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Abstract

The purpose of the present study is to investigate the effect of time remaining to use mileage in the notification 
message from retailers on consumer responses. A total of 577 consumers participated in experiments involving 
different notification messages of the time remaining to use mileage. Results showed: 1) a significant difference 
in mileage benefit perception, positive emotion, negative emotion, attitude toward retailers, and repurchase intention 
according to the remaining time to use mileages, 2) benefit perception positively affected positive emotion and 
negatively affected negative emotion; positive emotion positively affected and negative emotion negatively affected 
attitude toward retailers; and attitude positively affected repurchase intention on retailers, and 3) the remaining time 
to use mileages moderates the relationship between attitude and repurchase intention. Findings highlighted the 
importance of timing of the message to notify the consumer as to remaining time to use mileage. In the case of 
a message indicating long remaining time to use mileage, consumers showed more positive responses toward 
retailers than did consumers who had a message indicating short remaining time to use mileage. These results can 
be used as guidelines to select the optimal time to send notification messages of remaining time to use mileage 
in order to generate positive consumer responses.

Keywords: mileage(적립금), time remaining to use(잔여 사용기간), benefit perception(혜택지각), attitude(태도), 
repurchase intention(재구매의도)

I. Introduction  

브랜드와 유통업체 수의 증가로 인해 시장경쟁이

치열해지면서 다양한 고객 충성도 강화 프로그램이

개발, 활용되어왔으며그중적립금제도는가장널

리 쓰이는 방법 중 하나이다(Lacey & Sneath, 2006; 
Nunes & Drèze, 2006). 항공 산업에서 시작된 적립
금 제도는 산업 전반으로 확산되면서 대부분의 의

류 제조업체와 유통업체가 구매액에 따라 점수를

제공하며 이를 상품 구매 시 활용하도록 혜택을 부
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여하는 방법으로 활용된다(Cho, 2015; Oh, Shim, & 
Hong, 2003). 특히 적립금 제도와 같이 금전적 혜택
을 제공하는 판매촉진은 비금전적 판매촉진 보다

고객의 관심을 얻고 매장 방문을 유도하는 데 더 즉

각적 효과를 얻기 쉬운 방법으로 인식되어 널리 사

용되어 왔다(Lim, Han, & Koo, 2004). 
그러나적립금제도를운용하는기업들이앞다투

어 적립금 소멸시기를 지정하기 시작하면서 적립금

잔여사용기간 고지에 대한 관심이 증가하고 있다. 
2007년 항공사들이 국제회계기준을 도입하면서 적
립금 발행 규모만큼 부채항목이 증가하는 것에 대

비하여 2008년 7월부터 10년의 유효기간을 도입하
면서 많은 사람들이 적립금 사용에 대한 권리 제한

에 대해 우려와 관심을 가지게 되었다(Park, 2015). 
현재 많은 업체들이 적립금 사용 잔여기간에 대해

문자 메시지나 이메일 등 다양한 방법을 통해 고객

에게 고지하고 있다. 이러한 고지서비스는 남은 잔
여사용기간 동안 적립금 사용을 독려하도록 하는

소비자를 위한 정보 서비스이다. 그러나 이러한 정
보 서비스가 소비자의 권리를 보호한다는 차원에서

긍정적으로 인식될 수 있지만 반대로 사용가능 잔

여기간이 너무 짧을 경우에는 오히려 부정적으로

인식될수있는 가능성을 배제할수 없다. 이러한긍
정적 혹은 부정적 인식은 긍정적 혹은 부정적 감정

으로 드러날 수 있고 이러한 양가감정은 적립금 운

영 브랜드나 업체에 대한 태도형성에 영향을 미칠

수 있을 것이다. 
그간 소비감정에 대한 연구들은 주로 매장 환경

등의 자극물에 대한 반응 연구가 주를 이루었으나

최근 판매촉진이 감정적 반응을 유발시키며 이러한

감정반응이 궁극적으로 대상 상품이나 브랜드에 대

한 태도나 구매의도를 향상시킨다는 연구결과가 발

표되고 있다. 일례로 Song(2008)은 쿠폰과 가격할인
등 가격관련 판매촉진에서 비준거감정이 태도에 영향

을미치는것을발견하였으며, Kim, Lee, and Son(2008)
은 패밀리레스토랑의 온라인쿠폰 혜택이 긍정적 감
정에 정적 영향을, 부정적 감정에 부적 영향을 미치
며 이러한 감정은 브랜드 태도에, 브랜드 태도는 재
방문의도에 정적 영향을 미치는 것을 확인하였다.
이러한 선행연구들을 바탕으로 적립금 잔여사용

기간의 길이에 따라 혜택지각, 감정, 태도, 재구매의

도에 어떤 차이와 인과관계가 있는지를 알아보고자

한다. 본 연구의 구체적 목적은 다음과 같다. 첫째, 
적립금의 절대가치가 동일한 경우 고지된 잔여 사

용기간에 따라 혜택지각, 긍정적 감정, 부정적 감정, 
유통업체에 대한 태도 및 재구매의도에 차이가 있

는지를 알아보고, 둘째, 혜택지각, 긍정적 감정, 부
정적 감정, 태도, 재구매의도 사이의 인과관계를 설
정하고 이를 검증하며, 셋째, 이들 인과관계에 있어
적립금 잔여사용기간의 조절효과가 나타나는지를

확인하고자 한다. 그간 판매촉진 전략에 대한 다양
한연구는있어왔지만유통업체의적립금고지시잔

여 사용기간이 소비자의 감정과 인지반응에 미치는

영향에 관한 연구는 매우 부족했다. 적립금 소멸시
기 지정을 확대하려는 업계의 움직임과 이에 대한

소비자권리를 보호하고자 하는 주장이강화되는 상

황에서 본 연구의 결과는 적립금 제도의 도입뿐만

아니라 잔여 적립금 고지 시기에 대한 전략 설정에

도움이 되는 기초 지식을 제공할 수 있을 것이다. 

