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요  약  본 연구는 중국 스포츠브랜드 팝업스토어의 점포속성이 쇼핑가치 및 방문 만족도에 미치는 영향을 분석하기
위해 중국 패션의 선도도시인 상하이시에 거주하는 여대생을 대상으로 2025년 4월 3일부터 4월 13일 동안 온라인
설문조사를 실시하였다. 수집한 378부의 유효한 응답을 바탕으로 SPSS 26.0을 사용하여 데이터 분석을 실시한 분석
결과는 다음과 같다. 첫째, 중국 스포츠브랜드 팝업스토어의 점포속성으로는 점포 분위기, 브랜드 체험, 제품 독특성,
촉진방법, 접근성의 5가지로 분류되었으며, 이 5가지의 속성은 모두 쇼핑가치와 방문 만족도에 긍정적인 영향을 미쳤
다. 그리고, 쇼핑가치의 실용적 가치와 쾌락적 가치는 방문 만족도에 긍정적인 영향을 미쳤다. 본 연구의 목적은 스포츠
브랜드가 팝업스토어와 관련된 마케팅 전략을 구축할 때 주목해야 할 속성을 보다 명확히 이해할 수 있는 정보제공과
더불어 마케팅의 전략적 방향성과 실질적인 기초 데이터를 제공하는 데 있다.

주제어 : 중국 스포츠브랜드, 팝업스토어, 점포속성, 쇼핑가치, 방문 만족도

Abstract  This study analyzed the effects of store attributes of Chinese sports brand pop-up stores on 
shopping value and visit satisfaction. An online survey was conducted from April 3 to April 13, 2025, 
targeting female college students living in Shanghai, a leading city in Chinese fashion and consumer 
culture. Based on the 378 valid responses collected, data analysis was conducted using SPSS 26.0 to 
examine the relationships among key variables and validate the proposed research model.The results
of the analysis are as follows. First, the store attributes of Chinese sports brand pop-up stores were 
classified into five categories: store atmosphere, brand experience, product uniqueness, promotion 
method, and accessibility. All five attributes were found to have a significant positive effect on both 
shopping value and visit satisfaction. Furthermore, both the utilitarian value and hedonic value 
components of shopping value had a positive impact on visit satisfaction, highlighting the dual role of 
functional benefits and emotional experiences in shaping consumer perceptions.The purpose of this 
study is to provide insights that help sports brands better understand the key attributes they should 
prioritize when developing marketing strategies for pop-up stores. It also aims to offer practical 
recommendations and foundational data for enhancing consumer experience and guiding future 
marketing efforts in the increasingly competitive and dynamic retail environment.
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1. 서론

지난 몇 년 동안에 코로나 19의 장기화로 인해 사회적 
거리두기, 비대면 서비스, 온라인 쇼핑, 가상공간을 활용
한 소통 등 방식이 시작되면서 사람들의 생활방식은 빠
르게 변화하였다.

또한 패션의 소매업체는 소비저하로 인해 판매실적이 
저조하여 경영상에 큰 어려움에 직면하게 되었다. 이에 
침체된 패션업계를 되살리기 위해 패션 브랜드들은 새로
운 마케팅 방식을 도입하게 되면서 등장한 것이 팝업스
토어이다. 현대사회의 급변하는 소비 환경 속에서 스포
츠브랜드는 팝업스토어를 활용하여 브랜드 확산을 도모
하고 젊은 소비자들에게 브랜드 체험을 통해 상호작용을 
강화하면서 자사 브랜드의 독특한 상업적 가치를 제공하
고 있다. 팝업스토어는 패션 브랜드의 일반 점포운영과 
가장 큰 차이점은 일정한 기간에 임시로 운영되며, 시간
과 수량을 한정할 수 있고 제품이나 브랜드의 가치의 희
소성을 어필하면서 일반 매장에서는 볼 수 없는 특별한 
경험을 소비자에게 제공할 수 있다는 장점과 더불어 획
일적인 공간 형태 및 제품배치에서 벗어나 디자인적이고 
매력적인 새로운 공간을 구성할 수 있다[1].

한편, 중국의 패션 소비시장도 크게 변화가 나타났는
데 바로 Z세대의 등장이다. 중국의 Z세대(Generation 
Z)는 보통 1995년 이후에서 2009년 사이에 태어난 세대
(만14～30세, 2025년 기준)를 칭한다[2]. 이들 Z세대의 
주요 특징은 성장과정이 디지털 문화와 디지털 발전과 
함께 성장하였다는 점에서 ‘디지털 네이티브(Digital 
Native)’라 칭하기도 하는데 이들의 소비성향은 제품의 
가격이나 성능보다는 개인의 만족감을 추구하여 특별한 
가치와 재미를 중시하며, 자신의 개성을 드러내는 것을 
추구한다[3]. 따라서 소비의 주도층으로 거론되는 중국 Z
세대의 유행, 문화, 취향에 따라 패션기업과 브랜드의 마
케팅 전략을 변화가 진행됨으로써 새로운 마케팅 전략, 
특히 공간 요소를 활용하는 방식에 큰 변화 준 팝업스토
어는 이러한 변화에 매우 부합하는 매장 형태가 되었다
[4]. 최근 중국의 젊은 사람들은 코로나의 영향으로 건강
에 대한 관심과 스포츠 활동에 대한 참여가 증가하면서, 
스포츠 및 캐주얼 패션이 유행함에 따라 스포츠브랜드 
시장이 확장되고 있다[5]. 이에 많은 중국 스포츠브랜드
들이 더 많은 잠재적 소비자 그룹을 흡수하기 위해 기존
의 마케팅 방식을 벗어나기를 노력하고 있으며, 매장에
서 소비자의 경험적 소요를 충족시킴과 더불어 자신들의 
브랜드 가치에 대한 인식을 높이기 위해 노력하고 있다

[6]. 이러한 노력의 일환으로 중국 스포츠브랜드는 팝업
스토어를 통해 다원화된 마케팅 전략을 구현하고, 브랜
드의 장기적인 발전과 더불어 스포츠 시장 변화에 신속
하게 대응하고 소비자 참여감을 높이는 마케팅 전략에 
심혈을 기울이고 있다. 기존 선행연구에서는 팝업스토어
의 점포속성에 대한 다양한 논의가 이루어졌으나, 중국
의 스포츠브랜드와 팝업스토어의 결합에 중점을 둔 점포
속성 분석은 상대적으로 미흡한 실정이다. 이에 본 연구
에서는 중국의 거대 소비층을 형성하면서 스포츠 활동이 
많은 중국 Z세대를 대상으로, 중국 스포츠브랜드 팝업스
토어의 점포 속성이 쇼핑가치 및 방문 만족도에 미치는 
영향을 분석하고, 더 나아가 쇼핑가치가 방문 만족도를 
향상시키는 과정에서 어떠한 역할을 하는지를 함께 고찰
함으로써, 스포츠브랜드가 향후 팝업스토어와 관련한 마
케팅 전략을 구축할 때 어떤 속성에 주목해야 하는지에 
대한 전략적 방향과 효과적인 기초 데이터를 제공하고자 
한다. 

