
Volume 1 Issue 4 Article 1 

9-1-1999 

세그먼트 변화를 추적하는 다차원척도법 세그먼트 변화를 추적하는 다차원척도법 

주영 김 

Follow this and additional works at: https://amj.kma.re.kr/journal 

 Part of the Marketing Commons 

Recommended Citation Recommended Citation 
김, 주영 (1999) "세그먼트 변화를 추적하는 다차원척도법," Asia Marketing Journal: Vol. 1 : Iss. 4 , Article 1. 
Available at: https://doi.org/10.53728/2765-6500.1022 

This Article is brought to you for free and open access by Asia Marketing Journal. It has been accepted for 
inclusion in Asia Marketing Journal by an authorized editor of Asia Marketing Journal. 

https://amj.kma.re.kr/journal/
https://amj.kma.re.kr/journal/
https://amj.kma.re.kr/journal/vol1
https://amj.kma.re.kr/journal/vol1/iss4
https://amj.kma.re.kr/journal/vol1/iss4/1
https://amj.kma.re.kr/journal?utm_source=amj.kma.re.kr%2Fjournal%2Fvol1%2Fiss4%2F1&utm_medium=PDF&utm_campaign=PDFCoverPages
http://network.bepress.com/hgg/discipline/638?utm_source=amj.kma.re.kr%2Fjournal%2Fvol1%2Fiss4%2F1&utm_medium=PDF&utm_campaign=PDFCoverPages
https://doi.org/10.53728/2765-6500.1022


한 국 마 케 팅 저 널   제 1 권 제 4 호 

1999. 9                               세그멘트변화를 추적하는 다차원척도법   1 

 

 

세그먼트 변화를 추적하는 다차원척도법* 

 

 

김 주영(국민대학교 경상대학 경영학전공 조교수) 

jkim@kmu.kookmin.ac.kr  

 

 

 

   

                                                             
*논문접수일: 99. 8  게재  확정일: 99.9 

국문요약 

 

포지셔닝맵은 마케팅전략의 핵심인 STP전략을 세우는데 유용한 도구이나 포지셔닝맵을

그리기 위해서는 여러 가지 분석도구를 혼합하여 사용하여야 하였다.  본 논문에서는

완벽하지 않은 소비자 pick any/N자료와 상표의 특성자료를 이용하여, 세분시장을 모델

내에서 구분하고, 이들의 이상점을 찾아주고, 나아가서 시간의 흐름에 따라 이상점의

변화를 찾아주면서 포지셔닝맵을 그려주는 새로운 external 다차원척도모형을 제시하고

있다.  모델의 성과를 확인하기 위해서 차원의 변화, 세분시장변화, 상표구성의 변화

및 소비자표본의 변화를 임의로 만들어서 가상의 자료를 통해서 검증하였다.  실제로

사용해 보려면 저자의 홈페이지에서 프로그램을 다운 받을 수도 있다.  

 

 

 

키워드 : external 다차원척도법, 선택모형, 포지셔닝맵, STP전략, 동적모형,세분시장 
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 1.  서론 

 

마케팅전략의 기본은 시장세분화, 목표시장선정, 포지셔닝전략(segmentation, targeting, 

positioning; STP strategy)이라는 것은 대부분의 마케팅 교과서들에서 쉽게 찾을 수 있는 

사실이다.  포지셔닝맵(positioning map)은 이러한 STP전략을 세우는데 있어서 도움을 주는 

중요한 분석도구의 하나로 인정 받고 있다.  포지셔닝맵은 특정시장을 대상으로 하여 실제

로 존재하고 있는 경쟁 제품들간의 관계나 소비자들이 원하는 이상적인 제품들까지의 관계

를 그림으로 표시해 놓은 것을 말하며, 이러한 포지셔닝맵을 작성하는 여러 가지 방법들에

는 요인분석이나 군집분석, 다차원척도법등이 있다. (Green 1970).   

일반적인 포지셔닝맵에는 3가지 구성요소가 있다.  첫 번째 구성요소는 맵의 기본골격을 형

성하는 축이다.  보통 축의 수는 2-3개가 되어 맵은 2차원 혹은 3차원공간에 그려지게 된다.  

각 축은 가격을 나타낼 때도 있고, 디자인을 나타낼 때도 있으며, 또 품질이나 중후함 등과 

같이 소비자들이 제품을 선택하거나 특정시장을 이해할 때 사용하는 변수를 대표하기도 한

다.  

두 번째 구성요소는 제품 혹은 상품들이다.  제품들은 포지셔닝맵을 구성하는 차원/축의 속

성을 각 제품들이 얼마나 가지고 있는가에 따라서 포지셔닝맵에서의 위치가 결정된다.  예

를 들어서 현대자동차가 만드는 그랜져자동차의 위치는 그랜져가 가지고 있는 가격의 정도

나 중후함의 정도에 따라서 결정된다.   

세 번째 구성요소는 제품을 구매하거나 평가하는 소비자들이다.  소비자들의 위치는 포지셔

닝맵을 구성하는 차원들을 기준으로, 소비자들이 가장 좋아하는 속성의 정도(이상점)에 따

라서 결정된다.  예를 들어 소비자 홍길동의 위치는 홍길동이 좋아하는 자동차의 중후함 정

도나 가격의 정도에 따라서 결정되게 된다.  이렇게 소비자 개인들의 위치를 표시할 수도 

있지만, 보다 효과적으로 사용할 수 있는 소비자들의 위치는 비슷한 소비자끼리 모아놓은 

세분시장의 위치, 즉 세분시장 소비자들이 대표적으로 좋아하는 제품의 위치를 표시한 것이

다.  이러한 포지셔닝맵 이외에도, 다른 종류의 포지셔닝맵도 찾아볼 수 있다 (e.g., Elrod 

1988; Cooper 1988; Sinha and DeSarbo 1998, Tversky and Sattath 1979).  

하지만, 이와 같은 특성을 가진 포지셔닝맵을 쉽게 그려주는 분석도구는 쉽게 찾기 힘들며, 

일반적으로 하나 이상의 분석도구를 이용하여야만 이러한 맵을 그릴 수 있다.  예를 들어, 

요인분석은 포지셔닝맵을 구성하는 차원을 찾아주는 데에는 매우 효과적이고, 다차원척도법

(multidimensional scaling model)은 제품들의 상대적인 위치를 찾아주는데 효과적이다.  조

금 더 발달된 다차원척도법은 제품의 상대적인 위치뿐만 아니라 소비자들의 이상점이나 선

호경향을 찾아주기도 한다 (Green and Wind 1973; DeSarbo and Rao 1984; DeSarbo and Cho 1989).  

또한 군집분석은 비슷한 소비자들을 묶어서 세분집단을 찾아주는데 아주 효과적인 방법이

다.   

위에서 언급한 3가지의 구성요소를 모두 가진 포지셔닝맵을 그리기 위해서는 요인분석을 통

해서 차원을 구성하고, 각 차원별로 제품의 상대적인 위치를 구한다음, 소비자 개인의 이상

점을 찾아주는 다차원척도법을 사용해서 개별 소비자들의 이상점들을 찾은 후에, 이들을 이
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용해서 군집분석을 하여야 한다.  다른 방법으로는 군집분석을 이용해서 소비자를 먼저 세

분집단으로 묶은 후에, 이상점과 제품위치를 한꺼번에 찾아주는 방법을 (논문으로 발표된 

모델은 많으나 상업용으로 쉽게 사용할 수 있는 분석도구는 찾기 힘들다; cf. PREFMAP) 이용

해서 차원, 세분집단, 제품의 위치를 동시에 찾는 방법도 있다. 

