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컨조인트 모형을 활용한 OCP 상품 평가
(Assessing OCP Products via Conjoint Analysis)

민태기•박상준•한민희

한국과학기술원 테크노경영대학원

요약문

통신시장에 경쟁이 도입되면서 소비자들은 통신서비스 사업자를 선택할 권리를 갖게 되었고, 사업자

들은 새로운 경쟁체제에서 기업의 존속과 번영을 위해서는 이전보다 더욱 강도 높은 마케팅 활동을

수행하는 것이 요구되고 있다. 이미 경쟁체제가 일반화된 미국을 비롯한 선진국의 통신 사업자들은

소수의 대량이용자를 자사의 고객으로 확보하기 위해 마케팅 믹스중 가격전략에 초점을 맞추어 왔다.
대량이용자를 자사의 고객으로 확보하는데 활용할 수 있는 가격전략으로 비선형가격설정 (non-linear
pricing scheme)의 일종인 사전선택요금제 (OCP: optional calling plan) 가 AT&T 에서 처음으로 도입된 이
후 선진통신시장에서 널리 활용되고 있다. 그러나 통신사업자들이 실제로 시장에 OCP 신상품을 도입

하려 할 때 OCP 신상품에 대한 소비자 반응자료가 상당한 수준까지 축적되지 않은 상태가 일반적인

상황이다. 그러므로 많은 자료의 축적을 요구하는 기존에 개발된 수요예측 모형들을 활용하기 어렵다.
본 연구에서는 이런 상황에서 OCP 신상품의 도입에 따른 신상품의 경영성과(가입점유율, 이용점유율,
매출점유율, 매출액)에 대한 모의실험을 할 수 있는 방법론을 제시하고 있다.

1. 도입

    통신시장에서 소수의 대량이용자가 수익의 대부분을 차지한다는 것은 잘 알려진 사실이다 (미국

의 경우 업무용은 상위 10% 가입자가 수익의 72%를, 가정용은 상위 10%가 수익의 45% 차지). 소수의

대량이용자를 자사의 고객으로 확보하기 위한 OCP 전략을 파악하기 위해 비선형 가격체계와 OCP 가

어떤 관련성을 갖는지 우선 살펴본다.
    가격은 시장점유율전략, 경쟁전략, 기업의 수익과 밀접한 관계를 갖는 마케팅도구이며(MaGrath
1991), 미국과 유럽의 경영자들에게 있어 여러 마케팅문제중 가격이 가장 중요한 마케팅의사결정이다

(Simon 1989). 가격설정은 크게 균등가격설정 (uniform pricing scheme)과 비선형가격설정 (non-linear
pricing scheme) 의 두가지로 분류된다 (Dolan 1987). 균등가격설정이란 구매량에 관계없이 한계단가

(marginal price)와 평균단가(average price)가 동일한 가격설정을 의미한다. 비선형가격설정이란 구매자의

구매량에 따라 가격을 달리 매기는 가격설정을 의미한다. 그러므로 비선형 가격설정하에서는 한계단

가나 평균단가가 구매량에 따라 달라지게 된다.
    비선형가격설정은 구매자들의 자기선택에 근거한 최적수요수준을 결정하는 가격차별의 한 형태이

며, 구매량에 따라서 소비자가 세분시장을 찾아가는 가격차별화의 형태이다 (Oren, Smith and Wilson
1982; 1983). 그러므로 비선형가격설정하에서는 가격차별화를 위해서 사전적으로 시장세분화를 수행하

지 않아도 된다는 장점이 있다.
    비선형가격설정은 다시 OCP 와 Tapers 의 두가지 다른 형태를 가질 수 있다 (Caly, Sibley, and
Srinagesh 1992). 사전선택요금제인 OCP 는 과금시점전에 기준 구매량을 중심으로 다른 가격을 사업자

가 설정하면, 소비자가 자신의 구매량을 예상하여 자신에 유리한 가격체계 한 개를 선택하게하는 방
법이다. 이에 비하여 사후요금제인 Tapers 는 과금시점 후에, 자신의 사용량에 따라 다른 가격이 적용