2. 이론적 배경

2.1 중국 스포츠브랜드 시장 현황
2024년 중국국가체육총국(中国国家体育总局)이 발표

한 통계 데이터에 따르면, 중국에서 규칙적으로 운동에 
참여하는 인구는 이미 5억 명을 초과해 중국 전체인구
(약 15억 명)의 37.2%를 차지하고 있다[7]. 

1990년대 이후 많은 글로벌 스포츠브랜드가 중국 스
포츠 시장에 진입함에 따라 중국 스포츠브랜드는 국제 
브랜드의 2차 가공 모델을 수용하는 것에서 자체 스타일
의 스포츠브랜드 출시로 전환하였다. 그리고 자신만의 
차별화된 스타일을 가진 중국 스포츠브랜드들이 점차 중
국 스포츠 시장의 점유율을 확대하고 있다[8]. 

2024년도 중국 및 해외 스포츠브랜드의 중간 실적보
고서(中外运动品牌中期业绩报告)에 따르면, 안타(Anta)
의 매출은 337억 3500만 위안으로 중국 스포츠브랜드 
가운데 1위를 차지하였다. 2위는 해외 브랜드인 나이키
(Nike)로 244억 7400만 위안이었으며, 3위는 중국 브랜
드 리닝(Li-Ning)으로 143억 4500만 위안, 4위는 해외 
브랜드인 아디다스(Adidas)로 130억 8000만 위안, 5위
는 터부(Xtep)로 72억 300만 위안, 6위는 361°로 51억 
4000만 위안의 매출을 올렸다[9]. 

이러한 내용은 2024년 상반기에 중국 스포츠브랜드 
시장에서 중국 스포츠브랜드가 선두를 차지하고 있음을 
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알 수 있다. 이 가운데 안타는 처음으로 337억 3500만 
위안의 수입으로 나이키 중국의 244억 7400만 위안의 
수입을 추월하였다.

비록 현재 중국 스포츠 시장에서는 여전히 나이키와 
아디다스 등 해외 브랜드가 높은 시장점유율을 차지하고 
있지만 국내 스포츠브랜드가 제품 기능, 스타일 디자인, 
기술 및 혁신 측면에서 지속적으로 개선됨에 따라 중국 
스포츠브랜드가 계속 떠오르는 추세를 보이고 있다.　

2.2 팝업스토어
팝업스토어(Pop-up store)는 게릴라 스토어(Guerrilla 

Store)라고도 불리며, 상업이 발달한 지역에 임시적인 상
가나 노점을 설치하고 소매상들이 짧은 기간에 그 브랜
드 제품을 판매하여 계절적인 소비자들을 사로잡을 수 
있는 것을 말한다[10]. 팝업스토어는 일반 스토어에 비해 
운영 비용이 낮고 확산 속도가 빠르며, 유연한 특성을 가
지고 있다. 전통적인 마케팅에 비해 팝업스토어는 소비
자에게 새로운 경험을 제공하고 기능적 만족뿐만 아니라 
정신적 만족을 제공할 수 있으며, 소비자와 브랜드 간의 
관계를 가깝게 할 수 있다[11].

팝업스토어는 2003년에 처음 등장하였으며, 신발 브
랜드 Dr.Martens가 뉴욕에 세계 최초의 팝업스토어를 
개설하였다. 뒤이어 2004년 일본 패션디자이너인 가와
쿠보 레이(Kawakubo Rei)가 독일 베를린에서 고서점
을 의류 팝업스토어로 개조하여 운영한지 1년 만에 재고
를 모두 소진하였다[12]. 이러한 배경을 중심으로 팝업스
토어는 전 세계를 휩쓸고 다양한 형태를 형성하여 다양
한 브랜드가 선호하는 마케팅 전략이 되었다. RET 루이
이드-중국 팝업스토어 연구보고서(RET睿意德-中国快闪
店研究报告,2024)에 따르면 2006년부터 2011년 사이에 
중국 디자이너들은 유럽과 미국 브랜드의 팝업스토어 마
케팅 모델을 참고로 하면서 팝업스토어가 운영되기 시작
하였고. 2012년부터 2015년까지는 팝업스토어의 발전 
단계에 진입하기 시작하였다[13]. 2016년부터 현재까지 
중국 팝업스토어 시장의 규모와 운영방식은 빠르게 성장
하고 있다. 중국 팝업스토어의 종류로 볼 때 의류를 판매
하는 업종이 27%로 많이 활용하는 편이며, 많은 수의 의
류 소매 팝업스토어는 바이어 형식과 소매점 인테리어 
디자인을 통해 많은 팬들을 현장에 끌어들이고 있다[14]. 
중국 팝업스토어의 지역별 분포를 살펴보면, 주로 동부 
연해와 경제가 상대적으로 발달한 지역에 집중되어 있
다. 도시별 분포를 살펴보면 경제 규모가 크고, 상업 자
원이 집중되어 있으며 소비 능력이 강하고 문화 포용성

이 강한 1선 도시가 브랜드 기업이 팝업스토어를 개설할 
때 가장 선호하는 곳으로, 주로 상하이(上海)와 베이징(北
京)을 중심으로 하는 1선 도시들에 집중되어 있으며 톈진
(天津)과 성도(成都) 등 신1선 도시도 그 뒤를 따르고 있
다[15]. 

2006년부터 화장품의 글로벌브랜드인 로레알(L'OREAL)
은 이러한 혁신적인 리테일 모델을 통해 팝업스토어의 
개념을 도입하며, 중국 시장에서 최초로 단기 운영 방식
을 시도하였다[16]. 이는 중국 내에서 팝업스토어 개념이 
정착하는 데 결정적인 계기가 되었으며, 이후 다양한 글
로벌 및 로컬 브랜드들이 유사한 형태의 한정 기간 매장
을 운영하는 데 있어 대표적인 참고 사례로 평가받고 있
다. 스포츠 시장 환경과 소비 수요의 지속적인 변화에 따
라 중국 스포츠 브랜드는 팝업스토어를 통해 끊임없이 
혁신을 추진하고 시장 경쟁에 적응하며 브랜드 가치를 
향상시키고 있다. 따라서 중국 스포츠브랜드 팝업스토어
에 대한 연구는 현재 소매 산업의 트렌드를 이해하는 데 
도움이 될 뿐만 아니라 미래의 브랜드 마케팅과 시장 발
전에 중요한 참고 자료를 제공할 수 있다고 여긴다.

