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            초록
          
        

        
          This study examines the effect of senior consumers’ self-efficacy on perceived online shopping benefits and their motivation to purchase clothing. Data collection was conducted over 14 days, from May 16 to May 29, 2024, using an online survey. A total of 610 individuals aged 50 to 79 were selected through a survey agency. The findings were as follows: First, an analysis of the effect of senior consumers’ self-efficacy on online shopping benefits revealed that the “informational” benefit of online shopping was influenced by both self-efficacy in online shopping activities and self-efficacy in using digital devices. The “pleasure” benefit was affected by self-efficacy in online shopping activities, while the “practical” benefit was influence by both self-efficacy in online shopping activities and self-efficacy in utilizing digital devices. These results suggest that senior consumers with high self-efficacy in online shopping activities and digital device usage recognize information search, enjoyment, and practicality as key benefits of online shopping. Second, changes in senior consumers’ self-efficacy indicate increased confidence in adopting technology for using digital devices such as the Internet and smartphones, as well as a growing emphasis on acquiring new knowledge and information
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      1. 서 론
      최근 한국은 의학 기술의 발달과 경제적 조건의 향상 등으로 생활환경이 좋아진 결과 인구의 평균수명이 과거에 비하여 20년 이상 증가하였으며, 이에 따른 고령 인구의 비율도 늘어나고 있다. 특히 우리나라는 1955년~1963년에 태어난 ‘베이비붐 세대’가 은퇴하는 2020년부터는 고령자 세대가 급속히 증가하여 2025년을 시작으로 인구의 20% 이상이 고령자인 초고령화 시대로 진입하는 것을 예측하고 있다(Lee et al. 2020; Yang et al. 2024). 고령 은퇴자에 대한 사회적인 인식도 변화되고 있는데, 과거에는 은퇴 이후 적당한 여가생활과 특별한 사회참여를 하지 않았던 것과 달리 최근의 은퇴자들은 인생의 경험을 바탕으로 존경받는 새로운 세대를 의미하는 단어인 시니어로 불리워지며, 자신이 원하는 서비스와 상품에 비용을 기꺼이 지불하고, 제2의 삶과 유행에 민감하며 다양한 사회참여 활동을 즐기는 등 건강한 라이프스타일을 추구한다(Kim et al. 2022). 이러한 최근의 시니어들은 고령화로 상실된 신체적, 심리적 변화를 스스로 잘 보완하여 실제 나이보다 젊게 보이며, 외모적으로도 경쟁력을 갖춤으로써 사회적 관계에서 도움을 주고자 자신의 개성이 표현되는 패션 스타일과 적합한 패션제품을 찾고 구매하려는 특성이 있다(Ahn, 2022). 이들은 자기표현에 적극적이고, 의복구매에서도 확실한 자기 선택이 있는 적극적인 소비 주체로써 패션산업에서는 시니어의 패션 경향과 소비활동에 주목하고 있으며, 이들의 소비 욕구를 충족하기 위하여 다양한 연구가 진행되고 있다. 하지만 아직도 많은 패션 브랜드에서 시니어 소비자에 대한 기존의 선입견이 작용하여 새로운 시니어 세대의 요구를 반영한 패션 제품이나 서비스 등이 포함되지 않고 있다(Kang, 2018).

      최근의 시니어 패션 연구 동향을 살펴보면 노인의 사회활동 참여와 관련된 측면에서 시니어 패션모델 대한 연구(Lee et al. 2020; Seon et al. 2024), TV 드라마와 시니어 패션 스타일 연구(Ro, 2020), 시니어 패션 인플루언서 연구(Seo, 2022), 액티브 시니어 패션과 체험 마케팅 연구(Lee, 2019), 액티브시니어 패션 플랫폼 연구(Lee, 2023) 등이 수행되고 있는 것으로 나타났다. 또한 최근 시니어 소비자를 대상으로 하는 연구의 새 로운 관심은 시니어 소비자의 디지털과 온라인쇼핑, 미디어 등 새로운 기술수용 능력과 자기효능감에 관한 것(Moon & Kang, 2024; Kim & Jang, 2024; Lee et al. 2024; Choi, 2022; Choi et al. 2021)으로 시니어 소비자가 변화하는 사회환경에 적응하는 방식을 위한 행동 동기, 적응 능력의 수준별 지원 정책, 자기효능감 및 새로운 기술수용 능력의 향상을 위한 방안 연구 등에 있으며, 이러한 연구의 결과들은 초고령화 시대에 시니어 소비자의 소비 행동을 예측하고, 지원할 수 있는 시니어 소비 산업의 주요한 자료라고 할 수 있다.

      한국의 패션 시장 규모는 2023년 49조 5천억 원, 2024년 51조 3천억 원으로 2022년 대비 각각 5.2%, 3.5% 성장을 전 망하고 있다(Lee, 2023). 이러한 지속적인 성장이 기대되는 패션 시장의 주요 소비자로 부상하는 시니어 소비자의 패션 소비 행동에 관한 연구는 시니어 소비자의 감성을 만족시킬 수 있도 록 시니어 소비자의 패션에 대한 니즈 파악이 필요하며, 전체 인구의 20%가 65세 이상인 초고령화 사회로 진입하는 국내 인구변화 환경을 감안할 때 시니어 패션 시장은 잠재성장력이 매우 높은 시장으로의 가치가 재평가되어야 한다(Kim et al. 2022). 본 연구의 목적은 초고령화 사회로 진입하는 한국 패션 시장에서 주요 소비자로 부상할 것으로 예상되는 현대 시니어 소비자의 자기효능감이 온라인쇼핑 추구 혜택과 의복구매 동기에 미치는 영향력을 알아보고자 한다.

    

    

  
    
      2. 이론적 배경
      
        2.1. 현대 시니어의 특성 및 패션 소비 행동
        시니어(senior)라는 용어는 고령자 즉 노인을 지칭하는 언어로 일반적으로 사회적 연장자의 의미로 확대되어 사용되고 있다. 한국의 고용노동법에 나타난 고령자는 50세 이상을 법적 고령자로 정의하고 있으며(Kim & Kim, 2021), Lee(2023)는 한국의 고령자를 연령, 단계, 시장 유형을 기준으로 예비고령자, 준고령자, 고령자, 초고령자로 구분하여 정의하기도 한다. 고령자에 대한 이해는 단순 연령으로 한정하기는 어려운데, 2019년 기준으로 한국인의 기대수명은 73.1세로 보고되었고, 시니어의 경제활동 참가율 또한 2000년에는 55.3%로 집계되었으나, 2023년 65.8%로 약 10%가 증가하는 등 시니어를 둘러싼 기대 수명과 길어진 인생에서의 생애주기에 변화가 일어나고 있음을 감안하여 볼 때 단순한 연령의 기준으로 시니어를 정의하는 것은 무의미할 수 있다고 보는 견해도 있다(Baek & Seo, 2018). 이러한 변화에 대하여 Kang and Kim(2024)은 현대의 시니어 세대는 신체적, 정신적, 경제적, 문화적으로 다양한 측면에서 자기중심적 성향의 변화와 은퇴 후에도 남은 인생을 자아실현의 제 2의 인생으로 생각하고 지속적인 경제활동과 사회참여 활동을 희망하고 있다는 점이 있으며, 과거와는 다르게 노년기를 새로운 인생의 시작으로 인식하며, 합리적인 소비관을 바탕으로 노후를 자발적으로 대비하고자 자산을 보유하고, 사회참여가 활발하여 다변화된 취미와 여가를 즐기려는 라이프스타일을 추구한다고 했다.

