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            초록
          
        

        
          This study aimed to verify the mediating effect of hedonic experience on the relationship between the quality of service in fashion pop-up stores and the intention to revisit. An online survey was conducted among female consumers in their 20s to 40s who had visited fashion pop-up stores in the previous three years. A total of 400 valid responses were analyzed using SPSS 26.0 for factor and reliability analyses, and the mediating effect was tested using the PROCESS Macro. The results showed that service quality comprised three factors: Employee responsiveness, store tangibility, and store convenience. Both hedonic experience and revisit intention were found to be unidimensional constructs. None of the sub-dimensions of service quality had a direct effect on revisit intention. However, when hedonic experience was included as a mediator, all dimensions of service quality significantly influenced revisit intention, indicating an indirect effect. These findings suggest that a pleasant store environment and prompt employee responsiveness enhance the enjoyment of the pop-up store experience, leading to a positive brand perception and ultimately to consumers’ intention to revisit in the future.
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      Ⅰ. 서론
      최근 온라인에서 경험하기 어려운 색다른 경험을 제공하는 팝업스토어(Pop-up store)가 오프라인 시장의 활성화를 가져오고 있으며, 젊은 소비층에 브랜드를 전달할 수 있는 핵심 마케팅 채널로 자리 잡고 있다. 팝업스토어는 임시 점포 형태로 매장을 운영하여 단기간에 마케팅 효과를 낼 수 있는 전략 중 하나로, 여러 산업 분야에서 활용되고 있으나 그중에서도 특히 패션 분야에서의 활용 사례가 두드러지고 있다. 국내 최대 규모인 팝업스토어 정보 플랫폼의 분석에 따르면, 2025년 1월 기준으로 239개의 팝업스토어가 운영된 바 있으며 패션 브랜드의 팝업스토어가 46개로 가장 많았다(Sweetspot 2025). 또한, 패션 브랜드에서는 온라인 쇼핑으로는 채워지지 않는 욕구를 충족시키려는 방안 중 하나로 고객 경험을 강조한 체험형 공간을 마련하는 데 초점을 두고 있다(Hwang Bo 2024).

      한편, 고객 체험을 중심으로 하는 팝업스토어의 가파른 성장의 이면에는 매장 내에서 제공하는 서비스에 대한 소비자 불만족과 이에 대한 개선 요구도 촉구되고 있다. 실제 팝업스토어 이용 경험이 있는 소비자 800명을 대상으로 한국소비자원에서 알아본 조사 결과에 따르면(Bang 2024), 응답자 중 82.8%가 팝업스토어에서 상품을 구매해 본 경험이 있다고 응답하였으나, 실제 상품을 판매하는 매장 18곳 중에서 구매 후 14일 이내에 환불할 수 있는 매장은 한 곳(5.6%)에 불과하여 소비자 불만족에 대한 대응이 미비하였다. 또한, 팝업스토어 매장을 방문한 고객에게 교환이나 환불 등에 대한 규정이 고지되지 않았으며, 구두로도 설명하지 않은 매장이 7곳(38.9%)이라고 응답하였다. 이와 같은 맥락으로 팝업스토어와 관련하여 접수된 소비자 상담 건수 중 품질에 대한 불만족이 전체 27건 중 5건으로 나타나 품질 개선에 대한 중요성도 강조되고 있는 상황이다(Jeong 2024). 이러한 소비자 불만족 사례는 팝업스토어 매장 내에서의 운영 관리나 서비스품질이 보장되지 않는다면 곧 소비자 불만족으로 이어짐을 시사한다. 따라서 팝업스토어에서는 구매한 상품의 유지 및 보수와 관련한 매장 내 직원의 전문적인 조언과 서비스를 제공할 필요성이 있다. 그 외에도 구매 상품에 대해 문제가 발생했을 때 이에 대한 신속한 대응책 마련과 해결책 제시는 소비자가 브랜드에 대한 긍정적인 인상을 형성하게 하는 데에도 영향을 미칠 수 있다(Park 2023). 즉, 매장 환경과 직원 서비스의 품질 강화는 브랜드 체험 이후의 만족도 평가로도 연결될 수 있으며, 결과적으로 브랜드 이미지 구축과 고객의 충성도를 강화하는 핵심적인 요소로 작용할 수 있다. 반면, 체계적인 서비스품질 관리가 고려되지 않은 팝업스토어의 운영은 장기적인 고객과의 관계를 유지하고 개선하기보다 단순한 일회성 이벤트에 그칠 수 있다.

      기존 팝업스토어 관련 선행연구들을 살펴보면, 팝업스토어의 점포 속성과 체험이 소비자 행동의도에 미치는 영향(Klein et al. 2016; Kim 2018; Kang 2020; Jeong et al. 2023; Choi 2025; Jin 2025)에 관한 연구 등을 통해 체험이 영향을 미치는 결과 변수와의 관계성을 살펴본 연구들은 다양하게 진행되었으나, 체험의 선행변수로써 매장이 기본적으로 갖추어야 할 서비스품질의 영향을 고려한 연구는 매우 부족한 실정이다. 팝업스토어가 단발적인 홍보 효과를 얻으려는 목적을 지닌 임시 매장으로 기능하고 있고, 팝업스토어 내 품질 개선에 대한 소비자의 요구가 있는 배경을 바탕으로 미루어 보아 기존 매장 대비 팝업스토어에서 제공되는 서비스품질의 차이가 있을 수 있다. 또한, 팝업스토어 매장에서 어떠한 인적 혹은 물적 서비스 환경을 구축하는지에 따라 팝업스토어 매장 내에서의 체험에도 영향을 미칠 수 있으므로 서비스품질이 체험에 영향을 미치는 선행변수로써 고려되어야 한다. 이에 따라 본 연구는 팝업스토어 체험에 영향을 미치는 서비스품질의 선행변수와 함께 체험 후 기대되는 결과 변수와의 관련성을 살펴보고자 한다. 구체적으로 팝업스토어에서 제공되는 인적 서비스와 물리적 서비스 품질이 소비자의 재방문의도에 미치는 영향에 있어서 쾌락적 체험의 매개효과를 규명함으로써 패션 브랜드 팝업스토어 운영을 위한 기초 자료를 제공하고자 한다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경
      
