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우리는 오팔(OPAL)세대의 이커머스 이용을 얼마나 
이해하고 있는가?

: 혁신확산이론을 중심으로

How Much Do We Understand About Use of E-Commerce in
OPAL Generation?

: Focused on Diffusion of Innovation Theory

김예솔란*, 김태은**

Yesolran Kim*, Tae-Eun Kim**

요  약  오팔(OPAL)세대가 이커머스 시장에 새로운 기회를 열고 있다. 이 연구는 혁신확산이론에 기초해 오팔세대 이커
머스 이용자와 비이용자의 인구사회학적 속성과 혁신성을 비교하고, 이 같은 개인 특성들이 이커머스 이용 가능성에 미
치는 영향을 살펴보았다. 연구 결과 오팔세대 이커머스 이용자는 비이용자보다 여성, 무소득층, 고소득층의 비중이 크며,
더 젊고, 교육 수준이 높은 특징을 보였다. 또한 기능적·쾌락적·사회적·인지적 혁신성이 높았다. 한편 오팔세대는 여성이 
남성보다, 연령대가 낮을수록, 교육 수준이 높을수록, 기능적 및 쾌락적 혁신성이 높을수록 이커머스 이용 가능성이 큰
것으로 나타났다. 이 결과를 토대로 본 연구의 이론적 의의와 실무적 함의를 제시했다.

Abstract  This study compared the sociodemographic characteristics and innovativeness of OPAL 
generation e-commerce users and non-users based on the innovation diffusion theory, and examined the
effect of these personal characteristics on the availability of e-commerce use. The result showed that
OPAL generation e-commerce users differed from non-users in gender, age, income level, education 
level, and functional, hedonistic, social and cognitive innovativeness. In addition, gender, age, 
educational level, functional and hedonistic innovativeness were found to be significant variables that 
determined the OPAL generation's use of e-commerce. Based on these results, we presented the 
theoretical and practical implications of this study.

Key Words : Diffusion of Innovation Theory, E-Commerce, Innovativeness, Sociodemographics, OPAL(Old
People with Active Lives)
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Ⅰ. 서  론

이커머스 시장에 새로운 큰 손이 등장했다. 바로 오팔
(OPAL)세대이다. 오팔(OPAL)은 ‘활기찬 인생을 살아가
는 신노년층(Old people with active lives)’의 약자로, 
모든 색을 담고 있는 보석 오팔처럼 다채로운 행보를 보
이는 50·60세대를 지칭한다[1]. 2002년 일본에서 처음 
소개된 이 세대는 1955년부터 1963년 사이에 태어난 베
이비부머(baby boomer)로 대표되며, 액티브 시니어
(active senior)라고 불리기도 한다. 이 시기에 태어난 
인구는 다른 해와 비교했을 때 그 수가 월등히 많고, 고
도 성장기에 취업해 전 연령대 중 가장 많은 자산을 보유
하고 있다. 더불어 수동적인 이미지를 가진 기존의 실버
세대와는 달리 매우 활동적이며 혁신적인 성향을 겸비한 
세대로, 국내 소비 시장에서 높은 구매력을 가진 주력 소
비자층으로 급부상하고 있다. 이에 따라 업계에서도 주
요 소비자 유치 대상으로 오팔세대에 크게 주목하고 있
다. 행정안전부(2021)에 따르면 전체 인구 중 50대가 가
장 큰 비중(16.6%)을 차지하며, 60대 역시 13.5%를 차
지했다[2]. 우리 사회에서 이미 ‘100세 시대’라는 단어가 
보편화될 만큼 기대수명이 연장되었고 노년층의 경제활
동 참여율이 활발해짐에 따라 앞으로 소비 시장에서 오
팔세대의 영향력은 더욱 증가할 것으로 보인다. 

오팔세대의 영향력은 최근 들어 특히 이커머스 시장에
서 두각을 나타내고 있다. 이커머스(e-commerce)란 일
반상점을 이용하는 전통적 구매방식이 아닌, PC 혹은 모
바일을 이용해 온라인상의 가상상점에서 제품을 구매하
는 것을 말한다. 정보통신기술과 모바일 디바이스의 사
용이 일상화되면서 오팔세대는 젊은 세대와 다르지 않은 
소비생활을 누릴 수 있게 되었다. 한국지능정보사회진흥
원(2020)의 ‘2020 인터넷이용실태조사’에 따르면 모바
일 인터넷 이용률이 50대는 99.6%, 60대는 91.3%에 달
했다[3]. 더욱이 코로나19 이후 언택트(Untact) 문화가 
일상화된 지금, 오팔세대 인터넷 이용률의 증가는 이커
머스 이용의 증가로 이어지는 추세이다. 이커머스 신규 
고객 4명 중 1명은 50대이며, 특히 코로나19 이후 
50·60세대의 이커머스 사용이 급격히 늘어나고 있다. 또
한 이들은 한 번 쇼핑할 때 다른 연령대보다 많은 금액을 
쓴다. 2020년 1분기 기준 온라인 쇼핑을 한 번 할 때 사
용한 금액이 50대는 평균 35,636원, 60대는 31,446원
으로, 30대(28,678원)와 40대(30,695원)보다 많았다[4].

