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Ⅰ. 서론

중소기업은 새로운 일자리와 고용 기회를 제공하

여 경제 발전에 특히 중요하게 기여하고 있으며, 많

은 가구가 이를 통해 소득을 창출하고 있다는 측면

에서 우리 경제를 성장시키는 핵심적인 열쇠이다

(Simpson et al., 2004). 하지만 우리나라는 과거 경제 

성장을 위하여 불가피하게 대기업 중심의 경제 정책

을 펼쳐 왔다. 그 결과 전체 기업 수의 0.2%에 해당하

는 2,000여 개의 대기업이 전체 기업 수의 99.8%를 

차지하는 중소기업에 비해 매출이나 부가가치 측면

에서 훨씬 높은 비율을 차지하고 있다. 중소기업이 

강해져야 경제의 체질이 강화될 수 있다는 점에서 

이러한 현상은 결코 바람직하다고 보기 어렵다. 

최근 들어 불확실한 시장에서 기술혁신을 일으키

고, 신기술 개발을 통해 새로운 고객 가치 창출과 고

용안정에 기여하는 ‘기술창업’이 국가 혁신체계의 

신성장 동력으로 주목받고 있다(김덕용, 2014). 중소

기업 중 하나로 볼 수 있는 기술창업기업은 기술과 

전문지식, 기업가정신을 바탕으로 이루어진 스타트

업을 의미하고(신동평 외, 2018), 지식을 집약하여 

새로운 제품이나 서비스를 개발하여 고객에게 제공

하는 신생 기업을 뜻한다(Chamanski & Waag, 2001). 

이러한 기술창업기업은 일반 중소기업보다 고부가
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가치의 기술력을 기반으로 높은 생산성과 지속 가능

한 기술혁신 등을 통해 국가 경제에 기여하고, 글로벌 

경쟁에서의 우위적 역할을 한다(이혜영, 김진수, 2017).

우리나라 기술창업의 영위 업종으로는 제조업이 

8.9%로 음식업, 도소매업 등의 소상공인 관련 업종

을 제외하고는 가장 큰 비중을 차지하고 있다(창업

기업실태조사 보고서, 2021). 또한, 이러한 제조업들

은 대부분이 산업재로 B2B(Business-to-Business) 

방식으로 판매하며, 대기업에 비해 거래기업에 대한 

매출 의존도가 높고, 기업과 기업 간의 거래 관계가 

주를 이루고 있다(정재헌, 2019).

이러한 기술창업기업은 기업역량을 높이기 위해 

조직지향성 요인들과 다양한 경영자원을 유기적으

로 통합하여 시너지 효과를 낼 수 있는데, 전통적으

로 조직지향성을 나타내는 개념으로 기업가적지향

성과 시장지향성이 대표적이다. 이러한 두 가지 개

념은 경영전략, 조직이론, 마케팅 등의 여러 연구 분

야에서 주요 분석대상으로 다루어져 왔으며(Hakala, 

2011), 최근 브랜드지향성의 중요성 또한 대두되고 

있다(Reid et al., 2005). 특히, 이러한 세 가지 조직지

향성들은 창업 초기 기업의 핵심역량 창출의 근원이 

되는 개념으로 강조하였다(Zhou et al., 2005). 

기술창업기업은 새로운 제품이나 서비스가 성공

하기 위해서는 지속적인 조직혁신과 기술개발이 요

구되고, 이를 위해서는 연구개발역량과 제품이나 서

비스에 대한 경쟁우위 선점이 필수적이며(Hill, 

2017), 이러한 경쟁우위가 지속적으로 유지될 때 성

과로 이어진다(Wernerfelt, 1984). 

본 연구에서는 자원기반관점에서 기술창업기업

이 성과를 창출하는 데 중요한 B2B마케팅역량 요인

이 무엇인지 살펴보고자 한다. 또한, 스타트업에 대

한 정부 지원 정책 논의에 있어 매년 지원하는 R&D

와 창업지원사업들이 조직 지향성 요인들에 미치는 

영향을 실증분석하여 조직문화의 중요성을 강조하

고, 현재의 일률적인 지원방식의 취약점을 보완하여 

정부 정책의 효과성을 높이고자 한다. 추가적으로, 

스타트업 성장단계에서 경쟁우위가 가장 필요한 단

계를 살펴봄으로써 향후 장기적인 관점에서 스타트

업의 성장과 정부 정책에 반영될 수 있다는 측면에

서 연구목적이 있다.

Ⅱ. 이론적 고찰

1. 자원기반이론

Barney(1991)는 기업의 성과를 외부환경보다 내

부자원에서 경쟁우위를 달성할 수 있는 방법을 찾고

자 하는 자원기반이론을 제시함으로써 산업조직론

의 동일한 산업 내 시장 환경이 유사한 기업들 간에 

성과 차이를 설명할 수 없었던 한계를 극복하였다. 

자원기반이론은 동일한 환경에서 경쟁기업 간에 발

생되는 성과의 차이를 설명하는 이론으로 기업이 성

장하고 우수한 성과를 달성하기 위해서는 기업이 보

유하고 있는 자원과 역량 등 기업의 내부적 요인들

이 매우 중요함을 강조하였다(Barney, 1991). 

또한, 자원기반이론은 VRIN으로 설명할 수 있는

데, 기업은 경쟁 관계에 있는 기업 보다 가치 있고

(valuable), 희귀하며(rare), 모방하기 어렵거나(imper-

fectly imitability), 대체 불가능한(non-substitutable) 

자원(resources)이나 역량(capabilities)을 보유하고 

있을 때 지속적인 경쟁우위를 확보할 수 있으며, 이

는 시장 환경이 유사한 기업들 간에 성과 차이를 설

명할 수 있다는 장점이 있다(Barney, 1991). 동일한 

산업과 경영환경에도 경쟁 기업보다 더 높은 성과를 

창출하는 것은 기업 내부의 자원과 역량 때문이며 

기업의 경쟁우위는 이러한 내부 보유 자원과 역량에

서 나타난다고 하였다(Zou et al., 2003). 즉, 산업의 

구조적 요인이나 경쟁 관계에서의 포지셔닝 등의 외

부 환경적 요인보다 기업 내부의 자원이나 역량 보
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유 여부에 따라 경쟁우위와 성과의 차이가 발생된다

는 것이다(Wernerfelt, 1984). 이렇듯, 자원기반이론

에서 제시하는 자원은 기업 운영에 사용하는 인적, 

물리적, 유형적 재원, 무형적 재원과 같은 다양한 종

류의 자원을 의미하며(Mahoney & Pandian, 1992), 

이를 통해 경쟁기업과 대비하여 우수한 고객 가치를 

제공하거나 시장에서의 비용을 낮추어 시장점유율

과 재무적 성과 달성이 가능함을 설명한다.

기업은 성과를 달성하기 위해 기업이 보유한 자원

과 역량을 어떻게 구축하는지에 따라 목표시장에서

의 경쟁우위가 결정되며(Grant, 1991), 이는 기업이 

보유한 자원과 역량을 시장환경에 맞게 잘 구축하고 

활용하느냐에 대한 중요성을 나타낸다. 이렇듯, 기

업의 보유자원은 경쟁우위와 성과 달성에 있어 핵심

적인 요인이며, 기업은 이러한 내부 자원을 활용하

여 직면한 경영 환경에서 경쟁우위를 확보하기 위해 

적극적으로 노력한다(Barney, 1991).

기업의  중요한 내부자원 중 하나로 볼 수 있는 마

케팅역량이란 기업의 총체적 지식과 기술 자원 등을 

적극적으로 활용하여 시장 환경에 맞는 제품이나 서

비스에 가치를 추가하여 경쟁적 수요를 충족시키는 

통합적 과정이다(Day, 1994). 선행연구에서는 이러

한 마케팅 역량을 다양한 관점으로 정의하였는데, 

기업이 생산성을 향상시키거나 전략적으로 목표를 

달성하기 위하여 자원을 배치하거나 변경할 수 있는 

능력이라고 하였다(Makadok, 2001).

또한, 마케팅역량의 필요성이 기업성과에 미치는 

영향에 대해 많은 연구가 이루어져 왔는데, 기업은 

시장변화를 빠르게 파악하여 경쟁사보다 먼저 고객

에게 더 나은 가치를 제공해줄 수 있는 마케팅역량

이 필요하다고 하였다(Vorhies & Morgan, 2005).

특히, 대기업과 달리 내부자원이 부족한 스타트업

들은 생존하거나 성장하기 위해서는 보유자원의 효

율적 활용과 핵심자원, 마케팅역량 등을 많이 확보

해야 한다(박경미, 황재원, 2016). 

그러나, 창업 초기 스타트업들은 기존 기업들에 비

해 자원과 역량이 부족하여 우수한 성과를 달성하는 

과정에서 많은 어려움에 직면하게 되는데, 이러한 

어려움을 극복하고 지속 가능한 경쟁우위를 확보하

기 위해서는 외부자원의 활용은 불가피한 선택으로

(Bell & Albu, 1999; Freel, 2000), 외부의 기업들과 

협력하거나 정부 정책 지원 등을 활용하여 내부 자원

과 역량을 보완하여야 한다(전기영, 2021; Laursen & 

Salter, 2006). 또한, 스타트업이 부족한 내부 자원이

나 역량을 보완하고 기술혁신을 촉진하기 위해서는 

정부의 다양한 정책 지원을 적극적으로 활용해야 한

다고 하였다(정도범, 유화선, 2021).

2. 조직지향성의 구성요인

조직지향성은 기업의 존속과 지속적인 경쟁우위 

확보를 하는데 필요한 적합한 행동을 일으키고 기업 

전체를 조종하는 총체적이고 지속적인 사고 방향으로 

정의되는(Gatington & Xuereb, 1997; Hakala, 2011), 

조직문화의 개념으로 파악된다(Baker & Sinkula, 

2009; Han et al., 1998; Narver & Slater, 1990; Slater & 

Narver, 1993, 1995, 1996; Zhou et al., 2005). 

기존의 많은 이론적 및 실증적 연구 분석들이 조직

지향성들이 기업성과에 직접적인 영향을 미치는 것

을 제시하지만, 최근 실증적 연구 결과에서는 조직

지향성이 기업성과 사이의 직접적인 연계보다는 다

른 변수와의 상호작용을 통하여 기업성과에 간접적

인 영향을 미치는 점을 강조한다(Baker & Sinkula, 

2009; Dess et al., 1997; Han et al., 1998; Matear et al., 

2002; Zhang & Duan, 2010).

스타트업의 특성상 작은 조직규모로 기업이 추구

하는 전략을 효과적으로 추구하기 위해서는 창업자

를 중심으로 전 직원이 조직의 목표달성을 위해 전

사적으로 움직이게 하는 조직지향성의 역할이 중요

하게 된다. 대기업에 비하여 적은 인원으로 구성되
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는 스타트업은 조직의 구성 특성상 구성원들의 행동

과 동기부여가 보상제도 등과 같이 명시적이고 공식

적인 메커니즘보다는 조직의 규범이나 가치기준, 추

구하는 목표에 대한 정신적인 몰입과 같은 내재화된 

요인에 의해 결정되는 경향이 강하다(Jaeger & Baliga, 

1985).

본 연구에서는 선행연구를 기반으로 창업 초기 스

타트업의 조직지향성의 특성을 가장 잘 반영할 수 

있는 기업가적지향성, 시장지향성, 브랜드지향성 세 

가지 요인을 제시하고자 한다.

2.1 기업가적지향성

기업가정신에 대한 다수의 선행연구에서는 불확

실한 환경 속에서 기업의 경영에 종사하는 개인이나 

집단에 의해 실행되는 통합적 행위라고 하였으며, 

미래 불확실성과 위험한 상황에서도 혁신적인 능력

을 발휘하여 새로운 가치를 창출하는 기업가 의지 또

는 활동으로 정의하였다(Cornwall & Perlman, 1990). 

이러한 기업가정신 개념에서 조직적 성향이 결합

된 것이 기업가적지향성으로 볼 수 있다. 기업가적

지향성이란 전략적인 관점에서 제품과 서비스가 시

장에서 혁신을 추구하고 약간의 위험을 감수하면서

도 진취적으로 대응하여 경쟁자를 압도하려는 조직의 

성향으로 정의되며(Hajizadeh & Kazemi, 2022; Miller 

& Friesen, 1983; ), 혁신성, 위험감수성, 진취성, 세 가

지 요소로 구분된다(Miller, 1983).

첫째, 혁신성은 기업가적지향성을 형성하는 가장 

기본이 되는 핵심 요소이며(Matsuno et al., 2002), 기

업에 있어서 새로운 제품이나 서비스, 프로세스 등

을 개발하는 과정에서 발생하게 되는 혁신적인 능력

을 의미한다. 둘째, 진취성은 기업이 목표시장에서 

시장을 선도하고, 경쟁사보다 고객의 선점을 위하여 

환경적인 변화에 빠르게 대응하고 전략을 미리 수집

하는 과정을 의미한다. 그 과정에서 경쟁사보다 먼

저 새로운 제품이나 혁신적인 프로세스를 달성하고

자 하는 진취적인 역량을 의미하며, 목표지향적이

고, 미래지향적인 행동 성향이다(Kickul & Gundry, 

2002). 셋째, 위험감수성은 일반적으로 기업가와 경

영자를 구분하는 기준으로 많이 활용되며, 위험에도 

불구하고 기회를 포착하는 정신을 의미한다. 기업가

는 자원에 대한 구애를 받지 않고 기회를 포착하여 

추구하는 방식이며, 경영자는 보유 자산과 기존 자

원의 범위 내에서의 자원을 활용하여 기회를 추구하

는 방식이라고 할 수 있다(박상용, 김연정, 2004). 

전술한 바와 같이 기업가적지향성은 혁신과 매우 

밀접한 연관성을 갖으며, 기업의 혁신 과정과 기술

혁신 활동에 영향을 미치므로 그 중요성이 더욱 강

조된다(Lumpkin & Dess, 1996, Rahman et al., 2022). 

이처럼, 오늘날 전 세계적으로 불확실한 환경시장에

서의 창업 초기 스타트업들은 생존과 성공을 위해 

끊임없는 혁신적인 과정을 통해 기업의 역량을 확보

해야 한다.

2.2 시장지향성

시장지향성은 기업이 고객의 니즈를 파악하고 충

족시키며 조직 전체에 걸쳐 마케팅 개념을 통합하는 

비즈니스 철학이다. 고객에게 우수한 가치를 창출하

고 전달하며 이러한 목적을 달성하기 위한 활동과 

프로세스의 조정에 대한 회사의 헌신을 의미하며, 

기업의 우월한 성과를 지속적으로 창출하기 위해 필

요한 효율적이고 효과적인 기업문화로 정의하였다

(Narver & Slater, 1990). 또한, 고객을 충족시킬 수 있

는 우수한 기술이나 능력을 의미하며, 고객과 경쟁

사들에 대한 가치 있는 정보를 창출하고 확산하여 

사용할 수 있는 기업의 능력이나 탁월한 고객 가치 

창출을 위한 내부부서 간 자원조정 등과 같은 특징

을 가진다(Day, 1994).