2.3 점포속성
속성(Attributes)은 객체(Object)가 가지고 있는 고유

한 특질로 다른 객체와 구별할 수 있는 특성으로 점포속
성은 해당 점포를 구성하는 다양하며 차별화된 특징들의 
집합이라 할 수 있으며[17], 점포속성은 점포선택기준, 
점포이미지 등의 의미로도 사용되어지며, 소비자가 점포
를 선택하거나 평가할 때 기준이 되는 여러 가지 점포의 
특성을 말한다[18]. 점포속성은 점포이미지에 영향을 미
치는 요인으로 소비자는 점포를 방문하는 동안 다양한 
경험을 통해 우호적 또는 비우호적 이미지를 형성하고, 
특정 점포에 대한 이미지가 호의적일수록 구매 가능성이 
높아지기 때문에 소비자의 점포선택 행동과 구매행동에 
결정적인 역할을 한다[19].

일반적으로 점포속성을 형성하는 요인에 관련한 연구
에서 허정(2018) 등은 "백화점 점포속성이 소비자의 쇼
핑경험가치에 미치는 영향"에서 점포속성을 제품, 직원, 
서비스, 분위기와 편의성 등 요소로 분류하였으며, 연구
결과, 제품, 분위기, 편의성과 서비스 요소는 쇼핑가치에 
긍정적인 영향을 미쳤다[20]. 

박나리(2009) 등은 "한국과 중국 대학생들의 쇼핑가
치에 따른 의류점포속성 중요도 비교"에서 점포속성을 
제품, 분위기, 편의성, 서비스 요소로 구분하였다. 연구
결과에 따르면, 쇼핑의 쾌락적 가치 측면에서 한국 대학
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생들은 서비스, 분위기 요소, 중국 대학생들은 편의성 요
소를 가장 중요시하는 것으로 나타났으며, 쇼핑의 실용
적 가치에서 한국 대학생들은 중국 대학생들보다 점포의 
서비스, 제품 요소를 더욱 중시하는 경향을 보였다[21]. 

양리나(2009)는 "의류 소비자의 점포 속성 만족도, 재
방문 및 추천 의사에 관한 연구"에서 점포속성을 제품, 
접근성, 프로모션, 분위기, 서비스, 환경 요소로 구분하
였다. 연구결과에 따르면 의류 점포의 제품, 접근성, 프
로모션, 분위기, 서비스 등의 요소가 강할수록 소비자는 
해당 점포를 방문하려는 경향이 높아지며, 다른 사람에
게 이를 추천하려는 의향 역시 더욱 커지는 것으로 나타
났다[22]. 

한편 스포츠브랜드의 점포속성에 대한 연구에서 이계
석(2009) 등은 "스포츠용품매장의 점포속성이 매장감정, 
매장이미지에 미치는 영향"에서 점포속성을 제품, 분위
기, 서비스 요소로 구분하였다. 연구결과에 따르면 제품, 
분위기, 서비스 요소는 모두 점포 이미지에 긍정적인 영
향을 미쳤으며, 점포속성은 스포츠 매장을 방문하는 고
객에게 긍정적인 정서와 좋은 이미지를 형성하는 데 있
어 핵심적인 역할을 하였다[23].

팝업스토어는 일종의 티저 마케팅 전략으로 일반적인 
점포와 비슷하고도 다른 속성을 지니고 있다[24]. 侯津津
(2023) 등은 "팝업스토어의 마케팅 요소가 소비행동에 
미치는 영향"의 연구에서 팝업스토어의 점포속성을 제품, 
분위기, 입지, 브랜드 체험, 홍보로 분류하였는데, 연구
결과, 제품, 분위기, 입지, 브랜드 체험, 홍보가 소비자의 
소비행동에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다[25]. 

杨扬(2020) 등은 "새로운 유통 환경에서 팝업스토어
의 혁신과 실천"의 연구에서 팝업스토어의 점포속성을 
제품, 촉진방법, 분위기, 브랜드 체험으로 분류하였는데, 
연구결과, 진열 디자인을 사용하여 분위기를 조성하면 
소비자를 효율적으로 끌어당길 수 있다는 것을 증명하면
서 팝업스토어가 장식, 색채, 음악 등을 통해 시각화, 재
미화 및 예술화를 높일 수 있고 소비자들이 매장에 방문
하도록 유도할 수 있다고 제안하였다[26].

张仪雯(2020)은 "팝업스토어 디자인이 소비 의도에 
미치는 영향 메커니즘 연구"의 연구에서 팝업스토어의 
점포속성을 분위기, 제품, 접근성으로 분류하였는데, 연
구결과 팝업스토어 디자인에 있어 교통편의 정도와 매장 
인프라가 팝업스토어에 대한 소비자의 인식과 평가에 중
요한 요소라고 생각하였다[27]. 이경서(2023)는 "팝업스
토어 특성이 소비자-브랜드 관계, 브랜드 충성도에 미치
는 영향"의 연구에서 팝업스토어의 제품, 접근성 특성과 

외재적 경험은 소비자 브랜드 관계 중 소비자 라이프스
타일에 유의미한 영향을 미쳤다[28]. 

郑捷佳(2024)의 "팝업스토어의 체험마케팅이 구매 결
정에 미치는 영향"에 대한 연구결과에 따르면, 소비자의 
브랜드 충성도와 소비자의 구매 의사를 향상시키기 위해
서는 맞춤형 감각 자극 디자인이 필요하며, 또한, 대중 
심리는 대중 소비를 유발할 수 있으며, 팝업스토어의 판매 
성과를 향상시키는 데 기여할 수 있었다고 하였다[29]. 

노회이(2024)는 "팝업스토어의 연출 방식이 소비자 
태도에 미치는 영향"의 연구에서 팝업스토어의 점포속성
을 제품 독특성, 브랜드 체험으로 분류하였는데, 연구결
과, 팝업스토어에 전시된 제품 독특성은 소비자를 쉽게 
끌어들일 수 있다고 주장하였다[30]. 