        1. 팝업스토어 서비스품질
        서비스품질(Service quality)은 서비스에 대한 소비자가 가지는 기대와 실제 제공되는 서비스 간 차이에 대한 비교를 통해 평가되는 결과로, 그 차이가 서비스품질 평가의 핵심이 될 수 있다(Parasuraman et al. 1985). 서비스품질과 관련된 비교적 최근 연구(Ahn 2017)에서는 매장과 관련된 품질의 경우 상품의 품질만이 아니라 소비자에게 전달되는 무형의 서비스까지 포함하는 개념으로 정의하였다. 이를 바탕으로 지각된 서비스 간의 불일치 정도라고 정의한 연구(Lee & Hwang 2018)도 존재하였다.

        서비스품질 측정 도구를 개발하기 위한 초기 연구(Parasuraman et al. 1985)에서는 10가지 차원과 97개의 항목을 알아보았으며, 이후 1988년 후속 연구에서 서비스품질의 하위차원을 유형성(Tangibles), 신뢰성(Reliability), 응답성(Responsiveness), 확신성(Assurance), 공감성(Empathy)의 다섯 가지 요인을 제시하였다. 이를 서비스품질 평가 모형인 SERVQUAL이라고 하였는데, 각각의 요인은 다음과 같이 정의하였다. 유형성은 물리적 환경 또는 직원의 용모 등 외형적 요소와 같은 서비스이며, 신뢰성은 서비스 제공자에 대한 고객의 믿음을 의미한다. 응답성은 고객의 요청에 즉각적으로 대응하는 태도와 신속한 서비스 제공 능력이며, 확신성은 직원의 전문성과 정중함, 태도를 통해 고객에게 신뢰를 주는 능력을 의미한다. 공감성은 각 고객에게 관심을 기울이는 정도로 개인화된 서비스 제공 능력이다.

        한편, 서비스품질을 정량적으로 측정하는 SERVQUAL 모형 이전에 개념화되지 않았던 서비스품질의 개념을 정립하고자 한 선행연구도 존재하였다. Grönroos(1984)의 연구에 따르면, 서비스품질은 기술적 품질(Technical Quality), 기능적 품질(Functional Quality), 기업 이미지(Corporate Image)로 구분된다. 기술적 품질은 고객이 실제 서비스를 통해 받는 결과물이며, 기능적 품질은 고객이 해당 서비스를 어떻게 받았는지에 대한 인식이며, 기업 이미지는 서비스를 판단하는 일부 기준으로써 품질에 있어 일시적 결함이 있을 때 이를 완충하는 역할을 수행한다. 결과적으로 기능적 품질은 기술적 품질보다 더 중요하게 평가될 수 있는 요소이며, 전통적인 마케팅 요소보다는 고객과의 상호작용이 더 중요하게 작용한다.

        의류매장의 서비스품질을 알아본 Ahn(2017)의 연구에서는 판매원, 정책, 매장 분위기, 제품의 네 가지 하위차원으로 구분하였다. Kim(2002)의 연구에서는 의류매장의 서비스품질을 판매원의 반응성, 매장의 편의성, 판매원에 대한 확신성, 신용카드 거래, 제품의 다양성, 제품의 가격의 여섯 가지 하위차원으로 구분하였다. 이중 서비스품질을 평가할 때 가장 중요한 요소는 판매원의 신속하고 적절한 응대라고 하였다. Li(2011)는 국내 백화점의 서비스품질에 대해 유형성, 신뢰성, 반응성, 확신성, 공감성의 다섯 가지 하위차원으로 구분된다고 보았다. 비슷한 맥락에서 국내 백화점을 방문한 관광객을 대상으로 서비스품질을 알아본 Xing (2011)의 연구에서는 서비스품질이 확신성, 신뢰성, 유형성, 응답성, 공감성의 다섯 가지 요인으로 구분되었다. 명품 구매자가 평가한 서비스품질을 알아본 연구(Hwang 2016)에서는 상호작용 품질, 결과 품질, 서비스환경 품질의 세 가지로 서비스품질을 구분하였다. 서비스품질에 따른 구매 행동을 알아본 Lee(2016)의 연구에서는 매장 내 직원의 응대를 의미하는 서비스전달품질과 매장의 미적인 환경을 의미하는 서비스환경품질의 두 가지로 구분하였다. 이처럼 Grönroos(1984)의 서비스체계와 관련된 연구와 함께 서비스품질에 대한 평가를 알아보기 위한 척도로는 SERVQUAL 모형이 측정 도구로서의 활용성이 높아 여러 연구 분야에서 서비스품질을 평가하는 실증적 연구가 진행되고 있다. 이상의 선행연구에서는 의류매장, 백화점 등 상설매장을 중심으로 다양한 서비스품질의 하위차원을 도출하였으나, 임시 매장의 형태로 운영되는 팝업스토어의 특수성을 반영하여 서비스품질을 알아볼 필요가 있다. 팝업스토어는 일반 매장과는 달리 매장 내 상주하는 직원 수 대비 방문객의 비중이 높아 매장 내 직원의 신속한 응대가 중요한 요소로 작용할 수 있다. 또한, 팝업 주제와 맞는 공간 연출과 함께 매장 내 방문객의 밀도를 고려한 쇼핑 동선, 체험 공간 구조의 효율을 고려해야 한다. 따라서 본 연구는 이상의 선행연구와 팝업스토어만의 특수성을 바탕으로 팝업스토어 서비스품질의 하위요인을 살펴보고자 한다.

