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            초록
          
        

        
          This study examines the relationships between participation value in fashion crowdfunding, consumer empathy (both cognitive and emotional), behavioral intentions (including participation and purchase intentions), and the moderating effect of perceived scarcity. Despite the rapid growth of crowdfunding in the fashion industry, there has been limited research on the psychological processes that connect participation value to behavioral intentions. Data were gathered from consumers experienced in fashion crowdfunding projects and analyzed through regression analysis. The results show that economic, functional, and environmental values positively influenced cognitive empathy, while economic, emotional, and environmental values significantly affected emotional empathy. Both types of empathy were found to positively predict participation and purchase intentions. Furthermore, perceived scarcity notably enhanced the positive relationships between consumer empathy and behavioral intentions. These findings underscore the unique roles of cognitive and emotional empathy in influencing behavioral intentions and highlight the significance of participation value and perceived scarcity in fashion crowdfunding. The study offers practical implications for developing effective marketing strategies for crowdfunding platforms.
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      Ⅰ. 서론
      최근 크라우드펀딩 시장은 높은 성장률을 보이며 스타트업과 기존 기업의 주요 자금조달 및 마케팅 수단으로 자리매김하고 있다. 이러한 흐름은 패션 산업에서도 예외가 아니며 신제품 출시, 브랜드 론칭, 사내 벤처 프로젝트 등 다양한 형태로 활용되고 있다. 크라우드펀딩(crowdfunding)은 온라인 플랫폼을 통해 불특정 다수로부터 자금을 모집하는 방식으로(윤민섭, 2012; 천창민, 2021; Belleflamme et al., 2014), 기업은 프로젝트 내용과 목표를 공개하고 참여자의 후원을 바탕으로 사업을 추진한다(자징, 2018; Burtch et al., 2015). 이는 집단지성을 활용한 크라우드소싱에서 파생된 모델로, 온라인 플랫폼을 기반으로 대중의 선택에 따라 자금이 이동하는 구조를 가진다(김상대, 전인오, 2017). 크라우드펀딩은 크게 보상형과 증권형으로 구분되며 패션 산업에서는 소비자의 참여가 비교적 용이한 보상형 펀딩이 활발하게 이루어지고 있다(정지현, 2016). 보상형 크라우드펀딩은 제조자와 소비자가 직접 소통하며 시장성을 사전에 검증할 수 있다는 장점이 있다. 또한 목표 금액 달성 후 생산이 이루어지는 방식으로 수요 예측의 정확성을 높이고 재고 부담을 줄일 수 있으며 한정된 기간과 수량은 소비자의 관심과 참여를 촉진하는 요인으로 작용한다. 특히 패션 크라우드펀딩은 단순한 제품 판매를 넘어 브랜드 스토리, 제작 과정, 창업자의 철학과 가치 등을 함께 제시함으로써 소비자의 공감과 지지를 유도한다는 특징이 있다. 사회적, 환경적, 윤리적 가치를 강조하거나 독창적 디자인과 차별화된 기능을 제안하는 프로젝트가 많아 소비자는 제품 구매뿐 아니라 프로젝트의 취지와 가치에 공감하며 참여하는 경향을 보인다. 이러한 현상은 가치소비 성향이 강한 MZ세대의 참여 확대와도 맞물린다. 최근 와디즈의 펀딩 트렌드 분석에서도 소비자의 세분화된 취향과 가치 중심 소비가 크라우드펀딩 시장의 주요 성장 요인으로 보고되고 있다(와디즈, 2024). 이들은 기업의 기획 의도와 사회적 가치에 공감할 경우 적극적으로 후원에 참여하는 특성을 보인다. 또한 국내 대표 플랫폼인 와디즈와 텀블벅에서 패션 관련 프로젝트는 약 37%를 차지하고 있으며(안현정, 2023), 일부 프로젝트는 목표 대비 5,000% 이상의 달성률을 기록하는 등 높은 시장성과 화제성을 보여주고 있다(안성희, 2020). 이처럼 패션 크라우드펀딩은 제품의 시장성 검증뿐 아니라 소비자와의 상호작용 및 브랜드가치 전달의 중요한 마케팅 수단으로 활용되고 있으며 소비자의 심리적 반응과 참여행동을 이해하기 위한 학술적 관심 또한 지속적으로 증가하고 있다. 그러나 지금까지의 크라우드펀딩 연구는 프로젝트 성공요인, 후원자 특성, 디자인 특성, 참여동기 등을 중심으로 이루어져 왔다(정남주, 김창완, 2020; 조혜림, 2019; Gerber et al., 2012). 최근에는 MZ세대 투자자의 참여 방식에 관한 연구도 이루어지고 있으나(김지영, 정재희, 2023: 황지영, 박민정, 2025), 소비자가 프로젝트 참여 과정에서 지각하는 참여가치와 공감반응 간의 관계를 체계적으로 규명한 연구는 상대적으로 부족한 실정이다. 특히 패션 크라우드펀딩은 제품의 기능적 특성뿐 아니라 브랜드 철학과 사회적 가치에 대한 공감이 소비자의 참여를 유도하는 중요한 요인으로 작용하지만 참여가치가 소비자의 인지적 공감반응과 정서적 공감반응을 거쳐 행동의도에 어떠한 영향을 미치는지에 관한 연구는 제한적이다. 또한 크라우드펀딩은 한정된 기간과 수량, 목표 달성률 등의 특성으로 인해 소비자에게 희소성을 지각하게 하는 대표적인 소비 환경임에도 불구하고, 지각된 희소성이 공감반응과 행동의도의 관계에서 어떠한 역할을 하는지에 대한 실증연구 역시 부족한 실정이다. 이러한 연구의 한계를 바탕으로 본 연구는 패션 크라우드펀딩 플랫폼에서 소비자가 지각하는 참여가치가 인지적 공감반응과 정서적 공감반응에 미치는 영향을 규명하고 공감반응이 참여의도와 구매의도에 미치는 영향 관계를 분석하고자 한다. 또한 소비자가 지각하는 희소성이 공감반응과 행동의도의 관계를 조절하는지를 검증함으로써 패션 크라우드펀딩 소비자의 심리적 의사결정 과정을 더욱 체계적으로 설명하고자 한다. 이를 통해 본 연구는 패션 크라우드펀딩 분야에서 참여가치와 공감반응, 행동의도 간의 관계를 확장하여 설명하는 학술적 의의를 제시하고 패션기업이 효과적인 크라우드펀딩 마케팅 전략을 수립하는 데 필요한 실무적 시사점을 제공하고자 한다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경
      