이흔영(2024)은 "팝업스토어의 VMD 구성요인이 브
랜드 경험과 소비자 구전의도에 미치는 영향"의 연구에
서 업스토어의 점포속성을 촉진방법, 브랜드 체험으로 
분류하면서 팝업스토어의 다양한 보급 채널은 더 많은 
소비자가 제품을 이해하고 구매율을 높일 수 있다는 것
을 밝힘과 동시에팝업스토어의 판매촉진 활동 방식은 소
비자의 의사결정 시간을 단축시키고 브랜드 재고 처리에 
도움이 되었다[31]. 赵露嘉(2024)는 "여성 패션 브랜드 
팝업스토어 디스플레이 디자인 실천" 연구에서 팝업스토
어 의 특성을 한정성, 촉진방법, 상호작용 체험, 입지, 분
위기로 분류하였고, 연구결과에 따르면 팝업스토어의 제
품의 독특성과 상호작용 체험은 소비자가 제품을 구매할 
때의 소비 심리를 효과적으로 자극하였다[32]. 

뛰어난 브랜드 체험은 브랜드와 소비자 사이에 신뢰를 
기반한 관계를 형성하고 브랜드 충성도를 강화할 수 있
을 뿐만 아니라, 동시에 브랜드 인지도를 효과적으로 향
상시 키고 더 많은 잠재 고객을 유치하는 데 기여한다. 
이러한 최근의 선행연구를 바탕으로 본 연구에서 진행할 
중국 스포츠브랜드 팝업스토어의 점포속성 구성요소 관
련 차원은 <Table 1>에서 제시한 내용을 기반으로 하였다.

이러한 내용을 토대로, 본 연구에서는 선행연구를 바
탕으로 중국 스포츠브랜드 팝업스토어의 점포속성을 5가
지의 요인(분위기, 브랜드 체험, 제품 독특성, 촉진방법, 
접근성)으로 분류하여 연구를 진행하고자 한다. 

2.4 쇼핑가치
쇼핑가치는 소비자가 쇼핑할 때 경험하는 가치를 의미

하며, 이는 소비자의 쇼핑에 대한 정성적, 정량적, 객관
적, 주관적, 상대적인 평가라고 할 수 있다[33]. 쇼핑가치
는 제품이나 기능적 이익을 얻는 것에 중점을 두는 실용
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적 가치뿐만 아니라, 쇼핑 과정에서 발생하는 다양한 긍
정적인 경험을 추구하는 쾌락적 가치도 포함된다[34].

이효린(2020)은 "팝업스토어에 있어서 소비자 개인 
변수와 쇼핑가치가 구매의도에 미치는 영향"에서 쇼핑가
치를 실용적 가치와 쾌락적 가치로 구분하였다. 연구결
과에 따르면, 소비자의 혁신성, 쇼핑의 즐거움과 패션 참
여도는 팝업스토어의 쾌락적 가치와 실용적 가치에 모두 
긍정적인 영향을 미쳤다. 즉, 소비자가 팝업스토어의 한
정판 제품, 쇼핑 체험, 점포 분위기와 전체적인 디자인 
등에 만족할수록 팝업스토어의 실용적 가치와 쾌락적 가
치가 높아진 것으로 나타났음을 의미한다[35]. 

김선우(2009)는 "중저가 화장품 점포속성 평가와 쇼
핑가치 지각이 만족에 미치는 영향"에서 쇼핑가치를 실
용적 가치와 쾌락적 가치로 구분하였는데, 연구결과에 
따르면, 점포속성 중 물리적 환경, 편의성, 서비스 등 요
소는 쇼핑의 쾌락적 가치와 실용적 가치에 모두 긍정적
인 영향을 미치는 것으로 나타났다[36]. 이건(2017) 등
의 "화장품 소비자의 점포속성 중요도가 쾌락적 쇼핑성
향 및 구매 만족도에 미치는 영향"의 연구결과에 따르면, 
소비자가 인식하는 쇼핑가치가 높을수록 소비자는 점포
속성들을 더욱 중요하게 여기고, 감정적으로 더욱 몰입
하게 되며, 이는 쾌락적 쇼핑 성향을 강화하는 데 긍정적
인 영향을 미쳤다[37]. 김병호(2016)의 "쇼핑가치가 고객
만족도 및 브랜드 충성도에 미치는 영향"의 연구결과에 
따르면, 쇼핑의 실용적 가치가 고객 만족도에 미치는 영
향에서 점포의 프로모션 요소가 가장 강한 매개 작용을 
하였다. 이는 소비자가 쇼핑의 쾌락적 가치를 추구하더
라도 점포가 프로모션 행사를 진행할 때, 소비자 만족도
가 높아질 수 있다는 점을 시사하였다[38]. 이러한 선행
연구를 기반으로 팝업스토어의 점포속성이 쇼핑가치에 
일정한 영향을 미친다는 것을 알 수 있다. 또한, 브랜드 

간 경쟁이 심화됨에 따라 스포츠브랜드도 다른 브랜드와 
차별화된 마케팅 전략이 필요해졌으며, 이에 따라 중국 
스포츠 브랜드 팝업스토어의 점포속성이 쇼핑가치에 어
떤 영향을 미치는지 탐구할 필요가 있다고 판단한다. 따
라서 본 연구에서는 쇼핑가치에 관련한 선행연구를 바탕
으로 쇼핑가치를 실용적 쇼핑가치와 쾌락적 쇼핑가치로 
나누어 분석한다.

2.5 방문 만족도
만족도의 용어는 라틴어 'satis'와 'facere'에서 유래

했으며, 그 의미는 고객의 요구를 충분히 충족시킬 수 있
는 제품과 서비스다[39]. 필립 코틀러(Philip Kotler)는 
만족도를 고객이 기대한 제품이나 서비스가 어느 정도 
만족스러운지 나타내는 지표로 정의하였다. 만족도는 고
객이 기대한 제품이나 서비스와 실제 경험 사이의 차이
에 의해 형성된다. 만족도는 소비자 행동 중 하나로서 인
간 행동을 이해, 설명 및 예측하는 중요한 개념이며, 사
회, 경제, 심리학, 경영 등 여러 학문 분야에서 연구 주제
로 다루어지고 있다[40].

패션 팝업스토어의 방문 만족도는 고객이 매장을 방문
하여 제품이나 서비스를 체험한 후 느끼는 만족도를 의
미하며, 이는 서비스, 제품, 인테리어, 분위기, 즐거움 등 
여러 요소와 방문 시의 기대와 실제 체험 간의 일치 정도
를 통해 평가할 수 있다[41].