II. Literature Review

1. Mileage programs and the effect of the 
time remaining to use mileages
적립금 제도는 각종 상품과 서비스를 판매하여

올리는 수익 일부를 적립금으로 고객에게 돌려주어

소비자 혜택을 강화하고 소비자의 충성도를 지속적

으로 유지, 강화하고자 하는 마케팅 전략으로 널리
활용되고있다(Jang & Mattila, 2005; Oh et al., 2003). 
이는 고객에게 경제적, 심리적 효익을 인센티브의
형태로 제공하는 것으로 기업의 마케팅 경쟁력을

강화하는 활동이다(Leenheer, Van Heerde, Bijmolt, 
& Smidts, 2007). 적립금제도에대한연구들은주로
소비자가경제적혜택을어떻게인지하는지에대한

인지적반응에집중하여왔는데, Gomez, McLaughlin 
and Wittink(2004)는 슈퍼마켓의 적립 프로그램에

참여하는 소비자와 미참여 소비자를 비교한 결과, 
참여 소비자는 미참여 소비자보다 유통업체에 더

긍정적인 태도, 만족감, 신뢰도, 감정적 충성도를 보
이며, 경쟁회사에 대해더낮은행동적 충성도를 보
였다. Park, Lee, and Lim(2005)의 연구에서는 인터
넷 쇼핑몰에서 적립금 제도의 이용혜택과 편리성이
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소비자의 신뢰에 긍정적인 영향을 미치고 이러한

신뢰는 관계몰입과 브랜드 애호도에 긍정적인 영향

을 미친다는 것을 확인하였다. 
그러나 이러한 적립금 제도에 대해 긍정적인 측

면뿐 아니라 부정적인 측면을 보는 관점도 존재한

다. 대다수의 기업이 적립금 제도를 활용하게 되면
이로부터 발생하는 경쟁력은 사라지고 운영비용만

가중된다는 회의적인 주장도 있으며(Partch, 1994), 
브랜드나 유통기관에 대한 충성도를 키우는 것이

아니라 인센티브에 대한 충성도를 키운다는 주장도

있다(Rothschild & Gaidis, 1981). 또한 적립금 제도
는 고객 충성도를 증가시키기 위해 어떤 방법으로

적용해야 하는지에 대한 기준이 부재한 상태에서

직관적으로 활용되고 있다고 비판받기도 한다(Kim, 
Shi, & Srinvasan, 2001). MacDonald and Kearney 
(1990)의 연구에서는 고객 충성도 프로그램이 판매
촉진 수단으로만 적용될 경우 소비자들은 심리적

부담감과 브랜드에 대한 부정적인 행동과 감정이

나타난다고 하여 부정적 감정유발 가능성이 있음을

시사하였다. Na(2014)는 항공사 마일리지 제도에 관
한 연구에서 마일리지 혜택에 대한 과장된 정보제

공과 홍보는 부정적 인식을 유발할 수 있음을 확인

하고 고객에게 마일리지 소멸과 관련된 정보를 제

공하는 것이 필요하다고 지적했다. 
그러나 기존의 선행연구들은 주로 적립금 제도

자체의 효과에 대한 내용을 주로 다루었으며, 적립
금을 고지하는 시기와 방법에 대한 연구는 부족했

다. 잔여 사용기간이 얼마나 남은 시점에서 적립금
고지를 실시하는 것이 효과적인지에 대한 연구는

거의 발견되지 않았다. Shin, Kim, and Lee(2014)는
경제학에서 활용되는 기대이론(expectation theory)
을 기반으로 보상물 프로그램의 기대효용은 보상물

을 획득할 확률과 보상물의 주관적 가치의 곱으로

측정할수있다고하였다. 이를 적용할때 적립금잔
여 사용기간이 긴 경우는 보상물을 획득할 기회가

많아지므로 획득 확률이 높아지고, 적립금 잔여 사
용기간이 짧은 경우는 보상물을 획득할 기회가 줄

어들어 획득 확률이 낮아진다고 할 수 있다. 보상물, 
즉 적립금의 크기를 일정하게 통제했을 때 잔여사

용기간이 긴 경우는 기대효용이 높아 혜택지각이

높아지고, 잔여사용기간이 짧은 경우는 기대효용이

낮아져 혜택지각이 낮아진다고 할 수 있다. 
또한 잔여사용기간이 긴 경우는 짧은 경우에 비

해서 긍정적 혜택지각이 높아지므로 이 적립금 제

도를 운용하는 유통업체에 대한 긍정적 감정이 높

아지고, 부정적 감정이 낮아질 것으로 예상할 수
있다. 이러한 인지적, 감정적 반응이 태도와 재구
매의도를 형성하므로 이에 대한 잔여사용기간의

영향도 예측할 수 있다. 즉, 잔여사용기간이 긴 경
우는 짧은 경우에 비해 유통업체에 대한 더 긍정적

인 태도를 형성하고 더 높은 재구매의도를 가질 것

으로 예측할 수 있다. 따라서 다음과 같은 가설을
제시하였다. 

가설 1. 의류 구매 시 유통업체 적립금 잔여 사용
기간에 따라 혜택지각, 긍정적 감정, 부
정적 감정, 태도, 재구매의도에 차이가

있을 것이다.

2. Positive and negative emotions affected by 
benefit perception
소비자가 느끼는 감정이 소비행동 전반에 미치는

영향에 대한 관심이 증대되면서 소비자 감정에 대

한 연구가 활발하다. 소비상황에서 발생하는 감정은
소비행동에 중요한 영향을 미치게 되는데 긍정적인

감정은 제품, 브랜드, 매장에 대한 긍정적인 반응을
형성하고 부정적인 감정은 대상에 대한 부정적인

반응을 형성하는데 중요한 영향을 미친다(Babin & 
Attaway, 2000). 소비자의 감정관련 연구에서는 감
정을 PAD(pleasure-arousal-dominance)(Mehrabian & 
Russell, 1974)의 세 가지 차원으로 보고 연구하는
부류와 Izard’s(Izard, 1977)의 연구에 기초하여 감정
을 긍정적-부정적 두 가지 차원으로 보는 연구들이
있다. PAD 모델에서는 감정을 즐거움(pleasure), 각
성(arousal), 지배(dominance)의 세 가지 차원으로 보
는데 즐거움 차원은 소비행동에 있어 가장 큰 영향

