IIA 원칙이 성립한다면 두 대

안의 선택확률의 비율은 선택집합에 영향을 받지 

않는다. 즉, 아래의 등식은 항상 만족한다.

 
 



   ( ∈⊂) (1)
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다항로짓을 포함한 많은 선택 모형들이 IIA 원

칙에 기초하고 있다. 이러한 IIA에 기반한 모형은 

오직 하나의 모수, 즉 선호도 모수만으로 대안들의 

점유율 차이를 설명할 수 있음(single scalability)

을 시사한다. 이 가정에 따르면 시장에 새로 진입

한 대안이 기존 대안들로부터 똑같은 비율로 점유

율을 빼앗아가게 된다(proportionality principle). 

그러나 현실적으로는 새로 진입한 대안이 기존 대

안들 중 자신과 더 유사한 대안으로부터 더 많은 

비율로 점유율을 빼앗아가게 된다[26]. 이러한 현

상에 기초하여 실제 구매자료가 IIA 원칙을 얼마

나 위배하는지를 측정하면 대안들 간의 유사성 차

이를 파악할 수 있다[2]. [10]의 연구에서도 이와 같

은 방법을 제안하였는데, 본 연구에서는 그들이 제

안한 척도의 단점을 보완하는 새로운 척도를 다음

과 같이 제시하고자 한다. 

•상대적 선호도 척도(relative preference me-

asure)：Hahn et al.[10]에서는 두 대안 i와 j간의 

상대적 선호도를 측정하는 척도()로서 쌍대비교

(paired comparison) 상황에서 두 대안의 점유율 

비율, 즉 


을 제안하였다. 그러나 두 개의 

대안의 선호도가 고정되어 있는 상황에서도 둘 간

의 점유율 비율이 달라질 수 있다. 예를 들어, 전반

적인 선호도의 차이가 일정하더라도 두 대안의 유

사성이 커질수록 선택확률의 차이는 더욱 커지게 

된다[3, 5, 23, 34]. 이는 선호도와 유사성의 상호작

용이 존재함을 의미한다. 그러므로 쌍대비교한 결

과를 순수한 상대적 선호도 척도로 활용하는 것은 

유사성이 높은 상황에서는 오류를 내포할 수 있다. 

이러한 문제를 극복하기 위해서 본 연구에서는 우

선 특정 대한 i에 대한 선호도()를 먼저 구하고, 

두 대안 간 선호도의 차이를 통해 상대적 선호도를 

구하는 방법을 제시한다. 우선 대안 i의 선호도를 

선택집합(T)안의 모든 경쟁 대안들과의 쌍대비교

한 값의 평균으로 구한다.

 



  ≠ 






 (2)

그리고 다음과 같은 방식으로 두 대안들 간의 

상대적인 선호도는 계산할 수 있음을 제시한다.

    (3)

이러한 방법을 통하여 유사성의 영향력이 어느

정도 제거된 순수한 선호도 측면의 차이를 측정할 

수 있다. 전체 선택집합(T)에 총 5개의 대안이 존

재한다면, 한쌍(두 개)의 대안으로만 구성된 선택집

합은 총 10개를 구성할 수 있다. 10개의 선택집합

을 제시하고, 응답자의 선택 자료를 수집하여 위에

서 제시한 방법대로 선호도를 측정할 수 있다. 

•유사성 척도(similarity measure)：Hahn et al. 

[10]은 새로이 진입한 대안은 유사한 대안으로부터 

비율적으로 더 많은 점유율을 빼앗아간다는 현상

[26]에 기초하여, 유사성 척도(RSM; relative sub-

stitutability/similarity measure)를 제안하였다. 유

인효과 혹은 정규성 위배[13]는 없다고 가정하였다.

