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디지털 시대의 고객여정

국 문 요 약

 
  디지털화의 급격한 진전은 우리의 삶에 큰 변화를 주고 있다. 모바일로 대변되는 디지털화로 인하여 고객의 여정은 
이전과는 다른 양상을 보이고 있다. 이에 본 연구에서는 디지털 시대의 고객여정을 분석하였다. 먼저 고객여정 관련 
연구에 대해 시대별 흐름과 쟁점을 분석하였다. 이후 디지털시대의 고객여정을 이전 시대와 비교 분석하였다. 기존의 
고객여정을 설명하고 분석하는 이론적 토대가 된 구매 깔때기 모형의 위계적 선형성 가정은 더 이상 디지털 시대에는 
맞지 않음을 기존 연구를 바탕으로 규명해보고자 했다. 보다 많은 실증적 연구가 뒷받침 되어야하겠지만 디지털 시대
의 고객여정은 이전 시대의 고객여정과 달리 순환형의 비선형을 띠고 있다는 가설이 채택될 수 있다. 고객 여정의 순환
형의 비선형성은 기존의 마케팅 전략이나 고객관리 측면에서 많은 시사점을 주고 있다. 
  본 연구는 고객여정관련 문헌연구를 바탕으로 이루어 졌으며, 이에 대한 실증적 연구가 결여되어있다. 향후 연구에
서는 실증적인 분석을 통해 디지털시대의 고객여정을 규명할 필요가 있다. 아울러 산업별로 디지털 고객여정이 상이할 
수 있으므로 산업간 비교분석을 해볼 필요 역시 있다.
 

■ 중심어: 고객여정, 순환형, 비선형성, 깔때기모형, 디지털시대 

Ⅰ. 서 론

  여러 산업분야에 걸쳐 디지털화가 일상화되면서 고객여정(customer journey)의 처음부터 끝까지를 재평가해야
할 필요성이 생겼다. 모바일로 대표되는 디지털 시대의 파괴적 혁신(disruptive innovation)을 향한 향해는 시작
되었으며, 이 향해를 계속하기 위해서는 기존과 다른 새로운 사고방식과 근본적인 변화가 요구되어지고 있다. 이전
과는 달리 초연결성(hyper connectivity)이라는 용어로 대표되는 디지털시대는 고객여정 가운데 고객 행동과 기대
수준이 근본적으로 변화고 있다. 급변하는 기술혁신 사이클을 따라감과 동시에 멀티플랫폼에서 행해지는 마케팅 
노력을 향상시키기 위해서는 고객여정을 관리해야하며, 이를 위해서는 기존과는 다른 접근방법이 필요하게 되었다. 
모든 기업은 디지털화가 가져오는 스피드를 따라갈 필요가 있으며, 이를 위해 3가지 분야의 능력에 집중할 필요가 
있다. 즉, 고객의 최근 행동와 과거 경험, 모바일이나 소셜 미디어 등에서 나오는 고객 신호(customer signal)를 
실증적으로 분석하기 위한 엔진 장착(discover), 고객여정 각각의 단계에 맞는 고객경험을 디자인(design)할 수  
있는 능력, 끝으로 실행 능력을 갖춘 조직과 프로세스를 통한 고객가치 전달(delive) 능력이다. 
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  디지털 시대의 고객은 과거와 동일한 매뉴얼의 디지털 버전이나 지난날 경험했던 관료제적인 업무 프로세스를 
원하지 않는다. 이들은 음악을 탐색하고, 다운로드, 대금 지불, 듣는 것 모두를 한꺼번에 하는 사람들이다. 이제  
고객들은 구매 깔때기(purchasing funnel) 안에 있는 것이 아니라 밖으로 나오기 시작했다. 정보를 탐색하고   
구매하는 방식을 바꾸고 있는 것이다.
  이러한 변화는 마케터로 하여금 마케팅의 초점과 관점을 바꾸게 하고 있다. 구매 전환율이나 평균 구매율이
라는 초점에서 고객의 생애가치(customer lifetime value)로 바꿀 필요가 있게 되었다. 이러한 현상들은 얼핏
보면 고객 여정에 대한 통제권을 상실한것처럼 보인다. 그러나 이러한 현상을 고객에 대한 통제권 상실 차원으
로 보는 것 보다 적시(right time)에 그리고 적소(right place)에 고객들에게 필요한 정보와 지원을 할 수 있는 
기회가 늘어난 것으로 보는 것이 바람직하다.
  현존하는 고객여정관련 모형들은 디지털 시대 이전에 개발된 것이 대부분이다. 그럼에도 불구하고 학교나  
실무에서 여전히 별 의문없이 이 모형을 활용하고 있다(Darley et al., 2010 ; Dholakia et al., 2005 ; 
Puccinelli et al., 2009 ;  Punj, 2012). Ehrlich et al.(2017)은 기업들이 새로운 가치 창출 및 지속적인 경쟁 
우위를 확보하기 위해 제공하는 디지털 서비스나 운영은 모든 영역에 있어서 고객 여정을 재설계해야하는 하는 
가장 큰 동인(driving forces)이 되고 있다고 했다. Amazon, Apple 그리고 Uber 같은 순수한 디지털 플레이
어들은 고객들에게 심플하고 즉각적이며 개인화된 경험을 제공함으로써 끊임없이 자신을 재창조해가고 있다. 
물론 화학이나 철강같은 전통적인 B2B 기업들도 고객요구를 중심으로 과감하게 동태적인 공유 디지털 생태계
(dynamic shared digital ecosystems)를 구축하여 운영하고 있다. 온라인을 이용하는 고객의 3/4은 5분 이내
에 필요한 도움을 받기를 기대하며, 75%는 제품 및 가격 비교 사이트를 이용하고 있으며, 79%의 고객은 개인
적인 추천만큼이나 온라인상의 리뷰를 신뢰한다고 한다(Duncan et al., 2016).

