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            초록
          
        

        
          This study investigates the clothing purchase behavior of active seniors in their 50s and 60s. Differences of clothing purchase behaviors were examined according to gender and the group classified by shopping orientation. Data were collected from September 2 to September 9, 2019 using a professional internet research panel; subsequently, 246 sets of useful data were analyzed by descriptive statistics, factor analysis, reliability analysis, t-test, chi-squared test, ANOVA and Duncan-test using SPSS 21.0. The results of this study were as follows. First, there were significant differences in clothing purchase behavior of purchase frequency, purchase item, purchase price, and purchase channel according to gender; therefore marketers need plan different merchandising and retailing strategies between man’s wear and woman’s wear. Second. the result of cluster analysis by shopping orientation showed that active seniors were categorized into four groups including ‘active shopping pursuit’, ‘economic/pleasure pursuit’, ‘convenience/brand pursuit’, and ‘passive shopping pursuit’. Third, there were significant differences in demographic variables such as gender and occupation according to four categorized groups. In addition, the significant differences of clothing purchase behaviors were verified according to four groups. ‘Active shopping pursuit’ group was shown to make the best use of offline channels and online channels in information research and product purchase.
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      1. 서 론
      의학의 발달과 인간의 삶의 질이 향상됨에 따라 전 세계의 노인 인구가 차지하는 비율이 급증하고 있다. 우라나라도 예외는 아니며 통계청(Statistics Korea, 2019) 자료를 살펴보면, 고령인구 비율(전체 인구에서 65세 이상 인구가 차지하는 비율)이 2000년 7.03%에서 2010년 10.90%, 2018년 14.76%로 계속 증가해 왔으며, 2019년 10월 현재 전체 인구의 15.36%를 차지하고 있는 것을 알 수 있다.

      이와 같은 인구 고령화로 인해 시니어들을 대상으로 하는 실버산업이 성장하고 있으며, 새로운 소비계층으로 액티브 시니어들이 주목받고 있다. 50~60대가 주축인 액티브 시니어들은 실제 나이보다 스스로 자신을 더 젊게 생각하며 경제력을 기반으로 다양한 라이프스타일을 즐기고, 사회참여나 봉사활동, 여가활동에 적극적인 참여를 한다. 은퇴 후에도 지속적인 사회활동으로 인해 자신의 품위를 유지하고 자신의 이미지를 표현하기 위해 필요한 의복을 구매하고 사회 트렌드에 민감하며 새로운 제품과 유행에 관심이 많으므로(Yoon, 2014), 실버산업의 블루슈머(Bluesumer)이며(Kwon & Choi, 2018), 의류시장에서의 수요를 증가시킬 것으로 예측된다. 한국보건산업진흥원(Korea Health Industry Development Institute, 2015)은 고령친화산업 시장규모(금융업 제외)를 2012년 27조 3,809억 원에서 2020년 72조 8,305억 원으로 3배가량 성장할 것으로 전망하였다.

      또한 시니어들의 인터넷 활용의 증가와 스마트폰의 확산으로 온라인 쇼핑 및 모바일 쇼핑을 즐기는 시니어 소비자들이 증가하고 있어 앞으로도 성장 가능한 잠재력 있는 세분시장으로 예측되고 있다. 2018 인터넷이용실태조사(Ministry of Science and ICT & Korea Internet and Security Agency, 2019)에 의하면 50대와 60대의 인터넷 쇼핑 이용률은 각각 40.0%, 17.5%로 2017년도(36.3%, 14.3%)에 비해 증가한 것을 알 수 있다.

      Kim(2016)은 현재의 뉴 실버세대는 기존의 세대와 달리 본인의 외모를 관리하는데 관심이 많으며 심리적, 생리적 변화를 보완할 수 있는 의복을 원하므로 실버의류산업 분야에서 큰 잠재력이 있는 소비계층이므로 새로운 실버계층을 대상으로 더욱 활발한 연구가 진행되어야 한다고 제안하였다. Lee and Kim(2016)은 의류학 분야 전문 학술지에 게재된 실버세대 연구에 대한 동향을 분석한 결과 여성을 대상으로 한 연구 논문이 74.3%이고 남녀를 대상으로 한 연구는 17.8%에 불과해 실버세대의 여성뿐 아니라 남성을 대상으로 한 연구가 필요하다고 하였다.

      그러므로 본 연구에서는 50~60대 남녀를 액티브 시니어로 보고 이들의 의복구매 현황과 구매행동을 분석하고자 하였다. 구체적으로 첫째, 성별에 따른 구매행동의 차이를 분석함으로써 남성복과 여성복 시장에서의 포지셔닝 전략수립에 정보를 제공하고, 둘째, 기존에 연구되어 왔던 쇼핑성향 차원을 재구성하여 액티브 시니어 집단을 유형화한 후 집단에 따른 소비자 특성과 구매행동의 차이를 분석함으로써 새로운 소비계층인 액티브 시니어에 대한 시장세분화 전략수립에 유용한 근거를 제공함에 본 연구의 의의가 있다.

    

    

  
    
      2. 이론적 배경
      
        2.1. 액티브 시니어
        노인에 대한 개념과 기준이 되는 연령은 다양하게 정의되어 왔다. Mathur and Moschis(2005)는 노년기란 생리학적 측면에서는 신체기능이 쇠퇴하고, 심리학적 측면에서는 환경변화에 대한 적응력과 통합능력이 감퇴하며, 사회학적 측면에서는 정년을 맞는 등 생활에서 은퇴하는 시기라고 하였다. 노인을 규정하는 기준연령적인 면에서 살펴보면, Moschis(1992)는 미국의 사회보장제도와 관련하여 초안된 법률에 의거하여 60세가 노인으로의 전환점으로 간주되었다고 하였다. 국내에서도 관례적으로 61세를 회갑이라 하고, 대한노인회 가입연령과 국민연금법(「National Pension Act」, 2019)에서의 노인은 60세 이상이며, 기초노령연금법(「 Basic Senior Pensions Act」, 2011)이나 노인복지법에서는 65세를 노인으로 정의하고 있다.

        노년층을 대상으로 한 연구들은 퇴직연령을 고려하여 55세 이상이나 60세 이상을 대상으로 이루어진 경우가 많다(Hong, 2008; Jung & Park, 1996; Kim & Choi, 1997; Kim & Lee, 2008; Moschis, 1992). Kim and Choi(1997)는 60세 이상을 대상으로 연구를 진행하였으나, 뉴 실버(New silver)에 대한 주목이 필요하다고 강조하면서, 과거의 노년층에 비해 지식수준이 높으며 사회적 활동이 풍부하고 안정적인 경제력을 기반으로 소비활동이 왕성하므로 시장잠재력이 크다고 하였다.

        노년층을 지칭하는 용어로 노인, 고령층, 실버세대, 뉴 실버, 시니어(Senior) 등이 있는데 시니어는 노년층을 지칭하는 용어 중 신체적 변화보다는 사회적 위치를 강조하여 반영한 용어로 Bernhardt and Kinnear(1976)가 처음 사용한 이후 꾸준히 사용되어 왔다. 액티브 시니어(Active senior)는 새로운 시니어 계층을 지칭하며, Neugarten(1996)은 노인을 55~65세까지를 연소노인(The young-old), 65~75세까지를 중고령 노인(The middle-old), 75세 이상을 고령 노인(The old-old)으로 분류하고 활발한 경제활동과 사회활동에 참여하는 55~75세를 액티브 시니어라고 지칭하였다. Yoon(2014)은 액티브 시니어들은 경제적인 여유를 기반으로 적극적인 사회활동을 하며 유행에 민감하고 새로운 제품에 흥미가 많으며 제품구매 시 가격보다 품질을 중요하게 생각하는 50~60대들이라고 하였다. 특히 노년층을 소비자로 보고 그들의 구매활동이나 소비성향을 분석할 때는 50~60대를 중심으로 액티브 시니어란 호칭을 사용하며, 이들은 수동적 이미지의 기존의 시니어 계층과는 뚜렷하게 구별된다(Kim, 2012b). 액티브 시니어들은 경제적으로 불안정하고 사회활동과 소비활동이 저조하다고 인식되어져 왔던 과거의 노년층과는 달리 안정적인 경제력을 기반으로 활발한 사회활동과 소비생활을 즐기는 계층으로 부상하고 있다.