이러한 동향은 오팔세대가 이커머스라는 새로운 소비
행태에 빠르게 적응하고 있으며, 영향력 있는 잠재 소비

자로 부상했음을 보여준다. 이 같은 이커머스 이용의 증
가는 오팔세대가 새로운 기술을 접하고 수용 여부를 결
정한 후, 그로 인한 행동의 변화가 나타나는 것으로 해석
할 수 있다. 물론 오팔세대 중 새로운 기술을 수용하는 
것에 긍정적이지 않은 이들은 기존의 전통적인 구매방식
을 더 선호할 것이다. 예컨대 닐슨코리아가 2020년 실시
한 조사에 따르면 50대 중 온라인 쇼핑 경험자는 54%였
다. 오팔세대의 이커머스 이용률이 지속적인 증가세를 
보이지만, 2명 중 1명은 여전히 이용하지 않는다는 것이
다. 이는 한편으로 이커머스 사업자들에게는 큰 기회이
기도 하다. 아직 약 400만 명의 높은 구매력을 가진 잠재 
소비자가 남은 셈이기 때문이다[4]. 그렇기에 오팔세대 중
에서도 이커머스 이용자와 비이용자의 개인 특성에 차이
가 있음을 알 수 있으며, 시장 확대의 기회를 위해 그에 
대한 명확한 이해가 요구되는 시점이라 할 수 있겠다. 이 
같은 측면에서 오팔세대의 이커머스 이용에 관한 체계적
인 연구가 필요하나, 기존 연구들은 주로 20·30대와 같
은 젊은 소비자층에 초점을 맞추고 있어 오팔세대를 파
악할 수 있는 자료는 미비한 실정이다[5]. 

이 연구의 목적은 이커머스 시장에서 새롭게 부상한 
소비층인 오팔세대를 대상으로 이들의 이커머스 이용 가
능성에 영향을 미치는 요인들을 실증적으로 검증하는 것
이다. 구체적으로, 체계적인 분석을 위한 이론적 틀로써 
새로운 기술의 사회적 확산과정을 설명한 Rogers(2003)
의 혁신확산이론에 기반해 인구사회학적 속성과 혁신성
을 중심으로 오팔세대 이커머스 이용자와 비이용자의 특
성을 비교하고자 한다[6]. 나아가 이러한 개인 특성들이 
오팔세대가 이커머스 이용을 결정하는 것에 어떠한 영향
을 미치는지 검증하고자 한다. 이 연구의 결과는 관련 연
구가 미비한 현시점에 이루어지는 탐색적 접근으로서 오
팔세대의 이커머스 이용에 관한 학술적 이해의 단초가 
될 것이다. 또한 오팔세대 이커머스 이용자와 비이용자
의 특성에 관한 체계적 정보를 제공하는 것은 이커머스 
사업자가 마케팅 전략을 수립하는 것에 있어 중요한 실
무적 시사점을 줄 것으로 기대한다.

Ⅱ. 이론적 배경 및 연구문제

1. 오팔(OPAL)세대와 이커머스
오늘날의 노인은 어제의 노인과 다르다[7]. 오팔세대의 

오팔(OPAL)은 ‘활기찬 인생을 살아가는 신노년층(Old 
people with active lives)’의 약자이자 베이비부머를 
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대표하는 58년생을 의미한다. 또한 다채롭게 자신만의 
색깔을 드러내는 행보가 모든 색을 담고 있는 보석인 오
팔을 닮았다는 의미도 지니고 있다[1]. 유사 개념으로 액
티브 시니어(active senior)가 있는데, 이는 경제력을 바
탕으로 여가·미용·교육·문화 등 의미 있는 가치소비를 통
해 노년기의 정체성과 삶의 목적을 확립하고자 하며, 건
강과 사회적 관계 지속 및 재미있는 여가에 대한 욕구가 
높아 왕성한 활동이 가능한 노령계층을 의미한다[8]. 

베이비부머로 대표되는 오팔세대의 전통적인 특성은 
학력과 소득 수준의 연관이 컸던 시대적 배경으로 인해 
배움에 대한 열망이 크고, 대한민국 산업화의 주역답게 
도전 정신이 강하며, 성취 지향적이다. 한국 전쟁 이후 
물자가 귀했던 때에 어린 시절을 보내 절약 정신이 몸에 
배어있으며, 가족부양을 의무로 생각하는 전통적 가치관
을 지녔다. 그러나 시장환경의 변화와 기존과는 다른 생
애주기, 더불어 정보통신기술의 발달로 인해 오팔세대의 
라이프스타일에도 많은 변화가 일어났다. 전미영(2020)
은 오팔세대의 라이프스타일 변화의 특징으로 신중년층
으로서의 활발한 경제활동, 적극적인 여가활동 참여, 모
바일을 이용한 소비행태 변화를 꼽은 바 있다[9]. 

