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국 문 요 약

스타트업은 독창적인 아이디어를 상품화하여 이윤을 만들어내는 것을 목적으로 하는 조직으로 스타트업의 신제품이 어떻게 시장에 정착

할 수 있으며, 지속가능한 성장을 만들어 낼 수 있는가에 대한 연구는 스타트업의 성공에 중요한 요소라고 할 수 있다. 기존 연구에서 신제

품의 시장진출 및 마케팅에 대한 연구는 다양한 방면에서 진행되었으나, 기업의 규모가 대부분 대기업이나 중소기업에 맞춰져 있어, 스타트

업 관점에서의 신제품 마케팅 전략에 대한 연구는 부족했다고 볼 수 있다. 이에, 본 연구에서는 상대적으로 인지도나 인프라가 열악한 스타

트업의 신제품이 어떻게 시장에서 주목을 받을 수 있는가와 이러한 주목이 스타트업의 지속가능한 성장에 어떻게 영향을 미치는 지에 관하

여 프리어나운싱 마케팅 전략 활용의 관점에서 그 실효성을 분석하고자 하였다. 특히, 스타트업 신제품에 대한 프리어나운싱 마케팅 전략에

서 고객경험을 향상시키는 수단으로서의 관련성, 생동감, 새로움 등의 정보 특성 요인이 확장된 통합기술수용이론의 주요 변수인 성과기대

와 쾌락적 동기 하에서 고객의 구매의도에 어떠한 영향을 미치는지를 규명하고자 하였다. 연구를 수행한 결과, 스타트업 프리어나운싱 정보

의 속성 중 관련성, 생동감, 새로움이 확장된 통합기술수용이론의 성과기대, 쾌락적 동기에 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타났으며, 성과

기대와 쾌락적 동기는 프리어나운싱 된 스타트업 신제품 구매의도에 긍정적인 영향을 미치고 있음이 나타났다. 이러한 연구결과는 신제품 

프리어나운싱 마케팅 전략을 활용하여 신규 시장에 진출하는 스타트업에게 고객의 구매의도에 영향을 미치는 주요 요인을 제시하여, 스타

트업이 마케팅 전략을 수립할 때 적용할 수 있는 실무적인 시사점을 제공할 수 있을 것으로 기대한다. 

핵심주제어: 스타트업, 신제품, 프리어나운싱, 정보속성, 확장된 통합기술수용이론, 구매의도 

Ⅰ. 서론

창업은 수급불균형의 문제로 얼어붙은 고용시장에서 양질의 

일자리 창출이라는 긍정적인 효과로 사회 안정에 중요한 역

할을 수행하고 있으며 미래의 경제성장을 이끌고 양질의 일

자리를 창출하는 선순환적 대안으로 자리잡고 있다(이윤숙 

외, 2018). 또한, 스타트업이 성공적으로 발전할 경우 고부가

가치 제품과 서비스 제공, 조세, 그리고 혁신의 증대를 선도

할 수 있음이 확인되었다(설명환·최종인, 2022). 따라서, 세계 

각국에서는 경제 활성화와 양질의 일자리 창출을 위해 다양

한 양상으로 스타트업의 성장을 지원하고 있으며, 우리나라 

역시 창업지원 사업을 통해 스타트업을 지원하고 있다(박상욱 

외, 2022). 
중소벤처기업부 창업기업 동향(2022)에 따르면 2018년, 전체 

창업기업의 수는 1,344,366개에서 2021년, 1,417,973개로 약 

5.5%로 증가했으며, 이 가운데 기술기반업종 창업기업의 수는 

2018년, 212,237개에서 2021년, 239,620개로 약 13%로 증가하

였다(중소벤처기업부, 2022). 창업에 대한 도전이 많아질수록, 
스타트업이 성공하기 위한 조건과 그 방법에 대한 복합적인 

연구에 관한 수요도 다각화된다고 볼 수 있다. 일반적으로 스

타트업의 성공요인으로는 창업자, 자원, 마케팅 등이 제시된

다. 스타트업은 초기 시장 진출의 진입장벽을 극복하고 신제

품을 시장에 선보인 이후에도 경쟁력을 유지해야 한다. 이런 

과정에서 데스밸리(Death Valley)라고 불리는 위기를 극복하는 

것이 필수적인데 이를 위해 시장 진입과 지속가능한 성장을 

위한 다양한 마케팅 역량이 중요하다. 급속한 기술 발전과 소

비자 욕구의 다양화, 짧아진 수명주기 등으로 인해, 급변하는 

시장 속에서 상대적으로 대기업이나 중소기업에 비해 자본력

과 지속성에 약점을 갖고 있는 스타트업에 있어서는 민첩하

고 정확한 마케팅을 통해 실패의 확률을 줄이는 것이 중요한 

과제라고 볼 수 있다(이서한·노승훈, 2014). 
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스타트업이 상대적으로 열악한 마케팅 인프라를 극복하고 

고객과 소통하며, 고객이 원하는 제품을 고객이 원하는 시기에 
선보일 수 있는 전략으로 프리어나운싱(Preannouncing)을 꼽을 

수 있다. 아직 시장에 출시되지 않은 개발 중인 신제품을 소

비자에게 선공개하여 커뮤니케이션하는 프리어나운싱 전략은 

다양한 기업들에 의해 신상품 출시 전략으로 채택되어 왔다

(이원준·송용태, 2005). 예를 들어, 스타트업이 제작 중인 제품

을 와디즈(Wadiz), 텀블벅(Tumblbug), 크라우디(Crowdy) 등과 

같은 크라우드 펀딩 플랫폼을 통해 공개하고, 고객은 출시 예

정 신제품에 관한 정보를 선제적으로 파악하고 제조사와 소

통하면서 선제적인 주문이나 발주를 진행하기도 한다. 이러한 

크라우드 펀딩은 대표적인 스타트업 프리어나운싱 마케팅 전

략이라고 할 수 있다.
선행연구에서 나타난 프리어나운싱의 이점은 크게 3가지로 

정리할 수 있다. 첫째는, 제작 중인 제품을 미리 홍보하여 고

객 및 관계사들이 상품에 대해 준비할 수 있는 여지를 만들

어 줌을 통해 기업의 주가에 긍정적인 효과를 불러오는 것이

다(Wu et al., 2004). 둘째는, 경쟁기업에게 경고로서 작용하여 

잠재적인 경쟁자를 제거하는 것이다(Barry et al., 2001). 특히, 
자사의 신제품 개발의 상당한 진전을 미리 알림으로써 개발

에 이제 막 착수하려는 경쟁사를 포기하도록 하는 효과가 있

는 것으로 알려져 있다. 셋째는, 만약 비슷한 규모의 경쟁사

의 제품이 시장에 진출해 있다면, 고객들에게 자사의 신제품 

발매 임박을 알려, 경쟁사의 제품 구매의사 결정을 지연하도

록 권고함으로써 제품 출시 전에도 경쟁사를 견제하는 한편, 
자사 제품을 홍보할 수 있다는 것이다(Lilly & Walters, 1997).
일반적으로 프리어나운싱 마케팅전략에 대한 연구는 주로 

대기업의 맥락에서 이루어져 왔다(임홍규 외, 1998; 이원준· 
송용태, 2005). 그러나 스타트업 역시 프리어나운싱의 다양한 

장점을 활용할 수 있으며, 특히 제품 제작비용을 선지급 받거

나 고객의 투자를 유도하는 측면, 그리고 린스타트업의 관점

에서 피보팅(Pivoting)을 통한 제품 고도화와 선제적 고객 확

보에 이르기까지 다양한 이점이 있음이 확인되었다(최원식·나
건, 2014). 이러한 점들은 프리어나운싱을 스타트업 분야에서

도 효율적인 마케팅 전략으로 인식하게 하는 계기가 된다. 그

럼에도 불구하고, 스타트업의 프리어나운싱 전략에 대한 학문

적연구는 상대적으로 부족한 실정이다. 이에 따라, 본 연구는 

기존의 대기업 중심적인 연구 패러다임에서 벗어나, 스타트업

의 특성과 직면한 조건들을 주목함으로써 온라인 환경 기반

의 프리어나운싱 마케팅 전략의 효용성에 대한 깊이 있는 분

석을 하고자 한다. 또한, 확장된 통합기술수용모델(UTAUT2)
을 스타트업의 신제품 프리어나운싱 맥락에 도입하며, 기술 

및 서비스에 대한 소비자의 구매의도를 규명하는 새로운 차

원을 제시하려고 한다. 이러한 접근방식은 기존의 선행연구와 

차별점을 보이며, 이 분야의 연구에 새로운 시각과 이해를 제

공함을 목표로 한다.
구체적으로, 본 연구는 확장된 통합기술수용모델(UTAUT2)