        의복과 관련하여 액티브 시니어를 대상으로 한 연구들은 연령, 소득, 교육수준과 같은 인구통계학적 특성이나 라이프스타일과 같은 사회심리학적 특성과 구매행동과의 관계를 분석하거나(Chae, 1997; Hong, 2008; Kim, 2012a; Kim & Hwang, 2017; Lee, 2006; Moschis, 1992), 점포선택요인 및 의복구매 행동을 밝힌 연구(Kang, 2000; Kim, 2005; Kwon & Choi, 2018; Park & Kang, 2006), 시니어를 위한 의복디자인 제안(Jung & Lee, 2016; Kim & Kim, 2017) 등이 있다. Chae(1997)는 50~60대 여성들의 라이프스타일에 따라 집단을 유형화한 결과, 다양한 유형이 존재함을 밝히고, 그중에서 활동적 물질추구형은 물질과 외모에 관심이 많으며 사회활동을 적극적으로 하는 집단이고, 과시적 소비지향형은 쇼핑을 즐기고 유명 상표를 좋아하며, 선도적인 구매를 한다고 하였다. Lee(2006)는 53~68세 실버소비자의 라이프스타일의 6가지 하위차원을 밝히고 진보적 유행추구형, 지식탐구적 리더형, 여흥중시적 진취도 전형의 3집단으로 유형화한 결과, 유형별로 제품추천, 판매점, 추천, 재구매에서 차이가 나타났다고 하였다. Kim(2012a)은 50대 이상 시니어 여성들의 라이프스타일 유형에 따라 의복구매 행동을 분석할 결과, 의복구매는 필요할 때마다 하였고 구매 시, 디자인과 색상, 편리함을 추구하였으며, 자신의 실제 연령보다 더 젊게 인식하고 있었고, 5년 젊어 보이는 옷을 선택한다고 하였으며, 주로 백화점에서 구매한다고 하였다. Kwon and Choi(2018)는 50~69세의 액티브 시니어들의 레저활동이 증가한다는 점에서 아웃도어 스포츠웨어를 구매할 때 고려하는 속성의 중요도를 분석하였다. Kim and Hwang(2017)은 50~60대 남성을 대상으로 세분화한 라이프스타일에 따라 이미지관리 행동에 미치는 영향과 이미지관리 행동이 심리적 안녕에 미치는 영향을 분석한 결과, 세분화된 라이프스타일 요인들이 이미지 관리 행동의 하위 요인들에 유의한 영향을 주었다고 하였다. 또한 액티브 시니어들은 기존의 10~30대의 전유물이었던 온라인 시장에서도 큰 손으로 부상하고 있다. 백화점과 가두점 중심의 오프라인 점포를 주로 이용했던 시니어 소비자들은 이제 모바일 쇼핑을 포함한 온라인 쇼핑에 대한 관심도 높고 재구매율도 다른 소비계층보다 높은 것으로 나타났으며, Kang(2010)은 50~70세까지를 뉴 실버 세대로 보고 기존 실버세대와 달리 전체 표본의 58%가 온라인상에서 의류제품을 구매하고 있으며, 앞으로도 온라인 구매의 확대가 예상된다고 하였다.

        이와 같이 시니어 소비자들은 다양한 형태의 가치와 삶의 방식을 나타내고 있으며 이에 따라 의복구매행동에 대한 방식도 다양하게 나타나고 있으므로, 특히 앞으로도 적극적인 구매성향을 나타낼 것이라 예측되는 50~60대를 액티브 시니어로 보고 현재 의복을 구매할 때 보이는 구매현황과 구매행동을 밝히고자 하였다. 특히 시니어 소비자들의 온라인 구매행동에 대한 연구는 미미한 실정이므로, 액티브 시니어들이 의복을 구매할 때 이용하는 오프라인을 포함한 온라인 채널 이용행동을 함께 살펴보고자 하였다.

      

      
        2.2. 성별에 따른 의복구매행동
        인구통계학적 변수 중에서 성별은 시장세분화를 위한 기본적인 변수가 되어 왔으며, 마케팅 관련 연구에서 특히 쇼핑태도나 쇼핑행동에 있어서 남성과 여성은 차이가 있다고 보고되어 왔다. Grewal et al.(2003)은 여성은 쇼핑자체를 즐기면서 시간을 보내는 경향이 많고, 새로운 제품을 발견하는 것을 즐기는 반면, 남성은 특별한 목적이 없으면서 정보나 트렌드를 탐색하지 않으며, 쇼핑센터를 돌아다니지 않는다고 하였다. Alreck and Settle(2002)도 여성이 남성보다 기분전환이나 오락의 형태로 쇼핑을 즐기는 경향이 강하고, 새로운 제품을 탐색하기 위해서 쇼핑을 자주 하는 반면, 남성은 필요한 제품이 있을 때 하는 것으로 생각하는 경향이 강하다고 하였다. Choi(2008)는 20~50세 성인 남녀를 대상으로 쇼핑행동 유형에서 성별 차이가 있는지 분석한 결과, 여성은 단순히 제품을 구매하는 목적 외에도 쇼핑을 통해 기분전환, 사회적 상호작용, 트렌드 및 아이디어 획득 등의 가치추구 쇼핑을 하며 쇼핑을 쾌락적, 경험적, 사회적 니즈를 충족하는 수단으로 이용한다고 하였다. 반면에 남성은 쾌락적 쇼핑을 즐기는 ‘일상탈출’ 쇼핑을 하지 않는 것으로 나타났고, 쇼핑을 필요한 제품을 구매하는 목적적이고 도구적인 수단으로 이용한다고 하였다. Chung(2014)은 대학생들의 패션상품 구매과정에서의 다중 경로활용과 경로별 위험지각에 대한 성별 차이를 분석한 결과, 여학생들이 남학생들보다 유의하게 더 많은 유통 경로를 이용하고 있다고 보고하였다. 정보탐색 경로에서는 남학생은 번화가 브랜드매장, 여학생은 인터넷 쇼핑몰 이용이 상대적으로 높게 나타났고, 경로별 위험지각의 차이에서도 대체적으로 여학생의 위험지각 값이 남학생보다 더 유의하게 높은 것으로 나타나 성별에 따른 차이가 있었다. Kang(2010)은 50세 이상 뉴 실버 세대를 대상으로 온라인 쇼핑과 쇼핑성향, 의복구매행동을 분석한 결과 성별에 따른 유의한 차이가 있다고 하였는데, 쇼핑성향 하위요인 중 감정적 추구요인과 경제적 가치 추구요인에 있어서 여성이 남성에 비해 모두 높게 나타났고, 의복선택기준 중에선 경제적 측면과 실용적 측면이 모두 여성이 높았으며, 의복구매동기 중에선 심리적 의복구매동기가 여성이 높게 나타났다고 하였다.

        이와 같이 성별에 따른 소비자행동에 대한 차이는 보고되어 왔으며, Burt and Gabbott(1995)는 성별은 소비자들의 쇼핑횟수, 특히 구매선택과 구매동기를 결정하는데 있어 연령보다도 더 영향을 주는 변수라고 하였고, Dholakia(1999)는 연령, 교육수준, 직업의 영향 외에도 쇼핑행동에 더 큰 영향을 미치는 것은 응답자들의 성별이라고 하였다. 그러나 시니어 소비자들을 대상으로 성별 차이를 분석한 연구는 매우 부족한 실정이므로 본 연구에서는 액티브 시니어들의 구매현황과 구매행동에 있어서 성별에 따라 어떠한 차이가 있는지 밝히고자 하였다.

      

      
        2.3. 쇼핑성향 유형에 따른 의복구매행동
        쇼핑성향(Shopping orientation)이란 소비자들이 쇼핑행동을 할 때 개인마다 특별히 중점을 두는 특정한 쇼핑 스타일(Shopping style)이다(Hawkins et al., 2001). Kim and Rhee(2004)는 쇼핑성향이란 쇼핑에 관련된 소비자의 흥미, 의견, 행동이 통합되어 나타나는 쇼핑 양상으로, 의복을 쇼핑하기 전과 구매 시점, 구매 후에 나타나는 심리적, 행동적 측면을 모두 포괄하는 쇼핑 특정적인 라이프스타일이라고 하였다. 그러므로 쇼핑 성향은 소비자들의 특성을 설명할 수 있는 주요한 요인이며 의복구매에 관련된 소비자행동을 설명할 수 있는 변수일 것이다.