  


≠ 





  

    

 


≠ 





 


        (4)

위 수식의 의미를 설명하면 다음과 같다. 만약 i

와 k가 경쟁하고 있는 상황에서 새로 진입한 대안 

j가 k보다 i에서 비율적으로 더 많은 점유율을 빼

앗아갔다면 j는 k보다 i와 더 유사함을 의미한다

(즉,    이면, 
   

  

(역도 성립)). 그러므로 이 경우 
 


  

는 0보다 더 큰 값을 가진다. 이러한 방식으로 i와 

j를 제외한 모든 제 3의 대안들(k)에 대한 값을 평
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균하여 i와 j간의 상대적 유사성, RSM(i, j)을 측정

한다. 두 대안들 간의 전반적인 유사성 계산을 하

는데 있어서 모든 제 3의 대안들에 똑같은 가중치

를 부여시켜 평균을 계산하였다. 이 척도는 현실적

인 시장구조와 매우 일치하는 결과를 보여줌이 나

타났다[10]. RSM(i, j)가 0보다 큰 값을 가지면, i와 

j의 유사성 정도가 선택집합의 모든 경쟁대안들 간 

유사성 평균보다 높다는 의미를 가진다.

i와 j의 유사성을 파악하기 위해서 활용할 수 있는 

정보에는 다음의 두 가지가 있다. 

(1) 선택집합 {i, k}에 j가 진입했을 때, i와 k의 점

유율 변화

(2) 선택집합 {j, k}에 i가 진입했을 때, j와 k의 점

유율 변화

첫 번째 경우에는(위에서 활용한) 
 


   

값을, 두 번째 경우에는 
 


  를 계산하

여, 이 두 값들이 커질수록 k와 비교해서 i와 j가 

상대적으로 더 유사하다고 해석할 수 있다. 일반적

으로 이들 두 척도의 값은 부호도 같고, 크기도 비

슷하지만 항상 그런 것은 아니다. 예를 들어, i와 j

가 매우 유사하지만 i가 j를 지배한다면, j는 i로부

터 점유율을 빼앗아오지 못하지만, i는 j로부터 많

은 점유율을 빼앗아오게 될 것이다. 유사성에 있어

서 이러한 비대칭성은 i와 j의 상대적 선호도를 반

영하는 유용한 정보이긴 하지만 전반적인 유사성

을 계산하고 해석하는데 있어서 혼란을 발생시킨

다. 기존의 RSM 척도가 가진 문제점은 바로 이러

한 유사성 척도의 비대칭성(asymmetry)이다(

 ≠  ). 이 문제를 해결하기 위해서 본 

연구에서는 변형된 유사성 척도()를 다음과 같

이 제안한다. 

  


 
≠ 





    

    

     
≠ 



 

 
 

 


   


 
≠ 





 


 
  

   
 


 
 (5)

제시된 척도는 RSM(i, j)와 RSM(j, i)의 평균값

을 의미한다. 이렇게 제시된 척도는 의미상에 큰 

변화를 가져오지 않으면서,   의 특성을 가지

기 때문에 해석이 용이하다. 제안된 척도들은 모두 

상대적이다. 선택집합이 달라지면 값들이 달라지

고, 선호도-유사성 지도 역시 다르게 그려진다. 이

는 대안들에 대한 평가 및 선택이 맥락적임을 시사

한다[30]. 

Hahn et al.[10]연구에서 활용된 자료를 위에서 

제시된 척도에 적용하면 <표 1>과 같은 결과를 얻

을 수 있다. 그들 연구에서는 다섯 개의 핸드폰 브

랜드(삼성, LG, SK텔레텍, 팬텍, 모토롤라)에 대해

서 선호도‐유사성 지도를 제안하였다. 두 개의 브

랜드들로만 이루어진 선택 집합들(10개), 그리고 3

개의 대안들로 이루어진 선택집합(10개)를 응답자

들에게 제시하고, 선택집합 내에서 반드시 한 개 

대안을 선택하여 표기하도록 하였다. 본 연구에서 

제시된 수정 척도에 의해서 다음과 같은 상대적 선

호도와 유사성 값이 도출된다(원논 문의 <표 4>, 

<표 5>와 비교해 보면 약간의 차이를 볼 수 있다. 

이 자료를 이용한 그래프는 생략하고, 이어지는 장

에서 스낵 자료를 이용해 그래프를 제시한다).