을 기반으로 하여 프리어나운싱의 정보속성인 관련성, 생동

감, 새로움이 스타트업 신제품에 대한 고객의 구매의도에 어

떠한 영향을 미치는지를 다각적으로 분석하고자 한다. 이러한 

분석을 통해 프리어나운싱과 스타트업 연구에 새로운 연구 

프레임워크를 제시하고, 스타트업에 실행가능한 전략적 인사

이트를 제공함으로써, 스타트업 기업들이 논리적이고 전략적

인 의사결정을 할 수 있도록 지원하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경 및 선행연구

2.1. 스타트업 신제품

스타트업(Start-up)이라는 단어의 의미는 본래 “시작하다”라
는 뜻으로, 2000년대 전후 미국의 실리콘밸리에서 처음 사용

된 말로 설립된 지 오래되지 않은 소규모 신생 벤처기업으로

서 혁신적인 아이디어 또는 신기술을 바탕으로 사업화 전략

을 수행하는 대규모 자금 조달 전 단계의 창업기업으로 통용

되고 있다(김영언·이호택, 2023). 법률적인 의미에서 창업은 

“중소기업을 새로 설립하는 것”을 의미하며, 창업자는 “중소

기업을 창업하는 자와 중소기업을 창업하여 사업을 개시한 

날부터 7년이 지나지 아니한 자”라고 밝히고 있다(중소기업창

업 지원법 제2조). 이러한 점에서 중소벤처기업부 등 정부에

서 진행하는 창업지원사업의 경우 업력 7년 이내의 스타트업

으로 선정기준을 정하고 있다. 
스타트업의 성공 여부는 기업이 보유하고 있는 기업가정신

과 시장진출의 기회, 그리고 아이디어를 현실로 만들 수 있는 

자원의 차별적 경쟁우위와 지속가능성에 달려있다고 볼 수 

있다(Amabile, 1988). 다시 말해, 스타트업의 경쟁력은 결국 기

업의 아이디어와 자원의 집합체인 제품 혹은 서비스로 표출

되어, 시장에서의 반응으로 평가를 받게 된다. 스타트업의 신

제품은 스타트업이 가진 경쟁력의 결과물로, 구성물과 가격, 
유통, 그리고 고객과의 소통 등에 대한 다양한 요소에서 차별

화된 우위를 확보해야 한다(이현호 외, 2017).
스타트업의 정의가 새로운 비즈니스를 통해 수익활동을 영

위하는 초기기업이라는 점에서, 스타트업의 신제품의 분야에

는 다양한 업종과 업태가 포함된다. 국내외 스타트업 생태계

는 기존 소프트웨어 중심에서 최근 제조업을 포함하는 하드

웨어 중심으로 변화하며, 보다 다양한 제품을 생산해 내고 있

다(이혜연·박기임, 2020).
스타트업의 신제품은 시제품의 개념을 내포하고 있는데, 시

제품이란 용어는 본래 프로토타입(Prototype)으로 설계 혹은 

성능, 구현 가능성, 운용 가능성 등을 평가하거나 고객의 니

즈를 보다 용이하게 파악하고 결정하기 위해서 전체적 기능을 
간단한 형식으로 만든 초기 모델(IT용어사전)로 정의되었다. 
그러나 스타트업 생태계에서는 일반적으로 최소기능제품

(MVP: Minimum Viable Product)의 개념으로 시제품이라는 용

어를 널리 사용하고 있다. 최소기능제품은 잠재고객을 대상으

로 제품이나 서비스를 테스트를 하고, 그 결과를 수렴하여 개
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선하는 고객검증에 활용되는 스타트업의 첫 번째 결과물이라고 
볼 수 있다(Dennehy et al., 2019). 대기업은 현금보유, 내·외부 

마케팅 자원 활용 및 다양한 형태의 포트폴리오를 구성하고 

운용할 수 있는 역량이 있기 때문에, 가용 마케팅 전략의 다

양성이 보장되며, 시장진출 과정에서도 여러 번의 기회를 얻

을 수 있다. 즉, 신제품 출시 전후로 이미 우위를 유지하고 

있는 대기업의 경우 시장에 민감하게 반응하여 유연한 마케팅 
전략을 펼칠 수 있으며, 중장기적 관점을 통해 시장상의 우위

를 유지할 수 있다(임홍규 외, 1998). 반면에, 한정된 자본과 

인원구성, 제한적인 아이템 및 서비스로 승부해야 하는 스타

트업에게는 이러한 외부 경영환경들의 약점으로 인해 선택할 

수 있는 마케팅 전략의 다양성이 부족한 실정이다. 스타트업

에게 있어 신제품 개발과 시장진출은 기업의 성공을 이끌 수 

있는 유일한 방법인 동시에, 생존을 결정하는 핵심요소라고 

볼 수 있다(이현호 외, 2017). 스타트업이 낮은 단계의 경영환

경으로 인해 한 번의 실패 이후 재도전의 기회를 얻기가 상

대적으로 어렵다는 점에서, 제작된 신제품의 시장 정착은 무

엇보다 중요한 요소라고 할 수 있다(박수영·조혁수, 2021).
스타트업 신제품에 관한 선행연구를 살펴보면, Drucker(1985)

는 초기 시장진입 과정을 이론적으로 정의하며, 최적의 신제

품 출시시기를 정하는 기업의 내부적인 프로세스라고 하였다. 
제품혁신과 관련하여 Baker & Sinkula(1999)는 제품혁신에 있

어 성능차별화, 초기시장진입 그리고 신규제품 적용비율 등이 

경쟁력을 올리는 데에 가장 중요한 요소라고 하였다. Jaworski 
& Kohli(1993)는 제품혁신이란 근본적으로 시장에 대한 이해

를 정확하게 갖는 데에서 시작하여야 한다고 역설한 바 있다. 
Womack et al.(1991)은 일본의 자동차 제조사인 토요타의 생

산효율 극대화 시스템인 린 생산방식(Lean Production System)을 
분석하였고, Blank(2013)는 이를 스타트업의 상황에 맞게 이론

화하여 린스타트업(Lean Startup) 이론을 제시하였다. 린스타트

업은 새로운 제품이나 서비스가 성공하려면, 제조자의 필요가 

아니라 고객의 필요에 귀를 기울이고, 고객의 피드백에 따라 

수정하고 보완하는 과정이 필요하다는 것을 강조하는데, 이때 

고객에게 선보이고 피드백을 듣기 위한 매개로 시제품으로써

의 신제품의 역할이 강조되었다. 한편, 스타트업 신제품에 관

한 국내 선행연구를 살펴보면,  이도연·하규수(2014)는 신제품

이라는 것이 반드시 새로운 아이디어를 기반으로 한 새로운 

제품만이 아니라, 기존 제품에 대한 부분적 보완 및 개선을 

거친 제품도 신제품이라고 볼 수 있다고 하였다. 신제품 개발 

역량은 새로운 제품이나 서비스, 그리고 생산공정에 대한 아

이디어와 기술을 도입하는 과정의 주체가 되는 역량으로도 

정의되었으며(설동철·박철우, 2020), 안건호·김병근(2017)은 신

제품 개발 역량은 성공적으로 신제품을 창출하고 기업의 혁

신성과에 영향을 미치는 역량이라고 말하였다. 박수영·조혁수

(2021)는 스타트업 신제품 개발 성공의 결정 요인으로 시제

품, 시제업체, 파트너십 등의 요인에 대한 연구를 통해 스타

트업의 기업가정신과 시제품의 품질이 양산화의 성공을 견인

하는 중요요인임을 밝힌 바 있다.