을 끼치는 주요 변인이다. 그러나 각성 차원은 상황
에 따라 긍정적 혹은 부정적인 의미로 받아들여져

모호성이 높은 변인으로 즐거움의 영향을 조절하는

역할을 하고 직접적인 영향요인은 아니라는 결과보

고가 다수 발견되며(Bigné, Andru, & Gnoth, 2005; 
Im & Ha, 2011), 지배의 차원도 소비행동에 대한 영
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향이 발견된 연구가 드문 편이며(Babin & Darden, 
1996) 즐거움 요소에 영향을 미치는 요인일 수 있다
는 주장도 있으나 이 또한 실증적으로 뒷받침하는

결과가 부족하다(Lee & Moon, 2012). 따라서 일련
의 연구자들은 감정을 긍정적-부정적 두 가지 차원
을 중심으로 연구하는 것이 소비자 반응과 행동에

미치는 영향을 연구하는데 더 적합하다고 주장한다

(Babin & Attaway, 2000; Bagozzi & Moore, 1994; 
Mano & Oliver, 1993). 
한편 감정은 환경자극에 의해서뿐만 아니라 다양

한 마케팅 자극이 주는 정보를 검토하는 인지적 평

가를 통해서도 경험된다(Kim, 2011). Hong and Lee 
(2005)는 인터넷 의류 점포에서 상품 가격, 상품 구
색, 상품정보가 긍정적 감정과 부정적 감정을 유발
하는 중요한 영향 요인임을 발견하였으며, Kim and 
Chung(2014)도 가격을 포함한 상품 정보가 긍정적
감정을 유발한다고 하였고, Song(2008)도 가격할인
과 쿠폰의 판매촉진이 감정을 유발시키는 영향을

확인하였다. Lee, Kim, and Park(2006)의 연구에서
도 외식업체 전단광고가 긍정적, 부정적 감정반응을
유발함을 확인하였다. 
판매촉진에서 추가된 이득과 감소된 손실의 지각

은 판매촉진 대상에 대한 총체적인 가치평가, 즉 혜
택지각을 결정한다(Diamond & Sanyal, 1990). 따라
서 적립금의 혜택지각 수준은 추가된 이득과 감소

된 손실에 따라 긍정적 감정을 유발하기도 하고 부

정적 감정을 유발하기도 할 것이다. 혜택지각이 높
으면 긍정적 감정이 더 많이 발생하고 혜택지각이

낮으면 부정적 감정이 더 많이 발생할 것으로 예측

할수 있다. 이를바탕으로다음과같은가설을제시
한다.

가설 2-1. 의류 구매시 유통업체 적립금 가치지각
은 긍정적 감정에 정(+)적 영향을 미칠
것이다. 

가설 2-2. 의류 구매시 유통업체 적립금 가치지각
은 부정적 감정에부(－)적 영향을 미칠
것이다. 

3. Relationships among emotions, attitude, 
and behavioral intention

감정평가이론(affect evaluation theory)에 따르면, 
감정은 이후의 태도에 주도적 영향을 미친다(Bodur, 
Brinberg, & Coupey, 2000; Huskinson & Haddock, 
2004). 사람의 감정은 기억에서 조직화 범주를 형성
하는 기준으로 작용하므로 감정과 유사한 정보는

기억에 저장하기 쉽게 부호화되고 인출된다(Forgas, 
1995). 따라서 긍정적 감정은 긍정적 정보를 적극적
으로 처리하고 부정적 정보는 무시하도록 유도함으

로써 대상에 대해 긍정적 혹은 부정적 태도를 형성

한다(Schwarz & Bohener, 1996). 또한 인지구조의
매개 없이도 감정이 독립적으로도 태도에 영향을

미친다는 결과를확인한 연구들도 감정-태도의 인과
관계를 지지한다(Bodur et al., 2000; Eagly, Mladinic, 
& Otto, 1994).
감정이 태도에 미치는 영향은 실증 결과로도 확

인되었는데 Burke and Edell(1989)은 감정이 광고에
대한 태도와 브랜드에 대한 태도에 영향을 미치는

것을 확인하였다. Sohn(2007)은 인터넷 쇼핑 상황에
서 느낀 긍정적 감정은 태도에 정적 영향을, 부정적
감정은 태도에 부적 영향을 미치는 것을 확인하였

다. Lee et al.(2006)의 연구에서도 외식업체 전단광
고에 대한 긍정적 감정은 광고태도에 정적 영향을, 
부정적 감정은 부적 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 이를 통해 긍정적, 부정적 감정은 개별적으로 태
도와 구매의도 등에 영향을 미칠 수 있는 요인이며, 
긍정적 감정은 태도에 정적 영향을, 부정적 감정은
태도에 부적 영향을 미칠 수 있는 요인으로 가정할

수 있다. 
또한 감정이 행동의도에 미치는 영향관계에 있어

서는 Fishbein and Ajzen(1975)의 행동의도형성 모
델에 기초하여 태도가 행동의도에 가장 중요하며

직접적인 영향요인으로 보았으며, 다수의 판매촉진
관련 실증연구(Kim et al., 2008; Song, 2008)에서 태
도는 재방문의도에 정적 영향을 미치는 주요 요인

으로 확인되었다. 이에 대한 가설을 다음과 같이 설
정하였다. 

가설 2-3. 유통업체에 대한 긍정적 감정은 태도에
정(+)적 영향을 미칠 것이다.

가설 2-4. 유통업체에 대한 부정적 감정은 태도에
부(－)적 영향을 미칠 것이다.
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가설 2-5. 유통업체에 대한 태도는 재구매의도에
정(+)적 영향을 미칠 것이다.