        1. 크라우드펀딩 프로젝트 참여가치
        크라우드펀딩 프로젝트는 자금 수요자가 아이디어 실현을 위해 온라인 플랫폼을 통해 후원자를 모집하고 펀딩을 수행하는 활동을 의미한다(Mollick, 2014). 프로젝트의 성공을 위해서는 구체적인 정보 제공뿐 아니라 프로젝트의 창의성, 혁신성, 사회적 가치가 중요하며, 제안자와 후원자간의 상호작용과 참여 과정 역시 중요한 역할을 한다(정성진, 2017; 황경찬, 2018; 황지영, 박민정, 2025). 특히 크라우드펀딩 후원자는 타인 또는 집단과 공유하는 가치를 추구하고, 공동체 구성원으로서의 행동과 가치를 중요하게 여기는 경향이 있다(유창한, 현은정, 2018; Buttice et al., 2017; Gerber et al., 2012). 소비자는 이러한 참여 과정에서 프로젝트를 평가하고 참여 여부를 결정하게 되는데, 이때 중요한 판단 기준이 되는 것이 참여가치이다. 가치는 바람직한 행동양식이나 상태에 대한 지속적인 신념으로 정의되며(Rokeach, 1973), 소비자행동 결정 과정에서 선택의 기준이 된다(민경우, 1995). 본 연구에서는 Sheth et al.(1991)의 소비 가치이론을 이론적 기반으로 하고 Harms(2007)와 Sweeney와 Soutar(2001)의 논의를 바탕으로 크라우드펀딩 프로젝트 참여가치를 소비자가 프로젝트 참여 과정에서 지각하는 다양한 효익에 대한 가치로 정의한다. 참여가치는 단일한 가치가 아니라 경제적 가치, 기능적 가치, 사회적 가치, 감정적 가치 및 환경적 가치로 구성되는 다차원적 개념으로 이해하였다. 경제적 가치는 프로젝트 참여를 통해 얻을 수 있는 경제적 효익과 실질적 성과에 대한 가치이며, 프로젝트 결과가 개인과 사회에 실질적인 이익을 제공한다고 인식하는 정도를 의미한다(김하연, 2018; Amalric & Hauser, 2005; Goranson & Berkowitz, 1966; Morales, 2005). 기능적 가치는 제품이나 서비스의 품질, 성능 및 실용성에서 비롯되는 효용으로 프로젝트 결과물이 소비자의 기대를 충족할 수 있다고 지각하는 정도를 의미한다(Harms, 2007). 사회적 가치는 사회적 욕구 충족과 사회적 관계 형성을 통해 지각되는 가치로, 프로젝트 후원을 통해 특정 가치와 신념을 지지한다고 인식할 때 형성된다(오혜영, 2015; McFarland, 1982; Sheth et al., 1991). 감정적 가치는 프로젝트 참여 과정에서 경험하는 즐거움, 흥미 및 기대감과 같은 긍정적 감정에서 비롯되는 가치이며(Harms, 2007), 환경적 가치는 프로젝트가 환경 보전과 지속가능성에 기여한다고 지각하는 정도를 의미한다(Reimsbach-Kounatze, 2009).

        이처럼 크라우드펀딩 프로젝트 참여가치는 소비자가 프로젝트의 목적과 의미를 평가하는 중요한 기준이며 프로젝트에 대한 심리적 반응과 행동을 형성하는 선행요인으로 작용한다. 따라서 본 연구에서는 참여가치를 경제적 가치, 기능적 가치, 사회적 가치, 감정적 가치 및 환경적 가치의 다섯 차원으로 구성된 다차원적 개념으로 조작적으로 정의하고 측정하였다.

      

      
        2. 소비자 공감반응
        공감(empathy)은 타인의 감정과 상황을 이해하고 이를 공유하는 심리적 반응으로, 개인의 판단과 행동에 영향을 미치는 중요한 심리적 기제이다. Davis et al.(1989)는 공감의 구성 요인으로 상상, 관점 수용 및 공감적 관심을 제시하였으며, 이후 연구에서는 이해, 동일시 및 대리적 감정 반응 등을 포함하는 다차원적 개념으로 설명하고 있다(소현진, 2014). 선행 연구에서는 소비자 공감을 인지적 공감과 정서적 공감으로 구분하고 있으며 공감을 복합적이고 다차원적인 개념으로 보는 관점이 폭넓게 지지되고 있다(남승규, 2010; Ang & Goh, 2010). 크라우드펀딩은 완성된 제품을 구매하는 일반적인 온라인 쇼핑과 달리 프로젝트의 목적과 가치에 공감하여 이를 후원하는 참여 중심의 소비라는 특성을 가진다. 특히 패션 크라우드펀딩에서는 창작자의 기획 의도와 제작 과정뿐 아니라 사회적, 환경적 가치가 함께 제시되므로 소비자는 프로젝트의 취지와 의미를 이해하고 심리적 공감을 형성하게 된다. 이러한 공감은 프로젝트에 대한 태도와 참여행동을 설명하는 중요한 심리적 기제로 작용할 수 있다. 소비자 공감반응은 소비자가 브랜드, 제품 또는 마케팅 메시지에 대해 심리적 유대감을 형성하는 과정에서 나타나는 심리적 반응을 의미하며(Escalas, 2004), 브랜드에 자신을 투영하여 긍정적인 태도와 호의적 반응을 형성하도록 하는 역할을 한다(위의전, 2017). 인지적 공감반응은 상대방의 상황과 의미를 이해하고 관점을 수용하는 정도를 의미하며, 정서적 공감반응은 상대방의 감정을 자신의 경험처럼 느끼고 정서적으로 공유하는 상태를 의미한다(위의전, 2017). 마케팅 분야에서는 소비자 공감이 광고효과, 브랜드 태도, 소비자 만족 및 행동의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 보고되고 있으며(성영신 외, 2007; 임다혜, 2013; 위의전, 2017; 진해로, 2023), 크라우드펀딩에서도 프로젝트의 배경과 철학, 사회적, 환경적 의미를 효과적으로 전달할수록 소비자의 공감이 촉진되는 것으로 나타났다(Huang, 2010). 또한 최근 패션 크라우드펀딩 연구에서도 프로젝트 특성과 신뢰 형성이 소비자의 참여의도에 큰 영향을 미치는 것으로 보고되었다(황지영, 박민정, 2025).

        이상의 논의를 종합하면 소비자 공감반응은 프로젝트의 목적과 의미를 이해하고 이에 정서적으로 반응하는 과정에서 형성되는 심리적 반응이며 소비자의 태도와 행동을 설명하는 핵심 변수라 할 수 있다. 따라서 본 연구에서는 소비자 공감반응을 크라우드펀딩 프로젝트 참여가치에 대해 소비자가 인지적, 정서적으로 형성하는 공감반응으로 정의하고 인지적 공감반응과 정서적 공감반응의 두 차원으로 측정하였다. 크라우드펀딩 프로젝트 참여가치는 소비자가 프로젝트를 어떻게 평가하고 의미를 부여하는지를 결정하는 중요한 선행요인이다. 소비 가치이론(Sheth et al., 1991)에 따르면 소비자가 지각하는 다양한 가치는 소비자의 심리적 반응과 행동을 결정하는 핵심 요인으로 작용한다. 크라우드펀딩에서도 소비자는 프로젝트가 경제적, 기능적, 사회적, 감정적, 환경적 측면에서 높은 가치를 지닌다고 인식할수록 프로젝트의 목적과 창작자의 의도를 더욱 긍정적으로 이해하고 공감하게 된다(Harms, 2007). 특히 프로젝트의 가치와 의미를 효과적으로 전달할수록 소비자의 공감이 촉진되며(Huang, 2010), 최근 패션 크라우드펀딩 연구에서도 프로젝트 특성과 가치에 대한 긍정적 평가는 소비자의 신뢰와 참여를 촉진하는 것으로 보고되었다(황지영, 박민정, 2025). 따라서 소비자가 지각하는 크라우드펀딩 프로젝트 참여가치는 인지적 공감반응과 정서적 공감반응을 모두 증진시킬 것으로 예상되며 다음과 같은 연구가설을 설정하였다.

