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본 연구는 크라우드펀딩 플랫폼이 최근 운영하기 시작한 오프라인 체험매장을 통

해 일반인이 남긴 사용 후기가 참가자들의 인식과 행동에 미치는 영향을 고찰하였

다. 연구 결과는 다음과 같다. 첫째, 양면적 메시지로 작성된 사용 후기에 노출된 

집단이 사용 후기에 노출되지 않은 통제집단이나 일면적 메시지에 노출된 집단에 

비해 상대적으로 프로젝트에 대한 위험성을 낮게 인식했고, 프로젝트에 대한 참여

의도가 높았다. 또한, 통제집단을 제외하고 분석한 결과, 일면적 메시지에 노출된 

집단에 비해 양면적 메시지에 노출된 집단이 상대적으로 메시지를 더 신뢰했고, 

크라우드펀딩 프로젝트의 위험성을 더 낮게 인식했으며, 더 높은 참여의도를 나타

냈다. 둘째, 메시지 측면성 효과와 프로젝트 참여의도 간의 관계에서 메시지 신뢰

성과 지각된 위험의 이중 매개효과는 나타나지 않았지만, 메시지 신뢰성은 독립적

으로 참여의도에 대한 양면적 메시지의 긍정적 효과를 매개했다. 마지막으로 참가

자 개인의 조절초점 성향은 메시지 신뢰성, 지각된 위험, 크라우드펀딩 참여의도

에 대한 메시지 측면성 효과를 조절하지 않는 것으로 나타났다. 본 연구는 체험매

장이라는 크라우드펀딩의 새로운 마케팅 채널을 통해 제공되는 사용 후기의 효과 

탐색을 시도했다는 점에서 의의가 있으며 크라우드펀딩 운영 전략에 실무적 시사

점을 제공한다.
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1. 서론

지난 십여 년간 혁신적인 기술이나 아이디어를 가진 기업들이 ‘투자’라는 매개체를 통해 

글로벌 기업으로 도약하는 사례들이 증가하면서 글로벌 시장은 혁신 기업을 위한 투자 

생태계를 적극적으로 구성하기 시작했다(Rastislav Petráš, 2017). 이 가운데 크라우드

펀딩은 그 대표적인 예로 볼 수 있다(최석웅, 2017). 크라우드펀딩은 다수의 군중이 

특정 프로젝트를 소액으로 후원하는 방식으로 누구나 간편하게 혁신적인 아이디어에 

투자할 수 있다는 장점을 바탕으로 단기간 급격한 성장을 기록했다. 

하지만 크라우드펀딩의 급성장 이면에는 일부 프로젝트 제안자의 펀딩 자금 갈취

와 횡령 등 부정적 현상도 함께 존재했다. 그 이유는 프로젝트 제안자가 온라인 채널을 

통해 펀딩 금액에 따른 리워드를 제공하겠다는 약속을 하고 자금을 모금하기에, 참가자 

입장에서는 사기와 같은 부정적 현상에 상당히 취약하기 때문이다(이승훈김현철, 

2018). 따라서, 참가자는 제안자가 제품을 개발하고 생산할 능력이 있는지 여부를 파악

하기 위해 다각도로 정보를 얻고자 노력한다(이정은신현덕, 2014). 이러한 정보 추구 

활동에서는 사용 후기가 긍정적인 영향을 미친다고 알려져 있다(BickartSchindler, 

2001). 이에 크라우드펀딩 플랫폼 운영자와 프로젝트 제안자는 참가자들이 프로젝트에 

대해 일정 수준 이상의 신뢰를 가질 수 있도록 제품에 대한 사용 후기라는 메시지의 

역할에 주목하기 시작했다(전유미, 2017).

크라우드펀딩은 그 특성상 펀딩 자금이 활용되기 전까지 제품을 충분히 사용할 

수 있는 당사자가 프로젝트 제안자 혹은 일부 인플루언서나 전문가 등으로 한정되어 

있기에 메시지의 구성에서 이들이 제공하는 긍정적 내용의 사용 후기가 주를 이룬다는 

단점이 있다(송진김균수, 2018). 하지만 최근 이러한 단점을 보완하기 위한 방법 중 

하나로 오프라인 체험매장이 도입되었다. 오프라인 체험매장이란, 진행 중인 프로젝트

의 제품을 오프라인 공간에서 누구나 체험할 수 있는 공간을 의미한다. 펀딩에 관심을 

가지고 있는 일반인들은 이 곳에서 제품을 체험한 뒤 소셜네트워크나 프로젝트 웹사이

트를 통해 사용 후기를 공유하는데, 일본의 ‘마쿠아케 샵(Makuake Shop)’과 한국의 ‘공

간 와디즈’가 대표적이다. 크라우드펀딩 시장에 체험매장이라는 새로운 마케팅 채널이 

도입된만큼 오프라인 체험매장의 효과성을 검토할 필요가 있다. 이에 본 논문은 체험매

장을 통해 제공되는 일반인 제품사용자의 사용 후기 효과에 주목하고자 한다. 오프라인 

체험매장을 통해 앞으로는 제안자가 제품에 대해 제시하는 긍정적 정보뿐만 아니라 일
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반인 입장에서 판단하는 다양한 관점의 사용 후기가 나올 수 있기 때문이다. 이와 같이 

변화된 크라우드펀딩 환경에서 일반인 사용 후기 제공이 긍정적 효과를 발생시키는지, 

또한 일반인에 의한 사용 후기 메시지의 측면성이 크라우드펀딩의 잠재 고객의 인식과 

행동에 어떤 영향을 미치는지 살펴볼 필요가 있다.

오프라인 체험매장의 효과성을 일반인의 사용 후기 측면에서 고찰하기 위해 본 

논문은 다음과 같은 연구 목적을 가진다. 첫째, 지금까지 크라우드펀딩 프로젝트의 정보

는 프로젝트 제안자에 의해 제공되어왔다. 오프라인 체험매장의 도입으로 가능하게 된 

일반인의 사용 후기 제공이 크라우드펀딩에 대한 지각된 위험과 참여의도에 어떤 영향

을 미치는지 살펴볼 것이다. 둘째, 제안자의 긍정적인 정보와는 달리 일반인의 온라인 

구전은 다양한 메시지를 포함한다. 이러한 맥락에서, 메시지 측면성의 효과를 검토할 

것이다. 메시지 수용자의 행동은 메시지 객관성과 신뢰성의 수준에 따라 영향을 받는다

(PavlouGefen, 2004). 메시지 수용자는 메시지에 대한 신뢰성이 높다고 판단할 경우, 

객관성이 확보되기 때문에 지각된 위험은 감소하고 이는 긍정적 행동으로 이어진다

(Kotler, 1994; 김봉현, 2007). 따라서 본 연구는 메시지 측면성과 크라우드펀딩에 대한 

참여의도와의 관계에서 심리적인 메커니즘의 기제로 메시지에 대한 신뢰성과 지각된 

위험을 함께 살펴보고자 한다. 다시 말해, 크라우드펀딩 참여의도에 대한 메시지 측면성

의 효과를 메시지 신뢰성과 지각된 위험이 어떻게 매개하는지 검증할 것이다. 셋째, 

크라우드펀딩은 온라인상에서 진행되는 제안자와 참가자 간의 커뮤니케이션에 기반함

으로(유창한현은정, 2018), 메시지를 수용하는 참가자의 성향 역시 고려되어야 한다. 

그 이유는 프로젝트 제안자가 참가자의 펀딩 참여를 유도하는 과정에서 참가자의 성향

에 따라 설득의 정도가 다를 수 있기 때문이다. 사람들은 일반적으로 위험을 회피하는 

경향이 있지만(Scholer et al., 2010), 위험도가 높은 상황에서 항상 위험을 회피하는 

결정만을 내리지는 않는다. 즉, 참가자의 조절초점 성향이 향상적인지 혹은 방어적인지

에 따라 일반인이 제공하는 사용 후기 메시지 측면성에 대한 반응이 다를 수 있다. 따라

서, 본 연구는 참가자 개인의 조절초점 성향이 위에서 언급한 메시지 측면성 효과에 

어떤 영향을 미치는지 검토할 것이다. 

본 연구는 개인과 법인 사업자 누구나 프로젝트 진행이 가능하며, 자금 수요자가 

설정한 생산 제한이 있지 않는 한 자금 공급자의 투자 한도에 제한이 없는(이정호이진

민, 2020) 보상형 프로젝트를 연구 대상으로 설정하였다. 이는 프로젝트 제안자와 참가

자 모두에게 진입장벽이 낮아 가장 대중적이며, 전 세계적으로 크라우드펀딩 플랫폼에
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서 많이 사용되기 때문이다.

