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Abstract
This study focuses on a consumer-based design process that overcomes practical drawbacks of the previously used 

design process. On the contrary of the existing method of attracting design attributes by designers’ own insights, it 
present the PRETREE model that attracts the important design attributes of the products based on consumer 
preferences. The PRETREE model has the advantage that it does not require identifying design attributes a priori. 
For the wire-wireless telephones, this study presents the identifying process the important design attributes 
empirically using PRETREE Model. The PRETREE Model has been widely used in the fields of psychology, 
consumer science, economics and business administration. It might also be useful in the design field because it can 
identify the important design attributes objectively without designers’ own insights.
Key words : a consumer-based process, Elimination-By-Aspects Model, PRETREE Model, Design Attributes. 

요 약

본 연구에서는 기존에 이용되었던 디자인 프로세스의 실증적 단점들을 극복할 수 있는 소비자 지향적인 방법

론을 제안하였다. 즉, 기존의 디자이너 직관에 의한 디자인 속성 도출 방법과는 다르게, 디자인 속성을 규명하지

않은 상태에서 소비자들이 선호하는 제품의 중요 디자인 속성을 추출해 내는 소비자 관점의 디자인 속성 도출방

법을 제시하였다. 실증분석에서는 구체적인 속성 규명을 요구하지 않는 PRETREE 모형을 활용하여 유무선 전화

기를 대상으로 소비자 선호 기반 중요 디자인 속성을 도출하고 그 시사점을 제시하였다. PRETREE 모형은 심리

학, 소비자학, 경영학분야에서 널리 활용되어 왔던 소비자 선택모형으로, 디자인분야에서도 주관적으로 치우칠

수 있는 디자인 평가를 계량화할 수 있는 새로운 분석방법으로 활용될 수 있을 것으로 기대된다. 
주제어 : 소비자 지향적 방법론, EBA 모형, PRETREE 모형, 디자인속성.
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1. 서론

