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[Abstract]

While there have been a lots of researches focusing on the commitment to shopping site in online 

commerce area, few studies suggested the results on the relationships between users’ characteristics 

including demographic and shopping characteristics and commitment to mobile shopping site. Therefore, 

this study investigates whether the level of mobile shopping site commitment will vary by users’ 

characteristics such as gender, age, shopping time, and shopping scale. This study suggests, from the 

statistical analyses on 230 questionnaires, that there are differences in level of shopping site 

commitment among the respondents grouped by age, shopping time, and shopping scale except for 

gender. The study proposes various implications for future research on the management of shopping site 

commitment in mobile Internet environment. 

▸Key words: Mobile Commerce, Mobile Shopping, Shopping Site Commitment, Users’ Characteristics, 

Demographic Characteristics, Shopping Characteristics

[요   약]

최근까지 온라인 상거래 영역에서 쇼핑사이트 몰입과 관련한 많은 연구들이 진행되었으나 이들 

대부분의 연구들은 유선 인터넷 환경에서의 쇼핑사이트 몰입과 유관 변수와의 관련성을 파악하는

데 초점을 두고 있으며, 모바일 인터넷 환경에서 쇼핑몰 이용자의 특성(인구통계적 특성, 쇼핑 특

성)과 쇼핑사이트 몰입간의 관련성을 구체적으로 제시하지는 못하고 있는 것으로 판단된다. 이러

한 배경에 따라, 본 연구에서는 국내외 다양한 유형의 모바일 쇼핑몰을 이용해 본 경험이 있는 사

람들에게 의뢰한 설문지를 분석함으로써, 모바일 쇼핑사이트 이용자들의 다양한 특성(인구통계적 

특성, 쇼핑 특성)에 따라 쇼핑사이트 몰입이 어떻게 달라지는가를 실증적으로 파악하는데 초점을 

두고 있다. 분석결과, 쇼핑사이트 이용자들의 특성 중에서 성별을 제외한 연령대, 쇼핑시간, 쇼핑규

모에 따라 쇼핑사이트 몰입도가 달라짐을 확인할 수 있었다. 본 연구를 통한 분석결과는 국내외 

모바일 인터넷 환경에서 고객들의 쇼핑사이트 몰입을 극대화하기 위한 대안을 모색하고 있는 다

수의 기업 및 관리자에게 의미 있는 시사점과 가이드라인을 제공할 수 있을 것으로 기대된다.
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I. Introduction

모바일 쇼핑(mobile shopping)은 모바일 상거래 서비

스(mobile commerce services)의 대표적 하위 영역으

로서 다수의 소비자들로 하여금 모바일 기기를 통해 자신

이 원하는 제품과 서비스를 시공간의 제약에서 벗어나 구

매 혹은 이용할 수 있도록 지원한다[1-2]. 최근에 들어서

는 온라인 거래에 대한 수요 증가로 인해 국내의 온라인 

쇼핑 거래액이 역대 최대치를 기록하고 있으며, 특히 모

바일 쇼핑 거래액의 경우에는 처음으로 100조원을 넘어

선 것으로 나타나고 있다. 즉, 통계청[3]의 자료에 따르면 

작년 국내의 온라인 쇼핑 거래액은 총161조 1천억원으로 

전년 대비 19.1% 증가하였으며, 모바일 쇼핑 거래액은 

총108조 7천억원으로 전년 대비 24.5% 증가한 것으로 

나타나고 있다.

한편, 이러한 온라인 쇼핑사이트에 대한 신뢰도와 충성

도 향상, 쇼핑사이트 방문자의 증가, 쇼핑사이트 재구매

율 향상 등은 결국 쇼핑사이트에 대한 몰입도

(commitment to shopping site), 즉 온라인 쇼핑 환경

에서 다수의 이용자들이 쇼핑에 매혹을 느끼며 지속적으

로 온라인 쇼핑몰을 방문하며 해당 쇼핑몰을 얼마나 만족

스럽게 이용하고 있는지 등에 따라 직간접적인 영향을 받

게 된다[4-7].

