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ABSTRACT1)

This study explores generational differences in the influence of digital self-efficacy, attitudes toward digital 
devices, and online shopping intentions, focusing on active seniors and Generation Z within the online shop-
ping environment. It examines whether the influence of digital self-efficacy affects attitudes toward digital de-
vices differently across generations, and whether digital self-efficacy and digital device attitudes influence online 
shopping intentions differently in each group. Data was collected through an online survey conducted from 
May 16 to May 29, 2024 resulting in a total of 450 responses (250 active seniors and 200 participants from 
Generation Z). Data analysis methods included: frequency analysis, descriptive statistics, exploratory factor anal-
ysis, reliability analysis, t-test, and logistic regression. The results of this study indicate the following: Firstly, for 
both generations digital self-efficacy had a positive effect on attitudes toward digital devices, with a stronger in-
fluence observed in Generation Z participants. Secondly, digital self-efficacy among the active seniors had a sig-
nificantly positive effect on their intention to recommend online shopping, while in Generation Z participants, 
it significantly influenced their intention to explore and engage in online shopping. In addition, digital device 
attitudes positively impacted recommendation intentions in both generations, again with a more pronounced ef-
fect among the Generation Z group. In conclusion, this study demonstrates that there are differences between 
generations in relation to their online shopping intentions, shaped by psychological factors.
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Ⅰ. 서론

최근의 패션산업은 디지털 시대에 따른 쇼핑

패러다임의 변화를 기반으로 디지털 유통채널이

강화된 온라인 쇼핑과 모바일 쇼핑 등 더욱 사용

자 친화적이며, 시간과 공간의 효율성이 강조된

마케팅 전략을 전개하는 데 주력하고 있다. 패션

산업에서의 주요 소비자층은 디지털 시대에 태어

난 Z세대로, 쇼핑과정에서 디지털 경험을 선호하

거나 다양한 경로로 제품 정보를 획득하는 등 주

로 디지털 환경에서 능동적인 소비 활동을 한다

(Kang & Kim, 2022).

디지털 환경에서 가장 취약한 세대는 시니어

세대로, 정보화 혜택을 누리지 못한 시니어 세대

간의 디지털 격차는 소셜미디어의 확산으로 더욱

심화되고 있다. 따라서 전통적 시니어 세대는 디

지털기기에 대한 태도나 효능감이 떨어지는 특성

이 있다(Kang & Kim, 2024a). 이들은 국가에서

추진하는 다양한 지원정책을 통한 디지털 교육을

받아 디지털 시대에 적응하고 있다(Hong et al.,

2021). 이렇듯 디지털 사회의 가속화로 정보 및 지

식 습득과 관리, 다양한 매체의 활용 방법, 사회적

참여와 소비 등이 복잡해지면서 세대 간 사회적

및 디지털 격차가 발생하고 있다(Kang & Kim,

2024a). 이러한 두 세대 간의 격차는 패션 비즈니

스를 위한 마케팅 전략의 구축에 있어 세대 간의

특성이 반영된 전략의 필요성이 요구되고 있으며,

이를 해소하기 위한 다양한 방식의 지원프로그램

이 개발 및 운영되고 있다(M. Kim, 2025).

디지털화에 따른 세대별 특성 파악을 통한 전

략적 근거 수립을 위하여 액티브 시니어 세대를

대상으로 실시된 연구는 인구통계적 특성이나 점

포선택요인과 구매행동의 관계를 밝힌 연구(Kim,

2015), 체형에 따른 디자인 연구(Kim & Kim,

2017), 온라인 쇼핑 이용행동(Oh et al., 2015), 온

라인 디지털 정보활용과 웨어러블 디바이스(Ahn

& Yoon, 2021) 등으로 다양한 연구주제가 수행되

었다. 하지만, 이러한 연구들은 패션산업이 아닌

전반적 사회환경이나 특정 영역에 초점을 맞춘 연

구들로, 액티브 시니어 세대의 온라인 소비의 활

성화로 관련 연구의 확장 필요성이 제기되었다

(Kang & Kim, 2024a). 시니어 세대와 젊은 세대

간의 디지털기기 영향 요인을 비교 분석한 연구

(Yoon & Lee, 2021)도 실시되었으나, 주요 변인

을 연령, 교육, 소득, 직업 등 인구통계적 측면에

서 원인을 규명하는 데에 주목하였다. 최근의 연

구에서는 디지털과 관련된 요인은 단순히 인구통

계적 측면에서만 두드러지는 현상이 아니라, 개인

의 성향이나 심리, 태도 등 다양한 요인에 의해

달라질 수 있으므로, 심리적 관점에 기반한 디지

털 요인을 파악하는 연구의 중요성이 논의되고 있

다(M. Kim, 2025; Niehaves & Plattfaut, 2013).

그럼에도 불구하고, 기존의 온라인 쇼핑행동에 대

한 연구들은 연구주제의 다양화와 연구대상이 한

정적인 점, 인구통계적 측면을 주로 다룬 것을 알

수 있다.

디지털 사회에서 액티브 시니어 세대의 디지털

미디어의 접근과 이용, 그리고 디지털과 관련된

요인은 젊은 세대와 유사한 관심도와 활용도를 추

구하는 것으로 변화되고 있다(Kang & Kim,

2024b). 현대 시니어의 디지털기기 이용 증가는

신기술에 대한 긍정적 태도와 사회적 관계의 확대

등 긍정적인 변화를 야기하고 있다. 그러므로, 액

티브 시니어 세대와 디지털 네이티브 세대인 Z세

대를 비교하는 것은 두 세대의 디지털 온라인 쇼

핑의도와 관련된 연구의 차원을 확대하는 데 도움

이 될 수 있을 것이다. 더불어 디지털과 관련된

심리적 관점에 기반한 새로운 연구의 수행은 기존

의 전통적 온라인 구매과정의 과정 중 일부 또는

전부를 대신함으로써 소비자의 쇼핑 편리함을 증

대시킬 수 있다. 무엇보다도 액티브 시니어 세대

에게도 원활한 온라인 쇼핑을 할 수 있도록 관련

서비스를 제공하는 데 도움이 되는 기조차료를 제

공할 수 있을 것이다.
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따라서 본 연구의 목적은 초고령화 사회로 진

입한 국내 소비시장에서 소비 활동의 주축으로 부

상하는 액티브 시니어 세대의 온라인 쇼핑환경에

서 디지털 효능감과 디지털기기 태도, 온라인 쇼

핑의도의 영향 관계에 대하여 디지털 원주민이라

고 할 수 있는 Z세대와의 비교를 통해 액티브 시

니어의 디지털 환경에서의 소비행동의 특성을 알

아보고자 한다. 본 연구는 향후 액티브 시니어 소

비자와 Z세대 소비자의 온라인 쇼핑행동 연구를

위한 기반 연구가 될 수 있을 것이며, 패션산업에

서 주요 소비층의 쇼핑행동 이해를 마련하는 데

유익한 시사점을 제시할 수 있을 것이다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 액티브 시니어 세대와 Z세대의 온라인
쇼핑활동 특성

