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입된 고객 프로그램으로 기존 포인트 프로그램과는 차별화되게 구매 시점에 즉각적인 
할인이 가능하다. 이와 같은 가격 할인 혜택 때문에 다수의 기업에서 선포인트 프로그
램을 활용하여 소비자의 구매를 촉진시키고 있다. 그러나 선포인트 프로그램은 구매 즉
시 할인이라는 이익적인 측면 이외에, 지급된 선포인트를 적립하지 못하는 경우에는 현
금으로 상환을 해야 하기 때문에 빚과 같은 손실의 측면이 상존한다. 본 연구는 이와 같
은 선포인트 프로그램을 이익과 손실의 관점에서 접근하고자 하였다. 이에 본 연구는 
해석 수준 이론을 기반으로 하여 소비자들이 선포인트 프로그램을 활용하여 구매하는 
시점과 실제 소비 시점 간의 시간적 거리감이 선포인트 프로그램에 대한 이익 및 손실에 
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자는 204명이었다. 연구 결과, 선포인트 프로그램에 대한 소비자 반응은 구매 시점과 
소비 시점 간에 발생되는 시간적 거리감에 따라 다르게 나타났다. 즉, 선포인트 프로그
램을 사용하여 구매한 시점과 실제 소비 시점 간의 시간적 거리감이 가까울수록 소비자
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시간적 거리감에 따른 효과는 남녀 성별 차이가 조절 효과를 나타냈다. 실제 마케팅 현
장에서 선포인트 프로그램에 대한 광범위한 활용이 이루어지고 있음에도 불구하고 선
포인트 프로그램에 대한 연구는 매우 제한적이다. 이러한 시점에서 본 연구는 선포인트 
프로그램에 대한 소비자 반응 연구로서 이론적 의의를 지니며, 실무적으로 선포인트 프
로그램을 활용하고자 하는 기업에게 전략적 시사점을 제공해 줄 수 있을 것이다.
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1. 서론

기술의 평준화에 따른 제품 차별성의 부재와 장기적인 경제 불황은 소비자 구매 결정 

과정에 있어서 가격의 중요성을 더욱 부각하고 있다. 이에 기업들은 자사의 제품에 

한 가격 경쟁력을 높이고자 다양한 형태의 할인을 소비자들에게 제공하고 있다. 일례

로 최근 기아자동차와 현 자동차는 자사 제품에 한 할인 행사를 진행하며 가격에 

한 직접적인 할인뿐만 아니라 ‘세이브포인트’라는 선포인트 프로그램을 통하여 20만 

원을 즉시 할인해 줌으로써 소비자들이 추가적인 가격 할인과 동일한 효과를 누릴 수 

있도록 지원하 다. ‘세이브포인트’와 같은 선포인트 프로그램은 자동차 업계나 신용

카드사와 같이 다양한 기업들이 소비자들에게 직접적인 할인과 같은 효과를 제공하기 

위한 수단으로 널리 사용되었다. 

선포인트 프로그램이 처음 선보인 것은 2003년 국내 한 신용카드사가 새로운 형

태의 마케팅 프로그램으로 도입하면서부터이다. 선포인트 프로그램은 신규 고객을 유

치하며 기존 고객들의 충성도를 높이기 위하여 도입된 고객 보상 프로그램으로, 기존 

포인트 프로그램과 차별되는 특징은 고객이 특정한 제품을 구매할 때에 할인과 같은 즉

각적인 혜택을 제공해 준다는 점이다(김소현·최지은·김지연, 2012). 이로 인해 선

포인트 프로그램은 신용카드사나 인터넷 쇼핑몰, 통신사까지 빠르게 도입하여 활용했

으나, 이에 한 문제점 또한 두되었다. 예를 들면 신용카드사의 선포인트 프로그램

은 카드사가 일정 포인트를 회원들에게 선지급하는 신 선지급받은 포인트가 미달할 

경우 현금으로 상환을 해야 하므로 포인트가 미달하는 소비자들에게는 또 다른 부담이

자 빚이 될 수 있기 때문이다. 이로 인하여 소비자들에게 선포인트 프로그램은 즉각적

인 할인이라는 혜택뿐 아니라 빚이라는 우려나 손실 또한 부각되었다. 

이에 본 연구는 선포인트 프로그램에 한 소비자의 상반된 인식에 하여 살펴보

고자 한다. 선포인트 프로그램의 즉각적인 할인 효과는 일부의 소비자들에게는 이익으

로 받아들여질 수 있으나 선지급받은 포인트를 향후에 다시 상환해야 한다는 점은 또 

다른 소비자들에게는 빚과 같이 부담이 될 수도 있기 때문에 본 연구가 주목한 점은 선

포인트 프로그램에 한 소비자의 심리적 반응이다. 본 연구는 어떠한 요인이 소비자

들에게 선포인트 프로그램을 이익 또는 손실로 지각하게 하는가에 하여 규명하고자 

하 다. 

특히 본 연구는 선포인트 프로그램이 소비자들에게 이익 또는 손실로 지각되는 것
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에 향을 미치는 변인으로 구매 시점과 소비 시점 간의 시간적 거리를 제안하고자 하

다. 소비 상황에 있어서 구매 시점과 소비 시점은 동일하게 나타나기도 하지만 반드

시 일치하지는 않는다. 해석 수준 이론(construal level theory)에 따르면 사람들은 

동일한 상이나 사건일지라도 다른 해석을 가지게 되는데, 이는 사람들이 개인적으로 

경험하게 되는 심리적 거리 때문이다(Fujita & han, 2009). 일례로, 사전 예약 판매에 

의한 구매 상황이나 공연과 같은 경험재의 경우 구매 시점과 소비 시점의 거리는 소비

자들의 구매에 향력 있는 변인이 될 수 있다. 사전 예약 판매가 소비자의 선택에 미치

는 향에 관한 선행 연구(김경호·전성률·박혜경, 2013)에 따르면 소비자들이 제품

을 예약하는 시점과 실제 제품 출시 후 구매 시점 사이의 시간적 거리는 소비자의 선택

에 향을 미친다. 구체적으로 사전 예약을 통해 제품을 선택한 소비자는 즉시 구매한 소

비자들보다 상 적으로 고품질 안을 더 많이 선택하는 경향이 있었다. 이에 본 연구는 

해석 수준 이론을 기반으로 하여 소비자들의 구매 시점과 소비 시점 간의 시간적 거리감

이 선포인트 프로그램에 한 이익 및 손실 지각에 향을 미칠 것으로 제안하 다.

