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            초록
          
        

        
          Pop-up stores have become increasingly prevalent on city streets and in shopping malls in recent years, captivating the interest of young consumers and establishing themselves as a popular and trend setting choice. Moreover, among the pop-up stores presently found in China, the fashion industry boasts the highest occurrence, thus emphasizing the need for research on Chinese fashion pop-up stores. Hence, a survey was carried out online, specifically targeting Chinese consumers who have had previous experience with fashion pop-up stores. A total of 472 data points were utilized for the final analysis. The key findings of this study are as follows: Firstly, factors such as education, escapism, functional innovation, hedonic innovation, and involvement were discovered to have a positive impact on the perceived value of fashion pop-up stores. Secondly, the perceived value of these stores was found to have a positive influence on brand attitude and purchase intention. Additionally, brand attitude was also observed to have a positive effect on the intention to purchase the products.
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      Ⅰ. 서론
      21세기에 들어서면서 디지털 기술은 지속적으로 발전을 거듭하고 있어 인간의 라이프스타일 전반의 변화가 이루어졌으며, 소비자의 상품 구매 패턴이 점차 온라인 기반의 간접 체험과 구매로 변화하고 있다. 또한, 최근 몇 년간 코로나19로 인하여 소비자들의 이동 감소는 각 업종에서 전자상거래 확대가 더욱 가속화되는 계기가 되었다(36KR RESEARCH et al., 2021). 이로 인해 소매업체들은 소비자 요구의 변화에 더 잘 적응하기 위해 혁신적인 비즈니스 모델을 모색하기 시작했다. 또한, 소비자들의 쇼핑의 목적은 단순히 필요한 제품을 구매하는 것에서 쇼핑 자체를 즐기는 것으로 변화되었으며, 따라서 감성과 체험을 중요시하는 분위기가 급격히 증가하고 있어(강지영, 2020) 오프라인 상점은 단순히 더 많은 상품을 판매하거나 서비스를 제공하는 것으로는 한계가 있다(이흔영, 2024). 체험과 짧은 시간 내에 소비의 결합으로 브랜드 체험을 제공하는 임시 소매 환경을 강조한 팝업스토어(Robertson, et al., 2018)의 부상은 바로 이러한 배경에서, 소매업에 새로운 활력을 불어넣었다. 특히 중국에서는 ‘팝업스토어’의 발전 및 변화와 더불어 브랜드 체험을 중심으로 한 공간 계획이 확산되고 있다(이흔영, 2024). 현재 브랜드 팝업스토어에 대한 소비자 그룹의 규모가 지속적으로 증가되고 있으며, 중국 국민 소비 수준이 빠르게 향상되는 등 여러 가지 요인으로 인해 중국의 팝업스토어 시장 규모가 계속 확대될 것으로 예상된다(Chen, 2023). 또한, 현재의 중국 내 패션 유통 시장은 역동적인 변화를 일으키고 있다. 소비자들의 소비가치 및 쇼핑패턴의 변화는 다양한 새로운 업태를 출현시켰으며, 소비자는 이러한 다양한 업태를 선택적으로 쇼핑하여 소비자 개인의 욕구를 충족시키게 되었다(유정영, 2021). 특히, 패션 기업 측면에서 소비자의 기대에 부응하기 위해 노력함과 동시에, 정식 매장의 오픈 이전에 시장 위험성, 자사 매장의 가능성 등을 확인하기 위하여 팝업스토어가 활용되고 있다(최도리, 유지헌, 2017). 국내외적으로 패션 브랜드가 급증하면서 제품이 가진 특성만으로는 수많은 패션 브랜드들 사이에서 경쟁력을 갖기 어려우므로 패션 브랜드들은 소비자에게 차별화된 감성과 특별한 체험을 제공함으로써 보다 효과적으로 브랜드와 제품을 홍보하고자 하는 움직임을 보이고 있다(유지헌, 최도리, 2015). 따라서 패션 브랜드들은 소비자에게 독특한 경험을 제공하고 제품의 가치와 브랜드 함의를 전달하여 긍정적인 소비자 인식을 얻기 위해 팝업스토어를 활용함이 적절하므로(이흔영, 2024) 이러한 이유에서 중국의 패션 팝업스토어가 확대될 것으로 예측된다. 

      최근 몇 년간 도시 거리와 쇼핑몰에서 빠르게 등장한 팝업스토어는 젊은 소비자들의 관심을 끌고 있으며, 유행을 선도하는 인기 있는 선택지가 되었다. 2020년 중국 팝업스토어 산업의 거래 규모는 3,200억 달러에 이르며, 상품군별 팝업스토어 횟수 분포에 따르면 의류 및 가방을 대표로 패션 팝업스토어의 빈도가 가장 높았고, 2025년에는 팝업스토어 거래액이 2,000억 달러에 달할 것으로 예상되며, 팝업스토어 산업 전체 규모는 8,000억 달러를 넘어설 것으로 예상된다(36KR RESEARCH et al., 2021). 향후 중국 팝업스토어는 더욱 발전할 것이며, 특히 중국 패션 팝업스토어는 오프라인 소매업의 발전에 크게 기여할 것이다. 따라서 본 연구에서 중국 소비자를 대상으로 패션 팝업스토어 이용에 관한 연구를 진행하는 것은 의미가 있다.

      시대가 변화함에 따라 소비자의 욕구도 다양한 측면에서 크게 변화하였다. 체험 마케팅은 전문가들이 소비자를 합리적이면서도 감정적인 존재로 여기며, 쾌락적인 체험을 얻는 것에 관심이 있다고 보기 때문에 전통적인 마케팅에서 강조되었던 기능과 이점에 초점을 두는 접근 방식에서 소비자 경험으로의 전환이 필요하다(Schmitt, 1999). Pine과 Gilmore(1998)는 ‘체험경제’의 개념을 논의하였다. 이는 ‘체험’을 엔터터인먼트 사업에서만이 아니라 제품과 서비스 가치에까지 확장하였으며, 체험경제에서는 소비자들이 제품과 서비스보다는 체험을 더욱 중요하게 생각한다고 하였다. 이로 인해 체험경제는 소매업에도 변화를 주었는데 소매업 형태 중 하나가 팝업스토어이다. 팝업스토어에서 고객 체험을 통해 소비자들은 공간을 경험하고 제품을 직접 대면할 수 있으므로 기업은 팝업스토어를 통해 소비자들에게 브랜드 핵심 가치와 제품에 대한 차별적인 체험 가치를 제공할 수 있다(류위안, 2022). 소비자 경험은 브랜드와 소비자 간의 장기적인 관계를 구축하는 데 기초가 되며, 소비자에게 특정 사용 가치 뿐 아니라 정서적 만족을 제공할 수 있다. 따라서 브랜드는 팝업스토어를 개설함으로써 소비자의 물질적인 요구뿐만 아니라 정서적 요구도 잘 충족시킬 수 있다(Chen, 2023). 브랜드 체험은 브랜드 태도 형성에 중요한 요인이므로 기업은 소비자에게 인상적이고 다양한 체험 제공을 위해 노력하고 있다(김수빈, 2023). 또한 팝업스토어를 이용하는 소비자가 증가하는 주된 이유는 소비자가 팝업스토어에서 지각하는 쇼핑가치가 높기 때문이므로, 팝업스토어가 타 소매업태 대비 더 높은 쇼핑가치를 제공하면 소비자들의 구매의도를 향상시킬 것이다(이효린, 문준연, 2021). 선행연구를 통해 체험경제요소가 지각된 가치를 정확하게 해석할 수 있음을 알 수 있었으며(이승후, 2023), 브랜드 태도 또한 정확히 분석할 수 있음을 발견했다(안승주, 2022). 따라서 본 연구는 중국 패션 팝업스토어의 체험경제요소와 지각된 가치의 관련성을 연구하고자 한다. 

