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[Abstract] 

In this study, the authors analyzed the effect of demographic and mobile usage characteristics on 

mobile shopping addiction. In particular, this study focused on identifying the differences in shopping 

addiction between countries that were rarely covered in previous studies. As a result of the analysis, 

gender and age were identified as significant independent variables in demographic characteristics, and it 

was analyzed that there was a statistically significant moderating effect between these variables and 

nationality. In the mobile usage, the initial time of use was found to be a significant independent 

variable, and it was analyzed that there was also a moderating effect between the variable and 

nationality. The results of this study can be used as a clue to establishing marketing strategies for 

providing customized products and services from a corporate perspective, and can provide useful 

guidelines for resolving shopping addiction from a public policy perspective. 
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[요   약]

본 연구에서는 모바일 쇼핑 이용자들의 인구통계적 특성과 모바일 인터넷 이용특성이 모바일 

쇼핑중독에 어떠한 영향을 미치는가를 분석하고자 하였으며, 특히 이러한 연구변수간의 관련성이 

국적에 따라 달라지는가를 파악하고자 하였다. 분석결과, 모바일 쇼핑 이용자들의 성별, 연령, 모

바일 인터넷 초기 이용시기 특성이 모바일 쇼핑중독에 통계적으로 유의한 영향을 미치고 있음을 

발견하였다. 이와 함께, 모바일 쇼핑 이용자들의 국적이 독립변수와 종속변수간의 관련성에 있어

서 부분적으로 조절효과를 나타내고 있음을 알 수 있었다. 본 연구의 분석결과는 기업의 모바일 

쇼핑몰 운영전략 도출 및 모바일 쇼핑중독 관련 부작용의 최소화를 위한 산업정책 수립 등에 있

어서 유용하게 활용될 수 있을 것으로 기대된다.
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I. Research Background

21세기 초반부터 스마트폰과 태블릿 PC 등의 모바일 

기기가 널리 보급되면서 기존의 유선인터넷 중심의 전자

상거래 활동들이 모바일 기반으로 급속하게 전이되고 있

다. 이에 따라 모바일 기반의 상거래인 모바일 쇼핑

(mobile shopping)이 급격히 증가하는 추세이다[1-3]. 

통계청의 2020년도 자료에 의하면, 모바일 쇼핑 거래액

이 8.4억원으로 전체 온라인 상거래의 64.5%를 차지할 

정도로 규모가 확대되고 있음을 알 수 있다. 최근의 코로

나 상황과 이로 인한 비대면 서비스의 촉발에 대해 분석

한 Forbes 보고서[4]에 의하면, 코로나 사태는 ‘비접촉식 

인터페이스 및 상호작용 확대(more contactless 

interfaces and interactions)’와 ‘온라인 쇼핑 확대 

(more online shopping)’로 이어질 것으로 분석하고 있

다. 즉 대부분의 쇼핑이 온라인으로 이동함에 따라 기업

들은 비대면 서비스를 강화하려 시도하고 있으며, 기업의 

경쟁력 강화를 위해 물류 및 배송 시스템이 전면적으로 

개편될 것으로 예고하고 있다.

모바일 쇼핑은 소비자들의 관점에서는 시간과 공간의 

제약에서 벗어나 정보검색 및 제품·서비스를 구매할 수 

있다는 장점이 있으나[5], 이러한 소비 패턴이 지나칠 경

우에는 개인의 재정악화 뿐만 아니라, 심리적인 쇼핑중독 

치료를 받아야 하는 상황에 처할 수 있다[6]. Dspress의 

보고서에 의하면 2004년 기준으로 미국 성인의 5.8%가, 

그리고 2007년 국내 여대생의 15.5%가 쇼핑중독으로 조

사된 바 있다[7]. 최근 빅데이터 및 인공지능 기반의 맞춤

형 광고 및 제안이 일반화되면서 이러한 쇼핑중독 문제는 

보다 증가할 것으로 예측할 수 있다.

이러한 사회적 추세에 따라 인터넷 및 모바일 쇼핑중

독에 대한 다양한 연구들이 진행되고 있다[8]. 예를 들어 

개인의 심리적 상태 또는 성향이 쇼핑중독에 미치는 영향

[9-12]이나, 쇼핑중독 유발요인에 관한 연구[13], 개인적

인 스트레스 상황이 쇼핑중독에 미치는 영향[14] 등이 쇼

핑중독과 연관된 최근의 연구들이다.

한편 쇼핑중독과 유사한 개념인 쇼핑몰입의 관점에서 

본다면, 기업 입장에서는 고객 로열티를 증가시켜서 소비

자의 이탈을 막고 지속적인 경쟁우위를 보증해주는 측면

으로 해석될 수 있다. 이로 인해 쇼핑중독 또는 쇼핑몰입

을 고객가치(customer profitability) 증대를 위한 활동

으로 연계하고자 하는 연구들도 진행되어 왔다. 예를 들

어 쇼핑몰입이 고객 로열티에 미치는 영향[15]이나, 체험

마케팅과 쇼핑몰입[16], 쇼핑 행위에서 쇼핑몰입의 조절

효과 분석[17] 등의 연구를 들 수 있다. 이처럼 쇼핑중독

은 개인 관점에서는 부정적인 측면도 있으나 기업 관점에

서는 고객가치를 증대시키는 활동으로 파악되는 양면성

을 지니고 있다. 

최근에 진행된 다양한 연구들에도 불구하고, 기존의 연

구에서는 국가 간의 쇼핑중독 차이를 체계적으로 분석한 

연구는 미미한 편이다. 