디자인이 국가 및 산업의 경쟁력을 가름하는 척도

로 산업에 미치는 영향력이 거대해지면서 디자인에

대한 관심이 증대되고, 중요한 분야로 자리 잡고 있다. 
좋은 디자인(Good Design)은 제품에 대해 소비자들의

흥미를 이끌게 하여 그 제품을 알리며, 제품과 관련된

사용경험의 질을 높임으로써 제품의 가치를 더해준다

(Bloch, 1995). 이에 따라 제품디자인에 있어 항상 제

기되었던 문제는 바로 어떠한 속성(attribute)을 이용

하여 디자인 형태를 창출할 것인가이다. 한 제품이

어떤 속성수준을 갖는지의 여부는 그 제품에 대한 소

비자의 선호에 영향을 줄 뿐만 아니라(Fishbein 1967, 
Cattin & Wittink 1982), 그 제품이 어떤 제품군에 범주

화되고 어떤 대안들과 경쟁을 할지라도 영향을 미친

다(석관호, 2008). 그렇기 때문에 제품의 속성수준에

대한 결정은 신제품개발이나 제품 개선을 하는 디자

이너나 마케터에게 있어 매우 중요한 의사 결정중의

하나이며, 마케팅 및 디자인 전략을 구축하는데 매우

중요하다. 
그러나 기존의 디자인 프로세스에서 보면, 양종열

(2001)이나 이유리 외(2007) 등과 같은 디자인 속성과

선호도간을 살펴본 선행연구에서도 보면 디자인 선호

도 조사 전에 디자이너나 선행연구를 통해 디자인속

성을 미리 정해놓은 후 선호된 디자인과의 디자인 속

성과의 관계를 살펴보는 사전적(事前的) 디자인 속성

규명 방식이었다. 이 경우도 디자인 속성의 결정이 소

비자중심이 아닌 디자이너나 전문가 중심으로 이루어

지고 있어 그동안 대부분의 연구들은 디자이너나 전

문가들의 관점으로 제품디자인의 속성을 규명하여 중

요한 디자인의 속성을 도출한 후 제품 평가를 위한 소

비자 선호가 조사되어졌다. 이는 제품디자인에는 소비

자가 원하는 수많은 디자인속성이 존재함에도 불구하

고 디자이너들의 자의적인 관점에 치우쳐져 소비자들

이 바라보는 중요한 디자인 속성이 배제될 가능성의

문제가 야기 될 수 있다. 왜냐하면 제품에 대한 속성

지식이 소비자의 기억 속에 어떻게 구성되어 있는가

는 소비자마다 다를 수 있기 때문에, 소비자가 제품에

대한 생각을 할 때, 실제로 이러한 지식을 어떻게 활

용하는가를 고려하여야 한다. 따라서 디자이너는 소비

자에게 중요한 제품속성이 무엇이고, 이러한 속성이

소비자에게 어떠한 의미가 있는가를 알아야 하며, 또
소비자가 지각과정에서 이러한 지식을 어떻게 활용하

는가를 간파하여야 한다. 또한 디자인 분야에 많이 활

용되고 있지는 않지만 AHP, 컨조인트 분석, 수량화

이론 등과 같은 다속성 의사결정방법 역시 사전적(事
前的)으로 상품(혹은 디자인) 속성을 사전적으로 규정

해야 한다는 한계점을 갖고 있다.  
따라서 본 연구의 목적은 이러한 연구 흐름을 통합

하여, 기존에 이용되었던 디자인 프로세스의 실증적

단점들을 극복할 수 있는 소비자 지향적인 디자인 평

가 방법론을 제안하고자 한다. 즉, 디자이너 직관이나

전문가들에 의한 기존의 사전(事前) 디자인 속성 결정

방법과는 달리, 디자인 속성을 규명하지 않은 상태에

서 소비자들이 선호하는 제품의 중요 디자인 속성을

추출해 내어 소비자 관점의 디자인 속성을 도출하고

자 하며, 이를 위해 사전적(事前的)으로 속성 규명을

요구하지 않는 장점을 갖고 있는 PRETREE 모형을 활

용하여 제품 디자인을 대상으로 중요한 디자인 속성

을 실증적으로 도출하고 그 시사점을 제시하고자 한

다. 
본 연구는 먼저 EBA(Elimination-By-Aspects이하 EBA, 

Tversky 1972a; 1972b) 모형을 설명한 후, 실증연구부분

에서 제품 디자인 중 유무선 전화기를 대상으로 디자

인 선택에 EBA 모형의 단순화 모형인 PRETREE 모형

을 적용한다. 마지막으로 연구의 시사점을 제시한다.

2. 이론적 고찰

2.1. EBA(Elimination-By-Aspects) 모형

EBA 모형은 의사결정자가 순차적으로 대안을 제거

시키는 과정을 거쳐 최종적으로 남아있는 대안을 선

택하게 된다는 가정을 갖고 있다. 대안을 제거시켜 나

가는 과정에서 에스펙스(aspect or feature)라고 불리는

속성이 사용되는데 이 에스펙트는 이진변수(binary 
variable) 혹은 명목변수(nominal variable)의 값으로 일반

적으로 정의된다. 그러나 에스펙트의 표현은 질적변수

(ordinary variable 혹은 cardinal variable)에도 적용 가능

하다(Rotondo 1986). 에스펙트에 의한 대안 제거 과정을

설명하기 위해 Tversky (1972b)는 TV 광고의 예를 사용

했는데 이를 요약하면 다음과 같이 정리될 수 있다. 
“샌프란시스코에는 24개 이상의 컴퓨터 프로그램

교육을 제공하는 회사가 있습니다.” 아나운서는 대안

들을 나타내는 24개의 계란과 한 개의 호두를 테이블
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위로 보여준다. “이들 중에서 얼마나 많은 학교들이

