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Abstract

The research about customer value has developed over the past years in the marketing field. On the other hand, the

stream of the idea has not fully been structured yet. It is the purpose of this research to present the process of development

together with the intellectual structure in the field of customer value researches using “Author Co-citation Analysis” (ACA).

For the purpose of the research, authors chosen were ranked in order of frequency according to their citations which were

used for network analysis. Further, it was of advantage in finding the development process for this research from 1996 to

2011. The trend were set into three time-line groups/trends (1996~2000, 2001~2005, and 2006~2011) that were respectively

analyzed.

In conclusion, the research represents the intellectual structure of customer value in each period. The research having been

tried, influenced a variable field in other marketing researches. While still, many researches limit their focus on a “one-way

customer value, used by companies in the past and some in the present, many researches now have a wider perspective

about the value and relationship of their customer and their company, together with the society at large.
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[그림 1] SSCI 상위 50위 저널의 가치 연구 빈도

1. 서 론

사람들은 가치(value)라는 용어를 흔하게 사용하

고 있고, 그런 만큼 가치(value)는 사람들에게 익숙

한 용어이다. 가치는 이를 바라보는 시야에 따라 여

러 의미로 사용되고 있다. 문화인류학에서는 이러

한 가치에 대한 정의를 3가지 학문적인 관점에서

나누어 보고 있다. 우선, 언어학에서는 가치를 각각

의 단어가 가지고 있는 의미 자체로 정의하며, 이로

인해 대상간의 구별이 가능하다고 본다. 둘째, 사회

학 관점에서의 가치는 기본적이지만 가장 광범위하

게 개인의 행동에 영향을 주는 뿌리 깊은 믿음이라

고 정의하고 있다[35]. 마지막으로 경제학적 관점에

서는 가치를 “효용(utility)”이라는 의미로 광범위

하게 다루고 있으며, 교환의 과정에서 발생한다는

관점에서 Monroe[26]가 제안한 “혜택과 비용간의

상충관계(trade-off)”라는 의미로써 가치를 바라보

고 있음을 알 수 있다.

이처럼 가치는 다양한 학문분야에서 다루어져왔

고, 본 연구는 다양한 학문 분야 중 마케팅 연구 분

야에 초점을 맞추어 가치를 살펴보고자 한다. 마케

팅에는 근본적으로 교환이라는 과정이 내재되어 있

으므로, 마케팅에서 가치는 필요충분조건으로 다루

어져 왔다. 그 증거로 마케팅의 정의에 다양한 의미

에서의 가치를 내포하고 있음을 들 수 있다. 최근 미

국마케팅협회(American Marketing Association :

AMA)에서는 마케팅을 고객, 거래처, 파트너, 그리

고 사회 전체에 가치를 제공하는 것들을 창조하고,

커뮤니케이션하고, 전달하고, 교환하기 위한 활동,

기관 및 과정이라고 정의하고 있다(“Marketing is

the activity, set of institutions, and processes

for creating, communicating, delivering, and ex-

changing offerings that have value for custom-

ers, clients, partners, and society at large”). 이

처럼 가치는 마케팅과 떼려야 뗄 수 없는 관계이며,

특히 ‘고객가치’라는 용어를 사용하여 많은 연구가

시도되어 왔다. Steward and Lewis[42]가 선정한

마케팅 분야의 상위 50개의 SSCI 저널을 대상으로

가치에 관한 연구의 빈도를 조사한 결과, 1990년대

이후로 급격하게 증가하고 있음을 알 수 있다.

본 연구가 고객가치에 연구 흐름에 관심을 갖고

이에 관한 연구를 시도하게 된 이유는 다음과 같다.

위의 [그림 1]에서 볼 수 있듯이, 지난 몇 십년간

고객가치에 관한 방대한 양의 연구가 있음에도 불

구하고 오히려 그 수가 급격하게 증가하고 있다는

점으로 부터 아직 고객가치에 관한 연구가 진화할

수 있는 부분이 아직 많다는 것을 추론해볼 수 있

기 때문이다. 따라서 고객가치에 관한 연구를 과거

부터 현재까지 어떻게 변화되어 왔는지에 관한 동

향을 분석하고, 앞으로의 연구 기회를 발견하는 것

은 마케팅 연구자로서 의미 있는 일이라 여겨진다.

본 연구의 첫 번째 목적은 고객가치에 대한 연

구가 왜 지금까지의 방대한 연구에도 불구하고 계

속하여 발전하고 있는지 이유를 찾고 그리고 어떠

한 주제들로 변화하고 있는지에 대해 밝혀보는 것

에 있다. 앞서 언급한 바와 같이 마케팅의 기본은
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고객에게 ‘가치’를 제공하는 것에 있기 때문에 마

케팅에서 가치연구의 종지부를 찍는다는 것은 있

을 수 없는 일이라고 할 수 있다. 그렇기 때문에

가치연구의 발전과정을 살펴보면서 어떻게 발전

이 되어 왔는지 연구 흐름의 구조를 밝히고 가치

에 관한 다양한 연구가 나타나게 된 원인을 파악

하여 연구의 중요성을 재확인하는 것이 중요하다

고 본다.

두 번째 목적은 앞으로 주목을 받게 될 고객가

치 관련 연구의 주제들을 예측하는 것이다. 고객

가치는 기업이 마케팅 활동을 통해 얻거나 혹은

거꾸로 제공할 수 있는 여러 가지를 설명 할 수

있는 개념이다. 이러한 포괄적인 개념으로 인해

고객가치와 연관되어 있는 마케팅 연구들을 살펴

보면 고객가치를 다양한 시각에서 접근하고 있음

은 물론, 같은 용어를 다르게 정의하고 있음을 알

수 있다. 예를 들어 고객가치라는 하나의 용어가

‘회사가 창조하고 고객에게 제공하는 가치’, ‘고객

이 구매나 사용을 통하여 얻고 싶거나 얻은 가치’,

혹은 ‘고객이 기업에 주는 가치(Customer lifetime

value)’ 등과 같이 서로 다른 정의를 가진 용어로

같이 사용되고 있는 것을 들 수 있다[45]. 따라서

본 연구는 저자 동시 인용 분석 방식을 사용하여

다양한 고객가치의 개념들 간의 관계성을 파악하

여 이들이 서로 다른 개념들에 어떠한 영향을 미

쳤는지 살펴보려한다. 그리고 이는 앞으로 가치

관련 연구의 방향성을 예측할 수 있도록 도와줄

것이다.

즉, 본 연구는 고객가치라는 학문의 지적구조를

살펴보는 것을 목적으로 한다. 그리고 학문 지적구

조의 탐구를 위해 많이 사용하고 있는 계량서지학

중 하나인 저자 동시 인용 분석을 사용하여 고객가

치와 이와 관련된 서로 다른 연구관점들이 발전해

온 과정을 통합적으로 그리고 시간의 흐름에 따라

살펴보고 이들을 구조화하여 고객가치와 관련 된

마케팅 학문의 분야들이 연구되어 온 과정에 대해

살펴보고자 한다. 그리고 이를 통해 지금까지 연구

들 중 아직 미흡하게 다루어졌거나 혹은 최근 들어

더욱 활발하게 발전하고 있는 연구를 확인하고, 향

후 고객가치 관련 연구의 방향성을 예측 및 제안하

고자 한다.

2. 이론적 배경

2.1 인용 분석(Citation Analysis)

어떠한 학문 분야에서 새로운 개념이 창조되어

그 개념이 학자들 사이에 받아들여지는 과정은 보

이지 않는 구조를 형성하게 되고[39], 이를 흔히 지

적구조라고 한다. 인용 분석방법은 이러한 지적구

조를 관찰하는 하나의 연구 분야인 계량서지학에서

주로 사용하고 있는 방법으로 인용(citation)을 데

이터로 하여 분석하는 방법이다. 이 방법은 연구논

문에서의 인용이라는 행위가 인용을 한 해당 논문

의 주제나 방법론적 특성을 인용이 된 논문으로부

터 받아들였다는 것을 뜻하기 때문에 어떤 분야 내

에서 피인용의 빈도가 피인용 연구의 분야에 미치

는 영향력을 나타내 준다는 것을 가정하고 있다

[12, 13]. 즉, 인용을 한 저자와 인용이 된 저자 사

이에는 학문적인 관계가 존재한다고 할 수 있으며,

이 학문적인 관계를 이용하여 연구분야의 지적구조

를 살펴볼 수 있는 것이다. 그러므로 인용 분석은

인용이 되고 인용을 하는 연구들 사이의 연결성을

제공해 줄 수 있고, 게다가 인용 분석은 인용이 된

객관적인 사실을 데이터로 하여 분석을 하는 것이

기에 그 조사 과정에서 연구자의 주관적인 견해보

다는 이미 발행 된 문헌을 통한 객관적인 조사가

가능하다는 강점을 가지고 있어 연구의 지적구조

분석에 많이 사용되고 있다.

2.2 저자 동시 인용 분석(Co-Citation Analysis)

저자 동시 인용 분석은 Small[39]이 제안한 인

용 분석 방법 중의 하나이다. 초기 동시 인용 분석

법을 사용한 연구에서는 분석이 문헌의 단위로 이
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루어졌으나, 1980년대에 이르러서 그 분석 단위가

피인용 저자로 바뀌게 되면서 저자 동시 인용 분석

이 발전하게 되었다[51].

저자 동시 인용 분석방법은 두 명의 학자가 하나

의 연구논문에서 동시에 인용이 된다면, 동시에 인

용이 된 두 학자 간에 학문적으로 관계가 존재한다

는 가정을 기본 전제로 하고 있다[50, 51]. 만약 동

시에 인용이 되는 빈도가 높을수록 두 학자의 학문

적인 위치는 가깝고 관계가 밀접하다 할 수 있는

것이다[50]. 특히, 동시대에 이루어진 연구의 경우

학문적으로 관계가 깊다고 할지라도 직접적으로 인

용이 되지 않았을 수 있어 인용 분석으로는 관계를

알아내기가 힘드나, 저자 동시 인용 분석은 이러한

우려를 덜어 줄 수 있는 방법이기도 하다.