특히 본 연구에서 한국과 중국이라는 국적에 초점을 

둔 이유는 다음과 같은 다양한 배경에 기인한다. 첫째, 중

국 내 모바일 쇼핑 사용자의 지속적 증가 추세이다. 중국

의 인터넷 이용자 중 79.1%인 7.82억 명이 온라인 쇼핑

을 이용하고 있으며, 모바일 쇼핑 이용자 규모는 7.81억 

명으로 모바일 인터넷 사용자의 79.2%가 사용하고 있다

[18]. 이는 모바일 쇼핑이 전자상거래 시장을 주도하는 

매체로 자리를 잡았다는 반증일 것이다. 둘째, 대중국 무

역비율의 지속적 상승 추세이다. e-나라지표모바일웹사

이트(2022) 자료에 의하면, 중국은 수출비율 자체도 가장 

높을 뿐 아니라(25% 수준), 수출비율 자체가 점점 증가추

이를 보이고 있다는 점이다[19]. 셋째, 지정학적 특징으로 

인해 한중 간의 상호영향력이 증대되고 있다는 점이다. 

즉 대중국 관계에서 안보와 경제를 이분법적으로 선택하

는 문제가 아니라, 경제 부문의 경쟁력을 지속적으로 고

민해야 한다는 점이다[20-21]. 

본 연구에서는 인구통계적 특성 및 모바일 이용행태가 

쇼핑중독에 어떤 영향을 미치는지를 실증분석 하고자 한

다. 특히 이들 영향요인을 중심으로 한국과 중국 간의 쇼

핑중독 수준을 비교해 보는 데 초점을 두고자 한다. 연구 

결과 제시된 시사점들은 기업의 마케팅 관점에서 고객가

치 증진을 위한 긍정적 측면으로 활용될 수도 있고, 공공

기관 등에서 쇼핑중독을 예방하기 위한 방안을 모색하는 

데 단서로 활용될 수 있을 것으로 기대한다.

II. Literature Review

1. The Concept of Mobile Shopping Addiction

다양한 모바일 상거래(mobile commerce)의 대표적인 

하위 영역 중 하나가 모바일 쇼핑(mobile shopping)이다

[22-23]. 모바일 쇼핑은 ‘소비자들이 스마트폰 등의 무선 

단말기(wireless device)를 이용한 쇼핑 활동을 지원하는 

모바일 서비스’로 정의되기도 하고[24], ‘모바일 단말기를 

통해 제품 및 서비스를 구매하는 등의 금전적 거래행위

(monetary transaction)’로 정의될 수 있다[25-26].
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한편 온라인상에서 소비자의 행동을 이해하고 고객과

의 장기적 관계 유지 및 맞춤형 서비스를 모색하기 위한 

개념 중 하나로 조직몰입(organizational commitment)

이 활용되고 있다[27-28]. 일반적으로 조직몰입은 ‘자신

이 속한 조직을 인식하는 심리적 애착 정도로서, 조직 구

성원이 자신과 조직을 동일시하여 조직에 헌신하고자 하

는 상태’로 정의된다. 조직몰입은 크게 감정적몰입, 지속

적몰입, 규범적몰입으로 구성되며[29], 개인의 특성, 직무 

특성(다양성, 중요성, 역할 갈등 등), 조직 특성(복잡성, 

통제수준 등) 등에 따라 몰입 상태가 달라지는 특징을 보

인다. 조직몰입은 궁극적으로 개인 및 조직의 생산성, 직

무만족, 성과, 이직률 등 다양한 측면에 영향을 미치는 것

으로 알려져 있다[30].

본 연구에서는 조직몰입의 개념을 모바일 환경에서 소

비자들이 온라인 쇼핑몰에 몰입하는 정도를 의미하는 ‘모

바일 쇼핑사이트에 대한 몰입(commitment to mobile 

shopping site)’으로 조작화 하여 사용하고자 한다. 본 

연구에서 다루고자 하는 개념인 쇼핑 중독(addictive 

shopping)은 단순히 모바일 쇼핑을 좋아하는 수준을 넘

어 욕구가 조절되지 못한 상태에서, 개인의 부정적 감정

이나 문제를 해결할 목적으로, 반복적이고도 강박적으로 

행하는 구매행위로 파악할 수 있다[31-34]. 모바일 쇼핑

에 중독된 사람들의 특징은 과도한 소비로 인해 개인의 

일상생활에 많은 지장을 받으며, 낮은 자아존중감과 높은 

불안감 등의 심리적 특성을 보이고, 억제할 수 없는 구매

욕구로 인해 필요하지 않은 제품을 강박적으로 구매하게 

된다[8].

Lejoyeux & Weinstein[35]의 정의에 따르면 쇼핑중독

은 ‘구매자가 구매행위를 통제할 수 없어 중독에 이르게 

된 것’으로 파악하고 있다. 이러한 쇼핑중독은 심리적 긴

장감 및 개인의 내적 요인으로 발생하며 구매행위를 통해 

심리적 안정감을 추구하는 것으로 알려져 있다. 쇼핑중독

자는 심리적 안정감을 느끼기 위해 동일한 구매행위를 반

복하게 되는데, 이러한 구매 패턴은 시간이 지나면 후회

하면서도 멈출 수 없으며, 큰 만족감과 강한 자극을 추구

하면서 중독에 이르게 되는 것이다[36]. 박옥희 등[6]은 

대인 불안이 쇼핑중독 성향에 미치는 영향을 실증분석하

였다. 하지만 사회적 관계에서 발생하는 대인 불안은 쇼

핑중독에 유의한 영향을 미치지는 않는 것으로 나타났다.

