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․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․․

본 연구는 디자인 영역 중 웹 스타일에 대해서 소비자 감성과 만족과의 관계를 연구했다. 기존 웹 스타일 연
구들은 웹의 레이아웃과 구조도 등과 색상 등이 감성에 미치는 영향에서 연구했다. 본 연구는 기존 연구들과 
차별되게 웹의 구성 요소를 배제하고 소비자의 감성 지표만을 갖고 소비자 만족과의 관계를 분석했다. 분석을 
위해 검증을 위해 소비자 204명을 대상으로 40개 웹 스타일 테마를 선정, 각 소비자에게 4개씩 평가하도록 하
였다. 소비자에게 평가하도록 한 감성 형용사는 18개의 대비되는 쌍을 갖는 감성 형용사로 구성하였고, 요인 분
석을 통해 상위 감성 지표를 추출했다. 각 감성 지표들은 ‘부드러움’, ‘모던함’, ‘명확함’, ‘꽉 참’ 이었으며, 감성 
지표들이 소비자 만족에 미치는 영향이 다를 것으로 판단하여 가설을 수립했다. 분석 결과에 따라 가설 1과 2, 
3은 채택되었으며, 가설 4의 경우는 기각되었다. 가설 4의 경우 기각되었지만 정의 방향이 아닌 부의 방향으로 
유의한 것으로 나타났다. 이때, 조절 초점 성향이 감성이라는 정보처리 과정에서 소비자 만족에 미치는 영향이 
다를 것으로 판단했다. 조절 초점 성향은 조직 행동 및 의사결정에 영향을 주기도 하며, 정치, 문화, 윤리적 판
단 및 행동은 물론 광범위적 심리적 문제와 사고 프로세스, 감정적 반응에도 영향을 미친다. 때문에 각 감성 지
표에 대한 조절 초점 간 차이를 확인할 필요성이 있고, 각 감성 지표에 대한 세부 가설을 수립했다. 세부 가설
을 검증하기 위해 조절 회귀 분석을 수행했다. 분석 결과 가설 5는 부분적으로 지지됐고, 가설 5.3만 지지되었
고, 5.4의 경우 기각되었지만 가설과의 반대 방향으로 지지되었다. ‘명확함’의 경우 향상 초점이 소비자 만족에 
더 큰 영향을 보였고, 예방 초점일수록 ‘꽉 참’을 더 선호한 것으로 나타났다. 분석 결과를 바탕으로 조절 초점 
성향을 향상, 예방, 중간 성향으로 3집단으로 구분, 소비자 감성 기반으로 웹 스타일에 대한 추천을 할 수 있는 
알고리즘을 개발했다.
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1. Introduction

월드 와이드 웹(World Wide Web)은 인터넷 

상에서 동작하는 서비스로 줄여서 웹(Web)이라

고 불린다. 인터넷 상의 정보를 하이퍼텍스트 방

식으로 검색하는 시스템으로 1993년 이래로 인

터넷 구조에서 절대적인 입지를 굳히고 있다. 초
기 등장은 유럽 입자 물리 연구소(CERN)의 팀 
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버너스리의 제안으로 개발되었으며, 전 세계 산

학기관 등과의 정보교환 및 공동연구를 위해 설

계되었다. 현재는 상업적과 교육 목적, 그 외의 

다양한 활용도를 갖게 되었으며, 웹 브라우저를 

통해 누구나 쉽게 이용할 수 있는 플랫폼으로 자

리 잡았다. 초기 웹은 빠른 연결속도와 연결 유

지성, 반응성과 웹 데이터 처리의 효율성, 웹 구

축을 위한 언어에 초점을 맞춰 연구가 되었다. 
전 세계의 인터넷 망을 연결하는 구조이기 때문

에 앞서 언급한 것들이 가장 중심이 되었으며, 
현재 모바일로도 이용이 가능할 만큼 기술적으

로 크게 성장했다. 현재 웹 사이트 구축에 필요

한 기술적 최소 요건은 충족되었고, 기술적으로 

더 이상 진보하기 어려워졌다. 때문에 사용자의 

심리적인 면과 감성을 반영한 디자인에 대한 연

구가 관심을 얻으며, 웹 디자인에서도 웹 사이트 

특성에 따른 사용자들의 감성을 파악하고 반영

하려는 움직임이 있다(Kim & Cheng, 2004).
웹 디자인에 소비자의 감성을 고려하게 된 배

경엔 웹 접근성 향상이 있다. PC와 스마트폰의 

보급률이 상승함에 따라 소비자의 웹에 대한 접

근성도 향상되었다. 기존에는 TV나 라디오와 같

은 대중 매체를 통해 소비자가 일방적으로 광고

의 내용을 전달받았지만, 지금은 웹을 통해 양방

향 소통이 가능하게 되었다. 양방향 소통이 가능

하게 되면서 기업의 마케팅 방식의 패러다임의 

변화했다. 소비자의 적극적인 참여가 기업의 마

케팅 방식의 패러다임을 일방향에서 양방향으로 

변화시켰다(Donna & Novak, 1997). 웹 사이트의 

환경적 특성도 웹 디자인에 영향을 미쳤다. 웹은 

시각적 요소를 통해 사용자와 의사소통을 한다. 
인간의 뇌는 오감을 통해 영향을 많이 받기 때

문에(Schwarz et al., 2010; Crilly et al., 2004). 시
각적 요소가 지배적인 웹 환경에서 디자인적인 

요소에 관심이 증가하게 되었다. 웹 사이트도 서

비스다. 제품과 서비스에서 기능상 우위만으로 

소비자에게 어필하기 어렵고, 점점 감각적이고 

미적인 차이를 요구하는 소비자는 증가하게 되

었다.
소비자의 요구를 충족하기 위해 웹 디자인 트

렌드는 지속적으로 소비자의 반응을 피드백하고 

있다. 2018년의 웹 디자인 트렌드를 살펴보면 크

게 6가지로 요약할 수 있다. Forbes의 Top Web 
Design Trends To Watch In 2017과 

AWWWARDS의 Web Design Trends, 국내의 

Brandwave에 따르면 웹 디자인 트렌드 요소는 

마이크로 인터렉션(Micro Interactions), 카드 디

자인(Card Design), 플랫 디자인(Flat Design), 스
마트 네비게이션(Smart Navigation), 고화질 비주

얼(High Definition Visual), 탈 그리드(Breaking 
the Grid)로 구분될 수 있다. 마이크로 인터렉션

은 웹 상에서 소비자의 행동에 따라 미세하게 상

호작용하는 방식으로, 시스템 또는 UI와의 상호

작용을 통해 사용자의 습관을 형성하고 직관적

으로 이해할 수 있는 결과를 만들어내는 애니메

이션이다. 카드 디자인은 직사각형의 형태로 여

러 화면의 해상도와 모바일에서의 레이아웃에 

쉽게 활용할 수 있게 설계된 디자인이다. 플랫 

디자인은 구글과 애플에 의해 대중화된 UI 디자

인으로 모던함과 단순함 웹을 구성한 것이다. 스
마트 네비게이션은 소비자의 간편한 웹 사이트 

탐색을 위한 편의성에 집중된 것으로 복잡한 메

뉴 구조를 줄인 디자인이다. 고화질 비주얼의 경

우, 그래픽 카드의 성능 향상과 디스플레이와 같

은 하드웨어의 발전을 통해 소비자가 해상도가 

높은 화면을 선호하게 되면서 나타나게 된 필연

적 변화이다. 탈 그리드는 예전의 그리드로 나누

어진 웹 사이트에 대해 화면 여백을 넓히고 웹의 
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구조와 골격에 대해 형식을 파괴함으로써 나타