      또한, 소비자 혁신성은 상품, 서비스, 디자인, 활동을 포함한 소매점들의 자극에 의해 유발될 수 있다. 이러한 혁신성은 프로모션 및 경험을 포함한 지각된 가치로 이어진다(Lin, 2015). 팝업스토어는 특히 소비자 혁신성이 높은 사람들에게 중요한 것으로 밝혀진 쾌락적 편익과 공리주의적 편익을 만족시킨다(류위안, 2022). 또한, 친숙성은 제품에 대한 사전지식 형성과 제품에 대한 평가 및 구매 과업에 있어 매우 중요한 변수이다(Alba & Hutchinson, 1987). 그리고 관여도는 특정 상황에서 어떤 자극으로 인해 발생하는 개인의 지각된 중요성이나 관심의 정도를 의미하며(Solomon, 1999) 이러한 관여도는 물질적인 상품과 관련하여 구매 행동에 높은 영향력을 보이는 중요한 선행요소이다(Day et al., 1995). 특히 패션 관여도가 높은 경우 체계적인 쇼핑 계획을 세울 것이며, 쇼핑 시 목표 달성의 적시성, 효율성 등을 중시하기 때문에 패션 관여도가 높은 소비자는 팝업스토어의 실용적 가치를 높게 지각하게 될 것이다(이효린, 문준연, 2021). 그러므로 팝업스토어에 대한 소비자 혁신성, 친숙도 및 관여도가 지각된 가치에 미치는 영향을 연구하고자 한다. 

      본 연구는 중국 패션 팝업스토어 이용에 대한 체험경제요소 등의 기업 측면의 고려 요소뿐 아니라, 소비자 혁신성, 친숙도 및 관여도 등의 소비자 특성과 관련된 변수를 함께 고려하여 연구를 수행한 것이 본 연구의 차별점이라고 생각된다. 본 연구의 결과는 소비자 측면에는 패션 팝업스토어를 활용하여 효율적 소비를 유도할 수 있는 정보제공 및 소비자교육의 기초가 될 것이다. 그 외에 패션 기업의 입장에는 중국 팝업스토어 이용자의 이용행동을 파악하여 기업의 마케팅적 전략에 도움이 될 것이며, 아울러 중국 진출 한국 기업에 유용한 시사점을 제공할 수 있을 것이다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경
      
        1. 체험경제요소
        현대인들의 소비 패턴은 단순히 제품이나 서비스를 구매하는 것에서 기억에 남는 체험을 하는 것으로 변화하고 있다(유근준 외, 2015). Pine과 Gilmore(2014)는 제품이나 서비스 혁신보다 고객이 기꺼이 구매할 수 있는 경험을 만드는 것이 더 중요하다고 하였다. 체험은 오늘날 사회적 혁신의 하나로 중요하게 인식되며, 이는 체험적 경제, 체험적 소비, 체험적 마케팅 등의 개념에 반영되어 있다(서구원, 민형철, 2009). 체험 생산과 전달의 무대로서 공간이 필요하며, 체험은 기업의 성과와 밀접한 관련성이 있다(김글, 2020). 소비자의 긍정적 체험은 체험을 제공한 기업 또는 브랜드에 친밀감을 느끼며, 이는 그 기업의 성과로 이어질 수 있다(Pine & Gilmore, 1998). 

        Pine과 Gilmore(1999)는 소비자들이 직접적으로 참여하는 것이 제품과 서비스에서 진정한 의미의 체험을 의미한다고 주장했다. 참여 수준과 환경적 요인에 따라 오락적, 교육적, 일탈적, 심미적 체험 등 총 4Es로 분류하였다.

        체험경제요소들을 보면 첫째, 오락적 체험은 보통 즐겁게 책을 읽거나 공연이나 음악감상처럼 ‘고객 자신을 위해 즐기는 체험’으로 감각을 통해 소극적으로 체험을 경험하는 것이다(박수경 외, 2007; Pine & Gilmore, 1998). 이러한 오락적 체험은 고객에게 즐거움을 주는 제품, 시설 등에 의해 제공되는 서비스를 지칭한다(김원겸, 2003). 둘째, 교육적 체험은 개인의 적극적인 참여를 통해 얻게 되는 체험 유형으로(류진승, 2020) 직·간접적 체험과정을 통해 체험과 관련된 정보, 지식, 기술적인 향상 등이 체험자에 의해 인식되는 정도이다(Jeong et al., 2009). 의류점포 내 디스플레이 및 상품 진열을 통한 트렌드 및 코디네이션 정보, POP 및 브로마이드를 통한 브랜드 행사 및 상품 정보, 판매원과의 커뮤니케이션을 통해 교육적 체험을 하게 된다(박수경 외, 2007). 셋째, 심미적 요소는 소비자가 체험하는데 적절한 물리적인 환경 및 체험 시설이나 환경이 주는 쾌적함을 의미한다(Pine & Gilmore, 1998). 심미적 체험은 심미성을 갖춘 요소에 대한 체험 및 감상을 의미하며, 물리적 환경내에서 제공되는 미학, 시각, 청각적 요소가 감성에 영향을 주는 것이다(박수경 외, 2007). 넷째, 현실 도피란 사람들이 일상생활에서 벗어나 새로운 것을 찾는 것을 의미한다(Oh, et al., 2007). 현실 도피 체험을 경험하는 소비자들은 완벽히 몰입된 상태에서 적극적으로 참여한다(박수경 외, 2007). 이러한 4가지 체험경제요소인 오락적, 교육적, 심미적, 현실 도피적 요소는 패션 팝업스토어에 대한 지각된 가치를 설명하는 변수로 중요하다. 

        현대 패션 산업에서의 체험 마케팅은 상품 이외에 소비자들에게 새로운 가치를 부여하기 위해 다양한 경험의 기회를 제공하여 심리적 만족을 제공하는데 초점이 맞춰져 있다(김장현, 김영삼, 2020). 특히 팝업스토어 등과 같이 시각적 머천다이징 기법으로 구축된 시각적 공간은 차별적 경험 제공 및 브랜드에 대한 소비자의 긍정적인 반응을 유도하여 브랜드 인지도 제고와 경쟁력 향상에 중요한 역할을 하고 있다(이흔영, 김경숙, 2023). 따라서 체험을 전달하는 방법으로 패션 팝업스토어를 활용하는 것은 기업과 소비자 측 모두에게 바람직하다고 볼 수 있다.

        선행연구에서 체험경제요소와 지각된 가치와의 관련성 검증결과를 보면 이승후(2023)의 식품기업의 쿠깅클래스 체험 관련 연구에서 교육적, 오락적, 일탈적 체험은 지각된 가치에 정(+)의 영향을 보였고 천선미, 이형룡(2022)의 메타버스관광 경험과 관련한 연구에서 교육적, 심미적, 일탈적 체험이 지각된 가치에 정(+)의 영향이 있음이 검증되었다. 또한, 이지효 외(2021)는 비대면 패션·뷰티 공연에 관한 연구에서 오락적, 심미적, 교육적 및 일탈적 체험 모두가 지각된 가치에 정(+)적인 영향이 나타났다. 따라서 선행연구들을 기초로 다음의 가설을 설정하였다. 

        
          	H1: 패션 팝업스토어에 대한 체험경제요소(H1-1: 오락적 요소, H1-2: 교육적 요소, H1-3: 심미적 요소, H1-4: 현실 도피적 요소)는 지각된 가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 


        

      

      
        2. 소비자 혁신성
        소비자 혁신성은 시장에 새로 나온 제품을 다른 대부분의 시장 세분화 소비자보다 비교적 빨리 구매하는 성향으로 개념화될 수 있다(Foxall et al., 1998). 또한 고유미(2022)는 소비자 혁신성은 다른 소비자에 비해 기술을 빠르게 수용하며, 신기술의 복잡성에도 불구하고 이용을 시도하는 개인적인 특성으로 정의하였다. 혁신성이 높은 경우 새로운 패션 트렌드나 제품을 신속히 획득하려는 경향이 있는데 이는 모험추구 동기와 새로운 아이디어 등에 대한 욕구에서 기인한 것이다(김우빈, 최미영, 2023).