선행연구에서의 시장지향성은 기술이나 시장의 



기술형�스타트업의�조직지향성�요인들이�B2B마케팅역량과�경쟁우위�그리고�기업성과에�미치는�영향� 95

격변성, 경쟁강도 등과 같은 환경적 요인과 상황의 

차이에도 불구하고 기업성과에 영향을 미치는 중요한 

결정 요인이라고 하였으며(Jaworski & Kohli, 1993; 

Slater & Narver, 1994), 지속적 경쟁우위를 위한 잠재적

인 기업철학으로 보기도 하였다(Hurley & Hult, 1998).

시장지향적인 조직 행동이 고객의 요구를 결정하

며, 경쟁사의 행동을 분석하고 조직 전체에 걸쳐 시

장에 대한 정보를 공유한다고 설명한다(Gray et al., 

1998). 시장지향성의 개념에 대한 정의는 많은 선행 

연구들에 의해 개념화되었는데, 크게 조직 내부의 

행동적 관점을 강조하는 시장정보적 관점(Kohli & 

Jaworski, 1990)과 기업문화에 초점을 맞추는 기업

문화적 관점(Slater & Narver, 1994) 두 가지 관점으

로 구분하였다. 시장정보적 관점은 현재나 미래의 

고객의 욕구를 반영하기 위해 시장정보를 전사적으

로 창출하고, 이러한 정보를 조직 내에 확산하면서, 

그 시장정보에 대해 전사적으로 반응하는 것으로 정

의하였고, 기업문화적 관점은 현재의 경쟁사와 잠재

적인 경쟁사를 포함하여 강점과 약점, 역량이나 장

기 전략 등을 분석하여 이러한 정보를 바탕으로 고

객 가치를 창출하기 위하여 전사적 차원의 협력이나 

조정하는 기업문화를 의미한다(Porter, 1980). 또한, 

마케팅 개념을 실현하는 관점에서 시장지향성 변수

를 사용하였으며(Kohli & Jaworski, 1990), 시장지향

성의 행동기준으로 고객과 시장에 대한 정보의 창출

과 확산, 반응을 하위개념으로 보여주었다. 

본 연구에서는 시장지향성에 대한 구성요인으로 

Slater and Narver(1995)의 연구인 고객지향성, 경쟁

자지향성, 내부기능 간 조정 세 가지로 요인으로 구

분하였다. 세부적인 개념과 정의를 살펴보면 첫째, 

고객지향성으로 고객의 욕구를 이해하고 이에 부합

하는 가치를 제공하는 것을 의미하며, 사업을 통해 

지속적으로 수익을 얻기 위해 기업가나 경영진, 종

사자와 같은 조직의 이해관계를 배제하고 고객의 이

익을 최우선의 가치로 판단하는 성향을 말한다(Day 

& Wensley, 1983; Lavitt, 1980).

둘째, 경쟁자지향성으로 경쟁자에 대한 강점과 단

점을 분석하여 경쟁자의 위협에 대해 반응하는 성향

을 의미하며(Slater & Narver, 1994), 경쟁자 분석을 

위해서는 정보 수집이 필수로써, 경쟁자는 누구인

지, 기술은 무엇인지, 목표 고객의 기대에 부응하는 

가치를 제공하는지 등 경쟁자에 대한 중요한 질문을 

야기한다(Porter, 1980), 이러한 경쟁자에 대한 분석

은 고객의 욕구를 충족시킬 수 있는 기본적인 역량

을 키워주는 것이다(Lavitt, 1980).

셋째, 부서 간 지향성으로 내부기능 간 조정이라고

도 불리며, 고객에게 탁월한 가치를 창출하여 제공

하기 위해 기업의 자원을 조화롭게 이용할 수 있는 

문화를 조성하는 것이다(Narver & Slater, 1990). 

이처럼, 시장지향성은 경쟁우위를 차지하기 하기 

위한 핵심 요소이며(Jaworski & Kohli, 1993), 고객

에 대한 더 나은 가치 창출을 통해 탁월한 성과를 만

들어내는 경영문화이다(Baldauf & Cravens, 2002; 

Jaworski & Kohli, 1996; Narver & Slater, 1990; 

Shapiro, 1988). 

2.3 브랜드지향성

브랜드지향성은 고객의 니즈를 충족시키는 기업 

활동에 초점을 둔 시장지향성과 달리 브랜드라는 형

식으로 경쟁우위를 지속시키려는 목적을 달성하기 

위하여 목표 고객과 지속적인 상호작용하는 과정에

서 브랜드 정체성을 창조하고 개발하여 유지하는 일

련의 조직적 접근이다(Urde, 1999).

브랜드지향성은 브랜드를 기업의 주요 자원으로

서 전략적 기준점으로 작용할 수 있다는 관점에서 

출발하며(Wong & Merrilees, 2007), 경쟁기업들과 

차별화되기 위해 고객에게 확고한 브랜드 이미지를 

각인시키는 것을 중요시한다. 또한, 기업이 지속적

인 경쟁우위를 확보하기 위해 강력한 브랜드를 구축
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하려는 것으로 브랜드 자체를 전략적 기반, 기업의 

의사결정이나 지침에 중심을 둔다(Louro & Cunha, 

2001; Reid et al., 2005; Urde et al., 2013). 

즉, 브랜드지향성은 기업문화로서 기업 활동의 기

반이 되며, 이러한 활동은 확고한 브랜드 정체성을 

구축하는데(Hatch & Schultz, 1997), 특정 행동을 유

발한다는 측면에서 문화적 관점에서 바라볼 수 있다

(Baumgarth, 2010). 

브랜드지향성은 이론적으로 시장지향성을 그 뿌

리로 하고 있으며, 기존의 시장지향성 모델은 고객

의 요구와 분석에 내용이 치중되어 있으나 브랜드 

지향성은 기업 브랜드의 가치 그리고, 조직적인 노

력을 보다 중점적으로 다루고 있다(Homburg & 

Pflesser, 2000). 기업의 전략을 구성하는 출발점으로 

브랜드를 사용함으로써, 브랜드지향성은 기업이 경

쟁우위를 확보 할 수 있고 또한, 성장과 수익성을 창

출할 수 있는 환경을 조성할 수 있는 브랜드를 탄생

시킬 수 있는 여건을 창출하게 된다(Urde, 1994). 

기업은 브랜드 인지도를 효율적으로 모니터링 할 

수 있어야 하며, 이때 기업은 시장지향성 활동을 바

탕으로 브랜드 전략이 제대로 작용하고 있는지 파악

하게 된다(이은용, 이수범, 2009). 기업이 자신의 제품

이나 서비스를 나타내기 위해 사용하는 로고, 디자인, 

명칭 등과 관련된 것이 브랜드이며, 브랜드의 차별화 

요소를 확보하여 고객에게 제공함으로써 차별화된 브

랜드로 인지될 수 있는 것이다(김창봉, 조경란, 2020).

많은 선행연구에서는 시장지향성과 브랜드지향

성 간의 연관성을 제시하였으며(Reid et al., 2005), 

시장지향성과 브랜드지향성의 둘 사이의 개념은 유

사하지만 다소 다른 특징이 존재하는데, 시장지향성

은 고객의 요구에 지속적으로 적응해야 하며, 브랜

드지향성은 고객의 요구 변화에 더 확고하고 변화가 

심하지 않다(Urde, 1999). 선행연구자들은 강력한 

시장지향성이 고객의 요구에 기반함으로써 브랜드 

구축에 기여할 수 있다고 주장하였으며(Chernatony 

et al., 1992; Doyle, 2000), 브랜드 구축은 혁신과 유

사한 방식으로 새로운 아이디어 창출뿐만 아니라 체

계적이고 구조화된 관리 프로세스 또는 단계를 포함

한다고 하였다(Berthon et al., 2008; De Chernatony, 

2001; Wong & Merrilees, 2005). 

즉, 시장지향성이 고객, 경쟁자 등 시장에 대한 이

해를 바탕으로 가치를 창출하려는 접근법이라면 브

랜드지향성은 기업 내부로부터 구축된 확고한 브랜

드 정체성을 통해 가치를 창출하도록 한다는 점에서 

서로 구분되는 특성을 가진다(Baumgarth, 2010).

3. B2B마케팅역량의 구성요인

마케팅역량을 다룬 기존의 선행연구들은 대부분 

B2C 관점에서의 4p mix(제품, 가격, 광고 및 판촉, 유

통역량) 중심의 마케팅역량을 구분하는 경향이 있으

나, B2B 산업과 B2C 산업은 서로 다른 거래적 특성

을 가지고 있기 때문에 B2B 연구에서의 마케팅역량

과 B2C 연구에서의 마케팅역량은 서로 차이가 존재

한다고 볼 수 있다.

B2B마케팅역량의 구성요인은 <표 1>과 같이 학

자들에 따라 다양한 의견이 제시되어 왔다. 

B2B 기업은 B2C 기업과 다르게 4p mix 기반의 마

케팅 역량보다는 공급업체와 구매업체에 대한 관리, 

신제품 개발이나 혁신과 같은 역량이 중요하다고 하

였으며, 혁신역량, 브랜드역량, 고객관계관리역량, 

채널유대감, 신제품개발역량, 가격책정역량 등의 역

량을 B2B기업의 마케팅역량으로 정의하였다(신진

교 외, 2022). 또한, B2B마케팅의 필요성과 혁신과의 

관계의 세부 구성요소에 대해 제시한 실증연구에서

는 창업초기 기업의 혁신을 이루기 위해서는 혁신역

량과 브랜드역량의 확보가 필수적이며, 기술개발을 

통해 수집된 시장정보를 기반으로 한 마케팅 활동은 

기업 혁신과 기업성과 창출에 반드시 필요한 요인이

라고 하였다(김영진, 김병근, 2016; Mikalef et al., 
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2023).

본 연구에서는 선행연구를 기반으로 B2B 산업에

서의 마케팅역량 중 창업 초기 스타트업들에게 가장 

필요하고 요구되는 역량인 혁신역량과 브랜드역량 

두 가지 요인을 제시하고자 한다.

3.1 혁신역량

혁신이란 기업의 제품, 서비스 및 프로세스가 기존

의 제품 또는 서비스 및 기술에서 벗어나는 정도가 

큰 제품이나 서비스를 구축할 수 있는 능력(Teece et 

al., 1997)으로 우리가 생활하는 모든 영역에서 밀접

하게 사용되고 있으며 특히, 기업의 산업환경에서 

정부 및 공공기관, 사회단체 등에서 친숙하게 사용

되고 있으며, 묵은 풍속이나 관습, 조직, 방법 등을 

완전히 바꾸어 새롭게 함으로 정의하였다(이윤준 

외, 2017). 

Drucker(1985)는 혁신역량을 혁신이라는 자원을 

새롭게 활용하여 부를 창출할 수 있는 능력이라고 

정의하였으며, 갑자기 떠오른 아이디어가 아닌 기존 

자원을 새롭고 생산적인 방식으로 조합하여야 한다

고 주장하였다. 기업의 산업환경에서의 혁신역량은 

기존 기술에서의 변형이 아닌 신기술과 프로세스가 

접목되어 만들어진 제품으로 성공적인 비즈니스를 

창출할 수 있는 능력이며, 협력을 통해 지식과 기술

을 습득하는 것이 효과적인 혁신을 위한 효율적인 

방법이다(Hashim et al., 2023; Hurley & Hult, 1998; 

Li & Calantone, 1998; Madhavan & Grover, 1998; 

Moorman & Rust, 1999). 즉, 혁신역량은 기술적인 

자원과 함께 기업이 보유하고 있는 다양한 유무형의 

자원을 통합하고 배분하는 능력을 말하며, 이러한 

혁신역량은 시장에서 모방과 거래가 어려운 각 기업 

고유의 전략적 재산이다(Amit & Schoemaker, 1993). 

또한, Iddris(2016)는 혁신역량을 지식경영, 조직학

습문화, 리더십, 공동작업, 혁신전략 등 4가지로 구

분하였으며, 변화되는 시장의 요구를 만족시킬 수 

있는 제품의 개발능력, 제품의 생산에 필요한 적절

한 공정기술의 적용 능력, 수요 만족성과를 위한 제

품 기술과 신공정 기술의 개발과 적용, 기술 활동과 

기회에 대한 대응능력으로 정의하였다(Adler & 

Shenhar, 1990). 즉, 혁신역량은 기업의 기술 혁신전

략을 지원하고 촉진하는 포괄적 기업 특성으로 기업

의 기술, 제품, 프로세스, 지식, 경험 및 조직을 포함한 

특정자산 및 역량으로 지칭한다(Guan & Ma, 2003).

이러한 혁신역량은 기업의 경쟁력을 강화시키고

(Davcik et al., 2021; Guan & Ma, 2003), 기업 조직의 

수명을 결정하는 중요한 요소이지만(Wind & Mahajan, 

1997), 혁신의 과정에서 고객의 니즈 변화, 강한 경쟁

연구자

(연도) 구성요인

Day
(1994)

- Boundary spanning capability,
inside-out capability, outside-in 
capability 

Vorhies and 
Harker(2000)

- 가격역량, 유통역량, 프로모션역량, 
시장조사�및�제품역량

Weerawardena
(2003) 

- 고객서비스역량, 광고역량, 
시장조사역량, 유통역량, 제품차별화, 
제품출시속도, 판매역량, 판촉역량

Vorhies and 
Morgan(2005)

- 가격책정역량, 마케팅계획역량, 
마케팅실행역량, 브랜드역량, 
시장조사역량, 제품개발역량, 
판매역량, 채널관리역량

Storbacka et al.
(2009) 

- 고객관리, 고객커뮤니케이션역량, 
광고역량, 브랜드역량, 
솔루션개발역량, 웹사이트, POP

Ritter et al.
(2011) 

- 경쟁사감지역량, 시장감시역량, 
시장관리역량, 시장우선순위결정역량, 
시장형성역량�

이호택�외

(2014)
- 고객유대역량, 브랜드명성, 
시장유대역량, 유통역량

Tan and Sousa
(2015) 

- 가격역량, 유통역량, 제품개발역량, 
커뮤니케이션역량

신진교�외

(2022)

- 혁신역량, 브랜드역량, 
고객관계관리역량, 채널유대감, 
신제품개발역량, 가격책정역량

<표�1> B2B마케팅역량의�구성요인
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자의 출현 및 성장, 기술적 트렌드 등의 급변하는 환

경적 요인들로 인해 시장은 점차적으로 복잡해지며 

많은 위험과 비용을 수반한다(Griffin, 1997). 

이처럼 혁신은 조직이 기술과 조직, 시장 변화 등

을 통합적으로 활용하여 생존과 발전을 해나가는 전

략 중 하나이며, 기업의 경쟁우위와 전략 수립의 근

원이자 기반이다. 결과적으로 혁신역량은 기업생존

의 원동력이며, 혁신성과를 창출해내는 중요한 요인

이라고 할 수 있다.