Valence et al.[37]은 쇼핑중독을 개인의 내적요인에 

기인한 통제되지 못한 구매충동으로 정의하고 있다. 이들 

연구에서는 개인의 강박적 구매행동은 좌절감과 함께 안

도감을 동반하는 것으로 파악하고 있으며. 개인의 구매중

독 여부를 측정할 수 있는 척도로 소비 성향, 반응 특성, 

구매 후 죄책감 등 3가지 차원을 제시하였다. 이와 유사

하게 O'Guinn and Faber[36]은 쇼핑 중독을 강박적인 

구매행위로 정의하고 있으며, 과도한 소비행위는 개인의 

삶을 분열시킬 수 있다고 주장한다.

Scherhorn[38]은 쇼핑중독을 소비자들의 구매자율성

을 왜곡시키는 중독의 한 패턴으로 파악하고 있다. 구체

적으로 쇼핑 중독자들은 본인보다 주변 사람들의 평가를 

보다 중시하는 경향이 있으며, 이러한 자기존재감의 부족

을 상쇄하기 위해서 중독적 구매행태를 보인다고 주장하

였다. 이정오[39]의 연구에서도 쇼핑중독을 개인 생활에

서 경험하는 다양한 부정적 감정들을 감소시키는 특별한 

자극 혹은 즉각적 위로 행위로 인식하고 있다.

이처럼 쇼핑중독은 소비자 가치의 결과변수로 작용하

기도 하지만, 구매 의도나 재방문 의사와 같은 구매 행동

의 영향변수로도 작용하는 주요 변인으로 파악할 수 있

다. 한편, 일부 연구에서는 다양한 선행요인과 구매 의도 

간의 관계에서 쇼핑중독이 매개 효과를 보이는 것으로도 

평가하고 있다[40-41].

위에서 살펴본 다양한 연구들을 종합해 볼 때, 모바일 

쇼핑 중독성향은 ‘모바일 상거래 환경에서 개인의 심리적 

특성으로 인해 과도한 수준에서, 반복적이며 강박적으로 

제품을 구매하려는 부정적 경향(addictive buying 

tendency)’으로 정의할 수 있다. 또한 쇼핑중독에 관한 

기존의 연구들을 보면, Barbin[42]의 2차원 모델과 일맥

상통한다는 점을 파악할 수 있다. 즉 소비자들이 구매행

위를 통해 인지하는 가치에는 단순한 실용적 가치 외에 

쇼핑중독과 같은 쾌락적 가치도 포함되어 있다는 점이다.

2. The Characteristics of Mobile Internet Use 

in Mobile Shopping Addiction

기존 연구들을 살펴보면 다양한 모바일 인터넷 이용특

성들이 쇼핑중독과 연관성이 있다는 점을 보여주고 있다. 

전미애[43]의 연구에서는 인터넷 쇼핑 고객들을 4개 집단

(건전, 중독잠재, 중독위험, 중독)으로 구분하고, 이들 집

단 간에 차이점이 존재하는가를 실증분석하였다. 그 결과 

인터넷 쇼핑중독 집단별로 모바일 인터넷 이용특성(쇼핑

몰 접속빈도, 쇼핑몰 방문시간, 쇼핑구매횟수, 쇼핑지불

방법 등)에서 유의한 차이를 보인다는 점을 검증하였다.

김정숙[33]의 연구에서는 인터넷 환경에서 패션제품에 

대한 중독구매 수준에 따라 3개 집단(상, 중, 하)으로 범

주화 하고, 이들 집단 간의 차이점을 분석하였다. 그 결과 

각 집단 간에 인터넷 쇼핑몰 방문빈도, 패션제품의 구매
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경험 여부, 인터넷 쇼핑몰 방문시간 등의 이용행태에서 

유의한 차이가 있는 것으로 나타났다.

안차수 등[8]은 두 고객집단(고등학생과 대학생)을 대

상으로 심리적 요인(물질주의, 자아존중감, 자아통제감) 

및 인터넷 이용 요인(이용능력, 정보탐색, 몰입)이 인터넷 

쇼핑중독 성향 간에 관련성이 있는지를 분석하였다. 주요 

분석 결과를 보면, 물질주의적 성향이 강할수록, 인터넷

을 통한 쇼핑 정보를 탐색하는 정도가 높을수록, 그리고 

인터넷 쇼핑 플로우(flow)를 많이 경험할수록 인터넷 쇼

핑중독에 빠질 가능성이 높다는 점을 확인하였다.

윤종수[44]는 모바일 쇼핑 이용자의 심리적 특성과 쇼

핑중독 간의 관련성이 이용자의 행위특성(쇼핑횟수, 쇼핑

결제금액)에 따라 달라지는가를 파악하였다. 그 결과 모

바일 쇼핑 이용자의 심리적 특성과 쇼핑중독 간의 관련성

이 이용자의 행위특성에 따라 다르다는 점을 확인하였다. 

이러한 연구 결과들을 볼 때, 모바일 쇼핑중독은 다양

한 유형의 이용행태 특성들과 연관성을 갖는 것으로 평가

할 수 있다.

3. The Characteristics of Demographic 

Variables  in Mobile Shopping Addiction

아울러 기존의 연구결과들은 다양한 인구통계적 특성 

역시 모바일 쇼핑중독과 연관성을 갖고 있다는 점을 시사

하고 있다. 이승희[45]의 연구에서는 인터넷 이용 특성과 

인터넷 쇼핑 중독간의 관련성을 파악하였다. 연구 결과 

중 인구통계적 관점에서는 나이가 어릴수록 인터넷 사용

시간과 인터넷 검색이 많다는 경향을 파악하였다.

박옥희 등[6]은 개인특성인 대인 불안이 쇼핑중독 성향

에 미치는 영향을 실증분석하였으나 유의미한 결과를 얻

지 못하였다. 하지만 성별에 따른 조절효과는 유의미하게 

나타났는데, 여성의 경우 ‘타인 의식성’이 쇼핑중독에 유

의한 결과를 보인다는 점을 파악하였다. 이러한 일부 연

구결과들은 쇼핑중독에 영향을 미치는 다양한 변인들 중

에서 인구통계적 특성이 통계적으로 유의미한 요인일 수 

있다는 점을 시사하고 있다.