2.2. 프리어나운싱 마케팅

새로운 제품을 시장에 최초로 선보이는 기업의 입장에서 고

객으로 하여금 자사의 제품을 오래도록 기억되게 하는 마케

팅 전략은 시장진출의 성패를 결정짓는 중요한 요소이다(변충

규·하환호, 2020). 기술의 혁신과 창업의 증가에 따라 제품의 

수명주기는 계속해서 단축되고 있기 때문에, 처음 시장에 진

출한 제품이 오랜 시간 영향력을 발휘하기는 더욱 어렵게 되

었다. 따라서, 제품이 시장에 출시되기 전에 소비자에게 제품

에 대한 정보를 선제적으로 제공하고, 해당 제품을 소비자에

게 인지시키고, 제품 출시의 전후로 고객의 구매를 유도하는 

것이 중요해지며, 프리어나운싱이 큰 의의를 갖게 되었다.
신제품을 출시하기 전에 선제적으로 기업이 미리 행하는 마

케팅을 프리런칭(Pre-Launching)이라고 부르며, 이중 가장 대표

적인 마케팅 전략이 프리어나운싱이라고 할 수 있다. 프리어

나운싱이란 아직까지 시장에서 판매되고 있지는 않지만, 가까

운 장래에 시장에 공개될 것이라는 예고로서의 마케팅을 말

한다(Eliashberg & Robertson, 1988; Lilly & Walters, 1997). 구

체적으로는 제품의 정상출시 전에 소비자, 유통업자 등 특정 

집단이나 이해관계 집단을 대상으로 신제품의 출시가격, 우월

한 품질, 출시 날짜 등과 같은 해당 제품에 관한 정보를 미리 

공식적으로 발표하여, 관련자들이 해당 제품에 관심을 두도록 

유도하는 전략적 마케팅 커뮤니케이션 활동이라고 정의할 수 

있다(Koku, 1998; Wu et al., 2004).
프리어나운싱 마케팅은 과거에는 주로 하이테크 관련 제품 

등 첨단 산업에서 활용되어 왔으나(정헌수, 2003) 지금은 제

조업과 서비스업 등까지 포함되어 업종의 구분 없이 다양한 

형태로 실행되고 있다(송용태, 2008). 예를 들면, 마이크로소

프트, 애플, 삼성전자 등의 경우 대부분 신제품 프리어나운싱 

마케팅을 신제품 출시 과정의 공식적인 행사로 활용하여 시

장진출 초기 단계부터의 성공가능성을 높이고 있다. 마이크로

소프트의 경우 새로운 원도우 및 응용프로그램이 개발되면 

해당 신제품이 출시되기 1년여 전부터 소비자들을 대상으로 

해당 제품의 우수성(품질, 예상가격 및 출시일시 등)에 관해서 
공식적으로 발표하고 있다(이명천 외, 2013). 또한, 애플과 삼

성전자는 각각의 주력 스마트폰 등의 신제품의 시장 출시 전 

대대적인 제품설명회를 열어 시장의 관심을 일으키고 있다. 
스타트업의 프리어나운싱은 와디즈, 텀블벅, 크라우디 등 크

라우드 펀딩 플랫폼을 활용한 마케팅 사례를 꼽을 수 있다. 
스타트업이 제조 중인 제품을 크라우드 펀딩 플랫폼에 게시

하면, 고객들은 텍스트와 이미지, 동영상 등으로 구성된 콘텐

츠를 통해 출시 예정인 제품을 미리 살펴볼 수 있다. 여기서 

고객들은 제품에 대한 의견을 제시하며, 기업은 고객의 의견을 
반영하여 제품의 우수성을 높이는 데 활용하기도 한다. 또한, 
스타트업은 제품 양산을 위한 비용에서 절대적인 약점을 보

이기에 제품에 대한 선주문을 받아, 제품 양산화에 소모되는 

비용을 조달하기도 한다. 즉, 제품 피보팅과 자금조달, 투자유
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치 등의 기능을 하는 크라우드 펀딩(조휘형, 2022)을 스타트

업의 대표적인 프리어나운싱 마케팅의 하나로 볼 수 있다. 
프리어나운싱 관련 선행연구에서는 Raymond(1985)가 시장에

는 현존하지는 않는 제품이 있으며, 마치 보이지 않는 팬텀

(Phantoms)이 사람들의 심리에 영향을 끼치고 있는 것처럼 시

장에 영향을 미친다고 주장하였다. Farquhar & Pratkanis(1993)
는 구매를 희망하지만 현재로써는 바로 얻을 수 없는 제품을 

팬텀제품(Phantoms Product)이라고 명명하였다. 
이론적 모델개발에 대한 연구에서는 Farrell & Saloner(1986)

가 신제품 기술의 형태와 고객의 채택 사이의 관계를 연구하

여, 기업이 프리어나운싱을 전략적으로 활용하면, 고객기반이 

확대되고, 신제품 구매율을 높일 수 있다고 제시하였다. Le 
Nagard-Assayag & Manceau(2001)는 프리어나운싱이 소비자와 

관계자에게 앞으로 출시될 제품에 대한 출시전의 지각을 형

성하는데 도움을 준다고 하였으며, Jung(2011)은 프리어나운싱

의 소비자 구매연기효과(Purchase Delay)와 제품의 질에 대한 

확증효과를 기초로 프리어나운싱이 기업에 도움이 되는 조건

을 시뮬레이션을 통해 제시하였다. 
경험적 연구의 측면에서는 Eliashberg & Robertson(1988)이  

시장지배력과 시장규모는 프리어나운싱의 가능성 측면에서는 

부정적으로 연결되어 있지만, 경쟁 환경의 매력도와 소비자의 

전환비용 측면에서 긍정적으로 연관되어 있음을 제시하였다. 
Rabino & Moore(1989)는 프리어나운싱과 연관된 경쟁행동에 

관한 시그널의 효과를 연구하였으며, 기업이 경쟁자의 행동을 

견제하는 정보를 이용하고 경쟁자의 의사결정에 대하여 보낸 

메시지를 이용하는 시그널링 이론을 실증적으로 지지한다고 

제시하였다. Robertson et al.(1995)은 시장진입에 대해 적대적 

반응에 초점을 맞추어, 기존 기업에 적대적 반응을 유발시키

는 프리어나운싱의 특성에 대한 가설을 검증하였는데, 프리어

나운싱의 콘텐츠가 적대적이고 신뢰성이 높거나 경쟁기업의 

관련 카테고리 관여도가 높아질수록 경쟁자의 반응강도가 높

다고 제시하였다. 
한편, 국내에서도 신제품 프리어나운싱 마케팅 전략에 대한 

연구가 다양하게 진행되었는데, 송용태(2008)는 프리어나운싱

을 곧 출시될 제품의 다양한 정보를 공식적이거나 비공식적

으로 알리는 행위라고 정의하였다. 이명천 외(2013)는 신제품 

프리어나운싱 광고에서 소구 유형, 조절초점 및 제품 혁신성 

등 요소가 광고효과에 미치는 영향을 연구하였으며, 정헌수

(2000)는 프리어나운싱 전략은 제품에 대한 소비자들의 관심

을 이끌 수 있을 뿐만 아니라 소비자의 반응을 통해 제품의 

성공가능성을 증진시키는 효과가 있다고 검증하였다.
온라인 시대가 도래함에 따라 프리어나운싱에 대한 연구가 

다양화되고 있다. 온라인 커뮤니티의 맥락에서 송용태(2007)
는 프리어나운싱 정보속성으로 관련성, 참신성, 내재화, 동조 

등을 제시하였으며 이러한 정보속성들이 구전활동에 미치는 

영향을 분석하였다. 또한, 한광석·조재현(2017)은 프리어나운

싱 융합전략의 긍정적인 효과를 페이스북 등 온라인 소셜 미

디어 연구로 확장하였다. 최근 연구로 윤아름·정헌수(2022)는 

프리어나운싱의 연기효과와 거절확정효과에 관하여 경험적 

검증연구를 수행하였으며, 제품의 품질 수준에 따라 프리어나

운싱이 미치는 다양한 효과를 확인하였다. 

2.3. 프리어나운싱 정보속성

기업과 고객 사이의 커뮤니케이션은 판매하기 위한 기업의 

정보제공과 구매하기 위한 고객의 정보수용으로 이루어진다

고 볼 수 있다. 인터넷과 스마트폰 등 첨단기술의 출현 이후, 
상호간의 커뮤니케이션은 기존과는 다른 양상을 보여주고 있

다. Bezjian et al.(1988)은 뉴미디어에 의한 커뮤니케이션 방식

의 변화가 고객과 기업 간의 정보흐름의 양상을 바꾸었다고 

제시하는데, 기존에는 기업이 고객에 비해 정보의 우위를 가

졌으나, 이제는 고객이 정보를 얻을 수 있는 채널이 많아져, 
정보의 양이 균등해졌다는 것이다. 
고객입장에서 정보의 매체가 다양해지고, 그 양이 많아지니 

구매과정에서 정보탐색, 제품평가, 구매방법 등 다양한 변수

를 고려하여 합리적인 소비를 추구하고자 하는 움직임이 커

졌다(윤아름·정현수, 2022). 즉, 고객은 시장에 유통되고 있는 

제품에 대해서 개인이 가진 정보욕구를 채울 때까지 정보를 

탐색할 수 있게 되었으며, 더욱 자유로운 의사결정을 할 수 

있게 된 것이다. 하지만, 프리어나운싱 커뮤니케이션 상황에

서 고객들은 여전히 시장에 정식으로 출시되지 않은 제품에 

대해 양질의 정보를 손쉽게 얻기 어려운 상황에 놓여있다. 정
식 출시 전의 제품에 대해서는 과거와 마찬가지로 기업이 고

객에 비해 정보적 우위에 여전히 존재하게 되는 것인데, 그렇

기 때문에 프리어나운싱 된 제품에 대한 정보가 기업과 소비

자의 정보소유에 있어 상대적인 정보 비대칭 상태를 만들어 

낸다고 볼 수 있다(송용태, 2007). 
Elsbach & Elofson(2000)은 고객이 제품에 대한 정보를 보고 

설득이 되는 과정에서 정보가 어떻게 패키징 되는지가 중요

한 변수가 된다고 제시하였다. 즉, 프리어나운싱 마케팅을 진

행할 때, 어떤 정보를 선택적으로 제시하고 어떻게 콘텐츠로 

완성하여 제시하는지가 구전이나 구매 등의 기업이 원하는 

결과에 도달하는 여부에 영향을 미친다는 것이다. 
따라서, 어떠한 정보를 고객에게 제시할 것인지에 대한 고

민이 필요한데, 이를 위해서는 정보속성에 대한 이해가 필요

하다. Deshpande & Zaltman(1982)은 정보의 속성을 지각된 기

술적 적절성, 지각된 발표형식의 품질, 정보품질의 놀라움, 정
보와 당면문제의 관련성, 정보의 잉여수준의 5가지로 제시하

였다. 이후, Wilton & Myers(1986)는 Deshpande & Zaltman(1982)
의 연구에서 제시된 속성을 3가지 구성요인으로 정리하며, 지

