
기술 사업화에 있어 후발자의 시장 추격 전략: 

진입시간차, 기업의 역량 및 제휴 관점에서*
10)

김혜전**
11)ㆍ장성용***

12)ㆍ송재용****
13) 

Ⅰ. 서  론

Ⅱ. 이론적 배경과 연구 가설

Ⅲ. 연구 방법

Ⅳ. 연구 결과

Ⅴ. 결  론

<목 차>

국문초록 : 기술 혁신과 더불어 해당 기술을 기반으로 한 제품의 성공적 시장진입은 지속

적 혁신의 기반이 된다. 본 연구는 기술집약적인 제약 산업에서 신약의 성공적 출시에 영향

을 미치는 요인을 살펴보고 있다. 특히 선발자의 우위와 후발자의 우위에 대한 상반된 이론 

하에서 언제 선발자의 우위가 후발자에 의해 완화되어 후발제품이 시장 선도제품을 추월할 

수 있는지를 중점적으로 살펴보았다. 구체적으로 선발제품과 후발제품의 시장 진입 시간차

가 커서 후발자가 선발자의 정보를 충분히 흡수할 수 있을 때, 제품의 향상과 차별화가 가능

하여 후발제품이 선발제품을 추월할 확률은 높아진다. 또한 후발자의 마케팅 역량이 크면 선

발제품의 고객기반을 보다 효과적으로 극복할 수 있어 후발제품이 선발제품을 추월할 확률

이 높아지는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 진입이 늦어진 후발자의 입장에서 뒤처진 시간

을 활용하여 오히려 성공 확률을 높일 수 있는 후발자의 우위를 재조명하며, 우수한 기술을 

* 본 연구는 서울대학교 경영대학 경영연구소의 교수 연구비 지원으로 이루어졌음

** 서울대학교 경영학과 석사 (unedouee@yahoo.co.kr)

*** Columbia University, Columbia Business School 박사과정 (sc3339@columbia.edu) 

**** 서울대학교 경영학과 교수, 교신저자 (jsong@snu.ac.kr)



142  기술혁신연구 20권 1호

바탕으로 개발된 신제품이라 할지라도 높은 마케팅 역량이 뒷받침되어야 선발자의 우위를 

극복하고 시장 추격의 확률을 높일 수 있다는 실질적인 시사점을 제공한다. 

주제어: 시장 추격, 신약 출시, 후발자의 우위
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Catching-up to the Market Leader: Role of Entry Time-lag, 

Alliance,  and Capability in the Catch-up Success

Hye-Jun KimㆍSung-Yong ChangㆍJae-Yong Song

Abstract : Along with technological innovation, successful market entry of a new 

product is important for sustainable innovation of a firm. In this paper, we examined 

factors that affect successful introduction of new branded drugs in pharmaceutical 

industry. Under competing theories of the first mover’s advantage and the late mover’s 

advantage, this research focuses on how latecomers can overcome the disadvantages of 

late entry and catch up to the market leader. First, late movers can absorb the knowledge 

leaked from pioneering product during the time lag between early entrants and late 

entrants. Therefore, the time lag provides late entrants an opportunity to catch-up to 

market leader by differentiating and improving the quality of new product. Second, 

superior marketing capability of late entrants can enhance the possibility of catching-up, 

by overcoming the consumer base of early entrants.

Key Words : market catch-up, new drug introduction, late mover’s advantage
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Ⅰ. 서 론

기술 경영의 중요한 사안 중 하나는 우수한 기술을 성공적으로 상품화시켜 지속적인 

혁신과 성장을 가능하게 하는 것이다. Schumpeter (1934)는 혁신을 정의함에 있어 그 개

념을 발명과 구별하였는데, 두 개념을 구분 짓는 주요한 잣대는 상업화였다. 즉, 새로운 

방법 혹은 새로운 발견이라고 모두 혁신이라고 볼 수는 없으며, 그것이 경제적 가치를 

가지고 그 시대에서 상업화를 이룰 때 혁신이라고 본 것이다(Fagerberg, 2001; Schumpeter, 

1934). 따라서 우수한 신기술 개발 후, 그 기술이 기반이 되는 제품을 시장에서 어떻게 

성공적으로 진입시킬 것인가는 기술 경영에 있어 흥미로운 주제 중 하나이다. 본 논문은 

혁신적인 신물질을 기반으로 신약을 개발하는 브랜드 약품 시장을 대상으로 신제품의 

시장에서의 성공에 영향을 미치는 요인이 무엇인가를 살펴보고자 한다.

수년간 브랜드 약품 전체에서 가장 많은 매출을 기록한 약품은 1996년 출시된 Pfizer

의 Lipitor이다. Lipitor는 Warner Lambert가 우수한 기술을 바탕으로 개발하고 막강한 

마케팅 능력을 가진 Pfizer와 협력하여 제품을 출시하였고, 지금까지도 성공적으로 그 위

치를 유지하고 있다. 본 연구에서 주목한 점은, Lipitor가 주요 작용물질인 스타틴제

(Statin)의 개발에 있어 처음이 아니었다는 점이다. Lipitor가 시장에 진입할 당시 이미 

Novartis 의 Lescol, Merck의 Zocor등 쟁쟁한 경쟁자가 시장에 있었기에, 어떻게 Lipitor

라는 후발자가 제약 산업에서 선발자의 우위를 극복할 수 있었는가를 살펴보는 연구는 

이론적, 실무적으로 중요한 의미를 가질 수 있을 것이다.

늦게 시장에 진입한 제품이 어떻게 후발자의 불리함을 극복하고, 시장에서 주도적인 

위치를 차지하는 것을 살펴보는 것은 경영학에서 매우 흥미로운 연구과제 가운데 하나이

다(Ethiraj & Zhu, 2008). 많은 연구에서 선발자가 경쟁에서 유리한 점을 부각시키면서

(Arthur, 1989; Katz & Shapiro, 1985), 혁신적인 선발제품으로 시장을 선도해 나가는 것

에 대한 연구가 집중적으로 이루어졌다(Lieberman & Montgomery, 1998). 반면에 후발적

으로 시장에 진입하여 후발자의 불리함을 극복하게 만드는 원천에 대해서는 상대적으로 

연구가 적으며, 이러한 연구들이 경제학이나 마케팅 분야에서 이루어졌기 때문에, 후발제

품 자체의 품질, 차별화 정도와 같은 특성이 성과에 미치는 영향에 주로 관심을 가지고 

있었다(Berndt, Pindyck, & Azoulay, 2003; Shankar, Carpenter, & Krishnamurthi, 1998). 

경영전략 연구의 주요한 관점인 자원기반관점에서 어떠한 자원과 전략이 후발제품의 불

리함을 극복하게 하고, 시장에서 1위를 차지하게 하는가에 대한 연구가 부족한 상황이다. 
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수요측면에서 보면, 소비자의 외부성으로 인해 선발기업은 시장에 처음으로 진입하여 

해당 약품에 대한 사용자층을 선점하여 확보하고, 전환비용을 높이기 때문에 후발기업에 

비해 경쟁우위를 가지게 된다(Greve, 2000; Schmalensee, 1982). 아울러 공급측면에서도, 

규모의 경제가 중요한 산업에서 선발기업은 더 빨리 최적산출량에 근접할 수 있고, 낮은 

비용을 바탕으로 후발기업에 비해 높은 수익을 얻을 수 있다. 이에 비해 후발기업은 선

발기업이 개척한 해당 제품 시장의 인지도(Awareness)와 선발기업 제품으로부터 얻을 

수 있는 정보(Information leakage)에 무임승차할 수 있다(Berndt et al., 2003; Ethiraj & 

Zhu, 2008). 또한, 선발기업이 가지지 못한 차별화된 포지셔닝을 바탕으로 한 제품을 출

시하는 것이 가능하기 때문에 신속하고 효율적인 시장진입 및 추격이 가능하다(Urban, 

Carter, Gaskin, & Mucha, 1986). 아울러 동태적인 품질경쟁을 하는 경우에 R&D비용이 

높은 경우에는 선발기업으로 시장에 진출하는 것보다는 높은 품질의 제품으로 늦게 시

장에 진입하는 것이 더 유리한 측면이 있다(Hoppe & Lehmann-Grube, 2001).