최근까지 온라인 쇼핑몰 혹은 웹사이트에 대한 몰입과 

관련한 연구들은 온라인 쇼핑몰에 대한 몰입과 유관 변수

간의 관련성 연구[8-10], 온라인 게임에 대한 몰입과 유

관 변수간의 관련성 연구[11-13], SNS 사이트에 대한 몰

입과 유관 변수간의 관련성 연구[14-16] 등이 포함된다. 

이들 대부분의 연구들은 모바일 환경에서의 쇼핑몰 혹은 

사이트에 대한 몰입에 초점을 두기 보다는 주로 유선 인

터넷 환경에서의 쇼핑몰 몰입에 따른 유관 변수와의 관련

성을 파악하는데 초점을 두고 있으며, 특히 모바일 인터

넷 환경에서 쇼핑몰 이용자들의 특성에 따라 쇼핑사이트

에 대한 몰입이 어떻게 달라지는가를 실증적으로 규명한 

연구는 매우 부족하다고 판단된다.

본 연구에서는 기존의 온라인 쇼핑과 관련한 연구들에

서 이용된 주요 연구변수와 분석결과를 참조함으로써, 모

바일 쇼핑사이트에 대한 몰입(shopping site 

commitment)과 쇼핑몰 이용자들의 다양한 특성간에 어

떠한 관련성이 존재하는가를 살펴보고자 한다. 특히, 본 

연구에서는 모바일 쇼핑사이트 이용자의 특성을 크게 인

구통계적 특성(성별, 연령대)과 쇼핑 특성(쇼핑시간, 쇼핑

규모)으로 세분화하고 이들 쇼핑사이트 이용자들의 특성

에 따라 쇼핑사이트 몰입이 어떻게 달라지는가를 파악하

여 관련 결과 및 시사점을 제시하고자 한다.

본 연구는 제1장에서 연구의 배경과 필요성을 제시하

며, 제2장에서는 본 연구에서 다루고 있는 주요 연구변수 

및 연구가설과 관련된 선행연구 검토내용을 제시한다. 또

한, 제3장에서는 연구모형과 방법론, 그리고 통계분석 결

과를 제시하며, 제4장에서는 연구결과의 요약 및 향후 연

구방향 등을 제시한다.

II. Literature and Hypotheses

1. Mobile Shopping and Site Commitment

모바일 쇼핑은 모바일 상거래의 하위 영역으로서

[17-18] ‘모바일 인터넷 이용자들이 스마트폰 등의 무선 

휴대형 단말기를 이용하여 시공간에 구애되지 않은 상태

로 다양한 쇼핑활동을 할 수 있도록 지원하는 모바일 서비

스[19]’ 혹은 ‘모바일 인터넷에 연결이 가능한 모바일 단말

기를 통해 다양한 유형의 제품 및 서비스를 구매하기 위한 

금전적 거래(monetary transaction)’로 정의된다[20].

한편, 온라인상에서 소비자의 행동을 이해하는 동시에 

고객과의 장기적 관계를 유지하기 위한 개념 중의 하나로 

조직몰입(organizational commitment)이 응용되고 있

다[21-22]. 일반적으로, 조직몰입은 ‘개인이 자신이 속한 

조직에 인식하는 심리적 애착 정도로서 조직의 구성원이 

자신과 조직을 동일시하며 조직에 헌신하고자 하는 상태’

로 정의된다. 조직몰입은 크게 감정적몰입, 지속적몰입, 

규범적몰입으로 구성되며[23](Allen and Meyer, 1990). 

이는 개인의 특성, 직무 특성(다양성, 중요성, 역할 갈등 

등), 조직 특성(복잡성, 통제수준 등) 등에 따라 달라지며, 

궁극으로는 조직이나 개인의 생산성, 직무만족, 성과, 이

직율 등에 영향을 미치게 된다[24].

