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논논논 문문문 개개개 요요요

시장구조분석은 시장에서의 상표 간 또는 제품 간 경쟁구조를 파악하
는데 있어 중요한 방법 중의 하나이다.그동안 시장구조분석을 위한 다양
한 접근방법이 나름대로의 장점을 가지고 제안되어 왔다.그러나 기존의
시장구조분석에 관한 대부분의 연구들은 소비재를 중심으로 이루어져 왔
으며,내구재에 대한 분석은 제대로 시도되지 않았다.특히 자동차와 같
이 적어도 5년 이상의 긴 구매주기를 갖는 제품의 경우,자료의 이용가능
성 측면과 차기구매 시 상위수준의 제품을 구매한다는 점을 고려할 때
이전구매제품과 차기구매제품의 상표전환자료만을 이용하여 경쟁구조를
분석하는 것은 적절하지 않다.
이에 따라 본 연구는 상표전환자료와 고려상표군자료를 이용하여 이

중 시장의 경쟁측정에 더 적합한 방법을 찾고,그 결과를 활용하여 시장
구조분석을 위한 탐색적 시도로 계층적 군집분석을,그리고 가설적 시장
구조에 대한 검증적 분석을 위해 로짓분석을 이용했다.분석은 2005년 미
국 자동차 시장에서 수집된 자동차 구매자 8,291명의 자료를 바탕으로 했으
며,SAS9.1과 MATLAP을 사용하였다.
연구 결과,상표전환자료와 고려상표군자료 모두 시장경쟁구조를 잘 반

영하는 것으로 나타났으나,본 연구에서는 조금 더 나은 결과를 보이는 고
려상표군자료를 분석에 사용하였다.계층적 군집분석을 이용한 탐색적 시장
구조분석을 통해 미국 자동차 시장은 자동차 원산국에 의해 군집이 형성
됨을 확인하였다.즉 미국 소비자들은 원산국에 따라 제품의 속성이 유사
할 것이라고 지각하는 경향을 가지고 있다.그리고 검증적 시장구조분석
을 위해 ‘형태-비용 시장구조’,‘비용-형태 시장구조’,‘비구조화된 시장구
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조’의 3가지 가설적 시장구조를 도출하여 로짓분석을 한 결과,미국 자동
차 시장은 형태-비용에 따라 구조화되어 있음을 검증하였다.즉 미국 자
동차 시장의 소비자들은 고가의 내구재를 구매할 때 가격보다 사용용도
나 기능을 중심으로 제품을 선택함을 알 수 있다.
본 연구는 미국 자동차 시장의 시장구조를 분석하여,그동안 많은 연구

가 이루어지지 않던 내구재 시장구조분석을 위한 기반을 마련하였다는데
그 의의가 있다.

주요 용어:시장구조분석,내구재,계층적 군집분석,다항로짓모델,
네스티드로짓모델,상표전환,고려상표군,소비자선택행동모델
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제제제 111장장장 서서서 론론론

제제제 111절절절 연연연구구구의의의 배배배경경경과과과 목목목적적적

시장구조분석(marketstructureanalysis)은 시장에서의 상표 간 또는
제품 간 경쟁구조를 파악하는데 있어 중요한 방법이다.시장구조분석은
시장세분화 기법과 비교될 수 있는데,이 두 기법은 제품시장 내 제품들
간 유사성 관계를 밝혀 몇 개의 하부시장으로 나눈다는 점에서 동일하다.
그러나 분석대상에 있어서 차이를 보이는데 시장구조분석은 상표(brand)
중심,시장세분화는 소비자(consumer)중심으로 시장을 분류한다.이 중
시장구조분석은 소비자선택행동을 바탕으로 제품시장 내에 존재하는 상
표들의 경쟁관계를 파악하여 기업들의 신제품계획,포지셔닝,광고 및 판
촉활동 등의 마케팅관리를 효과적으로 수행하는데 많은 도움을 줄 수 있
다.
그동안 시장구조분석을 위해 다양한 접근방법들이 제안되어 왔지만 대

부분의 연구들은 음료나 스낵,땅콩버터 등 회전율이 빠른 소비재
(FMCG:fastmovingconsumergoods)시장을 중심으로 이루어졌으며(이
서구,1999;Kamakura,Kim andLee,1996;KumarandSashi,1989),내
구재에 대한 시장구조분석은 제대로 시도되지 않았다.특히 자동차와 같
이 적어도 5년 이상의 긴 구매주기를 갖는 제품에 대해서는 자료의 이용
가능성 측면과 다음단계의 구매가 이전단계의 구매와 다른 특성을 가진
다는 측면에서,일반 소비재의 시장구조분석에 사용되어 온 상표전환자료
를 이용하여 분석하는 것은 문제점을 안고 있다.즉 대부분의 자동차 구
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매자들은 차기구매 시 이전구매에 비해 상위수준의 제품을 구매하는 경
향을 보이므로 이전구매제품과 차기구매제품 간의 상표전환행동자료를
바탕으로 경쟁구조를 분석하는 것은 적합하지 않다.
이러한 배경 하에서 본 연구에서는 미국 자동차 시장을 중심으로 그

동안 많은 연구가 이루어지지 않은 내구재 시장의 시장구조분석을 하고
자 한다.
연구의 목적은 크게 두 가지로 나누어 볼 수 있다.첫째,상표전환자료

와 고려상표군자료를 이용한 분석 중 내구재 시장에 적합한 경쟁측정방
법을 찾고자 한다.행동적 자료 중 특히 상표전환자료는 소비재의 시장구
조분석에 많이 사용되어왔다.상표전환은 상표 간 유사성이나 대체성이
클수록 상표전환이 많이 일어나고 이에 따라 상표전환확률을 구할 수 있
다는 전제를 가지며,실제 구매행동에 의거하여 상표선택확률 및 전환확
률을 계산하여 시장구조를 분석할 수 있다는 장점을 가진다.그러나 상표
전환은 소비자의 선호도는 시간의 흐름에 관계없이 항상 일정하다는 가
정을 가지고 있기 때문에 내구재 시장에 적용하는데 어려움이 있을 것으
로 판단된다.즉 자동차와 같은 내구재는 재구매 기간이 길기 때문에 구
매시점 사이에 소비자들의 선호도가 변화할 가능성이 크다.특히 자동차
는 소비자의 소득이나 사회적 지위 등에 의해 많은 영향을 받으므로 선
호도가 불안정할 것이고,이러한 이유로 인해 선택시점에서 구매가 고려
되는 상표들의 묶음으로 시장 내 경쟁관계를 분석하는 것이 적합할 것으
로 판단된다.위와 같은 판단 하에 미국 자동차 시장 소비자들의 상표전
환자료와 고려상표군자료를 통해 상표의 유사성 행렬을 구하고 코프네틱
상관계수를 비교하여,이 중 내구재 시장의 경쟁측정에 더 적합한 방법을
고찰하고자 한다.
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둘째,탐색적 분석방법과 검증적 분석방법을 통해 자동차 시장구조를
분석하고자 한다.상표전환과 고려상표군 중 내구재 시장경쟁측정에 더
적합한 자료를 바탕으로 탐색적 시장구조분석을 위해 상표수준에서 계층
적 군집분석,검증적 시장구조분석을 위해 모델수준에서 로짓분석을 함으
로써 미국 자동차 시장구조를 확인해 볼 것이다.

제제제 222절절절 연연연구구구의의의 구구구성성성

본 연구에서는 미국 자동차 시장의 상표전환자료와 고려상표군자료를
이용하여 내구재 시장의 경쟁관계를 측정하고,탐색적 방법과 검증적 방
법을 이용하여 시장구조를 분석하려고 한다.
연구는 총 4장으로 이루어져 있으며,다음과 같이 구성되어 있다.

제1장에서는 연구의 배경과 목적을 설명하고,
제2장에서는 선행연구를 통해 시장구조분석에 앞서 기초가 되는 소비

자선택행동모델과 시장구조분석,상표전환 및 고려상표군,그리고 계층적
군집분석과 로짓모델에 대한 이론적 고찰이 이루어질 것이다.
제3장에서는 연구모형을 수립하고,수집된 자료를 바탕으로 실증적 분

석을 하였으며,
마지막으로 제4장에서는 연구결과를 정리하고,본 연구의 한계점 및 향

후 연구방향을 제언하였다.
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제제제 222장장장 이이이론론론적적적 고고고찰찰찰

제제제 111절절절 소소소비비비자자자선선선택택택행행행동동동모모모델델델에에에 관관관한한한 선선선행행행연연연구구구

시장구조분석은 기본적으로 소비자선택행동모델(consumer choice
behaviormodel)을 통해 이루어진다.즉 소비자선택행동모델을 통해 소비
자의 선택행동을 이해함으로써 특정 제품군에 속하는 제품 간 대체관계
나 경쟁관계에 관한 시장구조분석이 가능해지며,이를 바탕으로 신제품
개발과 포지셔닝 및 리포지셔닝,가격설정,각종 프로모션 등 효과적인
마케팅 전략을 수립할 수 있다.그러므로 시장구조분석을 위해서는 시장
을 구성하는 소비자들의 선택행동을 설명하는 선택모델에 대한 이해가
선행되어야 한다.
본 논문에서는 소비자선택행동모델 중 확률적이고 이산적인 소비자선

택행동모델에 대해 중점적으로 살펴보고자 한다.소비자들은 동일한 선택
상황이 반복되어도 선택시점에 따라 서로 다른 선택을 할 수 있기 때문
에 소비자의 선택은 결정적(deterministic)이기보다 확률적(probabilistic)
으로 이루어진다.또한 일련의 대안들 중에서 한 가지 대안을 선택하기
때문에 소비자 선택행동은 이산적(discrete)이라고 할 수 있는데(박세훈
1994),이러한 이산적 확률선택모델(discreteprobabilisticchoicemodel)
에서는 각 대안의 선택확률이 그 대안의 효용에 비례하며,대안의 효용은
대안 속성들의 값에 의해 결정된다고 가정하고 있다.
기존문헌 고찰을 통해 소비자선택행동모델을 ‘동태성 유무:과거 구매

의 영향 여부’와 ‘IIA 특성 유무’를 기준으로 정리해 보았다.우선 과거
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구매경험이 현재의 선택에 미치는 영향에 따라 정적선택모델과 동적선택
모델로 구분되는데,과거 구매의 영향에 대한 가정 중 어느 것이 더 합리
적인 것인지에 대해서는 아직 일치된 결론은 없다(이서구,1999).그리고
정적선택모델은 다시 IIA 특성 유무에 따라 나누어진다.
IIA 특성(independenceofirrelevantalternativesproperty)은 소비자선

택행동모델에 있어 중요한 분류기준으로,선택안의 변화에 의해 선택확률
또는 시장점유율의 변화비율이 변하지 않고 일정하게 유지된다는 특성이
다.예를 들면 자동차 형태 중 sedan과 SUV가 있을 때,새로운 SUV가
출시되면 이는 sedan보다 기존 SUV의 시장점유율을 더 많이 가져오게
될 것이다.그러나 IIA 특성에 따르면 새로운 SUV의 추가는 기존 SUV
와 sedan의 시장점유율에 동일한 영향을 미침으로써,기존 시장점유율에
따라 동일한 비율로 감소된다고 본다.이와 같이 IIA 특성은 선택대안 간
유사성(similarity)이나 대체성(substitution)을 전혀 반영하지 않은 개념으
로,선택집합 내 대안의 추가 또는 삭제에 따라 기존 선택대안들의 시장
점유율이 동일한 비율로 감소 또는 증가됨을 의미한다(MeyerandKahn,
1991).즉 IIA 특성에 의하면 고려되는 각 선택대안은 독특한 고유의 특
성을 가지고 있기 때문에 대안들 사이에 대체성이 없으며,선택대안들의
선택확률 간 상대적 비율(oddsratio)은 다른 선택대안의 존재여부에 관
계없이 항상 일정하다.
위의 기준에 따라 소비자선택행동모델은 <그림 1>과 같이 정리될 수

있으며,이에 대해 더 자세히 살펴보도록 하겠다.
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<그림 1>소비자선택행동모델의 개관

자료:문헌에 기초하여 연구자가 정리.

