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Abstract

Ranking-based conjoint analysis(RBCA) and choice-based conjoint analysis(CBCA) have attracted signifi-

cant interest in various fields such as marketing research. When conducting research, the researcher has to

select one suitable approach in consideration of strengths and weaknesses. This article performs an empirical

comparison of the predictability of RBCA and CBCA in order to provide criterion for the selection. A new

concept of measurement set is developed by combining the ranking set and choice set. The measurement set

enables us to apply two approaches separately on the same consumer group that allows a fair comparison of

predictability. RBCA and CBCA are conducted on consumer preferences for RTD-coffee; subsequently, the

predicted values of market shares and hit rates are compared. The study result reveals that their predictabil-

ities are not significantly different. Further, the result indicates that RBCA is recommended if the researcher

wants to improve data quality by filtering out poor responses or to implement the market segmentation.

In contrast, CBCA is recommended if the researcher wants to lessen the burden on the respondents or to

measure preferences under similar conditions with the actual marketplace.

Keywords: Predictability, ranking-based conjoint, choice-based conjoint, measurement set, RTD-coffee.

1. 서론

마케팅조사를 비롯하여 다양한 학문 및 산업분야에서 활용되는 컨조인트분석은 소비자들이 제품의 각

속성을 어느 정도 중요시 하는지 측정하고, 선호하는 제품프로파일이 어느 것인지 파악하고, 경쟁 제

품들의 시장점유율을 예측하기 위하여 실행된다. 컨조인트분석 결과는 신제품개발을 위한 제품특성의

최적화, 소비자 선호도분석 및 구매행동분석, 제품포지셔닝과 판매촉진을 위한 시장세분화 등에 광범
위하게 활용된다. 컨조인트분석은 제품에 대한 소비자의 선호도를 측정하는 방식에 따라 등급기반 컨

조인트분석(rating-based conjoint analysis; RTCA), 순위기반 컨조인트분석(ranking-based conjoint

analysis; RBCA), 선택기반 컨조인트분석(choice-based conjoint analysis; CBCA)으로 구분되는데,

컨조인트분석가는 각 기법의 특성 및 장단점과 예측력을 고려하여 조사환경에 가장 적절한 기법을 선택

하게 된다. 컨조인트분석 기법들의 예측력이나 타당성을 비교연구한 기존의 연구들이 있는데, Elrod 등

(1992)은 RTCA와 CBCA의 예측력을 실증적으로 비교하고 두 기법의 예측력에는 차이가 없음을 밝혔
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다. Boyle 등 (2001)은 등급형으로 수집한 선호도 측정 자료를 순위형과 선택형으로 변환하여 해당 모

형의 타당성을 비교하였는데, 선호도 자료를 다른 유형의 자료로 변환하는 것은 권할 수 없다고 하였
다. Chakraborty 등 (2002)은 RTCA와 CBCA의 시장점유율 예측력을 비교하였는데, 컨조인트분석

기법을 선정하기 위해서는 소비자 선호도의 이질성이나 제품의 유사성의 정도를 고려해야 한다고 하였

다. Moore (2004)는 RTCA와 CBCA의 교차타당성을 비교하였는데, 어느 분석기법도 우위에 있지 않

다고 결론지었다. Sayadi 등 (2005)은 선호도를 순위로 측정하는 것이 등급으로 측정하는 것보다 제품

간의 선호도 차이를 잘 반영한다고 하였다. Lim 등 (2006)은 의료서비스의 선택에 관한 실증적 비교
연구에서 RTCA보다 CBCA의 예측력이 우수함을 입증하였다. Karniouchina 등 (2009)은 RTCA와

CBCA의적중률을비교하고 CBCA를선택할것을제안하였다.

본 연구는 분석가들이 컨조인트분석 기법을 선택하는 데 도움이 될 수 있는 준거를 제공하고자 한

다. 최근에 많이 사용되고 있는 기법이 RBCA와 CBCA인데도 불구하고 기존의 연구들은 RTCA와

CBCA를비교하였으며 RBCA와 CBCA를비교분석한연구는아직없다. 그러므로 RBCA와 CBCA의

예측력을 비교하여 어느 것이 우위에 있는지 확인하고자 한다. 그런데 기존 연구들은 모의실험을 통하
여 예측력을 비교하거나, 집단별로 다른 기법을 적용하여 분석한 결과를 비교하는 접근방법을 채택하였
다. 이러한 방법들에 의하면 현실성이 결여되거나 외부요인들의 영향이 통제되지 않은 분석결과를 얻게