각된 관련성, 지각된 새로움, 지각된 신뢰성으로 정보의 속성

을 제안하였으며, Moenaert & Souder(1990)는 이에 이해용이성

을 추가하여 4가지의 구성요인을 제시하였다. 송용태(2008)는 

제품에 대한 이러한 고객의 지각 속성을 신제품 프리어나운

싱 정보속성으로 확장시켜, 정보의 유익성과 흥미성으로 구분
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하였다. 김창호·황의록(1997)은 정보의 유익성은 정보를 수신

하는 고객이나 관계자입장에서 정보가 지니는 가치를 의미한

다고 하였다. Aaker(1996)는 흥미성은 과감하고 활달하며 상상

력이 풍부한 요소들로 표현되어 진다고 하였다. 흥미성은 수

용자에게 즉각적인 경험으로 나타나 만족을 높이는 데 유쾌

한 자극이 고객으로 하여금 호의적이고 긍정적인 태도를 형

성하는데 도움이 된다(Webster & Martocchio, 1982). Aaker & 
McReynolds(1967)는 기업과 고객의 커뮤니케이션 과정에 있어 

고객이 새로움을 추구하는 행동이 일어난다고 하였으며, 이러

한 행동은 수신자로서의 고객이 제품에 대한 새로운 특성에 

관심과 호기심을 가지며 화제성이 높은 정보에 보다 유의미

한 반응을 한다고 볼 수 있다.
온라인을 기반으로 상호 커뮤니케이션이 진행될 때에, 정보

의 생동감은 고객 설득을 위한 중요한 요소로 꼽을 수 있다. 
Nisbett & Ross(1980)는 생생함에 대해 메시지가 재미있게 느

껴지거나, 분명한 상상력을 일으키거나, 감정적, 시간적, 공간

적으로 친근한 것이라고 제시하였다. 또한, 이들은 구체성이 

정보의 생생함을 만드는 속성이라고 하였으며, 객체나 행위, 
결과, 상황적 맥락의 구체적이고 세부적인 정도가 생생함을 

이끌어 낸다고 하였다. Steuer(1992)는 생동감을 “표현의 풍부

함”과 “감각 경로의 수와 해상도” 두 차원을 통해 측정되는 

감각적인 정보의 풍성함으로 정의했다. 이에 따라 생동감은 

정보가 얼마나 상세하게 표현되며, 어떠한 감각 경로를 통해 

얼마나 선명하게 전달되는지에 따라 결정된다고 주장하였다. 
Sundar & Kalyanaraman(2004)은 생생한 정보가 그렇지 못한 

정보에 비해 고객에게 오래 기억될 가능성이 높다고 하였다. 
본 연구에서는 송용태(2007)가 제시한 프리어나운싱 정보의 

속성 가운데, 정보의 관련성(Relevance), 정보의 생동감(Vividness), 
정보의 새로움(Novelty)이 스타트업 신제품에 관한 프리어나

운싱 정보를 접한 고객의 구매의도에 어떠한 영향을 주는지

에 대한 영향관계에 관해 연구하였다.

2.4. 확장된 통합기술수용이론

새로운 정보기술이나 제품을 시장에 공개하기 위해서는 이

에 대한 사용자의 수용요인과 수용의도를 파악하는 것은 매

우 중요하다. 이를 위하여 정보 시스템, 심리학, 사회학을 토

대로 다양한 모델들이 제안되었으며(강선희·김하균, 2016), 
Venkatesh et al.(2003)은 오랜 시간 학자들에 의하여 다양한 

형태로 발전을 거듭해 온 정보기술을 설명한 여러 이론을 통

합하여 통합기술수용이론(Unified Theory of Acceptance and 
Use of Technology: UTAUT)을 제시하였다. 
이후, Venkatesh et al.(2012)은 새로운 요인으로 3가지를 추

가하여 확장된 통합기술수용이론(UTAUT2)을 발표하였다. 쾌

락적 동기, 가격효용, 습관이 추가되었으며, 확장된 통합기술

수용이론은 기존 통합기술수용이론에 비하여 행동의도에 관

한 분석 정확도가 18% 향상되었고, 기술수용 행위는 12% 향

상된 정확도를 보였다(정병규, 2018). 또한, 기존의 통합기술

수용이론은 조직단위의 수용 맥락에서의 예측력을 제고하기 

위한 모델인데, 확장된 통합기술수용모델은 개인의 일반적인 

소비상황에서의 기술수용의도와 이용에 관한 예측력을 제고

하기 위하여 만들어진 모델이라는 점에서 차별성을 가진다.
통합기술수용이론은 기술수용을 밝히기 위해 고안된 8가지 

선행이론을 수정 및 보완한 모델이기 때문에, 선행모델에 대

한 고찰이 필요하다. 선행이론에는 합리적 행동이론(Theory of 
Reasoned Action: TRA), 계획된 행동이론(Theory of Planned 
Behavior: TPB), 기술수용모델(Technology Acceptance Model: 
TAM), 통합된 TAM-TPB 모형(Combined TAM-TPB), 동기모형

(Motivational Model: MM), PC 활용모델(Model of PC Utilization: 
MPCU), 혁신확산이론(Innovation Diffusion Theory: IDT), 사회

인지이론(Social Cognitive Theory: SCT) 등이 포함되어 있다.
통합기술수용이론은 조직적인 환경에서 기술수용 예측을 높

이기 위하여 제시된 이후, 기존 수용이론에 비해 높은 타당성

을 보이며, 다양한 연구에 활용되었다(오종철, 2010). 기존의 

기술수용모델보다 다양한 영향요인이 체계적으로 포함되어 

있어 고객의 측면에서 행동의도를 설명하는데 합리적인 판단 

근거로 작용한다(정은유, 2019). 하지만, 통합기술수용이론은 

조직적인 환경에 적용대상을 두고 있어, 개인으로서의 고객 

차원의 행동의도를 설명하는 데에는 한계점이 있었다. 따라서 

Venkatesh et al.(2012)은 개인 고객의 일반적인 소비상황에 대

한 예측력을 제고하기 위하여 기존 변수에서 쾌락적 동기, 가
격효용, 습관을 추가하여 확장된 통합기술수용이론(Extended 
Unified Theory of Acceptance and Use of Technology: UTAUT2)
을 발표하였다. 확장된 통합기술수용이론에서 채택된 신규 변

수 3가지의 세부 정의는 다음과 같다.
첫째, 쾌락적 동기(Hedonic Motivation)는 기존 통합기술수용

이론이 실용주의 관점에 집중된다는 지적에서 반영된 요인으

로 기술 혁신 서비스를 쾌락적 동기의 관점에서 파악하기 위

해 사용된다(Venkatesh et al., 2012; 정은유, 2019). 또한, 정보 

시스템(IS) 연구의 지각된 기쁨과 유사한 개념으로, 새로운 기

술을 사용하는 데 있어 재미와 즐거움의 정도로 정의된다. 둘
째, 가격효용성(Price Value)은 조직이나 기업보다는 개인으로

서의 고객 관점에서 행동의 예측력을 높이기 위한 요인으로 

경제적 측면에서의 가치를 의미한다. 즉, 인지된 편익과 지불

된 금전적 비용 간의 가치판단인 것이다. 셋째, 습관(Habit)은 

기존 통합기술수용이론에서 고객의 미래 행동의도를 예측하

는 모델이 개인의 과거 행동경험을 배제하고 있다는 지적을 

보완하는 요소다. 이는 기술을 자동적이고 습관적으로 이용하

는 정도를 측정하는 척도를 의미한다.
확장된 통합기술수용이론은 다양한 분야와 상황에서 적용되

어 있으며, 성과기대, 쾌락적 동기, 사회적 영향, 촉진조건, 비
용 등 다양한 요인이 기술 수용과 사용의도에 어떠한 영향을 

미치는지에 대한 연구가 지속적으로 진행되어 왔다.
예를 들어, Raman & Don(2013)과 Martins(2013) 모두 쾌락적 

동기가 기술 수용에 긍정적인 영향을 미친다고 지적하였다면, 
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이러한 쾌락적 동기의 영향은 각각 교육 분야의 LMS(Learning 
Management System)와 온라인 음악 서비스에서 확인되었다. 
또한, 웨어러블 디바이스(손현정 외, 2014), 모바일 배달 어플

리케이션(전현모·최형민, 2017), ICT 융합기술 사용(이태열·허
철무, 2019), 그리고 온라인 명품 플랫폼(정다운, 2022) 등 다

양한 연구에서도 통합기술수용이론이 적용되며, 성과기대, 사

회적 영향, 촉진조건 등의 요인들이 기술 수용과 사용 의도에 

긍정적인 영향을 미친다는 일관된 결과를 도출하였다. 
비용의 영향에 대해서는 더 복잡한 패턴이 나타났는데 Ong 

et al.(2008)과 Porter & Donthu(2006)은 비용이 기술 수용에 부

정적인 영향을 미칠 수 있음을 강조하면서도, 김광재(2009)는 

비용이 반드시 부정적인 영향을 미치는 것은 아니라고 지적

하였다. 예를 들어, 비용이 경험에 비해 합리적이라고 판단되

면 수용의 가능성이 높아진다는 것이다.

