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요 약   본 연구는 페이스북을 통한 기업들의 신제품 프리어나운싱 전략에 있어 제품에 대한 사전지식(고지식/저

지식)X시간적 거리(가까운 미래/ 먼 미래)에 따라 태도와 기억 효과에 어떠한 차이가 나타나는지를 실증적으로 연

구하였다. 실험은 페이스북의 실제 브랜드 팬 페이지를 이용하여 실험물을 가상의 웹 브라우져에 삽입 후 실험물 

배너 사이트를 누르면 실험물 접속하도록 조작하였다. 연구 결과, 프리어나운싱이 가까운 미래에 신제품이 출시될 

때 저지식 소비자들은 제품에 대한 종합적인 정보(GRM) 판단이 속성정보(ARM) 판단보다 긍정적으로 작용하여 

구매 판단을 하였으나 프리어나운싱이 먼 미래에 신제품이 출시될 때 고지식 소비자들은 제품에 대한 속성정보

(ARM) 판단이 종합적인 정보(GRM) 판단보다 긍정적으로 작용하였다. 또한 프리어나운싱이 가까운 미래에 신제

품이 출시될 때 저지식 소비자들과 고지식 소비자들 간에 제품에 대한 태도가 차이가 없이 모두 긍정적이었으나 

먼 미래에 신제품이 출시될 때 저지식 소비자들과 고지식 소비자들 모두 제품 태도가 부정적이었다.

• 주제어 : 페이스북, 브랜드 팬 페이지, 프리어나운싱, 기억효과, 융합전략

Abstract   This study empirically examines the differences in attitude and memory effect according to 

the product knowledge (high knowledge / low knowledge) and temporal distance (near future / far future) 

in the new product preannouncing strategy of companies through Facebook Respectively. Experiments 

were conducted by inserting the experiment into a virtual web browser using Facebook 's actual brand 

fan page and then connecting the experiment to the experimental banner site. As a result of research, when 

preannouncing new products are released in the near future, low knowledge consumers have made 

judgments of purchasing decisions because GRM judgments are more favorable than property information 

(ARM) judgments, but preannouncing is a new product At the time of launch, highly-knowledgeable 

consumers had a positive effect on the property information (ARM) judgment of the product rather than 

the comprehensive information (GRM) judgment. In addition, when preannouncing was introduced in the 

near future, the attitudes of the products between the low-knowledge consumers and the high-knowledge 

consumers were all positive, but when the new products were launched in the distant future, Product 

attitude was negative. 
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1. 서론 
인터넷의 발전은 브랜드-소비자 관계에 있어 커뮤니

케이션의 변화를 가져왔다. 기업이 주도하여 브랜드 중

심으로 소비자들을 설득하는 형태에서 SNS(Social 

Network Service)의 등장은 소비자들이 능동적이고 자

발적으로 브랜드와 관련된 정보들을 공유하고 확산시키

고 있다. 특히 페이스북의 성장은 소비자 자신과 타인 간

의 형성된 네트워크를 통해 지속적이고 인간적인 관계 

형성을 통해 브랜드 태도에 긍정적인 관계를 형성하는 

데 기여하고 있다[1]. 이에 최근 많은 기업들은 브랜드와 

관련된 팬페이지를 구축하여 기업의 브랜드가 소비자들

에게 어떠한 판단을 통해 태도가 형성되어 확산되는지를 

중요하게 바라보고 있다. 특히, 최근 기업들은 신제품이 

출시되면 전통적인 마케팅 커뮤니케이션 활동보다는 기

업의 브랜드 팬페이지를 통해 뉴스피드나, 브랜드 콘텐

츠 페이지를 활용하여 관계를 형성 발전시키는 노력을 

하고 있다. 이러한 신제품 마케팅 전략 중 본격적으로 제

품이 출시되기 이전에 신제품 정보(가격, 특징, 내용 등)

를 미리 알리는 활동을 프리어나운싱(Preannouncing) 전

략이라 한다[2]. 지금까지는 이러한 프리어나운싱 전략을 

신문보도나 광고 등의 전통적인 미디어를 활용하였으나 

최근에는 페이스북의 브랜드 팬페이지를 통해 공유하고 

관계 형성을 하는 형태로 발전해 나가고 있다. 