본 연구에서는 이러한 조직몰입의 개념을 모바일 환경

에서 소비자들이 온라인 쇼핑몰에 몰입하고 동일시하는 

정도를 의미하는 ‘모바일 쇼핑사이트에 대한 몰입

(commitment to mobile shopping site)’으로 조작화하

여 이용한다. 즉, 본 연구에서는 쇼핑사이트 몰입을 ‘모바

일 쇼핑을 원하는 사람들이 지속적으로 해당 쇼핑몰을 방

문하며 만족스럽게 이용하고 있는 심리상태’로 정의한다.

2. Hypotheses Development

최근까지 인터넷 쇼핑몰, 웹사이트, SNS 등의 온라인 

환경에서 조직몰입의 개념을 이용한 연구들은 추순진과 
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김상현[25], 김범식[26], 이상일[6], 최예나와 황하성[16], 

윤종수[27], 강인원외 2인[28] 등이 있으며 이들의 연구에

서 이용된 주요 연구변수 및 분석결과를 요약하면 다음과 

같다.

추순진과 김상현[25]은 인터넷 쇼핑에서의 다차원적 

관계몰입(감정적, 지속적, 규범적)이 고객의 쇼핑몰 미래

이용의도에 영향을 미치는가를 파악하고자 하였다. 연구

결과, 감정적 몰입은 지속적 몰입과 참여의도, 구매의도, 

구전의도에, 그리고 지속적 몰입과 규범적 몰입은 고객의 

미래이용의도에 영향을 미치는 것으로 파악되었다. 김범

식[26]은 프로스포츠 웹사이트에 대한 회원의 몰입이 실

제 해당 스포츠 팀에 대한 충성도와 사회신뢰에 영향을 

미치는지, 그리고 이러한 영향이 지역사회 정체성에도 영

향을 미치는지를 파악하고자 하였다. 분석결과, 웹사이트 

몰입요인과 팀 충성도, 사회신뢰, 지역사회 정체성간에 

유의한 인과관계가 있음을 확인하였다.

이상일[6]은 스포츠 웹사이트에 대한 몰입과 만족이 웹

사이트 재이용에 어떠한 영향을 미치는가를 파악하고자 

하였다. 연구결과, 웹사이트에 대한 몰입이 이용자의 만

족과 재이용에 긍정적 영향을 미치고 있음을 확인하였다. 

최예나와 황하성[16]은 페이스북 이용자의 성격특성이 

SNS 몰입에 영향을 미치는 정도를 파악한 결과, 페이스

북 이용자의 성격특성 요인(외향성, 개방성, 친화성, 성실

성, 신경증) 중 외향성이 SNS에 대한 지속적 몰입과 정

서적 몰입에 긍정적 영향을 미치며, 신경증은 지속적 몰

입, 규범적 몰입, 정서적 몰입에 긍정적 영향을 미치고 있

음을 확인하였다.

윤종수[27]는 모바일 쇼핑 이용자의 심리적 특성과 쇼

핑중독간의 관련성이 이용자의 행위특성(쇼핑횟수, 쇼핑

결제금액)에 따라 달라지는가를 파악하고자 하였다. 분석

결과, 모바일 쇼핑 이용자의 심리적 특성과 쇼핑중독간의 

관련성이 이용자의 행위특성에 따라 달라짐을 확인하였

다. 강인원외 2인[28]은 소셜미디어 이용자들의 중독적 

성향과 이에 따른 심리적 반응 및 사후 행동에 미치는 영

향관계가 소셜미디어 이용시간에 따라 달라지는가를 분

석하고자 하였다. 연구결과, 소셜미디어 이용자의 이용시

간은 소셜미디어에 대한 중독적 성향과 심리적 반응(자기

애와 피로감 중 피로감만 해당)간의 관련성에 있어서 조

절효과를 나타냄을 확인하였다.

위에서 살펴본 선행연구들의 분석결과는 모바일 환경

에서 이용자들의 다양한 특성에 따라 쇼핑사이트에 대한 

몰입이 달라지며 이는 결국 쇼핑사이트에 대한 만족도, 

충성도, 재방문의도 등의 성과로 연결된다는 점을 시사해 

주고 있다. 이에 따라, 본 연구에서는 모바일 환경에서 쇼

핑사이트 이용자의 특성인 인구통계적 특성 및 쇼핑 특성

과 쇼핑사이트 몰입간의 관련성을 중심으로 다음과 같은 

연구가설을 설정하였다.