      

      
        2. 팝업스토어 체험
        체험(Experience)은 브랜드와 소비자 간 관계를 형성하는 과정으로 정의될 수 있으며, 그 과정에서 체험은 감각적 체험(Sense), 감성적 체험(Feel), 인지적 체험(Think), 행동적 체험(Act), 관계적 체험(Relate)의 다섯 가지로 구분된다(Schmitt 1999). 이러한 분류 체계는 브랜드와 소비자 간 관계를 형성하기 위해 활용하는 팝업스토어의 체험 요소를 측정하기 위한 도구로써 활용되고 있다. 이를 바탕으로 전략적 체험 모듈 개념을 적용하여 브랜드 체험의 척도를 개발한 연구(Brakus et al. 2009)에 따르면, 브랜드 체험은 브랜드와 소비자를 연결 지을 수 있고, 브랜드와 소비자 간 상호작용에서 즉각적으로 발생한다. 또한, 브랜드 체험은 기존 브랜드와 관련된 변수 중 브랜드 태도, 브랜드 관여도, 브랜드 애착 등과는 구별되는 개념이다.

        한편, 또 다른 관점에서는 체험을 하나의 경제적 가치 측면으로 보고 체험경제이론(Experience Economy Theory)을 제시한 연구(Pine & Gilmore 1998)에서는 소비자의 참여 정도와 환경 요인에 따라 오락적 체험(Entertainment Experience), 교육적 체험(Education Experience), 일탈적 체험(Escape Experience), 심미적 체험(Esthetic Experience)으로 구분하였다. 이를 근거로 네 가지 체험 영역이 소비자 태도 형성에도 영향을 미칠 수 있음을 검증한 Kim(2020)은 소비자가 체험 과정에서 긍정적인 감정을 경험하게 되면 체험 공간을 제공한 주체와 체험의 대상이 도는 상품이나 브랜드로 전이되어 브랜드에 대해 긍정적인 태도를 형성하게 된다고 하였다.

        체험에 대한 이론을 근거로 매장에서의 체험과 관련된 선행연구를 살펴보면, Yang & Ghim(2023)의 연구는 매장 체험을 감각 체험, 감성 체험, 인지 체험, 행동 체험, 관계 체험의 다섯 가지로 구분하였다. Lee(2024)의 연구에서는 소비자가 팝업스토어를 방문했을 때 경험하는 과정에서 얻는 감정과 지식, 감각의 총체를 체험이라고 정의하였으며, 팝업스토어 체험 요인을 오락적 체험, 교육적 체험, 일탈적 체험, 심미적 체험의 네 가지로 구분하였다. 패션 팝업스토어를 대상으로 한 Jeong (2024)의 연구에서는 팝업스토어 체험을 심미적 체험, 엔터테인먼트적 체험, 상징적 체험, 인지적 체험, 관계적 체험의 다섯 가지로 구분하였다. Sun & Lee(2017)는 감각, 감성, 인지, 행동, 관계의 다섯 가지로 체험 요소를 구분하였는데, 전체 43개의 매장 중 체험마케팅을 활용하는 매장은 37개에 해당하며, 이 중에서도 감각을 활용한 유형이 30개, 감성 체험마케팅을 활용한 매장이 27개로 가장 많은 것으로 나타났다. 이처럼 체험 관련 선행연구에서는 기존 브랜드 체험 척도와 체험경제이론을 근거로 체험의 하위차원을 구분하고 있으나, 일부 선행연구에서는 일부 체험 요인이 결합하여 나타나기도 하였다. Park & Lee(2021)의 연구에서는 라이프스타일 브랜드의 체험마케팅에 주목하였는데, 체험 요소는 감각적 체험과 감성적 체험이 하나의 하위요인으로 나타났고, 이외에 인지, 행동, 관계의 네 가지로 구분되었다. 특히 감각·감성 요소와 인지 요소는 가장 높은 척도로 나타나 소비자가 가치 소비를 감성과 감각의 체험으로 인지하는 체험 형태를 보여주었다고 하였다. 국내 스포츠 팝업스토어를 대상으로 체험마케팅을 알아본 Kim(2010)은 체험을 감각·감성적 체험, 인지적 체험, 행동적 체험, 관계적 체험으로 구분하였으며, 이중 감각적 체험과 감성적 체험은 하나의 하위차원으로 나타남을 확인하였다. 이상의 선행연구를 종합해 볼 때 대부분은 체험의 다양한 하위요인이 도출되었으나, 일부 연구에서는 패션 팝업스토어 방문 과정에서 소비자가 가장 강하게 지각하는 감정적, 감각적 반응이 하나의 정서적 감정으로 통합되어 나타나는 경향이 있음을 확인하였다. 이에 따라 본 연구에서는 체험마케팅과 체험경제이론을 종합하여 살펴본 선행연구를 토대로 매장 내 체험을 통해 경험하는 소비자의 오감과 매장의 심미적 측면을 중점적으로 쾌락적 체험이라는 단일 차원으로 팝업스토어 체험을 알아보고자 한다.

