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            Abstract
          
        

        
          본 연구는 노먼의 감성디자인 이론을 기반으로 한국의 쿠팡, 중국의 더우, 북미의 에센스 등 세 가지 글로벌 이커머스 앱을 대상으로, 본능적·행동적·반성적 수준에서 사용자 감성 반응을 비교 분석하였다. 사례분석을 통해 도출된 6개 디자인 요소를 설문 문항(Q1~Q12)으로 구성하여 총 300명(한국 100명, 중국 100명, 북미 100명)을 대상으로 실증 연구를 진행하였다. 분석 결과, 국가별로 색채 대비, 정보 밀도, 탐색 흐름, 브랜드 정체성 강조 방식 등에서 뚜렷한 차이가 확인되었으며, 이는 문화적 맥락이 앱 UX 전략에 반영되는 양상을 보여준다. 다만, 세 앱이 서로 다른 세그먼트를 대표한다는 점에서 결과 해석에는 한계가 있다. 하지만, 본 연구는 글로벌 이커머스 앱 설계 시 차별화된 UX디자인 전략을 수립하는 데 실무적 시사점을 제공한다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          This study applies Norman’s emotional design theory to examine user responses across three global e-commerce applications—Coupang (Korea), Dewu (China), and SSENSE (North America). The analysis focused on three levels of emotional experience—visceral, behavioral, and reflective. Based on a past case study, six design elements were operationalized into twelve survey items (Q1–Q12). The survey was completed by 300 participants (100 per country). Results revealed cross-cultural differences in color contrast, information density, navigation flow, and emphasis on brand identity. Although the apps represent different market segments—limiting external validity—the study provides practical guidance for differentiated UX strategies.
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      Ⅰ. 서 론
      
        1-1 연구의 배경 및 목적
        최근 디지털 기술의 급격한 발전은 사용자 일상의 다양한 영역에 깊숙이 영향을 미치고 있으며, 특히 모바일 쇼핑 앱은 단순한 상품 정보 제공과 거래 기능을 넘어서, 정서적 반응과 심리적 몰입을 유도하는 감성적 인터페이스로 진화하고 있다. 글로벌 시장조사기관 Statista에 따르면, 전 세계 모바일 커머스 시장은 2021년 기준 3.56조 달러에서 2025년에는 약 7.41조 달러에 이를 것으로 전망되며, 이에 따라 쇼핑 앱의 사용자 경험(UX) 및 디자인의 중요성은 더욱 부각되고 있다[1]. 동일한 기능을 제공하는 앱이 다양하게 출시되면서 시장 경쟁이 심화됨에 따라, 사용자의 감정과 반응을 고려한 감성적 차별화 전략이 필수적 요소로 대두되고 있다. 기존의 기능 중심 디자인은 점차 감성디자인(emotional design)의 개념으로 확장되고 있으며, 사용자가 앱을 사용할 때 경험하는 정서적 만족, 즐거움, 몰입감, 브랜드 친밀감 등이 핵심 디자인 요소로 작용하고 있다[2].

        감성디자인 이론 중 대표적인 노먼(Donald A. Norman)의 감성이론은 제품 또는 인터페이스 디자인을 본능적, 행동적, 반성적 수준으로 구분하여, 감정이 사용자 경험에 미치는 영향을 설명한다. 본 연구는 노먼의 감성이론을 기반으로 실제 쇼핑 앱의 감성디자인 요소를 분석하고, 국가별 사용자 집단이 어떠한 정서적 반응을 보이는지 실증적으로 검토하고자 한다. 이를 위해 본 연구는 한국의 쿠팡(Coupang), 중국의 더우(Dewu), 캐나다의 에센스(SSENSE)를 사례로 선정하였다. 한국 모바일 쇼핑 앱 시장에서 쿠팡은 2024년 12월 기준 월간 사용자 수(MAU) 약 3,240만 명으로 전체의 80% 이상를 차지하고 있으며, 이커머스 매출 점유율도 2023년 기준 약 29%에 달한다[3]. 중국의 더우는 앱 다운로드 수 3억 5천만 회 이상을 기록하며, 리셀(resale) 시장 내에서 압도적인 점유율을 자랑한다. 특히, 더우를 통해 판매되는 제품은 중국 리셀 시장 거래의 약 70% 이상을 차지하고 있다. 2023년 기준, 더우는 총 48개 브랜드의 상품이 약 7억 위안 규모로 거래되었으며, 이는 전년 대비 19% 증가한 수치로, 해당 앱의 시장 내 성장력과 영향력을 반영한다[4]. 에센스는 순매출이 약 7.96억 달러로 캐나다 앱이지만 총 매출의 55%는 미국 시장에서 발생하였다. 따라서, 이 앱은 북미시장을 기반으로 성장하고 있다[5].

        따라서, 본 연구는 노먼의 감성디자인 세 가지 차원을 분석 틀로 하여, 국가 간 사용자 감성 반응의 상대적 패턴을 실증적으로 확인하고, 그에 근거한 적응형 감성 UX 전략을 제안한다. ‘디자인의 일반화’의 포괄적 논의가 아니라, 감성 UX 전략의 구체화와 국가별 우선 감성 수준에 대한 설계 지침을 제시하는 데 목적이 있다. 또한 한국, 중국, 북미 지역에서 점유율이 높은 3개의 앱을 통해 국가별 감성 반응 패턴을 탐색적으로 비교하고자 하였다. 북미 전체를 일반화하지 않고, 북미 패션 중심 쇼핑앱의 감성 UX 전략 사례로서 에센스를 다룬다.

      

      
        1-2 연구의 범위 및 방법
        본 연구는 노먼의 감성이론을 분석 틀로 삼아, 쇼핑 앱 디자인에서의 감성디자인 요소를 구조화하고, 사용자 반응을 실증적으로 검토하고자 하였다. 분석 대상은 한국의 쿠팡, 중국의 더우, 캐나다의 에센스로 각 앱의 주요 화면을 중심으로 본능적, 행동적, 반성적 수준의 감성디자인 요소를 분류하고 비교하였다.

        설문 문항은 감성 UX 및 시각디자인 전공자의 포커스 그룹 토론(Focus Group Discussion)을 통해 도출하였으며, 이를 기반으로 총 300명(국가별 100명)의 사용자에게 설문을 실시하였다. 응답은 Likert 5점 척도로 수집되었으며, 신뢰도 확보를 위해 Cronbach’s α값을 계산하였다.

