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요  약 최근 인공지능(AI)의 발전은 기업의 마케팅 전략에 큰 변화를 가져왔다. 중소기업도 이를 활용해 성과를 내

고 있으며, 특히 다양한 기업과 스타트업의 성장을 촉진하는데 중요한 역할을 하는 정부지원서비스의 효과를 극대화

할 필요성이 제기되고 있으나 관련 연구는 여전히 부족하다. 본 연구는 인공지능마케팅의 성과를 높이고자 흡수역량

과 정부지원서비스의 순차적 매개효과를 검증하고 Hayes (2018)의 프로세스 매크로 분석 6번 모형을 적용하여 분석

하였다. 분석 결과, 인공지능마케팅은 경쟁 우위 성과와 정부지원서비스에 영향을 미치지 않았으나 흡수역량에는 긍

정적인 영향을 미치고, 흡수역량은 정부지원서비스와 경쟁 우위 성과에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 확인하였다.

또한, 인공지능 마케팅과 경쟁 우위 성과 사이에서 흡수역량과 정부지원서비스는 순차적으로 매개하는 것을 확인하

였다. 연구 결과 인공지능 마케팅의 효과를 극대화하기 위해서는 기업은 흡수역량을 키우고 정부지원서비스를 효율

적으로 활용해야 하며 ,정부는 더 효과적인 지원 프로그램을 설계하고 기업이 이러한 프로그램을 잘 활용할 수 있도

록 관련 정책을 개선할 필요가 있다.

주제어 : 인공지능마케팅, 흡수역량, 정부지원서비스, 경쟁우위성과, 중소기업

Abstract  Recent advancements in AI have significantly transformed corporate marketing strategies, benefiting 

SMEs as well. While government support services play a key role in promoting firm & startup growth, 

research on optimizing their effectiveness remains limited. This study examines the sequential mediating roles of 

absorptive capacity & government support services in enhancing AI marketing outcomes using Hayes' (2018) 

Process Macro Model 6. Results show that while AI marketing does not directly impact competitive 

performance or government support services, it positively influences absorptive capacity, which in turn 

positively affects government support services & competitive performance. The findings highlight the importance 

of firms enhancing their absorptive capacity & efficiently using government support, while governments should 

design more effective support programs & policies for firms to fully leverage these resources.

Key Words : Artificial Intelligence Marketing, Absorptive Capacity, Government Support Services, Competitive 

Advantage, Small Businesses
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1. 서론

최근 인공지능(AI)의 발전은기업의마케팅 전략에 큰

변화를 가져왔다. 인공지능을 활용한 마케팅 기술은 기

업들이 고객 데이터를 효율적으로 처리하고이를 바탕으

로 개별화된 마케팅 전략을 수립하게 한다. Pathak &

Sharma (2022)[1]는인공지능이 고객의 기대를 충족시키

고 맞춤형 판매 전략을 개발함으로써 마케팅 전략의 혁

신을 촉진한다고 하였다. 인공지능 기술은 기업들이 단

순한마케팅방식을넘어고객의경험을개선하고맞춤형

서비스제공을통해더 큰마케팅 성과를 얻을 수있도록

돕는다. 인공지능을활용한마케팅은 기업이고객의행동

을더욱정교하게파악할수 있게해주며, 이를통해기업

들은 마케팅 효율성을 한층 더 높일 수 있게 되었다.

AI를 통한 마케팅은 기업이 소비자의 행동 패턴과 요

구를 보다 심층적으로 이해할 수 있게 하여 마케팅 효과

성을 극대화하고 캠페인의 ROI(투자 대비 수익률)를 높

일 수 있다[2]. 인공지능을 통해 고객 데이터를 분석하여

소비자 맞춤형 콘텐츠를 제공함으로써 마케팅성과를 개

선하고 있다. 특히 중소기업들도 대기업에서 활용하던

다양한 AI 기반 마케팅 도구들을 도입할 수 있게 되었으

며, 이를 통해 자동화된 마케팅 전략을 수립할 수 있게

되었다[3]. 또한, Ntapiapis (2023)[4]는 기업들이 디지털

마케팅 전략에서 인공지능을 핵심 도구로사용하고 있으

며, AI 기술이 데이터의 수집, 분석을 통해 고객 맞춤형

제품을 추천하는 모든 과정까지 중요한 역할을 하고 있

다고 하였다. 인공지능마케팅(Artificial Intelligence

Marketing; AIM)은 다양한 기업들이 효율적인 고객 관

리와 마케팅 전략수립을 가능하게 하며, 이러한 기술 도

입은 기업의 성과를 극대화하는 데 기여한다. 인공지능

기술을 활용한 마케팅 전략은 기업들이시장에서의 경쟁

력을 높이고 소비자의 요구를 보다효과적으로 충족시키

는 데 도움을 줌으로써 고객 만족도를 높이고 궁극적으

로 기업성과를 극대화하게 되었다.

한편, 기업의 지속 가능한 성장을 위해 정부는 중소기

업과 스타트업에 대한 지원 서비스를 확대하고 있다. 정

부지원서비스는 자금, 교육, 컨설팅, 기술, 장비, 정보, 세

금 혜택과 같은 다양한 형태로 제공되며 이를 통해 산업

구조를 재편하고 국가 경쟁력을 강화하려는목적이 있다

[5]. 그러나, 정부지원서비스의 부정적 측면에 관한 연구

가 있다. 이재상, 김기헌 (2022)[6]은 한국의 스타트업에

대한 정부지원서비스의 효과를 분석하였으며 특히 자금

지원, 마케팅 전략 지원, 그리고교육프로그램 제공에 있

어 추가적인 개선이 필요하다고 하였다. 정부의 지원에

도 불구하고 그 효과는 제한적일 수 있으며, 정부지원서

비스를 이용하는 수혜기업의 역량이나 규모 등의 관점에

서 세부적인 검토가 필요하다[8].