        한국의 베이비붐 세대인 1958년 이후 출생한 은퇴자들이 대폭 증가한 2000년대가 되면서 사회적 활동력이 있는 시니어 소비자를 위한 시니어 패션에 대한 사회적 관심이 높아지게 되었는데, 이는 기존 노인의 이미지에서 은퇴한 고령자도 사회적 활동성이 있는 부유한 은퇴자 즉 시니어들을 대상으로 하는 실버산업의 확산과 부유한 시니어의 소비력 확대가 관심을 받게 되면서라고 할 수 있다. 시니어들을 대상으로 하는 패션디자인이나 패션 트렌드, 패션 라이프스타일, 패션 제품개발 등 다양한 주제로 연구가 수행되었다(Baek & Seo, 2018; Bin & Yum, 2023; Han & Ha, 2017; Jin, 2024; Kang, 2018; Ro, 2020).

        특히, 최근의 시니어 세대에 대한 연구 동향을 살펴보면 라이프스타일과 가치관, 특성이 변화되고 그에 따라 사회참여 활동면에서 기존의 노인이나 실버산업에서 추구하는 이미지와는 다른 신체적 정신적으로 활동성이 있으며, 적극적 사회참여나 스스로 경제적 주도권을 가지고 있는 액티브한 소비활동을 하는 시니어들을 중심으로 수행되는 경향이 있었다(Lee, 2019; Lee, 2023; Lee & Ha, 2024; Rho & Chun, 2019). 또한 시니어 소비자를 위한 편의 제품 개발이나 시니어 여성의 패션 스타일, 온라인쇼핑을 위한 시니어 패션, 패션 브랜드 매장과 시니어 소비자의 소비 행동 비교 등을 주제로 한 연구들이 주로 진행되었다(Kim & Kim, 2021; Lee & Yu, 2021; Seo, 2022). 이러한 연구 결과에서 시니어 소비자의 패션 소비특성에 대하여 Han and Ha(2017)는 여성 시니어 소비자들의 패션 스타일은 나이가 들어서 변화하지 않으며, 자신의 패션 스타일을 나이에 상관없이 유지하는 것을 보았으며, Lee and Yu(2021)는 시니어 소비자의 패션에 대한 관심은 자신의 외모 변화에 상관없이 패션으로 인한 긍정적인 효과에 관심이 많다고 하였다.

        본 연구의 대상은 고령 인구 중에서도 은퇴 후 경제력이 충분한 퇴직자로 소비활동, 사회활동이 가능한 신체적인 제약이 없는 50세에서 79세까지의 연령대의 노인들을 지칭하는 액티브시니어가 중심이다. 액티브시니어와 유사한 의미로 사용되는 다른 용어로는 골드 시니어(gold senior), 시니어 리스타트 (senior restart), 노노족(No, 老人), 그레이네상스(greynaissance) 등 여러 용어와 혼용되어 사용되고 있으며(Lee, 2019) 노년기의 새로운 삶에 대한 흥미가 있는 소비자의 특성을 가지고 있다.

      

      
        2.2. 자기효능감에 대한 연구동향
        자기효능감은 소비자의 행동 변화의 통합이론으로 개인이 가지는 자신의 성과 달성, 대리 경험, 언어적 설득, 생리적 상태. 경험적 출처에 따른 수행 능력의 신뢰로부터 생기는 행동에 대한 확신성으로, 개인은 행동에 앞서 인지된 행동의 확신성에 의해 자기효능감의 변화가 커진다는 연구(Bandura, 1997)에서 출발했다. 이러한 자기효능감에 관한 연구는 다양한 분야에 적용되어 발전하고 있다. 일반적인 자기효능감은 자기 능력에 대한 확신이 높아지기 때문에 사건의 통제력을 행사하며, 실패를 경험하여도 적절한 대처가 가능하고, 어려운 상황에 잘 대처할 수 있는 능력이라고 정의되기도 한다(Lee, 2011). Lee (2024)는 시니어 소비자를 대상으로 한 자기효능감이 온라인쇼핑 동기에 미치는 영향에 관한 연구에서 자기효능감의 하위요인을 사회적 효능감, 신체적효능감, 심리적효능감으로 분류하여 온라인쇼핑 동기에 미치는 영향을 살펴보았다. 그 결과 사회적효능감이 온라인 쇼핑 동기의 모든 요인에 영향을 미친다는 연구 결과를 얻었다. 그러나 현대사회는 끊임없이 개발되는 다양한 지식과 기술, 정보의 발전으로 인해 새로운 정보와 기술을 습득하지 못한 소비자는 그에 따른 기술적 격차를 느끼게 되며, 그 결과 정보와 기술적 자기효능감의 영향력이 발생하게 된다. 특히 인터넷과 디지털기기 활용을 위한 기술과 정보의 격차는 소비자들로 하여금 더욱 자신의 행동에 대한 확신을 가질 수 없도록 만드는 상황으로 발전하고 있다고 했다. Jeong(2022)에 의하면 인터넷 사용에 대한 지식은 모든 사람이 동일한 지식을 가지고 있지 않기에 사람들 사이에 정보격차를 초래하게 된다. 그러한 정보격차는 행동의 만족감을 얻기 위해 개인이 행하는 행동을 성공적으로 수행할 수 있다는 일종의 신념으로 정의된 일반적인 자기효능감이론(Bandura, 1977)에 더하여 새로운 정보기술이나 첨단기기 또는 새로운 형태의 서비스 등이 등장할 때마다 기술수용 능력에 따라 ‘컴퓨터 자기효능감’, ‘모바일 자기효능감’ 등 새로운 상황에 적합한 용어로 바뀌어 연구되고 있다고 했다. 특히 인터넷 자기효능감은 ‘목표를 달성하기 위한 업무를 수행하는 데 인터넷을 사용할 수 있는 자신의 능력에 대한 자신감’이라고 정의하고 인터넷 자기효능감에 따라 기술수용에 대한 영향력은 달라진다고 했다.

        Shin et al.(2020)의 연구에서는 노년층의 경우에는 디지털기기에 대한 자기효능감이 높을수록 디지털 헬스기기 이용 의도가 높아지는 것으로 나타나며, 이와 같은 연구 결과를 통해 중 고령자의 디지털 헬스기기 활용 증진을 위해서는 디지털기기에 대한 자기효능감을 증진시킬 수 있는 교육프로그램이 선제적으로 도입될 필요가 있으며, 중장년층과 노년층의 연령집단 특성에 따라 차별화된 전략이 필요함을 제시하였다. 또한 Moon and Kang (2024)은 자기효능감을 기술환경에 접목한 기술적 자기효능감(technology self-efficacy)으로 특정 작업을 수행하기 위해 기술을 사용할 수 있다고 믿는 정도로 정의하며, 자기효능감이 높은 사람들은 새로운 기술을 배우고 사용하는 데 더 적극적이며, 직면하는 어려움을 극복할 자신감이 더 높기에 자기효능감은 기술의 효과적인 수용과 채택을 촉진하는 중요한 요소로 작용하게 된다고 하였다. Lee and Kwon(2006)은 자기 효능감 개념이 컴퓨터와 인터넷 사용에 대한 개인의 수용에 관한 연구로 확대되어서 나타난 인터넷 자기효능감의 연구에서 인터넷 사용에 대한 자신의 능력에 대한 믿음으로 인터넷 검색 능력에 따라 온라인에서의 구매 성과가 달라질 수 있기에 자신의 인터넷 사용 능력에 대한 믿음 즉 인터넷 자기효능감이 어떤 개념보다 우선으로 고려되어야 한다고 했다.

        이와 같은 선행연구를 토대로 본 연구에서는 자기효능감의 변수 정의에 있어 자기효능감의 하위변수로 첫째, 일반적 자기효능감의 주요 변수인 목표 달성에 대한 자신의 수행 능력에 대한 신뢰와 목표를 달성할 수 있는 자신감의 요인으로 ‘성취력에 대한 자기효능감’과 인터넷 기술수용 능력에 대한 자신감에 따른 하위변수로 ‘온라인쇼핑 활동에 대한 자기효능감’, ‘디지털기기 활용에 대한 자기효능감’으로 설정하였다.

