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Abstract

The purpose of this study is to demonstrate empirically whether replacement intervals of mobile 

phones sold in China online B2C are influenced by purchase points such as holidays. If there is a 

holiday effect, it is expected that the product replacement interval or interpurchase interval will be 

short compared to the usual one at holiday time. In order to verify this positively, at TMall, one of 

the largest B2C sites in China, we explored 5,132 replacement cycle intervals and the point of 

purchase at which one of the sales records of an agent dealing with all multinational mobile phones 

had minimum two purchase records. As a result, there was a buyer who had shorter replacement 

period than usual in holiday season. There was no statistically significant difference in the intervals 

of interchange between holidays. Based on the results, it was found that the mobile phone vendors 

were aware that purchasing was occurring due to the holiday.
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I. Introduction

설날이나 추석과 같은 명절이 다가오면 제사 물품의 매출뿐만 

아니라 다양한 업태와 업종에서 매출이 증가한다는 기사를 많이 

접할 수 있다. 즉, 일반적으로 명절에만 사용되는 제품카테고리 

만이 판매가 증가하는 것이 아니라 명절과 관련 없는 제품이나 

서비스도 매출이 증가한다고 많은 매체가 보도하고 있다. 이런 

현상은 한국에서만 있는 것이 아니고 중국 및 미국 등 여러 국가에서 

보고되고 있는 현상이다[1]. 이런 현상이 발생하는 원인에 대한 

해석 중 하나는 구매자들이 명절이라는 심리적 자극에 따라 구매를 

증가하기 때문이라고 할 수 있다. 이렇게 설과 추석, 부활절 등과 

같이 이동명절월(moving holiday)에 생산, 소비 등의 활동이 명절

월과 비명절월이 달리 나타난다고 주장되는데 이를 명절효과

(holiday effect 또는 calender effect)라고 부른다[2].

한국의 경우에 명절은 1년 중 여러 개가 있다. 설날과 추석

이 대표적이다. 설날이나 추석에 사용되는 제철 제품의 매출증

가는 당연해 보인다. 그렇다면 실제로 1년 내내 판매되는 제품

카테고리의 경우에는 평상시의 매출수량에 비해 설날과 추석시

기의 매출이 증가할까? 설날이 추석보다 많이 팔릴까? 그 반대

일까?

만약 명절시기에 매출액이 증가한다면 이것을 구매시점효과 

중 명절효과(holiday effect)라고 불러야 할 것이다. 왜냐하면 구매

시점효과(purchase timing effect)란 구매가 어느 특정 시점인가에 

따라 달라지는 현상을 말하기 때문에 명절은 특정 시점에 해당되기 

때문이다. 즉, 명절 등 특정시점이 도래하면 구매자들은 심리적 

영향 등에 의해 행태적 특징을 보이는데 이것이 구매시점효과이다

[3]. 구매시점효과에는 일반적으로 요일효과(day-of-the-week 

effect)와 월간효과(inter-month effect) 등이 대표적으로 제시된

다.

특정 명절에 특정 제품카테고리의 구매가 반복적으로 증가
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한다면 이것은 제품교체주기 또는 제품구매 간 가격현상과 연

관 지어 설명할 수도 있다. 이것은 기업이 관심 있어 하는 매출

과 관련 있는 현상인 제품교체주기(product change period, 

replacement intervals) 또는 제품구매 간 간격(interpurchase 

time)이라 정의할 수 있다. 이 개념은 동일한 제품카테고리 내

에서 특정 상표나 특정사이즈의 제품이나 서비스가 반복적으로 

구매되는 것을 말한다[4]. 기업들은 개인이나 조직과 같은 구

매자의 제품교체주기 또는 제품구매 간 간격을 추적하기를 원

한다. 기업들이 이것을 진단하고 예측할 수 있다면 구매자의 제

품교체주기나 미래 구매시점을 계산하여, 제품교체주기나 구매

시점을 짧게 하거나 실제구매가 이루어지도록 자극할 수 있기 

때문이다.

기존 제품구매 간 간격연구결과를 보면 다음과 같은 특징이 

있다. 첫째, 제품구매 간 간격을 다룬 연구 중 실제구매데이터

를 이용하여 보고한 사례는 구매의사(purchase intention)를 

보고한 사례보다 상대적으로 적다[5]. 제품구매 간 간격을 설

문조사 등의 구매의사데이터나 경험을 회상시켜 보고한 사례는 

여러 제품카테고리에서 발견된다[6]. 