기업이 정부 지원 프로그램을 성공적으로 활용하기

위해서는 일정한 규모와 내재된 역량이 필요하며, 기업

이 실제로 지원을 통해 기대했던 만큼의 성과를 얻지 못

하는 경우도 빈번하게 나타난다[5]. Rettberg & Witt

(2021)[7]는 기업이 정부 지원을 성공적으로 활용하기 위

해서는 일정 규모 이상의 기업이어야 하며 연구 기관과

의 협력이 필수적이라고 하였다. 정부지원서비스는 스타

트업 생태계를 활성화하는 데 중요한 역할을 하지만 그

효과는 기업의 특성이나 흡수역량에 따라 다를 수 있다.

흡수역량은 기업이 외부 지식을 얼마나 효과적으로

받아들이고 이를 활용할 수 있는지를 결정하며 기업의

재정적 성과와 혁신 성과에도 직접적인 영향을 미친다

[9]. 이러한 역량은 기업의 혁신과 경쟁우위를 결정짓는

중요한 요소로 작용하며 흡수역량을 제대로 갖추지 못한

기업은 외부 자원을 충분히 활용하지 못해 성과에 부정

적인 영향을 받을 수 있다[8]. Harris & Le (2019)[10]는

스타트업을 대상으로 한 연구에서 흡수역량이 기업의 연

구개발(R&D)과수출 성과에 중요한 역할을 한다는 것을

확인하였다. 또한 흡수역량이 높은 기업은 지식을 활용

하여 내부적으로는 효율성을 극대화하고, 외부적으로는

시장에서 경쟁우위를 확보할 수 있다[11]. 이는 스타트업

뿐만 아니라 중견 기업들에서도 중요한 요소로, 외부 환

경과의 상호작용을 통해 혁신적 제품과 서비스를 개발하

는 데 필수적인 역할을 한다[12]. 따라서 기업 대표나 경

영진의 흡수역량 강화는 기업의 장기적인 성장과 경쟁력

확보에 필수적이며 이를 통해 외부의 지식을 효과적으로

활용하여 시장에서의 성공 가능성을 높일 수 있다.

정부지원서비스는 기업과 스타트업의 성장을 촉진하

는 중요한 역할을 해왔으나 효과를 극대화할 필요성이

제기되고 있다. Seo & Lee (2024)[13]는 한국의 지방정부

의 성과관리 개선이 지원 서비스 효율성을 높이는 데기

여할 수 있다고 하였으며 실질적인 성과를 달성하기 위

해서는 성과 관리 체계를 개선할 필요가 있음을 지적하
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였다. 특히 중소기업을 대상으로 한 정부의 재정적 지원

이 특허 획득과 디자인 등록등 혁신 성과에 긍정적인 영

향을 미친다는 연구가 있으나[14], 지원의 효과가 모든

기업에 같은 성과가 나타나지는 않는다는한계도 존재한

다. 이러한 맥락에서 정부지원서비스의 효과를 높이고,

기업의 경쟁우위를 확보하기 위한 방법으로 인공지능을

활용한 마케팅 전략이 중요해지고 있다. 인공지능마케팅

은 방대한 양의 데이터를 처리하여 고객 행동을 예측하

고 개별 맞춤형 판매전략을구현할수 있게 함으로써 기

업의 마케팅성과를 향상시킨다[1]. 인공지능은 소비자의

요구를 신속하게 분석하여 보다 정확하고개인화된 마케

팅을 가능하게 하며, 이를 통해기업은 경쟁사보다 더 빠

르게 시장의 변화에 대응할 수 있다[15]. 또한, 인공지능

을 도입한 마케팅 활동은 고객 경험을 개선하고, 고객과

의 상호작용을 자동화하여 효율성을 극대화한다. 이는

고객 만족도를 높일 뿐만 아니라, 기업의 수익성에도 직

접적인 영향을 미친다[16]. 최근에는 중소기업 및 소상공

인들도 정부지원서비스를활용하여 인공지능마케팅을도

입하며마케팅전략을혁신하기위한방안을 모색하고있

다. 이러한 사회적 현상에 따라 최근 인공지능 마케팅의

효과성에 관한 다양한 연구가 활발하게 진행되고 있으나

관련 연구는 아직 국내에서는 충분하지 않은 상황이다.

본연구 목적은 다음과같다. 첫째, 인공지능마케팅 활

용에 따른 기업의 경쟁 우위 성과를 분석함으로써, AIM

이 기업의 성과에 미치는 영향을 확인한다. 둘째, 기업의

흡수역량이 정부지원서비스의 효과를 강화하는 데 중요

한 역할을 한다는가설을 검증하고자 한다. 이를 통해 정

부지원서비스의 효과를 극대화하고 기업들이 인공지능

마케팅을 보다 효과적으로 활용할 수 있는 실무적 시사

점을 도출하고자 한다. 셋째, 국내에서 인공지능 마케팅

과 경쟁 우위성과간의 관계를 다룬 연구가 부족한 상황

이다. 특히 경쟁우위성과에 미치는 선행변수인 흡수역량

과 정부지원서비스의 순차적 매개효과를 검증하여 학문

적 공백을 채우는데에도 기여하고자 한다.

2. 이론적 배경 및 가설

2.1 인공지능마케팅과 경쟁 우위 성과의 관계

인공지능마케팅은 AI와 기계학습(Machine Learning;

ML), 빅데이터와 같은 첨단 기술을 활용하여 마케팅 과

정을 자동화하고 최적화하는 마케팅 방법을 의미한다.

이를 통해 기업은 방대한 양의 데이터를 처리하고 고객

행동을 분석함으로써 보다 정교한 마케팅 전략을 수립할

수 있다[15]. 현재 인공지능마케팅의 정의는 아직 통일되

지 않았으며 빅 데이터와 인공지능이 기술적 기반을 형

성하여 마케팅에 활용하는 것을 특징으로 여겨진다. 이

의 목적은 기업과 사용자 간의 가치 공동 창출을 달성하

는 데 있다[17]. 인공지능 마케팅은 마케팅 활동 전반에

걸쳐 자동화를 가능하게 하며, 개인화된 메시지를 제공

하고 인간의 개입 없이도 고객과의 커뮤니케이션 최적화

도 가능하게 한다[18]. 인공지능 마케팅은 데이터 분석과

예측 능력을 통해 고객의 요구를 실시간으로 파악하고

맞춤형 판매 및 마케팅을 가능하게 하여 마케팅 효과를

극대화한다[1]. 이러한 기술적 인공지능을 활용한마케팅

에 관한 연구를 살펴보면 Guowei et al. (2021)[17]은 마

케팅 담당자가 복잡한 고객 행동과 데이터의 폭발적인

증가에 대응할 수 있도록 돕고 있으며, 궁극적으로는 기

업이 더 높은 수준의 경쟁우위를 확보할 수 있게 해준다

고 하였고 Lakshmi et al. (2023)[15]은 기업들이 고객 행

동과 데이터의 복잡한 구조를 탐색하여 마케팅을 진행함

으로써 성과를 높인다는 점에서 경쟁적 우위를 제공한다

고 하였다.