        
H1. 크라우드펀딩 프로젝트 참여가치(경제적 가치, 기능적 가치, 사회적 가치, 감정적 가치, 환경적 가치)는 소비자 공감반응에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

      

      
        3. 행동의도
        행동의도는 실제 행동과 밀접한 관련이 있는 개념으로, 개인의 신념은 태도로 이어지고 태도는 행동으로 옮겨지며, 의도는 특정 행동이 실제로 실행될 가능성을 의미한다(Clark, 1990; Engel & Blackwell, 1982). 즉, 행동의도는 개인이 특정 행동을 수행하고자 하는 의지 또는 계획을 의미하는 것으로, 실제 행동을 예측하는 중요한 변수로 활용된다. 본 연구에서는 행동의도를 참여의도와 구매의도의 두 차원으로 구분하였다. 참여의도는 소비자가 최종적으로 선택한 크라우드펀딩 프로젝트에 참여할 가능성을 의미하며, 구매의도는 소비자가 프로젝트에서 제시된 제품이나 서비스를 구매하고자 하는 행동의도를 의미한다(Cronin Jr. & Taylor, 1992). 즉 참여의도는 프로젝트 후원 및 참여 행동으로 이어질 가능성을, 구매의도는 프로젝트에서 제시된 제품의 실제 구매 행동으로 이어질 가능성을 의미한다. 선행 연구에서는 행동의도가 크라우드펀딩 성과를 설명하는 중요한 변수로 보고되고 있다. 김상대, 전인오(2017)는 크라우드펀딩에 대한 태도가 참여의도에 영향을 미친다고 하였으며, 조혜림(2019)의 연구에서도 패션 크라우드펀딩에 대한 태도가 참여의도의 중요한 선행요인임을 밝혔다. 또한 이송하(2022)는 리워드형 크라우드펀딩 참여자 연구에서 펀딩 투자가 지속적 참여의도에 유의한 영향을 미친다고 보고하였고, 유은형, 최명길(2020)은 가치 공유와 커뮤니케이션이 크라우드펀딩 참여의도에 긍정적인 영향을 미친다고 밝혔다. 구매의도와 관련하여 심우주(2020)는 패션제품 크라우드펀딩에서 사회적 단서와 정보 제공이 구매의도에 유의한 영향을 미친다고 하였으며, 손지연, 조혜진(2021)은 보상형 크라우드펀딩 소비자의 소비 가치가 재구매의도에 영향을 미친다고 보고하였다. 또한 이은정, 심우주(2021)는 패션 크라우드펀딩 프로젝트에서 지각된 정보의 양이 소비자의 위험지각과 구매의도에 유의한 영향을 미친다고 밝혔다. 이처럼 선행 연구들은 참여의도와 구매의도가 소비자의 실제 행동을 설명하는 핵심 결과 변수임을 보여주고 있다. 특히 크라우드펀딩은 프로젝트에 대한 공감과 가치 공유를 기반으로 참여와 구매가 이루어진다는 점에서 소비자의 심리적 반응은 행동의도 형성에 중요한 역할을 할 것으로 예상된다. 따라서 본 연구에서는 행동의도를 소비자가 패션 크라우드펀딩 프로젝트에 참여하고 프로젝트 제품을 구매하고자 하는 의도로 정의하고 참여의도와 구매의도의 두 차원으로 측정하였다. 소비자가 프로젝트에 대해 형성한 공감반응은 프로젝트에 대한 긍정적인 태도와 심리적 유대감을 형성하여 참여행동을 촉진하는 중요한 심리적 요인이다. 특히 크라우드펀딩은 프로젝트의 가치와 목적에 대한 공감을 바탕으로 참여가 이루어지는 특성을 가지므로 소비자의 공감은 프로젝트 참여의도를 높이는 중요한 선행요인으로 작용할 것으로 예상된다. 또한 선행 연구에서도 프로젝트에 대한 긍정적인 태도와 가치 공유는 참여의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 연구되었다(김상대, 전인오, 2017; 유은형, 최명길, 2020; 조혜림, 2019). 따라서 다음과 같은 연구가설을 설정하였다.

        
H2. 소비자 공감반응은 참여의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

        소비자의 공감반응은 프로젝트와 제품에 대한 긍정적인 평가를 형성하여 구매의도를 높이는 중요한 심리적 요인으로 작용한다. 특히 프로젝트의 가치와 창작자의 의도에 공감할수록 프로젝트에 대한 호의적인 태도가 형성되고 구매 의사결정이 촉진될 것으로 예상된다. 또한 선행 연구에서는 프로젝트 관련 정보와 소비자가 지각하는 가치가 구매의도에 긍정적인 영향을 미치는 결과를 보였다(손지연, 조혜진, 2021; 심우주, 2020; 이은정, 심우주, 2021). 따라서 다음과 같은 연구가설을 설정하였다.

        
H3. 소비자 공감반응은 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

      

      
        4. 지각된 희소성
        희소성은 제품의 수량이나 구매 가능 시간이 제한되어 있음을 강조함으로써 소비자가 해당 제품의 가치를 높게 평가하고 구매의도를 증가시키도록 하는 개념이다(Lynn, 1989). 지각된 희소성은 수량 및 시간의 제한으로 인해 상품이나 서비스가 희소하다고 소비자가 인식하는 정도를 의미하며(허경석, 변정우, 2016), Ku et al.(2012)는 개인이 특정 대상에 대해 희소성을 주관적으로 지각하는 상태로 설명하였다. 즉 소비자는 제품 자체의 특성뿐 아니라 획득 기회의 제한성을 인식함으로써 희소성을 지각하게 된다. 크라우드펀딩에서는 프로젝트 참여 기간과 리워드 수량이 제한되는 경우가 많으며, 이러한 수량적 제한은 소비자의 희소성 지각을 높여 프로젝트 참여와 구매를 촉진하는 중요한 요인으로 작용할 수 있다. 특히 패션 크라우드펀딩은 일반 유통채널에서 쉽게 구매하기 어려운 한정판이나 초기 생산 제품을 제공하는 경우가 많아 소비자의 희소성 지각을 더욱 강화할 수 있다. 희소성의 효과는 다양한 이론을 통해 설명된다. 심리적 반발 이론은 소비자가 행동의 자유가 제한될 때 이를 회복하려는 동기가 발생한다고 설명하며(임지현, 2019), 상품성 이론은 획득 가능성이 낮을수록 제품의 가치와 획득 동기가 높아진다고 제시한다(김재휘, 부수현, 2007). 또한 순수 경제이론은 희소성 메시지가 제품의 가치와 가격을 높게 인식하도록 하며(Bozzolo & Brock, 1992), 독특성 이론은 희소한 제품의 소유를 통해 타인과 차별화하려는 욕구를 설명한다(신현범 외, 2010; Gierl et al., 2008).

        크라우드펀딩 연구에서도 희소성은 소비자의 행동을 설명하는 중요한 변수로 보고되고 있다. 신종석 외(2018)는 희소성 메시지가 크라우드펀딩 참여 만족에 영향을 미친다고 하였으며, 이진열 외(2020)는 희소성 메시지가 참여의도에 유의한 영향을 미친다고 보고하였다. 또한 최근 패션 크라우드펀딩과 프리오더 환경에서도 희소성은 소비자의 구매의사결정과 참여행동을 촉진하는 중요한 요인으로 확인되었다(석효정, 2025; 최동은, 2024).

        이상의 논의를 종합하면 지각된 희소성은 소비자의 심리적 반응이 행동으로 이어지는 과정을 강화하는 상황적 요인으로 볼 수 있다. 즉 동일한 수준의 공감을 형성하더라도 프로젝트를 더욱 희소하게 지각할수록 참여 및 구매의도는 더욱 높아질 가능성이 있다. 따라서 본 연구에서는 지각된 희소성을 크라우드펀딩 프로젝트에서 제시되는 한정된 수량과 제한된 공급으로 인해 해당 패션제품이 희소하다고 소비자가 인식하는 정도라고 정의하고 소비자 공감반응과 행동의도 간의 관계를 조절하는 변수로 설정하였다. 소비자가 프로젝트에 대해 인지적, 정서적 공감반응을 형성하더라도 프로젝트를 희소하다고 지각할수록 참여의도는 더욱 강화될 것으로 예상된다. 즉 지각된 희소성은 소비자 공감반응이 참여의도로 이어지는 관계를 강화하는 조절변수로 작용할 것으로 예상된다. 따라서 다음과 같은 연구가설을 설정하였다.

