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ABSTRACT1)

This study targeted active senior consumers in their 50s and 60s to determine differences in their online 
purchasing behavior, online shopping orientation, and online shopping risk perception. An online survey was 
conducted with a total of 300 active senior consumers. After dividing active seniors into four groups accord-
ing to gender and age (male/50s, female/50s, male/60s, and female/60s), this study examined their online 
shopping behavior. Group shopping practices varied in online purchase frequency, online clothing purchase 
items, monthly online clothing purchase total expenditures, and preferred online shopping mall types. Next, 
these differences were evaluated. For all four test group, trend-seeking shopping orientation and hedonic 
shopping orientation were confirmed by the results. Lastly, this study assessed six types of online shopping 
risk perceptions and identified variations between the groups in their responses to product uncertainty risk 
and information exposure risk. The significance of these results demonstrates how the examination of online 
shopping behavior by segmenting active senior consumers provides fashion companies with a strategic basis 
for the segmented, active senior consumer base. 

Key words: active senior(액티브 시니어), age(연령), behavior(온라인 쇼핑행동), gender(성), 
online shopping online shopping orientation(온라인 쇼핑성향), 
online shopping risk perception(온라인 쇼핑 위험지각)

이 성과는 정부(과학기술정보통신부)의 재원으로 한국연구재단의 지원을 받아 수행된 연구임(2023S1A5B5A16081542).
Corresponding author: Yunjeong Kim, e-mail: kyj7934@snu.ac.kr 

https://crossmark.crossref.org/dialog/?doi=10.7233/jksc.2024.74.1.140&domain=http://kjournal.co.kr/&uri_scheme=http:&cm_version=v1.5


액티브 시니어 소비자들의 온라인 패션 쇼핑행동 연구

- 141 -

Ⅰ. 서론

전 세계적으로 고령화(ageing)가 사회적인 이슈

가 되어감에 따라 연령대가 높은 소비자들의 소비

파워가 증가하고 있다. 통계청 자료에 따르면

2050년 한국의 고령 인구가 전체 인구의 절반인

49.8%를 차지할 것으로 전망되고 있다(Park, 2022).

이러한 변화로 인해 시니어 관련 시장 규모는 매

년 지속적인 성장세를 보이고 있으며, 패션 산업

에서도 이러한 소비자층인 소위 ‘시니어’ 소비자들

의 중요성이 대두되고 있다.

최근 4차 산업혁명으로 패션 산업도 디지털화

되면서 온라인(인터넷 및 모바일) 시장이 급성장

하고 있다. 패션 오프라인 매장이 감소하고 온라

인 쇼핑이 점차적으로 증가하면서 디지털 서비스

들은 피해가기 어려운 현상이 되어가고 있다. 이

에 따라 디지털 서비스를 활용하는 시니어 소비자

들도 점차 증가하고 있는 추세이다. 젊은층에 비

해 상대적으로 온라인 시장에 익숙치 않았던 시니

어 소비자들이 팬데믹으로 인해 반강제적으로 저

렴하고 편리한 온라인 시장에 적응하고 있는 것이

다. 최근 설문조사에서는 5~60대 응답자의 72%

가 코로나 발생 이전보다 온라인 쇼핑을 더 많이

한다고 응답했으며, 78%는 앞으로 더 온라인 쇼

핑을 많이 할 것이라고 응답했다(Shin, 2022). 이

결과는 시니어 소비자들의 소비 패턴이 디지털로

점차 옮겨가고 있으며, 이들의 시장에 대한 영향

력이 빠르게 증가할 것임을 예측해볼 수 있다.

패션 산업에서 시니어 소비자들은 국내 지출의

상당 부분을 차지하고 있으며, 특히 액티브 시니

어들은 시간적ㆍ경제적 여유를 기반으로 적극적인

소비 생활과 여가를 즐기는 소비 주체로 평가받고

있다(Lee, 2022). 패션산업의 디지털 트랜스포메

이션 현상은 시니어들을 대상으로도 지속적으로

증가할 것이며, 이들을 위한 온라인 패션 시장은

고령화 추세와 패션산업 트렌드를 감안할 때 지속

적으로 성장할 것으로 예상된다. 특히, 소비 능력

이 있는 액티브 시니어 소비자들이 증가하면서 온

라인 활용은 더욱 증가할 것이고, 시니어 소비자

들에게 패션제품 구매 상황에서의 디지털 변화는

피할 수 없는 흐름인 것이다.

본 연구의 목적은 액티브 시니어 소비자들의

온라인 패션 쇼핑행동을 알아보는 것이다. 패션

산업이 디지털화되면서 온라인 시장이 급성장하고

있고 더불어 액티브 시니어 소비자층의 영향력 또

한 증가하고 있다. 그러나, 액티브 시니어들의 온

라인 패션 쇼핑행동을 살펴본 연구들은 매우 제한

적이며, 패션산업이 아닌 전반적인 사회 환경에서

의 디지털 활용 행태에 대한 연구나 인구통계학적

변인에만 초점을 맞춘 연구들이 진행되어 왔다.

기존의 시니어 소비자들을 대상으로 한 연구들은

주로 오프라인 채널을 중심으로 하거나 온ㆍ오프라

인 채널을 함께 다룬 연구들이 대부분이었다(Chae,

2020; Kim & Hwang, 2017; Kim & Kim, 2017;

Yun, Lee, & Lee, 2017). 그러나, 최근 온라인 소

비에 초점이 맞춰지기 시작하면서 시니어 소비자

들에 대한 연구로도 확장될 필요성이 제기되었다.

그러나 온라인 쇼핑행동에 대한 연구들도 주로 젊

은층을 대상으로 이루어져왔으며, 시니어 소비자

들을 대상으로 진행된 연구는 찾아보기 힘들다.

이에 본 연구는 액티브 시니어들의 온라인 패션

쇼핑행동을 알아보고 분석하고자 하였다.

액티브 시니어 소비자들의 온라인 패션 쇼핑행

동을 알아보는 데 있어서 본 연구에서는 온라인

쇼핑성향, 온라인 쇼핑 위험지각을 함께 고려하고

자 하였다. 쇼핑행동과 관련된 선행연구들은 쇼핑

성향을 많이 다루어왔지만, 액티브 시니어 소비자

들의 온라인 쇼핑행동을 이해하는 데에는 위험지

각을 중요한 요인으로 함께 고려할 필요가 있다.