2. 이론적 배경

1) 크라우드펀딩

크라우드펀딩의 일반적인 정의는 ‘군중’을 의미하는 크라우드(Crowd)와 재원을 마련한

다는 뜻을 지닌 펀딩(Funding)이 합해져 ‘다수의 군중을 통해 재원을 마련한다’라고 볼 

수 있다. 또한 금융 플랫폼의 일종으로 참가자가 프로젝트 제안자에게 소액의 금액을 

제공하여 이익을 취하는 일종의 ‘투자’ 개념으로 볼 수도 있기에 프로젝트 제안자 입장

에서 자금 조달이 가장 중요한 목표라고 볼 수 있다. 따라서 자금을 기준으로 크라우드

펀딩을 구성하는 주체를 ‘제안자(자금수요자)’, ‘참가자(자금공급자)’, 제안자와 참가자

를 온라인으로 연결하여 투자가 이루어지게 하는 ‘중개 플랫폼’으로 나눌 수 있다(이정

호이진민, 2020).

크라우드펀딩의 역사적 시발점은 1700년대 아일랜드의 소설가 조나단 스위프트

(Jonathan Swift)에 의한 농촌 저소득 계층 대상 소액 자금 대출 프로그램(Irish loan 

fund)으로 보고 있다(고윤승, 2016). 하지만 현재 인터넷과 소셜미디어가 크라우드펀딩

에 미치는 영향을 고려하면 1990년대에 미국의 인터넷 사이트 운영자가 한 무명작가의 

활동자금을 인터넷을 통하여 모금한 사건을 시초로 볼 수 있는데, 이는 지금의 크라우드

펀딩과 상당히 유사하기 때문이다(손영화, 2018). 이후, 2007년의 리먼 브러더스 파산

으로 시작된 글로벌 금융위기를 계기로 미국 의회는 2012년 Jump-Start Our Business 

Start-Ups Act (JOBS Act) 법안을 통과시키며 전 세계 최초로 크라우드펀딩을 합법화했

다. 이는 지금까지 미국의 대표적 크라우드펀딩 플랫폼들이 글로벌 시장에서 리더의 

역할을 할 수 있게 된 원인으로 볼 수 있다. 국내에서는 2007년 머니옥션과 팝 펀딩이 

처음으로 대출형 크라우드펀딩 플랫폼을 제공하기 시작했는데, 본격적인 확장은 2015

년 7월 자본시장법 개정을 진행하여 크라우드펀딩 활성화를 위한 법적 근거가 마련되면

서 시작되었다. 

크라우드펀딩은 프로젝트 제안자가 기금 조성에 참여한 참가자에게 대가를 지급하

는 방법을 기준으로 기부형, 보상형, 대출형, 지분투자형으로 나눌 수 있다(Collins, 
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2012). 이 중에서 보상형 크라우드펀딩은 창조적인 프로젝트에 소규모로 후원하는 방식

으로, 현재까지 가장 대중적인 유형으로 알려져 있다. 이는 다시 자금 모집 방식에 따라 

All Or Nothing과 Keep It All 방식으로 구분할 수 있는데, All Or Nothing은 모금액이 

프로젝트의 목표에 도달하지 못하면 자금을 집행할 수 없으며, Keep It All 방식은 모금

액의 목표 달성 유무에 상관없이 자금을 집행할 수 있다. 크라우드펀딩의 4가지 유형 

중에 보상형 크라우드펀딩이 가장 대중적으로 많이 사용되고 있다. 하지만 프로젝트 

기간 내에 참가자에게 거짓 정보를 제공하는 경우나, 프로젝트 기간 후에 연락을 끊어버

리는 등, 부정적 이슈 역시 많이 발생되고 있다(이승훈김현철, 2018). 이러한 사례들이 

증가하면서 보상형 크라우드펀딩에 대한 부정적 인식 역시 최근 들어 증가하고 있다(투

데이 신문, 2020.05.20.).

2) 온라인 구전 

구전(word-of mouth: WOM)은 오랜 시간 다양한 연구를 통해 정의되어왔는데, 통상적

으로 입에서 입으로 전해지는 정보의 흐름이라는 공통적인 개념을 가지고 있다. 구전은 

본질적으로 인간의 자발적인 본능이며, 감정적인 표현으로 나타날 수 있다는 특징이 

있어(황의록김창호, 1995), 우리의 일상생활에서 쉽게 발견할 수 있다. 구전은 오프라

인 커뮤니케이션을 넘어 온라인상에서도 자주 이루어지고 있는데, 이를 온라인 구전이

라고 한다(Chatterjee, 2001). 특히 온라인 구전은 인터넷이 급속히 성장한 1990년부터 

본격적으로 활성화 되었는데, 특히 온라인상의 게시판을 중심으로 소비자들이 다양한 

정보를 공유하기 시작한 것이 활성화의 계기가 되었다(송소진황진숙, 2007). 최근에는 

코로나-19로 인해 오프라인 활동에 많은 제약이 발생하게 되었고, 사람들은 오프라인의 

다양한 활동을 온라인으로 대체하게 되었다. 이를 반증하듯 2021년 2분기의 온라인 쇼

핑 거래액이 46조 원을 웃돌고 있다(통계청, 2021). 이처럼 온라인상으로 상품을 구매하

는 사람들이 늘어나면서 상품을 오프라인 매장에서 직접 경험하지 않고, 판매 웹사이트

의 사용 후기처럼 특정 웹사이트나 소셜네트워크를 통해 타인의 경험을 접한 뒤에 구매

하는 사람들이 증가하고 있다. 

온라인상에서 상품에 대한 정보를 접하고 투자 여부를 판단한다는 점에서 보상형 

크라우드펀딩은 온라인 쇼핑과 유사하다고 볼 수 있다. 특히 구매자가 상품을 현장에서 

직접 체험해 보지 못한다는 단점은 온라인 쇼핑몰과 보상형 크라우드펀딩 모두 동일한
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데, 온라인 쇼핑 운영자는 이러한 단점을 극복하기 위해 이미 상품을 구매하여 사용해 

본 사용자들의 후기를 통해 간접 경험을 한 뒤 구매를 결정하도록 유도하고 있다(이정

실, 2019). 반면, 크라우드펀딩은 온라인 쇼핑몰과 달리 상품을 양산하고 판매하기 위한 

자금을 모으는 과정이기에 제품을 직접 사용해 본 일반인의 사용 후기를 공유하는 것이 

불가능했다. 하지만, 최근 오프라인 체험형 매장이 등장하면서 일반인도 직접 제품을 

체험해 보고 사용 후기를 공유할 수 있는 환경이 마련되고 있다. 즉, 크라우드펀딩에서 

제품에 대한 다양한 정보를 전달하는 역할을 일반인이 주도할 수 있다는 점에서 크라우

드펀딩 맥락에서 온라인 구전 효과를 확인할 필요가 있다.

이와 관련하여 오세환과 김환구(2017)는 단순히 프로젝트 제안자가 정보를 제공하

는 것보다 프로젝트와 관련이 없는 제3자의 정보 제공이 참가자들의 지각된 위험을 

줄이고 긍정적인 행동을 유발할 수 있다고 주장했다. 이러한 주장은 온라인 거래에서 

이미 검증된 바 있는데, 이진희와 그의 동료들(2011), 황예나와 남윤재(2019)는 온라인 

거래에서 일반인의 사용 후기를 제공하는 것이 구매자의 신뢰성 향상과 함께 긍정적인 

태도를 유발할 수 있다고 주장했다. 온라인 구전의 양 또한 구전 효과에 긍정적인 역할

을 한다고 알려져 있다. 온라인 구전의 양은 특정 상품에 대한 후기나 댓글의 수 또는 

일반적인 블로그, 기사, 검색의 양 등을 의미하는데(황예나남윤재, 2019), 그 수가 많을

수록 해당 상품에 대한 소비자들의 신뢰성이 높아진다는 것이다. 소비자들은 다수의 

온라인 구전에 노출되었을 경우, 많은 사람이 해당 상품을 사용하고 있다고 생각하기에 

긍정적인 태도가 나타나게 된다(Chatterjee, 2001; GodesMayzlin, 2004; Liu, 2006; 

Dellarocas et al., 2007; Duan et al., 2008). 특히, 크라우드펀딩이 온라인 플랫폼에서 

운영되고 있기에 대부분 익명으로 정보 거래가 이루어진다는 점에서 해당 플랫폼에 대

한 신뢰도가 높다면 사용 후기는 의사결정에 긍정적인 영향을 미칠 것이다 (Lu et al., 

2010; 박도형 외, 2014). 이를 본 연구 맥락에 적용해 보면, 크라우드펀딩 참여 결정에 

있어 제품 개발 전 미리 제품을 경험한 일반인의 사용 후기는 그 내용이 긍정적이든 혹은 

부정적이든, 프로젝트 내에서는 객관적인 유일한 정보로 인식될 가능성이 있으며, 이는 

참여자가 가질 수 있는 크라우드펀딩 프로젝트에 대한 불안과 위험을 낮추고 참여의도를 

제고하는데 긍정적 역할을 할 수 있을 것이다. 따라서 아래와 같은 가설을 제시한다.