        
H4. 지각된 희소성이 높을수록 소비자 공감반응이 참여의도에 미치는 정(+)의 영향은 더욱 강화될 것이다.

        소비자가 프로젝트와 제품에 대해 인지적, 정서적 공감반응을 형성하더라도 프로젝트를 희소하다고 지각할수록 제품의 가치와 획득 필요성을 더욱 높게 인식하여 구매의도가 강화될 것으로 예상된다. 따라서 지각된 희소성은 소비자 공감반응과 구매의도 간의 관계를 조절하는 역할을 할 것으로 예상되며 다음과 같은 연구가설을 설정하였다.

        
H5. 지각된 희소성이 높을수록 소비자 공감반응이 구매의도에 미치는 정(+)의 영향은 더욱 강화될 것이다.

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구방법
      본 연구는 크라우드펀딩 플랫폼에서의 프로젝트 참여가치와 소비자 공감반응, 행동의도 간의 영향관계를 규명하고, 소비자 공감반응과 행동의도 간의 관계에서 지각된 희소성의 조절효과를 검증하고자 한다. 이를 바탕으로 연구모형을 다음과 같이 설정하였다[그림 1].

      
        1. 연구모형
        
          
          

          [그림 1] 
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        2. 측정도구
        본 연구의 설문지는 크라우드펀딩 프로젝트 참여가치, 소비자 공감반응, 행동의도, 지각된 희소성, 인구통계적 특성에 대한 항목으로 구성하였다. 크라우드펀딩 프로젝트 참여가치는 Sweeney와 Soutar(2001), 정수현 외(2013), 이희진(2019)의 연구를 바탕으로 측정항목을 수정, 보완하였다. 경제적 가치(3문항), 기능적 가치(3문항), 사회적 가치(3문항), 감정적 가치(3문항), 환경적 가치(3문항)로 구성하였다. 소비자 공감반응은 Ang와 Goh(2010), 진해로(2023)의 연구를 바탕으로 인지적 공감반응과 정서적 공감반응의 개념으로 문항을 수정, 보완하였다. 소비자 공감반응은 인지적 공감반응(3문항)과 정서적 공감반응(3문항)으로 구성하였다. 지각된 희소성 3문항은 Ku et al.(2012), 허경석, 변정우(2016)의 연구를 바탕으로 문항을 수정, 보완하였다. 행동의도는 참여의도, 구매의도로 보았으며 참여의도는 조혜림(2019), 이송하(2022)의 연구를 바탕으로 관련 척도 2문항을 수정하여 측정하였다. 구매의도는 손지연, 조혜진(2021)의 연구를 토대로 2문항을 수정하였다. 인구통계적 특성을 제외한 모든 측정항목은 5점 리커트 척도(1=전혀 그렇지 않다, 5=매우 그렇다)로 측정하였으며 성별, 나이, 결혼 여부, 학력, 직업, 월평균 가구소득 등은 명목척도로 측정하였다.

      

      
        3. 자료수집 및 분석
        본 연구는 자료 수집을 위해 국내 대표적인 크라우드펀딩 플랫폼(와디즈 등)에서 최근 6개월 이내 패션 관련 크라우드펀딩 프로젝트에 참여한 경험이 있는 20~40대 성인 남녀를 대상으로 설문조사를 실시하였다. 설문 응답에 앞서 응답자들에게 최근 6개월 이내 참여한 패션 크라우드펀딩 프로젝트 중 가장 최근에 참여한 프로젝트를 떠올린 후 해당 프로젝트를 기준으로 모든 설문 문항에 응답하도록 안내하였다. 조사는 리서치 전문기관인 엠브레인의 온라인 패널을 활용하여 진행되었으며, 최종 220부의 유효 표본을 분석에 사용하였다. 수집된 자료는 SPSS 27.0 프로그램을 이용하여 분석하였다. 먼저 응답자의 일반적 특성을 파악하기 위해 빈도분석을 실시하였다. 측정도구의 타당성과 신뢰성을 검증하기 위해서는 탐색적 요인분석(EFA)과 Cronbach's alpha계수를 이용한 신뢰도 분석을 실시하였으며, 측정모델의 수렴타당성과 판별타당성을 엄밀히 확인하기 위해 구성신뢰도(CR)와 평균분산추출값(AVE) 지표를 함께 산출하여 검토하였다. 마지막으로 연구가설을 검증하기 위해 다중회귀분석과 조절회귀분석을 실시하였다. 연구 대상자의 성별은 남성 110명(50.0%), 여성 110명(50.0%)으로 균등하게 나타났다. 연령대는 20대 76명(34.5%), 30대 73명(33.2%), 40대 71명(32.3%) 순으로 20대의 비율이 가장 높았다. 거주 지역은 서울 80명(36.4%), 경기도 57명(25.9%), 기타 지역 83명(37.7%)으로 조사되었다. 결혼 여부는 미혼 140명(63.6%), 기혼 80명(36.4%)이었으며, 최종 학력은 대학교 졸업이 130명(59.1%)으로 가장 많았고 전문대 졸업 56명(25.5%), 고등학교 졸업 18명(8.2%), 대학원 졸업 이상 16명(7.3%) 순이었다. 직업은 회사원이 90명(40.9%)으로 가장 높은 비중을 차지했으며, 전업주부 44명(20.0%), 전문직 38명(17.3%), 학생 30명(13.6%), 기타 12명(5.5%), 판매/서비스직 4명(1.8%), 기술/생산직 2명(0.9%) 순으로 나타났다.

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 연구결과
      
        1. 크라우드펀딩 프로젝트 참여가치
        본 연구는 측정변수의 구성개념 타당성을 검증하기 위해 탐색적 요인분석을 수행하였다. 요인 추출 방법으로는 주성분 분석을 사용하였으며, 고유값 1.0 이상을 기준으로 요인을 도출하였다. 문항의 요인 적재량은 0.50 이상을 채택 기준으로 적용하였다. 아울러 측정 항목의 신뢰성을 확인하기 위하여 Cronbach's α 계수를 산출하였으며, α 값이 0.70 이상인 경우 내적 일관성이 확보된 것으로 판단하였다.