111...정정정적적적선선선택택택모모모델델델

정적선택모델(staticchoicemodels)에서는 과거의 구매경험이 현재의
선택에 영향을 미치지 않는다고 본다.즉 과거 구매와 현재 구매가 서로
독립적으로 이루어진다는 영차선택과정(zero-orderprocess)을 가정한 모
델이다.정적선택모델은 IIA 특성의 유무에 의해 다음과 같이 나뉜다.

1)Luce선택공리에 따른 효용극대화모델:MNL모델

소비자선택행동모델에서 효용극대화모델(utility-maximizing model)은
소비자들이 선택상황에 직면하게 될 때,대안 중 가장 높은 수준의 만족
이나 효용을 제공하는 안을 선택한다는 원리를 기본으로 하고 있다.
소비자의 효용함수(utilityfunction)는 마케팅변수에 의해 설명되는 결

정적(deterministic)효용부분과 마케팅변수에 의해 영향을 받지 않는 무
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작위적(random)효용부분인 오차항(errorterm)으로 구성되어 있다.

 

이때, :소비자 가 제품 에 대해 지각하는 총 효용
 :소비자 가 제품 에 대해 확실하게 측정할 수 있는 결정적 효용
 :소비자 가 제품 에 대해 경우에 따라 달리 지각하는 무작위 효용

이러한 효용극대화모델을 기초로 한 Luce의 선택공리(choiceaxiom)는
두 가지의 선택대안이 있을 때 효용이 큰 대안의 선택확률이 더 크다고
가정하는 불변효용모델을 둘 이상의 선택대안들이 주어진 상황으로 일반
화하여 도출되었다.즉 Luce의 선택공리에 의하면 특정대안이 선택될 확
률은 그 대안이 갖는 효용을 고려대안들이 갖는 효용의 합으로 나눈 값
과 같다(안광호와 채서일,1993).

 










이때, :개인 가 선택대안  를 선택할 확률
 :개인 가 선택대안  를 선택할 경우 효용
 :개인 가 고려하는 선택대안의 총 수

위와 같은 Luce의 선택공리를 바탕으로 한 대표적인 소비자선택확률모
델이 McFadden(1973)에 의해 제안된 다항로짓모델(multinomiallogit
model,이하 MNL모델)이다.MNL모델은 적용이 간단하며,소비자 선택
행동에 대한 설명력이 높아서 80년대에 가장 많이 이용된 확률적 선택모
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델이다.그러나 선택대안을 보상적 방식으로 평가하며,IIA 특성을 지닌
다는 한계점을 갖고 있으며,이를 보완하기 위해 NL모델이 제안되었다.
MNL모델의 도출과정과 형태,한계점 등에 대해서는 제2장 4절에서 구체
적으로 살펴볼 것이다.

2)유사성과 대체성에 따른 선택모델:NL모델

네스티드로짓모델(nested logitmodel,이하 NL모델)은 Tversky and
Sattath(1979)의 PRETREE모델을 바탕으로 한 HEM과 McFadden(1980)
의 GEV모델을 바탕으로 도출되었다.
NL모델의 기초가 되는 HEM에 대해 알아보기 전에 먼저 EBA모델에

대해 간단히 살펴보도록 하겠다.Tversky(1972)에 의해 제안된 EBA
(elimination-by-aspect)모델에서 소비자는 하나의 대안을 선택하기 위해
여러 단계의 의사결정과정을 거치며 각 단계에서 선호하는 속성을 갖지
않는 대안들을 제거하고,이러한 제거과정은 최종 선택대안이 남을 때까
지 반복된다.중요하게 고려하는 속성의 선호도에 비례하여 확률적으로
대안을 선택하므로,대안들 간의 유사성을 적절하게 반영한다는 장점을
가진다.그러나 추정해야 할 모수의 수가   으로 많기 때문에 모수
추정상의 문제가 발생하게 된다.
이러한 한계점을 해결하기 위한 대안으로 개발된 또 다른 속성제거모

델이 PRETREE모델에 기초한 HEM이다.TverskyandSattath(1979)의
PRETREE(preferencetree)모델에서는 선택대안들이 중요 속성에 따라
나무구조를 이루고 있으며,소비자는 계층적인 의사결정과정에 따라 구조
의 상단부에서 유사성을 기준으로 구성된 대안집합 중 하나를 선택하고
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구조의 하단부로 순차적으로 내려가면서 최종 선택대안을 결정하게 된다.
HEM(hierarchicalelimination models)은 PRETREE모델을 바탕으로

대안들의 유사성 강도에 따라 나무형태의 계층적 의사결정구조를 가지며,
선택 시 중요하게 고려하는 속성에 따라 연속적인 제거과정을 통해 최종
선택대안을 결정한다.HEM은 선택 시 대안들 사이의 유사성을 반영함으
로써 IIA 특성이 제거되며,추정 모수의 수가  으로 현저히 작아져
EBA의 모수 추정 문제를 해결할 수 있다(박세훈,1994).
NL모델은 HEM과 동일하게 나무형태의 구조를 가정함으로써 계층적

제거과정을 반영하여 MNL모델이 갖는 한계점을 제거한 확률적 선택모
델로,그 필요성과 형태에 대해서는 뒤에서 자세히 다루어 볼 것이다.

222...동동동적적적선선선택택택모모모델델델

동적선택모델(dynamicchoicemodels)에서는 과거의 구매경험이 현재
의 선택에 영향을 미친다고 본다.즉 소비자의 기호는 학습이나 습관 형
성에 의해 체계적으로 변화하기 때문에 과거 구매와 현재 구매가 서로
종속적으로 이루어진다고 가정한 모델이다.
과거 구매가 현재 구매에 영향을 미치는 정도에 따라 동적선택모델은

일차선택과정(first-orderprocess)과 상위선택과정(higher-orderprocess)
으로 나뉜다.과거 구매경험 중 직전 구매한 제품에 대한 선호도가 현재
구매에 영향을 주는 모델을 일차선택과정(first-orderprocess)이라 하고,두
기 이상의 과거 구매경험이 현재 구매에 영향을 미치는 것을 가정한 모델
은 상위선택과정(higher-orderprocess)이라 한다.
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제제제 222절절절 시시시장장장구구구조조조분분분석석석에에에 관관관한한한 선선선행행행연연연구구구

시장구조분석에 대한 기존 연구자들의 정의를 정리하면 <표 1>과 같
다.이러한 정의들을 종합해보면 시장구조분석은 소비자들의 선호도가 이
질적인 시장 내에서 선택된 상표 또는 상표 간 유사성과 대체성을 바탕
으로 제품들의 위치를 추론하는 작업이라 할 수 있다.즉 서로 유사한 상
표들이 그룹화되는 모습을 밝힘으로써 이를 통해 시장 내 상표 간의 경
쟁관계와 하부시장의 구조를 파악할 수 있다.경쟁적 시장구조에 대한 정
확한 분석은 마케팅관리변수들의 효과측정,신규시장진출이나 기존상표의
리포지셔닝 시 적절한 마케팅전략수립에 도움을 주며 더불어 자사상표
간 자기잠식현상(cannibalization)을 방지하는 등 다양한 분야에 활용이
가능하다.

<표 1> 시장구조분석에 대한 정의

자료:이서구(1999),“우리나라 소비재의 시장구조 분석에 관한 실증적 연구,”
p31의 내용을 기반으로 연구자가 재구성.

연연연 구구구 자자자 정정정 의의의
Day,shocker
andsrivastava(1979)

소비자집단에 의해 대체품으로 인지되는 제품군들의
집합적 관계를 밝히는 것

Srivastava,Alpert
andShocker(1984)

사용상황에서 소비자 집단에 의해 추구되는 비슷한 유형의
편익을 제공하는 제품의 집합을 정의하는 과정

박세훈(1992) 소비자들의 어떤 특정 욕구들을 만족시켜줄 수 있는
제품시장을 구성하는 여러 상표들의 대체성의 정도를 분석

ElrodandKeane(1994) 제품 속성과 그 속성에 대한 소비자들의 선호를 바탕으로
소비자 상표 선호를 설명하는 작업

Erdem(1996) 소비자들이 속성에 대하여 서로 이질적인 시장에서 선호도
또는 선택자료로부터 속성 공간에 상표를 위치시키는 과정
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시장구조분석을 위해서는 제품시장에 대한 명확한 정의가 선행되어야
한다.제품시장에 속하는 제품과 그렇지 않은 제품을 구분함으로써 시장
의 크기를 확정하는 것은 매우 중요하다.제품시장 정의는 공급중심과 수
요중심의 정의로 구분 할 수 있는데,현재 시장구조분석에 관한 대다수의
연구들은 실행상의 어려움이 있지만 소비자 행동에 대한 설명력이 높은
수요중심의 제품시장 정의를 활용한다.

111...경경경쟁쟁쟁관관관계계계에에에 따따따른른른 시시시장장장구구구조조조

가상의 시장에 특정상표를 진입시키거나 철수시켰을 때,그에 따른 시
장 내 상표들 간 시장점유율의 변동정도에 따라 시장경쟁관계 및 강도를
확인 할 수 있다.이러한 제품시장의 경쟁관계에 따라 시장구조를 비구조
화된 시장과 구조화된 시장으로 나누어 볼 수 있다.

1)비구조화된 시장

비구조화된 시장(unstructuredmarket)은 시장 내 상표 간 경쟁정도가
모두 동일하여 특정상표 간의 극심한 경쟁이 존재하지 않는 시장으로,시
장을 경쟁이 특히 심한 몇 개의 하위시장으로 세분할 필요가 없다.즉 특
정 제품시장에 신상표가 진입하는 경우 신상표의 시장점유율은 기존 상
표들의 시장점유율에 비례하여 가져오게 된다(박세훈,1992).이와 같이
비구조화된 시장에서는 상표들 간의 유사성이나 대체성을 고려하지 않아
IIA 특성이 나타난다는 한계점을 보인다.
비구조화된 시장은 소비자선택행동모델 중 Luce의 선택공리를 기초로
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한 MNL모델을 이용하여 시장구조를 분석할 수 있다.

2)구조화된 시장

구조화된 시장(structuredmarket)은 비구조화된 시장과 달리 신상표의
진입이 특정상표에게 보다 치명적인 영향을 미치는 시장으로,서로 간의
경쟁이 특히 심한 몇 개의 상표들을 묶어서 하위시장으로 세분해야 한다.
만약 제품시장이 구조화된 시장이라면 마케팅 전략에 소요되는 비용과
노력을 시장 안의 모든 상표들에게 분산시키기보다 자사 상표가 속한 하
위시장에 집중함으로써 더 큰 효과를 얻을 수 있다.이러한 이유에서 시
장의 구조화를 인식하고 그에 맞는 마케팅 전략 수립이 중요하다(박세훈,
1992).
구조화된 시장에서는 NL모델과 같이 상표들 간의 유사성이나 대체성

을 반영하는 소비자선택행동모델을 이용해야 한다.
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222...시시시장장장구구구조조조분분분석석석 방방방법법법의의의 분분분류류류

시장구조분석 방법은 분석 시 사용되는 자료의 원천과 분석방법에 따
라 다음과 같이 분류할 수 있다.

<그림 2>분석자료와 분석방법에 따른 시장구조분석 방법

자료:여준상(1999),“과학적 마케팅 분석기법Ⅱ 시장 경쟁 구조 분석,”p49.

1)분석자료 원천에 따른 분류

(1)판단적 방법
판단적 방법(judgementalmethod)이란 특정 제품시장에 속하는 상표들

간의 유사성을 소비자들이 판단하도록 하고,설문지 조사방법을 통해 이
러한 자료들을 수집하여 시장구조를 분석해 내는 방법이다.
이 방법은 행동적 방법에 비해 자료수집이 용이하며 비교적 명확한 응

답을 얻을 수 있다는 장점을 가진다.그러나 일반적인 설문지를 이용한
마케팅 조사 방법들이 가지고 있는 한계점으로 지적되는 설문문항에 대
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한 응답자들의 주관적 이해와 척도의 임의성 등으로 인해 객관적 신뢰성
결여가 나타날 수 있어 행동적 방법에 비해 사용빈도가 떨어진다.
판단적 방법은 내구재와 같이 재구매 기간이 긴 경우,실제 구매자료

수집에 어려움이 있는 경우,행동자료 수집이 곤란한 경우에 많이 활용된
다.주로 사용되는 소비자 판단자료는 상표 간 유사성 판단자료와 상표
간 대체에 대한 판단자료이다(이서구,1999).판단적 방법에 의한 대표적
인 분석법으로는 다차원척도법(multi-dimensionalscaling)과 계층적 군집
분석이 있다.