이 같은 오팔세대의 변화가 가장 두드러지게 나타나는 
곳 중 하나가 바로 이커머스 시장이다. 그동안 주로 젊은 
세대가 주도해오던 이커머스 시장에 오팔세대가 핵심 소
비층으로 떠오르면서 소비의 지형도가 바뀌고 있다[10]. 
이커머스(e-commerce)는 전자상거래(electronic 
commerce)의 약자이다. 한국브리태니커온라인(2022)
은 이커머스의 형태를 특정 기업 간의 거래, 가상점포를 
이용한 기업과 소비자 간의 거래, 인터넷을 이용하는 불
특정 기업 간의 거래로 나누었으며, 이 중 가상점포를 이
용한 기업과 소비자 간의 거래 형태를 온라인 쇼핑이라 
하였다[11]. 즉, 이커머스란 인터넷을 기반으로 한 PC나 
모바일 등 다양한 디바이스를 통해 온라인 플랫폼에서 
제품을 거래하는 행위로, 전자상거래, 인터넷 쇼핑, 온라
인 쇼핑 등과 동일한 뜻을 지닌다. 인터넷에 이어 모바일
이 발전하면서 소비자는 제품구매를 위해 직접 일반상점
을 찾아 갈 필요 없이 가상의 공간에서 언제 어디서나 쉽
게 제품에 대한 정보를 얻고 편하게 소비행위를 할 수 있
게 되었다. 한국갤럽(2021)에 따르면 국내 스마트폰 이
용률은 94.7%이며, 그중 50대가 99%, 60대가 83%였다
[12]. 스마트폰 이용의 보편화는 오팔세대로 하여금 가상
점포의 접근성을 높여 주었다. 이에 더해 코로나19의 창
궐은 오팔세대의 이커머스 이용을 더욱 가속화시켰다. 
한국지능정보사회진흥원(2020)에 따르면 온라인 쇼핑의 

월평균 이용 빈도는 코로나19 이전인 2019년도에 3.3회
에서 2020년 5.0회로 증가했으며, 특히 50대(16.1%)와 
60대(10.6%)의 이용률이 대폭 증가했다[3].

이렇듯 이커머스 시장의 주력 소비자층으로 부상한 오
팔세대에 대한 업계의 관심이 높아지고 있으나, 이를 다
룬 학술연구는 매우 미비하다[5]. 이에 이 연구는 새로운 
기술의 이용 과정을 설명한 혁신확산이론에 근거해 오팔
세대의 이커머스 이용을 이해해보고자 한다.

2. 혁신확산이론
새로운 기술과 혁신적 아이디어가 수용자 관점에서 어

떻게 수용되고, 채택되며, 확산되는지를 설명하기 위해 
Rogers(1962)는 혁신확산이론(Innovation diffusion 
theory)을 제시했다[13]. 혁신확산이론에서 혁신(innovation)
이란 그것을 채택하는 개인에게 있어 새로운 것으로 인
식되는 아이디어나 관행 또는 사물이며, 확산(diffusion)
은 혁신이 시간이 지남에 따라 사회체계의 구성원에게 
특정한 채널을 통해 전파되는 과정이다. 그리고 혁신의 
채택(adoption)은 혁신을 이용하는 과정을 의미한다[6]. 
Rogers(2005)는 혁신을 채택하는 과정은 수용자가 혁신
을 최초로 인지하고 그에 대한 태도가 형성된 후 채택 여
부를 결정하고 이행하여 자신의 결정에 대해 확신을 하
게 되는 과정이라 설명했다[14]. 

혁신확산이론은 수용자의 ‘주관적 새로움’이라는 혁신
에 대한 지각 방식과 정도가 혁신의 채택 시기와 확산 속
도에 영향을 미친다는 것이 핵심이다. 이 이론은 혁신의 
능동적 채택 시기에 따라 수용자를 혁신자(innovators), 
초기 채택자(early adopters), 초기 다수자(early 
majority), 후기 다수자(late majority), 지각 수용자
(laggard)로 구분한다[15]. 이러한 혁신확산이론은 새로운 
기술에 대한 수용자의 채택 및 확산과정과 관련된 연구
에서 중요한 이론적 틀로 사용되어 오고 있다. 즉, 혁신
확산이론은 새로운 기술이 도입될 때 수용자의 수용과정
과 그에 영향을 미치는 요인을 규명하는 데 있어 유용한 
분석 틀을 제공해 준다는 점에서 오팔세대의 이커머스 
이용을 탐색하기 위한 이론적 틀의 역할을 할 수 있을 것
이다.