이와 같이 실무적으로 효과적인 포지셔닝맵을 그리기 위해서는 서로 다른 분석도구를 하나

이상 조합하여 사용해야 한다.  하지만 포지셔닝맵을 그리기 위해서 사용하는 분석도구도 

여러 가지이고, 이 분석 도구들을 조합하는 방법도 다양하기 때문에, 어떻게 포지셔닝맵을 

그리는 것이 효과적인지 판단하기가 힘들다.  또한 방법론 상에서도 각 분석도구를 사용하

는 데에서 발생하는 오차의 방향이나 정도를 전체적인 관점에서 통제할 수가 없어서 포지셔

닝맵을 그리는 데에 있어서 오차의 크기가 커질 수 있는 가능성이 있다.  

또 다른 문제는 포지셔닝맵의 비교에 관한 문제이다.  포지셔닝맵의 중요한 활용도의 하나

는 제품들의 특성이 변화함에 따라서, 또 시간이 지남에 따라서 세분시장의 위치변화 즉, 소

비자들의 선호도가 어떻게 변화하는 지를 파악하여 미래에 활용할 전략을 짜는 것이다.  하

지만 기존의 다차원척도법은 시간이 지남에 따라서 세분시장의 변화를 파악하는데 도움을 

주지 못하고 있다.  기존의 다차원척도법은 각 시점별로 별도의 포지셔닝맵을 만든다.  따

라서 서로 다른 시점의 포지셔닝맵을 비교하기 위해서는 비교하는 시점의 포지셔닝맵의 공

간 혹은 차원이 동일하여야 하는데, 포지셔닝맵의 공간이 시점별로 같다고 하기가 힘들기 

때문이다.   

포지셔닝맵의 공간이 동일하다는 특성은 도형의 불변성 (configural invariance)이라고 해

서 제품의 위치만 변하고 공간자체는 변하지 않는 다는 것을 의미한다 (Moinpour et al. 

1976; Green et al. 1969).  따라서 도형의 불변성이 없는 작년에 그린 포지셔닝맵과 올해의 

포지셔닝맵은 비슷하게 보여도, 실제 차원의 의미는 같다고 볼 수 없었다.  이러한 문제점

은 동일한 시점에 다른 지역의 소비자를 대상으로 그린 포지셔닝맵에서도 찾아볼 수 있다.   

기존의 유사성 다차원척도법에서는 서로 다른 맵을 비교하는 데에는 요인의 축을 회전시키

는 factor matching방법들이 사용되었다 (Peay 1988).  그 중에서 많이 사용되는 방법은 

C-match방법이며 (Cliff 1969), 김근배와 이훈영(1995)은 몇 개의 제품좌표를 고정시키는 방

법을 제안하고 이를 다른 방법들과 비교하였다.  유사성 다차원척도법에서는 제품들간의 상

대적인 위치만이 표시되기 때문에 이와 같은 방법도 사용할 수 있었지만, 선호/선택 다차원

척도법에서는 소비자의 위치도 같이 표시되기 때문에 제품을 고정시키는 방법만으로는 도형

의 불변성을 유지할 수가 없다. 

본 연구는 제품의 객관적인 정보가 주어진 상태에서 개별 소비자들의 선택자료, pick any/N 

자료 (소비자들이 제품들을 몇 개씩 구매했는가)을 이용하여 소비자세분집단을 구분하고, 

제품의 위치와 세분집단의 위치를 한꺼번에 보여주는 포지셔닝맵을 그려주며, 과거시점과 

현재시점의 소비자세분집단의 위치변동을 보여주는 external 다차원척도모델 방식인 새로운 

다차원척도법을 제시하고자 한다. 
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2.  세그먼트 변화맵 구축의 문제점 

 

본 모델의 중요한 목적들은 첫번째로 손쉽게 전략적으로 유용한 포지셔닝맵을 그리는 것이

고, 두 번째로 세분시장의 움직임을 파악할 수 있도록 하는 것이며, 세 번째로 통계적으로 

안정된 결과를 보여주는 것이다.  기존의 방법론들에서 문제로 지적되었던 요소들과, 실무

적으로는 필요성이 인식되었으나 기존 모델들에서는 해결해 주지 못했던 점들을 살펴보기로 

하겠다.  

 

2.1 포지셔닝맵 차원의 의미 

 

제품의 위치와 소비자의 이상점을 동시에 그려주는 internal 다차원척도법을 통한 포지셔닝

맵의 차원들을 이해하기 위해서는 제품의 특성들에 대한 자료를 별도로 이용하여 포지셔닝

맵상에 vector형태로 표시하거나, 혹은 제품특성자료를 이용하여 포지셔닝맵상의 상표들의 

위치를 재모수화(reparameterization)하기도 하고, 가장 간단하게는 포지셔닝맵상의 상표들

의 위치를 보고 각 축의 양극단에 위치한 상표의 특성을 주로 고려하여 주관적인 차원의 해

석을 하는 방법이 있다. (Davison 1983; Green 1972; Carroll and Arabie 1980)  

하지만 제품위치나 소비자 이상점 중 한가지만을 그려주는 external 다차원척도법의 경우에

는 포지셔닝맵상의 특정 상표들 혹은 사용자들의 이상점이 정해져 있기 때문에 맵의 차원이 

결정되어서 모델의 결과로 나온 포지셔닝맵을 별도로 해석하는 것이 필요하지 않다 (Green 

and Wind 1973).  또한 맵의 차원 및 의미가 결정되어있기 때문에 모수의 추정도 상당히 안

정적이 된다.  하지만 external 모델의 경우 입력되는 자료들, 상표들의 위치등에 따라서 포

지셔닝맵의 해석이 전적으로 결정되기 때문에, 입력자료의 성격이 상당히 중요해 진다. 

사용될 수 있는 입력자료로는 제품특성 변수들을 요인분석한 상표들의 요인점수나 혹은 유

사성 다차원척도모델을 적용하여 얻은 상표들의 위치 등이 사용되어져 왔다 (Green and Wind 

1973; Davision 1983; Coopers and Nakanishi 1983).  이외에도 사용되어질 수 있는 입력자

료는 제품의 대표적인 특성이 있다.  external모델에서  입력자료로 활용되는 상표의 위치

나 제품의 특성의 차원이 곧 external모델자체의 차원이 되므로 모델의 성과에 직접적인 영

향을 미친다.  제품의 특성은 일반적으로 선택모형등에서 소비자들의 선택행동을 설명하는

데 많이 사용이 되며, 포지셔닝맵에서 사용이 된다면 포지셔닝맵의 차원이 상표들의 특징이 

되어 이해하기가 쉽다고 할 수 있다.   

 

2.2 포지셔닝맵 차원의 결정  

 

기존의 다차원척도법에서는 최적의 포지셔닝맵의 차원을 결정하는 것은 포지셔닝맵의 이름

을 결정하거나 이해하는 것과 마찬가지로 가장 힘든 것 중의 하나라고 할 수 있다 (Young 

1987, Carroll and A rabie 1980). 기존의 다차원척도법 모델들에서는 모델자체의 설명력을 알

려주는 badness-of-fit 값 혹은 stress값을 이용해서 차원의 증가에 따라서 값의 변화가 눈
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에 띄게 줄어드는지를 보는 elbow방법에 의해서 차원의 수를 결정하였다.  이러한 방법은 

탐색적인 요인분석에서 요인 수를 결정하는 것과 비슷하다고 할 수 있다.  확률적인 다차원

척도모델들에서는 일반적으로 likelihood 함수의 특성으로 나타나는 적합도 지수나 혹은 모

델 모수의 통계적유의도 등에 의해서 차원수를 결정한다. (Jedidi and DeSarbo 1991; Ramsay 

1977; DeSarbo and Rao 1984) 

기존의 internal 다차원척도법에서는 주로 통계적인 의미를 강조하여 차원의 수를 결정하였

지만, external모델의 경우에는 통계적인 의미에 따른 단순한 차원의 수보다는 각 차원의 

의미도 고려하여야 할 것이다.  또한 기존의 internal 다차원척도법에서는 차원의 순서에 

따라서 통계적 중요도나 차원의 설명력이 큰 모델도 있었으나, external 모델의 경우에는 이

러한 특성은 없으며, 각 차원별로 통계적으로 유의하고, 의미적으로 해석이 적절한 차원을 

순서에 관계없이 선택하여야 할 것이다.  

