
		
			[image: Cover image]
		

	
    
      
        
          	
          	
        

        
          	
        

        
          	
            [ Article ]
          
        

        
          	korean management review - Vol. 48, No. 6, pp.1461-1483
        

        
          	ISSN: 1226-1874			
					(Print)
				
        

        
          	Print  publication date  31 Dec 2019

        

        
          	Received  26 Feb 2019
Revised  21 Aug 2019
Accepted  09 Sep 2019

        

        
          	
            KMR_2019_v48n6_1461

            DOI: 
            https://doi.org/10.17287/kmr.2019.48.6.1461
          
        

        
          	
            An Optimal Composition of Market Samples for New Product Test Marketing
          
        

        
          	
            Inseong Song* ; Hongsuk Yang**


          
        

        
          	*(First Author) Seoul National University isong@snu.ac.kr

        

        
          	
        

        
          	**(Corresponding Author) Seoul National University hongsuk@snu.ac.kr

        

        
          	
        

        
          	
            신제품 테스트 마케팅을 위한 최적 시장 표본 구성
          
        

        
          	
            송인성* ; 양홍석**


          
        

        
          	
        

        
          	*서울대학교 경영대학, 주저자

        

        
          	
        

        
          	**서울대학교 경영대학, 교신저자

        

        
          	
        

        
          	
            

            

          
        

      

      
        
          	
          	
        

      

      
        
          
            Abstract
          
        

        
          The development of new products is crucial for a business to maintain its competitive advantages, but the introduction of new products is risky. To avoid huge losses from launching unsuccessful products, marketers try to test the market potential of a new product in the early stages of the development process. It is not uncommon for a multi-store retail chain to test the potential profitability of a new product in a few selected stores before it introduces the product to the entire chain. Since test marketing would involve huge costs, marketers need to find a better way to select markets for accurate testing while keeping the number of test markets as low as possible. This study proposes a model to develop an optimal sampling network with which one can identify the optimal combination of markets for test marketing. Based on a simple demand model, an approach to find an optimal sampling network that would lead to an efficient estimate of the market size of a new product is developed. It is also demonstrated that the samples based on the proposed procedure produces a much more accurate estimate of the market size for a new product than randomly chosen samples do.

        

        
          
            초록
          
        

        
          기업의 경쟁 우위 확보에 있어서 성공적인 신제품 개발이 매우 중요한 역할을 하지만, 신제품 성공 여부의 불확실성에 따른 커다란 위험이 존재한다. 따라서 실패한 신제품에서 비롯되는 커다란 손실을 예방하기 위해 마케터는 신제품 개발의 초기 단계에서부터 해당 제품의 성공 가능성을 테스트하게 된다. 복수의 점포를 운영하는 소매 유통 체인에서도 신제품을 체인 전반에 출시하기 전에 몇몇 선택된 테스트 점포에서 제품을 시험 판매하여 그 제품의 수익성을 사전에 평가하는 것이 일반적이다. 이러한 테스트 마케팅 활동 자체도 상당한 비용을 수반하므로, 테스트 점포의 숫자를 최소한으로 유지하면서도 보다 정확한 정보를 획득할 수 있는 테스트 점포들을 골라낼 필요가 있다. 본 연구는 테스트 마케팅을 위한 최적의 테스트 마켓을 선별하는데 활용되는 최적 표본 네트워크를 찾는 모형을 개발하였는데, 간단한 수요 모형을 기반으로 하여 신제품의 시장 크기에 대한 효율적인 추정을 할 수 있는 최적 마켓 조합을 찾는 접근 방법을 제시하였다. 실제 시장 자료에 적용해 본 결과, 신제품의 시장 크기를 추정함에 있어본 연구에서 제시한 접근 방법이 단순 임의 표본보다 훨씬 더 정확한 예측 결과를 산출하는 것으로 나타났다.
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