        혁신성은 다양한 맥락에서 적용할 수 있지만, 모든 대상이나 분야에서 일관되게 나타나는 특성은 아니다. 대상이나 분야의 범주가 다르게 설정되면 그 결과도 달라질 수 있는 특성을 가지고 있다(서상우, 2018). 다차원적 혁신성은 구매 의도와 소비자 간의 차이를 설명하는 데 있어서 다양한 동기를 고려하기 때문에 혁신적인 구매행동에 대한 예측력을 높일 수 있다(Vandecasteele & Geuens, 2010). 소비자 혁신성의 구성요인을 보면 Vandecasteele와 Geuens(2010)는 기능적, 쾌락적, 사회적 및 인지적 혁신성의 유형으로 구성하였고 김영수 외(2014), 유순근(2012)은 소비자 혁신성을 기능적, 쾌락적 및 사회적 혁신성 요인으로 구성하였다. 이러한 소비자 혁신성에 대한 선행연구의 유형화를 근거로 본 연구에서는 기능적, 쾌락적 및 사회적 혁신성으로 구성하였다.

        팝업스토어는 소비자와 직원 간에 보다 밀접하게 상호작용이 이루어지게 하고 소비자의 참여도를 향상시키므로 소비자의 다양한 정보 수집 및 제품 평가를 지원한다. 또한, 감각적 요소와 디자인, 이벤트, 독특한 장소 등은 쾌락적 가치를 높이는데 기여한다(이효린, 문준연, 2021). 이로 인하여 소비자 혁신성이 높은 소비자들이 지각된 가치에 긍정적으로 영향을 미칠 것으로 생각된다.

        소비자 혁신성 관련하여 다양한 주제로 확대해서 보면 Al-Jundi et al.(2019)은 소비자의 혁신성이 학습과정 및 지각된 가치를 통해 신제품 구매 의도에 미치는 영향에 대해 분석하였으며, 소비자 혁신성은 지각된 가치에 정(+)의 영향을 보였다. Reyvina와 Hetty(2022)는 새로운 스마트폰과 관련한 연구에서 소비자 혁신성은 지각된 가치에 정(+)의 영향이 있음이 검증되었다. 김영수 외(2014)는 아웃도어 제품 관련 연구결과 기능적, 쾌락적, 그리고 사회적 혁신성이 모두 지각된 가치에 정(+)적인 영향이 있음을 확인하였다. 이효린, 문준연(2021)의 패션 팝업스토어에 대한 연구 결과 소비자 혁신성은 쾌락적 가치에 정(+)의 영향을 보였다. 따라서 선행연구들을 기초로 다음의 가설을 설정하였다. 

        
          	H2: 소비자 혁신성(H2-1: 기능적 혁신성, H2-2: 쾌락적 혁신성, H2-3: 사회적 혁신성)이 패션 팝업스토어에 대한 지각된 가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 


        

      

      
        3. 친숙도 및 관여도
        친숙도는 특정 제품에 대한 소비자의 정신적인 조직이며, 이는 해당 제품과 관련된 다양한 경험에서 형성된다(Marks & Olson, 1981). 또한, 친숙도는 소비자의 신뢰나 자신감과 연관된 개념으로 소비자들이 특정 브랜드와 관련하여 축적한 경험의 양을 나타내며(Biswas & Blair, 1991), 고객의 지각된 가치와 소비 후 반응에 영향을 미치는 것으로 발견되었다(Söderlund, 2002). 

        또한, 관여도는 소비자의 욕구, 가치, 관심 등에 기반하여 특정 상황에서 지각되는 관심도나 중요도를 의미하며, 해당 제품이나 서비스에 대한 지각된 관련성을 의미한다(Zaichkowsky, 1985). 관여도라는 개념은 처음에 사회심리학적 분야에서 사용하였는데 이후 마케팅 분야에서도 중요한 개념으로 간주되며, 소비자의 구매 의사결정 등 다양한 분야에서 활발히 활용되고 있는 개념이다(왕종규, 2020). 소비자의 관여 정도는 의사결정과정, 정보 처리 방식, 태도 형성 과정 등에 영향을 미치게 된다(오선인, 2020). 

        친숙도 및 관여도 관련 선행연구를 고찰해 보면 양효붕, 박찬욱(2017)은 대형마트 관련 연구에서 친숙성이 고객의 지각된 가치(경제적, 감성적)에 정(+)의 영향을 보였고 이군우, 표민찬(2022)은 중국 라이브커머스 관련 연구에서 인플루언서의 특징 중 관여도는 지각된 가치와 정(+)의 영향이 있음이 검증되었다. 賈哲, 魏志茹(2022)의 소매업 업그레이드 배경에 대한 연구에서 고객 관여도는 감성적, 기능적 및 사회적 지각된 가치에 정(+)의 영향을 확인하였다. 따라서 선행연구들을 기초로 다음의 가설을 설정하였다.

        
          	H3: 친숙도가 패션 팝업스토어에 대한 지각된 가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          	H4: 관여도가 패션 팝업스토어에 대한 지각된 가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


        

      

      
        4. 지각된 가치
        가치는 개인의 인지 및 행동 과정을 중심으로 기능하며, 지각된 가치는 제품 또는 서비스 선택 시 사용자가 주관적으로 평가하는 요소로서 정의될 수 있다(주미현, 2022). 소비자 가치는 객관적으로 결정되는 것이 아닌 고객들이 지각하는 것이다. 이러한 지각은 일반적으로 고객이 제품을 획득하고 사용하기 위해 양보하는 것(예: 가격, 희생)과 얻는 것(예: 가치, 혜택, 품질, 유틸리티) 사이의 균형을 포함한다(Woodruff, 1997). 많은 연구에서 소비자의 지각된 가치는 소비자의 행동을 이해할 수 있는 개념으로 인식되어왔다(김소영, 2019). Park et al.(2014)의 연구에서 지각된 가치는 소비자의 행동에 큰 영향을 미치는 중요한 원인 변수로 간주되며, 이는 서비스 품질, 고객 만족도, 그리고 소비자 행동 의도 등과 함께 연구되었다.

        지각된 가치와 브랜드 태도 관련 선행연구를 고찰해 보면 이승후(2023)는 쿠킹클래스의 체험 관련 연구에서 지각된 가치와 브랜드 태도간에 긍정적 연관성을 확인하였고 오혜지, 강영욱(2023)의 프랜차이즈 커피전문점 관련 연구에서 지각된 가치의 하위요인인 정서적, 경제적, 이타적 가치가 브랜드 태도에 정(+)의 영향을 보였다. 또한, 지각된 가치와 구매의도 관련 선행연구를 고찰해 보면 하재만(2022)의 편의점 간편식 관련 연구에서 지각된 가치와 구매의도 간에는 정(+)의 영향이 검증되었고 양효붕, 박찬욱(2017)의 대형마트 연구에서 지각된 가치인 경제적, 감성적 가치는 구매의도에 정(+)의 영향을 확인하였다. 따라서 선행연구들을 기초로 다음의 가설을 설정하였다.

        
          	H5: 패션 팝업스토어에 대한 지각된 가치가 브랜드 태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          	H6: 패션 팝업스토어에 대한 지각된 가치가 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


        

      

      
        5. 브랜드 태도 및 구매의도
        소비자는 브랜드의 재화, 서비스의 이용 과정에서 평가하는 행동 또는 조치 등을 취하는데, 이런 행동 등을 브랜드 태도라 한다(Kumar & Shah, 2004). 브랜드에 대한 전반적인 평가를 의미하는 브랜드 태도는 소비자의 제품구매와 브랜드의 지속적인 성공 여부를 결정하는 중요한 변수로 여겨지고 있다(이학식 외, 2010). 또한, 브랜드 태도는 소비자들에게 있어서 상대적으로 안정적이고, 지속적으로 유지되는 경향이 있으며, 브랜드 선택과 같은 소비자 행동을 이해하고 예측하는 데 사용되는 주요한 요인으로 활용되어왔다(김정수, 2020). 소비자들은 제품을 구매하기 전 제품, 브랜드에 대한 일련의 태도를 형성하며, 긍정적 태도가 형성될수록 제품 구매 확률이 높아지게 된다(Lee & Kim, 2015). 

        한편, 구매의도는 소비자가 특정 제품이나 서비스를 구매하려는 경향으로 정의하며, 이것이 구매와 밀접한 개념으로 구매행동을 예측하는 데 가장 중요한 예측 변수로 간주된다(Assael, 1995). 즉, 구매의도와 구매행동 간에는 밀접한 관련성이 있으며, 구매의도는 소비자의 의사결정에 직접적인 영향을 미치는 결정 요인이므로(박병지, 최선형, 2018) 구매행동을 예측하기 위해서는 구매의도를 파악하는 것이 중요하다.