교육을 위한 컴퓨터 시설을 갖고 있습니까?” 아나운

서는 7개 계란을 테이블에서 제거한다. 아나운서는 이

어서 다음과 같은 질문을 한다. “남아있는 학교 중에

서 얼마나 많은 학교들이 당신이 직장을 잡는데 도움

을 줄 수 있습니까?” 그리고 나서 아나운서는 몇 개의

계란을 제거한다. “얼마나 많은 학교들이 재향군인들

을 돕고 있습니까?” 이런 질문이 마지막으로 호두 하

나만 남을 때까지 계속된다. 아나운서는 마지막으로

남아있는 호두를 까고 그 안에 써 있는 회사이름을 보

여주면서 다음과 같이 말한다. “호두껍질 안에서 여러

분들이 알아야할 것은 이것입니다.”
여기서 제시된 광고는 EBA 모형 뒤에 숨겨진 선택

이론을 설명하고 있다. 이것은 한 번에 오직 하나의

에스펙트에 의해 대안들이 제거되는 선택과정을 설명

하고 있다. 이러한 개념적인 EBA 모형은 몇 개의 단

점을 갖고 있다. 첫째 개념적 EBA (Conceptual EBA)
는 정량적 변수(quantitative variables)을 모형내에서 다

루기가 쉽지 않다. Rotondo(1986) 그리고 Manrai 와
Sinha(1986)는 EBA의 이러한 단점을 지적하고 이들

해결할 수 있는 방법을 연구한 바 있다.1) 
두 번째로, EBA에서는 두 변수 혹은 그 이상의 변

수들의 상호작용효과를 허용하지 않는다. 개념적 EBA 
모형에서는 에스펙트에 부여되는 스케일은 오직 한

개 에스펙트의 함수이다. 이러한 가정은 실제의 대안

제거과정을 표현하기에는 너무 제약적이다.    세 번

째로는, 대안을 제거하는 과정에서 한번 사용된 에스

펙트는 남아있는 대안을 제거하는 과정에서 결코 사

용되지 않는다. 반면에 경제학적 스크린규칙 모형

(economic screening rule models(Gilbride and Allenby 
2004))에서는, 특정 속성의 수준들이 대안을 제거하는

데 사용되고 남아있는 대안을 평가하는데 다시 사용

될 수도 있다. 이러한 경제학적 스크린 규칙 모형은

위에서 언급했던 여러 선택전략의 조합으로 설명될

수 있다. 이들 경제학적 스크린 모형들은 소비자들이

첫 단계에서 수용할만한 대안을 선별해 놓고, 두 번째
단계에서는 더 많은 노력을 들여 최종적으로 하나의

대안을 선택한다는 이론적 근거에 바탕을 두고 있다.
수리적으로 EBA 모형을 살펴보면 다음과 같다. 우

선 u(α)를 특정한 에스펙트(α)에 할당되는 스케일함수

(scale function)라고 정의한다. 선택집합(choice set) A
에서 최종적인 대안을 선택하기 위해 의사결정자

(decision maker)가 대안을 제거하는 기준이 되는 에스

펙트를 u(α)에 비례하여 선택한다고 가정하자. 해당
에스펙트를 가지고 있지 않은 대안은 제거된다. 이러

한 대안의 제거과정은 최종적으로 하나의 대안이 남

을 때까지 계속된다. 모든 에스펙트를 이용하여 대안

들을 제거했음에도 불구하고 최종적으로 N개의 대안

이 남아있다면 이들 대안은 동일한 대안들로 최종단

계에서 선택될 확률이 1/N이 된다. 선택집합 내에 있

는 모든 대안이 공유하고 있는 에스펙트는 대안의 제

거과정에서 아무런 역할을 하지 않는다.
박상준(2008)은 Tversky(1972a, 1972b)가 사용한 기

호를 사용하여 EBA의 확률함수를 설명한 바 있는데

이를 간략히 소개하면 다음과 같다. 

T＝{x,y,z,…} : 대안들의 전체집합, 
A : T 집합의 nonempty subset, 
x¢: 선택 x를 특징짓는 에스펙트 집합, 

{ }AxxA Î¢Î=¢ ,|aa : 선택집합 A를 특

징짓는 모든 에스펙트 집합, 
oA : 선택집합 A안에 있는 모든 대안들이 공

유하고 있는 에스펙트 집합, 

{ }xAxA ¢ÎÎ= aa | : 선택집합 A 내에서

             에스펙트 a 를 공유하고 있는 대안들

             의 집합

( )AxP |  : 선택집합 A에서 대안 x를 선택할

확률.

위에서 정의된 기호를 사용하여 EBA의 수리적 표

현은 다음과 같이 주어진다.

( )
( ) ( )

( )å
å

-¢Î

-¢Î=
0

0

|
|

AA

Ax

u

AxPu
AxP

b

a
a

b

a

.                (1) 

모형의 이해를 돕기 위해, 추가적으로 다음과 같은

표기를 도입하면,

{ x¢ } : 대안 x에만 해당되는 에스펙트 집합,

1) EBA모형 이외에도 제거과정을 모형화하려는 시도들이 있었다 : Elimination-By-Dimensions (EBD: Gensch and Ghose, 
1992), Elimination-By-Cutoffs (EBC: Manrai and Sinha, 1989), and EBA with price (Rotondo, 1986). 
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{ yx ¢¢ } : 대안 x 와 대안 y 에만 해당되는 에스펙트

집합, { zx ¢¢ }는 대안 x와 대안z 에만 해당되는 에스펙

트 집합,

그리고 ( ) xxu a=¢}{ , ( ) xyyxu a=¢¢ }{ , ( ) xzzxu a=¢¢ }{ .  

