
Recent advances in digital purchase platforms allow consumer to easy to access online purchase, but the online

purchase systems often occurs a negative situations such as service failure. When customer experiences negative

service, they want to communicate with the company online chatting service. But not much is known about how

customers online chatting service's contextual cues effectiveness. So, the current research seeks to examine the effects

of type of online chatting service interface and company market status on customers’ perception of service quality

and satisfaction with online chatting services. The results of two studies show that, when customer experienced

negative online service, they expected to a high status (vs a low status) company had offered better service. but

their service request are not met, customers perceive better service quality if served by a low status (vs high status)

company represented by a logo (vs. an emoji). These findings will help marketing practitioners strategically how design

their chatting service interface according to the their status when they communicate with customer who experienced

negative service.

Keyword：Online Customer Chatting Service, Interface Presentation, Company Status

Journal of Information Technology Services
https://doi.org/10.9716/KITS.2020.19.1.129

온라인 채팅서비스의 인터페이스 구성 효과 :

회사의 시장지위를 중심으로

박상우*․신동우**

The Effects of the Type of Online Chatting Service Interface :

Focusing on Company Status

Sangwoo Park*․Dongwoo Shin**

Abstract

Submitted：February 4, 2020 1st Revision：February 11, 2020 Accepted：February 17, 2020
* 서울시립대학교 산업경영 연구소 연구원
** 서울시립대학교 경영학부 정교수, 교신저자

韓國IT서비스學會誌
第19卷 第1號
2020年 2月, pp.129-144



130 Sangwoo Park․Dongwoo Shin

1. 서 론

유명 스포츠 브랜드의 온라인 쇼핑사이트에서 소

비자가 결제완료 버튼을 누른 후 결제정보가 완전

히 처리되지 않는 문제가 발생하여, 이에 관련 커뮤

니티에서 이슈가 된 적이 있다(나이키 매니아). 이

러한 문제를 해결하기 위해 많은 구매자들이 그 쇼

핑사이트의 온라인 채팅서비스를 사용하였다. 온라

인 서비스 실패는 구매 프로세스 전반에 걸쳐 종종

발생되며, 소비자의 불만을 자아낸다. 온라인 구매

를 선호하는 소비자들은 서비스 실패의 문제를 해

결하고자 할 때, 온라인 채팅서비스를 주로 활용하

게 된다(Lee and Cude, 2012). 그러므로 온라인 서

비스를 제공하는 회사는 온라인 채팅서비스를 활용

한 소비자 관리가 소비자의 서비스 평가에 있어 중

요한 이슈이기 때문에, 이를 활용해 효과적 커뮤니

케이션에 방법의 고안하고자 많은 노력을 기울이고

있다.

온라인 채팅서비스는, 디지털 서비스 접점(ser-

vice encounter)에서 소비자를 돕는 보조적 관점

으로(Jerath et al., 2015), B2C 커뮤니케이션에서

의 다양한 역할들을 수행하고 있다. 이런 역할들

은 소비자 구매 의도에 영향을 주며(Kang et al.,

2015; Lv et al., 2016), 소비자의 긍정적 관계형성을

돕고(Ou et al., 2014), 문제 해결의 수단(problem-

solving tool)으로 소비자 불만과 회사의 정보를

전달에 활용되고 있다(Singh et al., 2017). 이와

같은 이전 연구들을 통해 보면, 온라인 채팅서비

스는 회사와 소비자의 관계에 주로 수동적 역할의

효과에 초점을 둔 연구들이 진행된 것을 볼 수 있

었다. 하지만 온라인 채팅서비스의 인터페이스에

따라 온라인 서비스에 대한 소비자 평가를 본 연

구가 부족하다. 특히 소비자와 회사의 관계에 민

감해질 수 있는 부정적 서비스 상황에서의 온라인

채팅서비스 특성에 따른 효과에 대한 연구가 상당

히 부족함으로, 온라인 채팅서비스에서 인지될 수

있는 맥락적 단서(contextual cues)들 즉, 시각적

단서(i,e., 인터페이스 구성)나 주체의 특성(i,e., 회

사의 시장 지위)을 활용한 효과에 대한 연구 진행

의 필요성이 있다.

온라인 서비스 실패를 경험한 소비자들은 이에

대한 해결로 온라인 채팅서비스를 이용할 때, 온라

인 채팅서비스가 부정적 경험을 해소시킬 수 있는

첫 서비스접점이 된다. 그러므로 온라인 채팅서비

스에서 소비자와의 관계를 형성할 수 있는 주체

(agency)의 역할이 상당히 중요함으로, 본 연구에

서는 온라인 채팅서비스의 인터페이스 구성 즉, 소

비자가 온라인 채팅서비스에서 주체를 통해 처음으

로 인지할 수 있는 프로필의 시각적 단서(i,e., 로고

vs 이모지)에 주목하였다. 로고는 그 회사의 정체성

을 상기시키며(Henderson and Cote, 1998; Peter,

1989), 이모지(emoji)는 행동의 표현을 대변하는(Ai

et al., 2017; Ljubešić and Fišer, 2016) 관점들에

초점을 맞춰 연구를 진행하였다.

본 연구는 온라인 채팅서비스의 인터페이스 구

성이 부정적 경험을 한 소비자의 대응에 어떤 효과

를 가지는지 보고자, 회사의 시장 지위(i,e., 하 vs

상)와 함께 조사하였다. 시장에서 활용되고 있는

온라인 채팅서비스의 인터페이스 구성은 다양하다.