      

      
        2.3. 시니어 소비자의 자기효능감과 온라인쇼핑 추구 혜택
        Lee at al.(2024)는 노인의 기술수용 연구에서 자기효능감의 중요성이 부각됨에 따라 일반적인 자기효능감에서 기술 자기효능감(technology self-efficacy)으로 발전하며, 노인의 디지털 역량 수준이 증가하면 기술 자기효능감 수준이 높아지고, 높은 기술 자기효능감은 디지털기기인 돌봄 로봇 기술수용의 능력 향상으로 이어질 수 있다는 연구를 진행하여 노인의 디지털 역량 수준의 증가가 기술 자기효능감에 미치는 영향을 확인하였다. 또한 노인의 디지털 정보 활용 능력이 삶의 만족도에 미치는 영향을 알아본 연구에서 Choi and Song(2020)은 노인의 디지털 정보 활용 능력이 높을수록 삶의 만족도가 높고, 새롭게 주어진 과제를 성공적으로 수행할 경우 자기효능감이 높아짐을 고려할 때, 노인의 정보 활용 능력을 향상시켜 노인의 여가시간을 유용하게 활용하게 하고, 사회와의 소통과 참여를 확대시키기 위한 다양하고 적극적인 방안을 제시할 필요가 있다고 했다.

        Kim and Jang(2024)은 노인의 디지털 정보화 자기효능감이 삶의 만족도에 미치는 영향 관계에서 디지털 정보화 자기효능감은 삶의 만족도와 사회자본에 정(+)적 영향을 미치는 것으로 파악하고, 이는 노인의 디지털 정보화 역량이 높아져 삶의 다양한 영역에서 도움을 얻기 때문에 삶의 필요를 채울 수 있다는 선행연구를 뒷받침하는 결과를 나타내었다고 했다. 따라서 노인의 디지털 정보화 역량과 활용을 통한 자기효능감 향상을 위한 실천적·정책적 노력이 요구된다고 하였다. Kim et al. (2023)은 디지털기기 이용태도 및 자아효능감이 디지털 역량에 각각 정(+)의 영향을 미치며, 디지털 역량이 생활 서비스와 네 트워킹에도 각각 정(+)의 영향을 미치는 것을 보여준다고 했다.

        Lee(2024)는 시니어 소비자의 자기효능감과 온라인쇼핑 동기에 관한 연구에서 자기효능감 중 사회적 효능감은 온라인쇼핑 동기(정보성, 편의성, 쾌락성, 모방성)와 온라인쇼핑 위험지각 (결재 및 배송, 제품기능성)및 구매 태도, 구매 의도에 모두 유의한 영향을 미치는 주요 변수로 나타났고, 온라인쇼핑 동기 중 정보성도 온라인쇼핑 위험지각 (결재 및 배송, 개인정보유출, 제품 기능성) 및 구매 태도, 구매 의도 등 여러 변수에 유의한 영향을 미친 변수로 나타났다고 했다. Jung and Chung(2020)은 디지털 자기효능감을 디지털기기를 사용할 수 있는 자신의 능력에 대한 믿음으로 사용자가 정보기술을 사용할 때 가지는 주관적인 자기 평가와 자신감으로 정의하고, 디지털 자기효능감이 온라인쇼핑에 미치는 영향에 관한 연구를 하였다. 연구 결과 디지털기기의 경험은 고객 만족에 영향을 미치며, 디지털 자기효능감이 고객만족도와 고객 충성도 간 디지털 자기효능감은 조절된 매개역할을 하는 것으로 확인하였다.

        이와 같은 선행연구의 결과를 살펴보면 현대 소비시장에서의 시니어 소비자의 자기효능감은 사회적 성취력과 기술수용 능력에 따른 자기효능감이 주요 요인으로 볼 수 있으며, 자기 효능감이 높은 시니어 소비자는 디지털기기를 활용하는 인터넷을 활용하는 생활 능력 부분의 만족도가 높게 나타난다고 할 수 있다. 즉 시니어 소비자의 자기효능감이 높을수록 인터넷을 활용한 생활 서비스 및 네트워킹 활동에 정적인 영향을 미친다는 결과를 토대로 본 연구에서는 시니어 소비자의 자기효능감이 시니어 소비자의 온라인쇼핑 추구 혜택에 미치는 영향을 알 아보고자 한다. 이에 본 연구에서는 시니어 소비자의 자기효능감의 하위요소와 디지털기기를 활용하는 온라인쇼핑 활동의 영향 관계에 대한 선행연구를 살펴보고, 다음과 같은 가설을 설 정하였다

        
          	H 1. 시니어 소비자의 자기효능감이 온라인쇼핑 추구 혜택에 정적인 영향을 미칠 것이다.


          	H 1-1. 시니어 소비자의 온라인쇼핑 활동에 대한 자기효능감은 정보적 온라인쇼핑 추구 혜택에 정적인 영향을 미칠 것이다.


          	H 1-2. 시니어 소비자의 온라인쇼핑 활동에 대한 자기효능감은 쾌락적 온라인쇼핑 추구 혜택에 정적인 영향을 미칠 것이다.


          	H 1-3. 시니어 소비자의 온라인쇼핑 활동에 대한 자기효능감은 실용적 온라인쇼핑 추구 혜택에 정적인 영향을 미칠 것이다.


          	H 1-4. 시니어 소비자의 디지털기기 활용에 대한 자기효능감은 정보적 온라인쇼핑 추구 혜택에 정적인 영향을 미칠 것이다.


          	H 1-5. 시니어 소비자의 디지털기기 활용에 대한 자기효능감은 쾌락적 온라인쇼핑 추구 혜택에 정적인 영향을 미칠 것이다.


          	H 1-6. 시니어 소비자의 디지털기기 활용에 대한 자기효능감은 실용적 온라인쇼핑 추구 혜택에 정적인 영향을 미칠 것이다.


          	H 1-7. 시니어 소비자의 성취력에 대한 자기효능감은 정보적 온라인쇼핑 추구 혜택에 정적인 영향을 미칠 것이다.


          	H 1-8. 시니어 소비자의 성취력에 대한 자기효능감은 쾌락적 온라인쇼핑 추구 혜택에 정적인 영향을 미칠 것이다.


          	H 1-9. 시니어 소비자의 성취력에 대한 자기효능감은 실용적 온라인쇼핑 추구 혜택에 정적인 영향을 미칠 것이다.


        

      