액티브 시니어는 미국의 심리학자인 버니스 뉴

가튼(Bernice Neugarten)이 처음 제시한 용어로,

시니어의 범위는 사회적 기준과 환경 영역에 따라

달라진다(Kang & Kim, 2024a). 한국에서 액티브

시니어는 50~64세에 해당하는 예비 고령자로, 미

래지향적 진보성과 적극성을 갖추며, 은퇴 이후에

도 여가 및 소비생활을 즐기며 사회활동에 적극적

으로 참여하는 50~60대의 고령자로 정의하고 있

다(Kang & Kim, 2024a). 이들은 젊게 보이는 것

을 매우 중요하게 여겨 건강한 삶을 추구하고, 새

로운 제품이나 유행의 수용을 토대로 자신을 외적

으로 가꾸기 위한 적극적으로 소비한다(M. Kim,

2025).

코로나 19 발생 전인 언택트 소비의 활성화로,

기존의 오프라인 쇼핑을 즐기던 시니어 소비자의

경우 온라인 쇼핑을 경험하는 계기가 되었다(Kang

& Kim, 2022). 그간 온라인 쇼핑은 언택트 소비

문화와 디지털 환경과 기기에 친숙한 MZ세대를

중심으로 이루어졌다(Kang & Kim, 2024b). 액티

브 시니어 소비자는 제품을 직접 확인한 후 구매

하는 경향이 강하여, 일반 소비자나 젊은 연령대

와 비교하면 온라인 쇼핑에서 상품을 눈으로 직접

확인하지 못하고 구매해야 하므로 그간 온라인 구

매를 꺼렸기 때문이다. 하지만 시니어 소비자가

온라인 쇼핑을 경험하면서 온라인 쇼핑에 대한 고

정관념이 바뀌는 기회가 되었다. 코로나 19 발생

전・후로 액티브 시니어에 해당하는 50대와 60대

이상의 2021년 온라인 쇼핑 이용이 2019년과 비교

해 50대 110%, 60대 142%, 20대와 30대의 쇼핑

이용은 각 45%, 63% 증가한 것으로 보고되었다

(Y. Kim, 2025). 실제로 국내 대형 백화점의 50대

이상 고객 구매율이 매년 5% 이상 상승하는 것으

로 보고되어(Y. Kim, 2025), 패션산업에서는 액티

브 시니어가 오프라인과 온라인 쇼핑환경에서 다

양한 정보와 상품을 편하게 확인하여 구매할 수

있도록 하고 있다. 이러한 현상은 액티브 시니어

세대가 온라인 쇼핑환경에 빠르게 익숙해지고 있

다는 것을 함의하는 것으로, 향후 온라인 쇼핑의

성장을 위하여 이들에 대한 진입장벽을 낮춰 온라

인 쇼핑으로 유도하기 위한 패션산업의 특화된 마

케팅 전략이 필요하다.

액티브 시니어 외에 지금의 패션산업에서 주요

소비층으로 부상하는 세대로 1995년 이후부터

2010년 중반에 태어난 Z세대가 있다. 이 세대는

밀레니얼세대와 Y세대의 뒤를 잇는 세대로, 유년

기부터 디지털 환경에서 성장해왔기에 디지털 네

이티브 세대라 불릴 만큼 디지털기기를 다루는 데

매우 능숙하다(Kang & Kim, 2022). 또한, 디지털

관련 신기술을 바탕으로, 상품 구매 전 단계에서

커뮤니티나 SNS를 활용하여 상품에 대한 정보를

검색 및 수집하고, 모든 소비재의 품목을 온라인

과 모바일 채널을 통해 제품을 구매하는 경향이

강하다(Kang & Kim, 2022). Z세대의 디지털기기

나 의류의 구매 비중은 온라인과 모바일 모두 각

50% 이상으로 보고되었다(Youn, 2024).

이렇듯 변화하는 쇼핑환경 세대의 소비 행동에

발맞춰 디지털 기술을 바탕으로 한 개인화된 양방
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향 소통 서비스와 니즈 충족을 위한 상품 개발 등

이 현 패션산업의 미래를 대비하고 있다. 현 소비

문화의 패러다임에 따른 패션산업의 소비자 구조

와 주력 시장은 액티브 시니어와 Z세대를 중심으

로 큰 변화를 겪을 것으로 예측되므로, 본 연구는

온라인 쇼핑환경에서 두 세대의 특성을 비교・분
석하고자 하였다.

2. 디지털 자아효능감과 디지털기기에 대한
태도

디지털 격차가 사회적・경제적으로 불평등을 유
발하는 주요 요인으로 언급되면서, 디지털 정보를

질적으로 이용하지 못하는 선행 요인으로 디지털

관련 자아효능감, 디지털기기에 대한 태도와 같은

심리적 요인에 대한 연구의 필요성이 대두되고 있

다(Niehaves & Plattfaut, 2013). 디지털 효능감이

란 다양하고 복잡한 디지털 정보화 환경에서 예측

하지 못한 문제에 봉착했을 때 자신이 디지털기기

를 잘 활용할 수 있을 것이라 인지하는 자신에 대

한 일종의 신뢰라 할 수 있다(Youn, 2024).

다양한 디지털 미디어의 이용과 소셜미디어의

확산되는 디지털 사회에서 디지털 자아효능감은

디지털 역량뿐만 아니라, 지속적인 디지털 미디어

의 이용에 큰 영향을 미치는 것으로 알려졌다

(Jeong, 2022). 현대의 시니어는 디지털기기에 친

숙하고 활용할 수밖에 없는 상황에 직면하였고,

디지털기기와 관련된 자신감과 효능감이 높아지면

적극적인 디지털기기 활용을 통한 사회적 관계와

소비 활동을 통해 경제적, 정서적, 심리적 욕구를

충족할 수 있다(M. Kim, 2025). 하지만, 많은 시

니어가 디지털기기와 인터넷의 사용에 불편을 느

끼고, 디지털 기술에 대해 불만족하며, 디지털기기

이용의 복잡함에 대한 초기 적응과 편견, 지식의

장벽으로 인한 효능감이 부족하다고 하였다(Y.

Kim, 2025).

