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We investigate the long-term effect of servitization strategy on firm value. Manufacturing companies recognize 

servitization as their competitive strategies. While most of existing literature have focused on developing theory, 

presenting framework, or cases, only a few papers examine effects of servitization strategy empirically. We aims to 
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     출처：Choi et al.[10].

[그림 1] Karmarkar 분류에 의한 한국의 GDP 분석

<표 1> 웅진코웨이의 매출구조 변화 및 당기순이익

 1997년 2000년 2005년 2010년

전체매출(억 원) 330 1,254 10,081 15,191

제품매출(억 원) 248 1,084 465 2,056

서비스매출(억 원) 83 170 9,616 13,136

서비스비율 0.25 0.14 0.95 0.86

당기순이익(억 원) - 4 144 609 1,770

출처：웅진코웨이 사업보고서.

1. 서  론

우리 경제가 고도화됨에 따라 3차 산업인 서비

스의 중요성은 점차 커지는 추세에 있다. 전체 산업

에서 서비스 분야의 비중이 점차적으로 증가하는 

추세가 이를 뒷받침한다. [그림 1]에서와 같이 Kar-

markar[20]가 제시한 분류에 근거하여 한국의 GDP

를 분석한 결과를 살펴보면 오른쪽 두 개 사분면의 

합으로 나타낼 수 있는 서비스의 비중이 1990년 

59.5%에서 1995년에는 60.8%, 2000년에는 66.2%, 

그리고 2005년에는 68.3%로 점차 증가함을 알 수 

있다. 반면, 순수 제조산업에 해당하는 Products- 

Material 부문은 서비스 분야와는 반대로 1995년 

29.4%에서 2005년 19.5%로 그 비중이 축소되고 있

음을 목격할 수 있다.

이러한 상황에서 서비스사이언스의 중요한 이슈

인 서비스화를 통해 순수제조업의 위기를 극복하

고 동시에 새로운 경쟁우위를 창출하려는 기업이 

늘어나고 있다. 제조기업의 서비스화 전략의 대표

적인 성공사례로 꼽히는 웅진코웨이의 경우를 보

면 렌탈 및 멤버쉽 서비스를 도입하면서 서비스화 

전략이 실시되기 이전인 1997년에는 전체 매출액 

554억 중 제품판매액이 77.6%를 차지하고 있었으

나, 2010년에는 전체 매출액의 86%를 렌탈 및 기

타서비스를 통해 달성하고 있음을 볼 수 있다. 

<표 1>은 웅진코웨이의 14년간 매출액 및 당기순

이익을 나타내고 있다.

 제조기업 서비스화 전략의 다른 예로 한국타이

어를 들 수 있다. 한국타이어는 티스테이션을 통

하여 자동차 정비 서비스를 제공하고 있다. 이는 

기존 자동차 중심의 유통 서비스에서 타이어 중심

의 자동차 토탈 서비스로의 변화를 꾀한 것으로 

티스테이션을 통한 서비스 매출은 2010년 기준으

로 한국타이어 전체 매출의 0.02%만을 차지하고 

있으나 유통서비스에 있어서 혁신적인 제조기업의 

서비스화 전략으로 평가할 수 있을 것이다.
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앞선 사례와 같은 제조기업의 서비스화 흐름과 

일치하여 제조기업 서비스화에 관련된 연구가 등

장하고 있다. Vandermerwe, Rada[42]의 논문에서 

처음 언급된 제조기업의 서비스화(Servitization)

에서는 상품, 서비스, 지원, 셀프 서비스, 지식을 하

나로 묶어 제공하는 것을 의미한다. 즉, 제조기업의 

서비스화는 제품에 서비스를 더함으로써 가치를 

창조하는 제조기업의 경쟁우위 전략으로[34, 38, 42, 

44], 1980년대 후반부터 학계, 기업, 정부에서도 활

발히 연구되고 있다[20].