H1 모바일 쇼핑몰 이용자의 인구통계적 특성에 따라 

쇼핑사이트 몰입은 달라진다.

H1.1 모바일 쇼핑몰 이용자의 성별에 따라 쇼핑사이트 

몰입은 달라진다.

H1.2 모바일 쇼핑몰 이용자의 연령대에 따라 쇼핑사이

트 몰입은 달라진다.

H2 모바일 쇼핑몰 이용자의 쇼핑 특성에 따라 쇼핑사

이트 몰입은 달라진다.

H2.1 모바일 쇼핑몰 이용자의 쇼핑시간에 따라 쇼핑사

이트 몰입은 달라진다.

H2.2 모바일 쇼핑몰 이용자의 쇼핑규모에 따라 쇼핑사

이트 몰입은 달라진다.

III. Research Design and Statistical 

Analyses

1. Research Model and Method

본 연구는 모바일 <그림 1>의 연구모형에서 제시한 바

와 같이 쇼핑몰 이용자의 특성(인구통계적 특성, 쇼핑 특

성)과 쇼핑사이트 몰입간의 관련성을 파악하는데 목적을 

두고 있다.

Fig. 1. Research Model

본 연구에서 독립변수로 이용하고 있는 모바일 쇼핑사

이트 이용자의 인구통계적 특성은 성별(남성, 여성)과 연

령대(16-19세, 20-29세, 30-39세, 40-49세, 50-59세, 

60세 이상)이며, 쇼핑 특성은 리커트 쇼핑시간(월 평균 
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모바일 쇼핑시간의 증가 수준, 모바일 쇼핑몰 방문시간 

증가 수준)과 쇼핑규모(월 평균 모바일 쇼핑을 통한 결제

금액의 증가 수준, 모바일 쇼핑 지출금액의 비중 증가 수

준)를 7점 척도로 구성하였다. 또한, 본 연구의 종속변수

인 쇼핑사이트 몰입은 리커트 7점 척도로 구성하였으며, 

여기에는 감정적 몰입(긴밀한 친밀감, 생활에서의 중요

성, 정서적 애착감), 지속적 몰입(모바일 쇼핑에 대한 노

력과 투자, 다른 쇼핑방식으로의 전환에 대한 거부감, 모

바일 쇼핑의 지속 의지), 규범적 몰입(쇼핑몰 회원가입 의

사, 쇼핑몰 방문 및 사용 의도, 타인과의 교류 및 일체감 

향상)이 포함된다(<표 1> 참조).

Variables
Freq.(%), 

Mean(SD)

Demographic 

Characteristics

Gender
Male

Female

76(33.04)

154(66.96)

Age

16-19

20-29

30-39

40-49

50-59

Over 60

9( 3.91)

88(38.26)

57(24.78)

66(28.70)

9( 3.91)

1( 0.43)

Shopping 

Characteristics

Shopping 

Time(Per Month)

st1

st2

4.75(1.60)

4.58(1.66)

4.66

(1.57)

Shopping 

Scale(Per Month)

sc1

sc2

4.85(1.61)

4.66(1.62)

4.75

(1.55)

Site 

Commitment

Affective

cm1

cm2

cm3

4.30(1.63)

4.03(1.71)

3.92(1.62)

4.08

(1.58)

Continuance

cm4

cm5

cm6

3.90(1.59)

3.55(1.51)

4.09(1.58)

3.85

(1.43)

Normative

cm7

cm8

cm9

4.31(1.62)

4.90(1.38)

3.79(1.67)

4.33

(1.37)