Ⅳ. 제시된 척도의 적용 

Batsell and Polking[1]은 선택집합을 변화시켜가

며 얻은 선택자료를 통해서 대안들에 대한 효용(선

호도) 효과와 효용외 효과(상호작용 효과라고 불린

다)를 나타내는 모수를 추정할 수 있는 모형(이후 

줄여서 BP모형)을 제시하였다. BP 모형은 IIA 원칙

을 위배하는 구매행태를 모형화 하기 위해 제안되
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<표 1-1> 핸드폰 브랜드들 간의 상대적인 선호도()(  ) 

 경쟁브랜드(j)
 초점 브랜드(i)

삼성 SKY 팬텍 LG 모토로라

삼성 - 0.425 0.989 2.372 2.249 

SKY -0.425 -‐ 0.564 1.947 1.824 

팬텍 -0.989 -0.564 - 1.383 1.26 

LG -2.372 -1.947 -1.383  -‐ -0.123

모토로라 -2.249 -1.824 -1.26 0.123 -‐ 

<표 1-2> 핸드폰 브랜드들 간의 상대적인 유사성()(  )

 경쟁브랜드(j)
 초점 브랜드(i)

삼성 SKY 팬텍 LG 모토로라

삼성 -‐ -0.371 0.723 -0.357 -0.293 

SKY -0.371 - 0.139 -0.102 -0.761 

팬텍 0.723 0.139 - 0.751 0.495 

LG -0.357 -0.102 0.751 -‐ -0.225

모토로라 -0.293 -0.761 0.495 -0.225 -‐ 

었다. BP 모형은 제품 고유의 선호도 효과를 나타

내는 모수 뿐 아니라 대안들 간의 유사성 모수를 

추정할 수 있게 하여준다는 점에서 본 연구의 프레

임워크와 접목될 수 있다. 본 연구에서 제시한 척

도가 BP 모형 모수와 어떻게 관련될 수 있는지를 

간단히 설명하고 BP 논문의 자료를 활용하여 선호

도-유사성 지도를 그려보도록 하겠다. 

BP 모형에 대해서 간단히 소개하면 다음과 같다. 

BP 모형은 두 제품의 점유율 비율을 여러 부분으

로 분리하여(2차 효과, 3차 효과 등) 나타낸다. 모

형구조를 간단히 설명하자면 다음과 같다. 모든 각

각의 하위집합 A에 대해서(⊂  그리고  ∈) 

는 i와 j의 점유율 비율에 로그를 취한 값이라고 

하면, 이는 다음과 같이 표현된다. 


  

 
  

⊂   

 (6)

위 식에서 
 는 다음과 같다.

 
    

⊂ 

  
 (7)

위 식에서 n(I)은 집합 I에 속하는 요소들의 수

이다. I는 i와 j를 제외하고 집합 A에 속해있는 대

안들의 집합을 의미한다. 만약 A가 오직 i와 j로만 

이루어져 있다면(쌍대비교), 즉 A = {i, j}이면, I =

∅이고, 
  

  
∅이다. 

∅은 i와 j의 2차 효과

이고, 이것은 i와 j로만 이루어진 선택집합에서 i의 

점유율과 j의 점유율의 비율에 로그를 취한 값이

다. 만약 또 하나의 새로운 대안 k가 추가된다면, 

즉 A = {i, j, k}이면, 
 

∅ 
이다. 

은 새로

운 대안 k가 i와 j의 점유율 비율에 미치는 영향을 

나타낸다. 
는 3차 효과라고 불리고, 이것은 대안

들간의 상호작용 효과를 반영한다. 쌍대비교 상황

에서 나타나는 점유율을 BP 모형에서는 2차 효과라

고 불려진다. 실제 점유율은 대안들 간의 상호작용

에 의해서 순수한 선호도 효과가 왜곡되게 되는 이

들 효과들 3차(혹은 그 이상의 차) 효과라고 부른

다. 3차 이상의 효과가 존재한다는 것은 브랜드 간 

상호작용이 존재한다는 것은 IIA 원칙이 위배됨을 

의미한다. Hahn et al.[10]에서 제시된 선호도 척도

는 BP 모형 2차 효과, 
∅를 통해 표현될 수 있다.
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
∅  


 (8)