저자 동시 인용 분석방법은 아래 [그림 2]를 이

용하여 구체적으로 설명할 수 있다. P1과 P2의 경

우 직접적으로 서로 인용이 된 사실이 없으나 그림

에서 보다시피 P1과 P2는 P3과 P4에 함께 인용이

된 것을 알 수 있다. 이 경우, 저자 동시 인용 분석

에 따르면 P1과 P2가 직접인용이 없다고 할지라도

학문적으로 관계가 있다고 할 수 있다.

[그림 2] 저자 동시 인용 분석

이러한 저자 동시 인용 분석을 이용하게 되면 P1

과 P2처럼 같이 인용 된 학자들의 짝(pair)을 통하여

관계가 있는 학자들의 집단을 밝혀낼 수 있고, 가깝

게 위치하는 학자들의 공통된 특성, 혹은 멀리 위치

하는 학자들의 차이점을 파악해 낼 수 있다. 이렇게

관계의 거리에 따라 분리되어 혹은 가깝게 형성된

몇 개의 학자들의 집단들은 각자 특정 주제나 학문

의 구조적인 특성을 보여주게 되는 것이다[23].

최근 들어 다양한 마케팅 연구 주제들의 연구 동

향 및 그 지적 구조를밝히기 위해 저자 동시 인용 분

석방법을 활용한 연구들이 등장하고 있는 것을 확인

할 수 있다. 예를 들어, BtoB 마케팅[6, 27], 관계마

케팅[2], 기업마케팅[20], 기업 브랜딩[14], 국제마케

팅[37], 마케팅 연구 흐름 파악 및 미래 동향[10] 등

이 있다.

위의 예처럼 마케팅 영역에서 저자 동시 인용 분

석을 이용한 연구가 최근 들어 급증하게 된 원인은

마케팅 연구가 어느 정도 성숙기에 이르렀기 때문

이라고 볼 수 있다. 저자 동시 인용 분석방법은 특

정 연구 주제가 어느 정도 시간을 가지고 다수의

연구가 존재해야 분석이 가능하다. 따라서 본 연구

는 마케팅의 핵심 주제 중의 하나라고 할 수 있는

고객 가치의 경우도 오랜 역사와 다수의 연구가 존

재하기 때문에 저자 동시 인용 분석방법을 통해 그

연구의 흐름을 파악하고 지적구조를 밝히는 것이

가능하며 이를 통한 향후 연구의 기회를 제공은 매

우 의미 있는 일이라 생각되어 본 연구를 수행하고

자 한다.

2.3 사회연결망 분석(Social Network Analysis)

사회 연결망분석(SNA : Social Network Analy-

sis)이라고 불리는 연결망 분석은 사람들이 연결되

어 있는 관계망을 의미하는데, 인위적으로 형성된

것이 아닌 다양한 행위자들이 상호작용을 하면서 만

들어지는 관계의 망을 의미한다[1]. 이러한 관계망

의 구조는 3개 이상의 노드(node)와 링크(link)라고

불리는 두 요소에 의해 일차원이 아닌 이차원의 형

태를 기본으로 이루어진다. 따라서 사회 연결망 분

석은 이러한 노드와 링크의 유무 및 그 수를 바탕으

로 만들어낸 행렬을 토대로 모델화하여 분석하는 기

법이라고 할 수 있다. 즉, 사회 연결망 분석은 노드

들이 어떤 링크로 관계를 맺고 있으며, 그리고 이를

통해 네트워크가 어떤 특성을 보이는지를 정략적으

로 분석하는 방법이다.

연결망 분석에 관한 초기 연구는 Milgram[24, 25]
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의 미국 내 임의의 두 사람 간의 거리를 알아내기

위한 편지 전달 실험, 그리고 Travers and Milgram

[45]의 또 다른 유사한 실험으로 인해 이루어졌으며,

이를 통해 미국인들은 평균적으로 여섯 단계만 건

너면 누구에게나 연결되는 ‘좁은 세상(small world)’

에 살고 있다는 것이 밝혀졌다. 이러한 연결망에 관

한 연구는 연결망 과학(network science)라는 연구

분야의 새로운 등장으로 연결망의 수학적 모델링화

로 발전하기 시작하였다[49]. 모델링을 실시한 결

과, 가상의 규칙적인 네트워크에서 무작위적인 연

결이 늘어나게 되면 연결망 전체의 구조적인 속성

인 특정경로거리(모든 노드 쌍들 간의 최단거리의

평균)는 줄어들지만, 네트워크의 지역적 속성인 군

집 계수(네트워크에서 세 개의 노드를 잇는 삼각형

이 얼마나 많은가)는 크게 변화하지 않는다고 한

다. 즉, 좁은 세상에서는 정보 확산 양을 접하기 쉬

울 뿐만 아니라 정보의 확산 속도도 빠르기 때문에

많은 사회학들은 일찍부터 이에 주목하기 시작했

다[18].

이처럼 연결망 분석은 관계성을 한눈에 파악하

기 쉽다는 이점으로 인해 최근 들어 사회학 분야

뿐만 아니라 다양한 학문 분야에서 이용되고 있

음을 관찰할 수 있다. 예를 들어, 어떠한 정보를

확산시키고 수용하는 주제에 있어서도 연결망 분

석을 이용하였고, 다음과 같은 연구들이 있다. 전

통적인 확산이론(diffusion theory)을 온라인 환경

에 적용함으로써, 선택 의사결정을 위한 정보 수

용 과정에서 특정 네트워크에서 개별 행위자들의

정보를 수용하는 과정 및 의사결정에 네트워크

특성이 영향을 미친다는 연구와[17, 48], 신제품

출시 전략에 있어서 제품의 출시전략 및 성과를

측정하는데 있어서 네트워크의 특징을 이용하면

하나의 가이드라인을 제안할 수 있다는 연구들이

있다[21, 41]. 또한 전략적인 측면에서는 핵심가치

인 품질과 네트워크 효과 중 어떠한 것이 보다

강점이 있는지를 알아보는 연구[43]도 연결망 분

석을 이용한 예로 들 수 있다. 고객관계 관리 차

원에서는 구매한 제품의 네트워크를 활용하여 충

성고객과 잠재적 이탈 고객의 구매 제품 차이를

분석하여 이를 전략적으로 활용하는 방안을 제안

하였으며[3], 특정 네트워크에서 고객의 위치가

가치를 결정짓는 하나의 무형요소임을 밝히는 연

구[4]도 있다.

게다가 본 연구처럼 저자 동시 인용 분석 시행 시

연결망 분석을 이용하여 분석한 연구들도 등장하기

시작하였는데, 대표적으로 관계마케팅의 연구동향을

살펴본 연구[2], BtoB 마케팅의 진화과정을 구조화

한 연구[6, 27], 기업마케팅 연구 동향[20] 등이 있다.

본 연구는 선행연구의 방법들을토대로 저자 동시 인용

분석을 통해 세부연구 주제들을 도식화(mapping)하

기 위해 연결망 분석을 이용하고자 한다.

3. 연구 방법

3.1 저널선정

저자 동시 인용 분석을 위해서는 저널 및 저자 선정

이 우선적으로 이루어져야 한다. 본 연구는 저널순위

와 관련된 여러 선행 연구 및 SSCI에서 제공하고 있

는 저널 순위를 반영하여 상위 20개의 저널(Journal

of Marketing, Journal of Marketing Research,

Journal of Consumer Research, Marketing Science,

Journal of Retailing, Journal of Academy of the

Marketing, Harvard Business Review, Journal of

Advertising Research, Management Science, Jour-

nal of Advertising, Journal of Business Research,

International Journal of Research in Marketing,

Journal Public Policy and Marketing, PM, Psycho-

logical Bulletin, Advanced in Consumer Research,

Marketing Letter, Industrial Marketing Manage-

ment, European Journal Marketing, Journal of

International Business Studies, Strategic Mar-

keting Research)을 선정하였으며, 이와 관련된 내

용은 <표 1>과 같다.
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순위 저자 인용된 수 순위 저자 인용된 수 순위 저자 인용된 수

1 Zeithaml, VA 1426 25 Heskett, JL 402 49 Hardie, BGS 248

2 Bolton, RN 944 26 Schesinger, LA 397 50 Noordewier, T 248

3 Fornell, C 759 27 Darden, WR 386 51 Sinkula, JM 248

4 Rust, RT 688 28 Ulaga, W 386 52 Day, GS 244

5 Jones, TO 675 29 Lemon, KN 364 53 DeSarbo, WS 244

6 Sasser, WE 675 30 Homburg, C 361 54 Henard, DH 235

7 Srivastava, RK 665 31 Sweeney, JC 351 55 Szymanski,DM 235

8 Woodruff, RB 627 32 Soutar, GN 347 56 Magretta, J 214

9 Reichheld, FF 601 33 Kaplan, RS 340 57 Hoch, SJ 213

10 Anderson, EW 591 34 Norton, DP 340 58 Burton, S 204

11 Johnson, MD 590 35 Sirdeshmukh, D 318 59 Porter, ME 204

12 Fahey, L 534 36 Gilmore, JH 310 60 Luo, XM 202

13 Shervani, TA 517 37 Pine, BJ 310 61 Lehmann, DR 201

14 Kumar, V 512 38 Sabol, B 300 62 Eggert, A 200

15 Webster, FE 492 39 Venkatraman, N 285 63 Hagel, J 189

16 Bryant,BE 468 40 Gupta, S 282 64 Kahle, LR 188

17 Cha, JS 468 41 Grewal, D 276 65 Maxham, JG 182

18 Hult, GTM 461 42 Parasuraman, A 270 66 Wise, R 181

19 Babin, BJ 449 43 Fader, PS 268 67 Cummings, JN 180

20 Brady, MK 445 44 Netemeyer, RG 266 68 Gardial, SF 180

21 Cronin, JJ 445 45 Schefter, P 256 69 Slater, SF 178

22 Singh, J 426 46 Sheth, JN 256 70 Mithas, S 175

23 Loveman,GW 422 47 Baker,WE 248

24 Drew, JH 407 48 Flint, DJ 248

<표 2> 전체 인용빈도 100회 이상 저자

3.2 저자선정

동시 인용 분석을 실시하기 전, 선정한 저널을 바

탕으로 저자를 선정하였다. 선정된 20개의 저널에서

1985～2011년까지 약 25여 년 간 ‘고객가치’를 연구

주제로 하고 있는 저자는 총 1726명이었으며(2011

년 10월 기준), 이들 저자들 중 논문을 제일 많이 쓴

저자는 총 14편을 쓴 Kumar, V.였으며, 대다수에

해당하는 1,385명의 저자들이 1편의 연구를 게재한

것을 알 수 있었다. 즉, 마케팅 분야의 많은 연구자

들이 고객가치에 관심을 갖고 이 분야에 대해 연구를

해왔음을 알 수 있다(출처 : http://apps. webof-

knowledge.com/).