둘째, POS데이터 등을 활용하여 실제 제품구매를 근거로 제

품구매 간 간격을 보고한 사례의 제품카테고리는 주로 커피와 

같이 제품구매 간 간격이 짧거나 낮은 가격대의 소비재가 많다

[4]. 상대적으로 제품구매 간 간격 또는 제품교체주기가 긴 고

관여의 고가제품에 대한 연구결과는 발견하기 힘들다. 이는 고

객의 구매기록을 기업외부에 노출시키는 것이 불법인 한국의 

법률 때문에도 그 이유가 있을 수 있다. 반면에 중국에서는 불

법적으로 고객들의 구매정보를 유료로 판매하는 경우가 있다. 

물론 불법이지만 많은 연구자들이 중국에서는 이 정보에 접근

할 수 있다.

셋째, 제품구매 간 간격에 영향을 미치는 변수는 마케팅변수

에 국한된 경우가 많다. 즉, 가격수준, 가격할인, 제품진열 등의 

변수가 제품구매 간 간격에 미치는 영향을 찾은 논문이 다수 

발견된다[7]. 

하지만 명절 등과 같은 시점효과가 제품의 교체주기나 구매 

간 간격에 미치는 영향을 찾은 연구는 발견하기 힘들다. 

이 연구의 목적은 명절과 같은 구매시점이 제품구매간격에 

영향을 미치는지를 실증적으로 탐구하는데 있다. 또한 다양한 

명절이 제품구매간격에 미치는 영향에 차이가 나는지도 검토하

고자한다. 특히 이 연구는 중국에서 판매되는 핸드폰의 매출에 

명절효과가 있는 지를 실증적으로 검증하고자 한다. 중국의 핸

드폰판매량은 세계 1위이고 그 성장률도 다른 국가에 비해 높

기 때문이다. 만약 1년 중 명절 간에 제품교체주기간격을 줄이

는데 차이가 있다면, 실무업계에서는 가장 높은 교체확률상승

시기에 더 많은 마케팅자원을 투입할 수 있을 것이다. 학술적으

로는 제품구매 간 간격에 영향을 미치는 구매시점효과 중 명절

효과를 온라인상의 고관여 제품에 적용하여 탐구했다는 공헌점

이 있다.

II. Related Work

1. Interpurchase time

제품구매와 구매 사이의 간격에 대한 연구는 1960년대부터 

지금까지 많은 주목을 꾸준히 받아왔다[8-10]. 제품구매 간 가

격을 개인별 집단별로 예측할 수 있다면 경영자는 생산량결정, 

유통량설계, 판매량예측에 따른 출고 및 가격결정에 활용할 수 

있기 때문이다. 정확한 구매 간 간격을 예측하기 위한 많은 방

법론도 제시되었다.

첫 구매와 다음 구매 간 간격을 예측하기 위한 Erlang-2 

model부터 한 특정  제품카테고리에 대한 여러 번의 제품구매 

간 간격과 예측을 위한 Gamma함수를 활용한 확률밀도함수를 

이용한 통계적방법이 많이 제시되었다[4-5]. 반면에 ARIMA 

모델 등을 통해 주기적 구매패턴을 이용한 구매 간 가격을 예

측하는 연구가 제시되기도 하였다[11-12].

구매 간 간격 연구는 이렇게 오랜 역사와 다양한 방법론을 

제시한 연구주제이면서 다양한 상품군에 대한 실증분석이 제시

되고 있다. Larson and Larson은[9] 호텔방 임대 간 간격을 

연구한 것이 특이한 연구대상이었으며, 구매 간 간격이 짧은 소

매업환경의 제품(커피) 등이 실증 분석되는 경우가 많았다

[10]. 하지만 IT제품과 같이 고관여 제품이고 구매 간 간격이 

넓은 제품카테고리를 실증분석 한 사례는 찾아보기 힘들다.

2. Holiday effect

명절효과(holiday effect)는 매우 다양한 학문분야(경영학 기

후학 대기학 관광학 등)에서 취급되어 온 현상이다. 명절과 관련

된 각종 현상을 다루는 용어는 다양한 형태로 나타난다. 명절이 

특정일에 고정되어 있는 경우에는 명절효과(holiday effect) 중 

달력효과(calender effect)라 부르는 경우가 많이 발견된다. 서양 

기독교권에서 사용하는 크리스마스가 대표적인 달력효과가 발생

하는 시점이다. 미국의 추수감사절(Thanksgiving)도 여기에 해

당한다. 중국의 국경절과 노동절은 달력효과가 측정되는 특정시

점이 태양력에 의해 결정되어 있는 명절이다.