하지만 본 연구에서는 회사의 정체성의 표현(i,e.,

로고)과 주체의 업무수행 표현(i,e., 이모지) 그리

고 회사의 시장 지위에 따른 효과들을 비교하고자

하였기 때문에, 조건에 맞게 설계된 실험을 통하

여 진행하였다. 처음으로 회사의 시장 점유율과

서비스 품질의 연관성의 관점(Caminal and Vives,

1996; Hellofs and Jacobson, 1999)을 바탕으로

온라인 서비스 실패(i.e., 결제 서비스)에 회사의 시

장지위가 소비자 평가에 어떤 다른 효과를 가지는

보고자 첫 실험을 진행하였다. 다음으로 온라인 채

팅서비스의 인터페이스 구성의 차이와 회사의 시

장지위에 따라 소비자 평가는 어떻게 달라질 수 있

는지를 보고자 하였다. 즉, 회사를 상기시키는 로고

와 주체를 상기시키는 이모지는 회사의 시장 지위

에 따라 소비자 평가에 어떤 역할을 하는지 보고자

두 번째 실험을 진행하였다. 따라서 본 연구는 디지

털 서비스 소비 상황에서 소비자가 경험할 수 있는
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부정적 이슈에 온라인 채팅서비스에서 인지될 수

있는 다양한 상황적 단서들의 역할을 통해 좀 더

효율적 커뮤니케이션 방법을 제시하고, 이러한 방

법이 서비스 품질에 어떻게 평가될 수 있는지 알아

보고자 하였다.

2. 이론적 배경

2.1 회사의 시장지위에 따른 서비스 실패의

소비자 평가

시장에서 회사의 사회적 지위는 소비자의 구매

결정에 있어 중요한 요인 중 하나로 작용되고 있다.

지위는 사회구조 안에서 순위적 구분으로 차별성과

특권의 차이를 생성한다고 하였으며(Washington

and Zajac, 2005, p.283), 사회적 시스템 안에서의

활동들로 상호 주관적이고, 개개인이나 그룹 그리

고조직들사이에서순위적구분에대한동의와수용

으로 보았다(Washington and Zajac, 2005, p.284).

회사의 관점에서의 지위는 시장에서의 위신으로,

회사들 간에 인지될 수 있는 계층적 포지션을 지위

라고 설명하였다(Jensen and Roy, 2008). 이를 종

합해 보면 회사의 시장 지위는 상대적 순위 구분으

로 회사가 위치한 시장의 포지션에 따라 평가 될

수 있다. 지위는 양분된 구분으로 높은 지위와 낮은

지위의 그룹으로 나누어 본 연구(Lount and Pettit,

2012)를 볼 때, 회사의 지위는 시장에서의 다양한

단서(eg., market share, company size)들을 통한

수직적으로 인지된 구분으로, 회사들 사이에서 시

장에서의 영향력에 상대적 우위를 유지하고 있으면

좀 더 지위가 높은 회사라고 볼 수 있다

시장에서의 회사 지위를 구분 지을 수 있는 인지

적 단서들이 소비자들에게 준 영향들에 대하여 많

은 연구들이 진행되어 왔다. Podolny(1993)의 연구

에서 시장에서 회사의 지위를 인지된 품질(quality)

의 시그널로 보았다. 또한 회사의 브랜드관점에서

지위와 연관된 연구들을 보면, 브랜드 평판(Shairo,

1982; 1983), 브랜드 자산(Erdem and Swait, 1998),

브랜드 명성(Han et al., 2010)과 같이 지위를 구

분 지을 수 있는 단서들은 소비자들에게 브랜드 품

질(quality)의 우수성을 인지하는 중요한 시그널이

라고 하였다. 이와 같은 시그널의 개념으로, 서비

스 품질에 대한 소비자 인지를 회사의 시장점유율

(market share)의 관점으로(Caminal and Vives,

1996; Hellofs and Jacobson, 1999), “현 시점에서

의 높은 시장점유율은 우수성과 연관된 좋은 시그

널로 미래의 소비자에게 인식 될 수 있고, 이는 향

후 수요를 증가 시킬 수 있다” 이와 같이 시장에서

중요한 시그널로 시장점유율을 통해 설명 하였다

(Carninal and Vives, 1996, p.222). 소비자가 기대

하는 서비스 품질의 인식은 회사의 지위에 따라 상

대적일 것이며 이는 회사가 제공하는 서비스의 평

가에 영향을 줄 것이다. 따라서 시장에서 지위가 높

은 회사는 시장지위가 낮은 회사보다 소비자로부터

인지되는 서비스 품질에 대한 기대는 더 높을 것이

다. 소비자는 긍정적 상황보다 부정적 상황에서 회

사에 대하여 더 민감하게 반응함으로, 서비스 소비

에서 부정적 상황(온라인 서비스 실패)을 경험 한

소비자는 서비스를 제공한 회사의 평가에 차이를

가질 것이다. 이러한 차이는 회사의 시장 지위에 따

라 다를 것이다.

가설 1. 디지털 서비스에서 부정적 상황을 경험한

소비자는 회사의 시장지위에 따라 다르게

평가할 것이다. 회사의 시장 지위가 낮을

때 보다 높을 때 서비스에 대하여 더 호

의적으로 평가할 것이다.

2.2 디지털 서비스 접점의 인터페이스 구성

회사들은 시각적 단서(visual cues)들을 활용

하여 소비자의 이목을 통한 다양한 효과를 얻고자

한다(Cian et al., 2014; Finn, 1988; Pieters and

Wedel, 2004; Pieters et al., 2010). 이러한 시각적

단서들은특히, 디지털서비스접점에서효율적커뮤

니케이션을 이끌고자, 인터페이스의 구성에 다양한

형태로 활용 되고 있다. CMC(computer-mediated
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communication)의 연구들에서 컴퓨터를 통해 생성

된시각적표현(eg., 아바타)의 특징들이온라인의사

소통에서활용된역할의중요성을밝혔다(Bengtsson

et al., 1999; Kang and Watt, 2013; Wang et al.,

2016). 디지털 서비스 접점에서 회사의 프로필 이

미지로 표현될 수 있는 시각적 단서들로는 다양한

형태들이 있지만, 최근 회사의 이미지를 직접적으

로 표현한 단서(eg., 로고)나 서비스 행위를 표현한

그래픽 모양(eg., 사람 모양의 이모지나 이모티콘)

의 단서로 구성하여 소통하고 있다.