되는 가격산정방법이다. OCP 가 Tapers 보다 사업자에게 보다 높은 수익을 가져다준다는 연구결과가

있다 (Caly, Sibley, and Srinagesh 1992). 본 연구에서는 비선형가격설정중 OCP 가격설정에 관한 연구이다.
    비선형가격설정의 형태는 크게 이부요율제 (two-part tariff), 이단계요율제 (two-block tariff), 전량수

량할인 (all units quantity discount)의 3 가지로 나뉘어 진다 (Dolan 1987). 이부요율제는 구매량에 관계없

는 기본가격과 구매량 한단위에 동일한 단위가격을 부과하는 방법이다. 이단계요율제는 일정한 수량

에 이를 때까지는 높은 단위당가격을 부과하고, 그 기준 수량을 초과하는 수량에 대해서는 상대적으

로 낮은 단위가격을 부과하는 방법이다. 마지막으로 전량수량할인이란 일정한 기준 구매량을 중심으

로 실제구매량이 기준구매량 이하일 때는 구매량 전체에 대하여 상대적으로 높은 단위당 가격을, 이
상일 때는 상대적으로 낮은 단위당 가격을 부과하는 방법이다. OCP 는 세가지 형태 모두를 가질 수 있
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다.

2. 기존의 OCP 가입/이용 수요모델

    기존의 OCP 가입/이용수요 모델을 살펴보면, 가입수요모델은 크게 두가지로 분류될 수 있다. 결정

론적 효용 극대화이론을 근간으로 하는 연구들이 한부류이고, 효용의 불확실성을 반영한 형태가 다른

한부류이다.

결정론적 효용 극대화이론에 근간을 둔 연구

    OCP 에 가입할 때 기대되는 소비자 잉여증분이 OCP 에 가입하는 비용보다 클 때, 소비자는 OCP
에 가입하는 것으로 모형화한다 (Furman, Infosino, and Ramage 1983). 이런 모형들은 소비자들의 소비행

태에 따라 OCP 가입이 달라질 수 있다는 사실을 반영하지 못하며, 경쟁상황에서 OCP 가입수요를 모
형화하기 어렵다. 그러므로 실증적으로 수요함수가 OCP 에 어떻게 영향 받는지 연구하는데 한계를 갖
는다.

불확실성을 고려한 연구

    통화이용의 불확실성, 위험부담에 대한 태도 등 측정할 수 없는 개인적 특성을 포괄하는 오차변

수를 가입결정식에 포함시켜, 회귀모형 또는 MNL 등으로 유도한다 (Park, Wetzel, and Mitchell 1983; Park
et al. 1983; Train, McFadden, and Ben-Akiva 1987). 이런 유형의 수요모델은 상당한 자료의 축적을 요구하

므로, 자료의 축적이 미진한 상태인 신상품 도입시점에는 적용의 한계를 갖고 있다.
    경쟁시장에서 성공적 OCP 도입을 위해서는 OCP 도입에 따른 자사 및 경쟁사들의 가입점유율/이
용점유율/매출점유율/매출액 등의 경영성과를 분석하는 것이 필요하다. 본 연구에서는 OCP 도입에 따
른 이들 경영성과를 측정할 수 있는 방법론을 제시한다.

3. 모형의 개발방향

    통신서비스 사업자의 OCP 상품도입은 소비자입장에서 자신의 최적 요금구조를 제시한 상품의 선
택문제가 된다. 만약 소비자가 오직 가격만으로 서비스 제공회사를 선택한다면 자신의 통화행태를 감
안하여 가장 저렴한 요금을 제시하는 서비스 제공회사를 선택하게 된다.
    본 연구에서는 소비자들이 OCP 신상품을 선택하는데 있어서 가격을 포함한 다속성에 기초한 효
용함수에 기초함을 가정하였다. 이런 가정은 소비자 선택모형들에서 흔히 볼 수 있는 사항이다. 그리

고 개별 속성의 영향을 모수로 추정하고자 한다. 마지막으로 개별 소비자의 구매량에 대한 정보를 얻
음으로써 OCP 신상품의 구매행위를 예측할 수 있다.
    가격설정을 목적으로 수요함수를 측정할 때, 기억해야 할 것은 소비자들에 대한 disaggregate
information 이 필요하다는 점이다. 이런 정보가 있어야만 가격차별화하고자 하는 소비자를 세분화할