혁신확산이론에 따르면 혁신의 채택에 영향을 미치는 
다양한 요소들이 존재하나[6][15], 새로운 기술의 도입 초
기에 개인 차원의 채택을 설명하는 중요한 요인으로 거
론되는 것은 수용자의 개인 특성인 인구사회학적 속성과 
혁신성이다[6].
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인구사회학적 속성(sociodemographic characteristics)
은 개인을 구분하는 가장 기본적인 특성으로, 신기술 수
용에 대한 수용자의 태도와 행동의 차이를 설명하는 데 
활용되는 가장 기본적인 요인 중 하나이다. 기존 연구는 
성별, 연령 등의 신체적 특성과 교육, 소득, 결혼 및 직업 
상태 등의 사회적 특성을 독립변인으로 다루고 있다[16]. 
Rogers(1986)는 소득, 직업, 학력 등 사회경제적 지위는 
혁신의 수용 정도와 시기를 결정지어주는 매우 중요한 
요인이라 했다[17]. Giddens(2009) 또한 인구사회학적 
속성은 개인의 일상과 생애 과정에 영향을 미침으로써 
개인의 경험을 구조화하며, 동질적인 경험을 한 사람들
은 유사한 태도와 신념이 형성되면서 특정 사안에 대해 
공통된 준거를 공유하게 된다고 주장했다[18]. 이러한 측
면에서 인구사회학적 속성은 오팔세대의 이커머스 이용
에 영향을 미칠 것으로 예상해볼 수 있다.

혁신확산이론에서 개인의 혁신 채택에 중요한 영향을 
미치는 또 다른 요인은 혁신성(innovativeness)이다. 혁
신성이란 개인이 다른 사회구성원과 비교해 혁신을 상대
적으로 빠르게 채택하려는 정도를 의미한다[19]. 다시 말
해 혁신의 수용에 차이가 나타나게 하는 개인의 고유한 
특성이라 할 수 있다. 혁신확산이론에서는 혁신적인 성
향을 지닌 사람들은 혁신을 수용하는 데 따른 불확실성
의 수준이 높더라도 그것을 극복하려는 성향이 있으므로 
혁신에 대한 수용 의도가 높을 것으로 예측한다[20]. 즉, 
혁신성은 개인이 혁신에 따른 위험을 감수하려는 성향
(risk taking tendencies)으로서[21] 일반적으로 혁신성
이 높은 사람은 그렇지 않은 사람에 비해 새로운 기술을 
수용하고자 하는 의지가 상대적으로 높다[22]. 

실제로 선행연구에 따르면 소비자의 혁신적인 성향은 
온라인 쇼핑 의도에 직접적인 영향을 미쳤다[23]. 혁신성
이 높은 소비자가 낮은 소비자보다 온라인에서 제품을 
구매하는 것에 대한 사용 용이성 및 유용성 인식과 태도 
및 의도가 더 긍정적이고[24], 온라인 쇼핑에 더 많은 금액
을 사용했다[25]. 이러한 맥락에서 혁신성은 오팔세대의 
이커머스 이용에 영향을 미치리라는 것을 예상할 수 있
다. 다시 말해 오팔세대가 기존에 익숙하게 이용해오던 
전통적 제품구매 방식과 비교해 이커머스 이용은 인지되
는 위험성이 높으므로, 혁신성이 높을수록 이커머스 이
용의도가 높을 것으로 예상된다. 

이 같은 혁신성은 구체적으로 기능적(functional)·쾌
락적(hedonic)·사회적(social)·인지적(cognitive) 혁신
성이라는 다차원적 개념으로 분류된다. 먼저 기능적 혁
신성이란 신뢰성, 내구성, 품질, 가격과 같이 제품의 기

능적인 가치를 중요시하며, 성과를 높이고 위험을 회피
하기 위해 혁신을 채택하려는 경향성을 나타낸다. 쾌락
적 혁신성은 외부 자극을 통한 새로운 느낌이나 감각을 
선호하고, 즐거움, 재미, 감동, 만족을 위해 혁신을 채택
하려는 경향성이다. 사회적 혁신성은 자신의 차별성을 
표현하거나 사회적인 지위를 향상하는 것을 추구하며, 
이를 위해 다른 사람에 비해 새로운 것을 더 일찍 수용하
려는 경향성을 의미한다. 마지막으로 인지적 혁신성은 
감흥을 주는 새로운 경험을 선호하며, 논리적인 사고, 통
찰력, 신제품의 정보, 지식에 의해 혁신을 채택하려는 경
향성이다[26]. 이 4개 차원의 혁신성은 혁신을 채택하려는 
수용자의 동기가 다양하다는 것을 보여주며, 따라서 혁
신을 채택하는 것에도 각기 다른 영향을 미칠 것으로 예
상된다.