또한 각각의 연구에 따른 누적된 인용빈도(SSCI

전체)를 확인한 결과, 가장 많이 인용된 연구는

Zeithaml, V. A.[53]의 “Consumer Perceptions of

Price, Quality, and Value-A Means-End Model

and Synthesis of Evidence”가 1113번 인용된 것

을 알 수 있었다. 그리고 본 연구가 선정한 20개의

저널 내에서 인용된 빈도는 308번인 것으로 나타

났다.

본 연구는 SSCI 전체 인용빈도가 아닌 선정된

20개의 저널에 인용된 빈도만을 분석에 이용하였

다. 연구가 오래된 경우, 최근 연구에 비해 피인용

빈도가 더 많을 것을 감안하여, 본 연구는 약 25년

간 인용된 빈도 순위가 상위 70위까지의 저자들을

동시 인용 분석의 분석단위로 이용하였으며, 해당

저자는 아래 <표 2>로 정리하였다.
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3.3 분석방법

본 연구는 저자 동시 인용 분석을 이용하여 고객

가치 연구의 지적구조와 시기별 변화 추이를 알아

보려는 것에 목적이 있으며, 이를 위해 UCINET을

이용한 연결망분석을 통해 1985년부터 5년～6년

단위로 각 저자간의 관계성 파악 및 그룹화를 실시

하였다. 이렇게 얻어진 결과로 부터 각 시기별 주요

저자 및 그 시기에 이루어진 연구의 정도를 파악할

수 있으며, 연구 주제가 각 시기별로 어떤 차이가

있으며, 어디로 발전되었는지를 확인할 수 있다.

하지만, 1985년～1995년까지는 고객가치에 관한

연구가 상대적으로 많이 이루어지지 않아서 저자

동시 인용 분석을 실시 시에 분석단위가 되는 동시

인용 빈도가 현저히 적어 분석에 한계가 있었다. 그

러므로 고객가치연구의 저자간 관계성 파악과 이를

통한 지적구조 파악은 1996년부터 가능하였다. 또

한 마케팅의 정의가 1990년대, 2000년 초반 그리고

2000년대 후반으로 오며 변화해 온 것에 착안하여

시기별 변화추이는 5년 단위로 실시되었으며 이에

대한 자세한 내용은 연구 결과에서 논하기로 한다.

3.3.1 분석 단위의 측정

고객가치 연구의 지적구조를 살피기 위해 고려

되는 요인은 저자사이의 관계라 할 수 있다. 그리

고 저자 동시 인용 분석에서는 앞서 설명하였듯,

동시에 인용이 된 빈도를 사용하여 저자들 간의 학

문적 거리, 즉 학문적 관계를 판단하게 된다. 학문

적으로 밀접한 관계를 가지는 저자들이 하나의 군

집을 이루게 되고 전체적으로는 이 관계성에 따라

서 몇 개의 군집이 해당 연구 영역을 구성하게 되

면서 학문의 지적구조를 파악할 수 있는 것이다.

저자 동시 인용 분석에서 동시 인용 빈도를 측정

하는 방법으로는 절대적인 동시 인용 수치를 분석

단위로 반영하는 방법과 상대적인 동시 인용 수치를

분석단위로 반영하는 방법이 있을 수 있다. 본 연구

에서는 Gmür[15]가 제안한 CoCit-score 라는 상

대적인 동시 인용 수치를 분석단위로 사용하여 연구

자들 사이의 관계를 측정하였다.1) 절대적인 수치가

아닌 상대적인 수치를 사용한 이유는 다음과 같은

예로 설명될 수 있다. 예를 들어 저자 A와 B가 개별

적으로 20회씩 인용(Citation)되었고, 이들은 모든

경우에 같이 인용(Co-citation)이 되어 절대적인 동

시 인용 수치 20회를 갖는다. 그리고 저자 A’와 B’

의 경우는 개별적으로는 100회씩 인용이 되었고, 이

들이 같이 인용이 된 절대적 동시 인용 수치는 앞선

A, B 저자쌍과 같은 20회이라고 하자. 상식적인 수

준으로 판단하였을 때, A와 B 저자가 A’와 B’ 저자

보다는 더 관계가 가깝다고 할 수 있다. A, B 저자

는 항상 같이 인용이 되었지만, A’와 B’ 저자는 그

렇지 못했기 때문이다. 그러나 두 저자쌍의 관계를

절대적인 동시 인용 수치로 분석을 한다면, A와 B

저자 관계의 밀접성과 A’와 B’ 저자 관계의 밀접성

은 두 쌍이 절대적인 수치인 20회를 똑같이 동시 인

용 수치로 갖고 있기 때문에 같다고 할 수 있다. 즉,

동시 인용이 된 두 저자의 관계를 절대적인 20회의

수치를 사용하여 분석한다면 A’와 B’ 저자의 관계

가 과대평가 되거나 A, B 저자의 관계가 과소평가

되게 되는 것이다. 또한 절대적 동시 인용 수치를 사

용할 경우 모든 저자들의 관계가 상대적인 동시 인

용 수치를 사용할 때보다 크게 나와 관계의 수치가

전반적으로 커지기 때문에 군집간의 독특한 특성을

살펴보는 것에는 어려움을 야기할 수 있어 연구의

군집을 나누기 위한 목적으로는 적합하지 않다는 견

해가 있다[15]. 따라서 본 연구 역시 저자 동시 인용

빈도를 절대적인 값이 아닌 CoCit-score라는 상대

적인 값을 활용하여 분석하고자 한다.

3.3.2 연결망 자료의 형태

연결망 분석은 먼저 분석단위와 그에 맞는 자료의

형태가 정해지는데 크게 완전연결망(complete net-

1) 절대적인 동시 인용 수치를 각 저자들의 개인적인 인용

숫자에 따라 상대적인 수치로 바꿔주는 CoCit-score는

다음과 같은 식으로 표현할 수 있다. CoCitAB = (Co-
citationAB)

2/Minumum(CitationA ; CitationB) × Mean
(CitationA; CitationB).
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work), 자아중심연결망(ego-centric network), 준

연결망(quasi-network)이라는 3가지 형태로 분류

할 수 있다.2) 본 연구의 연결망 자료는 자료의 경계

가 명확하고, 각 노드들 간의 관계의 강도인 저자 동

시 인용횟수(CoCit-score)가 숫자로 표현되기 때문

에 완전연결망의 형태라고 할 수 있다.

3.3.3 연결망 분석

위에서 얻어진 CoCit-score 행렬을 이용하여,

각 연도별 핵심 저자, 연구 분야를 이어주는 다리

역할을 하는 중요한 저자 및 이들 간의 동시 인용

정도가 어느 정도인지를 파악하기 위해 연결망 분

석을 우선적으로 실시하였다.

3.3.3.1 밀도(Density)

연결망 내 전체 구성원이 서로 간에 얼마나 많은

관계를 맺고 있는가를 표현하는 것으로, 가능한 총

관계의 수 중 실제로 형성된 관계의 비율을 의미한

다. 즉, 본 연구에서 밀도가 의미하는 바는 저자들

간에 동시 인용이 이루어진 정도를 의미한다고 볼

수 있다. 따라서 밀도가 1이라고 한다면, 이는 연결

망 내에 존재하는 70명의 저자들 간에 동시 인용이

2) 완전연결망(complete network)이란, 상호작용의 유무

에 따라 개인간의 관계가 이분법으로 표현되거나 관계

의 강도가 숫자로 표현되는 연결망을 의미한다. 이러

한 연결망 자료는 자료의 경계가 명확할 경우, 대상

전체의 연결패턴 및 구조를 파악하기가 유용하지만,

자료의 경계가 모호할 경우에는 연결망 구조를 파악할

수 없다는 단점이 있다. 자아중심연결망(ego-centric

network)이란, 한 개인을 연결망의 중심에 위치시키

고, 그 개인과 다른 개인들 간의 연결을 표현한 연결망

을 의미한다. 전체 연결망을 구성하고 있는 구성원들

의 존재여부가 불명확하며, 그 수가 방대한 경우에는

표본들을 추출하여 표본들과 연결된 관계를 분석하는

연결망이다. 따라서 이 경우에는 작은 네트워크의 구

조를 분석하기에 적합하다고 할 수 있다. 준연결망

(quasi-network)은 노드들 간의 관계가 없더라도 인위

적으로 설정한 연결망을 의미한다. 기존의 자료를 재

활용할 수 있다는 장점으로 인해 사회과학분야에서 가

장 많이 활용된다. 준연결망을 만드는 방법으로는 추

론에 의한 관계를 예측하여 행렬을 만드는 경우와 분

석단위의 속성을 이용하여 단위사이의 거리를 이용하

여 행렬을 만드는 경우가 있다.

한번 이상은 이루어졌다고 할 수 있다.

3.3.3.2 중심성(Degree)

연결정도 중심성(degree of centrality) : 다른

노드와의 연결된 정도를 중시하며, 연결망 내에서

한 노드에 연결되어 있는 노드들의 합을 의미한다.

연결정도 중심성은 다시 내․외향 연결방향의 비율

에 따라 그 결정(isolate)으로 오는 방향의 연결정도

를 측정하는 내향중심성(in-degree cetrality)과 그

점에서 밖으로 나가는 방향의 연결정도를 측정하는

외향중심성(out-degree centrality)로 나누어진다.