되므로 기법들의 예측력을 비교하는데 적절하지 않다고 판단된다. 따라서 모의실험이 아니고 실제 상황

인 RTD(ready to drink)커피에 대한 선호도 측정을 바탕으로 실증적 비교를 시도하며, 두 집단이 아닌

동일집단에 RBCA와 CBCA을 동시에 적용할 수 있도록 컨조인트조사를 설계하여 예측력을 비교하고
자한다. 이를위해 RBCA을위한순위집합과 CBCA을위한선택집합을통합한측정집합개념을컨조

인트조사설계에새롭게도입한다.

2. 컨조인트분석 기법의 비교

컨조인트분석가가 실제 사례에 적용할 기법을 선정하기 위해서는 각 기법의 특성과 장단점을 이해해

야 하므로 우선 기법들의 실행과정을 비교하여 설명한다. 컨조인트분석의 실행에서 각 기법에 공통적

으로 해당되는 과정은 제품의 속성과 수준을 결정하는 것과 선호도측정 대상 제품프로파일들을 선정하

는 것이며, 선호도 측정과정은 기법마다 다른 방식으로 실행한다. 선호도 자료를 수집한 후에 RTCA와

RBCA에서는 응답자별로 실행한 컨조인트분석 결과를 전체 응답자에 대해 종합하지만, CBCA에서는

응답자별 선호도 평가결과를 전체로 종합하고 컨조인트분석을 실행한다는 점이 다르다. 각 기법에서 수

집하는 자료의 유형이 상이하므로 컨조인트모형의 계수를 추정하는 방법은 기법에 따라 다른 것을 적용

한다. 최종적으로 계수추정치를 바탕으로 각 속성의 상대적 중요도와 수준별 부분가치를 계산하는 과정

은모든기법에서동일하며 Kim (2014)에소개된방법을따른다.

2.1. RTCA

RTCA에서는 제품프로파일들에 대한 응답자들의 선호도를 등급으로 측정한다. 이 기법에서는 부분가

치를 추정하기 위하여 최소자승추정법을 적용하기 때문에 분석가들이 추정과정을 쉽게 이해할 수 있다

는 점, 컴퓨터 뿐만 아니라 조사지를 사용하여 선호도를 측정할 수 있다는 점, 응답자가 프로파일들에

대한 선호도를 등급으로 평가하는 작업을 비교적 쉽게 할 수 있다는 점을 장점으로 꼽을 수 있다. 그
러나 선호도 평가과정에서 응답자들이 프로파일들에 대해 충분한 변별력을 갖기 어렵기 때문에 수집

된 자료의 품질이 낮다는 심각한 단점을 가지고 있다. 최근에 RTCA를 적용한 사례연구로는 Kim 등

(2010), Mesias 등 (2010), Ryu와 Roh (2010), Chung 등 (2011), Endrizzi 등 (2011), Adanacioglu와
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Albayram (2012), Bridges 등 (2012), Nikou 등 (2012), Annunziata와 Vecchio (2013)가있다.

2.2. RBCA

RBCA에서는 제품프로파일들에 대한 응답자들의 선호도를 순위로 측정한다. 부분가치를 추정하기 위

한 컨조인트모형을 주로 주효과선형모형; ri = β0 +
∑a
k=1

∑lk−1
m=1 βkmxkmi + ϵi (i = 1, . . . , f)으로

설정한다. 여기서 ri는 f개의 제품프로파일에 대한 선호도 순위, xkmi은 각 속성의 수준들을 지시변

수로 표기한 값, βkm은 각 수준에 대한 계수, a는 속성의 개수, lk는 각 k-번째 속성의 수준의 개

수, ϵi는 오차이다. 이 모형에서 반응변수가 순위이기 때문에 단조회귀추정법을 적용한다. 단조회귀
추정 알고리즘은 반응변수 관찰치 ri와 추정치 r̂i가 잘 적합하도록 하는 βkm을 찾기 위하여 목적함

수; R =
∑
i,i′ δii′ (r̂i − r̂i′)

2/∑
i,i′ (r̂i − r̂i′)