난 반응형 웹(Responsive Web)의 산물이다. 레이

아웃을 기존보다 유연하고 개성 있는 표현할 수 

있다는 점이 특징이며, 모바일 환경을 위한 스크

롤 페이지(Long Scroll Page)의 결과로 나타났다

고 볼 수 있다. 각각은 소비자 만족과 감성적 매

료를 위해 등장하게 되었다. 소비자의 감성이 웹 

스타일과 디자인의 트렌드를 바꾸고 있으며 이

러한 변화는 지속될 것으로 전망된다. 
그러나 소비자의 감성과 만족에 대해서 학계

와 현업에서 연구를 하고 있지만 정작, 소비자의 

특성에 대한 부분은 잘 고려되지 않고 있다. 인
구통계학적 특성인 연령과 성별 등에 대한 연구

는 꾸준히 있었으나 심리적 특성을 고려한 연구

는 미비하다. 심리학 특성 중에는 조절 초점이 

있는데, 본 연구에서는 웹 스타일에 대해 소비자

의 조절 초점에 따라 감성 부분에서의 영향을 분

석하고자 한다. 웹과 조절 초점과의 관계를 분석

한 연구는 많았으나, 대부분 웹 스타일과 디자인

이 아닌 소비자의 웹 이용목적이나 동기, 정보 

탐색에 대한 연구였으며, 웹 스타일 자체와 같은 

디자인 영역에 대한 조절 초점연구는 부재한 상

황이다. 고객 경험의 향상과 기업의 홍보 및 서

비스 향상, 브랜드 아이덴티티 정립을 위해 웹 

구축 시 소비자의 조절 초점을 고려할 필요가 있

다. 동일한 웹 스타일이더라도 소비자의 조절 초

점에 따라 소비자가 느낀 감성은 다르며, 소비자

의 성향에 만족을 느끼는 태도도 다르다. 따라서 

본 연구에서는 소비자 감성과 웹 스타일에 대하

여 조절 초점의 두 가지 성향인 향상 초점과 예

방 초점을 고려하여 웹 스타일에 대해 소비자 만

족에 영향을 끼치는 감성 요인들을 추출하고자 

한다. 추출한 감성 요인들을 활용하여 웹 스타일

에 대한 디자인 평가 모형을 구축하고, 이를 반

영한 추천 시스템을 설계하고자 한다. 본 연구가 

진행되면 소비자 만족에 영향을 미치는 감성 요

인을 통해 소비자가 원하는 감성과 기업의 전달

하고자 하는 가치에 따라 웹 스타일 추천이 가능

할 것으로 생각하며, 기업의 브랜드 정체성에 따

라 소비자에게 어필하고자 하는 가치에 따라 웹 

스타일을 설계할 수 있을 것으로 생각한다. 

2. Theoretical Background

2.1 Web-Style

웹은 유용성, 편의성, 기능성 등 다양한 요소

에 따라 소비자의 태도도 달라진다. 세부적으로 

접속용이성과 활용기능, 정보와 레이아웃, 커뮤

니케이션과 편익에 따라 소비자의 태도가 달라

지며, 소비자의 특성에 따라 같은 것이더라도 전

달되는 이미지와 소비자가 갖는 태도도 달라진

다(Kim et al., 2000). 웹이 출시된 이후 웹의 성능

을 향상시키기 위해 기업과 연구자들은 다양한 

부분에서 지속적으로 노력해왔다. 
정보기술의 발전으로 네트워크의 성능과 인프

라가 발전하면서 접속용이성 문제는 대부분 해

결되었다. 다양한 언어와 위젯, API 등을 통해 

활용기능 역시 향상되었고, 정보와 편익 등에 대

해서는 소비자 마다 느끼는 정도가 다르기 때문

에 일정 수준 이상의 연구들은 진행됐다. 그러나 

웹의 기술력과 성능 향상과 같은 품질 측면으로 

더 이상 소비자에게 어필되기 어려운 상황이 되

었고, 웹을 구축하는데 있어서 디자인적인 측면

으로 소비자에게 어필하려는 시도가 생겼다. 웹
은 시각적 구성 요소에 의해 성향과 사상 대외적 

이미지를 나타내기 때문에(Ahn, 2000), 소비자는 
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시각적 요소에 의해 크게 태도를 결정하게 되며, 
웹 구축에 있어서 웹 스타일을 하는 것은 더욱 

중요해지고 있다.
웹 스타일은 웹 디자인에 있어서 필요한 서식

과 디자인으로 정의할 수 있다. 웹 스타일이 중

요해짐에 따라 웹 스타일 구성을 위한 가이드가 

존재한다. 웹 스타일 가이드는 크게 두 가지로 

분류된다. 하나는 HTML 기법이나 기술적 측면

을 다루고 있는 개발 가이드이며, 다른 하나는 

디자인 측면을 강조하고 있는 웹 디자인 가이드

이다(Je & Choi, 2002). 웹 디자인 가이드는 앞선 

언급처럼 기술적, 기능적, 품질적 측면에 집중한 

것으로 이미 일정 수준에 도달했기 때문에, 새로

운 언어 개발이나 모바일에서의 적용 등으로 초

점 맞춰지고 있다. 반면 웹 디자인 가이드는 변

화하는 시대와 소비자의 트렌드에 따라 지속적

으로 변화하고 있으며, 기업과 기관 등에서 지속

적으로 관리하기 위해 노력하고 있다.
웹 스타일 가이드의 한 예로, 한국인터넷진흥

원의 사례를 들 수 있다. 한국인터넷진흥원은 자

사의 2015년에 웹 스타일 가이드를 작성했다. 온
라인 서비스의 중요성이 부각되며, 부서별 개별

적으로 구축된 웹 사이트에 대해 통합된 경쟁력 

향상을 위해 실시했으며, 개발을 위한 실무 디자

인 템플릿까지 같이 지원했다. 한국인터넷진흥

원은 웹 구축에 대한 기본 환경과 정책, 폰트 및 

컬러, 서비스 유형에 따른 레이아웃도 규정할 만

큼 외부로 보이는 웹 스타일에 대해 초점을 맞추

었다. 웹의 성격을 정보전달형 웹과 서비스제공

유형의 웹 커뮤니티형 웹에 따라 3가지 유형으

로 구분하며, 각 웹 스타일에 대한 상세 가이드

를 안내하고 있다. 현업에서도 브랜드 아이덴티

티 강화와 자사의 이미지 제고 및 서비스 품질 

향상을 위해 웹 스타일 연구 및 개발에 돈과 노

력을 투자하고 있다. 
웹과 관련된 연구는 크게 세 가지로 분류할 수 

있다. 첫 번째는 월드 와이드 웹의 첫 등장부터 

지금까지 웹 시스템 품질 개선 및 성능향상에 대

한 연구, 두 번째로 소비자의 웹 사이트를 이용

하면서 소비자 만족과 태도 영향을 미치는 요소

와 관련된 연구, 세 번째로 웹 스타일과 소비자 

감성 간의 관계를 연구이다. 첫 번째로 웹 시스

템 품질 개선 및 성능향상과 관련된 연구들은 다

음과 같다. 웹 서비스의 처리 성능을 개선하기 

위하여 서버에 대한 우선순위 할당 기법을 사용

하여 차별화된 웹 서버의 모델을 제시한 연구가 

있다(Kim et al., 2005). 다른 연구는 인터넷 사용 

증가에 따라 나타나는 네트워크의 부하를 줄여 

웹문서의 효율적인 처리를 위해 P-HTTP와 TCP
의 상호작용에서 발생하는 문제를 분석하고 개

선하기 위한 모델을 제시한 연구가 있다(Ko et 
al., 2002). 웹 서버 성능 향상을 위해 캐싱 정책

의 영향을 분석하여 파일 타입 기반의 캐싱 정책

을 통해 문제를 해결하고자 한 연구가 그 예이다

(Lim, 2004). 그 외에도 웹 성능을 향상시키기 위

한 다양한 연구들이 존재했으나 현재는 웹 자체

에 대한 연구는 어려우며 새로운 모바일 환경에

서의 성능 향상 쪽으로 초점을 맞추고 있는 추세

이다.
두 번째 연구는 소비자의 웹 사이트를 이용하

면서 소비자 만족과 태도 영향을 미치는 요소와 

관련된 연구는 다음과 같다. 앞서 웹 구축 시의 

품질과 성능향상의 일부를 포함하고 있으며, 그 

외의 디자인적 요소에 대한 연구들이 주를 이루

고 있다. 주로 웹 사이트의 특성에 초점을 맞추

었으며, 커뮤니티적 성격, 웹의 기술성, 인터페이

스, 거래 안전성, 디자인과 상품정보 측면에서 

복합적으로 연구되었다(Jung & Park, 2007; Lee, 
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2001; Lee & Kim, 2003).
세 번째 연구는 웹 스타일에 초점을 맞춰 소비

자의 감성 간의 관계를 연구한 분야이다. 감성 

차원과 대표 감성 어휘를 통해 디자인 요소와의 

관계를 분석했으며(Choi et al., 2001; Kim & 
Cheng, 2004). 실제 감성 디자인이 브랜드 태도

에 미치는 영향 관계를 분석한 연구가 있다

(Yoon & Lee, 2003). 웹 스타일의 디자인 요소는 

사람의 감각기관인 눈을 통해 가장 영향을 많이 

받는다. 디자인에 대한 경험 요소는 사용자에게 

정보 전달을 위해 신체의 감각기관을 통해 자극

을 인지하고 반응하는 표현요소가 있고, 표현요

소를 통해 내면의 심리적 정서(감정, 기분 등)로
서 사용자 의식에서 발현된 감정을 형성한다

(Kim, 2017). 많은 감성 연구들을 통해 감성들이 

소비자의 인지와 태도, 만족, 의사결정 등에 영

향을 준다는 것이 밝혀졌다(Zajonc, 1980; Zajonc 
& Markus, 1982; Lazarus, 1982; Lazarus & 
Folkman, 1984; Leventhal & Scherer, 1987; Allen 
et al., 2005) 따라서 웹 스타일에 따라 소비자 감

성과의 관계를 분석하는 것은 중요하며, 기업의 

브랜드 아이덴티티 정립을 위해서도 필요하고, 
소비자의 특성인 조절 초점을 반영한 웹 스타일

과 디자인에서의 감성이 소비자 만족과 연관 관

계를 분석할 필요성이 있다.