4. Moderating effect of the time remaining to 
use mileages

Trope and Liberman(2003)의추론수준이론(construal 
level theory)과 시간적 거리(temporal distance) 개념
에 따르면 심리적 거리가 먼 미래의 정보를 이해할

때는 상위수준 추론이, 심리적 거리가 가까운 근접
한 미래에 대한 정보를 이해할 때는 하위수준 추론

이 더 적합하다고 하였다. 상위 추론에서는 주어진
대상에 대한 추상적이고 중심적으로 이해하며, 하위
추론에서는 구체적이고 주변적인 측면으로 이해하

게 되는데 시간적 거리감이 클수록 상위추론적 프

로세스를 따르게 된다. 즉 먼 미래에 구매행위를 할
때는 전체적인 가치 평가가 더 중요하고, 가까운 미
래에 구매행위를 할 때는 주변적, 부수적인 속성의
평가가 중요한 영향을 미치기 쉬우므로 시간적 거

리는 소비자의 평가 및 구매결정에 중요한 상황변

수로 작용한다(Shin, Sohn, Lee, & Jung, 2014). 이를
적립금 잔여사용시간의 개념에 적용시켜보면 잔여

사용시간이 긴 경우에는 종합적인 판단을 하고 잔

여사용시간이 짧은 경우는 편협하게 부수적 정보들

을 중심으로 판단하게 될 가능성이 높다.
이러한 상황은 시간압박(time pressure) 개념으로

도 설명해볼 수 있는데 시간압박은 구매과정에서

소비자에게요구되는행동을수행하는데필요한시

간의 부족상태로 정의된다(Howard & Sheth, 1969). 
시간한정 메시지는 행동을 취할 수 있는 시간을 한

정하여 소비자의 시간적 압박 지각을 높이게 되는

데 이는 TV홈쇼핑이나 온라인 쇼핑몰 등에서 적극
적으로 활용되는 방법이다. 의사결정 과정에서 시간
압박을 크게 지각한소비자는 제품 구매과정에서충

분한 시간을 갖지 못하여 쾌락적 가치가 하락되고

의사결정의 후회를 보인다(Babin, Darden, & Griffin, 
1994). 이는 휴리스틱 체계모델(heuristic systematic 
model)(Chaiken, 1980)로도 설명할 수 있는데 시간
제약이 있는 상황에서 소비자들은 인지적 과업을

단순화시키기 위해 인지적 지름길인 휴리스틱을 사

용하여 정보처리과정을 단순화시키므로 정보처리

를 조직적으로 하지 못하므로 올바른 결정을 내리

지 못해 후회하는 경우가 발생하게 된다는 것이다

(Shin, Sohn, et al., 2014). 
이러한 연구들을 바탕으로 정리해보면 적립금 잔

여사용기간이 길 경우 소비자들은 태도와 구매의도

를 형성할 때 보다 더 중심적인 속성들에 대한 종합

적인 추론에 기반하므로 의사결정 프로세스가 더

굳건해지며 인과관계의 강도가 더 높을 것으로 예

측할 수 있다. 반대로 적립금 잔여사용기간이 짧을
경우 소비자들은 주변적 요소에 대한 제한적 추론

을 바탕으로 태도와 구매의도를 형성하므로 인과관

계의강도가 더낮을것으로예측할수있다. 따라서
적립금 잔여사용기간이 변인간의 인과관계에 조절

변수로 작용할 가능성이 있음을 시사하므로 이를

검증하기 위해 다음의 가설을 제시한다. 

가설 3. 의류 구매 시 유통업체 적립금 잔여 사용
기간에 따라 혜택지각, 긍정/부정적 감정, 
태도, 재구매의도 사이의 영향관계에 차
이가 있을 것이다.

III. Research Method

1. Stimuli development
본 연구를 위한 자료수집 방법으로 의류 구매 시

유통업체 적립금 잔여 사용기간(단기형, 장기)별로
제작한 자극물을 이용한 실험법을 사용하였다. 자극
물로 유통업체가 적립금 잔여 사용기간을 고지하는

메시지를 제시하였는데, 고지 기간차이에 따라 두
가지 유형(잔여 사용기간 단기-방어적 메시지, 잔여
사용기간 장기-촉진적 메시지)으로 설계되었다. 이
는 의사결정시 시간압박이 큰 경우에는 부정적 정

보를더강하게지각하고, 시간압박이작은경우는긍
정적정보를더강하게지각하므로(Payne, Bettman, & 
Johnson, 1988), 시간압박이 약할 때는 촉진적 메시
지가 효과적이고 시간압박이 높을 때는 방어적 메

시지가 효과적이라는 선행연구(Huh & Lee, 2009)를
따라 설계한 것이다. 촉진 메시지는 이득-무이득을
강조하는 접근 프레임이, 방어적 메시지는 손실-무
손실을 강조하는 회피 프레임이 적합하다고 하였으

며(Freitas & Higgins, 2002), 쿠폰유효기간에 따른
메시지 적합성을 조사한 선행연구에서도 쿠폰유효
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기간이 짧은 경우에는 방어적 메시지를, 긴 경우에
는 촉진적 메시지를 사용하는 것이 구매의도 형성

에 더 효과적이라고 하였다(Huh & Lee, 2009). 이런
결과를 바탕으로 적립금 잔여사용기간 고지시 잔여

사용기간이 길 경우에는 ‘2년 안에 언제나 사용가능
하다’는 촉진적 메시지를, ‘유효기간 1주일 이후에
는 소멸되어 사용할 수 없다’는 방어적 메시지를 결
합하여 적립금 잔여 사용기간에 대한 고지 메시지

를 개발하였다. 적립금액은 선행연구(Park & Kim, 
2014)에서 기본 보상액으로 사용했었던 10,000원이
라는 금액으로 동일하게 제시하였다. 
또한, 각 유통업체별 적립금 고지매체에 따라 결

과 차이가 있을 수 있는 문제에 대처하기 위하여 세

가지 매체(SMS 문자 메시지 서비스형, 우편발송 종
이쿠폰형, 영수증 하단 인쇄형)를 채택하여 자극물
을 만들고 무작위로 할당 표집하였다(Table 1). 온라
인과 오프라인 쿠폰의 차이에 대한 연구에서 소비

자들은 온라인 쿠폰은 오프라인 쿠폰에 비해 찾거

나 정리하기에 더 편리하다고 여기고, 실제로 사용
률도 오프라인 쿠폰보다 높다고 하였으며(Fortin, 
2000), 한국 소비자를 대상으로 한 연구에서도 오프
라인 쿠폰에 비해 온라인 쿠폰의 사용률이 더 높은

<Table�1> Stimuli

Type
Mileage 
expiration date
notice + Framing

Mobile phone SMS Post mailed paper coupon Printed in the receipt

Short time 
(1 week) left 
before the 
expiration 

date

This mileage 
points can’t 

be used after 
the expiration 
date (1 week 

left).

Long time 
(2 years) left 
before the 
expiration 

date

This mileage 
points can be 
used before 

the expiration 
date (2 years 

left) for 
shopping as 

cash.