경쟁 우위 성과는 기업이 경쟁자에 비해 시장에서 더

나은 성과를 창출할 수 있는 능력을 의미한다. 기업이 자

원과 역량을 효과적으로 활용하여 더 효율적으로 운영하

거나 경쟁사와 차별화된 제품 및 서비스를 제공함으로써

달성된다[19]. 경쟁우위는 지속적으로 높은 성과를 내기

위한 필수 요소로 기업이 시장에서 경쟁우위를 확보하는

데 중요한 역할을 한다. 경쟁우위는 기업의 내부 역량뿐

만 아니라 외부 환경과의 상호작용을 통해 형성된다. 예

를 들어 시장의 변화에 적응하고 기술 혁신을 빠르게 도

입하는 기업은 지속적으로 경쟁우위를 유지할 수 있다

[20]. 이러한 경쟁우위는 기업이 경쟁사보다 더 나은 위

치를 차지하고, 장기적으로 성과를 극대화하는 데 기여

한다. 경쟁 우위 성과는 단순히 성과 우위를 넘어기업이

변화하는 시장 환경에서 어떻게 적응하고 경쟁사보다 더

나은 위치를 확보할 수 있는지를 결정하는 중요한 요인

이며 기업이 경쟁사와의 차별화를 통해 지속가능한 성과

를 이루기 위한 필수적인 요소로 올바른 전략적 방향 설

정과 리소스의 최적화가 핵심적인 역할을 한다[21].
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인공지능 마케팅은 기업의 경쟁우위를 강화하는 중요

한 도구로 자리잡고 있다. 인공지능마케팅은 대량의 데

이터를 실시간으로 분석하여 고객의 행동과선호를 파악

하고, 이를 기반으로 맞춤형 마케팅 전략을 수립함으로

써 고객 경험을 극대화할 수 있다[1]. 이러한 AI 기반 마

케팅은 전통적인 마케팅 기법과 차별화된 점을 통해 기

업이 시장에서 경쟁사보다 더 빠르고효율적으로 대응할

수 있게 해준다[15]. 인공지능 마케팅은 고객의 요구에

대한 예측과 맞춤형 마케팅을 가능하게 하여, 마케팅 캠

페인의 성과를 극대화하고, 궁극적으로 기업의 경쟁우위

를 강화하는 데 기여한다[4]. 고객 데이터를 기반으로 한

AI 기술은 기업이 고객과의상호작용을개인화하여보다

강력한 고객 충성도를 형성할 수 있게 해주며, 이는 경쟁

사와의 차별화 요소로 작용한다[16]. 결론적으로AI 마케

팅을 통해 기업은 고객과의 관계를 강화하고, 고객 맞춤

형 서비스를 제공하여 경쟁우위를 확보할 수 있다. 이러

한 이유로 본 연구는 다음과 같은 가설을 제시한다.

가설 1 : 인공지능 마케팅은 기업의 경쟁 우위 성과에

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2.2 흡수역량과 정부지원서비스의 순차적 매

개 역할

흡수역량은 기업이 외부에서 얻은 지식을 인지하고,

이를 내부적으로 통합하며 상업적 이익으로 전환할 수

있는 능력을 의미한다[22]. 기업이 외부의 새로운 정보를

어떻게 수집하고 이를 내재화하여 혁신을 촉진할 수 있

는지를 설명하는 개념이다. 흡수역량은 크게 두 가지로

나눌 수 있는데 첫째는 잠재적 흡수역량으로 기업이 외

부 지식을 인식하고 이를 이해할 수 있는능력이다. 둘째

는 실현된 흡수역량으로 외부에서 습득한지식을 기업의

내부 시스템에 성공적으로 적용하여 혁신성과를 창출하

는 능력이다[10]. 흡수역량은연구개발(R&D), 혁신, 경쟁

우위를 유지하기 위한 필수 요소로 평가되며 기업의 장

기적 성과에 결정적인 영향을 미친다[9]. 특히 흡수역량

이 높은 기업은 시장의 변화에 빠르게 적응하고 외부로

부터 유입된 지식을 바탕으로 경쟁사보다 더 뛰어난 혁

신을 이끌어낼 수 있다[12]. 이는 결국 기업의 경쟁우위

와 직결된다.

정부지원서비스는 정부가 기업의 성장을 촉진하기 위

해 제공하는 다양한 재정적, 기술적, 정책적 지원을 의미

한다. 이러한 지원은 자금조달, 세금 혜택, 기술 이전, 교

육 및 훈련 프로그램, 그리고 법적 자문 등의 형태로 제

공되며 기업이 지속 가능한 성장을 달성하는 데 중요한

역할을 한다[5]. 특히 스타트업과 중소기업을 대상으로

한 정부의 지원 프로그램은 경제 성장을 촉진하고 일자

리를 창출하는 데 기여하고 있다[14]. 그러나 정부지원서

비스가 모든 기업에 동일한 성과를 제공하지는 않는다.

일부 연구에서는 정부 지원이 기업의 내재된 역량에 따

라 상이한 효과를 낼 수있으며, 기업의흡수역량이 정부

지원을 성공적으로 활용하는 데 중요한 역할을 한다[23].