수 있다. 또한 그 수요함수는 계획된 타 마케팅믹스와 동시에 추정되어야 한다. 왜냐하면 이들변수

(제품, 광고, 유통 등)가 수요함수에 영향을 주기 때문이다. Disaggregate 수요함수를 추정하는 방법은 3
가지가 있다. 첫째로 conjoint, 둘째로 econometric methods, 마지막으로 value-in-use analysis 가 있다

(Lilien, Kotler, and Moorthy 1992).
마지막 방법은 산업재 (industrial goods) 에 적합한 것으로 보고되어 있다 (Lilien, Kotler, and

Moorthy 1992). 두번째 방법을 적용하고자 할 때는, 독립변수로 통화품질과 가격을 설정하고, 종속변수

로 서비스 사업자의 선택여부를 설정하여 로짓 (Logit) 모형과 같은 계량경제학 모델들로 가입확률을

추정하게 된다. 그러나 통신상품은 통화품질이나 가격의 변화가 매우 적은 것이 일반적이므로 통신상

품의 수요함수를 추정하는데 있어서 두번째 방법 역시 적절하지 않다. 그러므로 본 연구에서는 첫번

째 수요함수추정방법인 컨조인트분석을 이용한다.
    컨조인트분석이란 특정 상품이 갖고 있는 속성 하나하나에 소비자가 갖고 있는 효용을 추정함으

로써, 그 고객이 신상품을 선택할 확률을 모의실험하는 방법이다 (Green and Srinivasan 1990). 컨조인트

에서는 상품이 몇 개의 중요한 속성들로 구성되어 있으며, 각 속성은 다시 몇 개의 수준으로 나뉘어

질 수 있다고 가정한다. 나뉘어진 각 속성별/수준별 효용을 측정한 다음 측정된 수준들의 조합으로 신
상품의 효용을 산출하는 방법이다.

4. OCP 신상품 수요함수의 추정방법
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    컨조인트 분석은 소비자 개개인이 개별 속성의 각 수준에 얼마만큼의 효용을 부여하는지를 추정

하는데 활용한다.

Uj = Vj + bpj
q                                       (1)

                                     Vj =∑m∑namn xjmn

                                      pj
q =Rj (q)/Rs (q)

여기서 xjmn 은 상품 j 의 m번째 속성이 수준 n 일 때 ‘1’ 의 값을, 그렇지 않을 경우에는 ‘0’을 갖는

변수이다. 또한 amn 은 그 상품군을 평가하는데 있어서 m번째 속성의 n 번째 수준의 부분효용(part-
worth)을 나타낸다. Rs (q)은 구매량에 따른 기준요금(예: 한국통신 현재요금체계)을, Rj (q)은 OCP 상품 j
에 가입했을 때의 구매량에 따른 가격체계를 나타낸다. 그러므로 pj

q 는 사용량이 q 인 상태에서 OCP
상품 j에 가입했을 때, 기준요금대비 요금의 증감율을 나타낸다. 또한 b 는 요금증감율의 효용에 대한

영향정도를 나타낸다.  OCP 상품의 가격차이를 식(1)과 같이 모형화함으로써, 모든 유형의 비선형 가
격체계를 반영할 수 있다. 식(1)은 상품 j에 대한 총효용(Uj)이 부분효용의 결합으로 구성되어 있음을

나타낸다.
    추정된 부분효용을 이용하여 선택모의실험 (choice simulation) 하는 방법은 크게 ‘Most Preferred
Rule’, ‘Bradley-Terry-Luce (BTL) model’, ‘Logit Model’ 의 3 가지로 나뉘어 진다. 본 연구에서는 로짓

(Logit) 모형을 이용한 선택모의실험을 수행한다.

P(j|q)=exp(vj  +bpj
q)/∑k exp(vk +bpk

q)                          (2)

구매량 q 인 상태에서 가입확률(가입점유율)은 식(2)로 표현된다. 또한 가입확률(가입점유율)은 식 (3)
으로 표현된다.