(2)행동적 방법
행동적 방법(behavioralmethod)이란 제품시장에 속하는 여러 상표에

대한 소비자들의 실제 선택행동자료를 수집하여,상표 간의 실질적인 대
체성을 분석하고 시장구조를 도출해 내는 방법이다.행동적 방법에 의한
시장구조분석에서는 주로 상표전환자료(brandswitchingdata)를 이용하
여 제품시장 내 상표들 간의 실질적인 대체 관계분석을 통해 시장구조를
도출해 내고자 한다.

2)분석방법에 따른 분류

행동적 방법은 분석에 사용되는 방법에 따라 다시 탐색적 방법과 검증
적 방법으로 나뉜다.이 두 가지 방법은 서로 대체적인 관계에 있다기보
다는 상호보완적인 관계로 이해하는 것이 바람직하다(KumarandSashi,
1989).
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(1)탐색적 방법
탐색적 방법(exploratorymethod)은 사전에 가설적인 시장구조들을 제

시하지 않고 상표전환자료와 같은 행동자료를 바탕으로 최적 시장구조를
직접 찾아내는 방법으로(한상만과 김소영,1997),일종의 귀납적 방법에
해당한다.
이 방법은 많은 속성을 고려할 수 있다는 장점을 가지나,수집된 행동

자료를 통해 시장구조를 찾아내기 때문에 도출된 시장구조의 타당성 검
증이 어렵다는 단점을 가진다.대부분의 탐색적 분석방법에 의한 시장구
조분석은 군집분석에 많이 의존한다.

(2)검증적 방법
검증적 방법(confirmatorymethod)은 사전에 몇 개의 가설적 시장구조를

제시한 후 이 중 통계적으로 가장 설명력이 높은 최적 시장구조를 선택하
는 방법으로,연역적 방법에 해당된다.이 경우 사전조사 및 전문가의 의견
을 바탕으로 연구자의 판단 하에 가설적인 시장구조를 결정해야 한다(박세
훈,1992).
검증적 방법은 가능한 모든 시장구조를 제시하여 검증하는 것이 아니므

로,최종적으로 선택된 가설적 시장구조의 실질적인 최적여부를 확인할 수
없다는 단점을 가진다.그러므로 제품 속성이 명확하거나 적은 수의 속성으
로 시장구조를 나타낼 때 적합한 방법이다(이서구,이성근,최지호,2003).
Kamakuraetal.(1996)는 NL분석을 통해 땅콩버터의 최적시장구조를,이

서구(1999)는 다양성 회피 정도에 따라 스넥과 캔커피의 최적시장구조를 검
증하였다.
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333...시시시장장장구구구조조조분분분석석석에에에 관관관한한한 주주주요요요 선선선행행행연연연구구구

시장구조분석에 관한 다수의 연구들이 있지만,본 연구에서는 다음의 네
가지 연구를 중심으로 살펴보도록 하겠다.

<표 2>시장구조분석에 관한 주요 연구

연연연구구구자자자 연연연구구구의의의 주주주요요요 내내내용용용

RaoandSavabala
(1981)

-zero-orderprocess
-탐색적 방법
-Hendry분할체계에 기초한
총체적 수준의 상표전환행렬 이용
-계층적 군집분석

KalwaniandMorrison
(1980)

-zero-orderprocess
-검증적 방법
-총체적 수준의 상표전환모형 이용

Urban,JohnsonandHauser
(1984)

-zero-orderprocess
-검증적 방법
-강요된 상표전환행렬 이용

GroverandSrinivasan
(1987)

-zero-orderprocess
-탐색적 방법
-Hendry분할체계에 기초한
상표결합확률 모델이용
-시장구조와 시장세분화를 동시에 고려

자료:상기 문헌에 기초하여 연구자가 정리.

1)RaoandSavabala의 연구

RaoandSavabala(1981)은 총체적 수준의 상표전환행렬(aggregate-level
brandswitchingmatrix)을 이용하여 시장구조를 직접 찾아내는 탐색적 방
법을 제시하고 있다.이 연구는 영차선택과정에 따른 상표전환확률은 시장
점유율에 비례하며,상표 간 유사성이 클수록 상표 간 전환비율을 나타내는
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비례상수의 값은 커지고,소비자 속성구조는 계층적으로 이루어져 있다는 3
가지 가정을 가진다.이때 연구의 기본이 되는 상표전환모형은 Hendry분
할체계를 이용하고,총체적 수준의 상표전환행렬을 이용하여 다음과 같은
모형을 수립하였다.

  

 

이때, :상표 와 의 전환에 따른 비례상수
 :상표 로부터 로의 전환자 수
 :첫 번째 구매기회에서 상표 의 구매자 수
 :두 번째 구매기회에서 상표 의 구매자 수
 :시장 구성원 수

위 식에서 상표 간 전환비례상수()는 상표 에서 로의 예측 전환소비
자 수를 실제 전환소비자 수로 나눈 값이다.그들은 비례상수()를 상표 

에서 의 유사성 지수로 설정한 후 계층적 군집분석기법을 적용하여 시장
경쟁구조를 분석하였다.
RaoandSavabala의 연구는 소비자정보처리이론에 근거한 계층적 속성

구조를 모델에 반영하였다는 특징을 가지고 있으나,계층적 군집분석 사용
에 따른 모수의 통계적 특성을 알지 못한다는 한계점을 가진다.

2)KalwaniandMorrison의 연구

KalwaniandMorrison(1980)은 상표전환모형을 통해 가설적 시장구조들
을 검증하는 방법을 제시하고 있다.KalwaniandMorrison은 Hendry분할
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체계를 이용한 총체적 수준에서의 상표전환모형을 제안하였고,그 형태는
다음과 같다.

  

이때,  :상표 로부터 상표 로 전환하는 소비자의 비율을 나타내는
결합확률(jointprobability)

와 :각각 상표 와 의 시장점유율
 :상표전환상수(brandswitchingconstant)

위 식은 시장을 구성하는 소비자의 이질성(heterogeneity)을 가지며,소비
자의 동태적 구매행동에 있어서 과거의 구매경험이 현재의 선택에 영향을
미치지 않는다는 영차선택과정을 나타낸다는 2가지 가정을 가진다.

3)Urban,JohnsonandHauser의 연구

대부분의 시장구조분석모델들이 상표전환행렬에 기초하여 모델화한데 반
해 Urban etal.(1984)은 강요된 상표전환행렬(forced brand switching
matrix)에 의해 시장구조분석을 하였다.강요된 상표전환행렬이란 각 소비
자가 가장 선호하는 상표를 제거한 제품시장에서 가장 대체가능성이 높은
상표를 선택하도록 설정한 상황에서의 전환행렬을 의미한다.
그들은 Luce의 공리를 총합한 것과 동일한 ACRM(aggregatedconstant

ratiomodel)에 의거하여 비구조화 시장의 가정 하에 모델을 수립하였다.



≠








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
∈
≠



∈
≠



이때, :상표 가 제거되었을 때의 상표 의 총체적 시장점유율
 :상표 가 제거되었을 때의 하위시장 의 시장점유율
 :상표 의 시장점유율
 :하위시장

비구조화된 시장에서는 아래와 같이 될 것이다.




≈ ,


≈

이때,≈ :통계적으로 동일함을 의미
 :모든 상표를 구매가능할 때,상표 를 구매한 관측 소비자 수
 :상표 가 제거되었을 때 이전에 상표 를 선택했던 소비자들 중

상표 를 구매한 관측 소비자 수
 :이전에 상표 를 선택했고 상표 가 제거되었을 때 현재 상표 가

속해있는 하부시장 에서 상표를 구매한 관측 소비자 수

만약 구조화된 시장일 경우,다음과 같이 된다.

  또는  

 은 상표 가 하부시장 에 속하는 경우로 하부시장 내 상

표 중 하나가 제거되어도 여전히 소비자는 하부시장 에 머물기 때문에 비
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구조화된 시장에서의 값보다 크게 된다.반면  는 상표 가 하

부시장 에 속하지 않는 경우로 위와 반대의 결과를 보인다.
Urbanetal.의 모델은 일회의 상표선택자료만을 필요로 하기 때문에 자

동차와 같은 내구재 시장구조분석에 이용가능하다는 장점을 가진다.그러나
강요된 상표전환행렬을 구하는 작업은 일반적인 상표전환행렬을 구하는 것
보다 인위적이고 어려우며,모델에서 계층적 구조를 가정하고 있으나 소비
자 정보처리 이론에 근거하지 않는다는 단점이 있다.

4)GroverandSrinivasan의 연구

GroverandSrinivasan(1987)은 시장을 구성하는 소비자들이 이질적인
선호도를 가지고 있다는 가정 하에 소비자들을 동일한 상표선택확률을 가
진 상표충성세분시장(brand loyalty segment)과 상표전환세분시장(brand
switchingsegment)으로 세분화하여 시장구조를 분석하였다.이러한 상표
전환은 Hendry분할체계에서와 같이 하위시장 내 시장점유율에 비례하여
발생한다고 보았다.이들의 연구에서의 상표결합확률모델은 다음과 같다.

  






  

이때, :상표 와 의 이론적 상표결합확률
 :세분시장 의 가중치
 :세분시장 의 소비자가 상표 를 구매할 확률
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그들은 인스턴트커피를 대상으로 상표 간 결합행렬을 구하고,위의 모델
을 통해 구한 상표결합확률과의 적합도를 검증하였다.이 모델은 Hendry
분할체계와 유사한 형태이지만 시장구조와 시장세분화를 동시에 고려하였
고,RaoandSavabala의 연구와는 달리 중첩되는 시장구조를 고려했다는
점에서 차이가 있다.특히 이 연구에서 이루어진 행동자료를 이용한 시장세
분화 방법은 향후 시장세분화 연구에 영향을 주었다(이서구,1999;Bucklin
andGupta,1992).