채희주(2016) 등의 “체험적 패션매장에서 체험 요인
이 점포만족도와 점포충성도에 미치는 영향 연구”의 연
구결과에 따르면, 시각적 체험 중심의 의류매장에서 소
비자의 감정과 관심도가 높을수록 소비자의 점포에 대한 
방문 만족도가 높아진다. 또한, 촉각적 체험 중심의 의류 
매장은 점포 소재와 제품에 대한 감정과 인지 체험을 강
화하는 것이 소비자의 점포 체류 시간을 늘리는 중요한 

Researcher 
(year)

Pop-up store store attribute components 

Atmosphere Brand 
Experience

Product 
uniqueness

Promotion 
methods Accessibility Time-limited Market 

testing

Huaiyi Lu (2024) x O O x x x x
Lujia Zhao (2024) O O x O O x O

Xinying Lee (2024) x O x O x x x
Jiejia Zheng (2024) x O x x x x x
Jingshu Lee (2023) x O O x O x x

Jinjin Hou, Hongjian Qu (2023) O O O O O O x
Yang yang, Fuzhong Wu (2020) O O O O x x x

Yiwen Zhang (2020) O x O x O x x
O: Variables used for prior research  × : Factors not used in the literature Source: Organized by the researcher    

<Table 1> Pop-up store store attribute components
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수단이 되었다[42]. 
장신리(2025)는 "팝업스토어 특성과 소비자 성향이 

방문 만족도 및 굿즈 구매의도에 미치는 영향"에서 팝업
스토어의 희소성, 서비스 품질, 쾌적성, 참여도 특성이 
소비자의 팝업스토어 방문 만족도에 긍정적인 영향을 미
친다는 연구결과를 제시하였다. 즉, 팝업스토어의 희소
성, 참여도 특성이 높을수록 방문 만족도가 높아짐을 알 
수 있었다[43]. 

정윤(2024)의 "패션 팝업스토어 고객경험이 방문 만
족도 및 온라인 구매의도에 미치는 영향"의 연구결과에 
따르면, 고객 체험은 방문 만족도와 온라인 구매 의도에 
긍정적인 영향을 미친다. 즉, 패션 팝업스토어에서 소비
자가 느끼는 심미적 경험, 관계적 경험, 인지적 경험이 
높을수록 방문 만족도가 높아지고 온라인 구매 의도 또
한 함께 높아진 것으로 나타났다[44].

따라서 본 연구에서 중국 스포츠브랜드 팝업스토어의 
방문 만족도는 브랜드가 팝업스토어 행사의 효과를 평가
하는 중요한 지표로, 브랜드가 고객의 즉각적인 반응을 
파악하고 향후 팝업스토어 전략과 고객 경험을 최적화하
는 데 도움이 될 수 있다. 이를 통해 고객이 장기적인 브
랜드 충성도를 형성하고 더 높은 고객 만족도를 이루도
록 촉진할 수 있다.

3. 연구설계

3.1 연구모델
본 연구는 중국 스포츠브랜드 팝업스토어의 점포속성

이 쇼핑가치 및 방문 만족도에 미치는 영향에 대한 문제
를 알아보기 위한 연구모델은 <Fig. 1>과 같다.

3.2 연구가설
본 연구는 중국 스포츠브랜드 팝업스토어의 점포속성

이 쇼핑가치 및 방문 만족도에 미치는 영향에 대해 선행
연구를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정할 수 있다.

H1. 중국 스포츠브랜드 팝업스토어의 점포속성(분위
기, 브랜드 체험, 제품 독특성, 촉진방법, 접근성)
은 쇼핑가치(실용적 가치, 쾌락적 가치)에 긍정적
인 영향을 미칠 것이다.

H2. 중국 스포츠브랜드 팝업스토어의 점포속성(분위
기, 브랜드 체험, 제품 독특성, 촉진방법, 접근성)
은 방문 만족도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

Fig. 1. Research model

H3. 쇼핑가치(실용적 가치, 쾌락적 가치)는 방문 만족
도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

3.3 변수의 조작적 정의
본 연구 진행을 위한 설문지는 선행연구를 기반으로 

재구성된 설문지를 사용하였고, 설문내용은 점포속성, 
쇼핑가치, 방문 만족도에 관한 질문으로 구성하였다. 점
포속성에 관해서는 분위기, 브랜드 체험, 제품 독특성, 
촉진방법과 접근성의 5가지 요소로 구성되어 있다. 쇼핑
가치에 관해서는 실용적 가치와 쾌락적 가치의 2가지 요
소로 구성되어 있다. 인구통계학적 특성은 학년, 전공, 
월평균 용돈금액, 팝업스토어의 방문 목적, 스포츠브랜
드 방문횟수 6가지 문항으로 구성하였다. 본 연구에서는 
각 문항에 대해 응답자의 동의 수준을 측정하기 위해 
Likert 5점 척도(예: ① 전혀 아니다-⑤ 매우 그렇다)를 
사용하였다. 이를 정리하여 아래 <Table 2>와 같이 제시
하였다.

3.4 자료 수집 및 분석 방법
본 연구는 중국 상하이시(上海市)에 위치한 상하이사

범대학교에 재학 중인 Z세대 여대생을 연구 대상으로 하
였으며, 온라인 설문조사(问卷星)를 통해 자료를 수집하
였다. 연구대상 지역으로 상하이시를 선정한 이유는 상
하이시는 중국의 대표적인 패션도시이며, 총 사회적 소
비재 소매 금액, 브랜드 공급망 자원, 구매 개념, 비즈니
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스 분위기, 소비 수준 등은 모두 중국 1위[45]이며, 이러
한 사회적 배경에서 연구대상으로 적절하다는 연구자의 
주관적 판단에서 선정하였다. 그리고 연구 대상자인 중
국의 Z세대 여대생들은 남학생들에 비해 패션에 대한 높
은 관심으로 팝업스토어의 체험과 도전에 더 적극적이
고, 패션 트렌드를 추구하며 새로운 것에 매우 관심이 높
아 향후 패션소비 시장을 예측에 있어 중요한 소비자 역
할을 할 것이라는 연구자의 주관적 판단에 의해 선정하
였다. 

설문조사 기간은 2025년 4월 3일에서 2025년 4월 
13일까지 총 392명에게 실시하였으며, 이 가운데 불성
실한 답변을 제외한 378부의 설문지를 최종분석에 사용
하였다.

수집된 자료의 통계 처리는 SPSS 26.0을 이용하여 빈
도분석, 탐색적 요인분석, 신뢰도 분석, 상관분석, 회귀
분석 등을 실시하였다.