기업은 프리어나운싱 전략을 통해 신제품 정보를 출

시 전에 미리 소비자들에게 알려 관심과 동기를 유발시

킬 수 있다. 이러한 차원에서 선행 연구들은 주로 브랜드 

확장이나 소비자나 경쟁 기업의 반응 등과 관련한 연구

가 주를 이루고 있다[2,3]. 그러나 기업들의 SNS를 통한 

프리어나운싱 전략을 위해 소비자들의 특성과 심리적 활

동을 통한 태도와 구매 판단과 같은 동기적, 능력적 변인

을 고려할 필요성이 있다. 이에 본 연구는 기업들의 프리

어나운싱 전략에 있어 페이스북 브랜드 팬 페이지를 활

용하여 제품에 대한 사전지식 수준과 출시 시기와 관련

된 시간적 거리(가까운 미래/ 먼 미래)에 따라 태도와 구

매 판단에 어떠한 차이가 나타나는지를 실증적으로 규명

하고자 한다. 

2. 이론적 배경 및 가설 설정
2.1 프리어나운싱 전략과 시간적 거리

프리어나운싱 전략은 주로 기업들이 신제품 출시에 

앞서 제품 정보들을 미리 일부 제시하여 관심을 유도하

고 궁극적으로 구매의도를 높이기 위한 전략으로 많이 

사용하고 있다[4]. 또한 SNS가 등장하면서 프리어나운싱

은 온라인을 통해 구전효과를 발생시켜 신제품에 대한 

관심이 공유되고 확산되어 긍정적 이미지를 사전에 형성

시키고 있다. 본 연구는 프리어나운싱 효과에 있어 시간

적 거리(Temporal Distance)에 주목하고 있다. 소비자들

은 미래에 실현 가능성이 클수록 제품의 구매를 연기하

거나 태도 형성과 판단에 영향을 미치기 때문이다[5,6]. 

프리어나운싱 전략은 결국 제품 출시를 가까운 미래에 

또는 먼 미래에 하느냐와 관련된 사항으로 이러한 제품 

출시 시점에 따라 소비자들은 구매에 대한 판단과 태도

가 상이한 영향을 미칠수 있다. 일반적으로 혁신성이 높

은 제품의 경우 기술에 의해 두드러진 변화로 인한 부정

적인 태도를 방어할 수 있기 때문에 가까운 미래에 출시

하는 것이 바람직하다. 반면, 제품에 대한 기술 등이 복잡

하거나 생소한 제품은 이에 대한 학습과 태도의 필요성

에 의해 먼 미래에 출시하는 것이 바람직하다[7,8]. 

Trope와 Liberman(2000)은 시간적 거리는 해석수준

이론(Construal Level Theory)을 통해 설명하고 있다[9]. 

소비자들은 제품을 구매하는 과정에서 구매판단을 통해 

태도와 구매 결정을 한다. 이러한 판단 시점에 제품에 대

해 추상적이고 표면적인 해석을 하여 구매판단을 하거나 

구체적인 제품 속성 정보들을 해석하여 판단을 하는 경

향이 있다. 이러한 구매 판단 시점에 시간적 거리가 가깝

게 제시되면 제품의 속성정보와 외적 특성을 중심으로 

구체적인 정보들을 탐색하여 해석하게 된다. 반면, 시간

적 거리가 멀게 제시되면 실현 가능성이 낮게 판단하여 

추상적이고 비맥락적인 정보들을 통해 해석하는 경향이 

있는 것으로 알려져 있다[10].