3.2 브랜드역량

브랜드역량에 대한 정의는 학자들에 따라 조금씩 

다르다. Urde(1999)는 브랜드역량을 기업이 가치를 더

하는 데 있어 브랜드의 전략적인 역할을 인식하는 조직

적 사고방식으로 정의하였으며, Ghauri et al.(2011)은 

브랜드를 기업의 핵심 자산으로 인식하고 고객가치

를 전달하는 명확한 브랜드를 구성하여 지원할 수 

있는 능력으로, Day(1976)은 고객으로부터 브랜드 

가치를 인식하게 하여 궁극적으로 고객의 충성도를 

높이는 행동을 하게 만드는 능력을 브랜드 역량으로 

정의하였다(Day, 1976). 

브랜드역량에 대한 연구는 대기업의 영역으로 간

주 되어 중소기업 영역에서 수행된 연구는 미흡하였

지만, 최근 중소기업의 브랜드역량에 대한 연구가 활

발해지고 있다(Abimbola, 2001; Abimbola & Vallaster, 

2007; Berthon et al., 2008; Krake, 2005; Rode & 

Vallaster, 2005; Wong & Merrilees, 2005). 또한 브랜

드역량은 과거에는 주로 B2C 분야에서 연구되어 왔

지만, 마케팅 성과의 잠재적인 결정 요인으로 B2B 

분야에서도 주요한 마케팅 기능으로써 브랜드 장점

과 중요성을 강조하는 연구들도 진행되었다(Gordon 

et al., 1993; Kim et al., 1999; Mudambi et al., 1997; 

Nguyen et al., 2022). 

선행연구에 따르면 브랜드역량은 중소기업 마케

팅 성과의 주요 결정 요인이다(Wong & Merrilees, 

2008). 브랜드역량 대한 마케팅 지원은 관리역량에

서 비롯되며, 이러한 브랜드역량의 선행요인으로 경

영역량을 제시하였다. 또한, 우수한 관리기능은 마

케팅, 판매 등과 같은 직접적인 고객 상호관계의 기

능뿐만 아니라 모든 기능을 통해 혁신을 강화한다고 

주장하였다(Hooley et al., 2005). 강화된 혁신을 기

반으로 기업은 신제품 개발, 품질 유지, 디자인 혁신

을 위한 제품개발 및 관리 등의 활동을 수행하며, 브

랜드역량을 강화한다. 또한, 주기적인 신제품의 출

시는 경쟁우위를 높여주는 가장 중요한 활동이며

(Cooper, 2000; Li & Calantone, 1998; Marinova, 

2004), 브랜드역량이 우수할수록 경쟁자에 차별적

인 우위를 점할 수 있으므로 경쟁우위를 확보하기 

위해서는 적절한 목표 고객의 관심을 끌고 이용할 

수 있는 제품이 요구된다(Weerawardena, 2003). 

4. 경쟁우위

경쟁우위란 기업이 제공하는 제품이나 서비스를 

소비자가 우선적으로 선택할 수 있게 하는 기업의 

능력으로 경쟁사와의 경쟁에서 이길 수 있는 힘을 

의미하며(Porter, 1985), 경쟁우위 요소가 독특하고 

복제되기 어려워 경쟁사보다 우월한 성과를 창출할 

때 확보되었다고 할 수 있다. Barney(1991)는 기업의 

핵심적인 역량은 경쟁우위를 통해 강화할 수 있으

며, 외부환경인 시장으로부터 얻어지는 것이 아니라 

기업 내부 자원의 모호성, 자원의 상호 공유, 목표지

향 같은 메커니즘을 확보함으로써 성취할 수 있다고 

하였으며, 기업 내부에 가치 있고, 복제하기가 불완

전하거나 대체할 수 없는 자원과 학습효과를 통해서 

이루어진다고 하였다(Jaakkola et al., 2010). 또한, 

Day(2011)도 기업이 경쟁사가 사용하지 않는 가치 

창출 전략을 실행할 경우 그 기업은 경쟁우위가 존

재하며, 이러한 가치 창출 전략을 경쟁사가 모방할 
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수 없을 때 지속될 수 있다고 하였다. Teece et al. 

(1997)은 기업이 시장에 대한 변화를 감지하고, 변화 

속에서 새로운 기회를 활용하기 위한 자원의 재배치

가 시장과 조화를 이루게 되어 경쟁우위를 지속적으

로 유지시킬 수 있으며, 이는 성과로 이어진다고 하

였다(Wernerfelt, 1984).

또한, 경쟁우위 구성요소에 대한 선행연구로 혁

신, 제품품질, 비용우위로 구분하였으며(Chandler & 

Hanks, 1994), Hult and Ketchen(2001)은 시장지향

성, 기업가정신, 혁신 등의 요소라 주장하였고, 경쟁

우위 관련 선행연구에서 가장 보편적으로 지지를 받

고 있는 Porter(1980)는 경쟁우위를 비용우위, 차별

화 우위로 두 가지로 구분하였다. 먼저, 비용우위란 

경쟁기업들이 유사한 제품을 소비자에게 제공하는

데 드는 총 비용보다 더 낮은 원가구조를 만들어서 

우월한 지위를 확보하는 것으로, 기업 입장에서는 

비용우위를 통해 획득한 기업의 잉여금을 소비자가 

제품을 획득하고 하는데 드는 비용을 줄이는 것에 

재투자하여 기업의 성과로 전환한다(Narver & 

Slater, 1990). 

두 번째로 차별화 우위로 기업이 제공하는 제품과 

서비스에 대해 품질, 브랜드, 디자인, 기능, 마케팅 

전략 등을 차별화하여 경쟁기업에 비하여 비교우위

를 선점하는 것을 의미한다(박주영 외, 2011). 또한, 

차별화 우위가 성과로 이어지기 위해서는 기업의 제

품이나 서비스에 대해 다양한 혜택을 제공해야만 소

비자들이 높은 가격 프리미엄을 부담하면서 자사의 

제품을 구매한다(Porter, 1991). 

Porter(1985)는 기업의 경쟁우위 확보를 위해서는 

비용우위와 차별화 우위 중 한 가지를 선택하여 사

용해야 한다고 주장한 반면, 다른 선행연구에서는 

두 가지 구성요인을 통합하여 사용해야 하며(Hitt et 

al., 1997), 비용우위와 차별화 우위를 동시에 달성할 

수도 있다는 것을 실증적으로 증명한 연구도 있다

(Aulakh et al., 2000).

5. 스타트업 성장단계

기업성장단계는 기업의 전 주기가 생물학의 성장

곡선과 유사하므로 생물학의 수명 주기관점을 기업

의 성장단계를 연구하는 데 사용할 수 있으며, 기업

이 발전하는 과정에서 성장이 정체되거나 소멸되는 

현상은 기업의 경영상 미숙함에서 비롯되어 기업 발

전의 한계를 초래할 수 있다고 하였다(Haire, 1959). 

기업은 자원기반관점에서 경영 효율성을 고려하여 

기업성장단계에 맞는 자원을 효율적으로 활용한다

면 목표시장에서 경쟁우위를 선점함으로써 기업이 

지속적인 성장과 유지에 도움이 될 수 있다고 하였

다(Habib & Hasan, 2019). 또한, 기업성장단계에서 

서로 다른 단계에 있을 경우 전략적 목표, 자원에 대

한 요구사항, 보유자원, 역량, 조직구조, 의사결정 등 

기업 경영상의 차이가 존재한다고 하였다(Penrose 

& Penrose, 2009).

이렇듯, 기업성장단계에 관한 선행연구들은 성장

단계 구분을 위한 기준이 다소 상이할 뿐, 각 단계에 

따라 기업이 필요한 전략 및 경영 활동이 존재하며, 

단계별 중요한 성공 요인이 존재함을 제시하고 있다

(Adizes, 1989). 스타트업이나 벤처기업의 일반적인 

성장단계 모형은 대부분 3~4단계이며, 그 중 가장 많

이 지지받은 것은 제품개발단계, 상업화단계, 성장

단계, 안정화단계로 이루어진 4단계 모형이다

(Kazanjian, 1988). 국내 연구에서는 창업 준비 단계, 

계획 단계, 계약용역 단계, 첫제품 단계, 다제품 단계

로 구분하였으며(남영호, 1998), 창업기, 초기성장기, 

고도성장기, 성숙기의 4단계를 제시하였다(강원진 

외, 2012). 또한, 대표적인 해외 연구로는 Love(2016)

의 기업가적 성공을 위한 스타트업의 6단계 성장모

형으로 스타트업 J-커브(The Startup J-Curve)로 창

업시작, 시제품 출시, 변화와 전환, 비즈니스 최적화, 

스케일업, 수익창출을 제시하였다.

Scott and Bruce(1987)는 창업기, 생존기, 성장기, 
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확장기, 성숙기 5단계로 분류하였고, Dodge et 

al.(1994)은 기업의 성장 초기단계와 성장 후기단계

로 제시하였으며, Ruhnka and Young(1987)는 초기 

창업기업의 성장단계로 예비 창업단계를 포함하고, 

확장 및 회수 단계는 제외하여 예비 창업단계, 창업

단계, 성장단계로 구분하였다. 단계별로 살펴보면, 

첫째, 예비창업단계는 창업 전 준비단계로 창업자 

역량에 의존하게 되며, 창업형태를 갖추기 이전으로 

아무런 시스템도 없는 상태에서 아이디어 구체화 및 

사업계획 단계로 창업자의 역량이 가장 중요시된다. 

둘째, 창업단계는 사업자등록을 하고 제품 및 서비

스를 개발하는 단계이다. 이 단계에는 제품 및 서비

스 개발을 위한 자금조달 능력이 중요시되며, 조직 

및 인력의 중요성이 강조되는 시기이다(경종수, 이

보형, 2010; Miller & Friesen, 1984). 마지막으로, 성

장단계는 제품 및 서비스의 판매가 본격화되고, 매

출의 발생 및 성장이 이루어지는 단계로 본격적인 

판매를 위한 마케팅 계획이 핵심요인이며, 기업 성

장에 있어 인재확보와 제품 경쟁력이 중요해지는 시

기이다(구자원, 이윤철, 2008; 김홍철, 이선규, 2014). 

스타트업의 성장단계에 대한 구분은 <표 2>과 같이 

학자들에 따라 다양한 의견이 제시되어 왔다. 

본 연구에서는 초기 창업기업인 스타트업을 대상

으로 하고 있기에 Hanks et al.(1994)이 제시한 스타

트업의 성장 5단계를 참고하여, 회사를 창업하고 제

품을 개발하는 창업단계, 신규 제품을 출시하여 매

출이 증가하는 확장단계, 매출이 안정기에 들어섰지

만 매출 증가 폭은 점차 줄어드는 성숙단계, 기업이 

안정화되어 신규사업 및 사업 다각화를 추진하는 다

각화 단계, 고객 감소와 영업 및 매출 부진에 따라 폐

업을 고려하는 쇠퇴단계로 나누었으며, 측정과정에

서 표본에 대한 편차를 고려하여 1단계(창업단계)와 

2단계(확장단계)를 창업 초기단계로, 3단계(성숙단

계), 4단계(다각화 단계), 5단계(쇠퇴단계)를 창업 후

기단계로 구분하여 연구하였다.

연구자

(연도)
성장

단계
정의

Dodge et al.
(1994) 2단계 - 성장초기단계, 성장후기단계

Ruhnka and 
Young
(1987)

3단계

- 예비창업단계, 창업단계, 
성장단계

Downs
(1967) - 침투기, 급성장기, 쇠퇴기

Lippitt and 
Schmidt
(1967)

- 탄생기, 성장기, 성숙기

Smith et al.
(1985) - 도입기, 고성장기, 성숙기

Quinn and 
Cameron
(1983)

4단계

- 모험단계, 결집단계, 
공식화(통제)단계, 
적응(정교화)단계

Kazanjian
(1988)

- 제품개발단계, 상업화단계, 
성장단계, 안정화단계

강원진�외

(2012)
- 창업기, 초기성장기, 고도성장기, 
성숙기

Greiner
(1972) 

5단계

- 창업단계, 발전단계, 대표단계, 
조직단계, 협동단계

Lewis and 
Churchill

(1983)
- 존재, 생존, 성공, 이륙, 자원성숙

Miller and 
Friesen
(1984)

- 창업기, 성장기, 성숙기, 
재성장기, 쇠퇴기

Scott and 
Bruce
(1987)

- 창업기, 생존기, 성장기, 확장기, 
성숙기

Lester et al.
(2003) 

- 창업기, 생존기, 성장기, 
재도약기, 쇠퇴기

Hanks et al.
(1994)

- 창업단계, 확장단계, 성숙단계, 
다각화단계, 쇠퇴단계

남영호

(1998)

- 창업�준비�단계, 계획�단계, 
계약용역�단계, 첫제품�단계, 
다제품�단계

Love
(2016) 6단계

- 창업시작, 시제품�출시, 변화와�
전환, 비즈니스�최적화, 스케일업, 
수익창출

<표�2> 스타트업의�성장단계
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6. 스타트업 정부지원사업

우리나라 경제에 중요한 역할을 담당하고 있는 스

타트업들은 내부적․외부적 요인으로 자생력을 확

보하기 어렵기 때문에 정부의 지원정책은 반드시 필

요하다. 이에 정부는 중소기업 활성화라는 정책목표

를 달성하기 위하여 금융정책, 규제정책, 공공가격

정책, 조세정책 등 다양한 수단을 활용하여 지원하

고 있다(김남기 외, 2014). 

이처럼 정부의 스타트업 지원프로그램은 중소벤

처기업부 주도로 이루어지고 있지만 이외에도 고용

부, 과기정통부, 교육부, 문체부, 특허청, 농림부, 기

재부, 법무부, 행안부, 복지부, 환경부, 국토부, 해수

부, 농진청, 기상청 등 많은 정부 부처에서 시행하고 

있다. 지원 형태로 하드웨어 측면과 소프트웨어 측

면으로 구분되며, 하드웨어 측면은 물리적 시설 및 

설비제공 등 건물 인프라이고, 소프트웨어 측면은 

교육지원, 경영 및 기술지원, 사업화지원, 자금조달 

연계, 법률적 지원, 내․외부 네트워킹 지원 등으로 

사업 아이디어를 지닌 스타트업들이 필요로 하는 다

양한 서비스를 의미한다(박동준, 강인선, 2011). 

지원 프로그램 중 스타트업들이 가장 선호하고 주

목하는 지원은 직접적인 자금을 지원하는 사업화 지

원이라고 할 수 있으며, 사업화 지원이란 제품이나 

서비스의 시제품 개발, 마케팅, 지식재산권 및 인증 

취득, 기자재 및 장비 등에 소요되는 자금을 유형에 

따라 지원하는 것을 말한다(김성식 외, 2020). 정부

에서는 스타트업의 아이템에 대한 사업화를 촉진하

기 위하여 각종 R&D 사업과 다양한 분야의 지원프

로그램을 편성하여 매년 예산을 투입하고 있으며(김

성식 외, 2020), 기업가정신 함양을 위해 기술기반 스

타트업 창업자에게 기술력, 기업가적 마인드, 네트

워크 구축이나 마케팅 전략 등과 같은 다양한 스타

트업 관점에서 대표자로서의 역량을 가질 수 있도록 

지원함으로써, 시장에서 경쟁력을 보유할 수 있도록 

지속적으로 지원하고 있다(김춘근, 2015). 본 연구에

서는 자금지원을 받은 기업집단과 자금지원을 받지 

않은 기업집단으로 구분하여 정부지원사업의 효과

를 검증하였다.