      

      
        3. 재방문의도
        재방문의도(Revisit intention)는 소비자가 특정 매장을 이용한 이후에 가까운 시일 내에 다시 방문할 의사의 정도를 의미하며, 신규 고객 창출보다는 기존 고객을 유지하고 관리하는 데 초점을 두고 있다(Seong & Lim 2019). 마케팅 관점에서 보면, 신규 고객 창출을 위한 비용과 비교했을 때 재방문하는 고객을 유지하는 데 발생하는 비용이 더 효율적이라고 할 수 있으므로 재방문율을 높이려는 노력이 더 중요하다고 할 것이다(Jo & Choi 2020). 또한, 고객 유지만이 아니라 기업의 이윤 창출 가능성에도 직접적인 영향을 미칠 수 있는 중요한 요인으로 평가된다(Ettis 2017).

        재방문의도는 특정 상품을 재구매하는 행위라기보다 모든 상품에 대한 구매 가능성이 열려있다는 점으로 미루어 보아 재구매의도와 구분되는 변수이며, 소비자가 같은 브랜드를 반복적으로 경험하려는 목적을 가지고 있다고 할 수 있다(Park et al. 2010). 달리 말해, 기업의 입장에서 고객이 매장 내에서 체류하는 시간만이 아니라 매장을 다시 방문할 것인지에 대한 문제 해결이 브랜드의 지속적인 성공에 있어 매우 중요한 요소로 작용한다(Noh 2007).

        재방문의도와 관련된 선행연구를 살펴보면, Kim et al.(2020)의 연구에서는 패션 브랜드인 자라 매장을 대상으로 연구를 진행하였는데, 매장을 다시 방문하고자 하는 소비자의 의사와 가격 변동이 있더라도 해당 매장을 계속 이용하고자 하는 문항으로 재방문의도를 측정하였다. 무인 매장을 대상으로 한 연구(Noh & Lee 2024)에서는 상품이나 서비스에 대한 기대가 충족되거나 초과될 때 재방문의도가 형성되며, 기대-불일치 이론에 근거하여 소비자가 가지는 성과에 대한 기대와 지각된 결과의 비교로부터 발생하는 감정적 반응에 기반을 둔다고 하였다. 또한, 방문자가 매장에서 느낀 긍정적인 감정 반응은 향후 다시 매장을 방문하게끔 유도한다고 밝혔다. Jeong et al.(2023)은 과거 구매 경험에 대해 평가한 후 해당 매장을 재방문하려는 소비자의 신념을 재방문의도라고 정의하였다. 또한, 오프라인 매장은 온라인 같은 가상의 소비 환경보다 직접적인 소비 환경으로 구성되어 있으며, 온라인과는 차별화된 경험을 제공하므로 결과적으로 재방문의도와 같은 결과 변수에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다고 하였다.

      

      
        4. 서비스품질과 재방문의도 관계에서 팝업스토어 체험의 매개효과
        소비자는 매장 직원의 능력, 매장 내 물리적 시설 등을 통해 서비스품질을 판단하게 되는데, 이때 서비스품질 평가는 서비스 제공의 다양한 접점에서 나타날 수 있다. 또한 이러한 서비스품질에 대한 소비자 평가는 매장 내에서 경험하는 체험에 대한 평가에도 영향을 미칠 수 있다. 즉, 서비스품질은 서비스 성과에 대한 인식에서 나아가 소비자가 체험하는 감각적ㆍ감성적 경험 수준에도 영향을 미칠 수 있으며, 이는 체험마케팅과 체험경제 이론에서도 강조되고 있다(Parasuraman et al. 1988; Pine & Gilmore 1998). 이에 근거하여 팝업스토어 서비스품질과 매장에서 제공하는 브랜드 체험 품질 간 관계를 살펴본 An & Kim(2018)의 연구에 따르면, 매장의 서비스품질은 상호작용 품질, 물리적 환경 품질, 장소 품질, 결과 품질, 정보 품질로 구분될 수 있으며, 서비스품질이 브랜드 체험 품질에 영향을 미친다고 하였다. 즉, 매장 내 서비스에 대한 소비자의 평가에 따라 체험에도 영향을 미칠 수 있음을 시사한다. 또한, Silalahi et al. (2024)은 기업이 고품질 서비스 제공을 우선으로 하고, 고객 만족도를 높게 유지하기 위해서 고객 경험을 향상하는 데 집중해야 함을 강조하였다.