2.2 Precedent Research of Consumer 
Emotion

소비자 감성은 다양한 영역에서 연구되어 왔

다. 온라인 쇼핑에서의 충성 고객과 만족 사이

의 경험에 대한 감성의 매개적 효과(Yoon et al., 
2013), 스마트폰에서의 소비자에 대한 디자인 

평가 차이(Kim & Park, 2017)와 이모티콘에 대

해 소비자가 느낀 감성을 기반으로 추천 시스템 

등을 설계하는(Kim & Park, 2018) 등 많은 선행 

연구들이 수행되었다. 그중 가장 다양하게 감성

과의 연관성을 찾아 연구된 영역이 웹 스타일 

영역이라고 볼 수 있다. 웹은 시각적 매체로 소

비자의 감성에 가장 영향을 줄 수 있는 감각 기

관인 시각을 통해 이미지와 정보를 전달하기 때

문에 소비자 감성이 중요하게 여겨졌다. 특히나 

추천 과정에서 감성은 소비자의 의사결정에 영

향을 미치는 매우 중요한 역할을 한다(Gonzalez 
et al., 2007). 때문에 웹 스타일에 대해 감성 요

인들이 소비자에게 미치는 영향을 확인할 필요

성이 있다.
<Table 1>은 기존의 감성과 관련된 연구에서 

활용한 감정 형용사들이다. 감정 형용사에 대해 

본 연구에서 활용하고자 하는 형용사를 일부 차

용하고자 한다. 기존 연구에서 형용사에서 가장 

많이 고려된 감성 형용사를 위주로 본 연구에서 

활용한 감성 형용사를 선정하고자 한다. 또한, 
웹 스타일은 시각 정보에 영향을 많이 받기 때문

에 색채 이미지에 대한 감점 형용사를 고려할 필

요성이 있다. 색채 이미지에 대한 감정 형용사를 

선정하기 위해 본 연구에서는 색채 이미지 스케

일(Color Image Scale)을 고려하고자 한다.
<Figure 1>은 각각 I.R.I와 Kobayashi의 색채 

형용사 이미지 스케일이다. I.R.I 색채 형용사 이

미지 스케일은 부드러움, 딱딱함의 상하 축과 

동적 정적의 좌우 측으로 구성되어 있으며, 색
채의 대비에 따른 배색이 주는 감성에 대해 구

분해 놓은 것이다. Kobayashi의 색채 형용사 이

미지 스케일은 상하 축은 같으나 좌우 측이 따

뜻한 지 시원한지를 대비한 것이 차이점이다. 
각 축은 이미지를 판단하는 심리적 기준으로, 
이미지 스케일 상에서 거리가 가까울수록 비슷
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Emotion Adjectives Papers

Creative, Cute, Bold, Practical, Distracted, Sloppy, Characterful, Fancy, Harmony, Neat, Simple, Repeatable, 
Complex, Various, Dinky, New, Unusual, Uncomplicated, Unique, Clean, Exquisite, Functional, Intense, 
Ordinary, Striking, Flashy, Future-oriented, Colorful, Messy, Easy, Conspicuous, Orderly, Monotonous, 
Diverse, Cool, Sexy, Stand Out, Fresh, Countrified, Unconventional, Modern, Luxury, Characteristic, 
Dynamic, Vivid, Impressive, Active, Regular, Sensuous, Abundant, Rational, Snug, Dark, Cosmo, Soft, 
Peculiar, Oriental, Interactive, Cold, Classical, Formal, Hard, Warm, Attractive, Young, Antique, Lovely, 
Pure, Traditional , Adorable, Technical, Obvious, Casual, Preposterous, Atmospheric, Exotic, Refresh, 
Dizzy, Cozy, Beautiful, Disordered, Frosty, Juicy, Daring, Dark, Distracted, Bright, Gorgeous, Meticulous, 
Western Style, Bubbly, Pushing, Korean, Flat, Florid, Unconstrained, Natural, Concise, Zero Cool, Virile

Sun et al.
(2003)

Pretty, Beautiful, Intimate, Cute, Fancy, Characterful, Concise, Simple, Sharp, Geeky Kim & Cheng 
(2004)

Neat, Clean, Fresh, Satisfied, Comfortable, Smooth, Natural, Dizzy, Rough, Bright, fancy, Sensuous, Change 
often

Jang et al.
(2009)

Neat, Comfortable, Simple, Ordinary, Calm, Warm, Lazy, accustomed, Stable, Fancy, Intense, Nice, Cute, 
Fun, Unconstrained, Mysterious, Distinctive, Exotic, Artistic, Lively, New, Pretty, Young, Interesting, Clear, 
Cool, Fresh, Snappy, Hopeful, Classic, Future-oriented, Luxury, Polished, Oriental

Hong. et al.
(2009)

Silhouette, Neatness, Attractiveness, Polishing, Innovativeness, Professionalism, Intelligence, Individuality, 
Distinctiveness, Stability, Comfortable, Grip, Solidity, Non-fragile

Kim & Park 
(2017)

Classical, Modern, Elaborate, Monotonous, Bright, Dark, Unique, Ordinary, Dynamic, Static, Warm, Cool, 
Funny, Serious, Soft, Rigid, Clear, Faint, Distracted, Calm, Round, Angular, Fancy, Plain, Realistic, 
Abstract, Natural, Artificial, Pure, Turbid, Familiar, Fresh, Cute, Ugly, Harmony, Distinctive

Kim & Park 
(2018)

<Table 1> Emotional Adjectives in Previous Design Research

<Figure 1> I.R.I & Kobayashi Color Adjective Image Scale
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Classical Unique Rational Simple Unconstrained Familiar

Modern Ordinary Emotional Various Formulaic Fresh

Elaborate Dynamic Soft Round Natural Empty

Monotonous Static Rigid Angular Artificial Jammed

Bright Warm Clear Fancy Pure Harmony

Dark Cool Faint Plain Turbid Distinctive

<Table 2> Final Emotional Adjective Index

한 감성을 띄고 있다(I.R.I Color Institute INC, 
2011; Kobayashi, 1981).

본 연구에서는 감성 평가 연구와 색채 이미지 

스케일의 형용사 연구들을 복합적으로 고려하여 

<Table 2>에서 기술된 감성 형용사를 웹스타일 

디자인을 표현할 수 있는 감성지표로 선정했다. 
고려한 감정 형용사들은 상위 차원에 따라 공통

의 감성 요인으로 묶일 것으로 판단되고, 상위 

차원의 감성 지표로 활용하기 위해 요인 분석을 

수행했다. 상위 차원의 감성 지표를 추출하기 위

해 서로 대비되는 감정 형용사를 먼저 묶은 뒤, 
공통의 지표로 묶고자 한다. 감성 지표를 추출한

다면 소비자가 웹에 대한 느낀 감성을 토대로 적

절한 웹 스타일을 추천할 수 있고, 웹 개발과 디

자인시 활용할 수 있는 전략적 자산으로 활용할 

수 있을 것으로 판단한다.