서구권의 경영학 중 재무관리에서는 주로 명절 전후의 주식

가격의 변화를 추적하거나[13], 기후학에서는 명절 시점과 명

절이 아닌 시점의 대기오염에 대해 연구하고[14], 관광학이나 

가정학에서는 명절이 심리에 미치는 영향[15], 영양학에서는 

명절의 음식소비량의 변화[16] 등을 주로 다루고 있다. 이 학

문에서 주로 다루어지는 명절효과는 명절이 특정 태양력에 고

정된 경우가 많다[17].

하지만 동양의 태음력을 사용하는 국가는 명절이 음력에 의

해 달라질 수 있다. 이 경우는 이동명절(moving holiday)라는 

용어를 사용하게 된다. 중국은 한국과 유사하게 설과 추석처럼 

정해져 있지 않은 휴일에 대한 연구가 활발히 진행된 바 있다

[18]. 이렇게 불규칙하게 변화하는 명절에 특정현상을 탐구하

려는 방법론 또한 별도로 발달한 바 있다[2]. 주로 시계열모델

의 자기회귀모형(auto-regression model)의 변형이 사용된다.
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3. Holiday effect of purchase time

구매시점효과는 요일효과(day-of-the-week effect), 월중

효과(intra-month effect), 순별효과(season effect), 연초효과

(january effect), 명절효과(holiday effect) 등 다양한 형태로 

나타난다. 이 중 요일효과란 주식시장의 수익률이 요일별로 차

이가 발생하는 데서 탐구가 시작되었고[19], 이후 유통업, 관

광 그리고 범죄 등으로 그 연구 분야가 확장되고 있다. 농수산

업, 관광업, 범죄학 등에서도 실증적으로 보고되고 있다. 

유통업에서 요일효과에 대한 연구[19]가 시작된 것은 미국에서 

대규모 할인점의 판매가 급증하는 1970년대라고 Lee et al.,[3]은 

주장한다. POS데이터가 풍부했던 1980년대에는 Kahn and 

Schmittlein[5] 등이 미국 소매 유통점에서의 가구별 구매시점 

간의 시차가 7일 또는 7일의 배수로 나타난다는 보고를 하고 있다. 

최근 음반과 도서 등 선물로 인해 발생하는 명절효과를 소비자행동

과 연계하여 탐색하는 연구가 진행되고 있다[21].

주식시장에서 맨 처음 등장했던 월중효과(intra-month 

effect)란 주식수익률이 매월 일정한 분포를 보이는 주기적 행

태를 의미한다[22]. 명절로 인한 주식시장의 주기적 행태는 유

럽시장을 비롯하여 중국본토 및 홍콩시장에서도 나타나고 있다

[23-24]. 월중효과를 Lee et al.,[3]은 월중효과를 패션산업에

서 실증 연구한 바 있다.

이렇듯 다양한 산업에서 구매시점효과에 대한 연구가 진행

되었으나 IT산업 등에서는 구매시점에 대한 실증분석을 찾아보

기 힘든 상황이다.

III. Research Design

1. Data collection

이 연구에서는 명절시점이 제품구매간격에 미치는 영향을 측정

하기 위해 중국에서 온라인 B2C사이트에서 판매되는 내구재인 

핸드폰을 대상으로 하였다. 각 개인의 판매기록은 중국기업 중 

다국적 핸드폰 상표를 모두 거래하는 대리상의 중국최대 B2C사이

트인 T-mall에서의 거래기록을 바탕으로 하였다. 데이터 기간은 

2015년 1월부터 2017년 2월까지이고, 총 구매자는 5,132명이었

다. 이 데이터에는 핸드폰의 가장 최근 구매등록날짜와 바로 직전의 

구매등록날짜가 존재한다. 따라서 여러 상표의 핸드폰에 대한 개인

별 제품교체간격 1회와 맨 마지막 구매등록일을 알 수 있었다.

2. Measurement

이 연구에서는 명절과 평상 시에 교체주기간격에 평균차이가 

있는지를 실증분석하고자 한다. 이를 위해 종속변수로 개인별 제

품교체간격을 계산하였다. 각 관찰치별로 가장 최근 구매등록날

짜와 바로 직전의 구매등록날짜 사이의 간격을 측정하였다.

중국 B2C 온라인 판매량을 분석하고 있으므로 중국 명절 

(춘절, 노동절, 국경절)을 3개 선택하였다. 이 명절이외의 기간

을 평상시라 명명하였다. 이를 명목척도로 코딩하였다.  즉, 춘

절 노동절 국경절 등의 명절에 구매가 이루어지면 1, 이루어지

지 않으면 평상시가 1로 코딩된다.