제제제 333절절절 상상상표표표전전전환환환과과과 고고고려려려상상상표표표군군군을을을 이이이용용용한한한 시시시장장장구구구조조조
분분분석석석

111...상상상표표표전전전환환환을을을 이이이용용용한한한 시시시장장장구구구조조조분분분석석석

소비자들은 특정 제품을 구매하여 사용해 본 결과 만족스러우면 그 제품
을 반복구매 할 가능성이 높게 되며,이러한 구매과정이 습관화될 경우 복
잡하고 어려운 구매의사결정과정이 단순화된다.이와 같이 소비자들이 특정
상표나 제품을 반복적으로 구매하는 행위를 상표충성도(brandloyalty)라고
한다(김황동,2000).
반면 반복적 구매가 지속적으로 이루어지지 않는 상태에서 상표전환이

나타나게 된다.상표전환(brandswitching)이란 한 제품군 내에서 2개 이상
의 상표를 선호하고 소비하는 것으로,직전 구매상표에서 다른 상표로 이동
하는 경향을 말한다.상표전환은 유사한 제품들,즉 대체가능성이 높은 제
품들 사이에서 주로 발생하지만 상표전환이 일어났다고 반드시 두 상표가
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대체관계에 있는 것은 아님을 주의해야 한다(박찬수,2006).상표전환은 특
정상표에 대해 소비자에게 지각되는 품질이나 상표충성도가 낮거나 과거
경험이 불만족스러운 경우뿐만 아니라,습관적 구매에 대한 변화의 필요성
과 다양함 그리고 새로움을 필요로 하는 경우에도 발생한다.
상표전환을 이용한 시장구조분석은 높은 자료 수집비용,시간의 흐름에

따른 소비자 선호도의 안정성 확보 문제,소비자 패널이 가구 단위인 경우
각 구매시점에서의 구매자 불일치 가능성,그리고 한 구매시점에서 다양한
상표구매 등으로 인한 분석의 어려움이 있다.하지만 이러한 한계점에도 불
구하고 실제구매에 의거한 상표선택확률 및 전환확률을 계산할 수 있다는
점으로 인해 시장구조분석에서 가장 많이 사용되는 행동적 자료이다(이서
구,1999).
상표전환자료를 이용한 시장구조분석은 상표 간 대체성이 클수록 상표전

환이 많이 발생하고 이에 따라 상표전환 확률을 계산할 수 있다는 것을 전
제로 한다.즉 대체성이 높고 서로 유사한 상표 사이에 상표전환이 많이 이
루어지기 때문에 실제 구매행동을 관찰하여 전환빈도가 높은 상표들을 하
위시장으로 묶고 이를 바탕으로 시장구조분석을 할 수 있다.일반적으로 상
표전환자료를 통한 시장구조분석 방법으로 상표전환행렬에서 유사성 행렬
을 도출하여 계층적 군집분석이 많이 이루어진다.
상표전환은 시간의 흐름에 따라 선호도는 변하지 않는다는 것을 주요 가

정으로 설정하고 있어,구매주기가 비교적 짧은 소비재 연구에 적합한 방법
이다.그러나 자동차와 같은 내구재의 경우 재구매 기간이 길기 때문에 그
사이에 소비자들의 선호도가 변화할 가능성이 높다.
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222...고고고려려려상상상표표표군군군을을을 이이이용용용한한한 시시시장장장구구구조조조분분분석석석

일반적으로 소비자들은 구매상표를 결정하기 위해 구매가 이루어질 제품
군에서 몇 개의 상표대안을 대상으로 구매를 고려하고,이 중 최종구매상표
를 선택한다.이를 구매의사결정의 2단계 선택모델이라 하며,이때 소비자
들이 구매를 고려하는 상표대안들의 집합을 고려상표군이라 한다.다시 말
하면 고려상표군(considerationset)은 의사결정시점에 존재하고,소비자들
이 인지하며 구매여부를 신중히 고려하는 상표들로 소비자 선택에 결정적
인 역할을 한다(한상만과 남용식,1997).기존문헌들을 바탕으로 고려상표군
의 정의를 <표 3>와 같이 정리해 보았다.

<표 3>고려상표군의 정의

자료:한상만과 남용식(1997),“소비자의 다양성추구성향에 따른 고려상표군형성에 관한
비교연구,”p52의 내용을 기반으로 연구자가 재구성.

각 소비자들은 다수의 상표대안을 알고 있지만 구매목적과 부합되어 실
제로 구매가 고려되어지는 상표대안은 소수에 불과하다.고려상표군은 소비

연연연 구구구 자자자 정정정 의의의

PeterandOlson
(1990)

소비자의 기억으로부터 상기된 친숙한 상표들과
의도적인 탐색을 통해 발견된 상표들,그리고
우연히 알게 된 상표들의 집합

SrinivasanandRatchford
(1991) 제품경험과 상표들에 대한 지식

NedungadiandKanetkar
(1992)

상표에 대한 구매자의 만족을 통한 상표의 수용
가능성과 구매상황에서 상표에 대한 소비자의
회상여부에 의해 결정되어 지는 것

한상만과 남용식
(2000)

소비자들이 인지하고 의사결정 시점에 존재하는
상표들로 구매여부를 신중히 고려하는 상표들
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자들의 특정 구매상황의 목적에 적합한 상표대안들에 의해 형성된다.소비
자들의 선택행동은 목적지향적으로 이루어지기 때문에,상표가 최종 선택되
기 위해서는 우선 소비자의 고려상표군 안에 자사의 상표가 인식되어 있어
야 한다.
고려상표군의 형성요인에 대한 기존연구들은 크게 두 가지 관점으로 구

분이 가능하다.하나는 구매시점에서의 상황적인 변수와 같은 환경적 요인
에 의해 영향을 받는다고 보는 관점(Ratneshwar and Shocker,1991;
Black,1990;Swait,1984)이며,다른 하나는 개인수준의 분석을 통해 소비
자의 제품사용목적이나 사용강도 등과 같은 개인적 요인에 의해 영향을 받
는다고 보는 관점(Rajan andKenneth,1995;Srinivasan andRatchford,
1991;Bharagava,1990;Nedungadi,1990;Novak,1990)이 있다(한상만과
남용식,2000).
앞서 언급하였듯이 고려상표군은 구매시점 소비자들에게 제품군 안에서

구매가 고려되고 있는 대안들의 집합을 말하며,이를 통해 소비자의 인식
속에 형성되어 있는 경쟁적 시장구조를 분석할 수 있다.
스낵이나 음료와 같은 소비재의 경우 잦은 구매가 이루어져 재구매 시점

에서의 선호도 변화가 크지 않을 것이기 때문에 경쟁관계 파악을 위해 상
표전환자료를 이용하는 것이 적합할 것이다.그러나 자동차와 같은 내구재
의 경우 재구매 기간이 길기 때문에 상표전환자료를 구하는데 어려움이 있
다.또한 재구매 기간 사이에 소득이나 연령,사회적 지위의 변화 등으로
인해 소비자들의 선호도에 변화가 일어날 가능성이 높을 것이다.이러한 이
유로 내구재 시장의 경쟁구조 분석을 위해서는 상표전환자료보다 구매 시
점에서의 경쟁관계 파악이 가능한 고려상표군을 이용하는 것이 적합할 것
으로 판단된다.
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본 연구는 고려상표군과 상표전환자료를 이용하여 유사성 행렬을 도출하
고 상관계수를 구한 후,두 계수값을 비교하여 내구재 시장 내 경쟁관계측
정에 더 적합한 방법을 찾아내고자 한다.또한 이렇게 선정된 방법을 이용
해 계층적 군집분석을 통한 탐색적 시장구조분석을 하려한다.

제제제 444절절절 실실실증증증분분분석석석에에에 사사사용용용되되되는는는 방방방법법법론론론

111...군군군집집집분분분석석석

1)군집분석

군집분석(clusteringanalysis)은 기본적으로 전체 n개의 객체가 있을 때
이들을 유사성에 따라 서로 배타적인 k개의 부분집합으로 나누어,집단 내
에는 동질적이고 집단 간에는 서로 이질적인 군집을 만들어낸다.마케팅에
있어서 군집분석은 시장구조분석 및 시장세분화의 대표적인 기법으로,이를
통해 소비자나 상표 등 기타 분석대상들을 상호연관성에 근거하여 서로 동
질적인 집단으로 분류할 수 있다.즉 유사한 속성을 지닌 대상을 몇 개의
집단으로 그룹화한 다음 각 집단의 성격을 파악함으로써 데이터 전체의 구
조에 대해 이해하고자 하는 탐색적인 분석방법이다.
시장구조분석 시 제품시장 내 상표들 간 유사성을 기준으로 군집화 함으

로써,각 군집들의 특성을 쉽게 파악하고 그에 따라 전체 시장구조에 대한
이해도를 높여준다.이렇듯 유사한 상표들로 이루어진 하위시장을 탐색하고
특성을 파악하여 그에 적합한 마케팅 전략을 수립할 수 있게 해준다.뿐만
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아니라 속성이 비슷한 잠재고객들끼리 그룹화하여 세분시장을 나누는 시장
세분화 기법으로도 많이 사용되고 있다.
군집분석에서는 주어진 분류기준변수에 근거하여 대상을 분류하게 되는

데,상표 간 유사성 척도(similaritymeasures)로 주로 거리를 사용한다.기
준변수값으로부터 구한 대상들 상호 간의 거리를 통해 유사성을 판단하여
분류를 행하게 된다.이때 상표 간 거리가 증가할수록 유사성은 감소하므로
이는 엄밀히 비유사성 척도라 할 수 있다.본 연구에서는 편의를 위해 거리
를 유사성 척도로 간주하도록 하겠다.
군집분석을 위해 기본적으로 한 군집 내의 객체들 간 유사성은 가능한

크게,서로 다른 군집 간 유사성은 가능한 작도록 군집을 형성해야 한다.

2)군집분석의 분류

군집분석은 군집화를 하는 방법에 따라 크게 계층적 방법과 비계층적 방
법으로 나누어 볼 수 있다.계층적 군집분석방법은 계산시간이 짧고 계산이
용이하다는 장점을 가지며,반면 비계층적 군집분석방법은 표본의 크기가
매우 큰 경우 유용하게 사용될 수 있다.
이 중 본 연구에서는 계층적 군집분석을 사용하고자 하며,이에 대해 중

점적으로 살펴볼 것이다.

(1)계층적 군집분석
계층적 군집분석(hierarchicalclusteringanalysis)은 유사성에 따라 단계

적으로 나무형태의 계층 구조를 형성해감으로써 군집화 해나가는 방법이다.
이때 군집 수 K는 사전에 정하지 않고,군집화 과정에서 연구자가 최적의



- 27 -

군집 수를 결정한다.
계층적 군집분석은 유사성이 높은 객체를 묶어 군집화하는 집괴법

(agglomerativemethod)과 유사성이 낮은 객체를 분리시키면서 군집을 형
성해가는 분리법(divisivemethod)으로 나뉜다.두 가지 방법 중 일반적으
로 집괴법이 주로 사용되고 있으며,집괴법에서 <표 4>와 같은 방법들이
대표적이며,이 중 특히 평균연결법과 와드법이 많이 사용되고 있다.

<표 4>계층적 군집분석 방법

자료:임종원(1996),“마케팅조사 이렇게,”p182-187의 내용을 재구성.

(2)비계층적 군집분석
비계층적 군집분석(nonhierarchicalclustering analysis)은 군집 수 K를

사전에 정하고 각 군집의 대표값이나 대표 객체를 정한 후 n개의 객체를
K개의 군집 중 하나의 군집에 배정해 나가는 방법으로,이때 군집화 과정
에서 나무형태의 계층 구조를 형성하지 않는다.즉 군집 수를 사전에 정하
고 이렇게 만들어진 군집의 중심을 선정한 후 정해진 거리보다 짧은 거리

기기기 법법법 군군군집집집화화화 방방방법법법 군군군집집집화화화 기기기준준준
(((유유유사사사성성성 척척척도도도)))

단일결합법
(singlelinkagemethod) 거리가 가장 짧은 객체들을 군집화 최단거리

완전결합법
(compeletlinkagemethod) 거리가 가장 먼 객체들을 군집화 최장거리

평균결합법
(averagelinkagemethod)

군집 내 모든 객체들의 평균거리를
이용하여 군집화 평균거리

중심결합법
(centroidlinkagemethod)

군집의 중심 간 거리를 이용하여
군집화 중심 간 거리

와드법(ward'smethod)
각 군집의 평균값을 이용하여
유클리디안 거리의 제곱값을 구하여
합한 후 이를 이용하여 군집화

유클리디안거리의
제곱값의 합
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를 갖는 대상을 이 군집에 속하게 하는 방법을 사용하고 있다.
비계층적 군집분석의 대표적인 방법으로 k-means,k-medodis,fuzzy

k-means방법 등이 있다(임종원,1996).

222...로로로짓짓짓모모모델델델

본 연구에서는 검증적 시장구조분석을 위해 MNL모델과 NL모델을 사용
한다.MNL모델은 비구조화된 시장구조 검증에,NL모델은 구조화된 시장구
조 검증을 위해 사용되며 모델의 형태는 아래 <그림 3>과 같다.

<그림 3>로짓모델의 형태

자료:홍성권(1997),“주제공원 이용자들의 선택행동 추정에 관한 연구-NestedLogitModel
의 적용,”p98-99.
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1)MNL모델

(1)MNL모델의 가정 및 형태
McFadden(1973)에 의해 제안된 MNL모델은 앞서 언급하였듯이 Luce

의 선택공리(choiceaxiom)을 바탕으로 한 대표적인 소비자선택확률모델
이다.효용극대화모델을 기초로 한 Luce의 선택공리는 다음과 같다.