Ⅲ. 연구모형 및 가설 설정

1. 연구모형

본 연구에서는 선행연구 및 이론적 고찰을 바탕으

로 <그림 1>과 같이 연구모형을 도출하였다. 기술창

업 스타트업의 조직지향성 중 기업가적지향성(가설

1), 시장지향성(가설2a)은 혁신역량에 정(+)의 영향

을 미칠 것이라 가설을 세웠으며, 시장지향성(가설

2b)과 브랜드지향성(가설3)은 브랜드역량에 정(+)

의 영향을 미칠 것으로 가설을 세웠다. 혁신역량(가

설4)과 브랜드역량(가설5)은 경쟁우위에 정(+)의 영

향을 미칠 것으로 가설을 세웠으며, 경쟁우위(가설

6)는 스타트업 성과에 정(+)의 영향을 미칠 것으로 

가설을 세웠다. 정부지원사업은 스타트업의 조직지

향성과 B2B마케팅역량 사이에서 정(+)의 조절적 영

향을 미칠 것으로 가설을 세웠으며(가설7a~7d), 마

지막으로 스타트업 성장주기는 경쟁우위와 스타트

업 성과 사이에서 정(+)의 조절적 영향을 미칠 것으

로 가설을 세웠다.

2. 가설 설정

2.1 스타트업의 기업가적지향성이 혁신역량에 

미치는 영향

기업가적지향성은 기업이 목표시장에 진출하여 

높은 성과를 창출하는 중요한 경영자의 성향을 의미

하며(Covin & Slevin, 1989), 혁신적인 제품이나 서
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비스를 개발하는 의사결정 프로세스에 대한 경영자

의 성향으로(Lumpkin & Dess, 1996), 신규 시장에 

대한 기회 추구와 프로세스 개선을 위한 전략적 요

소이다(Hult & Ketchen, 2001). 

이러한, 기업가적지향성은 빠른 기술의 발전 및 짧

아지는 제품수명주기와 최근 불확실한 비즈니스 시

장환경에서 중소기업이 혁신성과를 창출하여 경쟁

사와의 차별화를 통해 경쟁우위를 확보함으로써(이

정민, 김병근, 2018), 새로운 시장기회를 발견하는 

데 중요한 역할을 하고 있다(조세근 외, 2015). 또한, 

기업가적지향성은 신제품 개발의 프로세스 효율성 

개념인 제품혁신에 긍정적인 영향을 미친다고 하였

으며, 기술과 제품개발 같은 혁신역량과 기업성과에 

긍정적인 영향을 미친다고 하였다(이상두, 2013). 

혁신역량은 신제품이나 서비스, 프로세스를 창출

하기 위해 창의적이고 혁신적인 방식을 활용하여 새

로운 것을 적극적으로 도입하고자 하는 성향으로 빠

르게 제품을 개발하는 비즈니스 핵심으로 정의하였

다(Covin & Miles, 1999). 즉, 새로운 아이디어를 창

출 및 확산하고 기존 아이디어를 활용하여 변화를 

촉진을 통해 새로운 문제해결 방법을 도출하려는 능

력으로 기업의 혁신성과에 큰 영향을 미친다(Van de 

Ven, 1986). 이처럼, 혁신역량은 기업의 경쟁우위에 

대한 적극성과 경영진의 혁신성이 높고, 기업 자원

이 풍부하고 위험감수 수준이 높을수록 조직의 혁신

역량이 강하게 나타난다(Kanter, 1988). 기업은 이러

한 혁신역량을 통해 목표가 달성되므로 매우 중요한 

성과변수이다(홍완기, 안관영, 2016).

많은 투자를 통해 제품개발에 대한 프로세스와 시

스템 개선에 지속적인 관심을 기울임으로써 불확실

한 환경에서도 혁신역량을 개선해 나간다(Shan et 

al., 2016). 기업가적지향성이 높은 기업은 제품 및 

시장의 혁신을 추구하고, 시장경쟁을 주도하며, 위

험 추구적인 성향이 높은 기업을 나타내는 반면 기

업가적지향성이 낮은 기업은 그다지 혁신을 추구하

지 않고, 시장경쟁에 수동적이며, 위험을 회피하는 

보수적인 성향의 기업을 나타내는 것으로 표현될 수 

있다(Miller, 1983). 즉, 기업가적지향성은 신기술, 

신제품, 신시장 등과 같은 신규 시장에 대한 진입을 

이끄는 행동 방법과 프로세스들을 내재하며(Muchiri 

& McMurray, 2015), 불확실한 환경 속에서 활동적

으로 새로운 기회를 탐색하는 경영적인 경향을 가진 

기업가의 의사결정이라 할 수 있다(Mintzberg, 1973).

본 연구에서는 Miller(1983)의 선행연구를 기반으

로 기업가적 지향성은 마케팅 역량에 필수적인 주요 

지표로 혁신역량에 영향을 미친다는 것을 간주하여 

가설 1을 도출 하였다.

<그림�1> 연구모형�



기술형�스타트업의�조직지향성�요인들이�B2B마케팅역량과�경쟁우위�그리고�기업성과에�미치는�영향� 103

가설 1. 스타트업의 기업가적지향성은 혁신역량에 정
(+)의 영향을 미칠 것이다.

2.2 스타트업의 시장지향성이 혁신역량에 미

치는 영향

시장지향성은 기업이 고객의 요구를 파악 및 충족

시키고 조직 전체에 마케팅 개념을 통합하는 비즈니

스 철학이며, 고객에게 우수한 가치를 창출하고 전

달하여 목표시장의 목적을 달성하기 위한 활동과 프

로세스에 대한 기업의 약속을 의미한다(Narver & 

Slater, 1990). 또한, 시장지향성은 고객의 요구를 결

정하여 경쟁사의 행동을 분석하고, 조직 전반에 걸

쳐 시장에 대한 정보를 공유하며(Gray et al., 1998), 

고객 니즈 평가, 고객 만족도 향상, 고객 가치 창출 등

에 중점을 둔다.

높은 수준의 시장지향성은 고객 요구와 고객 만족

에 적극 대응하고, 경쟁사의 능력과 행동을 모니터

링 하기 위한 기업의 문화, 프로세스, 행동이나 기술

을 창출한다(Prasad et al., 2001). 
Kohli and Jaworski(1990)는 시장지향성을 조직 전

체의 정보 생성, 조직의 정보 공유, 잠재 고객의 요구 

및 선호 등 기업의 세 가지 특정 정보 처리 활동 관점

에서 정의하였으며, 정보 처리 활동에서는 정보의 

역할이 가장 중요하고 조직 내 모두 공유될 때 극대

화될 수 있다고 하였다. 또한, 시장지향성은 기업이 

시장에서 정보 획득, 배포 및 사용하는 정도를 포함

하고 그것이 혁신 프로세스에 대한 요소로 간주하였

으며(Baker & Sinkula, 2009), 이러한 조직의 혁신역

량들이 시장지향성에 영향을 미친다고 하였다. 즉, 
개선된 커뮤니케이션과 정보 처리 활동들은 기업과 

고객, 기업의 경계를 넘어 더 다양하고 많은 양의 상

호작용을 의미하므로 성공적인 관계 마케팅의 생성

을 지원하고, 결과적으로 시장지향적 활동이 기업의 

혁신역량에 영향을 미친다고 하였다(Calantone et 
al., 2002). 

조직 간의 시장지향성과 혁신성에 대한 효과를 알

아보고자 하는 연구에서 높은 시장지향성을 가진 기

업은 성과에 영향을 미치는 혁신역량을 가진다고 하

였다(Calantone al., 2002). 이렇듯, 혁신은 시장지향

성의 요인이라고 할 수 있으며(Hurley & Hult 1998; 

Iddris, 2016), 많은 선행연구에서는 시장지향성이 

혁신역량에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다.

기업의 혁신역량의 선행조건으로 경영역량을 제

시하였으며, 이러한 경영역량은 통합과 팀워크를 통

한 우수한 관리역량이 혁신을 강화할 것이라고 하였

다(Hooley et al., 2005). 또한, 혁신은 새로운 아이디

어를 창출할 뿐 아니라 체계적이고 구조화된 관리 

프로세스라고 하였다(Pelham, 1997).

본 연구에서는 Hurley and Hult(1998)의 선행연구

를 기반으로 시장지향성은 혁신역량에 영향을 미친

다는 것을 간주하여 가설 2a을 도출하였다.

가설 2a. 스타트업의 시장지향성은 혁신역량에 정(+)
의 영향을 미칠 것이다.

2.3 스타트업의 시장지향성이 브랜드역량에 

미치는 영향

시장지향성이 높은 기업이 되기 위해서는 고객, 경

쟁자, 시장에 대한 정보를 획득하고 비즈니스적인 

관점에서 정보를 검토하는 활동이 필요하며, 기업은 

고객에게 우수한 가치를 제공하는 방법을 결정하고, 

고객에게 가치를 제공하기 위한 활동을 구현해야 한

다(Baldauf et al., 2002). 

시장지향성이 강한 기업은 고객의 욕구를 충족할 

수 있는 제품 및 서비스 브랜드를 개발 및 출시하는 

것을 중요시하여, 이를 수행할 수 있는 조직역량을 

구축한다고 하였다(Vorhies & Morgan, 2005). 시장

정보창출, 조직 내 정보 확산, 시장정보에 따른 대응 

등과 같은 시장지향적인 행동은 조직의 마케팅 역량

인 브랜드관리 역량의 향상에 기여하며, 기업과 고
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객과의 지속적인 관계를 유지하기 위해서는 고객들

의 성향이나 행동에 대한 조직 차원의 정보 수집, 공

유, 활용 등을 기반으로 하여 경쟁사들과는 다른 차

별화된 브랜드 관리 및 소통 능력을 향상시킬 필요

가 있다고 하였다(Liao et al., 2001). 

또한, 기업이 목표시장에서 고객들에게 신뢰를 얻

기 위해서는 먼저 고객들에 대한 정보 수집이 필요

하며, 이러한 정보를 바탕으로 한 기업의 브랜드를 

그들에게 효과적으로 전달할 수 있는 조직적인 역량

이 필요하며(Hankinson, 2002), 기업은 고객에게 제

품이나 서비스 브랜드에 대한 긍정적인 평가를 이끌

어내기 위해서는 그들의 욕구와 니즈를 분석하고 파

악하여 그 정보를 토대로 마케팅 역량을 구축하여야 

고객과의 신뢰 관계가 높아진다(Kim, 2002). 즉, 고

객에게 긍정적인 기업 이미지를 각인시키기 위해서

는 고객들이 원하는 기업만의 차별성에 대한 정보를 

파악하고 이러한 정보를 충분히 반영한 브랜드 관리 

역량 및 커뮤니케이션 역량을 구축해야 한다(Sargeant 

& Ford, 2006).

본 연구에서는 Vorhies and Morgan(2005)의 선행

연구를 기반으로 시장지향성은 브랜드역량에 영향

을 미친다는 것을 간주하여 가설 2b를 도출하였다.

가설 2b. 스타트업의 시장지향성은 브랜드역량에 정
(+)의 영향을 미칠 것이다.

2.4 스타트업의 브랜드지향성이 브랜드역량에 

미치는 영향

브랜드지향성은 기업 경영진들의 브랜드에 대한 

높은 관련성으로 그 특징이 구별되며, 조직적인 브

랜드 관리에 대한 체계적인 접근 방식을 의미한다

(Hankinson, 2002). 또한, 조직 내의 문화적 요인들로 

고객의 니즈보다는 기업의 브랜드 관리에 초점을 두

며, 조직적 결합이 중요하다. 브랜드지향적 기업이 

되기 위해서는 기본적으로 브랜드 개념에 대한 이해

로부터 시작되며, 명시적 또는 암묵적으로 기업 내 

규제나 제도가 얼마만큼의 영향을 주는지, 브랜드의 

공식적인 통합과 브랜드에 대한 관리 수준을 통하여 

가늠할 수 있어야 한다(Baumgarth, 2010).

브랜드지향성은 고객과의 관계나 경쟁사와의 차

별화에 명확한 요인이 되며, 기업성과에 긍정적인 

영향을 미칠 수 있다. 다수의 선행연구에서는 브랜

드지향성과 기업성과 간의 인과관계를 밝히는 연구

들이 진행되었으며(Berthon et al., 2008; Hankinson, 

2002), Wong and Merrilees(2007)는 브랜드 활동과 

성과에 대한 연구를 통해 브랜드지향성이 마케팅역

량에 긍정적인 영향을 미치는 것을 규명하였다.

이렇듯, 브랜드지향성은 시장에서 지속 가능한 경

쟁우위를 확보하기 위한 필수요소인 기업의 마케팅

역량에 영향을 미칠 수 있기 때문에 브랜드지향성과 

기업의 마케팅역량과의 관계를 다루는 연구는 매우 중

요하다(Grant, 1991; Krasnikov & Jayachandran, 2008). 

또한, 브랜드역량은 마케팅역량에 포함되는 하위

개념이자 기본적인 도구이기 때문에, 브랜드지향성

이 높은 기업일수록 프로모션 활동의 다양성과 유통 

전략, 브랜드 전략 등을 활용하여 브랜드역량을 제

고하려 한다(Wong & Merrilees, 2007). 해당 기업들

은 브랜드를 핵심적 가치와 일치시킬 수 있는 방향

으로 판촉 전략을 기획하고, 상품 디자인이나 광고 

등의 마케팅 도구를 최대한 활용하여 시장정보를 수

집하고 이를 통해 목표고객을 이해하고 브랜드 가치

를 전달한다. 최근 국내 많은 스타트업들도 마케팅 

전략의 하나로 브랜드를 활용하고 있어, 브랜드지향

성이 높은 기업이 브랜드역량이 높은지에 대한 영향

관계 분석이 필요하다. 이러한 기존 연구의 논리에 

근거하여 스타트업의 브랜드지향성은 브랜드역량

에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 기대되어 다음과 

같이 가설 3을 도출하였다.

가설 3. 스타트업의 브랜드지향성은 브랜드역량에 정
(+)의 영향을 미칠 것이다.
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2.5 스타트업의 혁신역량이 경쟁우위에 미치

는 영향

혁신이란 새로운 것으로 이를 달성하기 위한 지속

적인 과정으로(Rogers, 2002) 획기적이거나 새롭게 

개선된 제품 또는 서비스, 프로세스, 새로운 마케팅 

기법, 새로운 사업수행 방법 등에 대한 조직의 실행

으로 정의하였다(Manual, 2005). 또한, 혁신역량을 

새로운 아이디어에 대해 제품이나 서비스, 프로세스 

등에 성공적으로 도입하여 적용 가능하게 만드는 기

업의 능력으로 정의할 수 있으며, 새로운 기회의 탐

색과 함께 제시된 문제에 대한 새로운 해결방안 모

색이 가능한 기업의 능력이라고 할 수 있다(Dess & 

Lumpkin, 1997).

