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Abstract

Ranking-based conjoint analysis is widely used in various fields such as marketing research. While the

ranking-based conjoint affords several advantages over the rating-based or choice-based conjoint, it has a

serious shortcoming that respondents have much difficulty in ranking the product profiles in order of prefer-

ence when many profiles are involved. This article suggests a new method for the preference measurement

to improve the response efficiency. The method employs the concept of ranking sets that let the respondent

evaluate a small number of profiles at a time. Through the proposed method, preference rankings of profiles

obtained from each ranking set are aggregated to generate overall rankings. The balanced incomplete block

design is expanded and transformed to the dual design in order to construct well-balanced ranking sets that

can accommodate a large number of profiles. The proposed method is applied to the analysis of consumer

preferences for perfume-for-women.
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1. 서론

마케팅조사 분야에서 발전해 온 컨조인트분석은 다양한 학문 및 산업에서 광범위하게 활용되고 있다.

이분석기법은제품(서비스, 전략, 정책, 디자인, 프로그램등도포함됨)의주요속성과수준들에요인설

계를 적용하여 프로파일들을 구성하고 각 프로파일에 대한 소비자들의 선호도를 측정하여, 수준별 부분

가치를 추정하고 속성들의 상대적 중요도를 평가하는데 사용된다. 컨조인트분석 결과는 소비자 선호도

분석, 구매행동분석, 신제품개발, 시장점유율 예측, 시장세분화, 제품특성의 최적화, 판매가격 결정, 포

지셔닝과판매촉진등에활용되고있다.

컨조인트분석은선호도측정이나부분가치추정을위해채택된방법에따라몇가지기법으로분류된다.

선호도 측정방법에 따른 자료의 유형을 기준으로 등급기반, 순위기반, 선택기반 컨조인트분석으로 분류

되는데, 각 기법들은 상이한 특성과 장단점을 가지고 있다. 등급기반 컨조인트분석에서는 응답자가 프

로파일들에 대한 선호도 평가를 비교적 쉽게 할 수 있고, 부분가치 추정을 위하여 최소자승추정법을 적

용할 수 있다는 장점을 가지고 있다. 그러나 선호도 평가과정에서 응답자들이 프로파일들에 대해 충분
한변별력을갖기어렵기때문에측정된자료의품질이낮다는심각한단점을가지고있다. 반면에순위
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기반 컨조인트분석에서는 응답자가 프로파일들에 대한 선호도를 변별력을 가지고 평가할 수 있다는 장

점을 가지고 있다. Sayadi 등 (2005)은 순위에 의한 선호도 측정이 등급에 의한 측정보다 제품 간의 차

이를 잘 반영한다고 하였다. 그러나 다수의 프로파일에 대해 선호도 순위를 매기는 작업이 응답자에게
큰 부담이 되고 정확한 평가가 이루어지기 어렵다는 단점을 가지고 있다. 선택기반 컨조인트분석에서는

소비자의 실제 구매행동과 매우 유사한 상황에서 현실적인 선호도 평가가 실행된다는 장점을 가지고 있
으나, 부분가치 추정과정이 비교적 복잡하다는 단점을 가지고 있다. 한편, 등급기반과 순위기반 컨조인

트분석에서는 각 응답자별로 분석한 결과를 전체로 종합하기 때문에 개인별 부분가치에 바탕을 둔 시장

세분화 작업을 할 수 있지만, 선택기반 컨조인트분석에서는 응답자 전체를 통합한 자료에 대하여 분석

을 하기 때문에 시장세분화 작업이 불가능하다. 이러한 장단점과 특성들이 고려되어 순위기반 컨조인트

분석(ranking-based conjoint analysis; RBCA)이 다양한 산업분야(제조, 디자인, 정보보안, 여행, 관
광, 요식, 식품, 의료, 보건행정, 교통, 의류 등)에서 널리 사용되고 있다. RBCA를 적용한 사례연구로
는 Min 등 (2000), Shin 등 (2004), Lee 등 (2004), Kim (2005), Kim 등 (2005), Lee 등 (2005), Choi

(2006), Kim과 Park (2007), Shin 등 (2007), Park 등 (2008), Yoon과 Cho (2009), Lee 등 (2010), Jo

(2010), Chen 등 (2010), Jin 등 (2010), Ong 등 (2010), Park과 Lee (2011), Jung (2012), Choi 등

(2012), Hong 등 (2012)이있다.

본 논문에서는 RBCA를 위한 선호도 순위를 효율적으로 측정할 수 있는 방법에 관하여 연구한다.

