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특정한 확률분포를 가정하지 않는 경우에 효용의 분산이 
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Abstract 

The theory of random utility maximization (RUM) defines the probability of an alternative being chosen as the 

probability of its utility being perceived as higher than those of all the other competing alternatives in the choice 

set (Marschak 1960). According to this theory, consumers perceive the utility of an alternative not as a constant 

but as a probability distribution. Over the last two decades, there have been an increasing number of studies on 

the effect of utility variance on choice probability. The common result of the previous studies is that as the utility 

variance increases, the effect of the mean value of the utility (the deterministic component of the utility) on choice 

probability is reduced. This study provides a theoretical investigation on the effect of utility variance on choice proba-

bility without any assumptions on the specific forms of probability distributions. This study suggests that without 

assumptions of the probability distribution functions, firms cannot apply the marketing strategy of maximizing choice 

probability (or market share), but can only adopt the strategy of maximizing the minimum or maximum value of 

the expected choice probability. This study applies the Chebyshef inequality and shows how the changes in utility 

variances affect the maximum of minimum of choice probabilities and provides managerial implications.
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1. 도  입

소비자 구매행동에 대한 전통적인 접근인 효용극

대화 원칙에 따르면 모든 제품은 고유의 효용을 가

지고 있으며, 소비자는 선택집합 내에서 가장 효용

이 높은 대안을 선택하게 된다. 그러나 엄격한 효

용극대화 원칙에 위배되는 선택행동들이 관찰됨에 

따라서, 기존 원칙의 기본적인 틀을 유지하면서 소

비자의 심리적 특성을 반영하기 위해 제안된 접근

방법으로 확률적 효용극대화(random utility max-

imization) 이론이 있다. 확률적 효용 극대화 이론

에서는 소비자들이 효용을 극대화한다는 가정에 덧

붙여 특정 대안에 대해 소비자가 지각하는 효용은 

확률적이라고 가정한다[19, 20, 26]. 그에 따라 소비

자 선택 역시 확률적으로만 예측된다. 본 연구에서

는 효용의 불확실성(분산)이 선택확률에 미치는 영

향에 대한 이론적인 분석을 제시하고자 하는데, 특

히 기존연구들과는 달리 특정한 확률분포에 대한 

가정이 전혀 없는 상황에서의 분석을 제시하고자 

한다.

소비자가 지각한 효용의 불확실성은 주로 인간의 

지각과정에서 발생하는 오류, 혹은 측정되지 않는 

선호의 차이에서 발생한다[22]. 구매자료 분석에 널

리 활용되는 확률적 선택모형으로 McFadden[20]이 

제시한 다항로짓(multinomial logit; MNL) 모형이 

있다. 이 모형은 확률적 효용극대화 이론과 IIA 공리

(independence of irrelevant alternatives axiom) 

[18]를 결합한 것으로서, 모든 대안들에 대해서 효

용의 오차항이 서로 독립적이고(independent) 동일

하게(identically：분산이 동일함) 분포된 이중지수

분포(double exponential distribution)를 따른다는 

가정으로부터 유도된다. 이러한 강력한 가정에 기

초한 모형들이 마케팅 분야를 비롯한 다양한 영역

에서 널리 활용되어 왔지만, 이들 모형을 통한 분

석에서 효용 분산의 변화가 선택확률에 미치는 영

향은(효용 평균과 비교해서) 상대적으로 많은 관심

을 받지 못하였다. 최근 분산에 대한 가정이 완화

된 다양한 모형들이 제시되면서 분산이 선택확률

에 미치는 영향력에 대한 관심이 증대되어 왔다[1, 

3, 8 25]. 