 

2.3 공간축소(degeneracy)의 문제  

 

기존의 internal 다차원척도법의 가장 큰 문제점의 하나는 유사성다차원척도법이나 선호/선

택 다차원척도법에서 모두 볼 수 있는 공간축소의 문제점이다.  공간축소는 실제상황이나 

자료에 상관없이 제품들 혹은 제품과 소비자들의 이상점의 위치가 일정한 양태를 보이는 것

을 의미한다 (DeSarbo et al. 1997; DeSarbo and Rao 1984).  이러한 것을 근원적으로 없애

주는 방법은 아직 개발 중이기는 하지만, 주로 stress 공식을 다양하게 적용하거나, 자료를 

이용하는 비중을 다르게 하거나, 비모수기법을 사용하는 것이 사용되어지고 있다.  

이러한 공간축소의 문제점을 해결하는 또 다른 방법은 external 다차원척도법을 활용하는 

것이라고 할 수 있다.  external방법은 공간축소문제 뿐만 아니라 internal방법이 가지고 

있는 내재적인 회전, 이동 등의 부적정화(indeterminacy problem)를 없애준다.  

 

2.4 포지셔닝맵의 변화 

 

시간의 차이가 있는 경우를 고려한 포지셔닝맵의 변화의 원인은 3가지로 나누어 볼 수 있다.  

첫째는 실제의 제품이나 소비자 이상점의 위치 변동이고, 둘째는 모델에서 위치를 추정할 

때 발생하는 오차, 셋째는 포지셔닝맵의 차원 혹은 공간의 변동이다.  이 세가지의 요인을 

분리할 수 있어야만, 마케팅의사결정자가 원하는 제품이나 소비자들의 실제의 위치변동을 

알려줄 수 있게 된다.  세가지 요인을 분리하는 데 있어서 가장 큰 문제는 제품이나 소비자 

이상점의 위치변동과 포지셔닝맵 차원의 변화가 구분되지 못한다는 것이다.  

기존의 다차원척도법을 단일시점에서 활용하는 경우에는 시간의 흐름에 따른 포지셔닝맵의 

변화는 문제로 인식되지 않았었다.  단지 기존의 다차원척도모델에서는 서로 다른 표본을 

대상으로 추출하는 포지셔닝맵들이 동일한 차원인지를 비교하고자 하였다.  유사성척도 모

델인 경우에 사용했던 방법은 요인의 축을 회전시키는 factor matching방법과 좌표고정법들

이 사용되었다 (Peay 1988; Cliff 1969; 김근배와 이훈영 1995).  하지만 선호/선택 다차원
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척도법의 경우에는 포지셔닝맵의 비교가 시도된 적은 없었다.  

또한 유사성자료를 이용한 다차원척도법의 포지셔닝맵 차원과 선호/선택 자료를 이용한 다

차원척도법의 포지셔닝맵의 차원은 두 개의 공간이 같다고 하는 주장도 있으며, 두 개의 공

간이 다르다는 주장도 있다.  두 개의 공간이 같다는 가정하에서는 유사성 다차원척도법에

서 나온 제품들의 위치를 그대로 선호/선택 다차원척도법에서 사용을 하거나, 유사성자료와 

선호자료를 동시에 사용하여 포지셔닝맵을 추정하고 있다 (Green and Wind 1973; Ramsay 

1980). 

 

시간의 변화에 따른 분석을 할 때에는 필연적으로 포지셔닝맵 차원의 변화를 고려하여야 한

다.  포지셔닝맵 차원의 변화는 새로운 차원이 생기는 경우도 있고, 기존차원이 없어지는 

경우도 있으며, 차원의 의미가 바뀌는 경우도 있을 수 있다.   

새로운 차원이 생기는 경우는 소비자들이 제품을 선택할 때 고려하는 요소가 새로 추가되는 

것을 의미하며, 많은 경우에 새로운 상표가 새로운 기능을 가지고 시장에 진입하였을 때 발

생한다.  예를 들어 새로운 입 냄새 제거상품이 미백효과를 가지고 시장에 진입하면, 소비

자들은 미백효과라는 차원을 제품구매할 때 경쟁 상표들의 입 냄새제거 기능뿐만 아니라 미

백효과가 있는 지를 평가하게 된다.  이러한 경우에 기존의 상표들은 미백효과차원에 0이란 

값을 주고, 새로운 상표에는 1의 값을 주어서 새로운 차원입력자료를 만들어서 차원이 새로 

생기는 효과를 모델에 반영할 수 있어야 할 것이다.  만약 모델전체의 적합도가 좋아지고, 

차원가중치가 유의하면 소비자들이 선택행동을 할 때 새로운 차원을 고려한다고 할 수 있

다.  

기존 차원이 없어지는 경우는 소비자들이 더 이상 선택할 때 제품의 특정 특성을 별로 고려

하지 않는 경우에 해당된다.  즉, 상표나 세분시장의 위치가 차이가 나지 않고, 해당차원을 

빼고 모델을 적용한 결과의 likelihood함수관련 관련 통계치 들이 큰 차이가 없애면, 통계

적으로 차원을 없앨 수도 있어야 한다.  

차원의 의미가 바뀐다는 것은 기존의 차원을 형성하였던 특정 제품특성이 없어지고 비슷한 

새로운 제품특성으로 차원을 형성한다는 것을 의미하며, 차원을 없애는 것과 새로운 차원을 

형성하는 것은 위에서 언급한 것과 같다.  

이와 같이 포지셔닝맵의 변화를 제품 및 이상점의 변화와 별도로 모델에서 구분해주어야 시

간변화에 따른 제품, 이상점의 변화를 제대로 파악할 수 있게 된다.  

 

2.5 상표의 도입/제거 및 특성변화 

 

상표의 위치가 시간에 따라 변화하는 것을 그려주는 포지셔닝맵에서는 당연히 시간에 따른 

상표의 수의 변화 및 상표들의 특성변화를 포함하여야 한다.  기존의 다차원척도법에서도 

상표의 도입/제거나 변화된 특성은 그대로 모델에 적용시킬 수 있었지만, 상표도입전과 후

나 특성변화전과 후는 비교할 수 없었다.  비교가 가능하기 위해서는 시간이 흐름에 따라서 

포지셔닝맵의 차원의 변화가 명확하게 상품들의 위치변화와 구분되어야 하는데 기존의 다차

원척도법은 이러한 것이 명확히 구분되지 못했기 때문이다.  
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하지만 포지셔닝맵의 차원변화가 구분된다 하더라도 상품의 위치와 이상점의 위치가 동시에 

찾아진다면, 상품위치와 이상점 위치의 변동을 구분하는 것은 안정적이기 힘들다.  따라서 

상품을 고정하거나 혹은 소비자의 이상점을 고정하여 포지셔닝맵을 고정하고 고정하지 않은 

소비자 이상점이나 상품의 위치변화를 보는 것이 안정적이다.  