시니어 소비자들은 젊은 세대보다 인터넷이나 모

바일 등이 익숙하지 않기 때문에 이러한 디지털

기기를 활용한 쇼핑행동에 있어 위험지각 요인이

방해요소로 작용할 수 있으므로(Jung, 2002) 이를

고려하는 것은 매우 중요하다.
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따라서, 본 연구에서는 50-60대 액티브 시니어

소비자들을 대상으로 온라인 패션 쇼핑행동을 알

아보고자 한다. 이들의 온라인 패션 쇼핑행동을

구체적으로 살펴보기 위해, 성ㆍ연령에 따른 온라

인 패션 구매행동, 온라인 쇼핑성향, 온라인 쇼핑

위험지각 차이를 파악하고자 하였다. 액티브 시니

어들의 온라인 패션 쇼핑행동을 파악하고자 한 본

연구는 향후 시니어 소비자들의 온라인 쇼핑행동

연구를 위한 기반 연구가 될 수 있을 것으로 전망

되며 패션기업을 위한 전략을 기반을 마련하는 데

의의를 지닐 것으로 판단된다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 액티브 시니어 소비자의 온라인 쇼핑행동

노인, 즉 시니어는 광범위하게 사용되고 있는

용어지만 그 개념을 명확히 규정하기는 쉽지 않

다. Moschis(2003)는 노인을 심리적, 육체적 측면

에서 변화기에 있는 사람, 심리적인 측면에서 기

능이 감퇴되고 있는 사람, 사회적 측면에서 관계

가 과거에 속해 있는 사람이라고 정의하였다. 즉

노년기는 생리적 측면에서 생체 기능의 쇠퇴기,

심리적 측면에서 환경변화 적응성의 감퇴와 자기

통합 능력의 감퇴기, 사회적 측면에서 정년이나

가사권 양도로 인한 일선 생활에서의 은퇴기 혹은

자녀가 떠나거나 배우자가 사망하는 시기를 일컫

는다(Moschis & Mathur, 2006). 현재 대부분의

선진 국가들은 노인(시니어)의 기준을 법률이나

학술적으로 역연령(calendar age) 65세 이상으로

보고 있지만, 산업적으로는 사용자, 소비자적 관점

에서 50세 이상으로 구분하고 있다(Nam, 2013).

마케팅적 측면에서 50세는 배우자와의 이별, 자녀

의 분가, 정년 또는 정년 준비과정 등과 관련해서

라이프스타일상 큰 변화가 일어나는 기준점이기

때문에 이 시점을 기준으로 시니어 소비자를 정의

하는 경우가 늘어나고 있다(Kim & Lee, 2007).

액티브 시니어(active senior)는 미국 시카고대학교

심리학 교수인 버니스 뉴가튼(Bernice Neugarten)에

의해 처음 제시된 용어로, 은퇴 이후에도 소비생

활 및 여가생활을 즐기면서 사회활동에도 적극적

으로 참여하고자 하는 50~60대 세대를 지칭하는

개념이다(Kim, 2016). 최근 구매력과 소비성향이

높은 기존과 다른 새로운 노인층이 늘어남에 따라

액티브 시니어라는 용어가 많이 사용되고 있다

(Kim, 2012). 즉, 액티브 시니어들은 연금이나 자

녀 용돈에 의존해 노년을 보내는 수동적 이미지를

지닌 기존의 실버 세대보다 독립적이고 활동적인

성향을 지닌 소비자들로, 자신을 위해 아낌없는

소비를 하며 기존 세대와 뚜렷하게 구별되고 있

다. 특히최근에는오프라인시장뿐만아니라온라인시

장에서액티브시니어들이소비주체로부상하고있다

(Lee, 2022). 지금까지 이커머스 시장은 젊은층을

중심으로 성장해 왔지만, 인터넷ㆍ모바일 환경에

익숙하고 구매력까지 갖춘 액티브 시니어들이 주

소비층으로 주목받고 있는 것이다.

이처럼, 액티브 시니어 소비자들에 대한 관심이

증가하면서 이들을 대상으로 한 패션 관련 연구가

이루어져왔다. 구매행동과 관련하여 인구통계학적,

사회심리학적 특성 및 점포선택요인과의 관계를

밝히거나(Chae, 2020; Kim & Hwang, 2017;

Kim & Kim, 2017; Yun, Lee, & Lee, 2017), 체

형 및 디자인 관련 연구(Jung & Lee, 2017;

Kim, 2016; Kim & Kim, 2017) 등이 시행되었다.

최근에는 액티브 시니어 소비자들의 온라인 시

장에서의 역할이 중요해지면서 이와 관련된 연구

들도 점차 증가하고 있다. 지금까지 수행된 관련

선행연구들은 온라인 쇼핑 이용행동 관련 연구

(Kim, 2015; Oh, Kim, & Kim, 2015), 모바일 쇼

핑과 관련된 쇼핑서비스 및 쇼핑경험 연구(Choi

& Lee, 2020; Lee & Son, 2022; Park, Kang, &

Kang, 2019), 온라인 디지털 정보활용, 정보격차

및 웨어러블 디바이스 관련 연구(Ahn & Yoon,

2021; Kim & Lee, 2018) 등이 있다. 이러한 온라

인 선행연구들은 특히 디지털 기기에 능숙하고 이
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를 활용해 적극적으로 소비하는 액티브 시니어 소

비자들에 초점을 맞추어 연구를 진행하고 있다.

다양한 선행연구들이 진행되어왔지만, 현시점에서

패션제품소비에초점을맞추어액티브시니어를대상으

로온라인패션쇼핑행동에대해알아본연구는제한적이

다. 패션산업에서오프라인매장이감소하고 PC나

모바일을 활용한 온라인 쇼핑이 증가하는 등 소비

환경이 변화하고 있기 때문에(Choi & Lee, 2020)

이를 반영하여 연구가 진행될 필요가 있는 것이

다. 또한, 액티브 시니어들은 외모에 관심이 많고

이들을 타겟으로 한 패션 기업 역시 빠르게 성장

하고 있다(Kim, 2022). 이에 향후 온라인 패션 시

장에서 액티브 시니어들의 역할이 커질 것으로 예

상하고 이들의 온라인 패션 소비행동을 살펴보고

자 하였다.