2, i ̸= i′, δii′ = 1 if sign (r̂i − r̂i′) ̸= sign(ri − ri′),

δii′ = 0 if sign (r̂i − r̂i′) = sign(ri − ri′)를 경사도법에 의해 최적화하는 과정을 따르는데 각 단계

를 요약하면 다음과 같다. 알고리즘의 초기단계로서 최소자승추정치를 구하여 초기치 β̂ββ
(0)
로 지정한

다. 자료행렬의 행들을 두 개씩 묶어 q개의 모든 가능한 짝 [ri|xxxTi , ri′ |xxxTi′ ]을 만들고, uuuTj = xxxTi − xxxTi′

(j = 1, . . . , q)로구성된행렬 U와 vj = ri−ri′을원소로갖는벡터 vvv를얻는다. 각반복(t = 1, 2, . . .)에

서 r̂rr(t) = Xβ̂ββ
(t)
을 구하고 h

(t)
j = r̂

(t)
i − r̂

(t)

i′ 을 원소로 갖는 벡터 hhh(t)를 구성한다. 만약 sign(vj) =

sign(h
(t)
j )이면 d

(t)
j = 0, 만약 sign(vj) ̸= sign(h

(t)
j )이면 d

(t)
j = 1로 정의하여 행렬 D(t) = diag[d

(t)
j ]을

구성한다. 목적함수; R(t) = hhh(t)TD(t)hhh(t)/(hhh(t)Thhh(t))와 경사도; ggg(t) = 2UTE(t)hhh(t)/(hhh(t)Thhh(t)) (단,

E(t) = diag[e
(t)
j ], e

(t)
j = d

(t)
j − R(t)임)를 구한 후 적절한 보폭(α)을 지정하고 수렴조건이 충족될 때까

지 β̂ββ
(t+1)

= β̂ββ
(t)

− αggg(t)에의해추정치를최신화한다.

RBCA는 제품 선호도를 등급이 아닌 순위로 측정하기 때문에 응답자들이 제품프로파일들에 대한 선

호도를 평가할 때 RTCA에 비하여 높은 변별력을 가질 수 있다는 중요한 특성을 가지고 있다. 그리
고 RBCA에서는 응답자별로 모형을 추정하므로 각 응답자의 선호도 평가내용이 어느 정도의 적합성을

갖는지 사전에 평가할 수 있다. 따라서 적합성이 현저히 낮은 부실한 응답자를 선별해 냄으로써 자료

의 품질을 높일 수 있다는 장점이 있다. 그러나 다수의 프로파일들을 대상으로 선호도 순위를 평가하
는 작업이 응답자에게 큰 부담이 되고 정확한 선호도 평가가 이루어지기 어렵다는 단점을 가지고 있다.

RBCA를적용한최근의사례연구로는 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), Kim (2014) 등이있다.

2.3. CBCA

CBCA에서는 응답자별로 부분가치를 추정하지 않고 각 응답자가 선택집합에서 선택한 결과를 전체에

걸쳐 종합한 자료를 생성한 후에 다항로짓모형을 전제로 컨조인트분석을 실행한다. 우선 선택집합을 설

계해야 하는데 s개씩의 프로파일이 포함된 집합 b개를 체계적으로 구성한다. 응답자들에게 선택집합

들을 제시하고 각 선택집합에서 가장 선호하는 프로파일을 선택하도록 한다. 전체 응답자(n명) 중에

서 i-번 째 선택집합에서 j-번 째 프로파일을 선택한 응답자의 수 Cij와 그 비율; p̂ij = Cij/n을 구
한다. 그런데 p̂ij을 컨조인트모형에 직접 반영하여 분석하지 않고 로짓변환; zij = ln(p̂ij/p̂i0)의 결과

를 모형의 반응변수로 삼는다. 여기서 p̂i0는 i-번 째 집합에서 ‘no-choice’를 선택한 응답자의 비율인

데, p̂i0 = 0인 경우에는 Berkson (1955)이 제안한 값; p̂i0 = (2n)−1으로 대체한다. 반응변수인 로짓

들은 동일한 분산을 갖지 않을 뿐만 아니라 각 선택집합 내에서 서로 독립적이지 않기 때문에 가중최

소자승추정법을 적용하는데, 가중치행렬로는 분산공분산행렬의 역행렬을 적용할 수 있다. i-번 째 선

택집합에서 s개 프로파일에 대한 로짓은 zzzTi = (zi1, . . . , zis)이며, 분산공분산행렬의 추정량은 Si =
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(1/n){diag[1/p̂i1, . . . , 1/p̂is] + (1/p̂i0)H} (단, H는 모든 요소가 1인 행렬임)와 같이 구한다. 각 집합

에서의 로짓 zzzi을 b개의 선택집합에 걸친 로짓; zzzT = [zzzT1 , . . . , zzz
T
b ]으로 통합한 후, zzz의 분산공분산행

렬 추정량; S = diag[S1, . . . , Sb]을 얻는다. 컨조인트모형; zi = β0 +
∑a
k=1

∑lk−1
m=1 βkmxkmi + ϵi(i =

1, . . . , bs)에서의가중최소자승추정치; β̂ = (XTS−1X)−1XTS−1zzz을구한다.