 

신제품등과 같이 소비자들이 잘 모르는 상품이 시장에 출시된 경우에 기존의 선호/선택 다

차원척도법의 경우에 이들에 대한 자료가 가지고 있는 정보가 기존의 상품에 대한 정보보다 

신뢰성이 떨어진다고 해서 포지셔닝맵을 구축할 때 이들에 대한 정보에 적은 가중치를 주어

서 더 좋은 포지셔닝맵을 구축하려는 노력들이 있었다 (DeSarbo and Rao 1984).  선택자료를 

이용한 경우에는 선택되지 못한 상품의 정보는 자동적으로 포지셔닝맵 관련 모수를 추정할 

때 상대적으로 적게 사용하게 되어 유사성다차원척도나 선호모형에서 보여질 수 있는 편기

는 적다고 할 수 있다.  따라서 선택모델의 결과로 나타나는 예상 선택과 실제 선택간의 차

이는 품질이나 선호는 좋은데, 실제 인지도가 부족하거나 다른 마케팅전략변수에서 떨어진

다는 것을 나타내 주는 정보라고 할 수 있다.  

 

2.6 세분시장의 수의 결정과 변화 

 

세분시장을 구분하는 방법은 상당히 다양하지만 모델적용 전에 미리 결정하지 않고 모델 내

에서 세분시장의 특성과 수를 결정하는 방법 중에는 latent class방법이 많이 사용된다.  

대부분의 latent class 모델을 적용하는데 힘든 부분은 latent class의 최적숫자를 결정하는 

것이다.  최적숫자를 결정하는데 필요한 정보들로는 모델 전체의 적합도 추정치 들(AIC, 

CAIC, BIC)이다 (Grover and Srinivasan 1987; Wedel and DeSarbo 1996).  또한 이러한 통계

적인 수치들 외에도 모수추정치들의 값들이 의미 있는지를 같이 판단하고 있다. 

특히 동적인 모델인 경우에는 현재 세분시장의 수가 과거와 변하는 경우를 고려해야 한다.  

일반적으로 시장이 성장기나 성숙기에 들어가게 되면, 소비자들이 제품들에 대하여 지식이 

늘어나게 되고 이에 따라서 초기에는 세분화되지 않았던 소비자시장이 점차 독특한 특성을 

지닌 세분시장으로 구분된다.  또한 쇠퇴기에 들어서면, 세분되었던 시장들이 다시 뭉쳐지

거나 혹은 과거의 세분시장이 없어지는 경우도 찾아볼 수 있다.  혹은 세분시장의 전체 수

는 바뀌지 않았지만, 그 특성이 바뀌는 경우도 있을 수 있다.   

과거의 정태적인 다차원척도모델에서는 고려하지 않아도 되는 이러한 현상들이 동적모델에

서는 중요한 문제로 부각된다. 이렇게 세분시장의 수와 그 특성이 바뀜에 따라서, 소비자들

이 동적으로 어떤 세분시장에 속하게 되는가도 역시 마케팅관리자에게는 관심 있는 정보가 

될 수 있다.  

 

2.7 표본이 완벽하게 동일하지 못한 동적인 자료 

 

마케팅의 많은 모델들이 동적이지 못한 이유중의 하나는 자료를 구하기 어렵다는데 있다.  
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최근에는 패널들이 생겨서 가능해졌지만, 실제로 동일한 사람들의 자료를 계속 얻기는 용이

하지 않다.  따라서 동적모델 들이 실제로 잘 활용되기 위해서는 개인수준에서는 동일한 소

비자가 아니더라도 비슷한 구매행동을 보이는 소비자들의 자료들을 이용해서 동적인 구매행

동의 변화를 찾아낼 수 있는 모델이 필요하다고 할 수 있다.   

이를 위해서는 전체 표본에서 빠지거나 바뀐 개인들의 자료를 추정해주는 모델이 필요하다.  

이러한 경우에 적용될 수 있는 다른 모델은 개인수준이 아닌 세분시장 수준의 모델을 개발

하는 것이다.  세분시장 수준의 모델에서는 각 개인의 정보가 완벽하지 않아도 집단수준의 

모수를 찾을 수 있다.  또한 각 개인의 자료가 시간적으로 확인될 수 있으면, 각 개인이 시

간이 변함에 따라, 또 세분시장의 특성이 변함에 따라 세분시장 귀속이 변하는 것을 살펴볼 

수도 있을 것이다.  

 

 

3. 모델의 구축 

 

3.1 모델의 가정 

 

본 모델을 구축하기 위해서는 본 모델에서 가정하고 있는 소비자들의 선택행동과 모델구축

에 필요한 요소들을 명확하게 할 필요가 있다.  이러한 요소들은 다음과 같다.  

 

1)  소비자들의 제품 선택행동은 구매가능한 상표들을 구매한 개수들로 대표되며, 이러한 

제품 선택행동은 각각의 상표들을 구매할 확률로 이루어진 다항확률분포(multinomial 

distribution)를 이룬다 (Ramaswamy and DeSarbo 1990; 김주영 1999).  

2) 각각의 상표들을 구매할 확률은 소비자들이 속한 세분시장의 이상점의 위치와 각 상표들

의 위치 간의 거리를 이용한 로짓함수에 의하여 계산되어 진다 (Cooper and Nakanishi 1983).  

거리의 역수가 효용을 나타낸다는 가정하에서 효용을 구매확률로 전환해주는 대표적인 로짓

함수를 사용한 것이다.  결과적으로 이상점과 거리가 멀수록 각각의 상표들을 구매할 확률

은 작아진다.  

3) 전체 세분집단의 숫자와 특성이 사전에 정해지지 않으며, 각각의 소비자들도 어떤 세분집

단에 포함될지 정해지지 않는다.  세분화는 latent class방법에 의해서 이루어지며, 개별 소

비자들은 하나의 세분시장에 배당되는 것이 아니라 모든 세분시장에 속할 확률 값을 가지게 

된다 (Grover and Srinivasan 1987; Wedel and DeSarbo 1996).  

4) 상표의 위치와 포지셔닝맵의 차원 혹은 공간은 모델의 입력자료로 주어지게 된다.  상표

의 위치는 소비자의 선택행동에 영향을 미치는 제품의 특성이나 혹은 요인분석과 같은 다른 

분석도구의 결과값을 이용할 수 있다. 

5) 세분시장 위치의 변화는 과거의 세분시장위치에 기초하여, 이번기의 소비자 선택행동에 

따라 추정되어 진다.  만약 과거 세분시장의 위치가 없으면, 현재의 세분시장위치가 추정된

다.  과거 세분시장의 위치가 있는 경우에 현재 세분시장의 위치는 과거 세분시장위치와 추
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정된 세분시장 위치변화를 더하면 얻을 수 있다.  

 

 

3.2 모델의 구축 

 

이상의 모델 구성 요소 및 가정을 이용하여 모델을 구축하도록 하겠다.  먼저, 본 논문에서 

사용하는 변수들은 다음과 같이 정의된다.  