                                   <그림1> 디지털 시대의 고객 요구 사항 변화 

  전통적으로 마케팅에서는 고객여정을 깔때기 모형(funnel model)으로 기업과 고객의 영향 관계를 설명해 왔다. 
마음속에 많은 브랜드를 생각하는데서 시작해서 마케팅을 통해 그 숫자를 줄이고 결국에는 자사 브랜드 하나를  
구매하게 하는 과정이 깔때기 모양을 한다고 보아왔다. 디지털 시대에는 이러한 전통적인 접근방법에 의문이 제기
되고 있다. 풍부한 정보로 무장한 현명한 고객의 등장과 맞물려 제품 선택폭과 디지털 채널의 폭발적인 증가로  
인해 고객 여정의 핵심 구매 요인을 이 틀로 설명하기에는 역부족이 되어가고 있다. 이제 디지털 시대의 고객여정
은 전통적인 깔때기 모형이 제시하는것보다 훨씬 복잡하게 되었다. 직선형이 아닌 다양한 상호작용을 하는 비선형
적인 정교한 접근이 요구되어지고 있다(Court, et al., 2009). 고객여정에 있어서 디지털  채널과의 상호작용은  
단순히 고객의 욕구를 판매에 연결하는 차원을 넘어 훨씬 중요하게 되었다. Voorheesa et al.(2017)에 의하면   
고객 구매 의사결정의 2/3가 고객여정을 통해 경험하게  되는 것에 영향을 받고 있다고 한다. 
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시기 연구 토픽 기여점 대표 논문

1960년~1970년대
고객구매행동:
프로세스 모델

- 구매경로포함
- 광범위, 실증중심
- 개념적 연계 모형
- 고객경험과 고객의사결정을 프로세스로 간주

Lavidge and
Steiner(1961); 
Howard and 
Sheth(1969)

 이에 본 연구의 목적은 다음과 같다.
  첫째, 고객여정 관련 연구에 대해 시대별 흐름과 쟁점을 분석한다.
  둘째, 디지털 시대의 고객여정을 이전 시대것과 비교하면서 탐색하고자 한다.
  셋째, 이를 통해 학문적 연구와 실무적인 시사점을 제공하고자 한다.

Ⅱ. 고객여정 연구의 흐름

 2.1 연구의 시대적 흐름

  소셜 미디어를 통한 고객 대 고객의 상호작용이 빈번해지면서 고객여정에 새로운 도전과 기회가 생기고    
있다. 디지털 시대가 되면서 기업도 점점 고객여정에 대한 통제권을 상실해가고 있다. 고객여정을 통해 고객이 
경험을 하게 되는것을 고객경험(customer experience)이라고 한다. 고객경험은 기업에서 제공하는 제품이나 
서비스에 대해 고객 여정속에서 나타나는 고객의 인지, 정서, 행동, 감각 그리고 사회적 반응에 초점을 두고 있
는 다차원의 개념이다(Lemon and Verhoef, 2016).고객여정은 이러한 고객경험의 총체적 집합체라고 할 수 
있다. 고객여정과 그 과정에서 경험하게 되는 고객경험에 대해서는 1960년대부터 연구가 시작되었다고 할 수 
있다. 고객여정에 대한 연구는 크게 3가지 분야를 중심으로 이루어져 왔다.
  첫째, 프로세스와 행동에 초점을 둔 연구이다. 구매행동프로세스 모델, CRM 그리고 customer engagement  
연구가 여기에 속한다. 이러한 연구들은 고객 경험은 고객 여정을 통해 창출 된다는 아이디어에 이론적 기반을 
제공하고 있다. 고객 여정에서 다양한 접점(multi touchpoints)의 중요성을 강조하였으며, 이 다양한 접점을 
통해 고객 경험을 관리해야 한다고 했다. Customer engagement관점에서는 고객들이 수동적인 자세에서 벗어
나 고객 여정속에서 경험을 함께 공동으로 창출하는 주체가 되어야 한다고 보고 있다.
  둘째, 프로세스 결과에 초점을 둔 연구이다. 고객만족, 서비스품질, 관계 마케팅 연구가 여기에 속한다. 프로
세스 결과에 초점을 두면서 이 결과의 측정에 관한 연구를 많이 해왔다. 또한, 고객 경험과 행동 결과를 연결시
키려는 노력을 해왔다. 고객 경험에 대한 평가는 고객만족, 고객충성도, 구전효과, 기업의 수익성, 고객생애가치
(LTV)등 주요 성과에 지대한 영향을 미친다고 한다.
  셋째, 고객경험 창출을 위한 내부 조직측면에 초점을 둔 연구이다. 다른 이해당사자들과 함께 기업이 어떻게 
내부적, 외부적으로 고객의 경험을 관리할것인가에 초점을 두고 연구하는 것이다. 고객관계관리(CRM)나 고객중
심 및 초점(centricity and focus) 연구가 여기에 속 한다.
시대별로는 1960년대의 고객구매행동 연구에서 시작하여 고객만족, 충성도 연구, 서비스품질연구, 관계마케팅, 
고객관계관리(CRM) 연구를 거쳐, 2000년대에 들어오면 서 고객이 고객여정의 주체로 등장하는 고객중심, 포커
스 연구와 customer engagement 에 이르고 있다. 각 시대별 연구토픽과 대표적인 연구성과 및 이들 연구가 
고객여정 및 고객 경험 연구에 기여한 바를 정리하면 표3)와 같다. 