기업에서 혁신을 추구하는 궁극적인 목적은 성과

창출과 경쟁우위 확보라고 할 수 있다. 혁신역량과 

관련한 많은 연구들은 주로 자원기반관점에서 중요

하게 다루어져 왔으며(배창환, 김병근, 2017; 장현

영, 김병근, 2017), 혁신과 성과의 관계를 분석하는 

연구 또한 활발히 진행되어 왔다(김주일 외, 2020). 

기존 선행연구들에서는 혁신역량을 다차원적 활동

으로 혁신적 과정을 통해 가치사슬 프로세스 관점에

서 체계적으로 분류하였으며(Guan et al., 2006; Sethi 

et al., 2001; Yam et al., 2004), Pavlou and El 

Sawy(2011)의 연구에서는 경영 프로세스 관점에서 혁

신역량의 구성요소를 조직관리역량, 마케팅역량, R&D

역량으로 구분하였으며, 조직관리역량, 마케팅역량, 기

술역량으로 구분하기도 하였다(Sethi et al., 2001).

기업은 혁신역량을 통해 경쟁기업보다 신속하게 

새로운 기술이나 제품을 개발할 수 있고, 동종업계

의 경쟁기업과 유사할 수 있지만 동일하지 않기 때

문에 경쟁우위가 가능하다(Santos-Vijande et al., 

2012). 또한, 기업이 보유한 복잡하고 암묵적인 역량

으로 실현되므로 경쟁기업들이 복제하기가 어렵고, 

기업의 역량들도 학습효과에 의해서 점점 더 향상되

기 때문에 지속적인 경쟁우위가 된다고 간주된다. 

이러한 기업의 혁신역량의 결과로 실현되는 혁신

적 제품은 고객들에게 우호적 태도와 높은 충성도를 

가지게 되며, 고객에게 기술적으로 우수한 기업으로 

인지되어 유통에서의 기득권을 보유함으로써 시장

점유율 확보가 유리하다(Niedrich & Swain, 2003). 

그리고, 기존의 제품보다 개선된 제품들은 고객을 

만족시키며, 새로운 기술을 활용한 신제품 개발은 

개발비용을 줄일 수 있기 때문에(Bayus et al., 2003), 

기업의 경쟁우위를 확보하는 데 긍정적인 영향을 미

치게 된다. 이렇듯 차별화된 혁신역량을 보유한 기

업은 매출증대와 비용절감을 통하여 경쟁우위를 장

기적으로 유지시킬 수 있으며, 높은 수준의 혁신역량

은 혁신성과로 이어져 궁극적으로 수익실현 등의 기

업성과로 연결된다(최종열, 2015; Oke et al., 2007). 

이처럼 기업의 차별화된 역량은 기업의 지속 가능

한 경쟁우위를 확보하는데 있어서 가장 핵심이되는 

원천이며(Weerawardena & Mavondo, 2011), 창업 초

기 스타트업이라고 하더라도 차별화된 혁신역량을 

확보한다면 지속적인 경쟁우위를 확보할 수 있을 것

이다. O'Cass and Miles(2014)는 기업의 기술적 자원

과 능력의 상호작용이 경쟁우위의 원천인 제품차별

화와 비용차별화에 긍정적인 영향을 준다는 연구 결

과를 제시하고 있다. 이러한 기존 연구의 논리에 근

거할 때 스타트업의 혁신역량은 경쟁우위에 긍정적

인 영향을 미칠 것으로 판단되어 다음과 같이 가설 4

를 도출하였다.

가설 4. 스타트업의 혁신역량은 경쟁우위에 정(+)의 
영향을 미칠 것이다.

2.6 스타트업의 브랜드역량이 경쟁우위에 미

치는 영향

기업은 제품 품질, 기업 성과 등 다양한 측면에서 

후발기업과 격차를 벌리거나 선두기업과의 격차를 
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줄이기 위해 경쟁한다. 동일한 제품군에서 경쟁하는 

브랜드 간의 품질, 역량 등 기업성과 요인들의 수준 

차이에 대한 소비자 인식을 지각된 브랜드 차이로 

정의하며(Chaudhuri & Holbrook, 2002), 기업 간 역

량 차이는 제품이나 서비스에 대한 차별화를 통해 

고객들에게 지각된다. 이러한 기업의 차별화 노력은 

마케팅 이론의 핵심적인 개념이며, 기업경영에서 경

쟁우위 확보를 위한 필수 요소이다(Levitt, 1980). 

선행연구에서는 충성고객을 유지하기 위해서는 의

미 있는 수준의 차별화를 제안하였으며(Aaker, 1996; 

Kotler, 2001), 차별화 수준이란 기업의 입장에서 제품

과 서비스를 차별화하기 위해 고객들이 지각하는 브

랜드 차이의 정도로써 특정 제품에 대해 고객이 인지

하는 브랜드 차이의 크기는 해당 제품의 시장을 설명

할 뿐 아니라, 고객의 구매 행동에도 영향을 미친다. 

또한, 기업에서 인식하는 제품, 브랜드 간 역량 차

이의 정도와 고객 입장에서 재구매의 영향을 미치는 

제품, 서비스 품질 등에 대한 차이의 정도는 상이하

며(Romaniuk et al., 2007), 고객이 브랜드간 역량 차

이를 크게 인식할수록 브랜드 선택에 대한 위험도가 

높아지고, 잘못된 선택에 대한 리스크가 생긴다. 이

처럼, 고객이 인식하는 브랜드간 역량의 차이 수준

은 브랜드에 대한 소비자의 감정적 반응에 영향을 

미침으로써 기업성과를 결정하는 요인으로 작용한

다고 하였다(Chaudhuri & Holbrook, 2002). 

이러한 Chaudhuri and Holbrook(2002)의 선행연

구에서 근거할 때 스타트업의 브랜드역량은 경쟁우

위에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 판단되어 다음과 

같이 가설 5를 도출하였다.

가설 5. 스타트업의 브랜드역량은 경쟁우위에 정(+)의 
영향을 미칠 것이다.

2.7 경쟁우위가 기업성과에 미치는 영향

기업이 목표시장에서 경쟁사보다 차별화된 제품

이나 서비스를 통해 우월한 가치를 제공하거나, 경

쟁사보다 낮은 저렴한 가격으로 제품이나 서비스를 

제공할 경우 고객들은 해당 기업의 제품이나 서비스

를 선택할 가능성이  높아지므로 경쟁사보다 우월하

고 차별적인 가치를 통해 얻어진 포지셔닝 상의 경

쟁우위는 궁극적으로 기업의 성과에 직접적인 영향

을 미치게 된다(Anderson et al., 1994; Morgan et al., 

2004).

차별화우위가 기업의 비재무적 성과로 이어지는 

인과관계로 신제품 출시, 브랜드 관리, 광고 및 판촉 

활동, 유통채널을 이용한 고객과의 상호작용들을 통

해 기업 마케팅이 효과적인 브랜드 이미지 구축에 

도움을 주며(Aaker, 1991; Keller, 1993), 강력하고 차

별화된 브랜드 이미지는 브랜드에 대한 가치를 제고

시키고, 고객 유출을 낮추는 경쟁우위를 확보하는 

데 도움을 준다(Rust et al., 2004). 이와 같은 브랜드

의 차별화우위는 신뢰나 정서적 유대와 같은 브랜드 

태도와 재구매의도, 구전과 같은 브랜드 충성도 등

의 비재무적인 성과에 긍정적인 영향을 미친다고 하

였다(Biel, 1993; Fournier, 1998; Sirgy, 1982).

다수의 선행연구에서는 원가우위와 기업의 재무

적 성과 간의 인과관계를 분석하였다(Day, 1994; 

Hunt & Morgan, 1995; Zou et al., 2003). 시장에서 경

쟁사보다 낮은 원가구조를 통해 원가우위를 확보하

게 되면, 높은 수익성을 확보하게 된다. 이러한 낮은 

원가구조는 고객에게 저렴한 가격으로 제품이나 서

비스를 제공할 수 있기 때문에 고객들은 높은 경제

적 가치나 효용을 지각하게 되며, 고객만족도와 충

성도를 매개하여 높은 시장점유율과 매출로 이어진

다(Rust et al., 2004; Zou et al., 2003). 이러한 선행연

구를 기반으로 차별화우위와 원가우위 등의 경쟁우

위는 브랜드 이미지, 마케팅 생산성, 시장점유율, 매

출액 등의 재무적, 비재무적 기업성과에 긍정적인 

영향을 미칠 것으로 판단되어 다음과 같이 가설 6을 

도출하였다.
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가설 6. 스타트업의 경쟁우위는 기업성과에 정(+)의 
영향을 미칠 것이다.

2.8 조직지향성 요인들과 B2B마케팅역량 사이

의 관계에서 정부지원사업의 조절효과

스타트업의 경우 부족한 자금으로 인해 창업 초기 

단계 이후의 시제품 제작, 양산화를 위한 설비와 마

케팅 구축 등의 후속 활동에 한계를 보인다(Hall & 

Bagchi-Sen, 2002). 이처럼 부족한 자금난을 해소하

고 스타트업 성장을 위한 정부의 정책적 지원은 반

드시 필요하며, 스타트업은 이러한 정부 정책에 따

른 자금지원을 효과적으로 활용하는 것이 중요하다

(신봉관, 황보윤, 2019). 

스타트업은 지식 네트워크와 내부 R&D 역량 확대

에 있어 많은 어려움을 겪고 있기 때문에 정부에서

는 주로 중소기업의 R&D 자금지원과 더불어 외부 

지식네트워크 지원에 집중하고 있으며, 스타트업은 

이러한 정부 지원을 통해 R&D 능력을 보완한다

(David et al., 2000). 즉, 정부의 정책자금 지원은 다

양한 혁신 과정에서의 시행착오를 줄임으로써 기업

의 경영성과에 긍정적인 효과가 있으며(Diffley, 
1982; Kierulff, 2005), 교육지원, 컨설팅지원, 시설지

원 등도 기업의 전반적인 창업 성과에 긍정적인 영

향을 미친다고 하였다(김성식 외, 2020). 
스타트업의 정부 지원사업과 관련된 기존 선행연

구에서는 초기 창업자금에 대한 지원이 많을수록 창

업기업이 성공할 가능성이 높아진다고 하였으며

(Cooper & Kaplan, 1991; Roberts, 1966), 이는 원활

한 자금조달이 기업의 학습이나 문제점들을 해결하

고 생존하는 것에 보다 많은 시간적 여유를 제공할 

수 있기 때문이라고 하였다(Covin & Slevin, 1989). 
정부의 지원사업이 스타트업의 기술경영수준과 

기술혁신요인의 관계에서 긍정적으로 작용하여 기

업역량을 정부 자원의 활용을 통해 보완할 수 있으

며(서창적, 이찬형, 2007), 스타트업에 대한 정부의 

지원이 직접적인 영향이 있을 뿐 아니라 기업의 연

구개발 활동을 촉진시켜 기업 생산성에도 간접적으

로 영향을 준다고 하였다(신범철, 김경환, 2015). 

이러한 기존 연구의 논리에 근거할 때 스타트업의 

조직지향성의 요인들과 B2B마케팅역량과의 관계

에서 정부 지원사업은 더 큰 긍정적인 영향을 미칠 

것으로 판단되어 다음과 같이 가설 7a, 7b, 7c, 7d를 

도출하였다.

가설 7a. 정부지원사업을 수혜받은 스타트업일수록 기
업가적지향성이 혁신역량에 더 큰 정(+)의 
영향을 미칠 것이다.

가설 7b. 정부지원사업을 수혜받은 스타트업일수록 
시장지향성이 혁신역량에 더 큰 정(+)의 영
향을 미칠 것이다.

가설 7c. 정부지원사업을 수혜받은 스타트업일수록 시
장지향성이 브랜드역량에 더 큰 정(+)의 영
향을 미칠 것이다.

가설 7d. 정부지원사업을 수혜받은 스타트업일수록 
브랜드지향성이 브랜드역량에 더 큰 정(+)의 
영향을 미칠 것이다.

2.9 경쟁우위와 기업성과 간의 관계에서 스타

트업 성장단계의 조절효과

기업 성장단계란 기업도 생명체처럼 탄생, 성장, 

성숙, 쇠퇴 등의 일련의 단계를 거치면서 성장한다

는 개념으로 정의되며(Miller & Friesen, 1983), 성장

단계에 따라 다양한 운영상의 문제에 직면할 뿐만 

아니라 전략, 의사결정, 구조, 환경 등의 요인도 달라

진다(Kazanjian, 1988). 또한, 박다인과 박찬희(2018)

의 연구에서는 탄생기, 성장기, 성숙기, 쇠퇴기 등의 

기업 성장단계 단계에 맞는 경쟁전략을 실시하는 접

근이 필요하며, 성과를 창출하는 경쟁력 구축 방식

도 차별화되어야 함을 보여주었다. 

경쟁우위 관련 대부분의 선행연구는 원가우위전

략과 차별화전략이 기업성과에 미치는 영향에 대해 
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살펴보았으며, 이들 연구에서는 원가우위전략이나 

차별화전략을 실행한 기업은 그렇지 않은 기업에 비

해 투자수익률(ROI)이나 매출액증가율과 같은 기업

의 성과지표가 더 높다는 것을 실증적으로 입증하였

다(Dess & Davis, 1984).

기업성장단계에 따른 기업성과의 변화를 조사한 

연구에 의하면, 일반적으로 창업 초기단계에서 후기

단계를 거치면서 매출액증가율의 감소를 경험하며, 

영업현금흐름은 창업 초기단계에서는 양(+)의 값을, 

창업 후기단계에서는 음(–)의 값을 가진다(Anthony 

& Ramesh, 1992; Dickinson, 2011).

창업 초기단계에 속한 기업은 장기적인 관점에서 

이익 극대화를 추구하기 위해 규모를 확대하고, 시

장점유율을 높이기 위해 적극적인 자본투자 및 시설

투자에 주력한다. 이에, 원가우위 전략으로 규모의 

경제로 인한 이점을 얻기 위해 적정규모의 설비를 

구축하고 원가를 통제함으로써 저원가, 저마진의 제

품을 대량 생산하여 이익을 창출하며, 적극적인 광

고를 통한 상표 이미지의 구축, 디자인, 고객에 대한 

서비스를 바탕으로 시장에서 경쟁우위를 확보한다. 

또한, 차별화우위 전략으로 신제품 개발에 고비용이 

발생하지만 그 비용을 높은 가격을 통해 회수함으로

써 이익을 창출한다. 이렇듯, 창업 초기단계에는 후

기단계에 비해 매출액증가율이 높은 시기이므로, 창

업 초기단계에 경쟁우위를 추구하는 기업은 판매량

이 증가하면서 지속적인 영업성과를 기대할 수 있다

(원자연, 유상열, 2016).

창업 후기단계에 속한 기업은 일반적으로 수익성

이 악화되어 이익 지속성이 감소하고 손실이 발생할 

수 있다. 이들 기업은 시장점유율이 감소하고 유동

성 부족을 겪게 되며, 신규 설비자산에 대한 투자가 

거의 이루어지지 않는다. 또한, 기존 자산의 연수는 

종료되고 재투자는 더 이상 이루어지지 않으며, 경

쟁우위전략을 수행하는 기업의 제품이나 서비스는 

경쟁기업에 이전되거나 모방되고, 대체제가 출현함

으로써 더 이상의 경쟁적 우위를 선점하기 어렵게 

된다(백원선, 박성진 2013).