또한 구매 시점과 소비 시점 간의 시간적 거리에 따른 선포인트 프로그램에 한 

지각은 성별에 따라 다르게 나타날 것이라고 유추하 다. 선행 연구에 따르면 남성과 

여성은 공간의 지각이나 감정 경험에 있어서 차이를 보이는데, 남성은 공간 지각 역에

서 탁월한 능력을 보이는 경우가 많으며(Darley & Smith, 1995), 여성은 감정에 있어

서 남성보다 긍정적 또는 부정적 감정을 더욱 강하게 경험하는 것으로 나타났다(Fujita, 

Diener, & Sandvik, 1991). 이러한 결과는 소비자가 선포인트 프로그램을 시간적 거

리감에 따라 이익이나 손실로 지각하는 데에 있어 남녀의 성별 차이가 나타나리라는 것

을 시사한다.

요약하면, 본 연구는 실무에서 활발히 활용되는 마케팅 프로그램임에도 불구하고 

아직까지 선행 연구가 부족한 선포인트 프로그램에 한 소비자 반응에 하여 살펴보

고 이에 향을 미치는 변인을 검증하 다. 이는 향후 선포인트 프로그램을 마케팅 도

구로 활용하고자 하는 기업에게 어떠한 소비자들이 이러한 프로그램에 더 긍정적 또는 

부정적으로 반응하는가에 한 실무적 지침을 제공하고, 아직은 제한적인 선포인트 프

로그램과 관련된 연구의 이론적 확 에 기여할 수 있을 것이다. 
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2. 이론적 배경 및 연구가설 설정 

1) 선포인트 프로그램

선포인트 프로그램은 선지급 포인트 프로그램, 세이브 포인트 제도라고 명명되기도 하

며, 고객이 상품을 구입할 시에 미리 포인트를 받아서 선포인트 금액만큼 할인을 받은 

이후에 일정 기간 동안 그 기업의 제품 및 서비스를 사용하여 지급받은 선포인트를 상

환해 나가는 구매 방식을 일컫는다(김소현 외, 2012). 선포인트 프로그램의 장점을 고

객과 기업의 입장에서 살펴보면, 먼저 고객은 선포인트 프로그램을 통하여 즉각적인 

할인과 같은 혜택을 누릴 수 있다. 일반적으로 선포인트를 이용하여 구매하는 제품은 

자동차나 형 가전제품 등과 같이 고가의 제품들에 해당하는데, 고객은 초기 구입 시 

부담이 되는 가격을 할인과는 별도로 또 다른 가격 할인 혜택을 받을 수 있게 됨으로써 

초기 구매의 가격 부담을 줄일 수 있다. 또한, 기업의 입장에서는 고객이 결제한 금액만

큼 포인트를 미리 제공함으로써 고객들이 지급받은 포인트를 적립할 수 있을 기간 동안 

고객을 확보할 수 있다는 장점이 있다. 

그러나 선포인트 프로그램이 널리 확 되며, 그에 따른 문제점도 두되었다. 소

비자가 충분한 숙고 없이 선포인트를 사용하게 됨으로써 향후 선포인트를 상환할 수 없

을 시에 사용된 포인트를 현금으로 상환해야 한다는 점에서 소비자들의 불만이 야기되

었다. 일례로 2015년 금융감독원의 조사 자료에 의하면 자동차 구매 목적의 선포인트 

사용액 9175억8700만 원 가운데 13.6%(1249억9600만 원)은 현금으로 상환되었다

고 보고되었으며, 이는 지급된 포인트를 적립하지 못한 소비자들이 선지급 포인트를 현

금으로 상환하는 것이 현실로 나타남을 확인할 수 있다. 이와 같이 선포인트 프로그램

은 소비자들에게 미리 제공되는 고객 보상으로서의 혜택임과 동시에 향후에 지급된 포

인트를 갚지 못할 시에는 추가적인 연체료까지 현금으로 지급해야 하는 출과 같은 비

용의 성격을 지니고 있다(전호성, 2012).

선포인트 프로그램에 한 광범위한 활용과 이에 한 문제점이 제기되고 있음에

도 불구하고 아직까지 선포인트 프로그램에 한 학문적 연구는 매우 제한적이다. 선

포인트 프로그램이 국내에서 최초로 도입된 사례이므로 국내 몇몇 연구만이 선포인트 

프로그램의 효과를 규명하 다. 특히 이러한 선행 연구는 선포인트 프로그램의 특징에

서 기인한 소비자의 심리적 반응과 선포인트 프로그램의 효과에 향을 미치는 변인의 
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규명에 집중하 다. 김소현 외(2012)는 선포인트 프로그램이 소비자들에게는 양날의 

칼처럼 지각될 수 있다는 점에 주목하며, 소비자들이 선포인트 제도를 즉각적인 할인 

혜택에 초점을 맞출 경우에는 긍정적으로 인식할 수 있으나, 선포인트 프로그램을 나중

에 상환하는 빚과 같이 지각할 경우에 출 구매로 인식하며 지각된 위험성이 존재한다

고 설명하 다. 이들은 소비자들의 선포인트 프로그램에 한 심리적 반응을 과정과 

결과 시뮬레이션으로 나누어 실험 연구를 진행한 결과, 소비자들이 과정 시뮬레이션에 

초점을 맞추어 선포인트 프로그램을 판단하는 경우 심리적 반발을 느끼게 되어 비호의

적인 태도와 이용 의도를 나타내는 것을 규명하 다. 그러나 과정 시뮬레이션에 초점

을 맞추어 선포인트 프로그램을 지각하더라도 구매하려는 제품이 쾌락적, 표현적 제품 

일 때는 선포인트 프로그램에 한 호의적인 태도와 구매 의도가 나타났다.