                                    <표1> 시대별 고객여정 연구 토픽, 기여점 및 대표 논문

3)Lemon and Verhoef(2016)의 내용을 필자가 요약 정리하였음
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1970년대 고객 만족도,충성도
- 전체 고객의 경험을 평가하기 위한 주요 지표 도출
- 주요 동인(drivers)을 규명하기 위한 실증적 연결 모형
- 고객경험에 관한 고객의 인지와 태도를 평가함

Oliver(1980);
Zeithaml(1988):
Bolton and
Drew(1991);
Gupta and 
Zeithaml(2006)

1980년대 서비스 품질
- 분위기와 환경요소 포함
- 청사진을 통한 초기 고객여정매핑
- 품질에 초점을 맞추어 마케팅과 운영을 연결
- 고객경험 요소, 특정 맥락도출

Parasuraman,
Zeithaml and 
Berry(1988);
Bitner(1990,
1992);
Rust and
Chung(2006);
Bitner, Ostrom,
and Morgan
(2008)

1990년대 관계 마케팅
-B2B 맥락으로 확대
-핵심적인 태도적 동인 도출
-고객경험에서 고려되고 있는 
 고객 반응 범위를 확장시킴

Dwyer,Schurr
and Oh(1987);
Morgan and
Hunt(1994);
Berry(1995)

2000년대 고객관계관리(CRM)

-ROI평가가 가능
-핵심 터치포인트와 동인 규명
-데이터 driven
-다채널측면 포함
-고객경험의 특정 요소가 요소상호간 및 비즈니스      
 결과에 어떻게 영향을 미치는지 규명

Reinartz and 
Kumar(2000);
Verhoef(2003);
Bolton, Lemon
and Verhoef(2004);
Reinartz,Krafft
and Hoyer (2004);
Rust,Lemon
and Zeithaml(2004);
Payne and 
Frow(2005);
Kumar and
Reinartz(2006);
Neslin et. al.(2006);
Kumar and 
Shah(2009)

2000년~2010년 고객중심 및 초점
(centricityand focus)

- 조직전반에 고객 관점유지
- 조직내에 고객 및 고객데이터의 가치를 깊이 내재화시킴
- 고객관점에서 고객경험을 재디자인 하는데 초점을 둠 

Sheth,Sisodia,
and Sharma(2000);
Gulati and Oldroyd
(2005);
Shah et.al.(2006)

2010년이후 고객 engagement

- 구매와 직접관련이 없는 상호작용에 대한 가치도 인식
- 태도, 감정, 행동의 긍정적인 것과 부정적인 것을 
  모두 수용
- 소셜 미디어를 수용하기 위한 개념적 플랫폼
- 고객경험에 있어서 고객의 역할을 보다 명확하게 인식

Libai et al.(2010);
Van Doorn et.al. 
(2010);
Brodie et. al.(2011);
Kumar, Peterson
and Leone(2010);
Kumar et al.
(2013);
Hollebeek, Glynn
and Brodie(2014)

 2.2 고객여정과 고객경험

  앞에서도 언급했지만, 고객여정은 다양한 접점에서 발생하는 고객 경험의 집합체이다. 구매 전 단계부터 시작
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하여 구매단계, 구매 후 단계 모두를 포함한다. 따라서 매우 동태적인 성격을 띰과 동시에 반복적인 성격을   
띤다. 또한 과거의 구매경험과 외부환경 요소까지 포함된다. 따라서 시간 개념과 다양한 접점의 공간 개념이  
복합적으로 녹아 있는 것이다. 그림4)은 이를 개념화한 것이다.
                  

                                    
                                 <그림2> 시간과 공간 개념을 반영한 고객 경험 및 고객 여정 
   향후 고객여정에 관한 연구는 크게 3가지 흐름으로 정리할 수 있다. 
  첫째, 고객여정 분석(analysis)과 매핑(mapping)이다. 고객여정 분석에서는 고객들이 기업의 multi touch 
points와 어떻게 상호작용을 하고 있는지를 규명하고자한다. 또한 고객여정상의 고려단계, 탐색단계, 구매단계에
서 구매후단계(이용단계), 재구매 단계로의 여정 이동상의 특징과 시사점등을 분석한다. 결국 고객 여정상의    
각 단계에서 고객이 가질수 있는 옵션과 선택을 이해하는 것이라 할 수 있다. Bitner et al.(2008)에 의하면 고객 
여정 분석은 서비스 관리(service management)와 멀티채널관리(multi channel management)에 뿌리를 두고 
있다고 한다. 고객여정 분석과 매핑은 고객들이 수행하는 다양한 가능성과 길(paths)를 이해하는데 주안점이   
있다. 디지털 시대의 고객 여정 관련 실증적인 연구가 부족한 현시점에서 service blueprinting이라는 기법을  
통해 고객여정을 매핑해보는것도 유용해보인다. 서비스 블루프린팅 기법은 프론트 라인(front line)에서부터 백오
피스(back office)에 이르기까지 전체 서비스 제공 프로세를 매핑하는 것이다. 이는 고객 여정 매핑의 출발점을 
제공할 수있을 것이다. 또한 고객 관점에서 고객 여정이 매핑되고 이해되어야 할 필요가 있으며 이러한 측면에서 
고객으로부터의 input은 꼭 필요한 것이다.
  둘째, 고객여정에 있어서 multi channel touch points가 고객 경험 디지인을 어떻게 촉진하는지를 이해하고
자 하는 것이다. 고객여정에서 멀티채널 접점 관점은 연구에 가장 많은 시사점을 주는 부분이 되고 있다. 고객여
정에서 각 채널은 비용과 편익측면에서 다른 의미를 주고 있다. 구매과정의 특정 단계에서 어떤 채널은 다른   
채널에 비해 훨씬 유용하다. 고객들도 각각의 여정속에서 각 단계에 따라, 그리고 본인의 특성에 따라 선호하는 
채널이나 이용하는 채널 다르다. 채널의  lock-in효과, 채널 inertia, cross channel 시너지 등으로 인하여 구매 
깔때기상의 채널 선택은 채널 상호간 영향을 미치기 때문에 복잡성이 더해 지고 있다.
  셋째, 최근 부상하고 있는 모바일 채널이 고객여정에 어떻게 영향을 미치고 있고, 미칠것인지를 분석하는 것이
다. 모바일의 등장으로 고객여정이 한층 복잡해졌다. 모바일이 새로운 채널인지 단지 새로운 디바이스의 추가인지
에 대해선 아직 명확하지 않다. 모바일채널의 특성상 탐색단계에서는 보다 적합하나 구매단계에는 덜 적합하다는 
연구 결과가 있다(De Haan et al., 2015). 모바일 채널은 기존 채널과 상호작용을 하기도 하지만 상호 간섭하기