연구가설 1: 사용 후기 메시지의 측면성과 무관하게 사용 후기를 제공하는 경우가 사용 후기를 

제공하지 않은 경우보다 참가자의 반응이 더 긍정적일 것이다.
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  연구가설 1-1: 사용 후기 메시지의 측면성과 무관하게 사용 후기를 제공하는 경우가 사용 후

기를 제공하지 않은 경우보다 참가자의 지각된 위험이 더 낮을 것이다.

  연구가설 1-2: 사용 후기 메시지의 측면성과 무관하게 사용 후기를 제공하는 경우가 사용 후

기를 제공하지 않은 경우보다 참가자의 참여의도가 더 높을 것이다.

3) 메시지 측면성

크라우드펀딩에서는 프로젝트 제안자가 제품의 양산과 판매를 위한 자금 확보를 위해 

프로젝트를 오픈하는 경우가 대부분이다. 제안자는 이 자금을 마련하기 위해 가능한 

많은 참가자를 자신이 운영하는 프로젝트에 펀딩하도록 유도해야 하는데(Mollick, 

2014), 이를 위해 참가자를 설득하는 과정이 매우 중요하다. 제안자는 자신이 소개하는 

제품에 대해 사용 방법과 상세한 스펙, 사용 후기 등으로 소개 페이지를 구성하여 참가

자들에게 공유한다(이정은신형덕, 2014). 하지만, 최근까지 크라우드펀딩은 제안자 외

에 제품을 직접 사용할 수 있는 방법이 거의 없었기에 사용 후기는 제안자 입장에서의 

일방적인 긍정적 메시지가 전달되는 경우가 대부분이었다(송진김균수, 2018). 하지만 

일부 프로젝트를 통해 횡령과 사기 등 부정적인 이슈가 생기자 주요 크라우드펀딩 플랫

폼에서는 체험매장을 통해 일반 참가자의 객관적 평가가 공유될 수 있도록 환경을 구축

하고 있다. 이로 인해 제3자인 일반인은 본인이 느끼는 그대로를 자연스레 일면적 혹은 

양면적 메시지 형태로 작성하여 공유할 수 있게 되었다. 따라서 본 연구에서는 메시지 

측면성을 통해 구체적인 효과를 살펴보고자 한다.

메시지 측면성은 메시지의 유형으로 일면적 메시지와 양면적 메시지로 구분된다. 

일면적 메시지는 메시지를 전달하는 주체가 제품에 대해 유리한 정보만을 제공하는 것

을 의미하고, 양면적 메시지는 유리한 정보와 더불어 불리한 정보를 함께 제공하는 것을 

의미한다(Hovland et al., 1949; O’Keefe, 1999). 일면적 메시지와 양면적 메시지 중 

어떤 것이 특정 상황에서 더 설득 효과가 높은지에 관한 논의는 오랜 시간 지속되어왔

다.  통상적으로 부정적인 메시지가 포함된 양면적 메시지가 일면적 메시지에 비해 긍

정적인 효과를 유발한다고 알려져 있다(O’Keefe, 1999). 그 근거 중 하나로 양면적 메시

지의 설득  과정에서 발생하는 메시지 수용자의 귀인이론을 통해 메시지를 이해하려는 

경향을 들 수 있다(Kelly, 1973). 이 과정에서 귀인의 유형에 따라 대상에 대한 사람들의 

반응은 달라질 수 있는데, 구체적으로 메시지 수용자는 메시지를 전달하는 정보원의 

성격이나 지식, 능력과 같은 내적 요인으로 메시지를 추론하거나 상황이나 타인의 강요
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와 같이 외적 요인으로 메시지를 추론하기도 한다. 만약 메시지를 수용하는 사람들이 

내적으로 귀인하게 되는 경우, 정보원의 행위를 진심으로 판단함과 동시에 설득 효과도 

높아지게 된다(신종국 외, 2017). 또 다른 근거로 양면적 메시지에 포함된 부정적 내용

이 메시지 수용자에게 큰 지장을 주지 않는 범위에서는 긍정적인 메시지와 함께 제시된 

부정적인 메시지가 내용에 대한 진정성을 높인다는 시각도 존재한다. 또는 높은 교육 

수준으로 인해 많은 사람이 양면적 메시지를 선호하기 때문이라는 주장도 있다(전성률

김경호, 2012). 그럼에도 불구하고 일면적 메시지가 더 효과적인 경우도 있는데, 브랜드의 

충성고객을 타깃으로 한다면 긍정적인 내용으로만 구성된 일면적 메시지가 더 유리할 수 

있다(윤태웅, 2011). 그리고 양면적 메시지의 부정적인 면이 너무 강조되면, 소비자들의 

태도 형성이나 구매 결정 단계에서 부정적인 영향을 줄 수 있다(CrowleyHoyer, 1994).

메시지 측면성의 효과 연구 결과를 종합해서 판단해 보자면, 본 연구 맥락에서는 

양면적 메시지의 긍정적 효과를 기대할 수 있다. 크라우드펀딩은 메시지 수용자인 참가

자가 직접 제품을 보거나 사용하지 못하는 상황에서 불확실한 프로젝트에 투자를 해야

하는 상황이기에 참가자는 프로젝트에 대해 일부 부정적인 인식을 가질 수 있다(이한석 

외, 2015). 이러한 상황에서 프로젝트의 긍정적인 정보만을 제공하는 프로젝트 제안자

가 아닌 동일한 입장의 일반인이 제품 경험을 바탕으로 양면적 메시지를 전달한다면 

메시지 처리 과정에서 내적 귀인이 활성화됨으로써 메시지 정보원의 행위를 진심으로 

판단함과 동시에 설득 효과가 제고될 가능성이 있다. 따라서 본 연구에서는 긍·부정적 

정보가 함께 제시되는 양면적 메시지를 참가자에게 제공했을 경우, 투자라는 위험성과 

생소한 제품에 대한 부정적 인식이 완화되는 효과가 있을 것으로 예상한다.

이를 통해 추론해 보건대, 크라우드펀딩에서는 긍정적인 사용 후기 메시지만 제공

하는 일면적 메시지보다 부정적 정보와 긍정적 정보가 포함된 양면적 메시지를 제공하

는 것이 메시지에 대한 진정성 제고를 통해 신뢰성을 높일 수 있을 것으로 판단된다(신

종국 외, 2017). 또한, 크라우드펀딩은 투자한 금액에 대해 적절한 보상을 제공받지 못

할 수 있다는 불안감과 지금껏 경험하지 못했던 생소한 제품에 대한 지각된 위험이 

높을 수 있는데, 사용 후기의 양면적 메시지는 부정적 내용을 사전에 제시함으로써 참가

자의 지각된 위험을 낮추고 행동에 대한 심리적 거부감을 줄일 수 있을 것으로 예상한

다. 이와 같은 이론적 설명을 바탕으로 다음과 같은 연구가설을 제시하고자 한다.

연구가설 2: 사용 후기가 일면적 메시지일 경우보다 양면적 메시지일 경우에 더 효과적일 것이다.
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  연구가설 2-1: 사용 후기가 일면적 메시지일 경우보다 양면적 메시지일 경우에 메시지 신뢰성

이 더 높을 것이다.

  연구가설 2-2: 사용 후기가 일면적 메시지일 경우보다 양면적 메시지일 경우에 지각된 위험이 

더 낮을 것이다.

  연구가설 2-3: 사용 후기가 일면적 메시지일 경우보다 양면적 메시지일 경우에 참여의도가 

더 높을 것이다.

4) 메시지 신뢰성과 지각된 위험

지각된 위험은 소비자가 특정한 상황에서 의도하지 않게 상황이 흘러갈 수 있다는 불확

실성과 이로 인해 결과를 예측할 수 없어 소비자가 위험을 인지할 수 있다는 것을 의미

한다(Bauer, 1960). 구체적으로 바우어(Bauer, 1960)는 소비자가 제품이나 서비스를 

구매하기 위한 의사결정 과정에서 구매 후의 결과를 예측할 수 없다는 불확실성으로 

위험을 인지한다고 보았는데, 이러한 지각된 위험을 성과의 함수로 정의했다. 반면 콕스

(Cox, 1967)는 지각된 위험을 구매 목적에 대한 불확실성, 구매 목적과 소비자의 선택이 

불일치하다는 것에 대한 불확실성, 마지막으로 구매 후에 만족하지 못할 수 있다는 불확

실성으로 구분하여 살펴보았다. 그는 세 가지 불확실성 중에 하나 혹은 그 이상이 소비

자가 제품을 구매하기 위한 과정에 작용한다고 보았다. 자코비와 카플란(Jacoby

Kaplan, 1972)은 소비자가 제품을 구매하는 상황에 따라 제품에 대한 후기나 경험 등이 

소비자의 주관적 믿음을 형성하게 되고, 이러한 믿음이 구매 결정에 중요한 영향을 미친

다고 보았다. 이 외에도 제품을 구매하는 과정에서 구매 상황에 따라 지각된 위험을 

구성하는 다양한 개념이 있는데, 소비자가 지각하는 위험에는 현재의 구매행위로 인한 

미래 구매 기회에 대한 손실에 해당하는 기회 상실의 위험(ZikmundScott, 1977)이 있

을 수 있으며, 온라인 쇼핑에서 제품 배송의 위험(Urban et al.. 2000), 사생활 침해 

위험(JarvenpaaTodd. 1996; Urban et al., 2000) 등도 소비자가 지각하는 위험에 속한

다. 이처럼 각 연구마다 지각된 위험에 대해 조금씩 다른 정의를 제시하고 있지만 대체

적으로 지각된 위험은 결과에 대한 불확실성과 이로 인해 발생하게 될 손실에 대해 

지각하는 것으로 이해할 수 있다.