또한 선포인트 프로그램은 소비자 개인 특성과 보상 크기에 따라 효과가 다르게 

나타나기도 하는데, 조절 초점 이론에 기인하여 향상 초점 성향을 지닌 소비자들은 선

포인트를 제공하는 신용카드사를 더 선호하는 반면, 예방 초점 성향을 지닌 소비자들은 

후포인트 적립을 제공하는 신용카드를 더 선호하는 것으로 나타났다(전호성, 2012). 

또한 포인트 적립 방식에 있어서도 보상 수준이 높을 때는 선포인트 프로그램을 더 선

호하 으나 보상 수준이 낮을 때에는 후포인트를 더 선호하는 것으로 규명되었다. 

이상과 같은 선행 연구의 결과는 소비자에 따라 선포인트를 할인 혜택과 같은 이익 

또는 출과 같은 손실의 관점에서 지각하고 있음을 보여 준다. 이에 본 연구는 선포인트 

프로그램에 한 소비자 지각에 향을 미치는 변인으로 시간적 거리감에 주목하 다. 

최근의 소비 환경은 소비자들이 제품의 구매 시점과 소비 시점이 반드시 일치하지 않은 

경우가 늘어나고 있는 추세이다. 일례로 통신사나 가전 업체들은 사전 예약 판매를 적극

적으로 활용하고 있는데, 사전 예약 판매의 경우 의사 결정을 하는 구매 시점과 실제 사

용이 발생하는 시점 간에는 시간적 거리가 존재한다. 선포인트 프로그램이 활발히 활용

되는 공연이나 여행 상품과 같은 경험재의 경우에도 선포인트가 사용되는 구매 시점과 

소비 경험이 일어나는 사용 시점 간에는 시간적 거리가 발생한다. 또한 구매 시점과 소

비 경험 간의 시간적 거리는 그 거리가 짧은 경우뿐 아니라 시간적 거리감이 먼 경우도 

발생될 수 있음에도 불구하고 아직까지 선포인트 프로그램과 시간적 거리감의 관련성을 

규명한 연구는 제한적이다. 이에 본 연구는 해석 수준 이론(Trope & Liberman, 2003)

을 토 로 구매 시점과 소비 시점 간에 발생하는 시간적 거리가 선포인트 프로그램에 

한 소비자의 심리적 반응에 어떠한 향을 미치는지에 하여 확인하고자 한다. 
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2) 해석 수준 이론과 손익의 지각 효과 

해석 수준 이론에 따르면 사람들이 동일한 상이나 사건에 하여 다르게 지각하는 것

은 개인이 인지하는 심리적 거리감 때문이다. 해석 수준 이론에서 제시한 심리적 거리

감에는 시간적 거리, 공간적 거리, 사회적 거리, 가설적 거리 등 네 가지가 있으며, 이는 

각각 자아와 다른 상이나 사건 간의 거리감으로서, 시간적, 공간적, 사회적, 현실적으

로 얼마나 가까운가를 의미한다. 이러한 심리적 거리감의 한 요소인 시간적 거리감은 

어떠한 상이나 사건에 하여 시간적인 접근성을 느끼는 정도를 말한다(Trope & 

Liberman, 2003). 즉, 사람들은 시간상으로 먼 사건은 추상적으로 표상하여 상위 수

준의 해석을 하는 반면, 시간상으로 가까운 사건은 구체적으로 표상하여 하위 수준의 

해석을 하는 경향이 있다. 따라서 시간적 거리 관점에서 먼 미래와 가까운 미래는 해석 

수준이 다르게 나타날 수 있다.

이 같은 시간적 거리감에 따른 해석 수준은 제품 구매에 향을 미친다(신일기·손

곤, 2017). 즉, 소비자들은 구매 시점이 가까워질수록 품질과 같은 제품의 중심 속성

보다는 가격과 같은 주변 속성에 주의를 기울여 구매 결정을 한다는 것이다. 시간적 거

리감이 가까운 경우에는 제품을 평가하는 데에 집중하게 되는 제품의 속성 범위가 협소

해지나, 먼 경우에는 제품 평가 시 활용하게 되는 속성의 범위는 보다 광범위해진다

(Liberman, Sagristano, & Trope, 2002).

이와 같은 연구 결과는 국내 선행 연구를 통하여서도 실증적으로 규명되었는데, 

김경호 외(2013)는 사전 예약 판매에 따른 시간적 거리감이 소비자의 구매 결정에 어

떠한 향을 미치는가를 해석 수준 이론을 통하여 살펴본 결과, 시간적 거리감이 먼 경

우 소비자들은 상위 수준의 해석을 함에 따라 제품 성능 위주의 선택을 하는 반면, 시간

적 거리감이 가까운 경우에는 하위 수준의 해석에 근거하여 품질보다는 가격 중심의 선

택을 하는 것으로 나타났다. 박지혜(2014)의 연구에서도 제품 경험 기간에 한 지각

된 시간적 거리가 먼 경우에 상위 수준의 포괄적이며 추상적인 구매 의사 결정이 이루

어지는 반면, 지각된 시간적 거리가 가까운 경우 협소하고 구체적인 기준에 의한 의사 

결정이 나타남을 제시하 다. 

여기서 상위 수준과 하위 수준에 해 다시 생각해 볼 필요가 있다. 손을 흔든다는 

하나의 행위를 상위 수준과 하위 수준으로 나누어 생각해 볼 때, 손을 흔드는 그 자체는 

하위 수준의 구체적이고 부수적인 세부 행위로 볼 수 있는 반면, 손을 흔드는 그 자체가 
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좀 더 상위 수준의 추상적이고 본질적인 의미로 해석될 때에 그것은 친절한 행동과 같

이 해석될 수 있다(Fujita & Han, 2009). 선포인트 프로그램으로 돌아와서 선포인트 

프로그램에 한 하위 수준의 해석은 그것이 할인과 같이 즉각적인 가격 혜택을 준다는 

점일 수 있다. 하위 수준의 해석은 구체적이고 세부적이며 안 비교에서 유리한 속성

을 의미하기 때문이다. 그러나 선포인트 프로그램에 한 상위 수준의 해석은 선포인

트의 본질적인 의미에 한 해석을 포괄한다. 선포인트 프로그램이 단순한 가격 할인

이 아니라 언젠가 자신이 상환해야 하는 출과 같은 포인트를 미리 지급받는 프로그램

이라는 점을 파악하는 것은 선포인트 프로그램의 본질적인 측면에 한 해석에 해당한

다고 볼 수 있을 것이다. 

