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요약

본 연구는 스마트폰 쇼핑 활용도를 구성하고 있는 잠재 연구 변인들을 통해 고객으로 하여금 자신들이 인지
하고 있는 인지적 나이 수준에 따라 사회적 관련성과 기술 신속 적응성에 어느 정도의 영향을 미치고 있는가에 
대한 인과관계를 검증하고, 이를 통해 궁극적으로 고객 자신들이 속해있는 세분시장 내에서 브랜드 충성도에 
어떠한 영향을 미치는가에 대한 연구가설과 연구모형을 설정하고 검증하였다. 

본 연구의 목적은 다음과 같다. 첫째, 스마트폰 쇼핑활용도와 이를 구성하고 있는 혁신성, 편의성, 유용성 
그리고 쾌락성의 잠재 연구 변인들이 인지적 나이 수준에 어느 정도의 인과관계를 통하여 영향을 주고 있는가
를 검증하였다. 둘째, 고객 자신들이 인지하고 있는 인지적 나이 수준에 따라 사회적 관련성과 기술 신속 적응
성의 매개변인 간 어느 정도의 영향을 주고 있는지 인과관계를 검증하였으며, 셋째, 인지적 나이 수준에 따른 
사회적 관련성 그리고 기술 신속 적응성을 통해서 고객들의 세분시장 내에서 브랜드 충성도에 영향을 미치는
가에 대하여 인과관계를 검증하였다. 본 연구를 위해 수도권(서울 및 경기)을 중심으로 거주하고 있는 표본집
단 350명을 대상으로 설문조사를 실시하였고, SPSS 23과 AMOS 23을 활용하여 표본의 인구통계학적 특성과 
연구 변인들의 타당성 및 신뢰성 검증을 위하여 요인분석과 신뢰성 그리고 연구모형 검증을 하였다. 연구 결과 
연구 변인들의 타당성 및 신뢰성과 가설 및 모형이 모두 적합한 것으로 나왔고 이에 대한 학문적 실무적 시사
점을 제시하였다.  

■ 중심어 :∣스마트폰 쇼핑활용도∣인지적 나이∣사회적 관련성∣기술 신속 적응성∣브랜드 충성도∣
Abstract

This study, through the potential research variables constituting smartphine shopping utilization, 
affects to some extent the social relevance and rapid adaptability of technology according to the 
cognitive age level perceived by customers. Research hypotheses and research models were 
established and tested to verify the research results on how they affect brand loyalty within the 
segmented market to which they belong. The purpose of this study is as follows. First, it was verified 
through the degree of casual relationship between smartphone shopping usage and potential research 
variables of innovation, convenience, usefulness, and hedonism that compose it, on the cognitive age 
level. Second, according to the cognitive age level perceived by customers themselves, it was verified 
through the degree of casual relationship between the mediators of social relevance and technology 
quick adaptability. Third, the casual relationship between social relevance, technology quick adaptability, 
and brand loyalty was verified according to the cognitive age level. Fourth, a theoretical study was 
conducted on the conceptual and operational definitions of the research variables of the research model 
of this study.   
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I. 서 론

스마트폰 시장이 국내 시장 중심으로 2018년에 이미 
5천만 명으로 1인 1스마트폰 시대가 이루어졌다[1]. 국
내 이동 통신 시장에 일반적인 가정을 벗어나 1인 가
구, 독거노인 그리고 새로운 세대들의 가장 중요한 생
활 중심 기기로 자리잡고 있다.

최근 들어 나이듦에 관한 색다른 관점이 강조되고 있
는데, 노년층들의 활동적인 에이징 또는 욜드(YOLD :　
Young Old) 세대의 역할[2]과 노년층의 정치적 성향
과 영향력 그리고 소비력 증대 등 관심을 증대시키면서 
노령화에 관한 부정적인 시각이 높아지기도 한다[3]. 
2020년 3월에는 매일경제에서 제 29차 비전코리아 국
민보고대회를 통하여 욜드 세대를 위한 실버산업에 대
한 시장성을 강조하면서, 에이징에 관한 새로운 시각을 
제시하였다[4]. 이에 따라 실버산업은 새로운 사업 영역
이 되고 있어서 많은 기업들이 노년층 집단에 맞춤형 
마케팅 전략과 초진 프로그램을 제시하고 노년층 소비
자에게 소구할 수 있는 제품과 서비스를 제공하고자 하
고 있다[5]. 