지각된 위험은 앞선 연구들과 같이 소비자의 상품 구매 과정에서 주로 논의되어 

왔지만, 최근 크라우드펀딩 영역에서도 그 중요성이 논의되고 있다. 크라우드펀딩은 

금융의 한 분야로써 ‘투자’의 성격을 가지고 있기에 참가자에게는 크라우드펀딩에 참여
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하는 것으로 기대하는 수익이 있을 수 있고, 이러한 행위에 대해 손실이 발생할 가능성 

역시 존재한다. 따라서 참가자들이 느끼게 되는 투자의 위험성을 포함한 실현 가능성의 

위험도 참가자 입장의 지각된 위험으로 충분히 고려하여 살펴볼 필요가 있다(황낙진이

소영, 2020). 

하지만 이에 앞서 지각된 위험을 낮추기 위해 반드시 고려되어야 할 부분이 바로 

신뢰성이다. 신뢰성은 사람들의 긍정적 기대를 유발함과 동시에 지각된 위험을 줄여 

궁극적으로 긍정적 행동을 유도하는 메커니즘으로 작용하는 경우가 많다(Crisp et al., 

1997). 변충규와 그의 동료들(2016)에 따르면 온라인 거래에서 사용 후기와 같은 구전 

정보가 사람들의 정보 수용과 태도 형성에 영향을 미치는데, 이 과정에서 사용 후기에 

대한 높은 신뢰성은 지각된 위험을 감소시키고, 궁극적으로 긍정적인 태도 형성에 영향

을 미친다고 한다. 살미넨과 뮐러(SalminenMöller, 2006) 역시 온라인 거래에서의 제3

자 사용 후기는 신뢰성을 높일 수 있고, 높아진 신뢰성은 지각된 위험을 감소시키는 

중요한 요인이라고 주장하였다. 크라우드펀딩 영역에서도 동일한 효과가 검증되었는데, 

진행 중인 프로젝트의 제품을 이미 경험한 사례가 참가자에게 프로젝트에 대한 신뢰성

을 제고하며, 이로 인해 지각된 위험을 감소시키는 효과적인 커뮤니케이션 콘텐츠가 

될 수 있다고 알려져 있다(정창모 외, 2019). 

다수의 선행연구들은 지각된 위험이 행동 의도와 직접적인 연관이 있다는 것을 

보여준다(이창현, 2021). 이와 같은 결과를 본 연구 맥락에 적용시켜보면, 지각된 위험

이 낮을수록 크라우드펀딩에 대한 참여의도가 높음을 예상할 수 있다. 그리고 지각된 

위험을 낮추기 위해 신뢰성 높은 정보를 제공할 필요가 있는데, 사용 후기에 대한 신뢰

성이 높다면 크라우드펀딩에 대한 위험을 낮게 인식할 수 있을 것으로 기대한다. 따라

서 본 연구에서는 메시지 신뢰성과 지각된 위험의 이중 매개효과를 검증함으로써 크라

우드펀딩 참여의도에 미치는 사용 후기 메시지 측면성 효과의 기저에 깔린 심리적 메커

니즘을 파악해 보고자 한다. 

연구가설 3: 메시지 신뢰성과 지각된 위험은 메시지 측면성과 크라우드펀딩 프로젝트 참여 의도

와의 관계를 이중 매개할 것이다.

5) 조절초점

조절초점은 인간이 쾌락을 추구하면서 동시에 고통을 회피하는 성향을 스스로 조절한다
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는 사실을 바탕으로 그 동기를 이해하고자 했던 이론이다. 히긴스(Higgins, 1997)가 최

초로 제시했으며, 당시 이를 '자기조절초점 이론(self-regulatory focus theory)이라 주장

했다. 히긴스가 주장했던 이 이론은 자기조절(self-regulation)과 관련된 목표나 기준에 

자신의 행동을 맞추기 위한 과정으로 보고 있는데, 주로 동기의 이중성(motivational 

duality)을 설명하기 위한 개념으로 사용되고 있다. 히긴스는 조절초점이 개인-개인, 개

인-집단 간 오랜 상호작용 가운데 사회화 과정을 거치면서 형성된다고 주장했다.

조절초점은 최초에 심리학에서 등장했지만, 마케팅 분야의 다양한 연구에 활용되

며 소비자의 행동에 대한 동기를 규명하고 이해하는 데 도움을 주고 있다. 조절초점에 

대한 이론을 처음으로 제시한 히긴스는 인간이 향상적인 성향과 방어적인 성향이라는 

두 가지 다른 동기 지향이 있다고 주장하였다. 여기서 향상적인 동기는 인간이 특정한 

행동을 할 경우, 그 행동으로 인해 긍정적인 결과 획득을 원하는 것을 의미한다. 이러한 

성향의 사람은 주로 이상과 성취, 촉진, 증진 등의 욕구를 가지고 있으며, 접근 전략으로 

목표를 달성하고자 하는 성향이 있다. 반면 방어적인 동기는 인간이 특정한 행동을 통

해 예상되는 부정적 상황을 벗어나기 원하는 것을 의미한다. 주로 의무와 안전, 책임, 

보호 욕구를 가지고 있으며, 회피 전략으로 목표를 달성하고자 하는 성향을 가지고 있

다. 즉 향상적인 동기는 이상적인 상태를 성취하기 위한 성장 욕구 충족에 초점이 맞춰

져 있고, 방어적인 동기는 회피하고 싶은 상태와 일치하지 않기 위한 안전욕구 충족에 

초점이 맞춰져 있다(최자영 외, 2012). 

이러한 개인의 조절초점 성향은 본 연구에서 확인하고자 하는 메시지 측면성의 

효과에도 영향을 미칠 수 있다. 통상적으로 양면적 메시지가 일면적 메시지에 비해서 

메시지에 대한 신뢰도를 향상시키는 역할을 한다고 알려져 있다(윤태웅, 2011). 하지만 

향상적 성향의 사람들은 본인의 이익을 위해 제공되는 구전 정보를 살펴보는 경향이 

있고, 방어적 성향의 사람들은 손실이나 위험을 회피하기 위해 제공되는 구전 정보를 

자세히 살펴보는 경향이 있다. 따라서 설득 지식(긍정적 혹은 부정적)과 관련된 구전 

정보에 대해 향상적 성향의 사람들은 자신에게 유리한 긍정적 메시지에 초점을 두지만, 

방어적 성향의 사람들은 자신에게 불리한 메시지에 초점을 둔다(Higgins et al., 1982; 

송환웅여준상, 2009; 김소현, 2013). 이는 조절초점성향과 메시지 측면성의 일치성

(consistency) 및 적합성(fit)이 설득력을 향상시키는데 긍정적인 영향을 미치기 때문으

로 이해할 수 있다(AakerLee, 2006). 구체적으로 향상적 성향의 사람들은 자신들의 

성향에 따라 긍정적인 메시지나 긍정적인 결과를 기대할 수 있는 메시지에 긍정적으로 
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반응할 가능성이 높은 반면 방어적 성향의 사람들은 부정적인 메시지나 부정적 결과를 

기대할 수 있는 메시지에 더 신중하게 접근할 여지가 높다. 따라서 향상적 초점의 참가

자는 긍정적인 내용으로만 구성된 일면적 메시지에서 더 긍정적으로 반응하는 반면, 

양면적 메시지가 가지고 있는 부정적 내용은 향상적 성향을 가진 참가자가 추구하는 

결과에 대한 이익에 반할 것임으로 일면적 메시지와 비교해 볼 때, 상대적으로 부정적인 

반응을 유발할 수 있다. 반면, 결과에 대한 손해에 초점을 맞추는 방어 성향이 높은 

참가자 경우에는, 제품에 대한 긍정적인 정보만을 제공하는 일면적 메시지보다 구매 

후 예상할 수 있는 제품에 대한 단점(참가자에게 끼칠 수 있는 손해)을 함께 제공하는 

양면적 메시지에 대해 더 긍정적인 반응을 보일 것으로 예상한다. 선행연구 결과와 연

구자의 이와 같은 추론을 바탕으로 다음과 같은 연구가설을 제시하고자 한다.