이에 본 연구는 시간적 거리감에 따라 해석 수준이 다르게 나타난다는 선행 연구

의 결과를 토 로 선포인트가 사용되는 시점과 실제 소비 시점 간의 시간적 거리감이 

멀 때와 가까울 때에 따라서 소비자의 해석 수준이 다르게 나타날 것으로 유추하 다. 

즉, 소비자들이 선포인트를 사용하는 구매 시점과 실질적인 소비 시점에 있어서 발생되

는 시간적 거리가 가까울 시에는 구체적이고 즉각적, 명시적 속성에 해당하는 가격 할

인이라는 속성을 기반으로 하위 수준 해석이 이루어지기 때문에 소비자는 선포인트의 

이익이라는 측면을 선명하게 지각하기 쉽다. 반면에 시간적 거리가 멀 시에는 포인트

를 미리 사용한다는 선포인트의 본질적인 속성에 기인하여 상위 수준 해석이 이루어지

기 때문에 소비자는 손실을 더 부각하여 지각하게 될 것이다. 

또한 이와 같은 가설은 소비자들이 이익과 손실에 해서 지각하는 효과에 하여 

밝힌 전망 이론(prospect theory)을 통해서도 유추해 볼 수 있다. 전망 이론에 따르면 

소비자는 이득의 역에서는 불확실성을 회피하고자 발생 가능성이 확실한 안을 선

호하는 경향이 있다. 즉, 소비자는 결과의 확실성에 초점을 두어 가중치를 부여하게 되

는데, 이와 같은 경향성을 확실성 효과(certainty effect)라고 명명한다(Kahneman 

& Tversky, 1979). 확실성 효과를 검증한 연구들(Weber & Chapman, 2005; 

Zauberman, 2003)은 의사 결정 후 결과가 즉각적으로 주어지는 상황을 가정하고 연

구를 진행하 는데, 소비자는 결과를 지금 당장 얻을 수 있다고 지각할 때 확실성 효과

를 보인다. 구체적으로 결과 발생 시점과 확실성 효과 간의 관계를 다룬 연구(Weber 

& Chapman, 2005) 결과에 따르면 소비자에게 결과를 얻게 되는 시점이 미래와 같은 

불확실성을 포함하는 상황일수록 확실성 효과는 반감된다. 즉, 미래는 기본적으로 불

확실함을 포함하는 것이기 때문에 미래에 얻을 수 있는 결과에 해서는 불확실함을 지
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각하게 된다. 

본 연구는 선포인트 프로그램이 소비자 반응에 미치는 요인으로 시간적 거리감을 

제안하 다. 그리고 시간적 거리감에 의해 소비자가 선포인트를 인지하는 반응은 현재

의 시점에 가중치를 부여하는가 아니면 미래의 시점에 가중치를 부여하는가에 따라 다

르게 나타날 것이라고 판단하 다. 소비자들은 미래의 경우에는 기본적으로 불확실함

을 포함하는 것이기 때문에 미래에 얻을 수 있는 결과에 해서는 불확실성을 크게 지각

하는 경향이 높다. 즉, 소비의 시점이 더 미래로 갈수록 소비자들은 현재 구매 시점에 지

각된 위험을 더 불확실하게 판단하게 되는데, 이는 소비 시점이 미래로 갈수록 소비자의 

지각된 위험이 더 증가하기 때문이다. 지각된 위험이 증가할수록 소비자의 부정적 인식

이 증폭되어 선포인트 프로그램의 부정적인 측면인 손실이 더 부각될 가능성이 높다. 

이상과 같은 선행 연구의 결과에 따라 본 연구는 선포인트 프로그램에 한 소비

자 지각에 있어서 시간적 거리감이 향을 미칠 것이라 유추하 다. 선포인트에 한 

이익과 손실 지각의 차이는 선포인트 사용 시점과 제품 소비 시점과의 시간적 거리에 

따라 달라질 수 있을 것이다. 즉, 소비 시점이 멀 경우에는 손실에 한 지각이 이익에 

한 지각보다 상 적으로 커지지만, 소비 시점이 가까워지면 이익에 한 지각이 커지

기 때문에 이익과 손실에 한 지각의 상 적 차이는 작아질 것으로 예상된다. 따라서 

다음의 연구가설을 제안하 다. 

연구가설 1: 소비자들은 선포인트 프로그램이 사용되는 구매 시점과 실제 소비 시점 간의 시간적 

거리가 먼 경우보다 가까운 경우에 선포인트 프로그램에 대한 (이익 대비) 손실을 더 

적게 지각할 것이다. 

3) 성별의 조절 효과

남성과 여성의 차이에 관한 연구는 소비자 연구에 있어서 다양하게 접근되었다. 특히 

성별에 따른 인식의 차이는 심리학이나 마케팅 분야에서 중요하게 다루어졌는데, 남성 

또는 여성이 인지적 정보 처리 과정과 감정적인 반응 및 마케팅 자극물에 해 어떻게 

다르게 반응하는지, 그리고 최종적으로 성별의 차이가 제품의 선택과 선호에 어떠한 차

별적 향을 미치는가는 중요한 문제이기 때문이다(Meyers-Levy & Loken, 2014). 

이에 성별을 중요한 변수로 다룬 연구들은 소비자의 정보 처리 과정(Allinson & Hayes 
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1996; Meyers-Levy, 1988; Meyers-Levy & Sternthal 1991), 감정 표현(Brody & 

Hall, 1993), 쇼핑 행동(Grewal et al., 2003; Otnes & McGrath, 2001) 등에서 성별 

차이가 나타난다고 규명하 다(이학식·김장현·김형식, 2009 재인용).