본 연구는 동시 저자 인용의 횟수를 하나의 링크

로 보고 있기 때문에, 그 방향성에는 관심이 없으

므로, 순수하게 연결의 횟수를 의미하는 연결정도

중심성만을 살펴보고자 한다. 따라서 연결정도 중

심성이 높은 저자들은 다른 저자와 동시 인용된 횟

수가 많음을 의미하기 때문에 연구가 진화되는데

있어서 그 기초가 되는 연구라고 할 수 있다.

매개 중심성(betweenness centrality) : 모든

노드 쌍의 최단경로에서 해당 노드를 통과하는 경

우의 상대적 빈도를 의미한다. 즉, 한 노드의 중재

자(broker)로서의 역할 정도를 측정하는 것이라 할

수 있다. 따라서 본 연구의 경우, 매개 중심성이 높

은 저자는 중재자로서 연구가 진화되면서 그 분야

가 세분화되어감에 따라 이들 연구 주제들 간에 연

결을 해주는 중요한 역할을 한다고 할 수 있다.

근접 중심성(closeness centrality) : 인접 중

심성이라고도 하며, 한 노드가 다른 노드에 얼마만

큼 가깝게 있는가를 말하는 개념으로, 연결망 내에

각 노드들로부터 다른 모든 노들들까지의 경로거리

(geodesic distance, path distance)를 의미한다.

이는 임의 노드에 이르는 거리들의 평균한 다음 그

역을 취한 값으로서, 중심에 있을수록 지표 값이

커지게 된다. 근접중심성이 높은 저자는 연결망 내

에서 핵심이 되는 저자와 가까운 거리에 위치하고

있으며, 해당 시기의 주요 연구 주제를 형성하는데
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[그림 3] 1995년～2000년 피인용 저자 연결망

기여한다고 할 수 있다.

4. 연구 결과

4.1 시기별 저자 동시 인용 분석

4.1.1 1996년~2000년 군집결과

아래의 [그림 3]에서 알 수 있듯이 1996년～2000

년 시기에 피인용 저자들의 군집은 크게 네 개로

나누어지며, 각각의 군집의 주제 및 이들 군집에

속한 저자들은 다음과 같이 정리될 수 있다.

군집 1에속한피인용 저자들은 Anderson, Bolton,

Byant, Cha, Drew, Fornell, Johnson, Soutar,

Sweeney, Woodruff, Zeithaml임을 알 수 있다. 이

들 연구들을 인용한 연구들의 연구 제목 및 핵심어를

살펴본 결과, 고객만족(customer satisfaction), 제품

품질(product quality), 지각된품질(perceived quality),

기대(expectations) 등을 찾아볼 수 있었다. 따라서

군집 1의 군집명은 “고객 만족(customer satisfac-

tion)”이라 명명하였다.

군집 2는 주로 Babin, Darden, Grewal, Hagel,

Parasuraman, Reichheld, Slater, Jones, Loveman,

Sasser, Schesinger의 연구를 주로 인용하였다. 이

들 저자들을 인용한 연구들은 주로 서비스 산업 혹

은 소비자들이 지각하는 서비스의 품질을 대상으로

하였다. 따라서 연구 제목 및 핵심어는 서비스 품질

(service quality), 재무적 서비스(financial services),

은행 서비스(banking services) 등이 다수를 이루

었다. 따라서군집 2는 “서비스 마케팅(service mar-

keting)”이라고 명칭 하였다.

군집 3은 Baker, Flint, Gardial, Noorewiser,

Sheth, Sinkula이 포함된 집단이다. 이들 저자들의

연구를 인용한 연구들의 주요 주제어는 시장지향성

(market orientation), 조직 학습(organizational lear-

ning), 조직 메모리(organizational memory) 등이

다. 따라서 군집 3의 군집명은 이들 개념을 포괄할

수 있는 단어인 “시장지향성(market orientation)”

이라 명명할 수 있다.

군집 4에 속한 피인용 저자들은 Day, Fahey,

Shervani, Srivastava, Webster인 것으로 나타났다.

이들 연구를 인용한 저자들의 연구 제목 및 주

제어는 경쟁우위(competitive advantage), 역량(cap-

ability) 등이었다. 따라서 군집 4의 군집명은 “시장

역량(market capability)”이다.
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　 Degree Between Closeness Degree Between Closeness

Zeithaml, VA 20 166.151 3.295 Gilmore, JH 3 0 3.205

Bolton, RN 15 47.728 3.286 Pine, BJ 3 0 3.205

Fornell, C 13 8.915 3.278 Sabol, B 0 0 -　

Rust, RT 0 0 - Venkatraman, N 0 0 -　

Jones, TO 15 46.691 3.284 Gupta, S 0 0 -　

Sasser, WE 17 74.198 3.287 Grewal, D 7 72.53 3.253

Srivastava, RK 5 2.885 3.252 Parasuraman, A 4 3.859 3.246

Woodruff, RB 15 118.229 3.287 Fader, PS 3 46.429 3.239

Reichheld, FF 15 82.597 3.286 Netemeyer, RG 3 5.867 3.209

Anderson, EW 13 8.915 3.278 Schefter, P 0 10 -　

Johnson, MD 13 8.915 3.278 Sheth, JN 5 0 3.208

Fahey, L 5 2.885 3.252 Baker,WE 7 11.36 3.249

Shervani, TA 4 0 3.25 Flint, DJ 7 14.538 3.249

Kumar, V 0 0 -　 Hardie, BGS 2 1.617 3.194

Webster, FE 15 129.487 3.286 Noordewier, T 6 5.787 3.238

Bryant, BE 13 8.915 3.278 Sinkula, JM 7 11.36 3.249

Cha, JS 13 8.915 3.278 Day, GS 3 0 3.229

Hult, GTM 0 0 -　 DeSarbo, WS 1 0 1.449

Babin, BJ 7 44.763 3.261 Henard, DH 0 0 -　

Brady, MK 0 0 -　 Szymanski, DM 0 0 -　

Cronin, JJ 0 0 -　 Magretta, J 0 0 -　

Singh, J 0 0 -　 Hoch, SJ 1 0 1.449

Loveman, GW 4 0.167 3.241 Burton, S 3 8.571 3.2

Drew, JH 11 29.862 3.273 Porter, ME 0 0 -　

Heskett, JL 5 0.583 3.244 Luo, XM 0 0 -　

Schesinger, LA 5 0.583 3.244 Lehmann, DR 0 0 -　

Darden, WR 7 44.763 3.261 Eggert, A 0 0 -　

Ulaga, W 0 0 -　 Hagel, J 1 0 3.226

Lemon, KN 0 0 -　 Kahle, LR 6 7.266 3.255

Homburg, C 0 0 -　 Maxham, JG 0 0 -　

Sweeney, JC 7 0 3.241 Wise, R 0 0 -　

Soutar, GN 7 0 3.241 Cummings, JN 0 0 -　

Kaplan, RS 0 0 -　 Gardial, SF 7 14.538 3.249

Norton, DP 0 0 -　 Slater, SF 5 27.134 3.262

Sirdeshmukh, D 0 0 -　 Mithas, S 0 0 -　

Density = 0.0137

<표 3> 각 저자들의 네트워크 중심성(1996~2000)

4.1.2 1996년~2000년 네트워크분석 결과

아래 <표 3>을통해 알 수 있듯이 1996년～2000년

시기에 밀도는 0.0137로서, 동시 인용이 이루어진 정

도가낮음을 알 수 있다. 이를통해 이 시기에 고객가

치에 관한 연구가 총체적으로 이루어지기 보다는 산

발적으로 몇몇 연구들 간에 관계를 가지며 연구가 이

루어졌다고 볼 수 있다. 그리고네트워크의 중심성 특

성을 살펴보면, 연결정도 중심성은 Zeithaml(20),

Sasser(17), Bolton(15), Jones(15), Woodruff(15),

Reichheld(15), Webster(15)의 순으로 나타났으며,

연결정도 중심성의 평균은 4.686이다. 따라서 이 시

기에 다른 저자와의 동시 인용 빈도는 높은 것으로

나타났다. 또한 매개 중심성은 Zeithaml(166.151),

Webster(129.487), Woodruff(118.229)의순서로매개

중심성이 높은 것으로 나타났다. 즉, 이 세 저자가 이

시기에 중재자로서 이들이 앞서 했던 연구들이 여러

연구들로세분화 되어 가는 과정에서 연구 주제들 간

연결을 해주는 중요한 역할을 한다고 할 수 있다.
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[그림 4] 2001년～2005년 피인용 저자 연결망

Author Journal Title

Zeithaml(1998) Journal of Marketing
Consumer Perception of Price, Quality, and Value-A Means-End
Model and Synthesis of Evidence

Webster(1992) Journal of Marketing The Change Role of Marketing in the Corporation

Woodruff(1997)
Journal of the Academy
of Marketing Science

Customer Value : The Next Source for Competitive Advantage
(Journal of the Academy of Marketing Science

Woodruff(1997)
Industrial Marketing
Management

Customer Value Change in Industrial Marketing Relationships-A
Call for New Strategies and Research

<표 4> 1996년~2000년 인용된 주요 연구

1996년～2000년 시기에 동시 인용에 이용된 중요

한 연구는 아래 <표 4>에 제시된 4개의 연구임을 알

수 있다. 이들은 고객가치에 대한 가장 기초적인 개념

을 제시한 연구로서 고객 가치에 관한 연구가 활발히

진행되는 초석으로서의 역할을 한다고 할 수 있다.

따라서 위의 연구를 인용한 연구들을 살펴보면, 고객

가치의 기본적인 개념인 가치에 대한 개념적 접근을

다룬 연구들로서 ‘품질-결과-가치’라는 일련의 틀을

바탕으로 한 연구[11, 30]들이다. 그리고 2000년 이후

에는 고객에게 가치를 제공해주는 고객관계관리가 기

업의 성과에 긍정적인 영향을 미치고 있음을 밝히는

실제적인 연구[36]에 그 영향력을 이어가고 있다.