        팝업스토어 체험과 영향 관계가 있는 결과 변수와의 관련성을 알아본 선행연구를 살펴보면, Song(2023)의 연구에서는 코스메틱 브랜드의 팝업스토어에서 경험한 브랜드 체험과 소비자의 향후 브랜드 관계 지속의도 간 연관성을 살펴보았다. 결과적으로 브랜드 체험은 소비자 관성이 낮은 집단에서 브랜드 정체성과 브랜드 애착을 매개했을 때 향후 소비자와 브랜드 간 관계 지속의도에 유의한 영향력이 있음을 검증하였다. 팝업스토어의 브랜드 문화 체험과 재방문의도의 영향 관계를 살펴본 Chae et al.(2012)은 브랜드 문화 체험이 재방문의도에 직접적인 영향력이 있음을 밝혔다. 또한, 일반 매장과는 다른 독특한 외관 요소를 갖추고 있는 팝업스토어 매장을 방문했을 때 소비자는 전체적인 매장 분위기로 인해 긍정적으로 평가할 수 있다고 하였다. 이로 인해 매장의 외관과 매장 내부의 인테리어 등 미적인 구성 요소의 필요성을 강조하였다. Jung et al.(2019)은 감각적 체험이 소비자 만족을 의미하는 긍정적 기대 불일치에 긍정적인 영향을 미쳤으며, 이는 향후 재방문 의향에 유의한 영향을 미쳤음을 확인하였다. 팝업스토어를 대상으로 하지는 않았으나 비슷한 맥락에서 레스토랑을 대상으로 서비스품질과 소비자 행동의도 간 관계에서 감성적, 감각적 체험의 매개효과를 알아본 Liu et al.(2024)은 감각적 체험과 감성적 체험이 서비스품질과 행동의도의 관계를 매개함을 확인하였다.

        이상의 선행연구를 비롯하여 팝업스토어의 서비스품질이 소비자에게 제공하는 다양한 브랜드 체험을 통해 소비자의 재방문의도를 강화될 수 있음을 시사한다. 따라서 본 연구에서는 팝업스토어 서비스품질과 재방문의도의 관계에서 팝업스토어 체험의 매개적 역할을 살펴보고자 한다.

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구방법
      
        1. 연구문제 및 연구모형
        본 연구는 팝업스토어의 서비스품질과 재방문의도 간 관계에 있어 쾌락적 체험의 매개효과를 확인하고자 연구문제와 Fig. 1과 같은 연구모형을 설정하였다.

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            Research model.
          
          

          

        

        연구문제 1. 패션 브랜드 팝업스토어의 서비스품질이 어떠한 하위차원으로 구성되는지 탐색한다.

        연구문제 2. 팝업스토어의 서비스품질과 재방문의도 간 관계에서 쾌락적 체험의 매개효과를 탐색한다.

      

      
        2. 측정도구
        본 연구에서 사용된 측정 도구는 기존 선행연구와 연구자가 작성한 문항으로 구성되었다. 구체적으로 팝업스토어 서비스품질은 Ahn(2017), Kim (2002), Li(2011), Zhu(2020)의 연구에서 사용된 문항과 연구자 작성 문항을 수정ㆍ보완하여 14문항으로 구성하였다. 쾌락적 체험은 Zhu(2020), Guo(2024), Jeong(2024)의 문항을 수정 및 보완하여 7문항으로 구성하였으며, 재방문의도는 연구자가 작성한 문항을 포함하여 Choi(2016), Yu (2017) 연구의 문항을 바탕으로 3문항을 구성하여 측정하였다. 모든 변수의 문항은 ‘전혀 그렇지 않다(1점)’부터 ‘매우 그렇다(7점)’까지 7점 리커트 척도로 측정하였다.

      

      
        3. 자료수집 및 분석 방법
        본 연구는 설문조사 전문 업체를 통해 온라인 설문을 실시하여 자료수집을 실시하였다. 본 연구의 대상인 표본은 실제 팝업스토어의 주요한 소비 주체의 체험 행동을 살펴보기 위해 최근 3년간 패션 팝업스토어를 방문해 본 적이 있는 20~40대 여성 소비자로 한정하여 조사하였다. 수집된 자료 중 불성실한 응답을 제외하고 총 400부가 본 연구의 분석 자료로 사용되었다. 자료 분석은 통계프로그램 SPSS 26.0 프로그램을 이용하여 요인분석, 신뢰도분석, Process Macro(Model 4)를 적용한 매개효과 분석을 수행하였다.

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 결과 및 고찰
      
        1. 측정도구의 타당성 및 신뢰성 검증
        
          1) 팝업스토어 서비스품질
          팝업스토어의 서비스품질에 대한 14문항은 주성분 분석(principle components analysis)을 이용하여 요인분석을 실시하고, 베리맥스(Varimax) 회전법을 사용하여 요인을 추출하였다. 이후 측정 항목의 신뢰성을 검증하기 위해 Cronbach’s α를 산출한 결과, 팝업스토어의 서비스품질은 총 3개 요인으로 추출됨을 확인하였다. 팝업스토어 서비스품질의 전체 분산의 설명력은 78.156%로 나타났으며, 그 결과는 Table 1과 같다.

          
            Table 1. 
				