이다.

위에서 도입된 수식적 표현을 이용하여 Tversky 
(1972b)에 의해 도입된 예를 살펴보면. 

T＝{ 321 ,, bbb }, 

{ }12321311321211221111 ,,,,,, aaaaaaa ------=¢b ,

{ }12322312321211222122 ,,,,,, aaaaaaa ------=¢b ,

{ }12322312321311323133 ,,,,,, aaaaaaa ------=¢b .

여기서 { }( ) { }( ) 121111 , aaa ==¢ --ubu , 

{ }( ) { }( ) 1221211221 , aaa ==¢¢ --ubbu , 등과 같이 표

기된다.  

Tversky(1972a, 1972b)는 추가적으로 0123 =a 으로

가정했다. 이 경우, 각 대안이 선택될 확률은 다음과

같이 표기된다.

{ }( ) ( ) ( )
231312321

31113211121
3211

},{|Pr},{|Pr,,|Pr
aaaaaa

aaa
+++++

++
=

bbbbbbbbbb
, (1a)  

그리고 선택집합 { 1b , 2b }에서 1b 을 선택하게 되는

확률은 다음과 같이 표기된다.

{ }( )
231321

131
211 ,|Pr

aaaa
aa

+++
+

=bbb
,        (1b)

수리적 EBA 모형에서 에스펙트는 실제의 에스펙트

와 독립적이다. 예를 들면 에스펙트 23a 은 선택집합

{2,3}에 대응되는데, 대안 2와 대안 3만이 공동으로

가지고 있는 에스펙트가 실제적인 에스펙트 (예를 들

면, 색상, 브랜드 등)와 독립적으로 정의되게 된다.

EBA모형은 의사결정자의 실제 의사결정과정을 반

영하고 있다는 강한 이론적 배경을 갖고 있음에도 불

구하고 추정해야 할 모수가 너무 많다는 단점을 가지

고 있다. Tversky와 Sattath (1975)은 이러한 문제점을

해결하기 위해 EBA 모형의 단순화 모형(simplified 
model)으로 추정해야 모수의 수를 줄인 PRETREE 모
형을 제안하였다. EBA 모형은 다수의 대안에서 하나

의 대안을 선택하는 과정에서 선택하게 되는 에스펙

트의 선택순서가 고정되어 있지 않다. 반면에

PRETREE 모형에서는 에스펙트가 순차적으로 선택되

고 이에 따라 대안이 축소된다고 가정한다.

2.2. PRETREE 모형

Tversky와 Sattath(1975)가 PRETREE 모형을 실증분

석에서 활용한 예를 이용하여 PRETREE 모형을 소개

하면 다음과 같다. 미국의 유명인 9명 (정치인 3명, 운
동선수 3명, 영화배우 3명)의 선택을 분석하기 위해서

그림1과 같은 선택구조를 이용하였다. 선택구조는 9명
의 유사성에 따라 정의되었는데 이는 9명의 유명인

중에서 1명을 선택하는 것은 첫째로 정치인, 운동선

수, 영화배우 중 하나의 유형을 선택(상위의 arc 선택)
하고 (하나의 유형이 선택되면 다른 유형의 유명인은

최종 선택(하위의 arc선택)에서 제외됨을 의미), 최종

적으로 선택된 유형에서 한명의 유명인을 선택하는

것을 의미한다. 이러한 선택구조는 사전적으로 정의되

거나 대안들의 유사성을 측정하여 유사성을 이용하여

도출하게 된다. 여기서 각 arc에 해당되는 모수는 각

arc가 선택될 확률 함수로 정의된다. 즉, 12개의 arc에
해당되는 모수로 PRETREE 모형이 정의된다.