온라인 환경을 이용할 때 개인의 디지털 효능감

수준에 따라 정보탐색과 행동에 미치는 영향이 다

를 수 있어, 디지털 사용자는 온라인 서비스의 이

용을 결정할 때 디지털 효능감이 중요한 요인으로

작용한다(Lee at al., 2024). 따라서 디지털 효능감

은 시니어의 디지털 역량과 밀접한 영향 요인 중

하나로 논의되고 있다(M. Kim, 2025). 선행연구

(M. Kim, 2025)에서는 자기효능감 수준이 높을수

록 PC와 페이스북 사용에 대한 디지털 행위가 높

아진다는 결과를 밝힌 바 있다. 또한 디지털 역량

과 효능감에 따라 디지털기기의 이용의도와 생활

서비스에 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났

다(Shin et al., 2020). 이는 온라인 환경에서 서비

스의 이용을 결정짓는 데 디지털 효능감이 잠재적

요인으로 영향을 미칠 수 있다는 것을 시사한다.

특히, 디지털 효능감은 신뢰, 태도, 이용, 의향

등의 수준을 높임으로써 디지털 기기의 수용을 결

정하는 영향 요인으로 보고되었다(M. Kim, 2025).

디지털기기에 대한 거부감이 없는 태도는 디지털

효능감에서 기인하는 것으로 알려져, 디지털 격차

를 줄이는 데 결정적 이바지를 할 수 있다. 디지

털기기 태도란 디지털 기술과 제품에 잘 적응하

며, 자신이 있는지 등과 같이 디지털기기에 대한

욕구와 사용자의 이용에 대한 태도를 의미한다

(Kim et al., 2023). 디지털 기술에 대한 긍정적

태도는 디지털기기의 사용에 긍정적인 영향을 미

치며, 10대부터 70대를 대상으로 기술 자기효능감

이 높을수록 기술에 대해 긍정적인 태도를 보이는

것으로 나타났다(Latikka et al., 2019).

이렇듯 다수의 선행연구 결과에 근거하여 디지

털 효능감과 디지털기기 태도는 유의미한 관계가

있는 것으로 추론할 수 있으며, 따라서 현대의 시

니어를 대상으로 디지털 특성을 파악하고, 그중에

서도 디지털 효능감과 디지털기기 태도와 같은 심

리적인 요인들은 현대 디지털 시니어의 잠재 집단

을 예측하는 데 유용할 것이다. 하지만, 세대 간

디지털 역량의 격차는 발생하며, 그중에서도 Z세

대는 포스트 디지털 시대에 태어난 첫 번째 세대

이므로, 기존 세대와 디지털 특성이 구분되어 연
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구되어야 한다는 점이 중요하게 논의되고 있다

(Youn, 2024). 따라서 본 연구는 온라인 쇼핑환경

에서의 디지털 효능감, 디지털기기 태도에는 세대

간의 차이가 존재할 것으로 추론하고, 이에 대해

파악하고자 다음과 같은 연구 문제와 연구 가설을

도출하였다.

연구 문제 1. 디지털 효능감이 디지털기기 태도

에 미치는 영향에서 액티브 시니어와 Z세

대 간의 차이가 있는지 알아본다.

H1. Z세대의 온라인 쇼핑환경에서의 디지털 효

능감이 디지털기기 태도에 미치는 영향은

액티브 시니어 세대에 비하여 정적 영향력

이 높을 것이다.

3. 디지털 효능감과 디지털기기 태도가 온라인
쇼핑의도에 미치는 영향

온라인 쇼핑환경은 과거처럼 오프라인에서 판

매원에게 문의하거나 도움을 받아 구매의사결정이

어려우므로, 본인이 직접 디지털기기를 활용한 온

라인 검색을 통해 제품에 대한 정보를 찾아내어

비교한 후 최종 구매 결정이 이루어지게 된다. 따

라서, 개인의 디지털기기와 관련된 역량에 따라

구매의사결정이 달라질 수 있다(M. Kim, 2025).

실제로 많은 시니어 소비자가 온라인 쇼핑을 적극

적으로 활용하지 못하는 이유는 원하는 제품을 찾

기 위한 인터넷 사용의 어려움 때문이다(M. Kim,

2025). 이에 따라, 디지털 환경에서 원활한 온라인

쇼핑환경을 조성하기 위하여 지정된 유형의 성과

달성에 필요한 행동과정을 조작 및 실행하는 능력

에 대한 신념과 자신감을 의미하는 효능감이 중요

한 요인으로 언급되었다.

디지털 효능감과 온라인 쇼핑에 관한 선행연구

들을 살펴보면, 하루가 다르게 진화하는 디지털

기술과 기기를 수월하게 다룰 수 있는 효능감이

낮다면, 브랜드의 입장에서도 소비자가 온라인 쇼

핑을 통해 제품을 구매할 수 있도록 쇼핑환경을

보편화하는 데 제약이 발생할 수 있는 것으로 나

타났다(M. Kim, 2025). 또한 소비자는 온라인에

서 쇼핑할 때 불확실성을 낮추는 정보를 필요로

하며, 디지털 효능감이 높을수록 스스로가 쇼핑을

할 때 필요한 능력을 갖추었다고 생각함으로써,

더 많은 제품 정보를 검색 및 수집할 수 있다는

자신감도 높아진다는 결과가 밝혀졌다(Lee et al.,

2024). 유사한 측면에서 Lee(2024)도 인터넷의 사

용이 쉽다는 지각된 용이성에 영향을 주고, 이는

다시 즐거움과 유용성을 거쳐 쇼핑의도와 구매태

도에 영향을 미친다고 주장하였다. 또한 소비자는

디지털 환경에서 디지털기기를 효과적으로 사용할

수 있다는 자신의 능력에 대한 믿음인 효능감에

의해 제품의 수용의도가 결정된다고 하였다(Ha

& Hwang, 2021).

디지털기기 태도는 확고하거나 변화할 수도 있

으며, 특히, 디지털기기의 수용과정에서 형성되는

긍정적 태도는 불확실성을 해소하여 행동이나 의

도에 직접적인 영향을 주는 것으로 설명되고 있다.

따라서 디지털기기 태도는 새로운 디지털 기술 이

용을 바탕으로 특정한 의도에 영향을 미치는 것으

로 입증되고 있다(Lu et al., 2009; Venkatesh et

al., 2003). 하지만, 디지털기기 태도와 온라인 쇼

핑의도의 직접적인 인과 관계를 밝힌 연구는 찾기

어려웠으며, 유사한 측면에서 디지털기기에 대한

긍정적인 태도는 온라인 쇼핑 동기와 위험지각,

구매의도 등 여러 변수에 유의미한 영향을 미치는

것으로 나타났다(Jung & Chung, 2020).