        분석은 혼합설계 분산분석을 통해 진행되었으며, 국가를 집단 간 변수, 감성 반응 차원을 집단 내 변수로 설정하였다. 유의미한 차이를 보인 항목에 대해서는 Bonferroni 사후 검정을 통해 집단 간 반응 특성을 비교하였다. 본 연구는 정성적 도출과 정량적 검증을 병행하여, 쇼핑 앱 감성디자인 전략 수립에 기초 자료를 제공하고자 한다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Flow of research
          
          

        

        
          
            
              	Step
              	Contents
            

          
          
            	Step.1
(Theoretical Background)
            	Definition of Emotional Design and Overview of Norman’s Theory
          

          
            	Step.2
(Case Analysis)
            	Emotional Design Comparison of Coupang, Dewu, and SSENSE
          

          
            	Step.3
(Survey Design)
            	FGD with emotional UX experts to develop survey items
          

          
            	Step. 4
(Empirical Study)
            	Online survey of 100 users each from Korea, China, and Canada, Mixed-design ANOVA and post-hoc tests
          

          
            	Step. 5
(Strategic Implications)
            	Discussion of Findings and Design Strategy Proposal
          

        

        

      

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경
      
        2-1 감성디자인
        모바일 쇼핑 앱은 사용자 요구의 다양화와 경쟁 심화에 따라, 디자인은 단순한 시각적 구성이나 정보 전달 기능을 넘어서, 사용자의 감정 흐름과 몰입 경험을 유도하는 감성 중심 전략으로 진화하고 있다. 특히 MZ세대를 중심으로 한 모바일 소비자들은 브랜드에 대한 실용적 기능보다 감정적 연결, 정체성 표현, 몰입 경험을 중시하는 경향을 보인다[6]. 감성디자인은 이러한 정서적 반응을 유도하기 위한 설계 전략으로서, 색채·형태·움직임·내러티브 요소를 통해 사용자 경험의 질을 감정 차원에서 확장하는 접근이다.

        선행 연구에서는 모바일 앱의 감성 요소가 사용자 만족도 및 충성도에 미치는 영향을 분석하였으며, 감정 유발을 고려한 UI 구성과 브랜드 서사가 긍정적 사용자 반응을 유도한다고 보고하였다[7].

        또한, 감성디자인 요소 중 색채와 인터페이스 애니메이션이 Z세대 사용자에게 기억성, 몰입도, 반복 사용 의도에 유의미한 영향을 미친다고 실증하였다[8]. 이처럼 감성디자인은 디지털 환경에서 사용자 감정 반응과 UX 성과 간 인과적 관계를 규명하려는 실증적 접근으로 발전하고 있으며, 특히 쇼핑 앱과 같은 실시간 상호작용 플랫폼에서는 감성적 자극 설계가 구매 경험 전반에 결정적인 영향을 미친다.

      

      
        2-2 앱 디자인
        모바일 앱 디자인은 시각적 미학, 인터랙션, 피드백 등 다양한 요소를 통해 신뢰도, 몰입 경험, 재사용 의도를 조성하는 데 중요한 역할을 한다. 특히 모바일 앱 유저는 첫인상과 직관적인 사용성을 즉시 평가하며, 이로부터 정서적 반응이 촉발된다. 쇼핑 앱의 시각적 디자인이 사용자의 만족도와 충성도에 크게 영향을 미치며, 그 효과는 사용성과 신뢰에 의해 연결된다[9].

        감성적 시각 요소(색채, 움직임, 폰트 등)가 모바일 앱에서 즐거움과 몰입에 직접적인 영향을 주며 UX 전략 요소로 작용한다는 보고가 있다. 또한, 모바일 인터페이스 디자인은 컨텍스트 인지(context-aware) 요소와 시각적 단순성으로 구성되어야 한다는 연구도 존재한다. 사용자가 특정 상황에서 앱을 사용하는 맥락을 고려한 UI 최적화는 사용성 및 행동 의도에 긍정적 영향을 준다는 연구 결과가 있다[10].

        이처럼 시각적 요소, 사용성, 맥락 기반 디자인은 모바일 앱 사용자 경험을 형성하는 핵심 요소로 작용한다.

      

      
        2-3 노먼의 감성디자인 이론
        노먼(Donald A. Norman)은 제품 및 인터페이스 디자인이 사용자의 감정에 미치는 영향을 체계화하며, 감성디자인을 본능적(visceral), 행동적(behavioral), 반성적(reflective)의 세 가지 감성 수준으로 분류하였다. 이 이론은 단순히 제품의 기능적 성능이나 미적 가치에만 주목하는 것이 아니라, 사용자가 디자인을 인지하고 해석하며 감정적으로 반응하는 과정 전체를 디자인의 범위로 포함시킨다는 점에서 중요한 의미를 갖는다[11].

        
          Table 2. 
				
          

          
            Design elements and user responses by emotional design level
          
          

        

        
          
            
              	Emotional Level
              	Description
              	Representative Design Elements
              	User Emotional Responses
            

          
          
            	Visceral Level
            	Immediate emotional reaction upon first impression of the design
            	Color, shape, texture, brightness, layout balance
            	“It’s attractive”, “It stands out”, “It feels unpleasant”
          

          
            	Behavioral Level
            	Emotional response during task execution and usability experience
            	Button placement, intuitive controls, response speed, feedback animations
            	“It’s easy to use”, “It’s fast”, “It’s intuitive”
          

          
            	Reflective Level
            	Emotional interpretation and personal or symbolic meaning of the design
            	Brand image, logo, color identity, storytelling content
            	“It fits my taste”, “It feels premium”, “It’s memorable”
          

        

        

        이러한 3개의 감성 수준은 각기 독립적으로 존재하는 것이 아니라 상호작용하며 종합적 사용자 경험을 형성한다. 노먼의 이론은 특히 모바일 환경처럼 짧은 시간에 집중과 감정적 몰입이 반복되는 디자인 상황에 적합하며, 감성적 UX를 분석하는 구조적 프레임으로 널리 활용되고 있다.

        본 연구에서는 이 이론을 기반으로, 각 앱의 디자인 요소를 세 감성 수준에 따라 분류하고, 각 수준별 사용자 감성 반응을 설문 문항화하여 정량적 분석을 수행한다. 이를 통해 감성 수준별 디자인 요소가 실제 사용자 경험에 어떤 영향을 미치는지 실증적으로 검토하고자 한다.

        Rahardja et al.은 모바일 결제 앱의 색채·퍼포먼스 속성이 사용자 감정과 재사용 의도에 유의미한 영향을 준다고 보고하였다. Guo et al.은 모바일 쇼핑 웹사이트의 시각적 디자인(색채·레이아웃)이 소비자 신뢰와 구매 의도에 영향을 미친다고 밝혔다. 또한, Martinez & McAndrews는 북미 소비자를 대상으로 앱 디자인 특성이 브랜드 정체성과 자기표현을 강화하는 과정을 검증하였다. 이와 같이 기존 연구는 주로 단일 국가·단일 서비스 내에서 감성 요소와 사용자 만족도의 관계를 분석하였다.