CBCA에서는 소비자가 실제시장에서 취하는 구매행동과 가장 유사한 방식으로 선호도를 평가하므로
매우 현실적이고 정확한 선호도 평가가 가능하다는 점과 선택집합에 ‘no-choice’ 항목을 삽입함으로써

응답자에게 제품선택을 강요하지 않는다는 장점을 가지고 있다. 그러나 선호도 평가과정에서 응답자들
이 모든 프로파일을 신중하게 고려하지 않고 선택을 하는 경향이 강하다는 점, 응답자 전체를 통합한 자

료를 바탕으로 분석을 하기 때문에 부분가치를 바탕으로 한 시장세분화 작업이 불가능하다는 점과 다른

기법들에 비하여 많은 수의 응답자가 요구된다는 단점들을 가지고 있다. CBCA를 적용한 최근의 사례
연구로는 Ariji (2010), Deliza등 (2010), Eggers와 Eggers (2011), Kim등 (2012), Kim과 Kim (2012),

Gensler 등 (2012), Jervis 등 (2012), Lebeau 등 (2012), Kaufman 등 (2013)이있다.

3. RTD커피에 대한 컨조인트분석

소비자가구입하여즉석에서마실수있도록편의성과휴대성을강조한액상커피를 RTD커피라고한다.

RTD커피는 커피원두를 가공하고 우유나 설탕 혹은 향을 첨가하여 병이나 컵 또는 캔 형태의 용기에 담

아 편의점이나 대형마트 또는 커피매장에서 판매되는 제품이다. 국내 커피시장의 성장과 함께 RTD커

피 시장도 급속하게 성장하고 있는데, 이는 커피 소비의 증가에 따라 다양한 커피 제품에 대한 소비자들

의 요구가 커짐과 동시에 커피전문점의 원두커피보다는 가격이 저렴하지만 커피믹스나 솔루블커피 보다
는 품질이 좋은 RTD커피에 대한 소비자들의 니즈가 증가한 때문으로 해석된다. 이러한 시장상황에 부

응하여 2006년 이후 커피전문점들과 음료회사들이 독자적으로 혹은 제휴를 맺고 다양한 종류의 RTD커

피 제품을 출시하고 있다. 한국농수산식품유통공사 보고서(2013)에 따르면, 2011년 국내 커피시장은
2조 1340억원 규모였는데, 원두커피가 8740억원, 솔루블커피가 1448억원, 커피믹스가 1조 1217억원,

그리고 RTD커피 시장이 8675억원을 차지하였다. 특히, 솔루블커피 매출액은 전년대비 2.6% 감소한

반면 RTD커피 시장은 27.8% 성장한 것으로 나타났는데 이는 RTD커피 시장이 급속히 성장하고 있음

을 보여준다. 따라서 RTD커피 신제품 개발이나 마케팅 전략 수립에 유용한 정보를 제공하고자 소비자

들이 RTD커피를 구매할 때 제품의 속성들을 어느 정도 중요시하는지 파악하고, RTD커피의 다양한 프

로파일에대한소비자의선호도를측정하기위하여 RBCA와 CBCA를실행하였다.

3.1. 제품속성과 수준의 결정

선호도 자료를 수집하기에 앞서 RTD커피 제품을 구성하는 주요 속성과 각 속성의 수준들을 선정하였
다. 실제로 소비자들이 중요시 하는 속성과 수준들을 파악하기 위하여 표적집단면접조사를 실시하였

고, RTD커피의 구매 및 소비에 영향을 미치는 요인을 분석하였다. 속성들은 상호 독립적이면서 제품

의 특성을 잘 반영하는 것들로 선정하였는데, 브랜드, 용기 형태, 우유첨가 여부, 가격, 첨가된 단맛 또

는 향의 종류를 선정하였다. 한편 각 속성의 수준들은 포괄적이면서 상호 배타적인 것들로 선정하였으
며, 수준의 개수가너무많으면 응답자가 선호도를 정확히 평가하기어려우므로 5개이하로 제한하였다.