RBCA의 초기 단계에서는 분석대상 제품의 속성과 수준들을 파악하고, 요인설계에 의해 제품프로파일

들을 구성하여 응답자들에게 제시하고 선호도 순위를 측정하는 작업을 한다. 선호도 순위를 측정하기

위한 기존의 방법들이 몇 가지 있지만, 그 방법들은 응답자에게 과중한 부담과 피곤을 느끼게 하고, 응

답자가 비교해야 할 프로파일 짝의 개수가 지나치게 많아서 평가에 과도한 시간이 요구되고, 조사지를

사용하는 선호도 측정에서는 채택하기 곤란하고, 응답자가 선호도를 정확하게 평가하기 어렵다는 단점

들을 가지고 있다. 따라서 기존의 선호도 측정방법을 개선하기 위하여 순위집합 개념을 제안한다. 즉,

응답자가 순위를 매기기에 어렵지 않을 정도로 소수의 프로파일들을 순위집합으로 묶되, 프로파일 전체

의 순위를 결정하는데 충분한 개수의 순위집합들을 구성하여 응답자에게 제시하는 방법이다. 순위집합

을 체계적으로 구성하기 위하여, 균형불완비블록설계(balanced incomplete block design; BIBD)를 두

배 또는 세 배 확장하고 쌍체설계로 전환하여 순위집합을 구성하는 방법을 제시한다. 그리고 제안된 선
호도측정방법을실제로적용하여여성용향수제품에대한소비자선호도분석을실행하고자한다.

2. 순위집합을 이용한 선호도 측정방법

2.1. 순위집합 개념의 도입

RBCA에서 선호도 측정을 위한 조사를 설계할 때 중요시해야 할 사항은 통계적 효율성과 응답효율성인

데, 통계적 효율성에 관한 연구는 이미 많이 이루어졌기 때문에 본 연구에서는 응답효율성에 초점을 맞
춘다. 프로파일들에 대한 선호도 순위를 측정하는 기존의 방법들은 다음과 같다. ① 응답자에게 분석대

상 프로파일 전체를 동시에 제시하고 각 프로파일들에 대한 선호도를 순위로 응답하게 하는 방법이다.

제1장에 소개한 사례연구들의 대부분은 이 측정방법을 채택하고 있다. 그런데 요인설계에 의해 구성된
프로파일의 개수는 상당히 많은 경우가 대부분이고, 부분요인설계법에 따라 프로파일의 일부를 선정하

더라도 일정 수준의 통계적 효율성을 유지하기 위해서 상당히 많은 개수의 프로파일을 포함시키는 것이

불가피하다. 이러한 상황에서 전체 프로파일에 대한 선호도를 순위로 평가하게 하면, 응답자는 과중한

부담을 느끼고 선호도를 정확하게 평가하기 어렵다. ② 전체 프로파일을 두 개씩의 모든 가능한 짝으로

묶어서 응답자에게 제시하고 각 짝에서 선호하는 프로파일을 선택하거나 프로파일에 대한 상대적인 선
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Table 2.1. Ranking sets constructed by expanding BIBD10 doubly and transforming to dual design

순위집합 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

가 가 가 가 가 다 나 나 나 나 나 라

다 다 다 다 마 마 라 라 라 라 바 바

프로파일 마 마 마 사 사 사 바 바 바 아 아 아

사 사 자 자 자 자 아 아 차 차 차 차

자 카 카 카 카 카 차 타 타 타 타 타

호도를등급으로응답하게한후, 전체프로파일에대한순위로종합하는방법이다. 이방법을적용하면

선호도 측정을 비교적 정확하게 할 수 있지만, 측정대상 프로파일의 개수가 증가함에 따라 응답자가 비

교해야 할 짝의 개수가 과도하게 많아져서 응답자에게 큰 부담이 되고, 지나친 단순화 경향으로 인해 정

확한선호도평가가이루어질수없다는결점을가지고있다. 또한이측정방법은컴퓨터를사용하는선

호도측정에서만채택가능하고, 조사지를사용하는일반적인선호도측정에서는채택할수없다는한계

를가지고있다. ③프로파일전체를카드로만들어응답자에게제시하고, 선호도에따라카드들을상중

하 세 집락으로 분류하게 하고, 각 집락에 속한 소수의 프로파일들을 대상으로 순위를 매기도록 한 후에

프로파일 전체에 대한 순위로 종합하는 방법이다. 이 측정방법은 Kim (2005)에 의해 제안되었는데, 응

답자의 부담을 줄여주면서 선호도 측정을 비교적 정확하게 할 수 있다는 장점을 가지고 있으나 평가 초
기에이루어진집락구분에따라프로파일들의순위가현격하게영향을받는다는한계점이있다.