 

I  : 소비자 

J  : 상표 혹은 제품 

S  : 소비자 세분시장 

K  : 포지셔닝맵의 차원 

dsjt : 시간 t에서 세분시장 s의 이상점에서 상표 j 까지의 거리 

αkt : 포지셔닝맵의 차원 k상에서 세분시장 s의 이상점이 시간 t에 이동한 거리 

Ysk : 전기에 포지셔닝맵의 차원 k에서 세분시장 s의 이상점이 위치 

Xjkt : 시간 t에 포지셔닝맵의 차원 k상에서 상표 j의 위치 

esjt : 시간 t에서 세분시장 s의 이상점에서 상표 j 까지의 거리의 오차항 

Cijt : 소비자 i가 시간 t에 상표 j를 선택한 개수 (pick any/N) 

Sist : 시간 t에 소비자 i가 세분시장 s에 속할 확률 

 

만약 소비자 i가 시간 t에 세분시장 s에 있다고 할 때, 시간 t의 소비자가 속한 세분시장 s

에서 상표 j까지의 거리는 다음과 같이 Euclidean distance의 제곱으로 구하여 진다.  

 

( ) esjk

t
jk

t
sk

t
sk

t
sj XYd +−+= ∑ 2

α       1) 

 

거리는 과거의 세분시장 이상점의 위치, Ysk 에 현재시점에서 세분시장 이상점의 이동, αkt 

를 더하여 나온 현재시점의 세분시장 이상점의 위치에서 상표의 위치, Xjkt 까지의 거리로 계

산되어 진다.  

 

위 [식1]의 거리를 이용해서 시간 t에 소비자 i가 세분시장 s에 속한다고 할 때, 소비자 i

가 상표 j를 선택할 확률은 거리계산의 오차항이 extreme value 분포를 따른다고 하면, 다음

과 같이 로짓함수로 구할 수 있다.  
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만약, 소비자의 시장에서 구매할 수 있는 여러 가지 제품을 구매하는 행동이 각 제품을 구

매하는 확률에 기초한 다항분포 (multinomial distribution)를 따른다고 가정하면, 소비자 i

가 세분시장 s에 속할 때의 경쟁제품 들을 구매하는 conditional 확률은 다음과 같다.  
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3) 

 

위 [식3]에 각 소비자 i가 세분시장 s에 속할 확률 값을 곱하고 이를 모든 세분시장별로 더

하면, unconditional 확률을 아래와 같이 구할 수 있다.  

 

t
sis

t
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t
i PSP |×= ∑         4) 

 

마지막으로, 각 소비자들의 구매행동이 서로 독립이라고 가정하면, 전체 likelihood 

함수는 아래와 같다.  
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3.3 모델 모수의 추정 

 

모델의 모수를 추정하기 위해서, latent class분석방법에서 많이 사용하는 E-M 방법을 사용

하였다.  E-M방법은 기본적으로 likelihood 함수의 모수를 추정하는데 있어서 초기값을 
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E(expectation)단계와 M(maximization)단계를 번갈아가면서 계속 적용하면서 최적 모수추정

치를 찾아가는 방법이다.  E단계에서는 소비자들이 각 세분시장에 속하는 확률값, Sist 을 전

단계인 M단계에서 추정한 다른 모수들의 값에 기초해서 베이지안방법에 따라 구해낸다.  M

단계에서는 역시 E단계에서 구한 모수값, Sist 을 주어진 것으로 가정하고 다른 모수들, αkt 

을 numerical search방법 (구체적으로 Quasi-Newton방법)을 이용하여 [식5]에 나온 

likelihood 함수에 log를 취한 log-likelihood함수를 극대화 시키는 값으로 추정해 낸다.  

아래 [식6]은 E단계에서 새로운 Sist값을 구하는 공식을 나타내고 있고, [식7]은 

log-likelihood함수를 보여주고 있다.  
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요약하여 보면, 시간 t에 모델에 들어가는 입력자료는 소비자들이 경쟁상표 들의 구매한 숫

자들 Cijt (pick any/N 선택자료; 자료의 수는 [IxJ])와 상표의 특성으로 이루어진 상표위치, 

Xjkt (자료의 수는 [JxK])가 있다.  M단계에서 추정하여야 하는 모수의 수는 세분시장 이상

점의 변화모수, αkt (모수의 수는 [KxS])가 된다.  

 

 

3.4 모델 option들 

 

위의 기본 구조를 유지하면서, 실제 자료를 수집하면서 발생할 수 있는 여러 가지 경우 및 

결과의 local 최적치 문제를 완화하기 위해서 여러 가지 모델 초기값 option을 개발하였다.   

비선형구조를 가지고 있는 대부분의 모델들과 같이, 본 모델도 모수의 초기치에 따라서 모

수추정치가 항상 동일하게 나오지 않는다.  따라서 ML방식으로 추정한 모수추정치가 항상 

최적인지에 대한 확신을 하기 힘들다.  따라서 많은 기존 모델들에서처럼 만족할 만한 모수

추정치를 갖기 위해서는 처음부터 의미 있는 모수 초기치를 사용하는 것이 필요하며, 또 몇 

개의 모수 초기치를 이용한 결과를 비교하여 최적의 결과를 선택하는 것이 바람직하다.   

 

3.4.1 응답자들의 세분시장 귀속 확률 초기값 

본 모델에서는 응답자들이 각각의 세분시장에 속할 확률의 초기값을 생성하는 세가지 옵션

이 있다.  물론 이러한 초기값을 지정해 주기 위해서는 먼저 세분시장의 개수를 정하여야 

한다.  

 

(1) 첫 번째 옵션은 무작위수(random number)를 생성하여 개인별로 각 세분시장에 속할 확률 
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값의 합이 1이 되도록 조정하여 초기치로 사용하는 방법이다.   

(2) 두 번째 옵션은 먼저 응답자들의 각 상품에 대한 pick any/N선택자료를 이용하여 

K-Means군집분석을 통하여 응답자들을 구분한다.  같은 군집에 속한 응답자들의 선택자

료를 모두 더하여서 군집수준의 평균 선택자료를 만든다.  이 평균선택자료와 각 개인

의 선택자료와의 차이를 구하고 이를 이용하여 각 군집에 속할 확률 초기값을 구한다.  

이때, 만약 본 모델을 돌린 과거결과, 즉 지난기의 세분시장위치 추정치가 있으면, 군집

분석을 통하여 나온 세분시장의 특성과 가장 비슷한 과거 세분시장을 찾아 응답자가 속

한 군집을 조정한다.  

(3) 세 번째 옵션은 만약 과거에 본 모델을 이용하여 분석한 결과가 있고, 그때 사용된 응답

자와 이번자료의 응답자가 동일한 경우에는 과거 세분시장 귀속확률을 그대로 사용하는 

것이다.  

(4) 네 번째 옵션은 연구자가 별도로 초기치 값을 직접 결정하는 방법이다.  

 

 

3.4.2 세분시장 이동에 대한 초기값 

세분시장이동의 초기값은 앞의 세분시장 귀속확률에 연동되어 결정하는 것이 바람직하며, 

역시 세가지의 옵션이 있다.  이를 위해서는 역시 세분시장 개수에 대한 결정을 하여야 하

며, 이 개수는 세분시장 귀속확률에 사용한 개수와 같아야 한다.  

 

(1) 첫 번째 옵션은 무작위수(random number)를 생성하여 초기치로 사용하는 방법이다. 

(2) 두 번째 옵션은 세분시장별로 각 개인의 세분시장 귀속확률을 가중치로 사용하여 각 개

인이 선택한 상품들의 위치들을 더하여서 세분시장의 현위치 예상치를 구한다.  만약 

과거 분석자료가 있으면, 세분시장 현위치 예상치에서 과거 세분시장 위치를 빼서 세분

시장 이동 초기값을 구한다.  

(3) 세 번째 옵션은 과거 세분시장위치에서 이동하지 않았다는 가정하에서 세분시장이동 초

기값을 0으로 정한다.  

