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 요약

현재 신제품 출시전에 인터넷 상에서 출시 전 제품에 대한 커뮤니케이션 활동인 프리어나운싱 활동이 

활발하게 시행되고 있다. 특히 이러한 프리어나운싱 관련 정보들은 제품 관련 인터넷 커뮤니티에서 확산

되어지는 상황이다.

이에 본 연구는 신제품의 프리어나운싱 맥락에서 인터넷상에서의 신제품의 프리어나운싱 활동이 인터

넷 유저들의 e-WOM(electronic word-of-mouth)에 미치는 영향을 살펴보고자 한다. 더욱이 현재 인터

넷 커뮤니티 상에서 e-WOM 활동은 블로그, 트위터 등으로의 포스팅으로 연계되어 구전활동이 가속화되

고 있는 상황에서 이러한 인터넷상에서의 포스팅 의도에 대한 신제품정보의 생동감의 영향을 살펴보면서, 

특히 정보의 생동감을 외적인 생동감과 내적인 생동감의 차원으로 그 영향을 고찰하고자 한다.

연구 결과 신제품 정보의 외적인 생동감과 내적인 생동감이 인터넷 커뮤니티 e-WOM에 긍정적으로 

영향을 미치고 있으며, 또한 인터넷 커뮤니티 내 e-WOM는 유저들의 웹포스팅의도에 긍정적인 영향을 

미치는 것으로 나타났다.
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Abstract

Recently, lots of corporations take effect preannouncing activity before launching new product 

as communication strategy. Preannouncing information of new product is diffused in internet 

community which relate to the product.

This study notes the effect of external vividness and  internal vividness among information 

characteristics of new product to e-WOM(electronic word-of-mouth). The author aims to 

identify how to trigger intention of e-WOM on preannounced new products, and external 

vividness and  internal vividness of determinants of e-WOM and intention of internet posting.

The main findings are that external vividness and  internal vividness positively influence 

e-WOM in internet community, and the e-WOM positively affects intention of internet posting.
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Ⅰ. 서 론 

제조업, 서비스에 종사하는 많은 기업들이 개발 중인 

상품들이 실제로 시장에 출시되기 이전에 기업 내부와 

외부의 청중들에게 커뮤니케이션하는 것이 매우 유리

할 수 있다는 사실을 발견한 이후로[2][14][22], 프리어

나운싱은 점점 더 다양한 산업과 많은 기업들에 의해 

신제품 출시 전략으로 채택되고 있다.

그러나, 주로 시장추동적인 하이테크 산업에서 이루

어진 프리어나운싱의 특성을 반영하듯 프리어나운싱은 

시장을 장악하기 위한 기업의 전략적 의사결정 수단으

로 주로 이해되어왔으며, 실제로 프리어나운싱을 접하

게 되는 수신자인 소비자를 이해하기 위한 연구는 상대

적으로 미흡한 편이다[4][23]. 또한 자동차와 같은 제조

업의 경우에는 빈번하게 출시 지연 등을 겪게 되면서 

해당 기업뿐만 아니라 소비자들에게도 직접적인 영향

을 주게 된다. 그럼에도 불구하고 프리어나운싱을 소비

자 개개인의 입장에서는 어떻게 받아들여지고 있는가

에 대해서 연구가 부족한 것은 기업의 효과적인 프리어

나운싱 전략 수립에도 결코 바람직한 것은 아닐 것이다

[2]. 특히 초고속 인터넷의 확산과 인터넷 상에서의 소

비자간 커뮤니케이션의 대표격인 인터넷 커뮤니티의 

확산 속에서 프리어나운싱 제품의 정보의 교류가 활발

히 일어나고 있는 인터넷 커뮤니티의 역할에 대한 연구

는 미흡한 상황이다. 또한 인터넷상에서 공통된 관심사

와 이해로 모인 인터넷 커뮤니티에서 기업의 신제품에 

대한 프리어나운싱에 대해서 어떻게 반응하는지와 기

업의 마케팅 성과에 어떻게 영향을 주는지에 대한 연구

가 필요할 것으로 보인다.