 










이때, :개인 가 선택대안  를 선택할 확률
 :개인 가 선택대안  를 선택할 경우 효용
 :개인 가 고려하는 선택대안의 총 수

MNL모델은 다음과 같은 3가지 가정을 바탕으로 도출되었다.첫째,특
정대안에 대한 소비자의 효용은 결정적 요소(determinantcomponent)와
무작위적 요소(random component)로 구성된다.

 

이때, :총 효용,  :결정적 효용,  :무작위적 효용(오차항)

둘째,확률적 효용극대화 이론에 근거하여,소비자는 고려대안 중 가장
높은 효용을 제공하는 대안을 선택한다.이에 따라 특정대안이 선택될 확
률은 다른 대안과 비교하여 그 대안이 가지는 효용이 클 확률과 동일하
다.
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    

   

   

이때, :개인 가 선택대안  를 선택할 확률

셋째,무작위적 요소(오차항)은 서로 독립적이며,이중지수분포(double
exponentialdistribution)를 갖는다.

 ≤     

이러한 3가지 가정을 기반으로 하여 도출된 특정대안에 대한 소비자의
선택확률은 다음과 같으며,이것이 MNL모델이다.

 










이때, :개인 가 선택대안  를 선택할 확률
 :개인 가 선택대안  를 선택할 경우의 효용치
 :개인 가 고려하는 선택대안의 총 수

(2)MNL모델의 유용성과 한계점
MNL모델은 개인의 특성들을 반영하며,대안의 속성에 따른 소비자의

선택행동을 분석할 수 있다.모델 적용의 편리함(simplicity)과 높은 예측
력을 바탕으로,선거결과 예측이나 대학선택 등을 비롯하여 기업의 마케
팅 분야의 연구에 널리 이용되어왔다.
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그러나 MNL모델은 다음과 같은 두 가지의 한계점을 지니고 있다.첫
째,소비자선택행동분석 시 대안들 간 유사성이나 대체성을 고려하지 않
아 IIA 특성을 내포되어 있다.IIA 특성을 가질 경우 새로운 대안이 추가
또는 제거되어도 기존 선택대안들 간의 상대적인 선택비율은 일정하므로,
실제 시장경쟁구조를 제대로 반영하지 못하게 된다.둘째,소비자들이 보
상적 평가방식(compensatoryevaluationrule)에 의해 대안들을 평가한다
고 가정한다.보상적 평가방식에서는 대상 속성들 간에 보완적인 관계를
가지고 있다고 본다.즉 한 속성의 낮은 평가값이 다른 속성의 높은 평가
값에 의해 상쇄되고,각 대안의 평가 시 모든 중요 제품 속성들이 함께
사용된다고 가정하는 상표별 처리(processingbybrand)방식이다.그러나
실제로 대안을 평가할 때는 대안의 중요 속성들 간에 보완관계를 갖지
않는다는 가정 하에 속성별 처리(processingbyattribute)에 따른 비보상
적 평가방식을 주로 사용한다.보상적 평가방식보다 비보상적 평가방식이
소비자의 정보획득과 의사결정과정에 대한 설명력이 높으며,이에 대한
타당성은 많은 실증연구에서 지지되었다(안광호와 임영균,1996).
MNL모델을 통한 소비자선택행동분석에서는 소비자의 선택이 다차원

적이고,계층적으로 이루어진다는 점을 고려하지 않고 있다.이와 같은
한계점을 보완하기 위해,대안들 간 유사성과 대체성에 기초한 NL모델이
제안되었다.

2)NL모델

(1)NL모델의 필요성
NL모델은 MNL모델이 갖는 IIA 특성을 제거하고,선택대안의 평가방
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식을 보상적 평가방식에서 비보상적 평가방식으로 보완한 소비자선택행
동모델이다.
NL모델에서는 소비자 선택 시 대안들 간의 유사성이나 대체성을 반영

함으로써,IIA 특성을 제거하였다.HEM과 같이 나무형태의 구조를 가정
하여 눈에 보이지 않는 계층적 제거과정을 반영함으로써,대안들 간의 유
사성이나 대체성에 따라 대안이 순차적으로 선택될 수 있도록 하였다.또
한 대안평가 시,대안이 지닌 중요 속성은 다른 속성들에 의해 보완될 수
없다는 가정 하에 속성별 처리에 따른 비보상적 평가방식을 따른다.이와
같이 MNL모델의 한계점을 제거하고 보완하기 위한 확률적 선택모델로
NL모델이 제안되었다.

(2)NL모델의 가정 및 형태
NL모델은 MNL모델의 단점을 해결하고,장점인 계산의 용이성은 살린

분석방법이다.NL모델은 계층적 제거방법인 TverskyandSattath(1979)
의 HEM과 이산적 확률선택모델의 하나인 McFadden(1980)의 GEV모델
(generalizedextremevaluemodel)에 이론적 토대를 두고 있다.GEV모
델은 대체성이 높은 대안들 간의 상관관계를 오차항의 확률분포에 반영
한 확률적 선택모델이다.여기에 소비자는 속성에 따라 대안들을 그룹화
하며 대안선택을 위해 나무형태의 계층적 의사결정과정을 가진다는 제약
을 가해 도출된 것이 바로 NL모델이다.
NL모델은 실제로 2단계 이상의 의사결정과정에 적용이 가능하나,편의상

2단계에 걸친 의사결정과정을 가정하여 특정대안에 대한 소비자의 선택확
률에 관해 살펴보도록 하겠다.
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 ∙ 

이때, :집단  내에서 대안 를 선택할 확률
 :1단계(상위대안)에서 집단 를 선택할 한계확률(marginalprobability)
  :1단계(상위대안)에서 집단 를 선택한 후,
2단계(하위대안)에서 대안 를 선택할 조건부확률(conditionalprobability)

 


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이때,   ⋯ :1단계(상위대안)에서 고려되는 선택집단들의 수
   ⋯ :집단  내의 선택대안들의 수
 : 번째 대안에 대한 효용(선호도), ′′ 라고 가정
 : 번째 대안의 속성값들의 집합(vector)
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여기서 는 포괄가치(inclusivevalue)라 하며,이 계수값은 시장구조를
밝히는데 중요한 판단기준이 된다.포괄가치는 조건부확률의 분모에 log를
취한 형태로,특정 상위대안에 포함된 하위대안들의 선택 시 기대할 수 있
는 최대효용을 나타낸다.또한 한계확률의 계산에도 직접 사용되어 MNL모
델과 NL모델을 구분하는 기준이 된다(홍성권,1997).
포괄가치의 계수는 이론상 0과 1사이에 있어야 한다.포괄가치의 계수값

이 클수록 이전단계의 의사결정에 이용된 대안특성 평가치들이 다음 단계
의 의사결정에 더 많은 영향을 미치는 것으로 추정되며,계수값이 작을수록
각 단계의 의사결정은 독립적으로 이루어지며 이전단계에 사용된 속성평가
치들이 다음 단계의 의사결정에 적게 영향을 미치는 것으로 판단된다.만약
포괄가치의 계수가 0이면 의사결정과정이 완벽하게 계층적으로 이루어져
이전단계의 의사결정이 다음 단계의 의사결정에 전혀 영향을 주지 않는다.
반면 계수가 1이면 모든 대안들이 동시에 평가되어 선택과정이 계층적 구
조를 가지지 않는다.즉 포괄가치의 계수가 1이 아니면 구조화된 시장을 나
타내며,계수가 1이면 NL모델은 MNL모델이 되며 비구조화된 시장구조가
된다(안광호와 임영균,1996).
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제제제 333장장장 시시시장장장구구구조조조분분분석석석에에에 관관관한한한 실실실증증증적적적 연연연구구구

제제제 111절절절 연연연구구구모모모형형형

본 연구에서는 자동차 시장의 구조를 분석하기 위해 두 가지의 실증분석
을 실시하였다.첫 번째 실증분석에서는 상표전환자료와 고려상표군자료를
이용하여 자동차와 같은 내구재 시장에 적합한 경쟁측정방법을 확인해 보
고자 한다.동일한 시장 내에 존재하는 서로 다른 두 제품이 유사할수록 두
제품은 경쟁한다고 정의할 수 있으며,이러한 경쟁에 관한 정의는 내구재와
비내구재 시장에서 동일하게 적용된다.이를 바탕으로 많은 연구들이 경쟁
을 정의하기 위해서 두 제품 사이의 유사성이나 대체성을 이용하였다.한편
경쟁을 측정하는 대표적인 방법으로 수요-공급 탄력성,사용상 대체,상표
전환 등을 이용한 방법이 있으나,이는 대부분 소비재에서 많이 이용되고
있으며,내구재에서는 일부 사례로 이용되었을 뿐이다(UrbanandHauser,
1984).
내구재는 일반적으로 재구매 기간이 길기 때문에 그만큼 시장 내 경쟁을

정의하고 측정하는데 어려움이 있다.따라서 본 연구에서는 내구재 시장구
조분석을 위한 첫 단계로 상표전환과 고려상표군을 이용하여 자동차 시장
에 적합한 경쟁측정방법에 대해 살펴보고자 한다.상표전환이 과거와 현재,
그리고 미래로 전이되는 동적(dynamic)상표선택의 흐름이라 한다면,고려
상표군은 소비자가 특정 제품을 구입하기 위하여 고려한 현재의(static)경
쟁상표들의 집합이다.내구재 특성 상 동적상표선택의 흐름이 평균 4-5년
정도 되기 때문에 상표전환자료를 통해 경쟁관계를 볼 경우 외생변수들이
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개입할 가능성이 높으므로,가급적 외생변수가 통제된 고려상표군을 이용한
경쟁관계 분석방법이 적합할 것으로 생각된다.
두 번째 실증분석에서는 시장구조분석방법을 탐색적인 방법과 검증적인

방법으로 나누어 자동차 시장구조를 분석하였다.탐색적 분석방법의 연구절
차는 다음과 같다.첫째,첫 번째 실증분석에서 더 타당하다고 판별된 경쟁
측정방법을 사용하여 상표들의 유사성 행렬을 구한다.둘째,계층적 군집분
석방법을 사용하여 최적 시장구조를 도출한다.마지막으로 도출된 시장구조
에 대해 해석한다.
검증적 분석방법의 연구절차는 다음과 같다.첫째,자동차 구매에 영향을

미치는 주요 속성을 분석한다.둘째,도출된 주요 속성을 바탕으로 가설적
인 시장구조를 도출한다.가설적 시장구조는 크게 비구조화된 시장과 구조
화된 시장으로 나눌 수 있으며,다시 구조화된 시장은 속성수준에 따라 다
른 모습들을 갖게 된다.셋째,MN 모델과 NL모델을 이용하여 가설적 시장
구조를 분석한다.이때 MNL모델은 비구조화된 시장구조분석에서 구조화
여부를 판별할 수 있는 기준을 제공하고,NL모델은 구조화된 시장구조분석
에 사용되며,이 중 실제 자료를 잘 설명하는 가설적 구조를 자동차 시장의
최적 시장구조로 채택한다.
위와 같이 두 단계로 나누어 자동차 시장구조분석의 연구모형을 수립하

였고,이는 <그림 4>와 같다.
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<그림 4>자동차 시장구조분석의 연구모형

제제제 222절절절 실실실증증증적적적 분분분석석석

111...자자자료료료와와와 분분분석석석대대대상상상

본 연구는 2005년 미국 자동차 시장에서 설문지를 통해 수집된 8,291명
의 구매자료를 분석에 활용하였다.이 연구에서 사용된 자료는 본 연구를
위하여 연구자가 직접적으로 수집한 자료가 아니라 우리나라의 자동차관
련 연구소가 보유하고 있는 자료이다.위의 자료를 바탕으로 SAS9.1과
MATLAB을 이용하여 분석하였다.
자동차 시장의 경쟁을 측정하기에 앞서 시장에 대한 정의가 필요하다.