로고(logo)는 소비자의 이목을 끌고, 특정 회사를

상기시키며(Henderson and Cote, 1998; Peter, 1989),

회사의 정체성(identity)을 확립시킨다(Maclnnis et

al., 1999). 회사의 정체성은그조직의전략적선택을

규명하는 단서로도 설명될 수 있다(Abimbola et al.,

2012). 회사가 시각적 단서로 로고를 사용함으로 그

회사의정체성을더욱부각시킬수있다. 하지만회사

의 정체성의 반영이 효과적이지 않는 맥락적(con-

textual) 상황(eg., 서비스 실패 시)들도 존재할 수

있기 때문에, 로고의 사용에있어 좀 더 맥락적 상황

들을 고려해야 한다.

이모지(emoji)는 기호로, 행동이나 의미를 그림

으로 표현된 언어이며(Ai et al., 2017; Ljube šic

and Fišer, 2016), 온라인에서 소비자의 소통에 있

어 필수적 요소라고 하였다(Bacon et al., 2017;

Leung and Chan, 2017; Lohmann et al., 2017).

이전 연구들에서, 인지적 판단의 단서로 모호한

시각적 디자인의 활용(Folkes and Matta, 2004;

Raghubir and Krishna, 1999; van Ittersum and

Wansink, 2012; Wansink and van Ittersum, 2003;

2014)에서 밝힌 것 같이, 행위를 표현하는 모호한

단서(이모지나 이모티콘)들을 통하여도 인지적 판

단이 가능할 것이다. 이러한 단서의 활용이 사용자

에 대한 사회적 인식에 긍정적 효과(Taesler and

Janneck, 2010; Wang et al., 2014; Zhang et al.,

2011)를 본 연구들도 있지만, Li et al.(2019) 연구

에서, 서비스 직원의 이모티콘의 사용으로 추론되

는 인지적 평가는 달랐으며, 서비스에 만족하지 못

한 상황에서 상담원의 비언어적 단서의 사용에 부

정적 효과를 밝혔다. 회사의 비언어적 단서의 활용

은 그 단서로 전달될 수 있는 이미지에 따라 소비

자의 평가는 달라 질 수 있다. 회사는 시각적 단서

로 이모지 표현에 있어 맥락적 상황들을 고려해야

할 것이다.

이를 종합해 보면 회사가 활용한 로고 혹은 이

모지에 대한 소비자의 인식은 상황에 따라 상의

할 수 있을 것이다.

2.3 인터페이스 구성과 회사의 시장지위에 따른

소비자 평가

Harris, Mohr 그리고 Bernhardt(2006)의 서비

스 실패에 대한 소비자 귀속의 연구에서 회사의

서비스의 실패를 경험한 소비자는 책임의 소지를

따지며, 이는 회사가 어떻게 처리할 것에 대한 기

대로 연결되어 서비스 접점의 소비자 만족 및 구

매 후 행동에 중요한 의의를 가진다고 하였다. 즉

부정적 서비스를 경험한 소비자의 대처에 따라 소

비자 평가는 달라질 수 있다.

Lee and Cude(2012)의 온라인 구매에서 생긴

소비자 불만의 표현을 온라인 채널을 통해 소통하

는 것을 선호함을 밝힌 것을 볼 때, 온라인 서비스

에서 생긴 문제에 대한 소비자의 의사소통 채널로

온라인 서비스 접점을 활용할 것이다. 온라인 서

비스 소비 상황에서 부정적 경험을 한 소비자는

동일 채널을 통하여 회사와 의사소통을 하고자 할

것이기 때문에, 회사는 우선적으로 온라인 서비스

접점 안에서 효율적 방법을 고안하는 것이 효과적

일 것이다. 그러므로 그 안에서의 인지할 수 있는

단서들의 활용은 서비스 평가에 영향을 줄 수 있

을 것이다. 회사의 정체성을 상기시킬 수 있는 로

고(Henderson and Cote, 1998; Peter, 1989), 행

위에 대한 이미지를 상기 시킬 수 있는 이모지와

같은 단서들의 역할은 서비스 평가에 영향을 줄

수 있다. 회사는 로고 혹은 이모지로 추론될 수 있

는 이미지들을 활용하여 부정적 서비스를 경험한
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소비자와의 소통에 있어 효율적 커뮤니케이션을

이끌어야 한다.

소비자들은 회사의 시장 점유율이 높을수록 더

질 좋은 서비스를 제공할 것을 예상 한다(Caminal

and Vives, 1996; Hellofs and Jacobson, 1999).

