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Abstract 

신제품 또는 신기술이 도입되는 시장에서는 보

통 선두 진출자가 먼저 시장을 개척하고 나중

에 후발 기업이 시장에 진출한다. 시장 진출자

는 생산능력이 과한 경우 과투자의 위험이 존

재하는 반면, 부족한 경우 잠재고객의 수요에 

적절히 대응하지 못하여 고객을 유치하지 못하

게 된다. 또한 신규 시장에서 선두 진출자의 

광고효과는 시장 규모를 키움으로써 자신의 입

지뿐 아니라 후발 주자의 몫까지 키워주는 양

날의 칼과 같은 역할을 한다. 그렇다면, 선두 

진출자가 취할 수 있는 최적의 생산능력 확장 

정책과 광고 정책은 어떻게 결정할 수 있을까? 

본 연구에서는 신제품이 도입되는 시장에서 선

두 진출자가 경쟁자의 시장 진입을 예상하는 

경우, 기존 시장 진출자가 취할 수 있는 생산

능력 확장 정책과 광고 수준에 대한 의사 결정 

모형을 수립하기 위해 Bass의 확산 모형을 확

장하여 적용하였다. 

 

1. 서론서론서론서론 

 

신제품은 선두 기업에 의하여 시장에 도입되어 

확산되는 과정을 거친다. 그 이후에 후발 기업

이 같은 시장에 뛰어 들어 나머지 시장을 잠식

하는 상황을 흔히 볼 수 있다(Jain et al.(1991), 

Atiyas and Dogan(2007)). 선두 진출 기업은 네트

워크 효과, 학습효과, 높은 전환비용 등을 확보

함으로써 유리한 위치를 차지할 수 있지만 

(Lieberman and Montgomery (1988)), 반면에 마

케팅과 생산능력이 탁월한 후발 주자는 선발 

기업의 개발 및 시험 비용, 가격 정책과 같은 

경험을 배움으로써 후발 주자로서의 혜택을 

누릴 수 있다(Baldwin and Childs (1969), 

Drucker (1985)). 특히, 1990년대 말 우리나라의 

ADSL 초기 도입 시장에서 보듯이 선발 기업

이 생산능력이 부족한 상태에서 광고에 집중

한 결과 후발 주자에게 시장을 잠식당하는 

상황은 본 연구를 시작하게 만든 동기이다. 

신제품 시장에서 선발기업의 광고는 고객을 

자사 제품으로 끌어들일 뿐 아니라 시장의 

규모를 키우는 역할을 하여 생산능력으로 적

절히 대응하지 못하는 경우 후발기업에게 더 

큰 혜택이 돌아갈 수 있는 양날의 칼과 같은 

역할을 한다. 이에 본 연구에서는 신제품 또

는 신기술이 도입되는 시장에서 선두 기업이 

먼저 시장에 진출하고 후발 기업이 이를 따

라오는 경우 선두 기업이 취할 수 있는 최적

의 생산능력 정책과 광고 수준을 결정하기 

위한 모형을 제시하고자 한다. 

 

2. 문헌연구문헌연구문헌연구문헌연구 

 

신제품의 확산과정을 모형화 하는 시도는 

Bass(1969)이후로 40년 동안 활발히 진행되어 

왔다. 그 중에서도 본 연구와 밀접한 관련이 있

는 문헌은 순차적 진입을 고려하여 Bass모형을 

확장한 것, 광고효과를 고려한 확산모형, 생산

능력이 제한된 상황에서의 확산모형에 관한 연  
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구이다. 먼저, 순차적 진입상황을 고려한 연구

를 살펴본다. Mahajan et al. (1993)은 Polaroid와 

Kodak의 사례를 통해서 순차적 진입 시장을 

확산모형으로 실증하였다. Krishnan et al. (2000)

은 미국의 휴대전화 시장을 실증하였다. 수리

적 모형을 도입하여 순차적 진입상황을 모형화

하고 최적의 시장진입시점을 결정한 연구로는 

Kalish et al. (1995)와 Savin and Terwiesch (2005)가 

대표적이다. 순차적 진입상황에서 최적 가격과 

광고 정책을 살펴본 논문으로는 Eliashberg and 

Jeuland (1986)와 Fershtman et al. (1990)가 있다. 