III. Research Design

1. Research Model and Hypothesis

본 연구는 모바일 쇼핑에서 모바일 인터넷 이용특성 

및 인구통계적 특성이 쇼핑중독에 미치는 영향을 파악하

고자 한다. 특히 기존 문헌에서는 거의 연구되지 않았던 

국가 간의 쇼핑중독 차이를 비교해 보는 것이 본 연구의 

차별적 관점이며, 이를 파악하기 위해 Fig. 1과 같이 연

구모형에서 국적(한국, 중국)을 조절변수로 설정하였다.

Fig. 1. Research Model

연구모형에서 독립변수인 독립변수인 인구통계적 특성 

관련변수는 이들 변수를 고려한 기존 연구들[6, 46]에 기

반하여 성별, 연령, 직업 등 3개 변수를 선정하였다.

모바일 인터넷 이용특성 관련변수는 모바일 쇼핑중독 

관련 기존 연구들[8, 43, 45]에서 검토된 바 있는 모바일 

인터넷 이용특성들에 기반하여 초기 이용시기, 이용장소, 

이용시간대 등 3개 변수를 선정하였다.

종속변수인 모바일 쇼핑중독은 Valence et al.[37]의 

연구에서 제안되고, 윤종수[45]의 연구에서 분석한 바 있

는 소비특성(tendency to spend), 반응특성(reactive 

aspect) 그리고 구매 후 특성(post-purchase guilt) 등 

3개 변수로 설정하였다. 여기에서, 소비특성은 ‘개인이 

물건을 습관적으로 혹은 강박적으로 구매하여 소비하려

는 성향’, 반응특성은 ‘개인이 광고나 홍보에 노출될 경우 

강박적 행동이나 심리상태를 나타내는 성향’, 그리고 구

매 후 특성은 ‘개인이 제품 혹은 서비스를 구매한 이후에 

죄책감과 좌절감을 나타내는 성향’으로 정의한다. 본 연

구에서 이들 종속변수는 모두 리커트 7점 척도를 사용하

여 측정하였다.

최종적으로 앞에서 살펴본 기존 연구들의 시사점에 기반

하여 본 연구에서는 다음과 같은 연구가설을 설정하였다.

가설 1: 모바일 쇼핑중독은 국가별로 차이가 있을 것이다

가설 2: 인구통계적 특성에 따라 모바일 쇼핑중독이 국

가별로 차이가 있을 것이다

(가설 2.1) 성별 및 국적에 따라 모바일 쇼핑중독에 차

이가 있을 것이다.

(가설 2.2) 연령 및 국적에 따라 모바일 쇼핑중독에 차

이가 있을 것이다.
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(가설 2.3) 직업 및 국적에 따라 모바일 쇼핑중독에 차

이가 있을 것이다.

가설 3: 모바일 인터넷 이용특성에 따라 모바일 쇼핑중

독이 국가별로 차이가 있을 것이다

(가설 3.1) 초기 이용시기 및 국적에 따라 모바일 쇼핑

중독에 차이가 있을 것이다.

(가설 3.2) 이용 장소 및 국적에 따라 모바일 쇼핑중독

에 차이가 있을 것이다.

(가설 3.3) 이용시간대 및 국적에 따라 모바일 쇼핑중

독에 차이가 있을 것이다

2. Research Subjects and Analysis Methods

본 연구에서는 한국인과 중국인을 대상으로 2018년 1

월 1일부터 1월 30일까지 약 1개월에 걸쳐 설문조사를 

수행하였다. 국내 설문지의 경우, 서울과 경기지역에 거

주하는 사람들을 대상으로 설문 조사를 수행했고, 중국 

설문지는 중국 내 주요 대도시 거주자들을 대상으로 설문

조사 전문기관을 통해 취합하였다. 최종적으로 778건의 

국내외 설문지가 취합되지만 모바일 쇼핑 경험이 없거나 

데이터의 유효성이 낮은 설문지들을 제외하고 최종적으

로 504건의 설문지를 분석에 사용하였다. 분석에 사용한 

전체 설문지 중 197건(39%)은 한국인이며 나머지 307건

(61%)은 중국인이다.

연구에 사용된 분석법은 집단 간 평균 차이를 검증하

기 위한 분산분석법과, 구체적으로 집단 간 차이를 파악

할 수 있는 다중비교 방식을 택했다. 분석에 사용된 S/W

는 ‘IBM SPSS Statistics 20’이다.

IV. Empirical Analysis

1. Validity and Reliability Analysis

분석에 앞서 연구에 사용된 개념(construct)들에 대한 

타당성과 신뢰성 분석을 수행하였다. 연구모형에서 인구

통계 및 인터넷 모바일 이용행태는 개별 변수 단위로 분

석이 되므로 타당성 및 신뢰성 분석을 생략하고, 종속변

수인 모바일 쇼핑중독에 관련된 12개 변수들을 대상으로 

요인분석과 신뢰성 분석을 수행하였다. 분석 결과 

Table1에서 보듯 쇼핑중독을 구성하는 ‘소비 특성’, ‘반

응 특성’, ‘구매 후 특성’ 3개로 요인이 적재되어 타당성

을 확보하였다. 또한 각 요인에 속한 변수들에 대한 신뢰

성 분석 결과 나타난 크롬바 알파값들은 높은 신뢰성을 

보여주고 있다.