            

            
              Exploratory factor analysis of the quality of service in fashion pop-up stores
            
            

          

          
            
              
                	Factor
name
                	Items
                	Factor
loadings
                	Eigen
value
                	Variance %
                	Cronbach’s α
              

            
            
              	Employee
responsiveness
              	Employees at the fashion pop-up store provided prompt service to customers.
              	0.840
              	4.193
              	29.952
(29.952)
              	0.948
            

            
              	Employees responded promptly to customers’ needs.
              	0.832
            

            
              	Employees handled customer inquiries and requests accurately and efficiently.
              	0.823
            

            
              	Employees were helpful and attentive to customers.
              	0.796
            

            
              	Employees were polite and courteous.
              	0.786
            

            
              	Store
tangibility
              	The displays at the fashion pop-up store were aesthetically pleasing.
              	0.800
              	3.983
              	28.453
(58.405)
              	0.935
            

            
              	The facilities and appearance of the pop-up store were stylish and appealing. 
              	0.799
            

            
              	The exterior design of the pop-up store was luxurious.
              	0.787
            

            
              	The interior design of the pop-up store was elegant and refined.
              	0.769
            

            
              	The pop-up store was attractive.
              	0.751
            

            
              	Store
convenience
              	The pop-up store provided rest areas and comfortable spaces for relaxation.
              	0.781
              	2.765
              	19.752
(78.156)
              	0.839
            

            
              	The pop-up store was conveniently located for shopping.
              	0.714
            

            
              	The arrangement of products in the pop-up store made shopping convenient.
              	0.705
            

            
              	The layout of the pop-up store was efficient.
              	0.675
            

          

          

          요인1은 팝업스토어를 방문한 고객의 요구에 대한 직원들의 신속한 반응과 친절한 응대 등 5개 문항으로 구성되어 ‘직원의 반응성’으로 명명하였다. 요인1의 고유치는 4.193으로, 설명력은 29.952%로 나타났다. 또한, 신뢰도를 의미하는 Cronbach’s α값은 0.948의 높은 수준을 보여주었다. 요인2는 5개 문항으로 구성되었고, 팝업스토어의 외관과 내부 디자인의 미적 감각에 대한 내용이 포함되어 ‘매장의 유형성’으로 명명하였다. 요인2의 고유치는 3.983이며, 신뢰도는 0.935 수준으로 나타났다. 요인3은 팝업스토어의 쾌적한 환경 구성에 대한 내용으로 구성되어 ‘매장의 편의성’으로 명명하였다. 요인3의 고유치는 2.765로 나타났으며, 신뢰도는 0.839로 확인되었다.

        

        
          2) 쾌락적 체험
          팝업스토어에서 경험하는 체험에 대한 7문항을 요인분석한 결과, 단일 차원으로 도출되었다. 팝업스토어 매장을 방문한 소비자가 느낄 수 있는 쾌락적인 체험에 대한 내용으로 구성되어 ‘쾌락적 체험’으로 명명하였다. 전체 분산의 설명력은 72.118%로 나타났으며, 고유치는 5.048이고, 신뢰도는 0.935로 나타났다(Table 2).

          
            Table 2. 
				
            

            
              Exploratory factor analysis of the hedonic experience
            
            

          

          
            
              
                	Factor
name
                	Items
                	Factor
loadings
                	Eigen
value
                	Variance %
                	Cronbach’s α
              

            
            
              	Hedonic experience
              	I had an enjoyable time at the pop-up store.
              	0.891
              	5.048
              	72.118
(72.118)
              	0.935
            

            
              	Visiting the pop-up store was a pleasant experience.
              	0.882
            

            
              	I felt happy while visiting the pop-up store.
              	0.861
            

            
              	The pop-up store offered various interesting experiences.
              	0.842
            

            
              	The pop-up store had fun elements.
              	0.838
            

            
              	The atmosphere of the pop-up store was attractive.
              	0.821
            

            
              	I could appreciate the beautiful interior of the pop-up store.
              	0.806
            

          

          

        

        
          3) 재방문의도
          팝업스토어를 다시 방문할 것인지에 대한 의향을 알아보는 3문항을 요인분석한 결과, 단일 차원으로 도출되었다. 그 결과, Table 3과 같이 전체 분산의 설명력은 79.751%로 나타났으며, 고유치는 2.393이고, 신뢰도는 0.870으로 나타났다.

          
            Table 3. 
				
            

            
              Exploratory factor analysis of revisit intention
            
            

          

          
            
              
                	Factor
name
                	Items
                	Factor
loadings
                	Eigen
value
                	Variance %
                	Cronbach’s α
              

            
            
              	Revisit
intention
              	I am willing to revisit the pop-up store I have visited with my friends and acquaintances.
              	0.912
              	2.393
              	79.751
(79.751)
              	0.870
            

            
              	I am willing to visit the pop-up store again if it opens in another location in the future.
              	0.895
            

            
              	I am willing to revisit the pop-up store I have visited in the near future.
              	0.872
            

          

          

        

      

      
        2. 쾌락적 체험의 매개효과 검증
        팝업스토어 서비스품질이 재방문의도에 미치는 영향에 있어 쾌락적 체험의 매개적 역할을 검증하기 위해 SPSS Macro Process(Hayes 2018)의 Model 4를 이용하여 매개효과를 확인하였다. 이때 부트스트랩 샘플 수는 5,000이며, 95% 신뢰도를 설정하였고 그 결과는 Table 4와 같다.

        
          Table 4. 
				