초고속 인터넷의 확산으로 인하여 소비자의 인터넷

에서의 정보탐색 및 정보공유가 활성화되어 있는데, 특

히 관심사를 기반으로 자발적으로 모인 인터넷커뮤니

티는 기업의 프리어나운싱 관련 마케팅활동에 영향을 

주고 있으며, 뿐 만 아니라 현재 활발히 일어나고 있는 

인터넷상에서의 블로그, 트위터 등으로의 포스팅 현상

은 신제품의 출시가 범람하는 시기에 기업의 마케팅 커

뮤니케이션 담당자에게 새로운 시사점을 주고 있다.

인터넷 커뮤니티는 전통적인 오프라인 상의 커뮤니

케이션과는 다른 특성들을 가지고 있다. 즉, 프리어나운

싱 정보에 대한 소비자 커뮤니티 내에서 상호간의 정보

공유과 구전확산이 오프라인 상과는 다른 면을 보여준

다는 점이다. 커뮤니티 특성 자체가 관심을 공유하는 

소비자의 집단임으로 관심을 가진 제품에 대한 프리어

나운싱 정보에 대한 일반 소비자보다 상대적으로 적극

적으로 반응할 것이기 때문이다. 기업은 막연한 대상으

로서의 매스마켓에 대한 프리어나운싱 커뮤니케이션으

로 인한 비용을 절감할 수 있고, 동일한 관심사로 모인 

타겟오디언스-소비자 커뮤니티를 대상으로 적극적인 

프리어나운싱을 실시할 경우, 프리어나운싱의 본질적

인 목적인 출시전 지각, 시장선점, e-WOM(electronic 

word-of-mouth: 온라인 구전)을 달성할 가능성이 높아

질 것이라고 지적하였다[1].

이에 본 연구는 인터넷커뮤니티의 프리어나운싱에 

대한 소비자의 반응과 마케팅 커뮤니케이션 성과를 실

증적으로 연구하고자 한다. 특히 프리어나싱된 신제품

의 제품정보의 생동감의 속성이 인터넷상에서 어떻게 

커뮤니케이션이 일어나는지를 인터넷 커뮤니티에서의 

e-WOM와 커뮤니티 유저들의 웹포스팅을 중심으로 살

펴보고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 신제품의 프리어나운싱에 대한 연구

신제품의 프리어나운싱이란 한 상품이 시장에 실제

적으로 소개되기 이전에 행해지는 그 상품에 대한 정보

를 제공하는 공식적이고 계획된 커뮤니케이션이다

[12][23]. 과거에는 소프트웨어 산업과 같은 하이테크 

상품에서 신제품의 프리어나운싱은  빈번하게 일어났

지만, 지금은 태블릿PC, 스마트폰, 자동차, 영화 등 제

조업과 서비스업 구분 없이 실행되고 있다. 알다시피 

애플사의 경우 CEO인 스티브 잡스가 CES 등을 통해서 

출시 전에 아이폰, 아이폰4G, 아이패드, ios4 등을 프리

어나운싱한 경우를 볼 수 있다. 뿐 만 아니라 한국의 자

동차 완성차 업체들은 신차가 출시하기 몇 개월 전부터 

프리어나운싱을 하고 있는 상황이다.

이처럼 신제품에 대한 프리어나운싱 활동이 다양한 
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표 1. 생동감에 대한 기존연구의 정의

구분 연구자 정의

내적인 생동감
(제품정보 내용의 생동감)

Nisbett and Ross (1980)
메시지가“감정적으로 재미있거나”, “분명하고 상상력을 불러일으키거나”, “감정적, 
시간적, 공간적으로 친근한” 것
정보의 생생함을 만드는 속성으로 구체성(concreteness)을 제시

Herr, Karde, and Kim
(1991)

구체적인 정보는 보다 명확하고 생생하며, 본질적으로 흥미로우며, 주의를 끌고, 생각을 
유발하는 특성.
정보가 명확한 구체적 사항을 담고 있는 정도

외적인 생동감
(제품정보 형태의 생동감)

Steuer(1992)
일반적인형식의특질에의해정의된매개된환경의표현의풍부함”으로 정의하였다. 그는 또
한 생동감을 감각의 폭과 감각의 깊이의 두 가지 차원으로 제시

산업에서 실행되고 있는 이유는 기업에게 다양한 전략

적인 이점을 제공하기 때문이다. 