연구가설 4: 향상적 초점의 참가자에게는 일면적 메시지가 양면적 메시지보다 더 효과적이고, 방

어적 초점의 참가자에게는 양면적 메시지가 일면적 메시지보다 더 효과적일 것이다.

  연구가설 4-1: 향상적 초점의 참가자는 일면적 메시지에 노출될 경우, 양면적 메시지에 노출

될 경우보다 메시지 신뢰성을 더 높게 인식하고, 크라우드펀딩의 위험을 더 낮

게 지각하며, 크라우드펀딩에 대한 참여의도가 더 높을 것이다. 

  연구가설 4-2: 방어적 초점의 참가자는 양면적 메시지에 노출될 경우, 일면적 메시지에 노출

될 경우보다 메시지 신뢰성을 더 높게 인식하고, 크라우드펀딩의 위험을 더 낮

게 지각하며, 크라우드펀딩에 대한 참여의도가 더 높을 것이다.

그림 1. 연구모형
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3. 연구방법

1) 실험설계

본 연구에서는 오프라인 체험매장을 통한 크라우드펀딩의 변화가 제안자의 일방적인 

정보 제공에서 벗어나 일반인이 직접 제품을 사용한 뒤 사용 후기를 남길 수 있게 했다

는 점에 주목하였다. 구체적으로는 일반인이 사용 후기를 작성할 수 있게 되면서 참가

자의 인식 및 행동 변화가 발생할 수 있을 것으로 예상했다. 본 논문의 연구 목적인 

일반인 사용 후기 제공의 효과 및 사용 후기 측면성 효과를 검토하기 위해 통제집단(사

용 후기 미제공)을 별도로 구성하고 실험집단과 비교했다. 또한, 일반인이 제공하는 

사용 후기에서 메시지 측면성의 효과를 파악하기 위해 실험집단을 일면적 메시지 집단

과 양면적 메시지 집단으로 각각 구성하였다. 마지막으로 참가자의 조절초점 성향에 

따른 조절효과를 파악하기 위해 향상적 성향과 방어적 성향의 집단을 구성하였다. 다시 

말해, 프로젝트가 진행 중인 제품의 사용 후기에 대해 3(제공하지 않음 vs 일면적 메시

지 vs 양면적 메시지) X 2(향상적 조절초점 성향 vs 방어적 조절초점 성향)의 집단 간 

요인 설계로 구성하였다.

2) 실험자극물 제작

남녀노소 모두 공감대가 형성될 수 있는 ‘생활’ 영역 카테고리 중 일상적으로 사용하여 

누구나 사용 후기를 남길 수 있는 제품인 옷걸이를 실험자극물을 위한 제품으로 선택했

다. 옷걸이를 실험자극물을 위한 제품으로 선정한 후, 제품의 장점만이 언급된 일면적 

메시지와 장·단점이 포함된 양면적 메시지를 제작하여 사전조사를 통해 조작점검을 

실시하였다 (부록 A 참조).

사전조사에서는 크라우드펀딩에 대해 알고 있는 사람들을 대상으로 일면적 메시지

와 양면적 메시지가 연구자의 의도대로 인식되는지 측정하였다. 일면적 메시지 인식에 

관한 2문항과 양면적 메시지 인식에 관한 2문항을 사용하여 일면적, 양면적 메시지에 

대한 소비자 인식을 측정하였다(소현진, 2012). 분석 결과, 양면적 메시지(M = 5.325)는 

일면적 메시지(M = 3.2)와 비교해 양면적 메시지로 인식하는 것으로 나타났고 (t = 

3.581, p < .001), 일면적 메시지(M = 5.675)는 양면적 메시지(M = 3.15)와 비교해 

일면적 메시지로 인식하는 것으로 나타났다 (t = -5.085, p < .001). 이 같은 결과는 
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메시지 측면성이 연구자의 의도대로 조작되었음을 보여준다.

3) 표본 및 자료 수집 방법

국내 리서치 조사 회사를 통해 사전실험과 본 실험, 총 두 번에 걸쳐 온라인으로 자료 

수집을 진행했다. 실험자극물의 조작검정을 위해 전국을 대상으로 성인 20세 이상의 

리서치 조사회사 패널 40명을 대상으로 사전조사를 진행했다. 이어 본 조사는 전국의 

성인 20세 이상의 조사회사 패널을 대상으로 온라인 실험을 진행하여 279명의 설문 

응답을 수집하였다. 표본 연령의 경우 20세에서 29세 이하가 44명(15.8%), 30세에서 

39세 이하가 76명(27.2%)으로 가장 많았다. 이어 40세에서 49세 이하가 52명(18.6%), 

50세에서 59세 이하가 51명(18.3%), 60세에서 69세 이하가 56명(20.1%) 순이었다. 성

별은 남성이 145명(52.0%), 여성이 134명(48.0%)으로 남성이 여성보다 조금 더 많았다.

크라우드펀딩에 대한 실험이기에 스크리닝 문항을 통해 크라우드펀딩에 대한 인지 

여부를 확인하였다. 크라우드펀딩에 대해 잘 알지 못하는 대상자들은 실험대상에서 제

외한 후, 실험 대상자들을 사용 후기를 제공하지 않는 통제 집단, 일면적 메시지를 제공

하는 집단, 양면적 메시지를 제공하는 집단으로 무작위 할당하였다. 그리고 각 집단별로 

해당 집단에 상응하는 실험자극물과 설문지를 노출시켰다. 실험에 대한 참가는 대상자

의 자유의지를 확인하여 동의하에 진행하였다.

4) 측정도구

본 연구에서 측정한 각 변수들에 대한 측정항목은 다음과 같다. 메시지 신뢰성은 오하

니안(Ohanian, 1991)의 연구에서 사용된 측정 문항을 참조하여 ‘사용 후기를 남긴 당사

자는 믿을 수 있는 정보를 제공한다.’ 등 총 4개 문항으로 측정하였다(α = 0.942). 지각

된 위험은 하산 외(Hassan et al., 2006)의 연구에서 사용된 척도를 참조하여 ‘해당 크라

우드펀딩 프로젝트의 전문성과 신뢰성을 확인하기가 어렵다.’를 포함한 총 8개 문항으

로 측정하였다(α = 0.849). 참여의도는 아젠(Ajzen, 2002)의 연구에서 사용된 측정 문항

을 참조하여 ‘나는 해당 크라우드펀딩에 참여할 의향이 있다.’ 등 총 4개 문항으로 측정하

였다(α = 0.939). 마지막으로 참가자의 조절초점을 위한 척도는 락우드 외(Lockwood 

et al., 2002)의 연구에서 사용된 GRFM(General Regulatory Focus Meeasure) 문항을 
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참조하여 ‘일반적으로 나는 인생에서 부정적인 사건의 예방에 초점을 두고 있다’ 등 총 

18개 문항으로 측정하였다(방어적 초점의 α = .806, 향상적 초점의 α = .897).

4. 연구 결과

1) 조작점검

본 연구에서는 실험자극물들이 연구자의 의도대로 적절하게 실험 대상자들에게 인지되

었는지 확인하기 위해 조작점검을 실시하였다. 구체적으로 메시지 측면성이 실험 대상

자들에게 긍정적인 내용만으로 구성된 일면적 메시지와 긍정적 메시지와 부정적 메시지

가 함께 구성된 양면적 메시지로 제대로 조작되었는지 확인하기 위해 사전조사에 사용

한 척도를 동일하게 사용하여 메시지에 대한 피실험자의 인식을 측정하였다. 추가적으

로 본 조사에서는 사전조사와 달리 메시지 측면성 외에 참가자의 조절초점 성향도 함께 

살펴보았기에 참가자의 조절초점 성향과 관계없이 사용 후기 메시지를 일면적 혹은 양

면적으로 지각하는지 확인할 필요가 있었다. 

검증 결과, 일면적 메시지 척도에 대한 집단 간 차이의 경우, 일면적 메시지에 노출

된 집단(M = 5.199)이 양면적 메시지에 노출된 집단(M = 3.3)과 비교해 일면적 메시지

임을 더욱 높게 인식하였고, (t = 9.041, p = < .001), 양면적 메시지 척도에 대한 집단 

간 차이의 경우, 양면적 메시지에 노출된 집단(M = 5.235)이 일면적 메시지에 노출된 

집단(M = 2.954)보다 양면적 메시지임을 더욱 높게 인식하였다(t = -11.773, p = < 

.001). 더불어 메시지 측면성 인식에 있어 메시지 측면성과 조절초점 성향 간의 상호작

용 효과가 있는지 알아보기 위해 이원 분산분석(Two-way ANOVA)을 실시하였다. 분석 

결과, 일면적 메시지 인식에 대한 메시지 측면성과 조절초점 성향 간의 상호작용 효과가 

통계적으로 유의하지 않은 바, 개인의 조절초점 성향과 관계없이 일면적 메시지에 노출

된 집단은 연구자의 의도대로 메시지를 일면적 메시지로 지각함을 알 수 있었다 (F = 

0.177, p > .05). 양면적 메시지 인식에 대한 메시지 측면성과 조절초점 성향 간의 상호

작용 효과 또한 통계적으로 유의하지 않아 개인의 조절초점 성향과 상관없이 양면적 

메시지에 노출된 집단은 사용 후기 메시지를 양면적 메시지로 지각한다는 것을 검증하였

다 (F = 1.250, p > .05). 즉, 본 연구에 참가한 실험 대상자들의 경우, 조절초점 성향과 
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상관없이 연구자의 의도대로 일면적 메시지에 노출된 집단은 일면적 메시지로 인식하고, 

양면적 메시지에 노출된 집단은 양면적 메시지로 인식한다는 것을 알 수 있다.

