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모바일 커머스 상품 구매 과정의 UX 라이팅에 관한 연구

: 뷰티 플랫폼을 중심으로
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요 약

본 연구는 모바일 커머스 상품 구매 과정의 UX 라이팅에 관한 연구이다. 최근 모바일 커머스 사

용자의 내비게이션 역할을 하는 UX 라이팅의 중요성이 점차 부각되고 있으며, 사용자 경험 전반에 

영향을 미치는 요소로 자리 잡고 있다. 이에 모바일 커머스 서비스 중 빠른 속도로 성장하고 있는 뷰

티 플랫폼을 중심으로 사용성과 브랜드 보이스에 관한 연구를 진행하고, 사용자가 해당 애플리케이션 

서비스의 UX 라이팅을 통해 사용성과 브랜드 보이스를 어떻게 느끼는지에 대한 평가를 수치화하였

다. 연구 방법으로는 연구 대상 서비스의 주 사용자층인 20~40대 남녀를 대상으로 1:1 심층 면접을 

진행하고 접근성, 목적성, 간결성, 대화성, 명료성, 브랜드 콘셉트를 기준으로 사용자 경험을 분석하였

다. 실험 결과 서비스의 기본적인 사용성과 더불어 브랜드 보이스를 표현할 수 있는 UX 라이팅의 필

요성을 확인할 수 있었다. 본 연구가 모바일 커머스 서비스의 UX 라이팅 개선과 사용자 중심 디자인 

전략 수립에 기여하기를 기대한다.

핵심어 : UX 라이팅, 사용자 경험, 모바일 커머스, 이커머스, 뷰티 플랫폼

Abstract

In this paper, a study is conducted on UX writing in the product purchasing process of mobile 

commerce. The importance of UX writing, which serves a navigational role for mobile commerce users, is 

increasingly being recognized as a key factor influencing the overall user experience. Accordingly, the study 

focuses on a rapidly growing beauty platform within mobile commerce services and examines usability and 

brand voice. User evaluations of usability and brand voice, as perceived through the UX writing of the 

application service, were quantified. As a research method, one-on-one in-depth interviews were conducted 

with male and female users in their 20s to 40s, the main user group of the selected service. User 

experiences were analyzed based on six criteria: accessibility, purposefulness, conciseness, conversationality, 

clarity, and brand concept. The experimental results confirmed the necessity of UX writing that can express 

brand voice in addition to supporting basic usability. This study is expected to contribute to the 
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improvement of UX writing in mobile commerce services and the development of user-centered design 

strategies.

Keyword : UX writing, User experience, Mobile commerce, E-commerce, Beauty platform

1. 연구 배경 및 목적

최근 핀테크, 금융 업계뿐만 아니라 커머스 업계에서도 사용자 친화적인 서비스를 제공하고, 고

객의 행동을 이끌어내 전환율에 도움을 주는 UX 라이팅에 관한 관심이 높아지고 있다 [1].

버튼, 라벨, 혜택 설명, 알림 등 상품 탐색에서 구매 완료에 이르기까지 고객이 구매 여정에서 

만날 수 있는 모든 접점에서 적절한 보이스 앤 톤으로 브랜드의 가치가 어필되고, 구매 완료라는 

목표에 원활하게 이를 수 있도록 내비게이션 역할을 하는 UX 라이팅이 중요해진 것이다.

본 연구에서는 모바일 커머스 중에서도 뷰티 플랫폼 애플리케이션을 중심으로 사용자가 해당 

애플리케이션의 사용성과, 언어의 스타일에 대해 사용자의 평가를 수치화하고, 모바일 뷰티 플랫폼 

애플리케이션 UX 라이팅 경험을 조사하여 사용자가 해당 애플리케이션 서비스를 사용할 때 어떻

게 느끼는지를 분석하고자 한다.

2. 이론적 배경

2.1 사용자 경험 라이팅 (UX Writing)

UX 라이팅은 사용자가 서비스를 효율적이고 원활하게 경험할 수 있도록 문구, 단어, 문장을 설

계하여 유용한 내용을 제공하면서도 서비스를 쉽게 사용할 수 있도록 만드는 과정을 말한다 [2]. 

