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Abstract

Background	 Considering the business aspects of mobile commerce, this study aims to explore how 
to improve the user interface(UI) to enhance e-commerce sales by focusing on the ‘Product Listing Page 
(PLP)’. PLP can influence sales by simplifying consumers’ shopping experiences and promoting informed 
purchasing decisions. Therefore, we aim to propose a UI structure that enhances the information-
providing environment to increase sales.
Methods	 The study used the analytic hierarchy process(AHP) and eye tracking methods to 
identify key information that enhances sales and analyzes customer responses. Initially, the information 
provided on the PLP was categorized, followed by a survey targeting e-commerce experts to prioritize 
the information for enhancing sales using AHP. Subsequently, eye tracking was used to examine which 
information users looked at for longer periods and more frequently across different interface types. 
Finally, the two sets of results were integrated.
Results	 Through the AHP analysis for e-commerce experts, the key information to enhance 
sales on the PLP is ‘price information (1st)’, ‘review information (2nd)’ and ‘visual information (3rd)’. 
Additionally, through the eye-tracking analysis for consumers, when exploring the PLP with a list layout, 
users gaze more frequently at the important information to enhance sales, namely ‘price information’ 
and ‘review information’ and to navigate more smoothly using scrolling when compared to PLP with a 
grid layout. Furthermore, when viewing the PLP with a grid layout, users gaze longer and more frequently 
at the ‘visual information’, and there is a tendency for their gaze to be more dispersed across the entire 
screen rather than using scrolling for navigation.  
Conclusions	 Based on the results, this study proposes the UI structure of the PLP according to 
e-commerce strategies. By enhancing the information-providing environment, it is suggested to use a 
list layout for platforms requiring efficient provision of key information to increase sales from a strategic 
perspective. Additionally, for platforms where visual images are prioritized, the use of a grid layout is 
proposed.
Keywords	 Eye Tracking, AHP, Mobile Commerce, UX, UI 

For this study, part of the author’s 2023 conference proceeding “Suggestions for the mobile commerce product listing 
page interface design : based on visual attention analysis and usability research” was revised and complemented
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1. 연구의 배경 및 목적

온라인 쇼핑거래액은 꾸준히 성장하고 있으며, 2024년 2월 기준 국내 온라인 쇼핑 거래 금액의 74.8%가 

모바일 커머스를 통해 발생될 만큼, 그 시장이 확대되고 있다.1) 모바일 커머스는 인터페이스의 크기와 

노출되는 정보의 양 차이 등으로 인해, PC기반 커머스와는 다른 인지적 반응을 유발한다(Modi & Singh, 

2023). 때문에, 모바일 커머스 애플리케이션 UI (User Interface)에 대한 관심과 관련 연구가 늘고 있다. 

하지만, 기존의 모바일 커머스 UI 연구는 사용 편의성, 정서적 가치 등 ‘사용성’ 측면으로 국한되는 경향이 

있으며, 상업적인 관점을 간과하는 경우가 빈번하였다(Hwang et al., 2021). 하지만 디자이너는 아름답고 

기능적인 디자인을 만드는 것에서 나아가, 디자인의 비즈니스 측면을 이해하고 ‘판매 증대’와 같은 비즈니스 

목표를 실현하기 위해 노력해야하며(Remon, 2023), 이를 위해 중요한 디자인 결정을 내릴 때 영업적인 

측면, 즉 비즈니스 측면을 함께 고려하는 것이 필요하다(Vinish, 2018). 이에 본 연구에서는 ‘비즈니스 

관점을 고려한 UI 연구’를 진행하고자 한다. 구체적으로는 모바일 커머스의 ‘판매 활성화’를 위한 ‘정보 

제공 환경’에 집중하였다. 그 이유는 첫째, 온라인 커머스에서는 소비자들이 다른 사이트로 이탈하지 않고, 

오랜 시간 머물며 제품을 탐색하고 구매할 수 있도록, ‘정보 제공 환경’을 개선하는 것이 중요하며(Hwang 

& Lee, 2019), 이는 온라인 판매 촉진에 주요한 영향을 미치기 때문이다(Ethan, 2023). 둘째, 특히 모바일 

커머스의 경우, PC 기반에 비해 정보를 제공하는 디바이스의 면적이 작고, 소비자들이 이동 중에도 접속을 

하기 때문에(Kourouthanassis & Giaglis, 2012), 소비자가 중요한 정보를 빠르게 인지할 수 있도록 정보 제공 

환경을 고도화할 필요가 있다고 판단하였기 때문이다. 이를 위해, 이커머스 전문가를 대상으로 판매 활성화를 

위한 주요 정보에 대해 AHP(Analytics Hierarchy Process)를 진행하여, 그 결과를 판매 활성화를 위한 UI 

제안에 활용하고자 하였다. 

또한, 커머스 분야에서 ‘(상품 구매 시의) 소비자의 정보 인식 행태 이해’에 대한 중요성이 커지고 있으나, 기존 

연구는 주로 설문 조사와 같은 ‘구매 후 의식적 수집 방식’을 통해 이뤄졌다(Mikalef et al., 2023). 하지만 

‘의식적 수집 방식’은 피실험자가 의식적으로 집중하는 부분을 강조하는 데 효과적일 수 있지만, 피실험자의 

무의식적 감정, 선호도, 관심 등을 객관적으로 파악하지 못한다는 한계가 있다.2) 또한, 커머스 플랫폼에서 

소비자에게 정보를 제시하는 정보 제안 측면의 연구는 발전이 되어 있지만, 소비자가 정보를 유형에 따라 

어떻게 인지하는지에 대한 연구는 제한적이었다(Salehan & Kim, 2016). 때문에 본 연구는 아이트래킹(Eye 

Tracking)을 통해, 의식적 수집 방식 연구의 한계를 보완하고, 모바일 커머스 쇼핑 시 소비자가 중요하게 

인지하는 정보 유형을 파악하고자 하였다. 시선 추적 장치를 이용하여 수집한 ‘시선 데이터’는 소비자가 주목한 

정보에 대한 객관적인 근거가 될 수 있으며(Kim, Jang & Park, 2023), 소비자가 특정 인터페이스나 환경과 

상호작용하는 방식을 추적하고, 효과를 측정할 수 있기 때문이다(Oyekunle et al., 2020). 