2) 조절초점 성향 코딩

조절초점 성향을 측정하기 위한 방법은 선행연구마다 다양한 방식을 사용해왔다. 예를 

들면, 김운한과 그의 동료들(2015), 최자영과 최윤식(2011)은 개인의 조절초점 성향을 

측정한 후, 각 초점의 항목 평균을 구한 뒤 차감한 값의 중위수를 기준으로 향상적 초점

성향과 방어적 초점성향을 구분했다. 반면 김주석과 이형권(2012)은 피험자를 두 집단

에 할당한 후, 각 집단에 방어적 초점 메시지와 향상적 초점 메시지를 각각 제공하여 

조절조점 성향을 조작하였다. 본 연구는 김운한과 그의 동료들(2015), 최자영과 최윤식

(2011)과 유사한 방식을 사용했지만, 단점을 보완하여 조절초점을 구분하였다. 선행연

구에서는 조절초점별 평균값 차이를 중위수로 설정하였기에 두 초점 간 상대적인 평균 

크기에 의해서 성향이 구분된다는 특징이 있다. 따라서 향상적 초점성향이 방어적 초점

성향보다 더 높은 경우에도 방어적 초점성향으로 구분될 수 있고, 반대로 일부 방어적 

초점성향을 가지고 있더라도 향상적 초점성향으로 구분될 수 있다. 이에 본 연구에서는 

먼저 향상적 초점 항목 평균과 방어적 초점 항목의 평균을 각각 구한 뒤, 향상적 초점 

항목의 평균에서 방어적 초점 항목 평균의 차를 구했다. 그리고 결과값 0을 기준으로 

이보다 높으면 향상적 초점성향, 이보다 낮으면 방어적 초점성향으로 구분하여 두 집단

을 구분하였다. 이렇게 구분할 경우, 특정 성향이 더 높을 때 그 값이 온전히 반영된다는 

장점이 있다. 

3) 연구가설의 검증

(1) 사용 후기 제공 효과

연구가설 1-1을 검증하기 위해 일원배치 분산분석(One-way ANOVA)을 통해 사용 후기 

제공 여부에 따른 지각된 위험의 평균 차이가 있는지 확인하였다. 분석 결과, 양면적 

메시지 집단과 일면적 메시지 집단, 사용 후기를 제공하지 않은 통제집단 간의 평균 

차이가 나타났다(F = 16.441, p < 0.001). 이어 실시한 사후검정(Post hoc tests) 결과는 

양면적 메시지에 노출된 집단(M = 3.794)이 일면적 메시지에 노출된 집단(M = 4.478)
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이나 메시지에 노출되지 않은 통제집단(M = 4.345)에 비해서 지각된 위험을 낮게 인식

한다는 것을 보여준다. 연구자의 기대와는 달리, 일면적 메시지 집단과 통제집단 간에는 

통계적으로 유의미한 차이는 없었다. 따라서 본 연구가 제시한 가설 1-1, ‘사용 후기 

메시지의 측면성과 무관하게 사용 후기를 제공하는 경우가 사용 후기를 제공하지 않은 

경우보다 참가자의 지각된 위험이 더 낮을 것이다.’는 일부 채택되었다 (<표 1> 참조).

표 1. 사용 후기 제공 여부에 따른 지각된 위험 차이 검정 (N=279)

구분
지각된 위험

n 평균 표준 편차 F p Tukey HSD

사용
후기

미제공 (a) 96 4.345 .851

16.441 0.000*** c < a, b
일면적

메시지집단 (b)
98 4.478 .082

양면적
메시지집단 (c)

85 3.794 .094

***p < .001

사용 후기가 참가자의 참여의도에 미치는 영향, 즉 연구가설 1-2도 함께 살펴보았

는데, 가설 1-1과 동일하게 일원배치 분산분석(One-way ANOVA)을 실행하였다. 분석 

결과, 양면적 메시지 집단, 일면적 메시지 집단, 사용 후기를 제공하지 않은 통제집단, 

세 집단 간의 평균 차이가 나타났다 (F = 15.433, p < 0.001). 이어 수행된 사후검정

(Post hoc tests) 결과에 따르면, 가설 1-1의 검정 결과와 유사하게, 양면적 메시지에 

노출된 집단(M = 4)이 일면적 메시지에 노출된 집단(M = 3.219)이나 사용 후기 미제공

인 통제집단(M = 3.153)보다 높은 참여의도를 보였다. 반면, 통제집단과 일면적 메시지 

집단 간에는 유의미한 차이가 없었다 (<표 2> 참조). 따라서, 가설 1-2, ‘사용 후기 메시

지의 측면성과 무관하게 사용 후기를 제공하는 경우가 사용 후기를 제공하지 않은 경우

보다 참가자의 참여의도가 더 높을 것이다.’는 일부 채택되었다. 

표 2. 사용 후기 제공 여부에 따른 참여의도 차이 검정 (N=279)

구분
지각된 위험

n 평균 표준 편차 F p Tukey HSD

사용
후기

미제공 (a) 96 3.153 1.153

15.433 .000*** c > a, b
일면적

메시지집단 (b)
98 3.219 1.220

양면적
메시지집단 (c)

85 4.000 .978

***p < .001
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(2) 메시지 측면성의 효과

본 연구에서 제시한 가설 2, 3, 4를 검정하기 위해 통제집단을 제외하고 일반인의 사용 

후기에 노출된 집단의 참가자 183명의 데이터만 분석에 사용했다. 먼저 가설 2를 통해 

제시한 메시지 측면성의 주효과와 가설 4를 통해 제시한 메시지 측면성과 조절초점 

성향의 상호작용을 검정하기 위해 이원 분산분석(Two-way ANOVA)을 실시하였다.

메시지 신뢰성에 대한 메시지 측면성 효과에 대한 분석 결과, 일면적 메시지를 

제공했을 때(M = 4.477)보다, 양면적 메시지를 제공했을 때(M = 4.9) 메시지에 대한 

신뢰성이 더 높게 나타났다(F = 10.212, p = .002). 지각된 위험에 대한 메시지 측면성 

효과에 대한 분석 결과 또한 일면적 메시지를 제공했을 때(M = 4.477)보다, 양면적 

메시지를 제공했을 때(M = 3.794) 크라우드펀딩에 대한 지각된 위험이 더 낮게 나타났

다(F = 20.531, p = <.001). 마지막으로 참여의도에 대한 메시지 측면성 효과에 대한 

분석 결과, 일면적 메시지를 제공했을 때(M = 3.219)보다, 양면적 메시지를 제공했을 

때(M = 4) 메시지에 대한 참여의도가 더 높게 나타났다(F = 12.213, p = <.001). 따라

서, 가설 2-1, 2-2, 2-3 모두 채택되었다(<표 3> 참조).

표 3. 이원분산분석 결과

종속변인 독립변인 자유도 평균제곱 F

메시지
신뢰성

메시지 측면성 1 10.089 10.212**

조절초점 성향 1 3.462 3.504

메시지 측면성 
x 조절초점 성향

1 3.058 3.059

지각된
위험

메시지 측면성 1 14.606 20.531***

조절초점 성향 1 .215 .302

메시지 측면성 
x 조절초점 성향

1 .581 .816

참여의도

메시지 측면성 1 14.999 12.213***

조절초점 성향 1 2.168 1.765

메시지 측면성 
x 조절초점 성향

1 3.575 2.911

**p < .01, ***p < .001

(3) 메시지 신뢰성과 지각된 위험의 이중 매개효과

메시지 측면성이 참가자의 참여의도에 미치는 효과에 있어 그 기저에 깔린 메커니
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즘을 살펴보기 위해 Process Macro Model 6을 이용하여 메시지에 대한 신뢰성과 참가

자의 지각된 위험의 이중 매개효과를 검정하였다. 각 경로들의 유의성 검증 결과, 메시

지 측면성은 메시지 신뢰성(B = .423, t = 2.287, p = .005)과 지각된 위험(B = -0.647, 

t = -5.097, p = .000), 참여의도(B = .545, t = 3.101, p = .002)에 정적으로 유의한 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 반면, 메시지 신뢰성은 참여의도(B = .178, t = 2.216, 

p = .027)에 유의한 영향을 미쳤으나, 지각된 위험(B = -0.086, t = -1.397, p = .163)에

는 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 지각된 위험은 참여의도(B = -0.233, 

t = -2.426, p = .016)에 유의한 영향을 미쳤다.