2.2 기억과 판단 효과

가까운 미래에 제품이 출시되면 제품에 대한 편익과 

관련된 혜택보다는 구매 비용을 더 고려할 가능성이 높

기 때문에 제품에 대한 구체적인 속성 정보과 맥락적인 

측면을 우선적으로 고려하여 해석하여 기억 속에 저장하

여 구매 판단과 태도 형성에 영향을 미치게 된다. 그러나 

먼 미래에 제품이 출시 예정이면 추상적이고 비맥락적인 

정보를 우선적으로 기억 속에 저장하여 구매 판단과 태

도를 형성하는 경향이 있다[11].
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태도와 판단에 앞서 소비자들은 제품에 대한 사전지

식 수준이나 관여도 등과 같은 개인적인 변인에 의해 소

비자 개인의 기억 속 정보들을 인출하여 태도를 형성하

여 판단을 하게 된다. 선행 연구들은 기억 속의 정보들을 

질적 차원에서 ‘종합 비평가적 기억정보(이하 GRM: 

Global Related Memory)’와 ‘속성 평가적인 기억정보(이

하 ARM: Attribute-Related Memory)’로 구분하고 있다. 

일반적으로 ARM은 구매판단 시점에 제품에 대한 속성 

정보들(예를들어 자동차의 마력, 토크, 차량 오디오 성능, 

네비게이션 등)을 기억 속에서 인출하여 구매판단을 하

게 되는 정보들이다. GRM은 이들 속성 정보들을 인지적

인 평가 과정을 거쳐 종합적으로 평가하여 태도적인 형

태로 인출하여 구매 판단을 하는 기억 정보이다[12,13]. 

이에 따라 제품에 대한 사전지식이 많고 가까운 미래에 

제품을 출시하는 경우 제품에 대한 동기와 능력이 높아 

체계적인 정보처리를 하여 ARM이 판단과 태도에 영향

을 미칠 것으로 예상된다[14]. 반면, 사전지식 수준이 낮

고 먼 미래에 제품이 출시된다는 정보에 노출되면 휴리

스틱 정보처리를 하여 실현 가능성이 낮고 기대 수준이 

저하되어 비맥락적이고 종합적인 기억 정보인 GRM이 

판단과 태도에 영향을 미칠 가능성이 높을 것이다[15]. 

이러한 논의들을 기초로 하여 다음과 같은 가설을 설

정하여 검증하고자 한다.    

<가설 1> 프리어나운싱이 가까운 미래에 신제품이 

출시될 때 저지식 소비자들은 GRM이 ARM보다 긍정적

으로 작용할 것이다.

<가설 2> 프리어나운싱이 먼 미래에 신제품이 출시

될 때 고지식 소비자들은 ARM이 GRM보다 긍정적으로 

작용할 것이다.

<가설 3> 프리어나운싱이 가까운 미래에 신제품이 

출시될 때 저지식 소비자들이 고지식 소비자들에 비해 

제품태도가 긍정적일 것이다. 

<가설 4> 프리어나운싱이 먼 미래에 신제품이 출시

될 때 고지식 소비자들이 저지식 소비자들에 비해 제품

태도가 긍정적일 것이다. 

3. 연구방법
3.1 실험 설계 및 실험 대상 선정

본 연구는 페이스북을 통한 기업들의 신제품 프리어

나운싱 전략에 있어 제품에 대한 사전지식(고지식/저지

식)X시간적 거리(가까운 미래/ 먼 미래)에 따라 어떠한 

정보들을 인출하여 구매판단과 태도에 영향을 미치는지

를 실증적으로 살펴보고자 한다. 이에 2X2 피험자간 요

인설계를 통해 SPSS 18을 사용하여 Two Way 

MANOVA분석을 사용하여 결과를 검증하였다. 