만약 
∅  값이 양수라면, i가 j보다 선호된다는 

의미이다. 이와 같은 방법으로 선호도 비율 평가에

서 선호도 값을 도출하는 방식은 Coombs[7]에 의해 

처음 제시되었다. 만약 IIA 원칙이 성립한다면 모

든 구매관련 자료는 이러한 2차 효과만으로 모형

화될 수 있다. 그러나 앞에서 언급하였듯이 BP 모

형에서 추정한 2차 효과에 내포되어 있는 유사성의 

영향력 때문에 이차효과만으로 제품 고유의 선호

도의 차이를 도출해 내는 것은 어렵다. 본 연구에

서 제시한 특정 대안(i)의 선호도를 BP 모형의 2차 

효과로 변환시켜 표현하면 다음과 같다. 

 



 ≠ 




∅ (9)

모든   값들의 평균은 0이 된다. 이렇게 얻어진 

선호도 값이 유사성 등의 영향력이 완전히 제거된 

순수한 제품 선호도라고 결론짓기는 어렵다. 설문 

등을 통해 대안별 평가를 통해 독립적으로 선호도 

값을 구하는 것이 더 바람직할 수 있다. 그러나 이

러한 설문 정보가 없는 상황에서   값은 유사성의 

영향이 어느정도 제거된 순수한 i의 선호도를 반영

하는 척도로 사용할 수 있다. 그러므로  는 순

수한 선호도의 차이만을 반영하는 척도로 활용할 

수 있고, 이를 라고 할 때 다음과 같이 나타낼 

수 있다.

  

 
 ≠ 




∅  

   ≠ 




∅   (10)

BP 모형의 3차 효과와 본 연구에서 제시한 유사

성 척도와의 관련성에 대해서 논의해보자. 선택 집

합{i, j, k}의 세 브랜드 중 i가 k보다 j와 더 유사한 

대안이라고 가정해보자( ). 유사성 효과에 의

해서 새로 시장에 진입한 i브랜드는 k보다 j로부터 

비율적으로 더 많은 점유율을 빼앗아갈 것이다. BP 

모형의 모수를 통해 설명하면, 이러한 상황은 
 이 

0 보다 크거나, 혹은 
 이 0보다 작다. (

  
 )i

가 k에서보다 j에서 비율적으로 더 많은 점유율을 

빼앗아갈수록 
  값은 커지고, 

  값은 작아진다. 

식 (7)에서 
  값을 계산하면 다음과 같다.


  

 


 
 (11)


 값이 0보다 크다는 것은 i가 k보다 j와 더 유

사함을 의미한다( ). 만약 ∩{i, j}≠∅이면, 


  이 성립하고, 모든 I, i에 대해서 

  이라

고 가정하자. 본 연구에서 제안한 유사성 척도를 BP 

3차 모수로 나타내면 다음과 같다(식 (5) 참조). 

 


 




 

  (12)

위 식에서   ∈, {k}∩{i, j} =∅이여,  
 

 


 
이다. 모든 브랜드들 간의 유사성 

값()의 평균은 0이다. IIA 원칙이 맞지 않는 원

인에는 유사성 효과 이외에도 몇 가지가 더 존재한

다. 예를 들어, 지배되는 대안이 선택되지 않는 현

상, 혹은 정규성 위배 현상(regularity violation)등

이 있다[13]. 그러나 본 연구에서는 유사성 효과가 

IIA 위배의 가장 대표적이고 강력한 요인이고, 그 

외의 영향력은 현실적으로 매우 미약하다고 가정

하였다. 

BP(1985) 논문에서 제시된 모수 추정치를 활용

하여 본 연구에서 제안한 척도와 프레임워크가 어

떻게 적용될 수 있는지를 보이고자 한다. 우선 BP

논문에서 사전에 가정했던 시장구조와 본 연구에

서 제안한 유사성 척도가 얼마나 일치하는가를 보

임으로서 제안한 유사성 척도의 타당성을 살펴보도

록 하겠다. BP가 사용한 스낵범주에 브랜드는 다음

의 다섯 가지이다：Yodels(1), Twinkies(2), Devil 

Dogs(3), Milky Ways(4), 그리고 Three Muske-

teers(5). 처음 세 개 브랜드는 케이크 같은 스낵

(cake like snack)이고, 나머지 둘은 캔디바(candy 
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<표 2.1> i 브랜드와 j 브랜드의 유사성()(i：행, j：열) 

 브랜드(j)
 브랜드(i)

Yodels Twinkies Devil D. Milky W. Three M.