토레이 파드마저스키는 저서 ‘전략적 UX 라이팅’에서 UX 라이팅을 ‘사용자 경험에 쓰이는 표현 

즉 타이틀, 버튼, 라벨, 지시, 설명, 알림 등을 만드는 과정’이라고 정의하였다 [3]. 서비스와 사용자 

간의 커뮤니케이션을 디자인하여 사용자의 요구에 부응하면서도 명확성, 일관성, 올바른 맥락을 제

공하는 데 도움을 주며 [4], 또한 사용자가 서비스를 지속적으로 이용하도록 유도하기 위해 서비스

의 보이스(voice)를 체계화하여 브랜드를 인식하고 그 가치를 느낄 수 있도록 해야 하므로, 이를 위

해 UX 라이팅 기법이 활용되기도 한다 [5].

2.2 모바일 커머스

2.2.1 모바일 커머스 현황

미국의 시장 조사기관 인사이더 인텔리전스에 따르면, 전 세계 이커머스 매출 성장은 2022년 5

조 3,110억 달러로 6.5% 증가, 2023년은 5조 7,400억 달러로 8.9% 증가할 것으로 예상하였고 이러
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한 성장 추세는 2024년에도 지속되어 6조 3,300억 달러로 9.4%에 달할 것으로 보았다 [6]. 통계청

은 국내 이커머스 시장이 2023년 10월 기준 20조 905억 원으로 2022년 10월 대비 11.8%(2조 1,196

억 원)가 증가하였으며, 그중 모바일 쇼핑은 14조 7,158억 원으로 2022년 10월 대비 10.0%(1조 

3,378억 원) 증가하였다고 밝혔다 [7].

2.2.2 모바일 커머스 뷰티 플랫폼 현황

통계청에 따르면, 2023년 10월 화장품의 온라인 쇼핑 거래액은 1조 636억 원을 기록하였으며, 그

중 모바일 쇼핑 거래액은 8,074억 원으로 2022년 대비 20.4%(1,366억 원) 증가하였다. 화장품 온라

인 쇼핑에서 모바일 쇼핑이 차지하는 비중은 75.9%를 기록한 것으로 나타났다 [8].

2023년 코로나19가 엔데믹으로 전환되면서 마스크 착용이 필수가 아니게 되어 화장품 시장이 

다시 성장하고 있으며, 마켓컬리, 배달의민족 등 기존 뷰티 커머스 서비스를 제공하지 않던 플랫폼

도 온라인 화장품 유통 시장에 뛰어들면서 경쟁이 심화되고 있다 [9]. 2023년 1분기에는 여성 소비

자의 화장품 구매액 비중이 오프라인이 51%, 온라인이 49%로 오프라인에 집중되어 있던 화장품 

시장에서 온라인 채널의 구매액 비중이 높아지고 있어 모바일을 이용한 온라인 화장품 거래는 앞

으로 성장세를 지속할 것으로 보인다 [10].

3. 연구 방법

3.1 선행 연구 조사

UX 라이팅을 다룬 주요 선행 연구는 아래 [표 1]과 같다. 사용성과 보이스톤을 기준으로 UX 라

이팅 평가 기준을 체계화한 연구가 진행되었으며 [3], 금융 서비스를 대상으로 사용성을 중점적으

로 접근한 평가 기준이 연구된 바 있고 [4], 브랜드 특성을 기반으로 사용자가 특정 서비스를 이용

하며 느끼는 감정을 고려한 UX 라이팅 평가 기준을 제시한 연구도 있다 [11].

  [표 1] 선행 연구에서 제시된 모바일 애플리케이션 UX 라이팅 평가 기준

  [Table 1] Evaluation criteria for mobile application UX writing derived from prior studies

연구 내용 평가 기준

사용성, 보이스톤 중심

UX 라이팅 평가 기준 제시

사용성 접근성, 목적성, 간결성, 대화성, 명료성

보이스톤 기준, 콘셉트, 용어, 장황함, 문법, 구두법

금융 애플리케이션

UX 라이팅 사용자 경험 연구
기능성, 신뢰성, 유용성, 편리성, 유희성, 의미성

커피 브랜드 특성 기반

UX 라이팅 평가 기준 제시

보이스앤톤, 대화형 문장, 유머, 긍정적 피드백, 부정적 피드백, 유대감 

형성, 사회적 증거 제시



A Study on UX Writing in the Mobile Commerce Product Purchase Process: Focused on Beauty Platforms

210

본 연구에서는 선행 연구를 통해 제시된 모바일 애플리케이션의 UX 라이팅 평가 기준 중, 모바

일 커머스 뷰티 플랫폼 연구의 목적에 부합하도록, 사용성과 보이스 앤 톤 두 범주를 모두 포괄하

는 토레이 파드마저스키의 사용성 평가 기준을 토대로 재구성하였다.