        브랜드 태도와 구매의도 관련 선행연구를 고찰해 보면 김선영(2011)은 국내 의류 브랜드 팝업스토어와 관련한 연구에서 팝업스토어 체험자들의 브랜드 태도가 구매의도에 정(+)의 영향을 확인할 수 있었다. 김동규, 고인태(2020)는 골프용품 기업의 플래그십 스토어 관련 연구에서 브랜드 태도와 구매의도 사이에 정(+)의 영향을 검증하였다. 따라서 선행연구들을 기초로 다음의 가설을 설정하였다. 

        
          	H7: 브랜드 태도가 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


        

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구방법
      
        1. 연구모형
        체험경제요소, 소비자 혁신성, 친숙도 및 관여도가 패션 팝업스토어에 대한 지각된 가치에 미치는 영향, 그리고 지각된 가치가 브랜드 태도 및 구매의도에 미치는 영향과 브랜드 태도가 구매의도에 미치는 영향에 대해 분석하고자 한다. 선행연구를 통해 연구모형을 [그림 1]과 같이 완성하였다.

        
          
          

          [그림 1] 
				
          

          
            연구모형
          
          

          

        

      

      
        2. 연구대상, 자료수집
        중국 패션 팝업스토어의 이용경험이 있는 16-39세의 소비자들을 대상으로 예비조사 후 본 조사는 2023년 8월 30일부터 9월 11일까지 12일간 중국의 설문 전문기관(微調査)을 통해 온라인 설문조사를 하였다. 36KR RESEARCH et al.(2021)의 「중국 팝업스토어 업계보고서」의하면 팝업스토어의 주요 이용자들의 연령대별 분포는 16-39세로 나타나 본 연구에서도 패션 팝업스토어를 이용한 경험이 있는 16-39세의 소비자들을 조사대상으로 연령과 성별을 균등할당 하여 본 조사를 실시하였다. 본 조사는 중국에 거주하는 500명 이용자를 대상으로 조사를 진행하였고 총 472부를 최종 분석에 사용하였다. 전체 표본인 중국 이용자 472명의 인구통계학적 특성은 <표 1>과 같다.

        
          <표 1> 
				
          

          
            조사대상의 인구통계학적 특성
            빈도(%)=472(100)

          
          

        

        
          
            
              	변수
              	집단
              	빈도(%)
              	변수
              	집단
              	빈도(%)
            

          
          
            	성별
            	남자
            	230(48.7)
            	직업
            	전문직, 사무직, 공무원
            	213(45.2)
          

          
            	여자
            	242(51.3)
            	생산/기술직, 자영업, 판매/서비스직
            	97(20.5)
          

          
            	연령
            	16-19세
            	148(31.3)
            	학생
            	133(28.2)
          

          
            	20-29세
            	159(33.7)
            	주부 및 기타
            	29( 6.1)
          

          
            	30-39세
            	165(35.0)
            	월평균소득a)
            	3,000위안 미만
            	118(25.0)
          

          
            	3,000위안∼6,000위안 미만
            	116(24.6)
          

          
            	학력
            	고졸이하
            	85(18.0)
            	6,000위안∼9,000위안 미만
            	98(20.8)
          

          
            	대학 재학 및 대졸
            	355(75.2)
            	9,000위안∼12,000위안 미만
            	84(17.8)
          

          
            	대학원 재학 및 졸업
            	32( 6.8)
            	12,000위안 이상
            	56(11.8)
          

        

        
          
            a) 1CNY=180KRW
          

        

        

        조사대상의 이용실태는 제품 유형, 방문 빈도, 방문 장소, 방문 매장 유형, 방문 계기로 구성되었으며 <표 2>와 같다. 팝업스토어 이용실태에서 제품 유형은 의류 58.3%로 가장 많았고 신발 20.8%, 액세서리 13.3%, 가방 6.8%, 기타 제품 0.8%로 나타났다. 팝업스토어 방문 빈도(최근 1년)는 4-7회 32.0%, 1-3회 26.1%, 8-11회 21.0%로 높게 나타났다. 방문 장소는 쇼핑몰을 가장 많이 방문하여 57.8%를 차지하고 있고 방문 매장 유형은 유통업체 행사형(백화점, 쇼핑몰 등) 80.3%로 가장 높았다. 방문 계기는 우연히 길을 가다가 53.8%, 친구들이나 동호회원들의 추천을 통해 47.2%, 샤오홍슈 등의 SNS에서 글과 사진을 통해/기타 29.0%, 신문이나 위챗 브랜드 공식 계정(公眾號)의 광고를 통해 20.3% 순으로 나타났다.

        
          <표 2> 
				
          

          
            조사대상의 이용실태
            빈도(%)=472(100)

          
          

        

        
          
            
              	변수
              	집단
              	빈도(%)
              	변수
              	집단
              	빈도(%)
            

          
          
            	제품 유형
            	의류
            	275(58.3)
            	방문 매장유형
            	유통업체 행사형
(백화점, 쇼핑몰 등)
            	379(80.3)
          

          
            	가방
            	32( 6.8)
          

          
            	신발
            	98(20.8)
            	임시 임대 매장형
(로드샵, 지하철과 공항, 관광지 등)
            	57(12.1)
          

          
            	액세서리
            	63(13.3)
          

          
            	기타
            	4( 0.8)
            	부스형
(아웃도어 부스, 컨테이너)
            	35( 7.4)
          

          
            	방문 빈도
            	1-3회
            	123(26.1)
          

          
            	4-7회
            	151(32.0)
            	차량 이동형
(버스, 트레일러, 탑차)
            	1( 0.2)
          

          
            	8-11회
            	99(21.0)
          

          
            	12-15회
            	53(11.2)
            	방문 계기
(복수응답)
            	우연히 길을 가다가
            	254(53.8)
          

          
            	16회 이상
            	46( 9.7)
          

          
            	방문 장소
            	백화점
            	90(19.0)
            	친구들이나 동호회원들의 추천을 통해
            	223(47.2)
          

          
            	쇼핑몰
            	273(57.8)
          

          
            	신문이나 위챗 브랜드 공식계정(公眾號)의 광고를 통해
            	96(20.3)
          

          
            	로드샵
            	24( 5.1)
          

          
            	지하철과 공항
            	13( 2.8)
            	샤오홍슈 등의 SNS에서 글과 사진을 통해 / 기타
            	137(29.0)
          

          
            	상가거리
            	72(15.3)
          

        

        

      