P(j)=∑q P(j|q)P(q), 혹은 P(j)=∫ P(j|q)P(q) dq                    (3)

이용량(구매량)은 식(4)로 표현가능하다.

Q(j)=∑q qP(j|q)P(q), 혹은 Q(j)=∫ qP(j|q)P(q) dq                   (4)

여기서, P(q)는 q 의 분포를 나타낸다. 이용점유율은 개별제품의 구매량의 합으로 개별제품의 구매량을

나누어 계산할 수 있다. 마지막으로 총매출은 식 (5)로 표현된다.

S(j)=∑q pj
q qP(j|q)P(q), 혹은 S(j)=∫ pj

q qP(j|q)P(q) dq                (5)

개별상품의 총매출식으로부터 매출점유율은 쉽게 계산될 수 있다.

5. 실증분석

    본 연구에서 제시한 방법론을 근간으로 시외전화시장에서 사전선택제 도입에 따른 경영성과를 분
석하였다.
    자료수집방법으로 Full-Profile 방법을 채택하여 141 명에 대해, 설문조사를 통해 가상품들에 대한 선
호도를 조사하였다. 사용된 속성으로 가격 (현재 한국통신가격대비 80%, 90%, 100%, 110%), 통화성공율

(10 회 시도시 0 회실패, 1 회실패, 2 회실패), 접속소요시간 (0.5 초, 1.0 초, 1.5 초), 서비스 제공회사 (한국통

신, 데이콤, 신규) 를 선정하였다. Fractional Factorial Design (orthogonal array) 방법을 이용하여 16 개의

가상상품을 만든 후, 각 가상상품에 대한 선호도를 순위로 표시하도록 하였다.
    시외전화에서 속성들의 상대적 중요도 (relative importance weight) 는 가격 29%, 사업자 42%, 접속

시간 14%, 그리고 품질 15%였다. 가격의 중요도가 사업자보다 중요도가 낮게 평가된 것은 시외전화

요금수준이 국제전화등의 타상품보다 상대적으로 저렴하기 때문에 나타난 현상이라고 판단된다.
    설문응답자의 구매량 q 를 파악하기 위해 설문응답자의 과금자료를 이용하여, 1997 년 7 월의 시외

요금을 조사하였다. 모의실험에서 의사 결정할 수 있는 변수는 서비스 상품의 접속소요시간, 통화성공

율, 구간별 기본료, 구간별 도수당 사용료, 할인점 그리고 경쟁사의 의사결정변수 등으로 무수히 많은

조합이 가능하다. 그러므로 모의실험을 단순화하기 위해서 경쟁사의 의사결정변수를 고정시키고, 자
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사의 의사결정변수에 따라 가입점유율, 이용점유율, 매출, 매출점유율이 어떻게 변해가는지를 조사하

였다.
    모의실험의 타당성을 살펴보기 위해서, 자료수집 시점인 1997 년 7 월의 데이콤과 한국통신의 서비

스상태를 가정하여 시외전화시장의 모의실험을 수행했다. 한국통신의 서비스에 대해서는 통화성공율

0 회실패, 접속소요시간 0.5 초, 데이콤의 서비스에 대해서는 통화성공율 1 회 실패, 접속소요시간 1 초

로 산정하였다. 가격에 대해서는 1997 년 7 월 기준 한국통신은 도수당 41.6 원, 데이콤은 37.44 원을 설
정하여 모의실험을 수행했다. 그 예측결과는 당시의 양사의 이용시장점유율과 일치하는 결과를 보여

주었다. 그러므로 모의실험의 모형과 절차가 타당함을 보여준다고 하겠다. 다양한 비선형 가격체계 및
균등가격체계하의 경쟁적 OCP 도입에 따른 경영성과를 분석하였다.

모의실험을 통해 얻은 주요 암시점

(1) 특정 경쟁지수 (가입/이용/매출점유율, 매출액) 를 목표로 OCP 상품을 도입하려는 경우, 사전적으

로 표적시장의 규모와 사용량에 대한 분포를 파악해야 한다. 표적시장의 규모는 기본료(월정액)
수입 규모에, 사용량의 분포는 이용요금 수입 규모의 크기에 직접적으로 영향을 미친다.