3. Research Design and Hypotheses

3.1 Participants and Procedure

본 연구는 웹 구축 플랫폼 중 하나인 워드프레

스에서 인기순으로 나열된 40개의 테마에 대해 

임의로 선정하여 소비자에게 평가하도록 하였

다. 소비자는 온라인 설문을 통해 204명의 대상

에게 평가하게 하였으며, 성별은 남자 116명
(56.86%) 여자 88명(43.14%), 연령은 20∼40대로 

평균 연령은 36.24세(SD=7.08)로 구성되었다. 각 

실험자에게 임의의 웹 스타일 4개에 대해 평가

하도록 하여 총 816개의 데이터를 수집했다. 40
개의 웹 스타일 테마에 대해 각 소비자가 느낀 

감성을 묻는 방식으로 진행하였으며, 40개의 웹 

스타일은 <Table 3>과 같다.
웹 스타일에 대한 감정 형용사들은 상위 차원

에 따라 공통의 감성 요인으로 묶일 것으로 판단

되고, 상위 차원의 감성 지표로 활용하기 위해 

요인 분석을 진행하고자 한다. 상위 차원의 감성 

지표를 추출하기 위해 서로 대비되는 감정 형용

사를 먼저 묶은 뒤, 공통의 지표로 묶고자 한다. 
묶인 감성 지표가 조절 초점에 따라 미치는 영향

력이 다른지 가설을 수립하여 검증하고자 한다. 
조절 초점에 따른 영향력 분석을 위해 조절 회귀 

분석의 방법으로 요인 분석 후 도출된 요인 점수

와 조절 점수와의 곱을 통해 상호작용 효과를 확

인할 것이다. 조절 점수(Regulatory Score)는 예방 

초점으로 측정된 값에서 향상 초점으로 측정된 

값의 차이로 계산하기로 했다.



김건우․박도형

178

No. No. No.

1 2 3

4 5 6

∙
∙
∙

35 36 37

38 39 40

<Table 3> Selected Web-style Theme

3.2 Measurement Items

앞서 선정된 감성 형용사들에 대해 대비되는 

쌍을 갖도록 한 후 Bipolar 방식으로 5점 척도 구

간을 통해 소비자의 감성을 측정했다. 조절 초점에 

대한 측정은 RFQ(Regulatory Focus Questionnaires)
의 6개의 지표(Higgins, 2001) 중 일부를 활용하

여 총 4개를 측정했다. 2개씩 향상 초점과 예방 
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Construct Measurement Items

Emotional Adjective

Eq1. 고전적인 느낌이다/현대적인 느낌이다.
Eq2. 개성있는 느낌이다/무난한 느낌이다

Eq3. 이성적인 느낌이다/감성적인 느낌이다

Eq4. 심플한 느낌이다/다채로운 느낌이다

Eq5. 친숙한 느낌이다/신선한 느낌이다

Eq6. 단조로운 느낌이다/정교한 느낌이다

Eq7. 정적인 느낌이다/동적인 느낌이다

Eq8. 딱딱한 느낌이다/부드러운 느낌이다

Eq9. 각진 느낌이다/둥근 느낌이다

Eq10. 인위적인 느낌이다/자연스러운 느낌이다

Eq11. 어두운 느낌이다/밝은 느낌이다

Eq12. 수수한 느낌이다/화려한 느낌이다

Eq13. 차가운 느낌이다/따듯한 느낌이다

Eq14. 불분명한(탁한) 느낌이다/분명한(맑은) 느낌이다

Eq15. 희미한(흐린) 느낌이다/선명한 느낌이다

Eq16. 조화로운 느낌이다/독특한(튀는) 느낌이다

Eq17. 자유분방한/정형화된 느낌이다

Eq18. 여백이 있는 느낌이다/꽉 찬 느낌이다

Attitude

Sa1. 나는 해당 웹 스타일이 맘에 든다/들지 않는다

Sa2. 나는 해당 웹 스타일의 품질에 대한 생각이 좋다/나쁘다

Sa3. 나는 해당 웹 스타일이 좋다/싫다

Sa3. 나는 해당 웹 스타일에 대해 신뢰가 간다/가지 않는다

Regulatory Focus

Pro1. 나는 성공에 대한 기대와 희망이 크다

Pro2. 나는 인생에서 이상을 꿈꾸고 변화를 추구하려 한다

Pre1. 나는 실패에 대한 걱정과 두려움이 크다

Pre2. 나는 인생에서 주어진 의무나 책임을 염려하고, 변화를 회피하려 한다

<Table 4> Measurement Items of Web-style

초점에 대한 물음이고, 향상 초점의 문항은 성공

에 대한 기대와 희망, 이상을 꿈꾸고 변화를 추

구하고자 하는지에 대한 물음이다. 예방 초점의 

문항은 실패에 대한 걱정과 두려움, 인생에서 주

어진 의무나 책임에 대한 걱정과 변화 회피에 대

한 물음으로 구성하였고, 각각에 대해 7점 척도

로 측정했다. 소비자의 태도는 선행 연구에서의 

태도 측정 문항(Ajzen & Fishbein, 1977)을 참고, 
수정하여 사용했다. 본 연구에서 활용한 측정 지

표에 대한 정리는 <Table 4>과 같다.

3.3 Factor Analysis on Extracted Emotive 
Adjective Indexes

18개의 감정 형용사에 대한 요인 분석 결과 15
개의 형용사에 대해 4개의 요인으로 공통으로 

묶였고, ‘단조로운/정형화된’과 ‘조화로운/뚜렷

한’, ‘친숙한/신선한’ 3개의 형용사는 공통의 요

인으로 묶이지 않았다. 공통으로 묶인 요인에 대

해 각각 ‘부드러움(Softness)’, ‘모던함(Modernity)’, 
‘명확함(Clearness)’, ‘꽉 참(Jam)’으로 명명했다. 
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Factor Variables
Factor Analysis

Cronbach ∂
Factor Loading Com. Eigen-Value Total Var. Explained

Softness

Rational / Emotional 0.617 0.541

5.014 21.301 0.833

Rigid / Soft 0.785 0.714

Artificial / Natural 0.742 0.622

Angular / Round 0.805 0.686

Cool / Warm 0.743 0.653

Modernity

Static / Dynamic 0.602 0.573

2.064 16.416 0.751
Classical / Modern 0.751 0.694

Monotonous / Elaborate 0.596 0.565

Ordinary / Unique 0.749 0.635

Clearness

Dark / Bright 0.651 0.595

1.581 14.926 0.786Turbid / Pure 0.846 0.771

Faint / Clear 0.857 0.766

Jam

Empty / Jammed 0.806 0.669

1.010 11.817 0.631Plain / Fancy 0.654 0.581

Simple / Various 0.584 0.605

<Table 5> Result of Factor Analysis

각각에 대한 신뢰도 분석과 요인 공통성이 각각 

0.6과 0.5이상으로 나타났으며, KMO와 Bartlett 
검정 결과 유의확률한 것으로 나타났다(p=0.000). 
요인 분석 결과는 <Table 5>과 같다.

3.4 Different Thinking Style, Different 
Emotional Perception

3.4.1 The Effect of Web-style Emotional 
Indexes on Consumer Satisfaction

요인 분석 결과로 나온 ‘부드러움’, ‘모던함’, 
‘명확함’, ‘꽉 참’에 대해 실제 소비자가 인지한 

감성 지표가 소비자 만족에 영향을 미치는지 관

계를 분석하고자 한다. 각 감성 지표와 만족 간

의 관계를 분석하고 실제 조절 초점에 따라 차이

가 있는지 조절 회귀 분석을 통해 살펴볼 것이

다. 본 연구에서의 ‘부드러움’은 요인 분석을 바

탕으로 부드러움에 대해 ‘이성적/감성적’, ‘엄격

한/부드러움’, ‘인공적/자연스러움’, ‘각짐/둥긂’
에 대해 추상화한 개념이다. 실제 디자인 관련 

연구에서 감성적인 것과 부드러운 것을 ‘경연성’
이라는 측면에서 같은 축으로 분류하였으며(Kim 
& Lee, 2000), 그 외에도 다양한 연구에서 부드

러운 형태와 둥근 정도에 대해서 같은 차원으로 

분류했다(Kim & Na, 1999; Jung & Nah, 2007). 
‘모던함’은 ‘정적인/동적인’, ‘고전적인/현대적인’, 
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‘단조로운/정교한’, ‘보통의/독특한’에 대한 공통 

요소를 추상적으로 정의한 것이며, 앞선 연구들

과 마찬가지로 하위의 감성들이 공통적으로 배

치되어 있거나 일부 변수만 추가, 빠진 상태로 

공통적으로 분류되었다. ‘명확함’은 ‘어두운/밝
은’, ‘탁한/선명한’, ‘희미한/선명한’에 대해 공통

으로 묶인 요인이다. 관련 연구에서의 감성은 보

통 ‘밝음’, ‘깔끔함’으로 나타나는데, 하위 감성

으로 색상과 대비 정도로 구성되어 있다(Choi et 
al., 2001). ‘꽉 참’에 대해서는 ‘텅 빈/빼곡한’, ‘플
레인/화려한’, ‘단순한/다양한’으로 구성되어 있

으며, 공간적 측면에서 공통의 하위 감성으로 분

류되었다.
해당 감성들은 웹 사이트의 목적이나 레이아

웃에 따라 소비자의 만족에 미치는 영향의 차이

는 있으나 공통적으로 소비자의 만족과 태도에 

영향을 주는 것을 알 수 있다(Yoon & Lee, 2003; 
Park et. al., 2010; Park et. al., 2002; Seo, & Lee, 
2010). 본 연구에서는 웹 사이트의 이용목적과 

성격, 레이아웃 등을 고려하지 않았으나, 감성

적인 측면 만으로 소비자 만족에 미치는 영향이 

다를 것으로 생각하고 다음과 같은 가설을 수립

했다.