분석수준을 결정하기 위해 수집자료를 각각 상표수준과 모델수준으로 나누
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어 분석해 본 결과,모델수준으로 분석할 경우 상표 간 유사성 행렬 도출
시 셀 값에 0이 많이 생기는 문제점이 나타났다.이에 따라 모델수준이 아
닌 상표수준에서,그리고 누적 시장점유율의 약 50% 정도를 차지하고 있는
상표들로 분석대상을 한정하였다.이에 따라 본 연구에서는 미국 자동차 시
장에 존재하는 37여 개의 상표들 중 상위 50% 시장점유율을 차지하는 9개
의 상표인 BMW,Chevrolet,Chrysler,Dodge,Ford,Honda,Mercedes,
Toyota를 연구대상으로 선정하였다.분석에 사용할 상표선정을 위한 전체
시장의 상표별 구매빈도에 관한 자료는 <표 5>와 같다.
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<표 5>미국의 전체 자동차 시장
빈빈빈도도도 백백백분분분율율율 누누누적적적 백백백분분분율율율

Ford 7,863 8.4 8.4
Chevrolet 6,871 7.4 15.8
Toyota 5,266 5.7 21.5
Nissan 5,258 5.6 27.1
Mercedes 5,211 5.6 32.7
Honda 4,781 5.1 37.8
Dodge 4,069 4.4 42.2
Chrysler 3,597 3.9 46.1
BMW 3,409 3.7 49.7
Hyundai 3,292 3.5 53.3
Volkswagen 2,966 3.2 56.4
Mitsubishi 2,952 3.2 59.6
Pontiac 2,351 2.5 62.1
Volvo 2,341 2.5 64.6
Lexus 2,288 2.5 67.1
GMC 2,233 2.4 69.5
Subaru 2,089 2.2 71.7
Kia 2,019 2.2 73.9
Jeep 1,967 2.1 76.0
Mazda 1,825 2.0 78.0
Mercury 1,759 1.9 79.9
Buick 1,705 1.8 81.7
Audi 1,691 1.8 83.5
Cadillac 1,689 1.8 85.3
Infiniti 1,635 1.8 87.1
Suzuki 1,518 1.6 88.7
Acura 1,484 1.6 90.3
Saturn 1,483 1.6 91.9
Jaguar 1,380 1.5 93.4
Lincoln 1,145 1.2 94.6
Saab 994 1.1 95.7
Scion 881 0.9 96.6
Porsche 821 0.9 97.5
LandRover 815 0.9 98.4
Mini 719 0.8 99.1
Isuzu 534 0.6 99.7
Hummer 263 0.3 100.0
합 계 93,164 100.0
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222...시시시장장장구구구조조조분분분석석석을을을 위위위한한한 경경경쟁쟁쟁측측측정정정방방방법법법의의의 선선선정정정

1)경쟁측정의 두 가지 방법

앞서 언급한 바와 같이 선행연구에 따르면 자동차 시장의 시장구조분석
을 위해 두 가지 형태의 경쟁측정방법을 고려해 볼 수 있다.하나는 상표전
환자료이며,다른 하나는 고려상표군자료이다.자동차의 경우 구매자들이
장기적인 구매주기,차기구매 시 상위차급이동이라는 구매특성을 가지고 있
어 상표전환자료를 활용하는데 문제점을 안고 있다고 지적한 바 있다.그러
나 분석의 수준을 자동차의 모델수준이 아닌 자동차 기업의 상표수준으로
높여 상표 간 경쟁구조를 파악하는 경우 상표전환자료를 사용하는 것은 나
름의 의미가 있다.이 때문에 본 연구에서는 상표 간 시장구조분석을 위해
상표전환자료와 고려상표군자료 중 어떤 자료가 더 적합한지를 확인해 보
고자한다.분석에 사용된 상표전환자료와 고려상표군자료는 다음과 같다.

<표 6>상위 9개 상표의 구매비율

빈빈빈도도도 백백백분분분율율율 누누누적적적백백백분분분율율율
NNNiiissssssaaannn 1,057 17.2 17.2
FFFooorrrddd 862 14.1 31.3
HHHooonnndddaaa 812 13.2 44.6
TTToooyyyoootttaaa 809 13.2 57.7
CCChhheeevvvrrrooollleeettt 741 12.1 69.8
DDDooodddgggeee 626 10.2 80.0
MMMeeerrrccceeedddeeesss 487 7.9 88.0
CCChhhrrryyysssllleeerrr 419 6.8 94.8
BBBMMMWWW 317 5.2 100.0
합합합 계계계 6,130 100.0
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<표 7>상위 9개 상표의 과거 구매비율

빈빈빈도도도 퍼퍼퍼센센센트트트 누누누적적적퍼퍼퍼센센센트트트
FFFooorrrddd 1,459 23.8 23.8

CCChhheeevvvrrrooollleeettt 1,016 16.6 40.4
DDDooodddgggeee 761 12.4 52.8
HHHooonnndddaaa 730 11.9 64.7
TTToooyyyoootttaaa 723 11.8 76.5
NNNiiissssssaaannn 480 7.8 84.3
MMMeeerrrccceeedddeeesss 397 6.5 90.8
CCChhhrrryyysssllleeerrr 292 4.8 95.6
BBBMMMWWW 272 4.4 100.0
합합합 계계계 6,130 100.0

<표 8>상위 9개 상표의 구매자의 고려상표비율

빈빈빈도도도 퍼퍼퍼센센센트트트 누누누적적적퍼퍼퍼센센센트트트
TTToooyyyoootttaaa 1,420 23.2 23.2
FFFooorrrddd 1,132 18.5 41.6

CCChhheeevvvrrrooollleeettt 861 14.0 55.7
HHHooonnndddaaa 721 11.8 67.4
DDDooodddgggeee 498 8.1 75.6
NNNiiissssssaaannn 479 7.8 83.4
BBBMMMWWW 473 7.7 91.1
MMMeeerrrccceeedddeeesss 303 4.9 96.0
CCChhhrrryyysssllleeerrr 243 4.0 100.0
합합합 계계계 6,130 100.0
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2)유사성 행렬의 도출

자동차 시장의 경쟁을 측정하기 위해서는 상표 간 유사성 행렬이 필요하
다.본 연구에서는 상표 간 유사성 측정을 위해 RaoandSabavala(1981)의
연구에서 사용된 상표 간 전환비례상수를 유사성 지수로 사용하였다(본 연
구 p17참조).이를 통해 상표전환을 이용한 상표 간 유사성 행렬과 고려상
표군을 이용한 상표 간 유사성 행렬을 구할 수 있다.
먼저 상표전환을 이용해 상표 간 유사성 행렬을 구하기 위하여 다음과

같은 실제 상표전환빈도표를 도출하였다.

<표 9>상표전환에 따른 전환빈도표
전환상표

Total
BMW Chevrolet Chrysler Dodge Ford Honda MB Nissan Toyota

BMW 128 3 7 3 5 4 97 16 9 272
Chevrolet 21 378 55 110 104 77 19 151 101 1,016
Chrysler 11 14 123 33 23 24 7 36 21 292
Dodge 5 78 87 288 62 69 5 115 52 761
Ford 20 176 72 131 554 104 26 208 168 1,459
Honda 31 29 24 17 30 366 27 101 105 730
Mercedes 75 4 11 4 11 7 267 5 13 397
Nissan 6 23 18 16 21 50 15 271 60 480
Toyota 20 36 22 24 52 111 24 154 280 723
합 계 317 741 419 626 862 812 487 1,057 809 6,130
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앞서 나타난 상표전환빈도표에  지수를 적용시켜 도출된 유사성 행렬
은 다음과 같다.

<표 10>상표전환에 따른 유사성 지수()

　
전환상표

BMW Chevrolet Chrysler Dodge Ford Honda MB Nissan Toyota

BMW 0

Chevrolet 0.400 0

Chrysler 0.728 0.397 0

Dodge 0.127 0.848 1.673 0

Ford 0.265 0.998 0.722 0.879 0

Honda 0.821 0.329 0.481 0.228 0.292 0

Mercedes 3.653 0.083 0.405 0.099 0.197 0.133 0

Nissan 0.242 0.396 0.549 0.326 0.311 0.786 0.393 0

Toyota 0.535 0.412 0.445 0.325 0.511 1.159 0.418 1.235 0

고려상표군의 경우에도 상표전환과 동일한 방법으로 빈도표를 구하고,

지수를 적용하여 유사성 행렬을 도출하였다.

<표 11>고려상표군에 따른 빈도표

　
구매 시 고려상표

Total
BMW Chevrolet Chrysler Dodge Ford Honda Mercedes Nissan Toyota

BMW 35 11 6 0 14 18 198 18 17 317

Chevrolet 14 163 18 120 249 35 4 42 96 741

Chrysler 19 51 54 70 67 51 12 32 63 419

Dodge 3 142 46 67 211 35 4 36 82 626

Ford 14 220 30 103 213 66 7 49 160 862

Honda 5 49 21 27 62 89 3 83 473 812

Mercedes 346 20 10 1 10 10 61 14 15 487

Nissan 22 119 42 72 172 133 8 82 407 1,057

Toyota 15 86 16 38 134 284 6 123 107 809

합 계 473 861 243 498 1,132 721 303 479 1,420 6,130



- 44 -

<표 12>고려상표군에 따른 유사성 지수()

3)자료의 적합성 비교

자동차 시장의 경쟁측정을 위해 상표전환과 고려상표군 중 어느 것이 더
욱 적합한지 알아보기 위하여 코프네틱 상관계수(copheneticcorrelation)를
기준치로 이용하였다(RaoandSabavala,1981).코프네틱 상관계수는 계층
적 군집분석에서 많이 사용되는 계수로써,군집을 형성하기 위하여 분석에
서 사용된 원래 거리와 코프네틱에 의해 계산된 거리 사이의 선형(linear)
상관관계를 의미한다.따라서 코프네틱 상관계수는 서로 경쟁하고 있는 즉,
서로 유사한 상표들이 실제로 유사하게 평가되도록 원자료(raw data)를 얼
마나 충실하게 반영하였는지 알려주는 지표이다.군집분석을 실시하면 특정
자료와 자료 사이의 코프네틱 상관계수는 자료들이 처음으로 군집을 이루
는 마디의 높이로써 표현된다.만약 계수값이 1이라면 서로 유사한 자료들
끼리 완벽하게 군집되었음을 의미하고,0이라면 유사성과 관련없이 무작위
적으로 상표들이 군집되었음을 의미한다.따라서 코프네틱 상관계수를 통해
상표전환과 고려상표군 중 어느 개념이 경쟁을 더욱 잘 반영하는지를 확인
할 수 있다.코프네틱 상관계수는 다음과 같이 구할 수 있다.

　
구매 시 고려상표

BMW Chevrolet Chrysler Dodge Ford Honda Mercedes Nissan Toyota

BMW 0

Chevrolet 0.245 0

Chrysler 0.588 0.867 0

Dodge 0.062 1.615 1.854 0

Ford 0.210 1.817 0.878 1.471 0

Honda 0.080 0.430 0.652 0.409 0.413 0

Mercedes 9.208 0.292 0.518 0.025 0.111 0.175 0

Nissan 0.270 0.802 1.002 0.838 0.881 1.070 0.153 0

Toyota 0.240 0.757 0.499 0.578 0.897 2.985 0.150 1.946 0
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 












이때, :상표 와 의 거리
 :상표 와 의 코프네틱 거리
, :와 의 평균

위와 같은 유사성 행렬을 이용하여 상표전환과 고려상표군의 코프네틱
상관계수를 구한 결과는 다음과 같다.1)

<표 13>상표전환과 고려상표군의 코프네틱 상관계수

상상상표표표전전전환환환 고고고려려려상상상표표표군군군
코코코프프프네네네틱틱틱 상상상관관관계계계수수수 0.9871 0.9901

분석 결과 두 가지 방법 모두 코프네틱 상관계수의 값이 1에 가까워 시
장경쟁을 잘 반영하고 있는 것으로 나타났다.이 둘의 코프네틱 상관계수의
값은 큰 차이를 보이지 않았으나,이 중 고려상표군에 의한 계수값이 상표
전환의 경우보다 조금 더 나은 결과를 보이고 있다.
상표전환이 동적상표선택의 흐름이라 한다면,고려상표군은 소비자가 고

려하고 있는 현재 경쟁상표들의 집합이다.기존의 소비재 연구에서는 상표
전환자료를 통해 경쟁관계를 측정하는 것이 유용하였으나,자동차 시장의
경우 상표전환자료를 이용할 경우 외생변수들이 개입할 가능성이 높아진다.
따라서 가급적 외생변수가 통제된 고려상표군을 이용하는 것이 구매시점에
서의 경쟁관계 분석하는데 조금 더 적합할 것으로 생각된다.
1) 코프네틱 상관계수를 구하기 위하여 계층적 군집분석을 실시한 결과임
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지금까지 시장 내 경쟁관계측정을 위해 상표전환자료가 많이 이용되어왔
으나,위의 결과를 토대로 내구재 시장의 경우 고려상표군자료 역시 유용하
게 이용될 수 있을 것으로 판단된다.