종합적으로 이상의 논의를 토대로 했을 때 인구사회학
적 속성과 다차원적 개념의 혁신성은 오팔세대의 이커머
스 이용과 중요한 연관성을 가질 것으로 보인다. 이에 인
구사회학적 속성(성별, 연령, 교육 수준, 소득 수준, 직업 
유무, 배우자 유무)과 혁신성(기능적·쾌락적·사회적·인지
적 혁신성) 측면에서 오팔세대 이커머스 이용자와 비이
용자를 비교하고, 이 같은 특성들이 이커머스 이용을 가
름하는 데 어떤 영향을 미치는지 알아보고자 한다. 따라
서 다음과 같은 연구문제를 설정했다. 

연구문제1: 오팔(OPAL)세대 이커머스 이용자와 비이
용자의 인구사회학적 속성과 혁신성은 어
떠한 차이가 있는가?

연구문제2: 오팔(OPAL)세대의 인구사회학적 속성과 
혁신성은 이커머스 이용 결정에 어떠한 
영향을 주는가?

Ⅲ. 연구 방법

1. 분석자료
연구문제 검증을 위해 정보통신정책연구원의 한국미

디어패널조사 원시자료를 활용했다. 이 조사는 전국 17
개 시도에 구축된 패널을 대상으로 하는 연간 조사이다. 
이 연구는 연구목적에 따라 그중 혁신성을 조사한 2019
년도의 개인용 설문 데이터에서 오팔세대에 해당하는 만 
50세부터 69세까지의 응답자 총 3,509명의 응답 자료를 
추출해 분석했다. 분석대상에 포함된 응답자의 인구사회
학적 구성은 표 1과 같다.
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인구사회학적 속성 N %
성별

남성 1,644 46.9
여성 1,865 53.1

연령 　 　
50대 2,107 60.0
60대 1,402 40.0

교육 수준 　 　
초등학교 졸업 이하 279 8.0
중학교 졸업 이하 458 13.1
고등학교 졸업 이하 1,864 53.1
대학교 졸업 이상 908 25.9

소득 수준 (월) 　 　
무소득 939 26.8
100만원 미만 307 8.7
200만원 미만 882 25.1
300만원 미만 720 20.5
400만원 미만 351 10.0
500만원 미만 159 4.5
500만원 이상 151 4.3

직업 유무 　 　
무직 1,044 29.8
유직 2,465 70.2

배우자 유무 　 　
배우자 없음 454 12.9
배우자 있음 3,055 87.1

표 1. 응답자의 인구사회학적 속성
Table 1. Sociodemographic Profile of Respondents

2. 측정 도구
인구사회학적 속성은 성별, 연령, 교육 수준, 소득 수

준, 직장 유무, 배우자 유무를 포함한다. 성별은 남녀를 
범주형 문항으로 측정했고, 연령은 출생연도를 직접 기
입하도록 했다. 교육 수준은 최종 학력을 측정한 항목을 
초등학교 졸업 이하(무학, 미취학, 초등학교 재학 포함), 
중학교 졸업 이하, 고등학교 졸업 이하, 대학교 졸업 이
상(대학교 졸업, 대학원 재학 이상 포함)으로 재코딩
(re-coding)했다. 소득 수준은 월평균 세전 소득을 50만 
원 간격으로 측정한 항목을 100만 원 간격으로 재코딩했
다. 직업 유무는 현재 직업이 있는지를 측정했으며, 배우
자 유무는 현재 배우자가 존재하는지를 기준으로 있음과 
없음(미혼, 사별, 이혼 포함)으로 재코딩했다.

혁신성은 기능적·쾌락적·사회적·인지적 혁신성이라는 
4개 차원으로 구성된다[26]. 기능적 혁신성은 “기존 제품
에 비해 시간을 절약해주는 신제품이 출시되면 바로 구
매하는 편이다” 등 4개 항목(M=2.41, SD=.83, Cronbach’s 
α=.88), 쾌락적 혁신성은 “신기한 제품을 사용하는 것은 
재밌고 기쁘다” 등 4개 항목(M=2.60, SD=.86, Cronbach’s 
α=.88), 사회적 혁신성은 “다른 사람들과 나를 구별해주
는 제품을 좋아한다” 등 4개 항목(M=2.43, SD=.84, 

Cronbach’s α=.88), 인지적 혁신성은 “나는 논리적인 
생각을 필요로 하는 신제품을 종종 사용한다” 등 4개 항
목(M=2.31, SD=.88, Cronbach’s α=.92)에 얼마나 동
의하는지를 리커트 5점 척도로 측정했다(1: 전혀 그렇지 
않다~5: 매우 그렇다).

이커머스 이용은 국내 온라인 쇼핑몰(11번가, 쿠팡 
등), 온라인 해외 직구(아마존, 이베이 등), TV 홈쇼핑, 
개인 간 온라인 거래(SNS 마켓, 당근마켓 등) 등 PC 및 
모바일을 이용한 전자상거래 이용 경험이 있는지를 범주
형 문항으로 측정했다. 응답자 중 이커머스 이용자는 
1,846명(52.6%), 비이용자는 1,663명(47.4%)이었다.