제약 산업에서 선발제품과 후발기업의 제품출시 시간차(Entry time lag)로 인한 비용

과 편익을 고려해 보면, 선발제품이 시장선점 효과누릴 수 있다는 장점은 시간차를 품질

향상을 위한 시간으로 활용하여 높은 품질을 가진 제품으로 시장에 진입하는 경우가 많

기 때문에 상쇄될 가능성이 높다. 그렇기 때문에, 제약산업의 브랜드 약품시장에서 이러

한 시간차가 길어질수록 후발제품의 추월이 이루어질 가능성이 높다. 아울러 기업의 기

술 역량과 경험은 경쟁에서의 성공과 실패를 결정짓는 중요한 요소이기 때문에(Nerkar 

& Roberts, 2004; Winter, 1998), 기술적 역량이 뛰어난 경우에는 높은 품질과 차별화된 

특성을 보유한 제품을 만들어낼 가능성이 높고, 따라서 후발제품의 추월현상이 나타날 

가능성이 높아질 것이다. 마케팅 역량 측면에서도 제품을 출시할 때, 영업사원, 공급망, 

자금력을 갖춘 제약기업이라면 선발제품이 가지고 있는 우위를 효과적으로 잠식시켜 나

갈 수 있을 것이므로(Berndt et al., 2003; Shankar et al., 1998), 마케팅 역량이 높은 기업

의 제품일수록 후발제품의 추월이 나타날 가능성이 높을 것이다. 

제약 산업에서 후발제품은 기술제휴(R&D alliance)를 통해 외부의 지식을 활용하여 

품질의 향상과 차별화를 달성하고(Henderson & Cockburn, 1994), 이를 통해 선발제품 

추월 가능성이 높아질 것이라는 가설을 수립할 수 있었다. 아울러 후발제품 출시를 위한 

마케팅 제휴(Marketing alliance)도 선발제품이 구축해 놓은 고객 기반을 극복하는데 도

움을 주어(Park, Mezias, & Song, 2004), 결과적으로 후발제품의 선발제품 추월에 긍정

적인 영향을 미칠 것으로 예상된다.

브랜드 제약 산업은 약품의 특허가 만료된 후 이를 복제하여 제조하는 복제의약품
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(Generic) 시장과는 달리, 모든 신제품이 장기간의 연구개발 활동이 이뤄지는 신약 시장

이다. 이처럼 혁신을 기반으로 한 시장이라는 특징에도 불구하고 브랜드 제약 산업은 각 

제품의 성격이 제품군(Class)에 따라 어느 정도 대체 가능한 속성이 있어 선발제품과 후

발제품을 명확히 분리할 수 있다는 장점이 있다(Ethiraj & Zhu, 2008). 본 연구는 프로빗 

선택 모형(Probit choice model)을 사용하여, 시간차, 기업의 자원 및 전략적 제휴여부가 

특정 기간 동안 특정 제품군에서 후발제품이 선발제품을 추월할 확률을 추정하였다.

선발자의 우위와 후발자의 우위에 대한 상반된 이론 하에서 본 연구는 어떠한 경우에 

후발제품이 선발제품을 추월할 수 있는가를 살펴보았다. 구체적으로 (1) 선발제품과 후

발제품의 진입 시간차가 커서 후발자가 정보를 충분히 활용할 수 있을 때, (2) 후발자의 

마케팅 역량이 커서 선발제품의 고객기반의 네트워크 효과를 극복할 수 있을 때 후발제

품이 선발제품을 추월할 수 있는 것으로 나타났다. 

본 연구는 후발자의 입장에서 어떤 전략을 통해 후발자의 불리함(Liability of lateness)

을 극복하고 선발제품을 추월할 수 있는지를 다루고 있다는 측면에서 기존의 연구들과 

차별화된 가치를 갖는다. 또한 기업 차원의 변수가 시장 추격에 미치는 영향을 살펴봄으

로써, 경제학 분야에서 국가 혹은 산업 차원으로 분석되는 기술 추격에 대한 연구(e.g. 

Lee & Lim, 2001)와 마케팅 분야에서 제품 단위로 이뤄지는 진입순서에 따른 성과에 따

른 연구(e.g. Lieberman & Montgomery, 1998) 사이에서 기업 차원의 추격 전략을 조명

하였다는 의의를 갖는다. 뿐만 아니라, 후발자가 단순히 모방을 통해 진입하는 것이 아

닌 자신의 역량을 가지고 혁신적인 제품으로 시장에 추가적으로 진입할 경우를 다루고 

있으므로, 단순 모방적 후발 진입을 다루는 기존 연구와 달리 혁신이 빠르게 일어나는 

산업 내의 경쟁전략을 설명할 수 있을 것이다.

Ⅱ. 이론적 배경과 연구 가설

1. 시장 진입 시간차와 후발제품의 추월

1.1 선발자의 우위

제약 산업에서 특정 약품시장에 선도적으로 진입한 경우의 효용에 대해서는 수요와 
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공급 측면으로 나누어 살펴볼 수 있다. 먼저 수요측면(Demand side)에서 살펴보면, 소비

자 외부성은 한 제품의 분야에서 높은 품질의 제품임에도 불구하고, 소비자의 외부성으

로 수확체증 효과로 인해 표준으로 선정되지 않을 수도 있으며(Arthur, 1989), 표준이 된 제

품이 상당 기간 우위를 누린다(Katz & Shapiro, 1985). 제약 산업에서도 소비에서의 외부성

은 다른 사람들의 특정 약품에 대한 사용이 다른 사람들의 약품에 대한 효과(Efficacy), 안

전성(Safety), 수용가능성(Acceptability)이 영향을 받기 때문에 생겨난다. 이러한 외부성은 

약품에 대한 가격 평가 및 시장에서의 확산속도에 중요한 영향을 미친다. 제약 산업에서의 

외부성은 정보를 기반으로 한 효과이다. 소비자들은 한 약품이 많은 사람들에게서 사용되

고 있다는 것이 그 약품에 대한 효과와 안전성을 보장하는 신호로 받아들이고, 의사들도 이

렇게 광범위하게 사용되는 약품은 잘못된 처방으로 인한 소송의 위험을 낮출 수 있는 약품

이라고 판단하기 때문이다(Berndt et al., 2003). 이러한 외부성으로 인해 선발기업은 시장

에 처음으로 진입하여 해당 약품에 대한 사용자층을 선점하여 확보하고, 전환비용을 높이

기 때문에 후발기업에 비해 경쟁우위를 가지게 된다(Greve, 2000; Schmalensee, 1982).

공급측면(Supply side)에서는 규모의 경제가 중요한 산업에서 선발기업은 더 빨리 최

적산출량에 근접할 수 있고, 이를 통해 후발기업에 비해 높은 수익을 얻을 수 있다

(Klepper, 1996). 이렇게 선발기업이 낮은 비용으로 많은 생산을 하는 것이 후발기업의 

추격을 따돌릴 수 있는 중요한 원천이 된다. 공급측면에서의 선발기업 우위에 대한 많은 

실증연구가 존재하지만, 많은 실증연구에서 상반되는 결과가 제시되고 있다(Lieberman 

& Montgomery, 1988; VanderWerf & Mahon, 1997). 제약 산업에 있어서는 효율적인 생

산보다는 차별적인 효능 및 혁신적으로 감소한 부작용 등을 바탕으로 한 품질 경쟁이 주

를 이루고, 선발기업과 후발기업 사이에 생산비용에 있어서의 차이가 존재하지 않기 때

문에(Ethiraj & Zhu, 2008), 공급측면의 규모의 경제보다는 수요측면의 소비자 외부성에 

기반하여 선발기업이 경쟁우위를 가질 가능성이 높다.