Variables Factor1 Factor2 Factor3 Cronbach-α

Consumption3

Consumption1

Consumption4

Consumption2

0.86*

0.85*

0.84*

0.82*

0.21

0.24

0.29

0.19

0.15

0.16

0.20

0.26

0.918

Response6

Response7

Response8

Response5

0.20

0.22

0.18

0.36

0.90*

0.90*

0.85*

0.75*

0.17

0.17

0.17

0.14

0.918

Post-purchase10

Post-purchase11

Post-purchase12

Post-purchase9

0.11

0.16

0.22

0.20

0.20

0.15

0.10

0.14

0.83*

0.83*

0.83*

0.82*

0.878

Table 1. Validity and Reliability Test – Shopping Addiction 

2. Hypothesis 1: Differences in Mobile Shopping 

Addiction by Country

본 연구의 첫 번째 가설은 국적에 따라 모바일 쇼핑중

독 수준에 차이가 있을 것이라는 가설이다. Table 2는 국

적별 중독수준에 대한 기술통계량이다. 

Nationality Mean(SD) N

KOR

CHN

Sum

2.86(1.10)

3.21(1.09)

3.08(1.11)

197

307

504

Dependent Var.=Shopping Addiction

Table 2. Descriptive Statistics – Shopping Addiction by 

Nationality

가설검정을 위한 분산분석에 앞서 분산의 동질성 검토

를 위해 Levene 검정을 수행한 결과, 두 집단의 분산이 

동일하다는 영가설을 지지하는 것으로 나타났다

(F=0.019, p-value=0.890). 첫 번째 가설검정을 위한 분

산분석 결과는 Table 3에서 보듯 유의수준 1%에서 국가 

간 쇼핑중독 수준이 차이가 있는 것으로 파악되었다. 즉 

쇼핑중독 수준은 한국인이 2.86, 중국인이 3.21로 중국인

이 보다 높게 나타났다.

Source TypeⅢ SS DF MS F-value(Sig.)

Adj. Model

Intercept

Nationality

Error

Sum

Adj. Sum

14.501
a

4442.482

14.501

609.487

5405.729

623.988

1

1

1

502

504

503

14.501

4442.482

14.501

1.214

11.944(.001)

3659.021(.000)

11.944(.001)

Dependent Var.=Shopping Addiction, a.R2=.023(Adj. R2=.021)

Table 3. Analysis of differences by Nationality
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3. Hypothesis 2: Differences in Mobile Shopping 

Addiction by Country according to 

Demographic Characteristics

두 번째 가설은 인구통계적 변수에 따라 모바일 쇼핑

중독이 국가별로 차이가 있을 것이라는 가설이다. 즉 독

립변수인 인구통계적 변수가 종속변수인 쇼핑중독에 영

향을 미칠 때, 국가가 조절효과를 보이는지를 파악하는 

것이다. 본 연구에서처럼 독립변수와 조절변수가 실험처

치방법인 범주형 변수이고 종속변수가 연속형 변수인 경

우에는 이원배치 분산분석을 이용한 조절효과 분석법을 

적용할 수 있다[46].

가설 2-1은 인구통계적 변수 중 성별에 따른 쇼핑중독

의 차이를 검정하는 것이며, 이 과정에서 성별과 국적의 

조절효과를 파악하고자 한다. 국적별, 성별 기술통계량은 

Table 4와 같다.

Sex Nationality Mean(SD) N

Male KOR

CHN

Sum

2.62(1.10)

3.22(1.16)

2.99(1.18)

62

98

160

Female KOR

CHN

Sum

2.98(1.09)

3.21(1.17)

3.12(1.08)

135

209

344

Sum KOR

CHN

Sum

2.87(1.11)

3.22(1.10)

3.08(1.11)

197

307

504

Dependent Var.=Shopping Addiction

Table 4. Descriptive Statistics – Shopping Addiction 

by Sex & Nationality

분산의 동질성 확인을 위한 Levene 검정 결과, 각 집단

의 오차 분산이 동일하다는 영가설을 지지하는 것으로 나

타났다(F=0.352, p-value=0.787). 가설 2-1을 검정하기 

위한 분산분석에서는 성별과 국적의 상호작용 효과를 파

악함으로써 국적이 조절효과를 보이는지를 분석하였다. 

Table 5에서 보듯 성별은 유의수준 10%에서 유의한 것으

로 나타났으며(p-value=0.098), 한국 여성의 쇼핑중독 수

준이 매우 높은 수준이다. 또한 유의수준 10%에서 성별과 

국적 간 상호작용이 존재하는 것으로 나타났다. 추가로 도

표분석을 통해 확인한 결과, 한국인은 여성의 쇼핑중독 수

준이 남성에 비해 매우 높게 나타났지만, 중국인의 경우 

여성이 남성에 비해 다소 낮은 수준으로 파악되었다. 

Source TypeⅢ SS DF MS F-value(Sig.)

Adj. Model

Intercept

Sex

Nationality

Sex*Nationality

Error

Sum

Adj. Sum

20.294
a

3760.472

3.324

18.141

3.750

603.694

5405.729

623.988

3

1

1

1

1

500

504

503

6.765

3760.472

3.324

18.141

3.750

1.207

5.603(.001)

3114.549(.000)

2.753(.098)

15.025(.000)

3.106(.079)

Dependent Var.=Shopping Addiction, a.R2=.033(Adj. R2=.027)

Table 5. ANOVA – Sex & Nationality

가설 2-2에서는 인구통계적 변수 중 연령층에 따라 쇼

핑중독 수준에 차이를 보이는지와 이 과정에서 국적의 조

절효과가 존재하는지를 파악하였다. 연령층과 국적별 기

술통계량은 Table 6과 같다.