3.2 실험 대상 애플리케이션

이커머스 업종 소비자와 구매 행태와 미디어 이용 행태 조사 온라인 설문에 따르면, 가장 많이 

사용하는 뷰티 서비스 애플리케이션은 올리브영(75%, 2023년 2월)과 화해(23%, 2023년 2월)이다 

[12]. 따라서 본 연구에서는 사용자에게 비교적 친숙한 뷰티 플랫폼인 올리브영과 화해의 모바일 

애플리케이션을 실험 대상 서비스로 선정하였으며, 아래 [표 2]에 각 서비스의 특징을 정리하였다.

  [표 2] 실험 대상 모바일 애플리케이션 서비스

  [Table 2] Experimental Mobile Application Services for UX Writing Research

올리브영 화해

카테고리 헬스 & 뷰티 뷰티

주 연령층 20~40대 20~30대

특이 사항 오프라인 매장과 온라인 매장 멀티채널
화장품 성분 분석 서비스에서 뷰티 

커머스 서비스로 확장

3.3 피험자 선정 및 실험 방법

본 연구에서는 실험 대상 모바일 뷰티 플랫폼 서비스가 주 이용 고객이라고 밝힌 [13][14], 2~40

대를 대상으로 심층 면접 및 과제 참여 피험자를 선정하였으며, 아래의 [표 3]에 심층 면접 세부 

사항을, [표 4]에는 피험자의 대략적 정보를 명시하였다.

  [표 3] UX 라이팅 심층 면접 세부 사항

  [Table 3] Contents of In-Depth Interview on UX Writing

구분 내용

조사 대상 실험 대상 상품군을 이용해 본 20세 이상 49세 이하 사용자

조사 방법
올리브영과 화해 서비스 스크린샷을 기반으로 한 프로토타입을 경험해 본 후 1:1 

면접과 설문지를 통한 조사 진행

피험자 수 6명 (성별: 여 4명, 남 2명)

조사 기간 2023년 11월 20일~2023년 12월 4일 (14일간)

면접 시간 평균 60분

  [표 4] 심층 면접 및 과제 수행 피험자 정보

  [Table 4] User Information of In-Depth Interview

번호 성별 연령 직업

P1 여 29세 회사원
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3.4 실험 과제 및 분석 방법

3.4.1 실험 내용

사용자 실험은 6명의 1:1 대면 심층 인터뷰 및 참여 관찰법, 설문지를 이용하여 진행되었다. 동

일한 조건에서 실험을 진행하기 위해 실험 시나리오를 작성하고 올리브영과 화해의 팝업, 홈 스크

린, 검색, 검색 결과, 상품 상세, 장바구니, 주문서, 주문 완료 단계의 스크린샷으로 상품 탐색 및 

구매 여정을 담은 실험 처치 물을 제작한 후 실험을 진행하였다. 피험자에게 가상의 시나리오를 

제공하고 프로토타입을 경험하도록 한 뒤, 심층 인터뷰(In-depth interview)를 진행하였으며, 피험자

들의 행동을 보다 다방면으로 분석하기 위해 [15], 설문지를 통하여 추가 조사하였다. 실험에 사용

된 프로토타입은 아래의 [그림 1]과 같다.

[그림 1] 실험 시나리오

[Fig. 1] Experimental Scenario

3.4.2 전략적 UX 라이팅 평가 지표를 이용한 조사

본 연구에서는 토레이 파드마저스키의 ‘전략적 UX 라이팅’에서 제시한 UX 라이팅 평가 지표를 

P2 여 40세 회사원

P3 남 37세 회사원

P4 여 33세 자영업

P5 남 25세 회사원

P6 여 31세 회사원
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기준으로 재구성하여, 사용성 기준인 접근성, 목적성, 간결성, 대화성, 명료성과, 보이스 톤 기준인 

브랜드 콘셉트를 기준으로 사용자 조사를 진행하였다. 정량 평가를 위해 리커트 척도(Likert Scale)

를 이용하였고, 순서효과 발생을 방지하기 위해 총 6명의 피험자 중 3명은 올리브영 서비스를 먼

저 진행하고 화해 서비스를 진행하였고, 나머지 3명은 화해 서비스를 먼저 진행하고 올리브영 서

비스 실험을 진행하였다. UX 라이팅 평가 지표에 기반한 질문 문항은 아래 [표 5]에 정리하였다.