IV. Results

1. Interpurchase time

이 연구의 표본에 포함된 관찰치가 가장 짧은 시기 안에 제

품을 새로 구매한 간격은 36일이며, 가장 오래간만에 핸드폰을 

교체한 사례는 964일만이었다. 평균적으로 중국 사람은 286일

마다 핸드폰을 교체하는 것으로 나타났다.

기술분석 결과를 보면 명절시기에 제품을 구매한 사람 중 춘

절에 핸드폰을 교체한 사람들의 제품교체간격이 251일 정도로 

가장 짧았고, 명절이 아닌 평상시에 구매한 사람의 교체주기가 

297일로 상대적으로 길어 보인다(Table 1).

Type N Mean STD Min Max

Spring season 693 251.8 139.8 36 813

Labor day 397 257.3 129.4 42 610

National day 362 268.1 154.4 36 653

Usual day 3680 297.4 189.2 44 964

Total 5132 286.1 177.8 36 964

Table 1. Statistics of Interpurchase time

interpurchase_time

D
e
n
s
ity

0 200 400 600 800 1000

0
.0
0
0
0

0
.0
0
0
5

0
.0
0
1
0

0
.0
0
1
5

0
.0
0
2
0

0
.0
0
2
5

0
.0
0
3
0

(a) Holiday

interpurchase_time

D
e
n
si
ty

0 200 400 600 800 1000

0
.0
0
0
0

0
.0
0
0
5

0
.0
0
1
0

0
.0
0
1
5

0
.0
0
2
0

0
.0
0
2
5

0
.0
0
3
0

(b) Usual day

Fig. 1. Distribution of interpurchase time

한편, 명절효과를 살펴보기 위해 명절과 평상시로 구분하여 

집단 간 구매간격 차이를 t-검증을 통해 분석한 결과, 명절은 

평상시의 297.4일 보다 짧은 257.5일로 나타났다(t=8.27, 

p<.001, Table 2). 이러한 결과는 중국 핸드폰 장에서 명절효

과의 존재를 시사한다.

Type N Mean t-value Pr > |t|

Holiday 1452 257.5
8.27 0.001

Non holiday 3680 297.4

Table 2. Interpurchase time of holiday
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소비자들의 제품교체주기 특성을 살펴보기 위해, 명절과 평

상시의 구매간격을 분포를 통해 분석한 결과는 Fig. 1과 같다. 

명절과 평상시 모두 구매간격의 분포는 왼쪽으로 치우친 분포

를 나타내고 있는데, 평상시의 분포는 오른쪽 꼬리가 긴 형태로 

구매간격이 긴 소비자들이 다수 분포되어 있음을 알 수 있다

(그림 b). 반면 명절의 분포는 구매간격이 상대적으로 짧은 소

비자들로 구성되어 오른쪽 꼬리가 짧은 것을 볼 수 있다(그림 

a). 이러한 결과는 명절을 통해 구매간격이 긴 소비자들이 제품

교체를 함으로써 나타나는 현상으로 파악된다.

2. Analysis of variance of interpurchase time

명절 간에 교체주기의 평균차이가 있는지를 검증하기 위해 

ANOVA를 실시하였다. 각 관찰치별 교체주기간격을 종속변수

로 하고 명절 3번과 평상시를 포함해 4번의 구매시기에 교체주

기평균차이가 발생하는지를 검토하였다. 그 결과, 명절시점과 

평상시의 구매시점 간에 교체주기간격의 평균차이가 유의적으

로 존재한다는 결과를 얻었다(F=18.4, p=.001, Table 3).

Group
Sum of 

squares
df

Mean 

square
F p

Between-

group
1730335.9 3 57678.6 18.4 .001

Within-

group
160503036.1 5128 31299.3

Total 162233372.0 5131

Table 3. ANOVA test

어느 명절이 가장 짧은 교체주기간격을 보여주는지 확인하

기 위해 평균교체주기 간격에 대해 Schffee test를 실시하였다. 

그 결과, 춘절, 노동절, 국경절 사이에는 교체주기간격 평균에 

통계적 유의한 차이가 발생하지 않았다(p=.491). 반면에 평상

시는 명절 3시점과 통계적으로 유의하게 교체주기간격에 평균

차이가 있음을 보여주었다(Table 4). 이 결과는 Table 2의 t-

검증 결과와 일치함을 알 수 있다.

