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< 국문초록 >

급속한 모바일 기술의 발전과 네트워크 속도 향상은 다양한 서비스 형태로 생활의 편의를 제공하고 있으며 모바일 쇼

핑몰에서도 예외는 아니다. 빅데이터를 활용한 맞춤 추천, AI 기반의 특화된 개인화 서비스 등을 활용하여 기업들은 판

매촉진에 큰 노력을 하고 있으나, 대다수의 모바일 쇼핑몰에서는 상품에 대한 정보를 담고 있는 상세페이지의 정보 구성

은 동일한 레이아웃 형태로 제공되고 있다. 이러한 맥락에서 본 연구는 모바일 상품 상세페이지의 콘텐츠 배열 및 레이

아웃이 소비자 성향에 맞게 제공되어야 한다고 판단하여, Higgins의 조절초점이론(Regulatory Focus Theory)을 바탕으로

소비자의 성향을 분류하여 두 가지 레이아웃 배열의 상품 상세페이지를 구성하여 제시하였다. 콘텐츠 레이아웃 배열이 

F-shaped 패턴으로 제시되었을 때 정돈감(Organizedness)으로 정보가 인지되고, Z-shaped 패턴으로 제시되었을 때 생생함

(Vividness)으로 정보가 인지되어 소비자의 성향에 따라 제품 태도와 구매 의도에 영향을 받는지에 대하여 알아보고자

하였다. 결과적으로 예방초점 성향의 소비자들은 콘텐츠 레이아웃 구성이 통일감 있고 정돈감(Organizedness) 있는 형태

의 레이아웃 배열에서, 향상초점 성향의 소비자들은 생생함(Vividness)이 느껴지는 자유로운 레이아웃 배열로 제시되었

을 때 제품 태도 및 구매 의도에 긍정적인 영향을 받는 것을 확인하였다. 

주제어: 모바일쇼핑몰, 모바일쇼핑몰상품페이지, UI 레이아웃, 콘텐츠레이아웃, 조절초점, F-패턴정보형, Z-패턴정보형
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1. 서론

우리는 4차 산업혁명 시대를 살고 있다. 4차 산업혁

명은 ICT(information & Communication Technology)의 

융합기술로 이루어진 차세대 산업혁명이며, 이는 인

공지능을 비롯한 나노기술에 이르는 핵심 기술을 포

함한 새로운 기술 혁신이다. 이러한 기술 혁신은 경제, 

사회, 문화 등 다양한 분야에 광범위하게 영향을 끼치

며 급속한 발전을 하고 있다. 인터넷으로 연결된 사물

이 증가한다는 것은 제품 본연의 기능 강화는 물론 부

가적으로 발생하는 서비스의 증가를 의미한다(허광

호, 2021). 특히, 2000년대 이후 모바일 기기는 급속

하게 확산하여 개개인의 라이프스타일에 많은 변화

와 삶의 방식을 변화시켰다. ‘모바일 퍼스트’(Mobile 

First)라는 말이 나오기가 무섭게 ‘모바일 온리’(Mobile 

Only)로 바로 이어졌다 해도 과언이 아니다.

독일의 시장조사회사 스태티스타(Statista)는 2020년 

전 세계 스마트폰 보급률은 78%에 달한다고 발표하

였다. 이렇듯 모바일 기기는 생활 일부가 되어 시공간

의 제약 없이 빠르고 편리하게 일 처리가 가능하게 되

었으며, 우리들의 일상생활에 많은 편리함을 제공하

는 하나의 기술적 요소로 자리 잡았다. 이러한 모바일 

보급률은 모바일 중심의 라이프스타일로 자연스럽게 

이어졌으며 특히, 모바일 쇼핑몰의 발전과 성장 또한 

이를 같이 하였다.

2021년 1월에 발표된 통계청 온라인 쇼핑 동향 보

고서에 따르면 국내 모바일 쇼핑 거래액은 10조 6,192

억 원으로 2020년 1월과 비교하면 29.2% 상승을 보이

며, 모바일 거래액 비중도 72.3%로 전년 같은 달보다 

3.8% 상승을 했다고 보고되었다. 또한, 한국신용평가

에서 발표된 자료에 따르면, 국내 이커머스 시장규모 

현황에서 상위 3社 (네이버, 쿠팡, 이베이)가 43.6%의 

점유율을 차지하며 과도한 경쟁으로 수익 창출 면에

서는 좋지 않다고 평가했다. 이는 시장과 고객 선점을 

위한 서비스 차별화 경쟁, 최저가 및 특가 등의 과도

한 가격 경쟁 등 마케팅 비용의 과도한 투자 및 서비

스 및 시스템 품질 향상 및 유지를 위한 인프라 투자

금 등이 하나의 원인으로 볼 수 있다.

한편 이러한 치열한 경쟁 속에 쇼핑몰의 형태는 더

욱 다양한 모습을 나타내고 있으며, 최근에는 MZ 세

대를 중심으로 SNS(Social Network Service)에 기반한 

소셜커머스가 공동구매의 형태와 높은 할인율이라는 

장점으로 활발하게 이루어지고 있다. 또한, 코로나 사

태가 장기화하면서 비대면 상황에서 눈에 띄게 변화

된 쇼핑몰 현황은 고객이 능동적인 상호작용을 할 수 

있는 라이브 커머스 (이애리, 2021) 및 동영상(비디오) 

커머스 같은 ‘보이는’ 쇼핑몰 형태가 활발하며, 소비

자와의 상호작용을 강화한 커뮤니케이션 방법도 눈에 

띈다. 예를 들면 판매자가 소비자들의 구매 결정 도움

을 주기 위해 라이브 채팅(live chatting)을 적용하여 소

비자의 요구 및 판매자의 제공 서비스를 명확하게 소

통하여 거래를 촉진하고 있다(진굉위, 이정, 2021).

이렇게 다양한 모바일 쇼핑몰 속에서 소비자들에게 

선택되는 쇼핑몰은 소비자에게 어떤 만족을 주며, 

그 만족이 구매로 이어지고, 지속적인 방문으로 이

어지는지에 대한 선행연구를 살펴보면, Helton et al. 

(2005), Lin(2007)은 쇼핑몰 품질에 미치는 요인에 대

하여 시스템의 품질, 정보의 품질, 서비스의 품질 등

이 사용자 만족에 영향을 미친다고 언급하고 있다. 또

한, 김재전 등 (2009)는 소비자 행동을 이해하고 예측

하기 위해서는 정보시스템 관점과 마케팅 관점이 결

합한 시각이 필요하다고 언급했다. Yi (1990)는 소비

자의 만족을 크게 결과 지향적(Outcome-oriented) 접근

과 과정 지향적(Process-oriented) 접근으로 볼 수 있다

고 하였다. 과정 지향적 접근은 마케팅 측면의 관점과 

더불어 소비자의 쇼핑 여정 관점으로도 볼 수 있다. 
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쇼핑몰 내에서의 소비자의 쇼핑 여정은 진입부터 구

매까지의 일련의 과정이다. 강선영, 반영환 (2022) 연

구에서는 개인화 추천 서비스를 소비자의 구매 여정

별로 나누어 만족도를 평가하고 여정별 만족도 차이

가 있음을 밝혔다. 장바구니 및 구매 버튼을 누르기 

전 구매 여부를 결정하기 전에 머무는 상품 정보를 담

고 있는 페이지는 Szymanski and Hise(2000)가 언급한 

상품의 구색 및 상품의 정보화 (Product Merchandising)

에 따라 소비자의 만족도 또한 달라질 것이다. 