것으로 나타났다(Jung & Lee, 2010). 특히 SMS 문
자메시지는 고객 도달률이 매우 높은 매체로서 사

용률이 높지만 쿠폰 사용기간이 길어질 경우 오히

려 사용률이 줄어드는 것을 발견하였는데 이는 일

반 종이쿠폰의 경우에 발행일 직후와 만기일 직전

에 사용률이 높은 패턴과 차이를 보인 결과였다

(Danaher, Smith, Ranasinghe, & Danaher, 2015). 적
립금 고지매체에 따른 반응의 차이에 대한 연구는

발견되지 않았으나 위의 선행연구들을 참고하여 가

치지각이나 기타 반응에 혹시 발생할지 모르는 차

이에 의한 영향을 배제하고자 현재 가장 보편적으

로 활용되는 세 가지 적립금 고지방법으로 자극물

을 제작하였다. 

2. Questionnaire development
설문지는 적립금 잔여 사용기간에 따른 소비자

반응 관련 항목으로 자극물에 대한 혜택지각, 감정, 
그리고 해당 유통업체에 대한 태도, 재구매의도에
관한 문항으로 구성되었으며, 자극물의 조작검증과
피험자의 특성 등 인구 통계적 특성을 파악하기 위

한 항목을 포함되었다. 적립금 고지에 대한 혜택지
각은 Diamond and Sanyal(1990), Kim(2006)의 선행
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연구를 바탕으로 ‘추가 혜택을 얻는 것 같다’, ‘더
절약하는 것 같다’, ‘비용을 더 적게 지불하는 것 같
다’라는 세 항목으로 측정하였다. 
감정을측정하기위한항목으로 Babin and Attaway 

(2000), Suh and Kim(2002)의 척도에서 ‘기분이 좋아
진다’, ‘흥미로움을 준다’, ‘행복감을 준다’의 3항목
을 긍정적 감정 항목으로 제시하였으며, ‘부담감을
준다’, ‘지루함을 준다’, ‘실망스러움을 준다’의 3항
목을 부정적 감정 항목으로 제시하였다. 유통업체에
대한 태도를 측정하는 항목으로 Fiore, Yah, and 
Yoh(2000)의 도구를 사용하여 ‘좋다-나쁘다’, ‘불쾌
하다-호감간다’, ‘쓸모없다-유익하다’의 3항목의의미
미분척도로구성하였다. 재구매의도를측정하는항목
은 Lee(2007)의 연구에서 사용한 행동의도 설문항목
을사용하였으며, 조작검증은Meyerowitz and Chaiken 
(1987)의 연구에서 사용된 측정항목을 토대로 적립
금 제도에 맞게 변형하여 사용하였다. 인구 통계적
변인 측정을 위한 문항으로 성별, 연령, 학력, 소득, 
결혼 여부, 백화점 월 방문횟수 및 평균 지출액, 적
립금 제도 이용 여부 등을 묻는 문항이 사용되었다.
적립금 잔여 사용기간 고지유형에 따른 혜택지

각, 감정, 재구매의도, 자극물 조작검증 변수는 모두
‘전혀 그렇지 않다(1)-매우 그렇다(7)’의 7점 리커트
척도로 측정하였다. 개발된 설문지와 자극물은 20
명의 대학생들을 대상으로 예비조사를 통해 내용

이해도 등을 점검한 후 본 조사에 사용되었다. 자료
분석을 위해 SPSS 21.0 통계 프로그램을 이용하여
기술분석, t-검정, AMOS 21.0을 이용한 확인적 요
인분석, 구조방정식 분석 등이 이용되었다. 

3. Characteristics of informants
본 조사는 20대 남녀 대학생을 대상으로 실시하

였으며 대형 강의 수업에서 조사자가 실험참가자

모집을 공고한 후, 실험참가 희망자에 대하여 자극
물 고지매체와 적립금 잔여 사용기간별로 무작위로

자극물 그림이 인쇄된 실험 설문지를 할당하여 이

에 개인적으로 응답하도록 하였다. 대학생들은 상대
적으로 정보활용능력이 우수하고 경제적 가치에 민

감하며 다양한 판매촉진 마케팅의 주요 대상이 되

므로 관련 연구들에서 대학생을 대상자로 사용한

사례(Jung, Cho, & Kim, 2015; Lee, 2010; Shin, Sohn 

et al., 2014)가 많아 대학생을 실험 대상으로 결정하
였다. 
회수된 설문지 중 응답미비 등 불성실한 설문을

제외한 총 577부의 자료가 분석에 이용되었다. 본
연구를 위한 실험에 참가한 피험자의 일반적 특성

을 파악하기 위하여 기술분석을 실시하였다. 조사에
참가한 남녀 대학생의 성별구성을 보면 남성이 217
명(37.6%), 여성이 360명(62.4%)으로여성피험자수
가 더 많고, 평균 연령은 남자 22.61세, 여자 21.49세
로 나타났다. 월 가계 총 소득은 100만 원미만이 94
명(16.3%), 100~200만 원 미만이 31명(5.4%), 200~ 
300만 원 미만이 57명(9.9%), 300~400만 원 미만이
168명(29.1%), 400~500만 원 미만이 87명(15.1%), 
500만 원 이상이 140명(24.3%)이었다. 적립금 사용
여부로는 사용해본 경험이 있는 응답자가 402명으
로 전체의 69.7%를 차지했다. 백화점 월 방문횟수
는 월 1회 이하가 291명, 2~3회가 202명으로 나타났
으며, 백화점 월 지출액은 의류제품에 대한 월 지출
액은 10만 원 미만이 126명(49.4%), 10~20만 원 미
만이 208명(24.8%), 20~30만원 미만이 130명(12.8%)
을 차지했다. 