특히 본 연구에서 살펴보고자 하는 성별에 따른 효과는 시간적 거리감이 선포인트 

프로그램의 이익 비 손실 지각에 향을 미칠 때 남녀의 차이가 나타나는가이다. 남

성과 여성의 성별 차이에 따른 감정 유발 관련 연구(Fujita et al., 1991)에 따르면, 여

성은 남성보다 감정 경험에 있어서 더 생생하고 강하게 경험하게 되는데, 특히 같은 

상일지라도 여성은 남성보다 부정적이거나 긍정적인 감정을 더 강하게 느끼게 된다. 

인지적인 측면에서 남성은 선택적인 정보 처리 과정을 거치는 반면, 여성들은 포괄적

인 정보 처리 과정을 거치는 경우가 많다. 이러한 과정에서 여성은 주어진 모든 단서들

을 포괄적으로 고려하여 정보를 처리하는 반면, 남성들은 세 한 단서를 포착하지 못

한 채 정보를 처리하게 된다는 것이다(Darley & Smith, 1995). 일례로 샤오, 베이커, 

그리고 와그너(Shao, Baker, & Wagner, 2004)는 옷을 잘 차려입은 은행원에 한 

남녀의 반응 차이를 규명하 는데, 연구 결과 남성은 은행원의 옷차림을 정보 처리의 

단서로 활용하지 못하는 반면에 여성은 은행원의 옷차림을 단서로 활용하여 은행원의 

옷차림이 서비스 품질에 향을 미친다고 평가하며 옷을 잘 입은 은행원의 서비스 품질

을 더 높게 평가했다. 이와 같은 연구 결과는 여성들이 어떠한 자극이나 단서에 하여 

더 민감하게 반응한다는 것을 보여 준다. 

이상과 같은 선행 연구의 결과에 근거하여, 선포인트 프로그램의 시간적 거리감에 

따른 이익·손실 지각에 있어서도 성별에 따라 다른 반응이 나타날 수 있을 것으로 유

추해 볼 수 있다. 여성은 남성과 비교했을 때, 선포인트 사용 시점과 소비 시점 간의 시

간적 거리가 가까울 경우에는 이익을 더 강하게 지각하고, 시간적 거리가 먼 경우에는 

손실을 더 강하게 지각할 가능성이 높다. 이는 여성이 남성 비 시간적 거리감에 따른 

선포인트 프로그램의 손실 혹은 이익 지각에 해 더 민감하게 혹은 강하게 반응할 수 

있음을 의미한다. 따라서 본 연구에서는 여성이 남성보다 시간적 거리에 해 더 민감

하게 반응할 것이라는 다음의 연구가설을 제안하 다. 

연구가설 2: 선포인트 프로그램이 사용되는 구매 시점과 실제 소비 시점 간의 시간적 거리감에 

따른 소비자 반응은 성별에 따라 다르게 나타날 것이다. 

연구가설 2ᐨ1: 여성은 선포인트 프로그램이 사용되는 구매 시점과 소비 시점 간의 시간적 거리
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가 먼 경우보다 가까운 경우에 (이익 대비) 손실을 더 적게 지각할 것이다. 

연구가설 2ᐨ2: 남성은 시간적 거리가 먼 경우와 가까운 경우에 (이익 대비) 손실의 지각 차이가 

나타나지 않을 것이다. 

3. 연구

1) 실험 설계 및 참가자

연구가설 검정을 위하여 2(소비 시점: 가까운 미래 vs. 먼 미래) × 2(금액: 5만 원 vs. 

20만 원) × 2(성별: 남 vs. 여) 집단 간 설계로 실험을 진행하 다. 실험은 온라인 조사 

업체를 통해 이루어졌으며, 실험에 한 설문 응답은 온라인으로 이루어졌다. 구체적

으로, 온라인 조사 업체에서 직장인들을 상으로 설문을 소개하는 이메일을 발송하

으며, 설문에 참여하고자 하는 사람들은 이메일에 포함된 URL을 클릭함으로써 설문을 

시작할 수 있었다. 선포인트 할인이란 선구매 후 사용한 만큼의 선포인트를 상환하는 

프로그램으로, 신용카드 업체에서 널리 활용하고 있다. 따라서 일반 학생들보다는 일

정한 소득을 가지고 있는 직장인들이 본 실험에 적합한 피험자라고 판단하여 직장인들

만을 상으로 온라인 실험을 진행하 다. 실험 참여자는 총 204명이고 평균 연령은 

30.84세 으며, 25세에서 29세에 걸쳐 분포하 다. 그리고 성별은 남성 51%, 여성 

49%로 비슷한 비율로 구성되었다. 

2) 실험 절차 및 변수 조작

본 연구에서는 실험의 조작을 위하여 선포인트 할인을 소개하는 광고물을 피험자들에

게 제시하 다. 우선, 광고물 제시에 앞서 먼 미래와 가까운 미래를 조작하기 위하여 뮤

지컬 티켓을 구매하는 상황을 시나리오로 제시하 다. 가까운 미래 소비 조건에서는 

내일 뮤지컬을 보러 가기 위해서 지금 티켓을 구매하려 하는 상황을 생생하게 상상하게 

하 고, 먼 미래 소비 조건에서는 두 달 뒤에 뮤지컬을 보러 가기 위해서 지금 티켓을 구

매하려는 상황을 상상하게 하 다. 그리고 이러한 상황에서 자신이 자주 방문하는 인

터넷 쇼핑몰의 선포인트 할인에 관한 광고를 보게 되었다고 하 다. 또한 금액을 5만 
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원과 20만 원으로 설정하여 금액에 따른 소비자의 반응 차이가 나타나는가를 알아보고

자 하 다. 