상품의 구색 및 상품 정보의 배치를 레이아웃 사용

자 인터페이스(User Interface: UI) 디자인 설계 측면에

서 생각해보면, 관심 상품에 대한 정보를 어떻게 효과

적으로 표현하고 배치하느냐는 정보의 품질을 높일 

수 있는 중요한 요소이므로 레이아웃이 잘 구성되고 

배치된 상품 정보는 소비자의 관심과 인식의 변화를 

이끌 수 있다. 상품에 대한 특장점을 잘 설명하고 표

현해야만 소비자들은 관심과 이해를 도울 수 있기 때

문이다. 최근 개정판으로 발행된 닐슨노먼그룹 (Nielsen 

Norman Group)의 Ecommerce User Experience 리포트

의 내용을 살펴보면 성공적인 상세페이지를 구성하기 

위해서는 소비자가 구매 결정을 내릴 수 있도록 상품

에 대한 완전하고 충분한 정보를 제공해야 한다고 언

급했다(Salazar, 2022). 또한, 이주희(2015)는 소비자들

은 해당 페이지에서 상품에 대한 자세한 설명과 이해

를 바탕으로 상품을 구매할 것인지 결정하게 되므로 

상품에 대한 정보와 특장점 등을 정확하게 소비자에

게 전달할 수 있어야 함을 강조하였다. 

이러한 선행 연구에서 알 수 있듯이 상품에 대한 충

분한 정보와 정보의 품질은 소비자의 구매 결정에 영

향을 주는 요인이므로 이러한 정보를 어떻게 배열하

고 구성하여 소비자에게 효과적으로 전달해야 하는지 

또한 분명 소비자의 구매 결정에 큰 역할을 할 것이라

고 예측된다. 그러나 모바일 쇼핑몰의 기술적 발전 상

황과는 다르게 현재 모바일 쇼핑몰 상품 상세페이지

의 UI 디자인 및 콘텐츠 레이아웃은 매우 비슷한 모습

을 보여주고 있다. 라이프스타일 컨셉을 지향하는 소

수의 전문 쇼핑몰을 제외하고는 대다수의 쇼핑몰 레

이아웃 형태는 다량의 이미지와 설명 가득한 텍스트 

조합으로 정형화된 레이아웃 형태에 상품 정보가 담

겨 소비자에게 제공되고 있는 것이 현실이다.

선행 연구에서는 상세페이지에서 충분한 정보 제공

은 소비자의 만족과 구매 결정에 영향을 주는 요소임

을 알아냈지만, 상품 상세페이지의 상품 설명 구성 영

역에서 콘텐츠 레이아웃 배열이 다르게 제시된다면 

소비자들은 콘텐츠 레이아웃 배열에 따라 정보 인식

에 대한 변화가 생겨 제품 태도 및 구매 의도에 영향

을 받는다는 연구는 좀처럼 찾아보기 어렵다. 따라서 

본 연구에서는 상품 상세페이지의 두 가지 형태로 다

르게 레이아웃 배열하여 소비자의 성향에 따라 인지

되는 감정과 인식의 변화가 일어나서 제품 태도 및 구

매 의도에 영향을 받는지를 알아보고자 한다. 

특히 Higgins et al. (2010)의 조절초점이론에 따르면 

개인의 조절초점과 일치되는 정보 형태나 상황이 제

시되면, 자신의 성향에 초점을 맞추어 의사 결정을 하

려는 경향이 있어 제시된 정보나 상황을 더 잘 수용하

게 될 것이다. 이런 맥락에서 예방초점의 소비자와 향

상초점의 소비자들에게 각각 다른 형태의 콘텐츠 레

이아웃 배열로 구성된 상품 상세페이지를 제시한다면 

자신의 조절 초점과 일치되는 레이아웃 배열 구성에

서 인식 변화가 생겨 제품 태도와 구매 의도에 영향을 

받을 것이다. 

사용자의 시선 흐름의 시각에서 레이아웃의 정보 

형태는 두 가지로 나뉠 수도 있다. F-Shaped Pattern을 

기반한 레이아웃 형태와 Z-Shaped Pattern 레이아웃 형

태로 나눌 수 있으며, F-Shaped 패턴 레이아웃 특징은 

콘텐츠 및 텍스트가 많은 페이지에 사용되며, 반복적
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이며, 단조로운 느낌을 주지만 안정감과 정돈감을 콘

텐츠 수용자에게 전달 가능하며, Z-Shaped 패턴 레이

아웃은 단조로움을 파괴하여 콘텐츠의 주목도를 높여 

정보의 선명함과 생생함을 콘텐츠 수용자에게 전달할 

수 있다 (Babich, 2017).

따라서 본 연구는 자기조절초점 이론을 기반으로 예

방초점의 소비자는 정적인 콘텐츠 레이아웃 배열, 즉 

F-Shaped 패턴으로 제공받았을 때 정돈감(Organizedness)

이 인지되어 제품 태도와 구매 의도에 긍정적인 영향

을 받을 것이며, 향상초점의 소비자의 경우에는 동적

인 콘텐츠 레이아웃 배열, 즉 지그재그 형태로 배열된 

Z-Shaped 패턴으로 제공받았을 때 생생함(Vividness)이 

인지되어 제품 태도와 구매 의도에 긍정적인 영향을 

받는다는 것을 규명하고자 한다.

2. 이론적 배경 및 연구가설

2.1. 모바일 쇼핑몰 상세페이지

모바일 쇼핑몰에서의 상품 상세페이지의 역할은 매

우 중요하다. 소비자는 판매자가 제공하는 상품에 대

한 상세한 정보를 확인할 수 있으며 다른 소비자들이 

경험한 상품 리뷰가 상세페이지 영역의 일부를 포함

하고 있어 해당 페이지는 구매 결정을 위한 정보 획득 

과정에서 가장 오래 머무르는 페이지 중 하나이기 때

문이다. 그중 제품 리뷰에 대한 선행 연구는 구매 결

정에 많은 영향을 미치고 있음을 확인했다(Chatterjee, 

2001; Zhu & Meyers-Levy, 2007). 상품 리뷰와 관련된 

선행연구는 다양하게 연구되고 있지만 상품 상세페이

지에서 상품 정보에 대한 콘텐츠 구성과 레이아웃 형

태에 대한 선행연구는 많이 이루어지고 있지 않다. 상

품을 상세하게 설명하는 영역은 매우 중요한 영역이

므로 판매자가 상품 정보를 효과적으로 잘 표현하고 

구성화 하여 소비자에게 제공하여 상품에 대한 이해

도를 높이거나 상품을 돋보이게 하여 구매 결정으로 

이어지게 해야 한다.