4. Manipulation checks
실험조작 방법이 적절하였는지를 검증하기 위하

여 실험집단별 자극물의 지각 차이를 알아보았다. 
개별 자극물에 인쇄된 적립금 고지유형에 따라 집

단별로 적립금 잔여 사용기간에 대한 시간압박 지

각수준을 알아보기 위하여 t-test를 실시하였다. 그
결과 적립금 잔여 사용기간이 짧을 경우 시간압박

지각수준이 평균 5.83(SD=1.32)이며, 적립금 잔여
사용기간이 길 경우 평균 4.61(SD=1.64)로 나타났
고, t 값이 9.826(p<.001)으로 유의한 차이가 있다는
것을 확인하였다. 이 결과를 통해 단기형 자극물에
대해 시간적 압박이 강하고 여유가 없다고 느끼며, 
장기형 자극물에 대해서는 시간적 압박이 덜하다고

느끼고 있어 조작이 적절하였음을 알 수 있었다. 또
한 적립금 잔여 사용기간 차이에 따라서 실험 집단

간 소비자의 인구특성 및 일반적 특성에 차이가 있

는지 확인한 결과 성별에 대한 차이는 없는 것으로

나타났으며(t=1.514, p=.130) 연령에서는 유의한 차
이가 발견되었다(t=3.281, p=.001). 실험집단별 연령
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평균값을 확인한 결과 단기 자극물 실험 집단이

22.15세, 장기 자극물 실험 집단이 21.68세로 그 차
이가 매우 적어 결과에 미치는 연령차이의 영향은

상대적으로 매우 제한적일 것으로 판단하였다. 그
외의 소비자 특성 항목에 대한 교차분석을 실시한

결과 월 가계소득의 χ2 값은 9.348(p=.096), 적립금
사용에 대한 χ2 값은 .001(p=.980), 백화점 월 지출
액의 χ2 값은 23.734(p=.361) 적립금 잔여 사용기간
고지유형에 따른 실험 집단간 피험자 특성에 유의

한 차이가 없음이 확인되었다. 
적립금 고지 매체(SMS 문자 메시지 서비스형, 우

편발송 종이쿠폰형, 영수증 하단 인쇄형)에 대하여
소비자의 반응에 차이가 있는지를 확인한 결과 각

매체에 따른 결과값에 유의한 차이가 없는 것으로

확인되었으므로 본 연구에서는 세 가지 적립금 고

지 매체에 대한 결과를 통합하여 분석하였다.

IV. Results

1. Mean difference in variables according to 
the time remaining to use mileages
적립금 잔여 사용기간에 따라 혜택지각, 감정, 태

도, 재구매의도에 대한 차이를 분석한 결과, 전체 피
험자의 경우 혜택지각, 긍정적 감정, 부정적 감정, 
태도, 재구매의도에 모두 유의한 차이가 있는 것으
로 확인되었다(p<.01)(Table 2). 적립금 잔여 사용기
간이 긴 집단은 잔여 사용기간이 짧은 집단에 비해

더 높은 혜택지각 수준을 보였으며, 유통업체에 대
한긍정적감정을더많이 느끼고, 부정적 감정을덜
느꼈다. 또한 적립금 잔여 사용기간이 긴 경우가 짧

<Table�2>�Mean difference in variables between experimental groups

Group

Item

Short time remaining to 
use mileages

(n=284)

Long time remaining to 
use mileages

(n=293)
t-value

(p-value)
Mean(S.D) Mean(S.D)

Benefit perception 4.343(1.405) 4.745(1.363) －3.480*** (p<.010)

Emotion
Positive 3.920(1.265) 4.511(1.165) －5.843*** (p<.001)

Negative 3.620(1.661) 2.917(1.344)   5.602*** (p<.001)

Attitude 3.910(1.416) 4.728(1.456) －6.830*** (p<.001)

Repurchase intention 4.360(1.524) 5.130(1.261) －6.627*** (p<.001)

은 경우에 비해 유통업체에 대해 더 긍정적인 태도

를 가지고 더 높은 구매의도를 형성하는 것을 알 수

있었다. 이는 적립금 제도가 긍정적 감정과 함께 부
정적 감정도 유발할 수 있다는 선행연구(MacDonald 
& Kearney, 1990; Na 2014)의 주장과 일관된 결과이
며, 적립금 잔여 사용기간에 따른 소비자 반응의 차
이를 제시하는 실증결과를 처음으로 제시했다는 점

에서 의미가 있다. 이로서 ‘의류 구매 시 유통업체
적립금 잔여 사용기간에 따라 혜택지각, 긍정/부정
적 감정, 태도, 재구매의도에 차이가 있을 것이다’라
는 가설 1은 지지되었다. 

2. Hypotheses test

1) Confirmation factor analysis
AMOS 21.0을 사용한 구조방정식 모형 검증에

앞서 모형에 포함된 변수들의 상관분석 및 확인적

요인분석을 실시하였다. 적립금 잔여 사용기간의 단
기형 모델 적합도(Fit) 지수인 χ2 값은 97.534이고, 
Q 값은 2.032, CFI는 .978, TLI는 .970, IFI는 .978, 
RMSEA는 .060으로나타났다. 또한적립금잔여사용
기간의장기형모델적합도(Fit) 지수인 χ2 값은 95.778
이고, Q 값은 1.995, CFI는 .983, TLI는 .976, IFI는
.983, RMSEA는 .058로 나타나 모형 적합도가 양호
한 것을 확인하였다. 모든 관측변수들은 잠재변수에
대해 전반적으로 높은 경로계수를 나타내고 있으며

경로계수의 C.R. 값은 모두 2 이상으로 나타나 통계
적으로 유의한 것으로 나타났으며, Q 값(CMIN/DF)
이 기준값인 3과 거의근접하게나타나 양호한 적합
도를 보였다(Kim, 2010).
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2) Group comparison analysis
경로 유의성 및 조절변수의 영향을 검증을 위하

여 구조방정식 모형분석을 통한 다중집단비교를 실

시하였다(Table 3). 분석결과에 따르면 모형의 적합
도(Fit) 지수인 χ2 값이 385.041이며, χ2 값을 자유도

로 나눈 Q 값이 3.156으로 기준값인 3에 가까워서
양호한 적합도를 보였으며, CFI는 .950, TLI는 .936, 
IFI는 .950, RMSEA는 .061로 양호한 수치를 보였
다. 경로의 유의성 검증결과에 따르면 모든 경로계
수의 CR 값이 절대값 2 이상으로 나타나 모든 경로
가 유의한 것으로 확인되었다. 잔여 사용시간 고지
메시지에 나타난 적립금 혜택지각은 유통업체에 대