4)Lemon and Verhoef(2016)의 그림을 인용하였음
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항 목  내용 요약 

고객여정 매핑
- 서비스 블루프린팅은 고객여정을 매핑하는데 시발점제공
- 고객여정을 분석하는 것은 고객의 관점에서 매핑되고 이해 되어야하므로 프로세스상 고객의  
  인풋이 요구됨

멀티채널 여정
- 단계별로 유용한 채널이 존재함
- 고객도 구매단계별 선호하고, 이용하는 채널이 다름
- 다양한 이유로 인해 채널의 선택은 상호영향을 받음

모바일 여정

- 모바일 채널은 현존하는 채널과 상호작용을 하기도 하고 간섭을 하기도 함
- 모바일을 통해 새로운 위치 기반 서비스 제공, 시간에 민감한 서비스를 제공함으로서       
  새로운 기회를 얻게 됨
- 구매단계보다는 탐색단계에서 보다 유용함
- 모바일을 통한 다이렉트 인터페이스는 고객여정에 중요한 영향을 미침

touch points 영향
- 구매단계에서 고객은 다양한 touchpoints를 이용하게 되고 여기에 노출됨. 구매에 직접    
  혹은 간접적으로 영향을 받음
- 고객여정상 고객의 결과에 영향을 미치는 critical touchpoints (moments of truth)를     
  찾는 것이 중요 

고객여정 및 
경험디자인

- 채널 통합을 통해 고객에게 좋은 경험 제공이 되도록 함
- 개별 터치포인트의 효과는 전체의 고객여정중 언제 상호작용이 일어나는냐에 따라 달라짐

파트너와
네트웍 관리

- 고객여정을 매핑할 때 보다 폭넒은 서비스 전달 시스템을 고려하는 것이 필요함
- 서비스 제공 네트웍에서 강한 위치를 점하고 있으면, 고객경험 전달의 불확실성을 제거     
  할 수 있음. 이 경우 비용과 복잡성간의 균형을 잡을 필요가 있음
- 파트너간 네트웍이 보편화됨에따라 적절한 governance 모델 확립이 필요함 

도 한다. 모바일을 통한 위치기반 서비스를 새롭게 제공할 수도 있으며, 시간에 민감한 요소에 반응할 수 있으므
로 새로운 기회를 기업에 제공하기도 한다. 모바일의 등장은 고객여정에 중요한 영향을 미치고 있다. 이상의   
논의를 바탕으로 정리하면 표와 같다.

                                            <표2> 고객여정 연구의 주요 항목 및 내용

 
  향후 고객여정을 분석, 디자인, 관리함에 있어서 다음의 사항에 대한 연구가 필요할 것으로 보인다. 
  첫째, 구매 깔때기 모형과 충성 깔때기 모형의 통합이 가능한가? 즉, 고객여정을 단기적인 행동결과 이해    
        뿐만 아니라 장기적인 충성도 효과를 함께 제고 할 수 있도록 디자인 할 수 있는가의 문제이다. 
  둘째, 고객여정의 최적 디자인이 존재하는가? 한다면 최적 디자인 방안은 무엇인가를 연구하는 것이다. 
  셋째, multi touch points를 고객 여정 속에 잘 녹이는 방법은 무엇일까? 어떤 모형이 이러한 것을 가능    
        하게 할 것인가를 규명하는 것이다.
  넷째, 고객들은 그들의 여정상 어떠한 touch points를 선택할 것이며, 그 선택과 이에 따른 영향이 시간이       
        지남에 따라 바뀌는 것인지 바뀐다면 어떻게 바뀌는지 규명하는 것이다. 
  다섯째, 고객여정에 있어서 브랜드의 역할은 과연 무엇인가를 살펴보는 것이다.
  여섯째, 모바일이 고객여정에 어떻게 영향을 미치는지를 분석하는 것이다.
  일곱째, 고객여정의 무정형성을 어떻게 찾아내며 나아가 고객여정에 영향을 미치는 결정적인 순간을 어떻    
          게 알아낼 것인가 하는 문제이다.
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Customer Journeys Customer Decision Making Models

 구매과정에서 관여되는 모든 접점과 채널을 포함함  구매의사결정에 이르기 위해 거쳐야하는 위계적 단계

 비선형구조  선형구조

 인지적, 정서적, 행동적 동인을 고려  인지적 동인만 고려 

  끝으로 고객여정에 있어서 특정 터치 포인트 사용이 고객 세분화의 기준이 될 수 있는가와 기준이 된다면   
그 세분시장의 마케팅적인 시사점은 무엇인지를 밝히는 것이다.