종합적으로, 디지털기기에 대한 활용능력과 접

근성이 낮은 시니어는 디지털기기 이용에 어려움

을 경험하고 있으므로, 시니어의 디지털기기 이용

촉진을 통한 온라인 쇼핑의 활성화를 위해서는 그

들의 디지털기기와 관련된 태도와 특성을 이해하

는 것이 중요하다. 앞의 선행연구들을 바탕으로

디지털 효능감과 디지털기기 태도에 따라 온라인

쇼핑에서 소비자의 쇼핑의도에 영향을 미칠 것으
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로 추론하였다. 따라서 본 연구는 디지털기기 태

도가 온라인 쇼핑의도에 미치는 영향에 있어 액티

브 시니어와 Z세대의 차이가 있는지 알아보고자

하였다.

연구 문제 2. 디지털 효능감과 디지털 기기태도

가 온라인 쇼핑의도에 미치는 영향에서

세대 간의 차이가 있는지 알아본다.

H2. Z세대의 온라인 쇼핑환경에서의 디지털 효

능감과 디지털기기 태도가 온라인 쇼핑의

도에 미치는 영향은 액티브 시니어 세대에

비하여 정적 영향력이 높을 것이다.

Ⅲ. 연구방법

1. 연구 모형

본 연구는 온라인 쇼핑환경에서의 세대별 차이

를 알아보기 위한 연구로 액티브 시니어 세대와

Z세대 간의 디지털 격차를 파악하기 위하여 개인

이 느끼는 디지털 효능감과 디지털기기 태도가 온

라인 쇼핑의도에 미치는 영향에 대한 세대 차이

분석을 위해 <Fig. 1>과 같은 연구 모형을 설정하

였다.

연구 문제 1. 디지털 효능감이 디지털기기 태도

에 미치는 영향에서 액티브 시니어와 Z세

대 간의 차이가 있는지 알아본다.

H1. Z세대의 온라인 쇼핑환경에서의 디지털 효

능감이 디지털기기 태도에 미치는 영향은

액티브 시니어 세대에 비하여 정적 영향력

이 높을 것이다.

연구 문제 2. 디지털 효능감과 디지털기기 태도

가 온라인 쇼핑의도에 미치는 영향에서

세대 간의 차이가 있는지 알아본다.

H2. Z세대의 온라인 쇼핑환경에서의 디지털 효

능감과 디지털기기 태도가 온라인 쇼핑의

도(추천의도, 경험의도)에 미치는 영향은

액티브 시니어 세대에 비하여 정적 영향력

이 높을 것이다.

2. 측정도구

본 측정도구는 디지털 효능감의 경우 Kim et

al.(2023)의 디지털기기 효능감 도구를 사용하여

디지털기기를 배우고 활용하며 사용방법과 더 많

이 이용하는 등의 질문으로 4문항의 단일 요인으

Digital self-efficacy

Recommendation
intention

Digital devices attitudes

Experiential intention

Online-shopping
intention

H1

H2-1

H2-2

H2-3

H2-4

<Fig. 1> Research Model
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로 구성하였으며, 신뢰도 값은 0.88로 나타났다.

디지털기기 태도는 Yoon(2023)의 도구를 수정 및

보완하여 디지털기기의 유용성과 편리성, 더 많이

이용하고 싶다는 등의 질문인 4문항의 단일 요인

으로 구성하였고, 신뢰도 값은 0.85로 나타났다.

온라인 쇼핑의도는 Kang(2010)의 도구를 수정 및

보완하여 추천의도 5문항, 경험의도 4문항의 총 9

문항으로 구성하였다. 이 도구의 신뢰도 값은 온

라인 쇼핑의도 0.88, 하위 요인인 온라인 추천의도

0.82, 온라인 경험의도 0.84로 나타났다<Table 1>.

본 연구변수의 측정은 모두 5점 리커트 척도로 측

정하였다. 일반적 특성은 성별, 세대 유형, 학력,

직업, 월평균 소득, 월평균 의복 지출로 구성하였

고, 세대 구분은 액티브 시니어의 경우 마케팅 분

야에서 50세 전・후로 라이프스타일의 중요한 변

곡점으로 간주된다(Kang & Kim, 2022; Kang &

Kim, 2024a). Lee(2024)는 연령과 단계, 시장 유

형을 기준으로 50~64세에 해당하는 고령자를 액

티브 시장에 속하는 시니어 소비자라 정의하였고,

50세에서 79세까지의 연령대의 고령자를 액티브

시니어 세대라 보는 연구자도 있다(M. Kim,

2025). 특히 적극성과 미래지향적 진보성을 갖추

고, 자립적으로 생활이 가능한 특성은 50~59세의

시니어를 주축으로 두드러지게 나타난다고 하여

(Lee, 2024) 본 연구의 액티브 시니어는 50~59세

의 액티브 시니어를 본 연구대상으로 설정하였다.

Z세대는 1995년부터 2005년 사이에 태어난 세대

로(Kang & Kim, 2022), 10대와 20대를 아우르는

세대이다. 본 연구에서 Z세대는 경제적 활동이 어

려운 청소년을 제외하여 20세부터 29세의 Z세대

를 중심으로 두 세대의 특성을 분석하였다.

Question
Factor
loading

Commonality Eigenvalue
Variance
(%)

Cronbach‘s
α

Recommen-
dation
intention

Online shopping provides product and
reviews.

.79 .64

2.87 31.90 .82

Online shopping can be compared
and purchased after browsing several

sites.
.76 .61

Online shopping provides a variety of
product search routes that I want.

.75 .59

Online shopping has no time and
space constraints.

.69 .52

Online shopping recommends related
products other than planned products.

.69 .54

Experiential
intention

You can relieve stress or refresh
yourself through online shopping.

.84 .73

2.72 30.21 .84

Online shopping itself gives me
pleasure.

.80 .69

Exploring a new design or brand is
entertaining.

.80 .66

Online shopping offers a variety of
experiences.

.75 .61

Total variance(%) 62.12

KMO=.876 Bartlett’s test =1471.904(df=36, p=.000***)

<Table 1> Factor Analysis and Reliability of Online-Shopping Intention
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3. 자료수집 절차 및 방법

본 연구는 액티브 시니어 세대와 Z세대가 편중

되지 않은 응답과 그에 따른 균등한 표본 결과를

도출하기 위해, 온라인 전문 리서치 기관의 패널

을 활용한 설문조사를 실시하였다. 자료 수집은

2024년 5월 16일~5월 29일까지로, 액티브 시니어

세대 250명, Z세대 200명으로 총 450부의 자료를

활용하였다. 본 조사대상자의 일반적 특성을 살펴

보면, 액티브 시니어 세대는 총 250명으로, 성별은

남자 125명(50.0%), 여자 125명(50.0%)으로 균등

한 분포를 보였다. 학력은 4년제 대학교 졸업이

132명(52.8%)으로 가장 많았고, 직업은 일반사무

직 133명(53.2%), 월평균 소득은 200~400만원 미

만 88명(35.2%), 월평균 의복지출은 50만원 미만

이 216명(86.4%)으로 가장 많았다<Table 2>. Z세

대는 총 200명으로, 성별은 남자와 여자 각 100명

(50.0%)으로 동일하였으며, 최종 학력은 4년제 대

학교 졸업 118명(59.0%), 직업은 일반사무직 93명

(46.5%), 월평균 소득은 200~400만원 미만 90명

(45.0%), 월평균 의복지출은 50만원 미만이 143명

(71.5%)으로 가장 많은 분포를 보였다<Table 2>.