구매할 상품을 결정한 후 진입하는 목적형 소비자

나 특별히 구매할 의도는 없지만, 유희적 탐색을 통해 

구매의 욕구가 생길 수 있는 탐색형 소비자 모두 대부

분 상품을 구매하기 전에 상품 상세페이지에 진입 후 

상품에 대한 설명을 읽거나 스캔한 후 구매자들의 다

양한 리뷰 등을 확인한 후 구매 고려를 위해 장바구니

에 상품을 담거나, 바로 구매를 진행하는 과정을 거치

기에 판매자 입장에서는 상품 상세페이지를 어떻게 

하면 소비자에게 매력적으로 보이게 하는지에 대하여 

많은 고민과 노력을 하고 있다. 정재권, 박도형 (2013)

은 소비자의 특성을 이해하고 이에 따라 최적의 정보

를 제공해야 한다고 언급했다. 최적의 정보를 구성한

다는 것은 대표 상품 이미지 선정, 가격 및 할인율의 

표현 방법, 상품에 대한 특장점에 대한 카피라이팅, 

설명 문구, 마케팅 메시지 등을 이미지와 텍스트를 적

절히 사용하여 배치하는 것을 소비자 성향에 맞게 최

적화해야 한다는 의미이기도 하다. 

온라인 쇼핑몰 만족에 관한 다양한 선행 연구 중 

Szymanski and Hise (2000)는 온라인 쇼핑에 만족에 영

향을 미치는 요소 중 하나로 머천다이징(Merchandising) 

즉 상품의 구색 및 상품의 정보가 영향을 준다고 했

다. 우상범 et al. (2003)은 구매 영향의 요인으로 상품 

품질, 상품 가격, 여러 개의 상품 이미지, 상품 업데이

트, 상품의 브랜드 등 상품 자체 정보가 상품 구매에 

가장 큰 영향을 주는 요인으로 보고하였다. 또한 이주

희 (2015)의 연구에서는 상품 상세페이지는 메인 페이

지와 함께 쇼핑몰에서 가장 중요한 역할을 하고 소비

자들은 해당 페이지에서 상품에 대한 자세한 정보를 

획득하고 해당 상품을 구매할 것인지 결정하게 된다
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고 하였고, 또한 상품에 대한 정보와 장점 등을 소비

자에게 정확히 전달할 수 있어야 한다고 언급했다. 

일반적으로 상품 상세페이지는 상품 대표 이미지, 

가격 및 할인율 정보, 배송 관련 정보, 해당 상품을 취

급하는 브랜드 숍 정보, 상품 상세로 표현된 다량의 

이미지와 텍스트의 배열, 상품 후기, 상품에 대한 

Q&A, 해당 상품과 관련된 다른 상품의 추천 상품 영

역 등으로 대부분 구성된다. 몇몇 기업체의 상세페이

지 구성을 살펴봐도 대부분 동일 하거나 비슷한 구성

을 보여주고 있다. 일반화된 모바일 상품 상세페이지 

화면 영역에 대한 구체적인 요소는 다음과 같다. 

<그림 1> 일반적인 모바일 쇼핑몰 상세페이지 레이아웃 

<그림 1>과 같은 형태가 어디서나 볼 수 있는 모바

일 쇼핑몰 상세페이지의 기본형이라 볼 수 있다. 경쟁

업체 서로 벤치마킹하거나, 많은 수의 상품과 종류를 

취급하고 있기도 하고, 상품에 대한 빠른 업데이트를 

위하여 보통 상품 상세페이지는 업체마다 정해진 스

타일 가이드를 통해 동일하고 정형화된 스타일로 소

비자에게 제공되고 있다. 

상품 상세페이지의 구성은 상품에 대한 정보의 품

질을 상승시키는 동시에 매력적인 상품으로 소비자에

게 인지가 되어야 결국 구매로 이어진다. 비대면과 모

바일기기의 제한된 환경에서 상품 상세페이지는 오프

라인으로 말하자면, 진열된 상품을 보고 만지고, 직원

들의 친절한 상품설명을 대신에 해야 하는 역할을 해

야 하기 때문이다. 

이렇게 중요한 모바일 쇼핑몰 상세페이지의 구성은 

소비자의 성향과 제품에 따라 정보의 구성과 배치, 컬

러 등이 달라져야 하며, 그렇게 세분되고 최적화된 상

품 상세페이지는 분명 상품에 대한 인식의 변화와 구

매 의도로 이어질 수 있다고 예측할 수 있다. 따라서 

본 연구에서는 상품 상세페이지의 구성에 대한 중요

성에 대하여 어떤 콘텐츠 배열이 소비자 성향에 따라 

제품 태도와 구매 결정으로 이루어질 수 있는지를 확

인해 보고자 한다. 

<표 1> 모바일 쇼핑몰 상품 상세페이지 레이아웃 영역 설명

구분 영역 내용

A Navigation bar 다른 콘텐츠 또는 페이지로 이동 가능한 인터페이스 영역

B Product Image 한 개 또는 다수의 상품 대표 이미지가 노출되는 영역

C Additional information 가격정보, 할인정보, 혜택 정보, 배송정보, 쿠폰 안내 추가 정보 안내 영역

D Product Information

 상품의 특장점, 사용 방법, 등 상세한 설명을 이미지와 텍스트 또는 동영상 등을 활용하여 
상품에 대한 정보를 제공
 탭 (Tab)으로 구분(앵커 및 스티키(Sticky) 처리도 포함) 하여 사용자 후기 및 상품 Q&A 정
보도 해당 영역에서 제공

E Related products
 해당 상품과 관련된 추천, 맞춤, 유사, 베스트 상품 등을 노출, 다른 상품으로 이동 가능한 
유도성 인터페이스 제공 
 해당 영역은 D 영역 위로 배치하기도 함.

F Button area 구매하기, 장바구니, 찜, 좋아요, 선물하기 등 버튼 제공 영역



박경희, 서봉군, 박도형
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2.2. 조절 초점

인간의 근원적인 동기 이론으로 대표되는 Higgins

의 조절초점이론(Regulatory Focus Theory)은 인간은 

자신이 이루고자 하는 결과를 위해 목적으로 접근 동

기를 가진 사람과 예방을 중심으로 회피 동기를 가진 

사람으로 나뉜다고 하였다. Higgins (2002)는 인간은 향

상초점(Promotion Focus)과 예방초점(Prevention Focus)

이라는 두 가지 상반된 조절체계를 가지는데, 향상초

점은 긍정적 결과의 상태가 도달해야 할 최대 목표라

고 생각하며, 예방초점은 부정적 결과가 없는 상태가 

도달해야 할 최소기준으로 생각한다고 언급했다. 이

러한 조절초점이론은 소비자의 행동 결정에 동기 이

론으로 소비자의 정보 처리부터 인지적 정보처리까지 

모두 설명이 가능한 이론이다(김영두, 하영원, 2011; 

Higgins, 1997). 또한, 소비자가 제품 선택 과정에서 구

매 의사를 결정 과정에서도 향상초점과 예방초점은 

매우 중요한 조절 변인이라는 것을 입증했다 (손정민 

등, 2014; Aaker & Lee, 2001; Avnet & Higgins, 2006; 

Brockner & Higgins, 2001; Higgins, 1997). 