      
        2.4. 시니어 소비자의 자기효능감과 의복구매 동기
        Lim(2014)은 뉴실버세대의 자기효능감과 외모 관심이 외모 관리 행동과 의복구매 행동에 미치는 영향에 관한 연구에서 외모 관심도에 영향을 미치는 자기효능감은 신체적 자기 효능감이 가장 큰 비중을 차지했고, 외모 관리 행동에 영향을 미치는 것은 자기효능감 중에서는 사회적 자기효능이 중요한 영향요인 이었다고 했다. 또한 의복구매 행동에서는 자기조절 효능감이 의복구매 시 다양한 변인을 설명할 수 있는 요인으로 작용하고 있으며, 노년층 여성의 외모 관리 행동, 의복구매 행동은 다양한 자기효능감을 통해 설명이 가능하고 외모 관심도에는 신체적 자기효능감의 역할이 크고, 외모 관리 행동에는 사회적 자기효능감의 역할이 크며 의복구매 행동에는 자기조절 효능감이 중요하게 작용하고 있다고 했다. 또한 Lee and Park(2011)은 대인관계에서의 자기 자신의 능력에 대한 주관적 평가인 사회적 자기효능감이 높을수록 자신의 가치를 높이기 위한 외모 관리 행동도 더 많아짐을 알 수 있었고, 자신에 관해 긍정적으로 느끼는 정도를 나타내는 자아존중감이 클수록 외모 관리 행동이 커짐을 알 수 있었다고 했다. Yoo and Kim(2001)은 의복 구매 동기는 일반적 자기효능감이 낮은 집단이 높은 집단보다 자기 과시적 구매동기, 유행 추구적 구매동기, 그리고 경제 실리적 구매동기가 모두 높게 나타났다고 했다. 즉 자기효능감이 낮을수록 주위 사람들을 의식하는 의복구매 행동을 보이고 있다는 것이다. 의복에 대한 유행성과 흥미성을 더 추구하는 것을 사회적 자기효능감이 높은 집단으로 분석된 연구도 있다. 즉 자신의 사회적 능력에 대한 신념을 가진 여성이 최신 유행의 의복에 많은 관심을 가지고 착용하게 되며, 변화된 자신의 모습에 즐거워하고 자신감을 가지게 된다고 했다(Moon & Yoo, 2001). 즉 자기효능감이 의복 구매동기에 영향을 미치는 요소로 최신 유행 의복구매를 통해 사회적 능력을 과시하거나, 자기효능감이 낮은 경우에는 보완적 요소로 새로운 의복구매나 외모 관리 행동을 한다 할 수 있다.

        선행연구 결과들을 종합하면 자기효능감은 의복구매 동기에 영향을 미치는 것으로 나타나고 있으며, 주로 자기효능감이 낮은 집단에서 과시적이며, 유행추구적, 실리적 구매동기에 영향을 미친다고 하였다. 이를 토대로 본 연구에서는 시니어 소비자의 자기효능감이 의복구매 동기에 미치는 영향을 알아보기 위하여 의복을 구매하는 동기를 사회적 변화와 유행하는 의복을 선호하는 유행성 동기, 의복 구매하는 행동을 즐기는 쾌락성 동기, 의복을 필요시에만 구매하는 필요성 동기로 하위요인을 설정하여 다음과 같은 가설을 설정하였다.

        
          	H 2. 시니어 소비자의 자기효능감은 의복구매 동기에 정적인 영향을 미칠 것이다.


          	H 2-1. 시니어 소비자의 온라인쇼핑 활동에 대한 자기효능감은 유행성 구매동기에 정적인 영향을 미칠 것이다.


          	H 2-2. 시니어 소비자의 온라인쇼핑 활동에 대한 자기효능감은 쾌락성 구매동기에 정적인 영향을 미칠 것이다.


          	H 2-3. 시니어 소비자의 온라인쇼핑 활동에 대한 자기효능감은 필요성 구매동기에 정적인 영향을 미칠 것이다.


          	H 2-4. 시니어 소비자의 디지털기기 활용에 대한 자기효능감은 유행성 구매동기에 정적인 영향을 미칠 것이다.


          	H 2-5. 시니어 소비자의 디지털기기 활용에 대한 자기효능감은 쾌락성 구매동기에 정적인 영향을 미칠 것이다.


          	H 2-6. 시니어 소비자의 디지털기기 활용에 대한 자기효능감은 필요성 구매동기에 정적인 영향을 미칠 것이다.


          	H 2-7. 시니어 소비자의 성취력에 대한 자기효능감은 유행성 구매동기에 정적인 영향을 미칠 것이다.


          	H 2-8. 시니어 소비자의 성취력에 대한 자기효능감은 쾌락성 구매동기에 정적인 영향을 미칠 것이다.


          	H 2-9. 시니어 소비자의 성취력에 대한 자기효능감은 필요성 구매동기에 정적인 영향을 미칠 것이다.


        

      

    

    

  
    
      3. 연구방법
      
        3.1. 연구 문제 및 연구 모형
        본 연구는 시니어 소비자의 자기효능감에 따른 온라인쇼핑 추구 혜택과 의복구매 동기의 영향 관계를 알아보고자 Fig. 1과 같은 연구 모형을 설정하였으며, 연구 문제 및 연구 가설은 다음과 같다.

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            Research model.
          
          

          

        

        연구 문제 1, 시니어 소비자의 자기효능감이 온라인쇼핑 추구 혜택에 미치는 영향을 알아본다.

        H 1. 시니어 소비자의 자기효능감(온라인쇼핑 활동, 디지털 기기 활용, 성취력)이 온라인쇼핑 추구 혜택(정보적, 쾌락적, 실 용적)에 정적인 영향을 미칠 것이다.

        연구 문제 2. 시니어 소비자의 자기효능감이 의복구매 동기에 미치는 영향을 알아본다.

        H 2. 시니어 소비자의 자기효능감(온라인쇼핑 활동, 디지털 기기 활용, 성취력)이 의복구매 동기(유행성, 쾌락성, 필요성)에 정적인 영향을 미칠 것이다.

      

      
        3.2. 측정도구
        본 연구의 측정 도구의 구성은 다음과 같다. 선행연구를 중심으로 자기효능감에 관련된 측정 도구로 Yang(2021), Kim and Yoo(2020), Lee et al.(2023)의 연구에서 온라인쇼핑, 일반적 자기효능감, 디지털기기에 대한 자기효능감으로 17문항, Kang(2018)에서 온라인쇼핑 추구 혜택에 관련된 13문항, 의복 구매 동기에 관련된 16문항으로 수정 보완하여 구성하였으며, 인구통계적 특성을 제외한 문항은 5점 리커트 척도로 측정하였다.

      

      
        3.3. 자료수집
        본 자료수집은 2024년 5월 16일부터 5월 29일까지 14일간 온라인 리서치 대행사를 통해 온라인 설문으로 지역 특정 없이 연령과 성별을 특정하여 50세에서 79세까지 총 610명을 대상으로 전문 리서치 기관의 패널조사 진행하였다. 조사 대상자의 연령 기준은 Lee, (2023)의 연구에서 예비고령자 및 준고령자로 정의한 50세 이상 79세까지로 시니어의 범위를 정하여 조사하였다. 조사 대상자의 인구 통계적 특성은 다음과 같다. 조사 대상자의 성별, 연령, 최종학력, 가구 형태, 직업, 월평균 소득에 대하여 질문하였다. 본 연구의 대상자는 남자 305명 (50.0%), 여자 305명(50.0%)을 특정하여 조사하였으며, 연령 분포는 50에서 59세가 250명(41.0%), 60세에서 69세가 250명 (41.0%), 70세에서 79세가 110명(18.0%)이었다. 조사 대상자의 연령 분포에 있어 온라인 설문조사로 진행된 상황적 특성에 의해 자료수집에서 상대적으로 70대 이상 고령의 소비자 참여가 저조하였다. 조사 대상자의 학력 분포는 고등학교 졸업자가 125명(20.5%), 2년제 대학교 졸업자가 71명(11.6%), 4년제 대학교 졸업자가 290명(47.5%), 대학원 졸업 이상자가 124명(20.3%)으로 나타났다. 주거를 위한 가구 형태는 1인 가구 77명(12.6%), 가족 동거 529명(86.7%), 기타 동거가 4명(0.70%)로 나타났으며, 직업은 자영업이 70명(11.5%), 전문직 81명(13.3%), 일반사무직 200명(32.8%), 학생(평생교육원 포함) 3명(0.50%), 전업주부와 무직을 포함하여 기타 256명(42.0%)으로 나타났다. 월평균 소득은 200만원 미만이 131명(21.5%), 200만원 이상 400만원 미만 223명(36.6%), 400만원 이상 600만원 미만 149명 (24.4%), 600만원 이상 107명(17.5%)으로 200만원 이상 400만원 미만이 가장 많은 것으로 나타났다.

