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고객관계 관리역량의 매개 효과를 중심으로
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Capability in the Relationship between Channel Management Capability and Firm Innovation

이은의∙Lee, EunEui, 육혜연∙Yuk, Hyeyeon, 김상용∙Kim, Sang Yong 

본 연구는 마케팅 역량이 기업혁신 및 기업성과에 미치는 영향에 대해 검증하였다. 마케팅 역량의 하위역량인 유

통채널 관리역량, 시장감지역량, 그리고 고객관계 관리역량이 기업의 두 가지 혁신 및 기업성과에 주는 영향을 

조사하였다. 마케팅 역량은 기업의 경쟁우위와 성과에 영향을 주는 중요한 선행 변수이다. 기업들은 기업이 가진 

마케팅 역량에 따라 시장환경 변화에 적응하며 고객에게 새로운 가치를 전달할 수 있는 기업혁신을 수행할 수 있

다. 본 연구는 마케팅 하위역량의 세 가지의 역할이 두 가지 기업혁신에 영향을 주고, 이것이 기업의 성과에 유

의한 영향을 준다는 것을 실증적 데이터를 사용하여 검증하였다. 연구 결과, 최종 소비자와 접점에서 시장과 고

객의 정보를 수집하고 관리하는 유통채널 관리역량은 시장감지역량과, 고객관계 관리역량에 유의한 정의 영향을 

주었다. 또한, 기업이 가진 유통채널 관리역량은 시장감지역량과 고객관계 관리역량을 통해 기업의 탐험적, 활용

적 혁신과 성과 창출에 긍정적 영향을 주는 것으로 나타났다. 본 연구의 이론적 시사점은 다음과 같다. 첫째로, 

마케팅 역량을 유통채널 관리역량, 시장감지역량, 고객관계 관리역량으로 구분하고 각 역량의 역할과 관계에 대

해 조사하였다. 둘째로, 유통채널 관리역량과 두 가지 기업혁신 관계에서 시장감지역량과 고객관계 관리역량의 

매개 효과를 검증하였다. 마지막으로, 전사적 관점에서 마케팅 역량과 기업혁신 및 성과의 관계를 살펴보았다.
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ABSTRACT

This study investigates the impact of marketing capability on firm innovation and performance. 

Specifically, this study examines the effects of three sub-capabilities of marketing capability: channel 

management, market sensing, and customer relationship management on two types of firm innovation 

and firm performance. Marketing capability is an important antecedent variable that influences a firm’s 

competitive advantage and performance. Firms can adapt to changing market environments and perform 

innovative activities that deliver new value to customers based on their marketing capabilities. We 

empirically test the roles of the three sub-capabilities of marketing in influencing the two types of firm 

innovation, and how this affects firm performance using empirical data. The results show that channel 

management, which collects and manages market and customer information at the point of contact with 

the final customer, has significant direct effects on market sensing and customer relationship management. 

Furthermore, a firm’s channel management capability positively affects explorative and exploitative 

innovation and performance through market sensing and customer relationship management capabilities. 

The theoretical implications of this study are as follows: first, this study distinguishes marketing 

capability into channel management, market sensing, and customer relationship management, and 

investigate their roles and relationships. Second, this study verify the mediating effects of market sensing 

and customer relationship management capabilities in the relationship between channel management and 

the two types of firm innovation. Finally, this study examines the relationship between marketing 

capability and firm innovation and performance from a firm-level perspective.

Keywords: Marketing Capability, Channel Management Capability, Market Sensing Capability, 

Customer Relationship Management Capability, Innovation, Firm Performance
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Ⅰ. 서론

기업은 급변하는 환경변화에 적응하며 지속 가능한 성장

을 이루기 위해 고객에게 새로운 가치를 전달할 수 있는 

혁신을 끊임없이 수행한다. 최근 코로나와 같은 예측 불

가능한 환경변화 상황이 발생했을 때 기업은 자사의 역

량에 따라 혁신의 방향과 수준을 결정해야 하는 과제를 

해결해야만 한다. 고객과 기술의 변화 속도가 빨라짐에 

따라 기업이 직면하는 과제는 더욱 어려워지고 있다. 고

객은 기술에 대한 지식 수준이 높아졌으며, 새로운 유통

채널의 등장(소셜 미디어, 모바일 기기 등)으로 고객 선

택의 폭은 넓어졌고, 고객 요구는 초 세분시장이 필요할 

정도이다(Day 2011). 머신러닝의 도입, 디지털 트랜스

포메이션과 같은 기술발전은 기업에게 새로운 프로세스

로 전환해야 할지를 고민하게 만드는 시점이다(김혜진, 

이명구 2021; Kalaignanam et al. 2021). 이와 같

은 환경에서 시장기회에 대한 인사이트는 기업의 CEO 

혹은 마케팅 전문가의 지식에 의존할 수도 있지만, 정보

의 양이 기하급수적으로 증가하는 상황에서는 고객 정보 

분석을 포함하여 시장기회를 시스템적으로 포착하는 마

케팅 역량이 필요하다. 

마케팅 역량은 기업이 시장 니즈에 맞게 자원을 결합

하고, 변형하고, 분배하여 고객에게 가치를 정의, 개발, 

전달하는 과정이다(Day 2011; Morgan, Slotegraaf, 

and Feng 2022; Vorhies and Morgan 2005). 동

태적 역량 이론에 따르면 마케팅 역량은 기업의 경쟁우위

와 성과 달성의 중요한 변수임을 알 수 있다. 마케팅 연구

에서는 마케팅 역량과 제품 또는 프로세스 성과의 관계

를 살펴보는 연구(Morgan, Kaleka, and Katsikeas 

2004; O’Cass and Ngo 2011; Mu 2015)와 마케팅 

역량과 기업성과의 관계를 고찰한 연구들이 있다(Fahy 

et al. 2000; Murray, Gao, and Kotabe 2011; 

Morgan, Katsikeas, and Vorhies 2012). 

그러나 기업 수준에서 마케팅 역량과 기업성과 사이에

서 탐험적 혁신과 활용적 혁신의 레버리지 효과를 살펴

보는 연구는 드물다. 마케팅 역량과 탐험적 혁신, 마케

팅 역량과 활용적 혁신의 관계에 주목하는 이유는 Day 

(2011, p.187)가 마케팅 역량에 대해 “역량에 대해 생

각할 때 2개의 차원이 존재한다. 하나의 차원은 지향성

이 내부에서-외부인지, 외부에서-내부인지이며, 다른 하

나의 차원은 기존의 자원을 활용(exploit)하는지와 새로

운 가능성을 탐험(explore)하는지이다.”라고 표현했기 

때문이다. 즉, 기업의 역량과 성과 사이에는 새로운 가

능성을 탐험하는 활동과 자원을 활용하는 활동이 필요한

데 이를 탐험적 혁신과 활용적 혁신이라 할 수 있을 것

이다. 선행 연구에서는 지속 가능한 경쟁우위를 달성하

기 위해 기업이 탐험적 혁신과 활용적 혁신을 실행하고 

있으며, 이를 가능하게 하는 요인이 기업의 역량이라는 것

을 많은 논문에서 주장하였다(Benner and Tushman 

2003; Yang et al. 2020; Nie et al. 2022). 따라

서, 마케팅 연구에서 역량, 특히 마케팅 역량이 기업성

과에 영향을 줄 때 기업 수준의 혁신인 탐험적, 활용적 

혁신의 역할을 살펴보는 것은 의미가 있다.

마케팅 역량에 대한 논문에서는 다양한 마케팅 역량의 

중요성을 강조하고 있지만, 특히 기업의 자원이 한정되

어있는 상황에서는 기업 내부환경과 추구하는 목표에 따

라 마케팅 하위역량을 레버리지함으로써 기업의 효율적 

운영이 가능할 것이다. 기업이 자사가 강점을 가진 마케

팅 역량을 파악하고 있다면, 추구하는 혁신 목표를 이루

기 위해 달성해야 할 다음 단계의 하위 마케팅 역량이 

무엇인지 결정하고 실행할 수 있을 것이다. 이에 본 연

구에서는 기업이 추구하는 목표를 기업혁신으로 두고, 

기업이 추구하는 혁신 성향에 따라 기업이 집중해야 할 

마케팅 하위역량을 살펴보려 한다. 
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마케팅 역량 관련 연구들은 마케팅 역량의 핵심개념을 

유통, 시장, 고객으로 정의하고 있다(Day 2011). 본 

연구에서는 선행 연구의 정의에 따라서 유통, 시장, 고

객의 핵심개념을 바탕으로 하위역량을 유통채널 관리역량, 

시장감지역량, 고객관계 관리역량으로 정의하려 한다. 

우선, 유통채널 관리역량은 유통구조의 변화가 치열한 

현재 상황에서 가장 먼저 고려해야 할 역량이다. 코로나 

상황 이후 가장 큰 변화를 겪은 역량은 유통채널 관리역

량이라고 할 수 있다. 비대면 구매 비율이 증가함에 따라 

오프라인 유통채널에 집중하던 제조기업들도 온라인 유

통을 강화하고 있으며, 싱글채널, 멀티채널에 이어 옴니

채널(omni channel)까지 등장하는 하이브리드한 환경

변화가 계속됨에 따라 기업은 고객 수요에 한 발짝 앞서 

감지하고 변화해 나가야 하기 때문이다(Brynjolfesson, 

Hu, and Rahman 2013; 천세화 2021). 다음으로, 

시장감지역량의 중요성도 빼놓을 수 없다. 시장감지역량

은 시장에 대한 학습 과정으로서 시장에 대한 정보를 조

사, 획득, 확산, 해석, 활용하는 과정까지 포함한다(Day 

1994, 2011). 마지막으로, 고객관계 관리역량은 고객

에게 가치를 전달하기 위한 핵심역량이라고 할 수 있다. 