1.2 후발자의 우위

이러한 선발기업 제품의 시장선점의 우위가 있는 산업에서 후발기업의 제품의 시장점

유율이 선발기업의 제품을 앞지르는 것은 어려운 일이라고 예상된다. 많은 산업에서 시

장에 늦게 진입할수록 시장점유율이 낮아진다는 것이 일반적인 실증 결과이고(Kalyanaram, 

Robinson, & Urban, 1995), 제약 산업에서도 이러한 경향이 나타난다고 분석되었다

(Berndt, Bui, Reiley, & Urban, 1995). 그러나 브랜드 약품시장(Branded Drug Market)
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에서는 선발기업의 제품이 우위를 누리지 못하는 경우가 많다(Cohen, 2006). Med Ad 

News에서 매년 발표하는 매출액을 기준으로 한 200대 브랜드 신약 순위에 진입한 신약

들 가운데 25%는 시장을 개척한 선발자의 시장점유율을 추월하는 것으로 분석되었다

(Ethiraj & Zhu, 2008). 제약 산업은 소비자의 외부성이 존재하고, 특허를 통한 독점권이 

보장되는 산업이기 때문에(Cohen, Nelson, & Walsh, 2002), 후발기업의 어떠한 전략이 

이러한 시장점유율의 추월을 가능하게 했는가에 대한 관심이 커지고 있다(Ethiraj & 

Zhu, 2008). 이러한 논의를 진행하기 위해서는 선발기업에 대하여 후발 기업이 가지는 

장점에 대해서 알아보는 것이 필요할 것이다.

먼저 후발기업의 수요측면에서의 우위를 살펴보면, 선발기업의 경우 신제품을 바탕으

로 시장을 개척하려는 노력을 하는 동시에 자사의 제품에 대한 충성도를 높이도록 노력

해야 하기 때문에, 이미 개척해놓은 시장을 바탕으로 자사의 제품만을 홍보하면 되는 후

발기업에 비해 자원을 많이 사용해야 하는 불리한 점이 존재한다(Shankar et al., 1998). 

이렇게 선발기업이 개척한 해당 제품 시장의 인지도(Awareness)와 선발기업 제품으로

부터 얻을 수 있는 정보(Information leakage)에 무임승차할 수 있다는 점도 후발자가 누

릴 수 있는 우위에 해당한다(Berndt et al., 2003; Ethiraj & Zhu, 2008). 이러한 경우 선발

기업이 가지지 못한 차별화된 포지셔닝을 바탕으로 한 제품을 출시하는 것이 가능하기 

때문에 신속하고 효율적인 시장진입 및 추격이 가능하다(Urban et al., 1986).

공급측면에서 후발기업의 우위에 관한 이론적인 연구들에 따르면, 동태적인 품질경쟁

을 하는 경우에 R&D비용이 높은 경우에는 선발기업으로 시장에 진출하는 것보다는 높

은 품질의 제품으로 늦게 시장에 진입하는 것이 더 유리하다(Hoppe & Lehmann-Grube, 

2001). 후발기업의 높은 품질을 바탕으로 한 혁신적인 제품은 시장점유율의 추격을 가능

하게 하는 핵심적인 요소이다. 그리고 이러한 제품 혁신(Product Innovation)의 역할은 

R&D의 중요성이 높은 하이테크 기술을 기반으로 하는 시장에서 더욱 중요하다(Shankar 

et al., 1998). 선발 기업을 통해 특허를 통한 특정 약품에 대한 독점적인 권리를 보장하

는 제약 산업에서도 후발기업의 제품이 선발기업의 제품과 아주 유사하거나 완전히 모

방한 것일 수는 없으므로, 제품 혁신의 중요성이 부각된다. 일례로, Tagamet이 지배하고 

있던 궤양치료제 시장에서 후발적으로 진입한 Glaxo의 Zantac이 적은 부작용을 바탕으

로 한 높은 품질로 Tagamet의 시장점유율을 앞지를 수 있었다.

이러한 선발자의 우위 및 후발자의 우위 자체에 대한 연구는 체계적으로 이루어졌고, 

특히 경제학 및 마케팅 분야에서 제품차원에서 품질향상 전략 및 마케팅 전략을 통하여 

후발기업의 추월을 설명하고자 하는 이론적, 실증적 연구가 많이 이루어졌다(Lieberman 
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& Montgomery, 1998). 이에 반해, 어떠한 전략 및 자원을 활용하여 시장에 늦게 진입한 

기업이 선발자의 우위를 어떻게 약화시키고, 후발자의 우위를 이용할 것인지에 대한 경

영전략분야의 논의는 상대적으로 부족하다. 특히 선발제품의 시장점유율을 추월하기 위

해, 기업의 내, 외부 자원을 활용하여 제품 차원의 품질향상 전략 및 마케팅 전략의 수행

을 가능하게 하는 기업차원의 전략에 대한 논의가 부족하였다. 이에 본 논문은 시장에 

늦게 진입한 후발기업의 입장에서 선발기업이 제품을 출시한 시기와의 시간차(Entry 

time lag)가 미치는 효과에 대해서 먼저 살펴보고, 기업의 내, 외부 자원을 활용하여 어

떻게 후발진입자의 불리함을 극복하고 시장선도자의 시장점유율을 추격할 수 있는 가를 

살펴보고, 아울러 어떻게 효과적으로 이러한 시간차를 활용할 수 있는지에 대해서 살펴

볼 것이다. 특히 시간차를 효율적으로 제품 품질 향상을 위해 효과적으로 활용할 수 있

는 기술적 역량과 R&D Alliance의 역할에 대해서 살펴볼 것이다.

1.3 시장 진입 시간차와 후발제품의 선발제품 시장점유율 추월

시장에 후발적으로 진입한 제품은 기존 제품과의 경쟁에서 발생할 비용과 편익의 불

확실성이 존재한다(Lieberman & Asaba, 2006). 이로 인해 후발진입기업이 최적 제품 출

시시기를 결정하는 것은 전략적인 의사결정을 필요로 한다. 이를 분석하기 위해서는 선

발제품과 후발제품 사이의 시장진입 시간차(Time lag)로 인한 비용과 편익 측면을 나누

어서 살펴볼 필요가 있다.

후발기업이 시장에 늦게 진입하여 선발제품과의 시간차가 길어지는 경우, 선발제품의 

사용자층은 후발 제품이 해당 시장에 성공적으로 진입하는 것에 대한 진입장벽으로 작

용한다. 아울러 후발 제품의 진입 시기가 늦어짐에 따라 선발 제품이 낮은 경쟁과 독점

적인 이윤을 누릴 가능성이 높기 때문에 향후의 전략의 수행에 있어서 재정적인 자원이 

상대적으로 풍부하게 되며, 따라서 R&D투자나 공격적인 마케팅 전략 수행에 있어서 후

발기업의 제품에 비해 유리할 수 있다(Ethiraj & Zhu, 2008). 공급측면에서는 제약 산업

의 특성상 R&D비용은 높지만, 약을 생산하는 비용은 크지 않기 때문에 선발제품이 생

산비용에 있어서의 우위를 누리는 효과는 없을 가능성이 높다. 결국 시장진입 시간차로 

인한 비용은 사용자층을 바탕으로 한 소비자 외부성과 독점적인 이윤이라고 볼 수 있다.

반면 시간차로 인한 편익 측면을 살펴보면, 선발 제품이 시장에 출시된 후에 후발기업

들은 제품 개발에 있어서 선발제품으로부터 다양한 정보를 바탕으로 혜택을 얻을 수 있

다(Abernathy & Utterback, 1978; Tushman & Anderson, 1986). 구체적으로 살펴보면, 
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선발제품과의 시간차를 이용하여, 기술적인 불확실성이 낮아지고 기존 제품에서 품질향

상(Quality improvement, Vertical cifferentiation)이나 차별화(Horizontal differentiation)

을 모색할 수 있다. 이러한 편익은 R&D비용이 증가하는 경우에 더욱 커지게 되고(Hoppe 

& Lehmann-Grube, 2001), 이러한 정보의 활용을 통한 제품의 품질 향상 및 차별화는 

후발제품의 시장점유율 추월을 가능하게 한다(Ethiraj & Zhu, 2008). 아울러 마케팅 측면

에서도 후발제품은 선발제품이 개척해 놓은 시장에 진입하는 것이므로 상대적으로 마케

팅 비용을 절약할 수 있으며, 선발제품이 부족한 부분을 공략하는 포지셔닝을 취할 수 

있기 때문에 유리하다(Shankar et al., 1998).