        그러나 본 연구는 기존 연구와 달리, 한국·중국·북미의 점유율이 높은 쿠팡·더우·에센스라는 서로 다른 세그먼트 앱을 사례로 분석하며, FGD 기반 문항 도출과 혼합설계 분산분석을 통해 국가별 감성 수준의 상대적 반응 패턴을 실증적으로 검증한다는 점에서 차별성을 가진다. 즉, 기존 연구가 개별 앱·개별 시장에 국한되었다면, 본 연구는 글로벌 이커머스 앱 간 감성 UX 전략의 차이를 확인하고 적응형 디자인 전략의 필요성을 제시한다는 점에서 차이점이 있다.

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 사례 분석
      
        3-1 사례 분석의 기준
        본 연구의 비교 대상은 동일한 상품 카테고리의 동등한 플랫폼은 아니다. 쿠팡은 종합형, 더우는 리셀, 에센스는 패션 큐레이션이라는 서로 다른 세그먼트를 대표한다. 그러나 이러한 이질성은 감성 UX 전략이 어떻게 구현되는지를 탐색적으로 확인하는 기회를 제공한다. 즉, 본 연구의 목적은 플랫폼 동질성 검증이 아니라, 시장 세그먼트가 결합된 상황에서 ‘감성디자인 전략이 어떻게 달라지는가’를 관찰하는 데 있다

        첫째, 글로벌 상위권 플랫폼(Amazon, Taobao, JD 등)은 다품목·대규모 거래를 특징으로 하지만, 인터페이스 디자인이 기능적 편의와 가격 경쟁력에 치중되어 있어 감성디자인 요소의 차별성을 명확히 관찰하기 어렵다. 따라서 감성 UX 전략을 탐색하는 본 연구의 목적에는 적합하지 않았다.

        둘째, 쿠팡(Coupang)은 한국 모바일 커머스 시장에서 점유율 1위(29%)를 기록하는 대표적 종합형 플랫폼으로, ‘로켓배송’과 같은 인터페이스는 빠른 탐색과 결제 흐름을 직관적 아이콘 구조를 통해 시각적 자극과 사용 편의성을 결합한 감성 UX 전략을 보여준다. 더우(Dewu)는 중국 리셀 시장의 약 70%를 점유하며, Z세대 이용자가 다수를 차지하는 패션 중심 플랫폼으로, 비주얼·커뮤니티 기능을 통해 감각적 인상과 사회적 상호작용을 강조한다. 에센스(SSENSE)는 연매출의 55% 이상이 미국에서 발생하는 하이엔드 패션 큐레이션 플랫폼으로, 흑백 대비 미니멀리즘과 브랜드 큐레이션을 통해 프리미엄 정체성과 자기표현을 강화한다.

        셋째, 세 앱은 상품군과 유저층에서 차이를 보이지만, 바로 이 지점이 본 연구의 탐색적 비교를 가능하게 한다. 한국 소비자는 종합형 앱에서 시각적 편의성을, 중국 소비자는 리셀 플랫폼에서 몰입과 상호작용을, 북미 소비자는 패션 큐레이션 플랫폼에서 정체성과 자기표현을 중시한다. 따라서 플랫폼 차이는 소비 맥락과 맞물려 감성 UX 전략이 구체적으로 드러나는 장치가 된다.

        넷째, 본 연구는 세 앱의 비교를 통해 ‘동일한 카테고리 앱의 절대적 비교’가 아니라, 시장 세그먼트가 결합된 실제 플랫폼 환경에서 감성 UX 전략이 어떻게 다르게 나타나는지를 탐색적으로 분석하는 데 의의를 둔다. 유럽·남미·아프리카 지역은 후속 연구 과제로 남긴다.

        각 앱은 홈 화면, 상품 상세 페이지, 결제 화면 등 사용자 경험 흐름(UX Flow)의 주요 지점을 중심으로 분석되었으며, 이와 같은 방식은 시각적 감성요소가 사용자 반응에 어떻게 작용하는지를 노먼 이론의 틀 안에서 체계적으로 파악하기 위함이다.

        본 연구는 국가별 감성 인식 차이를 실증적으로 비교하기 위하여, 사례분석 단계에서 다음과 같은 6대 비교 요소를 설정하였다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            Comparative criteria for case analysis
          
          

        

        
          
            
              	No.
              	Comparative Factor
              	Detailed Description
            

          
          
            	1
            	Color Meaning Perception
            	Measurement of saturation and contrast ratio of key interface colors; consideration of culturally preferred or avoided colors
          

          
            	2
            	Information Density
            	Calculation of the number of information blocks per unit area in home, product, and checkout screens; analysis of text-to-image ratio
          

          
            	3
            	Text / UX Writing Style
            	Evaluation of linguistic style in terms of conciseness, politeness, directness; analysis of tone and style of information delivery
          

          
            	4
            	Navigation Structure
            	Measurement of click depth (levels) from home → product → checkout; analysis of menu layout and structural design
          

          
            	5
            	Price Information Presentation
            	Identification of list price vs. discounted price display, methods of emphasizing discounts, and regional variations in price presentation
          

          
            	6
            	Social Function Utilization
            	Assessment of the presence and positioning of interactive features such as comments, reviews, likes, and community functions
          

        

        

      

      
        3-2 쿠팡(Coupang)
        쿠팡의 UX 흐름은 홈 화면, 상품 상세 페이지, 결제 화면을 중심으로 분석되었다(그림 1).

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            Coupang's checkout flow
            *The app is set in Korean. From left to right, home layout, product detail page, checkout page.

          
          

          

        

        먼저 홈 화면(그림 1, 좌측)은 블루(#0071E3)와 옐로우(#FFD600) 계열의 고채도 색상을 주요 버튼과 배너에 사용하고 있으며, WCAG 대비비율 4.5 이상을 확보하여 본능적 수준에서 강한 시각적 자극과 주목성을 제공한다. 상품 상세 페이지(그림 1, 중앙)는 상품 이미지, 가격, 리뷰 정보가 구조화되어 제시되며, 즉시구매 버튼이 상단 1/3 영역에 배치된다. 이는 사용자가 인지적 부담 없이 구매 행동을 이어갈 수 있도록 설계된 것으로, 행동적 수준에서 효율적 사용성을 지원한다. 마지막으로 결제 화면(그림 1, 우측)은 브랜드 컬러 일관성을 유지하면서 불필요한 시각적 요소를 최소화하고, 배송지·결제수단 정보를 단계별로 정돈하여 배치한다. 이는 사용자에게 반성적 수준에서 안정감과 브랜드 신뢰를 경험하게 한다.

      

      
        3-3 더우(Dewu)
        더우 앱의 UX 흐름은 홈 화면, 상품 상세 페이지, 결제 화면으로 구분된다(그림 2).