4. 자료 분석

자료 분석은 통계프로그램 SPSS 23.0 버전을

이용하여, 액티브 시니어 세대와 Z세대의 일반적

특성과 주요 연구변수는 백분율과 평균, 표준편차

를 산출하였고, 연구변수는 신뢰도 분석을 실시하

여 측정도구의 타당성을 확인하였다. 온라인 쇼핑

Division
Active senior(N=250) Generation Z(N=200)

N (%) N (%)

Sex
Man 125 50.0 100 50.0

Women 125 50.0 100 50.0

Education

Below high school graduation 38 15.2 50 25.0

Graduation from a two-year university 34 13.6 27 13.5

Graduation from a four-year university 132 52.8 118 59.0

Graduate school graduation or higher 46 18.4 5 2.5

Job

Self-employment 24 9.6 11 5.5

Specialized job 35 14.0 16 8.0

Office worker 133 53.2 93 46.5

Student 1 .4 46 23.0

Other 57 22.8 34 17.0

Monthly
income

Less than 2 million won 40 16.0 70 35.0

Less than 200~400 million won 88 35.2 90 45.0

Less than 400~600 million won 64 25.6 30 15.0

More than 600 million won 58 23.2 10 5.0

Monthly
spend

Less than 500,000 won 216 86.4 143 71.5

Less than 50~150 million won 21 8.4 33 16.5

Less than 150~250 million won 2 .8 13 6.5

Less than 250~350 million won 7 2.8 6 3.0

More than 350 million won 4 1.6 5 2.5

<Table 2> General Characteristics of Survey Subjects
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의도는 탐색적 요인분석을 실시하여 하위 요인을

구성하였다. 본 연구변수의 차이는 t-test를 실시

하였으며, 연구변수 간의 영향 분석은 회귀분석을

실시하였다.

Ⅵ. 연구결과

1. 본 연구변수의 차이 분석

액티브 시니어 세대와 Z세대의 디지털 효능감,

디지털기기 태도, 온라인 쇼핑의도 차이를 분석하

기 위해 t-test를 실시하였으며, <Table 3>과 같다.

두 세대는 디지털 효능감과 온라인 쇼핑의도의 하

위 요인인 추천의도와 경험의도에서 통계적으로

유의미한 차이가 있었다. 구체적으로 살펴보면, 액

티브 시니어 세대보다 Z세대의 디지털 효능감과

추천의도, 경험의도의 평균값이 소폭 높은 수치를

보여, 통계적으로 유의수준 내에서 Z세대의 디지

털에 대한 효능감과 온라인 쇼핑의도의 수준이 높

은 것으로 분석되었다.

Baek(2024)은 만 40~65세 이하의 기성세대와

만 20~39세 이하의 MZ세대 간에 다양한 온라인

기반활동과 인터넷 이용행위에 유의미한 차이가

있다는 결과를 밝혀, 유사한 측면에서 본 결과를

지지한다. 또한 액티브 시니어 세대의 디지털 정

보화 역량이 높을수록 디지털 역량이 쇼핑을 포함

한 생활 서비스에 유의미한 영향이 있다는 결과

(Kim et al., 2023)와 비슷하다. 이는 디지털 요인

은 기존 연구에서 젊은 세대와 시니어 세대의 디

지털 격차를 검증할 때 제시되는 요인 중 하나로,

기존의 시니어는 디지털 환경에서 태어난 Z세대

와 달리, 디지털기기 사용에 익숙하지 않은 환경

에서 자랐기 때문에, 디지털 능력과 역량이 비교

적 낮은 수준을 보이기에 나타난 결과로 해석된

다. 결과적으로 디지털 네이티브 세대인 Z세대와

디지털화가 이루어지는 액티브 시니어 세대 간 디

지털기기 태도를 제외한 연구변수에 유의미한 차

이가 있음을 확인하였다. 이러한 결과를 바탕으로

액티브 시니어 세대의 디지털 효능감을 높이고 원

활한 온라인 쇼핑환경 조성을 위한 방안이 필요할

것으로 사료된다.

2. 디지털 효능감이 디지털기기 태도에 미치는
영향에서 세대 간 차이 파악

디지털 효능감이 디지털기기 태도에 미치는 영

향에서 액티브 시니어와 Z세대의 차이를 파악하

기 위하여 회귀분석을 실시한 결과, 액티브 시니

어의 경우 회귀모형의 설명력은 41%로, 모형 적

합성은 F=174.119(p<.001)로 통계적으로 유의미

하게 나타났다<Table 4>. Z세대의 회귀모형 설명

력은 47%로, 모형 적합성은 F=177.602(p<.001)로

Division M SD t

Digital self-efficacy
Active senior 3.54 .74

3.350**
Generation Z 3.77 .73

Digital devices attitudes
Active senior 3.87 .62

1.522
Generation Z 3.96 .63

Recommendation intention
Active senior 3.29 .64

4.508***
Generation Z 3.58 .70

Experiential intention
Active senior 3.73 .54

2.965**
Generation Z 3.89 .57

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

<Table 3> Analysis of Differences in Study Variables
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통계적으로 유의미한 결과를 얻었다. 결과적으로

액티브 시니어 세대(t-value 13.195, p<.001)와 Z

세대(t-value 13.327, p<.001) 모두 디지털 효능감

이 디지털기기 태도에 유의미한 정(+)의 영향이

있었으며, 액티브 시니어 세대보다 Z세대의 정적

영향력이 소폭 높게 나타났다<Table 4>.