        쇼핑성향과 관련지어 소비자들의 의복구매행동을 분석한 연구들은 많이 이루어져 왔으나, 50~60대의 액티브 시니어를 대상으로 이루어진 연구들을 고찰해 보면, 주로 변화하는 라이프스타일 유형에 따른 관련된 구매행동을 분석한 연구들이 대다수이며(Chae, 1997; Kim, 2012a; Kim & Hwang, 2017; Lee, 2006), 특히 의류제품을 구매할 때의 쇼핑성향에 따른 유형 별 의복구매행동의 차이를 밝힌 연구는 매우 한정적이다. Jung and Park(1996)은 55세 이상 여성을 대상으로 자신의 실제연령보다 젊게 인지하는 노년층과 젊게 인지하지 않는 노년층 간의 쇼핑성향과 의류점포속성 평가 등에 있어서 차이가 있는지 분석하였다. 그 결과 쇼핑성향은 즐거움추구, 브랜드충성, 계획적인 쇼핑성향, 독자적인 쇼핑성향, 경제성 지향의 5 요인으로 분류되었고, 즐거움추구와 계획적인 쇼핑성향에서만 두 집단 간 유의한 차이가 나타났다. Kim and Lee(2008)는 55세 이상 뉴실버 여성소비자를 대상으로 지각연령(30대, 40대, 50~60대)과 라이프스타일에 따라 유형화한 후, 쇼핑성향에 차이가 있는지 분석하였다. 쇼핑성향의 하위차원은 감정적 가치추구, 경제적 가치추구, 충성적 가치추구의 3개의 하위차원으로 분류되었고, 세 개의 하위차원에 있어서 지각연령과 라이프스타일 유형의 주 효과가 모두 있는 것으로 입증되었다. Ko et al.(2007)은 45~64세 중 · 장년 여성들의 패션쇼핑성향에 따라 유형을 분류한 결과 의류고관여, 브랜드추구, 유행추종, 타인의존 집단으로 분류하였고, 분류된 네 집단들은 선호매장 속성요인에 있어서 유의한 차이를 나타냈다. 또한 집단 간에 구매한 매장의 종류나 구입품목(정장, 캐주얼 등), 구입브랜드는 유의한 차이가 없는 것으로 밝혀졌다. Kang(2010)은 50세 이상 뉴 실버 소비자들의 쇼핑성향을 감정적 가치추구, 경제적 가치추구, 충성적 가치추구의 하위차원으로 분류하였고, 쇼핑성향의 하위차원이 의복구매동기, 의복선택기준, 정보원에 미치는 영향과 인구통계학적 특성별로 쇼핑성향에 차이가 있는지 분석하였다. Kang(2018)은 50세 이상의 뉴 시니어를 대상으로 라이프스타일과 인구통계적 특성, 쇼핑성향을 포함한 구매행동 간의 관계를 분석한 결과 쇼핑성향은 패션가치 추구, 감정가치 추구, 소장가치 추구, 경제가치 추구, 충성가치 추구, 고품질가치 추구의 7요인으로 분류되었고, 각 쇼핑성향의 하위차원들은 인구통계적 변수와 라이프스타일 유형의 영향을 받는다고 하였다.

        이와 같이 시니어 소비자들의 쇼핑성향은 연구자와 시대에 따라 차이가 있게 분류되고 있다. 쇼핑성향은 소비자의 심리적, 행동적 측면을 반영하는 복합적인 양상인 만큼(Kim & Rhee, 2004), 그 시대의 트렌드나 사회문화적인 가치를 반영하는 동태적인 개념일 것으로 판단된다. 그러므로 매년 변화하는 사회 트렌드와 진화하는 기술력으로 인해 유통환경도 빠르게 변화하고 있고 시니어 소비자들 또한 그들의 소비패턴이 다양하게 변화하고 있으므로, 이들의 의복쇼핑성향에 따른 구매행동의 분석은 향후 실버마켓의 시장세분화와 유통전략에 유효한 근거가 될 것이다.

      

    

    

  
    
      3. 연구 방법
      
        3.1. 연구문제
        50~60대 소비자를 액티브 시니어로 보고 액티브 시니어들의 의복구매행동을 분석하고자 하였고, 의복구매행동으로는 의복을 구매하는 횟수와 월평균 의복비, 최근 1년 이내에 구입했던 의복품목과 구매가격, 구매채널, 그리고 탐색했던 정보원을 분석하였다. 액티브 시니어를 위한 의복시장의 세분화를 위해 성별에 따른 의복구매행동의 차이와 의복쇼핑성향 유형에 따른 의복구매행동의 차이를 밝히고자 하였다.

        연구문제 1: 액티브 시니어들의 성별에 따른 의복구매행동의 차이를 밝힌다.

        연구문제 2: 액티브 시니어들의 의복쇼핑성향 유형에 따른 의복구매행동의 차이를 밝힌다.

        
          	2-1: 액티브 시니어들의 의복쇼핑성향에 따른 군집을 분류한다.


          	2-2: 액티브 시니어 군집 별 인구통계학적 특성의 차이를 밝힌다.


          	2-3: 액티브 시니어 군집 별 의복구매행동의 차이를 밝힌다.


        

      

      
        3.2. 측정도구
        의복쇼핑성향, 의복구매행동과 인구통계학적 특성들에 대한 설문지를 구성하였다. 의복쇼핑성향은 의복을 구매할 때의 액티브 시니어들의 쇼핑 경향에 따라 집단을 분류하기 위하여 Kang(2010), Jung and Park(1996)의 연구를 참고로 연구자가 개발한 24문항을 구성하였다. 의복구매행동에 대한 문항으로는 일반적인 구매현황을 알아보기 위하여 1년 동안 의복을 구매하는 평균 구매횟수와 월평균 의복비를 답하도록 하였고, 구체적인 구매현황을 알아보기 위하여 1년 이내에 구입한 의복품목을 기억하여 구매한 가격과 구매채널, 그리고 구매하기 위해 탐색했던 정보원의 이용정도를 응답하도록 하였다. 구매품목은 액티브 시니어들이 어떤 종류의 의복을 많이 필요로 하는지 예측하기 위하여 정장류, 캐주얼류, 스포츠웨어, 골프웨어, 내의류로 분류하여 구성하였다. 구매채널은 Lee et al.(2012), Sung and Sung(2016)의 연구를 참고로 오프라인 점포와 온라인 점포 유형을 모두 포함하여 백화점, 대형할인점, 아울렛/상설할인점, 쇼핑몰/전문점/가두점, 시장, 인터넷쇼핑(PC), TV홈쇼핑(전화주문), TV홈쇼핑(모바일 앱주문), 모바일 쇼핑 중에서 선택하도록 하였다. 특히 TV홈쇼핑에 대한 구매가 증가하고 홈쇼핑업체에서는 기존의 전화연결 주문 외에 모바일 앱을 통한 주문을 유도하고 있는 추세를 반영하여 전화주문과 앱을 통한 주문의 현황을 분류하여 알아보고자 하였다. 탐색한 정보원의 이용정도를 측정하기 위하여 Lee and Rha(2012)의 연구를 참고로 10종류의 정보원에 대해 5점 리커트 척도로 구성하였다.

      

      
        3.3. 자료수집 및 분석방법
        2019년 9월 2일~9월 10일 동안 온라인 설문지 조사를 시행하였다. 리서치 전문 회사의 온라인 패널을 이용하였으며, 액티브 시니어들의 의복구매행동을 분석하기 위하여 50~60대 소비자를 대상으로 총 246부의 유효 표본을 분석하였다. 표본의 인구통계학적 분포는 50대가 146명(59.3%), 60대가 100명(40.7%)이었고, 남성이 126명(51.2%), 여성이 120명(48.8%)이었다. 최종학력은 대졸(전문대졸)이 159명(64.6%)으로 가장 많았고, 직업은 사무직이 63명(25.6%)으로 가장 많았으며, 주부 45명(18.3%), 경영 · 전문직 41명(16.7%) 등이었다. 월평균 총수입은 600만원 이상이 90명(35.6%)으로 가장 많은 비중을 차지했다(Table 1).