이처럼 시간차로 인한 편익은 신약 개발과정이라는 환경에서는 보다 중요한 의미를 

갖는다. 즉, 브랜드 제약 산업에서 시간차로 인한 비용과 편익을 고려해 보면 후발제품

이 우위가 선발제품의 우위를 상쇄할 여지가 존재한다. 첫째, 개발 측면에서 후발제품이 

시간차를 활용하여 높은 품질을 가진 제품 혹은 차별화된 제품을 바탕으로 시장에 진입

하는 경우, 선발자 고객기반의 이점이 상쇄될 가능성이 높다. 특히 후발제품이 진입하는 

시간차가 길어질수록 이러한 품질향상이 이루어질 가능성이 높아진다. 시간차가 길어질

수록 시장에 출시된 선발제품으로부터 얻는 정보가 많아질 뿐 아니라, 이러한 정보를 바

탕으로 후발제품을 개선시킬 시간이 많아지므로, 선발제품에 비해 높은 품질의 후발제품

을 출시할 가능성이 높아지는 것이다. Ethiraj & Zhu (2008) 역시 브랜드 제약 제품을 대

상으로 한 실증연구에서도 선발제품과의 시간차가 길어지면 후발제품의 부작용이 감소

하고 차별화 정도가 증가하여 선발제품보다 높은 성과를 얻을 가능성이 높아진다는 것

을 보인 바 있다.

둘째, 마케팅 측면에서도 후발제품의 시간차가 길어지는 것은 이점을 가지고 있다. 선

발제품이 시장선점을 통해 누려온 독점적인 이윤이 신제품군 시장 개척으로 인한 비용

으로 상쇄될 가능성이 높기 때문이다. 선발제품이 제품군에 대한 전반적인 마케팅을 수

행해야 하는 반면, 후발제품은 선발제품이 형성해놓은 제품군에 대한 정보에 더해 자사 

제품의 이익만을 부각시킬 수 있다. 또한 시장에 후발적으로 진입하는 기업도 상당한 자

금력을 갖춘 제약기업인 경우가 많기 때문에 시장 개척자인 선발제품에 비해 적은 비용

으로 효과적인 마케팅 효과를 얻을 것이다. 결국 시간차가 길어지면 높은 품질, 차별화

된 제품을 개발할 가능성이 높아지고 효과적인 마케팅 전략 수립이 가능하기 때문에, 시

간차는 후발제품에 유리하게 작용할 가능성이 높다. 이를 바탕으로 가설을 제시하면, 
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가설 1. 선발제품과 후발제품의 진입 시간 격차가 클수록 후발제품이 선발제품의 

시장점유율을 추월할 확률이 높아질 것이다.

2. 기업의 내부자원과 후발제품의 추월

시장에 후발적으로 진입한 제품이 선도자의 우위를 극복하고 선발제품의 시장점유율

을 추월하는 현상은 경제학과 마케팅 분야에서 제품 차원의 특성 및 마케팅 전략 관점에 

기반하여 많은 연구가 이루어졌다 (Lieberman & Montgomery, 1998). 경영전략 분야에

서도 제약 산업을 대상으로 한 후발제품의 추월현상에 대한 연구가 존재하나(Ethiraj & 

Zhu, 2008), 이러한 연구도 제품의 품질향상과 차별화 정도가 추월에 미친 영향에 대해 

살펴보고 있다. 기업자원 및 전략적인 관점에서 후발제품의 시장점유율 추격현상을 설명

한 연구는 상대적으로 부족하였기 때문에, 기업 특유의 자원이 후발제품의 특성과 시장

점유율 추격에 미치는 영향에 대해서 연구하는 것이 필요할 것이다.

2.1 기술 역량과 후발제품의 추월

기업의 기술 역량과 경험은 경쟁의 성공과 실패를 결정짓는 중요한 요소이다(Nerkar 

& Roberts, 2004; Winter, 1998). 현대의 신약개발은 분자생물학, 생리학, 생화학, 분석학 

등의 다양한 분야의 숙련된 과학자가 필요하고, 기업 특유의 기술적인 역량 및 경험이 

신약개발의 확률과 생산성(Henderson & Cockburn, 1994; Katila & Ahuja, 2002), 새로

운 시장에의 진입(King & Tucci, 2002)을 결정하는 핵심적인 요소이다. 후발제품이 선발

제품의 시장점유율을 추월하는가의 여부를 결정하는 것은 향상된 품질(적은 부작용) 혹

은 차별화였다. 후발제품은 모방적인 성향이 강한 제품인 경우와(Nelson & Winter, 

1982), 새로운 특성 및 기능을 가진 혁신적인 제품으로 나누어볼 수 있다. 기술적 역량이 

뛰어난 경우에는 후자의 특성을 가진 높은 품질과 차별화된 특성을 보유한 제품을 만들

어낼 가능성이 높다. 이를 바탕으로 가설을 제시하면,

가설 2a. 후발제품을 출시하는 기업의 기술적 역량이 높을수록 후발제품이 선발

제품을 추월할 확률이 높아질 것이다.
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2.2 마케팅 역량과 후발제품의 추월

기술역량을 바탕으로 얻은 기술적 성과물을 최대한 활용하기 위해서는 기술적 역량에 

상응하는 적절한 수준의 시장과 관련된 자산을 보유하고 있어야 한다(Teece, 1987). 시

장과 관련된 자산 및 역량은 기업 및 제품의 명성, 생산능력, 공급망, 영업사원, 자금 등

을 포함하는 포괄적인 마케팅 역량으로 볼 수 있다(Roberts & McEvily, 2005). 마케팅 

역량은 제품을 출시하게 되는 시점에 필요한 역량이므로, 이미 품질과 차별화 정도가 결

정되어 있는 제품을 시장에 효율적으로 공급하는 역할을 한다. 제품을 출시할 때, 영업

사원, 공급망, 자금력을 갖춘 제약기업이라면 선발제품이 가지고 있는 우위를 효과적으

로 잠식시켜 나갈 수 있을 것이다(Berndt et al., 2003; Shankar et al., 1998). 특히나 후발

적으로 진입한 약품은 품질이 뛰어날 가능성이 더 높고, 후발기업은 소비자들이 이미 동

종의 약품에 대한 인식을 하고 있는 상황이기 때문에, 시장개척의 부담이 없이 마케팅 

역량을 활용할 수 있을 것이다. 이를 바탕으로 가설을 제시하여 보면,

가설 2b. 후발제품을 출시하는 기업의 마케팅 역량이 높을수록 후발제품이 선발

제품을 추월할 확률이 높아질 것이다.

3. 제휴를 통한 외부자원의 활용과 후발제품의 추월 

필요한 자원을 얻기 위해 조직은 다른 조직들로 구성된 환경과 끊임없이 상호작용을 

하므로, 조직의 성패는 조직의 내부 자원뿐 아니라 외부 자원과 이를 보유한 조직 맥락

(Organizational Context)에도 함께 영향을 받는다(Pfeffer & Salancik, 2003). 특히 외부 

자원을 획득하는 방법에 있어 기존 연구들은 시장 거래(arm’s length transaction)와 내

부화(internalization)의 중간적 형태인 사회관계(social relations)를 통한 자원획득이 지

속적이고 안정적인 거래를 가능하게 하여 선호된다고 지적하고 있다(Eccles, 1981; 

Granovetter, 1985). 전략적 제휴(strategic alliance)는 내부 자원조달의 장점인 높은 자

원의 통합성을 바탕으로 상호의존적인 기업의 자원들을 활용하게 한다. 또한 동시에, 외

부 시장을 통해 차별화된 다양한 자원들을 확보하여 시장의 불확실성에 효과적으로 대

처한다. 그렇기 때문에 전략적 제휴는 자원조달에 효과적인 방법으로 활용되고 있다

(Gulati, Lawrence, & Puranam, 2005).