      

      
        3.4. 자료 분석
        수집된 자료는 통계프로그램 SPSS 25.0 버전을 이용하여, 시니어 소비자의 일반적 특성과 주요 연구변수의 백분율과 평균, 표준편차를 산출하였고, 자기애는 탐색적 요인분석을 실시하였으며, 본 측정도구의 신뢰도는 Cronbach’s α를 산출하여 분석하였다. 변수 간의 영향 관계 검증은 상관분석과 다중회귀 분석을 실시하였다.

      

    

    

  
    
      4. 연구결과
      
        4.1. 요인분석 및 신뢰도 검증
        
          4.1.1. 자기효능감에 대한 요인분석 결과
          본 자기효능감에 대한 하위요인을 분류하기 위해 탐색적 요인분석을 실시한 결과, 요인부하량이 .7이하인 문항 4개를 제거하고 13문항을 요인 분석한 결과 (Table 1)와 같이 3개의 요인이 추출되었다. 추출된 요인의 전체 분산은 74.49%로 높은 설명력을 보이며, 각 요인의 Cronbach’s α값은 .84이상으로 높은 신뢰도를 보이고 있다. 표본 적절성의 KMO 측도는 .906으로 나타났다. 추출된 요인의 명명은 각 문항의 특성을 고려하여 자기효능감의 하위 요인으로 요인 1은 ‘온 라인쇼핑에 대한 자기효능감(online-shopping activity)’, 요인 2는 ‘디지털기기에 대한 자기효능감(utilizing digital devices)’, 요인 3는 ‘성취력에 대한 자기효능감(attainability)’으로 명명하였다. 요인 1은 온라인쇼핑에 관련된 내용으로 온라인쇼핑을 활용한 생활 서비스에 적용하는 능력과 온라인쇼핑에 대한 기술적 자신감, 지식 등에 대한 자기효능감을 포함하고 있으며, 요인 1은 29.64%의 설명력과 Cronbach’s α값은 .89로 매우 높은 신뢰도를 보이고 있다. 요인 2는 디지털기기의 활용 자신감으로 디지털기기를 활용한 디지털기기를 이용할 수 있는 능력으로 요인 2는 23.63%의 설명력과 Cronbach’s α값은 .89로 높은 신뢰도를 보이고 있다. 요인 3은 기기의 개인의 성취력에 관련된 내용으로 요인 3은 21.21%의 설명력과 Cronbach’s α 값은 .84로 높은 신뢰도를 보이고 있다.

          
            Table 1. 
				
            

            
              Factor analysis & reliability analysis result for self-efficacy
            
            

          

          
            
              
                	Questions
                	Factor loading
                	Eigenvalue
                	Variance (%)
                	Cronbach‘s α
              

            
            
              	Online shopping activity
              	It is not difficult for me to online-shopping.
              	.87
              	6.482
              	29.64
              	.89
            

            
              	I can do online shopping by myself without anyone else's help
              	.86
            

            
              	I am confident that I can buy products through online shopping
              	.84
            

            
              	I have the knowledge and skills necessary for online shopping
              	.80
            

            
              	I have the confidence to recommend online-shopping to others
              	.71
            

            
              	Utilizing dgital devices
              	I am confident in using digital devices.
              	.85
              	1.840
              	23.63
              	.89
            

            
              	I am confident in learning digital devices
              	.84
            

            
              	I am confident that I will quickly figure out how to use the new digital device.
              	.83
            

            
              	I want to use digital devices more.
              	.72
            

            
              	Attainability
              	I believe that with hard work, anything can be successful
              	.81
              	1.363
              	21.21
              	.84
            

            
              	I can successfully overcome difficulties even if they come up many times.
              	.80
            

            
              	I'm sure I can do it when difficulties run into it.
              	.75
            

            
              	I have the ability to get what I cherish for myself
              	.74
            

            
              	Total variance (%)
              	74.49
            

            
              	KMO=.906 Bartlett’s test x²=5543.770
            

          

          

        

        
          4.1.2. 온라인쇼핑 추구 혜택 요인분석 결과
          시니어 소비자의 온라인쇼핑 추구 혜택에 대한 하위요인을 분류하기 위해 탐색적 요인분석을 실시하였다. 요인분석 결과는 요인부하량이 .7이하인 문항 6개를 제거하고 7문항을 요인 분석한 결과 Table 2와 같이 3개의 요인이 추출되었다. 추출된 요인의 전체 분산은 74.49%로 높은 설명력을 보이며, 각 요인의 Cronbach’s α값은 .60이상으로 비교적 높은 신뢰도로 나타났다. 표본 적절성의 KMO 측도는 .814으로 나타났다.

          
            Table 2. 
				
            

            
              Factor analysis & reliability analysis result for online shopping benefits
            
            

          

          
            
              
                	Questions
                	Factor loading
                	Eigenvalue
                	Variance (%)
                	Cronbach‘s α
              

            
            
              	Informational
              	I like online shopping because it provides reviews on product purchases
              	.83
              	3.363
              	30.88
              	.777
            

            
              	I like online shopping because it provides a route to search for various products.
              	.78
            

            
              	I like online shopping because it has a function that recommends products related to the products I want to buy
              	.75
            

            
              	Pleasure
              	I get pleasure through online shopping.
              	.85
              	1.132
              	23.31
              	.752
            

            
              	I relieve stress and gain vitality through online shopping
              	.84
            

            
              	Practical
              	I like that online shopping keeps and manages transaction records accurately
              	.80
              	0.720
              	20.30
              	.603
            

            
              	I like online shopping because there is no time and space limit
              	.74
            

            
              	Total variance (%)
              	74.49
            

            
              	KMO=.814 Bartlett’s test x²=1362.581
            

          

          

          추출된 요인의 명명은 각 문항의 특성을 고려하여 요인 1은 ‘정보적 온라인쇼핑 추구 혜택(informational)’, 요인 2는 ‘쾌락적 온라인쇼핑 추구 혜택(pleasure)’, 요인 3는 ‘실용적 온라인 쇼핑 추구 혜택 (practical)’로 명명하였다. 요인 1은 온라인쇼핑 추구 혜택의 정보적 사용의도에 관련된 내용으로 요인 1은 30.88%의 설명력과 Cronbach’s α값은 .77로 비교적 높은 신뢰도를 보이고 있다. 요인 2는 온라인쇼핑에서의 쾌락적인 사용 의도에 관련된 내용으로 요인 2는 23.31%의 설명력과 Cronbach’s α값은 .75로 비교적 높은 신뢰도를 보이고 있다. 요인 3은 온라인 쇼핑의 실용적 사용의도에 관한 내용으로 요인 3은 20.30%의 설명력과 Cronbach’s α값은 .60의 신뢰도로 나타났다.

        

        
          4.1.3. 의복구매 동기에 대한 요인분석 결과
          시니어 소비자의 의복구매 동기에 대한 하위요인을 분류하기 위해 탐색적 요인분석을 실시한 결과, 요인부하량이 .7이하인 문항 7개를 제거하고 요인 분석한 결과 Table 3와 같이 3개의 요인이 추출되었다. 추출된 요인의 전체 분산은 75.58%로 높은 설명력을 보이며, 각 요인의 Cronbach’s α값은 .6이상으로 비교적 높은 신뢰도를 보이고 있으며, 표본 적절성의 KMO 측도는 .875으로 나타났다.

          
            Table 3. 
				