2. 온라인 쇼핑성향

쇼핑성향(shopping orientation)은 쇼핑과 관련

된 소비자들의 활동, 흥미, 의견을 포함한 쇼핑 생

활양식으로 정의된다(Kim & Rhee, 2004). 또한,

Shim & Kotsiopulos(1992)은 쇼핑성향을 복합적

관점을 반영하는 쇼핑의 특정한 라이프스타일이라

고 하였다. 의류와 관련하여 쇼핑성향은 의류 상품

의 차별적 마케팅 전략 수립을 위한 시장세분화의

기준이 되는 요인이며, 구매행동을 결정하는 중요

한 요인으로 점포 및 제품 선택행동에 영향을 미

친다고 하였다(Lee & Lee, 2002). 쇼핑성향 관련

선행연구들은 쇼핑성향에 따라 소비자들을 유형화

하여 이들 유형 별 특성을 밝히거나, 다른 변인들

과의 관계를 조사하는 연구들이 주로 수행되어왔

다(Chae, 2020; Choi, 2015; Shim & Kotsiopulos,

1992).

Kim & Hong(2000)의 연구에서 남성들을 대상

으로 쇼핑성향을 쾌락적 쇼핑성향, 계획적 쇼핑성

향, 충성적 쇼핑성향, 독자적 쇼핑성향의 4요인으

로 구분하였고, 계획적 쇼핑성향이 높게 나타나

의복 구매에 충동적이지 않고 신중하다고 밝혔다.

Choi(2015)는 증국 여성 소비자들의 의복쇼핑성향

을 기준으로 세분집단별 패션소비행동에 대해 고

찰하였다. 브랜드 과시적 쇼핑성향, 충동적 쇼핑성

향, 경제적 쇼핑성향, 유행추구 쇼핑성향, 향유적

쇼핑성향, 합리적 쇼핑성향의 6개 의복쇼핑성향을

바탕으로 5개 집단으로 유형화한 후, 이들 집단에

따른 패션쇼핑행동 차이를 알아보았다. Chae(2020)

는 쾌락추구, 저가격추구, 브랜드추구, 합리적 계

획추구, 유행추구, 편리추구의 6개 쇼핑성향으로

집단을 구분한 후 액티브 시니어 소비자들의 의복

구매행동 차이를 알아보았다.

많은 연구들이 쇼핑 채널을 고려하지 않고 주

로 오프라인 쇼핑에서 소비자들의 쇼핑성향을 다

루어 왔지만, 점차 연구자들은 온라인 채널을 통

한 쇼핑행동에 관심을 가지고 쇼핑성향을 파악하

기 시작했다. 온라인 쇼핑성향을 다룬 선행연구들

은 온라인 쇼핑에서 편의적(Donthu & Garcia,

1999), 오락적(Jarvenpaa & Todd, 1996), 경제적

(An, 2020; Jung, 2002), 유행추구(Jung, 2002;

Na & Suh, 2008) 쇼핑성향이 온라인 쇼핑행동에

서 중요한 요인으로 작용한다는 것을 발견했다.

Na & Suh(2008)는 온라인 쇼핑에서 의류 소비자

쇼핑성향을 편의적 쇼핑성향, 오락적 쇼핑성향, 경

제적 쇼핑성향, 유행추구 쇼핑성향의 네 가지로 구

분한 뒤 온라인 쇼핑몰에서의 의류 제품속성과 가

격속성과의 관계를 알아보았다. 또한, Jung(2002)

는 인터넷 패션 소비자의 의복 소비성향에 대해

쾌락추구 쇼핑성향, 유행추구 쇼핑성향, 경제적 쇼

핑성향으로 구분하고 구매집단 간 차이에 대해 살

펴보았다. 또한, An(2020)는 모바일 쇼핑성향을

다룬 연구에서 경제적 쇼핑성향, 오락적 쇼핑성향,

편의적 쇼핑성향, 유행추구 쇼핑성향의 네 유형으

로 모바일 쇼핑성향을 구분하고 편의적 쇼핑성향

이 쇼핑몰 만족, 재구매의도에 가장 큰 영향을 미

치는 것을 발견했다.

이와 같이, 온라인 쇼핑성향을 다룬 선행연구들

이 진행되어 왔지만, 액티브 시니어들을 대상으로
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한 온라인 쇼핑성향 관련 연구는 한정적이다. 쇼

핑성향은 한 개인의 쇼핑양식으로(Jung, 2002), 시

니어 소비자들의 온라인 쇼핑행동을 이해하기 위

해서는 이들의 쇼핑성향을 파악할 필요가 있다.

액티브 시니어 소비자들의 경우 떠오르는 온라인

쇼핑 소비자층으로, 기존 연구에서 수행하지 않았

던 성별, 연령별 특성에 따른 쇼핑성향 차이 분석

은 이들을 소비자층으로 세분화하고 온라인 쇼핑

행동을 유도하는 전략적 근거로 사용될 수 있다.

따라서, 본 연구에서는 온라인 쇼핑과 관련된 선

행연구들을 바탕으로 온라인 쇼핑에서 고려되는

쇼핑성향을 편의적 쇼핑성향, 오락적 쇼핑성향, 경

제적 쇼핑성향, 유행추구 쇼핑성향으로 구분하여

액티브 시니어 소비자들의 성, 연령에 따라 온라

인 쇼핑성향의 차이를 알아보고자 한다.

3. 온라인 쇼핑 위험지각

소비자 행동에 있어서 위험이란 선택 상황에서

소비자들이 주관적으로 지각하는 위험을 의미한다

(Taylor, 1974). 즉, 위험지각(perceived risk)이란

소비자가 특정 브랜드나 제품의 구매와 연관시킬

수 있는 부정적인 결과에 대한 기대를 말한다

(Park & Kim, 2011). 특히 온라인을 통한 패션

제품의 쇼핑 과정에서 제품이나 판매자의 대면 접

촉이 이루어지지 않기 때문에, 소비자들은 오프라

인 쇼핑보다 높은 불확실성과 위험을 느끼게 된다.

따라서, 이러한 위험을 극소화하는 방향으로 행동

을 하게 되기 때문에, 위험지각은 소비자 심리 혹

은 마케팅 연구의 주요 주제로 적용되어왔다.

시니어 소비자들은 일반 소비자들에 비해 상대

적으로 정보기술을 위협적이고, 불안한 것으로 인

식하는 경향이 있기 때문에(Vroman, Arthanat,

& Lysack, 2015), 인터넷 이용으로 인한 위험을

높게 지각할수록 인터넷 비이용, 이용 지연 등의

행동이 나타날 수 있다. 많은 선행연구들은 온라

인 쇼핑에서의 위험지각은 구매의사결정에 있어서

부적 영향을 미치는 중요한 요인으로 작용한다는

것을 언급하며 위험의 유형을 분류하고 있다.