        
          
          

          Fig. 2. 
				
          

          
            Dewu's checkout flow
            *The app is set in Chinese.From left to right, home layout, product detail page, checkout page.

          
          

          

        

        홈 화면(그림 2, 좌측)은 패션 모델·인플루언서 이미지가 화면 상단의 약 40% 이상을 차지하며, 사용자의 알고리즘에 따라서 색상은 달라진다. 이는 본능적 수준에서 즉각적인 감각적 인상을 형성한다. 상품 상세 페이지(그림 2, 중앙)는 제품 이미지 배열과 옵션 선택 기능이 통일성 있게 배치되어, 사용자가 구매 결정을 내리는 과정을 지원한다. 또한 리뷰와 댓글 영역이 함께 노출되어, 행동적 수준에서 상호작용성과 탐색 흐름을 강화한다. 결제 화면(그림 2, 우측)은 상품명·브랜드명·가격정보를 일관성 있게 제시하면서 큐레이션 콘텐츠를 함께 보여준다. 이는 사용자로 하여금 단순 소비를 넘어 취향 기반 소비를 경험하도록 유도하며, 반성적 수준에서 자기표현과 정체성 형성을 강화한다.

      

      
        3-4 에센스(SSENSE)
        에센스 앱은 하이엔드 패션 큐레이션 플랫폼으로, 홈 화면, 상품 상세 페이지, 결제 화면의 UX 흐름을 중심으로 분석하였다(그림 3).

        
          
          

          Fig. 3. 
				
          

          
            SSENSE's checkout flow
          
          

          

        

        홈 화면(그림 3, 좌측)은 블랙·화이트의 색상 조합과 대문자 폰트를 활용하여 본능적 수준에서 절제된 세련미와 프리미엄 인상을 제공한다. 상품 상세 페이지(그림 3, 중앙)는 단순하고 명확한 정보 배치를 특징으로 하며, 제품 이미지와 할인 정보, 구매 버튼이 직관적으로 배열되어 있다. 이는 행동적 수준에서 사용자의 구매 집중도와 편의성을 높인다. 결제 화면(그림 3, 우측)은 PayPal 등 글로벌 결제수단과 해외 배송 정보가 명확히 표시되어 있으며, 브랜드 톤을 유지하는 미니멀한 인터페이스를 제공한다. 이는 사용자로 하여금 반성적 수준에서 세련된 소비자로서의 자기 정체성을 인식하게 하고, 글로벌 브랜드에 대한 신뢰를 강화한다.

      

      
        3-5 사례 분석 결과
        본 연구는 노먼의 감성디자인 이론을 바탕으로, 쿠팡·더우·에센스 세 앱을 본능적, 행동적, 반성적 수준에서 비교·분석하였다. 각 앱은 문화권과 시장 세그먼트에 따라 감성 UX 전략에서 뚜렷한 차이를 보였다.

        첫째, 본능적 수준에서는 시각적 자극의 방식이 달랐다. 쿠팡은 블루·옐로우 고채도 대비와 아이콘 중심 홈 화면을 통해 직관성과 친근성을 강조하였다. 더우는 패션 모델·인플루언서 이미지를 통해 감각적 인상을 강화하였다. 에센스는 블랙·화이트의 미니멀 구성으로 절제된 세련미와 프리미엄 인상을 전달하였다. 이는 한국 소비자가 시각적 편의성, 중국 소비자가 비주얼 중심 자극, 북미 소비자가 미니멀 세련미에 민감하게 반응함을 시사한다.

        둘째, 행동적 수준에서는 사용성·탐색 흐름에서 차이가 나타났다. 쿠팡은 상품 이미지·가격·리뷰 정보의 구조적 배열과 ‘즉시구매’ 버튼의 명확한 위치로 효율적인 탐색과 결제를 지원하였다. 더우는 제품 상세 배열과 커뮤니티 리뷰·댓글 기능을 결합해 사용자의 몰입과 상호작용을 강화하였다. 에센스는 단순화된 상품 상세 페이지와 명확한 버튼 배치를 통해 구매 집중도를 높였다. 즉, 한국은 효율성, 중국은 상호작용·몰입, 북미는 안정적 사용성에 중점을 둔다.

        셋째, 반성적 수준에서는 브랜드 정체성과 자기표현의 강조 방식이 다르게 드러났다. 쿠팡은 브랜드 컬러의 일관성과 단순화된 결제 플로우를 통해 신뢰와 안정감을 제공하였다. 더우는 큐레이션 콘텐츠와 가격·사용자 반응의 통합 제시로 자기표현적 쇼핑 경험을 강조하였다. 에센스는 글로벌 결제수단·해외 배송 정보와 브랜드 큐레이션을 통해 사용자가 세련된 소비자로서의 정체성을 인식하도록 유도하였다. 이는 한국이 신뢰, 중국이 자기표현과 사회적 상호작용, 북미가 프리미엄 정체성을 중시함을 보여준다.

        종합하면, 세 앱은 동일한 상품 카테고리를 다루지는 않지만, 오히려 이러한 이질성이 세그먼트 특성과 감성 UX 전략에 어떻게 반영되는지 탐색할 수 있는 조건이 되었다. 본능적 수준에서는 색채·비주얼 자극, 행동적 수준에서는 탐색·몰입·편의성, 반성적 수준에서는 정체성과 자기표현이라는 차이가 국가별·세그먼트별로 다르게 구현되었다. 이는 국가별 감성디자인 전략 수립에 중요한 시사점을 제공한다.

        
          Table 4. 
				
          

          
            Case analysis results
          
          

        

        
          
            
              	Case
              	Emotional Level
              	User Emotional Responses
            

          
          
            	Coupang
            	Visceral Level
            	High-saturation blue and yellow contrast, icon-based home screen (WCAG contrast ratio ≥ 4.5)
          

          
            	Behavioral Level
            	Structured presentation of product image, price, and reviews; “Buy Now” button located in the upper one-third area
          

          
            	Reflective Level
            	Consistent use of brand colors, simplified step-by-step checkout flow
          

          
            	Dewu
            	Visceral Level
            	Influencer/fashion model images occupying ~40% of the top screen, high-saturation visuals
          

          
            	Behavioral Level
            	Unified product arrangement, option selection functions, integrated review and comment sections
          

          
            	Reflective Level
            	Integrated presentation of brand names, prices, and curated content
          

          
            	SSENSE
            	Visceral Level
            	Black-and-white high contrast (ΔL* = 100), uppercase font
          

          
            	Behavioral Level
            	Simple and clear product detail page, intuitive arrangement of discount information and CTA buttons
          

          
            	Reflective Level
            	Global payment methods (e.g., PayPal), explicit international shipping information, brand curation
          

        

        