따라서 선호도 측정방법의 개선을 통해 응답효율성을 높이기 위하여 순위집합 개념을 도입할 수 있다.

제안된 측정방법에서는 응답자가 선호도 순위를 매기기에 용이하도록 소수의 프로파일들이 포함된 순위

집합들을 구성하며, 통계적 효율성을 고려하여 순위집합의 개수를 적절한 수준으로 결정한다. 응답자들

은 각 순위집합에 속한 프로파일들에 대한 선호도 순위를 응답한다. 응답자가 각 순위집합 내에서 응답

한 순위를 프로파일별 평균으로 변환하여 전체 프로파일에 대한 순위를 결정한다. 이 측정방법을 채택

하면, 기존의 측정방법들을 적용하는 경우에 비하여, 응답자가 프로파일들의 선호도를 순위로 평가하는

작업에별로부담을느끼지않고정확한선호도순위를평가할수있을것으로기대된다.

2.2. 순위집합의 설계

제품프로파일의 개수와 순위집합의 개수 및 순위집합들의 크기는 통계적 효율성과 응답효율성을 고려하

여 결정한다. 프로파일들을 각 순위집합에 배치하는 방법으로 우선 임의배치법을 고려할 수 있으나 이

방법에서는 각 프로파일이 전체 순위집합에 동일한 횟수씩 배치된다는 보장을 할 수 없다. 그래서 균형
잡힌 순위집합들을 구성하기 위한 새로운 방법을 제안한다. 가장 간단한 방법은 Kutner 등 (2005)에

수록된 BIBD 중에서 하나의 설계를 선정하여 블록을 순위집합으로 바꾸고 처리를 프로파일로 교체하
는 방법이다. 예를 들어, BIBD10에 이 방법을 적용하여 순위집합을 구성하면 6개의 프로파일이 6개의

순위집합에 각각 5개씩 배치된다. 그러면 각 프로파일은 특정 순위집합에 한 번만 포함되고, 전체 순위

집합에 5회씩 동일하게 반복되며, 어느 두 프로파일의 쌍은 4개의 순위집합에 함께 포함된다는 특징을

갖는다. 그러나 이와 같이 구성한 순위집합에는 프로파일의 개수가 6개로 제한되어 실제 사례에 적용하

기에 한계가 있다. 왜냐 하면, 실제 상황에서는 평가대상 프로파일의 개수가 상당히 많은 경우가 대부

분이기 때문이다. 따라서 더 많은 프로파일들을 수용할 수 있는 순위집합을 구성하는 방법을 모색해야
한다. Kim (2012)은 선택기반 컨조인트분석을 위한 선택집합을 구성하기 위하여 BIBD를 두 배로 확

장하고 쌍체설계로 전환시키는 방법을 제시하였다. 이 방법을 BIBD10에 적용하여 구성한 순위집합은
Table 2.1과 같은데, 채택 가능한 프로파일이 6개에서 12개로 증가되며 12개의 순위집합에 5개씩의 프
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Table 2.2. Ranking sets constructed by expanding BIBD10 threefold and transforming to dual design

순위집합 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18

A A A A A D B B B B B E C C C C C F

D D D D G G E E E E H H F F F F I I

프로파일 G G G J J J H H H K K K I I I L L L

J J M M M M K K N N N N L L O O O O

M P P P P P N Q Q Q Q Q O R R R R R

로파일이 배치된다. 그런데 통계적 효율성의 관점에서 12개의 프로파일은 충분하지 않을 수 있으므로

프로파일의개수를 12개이상으로증가시키려는경우에는이설계가적합하지않다. 따라서프로파일의

개수를 증가시키기 위하여 BIBD10을 세 배로 확장하고 쌍체설계로 전환시켜 순위집합을 구성하는 방
법을 제안한다. 이 방법에 의해 구성한 순위집합은 Table 2.2와 같은데, 18개의 프로파일이 18개의 순

위집합에 5개씩 동일하게 배치된다. 물론 구성된 순위집합들을 응답자에게 제시하기 위한 조사지에는
순위집합의순서와순위집합내의프로파일들의순서를무작위로재배치해야한다.