Ⅳ. 연구 결과

1. 연구문제1 분석결과
연구문제1의 검증을 위해 카이제곱 분석(Chi-squared 

test)과 독립표본 t 검정(Independent t-test)을 실시했
다(표 2, 3 참조). 

인구사회학적 속성 이용자 비이용자 χ2

N % N %
성별

163.74*남성 676 36.6 968 58.2
여성 1,170 63.4 695 41.8

연령
353.94*50대 1,381 74.8 726 43.7

60대 465 25.2 937 56.3
교육 수준

초등학교 졸업 이하 66 3.6 213 12.8

257.65*중학교 졸업 이하 152 8.2 306 18.4
고등학교 졸업 이하 1,005 54.4 859 51.7
대학교 졸업 이상 623 33.7 285 17.1

소득 수준 (월)
무소득 564 30.6 375 22.5

109.69*

100만원 미만 89 4.8 218 13.1
200만원 미만 434 23.5 448 26.9
300만원 미만 365 19.8 355 21.3
400만원 미만 207 11.2 144 8.7
500만원 미만 90 4.9 69 4.1
500만원 이상 97 5.3 54 3.2

직업 유무
무직 563 30.5 481 28.9 1.04유직 1,283 69.5 1,182 71.1

배우자 유무
배우자 없음 219 11.9 235 14.1 3.99배우자 있음 1,627 88.1 1,428 85.9

계 1,846 100.0 1,663 100.0
*p<.05

표 2. 카이제곱분석 결과
Table 2. Result of Chi-squared Test
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구분
이용자 비이용자 tM SD M SD

연령 56.36 4.86 60.32 5.48 -22.56*

교육수준 2.18 .73 1.73 .89 16.35*

소득 수준 2.12 1.78 2.06 1.57 42.49
기능적 혁신성 2.57 .81 2.24 .81 12.13*

쾌락적 혁신성 2.79 .82 2.39 .85 14.04*

사회적 혁신성 2.59 .81 2.25 .83 12.15*

인지적 혁신성 2.48 .86 2.13 .86 11.83*

*p<.05

표 3. 독립표본 t 검정 결과
Table 3. Result of Independent t-test

인구사회학적 속성 비교 결과, 이용자와 비이용자 간
의 성별 비율은 유의미한 차이가 있었다(χ2=163.74, 
d.f.=1, p<.05). 이용자는 여성(63.4%)이 큰 비중을 차지
하는 반면, 비이용자는 남성(58.2%)의 비중이 컸다. 연
령 면에서도 유의한 차이가 있었다. 이용자는 50대
(74.8%)가 과반수지만 비이용자는 60대(56.3%)가 과반
수이며(χ2=353.94, d.f.=1, p<.05), 이용자(M=56.36, 
SD=4.86)가 비이용자(M=60.32, SD=5.48)보다 평균 연
령이 낮았다(t=-22.56, d.f.=3342.06, p<.05). 교육 수
준의 경우 집단 내 초졸 이하 및 중졸 이하가 차지하는 
비중은 이용자(초졸 이하: 3.6%, 중졸 이하: 8.2%)보다 
비이용자(초졸 이하: 12.8%, 중졸 이하: 18.4%)가 크지
만, 고졸 이하 및 대졸 이하가 차지하는 비중은 이용자
(고졸 이하: 54.4%, 대졸 이상: 33.7%)가 비이용자(고졸 
이하: 51.7%, 대졸 이상: 17.1%)보다 컸다(χ2=267.65, 
d.f.=3, p<.05). 또한 이용자(M=2.18, SD=.73)가 비이
용자(M=1.73, SD=.89)보다 평균 교육 수준이 높았다
(t=16.35, d.f.=3211.70, p<.05). 소득 수준 역시 유의
한 차이를 보였다(χ2=109.69, d.f.=6, p<.05). 집단 내 
무소득 및 고소득층(300만원 이상)이 차지하는 비중은 
이용자(무소득: 30.6%, 고소득층: 21.4%)가 비이용자(무
소득: 22.5%, 고소득층: 16.0%)보다 큰 반면, 저‧중소
득층(300만원 미만)이 차지하는 비중은 이용자(48.1%)
보다 비이용자(61.3%)가 컸다. 이용자(M=2.12, SD=1.78)
와 비이용자(M=2.06, SD=1.57) 간 평균 소득의 차이는 
유의하지 않았다(t=-42.49, d.f.=3505.65, p>.05). 또한 
직업(χ2=1.04, d.f.=1, p>.05) 및 배우자 유무(χ2=3.99, 
d.f.=1, p>.05)에 따른 차이는 유의하지 않았다. 