Yodels . 0.375 0.480 -0.250 -0.299

Twinkies 0.375 . 0.050 -0.144 -0.256

Devil Dogs 0.480 0.050 . -0.436 -0.144

Milky Ways -0.250 -0.144 -0.436 . 0.616

Three Musketeers -0.299 -0.256 -0.144 0.616 .

<표 2.2> j 브랜드와 비교한 i 브랜드의 상대적 선호도()(i：행, j：열)

 브랜드(j)
 브랜드(i)

Yodels Twinkies Devil D. Milky W. Three M.

Yodels 0 -0.028 ‐-0.106 0.632 0.387

Twinkies 0.028 0 ‐-0.078 0.660 0.415

Devil Dogs 0.106 0.078 0 0.738 0.493

Milky Ways -0.632 -0.660 ‐-0.738 0 -0.245

Three Musket. -0.387 -0.415 ‐-0.493 0.245 0

Twinkies

Devil

Dogs

Milky Ways

Three

Musketeers

-1

-0.5

0

0.5

-0.4 -0.3 -0.2 -0.1 0 0.1 0.2 0.3 0.4 0.5 0.6

유사성

선호도

[Yodel]

bar)이다. Yodel과 Twinkies, 그리고 Devil Dogs는 

나머지 두 개 브랜드(Milky Ways와 Three Muske-

teers) 와 비교해서 서로 유사성이 더 높다. 마찬가

지로 Milky Ways와 Three Musketeers는 다른 브

랜드들보다 상호간 유사성이 더 높다. 다섯 개 모두

의 브랜드가 선택 대안에 존재할 때 응답자들의 선

택에 따른 시장점유율을 다음과 같다. 17%(1), 25% 

(2), 25%(3), 17%(4) and 17%(5). 시장점유율은 대

안들 간의 유사성 정보를 담고 있지 않으며, 쌍대비

교(pair wise comparison) 상황에서의 상대적 선호

도 정보도 담고 있지 않다. 

<표 2.1>에서 보여지는 유사성 척도는 사전에 가

정한 시장구조와 정확하게 일치함을 볼 수 있다. 케

이크 같은 스낵 브랜드인 Yodels과 Twinkies, 그

리고 Devil Dogs는(다른 두 브랜드보다) 서로 높은 

상대적 유사성 정도를 보였다. 또한 Milky Ways

와 Three Musketeers간의 유사성 역시 높았다. (더 

큰 양의 값을 가질수록 유사성이 크다. 0은 모든 

대안들 간의 유사성 평균)대안 i와 j간의 상대적인 

선호도()값은 <표 2.2>에 보여지고 있다. 

<그림 2>에서는 다섯 개의 브랜드 각각에 대해

서 선호도‐유사성 지도를 보여주고 있다. 
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Yodel
Devil Dogs
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 <그림 2> 선호도-유사성 지도



선택집합의 변화를 통하여 도출된 선호도 및 유사성 정보를 활용한 포지셔닝 우위 평가 1 71

<표 3> 선호도에 근거한 시장점유율 예측치와 실제 예측치의 차이

실제 시장점유율 
(서베이 결과)

Luce 모형에 의해 
예측된 점유율

Difference between 
(1) and (2)