Jarvenpaa, Tractinsky, & Saarinen(1999)의 인터

넷 쇼핑에 관한 연구에서 소비자 위험은 경제적

위험, 사회적 위험, 성능적 위험, 개인적 위험, 프

라이버시 위험으로 분류되었고, Chen & Hung

(2015)은 편의적 위험, 오락적 위험, 가격 위험으

로 구분하여 구매의도에 미치는 영향을 알아보았

다. 패션 상품과 관련하여 Jung(2002)은 기능적

위험, 개인정보 유출위험, 시간손실/편의성 위험으

로 위험지각을 구분하고 패션상품 구매집단 간 차

이를 알아보았는데, 구매 집단보다 비구매 집단에

서 상품의 기능적 위험을 더 지각하는 것을 발견

했다. Hwang & Joung(2005)은 인터넷 쇼핑과

TV홈쇼핑 위험지각에 대해 제품 불확실성 위험,

인터넷 쇼핑몰 신뢰 위험, 결제 관련 위험, 배달

위험, 사회적 위험, 치수 위험, 교환/반품 위험,

TV시청 관련 위험, 가격 위험으로 하위요인을 구

분하고 이들 요인을 기준으로 집단을 분류하여 의

복쇼핑성향의 차이를 알아보았다. 또한, Park &

Kim(2011)은 온라인 구매위험을 거래안전 위험,

상품관련 위험, 경제적 위험, 신뢰성 위험으로 구

분하고 온라인, 오프라인, 온ㆍ오프라인의 명품구

매 채널에 따라 위험지각이 달라지는지 알아보았

다. 그 결과 상품관련 위험, 신뢰성 위험에서 집단

간 차이가 나타났는데 상품관련 위험은 혼합구매

자가 온라인 및 오프라인 구매자보다 낮게 지각했

고, 신뢰성 위험의 경우 온라인 구매자가 오프라

인 혹은 온ㆍ오프라인 혼합구매자보다 낮게 지각

한다는 것이 밝혀졌다.

이처럼 선행연구들은 온라인 쇼핑에서 위험지

각의 영향을 다루고 있으나, 액티브 시니어들을

대상으로 온라인 쇼핑에서의 위험지각을 다룬 연

구는 부족한 실정이다. 시니어 소비자들은 제품을

직접 눈으로 확인하고 구매하는 경향이 있으며 새

로운 시스템에 적응하는 게 어렵기 때문에(Jung,

Koh, & Kim, 2017), 제품을 직접 보지 않고 구매

하는 것에 대한 다양한 불확실성, 신뢰 등의 요인
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이 온라인 쇼핑에서의 위험으로 작용할 수 있다.

이에 본 연구는 선행연구들을 바탕으로 액티브 시

니어 소비자들의 온라인 쇼핑 위험지각 하위요인

에 대해 알아보고 성, 연령별로 위험지각이 어떻

게 달라지는지 알아보고자 하였다.

Ⅲ. 연구방법

1. 연구문제

본 연구에서는 50-60대 액티브 시니어 소비자

들의 온라인 패션 쇼핑행동에 대해 알아보고자 하

였다. 구체적으로 성, 연령에 따라 온라인 패션 구

매행동, 온라인 쇼핑성향, 온라인 쇼핑 위험지각에

대한 차이를 알아보고자 하였고, 이에 설정한 연

구문제는 다음과 같다.

연구문제 1: 성, 연령에 따른 액티브 시니어들

의 온라인 패션 구매행동 차이에

대해 알아본다.

연구문제 2: 성, 연령에 따른 액티브 시니어들

의 온라인 쇼핑성향 차이에 대해

알아본다.

연구문제 3: 성, 연령에 따른 액티브 시니어들

의 온라인 쇼핑 위험지각 차이에

대해 알아본다.

2. 자료수집 및 분석

본 연구는 시니어들의 온라인 패션 쇼핑행동을

파악하기 위해 5-60대 액티브 시니어 소비자를 대

상으로 온라인 설문을 실시하였다. 설문대상은 온

라인 설문 전문업체의 패널을 활용하여 선정하였

으며, 총 300명을 대상으로 2024년 1월 11일~15

일에 걸쳐 온라인 설문을 실시하였다. 본 연구를

위한 설문지는 온라인 패션 구매행동(온라인 쇼핑

채널, 온라인 구매 빈도, 월별 온라인 의류 구매

액, 온라인 선호 쇼핑몰), 온라인 쇼핑성향, 온라

인 쇼핑 위험지각, 인구통계학적 특성에 대한 문

항으로 구성되었다. 온라인 패션 구매행동은 Chae

(2020)의 연구를 바탕으로 보완하여 문항을 구성

하였으며, 온라인 쇼핑성향은 Na & Suh(2008)의

연구에서 오락적 쇼핑성향, 유행추구 쇼핑성향, 경

제적 쇼핑성향, 편의적 쇼핑성향 4개 요인, 19개

Characteristics N % Characteristics N %

Age Education

50-59 150 50 Less than High school graduate 65 21.7

60-69 150 50 College degree 194 64.6

Sex Master’s/Doctoral degree 41 13.7

Male 150 50 Occupation

Female 150 50 Office work 61 20.3

Average monthly household income
(Unit: 10,000 won)

Housewife 73 24.3

Less than 200 17 5.7 Management/Professional 63 21.0

More than 200- Less than 400 69 23.0 Freelancer 38 12.7

More than 400- Less than 600 89 29.7 Service / Sales 26 8.7

More than 600- Less than 800 52 17.3 None 19 6.3

More than 800- Less than 1,000 48 16.0 Etc 20 6.7

More than 1,000 25 8.3

<Table 1> Sample Description
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항목을 적용하였다. 온라인 쇼핑 위험지각은 Hwang

& Joung(2005)의 연구로부터 수정하여 6개 요인,

20개 항목을 적용하였다. 6개 요인은 품위손상 위

험, 치수, 교환/반품 위험, 제품 불확실성 위험, 정

보노출 위험, 온라인 쇼핑몰 신뢰 위험, 배송 위험

으로 구성되었다. 마지막으로 인구통계학적 특성

에 응답하도록 하였고, 모든 항목은 7점 리커트

척도로 구성되었다(1: 전혀 동의하지 않는다 -7:

매우 동의한다).

인구통계학적 특성을 분석한 결과는 <Table 1>

에 제시된 바와 같다. 응답자들의 연령은 50대, 60

대가 각각 150명씩 동일하게 할당되었으며, 남녀

성별 역시 동일하게 각각 150명씩 할당되었다. 또

한, 기혼이 263명(87.7%)으로 미혼 37명(12.3%)

보다 현저히 많았다. 학력은 대학교 졸업이 194명

(64.6%)으로 가장 많았으며, 월평균 가계소득은

400만원 이상~600만원 미만(29.7%)의 비중이 가

장 높았다. 직업은 주부(24.3%), 관리직/전문직

(21.0%), 사무직(20.3%)의 비중이 높았다.