한편 혁신성 비교 결과, 이용자가 비이용자보다 기능
적 혁신성(t=12.13, d.f.=3057, p<.05), 쾌락적 혁신성
(t=14.04, d.f.=3438.63, p<.05), 사회적 혁신성(t=12.15, 
d.f.=3441.03, p<.05), 인지적 혁신성(t=11.83, d.f.=3057, 
p<.05) 모두 유의미하게 높은 것으로 나타났다.

2. 연구문제2 분석결과
연구문제2의 검증을 위해 위계적 로지스틱 회귀분석

(Hierarchical logistic regression)을 실시했다. 회귀
모형의 적합성 검증 결과(Hosmer-Lemeshow test), 관
측빈도와 예측빈도 간 차이가 없는 것으로 나타나 모형
이 적합한 것으로 확인되었다. 최종모형의 설명력은 
31.0%이며(Nagelkerke R2=.310), 71.2%의 예측 정확
도를 보였다(표 4 참조). 분석결과에 따르면 성별, 연령, 
교육 수준, 기능적 혁신성, 쾌락적 혁신성은 이커머스 이
용 가능성에 유의한 영향을 미쳤다. 여성이 남성보다 
4.81배, 연령이 한 살 낮을수록 1.11배, 교육 수준이 한 
단계 높을수록 1.72배, 기능적 혁신성이 한 단계 증가할
수록 1.30배, 쾌락적 혁신성이 한 단계 증가할수록 1.46
배 이커머스를 이용할 가능성이 큰 것으로 나타났다. 반
면 소득 수준, 직업 유무, 배우자 유무, 사회적 혁신성, 
인지적 혁신성은 오팔세대의 이커머스 이용 가능성에 유
의한 영향을 주지 않았다.

구분
Model 1 Model 2

B OR B OR
성별 (ref. 남성) 1.50 4.49* 1.57 4.81*

연령 -.10 .90* -.10 .90*

교욱 수준 .60 1.83* .54 1.72*

소득 수준 .08 1.08* .06 1.06
직업 유무 (ref. 무직) .09 1.10 .15 1.16
배우자 유무 (ref. 없음) .14 1.15 .16 1.17
기능적 혁신성 .26 1.30*

쾌락적 혁신성 .38 1.46*

사회적 혁신성 -.01 .99
인지적 혁신성 -.07 .93
χ2 799.74* 922.86*(Δχ2=123.12*)
-2 Log likelihood 4055.22 3932.10
Nagelkerke R2 .272 .310
Hosmer-Lemeshow 
test χ2=7.90(p=.44) χ2=13.07(p=.11)
*p<.05

표 4. 위계적 로지스틱 회귀분석 결과
Table 4. Result of Hierarchical Logistic Regression Test

Ⅴ. 결  론

최근 이커머스 시장이 급격히 성장하고 있는 가운데
[27][28][29], 오팔세대가 새로운 성장의 가능성을 열고 있
다. 이 연구는 혁신의 사회적 확산과정을 설명한 
Rogers(1962)의 혁신확산이론[13]에 근거해 인구사회학
적 속성과 혁신성을 중심으로 오팔세대 이커머스 이용자
와 비이용자를 비교하고, 이 특성들이 이커머스 이용 가
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능성에 미치는 영향을 밝히고자 했다. 
연구 결과, 오팔세대 이커머스 이용자는 비이용자보다 

여성, 무소득층 및 고소득층의 비중이 크며, 더 젊고, 교
육 수준과 기능적·쾌락적·사회적·인지적 혁신성이 더 높
았다. 직업 및 배우자 유무에 있어서는 이용자와 비이용
자 간 유의한 차이를 보이지 않았다. 한편 오팔세대는 여
성이 남성보다, 연령대가 낮을수록, 교육 수준과 기능적 
및 쾌락적 혁신성이 높을수록 이커머스를 이용할 가능성
이 큰 것으로 나타났다. 반면 소득 수준, 직업 유무, 배우
자 유무와 사회적 및 인지적 혁신성은 오팔세대의 이커
머스 이용을 가름하는 데 영향을 주지 않았다.