(4) 네 번째 옵션은 연구자가 별도로 초기치 값을 직접 결정하는 방법이다.  

 

 

4. 모델의 검증 

 

4.1  모델 검증 방법 

 

본 모델이 실제적으로 제대로 소비자들의 집단을 구분해내고, 그 집단의 위치를 찾아내며, 

시간에 따른 변화를 추적해 내는 지를 검증하였다.  검증방법은 가상의 자료를 만들어서 모

델이 원래의 값을 제대로 복원하는 지를 검토하는 방법을 취하였다.  먼저 상품의 위치를 

가상적으로 정하고, 소비자들의 이상점위치도 가상적으로 정한다음에, 이를 바탕으로 가상의 
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선택자료를 만들어 내었다.  다음으로는 모델에는 선택자료와 상품의 위치만을 입력하여, 

소비자집단 구분 및 집단 이상점의 위치가 제대로 추정되고, 모델의 예측력 및 차원수 등을 

잘 찾아주는 지를 검증하였다. 

실제자료를 이용해서 검증하지 않는 이유는 실제자료에는 소비자의 집단이 구분되어 있지 

않으며, 각 집단이 선호하는 위치도 알려져 있기 때문에 실제자료를 이용해서 나온 모델의 

결과를 평가할 수 없기 때문이다.  또한 현재의 모델과 비슷한 결과를 내는 단일 모델을 정

하기가 힘들어서, 다른 모델과 비교를 하지 못하였다.  차후에 패널자료를 얻기 쉽고, 이를 

통한 실제 활용이 많아지면, 여러 가지 산업이나 상황에 적용해본 결과들을 모아서 모델유

용성에 대한 검토를 하고자 한다.  

검증과정은 크게 1) 현재상태를 제대로 추정하는 지, 2) 세분시장의 수가 변동되는 것을 알

아내는지, 3) 차원의 수가 변하는 것을 반영하는지, 4) 응답자가 변동되었을 때 안정적인지 

등의 검증으로 나누어 진다.  

 

4.2  모델 검증 결과 

 

4.2.1 현재상태 추정 (t=1)  

 

모델검증을 위해서 먼저 처음 본 모델을 적용하는 경우를 검증하고자 한다.  소비자들은 상

표들을 선택할 때 2개의 특성 혹은 차원으로 상표들을 평가한다고 가정하고 가상의 선택자

료를 만들었다.  이를 위해서 상표들(15개)의 위치는 [그림1]과 같이 횡축은 디자인 축으로 

우측은 현대적 좌측은 고전적, 종축은 가격으로 위는 비싼 것이고 아래는 싼 것으로 공간을 

정하였고, 각각의 위치는 ◆으로 표시하였다.  소비자들(30명)의 이상점도 [그림2]의 `+'와 

같이 정하였다.  이를 바탕으로 가상의 선택자료를 만들어서 [그림1]의 상표위치와 함께 모

델에 적용하여 보았더니 [그림2]의 ■와 같이 세분시장이 구분되어 세분시장 이상점을 찾아

내었다.  세 개의 세분시장은 각각 좋아하는 디자인의 정도와 가격의 정도가 다른 것을 알 

수 있다.  
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  [그림 1 : 상표들의 위치]             [그림 2 : 현재상태의 세분시장위치] 

 

[그림2]를 보면, 세분시장의 위치와 개수가 실제 소비자들의 이상점의 군집을 제대로 대표

하고 있는 것을 볼 수 있다.  실제로 정확한 세분시장의 수를 몰랐을 경우를 가상하여, 세

분시장을 2개 혹은 4개로 정하고 모델을 적용한 결과 아래 [표1]에서 보는 것과 같이 참된 

개수를 CAIC나 BIC와 같은 통계치로 판별해 낼 수가 있었다. 참된 세분시장 개수를 찾는 방

법은 CAIC, BIC, AIC의 값이 가장 적은 세분시장 개수를 선택하는 것이다.  최적 세분시장을 

결정하고 모델의 적합도를 측정하는 통계치로 phi coefficient, total matching coefficient, 

summed absolute difference를 사용하였다 (김주영 1999; Jedidi and DeSarbo 1991).  이러

한 통계치 들은 모델의 선택자료 예측치와 실체치간의 관계를 보여주는 통계치들로서 SAD는 

아래 [표2]에 나온 예측치와 실체치간의 차이를 실체치로 나눈 비율을 평균한 값이다.  PHI

나 TMC는 1에 가까울수록 좋은 모델임을 나타내고, SAD는 0에 가까울수록 좋은 모델임을 나

타낸다.  불행하게도 각 통계치에 대한 분포가 연구된 것이 없어서 경험치 밖에는 제공할 

수 없지만, 연구자 개인적인 생각으로는 PHI나 TMC는 0.7이상, SAD는 0.15이하면 적당하다고 

생각된다.  

 

[표 1 : 현재위치에서 다른 세분시장 개수 적용모델 결과] 

 

모델의 다른 결과로 [표2]에는 각 제품별로 예측치와 실체치간의 차이를 보여주고 있으며, 

실제 적용결과 차이가 음수로 크게나 면, 그 제품은 소비자가 선택할 가능성이 많은 데에도 

불구하고 인지도나 coverage등에 문제가 있어서 기회를 살리지 못한 것이라고 할 수 있으며, 

차이가 양수로 크게 나면, 상표력 등이 있다고 할 수 있다.  [표2]는 가상의 자료를 사용하

였기 때문에 차이가 별로 나지 않고 있다.  

 

세분시장수 -LN PHI TMC SAD CAIC BIC AIC 

2 421.6 .543 .758 .410 992.9 958.9 911.2 

3 210.5 .874 .944 .084 711.5 645.5 553.0 

4 192.9 .923 .967 .078 817.2 719.2 581.8 

 

상표 점유율예

측 

판매 

예측 

실제 

판매 

차이 상표 점유율예

측 

판매 

예측 

실제 

판매 

차이 

1 0.056 19.6 22 -2.4 9 0.069 24.1 23 1.1 

2 0.088 31.1 29 2.1 10 0.061 21.6 21 .6 

3 0.061 21.6 19 2.6 11 0.104 36.7 33 3.7 

4 0.065 23.0 23 -0.04 12 0.077 27.2 28 -0.8 

5 0.046 16.3 17 -0.72 13 0.063 22.2 25 -2.8 

6 0.023 7.9 10 -2.1 14 0.087 30.7 27 3.7 

7 0.074 26.2 28 -1.8 15 0.082 29.0 30 -1.0 

8 0.042 14.7 17 -2.3  
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[표 2 : 모델의 판매 예측자료] 

 

 

4.2.2 세분시장의 변화  

 

현재상태(t=1)에서 시간이 흘러서 시장이 변화되면 모델이 시장이 변화되는 것을 제대로 파

악하는 가를 검증하는 첫 번째로 세분시장의 수가 변화하는 것을 가상으로 만들고 이를 검

증하였다.  

 

  (1) 세분시장의 증가 (t=2) 

 

소비자들의 이상점들이 [그림3]과 같이 과거에는 3개의 군집에서 4개의 군집이 되도록 변했

고, 상표들의 위치는 동일하다고 가정하고 가상의 선택자료를 만들어서 모델에 적용해 보았

더니, [그림3]과 같이 4개의 군집을 대표할 수 있는 4개의 세분시장이 찾아졌다.  실제상황

에서는 연구자가 세분시장이 4개로 변했는지 알 수 없으므로 세분시장이 3개, 4개, 5개인 경

우를 모두 모델을 적용해본 결과 [표3]과 같이 모델은 4개의 세분시장모델이 최적이라는 것

을 밝혀내고 있다.  