        
          Table 1. 
				
          

          
            Demographics
          
          

        

        
          
            
              	Variable
              	Item
              	Frequency
              	Percent(%)
            

          
          
            	Age
            	50s
60s
            	146
100
            	59.3
40.7
          

          
            	Gender
            	Male
Female
            	126
120
            	51.2
48.8
          

          
            	Education
            	High school graduate
College degree
Graduate degree
            	52
159
35
            	21.1
64.6
14.2
          

          
            	Occupation
            	Business management/professional
Office job
Sales/service
Self-employed
Housewife
Etc.
            	41
63
18
33
45
46
            	16.7
25.6
7.3
13.4
18.3
18.7
          

          
            	Monthly income (won)
            	Less than 2 million
2-4 million
4-6 million
More than 6 million
            	22
72
62
90
            	8.9
29.3
25.2
36.6
          

          
            	Residence
            	Seoul
Kyunggi province
Etc.
            	63
88
95
            	25.6
35.8
38.6
          

        

        

        SPSS 21프로그램을 이용하여 빈도분석, 요인분석, 신뢰도분석(Cronbach’s α), K평균 군집분석, 교차분석, 일원분산분석과 던컨테스트를 실시하였다.

      

    

    

  
    
      4. 결과 및 논의
      
        4.1. 성별에 따른 의복구매행동의 차이
        액티브 시니어들의 성별에 따른 의복구매행동의 차이를 밝히고자 교차분석을 한 결과, 의복구매횟수, 구매한 의복품목과 구매가격, 구매채널에 있어서 남, 여가 유의한 차이가 나타났다(Table 2). 총 표본의 구매횟수는 ‘계절에 1~2회’(161명)가 가장 많았는데, 남성은 ‘1년에 1~2회’, ‘계절에 1~2회’가 많은 반면, 여성은 ‘한 달에 1~2회’, ‘한 달에 여러 번’이 상대적으로 많아 남성보다 여성이 의복을 빈번하게 구매하는 것으로 밝혀졌다. 구매품목으로는 성별에 따른 차이가 뚜렷하게 나타났는데, 남성은 여성에 비해 캐주얼의 구매가, 여성은 정장류의 구매가 많았으며, 남성은 여성에 비해 스포츠웨어나 골프웨어의 구매가 많았다. 이와 같은 결과는 50~60대 남성의 경우 퇴직을 한 후에 정장보다는 캐주얼위주의 의복을 착용하며, 여가생활을 즐기기 위한 스포츠나 골프활동을 위한 의복구매가 많음이 확인되었으며, 반면에 여성들은 정장위주의 의복구매가 많음이 확인되어 동창모임이나 사교활동 등을 지속적으로 하는 라이프스타일을 갖는 것으로 판단되었다. 구매가격은 남성은 ‘10~30만원’과 ‘30~50만원’이 많았으며, 여성은 ‘10만원 미만’과 ‘50만원 이상’이 많으며 구매한 품목도 정장류와 캐주얼 단품의 구매가 많은 것으로 나타나 여성들은 저렴한 단품위주의 구매나 값비싼 정장류의 구매를 하는 것으로 예측되었다. 총 표본의 구매채널은 오프라인 채널이 151명, 온라인 채널이 95명이었으며, 오프라인 채널 중에서는 ‘아울렛/상설할인점’(72명)이 가장 많았고, 다음이 ‘백화점’(25명)이었으며, 온라인 채널로는 ‘인터넷 쇼핑’(63명)이 가장 많았다. 성별의 차이를 살펴보면, 남성은 ‘대형할인점’과 ‘아울렛/상설할인점’에서의 구매가 많았고 여성은 ‘백화점’, ‘쇼핑몰/전문점’, ‘인터넷 쇼핑’, ‘TV홈쇼핑(모바일 앱 주문)’, ‘모바일 쇼핑’의 주문이 많았다. 남성은 주로 많이 이용하는 구매채널이 한정적인데 반해, 여성은 상대적으로 더 다양한 구매채널을 이용하고 있었으며, 온라인 채널의 이용이 많이 나타난 것이 주목할 만하다. 과거에 TV홈쇼핑 주문 시 전화연결로 구매를 하였다면, 현재는 유통업체에서 전화연결과 모바일 앱 주문방법을 병행하고 있는데, 액티브 시니어들의 앱 주문을 통한 구매가 더 많이 나타났다. Chung(2014)의 대학생을 대상으로 한 연구에서 남학생보다 여학생이 이용하는 구매하는 채널이 더 다양하였으며, TV홈쇼핑은 대학생들이 전혀 이용하지 않는 것으로 나타난 바 있다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            Differences of clothing purchase behaviors according to gender
          
          

        

        
          
            
              	Variable
              	Item
              	Male
              	Female
              	Total
              	χ2
            

          
          
            	Purchase frequency
            	1-2 times per year
1-2 times per season
Once per month
Several times per month
            	21a(18.4b)
88(82.5)
11(13.3)
6(11.8)
            	15(17.6)
73(78.5)
15(12.7)
17(11.2)
            	36
161
26
23
            	8.132*
          

          
            	Purchase item
            	Formal outer
Formal wear item
Casual outer
Casual wear item
Sports wear/outdoor
Golf wear
Inner wear
            	9(19.0)
9(19.5)
20(16.9)
37(34.8)
24(17.4)
19(11.8)
8 (6.7)
            	28(18.0)
29(18.5)
13(16.1)
31(33.2)
10(16.6)
4(11.2)
5 (6.3)
            	37
38
33
68
34
23
13
            	38.413***
          

          
            	Purchase price(won)
            	Less than 100 thousand
100-300 thousand
300-500 thousand
More than 500 thousand
            	71(77.9)
40(33.8)
14(10.2)
1 (4.1)
            	81(74.1)
26(32.2)
6 (9.8)
7 (3.9)
            	152
66
20
8
            	11.188*
          

          
            	Purchase channel
            	Department
Discount
Outlet/off-price
Specialty store(shopping mall/street)
Market
Internet shopping
TV homeshopping(telephone)
TV homeshopping(app.)
Mobile shopping
            	19(22.5)
12 (7.7)
46(36.9)
6 (7.2)
3 (3.1)
30(32.3)
2 (2.6)
4 (7.2)
4 (6.7)
            	25(21.5)
3 (7.3)
26(35.1)
8 (6.8)
3 (2.9)
33(30.7)
3 (2.4)
10 (6.8)
9 (6.3)
            	44
15
72
14
6
63
5
14
13
            	16.760*
          

          
            	Total
            	
            	126
            	120
            	246
            	
          

        

        
          
            *p<.05, ***p<.001 / a : Observation frequency, b : Expected frequency
          

        

        

        의복을 구매할 때 탐색한 정보원의 이용정도가 성별에 따라차이가 있는지 알아보기 위해 t-test를 시행하였다. 평균값만을 비교했을 때 ‘가격비교 사이트’와 ‘브랜드 홈페이지’를 제외하고 모두 여성이 높았으며, ‘TV/홈쇼핑 제품광고’, ‘매장 판매원의 조언’, ‘온라인상의 소비자리뷰’, ‘브랜드 홈페이지’에서 남,녀 간 유의한 차이가 나타났다(Table 3). ‘브랜드 홈페이지’에서만이 남성이 유의하게 높게 나타나, 여성들이 남성들에 비해 다양한 종류의 정보원을 더 적극적으로 이용함이 확인되었다. 남성들은 목적이 없으면서 트렌드나 정보를 탐색하지 않는다는 Grewal et al.(2003)이나 여성에 비해 상대적으로 적은 정보를 탐색하여 쇼핑과정을 단순화한다는 Laroche et al.(2000)의 주장과 관련이 있는 결과이기도 하다. 특히 여성들은 ‘TV/홈쇼핑 제품광고’, ‘매장 판매원의 조언’, ‘온라인상의 소비자리뷰’를 남성에 비해 유의하게 많이 이용하며, 남성은 여성에 비해 ‘브랜드 홈페이지’를 유의하게 많이 이용하는 것으로 나타났다. 노년층은 인지능력의 감소로 구매행동에 있어서 판매원의 역할이 주요한 영향을 미친다고 한 연구결과(Hong, 2008; Kim & Kim, 2011)에 비해, 본 연구에서는 온라인 채널 상의 정보원 유형들의 평균값이 모두 높은 경향을 나타내고 있어 액티브 시니어들은 현재 인터넷을 이용한 정보검색을 활발히 하고 있는 것으로 판단되었다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            Differences of information sources according to gender
          