기업은 장기적인 고객 관계를 유지 및 관리하기 위해 고

객 맞춤화된 제품 및 서비스를 제공함으로써 충성스러운 

고객을 유지할 필요가 있다(Day 2011).  

따라서, 이러한 마케팅 역량의 세 가지 하위역량의 정

의 및 중요성과 함께 본 논문에서는 마케팅 하위역량이 

기업혁신과 성과에 어떤 영향을 주는지 확인하기 위해서 

연구 모델을 개발하였다. 즉, 마케팅 역량의 하위역량인 

유통채널 관리역량, 시장감지역량, 고객관계 관리역량 

간의 관계를 검증하고 마케팅 역량이 기업의 탐험적, 활

용적 혁신에 주는 영향과 성과에 미치는 영향을 살펴보

려 한다. 

본 연구의 이론적 시사점은 첫째, 기존의 마케팅 연구

들이 주목하지 않았던 마케팅 하위역량 간의 관계를 살

펴보았으며 세 가지 하위역량을 기업혁신의 선행 변수로 

검증하였다는 점이다. 둘째, 유통채널 관리역량과 두 가

지 기업혁신 간 관계에서 시장감지역량과 고객관계 관리

역량이 매개 역할을 하고 있음을 실증적 데이터로 검증

하였다는 점이다. 추가적으로, 탐험적, 활용적 혁신을 

추구하는 기업이 유통채널 관리역량과 시장감지역량, 고

객관계 관리역량 중 자사의 목표에 따라 단계별로 어떠

한 마케팅 역량에 더욱 집중해야 하는지에 대해 보여준

다는 점에서 실무적 시사점을 가진다. 

Ⅱ. 이론적 배경

1. 마케팅 역량

마케팅 역량은 기업이 시장 니즈에 맞게 자원을 결합하

고, 변형하고, 분배하여 고객에게 가치를 정의, 개발, 전

달하는 과정이라고 할 수 있다(Day 1994; Morgan et 

al. 2022; Vorhies and Morgan 2005). 환경변화의 

속도가 빨라질수록 내부 자원을 관리하고 외부 환경에 

적응할 수 있도록 지식과 기술을 수집하고 사용하는 능

력이라는 점에서 마케팅 역량의 중요성은 강조된다(Su, 

Tsang, and Peng 2009; Tang, Fu, and Xie 2017; 

Teece, Pisano, and Shuen 1997). Slotegraaf and 

Dickson(2004)에 따르면 시장의 혁신을 예측하고 반

응할 수 있는 마케팅 역량은 기업의 성과에 영향을 줄 수 

있으며, 마케팅 역량은 시장 니즈에 대해 감지하고 대응

할 수 있는 역량이므로 시장지향성을 기반으로 하고 있

다. Jaworski and Kohli(1993)는 시장지향성(market 

orientation)을 시장정보처리(market information 

processing) 관점에서 현재와 미래의 고객 니즈에 관한 
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시장정보의 생성, 부서간 확산, 이에 대한 전사적 반응이

라고 정의하고 있다. 기업의 생존과 소멸을 결정하는 다양

한 원인들이 존재하지만 시장의 기회와 위기가 어디 있

는지를 알 수 있는 정보를 파악하고 반응할 수 있는 마케

팅 역량은 기업에 있어 중요성을 강조하지 않을 수 없다. 

Day(1994, 2011)는 시장지향적(market-driven) 조

직에 대한 연구에서 마케팅 역량에 대해 정의를 내리고 

아웃사이드 인(outside-in) 마케팅 역량으로서 유통망

연결역량, 시장감지역량, 고객연결역량을 통해 기업은 

경쟁우위를 달성할 수 있음을 강조하고 있다. 

2. 유통채널 관리역량

유통채널은 기업이 고객과 의사소통하고 교환할 수 있는 

최접점이라고 정의된다(Lewis, Whysall, and Foster 

2014; Verhoef, Kannan, and Inman 2015; Zhang 

et al. 2021). 코로나 상황 이후 고객과 의사소통하고 

정보를 교환할 수 있는 최접점인 유통채널을 관리할 수 

있는 역량은 기업성과 창출에 중요한 마케팅 역량 중 하

나이며 기업의 경쟁우위 달성에 긍정적 영향을 줄 수 있

는 핵심역량으로 간주된다(Day 1994; Frazier 1999; 

Morgan, Vorhies, and Mason 2009; Srivastava, 

Fahey, and Christensen 2001; Teece 2006). 특히 

Gu, Hung, and Tse(2008)은 유통채널 구성원들이 

환경 불확실성이 높은 시장에서 빠르게 적응하는 능력을 

마케팅 역량의 핵심역량이라고 주장하였다. 유통채널의 

상황이 급변하는 상황에서 기업들이 유통채널 관리역량

을 통해 시장의 변화를 감지하고 고객을 위한 새로운 혁

신을 제공할 수 있는지를 본 논문에서는 살펴보려 한다.

마케팅 역량의 하위역량 중 유통을 관리할 수 있는 역량

은 유통채널 결합역량(channel-bonding capability) 

(Day 1994), 유통채널 연결역량(channel-linking 

capability), 파트너 연결역량(partner linking 

capability)로 불리기도 하며, 최종적으로 기업의 성과

를 향상시킨다는 공통점이 있다. 본 논문에서는 이러한 

의미를 포괄할 수 있는 의미가 유통채널 관리역량이라고 

판단하여 이에 대해 살펴보려 한다.

유통채널 관리역량(channel management capability)

은 최종 소비자에게 효과적, 효율적으로 가치를 전달할 

수 있는 유통채널을 설립하고 유지하는 기업의 능력으로 

정의된다(Vorhies and Morgan 2005; Weitz and 

Zap 1995). 유통채널 관리역량은 공급업체가 최종 고

객에게 자사의 제공물을 효율적, 효과적으로 전달하기 

위해 유통경로를 설정하고 관리하는 능력(Weitz and 

Jap 1995)이며 유통업체와 협력적인 관계 구축을 위해 

노력하는 정도를 의미한다. 유통역량이 높은 공급업체들

은 유통업체들과의 협력적 관계를 통해 마케팅 효과성을 

증대시킬 수 있다. 따라서 높은 수준의 유통역량을 보유

하고 있는 공급업체들은 최종 고객에게 효과적으로 제품 

및 서비스를 제공할 수 있게 된다. Mu(2015)는 파트너 

연결역량을 가치창출 과정에서 파트너 기업과 협업하고 

자원을 레버리지할 수 있는 능력이라고 정의했다. 고객

가치 창출을 위해 파트너 기업들과 시장 정보, 고객 정보 

뿐만 아니라 자원 및 전문적 기술을 제공할 수 있도록 

역량과 자원을 조율할 수 있는 능력을 파트너 연결역량이

라고 정의하고(Dyer, Kale, and Singh 2004; Hoang 

and Rothaermel 2010), 이것이 신제품 개발 성과에 

영향을 주고 있음을 보여준다.

기업들은 시장 내 제품의 모양, 기능, 가격 측면에서 

차별성이 줄어듦에 따라 유통망의 커버리지, 속도, 정확성 

측면에서 치열하게 경쟁하고 있으며(Griffith, Chandra, 

and Fealey 2005), 유통채널 관리역량 강화를 통해 

커버리지를 넓히고, 배송을 효과적으로 할 수 있으며, 

제품과 서비스에 대한 고객의 선택을 증대시킬 수 있으
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므로 성과 향상을 달성할 수 있다(Zhang, Wu, and 

Chen 2018). 

따라서, 유통채널의 급격한 변화가 나타나는 상황에서 

기업이 유통채널을 어떻게 효과적으로 것인지와 시장기

회를 포착하고 새로운 기회를 찾을 것인지에 대한 의사

결정은 기업의 생존과 성장에 중요한 영향을 줄 수 있다. 

이에 유통채널 관리역량이 시장감지역량을 통해 기업의 

혁신과 성과에 미치는 영향에 대해서 고찰하고자 한다. 

3. 시장감지역량

Day(1994)는 시장감지역량을 시장에 대한 학습 과정

이라고 했으며, Lindblom et al.(2008)은 소매산업에

서 실증적 연구를 통해 시장감지역량을 다양한 인적, 공

식적 자료원에서 공식적, 비공식적 메커니즘을 통해 획득

하는 시장정보를 활용하는 능력이라고 정의했다(Maltz 

and Kohli 1996; Menon and Varadarajan 1992; 

Moorman, Zaltman, and Deshpande 1992).

Day(1994)는 시장감지역량의 과정을 초기 조사

(inquiry), 정보 획득(information acquisition), 정보 

확산(information distribution), 해석(interpretation), 

활용(information utilization), 결과의 평가(evaluation 

of outcomes)로 분류했다. 이러한 분류는 Day(2002)

의 시장감지역량 연구에서도 이어진다. 연구에서 시장감

지역량의 하위차원을 감지(sensing), 시장감지 의사결정

(sense-making), 반응(reflection)으로 제시했으며, 

프로세스인 감지에서는 초기 조사(inquiry), 정보 획득

(information acquistion), 정보 확산(information 

distribution), 의사결정에서는 해석(interpretation), 

활용(information utilization), 반응에서는 결과의 평가

(evaluation of outcomes)가 이루어짐을 보여주었다. 

시장과 접점에 있는 부서들이 정보를 획득하고 이를 관

련 부서에 확산하는 감지(sensing), 이를 해석하고 관

련 보고서를 통한 의사결정이 이루어지는 시장감지 의사

결정(sense-making), 결과에 대한 검토와 피드백이 이

루어지는 반응(reflection) 과정을 거치는 시스템은 현재 

기업에서도 이루어지는 시장감지과정이라고 할 수 있을 

것이다. 시장감지역량의 역할은 이 과정에서 기업이 능동

적으로 행할 수 있는 것은 기회와 위기를 예측하고 전략

을 통해 대응하는 것이라고 할 수 있다. 