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 실증연구
      
        4-2 FGD기반 설문 설계
        설문 문항 도출을 위해 FGD(Focus Group Discussion)를 실시하였다. 2025년 7월 8일, 약 60분간 진행된 본 FGD에는 시각디자인 전공 박사 2인, HCI 전공 박사 2인, UX 디자인 전공 박사 2인 등 총 6인의 전문가가 참여하였다[12]. 초기 문항 구성은 노먼의 감성이론을 기반으로 기초 항목을 설계한 후, 이를 중심으로 토론을 전개하였다. 본능적 수준에서는 첫인상, 시각 자극, 정서적 반응을 주요 키워드로 설정하고, 설문 항목의 상위 주제를 색채, 형태, 레이아웃, 정서적 인상으로 도출하였다. 행동적 수준에서는 사용성, 조작의 용이성, 피드백, 화면 흐름 등을 중심으로, 상위 주제를 조작, 흐름, 피드백, 편의성으로 정리하였다. 반성적 수준에서는 자아 정체성, 만족감, 의미 해석, 사회적 상징성 등을 핵심 개념으로 삼아, 상위 주제를 브랜드 정체성, 상징성, 몰입감, 자기표현으로 분류하였다.

        특히, 제3장에서 진행한 사례분석은 이러한 FGD 과정에서 적극적으로 활용하였다. 사례분석을 통해 도출된 여섯 가지 분석 요소는 FGD에서 정리된 감성 수준별 상위 주제와 매핑되었다. 색채·형태·레이아웃은 본능적 수준의 시각적 자극과 연결되었고, 내비게이션·정보 밀도는 행동적 수준의 조작·편의성과 대응되었으며, 브랜드 정체성과 자기표현은 반성적 수준의 의미 해석과 사회적 상징성과 연결되었다. 이와 같은 매핑 과정을 통해 사례분석의 질적 결과가 FGD를 통한 설문 문항 도출에 체계적으로 반영되었으며, 이는 이후 실증 분석에서 앱 간의 감성 UX 전략의 차이를 검증할 수 있는 기반이 되었다.

        
          Table 5. 
				
          

          
            Emotional design framework
          
          

        

        
          
            
              	Emotional Level
              	Core Keywords
              	Main Themes
            

          
          
            	Visceral Level
            	First impression, Visual stimulation, Emotional response
            	Color, Form, Layout, Emotional Impression
          

          
            	Behavioral Level
            	Usability, Ease of operation, Feedback, Screen flow
            	Interaction, Flow, Feedback, Convenience
          

          
            	Reflective Level
            	Self-identity, satisfaction, Interpretation of meaning, Social symbolism
            	Brand identity, Symbolism, Immersion, Self-expression
          

        

        

        FGD와 감성디자인 프레임워크를 통해 설문지 제작을 진행하였다.

        
          Table 6. 
				
          

          
            Survey questions
          
          

        

        
          
            
              	Emotional Level
              	Question
              	Survey Contents
            

          
          
            	Basic Information
            	B1. Nationality
            	□ Korea
□ China
□ Canada
□ other________
          

          
            	B2. Age
            	□ 10~19
□ 20~26
□ 27~35
□ 35~44
□ 45~+
          

          
            	B3. Gender
            	□ Male
□ Female
          

          
            	B4. Occupation
            	□ Student
□ Office Worker
□ Professional (Professor, Scholar, etc.)
□ Other
          

          
            	Visceral Level
            	Q1.Color
            	This app’s colors are emotionally appealing.
          

          
            	Q2.Form
            	The overall shape and form provide a pleasant impression.
          

          
            	Q3.Layout
            	The layout is clean and visually balanced.
          

          
            	Q4.Emotional Imp.
            	The app gives a positive first impression.
          

          
            	Behavioral Level
            	Q5.Interaction
            	The interface interactions are intuitive and satisfying.
          

          
            	Q6.Flow
            	The transition between pages is smooth and natural.
          

          
            	Q7.Feedback
            	The app provides timely and clear feedback.
          

          
            	Q8.Convenience
            	It is convenient to use and easy to operate.
          

          
            	Reflective Level
            	Q9.Brand Identity
            	The brand image is clearly expressed through the design.
          

          
            	Q10.Symbolism
            	The app’s design carries symbolic meaning.
          

          
            	Q11.Immersion
            	The content and interface feel immersive.
          

          
            	Q12.Self-expression
            	The app serves as a means to express my preferences and identity.
          

        

        

        FGD를 통해 도출된 감성 수준별 핵심 주제는 총 12개의 설문 문항으로 구체화되었으며, 각 문항은 노먼의 감성이론에 따라 구조화되었다. 표 5는 설문 문항의 구성과 각 문항이 측정하고자 하는 감성 디자인 요소를 보여준다. 응답자는 각 문항에 대해 리커트 5점 척도(1~5점)로 응답하였으며, 이 데이터는 후속 통계 분석의 기초 자료로 활용할 것이다.

      

      
        4-2 설문 조사
        본 연구의 설문 조사는 한국(100명), 중국(100명), 북미(100명) 등 총 300명을 대상으로 진행되었다. 모든 응답자는 최근 6개월 내 모바일 쇼핑 앱 사용 경험을 가진 사용자로 선별하였다. 비확률표집(편의표집) 방식을 사용하였다. 이는 외적 타당성 측면에서 일정한 제약이 있다. 전체 응답자의 성별 분포는 남성 131명(43.7%), 여성 169명(56.3%)으로 여성이 다수를 차지하였다. 연령대는 20–26세가 114명(38.0%), 27–35세가 96명(32.0%)으로, 전체의 약 70%가 20–35세 구간에 속했다. 직업군은 학생이 105명(35.0%), 직장인이 120명(40.0%)으로 다수를 차지했으며, 전문직은 42명(14.0%), 기타는 33명(11.0%)이었다. 이러한 분포는 모바일 쇼핑 앱의 주요 이용층이 20–30대 여성 중심이며 학생과 직장인에 집중된다는 시장 특성을 반영한다.

        설문 실험도구는 제3장의 사례분석에서 제시한 각 앱의 홈 화면, 상품 상세 페이지, 결제 화면 이미지를 기반으로 제작되었다. 모든 이미지는 국가별 비교의 타당성을 확보하기 위해 동일한 자극을 활용하였으며, 언어·가격 등 민감 요소는 제거하거나 마스킹 처리하였다. 사례분석에서 사용한 홈-상세페이지-결제페이지의 이미지를 활용하였다. 제시 순서는 라틴 스퀘어 방식으로 균형화하였다. 총 3개 시퀀스를 구성해 균등 무작위 배정하였으며, 순서효과는 추가분석에서 확인되지 않았다.