4.2.1 2001년~2005년 군집분석 결과

아래의 [그림 4]에서 볼 수 있듯이, 2001년～2005

년의 핵심주제를 피인용 저자의 군집분석을 통해

확인한 결과 앞 시기와 마찬가지로 네 개의 군집으

로 나누어졌다.

군집 1은 Anderson, Bolton, Bryant, Cha, Drew,

Fornell, Henard, Johnson, Jones, Reichheld, Sasser,

Schefter, Szymanski의 연구를 주로 인용한집단으로

이들 연구의 제목 및 핵심어에는 고객관계관리(cus-

tomer relationship management), 충성도(loyalty),

일대일마케팅(one-to-one marketing), 관계마케팅

(relationship marketing)이 포함되어 있음을 확인할

수 있다. 따라서군집 1은 이들 개념을 포괄할 수 있는

용어인 “고객관계관리(CRM)”이라 명명하였다.

군집 2는 Baker, Fahey, Kumar, Lemon, Mithas,

Noordeweir, Rust, Shervani, Sinkula, Srivastava,

Ulaga, Zeithaml이 포함되었으며, 이들의 연구들이
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　 Degree Between Closeness Degree Between Closeness

Zeithaml, VA 44 151.289 10.815 Gilmore, JH 21 50.856 10.407
Bolton, RN 38 54.088 10.698 Pine, BJ 12 12.866 10.253
Fornell, C 28 12.283 10.55 Sabol, B 17 2.799 10.314
Rust, RT 30 24.309 10.567 Venkatraman, N 0 0 -　
Jones, TO 35 43.702 10.648 Gupta, S 14 21.172 10.299

Sasser, WE 35 43.702 10.648 Grewal, D 23 24.185 10.439
Srivastava, RK 30 15.82 10.583 Parasuraman, A 21 16.145 10.392
Woodruff, RB 37 67.444 10.681 Fader, PS 1 0 1.449
Reichheld, FF 25 11.794 10.502 Netemeyer, RG 13 11.821 10.283
Anderson, EW 28 12.283 10.55 Schefter, P 13 0.496 10.299
Johnson, MD 43 93.951 10.798 Sheth, JN 15 7.351 10.314
Fahey, L 39 84.847 10.731 Baker, WE 6 0.584 9.971

Shervani, TA 30 15.82 10.583 Flint, DJ 39 80.168 10.714
Kumar, V 27 12.454 10.534 Hardie, BGS 1 0 1.449

Webster, FE 30 19.08 10.55 Noordewier, T 16 7.84 10.283
Bryant, BE 26 8.969 10.518 Sinkula, JM 9 4.142 10.102

Cha, JS 26 8.969 10.518 Day, GS 31 31.655 10.583
Hult, GTM 17 2.012 10.268 DeSarbo, WS 15 6.981 10.345
Babin, BJ 22 27.965 10.423 Henard, DH 31 34.778 10.567
Brady, MK 17 2.012 10.268 Szymanski, DM 20 5.464 10.376
Cronin, JJ 17 2.012 10.268 Magretta, J 10 1.334 10.192
Singh, J 19 3.49 10.345 Hoch, SJ 6 0.785 10

Loveman, GW 24 19.67 10.455 Burton, S 4 0 10.015
Drew, JH 30 19.006 10.567 Porter, ME 3 0.2 9.705

Heskett, JL 24 19.67 10.455 Luo, XM 0 0 -　
Schesinger, LA 24 19.67 10.455 Lehmann, DR 12 2.907 10.268
Darden, WR 22 27.965 10.423 Eggert, A 0 0 -　
Ulaga, W 13 2.393 10.299 Hagel, J 2 0 9.942

Lemon, KN 24 13.953 10.486 Kahle, LR 11 5.959 10.207
Homburg, C 34 95.577 10.632 Maxham, JG 11 1.392 10.192
Sweeney, JC 23 17.809 10.439 Wise, R 0 0 -　
Soutar, GN 23 17.809 10.439 Cummings, JN 1 0 9.732
Kaplan, RS 0 0 -　 Gardial, SF 25 11.678 10.486
Norton, DP 0 0 -　 Slater, SF 22 19.83 10.439

Sirdeshmukh, D 19 3.49 10.345 Mithas, S 12 0.305 10.253
Density = 0.0195

<표 5> 각 저자들의 네트워크 중심성(2001~2005)

인용된 연구는 주로 가치기반가격(value-based pri-

cing), 경제적 가치 분석(economic value analy-

sis), 생애가치(lifetime value), 고객자산(customer

equity) 등으로 군집 2는 “가치평가(valuation)”이

라고 명칭 할 수 있다.

군집 3의피인용 저자들은 Brady, Cronin, Heskett,

Homburg, Hult, Loveman, Sabol, Schesinger,

Singh, Sirdeshmukh, Soutar, Sweeney이다. 이

들 저자들의 연구를 인용한 연구들의 제목 및 핵심

어를 살펴본 결과, 신뢰(trust), 만족(satisfaction),

몰입(commitment) 등이 포함되어 있었다. 따라서

군집 3은 “관계의 질(relationship quality)”이라는

이름으로 통합할 수 있다.

마지막으로 군집 4는 Flint, Gardial, Grewal,

Parasuraman, Sheth, Slater, Woodruff, Sche-

singer가 포함된 집단으로서, 이들 저자들의 연구

를 인용한 연구들의 주제는 다음과 같다. 가치변화

(value change), 신제품개발(new product develop-

ment), 고객가치(customer value), 가치창출(value

creation), 고객 친밀감(customer intimacy) 등의

주제들이 그것들이다. 따라서 군집 4의 군집명은

“고객가치(customer value)”라고 칭하였다.

4.2.2 2001년～2005년 네트워크분석 결과

아래 <표 5>를 통해 알 수 있듯이 2001년～

2005년 시기에 밀도는 0.0195로서, 동시 인용이 이
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Author Journal Title

Zeithaml
(1998)

Journal of Marketing
Consumer Perception of Price, Quality, and Value-A Means-End Model and
Synthesis of Evidence

Homburg
(2001)

Journal of Marketing Buyer-Supplier Relationships and Customer Firm Costs

Homburg
(2002)

Journal of Marketing
Service Orientation of a Retailer’s Business Strategy : Dimensions, Ante-
cedents, and Performance Outcomes

Johnson
(1996)

Journal of Marketing The American Customer Satisfaction Index : Nature, Purpose, and Findings

Fahey
(1998)

Journal of Marketing Market-based Assets and Shareholder Value : A Framework for Analysis

Fahey
(1999)

Journal of Marketing
Marketing, Business Processes, and Shareholder Value : An Organizationally
Embedded View of Marketing Activities and the Discipline of Marketing

Flint
(1997)

Industrial Marketing
Management

Customer Value Change in Industrial Marketing Relationships-A Call for
New Strategies and Research

Flint
(2001)

Industrial Marketing
Management

The Initiators of Changes in Customers Desired Value-Results from a Theory
Building Study

Flint
(2002)

Journal of Marketing
Exploring the Phenomenon of Customers’ Desired Value Change in a
Business-to-Business Context

<표 6> 2001년~2005년 인용된 주요 연구

루어진 정도가 앞 시기에 비해 어느 정도 높아진

것을 알 수 있다. 네트워크의 중심성 특성 역시 앞

시기에 비해 각 저자들의 네트워크 내에서의 중심

성 정도와 네트워크 내에서의 연결 고리 역할을

하는 저자들의 수가 전반적으로 증가하였다. 연결

정도 중심성은 Zeithaml(44), Johnson(43), Fahey

(39), Flint(39), Bolton(38), Woodruff(37), Jones

(35), Sasser(35), Homburg(34), Henard(31), Day

(31)의 순으로 나타났으며, 연결정도 중심성의 평균

은 19.143인 것으로 나타나 다른 저자와의 동시 인

용 빈도가 전반적으로 높아진 것을 알 수 있다. 또한

Zeithaml(151.289), Homburg(95.577), Johnson(93.951),

Fahey(84.847), Flint(80.168)의 순서로 매개중심성

이 높은 것으로 나타났다. 즉, 이들 다섯 저자가 이

시기에 중재자로서 이들이 앞서 했던 연구들이 여러

연구들로 발전되어 구조화되어 가는 과정에서 연구

주제들 사이에 중요한 다리의 역할을 한다고 할 수

있다.

2001년～2005년 시기의 저자 동시 인용 분석을

이용한 연구의 동향을 살펴보면 이 시기에 동시 인

용에 이용된 연구 중 다수 인용되고 주요한 역할을

하는 저자들은 연구는 아래 <표 6>에 제시된 10

개의 연구임을 알 수 있다. 이들 연구들은 고객가

치에 대한 가장 기초적인 개념을 제시하였거나, 기

업 간 거래관계에서의 고객가치 창출을 과정적인

측면에서 접근하여 거래를 발생시키는 고객가치 뿐

만 아니라 거래가 유지되는 동안 창출되는 고객가

치로 그 초점의 범위를 확대하여 고객가치를 연구

하였다.

따라서 2001년～2005년 시기에 위의 연구를 인용

한 연구들의 주제는 위의 군집분석 결과를 통해서 대

략적으로 알 수 있듯이 고객관계관리(CRM), 가치평

가(valuation), 관계의 질(relationship quality), 고

객가치(customer value) 인 것을 알 수 있다. 이들

네가지 주제 중에 위의 연구들이 주로 인용된 연구들은

고객관계관리(CRM)과 고객가치에 관한 연구이다.

고객관계관리(CRM)에 관한 연구들은 전략적인

측면에서는 실무자를 위한 관점에서 고객의 데이터

를 이용한 고객관계 관리의 중요성이 대두되어 효

과적인 고객관계 관리 프로그램을 제안하거나 이를

마케팅 전략에 활용[52]하는데 초점을 맞춘 연구들

이라고 볼 수 있다.
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[그림 5] 2006년～2011년 피인용 저자 연결망

고객가치의 개념에 관련하여서는 이전 시기의

고객가치 연구들과는 다른 고객가치에 대한 새로운

접근이 시도되었다. 기존 고객가치의 연구가 거래

시점 그 순간의 고객가치에만 관심을 둔 고정된 형

태의 고객가치 연구라고 한다면, 이 시기의 고객가

치 연구는 거래가 일순간이 아닌 과정이라는 관점

에서 고객가치의 변화가능성을 다루었다는 점이 바

로 그것이다[21].