노년층을 이해하는 과정 중 우선적으로 선행되어야 
할 것은 노년층이 주관적으로 인지하는 본인의 연령을 
측정하는 일은 매우 중요한 작업이다. 노년층을 연구하
는 노년학에서는 오래전부터 역연령(chronological 
age)이 노년기 연구에 대한 많은 것을 제공하지는 못하
고 있다는 사실을 밝히고 있다. 즉, 사회적 변화뿐만 아
니라 심리적, 신체적으로 형성이 되어지는 노년기의 생
활을 조명하기에는 단순한 역연령은 많은 것들을 설명
하지 못한다는 것이다[6]. 이에 나이의 숫자에 집착하기 
보다는 인지적 나이에 비중을 두는 사회현상이 나타나
기 시작하였다. 

Stephens(1991)은 인지적 나이(cognitive age)를 
“자아개념의 하나로 자신 스스로가 인식하는 나이[7]”
로 정의하였고, 이는 생체적 나이(biological age)와는 
구분된 것으로, 개인 스스로가 평가하는 나이에 해당되
는 것으로 개인적인 나이에 속하는 유형이라고 규정하
고 있다. 

이와 같은 중장년층들은 물론, 노년층들의 온라인 쇼
핑활동과 스마트폰 활용도의 급격한 증가 추세와 확산

에 따른 시장세분화와 기업들의 제품에 대한 브랜드 충
성도를 제고시켜 나가기 위한 대응 전략이 요구되는 추
세에 있다. 본 연구의 목적은 이러한 쇼핑몰 시장의 환
경변화에 대응, 중장년 및 노인들의 인지적 나이에 대
한 인식수준에 영향을 주는 스마트폰 쇼핑활용도의 4
개 하위 연구변인들의 속성과 인지적 나이, 사회적 관
련성과 기술 신속 적응성, 브랜드충성도의 연구변인들
에 대한 이론적 고찰을 통해 개념적 및 조작적 정의를 
내리고 연구변인 간 인과관계에 대한 가설과 연구모형
을 설정하고 검증하였으며, 검증결과에 대한 학문적, 실
무적 시사점을 제시하는데 있다. 그리고 본 연구를 위
해 수도권에 거주하고 있는 표본집단 350명을 대상으
로 설문조사를 실시하였고 SPSS 23을 활용하여 표본
의 인구통계학적 특성과 연구 변인들의 타당성 및 신뢰
성 검증을 위한 요인분석과 신뢰성 검증을 하였으며, 
AMOS 23의 공분산구조방정식을 통하여 연구변인 간 
인과관계의 가설검증과 연구모형의 적합도 검증 결과
를 제시하였다. 

 

Ⅱ. 이론적 배경

1. 스마트폰 쇼핑 활용도와 인지적 나이
Goldsmith와 Hofacker(1991)은 혁신성에 대하여 

새로운 제품 혹은 서비스를 기꺼이 시도해 보고자 하는 
성향이라고 하였으며[8], 사회 시스템 내부에서 한 개인
이 또 다른 개인보다 혁신을 상대적으로 우선 수용하는 
성향으로 정의하였다[9][10]. 이강진과 이설희(2018)는 
노년층의 스마트폰 이용 양상에 대한 연구를 통해 스마
트폰 기술의 이용과 인스턴트 메시지를 통한 사회적 존
재로서 자신의 위치를 재확인한다고 하였다[11]. 이렇
게 고령자층의 스마트폰은 사회 문화적 삶에 중요한 역
할을 하는 것으로 나타났다.

혁신성이 높은 사용자는 새로운 기술에 대한 이질감
을 적게 느끼기 때문에 신기술의 원리나 사용 방법을 
빨리 익힌다[12]. 고령자의 실질적인 행동은 생체나이
보다 개인이 직접적으로 인지하고 있는 주관적 나이인 
인지적 나이에 더 큰 영향을 받는다[2][13]. 이런 인지
적 나이의 개념은 1950년대 중반 Tuckman과 Lorge
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의 연구에서 처음 등장하였고 이후 Barak과 그의 동료
들의 연구를 통해 마케팅과 소비자행동에 본격적으로 
도입되었다[14][15].

Eastman과 Iyer(2005)는 인지적 나이를 상대적으로 
더욱 젊게 인지하고 있는 사람들이 인터넷을 더 많이 
사용할 가능성이 높다는 것을 발견하였다[16]. 이러한 
결과는 인지적 나이가 보다 젊은 사람들이 혁신가가 될 
가능성이 크다는 것이다.

윤희정과 김영선(2021)은 노인돌봄기관 전문인력의 
돌봄로봇 이용의향에 영향을 미치는 요인 연구에서 이
승보조로봇에 대한 지각된 편의성이 높을수록 이용의향
이 높은 것으로 나타났다는 연구결과를 발표하였다[17].