Age Nationality Mean(SD) N

10s KOR

CHN

Sum

3.93(1.93)

2.65(1.00)

3.13(1.23)

6

10

16

20s KOR

CHN

Sum

3.08(1.01)

3.33(1.00)

3.23(1.01)

81

122

203

30s KOR

CHN

Sum

2.69(1.17)

3.29(1.14)

3.04(1.18)

48

70

118

40s KOR

CHN

Sum

2.69(1.14)

3.12(1.20)

2.96(1.19)

54

87

141

50s KOR

CHN

Sum

2.16(0.35)

2.94(1.09)

2.70(0.99)

8

18

26

Sum KOR

CHN

Sum

2.87(1.11)

3.22(1.10)

3.08(1.11)

197

307

504

Dependent Var.=Shopping Addiction

Table 6. Descriptive Statistics – Shopping Addiction by 

Age & Nationality

오차 분산의 동일성에 대한 Levene 검정 결과, 여러 

집단에서 종속변수의 오차분산이 동일하다는 영가설을 

지지하고 있다(F=1.573, p-value=0.120). Table 7은 분

산분석 결과로 유의수준 5%에서 연령층에 따라 쇼핑중독 

수준에 차이가 있는 것으로 나타났다. 연령층에 따라 구

체적인 차이를 보기 위해 다중비교분석(Duncan 검정)을 

수행한 결과, 20대가 가장 높은 수준을 보이고, 40대, 30

대, 10대 집단이 두 번째로 높은 수준을, 그리고 50대의 

중독 수준이 가장 낮은 것으로 파악되었다(Table 8의 다

중비교 결과 참조. 유의수준 10%).

연령과 국적의 상호작용효과는 유의수준 5%에서 유의

한 것으로 나타났다. 도표분석 결과, 한국인의 경우 유독 

10대에서 중국인에 비해 쇼핑중독 수준이 높은 것으로 
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나타났으며, 다른 연령층에서는 모두 중국인의 쇼핑중독 

수준이 높은 것으로 파악되었다.

Source TypeⅢ SS DF MS F-value(Sig.)

Adj. Model

Intercept

Age

Nationality

Age*Nationality

Error

Sum

Adj. Sum

39.498a

1675.126

14.354

1.116

13.399

584.491

5405.729

623.988

9

1

4

1

4

494

504

503

4.389

1675.126

3.588

1.116

3.350

1.183

3.709(.000)

1415.783(.000)

3.033(.017)

.943(.332)

2.831(.024)

Dependent Var.=Shopping Addiction, a.R2=.063(Adj. R2=.046)

Table 7. ANOVA – Age & Nationality

N
Mean

KOR CHN

Duncan 50s

40s

30s

10s

20s

Sig.

26

141

118

16

203

2.70

2.96

3.04

3.13

.099

2.96

3.04

3.13

3.23

.306

Table 8. Multiple Comparison – Age

가설 2-3은 직업군별 쇼핑중독 수준 차이와 국적의 조

절효과를 검증하는 것이다. 직업별, 국적별 기술통계량은 

Table 9와 같다.

Job Nationality Mean(SD) N

middle & 

high school 

students

KOR

CHN

Sum

4.21(1.34)

2.71(0.89)

3.46(1.32)

4

4

8

university 

student

KOR

CHN

Sum

3.06(1.00)

3.37(1.02)

3.21(1.02)

64

56

120

public official

KOR

CHN

Sum

2.89(1.52)

3.26(1.09)

3.18(1.17)

6

22

28

office worker

KOR

CHN

Sum

2.77(1.20)

3.17(1.13)

3.04(1.16)

58

121

179

self-employed

KOR

CHN

Sum

2.72(1.19)

3.60(1.11)

3.35(1.19)

12

31

43

housewife

KOR

CHN

Sum

2.69(1.08)

2.81(1.20)

2.74(1.11)

21

13

34

others

KOR

CHN

Sum

2.67(0.93)

3.08(1.07)

2.94(1.04)

32

60

92

Sum KOR

CHN

Sum

2.87(1.11)

3.22(1.10)

3.08(1.11)

197

307

504

Dependent Var.=Shopping Addiction

Table 9. Descriptive Statistics – Shopping Addiction by 

Job & Nationality

오차 분산의 동질성에 대한 Levene 검정 결과, 여러 

집단에서 종속변수의 오차분산이 동일하다는 영가설을 

지지하고 있다(F=0.618, p-value=0.840). 가설 2-3의 분

산분석 결과, 직업 유형은 쇼핑중독 수준에 차이가 없는 

것으로 나타났으며(F=1.577, p-value=0.152), 상호작용 

역시 존재하지 않았다(F=1.378, p-value=0.222).

4. Hypothesis 3: Differences in Mobile 

Shopping Addiction by Country according 

to Mobile Internet Usage

세 번째 가설은 모바일 인터넷 이용특성에 따른 쇼핑

중독 차이를 파악하는 것이다. 하위 가설 3-1은 독립변수

가 이용시기인 모형으로, Table 10은 이용시기와 국적별 

쇼핑중독에 대한 기술통계량이다.