2.3. 선호도순위의 측정

RBCA를 위한 자료를 얻기 위하여 순위집합들을 응답자들에게 제시하고 각 순위집합에 포함된 프로파

일들에 대한 선호도의 순위를 매기도록 한다. 그리고 각 프로파일에 부여된 순위들의 평균을 기준으로
전체 프로파일들의 순위를 결정한다. 그런데 이 방법을 적용하는 경우에 몇 개의 프로파일이 동일순위
를 갖는 경우가 발생한다. 동일순위를 갖는 프로파일들의 개별순위는 다음과 같은 기준에 따라 조정할

수있다. ①동일순위에해당하는프로파일들을모두포함하는순위집합이한개인경우에는, 그순위집
합 내에서 각 프로파일의 순위를 기준으로 개별순위를 부여한다. ② 동일순위에 해당하는 프로파일들을

모두 포함하는 순위집합이 두 개 이상인 경우에는, 그 순위집합들에서 측정된 각 프로파일의 평균 순위
를 기준으로 개별순위를 부여한다. ③ 동일순위에 해당하는 프로파일들을 모두 포함하는 순위집합은 없

지만 일부의 프로파일만 포함하는 순위집합이 존재하는 경우에는, 각 프로파일들의 순위를 비교하여 개
별순위를 부여한다. ④ 동일순위에 해당하는 프로파일들 중에서 일부의 프로파일만 포함하는 순위집합

이 존재하지만 프로파일들의 순위를 직접 비교할 수 없는 경우에는, 각 프로파일의 순위의 평균을 바탕
으로개별순위를부여한다.

3. 순위기반 컨조인트분석

3.1. 컨조인트모형의 추정

컨조인트분석의 핵심 요소인 부분가치를 추정하기 위해 컨조인트모형을 설정한다. 모형에 교호작용을
포함시키면 그에 따라 프로파일의 개수가 증가되어야 하므로, 교호작용이 모형의 적합성을 향상시킨다
는증거가확인된경우에만교호작용을포함시키고일반적으로다음과같은주효과모형을설정한다.

yi = β0 +

l1−1∑
m=1

β1mx1mi +

l2−1∑
m=1

β2mx2mi + · · ·+
lk−1∑
m=1

βkmxkmi + ϵi, i = 1, 2, . . . , n. (3.1)

여기서 yi는 제품프로파일 n개에 대한 선호도순위, x1m, . . . , xkm는 각 속성의 수준들을 지시변수로 표

기한값, β1m, . . . , βkm는각수준에대한계수, la는각 a-번째속성의수준의개수, ϵi는오차이다.

RBCA에서는 반응변수가 순위로 측정되기 때문에 모형 (3.1)의 계수를 추정하기 위해서 단조회귀추정
법을 적용한다. 단조회귀추정을 위한 알고리즘으로는 Gebhardt (1970)와 Johnson (1975)이 있는데,
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경사도법을적용하여목적함수 (3.2)를최적화하는 Johnson (1975)의알고리즘은다음과같다.

Q =
∑
i,i′

dii′ (ŷi − ŷi′)
2/∑

i,i′

(ŷi − ŷi′)
2, (i ̸= i′), (3.2)

dii′ =

{
1, if sign (ŷi − ŷi′) ̸= sign(yi − yi′),

0, otherwise.

<단계0> 반응변수 관측치 및 설명변수 행렬의 행들을 두 개씩 묶어 모든 가능한 짝 (yi|xxxT
i , yi′ |xxxT

i′)을

만든후, zzzTj = xxxT
i −xxxT

i′ (j = 1, . . . , f ; f = nC2)을행으로갖는행렬 Z와 hj = yi − yi′을원

소로갖는벡터 hhh를구성한다. 반복수 t = 0에서최소자승추정치를초기치 βββ(0)로지정한다.

<단계1> ŷyy(t) = Xβββ(t)을 구하고 s
(t)
j = ŷ

(t)
i − ŷ

(t)

i′ 을 원소로 갖는 벡터 sss(t)를 구성한다. hhh와 sss(t)의 원

소가 같은 부호인 경우에는 d
(t)
j = 0으로 다른 부호인 경우에는 d

(t)
j = 1로 정의하고, d

(t)
j 을

원소로갖는벡터 ddd(t)와행렬 D(t) = diag{d(t)j }을생성한다.

<단계2> 목적함수 Q(t)와경사도 ggg(t)를다음과같이계산한다.

Q(t) =
sss(t)TD(t)sss(t)

sss(t)Tsss(t)
, r

(t)
j = d

(t)
j −Q(t), R(t) = diag

{
r
(t)
j

}
, ggg(t) =

2

sss(t)Tsss(t)
ZTR(t)sss(t).