향상초점 성향의 사람들의 특징은 진보, 성취, 쾌

락을 추구하며, 특정 목표를 달성하기 위해서는 도전

적이며, 적극적인 태도를 보이는 반면 예방초점 성향

의 사람들은 위험을 예방하고자 안전을 추구하므로 

어떤 목표를 달성하는 데 있어서 부정적인 결과를 회

피할 수 있는지가 매우 중요한 행동의 근거가 된다. 

이러한 두 가지 조절조첨에는 특징이 있는데 Zhu and 

Meyers-Levy (2007)은 조절초점은 사람 사고의 인지처

리 과정에 영향을 주는데, 향상초점 성향인 사람은 어

떠한 문제에 직면하였을 때 적극적이고 능동적인 태

도를 보이므로 창의적 사고가 향상되며 예방초점 성

향의 사람은 위험을 회피하려고 노력함으로 창의적 

사고가 저하된다고 언급하고 있다. 

Friedman and Foster (2001), Higgins (1997, 2000)는 

향상초점 성향이 강한 사람들은 창의, 희망, 이상 등

과 같은 감정적인 정보나 수단에 적합성이 나타내며 

예방초점은 이성적, 안정적, 책임 등과 같은 정보에 

적합성이 나타난다고 하였다. 제품선택에 있어도 향

상초점이 강한 사람들은 제품과 정보에 대한 ‘느낌’을 

더 많이 사용하지만, 예방 초점화 된 사람들의 경우에

는 ‘이유’를 더 많이 사용한다는 것을 밝혔다(Avnet & 

Higgins, 2006).

<표 2> 조절초점에 관련된 연구 중 성향 별 특징

연구자 연구내용 성향 별 키워드

Zhu and Meyers-Levy 
(2007)

- 향상초점 성향의 사람은 진보, 성취, 쾌락을 추구하며 특정 목표를 
달성하기 위해서는 도전적이며, 적극적인 태도를 취함 

- 예방초점 성향의 사람은 위험으로 벗어나기 위해 안전을 추구함

향상초점 진보, 성취, 쾌락, 도전

예방초점 안전, 위험회피

Avnet and Higgins
(2006)

- 향상초점 성향의 사람은 제품에 대한 ‘느낌’을 더 중요하게 생각함
- 예방초점 성향의 사람은 제품에 대한 ‘이유’를 더 중요하게 생각함

향상초점 느낌

예방초점 이유

Crowe and Higgins 
(1997)

- 향상초점 성향의 사람은 욕구, 희망과 관련된 속성에 긍정적으로 
인식하여 위험을 감수하는 의사결정을 하려는 경향

- 예방초점 성향의 사람은 책임, 안전 등과 관련된 속성에 위험을 회
피하려고 의사결정을 하려는 경향 

향상초점
희망, 긍정적, 

위험감수

예방초점
책임, 안전, 

부정적, 위험회피

Friedman and Foster 
(2001)

- 향상초점 성향인 사람은 문제 직면 시 적극적이고 능동적인 태도
를 취하므로 창의적 사고가 향상

- 예방초점 성향의 사람은 위험을 회피하려고 노력함으로 창의적 사
고가 저하

향상초점
적극적, 능동적, 
창의적 사고

예방초점
위험회피, 

창의적 사고 저하
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조절초점에 대한 선행연구를 기반으로 추론하면 향

상초점 성향의 소비자들은 창의성과 관련된 콘텐츠 

구성 및 레이아웃 구성에 영향을 받을 것이며, 예방초

점 성향의 소비자들은 안정적 느낌을 전달하는 콘텐

츠 구성 및 레이아웃에 영향을 받으리라 예측이 된다.

따라서 본 연구에서는 향상초점 성향의 소비자와 

예방초점 성향의 소비자들이 모바일 상품 상세페이지 

레이아웃 구성을 소비자 성향에 맞추어 상품 상세 정

보를 제공한다면 더욱 제품 태도 및 구매 의도에 긍정

적인 영향을 주리라는 것을 확인하고자 한다. 

2.3. 정보 표현 레이아웃 구성과 조절초점 간의 
상호작용

Oxford Languages 정의에 따르면 레이아웃이란 출

판·광고·건축 분야 등에서, 문자·그림·사진 등을 지면 

위에 시각적 효과와 사용 목적을 고려하여 구성·배열

하는 일이라고 정의한다. 즉 레이아웃이란 텍스트나 

문자 등의 시각적 효과를 통하여 정보를 잘 표현하여 

읽는 사람과의 커뮤니케이션이 잘 이루어지도록 하는 

하나의 장치이며, 수단이다. 디지털 서비스 구축에서

의 레이아웃 구성은 다양한 시각 요소와 정보들을 좀 

더 효과적으로 전달할 수 있도록 배치 및 설계하는 것

을 말한다. 음소은 (2010)의 연구는 UI 설계 및 디자인

을 구성할 때 레이아웃에 대한 초반 결정은 매우 중요

하다고 하였다. 레이아웃에 따라 콘텐츠 배치가 결정

되고, 콘텐츠의 배치는 소비자나 사용자가 이미지와 

텍스트 또는 시각적 요소를 잘 받아들일 수 있도록 정

보 표현의 역할을 할 수 있기 때문이다. 

레이아웃 설계 시 가장 많이 활용되고 있는 방법은 

그리드 시스템(Grid System)이다. 콘텐츠의 배치를 

질서 정연하게 배치 또는 배열하기 위하여 수직과 

수평을 이용하며, 단(Column), 행(Leading), 여백(White 

Space)으로 크게 나누어 콘텐츠를 배치할 틀을 만드는 

것으로 이러한 그리드 시스템은 사용자 또는 소비자

에게 통일감과 안정된 정돈감을 전달하므로 UI 설계 

및 디자인 제작 시 적극적으로 활용되고 있다. 보통 

그리드 시스템은 단 그리드(Column Grid)와 모듈형 그

리드(Modular Grid), 계층형 (Hierarchy Grid) 그리드로 

나뉜다 (Tondreau, 2019). 