제조기업의 서비스화 전략이 기업 성과 혹은 기

업 가치에 실질적인 영향이 있는지에 대해서는 많

은 연구가 이루어지지는 않은 것으로 보인다. 산

업연구원은 한국의 주요 제조업이 성장기 후반 또

는 성숙기에 도달하였고 이들 제조업의 성장을 지

속하기 위해서는 새로운 사업방식과 사업 영역을 개

척하여 경쟁력을 확보해야 함을 보고한 바 있다[2]. 

제조기업 서비스화는 기업의 생존 및 경쟁력 확보

를 목적으로 하기 때문에 서비스화 전략이 기업에 

어떠한 영향을 끼치는지에 대한 다방면의 연구가 

필요하다. 제조기업 서비스화의 사례 연구를 바탕

으로 많은 학자들이 연구해왔으며, Fang et al.[15] 

은 제조기업 서비스화 전략이 기업 가치에 미치는 

영향에 대해 실증적인 분석을 시도하였다[11-13, 

25, 27, 29, 34, 44]. 그러나 기존의 논문들이 제조

기업의 서비스화 전략이 기업에 미치는 영향에 대

한 장기적인 관계를 파악했다고 보기는 어렵다. 

따라서 본 연구에서는 제조기업의 서비스화 전략

이 기업에 미치는 영향을 장기적인 관점에서 분석

해보고자 한다.

제조기업 서비스화 전략을 성공적으로 실행하는 

데에는 많은 어려움이 있다. Brax[9]는 마케팅, 생

산, 전달(Delivery), 제품디자인, 의사소통, 고객과

의 관계 등 6가지 측면에서 이러한 리스크를 살펴

보고(제 2장 문헌연구에서 자세히 논의될 것이다), 

서비스 제공은 기존의 제조 중심의 사고방식과 충

돌을 일으킬 수 있으므로 성공적인 서비스 제공자

(service-provider)가 되기 위해서는 전체 조직의 

노력이 필요함을 주장하였다. 제조기업 서비스화 

전략의 리스크를 극복하고 지속가능한 경쟁 우위

를 창출하기 위해서는 각 기업의 지속적인 노력 

및 역량이 필요하다. 따라서 제조기업의 서비스화 

전략은 장기적인 관점에서 바라볼 필요가 있다. 

따라서 본 연구에서는 “제조기업 서비스화 전략이 

장기, 단기적으로 기업 가치에 어떤 영향을 줄 것

인가?”의 이슈를 논의 한다. 

본 논문의 구성은 다음과 같다. 제 2장에서는 제

조기업의 서비스화 전략의 장․단점 및 기업에 미

치는 영향에 대한 기존의 연구 논문을 살펴보고, 

제 3장, 제 4장에서는 2차 자료를 이용하여 실증적

인 분석을 실시하고, 제 5장에서 결론 및 시사점을 

논의한다.

 2. 문헌연구 및 가설설정

2.1 문헌연구

2.1.1 제조기업 서비스화의 개념 및 관점

제조기업의 서비스화는 1980년대 후반부터 기업

의 제조 경쟁우위 전략으로 학계, 기업, 정부에서도 

활발히 연구되고 있다[19, 20, 34, 38, 42, 44]. 제조

기업 서비스화(Servitization)을 처음 언급한 Van-

dermerwe, Rada[42]는 서비스화를 고객에 초점을 

둔 상품, 서비스, 지원, 셀프서비스, 지식을 하나로 묶

어 제공하는 것으로 정의하였으며, Robinson et al. 

[36]은 제품과 서비스를 통합된 묶음으로 제공하

여 제품과 서비스의 구분이 불가능한 단계로 진화

하는 것을 서비스화로 정의하였다. Brax[9]는 서

비스화 현상을 제조기업이 고객에게 가치를 제공

할 때 서비스를 투입(Infusion)하는 과정으로 보았

으며, 류지희 등[3]은 기업이 고객에게 제공한 제

품의 수명이 다할 때까지 지속적인 관리와 유지보

수 서비스를 제공하는 것뿐만 아니라 고객이 그 

제품을 사용하며 필요로 하는 모든 플랫폼 서비스

를 제공하는데 까지 그 역할을 확대하는 과정을 

제품서비스화로 정의하였다. <표 2>에서 제조기
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<표 2> 제조기업 서비스화의 정의