Yodels 0.17 0.23 -0.06

Twinkies 0.25 0.24 0.01

Devil Dogs 0.25 0.25 0

Milky Ways 0.17 0.12 +0.05

Three Musketeers 0.17 0.16 +0.01

Yodel의 경쟁자들은 주로 영역 (1)과 영역 (3)에 

위치하고 있다. 유사성이 높은 경쟁자들이 Yodel보

다 더 선호되는 반면, 유사성이 낮은 대안들과 비

교해서 더 선호되고 있다. 이 경우는 효과적으로 

표지셔닝 되지 않은 경우라고 하겠다. 반면, Three 

Musketeers의 경우는 대부분의 경쟁자들인 영역  

(2)와 영역 (4)에 위치하고 있다. 유사성이 높은 경

쟁자와 비교해서는 더 선호되고 있으며, 유사성이 

낮은 대안들과 비교해서는 선호도가 떨어진다. 이

것은 Three Musketeers가 효과적으로 포지셔닝 

되어있음을 의미하는 것이다. Yodel의 경우는 좀 

더 효과적으로 포지셔닝하기 위해서 강력한 경쟁

자인 Twinkies나 Devil Dogs의 위협에서 벗어나

는 것이 중요하다. 경쟁 대안과 더 차별화시켜 새

로운 하위 시장을 창출하려는 노력이 필요할 것이

다. 만약 직접적인 경쟁에서 승리하고자 한다면 맛, 

품질, 가격 등의 측면에서 경쟁자를 압도할 전략을 

세워야 할 것이다. 이러한 방식으로 제시된 프레임

워크를 사용할 수 있을 것이다. 

효과적인 포지셔닝이 어떤 의미를 가지는지를 

새로운 방식으로 고찰해 보도록 하겠다. Multino-

mial logit 모형을 활용해서 위에서 구해진 브랜드

별 선호도로 점유율을 예측해 보면 다음과 같다. 

<표 3>에서 볼 수 있듯이 가장 불리하게 포지셔닝 

되어 있다고 판단되어지는 Yodel은 실제 선호도에 

의해 예측된 점유율보다 낮은 점유율을 차지하는 

것으로 나타났다.

Ⅴ. 시사점 및 결론 

본 연구에서는 효과적인 포지셔닝 전략 수립을 

위해서 선호도와 유사성 정보가 어떻게 활용될 수 

있을지에 대한 포괄적인 논의와 함께, 관련된 정보

를 도출할 수 있는 방법론을 제안하였다. 포지셔닝

은 기업이 시장에 제공하는 제품이나 서비스, 이미

지를 디자인하여 표적 소비자의 마음 속에 의미있

고, 독창적인 경쟁적 위치를 차지하게 만드는 작업

이다[17]. 마케터가 자신의 브랜드를 포지셔닝하는 

방법에는 여러가지가 있는데, 특정한 속성이나 편

익에 기초하여 포지셔닝할 수도 있고, 사용상황이

나 사용자에 기초하여 포지셔닝을 할 수도 있다. 

또한 경쟁대안들과 대비시켜서 자사 제품을 포지

셔닝 시킬 수 있다[17]. 경쟁자 대비 포지셔닝은 대

안들간의 지각된 유사성을 변화시킴으로서 달성할 

수 있다. 달리 말하면, 특정 경쟁 브랜드와의 유사

성을 높이거나 낮춤으로서 대비시켜 포지셔닝할 

수 있다. 예를 들어, 시티뱅크(Citibank) VISA 카드

는 광고를 통해 아메리칸 익스프레스와 직접적으

로 비교하면서 가맹점 수에서 강점이 있음을 다음

과 같이 주장한다. “VISA 카드를 가지고 가는 것이 

좋을 겁니다. 왜냐하면 그 매장에서는 American 

Express 카드를 안 받으니까요.” 일부 기업들은 직

접적인 경쟁을 오히려 회피한다. 이를 위해서 경쟁

자와 멀리 떨어지려는 포지셔닝 전략을 활용한다. 

7-Up은 자신을 콜라가 아닌 제품(“uncola”)으로 포

지셔닝하여, 상쾌하고 갈증해소에 도움을 주는 음

료수로 코카콜라와 펩시를 대체할 수 있음을 강조

하였다.

이와 같이 실제 시장에서 이루어지는 여러가지 

포지셔닝 전략들을 살펴보면, 단순히 ‘소비자가 좋

아한다’라는 개념은 제품이 ‘시장에서 효과적으로 

포지셔닝 되었다’는 것을 설명하기에 충분치 않은 
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개념이라는 것이다. 많은 소비자 선택관련 연구들

에서 더 가까운 경쟁대안과 비교해서 얼마나 더 선

호되는가가 매우 중요하다고 주장하고 있다[12, 34]. 