인공지능 마케팅과 흡수역량의 관계는 기업이 AI를

활용하여 외부에서 얻은 지식을 효과적으로 통합하고 활

용할 수 있는 능력에 의해 결정된다. 흡수역량은 기업이

외부 지식을 인식하고, 이를 내부적으로 통합한 후 상업

적 이익으로 전환하는 능력을 의미하며 AI는 이러한 과

정에서 중요한 역할을 한다[22]. AI 기술은 방대한 양의

데이터를 처리하고 분석하여 기업이 고객의 요구를 더

정확하게 파악할 수 있게 도와주며, 이를 바탕으로 맞춤

형 마케팅 전략을 실행함으로써 경쟁우위를 확보할 수

있게 한다[1]. 특히, AI는 예측 분석, 실시간 상호작용, 그

리고 개인화된 콘텐츠 관리와 같은 기능을 통해 기업의

흡수역량을 강화시킨다[16]. 기업이 외부에서 습득한 데

이터를 빠르게 내재화하고 이를 바탕으로 더 나은 의사

결정을 내릴 수 있도록 돕는다. 예를 들어 AI 기반 마케

팅은 기업이 고객의 행동 패턴을 분석하고 이를 통해 마

케팅 전략을 최적화하여 경쟁사보다 유리한 위치에 서도

록 한다[24]. 인공지능 마케팅과 정부지원서비스의 관계

는 정부의 기술적 지원이 기업의 마케팅 전략에 중요한

영향을 미친다고 볼 수 있다. 정부지원서비스는 기업이

인공지능(AI) 기술을 더 효과적으로 활용하도록 돕고 이

를 통해 경쟁력을 높일 수 있는 기반을 마련한다. 특히,

정부는 자금 지원뿐만 아니라 AI 기술의 도입과 활용을

촉진하는 정책을 통해 기업이 보다 빠르게 AI 기술을 마

케팅에 도입할 수 있도록 유도하고 있다[25].

정부의 지원은 AI 기술을 도입하는 초기 단계에서 기

업들이 직면하는 재정적, 기술적 장애를 극복하는 데 중

요한 역할을 한다. Effendi & Pribadi (2021)[26]는 인공

지능 기반의 서비스 도입에 있어 정부의 리더십과 문화
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가 중요한 요인이라고 하였으며 정부의 정책적 지원이

기업의 AI 활용도를높이는 데 기여할 수 있다고하였다.

따라서, 정부의 지원 프로그램은 기술 도입을 촉진하고

강화하는역할을 한다고볼수 있으며정부가 AI 관련 연

구개발 지원을 통해 기업들이 보다 쉽게 AI 기술을 접할

수 있도록 지원하고 있다[27]. 정부지원서비스는 기업의

경쟁우위 확보에 중요한 역할을 한다. 특히, 재정적 지원

과 정책적 서비스는 기업이 새로운 기술을 도입하고 혁

신을 촉진하는 데 필요한 자원을 제공함으로써, 경쟁사

와의 차별화를 가능하게 한다.

Pergelova & Angulo-Ruiz (2014)[28]의 연구에 따르

면 정부의 재정적 지원은 기업의 성과에 긍정적인 영향

을 미치며 경쟁우위 확보를 위한 결과로 작용할 수 있다

고 하였다. 또한, Songling, Ishtiaq, Anwar, & Ahmed

(2018)[29]는 정부의 재정적, 비재정적 지원이 지속가능

한 경쟁적 위치와 기업성과에 미치는영향을 분석하였으

며 정부지원이 경쟁우위를 강화하는 데 중요한 매개 요

소임을 확인하였다. 특히, 정부의 지속적인 지원은 기업

이 장기적으로 경쟁력을 유지하고 향상시키는데 기여할

수 있다고 보았다. 이러한 연구 결과를종합할 때 인공지

능마케팅은 흡수역량에 영향을 미치고 강화된 흡수역량

은 정부지원서비스를 활용할 때 성과가 향상된다고 볼

수 있으며 향상된 성과는 결국 경쟁 우위 성과에 긍정적

인 영향을 미친다는 것을 의미한다. 따라서 본 연구에서

다음과 같은 가설을 설정한다.

가설 2 : 흡수역량은 인공지능마케팅과 경쟁 우위 성

과 간의 관계를 매개할 것이다.

가설 3 : 정부지원서비스는 인공지능마케팅과경쟁 우

위 성과 간의 관계를 매개할 것이다.

가설 4 : 흡수역량과 정부지원서비스는 인공지능마케

팅과 경쟁 우위 성과 간의 관계를 순차적으로 매개할 것

이다.

3. 연구방법

3.1 연구모형

본 연구는 선행연구를 분석하여 인공지능마케팅이 흡

수역량과 정부지원서비스를 순차적으로 매개하여 경쟁

우위 성과에 영향을 미치는지 확인하고자 한다. 이를 연

구모형으로 나타내면 아래 [그림 1]과 같다.

[그림 1] 연구모형

이상의 가설 및 모형 검증을 위해, Hayes (2018)[30]의

프로세스 매크로 분석 6번 모형을 적용하여 순차적 매개

효과를 분석하고자 한다. 기존의 매개효과 분석은 1개의

매개변수를 사용할 수 있는 것과 달리, Hayes의 프로세

스 매크로분석은 2개이상의매개효과를 검증할 때적합

하다. Hayes의 프로세스 매크로 모델 6번은 2개 이상의

매개변수가 있는경우 간접효과를검증하는데 사용된다.

3.2 조사 대상 및 데이터 수집

본 연구 목적에 따라 조사 대상은 전국의 중소기업및

소상공인 대표로 선정했다. 조사전문기관을 통해 2024년

8월 16일 ~ 9월 6일까지 설문지를 수집했다. 300명의 응

답 데이터를 확보하여 이를 통계 분석에 사용하였다. 표

본의 일반적 특성은 <표 1>과 같다.