특히 계층형 그리드는 하나의 면을 몇 개의 구획으

로 나누고 가로 띠로 나누어 사용할 수 있기 때문에 

모바일 디바이스 환경에서 많이 쓰인다. 모바일 쇼핑

몰 상세페이지 구성의 UI 시각으로 볼 때 콘텐츠 레이

아웃은 소비자에게 정보의 명확성을 높일 수 있다는 

점에 있다. 정보 자체 품질도 중요하겠지만 사용자에

게 제공할 정보를 명확하게 전달하는 것은 결국 정보

의 품질을 향상할 수 있는 요소로 레이아웃의 선택과 

레이아웃의 구성 요소들 간의 조화를 어떻게 잘 구성

하느냐는 판매전략으로 고민해야 할 필수적인 고려 

대상이다. 음소은 (2010) 연구에 따르면 레이아웃 설

계 시 고려할 구성 원리로 통일 및 균형, 변화와 강조 

등을 제시하였다. 송민정 (2006)의 저서에는 통일감과 

균형감은 레이아웃 구성요소들의 결합과 질서를 말하

며 이러한 레이아웃 구성은 정돈감을 전달한다. 변화

와 강조는 사용자의 흥미를 끌 수 있는 요소로 흥미를 

유발하기 위한 목적을 가지고 있다. 더불어 강조는 콘

텐츠의 강약을 위한 표현 방법으로 사용자의 시선을 

유도하기 위한 목적을 가지고 있다. 이정윤 (2012)은 

이러한 시각적 중심점을 활용한 배치와 강조, 운동감

은 사용자의 시선을 끌어들여 콘텐츠의 전달력을 강

화시키는 역할을 할 수 있음을 설명하였다. 

레이아웃은 사용자의 시선 흐름과 밀접한 관계가 

있으며 콘텐츠를 읽는 시선 흐름에는 두 가지가 있다 

(Babich, 2017). 하나는 F-Shaped 패턴으로 정보 디자

인 설계 시 콘텐츠의 우선순위 지정을 중점으로, 최상
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단에 중요 콘텐츠를 배치하여 주목을 끌고 이후 방문

자의 읽기 또는 스캔 과정에 참여를 유도하는 방법이

며, 해당 패턴의 장점은 중요한 콘텐츠나 핵심 정보를 

빠르게 인지시킬 수 있다는 장점을 가지고 있다. 다른 

하나는 Z-shaped 패턴으로 시각적 주목도가 필요한 이

미지를 기반으로 한 정보 디자인 설계에서 많이 사용

되며 Z-Shaped 패턴의 장점은 단조로움과 지루함에서 

탈피 사용자의 관심과 몰입을 시각적 장치에 대한 강

약을 통해 콘텐츠의 주목도와 흥미를 높일 수 있다 

(Babich, 2017).

구체적으로 설명하면 F-Shaped 패턴은 시선 콘텐츠 

영역 상단을 거쳐 수평 이동되어 상단 부분에 시선이 

집중되고 아래로 수직적 스캔이 되는 방식이다. 이러

한 특징으로 최상단에는 중요 콘텐츠를 배치하여 주

목을 끌고 이후 읽기 또는 스캔 과정에 참여시키는 의

도성이 있다. 주로 콘텐츠 및 텍스트가 많은 페이지에 

많이 사용되고 있다. Z-Shaped 패턴은 시선이 왼쪽에

서 오른쪽 위에서 아래로 시선을 유도하여 사용자의 

관심을 계속 유지시킬 수 있는 시각적 요소를 통해 시

선을 유도하는 방법으로 사용자의 관심과 몰입을 위

해 주로 이미지 위주나 시각적 장치에 대한 강약을 통

해 콘텐츠 및 정보에 주목도를 높이는 목적으로 많이 

사용되고 있다. 

이러한 두 가지 형태 레이아웃 패턴 특징으로 정리

하면, F-Shaped 패턴으로 정보를 배치하였을 경우에는 

시각적 계층으로 제시된 콘텐츠의 배치에 대하여 소

비자는 정돈감을 느낄 수 있으며, Z-Shaped 패턴의 형

식으로 콘텐츠를 배치하였을 경우에는 시선이 자연스

럽게 떨어지는 곳에 시각적 정보를 배치함으로 소비

자의 시선을 자연스럽게 이끌면서 정보에 대한 시각

적 선명도와 생생함을 느낄 수 있는 가능성이 클 것이

라고 예상한다. 따라서 본 연구에서는 다음과 같은 가

설을 제안한다. 

H1: 상품 상세페이지의 정보가 F-shaped 패턴으로 배치되
었을 때, Z-shaped 패턴으로 배치되었을 때보다 소비
자는 콘텐츠가 더 정돈(Organized)되었다고 지각할 것
이다. 

H2: 상품 상세페이지의 정보가 Z-shaped 패턴으로 배치되
었을 때, F-shaped 패턴으로 배치되었을 때보다 소비
자는 콘텐츠가 더 생생(Vivid)하다고 지각할 것이다. 

Higgins의 조절초점이론은 소비자가 제품을 선택하

는 과정과 구매의사를 결정 과정에서도 향상초점과 

예방초점은 매우 중요한 조절 변인이다(손정민 등, 

2014; Aaker & Lee, 2001; Avnet & Higgins, 2006; 

Brockner & Higgins, 2001; Higgins, 1997). Friedman and 

Foster (2001), Higgins (1997, 2000)는 향상초점 성향이 

강한 사람들은 창의, 희망, 이상 등과 같은 감정적인 

정보 및 수단에 적합성이 나타나며 예방초점 성향이 

강한 사람들은 이성적, 안정적, 책임 등과 같은 정보

에 적합성이 나타난다고 하였다. 

따라서 예방초점성향의 소비자는 콘텐츠 배치가 정

돈된 형태로 제시될 때 안정적인 느낌을 받아 제품 태

도 및 구매 결정에 긍정적인 느낌을 받을 것이며, 향

상초점성향의 소비자는 콘텐츠 배치가 생생함이 느껴

지는 형태로 제시될 때 창의적인 느낌을 전달받아 제

품 태도 및 구매 결정에 긍정적인 느낌을 받을 가능성

이 크다.

H3: 예방초점 성향의 소비자는 상품 상세페이지의 콘텐츠 배치
를 통한 정돈감(Organizedness)이 생생함(Vividness)보다 
제품 태도와 구매 의도에 더 큰 영향을 미칠 것이다. 

H4: 향상초점 성향의 소비자는 상품 상세페이지의 콘텐츠 배치
를 통한 생생함(Vividness)이 정돈감(Organizedness)보다 
제품 태도와 구매 의도에 더 큰 영향을 미칠 것이다. 

앞선 가설들에서 제시된 레이아웃 패턴 (F-shaped 

패턴 vs Z-shaped 패턴)과 조절초점(향상초점 vs 예방

초점)의 관계를 그림으로 나타내면 다음의 연구모형

과 같다(<그림 2> 참조).
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3. 연구방법

3.1. 자료수집 및 설계

설문조사에는 총 284명이 참여하였으며, 불성실하

게 응답하였다고 판단되는 응답자들 21명을 제외한 

263부의 설문지를 최종 분석에 사용하였다. 설문조사

는 온라인 쇼핑 경험이 있는 대상으로 약 2주간 온라

인으로 진행되었다. 응답자 특성을 살펴보면, 평균 연

령은 34.5세(SD=8.36), 남성 119명(50.4%), 여성 117명

(49.6%)의 비율을 차지하였다. 설문 응답자들의 96.7%

는 온라인 쇼핑을 통해 제품을 구매한 경험이 있다고 

답하였으며, 88.6%는 컴퓨터 및 스마트폰 등을 통해서 

쇼핑하는 법을 잘 알고 있고, 익숙함을 느끼는 것으로 

나타났다. 