Ⅵ. 연구결과 및 논의

1. 성, 연령에 따른 온라인 패션 구매행동
차이

본 연구에서는 성, 연령에 따른 액티브 시니어

들의 온라인 쇼핑행동을 살펴보고자 했다. 이를

위해, 액티브 시니어들을 남성/50대, 여성/50대,

남성/60대, 여성/60대의 4집단으로 구분하였으며,

각 집단별로 75명이 할당되었다. 연구문제 1에 대

한 검증을 위해 온라인 쇼핑채널, 온라인 구매빈

도, 온라인 의류 구매제품, 월별 온라인 의류 구매

비용, 선호하는 온라인 쇼핑몰 유형으로 구성된

온라인 패션 구매행동에 있어서 집단 간 차이에

대해 알아보았다. 카이제곱 검정을 통해 집단 간

온라인 패션 구매행동 차이를 알아본 결과는

<Table 2>와 같다.

분석 결과, 온라인 쇼핑채널은 4집단 모두 PC

보다 모바일 이용이 많은 것으로 나타났으며, ‘PC’

를 가장 많이 이용하는 집단은 60대 남성이고 ‘모

바일’을 가장 많이 사용하는 집단은 50대 여성이

었다. 그러나 온라인 쇼핑채널에 대한 집단 간 차

이가 없었다. 반면 온라인 구매빈도, 온라인 의류

구매제품, 월별 온라인 의류 구매비용에서 모두

집단 간 유의미한 차이가 나타났다. 온라인 구매

빈도의 경우 50대 남성, 60대 남성은 ‘한달에 1-2

번’ 구매가 가장 많았으나, 50대 여성, 60대 여성

은 ‘한달에 3번 이상’이 가장 많았다. 온라인 의류

구매제품은 50대 남성은 ‘캐주얼’과 ‘스포츠/아웃

도어’가 동일하게 많았고, 60대 남성은 ‘스포츠/아

웃도어’ 제품을 주로 구매했다. 또한 50대 여성과

60대 여성은 ‘캐주얼’ 의류를 많이 구매하는 것으

로 나타났다. 마지막으로 월별 온라인 의류 구매

비용은 60대 남성의 경우 ‘10만원 이하’가 가장 많

았고, 나머지 집단에서는 ‘10만원 이상-30만원 미

만’이 가장 많은 비중을 차지했다. 선호하는 온라

인 쇼핑몰 유형의 경우 50대 남성, 60대 남성은

쿠팡, 11번가 등 오픈마켓을 가장 선호하는 것으

로 나타났고, 50대 여성, 60대 여성은 남성보다는

오픈마켓을 선호하는 인원이 적은 반면 종합쇼핑

몰을 선호하는 인원은 많았다.

2. 성, 연령에 따른 온라인 쇼핑성향, 온라인
쇼핑 위험지각 차이

1) 온라인 쇼핑성향, 온라인 쇼핑 위험지각에
대한 요인분석

연구문제 2에 대한 검증을 위해 액티브 시니어

소비자들의 온라인 쇼핑성향이 성별, 연령별로 차

이가 있는지 검증하기 앞서 하위요인을 추출하기

위한 요인분석을 실시했다. 시니어 소비자들의 온

라인 쇼핑성향에 대한 하위구성차원을 확인하기

위해 선행연구의 의복쇼핑성향 20문항에 대해 베

리맥스(Varimax) 회전에 의한 주성분 분석을 실

시했다. 그 결과, 두 요인에 대해 요인부하량이 높

게 나타난 한 요인을 제거한 후 19개 항목으로 4
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개 하위요인을 도출하였다. 4개 하위요인은 유행

추구 쇼핑성향, 오락적 쇼핑성향, 경제적 쇼핑성

향, 편의적 쇼핑성향으로, 이 요인들의 총 누적 설

명력은 70.74%로 나타났다. 각 요인을 구성하는

문항의 요인부하량은 모두 기준값인 0.5 이상이며,

모든 요인의 신뢰도 값은 0.7 이상으로 요인분석

결과는 <Table 3>과 같다.

유행추구 쇼핑성향은 5문항으로 총분산의 35.50%

를 설명하는 것으로 나타났으며, 신뢰도는 0.879를

나타냈다. 오락적 쇼핑성향은 5문항으로 총분산의

18.90%를 설명하는 것으로 나타났으며, 신뢰도는

0.930를 나타냈다. 경제적 쇼핑성향은 5문항으로

총분산의 8.60%를 설명하는 것으로 나타났으며,

신뢰도는 0.858를 나타냈다. 편의적 쇼핑성향은 4

Construct Item
Male/50s Female/50s Male/60s Female/60s Total



(n=75) (n=75) (n=75) (n=75) (n=300)

Online
shopping
channel

PC 24a(20.0)b 13(20.0) 25(20.0) 18(20.0) 80(80.0)
6.409

Mobile 51(55.0) 62(55.0) 50(55.0) 57(55.0) 220(220.0)

Online
purchase
frequency

1-2 times per
year

2(1.5) 0(1.5) 4(1.5) 0(1.5) 6(6.0)

26.943**

1-2 times per
season

12(13.5) 6(13.5) 20(13.5) 16(13.5) 54(54.0)

1-2 times per
month

37(29.0) 26(29.0) 28(29.0) 25(29.0) 116(116.0)

More than 3
times per month

24(31.0) 43(31.0) 23(31.0) 34(31.0) 124(124.0)

Online
clothing

purchase item

Casual 31(43.3) 59(43.3) 27(43.3) 56(43.3) 173(173.0)

57.482***

Sports/outdoor 31(21.3) 6(21.3) 36(21.3) 12(21.3) 85(85.0)

Golfwear 6(3.8) 3(3.8) 6(3.8) 0(3.8) 15(15.0)

Innerwear 6(5.8) 5(5.8) 6(5.8) 6(5.8) 23(23.0)

Etc 1(1.0) 2(1.0) 0(1.0) 1(1.0) 4(4.0)

Monthly
online clothing
purchase price
(Unit: 10,000
won)

Less than 10 25(25.8) 16(25.8) 39(25.8) 23(25.8) 103(103.0)