333...자자자동동동차차차 시시시장장장구구구조조조분분분석석석

1)탐색적 시장구조분석

탐색적 시장구조분석 방법을 위한 방법은 다양하나,본 연구에서는 계층
적 군집분석을 이용하여 분석하고자 한다.앞서 자동차 시장구조분석에 고
려상표군자료를 이용하는 것이 유용한 것으로 밝혀졌으므로,군집분석에 사
용되는 자료는 기존에 많이 사용되는 상표전환자료 대신 고려상표군에 근
거하여 도출된 상표 간 유사성 행렬자료를 이용하였다.또한 군집결합방식
으로 평균결합방식(averagelinkagemethod)을 사용하였다.탐색적 시장구
조분석 결과는 다음의 <그림 5>와 같이 나타난다.
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<그림 5>탐색적 시장구조분석 결과

1.BMW 2.Chevrolet 3.Chrysler 4.Dodge 5.Ford
6.Honda 7.Mercedes 8.Nissan 9.Toyota

분석 결과 BMW와 Mercedes가 가장 먼저 군집을 이루었으며 그 뒤를
따라 Honda와 Toyota,Chevrolet와 Ford,Chrysler와 Dodge가 군집을 이
루는 것으로 나타났다.2차 군집으로는 Honda,Toyota,그리고 Nissan이
군집을 이루는 것으로 나타났다.또한 미국 상표인 Chevrolet와 Ford,
Chrysler와 Dodge가 군집을 이루는 것으로 나타났다.이상을 정리하면 다
음과 같다.
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<표 14>탐색적 시장구조분석에 따른 군집화

111차차차 군군군집집집

BMW-Mercedes
Honda-Toyota
Chevrolet-Ford
Chrysler-Dodge

222차차차 군군군집집집
BMW-Mercedes
Honda-Toyota-Nissan
Chevrolet-Ford-Chrysler-Dodge

333차차차 군군군집집집
BMW-Mercedes
Honda-Toyota-Nissan-Chevrolet-Ford-Chrysler-Dodge

444차차차 군군군집집집 BMW-Mercedes-Honda-Toyota-Nissan-Chevrolet-Ford-Chrysler-Dodge

탐색적 시장구조분석 결과,상표들 사이의 의미 있는 분류를 나타내는
군집단계는 2차 군집이며 자동차 제조국이 위치한 지역에 따라 군집이 형
성되는 것으로 나타났다.즉,유럽에 위치한 BMW와 Mercedes가 하나의
군집을 이루며,미국 상표들인 Chevrolet,Ford,Chrysler,그리고 Dodge가
군집을,마지막으로 아시아 상표인 Honda,Toyota,Nissan이 군집을 이루
는 것으로 나타났다.
따라서 탐색적 시장구조분석 결과에 의하면 미국 소비자들은 자동차 원

산국(countryoforigin)에 따라서 유사하다고 지각하는 경향이 있는 것으로
나타났다.
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2)검증적 시장구조분석

(1)가설적 시장구조 수립
검증적 시장구조분석은 탐색적 시장구조분석에 비하여 시사점이 많은 대

신 가설적 시장구조를 잘 수립해야한다는 어려움이 있다.또한 가설적 시장
구조를 검증하는데 사용되는 모델의 선정 역시 중요하다.본 연구에서는 가
설적 시장구조를 수립하기 위하여 기존문헌 고찰 등을 통해 형태(type)와
구입비용(cost)을 자동차 선택 시 고려하는 주요 속성으로 선정하였다.자
동차 형태는 크게 Sedan,SUV(SportUtilityVehicle),Pickup,MiniVan,
Full-sizeVan등으로 구분된다.가설적 시장구조 수립 시 속성의 수가 증
가할수록 시장구조가 복잡해지는 성격이 있으므로,본 연구에서는 구매빈도
를 기준으로 Sedan,SUV,Pickup등 세 가지 형태로 연구대상을 한정하였
다.

<표 15>자동차 형태에 따른 분류

빈빈빈도도도 퍼퍼퍼센센센트트트 누누누적적적퍼퍼퍼센센센트트트
SSSeeedddaaannn 56,868 61.0 61.0
MMMiiinnniiivvvaaannn 3,721 4.0 65.0
SSSUUUVVV 22,985 24.7 89.7
PPPiiiccckkkuuuppp 8,878 9.5 99.2

FFFuuullllll---sssiiizzzeeeVVVaaannn 712 0.8 100.0
합합합 계계계 93,164 100.0

자동차 가격은 실제 구입 시 소요된 비용을 기준으로 분석하였으며,그
결과는 다음과 같다.
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<표 16>자동차 구입비용에 따른 분류

구구구분분분 구구구입입입비비비용용용((($$$)))
평균(Mean) 33,194
중앙값(Median) 28,800
최빈값(Mode) 25,000

실제 분석에 사용하기 위하여 구입비용을 편의적으로 그룹화하는 작업이
필요하다.그룹화의 기준은 분석결과를 바탕으로 중앙값을 선정하였으며,
구입비용이 높은 집단(>$28,800)과 낮은 집단(<=$28,800)으로 구분하였고
다음과 같이 집단별로 소비자를 50% 씩 배분하였다.

<표 17>자동차 구입비용에 따른 그룹화 결과

빈빈빈도도도 퍼퍼퍼센센센트트트 누누누적적적 퍼퍼퍼센센센트트트
LLLooowww CCCooosssttt

((($$$222888,,,888000000이이이하하하))) 33,909 36.4 50.0

HHHiiiggghhhCCCooosssttt
((($$$222888,,,888000000초초초과과과))) 33,906 36.4 100.0

합합합 계계계 67,815 72.8
결결결측측측치치치 25,349 27.2
총총총 합합합 93,164 100.0

자동차 형태와 구입비용을 바탕으로 크게 두 가지의 가설적 시장구조 수
립이 가능하다.첫 번째는 ‘형태-비용 시장구조’로 소비자들이 Sedan,SUV,
Pickup등 자동차 형태 중에서 한 가지를 선택한 후 비용에 맞추어 자동차
를 선택하는 구조이다.두 번째로 ‘비용-형태 시장구조’에서는 우선 구입비
용을 고려하여 자동차 대안들을 선택한 후 그 중에서 적당한 형태를 가진
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차량을 구입하는 구조이다.가설적 시장구조의 주요 속성이 결정되면 그 다
음 단계에서는 분석대상인 상표선정이 이루어져야 한다.상표선정은 판매대
수를 기준으로 선정하였으며,그 기준은 <표 18>과 같다.

<표 18>가설적 시장구조 수립을 위한 상표 선정2)

구구구 분분분 SSSeeedddaaannn SSSUUUVVV PPPiiiccckkkuuuppp

LLLooowww CCCooosssttt HondaAccord
($25,198)

FordEscape
($28,021)

DodgeDakota
($25,835)

HHHiiiggghhhCCCooosssttt MercedesEClass
($61,835)

VolvoXC90
($44,522)

ChevroletSilverado
($34,698)

이상을 바탕으로 <그림 6>과 같은 가설적 시장구조를 수립하였다.

2) ()는 평균 구입비용임.
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<그림 6>가설적 시장구조
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또한 위와 같이 도출된 가설적 시장구조모델은 효용함수로 표현할 수 있
으며,구조화된 시장구조의 경우 다음과 같다.

상위대안 관련 변수가 ‘형태’,하위대안 관련 변수가 ‘비용’일 때,
 

상위대안 관련 변수가 ‘형태’,하위대안 관련 변수가 ‘비용’일 때,
 

이때, :형태-비용 시장구조에서의 자동차 구입 시 총 효용
 :비용-형태 시장구조에서의 자동차 구입 시 총 효용
 :형태에 의해 설명되어지는 결정적 효용
 :비용에 의해 설명되어지는 결정적 효용
 :상위대안 형태와 하위대안 비용에 의해 설명되어지는 결정적 효용
 :상위대안 비용과 하위대안 형태에 의해 설명되어지는 결정적 효용
 :형태에 의해 설명되지 않는 무작위적 효용(오차항)
 :비용에 의해 설명되지 않는 무작위적 효용(오차항)
 :형태-비용에 의해 설명되지 않는 무작위적 효용(오차항)
 :비용-형태에 의해 설명되지 않는 무작위적 효용(오차항)

비구조화된 시장구조는 아래의 같이 표현될 수 있다.



이때, :자동차 구입 시 총 효용
 :변수에 의해 설명되는 결정적 효용
 :변수에 의해 설명되지 않는 무작위적 효용
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(2)로짓분석을 통한 최적시장도출
MNL모델과 NL모델을 이용하여 시장구조를 분석하기 위해,소비자는 자

동차 구입 시 최대효용을 주는 상표를 선택한다는 전제 하에 구매효용에
영향을 미치는 속성을 선정해야 한다.속성선정을 위해 미국 자동차 시장
소비자들이 차량구매 시 가장 중요하게 생각하는 요인을 분석하였으며 그
결과는 다음과 같다.

<표 19>자동차 구입 시 주요 속성

구구구입입입 시시시 주주주요요요 속속속성성성 빈빈빈도도도 퍼퍼퍼센센센트트트 누누누적적적퍼퍼퍼센센센트트트
A WellMadeVehicle 3,944 4.2 12.1
PriceOrDealOffered 2,870 3.1 20.9
FunToDrive 2,641 2.8 29.0
Reliability 2,229 2.4 35.9
PreviousExperienceWithMfg 1,828 2.0 41.5
ExteriorStyling 1,722 1.8 46.8
ValueForTheMoney 1,494 1.6 51.3
SafetyFeatures 1,390 1.5 55.6
FuelEconomy 1,210 1.3 59.3
Manufacturer'sReputation 804 0.9 61.8
PassengerSeatingCapacity 770 0.8 64.2
Vehicle'sImage 741 0.8 66.4
RidingComfort 724 0.8 68.7
WarrantyCoverage 707 0.8 70.8
AvailabilityAWD 691 0.7 72.9
AlternativeToA FamilyCar 688 0.7 75.1
Power& Pickup 640 0.7 77.0
AmericanMade 604 0.6 78.9
DealerService 496 0.5 80.4
Prestige 488 0.5 81.9
InteriorRoominess 483 0.5 83.4
InterestRate,CreditTerms 446 0.5 84.7
TowingCapability 439 0.5 86.1
LargeTrunkOrCargoSpace 430 0.5 87.4
LeasingTerms 418 0.4 88.7
HandlinginInclementWeather 407 0.4 89.9
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분석 결과 ‘잘 만든 정도’,‘가격’,그리고 ‘운전재미’의 순으로 중요하게
생각하는 것으로 나타났다.그러나 ‘잘 만든 정도’는 포괄적인 개념이므로
보다 구체적 속성인 가격 중요도와 운전재미 중요도를 자동차 선택효용에
영향을 미치는 주요 요인으로 선정하여 자동차 관련 속성으로 분류하였다.
또한 자동차 구입 시 개인소득 역시 영향을 미칠 것으로 예상된다.따라서
개인소득을 자동차 선택효용에 영향을 미치는 주요 요인으로 선정하였으며,
이는 개인 관련 속성으로 분류하였다.