<표 1> 표본 특성 (N=300)

변수 항목 빈도 퍼센트 변수 항목 빈도 퍼센트

성별
남성 197 65.7

고용
인
수
(인)

0 139 46.3

여성 103 34.3 1 34 11.3

나이
(세)

29 이하 10 3.3 2 44 14.7

30 - 39 46 15.3 3 39 13.0

40 - 49 95 31.7
4 21 7.0

50 - 59 109 36.3

60 이상 40 13.4 5 6 2.0

최종
학력

고졸 이하 60 20.0 6 이상 17 5.7

전문학사 30 10.0

업력
(년)

5 이하 65 21.7

학사 192 64.0 6 - 10 85 28.3

석사 13 4.3
11 –1 5 63 21.0

박사 4 1.3

기타 1 0.4 16 - 20 38 12.7

업종

음식 43 14.3 21 - 25 28 9.3

제조 7 2.3 26 이상 21 7.0

제조판매 14 4.7
월

매출
액
(원)
　

2천만 
이하

121 40.3
도소매 116 38.7

2 - 5천만 102 34.0서비스 97 32.3

전자상거
래

10 3.3 5천 - 1억 48 16.0

기타 13 4.4 1억 이상 29 9.7
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표본 특성을 살펴보면, 성별을 볼 때 남성이 197명

(65.7%), 여성이 103명(34.3%)이었다. 기업의 업종을 살

펴보면, 음식업이 43명(14.3%), 제조업이 7명(2.3%), 제조

판매업이 14명(4.7%), 도소매업이 116명(38.7%), 서비스

업이 97명(32.3%), 전자상거래업이 10명(3.3%), 기타가

13명(4.4%)이었다. 업력을 살펴보면, 5년 이하가 65명

(21.7%), 6년~10년이 85명(28.3%), 11년~15년이 63명

(21.0%), 16년~20년이 38명(12.7%), 21년~25년이 28명

(9.3%), 26년 이상이 21명(7.0%)이었다.

3.3 변수의 측정

첫째, 인공지능마케팅은 인공지능기술을 활용하여 마

케팅 활동을 자동화하고 고객 데이터를분석하여 맞춤형

마케팅 전략을 수립하는 과정을 의미한다. 인공지능마케

팅은 주로 빅데이터 분석과 머신러닝알고리즘을 사용하

여 고객의 행동을 예측하고 실시간으로마케팅 캠페인을

조정할 수 있도록한다. 이를 통해 기업은 고객과의 상호

작용을 최적화하고 마케팅 성과를 극대화할 수 있다[31].

이러한 AI 마케팅의 도입은 전통적인 마케팅 기법에 비

해 더욱 효율적이고 정교한 마케팅 활동을 가능하게 한

다([18]. 본 연구에서는 인공지능 마케팅의 측정을 위해

‘AI 기술을 사용한 데이터 분석 여부’, ‘AI 기반의 마케팅

자동화 도입 여부’, ‘AI를 통한 맞춤형 마케팅 전략 실행’

등의 문항으로 리커트 5점 척도(1=전혀 그렇지 않다, 5=

매우 그렇다)로 측정되었다. 본 연구의 인공지능마케팅

의 신뢰도 Cronbach’s α는 .92이다.

둘째, 흡수역량은 기업이 외부에서 획득한 지식을 식

별하고 이를 조직 내에서 통합하여 상업적으로 활용할

수 있는 능력을 의미한다[22]. 기업의 흡수역량은 기술적

혁신과 경쟁우위를 확보하는 데 중요한 역할을 하며 특

히 AI와 같은 새로운 기술을 도입할 때 흡수역량이 높은

기업은 빠르게 이를 내재화하여 시장에서경쟁력을 확보

할 수 있다[16]. 본 연구에서는 흡수역량의 측정을 위해

‘습득된 외부지식과 정보를 기존의 내부지식 정보와 적

절히 통합하거나 실정에 맞게 변형하여 사용하는 정도’,

‘고객이나 협력업체와 자주 교류하여 새로운 업무 정보

를 얻는 정도’ , ‘새로운 정보와 지식을 활용, 적용하려고

노력정도’ 등의 문항으로 5점 척도(1=전혀 그렇지 않다,

5=매우 그렇다)로 측정되었다. 본 연구의 흡수역량의 신

뢰도 Cronbach’s α는 .92이다.

셋째, 정부지원서비스는기업이 성장과혁신을 촉진할

수 있도록 정부가 제공하는 다양한 형태의 재정적, 기술

적, 정책적 지원을 의미한다[32]. Pergelova &

Angulo-Ruiz (2014)[28]에 따르면 정부의 재정적 지원

(보조금, 세제 혜택 등)은 기업의 경쟁우위 확보에 중요

한 기여를 할 수 있다고하였다. 본 연구에서는정부지원

서비스의 측정을 위해 ‘정부로부터 제공받은 보조금, 대

출 보증, 세제 혜택 등을 포함하며, 기업의 자금 확보에

기여하는지 여부’, ‘교육 및 컨설팅 프로그램 등에 참여하

고 기업이 기술적 역량을 강화했는지 여부’, ‘정부지원교

육이 경영성과에 효과적이었다고 생각하는지’ 등의 문한

으로 5점척도(1=전혀 그렇지 않다, 5=매우 그렇다)로 측

정되었다. 본 연구의 흡수역량의 신뢰도 Cronbach’s α는

.91이다.

넷째, 경쟁 우위 성과는 기업이 시장에서 경쟁사보다

더 나은 성과를 창출할 수 있는 능력을 의미한다[19].

Songling et al. (2018)[29]은 정부 지원이 기업의 지속가

능한 경쟁우위 확보에 중요한 영향을 미친다고 하였으며

본 연구에서는 경쟁 우위 성과의 측정을 위해 ‘경쟁사 대

비 기업의 시장 점유율이 증가했는지 여부’, ‘고객이 기업

의 제품이나 서비스에 만족하고 있는지 여부’, ‘경쟁사에

비해 더 혁신적인 제품 또는 서비스를 제공하는지 여부’

등의 문항으로 5점 척도(1=전혀 그렇지 않다, 5=매우 그

렇다)로 측정되었다. 본 연구의 흡수역량의 신뢰도

Cronbach’s α는 .90이다.