이런 점에서 창업 초기 단계에 있는 기업일수록 자

원기반 관점에서 창업 초기 단계에 있는 기업일수록 

경쟁력을 높이기 위하여 경쟁우위 전략을 수립하며

(Thornhill & Amit, 2003), 상대적으로 후기단계 기

업보다 시장의 변동성을 높게 인식하여 경쟁우위 적 

활동을 더욱 촉진한다는 것을 예상할 수 있다(김영

배, 하성욱, 2000). 이처럼, 기존 선행연구의 논리에 

근거할 때 경쟁우위와 기업성과와의 관계에서 스타

트업 성장단계가 초기단계일수록 경쟁우위가 기업

성과에 더 큰 긍정적인 영향을 미칠 것으로 판단되

어 다음과 같이 가설 8을 도출하였다.

가설 8. 스타트업 성장단계가 초기단계일수록 경쟁우
위가 기업성과에 더 큰 정(+)의 영향을 미칠 것
이다.

Ⅳ. 실증분석 및 결과

1. 변수의 측정

본 연구에서 사용한 변수와 측정문항은 모두 기존 

선행연구에서 사용된 문항을 인용하여 본 연구에 적

합하도록 일부 수정하여 적용하였으며, 측정문항에 

대해서는 모두 Likert 5점 척도를 사용하였다.

첫째, 기업가적지향성은 Lumpkin and Dess(1996), 

Yi et al. (2021)의 연구를 바탕으로 기업 또는 기업가

가 혁신을 강조하고 위험을 감수하며, 경쟁자들에게 

진취적으로 대응하여 기선을 제압하려는 조직의 성

향으로 정의하였으며, 혁신성, 위험감수성, 진취성

으로 구분하였다. 혁신성은 혁신의 강조 정도, 새롭

고 독창적인 아이디어 적극 수용 정도, 혁신적인 아

이디어와 개선점을 적극 발굴 정도, 연구개발이나 

기술혁신을 강조하는 기업 스타일의 정도, 혁신을 
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위한 구성원 간 활발한 의사소통 노력 정도 등 총 5개 

문항으로 구성하였다. 위험감수성은 개발 위험이 높

은 과제 선호 정도, 잠재적 기회를 위해 공격적인 자

세 정도, 성공에 대한 위험감수성향 정도, 위험상황 

속 환경변화 적극 행동 정도, 사업운영에서 성장을 

추구하는 정도 등 총 5개 문항으로 측정하였다. 진취

성은 경쟁사보다 진취적인 행동 선도 정도, 시장에

서 주도적 지휘 확보 정도, 새로운 기회를 탐색 및 경

험하는 진취적인 행동 정도, 새로운 제품이나 서비

스 등을 먼저 도입하는 정도, 미래시장 변화를 인지

하기 위해 관련 정보를 적극 탐색하는 정도 등 총 5개 

문항으로 측정하였다.

둘째, 시장지향성은 Jaworski and Kohli(1993), 

Narver and Slater(1990)의 연구를 바탕으로 고객에게 

우월한 가치를 창출하고 제공하여 기업의 우월한 성

과를 지속적으로 창출하기 위해 부서 간 인적, 물적

자원을 결속 및 협력하는 조직문화로 정의하였으며, 

시장지향성의 구성 요인을 고객지향성, 경쟁자지향

성, 부서 간 조정으로 구분하였다(Narver & Slater, 

1998). 고객지향성은 고객가치를 창출하려는 노력 

정도, 고객욕구 기반 전략 구사 정도, 고객만족을 위

한 기업 목표 설정 정도 등 4개 문항으로 측정하였으

며(Farrelly & Quester, 2003; Narver & Slater, 1990), 

경쟁자지향성은 경쟁사에 대한 정보 공유 정도, 경

쟁사 행동에 즉각 대응 정도, 경쟁사의 강점과 전략

에 대한 논의 정도 등 총 4개 문항으로 측정하였다

(Narver & Slater, 1990). 부서 간 조정은 고객요청에 

대응하기 위한 부서간 협력 정도, 고객정보를 알리

기 위해 타부서나 구성원에게 보고서나 뉴스레터 등

의 회람 여부, 회사 부서 간에 인적, 물적자원 공유 정

도 등 총 3개 문항으로 측정하였다(Narver & Slater, 

1998).

셋째, 브랜드지향성은 Odoom and Mensah(2018), 

Urde(1999)의 연구를 바탕으로 브랜드라는 형식으

로 경쟁우위를 지속시키려는 목적을 달성하기 위하

여 목표 고객과 지속적인 상호작용하는 과정에서 브

랜드 정체성을 창조하고 개발하여 유지하는 일련의 

조직성향으로 정의하였으며, 브랜드 구축을 전략의 

핵심부분으로 추구하는 정도, 브랜드 구축을 마케팅 

전략으로 추구하는 정도, 브랜드 구축을 비즈니스의 

필수로 추구하는 정도 등 총 4개 문항으로 구성하였

다.

B2B마케팅역량은 선행연구를 바탕으로 Dess and 

Lumpkin(1997), Merrilees et al.(2011)의 혁신역량, 

Merrilees et al.(2011), Urde(1999)의 브랜드역량, 두 

가지로 구분하였다. 첫째, 혁신역량은 Odoom and 

Mensah(2018), Merrilees et al.(2011)의 연구를 바탕

으로 기업의 제품, 서비스 및 프로세스가 기존의 제

품 또는 서비스 및 기술에서 벗어나는 정도가 큰 제

품이나 서비스를 구축할 수 있는 능력으로 정의하였

으며, 신제품 아이디어 구체와 능력 정도, 고객에게 

신속하게 새로운 솔루션 제공 정도, 비용절감을 위

한 생산프로세스 관리 여부 등 총 4개 문항으로 구성

하였다. 둘째, 브랜드역량은 Merrilees et al.(2011), 

Urde(1999)의 연구를 바탕으로 기업이 가치를 더 하

는 데 있어 브랜드의 전략적인 역할을 인식하는 조

직적 사고방식으로 정의하였으며, 브랜드를 상표 이

상의 의미로 정의하는 정도, 브랜딩을 운영도구로 

사용하는 정도, 브랜드를 하나의 자산으로 취급하는 

정도 등 총 5개 문항으로 측정하였다.

경쟁우위는 Lechner and Gudmundsson (2014), 

Porter(1985)의 연구를 바탕으로 기업이 제공하는 제

품이나 서비스를 소비자가 우선적으로 선택할 수 있

게 하는 기업의 능력으로 경쟁사와의 경쟁에서 이길 

수 있는 힘으로 정의하였으며, 본 연구에서 경쟁우

위는 Porter(1985)의 선행연구를 바탕으로 비용우위

와 차별화우위로 구분하여 측정하였다. 먼저, 비용

우위는 내부운영시스템 구축으로 제품비용 절감 정

도, 경쟁사 대비 제조원가가 낮은 정도, 지속적으로 

경쟁사 대비 낮은 가격에 제품 및 서비스 제공 여부 
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등 총 3개 문항으로 측정하였다. 차별화우위는 고객

에게 더 우월한 가치 제공 정도, 캠페인 등으로 경쟁

사와의 차별화 정도, 지속적이고 전반적으로 장점은 

가진 제품이나 서비스 제공 여부 등 총 4개 문항으로 

측정하였다. 

기업성과는 Anderson and Srinvasan(2003), Arbuthnot 

et al.(1993), Teece(1986) 등의 선행연구를 바탕으로 

매출성과, 고객성과로 구분하였다. 매출성과는 매출

증가율, 영업이익증가율, 시장점유율 및 재고회전율 

등 총 4개 문항으로 측정하였으며, 고객성과는 기존 

고객의 재구매 건 수, 거래지속 기간, 긍정적 평가, 

고객만족도, 고객추천 및 긍정적 구전 등 총 5개 문

항으로 측정하였다. 

정부지원사업은 중소벤처기업부 창업지원사업 

통합공고(2022)를 바탕으로 예비창업패키지 지원사

업, 초기창업패키지 지원사업, 창업도약패키지 지원

사업, 재도전성공패키지 지원사업, 사내벤처육성 프

로그램, TIPS 프로그램 등 총 7개 사업의 수혜여부로 

구분하였다. 

마지막으로 스타트업 성장단계는 Hanks et al.(1994)

의 선행연구를 바탕으로 창업단계, 확장단계, 성숙

단계, 다각화단계, 쇠퇴단계 등 총 5개 문항으로 측

정하였으며, 자료수집 결과 단계별 표본 분포가 고

르지 않아 창업단계와 확장단계를 창업 초기단계, 

성숙단계와 다각화단계, 쇠퇴단계를 창업 후기단계

로 구분하였다.

2. 표본 및 자료수집

본 연구의 가설들을 실증분석하기 위해 전국에 소

재하고 있는 B2B산업 기반의 기술형 스타트업을 중

심으로 제조업, 제조․유통업, 유통업, 기타 업종으

로 구분하여 대표 및 직원을 대상으로 자료를 수집

하였으며, 오프라인 설문방식으로 2022년 4월 1일부

터 총 5주간 진행되었다. 총 350개의 설문지를 배포

하여 324부의 설문지를 회수하였으며, 회수된 설문

지 중 불성실 응답 5부를 제외하고 총 319부의 설문

지를 실증분석에 활용하였다. 수집된 표본자료 319

부의 일반적 특성으로 응답자의 성별은 남성 254명

(79.6%), 여성 64명(20.1%)으로 조사되었고, 연령은 

40대 139명(43.6%), 30대 97명(30.4%), 50대 59명

(18.5%), 20대 20명(6.3%), 60대 이상 4명(1.3%) 순

으로 나타났다. 응답자의 직급으로는 대표 231명

(72.4%), 과장/팀장/책임 29명(9.1%), 소장/상무/이

사 22명(6.9%), 사원/대리/매니저 13명(4.1%), 차장/

부장/실장 12명(3.8%), 부사장 1명(0.3%) 순으로 나

타나 설문지의 응답자 직급으로 대표자가 가장 큰 

비중을 차지하였다. 

조사대상 표본의 업종으로는 제조업이 145개

(45.5%)로 가장 많았으며, 기타 업종은 115개(32.6%), 

제조․유통업 55개(17.2%), 유통업 4개(1.3%) 순으

로 나타났다. 이는 조사대상이 스타트업이며, 현재 

국내 정부에서 집중 육성과 지원하고 있는 스타트업 

산업환경의 특성상 소재·부품·장비 등을 생산하는 

제조 분야과 지식산업기반의 ICT 분야의 산업을 중

심으로 정부 지원정책들이 주를 이루고 있기 때문으

로 파악된다. 

조사대상 기업의 수출 여부로는 수출하지 않는 기

업이 241개(75.5%), 수출을 하고 있는 기업이 78개

(24.5%)로 조사되었으며, 기업의 인증 현황으로는 

벤처기업 141개(44.5%), 여성기업 35개(11.0%), 이

노비즈 15개(4.7%), 사회적기업 6개(1.9%), 장애인

기업 2개(0.6%) 순으로 나타났다. 인증이 없는 기업

은 118개(37.2%)로 큰 비중을 차지하는 것은 기업의 

규모가 작은 스타트업을 대상으로 조사함에 따라 인

증제도를 활용하는 기업이 적은 것으로 판단된다. 

기업의 정부지원프로그램을 수혜 받은 기업이 

247개(75.5%), 수혜 받지 않은 기업이 72개(24.5%)

로 나타났으며, 정부자금지원 종류로는 사업화지원 

218개(56.6%), R&D지원 101개(26.2%), 융자지원 
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39개(10.1%), 투자지원 27개(7.0%)로 조사되었다. 

정부의 기수혜 지원사업으로는 초기창업패키지 지

원사업 100개(28.5%), 창업도약패키지 지원사업 68

개(19.4%), 기타 지원사업 62개(17.7%), 예비창업패

키지 지원사업 52개(14.8%), 사내벤처육성프로그램 

32개(9.1%), 재도전성공패키지 지원사업 19개(5.4%), 

TIPS프로그램 18개(5.1%) 순으로 창업 연도별, 유형

별로 다양한 지원사업에 대해서 수혜를 받는 것으로 

나타났다.

3. 신뢰성 및 타당성 분석

본 연구모형에서 제시하고 있는 가설을 검증하고 

분석하기에 앞서, 각 변수들의 신뢰성을 검토하기 

위해 Cronbach's α 값을 확인하였다. 분석결과, 기

업가적지향성은 .931, 시장지향성은 .913, 브랜드지

향성은 .964, 혁신역량은 .916, 브랜드역량은 .955, 

경쟁우위는 .944, 매출성과 .917, 고객성과 .948로 나

타나 구성 개념들의 Cronbach's α가 모두 .7 이상을 

넘어 각 구성 개념들의 내적 일관성을 확보하고 있

는 것으로 나타났다(Nunnally & Bernstein, 1994).

아울러, 각 변수들이 해당 연구 단위에 대해 대표

성을 가지는지에 대해 판단하기 위해 확인적 요인분

석을 통해 확인한 평균분산추출값(AVE: Average 

Variance Extracted)과 개념신뢰도(CR: Composite 

Reliability) 값을 계산하였고 모두 허용 수준인 .5와 

.7을 초과하는 것을 확인하였다. 그리고 특정 잠재변

수와 각 항목 간의 관련성 정도를 나타내는 표준화 

경로계수값도 .6을 초과한 것으로 나타났다(Bagozzi 

& Yi, 1988).

본 연구에서 사용된 측정문항의 신뢰성 및 타당성 

검토를 위해 확인적 요인분석을 실시하였고 검토 결

과는 <표 3>과 같다.

확인적 요인분석 결과 측정모델의 적합도는 χ2= 

1,921.038, df=1,277, χ2/df=1.497, RMR=.03, GFI= 

.822, NFI=.892, IFI=.962, TLI=.958, CFI=.961, RMSEA= 

.04으로 각 지수들의 적합도는 대체적으로 권장 기

준을 충족하게 나타나 측정모델은 전반적으로 수용 

가능할 것으로 판단하였다(Hair et al., 2006).

또한, 변수 간 상관관계 확인과 판별타당성을 검증

하기 위해 <표 4>와 같이 상관관계 분석을 실시하였

으며, 가설에서 추론한 변수 간 상관관계들에서는 

대체적으로 가설과 일치하는 방향으로 나타났다. 

AVE 값 또한 모든 변수의 상관관계의 제곱값보다 

크게 나타남에 따라 판별타당성이 확인되었다

(Fornell & Larcker, 1981).

4. 가설검증

본 연구에서 제안한 가설을 검증하기 위해 수집된 

319개의 데이터를 바탕으로 AMOS 21.0 통계프로

그램을 사용하였고, 구조방정식 모형을 분석하였다. 분

석결과, χ2=1,981.777, df=1,287, χ2/df=1.54, RMR= 

.051, GFI=.816, NFI=.888, IFI=.958, TLI=.955, 

CFI=.958, RMSEA=.041의 적합도를 갖는 것으로 측

정되었다. 이러한 분석 결과 값은 공분산 구조분석

의 일반적인 기준수치를 상회하는 것으로서 본 연구

에서 제시한 연구모형이 전반적으로 적합한 것임을 

알 수 있다(Hair et al., 2006). 연구가설 검증결과는 

가설, 가설경로, 경로계수, p-value 순서로 다음의 

<표 5>와 같이 정리하였다.