  [표 5] 토레이 파드마저스키의 UX 라이팅 평가지표에 기반한 질문 문항

  [Table 5] Questionnaire based on Creating Pleasurable Interface Model of Torrey Podmajersky

접근성

∙상품명, 혜택, 팝업의 문구를 바로 이해할 수 있다.

∙상품 구매를 결정짓는 텍스트를 한눈에 읽을 수 있다.

∙이해하기 어려운 외래어를 사용하지 않았다.

목적성

∙소비 상술을 유도하는 문구가 없고 정확한 정보를 제공한다.

∙타이틀, 상품명이 상품 탐색과 구매에 도움이 된다.

∙버튼을 눌렀을 때 목적에 맞는 결과를 제공한다.

간결성

∙전체적으로 문장을 이해하기에 복잡하지 않고 간결하다.

∙타이틀, 버튼, 상품명 텍스트의 길이가 적절하다.

∙글씨체의 크기와 컬러가 적절하게 사용되었으며, 가독성이 좋다.

대화성

∙사용자에게 친숙한 단어, 문장을 사용하였다.

∙서비스의 맥락과 화면의 목표에 맞는 문구를 사용하였다.

∙지나친 비격식체(~해요체)를 사용하지 않고, 일관성 있는 말투를 사용하였다.

명료성

∙상품 혜택에 대한 설명이 정확하다.

∙상품 품절, 소진 등의 안내를 명료하게 안내하고 있다.

∙브랜드명, 상품명, 가격 안내가 직관적이다.

브랜드 콘셉트

∙브랜드(올리브영, 화해) 성격에 맞는 말투를 사용한다고 생각한다.

∙브랜드(올리브영, 화해)가 제공하는 서비스의 용어가 기억에 남는다.

∙일관성 있는 브랜드 콘셉트를 유지하고 있다고 느낀다.

3.5 UX writing 실험 평가 결과

3.5.1 모바일 커머스 뷰티 플랫폼에 관한 피험자 평가 결과

피험자와의 심층 인터뷰 과정에서 접근성, 목적성, 간결성, 대화성, 명료성, 브랜드 콘셉트 항목

에 대한 사용자의 생각을 리커트 5점 척도를 사용하여 정량 조사하였다. 올리브영 서비스는 대화

성(3.5)=브랜드 콘셉트(3.5) > 접근성(3.44) > 명료성(3.33) > 간결성(3.28) > 목적성(2.89) 순으로, 화

해 서비스는 접근성(4.11) > 대화성(4) > 목적성(3.89) > 명료성(3.83) > 간결성(3.67) > 브랜드 콘셉

트(3.05) 순으로 평가 결과가 나타났다. 추가로 심층 인터뷰에 사용된 질문 문항들의 신뢰도 분석

을 위해 Cronbach's Alpha를 활용하였다. 해당 결과를 아래의 [표 6]과 [그림 2]의 방사형 차트로 시

각화 하였다.
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  [표 6] UX 라이팅 조사 항목별 평균, 신뢰도, 표준편차

  [Table 6] Average and Cronbach Alpha and Standard Deviation of Survey on UX writing

구분
올리브영 화해

평균 신뢰도(α) 표준편차(SD) 순위(R) 평균 신뢰도(α) 표준편차(SD) 순위(R)