이러한 소비자 믿음은 서비스 실패를 경험하였을

때에도, 더 나은 대처를 기대할 것이다. 하지만 이

러한 기대에 부응하지 못하는 상황일 때 소비자의

서비스 평가는 달라질 수 있을 것이다. 서비스 품질

평가는 소비자가 회사로부터 기대하는 서비스와 실

제 서비스 성과(performance)의 비교 차이에 의하

여 형성 된다(Parasuraman et al., 1985). 만약 서

비스 실패에 대한 대처가 기대보다 충족하지 못한

상황일 때에는 소비자의 서비스 평가는 부정적일

수 있다. 즉 소비자는 시장에서 회사의 지위가 높다

고 모든 상황에서 호의적으로 평가하지 않을 수도

있을 것이다. 소비자가 서비스를 만족하지 못하는

상황에서도 상황적 단서들에 좀 더 나은 평가를 받

을 수 있는 전략들이 필요하다. 앞에서 온라인 서비

스 접점의 인터페이스 구성의 차이에 의하여 추론

될 수 있는 이미지는 다를 수 있다 한 것을 활용하

여 좀 더 호의적인 평가를 받을 수 있는 상황을 고

려해야 할 것이다. 예를 들어 회사의 시장지위가 높

은 회사에서 서비스의 품질이나 대처에 대한 기대

를 가지지만 기대의 성과에 만족스럽지 못할 때에

는 서비스에 대한 불만족에 더 영향을 줄 수 있기

때문에, 로고와 같이 회사의 정체성을 연상시킬 수

있는 인터페이스 구성에는 회사의 시장지위가 낮은

회사에서 더 효과적일 것이다. 반대로 시장지위가

낮은 회사에서는 낮은 기대를 가짐으로 성과에 대

한 기대의 정도는 상대적으로 낮을 수 있기 때문에,

미미한 노력에도 호의적일 수 있다. 즉 부정적 상황

에서, 회사의 정체성을 직접적으로 부각 시킬 수 있

는 시각적 단서는 시장지위가 높은 회사 보다 시장

지위가 낮은 회사에서 더 효과적일 것이다. 하지만

행위 이미지의 연상을 일으킬 수 있는 이모지와 같

은 그래픽적 시각적 단서는 회사를 직접적으로 연

상시키는 것 보다 사람의 행위를 직접적으로 연상

시킬 수 있다. 그러므로 온라인 채팅서비스에서 행

위를 연상될 수 있는 시각적 단서의 활용은 회사보

다는 상담원(agency)을 더 연상시킬 수 있음으로,

기대에 충족하지 못한 서비스의 평가는 회사보다는

행위의 주체에 대한 평가로 이어질 수 있을 것이다.

이모지의 사용은 로고에 비해 상대적으로 회사의

정체성의 연상이 이루어지지 않을 것이기에, 기존

에 가졌던 인지적 단서로 통한 소비자 대응의 기대

(시장 점유율이 높은 회사에서 품질 좋은 서비스

제공)에 따라 평가될 수 있다. 따라서 본 실험에 대

한 가설은 다음과 같다.

가설 2-1. 로고로 구성한 디지털 서비스 인터페이

스에서 만족하지 못한 서비스를 경험한

소비자는, 시장지위가 높은 회사보다 시

장지위가 낮은 회사에 더 호의적인 평가

를 할 것이다.

가설 2-2. 이모지로 구성한 디지털 서비스 인터페

이스에서 만족하지 못한 서비스를 경험

한 소비자는, 시장지위가 낮은 회사보다

시장지위가 높은 회사에 더 호의적인 평

가를 할 것이다.

3. 연구 1

3.1 실험 방법

연구 1에서는 회사의 시장지위에 따라 온라인

구매서비스 과정에서 발생한 부정적 상황을 소비

자들은 어떻게 인지하고 평가하는지 알아보고자

실험을 진행하였다. 시장지위가 높은 회사일수록

구매 서비스과정에서 생긴 부정적 이슈에 대하여

좀 더 호의적으로 평가하거나 인식할 것이라는 가

정을 바탕으로, 아마존 엠턱(MTurk)을 통하여 59

명의 참여자가 실험에 참여하였다(Mage = 37.9,

59% Male).

참여자들은두가지로조작된(Manipulation) 시장

지위(i.e., 하 vs 상)의 신발 멀티 브랜드(i.e., Hyper
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Shoes)의 시나리오 중 하나를 무작위로 보게 하였

다. 그러므로 참여자는 스니커즈 구매에 있어 선택

한 회사의 시장 지위를 인지할 수 있도록 구성하였

다. 높은 시장지위 조건의 시나리오는 다음과 같다.

당신은 새로운 스니커즈를 구매하려고 한다. 스

니커즈에 대한 정보를 찾던 중 스니커즈 멀티 브랜

드 회사인 “Hyper Shoes”를 알게 되었다. “Hyper

Shoes”는 멀티 브랜드의 큰 규모의 회사로 다양

한 스니커즈를 보유하고 있으며, 국내 모든 도시

에 입점 되어 있으며, 90%의 시장 점유율을 가지

고 있다, 또한 약 600만 명의 SNS 팔로워를 보유

하고 있다.

낮은 시장지위 조건의 시나리오는 다음과 같다.

당신은 새로운 스니커즈를 구매하려고 한다. 스

니커즈에 대한 정보를 찾던 중 스니커즈 멀티 브랜

드 회사인 “Hyper Shoes”를 알게 되었다. “Hyper

Shoes”는 멀티 브랜드의 작은 규모의 회사로 많지

않은 스니커즈를 보유하고 있으며, 국내 주요 도시

에만 입점 되어 있으며, 10%미만의 시장 점유율을

가지고 있다, 또한 약 6만 명의 SNS 팔로워를 보

유하고 있다.

회사의 시장지위의 시나리오를 본 참여자들은 다

음으로, 실제 자주 발생하는 온라인 결제 서비스 오

류로 구성된 시나리오를 읽게 하였다. 결제 서비스

를 진행하는 도중 개인정보와 신용카드 정보를 입

력한 상태에서 시스템 오류가 발생한 상황으로 구

성하였다. 시스템 오류 시나리오를 본 참여자는 이

에 대한 설문지의 질문에 답변하게 하였다.