논문 서비스화의 정의

Vandermerwe and Rada[42] 고객에 초점을 둔 상품, 서비스, 지원, 셀프서비스, 지식을 하나로 묶어 제공

Desmet et al.[14] 제조기업이 더 많은 서비스를 고객에게 제공하는 현상

Tellus Institute[41] 제조기업과 전통적인 서비스 활동의 구분을 모호하게 하는 제품 기반 서비스의 출현

Verstrepen and 
Van Den Berg[43]

주요 제품에 서비스 항목을 부가

Robinson et al.[36] 제품과 서비스의 통합된 묶음

Lewis et al.[23] 제품 기능의 전달 방법이 변화되는 전략

Ren and Gregory[35]
제조기업이 고객의 욕구를 충족시키며 경쟁우위를 얻고 기업의 성과를 증진시키기 
위해 더 많은 서비스를 제공하고 서비스 중심으로 프로세스를 변화시키는 현상

Brax[9] 기업이 경쟁력을 확보하기 제품 제공에 서비스를 투입(infusion) 

류지희 등[3]
기업이 고객에게 제공한 제품의 수명이 다할 때까지 지속적인 관리와 유지보수 
서비스를 제공하는 것뿐만 아니라 고객이 그 제품을 사용하며 필요로 하는 모든 
플랫폼 서비스를 제공하는데 까지 그 역할을 확대하는 과정

출처：[2, 5].

업 서비스화 관련 연구에서 서비스화를 어떻게 정

의하였는지 정리하였다.

제조기업 서비스화 전략은 다양한 관점에서 연

구되고 있다. 본 장에서는 크게 제품-서비스 통합 

시스템(이하 PSS, Product-Service Systems)과 

Mathieu[26]의 관점을 소개한다. 1990년대 후반부

터 PSS 연구가 북유럽을 중심으로 행해졌다. Baines 

et al.[5]은 “환경에 미치는 영향을 줄이는 방식으로 

고객이 필요로 하는 기능을 제공하기 위해 시스템 

내에서 제품과 서비스가 융합된 것”으로 PSS를 정

의하였다[2]. Mathieu[26]는 제조기업의 서비스 제

공을 제품지원서비스(SSP, Services supporting a 

product)와 고객활동 지원서비스(SSC, Services 

supporting the customers’ activities in relation to 

the product)로 나누었다.

2.1.2 제조기업 서비스화의 장․단점 및 서비

스 패러독스

 Mathieu[26]는 서비스화가 제조기업에 재무적, 

전략적, 마케팅적 이점을 가져와 지속가능한 경쟁

우위 창출에 기여한다고 주장한다. 재무적 측면에

서 제품과 서비스의 통합 제공은 가격 경쟁에 영향

을 덜 받기 때문에 수익성이 높다[16, 24]. 전략적 

측면에서 보면 서비스로 인한 경쟁 우위 창출은 경

쟁사가 모방하기 어렵기 때문에 지속가능성이 있

다[18, 19, 34]. 마케팅적 측면에서 서비스화는 고객

지향중심의 사고에 기반으로 하기 때문에 고객의 

다양한 욕구를 만족시키기 위해 기업의 유연성이 

제고되며 이는 고객충성도의 증대를 가져와 재판

매율이 높아질 수 있다.

이와 동시에 Mathieu[26]는 서비스화가 기업에 

비용적, 전략적 측면에서 위험요소가 있음을 논의

하였다. 제조와 서비스의 분명한 차이는 서비스의 

소멸성, 복잡성, 다기능성에서 기인한다[7]. 서비스

의 비중을 확대하기 위해서 필요한 인력 규모의 

증가와 새로운 서비스의 디자인에는 비용이 발생

한다. 또한, 기존의 서비스 제공자나 유통업자들과

의 경쟁이 필연적이므로[8, 7] 전략적 측면에서도 

기업에 불이익을 줄 수 있다.