첫째, 하이테크 특성을 가진 제품은 프리어나운싱을 

통해 최첨단 기술을 보유한 기업으로 홍보함으로서 잠

재적 고객 및 이해관계자들에게 제품에 대해 준비를 할 

수 있도록 해주고 더불어서 주가에도 긍정적 효과를 준

다는 것이다[24]. 

둘째, 프리어나운싱은 경쟁기업에 대한 경고로 잠재

적인 경쟁자를 제거하는 효과가 있다[6]. 특히 자사의 

제품 개발이 상당히 진전되었음을 알림으로서 이제 막 

개발에 착수하려는 경쟁사를 포기하도록 할 수 있는 것

으로 알려지고 있다.

셋째, 경쟁사가 먼저 시장을 선점하고 있는 경우에는 

고객들에게 자사의 제품 구매를 위해 구매의사결정을 

지연하도록 유도함으로써 경쟁사 제품의 수용을 지연

시킬 수도 있다[14].

이러한 신제품의 프리어나운싱은 경쟁사에 대한 효

과적인 전략적 도구이자 동시에 고객에 대한 기업의 효

과적인 커뮤니케이션 수단이기도 하다. 하지만 기존의 

연구들은 프리어나운싱을 접하는 소비자의 차원보다는 

경쟁 차원에서 연구가 이루어져온 것이 사실이다. 

프리어나운싱 시행시기, 발표 시점, 경쟁사반응 등을 

중심으로 연구가 이루어져 왔다. 기업의 프리어나운싱 

활동은 제품관련 특성, 소비자 관련특성, 기업관련 특성

의 3요인이 영향을 미친다고 하였는데[14], 기존의 연구

들은 소비자 관련 부문은 미흡한 실정이다.

따라서 신제품의 프리어나운싱의 커뮤니케이션 효과

를 이해하기 위해서는 기업 전략은 물론 개인 차원에 

미치는 영향을 보는 것이 필요하다고 볼 수 있다.

본 연구에서는 신제품의 프리어나운싱 맥락에서 커

뮤니케이션 과정과 그 효과의 하나인 e-WOM를 살펴

보고자 한다.

2. 생동감에 관한 연구

초고속인터넷이 보급되기 이전의 시기에는 인터넷 

상에서 커뮤니케이션은 제한된 방식, 즉 문자에 의한 

방식이 주류를 이루었다. 하지만 현재 초고속인터넷의 

보급이 확산되면서, 인터넷을 이용하는 유저들이 사진

이나 동영상, 플래쉬 등 파일크기가 큰 정보를 인터넷

에 업로드 하는 것이 일상화되어 가고 있다. 즉 다양한 

형태의 정보를 인터넷상에서 접하고 이용할 수 있게 되

었다는 것이다. 따라서 과거에 구전커뮤니케이션에서 

중요한 개념으로 본 생동감에 대해서 새로운 접근이 필

요할 것으로 보인다. 본 연구에서는 [표 1]과 같이 생동

감을 기존 구전커뮤니케이션의 개념인 정보의 내용상

의 생동감을 나타내는 내적인 생동감[15]과 컴퓨터 매

개환경을 통해 제시하였던 Steuer의 외적인 생동감의 

개념으로 2차원적으로 제시하고자 한다[20].

먼저 Steuer는 컴퓨터 매개 환경에서 생동감을 제시

하였는데 생동감은 "환경이 정보를 감각 기관에 제공하

는 방식으로, 일반적인 형식의 특질에 의해 정의된 매

개된 환경의 표현의 풍부함"으로 정의하였다. 그는 생

동감을 감각의 폭과 감각의 깊이의 두 가지 차원으로 

보았다[20]. 여기서 감각의 폭은 얼마나 많은 감각에 대

하여 매개체가 포괄할 수 있는 다양한 감각의 개수를 

나타내며, 감각의 깊이는 인간의 감각 체계를 얼마나 

잘 복제할 수 있는 가로 나타내고 있다. Steuer의 생동

감에 대한 정의로 볼 때, 생동감은 컴퓨터 매개된 환경

이 제공하는 감각적 경로의 수와 각각의 감각적 경로가 

제공하는 것의 해상도라는 두 차원에 의해서 결정된다
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고 볼 수 있다. 