김희섭 외(2015)는 장노년층의 정보화 교육 유용성
과 삶의 만족감 관계 분석에서 정보화교육의 유용성이 
삶의 만족감에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 성공적
인 노화를 위한 장치라는 연구결과를 제시하였다[18].

본 연구모형을 구성하고 있는 연구변인들에 대한 선
행이론들에 대한 이론적 고찰을 통하여 다음의 각각의 
연구가설을 설정하였다.

가설1 : 스마트폰 쇼핑활용도의 구성요소 중 혁신성
은 인지된 나이에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설2 : 스마트폰 쇼핑활용도의 구성요소 중 편의성
은 인지된 나이에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설3 : 스마트폰 쇼핑활용도의 구성요소 중 유용성
은 인지된 나이에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설4 : 스마트폰 쇼핑활용도의 구성요소 중 쾌락성
은 인지된 나이에 유의한 영향을 미칠 것이다.

2. 사회적 관련성과 기술신속 적응성 그리고 브랜
드충성도

Chua와 그의 동료들(1990)은 상대적으로 젊은 인지
적 나이가 더 큰 삶의 만족과 활동 그리고 사회적 관련
성과 관련하여 의미가 있다는 연구결과를 보고하였는
데 그것은 현존하는 심리학적인 연구에 따르면 일부일
지라도 나이가 어느 정도 있는 사람들은 활동적인 삶을 
영위하면서 자신감과 더욱 높은 사회적 관련성을 가지
고 살아간다는 것이다[19]. 또한 Wikes(1992)는 나이
든 여성들의 유형이나 세분화 되어져서 보여지게 되는 

높은 사회적 관련성은 특수한 다른 성격의 존재를 내포
하게 되는데 인지적으로 더 젊은 특성을 가진 나이가 
든 많은 여성들은 인지적으로 나이가 많은 여성들보다 
의류 패션에 더 많은 관심을 가지고 있다는 사실을 발
견하였다[20]. 

기술 신속 적응성은 가정생활이나 직장에서 자신이 
추구하고자 하는 목표를 달성하기 위해 새로운 기술을 
수용하고 사용하는 사람들의 성향을 나타낸다. 기술 신
속 적응성의 구성은 새로운 기술을 사용하려는 개인의 
성향을 집합적으로 결정하는 정신적인 조력자 내지 억
제자의 형태에서 비롯되는 전반적인 마음 상태로 말할 
수 있다[21]. 신기술 채택의 결정요인과 결과에 대한 연
구는 수십 년 동안 계속되었다. 통신 분야가 그 대표적
인 예가 될 수 있다. 학자들은 통신이 오늘날과 비교할 
때 그 분야가 초기 단계였을 때 25년 전에 사회에 대한 
영향과 의미를 연구하기 시작했다[22]. 새로운 기술이 
이제 그 어느 때보다 훨씬 빠른 속도로 일상생활의 다
양한 측면을 통해 확산되고 있다[21].

Morris & Venkatesh는 조직 환경에서 기술 수용에 
대한 연령의 영향을 연구하여 그 타당성을 밝혔다. 사
용과 주관적 규범에서 젊은 근로자보다 고령 근로자의 
초기 기술 수용 결정에 더 큰 영향을 미친다는 것을 발
견했다[23]. 또한 Morris와 그의 동료들(2005)은 나이
가 유의하게 조절되는 것을 발견하게 되었는데, 계획된 
행동 이론(TPB:Theory of planned behavior)에서 
주요 관계에 대한 영향으로서 나이가 높아짐에 따라 사
용에 대한 태도가 더 강조되면서 기술 수용에 관한 결
정이라는 요소에 기술이 포함되어 있다는 것이다. 이에 
따라 나이가 더 높아질수록 기술 수용 정도가 더 높다
는 사실과 그 관계를 발견하였다[24]. 

Bagozzi와 Dholakia(2006)는 온라인 커뮤니티 내
의 사회적 행동에 관한 연구에서 온라인 커뮤니티에서 
나타나는 사용자들의 참여 현상을 계획된 사회적 행동
으로 개념화하면서 사회적 정체성과 집단행동은 브랜
드 행동을 설명하는 핵심 변수라고 하였다[25]. Hahn
과 그의 동료들(1994)은 제품의 직접적인 경험을 통해 
얻은 지식은 제품 초기 사용자들이 제품 반복 사용자가 
되는데 중요한 역할을 하는 긍정적 효과가 있다는 연구 
결과를 발표하였다[26]. 본 연구모형을 구성하고 있는 
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연구 변인들에 대한 선행이론들에 대한 이론적 고찰을 
통하여 다음의 각각의 연구가설을 설정하였다.

가설5 : 인지적 나이는 사회적 관련성에 유의한 영향
을 미칠 것이다.