4. 연구결과

4.1 인구통계학적 특성
본 연구의 조사 대상은 2학년 학생이 112명(29.63%)

으로 응답자 중에 가장 많았고, 전공별로는 인문·사회·법
학 전공이 107명(28.31%)으로 가장 많았으며, 월평균 
용돈은 2000-2500위안 구간에 해당하는 학생이 138명
(36.51%)으로 가장 많았다. <Table 3>과 같다.

Category Classification Frequency %

Grade

Grade 1 95 25.13

Grade 2 112 29.63

Grade 3 102 26.98

Grade 4 69 18.25

Major

Humanities⦁Social⦁Law 107 28.31

Art and Design 45 11.9

Management 54 14.29

Natural sciences 32 8.47

Engineering field 37 9.79

Medicine and Health 69 18.25

physical education 29 7.67

Other 5 1.32

Average 
monthly 
pocket 
money

1500 CNY Less 26 6.88

1500-2000 CNY 71 18.78

2000-2500 CNY 138 36.51

2500-3000 CNY 98 25.93

3000 CNY More 45 11.9

*Allowance 100 CNY = Approximately 19,000 won

<Table 3> Demographic characteristics

본 연구의 팝업스토어 방문 선호도에 있어, 중국 스포
츠브랜드 중 안타가 세련된 디자인과 편안한 체험으로 가
장 많은 수인 112명(29.63%)의 여대생의 선택을 받았고, 
리닝이 101명(26.72%)으로 그 뒤를 이었다. 해외 스포츠
브랜드에서는 101명(26.72%)의 응답자가 브랜드 영향력
과 지속적인 제품 혁신 등으로 인해 나이키의 팝업스토어
에 방문하였고, 아디다스는 87명(23.02%)으로 2위를 차
지하였다. 중국 여대생의 스포츠브랜드 팝업스토어 방문
은 지인 추천이 204명(53.97%)으로 가장 많았고, 브랜드 
체험 목적이 202명(53.44%)으로 뒤를 이었으며, 점포의 
특별한 분위기나 디자인을 참관하기 위해 방문한 경우도 
123명(32.54%)에 달하였다. <Table 4>와 같다.

variable Researcher
Number

of
items

Store 
attributes

Atmosphere
Seonyoung Kim(2011), 
Yoojin Myung(2017), 

Yilin Ou(2019), Dori Cui(2017) 
Soobin Kim(2023), 

Xinkang Chen(2019), Keller(2009), 
Sang Wang(2022) 
Eunok Jeon(2015),  
Hyorin Lee(2020),  

4

Brand 
Experience 4

Product 
uniqueness 4

Promotion 
methods 4

Accessibility 4

Shopping 
value

Practical 
value Jakmin Wang(2024), Yilin Guo(2024), 

Youngsim Oh(2000), Youngsook 
Kim(2018), Yemulin Liu(2023)

4

Hedonic 
Value 4

Visit satisfaction Jeong Yun(2024), Tong Zhou(2013), 
Minji Seo(2019) 7

Demographic 
characteristics Authoring researchers 6

Total 41

<Table 2> Measure variables and survey items

Category Classification Frequency %

The most 
visited sports 
pop-up stores 
in 3 months 

(Chinese 
brands)

Li-Ning 101 26.72

Anta 112 29.63

Xtep 66 17.46

361° 69 18.25

Erke 27 7.14

Other 3 0.79

The most 
visited sports 
pop-up stores 
in 3 months 

Nike 101 26.72

Adidas 87 23.02

NewBalance 74 19.58

<Table 4> General Characteristics
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4.2 신뢰성 및 타당성
본 연구의 설문지가 원하는 결과를 얻을 수 있도록 설

문지 내용의 신뢰성과 타당성을 검증하였다. 본 연구에
서는 신뢰성 검증을 위해 Cronbach's α를 사용하였다. 
신뢰성 분석결과는 각 변수의 신뢰성과 타당성을 보장함
을 보여줬다. 신뢰성 분석결과는 <Table 5>에서 보듯이 
모든 원소의 Cronbach's α 계수 값이 0.8보다 커서 본 
연구에 사용된 각 원소의 신뢰성이 적절함을 확인하였다.

Factor Cronbach's α

Store 
attributes

Atmosphere .837

Brand Experience .809

Product uniqueness .904

Promotion methods .845

Accessibility .851

Shopping 
value

Practical value .855

Hedonic Value .912

Visit satisfaction .896

<Table 5> Reliability validation results

  
점포속성은 <Table 6>과 같이 5가지 하위요인 분위

기, 브랜드 체험, 제품 독특성, 촉진방법과 접근성을 추
출하였으며, KMO 값은 0.911로 나타났으며, Bartlett
의 구형성 검증은 유의수준이 0.000＜0.01일 때 χ²의 값
은 3984.218로 통계적으로 유의하여 요인 선택이 적절
함을 나타내었다. 쇼핑가치는 <Table 7>과 같이 2가지 
하위요인 실용적 가치와 쾌락적 가치를 추출하였으며, 
KMO 값은 0.893, Bartlett의 구형성 검증은 유의수준
이 0.000＜0.01일때 χ²의 값에 가까운 1838.700로 통
계적으로 유의하여 요인 선택이 적절함을 나타내었으며, 

방문 만족도는 <Table 8>과 같이 KMO 값은 0.924로 
나타났으며, Bartlett의 구형성 검증은 유의수준이 
0.000＜0.01일 때 χ²의 값이 1303.701로 통계적으로 
유의하였다. 분석결과는 <Table 5>, <Table 6>, <Table 
7>, <Table 8>과 같다.

Category
Store attributes

Atmosphere Brand 
Experience

Product 
uniqueness

Promotion 
methods

Accessi
bility

Q9 .84
Q10 .817
Q11 .809
Q12 .772
Q17 .849
Q19 .764
Q20 .749
Q18 .733
Q13 .876
Q14 .744
Q16 .731
Q15 .715
Q1 .865
Q3 .752
Q2 .72
Q4 .686
Q5 .861
Q7 .719
Q6 .713
Q8 .653

eigenvalue 1.564 1.379 7.784 1.605 1.704
Variance 13.786 12.975 15.235 14.027 14.157

KMO(Karser Meyer Olkin) .911
Bartlett's 
test of 

sphericity 
test

Chi-Square Test of Model Fit 3984.218
degree of freedom 190

p-value .000

<Table 6> Validation of Store attributes  

Category
Shopping value

Practical value Hedonic Value
Q25 .893
Q28 .852
Q26 .834
Q27 .825
Q21 .872
Q23 .794
Q24 .776
Q22 .759

eigenvalue 1.359 4.63
Variance 35.75 39.107

KMO(Karser Meyer Olkin) .893

Bartlett's 
test of 

sphericity test

Chi-Square Test of Model Fit 1838.700
degree of freedom 28

p-value .000

<Table 7> Validation of Shopping value

(foreign 
brands)