Nisbett and Ross는 메시지가 "감정적으로 재미있거

나", "분명하고 상상력을 불러일으키거나", "감정적, 시

간적, 공간적으로 친근한" 것이라면 생동감 있는 것이

라고 설명하였다[15]. 따라서 생동감 있는 정보는 그렇

지 못한 정보보다 소비자에게 보다 소구적일뿐 아니라 

기억 속에 오래 저장되며 기억될 가능성이 높다[21]. 

Nisbett and Ross는 메시지를 주목하게 만드는 속성에 

대해 논의하면서 정보의 생동감을 강조하였다[15]. 이

들은 정보의 생동감을 만드는 속성으로 구체성을 제시

하였는데, 구체성은 정보를 주목하게 만들고 시선을 잡

아끄는 정도에 영향을 미친다는 것이다. 구체성은 "객

체나 행위, 결과, 그리고 상황적 맥락에 있어서 구체적

이고 세부적인 정도" 로 보았다. 

3. 인터넷 커뮤니티 내 e-WOM

커뮤니티는 본질적으로 멤버들 간의 공통적인 관심

사와 관련된 것이고[13], 커뮤니티 참여자간의 사회적 

관계 형성과 정보공유 활동을 하면서 정보적인 이웃의 

관계가 형성된다고 보았다. 따라서 인터넷 커뮤니티는 

공통적인 관심사에 부합되는 사람들이 참여하게 되고, 

이러한 커뮤니티를 방문하는 소비자들은 커뮤니티에서

의 커뮤니케이션을 통해서 시장지식, 제품지식, 가치표

현 등의 실용적인 효용을 얻을 수 있다[1][17].

인터넷 커뮤니티는 그들의 멤버가 관심 있는 정보를 

사이버공간에서 다양하면서 무제한적으로 이용가능한  

컨텐츠를 제공한다. 또한 인터넷 커뮤니티는 커뮤니티

의 공유된 관심의 관점에서 가장 가치 있는 정보를 필

터링하고 통합하는 일종의 포털 같은 역할을 하고, 가

치 있는 지식을 축적하는 역할을 한다. 이렇게 축적된 

지식은 커뮤니티 참여자들 간의 지속되는 상호작용, 즉 

커뮤니케이션을 통해서 발생되어지고 공유되어진다

[18]. 

Burnett은 가상커뮤니티는 컴퓨터 매개 커뮤니케이

션 기술을 통해서 정보 커뮤니케이션의 수렴의 결과로 

다음과 같이 기술하고 있다. 정보의 제공과 이용가능성 

측면에서 볼 때, 가상 커뮤니티의 가장 주요한 유의점

은 커뮤니티가 커뮤니티 참여자를 위해서 사회적 기반 

뿐 아니라, 정보 이웃으로 작용한다는 사실이다[7]. 이

러한 맥락 하에서 인터넷 커뮤니티는 소비자들에게 소

비자들 간의 e-WOM의 주요한 기반이자 활동을 설명

할 수 있는 가상공간이다.

Ⅲ. 이론적 연구모형

1. 이론적 연구모형

본 연구는 현재 활발하게 시행되고 있는 신제품의 프

리어나운싱 맥락에서 인터넷상에서의 프리어나운싱 활

동이 인터넷 유저들의 e-WOM에 미치는 영향을 살펴

보고자 한다. 특히 현재 인터넷 커뮤니티 상에서 

e-WOM 활동은 블로그, 트위터 등으로의 포스팅으로 

연계되어 구전활동이 가속화되고 있는 상황이다. 따라

서 이러한 인터넷상에서의 포스팅에 정보의 생동감이 

어떠한 영향을 미치는가를 살펴보면서 정보의 생동감

을 외적인 생동감(정보형태의 생동감)과 내적인 생동감

(정보내용의 생동감)차원으로 살펴보고자 한다.

그림 1. 이론적 연구모형

2. 연구가설

프리어나운싱 된 제품정보의 생동감이 인터넷 커뮤

니티의 상호간의 커뮤니케이션에 영향에 주는 영향에 

대한 가설 근거는 Nisbett and Ross는 정보의 생동감을 

만드는 속성으로 구체성를 제시하였는데, 구체성은 정

보를 주목하게 만들고 시선을 잡아끄는데 영향을 미친

다[15]. 구체적인 정보는 보다 명확하고 생생하며, 주의

를 끌고, 생각을 유발하는 측면이 있다[11]. 이러한 연

구들을 통해서 프리어나운싱 된 신제품의 제품정보의 

내용상의 생동감이 인터넷 커뮤니 내에서의 커뮤니케
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이션 즉 e-WOM를 유발할 것으로 볼 수 있을 것이다