<표 2> 변수의 측정

변수명 측정항목 출처

인공지능
마케팅

AI 기술을 사용한 데이터 분석 여부’
AI 기반의 마케팅 자동화 도입 여부’
AI를 통한 맞춤형 마케팅 전략 실행

Malviya et al.(2022)
Nalini et al.(2021)

흡수역량

습득된 외부지식과 정보를 기존의 내부지식 정보와
적절히통합하거나실정에맞게변형하여사용하는정
‘고객이나 협력업체와 자주 교류하여 새로운 업무

정보를 얻는 정도
새로운 정보와 지식을 활용, 적용하려고 노력정도’

Zahra &
George(2002)

Hicham et al.(2023)

정부지원
서비스

정부로부터 제공받은 보조금, 대출 보증, 세제 혜택
등을 포함하며, 기업의 자금 확보에 기여하는지 여부’
교육 및 컨설팅 프로그램 등에 참여하고 기업이

기술적 역량을 강화했는지 여부
정부지원교육이 경영성과에 효과적이었다고

생각하는지’

고동현, 문혜선,
이상명(2015)
Pergelova &

Angulo-Ruiz(2014)

경쟁우위
성과

경쟁사 대비 기업의 시장 점유율이 증가했는지 여부
고객이 기업의 제품이나 서비스에 만족하고 있는지

여부
경쟁사에 비해 더 혁신적인 제품 또는 서비스를

제공하는지 여부

Porter(1985)
Songling et al.(2018)
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4. 분석결과

4.1 신뢰도 및 타당성 분석결과

본 연구에서 사용한 각 변수 및 해당 변수의 문항에

관한 신뢰도 및 타당도를 분석한 결과는 다음과 같다.

<표 3> 신뢰도 및 타당도 분석 결과

변수 문항 요인부하량 크론바흐α 복합신뢰도 평균분산추출

인공지능
마케팅

항목1 .822

.893 .898 .652

항목2 .775

항목3 .783

항목4 .807

항목5 .841

항목6 .815

흡수역량

항목1 .850

.807 .817 .634
항목2 .782

항목3 .818

항목4 .728

정부지원
서비스

항목1 .876

.961 .963 .764

항목2 .873

항목3 .767

항목4 .898

항목5 .898

항목6 .873

항목7 .892

항목8 .891

항목9 .890

경쟁 우위
성과

항목1 .910

.902 .903 .836항목2 .916

항목3 .917

확인적 요인 분석은 해당 변수 각 문항의 요인부하량

이 0.7 이상이면, 해당 변수구성개념타당도를 충족한다

[33]. 위 표와 같이, 각 변수에 해당하는 문항이 모두 0.7

이상이기 때문에, 타당도 기준을 충족한다. 또한 내적 일

관성 신뢰도는 해당 변수의 크론바흐의 α 및 복합 신뢰

도가 0.7 이상일 때 바람직하다[34]. 위 표와 같이, 각 변

수의 크론바흐의 α 및 복합 신뢰도 계수가 모두 0.7 이상

이기 때문에 신뢰도 기준을 충족한다. 마지막으로 해당

변수의 평균 분산 추출이 0.4 이상일 때 바람직하다. 위

표와 같이, 각 변수의 평균 분산 추출이 모두 0.4 이상이

기 때문에, 신뢰도 기준을 충족한다. 한편 변별타당도 분

석 결과는 다음과 같다.

<표 4> 변별 타당도 분석 결과

변수 A·I 마케팅 흡수역량 정부지원서비스 경쟁 우위 성과

인공지능마케팅 .807

흡수역량 .470 .796

정부지원서비스 .121 .221 .874

경쟁 우위 성과 .217 .389 .470 .914

※ 대각선 상의 수는 해당 변수 평균 분산 추출의 제곱근

자기 변수와의평균 분산 추출제곱근 값이 하위변수

와의 상관 계수보다 높으면 변별타당도 기준을 충족한다

[35]. 위표와같이, 자기변수와의평균분산추출제곱근

값이 하위 변수와의 상관계수보다 높으므로, 변별타당도

기준을 충족한다. 따라서모든 신뢰도 기준 및 타당도 기

준을 충족한다.

4.2 가설 검증 결과

인공지능마케팅 및 경쟁 우위 성과 사이에서 흡수역

량 및 정부지원서비스가 순차적으로 매개하는지 확인하

고자 Hayes (2018)[30]이 개발한Process Macro 회귀 분

석을 했다. 부트스트래핑은 5천번을 실시했고, 모델은 6

번을 사용했다. 그 결과는 <표 5>와 같다.

<표 5> 순차적 매개 효과 분석 결과

종속변수: AC

모형 요약

R R 제곱 MSE F 자유도
1

자유도
2

P

.165 .217 .292 82.570 1.000 298.000 .000

모형

변수 계수(β)
표준편
차 T P LLCI ULCI

상수 1.910 .179 10.662 .000 1.557 2.263

AIM .437 .048 9.09 .000 .342 .532

종속변수: GSS

모형 요약

R R 제곱 MSE F 자유도1 자유도2 P

.216 .047 .849 7.325 2.000 297.000 .001

모형

변수 계수(β)
표준편
차 T P LLCI ULCI

상수 1.278 .359 3.561 .000 .572 1.984

AIM .034 .928 .370 .712 -.148 .217

AC .316 .099 3.199 .002 .126 .510

종속변수: CAP

모형 요약
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분석 결과는 다음과 같다. 첫째, 인공지능마케팅은 경

쟁 우위 성과에 유의미한 영향이 없는 것으로 나타났다

(β=.034, p=.928). 둘째, 인공지능마케팅은 흡수역량에 유

의미하게 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(β

=.437, p<.001). 셋째, 인공지능마케팅은 정부지원서비스

에 유의미하게 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다(β

=.034, p=.712). 넷째, 흡수역량은 정부지원서비스에 유의

미하게 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(β=.316,

p<.01). 다섯째, 흡수역량은 경쟁 우위 성과에 유의미하

게 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(β=.397,

p<.001). 마지막으로, 정부지원서비스는 경쟁 우위 성과

에 유의미하게 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다

(β=.356, p<.001).

여섯째, 인공지능마케팅 및 경쟁 우위 성과 사이에서

흡수역량 및 정부지원서비스가 순차적으로 매개하는지

분석했다. 총효과는 통계적으로 유의미한 것으로 나타났

다(β=.278, p<.001, LLCI(부트)=.132, ULCI(부트)=.423).

A·I 마케팅 및 경쟁 우위 성과의 직접효과를 분석한 결

과, 인공지능마케팅은 경쟁 우위 성과에 직접적인 영향

을 미치지 않는 것으로 나타났다(β=.041, p=.566, LLCI

(부트)=-.010, ULCI(부트)=.182).