3.2 조작 점검

시나리오를 통하여 인지될 수 있는 회사의 시장

지위는, 시장에서 인지될 수 있는 회사의 영향력의

정도를 측정하는 문항들을 구성하여 조작 점검을

하였다. 회사의 지위 차이로 인지할 수 있는 영향

력의 차이를 브랜드의 사회적 파워(Crosno et al.,

2009)와, 사회적 파워를 인지할 수 문항(Anderson

and Galinsky, 2006)들을 가지고 본 연구에 맞게

(파워를 가지지 않은/파워를 가진, 지배적이지 않은

/지배적인, 영향력이 없는/영향력을 가진, 선두 적

이지 않는/선두 적인) 7점 의미분별척도(Semantic

Differential Scale)로 변형하여 측정하였다(α =

.971). 시장에서 지위가 높은 회사의 시나리오가 주

어진 그룹에서는 그렇지 않은 그룹보다 더 높은 지

위를 가졌다고 인지하였다(M시장지위 하 = 3.27,

M시장지위 상 = 6.05 F = (1, 57) = 71.31, p <

0.01). 이를 볼 때 시나리오를 통한 회사의 시장지

위에 대한 조작은 적절하게 되었다고 할 수 있다.

3.3 종속 변수 측정

디지털 서비스 실패의 상황에서 회사의 시장지위

에 따른 소비자의 평가를 알아보기 위하여 서비스

역량에 대한 귀인과 서비스의 실패의 책무성 귀인

을 보고자 하였다. 회사의 역량 평가를 보기 위하여

(Carmton, 2001; Carmton et al., 2007; Diamant

et al., 2008)에서 사용한 기술적 역량에 대한 귀인

들의 문항들 중 본 연구에 맞게 변형하여, 결제 시

스템의 다루는 회사에 대하여, “Hyper Shoes”는

시스템에 충분한 능력을 가졌다, “Hyper Shoes”의

온라인 결제 시스템은 효과적이다, “Hyper Shoes”

는 좋은 기술력을 가졌다, 3가지 문항을 가지고 1

(전혀 그렇지 않다)에서 7(매우 그렇다)로 7점 리커

트 척도(Likert Scale)로 측정하였다(α = .946). 서

비스실패에책무성귀인으로, Chiu et al.(2000)에서

사용한 서비스 실패에 대한 통제 및 안전성에 대한

평가의 문항들 중 본 실험에 적절한 3가지 문항으

로 “Hyper Shoes”는 서비스에 충실하지 않았다,

“Hyper Shoes” 서비스는 안전하지 않았다, “Hyper

Shoes”는 서비스에 있어 능숙하지 못하고 잘 다루

지 못 한다, 1(전혀 그렇지 않다)에서 7(매우 그렇

다)로 7점(R) 리커트 척도(Likert Scale)로 측정하

였다(α = .874).

3.4 결과 및 결론

역량 귀인. 소비자 평가로 결제 서비스에 대한
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회사의 역량에 대한 귀인은, [그림 1]에서 본 것

같이, 시장에서 지위가 높은 회사에서 서비스 시

스템에 대한 활용 능력이 더 좋을 것이라고 인지

하였다(M하 = 3.25 < M상 = 4.64, F = (1, 57) =

18.51, p < 0.01). 서비스 과정 시 같은 문제를 가

졌음에도 회사의 시장 지위에 따라 시스템을 다루

는 능력에 차이가 있을 것이라고 소비자는 평가하

였다. 즉 소비자들은 시장 지위가 높을수록 제공

하는 온라인 서비스에 대하여 더 높은 품질의 서

비스를 제공할 것이라고 평가하였다.

책무성 귀인. 시장의 지위 차이는 서비스 실패

에 대한 책무성 귀인에 있어, 서비스 실패를 하였

음에도 시장 지위가 높은 회사일수록 온라인 결제

서비스를 더 안전하고 충실히 수행했을 것이라고

평가하였다(M하 = 3.83 < M상 = 4.62, F = (1,

57) = 4.22, p < 0.05). [그림 2]를 통해 확인해 보

면, 소비자들은 회사의 시장 지위에 따라 통제 및

안전성에 대하여 다르게 평가함을 볼 수 있다. 실

험 1에 대한 전반적인 결과는 <표 1>에서 확인할

수 있다. 회사의 지위가 높을수록 서비스 실패에

대한 소비자의 불만에 영향을 주는 책임성 귀인의

부정적 평가에 좀 더 유할 수 있다. 이런 결과들은

통해 볼 때, 가설 1은 지지 되었다.

온라인 서비스 실패에 있어 시장에서 인지되는

지위는 소비자 평가에 상당한 영향을 주는 것을

볼 수 있다. 본 실험에서 밝힌 것 같이, 시장에서

지위를 가진 회사는 서비스의 부정적 상황에서도

서비스의 실행 능력에 대한 믿음 및 관리의 책임

에 있어서 상대적으로 자유로운 것을 볼 수 있다.

이는 아마도 회사의 지위를 통해 기대되는 서비

스 품질이, 서비스 실패에 대한 해결의 기대에도

적용되기 때문일 것이다. 하지만 만약 서비스 실

패에 대한 해결에 있어, 그 기대를 충족하지 못한

상황에서도 본 실험에서 밝힌 것과 같은 효과를

가질 것인지에 대한 의문이 생기며, 시장 지위에

따라 호의적인 평가를 발을 수 있는 커뮤니케이

션 고안의 필요성도 있어 두 번째 실험을 진행하

였다.

