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          고객 관계의 중요성에 대한 전반적인 인식과 고객 관계 관리 전략의 광범위한 활용은 마케팅 분야에서 전통적으로 강조되어 왔다. 하지만, 고객 관계 관리 전략의 효과성에 대한 의문 역시 존재해왔고, 그 효과적 활용 방법에 대한 명확한 기준이 부족했다. 본 연구는 통신 산업의 실증 데이터를 바탕으로 시장 상황에 따라 고객 관계 관리 전략의 성과를 비교하여 그 차별적 효과를 이론적으로 밝혀냄으로써, 경쟁 상황 속에서 기업의 고객 관계 관리 전략의 효과적 실행을 위한 실무적 시사점을 제공하고자 한다. 구체적으로 본 연구에서는 고객 관계 관리 전략을 고객 획득 전략과 고객 유지 전략으로 구분하고, 고객 자산으로 계량화된 각 전략의 성과가 기업 성과에 미치는 영향을 실증적으로 조사하였다. 또한, 다양한 시장 환경 요인들 중 고객 관계 관리에 중요한 영향을 줄 수 있는 시장 성장률과 경쟁 구도(선두기업 vs. 추격기업)의 영향을 비교 분석하였다. 분석 결과, 시장 성장률과 경쟁 구도에 따른 고객 관계 관리 전략의 차별적 효과가 유의미하게 나타났다. 첫째, 선두 기업의 경우 전반적으로 고객 관계 관리 전략에 대한 전통적 관점과 유사하게 고객 유지 전략의 효과가 고객 획득 전략의 효과를 압도한다. 둘째, 선두 기업에 대한 고객 유지 전략의 압도적 효과는 시장 성장률이 높은 성장기 보다는 오히려 성숙기에 더 높게 나타나며, 이는 두 전략의 효과가 시장 성장률에 따라 동적으로 변화함을 의미한다. 셋째, 추격 기업의 경우 선두 기업 그리고 고객 관계 관리 전략의 전통적 관점과 달리 고객 유지 전략의 효과가 고객 획득 전략을 압도하지 못한다. 넷째, 고객 획득 전략과 고객 유지 전략 효과의 관계는 시장 성장률에 따라 큰 동적인 변화가 있다. 추격 기업의 경우 성장기에 고객 유지 전략의 효과가 큰 반면 성숙기에 오히려 고객 획득 전략의 효과가 큰 것으로 나타났다. 이상의 결과는 통신 산업의 경우 경쟁하는 두 기업의 고객 관계 관리 전략에 있어서 전통적 마케팅 이론에서 강조되어왔던 고객 유지 전략이 항상 최적의 전략이 아닐 수 있음을 암시하고, 추격 기업의 경우 오히려 고객 획득 전략이 고객 관계 관리에 있어서 더 효과적인 경쟁적 전략일 수 있음을 보여준다. 본 연구는 경쟁 상황에서 고객 관계 관리 전략에 대한 새로운 결과와 시사점을 도출하였다는데 그 공헌이 있다. 

        

        
          
            초록
          
        

        
          The importance of customer relationships and the active use of customer relationship management strategies have been emphasized as important marketing concepts. However, questions about the effectiveness of the customer relationship management strategy have also been continuously raised, and it has been recognized that there is a lack of clear criteria for how it works. Based on the empirical data, this study compares the performance of the customer relationship management strategy based on the factors of the competitive market and theoretically identifies its differential effects, providing practical implications for the effective implementation of the firm's customer relationship management strategy in the competitive market. Specifically, this study identified customer relationship management strategies between customer acquisition strategies and customer retention strategies and quantified them into customer equity to demonstrate their impact on firm performance. In addition, the impact of market growth and competition structure(Leader vs. Follower) were compared and analyzed as key factors among market environmental factors that could affect customer relationship management. The analysis revealed a significant differential effect of the customer relationship management strategy based on market growth and competitive structure. First, in general, the effectiveness of customer retention strategies for a leader is superior to the effectiveness of customer acquisition strategies, similar to the traditional view of customer relationship management strategies. Second, the effect of customer retention strategies on a leader appears to be superior to market growth in maturity, indicating that the effects of both strategies change dynamically according to market growth. Third, unlike the traditional view of customer relationship management strategy, the effectiveness of the customer retention strategy for a follower was not superior to the effectiveness of the customer acquisition strategy. Fourth, the relationship between the customer acquisition strategy and the customer retention strategy effect for a follower was a major dynamic change with the market growth. In other words, it has been shown that the customer retention strategy has a great effect in the growth phase, while the customer acquisition strategy has a greater effect in the maturity phase for a follower. The above results suggest that the customer retention strategy in the competitive market may not always be the best, as highlighted by traditional marketing theories, and rather, for a follower, the customer acquisition strategy may be a more effective competitive strategy. This study presents new results and implications for customer relationship management strategies in competitive situations.
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