효용의 분산이 선택확률에 미치는 영향에 대한 

대부분의 연구들에서도 효용에 대해서 특정한 형

태의 확률분포를 가정하고 있다. 정규분포나 로지

스틱(logistic)분포, 혹은 이중지수(double exponen-

tial)분포 등이 대표적인 예이다[8, 28]. 그러나 소비

자 지각과정의 복잡성을 고려해 볼 때, 소비자가 

실제로 그러한 확률분포에 따라 효용을 지각하는

지는 정확하게 알 수 없다. 본 연구에서는 확률분

포의 형태가 전혀 가정되지 않은 경우에 효용 분산

이 선택확률에 미치는 영향에 대한 일반적인 원칙

을 제시하고자 한다.

2. 확률적 효용극대화 이론과 
효용의 분산/공분산

Thurstone[26]은 비교판단이론(Theory of Com-

parative Judgment)을 통해서 확률적 효용의 개념

을 최초로 제시하였다. Thurstone의 연구에서 확

률적 효용의 개념은 소비자 입장에서 발생할 수 있

는 지각 오류를 의미하였다. 이후 많은 연구들에서 

관측되지 않은 효용 변동성, 혹은 효용의 확률성

(randomness)의 발생원인이 매우 다양하다는 것을 

밝혀왔다. 소비자 선호의 이질성(heterogeneity)이 

중요한 요인이 될 수 있으며[15], 구매 혹은 사용 상

황에서 발생할 수 있는 예측 불가능한 여러가지 요

인들도 모두 이에 포함된다. 즉 효용의 불확실성이

라는 개념은 인간의 지각 오류 뿐 아니라 인간의 변

덕, 경험에 의한 학습, 평가 오류, 측정되지 않은 

선호(cf. [22])등 매우 다양한 요인들을 내포하고 있

다. 1950년대 Marschak은 Thurstone의 비교판단

이론을 세 개 이상의 대안이 존재하는 상황으로 일

반화시키고, 이를 확률적 효용극대화(random util-

ity maximization) 이론이라고 지칭하였다[19]. 또

한 그는 확률적 효용 함수와 선택확률 간의 연관성

을 분석하였다. 확률적 효용극대화 이론에서는 제

품의 효용을 확률적 부분(random component)과 
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<표 1> IIA 원칙과 효용의 분포에 대한 가정(4가지 경우)

독립적으로 분포
(Independent)

독립적이지 않게 분포
(Not independent)

동일하게 분포
(Identically distributed)

IIA 원칙 성립 IIA 원칙 위배

동일하지 않게 분포
(Not identically distributed)

IIA 원칙 위배 IIA 원칙 위배

확정적 부분(deterministic component)으로 구분하

는데, 최근 20여년 간 효용의 확률적 부분에 대한 

관심이 증가해 왔다[15].

소비자의 선택행동과 관련하여 Luce[18]는 베이

즈 정리에 기초하여 비관련 대안으로부터의 독립성

(Independence from Irrelevant Alternatives; IIA)

이라는 원칙을 제시하였다. McFadden[20]은 IIA원

칙과 확률적 효용이론을 결합시켜 Luce의 모형의 계

량경제학적 활용이 쉽도록 새롭게 모수화(parame-

terize)하였는데, 이를 다항로짓(MNL)모형이라고 한

다[20]. 확률적 효용 모형은 특히 다항로짓 모형 형

태로 변형되어 미시경제학, 운송 연구, 마케팅, 소

비자 행동, 그리고 그 외 많은 분야에서 널리 활용

되어 왔다[10]. 이렇게 널리 활용되는 다항로짓 모

형은 효용의 오차항이 서로 독립적이고 동일하게 분

포된 이중지수분포를 따른다고 가정하고 있다. 이

러한 가정을 통해 확률적 효용극대화 이론과 IIA

원칙이 통합될 수 있다[20, 28]. 