Brax[9] 또한 초점집단면접조사(Focus Group 

Interview)를 통해 서비스화의 6가지 위험요소를 

논의한 바 있다. 첫째, 서비스는 고객이 공동생산자

(co-producer)의 역할을 맡게 되므로[32] 서비스 프

로세스에 참여하려는 고객의 의지가 중요하다. 둘

째, 통합 솔루션을 제공하려면 많은 정보가 확보

되어야 하며 고객이 원하는 서비스를 명확하고 자
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세하게 정의해야 한다. 셋째, 문화적 차이와 시기

의 부적절함은 서비스 전달에 어려움을 가져올 수 

있다. 넷째, 만약 관리자들이 가동시간이나 단기비

용의 절감에만 관심을 갖게 되면 고객의 요구나 

가치에 부응하는 제품 디자인에 실패할 수 있다. 

다섯째, 고객의 불편이나 요구사항을 수용하는 창

구가 부족하면 고객과의 원활한 의사소통이 불가

능하다. 마지막으로 전문성을 제고하여 고객과의 

신뢰관계를 구축해야 한다. 각각의 관점이 서로 

연관되어 있지만 제조기업이 서비스화 전략을 실

시할 때 고려해야 할 사항이 무엇인지 논의하였다

는 점에서 의의가 있다. 6가지 관점에서의 서비스

화의 위험요소들을 <표 3>에서 정리하였다.

  <표 3> 서비스화 전략의 6가지 관점에서의 
고려사항

관점 고려사항-예시

마케팅
고객이 서비스 프로세스에서 공동 
생산자의 역할을 담당할 의지가 있는가?

생산
고객이 원하는 서비스를 명확하고 
자세하게 정의하였는가?

전달
서비스 전달에 있어서 문화적 차이를 
극복하고 시기가 적절한가?

제품디자인
고객의 요구나 가치에 부응하는 제품을 
디자인하였는가?

커뮤니케이션
고객의 피드백을 적절히 수용하는 
창구가 마련되었는가?

고객과의 관계 서비스 제공자의 전문성이 있는가?

출처：[9].

제조기업 서비스화 전략의 이러한 위험요소들로 

인해 기업의 성과가 부정적일 수 있다. Gebauer et 

al.[17]은 제조기업이 서비스 사업을 위해 많은 투

자를 했음에도 불구하고 비용 수반과 전략적인 손

해로 인해 기대한 만큼의 이익을 얻지 못하는 이

러한 상황을 서비스 패러독스(Service Paradox)라

고 정의하였다.

2.1.3 제조기업 서비스화와 기업 성과와의 관계

제조기업 서비스화에 대한 연구는 주로 사례나 

개념적인 모델에 대한 연구가 대부분이며, 실증 연

구는 초기 단계라고 볼 수 있겠다. Sawhney[37]는 

서비스화와 관련하여 서비스화가 기업 성과에 어

떤 영향을 주는지 실증 분석의 필요성을 언급하였

다. 서비스화가 기업 성과에 미치는 영향에 대한 실

증분석을 다룬 연구로는 Neely[33]와 Fang et al. 

[15]을 들 수 있다.

Neely[33]는 서비스화 기업들의 재무적인 성과를 

실증적으로 분석하였다. 서비스화의 정도를 독립변

수로, 매출이익률을 종속변수로 하여 회귀분석을 

실시한 결과 서비스화는 기업의 매출이익률에 부

정적인 영향을 주는 것으로 나타났다. 또한 제조기

업의 서비스화를 12개로 분류하고, 그 기업이 제공

하는 서비스 종류의 개수를 서비스화의 정도로 정

의하였는데, 이는 기업의 서비스화 정도를 제대로 

반영하지 못한다는 한계가 있다.