가설6 : 인지적 나이는 기술 신속 적응성에 유의한 
영향을 미칠 것이다.

가설7 : 사회적 관련성은 브랜드 충성도에 유의한 영
향을 미칠 것이다.

가설8 : 기술 신속 적응성은 브랜드 충성도에 유의한 
영향을 미칠 것이다.

Ⅲ. 실증분석

1. 연구모형 
본 연구의 목적은 스마트폰 쇼핑활용도를 구성하고 

있는 요인의 속성 따라 인지적 나이와 사회적 관련성과 
기술 신속 적응성의 매개변인을 통해 브랜드 충성도에 
어느 정도의 인과관계를 가지고 영향을 미치고 있는지
에 대한 검증결과를 제시하고 학문적, 실무적 시사점을 
제공하는데 있다. Hong과 그의 동료들(2013)은 기술 
채택 결정 요인에 대한 연구에서 모바일 데이터 서비스
의 지속적 사용을 위한 행동 의도에 영향을 주는 요인
을 유용성, 편의성, 즐거움 그리고 주관적 규범으로 보
고 이 요인들의 매개변수를 인지적 나이로 보는 연구모
형을 분석하였다[27]. 그러나 본 연구에서 스마트폰 쇼
핑 활용도의 구성요소는 편의성, 유용성 그리고 쾌락성 
외에 혁신성을 참고해 보았다. 여기에서 혁신성은 Iyer, 
Reisenwitz와 Estman(2008)의 연구인 연장자의 라이

프스타일에 대한 인지적 나이의 충격에서 혁신성의 요
인을 참고하였다[28]. 이러한 선행 연구들에 대한 이론
적 고찰을 통하여 본 연구의 연구모형을 설정하였다.

1. 측정변수 
본 연구에서 사용된 측정항목을 살펴보면 다음과 같다. 
인지적 나이는 자기 스스로의 나이에 대한 개인적 인

식으로 Stephens(1991)의 연구[7]의 정의를 참고하였
고, 측정 변수는 Barak & Schiff man(1981)의 연구
[6]에서 사용한 측정변수 중 개인 스스로가 느끼는 나
이 항목인 두 문항을 참고하였다. 기술 신속 적응성은 
Parasuraman(2000)의 연구를 참고하여 일상 업무를 
지원하는데 새로운 기술을 수용하려는 경향을 측정할 
수 있는 정도로 정의하였다. 측정 문항은 그의 연구에
서 신기술을 수용하는 정도의 4문항을 참고하였다[21]. 
사회적 관련성은 Wikes(1992)의 연구에서 사용된 변
수로 다른 사람들과의 공동체 활동에서 상호작용하는 
정도로 정의하였다. 측정 문항은 그의 연구에서 사용한 
문항을 참고하였다[20]. 브랜드 충성도는 Jacoby와 
Chestnut(1978) 연구에서 사용한 변수를 참고하였고, 
다른 브랜드와 비교하여 특정 브랜드가 차지하고 있는 
구매 비율과 지속적 애용 의지로 정의하였다. 측정 문
항은 그의 연구에서 사용한 문항을 참고하였다[29].

 
2. 표본 특성 

본 연구를 위해 수도권(서울/경기) 지역에 거주하는 
350명의 일반인들을 대상으로 설문조사를 실시하였다. 
설문조사 기간은 2022년 04월 11일부터 04월 08일까
지 22일간 동안 설문조사를 실시하였다. 이 중에서 350
부 전체가 회수되었고 응답이 불성실한 자료 50부를 제
외하여 총 300부(85.7%)를 실증분석에 활용하였다. 전체 
표본의 인구통계학적인 특성구성은 다음 [표 1]과 같다. 
표 1. 표본의 특성(N=265)

구분 범주 빈도 퍼센트

성별
남성 173 57.2
여성 127 42.3

연령

30~39 60 20.0
40~49 60 20.0
50~59 60 20.0
60~69 60 20.0
70~79 60 20.0그림 1. 연구모형
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3. 요인분석(CFA) 
본 연구의 연구모형을 구성하고 있는 연구변인의 구

성타당성을 파악하기 위하여 일차적으로 탐색적 요인
분석을 실시하였으며 그 결과는 [표 2]와 같이 타당성이 
검증되었다. 이차적으로 확인적 요인분석을 실시하였으
며 [표 2]와 같이 타당성이 있는 것으로 검증되었다.