<표 20>로짓분석을 위한 구매 시 주요 속성 선정

자자자동동동차차차 관관관련련련 속속속성성성 개개개인인인 관관관련련련 속속속성성성
가격,운전재미 소득

Durability 404 0.4 91.2
Availability4WD 403 0.4 92.4
TechnicalInnovations 306 0.3 93.4
EaseOfHandling 251 0.3 94.1
Size/Weight 250 0.3 94.9
AdviceOfFriends/Relatives 232 0.2 95.6
FutureTrade-InOrResaleValue 220 0.2 96.3
EnvironmentalImpact 184 0.2 96.9
GoodRunningEngine 155 0.2 97.3
Quietness 153 0.2 97.8
ConvenientDealerLocation 147 0.2 98.2
Magazine/Newspaper/T.V Reviews 122 0.1 98.6
Off-RoadCapability 108 0.1 99.0
ExteriorColor 103 0.1 99.3
InteriorStyling 94 0.1 99.6
CostsOfService& Repairs 55 0.1 99.7
EaseOfCustomizing 46 0.0 99.9
AvailabilityOfRearWheelDrive 43 0.0 100.0
Total 32,580 35.0
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로짓분석을 통해 앞서 설정한 세 가지 가설적 시장구조를 분석한 결과는
<표 21>과 같다.

<표 21>다항로짓분석과 네스티드로짓분석 결과

분석 결과 자동차 형태를 선정하고 그 다음 비용에 맞추어 구매하는 가
설적 시장구조 1이 시장구조 2보다 더 나은 적합도(goodness-of-fit)를 보
여주었다.그러나 시장구조 1이 두 개의 다른 시장구조,특히 비구조화된
시장인 시장구조 3과의 적합도 차이가 통계적으로 유의하지 않으면 결론적
으로 미국 자동차 시장은 구조화되지 않았다고 보는 것이 타당할 것이다.
따라서 시장구조 1과 다른 시장구조들과의 적합도 차이를 검증하였으며 그
결과는 <표 22>와 같다.

<표 22>시장구조 1과 다른 시장구조와의 우도비 통계량 차이 검증결과

구구구 분분분 우우우도도도비비비 통통통계계계량량량 자자자유유유도도도 유유유의의의수수수준준준
시시시장장장구구구조조조 222 5.602 1 0.018
시시시장장장구구구조조조 333 6.867 1 0.008

분석 결과 시장구조 1은 다른 시장구조와 통계적으로 유의한 차이가 있
는 것으로 나타났으며,결과적으로 자동차 시장은 비구조화된 시장이 아니
라 차량의 형태를 먼저 정한 후 비용을 고려해서 상표를 결정하는 구조화
된 시장임을 알 수 있다.

구구구 분분분 시시시장장장구구구조조조 111
(((형형형태태태 우우우선선선)))

시시시장장장구구구조조조 222
(((비비비용용용 우우우선선선)))

시시시장장장구구구조조조 333
(((비비비구구구조조조화화화)))

LLLooogggLLLiiikkkeeellliiihhhooooooddd -324.79490 -327.59616 -328.22843
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제제제 444장장장 결결결론론론 및및및 논논논의의의

제제제 111절절절 결결결 론론론

시장구조분석에 관한 기존 연구들이 대부분 소비재를 중심으로 이루어
져 온 것에 반해,본 연구는 미국 자동차 시장을 중심으로 그동안 많이
연구되지 않은 내구재 산업의 시장구조분석을 하였다.
본 연구의 목적은 크게 2가지로 볼 수 있다.첫째,상표전환과 고려상

표군을 이용한 방법 중 내구재 시장에 적합한 경쟁측정방법을 찾고자 하
였다.둘째,자동차 시장구조를 확인하고자 계층적 군집분석을 이용하여
탐색적 분석을,로짓분석을 이용하여 검증적 분석을 하였다.분석자료로
2005년 미국시장에서 수집된 8,291명의 자동차 구매자료를 활용하였으며,
분석도구는 SAS9.1과 MATLAP을 이용하였다.
연구의 결과 및 시사점은 다음과 같다.첫째,상표전환자료와 고려상표군

자료를 비교해본 결과 자료의 적합도 측면에서는 큰 차이를 보이지 않았으
나,이 중 고려상표군의 상관계수값이 조금 더 높게 나타났다.기존의 소비
재 관련 연구에서는 행동적 자료로 상표전환자료를 주로 활용하였으나,상
표전환은 선호도가 시간의 흐름에 따라 변화하지 않음을 가정으로 하고 있
어 내구재보다는 구매주기가 짧은 소비재 연구에 더 적합한 것으로 판단된
다.내구재는 구매주기가 길기 때문에 동적 선택행동자료인 상표전환자료
보다는 구매시점에서 경쟁관계 파악이 가능한 고려상표군자료를 이용하는
것이 경쟁관계측정에 조금 더 적합하다는 결론을 내릴 수 있다.본 연구의
결과를 바탕으로 향후 자동차 시장을 비롯한 내구재 시장구조분석 시 상표
전환자료와 더불어 고려상표군자료도 유용하게 이용될 수 있을 것이다.
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둘째,계층적 군집분석 방법을 이용하여 탐색적 시장구조분석을 한 결
과 미국 자동차 시장은 자동차 원산국에 의해 군집이 형성됨을 확인하였
다.즉 미국 소비자들은 자동차에 대해 원산국에 따라 유사한 속성을 지
니고 있다고 지각하는 경향을 가지고 있다.
셋째,로짓분석을 활용하여 검증적 시장구조분석을 한 결과,미국 자동

차 시장은 형태-비용에 따라 구조화되어 있음을 알 수 있었다.검증적 분
석을 위해 자동차 선택 시 중요하게 고려하는 속성으로 자동차 형태와
구입비용을 선정하여,‘형태-비용 시장구조’,‘비용-형태 시장구조’,‘비구
조화된 시장구조’의 3가지 가설적 시장구조를 도출하였다.NL분석을 통
해 구조화된 시장구조 1과 2,MNL분석을 통해 비구조화된 시장구조 3을
분석한 결과,미국 자동차 시장은 형태를 먼저 결정한 뒤 가격에 따라 차
량을 선택하는 계층적 시장구조임을 확인하였다.즉 소비자들은 고가의
내구재를 구매할 때 가격보다 사용용도나 기능을 중심으로 제품을 선택
함을 알 수 있다.그러므로 자동차 기업이 효과적인 마케팅활동을 위해서
소비자들에게 가격적인 혜택을 제공하는데 치우치지 말고 사용용도에 따
른 자동차의 형태를 명확히 확립함으로써 최대의 효용을 제공하는 것이
더 효과적임을 알 수 있다.
본 연구는 미국 자동차 시장을 중심으로 기존에 많은 연구가 이루어지

지 않던 내구재 산업의 시장구조분석을 시도하였다는데 그 의의가 있다.
그동안 소비자의 구매 관련 자료획득의 어려움 등으로 인해 내구재 시장
구조분석에 관한 연구는 거의 이루어지지 않았다.하지만 본 연구에서 자
동차 산업의 시장구조를 분석함으로써 내구재 시장구조분석을 위한 기반
을 마련하였다.
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제제제 222절절절 연연연구구구의의의 한한한계계계 및및및 향향향후후후 연연연구구구과과과제제제

본 연구는 다음과 같은 몇 가지 한계점을 가지고 있다.
첫째,검증적 시장구조분석 결과를 일반화하기에 어려움이 있다.본 연구

에서는 분석의 용이성을 위해 ‘형태-비용 시장구조’,‘비용-형태 시장구조’,
‘비구조화된 시장구조’의 3가지 가설적 시장구조를 설정한 후,6개의 모델
을 바탕으로 자동차 시장구조를 분석하였다.분석을 통해 시장구조의 형태
는 알아낼 수 있었으나,6개의 모델만으로 모델 간 경쟁관계까지 알아내기
에는 어려움이 있었다.
또한 소비자가 실제로 자동차를 구매할 경우 형태와 비용뿐만 아니라 연

비,주관적인 기준이지만 디자인이나 승차감 등을 고려할 수 있을 것이다.
그러나 분석 시 많은 요인 중 형태와 비용만을 고려하였기 때문에,시장구
조가 제한적이고 현실성이 부족하여 일반화에 어려움을 갖는다는 것이 한
계점으로 지적된다.향후에는 형태와 비용뿐만 아니라 다른 속성도 반영하
고 분석모델의 수도 추가한 가설적 시장구조를 검증해보는 연구가 필요할
것이다.
둘째,로짓분석 시 고려한 속성이 한정되어 있다.로짓분석을 위해 자동

차 관련 속성으로 가격과 운전재미,개인 관련 속성으로 소득을 선정하였
다.이러한 속성들은 개인에 따라 차이를 보일 수 있을 것이다.예를 들면
개인 관련 속성으로는 소득뿐만 아니라 성별이나 연령,가족구성원의 수,
가구당 차량보유대수 등의 속성이 차량 선택에 영향을 미칠 것으로 보인다.
향후 이러한 속성을 추가적으로 고려한 연구가 이루어져야 할 것이다.
셋째,자동차 시장의 경쟁측정을 위해 모델수준으로 유사성 행렬 도출

시 셀 값에 0이 많이 나타나 상표수준의 분석을 하였다.그러나 실제 자동
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차 선택 시 많은 사람들은 상표수준이 아닌 모델수준에서 선택을 하는데,
본 연구에서는 모델수준을 반영하지 못하였다.
또한 미국 자동차 시장에 자동차 상표가 약 38개 정도로 매우 많은데,

본 연구에서는 분석을 위해 이 중 시장점유율 약 50%에 해당하는 상위 9
개의 상표를 미국 자동차 시장으로 정의하였다.그러나 이들 상표 각각의
시장 점유율은 약 8.4-3.7% 사이로,이를 이용하여 상표전환이나 고려상표
군을 분석한 결과 여전히 셀 값이 0이거나 낮은 경우가 많다.이는 상표
수가 조금 더 적은 국내 자동차 시장에서 분석한다면,다른 결과가 도출될
수 있을 것이다.
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Choi,InHye
Dept.ofBusinessAdministration
GraduateSchoolof
SungshinWomen'sUniversity

Marketstructure analysis is a very usefultoolto analyze the
competitionboundaryofthebrandorthecompany.Butmostofthe
studiesin marketstructureanalysis,theconcern liesin nondurable
goods such as candies,softdrink and etc.because ofthe their
availabilityofthedata.Inthefieldofdurablegoods,thelimitationof
the data availability and the repurchase time period constrain the
study.Intheanalysisoftheautomobilemarket,thoseofviewsmight
bemorepersuasive.
Thepurposeofthisstudyistoanalyzethestructureofautomobile

marketbasedon someideasuggestedby priorstudies.Usually the
buyersoftheautomobiletendtobuyuppertierwhentheybuyinthe
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nexttime.Thatkindofbehaviormakeitimpossibletoanalyzethe
structureofautomobilemarketunderthelevelofautomobilemodel.
ForthatreasonItriedtoanalyzethemarketstructureinthebrand
orcompanylevel.
Therearetwotypesofdatawhichcanbeusedfortheanalysis,

according tothepriorstudies.They arebrand switching dataand
considerationdata.Thus,Icheckedwhichdataismoresuitablefor
analysisfirstly.Theresultshowed thatconsideration setdataisa
littlemoresuitablejudgingfrom thecopheneticcorrelationindex.
Forthatreason,considerationdatawasusedformarketstructure

analysis.Itriedtwotypesofmarketstructureanalysistoinferthe
insightofautomobile market.One is exploratory marketstructure
analysisandtheotheroneisconfirmatorymarketstructureanalysis.
Theresultoftheexploratorymarketstructureanalysisshowedthat
consumersoftheUSA tendtocategorizetheautomobilesbasedon
thecountryoforigin.
Intheconfirmatorymarketstructureanalysis,wecanfindthatthe

automobilemarketofUSA ishierarchicallystructuredintheform of
'automobiletype-purchasingcost'.
Thisstudyhassomelimitationsintheanalysislevelandvariable

selection.For obtaining the better practicalmeaning,brand level
analysisshouldbeconductedwhenweconsidertheactualcompetition
whichoccurredintherealmarket.Furthermore,thevariableselection
forbuilding nested logitmodelwasvery limited tosomeavaliable
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data.Inspiteofthoselimitations,theimportanceofthisstudyliesin
thetrialofmarketstructureanalysisofdurablegood.

Keywords:marketstructureanalysis,durablegoods,hierarchical
clusteringanalysis,multinomiallogitmodel,nestedlogitmodel,
brandswitching,considerationset,consumerchoice
behaviormodel
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