2. 이커머스의 정보 인지와 시각 흐름

커머스 플랫폼 사용 시, 소비자는 제품 가격, 제품 설명, 제품 이미지, 리뷰와 같은 많은 양의 정보에 영향을 

받는다(Singh & Tucker, 2017). 따라서, 인터페이스에 노출된 제품에 대한 정보는 소비자의 지식 형성 

과정과 이후 소비자의 행동에 영향을 미칠 수 있는 주요한 요소이다(Hwang et al., 2021). 이에, 이커머스에서 

소비자의 정보 인지 행태를 확인하기 위해, 정보 인지와 시각 흐름에 대한 선행 연구를 검토하였다.

첫째, 이커머스의 디바이스 환경별 사용자의 정보 인지 행태이다.

PC 환경의 이커머스 사이트에서 사용자 시선 고정 시간은 소비자의 관심 정도와 연관이 있다(Mikalef et al., 

2023; Sari et al., 2018). 응시 횟수 또한 의사결정 과정에서 소비자의 관심에 대한 강력한 지표로 작용하며, 

해당 정보에 대한 탐색의 빈도와 역동성이 증가했음을 의미한다(Mikalef et al., 2023). 즉, 응시 시간과 빈도는 

소비자가 심리적으로 제시된 정보에 얼마나 높은 시각적 주의 집중도를 보였는지를 설명해준다(Hwang & 

1) National Statistical 

Office. Online Shopping 

in February 2024, Press 

Release, Business Trend 

Division, Online Shopping, 

2024.

2) Eye-tracking definition 

(https://www.hotjar.com/

conversion-rate-

optimization/glossary/

eye-tracking/)
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Lee, 2019; Ho, 2014). 모바일 환경의 경우, 사용자는 정보를 그룹으로(Grouping) 인식하며, 정보의 그룹이 

인지된 후, 내부의 콘텐츠를 파악하기 위해, 개별 정보를 구분하고, ‘중요성이 높은 정보’ 혹은 ‘정보량이 많은 

정보’를 중심으로 시각적 주의를 기울인다(Nho, 2012). 때문에, 모바일 커머스에서 사용자의 인터페이스 응시 

시간과 횟수는 사용자의 관심도를 확인하는 지표가 될 수 있다(Kim et al., 2023). 이를 통해, PC와 모바일에서 

공통적으로 사용자가 ‘중요 정보’, ‘관심 정보’, 혹은 ‘(정보량이 많아)인식이 어려운 정보’를 ‘오래’ 또는 ‘자주’ 

응시함을 확인하였다. 이후, 아이트래킹 실험에 대한 피실험자 인터뷰를 통해, 피험자가 오래 또는 자주 응시한 

부분에 대한 원인을 파악하고자 하였다.

둘째, 이커머스의 정보 유형에 따른 사용자의 정보 인지 행태이다.

‘텍스트형 정보’와 ‘이미지형 정보’는 이커머스에서 제공하는 주요 정보 유형이며, 정보 유형에 따라 사용자의 

인지 능력과 정보의 소비 정도가 다를 수 있다(Li et al., 2016). 이미지형 정보는 주목도가 높고(Fan & Zhang, 

2020; Karimi & Wang, 2017), 이미지형 정보 위주로 구성된 이커머스의 경우, 사용자의 시선이 관심지점에서 

다른 관심 지점으로 빠르게 이동되는 경향이 높다(Oyekunle et al., 2020). 반면, 텍스트형 정보는 주위 

정보와의 맥락을 통해 정보를 해석하기 때문에(Nho, 2012), 이미지형 정보보다 시각적 집중도가 더 높게 

나타날 수 있다(Hwang & Lee, 2019; Holsanova et al., 2006). 이는 소비자가 구매를 위해 초점을 맞추는 

‘내재적 속성’을 이미지형 정보보다 텍스트형 정보를 통해 더 잘 얻을 수 있어, 소비자들이 텍스트형 정보에 더 

의존하는 경향이 있기 때문이다(Fan & Zhang, 2020; Kim & Lennon, 2008; Hughes et al., 2003). 이를 통해, 

이커머스 플랫폼에서 제공하는 정보에 대한 사용자의 시선 집중도는 ‘정보의 시인성’ 외에도 ‘정보의 속성’, 

‘정보의 해석 용이성’, ‘주위 정보와의 맥락’이 영향을 미치는 것을 알 수 있었다.

3. 모바일 커머스의 정보 제공 환경

SNS, 이커머스, 온라인 뱅킹 등 모바일앱의 기능적 성장으로 인해, 이전에는 PC에서만 가능했던 작업을 이제는 

모바일에서 수행하게 되었다(Sun et al., 2014). 하지만 모바일은 1/인터페이스 크기가 작기 때문에 한 번에 

많은 정보를 표시할 수 없고, 2/터치 입력 방식으로 사용자가 작은 선택 영역을 정확하게 선택하기 어렵다는 

한계점이 있다(Craig & Huang, 2015). 때문에 모바일에서는 효과적인 정보 배치가 필수적이다. 이에, 모바일 

커머스가 작은 화면과 단순한 시각적 디스플레이로 제한된 정보를 전달한다는 특성을 고려하여, 소비자의 

인지적 부담 완화를 통한 쇼핑 경험 개선을 제안하는 ‘정보 제공 환경 고도화 방안’에 대한 연구가 늘고 

있다(Table 1 참조).

Table 1 Methods for alleviating cognitive burden (Mobile commerce)

단순한 모바일 페이지 디자인
• Kim & Lee, 2005

• Cho & Lee, 2012

수행 단계 줄이기 • Li, Zhao & Pu, 2020

가로 스크롤 최소화 • Supriadi, 2019

카드형 인터페이스 디자인 • Wu & Yang, 2023

화면 내 낮은 정보 밀도 • Chu & Li, 2012

이외에도 모바일에서의 사용자가 정보를 소비하는 방식에 대한 연구를 통해, 구매 의사 결정을 돕기 위한 

모바일 정보 제공 환경의 고도화 방안에 대한 단서를 찾을 수 있다(Table 2 참조).