금액, 그리고 소비 시점을 각기 다르게 조작하는 시나리오 이후에, 모든 조건에 동

일한 형태의 선포인트 할인 광고를 피험자들에게 제시하 다. 선포인트 할인 광고에서

는 선포인트 할인이 무엇인지를 상세하게 설명하 는데, 구체적으로 인터넷 쇼핑몰에

서 선포인트로 제품을 무료 구입한 후 해당 인터넷 쇼핑몰에서 다양한 활동을 함으로써 

사용한 만큼의 선포인트를 적립하는 프로그램이라고 소개하 다. 

본 연구에서는 뮤지컬 티켓 구입 상황을 상으로 설문을 진행하 는데, 이렇게 

실용적 속성이 강한 제품 신 쾌락적 속성이 강한 쾌락재를 실험 상으로 선정한 이

유는 소비자들이 쾌락재를 구입할 때 죄의식을 느끼기 쉽다는 선행 연구에 근거한다

(Khan & Dhar, 2006). 구체적으로, 소비자들은 일상에서 반드시 필요하지 않은 쾌락

재를 구입할 때 죄의식을 느끼고 이러한 구매를 합리화하고자 하는데(Khan & Dhar, 

2006), 이때 선포인트 할인은 쾌락재 구입과 관련된 죄의식을 손쉽게 감소시키는 역할을 

할 수 있다. 따라서 본 연구에서는 소비자들이 실용재보다는 쾌락재일 때 선포인트 할인

에 해 반응하기 쉬울 것이라고 판단하여, 뮤지컬 티켓을 실험 상으로 선정하 다.

3) 종속 변수 및 통제 변수

본 연구의 종속 변수로 이익 비 손실 지각을 측정하 다. 이익 비 손실 지각은 이익

에 한 지각과 손실에 한 지각을 각각 측정한 후 이 두 값의 차이를 계산한 값을 분석

에 활용하 다(이익 지각ᐨ손실 지각). 따라서 이 값이 양의 값이면 이익을, 음의 값이

가까운 소비 시점 먼 소비 시점

5만 원 

귀하는 내일 뮤지컬 공연을 보러 가기 위해 1장당 

5만 원 상당의 뮤지컬 티켓을 지금 구매하려고 합

니다.

귀하는 두 달 뒤 뮤지컬 공연을 보러 가기 위해 1
장당 5만 원 상당의 뮤지컬 티켓을 지금 구매하려

고 합니다.

20만 원

귀하는 내일 뮤지컬 공연을 보러 가기 위해 1장당 

20만 원 상당의 뮤지컬 티켓을 지금 구매하려고 

합니다.

귀하는 두 달 뒤 뮤지컬 공연을 보러 가기 위해 1
장당 20만 원 상당의 뮤지컬 티켓을 지금 구매하

려고 합니다.

표 1. 실험 조건에 사용된 시나리오
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면 손실을 더 많이 지각했음을 의미한다. 이익 지각은 소비자가 광고를 보는 동안 이익

에 해 얼마나 생각했는가를 ‘생각하지 않았다/많이 생각했다’로 측정하 으며, 손실 

지각은 광고를 보는 동안 손실에 해서 얼마나 생각하는가를 ‘생각하지 않았다/많이 

생각했다’로 측정하 다. 또한 뮤지컬 관람의 실용적 속성은 ‘뮤지컬 관람이 일상생활

에서 필요함’으로, 그리고 쾌락적 속성은 ‘뮤지컬 관람은 즐거움과 재미를 제공함’의 문

항으로 측정하 다. 통제 변수로는 광고된 제품에 한 관여도를 ‘중요함’, ‘관심이 많

음’의 두 문항으로 측정하 다(α ＝ 0.852)(Zaichkowsky, 1985). 모든 문항은 7점 

척도로 측정하 다. 

4) 분석 결과

우선, 분석에 앞서 피험자들이 뮤지컬 관람을 쾌락재로 지각하는가를 알아보기 위하여 

뮤지컬 관람의 실용적 속성과 쾌락적 속성의 평균 점수를 알아보았다. 분석 결과, 실용

적 속성 점수는 4.46점이고, 쾌락적 속성은 5.22점인 것으로 나타났다. 즉, 사람들은 

뮤지컬 관람의 쾌락적 속성을 더 높게 지각하는 것으로 나타났다.

다음으로, 선포인트 할인에 한 소비자 반응을 알아보기 위하여 이익 비 손실 

지각을 종속 변수로 설정하고 제품에 한 관여도를 공분산으로, 그리고 금액, 성별, 시

간적 거리를 독립 변수로 설정하여 공분산 분석(ANCOVA)을 실시하 다. 분석 결과, 

시간적 거리가 가까운 미래보다 먼 미래일 때 이익 비 손실 지각의 절댓값이 컸으며, 

이 값은 음의 값으로 나타났다[M ＝ 0.226 vs. －1.037, F (1, 195) ＝ 8.26, p ＜ 

0.01]. 이는 시간적 거리가 가까울 때보다 멀 때 상 적으로 손실을 더 많이 지각함을 

보여 주는 것이다. 따라서 시간적 거리에 따라 선포인트 프로그램에 한 손실 지각이 

달라질 것이라고 제안한 <연구가설 1>이 지지되었다. 또한 시간적 거리와 성별 간의 

상호작용 효과는 한계적으로 유의한 반면에[F (1, 195) ＝ 3.41, p ＝ 0.066], 금액, 시

간적 거리, 성별의 주 효과나 이 변수들 간의 상호작용 효과는 모두 유의하지 않았다(all 

p ＞ 0.2).