      
        3. 척도구성 및 조작적 정의
        패션 팝업스토어와 관련한 척도의 구성은 <표 3>과 같다. 체험경제요소의 측정 문항은 선행연구(김글, 2020; 박수경 외, 2007; 부홍강, 류미현, 2023)를 기초로 오락적 요소 4문항, 교육적 요소 3문항, 심미적 요소 4문항, 현실 도피적 요소 4문항으로 총 15문항으로 구성하였다. 체험경제요소인 오락적 요소는 이용자가 패션 팝업스토어에서 유희적 기쁨과 쾌락적 감정을 즐길 수 있다는 지각 정도이며, 교육적 요소는 이용자가 패션 팝업스토어의 방문과 쇼핑을 통해 새로운 지식을 향상시킬 수 있거나 새로운 정보를 접할 수 있다는 지각 정도로 정의한다. 또한, 심미적 요소는 패션 팝업스토어에서 매력적인 감정이나 심미적 체험에 대한 이용자의 지각 정도로 정의하며, 현실 도피적 요소는 패션 팝업스토어에서 이용자가 새로운 체험을 추구할 수 있다는 지각 정도로 정의한다. 소비자 혁신성은 선행연구(박수진, 2023; 유순근, 2012; Vandecasteele & Geunes, 2010) 기초로 총 10문항을 구성하였다. 소비자 혁신성은 기능적, 쾌락적 및 사회적 혁신성으로 구성하였다. 기능적 혁신성은 제품의 기능적 또는 제품 성능에 주목하며, 동시에 위험을 회피하는 경향으로 정의하고 쾌락적 혁신성은 신제품에 대한 인지적 욕구와 신제품 구매에 대한 위험지각이 낮고 제품사용의 즐거움을 추구하는 경향으로 정의한다. 또한, 사회적 혁신성은 개인이 사회적 관계 속에서 자신과 다른 사람들이 비교됨으로써 이를 위해 남들보다 혁신제품을 일찍 수용하려는 의지로 정의한다. 친숙도는 선행연구(부홍강, 류미현, 2023; 임종혁, 2013)를 기초로 4문항을, 관여도는 선행연구(김상영, 2023; 조현준, 2011)를 기초로 4문항을 구성하였다. 본 연구에서는 친숙도이란 소비자가 패션 팝업스토어에 관한 정보와 이용방법, 제공되는 상품이나 서비스 등에 대해 잘 알고 익숙한 정도로 정의하고 관여도는 소비자가 패션 팝업스토어를 사용할 때 지각되는 관심도나 개인적인 중요도로 정의한다. 지각된 가치는 선행연구(김영수 외, 2014; 정용해, 2011)를 기초로 3문항으로 구성하였으며, 패션 팝업스토어를 이용할 때 이용자들이 받은 것과 제공한 것에 대한 인식을 기반으로 팝업스토어에 대해 느끼는 감정과 전반적인 평가로 정의한다. 브랜드 태도는 선행연구(김선영, 2011; 김진섭, 2010)를 기초로 3문항을, 구매의도는 선행연구(김선영, 2011; 이효린, 문준연, 2021)를 기초로 4문항을 구성하였다. 브랜드 태도는 패션 팝업스토어를 이용하는 특정 브랜드에 대한 소비자의 호의적, 비호의적인 평가라고 정의한다. 구매의도는 패션 팝업스토어 내에서 구매 계획이나 구매하려는 노력 정도 및 동일한 브랜드 제품을 구매할 의사로 정의한다. 모든 변수들은 5점 리커트척도를 이용하였다.

        
          <표 3> 
				
          

          
            척도구성
          
          

        

        
          
            
              	변수
              	측정문항
              	출처
            

          
          
            	체
험
경
제
요
소
            	오락적
요소
            	패션 팝업스토어를 방문하는 동안 즐거웠다.
패션 팝업스토어는 재미있는 요소가 있었다.
패션 팝업스토어를 방문하는 동안 무척 신이났다.
패션 팝업스토어의 방문은 유쾌한 체험이었다.
            	
              
                김글(2020)
              
              
                박수경 외(2007)
              
              
                부홍강, 류미현 (2023)
              
            
          

          
            	교육적
요소
            	패션 팝업스토어 내에는 배울 수 있는 요소가 있었다.
패션 팝업스토어 내에는 지식을 향상시켜주는 요소가 있었다.
패션 팝업스토어는 나에게 학습 체험의 기회를 제공하였다.
          

          
            	심미적
요소
            	패션 팝업스토어 내의 분위기는 매력적이었다.
패션 팝업스토어 내의 색채와 조명시설이 마음에 들었다.
패션 팝업스토어 내의 다자인은 전반적으로 홍미로웠다.
패션 팝업스토어 내의 인테리어는 브랜드 이미지와 어울렸다.
          

          
            	현실
도피적
요소
            	패션 팝업스토어를 방문하는 동안 일상생활을 벗어난 느낌이었다.
패션 팝업스토어를 방문하는 동안 스트레스 해소에 도움이 되었다.
패션 팝업스토어를 방문하는 동안 완전히 다른 세계에 빠진 느낌이었다.
패션 팝업스토어를 방문하는 동안 시간 가는 줄 몰랐다.
          

          
            	소
비
자
혁
신
성
            	기능적
혁신성
            	나는 시간절약형 새로운 제품이 출시된다면 곧 구입할 것이다.
나는 새로운 제품이 더 많은 기능이 있다면 언제나 구입할 것이다.
나는 새로운 제품이 일을 쉽게 해주면 곧 구입할 것이다.
            	
              
                박수진(2023)
              
              
                유순근(2012)
              
              
                Vandecasteele 과 Geunes(2010)
              
            
          

          
            	쾌락적
혁신성
            	새로운 제품을 갖는 것은 나를 행복하게 해준다.
나에게 새로운 제품은 생활을 재미있게 해주고 자극제가 된다.
나는 신기한 제품을 사용하는 것은 개인적인 즐거움을 준다.
나는 신기한 제품을 발견하면 쾌활해지고 즐거워진다.
          

          
            	사회적
혁신성
            	나는 다른 사람들에게 깊은 인상을 주는 제품을 사용하는 것을 좋아한다.
나는 친구들이 갖고 있지 않은 제품을 구입하여 뛰어나고 싶다.
사람들이 부러워하고 눈에 띄는 제품을 먼저 구매하고 싶다.
          

          
            	친숙도
            	나는 패션 팝업스토어의 이용방법이 익숙하다.
나는 패션 팝업스토어에 대한 정보를 잘 알고 있다.
나는 패션 팝업스토어에서 제공되는 상품이나 서비스에 대해 잘 알고 있다.
나는 패션 팝업스토어를 자주 이용한다.
            	
              
                부홍강, 류미현(2023)
              
              
                임종혁(2013)
              
            
          

          
            	관여도
            	나는 패션 팝업스토어에 관심이 있다.
패션 팝업스토어는 나에게 중요하다.
패션 팝업스토어는 나에게 필요하다.
패션 팝업스토어는 나에게 유용하다.
            	
              
                김상영(2023)
              
              
                조현준(2011)
              
            
          

          
            	지각된 가치
            	패션 팝업스토어는 높은 수준의 서비스가 제공되었다고 확신한다.
패션 팝업스토어는 가격에 적합한 상품을 제공한다.
패션 팝업스토어는 내가 즐거운 시간을 보낼수 있는 장소이다.
            	김진평(2011)
정용해(2011)
          

          
            	브랜드 태도
            	패션 팝업스토어로 인해 브랜드 이미지가 좋아진다.
패션 팝업스토어로 인해 브랜드 호감도가 높아진다.
패션 팝업스토어로 인해 브랜드 차별성이 높아진다.
            	
              
                김선영(2011)
              
              
                김진섭(2010)
              
            
          

          
            	구매의도
            	나는 패션 팝업스토어를 통해 알게 된 제품을 당장 구매 할 계획이 있다.
나는 돈의 여유가 생긴다면 패션 팝업스토어를 통해 알게 된 제품을 구매하고 싶다.
나는 패션 팝업스토어의 제품을 구매한 후에도 그 브랜드에서 제품을 재구매할 생각이 있다.
나는 패션 팝업스토어를 방문한 후 그 브랜드의 일반 매장도 방문하여 다른 제품도 구매하고 싶다.
            	김선영(2011)
이효린(2020)
          

        

        

      

      
        4. 분석방법
        SPSS Statistics 26.0과 AMOS 26.0 Program을 활용하여 통계분석을 하였다. 조사대상의 인구통계학적 특성과 이용실태는 기술통계분석을 하였다. 그리고 패션 팝업스토어에 대한 관련 변수들의 신뢰도 분석, 집중타당성과 판별타당성, 그리고 연구가설 검증을 위하여 확인적 요인분석, 구조방정식 모형분석을 실시하였다.

      

      
        5. 타당성 및 신뢰성 검증
        신뢰성 측정방법 중 내적일관성은 일반적으로 가장 널리 사용하는 신뢰도 검정방법이고 일반적으로 Cronbach’s α 계수가 0.6 이상이면 수용 가능한 신뢰수준이라 해석한다(송지준, 2019). <표 4>를 보면 신뢰도는 Cronbach’s α가 0.651∼0.867로 나타나 내적일관성이 확보되었다. 또한, 모델 적합도는 타당성으로 해석될 수 있다. 분석에 대한 적합도는 CMIN/df는 2에서 3사이가 적합하고 RMR는 0.05 이하, RMSEA는 0.08 이하, AGFI는 0.85 이상이면 좋은 적합도라 할 수 있으며, GFI, CFI, NFI, IFI, TLI는 0.8에서 0.9 이상이면 좋은 적합 모형이라고 할 수 있다(송지준, 2019). 측정모형의 적합도 지수는 χ²=1342.602(df=794, p= 0.000), CMIN/df=1.691, GFI=0.874, RMR=0.023, RMSEA= 0.038, NFI=0.872, IFI=0.943, TLI=0.935, CFI=0.943, AGFI=0.850 등으로 측정모형의 적합도 수준이 모두 양호하여, 측정모형의 적합성을 확보하였다.