21.559*

More than 10-
Less than 30

39(35.0) 39(35.0) 25(35.0) 37(35.0) 140(140.0)

More than 30-
Less than 50

9(10.5) 13(10.5) 9(10.5) 11(10.5) 42(42.0)

More than 50-
Less than 70

1(2.5) 5(2.5) 2(2.5) 2(2.5) 10(10.0)

More than 70 1(1.3) 2(1.3) 0(1.3) 2(1.3) 5(5.0)

Preferred
online

shopping mall
type

Mega shopping
mall (ex. SSF, LF)

7(14.8) 23(14.8) 9(14.8) 20(14.8) 59(59.0)

20.194**
Open market

(ex. Coupan, 11st)
62(54.8) 45(54.8) 63(54.8) 47(54.8) 217(217.0)

Brand & Soho mall
(ex. Half club)

6(6.0) 7(6.0) 3(6.0) 8(6.0) 24(24.0)

***p<.001, **p<.01, *p<.05, aobservedfrequency, bexpectedfrequency

<Table 2> Differences in Online Fashion Purchasing Behavior by Gender and Age group
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문항으로 총분산의 7.74%를 설명하는 것으로 나

타났으며, 신뢰도는 0.826를 나타냈다.

다음으로 액티브 시니어 소비자들의 온라인 쇼

핑 위험지각이 성별, 연령별로 차이가 있는지에

대한 연구문제 3을 확인하기 앞서 하위요인을 추

출하기 위한 요인분석을 실시했다. 선행연구를 기

준으로 도출된 온라인 쇼핑 위험지각을 구성하는

20문항에 대해 요인분석을 실시한 결과 6개 하위

요인으로 구분되었으며, 이들 요인에는 품위손상

위험, 치수/교환/반품 위험, 제품 불확실성 위험,

정보노출 위험, 온라인 쇼핑몰 신뢰 위험, 배송 위

험이 포함되었다<Table 4>.

품위손상 위험은 3문항으로 총분산의 41.79%를

설명하는 것으로 나타났으며, 신뢰도는 0.933를 나

타냈다. 치수, 교환/반품 위험은 4문항으로 총분산

의 13.59%를 설명하는 것으로 나타났으며, 신뢰도

Construct Item
Standardized
factor loading

Eigen
value

Variance
(%)

Cronba
ch’s α

Trend-seeking
shopping
orientation

I usually buy designs that are popular that season. .773

6.744
35.50
(35.50)

.879

When I buy clothes, I pay attention to what the
trends are.

.853

I try to dress according to trends. .882

I buy clothes of styles I often see on
advertisements on TV and in magazines.

.859

I am very interested in new fashion trends. .843

Hedonic
shopping
orientation

When I'm in a bad mood, I cheer myself up by
shopping online.

.778

3.591
18.90
(54.40)

.930
Online shopping is fun and exciting for me. .825

Online shopping is one of my hobbies. .810

To me, buying clothes is a pleasure in itself. .727

I enjoy browsing online shopping. .727

Economic
shopping
orientation

I use shopping malls that offer discounts. .798

1.634
8.60
(63.00)

.858

I have a tendency to purchase relatively
inexpensive products.

.767

When I buy clothes, I usually use sales or discount
coupons.

.780

I am willing to invest a lot of time to buy
inexpensive products.

.827

When I purchase a product, I compare prices with
competing brands.

.721

Convenient
shopping
orientation

Online shopping is convenient. .816

1.471
7.74
(70.74)

.826

Saving time is important when shopping online. .756

When shopping, it is very important to do so in a
convenient way.

.625

I constantly use shopping malls that have images
or atmosphere that I like.

.842

<Table 3> Factor Analysis of Online Shopping Orientation
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Construct Item
Standardized
factor loading

Eigen
value

Variance
(%)

Cronba
ch’s α

Loss of
dignity risk

Buying clothes online will affect other people's opinions
of me.

.829

8.357
41.79
(41.79)

.933Buying clothes online would not be appropriate for my
social status.

.899

Buying clothes online would not suit my image and dignity. .903

Size/
exchange/
return risk

I'm worried about choosing my size because I don't
know what size I should wear.

.801

2.718
13.59
(55.38)

.865

Clothes may not fit me because product sizes vary
from company to company.

.807

If I don't like the product, it may be difficult to return it. .713

If there is a problem with the product, it may take a
long time to exchange/return it.

.755

Product
uncertainty
risk

When I purchase something online, I am concerned
that the quality may not be as good as what appears

on the screen.
.757

1.670
8.35
(63.73)

.855
I am concerned that I may discover defects that I was
not aware of while using the product after purchasing

it online.
.772

Products purchased online will not meet my expectations. .788

Products sold online don't seem to be very luxurious. .657

Information
exposure
risk

I am concerned that the credit card information I enter
when paying the price may be leaked and I may

suffer a loss.
.868

1.335
6.67
(70.40)

.921
I am anxious that my personal information may be

exposed and used for other purposes.
.880

Entering my credit card number when purchasing a
product is too burdensome for me, so I am reluctant to

purchase it.
.788

Online
shopping
mall trust
risk

It is difficult to trust online shopping mall companies
when purchasing products.

.842

1.108
5.54
(75.94)

.902
It is difficult to trust the information about clothes

provided by online shopping malls.
.876

It is difficult to trust clothes purchased from
unrecognized online shopping malls for many reasons.

.829

Shipping
risk

Clothes ordered online may be lost or damaged during
delivery.

.807

1.003
5.01
(80.95)

.890
I'm worried that my order might go wrong and the
product I want won't be delivered when I want it.

.856

It seems like it would be a hassle as delivery would
take a long time.

.752

<Table 4> Factor Analysis of Online Shopping Risk Perception
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는 0.865를 나타냈다. 제품 불확실성 위험은 4문항

으로 총분산의 8.35%를 설명하는 것으로 나타났

으며, 신뢰도는 0.855를 나타냈다. 정보노출 위험

은 3문항으로 총분산의 6.67%를 설명하는 것으로

나타났으며, 신뢰도는 0.921를 나타냈다. 온라인

쇼핑몰 신뢰 위험은 3문항으로 총분산의 5.54%를

설명하는 것으로 나타났으며, 신뢰도는 0.902를 나

타냈다. 배송 위험은 3문항으로 총분산의 5.01%를

설명하는 것으로 나타났으며, 신뢰도는 0.890를 나

타냈다.