4.3.1 2006년～2011년 군집분석 결과

아래의 [그림 5]에서 알 수 있듯이, 2006년～

2011년은 크게 네 가지 주제에 기초하여 연구가

이루어졌음을 확인할 수 있다.

군집 1은 다수의 피인용 저자가 포함되어 있으며,

Anderson, Bolton, Bryant, Cha, Fornell, Henard,

Homburg, Johnson, Jones, Lemon, Maxham,

Reichheld, Rust, Sasser, Schefter, Szymanski,

Zeithaml이 이에 해당된다. 이들 연구를 인용한 연구

들의 주제어 및 연구 제목을 살펴보면, 고객관계관리

(customer relationship management), 관계마케팅

(relationship marketing), 충성도 프로그램(loyalty

program), 마케팅 성과(return on marketing), 고

객 생애가치(customer lifetime value), 고객 재획득

(customer reacquisition) 등이 포함되었다. 따라서

군집 1은 이전 시기에 등장한 고객관계관리(CRM)

연구 군집이 확장된 것이라 할 수 있으며, “고객관계

관리(CRM)”이라 군집 명을 정하였다.

군집 2의 경우, Day, Fahey, Gupta, Kumar, Leh-

mann, Mithas, Shervani, Srivastava의 연구를 주

로 인용하였으며, 이들 연구는 이해관계자가치(stake-

holder value), 네트워크(network), 그린마케팅(green

marketing) 및 기업의 사회적책임(Corporate Social

Responsibility)의 중요성과 관련되어 있다. 따라서

군집 2는 다양한 주제의 연구들로 형성된 집단인 동

시에 이전 연구에서 다루지 않았던 주제가 포함되어

있으므로, “새로운 패러다임(New Paradigm)”이라

고 명명될 수 있다. 그리고 이 군집을 통해 미래의

고객가치 연구를 예상해 볼 수 있을 것이다. 이에 관

하여는 차후 결론 부분에서 언급하도록 하겠다.

군집 3은 Drew, Eggert, Fader, Flint, Gardial,

Slater, Ulaga, Woodruff의 연구를 인용한 집단으

로서, 이들의 연구는 다음과 같은 주제와 관련된

연구에 주로 인용되었다. 대표적인 주제어로는 관

계가치(relationship value), 구매자 판매자간 관계

(buyer-seller relationships), 기업 간 관계(inter-

firm relationships), 기업 간 파트너십(BtoB part-
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　 Degree Between Closeness Degree Between Closeness

Zeithaml, VA 60 120.634 47.26 Gilmore, JH 6 0 33.659
Bolton, RN 50 40.741 44.231 Pine, BJ 6 0 33.659
Fornell, C 51 37.477 44.516 Sabol, B 29 8.995 37.912
Rust, RT 52 110.846 44.805 Venkatraman, N 1 0 29.87
Jones, TO 50 31.257 44.231 Gupta, S 40 16.97 40.588

Sasser, WE 50 31.257 44.231 Grewal, D 25 3.91 37.297
Srivastava, RK 46 37.036 43.125 Parasuraman, A 21 3.388 36.702
Woodruff, RB 40 32.329 41.566 Fader, PS 25 5.692 37.297
Reichheld, FF 38 17.611 41.071 Netemeyer, RG 43 23.289 41.317
Anderson, EW 45 23.773 42.857 Schefter, P 14 1.239 35.025
Johnson, MD 42 16.217 41.317 Sheth, JN 35 14.092 39.429
Fahey, L 42 25.414 42.073 Baker, WE 26 7.052 37.705

Shervani, TA 44 26.442 42.593 Flint, DJ 48 31.19 43.671
Kumar, V 47 33.458 43.396 Hardie, BGS 21 3.679 36.508

Webster, FE 26 201.494 38.122 Noordewier, T 26 6.516 37.705
Bryant, BE 37 4.456 40.116 Sinkula, JM 26 6.516 37.705

Cha, JS 37 4.456 40.116 Day, GS 30 12.313 39.205
Hult, GTM 33 22.045 38.983 DeSarbo, WS 25 1.961 37.5
Babin, BJ 35 38.653 39.655 Henard, DH 39 10.625 40.588
Brady, MK 28 13.287 37.705 Szymanski, DM 39 10.625 40.588
Cronin, JJ 28 13.287 37.705 Magretta, J 1 0 27.823
Singh, J 36 15.062 39.884 Hoch, SJ 9 0.365 33.99

Loveman, GW 19 1.675 35.751 Burton, S 15 3.266 33.99
Drew, JH 37 6.766 40.116 Porter, ME 6 0 32.701

Heskett, JL 30 9.557 38.333 Luo, XM 32 13.689 39.655
Schesinger, LA 30 9.557 38.333 Lehmann, DR 35 11.282 39.429
Darden, WR 29 25.96 38.122 Eggert, A 42 86.995 42.073
Ulaga, W 44 23.806 42.593 Hagel, J 3 0 32.701

Lemon, KN 45 26.947 42.857 Kahle, LR 6 0.231 33.495
Homburg, C 52 61.291 44.805 Maxham, JG 34 14.989 39.205
Sweeney, JC 42 18.931 41.071 Wise, R 12 0.337 34.158
Soutar, GN 42 18.931 41.071 Cummings, JN 0 0 -　
Kaplan, RS 2 0 27.935 Gardial, SF 40 15.796 41.566
Norton, DP 2 0 27.935 Slater, SF 32 12.188 39.655

Sirdeshmukh, D 32 9.382 38.547 Mithas, S 35 6.776 39.655
Density = 0.0199

<표 7> 각 저자들의 네트워크 중심성(2006~2011)

nership)을 들 수 있다. 따라서 이들 집단은 “관계

가치(relationship value)”라 군집명을 정하였다.

군집 4는 Brady, Cronin, Grewal, Heskett, Hult,

Loveman, Parasuraman, Schesinger, Soutar, Sweeney

의 연구들을 인용한 연구들을 중심으로 이루어진 군

집으로서, 고객가치와 관련된 연구들이 주를 이루고

있음을 알 수 있다. 특히, 이들 군집의 연구 주제어

로는품질관리(quality management), 쇼핑가치(shop-

ping value), 고객 선호(customer preference), 가격

프리미엄(price premium), 서비스가치(service value),

브랜드 가치(brand value)와 같은 ‘고객이 지각하는

가치’에 관한 주제어가 다수 포함되어 있다. 따라서

군집 4는 이들 개념을 포괄할 수 있는 개념으로 “고

객의 지각된 가치(customer perceived value)”라

고 명명하였다.

4.3.2 2006년～2011년 네트워크분석 결과

2006년～2011년 시기에 밀도는 0.0199로서, 동시

인용이 이루어진 정도가 앞 시기에 비해 미비하게 증

가하였음을 알 수 있다(아래 <표 7> 참고). 네트워크

의 중심성 특성 역시 앞 시기에 비해 각 저자들의 네

트워크 내에서의 중심성 정도와 네트워크 내에서의

연결 고리 역할을 하는 저자들이 전반적으로 증가하

였다. 연결정도 중심성은 Zeithaml(60), Rust(52),
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Author Journal Title

Zeithaml
(1998)

Journal of Marketing
Consumer Perception of Price, Quality, and Value-A Means-End Model
and Synthesis of Evidence

Zeithaml
(2004)

Journal of Marketing
Return on Marketing : Using Customer Equity to Focus Marketing
Strategy

Zeithaml
(2006)

Marketing Science Customer Metrics and Their Impact on Financial Performance

Webster
(1992)

Journal of Marketing The Changing Role of Marketing in the Corporation

Webster
(2000)

Journal of the Academy of
Marketing Science

Understanding the Relationships among Brands, Consumers, and
Resellers

Rust
(2004)

Journal of Marketing
Return on Marketing : Using Customer Equity to Focus Marketing
Strategy

Rust
(2004)

Journal of Marketing
Measuring Marketing Productivity : Current Knowledge and Future
Directions

Eggert
(2006)

Journal of Marketing
Value-based Differentiation in Business Relationships : Gaining and
Sustaining Key Supplier Status

Eggert
(2006)

Industrial Marketing
Management

Value Creation in the Relationship Life Cycle : A Quasi-Longitudinal
Analysis

Homburg
(2001)

Journal of Marketing Buyer-Supplier Relationships and Customer Firm Costs

Homburg
(2002)

Journal of Marketing
Service Orientation of a Retailer's Business Strategy : Dimensions,
Antecedents, and Performance Outcomes

Bolton
(2000)

Journal of the Academy of
Marketing Science

Implications of Loyalty Program Membership and Service Experiences
for Customer Retention and Value

Bolton
(2004)

Journal of the Academy of
Marketing Science

The Theoretical Underpinnings of Customer Asset Management :
A Framework and Propositions for Future research

<표 8> 2006년~2011년 인용된 주요 연구

Homburg(52), Fornell(51), Bolton(50), Jones (50),

Sasser(50)의 순으로 나타났으며, 연결정도 중심성

의 평균은 30.714인 것으로 나타나 다른 저자와의 동

시 인용 빈도가 전반적으로 높아졌으며, Cummings

를 제외한 69명의 저자들 간에 동시 인용이 1번 이상

이루어진 것을 알 수 있다. 또한 매개 중심성은

Webster(201.494), Zeithaml(120.634), Rust(110.846),

Eggert(86.995), Homburg(61.291)의 순서로 매개

중심성이 높은 것으로 나타났다. 즉, 이들 다섯 저자

가 이 시기에 중재자로서 이들이 앞서 했던 연구들이

여러 연구들로 세분화 되어 가는 과정에서 연구 주제

들 간에 연결을 해주는 중요한 역할을 한다고 할 수

있다. 하지만 이전 시기에 비해 저자들의매개 중심성

을 가지고 있는 저자들의 수는 증가한 반면, 그 크기

는 전반적으로 낮아진 것으로 보아, 이를 통해 각 연

구 군집 간의 경계가 모호해졌음을 알 수 있다.