          

          
            Results for total, direct, and indirect effects
          
          

        

        
          
            
              	Path
              	Effect
              	BootSE
              	95% CI
            

            
              	BootLL
              	BootUL
            

          
          
            	Model summary
            	R=0.3894, R2=0.1516, F=71.1225***
								
          

          
            	Total effect
            	0.4096
            	0.0486
            	0.3141
            	0.5050
          

          
            	Direct effect
            	0.0756
            	0.0545
            	-0.0315
            	0.1827
          

          
            	Employee responsiveness
            	→
            	Hedonic experience
            	→
            	Revisit intention
            	0.3340
            	0.0490
            	0.2432
            	0.4354
          

          
            	Model summary
            	R=0.4452, R2=0.1982, F=98.3584***
								
          

          
            	Total effect
            	0.4852
            	0.0489
            	0.3890
            	0.5814
          

          
            	Direct effect
            	0.0753
            	0.0654
            	-0.0532
            	0.2039
          

          
            	Store tangibility
            	→
            	Hedonic experience
            	→
            	Revisit intention
            	0.4098
            	0.0656
            	0.2841
            	0.5432
          

          
            	Model summary
            	R=0.3532, R2=0.1248, F=56.7408***
								
          

          
            	Total effect
            	0.4186
            	0.0556
            	0.3094
            	0.5279
          

          
            	Direct effect
            	-0.0064
            	0.0629
            	-0.1300
            	0.1173
          

          
            	Store convenience
            	→
            	Hedonic experience
            	→
            	Revisit intention
            	0.4250
            	0.0535
            	0.3223
            	0.5328
          

        

        
          
            Note: SE = standard error; LL = lower limit; UL = upper limit
          

        

        

        구체적인 분석 결과로, 팝업스토어 서비스품질인 직원의 반응성이 쾌락적 체험을 매개하여 재방문의도로 이어지는 경로에서 간접효과 계수는 0.3340이며, 95% 신뢰구간(CI: Confidence Interval)에 0을 포함하지 않아 유의하였다. Sobel test 결과, Z값이 8.422(p<0.001)로 나타나 유의함을 검증하였다. 또한, 직접효과는 유의하지 않아 이 경로에 있어 쾌락적 체험의 매개가 재방문의도로 이어지는 데 중요한 역할을 하고 있음을 짐작할 수 있다. 매장의 유형성이 쾌락적 체험을 매개하여 재방문의도로 연결되는 경로의 경우, 간접효과 계수는 0.4098이며, 95% 신뢰구간(CI)에 0이 포함되지 않아 유의함을 확인하였다. Sobel test 결과, Z값이 7.983(p<0.001)으로 유의하게 나타났다. 다음으로 매장의 편의성이 쾌락적 체험을 매개하여 재방문의도로 이어지는 경로에 있어 간접효과의 계수는 0.4250으로 95% 신뢰구간(CI)에 0을 포함하지 않아 통계적으로 유의하였다. 또한, Sobel test 결과, Z값이 8.953(p<0.001)으로 나타났다. 직접효과 역시 다른 경로와 마찬가지로 유의하지 않은 것으로 나타났다. 종합해 보면, 서비스품질의 세 요인 모두 재방문의도에는 직접적인 영향력이 나타나지 않았으나, 쾌락적 체험을 매개했을 때는 공통으로 간접효과가 유의하게 나타남을 확인하였다. 이는 서비스품질이 곧 재방문의도로 이어진다기보다 팝업스토어 매장 내에서 경험하는 체험을 통해 즐거움이 형성될 때 행동의도로 전이될 수 있음을 시사한다. 또한, 이러한 연구 결과는 매장 내에서 소비자의 오감을 자극하는 감각적, 감성적 체험이 서비스품질과 이후 나타나는 소비자 행동 간 관계를 매개한다고 밝힌 선행연구(Liu et al. 2024)와 일맥상통한다. 이처럼 쾌적한 팝업스토어 매장 환경과 즉각적인 고객 응대가 팝업스토어에서의 경험을 더 즐겁게 느끼도록 유도할 때 브랜드에 대한 긍정적인 인식이 형성되며, 향후 팝업스토어를 다시 방문하고자 하는 의도로 이어질 수 있다.

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 요약 및 결론
      본 연구는 팝업스토어 서비스품질을 구성하는 하위요인을 알아보고, 팝업스토어 서비스품질과 재방문의도의 관계에서 쾌락적 체험의 매개효과를 알아보고자 하였다. 이에 본 연구는 쾌락적 체험이 팝업스토어의 재방문율을 높이는 데 간접적인 영향이 있음을 밝혔다는 점에서 의의가 있다. 또한, 팝업스토어 체험과 체험의 결과 변수와의 관계성을 중점으로 다룬 기존 연구(Kang 2020; Jeong et al. 2023; Choi 2025; Jin 2025)와 달리 팝업스토어 체험에 영향을 미칠 수 있는 선행변수와의 관계를 살펴보았다는 점에서 의의가 있다. 본 연구의 결과를 요약하면 다음과 같다.

      첫째, 직원의 반응성은 쾌락적 체험을 매개하여 재방문의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 단순히 신속하고 정확한 응대만이 아니라 직원과의 상호작용 과정에서 소비자가 긍정적인 감정을 느끼고 이를 즐거운 체험으로 인식할 때 재방문의도로 이어질 수 있음을 의미한다. 따라서 직원의 응대는 고객의 요구에 대한 대응을 넘어 방문 고객과의 정서적 교감과 유희적인 요소를 결합한 체험으로 전환될 수 있도록 구성할 필요가 있다. 예를 들어, 팝업스토어에서는 고객과 직원을 1:1로 연결하여 쇼핑을 돕는 응대 서비스를 제공한다거나, 매장을 방문하여 상품을 구매했을 때 맞춤 제작 서비스를 통해 디자인에 직접적으로 참여해 볼 수 있도록 돕는 등 여러 서비스를 제공해 볼 수 있을 것이다. 또한, 상품을 구매하지 않더라도 매장 내에서 생성형 AI를 통한 디자인을 실습해 볼 수 있도록 돕는 등 소비자가 즐거운 체험을 경험할 수 있도록 직원들의 적극적인 응대가 제공되고 있다.