Table 1. Basic Statistics of Research Variables

본 연구는 모바일 쇼핑사이트 이용자의 특성과 쇼핑사이

트 몰입간의 관련성을 파악하기 위해 2개의 대가설과 4개의 

소가설을 설정하였으며, 이들 연구가설의 검증을 위해 다양

한 통계분석을 실시하였다. 본 연구에서는 통계분석과 연구

가설 검증을 위해 이메일 혹은 직접방문을 통해 설문조사의 

배포와 회수를 진행하였으며, 설문지 응답자들은 국내의 서

울과 경기지역에 거주하며 국내외의 다양한 모바일 쇼핑몰

을 1회 이상 이용해 본 사람들을 대상으로 설정하였다. 본 

연구에서는 총1개월(2018.01.01.~01.20)간의 설문조사를 

진행하였으며 응답내용이 성실한 230개의 설문지를 이용하

여 통계분석을 실시하였다. 본 연구에서 이용한 통계분석용 

소프트웨어는 SAS Ver. 9.4 버전이며, 연구가설 검증을 

위해 T-Test를 이용하였다.

2. Statistical Analyses

본 연구에서 주요 연구변수인 쇼핑사이트 몰입의 타당

성 검증을 위해 Eigen Value 1.0과 Factor Loading 

Value 0.60을 기준으로 배리맥스(varimax) 방식에 의한 

요인분석을 실시한 결과[29], 쇼핑사이트 몰입은 연구설

계 당시에 기대했던 것처럼 감정적 몰입(cm1~cm3), 지

속적 몰입(cm4~cm6), 규범적 몰입(cm7~cm9)으로 세분

화되었으며, 이들 요인의 신뢰도 수준(Cronbach-α)은 

각기 95.3%, 90.8%, 84.9%로 파악되었다. 이를 통해 본 

연구에서 이용하고 있는 연구변수의 타당성과 신뢰성이 

높음을 확인하였다[30].

본 연구에서는 연구가설 H1 ‘모바일 쇼핑몰 이용자의 

인구통계적 특성(성별, 연령대)에 따라 쇼핑사이트 몰입은 

달라진다’를 검증하기 위해 응답자 집단을 성별 중심의 2

개 집단(남성, 여성)과 연령대 중심의 2개 집단(29세 이

하, 30세 이상)으로 구분하여 각 집단간의 쇼핑사이트 몰

입에 대한 평균차이를 분석하고자 T-Test를 실시하였다. 

또한, 응답자 집단간의 쇼핑사이트 몰입에 대한 평균차이

를 사후 검증하기 위해서 Duncan분석을 실시하였다.

본 연구의 설문지에 응답한 사람들의 성별에 따른 쇼

핑사이트 몰입의 평균을 분석한 결과, 모든 세부 요인(감

정적 몰입, 지속적 몰입, 규범적 몰입)에 있어서 통계적으

로 유의한 수준에서 차이가 없는 것으로 파악되었다(<표 

2> 참조).

Freq./Mean/SD Male(76) Female(154) F-value(Sig.)

Affective 3.97(1.49) 4.15(1.63) 0.64

(0.4253)Duncan A A

Continuance 3.94(1.50) 3.81(1.41) 0.45

(0.5028)Duncan A A

Normative 4.34(1.31) 4.33(1.41) 0.00

(0.9548)Duncan A A

주) *: p-value<0.10, **: p-value<0.05, ***: p-value<0.01

Table 2. Difference Analysis of Site Commitment 

by Gender

이와는 달리, 모바일 쇼핑몰 이용자의 연령대에 따른 

쇼핑사이트 몰입의 평균을 분석한 결과, 모든 세부 요인, 

즉 감정적 몰입(F값 6.71, p<0.0102), 지속적 몰입(F값 

9.73, p<0.0021), 규범적 몰입(F값 6.31, p<0.0127)에 있

어서 통계적으로 매우 유의한 수준에서 차이가 있는 것으

로 파악되었다(<표 3> 참조).
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Freq./Mean/SD Under 29(97) Over 30(133) F-value(Sig.)