실험 제품은 피험자인 대학생 8명과의 사전 조사를 통

해 ‘태블릿 PC’가 선정되었으며, ARM에 대한 기능적인 

속성 정보들을 찾기 위해 2차 사전조사를 실시하여 ‘화면

크기’, ‘디스플레이 해상도’, ‘운영체계’, ‘배터리 용량’, ‘무

게’, ‘내장 메모리’, ‘가격’이 선정되었다. 

실험은 페이스북의 실제 브랜드 팬 페이지를 이용하

여 실험물을 가상의 웹 브라우져에 삽입 후 실험물 배너 

사이트를 누르면 실험물 접속하도록 조작하였다. 실험 

브랜드는 삼성 모바일 브랜드 팬 페이지인 삼성모바일 

코리아로 설정하였다(www.facebook.com/samsung 

mobilekorea).

피험자들은 모두 삼성 모바일 브랜드 팬페이지 가입

자 152명이 참여하였으나 불성실한 응답자를 제외한 138

명의 응답지를 코딩하여 분석에 사용하였다. 

3.2 실험 조작 및 측정

실험물은 페이스북의 삼성 모바일 브랜드 팬 페이지

를 가상으로 제작하여 별도 웹사이트에 접속하여 실험물

을 클릭하도록 요청하였다. 피험자에게는 삼성에서 출시

될 가상의 브랜드인 ‘스마트 X’에 대해 설명하고 설문에 

응답하도록 하였다. 또한 시간적 거리에 따라 가까운 미

래와 먼 미래에 출시된다는 프리어나운싱 전략을 각기 

조작하였다. 가까운 미래의 조작은 제품이 1개월 이내에 

출시하도록 조작하였으며, 먼 미래는 6개월 후에 출시된

다고 조작하였다. 최종 이에 대한 조작 검증 결과 시간적 

거리에 따른 두 집단 간 차이는 통계적으로 유의미하여 

조작에 성공하였다(t=17.1, df=136, p<.01). 

기억정보에 대한 판단은 제품 속성에 대한 기억판단

(attribute-related memory judgement)와  종합적인 정

보에 대한 기억 판단(‘global-related memory)로 구분하

였으며, 실험 자극이 이루어진 후  인출화(retrieval)시점

에 기억나는 정보들에 대해 회상하도록 유도하여 자유롭

게 기술하도록 하였다(open-ended memory responses 

measure). 두 가지 유형의 기억정보에 대해 피험자가 회

상한 전체 기억 정보의 회수를 각 유형별 기억 정보 개수

로 나누어 접근성 점수로 환산하여 측정하였다. 최종 코
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더 간 신뢰도(intercoder reliability)는 Holsti 지수로 측정

하였으며 0.71이 나왔다. 제품 태도는 선행 연구에서 자

주 사용되어진 ‘호감이 간다, 마음에 든다, 만족스럽다’의 

3개의 항목들을 사용하며, 이들 항목들은 7점 리커트 척

도를 사용하여 측정하였다.

4. 연구결과
4.1 MANOVA 분석 결과

가설 검증에 앞서 사전지식과 시간적 거리를 독립변

인으로 하고 기억판단과 광고태도를 종속변인으로 하는 

Two-Way MANOVA 분석을 실시하였다. <표 1>의 

MANOVA 분석결과, 사전지식(고지식vs. 저지식)에 대

한 주효과는 Wilks' Lambda값이 .62(F=26.05, df=3, 

p<.01)로 통계적으로 유의미한 차이를 보이는 것으로 나

타났다. 또한 프리어나운싱 메시지의 시간적 거리(가까

운 미래/먼 미래)에 대한 주효과 역시 Wilks' Lambda값

이 .15(F=244.47, df=3 p<.01)로 유의미한 차이가 나타났

다. 마지막으로 두 독립변인에 대한 상호작용 효과 역시 

Wilks' Lambda값이 .58(F=31.54, df=3, p<.01)로 유의미

한 차이가 나타났다. 