Fila 72 19.05

Skechers 37 9.79

Other 7 1.85

 
The purpose of 

visiting 
a Chinese 

sports brand 
pop-up store

(multiple 
choice)

Limited and new products 36 9.52
store's atmosphere and design 123 32.54

Brand Experience 202 53.44
Activities(price discounts, 

souvenirs, gifts, Etc.) 50 13.23

Accessibility 8 2.12
Recommended by 

acquaintances 204 53.97

Leaflets and advertisements 52 13.76
Get product and 

service information 7 1.85

curiosity 7 1.85
Bored passing by 12 3.17

Other 7 1.85
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Category Visit satisfaction
Q29 .874
Q35 .802
Q31 .778
Q34 .77
Q30 .764
Q32 .752
Q33 .743

eigenvalue 4.306
Variance 61.517

KMO(Karser Meyer Olkin) .924

Bartlett's 
test of 

sphericity test

Chi-Square Test of Model Fit 1303.701
degree of freedom 21

p-value .000

<Table 8> Validation of Visit satisfaction

4.3 상관관계분석
본 연구에 사용된 변수 간의 연관성과 방향성을 확인

하기 위해 상관관계분석을 수행하였으며, 그 결과는 
<Table 9>와 같다. 

점포속성에 있어서의 분위기, 브랜드 체험, 제품 독특
성, 촉진방법과 접근성 및 쇼핑가치의 실용적 가치와 쾌
락적 가치와 방문 만족도의 모든 측정 변수와의 관계가 
연구모델과 가설이 제시하는 방향에 부합하는 것으로 확
인되었다.

Factor  1  2 3 4 5 6 7 8
Atmosphere  1

Brand 
Experience

.476
** 1

Product 
uniqueness

.479
**

.441
** 1

Promotion 
methods

.427
**

.409
**

.464
** 1

Accessibility .410
**

.429
**

.462
**

.446
** 1

Practical value .489
**

.445
**

.451
**

.472
**

.434
** 1

Hedonic Value .479
**

.482
**

.508
**

.514
**

.503
** .545** 1

Visit satisfaction .515
**

.512
**

.566
**

.560
**

.616
** .538** .594

** 1

<Table 9> Correlation analysis

4.4 가설검증
가설 1 중국 스포츠브랜드 팝업스토어의 점포속성이 

쇼핑가치에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.
점포속성의 분위기, 브랜드 체험, 제품의 독특성, 촉진

방법과 접근성은 <Table 10>과 같이 실용적 가치에 유

의한 양의(+) 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 가
설 1를 채택하고 동시에 가설1-1-1, 가설1-1-2, 가설
1-1-3, 가설1-1-4, 가설1-1-5도 채택되었다.

점포속성의 분위기, 브랜드 체험, 제품의 독특성, 촉진
방법과 접근성은 <Table 11>과 같이 쾌락적 가치에 유
의한 양의(+) 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 가
설 1를 채택하고 동시에 가설1-2-1, 가설1-2-2, 가설
1-2-3, 가설1-2-4, 가설1-2-5도 채택되었다.

가설 2 중국 스포츠브랜드 팝업스토어의 점포속성이 
방문 만족도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

점포속성의 분위기, 브랜드 체험, 제품의 독특성, 촉진
방법과 접근성은 <Table 12>와 같이 방문 만족도에 유
의한 양의(+) 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 가
설 2를 채택하고 동시에 가설2-1, 가설2-2, 가설2-3, 가
설2-4, 가설2-5도 채택되었다.

Independent 
variable

Unstandard
ized

Coefficients

Standard
ized 

coefficient t P VIF

B Std.Error  Beta

Store 
attributes

Constant .455 .193 - 2.360 .019* -
Atmosphere .221 .051 .218 4.304 .000** 1.544

Brand 
Experience .160 .055 .146 2.922 .004** 1.499

Product 
uniqueness .113 .046 .127 2.468 .014* 1.593

Promotion 
methods .205 .051 .201 4.051 .000** 1.486

Accessibility .135 .050 .134 2.684 .008** 1.489
R²=.0.382,Adjusted R²=.0.374,F(5,372)=0.374,p=0.000

Dependent variable: Practical value
*Std.Error = Standard Error (Full Name)

<Table 10> Hypothesis 1 Verification

  
가설 3 쇼핑가치가 방문 만족도에 긍정적인 영향을 미

칠 것이다.
쇼핑가치의 실용적 가치와 쾌락적 가치는 <Table 

13>과 같이 방문 만족도에 유의한 양의(+) 영향을 미치
는 것으로 나타났다. 이에 따라 가설 3은 채택되고, 가설 
3-1도 채택되었다.

중국 스포츠브랜드 팝업스토어의 점포속성의 5가지 
요소(분위기, 브랜드 체험, 제품 독특성, 촉진방법, 접근
성)은 모두 쇼핑가치(실용적 가치, 쾌락적 가치)와 방문 
만족도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 쇼핑가치의 2
가지 요소(실용적 가치, 쾌락적 가치)는 모두 방문 만족
도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 결과는 <Table 
14>와 같다.



사물인터넷융복합논문지 제11권 제3호, 202582

Independent 
variable

Unstandard
ized

Coefficients

Standard
ized 

coefficient t P VIF

 B Std. 
Error  Beta

Store 
attributes

Constant .031 .206 - .153 .879 -
Atmosphere .166 .055 .144 3.017 .003** 1.544

Brand 
Experience .202 .058 .163 3.451 .001** 1.499

Product 
uniqueness .177 .049 .176 3.617 .000** 1.593

Promotion 
methods .250 .054 .217 4.618 .000** 1.486

Accessibility .223 .054 .196 4.158 .000** 1.489
R²=0.447, Adjusted R²=0.440

F (5,372)=60.176, p=0.000, D-W=2.076

Dependent variable: Hedonic Value

* p<0.05** p<0.01

<Table 11> Hypothesis 1 Verification

Independent 
variable

Unstandard
ized

Coefficients

Standard
ized 

coefficient t P VIF

B Std. 
Error  Beta

Store 
attributes

Constant .314 .144 - 2.181 .030* -
Atmosphere .122 .038 .135 3.182 .002** 1.544

Brand 
Experience .136 .041 .139 3.326 .001** 1.499

Product 
uniqueness .155 .034 .195 4.518 .000** 1.593

Promotion 
methods .194 .038 .214 5.139 .000** 1.486

Access
ibility .283 .037 .315 7.558 .000** 1.489

R²=.565, Adjusted R²=0.560
F (5,372)=96.774,p=0.000, D-W=2.043
Dependent variable: Visit satisfaction