IIA 공리에 기초한 선택 모형, 예를 들어, 다항로

짓 모형은 전통적으로 효용의 확률적 부분이 아닌 

확정적인 부분이 선택에 주는 영향에 초점을 맞추

고 있다[18, 21, 25｣. IIA 원칙이 발표된 이후 많은 

연구들이 IIA 원칙을 따르지 않는 선택행동들을 발

견해왔다[6, 27, 24]. 대안들 간의 효용 차이보다 오

히려 사람들 간의 지각된 효용의 차이가 더 큰 경

우도 많이 발견되었다. 이런 경우, 효용의 확정적

인 부분만으로 다양한 대안들 간의 선택을 잘 설명

하지 못한다. 또한 대안에 대한 선호가 독립적이라

는 가정도 현실에 맞지 않는 경우가 많다[21]. 좀 

더 일반적인 모형이 제시되기 위해서는 독립적이

고 동일하게 분포된 효용 오차에 대한 가정이 완화

되어야 함이 제안되어 왔다[1]. IIA 가정은 확률적 

효용이론의 맥락에서는 다음의 세 가지 방법으로 

완화될 수 있다[3].

(1) 효용의 확률적 부분이 동일하지 않고(non- 

identical), 독립적이지 않다(non-independent), 

(2) 효용의 확률적 부분이 동일하게 분포되어 있지

만 서로 상관관계가 있다(correlated). 

(3) 효용의 확률적 부분이 독립적이지만 동일하게 

분포되어 있지 않다. 

IIA 원칙을 위배하는 현상을 연구하는 많은 연구

자들이 이러한 독립적이고 동일하게 분포된(IID) 

이중지수 분포의 가정을 완화하는데 초점을 맞추

고 있다. 

독립적이고 동일한 분포를 따르지 않는 확률 분

포를 가정한 모형들, 즉 IIA 원칙을 위배하는 현상

을 표현하기 위해 많은 모형들이 제안되었다[1, 3, 

5, 8, 16, 21]. 이들 모형에서도 대부분 효용의 오차

항(확률적) 부분은 정규분포 혹은 이중지수분포를 

따른다고 가정한다. 흔히 정규분포와 로지스틱 분

포, 그리고 라플라스 분포는 두 개의 확률적 효용

값의 차이의 분포를 나타내는 대표적인 분포로 알

려져 있다[28]. 분산이 선택확률에 미치는 영향에 

대한 과거 연구들의 공통적인 시사점을 요약하면 

다음과 같다：효용의(확률적인 부분의) 분산이 증

가함에 따라 효용의 확정적인 부분의 영향은 줄어

든다. 본 연구에서는 효용 분산에 대해서 특정한 

형태의 분포를 가정하지 않는다면 어떤 일반적인 

결과를 유도할 수 있을지에 초점을 맞추고자 한다. 

확률적인 현상에 대해서 구체적인 분포함수를 

가정하는 것은 일반적이지만 실제로 소비지들이 가
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정된 분포에 따라 효용을 지각하는지는 정확히 알 

수 없다. 더구나 소비자의 불확실성에 영향을 주는 

요인이 매우 다양하고, 상황적인 경우 그러한 분포

에 대한 가정이 지나치게 강력한 것일 수 있다. 지

각되는 분산이 같더라도 정확한 확률분포를 아는 

경우보다 모르는 경우가 소비자가 느끼는 불확실

성은 더 큰 경우라고도 볼 수 있다. 이러한 유형의 

불확실성에 대한 연구가 많이 이루어지지는 않았

으나 유사한 구분을 시도한 접근이 지속적으로 존

재해왔다. 기존 연구들에서도 확률적 분산으로 표

현될 수 있는 불확실성과 그렇지 않은 불확실성의 

차이에 대해서는 많은 논의가 이루어져 왔다[7, 11, 

14]. Ellsberg[7]는 확률적으로 표현될 수 있는 불

확실성인 위험(risk)와 표현될 수 없는 불확실성인 

애매모호성(ambiguity)를 구분하였다. 이러한 구분

을 설명하기 위해 활용한 예인 “두가지 색깔 공” 

문제는 결국 분산은 같지만 확률분포를 아는 경우

와 모르는 경우의 차이를 보여주는 실험으로 해석

될 수 있다. 이러한 관점에서 볼 때, 확률분포의 형

태에 대한 불확실성을 반영한 연구는 중요한 의미

를 가질 수 있다. 이어지는 부분에서는 체비셰프

(Chebyshef) 부등식을 활용하여 효용의 분포에 대

해서 전혀 모르더라도 의사결정에 기초가 될 수 있

는 최소한의 기준들이 도출될 수 있음을 수학적으

로 보이고자 한다.