Ⅲ. 연구 방법

3.1. 연구의 모형

본 연구의 목적은 스타트업 신제품 구매의도에 프리어나운

싱 정보의 속성이 미치는 영향 요인을 발굴하고 이 요인들과 

확장된 통합기술수용이론(UTAUT2)의 변수인 성과기대, 쾌락

적 동기 간의 영향관계를 규명하는 데 두고 있다. 이러한 연

구목적을 달성하기 위하여 송용태(2007)의 프리어나운싱 정보

의 속성이론을 적용하여 정보의 관련성, 생동감, 새로움을 독

립변수로 설정하고, 구매의도를 종속변수로 설정하였다. 또한, 
확장된 통합 기술수용모델 중 성과기대와 쾌락적 동기가 중

요한 요인으로 사용자의 행동의도에 영향을 미친다는 선행연

구를 기반으로 하여(Venkatesh et al., 2012, 정병규, 2018), 본 

연구에서는 성과기대와 쾌락적 동기를 매개요인으로 구성하

여 구매의도를 예측하였다. 이상의 변수들을 기초로 하여 앞

서 살펴본 이론적 고찰을 기반으로 <그림 1>과 같이 연구모

형을 구축하였다. 

<그림 1> 연구모델

3.2. 가설의 설정

3.2.1. 정보의 관련성에 대한 가설

정보의 관련성은 고객이 광고 메시지를 자기의 상황과 관련

된다고 지각하는 정도로 정의할 수 있다(Kreuter & Wray, 
2003; Jensen et al., 2012). 이러한 정보의 관련성은 디지털 환

경에서 특히 중요하며, 소비자가 정보를 수용하고 반응하는 

데 큰 영향을 미칠 수 있다(Wang, 2021). Sutanto et al.(2013)
은 스마트폰 사용에 관한 개인화와 프라이버시 문제에 관해 

연구하였으며, 고객에게 보다 연관성이 높은 메시지라고 느껴

질수록 유용성과 수용의사는 높아진다고 하였다. 
노민정(2015)은 지각된 관련성과 조작적 의도에 대한 추론이 

개인화 광고 유용성에 미치는 영향에 관하여 연구하였으며, 
관련성은 지각된 유용성 증진에 긍정적으로 기여할 수 있다

고 하였다. 김충련 외(2001)는 개인화 시스템은 고객의 흥미

를 자극하고 자신이 대우받는다는 느낌을 주어, 정보주체에 

대한 긍정적인 경험을 창출할 수 있다고 하였다. 프리어나운

싱 커뮤니케이션이 수용자인 소비자 입장에서 정보의 양과 

질이 제한된 비대칭정보라는 점에서(송용태, 2007) 프리어나

운싱 콘텐츠에 담긴 정보가 수용자의 관심사와 연관이 있으

며, 관심을 불러일으키는 요소인지는 수용자의 업무와 관련된 

성과기대나 개인의 취향과 관련된 쾌락적 동기를 불러일으키

는 중요한 요소라고 할 수 있다. 따라서, 다음과 같이 가설을 

설정하였다.

H-1: 프리어나운싱 정보의 관련성은 성과기대에 긍정적인 

영향을 미칠 것이다.

H-2: 프리어나운싱 정보의 관련성은 쾌락적 동기에 긍정적

인 영향을 미칠 것이다.

3.2.2. 정보의 생동감에 대한 가설

정보의 생동감은 감정적으로 흥미롭고, 상상력을 불러일으

키며, 주의를 증진시키는 등의 특성을 가지고 있으며(Benbasat 
& Dextor, 1986; Davis, 1989), 다양한 연구에서 이러한 생동감

이 사람의 인식과 반응에 긍정적인 영향을 미친다고 보고하

고 있다(Flavián et al., 2017; Fang et al., 2018; Kim et al., 
2021). Sundar & Kalyanaraman(2004)은 생동감이 있는 정보는 

그렇지 못한 정보보다 소비자에게 더욱 소구적일뿐 아니라 

기억에 오래 저장된다고 하였다. 조원섭·조문식(2010)은 정보 

커뮤니케이션에 있어 구체적이며, 세밀한 정보를 수신자에게 

전달하면, 수신자는 이를 생생한 정보로 여기고 실제 경험한 

듯한 느낌을 받게 된다고 하였다. 
최근 연구로 Flavián et al.(2017)은 생동감이 더 높은 비디오

를 활용한 온라인 제품의 전시 방식이 소비자의 구매의도와 

채널에 대한 선호도에 긍정적인 영향을 미친다고 밝혔다. 또

한, Kim et al.(2021)은 가상현실(VR) 환경에서 정보의 생동감

이 사용자의 즐거움을 증진시키고, 그 결과로 가상현실에 대
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한 긍정적인 태도와 사용 의도에도 도움을 준다고 결론지었

다. 따라서, 다음과 같이 가설을 설정하였다.

H-3: 프리어나운싱 정보의 생동감은 성과기대에 긍정적인 

영향을 미칠 것이다. 

H-4: 프리어나운싱 정보의 생동감은 쾌락적 동기에 긍정적

인 영향을 미칠 것이다.

3.2.3. 정보의 새로움에 대한 가설

정보의 새로움은 정보가 놀라운 정도를 나타내며, 이는 추

가적인 탐색을 유도하고 유용성을 향상시킨다(Wilton & 
Myers, 1986). 또한, 이는 혁신성을 나타내는 지표이고, 지루

함을 해소하며 호기심과 즐거움을 촉진한다(Stell & Paden, 
1999). 최근 연구들은 소비자들이 쇼핑이나 웹사이트 탐색을 

통해 새로운 경험과 가치를 찾는 경향이 있음을 지적하고 있

다(Zhang et al., 2018). 이러한 점은 디지털 환경에서의 사용

자 경험과도 관련이 있으며, 즐거움과 호기심을 통해 사용자

의 긍정적인 반응과 행동을 일으킨다(Daume & Hüttl-Maack, 
2020). 또한, 소비자들이 탐색 활동을 통해 지루함을 해소하고 

호기심을 충족시키며, 새로운 정보나 제품을 발견할 때 즐거

움을 느끼고 추가적인 탐색을 이어간다고 보고하고 있다

(Sundström, 2019). 
스타트업 신제품에 관한 프리어나운싱 커뮤니케이션의 수용

자는 일반적으로 신제품을 탐구하고 사용하는 것을 시도하는 

수용자로서, 새로운 정보나 자극을 찾는 집단일 가능성이 크

다는 측면(Hirschman, 1980; Wang et al., 2022)에서 정보의 새

로움은 성과기대나 쾌락적 동기에 긍정적인 영향을 미칠 것

으로 예상한다. 따라서, 다음과 같이 가설을 설정하였다.

H-5: 프리어나운싱 정보의 새로움은 성과기대에 긍정적인 

영향을 미칠 것이다. 

H-6: 프리어나운싱 정보의 새로움은 쾌락적 동기에 긍정적

인 영향을 미칠 것이다.

3.2.4. 성과기대에 대한 가설

Venkatesh et al.(2012)은 성과기대를 기술의 이용이 어떤 활

동을 수행하는 소비자들에게 이익을 주는 정도로 정의를 확

장하였다. 성과기대는 소비자의 행동의도를 예측하는 주요요

인으로 선행연구에서 반복적으로 검증해왔다(최원석 외, 
2017). 선행연구에서는 성과기대가 수용자의 행동의도에 강한 

영향을 미친다는 것이 규명되었다(Venkatesh & Davis, 2000; 
Venkatesh et al., 2003). 최원석 외(2017)는 가상현실 장비 이

용의도와 구매의도에 영향을 미치는 요인을 연구하였으며, 성

과기대가 구매의도에 정의 영향을 미친다고 제시하였다. 
지윤호·박태수(2018)는 통합기술수용이론을 활용한 OTA 

(Online Travel Agency)의 모바일 호텔 예약 서비스의 구매의

도에 관하여 연구하였으며, 성과기대가 구매의도에 정의 영향

을 미친다고 하였다. 김준·유재현(2021)은 메타버스 서비스 특

성요인이 지각된 가치와 지속사용의도에 미치는 영향에 관해 

연구하였으며, 유용성이 지각된 가치와 지속사용의도에 영향

을 미친다고 하였다. 따라서, 다음과 같이 가설을 설정하였다.