Ⅲ. 디지털 시대의 고객여정

 3.1 디지털 고객여정(digital customer journey) 개념

  Norton and Pine II(2013)에 의하면 고객여정이란 특정 고객 접점(specific touch points)을 통해 회사가 
제공하는 브랜드, 제품 및 서비스와 개별 고객이 상호작용, 구매 및 그것에 대해 배우는 일련의 프로세스라고 
한다. 여기에는 고객이 행하는 제품이나 서비스 구매전, 이용중, 이용후의 모든 과정이 포함된다. 또한 회사에
서 제공하는 접점이외 친구나 가족을 포함한 접점이 포함되며, 시간의 흐름에 기반을 둔 프로세스이다. 아울러 
이 여정이 왜, 어떻게 일어나며 이 과정에서 작동한 고객의 동기가 무엇인지를 이해하는 것이 포함되어있다.  
한편, Clark(2013)은 고객여정을 브랜드, 제품 혹은 관심 있는 서비스와 고객의 상호작용을 특징짓는 고객경험
을 기술(description)하는 것이라 했다. 결국 고객여정은 기업으로 하여금 자신이 제공하는 제품이나 서비스에 
대해 개선의 계기를 제공할 뿐만 아니라 나아가 기업의 혁신을 가이드하고 기존 자원을 재분배하게 하며 현존
하는 비즈니스 모델을 변화시키는데 도움을 줄 수 있는 고객중심의 프로세스인 것이다. 고객여정상에 마찰이나 
불화가 생기는 경우 고객들은 경쟁사로 갈 것이며 결국 브랜드 가치가 손상을 입게 된다. 디지털 시대의 고객
은 점차 가격에 민간하고 브랜드에 대한 충성도는 낮아지고 있다. 고객들은 고객여정의 각 단계에서 단절이  
없이 매끄럽게 넘어가는 경험을 원하고 있다. 
  고객 여정은 고객의 구매 의사결정과정과 유사해 보이지만 구분할 필요가 있다. 고객 구매 의사결정 모형을 
리뷰해보면 구매에 이르기까지의 일련의 의사결정과정으로 구성되어 있음을 알수 있다. 다양한 구매 의사결정 
모형이 있다. 대표적인것이 AIDA 모형 , hierarchy of effects (Lambin, et. al.,1968), hierarchy of sequence 
(Evans, et. al.,2006) 그리고 buying behaviour model(Howard and Sheth, 1969)이다. 가장 많이 인용되고 
잘 알려진 구매 의사결정 모형은 Engel et al.(1978)의 five-stage consumer decision-making process이다. 
인지(need recognition), 정보탐색(information searches), 평가(alternative evaluation), 구매(purchase)  
그리고 구매후행동(post-purchase)으로 이어지는 단계이다. 이 모형은 고객의 인지단계를 잘 묘사하고 있고 
특히 고관여 제품(high-involvement products)에 잘 적용되어왔다. 
  이러한 모형은 디지털시대에 적용하는데 한계가 있기 때문에 고객의 여정을 다채널 행동으로, 비선형으로   
개념화5) 해서 살펴볼 필요가 있다. 표는 두 개념의 차이를 비교 분석한 것이다.

                                         <표3> 고객여정과 고객 의사결정 모형의 비교

5)자세한 논의는 Langhe et al.(2017), “Linear thinking in a nonlinear world,” Harvard Business Review, 95(3), 130-139. 참조 
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고객 여정 
유형

고객 행동
-선험적인 기대와 선호도를   
 가지고 있음
-브랜드에 대한 애착이 적음 

-구매전에 철저하게 
 길게 평가
-다수의 이해 당사자들이  
 관여

-구매의사결정 과정상     
 관여도가 높음
-브랜드 품질에 대한      
 신뢰도가 높음

- 대부분 계획에 의한 구매
- 실제 경험을 신뢰함

산업 특성
-공격적인 브랜딩 및        
 마케팅 커뮤니케이션
-많은 경쟁 브랜드 존재

- 경쟁 브랜드간 유사     
  포지셔닝
- 가족여행상품

-품질과 관련한  좋은     
 이미지를 가지고 있음
-구전효과에 강한 
 영향을 받음 

- 경쟁 브랜드를 쉽게      
  비교할 수 있음
- 제품과 강한 고객경험이
  짝을 이룸

 3.2 디지털 고객여정 유형

  Wolny and Charoensuksai(2014)에 의하면 고객의 여정을 3가지 유형으로 나누었다
  첫째, 충동적 여정(impulsive journeys)이다. 이 여정에서는 고객은 정보를 찾는데 시간을 적게 사용한다. 
대신 빠르게 구매 의사결정을 하기 위한 정보로 자신의 이전 경험이나 친구, 시제품 사용 경험 등을 활용한다.  
고객의 감정 혹은 전시되어 있는 새롭고 매력적인 제품등에 영향을 쉽게 받는다. 과도한 정보에 노출되는 경우 
압도당하는 느낌을 가지며, 층동적 혹은 감정적인 의사결정을 하는 경향이 있다.
  둘째, 균형잡힌 여정(balanced journeys)이다. 친구나 브로거, 유명인 같은 준거집단이나 열망집단 뿐만아니
라 전통적방식, 디지털 미디어를 통해 균형잡힌 여정을 갖는 경우이다. 방대한 양의 정보탐색과 평가를 하게  
된다는 점에서 충동적 여정과 구분된다. 구매의사결정에 이르기까지는 다양한 소스를 통해 수집된 정보를 체크
하고 평가한다. 웹루밍이나 쇼루밍이 여기에 속한다고 할 수 있다.
  셋째, 정보수집을 위한 여정(considered journeys)이다. 쇼핑전 단계의 확대로 본인은 쇼핑을 한다고 생각하
지 않고 다양한 소스 - 뉴스, 제품 리뷰, 블로그, 친구 등 본인의 개인 데이터베이스에 저장해둔 것-로부터 정
보를 수집한다고 생각한다. 이러한 정보는 구매 욕구가 발생했을 때 선택 혹은 의사결정을 위한 평가에 활용된
다. 한편, Kotler et al.(2017)은 고객의 여정을 5A에 기반을 두고 산업별로 그 강조점이 다름을 밝히고 4가지 
유형을 제시하였다. 표는 이를 간략히 요약하여 정리한 것이다6).