          

        

        
          
            
              	Information source
              	Male(n = 126)
              	Female(n = 120)
              	t-test
            

            
              	
                M
              
              	
                SD
              
              	
                M
              
              	
                SD
              
            

          
          
            	Offline
            	TV ad./TV homeshopping
Report in newspaper/magazine
Recommendation of family/friend
Store display/product brochure
Recommendation of salesman
            	2.73
2.17
2.87
3.17
2.77
            	.7527
.7384
.9239
.9128
.7916
            	2.95
2.12
2.85
3.24
3.04
            	.8682
.8810
.8855
.8301
.8638
            	−2.125*
.560
.131
-.602
−2.575*
          

          
            	Online
            	Information of internet shopping mall
Web search on portal site
Consumer review on blog/community
Price comparison web-site
Brand homepage
            	3.42
3.03
2.97
3.29
2.94
            	.8232
.9116
.9203
.9803
.9407
            	3.56
3.20
3.21
3.27
2.69
            	.7970
.9313
.9692
1.0748
.8381
            	−1.332
−1.432
−1.993*
.206
2.221*
          

        

        
          
            *p<.05
          

        

        

        이와 같은 결과는 쇼핑행동에 있어서 성별의 차이가 있다는 기존의 연구들을 지지하며(Alreck & Settle, 2002; Burt & Gabbott, 1995; Choi, 2008; Chung, 2014; Grewal et al., 2003), 구매하는 품목과 가격대, 구매채널, 탐색정보원에 있어서 남, 여 간 차이가 있다는 추가 정보를 제공한다.

      

      
        4.2. 의복쇼핑성향 유형에 따른 의복구매행동의 차이
        
          4.2.1. 의복쇼핑성향에 따른 유형화
          액티브 시니어들의 의복쇼핑성향 유형에 따른 의복구매행동의 차이를 분석하기 위하여 의복쇼핑성향의 요인을 추출하기 위해 주성분분석(PCA)에 의한 요인분석을 실시하였다. 요인선택의 기준은 스크리 테스트(Scree-test) 결과 고유값(Eigenvalue) 1로 선정하여 총 6개 요인을 추출하였으며 베리맥스(Varimax)방법에 의한 직교회전을 하였다(Table 4). 총 설면변량은 68.553%였고, 크론바하알파(Cronbach's alpha)에 의한 신뢰성 분석결과 편의성을 제외하고는 .821 이상으로 내적 타당성이 입증되었다. 편의성의 크론바하알파는 다소 낮았으나 구성문항의 요인 부하량이 적정하였고, 다른 요인들과 부적 상관이 뚜렷하여 구성요인으로 채택하였다. 총 변량 중의 비율이 가장 높은 1요인은 쇼핑자체를 즐기고 의복구매를 매우 좋아하는 문항들로 구성되어 ‘쾌락추구’(설명변량 24.645%)라고 명명하였고, 2요인은 저렴한 가격으로 구매하기를 원하고 세일이나 할인쿠폰을 이용하는 경향이 많아 ‘저가격추구’(설명변량 18.533%)라고 명명하였다. 3요인은 유명브랜드를 선호하고 브랜드는 좋은 품질을 의미한다고 믿는 문항들로 구성되어 ‘브랜드추구’(설명변량 8.692%), 4요인은 제품을 구매하기 전에 신중하게 계획을 세우고 관련 정보를 적극적으로 찾는 등 합리적인 구매를 하는 경향이 많으므로 ‘합리적 계획추구’(설명변량 6.910%), 5요인은 유행에 관심이 많고 유행하는 품목을 선호하므로 ‘유행추구’(설명변량 5.513%), 6요인은 쇼핑하는데 시간과 노력을 절약하길 원하고 가장 편리한 방법으로 바로 구매하길 원하므로 ‘편리추구’(설명변량 4.261%)로 명명하였다.

          
            Table 4. 
				
            

            
              Factor analysis of shopping orientation
            
            

          

          
            
              
                	Factor
                	Variables
                	Factor Loading
                	Eigen value
                	Variance (%)
                	Cronbach’s α
              

            
            
              	Pleasure pursuit
              	I enjoy looking around store for shopping.
I like eye-shopping even though I do not have any plan to buy.
I am very interested in buying clothes.
I like shopping.
              	.872
.860
.841
.718
              	5.915
              	24.645
              	.898
            

            
              	Low-price pursuit
              	I try to buy clothes on sale.
I research a promotional coupon when I buy clothes.
I will invest my time and effort to find lower price for my clothes.
Price is an important element when I buy clothes.
I do comparative buying to find the most cheapest clothes.
              	.834
.750
.707
.654
.645
              	4.448
              	18.533
(43.178)
              	.832
            

            
              	Brand pursuit
              	Famous brand means a good quality.
I prefer buying famous brands in spite of the high price.
It is important for me to buy famous brand for my clothes.
I am willing to pay more for famous brand’s clothes.
              	.810
.797
.795
.775
              	2.086
              	8.692
(51.869)
              	.853
            

            
              	Reasonable plan pursuit
              	I evaluate a quality of clothes precisely before buying.
I plan to buy clothes within my budget.
I do comparative buying to find the most appropriate clothes.
I search a lot of information related with the clothes which I want to buy.
              	.839
.818
.720
.577
              	1.658
              	6.910
(58.779)
              	.821
            

            
              	Trend pursuit
              	I prefer buying trendy clothes.
I consider fashionable items in purchasing clothes.
I am very interested in new trend.
              	.850
.841
.736
              	1.323
              	5.513
(64.292)
              	.871
            

            
              	Convenience pursuit
              	I usually use a convenient place when I purchase clothes.
I want to save time and efforts in shopping.
I want to buy clothes immediately as soon as I need them.
I would rather buy clothes where I see.
              	.771
.677
.670
.605
              	1.023
              	4.261
(68.553)
              	.627
            

          

          

          의복쇼핑성향에 따라 액티브 시니어들의 집단을 분류하기 위해 요인분석 결과 추출된 6개의 요인을 가지고 K-평균 군집분석을 시행한 결과는 Table 5와 같다. 각 군집의 빈도의 적절성과 군집간의 특성이 뚜렷하게 부각된다고 판단되는 4개의 군집을 선정하였다. 4개 집단이 의복쇼핑성향 요인에 따라 차이가 있는지 검증하기 위하여 분산분석을 한 결과 유의한 차이가 나타났고, 사후검증으로 던컨테스트를 하였다. 군집 1(63명)은 모든 의복쇼핑성향 요인에 있어서 가장 높은 평균값을 보이고 있어 ‘적극적 쇼핑형’으로 명명하였고, 군집 2(46명)는 브랜드 지향은 가장 낮으나 쾌락추구, 합리적 계획추구, 유행추구 성향이 군집 1 다음으로 높고, 특히 저가격추구에서 평균값이 가장 높은 것이 부각되어 ‘경제성/쾌락추구형’으로 명명하였다. 군집 3(75명)은 저가격추구와 합리적 계획추구는 가장 낮으며 쾌락, 유행, 브랜드추구는 군집 1, 2보다 낮으며, 편리추구와 브랜드 추구의 평균값이 다른 요인에 비해 상대적으로 높아 ‘편리/브랜드추구형’으로 명명하였다. 군집 4(62명)는 저가격추구와 합리적 계획추구는 군집 3을 제외하고 낮고, 다른 요인들도 가장 낮은 평균값을 나타내고 있어 ‘소극적 쇼핑형’으로 명명하였다.

          
            Table 5. 
				