Table 2 Methods for enhancing information consumption on Mobile Service

시각적 이미지로 정보 제공을 통한 구매 의도 향상
• Wells et al., 2016

• Yoo & Kim, 2014

시각적 구성요소 통합과 디자인 복잡성 완화를 통한 구매 의향 향상 • Visinescu et al., 2015

그리드 레이아웃을 통한 사용경험 향상 • Oyibo & Vassileva, 2020
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모바일 커머스에서 제공하는 화면 중, 제품리스트 페이지(Product Listing Page, PLP)는 플랫폼에서 

구입할 수 있는 제품 목록을 표시하는 페이지로(Balasubramanian, 2017), 구매 가능한 제품을 탐색하는 데 

도움이 되는 필수 정보를 제공하며, 소비자가 여러 제품을 빠르게 비교하고, 관심 있는 제품을 찾고, 제품 

상세페이지(Product Detail Page, PDP)로 이동할 수 있도록 돕는 역할을 한다.3) 제품에 대한 정보를 명확하고, 

체계적인 방식으로 제시하는 UI가 고도화된 상품리스트 페이지는 1) 소비자의 쇼핑 경험을 단순화하고, 2) 

구매 전, 제품을 편리하게 살펴보고 선택할 수 있게 해주는 디지털 쇼케이스 역할을 하며, 3) 소비자가 정보에 

입각한 구매 결정을 내리도록 돕는다.4) 때문에, 상품리스트 페이지의 UI 고도화는 구매 전환율 향상(Vincent, 

2024; Soni, 2022; Ryan, 2022), 평균 주문 금액 향상 및 이탈률 감소(Ryan, 2022) 등을 통해 매출 활성화에 

영향을 미친다. 이에, 본 연구에서는 소비자의 쇼핑 경험 단순화와 정보에 입각한 구매 결정을 도움으로써, 

매출 상승에 영향을 미칠 수 있는 ‘상품리스트 페이지’를 대상으로, UI 고도화 방안을 연구하고자 하였다. 

구체적으로 선행 연구에서 ‘모바일 커머스의 정보 제공 환경 고도화’를 위한 UI 요소로 언급되었던 ‘카드형 

인터페이스 디자인(Wu & Yang, 2023)’, ‘그리드형 레이아웃(Oyibo & Vassileva, 2020)’이 ‘판매 활성화를 

위한 상품리스트 정보 제공 환경 고도화’를 위해서도 적용될 수 있는지 확인하고자 하였다.

4. 연구 문제 및 방법

		  4. 1. 연구 범위 및 연구 문제

본 연구에서는 상품리스트 페이지를 대상으로, 판매 활성화 측면의 정보 제공 환경을 고려한 UI 구조를 

제안하고자 하였다. 이를 위해, 첫째, 모바일 커머스의 상품리스트 페이지에서 제공해야 하는 정보 중, 판매 

활성화를 위해 중요한 정보가 무엇인지 알아보고자 하였다. 둘째, 상품리스트 페이지가 어떤 UI 구조로 제공될 

때, 판매 활성화를 위한 중요 정보가 소비자에게 더 잘 인식되는지를 알아보고자 하였다. 연구 질문은 아래와 

같다. 

RQ. 1: 모바일 커머스 상품리스트에서 제공되는 정보 중, 판매 활성화를 위한 중요 정보는 무엇인가?

RQ. 2: 모바일 커머스 상품리스트의 UI 구조에 따라 소비자의 시각적 주의도는 어떤 차이를 보이는가?

		  4. 2. AHP를 통한 정보 중요도 분석

모바일 커머스의 상품리스트 페이지에서 제공하는 정보 중, 판매 활성화를 위한 ‘중요 정보의 우선순위’를 

분석하기 위해(RQ.1), 커머스 전문가를 대상으로 하는 설문을 진행하였다. 전문가로는 이커머스 분야의 

전략 컨설턴트, 플랫폼 MD, 기획자, 데이터 분석가, UX 디자이너로 선정하였다. 이들은 각 직군의 전문성을 

기반으로 소비자에게 필요한 정보(e.g., 제품 이미지, 제품 설명, 프로모션 정보, CTA, 고객 후기 등)가 

무엇인지 파악하고(Ivan, 2024; Sydney, 2024; Neil, 2022), ‘중요 정보 선정’ 및 ‘과도한 정보 축소’를 통해 

인터페이스를 간소화시킴으로써(Whitney, 2024; Jayesh, 2016), 소비자의 효율적인 쇼핑을 돕는다. 이는 

궁극적으로 커머스 판매 활성화를 위한 활동이며(Ivan, 2024; Sydney, 2024; Neil, 2022; Jayesh, 2016), 

전문가 집단은 테스트를 통해 전환율과 같은 효과성을 검증한다(Sydney, 2024; Vahitha, 2023; Hemant, 

2020). 따라서, 전문가가 업무 노하우를 기반으로 소비자에게 중요한 정보가 무엇인지 파악하고, 검증 경험을 

통해 그것이 판매 활성화를 위해서 중요한 정보인지를 고려할 수 있을 것으로 판단하여, 전문가를 대상으로 

설문을 진행하였다.

설문의 질문은 ‘경험상 판매 활성화를 위해, 소비자가 어떤 정보를 우선적으로 인지해야한다고 생각하는가?’ 

였으며, 설문을 통해 전문가가 생각하는 ‘소비자의 제품 구매에 영향을 미치는 정보’에 대한 우선순위를 

파악하고자 하였다. 설문을 위해, 국내 종합몰 모바일 커머스 8개(‘쿠팡’, ‘11번가’, ‘롯데 ON’, ‘쓱닷컴’, 

‘G마켓’, ‘옥션’, ‘GS Shop’, ‘롯데 홈쇼핑’)의 상품리스트에서 공통으로 제공하는 정보를 수집 후, 유사도를 

기반으로 그룹화하였다. 그리고 각 정보를 이미지와 텍스트로 구분하여 [Table 3]과 같이 정리하였다.

3) Bluestone PIM. 

Definition: Product 

Listing Page. (Available 

online: https://

www.bluestonepim.com/

glossary/product-listing-

page)

4) Abigail, B. 16 Product 

Listing Page (PLP) Best 

Practices With Example. 