Figure 1. PRETREE Example of Choice Structure2)

2.3. 중요 디자인 속성 도출에서 PRETREE 
모형 적용의 장점

2) Note 1: ‘LBJ’denotes L. B. Johnson, ‘HS’ denotes Harold Wilson, ‘CDG’ denotes Charles DeGaulle, ‘JU’ denotes Johnny 
Unitas, ‘CY’ denotes Carl Yastrzemski, ‘AJF’ denotes A. J. Foyt, ‘BB’ denotes Brigitte Bardot, ‘EF’ denotes Elizabeth Tayor, 
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PRETREE 모형에서는 대안의 선택을 분석하기 위해

대안 속성에 대한 사전적 규명을 요구하지 않는다. 반
대로 대안의 선택자료를 이용하여 선택에 영향을 미칠

수 있는 속성을 사후적(事後的)으로 규명하는 모형이

라고 할 수 있다. 소비자의 디자인 선호도 분석에서 다

수의 디자인 속성이 고려될 수 있고, 이들 디자인 속성

의 조합으로 인한 효과(디자인 속성의 상호작용 효과)
로 인하여 중요 디자인 속성의 사전적(事前的) 정의가

어려운 상황이 빈번하게 발생하게 된다. 이러한 상황

에서 PRETREE 모형은 디자인된 결과물들에 대한 소

비자 선호도 자료만으로도 PRETREE 모형을 활용하여

중요 디자인 속성을 사후적으로 도출할 수 있다는 장

점을 갖고 있다. 따라서 앞서 연구의 목적으로 언급한

대로 본 연구에서는 PRETREE 모형을 활용하여 중요

디자인 속성의 사후적인 도출 방법을 제시하고 디자인

개발에 대한 시사점을 제시하고자 한다.  

3. 실증연구

3.1. 자료수집

본 연구에서는 최근까지 출시된 각 기업의 유무선 전

화기 110개(삼성－23개, LG-22개, 대우－14개, 롯데－5
개, 바텔－14개, 맥슨－20개, 이맥스－12개) 제품을 추출

하여 연구의 자극물로 사용하였다. 본 연구의 자극물로

사용된 유무선전화기는 인터넷을 통해 검색 가능한 제

품을 모두 수집하여 정리하였다. 그 자극물은 다음 그림

2와 같다.

Figure 2. Sampling of wire-wireless telephones for this 
research

3.2. 대표 자극물 선정

본 연구를 위해 대표 자극물을 선정하였다. 이는 수

집한 제품 110개 모두에 대해 선호조사를 할 경우 응

답자에게 부담감을 줄 수 있어 그 부담감을 줄이기 위

해 대표 제품을 선정하였다. 
이러한 대표 제품을 선정하기 위해서 유사성을 통

한 범주화의 개념을 이용하였다. 수집된 110개 자극물

사진을 출력하여 같은 크기로 잘라 준비하여 대학생

30명을 대상으로 유사하다고 생각되는 제품을 프리그

룹핑(free grouping)하게 하였다. 수집된 자료는 적절한

분석 기법인 동질성분석을 통해 그룹핑되어진 제품군

에서 그 그룹을 대표할 수 있는 제품 6개를 표1과 같

이 선정하였다. 동질성분석(homogeneity analysis)은 최

적화척도법(optimal scaling)이라는 기법중의 하나로 대

상자들로 하여금 그들의 인지적 유사성에 기초하여

적절한 정도로 유사하다고 생각되는 집단들을 자유롭

게 그룹핑 하도록 요구하여 특정제품범주를 유사성에

따른 하위제품범주로 구분하는 방법이다. 이러한 동질

성 분석을 통해 소비자들이 특정제품 범주내에서 유

사하다고 지각하는 하위제품범주로 구분하는 형태를

파악하고 이러한 각 하위범주를 구성하는 구성원들이

어떠한 속성을 기준으로 유사하다고 인지되었으며 그

러한 범주구성상에 중요한 속성은 무엇인지를 파악하

기 위해 소비자가 유사성에 따라 그룹핑된 범주들을

공간상에 점으로 표현하여 범주들 간의 관계를 살펴

볼 수 있다. 
이렇게 하여 추출한 대표 자극물은 아래 표1과 같다. 

Sample 1. Sample 2. Sample 3.

Sample 4. Sample 5. Sample 6.