                                                 <표4> 고객여정의 유형

 3.3 디지털 고객여정(customer journey) 비선형성

  전통적인 마케팅에서는 고객 여정을 선형(linear 혹은 funnel)으로 보고 있다. 즉, 인지에서 구매에 이러는 
과정을 일련의 연속적이고 직선의 과정으로 보고 있다. 일방향 관여 모델인 것이다. 대부분 Lewis의 AIDA모형
(Attention, Interest, Desire, Action)의 확장과 변형이었다. 그 중의 한사람이 Rucker인데 그는 4A를 제시하
였다. 즉, Aware, Attitude, Act, Act Again인데 Lewis의 Interest, Desire를 합하여 Attitude라 하였고, Act 
Again을 추가하였다. 
  이 모형은 직선적인 깔때기 같은 고객 여정을 설명하는데 유용하게 사용될 수 있다. 즉, 고객은 브랜드에  
대해 배우고(Aware) 브랜드를 좋아하거나 싫어하고(Attitude) 구매할지 여부를 결정하고(Act) 재구매 가치가  
있는지 결정(Act Again)하는 일련의 과정을 거친다. 이 과정은 개인적인 길(path)를 반영한 것이며, 기업에서 

6)고객여정 유형에서 A1=Aware, A2=Appeal, A3=Ask, A4=Act, A5=Advocate임
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제공하는 접점을 통과하게 되면서 기업의 통제하에 있는 고객여정이다. 디지털 시대에서 있어서 이러한 직선적
이고 개인적인 갈때기 유형의 고객여정은 현실에 맞게 수정될 필요가 있다.

    
                                            <그림3> 고객여정의 직선 갈때기 모형

  즉, 초연결사회로 대변되는 디지털 시대의 고객들은 언제 어디서나 즉각적이고 무제한의 정보 접속이 가능하
기 때문에 인지단계, 고려단계, 구매단계의 여정을 유연하게 왔다 갔다할 수 있게 되었다. 기업체의 일방적인 
광고에 큰 비중을 두지 않는 대신, 고객들은 의미있는 브랜드 포스팅에 대해서는 리트윗팅 한다. 제품 리뷰를 
검색하되 이것을 신뢰할 수 있는지를 자신의 소셜미디어 네트웍을 통해 검증하려고 한다. 매장에 가서 상품을  
살펴보지만 동시에 자신의 스마트폰을 통해서 체킹을 한다. 그들의 요구와 기대는 움직이는 타겟과 유사하다. 
브랜드에 대해 비일관성 혹은 분리된 상호작용을 통해 요구와 기대가 계속해서 바뀌고 있다. 이러한 특정을  
정리하면 표와 같다.

                                       <표5> 디지털 시대 이전과 디지털 시대의 비교

디지털 시대 이전 디지털 시대

브랜드 이해  독자적인 정보에 의함 다른 사람과의 연결을 통해 묻고 옹호(ask-and-advocate)하는 관계속에 이해

태도 결정  개별고객 스스로 결정 최종적인 태도를 결정하는데 있어서 본인을 둘러싸고 있는 집단에 영향을 받음
(사회적 영향)

충성도 정의  유지와 재구매 기꺼이 브랜드를 옹호하는 것(willingness to advocate)

  Court et al.(2009)의 연구에 의하면 디지털 시대의 고객여정은 선형이 아니라 순환형의 비선형(circular 
journey)라고 한다7). 4개의 단계로 구분하였는데 초기 고려단계, 적극적인 평가단계 혹은 잠재구매 탐색과정, 
구매단계, 구매후 단계이다. 그림은 이러한 비선형성을 도식화 한 것이다.

7)Kotler et al.,(2017)은 나선형(spiral) 모양을 제시하였다.  이전 단계로 왔다가 가기도 하면서 피드백 루프(feedback loop)를 형성한다.  
또한 특정 단계를 생략하는 경우도 있다 
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                                     <그림4> 고객여정의 비선형성 