접근성 3.44 0.87 0.346 3 4.11 0.83 0.254 1

목적성 2.89 0.68 0.384 6 3.89 0.88 0.346 3

간결성 3.28 0.87 0.346 5 3.67 0.94 0.166 5

대화성 3.5 0.84 0.166 1(2) 4 0.75 0 2

명료성 3.33 0.90 0.440 4 3.83 0.63 0.288 4

브랜드 콘셉트 3.5 0.72 0.440 2(1) 3.05 0.82 0.192 6

[그림 2] UX 라이팅 항목별 심층 인터뷰 결과

[Fig. 2] Result of In-depth-interview by Item on UX writing

3.6 심층 인터뷰 내용 분석

3.6.1 접근성

접근성 항목은 올리브영 서비스는 3.44점, 화해 서비스는 4.11점으로 올리브영 서비스가 비교적 

낮게 평가되었다. 뷰티 제품은 브랜드명을 보고 신뢰성이 있는 브랜드인지 확인하고 구매하는 경

우가 많은데 상품명에서 브랜드명의 구분이 잘 되어있지 않아 불편했다는 대다수 피험자의 의견이 

있었다. 화해 서비스는 4.11점으로 6가지 평가 항목 중 가장 높은 평가를 받았는데, 상품 탐색 과

정에서 1+1, 증정 등을 안내하는 혜택 배지가 눈에 들어오는 위치에 있고, 브랜드명과 상품명이 구

분되어 있으며 할인율과 판매가 텍스트가 올리브영에 비해 크고 선명해 비교적 상품 파악이 용이



A Study on UX Writing in the Mobile Commerce Product Purchase Process: Focused on Beauty Platforms

214

했다는 의견이 있었다.

3.6.2 목적성

목적성 항목은 올리브영 서비스가 2.89점, 화해 서비스가 3.89점으로 올리브영 서비스가 ‘보통’ 

이하로 낮게 평가되었다. 그 평가의 원인으로 P4의 의견에 주목할 필요가 있다. 올리브영 서비스 

애플리케이션 접속 시 노출되는 팝업에서 ‘라이브 입장하기’ 버튼이 지금 바로 라이브를 볼 수 있

다는 것처럼 느껴졌지만 다른 시간에 진행되는 라이브에 대한 팝업이었으며, 터치 후 라이브 리스

트 화면에 가서야 ‘라이브 알림받기’ 버튼이 있어 현재 라이브 진행중이 아니라는 점을 알게 되어 

버튼의 목적과 떨어진다고 느꼈다고 밝혔다. P3은 실험 중 결제 화면의 ‘빠른 결제’ 항목에서 “이

제 THE CJ 일반/임직원 할인을 동일하게 받아보실 수 있어요” 설명 문구를 통해 빠른 결제를 등

록하면 임직원 혜택을 받을 수 있는 것으로 생각된다고 답한 후 실제 올리브영 애플리케이션에 빠

른 결제를 등록하였지만, 카드만 등록될 뿐 임직원 혜택에 대한 내용은 전혀 없어 당황스러웠다고 

답변하였다.

3.6.3 간결성

간결성 항목은 올리브영 서비스가 3.28점, 화해 서비스가 3.67점으로 비슷하게 평가되었고, 조사 

항목별 순위에서도 같은 순위로 평가되었다. 다수의 피험자가 두 서비스 모두 상품 탐색 과정에서 

이해가 되지 않는 문장이나 문구는 없었지만, 꼭 필요한 문구만 작성되었다는 느낌은 받지 못했다

고 밝혔다. P5는 올리브영 서비스의 경우 상품 리스트 탐색 시 섬네일, 상품명, 가격 등의 요소 간

의 간격이 좁고 공백이 많지 않기 때문에 브랜드명, 상품명, 가격 요소 간의 간격이 더 넓게 나누

어져 있고 공백이 있는 화해 서비스에 비해 간결해 보이지 않는다고 답변하였다. 그러나 홈 영역

의 타이틀, 검색창, 메뉴명 등에서는 올리브영 서비스가 화해 서비스에 비해 문구가 짧고 간결하며 

한눈에 읽을 수 있었다고 평가하였다.

3.6.4 대화성

대화성 항목은 올리브영 서비스가 3.5점, 화해 서비스가 4점으로 두 서비스 모두 다른 항목에 

비해 높은 평가를 받았다. 다수의 피험자가 두 서비스 모두 친숙한 단어와 문장을 사용하였으며, 

지나친 비격식체(~해요체)를 사용한다는 느낌은 받지 못했다고 하였다. 상품을 추천, 제안하는 화

면에서는 “이 상품은 어떤가요?” 같은 구어체를, 정보 제공이 필요한 배송 정보, 결제 화면에서는 

‘배송 방법 변경’, “모두 동의합니다” 등 개조식 문체와 격식체를 사용하였지만, 그 문장으로 인해 

서비스 전체 UX 라이팅 일관성이 부족하다고 느끼지 못했으며, 한 목적을 가지고 있는 화면에서 

구어체, 격식체가 혼용된 경우에만 일관성이 부족해 보인다는 의견을 밝혔다. 사용자의 취향이 확

고하며 섬세한 뷰티 플랫폼에 맞는 적절한 구어체 사용이 피험자에게 긍정적인 사용성으로 평가되
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고 있음을 확인할 수 있었다.

