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Abstract

The purpose of this study is to empirically examine the impact of experience 
quality at K-POP idol pop-up stores—held in celebration of album releases—on 
perceived value, satisfaction, fandom identity, and merchandise purchase intention. 
Structural equation modeling was used to analyze data from six experience 
quality dimensions: information quality, participation, immersion, novelty, 
enjoyment, and sensory experience. Results indicate that all six factors positively 
influenced perceived value. Perceived value significantly affected fandom identity 
and purchase intention but had no direct effect on satisfaction. Fandom identity 
positively influenced both satisfaction and purchase intention. Multi-group 
analysis confirmed a moderating effect of fandom level on the relationship 
between perceived value and fandom identity.

Keywords : Idol pop-up store, Experience quality, Fandom identity, Purchase 
intention, Social identity theory
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I. 서 론
최근 소비자들은 제품의 효용성뿐만 아니라 브랜드와의 감정적 교감과 체험을 중시

하는 방향으로 소비 행태를 변화시키고 있다(김지연, 류은아, 2025; Pine et al., 
1999). 이러한 변화는 특히 MZ세대를 중심으로 나타나며, 전통적인 광고나 일방향적 
마케팅보다도 소비자 참여와 몰입을 유도하는 체험 중심의 커뮤니케이션이 더욱 효과
적인 방식으로 부상하고 있다(신다슬, 김규정, 2023). 이러한 맥락에서 팝업스토어는 
브랜드가 소비자와 직접적으로 상호작용할 수 있는 몰입형 접점으로 주목받고 있다
(권새실, 정강화, 2023). 팝업스토어는 단순한 판매 공간이 아니라, 브랜드 세계관과 
콘셉트를 오감으로 경험할 수 있는 공간이며, 소비자의 정서적 반응과 행동의도에 영
향을 미치는 중요한 체험 플랫폼으로 자리매김하고 있다(하지아, 정강화, 2024). 

특히 K-POP 산업에서는 아이돌의 세계관을 기반으로 한 테마형 팝업스토어가 앨
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범 발매 시기마다 기획되어 운영되고 있으며, 이는 팬덤의 정체성을 강화하고 굿즈 
소비를 자극하는 핵심 채널로 기능하고 있다(박은정, 안성아, 2019). 팬들은 이 공간
을 통해 아이돌과 감정적으로 연결되며, 이를 통해 개인의 정체성을 팬덤과 결합시키
는 사회적 경험을 하게 된다(McMillan et al., 1986; Muniz et al., 2001). 

그러나 기존의 체험마케팅 연구들은 주로 호텔, 외식, 유통업 등 전통적인 서비스 
산업에 초점을 맞추고 있으며, 일회적이고 감정 중심적인 K-POP 팬덤 소비 맥락에 
특화된 경험 품질 연구는 아직 미비한 실정이다(권승경, 장동련, 2012; 김지연, 류은
아, 2025). 또한 경험 품질이 지각된 가치, 만족도, 정체성, 구매 의도와 같은 다차원
적 소비자 반응 변수들과 어떻게 연결되는지를 종합적으로 분석한 연구는 드물며, 팬
덤 수준에 따른 체험 효과의 차이를 실증적으로 검증한 연구 역시 부족하다(Schmitt, 
2009). 이러한 연구의 공백은 K-POP을 중심으로 한 문화콘텐츠 산업이 빠르게 성장
하고 있음에도 불구하고, 학문적 설명력을 확보하기 위한 이론적 기반이 충분히 마련
되지 않았음을 시사한다.

이러한 이론적 공백과 실무적 중요성을 바탕으로, 본 연구는 K-POP 아이돌 팝업
스토어라는 특수한 경험 환경에 주목한다. 특히, 기존 연구들이 경험 품질과 소비자 
반응 간의 관계를 개별적 차원에서 다뤘다면, 본 연구는 경험 품질이 인지적·정서적·
행동적 반응에 이르는 종합적 경로를 규명하고자 한다. 이를 위해, 체험마케팅 이론
Pine et al., 1999; Schmitt, 2009)과 사회적 정체성 이론(Turner et al., 1979)을 통
합하여, 아이돌 팝업스토어 방문 경험을 구성하는 다양한 경험 품질 요소들이 지각된 
가치, 만족도, 팬덤 정체성, 그리고 굿즈 구매 의도에 어떠한 영향을 미치는지를 구조
방정식 모형을 통해 실증적으로 분석하고자 한다. 또한 팬덤 수준에 따라 이러한 관
계에 차이가 존재하는지를 다집단 분석을 통해 검증함으로써, 팬덤 기반 마케팅 전략 
수립에 이론적·실무적 함의를 제시하고자 한다.