2006년～2011년 시기에 저자 동시 인용 분석을

이용한 연구 결과를 분석한 결과를 요약하면, 우선

이 시기에 주로 동시에 인용된 중요한 연구는 아래

<표 8>에 제시된 13개의 연구임을 알 수 있다. 이

들 인용된 연구들의 특징은 관계 마케팅의 등장과

함께 나타난 고객 자산, 보상프로그램과 같은 기업

의 전략적 측면에서의 마케팅적 접근이 많다는 것

을 들 수 있다. 즉, 연구의 중심에 관계라는 부분이

포함되어 있으며, 관계 내에서 나타날 수 있는 여

러 고객가치 관련 이슈들을 근간으로 많은 연구 주

제가 등장했다고 판단할 수 있다.

따라서 2006년～2011년 시기에는 앞선 군집분석

을 통해 알 수 있듯이, 이들을 인용한 연구의 주제들

의 다수가 고객과의 관계 관리가 기업의 자산및성과
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에 미치는 영향을 연구했다. 특히, 기업 간 거래에서

고객가치의 기반 위에 관계가치라는 개념이 추가되

어 관계가 가치 창출 동인의 역할을 하며[34], 기업성

과에 긍정적이 영향을 미친다는 연구[38] 그리고 미

래의 고객가치를 창출한다는 연구 주제들로 구체화

되어 발전하고 있음을 반영하고 있다. 게다가 거래

기반의 기업-고객 관계에서 그 범위가확장되어 거래

를 둘러싸고 있는 여러 이해관계자를 포함한 관계에

서의 가치 창출과 전달의 과정에 관한 연구[40] 또한

이 시기에 새롭게 주목받은 연구의 특성이라고 할 수

있다. 동시에 새로운 주제들이 등장하였는데 환경에

대한 관심 및 네트워크에 관한 연구들이 이에 해당한

다. 이들 연구 주제는 다음 시기의 고객가치 연구에

지금 보다 더 큰 군집으로 자리 잡고, 더욱 새로운

연구 주제의 분파로 나눠질 가능성이 있다는 점에서

눈여겨 볼만 하다 하겠다.

5. 연구 결론

5.1 분석 단위 시기별 요약

본 연구는 마케팅 연구 영역에서 매우 중요한 주

제인 고객가치에 관한 연구가 어떻게 진행되어 왔으

며 앞으로 나아가야할 방향이 어디인지에 대해 살펴

보기 위해 저자 동시 인용 분석방법을 이용하여 고

객가치의 지적구조 및 진화과정에 대해 살펴보았다.

이를 위해 1996년～2011년 동안(분석은 5～6년 단

위로 3개의 기간으로 나누어 추이 분석) 마케팅 분

야의 SSCI 상위 20개 저널 내의 인용빈도 순으로

70위 저자를 이용하였다. 이들 저자 간의 저자 동시

인용 분석을 하기위해 각각의 저자들 간의 동시 인

용 빈도 행렬을 만든 후, 동시 인용빈도의 상대적 영

향력을 고려한 CoCit-Score로 행렬을 변환하였다.

본 연구는 이렇게 만들어진 CoCit-Score 행렬을

UCINET 프로그램을 이용하여 연결망 분석 및 군

집분석을 실시하였다. 그 결과 고객 가치 연구의 변

화와 발전이 마케팅 정의의 변화 및 발전 과정과 함

께 이루어졌다는 사실을 확인할 수 있었다.

5.1.1 1995년~2000년 시기

1985년 미국마케팅학회에 따르면 1990년대 이전

의 마케팅은 개인 및 조직의 목적을 충족시키기 위

해 아이디어나 상품 그리고 서비스에 관련한 콘셉

트, 가격, 프로모션, 유통을 계획하고 실행하는 과정

(the process of planning and executing the con-

ception, pricing, promotion, and distribution of

ideas, goods, and services to create exchanges

that satisfy individual and organizational goals)

이라 정의되었다. 즉, 이 시기 마케팅의 목적은 상품

이나 서비스가 고객에게 올바른 가치를 전달하는 것

보다는 상품이나 서비스를 어떻게 효과적으로 판매

할 것인지에 초점을 맞추고 있었다고 볼 수 있는 것

이다. 그러므로 이 시기, 1990년대 이전에 마케팅 분

야에서 가치에 대한 연구는 소수에 불과하였으며,

그렇기에 앞서 언급하였듯이 저자 동시 인용 분석을

실시하기에는 부족했다.

그러나 1990년 이후, Kotler의 1991년 마케팅

정의[19]에 가치라는 개념이 등장함으로 인해 가

치에 대한 연구는 급물살을 타게 되었다. 그는 마

케팅을 개인이나 집단이 타인에게 가치가 있는 제

품을 창출하고 제공하고 교환함으로써 그들이 필

요로 하고 원하는 것을 얻을 수 있게 해주는 관리

과정(marketing is the management process by

which individuals and groups obtain what and

need through creating, offering and exchang-

ing products of value others)이라 정의하였다.

1990년대에 들어와서야 고객이 무엇을 원하고 필

요로 하는지를 즉, 고객이 원하는 가치가 무엇인지

를 파악하고 이를 창출하고 전달하는 것을 중요시

하는 현대의 마케팅 콘셉트가 정립되기 시작한 것

이다. 이는 서론에서 언급한 바와 같이 고객 가치에

대한 연구의 수가 1990년대에 들어서 가파르게 상승

하는 추세와 일치하며, 마케팅의 발전이 고객 가치

연구의 변화와 함께했음을 알 수 있는 부분이다.

그러나 1990년도의 고객가치 연구는 고객가치 그

자체의 콘셉트보다는 고객가치와 관련이 깊은 연구

주제들을 중심으로 진행이 되었음을 알 수 있다.
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고객만족에 대한 연구를 첫 번째로 들 수 있다.

1996년～2000년 시기의 고객가치의 연구에서 “고

객 만족(customer satisfaction)” 군집은 가장 큰

비중을 차지하고 있다. 고객 만족 연구는 구매한

상품이나 서비스가 전달한 혜택이 고객의 기대치에

비해 높은 경우에 그 결과로서 고객은 해당 제품

및 서비스를 가치가 있다고 판단하게 되어 만족을

하게 된다고 하였다. 그러므로 고객가치를 빼고는

만족을 설명할 수 없기에 고객 만족 연구는 가치

연구에 큰 영향을 받았다 할 수 있다.

다음으로 90년대에 고객가치와 관련이 깊은 주제

로 연구되어왔던 것으로 들 수 있는 것은 상품 콘

셉트의 확장과 관련된 연구이다[31]. 신상품의 개발

은 핵심 가치를 창출하고 다른 상품과 경쟁할 수

있는 방법이지만, 상품의 포장, 상품을 구매하기 위

한 프로세스, 상품에 대한 조언 등과 같은 서비스를

추가하는 것 또한 부가가치를 창출하는 방법이다.

이처럼 상품의 개념을 상품 그 자체에서 부가적 서

비스까지로 확장시키는 것을 상품 콘셉트의 확장이

라 한다. 그리고 고객이 상품 그 자체뿐만 아니라

상품을 구입하는 과정 혹은 상품을 쓰는 과정에서

상품 외의 서비스에 영향을 받을 수 있기 때문에

[22], 제품 콘셉트의 확장은 고객이 가질 수 있는

가치 중의 하나라 할 수 있다. 이러한 점에서 제품

콘셉트 확장 관련 연구 역시 고객가치 연구와 함께

발전해 왔다고 볼 수 있으며 본 연구의 결과 나타

난 서비스 마케팅(service marketing) 군집을 통해

고객 가치 연구가 상품 콘셉트의 확장과 관련된 연

구들과도 깊은 연관이 있음을 확인 할 수 있다.

또한 1990년대 후반의 연구들은 가치의 ‘품질-

결과-가치’라는 이론적 틀에 한정하여 마케팅의 전

략적인 접근을 위주로 연구되었다는 것을 볼 수 있

다. 이 시기에는 시장과 고객이 원하는 것을 창조

하고 올바르게 전달하여 최종적으로 가치를 창출하

는 것에 그 목적을 두고 있기에 고객 만족과 고객

이 원하는 추가적 가치를 바를 어떻게 전달할 것인

지와 관련한 서비스연구, 그리고 시장이 원하는 바

가 무엇인지를 탐구하는 시장지향적인 전략 연구가

주요 군집을 형성하였다. 이는 효과적인 판매가 연

구의 목적이었던 1990년대 전반과는 확연한 차이

가 있는 부분이며, 1996년～2000년 시기의 모든 군집

구조(“고객 만족(customer satisfaction)”, “서비스

마케팅(service Marketing)”, “시장 역량(market

capability)”, “시장지향성(market orientation)”)를

통해 이를 뒷받침할 수 있다.

5.1.2 2001년~2005년 시기

2004년 미국마케팅협회는 “마케팅은 고객에게 가

치를 창출하고, 가치에 대한 커뮤니케이션을 하며,

가치를 전달하기 위한 일련의 과정이며 조직과 이해

관계자들에게 편익을 제공하는 방향으로 고객과의

관계를 관리하기 위한 과정이다(marketing is an

organizational function and a set of processes

for creating, communicating, and delivering value

to customers and for managing customer rela-

tionships in ways that benefit the organization

and its stakeholders)”라는 새로운 정의를 내놓았

으며, 이 새로운 정의는 다음과 같은 등장배경을 가

진 것으로 보인다.