* p<0.05** p<0.01

<Table 12> Hypothesis 2 Verification

Independent 
variable

Unstandard
ized

Coefficients

Standard
ized 

coefficient t P VIF

B Std. Error  Beta

Shopping 
value

Constant 1.257 0.131 - 9.565 .000** -
Practical 

value 0.271 0.042 0.304 6.472 .000** 1.422

Hedonic 
Value 0.338 0.037 0.429 9.132 .000** 1.422

R²=0.418, Adjusted R²=0.415
F (2,375)=134.870, p=0.000, D-W=1.920

Dependent variable: Visit satisfaction

* p<0.05** p<0.01

<Table 13> Hypothesis 3 Verification

Factor Factor Adoption status

Atmosphere →  Practical value Adopt

Brand Experience →  Practical value Adopt

Product uniqueness →  Practical value Adopt

Promotion methods →  Practical value Adopt

Accessibility →  Practical value Adopt

Atmosphere →  Hedonic Value Adopt

Brand Experience →  Hedonic Value Adopt

Product uniqueness →  Hedonic Value Adopt

Promotion methods →  Hedonic Value Adopt

Accessibility →  Hedonic Value Adopt

Atmosphere → Visit satisfaction Adopt

Brand Experience → Visit satisfaction Adopt

Product uniqueness → Visit satisfaction Adopt

Promotion methods → Visit satisfaction Adopt

Accessibility → Visit satisfaction Adopt

Practical value → Visit satisfaction Adopt

Hedonic Value → Visit satisfaction Adopt

<Table 14> Assumption Verification Results

5. 결론

본 연구는 중국 스포츠브랜드 팝업스토어를 방문한 경
험이 있는 중국 상해시의 여대생을 대상으로 팝업스토어
의 점포속성을 분석하고 점포속성과 쇼핑가치, 방문 만
족도 간의 상관관계를 분석하였다. 온라인 설문조사를 
통해 데이터를 수집하고 분석한 결과는 다음과 같다.

본 연구의 실증분석 결과는 다음과 같다.
첫째, 중국 스포츠브랜드 팝업스토어의 점포속성(분위

기, 브랜드 체험, 제품 독특성, 촉진방법, 접근성)과 쇼핑
가치(실용적 가치, 쾌락적 가치)의 관계를 분석한 결과, 
중국 스포츠브랜드 팝업스토어의 점포속성(분위기, 브랜
드 체험, 제품 독특성, 촉진방법, 접근성)이 쇼핑가치(실
용적 가치, 쾌락적 가치)에 적극적인 영향을 미치는 것으
로 나타났다. 

둘째, 중국 스포츠브랜드 팝업스토어의 점포속성(분위
기, 브랜드 체험, 제품 독특성, 촉진방법, 접근성)과 방문 
만족도의 관계를 분석한 결과, 중국 스포츠브랜드 팝업
스토어의 점포속성(분위기, 브랜드 체험, 제품 독특성, 
촉진방법, 접근성)이 방문 만족도에 적극적인 영향을 미
치는 것으로 나타났다. 

셋째, 쇼핑가치(실용적 가치, 쾌락적 가치)와 방문 만
족도의 관계를 분석한 결과, 쇼핑가치(실용적 가치, 쾌락
적 가치)가 방문 만족도에 적극적인 영향을 미치는 것으
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로 나타났다.
실증분석 결과가 갖는 시사점은 다음과 같다.
첫째, 점포 분위기와 브랜드 체험을 강화해야 한다. 

브랜드는 팝업스토어를 기획할 때 매력적인 분위기와 몰
입감 있는 브랜드 체험을 창출하는 데 주력해야 한다. 흥
미로운 공간 구성과 상호작용 요소의 배치를 통해 소비
자의 참여감을 높이고, 실용적 가치와 쾌락적 가치, 방문 
만족도를 향상시킬 수 있다. 

둘째, 제품의 독특성과 혁신성을 강화해야 한다. 한정
판 제품, 맞춤형 서비스, 유명 디자이너와의 협업 상품 
등을 통해 소비자의 주목을 끌고 구매 욕구를 자극함으
로써 실용적 가치와 쾌락적 가치, 방문 만족도를 높일 수 
있다. 

셋째, 효과적인 홍보 및 마케팅 전략이 필요하다. 특
히 소셜미디어를 통한 홍보와 프로모션(할인) 이벤트는 
잠재 소비자의 방문을 유도하고 쇼핑가치와 방문 만족도
를 높이는 데 효과적이다. 온라인과 오프라인을 결합한 
홍보 방식을 활용하면 브랜드 영향력을 확대할 수 있으
며, 젊은 소비자층 공략에도 유리하다. 

넷째, 접근성과 편의성을 제고해야 한다. 브랜드는 점
포의 지리적 위치와 교통 접근성을 면밀히 고려하여 더 
많은 소비자들의 방문을 유도해야 한다. 또한, 온라인 예
약이나 사전 구매 등의 서비스를 제공함으로써 접근성을 
높이고, 소비자의 실용적 가치, 쾌락적 가치, 방문 만족
도를 향상시킬 수 있다. 

다섯째, 실용적 가치와 쾌락적 가치 간의 균형을 고려
해야 한다. 소비자는 제품의 기능성뿐만 아니라 쇼핑 과
정에서의 즐거움도 중요하게 여긴다. 따라서 상호작용 
중심의 체험 공간과 활동을 통해 방문 경험을 강화하고, 
실용적 가치와 쾌락적 가치를 동시에 충족시켜 전반적인 
방문 만족도와 브랜드 충성도를 제고할 수 있다.

본 연구의 조사지역 및 대상자를 중국 상하이시의 여
대생만을 대상으로 하여 나타난 결과이기 때문에 중국 
전체인구를 고려할 때 조사 대상자의 수는 극히 일부에 
불과함으로 논문결과에 대한 확대해석에는 주의를 요한
다. 또한 조사방법이 온라인 설문조사를 통한 정량적 평
가로 실시한 내용을 중심으로 결과를 도출하였기에 구성
변수를 측정하는 항목의 제한 등의 한계점을 가지고 있
어 향후 연구에서는 이러한 부분을 개선한 연구가 이루
어진다면 보다 현실적 접목이 가능한 연구결과가 도출될 
것으로 기대한다.
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