제품의 사전지식에 대한 사후적인 ANOVA 분석에서

는 종속변인인 GRM(F=78.00, p<.01)로 유의미한 차이가 

나타났다(p<.01). 그러나 ARM과 광고태도는 통계적으

로 유의미한 차이가 있는 것으로 나타났다(p<.05). 시간

적 거리에 대한 사후적인 ANOVA 분석에서는 종속변인 

모두 통계적으로 유의미한 차이가 나타났다. 

GRM(F=433.34, p<.01), ARM(F=144.39, p<.01), 광고태

도(F=183.31, p<.01) 모두 유의미한 차이가 나타났다

(p<.01). 마지막으로 사전지식과 시간적 거리에 대한 상

호작용 효과의 사후적인 ANOVA 분석에서는 종속변인

인 ARM(F=95.92, p<.01)은 유의미한 차이가 나타났으나 

GRM(F=.28, p>.01)과 광고태도(F=.03, p>.01)은 통계적

인 차이가 나타나지 않았다.  

<Table 1> Result of MANOVA, ANOVA

Main 
Effect

MANOVA ANOVA

Wilks’ 
Lambda

F d.f. GRM ARM Ab

A .62 26.05** 3 78.00** .31 .95

B .15 244.47** 3 433.34** 144.39** 183.31**

A*B .58 31.58** 3 .28 95.92** .03

 Note: *p<.05, **p<.01
 A: knowledge/ B: temporal distance

4.2 가설검증 결과

<가설 1>의 검증 결과, 제품에 대한 사전지식이 낮고 

가까운 미래에 제품이 출시되면 GRM(M=4.07, SD=0.97)

이 ARM(M=3.11, SD=0.73)보다 구매 판단에 더 많은 기

억 정보를 인출하는 것으로 나타났다(p<.01). 이에 가설 

1은 지지되었다. 

<가설 2>의 검증 결과, 제품에 대한 사전지식이 높고 

먼 미래에 제품이 출시되면 ARM(M=4.74, SD=0.91)이 

GRM(M=2.29, SD=0.89)보다 구매 판단에 더 많은 기억 

정보를 인출하는 것으로 나타났다(p<.01). 이에 가설 2도 

지지되었다. 

<가설 3> 가설 검증 결과, 가까운 미래에 제품이 출시

되면 저지식 소비자들의 제품태도(M=5.30, SD=0.85)와 

고지식 소비자들의 제품태도 (M=5.46, SD=1.37)가 차이

가 없이 모두 높은 것으로 나타났다. 이에 가설 3은 기각

되었다. 

<가설 4> 검증 결과, 먼 미래에 제품이 출시되면 고지

식 소비자들의 제품태도(M=2.77, SD=1.06)와 저지식 소

비자들의 제품태도 (M=2.54, SD=1.40)가 차이가 없이 모

두 낮은 것으로 나타났다. 이에 가설 4는 기각되었다. 

5. 결론 및 논의
5.1 연구결론과 논의

본 연구는 페이스북 브랜드 팬 페이지를 통해 신제품 

프리어나운싱 출시에 앞서 제품에 대한 사전지식 수준과 

시간적 거리에 따라 소비자들이 어떠한 정보들을 인출하

여 구매판단을 하여 제품태도가 형성되는 지를 실증적으

로 분석하였다. 

연구 결과, 프리어나운싱이 가까운 미래에 신제품이 

출시될 때 저지식 소비자들은 제품에 대한 종합적인 정

보(GRM) 판단이  속성정보(ARM) 판단보다 긍정적으로 

작용하여 구매 판단을 하는 것으로 나타났다. 이는 제품

에 대한 사전지식이 낮으면 제품에 대한 구체적인 정보

보다는 주변적인 정보들을 우선적으로 탐색하고 휴리스

틱 정보처리를 하고자 하는 성향이 높기 때문에 태도에 

영향을 미치는 정보들을 우선적으로 탐색하여 구매 판단

을 할 가능성이 높기 때문이다. 이에 제품과 브랜드에 대

한 구체적이고 세부적인 정보보다는 인지적 평가 과정을 

통해 구매 판단에 인지 반응을 형성할 수 있는 정보들을 
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기억하여 인출하여 구매 판단을 할 수 있는 전략이 필요