3. 확률적 효용의 오차항의 분산/ 
공분산이 선택 확률에 미치는 
영향

본 연구는 오직 두 개의 대안이 존재하는 쌍대

비교(paired comparison) 상황에서의 선택으로 범

위를 국한시켜 논의를 진행하고자 한다. 확률적 효

용극대화 이론에 따르면, 선택집합이 {i, j}일 때, j

와 비교해서 i 대안을 선택할 확률, 은 다음과 

같이 정의된다[9, 19].

   ≥  (1)

와 는 각각 대안 i와 대안 j의 효용을 의미한

다. 그리고   ≥는 항상 만족한다. 

식 (1)에서 대안의 효용은 두 부분으로 나뉘어질 수 

있다. 즉,   과 같이 나타낼 수 있는데, 여

기에서 는 확정적인(deterministic) 효용을 나타

내고, 는 확률분포를 가지는 확률적(random) 효

용을 나타낸다. 그렇다면 식 (1)은 다음과 같이 나

타낼 수 있다. 

        (2)

               

표기상의 단순함을 위해서  을 으로 표기

하고, 의 확률밀도함수를  라고 하자.  는 

평균이 0이라고 가정하자. 확정적 효용 부분에서의 

차이( )가 일정하다고 가정하면, 선택집합 {i, 

j}에서 i를 선택하는 확률, 즉 식 (2)는 식 (3)와 같

이 표현될 수 있다.

   
  

∞

           (3)

대안 i를 초점대안(focal option)이라고 부르고, 그 

대안의 선택확률이 본 연구의 주요 관심대상이 된다

고 가정하자. 선택확률에 있어서 분산의 영향력을 

분석하기 위해서 선택 상황을 두 가지 경우로 나누

어서 분석하는 것이 필요하다. 첫 번째 경우는 경

쟁대안 j가 초점대안 i보다 상대적으로 더 선호되

는 경우이고(  ; 이 경우를 CASE A라고 부

르자), 이와 반대되는 경우(CASE B)는 초점대안 i가 

경쟁대안 j보다 더 선호되는 경우이다(  ). 본 

연구에서는 두 대안의 효용차이의 분산      혹

은 
가 달라짐에 따라서 대안 i의 선택확률   

이 어떻게 변하는가를 살펴보고자 한다. 이 문제는 

경쟁대안 j의 효용 분산이 변화됨에 따른 i의 선택

확률 변화를 살펴보는 문제로 변환시켜 볼 수 있다. 

분산이 낮은 경우와 높은 경우를 구분하기 위해서 

효용 분산이 낮은 경쟁대안을 j로, 높은 경쟁대안

을 k로 지칭하자. 즉,   ,   이
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고, 그러므로  
 

 이다(공분산은 같다고 가정). 

여기서 j와 k는 각기 다른 두 개의 대안을 나타낸

다고 이해하기 보다는, 같은 대안인데 분산만 달라

진 경우라고 보면 된다. 각각의 경우에서  와 

 를 비교함을 통해서 선택확률에 분산이 미치

는 영향력을 살펴보고자 한다.