자원 획득의 측면에서 보면, 전략적 제휴를 맺는 경우 두 조직의 역량이 보완관계에 
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있는 경우에 보완 자원의 획득이 협력의 유인이 된다. 아울러 이러한 보완 자원을 바탕

으로 높은 성과를 낼 수 있다(Chung, Singh, & Lee, 1999; Nohria & Garcia-Pont, 1991; 

Pisano, 1990). 이러한 자원과 역량의 높은 보완관계와 성과와의 관계는 자원의 비교우위 

관점에서도 살펴볼 수 있다.. 예를 들어 바이오테크 기업은 미생물학과 유전학에 관련된 

신약성분 개발 기술에 우위가 있는 반면, 전통적인 제약회사의 경우 화학 분야에 전문성이 

높아 성분을 조합하여 약을 제조하는데 강점이 있다(Nicholson, Danzon, & McCullough, 

2005). 또한 바이오테크 기업이 보다 혁신적인 신약 개발에 중점을 둔 반면 제약회사는 

상업화 역량이 강하므로, 바이오테크 기업과 제약회사의 전략적 제휴는 각자의 전문성과 

기술을 보완하여 높은 성과를 내는 바탕이 된다(Stuart, Ozdemir, & Ding, 2007).

이러한 전략적 제휴의 강점은 기존기업의 경쟁력 강화뿐 아니라 후발제품을 출시하는 

기업들에 있어서 특히 유효할 수 있다. 전략적 제휴가 제공하는 안정적인 관계와 자원에

의 접근성은 상대적으로 자원과 안정적인 관계가 부족한 후발진입자가 기존 기업과 경

쟁함에 있어 특히 유익하게 작용한다는 실증 결과는 전략적 제휴가 신규진입자의 불리

함, 혹은 새로움 비용을 극복하는데 큰 도움을 준다는 것을 보여준다(Baum, Calabrese, 

& Silverman, 2000).

3.1 기술제휴를 통한 후발제품의 추월

선발자의 우위로 인해 발생하는 후발자의 불리함 역시 전략적 제휴를 통해 극복될 가

능성이 있다. 먼저 기술제휴는 기존제품보다 새로운 기능 혹은 더 나은 품질의 제품을 

통해 선발제품의 우위를 약화시키는 역할을 수행한다. 후발자가 지체된 시간 동안 품질 

향상 및 제품 차별화를 시도할 경우 선발자를 추월할 가능성이 높아질 수 있으며, 같은 

맥락에서 품질이 중요한 제품의 경우 선발제품이 후발제품에 비해 낮은 성과를 보인 바 

있다(Bohlmann, Golder, & Mitra, 2002; Ethiraj & Zhu, 2008). 제약 산업에서도 후발자

가 선발자보다 월등한 제품 혹은 차별화된 제품을 개발하여 선발자를 추월하고자 하며, 

이러한 제품혁신의 수단으로 전략적 제휴를 사용할 수 있다. 기술개발의 경우 조직 경계 

밖의 새로운 지식에 접근할 수 있는 능력이 혁신 성과에 있어서 경쟁우위의 중요한 원천

으로 작용하기 때문이다(Henderson & Cockburn, 1994). 일본 기업들의 일본 내 시장점

유율에 따른 해외 연구개발 활동을 살펴본 실증 연구에서도 시장에서 뒤떨어진 비지배

적 기업(Non-dominant firm)이 해외 연구개발을 통해 시장 지배적인 기업과 경쟁할 수 

있는 지식과 기술을 갖추고자 한다는 것을 보여주고 있다(Berry, 2006). 따라서 후발제품
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은 기술제휴를 통해 효능의 강화와 차별화를 달성하고, 이를 통해 선발제품 추월 가능성

이 높아질 것이라는 가설을 수립할 수 있다.

가설 3a. 후발제품을 위한 기술 제휴를 한 경우 후발제품이 선발제품을 추월할 

확률이 높아질 것이다.

3.2 마케팅 제휴를 통한 후발제품의 추월

선발자가 빠른 진입을 바탕으로 고객 기반을 확보하여 시장 내에 네트워크 효과가 발

생하는 경우, 후발자는 불리한 조건으로 시장에 진입하게 된다. 이러한 선발제품의 네트

워크 효과는 수요 측면의 선발자 우위의 중요한 원천이 된다. 산업 간 실증연구에서도 

네트워크 효과가 강한 산업의 경우 해당 산업에 처음 진입한 선발자가 계속 유지될 가능

성이 크고, 네트워크 효과가 낮은 산업의 경우 후발자의 추월로 인해 시장 지배 기업이 

변화할 가능성이 크다고 나타난 바 있다(Srinivasan, Lilien, & Rangaswamy, 2004). 제

약 산업에서도 특정 카테고리에서 신약이 개발되어 병원, 의사 및 소비자에게 해당 질병

의 치료제로 인식된 경우 상호 추천과 명성으로 인해 네트워크효과가 발생될 가능성이 

있으므로 후발제품의 경우 선발제품의 고객기반을 극복해야 할 필요성을 느낄 것이다

(Berndt et al., 2003).

네트워크 경제하에서 고객기반을 늘리는 것이 중요한 경우, 전략적 제휴를 통한 다른 

기업의 마케팅 자원 및 경험의 활용은 후발제품의 불리함을 줄이는데 유용한 전략이 될 

수 있다(Nerkar & Roberts, 2004; Park, Mezias, & Song, 2004). 제휴를 통해 더 많은 소

비자를 신속하게 확보할 수 있다면, 제품에 대한 명성과 충성심이 제품의 가치를 증가하

여 후발제품의 불리함을 극복하는 원천이 될 수 있기 때문이다(Reichheld & Schefter, 

2000). 특히 마케팅 제휴의 경우 공동 프로모션, 유통채널의 공유, 판매 인력의 증가, 브

랜드 가치의 공유 등을 통해 고객을 확보하고 유지하는 비용 및 위험을 감소시킬 수 있

다(Evans & Wurster, 2000). 제약산업의 예를 살펴보면, 1997년 당시 12위 제약사였던 

Warner-Lambert가 스타틴(Statin)제인 Lipitor를 개발하면서, 당시 동일한 질병에 작용

하는 Merck사의 Zocor와 BMS사의 Mevacor 등 기존 약품의 아성을 무너뜨리기 위해, 

세계 1위 제약사인 Pfizer와 제휴하여 마케팅 역량을 강화하는 전략을 택하였다

(Leafstedt, Marta, Marwaha, & Schallwig, 1999). 제휴를 통해 Pfizer의 막대한 판매 인

력과 마케팅비용이 투입되어 시장 내 네트워크 효과가 형성하는데 성공하였으며, 이를 
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바탕으로 Lipitor는 출시 후 1년 만에 시장점유율에서 1위를 차지할 수 있었다(Inkpen & 

Madhok, 2001). 이처럼 후발제품의 마케팅 제휴는 선발제품의 네트워크 효과를 극복하

는데 도움을 주어 결과적으로 후발제품의 선발제품 추월에 긍정적인 영향을 미칠 것으

로 예상된다. 따라서 다음과 같은 가설을 세울 수 있다.

가설 3b. 후발제품을 위한 마케팅 제휴를 한 경우 후발제품이 선발제품을 추월할 

확률이 높아질 것이다.

Ⅲ. 연구 방법

1. 자료

본 연구의 실증은 브랜드 제약 산업을 대상으로 하고 있다. 브랜드 제약산업은 약품의 

특허가 만료된 후 이를 복제해서 제조되는 복제의약품(generic) 시장과 대비되는 시장으

로, 모든 신제품이 장기간의 연구개발 활동을 바탕으로 이뤄지는 신약 시장이라는 특징

이 있다. 이처럼 혁신을 기반으로 한 시장이라는 특징에도 불구하고 브랜드 제약 산업은 

각 제품의 성격이 제품군(class)에 따라 어느 정도 대체 가능한 속성이 있어 선발제품과 

후발제품을 명확히 분리할 수 있다는 장점이 있다(Ethiraj & Zhu, 2008). 