시장감지역량은 창의적, 변화적응적, 진화적인 동태적 

역량의 특성을 반영해야 한다. 동태적 역량은 제품개발

과정과 같은 특별한 변화과정, 투자결정과 같은 분석, 

신시장 개척과 같은 창의적인 기업관리 활동에 기반을 

두고 있다(Katkalo, Pitelis, and Teece 2010). 또한 

기업은 동태적 마케팅 역량을 통해 기업의 기술과 자원

을 통합, 재조합함으로써 급격히 변화하는 시장과 기술

의 변화에 적응할 수 있다(Eisenhardt and Martin 

2000; Helfat 1997; Lavie 2006; Teece 2006). 동

태적 마케팅 역량은 변화하는 환경에 대응하는 것이므로 

진화론적 관점에서 진화적 적응의 과정이라고 표현하기

도 했다(O’Reilly and Tushman 2008). 

시장이 지속적으로 변한다면 시장의 흐름을 파악하는 

능력 또한 이에 맞춰 변화해야 하며, 위기와 기회를 보

는 역량도 변화해야 한다. 따라서 기업의 변화가 필요한 

프로세스에서 동태적 역량의 역할이 중요하며, 위기와 

기회를 포착하는 시장감지역량의 역할을 조사하는 것은 

중요한 의미가 있다. 시장감지역량에 관한 실증적 연구는 

B2B과 CRM 연구에서 주로 이루어졌다. Foley and 

Fahy(2004)는 시장감지역량과 시장지향성과의 관계, 

시장기반 자산과 역량이 고객가치에 주는 영향, 시장지

향성과 학습지향성의 관계에 대해 설명했다. 연구에서는 

시장감지역량이 조직구조(organization systems), 마케

팅 정보(marketing information), 조직 커뮤니케이션
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(organization communication), 학습지향성(learning 

organization)의 4가지 차원으로 구성되어 있으며, 시

장지향성의 선행요인이라고 주장했다. 그러나 연구는 개

념적 연구였기 때문에 조작적 정의와 척도가 제시되어 

있지 않다는 한계점을 가진다. 또한 시장지향성, 학습지

향성은 기업의 방향적 측면이므로 시장감지역량은 시장

지향성의 종속변수로 보는 것이 타당할 것이다. 

Bharadwaj and Dong(2014)는 B2B 거래에서 고

객관점 시장감지역량에 대해 연구하기도 했다. 연구에

서는 기존의 연구들이 시장감지역량을 단일 구성개념으

로 보고 있음을 지적했다. 그들은 유통업자의 시장감지

역량은 판매자들이 시장변화를 감지하고 변화에 대응하

기 위해 잠재적인 해결책을 만드는 과정이라고 정의했으

며, 시장감지역량이 시장지식역량(market knowledge 

capability)과 외부지향적 문화(outside-in culture)

로 구성된다고 했다. B2B 상황에서 O’Cass and Ngo 

(2012)는 시장지향성을 시장감지역량으로 간주하고, 시

장지향성이 제품혁신역량과 마케팅 역량에 영향을 주게 

되며, 각 역량은 다시 고객가치 형성에 영향을 주게 된다

고 했다. 이들의 연구에서는 실증적이었지만 시장지향성

을 시장감지역량으로 간주했다는 점에서 연구와 차이점

이 있다. 이렇게 시장감지역량은 기업혁신과 기업성과에 

중요한 선행 변수라고 할 수 있으므로 그 역할을 살펴보

는 것이 중요하다고 할 수 있다.

4. 고객관계 관리역량

마케팅에 있어서 고객관리는 핵심적 개념이며 Day(1994)

의 마케팅 역량에서는 고객연결역량으로 정의하고 있다. 

고객연결역량(customer-linking capability)은 고객 수

요와 요구를 파악하고 고객과 적절한 관계를 만들고 구축

하는 능력을 말한다(Day 1994; Hooley et al. 2005; 

Rapp, Trainor, and Agnihotri 2010). Day(1994)

는 고객연결역량을 구축하기 위해 오랜 시간이 걸리고, 

자원의 통합의 필요하며, 경쟁자가 모방하기 힘들기 때

문에 기업의 가장 중요한 역량 중 하나라고 했다. 

Mu(2015)는 이와 유사한 마케팅 역량의 개념으로 고

객참여역량(customer engaging capability)을 제시

하고 있으며, 고객참여역량을 통해 기업의 활용적 혁신, 

탐험적 혁신이 신제품 개발성과에 긍정적인 영향을 보여

주고 있다. 송태호, 김상용(2019)의 연구에서도 고객관

계 관리역량은 기업의 장기 성과 창출에 중요한 역량임

을 보여주고 있다.

Hooley et al.(2005)는 실증연구를 통해 시장지향성

이 고객연결역량에 영향을 주고, 고객연결역량은 고객만

족과 충성도에 영향을 주어서 기업의 판매와 수익을 증

가시킨다고 했다. Rapp et al.(2010)은 CRM 기술역

량, 고객지향성이 고객연결역량에 영향을 주며, 고객연

결역량이 고객관계성과 및 기업성과에 긍정적 영향을 주

고 있음을 보여주었다. Morgan et al.(2009)은 고객

과 관련된 마케팅 역량을 고객관계 관리역량(customer 

relationship management capability)으로 정의하

고 기업의 가치있는 고객을 인식하고, 고객과 관계를 예

측하고 시작, 유지하며 이윤을 창출할 수 있는 능력이라

고 정의하고 있다(Boulding et al. 2005; Day and 

Van den Bulte 2002; Reinartz Krafft, and Hoyer 

2004).

본 연구에서는 고객에 대한 분석을 핵심개념으로 하는 

마케팅 하위역량을 고객관계 관리역량으로 정의하고 기

업의 유통채널 관리역량이 고객관계 관리역량에 어떤 

영향을 주는지, 그리고 고객관계 관리역량이 기업의 두 

가지 혁신과 기업성과에 주는 영향에 대해 검증하고자 

한다.
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5. 탐험적 혁신과 활용적 혁신

기업의 마케팅 역량은 시장기반 자산과 자원을 기반으

로 성립되었으며, 기업성과의 가장 중요한 동인이므로

(Srivastava, Shervani, and Fahey 1998; Takata 

2016), 어떤 메커니즘을 통해 기업성과에 영향을 줄 수 

있는지를 살펴보는 것은 의미있는 연구일 것이다. 기업

의 전략관리, 조직이론, 시장지향성 관련 논문에서는 시

장정보처리의 중요성을 강조하고 있으며, 시장지향적 기

업은 자원과 역량을 활용하여 기업혁신을 통해 기업성과

를 창출할 수 있다. 

본 연구에서는 마케팅 역량이 기업혁신을 통해 성과에 

영향을 주고 있음을 밝혀보려 한다. 특히 Day(2011)는 

동태적 마케팅 역량을 가진 기업이 환경변화를 감지, 반

응하여 자원을 재결합함으로써 혁신과 기업성과 창출을 

달성할 수 있다고 했다(Menguc and Auh 2006). 이

외 선행 연구에서도 혁신은 기업성과 창출에 핵심 동인

이 되고 있음을 보여주고 있다(Sharma, Davcik, and 

Pillai 2016). 

Hult, Hurley, and Knight(2004)는 기업의 혁신

을 새로운 프로세스, 제품, 아이디어를 도입하는 혁신과 

관련된 기업의 능력이라고 했으며, March(1991)는 기

업이 탐험적, 활용적 혁신을 통해 생존과 번영을 할 수 

있다고 했다.

탐험적 혁신(explorative innovation)은 파괴적 기

술 또는 신기술을 도입하여 신규 고객을 유입할 수 있는 

혁신이며, 활용적 혁신(exploitative innovation)은 

기존 고객에게 더 나은 제품과 서비스를 개발할 수 있도

록 도움을 줄 수 있는 혁신으로 정의된다. 기업성과 창

출을 위해 두 가지 형태의 혁신은 모두 중요한 역할을 

할 수 있기 때문에 일반적으로 “양날의 검”과 같다고 표

현한다. 기업은 각각의 자원과 역량, 문화, 시스템에 따

라 탐험적, 활용적 혁신의 균형을 찾아야 하며 각각의 혁

신에만 집중할 경우 기업은 약점을 갖게 된다(He and 

Wong 2004; March 1991; O’Reilly and Tushman 

2008). 탐험적 혁신에 집중하는 기업일 경우 신기술을 가

진 신생 기업에 의해 경쟁우위를 빼앗길 수 있으며, 활

용적 혁신에 집중하는 기업은 기존의 강점을 가진 역량

을 소홀히 할 수 있다. 이에 기업의 상황에 적합한 탐험

적, 활용적 혁신의 균형을 이루는 작업은 필수요소라고 

할 수 있다. Ngo et al.(2019)은 시장감지역량과 기술

감지역량이 기업성과에 영향을 주는 관계에서 활용적 혁

신과 탐험적 혁신이 매개 역할을 하고 있음을 실증적으

로 보여주었다. 즉, 시장감지역량과 기술감지역량이 기

업성과에 직접적으로 영향을 주고 있는 동시에 탐험적 

혁신 및 활용적 혁신을 통해 간접적으로도 성과에 영향

을 주고 있음을 보여주었다. 본 연구에서는 선행 연구와 

다르게 세 가지 하위 마케팅 역량인 유통채널 관리역량, 

시장감지역량, 고객관계 관리역량이 탐험적, 활용적 혁

신을 통해 기업성과에 영향을 주는지를 고찰하고자 한다.