Table1. Typical samples for this research

and ‘SL’ denotes Sophia Loren.
Note 2: ‘POL’ denotes Politicians, ‘ATH’ denotes Athletics, ‘MOV’ denotes Movie Stars.
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3.3. 실증 분석

대안간 비유사성 척도를 도출하기 위해 수집한 유

무선전화기의 대표 자극물 6개를 추출하여 대학생 60
명을 대상으로 디자인 유사성 평가를 하였다. 평가 방

법은 6개의 대표 자극물이 각각 다른 제품으로 한 쌍

(pairs)이 비교 될 수 있는 경우의 수, 즉 {1번제품과 2번
제품}, {1번제품과 3번제품}, {1번제품과 4번제품}, {1번
제품과 5번제품}, {1번제품과 6번제품}, {2번제품과 3번
제품}, {2번제품과 4번제품}, {2번제품과 5번제품}, {2번
제품과 6번제품}, {3번제품과 4번제품}, {3번제품과 5번
제품}, {3번제품과 6번제품}, {4번제품과 5번제품}, {4번
제품과 6번제품}, {5번제품과 6번제품}으로쌍을 이루어

각각의두제품을 사진으로 보여주고 7점차 척도를 이용

하여두제품간의 디자인의 유사성 정도를(1＝전혀유사

하지 않다, 7＝ 매우 유사하다) 평가하였다. 
또한 한 쌍의 제품 비교 평가를 위해서는 위에 설명

한 제품 제시 방법과 똑같이 각각 다른 제품으로 쌍

(pairs)이 될 수 있는 경우의 수의 한 쌍의 제품들을 사

진으로 보여주고, 선호하는 정도를 두 제품을 합쳐 100
점 만점이 되도록 각각 제품에 점수를 주도록 하였다. 
즉, 첫 번째 제품의 디자인이 두 번째 제품의 디자인보

다 더 마음에 들었을 경우, 첫 번째 제품에는 두 번째

제품보다 더 많은 점수를 주고, 두 번째 제품은 첫 번째

제품보다 적은 점수를 주게 하여 두 합이 100점 만점이

되도록(가령, 제품1에는 80점 제품2에는 20점) 평가하였

다. 그리고 마지막으로 대표자극물 6개 모두를 보여주

고 제품 각각에 선호하는 정도를 6개 자극물을 합쳐

100점 만점이 되도록 나눠 점수를 주도록 평가하였다.  

3.3.1. 유사성 평가

 PRETREE 모형을 적용하기 위해서는 대안의 선택

구조가 결정되어야 하는데, 이는 대안들의 유사성 평

가를 통해 도출될 수 있다. 이를 위해 다음과 같은 대

안간 유사성 평가를 실시할 수 있다.

－ 응답자 k의 pair(i,j)간 유사성 평가 (7점):  
－ 응답자 k의 pair(i,j)간 유사성 척도: 
      (범위: 0-1)

－ pair(i,j)간 유사성척도:    
  



 

－ pair(i,j)간 비유사성척도:      

대안간 비유사성 척도를 도출하기 위해 위에 설명

한대로 대학생 60명을 대상으로 6개의 유무선전화기

디자인의 7점 척도로 측정된 유사성 측정값을 최소값

은 ‘0’ 최대값은 ‘1’이 되도록 환산하였고, 비유사성

척도는 1－환산된 유사성 측정값으로 계산하였다.  도
출된 비유사성 측정값은 표2에 제시된 바와 같다.

Table 2. Scale of dissimilarity between alternatives

1 2 3 4 5 6

1 0.0000 0.3151 0.5546 0.3445 0.5588 0.6597

2 0.3151 0.0000 0.4370 0.4160 0.5336 0.5798

3 0.5546 0.4370 0.0000 0.3655 0.5882 0.3655

4 0.3445 0.4160 0.3655 0.0000 0.4118 0.4580

5 0.5588 0.5336 0.5882 0.4118 0.0000 0.6092

6 0.6597 0.5798 0.3655 0.4580 0.6092 0.0000

표2에 제시된 비유사성 측정값은 ‘0’에 가까울수록

두 대안이 유사하다는 것을 의미하고, ‘1’에 가까울수

록 유사하지 않다는 것을 의미한다. 

3.3.2. 대안간 유사성 구조

유사성 구조를 도출하기 위해 비유사성 척도를 계

층적 군집분석(Hierarchical Clustering Analysis)을 적용

(ward's method)하였다. 최종적으로 그림3과 같은 디자

인 선택구조를 도출하였다.