Holiday N
Subgroup(p=.05)

1 2

Spring season 693 251.8

Labor day 397 257.3

National day 362 268.1

Usual day 3680 297.4

p-value .491 1.0

Table 4. Sheffe test

3. Effects of holiday type on interpurchase time

ANOVA 분석을 통해 명절 간에는 제품교체주기 간격에 통

계적으로 유의한 차이가 없었지만, 평상시에 비해 명절 유형이 

교체주기에 미치는 영향력 측면에서는 어떤 차이가 있는지 살

펴보기 위해 종속변수를 구매간격으로 두고 각 유형을 독립변

수로 하여 회귀분석을 실시하였다. 독립변수는 평상시를 기준

범주(reference category)으로 두었고 각각의 명절은 가변수

(dummy variable)로 처리하였다.

분석결과, 평상시에 비해 각 명절들은 유의미하게 구매간격

을 단축시키는 것으로 나타났다. 이중 춘절(spring season)이 

가장 큰 영향(β=-.088, p<.001)을 미치는 것으로 나타났으며, 

그 다음으로 노동절(labor day), 국경절(national day) 순이었

다(Table 5). 이러한 결과는 명절 시기를 활용하여 마케팅 활

동을 펼침으로써 소비자들의 제품교체를 유도할 수 있음을 시

사한다.

Variables B β SE t-value Pr>|t|

Intercept 297.6 0 2.9 102.0 .001

Spring season -45.6 -.088 7.3 -6.2 .001

Labor day -40.1 -.060 9.4 -4.3 .001

National day -29.4 -.042 9.8 -3.0 .003

Table 5. Effects of holiday type on interpurchase time

V. Conclusions

이 연구의 목적은 중국 온라인 B2C상에서 판매되는 핸드폰

의 교체주기간격이 명절과 같은 구매시점에 의해 영향을 받는

지를 실증적으로 검증하는 것이다. 만약 명절효과가 있다면 명

절시에는 평상시에 비해 제품교체간격이 짧게 나타날 것으로 

예상되었다. 이를 실증적으로 검증하기 위해 중국 최대 B2C 사

이트인 TMall에서 다국적 핸드폰을 모두 취급하는 대리상의 

판매기록 중 한 개인이 두 번 구매한 기록이 있는 5,132명의 

교체주기간격과 구매시점을 탐구하였다.

그 결과, 명절시기에는 평상시보다 교체주기가 짧은 구매자

가 존재하는 것으로 나타났다. 명절 간에는 교체주기간격에 통

계적으로 유의한 차이가 없었다. 하지만, 명절 유형이 교체주기 

간격을 단축시키는 영향에 있어서는 미미하나마 차이가 있었

다. 이를 토대로 핸드폰 판매업자는 명절 때 사람들이 자신의 

평균교체간격을 앞당겨 구매가 발생함을 알 수 있었고, 이 시기

에 마케팅자원을 투입해야 하는 것으로 나타났다. 

본 연구는 구매시점효과 중 명절효과를 실증적으로 분석했

다는 점과 다른 제품카테고리에 비해 상대적으로 제품구매에 

대한 실증분석결과가 적은 고관여 제품인 핸드폰을 연구대상으

로 하여 연구 방법과 범위를 확장하였다는데 학문적 의의가 있

다. 또한 본 연구는 국내 휴대폰 브랜드의 판매량이 감소하고 

있는 중국 시장을 대상으로 명절을 통한 교체간격을 단축시킬 

수 있는 대안을 제안하였다는 데 실무적 시사점이 있다. 

이러한 시사점에도 불구하고 본 연구는 다음과 같은 한계점

이 존재한다. 첫째, 명절효과 측정기간을 명절기간으로 설정함

에 따라 명절 전에 일어나는 효과를 반영하지 못함으로써 측정
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된 명절효과의 불완전성이 존재할 수 있다. 이를 위해 명절효과

가 나타나는 사전 및 사후 기간에 대한 연구가 필요하다. 둘째, 

명절효과를 측정함에 있어 기업들이 명절에 투입하는 마케팅 

활동을 반영하지 못하였다. 미래연구에서는 명절효과를 측정하

기 위해 더 정교한 판매기록 데이터를 가지고, 특정 상표의 핸

드폰 판매량을 대상으로 프로모션 및 가격변화 등과 같이 다른 

마케팅변수를 모두 포함한 상태에서 명절효과를 살피는 연구를 

실시할 필요가 있다. 셋째, 명절효과에 반응하는 소비자들의 특

성을 반영하지 못하였다. 예를 들어 명절을 통해 제품을 교체하

는 소비자들이 신제품 수용자 유형 측면에서 혁신자인지 후기

수용자인지 등이 이에 해당된다.
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