Initial Time of Use Nationality Mean(SD) N

15 years ago KOR

CHN

Sum

2.81(1.14)

3.30(1.23)

3.05(1.20)

43

41

84

10 years ago KOR

CHN

Sum

2.59(0.92)

3.16(1.13)

2.99(1.10)

46

110

156

7 years ago KOR

CHN

Sum

2.91(1.19)

3.51(0.98)

3.26(1.11)

47

69

116

5 years ago KOR

CHN

Sum

3.13(1.20)

3.15(1.03)

3.14(1.10)

42

59

101

3 years ago KOR

CHN

Sum

3.25(0.79)

2.74(1.03)

2.95(0.96)

15

22

37

1 year ago KOR

CHN

Sum

2.02(1.00)

2.74(1.19)

2.45(1.12)

4

6

10

Sum KOR

CHN

Sum

2.87(1.11)

3.22(1.10)

3.08(1.11)

197

307

504

Dependent Var.=Shopping Addiction

Table 10. Descriptive Statistics – Shopping Addiction 

by Initial Time of Use & Nationality

먼저 오차분산의 동일성에 대한 Levene 검정결과는 

여러 집단에서 종속변수의 오차분산이 동일하다는 영가

설을 지지하고 있다(F=1.495, p-value=0.130). Table 

11은 분산분석 결과이다. 유의수준 10%에서 쇼핑몰 이용

시기에 따라 쇼핑중독 수준에 차이를 보이고 있으며, 이

에 대한 상세한 분석을 위해 다중분석을 수행하였다

(Table 12 참조). Duncan 검정 결과, 모바일 쇼핑몰을 

이용한 시기가 1년 이내인 집단이 그보다 오랜 기간동안 

모바일 쇼핑몰을 이용한 집단에 비해 쇼핑중독 수준이 낮

음을 보여주고 있다(유의수준 10%). 즉 쇼핑몰 사용 시작 
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후 1년 정도 이내 기간과 그 이상 사용자들 간에 쇼핑중

독 수준이 통계적으로 유의한 차이를 보이고 있다. 이는 

모바일 쇼핑몰 사용기간이 1년 이내인 경우에는 쇼핑중

독 수준이 낮지만, 이 기간을 지나서 지속적으로 모바일 

쇼핑을 하는 경우에는 초기에 비해 쇼핑중독 수준이 높아

지는 것으로 추정할 수 있다. 나아가 유의수준 5%에서 

이용시기와 국적 간의 상호작용이 존재한다. 도표분석을 

통해 상호작용을 구체적으로 파악한 결과, 모든 이용시기

에서 중국인의 쇼핑중독 수준이 높지만, 이용시기가 ‘3년 

전’인 경우에만 한국인의 중독수준이 높다는 특징을 확인

할 수 있었다.

Source TypeⅢ SS DF MS F-value(Sig.)

Adj. Model

Intercept

Age

Nationality

Age*Nationality

Error

Sum

Adj. Sum

39.210a

1822.723

11.881

5.165

13.250

584.778

5405.729

623.988

11

1

5

1

5

492

504

503

3.565

1822.723

2.376

5.165

2.650

1.189

2.999(.001)

1533.539(.000)

1.999(.077)

4.346(.038)

2.230(.050)

Dependent Var.=Shopping Addiction, a.R
2
=.063(Adj. R

2
=.042)

Table 11. ANOVA – Initial Time of Use & Nationality

N
Mean

KOR CHN

Duncan 1 year ago

3 years ago

10 years ago

15 years ago

5 years ago

7 years ago

Sig.

10

37

156

84

101

116

2.45

2.95

.051

2.95

2.99

3.05

3.14

3.26

.279

Table 12. Multiple Comparison – Initial Time of Use

가설 3-2는 이용장소에 따른 쇼핑중독 차이와 국적의 

조절효과를 파악하는 것이다. Table 13은 이에 대한 기

술통계량이다.

분산의 동질성 검정 결과 여러 집단에서 종속변수의 

오차분산이 동일한 영가설을 지지하고 있다(F=0.908, 

p-value=0.532). 가설 3-2에 대한 분산분석 결과에서는 

독립변수인 이용장소가 유의하지 않고(F=0.839, 

p-value=0.522), 이용장소와 국적 간의 상호작용 효과도 

존재하지 않는 것으로 나타났다(F=1.824, 

p-value=0.107).

가설 3-3은 이용시간대에 따른 쇼핑중독 차이와 국적

의 조절효과를 파악하는 것이다. Table 14는 이에 대한 

기술통계량이다.

Place of Use Nationality Mean(SD) N

home KOR

CHN

Sum

2.95(1.08)

3.09(1.06)

3.03(1.07)

106

171

277

office KOR

CHN

Sum

2.72(1.28)

3.39(1.16)

3.18(1.23)

27

58

85

school KOR

CHN

Sum

2.72(0.81)

3.31(1.06)

3.17(1.02)

8

26

34

public places KOR

CHN

Sum

3.00(1.34)

3.21(1.02)

3.16(1.08)

6

19

25

on the move KOR

CHN

Sum

2.81(1.14)

3.77(1.19)

3.13(1.24)

47

24

71

others KOR

CHN

Sum

2.58(0.22)

2.79(0.99)

2.74(0.86)

3

9

12

Sum KOR

CHN

Sum

2.87(1.11)

3.22(1.10)

3.08(1.11)

197

307

504

Dependent Var.=Shopping Addiction

Table 13. Descriptive Statistics – Shopping Addiction 

by Place of Use & Nationality

Hours of Use Nationality Mean(SD) N

AM6~before 

AM10

KOR

CHN

Sum

2.35(1.38)

3.21(0.95)

3.01(1.10)

7

24

31

AM10~before 

PM2

KOR

CHN

Sum

2.98(1.18)

3.36(1.20)

3.27(1.20)

20

57

77

PM2~before 

PM6

KOR

CHN

Sum

2.59(1.00)

3.16(1.10)

2.86(1.08)

38

34

72

PM6~before 

PM10

KOR

CHN

Sum

2.92(1.29)

3.15(1.13)

3.08(1.18)

64

162

226

PM10~before 

AM2

KOR

CHN

Sum

3.00(0.91)

3.37(0.81)

3.12(0.89)

66

30

96

AM2~before 

AM6

KOR

CHN

Sum

2.75(0.12)

-

2.75(0.12)

2

0

2

Sum KOR

CHN

Sum

2.87(1.11)

3.22(1.10)

3.08(1.11)

197

307

504

Dependent Var.=Shopping Addiction

Table 14. Descriptive Statistics – Shopping Addiction 

by Hours of Use & Nationality

가설 3-3에서 분산의 동질성 검정 결과, 오차 분산이 

동일하지 않다는 대립가설을 지지하고 있다(F=2.572, 

p-value=0.005). 나아가 가설 3-3에 대한 분산분석 결

과, 독립변수인 이용시간대가 유의하지 않은 것으로 나타

났으며(F=1.038, p-value=0.395), 이용시간대와 국적 간

의 상호작용효과 역시 유의하지 않은 것으로 파악되었다
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(F=0.610, p-value=0.656).