Steuer에 의하면 생동감을 감각의 폭과 감각의 깊이

의 두 가지 차원으로 보았다. 감각의 폭은 얼마나 많은 

감각에 대하여 매개체가 포괄할 수 있는 다양한 감각의 

개수와, 감각의 깊이는 인간의 감각 체계를 얼마나 잘 

복제할 수 있는 가로 나타내고 있다[20]. Steuer의 생동

감에 대한 정의로 볼 때, 사용자가 지각하는 생동감은 

매개된 환경이 제공하는 감각적 경로의 수와 각각의 감

각적 경로가 제공하는 것의 해상도라는 두 차원에 의해

서 결정된다고 볼 수 있다는 것이다. Steur의 견해는 다

양한 감각적 경로와 그 정도에 따라서 생동감의 수준이 

달라진다는 것이다. 즉, 인터넷 상에서 사진, 동영상, 플

래쉬 등은 다양한 정보 형태를 이용하는 것이고, 각각

의 수준은 사진이나 동영상의 해상도로 이해 할 수 있

을 것이다.

따라서 인터넷 커뮤니티 내에서 제품의 사진이나 동

영상과 같은 외적인 생동감이 높은 프리어나운싱 정보

는 제품정보의 내적인 생동감에 영향을 줄 것으로 보이

며, 궁극적으로 소비자들의 주의를 끌고, 소비자들 간의 

답글, 추천 등 다양한 수준의 e-WOM를 유발할 수 있

을 것으로 보인다.

현재 상당수 인터넷 유저들이 인터넷 커뮤니티의 자

료들 중 유용한 정보들을 개인 블로그나 트위터로 포스

팅하는 현상이 많이 나타나고 있다. 따라서 인터넷 커

뮤니티 내 e-WOM는 점차 확대되어가고 있는 일종의 

개인미디어인 블로그, 트위터에 포스팅으로 연결될 가

능성이 높을 것이다.

가설1. 신제품 정보의 외적인 생동감에 대한 지각이 

높을수록 내적인 생동감에 대한 지각이 높을 것이다.

가설2. 신제품 정보의 내적인 생동감에 대한 지각이 

높을수록 인터넷 커뮤니티 내 e-WOM에 대한 지각이 

높을 것이다.

가설3. 신제품 정보의 외적인 생동감에 대한 지각이 

높을수록 인터넷 커뮤니티 내 e-WOM에 대한 지각이 

높을 것이다.

가설4. 인터넷 커뮤니티 내 e-WOM에 대한 지각이 

높을수록 웹포스팅에 대한 의도가 높을 것이다.

Ⅳ. 연구방법 및 실증분석

1. 조사대상 및 자료수집
본 연구의 주요 목적은내적인 생동감과 외적인 생동

감이 인터넷 커뮤니티 상에서 e-WOM와 포스팅에 미

치는 영향을 고찰하는데 있다. 따라서 연구대상제품은 

현재 시장에서 혁신성의 초점이 되고 있는 스마트폰을 

대상으로 하였으며, 실증연구를 위한 조사 대상 표본은 

스마트폰에 대한 접촉이 많은 19세 이상의 인터넷 커뮤

니티 이용자를 중심으로 하고자 한다. 구체적으로 구조

화된 설문에 응답하는 방법으로 총 287개의 표본을 분

석에 사용하였다. 응답자 특성 [표 2]과 같다.

표 2. 응답자 특성
구분 내용

성별 남성 53.7%, 여성 46.3%
연령 평균 만30.2세

인터넷커뮤니티
이용현황

▪ 주 방문빈도는 평균 3.4회
▪ 1회 방문시 체류시간은 25.9분

2. 구성개념의 조작적 정의 및 측정
2.1 신제품 정보의 외적인 생동감
생동감의 조작적 정의에 있어서는 Steuer가  제시한 

생동감의 두 가지 차원인 감각의 폭과 감각의 깊이에 

기반하여[20], 연구에 맞게 다음과 같은 측정항목을 개

발하였다. 특히 인터넷 커뮤니티에서는 생동감을 증대

시킬 수 있는 다이나믹한 멀티미디어 도구들을 활용을 

통해서 제품에 대한 동영상, 사진 등을 게시판에 업로

드할 수 있기 때문에 프리어나운싱 된 제품을 보다 잘 

나타낼 수 있다. ① 제품정보가 컬러풀한 정도 ② 제품 

정보가 시각적으로 매력적인 정도 ③ 제품정보가 실제

제품을 보여주는 듯 한 정도의 3 개 항목에 동의하는 

정도를 다른 척도와 마찬가지로 리커트 7점 척도(1=전

혀 그렇지 않다, 4=보통, 7=정말 그렇다)로 측정하였다.