두 대안의 효용의 차이가 특정한 형태의 확률분

포, 예를 들어, 로지스틱(logistic) 분포를 따른다고 

가정할 때는 분산이 줄어들수록 효용의 확정적 차

이가 선택확률에 미치는 영향력이 더욱 커진다는 

결론이 유도된다([1, 17] 참조). 효용의 확정적 부

분의 관점에서 초점브랜드i가 경쟁브랜드 j와 비교

해서 열등한 경우(CASE A)는 분산 ()가 작아질

수록 i의 선택확률 는 더욱 작아지게 된다(식 

(4) 참조). 분산이 줄어들게 됨으로써 확정적 효용 

부분이 선택확률에 미치는 영향력이 증폭되는 것

이다.

    
  


 (4)

반대의 경우로, 초점 브랜드 i가 경쟁 브랜드 j와 

비교해서 더 선호된다면(CASE B), 분산이 줄어드

는 것은 i의 선택확률에 더 긍정적인 영향을 준다. 

두 대안의 효용차이의 분산()은 다음과 같이 계

산된다.

     
    

       -2cor( ) ⋅  

만약 값이 점점 작아지고, 상관계수 

가 일정하게 유지된다면,  는 작아질 것이

다. 마찬가지로  가 점점 커지고(일반적으

로 이 값은 두 대안간 유사성을 나타내기도 하며, 비

음수(nonnegative) 값을 가진다고 가정된다), 분산

이 일정하게 유지된다고 가정하면, 전반적인 분산 

 은 더욱 작아진다. 만약 효용 분포의 구체

적인 형태에 대한 아무런 제약도 없는 상황이라면 

분산이 선택확률에 어떤 영향을 미치게 될 것인가

에 대해 분석해 보자. 

쳬비세프 부등식(Chebyshev’s Inequality)에 따

르면 확률변수(x)가 유한한 분산 값()과 평균()

를 가지는 확률분포를 따를 때 다음의 부등식이 성

립한다. 

     ≥≤

 혹은 

     ≥


                  (0보다 큰 모든 k에 대해서)

확률변수  의 평균은 0이라고 가정하였다. 만약 

  ≥이면,       ≥      ≥   , 그리고 

  이면    ≥      ≤   이 성립하

기 때문에 다음과 같이 정리될 수 있다. 

      ≥      ≥ 


∞

    

   
∞

  
       (5)

CASE A는  를 이 양수값을 가지는 구간

에 대한 분석이기 때문에      ≥      ≥

   


∞

    이 성립한다. 표기상의 혼란을 

피하기 위해서 확률 의 계산에 활용되는 체비

셰프 부등식의 상수값 k는 으로,  의 경우는 

로 표기하자(이를 통해 대안을 나타내는 k와도 

구별되도록 하자). 식 (3)에서  가 고정되어 

있고, 의 표준편차  도 정해져 있다면,  

가  와 같아지도록 특정한 값을 에 할당할 

수 있을 것이다. 그렇다면 체비세프 부등식에 의해

서 다음의 결과가 유도된다.

    ≥      ≥   ≤



(6)

똑같은 결과가 브랜드 i와 k 간의 선택에 대해서

도 유도될 수 있다. 마찬가지로, 에 어떤 값을 배

정하여  가  과 같게 만들었다면 다음의 

결과가 유도된다.
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<표 2> 결과요약：와   비교(     ,  
 

 )

정규분포, 로지스틱 분포, 
라플라스 분포의 경우

구체적 형태의 확률분포 
함수가 가정되지 않음

CASE A：  
(경쟁 브랜드 선호)

     

CASE B：  
(초점 브랜드 선호)   

  

    ≥  ≤



(7)

체비셰프 부등식에 의해서 가 가질 수 있는 

최대값은 



이고,  의 최대값은 




이다. 앞에

서  이 성립한다고 가정했기 때문에   

   역시 성립한다.   이라고 가정했으므

로  이며, 





이 될 것이다. 즉, 오차항 

분포의 구체적 형태에 대한 어떠한 가정도 없다고 

하더라도 다음의 결과가 유도된다. 