RTD커피의주요속성과수준은 Table 3.1에수록되었다.

3.2. 측정집합의 구성

동일한 소비자 집단에서 RBCA와 CBCA을 동시에 실행할 수 있는 컨조인트조사를 설계하였다. 즉,
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Table 3.1. Attributes and levels of RTD-coffee

속성 브랜드 구분 용기 형태 우유첨가 여부 가격 단맛 또는 향

전문 브랜드
유리병

첨가 않음

1000원 미만 카라멜

수준
비전문 브랜드

페트병
첨가함

1000–1500원 미만 모카

플라스틱컵
1500–2000원 미만 헤이즐넛

캔
2000–2500원 미만 향없고 시럽만 추가

2500원 이상 향과 시럽 없음

Table 3.2. A part of RTD-coffee profiles selected by D-optimization criteria

프로파일 브랜드 구분 용기 형태 우유첨가 여부 가격 단맛 또는 향

A 비전문 브랜드 페트병 첨가 않음 1500–2000원 미만 카라멜

D 전문 브랜드 유리병 첨가 않음 1500–2000원 미만 모카

G 비전문 브랜드 캔 첨가함 1000원 미만 향과 시럽 없음

R 전문 브랜드 플라스틱컵 첨가 않음 2500원 이상 향없고 시럽만 추가

U 비전문 브랜드 캔 첨가 않음 1000–1500원 미만 헤이즐넛

Table 3.3. Measurement sets designed by transforming BIBD13

측정집합 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21

프로파일

D G A D A A A E H B E B B B F I C F C C C

G J J M G D D H K K N H E E I L L O I F F

J M M P P J G K N N Q Q K H L O O R R L I

P S P S S S M Q T Q T T T N R U R U U U O

RBCA를 위한 순위집합과 CBCA를 위한 선택집합을 통합한 측정집합을 설계하여 선호도 측정에 사

용하였다. 선정된 속성과 수준에 요인설계를 적용하면 400개의 프로파일이 구성되는데, 모든 프로파

일을 포함하는 측정집합을 구성하면 집합의 개수나 집합에 포함된 프로파일의 개수가 지나치게 많아
져서 응답자가 선호도를 평가하는 작업에 부담을 느끼고 정확하게 선호도를 평가하기 어렵다. 따라서

Kuhfeld와 Tobias (2005)와 Voelkel (2005)이 제안한 최적화 기준을 적용하여 D-효율성이 0.9727인

30개의 제품프로파일을 추출한 후, 가격과 브랜드의 조합을 고려하여 불합리하다고 판단되는 프로파일

들을 제외하고 21개의 프로파일을 선정하였는데 그 일부가 Table 3.2에 수록되었다. 선정된 프로파일

들을 포함하는 측정집합을 구성하였는데, 응답자의 부담과 응답효율성을 고려하여 21개의 측정집합에

각각 4개씩의 프로파일을 배치하기로 결정하였다. Kim (2012)이 제안한 방법을 활용하여 측정집합을

구성하였는데, Kutner 등 (2005)에 제시된 균형불완비블록설계 중에서 설계13을 선정하여 세 배로 확

장하고 쌍체설계로 변환하여 Table 3.3과 같은 측정집합들을 구성하였다. 각 프로파일은 어느 측정집

합에든 한 번씩만 배치되고 전체 측정집합에 걸쳐서 4회씩 반복되었다. 그리고 두 개씩 묶인 프로파일
의 짝은 두 개의 측정집합에 배치되었다. 측정집합에는 RBCA를 위하여 프로파일별 순위를 묻는 질문

을 포함시켰으며, CBCA를 위하여 ‘no-choice’에 해당되는 항목으로서 ‘당신은 순위(1)을 부여한 제품

을실제로구매할의향이있습니까?’라는질문을추가하였다 (Table 3.4).