<표 4>에서 보듯이 메시지 측면성이 메시지 신뢰성을 경유하여 참여의도에 이르

는 경로(B = .075, CI [.002 ~ 0.188])는 유의하였으나, 메시지 측면성이 지각된 위험을 

경유하여 참여의도에 이르는 경로와(B = 0.151, CI [-0.001 ~ 0.369]), 메시지 측면성이 

순차적으로 메시지 신뢰성과 지각된 위험을 경유하여 참여의도에 이르는 경로의 경우

(B = .008, CI [-0.003 ~ 0.033]), 95% 신뢰구간에서 유의하지 않은 것으로 나타났다. 

따라서 메시지 신뢰성과 지각된 위험의 이중 매개효과를 제시한 가설 3은 기각되었다.

표 4. 메시지 신뢰성과 지각된 위험의 이중 매개효과 검정

독립변수 매개변수1 매개변수2 종속변수 Effect BootSE BootLLCI BootULCI

메시지
측면성

메시지
신뢰성

참여의도 .075 .048 .002 .188

메시지
측면성

지각된
위험

참여의도 .151 .096 -.001 0.369

메시지
측면성

메시지
신뢰성

지각된 
위험

참여의도 .008 .009 -0.003 0.033

(4) 조절초점 성향의 조절효과

마지막으로 연구가설 4를 검정하기 위해 메시지 신뢰성과 지각된 위험, 그리고 참여의

도에 대한 사용후기의 메시지 측면성과 참가자의 조절초점 성향의 상호작용 효과를 살

펴보았다. 두 변수의 상호작용 효과는 이원 분산분석(Two-way ANOVA)을 실시하였으

며, 분석 결과 메시지 신뢰성, 지각된 위험, 참여의도에 대한 메시지 측면성과 참가자의 

조절초점 성향의 상호작용 효과는 통계적으로 유의하지 않았다 (p > .05). 따라서, 본 

연구가 제시한 가설 4-1, 가설 4-2는 기각되었다.
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5. 결론 및 논의

1) 연구 결과 요약 및 논의

본 연구는 최근 크라우드펀딩 플랫폼을 중심으로 프로젝트 제품을 일반인이 직접 체험

하고 사용 후기를 공유할 수 있는 환경을 구축하고 있다는 점에 흥미를 가지고 시작되었

다. 과거 크라우드펀딩 환경에서는 펀딩 진행 과정에서 프로젝트 제안자 외에 일반인의 

제품 사용이 불가능했기에 객관적이고 솔직한 사용 후기를 제공할 수 없었다. 최근 오

프라인 체험매장을 통해 누구든지 제품을 경험한 후 후기를 남길 수 있는 여건이 마련됨

에 따라 제안자뿐만 아니라 일반인도 제품을 직접 사용하고 관련 후기를 공유할 수 

있게 되었다. 따라서 새롭게 도입된 크라우드펀딩의 마케팅 채널인 체험매장을 통해 

제공되는 일반인의 온라인 구전이 크라우드펀딩 잠재 고객의 인식과 행동에 어떠한 영

향을 미치는지 검토하는 것은 오프라인 체험매장의 마케팅적 가치를 검토하는 측면에서 

중요하다. 

구체적인 분석 결과를 정리하면 다음과 같다. 첫째, 사용 후기를 제공하지 않은 

집단의 경우, 크라우드펀딩 프로젝트에 대한 참가자들의 지각된 위험은 상대적으로 높

았고, 해당 프로젝트에 대한 참여 의도 역시 상대적으로 낮았다. 흥미로운 점은, 사용 

후기가 긍정적인 내용으로만 구성된 일면적 메시지가 제공되었을 때, 사용 후기가 제공

되지 않았을 때와 동일한 결과가 나타났다는 것이다. 반면, 긍정적인 내용과 부정적인 

내용이 함께 구성된 양면적 메시지가 제공되었을 경우, 참가자들의 지각된 위험은 상대

적으로 낮았으며, 참여 의도는 상대적으로 높았다. 이와 같은 연구 결과는 사용 후기 

제공의 긍정적 효과가 메시지의 특성(일면성 vs. 양면성)에 따라 달라질 수 있음을 보여

준다. 사용 후기에 크라우드펀딩 제품에 대한 긍정적인 정보와 부정적인 정보가 모두 

포함될 경우, 참가자들은 그 후기를 신뢰하는 경향을 보이고, 프로젝트에 대한 위험성을 

상대적으로 낮게 지각하며 높은 참여의도를 보였다.

둘째, 양면적 메시지의 긍정적 효과가 메시지에 대한 신뢰성을 제고시켰으나 이러

한 신뢰성 제고가 크라우드펀딩 프로젝트에 대한 참가자들의 지각된 위험을 감소시켜 

궁극적으로 프로젝트에 대한 참여의도를 제고시키지는 않는 것으로 밝혀졌다. 그 이유

를 추론해 보자면, 크라우드펀딩이라는 시스템 자체가 가진 위험성이 참가자의 지각된 

위험에 영향을 줄 수 있는 직접적인 요소가 될 수 있다는 점을 들 수 있다. 신종석과 
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그의 동료들(2018)은 크라우드펀딩 플랫폼은 제안자의 아이디어와 참가자의 자본을 연

결해주는 역할을 수행하면서 제안자의 사기나 횡령 등으로부터 참가자를 보호하는 역할

을 할 수 있기에 참가자의 지각된 위험을 감소시킬 수 있다고 주장했다. 이러한 점을 

바탕으로 추론해 보자면, 신뢰성 높은 사용 후기를 제공한다 할지라도 크라우드펀딩 

플랫폼에 대한 신뢰가 없다면 이러한 사용 후기 제고가 참가자의 지각된 위험을 감소시

키는 효과는 제한적일 것이다. 주목할 점은, 연구 결과가 본 논문이 제시한 모형처럼 

이중 매개효과의 구조를 보여주지는 않았지만, 메시지에 대한 신뢰성이 메시지 측면성

과 참여의도의 관계를 매개한다는 사실은 밝혀냈다. 이를 요약하면, 사용 후기에서 양면

적 메시지의 긍정적 효과는 메시지에 대한 신뢰성을 제고시켜 참가자의 참여의도에 긍정

적인 영향을 미친다는 것이다. 이 같은 결과는 크라우드펀딩이 본질적으로 투자의 위험

성을 내포하고 있기에, 제품을 미리 경험한 일반인의 객관적인 사용 후기에 신뢰감이 

생기면 어느 정도의 위험을 감수하고라도 참여 행동이 유발될 수 있다는 것을 시사한다.  

셋째, 본 연구는 개인이 가진 성향이 참가자의 인식과 행동에 대한 메시지 측면성

의 효과를 어떻게 조절하는지 살펴보았다. 연구 결과, 참가자의 조절초점 성향은 참가자

의 인식과 행동, 즉 메시지에 대한 신뢰성과 지각된 위험, 그리고 참여의도에 대한 메시

지 측면성의 효과에 아무런 영향을 미치지 않았다. 이유를 추론해 보자면, 크라우드펀딩

이라는 시스템 자체의 위험성을 들 수 있다. 크라우드펀딩은 제품을 개발하기 전에 펀

딩을 모금하고, 그 자금으로 제품을 생산하는 구조라, 참가자 입장에서는 제품에 대한 

구체적인 아이디어가 없는 상황에서 투자를 해야 한다. 따라서 개인의 조절초점 성향이 

상황적으로 발현된 조절초점과 혼재되어 나타날 수 있으며, 이는 개인 참가자의 조절초

점 성향의 역할을 검정하는 데 방해가 될 수 있다.

2) 연구의 시사점

연구의 결론을 토대로 다음과 같은 학문적, 실무적 시사점을 제시하고자 한다. 연구의 

학문적 시사점으로 첫째, 본 연구는 크라우드펀딩 플랫폼에 의해 새롭게 도입된 오프라

인 체험매장의 유효성에 대해 탐색한 최초의 논문이다. 특히, 체험매장을 통해 제공되는 

일반인의 사용 후기 효과를 실증적으로 검증한 논문으로 온라인 구전 효과를 크라우드

펀딩 맥락에서 살펴본 최초의 논문이라 할 수 있다. 지금까지 선행 연구가 크라우드펀

딩 제안자 위주의 성공 요인에 한정되어 논의되었던 것과는 달리 크라우드펀딩 프로젝
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트에 대한 메시지 정보원의 범위를 일반인으로 확장하여 그 효과성을 검증했다는 데 

의의가 있다. 둘째, 메시지 측면성 효과 연구의 확장을 꾀했다는 점이다. 메시지 측면성

은 다양한 영역에서 다루어져 왔는데(WinterKra ̈mer, 2012; 염정윤정세훈, 2014), 크

라우드펀딩 맥락에서의 연구는 지금까지 전무했다. 위험성을 안고 투자를 유도하는 크

라우드펀딩의 속성을 고려할 때, 일반인의 후기나 제품에 대한 정보는 상당히 중요하다. 