            

            
              Factor analysis & reliability analysis result clothing purchase motivation
            
            

          

          
            
              
                	Questions
                	Factor loading
                	Eigenvalue
                	Variance (%)
                	Cronbach‘s α
              

            
            
              	Popularity
              	I buy clothes for a new design or style.
              	.85
              	4.661
              	31.90
              	.87
            

            
              	I buy clothes to show my personality
              	.77
            

            
              	I buy new brand clothes out of curiosity
              	.76
            

            
              	I buy clothes to keep up with the new trend
              	.74
            

            
              	Hedonism
              	When I see clothes, I feel a purchasing impulse and buy them.
              	.83
              	1.321
              	27.02
              	.87
            

            
              	I buy clothes to relieve stress or refresh myself
              	.80
            

            
              	I buy clothes for the pleasure of shopping
              	.77
            

            
              	Necessity
              	I buy clothes when they are out of size because they are old.
              	.86
              	0.822
              	16.65
              	.63
            

            
              	I buy clothes when I feel that I don't have suitable clothes.
              	.81
            

            
              	Total variance (%)
              	75.58
            

            
              	KMO=.875 Bartlett’s test x²=2824.261
            

          

          

          추출된 요인의 명명은 각 문항의 특성을 고려하여 요인 1은 ‘유행성(popularity)’, 요인 2는 ‘쾌락성(hedonism)’, 요인 3는 ‘필요성(necessity)’으로 명명하였다. 요인 1은 의복구매행동의 목표가 유행하는 의복의 구매에 있는 것으로 요인 1은 31.90%의 설명력과 Cronbach’s α값은 .87로 매우 높은 신뢰도를 보이고 있다. 요인 2는 쾌락적 목적으로 의복을 구매하는 요인으로 요인 2는 27.02%의 설명력과 Cronbach’s α값은 .87로 높은 신뢰도를 보이고 있다. 요인 3은 의복의 구매가 필요에 의한 구매로 요인 3은 16.65%의 설명력과 Cronbach’s α값은 .63의 신뢰도로 나타났다.

        

        
          4.1.4. 상관관계 분석
          본 연구의 주요 변수인 지각된 자기효능감(온라인쇼핑 활동, 디지털기기 활용, 성취력) , 온라인쇼핑 혜택 추구(정보적, 즐거움, 실용적), 의복구매 동기(유행성, 쾌락성, 필요성)의 모든 변 수 간의 상관관계를 분석한 결과 Table 4와 같이 모두 유의한 정(+)적 상관관계를 보였다. 모든 변수 간 상관관계가 .8이하로 나타나 독립변수 간 다중공선성은 없는 것으로 추정되었다

          
            Table 4. 
				
            

            
              Correlation analysis
            
            

          

          
            
              
                	 
                	Average (SD)
                	OSA
                	UDD
                	ATT
                	INF
                	PLE
                	PRC
                	POP
                	HOD
                	NEC
              

            
            
              	OSA
              	4.14(.69)
              	1
              	 
              	 
              	 
              	 
              	 
              	 
              	 
              	 
            

            
              	UDD
              	3.52(.74)
              	.56**
              	1
              	 
              	 
              	 
              	 
              	 
              	 
              	 
            

            
              	ATT
              	3.74(.61)
              	.43**
              	.50**
              	1
              	 
              	 
              	 
              	 
              	 
              	 
            

            
              	INF
              	3.73(.59)
              	.42**
              	.33**
              	.24**
              	1
              	 
              	 
              	 
              	 
              	 
            

            
              	PLE
              	3.21(.67)
              	.30**
              	.23**
              	.16**
              	.39**
              	1
              	 
              	 
              	 
              	 
            

            
              	PRC
              	3.27(.75)
              	.28**
              	.25**
              	.20**
              	.52**
              	.50**
              	1
              	 
              	 
              	 
            

            
              	POP
              	2.69(.78)
              	.14**
              	.22**
              	.18**
              	.30**
              	.53**
              	.50**
              	1
              	 
              	 
            

            
              	HOD
              	2.47(.88)
              	.02
              	.07
              	.02
              	.22**
              	.49**
              	.41**
              	.69**
              	1
              	 
            

            
              	NEC
              	3.17(.77)
              	.06
              	.03
              	.03
              	.23**
              	.21**
              	.31**
              	.23**
              	.31
              	1
            

          

          
            
              **p<.01
            

            
              OSA; Online shopping activity, UDD; Utilizing digital devices, ATT :Attainability, INF; Informational
            

            
              PLE; Pleasure, PRC; Practical, POP; Popularity, HOD; Hedonism, NEC; Necessity
            

          

          

        

      

      
        4.2. 자기효능감이 온라인쇼핑 추구 혜택에 미치는 영향
        시니어 소비자의 자기효능감의 하위요인인 ‘온라인쇼핑 활동에 대한 자기효능감’ 및 ‘디지털기기 활용 능력에 대한 자기효능감’과 ‘성취력에 대한 자기효능감’을 독립변수로 시니어 소비자의 온라인쇼핑 추구 혜택에 미치는 영향을 알아보기 위하여 회귀분석을 실시하였다. 분석 결과는 다음 Table 5와 같다.

        
          Table 5. 
				
          

          
            The effect of self-efficacy on online shopping benefits
          
          

        

        
          
            
              	Dependent variable
              	Independent variable
              	
                Β
              
              	
                SE
              
              	
                β
              
              	
                t-value
              
              	
                p value
              
            

          
          
            	 
            	2.015
            	0.158
            	-
            	12.76***
            	<.001
          

          
            	Informational
            	Self-efficacy on online shopping activity
            	.297
            	.039
            	.342
            	7.58***
            	<.001
          

          
            	Self-efficacy on utilizing digital devices
            	.101
            	.037
            	.127
            	2.70**
            	.007
          

          
            	Self-efficacy on attainability
            	.033
            	.042
            	.035
            	.79
            	.425
          

          
            	
              F = 49.231*** R2 = .198, Adj R2 = .194
            
          

          
            	 
            	1.851
            	.191
            	-
            	09.68***
            	<.001
          

          
            	Pleasure
            	Self-efficacy on online shopping activity
            	.258
            	.047
            	.260
            	05.43***
            	<.001
          

          
            	Self-efficacy on utilizing digital devices
            	.073
            	.045
            	.081
            	1.62
            	.106
          

          
            	Self-efficacy on attainability
            	.010
            	.051
            	.009
            	.19
            	.845
          

          
            	
              F = 22.215*** R2 = .100, Adj R2 = .096
            
          

          
            	 
            	1.679
            	.212
            	 
            	07.91***
            	<.001
          

          
            	Practical
            	Self-efficacy on online shopping activity
            	.223
            	.053
            	.202
            	04.22***
            	<.001
          

          
            	Self-efficacy on utilizing digital devices
            	.107
            	.050
            	.106
            	2.13*
            	.033
          

          
            	Self-efficacy on attainability
            	.078
            	.056
            	.064
            	1.39
            	.163
          

          
            	
              F = .21.754***, R2= .098, Adj R2= -.094
            
          

        

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

        

        

        온라인쇼핑 추구 혜택의 하위요인인 ‘정보적 온라인쇼핑 추구 혜택’에 자기효능감이 미치는 영향에 대한 회귀모형의 19.8%의 설명력으로 모형 적합성은 F=49.231(p<.001)로 통계적으로 유의미하게 나타났다. ‘온라인쇼핑 활동에 대한 자기효능감(t-value 7.586, p<.001)’과 ‘디지털기기에 대한 자기효능감 (t-value 2.709, p<.01)’은 통계적으로 매우 의미 있는 영향력을 보이나, ‘성취력에 대한 자기효능감’은 통계적 의미가 없는 것으로 나타났다. ‘쾌락적 온라인쇼핑 추구 혜택’ 및 ‘실용적 온라인쇼핑 추구 혜택’에 미치는 영향에서도 회귀모형의 적합성은 ‘쾌락적 온라인쇼핑 추구 혜택’의 F=22.215(p<.001), ‘실용적 온라인쇼핑 추구 혜택’ F=21.754(p<.001)로 적합성을 가지고 있으나 설명력은 10%와 9.4%로 비교적 낮게 나타났다.