Fang et al.[15]은 자원기반관점(Resource-Based 

View)을 토대로 제조기업 서비스화 전략과 기업 

가치는 이차곡선관계에 있음을 보고하였다. 기업

의 서비스화 정도를 서비스비율로 측정하였고, To-

bin의 q로 기업 가치를 측정하였다. 기업의 성과를 

측정하는데 있어 Tobin의 q는 주가를 기본으로 

하기 때문에 전향적(forward looking)이고, 위험을 

고려하고 있으며, 매출, 이익, 현금흐름, 변동성 등 

여러 분야의 성과를 통합하였고, 측정하기 용이하

다고 보고된바 있다[1]. 이 연구에서는 이에 덧붙

여 외생적 변수로 산업의 성장성, 변동성, 경쟁강

도, 내생적 변수로 서비스와 제품과의 관련 정도, 자

원 배분의 유연성, 시장점유율을 추가하여 상호작

용효과를 보았다. 서비스비율이 낮은 단계에서는 

기업 가치에 부정적인 영향이 있으나 서비스비율

이 20～30%를 넘어서면 기업 가치에 긍정적인 영

향을 주는 것을 밝혀냈다. 또한 외․내생 변수 중 

산업의 성장성, 변동성 및 서비스와 제품과의 관

련 정도, 자원 배분의 유연성에 따라 제조 기업 서

비스화 전략이 영향을 받을 수 있음을 분석하였다.
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2.2 가설설정

본 연구는 Fang et al.[15]의 연구를 기초로 하

여 제조기업 서비스화 전략의 영향을 실증적으로 

분석하고자 한다. 그러나 본 논문의 연구는 다음

의 두 가지 면에서 대비된다.

 첫째, Fang et al.[15]은 본 연구와 마찬 가지로 

서비스 비율을 전체 매출 중 서비스 세그먼트 매

출의 비중으로 계산하였다. 그러나 어떤 항목을 

서비스 세그먼트 매출로 정의할 것인지에 대해서 

주관적인 판단이 개입되었다고 판단되며, 서비스 

세그먼트에 대한 리포트가 없는 회사의 자료는 제

외시켰다. 본 연구는 기업의 다양한 회계 상의 매

출 항목 중 비제품 매출을 서비스 매출로 구분하

여 서비스비율을 총매출 중 비제품 매출이 차지하

는 비중으로 정의하였다.

서비스비율총매출
총매출제품매출

(1)

둘째, 제조기업 서비스화 전략의 장기적인 영향

을 파악한다. 제조기업 서비스화 전략은 단순한 마

케팅 수단이 아니며 기업의 경쟁우위로써 지속가

능 해야 한다. 따라서 제조기업은 장기적인 관점을 

가지고 서비스화 전략을 추진한다. 제조기업 서비

스화 전략에는 여러 위험이 따르며[9, 26], 기업 전

반에 안정적으로 정착되기까지에는 시간이 필요하

다. Fang et al.[15]의 연구에서는 제조기업 서비스

화 전략의 이러한 장기적인 영향을 고려하지 못하

고 단기적 영향만을 횡단면분석을 통하여 파악했

기 때문에, 본 연구에서는 서비스화 전략이 장기

적으로 기업에 어떤 영향을 주는지 분석해 보고자 

한다. 본 연구에서는 패널자료를 활용하여 시간지

연효과가 있는 경우를 장기적인 효과가 있는 것으

로 이해한다[31]. Fang et al.[15]의 연구를 기초로 

하여 제조기업 서비스화 전략의 장기적인 영향을 

분석하기 위해 설정한 가설은 다음과 같다.

 

가설 1：서비스비율은 기업가치에 단기적으로 부

정적인 영향을 줄 것이다.

가설 2：서비스비율은 기업가치에 장기적으로 긍

정적인 영향을 줄 것이다.