6. 성과

마케팅 역량과 성과의 긍정적 상관관계는 오랫동안 많은 

마케팅 문헌에서 논의된 주제이며, 마케팅 역량이 기업

성과의 강력한 원동력이라는 것에 대해 많은 연구자들이 

관심을 가져왔다(송태호 2018; 이한근 2019; Capron 

and Hulland 1999; Grewal and Tansuhaj 2001; 

Krasnikov and Jaychandran 2008; Slotegraaf 

and Dickson 2004; Vorhies and Morgan 2005). 

특히 기업의 가치를 구축하는 데 있어서 마케팅의 역

할이 중요하다는 점에서 마케팅 역량이 성과에 미치는 

영향을 살펴보는 것은 중요한 작업이라고 할 수 있다

(Srivastava, Shervani, and Fahey 1999).
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Krasnikov and Jaychandran(2008)은 메타분석을 

통해 마케팅 역량, R&D 역량, 오퍼레이션 역량이 상대

적으로 기업성과에 미치는 영향에 대해 살펴보았다. 메

타분석 결과 세 가지 역량 중 마케팅 역량이 기업성과에 

가장 많은 영향을 주는 요인임을 분석할 수 있었다. 

기업의 역량 중 마케팅 역량은 기업성과에 영향을 주는 

주요 요인이며, 마케팅 역량은 마케팅 성과 뿐만 아니라 

기업의 성과에도 유의미한 영향을 주고 있음을 문헌 연

구에서 살펴볼 수 있다. Morgan, Feng, and Whitler 

(2018)도 메타분석을 통해 마케팅 역량과 기업성과 간 

관계에 대해 살펴보았다. 성과변수는 마케팅 성과와 기

업성과로 나누어볼 수 있으며, 마케팅 성과로는 마케팅 

차별화, 신제품 성과, 비용우위, 시장효과성, 제품성과, 

차별화우위, 관계 성과, 경쟁자 제품변화에 대한 반응, 

신제품 성공, 신제품 매출액, 전략적 성과, 재무적 성과, 

시장지위 성과, 시장점유율, 비용효율성을 들 수 있으며

(문병준 1999; Eisend, Evanschitzky, and Calantone 

2016; Fang and Zou 2009; Lisboa, Skarmeas, 

and Lages 2011; Morgan et al. 2004; Mu 2015; 

O’Cass and Ngo 2011; Reinartz et al. 2004; 

Selnes and Sallis 2003), 기업성과로는 판매액, 수출

성과, 수익, ROI, ROA, 기업경쟁우위의 모방불가성, 

조직학습 성과, 기업경쟁력 등이 있다(DeSarbo et al. 

2005; Erramilli, Agarwal, and Dev 2002; Fahy 

et al. 2000; Khavul et al. 2010; Lee and Zhou 

2012; Morgan et al. 2012; Murray et al. 2011; 

Nath, Nachiappan, and Ramanathan 2010; Ozkaya 

et al. 2015; Song et al. 2005; Zou, Fang, and 

Zhao 2003). Vorhies and Morgan(2005)은 마케팅 

역량이 가격, 제품개발, 유통관리, 마케팅커뮤니케이션, 

판매, 시장정보관리, 마케팅계획, 마케팅실행으로 구성되

어 있으며, 이를 통해 고객만족, 시장효과성, 이익에 긍정

적 영향을 주고 있음을 실증적으로 보여주었다. Morgan 

et al.(2009)는 마케팅 역량 중 시장감지역량, 브랜드 

관리역량, 고객관계 관리역량이 기업 이익증가에 주는 

영향을 살펴보았다. 

이와 같이 마케팅 역량과 기업성과 간의 긍정적 상관

관계는 많은 문헌에서 실증적으로 보여주고 있으므로 

본 연구에서는 세 가지 하위 마케팅 역량이 탐험적 혁

신 및 활용적 혁신에 영향을 주는지, 그리고 이러한 혁

신이 기업성과에 영향을 주는지 추가적으로 검증하고자 

한다.

Ⅲ. 연구 모형과 가설

1. 연구 모형

본 연구는 제조업에서 마케팅 역량이 기업의 혁신과 성

과에 미치는 영향을 살펴보려 한다. 특히 마케팅 역량 

중 유통채널 관리역량이 시장감지역량 및 고객관계 관리

역량에 어떻게 영향을 주고 있으며, 마케팅 역량과 기업

성과 사이에서 기업의 탐험적, 활용적 혁신이 매개 효과

가 있는지 검증하기 위해 <그림 1>과 같은 모형을 설계

하였다.

2. 가설설정

마케팅 역량은 마케팅 성과, 기업성과에 긍정적 영향을 

준다. Day(1994, 2011)는 시장지향적 기업에 대한 연

구에서 유통채널 연결역량, 시장감지역량, 고객연결역량

을 통해 기업은 경쟁우위를 달성할 수 있다고 했다. 시

장지향적인 기업은 시장감지역량을 통해 경쟁우위를 달

성하고, 우수한 기업성과를 창출할 수 있다는 것이다.
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그러나 마케팅 역량이 기업혁신인 탐험적, 활용적 혁

신에 영향을 주고 있음을 보여주는 연구는 많지 않다. 마

케팅 역량을 전사적 관점의 시장정보처리 과정이라고 본

다면 기업 전체 혁신과 기업 전체 성과에 주는 영향을 구

체적으로 살펴보는 것은 의미가 있을 것이다. Mu(2015)

는 미국과 중국 시장에서 기업의 마케팅 역량이 마케팅 성

과인 신제품 개발 성과에 영향을 주고 있으며 탐험적, 활

용적 혁신의 매개 효과를 보여주었다. 그러나 Mu(2015)

의 연구는 신제품 개발 혁신으로서 탐험적, 활용적 혁신

을 살펴보았으며 마케팅 역량이 제품개발 성과에 주는 

영향을 살펴보았다는 점에서 본 연구와는 분석단위의 차

이점이 존재한다. 

이현진, 장형유(2022)는 전사적 관점으로 항공기 제조

업에서 시장지향성과 시장역량(마케팅 역량)이 기업성과

인 지속 가능한 경쟁우위의 원천이 되고 있음을 실증적

으로 보여주었다. 시장역량이 시장지향성과 지속가능 경

쟁우위에 미치는 영향을 실증적으로 분석하고, 항공기 제

조기업의 시장역량(마케팅 역량)이 지속 가능 경쟁우위

에 미치는 영향에 있어 시장지향성의 매개 효과를 보여

주었다. 그러나 마케팅 세부역량 중 시장감지역량만을 

마케팅 역량으로 정의하였다는 점에서 한계점이 있다.

본 연구는 유통채널의 효과적, 효율적 관리를 마케팅 

하위역량 중 선행 변수로 보고 유통채널 관리역량이 다

른 두 가지 하위역량인 시장감지역량, 고객관계 관리역

량에 주는 영향을 검증하고자 한다.

유통채널 관리역량(channel management capability)

은 “최종 소비자에게 효과적, 효율적으로 가치를 전달할 

수 있는 유통채널을 설립하고 유지하는 기업의 능력”으

로 정의된다(Vorhies and Morgan 2005, p.82). 따

라서 기업의 유통채널 관리역량이 뛰어날수록 최종 소비

자와 접점에서 시장 및 고객의 정보를 수집하고 소통하

는 것을 더욱 잘하게 될 것이다(Zhang et al. 2018). 

또한, 기업이 가진 유통채널 관리역량이 뛰어날수록 시장

의 니즈와 변화를 빨리 분석하고 대응 및 피드백을 잘 

할 수 있으므로(Frazier 1999) 시장감지역량에도 긍정

적인 영향을 줄 것이다. 유통채널 관리역량이 뛰어나면 

고객과 가장 밀접하게 소통하며 그들과 좋은 관계를 형성

하고 유지할 수 있게 되므로 고객관계 관리역량에도 긍정

<그림 1> 연구모형
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적인 영향을 줄 것이다. 따라서 다음과 같은 가설이 도

출된다. 

가설 1.1: 유통채널 관리역량은 시장감지역량에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다. 

가설 1.2: 유통채널 관리역량은 고객관계 관리역량에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

다음으로 마케팅 역량이 기업의 탐험적, 활용적 혁신

과 어떤 상관관계를 통해 성과를 창출할 수 있는지 검증

하고자 한다. 탐험적 혁신은 파괴적 기술 또는 신기술을 

도입하여 신규 고객을 유입할 수 있는 혁신, 활용적 혁

신은 기존 고객에게 더 나은 제품과 서비스를 개발할 수 

있도록 도움을 줄 수 있는 혁신으로 정의된다(March 

1991; O’Reilly and Tushman 2008). 마케팅 역량

은 시장기반 자산과 자원을 기반으로 구축되었으며 기업

성과의 가장 중요한 동인이다(Srivastava et al. 1998; 

Takata 2016). 또한, 선행 연구들에서 뛰어난 마케팅 

역량을 가진 기업은 환경변화를 감지, 반응하여 자원을 

재결합하여 혁신과 기업성과 창출을 달성할 수 있다고 

했다(Day 2011; Menguc and Auh 2006; Sharma 

et al. 2016). 마케팅 역량은 제품개발, 제품차별화, 비

용우위, 시장효과성, 제품성과, 차별화우위, 관계 성과와 

같은 마케팅 성과에 영향을 주고 있음을 보여주고 있다

(Eisend et al. 2016; Fang and Zou 2009; Lisboa 

et al. 2011; Morgan et al. 2004; Mu 2015; O’Cass 

and Ngo 2011; Reinartz et al. 2004; Selnes and 

Sallis 2003). 그리고 마케팅 역량은 판매액, 수출성과, 

수익, ROI, ROA, 기업경쟁우위의 모방불가성, 조직학

습 성과, 기업경쟁력과 같은 기업성과에도 영향을 주는 변

수이다(DeSarbo et al. 2005; Erramilli et al. 2002; 

Fahy et al. 2000; Khavul et al. 2010; Lee and 

Zhou 2012; Morgan et al. 2012; Murray et al. 