(2) 대량이용자와 더불어 소량이용자의 가입을 유도하기 위한 OCP 상품을 도입하는 경우, 가격전쟁

(price war) 을 유발시킬 수 있다.
(3) 시장에 대한 충분한 정보가 없을 경우, 자사나 경쟁사의 이익에 모두 손실을 가져올 수 있는 OCP

상품의 도입이 나타날 수 있다. 즉, 사업자들간에 모두 손실을 가져오는 OCP 상품도입을 막기 위
해서는 사업자들이 시장에 대한 충분한 정보 (예: 이용량의 분포) 를 갖고 있어야 한다.

(4) 가입자를 유지하는데 소요되는 비용 (cost) 까지 고려할 경우, 매출액에 큰 차이가 없다면, 가입 고
객을 유지하는데 소요되는 비용을 줄이기 위해, 가입점유율을 어느 정도 낮추고, 이용점유율을 높
이는 가격전략이 순수한 이익차원에서 우월한 가격전략이 될 수 있다.

(5) 가격 외 속성에서 경쟁사보다 우월한 입장에 있는 경우, 자사의 경영성과는 경쟁사의 OCP 상품에

상대적으로 비탄력적이 된다. 그러므로 OCP 상품도입에 앞서 가격 외의 속성에 대한 충분한 고찰

이 필요하다.

6. 연구의 한계점 및 향후 연구방향

    본 연구는 OCP 신상품을 평가하기 위해, 첫째 가격속성과 가격외 속성으로 분리했다. 둘째 사용량

이 다른 개별 소비자가 특정 OCP 에 가입했을 때 지불하게 될 가격수준을 산출해 내었다. 셋째 컨조

인트를 통해 얻어진 가격에 대한 민감도와 가격외 속성에 대한 민감도 모수를 추정했다. 마지막으로,
사용량이 다른 개별 소비자별로 OCP 신상품에 대한 반응함수를 도출했다. 기존연구에서 컨조인트을

활용했던 상품평가와 OCP 상품평가의 차이점은 OCP 상품에서는 개별 소비자별로 사용량에 따라, 가
입하고자 하는 OCP 별로 지불하게 되는 요금수준이 달라지게 된다는 점이다. 본 연구에서는 달라지는

요금수준을 과금자료와 OCP 디자인으로부터 산출하여 반영하였다.
    본 연구에서 제시한 컨조인트를 활용한 OCP 평가방법은 크게 두가지 기여점이 있다. 첫째, 자료

의 축적이 많지 않은 상태에서 소비자의 선호도에 관한 설문과 과금자료를 결합해서 OCP 상품을 평
가할 수 있다는 점이다. 둘째, OCP 신상품 가입에 따라 소비자의 바뀐 요금구조를 특정요금대비 변화

율로 계산하기 때문에, 어떤 비선형 체계의 OCP 상품에 대해서도 적용 가능하다는 점이다.
    그러나 본 연구에서 제시한 방법은 OCP 에 따라 가입의사결정 (brand choice) 은 영향을 받지만,
구매량(quantity choice)은 영향을 받지 않는다는 것을 가정하고 있다. 기업용 전화는 가정용 전화와 달
리 사용량이 가격에 비탄력적이다. 또한 Measured Service 에서 Flat-rate OCP 로의 변화는 매출액, 매출

이익에 사용량이 영향을 주지 않는다. 즉 가입점유율만이 매출에 영향을 준다. 본 연구에서 제시한 모
의실험방법은 이런 상황에 적합한 방법이라 판단된다.
    OCP 에 따른 이용수요는 가격에 따른 이용수요 탄력성을 추정해야 한다. 그러나 가격변화가 거의

없고 OCP 를 처음으로 도입하려는 상황에서 이용수요탄력성을 추정하기는 어렵다. 또한 설문조사로

OCP 가입 후 통화량의 변화를 파악하는 방법은 신뢰성에 문제가 있을 수 있다. 후속연구로 이용량 분
포가 가격에 의해 어떻게 변해가는지에 대한 모형화 및 분석방법의 연구가 요구된다.
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