            

            
              Result of cluster analysis according to shopping orientation
            
            

          

          
            
              
                	Group
                	Active shopping pursuit (n=63)
                	Economic/pleasure pursuit (n=46)
                	Convenience/brand pursuit (n=75)
                	Passive shopping pursuit (n=62)
                	F-value
              

              
                	Shopping
orientation
              

            
            
              	Pleasure pursuit

Low-price pursuit

Brand pursuit

Reasonable plan pursuit

Trend pursuit

Convenience pursuit
              	4.07
D
4.02
C
3.75
C
4.07
C
3.81
C
3.43
B
              	3.53
C
4.18
C
2.46
A
3.99
C
3.20
B
3.51
B
              	2.93
B
3.31
A
3.38
B
3.17
A
3.19
B
3.47
B
              	2.35
A
3.77
B
2.31
A
3.60
B
2.21
A
3.19
A
              	113.584***

32.153***

108.384***

35.740***

85.264***

4.083**
            

          

          
            
              **p<.01, ***p<.0001 / Duncan Test: A<B<C<D
            

          

          

        

        
          4.2.2. 의복쇼핑성향 군집 별 인구통계학적 특성의 차이
          의복쇼핑성향 군집 별 인구통계학적 특성 차이를 밝히기 위하여 교차분석을 한 결과, 성별, 직업, 월평균 수입에서 유의한 차이가 나타났다(Table 6). 남성은 ‘편리/브랜드추구형’과 ‘소극적 쇼핑형’이 많았고 여성은 ‘적극적 쇼핑형’과 ‘경제성/쾌락추구형’이 많았다. 직업별로 보면 경영/전문직은 ‘편리/브랜드추구형’이 사무직은 ‘적극적 쇼핑형’, ‘경제성/쾌락추구형’, ‘소극적 쇼핑형’에 두루 분포되어 나타났고, 전업 주부는 ‘경제성/쾌락 추구형’이 많았으며 은퇴는 ‘소극적 쇼핑형’이 많았다. 월평균 수입에 따른 차이는 200만원 미만은 ‘소극적 쇼핑형’이 가장 많았고, 200~400만원은 ‘경제성/쾌락추구형’, ‘편리/브랜드추구형’이 많았으며, 400∼600만원은 ‘적극적 쇼핑형,’ ‘편리/브랜드추구형’, ‘소극적 쇼핑형’이 많았고, 600만원 이상은 ‘적극적 쇼핑형’, ‘편리/브랜드추구형’이 많았다. 연령에 따른 유의한 차이는 나타나지 않았지만 50대에 비해 60대가 ‘적극적 쇼핑형’이 많은 것은 앞으로도 시니어 소비자들의 의복에 대한 관심과 적극적인 구매활동이 기대되는 바이다.

          
            Table 6. 
				
            

            
              Demographic differences of four groups
            
            

          

          
            
              
                	Variable
                	Item
                	Active shopping pursuit
                	Economic/pleasure pursuit
                	Convenience/brand pursuit
                	Passive shopping pursuit
                	Total
                	χ2
              

            
            
              	Age
              	50s
60s
              	33a(37.4b)
30(25.6)
              	27(27.3)
19(18.7)
              	45(44.5)
30(30.5)
              	41(36.8)
21(25.2)
              	146
100
              	2.471
            

            
              	Gender
              	Male
Female
              	29(32.3)
34(30.7)
              	16(23.6)
30(22.4)
              	48(38.4)
27(36.6)
              	33(31.8)
29(30.2)
              	126
120
              	10.656*
            

            
              	Occupation
              	Management/professionals
Office workers
Sales/service
Self-employed
Housewife
Retired
              	9(10.5)
18(16.1)
6 (4.6)
8 (8.5)
11(11.5)
11(11.8)
              	4 (7.7)
14(11.8)
5 (3.4)
6 (6.2)
14 (8.4)
3 (8.6)
              	23(12.5)
14(19.2)
5 (5.5)
10(10.1)
8(13.7)
15(14.0)
              	5(10.3)
17(15.9)
2 (4.5)
9 (8.3)
12(11.3)
17(11.6)
              	41
63
18
33
45
46
              	30.868**
            

            
              	Monthly income (won)
              	Less than 2 million
2-4 million
4-6 million
More than 6 million
              	2 (5.6)
17(18.4)
16(15.9)
28(23.0)
              	4 (4.1)
21(13.5)
9(11.6)
12(16.8)
              	2 (6.7)
19(22.0)
20(18.9)
34(27.4)
              	14 (5.5)
15(18.1)
17(15.6)
16(22.7)
              	22
72
62
90
              	30.571***
            

            
              	Total
              	63
              	46
              	75
              	62
              	246
              	
            

          

          
            
              *p<.05, **p<.01, ***p<.001 / a : Observation frequency, b : Expected frequency
            

          

          

        

        
          4.2.3. 의복쇼핑성향 군집 별 의복구매행동의 차이
          의복쇼핑성향 군집 별 의복구매행동의 차이를 밝히기 위해 교차분석을 한 결과, 의복구매횟수와 월평균 의복비, 구매가격과 구매채널에서 유의한 차이가 나타났다(Table 7). 의복구매횟수는 ‘적극적 쇼핑형’은 ‘한 달에 1번’, ‘한 달에 여러 번’이 많았고, ‘경제성/쾌락추구형’은 ‘1년에 1~2회’, ‘계절에 1~2회’, ‘한 달에 1회’가 많았고 ‘편리/브랜드추구형’은 ‘계절에 1~2회’가 많았다. ‘소극적 쇼핑형’은 ‘1년에 1~2회’가 가장 많았다. 월평균 의복비는 ‘적극적 쇼핑형’은 ‘10∼30만원’, ‘30~50만원’이 많았고, ‘경제성/쾌락추구형’은 1‘0만원 미만’이 많았다. ‘편리/브랜드추구형’은 ‘10~30만원’, ‘30~50만원’, ‘50만원 이상’이 많았으며, ‘소극적 쇼핑형’은 ‘10만원 미만’이 가장 많았다. 구매한 가격은 ‘적극적 쇼핑형’은 ‘10~30만원’, ‘50만원 이상’이 많았고 ‘경제성/쾌락추구형’은 ‘10만원 미만’이 가장 많았으며, ‘편리/브랜드추구형’은 ‘10~30만원’, ‘30~50만원’, ‘50만원 이상’에서 모두 기댓값보다 높았고, ‘소극적 쇼핑형’은 ‘10만원 미만’이 가장 많았다. 구매채널을 살펴보면 백화점은 ‘적극적 쇼핑형’과 ‘편리/브랜드추구형’이 많이 구매하는 것으로 나타났고, 대형할인점이나 아울렛은 ‘편리/브랜드추구형’의 구매가 시장은 ‘소극적 쇼핑형’의 구매가, 인터넷쇼핑은 ‘소극적 쇼핑형’과 ‘경제성/쾌락추구형’의 구매가, TV홈쇼핑(전화구매)는 ‘소극적 쇼핑형’이, TV홈쇼핑(앱 구매)는 ‘적극적 쇼핑형’과 ‘편리/브랜드추구형’이, 모바일 쇼핑은 ‘경제성/쾌락추구형’의 구매가 많은 것으로 확인되었다. Hong and Lee(2009)는 여성노년층에서 다른 유형에 비해 적극적 활동형은 경제력이 가장 높고 의복에 대한 관심도 높았으며 쇼핑을 즐기는 경향이 큰 것으로 나타났는데 본 연구결과의 ‘적극적 쇼핑형’과 일치하고 있다.

          
            Table 7. 
				