2.2 신제품 정보의 내적인 생동감
개념적 정의로 생동감은 정보가 분명하고 상상력을 

불러일으키거나 감정적으로 친근함을 유발하는 구체

성, 사실감, 경험적 공감성을 담고 있는 정도로 정의한

다[3][15]. 측정항목은 이은영(2004)연구를 바탕으로 ① 
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표 3. 전체 구성개념의 확인적 요인분석

구성
개념

측정항목의 구성내용
표준화 λ
적재량

t-값
복합
신뢰도

AVE 적합도

외적인
생동감

a1: 제품정보가 컬러풀한 정도 .782 -

.832 .623

 χ2= 69.941
(p=0.000, df=24)
 χ2/df = 2.914

TLI = .928
CFI = .961,

RMSEA = .082

a2: 제품 정보가 시각적으로 매력적인 정도 .816 13.240

a3: 제품정보가 실제제품을 보여주는 듯한 정도 .769 12.604

내적인 생동감

a4: 제품정보 내용이 생생함을 나타내는 정도 .701 -

.837 .633a5:  제품 정보의 내용이 구체적인 정도 .850 12.221

a6: 제품정보의 내용이 사실적인 정도 .827 12.084

인터넷 
커뮤니티 내 
e-WOM

a7: 커뮤니티에 게시된 의견의 숫자가 많은 정도 .707 11.359

.817 .598a8: 커뮤니티에서 사람들은 서로 많은 의견을 나누는 정도 .787 -

a9: 커뮤니티에서 유저들이 게시물에 피드백을 하는 정도 .822 12.677

제품정보내용이 생생함을 나타내는 정도 ② 제품 정보

의 내용이 구체적인 정도 ③ 제품정보의 내용이 사실적

인 정도의 3 개 항목에 동의하는 정도를 다른 척도와 

마찬가지로 리커트 7점 척도(1=전혀 그렇지 않다, 4=보

통, 7=정말 그렇다)로 측정하였다.

2.3. 인터넷 커뮤니티 내 e-WOM

개념적 정의는 발신자와 수신자가 상호간의 커뮤니

케이션 니즈에 응답하는 정도로 정의한다[9][24].  인터

넷 커뮤니티 내 e-WOM 환경에서의 조작적 정의는 인

터넷 커뮤니티에서의 제품과 관련한 유저간의 커뮤니

케이션의 양의 정도로 정의하여, 측정항목은 이은영

(2004), Yuing Liu(2002)연구를 바탕으로 연구에 맞게 

수정하여  ① 커뮤니티에 게시된 의견의 숫자가 많은 

정도 ② 커뮤니티에서 사람들은 서로 많은 의견을 나누

는 정도  ③ 커뮤니티에서 유저들이 게시물에 피드백을 

하는 정도의 3 개 항목에 동의하는 정도를 다른 척도와 

마찬가지로 리커트 7점 척도(1=전혀 그렇지 않다, 4=보

통, 7=정말 그렇다)로 측정하였다.

2.4. 웹 포스팅의도

본 연구에서는 웹포스팅 의도를 인터넷 커뮤니티 내 

정보를 웹포스팅하려는 의도로 조작적으로 정의하였

다. 측정항목은 Harrison- Walker(2001)연구를 바탕으

로 웹포스팅 상황에 맞게 수정하여, 커뮤니티에서의 정

보나 의견을 포스팅하려는 의도로 리커트식 7점 척도

(1=전혀 그렇지 않다, 4=보통이다, 7=확실히 그렇다)로 

측정하였다[10]. 