<단계3> 수렴조건: |ggg(t)|∞ < δ(단, | · |∞는 Chebyshev-norm, δ는 공차)이 충족되면 <단계4>로 간

다. 그렇지않으면, 보폭 α를지정하고 βββ(t)을다음과같이최신화하고 <단계1>로간다.

βββ(t+1) = βββ(t) − αggg(t).

<단계4> βββ(t)를단조회귀추정치 β̃ββ로출력하고반복과정의실행을종료한다.

3.2. 부분가치와 상대적 중요도

응답자별로 컨조인트모형 (3.1)의 단조회귀추정치 β̃ββ
T

= [β̃1m, . . . , β̃km]을 구한 후 수준별 부분가치는
식 (3.3)과같이계산한다. 즉, a번째속성의 b번째수준에대한부분가치 uab는

uab =


β̃ab, for b = 1, . . . , la − 1,

−
la−1∑
b=1

β̃ab, for b = la
(3.3)

와 같이 구하고, 각 응답자의 부분가치인 uab들의 평균을 구하면 전체 응답자에 대한 부분가치 Uab가

된다. 한편, a번째 속성의 상대적 중요도 RIa는 각 수준별 부분가치의 범위(wa = maxb{Uab} −
minb{Uab})의상대적비중(RIa = 100wa/

∑k
a=1 wa)으로구한다.

4. 여성용 향수제품에 대한 RBCA

향수제품은 알코올 등의 용제에 향료를 20∼30% 희석한 것인데, 향료는 천연향료와 합성향료로 구분된
다 (Yoh, 2004). 국내 향수시장의 규모는 전체 화장품시장의 5% 정도이며 외국제품이 80% 정도를 점

하고 있는 것으로 추산된다. 향수시장의 규모가 커짐과 동시에 향수에 대한 여성소비자들의 니즈 역시
더욱 다양해지고 있다. 사치품으로 인식되던 향수는 여성 자신의 개성과 이미지를 나타내는 방편으로

사용되고 있으며, 소비자 층도 20대와 30대를 중심으로 확대되고 있는 추세다. Yoh (2004)에 의하면
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Table 4.1. Attributes and levels of perfume-for-women

속성 브랜드구분 용도 용량 향기종류

해외유명제품 기분전환 10ml 이하
아쿠아향

수준 국내제품 방취 30–60ml
꽃향

로드샵제품 이미지메이킹 61ml 이상
파우더향

과일향

연령에따라서향수의구매목적과장소그리고구매시고려사항등이다르다. 젊은연령층이장년층보

다 향기에 대해 민감하고 선물용보다 주로 본인이 사용하기 위해 향수를 구매한다. 특히 20대 여성들은

향수를 구매하기 전에 제품의 특성을 미리 파악하고 구매하는 경향이 강하다. 본 연구에서는 20대 여

성들이 사용하는 향수제품에 대한 선호도분석을 실행하였는데, 순위집합에 의한 선호도 측정방법을 채

택한 RBCA를 적용하였다. RBCA결과를 바탕으로 여성용 향수제품에 대한 소비자의 선호도에 영향을

미치는 주요 속성들의 상대적 중요도를 평가하고 각 수준에 대한 부분가치를 추정함으로써 다양한 마케

팅전략의수립에활용할수있도록하였다.

4.1. 제품속성 및 수준의 결정

자료를 수집하기에 앞서 여성용 향수제품을 구성하는 속성과 수준을 Table 4.1과 같이 선정하였다. 소

비자들이 중요시 하는 속성을 파악하고 각 속성의 수준을 구체적으로 결정하기 위하여 관련 문헌을 참
고하고 표적집단면접조사를 실시하였다. 속성들은 상호독립적이면서 제품의 특성을 잘 나타내는 것들

로 선정하였는데, 향수의 브랜드, 용도, 용량, 향기 종류를 선정하였다. 한편 수준들은 중첩되지 않으면

서 포괄적인 것을 선정하였으며 수준의 개수는 모든 속성에 걸쳐 비슷한 개수가 되도록 선정하였다. 수

준의 개수가 너무 많으면 응답자가 선호도를 정확히 평가하기 어려우므로 4개 이하로 제한하였다. Yi

등 (2000)에의하면우리나라여성들은국내제품보다외국제품을선호하지만최근에는국내브랜드향수
시장이 확장되고 있다고 한다. 향수의 브랜드는 종류가 많기 때문에 개별 브랜드를 선정하지 않고 브랜