  고객 여정이 순환형의 비선형성 path를 거치게 됨에 따라 새로게 접근해볼 필요가 있는 부분은 다음의     
3가지이다.
  첫째, 브랜드 고려(brand consideration)부분이다. 기존 고객여정의 깔때기 모형과 달리 고객들은 방대한  
선택 옵션과 방대한 양의 의사소통 상황에 직면하게 된다. 이러한 현상은 오히려 고객여정의 시작인 고려 단계
에서 자신이 고려할 브랜드를 한정짓는 경향을 보이게 한다. 대신에 상당수의 브랜드가 구매평가단계에서 추가 
된다. 이는 구매평가 단계에서 관련 정보를 더 찾게 되므로 이 단계에서 고려 대상이 되는 브랜드가 축소되는 
것이 아니라 오히려 확장되는 경향이 발생하게 되는 것이다. 이는 기존의 깔때기 모형과는 전혀 다른 패턴을 
보이고 있는 것이다(Asif et al., 2016 ; Bianchi et al., 2016 ; Bommel et al., 2014 ; Court et al., 2009). 그림
은 초기 고려단계의 브랜드숫자가 평가단계에서 추가되는 양상을 보여주는 것인데, 브랜드가 추가 되는 숫자는 
산업에 따라 다르게 나타났다. 컴퓨터 산업의 경우 초기 고려단계는 1.7였으나 평가단계에서 1개를 추가한   
반면, 자동차의 경우 초기 고려단계에서는 3.8개였으나 구매평가 단계에서 2.2개를 추가하였다. 이것이 의미하
는 바는 초기 고려단계에 있는 브랜드일지라도 더 이상 고객 여정상 당연한 것이 되지 않는다는 것이다.

                                   <그림5> 고객여정 비선형성의 영향

  둘째, 고객여정에 있어서 고객의 힘(empowered consumers)이 강화되었다. 고객이 마케터에게 미치는 영향
권이 마케터가 고객에게 미치는 영향권보다 중요하게 되었다. 고객이 고객여정의 프로세스 통제권을 가지게  
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됨으로써 고객 주도 마케팅(consumer-driven marketing) 중요하게 되었다. 상점내에서의 상호 작용과 과거 
경험으로부터의 상기등과 더불어 구매 평가단계에서 인터넷을 통한 리뷰, 친구나 가족의 구전에 의한 추천 등 
고객주도 마케팅 활동이 중요하게 되었다. 그림은 고객주도 마케팅(구전효과, 온라인 리서치 등)이 초기 고려단
계에서는 21%의 비중을 차지하던 것이 평가단계에서는 37%로 증가한다.

                                 <그림6> 고객여정 비선형성으로 인한 평가 단계의 중요성 증대

  셋째, 두가지 유형의 고객충성도이다. 구매후의 경험이 후속 의사결정의 중요한 잣대가 되므로 고객 여정은 
계속되는 사이클로 보아야한다. 예를들어 얼굴용 스킨 케어 구매고객의 60% 이상이 구매후 온라인상에서 제품 
평가에 대한 정보를 탐색 하고 있다는 사실은 과거의 갈때기 이론에서는 상상도 못할 일이었다. 브랜드에 충성
을 보이는 고객은 두 종류가 있는데 하나는 능동적인 충성고객(active loyalists)이고 다른 하나는 수동적인   
충성고객(passive loyalists)이다. 전자는 브랜드에 애착을 가지고 충성스럽게 남아 있을 뿐만아니라 타인에게 
적극 추천한다. 반면, 후자는 브랜드에 크게 관여하지 않으면서도 머물고 있는 경우이다. 
  이들은 경쟁자들이 그들이 전환해야하는 이유를 제공할 경우 쉽게 떠나는 부류이다. Molenaar(2010)는 구매단계와 
비선형성을 결합하여 온라인 소비자 행동 모델을 개발하였다. ORCA(Orientation, Research, Communication, 
Action)로 명명된 이 모델은 소핑 3.0 개념을 잘 보여주는 모델이다. 쇼핑 3.0에서는 고객은 정보탐색과 쇼핑을 
위해 다양한 채널을 사용하는 특징이 있다. 많은 접점들은 상호 연결되어 있는데 전통적인 개념과는 달리 엄격
한 시간적 순서에 따르지 않는다는 것이다.

                                     <그림7> 고객여정 비선형 모델 : ORCA 모델

  이 모형은 문제를 인식한후 얼마나 많은 채널들이 활용되는지를 감안한 것이다. 구매의사결정전에 정보는  
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검색엔진이나 웹사이트, 비교사이트를 통해 수집된다. 구매 의사결정이 되면 전자상거래 사이트나 매장 등 다양
한 유통채널을 통해 실행된다. Mobify사(2016)에 의하면 모바일이 전통적인 구매 깔때기 모형을 파괴하는데  
다음의 3가지 유형이 있다고 한다.
  첫째, 고객들이 구매 깔때기 모형에서 제시하고 있는 단계를 건너뛴다. 모바일로 방문하는 경우 16%의    
구매 증대가 있었다. 깔때기 이론에서 제시하는 순차적인 처리대신 처음부터 끝까지 한 스텝으로 스피드 있게 
처리한다.
  둘째, 구매 깔때기 모형의 중간에 들어온다. 많은 고객이 Instagram, Facebook, Pinterest 등을 활용한다. 
이 소셜 미디어가 구매 깔때기에 중대한 영향을 미친다. 이미 구매 의도를 가지고 구매 깔때기 중간 단계로  
바로 들어오는 경우가 많아졌다. 소셜 미디어 속성을 활용하면 29%의 구매 증가가 있었다.
  셋째, 순서에 관계없이 구매 깔때기에 들어오고 그 안에서 왔다 갔다 한다. 고객 중 1/4이 키워드 검색하다 
우연히 그 사이트를 방문한다고 한다. 그리고 역으로 고려단계로 갔다 마지막으로 구매 단계로 돌아온다. 이렇
게 디지털이 고객여정에 중대한 영향을 미침으로써 더 이상 고객 여정은 위계적 선형성을 갖는 것이 아니라  
순환형의 비선형성을 갖게 되는 것이다. 
  한편, 고객여정이 비선형성을 가질 수밖에 없는 이유를 ZMOT, showrooming, webrooming 개념으로도   
설명할 수 있을 것이다. 
  첫째, Lecinski(2011)는 Zero Moment of Truth (ZMOT)를 제시하였는데 이것은 다양한 소셜 미디어 네트
웍을 통해 제품이나 서비스가 고객에게 처음 노출되는 순간이다. 즉, 모바일, PC 등 모든 종류의 디지털 기기
상에서 하루에도 수만번 일어나는 의사결정의 순간을 묘사한 용어이다. 세상에 존재하는 모든 브랜드의 성공과 
실패를 가름하는 순간이다.
  둘째, Butler(2013)의 showrooming개념이다. 고객들은 물리적인 제품은 상점에서 보고 구매 의사결정은  
온라인에서 하는 현상을 일컽는 용어이다. 그 이유 중의 하나가 가격의 비교가 온라인상에서 하는 것이 용이하
기 때문이다. 이로인해 고객들은 상점은 빈손으로 나가면서 온라인에서 구매를 하게 된다. 
  셋째, Philips(2013)의 webrooming개념이다. 고객들은 정보탐색을 온라인상으로 하고 구매는 상점에서 하는 
경우로 showrooming과 반대되는 개념이다.
  결론적으로 이러한 현상들은 고객들이 점점 복잡한 멀티채널의 여정에 노출된다는 것이다. 물론 이러한 복잡
성은 마케터 관점이고, 고객의 관점에서는 전혀 그렇지 않다는 점이다. 오히려 정보가 폭발적으로 증가하는   
디지털 세계에서 의사결정 과정을 단순화하기 위한 방식의 일환으로 탄생한 것으로 보여 진다. 
이상의 논의를 요약하면 그림8)과 같다.