3.3. 제품선호도의 측정

RTD커피 판매사들이 저렴한 가격과 프리미엄 커피를 내세우며 젊은 층을 공략하고 있기 때문에, 50대

이상 소비자와 구매력이 상대적으로 낮은 10대를 제외하고 RTD커피를 많이 소비하는 20대–40대 소비

자 229명을 할당추출법(20대 남성 38 여성 40, 30대 남성 39 여성 39, 40대 남성 35 여성 38명)에 의
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Table 3.4. One example of measurement set

측정집합 속성 제품1 제품2 제품3 제품4

♯1

[브랜드구분] 전문 브랜드 비전문 브랜드 전문 브랜드 전문 브랜드

[용기] 유리병 캔 캔 플라스틱 컵

[우유첨가 여부] 우유 첨가않음 우유 첨가함 우유 첨가함 우유 첨가않음

[가격] 1500원–2000원 1000원 미만 1500원–2000원 2000원–2500원

[단맛 또는 향] 모카 향과 시럽없음 향없고 시럽추가 향과 시럽없음

순위 ( ) ( ) ( ) ( )

당신은 순위(1)을 부여한 제품을 실제로 구매할 의향이 있습니까? 예( ) 아니오( )

Table 3.5. Estimates of partworth and relative importance

속성 수준
부분가치 상대적 중요도

RBCA CBCA RBCA CBCA

브랜드 구분
전문 브랜드 17.53 29.36

17.87 18.81
비전문 브랜드 −17.53 −29.36

용기 형태

유리병 17.08 21.90

페트병 4.46 14.55
14.89 14.83

플라스틱컵 −12.12 −12.03

캔 −9.43 −24.42

우유첨가 여부
첨가 않음 −17.42 −16.31

17.76 10.45
첨가함 17.42 16.31

가격

1000원 미만 9.16 68.42

1000–1500원 미만 28.39 34.44

1500–2000원 미만 28.89 11.96
40.48 47.85

2000–2500원 미만 −15.93 −33.84

2500원 이상 −50.51 −80.99

단맛 또는 향

카라멜 2.53 7.19

모카 10.20 8.01

헤이즐넛 −3.04 −5.63
9.00 8.06

향없고 시럽만 추가 −7.46 7.58

향과 시럽 없음 −2.05 −17.15

해 조사 대상으로 선정하였다. 선호도 측정은 조사지를 사용한 직접면접법으로 실시하였으며 최근 6개

월간 RTD커피를 구입하여 음용한 경험이 있는 소비자들만 대상으로 하였다. 조사지에는 측정집합들과

함께 성별, 연령, 최근 1주일간 커피구매에 지출한 금액, 1주일간 RTD커피 구매량에 대한 질문을 포함
시켰다. 응답자들에게 각 측정집합에 속한 4개의 프로파일들에 대한 선호도를 순위로 응답하도록 하였

으며순위(1)을부여한제품을실제로구매할의향이있는지질문하였다.

3.4. 컨조인트분석 결과

RBCA를 위하여 각 측정집합에 포함된 프로파일들의 순위를 측정집합 전체에 걸쳐 평균을 계산하여 프
로파일별선호도순위를결정하였다. 동일순위가발생한경우에는 Kim (2014)이제안한방법에의하여

전체 순위를 조정하였다. CBCA에서는 각 측정집합에서 순위(1)을 부여한 프로파일을 응답자가 실제

로 구매하기로 선택한 것으로 간주하였고, 순위(1)에 해당하는 제품을 실제로 구매할 의향이 없다고 응
답한경우는 ‘no-choice’로간주하였다.
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Table 4.1. Predicted market share of competitive products

경쟁
제품프로파일

시장점유율 예측치

제품 RBCA CBCA

가 전문 브랜드 - 유리병 - 우유첨가함 - 2500원 이상 - 모카향 23.56 21.03

나 전문 브랜드 - 페트병 - 우유첨가않음 - 2000–2500원 미만 - 향과 시럽 없음 10.78 3.95

다 비전문 브랜드 - 플라스틱컵 - 우유첨가함 - 1000–1500원 미만 - 헤이즐넛향 24.27 29.72

라 비전문 브랜드 - 페트병 - 우유첨가않음 - 1500–2000원 미만 - 향없고 시럽만 추가 12.30 15.17

마 비전문 브랜드 - 캔 - 우유첨가함 - 1000–1500원 미만 - 카라멜 28.38 30.12

RTD커피에 대한 RBCA와 CBCA을 실행하였으며 분석 결과는 Table 3.5에 수록되었다. 제품속성들

의 상대적 중요도와 수준별 부분가치 추정치가 기법에 따라 어느 정도 상이한지 비교하였다. RTD커피

를 구입할 때 소비자들이 가장 중요시하는 속성은 가격이고 다음은 브랜드이며 가장 중요시 하지 않는
속성은 단맛 또는 향의 추가 여부였는데, RBCA와 CBCA에서 동일한 결과였다. 그러나 RBCA에서