(Available online: https://

www.doofinder.com/en/

blog/ecommerce-product-

listing) 
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Table 3 Product listing page information types

정보 종류 정보 속성 및 예시

이미지형
시각 정보 제품 썸네일 사진, 상품 로고, 할인 뱃지 등 상품을 설명하는 이미지

CTA 정보 좋아요 버튼, 장바구니 버튼 등 행동을 유도하는 버튼

텍스트형

상품 정보 상품 이름, 상품 단위별 수량, 무게(Kg), 광고 표시(AD), 딜 상품 등 상품을 설명하는 정보

가격 정보 공급 가격, 실제 가격, 단위당 가격, 쿠폰 할인가, 최저 시작 가격 등 가격에 관련된 정보

배송 정보 예상 배송 시점, 무료 배송, 새벽 배송 등 배송 관련 정보

후기 정보 별점, 후기 건수, 구매 건수 등 다른 고객의 구매/리뷰 현황을 알 수 있는 후기 관련 정보

혜택 정보 적립(Pay 적립, 멤버십 적립 등), 할인(카드 할인, 간편 결제 할인 등)등 상품에 대한 혜택 관련 정보

커머스의 상세페이지에서 제공하는 정보 중, 판매에 영향을 미칠 수 있는 정보의 우선순위를 파악하기 위한 

방법으로는 AHP(Analytics Hierarchy Process) 모형을 활용하였다. AHP는 의사결정에 있어, 제안된 다수의 

대안 중 어떤 것이 우선순위로 선정되어야 하는지 파악할 수 있는 방법론으로, 사람의 인식과 정보처리 능력의 

한계를 극복하고, 복잡한 상황의 구조화를 돕는다(Jang, Lee & Lee, 2023). 분석을 위해, 커머스 분야의 

전문가를 대상으로 쌍대비교(pair comparison)가 이뤄질 수 있도록 설문을 구성하였다. 그리고, 대안의 중요도 

값을 산출하기 위해 설문지의 일관성 지수(Consistency Index: CI)와 일관성 비율(Consistency Ratio: CR)을 

검토하여, 종합 우선순위를 도출하였다. 설문의 척도는 7점 척도로 진행하였으며, 일관성 지수가 0.2 이하로 

나타난 22부(커머스 전략 컨설턴트 3부, 커머스 플랫폼 MD 9부, 커머스 플랫폼 기획자 5부, 커머스 데이터 

분석가 3부, 커머스 개편 또는 운영 경험이 있는 UX 디자이너 2부)를 대상으로 분석을 진행하였다.

		  4. 3. 아이트래킹을 통한 시각 주의도 탐색

모바일 커머스의 상품리스트 페이지에서 동일한 정보를 다른 인터페이스 구조로 제공할 때의 ‘시각적 주의도 

차이’를 분석하기 위해(RQ. 2), 모바일 커머스 상세페이지에서 활용하는 UI 구조별 실험물을 제작하여 조사를 

진행하고자 하였다. 이를 위해, 이민화&김지윤(2023)이 국내 종합몰 모바일 커머스 8개를 대상으로 도출한 

‘모바일 커머스 상품리스트 인터페이스 유형’을 활용하였다(Table 4 참조).

Table 4 Mobile commerce product listing page interface types 

그리드형 리스트형

쿠팡, 11번가, 롯데 ON, 쓱 닷컴 G마켓, 옥션, GS Shop, 롯데홈쇼핑

실증 연구를 위해, 실험물을 제작하기 위해서 이민화&김지윤(2023)이 국내 종합몰 모바일 커머스 8개를 

대상으로 조사한 7가지 정보(Table 3)에 대한 레이아웃별 배치 현황(Table5, Table 6)을 확인하였다.
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Table 5 Information Placement Status in Grid Layout

정보 종류 쿠팡 롯데 온 쓱닷컴 11번가

시각 정보

CTA 정보

상품 정보

가격 정보

배송 정보

후기 정보

혜택 정보

Table 6 Information Placement Status in List Layout

정보 종류 쿠팡 롯데 온 쓱닷컴 11번가

시각 정보

CTA 정보

상품 정보

가격 정보

배송 정보

후기 정보

혜택 정보

[Table 5], [Table 6]을 통해 동일한 인터페이스 구조를 가진 모바일 커머스의 경우, 정보의 배치 순서와 배치 

형태가 유사함을 확인하였다. 이를 활용하여 [Table 7]과 같이 실험물을 제작하였다. 실험에 영향을 줄 수 있는 

요인들을 통제하기 위해, 실험물의 모든 정보를 동일하게 구성하였으며, 노출되는 카테고리와 상품 종류를 

‘식품 > 과일’로 통일하였다. 그리고 이민화&김지윤(2023)이 진행하였던 아이트래킹 실험의 한계점(1/ 상품 

썸네일의 색상/ 채도/ 명도가 달라, 시각적 주의에 영향을 미칠 수 있다는 점, 2/ 레이아웃별 정보 영역의 

크기가 다르게 디자인되었다는 점)을 보완하고자, 썸네일의 상품 색상/ 채도/ 명도, 레이아웃별 정보 영역의 

크기를 모두 통제하여 실험물을 제작하였다. 
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Table 7 Mobile commerce product listing page experiment

그리드형 리스트형

실험은 소비자들이 실제 쇼핑 환경에서 제품을 탐색하는 경험을 할 수 있도록, 자유로운 스크롤이 가능한 

실험물을 제작하였다. 그리고, 피실험자가 개인 소유의 모바일폰을 활용하여 아이트래킹을 진행할 수 

있도록, RealEye를 활용하여 모바일 캠을 통한 ‘웹캠 시선 추적 연구’를 진행하였다. 웹캠 온라인 시선추적은 

웹캠만으로 데이터를 수집하여 사용자의 시선 포인트를 예측하는 방법이다.5) 웹캠을 활용한 시선추적 연구는, 

시선 추적 방법을 위한 전문 장비의 접근성에 대한 한계를 극복할 수 있으며(Oh, 2022), 전문 장비 없이 

이미지와 텍스트의 인지 과정을 분석할 수 있다는 장점이 있다. 실험은 “캘리브레이션 테스트 - 아이트래킹” 

단계로 실시되었으며, 캘리브레이션이 끝나면 사용자가 실험물을 자유롭게 스크롤하고 탐색하는 과정의 

시선을 추적하였다. 피실험자는 그리드형 인터페이스 피실험자 30인, 리스트형 인터페이스 피실험자 

30인으로 총 60인을 대상으로 진행하였으며, 각 실험자가 중복으로 다른 유형의 실험물을 보지 않도록 

설계하였다. 실험물은 인터페이스 구조가 다르지만 동일한 정보를 기반으로 제작되었기 때문에, 한 실험자가 

두 가지 유형의 실험물을 대상으로 실험을 진행할 경우, 두 번째 실험물은 인지된 정보를 다시 보는 것으로, 

결과가 오염될 수 있다. 이러한 우려를 상쇄하기 위해 독립표본 T-검정을 사용하여 연구를 설계하고, 실험을 

진행하였다. 분석을 위해, [Table 3]에 언급된 각 정보 영역을 관심 영역(AOI; Area of interest)으로 지정하여, 

영역별 응시 시간과 주시 빈도를 관찰하였다. 이후, T-검정 독립검증을 통해 그리드형 실험물과 리스트형 

실험물의 AOI에 대한 응시 시간과 응시 횟수의 평균을 비교하였다. 그리고 열지도(Heat map)를 통해, 

사용자가 어디를 가장 많이 보는지 색의 구분으로 정성적으로 확인하였다.