       
                                              <그림8> 디지털 시대의 고객여정 모형 
  기존 고객여정(classic customer journey)에서는 고객들은 고객 충성 루프(the loyalty loop)에 들어가기  

8)Edelman and Singer(2015)의 그림을 인용하였음
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전에 광범위하게 단계별로 브랜드에 대한 고려와 평가 단계를 거치는 것으로 보고 있다. 그렇지 않은 경우는 
다른 브랜드 구매로 이어질 새로운 브랜드 고려와 평가단계를 진행한다고 보고 있다. 반면 디지털 시대의 고객 
여정(digital customer journey)은 브랜드 고려단계를 압축하거나 단축하거나 완전히 단계를 건너뛰어 직접  
고객 충성 루프에 들어가서 그 속에서 머물게 된다. 또한 본인의 경험을 타인에게 적극 알리는 advocate 단계
가 강화된다.

Ⅳ. 결 론

  디지털 시대의 고객여정에 있어서 고객에게 쉽고 간편한(ease and simplicity) 서비스 제공을 통한 고객   
시간 등 고객의 노력을 줄여주는 것은 대단히 중요한 이슈가 되었다. 디지털 시대의 고객여정은 다양한 형태로 
존재하는데, 온전히 온라인상에서만 이루어 지는 경우, 온라인에서 시작해서 상점에서 끝나는 경우(webrooming), 
상점에서 시작해서 온라인으로 끝나는 경우(showrooming), 완전히 상점에서만 이루어 지는 경우이다. 디지털
이 선행되는 고객여정(digital-first customer journeys)이 전통적인 고객 여정보다 고객만족도가 높은 것으로 
나타나고 있다(Dahlström and Edelman, 2013)는 사실을 주목할 필요가 있다.
  본 연구에서는 기존의 고객여정을 설명하고 분석하는 이론적 토대가 된 구매 깔때기 모형의 위계적 선형성 
가정은 더 이상 디지털 시대에는 맞지 않음을 기존 연구를 바탕으로 규명해보고자 했다. 보다 많은 실증적   
연구가 뒷받침 되어야하겠지만 디지털 시대의 고객여정은 이전 시대의 고객여정과 달리 순환형의 비선형을   
띠고 있다는 가설이 채택될 수 있다. 고객 여정의 순환형의 비선형성은 기존의 마케팅 전략이나 고객관리 측면
에서 많은 시사점을 주고 있다. 
  다음의 사항들은 고객여정상에서 경쟁우위를 가질수 있고, 또한 주어진 도전과제이다.
  첫째, 디지털 시대에 맞게 고객여정을 새롭게 디자인하고 이를 뒷받침하기 위한 디지털 변혁(digital    
        transformation)이 필요하다.
  둘째, 고객여정의 변화를 이끌어 내고 고객으로부터 마케팅 시사점을 얻기 위해 고객여정상의 유연성과      
        스피드 및 조직, 프로세스 민첩성을 증가시킬 필요가 있다.
  셋째, 디지털 고객여정에 대한 고객들의 수용성을 제고할 수 있는 방안이 마련되어야 한다.
  본 연구는 고객여정관련 문헌연구를 바탕으로 이루어 졌으며, 이에 대한 실증적 연구가 결여되어 있다. 향후 
연구에서는 실증적인 분석을 통해 디지털시대의 고객여정을 규명할 필요가 있다. 아울러 산업별로 디지털 고객
여정이 상이할 수 있으므로 산업간 비교분석을 해 볼 필요 역시 있다.
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Abstract

As the radical advances of digitalization, our daily life have been fundamentally changed. As a result, the 
customer journey also changed as compared with previous periods. This study analyzed customer journy of digital 
age. First, historical trends and issues of customer journey research were analyzed. Second,

Comparative analysis of  customer journey of digital and  previous age were conducted. No more funnel model 
of customer journey which assumed  hierarchical and linear paths was valid. Customer journey of digital age will 
be  non-linear and circular paths.
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