Hypothesis 1: ‘Softness’ has a Positive Effect on 
Consumer Satisfaction 

Hypothesis 2: ‘Modernity’ has a Positive Effect on 
Consumer Satisfaction

Hypothesis 3: ‘Clearness’ has a Positive Effect on 
Consumer Satisfaction

Hypothesis 4: ‘Jam’ has a Positive Effect on 
Consumer Satisfaction

3.4.2 The Moderating Role of Regulatory 
Focus

조절 초점 이론(Regulatory focus theory)은 심

리학적 특성에 따라 개인의 동기부여와 행동에 

차이가 있다는 이론이다. 조절 초점 이론의 심리

학 특성은 두 가지로 나눠지는데, 이상적 자아

(Ideal-self)와 당위적 자아(Ought-self)의 차이에

서 오는 동기부여와 반응에 따라 향상 초점

(Promotion focus)과 예방 초점(Prevention focus)
으로 분류된다(Higgins, 1997; Higgins, 1998). 앞
선 연구에 따르면 향상 초점의 사람들은 더 나은 

상태에 도달하기 위한 양육(Nurturance), 성장

(Growth), 그리고 성취(Advancement)에 동기부여

가 있으며, 이상적 자아로 나아가기 위한 희망과 

열정 등의 성향을 보인다. 예방 초점의 사람들은 

잘못된 결과에 대해 안전(Safety), 안위(Security), 
현재 상태를 지속하고자 하는 성향(Maintenance 
of the status)에 동기부여를 갖는다. 조절 초점은 

자기 불일치 이론(Self-discrepancy theory)에서 발

전된 형태로 등장하게 되었는데, 자기 불일치 이

론은 이상적 자아와 실제 자아(Actual-self)와의 

불일치와 당위적 자아와 실제 자아와의 불일치

에서 오는 감정 및 동기 부여 등에 따라 사람의 

특성을 분류한 체계이다(Higgins, 1987). 그러나 

자기 불일치 이론은 사람의 상황에 따른 동기부

여의 변화를 고려하지 않았다는 한계 때문에 이

후, 이러한 한계를 보완한 조절 초점 이론으로 

발전하게 되었다. 
조절 초점은 마케팅과 심리, 행동학적 측면에

서 소비자의 성향에 따라 나타나는 행동과 동기

의 차이에 대해 연구됐다. 조절 초점은 기존부터 

정보처리와 인지, 행동학적 특징 차이들에 대해 

활발히 연구가 되어왔다. 조절 초점은 다양한 영

역(Domain)에서의 동기 부여 및 성향에 차이를 



김건우․박도형

182

보이며, 조절 초점 성향의 차이에 따라 조직 행

동 및 의사결정을 고려하는 것이 중요할 뿐만 아

니라 정치, 문화, 윤리적 판단 및 행동은 물론 광

범위적 심리적 문제에 대해 영향을 미친다(Avnet 
& Higgins, 2006; Higgins & Cornwell, 2016). 감
정적 반응에서도 조절 초점의 성향은 차이가 존

재하는데 향상 초점의 경우 긍정적 정서 반응에 

대해 더 강하게 반응하는 반면 예방초점의 경우

는 부정적 감성에 대해 강한 반응을 보였다

(Higgins & Friedman, 1997). 
동일 현상에 대해서도 소비자의 행동과 감정

적 반응은 조절 초점 성향에 따라 다르게 나타난

다. 조절 초점에 대해 신제품 수용에서 내적 혁

신성(Domian Specific Innovation)에 다라 향상 초

점과 예방 초점에 대해 반응이 달랐으며(Lee & 
Cho, 2009), 구매 의도와 마케팅 메시지 틀

(Message Framework)에 따라 지각된 위험정도가 

달랐으며, 지각된 위험 정도에 따라 광고메시지

에 대한 태도와 구매의도가 차이나 남을 밝힌 연

구가 있다(Yang & Kim, 2011; Kim, 2013). 소비

자의 조절 초점과 제품 갖는 성향의 일치에 따라 

제품 태도가 달라지는 것을 밝힌 연구들과

(Chung, & Park, 2013; Park, & Chung, 2014; 
2015; Park et al., 2016), 더 나아가 프로젝트 업

무 방식에도 영향을 준다는 연구(Park & Park, 
2017)도 존재한다. 앞선 연구를 통해 조절 초점

에 따라 동기와 성향, 선호, 행동학적 특징이 다

르게 나타나는 것이 검증되었다. 또한, 향상 초

점의 사람들은 기회를 포착하기 위해 목표에 대

한 수렴적 사고를 진행하며, 예방 초점의 사람들

은 위험에 대해 벗어나기 위해 발산하는 사고를 

갖고 있고(Carver & Scheier, 1998), 앞선 조절 초

점 이론들을 통해 향상 초점은 기회에 대해 위험

을 감수, 예방 초점은 위험을 회피하는 성향을 

갖고 있다. 또한, 소비자는 감정적 처리과정(Hot 
process) 차이가 존재하기 때문에(Zajonc & 
Hazel, 1985) 많은 연구에서 소비자의 조절 초점

을 고려하여 연구를 진행했다. 디자인은 제품 자

체에 대한 태도와 신뢰를 형성(Bitner, 1992; 
Solomon, 1983)하며, 형성된 태도는 심리적 반응

을 불러일으켜 실제 제품의 구매까지 영향을 주

기도 한다(Bloch, 1995). 즉, 디자인은 소비자의 

감정과 반응을 불러일으키는 중요한 요소이다. 
그러나 심리적 관점에 따라 디자인에서의 소비

자 감성은 달라질 수 있다. 웹 스타일은 일종의 

서비스 형태로 소비자 만족은 인지적 평가만이 

아닌 감정에도 영향을 받으며(Westbrook & 
Oliver, 1991; Oliver, 1993; Westbrook, 1987), 이
러한 감정적 반응은 소비자가 자신에게 이익이

나 해가 될지에 따라 나타난다(Arnold, 1960). 따
라서 웹 스타일에 대해서 소비자의 특성과 관점 

중 하나인 조절 초점에 따라 소비자 감성 반응의 

차이를 확인할 필요성이 있다.
소비자는 동일 감성이라도 다르게 반응할 것

으로 생각하여 각각 감성 지표에 대해 조절 초점

에 따라 세부 하위 가설을 수립했다. 이미 언급

된 향상 초점의 기회에 대한 수렴과 예방 초점의 

위험에 대한 발산 사고(Carver & Scheier, 1998)
에 대해 재해석하면, 기회와 위험이 외부에 있을 

경우 향상 초점의 사람들은 기회 포착을 위한 발

산 사고를 하며, 예방 초점의 경우 외부 위험위

험부터 보호하기 위한 수렴적 사고를 한다. 향상 

초점의 이익을 찾기 위해 끊임없이 새로운 것을 

지향하며, 자유롭게 추론하고 싶어하며, 예방 초

점의 사람들은 안전하고 정적인 것에 대해 지향

하며, 정형화되어 있는 것을 좋아한다(Förster et. 
al., 1998; Idson, et. al., 2000). 이를 통해 세부 가

설에 대해 설명하자면, 향상 초점의 경우 사고의 
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확장을 제한하는 뾰족함과 정형적인 것에 대한 

거부감이 존재할 것이며, 새로움과 현대적인 감

성에 해당되는 ‘모던함’과 기회를 분명히 포착할 

수 있는 ‘명확함’, 여러가지 대안 선택이 가능하

도록 공간 선택에서의 다양성을 제공하는 ‘꽉 

참’에 대해 선호할 것으로 생각한다. 예방 초점

의 경우, 정형화된 형태인 ‘부드러움’과 대비되

는 각 진 것에 대한 선호를 할 것이고, 자신을 위

험에서 감출 수 있는 ‘명확함’과 대비되는 모호

하고 어두운 것, 과거로부터 검증된 ‘모던함’과 

대비되는 고전적인 특징들, 그리고 위험에서 쉽

게 벗어날 수 있는 공간적 여유 등에 대해 선호

할 것으로 판단한다. 