[그림 1] 회사의 시장지위에 따른 역량 귀인

[그림 2] 회사의 시장지위에 따른 책무성 귀인

시장지위
F Sig R Squared

(Adjusted R Squared)하 상

역량
귀인

3.25 4.64 18.515 .000 .245(.232)

책무성
귀인

3.83 4.62 4.223 .044 .069(.053)

<표 1> 실험 1 연구 결과

4. 연구 2

이전 실험을 통하여 소비자들은 서비스를 제공

하는 회사의 시장지위에 따라 온라인 서비스 오류

에 대한 평가에 차이가 있음을 밝혔다. 서비스 실

패에 대한 소비자의 인식을 밝혔지만, 더 효율적

인 커뮤니케이션 방법을 제시하지 못한 부분이 있

다. 그래서 본 실험은 서비스 실패에 대한 소비자

불만의 첫 서비스 접점인 온라인 소비자 채팅 상

황에서 더 호의적 서비스 평가를 받을 수 있는 구

성을 제시하는데 주 목적이 있다. 소비자가 인지

할 수 있는 인터페이스 구성과 회사의 시장 지위

에 따라 소비자 평가(능력 기반 신뢰성, 서비스 품

질)에 어떤 영향을 가지는지를 밝히고자 하였다.
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4.1 실험 방법

아마존 엠턱(MTurk)을 통하여 106명의 참여자

로 온라인 설문을 실행하였으며, 이에 대한 적절한

보상금을 지급하였다(Mage = 34.4, 59% Male).

2(인터페이스 구성 : 로고 vs 이모지)×2(회사의 시

장지위 : 하 vs 상) 집단 간 설계(Between-Sub-

ject Design)로 참여자들에게 네 가지 조건을 무작

위로 할당하여 실시하였다. 참여자들은 실험 1에서

활용한 회사의 시장지위 시나리오를 보게 한 후, 온

라인 결제 서비스 실패 상황을 보게 하였다. 시장지

위의 차이와 온라인 결제 실패 상황은 이전 실험과

동일한 시나리오로 구성하였으며, 이후 회사의 온라

인 채팅서비스를 통해 대화를 나눈 내용을 보게 하

였으며, 문제 해결에 있어 모호한 상태(i.e., Hyper

Shoes에서는 결제가 처리되진 않았지만, 100% 장

담 할 수 없음으로 카드사에 문의해 볼 것을 추천)

의 상담내용으로 구성되었다. 이때 인터페이스의

구성 차이로 담당자의 프로필 구성을 회사의 로고

를 사용한 조건과, 통화 하는 모습의 캐릭터 이모지

의 조건 중 하나를 보게 한 후 종속변수들을 측정

하였다.

4.2 종속변수 측정

이전 연구들에서 사용한 능력 기반 신뢰성(Mc-

Knight et al., 2002; Beldad et al., 2016)의 문항

들 중 본 실험에 적절하다고 생각된 문항으로, 온

라인 채팅서비스는 “도움이 되는 상담을 제공하였

는지”, “필요한 정보를 제공하였는지”에 대하여 1

(전혀 동의하지 않는다)에서 7(매우 동의한다)로 7

점 리커트 척도(Likert Scale)로 측정하였다(α =

948). 온라인 상담에 전반적 평가로 많은 연구들

에서 사용한 서비스 품질을 측정하기 위해, Brady

and Cronin(2001)에서 사용된 문항들 가운데 적절

하다고 생각된 2가지 문항으로 상담 시나리오를

본 후 결과에 대한 생각으로, “회사의 상담 서비스

후 좋은 경험을 가졌다고 느꼈는지”, “상담 서비스

를 통하여 회사는 좋은 경험을 주려고 노력했다고

생각 되는지”에 대한 문항들로 1(전혀 그렇지 않

다)에서 7(매우 그렇다)로 7점 리커트 척도(Likert

Scale)로 측정하였다(α = .894).

4.3 결과 및 결론

능력 기반 신뢰성(ability based trust). 인터페

이스 구성과 회사의 시장 지위에 의한 소비자 평가

를 보기 위하여 이원 분산분석(Two-way ANOVA)

을 실행하였다. 능력 기반 신뢰성에 회사의 시장

지위의 주 효과는 상당히 유의하였다(M상 = 4.94

< M하 = 5.57, F(1, 102) = 4.15, p < .05) 회사

의 시장 지위가 높은 조건보다 낮은 조건에서 온

라인 채팅서비스의 역량을 가졌다고 평가 하였다.

하지만 인터페이스 구성에 의한 주 효과는 유의하

지 않았다(M이모지 = 5.18, M로고 = 5.31, F(1,

102) = .25, p = .61). 인터페이스 구성(이모지 vs

로고)과 회사의 시장지위(하 vs 상)는 능력 기반

신뢰성에 대하여 미미한 상호작용 효과(marginally

significant effect)가 있음을 보였다(F(1, 102) =

3.59, p < .10). 인터페이스 구성에 있어 이모지로

구성한 조건에 있어 회사의 시장 지위의 차이는

능력 기반 신뢰성 평가에 유의하지 않았다(M상 =

5.16, M하 = 5.21, F(1, 102) = .010, p = .91). 하

지만 회사 로고 구성된 조건에서는 회사의 시장

지위의 차이가 능력 기반 신뢰성 평가에 유의하였

다(M상 = 4.73 < M하 = 5.96, F(1, 102) = 7.72,

p < .01). 인터페이스 구성과 회사의 시장지위에

따라 신뢰성의 평가에 영향이 있음을 볼 수 있다.