하지만, 본 연구와 같이 생산능력 제약하에서 

광고 정책을 살펴보지는 않았다. 둘째, 광고효

과를 고려한 확산 모형에 관한 연구이다. 

Horsky and Simon (1983)는 독점상황에서 광고가 

확산모형의 혁신계수에 영향을 줌을 가정하여 

실증하였고, Simon and Sebastian (1987)도 독점상

황에서 광고가 혁신 및 모방계수에 영향을 줌

을 가정하였다. Teng and Thompson (1983,1984) 

복점상황에서 광고 노력이 혁신 및 모방계수에 

선형적으로 영향을 끼치는 모형을 제시하였다. 

셋째, 생산능력 제약하에서의 신제품 확산 모

형에 관한 연구이다. Jain et al.(1991)은 생산능력

이 한정돼 있는 경우를 수리적 모형으로 제시

하고 이스라엘 전화 시장 자료를 바탕으로 보

정(calibration)하였다. Ho et al.(2002)와 Kumar and 

Swaminathan (2003)은 고객이 유실되는 가정을 

포함하여 모형화 하였다. 하지만, 앞선 연구 모

두 독점 상황만을 연구하였고 본 연구처럼 순

차적 진입을 고려한 생산제약 모형을 제시하지

는 않았다. 

 

3. 모형모형모형모형 

 

본 연구에서는 하나의 기업의 의사결정 순서를 

다음과 같이 가정한다. 회사의 의사결정자는 

최적의 생산능력 수준을 결정하고 그에 따라 

생산능력 확장에 소요되는 투자비용을 결정된

다. 시장에 진입한 이후 순이익을 최대화 하기 

위한 광고 수준을 결정하고 그 수준은 광고 효

과와 제품의 확산 상황에 따라서 변할 수 있다. 

순차적 진입 상황을 모형화하기 전에 독점상황, 

복점상황에 대한 모형을 먼저 세우고 마지막으

로 3.3절에서 순차적 진입의 경우를 살펴본다. 

 

3.1 독점독점독점독점 상황상황상황상황 

잠재 고객이 구매 오더를 발행하는 등의 구매 

의향을 밝히게 되면 일단 대기고객으로 합류한

다. 생산능력이 무한하다면 대기고객은 바로 

상품을 구입할 수 있게 되며 구매고객으로 전

환된다. 하지만, 생산능력이 제한되어 있는 상

황에서는 일정 비율, 즉 회사가 제공하는 생산

능력만큼 구매고객으로 전환된다. 본 연구에서

는 고객들의 인내력이 높아서 대기고객 중 이

탈하는 고객은 없다고 가정한다(Jain et 

al.(1991)). 잠재고객이 구매고객으로 전환되는 

절차는 그림그림그림그림1과 같다.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

그림그림그림그림1111. 생산제약하에서의 확산 모형 

 

잠재고객은 Bass의 확산 모형(Bass(1969))에 따

라서 대기고객으로 전환됨을 가정한다. Bass의 

확산 모형은 혁신계수와 모방계수로써 규정된

다. 혁신계수(p)는 자신의 의지로 구매의사를 

갖는 경우를 표현하는 계수이고, 모방계수(q)는 

이미 구매한 고객과 그렇지 않은 고객간의 교

잠재고객 m

대기고객 W(t)

구매고객 S(t)

p, q, D(t)

c

광고 A(t)
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류에 의해서 구매를 결정하게 되는 상황을 반

영하는 계수이다. 본 연구에서는 이 혁신계수

와 모방계수가 광고 효과에 의해서 선형적으로 

변할 수 있음을 가정하였다(Teng and 

Thompson(1983,1984)). 즉, 광고를 많이 하면 할

수록 혁신효과와 모방효과가 촉진된다는 뜻이

다. 하지만, 현실적으로 대기고객은 광고에 의

한 모방효과를 갖기 어려우므로 이는 배제하였

다. 독점상황을 최적통제이론(optimal control 

theory)을 이용하여 모형화 하면 아래와 같다. 