        
          1) 크라우드펀딩 프로젝트 참여가치
          크라우드펀딩 참여가치에 대한 요인분석 결과 5개의 요인이 추출되었다<표 1>. 요인 1은 합리적 가격, 경제적 이익 등과 관련된 문항들로 구성되어 있어 ‘경제적 가치’로 명명하였다. 요인 2는 실용성과 제품의 기능적 우수성에 관한 문항들로 구성되어 있어 ‘기능적 가치’로 명명하였다. 요인 3은 사회적 기여와 윤리적 소비에 관한 문항들로 구성되어 있어 ‘사회적 가치’라고 하였다. 요인 4는 즐거움, 감동 및 의미 있는 경험과 관련된 문항들로 구성되어 있어 ‘감정적 가치’로 명명하였다. 요인 5는 환경보호와 지속가능성에 관한 문항들로 구성되어 있어 ‘환경적 가치’로 명명하였다. 요인분석 과정 중 제거된 문항은 없었으며 이들의 총설명 분산은 69.125%로 나타났으며, 모든 요인의 Cronbach's α 값이 .70 이상으로 나타나 측정도구의 신뢰성이 확보된 것으로 판단하였다. 다만 일부 측정문항의 요인적재량이 .60 수준으로 나타난 것은 패션 크라우드펀딩 참여가치가 경제적, 기능적, 사회적, 감정적, 환경적 가치가 상호 연관된 다차원적 특성을 지니기 때문으로 해석할 수 있다. 본 연구에서 도출된 참여가치의 다차원 구조는 소비 가치 이론의 틀과 맥을 같이하면서 경제적 가치와 환경적 가치를 독립 요인으로 구분하였다는 점에서 차별성을 지닌다. 특히 환경적 가치가 별도의 요인으로 확인된 결과는 지속가능 소비가 강조되는 패션 크라우드펀딩 맥락의 특수성을 반영하는 것으로 해석될 수 있다.

          
            <표 1> 
				
            

            
              크라우드펀딩 프로젝트 참여가치 요인 및 신뢰성 분석
            
            

          

          
            
              
                	요인
                	문항
                	요인
적재량
                	고유치
                	고유분산(%)
                	누적분산(%)
                	Cronbach's
α
              

            
            
              	경제적 가치
              	본 프로젝트는 합리적인 가격에 좋은 가치를 제공한다고 생각한다.
              	.745
              	4.001
              	23.065
              	23.065
              	.83
            

            
              	본 프로젝트를 통해 정가보다 저렴한 가격으로 제품이나 서비스를 받을 수 있어서 만족스럽다.
              	.714
            

            
              	본 프로젝트에 참여하면 경제적 이득이 있다고 느껴진다.
              	.701
            

            
              	기능적 가치
              	본 프로젝트의 제품과 서비스는 실용적이라고 생각한다.
              	.707
              	3.118
              	13.850
              	36.915
              	.81
            

            
              	본 프로젝트의 제품과 서비스는 기존의 제품보다 기능적으로 우수할 것이라 기대된다.
              	.674
            

            
              	본 프로젝트는 내 생활을 더욱 편리하게 해줄 것이라고 생각한다.
              	.669
            

            
              	사회적 가치
              	본 프로젝트에 참여하면 사회적으로 가치있는 일에 기여한다고 느낀다.
              	.620
              	3.111
              	13.210
              	50.125
              	.78
            

            
              	본 프로젝트는 사회적 영향력이 크며 긍정적인 변화를 만들 수 있다고 생각한다.
              	.605
            

            
              	본 프로젝트에 참여하는 것은 윤리적으로 올바른 선택이라 느낀다.
              	.590
            

            
              	감정적 가치
              	본 프로젝트에 참여하는 것은 나에게 즐거움을 준다.
              	.621
              	3.004
              	10.000
              	60.125
              	.77
            

            
              	본 프로젝트에 참여하면서 감동을 느꼈다.
              	.611
            

            
              	본 프로젝트를 후원하는 것이 나에게는 의미있는 경험이 될 것 같다.
              	.597
            

            
              	환경적 가치
              	본 프로젝트는 환경 보호에 기여한다고 생각한다.
              	.621
              	3.001
              	9.000
              	69.125
              	.78
            

            
              	본 프로젝트는 친환경적인 요소를 포함하고 있어 매력적이다.
              	.611
            

            
              	본 프로젝트는 지속가능성을 고려한 제품이나 서비스를 제공한다고 생각한다.
              	.597
            

          

          

        

        
          2) 소비자 공감반응
          소비자 공감반응에 대한 요인분석 결과 2개의 요인이 추출되었다<표 2>. 요인 1은 프로젝트의 목표와 의도에 대한 이해 및 가치에 대한 공감과 관련된 문항들로 구성되어 있어 ‘인지적 공감반응’으로 명명하였다. 요인 2는 프로젝트에 대한 감정적 공감과 감동 경험에 관한 문항들로 구성되어 있어 ‘정서적 공감반응’으로 명명하였다. 요인분석 과정 중 제거된 문항은 없었으며 이들의 총설명 분산은 63.324%로 나타났으며 모든 요인의 Cronbach's α 값이 .70 이상으로 나타나 신뢰성이 확보된 것으로 판단하였다. 이러한 결과는 진해로(2023)가 소비자 공감을 인지적, 행동적, 정서적 공감으로 구분한 연구결과와 부분적으로 일치한다. 본 연구에서는 행동적 공감이 별도의 요인으로 도출되지 않았으나 인지적 공감반응과 정서적 공감반응의 2차원 구조가 확인되어 소비자 공감의 다차원적 특성을 지지하는 결과로 해석할 수 있다.

          
            <표 2> 
				
            

            
              소비자 공감반응 요인 및 신뢰성 분석
            
            

          

          
            
              
                	요인
                	문항
                	요인
적재량
                	고유치
                	고유분산(%)
                	누적분산(%)
                	Cronbach's
α
              

            
            
              	인지적
공감반응
              	본 프로젝트의 목표와 의도를 충분히 이해할 수 있다.
              	.749
              	4.002
              	36.111
              	36.111
              	.81
            

            
              	본 프로젝트가 추구하는 가치와 필요성에 대하여 논리적으로 공감할 수 있다.
              	.714
            

            
              	본 프로젝트를 만든 사람들의 입장에서 생각해 볼 수 있다.
              	.712
            

            
              	정서적
공감반응
              	본 프로젝트를 보며 감정적으로 공감되었다.
              	.718
              	3.117
              	27.213
              	63.324
              	.78
            

            
              	본 프로젝트를 보면서 감동을 느꼈다.
              	.702
            

            
              	본 프로젝트의 이야기나 목적을 보고 마음이 움직였다.
              	.700
            

          

          

        

        
          3) 지각된 희소성
          지각된 희소성에 대한 요인분석 결과는 <표 3>과 같다. 요인분석 결과 지각된 희소성은 단일 요인으로 추출되었다. 해당 요인은 리워드의 수량 제한, 구매 결정의 시간적 압박, 한정판 특성 등과 관련된 문항들로 구성되어 있어 ‘지각된 희소성’으로 명명하였다. 요인분석 과정에서 제거된 문항은 없었으며, 총설명 분산은 66.181%로 나타났다. 또한 Cronbach's α 값은 .81로 나타나 측정도구의 신뢰성이 확보된 것으로 판단하였다. 이러한 결과는 소비자들이 크라우드펀딩 프로젝트의 리워드에 대해 수량 및 시간적 제한성을 하나의 통합된 희소성 개념으로 인식하고 있음을 보여준다. 이는 지각된 희소성을 제한된 수량과 시간으로 인해 상품이나 서비스가 희소하다고 인식하는 정도로 정의한 허경석, 변정우(2016)의 연구와 맥을 같이한다. 또한 소비자가 희소한 대상에 대해 더 높은 가치를 부여하고 획득동기를 강화한다는 Lynn(1989)의 주장과도 일치하는 결과로 볼 수 있다. 특히 크라우드펀딩 환경에서는 한정된 기간과 수량이라는 특성이 소비자의 희소성 인식을 높이고, 프로젝트 참여 및 구매 행동에 영향을 미칠 수 있음을 시사한다.