Hypothesis 5: The Regulatory Focus Plays the 
Moderating Role on the Effect of Web-style 
Emotional Indexes on Consumer Satisfaction

Hypothesis 5.1: ‘Softness’ has Stronger 
Positive Effects on The Satisfaction of 
Promotion-focused Consumers than 
Prevention-focused Consumers

Hypothesis 5.2: ‘Modernity’ has Stronger 
Positive Effects on The Satisfaction of 
Promotion-focused Consumers than 
Prevention-focused Consumers

Hypothesis 5.3: ‘Clearness’ has Stronger 
Positive Effects on The Satisfaction of 
Promotion-focused Consumers than 
Prevention-focused Consumers

Hypothesis 5.4: ‘Jam’ has Stronger Positive 
Effects on The Satisfaction of 
Promotion-focused Consumers than 
Prevention-focused Consumers

4. Research Results

4.1 Hypotheses Test

가설을 검증하기 위해 본 연구는 감성 지표

에 대한 회귀 분석을 진행하고 조절 초점 성향

에 따라 조절 회귀 분석을 진행했다. 감성 지표 

요인인 ‘부드러움’, ‘모던함’, ‘명확함’, ‘꽉참’ 
모두 소비자 만족과 유의한 차이가 있는 것으로 

나타났다. 분석 결과를 통해 보자면, ‘부드러움’, 
‘모던함’, ‘명확함’의 경우 소비자 만족과 정의 

상관관계를 보였으나, ‘꽉 참’의 경우 음의 상관

관계를 보였다. 즉, 소비자들은 디자인에 대해 

부드럽고, 모던하며, 명확한 것에 대한 선호를 

보였으며, 당초의 가설 4와는 다르게 여백이 있

는 디자인을 선호한 것으로 나타났다. 따라서 

분석 결과에 따라 가설 1과 2, 3은 채택되었으

며, 가설 4의 경우는 기각되었다. 가설 4의 경우 

기각되었지만 정의 방향이 아닌 부의 방향으로 

유의한 것으로 나타났다. 각 감성 지표가 소비

자 만족과 유의한 관계인 것을 확인하였고, 이
를 바탕으로 조절 초점에 따라 나누어 보고자 

한다. 조절 초점에 따라 예방 초점 성향에서 향

상 초점의 성향을 뺀 값을 조절 점수(Regulatory 
Score)로 두고 각 감성 지표와 조절 점수, 조절 

점수와의 상호작용 변수로 조절 회귀 분석했다. 
조절 회귀 분석의 결과 가설 5는 부분적으로 지

지되는데, 가설 5.3만 지지되었고, 5.4의 경우 

기각되었지만 가설과의 반대 방향으로 지지되

었다. 조절 회귀 분석에 대한 자세한 분석결과

는 <Table 6>과 같다.
하위 세부 가설에 대해서는 조절 초점 자체를 

측정한 항목과의 유의성은 없었으나(p=0.068), 
조절 초점과의 상호 관계를 통해 살펴본 결과 일
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Model Variables

Unstandardized

Coefficient

Standardized

Coefficient t Sig.
Adjusted

R
2 F_value

B Std. Error Beta

1

(Constant) 3.151 0.020 · 158.007 0.000

0.362 F(4,811)=116.643
/ P=0.000

Softness** 0.197 0.020 0.277 9.892 0.000

Modernity** 0.197 0.020 0.276 9.856 0.000

Clearness** 0.325 0.020 0.456 16.294 0.000

Jam** -0.049 0.020 -0.069 -2.466 0.014

R2 변화량 : 0.365(p=0.000)

2

(Constant) 3.132 0.022 139.399 0.000

0.368 F(5,810)=94.253
/ P=0.000

Softness** 0.198 0.020 0.278 9.949 0.000

Modernity** 0.195 0.020 0.273 9.754 0.000

Clearness** 0.325 0.020 0.455 16.286 0.000

Jam** -0.046 0.020 -0.064 -2.275 0.023

Regulatory Score(RS)* -0.012 0.007 -0.051 -1.829 0.068

R2 변화량 : 0.003(p=0.068)

3

(Constant) 3.132 0.022 · 141.454 0.000

0.386 F(9,806)=57.967
/ p=0.000

Softness** 0.214 0.022 0.300 9.630 0.000

Modernity** 0.207 0.022 0.290 9.248 0.000

Clearness** 0.263 0.023 0.369 11.608 0.000

Jam -0.013 0.022 -0.018 -0.608 0.543

RS* -0.009 0.006 -0.038 -1.379 0.168

Softness * RS 0.005 0.006 0.026 0.835 0.404

Modernity * RS 0.004 0.006 0.020 0.629 0.530

Clearness * RS** -0.026 0.005 -0.154 -4.767 0.000

Jam * RS** 0.013 0.006 0.072 2.342 0.019

R2 변화량 : 0.025(p=0.000)

P<0.1 : *, P<0.05 : **

<Table 6> Results of MMR Analysis between Emotional Indexes and Consumer Satisfaction Focus

부 감성 지표가 조절 초점에 따라 유의한 차이가 

있는 것으로 나타났다. 조절 회귀 분석 결과를 

자세히 해석하자면, ‘부드러움’과 ‘모던함’에 대

해서는 조절 초점에 따라 차이 없이 모두 소비자 

만족과 유의한 정의 상관관계를 갖으며, 향상 초

점의 경우에 ‘명확함’에 대해 소비자 만족 상승

에 더욱 민감하였고, ‘꽉 참’의 지수가 높을 수록 

향상 초점이 만족에 부정적인 것을 알 수 있다. 
가설과는 다르게 향상 초점이나 예방 초점에서 

‘부드러움’에 대한 소비자 만족에서의 차이는 없

었다. 이는 ‘부드러움’을 구성하는 하위 감성에 

대해 차이가 없는 것으로 볼 수 있다. ‘모던함’ 
역시 하위 감성에서는 조절 초점에 따라 차이가 

없었으며, 해당 감성들이 조절 초점에 따른 동기



사고가 시각을 바꾼다: 조절 초점에 따른 소비자 감성 기반 웹 스타일 평가 모형 및 추천 알고리즘 개발

185

<Figure 2> Structure of Web-style Recommendation System

와 성향, 행동 등에 영향을 미치지 못한 것으로 

확인할 수 있었다. ‘명확함’에 대해서는 가설과 

같이 향상 초점은 기회 포착을 위한 명확성, 예
방 초점은 심리적 안정을 위한 모호성을 선호하

는 것을 확인했다. 특이한 점은 ‘꽉 참’에 대한 

가설은 기각되었다는 것이다. 기존 가설에는 향

상 초점의 경우 다양한 기회 포착을 위한 단서로 

다양하고 빽빽한 것을 선호할 것으로 판단하였

고, 예방 초점의 경우, 위험에 대한 회피에 대해

서 공간적 여유 등을 선호할 것으로 생각했다. 
그러나 반대 방향으로 유의한 것을 통해 재해석 

하자면, 향상 초점의 경우 자유로운 사고를 펼칠 

수 있는 공간적 여유가 풍부할수록 소비자 만족

이 높고, 예방 초점의 경우 다양한 대안 등 여러

가지 제시를 통해 안정적인 선택이 가능해 소비

자 만족이 높은 것이라고 해석할 수 있다. 이를 

조절 초점과 소비자 만족에 따라 분류하면, 향상 

초점의 소비자들은 부드럽고, 현대적이며, 명확

하고, 공간적 여유가 높다고 느낀 웹 스타일에 

대해서 소비자 만족도가 높았고, 예방 초점의 소

비자들은 향상 초점의 소비자들과 부드럽고, 현

대적인 측면에서는 동일하지만, 대체로 모호한 

분위기이며, 다양한 것들로 공간은 가득 채운 것 

같은 감성을 느끼게 해주는 웹 스타일에 대해서 

소비자 만족이 높은 것으로 분류할 수 있다.