H-7: 성과기대는 구매의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

3.2.5. 쾌락적 동기에 대한 가설

쾌락적 동기는 기술을 사용함에 있어 즐거운 경험을 의미하

고, 이용의도를 측정함에 있어 강력한 설명력을 갖고 있다

(Venkatesh et al., 2012). Hirschman & Holbrook(1982)은 쾌락적 

동기가 체험하고자 하는 욕구에서 비롯되며, 제품을 사용하거

나 소비하는 과정에서 경험하는 감정이나 감각이 중심이 된

다. Hoffman & Novak(1996)은 IT 기술 사용동기의 하나로 쾌

락적 동기를 제시하였으며, 쾌락적 동기는 매체와의 상호작용

을 통하여 오감을 자극하거나 재미를 위하여 채팅, 탐색, 다

운로드 등을 통한 주관적 경험을 하고 싶어 하는 것이라고 

밝힌바 있다. 
Cotte et al.(2006)의 연구에서는 쾌락적 동기는 상호작용이 

이루어지는 이메일·채팅 등의 웹 활동과 높은 상관이 있음이 

제시되었다. 김준·유재현(2022)은 즐거움은 개인이 느낄 수 있

는 완전한 몰입 상태에서의 쾌락적 상황인 플로우에 정의 영

향을 준다고 하였으며, 플로우는 구전의도를 비롯한 행동의도

에 정의 영향을 미친다고 하였다. 따라서, 다음과 같이 가설

을 설정하였다.

H-8: 쾌락적 동기는 구매의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

3.3. 변수의 조작적 정의 및 측정항목

본 연구에서는 스타트업 신제품 확산의도에 영향을 미치는 

요소로 프리어나운싱의 정보속성 요인 3가지(관련성, 생동감, 
새로움)를 독립변수로 설정하고 UTAUT2 모델의 변수인 성과

기대와 쾌락적 동기를 매개하여 구매의도에 미치는 영향을 

확인하고자 하였다. 또한, 이들 간의 관계를 실증분석하고자 

하였다. 이에 앞에서 논의된 선행연구를 기반으로 각 변수의 

조작적 정의와 측정항목을 설정하였고 리커트 5점 척도(1점=
매우 그렇지 않다, 2점=그렇지 않다, 3점=보통이다, 4점=그렇

다, 5점=매우 그렇다)로 측정하였다. 
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3.4. 연구대상 및 자료수집

본 연구를 위한 데이터는 크라우드 펀딩 플랫폼을 사용한 

경험, 즉 홈페이지에서 콘텐츠를 보거나 크라우드 펀딩에 참

여한 경험이 있는 소비자들을 대상으로 온라인 설문조사를 

진행하였다. 설문지는 리커트 5점 척도로 구성된 변수에 관한 

문항과 응답자의 인구통계학적 요인을 검증하기 위한 문항으

로 구성하였다. 또한, 본 조사를 실시하기 전에 사전 조사를 

실시하여 척도 교정과 설문 문항에 대한 정교화를 선행 후 

본 조사를 실시하였다. 설문조사는 크라우드 펀딩 플랫폼 이

용자를 대상으로 하여, 온라인과 오프라인에서 진행하였다. 
수집된 자료는 불성실한 응답을 제거하여 총 292개의 응답을 

분석에 활용하였다.

Ⅳ. 연구 결과

본 연구에서는 가설검증을 위해 수집한 설문지 자료의 코딩

과 정리 과정을 거쳐 SPSS 26.0과 AMOS 26.0을 이용하여 실

증분석을 실시하였다. 먼저 연구대상자의 특징을 파악하기 위

해 빈도분석을 실시하였다. 둘째, 측정문항의 내적일관성과 

타당성을 평가하기 위해 신뢰도 분석, 탐색적 요인분석, 측정

모형 적합도 및 확인적 요인분석을 실시하였으며 구성개념 

간의 타당성을 판단하기 위해 판별타당성분석을 실시하였다.
셋째, 가설 검증을 위해 구조방정식모형(SEM) 분석을 실시

하였다.

4.1. 표본의 특성

본 연구에서 사용된 표본의 특성을 분석한 결과, 총 292명의 
응답자 중에서 남성이 52%(n=151), 여성이 48%(n=141)로 나

타났다. 나이는 20대가 19.9%(n=58), 30대가 32.5%(n=95), 40
대가 24.7%(n=72), 50세 및 이상이 22.9%(n=67)의 분포를 보

였다. 직업은 학생이 12.7%(n=37), 자영업자가 4.5%(n=13), 회

사원이 67.1%(n=196), 공무원(공공기관)이 2.7%(n=8), 전문직이 

6.5%(n=19), 기타가 6.5%(n=19)의 분포를 보였다. 학력은 재학

이나 졸업기준으로 하여, 중학교 및 이하가 0.3%(n=1), 고등학

교가 8%(n=23), 전문대학 및 대학교가 82.5%(n=241), 대학원 

이상이 9.2%(n=27)의 분포를 보였다. 월평균 소득은 세전을 

기준으로 하여, 200만원 미만 17.8%(n=52), 200~400만원 33.2% 
(n=97), 400~600만원 28.1%(n=82), 600~800만원 13.4%(n=39), 800
만원 이상 7.5%(n=22)의 분포를 보였다. 주로 사용하는 크라우드 
펀딩 플랫폼은 와디즈가 59.2%(n=173), 텀블벅이 15.5%(n=45), 
크라우디가 25.3%(n=74)의 분포를 보였다. 크라우드 펀딩 1개
월 평균 이용 횟수는 월1~2회가 28.4%(n=83), 월3~4회가 

41.1%(n=120), 월5회 이상이 19.2%(n=56), 월 10회 이상이 

8.6%(n=25), 거의매일이 2.7%(n=8)의 분포를 보였다.

4.2. 연구모형의 신뢰성 및 타당성 분석

본 연구에서 신뢰성을 검증하기 위해 SPSS 26.0을 사용하여 

각 요인에 대한 크론바하 알파(Cronbach's α)값을 측정하여 

검증하였다. 일반적으로 크론바하 알파값이 0.6 이상이면 측

정도구의 신뢰도가 문제없다고 판단할 수 있다(Van de ven & 
Ferry 1980). 신뢰도를 분석한 결과는 다음 <표 1>과 같다. 각

각의 요인에 대한 크론바하 알파값이 모두 0.8 이상으로 나타

나기 때문에 본 연구에서 사용되는 측정항목의 신뢰성이 높

다고 할 수 있다. 

변수 측정항목
Cronbach’s

Alpha

관련성

정보가 관심사를 반영한 정도

0.882정보가 흥미를 끄는 정도

정보에 관심과 흥미가 반영된 정도

생동감

정보가 생생하게 전달하는 정도

0.858정보가 사실적으로 전달하는 정도

정보에 풍부한 효과로 실제를 보여주는 듯한 정도

새로움

정보가 새로운 내용을 전달하는 정도

0.841정보가 최신의 내용을 전달하는 정도

정보가 내가 몰랐던 최신의 내용을 전달하는 정도

성과
기대

정보가 유용한 정보를 얻는 데 도움이 되는 정도

0.858정보가 효율적 정보를 얻는 데 도움이 되는 정도

정보가 정확한 의사결정에 도움이 되는 정도

쾌락적 
동기

정보를 접하는 일이 재미있는 정도

0.862정보를 이용하는 것이 흥미로운 정도

정보가 즐겁고 유쾌한 경험을 제공하는 정도

구매
의도

정보에 나온 신제품을 구매할 의향의 정도

0.894
정보에 나온 신제품을 위해 돈을 지불할 의향의 

정도

정보에 나온 신제품을 구입할 생각의 정도

<표 1> 신뢰도 분석결과

측정항목의 타당성을 확인하기 위해 AMOS 26.0으로 확인적 

요인분석(CFA)을 수행하였다. 분석 결과, 모든 요인적재치가 

0.7에서 0.9 사이에 분포하며 기준치인 0.5 이상으로 나타났

고, t값도 2.00 이상으로 나타났기 때문에 집중타당성이 있음

을 확인되었다. 
측정모형의 모형 적합도 지수는 Chi-square=225.096, d.f.=120, 

p=.000, GFI=.924(0.8 이상 우수), CFI=.927 (0.9 이상 우수), NFI=.942(0.9
이상 우수), AGFI=.891(0.8 이상 우수), RMR=.025(0.08 이하 우수)
로 나타났다. 모든 적합도 지수는 수용 기준에 부합된 것으로 