구체적으로, 기존의 분류법 중 하나인 Lu and Comanor(1998)의 제품분류법에 따르면 

약을 그 작용 대상과 메커니즘에 따라 정의할 수 있다. 작용 대상이라 함은 질병으로 인

해 영향을 받는 인간의 기관, 세포 혹은 질병의 원일 뜻하는데, 하나의 질병은 다수의 대

상으로부터 발생하기 때문에 같은 질병의 치료 방식도 여러 가지가 존재하게 된다. 새로

운 대상의 발견은 곧 새로운 작용 메커니즘이라고 불리며, 이를 바탕으로 특정 질병의 

새로운 제품군이 탄생되게 된다. 본 연구는 이러한 새로운 제품군의 탄생에 초점을 맞추

어 처음 새로운 제품군을 만든 제품을 선발제품, 이후에 해당 제품군에서 출시된 제품을 

후발제품으로 조작적으로 정의하고 있다. 본 연구 샘플의 예를 들면, 콜레스테롤이라는 

질병을 치료하기 위한 목적으로 Fibric Acid Agents, Lipid-Lowering Agents, Statins, 

Lipid-Lowering Agents, Other이라는 세 개의 제품군이 존재하며, 각 제품군에서 복수

의 제품이 존재할 경우 유사한 작용 메커니즘으로 직접적인 경쟁자가 된다. 
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본 연구의 가설검증을 위한 자료는 다양한 데이터베이스에 기반하고 있으며, 주 표본

은 SCI/Verispan, VONA가 제공하는 2003년부터 2009년까지의 매출액 기준 200대 브랜

드 약품 자료에 기록된 제품들이다. 7개년동안 총 334개의 약품이 집계되었으며, 그 중 

미국 FDA 승인이 없는 약과 개발자가 불명확한 제품을 제외하였다. 또한 본 연구는 후

발자들을 기준으로 시장 선도 제품을 추격 하는가에 대한 연구이므로, 매출을 기준으로 

시장선도 제품은 표본에서 제외되었다. 또한 시장 1위가 아니지만 이전에 1위를 해본 경

험이 있는 제품의 경우에도 후발자라는 기준을 충족하지 못하므로 제외하였으며, 제품군

별로 1개의 표본만이 있는 경우 선발자와 후발자를 나눌 수 없으므로 표본에서 제외하

였다. 그 결과 총 167개 제품에 대한 9년간의 자료인 764개의 표본이 확보되었다.

약 성분, 치료법 분류 및 작용 메커니즘에 대한 자료는 Medscape에 주로 기반하였으

며, 애매한 분류법에 있어서는 Mosby’s Rx, Durgs.com, Med Ad News 등 다른 데이터

베이스의 구분법을 참고하였다. 이들 자료원은 약 정보에 대한 의사들의 참고원으로 이

에 기반하여 제품별 카테고리를 분류할 수 있다(Ethiraj & Zhu, 2008). 최종 표본은 총 

30개의 치료법에 관련하여 65개의 제품군으로 구성되었다.

하나의 제품만이 있는 제품군은 삭제되었으므로 제품군은 2∼9개 제품을 포함하고 있

으며, 관찰 기간 동안 그 어느 제품도 선도자 추격을 하지 못한 제품군도 다수 존재한다. 

각 제품군에서는 FDA 승인 날짜를 기준으로 선발자와 후발자를 구분하였다. FDA 승

인 날짜는 FDA에서 발행하는 Orange Book(Approved Drug Products with Therapeutic 

Equivalence Evaluations)에 표기된 날짜를 기준으로 하고 있다. Orange Book에는 FDA 

승인 날짜 이외에도 승인을 받은 주체인 대표 기업을 명시하고 있어 제휴의 주체를 구분

하는 기준으로 사용할 수 있다.

회사 변수는 USPTO를 통해 수집되며, 제휴 자료는 BioScan Industry Dictionary와 

Med Ad News를 바탕으로 구성된다. BioScan Industry Dictionary는 바이오테크 및 제

약산업에 참여하고 있는 기업들의 정보를 제공하고 있는 데이터베이스로, 많은 선행연구

들 (eg.Rothaermel & Boeker, 2008)이 이에 기반하여 실증분석을 수행하였다. 이에 더해, 

본 연구는 기본적으로 제품 단위의 연구이므로 제휴 역시 회사단위가 아닌 제품 단위로 

분석이 이루어지므로, 각 제품단위에서 이뤄진 제휴를 모두 추적해야 했다. 이는 Med 

Ad News의 기사검색을 통해 기술 제휴 및 마케팅 제휴 여부와 제휴 파트너에 대한 자

료를 수집하였고, 부족한 부분에 대해서는 각 기업 해당년도의 Annual Report와 추가 

언론 보도를 통해 보완하였다.
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2. 변수의 정의 및 측정

2.1 후발제품의 선발제품 추월

선발자와 후발자는 해당 제품군에 처음으로 등장한 약품과 그 이후에 해당 제품군에 

분류된 약품으로 조작적 정의가 될 수 있다. 등장 시기는 FDA 승인 시기를 기준으로 한

다. 혁신적인 약이 등장한 것을 특허 자료를 통해 명확화하는 방법도 있으나, 표본 내의 

약품 중 일부는 이에 관계된 특허가 등록되어 있지는 않으나 선발적으로 제품군을 창조

했기 때문에 모든 표본을 포함할 수 있는 FDA 승인 자료를 적합하다고 판단하였다. 수

집된 자료를 바탕으로 매년 제품군별로 매출액에 따른 순위를 정한 후, 후발 진입한 약

이 그 시점에서 시장 1위의 지위에 있는 약 제품보다 매출액이 높을 경우 1, 낮다면 0으

로 코딩하였다. 모든 경우에 후발 진입한 약이 선발 진입한 1위 제품을 추월했을 경우 

이들은 시장점유율 측면에서 시장 선도 기업이라고 볼 수 있다(Ethiraj & Zhu, 2008).

2.2 시장 진입 시간차

진입 시간차는 매출을 기준으로 시장 선도자 제품의 FDA 승인 시기와 후발자 상품의 

FDA 승인 시기 간의 차이(년)로 계산될 수 있다. 가설 1에서 예측한 바에 따르면 진입 

시간차는 후발자의 선발자 추월에 긍정적인 영향을 미치므로, 계수가 +일 경우 가설은 

지지된다.

2.3 후발자의 자원 및 역량

후발자의 자원 및 역량 중 기술적 역량의 영향을 보기 위해서는 특허자료를 사용하였

다. 특허자료는 이미 많은 선행연구에서 기술적 역량을 측정하는 도구로 사용된 바 있다

(Ahuja & Katila, 2001; Nerkar & Roberts, 2004; Shan & Song, 1997). 구체적으로 기술 

경험은 해당 제품이 출시되기 전 5년 동안 해당 제약기업이 제약 분야(US Class: 514, 

424)에서 출원한 특허의 수로 측정하였다. 후발자의 마케팅 경험 변수는 해당 제약기업

이 출시한 제품 수로 측정할 수 있다. 즉, 생산하고 판매한 제품이 많을수록 제품 및 시

장 경험이 많은 것으로 보았다(Nerkar & Roberts, 2004). 모방이 어렵고 가치 있는 주요 

자원 및 역량은 점진적인 진화과정(gradual evolutionary process)을 통해 시간을 두고 
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형성되므로 (Barnett, Greve, & Park, 2006), 기업의 자원 및 역량은 각 기업의 경험의 함

수로 볼 수 있을 것이다(Barnett & Hansen, 2007; Ingram & Baum, 1997; Levinthal & 

Myatt, 2006; Nerkar & Roberts, 2004). 단, 후발자가 목표로 하는 시장 선도기업의 기술

적 역량 및 마케팅 역량을 통제하는 과정에서 후발자의 역량을 상대적 역량으로 측정해

야 할 필요성이 발생하여, 절대적 역량과 시장 선도기업의 기술적 역량을 제한 상대적 

역량을 모두 분석하였다. 

2.4 전략적 제휴

전략적 제휴 변수는 두 가지 방식으로 측정하였다. 첫째, 제휴 여부를 이분 변수로 코

딩하여 해당 제휴가 후발제품의 추월에 미치는 영향을 보았다. 본 연구에서는 전략적 제

휴를 그 기능 및 속성에 따라 기술적 제휴와 마케팅 제휴로 나누고 있으므로 각각의 제

휴를 별도로 측정하여 효과를 보았다. 둘째, 제휴 파트너의 역량으로 제휴를 통해 접근

할 수 있는 외부자원이 후발제품의 추월에 미치는 영향을 보았다. 제휴 파트너의 역량의 

후발자의 역량과 동일한 방식으로 제품 승인 이전 5년간의 특허수로 기술적 역량을 측

정하고, 시장에 출시한 제품 포트폴리오의 수로 마케팅 역량을 측정하였다. 