2011; Nath et al. 2010; Ozkaya et al. 2015; 

Song et al. 2005; Zou et al. 2003). 마케팅 성과가 

기업성과 창출의 동인이 되기 위해서는 전사적 차원의 

혁신인 기업혁신을 통해서 가능하며, 세 가지 하위 마케

팅 역량이 기업 수준의 탐험적 혁신, 활용적 혁신에 주

는 영향이 어떠한지 검증하는 것은 중요한 의미가 있다. 

유통채널 관리역량은 유통채널 구성원들이 환경의 불확

실성이 높은 시장에서 고객과 직접 소통하며 빠르게 적

응하는 능력이므로(Gu et al. 2008) 탐험적 혁신과 활

용적 혁신의 선행요인으로 작용할 수 있을 것이다. 또한, 

시장감지역량은 시장에 대해 감지하고 학습하는 역량이

므로 시장기회를 포착하여 혁신을 실행할 기회를 창출해

주기 때문에 기업혁신에 긍정적 영향을 줄 것이다. 마지

막으로, 고객관계 관리역량은 기업에게 가치 있는 고객을 

인식하고, 고객과 관계를 예측하고 시작, 유지할 수 있

는 능력이며(Boulding et al. 2005; Reinartz et al. 

2004) 혁신에 필요한 고객, 기술, 제품, 서비스에 대한 

정보를 제공해줄 수 있으므로 혁신에 필요한 역량이라고 

할 수 있다. 이에 마케팅 역량과 탐험적 혁신, 활용적 혁

신의 관계에서 다음과 같은 가설이 도출된다.

가설 2.1a: 유통채널 관리역량은 탐험적 혁신에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다. 

가설 2.1b: 유통채널 관리역량은 활용적 혁신에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다. 

가설 2.2a: 시장감지역량은 탐험적 혁신에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다. 

가설 2.2b: 시장감지역량은 활용적 혁신에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다. 
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가설 2.3a: 고객관계 관리역량은 탐험적 혁신에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다. 

가설 2.3b: 고객관계 관리역량은 활용적 혁신에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다. 

Day(2011)는 시장지향적(market-driven) 기업에 

관한 연구에서 아웃사이드 인(outside-in) 마케팅 역량

으로서, 유통망 연결역량, 시장감지역량, 고객 연결역량

을 통해 기업은 경쟁우위를 달성할 수 있음을 강조하고 

있다. 본 연구는 마케팅 역량 간 관계에 대해서도 주목

하고 있다. Vorhies and Morgan(2005), Zhang et 

al.(2018)의 연구와 같이 최종 소비자와의 접점에서 시

장과 고객 정보를 직접 수집하고 의사소통하는 역량은 

유통채널 관리역량이므로 정보 전달의 관점에서 유통채

널 관리역량이 시장감지역량과 고객관계 관리역량에 주

는 영향을 살펴보려 한다.

유통채널 관리역량은 최종 소비자와 접점에서 시장과 고

객 정보를 직접 수집하고 의사소통하는 역량이다(Vorhies 

and Morgan 2005). 시장감지역량은 시장과 접점에 있

는 부서들이 정보를 획득하고 이를 관련 부서에 확산하는 

감지(sensing), 이를 해석하고 관련 보고서를 통한 의

사결정이 이루어지는 의사결정(sense-making), 결과

에 대한 검토와 피드백이 이루어지는 반응(reflection)

의 과정을 거치게 되므로(Day 2002), 유통채널 관리역

량을 통해 소비자와 접점에서 수집한 정보를 바탕으로 

시장감지역량을 활용할 수 있을 것이다. 따라서, 시장감

지역량은 유통채널 관리역량과 두 가지 기업혁신 간의 

관계에서 매개 역할을 할 것이다. 이를 바탕으로 다음과 

같은 가설이 도출된다.

가설 3.1a: 시장감지역량은 유통채널 관리역량과 탐험

적 혁신의 관계에 매개 역할을 할 것이다. 

가설 3.1b: 시장감지역량은 유통채널 관리역량과 활용

적 혁신의 관계에 매개 역할을 할 것이다. 

 

고객관계 관리역량은 고객과 밀접한 관계를 구축하는 

역량이라고 할 수 있으며(McEwen 2005; Park et al. 

2010; Yim, Tse, and Chan 2008), 변화하는 시장

환경을 이해하고 적응하기 위한 중요한 역할을 하는 역

량이다(Day 1994, 2011; Vorhies, Orr, and Bush 

2011). 따라서 기업은 최종 소비자와 접점에서 구축한 

유통채널 관리역량의 정보를 바탕으로 고객을 이해하고 

효과적인 관계를 구축할 수 있을 것이다. 그러므로, 유

통채널 관리역량과 두 가지 기업혁신의 관계에서 고객관

계 관리역량은 매개 역할을 할 것이다. 따라서 다음과 

같은 가설이 도출된다.

가설 3.2a: 고객관계 관리역량은 유통채널 관리역량

과 탐험적 혁신의 관계에 매개 역할을 할 

것이다. 

가설 3.2b: 고객관계 관리역량은 유통채널 관리역량

과 활용적 혁신의 관계에 매개 역할을 할 

것이다. 

마케팅 역량은 기업의 성과에 유의미한 영향을 주고 

있음을 많은 문헌 연구에서 살펴볼 수 있다. Morgan et 

al.(2018)은 메타분석을 통해 마케팅 역량과 기업성과 

간 관계에 대해 살펴본 연구에서 성과변수는 마케팅 성

과와 기업성과로 나누어볼 수 있으며, 기업성과로는 판

매액, 수출성과, 수익, ROI, ROA, 기업경쟁우위의 모

방불가성, 조직학습 성과, 기업경쟁력 등이 있다고 했다.

Morgan et al.(2009)는 마케팅 역량 중 시장감지역

량, 브랜드 관리역량, 고객관계 관리역량이 기업 이익증

가에 주는 영향을 살펴보았으며, Mu(2015)는 마케팅 
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역량이 시장감지역량, 고객참여역량, 거래기업연결역량으

로 구성되어 있으며 신제품개발 성과에 긍정적 영향을 주

고 있음을 보여주었다. 마케팅 역량은 기업성과에 긍정

적 영향을 주고 있으며(Morgan et al. 2012; Ozkaya 

et al. 2015), 기업혁신도 기업성과에 영향을 주고 있

음을 알 수 있다(Menguc and Auh 2006; Sharma 

et al. 2016). 자원기반이론에 따른다면 마케팅 역량이 

기업의 활동인 기업혁신에 영향을 주고, 기업혁신은 기

업성과를 창출할 것이다. 따라서 마케팅 역량이 기업성

과에 영향을 줄 때 탐험적, 활용적 혁신이 매개 역할을 

할 것이다. 이에 다음과 같은 가설이 도출된다.

가설 4.1a: 탐험적 혁신은 시장감지역량과 기업성과

의 관계에 매개 역할을 할 것이다. 

가설 4.1b: 활용적 혁신은 시장감지역량과 기업성과

의 관계에 매개 역할을 할 것이다. 

가설 4.2a: 탐험적 혁신은 고객관계 관리역량과 기업

성과의 관계에 매개 역할을 할 것이다. 

가설 4.2b: 활용적 혁신은 고객관계 관리역량과 기업

성과의 관계에 매개 역할을 할 것이다. 

Ⅳ. 실증분석 및 결과

1. 자료 수집 및 연구방법

본 연구는 마케팅 역량(유통채널 관리역량, 시장감지역

량, 고객관계 관리역량) 관련 활동을 모두 수행하는 기

업을 대상으로 설문 조사를 진행하였다. 설문은 제조업

에 종사하는 최근 3년 이내 마케팅 및 관련 부서(기획, 

영업/판매, 유통)에서 근무한 직원들을 대상으로 수행되

었다. 2022년 6월 8일부터 13일까지 온라인으로 진행된 

설문 조사는 최종 284부가 수집되었고, 이 중에서 불성

실한 응답자들을 제외한 272명을 대상으로 분석하였다.

2. 연구 대상 및 표본선정 

최종 분석에 사용된 표본은 272명이었으며 표본의 인구

통계학적 특성은 다음과 같다. 성별로는 남성이 156명

(57.4%), 여성이 116명(42.6%)이었고, 연령별로는 

20-29세가 27명(9.9%), 30-39세가 143명(52.6%), 

40-49세가 85명(31.3%), 50-59세가 17명(6.3%)의 

분포를 나타냈다. 직급별로는 임원이 15명(5.5%), 부

장이 25명 (9.2%), 과장/차장이 124명(45.6%), 대리 

이하가 108명(39.7%)으로 나타났다.

표본의 기업 설립 이후 존속 기간은 <표 1>과 같다. 

0-10년은 45개(16.5%), 11-20년은 45개(16.5%), 

21-30년은 61개(22.4%), 31-40년은 35개(13.0%), 

41년 이상은 86개(31.6%) 기업이다. 

기업 규모를 나타내는 종업원 수는 <표 2>와 같다. 종업

원 수 별로 1-100명은 118개(43.4%), 101-200명은 

28개(10.3%), 201-300명은 16개(5.9%), 301-500명

은 22개(8.1%), 501-1000명은 26개(9.6%), 1000명 

이상은 62개(22.8%)를 기업이다.

3. 변수의 조작적 정의 및 측정

유통채널 관리역량은 최종 고객들에게 효과적 효율적으

로 가치를 전달할 수 있는 유통채널을 설립하고 유지하

는 기업의 능력으로 정의하고 Vorhies and Morgan 

(2005)과 Weitz and Zap(1995)의 연구에서 6문항

을 추출하여 측정했다. 시장감지역량은 기업의 제품전략

과 시장목표에 맞게 시장기회를 분석, 포착하고 고객, 
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경쟁자, 진화하는 고객과 산업 및 트렌드를 반영한 환경 

정보를 각 부서에서 수집, 해석, 확산하고 성과를 시장

감지과정에 다시 피드백하는 능력으로 정의하고 Morgan 

et al.(2009)과 Ngo et al.(2019)의 연구에서 5문항

을 추출하여 측정하였다. 고객관계 관리역량은 고객 수

요와 요구를 파악하고 고객과 적절한 관계를 만들고 구

축하는 능력으로 정의하였으며 Rapp et al.(2010)의 

연구에서 5문항을 추출하였다. 