2) 성, 연령에 따른 온라인 쇼핑성향, 온라인
쇼핑 위험지각 차이

요인분석을 통해 도출된 온라인 쇼핑성향, 온라

인 쇼핑 위험지각의 하위차원에 대해 액티브 시니

어들의 성별, 연령별 집단 간 차이를 살펴보고자

분산분석과 사후검정(던컨테스트)을 실시했다.

온라인 쇼핑성향에 대한 성, 연령 집단 간 차이

검증 결과는 <Table 6>와 같다. 4가지 온라인 쇼

핑성향 중 유행추구 쇼핑성향, 오락적 쇼핑성향에

서 집단 간 차이가 발견되었다. 유행추구 쇼핑성

향의 경우 50대 여성이 가장 높았고, 다른 세 집

단에서는 유의미한 차이가 없었다. 오락적 쇼핑성

향은 50대, 60대 여성이 가장 높았으며, 60대 남

성, 40대 남성 순으로 높은 것으로 나타났다. 반

면, 경제적 쇼핑성향과 편의적 쇼핑성향에서는 액

티브 소비자들의 성별, 연령별 집단 간 차이가 나

타나지 않았다.

다음으로 온라인 쇼핑 위험지각에 대한 집단

간 차이 검증을 실시하였으며, 그 결과는 <Table

7>와 같다. 6가지 온라인 쇼핑 위험지각 중 제품

불확실성 위험, 정보노출 위험에서 집단 간 차이

가 나타났다. 제품 불확실성 위험은 50대 여성이

Group
Construct

Male/50s Female/50s Male/60s Female/60s
F

(n=75) (n=75) (n=75) (n=75)

Trend-seeking shopping orientation 3.91(B) 4.51(A) 3.85(B) 3.95(B) 5.155**

Hedonic shopping orientation 3.81(B) 4.34(A) 3.95(AB) 4.27(A) 2.988*

Economic shopping orientation 5.32 5.38 5.22 5.15 .865

Convenient shopping orientation 5.48 5.63 5.41 5.49 .819

**p<.01, *p<.05, Duncan test: A>B

<Table 7> The Result of ANOVA (Online Shopping Risk Perception)

Group
Construct

Male/50s Female/50s Male/60s Female/60s
F

(n=75) (n=75) (n=75) (n=75)

Loss of dignity risk 2.85 2.83 2.89 2.60 .860

Size/exchange/return risk 4.46 4.62 4.42 4.29 .807

Product uncertainty risk 4.59(C) 5.21(A) 4.82(BC) 4.94(AB) 5.365**

Information exposure risk 4.34(C) 4.86(AB) 4.48(BC) 4.94(A) 3.679*

Online shopping mall trust risk 4.64 4.56 4.65 4.91 1.127

Shipping risk 3.70 3.75 3.61 3.30 2.077

**p<.01, *p<.05, Duncan test: A>B>C

<Table 6> The Result of ANOVA (Online Shopping Orientation)
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가장 높게 지각하고 있었고, 그 다음으로 60대 여

성, 60대 남성, 50대 남성 순이었다. 정보노출 위

험지각은 60대 여성이 가장 높았으며, 50대 여성,

60대 남성, 50대 남성 순이었다. 두 위험지각 모두

남성보다 여성에게서 높게 나타난 것을 알 수 있

었다. 그 외에 품위손상 위험, 치수/교환/반품 위

험, 온라인 쇼핑몰 신뢰 위험, 배송 위험은 집단

간 유의미한 차이가 확인되지 않았다. 시니어 소

비자들이 온라인 쇼핑에 대해 지각하는 위험에 대

한 평균값은 제품 불확실성 위험지각에서 가장 높

았으며, 품위손상 위험지각이 가장 낮았다.

Ⅴ. 결론 및 제언

본 연구는 50~60대 액티브 시니어 소비자들을

대상으로 성별, 연령별로 이들의 온라인 패션 쇼

핑행동 차이를 살펴보고자 하였으며, 구체적으로

온라인 패션 구매행동, 온라인 쇼핑성향, 온라인

쇼핑 위험지각에 대한 차이를 알아보았다. 성, 연

령에 따라 액티브 시니어들을 남성/50대, 여성/50

대, 남성/60대, 여성/60대의 4집단으로 구분하여

온라인 쇼핑행동을 살펴본 결과는 다음과 같다.

온라인 쇼핑채널은 모든 집단에서 PC보다 모바

일 이용이 많은 것으로 나타났으나, 온라인 쇼핑

채널에 대한 집단 간 차이가 없었다. 온라인 구매

빈도는 50대, 60대 남성은 ‘한달에 1-2번’ 구매가

가장 많았으나, 50대, 60대 여성은 ‘한달에 3번 이

상’이 가장 많아 남성보다 여성의 구매빈도가 높

은 것을 확인했다. 온라인 의류 구매제품의 경우

50대 남성은 ‘캐주얼’과 ‘스포츠/아웃도어’, 60대

남성은 ‘스포츠/아웃도어’ 제품을 주로 구매했으

며, 50대, 60대 여성은 ‘캐주얼’ 의류를 많이 구매

하는 것으로 밝혀졌다. 월별 온라인 의류 구매비

용은 60대 남성의 경우 ‘10만원 이하’가 가장 많았

고, 나머지 집단에서는 ‘10만원 이상-30만원 미만’

이 가장 많은 비중을 차지했다. 선호하는 온라인

쇼핑몰 유형은 50대, 60대 남성은 ‘오픈마켓’을, 50

대, 60대 여성은 ‘종합쇼핑몰’을 선호하는 것으로

나타났다.

다음으로 온라인 쇼핑성향에 대한 성, 연령 집

단 간 차이 검증 결과, 4가지 온라인 쇼핑성향 중

유행추구 쇼핑성향, 오락적 쇼핑성향에서 집단 간

차이가 확인되었다. 유행추구 쇼핑성향의 경우 50

대 여성이 가장 높았고, 오락적 쇼핑성향은 50대,

60대 여성에서 가장 높았고, 60대 남성, 40대 남성

순으로 높은 것으로 나타났다. 경제적 쇼핑성향과

편의적 쇼핑성향에서는 집단 간 차이가 나타나지

않았다. 마지막으로 온라인 쇼핑 위험지각에 대한

집단 간 차이 검증 결과, 6가지 온라인 쇼핑 위험

지각 중 제품 불확실성 위험, 정보노출 위험에서

집단 간 차이가 발견되었다. 제품 불확실성 위험

은 50대 여성이 가장 높게 지각하고 있었고, 그

다음으로 60대 여성, 60대 남성, 50대 남성 순이었

다. 정보노출 위험지각은 60대 여성이 가장 높았

으며, 50대 여성, 60대 남성, 50대 남성 순이었다.