2.5 통제변수

본 연구에서 주요하게 다루지는 않지만 후발제품이 선발제품을 추월하는데 영향을 미

칠 것으로 생각되는 변수들을 통제변수로 설정하였다. 첫째, 선발제품의 출시시기를 

Hatch-Waxman법령이 제정된 1984년을 기준으로 전/후를 통제할 필요가 있다. 이 법은 

복제(generic) 의약품 생산회사가 복제의약품의 허가를 FDA에 신청했을 때 그 신청 사

실을 브랜드 제약회사에 통보하여 소송이 이뤄질 경우 최대 30개월까지 복제의약품의 

발매를 할 수 없도록 규정한 법으로, 법의 제정으로 인해 특허보호의 개념이 변화하였기 

때문에 통제할 필요가 있다. 둘째, 경쟁상황에 영향을 미치는 진입 순서(entry order)를 

통제하여 해당 제품군에 존재하는 기존 경쟁자들의 수도 함께 통제하였다. 셋째, 이전에 

같은 제품군에서 제품을 출시한 경험을 통제하였다. 예를 들어, Merck는 1992년 양성전

립증비대증(Benign prostatic hypertrophy)이라는 질병 치료를 위해 5-Alpha-Reductase 

Inhibitors라는 제품군에서 신약 Proscar의 승인을 받았고, 1997년 같은 5-Alpha-Reductase 

Inhibitors 제품군에서 신약 Propecia의 승인을 받았다. 이 경우 Propecia의 경쟁 구도는 
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선발자가 같은 회사의 제품이므로, 이런 경우를 추가 진입(serial entry)이라는 변수로 통

제하였다. 넷째, 시장 선도자의 역량을 통제하였다. 동일한 조건이라 하더라도 선도자의 

역량이 압도적일 경우 추격확률은 떨어질 것이다. 반면 선도자의 역량이 낮을 경우에는 

추격이 상대적으로 용이할 것으로 판단하였다. 따라서 후발자와 동일 방식으로 측정한 

선발자의 역량을 통제변수로 추가하였다. 마지막으로 각 제품군의 특성과 출시 년도의 효

과를 통제하기 위해 제품군과 판매년도를 더미변수로 측정하여 분석모형에 포함시켰다.

3. 분석 모형

본 연구는 프로빗 선택 모형(probit choice model)을 사용하여 특정 기간 동안 특정 제

품군에서 후발제품이 선발제품을 추월할 확률을 추정하고자 한다. 예측 변수로는 크게 

진입에의 시간차(가설 1), 후발자의 내부 자원 (가설 2), 후발자의 외부 자원(가설 3)를 

사용하였으며, 그 외의 설명가능 변수들은 통제변수로 두었다. 따라서 프로빗 모형은 다

음과 같다.

위 식에서 zijt는 후발제품i가 j제품군에 있는 선발자를 t년도에 추월하는 것을 의미하

며, mij은 시간차로 후발제품 i와 j제품군의 선발자와의 시장 진입 시기 간 차이를 의미한

다. rcij는 추월을 위해 기업이 사용하는 자원 공변량(covariates)들의 벡터로 내부자원

(기술적 역량, 마케팅 역량)과 외부자원(기술적 제휴, 마케팅 제휴)로 구성된다. cij는 다

른 통제변수들의 벡터이며, αt는 판매년도의 더미변수, τj는 약품이 작용하는 치료 영역

에 대한 더미변수, ui는 오차항을 나타낸다,

Ⅳ. 연구 결과

<표 1>은 본 연구에서 주로 사용된 변수들의 기술통계표이다. <표 2>는 본 연구의 

주요 모델인 프로빗 모델의 분석 결과이다. 

<표 2>의 모델 1은 외부역량과 경쟁자의 역량을 고려하지 않은 채, 후발자의 기술적 



160  기술혁신연구 20권 1호

역량과 마케팅 역량만을 고려한 모델이다. 결과에 따르면 진입 시간차가 많이 벌어질수

록 추격 확률이 높아지는 것으로 나타나 가설 1을 강하게 지지함을 알 수 있다. 또한 마

케팅 역량이 유의하게 추격 확률을 높이는 것으로 나타나 가설 2b 역시 지지하는 것으로 

나타났다. 그러나 기술 역량의 경우 영향의 방향은 가설과 동일하나, 통계적으로 유의한 

영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 

평균
표준

편차
1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9.

1.추격 여부 0.093 0.291  1

2.진입 시간차(년) 4.336 4.848  0.06  1

3.진입 순서 3.725 1.658 -0.17  0.29  1

4.기술 역량(log) 4.778 1.681  0.05 -0.06 -0.20  1

5.마케팅 역량(log) 4.363 1.405  0.11 -0.13 -0.19  0.49  1

6.기술 제휴 0.187 0.390  0.04  0.06 -0.01  0.04 -0.09  1

7.마케팅 제휴 0.401 0.490 -0.11 -0.03  0.05 -0.31 -0.43  0.18  1

8.1984전후 0.143 0.350 -0.01  0.11  0.32 -0.16 -0.01 -0.05 -0.12  1

9.추가진입 0.205 0.404 -0.11  0.08  0.32  0.12  0.03  0.03 -0.15  0.10  1

<표 1> 주요 변수의 기술통계

모델 1 모델 2 모델 3

진입 시간차(년)  0.055 (0.018)***  0.055 (0.019)**  0.054 (0.018)**

기술 역량(log)  0.023 (0.062)  0.016 (0.066)

마케팅 역량(log)  0.228 (0.083)**  0.146 (0.091)

선도자 기술 역량(log) -0.055 (0.059)

선도자 마케팅 역량(log) -0.186 (0.090)*

상대적 기술 역량  0.000 (0.000)

상대적 마케팅 역량  0.001 (0.000)* 

기술 제휴 -0.379 (0.270) -0.348 (0.264)

마케팅 제휴 -0.390 (0.225)† -0.465 (0.215)*

진입 순서 -0.293 (0.076)*** -0.289 (0.080)*** -0.309 (0.079)***

1984전후 -0.367 (0.353) -0.257 (0.363) -0.309 (0.361)

추가진입 -0.655 (0.261)* -0.770 (0.280)** -0.723 (0.271)**

Log Likelihood -178.21 -172.27 -174.224

Probability > chi2  0.0000  0.0000  0.0000

참고: 괄호 안의 값은 표준오차임

†10% 수준에서 유의; * 5% 수준에서 유의; ** 1% 수준에서 유의, *** 0.1% 수준에서 유의

<표 2> 분석 결과
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모델 2과 모델 3는 기본적으로는 동일한 전체 모델이나 역량의 측정 측면에서 차이가 

있다. 모델 2은 가설에 충실하여 후발자의 기술 역량과 마케팅 역량이 미치는 영향을 직

접적으로 보되 당시 시장 선도자의 기술 역량과 마케팅 역량을 동일한 방식으로 측정하

여 통제한 모델이다. 반면 모델 3은 후발자의 기술 역량과 마케팅 역량에서 선발자의 기

술역량과 마케팅 역량을 차감시켜 상대적인 역량을 본 것이다. 선발자의 역량이 더 뛰어

날 경우 상대적 역량은 음의 값을 가지며, 후발자의 역량이 더 뛰어날 경우 상대적 역량

은 양의 값을 가진다. 모델 3의 상대적 역량의 경우 계수 수치가 매우 낮은 것은 음의 값

을 고려하여 자연로그를 취하지 않아 표준편차가 매우 큰 상태이기 때문이다. 

가설을 모두 고려한 전체 모델인 모델 2와 3에서도 가설 1은 지지되는 것을 확인할 수 

있다. 그러나 마케팅 역량의 경우 모델 3에서만 지지되었고, 모델 2에서는 선도자의 마

케팅 역량이 높을수록 추격 확률이 낮아진다는 것을 확인할 수 있다. 기술 역량은 모든 

모델에서 유의하지 않게 나타났다. 이에 대해서는 두 가지 이유를 생각해 볼 수 있다. 첫

째, 특허를 통한 측정이 부적합한 표본일 수 있다. 실제로 매우 특정한 영역에서 우수한 

기술적 능력을 가진 경우 물질 개발에 비해 특허 수가 낮게 나타날 수 있으며, 특히 제약 

분야에서 넓게 특허를 보유한 대형 제약기업에 비해 특수한 바이오테크 기업이 보유한 

특허수가 매우 적은 것을 확인할 수 있었다. 둘째, 표본이 이미 어느 정도 성공적으로 출

시된 제품만을 대상으로 하고 있으므로, 포함된 약품 간의 기술 차이는 미미할 수 있다. 