탐험적 혁신은 혁신적인 기술 또는 신기술을 도입하여 

신규 고객을 유입할 수 있는 혁신으로 정의하였으며, 활

용적 혁신은 기존 고객에게 더 나은 제품과 서비스를 제공

할 수 있도록 새로운 것을 개발하는 혁신으로 정의하였다. 

탐험적 혁신과 활용적 혁신은 He and Wong(2004), 

Jansen, Van Den Bosch, and Volberda(2006), 

Ngo et al.(2019)의 연구에서 각각 3항목, 4항목을 추

출하였다. 기업의 성과는 3년 이내 경쟁자와 비교한 자사 

기업의 성과를 측정하였으며 Li and Atuahene-Gima 

(2001), Ngo et al.(2019)의 연구에서 3문항을 추출

하였다. 모든 문항은 리커트척도 7점 만점으로 측정하였

다 (1: 전혀 그렇지 않다, 7: 매우 그렇다).

4. 기술통계 및 신뢰성, 타당성 검증

본 연구에서는 주요 변수의 기술통계 및 정규성을 살피

고자 평균, 표준편차, 왜도, 첨도를 산출하였고 검토한 

결과는 <표 3>과 같다. 

West, Finch, and Curran(1995)은 정규분포의 기

준을 왜도의 절댓값 3 이하, 첨도의 절댓값 8 이하를 제

시하고 있는데 분석결과 각각 절댓값 1 미만의 값을 보

여 모두 정규성을 띠고 있는 것으로 나타났으며 변수들 

간 상관관계 분석 결과는 <표 4>와 같이 정의 관계가 있

는 것으로 나타났다. 일반적으로 변수들 간의 상관계수

가 0.8 이상이면 다중공선성의 위험이 있다고 볼 수 있

으나, 다중공선성의 문제는 없는 것으로 확인되었다. 

본 연구에서는 변수 측정 도구의 신뢰성 검증을 위해 

Cronbach’s Alpha 계수를 이용하여 내적 일관성이 있는

직원 수(명) 기업 수(개) 비중 (누적)(%)

1-100 118 43.4 (43.4)

101-200  28 10.3 (53.7)

201-300  16 5.9 (59.6)

301-500  22 8.1 (67.6)

501-1000  26 9.6 (77.2)

>1000  62 22.8 (100.0)

<표 2> 직원 수 비중

기업존속기간(년) 기업 수(개) 비중(%)

0-10  45  16.5

11-20  45  16.5

21-30  61  22.4

31-40  35  13.0

>41  86  31.6

합계 272 100.0

<표 1> 기업 존속 기간 비중
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구분 평균 표준편차 왜도 첨도

유통채널관리역량

유통채널관리역량1 5.00 1.212 -0.501  0.559

유통채널관리역량2 4.62 1.212 -0.296  0.149

유통채널관리역량3 4.70 1.202 -0.430  0.409

유통채널관리역량4 4.67 1.236 -0.458  0.190

유통채널관리역량5 4.51 1.274 -0.410  0.127

유통채널관리역량6 4.96 1.250 -0.670  0.447

시장감지역량

시장감지역량1 5.00 1.482 -0.823  0.232

시장감지역량2 5.11 1.296 -0.838  0.604

시장감지역량3 4.93 1.399 -0.723  0.024

시장감지역량4 4.96 1.471 -0.679  0.113

시장감지역량5 4.55 1.352 -0.417 -0.178

고객관계관리역량

고객관계관리역량1 5.15 1.312 -0.735  0.698

고객관계관리역량2 5.05 1.282 -0.552  0.168

고객관계관리역량3 4.87 1.276 -0.598  0.306

고객관계관리역량4 5.04 1.330 -0.697  0.597

고객관계관리역량5 4.88 1.363 -0.608  0.270

탐험적 혁신

탐험적 혁신1 5.04 1.403 -0.703  0.230

탐험적 혁신2 4.90 1.539 -0.531 -0.293

탐험적 혁신3 4.47 1.584 -0.197 -0.585

활용적 혁신

활용적 혁신1 4.80 1.454 -0.622  0.095

활용적 혁신2 4.63 1.489 -0.404 -0.200

활용적 혁신3 4.68 1.420 -0.556  0.081

활용적 혁신4 4.42 1.508 -0.043 -0.573

기업성과

기업성과1 4.19 1.561 -0.051 -0.461

기업성과2 4.15 1.473 -0.082 -0.327

기업성과3 4.06 1.559 -0.092 -0.303

<표 3> 주요 변수의 기술통계

유통채널
관리역량

시장감지
역량

고객관계
관리역량

탐험적
혁신

활용적
혁신

기업성과

유통채널
관리역량

1

시장감지
역량

.563* 1

고객관계
관리역량

.594* .669* 1

탐험적
혁신

.449* .605* .562* 1

활용적
혁신

.428* .461* .517* .665* 1

기업성과 .437* .493* .461* .554* .568* 1

*p< .05

<표 4> 변수 간 상관관계
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지 확인하였다. 또한 타당성 확보를 위해 AMOS21을 사

용하여 확인적 요인분석(Confirmatory Factor Analysis)

을 수행하였다. 모든 변수의 Cronbach’s Alpha 계수는 

0.8 이상으로 신뢰도를 확보하였다고 볼 수 있으며, 신

뢰성을 확인한 항목들을 대상으로 단일 차원성 검증을 위

한 확인적 요인분석을 수행하였다. 그 결과, RMSEA= 

.058, TLI= .947, CFI= .953로 나타났다. RMSEA

는 .08 이하일 때, TLI, CFI는 .90 이상이면 모델이 적

합하다고 볼 수 있다. 따라서 본 연구에서 설정한 이론

적 모형의 전반적인 적합도는 양호하다는 것을 검증하였

다(Steiger 1990). <표 5>는 신뢰도 검증 및 확인적 요

인분석에 대한 결과이다. 확인적 요인분석의 결과 잠재

변수에서 측정변수에 이르는 경로는 유의수준 .05 수준

에서 모두 유의한 것으로 나타나 본 연구 모형은 개념타

당도와 구성타당도가 있는 것으로 확인되었다.

집중타당도와 판별타당도를 판단하기 위해 주요 변

수들의 AVE 및 구성개념신뢰도를 살펴보고, 주요 변수

들 간 상관관계 계수의 제곱과 AVE 값을 비교하였다. 

변수명 측정항목
Cronbach’s 

α

Estimate
S.E. C.R.

B β

유통
채널
관리
역량

1. 유통업자(도매업자, 소매업자)와 좋은 관계를 맺고 있다

.933

1 .808

2. 최고의 유통업자(도매업자, 소매업자)들을 모으고 유지하고 있다 1.042 .842 .064 16.229*

3. 유통업자(도매업자, 소매업자)와 일할 때 매우 가깝게 지내고 있다 1.001 .816 .064 15.527*

4. 유통업자(도매업자, 소매업자)의 사업에 부가가치를 창출하고 있다 1.072 .850 .065 16.442*

5. 유통업자(도매업자, 소매업자)의 서비스를 높은 수준으로 지원하고 있다 1.109 .852 .067 16.513*

6. 오랜 시간동안 유통업자(도매업자, 소매업자) 관계를 효과적으로 맺고 
있다

1.078 .845 .066 16.310*

시장
감지
역량

1. 고객(customer)의 니즈와 요구에 대해 학습한다

.890

1 .760

2. 시장 트렌드에 대해 확인하고 이해한다 1.161 .811 .084 13.892*

3. 우리 기업은 끊임없이 새로 나타나는 시장 트렌드와 사건을 살펴본다 1.204 .885 .079 15.311*

4. 우리는 변화하는 시장환경에 민감하다 1.016 .805 .074 13.771*

5. 우리는 관련된 시장 내 소문을 효과적으로 듣고, 이해하고 재빠르게 반
응할 수 있다

 .999 .693 .086 11.610*

고객
관계
관리
역량

1. 우리 기업은 고객의 니즈와 요구가 무엇인지 잘 이해하고 있다.

.934

1 .851

2. 우리 기업은 고객과 관계를 잘 구축하고 있다.  .977 .851 .054 18.060*

3. 우리는 고객의 니즈에 믿을만하고 시기적절한 대응을 할 수 있다 1.021 .894 .052 19.686*

4. 우리는 고객의 상황을 진심으로 고려한다  .977 .820 .058 16.949*

5. 우리는 고객의 관점에서 고객에게 집중할 수 있다 1.074 .88 .056 19.148*

탐험적
혁신

1. 제품 범위를 확대하였다

.866

1 .809

2. 새로운 시장을 개척하였다 1.167 .861 .074 15.877*

3. 기업에 완전히 새로운 제조 기술과 스킬을 획득하였다 1.143 .818 .077 14.924*

활용적
혁신

1. 기존 시장에서 규모의 경제를 증가시켰다

.863

1 .851

2. 기존 고객을 위한 서비스를 추가했다 1.04 .865 .058 17.926*

3. 제조비용이 감소했다.  .976 .851 .056 17.478*

4. 생산의 유연성이 증가했다.  .784 .644 .067 11.650*

기업
성과

1. 우리 기업은 주요 경쟁자에 비해 영업이익이 뛰어나다

.862

1 .786

2. 우리 기업은 주요 경쟁자에 비해 매출성장률이 뛰어나다 1.032 .860 .071 14.444*

3. 우리 기업은 주요 경쟁자에 비해 기업운영을 통한 현금흐름이 뛰어나다 1.044 .821 .075 13.914*

*p< .05

<표 5> 신뢰도 검증 및 확인적 요인분석 결과
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<표 6>과 같이 일부 변수의 AVE 값이 .50 이하이지만 

모든 변수의 구성개념신뢰도가 .70 이상이므로 집중타

당성을 갖고 있다고 할 수 있다. 판별타당도를 판단하기 

위해 상관관계 계수의 제곱값 중 가장 큰 값인 .447과 

모든 변수의 AVE 값을 비교한 결과 AVE 값이 더 크므

로 판별타당성을 확보했다고 할 수 있다(Fornell and 

Larcker 1981).