나타났기 때문에 전반적 연구모형의 적합도는 양호한 것으로 

판단할 수 있다. 또한, 모든 변수의 개념신뢰도(Construct 
Reliability, C.R.)값이 기준치인 0.7 이상으로 나타났으며, 평균

분산추출(Average Variance Extracted; AVE) 값이 기준치인 0.5 
이상이 나타났기 때문에 측정모형의 집중타당도와 개념신뢰

도가 확보되었다고 판단할 수 있다. 이와 같은 분석결과를 정

리하면 <표 2>와 같다.
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표준화
계수

t
value

P
value

C.R. AVE

관련성1 => IR1 0.834 - -

0.882 0.715관련성2 => IR2 0.821 16.199 0.000

관련성3 => IR3 0.880 17.673 0.000

생동감1 => IV1 0.823 - -

0.859 0.670생동감2 => IV2 0.829 15.400 0.000

생동감3 => IV3 0.804 14.872 0.000

새로움1 => IN1 0.807 - -

0.843 0.641새로움2 => IN2 0.823 14.686 0.000

새로움3 => IN3 0.771 13.694 0.000

성과기대1 => PE1 0.828 - -

0.859 0.670성과기대2 => PE2 0.770 14.745 0.000

성과기대3 => PE3 0.856 17.044 0.000

쾌락적 동기1 => HM1 0.831 - -

0.863 0.677쾌락적 동기2 => HM2 0.816 16.344 0.000

쾌락적 동기3 => HM3 0.821 16.507 0.000

구매의도1 => PI1 0.866 - -

0.894 0.738구매의도2 => PI2 0.843 18.217 0.000

구매의도3 => PI3 0.868 19.113 0.000

Chi-square = 225.096, d.f.=120, p=.000
GFI=0.924, CFI=0.927, NFI=0.942, AGFI=0.891, RMR=0.025

<표 2> 확인적 요인분석 결과

다음으로, 확인적 요인분석을 기반으로 Fornell & 
Larcker(1981)의 연구에서 제시된 평균분산추출(AVE)의 제곱

근을 이용하여 각 요인들 간의 판별 타당성(Discriminant 
validity)을 검증하였다. 그 결과, <표 3>에서 보는 바와 같이 

대각선에서 보이는 AVE 제곱근 값이 0.5보다 크며, 대각선을 

제외한 관련된 행과 열에 있는 모든 상관관계 값보다 큰 것

으로 나타났다. 즉, 각 요인의 구성개념들이 측정결과에 있어 

서로 구별되는 차이가 나타나는 판별타당성이 확보되었다.

ME
AN

SD 관련성 생동감 새로움
성과
기대

쾌락적 
동기

구매
의도

관련성 3.968 0.724 (0.846)

생동감 3.398 0.817 .457** (0.819)

새로움 3.822 0.712 .594** .528** (0.801)

성과
기대

3.801 0.764 .654** .610** .605** (0.819)

쾌락적 
동기

3.737 0.710 .655** .657** .623** .750** (0.823)

구매
의도

3.685 0.835 .603** .593** .644** .696** .748** (0.859)

<표 3> 구성개념 상관관계 및 판별타당성 분석결과

4.3 가설검증

본 연구에서 설정된 구조모형에 대한 경로계수 및 적합도 

지수는 <그림 2>와 같다. 구조방정식모형 분석을 통해 모형 

적합도를 검증한 결과, Chi-square값은 256.156(d.f.=124, p=.000)로 
나타났으며, CFI=.965(0.9 이상 우수), GFI=.915(0.8 이상 우수), 
NFI=.934(0.9 이상 우수), AGFI=.883(0.8 이상 우수), RMR 
=.028(0.08 이하 우수)로 나타났다. 즉, 본 연구에서 제시한 연

구모형은 구조적 인과관계를 설명하는 데 적합한 모형이라고 

볼 수 있다. 

<그림 2> 구조모형 분석결과

이와 같은 구조모형의 적합도 검증 결과를 토대로 파라미터 

추정에 최대우도법(Maximum-Likelihood Estimation)을 사용하

여 각 가설을 검증하였으며 내용은 다음과 같다.
첫째, 프리어나운싱 정보의 관련성은 성과기대(표준화계수

=0.442, C.R.=6.470, p=0.000)와 쾌락적 동기(표준화계수=0.386, 
C.R.=6.111, p=0.000)에 긍정적(+)인 영향을 미칠 것이라는 가

설 1, 2는 지지되었다. 프리어나운싱된 정보를 이용하면서 정

보의 관련성이 높다고 지각할수록 성과기대와 쾌락적 동기가 

커진다는 것을 알 수 있다. 둘째, 프리어나운싱 정보의 생동

감은 성과기대(표준화계수=0.377, C.R.=6.022, p=0.000)와 쾌락

적 동기(표준화계수=0.442, C.R.=7.340, p=0.000)에 긍정적(+)인 

영향을 미칠 것이라는 가설 3, 4는 지지되었다. 프리어나운싱

된 정보를 이용하면서 정보의 생동감을 높게 지각할수록 지

각된 성과기대와 쾌락적 동기가 커진다는 것을 알 수 있다.
셋째, 프리어나운싱 정보의 새로움은 성과기대(표준화계수

=0.197, C.R.=2.643, p=0.008)와 쾌락적 동기(표준화계수=0.221, 
C.R.=3.162, p=0.002)에 긍정적(+)인 영향을 미칠 것이라는 가

설 5, 6은 지지되었다. 프리어나운싱된 정보를 이용하면서 정

보의 새로움이 높다고 지각할수록 더 높은 성과기대와 쾌락

적 동기를 지각한다는 것을 알 수 있다. 
넷째, 프리어나운싱 정보에 대한 성과기대(표준화계수=0.269, 

C.R.=3.328, p=0.001)와 쾌락적 동기(표준화계수=0.640, C.R.= 
7.304, p=0.000)는 구매의도에 긍정적(+)인 영향을 미칠 것이

라는 가설 7, 8은 지지되었다. 프리어나운싱된 정보에 관해 

성과기대와 쾌락적 동기가 높을수록 구매의도가 증가한다는 

것을 알 수 있다. 이와 같이, 각 가설에 대한 검증 결과를 정

리하여 <표 4>와 같이 정리하였다.
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가설
경로

+/-
표준
경로
계수

t 값
(C.R.)

p값 결과
From To

1 관련성 성과기대 + 0.442 6.470 0.000 채택

2 관련성
쾌락적 
동기 

+ 0.386 6.111 0.000 채택

3 생동감 성과기대 + 0.377 6.022 0.000 채택

4 생동감
쾌락적 
동기 

+ 0.442 7.340 0.000 채택

5 새로움 성과기대 + 0.197 2.643 0.008 채택

6 새로움
쾌락적 
동기 

+ 0.221 3.162 0.002 채택

7 성과기대 구매의도 + 0.269 3.238 0.001 채택

8
쾌락적 
동기 

구매의도 + 0.640 7.304 0.000 채택

<표 4> 연구가설 검증 결과

Ⅴ. 결론

5.1. 연구의 요약

본 연구는 국내 크라우드 펀딩 플랫폼을 이용한 경험이 있

는 고객을 대상으로 프리어나운싱 정보속성이 스타트업 신제

품 구매의도에 미치는 영향요인을 연구하였다. 이를 통해 스

타트업 신제품과 프리어나운싱 마케팅 전략, 그리고 크라우드 

펀딩에 관한 학술적인 시사점을 제공하고 신제품을 시장에 

진출시키는 스타트업을 운영하거나 지원하는 기관에게 마케

팅 전략 측면의 실무적인 시사점을 제공하고자 하였다. 이를 

위하여 기존에 있는 프리어나운싱 정보속성의 관련성, 생동

감, 새로움 등에 관한 선행연구를 검토하고, 이를 바탕으로 

확장된 통합기술수용이론의 성과기대와 쾌락적 동기에 영향

을 미치는 정보속성을 제시하였으며, 제시된 요인들이 스타트

업 신제품 구매의도에 미치는 영향을 실증분석을 통해 검증

하였다. 
연구의 결과, 프리어나운싱 정보속성의 관련성, 새로움, 생동

감은 성과기대와 쾌락적 동기에 유의한 정(+)의 영향을 미치

는 것으로 나타났으며, 성과기대와 쾌락적 동기는 구매의도에 

유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.
 