          
            <표 3> 
				
            

            
              지각된 희소성 요인 및 신뢰성 분석
            
            

          

          
            
              
                	요인
                	문항
                	요인
적재량
                	고유치
                	누적분산(%)
                	Cronbach's
α
              

            
            
              	지각된
희소성
              	본 프로젝트의 리워드는 한정된 수량만 제공되므로 더욱 가치있게 느껴진다.
              	.788
              	3.741
              	66.181
              	.81
            

            
              	본 프로젝트의 리워드는 수량이 제한되어 있어 빠르게 결정해야 한다.
              	.774
            

            
              	본 프로젝트의 리워드는 한정판이기 때문에 더욱 희소하다고 생각한다.
              	.710
            

          

          

        

        
          4) 소비자 행동의도
          소비자 행동의도에 대한 요인분석 결과는 <표 4>와 같다. 요인분석 결과 2개의 요인이 추출되었다. 요인 1은 크라우드펀딩 프로젝트 참여 및 향후 유사 프로젝트 참여 의향과 관련된 문항들로 구성되어 있어 ‘참여의도’로 명명하였다. 요인 2는 프로젝트 제품 및 서비스에 대한 구매 의향과 관련된 문항들로 구성되어 있어 ‘구매의도’로 명명하였다. 요인분석 과정에서 제거된 문항은 없었으며, 총설명 분산은 65.314%로 나타났다. 또한 참여의도와 구매의도의 Cronbach's α 값이 각각 .80과 .77로 나타나 측정도구의 신뢰성이 확보된 것으로 판단하였다. 이러한 결과는 소비자 행동의도가 프로젝트에 대한 참여 의향과 실제 구매 의향이라는 두 가지 차원으로 구성될 수 있음을 보여준다. 특히 크라우드펀딩 환경에서는 단순한 제품 구매를 넘어 프로젝트 자체에 대한 지지와 참여의 의미가 포함되므로, 참여의도와 구매의도를 구분하여 살펴볼 필요가 있음을 시사한다. 이는 조혜림(2019), 이송하(2022), 손지연, 조혜진(2021)의 연구에서 행동의도를 참여 및 구매와 관련된 개념으로 측정한 연구 결과와 부분적으로 일치한다.

          
            <표 4> 
				
            

            
              소비자행동 의도 요인분석 결과
            
            

          

          
            
              
                	요인
                	문항
                	요인
적재량
                	고유치
                	고유분산(%)
                	누적분산(%)
                	Cronbach's
α
              

            
            
              	참여의도
              	나는 본 크라우드펀딩 프로젝트에 참여할 의향이 있다.
              	.719
              	3.324
              	36.197
              	36.197
              	.80
            

            
              	나는 앞으로 유사한 크라우드펀딩 프로젝트에도 적극적으로 참여할 것이다.
              	.701
            

            
              	구매의도
              	나는 본 프로젝트의 제품이나 서비스를 구매할 의향이 있다.
              	.722
              	3.108
              	29.117
              	65.314
              	.77
            

            
              	본 프로젝트의 제품이나 서비스가 출시되면 구매할 가능성이 높다.
              	.704
            

          

          

        

        
          5) 측정모델의 신뢰성 및 타당성 검증
          판별타당성은 Fornell과 Larcker(1981)가 제시한 기준에 따라 검증하였다. 분석 결과 모든 구성개념의 √AVE값(.714~.781)은 해당 구성개념과 다른 구성개념 간 상관계수보다 크게 나타나 판별타당성이 확보된 것으로 판단하였다<표 5>. 또한 모든 구성개념의 구성신뢰도(CR)는 .70 이상, 평균분산추출값(AVE)은 .50 이상으로 나타나 측정모델의 수렴타당성도 확보된 것으로 판단하였다.

          
            <표 5> 
				
            

            
              구성개념의 수렴 및 판별타당성 검증 결과
            
            

          

          
            
              
                	구성개념
                	CR
                	AVE
                	1
                	2
                	3
                	4
                	5
                	6
                	7
                	8
                	9
                	10
              

            
            
              	(1) 경제적 가치
              	.84
              	.57
              	.755
              	
              	
              	
              	
              	
              	
              	
              	
              	
            

            
              	(2) 기능적 가치
              	.82
              	.54
              	.35
              	.735
              	
              	
              	
              	
              	
              	
              	
              	
            

            
              	(3) 사회적 가치
              	.79
              	.51
              	.21
              	.18
              	.714
              	
              	
              	
              	
              	
              	
              	
            

            
              	(4) 감정적 가치
              	.78
              	.52
              	.40*
              	.32*
              	.25
              	.721
              	
              	
              	
              	
              	
              	
            

            
              	(5) 환경적 가치
              	.80
              	.53
              	.28
              	.15
              	.45*
              	.30*
              	.728
              	
              	
              	
              	
              	
            

            
              	(6) 인지적 공감반응
              	.83
              	.56
              	.38*
              	.29*
              	.11
              	.24
              	.31*
              	.748
              	
              	
              	
              	
            

            
              	(7) 정서적 공감반응
              	.79
              	.52
              	.45*
              	.18
              	.15
              	.42*
              	.39*
              	.50*
              	.721
              	
              	
              	
            

            
              	(8) 지각된 희소성
              	.85
              	.59
              	.30*
              	.22
              	.19
              	.35*
              	.21
              	.28
              	.33*
              	.768
              	
              	
            

            
              	(9) 참여의도
              	.81
              	.61
              	.41*
              	.25
              	.13
              	.38*
              	.34*
              	.46*
              	.55*
              	.40*
              	.781
              	
            

            
              	(10) 구매의도
              	.78
              	.58
              	.39*
              	.30*
              	.10
              	.31*
              	.29*
              	.41*
              	.48*
              	.37*
              	.62*
              	.762
            

          

          
            
              주 1) 대각선의 숫자는 각 구성개념의 √AVE(평균분산추출값의 제곱근)를 의미하며 대각선 이외의 값은 구성개념 간 상관계수(r)임.
            

            
              주 2) CR=Construct Reliability, AVE=Average Variance Extracted.
            

            
              주 3) *p<.05.
            

          

          

        

      

      
        2. 크라우드펀딩 프로젝트 참여가치가 소비자 공감반응에 미치는 영향
        크라우드펀딩 프로젝트 참여가치가 소비자 공감반응에 미치는 영향을 알아보기 위하여 크라우드펀딩 프로젝트 참여가치를 독립변수로 소비자 공감반응을 종속변수로 하여 다중회귀분석을 실시하였으며 그 결과는 <표 6>과 같다. 먼저 인지적 공감반응에 영향을 미치는 요인을 분석한 결과, 경제적 가치(β=.231, t=3.477, p<.01), 기능적 가치(β=.167, t=2.483, p<.05), 환경적 가치(β=.209, t=2.775, p<.001)가 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 소비자들이 프로젝트의 합리성, 실용성 및 환경적 의미를 높게 평가할수록 프로젝트의 목표와 필요성에 대해 보다 이해하고 공감하게 됨을 의미한다. 정서적 공감반응에 영향을 미치는 요인을 분석한 결과, 경제적 가치(β=.337, t=5.505, p<.001), 감정적 가치(β=.274, t=4.197, p<.001), 환경적 가치(β=.242, t=4.336, p<.001)가 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 소비자들이 프로젝트를 통해 경제적 혜택을 기대하거나 즐거움과 의미를 경험하고, 환경적 가치를 높게 인식할수록 프로젝트에 대해 감정적으로 몰입하고 공감하게 됨을 의미한다. 이러한 결과는 소비가치이론(Sheth et al., 1991)에서 제시한 바와 같이 소비자가 지각하는 다양한 가치가 태도와 심리적 반응 형성에 영향을 미친다는 관점을 지지한다. 특히 경제적 가치와 환경적 가치가 인지적, 정서적 공감반응 모두에 유의한 영향을 미친 결과는 패션 크라우드펀딩 소비자들이 실질적 효용뿐 아니라 지속가능성과 같은 가치지향적 요소에도 공감하고 있음을 보여준다. 또한 감정적 가치가 정서적 공감반응에만 유의한 영향을 미친 결과는 즐거움과 의미와 같은 정서적 경험이 감정적 몰입을 유도하는 데 보다 직접적으로 작용함을 시사한다. 반면 사회적 가치는 인지적 공감반응과 정서적 공감반응 모두에 유의한 영향을 미치지 않았는데, 이는 패션 크라우드펀딩 참여에서 사회적 평가나 타인과의 관계보다 프로젝트의 실질적 효용과 개인적 경험이 공감반응 형성에 더 중요한 요인으로 작용했기 때문으로 해석할 수 있다. 기능적 가치는 인지적 공감반응에만 유의한 영향을 미쳐 제품의 성능과 실용성에 대한 평가는 소비자의 합리적 이해를 높이는 데 기여하는 것으로 해석된다.