본격적인 설문에 앞서 레이아웃 배치 변수를 위한 

자극물을 개발하였는데, 설문 참가자들에게 제시될 2

가지 모바일 상품 상세페이지는 기존과 유사한 환경

을 위해 모바일 쇼핑몰 쿠팡에서 판매되는 제품을 재

구성하여 제작하였으며, 구체적으로 상품 상세페이지 

상단의 대표 이미지와 가격 및 혜택 정보 영역은 동일

하게 구성하였고, 상품의 상세 정보가 나타나는 상품 

정보 영역을 시중에서 판매되고 있는 실제 상품을 참

고하여 두 가지 타입으로 상세페이지를 제작하였다. 

첫 번째 타입의 상세페이지는 온라인 쇼핑몰에서 일

반적으로 볼 수 있는 안정된 패턴으로 단순하고 체

계적인 조직화 형태의 상품 정보들을 제시하였고

(F-shaped 패턴 정보 배치), 두 번째 타입의 상세페이

지는 자유로운 지그재그 패턴 형태로 상품의 정보를 

제시하였다(Z-shaped 패턴 정보 배치)

<그림 3> 레이아웃 패턴에 따른 자극물 

<그림 2> 연구모형
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3.2. 측정도구

상품 상세페이지의 레이아웃 패턴에 대해 지각된 

생생함(Vividness)를 측정하기 위해서 Tondreau (2019)

의 LAYOUT Essentials 내용을 참조하여 “자유로움” 

“생동감” “율동감” 키워드가 포함한 3문항으로 구성

하였으며, 각각은 “제품에 대한 상품정보의 레이아웃

은 자유롭게 느껴진다”, “제품에 대한 상품정보의 레

이아웃은 제품을 생동감 있게 표현하고 있다”, “제품

에 대한 상품정보의 레이아웃은 리듬감과 율동감을 

주는 것 같다”의 세 문항으로 구성하여 설문 응답자들

에게 제시하였다. Baek et al. (2015) 가 언급한 배치 및 

장식의 단순함과 체계적인 정도를 말하는 지각된 정

돈감(Organizedness)을 참조하여 “통일감” “균형감” 

“안정감” 키워드가 포함된 3문항으로 구성하여 설문 

응답자들에게 제시하였다. 각각의 문항은 “제품에 대

한 상품정보의 레이아웃은 중앙 배열로 구성되어 통

일감이 느껴진다”, “제품에 대한 상품정보의 레이아

웃을 보면 균형감이 느껴진다”, “제품에 대한 상품정

보의 레이아웃은 안정감이 느껴진다”이다.

응답자들의 조절초점 성향을 파악하기 위해 Lockwood 

et al. (2002) 연구를 참조하여, 총 6개의 문항이 사용되

었다. 향상초점 성향과 관련된 문항들은 “나는 계속적

으로 변화하는 활동이 좋다”, “나는 일상생활에서 새

로움과 변화를 추구하려 한다”, “나는 자주 새로운 장

소(음식점, 상점 등)를 찾아다닌다”로 제시하였으며, 

예방초점 성향과 관련된 문항들은 “나는 편하고 친숙

한 사람과 장소를 찾는 편이다”, “나는 단지 즐거움을 

위한 위험스러운 일은 하고 싶지 않다”, “나는 안락하

고 안전할 때 최고의 기분을 느낀다”으로 구성하였다. 

설문 응답자들의 조절초점 성향을 구분하기 위해서 

향상 초점 문항들의 평균에서 예방 초점 문항들의 평

균 차이를 나타내는 조절초점 경향 지수(Regulatory 

Focus Tendency)를 산출하였다. 조절초점 경향 지수의 

평균은 -0.298, 중앙값 -0.300, 표준편차는 1.933으로 

나타났으며, 조절초점 경향 지수가 0으로 나타난 응답

자들을 제외하고, 0보다 클 경우 향상초점(104명) 그

룹으로, 작을 경우 예방초점(132명) 그룹으로 구분하

였다. 이러한 그룹은 분석 결과 파트에서 조절초점 그

룹에 따른 레이아웃 패턴의 영향력 차이를 검증함에 

있어 활용될 것이다. 

마지막으로, 제품에 대한 태도는 Seo and Park 

(2021)의 연구를 참조하여 “나는 제품에 호감이 간다”, 

“나는 제품이 마음에 든다” 두 문항으로 구성되었으

며, 구매의도는 McKnight et al. (2002) 연구를 참조하

여 “나는 제품을 구매할 의향이 있다”, “나는 제품을 

구매할 것이다”, “나는 다음에도 제품이 필요하다면 

해당 제품을 구매할 것이다”의 세 문항을 제시하였다. 

응답자들에게 제시된 모든 문항들은 Likert 7점 척도

(1: 매우 아니다, 7: 매우 그렇다)로 측정하였다. 

4. 연구 결과

4.1. 타당성 및 신뢰도

타당성 검증에 앞서 측정 자료가 요인 분석이 가능

한지 판단하기 위해 KMO(Kaiser-Meyer-Olkin)와 Bartlett 

구형성을 확인하였다. 독립변수에 대한 검정 결과 

KMO 값이 0.753로서 변수들 간 상관관계가 다른 변

수에 의해 잘 설명되고 있음을 확인하였고, Bartlett 검

정결과 x2=1397.633(p=0.000)로서 요인 분석 모형이 적

합함을 검증하였다. 설명된 총 분산 결과는 75.891%

로 사회과학에서 보편적으로 사용되는 설명력 60% 

기준을 충족하고 있다. 마찬가지로 종속변수에 대한 

검정 결과 KMO 값은 0.821, Bartlett 검정 결과 x2= 
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1060.891(p=0.000)로서 종속변수에 대한 요인분석 모

형 역시 적합함을 검증하였다.

<표 3>에서는 본 연구의 분석에 활용되는 독립변수

의 측정항목을 대상으로 탐색적 요인 분석(Exploratory 

Factor Analysis: EFA) 수행 결과를 보여주고 있다. 주

성분 분석을 이용하여 요인을 추출하였으며, 베리 맥

스 방식을 적용하여 요인 회전을 수행하였다. 총 4개

의 요인으로 분류되었으며, F패턴에 대한 응답자들의 

인식을 정돈감으로 명명하였고, Z패턴에 대한 응답자

들의 인식을 생생함으로 명명하였다. 결과적으로 요

인 분석 결과 측정 변수들의 타당성이 확보된 것을 확

인하였으며, 모든 구성 개념의 크론바흐 알파 계수 값

이 0.7이상으로서 측정 항목들에 신뢰성 역시 확보된 

것으로 판단하였다. 

