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            Abstract
          
        

        
          본 연구는 메타버스 기술과 관련한 기업의 정보 공개가 시장에서 전략적 신호로 기능하는 과정을 실증적으로 규명하고자 하였으며, 이를 위해 불확실성이 높은 기술 개발·도입 상황에서 신호 유형, 기업 규모, 공개 시점이 투자자 기대와 시장 반응에 미치는 영향을 사건연구방법론(event study)으로 분석하였다.

          2020년 7월부터 2022년 12월까지 KOSPI 및 KOSDAQ 상장기업의 메타버스 관련 정보 공개 477건을 수집하여 초과수익률을 측정한 결과, 소규모 기업의 선행 공개는 강한 기대 신호로 작용했으며, 대규모 기업은 ‘신호적 정보(Signal)’를 조기에 발신한 경우에 한해 긍정적 반응을 보였다. 이는 정보 실행 여부보다 발신 주체, 시점, 방식이 시장 반응을 좌우함을 보여주며, 신호이론의 전통적인 비용 중심 해석을 보완하는 실증 결과로 해석된다.

          본 연구는 메타버스 정보공개 사례를 중심으로, 기업의 대외 커뮤니케이션이 시장과의 전략적 신호로 작용할 수 있음을 실증적으로 입증하였으며, 향후 유사한 기술 환경에서도 적용 가능한 분석 틀로서 신호이론의 확장 가능성을 제시한다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          Given the high uncertainty surrounding the development and adoption of metaverse technologies, this study examines how signal type, firm size, and the timing of news announcementsfunction as strategic signals in financial markets, influencing investor expectations and market reactions. Using an event study methodology, we analyze 477 metaverse-related corporate announcementsby KOSPI and KOSDAQ-listed firms between July 2020 and December 2022. Our results indicate that early disclosures by small firmsfunctioned as strong, expectation-enhancing signals. In contrast, large firms received positive market reactions only when they issued ‘signal-type’ information early. These findings suggest that the market response is driven more by who delivers the signal, when, and how, rather than the mere presence of execution-based information. This offers an empirical refinement to the costliness-based interpretation of Signaling Theory. By focusing on metaverse-related corporate information releases, this study demonstrates that firms’ external communications can serve as strategic signaling tools in contexts of technological uncertainty. The findings further suggest that the proposed signaling framework may be applicable to other emerging technologies.
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