Ⅴ. 연구결과

1. 측정항목의 평가

본 연구에서는 추상적인 개념들을 측정하기 위해 여

러 가지 측정 항목을 사용하였으며, 신뢰성 분석 및 타

당성 분석으로 측정항목을 평가하였다.

2. 신뢰성 분석

다항목으로 측정된 이론 변수는 이를 구성하는 측정 

항목들이 해당 이론 변수를 적절하게 반영하였는가와 

관련하여 신뢰도를 평가할 필요가 있다[16]. 이를 위해 

본 연구에서는 측정 변수들의 신뢰성 검증을 

Cronbach’s Alpha 계수를 기준으로 사용하였는데, 일

반적으로 Alpha 값이 0.70 이상이면 신뢰성이 보장되는 

것으로 인정받고 있다[16]. 본 연구의 실증 연구에 사용

된 이론 변수들의 신뢰도는 정보형태의 생동감은 .829, 

정보내용의 생동감은 .830, 인터넷 커뮤니티 내 

e-WOM은 .815로 모두 Nunnally(1967)가 주장한 기준

(Alpha>0.7)을 충족시키고 있다[16].

Peter(1979)는 타당성을 측정 도구가 측정하고자 하

는 구성개념을 진정으로 측정하는 정도로 보고 있다

[19]. Campbell and Fiske(1959)는 구성 개념의 타당성

의 두 가지 측면인 수렴 타당성과 판별 타당성에 대하

여, 수렴 타당성을 동일한 개념을 측정하고자 하는 여

러 시도들이 일치하는 정도, 판별 타당성을 다른 개념

들의 측정치들이 다른 정도로 정의하고 있다[8]. 본 연

구에서는 타당성을 검증하기 위해 AMOS 19를 이용하

여 확인적 요인분석을 실시하였다. 그 결과는 [표 3]과 
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같다. [표 3]에서 연구에 사용된 3개 요인 모두에 대한 

확인적 요인분석 모형은, CFI(comparative fit index)가 

.961, TLI(Turkey-Lewis index)가 .928, RMSEA(root 

mean square error of approximation)가 .082로 전반적

으로 기준을 충족하였다. 카이스퀘어 값의 p값이 유의

하게 나타났다. 그러나 카이스퀘어 값은 표본의 크기에 

민감하게 반응하기 때문에 GFI, NNFI, CFI등 다른 적

합도 지표와 같이 평가하는 것이 적절하다[5]. 측정변수

의 내적 일관성을 확인하는 구성개념들의 복합 신뢰도

는 .817에서 .837로 모두 .6이상이며, 구성개념의 수렴타

당성을 확인하기 위한 AVE(Average Variance 

Extracted)도 .598에서 .633로 .5를 초과함으로서 

Bagozzi and Yi(1988)가 제시한 기준을 모두 충족시키

고 있어[5], 수렴 타당성을 전반적으로 만족시키고 있는 

것으로 나타났다. 아울러 모든 λ적재량에 대한 t값도 

모두 통계적으로 유의한 것으로 나타나고 있다

(p<0.001). 또한 [표 4]에서 보듯이 구성개념간의 상관

관계를 보여주는 Φ계수의 신뢰구간(즉,Φ±2SE)에 1.0이 

포함되지 않아, 구성개념들 간의 판별타당성도 확인되

었다[2].

표 4. 전체 구성개념간의 확인적 요인분석 결과-판별타당

성 분석( Φ 행렬*)

외적인 생동감 내적인 생동감
인터넷 커뮤니티 
내 e-WOM

외적인 생동감

내적인 생동감
.640
(.056)

인터넷커뮤니티 
내 e-WOM

.637
(.063)

.532
(.053)

*: 대각선 아래쪽은 구성 개념간 상관계수
   (괄호안의 숫자는 표준오차)

3. 본 연구의 가설검증

본 연구에서 설정한 가설들은 Amos 19를 이용하여 

공변량구조모형 분석을 실시함으로써 검증하였다. 우

선 전반적 적합도를 살펴보면, χ
2=118.101, df=32, 

TLI=.887, CFI=.934, NFI=.913, RMSEA=.097로 나타나 

전반적으로 요건을 충족시키고 있다. 따라서 연구에서 

제시된 모형이 현실에서 얻어진 분석 자료와 만족할 만

한 수준에서 일치한다고 판단하여 가설 검증을 실시하

였다. 그 결과는 [그림 2] 와 [표 5]에 제시되었으며 결

과를 종합해보면 4개의 전체 가설이 채택되었다. 