마지막으로, 간접효과를 분석했다. 흡수역량이 없이,

인공지능마케팅이 정부지원서비스를 매개해서 경쟁 우

위 성과로 가는 효과는, 간접 효과의 신뢰 구간이 -0.057

에서 0.087 사이에 있고 영(0)을 포함하고 있어 유의미하

지 않은 것으로 나타났다(β=.012, LLCI(부트)=-.057,

ULCI(부트)=.087). 그러나 흡수역량 및 정부지원서비스

를 순차적으로 매개하는 것은, 간접 효과의 신뢰 구간이

0.018에서 0.089 사이에 있고 영(0)을 포함하지 않고 있

어, 유의미하게 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다

(β=.050, LLCI(부트)=.018, ULCI(부트)=.089).

이상의 분석 결과를 종합하면 [그림 2]와 같다.

[그림 2] 분석 결과

5. 결론

5.1 연구 결과 요약

본 연구에서는 인공지능 마케팅이 경쟁 우위 성과에

미치는 영향을 살펴보고 이 과정에서 흡수역량과 정부지

원서비스가 순차적으로 매개하는지 검증하고자 Hayes

(2018)[30]의 프로세스 매크로 분석 6번 모형을 적용하였

다. 분석 결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째, 첫째, 인공지능 마케팅이 경쟁우위 성과에 직접

적으로 유의미한 영향을 미치지 않는다는 결과는

Lakshmi et al. (2023)[15]와 Guowei et al. (2021)[17]의

연구와 일치하며, 이는 인공지능 마케팅이 독립적으로

경쟁우위를 강화하는 데 제한적일 수 있음을 시사한다.

둘째, 인공지능 마케팅이 흡수역량에 유의미한 정(+)

R R 제곱 MSE F 자유
도1

자유
도2

P

.556 .307 .505 43.629 3.000 296.00
0

.000

모형

변수 계수(β)
표준편
차 T P LLCI ULCI

상수 .531 .283 1.879 .061 -.205 1.087

AIM .041 .072 .576 .566 -.100 .182

AC .397 .077 5.126 .000 .145 .549

GSS .365 .049 8.148 .000 .277 .453

A·I 마케팅이 경쟁 우위 성과에 미치는 영향의 총효과, 직

접효과, 그리고 간접효과

총효과

효과(β) 표준편차 T P
LLCI(부
트)

ULCI(부트)

.278 .074 3.752 .000 .132 .423

직접효과

효과(β) 표준편차 T P
LLCI(부
트) ULCI(부트)

.041 .072 .576 .566 -.010 .182

간접효과

경로 효과(β) 표준편차(
부트)

LLCI(부트) ULCI(부트)

AIM→GSS→CAP .012 .037 -.057 .087

AIM→AC→GSS→
CAP

.050 .018 .018 .089

※ AIM: 인공지능마케팅, AC:흡수역량, GSS: 정부지원서비스, CAP: 경쟁 우위 성과
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의 영향을 미친다는 결과는 Harris & Le (2019)[10]와

Vu (2018)[11]의 연구와 일치하며, 이는 기업이 인공지능

마케팅을 통해 외부 지식을 더욱 효과적으로 통합하여

경쟁력을 강화할 수 있음을 시사한다.

셋째, 인공지능 마케팅이 정부지원서비스에 유의미한

영향을 미치지 않는다는 결과는 Rettberg & Witt

(2021)[7]의 연구를 지지하며, 인공지능 마케팅이 정부

지원과의 연계성 측면에서 독립적 역할을 하지 않을 수

있음을 나타낸다.

넷째, 흡수역량이 정부지원서비스와 경쟁우위 성과에

유의미한 정(+)의 영향을 미친다는 결과는 Zahra &

George (2002)[22]와 Mouakhar & Benkeltoum (2020)[8]

의 연구 결과와 일치하며, 이는 흡수역량이 높을수록 정

부 지원을 효과적으로 활용하여 경쟁우위를 강화할 수

있음을 의미한다.

다섯째, 정부지원서비스가 경쟁우위 성과에 유의미한

정(+)의 영향을 미친다는 결과는 Pergelova &

Angulo-Ruiz (2014)[28]와 Songling et al. (2018)[29]의

연구와 일치하며, 이는 정부의 지원 프로그램이 기업의

경쟁력 강화에 실질적으로 기여할 수 있음을 지지한다.

정부의 재정적 및 정책적 지원이 기업의 경쟁우위 확보

에 중요한 자원이 될 수 있음을 나타낸다.

여섯째, 인공지능 마케팅과 경쟁우위 성과의관계에서

흡수역량과 정부지원서비스가 순차적으로 매개하는 효

과가 유의미하게 긍정적이라는 결과는 Harris & Le

(2019)[10]와 Seo & Lee (2024)[13]의 연구와 부합하며,

이는 흡수역량과 정부지원서비스가 인공지능 마케팅의

효과를 극대화하여 기업의 경쟁우위 성과를 촉진할 수

있음을 시사한다. 이 결과는 기업이 내적 역량을 강화하

면서 외부 지원을 활용할 때 인공지능 마케팅이 더욱 효

과적으로 작용함을 보여준다.

5.2 시사점

본 연구는 인공지능 마케팅이 기업의 경쟁 우위 성과

에 미치는 영향을 분석하고 흡수역량과 정부지원서비스

가 이 관계에서 중요한 매개 역할을 한다는 점을 발견하

였다. 이러한 연구 결과로 다음의 시사점을 제시한다.

첫째, 인공지능 마케팅은 독립적으로 경쟁 우위 성과

에 직접적인 영향을 미치지 않는 것으로 나타났으나 흡

수역량을 통해 그효과가 증대될 수 있음을확인했다. 이

는 기업이 단순히 인공지능 기술을 도입하는 것만으로는

충분하지 않으며 이를 효과적으로 내재화하고 혁신적으

로 활용할 수 있는 역량을 갖추는 것이 중요하다는 점을

시사한다. 따라서 기업은 인공지능 마케팅을 활용할 때

조직 내 흡수역량을 강화하는 데 중점을 두어야 한다.