서비스 품질(service quality). 인터페이스 구성

과 회사의 시장 지위에 의한 소비자 평가를 보기

위하여 이원 분산분석(Two-way ANOVA)을 실

행하였다. 회사의 시장 지위에 대한 주 효과는 상당

히 유의하였다(M상 = 4.63 < M하 = 5.35, F(1,

102) = 5.38, p <. 05). 회사의 시장 지위가 높은 조

건보다 낮은 조건에서 온라인 채팅서비스에 더 높

은 서비스 품질을 가졌다고 평가 하였다. 하지만 인

터페이스 구성에 의한 주 효과는 유의하지 않았다
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(M이모지 = 4.96, M로고 = 5.00, F(1, 102) = .06,

p = .80). 인터페이스 구성과 회사의 시장지위는 서

비스 품질에 대하여 상당한 상호작용 효과(signifi-

cant effect)가 있음을 보였다(F(1, 102) = 4.85, p

< .05). 인터페이스 구성에 있어 이모지로 구성한

조건에 있어 회사의 시장 지위의 차이는 서비스 품

질 평가에 유의하지 않았다(M상 = 4.94, M하 =

4.98, F(1, 102) = .007, p = .93). 하지만 회사 로고

로 구성된 조건에서는 회사의 시장 지위의 차이가

서비스 품질 평가에 유의하였다(M상 = 4.33 < M

하 = 5.74, F(1, 102) = 10.225, p <. 01). 인터페이

스 구성의 차이는 회사의 시장지위에 따라 서비스

품질의 평가 또한 영향이 있음을 볼 수 있다. 실험

2에 대한 전반적인 결과들은 <표 2>에서 확인할

수 있다. 인터페이스 구성과 회사의 시장지위에 따

른 소비자 평가에 있어 상호작용 효과가 있음을 알

수 있었다. 하지만 로고의 조건에서만 효과를 보인

것을 볼 때, 가설 2-1만 지지됨을 밝혔다.

[그림 3] 인터페이스 구성과 회사의 시장지위에 따른
능력 기반 신뢰성

[그림 4] 인터페이스 구성과 회사의 시장지위에 따른
서비스품질

능력기반신뢰성 서비스 품질

F Sig. F Sig

시장지위 4.158 .044 5.389 .022

인터페이스 구성 .253 .616 .062 .804

시장지위×
인터페이스 구성 3.592 .061 4.858 .030

R Squared
(Adjusted R Squared)

.072(.045) .072(.045)

<표 2> 실험 2 연구 결과

본 실험에서는 온라인에서 부정적 서비스를 경

험한 소비자의 커뮤니케이션 채널로 활용된 온라

인 채팅서비스의 시각적 단서와 회사의 특성에 따

른 소비자 평가를 밝혔으며, 이를 통해 몇 가지의

두드러진 특징을 밝혔다.

첫째, 소비자 불만의 모호한 해결은 회사의 시

장 지위와 역의 방향으로 평가됨을 볼 수 있었다.

이전 실험에서, 서비스 실패에 대한 소비자 평가

는 회사의 시장 지위가 높을수록 더 호의적인 평

가를 하였지만, 본 실험에서는 서비스 실패의 해

결이 모호한 상태 일 때 오히려 시장 지위가 낮을

수록 호의적으로 평가 되는 것을 볼 수 있었다. 이

는 회사의 신뢰성뿐만이 아니라 전반적인 서비스

평가인 서비스 품질에도 영향이 있음을 알 수 있

다. 본 실험의 결과는, 회사의 지위가 높을수록 더

좋은 서비스 품질을 제공할 거라는 기대를 충족시

키지 못하였을 때 오히려 그 평가에 있어 불이익

을 받은 것을 볼 수 있다. 반대로 지위가 낮은 회

사일수록 이러한 현상에 대한 반사이익이 있음을

볼 수 있다.

둘째, 온라인 채팅서비스의 인터페이스 구성에

따른 효과를 밝힘으로, 소비자와의 소통에 있어

시각적 단서는 매우 중요한 역할을 하는 것을 볼

수 있었다. 디지털 서비스 접점에서의 모호한 해

결에 있어, 인지되는 회사의 지위의 차이에 따라

더 호의적으로 평가받을 수 있는 상담원의 프로필

이미지는 다른 것을 볼 수 있었다. 즉 디지털 서비

스 접점의 인터페이스 구성과 회사의 시장 지위에

는 상호작용 효과가 있음을 볼 수 있었다. 회사의
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지위가 낮을수록 상담원을 인지할 수 있는 이모지

보다는 회사의 정체성을 바로 인지할 수 있는 로

고가 더 효과적이었다. 유의미한 효과를 가지진

않았지만, 회사의 지위가 높을수록 회사의 정체성

을 인지할 수 있는 단서보다는 상담원을 인지할

수 있는 이모지로 구성하였을 때 더 호의적 평가

를 받는 패턴을 보였다. 이러한 효과는 모호한 해

결에 있어, 자신의 긍정적 기대에 부합하지 못한

회사에서는 회사를 직접적으로 인지할 수 있는 단

서의 활용보다는 간접적으로 인지될 수 있는 단서

가 효율적일 것이고, 상대적으로 기대를 가지지

않은 회사에서는 간접적 보다는 직접적으로 회사

를 인지 할 수 있는 단서가 더 효과적인 것을 볼

수 있다.

5. 결론 및 시사점

5.1 결론

본 연구에서 진행된 실험들을 통하여 온라인 소비

의사결정 시 부정적 서비스를 경험한 소비자의 인식

과 커뮤니케이션 채널의 맥락적 단서들의 구성 차이

에 따라 더 선호적인 평가를 받을 수 있는 단서들에

대하여 회사의 시장지위의 관점에서 진행하였다. 시

장 점유율과 서비스 품질의 연관성의 연구(Caminal

and Vives, 1996; Hellofs and Jacobson, 1999)에

서 밝히 결과를 바탕으로, 시장 지위가 높은 회사에

서 더 질 좋은 서비스를 제공할 것이라 가정을 서비

스 실패의 상황에 적용하여 진행 된 실험에서 서비

스 실패에 대한 소비자 귀인에 회사의 시장지위는

긍정적 역할을 하는 것을 볼 수 있었다. 즉 서비스

실패에 대한 책임에 있어 시장에서 지위가 높은 회

사는 좀 더 유연할 수 있었다. 이러한 결과는 소비

자들이 구매 의사결정에서 대기업 제품이나 탑독

(topdog) 브랜드를 선호하는 현상을 설명가능하게

하였다. 시장 지위에 대한 소비자의 호의적 평가에

도, 성과에 있어서는 오히려 보수적인 평가의 기준

이 되는것을 볼수 있었다. 자신의기대에 충족하지

못한 서비스에 있어서는 오히려 회사의 시장 지위가

부정적 역할로 반영되는 것을 확인할 수 있었다. 즉

기대와 부응하지 못한 성과에 있어 회사의 시장지위

는 오히려 서비스 평가에 부정적인 것을 보았다. 따

라서 회사의 시장 지위를 활용한 마케팅을 진행하고

자 할 때, 시장지위의 순기능에 중점을 두지 않고,

예상 가능한 상황에 따라 적절히 활용함으로 호의적

인 소비자 평가를 받을 수 있는 단서를 제시하였다.