(1) { }00
0

Maximize  ( ) ( ) ( )
T

t

u u
c c

J e S A t I t dtρ π ω−

≤ ≤
≤ ≤

 = − − − ∫ & &  

(2) 1 2 3 4 5

( ) ( )
( ) ( ) ( )

( ( ) ( )) ( )

W t S t
W t u u

m m

m W t S t S t

β β β β β = + + + + 
 

× − − −

&

&

 

(3) ( ) ( ) ( )S t c t W t=&  

(4) ( ) ( )A t au t b= +  

(5) ( ) ( )dI t Kc t=&  

(6) (0) (0) (0) (0) 0W S I u= = = =  

목적함수(1)은 판매이익에서 광고비용(A(t))과 

생산능력 확장비용(I(t))을 뺀 순이익을 최대화 

하는 식이다. 제품의 판매단가는 π 이고 생산

비는 ω로 고정되어 있다. 식(2)는 확산 모형을 

생산제약이 있는 경우로 확장한 Jain et al.(1991)

을 광고효과를 고려하여 변형하였다. 총 수요

는 대기고객(W(t))와 구매고객(S(t))의 합으로 나

타내지며, 대기고객은 구매고객으로 전환되는 

만큼 감소하게 된다. 특히 혁신계수( 1 2uβ β+ )

와 판매고객의 모방계수( 4 5uβ β+ )가 광고노력 

u(t)에 의해 선형적으로 증가함을 가정하였다. 

앞에서 기술하였다시피 대기고객 W(t)에 대해

서는 광고노력에 의해서 모방계수( 3β )가 변하

지 않는다. 대기고객은 생산능력 c(t)만큼 구매

고객으로 전환되며(식(3)), 광고비는 광고노력에 

선형적으로 비례한다(Teng and Thompson(1984)). 

생산능력의 증가에 따른 투자비용은 규모의 경

제를 따른다(Hayes et al.(2005)). 식(6)은 초기 조

건을 나타낸다. 

 

3.2 복점복점복점복점 상황상황상황상황 

복점상황에서는 대기고객의 충성도에 따라서 

독점 모형과 상황이 달라질 수 있다. 그림그림그림그림2와 

같이 회사1의 대기고객이 회사2의 구매고객으

로 빠져나갈 수 있으며 그 반대의 상황도 가정

한다. 즉, 회사1의 광고를 보고 회사1의 제품을 

사야겠다고 마음을 먹었으나 회사1의 제품을 

바로 공급받을 수 없는데 반해 회사2의 제품은 

구매가 가능한 경우 대체 구매를 일으킬 수도 

있는 가능성을 열어둔다. 그 반대의 가능성도 

물론 허용한다. 

 

 

 

 

 

 

 

그림그림그림그림2222. 생산제약하에서의 확산 모형: 복점상황 

 

이 경우 각 회사의 생산능력은 양 회사의 대기

고객에서 전환되는 비율을 합친 것이 된다. 즉, 

c1=c11+c21인 것이다. 이 상황을 미분게임

(differential game) 모형으로 모형화 하면 아래와 

같다. 아래 첨자 i=1,2는 회사를 나타낸다. 

(7) { }00
0

Maximize  ( ) ( ) ( )
i

i

T
t

i i i i i i
u u
c c

J e S A t I t dtρ π ω−

≤ ≤
≤ ≤

 = − − − ∫ & &  

(8) 1 2 3 4 5

( ) ( )
( ) ( ) ( )

( ( ) ( )) ( )

i i
i i i i i i i i

i i i

W t S t
W t u u

m m

m W t S t S t

β β β β β = + + + + 
 

× − − −

&

&

 

(9) ( ) ( ) ( )i i iS t c t W t=&  

(10) 1 2( ) ( ) ( ) ( )i i i iC t c t c t c t= = +&  

(11) ( ) ( )i iA t au t b= +  

잠재고객 m

대기고객 W1(t)

구매고객 S1(t)

p1, q1, D1(t)

c11

광고 A1(t)

대기고객 W2(t)

구매고객 S2(t)

c22

p2, q2, D2(t)

광고 A2(t)
c21

c12

c2=c22+ c12c1=c11+ c21
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(12) ( ) ( )di iI t Kc t=&  

(13) (0) (0) (0) (0) 0i i i iW S I u= = = =  

식 (10)을 제외하면, 하나의 회사를 두 개의 회

사가 경쟁하는 상황으로 확장한 것으로 식에 

대한 설명은 앞 절에서 언급한 바와 같다. 