이는 선행연구(Shin et al., 2020)에서 확인된

디지털 효능감이 높을수록 디지털기기에 대한 의

도가 높아진다는 결과가 유사한 측면에서 본 결과

를 지지한다. 또한, MZ세대와 기성세대 간 구별

되는 디지털 리터러시 영향 요인은 디지털기기 보

유수준과 적극적 디지털 인지 욕구로 나타난

Baek(2024)의 결과와도 유사하다. 이는 디지털 효

능감이 높으면 온라인 상품 정보의 습득과 접근이

수월할 수 있고, 장기간 온라인 쇼핑을 장기간 이

용했을 경우 유용성과 용이성으로 인해 디지털기

기에 대한 태도가 호의적으로 형성되기에 나타난

결과로 추론된다. 본 결과를 통해서도 디지털 효

능감과 디지털기기 태도의 유의미한 인과 관계를

확인할 수 있었으며, 흥미로운 점은 두 회귀모형

의 설명력과 t값의 수치가 큰 차이가 없었다는 것

이다. 즉 액티브 시니어 또한 Z세대 못지않게 디

지털에 대한 자신감이 높고 디지털기기에 대한 태

도가 호의적이고 긍정적이라는 점이다. 이는 결국

Z세대와 연령대 차이가 많이 나는 액티브 시니어

도 온라인 디지털 쇼핑환경에 점차 친숙해지고 있

음을 의미하며, 액티브 시니어의 디지털화가 이루

어지고 있는 것으로 사료된다. 결과적으로 ‘H1. Z

세대의 온라인 쇼핑환경에서의 디지털 효능감이

디지털기기 태도에 미치는 영향은 액티브 시니어

세대에 비하여 정적 영향력이 높을 것이다.’는 채

택되었다.

3. 디지털 효능감과 디지털기기 태도가 온라인
쇼핑의도에 미치는 영향에서 세대 간 차이
파악

디지털 효능감과 디지털기기 태도가 온라인 쇼

핑의도의 하위 요인인 추천의도와 경험의도에 미

치는 영향에 있어서 액티브 시니어와 Z세대의 차

이를 파악하기 위하여 회귀분석을 실시하였으며,

모든 회귀모형의 적합성은 통계적으로 유의미한

것으로 나타났다<Table 5>. 액티브 시니어의 경우

액티브 시니어의 디지털 효능감이 추천의도에 미치

는 영향은 t-value 2.401로, p<0.05 수준으로, 디지

털기기 태도는 추천의도에 미치는 영향이 t-value

3.987로, p<0.001 수준으로 통계적으로 유의미한

결과가 나타났다<Table 5>. 액티브 시니어의 디지

털 효능감이 경험의도에 미치는 영향은 통계적으

로 유의미한 결과를 얻지 못하였지만, 디지털기기

태도는 경험의도에 t-value 2.438로, p<0.05 수준으

로 통계적으로 유의미한 결과를 얻었다. 이는 시

Division Β SE β t R² F

Active senior
Digital

self-efficacy → Digital devices
attitudes

.535 .041 .642 13.195*** .410 174.119***

R=.642, R²=.412, VIF=1.000

Generation Z
Digital

self-efficacy → Digital devices
attitudes

.595 .045 .688 13.327*** .470 177.602***

R=.688, R²=.473, VIF=1.000

***p<.001

<Table 4> Effect of Digital Self-Efficacy on the Attitudes of Digital Devices(Active Senior vs. Generation Z)
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니어 소비자의 효능감이 온라인 쇼핑에서 즐거움

을 추구하거나 원하는 정보를 얻고자 하는 정보성

에 영향을 준다는 결과(M. Kim, 2025)와 유사하

다. Lee(2024)도 시니어 소비자의 효능감은 온라

인 쇼핑의 쾌락성과 정보성, 편의성에 유의미한

영향을 미친다고 하여, 본 연구결과와 같은 맥락

이라 할 수 있다. 이는 디지털 환경에서 액티브

시니어 세대의 효능감의 중요성을 시사하므로, 온

라인 쇼핑환경에서 필요한 기술과 지식의 습득,

활용능력을 고취할 수 있는 방안을 강구해야 할

것으로 사료된다.

Z세대의 디지털 효능감이 추천의도에 미치는

영향은 통계적으로 유의미하지 않았으나, 디지털

기기 태도는 추천의도에 t-value 5.132로, p<0.001

수준으로 통계적으로 유의미한 결과가 나타났다.

Z세대의 디지털 효능감이 경험의도에 미치는 영

향은 t-value 2.687로, p<0.01 수준으로 통계적으로

유의미한 결과가 있었으나, 디지털기기 태도는 경

험의도에 미치는 영향이 통계적으로 유의미하지

않았다<Table 5>. Jeong(2022)의 연구에 따르면 Z

세대의 효능감은 제품 브랜드의 가치나 품질에 더

욱 긍정적 초점을 둔다고 하여, 본 연구결과와 유

사함을 확인하였다. 디지털기기 태도와 경험의도

에 관한 직접적인 결과는 찾아보기 어려우나, 디

지털기기는 브랜드 경험을 유도한다는 결과(Han,

2019)는 본 연구결과와 일관되지 않음을 보여주었

다. 디지털 환경에서 태어난 Z세대는 온라인과 모

바일을 자유롭게 넘나들며 본인이 원하는 정보를

수집 및 선별, 새롭게 창출하는 높은 디지털 리터

러시 역량을 함양하고 있는 것이 다른 세대와 구

별되는 점이다. 즉, Z세대에게 디지털 효능감은

그들만의 특성 중 하나임에도 불구하고, 본 결과

의 흥미로운 점은 Z세대는 디지털기기에 대한 자

신감에 따라 온라인 쇼핑의 경험의도에 영향을 주

었다는 것이다. 이는 온라인 쇼핑이 단순히 제품

을 구매하는 것만이 아니라, 쇼핑환경에서 이루어

지는 즐거움과 쾌락, 다양한 쇼핑 콘텐츠들과 Z세

대의 디지털을 다루는 심리적인 요인과의 연관성

이 있음을 시사한다.

이상의 결과는 온라인 쇼핑환경에서 액티브 시

니어는 디지털 효능감과 디지털기기 태도 모두 온

라인 추천의도에 영향을 주지만, Z세대는 디지털

기기 태도만 추천의도에 영향을 주었으며, 물론 Z

세대의 디지털기기 태도가 액티브 시니어보다 t값

이 높았다. 온라인 사용에 대한 지식은 자기효능

감에 따라 달라지며, 모든 사람이 동일한 디지털

역량을 갖고 있지 않으므로, 사람들 사이에서 디

지털 격차가 발생하며, 이는 온라인에서 개인이

행하는 행동과 밀접한 관련이 있다는 선행연구

(Jeong, 2022)가 유사한 측면에서 본 결과를 지지

한다. 이는 Z세대는 디지털 세대이기 때문에 디지

털기기에 대한 자신감이나 잘 다루는 효능감은 이

미 어릴 때부터 친숙하고 익숙하기에 나타난 차이

에 기인한 것으로 추론된다. 하지만 액티브 시니

어는 사회환경의 변화로 디지털 환경에 점차 친숙

해지는 과정이므로 디지털기기를 잘 다루는 효능

감도 온라인 추천의도에 중요한 영향을 주는 것으

로 사료된다.