        ‘쾌락적 온라인쇼핑 추구 혜택’의 경우에서는 ‘온라인쇼핑 활동에 대한 자기효능감 (t-value 5.434, p<.001)’이 통계적으로 유의미한 결과가 나타났으나, 다른 하위요인인 ‘디지털기기 활용’과 ‘성취력’의 자기효능감에서는 유의미한 결과가 없었다. ‘실용적 온라인쇼핑 추구 혜택’에서는 ‘온라인쇼핑 활동에 대한 자기효능감(t-value 4,223, p<.001)’과 ‘디지털기기에 대한 자기 효능감(t-value 2.136, p<.05)’에서 통계적으로 유의미한 결과를 얻었다.

        이러한 연구 결과로 Fig. 2와 같이 “가설 1-1. 시니어 소비자의 온라인쇼핑 활동에 대한 자기효능감은 정보적 온라인쇼핑 추구 혜택에 정적인 영향을 미칠 것이다 ”와 “가설 1-2. 시니어 소비자의 온라인쇼핑 활동에 대한 자기효능감은 쾌락적 온라인쇼핑 추구 혜택에 정적인 영향을 미칠 것이다.” ,“가설 1-3. 시니어 소비자의 온라인쇼핑 활동에 대한 자기효능감은 실용적 온라인쇼핑 추구 혜택에 정적인 영향을 미칠 것이다.”는 모두 채택되었다. 연구 “가설 1-4. 시니어 소비자의 디지털기기 활용에 대한 자기효능감은 정보적 온라인쇼핑 추구 혜택에 정적인 영향을 미칠 것이다.”와 “가설 1-6. 시니어 소비자의 디지털기기 활용에 대한 자기효능감은 실용적 온라인쇼핑 추구 혜택에 정적인 영향을 미칠 것이다.”는 채택되었으나, “가설 1-5. 시니어 소비자의 디지털기기 활용에 대한 자기효능감은 쾌락적 온라인쇼핑 추구 혜택에 정적인 영향을 미칠 것이다.” 기각되었다. 또한 ‘성취력에 의한 자기효능감’은 ‘온라인쇼핑 추구 혜택’ 모든 하위요인에 영향력이 없는 것으로 나타났다. 이에 연구 “가설(1-7, 1-8, 1-9) 시니어 소비자의 성취력에 대한 자기효능감은 온라인쇼핑 추구 혜택(정보적, 쾌락적, 실용적)에 정적인 영향을 미칠 것이다.”는 모두 기각되었다.

        
          
          

          Fig. 2. 
				
          

          
            Results of hypothesis test.
          
          

          

        

        본 연구의 결과 시니어 소비자의 자기효능감의 하위요인 중 온라인쇼핑 활동의 자기효능감은 온라인쇼핑 혜택 추구의 하위 요인 중 “정보적” 요인과 “쾌락적”요인, “실용적”요인 모두에 정적인 영향을 미치고, 디지털기기 활용에 대한 자기효능감은 “정보적” 요인과 “실용적”요인에 영향력이 있으며, 성취력 자기효능감은 온라인쇼핑 추구 혜택에 영향력이 없는 것으로 나타났다. 이는 Kim at al.(2023)의 연구에서 보여진 디지털기기 이용태도 및 자아효능감이 디지털 역량에 각각 정(+)의 영향을 미치며, 디지털 역량이 생활 서비스와 네트워킹에도 각각 정(+)의 영향을 미치는 것을 보여준다는 연구와 같이 시니어 소비자들은 온라인쇼핑을 하는 추구 혜택이 실용적 혜택보다는 정보를 얻기 위함과 즐거움을 중심으로 활용하고 있음을 알 수 있다.

      

      
        4.3 자기효능감이 의복구매 동기에 미치는 영향
        시니어 소비자의 자기효능감이 시니어 소비자의 의복구매 동기에 미치는 영향을 알아보기 위하여 자기효능감의의 하위요인인 ‘온라인쇼핑에 대한 자기효능감’, ‘디지털기기 활용에 대한 자기효능감’, ‘성취력’ 요인을 독립변수로, 시니어 소비자의 의복구매 동기의 하위요인인 ‘유행성’, ‘쾌락성’, ‘필요성’을 종속 변수로 회귀분석을 실시하였다. 분석 결과는 다음 Table 6과 같다.

        
          Table 6. 
				
          

          
            The effect of self-efficacy on clothing purchase motivation
          
          

        

        
          
            
              	Dependent variable
              	Independent variable
              	
                Β
              
              	
                SE
              
              	
                β
              
              	
                t-value
              
              	
                p value
              
            

          
          
            	 
            	(상수)
            	1.574
            	.220
            	-
            	7.14***
            	<.001
          

          
            	Popularity
            	Self-efficacy on online shopping
            	-.003
            	.055
            	-.003
            	-1.48
            	.958
          

          
            	Self-efficacy on digital devices
            	.185
            	.053
            	.178
            	3.51***
            	<.001
          

          
            	Self-efficacy on achievement
            	.129
            	.059
            	.102
            	2.17
            	<.01
          

          
            	
              F=12.73*** R²=.059, Adj R²=.05
            
          

          
            	 
            	(상수)
            	2.238
            	.258
            	-
            	8.687***
            	<.001
          

          
            	Hedonism
            	Self-efficacy on online shopping
            	-.025
            	.064
            	-.020
            	.39
            	.695
          

          
            	Self-efficacy on digital devices
            	.113
            	.062
            	0.095
            	1.83
            	.067
          

          
            	Self-efficacy on achievement
            	-.016
            	.069
            	-.11
            	-.23
            	.812
          

          
            	
              F=1.346, R²=.007, Adj R²=.002
            
          

          
            	 
            	 
            	2.855
            	.226
            	 
            	12.605***
            	<.001
          

          
            	Necessity
            	Self-efficacy on online shopping
            	.060
            	.056
            	.054
            	1.06
            	.286
          

          
            	Self-efficacy on digital devices
            	-.001
            	.054
            	-.001
            	-.01
            	.988
          

          
            	Self-efficacy on achievement
            	.020
            	.061
            	.016
            	.33
            	.736
          

          
            	
              F=.779, R²=.004, Adj R²=-.001
            
          

        

        
          
            **p<.01, ***p<.001
          

        

        

        ‘온라인쇼핑 활동에 대한 자기효능감’이 ‘의복구매 동기’에 미치는 영향을 알아보기 위한 회귀분석 결과는 회귀모형의 설명력은 5.9%로 매우 낮으나 모형 적합성은 F=12.73(p<.001) 통계적으로 유의미하게 나타났다. 시니어 소비자의 자기효능감이 ‘의복구매 동기’에 미치는 영향은 자기효능감의 하위요인인 ‘디지털기기 활용에 대한 자기효능감’만이 의복구매 동기의 하위요인인 ‘유행성’ 요인에 t-value 3.51로 p < 0.001 수준으로 통계적으로 유의한 결과가 나타났으며, 다른 하위요인에서는 통계적 유의미한 결과를 얻지 못했다. 그러므로 시니어 소비자의 자기효능감이 ‘의복구매 동기’에 미치는 영향연구에서의 가설 검증 결과 “가설 2-4. 시니어 소비자의 디지털기기 활용에 대한 자기효능감은 유행성 구매동기에 정적인 영향을 미칠 것이 다.” 만이 채택되었다(Fgi. 2).