<표 3> 독립변수에 대한 요인분석

Construct Indicators
Factor Loadings

Cronbach’s Alpha
1 2 3 4

Promotion

Pro1 -0.086 0.899 0.008 -0.122

0.894Pro2 -0.059 0.915 0.021 -0.083

Pro3 0.054 0.799 -0.063 -0.072

Prevention

Pre1 0.074 -0.156 0.088 0.733

0.753Pre2 0.073 -0.129 0.055 0.844

Pre3 0.010 0.017 0.054 0.846

Vividness

Viv1 0.176 -0.092 0.806 0.097

0.813Viv2 0.120 0.032 0.878 0.027

Viv3 0.324 0.021 0.787 0.102

Organizedness

Org1 0.877 -0.020 0.282 0.072

0.900Org2 0.881 -0.005 0.315 0.066

Org3 0.885 -0.061 0.070 0.047

Eigenvalue 3.725 2.478 1.651 1.253

% of Variance 31.043 20.646 13.762 10.441

Cumulative % 31.043 51.689 65.451 75.891

Note. KMO = 0.753, Bartlett’s Test of Sphericity: Chi-Square = 1397.633, df (p ) = 66(0.000) 

<표 4> 종속변수에 대한 요인분석

Construct Indicators
Factor Loadings

Cronbach’s Alpha
1 2

Intention to Purchase

IP1 0.868 0.394

0.894IP2 0.861 0.387

IP3 0.833 0.334

Attitude
Att1 0.349 0.899

0.753
Att2 0.423 0.858

Eigenvalue 3.875 0.574

% of Variance 77.507 11.472

Cumulative % 77.507 88.979

Note. KMO = 0.821, Bartlett’s Test of Sphericity: Chi-Square = 1060.891, df (p ) = 10(0.000) 
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4.2. 가설검정

먼저, 제품의 레이아웃 패턴에 따라서 설문 응답자

들의 레이아웃에 대한 인식에 차이가 있는지 확인해 

보기 위해 일원 배치 분산분석(One-way ANOVA)을 

수행하였다. 분석 결과 F패턴의 레이아웃은 Z패턴에 

레이아웃에 비해 설문 참가자들에게 정돈된 느낌을 

전달하는 것으로 나타났다 (MF-pattern=4.46 vs. MZ-pattern= 

3.89, F(1,234) = 13.93, p<0.01). 반대로, Z패턴의 레

이아웃은 F패턴에 비해 생생함 느낌을 전달하고 있

는 것으로 분석 결과가 도출되었다 (MZ-pattern=4.28 vs. 

MF-pattern=3.84, F(1,234)=12.63 p<0.01). 결과적으로 본 

연구에서 앞서 제시한 가설 1과 가설 2는 채택되었다. 

다음으로 레이아웃에 대한 응답자들의 두 가지 차

원의 인식이 제품에 대한 태도와 구매 의도에 미치는 

영향을 확인해보기 위해 다중회귀분석을 수행하였

다. 두 가지 종속변수인 태도와 구매의도는 각 측정 

문항들의 평균 점수를 구하여 분석에 활용하였다. 본

격적인 분석을 수행하기 전 회귀모형의 적합성을 확

인하기 위해서 다중공선성 및 자기 상관 검토를 수행

하였다. 두 변수 모두 분산팽창인수(Variance Inflation 

Factor: VIF)가 1.355로 나타났으며, Durbin-Watson의 

1.205로서 잔차가 독립적이고 변수 간 상관관계의 문

제가 없는 것으로 나타나 분석을 수행하기에 적합함

을 확인하였다. 

정돈된 느낌을 의미하는 Organizedness와 생생함 느

낌을 의미하는 Vividness가 제품에 대한태도 및 구매 

의도에 어떤 영향을 미치는지 다중회귀분석을 수행한 

결과 두 변수 모두 태도와 구매의도에 유의한 영향을 

미치는 것을 확인하였다. 

다음으로 가설 3과 4의 검증을 위해, 조절초점 성향

에 따라서 두 변수가 제품에 대한 태도 및 구매의도에 

<그림 4> 레이아웃 패턴에 따른 사용자 인식 차이

<표 5> 전체집단에 대한 다중회귀분석 결과 

Variables
Attitude Purchase Intention

β Beta t Sig. β Beta t Sig.

(Constant) 1.190 4.584 0.000 0.107 0.294 0.769

Vividness 0.353 0.286 4.379 0.000 0.419 0.296 4.552 0.000

Organizedness 0.278 0.277 4.238 0.000 0.314 0.272 4.177 0.000

Model Fit:
r=0.484 r2=0.234 adj r2=0.228, 

F(2,233)=35.605 (p<0.000)
r=0.489 r2=0.239 adj r2=0.232,

F(2,233)=36.559 (p<0.000)
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미치는 영향력의 차이를 확인하였다. 조절초점 그룹

별 다중회귀 분석 결과는 <표 6, 7>에 제시되어 있다. 

예방초점 그룹에 대한 분석결과 Organizedness는 제품

에 대한 태도와 구매의도에 모두 유의한 영향을 미쳤

지만, Vividness는 태도 및 구매의도에 유의한 영향을 

미치지 않는 것으로 확인되었다. 따라서 예방초점 성

향의 소비자는 상품 상세페이지의 콘텐츠 배치를 통

한 정돈감(Organizedness)이 생생함(Vividness)보다 제

품 태도와 구매 의도에 더 큰 영향을 미칠 것이라는 

가설 3은 채택되었다.

향상초점 그룹에 대한 분석 결과 Vividness와 

Organizedness 모두 제품에 대한 태도와 구매 의도에 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났지만(각각 p<0.01, 

p<0.05), 두 종속변수에 있어 Vividness가 Organizedness

보다 큰 영향력을 보이는 것으로 확인되었다. 따라서 향

상초점 성향의 소비자는 상품 상세페이지의 콘텐츠 배

치를 통한 생생함(Vividness)이 정돈감(Organizedness)

보다 제품 태도와 구매 의도에 더 큰 영향을 미칠 것

이라는 가설 4도 채택되었다. 

5. 결론

최근 모바일 쇼핑몰에 대한 관심이 커지면서 그에 

따른 연구 또한 활발하다. 강희수, 송지성(2018)은 이

커머스 메인 페이지에 대한 디자인 주목성에 관련한 

속성을 찾아 가이드라인을 제시하였으며, 최가을 

(2020)의 연구에서는 상세페이지가 전환율로 이어지

지 않는 정량적 문제에 대한 원인을 찾을 수 있는 중

요한 역할을 한다고 하였다. 궈징징 (2018) 연구에 따

르면 상세페이지는 감각적인 시각 효과가 매우 중요

하다고 언급했다. 이는 상세페이지의 구성 요인 중 디

자인 콘셉트 방향을 제시한 연구이다. 또한 숙박 공유 

플랫폼 Airbnb 사례를 통해 제품 연출을 위한 고품질 

이미지 사용은 소비자의 관심과 매출에 영향을 미친

다고 언급했다 (Zhang et al., 2021; 이상원 등, 2022). 

이러한 최근 선행 연구에서 알 수 있듯이, 상세페이지

를 구성하는 요소 중 이미지의 품질, 디자인의 시각적 

효과 등에 대한 연구는 존재하지만 상품 상세 페이지

의 레이아웃 구성과 소비자의 성향의 관계성에 대하

<표 6> Prevention 집단에 대한 다중회귀분석 결과

Variables
Attitude Purchase Intention

β Beta t Sig. β Beta t Sig.