반면에 온라인 경험의도에 있어서 액티브 시니

어는 디지털기기에 대한 태도가, Z세대는 디지털

효능감이 부분적으로 영향을 주었다. 즉 본 액티

브 시니어는 디지털기기의 유용성이 높게 지각될

수록 더 많이 이용하고 온라인 쇼핑의 경험의도에

영향을 줄 수 있는 것으로 사료된다. 따라서 액티

브 시니어 세대와 Z세대의 디지털 효능감과 온라

인 쇼핑의도 두 요인 간의 관계를 재조명한다면

두 세대의 쇼핑 니즈 충족과 더불어 온라인 쇼핑

브랜드의 경쟁우위를 점할 수 있을 것으로 사료된

다. 결과적으로, ‘H2. Z세대의 온라인 쇼핑환경에

서의 디지털 효능감과 디지털기기 태도가 온라인

쇼핑의도(추천의도, 경험의도)에 미치는 영향은

액티브 시니어 세대에 비하여 정적 영향력이 높을

것이다.’는 부분 채택되었다<Fig. 2>.
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Division Β SE β t R² F

Active
senior

Digital
self-efficacy → Recommendation intention

.132 .055 .181 2.401*

.186 28.946***
Digital devices

attitudes → Recommendation intention
.264 .066 .300 3.987***

R=.439, R²=.192, VIF=1.704

Digital
self-efficacy → Experiential intention

.111 .069 .129 1.611

.080 11.580***
Digital devices

attitudes → Experiential intention
.203 .083 .195 2.438*

R=.295, R²=.087, VIF=1.704

Generation
Z

Digital
self-efficacy → Recommendation intention

.084 .067 .103 1.212

.254 33.854***
Digital devices

attitudes → Recommendation intention
.396 .077 .436 5.132***

R=.512, R²=.262, VIF=1.866

Digital
self-efficacy → Experiential intention

.243 .091 .252 2.687**

.088 10.355***
Digital devices

attitudes→ Experiential intention
.090 .104 .081 .858

R=.313, R²=.098, VIF=1.866

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

<Table 5> Effect of Digital Self-Efficacy and Digital Device Attitudes on Online Shopping Intentions(Active Senior vs.
Generation Z)

<Fig. 2> Results of Hypothesis Test
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Ⅴ. 결론

디지털 환경에서 교육을 받으며 성장한 디지털

원주민인 Z세대와 달리, 정보화의 혜택을 누리지

못한 시니어 세대 간의 디지털 격차는 점차 확산

되고 있다. 시니어 세대의 디지털 접근과 역량은

디지털 사회에서 사회참여와 지속, 일상생활의 편

리성을 높일 수 있다. 이에 본 연구는 액티브 시

니어와 Z세대를 중심으로 온라인 쇼핑환경에서

디지털 효능감과 디지털기기 태도, 온라인 쇼핑의

도의 영향 관계를 통한 세대 간 차이를 설문 조사

를 통해 비교 분석하였으며, 연구결과의 요약은

다음과 같다.

첫째, 액티브 시니어 세대와 Z세대는 디지털 효

능감, 온라인 추천의도와 경험의도에서 세대 간

유의미한 차이가 있었으며, Z세대의 평균이 소폭

높은 것으로 나타났다. 이를 통해 두 세대의 디지

털 격차와 그에 따른 온라인 쇼핑의도에도 차이가

있음을 알 수 있었으므로, 액티브 시니어의 디지

털 자신감을 높이고 정보활용능력을 향상시켜, 액

티브 시니어가 온라인 쇼핑을 유용하게 활용하고,

원하는 제품 정보를 빠르게 찾기 위한 추천 서비

스와 즐거움과 쾌락을 줄 수 있는 전략이 수립될

필요가 있다.

둘째, 액티브 시니어 세대와 Z세대 모두 디지털

효능감은 디지털기기 태도에 유의미한 영향이 있

었으며, Z세대의 정적 영향력이 소폭 높은 것으로

나타났다. 이처럼 디지털 효능감은 디지털 환경에

서 직면하는 어려움을 극복할 자신감뿐만 아니라,

디지털기기를 사용하는 데 호의적인 태도의 형성

에 영향을 주므로, 액티브 시니어 세대와 Z세대의

특성을 반영하고 디지털 효능감을 증진시킬 수 있

는 차별화된 교육프로그램의 개발이 필요할 것으

로 사료된다.

셋째, 디지털 효능감과 디지털기기 태도가 온라

인 쇼핑의도에 미치는 영향을 알아본 결과, 디지

털 효능감이 온라인 추천의도에 미치는 영향에서

액티브 시니어 세대는 유의미한 정(+)의 영향이

있었지만, Z세대는 유의미하지 않았다. 반면에, 디

지털 효능감이 온라인 경험의도에 미치는 영향에

서는 Z세대는 유의미한 정(+)의 영향이 있었으

나, 액티브 시니어 새대는 유의미하지 않은 것을

확인하였다. 디지털기기 태도가 온라인 추천의도

에 미치는 영향에서 액티브 시니어 세대와 Z세대

모두 유의미한 정(+)의 영향이 있었으며, Z세대

의 정적 영향력이 높은 것으로 나타났다. 디지털

기기 태도가 온라인 경험의도에 미치는 영향에서

액티브 시니어 세대는 유의미한 정(+)의 영향이

있었지만, Z세대는 유의미하지 않은 것을 확인할

수 있었다. 결국 온라인 쇼핑환경에서 디지털 요

인에 따라 액티브 시니어와 Z세대의 온라인 쇼핑

과 관련된 의도에 영향을 주는 요인이 다르게 나

타났으므로, 이는 두 세대별 차이가 있음을 시사

한다. 따라서 두 세대가 온라인 쇼핑환경에서 디

지털기기와 관련된 심리적인 요인에 따른 세대별

특성을 반영한 접근과 전략이 필요할 것으로 사료

된다.

본 연구결과를 바탕으로 시사점을 제안하면 다

음과 같다.

첫째, 산업적 시사점으로 패션산업에서는 액티

브 시니어 세대와 Z세대의 심리적 차원과 특성에

맞는 디지털 리터러시 역량과 온라인 쇼핑에 영향

을 미칠 수 있는 커뮤니케이션 전략이 요구된다.