 
표 2. 탐색적 요인분석

연구변인 공통
성

요인
적재
값

고유값
(%)

누적
분산율
(%)

Cronbach
Alpha P-값

스마트
폰 이용 

쇼핑

혁신성1 .770 .830
8.626 40.528 .872

.000***

혁신성2 .827 .807 .000***
혁신성3 .731 .759 .000***
편의성1 .793 .869

1.927 61.890 .872

.000***

편의성2 .851 .760 .000***

편의성3 .727 .666 .000***

유용성1 .724 .738

1.079 71.228 .846

.000***
유용성2 .788 .818 .000***
유용성3 .683 .773 .000***
유용성4 .813 .754 .000***
쾌락성1 .813 .837

1.003 78.026 .893

.000***
쾌락성2 .790 .818 .000***
쾌락성3 .829 .859 .000***
쾌락성4 .785 .850 .000***

인지적
나이

인지적1 .905 .888
3.538 88.447 .888

.000***
인지적2 .909 .879 .000***

사회적
관련성

관련성1 .796 .909
2.387 79.572 .893

.000***
관련성2 .711 .892 .000***
관련성3 .827 .843 .000***

기술
신속

적응성

적응성1 .584 .838

4.468 46.360 .817

.000***
적응성2 .703 .834 .000***
적응성3 .696 .765 .000***
적응성4 .585 .764 .000***

브랜드
충성도

충성도1 .797 .893
1.872 32.407 .733

.000***
충성도2 .797 .893 .000***

KMO(Kaiser-Meyer-Olkin) .805

Bartlett 구형성 검증
(Bartlett’ Test of Sphericity)

Chi-Square 435.788

df(p) 91

또한 확인적 요인분석 검증 결과, 카이제곱 검정 통
계량을 비롯하여 연구 변인들의 측정변수 간 유의성이 
검증되었으며, 적합도 지수 또한 적정기준을 충족하고 
있는 것으로 나타났다.

표 3. 확인적 요인분석

구분
비표준

화 
계수

S.E t값 AVE P-값 적합지수

스마트
폰 쇼핑
활용도

혁신성1 1.000

.724

.000***

Chi-squar
e=361.434

df=247
p=0.000
CFI=.935
NFI=.936
PCFI=.917
PNFI=.904

RMSEA
=.047

혁신성2 1.099 .152 7.236 .000***

혁신성3 .894 .147 6.063 .000***

편의성1 1.000

.826

.000***

편의성2 .806 .109 7.400 .000***

편의성3 .808 .1224 6.618 .000***
유용성1 1.000

.711

.000***
유용성2 1.284 .278 4.619 .000***
유용성3 1.270 .300 4.236 .000***
유용성4 1.518 .329 4.613 .000***
쾌락성1 1.000

.702

.000***
쾌락성2 1.096 .184 5.962 .000***
쾌락성3 1.061 .177 6.004 .000***
쾌락성4 1.225 .213 5.764 .000***

인지적
나이

인지적1 1.000
.748

.000***
인지적2 .787 .323 2.437 .015*

사회적
관련성

관련성1 1.000
.796

.000***
관련성2 1.048 .118 8.619 .000***
관련성3 .997 .094 11.144 .000***

기술
신속

적응성

적응성1 1.000

.763

.000***
적응성2 1.487 .337 4.411 .000***
적응성3 1.047 .251 4.170 .000***
적응성4 .837 .232 3.614 .000***

브랜드
충성도

충성도1 1.000
.733

.000***
충성도2 .837 .271 4.027 .000***

4. 연구변인 신뢰성과 타당성 검증 
본 연구에 있어서 변수의 측정을 위하여 1(전혀 그렇

지 않다)부터 7(매우 그렇다)까지 구간을 설정하여 리
커트 7점 척도를 사용하여 측정하였다. 각 변수의 신뢰
성 분석은 [표 2]에 확인하여 보여주는 것과 같이 크론
바흐 알파(Cronbach’s )값은 전체적으로 0.6 이상을 
보여주어 내적 일관성을 나타내는 것으로 파악되었다. 

본 연구에서 측정변수들 관계에 있어서 상관관계는 
전체적인 연구변수들의 관계에 있어서 연구모형 가설
에서 보여준 연구 변인들 간 상호관계성의 정도를 파악
하여 연구 변인 간 상호관계가 존재하면서 동질적이지 
않아야 하는 다중공선성 유무 판단에 중요한 요소라 할 
수 있다. 본 연구에서 연구 변인 간 상관관계 분석 결
과, 다중공선성이 존재하지 않고 연구 변인 간 집중과 
판별 및 예측타당성이 확보된 것으로 나타났다.
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표 4. 상관관계 분석 결과 