            

            
              Differences of clothing purchase behaviors according to four groups
            
            

          

          
            
              
                	Variable
                	Item
                	Active shopping pursuit
                	Economic/pleasure pursuit
                	Convenience/brand pursuit
                	Passive shopping pursuit
                	Total
                	χ2
              

            
            
              	Purchase frequency
              	1-2 times per year
1-2 times per season
Once per month
Several times per month
              	2 (9.2)
40(41.2)
12 (6.7)
9 (5.9)
              	8 (6.7)
31(30.1)
5 (4.9)
2 (4.3)
              	6(11.0)
55(49.1)
7 (7.9)
7 (7.0)
              	20 (9.1)
35(40.6)
2 (6.6)
5 (5.8)
              	36
161
26
23
              	33.392*****
            

            
              	Monthly clothing expenditure (won)
              	Less than 100 thousand
100-300 thousand
300-500 thousand
More than 500 thousand
              	13(27.9)
38(28.2)
10 (4.6)
2 (2.3)
              	29(20.4)
16(20.6)
1 (3.4)
0 (1.7)
              	26(33.2)
37(33.5)
7 (5.5)
5 (2.7)
              	41(27.5)
19(27.7)
0 (4.5)
2 (2.3)
              	109
110
18
9
              	43.925******
            

            
              	Purchase price (won)
              	Less than 100 thousand
100 – 300 thousand
300 – 500 thousand
More than 500 thousand
              	26(38.9)
27(16.9)
5 (5.1)
5 (2.0)
              	36(28.4)
9(12.3)
1 (3.7)
0 (1.5)
              	42(46.3)
19(20.1)
11 (6.1)
3 (2.4)
              	48(38.3)
11(16.6)
3 (5.0)
0 (2.0)
              	152
66
20
8
              	32.749*****
            

            
              	Purchase channel
              	Department store
Discount store
Outlet/off-price store
Specialty store(shopping mall/street)
Market
Internet shopping(PC)
TV homeshopping(telephone)
TV homeshopping(mobile app.)
Mobile shopping
              	15(11.3)
4 (3.8)
18(18.4)
4 (3.6)
1 (1.5)
13(16.1)
2 (1.3)
4 (3.6)
2 (3.3)
              	8 (8.2)
2 (2.8)
13(13.5)
1 (2.6)
1 (1.1)
13(11.8)
1 (.9)
1 (2.6)
6 (2.4)
              	16(13.4)
6 (4.6)
29(22.0)
3 (4.3)
1 (1.8)
11(19.2)
0 (1.5)
6 (4.3)
3 (4.0)
              	5(11.1)
3 (3.8)
12(18.1)
6 (3.5)
3 (1.5)
26(15.9)
2 (1.3)
3 (3.5)
2 (3.3)
              	44
15
72
14
6
63
5
14
13
              	36.890*
            

            
              	Total
              	63
              	46
              	75
              	62
              	246
              	
            

          

          
            
              *p<.05, **p<.001 / a : Observation frequency, b : Expected frequency
            

          

          

          의복쇼핑성향 군집 별 정보원 이용의 차이를 밝히기 위해 분산분석과 던컨테스트를 실시한 결과, ‘신문/잡지 기사’, ‘매장전시/판촉물’, ‘온라인 쇼핑몰 정보’, ‘포털사이트검색’, ‘소비자리뷰’, ‘가격비교 사이트’, ‘브랜드 홈페이지’에서 유의한 차이가 나타났다(Table 8). ‘신문/잡지 기사’는 ‘적극적 쇼핑형’만이 유일하게 많이 이용하는 것으로 나타났고, ‘매장전시/판촉물’은 유일하게 ‘소극적 쇼핑형’이 많이 이용하지 않는 것으로 나타났다 반면에 온라인 채널상의 정보원은 ‘적극적 쇼핑형’이 가장 많이 이용하는 것으로 나타났고 ‘소극적 쇼핑형’이 오프라인 채널상의 정보원은 이용이 적은 것으로 나타난 반면에 온라인 채널상의 정보원은 ‘편리/브랜드추구형’보다는 이용정도가 많은 것으로 나타났다. ‘편리/브랜드추구형’은 ‘브랜드 홈페이지’를 제외하고는 온라인 채널상의 정보원을 가장 적게 이용하는 집단임이 확인되었다. ‘경제성/쾌락추구형’은 ‘적극적 쇼핑형’ 다음으로 대부분의 정보원의 종류를 많이 이용하는 것으로 나타난 집단인데, ‘가격비교 사이트’의 이용은 가장 많은 것으로 나타났다.

          
            Table 8. 
				
            

            
              Differences of information sources according to four groups
            
            

          

          
            
              
                	Information source
                	Active shopping pursuit
                	Economic/pleasure pursuit
                	Convenience/brand pursuit
                	Passive shopping pursuit
                	F-value
              

            
            
              	Offline
              	TV ad./ TV homeshopping
Product report in newspaper or magazine

Recommendation of family/friend
Store display/ product brochure

Recommendation of salesman
              	3.00
2.46
B
2.94
3.48
B
3.00
              	2.80
2.13
A
2.70
3.33
B
2.91
              	2.72
2.07
A
2.89
3.24
B
2.99
              	2.84
1.94
A
2.86
2.81
A
2.69
              	1.380
5.042**

.689
7.185***

1.847
            

            
              	Online
              	Information of online shopping mall

Web search on portal site

Consumer review on community/blog

Price comparison website

Brand homepage
              	3.75
B
3.49
C
3.48
C
3.49
B
3.10
B
              	3.65
B
3.37
BC
3.35
C
3.70
B
2.72
A
              	3.11
A
2.67
A
2.67
A
2.79
A
2.76
A
              	3.57
B
3.08
B
3.00
B
3.36
B
2.69
A
              	9.308***

12.023***

10.928***

10.383***

2.744*
            

          

          
            
              *p<.05, **p<.01, ***p<.001 / Duncan Test: A<B<C
            

          

          

          결론적으로 정보원탐색을 가장 활발하게 많이 하는 집단은 ‘적극적 쇼핑형’과 ‘경제성/쾌락추구형’이며, ‘소극적 쇼핑형’은 의복에 대한 구매력이 가장 낮은 집단으로 의복비 지출도 낮으므로 오프라인 채널 구매를 많이 하지 않고 따라서 오프라인 정보원의 활용도 낮은 것으로 확인되었다. ‘편리/브랜드추구형’은 쇼핑하는데 편리함을 추구하고 많은 시간과 노력을 기울이고 싶지 않아 하는 집단이므로 정보탐색을 가장 적게 하고 있었으며, 의복구매도 백화점, 대형할인점, 아울렛 등의 오프라인 채널을 주로 이용하고 있었고, 의복을 구매할 때 가격도 다양하게 지불하여 구입하는 것으로 밝혀졌다.

        

      

    

    

  
    
      5. 결 론
      50~60대 소비자를 액티브 시니어로 보고 성별과 의복쇼핑성향 군집 별 의복구매행동의 차이를 분석한 결과와 마케팅적 시사점은 다음과 같다.

      성별에 따른 의복구매행동의 차이를 종합해 보면 남성은 의복을 ‘1년에 1~2회’나 ‘계절에 1~2회’ 구매하며, ‘10~30만원’, ‘30~50만원’ 가격의 캐주얼웨어나 스포츠웨어, 골프웨어를 많이 구매하는 경향으로 나타났고, 대형할인점, 아울렛/상설할인점의 이용이 많았고, 의복을 구매할 때 탐색하는 정보원의 이용은 여성에 비해 상대적으로 적었으며, ‘브랜드 홈페이지’ 탐색만이 상대적으로 여성보다 많았다. 그러므로 액티브 시니어를 위한 남성복 유통업자는 온라인보다는 오프라인 매장을 이용하여 일상적으로 입을 수 있는 캐주얼이나 아웃도어, 스포츠 웨어 품목의 구성을 다양하게 할 필요가 있으며, 특히 일상복과 레저활동을 겸용할 수 있는 캐주얼 아웃도어와 같은 제품라인을 개발하는 것이 효과적일 것으로 판단된다. 또한 정보를 탐색할 때 주로 ‘브랜드 홈페이지’를 탐색하는 것으로 확인된 바, 남성들은 의류브랜드에 대한 폭넓은 지식이 부족할 것이고 구매하는 단골 브랜드가 한정적일 것으로 예측되므로 기업의 고객맞춤형 전략에 따라 충성도를 이끌어 내기가 보다 용이한 대상일 것으로 예측된다.

      여성은 남성에 비해 자주 의복을 구매하며 이용하는 정보원과 채널도 오프라인과 온라인을 다양하게 이용하는 것으로 나타났다 구매하는 품목은 정장위주의 구매가 많았으며, 구매가격은 가장 저렴한 ‘10만원 미만’과 가장 비싼 ‘50만원 이상’의 구매가 많았다. 이와 같은 결과는 여성은 의복을 구매하기 위해 많은 정보원을 두루 탐색하고 있으며, 경우에 따라 저렴한 제품부터 비싼 제품까지 구매가격대의 폭이 크며, 이용하는 채널도 고가의 제품을 판매하는 백화점부터 온라인 채널의 모든 유형을 다양하게 이용하고 있는 것이 확인되어 액티브 시니어들의 다양한 구매활동을 입증하였다. 특히 TV홈쇼핑의 모바일 앱을 통한 구매나 모바일 쇼핑의 이용도 뚜렷하게 나타나고 있어 시니어를 타겟으로 한 제품과 서비스가 온라인 상에서도 확대될 필요가 있음을 시사한다.