        
          <표 6> 
				
          

          
            크라우드펀딩 프로젝트 참여가치가 소비자 공감반응에 미치는 영향
          
          

        

        
          
            
              	종속변수
              	독립변수
              	
                β
              
              	t
              	F
              	R2
            

          
          
            	인지적 공감반응
            	경제적 가치
            	.231
            	3.477**
            	5.199***
            	0.155
          

          
            	기능적 가치
            	.167
            	2.483*
          

          
            	사회적 가치
            	.047
            	.695
          

          
            	감정적 가치
            	.026
            	.411
          

          
            	환경적 가치
            	.209
            	2.775***
          

          
            	정서적 공감반응
            	경제적 가치
            	.337
            	5.505***
            	29.181***
            	0.406
          

          
            	기능적 가치
            	.046
            	.501
          

          
            	사회적 가치
            	.026
            	.411
          

          
            	감정적 가치
            	.274
            	4.197***
          

          
            	환경적 가치
            	.242
            	4.336***
          

        

        
          
            *p<.05, **p<.01, ***p<.001
          

        

        

      

      
        3. 크라우드펀딩 프로젝트에서 소비자 공감반응이 행동의도에 미치는 영향
        크라우드펀딩 프로젝트에서 소비자 공감반응이 행동의도에 미치는 영향을 알아보기 위하여 소비자 공감반응인 인지적 공감반응과 정서적 공감반응을 독립변수로, 행동의도인 참여의도와 구매의도를 종속변수로 하여 다중회귀분석을 실시하였으며 그 결과는 <표 7>과 같다. 먼저 참여의도에 미치는 영향을 분석한 결과, 인지적 공감반응(β=.226, t=5.498, p<.001)과 정서적 공감반응(β=.474, t=11.497, p<.001) 모두 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이들의 설명력은 27.5%로 나타났으며, 특히 정서적 공감반응의 영향력이 상대적으로 높게 나타났다. 이는 소비자가 크라우드펀딩 프로젝트의 가치와 스토리에 감정적으로 몰입할수록 프로젝트에 참여하려는 의도가 높아짐을 의미한다. 구매의도에 미치는 영향을 분석한 결과, 인지적 공감반응(β=.227, t=5.191, p<.001)과 정서적 공감반응(β=.364, t=8.326, p<.001) 모두 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이들의 설명력은 18.4%로 나타났으며, 참여의도와 마찬가지로 정서적 공감반응의 영향력이 더 크게 나타났다. 이는 소비자가 프로젝트에 대해 감정적으로 공감하고 몰입할수록 해당 제품 및 서비스에 대한 구매의도가 높아짐을 의미한다. 이러한 결과는 소비자 공감이 소비자의 태도와 행동에 긍정적인 영향을 미친다는 성영신 외(2007), Ang와 Goh(2010), 위의전(2017)의 연구결과를 지지한다. 특히 인지적 공감뿐 아니라 정서적 공감이 참여의도와 구매의도에 더 강한 영향을 미친 결과는 크라우드펀딩이 단순한 제품 구매를 넘어 프로젝트의 가치와 스토리에 대한 감정적 지지와 참여를 포함하는 특성을 지니고 있음을 보여준다. 또한 소비자가 프로젝트의 목적과 취지에 공감하고 정서적으로 몰입할수록 실제 참여 및 구매 행동으로 이어질 가능성이 높아짐을 시사한다.

        
          <표 7> 
				
          

          
            크라우드펀딩 프로젝트 참여가치에서 소비자 공감이 행동의도에 미치는 영향
          
          

        

        
          
            
              	종속변수
              	독립변수
              	
                β
              
              	t
              	F
              	R2
            

          
          
            	참여의도
            	인지적 공감반응
            	.226
            	5.498***
            	41.207***
            	0.275
          

          
            	정서적 공감반응
            	.474
            	11.497***
          

          
            	구매의도
            	인지적 공감반응
            	.227
            	5.191***
            	25.134***
            	0.184
          

          
            	정서적 공감반응
            	.364
            	8.326***
          

        

        
          
            ***p<.001
          

        

        

      

      
        4. 지각된 희소성의 조절효과
        크라우드펀딩 프로젝트에서 소비자 공감반응과 행동의도의 관계에서 지각된 희소성의 조절효과를 알아보기 위해 조절회귀분석을 실시한 결과는 <표 8>과 같다. 먼저 소비자 공감반응이 참여의도에 미치는 영향을 검증한 결과, 2단계 설명력(R2)은 1단계보다 1.1% 증가하였고, 3단계에서 상호작용항을 추가한 결과 설명력(R2)은 2단계보다 0.7% 증가하여 설명력 증가량(△R2)에 대한 F 검증 결과가 유의하게 나타났다. 또한 소비자 공감반응이 구매의도에 미치는 영향에서도 2단계 설명력(R2)은 1.4% 증가하였고, 3단계 상호작용항 추가 시 설명력(R2)이 1.0% 증가하여△R2에 대한 F 검증이 유의하였다. 조절효과로 인한 3단계 설명력 변화량(△R2)이 0.7~1.0% 수준으로 수치상 다소 작게 나타났으나, 상호작용항 투입에 따른 설명력 증가분은 대개 1% 내외로 보고된다는 점과 통계적 유의성이 명확히 확보되었다는 점에서 학술적 의의를 지닌다. 구체적인 조절패턴은 [그림 2]와 [그림 3]의 상호작용 그래프와 같이, 지각된 희소성이 낮을 때보다 높을 때 공감반응이 행동의도에 미치는 정(+)의 영향력이 더욱 가파르게 상승하는 형태로 확인되었다. 이러한 결과는 희소성이 제품 가치 평가와 구매의도를 강화한다는 Lynn(1989)의 연구를 지지하며, 희소성 메시지가 크라우드펀딩 참여의도에 긍정적 영향을 미친다는 이진열 외(2020)의 연구와 맥을 같이 한다. 본 연구는 지각된 희소성이 행동의도에 직접 영향을 미칠 뿐 아니라, 공감반응과 행동의도의 관계를 강화하는 조건적 촉진 요인임을 실증하였다. 이는 소비자가 프로젝트의 취지와 가치에 공감하더라도 리워드가 한정된 수량과 기간 내에만 제공된다고 인식할 때 참여 및 구매 행동이 극대화됨을 의미한다. 따라서 패션 크라우드펀딩에서는 소비자의 공감을 유도하는 스토리텔링뿐 아니라, 한정 수량 및 얼리버드 혜택 등의 희소성 마케팅 믹스를 유기적으로 연계하는 전략이 필수적이다.