        
          <표 4> 
				
          

          
            측정항목의 신뢰성, 타당성 결과
          
          

        

        
          
            
              	변수
              	문항
              	Estimate
              	t-value
              	Cronbach’s α
              	AVE
              	C.R.
            

          
          
            	오락적 요소
            	문항1
            	1.000
            	
            	0.763
            	0.665
            	0.888
          

          
            	문항2
            	0.837
            	11.248
          

          
            	문항3
            	1.150
            	13.747
          

          
            	문항4
            	0.978
            	14.202
          

          
            	교육적 요소
            	문항1
            	1.000
            	
            	0.792
            	0.683
            	0.864
          

          
            	문항2
            	1.164
            	12.904
          

          
            	문항3
            	1.480
            	13.585
          

          
            	심미적 요소
            	문항1
            	1.000
            	
            	0.725
            	0.626
            	0.870
          

          
            	문항2
            	1.027
            	11.154
          

          
            	문항3
            	1.041
            	11.800
          

          
            	문항4
            	0.990
            	11.657
          

          
            	현실 도피적 요소
            	문항1
            	1.000
            	
            	0.801
            	0.586
            	0.849
          

          
            	문항2
            	0.821
            	13.546
          

          
            	문항3
            	1.111
            	16.100
          

          
            	문항4
            	0.770
            	12.191
          

          
            	기능적 혁신성
            	문항1
            	1.000
            	
            	0.651
            	0.543
            	0.780
          

          
            	문항2
            	0.727
            	10.198
          

          
            	문항3
            	0.889
            	11.161
          

          
            	쾌락적 혁신성
            	문항1
            	1.000
            	
            	0.783
            	0.626
            	0.870
          

          
            	문항2
            	1.069
            	13.369
          

          
            	문항3
            	0.871
            	12.511
          

          
            	문항4
            	0.887
            	12.315
          

          
            	사회적 혁신성
            	문항1
            	1.000
            	　
            	0.731
            	0.591
            	0.808
          

          
            	문항2
            	1.833
            	10.244
          

          
            	문항3
            	1.975
            	10.607
          

          
            	친숙도
            	문항1
            	1.000
            	　
            	0.867
            	0.709
            	0.907
          

          
            	문항2
            	1.244
            	18.396
          

          
            	문항3
            	1.116
            	17.300
          

          
            	문항4
            	1.254
            	18.046
          

          
            	관여도
            	문항1
            	1.000
            	　
            	0.853
            	0.697
            	0.902
          

          
            	문항2
            	1.543
            	15.265
          

          
            	문항3
            	1.673
            	15.539
          

          
            	문항4
            	1.453
            	15.464
          

          
            	지각된 가치
            	문항1
            	1.000
            	　
            	0.699
            	0.610
            	0.822
          

          
            	문항2
            	0.796
            	11.644
          

          
            	문항3
            	1.045
            	15.055
          

          
            	브랜드 태도
            	문항1
            	1.000
            	　
            	0.708
            	0.615
            	0.826
          

          
            	문항2
            	0.954
            	14.149
          

          
            	문항3
            	0.927
            	12.076
          

          
            	구매의도
            	문항1
            	1.000
            	　
            	0.743
            	0.590
            	0.851
          

          
            	문항2
            	0.761
            	11.835
          

          
            	문항3
            	0.889
            	13.661
          

          
            	문항4
            	0.788
            	11.995
          

          
            	Goodness-of-fit: χ²=1342.602, df=794 p=.000, CMIN/df=1.691, GFI=0.874, RMR=0.023, NFI=0.872, IFI=0.943, TLI=0.935, CFI=0.943, RMSEA=0.038, AGFI=0.850
          

        

        
          
            ***p<0.001
          

        

        

        집중타당성을 평가하기 위하여 평균분산추출값(AVE)은 0.5 이상 수용, 개념신뢰도값(C.R.)은 0.7 이상 수용하게 되며(Bollen, 1989), 판별타당성은 각 구성개념들 간의 상관계수보다 잠재변수들의 평균분산추출(AVE) 값의 제곱근이 클 때 확보된다(배병렬, 2014). 측정도구의 타당성 검증 결과 평균분산추출 값은 0.543∼0.709이고 개념신뢰도 값은 0.780∼0.902로 나타나 집중타당성의 검증 기준을 충족하였다<표 4>. 또한 구성개념간의 상관계수 값보다 평균분산추출 값의 제곱근이 더 크므로 판별타당성이 확인되었다<표 5>.

        
          <표 5> 
				
          

          
            측정변수의 상관관계
          
          

        

        
          
            
              	변수
              	a
              	b
              	c
              	d
              	e
              	f
              	g
              	h
              	i
              	j
              	k
              	l
            

          
          
            	오락적 요소(a)
            	0.816*
            	 
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	교육적 요소(b)
            	0.121
            	0.826*
            	 
            	 
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	심미적 요소(c)
            	0.165
            	0.108
            	0.791*
            	 
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	현실도피적 요소(d)
            	0.196
            	0.147
            	0.184
            	0.765*
            	 
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	기능적혁신성(e)
            	0.164
            	0.143
            	0.151
            	0.241
            	0.737*
            	 
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	쾌락적 혁신성(f)
            	0.174
            	0.121
            	0.147
            	0.240
            	0.197
            	0.791*
            	 
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	사회적 혁신성(g)
            	0.086
            	0.070
            	0.091
            	0.166
            	0.125
            	0.138
            	0.769*
            	 
            	
            	
            	
            	
          

          
            	친숙도(h)
            	0.181
            	0.153
            	0.153
            	0.254
            	0.232
            	0.192
            	0.135
            	0.842*
            	 
            	
            	
            	
          

          
            	관여도(i)
            	0.143
            	0.131
            	0.127
            	0.224
            	0.190
            	0.164
            	0.108
            	0.242
            	0.835*
            	 
            	
            	
          

          
            	지각된 가치(j)
            	0.184
            	0.163
            	0.173
            	0.275
            	0.226
            	0.212
            	0.118
            	0.243
            	0.209
            	0.781*
            	 
            	
          

          
            	브랜드 태도(k)
            	0.170
            	0.156
            	0.176
            	0.246
            	0.194
            	0.194
            	0.113
            	0.214
            	0.184
            	0.228
            	0.784*
            	 
          

          
            	구매의도(l)
            	0.193
            	0.153
            	0.156
            	0.265
            	0.240
            	0.215
            	0.133
            	0.232
            	0.203
            	0.242
            	0.241
            	0.768*
          

          
            	Means
            	4.113
            	3.859
            	4.149
            	3.694
            	3.975
            	4.012
            	3.677
            	3.684
            	3.740
            	3.958
            	3.951
            	3.892
          

          
            	S.D
            	0.655
            	0.794
            	0.663
            	0.870
            	0.728
            	0.739
            	0.881
            	0.827
            	0.830
            	0.713
            	0.721
            	0.716
          

        

        
          
            * 는 평균분산추출(AVE) 값의 양의 제곱근을 나타냄
          

        

        

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 연구결과
      
        1. 가설검증 결과
        본 연구는 중국 패션 팝업스토어에 대한 지각된 가치, 브랜드 태도 및 구매의도를 살펴보았으며, 체험경제요소, 소비자 혁신성, 친숙도 및 관여도가 지각된 가치에 미치는 영향 및 지각된 가치가 브랜드 태도, 구매의도에 미치는 영향 그리고 브랜드 태도가 구매의도에 미치는 영향을 구조방정식을 통해 검증하였다. 검증결과는 <표 6>, [그림 2]와 같다. 모형의 적합도 지수는 χ²=1387.032, df=812, p=0.000, CMIN/df=1.708 GFI=0.871, RMR=0.024, NFI=0.868, IFI=0.941, TLI=0.933, CFI=0.940, RMSEA=0.039, AGFI=0.850으로 나타나 측정모형의 적합도가 적절함을 확인하였다.