        (CASE A)

Max[P(i)]는 P(i)가 가질 수 있는 가능한 값 중 

가장 큰 값, 즉 최대값을 의미한다. 이것은 관심대

안 i가 j나 k와 비교해서 더 낮은 선호도롤 보일 경

우에 i 브랜드는(낮은 효용 분산을 가진) j와의 경

쟁에서보다(높은 효용 분산을 가진) k와의 경쟁에

서 선택확률의 최대값이 더 높다는 것을 의미한다. 

그러므로 k와의 경쟁이 i에게 더 유리하다. 경쟁대

안의 품질 우위가 더 명확하게 소비자에게 지각되

는 경우일수록 초점대안에 불리함을 의미한다. 명

확한 확률분포가 가정된 경우는 선택확률 자체가 

더 높아진다는 결과가 쉽게 유도되지만, 설혹 그렇

지 않은 경우일지라도 적어도 가능한 선택확률의 

최대값은 더 크다라는 일반적 법칙이 도출될 수 있

음을 시사한다. 이는 명확한 분포를 가정하는 경우

와 마찬가지의 시사점을 그렇지 않은 경우에도 적

용할 수 있음을 의미한다. 예측가능한 결과의 최저

수준(혹은 최고수준)을 극대화시키는 것이 의사결

정의 중요한 기준이 될 수 있음을 몇몇 연구들에서 

언급되었다[7, 11].

CASE B의 경우, 즉 초점 브랜드 i가 경쟁 브랜드

인 j와 k보다 더 선호될 경우에는 자사의 선호 우위

가 가져오는 효과가 분산이 낮은 j와 비교되는 상황

에서 극대화할 수 있다. 만약  와  가 

각각 와 와 같아지도록 과 값을 

정하면 다음의 내용이 유도된다.

    ≥       ≤  

        ≤  ≥



(8)

      (∵    ≤   ≤



)

      ≤  ≥



(9)

         이므로,   , 

그리고 





이 만족된다. 그러면 가 

가질 수 있는 최소값은  가 가질 수 있는 최소

값보다 커진다. 이러한 결과는 다음과 같이 나타낼 

수 있다.

    (CASE B) 

위 식에서 Min[P(i)]는 P(i)가 가질 수 있는 최소

값을 의미한다. 그러므로 CASE B와 같이 와 

가 음수인 경우에는 위와 같은 논리에 의해 

가  보다 더 큰 최소값을 가지게 된다(다른 조

건들이 동일하다고 가정할 때). 이상에 논의된 법

칙을 요약하면 <표 2>와 같다.

기존에 널리 활용되는 선택모형에서 가정하는 

이중지수분포나 로지스틱분포, 혹은 정규분포는 계
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산상의 편의성 등 여러가지 바람직한 수학적 특성

을 가지고 있기 때문에 활용하는 것일 뿐 실제로 

소비자들의 머릿속에서 그러한 형태로 효용이 지

각되는지는 누구도 알 수 없다. 또한 오늘날 기업이 

당면하는 불확실성 중의 상당부분이 소비자들이 

자사와 경쟁사 제품에 대해서 지각하는 효용 불확

실성에서 발생하게 되는데, 이것을 효용 분산으로

만은 설명할 수 없고, 효용함수 분포 자체에 대한 

불확실성도 존재한다고 봐야 할 것이다. 이러한 이

유에서 구체적 분포함수에 대한 가정이 완화될 필

요성이 있다. 또한 그러한 가정에 기초한 연구결과

들을 우리가 신뢰할 수 있는가에 대해서 의문을 제

기해 볼 필요가 있다. 본 연구에서는 기존 연구에

서 가정하는 분포함수에 대한 강력한 가정이 설혹 

모두 완화된다고 하더라도 수학적으로 유사한 결

과가 도출될 수 있음을 보임으로서, 기존 연구결과

들의 타당성과 활용도를 오히려 더 높여주고 있다.