는우유첨가여부가 3순위이고용기형태가 4순위인데반해, CBCA에서는용기형태가 3순위이고우유

첨가 여부가 4순위였다. 상대적 중요도의 순위에 대한 Wilcox검정 결과 두 기법간에는 유의적인 차이

가 없는 것으로 나타났다. 부분가치를 살펴보면 RBCA의 경우 소비자들은 전문 브랜드로서 유리병 용

기에 우유를 첨가하여 1500–2000원의 가격에 판매되는 모카향이 첨가된 RTD커피를 가장 선호하였으

며, 비전문 브랜드로서 플라스틱컵에 우유를 첨가하지 않고 2500원 이상의 가격에 판매되는 향없고 시

럽만 추가된 RTD커피를 가장 선호하지 않았다. 반면에 CBCA에서는 전문 브랜드로서 유리병 용기에

우유를 첨가하여 1000원 미만에 판매되는 모카향의 RTD커피를 가장 선호하였으며, 비전문 브랜드로서

캔에 담고 우유가 첨가되지 않은 2500원 이상의 가격에 판매되는 향과 시럽이 첨가되지 않은 RTD커피

를가장선호하지않았다. 각속성에서가장선호하는수준이어느것인지 RBCA와 CBCA를비교하면
5개 속성 중 4개 속성에서 일치하였다. 즉, RBCA와 CBCA가 브랜드 구분, 용기 형태, 우유첨가 여부,

단맛또는향등의속성에서는동일한결과를나타내고가격에서만다른결과를나타냈다.

4. 예측력의 비교분석

컨조인트분석이 주로 제품에 대한 소비자들의 선호도를 추정하고 신제품의 시장점유율을 예측하는데 활

용되기 때문에 RBCA와 CBCA에의한시장점유율 예측결과와각 측정집합에서의 1순위/선택의 적중

률을비교하였다.

4.1. 시장점유율 예측치 비교

제3장에서 실행한 RBCA와 CBCA의 결과를 바탕으로 시장점유율을 예측하였다. 경쟁관계에 있을 것
으로 판단되는 5가지 제품을 선정하고 각 제품에 대한 소비자들의 선호도를 추정하고 선호도확률모형

을 적용하여 Table 4.1과 같이 시장점유율을 예측하였다. 각 기법에서 예측한 시장점유율은 별 차이가

없었으며 점유율의 순위는 완전히 동일하게 얻어졌다. 가장 시장점유율이 높을 것으로 예측된 것은 제

품‘마’이고, 가장점유율이낮게예측된것은제품‘나’이다.

4.2. 적중율 비교

RBCA와 CBCA에 공통적으로 적용할 수 있는 비교척도로서 각 측정집합에서의 1순위/선택 적중률을

고려하였다. 제3장에서 추정된 부분가치를 바탕으로 각 측정집합에 포함된 프로파일별로 선호도를 추
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Table 4.2. Hit rates of each measurement set

측정집합 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

RBCA 0.3834 0.4246 0.3989 0.4199 0.3143 0.4246 0.4011 0.4378 0.3394 0.2284 0.4595

CBCA 0.3823 0.4285 0.3989 0.4166 0.3031 0.4145 0.4062 0.4263 0.3371 0.2196 0.4444

편차 0.0011 −0.0039 −0.0000 0.0033 0.0111 0.0101 −0.0051 0.0115 0.0023 0.0087 0.0151

측정집합 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 평균
RBCA 0.3953 0.5543 0.5323 0.3232 0.4651 0.3778 0.4464 0.4667 0.2258 0.4011 0.4009

CBCA 0.3879 0.5279 0.5252 0.3257 0.4438 0.4607 0.4333 0.4635 0.4191 0.3937 0.4075

편차 0.0074 0.0264 0.0071 −0.0025 0.0213 −0.0829 0.0131 0.0032 −0.1934 0.0073 −0.0066

정하고 선호도가 가장 높게 추정된 프로파일을 1순위로 예측하였다. RBCA에서는 선호도 1순위로 예

측된프로파일을실제로 1순위라고응답한소비자의비율을, CBCA에서는선호도 1순위로예측된프로

파일을 실제로 1순위라고 응답하고 그 제품을 구매하겠다고 응답한 소비자의 비율을 적중률로 계산하였
다. 측정집합별 적중률 추정치는 Table 4.2에 수록되었는데, 15개의 집합에서 RBCA의 적중률이 높았

으며 6개의 집합에서 CBCA의 적중률이 높았다. 한편, RBCA의 적중률 평균이 0.4009이고 CBCA의

적중률 평균은 0.4075로 RBCA보다 CBCA의 적중률이 약간 높게 추정되었으나, 가설검정 결과(부호

검정 p-값 = 0.0784, 부호순위검정 p-값 = 0.0558) 5% 유의수준에서 두 기법의 예측력에 유의적인 차

이가없는것으로확인되었다.