        
          
          

          [그림 2] 
				
          

          
            구조모형 분석 결과
          
          

          

        

        
          <표 6> 
				
          

          
            가설검증 결과
          
          

        

        
          
            
              	가설
              	표준화 경로계수
              	비표준화 경로계수
              	S.E.
              	C.R.
            

          
          
            	H1-1: 오락적 요소→지각된 가치
            	0.002
            	0.003
            	0.193
            	0.014
          

          
            	H1-2: 교육적 요소→지각된 가치
            	0.100
            	0.102
            	0.042
            	2.468*
          

          
            	H1-3: 심미적 요소→지각된 가치
            	0.270
            	0.328
            	0.189
            	1.769
          

          
            	H1-4: 현실 도피적 요소→지각된 가치
            	0.135
            	0.099
            	0.045
            	2.251*
          

          
            	H2-1: 기능적 혁신성→지각된 가치
            	0.194
            	0.188
            	0.089
            	2.104*
          

          
            	H2-2: 쾌락적 혁신성→지각된 가치
            	0.163
            	0.152
            	0.075
            	2.046*
          

          
            	H2-3: 사회적 혁신성→지각된 가치
            	-0.068
            	-0.087
            	0.082
            	-1.080
          

          
            	H3: 친숙도→지각된 가치
            	-0.096
            	-0.084
            	0.152
            	-0.561
          

          
            	H4: 관여도→지각된 가치
            	0.432
            	0.470
            	0.190
            	2.484*
          

          
            	H5: 지각된 가치→브랜드 태도
            	0.906
            	0.914
            	0.065
            	14.017***
          

          
            	H6: 지각된 가치→구매의도
            	0.561
            	0.601
            	0.174
            	3.521***
          

          
            	H7: 브랜드 태도→구매의도
            	0.379
            	0.403
            	0.178
            	2.285*
          

          
            	Goodness-of-fit: χ²=1387.032, df=812, p=.000, CMIN/df= 1.708, GFI=0.871, RMR=0.024, NFI=0.868, IFI=0.941, TLI=0.933, CFI=0.940, RMSEA=0.039, AGFI=0.850
          

        

        
          
            *p<0.05, ***p<0.001
          

        

        

        또한, 연구가설에 대해 검증한 결과를 보면 첫째, 패션 팝업스토어에 대한 체험경제요소(오락적 요소, 교육적 요소, 심미적 요소, 현실 도피적 요소) 변수와 지각된 가치의 관계를 살펴보면, 교육적 요소와 현실 도피적 요소가 지각된 가치에 정(+)의 영향을 보여 [H1-2], [H1-4]는 채택되었다. 반면 오락적 요소, 심미적 요소는 지각된 가치에 유의한 영향을 보이지 않아 [H1-1], [H1-3]은 기각되었다.

        둘째, 패션 팝업스토어에 대한 소비자 혁신성(기능적 혁신성, 쾌락적 혁신성, 사회적 혁신성)과 지각된 가치 간의 관계에서는 기능적 혁신성과 쾌락적 혁신성은 지각된 가치에 유의한 정(+)의 영향을 보여 [H2-1], [H2-2]는 채택되었다. 반면 사회적 혁신성이 지각된 가치에 유의한 영향을 보이지 않아 [H2-3]은 기각되었다.

        셋째, 패션 팝업스토어에 대한 친숙도가 지각된 가치에 유의한 영향을 미치지 않아 [H3]은 기각되었고 관여도가 지각된 가치에 정(+)의 영향을 나타내 [H4]는 채택되었다.

        넷째, 지각된 가치와 브랜드 태도간의 관계를 살펴보면, 지각된 가치가 브랜드 태도에, 그리고 지각된 가치가 구매의도에 정(+)의 영향을 보여 [H5], [H6]이 채택되었다. 또한, 패션 팝업스토어에 대한 브랜드 태도가 구매의도에 정(+)의 영향이	확인되어 [H7]이 채택되었다.

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결론 및 제언
      21세기 이후 디지털 기술의 지속적인 발전으로 소비자의 구매 방식도 변화하였다. 또한, 지난 몇년간 COVID-19로 인해 소비자의 이동 제한 등으로 인터넷을 기반으로 한 간접적인 체험이 증가되고 구매가 제한되었다. 이에 따라 소매업체는 새로운 비즈니스 패러다임을 탐구하기 시작했다. 체험과 짧은 시간 내에 소비의 결합으로 브랜드 체험을 제공하는 임시 소매 환경을 강조한 팝업스토어의 부상은 바로 이러한 배경에서, 소매업에 새로운 활력을 불어넣었다. 팝업스토어 형태가 중국 시장에 진입한 시기는 유럽과 미국보다 짧으며, 주로 대도시에 집중되었다. 미래에는 큰 성장 잠재력과 중·소도시까지 확대될 것으로 예상된다. 현재 중국의 팝업스토어는 브랜드와 소비자가 소통하는 새로운 수단으로 다양한 시각적 매력과 창의적 활동을 통해 소비자가 공유하고 소통할 수 있도록 유도하여 중국 팝업스토어의 발전은 양적에서 질적으로 변화하고 있는 중요한 단계를 거치고 있지만 연구는 아직 부족하다(Chen, 2023). 따라서 본 연구는 중국 패션 팝업스토어 이용에 대한 연구를 수행하였으며, 선행연구를 기반으로 하여 체험경제요소가 지각된 가치에 미치는 영향을 파악하였다. 또한, 소비자 혁신성은 기능적 혁신성, 쾌락적 혁신성, 사회적 혁신성의 다차원적 요인으로 구성하여 패션 팝업스토어에 대한 지각된 가치 향상을 확인하였다. 이외 친숙도 및 관여도가 패션 팝업스토어에 대한 지각된 가치에 어떠한 영향을 미치는지에 대해서도 확인하였다. 소비자들의 지각된 가치가 브랜드 태도와 구매의도에 대한 영향을 확인하였고 그 외에 패션 팝업스토어 브랜드 태도가 구매의도에 대한 영향도 규명하였다. 이에 따라 다양한 변수를 투입함으로써 실증분석 결과에 의하여 소비자의 패션 팝업스토어 이용에 대한 이해에 도움이 되며, 향후 지각된 가치, 브랜드 태도 및 구매의도의 연구에 대한 기초자료를 풍부하게 제공할 수 있다.

      연구의 주요 결론과 제언은 다음과 같다. 

      첫째, 패션 팝업스토어에 대한 체험경제요소인 교육적 요소와 현실 도피적 요소가 패션 팝업스토어에 대한 지각된 가치에 긍정적 영향이 나타났다. 이는 이승후(2023)의 식품기업의 쿠깅클래스 체험 관련 연구에서 교육적 체험과 일탈적 체험이 지각된 가치에 긍정적 관련성을 미친 검증결과와 일치하게 나타났다. 교육의 효과를 통해 참여자는 만족감을 얻게 되고 자신이 원하는 정보를 알기 위해서 적극적인 행동을 하게 된다(Ryan & Deci, 2000). 따라서 소비자들이 교육적 체험요소를 통해 패션 팝업스토어의 가치를 느끼도록 패션 브랜드나 관련 기업은 제품 제작 과정, 소재 특성, 문화적 배경 등을 팝업스토어에 전시함으로써 이를 실현할 수 있다. 또한 팝업스토어에서 패션 트렌드 및 스타일 소개 등을 통해 소비자들이 브랜드에 대한 이해 수준을 높일 필요가 있다. 더불어 AR, VR 등의 기술을 활용하여 제품과 상호작용하며 더 많은 정보를 습득할 수 있도록 함으로써 패션 팝어스토어의 마케팅 목적 및 소비자에게 정보제공적인 면을 강화할 수 있다. 한편, 소비자는 기분전환이나 일상생활에서의 일탈 등을 위해 쇼핑을 하나의 도구로 이용하기도 하며, 쇼핑을 통해 몰입상태를 체험하고 쇼핑의 다감각적 이미지에 대한 반응, 환상을 경험하기 때문에(Hirschman, 1983), 팝업스토어는 장식, 음악 조명 등을 통해 독특한 공간 분위기를 만들어 소비자들이 몰입하고 잠시나마 생활에서 벗어날 수 있는 공간이 되도록 해야 한다. 한편, 오락적 요소와 심미적 요소가 지각된 가치에 유의한 영향을 보이지 못한 이유는 소비자들이 패션 팝업스토어를 이용하는 주요 목적이 단순히 즐거움을 느끼거나 팝업스토어의 인테리어와 장식의 아름다운 시각적 및 감각적 즐거움을 경험하는 것 보다 자신의 성장과 관련된 지식에 도움을 주고 실생활의 짧은 탈출을 위함이 소비자에게 더 중요하게 작용하기 때문에 나타난 결과일 것이다. 또한, 요즘 소비자의 특성 중 하나는 자신이 좋아하는 것에 집중하고 자신만의 뚜렷한 개성과 취향을 가지려 하며, 소비자들은 새로운 경험, 취향을 찾아 팝업스토어를 방문하기 때문에(한국개발연구원, 2023) 교육적, 현실 도피적 요소에 비해 오락적, 심미적 요소는 지각된 가치에 영향을 미치지 못하는 것으로 생각된다.