구분 혁신
성

편의
성

유용
성

쾌락
성

인지
적

나이

사회
적관
련성

기술
신속
적응
성

브랜
드

충성
도

혁신성

Pearson
상관

1 .617 .422 .228 .262 .485 .031 .021

유의확률 .000 .002 .000 .000 .000 .000 .000

편의성

Pearson
상관

.617 1 .345 .123 .316 .413 .142 .024

유의확률 .000 .014 .000 .025 .003 .000 .000

유용성

Pearson
상관

.422 .345 1 .512 .153 .632 .155 .166

유의확률 .002 .014 .000 .000 .000 .000 .000

쾌락성

Pearson
상관

.228 .123 .512 1 .046 .439 .137 .217

유의확률 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .008

인지적
나이

Pearson
상관

.262 .316 .153 .046 1 .266 .424 .341

유의확률 .000 .025 .000 .000 .042 .002 .013

사회적
관련성

Pearson
상관

.485 .413 .632 .439 .266 1 .337 .340

유의확률 .000 .003 .000 .000 .042 .017 .016

기술신
속적응

성

Pearson
상관

.031 .142 .155 .137 .424 .337 1 .524

유의확률 .000 .000 .000 .000 .002 .017 .000

브랜드
충성도

Pearson
상관

.021 .024 .166 .217 .341 .340 .524 1

유의확률 .000 .000 .000 .008 .013 .016 .000

Ⅳ. 실증분석 결과 및 논의

연구모형에 대하여 적합성을 판단하고 평가하기 위
하여 AMOS 23.0 통계 패키지를 활용하여 연구모형의 
적합도 검증을 위하여 공분산 구조방정식 분석을 실행
하였다. 스마트폰 쇼핑 활용도가 인지적 나이를 통해 
사회적 관련성과 기술 신속 적응성에 의해 매개되어 브
랜드 충성도에 어떠한 영향을 미치는가에 대하여 각각
의 가설을 설정하고 실증분석을 하였다. 연구모형 및 
가설 검증결과는 다음 [그림 2]와 같이 나타났다.

그림 2. 분석 결과

표 5. 가설 검증 결과

구분 내용
표준화
경로계

수
S.E. C.R. P-값 결과

H1 혁신성 → 인지적 나이 1.050 .125 3.389 0.001 채택

H2 편의성 → 인지적 나이 1.202 .072 3.491 0.000 채택

H3 유용성 → 인지적 나이 .736 .179 2.345 0.023 채택

H4 괘락성 → 인지적 나이 1.537 .134 2.595 0.005 채택

H5 인지적 
나이→사회적관련성 .342 .132 2.266 0.032 채택

H6 인지적나이→기술신속적
응성 .355 .148 2.140 0.039 채택

H7 사회적관련성→브랜드충
성도 .979 .069 3.302 0.000 채택

H8 기술신속적응성→브랜드
충성도 .604 .174 2.085 0.037 채택

인지적 나이와 사회적 관련성 그리고 기술 신속 적응
성에 의해 매개된 스마트폰 쇼핑 활용도의 혁신성, 편
의성, 유용성과 쾌락성에 미치는 영향에 관한 연구모형 
적합도를 분석한 결과  = 315.786(df = 254)으로 유
의확률 p<0.005로 나타나 연구모형 적합도는 적절한 
것으로 검증되었다. GFI(goodness-of-fit-index)가 
일반적으로 허용되는 수용 수준은 0.90 이상이고, 특히 
표본 크기가 200개 이상이면 제안된 모델 적합도를 판
단하는 기준으로 이상이 없는 것으로 제시되고 있으므
로, 본 연구에서 제시된 모형의 GFI는 0.917로 이러한 
조건을 만족하고 있는 것으로 나타나고 있다. 그리고 
다른 지표로서 Turker-Lewis-index(TLI)의 허용되는 
수용 수준은 0.90 이상으로서, 제시한 모형의 TLI는 
0.901로 계산되었으며, 이 외에 RMSEA는 0.048으로 
나타나 전체적으로 모형의 적합도는 적절한 것으로 판
단된다. 