      둘째, 매장의 유형성은 쾌락적 체험을 매개하여 재방문의도에 유의한 영향을 미쳤는데, 이는 단순히 매장의 외관과 내부 환경의 미적인 요소만으로는 고객의 재방문을 유도하기 어렵고, 미적인 감각 요소와 더불어 방문객이 매장 내에서 체험할 수 있을 만한 감각적ㆍ심미적 콘텐츠가 병행되어야 함을 시사한다. 즉, 시각적 디자인과 공간 구성은 팝업스토어를 방문한 고객이 오감을 통해 즐거움을 느낄 수 있는 체험 요소로 받아들여질 때 그 효과가 극대화될 수 있을 것이다. 실제 일부 팝업스토어에서는 팝업스토어의 주제에 맞춰 브랜드 상품 외에 오브제 작품을 함께 전시하여 공간을 구성하는 등 미적 요소를 강조하여 매장을 구성한 사례가 존재하였다. 따라서 향후 패션 브랜드가 팝업스토어를 운영할 때 매장 내 촬영 가능한 별도의 포토존 공간을 제공하거나, 팝업스토어의 주요 상품을 중심으로 팝업 주제에 맞게 매장 공간과 어우러지게 전시하는 등 다양한 심미적 콘텐츠를 활용해 볼 수 있을 것이다.

      셋째, 매장의 편의성이 쾌락적 체험을 매개하여 재방문의도에 유의한 영향을 미침을 확인하였다. 편의성 역시 그 자체로 방문객의 재방문을 유도하지는 않은 것으로 보인다. 달리 말해, 단순히 매장의 접근성과 매장 이용의 용이성이 높다고 해서 재방문율이 높아지는 것이 아니라, 편리한 동선과 공간 배치가 고객에게 즐거운 체험으로 이어질 때 재방문의도를 강화할 수 있음을 의미한다. 따라서 매장 내 이동 동선이나 대기 및 결제 서비스, 매장 내 체험 공간 구조 등을 개선함으로써 고객이 팝업스토어를 쾌적하게 이용할 수 있도록 설계하는 것이 중요할 것이다. 실제 일부 팝업스토어는 단발성 운영으로 인해 방문객이 응집되어 발생한 대기시간 때문에 매장을 방문하지 못하는 상황을 대비하기 위해 사전에 별도의 사이트를 통해 예약하고 방문할 수 있도록 하는 예약 서비스를 제공하는 등 쾌적한 쇼핑 환경을 제공하기 위한 노력이 이어지고 있다.

      이상의 연구 결과를 종합하면, 팝업스토어의 서비스품질은 재방문의도에 직접적으로 연결되기보다는 쾌락적 체험을 통해 간접적으로 작용함을 확인하였다. 이는 팝업스토어가 단기적인 판매나 홍보 목적의 단발성 마케팅을 넘어 소비자가 즐거움을 경험하고 이를 통해 브랜드에 대한 긍정적인 인식을 형성할 수 있는 공간의 역할로 기능해야 함을 의미한다. 즉, 우수한 서비스품질이 곧바로 재방문의도로 이어지는 것이 아니라, 소비자가 매장에서 느낀 즐거운 감정이 긍정적인 브랜드 태도로 전이될 때 재방문율이 높아진다는 것을 시사한다. 따라서 패션 팝업스토어에서 직원의 응대 태도는 브랜드 이미지와 직결될 수 있으므로 서비스 교육을 통해 고객 응대의 질을 높임으로써 고객과의 감정적 교류를 유도하여야 한다. 또한, 팝업스토어 내부 공간 구성 시 시각적 연출과 설계를 통해 미적 표현을 넘어서서 소비자의 감각적 즐거움을 자극할 수 있는 체험 콘텐츠를 제공하여야 할 것이다.

      본 연구의 한계점으로는 첫째, 연구 대상이 팝업스토어의 주요 대상인 20~40대 여성 소비자로 한정되어 있어 여성 소비자 집단을 이해하는 데에는 기초 자료로 활용될 수 있으나, 다른 성별과 여러 연령층 집단에 적용하기에는 한계가 있다. 향후 연구에서는 본 연구에서 다루지 않았던 남성 소비자나, 다른 연령대를 대상으로 한 팝업스토어 방문객을 포함하여 비교 분석을 수행할 필요가 있을 것이다. 둘째, 본 연구는 온라인 설문조사만을 실시하였는데, 실제 팝업스토어 방문 고객을 대상으로 한 정성적 연구를 병행한다면 보다 다층적인 연구가 가능할 것이다. 셋째, 쾌락적 체험에 초점을 맞추어 팝업스토어 체험을 알아보았는데, 향후 연구에서는 인지적, 행동적 체험 등 다른 하위차원을 포함하여 체험과 관련된 요소를 통합적으로 살펴볼 필요성이 있다.
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