4.2 Dynamic Web-style Recommendation 
System depending on Consumer 
Regulatory Focus

분석 결과를 통해 소비자의 조절 초점 특성에 

따라 같은 대상을 평가하더라도 다를 수 있다는 

것을 확인했다. 따라서 조절 초점 성향에 따라 

웹 스타일에 대한 추천 시스템을 설계할 필요성

이 있다. 추천 시스템 설계를 위해서는 조절 회

귀 계수를 기반으로 웹 스타일에 대한 디자인 평

가 모형을 구축한 후, 소비자 태도에 영향을 미

치는 감성 지표를 변수로 유사도를 측정하고자 

한다. 감성과의 유사도와 소비자 만족도를 통해 

유사한 감성과 만족도를 제공하는 추천 시스템

을 감성과 만족 간의 유클리디안 거리를 통해 계

산할 수 있다. 본 연구에서 설계한 추천 시스템

의 구조는 <Figure 2>와 같다.
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<Figure 3> MMR Equation through Regulatory Focus

<Figure 4> Calculation Method for Web-style Recommendation through Regulatory Focus Group

감성의 경우 가장 유사한 감성을 띄고 있는 웹 

스타일에 대한 추천이 가능하지만 만족의 경우 

조절 초점에 따라 다르게 나타나기 때문에, 조절 

회귀식의 회귀 계수를 활용하여 소비자 만족을 

별개로 적용할 필요성이 있다. 조절 회귀 분석의 

결과로 나타난 조절 초점에 따른 소비자 만족의 

조절 회귀식은 <Figure 3>과 같다.
조절 초점에 대한 구간을 상세히 세 그룹으로 

나누어 향상 초점, 중간 성향(Grey), 예방 초점으

로 나눠 웹 스타일 추천 알고리즘을 다르게 적용

할 수 있다. 향상 초점과 예방 초점, 조절 초점이 

잘 드러나지 않는 중간 성향의 소비자에 대한 개

별 맞춤형 추천 알고리즘을 구축할 수 있다. 두 

조절 초점 성향을 양 극으로 두고 중간 성향의 

소비자에 따라 구간을 구분하여, 소비자 만족을 

활용하여 <Figure 4> 계산식을 통해 웹 스타일 

추천 알고리즘을 구축할 수 있다. 초기 소비자 

조절 성향에 대한 조사 후, 웹 스타일에 대해서 

각 감성 지표와 만족 간의 최소 거리를 감성 기

반 가중화된 유클리디안 거리 계산 방법(Kim & 
Park, 2018)으로 계산한다면, 소비자에게 가장 어

필이 될 수 있는 웹 스타일에 대한 추천이 이루

어질 것으로 보인다.

5. Conclusion

본 연구는 웹 스타일에 대해 4가지 감성 지표

를 통해 조절 초점에 따라 소비자 만족과 관계를 

가설을 통해 조절 회귀로 분석, 검증 결과를 바
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탕으로 추천 시스템을 위한 알고리즘을 구축하

였고, 추천 시스템의 구조를 설계했다. 본 연구

는 기존 웹 스타일 구조와 감성과의 관계를 분석

한 연구에서 감성 지표가 소비자의 조절 초점에 

따라 달라질 수 있다는 점에 착안하여 발전시켰

다. 웹 스타일에 대한 감성을 요인 분석을 통해 

‘부드러움’, ‘모던함’, ‘명확함’, ‘꽉 참’을 감성 

지표로 추출하였고, 가설 검증 결과 ‘부드러움’, 
‘모던함’, ‘명확함’은 소비자 만족과 정의 상관관

계를 갖고, ‘꽉 참’의 경우 부의 상관관계를 갖는 

것을 확인했다. 조절 초점에 따른 가설에서는 

‘부드러움’과 ‘모던함’은 향상 초점과 예방 초점

에 관계 없이 모두 소비자 만족과 정의 상관관계

가 있는 것으로 나타났다. ‘명확함’의 경우 향상 

초점의 소비자가 예방 초점의 소비자보다 소비

자 만족과의 관계에서 영향력이 있는 것으로 나

타났고, ‘꽉 참’에 대한 지표가 클 수록 예방 초

점의 소비자가 소비자 만족과의 관계에서 더 불

만족을 갖는 것을 확인했다. 조절 초점의 차이에 

따라 소비자의 성향과 특성을 3가지 구간을 나

눠 소비자 만족의 차이를 구하는 계산식을 구축, 
웹 스타일 추천 알고리즘에 활용할 수 있는 방법

을 고안했다. 본 연구 결과는 다음과 같은 이론

적, 실무적 시사점이 있다. 이론적 시사점으로는 

기존 웹 스타일 연구에서 구조와 레이아웃과 감

성 만의 관계가 아닌 심리학적 특성인 조절 초점

에 따라 감성에 대한 변화를 연구했다는 점이다. 
본 연구는 기존의 웹 스타일 감성 연구 영역을 

발전시켰으며, 추후 웹 스타일과 디자인 관련 연

구에서 소비자의 특성을 반영하는 연구로 확장

할 수 있다는 점을 시사한다. 두 번째로, 조절 초

점에 따라 감성이 만족에 미치는 영향이 다르게 

나타난 다는 점을 가설을 수립, 검증했다. 이를 

통해 조절 초점의 성향에 따라 감성 반응에 대한 

메커니즘을 밝혀냈다. 본 연구를 추가 발전시킨

다면 기존 조절 초점 이론을 동기 부분만이 아닌 

조절 성향에 따른 감정적 행동 반응까지 확장할 

수 있을 것으로 기대한다. 즉, 조절 초점 이론 관

련 연구에서 기존의 동기와 사고 프로세스만이 

아닌 행동 반응 이후에 대한 확장이 가능할 것으

로 보인다. 세 번째로, 두 번째 시사점과 결부하

여 감성 관련 연구에서 조절 초점만이 아닌 다양

한 소비자 특성과 심리학적 요인, 특징들을 고려

한 연구들이 가능할 것으로 보인다. 해석 수준 

이론과 같은 다른 심리학적 특성도 추천 시스템 

설계에서 고려해야할 중요 변수로 작용할 수 있

다는 점을 시사한다.
실무적으로 본 연구가 갖는 시사점은 다음과 

같다. 첫 번째로, 기업이 특정 소비자에게 어필

하고자 하는 감성에 대해 전략적인 포지셔닝을 

통해 브랜드 아이덴티티를 정립할 수 있다는 점

이다. 기존 기업의 이미지보다 고객의 특성에 맞

게 기업 이미지를 정립할 수 있고, 강렬한 인상

을 소비자에게 심어줄 수 있다고 판단한다. 두 

번째로, 웹 스타일 설계 시 정성적인 아름다운 

디자인, 예쁜 디자인에 대해서 기업이 갖고 있는 

제품이나 서비스, 타겟팅 된 소비자의 조절 초점 

성향에 따라 맞춤화 웹 스타일의 형태를 제공할 

수 있다는 점이다. 마지막으로, 소비자 만족을 

위해 고객 성향에 따라 전략적으로 관리할 감성

에 대한 지표를 검증, 웹에 대한 리뉴얼과 고객 

관리 비용 측면에서 기여할 수 있을 것으로 생각

한다. 
그러나 본 연구는 다음과 같은 한계점을 갖는

다. 기존 연구에서 다루었던, 웹 스타일에 대한 

구조와 레이아웃, 색상의 조화, 소비자 이용 목

적과 동기 등이 소비자 감성에 미치는 영향에 대

한 고려를 하지 않았다는 것이다. 즉, 구체적인 
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웹 디자인과 설계에 대한 세부적인 가이드에 대