연구의 주요한 논제인 스마트폰의 쇼핑 활용도가 인
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지적 나이를 통해 매개변수인 사회적 관련성과 기술 신
속 적응성을 통해 궁극적으로 브랜드 충성도에 미치는 
역학적 관계를 알아보기 위하여 가설과 연구모형을 설
정하였다. 연구의 가설 검증 결과를 요약하면 다음과 
같다. 첫째, 스마트폰 쇼핑 활용도 중 혁신성과 인지적 
나이  간에 대한 인과관계의 경로계수는 1.050(t=3.389, 
p<0.001)로 나타나 스마트폰 쇼핑 활용도에 대한 구성
요소 중 혁신성은 인지적 나이에 긍정적인 영향을 미치
는 것으로 나타났다. 둘째, 스마트폰 쇼핑 활용도 중 편
의성과 인지적 나이 간에 대한 인과관계의 경로계수는 
1.202(t=3.491, p<0.000)로 나타나 스마트폰 쇼핑 활
용도에 대한 구성요소 중 편의성은 인지적 나이에 긍정
적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 셋째, 스마트폰 
쇼핑 활용도 중 유용성과 인지적 나이 간에 대한 인과
관계의 경로계수는 0.736(t=2.345, p<0.023)로 나타나 
스마트폰 쇼핑 활용도에 대한 구성요소 중 유용성은 인
지적 나이에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 
넷째, 스마트폰 쇼핑 활용도 중 유용성과 인지적 나이 
간에 대한 인과관계의 경로계수는 1.537(t=2.595, 
p<0.005)로 나타나 스마트폰 쇼핑 활용도에 대한 구성
요소 중 쾌락성은 인지적 나이에 긍정적인 영향을 미치
는 것으로 나타났다. 다섯째, 인지적 나이와 사회적 관
련성에 대한 인과관계의 경로계수는 0.342(t=2.266, 
p<0.032)로 나타나 인지적 나이는 사회적 관련성에 긍
정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 여섯째, 인지적 
나이는 기술 신속 적응성에 대한 인과관계의 경로계수
는 0.355(t=2.140, p<0.039)로 나타나 인지적 나이는 
기술 신속 적응성에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나
타났다. 일곱째, 사회적 관련성과 브랜드 충성도에 대한 
인과관계의 경로계수는 0.979(t=3.302, p<0.000)로 나
타나 사회적 관련성은 브랜드 충성도에 긍정적인 영향
을 미치는 것으로 나타났다. 여덟째, 기술 신속 적응성
과 브랜드 충성도에 대한 인과관계의 경로계수는 
0.604(t=2.085, p<0.037)로 나타나 기술 신속 적응성
은 브랜드 충성도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나
타났다. 

Ⅴ. 결 론

1. 연구결과 및 향후 연구계획 
본 연구의 목적은 스마트폰 쇼핑 활용도가 인지적 나

이를 통하여 사회적 관련성과 기술 신속 적응성을 거쳐 
브랜드 충성도에 미치는 영향에 대하여 연구모형 설정
과 가설을 검증하였으며, 향후 연구에 대한 학문적 시
사점과 그리고 기업들의 마케팅 전략 수립 및 실행에 
대한 실무적 시사점을 제공하고자 하는 데 있다. 이에 
본 연구에서는 스마트폰 쇼핑활용도를 구성하고 있는 
각각의 잠재변인들과 인지적 나이와 사회적 관련성 그
리고 기술 신속 적응성의 매개변인 간 인과관계를 규명
하고, 매개변인을 통하여 궁극적으로 브랜드 충성도에 
어떠한 영향을 미치는지에 대한 인과 관계를 검증하는
데 있다.

본 연구의 결과는 다음과 같이 나타났다. 첫째, 스마
트폰 쇼핑활용도의 구성요소 중 혁신성, 편의성, 유용
성, 쾌락성은 매개변인으로 사용된 인지된 나이에 유의
한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 쇼핑활용도의 구성
요인 중, 혁신성, 편의성, 유용성, 쾌락성 중 어느 요인
이 가장 인지적 나이수준에 높고 낮은 영향을 주고 있
는지를 설명하여 제시하는 것이다. 둘째, 인지된 나이 
수준은 사회적 관련성에 유의한 영향을 주는 결과를 보
여주었는데 사회적 관련성을 통해 더욱 넓은 사회성과 
관련하여 삶을 영위해 나가게 된다는 것으로, Agahi와 
Parker(2005)가 언급하였듯이 나이가 상대적으로 많
을수록 여가 등을 위해 더 많은 자원을 가지고 있기 때
문에 상대적으로 젊었을 때보다 빈번하게 사회 문화적 
활동을 참여하게 된다는 것과 같은 결과를 보이고 있다
[30].

셋째, 또한 인지적 나이는 기술 신속 적응성에 유의
한 영향을 준다는 것이다. Wei(2005)의 연구에서처럼 
인지적 나이가 높을수록 진보된 기술에 대하여 거부적
이지 않다는 것을 알게 되었는데, 이는 높은 수준의 기
술 관련 제품에 대한 행동을 추구하는 것을 인지적 나
이가 높은 사람들에게 발견했다는 연구 결과와 동일한 
맥락에서 이해될 수 있다[31]. 또한 사회적 관련성과는 
이 결과와 마찬가지로 마케팅 실무담당자에게 상대적
으로 젊은 층 혹은 중년층에 대한 마케팅 활동을 넘어
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서, 고령자이지만 인지적으로 젊은 소비자에 대한 확장
된 마케팅 활동을 통해 시장을 점진적으로 확대할 수 
있다는 근거를 제공하고 있다. 