본 연구는 일면적 메시지와 비교해 양면적 메시지의 긍정적 효과를 확인함으로써 양면

적 메시지의 긍정적 역할을 제시한 선행 연구(O’Keefe, 1999; 전성률 외, 2012; 강나윤 

외, 2014)의 결과들을 지지한다. 셋째, 메시지 측면성 효과 연구에서 개인의 특성, 구체

적으로 참가자 개인의 조절초점 성향을 연구모형에 포함시켜 함께 살펴보았다는 점이

다. 크라우드펀딩 맥락에서 제안자가 제공하는 정보 특성과 참가자의 조절초점 성향의 

상호작용을 살펴본 연구는 있었으나(남성주 외, 2014; 이한석 외, 2015), 제품을 직접 

경험해 본 일반인의 사용 후기 맥락에서 메시지 측면성을 개인의 조절초점 성향과 연관

지어 검토한 논문은 없다. 비록 조절초점 성향의 유의미한 조절효과를 밝혀내는 데는 

실패했으나, 가설 기각의 원인을 추론, 이를 보완하여 향후 상호작용의 재검토가 이루어

져야 할 것이다.

본 연구의 실무적 시사점으로, 첫째, 크라우드펀딩 플랫폼 운영자와 프로젝트 제안

자는 일반인이 자유롭게 사용 후기를 작성하고 공유할 수 있는 환경을 구축할 필요가 

있다는 점이다. 크라우드펀딩은 일반인이 사용 후기를 남길 수 없는 시스템을 유지해 

오다 최근에야 일반인이 직접 제품을 사용해 보고 후기를 작성할 수 있는 환경을 마련하

였다. 이렇게 일반인이 직접 특정 프로젝트에 대한 후기를 작성하게 되면, 일반인 후기

가 없는 프로젝트와 비교해 정보의 정교화가 일어날 수 있으며, 이는 크라우드펀딩 제품

에 대한 긍정적인 태도 변화에 기여할 수 있다. 둘째, 프로젝트 제안자는 다소 부정적인 

내용이 포함된다 할지라도 일반인이 객관적이고 솔직하게 후기를 작성할 수 있도록 유

도해야 한다는 점이다. 참여자가 일반인의 사용 후기가 객관적인 정보라고 인식할 때, 

사용 후기를 신뢰할 것이고, 크라우드펀딩 참여 여부를 결정하는 데 있어 유용한 정보라

고 판단할 것이다. 이를 위해 크라우드펀딩 플랫폼은 진행 중인 프로젝트 제품을 체험

하고 사용 후기를 공유할 수 있도록 오프라인 공간을 활성화해야 할 것이며, 프로젝트 

제안자는 적극적으로 자신이 출시하고자 하는 제품을 오프라인 체험공간에 전시할 필요

가 있다. 또한 제품 이용자가 후기 작성을 할 때, 제안자가 의도한 내용으로 사용 후기 

작성을 유도하기보다 사용 후기를 읽은 참가자들이 충분히 신뢰할 수 있게 일반인이 
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직접 촬영한 사진이나 경험담 등을 작성하고 프로젝트 소개 페이지나 소셜네트워크 등

을 통해 공유할 수 있도록 해야 한다. 이를 위해 오프라인 체험 이벤트 등을 진행하는 

것도 도움이 될 것이다.

3) 연구의 한계점 및 향후 연구과제 

본 연구는 앞서 언급한 바와 같은 학문적 및 실무적 의의에도 불구하고 몇 가지 연구의 

한계점을 갖는다. 첫째, 본 연구는 실험자극물에서 일반인 사용 후기를 2개만 제시했다. 

이러한 실험 환경은 실제와 다를 수 있어 연구의 외적 타당성을 낮추는 결과를 가져올 

수 있다. 따라서 향후 연구에서는 보다 실제와 유사하게 일반인의 사용 후기를 제공하

거나, 메시지 측면성과 함께 다른 정보의 특성들 - 예를 들면, 메시지 양, 메시지 품질 

등 - 도 살펴본다면 크라우드펀딩 참여에 있어 메시지의 역할을 더 심도 있게 논의할 

수 있을 것이다. 둘째, 본 연구는 사용 후기 작성자를 일반인으로 한정지었다. 크라우드

펀딩은 프로젝트 제안자나 전문가도 사용 후기를 남길 수 있고, 오히려 이들의 후기에 

대해 참가자는 높은 신뢰성을 가질 수 있다. 따라서 사용 후기를 작성한 정보원 유형에 

따른 메시지의 인식을 검증해보고 이러한 메시지 인식이 크라우드펀딩에 대한 인지적 

태도, 정서적 태도, 행동적 태도에 어떤 영향을 미치는지 고찰해 보는 것 또한 흥미로운 

연구주제가 될 수 있을 것이다. 셋째, 본 연구에서는 실험자극물로 성공한 프로젝트만을 

제시했다. 최근 크라우드펀딩 프로젝트는 한국의 경우 성공률이 약 74%, 글로벌 크라우

드펀딩 프로젝트의 경우 성공률이 40% 내외로 저조한 편이다(오세환, 2020; 이정호 외, 

2020). 이한석 외(2015)의 연구에 따르면 프로젝트의 성공률은 참가자의 지각된 위험에 

영향을 미치는 요소이며, 이러한 점을 감안했을 때 프로젝트 성공률은 지각된 위험과 

더불어 참가자의 행동 변화에도 영향을 줄 수 있을 것으로 예상할 수 있다. 따라서 향후 

연구에서는 프로젝트의 성공률에 따라 메시지에 대한 인식이 어떻게 달라지는지 살펴보

는 것도 흥미로운 주제가 될 수 있을 것이다. 넷째, 본 연구는 저관여 제품으로 인식되는 

옷걸이를 실험자극물 제품으로 선정하였다. 그러므로 고관여 제품군을 실험자극물 제

품으로 사용했을 경우, 본 연구의 결과와는 상이할 수 있다. 따라서 향후 연구에서는 

제품 관여도 수준에 따른 메시지 측면성 효과에 차이가 있는지 확인할 필요가 있을 

것이다. 마지막으로, 본 연구에서는 온라인으로 펀딩에 대한 정보를 접하고 펀딩하는 

것에 한정하였다. 최근 오프라인 체험매장이 운영되면서 이제는 현장에서 직접 제품을 
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경험한 뒤, 바로 펀딩에 참여할 수 있게 되었다. 온라인과 오프라인은 정보탐색부터 

펀딩 참여에 이르기까지의 과정이 상이할 수 있다. 향후 온라인 플랫폼과 오프라인 플

랫폼의 프로젝트 참여 과정을 비교해 그 차이점을 살펴본다면, 온·오프라인을 통한 

크라우드펀딩 운영에 관한 실질적인 제언을 제공할 수 있을 것이다.

크라우드펀딩은 지난 수년간 많은 발전을 해왔지만, 앞으로도 더 새롭게, 더 혁신

적으로 진화할 가능성이 크다. 앞으로 더 많은 기업이 크라우드펀딩의 긍정적 혜택을 

받을 수 있도록 다양한 관점에서의 연구가 진행되어 크라우드펀딩 발전에 도움이 되길 

바란다.
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부록 A. 실험자극물

1. 사용 후기 미제공 (통제집단)
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2. 일면적 메시지 사용 후기 제공
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The Effects of the Message Sidedness of 
Product Reviews in Crowdfunding: 

Focusing on the Dual Mediating Effect of Message 

Credibility and Perceived Risk*
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This study attempts to investigate how message sidedness of product reviews by individuals who 

have experienced in advance the items of projects in offline stores operated by crowdfunding platforms 

affects the perception of crowdfunding projects and behavioral intention. The results of the study 

suggest that the exposure of two-sided messages generate a less perceived risk of and a higher 

intention to participate in a crowdfunding project, compared to the exposure of one-sided messages 

or no exposure of messages. The results further show that the two-sided messages, compared 

to the one-sided messages increase individuals’ percieved credibility of messages, reduce their 

perceive risk of the crowdfunding product, and intentions to participate in the projects. In addition, 

while no dual mediating effect of message credibility and perceived risk in the relationship between 

message sidedness and intentions to participate was found, message credibility solely mediated the 

positive effect of two-sided messages on intentions to participate. Finally, the results failed to find 

the moderating role of individuals’ regulatory focus in the effectiveness of message sidedness. This 

study is significant in that it attempted to explore the effects of product reviews generated through 

a new marketing channel of crowdfunding, called an experience store and provides insights into 

crowdfunding operating strategies.
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