<연구가설 2>에서는 구매 시점과 실제 소비 시점 간의 시간적 거리감이 선포인트 

프로그램에 한 손실 지각에 미치는 향은 성별에 따라 다르게 나타날 것이라고 제안

하 다. 시간적 거리와 성별 간의 상호작용 효과의 방향성을 알아보기 위하여 관여도

를 공분산으로 설정하고 시간적 거리와 성별을 독립 변수로 투입하여 공분산 분석을 실
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시하 다. 그리고 이 결과를 기준으로 계획 조 분석(planned contrast test)을 실시

한 결과, 여성은 소비 시점이 가까운 경우보다 먼 경우에 이익 비 손실을 더 크게 지각

하 다[M ＝ －0.057 vs. －1.390, F (1, 199) ＝ 10.971, p ＜ 0.01]. 반면에 남성은 

두 조건 간에 유의한 반응 차이를 보이지 않았다(F ＜ 1). 또한 가까운 미래 조건의 경

우 남성과 여성 반응의 차이는 유의하지 않았으나(F ＜ 1), 먼 미래 조건의 경우 남성보

소비 시점이 가까울 경우 소비 시점이 멀 경우

남성 여성 남성 여성

－0.388 (0.281) －0.057 (0.286) －0.689 (0.276) －1.390 (0.283)

F (1, 199) ＜ 1 F (1, 199) ＝ 3.13, p ＝ 0.078

* 괄호 안은 표준 편차임

* 평균은 공변량인 관여도를 고려한 추정 평균임

표 3. 실험 조건별 평균 및 표준 편차

Source SS df MS F p value

수정한 모형 66.678a 8 8.335 2.067 .041

절편 31.860 1 31.860 7.899 .005

관여도 (공변량) 10.466 1 10.466 2.595 .109

시간적 거리 (A) 33.328 1 33.328 8.263 .004

금액 (B) 2.635 1 2.635 .653 .420

성별 (C) 1.618 1 1.618 .401 .527

A*B 3.165 1 3.165 .785 .377

A*C 13.753 1 13.753 3.410 .066

B*C .450 1 .450 .111 .739

A*B*C 5.644 1 5.644 1.399 .238

오류 786.479 195 4.033

총계 936.000 204

수정 합계 853.157 203

a. R 2 ＝ .078 (조정된 R 2 ＝ .040)

표 2. 이익 대비 손실 지각(이익 지각ᐨ손실 지각)에 대한 공분산 분석(ANCOVA) 결과
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다 여성이 이익 비 손실을 크게 지각하 으며, 이러한 차이는 한계적으로 유의한 것

으로 나타났다[M ＝ －0.689 vs. －1.390, F (1, 199) ＝ 3.13, p ＝ 0.078]. 따라서 

<연구가설 2>가 지지되었다.

4. 결론

1) 학문적 시사점

본 연구에서는 현업에서 널리 활용되고 있는 선포인트 프로그램에 한 소비자 반응을 

학문적으로 고찰하고자 하 다. 구체적으로, 본 연구에서는 선포인트 프로그램이 사용

되는 시점과 제품이 소비되는 시점 간에 차이가 발생하는 경우가 빈번하다는 점에 착안

하여, 이러한 시간적 거리의 차이가 소비자 반응에 차별적 향을 미칠 것이라는 것을 

규명하 다. 즉, 선포인트 사용 시점과 소비 시점 간의 거리가 멀수록 소비자들이 선포

인트 프로그램과 관련된 손실을 강하게 지각하게 되고, 두 시점 간 거리가 가까운 경우

에 손실을 상 적으로 덜 지각하게 된다는 것이다. 본 연구에서는 선포인트 프로그램

에 한 이익 비 손실 지각을 종속 변수로 선정하여 이익과 손실의 지각 차이를 알아

보고자 하 다. 흥미로운 점은, 선포인트 사용 시점과 소비 시점 간의 거리가 가까운 경

우와 먼 경우 모두 이익 지각보다는 손실 지각이 더 큰 것으로 나타났다는 점이다. 즉, 

이익 비 손실 지각(이익 지각ᐨ손실 지각)은 소비 시점이 가까운 경우와 먼 경우 모두 

음의 값이었으나, 다만 두 값의 상 적 차이가 조건 간에 다르게 나타났는데, 소비 시점

이 가까운 조건에서 이익 비 손실 지각이 먼 조건에서보다 상 적으로 적게 나타났

다. 이는 소비자들이 두 조건에서 모두 손실을 크게 지각하지만, 소비 시점이 가까운 조

건에서 이익 지각이 소비 시점이 먼 조건 비 상 적으로 커지기 때문에 이러한 이익

과 손실 지각 간의 차이가 0에 근접한 값으로 나타났다. 이는 소비자들이 전반적으로 

선포인트 프로그램이 제공하는 혜택보다는 손실을 크게 지각하지만, 제품 소비 시점이 

가까우면 이익에 한 지각이 강해지기 때문에 손실에 한 지각이 상쇄될 수 있음을 

의미한다. 그러나 절 적인 값을 보면 역시 소비 시점이 가깝다고 하더라도 손실에 

한 지각이 사라지지 않고 있다는 것을 시사한다. 이는 선포인트 프로그램이 상당히 널

리 확산되었고, 이 프로그램에 한 문제점이나 부작용이 언론에 보도되는 경우가 빈번
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했기 때문에 소비자들 또한 선포인트 프로그램에 한 부정적 측면을 주지하고 있었을 

가능성이 높다. 

2) 실무적 시사점

본 연구의 결과는 기업에게 실무적 시사점을 제공한다. 즉, 기업이 선포인트 프로그램

을 활용하고자 할 때는 선포인트 사용 시점과 소비 시점이 가까울 경우에 더 효과적이

므로, 가까운 미래 시점에 소비가 일어날 것임을 소비자에게 강조하는 것이 효과적일 

것이다. 또한 본 연구의 결과는 이러한 프로그램과 관련된 이익 혹은 혜택 측면을 소비

자에게 강하게 지각시킴으로써 소비자를 유인할 수 있음을 시사한다. 선포인트 프로그

램의 즉각적 이익을 강조하는 방법으로는 여러 가지가 있을 수 있는데, 그중 하나가 쾌

락적 제품을 상으로 소비자의 감각을 강하게 자극하는 광고를 실행하는 것이다. 쾌

락적 제품은 실용적 제품 비 소비자의 머릿속에 쉽게 재현되기 쉬운데, 이러한 제품

을 감각적 방식의 광고 형태로 소비자에게 전달한다면, 소비자는 선포인트 프로그램의 

즉각적 할인이라는 혜택에 쉽게 유인될 가능성이 높아질 것이라 예상된다. 추후 연구

에서는 본 연구에서 다룬 시간적 거리 이외에 광고의 생생함 혹은 감각적 소구가 선포

인트에 한 이익 지각을 높을 수 있을 것인가를 다루어 볼 수 있을 것이다. 