Affective 4.40(1.55) 3.86(1.58) 6.71

(0.0102)**Duncan A B

Continuance 4.19(1.24) 3.60(1.53) 9.73

(0.0021)***Duncan A B

Normative 4.60(1.22) 4.14(1.45) 6.31

(0.0127)**Duncan A B

주) *: p-value<0.10, **: p-value<0.05, ***: p-value<0.01

Table 3. Difference Analysis of Site Commitment 

by Age

본 연구에서는 연구가설 H2 ‘모바일 쇼핑몰 이용자의 

쇼핑 특성(쇼핑시간, 쇼핑규모)에 따라 쇼핑사이트 몰입은 

달라진다’를 검증하기 위해 응답자 집단을 쇼핑시간의 전

체 평균값 4.66점을 기준으로 2개 집단(쇼핑시간 적은 집

단, 쇼핑시간 많은 집단)으로, 그리고 쇼핑규모의 전체 평

균값 4.75점을 기준으로 2개 집단(쇼핑규모 작은 집단, 쇼

핑규모 큰 집단)으로 구분하여 각 집단간의 쇼핑사이트 몰

입에 대한 평균차이를 분석하고자 T-Test를 실시하였다. 

또한, 이들 응답자 집단간의 쇼핑사이트 몰입에 대한 평균

차이를 사후 검증하기 위해서 Duncan분석을 실시하였다.

Freq./Mean/SD

Small 

Amount of 

Shopping 

Time(103)

Lot of 

Shopping 

Time(127)

F-value(Sig.)

Affective 3.40(1.50) 4.65(1.44) 41.05

(0.0001)***Duncan B A

Continuance 3.51(1.29) 4.13(1.50) 10.69

(0.0012)***Duncan B A

Normative 3.99(1.19) 4.62(1.45) 12.58

(0.0005)***Duncan B A

주) *: p-value<0.10, **: p-value<0.05, ***: p-value<0.01

Table 4. Difference Analysis of Site Commitment 

by Shopping Time

본 연구의 설문지에 응답한 사람들의 쇼핑시간에 따른 

쇼핑사이트 몰입(감정적 몰입, 지속적 몰입, 규범적 몰입) 

차이에 있어서는 모든 세부 요인, 즉 감정적 몰입(F값 

41.05, p<0.0001), 지속적 몰입(F값 10.69, p<0.0012), 

규범적 몰입(F값 12.58, p<0.0005)에 있어서 통계적으로 

매우 유의한 수준에서 차이가 있는 것으로 파악되었다

(<표 4> 참조).

또한, 모바일 쇼핑몰 이용자의 쇼핑규모에 따른 쇼핑사

이트 몰입도 차이에 있어서 역시 모든 세부 요인, 즉 감

정적 몰입(F값 20.21, p<0.0001), 지속적 몰입(F값 

10.71, p<0.0012), 규범적 몰입(F값 12.38, p<0.0005)에 

있어서 통계적으로 매우 유의한 수준에서 차이가 있는 것

으로 파악되었다(<표 5> 참조).

Freq./Mean/SD

Small 

Shopping 

Scale(101)

Large 

Shopping 

Scale(129)

F-value(Sig.)

Affective 3.58(1.66) 4.49(1.41) 20.21

(0.0001)***Duncan B A

Continuance 3.51(1.30) 4.12(1.49) 10.71

(0.0012)***Duncan B A

Normative 3.98(1.32) 4.61(1.35) 12.38

(0.0005)***Duncan B A

주) *: p-value<0.10, **: p-value<0.05, ***: p-value<0.01

Table 5. Difference Analysis of Site Commitment 

by Shopping Scale

위에서 제시한 통계분석 결과를 종합해 볼 때, 본 연구

에서 설정한 연구가설 H1 ‘모바일 쇼핑몰 이용자의 인구

통계적 특성에 따라 쇼핑사이트 몰입은 달라진다’는 부분

채택되고 있음을 알 수 있었으며(연구가설 H1.1 기각, 연

구가설 H1.2 채택), 연구가설 H2 ‘모바일 쇼핑몰 이용자

의 쇼핑 특성에 따라 쇼핑사이트 몰입은 달라진다’는 지

지되고 있음을 확인할 수 있었다(연구가설 H2.1, 연구가

설 H2.2 채택).