        
          <표 8> 
				
          

          
            크라우드펀딩 프로젝트 참여가치에서 소비자공감과 행동의도간 지각된 희소성의 조절효과
          
          

        

        
          
            
              	변수
              	모형1(참여의도)
              	모형2(구매의도)
            

            
              	1단계
              	2단계
              	3단계
              	1단계
              	2단계
              	3단계
            

            
              	
                β
              
              	t
              	
                β
              
              	t
              	
                β
              
              	t
              	
                β
              
              	t
              	
                β
              
              	t
              	
                β
              
              	t
            

          
          
            	인지적 공감반응
            	.218
            	5.485***
            	.307
            	5.336***
            	.266
            	4.223***
            	.201
            	5.007***
            	.304
            	5.554***
            	.277
            	4.447***
          

          
            	정서적 공감반응
            	.145
            	3.725***
            	.174
            	4.002***
            	.402
            	6.111***
            	.123
            	3.014***
            	.167
            	4.879***
            	.368
            	4.993***
          

          
            	지각된 희소성
            	
            	
            	.248
            	2.208**
            	.278
            	2.222*
            	
            	
            	.298
            	2.178*
            	.241
            	2.219***
          

          
            	인지적공감반응×지각된희소성
            	
            	
            	
            	
            	.158
            	3.245***
            	
            	
            	
            	
            	.117
            	3.012***
          

          
            	정서적공감반응×지각된희소성
            	
            	
            	
            	
            	.124
            	2.111**
            	
            	
            	
            	
            	.102
            	2.079***
          

          
            	F-value(p)
            	41.597***
            	43.111***
            	44.587***
            	31.118***
            	33.124***
            	37.487***
          

          
            	R2
            	.404
            	.409
            	.412
            	.405
            	.410
            	.415
          

          
            	△R2
            	
            	.011
            	.007
            	
            	.014
            	.010
          

        

        
          
            *p<.05, **p<.01, ***p<.001
          

        

        

        
          
          

          [그림 2] 
				
          

          
            인지적 공감이 참여의도에 미치는 영향에 있어 지각된 희소성의 조절효과
          
          

          

        

        
          
          

          [그림 3] 
				
          

          
            인지적 공감이 구매의도에 미치는 영향에 있어 지각된 희소성의 조절효과
          
          

          

        

      

    

    

  
    
      V. 결론 및 제언
      본 연구는 크라우드펀딩 플랫폼에서 소비자가 지각하는 프로젝트 참여가치가 소비자 공감반응과 행동의도에 미치는 영향을 규명하고, 지각된 희소성의 조절효과를 검증하고자 하였다. 이를 통해 패션 크라우드펀딩 소비자의 심리적 의사결정 과정을 이해하고, 참여가치, 공감반응, 행동의도로 이어지는 영향 구조를 실증적으로 확인하였다.

      연구 결과를 요약하면 다음과 같다. 첫째, 크라우드펀딩 프로젝트 참여가치 중 경제적 가치와 환경적 가치는 인지적 공감반응과 정서적 공감반응 모두에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 기능적 가치는 인지적 공감반응에, 감정적 가치는 정서적 공감반응에 각각 유의한 영향을 미쳤다. 반면 사회적 가치는 두 공감반응 모두에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 둘째, 소비자 공감반응은 참여의도와 구매의도 모두에 긍정적인 영향을 미쳤으며, 특히 정서적 공감반응의 영향력이 상대적으로 크게 나타났다. 셋째, 지각된 희소성은 소비자 공감반응과 행동의도 간의 관계를 강화하는 조절변수로 확인되었다.

      본 연구의 학문적 의의는 다음과 같다. 첫째, 기존 크라우드펀딩 연구가 프로젝트 성공요인, 참여동기, 후원자 특성 등에 주로 초점을 두었던 것과 달리, 본 연구는 참여가치를 경제적, 기능적, 사회적, 감정적, 환경적 가치의 다차원적 개념으로 구분하고, 각 가치 차원이 인지적 공감반응과 정서적 공감반응에 미치는 영향을 실증적으로 검증함으로써 패션 크라우드펀딩에서 소비자 공감 형성 과정을 보다 구체적으로 설명하였다는 점에서 의의가 있다. 둘째, 패션 크라우드펀딩 맥락에서 환경적 가치가 인지적 공감반응과 정서적 공감반응 모두에 유의한 영향을 미치는 핵심 요인으로 확인됨으로써 지속가능 소비 연구와 크라우드펀딩 연구 간의 접점을 제시하였다는 점에서 의미가 있다. 셋째, 소비자 공감을 인지적 공감반응과 정서적 공감반응으로 구분하여 검증하고, 지각된 희소성을 조절변수로 도입함으로써 공감이 실제 행동의도로 전환되는 조건을 규명하였다는 점에서 학문적 의의를 갖는다.

      본 연구의 실무적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 패션 크라우드펀딩 프로젝트는 단순한 제품 정보 제공을 넘어 경제적 효용과 제품의 기능적 우수성, 지속가능성, 브랜드 철학 등을 통합적으로 전달하는 스토리텔링 전략을 통해 소비자의 공감을 유도할 필요가 있다. 특히 환경적 가치가 두 차원의 공감반응 모두에 영향을 미친 결과는 ESG 기반 패션 프로젝트 기획의 중요성을 시사한다. 둘째, 소비자의 행동의도 형성 과정에서 정서적 공감반응의 영향력이 인지적 공감반응보다 상대적으로 크게 나타난 만큼, 프로젝트의 기획 배경, 제작 과정, 창업자의 비전 등을 효과적으로 전달할 수 있는 공감형 콘텐츠 전략이 중요할 것으로 판단된다. 셋째, 한정 수량과 제한된 공급을 활용한 희소성 전략(예: 한정판 리워드, 얼리버드 리워드)은 소비자의 공감을 실제 참여 및 구매 행동으로 연결하는 촉진 요인으로 활용될 수 있을 것이다.

      본 연구는 패션 크라우드펀딩 플랫폼에서 참여가치와 공감반응, 행동의도 간의 구조적 관계를 실증했다는 의의가 있으나 다음과 같은 학술적, 방법론적 한계점을 가지며 이를 바탕으로 후속 연구를 제언하고자 한다.

      첫째, 이론적 측면에서 본 연구는 소비가치이론을 기반으로 프로젝트 참여가치를 다차원화하여 공감반응의 선행요인을 규명하였으나 플랫폼 신뢰, 프로젝트 제안자의 명성, 브랜드 자산 등 소비자의 의사결정에 영향을 미칠 수 있는 다양한 외생변수를 충분히 고려하지 못하였다. 또한 일부 참여가치 측정문항의 요인적재량이 상대적으로 낮게 나타났으므로 향후 연구에서는 각 가치 차원을 보다 정교하게 측정할 수 있는 척도의 개발과 검증이 필요하다.

      둘째, 최근 6개월 이내 패션 크라우드펀딩 참여 경험이 있는 20~40대 소비자만을 대상으로 한 설문조사를 실시하였으므로 연구결과를 일반화하는 데 한계가 있다. 향후에는 다양한 연령층을 포함한 종단연구를 통해 소비자의 공감반응과 행동의 변화를 지속적으로 검증할 필요가 있다.

      셋째, 본 연구는 패션 크라우드펀딩만을 대상으로 수행되었으므로 연구결과를 다른 유형의 크라우드펀딩에 일반화하는 데에는 한계가 있다. 향후에는 테크, 푸드, 뷰티 등 다양한 제품군을 대상으로 비교연구를 수행할 필요가 있다.
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