디지털 사회에서 핵심 요소는 ‘디지털 역량’으로,

이는 ICT 기술 변화에 따라 패션산업의 생태계

변화를 주도하면서 점차 발전되고 있다. 이러한

변화에 따라 패션 브랜드도 온라인 쇼핑환경에서

디지털 기술을 적용하며 소비자의 흥미와 관심을

유도하고 상호작용을 높이고 있으나, 이러한 온라

인 쇼핑환경은 액티브 시니어에게는 진입장벽이

높고 쇼핑의 어려움을 느끼게 할 수 있다.

그러므로, 자사의 공식 홈페이지가 있는 패션

브랜드나 다양한 패션 브랜드를 입점하는 패션 플

랫폼은 제품의 정보를 수집하고 구매까지 이어지
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는 과정에서 단순화된 쇼핑과정과 접근성과 직관

성을 강화한 UI/UX를 구축하여, 특히 액티브 시

니어 세대의 온라인 쇼핑환경의 진입장벽을 낮추

어 온라인 쇼핑을 쉽고 빠르게 이용할 수 있도록

하는 것이 요구된다. 예를 들어 높은 연령층에서

이해하기 어려운 제품 또는 상품의 상세 정보가

부족한 제품을 판매하는 브랜드 같은 경우에는 제

품에 대한 문의량이 많은 것을 고려하여 연령이나

세대 특성에 따라 제품을 추천해주는 ‘라이프 키

워드 맞춤형 제품 검색’ 기능의 도입을 고려해야

한다. Z세대는 온라인 쇼핑 경험의도를 중시하였

으므로, Z세대를 대상으로 온라인 쇼핑에서 제품

을 추천해주고 즐거움과 흥미로움 등 다양한 경험

을 제공할 수 있는 전략의 일환으로, 링크 하나만

으로 쉽게 접근 및 참여할 수 있는 ‘라이브 쇼핑’

이나 ‘숏폼 콘텐츠’를 적극적으로 활용한다면, 온

라인 쇼핑에 대한 의도도 자연스럽게 향상될 것으

로 기대된다. 이로써, 패션 브랜드의 원활한 온라

인 쇼핑환경 발전에 있어서 제품 정보 추천과 즐

거움과 가치 등의 속성을 고려한다면, 온라인 패

션 시장에서 더욱 경쟁력 있는 브랜드로 거듭날

것으로 예측된다.

둘째, 본 연구의 실무적 시사점은 액티브 시니

어 세대의 관점에서 디지털 환경에서의 젊은 세대

인 Z세대와의 기술 및 심리적 격차를 최소화하기

위해 도움을 주거나 지원하기 위해 실제적으로 어

떠한 방안을 강구해야 할 것인지에 대한 단초를

제공한 점이다. 현재 시니어 세대와 젊은 세대와

의 디지털 격차를 줄이기 위해 디지털 정보화 교

육이 지속적으로 이루어지고 있다. 그러나 현실은

시니어 세대의 디지털기기의 거부와 심리적 위축,

외부 요인으로 정보화 교육 자체에 참여를 피하고

있는 시니어 세대도 존재하므로, 액티브 시니어

세대만을 위한 온라인 쇼핑 교육 플랫폼을 구성하

는 것도 검토해야 할 것이다. 액티브 시니어 세대

의 디지털 역량을 높이기 위한 자신감 회복 교육

등을 병행하고, 패션산업은 구매 잠재성이 높은

액티브 시니어 세대를 위한 디지털 기술 관련 마

케팅 전략의 전개 방향에 대한 기틀을 마련할 수

있다. 예를 들어, 액티브 시니어 세대가 원하는 온

라인 쇼핑환경은 가독성이 높고, 눈의 피로감을

덜 주는 방향이므로, 이를 인지하여 쇼핑환경을

구축해야 할 것이다.

셋째, 학술적 시사점으로 시니어의 디지털 리터

러시와 관련한 측정은 주로 인구통계적 측면을 고

려해왔으나, 온라인 쇼핑환경에서 심리적 차원과

관련해서 이론적 체계의 기틀을 제공한 점이다.

시니어는 노화에 따라 자존감 상실과 상대적 열등

감 등에 따라 디지털과 관련하여 독특한 심리적

상태와 행동을 나타내지만, 본 결과에서 액티브

시니어 세대도 디지털 효능감과 태도가 Z세대의

수치와 큰 차이가 나지 않아, 디지털화가 매우 빠

르게 이루어지고 있음을 확인하였다. 아울러서 본

연구는 액티브 시니어의 온라인 쇼핑과 세대 격차

해소를 목적으로 Z세대와 비교 분석한 최초의 시

도라는 점에서도 학술적 기여가 될 것이다. 따라

서 본 연구는 기존에 결합되어 연구되지 못했던

디지털 효능감과 태도의 심리적 차원과 온라인 쇼

핑의도의 관계를 조명할 기회를 제공하였다.

결론적으로 본 연구는 최근 패션산업의 주요

공략 시장 중 큰 잠재력을 지닌 액티브 시니어와

Z세대의 온라인 쇼핑환경에서 디지털과 관련된

심리적 요인과 쇼핑의도와의 영향력을 두 세대 간

의 비교분석을 통해 차이를 확인한 최초의 연구라

는 점에서 의의가 있다. 또한 본 연구는 액티브

시니어 세대와 Z세대에 대한 사회적 관심이 높아

지고 있는 시점에서 학계에서도 두 세대에 대한

연구가 점차 이루어지고 있으나, 디지털의 심리적

인 요인과 쇼핑 의도에 대한 세대별 차이 분석을

확인한 연구는 거의 없는 실정에서 의의가 있다.

하지만 본 연구는 다음과 같은 한계점을 가진

다. 첫째, 본 연구는 연구대상의 범위 한정으로,

액티브 시니어 세대를 50세~59세로, Z세대를

20~29세로 분류하였으므로, 연구결과의 일반화에
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한계가 있다. 추후 연구는 기성세대와 젊은 세대

의 세대 간 격차와 비교분석 연구를 실시할 때,

출생년도에 따라 세대 구분을 하여 연구를 진행한

다면 더욱 의미 있는 결과를 도출할 수 있을 것이

다. 둘째, 본 연구는 패널 데이터를 활용한 설문조

사를 실시하였으나, 액티브 시니어 세대와 Z세대

의 표본수가 균등하지 않은 한계점이 있으므로,

향후 연구는 균등한 표본수를 바탕으로 세대 간

비교 연구를 진행한다면 더욱 풍부한 연구결과를

얻을 수 있을 것이다. 셋째, 본 연구는 두 세대의

디지털의 심리적 차원과 온라인 쇼핑의도를 정량

적으로 파악하였으므로, 향후 연구는 두 세대의

심리적 차원과 온라인 쇼핑에 관한 현상을 심도

있고 심층적으로 파악하기 위한 질적 연구를 수행

한다면 더욱 의미가 있을 것이다.
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