3.6.5 명료성

명료성 항목은 올리브영 서비스가 3.33점, 화해 서비스가 3.83점으로 두 서비스 모두 동일한 순

위로 평가되었다. 다수의 피험자가 두 서비스 모두 상품 품절, 소진 안내를 명료하게 안내하고 있

음을 느낀다고 하였다. 하지만 P2는 올리브영 서비스 ‘폼 클렌징’ 검색 결과 화면의 ‘Three 브랜드 

소개’ 배너가 인지하기 어려운 아이콘과 배치되어 있어, 명료성이 떨어지는 것처럼 느낀다고 밝혔

다. 긍정적인 의견으로는 화해 서비스의 상품 상세 페이지에서 정가 가격, 뷰티 어워드 수상, 정품 

인증 안내와 올리브영 서비스의 픽업 가능 여부, 오늘드림 여부를 안내한 화면이 상품 선택에 도

움이 되며 혜택에 관한 설명으로 느껴진다고 응답하였다.

3.6.6 브랜드 콘셉트

브랜드 콘셉트 항목은 올리브영 서비스가 3.5점으로 가장 높은 점수를, 화해 서비스는 3.05점으

로 6개 항목 중 가장 낮은 점수로 평가되었다. 올리브영 서비스는 오프라인 매장과 지속적인 브랜

드 광고를 통해 ‘헬스/뷰티 커머스’ 아이덴티티를 가지고 있으며, 상품 상세 내 ‘오늘드림’ 서비스

명과 설명을 통해 사용자에게 픽업 및 당일 배송 서비스를 제공한다는 점을 지속적으로 안내하고 

있어 다수의 피험자에게 긍정적인 평가를 받았다. 한편 화해 서비스는 성분 분석 서비스 제공 아

이덴티티가 강해 커머스 서비스가 있는지 몰랐다는 의견이 있었고, 제공 서비스 중 ‘화해 배송’이 

어떤 서비스인지를 한 번에 인지하기 어렵고 설명도 명확하지 않아 아쉽다는 의견도 있었다. 또한 

화해 서비스를 잘 느낄 수 있는 ‘성분 분석’, ‘뷰티 어워드’ 콘셉트가 강조된 서비스가 제시된다면, 

화해 서비스를 다시 찾는 데 도움이 될 것이라는 의견이 있었다.

4. 결론

본 연구에서는 뷰티 플랫폼을 중심으로 모바일 커머스의 UX 라이팅 사용자 경험을 수집, 분석

하고 개선점을 도출하였다.

심층 인터뷰 결과 화해 서비스의 사용성이 올리브영 서비스의 사용성보다 비교적 높은 평가를 

받았지만, 브랜드 콘셉트 항목에서는 가장 낮은 평가를 받았다. 화해가 가진 브랜드 아이덴티티를 

드러낼 수 있도록 브랜드 콘셉트가 반영된 UX 라이팅 기법을 사용한다면 서비스를 지속해서 이용

할 수 있는 당위성이 생길 것으로 보인다. 한편 올리브영 서비스는 높은 뷰티 서비스 시장 점유율

에 비해 사용성 부분에서 비교적 사용자의 요구를 충족하지 못하고 있음이 확인되었다. 목적성, 접

근성, 간결성이 보완된 UX 라이팅을 제공하는 방안이 제시되어야 하는 것으로 보인다.

선행 연구에서 다양한 모바일 서비스 분야의 UX 라이팅 연구가 이루어지고 있으나, 모바일 커
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머스 상품 탐색 과정에서의 UX 라이팅에 대한 구체적인 선행 연구는 이루어지지 않고 있다. 그런 

점에서 본 연구는 모바일 커머스 서비스의 사용성, 브랜드 콘셉트를 기반으로 하는 UX 라이팅을 

분석, 측정하고 개선점을 도출했다는 점에 의의가 있다. 그러나 매일 변화하는 모바일 커머스 특성

상 동일한 조건에서 실험을 진행하기 위해 프로토타입 형태로 제한적인 환경에서 실험이 진행되었

다는 점에서 한계가 있음을 밝힌다. 본 연구가 사용자에게 긍정적인 모바일 서비스 경험을 제공하

고자 하는 기업에 시사점을 줄 수 있기를 기대한다.
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