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            Abstract
          
        

        
          본 연구는 전통적 컨조인트 분석에서 서열척도로 상품 프로필을 평가할 때 발생하는 불완전한 응답 자료의 문제점을 사례기반추론을 이용하여 보완하고 그 응답자의 효용을 추정하는 방법에 대해 설명한다. 사례기반추론은 서열 변수들 간의 연관관계를 파악하는 켄달의 서열 상관계수와 스피어만의 서열 상관계수를 이용하여 추론에 활용할 자료를 검색하였다. 그리고 유사도가 높은 응답자의 속성 수준별 효용 값을 이용하여 불완전한 컨조인트 응답자료의 효용 값을 계산하고, 효용 값의 크기에 따라 불완전 응답 자료의 순위를 입력하여 효용을 추정하였다. 분석결과 불완전한 응답 자료와 추론에 사용된 자료 간의 유사성을 나타내는 상관계수 값이 클수록 자료의 복원을 통해 도출된 컨조인트 효용모형의 응답자 선택에 대한 예측정확도는 높아졌다. 그리고 유사성 검색에 사용된 방법 간에는 켄달의 서열 상관계수를 이용한 추론방법이 스피어만 서열 상관계수 보다 높은 예측정확도를 보였다. 끝으로 상관계수의 크기와 추론에 활용된 자료의 수는 상관계수의 크기와 상호작용하여 예측정확도를 더욱 높이는 것으로 나타났다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          The conjoint analysis has been a representative methodology to find out consumer’s preference. When carrying on the conjoint analysis, the most challenge task for the subjects is to evaluate more than eight profiles. When the respondent evaluate the profiles based on a ranking scale, as the predictive validity was greater compared to rating, this ranking scale have been usually applied with traditional conjoint analysis. However, several mistakes by respondents occurred such as the omitted ranking and same ranking answers. These incomplete answers are exempted from estimating utilities step. However, this study tried to find out the utility of subject who incompletely responds in traditional conjoint analysis based on the case based reasoning. The Kendall’s and Spearman’s ranking correlation coefficient are applied to search the similar cases to complement the incomplete response, also the utilities are estimated based on the preference data evaluated in regular sequence. The result shows that the hit-ratio predicted by data with higher correlation coefficient is higher than it done by the data with lower correlation coefficient. Also, in terms of the reasoning methodology, the Kendall’s coefficient rather than the Spearman’s coefficient shows higher predictive accuracy. In addition, the interaction between correlation coefficient and the number of profiles has positive impact on the predictive accuracy.
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