(Constant) 2.129 4.203 0.000 0.834 1.368 0.174

Vividness 0.075 0.054 0.601 0.549 0.129 0.076 0.853 0.395

Organizedness 0.334 0.344 3.853 0.000 0.393 0.336 3.763 0.000

Model Fit:
r=0.369 r2=0.136 adj r2=0.123, 

F(2,129)=10.167 (p<0.000)
r=0.373 r2=0.139 adj r2=0.126, 

F(2,129)=10.407 (p<0.000)

<표 7> Promotion 집단에 대한 다중회귀분석 결과

Variables
Attitude Purchase Intention

β Beta t Sig. β Beta t Sig.

(Constant) 0.769 1.848 0.068 -0.157 -0.355 0.723

Vividness 0.513 0.451 4.735 0.000 0.616 0.494 5.371 0.000

Organizedness 0.217 0.210 2.204 0.030 0.229 0.202 2.201 0.030

Model Fit:
r=0.590 r2=0.348 adj r2=0.336, 

F(2,101)=32.519 (p<0.000)
r=0.626 r2=0.392 adj r2=0.380, 

F(2,101)=32.562 (p<0.000)
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여 연구된 사례는 없었다. 

본 연구에서는 모바일 쇼핑몰 상품 상세페이지에서 

상품 정보에 대한 콘텐츠 레이아웃 배열이 다른 두 가

지 형태를 제시하였을 때 소비자는 소비자가 지닌 성

향에 의하여 감정 인지가 다르게 형성되어 제품 태도 

및 구매 의도에 영향을 받을 것이라는 연구를 수행하

였다. 구체적으로 자기조절초점 이론을 기반으로 예

방초점의 소비자는 정적인 콘텐츠 레이아웃 배열, 즉 

텍스트나 이미지가 정돈된 형태로 배열된 F-Shaped 

패턴으로 제공받았을 때 정돈감(Organizedness)이 인

지되어 제품 태도와 구매 의도에 긍정적인 영향을 받

았으며, 향상초점의 소비자의 경우에는 동적인 콘텐

츠 레이아웃 배열, 즉 텍스트나 이미지가 자유로운 지

그재그 형태로 배열된 Z-Shaped 패턴으로 제공받았을 

때 생생함(Vividness)이 인지되어 제품 태도와 구매 의

도에 긍정적인 영향을 받는다는 것을 알 수 있었다. 

또한, 본 연구는 이론적 시사점과 실무적 시사점을 

가진다. 먼저 이론적 시사점은 모바일 쇼핑몰 상품 상

세페이지의 구성 요소의 하나인 상품 설명 영역에서 

콘텐츠 레이아웃 배열에 자기조절초점 이론을 적용할 

수 있음을 밝힌 점이다. 두 번째의 실무적 시사점은 

현장에서 일하고 있는 기업체의 모바일 쇼핑몰 담당

자 및 유지보수 담당자에게 실무적 가이드라인을 제

시할 수 있다는 점이다. 소비자의 성향에 따라 모바일 

쇼핑몰 상세페이지의 콘텐츠 구조와 레이아웃 설계 

과정에서 제작의 근거와 지침이 될 수 있고, 빅데이터

를 활용한 맞춤 개인화 서비스와 연계하여 본 연구를 

토대로 소비자 성향에 따른 UI 및 콘텐츠 레이아웃의 

개인화를 본격적으로 실행할 수 있는 기반이 될 수 있

다. 이러한 상세페이지 콘텐츠 레이아웃 배열에 대한 

개인화는 소비자 측면에서 상품 이미지의 단순 나열, 

일방적인 텍스트 설명으로 가득한 획일적인 상품 정

보 구성에서 벗어나 개인의 성향에 맞는 상세페이지

를 제공받게 되어 소비자의 경험은 더욱더 강화될 것

이다. 더욱더 강화된 소비자 경험은 결국 매출 증진으

로 이어질 수밖에 없다. 본 연구를 시작으로 소비자 

성향을 기반한 다양한 요소의 실증적 연구가 활발히 

이루어진다면 소비자 데이터와 결합하여 완전한 개인

화가 이루어질 수 있고 이것을 통해 매출 증대까지 이

어질 것이라 기대한다.

하지만 본 연구는 다음과 같은 한계점을 가지고 있

다. 첫째, 본 연구는 소비자의 성향을 향상초점과 예

방초점으로 명확히 나뉜 대상으로만 실험이 진행되었

다. 향상초점과 예방초점으로 명확하게 나뉘지 않는 

소비자에 대한 실험이 부족하였다. 따라서 향후 연구

에서는 소비자의 성향에 대한 세분화가 필요하며, 제

품 속성 및 소비자의 맥락에 따른 레이아웃 구성에 대

한 개인 맞춤에 관련된 연구로 확장 진행되어야 할 것

이다. 그래야만 진정한 소비자 맞춤형 상품 상세페이

지 구성 설계 및 디자인에 대한 가이드라인을 제시할 

수 있을 것이다. 두 번째는 상품 상세페이지를 구성하

는 소비자의 만족과 정보의 질적 측면을 향상할 수 있

는 요인은 레이아웃 이외 다양한 요소가 존재한다. 레

이아웃 배열에 한정하여 연구를 진행한 부분은 향후 

상품 상세페이지를 구성하는 다른 요소에 대한 후속 

연구가 필요하다. 상세 페이지를 구성하는 다른 요소

를 대상으로 후속 연구가 꾸준히 진행된다면, 현장에

서 바로 적용할 수 있는 구체화한 실무적 가이드라인

을 제공할 수 있을 것이다.
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< Abstract >

The Effect of Content Layout in Mobile Shopping 

Product Page on Product Attitude and Purchase 

Intention: Focusing on Consumer Cognitive 

Responses Depending on Regulatory Focus

 1)

Kyunghee Park*, Bonggoon Seo**, Dohyung Park***

The rapid development of mobile technology and the improvement of network speed are providing convenience to various 
services, and mobile shopping malls are no exception. Although efforts are being made to promote sales by combining 
various technologies such as customized recommendations using big data and specialized personalization services based on 
artificial intelligence, most mobile shopping malls have the same detailed page information structure including detailed 
product information. In this context, in this study, it was determined that the content layout of the product detail page and 
the mobile product detail page layout tailored to the consumer's preference should be presented according to the consumer's 
preference. Based on Higgins' Regulatory Focus Theory, a study of consumer propensity revealed that the content layout 
arrangement on a product detail page, when presented in an F-shape, informs the consumer that it is organized. If presented 
in a Z-shape, vivid information was recognized, and it was examined whether the product attitude and purchase intention 
were affected. As a result, when the content layout composition was presented as a layout arrangement in the form of a 
sense of unity and organization, prevention-focused consumers were positively affected by product attitudes and purchase 
intentions, and promotion-oriented consumers felt freedom. When presented in an arrangement, it was confirmed that the 
product attitude and purchase intention were affected.

Key Words: Mobile Shopping Mall, Mobile Shopping Mall Product Page, UI Layout, Contents layout, 

Regulatory Focus, F-shaped pattern, Z-shaped pattern
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