두 위험지각 모두 남성보다 여성에게서 높게 나타

난 것을 알 수 있었다. 그 외에 위험 요인에서는

집단 간 차이가 나타나지 않았다.

액티브 시니어 소비자들의 온라인 패션 쇼핑행

동에 대해 본 연구에서 도출한 실증적 결과는 다

음의 학문적, 실무적 의의를 지닌다. 첫째, 본 연

구는 온라인 쇼핑행동에 대한 연구를 액티브 시니

어들을 대상으로 진행하였다는 데 의의가 있다.

온라인소비와관련해서는새로운기술에대한수용이나

활용측면에있어서세대에따라다른수준을보이기때문

에세대를분류한연구가필요함에도불구하고, 선행연

구들은 세대를 구분하지 않거나 MZ와 같은 젊은

세대를 중심으로 이루어진 연구들이 대부분이었다

(Jun, Kim, & Han, 2022). 시니어 소비자들을 대

상으로 한 선행연구들은 주로 오프라인 채널만을

다루거나 온ㆍ오프라인 구분 없이 함께 다루어 오

프라인 채널 중심으로 연구가 진행되어 왔다. 그

러나, 본 연구는 온라인 소비로 확장되는 추세에

맞추어 액티브 시니어 소비자들로 대상을 확장하
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여 연구를 진행하였다. 둘째, 본 연구는 액티브 시

니어 소비자들을 성, 연령에 따른 집단별로 온라

인 쇼핑행동 특징을 구체적으로 살펴보았다는 데

의의를 갖는다. 성, 연령과 같은 인구통계학적 특

성은 개인의 인터넷 이용의 차이를 설명하는 주요

예측인자로 사용되어왔다(Lee, 2021). 여러 선행

연구들은 시니어 집단 내에서 성별이 쇼핑행동 차

이를 나타내는 변수라는 것을 확인하였으며(Roy

Dholakia, 1999), 시니어의 연령에 따라 인터넷 이

용이 다르다는 것을 밝혔다(Van Deursen &

Helsper, 2015). 본 연구는 성, 연령에 따른 액티브

시니어 소비자 집단 별 온라인 구매행동, 온라인

쇼핑성향, 온라인 쇼핑 위험지각 차이를 살펴봄으

로써 이들의 온라인 쇼핑행동을 보다 구체적으로

이해하기 위한 기반을 마련하였다. 셋째, 패션 제

품에 대한 온라인 쇼핑행동을 분석하는 데 있어서

온라인 쇼핑 구매행동과 더불어 온라인 쇼핑성향,

온라인 쇼핑 위험지각을 함께 고려하여 살펴봄으

로써 액티브 시니어의 쇼핑행동 연구를 확장하였

다. 쇼핑행동과 관련된 선행연구들은 주로 쇼핑성

향을 다루거나 구매의도에 미치는 다양한 요인들

을 파악하는 데 초점을 맞추어왔다. 그러나, 본 연

구는 온라인 쇼핑에서 위험지각 요인을 함께 고려

하여 액티브 시니어 소비자들의 온라인 쇼핑행동

에 대한 이해를 돕고자 하였다. 시니어들의 경우

디지털 기술에 대한 신뢰가 낮고 불안이 높은 세

대이기 때문에(Vroman et al., 2015), 이들이 온라

인 쇼핑에서 지각하는 위험은 온라인 쇼핑을 저해

하는 요인이 될 수 있다. 온라인 쇼핑을 저해할

수 있는 위험지각 요인을 함께 고려하는 것은 액

티브 시니어들의 온라인 쇼핑행동을 보다 넓은 시

각으로 이해하는 데 기여할 수 있다. 넷째, 향후

온라인 패션시장의 성장을 위해서는 액티브 시니

어 소비자들의 온라인 쇼핑행동을 이해하고 이를

바탕으로 온라인 쇼핑으로 유도하는 마케팅 전략

이 필요하다. 본 연구의 결과는 실무적으로 액티

브 시니어들을 대상으로 하는 패션기업에게 세분

화된 소비자층에 대한 전략적 기반을 제공했다는

데 의의가 있다. 예를 들어, 본 연구의 결과 50대

여성의 경우 온라인 패션 제품 구매빈도나 금액이

가장 높고 종합쇼핑몰을 선호하며, 유행추구 및

오락적 쇼핑성향이 높은 반면 제품 불확실성 위험

을 높게 지각하는 것으로 나타났다. 이들을 타겟

으로 하는 패션기업의 경우 이들이 선호하는 종합

쇼핑몰에 입점하는 것을 고려하여 유행이나 오락

적 쇼핑을 즐길 수 있는 환경을 조성하고, 제품에

대한 정확한 설명이나 후기 등을 제공하여 불확실

성을 낮추는 전략이 필요할 것이다.

이상에서와 같은 의의에도 불구하고 본 연구는

다음과 같은 한계를 갖는다. 첫째, 본 연구는

50-60대 액티브 시니어 소비자들만을 대상으로 온

라인 패션 쇼핑행동을 알아보았다. 이들이 온라인

시장에서 주목받고 있는 소비층이긴 하나, 시니어

들의 연령대가 확장되고 있는 현실을 고려할 때

이들이 시니어 소비자들을 대표하기는 어렵다. 향

후 연구에서는 연령층을 확장하여 시니어 소비자

들의 온라인 소비에 대해 연구할 필요가 있을 것

이다. 둘째, 본 연구에서는 온라인 쇼핑성향, 온라

인 쇼핑 위험지각이라는 변수를 고려하여 액티브

시니어 소비자 집단 간 차이를 살펴보았다. 이외

에도 온라인 쇼핑과 연관될 수 있는 다양한 변수

들이 함께 고려된다면 시니어 소비자들의 온라인

소비에 대한 폭넓은 이해를 도울 수 있을 것이다.

셋째, 본 연구는 액티브 시니어들의 온라인 패션

쇼핑행동을 살펴보는 데 있어서 성, 연령에 따른

차이만을 검증하였다. 그러나, 성과 연령에 따른

차이뿐만 아니라 온라인 쇼핑성향, 온라인 쇼핑

위험지각에 따른 차이를 살펴보는 것도 의미있었

을 것으로 생각된다. 향후 연구에서는 이를 고려

하여 연구가 진행될 필요가 있을 것이다. 넷째, 시

니어 소비자들의 증가는 전세계적인 추세이므로

한국뿐만 아니라 다른 국가 소비자들과 비교하는

연구도 의미있을 것으로 생각된다.
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