Figure 3. Result of Similarity Structure using Hierarchical 
Clustering Analysis 
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Body Form - Square / Material - Plastic 
Color - Chromatic color/ Button form - round
It has an antenna.
No Display 

Body Form - Square/ Material - Plastic & 
Steel / Color - achromatic color
Button form - square / It has an antenna.
No Display 

Body Form - Rectangle / Material - Plastic 
Color - achromatic color (Black)
Button form - round / It has an antenna.
Display / Multi function / Many buttons 

Body Form - Square / Material - Plastic  
Color - achromatic color (white)
Button form - round / It has an antenna.
Display 

Body Form - Round edge/ Material - Plastic 
+ Steel /Color - achromatic color (Gold tone)
Button form - round/ It has an antenna.
Display 

Body Form - Rectangle / Material - Plastic 
Color - chromatic color (Hot Pink)
Button form - Square / No antenna
Display / Multi function / Many buttons  

3.3.3. 유사성 구조를 이용한 PRETREE 모형의
추정

표3에서 제시된 유사성 구조는 응답자들이 디자인

선호도 평가에서 6개 대안이 각기 갖고 있는 고유의

디자인 속성(1번제품, 2번제품, 3번제품, 4번제품, 5번
제품, 6번제품)과 4개의 공통 디자인 속성(3번제품과

6번제품만의 공통 속성, 1번제품과 2번제품만의 공통

속성, 1번제품과 2번제품과 4번제품만의 공통속성, 1
번제품과 2번제품과 4번제품과 5번제품만의 공통속

성)을 이용함을 의미한다.
총 6개 대표제품에 대한 디자인 속성의 중요도를

분석하기 위해 Wickelmaier와 Schmid (2004)의 알고리

즘을 이용하여 PRETREE 모형의 모수를 추정하였다. 
표3은 각 모수의 추정결과를 보여주고 있다. 추정결과

에서, 1번제품과 2번제품의 공통속성은 통계적으로 유

의하게 나타나지 않았다(p>.1). 그 외의 모든 분석대상

속성은 통계적으로 유의한 것으로 나타났다(p<.001).

Table 3. Estimated Results of PRETREE Model 

Aspects Estimates Std. Error z-value Pr(>|z|)

{1} 7.19E-02 3.31E-03 21.735 < 2e-16***

{2} 2.15E-01 7.82E-03 27.495 < 2e-16***

{3} 9.23E-02 9.70E-03 9.517 < 2e-16***

{4} 1.12E-01 4.77E-03 23.382 < 2e-16***

{5} 1.09E-01 7.39E-03 14.698 < 2e-16***

{6} 1.56E-01 1.54E-02 10.1 < 2e-16***

{1,2} 4.23E-07 6.49E-06 0.065 0.94795

{3,6} 1.36E-01 1.72E-02 7.903 2.73E-15***

{1,2,4} 2.23E-02 8.30E-03 2.686 0.00724**

{1,2,4,5} 3.41E-02 1.16E-02 2.927 0.00342**

*** p<.0001, ** p<.001, * p<.05

3.3.4. 선택의 중요 디자인 속성 규명

추정결과는 1번제품과 2번제품의 공통속성은 선택

에 영향을 미치지 않음을 보여주고 있다. 그러므로 선

택에 유의하지 않은 속성 1개와 선택에 유의한 속성 9
개 디자인 속성의 사후적 규명을 실시하였다. 다음의

분석은 총 6개 대표제품의 디자인 속성에 대한 사후

적 해석 및 규명을 표로 정리한 결과이다.

① 대안 고유의 특성

다음은 각 제품에 따른 고유한 디자인 개별 속성을

나타낸 표이다.

Table 4. Individually specific attributes of each product 
design

② 공통 디자인 속성

추정 결과에서 나타난 각 쌍이 가지고 있는 공통적

인 디자인 속성에 대한 사후적 해석 및 규명을 나타낸

표이다. 
1번 제품과 3번 제품의 공통된 속성은 본체형태가

직사각형에 진한 컬러, 디스플레이어 창이 있고, 또한

창이 크며 이러한 디스플레이어 창이 있어 본체의 기

울기가 심하고, 고급스러운 이미지와 세련된 이미지를

가지고 있는 점이었고, 1번제품, 2번제품, 4번 제품, 5
번 제품의 공통된 속성은 대체로 모서리가 있을 부분

에 라운드를 주는 디자인이여서 여성스러운 이미지를

가진다는 점이 도출되었다. 1번제품과 2번제품 4번제

품의 공통된 속성은 정사각형의 본체형태에 전형적인

전화기 형태를 가졌으며, 수화기와 무선전화기 위에

안테나가 달려있다는 점인데 이 속성은 디자인 선호

에 영향을 미치지 않은 것으로 나타났다.
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Body form - Rectangle Main
Color - Dark tone  
Display - Big Display Size
Body slope - steep slope  
Image - luxurious, refined image