II. 이론적 배경
2.1 팝업스토어

팝업스토어(Pop-up Store)는 일정 기간 한시적으로 운영되는 임시 매장으로, 브랜
드가 소비자에게 새로운 경험을 제공하고 직접적인 상호작용을 유도하는 전략적 공간
이다(이신동, 조정형, 2021). 전통적인 상점과 달리 장소와 시간이 제한적이라는 점
에서 희소성과 긴박감을 조성하며, 소비자의 감각과 정서를 자극하는 독특한 공간 연
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출을 통해 브랜드 인식을 강화하는 데 기여한다(채희주 외, 2012). 팝업스토어는 제
품 홍보와 브랜드 인지도 제고를 목적으로 활용되며, '한정판' 개념과 맞물려 소비자 
참여를 유도하는 유통 전략으로 기능한다(Kim et al., 2010).

또한, 브랜드는 팝업스토어를 통해 소비자와의 감정적 교류를 실현하고, 브랜드 세
계관과 정체성을 오감으로 전달하며, 이는 브랜드 충성도 형성과 행동 유발에 실질적
인 영향을 미친다(신지선, 김민, 2013; Lowe et al., 2018). Haas et al. (2016)은 
팝업스토어의 성공 요인으로 공간 기획력, 테마 일관성, 제품의 감각적 전시를 제시하
며, 전략적 목적과 브랜드 정체성이 명확할수록 소비자 반응이 긍정적으로 나타난다
고 밝혔다. 최근에는 오프라인뿐 아니라 온라인 요소를 결합한 하이브리드 팝업스토
어가 등장하며, 브랜드 경험의 확장 가능성이 높아지고 있다(Turner, 2021).

코로나19 이후 소비자들은 구매 행위 자체보다 브랜드와의 감정적 연대와 체험적 
상호작용을 중시하게 되었고, 이에 따라 팝업스토어는 MZ세대를 중심으로 '핫플레이
스'로 부상하고 있다. 메조미디어(2023)에 따르면, 소비자 76%는 개인화된 브랜드에
서 구매 의향이 더 높다고 응답하였으며, 이는 팝업스토어와 같은 맞춤형 브랜드 경
험이 소비자 행동에 결정적인 영향을 미친다는 점을 시사한다. 실제로 더현대 서울은 
2022년 한 해에만 약 250회의 팝업스토어를 운영하며 150억 원 이상의 매출과 수백
만 명의 방문객을 유치한 바 있다. 트렌디 미디어 '캐릿' 조사(2024)에서는 15~27세 
응답자의 97.2%가 팝업스토어 방문 경험이 있으며, 81.6%가 해당 브랜드에 대해 긍
정적 인식을 갖게 되었다고 응답하였다. 이는 팝업스토어가 단기 체험을 통한 브랜드 
이미지 형성과 충성도 제고에 효과적임을 실증적으로 보여주는 사례라 할 수 있다.

2.1.1 아이돌 팝업스토어
아이돌 산업의 성장과 함께하는 팝업스토어는 팬들에게 브랜드와 아티스트의 세계

관을 직접 경험할 수 있는 주요 마케팅 전략으로 자리 잡았다(박정선, 2024). 초기 
아이돌 팝업스토어는 앨범이나 굿즈를 판매하는 단순한 형태였으나, 점차 테마 전시, 
체험형 이벤트, 미디어 콘텐츠 등을 포함하는 복합적 체험 공간으로 발전하였다(권새
실, 정강화, 2023). 대표적인 사례로는 2013년 SM타운 명동점이 있으며, 이후 YG 
엔터테인먼트의 빅뱅 굿즈 매장 등 다양한 기획이 이어졌다(박정선, 2024).