        의복구매 동기 요인의 하위요인인 ‘쾌락성’, ‘필요성’에 영향을 미치는 시니어 소비자의 자기효능감의 회귀분석 모형의 적합성은 두 요인 모두 p < 0.001으로 통계적으로 유의하게 확인되었으나, 두 모형의 설명력은 7%와 4%로 매우 낮은 수준이 었으며, 의복구매 동기와의 영향 관계는 찾아볼 수 없기에 연구 “가설 (2-1, 2-2, 2-3) 온라인쇼핑 활동에 대한 자기효능감이 의복구매 동기(유행성, 쾌락성, 필요성)에 정적인 영향을 미칠 것이다”와 “가설(2-5, 2-6) 디지털기기 활용에 대한 자기효능감이 의복구매 동기(쾌락성, 실용성)에 정적인 영향을 미칠 것이다”, 및 “가설(2-7, 2-8, 2-9) 성취력에 대한 자기효능감이 의복구매 동기(유행성, 쾌락성, 필요성)에 정적인 영향을 미칠 것이다”는 모두 기각되었다(Fgi. 2).

        이상과 같은 연구 결과는 Yoo and Kim(2001)은 의복구매 동기는 일반적 자기효능감이 낮은 집단이 높은 집단보다 자기 과시적 구매동기, 유행 추구적 구매동기, 그리고 경제 실리적 구매동기가 모두 높게 나타났다고 했던 연구 결과와는 다른 결과로 현대 시니어 소비자의 경우 의복구매나 외모 관리를 통한 자기효능감을 얻기보다는 디지털기기 활용 능력에 대한 자기효능감이 유행성 의복구매 동기에 영향력을 보인 것은 시니어 소비자에 있어 기술수용에 대한 자기효능감이 새로운 의복환경, 기술환경을 추구하는 심리를 대변한다고 할 수 있다. 특히 시니어 소비자 중 디지털기기 활용 능력에 대한 자기효능감이 높은 소비자들의 경우에는 의복구매 시에 새로운 스타일, 새로운 유행과 트랜드를 추구하는 동기가 높은 것으로 유행을 주구하고 혁신적인 의복구매 동기가 높은 것으로 볼 수 있다.

      

    

    

  
    
      5. 결 론
      본 연구는 시니어 소비자의 온라인쇼핑 추구 혜택과 의복구매 동기에 자기효능감이 미치는 영향을 알아보는 연구로 연구 대상자는 Lee(2023)의 연구에서 정의된 초고령자를 제외한 예비교령자, 준고령자, 고령자로 50세에서 79세까지로 한정하여 진행하였다. 독립변수로 설정된 시니어 소비자의 자기효능감의 하위요인 선행연구를 토대로 ‘온라인쇼핑 활동에 대한 자기효능감’, ‘디지털기기 활용에 대한 자기효능감’, ‘성취력에 대한 자기효능감’이 종속변수로 설정된 ’온라인쇼핑 혜택 추구‘와 ‘의복구매 동기’에 미치는 영향력에 대하여 알아보았다. 연구 결과의 요약은 다음과 같다.

      첫째, 시니어 소비자의 자기효능감이 온라인쇼핑 추구 혜택에 대한 영향력을 알아본 결과 ‘온라인쇼핑 추구 혜택’ 중 ‘정보성’ 요인은 온라인쇼핑 활동에 대한 자기효능감과 디지털기기에 대한 자기효능감에서 영향을 받는 것으로 확인할 수 있었 으며, ‘쾌락적’ 요인은 ‘온라인쇼핑 활동에 대한 자기효능감’에 서의 영향력이 확인되었고, ‘실용성’ 요인에서는 ‘온라인쇼핑 활동에 대한 자기효능감’과 ‘디지털기기 활용에 대한 자기효능감’의 영향력을 찾아볼 수 있었다. 이 결과는 자기효능감 중 온라인쇼핑 활동에 대한 자기효능감과 디지털기기 활용에 대한 자기효능감이 높은 시니어 소비자는 온라인쇼핑 활동의 추구 혜택을 정보적 탐색과 쾌락성, 실용성 모두를 중요한 추구 혜택으로 인지하고 있다고 할 수 있다. 이는 선행연구를 통해 확인된 Lee(2024)의 연구와 같이 시니어 소비자의 사회적 자기효능감이 온라인쇼핑 동기의 모든 요인인 정보성, 편의성, 쾌락 성, 모방성에 유의한 영향을 미친 주요 변수로 나타났다는 연구와 일치한다고 할 수 있다. 또한 노인의 디지털 정보화 자기효능감이 삶의 만족도에 미치는 영향 관계에서 디지털 정보화 자기효능감은 삶의 만족도와 사회자본에 정(+)적 영향을 미치는 것으로 파악한 Kim and Jang(2024)의 선행연구를 뒷받침하는 결과와 같다고 할 수 있다.

      둘째, 시니어 소비자의 자기효능감이 ‘의복구매 동기’에 미치는 영향은 자기효능감의 하위요인인 ‘디지털기기 활용에 대한 자기효능감’만이 의복구매 동기의 하위요인인 ‘유행성’ 요인에 통계적으로 유의한 결과가 나타났으며, 다른 하위요인에서는 통계적 유의미한 결과를 얻지 못했다. 이는 시니어 소비자의 패션에 대한 관심은 자신의 외모 변화에 상관없이 패션으로 인한 긍정적인 효과에 관심이 많다고 하였던 Lee and Yu(2021)의 연구 결과와 같이 현대 시니어 소비자의 패션 관심은 트랜드와 유행 추구 동기가 가장 중요한 의복구매 동기라고 볼 수 있다.

      결론적으로 현대 시니어 소비자의 자기효능감이 온라인쇼핑 추구 혜택과 의복구매 동기에 미치는 영향 연구의 시사점은 다음과 같다. 첫째, 선행연구를 통해 알아본 초고령화 사회에 들 어서는 한국 사회에서 주 소비계층으로 부상하고 있는 사회적 활동성과 소비 능력이 있는 시니어 소비자에 대한 이해를 위한 연구의 필요성을 확인하였다. 시니어 소비자의 자기효능감의 변 화방향은 인터넷, 스마트폰 등 다양한 디지털기기의 활용을 위한 기술수용에 대한 자신감과 새로운 지식의 습득, 정보습득의 중요성이 더해지고 있다. 이에 시니어 소비자의 기술수용에 대한 자기효능감을 좀 더 구체화하고 체계화할 수 있는 추가적인 연구의 진행이 요구된다고 할 수 있다. 둘째, 시니어 소비자의 자기효능감은 일의 수행 능력에 대한 심리적 자신감과 능력의 확신보다는 기술수용이나 지식의 습득, 디지털기기의 운용을 통한 활용 능력의 고취 등 현대 생활에서 필요한 새로운 기술과 지식의 습득을 통한 자기효능감의 향상을 기대할 수 있을 것으로 사료된다. 특히 현대사회의 필수 요소로 자리 잡은 온라인 쇼핑 활동에 대한 정보적 요소와 즐거움을 확대시킬 수 있는 디지털기기의 활용 능력에 대한 시니어 소비자를 위한 교육프 로그램의 개발 등 후속 연구의 필요성 있다고 보여진다. 셋째, 시니어 소비자의 의복구매 동기는 디지털기기 활용에 대한 자기효능감이 미치는 유행성 동기를 제외하고는 자기효능감의 영향을 받지 않는 것으로 나타난 연구 결과는 많은 선행연구를 통해 의복 행동과 외모 관리 행동, 자기효능감이 상호 연관관계에 있다는 많은 연구와 상충된다. 이에 본 연구에서는 자기 효능감이 의복구매 동기에 영향력이 없음을 보여준 결과는 코로나팬더믹 이후 제기되고 있는 변화된 사회환경의 배경과 관련하여 영향력을 찾아보는 후속 연구를 통해 확인해야 할 연구 주제로 사료된다. 본 연구는 시니어 소비자의 변화는 초고령 사회로 확대되는 시점의 한국 사회에서 가장 소비력이 클 것으로 예상되는 소비시장의 이해를 도울 수 있는 기초자료로 활용 될 수 있을 것으로 기대한다.
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