Body form- Square, classic design of telephone
A body of telephone and a receiver have an antenna

Round edge / soft(feminine) image

Table 5. Common Design Attributes

4. 결론 및 기대효과

많은 기업들이 디자인을 성과 향상 및 경쟁 우위 확

보의 전략적 수단으로 활용하면서 제품 개발 시 다양

한 기준을 가지고 디자인을 수행한다. 특히 차별적 고

객가치를 제공하고, 지속적인 성과를 내기 위해서 이

러한 디자인 속성의 충족 여부는 매우 중요하다. 본
연구의 기여점은 다음과 같이 요약될 수 있다.
본 연구에서 제시하고자 하는 방법은 AHP, 컨조인

트 분석, 수량화 이론 등의 다속성 의사결정방법처럼

사전적(事前的)으로 디자인 속성을 규정하여 디자인

속성을 도출하는 방법이 아니고, 또한 기존의 디자이

너 직관에 의한 디자인 속성 결정 방법과는 달리, 디
자인 속성을 사전적으로 규명하지 않은 상태에서 소

비자의 디자인 선호에 영향에 미칠 수 있는 디자인 속

성을 파악할 수 있는 분석모형을 제안하고 있다. 다양

한 디자인 속성 중에서 디자인 선호에 영향을 미칠 수

있는 디자인 속성을 사전적으로 규명하는 것이 현실

적으로 용이하지 않다. 또한 사전적으로 규명할 수 있

다 하더라도 사전적 규명이 연구자의 자의적 판단에

이루어지기 때문에 중요한 디자인 속성이 배제될 가

능성이 존재한다. 본 연구에서 제안한 분석방법은 소

비자의 디자인 선호 자료에 근거하여 중요 디자인 속

성을 도출한다는 측면에서 중요한 디자인 속성의 도

출에 있어서 보다 타당성이 있다고 할 수 있다. 
디자이너 위주의 관점이 아닌 소비자 중심의 관점

에서, 소비자가 제품에 대해 인지하는 형태에 따라 그

제품에 대한 중요속성을 파악할 수 있게 되고 이러한

중요 속성은 그 제품의 디자인 형태를 결정하는 중요

한 디자인 속성으로 간주 될 수 있다. 이처럼 소비자

가 지각하는 제품에 대한 중요 속성을 파악해 냄으로

써 이 속성을 최종 디자인 컨셉을 도출하기 위한 도구

로서 이용한다면 소비자 시장에서 실패하지 않고 성

공할 가능성이 높은 제품디자인형태를 창출 할 수 있

게 될 것이다. 
소비자 선호에 근거하여 디자인 속성의 중요성을

분석하는 방법들(예: 회귀분석, Logit, Probit)은 기본적

으로 중요디자인 속성의 사전적 규명이 요구된다. 반
면 본 연구에서 제시한 PRETREE 모형은 중요 디자인

에 대한 사전적 규명 없이 소비자 선호에 기반하여 중

요 디자인을 도출 할 수 있는 장점이 있다. 그러므로

PRETREE 모형을 이용하여 디자인 선호에 영향을 미

칠 수 있는 중요 디자인을 사후적으로 도출하고, 도출

된 중요 디자인이 디자인 선호에 미치는 영향을 전통

적으로 사용해 왔던 분석모형(예: 회귀분석, Logit, 
Probit 등)을 이용하여 분석하면 보다 심도 있는 연구

결과를 도출할 수 있을 것으로 기대된다. 요약하면, 
PRETREE 모형은 분석하고자 하는 대상들의 중요 속

성을 소비자 선택자료로부터 사후적(事後的)으로 도

출하는데 사용할 수 있고, 또한 PRETREE 모형 그 자

체를 대안평가에 활용하는데 활용할 수 있다는 장점

이 있기 때문에 디자인 선호 연구에 많은 도움이 될

것으로 기대된다.
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