Table 15는 앞에서 분석한 모든 가설검정의 결과를 요

약한 표이다.

Hypothesis
Independent 

Var.
p-value

Moderating 

Effect
p-value

H1 Nationality 0.001*** - -

H2-1 Sex 0.098* Sex*Nationality 0.079*

H2-2 Age 0.017** Age*Nationality 0.024**

H2-3 Job 0.152 Job*Nationality 0.222

H3-1
Initial Time 

of Use
0.077*

Initial Time of 

Use*Nationality
0.050**

H3-2
Place of 

Use
0.522

Place of 

Use*Nationality
0.107

H3-3
Hours of 

Use
0.395

Hours of 

Use*Nationality
0.656

* α=0.10, ** α=0.05, *** α=0.10

Table 15. Summary – Result of Hypothesis Test

V. Conclusions and Implications

1. A Major Conclusion

본 연구에서는 인구통계적 특성 및 모바일 인터넷 이

용특성이 모바일 쇼핑중독에 미치는 영향 관계를 살펴보

았다. 특히 한국과 중국의 모바일 이용자들을 대상으로 

국적이 쇼핑중독에 조절효과를 보이는지를 분석하였다. 

모바일 쇼핑중독 주제는 코로나로 인해 야기된 비대면 서

비스의 활성화와도 깊은 관련을 갖는다는 점에서 의미가 

있다고 할 수 있다. 연구의 주요 주요 결론을 요약하면 

다음과 같다.

먼저 쇼핑중독 수준에 대한 가설검정에서 한국인에 비

해 중국인이 높은 수준으로 나타났다. 나아가 인구통계적 

특성에서 성별의 경우, 중국인은 남성의 쇼핑중독 수준이 

다소 높게 나타났으나, 한국인은 여성이 남성 대비 매우 

높은 수준으로 파악되었다. 이는 국내 모바일 쇼핑 이용

자에서 여성의 비율이 높은 것이 하나의 원인으로 작용할 

수도 있을 것이다. 마케팅적 활용 측면에서는 국내의 경

우 남성보다는 여성 사용자에게 중점을 둔 마케팅 접근법

이 주효할 것이라는 점을 시사하고 있다. 

인구통계적 특징 중 연령층은 통계적으로 유의한 차이

를 보이고 있는데, 특히 20대 사용자들의 중독수준이 가

장 높고, 50대는 상대적으로 가장 낮은 수준을 보이는 것

으로 나타났다. 따라서 만약 정부에서 쇼핑중독에 대한 

정책을 수립한다면 모바일 쇼핑의 초기 이용자인 20대에 

대한 집중적인 고려가 필요할 것으로 보인다. 연령과 국

적의 상호작용 효과 분석에서는 특히 10대 한국 사용자

들의 쇼핑수준이 중국인에 비해 높게 나타났으며, 다른 

연령층에서는 모두 중국인의 쇼핑중독 수준이 높게 나타

났다. 한편 인구통계적 특성 중 직업 및 직업과 국적 간

의 조절효과는 유의하지 않은 것으로 나타났다.

세 번째 가설인 모바일 이용행태 특성에서는 이용시기

가 통계적 유의성을 보였으며, 이용시기와 국적의 조절효

과도 마찬가지로 유의한 것으로 파악되었다. 특히 모바일 

쇼핑을 시작한지 1년 이내인 집단에서는 쇼핑중독 수준

이 낮으나 이 기간을 넘어서면 중독 수준이 높아진다는 

점을 파악하였다. 이러한 결과는 쇼핑중독에 대한 교육 

및 개선이 집중되어야 할 시기는 모바일 쇼핑 이용의 초

기라는 점을 시사하고 있다. 반면 모바일 이용행태 특성 

중 이용장소와 이용시간대는 통계적 유의성이 없는 것으

로 나타났으며, 이들 변수와 국적 간의 조절효과 역시 존

재하지 않는 것으로 파악되었다.

2. Implications and Limitations of Research

본 연구의 유용성 및 시사점은 다음과 같다. 본 연구의 

기존문헌 연구에서는 모바일 쇼핑중독과 쇼핑몰입은 개

념적으로 매우 유사한 측면이 있음을 밝힌 바 있다. 따라

서 기업의 활용 관점에서는 본 연구에서 제시된 인구통계 

및 이용행태 특성에 따른 결과를 차별적 마케팅 전략 수

립에 활용할 수 있을 것으로 보인다. 한편 정부 등의 공

공 주체에서 쇼핑중독의 부정적 관점을 해소하고자 할 경

우에도 본 연구에서 나타난 결과들이 정책수립에 하나의 

가이드라인을 제공할 수 있을 것으로 평가된다. 

반면 본 연구의 한계점은 쇼핑중독을 둘러싼 다양한 

관점 중 인구통계적 특성과 이용행태, 그리고 국적이라는 

제약된 개념에 한정된 연구라는 점이다. 향후 다양한 관

점으로 모바일 쇼핑중독 개념을 파악하는 연구들이 진행

된다면 보다 상세한 수준에서 모바일 쇼핑중독 현상을 파

악할 수 있을 것으로 기대한다.
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