5. 연구 결과

		  5. 1. AHP 분석 결과 (RQ.1)

모바일 커머스 상품리스트 페이지에서 제공하는 정보 중, 판매 활성화를 위해 중요한 정보의 우선순위를 

분석하기 위해, 커머스 전문가 22인을 대상으로 AHP 분석을 진행하였다. 결과는 [Table 8]과 같이 정보에 

대한 가중치 및 상대적 중요도 분석 설문응답에 있어, 일관성 있는 쌍대비교가 이뤄졌는지를 알 수 있는 일관성 

비율(C.Ratio)이 0.00579로 도출되어, 일관성이 잘 유지되었음을 알 수 있었다.

Table 8 Reliability index

λ-max CI C.Ratio

7.04585 0.00764 0.00579

5) https://www.realeye.io/

features/online-webcam-

eyetracking



342    Archives of Design Research 2024. 11. vol 37. no 5

모바일 커머스 상품리스트의 판매 활성화를 위한 정보 중요도의 분석 결과는 [Table 9]와 같다.

Table 9 Criteria matrix for commerce information types

가격 정보 후기 정보 시각 정보 상품 정보 혜택 정보 배송 정보 CTA 정보
중요도

(%)
순위

가격 정보 1 1.258 2.201 2.224 3.119 3.538 3.411 28% 1

후기 정보 0.795 1 1.687 1.745 2.264 2.3 3.367 21% 2

시각 정보 0.454 0.593 1 1.226 1.237 2.011 2.745 14% 3

상품 정보 0.45 0.573 0.816 1 1.475 1.564 2.302 13% 4

혜택 정보 0.321 0.442 0.809 0.678 1 0.903 1.553 9% 5

배송 정보 0.283 0.435 0.497 0.639 1.107 1 1.633 9% 6

CTA 정보 0.293 0.297 0.364 0.434 0.644 0.612 1 6% 7

상품리스트 페이지에서 제공하는 정보 중, 커머스 전문가 관점에서 판매 활성화를 위해 중요한 정보의 

우선순위를 살펴볼 때, 상위 30%에 들어가는 정보는 가격 정보(0.27535), 후기 정보(0.21410)이며, 하위 

30%에 들어가는 정보는 배송 정보(0.08699), CTA 정보(0.06048)이다. 이를 통해 [RQ.1]에 대해서 ‘가격 

정보’가 가장 중요한 정보임을 확인할 수 있었다.

모바일 커머스의 판매 활성화를 위해서, 정보 제공 환경이 고도화된 상세페이지가 필요하며, 이를 위해서 

AHP 분석 결과를 활용할 수 있다. 구체적으로는 상위 30%에 해당되는 ‘가격 정보’, ‘후기 정보’가 가장 잘 

노출되어야 하며, 그 다음으로는 ‘시각 정보’, ‘상품 정보’, ‘혜택 정보’가 노출되어야 한다. 그리고 하위 30%에 

해당하는 ‘배송 정보’와 ‘CTA 정보’가 화면에서 강조되거나 많은 영역을 차지하지 않도록, 화면을 설계할 것을 

제안할 수 있다. 이는 커머스 분야의 전문가 관점에서 ‘판매 활성화를 위해, 소비자가 인지해야하는 정보’에 

대한 우선순위를 반영한 결과이다. 하지만 소비자가 구매 의사결정 시 의존하는 내재적 속성의 텍스트형 

정보(Fan & Zhang, 2020; Kim & Lennon, 2008; Hughes et al., 2003)가 주요 정보로 도출되었다는 점에서, 

전문들이 경험을 기반으로 소비자에게 중요한 정보가 무엇인지 파악하고, 판매 활성화를 위해 중요한 정보를 

적절히 판단한 것으로 보인다. 이에 따라, AHP 분석 결과는 모바일 커머스의 비즈니스 측면에서 ‘주요 정보 

전달을 통한 판매 활성화’를 위한 UI 고도화 방안으로 활용할 수 있을 것으로 사료된다.

		  5. 2. 시각 주의도 분석 결과 (RQ.2)

모바일 커머스 환경의 상품리스트 페이지에서 동일한 정보를 다른 UI 구조로 제공할 때, 소비자의 시각적 

주의도에 어떤 차이가 발생하는지 살펴보기 위해, 시각적 주의 분석 실험 결과를 관심 영역(AOI)에 대한 ‘응시 

시간과 응시 횟수의 평균’과 ‘열지도(Heat map)’를 통해 분석하였다. 

먼저, 두 레이아웃 유형의 정보별 응시 시간과 횟수의 차이를 비교하기 위해, [Table 10], [Table 11]과 같이 

T-검정 독립검증을 실시하였다.

Table 10 Gaze time comparison 

평균 응시 시간(ms)
t p

그리드형 리스트형

가격 정보 182.47 219.20 -1.367 0.177

후기 정보 134.13 198.77 -2.046 0.045

시각 정보 212.23 127.53 3.569 0.001**

상품 정보 183.83 178.43 0.2 0.842

혜택 정보 152.50 183.67 -1.175 0.245

배송 정보 179.90 189.07 -0.309 0.759

CTA 정보 110.83 31.33 2.865 0.006**

p<.05*, p<.01**, p<.001***　
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두 실험물의 영역별 응시 시간을 비교한 결과, 시각 정보(t=3.569, p<0.01), CTA 정보(t=2.865, p<0.01)에 대해 

그리드형의 응시 시간과 리스트형의 응시 시간에 통계적으로 유의미한 차가 나타났다. 이를 통해, [RQ.2]에 

대해서, 동일한 정보를 다른 UI 구조로 제공할 때, 소비자의 시각적 주의 ‘시간’의 차이가 있음을 확인하였다. 

구체적으로는 소비자는 ‘그리드형 레이아웃’을 사용할 때, 리스트형 레이아웃을 사용할 때보다 ‘시각 정보’, 

‘CTA 정보’를 더 오래 응시하였다. 