[표 3 : 세분시장 증가시 다른 세분시장 개수 적용모델 결과] 

 

또한 세분시장이 변경되면서, 기존의 3개의 세분시장에 있던 소비자들이 4개의 세분시장으

로 어떻게 변경되었는지를 보여주는 변환매트릭스가 [표 4]에 나타나고 있다.  가상의 선택

자료를 만들 때 과거의 소비자들의 이상점 위치를 거의 무작위하게 새로운 4개의 세분시장

으로 옮겼기 때문에, 어떤 체계가 있어보이지는 않지만, [표 4]에는 변환 결합확률 값이 나

타나 있다.  

 

 

 

[표 4 : 세분시장 증가시 세분시장간 변환확률] 

 

세분시장수 -LN PHI TMC SAD CAIC BIC AIC 

3 277.1 .774 .896 .217 844.6 778.6 686.1 
4 178.2 .934 .971 .086 787.7 689.7 552.4 
5 177.4 .934 .971 .087 926.9 796.9 614.7 

 

 우측상단 좌측상단 우측하단 좌측하단 

좌측하단 .00 .13 .00 .20 

우측상단 .23 .10 .00 .00 

우측하단 .03 .03 .20 .07 
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[그림 3 : 세분시장 증가의 경우]       [그림 4 : 세분시장 감소의 경우] 

 

  (2) 세분시장의 감소 및 제품수의 감소 (t=2) 

 

세분시장 감소의 경우도, 과거에는 3개의 군집 ([그림2]참조)에서 시점 (T=2)인 경우에는 

[그림4]와 같이 2개의 군집으로 변하고, 또 상표의 수도 2개가 감소한 경우라고 가정하고, 

선택자료를 만들어서 모델을 적용해본 결과 [그림4]와 같이 세분시장의 위치가 찾아졌다.  

마찬가지로 [표5]에서 세분시장의 최적수를 찾기 위해 여러 가지 세분시장개수를 적용해본 

결과 최적세분시장 개수는 2개라는 것을 확인할 수 있었다.  그러나 세분시장개수가 3인 경

우가 BIC와 PHI, TMC,SAD등이 좋았던 것으로 보아서 사실 2개인 경우와 3개인 경우가 명확

하게 결정을 내리기가 쉽지 않다.  실제로 [그림4]를 보면 실제 이상점 `+'들의 군집이 2개

인지 3개인지가 뚜렷하지 않아서, 이러한 특성이 모델결과의 통계적 특성에 반영되었다고 

할 수 있다.  참고로 세분시장개수가 3개인 모델결과의 세분시장위치는 [그림4]에 `□'으로 

표시되어 있다.  

 

[표 5 : 세분시장 감소시 다른 세분시장 개수 적용모델 결과] 

 

세분시장수 -LN PHI TMC SAD CAIC BIC AIC 

1 545.2 .120 .510 .626 1099.1 1097.1 1094.3 
2 254.5 .741 .874 .191 658.6 624.6 576.9 
3 192.3 .887 .946 .083 675.1 609.1 516.7 

4 191.8 .887 .946 .088 814.9 716.9 579.6 
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4.2.3 차원수의 변화 

 

  (1) 차원수의 증가 (t=2) 

 

차원수가 변화될 때 모델이 변화를 정확하게 알아내는가를 검증하기 위해서 과거(t=1)일인 

경우에는 2개 차원만 있다가 시간이 흐르면서 [그림5-1, 5-2]와 같이 차원이 3개로 증가하

는 상황을 만들어서 선택자료를 만든 후에 모델에 적용하여 보았다.   

이때 새로 생긴 차원을 보면, 과거 [그림1]의 1사분면(우측상단)에 있던 소비자군집이 새로 

생긴 차원 ([그림 5-2]의 종축)에서 양의 값을 가지고 나머지는 0이나 음의 값을 갖게 하여, 

주로 1사분면에 있던 소비자군집이 새로 생긴 차원(혹은 소비자들이 고려하기 시작한 제품

의 특징, 앞의 예에서는 입 냄새제거제의 미백효과)에 민감하다고 가정하였다.  또한 상표 

2개를 새로 추가 시켰으며 (`O'으로 표시), 새로 추가된 상표들과 기존 상표들을 모두 새로 

생긴 차원에 따라서 재 평가한 값이 [그림 5-2]의 종축에 나타나있다.  

제품의 특징은 [표6]에 나타난 바와 같이 차원이 3개인 경우가 가장 결과가 좋았기 때문에 

모델이 제대로 차원의 변화를 알아낸다고 할 수 있다.  [그림 5-1, 5-2]에는 세분시장의 위

치추정치가 나타나 있다.  

 

[표 6 : 차원수 증가시 다른 차원 개수 적용모델 결과] 

 

차원 -LN PHI TMC SAD CAIC BIC AIC 

2 269.4 .694 .875 1.672 829.3 763.3 670.8 
3 214.6 .783 .918 .165 732.9 663.9 567.2 
4 214.4 .818 .924 .106 745.8 673.8 572.9 
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[그림5-1:차원증가의 경우-1차원vs.2차원]     [그림5-2:차원 증가의 경우-1차원vs.3차원] 

 

 

  (2) 차원수의 감소 (t=3) 

 

마찬가지로 차원이 감소가 된 경우를 알아보기 위해서, t=2에서 시간이 더 경과해서 t=3이 

되었을 때, 차원이 3차원에서 2차원으로 감소된 경우를 가정하여 보았다.  차원이 감소된 

경우의 상황과 그때의 추정치는 [그림 6]에 나타나 있다.  [표 7]은 서로 다른 차원을 가정

했을 때의 모델평가치를 보여주며, 역시 모델은 차원의 변화를 올바르게 찾아내고 있었다.  

하지만 3차원모델의 경우 일반적으로 2차원모델보다 - likelihood 함수의 값이 더 작은 것이 

일반적이지만, 본 모델의 경우는 추가된 3차원에 대한 제품의 정보가 도움이 되기 보다는 

제약조건으로 작용하여 likelihood 함수의 값이 오히려 2차원 결과보다 나쁘게 나왔다.  

 

[표 7 : 차원수 감소시 다른 차원 개수 적용모델 결과] 

 

[그림 6 : 차원감소의 경우]            [그림 7 : 사람증가의 경우] 

 

4.2.4 응답자의 증가 (t=2)  

 

응답자들이 변동되는 것을 모델이 제대로 반영하는 가를 평가하기 위해서 새로운 소비자를 

5명 추가하여 검증하여 보았다.  [그림 7]에 새로운 소비자들의 위치를 추가하였으며 (△로 

표시), 모델은 새로운 소비자를 포함해서 안정적으로 세분시장의 위치를 보여주고 있다.  

차원 -LN PHI TMC SAD CAIC BIC AIC 

2 210.5 .874 .944 .085 711.6 645.5 553.1 

3 218.2 .897 .956 .175 740.2 671.2 574.5 
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이들 소비자들을 포함해서 각 세분시장에서의 소비자수와 시장크기는 아래 [표 8]과 같다.  

마찬가지로, 세분시장이 변했을지도 모르기 때문에 서로 다른 세분시장개수를 이용한 모델 

결과는 [표 9]에 보여지며, 모델은 올바른 세분시장개수를 보여주고 있다.  