5.2. 연구의 시사점

본 연구의 이론적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 기존의 프리

어나운싱 마케팅 전략에 대한 연구들은 기업규모가 크고 가

용자원이 많은 대기업을 중심으로 하여, 프리어나운싱의 정보

속성 분야가 온라인 커뮤니티 내 구전활동이나 포스팅의도, 
확산의도 등에 미치는 영향에 대한 연구가 주로 진행되어 왔

다. 그러나 본 연구는 기업규모나 제반 인프라가 취약한 스타

트업의 시장진출과 관련된 프리어나운싱 마케팅 전략의 당위

성을 연구하였다. 이는 스타트업의 상대적인 리소스 제약 속

에서의 프리어나운싱 마케팅 전략에 대한 근거를 제공함으로

써, 향후 스타트업 환경에서의 마케팅 전략 연구를 강화할 기

반을 마련한다. 
둘째, 본 연구에서는 프리어나운싱 정보속성이 구매의도에 

미치는 영향을 집중적으로 탐구함으로써, 이론적인 통찰을 제

공하고, 이를 통해 정보의 품질과 특성이 소비자의 행동에 어

떻게 영향을 미치는지에 대한 깊이 있는 이해를 가능케 한다. 
하위요인뿐만 아니라 확장된 통합기술수용이론의 주요 변수

인 성과기대와 쾌락적 동기를 스타트업 맥락에서 적용하여 

프리어나운싱과 스타트업에 관련돼서 새로운 연구 프레임워

크를 제안한다. 이러한 접근 방식은 이론적 심도와 응용의 폭

을 넓혀, 스타트업 환경에 특화된 모델로 확장하였다. 
셋째, 본 연구는 온라인 크라우드 펀딩 플랫폼을 이용한 경

험이 있는 고객을 대상으로 진행하였다. 이는 온라인 크라우

드 펀딩 플랫폼을 이용한 마케팅 및 판매 전략에 대한 근거

를 제공하고, 온라인 펀딩 영역에서의 실용적인 전략 개발과 

이론 구축을 도울 수 있다.
본 연구의 실무적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 연구결과에 

따르면, 프리어나운싱 정보속성의 관련성, 생동감, 그리고 새

로움은 스타트업 신제품에 대한 고객의 성과기대와 쾌락적 

동기에 유의미한 영향을 미친다는 것을 확인하였다. 이와 같

은 결과는 Lilly & Water(1997), 정헌수(2000), 송용태(2007), 
강수영 외(2020) 등의 선행연구의 결과와 일치하는 것을 재확

인 하였다. 이는 스타트업이 프리어나운싱 마케팅을 계획하고 

실행할 때 중요한 가이드라인을 제공할 수 있다. 특히, 스타

트업이 마케팅 리소스가 한정되어 있는 상황에서는, 이러한 

정보 속성을 정교하게 조절하여 고객의 관심과 흥미를 끌어

낼 수 있어야 할 것이다. 따라서, 스타트업이 프리어나운싱 

전략을 성공적으로 수행하기 위해서는 본 연구에서 제시된 

변수들을 반드시 고려해야 하며, 이를 통해 타겟 고객의 주의

를 집중시키고, 제품에 대한 긍정적인 기대와 관심을 끌어내

며 보다 효과적인 마케팅 전략을 구축할 수 있을 것이다.
둘째, 프리어나운싱 마케팅 콘텐츠를 구성하는 정보속성의 

체계화가 필요하다. 프리어나운싱 커뮤니케이션에서는 정보의 

발신자인 기업이 정보의 우위를 갖고, 수용자인 고객은 기업

이 선택적으로 제시한 한정된 정보만을 접하게 되는 정보의 

비대칭 현상이 발생하게 된다. 정보 발신자로서의 기업은 프

리어나운싱 정보를 통하여, 정보를 수신한 고객의 구매의도를 

유도하여야 하는데, 본 연구는 프리어나운싱 정보의 관련성과 

생동감, 그리고 새로움이 고객으로 하여금 구매에 대한 의도

를 일으킨다고 검증하였다. 따라서, 프리어나운싱 마케팅 전

략을 활용하는 스타트업은 신제품에 관한 콘텐츠를 제작함에 

있어 고객의 관심을 이끌어 낼 수 있으며, 생생하게 구성되어 

신제품에 대한 구체적인 상상이 가능하도록 하여야 하며, 고

객이 기존에 이미 알고 있지 못한 새롭고 신선한 정보를 전

달하여야 할 것이다. 또한, 한정된 마케팅 리소스를 가장 효

과적으로 사용하기 위해, 스타트업은 콘텐츠의 성과를 지속적

으로 모니터링하고, 어떤 정보 속성이 가장 효과적인지를 분
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석하여 각 요소에 대해 적절한 비중과 우선순위를 할당해야 

한다. 
셋째, 본 연구에서 고객이 스타트업 신제품에 대한 성과기

대와 쾌락적 동기는 사용의도에 유의한 영향을 미침을 확인

하였다. 이에 따라, 프리어나운싱 전략의 효과를 최대화하기 

위해 프리어나운싱을 접한 고객의 업무와 관련된 성과에 대

한 기대와 개인적인 흥미와 관련된 쾌락적 동기를 증가시켜

야 한다. 즉, 프리어나운싱 정보는 그 속성에 대한 체계적인 

이해와 조직을 바탕으로, 고객에게 어떻게 가치를 제공하며, 
그 가치가 일상이나 업무에 어떻게 통합될 수 있는지를 명확

하게 전달해야 한다.
 

5.3. 연구의 한계점 및 향후 연구방향

본 연구에서는 프리어나운싱 마케팅 전략과 관련된 정보의 

속성요인을 발굴하고 확장된 통합기술수용이론의 성과기대와 

쾌락적 동기 요인 간의 관계를 실증적으로 검증하여 다양한 

시사점을 제시하였지만, 다음과 같은 한계점 및 향후 연구방

향을 제시할 수 있다. 첫째, 스타트업의 업종과 업태의 다각

화에 따른 신제품의 다양성이 존재하고 있음에도 본 연구의 

특성으로 인해 일부 품질요인만을 고려했다는 한계가 있다. 
따라서, 후속 연구에서는 다른 품질요인이나 스타트업 업종에 

따라 분류된 다양한 특성요인을 고려하고 활용하여 연구할 

필요가 있다. 
둘째, 본 연구는 인구통계학적 변수를 조절변수로 연구모델

에 포함시키지 못 하였다는 한계가 있다. 이에 따라, 향후 연

구에서는 스타트업 신제품 고객의 다양한 특성과 인구통계학

적 차별 요인을 추가시킬 필요가 있다. 
마지막으로, 본 연구는 프리어나운싱 정보속성이 스타트업 

신제품에 대한 구매의도에 미치는 영향을 연구하였기에, 실제

로 고객의 구매행위가 발생하는 과정까지는 추적하지 못했다

는 한계가 있다. 프리어나운싱 정보속성에 관하여 성과기대와 

쾌락적 동기를 느끼고, 구매의도를 갖게 된 고객이 실제 구매

의 상황이나 구전 등 확산의 상황, 또한 구매 경험이 있는 고

객이 재차 구매하는 다양한 상황에 따라 고객의 의도와 행동

에 영향을 미치는 요인이 다를 수 있다. 이에 따라, 향후 연

구에서는, 스타트업 신제품에 대한 고객의 구매행위나 재구매

행위 등에 영향을 미치는 다양한 변수들에 관하여 연구가 필

요할 것이다.
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A Study of the Influence of Start-up New Product Preannouncing

Information Attributes on Purchase Intention: Focused on UTAUT2
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Abstract

Due to imbalances in supply and demand within the labor market, start-ups have emerged as crucial players in the generation of 
high-quality employment opportunities, particularly in stagnant job markets. In response to this trend, governments are allocating 
substantial financial and human resources to initiatives that support start-up development. This has led to an increasing rate of 
engagement in start-up ventures across diverse age groups, not limited to younger individuals.

Start-ups are enterprises focused on the commercialization of innovative ideas with the aim of achieving profitability in the 
marketplace. Research concerning the successful market integration of new products and the attainment of sustainable growth is pivotal. 
Such research is instrumental not only for the success of start-ups but also for realizing the broader social functions and contributions 
that these enterprises can offer.

Previous research has often examined new product market-entry strategies, often referred to as new product marketing, particularly for 
large companies and SMEs. However, there is a gap in studies focusing on prototype marketing strategies specific to start-ups.

Thus, this study aims to examine the impact of Pre-announcing marketing strategies on the market attention garnered by start-ups with 
low recognition and limited infrastructure, and how such attention contributes to their sustainable growth.

Specifically, the study aims to uncover the causal relationship between information attributes like relevance, vividness, and novelty in 
building customer relationships, and their impact on purchase intentions influenced by performance expectations and hedonic motivations.

In terms of Pre-announcing information attributes, relevance, vividness, and novelty positively influence performance expectations and 
hedonic motivations as outlined in the extended Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT2). These factors, in turn, 
positively impact the purchase intention for pre-announced new products from start-ups.

These findings are expected to provide both theory and practical insights into the factors influencing market entry through the use of 
Pre-announcing marketing strategies for start-up new products.
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