첫째, 스타트업의 조직지향성 요인들(기업가적지

향성, 시장지향성, 브랜드지향성)이 B2B마케팅역량

(혁신역량, 브랜드역량)에 미치는 영향은 통계적으

로 유의미한 것을 확인하였다. “스타트업의 기업가

적지향성은 혁신역량(경로계수=.420, p<.001)에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.”로 설정한 가설 1과 “스

타트업의 시장지향성은 혁신역량(경로계수=.370, 

p<.01)에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.”로 설정한 가

설 2a, 그리고 “스타트업의 시장지향성은 브랜드역
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측정문항/변수 표준화�

계수
S.E. C.R. AVE CR Cronbach's α

2nd

order

혁신성
기업가적

지향성

.711 - -

.593 .808 .931위험감수성 .601 .158   8.158

진취성 .955 .158 10.059

2nd

order

고객지향성
시장

지향성

.730 - -

.562 .794 .913경쟁자지향성 .760 .128   9.887

부서간�조정 .758 .127   9.821

2nd

order
판매성과

기업성과
.513 - -

.525 .674 .911
고객성과 .887 .323   4.807

혁신성1

혁신성

.756 - -

.644 .878 .876
혁신성2 .812 .073 14.470

혁신성3 .842 .075 15.003

혁신성4 .798 .080 14.198

위험감수성1

위험

감수성

.833 - -

.772 .944 .946

위험감수성2 .891 .042 24.729

위험감수성3 .938 .051 22.012

위험감수성4 .894 .049 20.384

위험감수성5 .832 .051 17.944

진취성1

진취성

.822 - -

.709 .924 .928

진취성2 .855 .048 21.968

진취성3 .886 .051 19.085

진취성4 .836 .060 17.464

진취성5 .810 .059 16.649

고객지향성1

고객

지향성

.847 - -

.702 .904 .914
고객지향성2 .835 .049 21.169

고객지향성3 .855 .065 14.725

고객지향성4 .815 .066 13.953

경쟁사지향성1

경쟁사

지향성

.868 - -

.734 .917 .916
경쟁사지향성2 .863 .050 20.301

경쟁사지향성3 .888 .049 21.339

경쟁사지향성4 .806 .054 18.032

부서간�협력1
부서간

조정

.871 - -

.743 .897 .895부서간�협력2 .898 .052 20.564

부서간�협력3 .815 .051 17.976

브랜드지향성1

브랜드

지향성

.918 - -

.861 .961 .964
브랜드지향성2 .915 .030 33.854

브랜드지향성3 .934 .041 24.362

브랜드지향성4 .944 .041 24.984

<표�3> 측정문항의�신뢰성과�타당성�검토결과
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량(경로계수=.414, p<.001)에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.”로 설정한 가설 2b과 “스타트업의 브랜드지

향성이 브랜드역량(경로계수=.453, p<.001)에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.”로 설정한 가설 3이 지지되

어 가설 1, 가설 2a. 가설 2b, 가설 3 모두 지지되었다.

둘째, B2B마케팅역량(혁신역량, 브랜드역량)이 

경쟁우위에 미치는 영향은 통계적으로 유의미한 것

을 확인하였다. “스타트업의 혁신역량은 경쟁우위

(경로계수=.167, p<.05)에 정(+)의 영향을 미칠 것이

다.”로 설정한 가설 4와, “스타트업의 브랜드역량은 

경쟁우위(경로계수=.403, p<.001)에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.”로 설정한 가설 5가 지지되어 가설 4,

가설 5 모두 지지되었다. 

셋째, 스타트업의 경쟁우위가 기업성과에 미치는 

영향에 대해서는 통계적으로 유의미한 영향을 미치

는 것을 확인하였다. “스타트업의 경쟁우위는 기업

성과(경로계수=.380, p<.001)에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.”로 설정한 가설 6은 지지되었다. 

또한, 스타트업의 조직지향성 요인(기업가적지향

성, 시장지향성, 브랜드지향성)과 B2B마케팅역량

측정문항/변수 표준화�

계수
S.E. C.R. AVE CR Cronbach's α

혁신역량1

혁신

역량

.858 - -

.732 .916 .916
혁신역량2 .893 .052 21.074
혁신역량3 .829 .054 18.600
혁신역량4 .842 .053 19.069
브랜드역량1

브랜드

역량

.878 - -

.812 .956 .955
브랜드역량2 .901 .043 23.835
브랜드역량3 .930 .043 25.608
브랜드역량4 .917 .043 24.824
브랜드역량5 .877 .046 22.453
경쟁우위1

경쟁우위

.884 - -

.736 .944 .944

경쟁우위2 .859 .048 20.817
경쟁우위3 .891 .046 22.489
경쟁우위4 .868 .044 21.861
경쟁우위5 .844 .049 19.897
경쟁우위6 .798 .047 18.428
매출성과1

매출성과

.883 - -

.713 .908 .917
매출성과2 .908 .050 20.374
매출성과3 .778 .056 16.846
매출성과4 .801 .057 16.864
고객성과1

고객성과

.795 - -

.774 .945 .948
고객성과2 .818 .040 24.143
고객성과3 .940 .057 19.849
고객성과4 .921 .059 19.425
고객성과5 .915 .061 18.546

Model fit : χ2=1,921.038, df=1,277, RMSEA=.04, GFI=.822, NFI=.892, IFI=.962, TLI=.958, CFI=.961.

<표�3> 계속
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(혁신역량, 브랜드역량)과의 관계에서 정부 지원사

업이 미치는 영향에 대해 확인한 결과, “정부 지원사

업을 수혜받은 스타트업일수록 시장지향성은 혁신

역량에 더 큰 정(+)의 영향을 미칠 것이다.”라는 가

설 7b와 “정부 지원사업을 수혜받은 스타트업일수

록 브랜드지향성은 브랜드역량에 더 큰 정(+)의 영

향을 미칠 것이다”로 설정한 가설 7d는 모두 지지되

었으나, “정부 지원사업을 수혜받은 스타트업 일수

록 기업가적지향성이 혁신역량에 더 큰 정(+)의 영

향을 미칠 것이다”라는 가설 7a와 “정부 지원사업을 

수혜받은 스타트업일수록 시장지향성은 브랜드역

량에 더 큰 정(+)의 영향을 미칠 것이다”라는 가설 7c

는 지지되지 않았다. 

이에 대한 검증방법으로 정부 지원사업 수혜기업

과 비수혜기업으로 구분하여 △χ2이 통계적으로 유

의미한지에 대해 확인하였다. 그 결과, <표 6>과 같

이 스타트업의 기업가적지향성과 혁신역량과의 관

계에 있어 정부 지원사업의 조절효과 그리고 스타트

업의 시장지향성과 브랜드역량과의 관계에 있어 정

부 지원사업의 조절효과는 통계적으로 유의미하지 

않았으나, 스타트업의 시장지향성과 혁신역량과의 

관계에 있어 정부 지원사업의 조절효과(△χ2=2.734, 

p<.1) 그리고 스타트업의 브랜드지향성과 브랜드역

량과의 관계에 있어 정부 지원사업의 조절효과(△χ2= 

4.185, p<.05)는 통계적으로 유의미한 결과가 도출되

었다.

마지막으로 스타트업의 경쟁우위와 기업성과 관

계에서 스타트업 성장단계가 미치는 영향에 대해 확

구분 평균 표준편차 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)

기업가적지향성(1) 3.806 .553 .770 .598** .282** .582** .491** .441** .306**

시장지향성(2) 3.910 .545 .750 .395** .587** .583** .478** .350**

브랜드지향성(3) 3.915 .853 .927 .131* .638** .404** .220**

혁신역량(4) 3.918 .670 .856 .527** .354** .323**

브랜드역량(5) 3.814 .759 .901 .465** .307**

경쟁우위(6) 3.445 .688 .858 .266**

기업성과(7) 3.657 .543 .725
*p<.05, **p<.01.
대각선은�AVE의�제곱근임.

<표�4> 변수의�상관관계�분석

가설 가설경로 st. estimate S.E. p-value 가설검증결과

가설1 기업가적지향성�→�혁신역량 .420** .199 *** 지지됨

가설2a 시장지향성�→�혁신역량� .370** .171 .001 지지됨

가설2b 시장지향성�→�브랜드역량 .414** .115 *** 지지됨

가설3 브랜드지향성�→�브랜드역량 .453** .049 *** 지지됨

가설4 혁신역량�→�경쟁우위 .167** .072 .010 지지됨

가설5 브랜드역량�→�경쟁우위 .403** .063 *** 지지됨

가설6 경쟁우위�→�기업성과 .380** .054 *** 지지됨

Model fit: χ2=1,981.777, df=1,287, χ2/df=1.54, RMR=.051, GFI=.816, NFI=.888, IFI=.958, TLI=.955, CFI=.958, RMSEA=.041.

<표�5>가설검증결과
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인한 결과, “스타트업 성장단계가 초기단계일수록 

경쟁우위가 기업성과에 더 큰 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.”라는 가설 8은 지지되었다. 

이에 대한 검증방법으로 스타트업 성장단계를 초

기단계(early stage)와 후기단계(late stage)로 구분하

여 △χ2이 통계적으로 유의미한지에 대해 확인하였

다. 그 결과, <표 7>과 같이 스타트업의 경쟁우위와 

기업성과와의 관계에서 스타트업 성장단계의 조절

효과는 통계적으로 유의미한 결과가 도출되었다. 스

타트업이 초기단계(early stage)일수록 후기단계(late 

stage)보다 경쟁우위가 기업성과에 미치는 영향이 더 

높다는 것을 확인할 수 있었다(△χ2=8.164, p<.05). 

Ⅴ. 결론 및 논의

1. 연구의 요약

본 연구의 결과를 요약하면 첫째, 스타트업의 조직

지향성 요인들이 B2B마케팅역량에 미치는 영향에 

있어 기업가적지향성, 시장지향성, 브랜드지향성 모

두 B2B마케팅역량에 중요한 영향을 미치는 변수임

을 확인하였다(가설 1, 가설 2a, 가설 2b, 가설 3). 기

업가적지향성은 진취적이고 혁신적으로 경쟁기업

보다 앞서서 공격적인 자세로 시장의 수요를 창출하

기 위해 마케팅역량을 강화하며(Keh et al., 2002; 

Martin & Javalgi, 2016), 시장지향성은 시장 변화에 

대한 기업의 대응력을 높여 효과적으로 자원이 투입

될 수 있도록 함으로써 기업의 마케팅역량을 강화하

게 한다(Morgan et al., 2004). 또한, 브랜드지향성은 

브랜드를 기업의 주요자원으로써 마케팅에 대한 전

략적 기준점으로 작용하며, 마케팅역량을 강화한다

(Wong & Merrilees, 2007). 이처럼 선행연구에서 제

시한 조직지향성 요인들이 B2B마케팅역량에 긍정

적인 영향을 미친다는 연구결과와 일치함을 확인하

였다.

둘째, B2B마케팅역량이 경쟁우위에 미치는 영향

에 있어 혁신역량, 브랜드역량은 스타트업의 경쟁우

가설 가설경로

st. estimate χ2

가설검증

결과
수혜

기업

(n=247)

비수혜

기업

(n=72)

Free 
model

Constraint 
model

△χ2

difference

가설7a 기업가적지향성→혁신역량 .375** .532**

4,074.713

4,074.822 .109 지지되지�않음

가설7b 시장지향성�→�혁신역량 .429** .386** 4,077.447 2.734* 지지됨

가설7c 시장지향성�→�브랜드역량 .406** .431** 4,074.740 .027 지지되지�않음

가설7d 브랜드지향성�→�브랜드역량 .458** .411** 4,078.898 4.185** 지지됨
*p<0.1, **p<0.05.

<표�6>정부지원사업�수혜에�대한�조절효과

가설 가설경로

st. estimate χ2
가설

검증

결과
Early stage

(n=216)
Late stage
(n=103) Free model Constraint 

model
△χ2

difference
가설8 경쟁우위�→�기업성과 .569** .388** 4,043.569 4,051.733 8.164** 지지됨

*p<0.1, **p<0.05.

<표�7>스타트업�성장단계에�대한�조절효과
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위에 정(+)의 영향을 미치는 변수임을 확인하였다

(가설 4, 가설 5). 이는 고객과 경쟁사에 대한 지식이 

많거나, 시장에 대한 빠른 정보 수집, 탁월한 마케팅 

도구 사용 능력 등 높은 마케팅역량을 보유한 기업

은 경쟁사와의 차별화를 위해 효과적인 전략 수립 

및 실행으로 시장에서 경쟁우위를 확보할 수 있다는

(Kotabe et al., 2002) 선행연구 결과와 일치함을 확인

하였다.

셋째, 스타트업의 경쟁우위가 기업성과에 미치는 

영향에 있어 경쟁우위는 기업의 매출성과와 고객성

과 등 기업성과에 정(+)의 영향을 미치는 것을 확인

하였다(가설 6). 스타트업이 경쟁사보다 저렴한 가

격으로 제품이나 서비스를 제공할 경우 고객들은 해

당 기업의 제품이나 서비스를 선택할 가능성이 높아

지므로, 경쟁사보다 우월하고 차별적인 가치를 통해 

얻어진 경쟁우위는 궁극적으로 기업의 성과에 직접

적인 영향을 미친다는(Anderson et al., 1994; Morgan 

et al., 2004) 선행연구 결과와 일치함을 확인하였다.

넷째, 조직지향성 요인들이 B2B마케팅역량에 미

치는 영향에서 정부 지원사업은 조절적인 영향을 미

칠 것이라는 가설(7a, 7b, 7c, 7b)에서 시장지향성과 

혁신역량 그리고 브랜드지향성과 브랜드역량의 관

계에서는 정부 지원사업이 조절적 영향을 미쳐 지지

가 되었다(가설 7b, 가설 7d). 가설 7b는 시장지향적 

기업은 시장이나 고객 니즈를 충족시키기 위하여 주

로 시제품 제작이나 기술개발을 지원해주는 정부 지

원사업을 획기적이거나 새롭게 개선된 제품 또는 서

비스 개발에 중점을 두고 수행한다는(Manual, 2005) 

선행연구결과와 일치함을 확인하였으며, 가설 7d는 

브랜드지향성이 높은 기업일수록 프로모션 활동이 

다양하고 유통 전략이나 브랜드 전략 등을 활용하여 

브랜드역량을 제고하므로, 정부 지원사업 또한 제품

개발보다는 브랜드 관리에 중점을 두고 사업을 수행

한다는(Wong & Merrilees, 2007) 선행연구결과와 일

치함을 확인하였다. 반면, 기업가적지향성과 혁신역

량 그리고 시장지향성과 브랜드역량의 관계에서는 

정부 지원사업이 조절적 영향은 유의미하지 않게 나

타나 기각되었는데(가설 7a, 가설 7c), 가설 7a는 혁

신성과 진취성, 위험감수성을 추구하는 기업가적지

향성의 기본적인 조직성향이 혁신역량에 강하게 영

향을 미치므로 정부 지원사업의 조절적인 영향이 상

대적으로 낮게 나타났다. 가설 7c는 시장지향적 기

업은 시장이나 고객 니즈를 충족시키기 위하여 정부 

지원사업을 브랜드보다는 사업 아이템에 대한 제품 

개발에 중점을 두고 수행함으로써 브랜드역량에는 

조절적인 영향이 상대적으로 낮게 나타났다.