 

[표 8 : 응답자 증가시 세부시장의 크기] 

 

[표 9 : 응답자증가시 다른 세분시장 개수 적용모델 결과] 

 

 

5. 토의 

 

지금까지 소비자의 pick any/N자료와 상표의 특성을 통한 위치자료를 이용해서 세분시장을 

나누고, 각 세분시장의 이상점을 구하고, 각 이상점들이 시간이 흐름에 따라서 어떻게 변화

되는지를 찾아내는 새로운 external 다차원척도 모형을 제시하였다.  새로운 다차원 척도모

형은 학문적이나 실무적으로 다음과 같은 기여가 있다고 생각된다. 

첫째로 시간이 경과함에 따라서 변화되는 것을 실증적으로 파악할 수 있게 되었다.  물론 

시간이 경과함에 따라서 세분시장이 어떻게 변화하는지에 대한 이론적인 설명이 가능하고 

이것에 대한 이론을 찾을 수 있으면, 보다 완벽한 모델을 구축할 수 있겠다.  하지만 시간

의 흐름에 따라 세분시장이 어떻게 변화하는 가는 제품이 어떻게 변화하고, 소비자의 특성

들이 어떠한 지를 알아야 가능한 일인데 아직까지 이러한 이론은 발달되지 않았으며, 어쩌

면 가능하지 않은 일일수도 있다.  Grover와 Srinivasan (1989)는 마케팅변수에 따라서 시

장점유율의 변동을 모델화한 경우는 있다.  따라서 동적인 변화를 찾아내는데 본 모델과 같

은 경험적인 모형의 개발은 매우 가치 있다고 생각된다.  현재의 모형은 동적인 변화를 매 

시점마다 단속적으로 추정하고 있으나 이들간에 변화를 연속함수로 개발하는 것이 추후의 

연구과제라고 할 수 있다 (cf. Grover and Srinivasan 1989).  

둘째로 external모형을 개발하여 기존의 많은 internal모형이 가지고 있었던 문제점들, 차

원의 축소, 차원의미의 확인, 차원변동의 불변성과 같은 문제점들을 해결하였다.  이것은 

external모형이 가지는 일반적인 장점이기는 하지만 본 모형은 시간변동을 포함한 모형이 

가져야 하는 필수적인 특성들에 external모형의 장점을 잘 적용시켰다는데 의의가 있다고 

하겠다.  또한 선택모형에서 많이 사용하는 제품의 특성을 이용하면, external모형의 한계

세분시장 소비자수 시장크기 

좌측하단 13 147 

우측하단 11 128 

우측상단 11 131 

 

차원 -LN PHI TMC SAD CAIC BIC AIC 

2 482.3 .553 .764 .406 1142.2 1103.2 1042.5 

3 250.6 .866 .941 .086 847.3 771.3 653.1 

4 238.9 .877 .945 .073 992.7 879.7 703.9 
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점을 완화해주는 방법도 제시했다고 할 수 있다.  본 모델을 처음 구축하면서 internal모델

도 만들어서 실제로 운영해본 결과 기존에 internal모델이 가지는 많은 문제점들이 발견되

었고, 이들이 시간의 변동에서 요구되는 조건들과 합쳐져서 안정적인 결과를 가져오지 못했

다.  

세 번째는 세분시장 수준의 모델을 제시하여서 실험이나 서베이를 통한 자료가 아닌 실제 

선택자료의 경우에 발생하는 자료의 불완전성을 완화해주었다.  많은 선택모형은 개인 모수

에 근거한 경우가 많은데, 개인수준의 모델의 경우는 표본이 이탈하거나 불응답인 경우 적

용하기가 힘들다.  특히 동적인 자료인 경우에는 이와 같이 자료가 불완전한 경우가 많은데, 

본 모델은 동질적이라고 생각되는 경우에는 표본의 변동이 있어도 큰 무리 없이 적용할 수

가 있다.  

네 번째는 실무적으로 사용하기에 무리가 없을 정도의 모델 안정성이다.  본 모델은 모델의 

구조가 상대적으로 간단하고, 여러 가지 모델초기치 option을 만들어서 기존의 다차원척도

법들에서 보여지는 local최적치 문제를 완화해주고 있다.  따라서 실제자료를 이용해서 적

용하는데 편리하게 되어있다.  또한 실무적으로 처음 논문의 목적에서 밝힌 바와 같이 손쉽

게 포지셔닝맵을 그리는 목적을 달성했다고 하겠다.  하지만 본 모델은 실제 자료를 이용해

서 검증하지 못했기 때문에 추후에 여러 가지 산업의 자료를 이용해서 모델 전체적인 타당

성을 검증하는 것이 필요하다.  또한 보다 많은 모수를 추정할 수 있는 gibbs sampling과 

같은 최근의 기법들을 이용한다면 internal한 모델도 추후에는 구축해 볼 수 도 있을 것이

다.  
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Appendix 

 

A.1 모델 결과 

 

적합도 측정치 : likelihood 함수값, AIC, CAIC, BIC 

hit-ratios : PHI, TMC, SAD 

세분시장 귀속확률 : E 단계에서 구해지는 모수추정치, Sist 

세분시장 이동 : M 단계에서의 모수추정치, αsk 

모수추정오차 : M 단계에서 구해지는 모수들에 대한 standard error 

세분시장의 위치 : 과거 세분시장의 위치와 세분시장 이동을 더한 위치, Ysk+αsk 

세분시장 귀속전환 행렬 : 과거 귀속된 세분시장에서 새로운 세분시장으로 조건부 

      전환행렬 [t-1기의 세부시장수 x t기의 세분시장수]  

세분시장의 크기 : 각 세분시장 귀속확률과 소비자들의 선택을 고려한 추정치 

시장점유율 : 소비자들의 선택확률 예측치와 과거 총 선택수에 근거한 추정치 

실제선택과 예상선택과의 차이 : 모델의 예측선택과 실제선택과의 차이를 상품별로 

                나타내 주는 것으로 상품의 전략수립에 도움이  

      되는 분석자료 

 

A.2  모델 적용단계 

참고로 본 프로그램과 운영요령은 저자의 home page [http://kmu.kookmin.ac.kr/~jkim]에서 

down 받아서 실제로 적용해 볼 수 있다.  

 

(1) 모델을 처음 적용하는 경우 

 

① 외부 입력자료를 구한다  

   (소비자선택자료와 상품의 위치) 

② 내부 모델옵션들을 정한다  

   (세분시장의 수, 세분시장 귀속확률 초기치 옵션, 세분시장 이동 초기치 옵션)  

③ 모델을 적용하여 결과들을 구한다  

   (세분시장의 위치, 세분시장 귀속확률, 적합도, 유의도, 판매예측등) 

 

(2) 과거 모델을 적용한 결과가 있는 경우 
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과거 모델을 적용한 결과가 있는 경우란, 동일한 혹은 비슷한 소비자들을 대상으로 얻은 자

료를 이용하여 본 모델로 분석을 한 적이 있는데, 이번에 다시 자료를 수집하여 분석을 하

고자 하는 경우를 말한다.  최소한 과거 분석결과로 세분시장의 위치가 있어야 하며, 소비

자들은 반드시 동일인이 아니어도 된다.  

 

① 이번기의 입력자료를 구한다  

   (소비자선택자료, 상품위치, 과거 세분시장 위치, 과거 세분시장 귀속확률) 

② 내부 모델옵션들을 정한다  

   (세분시장의 수, 세분시장 귀속확률 초기치 옵션, 세분시장 이동 초기치 옵션) 

③ 모델을 적용하여 결과들을 구한다  

  (세분시장의 위치, 세분시장의 이동, 세분시장 귀속확률, 세분시장 귀속전환행렬, 

    적합도, 유의도, 판매예측등) 
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