둘째, 정부지원서비스가 경쟁 우위 성과에 긍정적인

영향을 미친다는 결과를 확인하였다. 이는 정부의 지원

프로그램이 기업의 성과를 촉진하고 경쟁력을 강화하는

데 중요한역할을할 수있음을 보여준다. 특히, 인공지능

기술과관련된 정부지원은기업이새로운기술을 도입하

고 이를 효율적으로 활용할 수 있도록 도와 장기적으로

기업의 경쟁력을 높일 수 있다. 따라서 정부는 더 효과적

인 지원프로그램을설계하고, 기업이이러한 프로그램을

잘 활용할 수 있도록 관련 정책을 개선할 필요가 있다.

셋째, 흡수역량과 정부지원서비스의 순차적인 매개효

과를 검증하였다. 인공지능 마케팅의 효과를 극대화하기

위해서는 두 요소가 함께 작용해야 한다는 점을 시사한

다. 이는 기업이 정부의 지원을 단순히 수혜하는 데그치

지 않고 흡수역량을 바탕으로 이를 내재화하고 실행함으

로써 경쟁우위를 확보할 수 있음을 의미한다. 따라서 기

업은 정부 지원을 적극적으로 활용하는 동시에 조직 내

지식과 기술을 효과적으로 흡수하고 활용할 수 있는 체

계를 구축해야 한다.

넷째, 인공지능 마케팅이정부지원서비스에 영향을미

치지 않았다. 이는 기술 도입을 위해 기업은 정부지원간

에 적극적 협력이 필요함을 시사한다. 기업이 정부의 지

원을 보다 전략적으로 활용할 수 있도록 정부와 기업 간

의 상호작용을 강화하고 맞춤형 지원 프로그램을 개발하

는 것이 필요하다고 볼 수 있다.

5.3 한계점 및 제언

본 연구는 인공지능 마케팅, 흡수역량, 정부지원서비

스, 경쟁 우위 성과 간의 관계를 규명하는 데 기여를 하

였으나 한계점이 존재한다. 이러한 한계점을 보완하기

위한 향후 연구 방향은 다음과 같다.

첫째, 본 연구는 주로 설문조사를 통해 데이터를 수집

하였다는 점에서 한계가 존재한다. 설문조사 방식은 응

답자의 주관적인 인식에 의존하므로 측정 결과의 신뢰성

과 타당성에 제약이 있을수 있다. 특히 응답자의인지적

편향이나 개인적 경험에 따른 왜곡이 발생할 가능성을
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배제하기 어렵다. 따라서 향후 연구에서는 심층 인터뷰,

관찰 기법 등의 다양한 질적 연구 방법을 병행하여 보다

객관적이고 심층적인 데이터를 수집할 필요가 있다. 이

를 통해 연구 결과의 신뢰성과 타당성을 강화하고, 인공

지능 마케팅이 실제 기업 환경에서 어떻게 적용되고 있

는지에 대한 보다 정교한 분석이 가능할 것이다.

둘째, 변수 간 상호작용의 복잡성에 대한 고려가 부족

하였다. 본연구는 각 변수 간의 독립적인 영향을 중심으

로 분석하였으나 실제 기업 환경에서는 여러 요인이 복

합적으로 작용한다. 향후 연구에서는 인공지능 마케팅이

경쟁우위에 미치는 영향이 기업의 문화, 리더십, 시장 환

경 등 다른 요인들과 어떻게 상호작용하는지를 더 깊이

탐구할 필요가 있다.

셋째, 정부지원서비스의 질적 차이에 대한 분석 부족

이다. 본 연구에서는 정부지원서비스를 양적 지원으로만

평가하였으나 지원의 질적 측면이 기업성과에미치는 영

향 역시 중요한변수일 수 있다. 따라서 향후 연구에서는

정부지원서비스의 질적 차이, 예를 들어 지원의 적시성,

맞춤형 지원 여부, 지원의 지속가능성 등을 고려하여 분

석할 필요가 있다.

넷째, 산업별 차이점이나 특정 산업군에 초점을 맞춘

추가 분석이 필요할 수 있다. 이를 통해 산업별 차이나

특정 산업에 필요한 시사점을 도출할 수 있을 것으로 기

대한다.
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․2024년 현재: 창업진흥원 심사위원

․관심분야: 4차산업, 마케팅, BM

․E-Mail: falconsk@naver.com

손 수 연 (Son, Su-yeon)

․2024년 현재: 아라교육컨설팅 대표

․2024년 현재: 한밭대학교 창업학과

석사 과정

․관심분야: BM, 창업론, 마케팅

․E-Mail: sonsy7898@naver.com

손 명 섭 (Son, Myung-Sub)

․2024년 현재: ㈜아이온 대표

․2018년 2월: 대전대학교 경영컨설팅

학 박사

․2024년 현재: 창업진흥원, 정보통신

기획평가원, 과학기술부 평가위원

․관심분야: 인수합병, 기술경영

․E-Mail: son0917@gmail.com

신 성 수 (Shin Sung-Su)

․2024년 현재: 대전대학교 경영컨설

팅학 박사 재학중

․2024년 2월: 국립한밭대학교 창업학

석사

․관심분야: 창업, 마케팅, DX

․E-Mail: shin6623@gmail.com

박 영 식 (Bak, Young-sik)

․2024년 현재: 로컬브릿지 사회경제

연구원 세종센터장

․2022년 02월: 공주대학교 지역사회

개발학 석사 수료

․관심분야: 소상공인, 지역사회개발

․E-Mail: coopirit@gmail.com

이 은 경 (Lee, Eun-Kyoung)

․2024년 현재: 앤드앤컴퍼니 대표

․2024년 2월: 대전대학교 경영컨설팅

학 박사

․2024년 현재: 창업진흥원 심사위원

․관심분야: 창업, 마케팅, DX, ESG

․E-Mail: ekcandy40@naver.com

송 석 동 (Song, Suk-Dong)

․2024년 현재: 국립한밭대학교 산업

대학원 교수

․2024년 02월: 대전대학교 경영컨설

팅학 박사

․관심분야: 조직코칭, 마케팅, 멘토링,

사업기획

․E-Mail: squibb@naver.com