 

3.3 순차적순차적순차적순차적 진입진입진입진입 상황상황상황상황 

본 연구가 목표로 하고 있는 순차적 진입 상황

을 살펴보자. 그림그림그림그림3과 같이 회사1이 먼저 시장

에 진입하였고 회사2가 T1 시점 이후에 시장으

로 진입하여 복점상황이 된다. 회사1은 선두 

진출자로서 시장점유율을 높여나가고, 그 이후

에 회사 2가 진입하여 나머지 잠재고객을 구매

고객으로 끌어들이는 상황을 표현하고 있다. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

그림그림그림그림3333. 생산제약하에서의 확산 모형: 순차적 진입 

 

회사1이 먼저 시장에 진출한 경우는 3.1절에서 

제시한 독점모형 식(1)~(6)으로 모형화 할 수 

있으며, 회사2가 T1이후에 시장에 진입한 경우

는 3.2절에서 제시한 복점모형 식 (7)~(13)으로 

모형화 할 수 있다. 단 그 둘을 연결하는 고리

는 T1시점을 기준으로 복점모형을 변형함으로

써 구현 가능하다. 즉, T1시점에서 회사1의 대

기고객과 구매고객은 W1(T1), S1(T1)이지만, 회사

2는 모두 0인 상태이다. 또한 잠재고객은 회사

1이 대기고객과 구매고객을 점유한 상태에서 

시작하므로 m-W1(T1)-S1(T1)이 된다. 그러므로 

복점모형에서 식(8)은 아래와 같이 식(14)로 바

뀌며, 식(15)는 추가된다. 

(14) 

1 2 3

1 1 1 1

4 5

1 1 1 1

1 1 1 1

( )
( ) ( )

( ) ( )

( )
( )

( ) ( )

( ( ) ( ) ( ) ( )) ( )

i
i i i i i

i
i i i

i i i

W t
W t u

m W T S T

S t
u

m W T S T

m W T S T W t S t S t

β β β

β β


= + + + − −


+ − − 

× − − − − −

&

&

 

(15) 2 1 2 1 2 1 2 1( ) ( ) ( ) ( ) 0W T S T I T u T= = = =  

 

4. 토의토의토의토의 및및및및 향후향후향후향후 연구연구연구연구 계획계획계획계획 

 

본 연구에서는 신제품이 확산되는 시장에서 두 

회사가 순차적으로 진입하는 경우를 미분게임 

모형으로 모형화하였다. 기존의 연구에서는 단

순히 독점 또는 복점의 경우 광고 효과를 고려

한 확산모형을 제시하거나 생산능력의 제약이 

있는 경우를 모형화 하였으나 본 연구는 생산

능력 제약하에서 광고효과를 고려한 신제품 확

산 모형을 모형화하였다. 이는 통신시장이나 

신제품 시장에서 발생하는 상황(Jain et al.(1991), 

Atiyas and Dogan(2007))을 모형화 했다는 점에

서 그 기여를 찾을 수 있다. 하지만, 모형을 제

시하는데 그치고 그 해법을 찾지 못했다는 점

에서 본 연구의 한계가 있다. 향후 모형의 해

법을 찾는 연구를 해 나갈 것이며, 모의실험과 

같은 다른 방향에서 이 모형을 풀어나가는 노

력을 진행할 것이다. 또한 본 연구에서 제시한 

모형은 고객 유실(churn in)의 상황으로 확장이 

가능하다. 즉, 순차적 진입을 가정했을 때 후발 

주자가 시장에 진입한 경우 기존에 선두 주자

가 점유하고 있는 고객을 뺏어오는 경우 또는 

상호 고객이 이탈하고 획득하는 상황을 고려하

는 모형으로 확장할 수 있다. 
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