또한, 스타트업의 특성상 보유 자원이 한정적이

며, 신제품 개발을 위해서는 막대한 자금이 필요하

다. 이러한 자금을 해결하기 위해서 대부분의 스타

트업들은 정부지원사업에 신청하며, 선정되기 위해 

보다 높은 수준의 사업아이템을 제안한다. 이는 당

초 제안한 정부지원사업의 결과를 충족시키기 위해 

기업의 보유 역량을 다른 곳에 집중하고 있어, 보다 

장기적 일관성을 추구하는 기업가지향성과 시장지

향성이 혁신역량과 브랜드역량에 긍정적인 역할을 

하지 못하였다.

마지막으로, 경쟁우위가 기업성과에 미치는 영향

에서 스타트업의 성장단계 조절적인 영향을 미칠 것

이라는 가설은 지지되었으며(가설 8), 스타트업 초

기단계가 후기단계보다 경쟁우위가 기업성과에 미

치는 영향이 더 높게 나타났다. 이는 창업 초기단계

에는 후기단계에 비해 매출액증가율이 높은 시기이

므로, 창업 초기단계에 경쟁우위를 추구하는 기업은 

판매량이 증가하면서 지속적인 기업성과를 기대할 

수 있다(원자연, 유상열, 2016). 또한, 자원기반 관점

에서 창업 초기 단계에 있는 기업일수록 경쟁력을 

높이기 위하여 경쟁우위 전략을 수립하며(Thornhill 

& Amit, 2003), 상대적으로 후기단계 기업보다 시장

의 변동성을 높게 인식하게 되어 경쟁우위적 활동을 

더욱 촉진한다(김영배, 하성욱, 2000)는 선행연구와 
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일치하였다.

2. 연구결과의 학문적 시사점

연구 결과를 바탕으로 한 학문적 및 실무적 시사점

은 다음과 같다. 먼저, 학문적 시사점으로는 첫째, 현

재까지 B2C마케팅 중심에서 매우 제한적으로 이루

어져 왔던 마케팅 분야의 학술 영역에서 스타트업을 

대상으로 한 B2B마케팅 영역으로 연구 범위를 확장

하였다. B2B시장은 B2C시장에 비해 규모도 크고, 

매우 높은 성장률을 보이고 있으며, 기업이 우수한 

성과 창출을 위해서는 B2B시장에 대한 이해와 마케

팅역량을 중요한 요인이라는 점을 강조하고 있지만

(Shepherd et al., 2000), 2000년대 초반까지 마케팅 

분야의 대부분 연구들은 개인 소비자를 대상으로 하

는 B2C마케팅 영역에서 이루어져 왔으며, 스타트업

을 대상으로 한 B2B마케팅에 대한 연구는 거의 이루

어지지 않았다.

둘째, 스타트업의 조직지향성 구성요인을 기업가

적지향성, 시장지향성, 브랜드지향성 세 가지로 제

시하였으며, 실증연구를 통해 규명하였다. 특히, 스

타트업을 대상으로 자원기반관점에서 이러한 세 가

지 조직지향성 요인에 따라 B2B마케팅역량이 긍정

적인 영향을 미친다는 것을 확인하였다(Grewal & 

Tansuhaj, 2001; Krasnikov & Jayachandran, 2008; 

Martin & Javalgi, 2016). 

셋째, B2B산업에서의 마케팅역량 구성요인을 혁

신역량, 브랜드역량 두 가지로 제시하였으며, 실증

연구를 통해 규명하였다. 대체로 B2C산업에서는 유

통, 제품, 프로모션, 가격 등의 4P역량으로 구분하며

(Vorhies & Harker, 2000), B2B산업에서는 고객관계

관리역량, 브랜드역량, 채널유대감, 시장지향성, 신

제품개발역량, 혁신역량, 가격책정역량으로 구분한

다(신진교 외, 2022). 이처럼, B2B산업과 B2C산업

은 서로 다른 거래적 특성을 가지고 있으며, 마케팅

역량에도 차이가 존재한다는 점을 확인하였다.

넷째, B2B마케팅역량은 지속 가능한 경쟁우위의 

중요한 원천이라는 것을 실증연구를 통해 규명하였

다. 대기업에 비해 인적, 물적 자원이 부족한 스타트

업 같은 경우에는 경쟁사들이 쉽게 모방할 수 없는 

마케팅역량과 같은 무형자원을 보유함으로써 목표

시장에서 높은 시장점유율을 차지하여야 하며(박주

영 외, 2011), 목표시장에서의 지속 가능한 경쟁우위

를 갖추기 위해서는 기업의 내부자원과 역량들을 적

극적으로 활용해야 한다는 것을 확인하였다(김정권, 

2016). 

3. 연구결과의 실무적 및 정책적 시사점

첫째, 스타트업의 기업가적지향성, 시작지향성, 

브랜드지향성이 혁신역량과 브랜드역량에 긍정적

인 영향을 미치므로 스타트업들이 B2B마케팅역량

을 강화하기 위해서는 스타트업 스스로가 어떠한 조

직지향성을 지니고 있는지를 파악하고 분석할 필요

성이 있음을 시사한다. 

둘째, 스타트업의 경영진 또는 마케팅관리자에게 

혁신역량과 브랜드역량이 중요하다는 점을 제시하

였다. 스타트업은 새로운 제품이나 서비스 개발에 

실패하거나 혁신성을 상실하게 되면 기업이 어려운 

상황에 봉착할 수 있고, 새로운 제품개발을 위한 혁

신역량을 함양하기 위한 조직 차원의 접근이 매우 

중요하다. 특히, 지금까지 B2B 스타트업들은 브랜

드 관리에 대해 소홀했으나, 점차 제품이 표준화되

고 경쟁이 심화되고 있는 시장상황에서 브랜드역량 

강화는 공급과 납품업체 관에서 결속을 강화한다는 

점에서 긍정적인 역할을 한다.

셋째, 정부 지원사업이 조직지향성 요인들에 따라 

B2B마케팅역량 차이가 발생하므로 향후 정부 지원

사업의 기업 선정에 대한 평가 방식의 변화가 필요

하다. 현재 스타트업의 정부 지원사업 기업 선정평
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가 방식은 기술성, 시장성, 성장성 등 사업 아이템에 

대한 평가만을 진행하고 있으나, 사업 성과와 지원 

효과를 극대화하기 위해서는 스타트업들이 지닌 조

직지향성 요인들을 사전에 분석하여 선정평가에 반

영하는 등 B2B마케팅역량을 높이기 위한 차별화된 

정부 지원정책 수립이 필요하다는 점을 시사한다.

넷째, 스타트업 성장단계는 경쟁우위와 기업성과

와의 관계에서 긍정적인 영향을 미치고 있음을 확인

하였으며, 성장단계 중 창업 초기단계(early stage)일

수록 후기단계(late stage)보다 경쟁우위가 기업성과

에 더 높은 영향을 미친 것으로 나타났다. 이는 자원

기반 관점으로 볼 때, 창업 초기단계에 있는 기업일

수록 상대적으로 시장의 변동성을 높게 인식하여 경

쟁우위적 활동을 통해 기업성과를 높이므로, 초기단

계에서는 기업의 경쟁력을 강화하기 위해서는 후기

단계보다 더 높은 수준의 경쟁우위 전략 수립은 반

드시 필요하다는 점을 시사한다. 

4. 연구의 한계점 및 향후 연구방향

본 연구는 다음과 같은 몇 가지 한계점을 가지고 

있으며 이러한 한계점을 향후 연구 방향에 대해 제

시하고자 한다. 첫째, 연구결과에 대한 일반화의 한

계로 본 연구는 전국 소재한 제조업, 제조･유통업, 

유통업, 기타 업종의 스타트업을 대상으로 자료를 

수집하였다. 그러나 자료수집 대상의 분포를 보면 

현재 정부 정책지원 기조에 따른 스타트업의 특성상 

ICT기반의 지식서비스업종으로 다소 편중되어 있

음을 확인할 수 있다. 따라서 본 연구결과를 일반화

하는데 다소 무리가 있다고 판단되므로 향후 스타트

업 관련 연구에서는 특정 업종에 따른 설문 조사 등 

조사 방식을 보완함으로써 결과의 일반화 가능성과 

외적 타당성을 높일 수 있을 것이다.

둘째, 스타트업의 조직지향성 요인들 중 B2B마케

팅역량에 영향을 주는 요인들은 다양하게 존재하지

만, 본 연구에서는 기업가적지향성, 시장지향성, 브

랜드지향성, 세 가지 변수만을 활용하여 분석하였기 

때문에 B2B마케팅역량에 영향을 주는 조직지향성 

요인들을 추가적으로 적용하여 더 심도 있는 분석이 

필요하다. 

셋째, 정부 지원사업이 스타트업의 조직지향성 요

인들과 B2B마케팅역량사이에서 조절적인 효과를 

확인하였다. 본 연구에서는 정부 지원사업을 단순히 

수혜 여부에 따라 구분하였지만, 향후 연구에서는 

정부 지원사업을 유형(예비, 초기, 도약, 재도전 등)

과 종류(R&D, 비R&D 등) 등으로 다양하고, 세분하

게 구분하여 심층 연구를 통해 일반화 할 수 있는 근

거를 확보할 필요성이 있다. 
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The Effects of Organizational Orientation Factors of Startups 

on B2B Marketing Capability, Competitive Advantage and 

Corporate Performance: Moderating Effect of Government 

Support Projects and Startups Growth Stage*

Yeong-Eon Kim**, Ho-Taek Yi***

ABSTRACT

*

Purpose: As the 4th industrial revolution accelerates, the industrial structure keeps advancing, and reliance on 

the ICT field is gradually increasing. Consequently, the role of startups, which are technology start-up companies, 

is being highlighted as the primary agents of national economic growth. Startups are a notable interest in the 

global economy because they can create innovations more efficiently than mature companies in new industries 

with unstable business structures. Major developed countries have already shifted their national development 

strategies to emphasize startup development and support the creation of new jobs through startups at the national 

level. Similarly, in Korea, the significance of startups is gradually emerging, and the existing driving force for 

economic growth is shifting from large corporations to startups. To this end, the government is assisting startups 

through a variety of policies.

Manufacturing accounts for 8.9% of the industries operated by Korean startups, the highest share excluding 

small business-related industries such as food, wholesale, and retail. The majority of these manufacturing 

industries produce industrial goods that are sold through B2B channels. They rely more on sales from trading 

companies than large corporations, and business-to-business transactions are the primary focus. More so, in the 

B2B industry, the majority of cases involve a large number of small startups transacting with a small number of 

large companies. Previously, only the importance of price, quality, and delivery were emphasized. However, as 

market complexity increases due to intensification, etc., it is becoming increasingly difficult to gain a competitive 

advantage solely through past prices, quality, and delivery dates, leading to the gradual emphasis on the  

importance of B2B marketing.

 The effect of organizational orientation factors of startups on B2B marketing capability, competitive 
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advantage, and corporate performance was confirmed in this study to determine the importance of B2B 

marketing. The role of the startup growth stage in moderating the relationship between competitive advantage 

and corporate performance was examined.

The model of this study is shown in Figure 1. 

<Figure 1> Conceptual framework

Results:  First, in terms of the effect of startup organizational orientation factors (entrepreneurial orientation, 

market orientation, brand orientation) on B2B marketing capability (innovation capability, brand capability), 

entrepreneurial orientation of startups is positively affects innovation capability, market orientation positively 

affects innovation capability and brand capability, while brand orientation positively affects brand capability, 

respectively. Through the empirical analysis, it was confirmed that the organizational orientation factors of 

startups all had a significant positive effect on B2B marketing capabilities.

Second, in terms of the effect of startup B2B marketing capabilities (innovation capabilities, brand capabilities) 

on their competitive advantage, a startup’s innovation capability had a positive (+) effect on its competitive 

advantage, and a startup's brand capability has a positive (+) effect on its competitive advantage. Through the 

empirical analysis, it was confirmed that all B2B marketing capabilities had a significant effect on competitive 

advantage.

 Third, with respect to the effect of startup's competitive advantage on corporate performance, it was found that 

the startup's competitive advantage has a positive (+) effect on corporate performance. The empirical analysis 

confirmed that the competitive advantage of startups has a significant positive effect on corporate performance.

   Fourth, it was hypothesized that the government support project would play a moderating role in the 

relationship between organizational orientation factors (entrepreneurial orientation, market orientation, brand 

orientation) and B2B marketing capabilities (innovation capability, brand capability) of startups. Via the 
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empirical analysis, it was confirmed that the more startups benefited from government support projects, the more 

positive (+) the relationship between market orientation and innovation capability, as well as between brand 

orientation and brand capability respectively becomes. Each hypothesis, however, was not supported because the 

greater the number of startups that benefited from government support projects, the greater the positive effect on 

the relationship between entrepreneurial orientation and innovation capability, market orientation and brand 

capability.

 Fifth, the startup growth stage was proposed to play a moderating role in the relationship between a startup's 

competitive advantage and corporate performance. Accordingly, the empirical analysis confirmed that the earlier 

a startup's growth stage, the greater the positive (+) effect of competitive advantage on corporate performance.

Conclusions: The implications of this study are as follows: First, in terms of academic implications, the scope 

of research has been broadened from the academic area of marketing, which had previously been very limited in 

the center of B2C marketing, to the area of B2B marketing targeting startups. Second, three components of 

startup organizational orientation were presented and identified through empirical research: entrepreneurial 

orientation, market orientation, and brand orientation. Specifically, according to these three organizational 

orientation factors, it was confirmed that B2B marketing capabilities have a positive effect on startups. Third, it 

was confirmed that there is a difference in marketing capabilities between the B2B and B2C industries due to 

different transactional characteristics. Fourth, the current research revealed that B2B marketing capability is an 

important source of long-term competitive advantage. Fifth, this empirical research was used to divide startup 

performance into two categories: sales performance and customer performance.

  In terms of practical implications, startups must have some organizational orientation in order to strengthen 

their B2B marketing capabilities, because entrepreneurial orientation, market orientation, and brand orientation 

have a positive effect on innovation capability and brand capability. Second, it is suggested that startup executives 

or marketing managers should have strong brand and innovation capabilities. Third, it is confirmed that a change 

in the evaluation method for selecting companies for government-supported projects is required in the future, as 

B2B marketing capabilities differ depending on organizational orientation factors. Fourth, it is established 

through this study that the startup growth stage influences the relationship between competitive advantage and 

corporate performance. This implies that it is necessary to establish a higher level of competitive advantage 

strategy in the later stage than in the early stage in order to strengthen the company's competitiveness.

Keywords: Tech Startups, Organizational Orientation Factors, B2B Marketing Capabilities, Government Support Projects, 

Startup Growth Stage