초점 대안이 경쟁 대안과 비교해서 열등할 때는 

분산이 커질수록 가능한 최고 선택확률이 커지기 

때문에 초점대안에 유리하다. 반대로 초점 대안이 

경쟁 대안들과 비교해서 우월할 때는 분산이 큰 경

쟁상황에서는 최소 선택확률 값이 작아지기 때문

에 불리해진다. 결론적으로 말하면 우월한 경우에

는 분산이 낮은 경쟁상황이 좋고, 열등한 경우에는 

분산이 높은 상황이 좋다고 말할 수 있으나, 논리

적으로 엄격한 의미에서 말하자면(분산으로 설명

할 수 없는) 불확실성이 높은 상황에서는 기업들은 

선택확률(혹은 시장점유율)을 극대화시키는 전략

을 사용할 수 없고, 선택확률의 최소값이나 최대값

을 극대화시키는 전략을 사용해야 함을 본 연구는 

시사하고 있다. 이러한 시사점은 기존의 많은 경제

학 및 마케팅 연구들에서 직접적 혹은 간접적으로 

언급하고 있다[2, 7, 11, 12, 24]. 

4. 결  론

확률적 효용극대화 이론에 기초한 다항로짓 모

형 등과 같은 규범적 의사결정 모형은 대규모의 자

료분석에서 높은 예측 타당성을 보이지만 여러가

지 문제점들도 보고되어 왔다. 다항로짓 모형과 같

은 분석방법들이 오차항에 대한 지나치게 강력하

고 비현실적인 가정에 기초하고 있다는 것에 대해

서는 많은 연구자들이 동의하지만[8, 16] 여전히 

특정한 형태의 분포에 대한 가정은 대부분의 연구

들에서 유지되고 있다. 오늘날과 같은 복잡한 마케

팅 환경에서는 많은 다양한 요인들이 소비자의 효

용 지각에 영향을 미친다. 이러한 상황에서 효용 

오차항이 특정한 형태의 분포를 지속적으로 유지

한다는 가정은 매우 강력한 것일 수 있다. 더욱 현

실적인 가정에 기초한 본 연구의 결과가 기존 연구

와의 높은 관련성을 보이기 때문에 오히려 기존 연

구결과들의 타당성을 오히려 높여주는 것으로 해

석될 수 있다. 높은 불확실성 하에서 기업의 실제 

의사결정을 설명하는 연구결과들과 본 연구의 결

과와의 연관성은 추후 지속적으로 연구되어야 할 

것이다. 

본 연구의 결과는 다음과 같은 시사점을 가진다. 

자사 브랜드(초점대안)가 경쟁 브랜드와 비교해서 

상대적으로 더 선호된다면(효용의 평균값이 높다면), 

지각된 효용 분산이 상대적으로 높은 상황이(낮은 

상황보다) 자사 브랜드에 더 유리하다(선택확률의 

최대값이 더 높다). 반대로, 초점 브랜드가 경쟁 브

랜드와 비교해서 더 선호되는 상황이라면, 지각된 

효용 분산이 상대적으로 낮은 환경에서(높은 환경에

서보다) 자사 브랜드에 더 유리하다(선택확률의 최

소값이 더 높다). 또한 지나치게 이론적이긴 하지만 

불확실성이 높은 상황에서 기업에서 시장점유율의 

평균값을 극대화시키는 것이 아니라 시장점유율의 

최고값이나 최저값에 대한 예측에 기초하여 전략

을 수립하는 것이 합리적이라는 시사점도 본 연구

는 제시한다. 불확실성이 선택의 미치는 대해서 앞

으로 더욱 많은 연구가 이루어져야 할 것으로 보인

다. 특히 Maxmin 원칙 등이 가망이론(Prospect the-

ory)[13]이나 이유기반 선택(Reason-based choice) 

[24]와 어떻게 연결될 수 있는지 등에 대한 연구들

이 더 필요할 것이다.
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