한 긍정적 감정에 정적 영향을, 부정적 감정에 부적
영향을 미쳤으며, 긍정적 감정은 유통업체에 대한
태도에 정적 영향을, 부정적 감정은 태도에 부적 영
향을 미쳤다. 또한 태도가 재구매의도에 미치는 정
적인 영향도 확인되었다. 이러한 경로 유의성은 적
립금 잔여 사용기간이 짧은 경우와 긴 경우 모두에

서 동일하게 나타났다. 즉 잔여 사용기간에 상관없

<Table�3>�Result of model test

Stimuli Path Std. 
coefficient S.E. C.R

(p-value)
Hypotheses 
test result Model fit

Short time 
remaining 

to use 
mileages

Benefit perception → Positive emotion   .658 .045 11.818***

(p<.001) H2-1 supported

χ2=385.041
DF=122
χ2/DF=3.156

CFI=.950
TLI=.936
IFI=.950

RMSEA=.061

Benefit perception → Negative emotion －.395 .069 －5.974***

(p<.001) H2-2 supported

Positive emotion → Attitude   .444 .063 8.028***

(p<.001) H2-3 supported

Negative emotion → Attitude －.432 .064 －5.971***

(p<.001) H2-4 supported

Attitude → Repurchase intention   .540 .061 9.753***

(p<.001)
H2-5 supported

Long time 
remaining 

to use 
mileages

Benefit perception → Positive emotion   .608 .047 10.834***

(p<.001) H2-1 supported

Benefit perception → Negative emotion －.323 .062 －5.202***

(p<.001) H2-2 supported

Positive emotion → Attitude   .497 .068 9.124***

(p<.001) H2-3 supported

Negative emotion → Attitude －.326 .057 －6.019***

(p<.001) H2-4 supported

Attitude → Repurchase intention   .427 .050 7.545***

(p<.001) H2-5 supported

이 적립금 혜택을 더 많이 지각할수록 이를 운용하

는 유통업체에 대해 더 긍정적인 감정과 덜 부정적

인 감정을 가지게 되며, 유통업체에 대한 긍정적인
감정을 더 많이 느끼고 부정적인 감정을 덜 느낄수

록 유통업체에 대해 더 긍정적인 태도를 보였다. 유
통업체에 대해 더 긍정적인 태도를 가진 소비자는

더 강한 재구매의도를 보였다. 
이는 선행연구에서 다양한 판매촉진 수단이 긍정

적 감정과 부정적 감정에 유의한 영향을 미친 결과

(Song, 2008)와 일관된 것이며, 감정이 태도에 영향
을 미친다는 선행연구(Bodur et al., 2000; Burke & 
Edell, 1989; Lee et al., 2006)를 지지하고, 태도가 재
방문의도의 결정변수라는 판매촉진 관련 선행연구

(Kim et al., 2008; Song, 2008)와 일관된 결과였다. 
이를 통해 가설 2-1~가설 2-5가 모두 지지되었다. 
본 인과관계에 있어서 집단간 경로계수의 차이를

알아보고 적립금 잔여 사용기간의 조절효과를 확인

하기 위하여 critical ratios for difference 수치를 알아
보았다(Table 4). 잔여사용기간이짧은집단과긴집
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단의계수를비교하였을때 critical ratio for difference
의 절대값이 2 이상으로(Kim, 2010) 유의한 차이를
보인 것은 태도와 재구매의도간 인과관계 경로였다. 
즉, 적립금 잔여 사용기간이 길수록 유통업체에 대
한 태도가 재구매의도에 대한 영향관계가 더 강하

게 나타났다. 이는 선행연구(Babin et al., 1994; Shin, 
Sohn, et al., 2014)에서 제시한 바와 같이 잔여 사용
기간이 짧은 경우 소비자가 인지하는 시간압박이

강해져 의사결정과정에서 주요 정보를 종합적으로

판단하는 상위추론을 하지 못하고 단순화된 휴리스

틱 체계를 사용하여 정보처리과정을 단순화시키기

쉬워 결과적으로 유통업체에 대한 긍정적인 태도를

가졌음에도그것이재구매의도로까지이어지지는못

한 결과라고 해석할 수 있을 것이다. 잔여 사용기간
이 짧은 상황에서는 감정적 판단 이후에 실제적인

구매의도 형성단계에서 판단의 일관성이 떨어지고

있다고도 볼 수 있다. 
이외에다른경로에서는경로계수의유의한차이

가 발견되지 않았으며, 이로서 의류 구매 시 유통업
체 적립금 잔여 사용기간에 따라 혜택지각, 긍정/부
정적 감정, 태도, 재구매의도 사이의 영향관계에 차
이가 있을 것이라는 가설 3은 부분적으로만 지지되
었다. 이로서적립금잔여사용기간은태도와구매의
도간의 인과관계에서만 조절효과를 보이는 것을 알

수 있었다. Shin, Sohn, et al.(2014)의 연구에서도 시
간적 거리감에 따른 광고속성 평가 및 태도에 대한

조사를실시한결과, 마감시간에여유가있는상황에
비해마감시간에임박한 경우제품광고에대한태도

가더긍정적이었다. 이는태도형성시충분한추론
시간의 부족으로 태도가 과도하게 긍정적으로 평가

되어향후재구매의도를 예측하는강도가낮아질가

능성이 있는 단면을 제시한다고 볼 수 있을 것이다. 