드를 넓게 구분하여 외국유명제품(Lanvin, Chanel, Dior 등), 국내제품(Lolita Lempicka, Espoir 등),

그리고 20대 여성들이 많이 구매하는 로드샵제품(Missha, Thefaceshop, Innisfree, Tonymoly 등)을 선

정하였다. 젊은 여성들은 자신의 이미지를 나타내거나 스스로 만족감을 얻기 위하여 향수를 사용하는

것으로 파악되었으므로 향수의 용도는 기분전환, 방취, 이미지메이킹으로 결정하였다. 용량의 수준들을

선정하기 위하여 사용편의성과 경제성 그리고 사용기간이 길어지면 효능이 저하된다는 우려 등을 고려
하였으며, 사용하기에 편리한 10ml 이하의 소용량, 시판중인 대다수 제품들의 용량인 30ml∼60ml, 그
리고 61ml 이상의 대용량으로 구분하였다. 향기 종류로는 아쿠아향, 과일향(사과, 파인애플, 산딸기,

복숭아 등), 파우더향, 꽃향(히야신스, 백합, 프리지어, 재스민, 장미 등)이 많이 사용된다. 그런데 과일
향과꽃향의종류가너무다양해서구체적인향을수준으로선정하지않았다.

4.2. 순위집합의 구성

선정된 속성과 수준들을 바탕으로 요인설계에 의해 108개의 제품프로파일을 구성하였다. 그런데 전체
프로파일을 포함하는 순위집합을 구성하면 집합의 개수가 너무 많아져서 응답자가 선호도를 평가하는
작업에 부담을 느껴 선호도 측정을 정확하게 하기 어렵다. 따라서 Kuhfeld와 Tobias (2005)와 Voelkel

(2005)이 제안한 D-최적화 기준을 적용하여 D-효율성이 0.9736인 20개의 프로파일을 Table 4.2와 같

이 선정하였다. 선정된 20개의 프로파일들은 응답자의 부담과 응답효율성을 고려하여 10개의 순위집합

에 각각 6개씩 배치하기로 결정하였다. BIBD4를 두배 확장하여 변환한 순위집합(Table 4.3)을 구성하
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Table 4.2. Profiles of perfume-for-women selected by D-optimization criteria

프로파일 브랜드구분 용도 용량(ml) 향기종류

1 로드샵제품 이미지메이킹 61 이상 꽃향

2 로드샵제품 기분전환 10 이하 꽃향

3 해외유명제품 기분전환 30–60 아쿠아향

..

.
..
.

..

.
..
.

..

.

18 로드샵제품 이미지메이킹 10 이하 아쿠아향

19 국내제품 이미지메이킹 30–60 과일향

20 국내제품 방취 61 이상 아쿠아향

Table 4.3. Ranking sets constructed by expanding BIBD4 doubly and transforming to dual design

순위집합 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1 1 1 5 3 2 2 2 6 4

3 3 7 7 5 4 4 8 8 6

프로파일 5 7 9 9 9 6 8 10 10 10

11 11 13 11 15 12 12 14 12 16

13 17 15 13 17 14 18 16 14 18

15 19 17 19 19 16 20 18 20 20

Table 4.4. Examples of ranking sets for RBCA of perfume-for-women

순위집합 속성 프로파일1 프로파일2 프로파일3 프로파일4 프로파일5 프로파일6

[브랜드구분] 해외유명제품 로드샵제품 해외유명제품 해외유명제품 해외유명제품 해외유명제품

[용도] 기분전환 이미지메이킹 기분전환 이미지메이킹 방취 방취

♯1 [용량(ml)] 30–60 61 이상 61 이상 30–60 10 이하 10 이하

[향기종류] 아쿠아향 꽃향 과일향 파우더향 과일향 꽃향

순위 ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )

순위집합 속성 프로파일1 프로파일2 프로파일3 프로파일4 프로파일5 프로파일6

[브랜드구분] 로드샵제품 국내제품 로드샵제품 해외유명제품 로드샵제품 국내제품
[용도] 방취 방취 이미지메이킹 이미지메이킹 방취 기분전환

♯10 [용량(ml)] 30–60 61 이상 10 이하 61 이상 30–60 30–60

[향기종류] 과일향 아쿠아향 아쿠아향 아쿠아향 아쿠아향 꽃향

순위 ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )

고프로파일의순서를임의로배치하여 Table 4.4와같은컨조인트조사표를작성하였다.