이 경우 제품이 시장 추격에 성공하는 것은 기술적 역량보다는 마케팅 역량에 크게 좌우

되므로 이와 같은 결과가 나왔을 수 있을 것이다. 

모델 2와 모델 3에서는 공통적으로 전략적 제휴가 추격에 긍정적인 영향을 미치지 않

는 것으로 나타났다. 특히 마케팅 제휴는 약한 부정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

이는 제휴 여부가 아닌 제휴 상대방의 기술적 역량과 마케팅 역량으로 도출한 결과 역시 

마찬가지로 나타났다. 이에 대해서는 첫째, 독립변수간의 상황적인 연관관계를 생각해볼 

수 있다. 제약 산업에서는 다양한 지식을 모으기 위한 기술적 제휴와 보다 많은 사람에

게 전파할 수 있는 마케팅 제휴가 모두 활발하게 일어나고 있다. <표 1>에서 기술 제휴

가 19%, 마케팅 제휴가 40%에 달한다는 것을 확인할 수 있다. 반면 제휴에 소극적인 기

업들은 대부분 가파르게 확장해온 대형 제약사들이다. 이 기업들은 내부의 자원이 풍부

하므로 제휴의 필요성이 낮고, 이익을 공유해야 하는 제휴를 할 유인도 적다. 그러나 이

들은 높은 마케팅 역량을 가지고 있기 때문에 선도자를 추격하기에는 유리하다. 즉, 제

휴를 맺지 않는 대기업들이 선도자 추격도 잘 하는 현상 때문에, 제휴를 맺지 않는 것이 

추격 확률을 높인다는 결과가 나왔을 것이라고 추정할 수 있다. 둘째, 제휴의 부정적 영
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향도 존재한다. 제휴의 경우 기업 간 관계를 관리하는 제휴 역량이라는 별도의 역량이 

제휴의 성공에 영향을 미치며(Heimeriks & Duysters, 2007), 제휴를 건설적인 방향으로 

유지하는 활동에 기업 간 특성에 따라 많은 비용이 발생할 수 있으므로 이러한 비용에 

대한 고려도 필요할 것이다.

Ⅴ. 결 론

선발자의 우위와 후발자의 우위에 대한 상반된 이론 하에서 본 연구는 언제 선발자의 

우위가 후발자에 의해 완화되어 후발자가 선발자를 추월할 수 있는지를 중점적으로 살

펴보았다. 구체적으로 (1) 선발자와 후발자의 진입 시간차가 커서 후발자가 선발자의 정

보를 충분히 흡수하여 제품의 향상과 차별화를 갖고 올 때 (2) 후발자의 마케팅 역량이 

커서 선발자의 고객기반을 극복 가능할 때 후발자는 선발자를 추월할 수 있는 것으로 나

타났다. 

본 연구가 가지는 몇 가지 한계점 중 하나는 표본의 생존편이 가능성이다. 표본이 상

대적으로 성공적으로 진입한 약품에 제한되어있으며, 2003년 이후의 자료를 대상으로 분

석하였으므로 편향된 결과를 얻었을 가능성이 있다. 둘째, 역량의 정확한 측정이다. 많은 

연구에서 특허를 통해 성공적으로 기술 역량을 측정해내었지만, 본 연구에서는 특허를 

가지지 못한 우수한 기업들이 다수 포함되어 유의미한 결과를 얻지 못하였으며, 마케팅 

역량의 정확한 측정 역시 실제적으로 거의 불가능하다는 한계를 갖는다. 그러나 이 두 

가지 한계점은 이후 보다 풍부하고 온전한 자료와 정교한 측정방법이 개발된다면 보완

될 수 있을 것이라 기대한다.

그럼에도 불구하고 본 연구는 이론적, 실증적, 실무적 의의를 모두 가지고 있다. 먼저, 

지금까지 후발자의 선발자 추월은 선발자의 지위 유지의 측면에서 주로 다루어졌으나 

본 연구는 후발자의 입장에서 어떤 전략을 통해 후발자의 불리함(liability of lateness)을 

극복하고 선발자를 추월할 수 있는지를 다루고 있다는 측면에서 기존의 연구들과 차별

화된 가치를 갖는다. 특히 선발자와 후발자의 진입 시간차가 클수록 후발제품의 추월 확

률이 높아진다는 실증결과는 선발제품의 우위가 시간이 갈수록 커질 것이라는 직관에 

반하므로 흥미로운 시사점이 될 수 있다. 즉, 선발제품과의 진입 시간차는 후발제품에게 

기회가 될 수 있으므로, 후발기업의 입장에서는 이러한 기회를 어떻게 활용하여 시장에 
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진입할 것인가를 탐구하는 것이 흥미로운 주제가 될 수 있을 것이다. 

또한 추격에 관한 연구를 기업의 역량에 초점을 맞추어 실증한 연구라는 점에서도 이

론적 의의를 갖는다. 경제학에서는 진화경제학을 이론적 기반으로 기술 추격에 대한 연

구(e.g. Lee & Lim, 2001)가 활발히 이뤄지고 있으나, 모두 국가 혹은 산업 차원의 추격

을 다루고 있다. 또한 마케팅 분야에서는 선발자 우위와 후발자 우위에 대한 이론적 논

의와 진입순서에 따른 성과에 따른 실증연구들(e.g. Lieberman & Montgomery, 1998)이 

이뤄지고 있지만, 대부분 제품 단위의 분석에만 초점을 맞추고 있다. 따라서 본 연구는 

후발자의 추격을 연구함에 있어 기업의 자원과 역량을 본격적으로 조명하였다는 이론적 

의의를 갖는다. 또한 상대적으로 중요성이 널리 인식된 내부 자원에 더해 전략적 제휴를 

통해 기업이 활용할 수 있는 외부자원을 고려하고 있다는 점이 특징적으로, 불리함을 인

식한 후발자가 선발자의 우위를 극복하기 위해 내부자원의 투입 외에 외부자원에 의존

하게 된다면 구체적으로 어떠한 외부자원이 어떻게 조달되었을 때 그 효과가 극대화될 

수 있는가에 대한 후속적 연구도 가능할 것이다. 

마지막으로, 유사한 물질로 동일한 제품군에서 신제품을 내는 제약 산업의 환경은 기

술 혁신과 신제품 개발 뿐 아니라 경쟁구도와 시장 추격을 연구하기에 좋은 설정이다. 

본 연구는 후발자가 단순히 모방을 통해 진입하는 것이 아닌 자신의 역량을 가지고 혁신

적인 제품으로 시장에 추가적으로 진입할 경우를 다루고 있으므로, 단순 모방적 후발 진

입을 다루는 기존 연구와 달리 혁신이 빠르게 일어나는 산업 내의 경쟁전략을 효과적으

로 설명할 수 있었다. 최근 경쟁 강도가 보다 높아지고 기술 변화가 빠르게 일어남에 따라 

무한경쟁(Hyper-competition) 및 일시적 경쟁우위(Temporary Competitive Advantage)

에 대한 논의 역시 진행되고 있다(e.g. D’aveni et al. 2010). 이와 같은 강도 높은 경쟁 속

에서 선발자는 어떻게 자신의 위치를 유지하고, 후발자는 어떻게 경쟁이 심한 시장에서 

살아남아 선발자를 추격할 것인가는 실무적으로도 매우 중요한 주제이다. 본 연구는 이

러한 신제품의 시장 추격에 대해 실증적으로 살펴본 탐색적 연구의 일환으로, 시장 추격

과 선발자의 사장우위 유지, 경쟁자와의 상대적 역량 및 진입 시간차 등에 대한 연구는 

앞으로도 계속 발전되어 이론적, 실무적으로 많은 기여를 할 수 있을 것이다.
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