IV. Conclusion

본 연구에서는 모바일 인터넷 환경에서 쇼핑몰 이용자

의 특성과 쇼핑사이트 몰입간의 관련성을 파악하는데 목

적을 두었으며, 이를 위해 문헌검토에 기반하여 주요 연

구변수로서 쇼핑사이트 이용자의 인구통계적 특성, 쇼핑 

특성, 그리고 쇼핑사이트 몰입을 정의하였다. 또한, 본 연

구에서는 국내 수도권에 거주하고 있는 모바일 쇼핑몰 이

용 경험자들을 대상으로 설문지를 의뢰함으로써 다양한 

통계분석과 연구가설을 검증하였다.

첫째, 본 연구에서 설정한 연구가설 H1을 검증하기 위

하여 설문지 응답자들의 성별과 연령대를 중심으로 각기 

2개의 집단으로 구분하여 쇼핑사이트 몰입의 평균차이를 

분석한 결과, 성별 집단에 따른 평균차이 분석에서는 쇼

핑사이트 몰입의 세부 요인에 있어서 통계적으로 유의한 

수준에서의 차이는 없는 것으로 파악되었다(연구가설 

H1.1). 한편, 연령대 집단에 따른 평균차이 분석에서는 

쇼핑사이트 몰입의 모든 세부 요인에 있어서 통계적으로 

유의한 수준에서 차이가 있는 것으로 파악되었다(연구가
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설 H1.2). 이러한 분석결과는 향후 모바일 쇼핑몰 이용자

들의 쇼핑사이트 몰입수준을 높이기 위해서는 소비자들

의 연령대를 고려한 차별적 제품 및 서비스 제공노력이 

필요하다는 점을 시사해 주고 있다.

둘째, 본 연구에서 설정한 연구가설 H2를 검증하기 위

하여 설문지 응답자들의 쇼핑시간과 쇼핑규모를 중심으

로 각기 2개의 집단으로 구분하여 쇼핑사이트 몰입의 평

균차이를 분석한 결과, 쇼핑시간(연구가설 H2.1)과 쇼핑

규모(연구가설 H2.2) 집단에 따른 평균차이 분석 모두에

서 쇼핑사이트 몰입의 모든 세부 요인에 있어서 통계적으

로 유의한 수준에서의 차이가 있는 것으로 파악되었다. 

이러한 분석결과는 향후 모바일 쇼핑몰 이용자들의 쇼핑

사이트 몰입수준을 높이기 위해서 소비자들의 쇼핑시간, 

쇼핑규모, 쇼핑횟수, 쇼핑몰접근경로 등의 다양한 쇼핑특

성을 감안한 쇼핑사이트 및 대고객 관리노력이 필요하다

는 점을 시사해 주고 있다.

본 연구는 최근에 점차 활용도가 높아지고 있는 모바일 

쇼핑몰을 중심으로 쇼핑몰 이용자들의 다양한 특성(인구통

계적 특성, 쇼핑 특성)과 쇼핑사이트 몰입간의 관련성을 실

증적으로 분석한 연구결과를 제시하고 있다는 점에서 의의

를 찾을 수 있다. 즉, 본 연구를 통한 분석결과는 향후 국내

외에서 모바일 쇼핑몰의 운영 및 관리와 관련한 심도 있는 

연구의 진행 뿐만 아니라 실무적으로 대고객 중심의 효과

적 쇼핑사이트 관리방안을 모색하는데 있어서도 유익한 지

침과 시사점을 제공할 수 있을 것으로 기대된다.

한편, 본 연구는 국내의 서울과 경기지역에 거주하고 

있는 사람들로 한정하여 설문지를 의뢰한 통계분석을 실

시하였는데, 향후 연구에서는 연구결과의 일반화 수준을 

높이기 위해서 설문지 응답대상의 확대노력이 필요할 것

으로 판단된다. 아울러, 향후에는 모바일 쇼핑몰 이용자

들의 특성을 설명할 수 있는 보다 다양한 항목의 개인적 

특성 및 유관 변수를 도입함으로써 학문적 및 실무적으로 

보다 유의미한 형태의 관련성 등을 파악하는 연구가 필요

할 것으로 판단된다.
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