3. 자료 및 분석방법

본 연구는 2010년 6월 말을 기준으로 KOSPI 4개 

산업(전기전자, 운수장비, 기계, 화학)을 대상으로 

하였다. 4개 산업으로 조사대상을 한정한 이유는 4

개 산업이 제조업에서 차지하는 비중과 자료조사

의 경제성을 고려하였기 때문이며, 4개 산업에 속

하는 상장회사 전체 237개 중 서비스비율의 계산

이 가능한 127개 회사만을 표본으로 하였다. 조사 

당시 금융감독원 전자공시 시스템에서 사업보고서

를 열람할 수 있는 1998년부터 2009년까지를 표본

기간으로 정하였다. 각 기업의 사업보고서 중 “매

출에 관한 사항”을 참고하여 서비스비율을 계산하

였고, 종속변수인 토빈의 q와 기타 통제 변수들은 

KISVALUE를 통해 정리하였다. 

본 연구에서는 토빈의 q를 종속변수로, 서비스

비율을 관심변수로 사용하여 분석을 실시하였다. 

각 변수에 대한 설명은 다음과 같다.

•토빈의 q

본 연구에서는 종속변수로서 기업가치를 측정하

는데 토빈의 q를 이용하였다. 토빈의 q가 기업의 

가치를 측정하는데 적절한 척도임을 많은 문헌에

서 찾아볼 수 있다[4, 22, 39]. 토빈의 q는 서비스

화 전략으로 인한 고객충성도의 증가 등과 같은 

측정되지 않는 무형 자산들에 의한 기업의 시장가

치의 증가를 반영한다[6]. 또한 주가를 기본으로 

하기 때문에 전향적이고 위험을 반영하고, 여러 

분야의 기업성과를 통합하며 측정하기가 용이하다

[40]. 본 연구에서는 Miller-Modigliani[28] 모형에 

근거하여 토빈의 q를 식 (2)와 같이 계산하였다.

토빈의자산총계
시가총액부채총계

      (2)
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•서비스비율

Fang et al.[15]은 서비스 관련 매출액의 계산에 

있어서 자의적 판단에 의한 계정분할을 시도하였

다. 본 연구는 서비스 비율을 전체 매출에서 제품

매출을 제외한 값, 즉 비체품 매출액이 총매출에

서 차지하는 비율로 정의한다. 서비스비율의 계산

방법은 앞의 식 (1)과 같다. 

본 연구에서는 패널자료를 가지고 분석을 실시

하였기 때문에 몇 가지 검증을 통하여 패널 분석 

방법을 결정하였다. 먼저 각 변수들의 자기상관관

계를 검증하기 위하여 Wooldridge 테스트를 실시

하였고, 이 결과 자기상관관계가 없다는 가설이 

채택되었다. 또한 패널 개체 간의 이분산성을 확

인하기 위해 수정된 Wald test 실시하였고, 이 결

과 패널 개체 간의 이분산성이 존재함을 확인하였

다. 따라서 본 연구는 고정계수모형(constant co-

efficient)을 택하여 패널 GLS 방법으로 모형을 분

석하였다.

본 연구에서는 서비스화의 장기적인 영향을 파

악하기 위해 시간지연변수를 도입하였다. 시간지

연변수의 도입은 Montgomery and Silk[30]의 연

구에서도 찾아볼 수 있다. Montgomery and Silk 

[30]는 시장의 의사소통 관련 지출(Market Com-

munications Expenditures)의 동적, 투자효과를 추

정하기 위해 시간지연변수(Time lag variables)를 

사용하였다. 작용역(Threshold effects)와 같은 현

상은 지연효과를 수반하며 시간에 따라 변할 수 있

다[30]. 제조기업 서비스화 전략도 시간에 따라 기

업가치에 영향을 주는 정도가 다를 수 있으므로 시

간지연변수를 도입함으로써 장기적인 영향을 파악

하는 것을 타당한 분석으로 보인다.

제 2장에서 설정한 가설을 바탕으로 127개 패널

의 1998년부터 2009년까지의 비균형 패널 자료로 

다음과 같은 연구모형을 설정하였다. 