5. 가설 검증 결과

마케팅 역량이 탐험적 혁신, 활용적 혁신 및 기업성과에 

미치는 영향에 대해 검증한 결과는 <표 7>과 같으며, 유

통채널 관리역량이 시장감지역량, 고객관계 관리역량을 

통해 탐험적, 활용적 혁신에 미치는 매개 효과에 대해서 

검증한 결과는 <표 8>과 같다. 

유통채널 관리역량은 시장감지역량, 고객관계 관리역량

에 유의한 정의 영향을 미치는 것으로 나타났으며 가설 1

은 지지되는 결과가 나타났다. 가설 1.1은 유통채널 관

리역량이 시장감지역량에 정의 영향을 미치는지 여부를 

검증하는 것이다. 가설과 같이 유통채널 관리역량은 시장

감지역량에 주는 영향이 유의하게(β = .661, p< .05) 

나타나서 가설 1.1은 지지되었다. 다음으로, 가설 1.2는 

유통채널 관리역량이 고객관계 관리역량에 주는 영향을 

검증한다. 분석 결과 시장 감지 역량은 고객관계 관리 

역량에 유의하게 정(+)의 영향 (β = .755, p< .05)을 

주는 것으로 나타났다. 따라서 가설 1.2는 지지되었다. 

유통채널
관리역량

시장감지
역량

고객관계
관리역량

탐험적
혁신

활용적
혁신

기업
성과

AVE
구성개념
신뢰도

유통채널
관리역량

1 .606 .902

시장감지
역량

.316 1 .463 .811

고객관계
관리역량

.352 .447 1 .622 .892

탐험적
혁신

.201 .366 .315 1 .494 .745

활용적
혁신

.183 .212 .267 .442 1 .464 .773

기업
성과

.190 .243 .212 .306 .322 1 .471 .728

<표 6> 주요 변수 간 상관관계 제곱값, AVE 및 구성개념신뢰도

가설 결과 경로 β B C.R. p

H1.1 지지 유통채널 관리역량 → 시장감지역량 .661 .072  9.216 *

H1.2 지지 유통채널 관리역량 → 고객관계 관리역량 .755 .072 10.433 *

H2.1a 기각 유통채널 관리역량 → 탐험적 혁신 .003 .098   .033 .973

H2.1b 기각 유통채널 관리역량 → 활용적 혁신 .036 .104   .346 .729

H2.2a 지지 시장감지역량역량 → 탐험적 혁신 .368 .077  4.811 *

H2.2b 지지 시장감지역량역량 → 활용적 혁신 .537 .086  6.233 *

H2.3a 지지 고객관계 관리역량 → 탐험적 혁신 .568 .090  6.337 *

H2.3b 지지 고객관계 관리역량 → 활용적 혁신 .308 .072  4.263 *

*p< .05

<표 7> 가설 검증 결과
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가설 2는 마케팅 역량이 탐험적 혁신, 활용적 혁신에 

미치는 영향을 검증한다. 분석 결과 유통채널 관리역량은 

탐험적 혁신에 유의하지 않게 영향을 주는 것으로 나타

나 가설 2.1a는 지지되지 않았다(β = .003, p> .05). 

그러나 시장감지역량과 고객관계 관리역량은 탐험적 혁

신에 유의하게 정(+)의 영향(β = .368, p< .05, β = 

.568, p< .05)을 주는 것으로 나타나 가설 2.2a, 2.3a

는 지지되었다. 

유통채널 관리역량은 활용적 혁신에도 유의하지 않게 

영향을 주는 것으로 나타나 가설 2.1b는 지지되지 않았

다(β = .036, p> .05). 그러나 시장감지역량과 고객관

계 관리역량은 활용적 혁신에 유의하게 정(+)의 영향 

(β = .537, p< .05, β = .308, p< .05)을 주는 것으

로 나타나 가설 2.2b, 2.3b는 지지되었다. 

가설 3.1은 유통채널 관리역량과 탐험적 혁신, 활용적 

혁신 사이에서 시장감지역량의 매개 역할에 대해서 검증

한다. 다중 매개 효과를 살펴보기 위해 부트스트래핑 검

증을 실시하였으며, 매개 효과, Estimate, S.E., 부트

스트랩 95% 신뢰구간 값을 분석하였다. 시장감지역량의 

매개 효과는 95% 신뢰구간에서 탐험적 혁신일 때 .185~ 

.591, 활용적 혁신일 때 .203~.591의 상한값과 하한값

을 보이고 있어 0을 포함하지 않은 것으로 나타나 p<.05 

수준에서 유의한 것으로 검증되었다. 시장감지역량은 유통

채널 관리역량과 탐험적 혁신, 활용적 혁신에 있어서 완

전 매개 효과를 가지는 것으로 확인되었다.

가설 3.2는 유통채널 관리역량과 탐험적 혁신, 활용적 

혁신 사이에서 고객관계 관리역량의 매개 역할에 대해서 

검증한다. 고객관계 관리역량의 매개 효과는 95% 신뢰

구간에서 탐험적 혁신일 때 .097~.461, 활용적 혁신일 

때 .120~.486의 상한값과 하한값을 보이고 있어 0을 

포함하지 않은 것으로 나타나 p< .05 수준에서 유의한 

것으로 검증되었다. 고객관계 관리역량은 유통채널 관리

역량과 탐험적 혁신, 활용적 혁신에 있어서 완전 매개 효

과를 가지는 것으로 확인되었다. 이를 통해 가설 3.1a, 

3.1b, 3.2a, 3.2b는 지지되는 것으로 나타났다.

가설 4.1는 시장감지역량과 기업성과 사이에서 탐험적 

혁신, 활용적 혁신의 매개 역할에 대해서 검증한다. 탐험

적 혁신의 매개 효과는 95% 신뢰구간에서 .069~.307, 

활용적 혁신의 매개 효과는 95% 신뢰구간에서 .041~ 

.255의 상한값과 하한값을 보이고 있어 0을 포함하지 

않은 것으로 나타나 p< .05 수준에서 각각 유의한 것으

로 검증되었다. 탐험적 혁신, 활용적 혁신은 시장감지역

량과 기업성과와의 관계에 있어서 부분 매개 효과를 가

지는 것으로 확인되어 가설 4.1a, 4.1b는 지지되었다.

가설 4.2는 고객관계 관리역량과 기업성과 사이에서 

탐험적 혁신, 활용적 혁신의 매개 역할에 대해서 검증한다. 

가설 결과 경로 Estimate S.E.
95% 신뢰구간

하한 상한

H3.1a 지지 유통채널 관리역량 → 시장감지역량 → 탐험적 혁신 .355 .096 .185 .591

H3.1b 지지 유통채널 관리역량 → 시장감지역량 → 활용적 혁신 .376 .095 .203 .591

H3.2a 지지 유통채널 관리역량 → 고객관계 관리역량 → 탐험적 혁신 .233 .088 .097 .461

H3.2b 지지 유통채널 관리역량 → 고객관계 관리역량 → 활용적 혁신 .278 .098 .120 .486

H4.1a 지지 시장감지역량 → 탐험적 혁신 → 기업성과 .159 .058 .069 .307

H4.1b 지지 시장감지역량 → 활용적 혁신 → 기업성과 .120 .053 .041 .255

H4.2a 지지 고객관계 관리역량 → 탐험적 혁신 → 기업성과 .104 .052 .028 .237

H4.2b 지지 고객관계 관리역량 → 활용적 혁신 → 기업성과 .089 .049 .032 .231

<표 8> 매개 효과
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탐험적 혁신의 매개 효과는 95% 신뢰구간에서 .028~ 

.237, 활용적 혁신의 매개 효과는 95% 신뢰구간에서 

.032~.231의 상한값과 하한값을 보이고 있어 0을 포

함하지 않은 것으로 나타나 p< .05 수준에서 각각 유의

한 것으로 검증되었다. 탐험적 혁신, 활용적 혁신은 고

객관계 관리역량과 기업성과와의 관계에 있어서 부분 매

개 효과를 가지는 것으로 확인되어 가설 4.2a, 4.2b는 

지지되었다.

Ⅴ. 결론 및 시사점

본 연구는 마케팅 역량인 유통채널 관리역량과 시장감지

역량 및 고객관계 관리역량이 탐험적 혁신과 활용적 혁

신 및 기업성과에 미치는 영향에 대해 검증하였다. 시장 

환경 변화가 점점 빨라지고 있는 시대에 기업의 지속가

능한 경쟁우위의 중요한 선행 요인이 되는 기업의 혁신

에 마케팅 역량이 어떤 영향을 주는지에 대해서 고찰하

는 것은 중요한 의의가 있다. 이 분야에 대한 다양한 선

행 연구들이 수행되었지만, 마케팅 역량의 세 가지 하위

역량 – 유통채널 관리역량, 시장감지역량, 고객관계 관

리역량 –과 기업의 혁신의 관계를 검증하는 것은 간과

되었다. 따라서, 본 연구에서는 이 세 가지 하위역량을 

중심으로 이 하위역량들 간의 관계를 조사하고, 동시에 

유통채널 관리역량의 중요성을 검증하였다. 즉, 고객과 

직접 소통하는 접점이 되는 유통채널의 변화를 관리하는 

유통채널 관리역량과 기업혁신의 관계에서 시장감지역

량과 고객관계 관리역량과의 매개 효과를 검증하였다. 