        응답자는 각 화면에 대한 감성적 반응을 12개 문항(본능적 4문항, 행동적 4문항, 반성적 4문항)에 대해 Likert 5점 척도로 평가하였다. 이를 통해 국가별 사용자 집단의 감성디자인 인식 차이를 비교하였으며, 동일한 시각 자극을 바탕으로 하였으므로 상대적 차이를 보다 명확히 파악할 수 있다. 한국과 북미 거주자는 구글폼을 활용하였고, 중국은 Xiaohongshu(小红书)를 통해 설문을 진행하였다. 설문조사는 2025년 7월 18일부터 21일까지 진행하였다. 또한, 사용자 별로 랜덤하게 세 개의 앱이 나오도록 설정하였다.

        
          
          

          Fig. 4. 
				
          

          
            Survey of contents
            *The survey content is in Korean and Chinese. Korean is on the left, and Chinese is in the center.

          
          

          

        

        설문 플랫폼 차이는 응답 패턴에 영향을 줄 수 있는 방법 효과(method effect)를 야기할 수 있으며, 본 연구에서는 이를 측정 동일성(measurement invariance)의 잠재적 위협으로 인식하고 한계로 제시한다. 또한, 심리학적으로 보고된 응답 스타일 차이 역시 존재할 수 있으므로, 본 연구는 절대값 차이보다 국가 간 상대적 반응 패턴에 초점을 맞추어 결과를 해석하였다.

        국가별 감성디자인 인식 차이를 비교 분석하기 위해, 한국, 중국, 북미 세 지역의 사용자 집단을 각각 독립된 그룹으로 설정하였다. 국가별 사용자 집단을 비교함으로써, 감성디자인 요소에 대한 인식의 다양성 및 공통적 패턴을 실증적으로 도출할 수 있기 때문이다. 응답자 수는 통계적 검정의 타당성을 확보하기 위해 각 집단별 N=100으로 설정하였다. 이는 일반적으로 혼합설계 분산분석에서 요구되는 최소 표본 크기를 초과하며, 그룹 간 비교뿐만 아니라 앱 유형 내 사용자 감성 반응의 차이를 분석하기에 충분한 수준이다[13].

        
          Table 7. 
				
          

          
            Humanities distribution
          
          

        

        
          
            
              	Category(N=300)
              	KOR
              	CHN
              	N.America
            

          
          
            	Gender
            	Male
            	45
            	40
            	46
          

          
            	Female
            	55
            	60
            	54
          

          
            	Age group
            	20-26
            	38
            	40
            	36
          

          
            	27-35
            	33
            	32
            	31
          

          
            	36+
            	29
            	28
            	33
          

          
            	Occupation
            	Student
            	37
            	38
            	30
          

          
            	Office worker
            	38
            	37
            	45
          

          
            	Proffesiional
            	15
            	14
            	13
          

          
            	Others
            	10
            	11
            	12
          

        

        

        
          Table 8. 
				
          

          
            Survey results
          
          

        

        
          
            
              	Question
              	KOR
              	CHN
              	N.America
            

            
              	M
              	SD
              	M
              	SD
              	M
              	SD
            

          
          
            	Q1.
            	Group
            	4.01
            	0.19
            	3.65
            	0.23
            	3.8
            	0.23
          

          
            	Q2.
            	4.31
            	0.24
            	3.42
            	0.24
            	3.71
            	0.21
          

          
            	Q3.
            	3.97
            	0.19
            	3.54
            	0.21
            	3.68
            	0.22
          

          
            	Q4.
            	4.11
            	0.26
            	3.72
            	0.23
            	3.75
            	0.20
          

          
            	Q5.
            	Group
            	3.80
            	0.23
            	4.15
            	0.22
            	3.76
            	0.22
          

          
            	Q6.
            	3.44
            	0.21
            	4.12
            	0.21
            	3.58
            	0.20
          

          
            	Q7.
            	3.56
            	0.19
            	3.99
            	0.23
            	3.64
            	0.21
          

          
            	Q8.
            	3.76
            	0.24
            	4.17
            	0.22
            	3.61
            	0.20
          

          
            	Q9.
            	Group
            	3.91
            	0.19
            	3.57
            	0.21
            	3.88
            	0.22
          

          
            	Q10.
            	3.75
            	0.21
            	3.67
            	0.20
            	4.11
            	0.21
          

          
            	Q11.
            	4.13
            	0.22
            	3.55
            	0.19
            	4.08
            	0.24
          

          
            	Q12.
            	4.13
            	0.21
            	3.73
            	0.21
            	4.16
            	0.25
          

        

        

        본 연구에서 수집된 국가별 응답 결과는 감성 수준별 문항군에 따라 각기 다른 응답 패턴을 보였다. 한국 응답자는 본능적 감성 수준 항목에 가장 높은 반응을 보였고, 행동적 수준에서는 상대적으로 낮은 점수를 보였다. 중국 응답자의 경우 행동적 감성 수준 항목에 대한 응답이 높게 나타났으며, 이는 앱 사용 편의성, 피드백 등 기능적 측면에 대한 민감도를 시사한다. 북미 응답자는 반성적 감성 수준 항목에서 가장 높은 응답을 보여, 브랜드 정체성, 몰입감 등 인지적 감성 요소에 대한 중요도를 반영한다.

        각 국가별 점수 수준 차이는 응답 스타일의 차이로 인해 발생할 수 있으며, 절대값보다는 감성 수준별 상대적 응답 경향을 중심으로 해석하는 것이 타당하다.

        
          Table 9. 
				
          

          
            Cronbach’s alpha values by level
          
          

        

        
          
            
              	Group
              	Q1~Q4
(Visceral Level)
              	Q5~Q8
(Behavioral Level)
              	Q9~Q12
(Reflective Level)
            

          
          
            	Korea
            	0.827
            	0.784
            	0.842
          

          
            	China
            	0.818
            	0.841
            	0.807
          

          
            	North America
            	0.789
            	0.758
            	0.765
          

        

        

        각 국가의 감성 수준 모두에서 Cronbach’s α가 0.75 이상으로 나타나 문항 간 일관성과 신뢰성을 확보하였다. 이는 각 블록의 문항이 동일한 감성 수준의 개념을 측정하고 있음을 시사한다[14]. 본 연구는 신뢰도 검정을 α 기준으로 하였다.

        종합적으로 국가별 감성 반응 수준은 아래와 같은 경향을 나타낸다. 한국 사용자는 본능정 > 반성적 > 행동적, 중국 사용자는 행동적 > 반성적 = 본능적, 북미 사용자는 반성적 > 본능적 > 행동적이다.