모형 1：   (3-1)

모형 2：    (3-2)

        

Qi,,t：i 회사의 t기에 해당하는 토빈의 q

SRi,,t：i 회사의 t기에 해당하는 서비스비율

α, β：상수항 및 계수

4. 분석결과 

<표 4>는 각 모형의 주요 변수에 대한 결과를 

요약한 것이다. 한국 4개 제조산업의 서비스 비율

과 토빈의 q와의 관계를 분석하기 위해 다항회귀

분석을 실시하였다. 모형 1의 결과를 보면 1998년

부터 2009년까지의 패널데이터 분석에서도 서비스

비율의 계수가 -0.74로 유의수준 5% 하에서 유의

하다. 이는 고우리 등[1]의 2009년 횡단자료를 이

용한 분석과 일치하며, 제조기업의 서비스화가 기

업가치(Tobin의 q)에 부정적인 영향을 줄 수 있음

을 시사한다. 

제조기업 서비스화 전략의 시간지연효과를 알아

보기 위해 모형 2를 분석하였으며 t기의 서비스비

율은 음의 방향(-1.02)으로 유의수준 5% 하에서 

유의하므로 가설 1을 기각할 수 없다. 서비스비율

이 단기적으로 기업가치에 부정적인 영향을 줄 수 

있음을 알 수 있다. 반면 t-4기의 서비스 비율은 

양의 방향(2.98)으로 유의수준 5% 하에서 유의하

다. 즉, 제조기업 서비스화 전략이 장기적으로 기

업 가치에 긍정적인 영향을 줄 것이라는 가설 2를 

기각할 수 없다.

<표 4> 모형 분석결과

모형 1 모형 2

서비스비율 i,t -0.74 (0.13)
**

-1.02 (0.41)
*

서비스비율 i,t-1 0.93 (0.59)

서비스비율 i,t-2 -1.91 (0.50)
**

서비스비율 i,t-3 -0.82 (0.55)

서비스비율 i,t-4 2.98 (0.30)**

상수항 1.33 (0.14)
**

2.33 (0.11)
**

주) ( )표준오차, * p < .05, ** p < .01.



314 고우리․임호순․신호정

5. 결  론 

본 연구는 제조기업 서비스화 전략이 기업가치

에 단, 장기적으로 어떠한 영향을 주는지 실증적

으로 분석하였다. 제조기업 서비스화 전략의 영향

을 단, 장기적으로 분석한 결과, 서비스화 전략은 

단기적으로 기업가치에 부정적인 영향을 줄 수 있

음을 알 수 있었다. 이를 앞서 제 2장에서 언급한 

서비스 패러독스 현상과 연결 지을 수 있겠다. 서

비스화 전략을 실시한 직후에는 비용, 전략적인 

측면의 위험요소가 서비스화의 이점보다 크기 때

문에 서비스화 전략은 기업가치에 부정적이다. 그

러나 장기적으로 보았을 때, 서비스화의 재무적, 

전략적, 마케팅적인 이점의 결과로 기업가치에 긍

정적인 효과를 가져 올 수 있다. 또한 서비스화가 

기업 가치에 긍정적인 영향을 주기까지에는 대략 

5년의 시간이 필요할 수 있음을 시사한다. 이는 제

조기업이 식스시그마나 TQM 같은 프로그램을 도

입하였을 때 그 성과가 나타나기 까지 시간이 걸

리는 것과 같이, 제조기업의 서비스화 전략도 성

과가 나타나기 까지는 시간이 걸릴 수 있음을 시

사한다. 따라서 이를 도입하는 경영자는 서비스화 

전략의 장단점을 잘 이해하고, 장기적인 시각을 

가질 필요가 있다고 판단된다.

본 연구는 제조기업 서비스화 전략의 장기적인 효

과를 살펴봤다는 점에서 의의가 있다. 그러나 서

비스비율을 정의함에 있어서 비제품매출액이 서비

스매출을 의미하는지에 대해 심도 있는 논의가 필

요할 것이다. 또한, 본 연구는 2차 자료를 근거로 

하였기 때문에 기업 내부의 주관적인 특성 등을 

고려하지 못한다. 따라서 기업 경영자나 관리자를 

대상으로 설문조사 등을 통하여 인지된 서비스화

의 영향을 파악해 볼 수 있겠다.
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