주) ( )안의 수치는 t값임 

<전반적 적합도 지수>
χ2=118.101(df=32, p=0.000) NFI=.913, TLI=.887, 
CFI=.934, RMSEA=.097  

그림 2. 실증연구 검증결과

표 5. 가설검증 결과

가설 Estimate S.E t-value P 결과

가설1 .693 .068 8.170 .000 가설채택

가설2 .248 .098 2.861 .004 가설채택

가설3 .499 .091 5.541 .000 가설채택

가설4 .524 .073 8.403 .000 가설채택

이상의 연구 결과를 정리하면 다음과 같다. 우선 연

구 가설과 관련하여 제품정보 형태의 새로움이 제품정

보 내용의 새로움에 긍정적인 영향을 미치고, 제품정보 

형태의 새로움과 제품정보 내용의 새로움은 인터넷 커

뮤니티 내 e-WOM에 모두 긍정적인 영향을 주고 있으

며, 인터넷 커뮤니티 내 e-WOM는 궁극적으로 유저의 

웹포스팅 의도에 긍정적으로 영향을 미치는 것으로 나

타났다.

Ⅵ. 결론 및 연구의 한계

1. 결론 및 시사점

본 연구는 현재 활발하게 실행되고 있는 신제품의 프

리어나운싱 맥락에서 신제품의 제품정보 외적인 생동

감과 신제품의 제품정보 내적인 생동감이 인터넷 사용
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자들의 e-WOM가 일어나는 과정을 규명하여 마케팅 

실무자들에게 신제품 커뮤니케이션 활동의 효과를 극

대화하는데 새로운 이해를 제공하고자 한다. 본 연구를 

통하여 다음과 같은 연구의 시사점을 찾아볼 수 있을 

것이다.

첫째, 프리어나운싱된 신제품의 제품정보 외적인 생

동감과 내적인 생동감이 인터넷 커뮤니티에서 e-WOM

을 유발하는 것을 확인할 수 있었다.

따라서 기업의 마케팅 관리자들은 신제품의 출시 전

에 프리어나운싱 과정에서 인터넷 커뮤니티를 활용하

는 것이 신제품정보를 커뮤니케이션효과를 증대시킬 

수 있을 것이다. 또한 커뮤니케이션 과정에서 제품정보 

형태를 동영상, 사진 등으로 다양화하고, 내용상에서도 

구체적 사실적으로 제시하는 것이 인터넷 커뮤니티의 

e-WOM를 효과적으로 작용하게 할 수 있을 것으로 보

인다.

둘째, 프리어나운싱 된 신제품의 제품정보는 인터넷 

커뮤니티 뿐 아니라 블로그, 트위터 등을 통해서 적극

적으로 포스팅되는 것을 확인하였다. 이는 커뮤니케이

션 이 단순히 인터넷 커뮤니티에 머무는 것이 아니라 

다양한 커뮤니케이션 경로로 확산될 수 있다는 것을 제

시한다. 따라서 기업의 마케팅 관리자는 출시 전 신제

품의 커뮤니케이션과정에서 이러한 점을 고려하여 마

케팅전략을 수립해야 할 것으로 보인다.

2. 연구의 한계 및 향후 연구방향

본 연구는 이런 의의에도 불구하고 다음과 같은 연구

의 한계 및 추가적인 연구의 필요성을 제시할 수 있다

첫째, 본 연구에서는 웹포스팅을 블로그, 트위터 등 

다양한 커뮤니케이션 경로를 구분하여 조사를 수행하

지 못했다. 향후 연구에서는 위의 다양한 경로별로 구

분하여 커뮤니케이션 과정을 살펴본다고 실무적으로 

좀 더 마케팅 효과를 증대시킬 수 있을 것으로 본다.

둘째, 본 연구를 효과를 명확히 하기 위해서는 다양

한 제품군을 대상으로 미시적인 접근을 통한 조사가 필

요할 것으로 보인다. 이는 제품군에 따라서 인터넷 유

저들의 커뮤니케이션 경로나 방법에 있어서 다양성을 

보이고 있기 때문이다.

 이러한 한계점들은 향후 연구를 통해서 보완이 이루

어질 필요가 있다고 본다.
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