스마트폰 쇼핑활용도에 있어서 고령자라고 할지라도 
인지적으로 젊게 느끼는 사람은 온라인 및 네트워크 활
용도가 높고 사회활동 범위를 꾸준히 증가시키면서 입
지를 구축해 나간다는 기존 연구결과와 동일한 결과를 
보여주고 있다고 할 수 있다[32].

본 연구 결과에서 향후 연구에 대한 학문적 시사점은 
다음과 같다. 첫째, 기존 연구에서 검증되었던 인지적 
나이에 영향을 주는 독립변수 쇼핑활용도를 구성하고 
잠재변인들에 대한 탐색적, 확인적 요인분석을 통해 4
개의 연구 변인에 대한 재검증 결과를 제시하였다. 그 
중에서도 사회적 관련성과 기술 신속 적응성이라는 변
인을 새롭게 추가하여 연구를 진행하였다는 것에 의미
가 있다.

둘째, 인지적 나이를 통하여 사회적 관련성과 기술 
신속 적응성을 통해 궁극적으로 브랜드충성도에 유의
한 영향을 주고 있다는 가설을 검증하여 제시하였다. 
이러한 결과는 선행 연구 결과와 같이 일상생활은 물
론, 소비자행동에 있어 실제 생체적 나이(역연령)와 고
객들이 느끼는 인지적 나이의 차이점에 대한 분명한 사
실을 검증하였으며, 이러한 쇼핑활용도의 차이는 인지
적 나이 수준이 낮을수록 사회적 관련성과 기술 신속 
적응성이 높은 것으로 나타났는데, 그 중에서도 사회적 
관련성 요인이 브랜드 충성도에 더 높은 영향을 미치는 
것으로 확인 되었다.   

또한 본 연구 결과의 기업 마케팅 전략 수립 및 실행
에 대한 실무적 시사점은 다음과 같다. 과거의 기업의 
마케팅 시장세분화 활동에 있어서는 생체적 나이에 대
한 실질적이면서 획일적 기준으로 여겨졌고, 또한 실질
적으로 마케팅 활동에 적용하여 왔다. 따라서 향후에는 
단순하게 생체적 나이를 기준으로 하여 시장을 세분화
하는 것에는 많은 한계점이 있다고 볼 수 있다. 그러나 
기업의 마케팅 관리자들은 제품에 대한 시장세분화, 목
표시장 선정 그리고 포지셔닝을 실행하는 데 있어 인지
적 나이를 기준으로 젊은 층과 중년층, 노년층에 대한 
폭 넓고 심도 있는 마케팅 전략이 요구된다고 판단되어 
진다. 또한 다양한 기업들에게 제품시장(컴퓨터와 의류 

시장, 자동차, 화장품 등)의 폭과 깊이를 확대하여 다양
한 세분시장을 확보해 나갈 수 있은 기회를 제공해 줄 
수 있을 것으로 판단한다.

나이의 다양성에 대한 마케팅 사례는 여성 의류 브랜
드 DOVE로 멋있게 보이려는 욕망은 젊은 사람들에게 
독점적인 것이 아님을 인지하고, 모든 연령과 체형과 
사이즈의 여성에게 마케팅 캠페인을 시도하여 2017년 
“Real Beauty Pledge"프로젝트를 시작하였다. 이를 
통해 전문 모델이 아닌 실제 여성을 등장시키며 인구의 
다양성을 반영하여 성공한 사례로 들 수 있다[33].

따라서 마케팅 관리자들은 고객들의 다양한 인지적 
나이 수준의 라이프 스타일에 대한 심도 있고 체계적인 
시장조사 분석을 통해 제품과 서비스를 개발하고 제공
함으로써 기업의 수익 확대 노력에 기여해 나갈 수 있
도록 해야 할 것이다.

본 연구와 관련하여, 향후 관련 분야에 있어 지속적
인 연구를 위한 본 연구의 한계점을 제시하고자 한다. 
첫째, 본 연구 대상 표본집단이 수도권 지역에 국한되
어 조사되어 연구 결과를 지역별 편중이 없는 일반 모
든 고객들에게 일반화해 나가는 데 한계점을 가지고 있
으며, 둘째로 실질적으로 생체적 나이와 인지적 나이와
의 차이를 보다 면밀하고 정확하게 측정해 나갈 수 있
는 보편적이고 타당한 측정척도 개발에 대한 확대 연구 
노력이 필요하며, 셋째로 연구 결과를 통해 검증되어 
제시된 실무적 시사점을 실질적이고 구체적으로 실무
분야에 적용해 나갈 다양한 방법의 노력이 필요하다.
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