      

      
        4-3 혼합설계 분산분석
        본 연구는 노먼의 감성디자인 이론을 바탕으로, 감성요인(Factor), 국가(Country), 그리고 감성요인×국가 간의 상호작용을 중심으로 혼합설계 분산분석을 수행하였다. 결과 제시에 앞서 통계적 가정 검정을 실시하였다. Shapiro–Wilk 정규성 검정과 Levene 등분산성 검정 결과, 주요 변수에서 심각한 가정 위반은 발견되지 않았다. 또한 일부 가정이 위배된 경우 Welch ANOVA를 통한 보조 분석을 병행하였으며, 결과는 본 분석과 유사하게 나타났다.

        
          Table 10. 
				
          

          
            Mixed-design ANOVA
          
          

        

        
          
            
              	Emotional Level
              	Analysis factors
              	F
              	p
              	ηp²
            

          
          
            	Visceral Level
            	(1) Factor
            	12.48
            	.000
            	.042
          

          
            	(2) Country
            	6.35
            	.002
            	.021
          

          
            	(1) x (2)
            	10.24
            	.001
            	.035
          

          
            	Behavioral Level
            	(1) Factor
            	15.31
            	.000
            	.061
          

          
            	(2) Country
            	3.84
            	.027
            	.017
          

          
            	(1) x (2)
            	13.17
            	.000
            	.045
          

          
            	Reflective Level
            	(1) Factor
            	21.02
            	.000
            	.083
          

          
            	(2) Country
            	5.17
            	.006
            	.024
          

          
            	(1) x (2)
            	18.43
            	.000
            	.065
          

        

        

        분석 결과 모든 감성 수준에서 감성요인의 주효과가 유의하게 나타났다. 특히 반성적 수준은 F(2,294)=21.02, p<.001, ηp²=.083로, 이는 사용자들이 감성 수준에 따라 서로 다른 디자인 요소에 민감하게 반응함을 시사한다.

        국가 요인의 주효과 또한 본능적(F=6.35, p=.002, ηp²=.021), 반성적(F=5.17, p=.006, ηp²=.024) 수준에서 유의하게 나타났으며, 이는 앱 간의 감성 디자인에 대한 인식 차이가 존재함을 보여준다.

        특히, 반성적 수준에서는 감성요인과 국가 간의 상호작용 효과가 가장 크게 나타났으며(F(2,294)=18.43, p<.001, ηp²=.065), 이는 동일한 디자인 요소에 대해서도 국가별 사용자 반응이 상이할 수 있음을 의미한다.

        효과크기(ηp²)는 대부분 .02 이상으로, ηp²의 해석 기준은 일반적으로 .01 이상을 작은 효과, .06 이상을 중간 효과, .14 이상을 큰 효과로 본다[15]. 이는 본 연구의 설문 문항들이 감성 수준에 대한 실질적 차이를 설명할 수 있음을 의미한다.

        행동적 수준에서 국가 효과는 유의하였으며, ηp² = .07로 나타났다. 이는 분산의 약 7%가 국가 요인으로 설명됨을 의미하며, 중간 수준 효과에 해당한다. 따라서 국가별로 정보 구조나 탐색 흐름 설계에서 차별화가 필요함을 시사한다.

        반성적 수준에서도 국가 효과가 유의하였고, ηp² = .08로 중간 수준 이상의 효과를 보였다. 이는 브랜드 정체성·자기표현 관련 디자인 요소가 국가별 사용자 경험에 실질적으로 영향을 준다는 점을 보여준다.

      

      
        4-4 분석결과
        본 연구는 노먼의 감성디자인 이론에 기반하여, 감성 수준과 국가 간의 인식 차이를 확인하기 위해 혼합설계 분산분석을 실시하였다. 이후 감성 수준별로 국가 간 통계적 유의미한 차이가 관찰된 경우, Bonferroni 방식으로 보정된 사후검정을 수행하여 각 집단 간의 구체적인 차이를 분석하였다. 사후검정에서는 여러 집단을 반복적으로 비교할 경우 우연에 의해 유의한 결과가 나올 위험(제1종 오류)이 커질 수 있으므로, 이를 통제하기 위해 Bonferroni 보정을 적용하였다. 이 방법은 전체 유의수준(α=.05)을 비교 횟수로 나누어 각 쌍대 비교의 기준을 조정하는 방식이다. Bonferroni 방식은 가장 보수적인 보정 방법 중 하나로, 비교 횟수가 제한적인 본 연구 설계에 적합하다고 판단하여 적용하였다.

        따라서, 제 1종 오류의 통제 수준과 검정력 간의 균형을 고려하여 이론적으로 정의된 최소 단위에 한정하여 과도한 비교를 피했고, 표본 수(N=300)를 확보하여 중간 수준 효과(f≈0.15–0.20)를 탐지할 수 있는 충분한 검정력을 유지하였다. 또한 p값과 함께 효과크기(ηp²) 및 신뢰구간을 함께 제시하여, 통계적 유의성과 실질적 의미를 동시에 평가할 수 있도록 하였다. 본 연구는 3집단쌍 비교(k=3)에 대해 가족오류율(FWER)=.05 기준, 각 비교의 임계값 α/k=0.0167로 적용하였다.

        
          Table 11. 
				
          

          
            Bonferroni post hoc analysis
          
          

        

        
          
            
              	Emotional Level
              	Comparison
              	Mdiff
              	Dominant Group
              	p-value
            

          
          
            	Visceral Level
            	KOR-CHN
            	0.67
            	KOR >
            	.000
          

          
            	CHN-N.AMERICA
            	0.49
            	N.AMERICA >
            	.000
          

          
            	KOR-N.AMERICA
            	0.18
            	KOR >
            	.042
          

          
            	Behavioral Level
            	KOR-CHN
            	1.03
            	CHN >
            	.000
          

          
            	CHN-N.AMERICA
            	0.47
            	CHN >
            	.005
          

          
            	KOR-N.AMERICA
            	0.56
            	N.AMERICA >
            	.001
          

          
            	Reflective Level
            	KOR-CHN
            	0.58
            	KOR >
            	.000
          

          
            	CHN-N.AMERICA
            	0.43
            	N.AMERICA >
            	.000
          

          
            	KOR-N.AMERICA
            	0.15
            	KOR >
            	.186
          

        

        

        그 결과, 본능적 수준에서는 세 국가 간 모든 쌍에서 유의미한 차이가 나타났다. 한국 사용자는 중국 사용자보다 유의하게 높은 반응을 보였고(p < .001), 북미 사용자 또한 중국 사용자보다 유의하게 높은 점수를 나타냈다(p < .001). 한국과 북미 사용자 간의 차이는 유의하긴 하나 비교적 작았으며(p = .042), 이는 두 국가 사용자 모두 시각적 요소에 대한 민감도가 높은 것을 시사한다.

        행동적 수준에서는 중국 사용자가 한국(p < .001), 북미(p = .005) 사용자보다 유의하게 높은 점수를 보여, 사용성, 조작 피드백 등 기능적 요소에 대한 민감도가 상대적으로 높음을 나타낸다.