하다. 둘째, 프리어나운싱이 먼 미래에 신제품이 출시될 

때 고지식 소비자들은 제품에 대한 속성정보(ARM) 판

단이 종합적인 정보(GRM) 판단보다 긍정적으로 작용하

는 것으로 나타났다. 이는 제품에 대한 지식 수준이 높으

면 체계적인 정보처리를 하고자 하는 동기 기제가 작동

하여 제품에 대한 세부적이고 개별적인 정보들을 우선적

으로 기억한 후 구매 판단을 위해 인출한다고 볼 수 있다. 

최종적인 구매 판단을 위해서는 제품에 대한 면밀하고 

구체적이며 세부적인 속성 정보들을 우선적으로 접근하

여 진단하기 때문이다. 이에 인지적인 평가 과정 위한 태

도적인 정보들보다는 제품에 대한 차별적이고 세부적인 

브랜드 가치를 전달 할 수 있는 개별적인 속성 정보들을 

전달할 수 있는 전략이 필요하다. 셋째, 프리어나운싱이 

가까운 미래에 신제품이 출시될 때 저지식 소비자들과 

고지식 소비자들 간에 제품에 대한 태도가 차이가 없이 

모두 긍정적인 것으로 나타났다. 반면, 먼 미래에 신제품

이 출시될 때 저지식 소비자들과 고지식 소비자들 모두 

제품 태도가 부정적인 것으로 나타났다. 즉, 프리어나운

싱 전략에 있어 시간적 거리에 따라 가까운 미래에 제품

이 출시되면 긍정적인 제품 태도를 형성하나 먼 미래에 

제품이 출시되면 부정적인 제품 태도를 형성한다고 할 

수 있다. 이는 먼 미래에 제품이 출시되면 실현 가능성이 

낮고 소비자 자신에게 당장 필요한 제품일지라도 타 브

랜드를 비교하여 구매판단을 하여 대안 제품을 선호하여 

구매의사가 높을 수 있기 때문이다. 그러나 가까운 미래

에 제품이 출시된다면 해당 제품의 속성을 면밀히 분석

하고 세부적인 속성 정보들을 타 브랜드와 비교하여 제

품의 가치가 높으면 이에 대한 태도를 형성하여 구매 판

단을 할 가능성이 높기 때문이다. 이에 프리어나운싱의 

시간적 거리에 따른 출시일은 가능한 실현 가능성이 높

다고 판단할 수 있도록 가까운 미래의 출시일을 검토해

야 할 필요성이 있다. 그러나 출시일을 부득이 먼 미래에 

출시할 예정이라면 소비자들이 다른 브랜드들 보다 해당 

브랜드를 출시일이 멀지만 기다려야 할 차별화된 정보나 

제품 가치를 전달 할 수 있는 전략이 있어야할 것이다. 

5.2 연구의 한계 및 향후 연구방안

본 연구는 신제품의 프리어나운싱 전략을 페이스북의 

브랜드 팬 페이지를 통해 수립하고자 할 때 제품에 대한 

소비자들의 사전지식 수준을 고려하여 시간적 거리에 다

른 마케팅 전략을 어떻게 수립할 수 있는지에 대한 동기

와 능력적 차원 모두를 동시에 고려하였다는 점에서 의

의가 있다. 그러나 실험 브랜드인 사마성 모바일에 대한 

타당성과 피험자 선정이 지식 수준에 따라 명확히 구분

해야 할 필요성이 있다. 또한 시간적 거리감에 있어 기간 

설정이 연구자의 임의적인 설정이 있어 향후 연구에서는 

객관적인 지표를 통해 시간적 거리를 선정할 필요성이 

있다. 
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