[5, 6]는 대안들 간의 유사성의 증가가 상대적으로 

우위를 가진 브랜드의 평가에 더 긍정적인 영향을 

준다는 것을 보였다. 유사성이 증가한다는 것은 두 

대안간의 공통속성이 증가하게 됨을 의미하는데

(Tversky, 1977), 공통 속성이 평가에서 무시되기 

때문에 독특한 속성의 평가가 더 중요한 영향을 미

치게 되고, 이는 우월한 대안에 대한 평가를 더 우

월하게 만들고, 반대로 열등한 대안에 대한 선호도

는 더 낮게 만드는 결과를 가져온다[4, 27]. Lec-

lerc(1998)의 연구에서도 직접적인 경쟁자(준거 브

랜드)와 비교해서 상대적으로 더 선호되는 것이 선

택에 있어서 매우 중요함을 보여주고 있다. 제품간 

유사성이 높은 브랜드가 비교대상이 될 가능성이 

더 높다고(혹은 비교되는데 있어서 영향력이 더 크

다고) 가정한다면 기존 연구들은 모두 공통된 결과

를 보인다. 이러한 연구들은 선호도와 유사성 자료

가 결합되어 마케터에게 전략적으로 더 의미있는 

정보로 제시될 수 있음을 시사한다. 이것은 단순히 

선호도를 높이는데 초점을 두는 기존의 시장점유

율 모형의 접근방법의 한계를 보여준다. 

Tybout and Sternthal[32]은 포지셔닝 전략에 대

해서 논하면서 경쟁자 기반 포지셔닝의 두 가지 단

계를 주장하였다. 한 가지는 경쟁할 제품범주 결정

(category membership)과 차별점(point of differ-

ence) 결정이다. 제품결정 문제는 앞선 논의에서 유

사성과 밀접한 관련을 맺고 있다. 광고를 통해 기

업은 제품 속성에 대한 지각 뿐 아니라 유사성이나 

선택집합 구성에 영향을 줄 수 있다. (Nedungadi, 

1990). Tversky and Simonson[30]이 제안한 부분

적 맥락 모형(componential context model)에서도 

어떤 브랜드의 가치는 그 브랜드의 속성수준과 속

성 중요도 뿐 아니라 선택집합 내 다른 경쟁 대안

들과 비교한 우월 혹은 열위에 의해 결정된다고 주

장한다. 팜 파일럿(Palm Pilot)의 성공과 뉴튼(New-

ton)의 실패는 각각의 브랜드가 경쟁할 제품범주를 

어떻게 선정했는가에 의해 결정되었다고 볼 수 있

다(cf. Tybout and Sternthal[32], p.31). 브랜드가 

유사성을 변화시키는 것은 어떤 경쟁 브랜드를 경

쟁 브랜드로 정할 것인가의 문제이다. 포지셔닝 전

략을 수립하는데 있어서 자사 브랜드를 포지셔닝 

시킬 비교 대상이 되는 경쟁 브랜드를 정하는 문제

는 매우 중요하다. 이런 측면에서 본 연구에서 제

시하는 방법론을 통하여 유사성과 선호도 정보를 

동시에 도출해 내서 활용한다면 경쟁전략 수립을 

좀 더 체계적으로 접근할 수 있을 것이다. 

본 연구는 몇 가지 한계점을 가지고 있다. 첫째

는 제시된 척도들이 가진 근본적인 한계점이다. 유

사성 척도의 경우, 유사한 대안이라도 경쟁자로부

터 더 많은 점유율을 빼앗아가지 않는 경우도 있기 

때문에[13], 점유율 변화만으로 유사성을 도출 해 

내는 데는 한계가 있다. 둘째, 도출된 정보의 타당

성에 대한 통계적 유의성 평가가 이루어지지 않았

다. 차후에는 제시된 방법을 통해 얻어진 선호도와 

유사성 정보가 설문 등을 통해 직접적으로 도출된 

정보와는 어느 정도 일치하는지에 대한 추가적인 

연구가 필요할 것이다.
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