연구 결과, 유통채널 관리역량은 시장감지역량, 고객

관계 관리역량에 각각 유의한 정의 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 따라서, 기업이 최종 고객과의 직접 소통 

가능한 유통채널의 관리역량이 뛰어나면, 시장의 니즈에 

대한 구체적인 정보와 지식을 수집하여 시장에 대한 분

석을 더 잘 할 수 있게 될 것이므로 시장감지역량에 긍

정적인 영향을 줄 것이다. 또한, 다양한 유통 채널을 통

해 최종 고객의 구매 행동과 패턴을 구체적으로 분석함

으로써 유통채널 관리역량이 뛰어나면, 더욱 효과적으로 

고객을 관리할 수 있게 될 것이므로 고객관계 관리역량

에도 긍정적인 영향을 줄 것이다. 하지만, 유통채널 관

리역량은 다른 두 가지 마케팅 하위역량과 다르게 탐험

적, 활용적 혁신에 직접적인 영향을 주지는 않는 것으로 

나타났다. 이 가설이 지지되지 않은 이유는, 최종 고객

과 직접 소통 가능한 유통채널 관리역량은 시장 정보와 

고객에 대한 정보 수집 및 관리에 긍정적 영향을 줄 수

는 있지만, 고객과의 최종 접점이 되는 유통채널 관리능

력만으로는 기업의 혁신에 필요한 정보 수집 및 기업 내 

활용에 한계가 있기 때문에 직접적인 영향을 주기 어렵

다고 볼 수 있다.  

마지막으로, 시장감지역량과 고객관계 관리역량은 탐

험적, 활용적 혁신에 유의하게 정의 영향을 주는 것으로 

나타났다. 이를 통해 유통채널 관리역량은 시장감지역량

과 고객관계 관리역량을 통해 기업의 혁신에 영향을 줄 

수 있음을 알 수 있다. 따라서, 기업의 마케팅 하위역량 

각각의 역할은 모두 중요하지만, 고객과의 직접 소통 가

능하고 고객 정보 수집이 가능한 유통채널 관리역량이 

시장감지역량과 고객관계 관리역량에 영향을 주며, 이 

두 가지 역량은 기업의 성과에 중요한 선행 요인이 되는 

두 가지 타입의 혁신에 유의한 영향을 준다는 것을 실증

적으로 확인하였다. 

본 연구는 마케팅 역량과 기업의 혁신, 그리고 성과의 

관계를 검증한 연구 분야에서 다음과 같은 이론적, 실무

적 시사점을 제공한다. 첫째, 마케팅 역량을 유통채널 

관리역량, 시장감지역량, 고객관계 관리역량으로 구분하

고 각 역량의 역할에 대해 살펴보았다는 점에서 의의를 
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가진다. 선행 연구들은 마케팅 역량을 하위 요인을 나누

지 않고 하나의 변수로만 검증하거나, 하위역량 중 한 

가지 역량에만 초점을 맞추어 연구를 진행했지만 본 연

구는 하위역량을 세 가지로 구분하고 역량 간의 관계를 

살펴보았다는 점에서 의의를 가진다. 연구 결과, 유통채

널 관리역량이 시장감지역량과 고객관계 관리역량에 유

의한 정의 영향을 주었다. 따라서, 마케팅 역량 중에서

도 유통채널 관리역량이 가장 선행 변수로서 중요한 역

할을 한다는 것을 확인할 수 있다. 즉, 기업이 최종 소비

자와 접점에 있는 유통채널 관리역량을 강화함으로써 시

장 니즈를 더욱 효과적으로 감지할 수 있으며, 유통채널 

관리역량을 통해 고객에 대한 정보를 수집하여 기업의 

고객 구조를 인식하고 효과적으로 고객을 관리할 수 있

을 것이다. 

둘째로, 시장감지역량이 신제품 개발과 같은 마케팅 

성과에 영향을 주거나(e.g., Ngo et al. 2019), 고객관

계 관리역량이 마케팅 성과에 영향을 주는 연구들은 있

지만(e.g., Mu 2015), 마케팅 하위역량 세 가지를 동

시에 고찰하여 기업의 혁신 및 성과에 주는 영향을 검증

한 연구는 상대적으로 부족한 실정이다. 본 연구는 유통

채널 관리역량은 기업혁신에 간접적으로 영향을 줄 수 

있고, 시장감지역량과 고객관계 관리역량은 기업혁신에 

직접적으로 영향을 줄 수 있음을 실증적으로 검증하였

다. 따라서, 이러한 결과를 통해서 마케팅 역량의 세 가

지 하위역량이 기업혁신에 중요한 선행요인이 된다는 것

을 보여주어 마케팅 역량과 기업혁신, 성과에 대한 연구 

분야에서 중요한 통찰력을 제공하였다. 

마지막으로, 전사적 과점에서 마케팅 역량과 기업혁신

의 관계를 살펴보았다는 점에서 의의를 가진다. 마케팅 

역량이 제품혁신 및 프로세스 혁신에 각각 영향을 주고 

있음을 살펴보는 연구들이 있다(e.g., Eisend et al. 

2016; Fang and Zou 2009; Lisboa et al. 2011; 

Morgan et al. 2004; Mu 2015; O’Cass and Ngo 

2011; Reinartz et al. 2004; Selnes and Sallis 

2003). 그러나 마케팅 역량은 전사적 관점에서 시장과 

고객을 이해하고 반응하는 역량이기 때문에, 마케팅 역

량과 기업혁신의 관계를 전사적 관점에서 살펴보는 것은 

중요하다. 따라서, 본 연구에서는 제품이나 프로젝트 단

위로 수행한 다른 선행 연구들과 다르게 기업의 전사적 

관점에서 마케팅 역량과 기업혁신의 관계를 검증했다는 

점에서 의의를 가진다. 

본 연구의 실무적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 기업들

은 마케팅 역량의 중요성 및 하위역량들의 관계를 인식

해야 할 것이다. 특히, 본 연구 결과에 따르면 마케팅 하

위역량 중에서도 유통채널 관리역량, 시장감지역량, 고

객관계 관리역량이 모두 중요하지만, 그 중에서도 유통

채널 관리역량을 가장 중요한 선행 요인으로 볼 수 있

다. 유통채널 관리역량이 시장감지역량과 고객관계 관리

역량에 유의한 영향을 주기 때문이다. 즉, 환경의 변화

를 감지하고 적응하는 마케팅 역량 중 최종 소비자와 접

점에 있는 유통채널 관리역량을 우선적으로 유지, 관리

하는 것이 시장감지역량과 고객관계 관리역량을 향상시

키는 데 도움이 될 것이다. 

둘째, 기업의 마케팅 하위역량들의 역할이 다르게 구

분되며, 이 역할들이 기업의 두 가지 혁신에 직접적 또는 

간접적으로 영향을 준다는 것을 인지해야 한다. 본 연구 

결과에 따르면, 유통채널 관리역량은 기업의 혁신에 직

접적인 영향을 주지 않지만, 시장감지역량과 고객관계 

관리역량을 통해서 간접적으로 영향을 준다. 따라서 기

업 의사결정자들은 기업의 마케팅 하위역량 중 시장감지

역량, 고객관계 관리역량이 기업의 두 가지 혁신의 직접

적인 선행요인이 될 수 있고, 유통채널 관리역량을 통한 

매개 요인이 될 수 있음을 이해하고 이 두 가지 역량을 

향상시키기 위해 내부 자원을 효과적, 효율적으로 배치
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해야 할 것이다. 

연구의 한계점은 다음과 같다. 첫째, 본 연구는 전사적 

관점에서 마케팅 역량, 기업혁신, 기업성과의 관계를 검

증하였지만, 마케팅 역량과 마케팅 성과의 직접적인 관

계를 고찰하지 않았다. 마케팅 역량과 마케팅 성과의 긍

정적 상관관계는 많은 연구에서 이미 검증되었으므로 마

케팅 성과와 기업성과와의 긍정적 상관관계를 전제로 하

고 연구가 진행되었다는 한계점이 있다. 추후 연구에서 

마케팅 하위역량과 마케팅 성과(e.g., 신제품 개발, 제

품 차별화, 고객 만족도)의 관계를 조사하는 연구를 진

행한다면 더욱 풍부한 통찰력을 얻을 수 있을 것이다.

둘째, 본 연구에서는 혁신의 분류 기준 중 기업혁신의 

관점에서 탐험적 혁신과 활용적 혁신을 사용하였지만, 

기업혁신의 분류 기준은 다양한 관점이 있다. 따라서, 

향후 연구에서는 마케팅 하위역량들과 다른 기준의 기업

혁신(e.g., 급진적 및 점진적 혁신)의 관계에 대한 연구

를 진행한다면 더욱 의미있는 연구결과를 도출할 수 있

을 것이다. 

마지막으로, 본 연구는 제조업종에서 마케팅 관련 업

무에 종사하는 임직원을 대상으로 설문을 실시하여 자료 

수집을 하였다. 하지만, 한 응답자가 모든 설문 항목에 

응답하기 때문에 셀프 리포팅(self-reporting)에 의한 

‘응답 편향’의 한계점과 현재 기업에 종사하는 기업의 직

원들을 설문 대상으로 하는데 따른 ‘생존자 편향의 오류

(Survivorship Bias)’가 존재할 수 있다. 따라서 추후 

연구에서는 기업성과 측정을 위해서 2차 데이터를 사용

하는 등 설문으로 인해 발생가능한 오류를 줄이는 연구

를 진행할 필요성이 있을 것이다. 
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