4.3. 컨조인트조사

젊은 연령층의 유동인구가 많은 서울지역에서 20대 여성 190명을 편의추출하고 직접면접법으로 컨조

인트조사를 실시하였다. 응답자들의 특성을 살펴보면 20대전반(20세∼24세)이 125명(65.8%), 20대후

반(25∼29세)이 65명(34.2%)이었다. 선호도 측정도구로는 조사지를 사용하였는데 순위집합들과 함께
연령, 소득여부, 연간 향수 구입횟수에 대한 질문을 포함시켰다. 각 순위집합에 배치된 6개의 프로파일

에 대해 응답자가 선호하는 순위를 매기도록 하였으며, 각 프로파일에 부여된 순위들의 평균을 구하여
전체 프로파일의 순위를 얻었다. 한편, 동일순위가 발생한 경우에는 제2장 3절에 소개된 기준에 따라

개별순위로 조정하였다. 응답자별로 변환회귀를 실행하여 구한 R2의 평균이 동일순위를 조정하기 전
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Table 4.5. Estimates of part-worth and relative importance in total and segmented markets

속성 수준
부분가치 상대적중요도

전체 20대전반 20대후반 전체 20대전반 20대후반

해외유명제품 26.17 22.68 32.65

브랜드구분 국내제품 −8.87 −8.16 −10.18 29.74 23.36 37.49

로드샵제품 −17.30 −14.52 −22.47

기분전환 −4.39 −7.70 1.77

용도 방취 −2.93 −2.56 −3.61 8.00 11.28 3.71

이미지메이킹 7.31 10.26 1.85

10ml 이하 −8.24 −14.50 3.38

용량 30–60ml 9.75 8.02 12.97 12.31 14.14 19.94

60ml 이상 −1.51 6.48 −16.35

아쿠아향 38.88 45.95 25.78

향기 종류
꽃향 4.03 2.27 7.27

49.952 51.22 38.86
파우더향 −8.78 −12.60 −1.69

과일향 −34.13 −35.62 −31.36

0.8336에서조정후 0.8643으로증가되었다. 이결과는동일순위를조정함으로써모형의적합성을향상

시킬수있음을보여준다.

4.4. RBCA에 의한 선호도분석

컨조인트분석에 부적합하다고 판단된 조사지(변환회귀의 R2가 0.6미만인 조사지)를 제외하고 177명의

선호도 순위를 대상으로 RBCA를 실행하였다. 그리고 예비분석 결과로부터 연령별로 소비자들의 구매
행동이매우다르다는사실을발견하였으므로연령별세분시장에서의 RBCA를실행하였다.

(1) 전체시장에서의 RBCA

RBCA 결과(Table 4.5)에 의하면 20대 여성 소비자들이 향수를 구입할 때 가장 중요시하는 속성은 향
기 종류이며 다음은 브랜드, 용량, 용도 순서인 것으로 분석되었다. 브랜드보다 향기 종류에 더 민감하

고 용도는 주로 이미지메이킹용으로 생각하는 것으로 분석되었다. 부분가치를 살펴보면 향기 종류 중에

서 아쿠아향을 가장 선호하고 과일향을 선호하지 않았다. 브랜드에서는 해외유명제품을 가장 선호하고

로드샵제품을 선호하지 않았다. 용량은 30∼60ml인 중간 크기를 가장 선호하고 10ml 이하의 소용량을

선호하지 않는 것으로 나타났다. 따라서 아쿠아향으로 만든 해외유명제품중에서 30∼60ml 크기의 향수

를여성소비자들은가장선호하며주로이미지메이킹용으로구매하는것으로분석되었다.

(2) 세분시장에서의 RBCA

소비자의 수입이 있는지 여부가 향수 구매행동에 영향을 미친다고 판단하여, 주로 대학생들인 20대전

반과 대학원생이나 직장인이 주로 해당되는 20대후반으로 시장을 세분하였다. 분석대상자들은 20대전

반이 115명(65%), 20대후반이 62명(35%)이었다. 세분시장에서의 RBCA 결과(Table 4.5)에 의하면,

20대전반과 후반 모두 향기 종류를 가장 중요시 하고 다음으로 브랜드, 용량, 용도의 순서로 중요시 하

였다. 그러나 연령층별로 상대적 중요도의 크기는 확연히 다르다는 것을 알 수 있었다. 20대전반의 소

비자들은 후반보다 향기 종류를 더 중요시하는 특징을 보였다. 반면에 20대후반에는 수입이 있는 직장

인들이 많기 때문에 전반보다 브랜드에 관심이 더 많은 것으로 분석되었다. 그리고 20대전반은 후반에
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비하여 향수의 용도를 더 중요시 하였으나, 20대후반은 전반에 비하여 용량을 중요시 하였다. 한편, 부