추가적으로, 본 연구에서는 성별이 선포인트 프로그램에 한 소비자 반응을 조절

하는가를 알아보았다. 그리고 선포인트 프로그램의 사용 시점과 소비 시점이 이익 

비 손실 지각에 미치는 향의 경우, 남성보다는 여성이 이에 해 민감하게 반응함을 

보 다. 본 연구는 성별을 주요한 조절 변수로 다루었는데, 이는 기업에게 마케팅에서 

중요하게 다루는 시장 세분화와 타깃팅에 한 시사점을 제공한다. 본 연구를 살펴보

면, 남성과 여성 모두 소비 시점이 가까운 경우와 먼 경우 모두 이익보다는 손실을 더 많

이 지각하지만, 이익 비 손실 지각의 상 적 차이를 보면, 소비 시점이 먼 경우에 여

성을 상으로 선포인트 프로그램을 소구하는 것은 비효과적일 수 있음을 시사한다. 

또한 학술적으로는 이러한 연구 결과를 확장하여, 추후에는 성별 이외의 다양한 개인적 

특성 변수의 조절 역할을 규명해 볼 수 있을 것이다. 

요약하자면, 본 연구에서는 선포인트 프로그램에 한 소비자 반응의 향 요인과 

조절 요인으로 선포인트 사용 시점과 소비 시점 간의 시간적 거리, 그리고 성별을 각각 

제안하 다. 이러한 연구는 선포인트 프로그램을 활용하고 있는 기업에게 실질적 시사
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점을 제공하 으며, 학문적으로는 기존에 많이 이루어지지 않은 선포인트 프로그램에 

한 이론적 이해를 가능하게 하 다. 선포인트 프로그램은 고객 보상 프로그램의 특

수한 형태이기 때문에 고객 보상 프로그램과 관련된 연구의 역을 확장하 다고도 볼 

수 있다. 

3) 한계점 및 추후 연구

본 연구는 나름의 실무적, 학문적 시사점을 제공하지만, 다음의 한계점을 지닌다. 

첫째, 본 연구에서는 선포인트 프로그램이 소비자에게 손실과 이익으로 동시에 

지각되고 있다는 점에 주목하여, 이 프로그램에 한 소비자의 이익과 손실 지각을 직

접적으로 측정한 후 이에 한 소비자의 반응을 규명하 다. 추후 연구에서는 본 연구

에서 더 나아가 이러한 이익과 손실 지각이 선포인트 프로그램의 실질적 선택으로 이어

지는가를 규명해 볼 필요가 있다. 소비자들은 선포인트 프로그램이 소비자를 유인하는 

마케팅 프로그램이라는 점에 주목하여 선포인트 프로그램 신 현금이나 신용카드를 

사용할 수도 있고, 선포인트 프로그램의 즉각적 혜택에 초점을 맞추어 이 프로그램을 

활용할 수도 있다. 또한 이러한 즉각적 혜택으로 인해 실제 목표했던 소비액을 초과하

여 지출할 수도 있고 이는 추후 소비자 불만족을 야기할 수도 있다. 추후 연구에서는 소

비자의 행동을 보여 주는 선포인트 프로그램의 활용 여부와 시간적 흐름에 따른 소비자

의 만족, 불만족 여부를 함께 검증해 볼 수 있을 것이다. 

둘째, 본 연구에서는 직장인들을 상으로 선포인트 프로그램에 한 실험을 진

행하 다. 이렇게 직장인 집단에 실험을 한정한 이유는, 선포인트 프로그램이 신용카

드사에서 처음 도입한 서비스이고 자동차와 같은 고가의 제품을 판촉하는 유인책으로 

많이 활용되었기 때문에 일정한 소득을 가진 직장인이 타당한 샘플이라고 판단하 기 

때문이다. 그러나 최근에는 온라인 쇼핑몰에서 선포인트를 활용하는 경우도 많아졌다. 

특히 소득이 없는 학생 집단의 경우 할인에 해 더 민감하게 반응할 가능성이 높기 때

문에 학생, 직장인, 주부 등 보다 폭넓은 샘플을 상으로 선포인트 프로그램에 한 소

비자 반응을 연구해 볼 수 있을 것이다.
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Gender on Gain and Loss Perception in 
Front-Loaded Points Programs

Yu, Eunah
Advertising and PR, ChungAng University, the first author

Choi, Jieun
Assistant Professor, Department of Business Administration, Kangwon National University, the 
corresponding author

Front-loaded points programs that provide an immediate discount for a purchase have 
been introduced in order to both increase the loyalty of existing consumers and attract 
new customers. The immediate discounts provided in front-loaded points programs 
have induced many consumers to join. However, front-loaded points programs are 
quite different from rear-loaded points programs, in that the points that were used for 
an immediate discount should be paid back in the future by buying products or services 
from the company providing the points programs. That is, the points that provide an 
immediate discount are a debt consumers should pay back within a certain period of 
time. This research aims to investigate the antecedents of consumer responses 
toward front-loaded points programs. Based on construal-level theory, we suggested 
the temporal distance between the time of using the points and the time of consuming 
the product purchased as an antecedent. To investigate the hypothesis, an online 
research company was contracted to perform an online experiment, in which 204 
consumers participated. Through our analysis, it was found that consumer responses 
to front-loaded points programs could be differentiated based on temporal distance. 
Specifically, when temporal distance was close, the perceived loss of the front-loaded 
points programs was low compared to the case in which temporal distance was 
distant. In addition, the loss perception was moderated by gender. That is, women were 
sensitive to temporal distance compared to men. This research provides practical 
implications for companies using front-loaded points programs, and expands the 
scope of research on consumer loyalty programs.

K E Y  W O R D S front-loaded points program • temporal distance • gender •
perceived gain • perceived loss
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