　

Table 11 Comparison of number of fixation

평균 응시 횟수
t p

그리드형 리스트형

가격 정보 2.87 6.37 -4.199 0.000***

후기 정보 1.10 2.23 -3.309 0.002**

시각 정보 7.87 4.43 2.621 0.011*

상품 정보 2.27 3.40 -1.843 0.070

혜택 정보 1.80 2.97 -2.332 0.023*

배송 정보 1.50 3.30 -3.4 0.001**

CTA 정보 0.80 0.20 2.886 0.005**

p<.05*, p<.01**, p<.001***　

두 실험물의 영역별 주시 빈도를 비교한 결과, 가격 정보(t=-4.199, p<0.001), 후기 정보(t=-3.309, p<0.01), 

시각 정보(t=2.621, p<0.05), 혜택 정보(t=-2.332, p<0.01), 배송 정보(t=-3.4, P<0.01), CTA 정보(t=2.886, 

p<0.01)에 대해 그리드형의 응시 횟수와 리스트형의 응시횟수에 통계적으로 유의미한 차가 나타났다. 이를 

통해, [RQ.2]에 대해서, 동일한 정보를 다른 UI 구조 제공할 때, 소비자의 시각적 주의 ‘횟수’의 차이가 있음을 

확인하였다. 구체적으로는 소비자는 그리드형 레이아웃을 사용할 때, 리스트형 레이아웃을 사용할 때보다 

‘시각 정보’, ‘CTA 정보’를 더 빈번히 확인하였다. 그리고 소비자는 ‘리스트형 레이아웃’을 사용할 때, 그리드형 

레이아웃을 사용할 때보다 ‘가격 정보’, ‘배송 정보’, ‘혜택 정보’, ‘후기 정보’를 더 빈번히 응시하였다. 

소비자는 모바일 커머스 사용 시, ‘중요 정보’, ‘관심 정보’, 혹은 ‘인식이 어려운 정보’를 오래 또는 자주 

응시하며, 구체적으로는 정보의 ‘시인성’, ‘정보의 속성’, ‘정보의 해석 용이성’, ‘주위 정보와의 맥락’이 영향을 

미친다([2. 이커머스의 정보 인지와 시각 흐름] 참조). 이에, 레이아웃별 소비자의 응시 시간이 길고, 빈도가 

높았던 항목에 대해, 그 이유를 분석하기 위해, 피실험자를 대상으로 인터뷰를 진행하였다.

그리드형 레이아웃의 피실험자들은 리스트형 레이아웃에 비해 상대적으로 응시 시간(Table 10 참조)이 길고, 

주시 빈도(Table 11 참조)가 높았던 ‘시각 정보’에 대해서, 다음과 같이 언급하였다.

“화면을 보자마자 가장 먼저 좌측의 제품 이미지가 보였고, 그 다음으로는 우측의 제품 이미지가 보였다. 

다른 정보에 비해서 이미지가 가장 잘 보여서, 여러 제품의 이미지를 보게 된 것 같다.” - Grid layout User 

(12)

“제품의 썸네일 이미지가 가장 눈에 먼저 들어오기도 했고, 썸네일 이미지를 통해 제품의 상태를 한눈에 

예상할 수 있기 때문에, 중점적으로 확인하였던 것 같다. 그리고 관심이 가는 상품에 대해서 가격을 

확인하고, 상품 이름을 확인하였다.” - Grid layout User (21) 

“다른 정보들에 비해 이미지 정보가 가장 잘 보였고, 그 다음으로 가격, 상품의 이름 등이 보였다.” - Grid 

layout User (26)

그리드형의 레이아웃에서는 시각 정보의 시인성이 높기 때문에, 더 오래, 빈번히 응시했음을 알 수 있었다. 

또한 제품을 선택하기 위해서 가격, 상품 정보 또한 부수적으로 확인하였다. 

리스트형 레이아웃의 피실험자들은 그리드형 레이아웃에 비해 상대적으로 주시 빈도(Table 11 참조)가 높았던 

‘가격 정보’, ‘후기 정보’, ‘혜택 정보’에 대해서 다음과 같이 언급하였다.
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“가격이 가장 먼저 보여서 시선을 집중하게 되었다. 상품의 이름과 가격, 썸네일 이미지를 확인하기에 

편리하였고, 여러 정보를 혼합하여 어떤 물건을 구매할지 고르기 위해서 가격,후기, 이미지를 번갈아가며 

확인하였다.” - List layout User (7)

“제품을 고를 때 가장 중요하게 생각하는 요소가 가격이고, 또 가격이 가장 눈에 잘 띄기 때문에 시선이 

자주 향했던 것 같다. 가격을 먼저 보고, 너무 저렴한 상품은 신뢰가 잘 가지 않기 때문에, 후기가 몇 건 

인지 함께 확인하였던 것 같다.” - List layout User (12)

“가격과 상품의 혜택이 가장 중요하니까 중점적으로 확인한 것 같다. 특히, 세일 중인 가격이 노출되어 

있어, 원래 가격과 비교하기 위해서 여러 번 확인하였다.” - List layout User (15)

“가격을 중요하게 생각하는 편이라, 단위당 가격을 비교하고 싶어서, 가격과 상품 정보에 나와 있는 

용랑(1kg, 500g...)을 가격을 여러 번 보게 되었다.” - List layout User (27)

소비자가 리스트형 레이아웃을 활용한 상품리스트 페이지를 볼 때, 가격 정보의 시인성이 높고, 중요하게 

생각하는 정보이기 때문에 빈번히 응시했음을 알 수 있었다. 또한 한 제품에 대한 정보 그룹 내에서, 주요 

정보와 주변 정보를 비교하여, 제품을 선택하기 위해 후기 정보와 혜택 정보를 번갈아가며 응시하였다. 

이후, 소비자의 사용 환경에 따른 시선 추이를 확인하기 위해 Heat map 분석을 [Table 12]와 같이 진행하였다.

Table 12 Heat map analysis by layout

그리드형 리스트형

첫째, ‘그리드형 레이아웃’의 경우, 화면 상하로 시선을 분석 시, 상단에 시선이 집중되어 있으며, 화면의 

하단으로 견인된 시선의 양이 적은 것으로 보아, 리스트형에 비해 상대적으로 스크롤을 통한 하단 영역 정보 

탐색이 원활하지 않다고 할 수 있다. 또한, 화면 좌우로 시선을 분석 시, 상대적으로 시선이 분산되어 있음을 

발견하였다. 이는 이미지형 정보 중심의 이커머스는 사용자의 시선이 관심지점에서 다른 관심 지점으로 빠르게 

이동되기 때문에(Oyekunle et al., 2020), 이미지형 정보인 ‘시각 정보’의 높은 시인성이 영향을 미쳤을 것으로 

사료된다.