      둘째, 소비자 혁신성인 기능적 혁신성, 쾌락적 혁신성이 지각된 가치에 긍정적 관련성이 있음을 확인하였다. 이는 김영수 외(2014)의 연구에서 소비자의 혁신성인 기능적 혁신성과 쾌락적 혁신성은 지각된 가치에 유의한 영향을 미친 결과와 일치한다. 따라서 팝업스토어의 기능적 혁신요소를 향상시키기 위해 소비자가 팝업스토어 내에서 패션 제품에 대한 색상, 재료구성 등 기능적 제품 특성에 대한 사용자의 의견을 제안하도록 기회를 제공하며, 신제품 등에 대해서는 소비자가 직접 테스트하고 피드백 할 수 있는 기회도 함께 제공되어야 할 것이다. 아울러 소비자들도 기업에 자신의 의견을 적극적으로 반영할 수 있는 노력이 요구된다. 또한 패션 팝업스토어의 쾌락적 혁신성을 높이기 위해서는 예를 들어 팝업스토어에서 다양한 게임 등을 활용하여 패션 제품의 코디 등에 참여할 수 있는 기회를 제공하도록 한다. 또한 감성적 마케팅과 쾌락적 요소를 반영한 팝업스토어의 다양한 체험 요소를 경험할 수 있도록 해야 한다. 이를 통해 기능적, 쾌락적 혁신성이 높은 소비자들의 지각된 가치를 더욱 향상 시킬 수 있을 것이다. 반면 사회적 혁신성은 패션 팝업스토어에 대한 지각된 가치에 유의한 영향을 보이지 않았다. 사회적 혁신성은 자아표현, 자아우월성, 타인과 차별화, 그리고 사회적 인정 등을 의미하기 때문이다(유순근, 2012). 중국의 대부분 브랜드 기업에서는 브랜드를 홍보하고 고객 유치와 브랜드 온라인 트래픽의 획득을 위해 팝업스토어를 오픈하기 시작하였으므로(이흔영, 김경숙, 2023) 이러한 상황에서 팝업스토어를 통해 소비자가 다른 사람과 차별성을 구현하는 데 중점을 두지 않기 때문에 나타난 결과라 생각된다. 

      셋째, 관여도는 지각된 가치에 중요한 영향요인임을 확인하였다. 이에 따라 중국 패션 팝업스토어에 대한 소비자들의 관여도를 향상시켜 패션 팝업스토어의 지각된 가치를 제고시킬 필요가 있음을 시사한다. 먼저 패션 제품과 관련된 문제 상황을 만들어 패션제품 및 패션 팝업스토에 대한 관심도를 높일 수 있도록 해야 한다. 예를 들면 의류 소재와 같은 문제에 대해 소비자가 주의를 기울이고 해결책을 제시하도록 안내한다. 또한, 기념일이나 특정 시즌에는 패션 제품들에 대한 관여가 높아지므로 기업들이 특정 시즌에 팝업스토어를 개설하고 소비자 패션상품과 팝업스토어에 대한 관여도를 높일 수 있도록 한다. 그 외에 기업의 마케팅 관리자들은 SNS 등에서의 광고, 홍보 등을 통해서 팝업스토어에 대한 소비자의 관여를 높일 필요가 있을 것이다. 

      넷째, 패션 팝업스토어에 대한 소비자들의 지각된 가치가 높을수록 브랜드 태도 및 패션 팝업스토어에 대한 제품 구매의도가 높음을 확인하였다. 이러한 결과를 바탕으로 패션 매장의 브랜드를 이용하여 고품질의 제품 경험과 서비스를 소비자에게 제공함으로써 팝업스토어에 대한 소비자의 인식 가치를 높이도록 한다. 패션 팝업스토어 체험에 만족한 소비자들이 패션 팝업스토어와 관련된 체험 경험을 SNS에 공유할수 있도록 유도하여 패션 팝업스토어에 대한 소비자의 지각된 가치를 높이고 잠재 고객의 브랜드 호감도를 이끌어 내도록 한다. 그리고 소비자가 긍정적인 상호 작용을 통해 브랜드 지지자가 될 수 있도록 한다. 이는 결국 소비자의 패션 팝업스토어의 브랜드 태도 향상 및 제품의 구매 가능성을 높이고 긍정적인 효과를 가져오게 될 것이다. 한편, 소비자입장에서는 패션 팝업스토어에서의 체험·경험 등을 통해 정확히 탐색 된 정보를 활용하여 다양한 가치 파악을 통해 올바른 브랜드 태도 및 구매의도가 형성될 수 있도록 해야 한다.

      마지막으로 브랜드 태도는 구매의도에 중요한 영향요인임을 확인하였다. 이는 패션 팝업스토어를 통해 패션 브랜드에 대한 긍정적 태도를 향상시킬 수 있으면 결국에는 브랜드 제품의 구매율도 높일 수 있음을 시사한다. 따라서 패션 기업들은 브랜드에 대한 소비자의 태도를 긍정적으로 향상시키기 위해 팝업스토어를 사용하는 것이 효과적인 마케팅 방법이 될 것이다. 예를 들면 팝업스토어 내에서 브랜드 특성이 잘 반영될 수 있도록 진열 및 장식을 통해 브랜드 아이덴티티 및 브랜드 인식을 향상시킬 수 있을 것이다. 또한, 팝업스토어에서 한정제품, 콜라보제품 또는 혜택 등을 제공하도록 한다. 이를 통해 브랜드에 대한 소비자의 태도를 긍정적으로 향상시켜 패션 팝업스토어 제품에 대한 구매의도를 높일 수 있을 것이다.

      한편, 본 연구의 제한점은 첫째, 중국 도시에 대한 제한을 두지 않았다. 중국의 국가 정책과 중국 시장 상황을 고려하여 후속 연구에서는 대도시 뿐 아니라 중·소도시에서의 패션 팝업스토어 상황에 대한 더 깊은 연구를 수행해야 한다. 패션 팝업스토어가 중국에서 확산되고 있는 도시 간의 차이점 및 사용 상황을 파악하여 중국의 패션 팝업스토어의 발전 상황을 깊이 이해할 수 있을 것이다. 둘째, 패션 팝업스토어의 유형, 브랜드도 다양하지만 본 연구에서는 이 부분에 대한 통제가 이루어지지 않아 상이한 팝업스토어 경험을 측정했을 가능성을 배제할 수 없다. 따라서 향후 연구에서는 팝업스토어 유형, 브랜드 등을 통제하여 연구가 진행될 필요가 있겠다. 이러한 제한점에도 불구하고 본 연구는 팝업스토어에 대한 중국 소비자들의 이용과 영향 요인 파악을 통해 기업이 소비자에게 체험 및 정보를 제공할 수 있는 전략 수행에 도움이 될 것이며, 또한 소비자들의 올바른 구매행동에도 긍정적 영향을 미칠 것이라 생각된다. 아울러 한국 기업이 중국시장 진출시 경쟁력 강화를 위한 시사점을 제공할 수 있을 것으로 기대한다. 
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