5. 결론

다양한 분야에서 많이 활용되고 있는 RBCA와 CBCA는 상대적인 강점들과 동시에 약점들도 가지고

있다. 따라서 컨조인트 분석가들은 상황에 따라 적절한 기법을 선택하여 사용하고 있다. 본 연구는 분
석가들이 컨조인트분석 기법을 선택할 때 참고할 수 있는 준거를 제공하기 위하여 두 기법의 예측력을

비교하였다. 기존 연구들은 기법들을 비교하기 위하여 모의실험을 도입하거나 별개의 소비자 집단에 각
기법을 적용하는 접근법을 사용하였는데, 본 연구에서는 동일한 집단에 두 가지 기법을 동시에 적용할
수 있는 조사설계를 제안하였다. 즉, CBCA을 위한 선택집합과 RBCA을 위한 순위집합을 통합한 측

정집합 개념을 새롭게 도입함으로써 동일한 응답자들로부터 선호도를 측정할 수 있는 조사설계를 채택

하였다. 실제로 측정집합을 사용하여 RTD커피에 대한 선호도를 수집한 자료에 두 기법을 적용하여 소

비자 선호도를 분석하고 예측력을 비교하였다. 분석결과 두 기법의 예측력에는 유의적인 차이가 없는

것으로 나타났다. 따라서 선호도 측정과정에서 응답자의 부담을 덜어주고, 실제 시장에서의 구매행동과
가장 유사한 상황에서 선호도를 평가하게 함으로써 현실성 있는 자료를 얻기 원하는 경우에는 CBCA를

채택할 것을 제안하고, 각 응답자의 응답결과를 사전에 점검하여 부실한 자료를 제외시킴으로써 자료

의 품질을 향상시키려 하거나, 컨조인트분석 결과를 바탕으로 시장세분화 작업을 하기 원하는 경우에는

RBCA을 채택할 것을 제안한다. 본 연구는 전체 프로파일 중에서 응답자가 가장 선호하는 프로파일에
대한 예측력이 아니라, 각 측정집합 내에서 가장 선호하는 프로파일에 대한 예측력을 공통적인 척도로

삼았다는 한계점을 갖고 있다. 그 이유는 RBCA에서는 전체 프로파일 중에서 응답자가 가장 선호하는

프로파일이어느것인지파악할수있지만 CBCA에서는그것이불가능하기때문이다.
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요 약

마케팅조사 등 다양한 분야에서 순위기반 컨조인트분석과 선택기반 컨조인트분석이 많이 활용되고 있다. 컨조인트

분석가들은 각 분석 기법의 상대적인 강점과 약점들을 고려하여 상황에 적합하다고 판단되는 기법을 선택하여 사용

한다. 본 연구는 컨조인트분석 기법을 선택할 때 참고할 수 있는 준거를 제공하기 위하여 두가지 기법의 예측력을
실증적으로 비교하고자 한다. 순위집합과 선택집합을 통합한 측정집합 개념을 새롭게 도입함으로써 동일한 소비자

집단에 두 가지 분석기법을 동시에 적용할 수 있는 조사를 설계하였다. 실제로 측정집합을 설계하여 RTD커피에 대

한 선호도를 측정하고 순위기반과 선택기반 컨조인트분석을 적용하여 소비자 선호도를 분석하고 두 기법에 의한 시

장점유율 예측치와 적중률을 비교하였다. 비교결과 두 기법의 예측력에 유의적인 차이가 없는 것으로 나타났다. 따

라서 응답자의 응답결과를 사전에 점검하여 부실한 자료를 제외시킴으로써 자료의 품질을 향상시키려 하거나 컨조인

트분석 결과를 바탕으로 시장세분화 작업을 하기 원하는 경우에는 순위기반 컨조인트분석을 채택하고, 선호도 측정

과정에서 응답자의 부담을 덜어주고 실제 시장과 가장 유사한 상황에서 선호도를 측정하고자 하는 경우에는 선택기

반조인트분석을채택할것을제안한다.
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