둘째, ‘리스트형 레이아웃’의 경우, 화면 상하로 시선을 분석 시, 그리드형에 비해 상대적으로 화면의 

하단까지도 시선이 계속 이어지는 것으로 보아, 스크롤을 통한 하단 영역의 정보 탐색이 원활하다고 할 수 

있다. 또한 시선을 좌우로 분석 시, 화면의 세로축 중앙선을 기준으로 ‘이미지형 정보’와 ‘텍스트형 정보’에 

시선이 집중되는 것으로 보인다. 이는 소비자가 외재적 속성(이미지형 정보)과 내재적 속성(텍스트형 정보)을 
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함께 인지하여, 중앙으로 시선이 집중된 것으로 사료된다. 정리하면, 사용자에게 이미지형 정보 중심으로 

시인성이 높은 정보를 빠르게 인지시키고자 한다면 ‘그리드형 레이아웃’을 활용하고, 판매 활성화를 위한 

내재적 속성의 정보를 인식시키고, 스크롤을 통한 원활한 탐색을 유도한다면 ‘리스트형 레이아웃’을 활용하는 

것이 효과적일 것으로 사료된다.

		  5. 3. 소결 (RQ. 1+ RQ.2)

앞서 커머스 분야 전문가를 대상으로 조사한 ‘판매 활성화를 위한 정보 우선순위’와 소비자의 아이트래킹을 

통한 ‘레이아웃별 응시 시간과 응시 횟수’ 분석을 종합하여 [Table 13]과 같이 결과를 정리하였다.

Table 13 Comparison of examination time and number of times for each layout according to information importance 

ranking

중요도 순위 정보 유형 응시 시간 응시 횟수

1 가격 정보 차이 없음 리스트형에서 더 빈번히 응시

2 후기 정보 차이 없음 리스트형에서 더 빈번히 응시

3 시각 정보 그리드형에서 오래 응시 그리드형에서 더 빈번히 응시

4 상품 정보 차이 없음 차이 없음

5 혜택 정보 차이 없음 리스트형에서 더 빈번히 응시

6 배송 정보 차이 없음 리스트형에서 더 빈번히 응시

7 CTA 정보 그리드형에서 오래 응시 그리드형에서 더 빈번히 응시

RQ.1 결과 (AHP 분석 결과) RQ 2. 결과 (T검정 독립검증 분석 결과)

첫째, 1순위로 중요한 ‘가격 정보’, 2순위로 중요한 ‘후기 정보’, 5순위로 중요한 ‘혜택 정보’, 6순위로 중요한 

‘배송 정보’의 경우, 두 레이아웃 간의 응시 시간은 차이가 없었으나, 리스트형 레이아웃에서의 응시 횟수가 

더욱 빈번하였다. 이를 통해 효과적인 ‘가격 정보’, ‘후기 정보’, ‘혜택 정보’, ‘배송 정보’ 노출을 위해서는 

리스트형 레이아웃을 사용하는 것을 제안할 수 있다. 둘째, 3순위로 중요한 ‘시각 정보’의 경우, 응시 시간과 

횟수가 모두 그리드형 레이아웃에서 더 높은 수치로 측정되었기 때문에, 효과적인 ‘시각 정보’ 노출을 위해서는 

그리드형 레이아웃을 사용하는 것을 제안할 수 있다. 셋째, 4순위로 중요한 ‘상품 정보’의 경우, 두 레이아웃 

간의 응시 시간과 횟수가 차이가 없었기 때문에, 어떤 레이아웃을 활용하여도 무방한 것을 알 수 있었다. 

넷째, 7순위로 중요한 ‘CTA 정보’의 경우, 응시 시간과 횟수가 모두 그리드형 레이아웃에서 더 높은 수치로 

측정되었기 때문에, 효과적인 ‘CTA 정보’ 노출을 위해서는 그리드형 레이아웃을 사용하는 것을 제안할 수 

있다. 

정리하면, 소비자가 모바일 커머스 환경에서 상품리스트 화면 탐색 시, 리스트형 레이아웃을 사용할 때, 판매 

활성화를 위한 주요 정보 중 상위 30%에 해당하는 ‘가격 정보’와 ‘후기 정보’를 더 빈번하게 응시하기 때문에, 

판매 활성화를 위한 정보 환경 고도화 측면에서는 리스트형 레이아웃이 더 효과적인 레이아웃으로 보인다. 

이는 이론적 배경에서 언급된 ‘소비자의 인지 부담 완화 및 구매의사 결정을 돕기 위한 모바일 커머스 정보 

제공 환경을 위해 ‘그리드형 레이아웃(카드형 인터페이스 디자인)이 더 도움이 된다(Wu & Yang, 2023; Oyibo 

& Vassileva, 2020)’는 결과와 차이가 있는 부분이다. 선행 연구에서는 소비자의 인식 조사(사용자의 미적 

선호도, 사용자가 느끼는 즐거움 등)를 통해 도출한 결과이지만, 본 연구에서는 아이트래킹을 통한 소비자의 

시선 데이터를 기반으로 분석된 내용이라는 점, 모바일 커머스의 상업적 측면을 고려하기 위해 판매 활성화의 

관점이 추가되었다는 점에서 선행 연구와 다른 결과가 도출된 것으로 사료된다.
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6. 결론

		  6. 1. 결론 및 논의

본 연구는 모바일 커머스에서 비즈니스 측면을 고려하여 매출 활성화를 위한 UI 고도화 방안을 제안하고자 

하였다. 연구는 크게 전문가 대상의 조사와 소비자 대상의 조사로 이뤄졌다. 첫 번째, 커머스 전문가를 

대상으로 ‘판매 활성화’를 위한 상품리스트 페이지 정보 우선순위 분석을 진행하였다. 두 번째, 상품리스트 

페이지의 레이아웃과 정보 유형을 활용하여 실험물을 제작하여, 소비자를 대상으로 시각 주의도 분석을 

진행하였다. 

이에 대한 결과로는, 첫 번째, 전문가는 상품 상세페이지에서 제공하는 정보 중, 판매 활성화 관점에서 1) 가격 

정보, 2) 후기 정보, 3) 시각 정보, 4) 상품 정보, 5) 혜택 정보, 6) 배송 정보, 7) CTA 정보 순으로 우선순위를 

판단하였다. 둘째, 소비자는 리스트형 레이아웃을 사용할 때, 판매 활성화를 위한 상위 30%의 중요도를 

가진 ‘가격 정보’와 ‘후기 정보’를 포함하여, ‘혜택 정보’와 ‘배송 정보’를 더 빈번하게 응시하였다. 소비자가 

그리드형 레이아웃을 사용할 때, ‘시각 정보’, ‘CTA 정보’를 더 오랜 시간 응시하며, 빈번하게 응시하였다. 이를 

통해, 인터페이스 유형에 따라 텍스트형 정보, 이미지 정보에 대한 시각적 주의의 차이가 있음을 알 수 있었다. 