학술적 측면에서 이 연구의 결과는 오팔세대를 다룬 
연구가 매우 부족한 가운데[5], 혁신확산이론의 이론적 
가정이 오팔세대의 이커머스 이용 맥락에도 적용된다
는 것을 실증적으로 검증했다는 점에서 의미가 있다. 
오팔세대 이커머스 이용자의 특성에 대한 이해의 단초
를 제공하는 이 연구의 결과는 앞으로 소비 시장에서 
큰 잠재력을 가진 오팔세대에 대한 학술적 논의를 활성
화하는 것에 이바지할 수 있을 것이다. 한편으로 오팔
세대의 여러 개인 특성들의 영향력을 상호통제하지 않
았을 때는(연구문제1) 이커머스 이용자와 비이용자 간 
성별, 연령, 소득 및 교육 수준, 4개 차원의 혁신성에 
차이가 있었지만, 모든 특성의 영향력을 상호통제했을 
때는(연구문제2) 소득 수준과 사회적 및 인지적 혁신성
은 이커머스 이용을 결정하는 유의미한 요인이 아닌 것
으로 밝혀졌다. 이 결과는 오팔세대의 이커머스 이용에 
관한 학술연구를 수행할 때 어떤 특성이 가진 영향을 
개별적으로 살피는 경우 그 결과를 해석하는 데 있어 
세심한 주의가 필요하며, 더 명확한 이해를 위해서는 
방법론적으로 개별 특성이 가진 독립적 영향력보다는 
다양한 특성들의 영향력을 복합적으로 고려해야 함을 
시사한다[30].

실무적인 면에서 이 연구의 결과는 오팔세대 이커머
스 이용자와 비이용자의 개인 특성에 대한 프로파일을 
제공한다는 점에서 오팔세대의 영향력이 커지는 현시
점에 이커머스 사업자가 기존 오팔세대 고객을 유지하
고, 나아가 오팔세대 잠재고객을 유입하기 위한 마케팅 
전략을 수립하는 것에 도움을 줄 수 있다. 특히 오팔세
대 내에서도 유사한 인구사회학적 속성과 혁신적 성향
을 지닌 집단별로 이커머스 이용이 다르게 나타난다는 
것은 특기할 만하다. 오팔세대를 단순히 연령층이라는 
단일 기준으로 분류해 획일화된 마케팅 전략을 펼쳐서
는 안 되며, 개인 특성별로 집단을 더욱 세분화하여 각 

세분 집단을 위한 맞춤형 전략을 수립할 필요가 있다는 
것이다. 이 연구의 결과를 바탕으로 했을 때 오팔세대 
중 여성, 현재 경제활동을 하지 않거나 혹은 고소득층, 
50대, 고학력자가 선호하는 제품군을 마련한다면 기존 
고객의 만족도를 높일 수 있을 것이다. 이때 오팔세대
의 연령을 고려하면 무소득자라고 하여 구매력이 없다
고 속단해서는 안 될 것이다. 현재 소득은 없지만 풍부
한 경제력을 갖춘 은퇴자 혹은 주부일 수 있다. 또한 기
능적 및 쾌락적 혁신성이 높을수록 이커머스를 이용할 
가능성이 크다는 점에서 품질이나 가격과 같은 기능적
인 가치를 강조하거나 감각적인 자극을 줄 수 있는 광
고와 이벤트를 집행한다면 마케팅 효과를 높일 수 있을 
것이다. 한편 이 연구에서 나타난 비이용자의 특성을 
고려해 그러한 특성을 가진 개인의 관여도가 높은 제품
군을 도입하고, 그들이 자주 이용하는 미디어를 통해 
마케팅 활동을 전개한다면 오팔세대 잠재고객에 대한 
접근성을 확보할 수 있을 것이다.

이 연구는 오팔세대의 이커머스 이용에 관한 학술적 
및 실무적 이해를 위한 기초 작업으로, 커뮤니케이션학
의 기초이론인 혁신확산이론을 기반으로 인구사회학적 
속성과 혁신성을 선별해 이커머스 이용과의 연관성을 살
폈다. 이커머스 이용에 대한 이 요인들의 설명력은 31%
였다. 후속 연구는 모형의 설명력을 높이기 위해 오팔세
대 이커머스 이용의 결정요인을 보다 심도 있게 탐색할 
필요가 있다. 또한 이 연구는 오팔세대의 경제적인 측면
을 보유 재산이 아닌 현재 월평균 소득으로 알아보았다. 
전술했듯이 오팔세대의 연령을 고려하면 경제활동에서 
은퇴했을 가능성이 있으므로 현재 소득 수준만으로 이들
의 경제력을 재단할 수 없을 것이다. 이 연구는 이차자료
를 활용했기에 변인을 선정하는 것에 한계가 있었으나, 
향후 연구에서는 변인을 측정할 때 오팔세대에 대한 이
해를 바탕으로 한 더욱 세심한 접근이 필요하겠다. 끝으
로 이 연구는 이커머스 이용을 이용과 비이용으로 이분
해 살펴보았다. 이 구분은 이커머스 이용을 심도 있게 이
해하기에는 제한적이다. 예를 들어 단순 경험자와 지속
적 이용자 또는 경이용자와 중이용자는 서로 다른 특성
을 가질 수 있을 것이다[30]. 따라서 이커머스 이용을 보다 
세분화해 살핀다면, 소비 시장의 큰손으로 떠오르고 있
는 오팔세대를 대상으로 맞춤형 마케팅 전략을 수립하고
자 하는 이커머스 사업자에게 더욱 유용한 지침을 제공
할 수 있을 것으로 기대한다.
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