이전 시기에 기업들의 마케팅은 경쟁사 보다 매

력적인 제품이나 가격을 고객에게 적절하게 제공하

는 것이라 여겨졌다. 하지만, 2000년에 들어서면서

는 기술의 발달로 인해 기업뿐만 아니라 고객들의

행동 또한 변화하게 되었다. 다양한 마케팅 자극에

노출되어 있는 고객들은 과거와 달리 정보 활용에

있어 편의성을 가지게 되었고 이로 인해 여러 기업

이 제공하는 다양한 마케팅 관련 자극들을 쉽게 비

교할 수 있게 되었다. 따라서 기업의 입장에서는

기존에 행해왔던 고객에게 주입하는 식의 일 방향

적 마케팅 방법으로는 더 이상 고객을 획득하기가

어려워지기 시작한 것이다. 즉, 고객을 획득하기 위

해 들이는 비용보다는 고객을 유지하는데 들이는

비용이 훨씬 저렴하다는 것을 알게 되었고, 고객과

의 커뮤니케이션을 통한 쌍 방향의 마케팅의 필요

성을 감지하게 되었다. 이로 인해 기업들은 고객의

데이터를 분석하기 시작하였으며, 고객과 커뮤니케



20 유경옥․김향미․김재욱

이션을 하고 관계를 구축하여 고객을 유지하려는

노력을 기울이기 시작하였다. 따라서 2004년 미국

마케팅협회의 정의는 1990년대의 Kotler[19]의 정

의와는 다르게 고객과의 관계라는 개념이 추가되었

으며, 본 연구의 2001～2005년의 연구 분석 결과에

따르면, 이 시기의 연구에는 마치 이 시기에 등장한

마케팅 정의를 반영하듯 “관계의 질(relationship

quality)”이나 “고객관계관리(CRM)” 연구 주제의

군집이 나타나고, 이들의 영역이 점차 확대되고 있

음을 확인할 수 있다.

그리고 고객관계 연구 이외에 또 다른 추가적인

결과는 이 시기에 들어와 이전 시기와 달리 고객을

통해 기업이 얻을 수 있는 가치를 연구하는 “가치

평가(valuation)”라는 연구 주제가 등장한 것이다.

즉, 고객을 유지하는 것이 오히려 좋은 마케팅이라

는 인식이 등장하면서 ‘과연 어떠한 고객을 유지해

야할 것인가?’라는 의문이 고객이 지닌 가치를 평

가하는 연구 분야를 발생시키게 되었다. 즉, 고객에

게 전달 할 수 있는 가치에 주로 초점을 두고 있던

이전 시기의 고객가치 연구와는 달리 고객이 기업

에게 있어 어떠한 가치를 갖는지에 관련한 관점이

발전하기 시작한 것을 보여주는 것이다. 고객의 가

치를 평가한다는 것은 마케팅이 고객을 가치를 함

께 창조해가는 존재로써 인정하기 시작하는 관점

[47]을 보여주며 이 또한 고객과의 관계 관리가 마

케팅이라는 2004년 미국마케팅 학회의 마케팅 정

의와 맥락을 같이 하는 것이라 볼 수 있다.

마지막으로 1990년도의 고객가치 연구가 고객

가치 그 자체의 콘셉트보다 고객가치와 관련이 깊

은 가지들이라 할 수 있는 고객만족, 서비스마케팅

등의 주제들을 중심으로 연구 된 것과는 달리 고객

가치 그 자체가 연구가 되기 시작하였다는 것을

“고객가치(customer value)” 군집을 통해 알 수

있었다.

5.1.3 2006년~2011년 시기

가장 최근 2008년 미국마케팅협회에서 발표된 마

케팅의 정의는 다음과 같다. “마케팅은 고객, 거래처,

파트너, 그리고 사회 전체를 위한 가치를 창출, 커뮤

니케이션, 전달, 교환하는 활동, 체계 및 과정이다

(Marketing is the activity, set of institutions,

and processes for creating, communicating, deli-

vering, and exchanging offerings that have value

for customers, clients, partners, and society at

large).” 이전의 정의와 다른 점은 마케팅이 영향을

미치는 범위를 교환이 직접적으로 이루어지는 단위

인 고객과 거래처, 혹은 거래 파트너만을 고려하여

한정한 것이 아니라, 교환에 영향을 미치고 교환이

이루어지는 환경을 제공하는 사회 전반까지 그 범위

를 확장했다는 점에 있다. 본 연구에서도 2006년～

2011년 고객가치 연구의 군집에 네트워크나 기업의

사회적 책임 등과 관련한 군집들이 추가되어 있는

것을 볼 수 있고 이 또한 가치연구가 마케팅의 변화

에 걸맞게 함께 발전하고 있다는 증거로 들 수 있다.

또한 이전 시기(2001년～2005년 시기)에 “관계의질

(relationship quality)”에 그쳤던연구성향이 2006년

이후에서는 “관계가치(relationship value)”로 발전

하여 있음을 확인할 수 있다. 관계의 질에 관한 연

구를 살펴보면, 초기에 단순히 거래 관계에서 나타

나는 신뢰, 만족 및 몰입들 간의 관계를 밝힌 연구

들이 대부분이었다. 하지만 이들 변수들 간의 관계

성이 완벽히 분리되기 보다는 상위의 개념인 관계

의 질을 측정하기 위한 것임을 인식하고 이들을 통합

하여 측정하는데 초점을 맞춘 연구들이 진행되었다.

2006년 이후 이들 연구들의 한계점을 보완하기위해

이들을 모두 포괄하는 상위 개념인 “가치”로의 접

근을 시도하고 있음을 관계의 질 보다 더 넓은 범

위를 아우를 수 있는 가치라는 개념을 사용한 관계

가치라는 연구주제의 등장을 통해 알 수 있었다. 필

연적으로 관계가치는 이 전 시기의 “고객가치(cus-

tomer value)” 군집에 영향을 받았으며, 고객가치

군집에 영향을 미쳤던 다수의 저자들이 2006년 이

후 관계가치 군집에 영향을 강하게 미치고 있다는

것이 바로 그 증거이다(e.g., Flint, Gardial, Slater,

Woodruff). 또한 “고객관계관리(CRM)” 군집 역시

계속 존재하는 것으로 보아 고객과의 지속적인 교
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환을 관리하는 전략에 관심을 두고 있는 관계에 관

한 기본적인 연구 역시 계속 주목받고 있으며 발전

하고 있다는 것을 확인 할 수 있었다.

5.2 향후 고객 가치연구의 방향

2006년～2011년의 “뉴패러다임” 군집의 연구 내

용을 토대로 향후 고객 가치의 연구 동향에 대해

다음과 같은 세 가지 방향성을 제시할 수 있다.

첫째, 고객가치 창출의 원천에 대한 범위가 확대

되어 연구가 될 것이라는 점이다. 과거에는 단순히

교환을 발생시키는 직접적인 관계만이 가치 창출의

원천이 된다고 인식하였으며, 이에 초점을 맞추어

연구가 되어왔다. 하지만 최근 연구 동향을 살펴보

면, 직접적인 교환관계를 넘어서 교환의 장을 만들

어주거나, 교환에 영향을 미치는 다양한 형태의 간

접적인 관계에서 발생하는 고객가치에도 점점 관심

을 두고 있는 것을 확인[46] 할 수 있기 때문에 앞

으로 이에 관한 연구는 지속될 것이고 늘어날 것이

라 예상된다.

둘째, 더 다양하게 변화된 고객가치 전달 대상에

관한 연구가 늘어날 것이라 예상된다. 최근 연구들

을 살펴보면 고객가치를 전달하는 대상이 기업 혹

은 고객뿐만이 아닌 다양한 이해관계자로 그 전달

대상의 범위가 확대되고 있음을 확인할 수 있다[9,

32]. 따라서 이에 관한 연구가 한 동안 더 지속적

으로 행해질 것이라 예상된다.

마지막으로, 변화된 고객가치의 형태에 관한 연구

가 나타날 것이다. 과거 고객가치는 경제적 관점에

서 주로 다루어 왔다고 할 수 있다. 즉, 가치의 창출

및 전달은 고객 자신에게 보다 많은 혜택을 제공하

는 대상과의 거래를 통해 이루어졌다. 하지만, 최근

에는 이러한 경제적인 관점이 아닌 비경제적인 관점

에서의 고객가치(예 : 환경마케팅, 사회적 책임 마케

팅)이면서 동시에 불특정한 대상에 대한 대의마케팅

(cause-related marketing)으로 고객가치의 형태

가 바뀌고 있으며[5], 이러한 관점에서의 고객가치

에 관한 연구가 다수 등장할 것으로 예상된다.

5.3 연구의 한계점

본 연구는 저자 동시 인용 분석이 가지고 있는

원천적인 문제로 인해 다음과 같은 몇 가지 한계점

을 가지고 있다. 첫째, 저자 및 저널 수를 모두 포

함하지 않고, 보다 중요하다고 생각되는 저자 및

저널에 한정지어 분석을 했다는 점이다. 분석단위

의 수가 너무 많아지게 되면 전체적인 구조를 알아

보는 것을 오히려 어렵게 한다는 선행연구를 바탕

으로 한 판단에 근거하였다는 점에서 정당화 될 수

있으나, 적정한 수의 저널 및 저자 수를 선정하는

데 있어 객관적인 기준이 존재하지 않기 때문에 의

도하지 않게 저자 혹은 저널이 누락되는 문제점이

발생할 수 있다는 점이다. 따라서 향후 연구에서는

저널 및 저자의 적정한 수를 제안할 수 있는 객관

적인 방법이 마련되어야 할 것이다.

둘째, 동시 인용 분석의 경우 누적된 인용데이터

를 기준으로 주요 저자를 선정하기 때문에 최근에

나온 연구의 경우에는 인용될 확률이 이전의 연구

들에 비해 낮을 수밖에 없다. 따라서 중요한 연구

임에도 불구하고 인용수가 적은 이유로 탈락할 수

있다는 문제점이 존재한다.

셋째, 본 연구의 경우 동시 인용 분석의 분석대

상이 저자쌍을 대상으로 하였기 때문에 연구의 흐

름을 파악하는데 있어서 그 범위가 좁을 수 있다는

점이다. 향후 연구에서 주제어 혹은 논문 제목 등

을 추가한 분석이 이루어진다면 연구의 정성적인

범위가 보다 확대될 수 있으므로, 보다 양질의 결

과를 얻을 수 있을 것이라 예상된다.
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