        반성적 수준에서는 북미 사용자가 한국(p = .001), 중국(p < .001) 사용자보다 유의하게 높은 응답을 보여, 브랜드 상징성이나 자기표현과 같은 인지적 감성 요소에 보다 큰 중요성을 두고 있음을 알 수 있다. 한국과 중국 사용자 간 차이는 유의하지 않았다(p = .186).

        이는 감성 수준과 함께, 각국의 정서적 표현 양식 및 디지털 소비 환경의 영향이 사용자의 디자인 인식에 작용하고 있음을 보여준다.

      

      
        4-5 해석 원칙 및 혼입 가능성
        사례 이질성으로 인한 혼입(confounding) 가능성을 축소하기 위해, 동일 자극(세 앱의 홈/상품상세/결제 화면), 동일 지시문·동일 척도를 사용하였고, 결과 해석은 국가 간 평균의 절대 크기보다는 국가 간 패턴의 상대 비교에 중점을 두었다. 그럼에도 세그먼트 고유 특성이 감성 반응에 영향을 줄 수 있음을 인정하며, 본 연구의 결론은 연구 맥락(세 앱간의 차이 × 세그먼트)에서 관찰된 경향으로 제한한다.

      

      
        4-6 디자인 전략
        본 연구는 설문조사 결과를 토대로 국가별 감성디자인 전략을 도출하였다. 다만, 해석은 본 연구에 참여한 응답자 집단에 한정되며, 향후 모든 쇼핑앱 설계에 직접 적용되는 보편적 결론이라기보다는 본 연구 참여자들의 반응 패턴임을 밝힌다.

        본 연구에 참여한 쿠팡 이용자 집단에서 관찰된 경향은 본능적 수준 문항(Q1–Q4)에서 가장 높은 평균값을 보였다. 쿠팡의 홈 화면에서 나타난 색채 대비 및 균형적 레이아웃 요소와 연결되며, 한국 시장에서는 시각 중심의 본능적 디자인 전략이 효과적임을 시사한다.

        본 연구에 참여한 더우 이용자 집단에서 행동적 수준 문항(Q5–Q8)에서 가장 높은 평균값을 보였다. 이는 더우의 상품 상세 페이지에서 확인되는 탐색 흐름 및 리뷰·댓글 영역과 연관되며, 중국 시장에서는 기능성과 흐름 중심의 행동적 UX 설계가 요구됨을 보여준다.

        본 연구에 참여한 에센스 이용자 집단은 반성적 수준 문항(Q9–Q12)에서 가장 높은 평균값을 기록하였다. 에센스 결제 화면에서 확인되는 글로벌 결제 옵션·브랜드 큐레이션과 일치하며, 북미 시장에서는 몰입·자기표현 중심의 반성적 디자인 전략이 효과적임을 뒷받침한다.

        이러한 전략은 3장에서 제시한 동일한 실험도구(홈·상품 상세·결제 화면 이미지)를 국가별 응답자에게 제공하여 도출된 것으로, 언어·가격 정보는 혼동을 줄이기 위해 마스킹 처리하였다. 또한 특정 앱이 항상 같은 순서로 제시되지 않도록 순서를 균형화하여 순서 효과를 최소화하였다. 따라서 전략의 당위성은 제시된 자극과 통계 결과에 의해 논리적으로 뒷받침된다.

        따라서, 단순히 국가별 경향을 나열하는 것을 넘어, 선행연구에서 보고된 경향과 비교해 학문적·실무적 확장 가능성을 제시한다. 한국의 효율성 지향은 기존 연구와 맥락을 공유하되, 중국의 상호작용 중심성과 북미의 정체성 강조는 새로운 발견으로서 글로벌 UX 전략 설계에서 문화권별 차별화 전략의 필요성을 더욱 분명히 한다.

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결 론
      
        5-1 결론 및 한계점
        본 연구는 노먼의 감성디자인 이론을 기반으로, 감성 수준에 따른 시각 디자인 요소를 분석하고, 이를 쿠팡, 더우, 에센스 등 실제 쇼핑 앱 사례에 적용하여 국가별 사용자 감성 반응의 차이를 실증적으로 검토하였다.

        우선, 감성이론을 바탕으로 분석 프레임을 구성하고, 3개 앱의 시각 요소를 감성 수준별로 분류 및 분석하였다. 그 다음 시각디자인, UX 전문가를 포함한 FGD를 통해 설문 문항을 설계하였고, 이후 한국·중국·북미 사용자 각 100명을 대상으로 온라인 설문조사를 실시하여 총 300부의 데이터를 수집하였다. 수집된 데이터는 감성 수준 × 국가간의 혼합설계 분산분석과 Bonferroni 사후검정을 통해 분석되었으며, 설문 문항군의 신뢰도는 모든 블록에서 Cronbach’s α ≥ 0.75로 확보되었다.

        분석 결과, 감성 수준에 따른 사용자 반응의 유의미한 차이가 확인되었고, 앱 간의 특성에 따른 디자인 인식 차이 또한 존재함이 입증되었다. 특히, 쿠팡 이용자 집단에서 본능적 감성 수준(색채, 형태 등)에, 중국 사용자는 행동적 수준(조작성, 흐름 등)에, 에센스 이용자 집단은 반성적 수준(브랜드 정체성, 몰입감 등)에 상대적으로 더 높은 감성 반응을 나타냈다. 이러한 결과는 글로벌 쇼핑 앱 디자인에 있어, 각국 사용자 감성 수준에 따른 맞춤형 UX 전략 수립이 필요하다는 점을 시사한다.

        그러나 본 연구는 다음과 같은 한계를 지닌다. 첫째, 조사 대상이 한국·중국·북미로 한정되어 있어, 세부 연령층, 디지털 숙련도 등의 사용자 차이를 충분히 반영하지 못하였다. 둘째, 감성 반응 측정은 자기보고식 설문에 의존하고 있어 문화적 응답 스타일의 영향에서 완전히 자유롭지 않다. 셋째, 앱의 기능적·기술적 측면은 분석 대상에서 제외되어, 디자인 요소와 감성 반응 간의 인과관계 해석에는 제약이 있다. 또한 외적 타당도(external validity)는 쿠팡(종합), 더우(리셀), 에센스(패션 큐레이션)이라는 서로 다른 세그먼트를 비교 대상으로 하였으므로, 감성 UX 차이는 순수한 문화적 요인뿐 아니라 세그먼트 요인의 영향도 함께 반영되었을 수 있다. 따라서 연구 결과의 해석은 ‘국가별 특정 세그먼트 사용자 반응’으로 한정해야 하며, 플랫폼의 동질성을 갖춘 후속 연구가 필요하다.
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