<Table�4> Difference in path coefficients between the two groups

Path Critical ratio for 
difference

Significant 
difference

Hypotheses test 
result

Benefit perception → Positive emotion  －.346 Not existed

H3 partially
supported

Benefit perception → Negative emotion    .972 Not existed

Positive emotion → Attitude   1.224 Not existed

Negative emotion → Attitude    .472 Not existed

Attitude → Repurchase intention －2.755 Existed

V. Conclusion

본 연구에서는 적립금 소멸시기 지정을 확대하는

시장의 변화 속에서 그간 연구가 부족했던 적립금

잔여 사용기간의 영향에 관해 알아보았다. 의류구매
를 위한 유통업체 적립금 제도 활용 시 적립금 잔여

사용기간에 따른 소비자 반응에 대한 주요 연구 결

과와 이를 바탕으로 하는 실무적 시사점은 다음과

같다.
첫째, 의류구매 시 적립금 잔여 사용기간에 따라

혜택지각, 긍정적 감정, 부정적 감정, 태도, 재구매
의도에 차이가 있는 것으로 나타났다. 적립금 잔여
사용기간이 긴 경우는 짧은 경우에 비해서 혜택지

각을 더 많이 하고 긍정적 감정을 더 많이 느끼며, 
부정적감정은더적게 느끼고, 더긍정적태도를 가
지고, 더 높은 재구매의도를 가지는 것을 확인하였
다. 이결과를적용할때유통업체가적립금잔여 사
용기간이 충분히 남은 시점에서 고객에게 잔여 사

용기간 안내와 사용 독려에 대한 고지 메시지를 발

송한다면 고객들의 더 긍정적인 반응을 얻어낼 수

있을 것으로 여겨진다. 많은 업체들이 잔여 사용기
간 소멸에 임박해서 적립금 소멸 고지 메시지를 보

내는 사례가 많은데 이는 소비자를 위한 서비스임

에도 불구하고 오히려 부정적인 감정을 불러일으키

고 유통업체에 대한 부정적인 태도를 가지도록 하

는 결과를낳을수도있다. 따라서적립금잔여사용
기간에 대한 고지 시기 결정이 고객의 감정, 태도, 
재구매의도에까지 영향을 미칠 수 있음을 되새겨

이에 대한 적절한 전략개발에 노력해야 할 것이다. 
둘째, 적립금 잔여 사용기간에 상관없이 적립금

혜택지각을 많이 하게 되면 긍정적 감정이 커지고

부정적 감정은 적어지며, 유통업체에 대한 긍정적
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감정이 크고 부정적 감정이 적을수록 유통업체에

대한 태도가 더 긍정적으로 되며, 유통업체에 대해
더 긍정적인 태도를 가질수록 재구매의도가 높아짐

을알 수있었다. 이결과를바탕으로유통업체는고
객의 긍정적 감정과 태도를 유도하고 재구매의도를

높이기 위해 적립금에 대한 혜택지각을 높이려는

노력을 해야 한다. 고객은 개인의 상황에 따라 동일
한 적립금 잔여 사용기간이 주어지더라도 이에 대

해 지각하는 이익과 손실이 달라질 것이다. 잔여 사
용기간 동안 남은 적립금을 사용할 수 있는 여건이

되는 고객은 고지 메시지에 대해 긍정적으로 반응

할 가능성이 높지만 남은 기간 동안 적립금 사용이

어려운 고객은 부정적으로 반응할 가능성이 높다. 
고객의 사전구매패턴에 대한 자료를 기반으로 그들

의 상황에 맞는 적립금 고지 서비스를 실시하는 것

은 의미있을 것으로 사료된다. 예를 들어 유통업체
방문 및 구매주기가 짧은 고객의 경우에는 소멸시

기에 임박한 적립금 고지 메시지도 충분히 긍정적

인 반응을 이끌어낼 수 있을 것이며, 구매주기가 긴
고객의 경우에는 적립금 잔여 사용기간이 충분히

많이 남은 시점에서의 고지 메시지가 긍정적인 반

응을 불러일으키는데 더 중요할 것이다.
셋째, 적립금 잔여사용기간이 긴경우는 짧은 경

우에 비하여 태도와 재구매의도간의 영향관계가 더

강한 것으로 나타났다. 적립금 잔여 사용기간이 짧
은 경우는 시간압박으로 인해 합리적인 판단을 내

리는 것이 어려울 수 있다는 것을 보여준다. 적립금
잔여 사용기간이 충분히 남은 시점에서 고지 메시

지를 제공한다면 고객들은 합리적인 판단을 통해

유통업체에 대한 태도와 재구매의도간에 일관성을

보일 것으로 예측할 수 있다. 
본 연구의 의의와 이론적 시사점은 다음과 같다. 

본 연구는 의류업체를 비롯한 다수의 유통업체들이

활발히 사용하고 있는 적립금 제도에 대한 연구가

매우 부족한 상황에서 적립금 제도와 관련된 기초

지식을제공했다는점에의미가있다. 특히적립금제
도관련선행연구나시간적거리감(temporal distance) 
혹은 시간압박(time pressure) 관련 선행연구에서 적
립금 잔여 사용기간의 영향에 대한 연구는 찾아보

기 어려웠다. 이러한 이론을 적용하여 적립금 잔여
사용기간의 영향성을 실증적으로 검증한 것은 이

연구가 거의 처음이었다는 점에서 의의가 있으며

시간압박에 대한 다양한 적용성에 대한 담론을 형

성하는 데 도움이 될 것으로 기대한다. 
연구상의 한계점 및 후속 연구 제안은 다음과 같

다. 본 연구의 대상자가 20대 남녀 대학생에 한정되
어 있다는 점은 본 연구의 한계점으로 향후 연구에

서는 다양한 연령대를 고려한 표본의 구성을 통해

일반 소비자로 대상을 확대하여 조사함으로써 연구

결과의 다양한 적용성을 확인하여야 할 것이다. 또
한 자극물을 모바일폰 메시지, 우편배송 종이쿠폰, 
영수증 하단 인쇄 형태로 제시하였으나 이에 대한

소비자 반응에 차이가 나타나지 않은 것은 실물이

아닌 인쇄물로 대체되어 제시되어 실제감이 떨어져

발생한 결과일 수 있으나 소비자들은 정보를 전달

하는 매체 보다는 혜택의 내용에 더 집중하는 결과

라 볼수있을 것이다. 또한인쇄물형태의자극물을
이용한 실험 결과이므로 실제 상황의 적용성에 한

계가 있을 수 있다. 앞으로의 연구에서 적립금 제도
에 대해 실제 유통업체에서 제시되는 동일한 형태

의 환경으로 실험한다면 더 정확한 연구 결과를 도

출할 수 있을 것이다. 적립금 제도의 다양한 요소를
변수에 포함시키거나 소비자의 세부 특성을 고려하

지 못했다는 점을 고려하여 향후 연구에서는 본 연

구에서 개발한 기초 모형에 다양한 영향 변인을 추

가하여 확장된 모형을 개발하고 이를 통해 더 많은

관계를 입증하는 연구가 필요할 것이다.
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