구체적으로, ‘텍스트형 정보’의 경우 ‘리스트형 레이아웃’에서 인지가 용이하게 이뤄지며, ‘이미지형 정보’의 

경우 ‘그리드형 레이아웃’에서 인지가 용이함을 발견하였다.

		  6. 2. 연구 제언과 한계점

본 연구에서는 연구 결과를 바탕으로, 커머스 전략에 따른 실무적 UI 구조를 제안하고자 한다. 첫째, 플랫폼이 

텍스트 정보를 기반으로 하는 경우, ‘리스트형 레이아웃’을 활용할 수 있다. 이때 상위 30%의 중요성을 지닌 

‘가격 정보’와 ‘후기 정보’가 더 오래, 빈번히 인지될 수 있도록 세부 레이아웃을 조정하는 것이 필요하다. 둘째, 

플랫폼이 이미지 정보를 기반으로 하는 경우, ‘그리드형 레이아웃’을 활용할 수 있다. 이때, 이미지를 제외한 

다른 주요 정보들이 함께 효율적으로 노출될 수 있도록 세부 레이아웃을 조정하는 것이 필요하다.

본 연구는 다음과 같은 의의를 지닌다. 학문적인 관점에서 AHP 방법을 기반으로 커머스 전문가를 대상으로 

하여, 판매 활성화를 위한 정보의 우선순위를 분석하였다는 것과 인터랙션 연구의 시각적 추적 방법론을 

통해 인터페이스의 구조를 제안한 것에 의의가 있다. 실무적인 관점에서 볼 때, 커머스 전문가와 소비자의 

관점을 양방향으로 분석하고, 커머스 플랫폼 전략과 연계하여 인터페이스 구조를 제안했다는 점에서 의의를 

지닌다. 또한, 실제 사용자의 사용 맥락을 기반으로 분석함으로써, 커머스 실무에 활용 가능한 실증적 결과를 

제시하였다는 점에서 의의를 지닌다. 

연구의 한계는 커머스의 분석 대상과 실험을 국내 커머스로 한정하였다는 점이며, 추후 해외 커머스를 연구 

대상에 포함시킴으로써 범용적인 UXUI 규칙을 마련할 수 있도록 연구를 보완할 예정이다. 또한 인터페이스의 

형식 내에서도 정보의 양, UX Writing, 컴포넌트 디자인과 같은 UI 요소 등에 따라 사용자의 반응이 달라질 

수 있으나, 본 연구는 인터페이스 구조에 집중된 연구로, 세부적인 UI 요소를 다루지 못하였다는 한계가 있다. 

이에, 추후 본 연구에서 다루지 않은 세부 UI 요소의 연관 관계에 대해서 연구를 보완할 예정이다.
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모바일 커머스의 상품리스트 페이지 UI 구조 제안: 판매 활성화 

관점의 주요 정보에 대한 AHP 분석과 시각적 주의 분석을 기반

으로 

이민화1, 이연준2, 김지윤3*

1홍익대학교 영상·인터랙션과, 박사 수료, 서울, 대한민국
2홍익대학교 시각디자인과, 교수, 서울, 대한민국
3홍익대학교 영상·인터랙션과, 교수, 서울, 대한민국 

초록

연구배경	 본 연구는 모바일 커머스의 비즈니스적인 측면을 고려하여, 판매 활성화 관점에서 유용한 UI(User 

Interface) 고도화 방안을 연구하고자 하였다. 이를 위해 소비자의 ‘쇼핑 경험 단순화’와 ‘정보에 입각한 구매 결

정’을 도움으로써, 매출 상승에 영향을 미칠 수 있는 ‘상품리스트 페이지’를 대상으로 하여, 판매 활성화를 위한 

정보 제공 환경을 고도화할 수 있는 UI 구조를 제안하고자 하였다. 

연구방법	 판매 활성화를 위한 주요 정보 정의 및 주요 정보에 대한 고객 반응 분석을 위해, AHP(Analytics 

Hierarchy Process)와 시각 주의도 탐색(Eye tracking) 방법으로 진행하였다. 먼저 상품리스트 페이지에서 제공

하는 정보를 유형화한 후, 커머스 전문가를 대상으로 설문을 진행하여, AHP로 ‘판매 활성화를 위한 정보’의 우선

순위를 파악하였다. 다음으로, 사용자가 인터페이스 유형별로 어떤 정보를 오래 보고, 빈번히 보는지 시각 주의

도 탐색을 통해 확인하였다. 이후, 두 결과를 종합하였다 .   

연구결과	 커머스 전문가를 대상으로 하는 AHP 분석 결과를 통해, 상품리스트 페이지에서 판매 활성화를 위

한 주요 정보는 ‘가격 정보 (1위)’, ‘후기 정보 (2위)’, ‘시각 정보 (3위)’임을 발견하였다. 또한 사용자는 리스트형 

레이아웃을 탐색할 때, 판매 활성화에 중요한 정보인 ‘가격  정보’와 ‘후기 정보’를 더 빈번히 응시하며, 그리드형 

레이아웃에 비해 상대적으로 원활하게 스크롤을 이용하여 탐색함을 알 수 있었다. 그리고 그리드형 레이아웃을 

볼 때, ‘시각 정보’를 더 오래, 빈번히 응시하며, 상대적으로 스크롤을 통한 탐색 보다는 화면 전체로 시선이 분산

되는 경향이 있음을 발견하였다.

결론	 결과에 따라, 본 연구에서는 커머스 전략에 따른 상품리스트 페이지의 UI 구조를 제안하였다. 정보 

제공 환경 고도화를 통해, 판매 활성화 관점의 주요 정보를 효율적으로 제공해야하는 플랫폼 전략일 경우, 리스

트형 레이아웃을 사용하는 것을 제안할 수 있다. 그리고 시각적인 이미지가 중시되는 플랫폼 전략일 경우, 그리

드형 레이아웃 사용을 제안하고자 한다.    

주제어 	 아이트래킹, AHP, 모바일 커머스, UX, UI

이 연구는 저자의 2023년 한국디자인학회 학술발표 [모바일 커머스 상품리스트 페이지 인터페이스 구조 제안: 

시각적 주의 분석과 사용성 조사를 기반으로]의 내용을 수정 보완한 것이다.
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