이런 실험 결과들을 종합해보면, 소비자들은 온라인

서비스 실패 시, 서비스 능력에있어 대기업에 더호

의적인으로 평가가 이루어지는 것을 밝혔다. 하지만

이러한 평가는, 온라인 커뮤니케이션 채널의 디자인

적 구성의 차이만으로도 시장지위에 따라 상이한 평

가가 가능함을 보았다. 이를 통해 온라인 서비스 실

패에 대한 소비자 대응에 있어 회사의 시장지위에

따라 각기 다른 커뮤니케이션 전략 수립으로 부정적

상황에서도 좀 더 효과적으로 평가받을 수 있음을

밝혔다.

5.2 시사점

본 연구는 소비자들의 온라인 채팅서비스에 대

한 평가가 디지털 서비스 접점의 인터페이스 구성

과 회사의 시장지위에 따라 어떻게 달라지는지를

탐색해보고자 하였다. 연구의 결과들을 통해 디지

털 서비스에서 소비자가 경험한 부정적 상황들에

대한 커뮤니케이션의 방안에 중요한 시사점들을

제시하고 있다.

최근 e-커머스 회사에서 발생한 시스템 오류로

소비자가 원하는 제품을 제때에 구매하지 못하는

일이 있었다(매일경제 2019. 07. 24). 이와 같이,

온라인 서비스를 제공하는 회사들은 온라인 구매

프로세스 전반을 관장하지 못하고 많은 부분을 아

웃 소싱(eg., 금융 결제 시스템, 배송 서비스 등등)

하고 있다. 그러므로 Baron et al.(2005)에서 언급

한 인터넷상의 시스템에서 발생한 에러와 같은 경

우, 소비자의 기대와 다르게 효과적으로 해결이

가능하지 못한 경우들도 발생한다. 이러한 문제는
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최근 온라인 서비스를 중점으로 기업을 운영하는

회사들에서 중요하게 생각하는 이슈로, 본 연구에

서 밝힌 상호작용 효과는 구매 시스템에서 발생

가능한 이슈에 대한 중요한 시사점을 제시하고 있

다. 최근 CMC(computer-mediated communica-

tions) 연구들을 보면, 디지털 채팅서비스 환경에

서의 아바타(avatars)의 역할은 소비자 구매 행동

에 중요한 영향을 미치는 것을 볼 때(Holzwarth

et al., 2006; Keeling et al., 2010; Moon et al.,

2013), 본 연구에서 제시한 온라인 채팅서비스에

서의 아바타와 유사한 로고와 이모지의 역할은 온

라인 서비스 실패 시 호의적 소비자의 평가를 받

을 수 있는 작은 실마리를 제공함으로. 서비스 실

패에 대한 소비자 대응에 대한 기존의 연구들에서

디지털 채널의 인터페이스의 디자인 요소로 좀 더

넓은 시각을 제시하여 시사점을 가진다. 대기업과

같이 상대적 지위가 높은 기업은 소비자 불만에

완벽하게 대응하지 못하는 상황에서는 자신의 직

접적 이미지보다, 간접적으로 연상 가능한 이미지

활용이 좀 더 효율적이고, 반대로 중소기업과 같

이 상대적 지위가 낮은 기업은 완벽하게 대응하지

는 못하였지만, 소비자는 자신의 예상한 기대와

다른 노력한 모습을 인지할 수 있기 때문에 그들

의 정체성을 부각 시키는 이미지의 활용이 더 효

율적일 수 있음을 밝혔다. 이런 연구들의 결과는

디지털 서비스를 통한 고객응대에 새로운 시각을

제시함으로, 소비자의 서비스 만족을 제고시켜 궁

극적으로 기업의 경쟁력 향상에 이바지할 수 있음

으로, 디지털 서비스 전반을 관장하는 마케터들에

상당한 시사점을 제시하였다.
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시장지위 상 시장지위 하

온라인 결제 서비스 실패 상황

<부록 1> 실험 1 회사의 시장지위 및 온라인 서비스 실패 시나리오

로고 이모지

<부록 2> 실험 2 온라인 채팅서비스의 인터페이스 구성 시나리오



144 박상우․신동우

About the Authors 

박 상 우 (sangwoo.park8305@gmail.com)

서울시립대학교 경영학 석사 및 경영학 박사학위를 취득하고, 현재 서울
시립대학교 산업경영연구소의 연구원으로 재직 중이다. 주요 연구분야는 
Online Marketing Communication, Social power, Influencer, Uncertainty,
Consumer-AI interface 등을 포함한다.

신 동 우 (dshin@uos.ac.kr)

한양대학교 경영학학사, 한양대학교 경영학석사, University of Michigan
통계학석사, Texas A&M University 마케팅박사학위를 취득하고, 현재 서울
시립대학교 경영학부 교수로 재직 중이다. 주요 연구분야는, Online Marketing
Communication, Online Group and Social Behaviors, Consumer-AI Inter-
face 등을 포함한다.