한 제공은 어려우며, 소비자의 이용 목적에 따른 

웹 스타일 디자인은 어려울 수 있다는 점이다. 
본 연구에서 수집한 40개의 웹 스타일을 통해 어

느정도 유추는 가능하지만 정확성에 대한 검증

은 아직 필요하다. 본 연구에서 구축한 알고리즘

을 통한 추천 시스템의 예측 정확도에 대한 검증 

부분은 제외하였기 때문에 추천 정확도 측면에

서 기존의 객관적 지표나 무작위 추천 등과의 예

측 정확도 비교를 통한 검증을 수행할 필요성이 

있다. 향후 연구에서 웹의 구조와 레이아웃, 이
용 목적 등에 대하여 실제 소비자들에게 컨조인

트 분석(Conjoint Analysis)을 통해 실제 소비자 

감성에 따른 소비자만족에 대해 어떤 요소가 영

향을 미치는지 확인할 필요성이 있다. 또한, 웹 

스타일의 감성과 관련하여 KANO 모델과 같은 

감성 요소가 소비자 만족에 미치는 영향에 대해 

실제 효용치나 한계치, 영향력의 상승이나 하강

에 대한 관계에 대해 명확히 분석할 필요가 있

고, 실제 이를 다양한 추천 방법론과 비교하여 

추천 정확도를 확인할 필요성이 있다.
또한, 본 연구에서는 소비자의 특성을 조절 초

점에 한정하여 연구하였으나 해석 수준과 같은 

다양한 심리학적 소비자의 특성을 반영할 필요

성이 있다. 조절 초점 이외에서 소비자의 인지적 

판단에 영향을 미치거나 조절하는 다양한 심리

학적 기재가 존재하며, 과거 경험이나 현재 경험

에 따라 소비자의 인지적 판단 준거가 달라질 수 

있다는 점을 고려하지 못했다. 조절 초점 이론 

외적으로 해석 수준이나, 점화 효과 등 다양한 

맥락 효과 등과 같은 다양한 심리학적 특성에 의

해 소비자 감성과 만족에 조절 효과(Moderating 
Effects)가 있는지 분석할 필요성이 있다. 해당 연

구가 진행된다면, 마케팅적으로나 추천 시스템

적, 혹은 소비자 감성관련 연구에 대한 발전과 

확장적 적용이 가능할 것으로 기대한다. 때문에 

향후 연구에서는 소비자의 경험적 측면에 대한 

측정 지표를 마련하고, 다양한 심리학적 특성을 

반영하여 웹 스타일의 감성에 대한 유사성 뿐만 

아니라 소비자가 갖고 있는 유사성에 대해서도 

측정할 필요성이 있다. 소비자들에 대한 유사성

에 대해서도 측정이 된다면 본 연구에서 제안한 

추천 방법론에 소비자 간의 유사성을 협업 필터

링 방식을 보강한 복합형 추천 시스템으로 발전

할 수 있을 것으로 보인다. 
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Abstract

Individual Thinking Style leads its Emotional

Perception: Development of Web-style Design

Evaluation Model and Recommendation Algorithm

Depending on Consumer Regulatory Focus

1)Keon-Woo Kim*․Do-Hyung Park**

With the development of the web, two-way communication and evaluation became possible and 
marketing paradigms shifted. In order to meet the needs of consumers, web design trends are continuously 
responding to consumer feedback. As the web becomes more and more important, both academics and 
businesses are studying consumer emotions and satisfaction on the web. However, some consumer 
characteristics are not well considered. Demographic characteristics such as age and sex have been studied 
extensively, but few studies consider psychological characteristics such as regulatory focus (i.e., emotional 
regulation). In this study, we analyze the effect of web style on consumer emotion. Many studies analyze 
the relationship between the web and regulatory focus, but most concentrate on the purpose of web use, 
particularly motivation and information search, rather than on web style and design. The web communicates 
with users through visual elements. Because the human brain is influenced by all five senses, both design 
factors and emotional responses are important in the web environment. Therefore, in this study, we examine 
the relationship between consumer emotion and satisfaction and web style and design. Previous studies have 
considered the effects of web layout, structure, and color on emotions. In this study, however, we excluded 
these web components, in contrast to earlier studies, and analyzed the relationship between consumer 
satisfaction and emotional indexes of web-style only. To perform this analysis, we collected consumer 
surveys presenting 40 web style themes to 204 consumers. Each consumer evaluated four themes. The 
emotional adjectives evaluated by consumers were composed of 18 contrast pairs, and the upper emotional 
indexes were extracted through factor analysis. The emotional indexes were ‘softness,’ ‘modernity,’ 
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‘clearness,’ and ‘jam.’ Hypotheses were established based on the assumption that emotional indexes have 
different effects on consumer satisfaction. After the analysis, hypotheses 1, 2, and 3 were accepted and 
hypothesis 4 was rejected. While hypothesis 4 was rejected, its effect on consumer satisfaction was 
negative, not positive. This means that emotional indexes such as ‘softness,’ ‘modernity,’ and ‘clearness’ 
have a positive effect on consumer satisfaction. In other words, consumers prefer emotions that are soft, 
emotional, natural, rounded, dynamic, modern, elaborate, unique, bright, pure, and clear. ‘Jam’ has a 
negative effect on consumer satisfaction. It means, consumer prefer the emotion which is empty, plain, and 
simple. Regulatory focus shows differences in motivation and propensity in various domains. It is important 
to consider organizational behavior and decision making according to the regulatory focus tendency, and 
it affects not only political, cultural, ethical judgments and behavior but also broad psychological problems. 
Regulatory focus also differs from emotional response. Promotion focus responds more strongly to positive 
emotional responses. On the other hand, prevention focus has a strong response to negative emotions. Web 
style is a type of service, and consumer satisfaction is affected not only by cognitive evaluation but also 
by emotion. This emotional response depends on whether the consumer will benefit or harm himself. 
Therefore, it is necessary to confirm the difference of the consumer 's emotional response according to the 
regulatory focus which is one of the characteristics and viewpoint of the consumers about the web style. 
After MMR analysis result, hypothesis 5.3 was accepted, and hypothesis 5.4 was rejected. But hypothesis 
5.4 supported in the opposite direction to the hypothesis. After validation, we confirmed the mechanism 
of emotional response according to the tendency of regulatory focus. Using the results, we developed the 
structure of web-style recommendation system and recommend methods through regulatory focus. We 
classified the regulatory focus group in to three categories that promotion, grey, prevention. Then, we 
suggest web-style recommend method along the group. If we further develop this study, we expect that 
the existing regulatory focus theory can be extended not only to the motivational part but also to the 
emotional behavioral response according to the regulatory focus tendency. Moreover, we believe that it is 
possible to recommend web-style according to regulatory focus and emotional desire which consumers most 
prefer. 

Key Words : Regulatory Focus, Emotion, Web-Style, Recommendation System, Thinking Style
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저 자 소 개

김 건 우

국민대학교 MIS를 학사를 취득하였다. 현재 국민대학교 BIT 전문대학원 CX 트랙 석사
과정 중이며, LINC 사업단과 함께 부모의 심박수를 고려한 영, 유아 수면인형을 개발, 
LG U+와 함께 2020년 빅데이터 전략화 사업 프로젝트에 참여하였고, 한국과학기술정보
연구원(KISTI)에서 R&D 전주기 진단 및 처방 기술개발을 위한 지원 및 데이터 확립방
안 연구를 수행하였다. 동아일보, 딜로이트와 함께 빅데이터를 활용한 동아일보 국민행
복지수 개발 및 측정 프로젝트에 참여하고 있다. 현재 주요 관심분야는 사회심리학 기반
의 사용자/소비자의 행동 이론(User/Customer Behavior), 통계 및 인공지능 기법 기반의 
사용자/소비자 애널리틱스(User/Customer Analytics), 디자인사고 기반의 사용자/소비자 
경험 디자인(Experience Design) 등 이다.

박 도 형

KAIST 경영대학원에서 MIS 전공으로 석사/ 박사학위를 취득하였다. 현재 국민대학교 
경영대학 경영정보학부/ 비즈니스 IT 전문대학원 부교수로 재직 중이며, 고객경험연구
실 (CXLab.)을 책임지고있다 (www.cxlab.co.kr). 한국 과학 기술 정보 연구원(KISTI)에서 
유망아이템 발굴, 기술가치 평가 및 로드맵 수립, 빅데이터 분석 등을 수행하였고, LG전
자에서 통계, 시선/뇌파 분석, 데이터 마이닝을 활용한 소비자 평가 모형 개발을 담당했
었고, 스마트폰, 스마트TV, 스마트 Car 등에 대한 Technology, Business, Market Insight 
기반 컨셉 도출 프로젝트를 다수 수행하였다. 현재 주요 관심분야는 사회심리학 기반의 
사용자/소비자의 행동 이론(User/Customer Behavior), 통계 및 인공지능 기법 기반의 사
용자/소비자 애널리틱스 (User/Customer Analytics), 디자인사고 (Design Thinking) 기반의 
사용자/소비자 경험 디자인 (Experience Design)이다.