      액티브 시니어를 의복쇼핑성향에 따라 유형화한 결과 ‘적극적 쇼핑형’, ‘경제성/쾌락추구형’, ‘편리/브랜드추구형’, ‘소극적 쇼핑형’의 4 집단으로 분류되었다. ‘적극적 쇼핑형’(63명)은 모든 쇼핑성향에서 가장 높은 평균값을 나타내고 있어 의복을 구매할 때 모든 면에서 가장 적극적인 관심을 갖는 집단이다. 여성이 상대적으로 많았으며 월평균 수입이 많은 편이었고, 사무직 종사자가 많았다. 의복구매행동에 있어서는 의복구매횟수가 많았고 구매가격도 중, 고가의 구매가 많았으며, 백화점, TV홈쇼핑(앱구매)가 많았고, 의복구매 시에 온라인과 오프라인을 포함한 대부분의 정보원탐색을 많이 하는 것으로 나타났다. ‘적극적 쇼핑형’은 의복에 대한 관심과 쇼핑자체를 즐기고 정보원 탐색도 적극적으로 하는 집단이므로 가장 구매력이 왕성한 집단으로 판단되므로, 유통업체 측면에서는 이들의 관심과 흥미를 자극할 수 있는 콘텐츠 개발과 오프라인 고객의 온라인으로의 유입, 또는 온라인 고객의 오프라인으로의 유입을 유도할 수 있는 판촉전략을 제공해야 함을 시사한다.

      ‘경제성/쾌락추구형’(46명)은 ‘적극적 쇼핑형’에 비해서는 낮으나 쾌락, 유행추구 성향이 높은 편이고, 합리적 계획추구나 특히 저가격추구 성향이 높은 집단으로 여성이 많았고 소득은 ‘200~400만원’, 직업은 사무직과 전업주부가 많았다. 의복구매는 ‘1년에 1~2회’, ‘계절에 1~2회’, ‘한 달에 1회’하는 경향이 많이 나타났고, 구매가격은 ‘10만원 미만’이 많았으며, ‘적극적 쇼핑형’ 다음으로 대부분의 정보원을 많이 탐색하고 구매는 인터넷과 모바일을 많이 이용하는 것으로 나타났다. 주로 중간 소득층의 사무직과 전업주부들은 쇼핑자체를 즐기나 의복을 구매 할 때 되도록 저렴한 가격의 제품을 신중하게 계획하여 구매하는 편이므로 다양한 정보원을 이용하여 탐색을 적극적으로 하며 저렴한 제품을 온라인 쇼핑이나 모바일 쇼핑을 이용하여 구매하는 것으로 밝혀졌다. 그러므로 ‘경제성/쾌락추구형’의 구매를 유도하기 위해서는 가격할인이나 쿠폰이용, 마일리지 적립 등의 판촉 프로그램을 온라인 정보원을 이용하여 홍보하고 저가격 위주의 제품을 온라인 점포를 이용해 제공함이 효과적일 것이다.

      ‘편리/브랜드추구형’(75명)은 ‘경제성/쾌락추구형’과는 달리 저가격추구나 합리적 계획추구는 낮으며 쇼핑을 편리한 곳에서 바로 구매하길 원하며, 브랜드추구는 ‘적극적 쇼핑형’ 다음으로 높은 성향을 보이는 집단인데, 여성에 비해 남성이 많았으며, 소득은 ‘200~400만원’, ‘400~600만원’, ‘600만원 이상’의 고소득자까지 많이 포함되어 있었으며, 직업은 ‘경영/전문직’이 많았다. 의복은 ‘계절에 1~2회’ 구매를 많이 했고 구매가격은 ‘10~30만원’, ‘30~50만원’, ‘50만원 이상’을 지출했으며, 백화점, 대형할인점, 아울렛, T‘V홈쇼핑(앱 구매)을 이용한 구매가 많았으며, 특히 ‘브랜드홈페이지’를 제외하고는 온라인 채널상의 정보원을 가장 적게 이용하는 집단임이 확인되었다. 이와 같은 결과는 남성은 여성에 비해 의복을 구매할 때 많은 정보를 탐색하지 않으며, 필요한 제품을 편리한 곳에서 바로 구매하는 경향이 있고, 온라인보다는 오프라인 채널 이용이 많음을 시사한다. 또한 의복에 대한 관심이 여성에 비해 상대적으로 적고 많은 정보를 탐색하지 않으려 하므로 주로 알고 있는 일부 한정적인 브랜드위주로 홈페이지를 탐색하고 구매도 하는 것으로 예측되었다. 그러므로 시니어를 대상으로 하는 남성복 유통업자는 캐주얼이나 스포츠웨어 위주의 제품을 아울렛이나 할인점 등의 오프라인 유통매장을 이용하여 제공하는 것이 효과적일 것이며, 유통업체의 PB(Private Brand)를 개발하여 시니어 남성 소비자를 충성고객으로 확보한다면, 여성 소비자에 비해 일탈의 가능성이 낮을 것으로 예측된다.

      ‘소극적 쇼핑형’(62명)은 대부분의 쇼핑성향 요인이 가장 낮게 나타난 집단으로 남성과 ‘200만원 미만’의 저소득층이 많았고, 직업은 사무직과 은퇴가 많았다. 의복구매는 ‘1년에 1~2번’, ‘10만원 미만’의 제품을 시장, 인터넷 쇼핑, TV홈쇼핑(전화구매)을 이용해 구매하는 것으로 나타났고, ‘매장전시/판촉물’은 다른 집단들이 동일하게 이용함에 반해 유일하게 적게 이용하는 것으로 나타났으며, 온라인 채널상의 정보원 이용정도도 낮은 편으로 확인되어, 필요한 의복이 있는 경우에만 가장 저렴한 가격으로 구매하는 집단임을 알 수 있다.

      이와 같이 성별, 직업에 따라 의복구매행동에 차이가 있었을 뿐 아니라, 액티브 시니어들의 표본이 제한적임에도 불구하고 다양한 쇼핑성향을 보이고 있고 이에 따라 의복구매행동의 차이도 뚜렷하게 나타났으므로, 이러한 세분화된 소비자에 적합한 제품전략과 유통전략이 필요함을 시사하였다는데 본 연구의 의의가 있다. 가령, 시니어 남성과 여성은 주로 구매하는 품목이나 구매가격, 구매채널, 탐색 정보원에 있어서도 차이가 있었으므로 남성복이나 여성복 시장에 있어서 복종개발과 가격전략, 유통전략이 달라져야 함을 시사한다. 또한 ‘적극적 쇼핑형’은 유행에 관심이 많고 쇼핑을 즐기는 시니어 소비자들로 정보원탐색이나 구매채널에 있어서 온라인과 오프라인을 다양하게 활용하고 있으므로 유통기업의 O2O전략이나 옴니채널 전략의 타깃 집단으로 적합한 대상임을 시사하며, ‘경제/쾌락추구형’ 또한 쇼핑을 즐기고 많은 정보원을 탐색하고 있으나, 저렴하고 경제적인 구매를 지향하므로 온라인 유통업체들의 적합한 타깃층이라고 판단된다. ‘편리/브랜드추구형’은 의복을 구매 시 편리한 구매를 지향하는 집단으로 의복을 구매하는 가격대도 폭넓게 형성되어 있으며, 주로 오프라인 채널위주의 구매가 많이 이루어지고 있어 오프라인 점포의 충성고객으로 유입할 수 있는 가능성이 많은 집단임을 시사한다.

      한편, 액티브 시니어 여성이나 남성 모두 정보탐색은 온라인과 오프라인을 활용함에도 불구하고 여성은 온라인 구매결정 경향이 높고 남성은 오프라인 구매결정이 높은 것으로 나타나 성별에 따른 점포선택 기준을 밝힐 필요가 있음을 제안하며, 직업에 따라 채널선택 유형에 있어서도 차이가 있는 흥미로운 결과를 보이고 있어 직업군에 따른 소비자들의 구매행동을 설명할 수 있는 연구가 이루어질 것을 제안한다.
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