분가치를 살펴보면 연령층과 관계없이 아쿠아향을 가장 선호하고 과일향을 선호하지 않았으며 20대전

반이 향기 종류에 더 민감한 것으로 나타났다. 브랜드는 해외유명제품을 가장 선호하고 로드샵제품을

선호하지 않았으며 20대후반이 브랜드에 더 민감한 것으로 분석되었다. 향수의 용도는 연령 구분 없이
이미지메이킹용을선호하며 20대전반보다후반이기분전환용을선호하는것으로나타났다. 20대전반은

10ml 이하의 소용량을 선호하지 않았으나 후반은 60ml 이상의 대용량을 선호하지 않았다. 이 결과는

20대전반이 경제성에 비중을 더 두는 반면에, 후반은 휴대편의성에 더 관심을 가지고 있기 때문인 것으
로 해석된다. 이와 같이 20대전반과 후반 소비자들의 선호도분석에서 몇 가지 현저한 차이가 발견되었

으므로연령별세분시장의특성과소비자의니즈를고려하여마케팅전략을수립할필요가있다.

5. 결론

순위기반 컨조인트분석을 위한 선호도 측정과정에서 제품프로파일들에 대한 선호도를 순위로 평가해야

하는 응답자의 부담을 줄여주고, 정확한 선호도 평가를 할 수 있도록 하기 위하여 새로운 측정방법을 제

안하였다. 이 측정방법은 몇 개의 순위집합을 구성하여 응답자에게 제시하고 각 순위집합에 포함된 소
수의 프로파일에 대해서만 순위를 매기게 하는 것이므로 응답효율성이 상당히 제고될 것으로 기대된다.

순위집합들은 균형불완비블럭설계들을 활용하여 체계적으로 구성할 수 있는데, 프로파일의 개수가 많은

상황도 수용할 수 있도록 기본 설계를 두 배 또는 세 배로 확장하고 쌍체설계로 전환하여 순위집합을 구
성하는 방법을 개발하였다. 이 방법을 적용하여 순위집합을 구성하면, 모든 순위집합에 동일한 개수의

프로파일이 포함되고 각 프로파일은 응답자에게 동일한 횟수로 제시된다. 특히, 두 개의 프로파일이 함

께 포함된 순위집합의 개수가 같게 구성되므로, 동일순위를 조정하기 위한 기준으로 활용할 수 있다는

장점을 갖는다. 또한 이 측정방법은 Vermeulen 등 (2010)이 제안한 최선-최악 선택기반 컨조인트분석

에도적용될수있다는특성을갖는다. 한편, 여성용향수제품의선호도분석을위하여새로운측정방법

을 적용한 컨조인트분석을 실행하였다. 그런데 새로운 측정방법과 기존의 방법들을 동일한 응답자들에
게적용한컨조인트조사를실행할수없었기때문에응답자가느끼는부담의크기나응답에소요되는시

간을정량적으로비교할수없는한계가있었음을밝힌다.
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요 약

순위기반 컨조인트분석은 마케팅조사를 비롯한 다양한 분야에서 널리 활용되고 있다. 이 분석기법은 다른 기법들에

비하여 몇 가지 장점을 가지고 있는 반면에, 응답자들이 다수의 제품프로파일들에 대한 선호도 순위를 정확하게 평

가하기 어렵다는 한계를 가지고 있다. 본 논문에서는 응답효율성을 향상시키기 위하여 순위집합 개념을 도입한 새로

운 선호도 측정방법을 제안한다. 응답자에게 순위집합들에 포함된 소수의 프로파일들에 대한 선호도를 순위로 평가

하게 한 후 평가결과를 종합하여 프로파일 전체에 대한 순위를 얻는 방법이다. 이 방법에 의하면 응답자가 프로파일

들에 대한 선호도 순위를 매기는 작업을 용이하게 할 수 있고 선호도 순위를 효율적으로 평가할 수 있다. 한편, 다

수의 프로파일을 수용할 수 있는 순위집합을 체계적으로 구성하기 위하여 균형불완비블록설계를 확장하여 쌍체설계
로 전환시키는 방법을 개발하였다. 제안된 측정방법을 채택한 순위기반 컨조인트분석을 여성용 향수제품에 대한 소

비자선호도분석에실제로적용하였다.

주요용어: 순위기반컨조인트분석, 순위집합, 균형불완비블록설계, 여성용향수.
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