최근에는 르세라핌, 아이브, 트와이스, 에스파, 라이즈, NCT WISH, BTS 진 등의 
다양한 K-POP 아티스트가 앨범 발매와 연계된 팝업스토어를 통해 팬들과의 정서적 
소통을 강화하고 있다(이태수, 2024; 이현주, 2025). 이들 팝업스토어는 아티스트의 
콘셉트와 메시지를 공간 디자인과 체험형 프로그램으로 표현하여 팬들이 감정적으로 
몰입할 수 있도록 유도하고 있다(캐릿, 2024). 특히 팬 참여형 이벤트와 한정판 굿즈 
제공을 통해 팬들의 소장 욕구와 브랜드에 대한 몰입도를 높이고 있다(LET’S GO 
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STEADY, 2024).
이러한 팝업스토어는 단순한 판매 공간을 넘어 팬 간의 소통과 공동체 형성의 장소

로 기능하며, 브랜드에 대한 긍정적 인식을 강화하고 장기적인 브랜드 충성도를 형성
하는 데 중요한 역할을 하고 있다(강신규, 2022; 조명광, 2023). 결론적으로 아이돌 
팝업스토어는 팬들과 아이돌 간의 감정적 연결을 증대시키는 핵심적인 마케팅 플랫폼
으로 진화하고 있다(설래온, 2025).

2.2 경험 품질
기존의 서비스 산업 연구에서는 소비자가 지각하는 품질을 측정하기 위해 

SERVQUAL 모형이 광범위하게 활용됐다. 그러나 이 모형은 소비자의 감정적 반응이
나 상징적 의미와 같은 체험적 요소를 충분히 반영하지 못한다는 한계가 지속적으로 
제기되어 왔다(Fick et al., 1991). 이러한 비판에 따라 Otto et al.(1995)은 서비스 
품질과 경험 품질 간의 개념적 차이를 제시하며, 전자가 기능적 효율성에 중점을 두
지만, 후자는 소비자의 주관적 감정과 쾌락적 요소를 보다 중요하게 고려해야 한다고 
주장하였다.

이러한 관점은 관광, 축제, 문화 콘텐츠 등 체험 중심 산업 전반에서 일관되게 지지
받고 있으며, 소비자의 감성적 반응이 브랜드 동일시 및 충성도에 긍정적 영향을 미
친다는 연구들도 지속적으로 보고되고 있다(이승훈·선종갑, 2016; 이승훈·오민재, 
2017). 특히 팝업스토어와 같이 체험 기반으로 설계된 소비 공간에서는 경험 품질이 
소비자의 행동 반응을 유도하는 핵심 요인으로 작용한다. 신다슬·김규정(2023)은 팝
업스토어 내 공간 디자인, 서비스 제공 방식, 브랜드와의 상호작용 등이 소비자의 참
여도와 정서적 몰입에 영향을 미친다고 보았으며, 안혜진(2024)은 경험 품질이 높을
수록 재방문 의도와 브랜드 태도 형성에 긍정적인 영향을 미친다고 보고하였다.

이러한 논의는 브랜드 경험 이론과도 긴밀히 연결된다. Schmitt et al.(2009)은 브
랜드 경험을 소비자가 브랜드와 상호작용하는 과정에서 발생하는 감정적·인지적 반응
으로 정의하고, 이를 감각적, 감정적, 인지적, 행동적 차원으로 구분하였다. 본 연구는 
이론적 기반을 바탕으로 경험 품질을 기능적 요소(정보 품질)와 감성적 요소(참여성, 
몰입성, 신기성, 유희성, 감각성)로 구분하여 구성하였다.

먼저, 정보 품질은 소비자가 체험 공간 또는 콘텐츠를 통해 획득하는 정보의 정확
성, 적절성, 이해 용이성 등을 포괄하는 개념으로, 소비자의 인지적 해석 및 가치 평
가에 중요한 영향을 미친다(Fernandes et al., 2016).

참여성은 소비자가 체험 활동에 자발적으로 몰입하고 적극적으로 개입하는 정도를 
의미한다. Brodie et al.(2011)은 소비자 참여를 정서적, 인지적, 행동적 차원이 복합
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된 심리적 상태로 보았으며, 이는 브랜드와의 관계 형성 및 태도 변화에 직접적인 영
향을 미친다고 강조하였다.

몰입성은 소비자가 체험에 깊이 빠져들어 시간의 흐름이나 외부 자극을 인식하지 
못할 정도로 집중하는 심리 상태를 의미한다. 이는 Csikszentmihalyi, M.(1990)의 ‘몰
입 이론’에서 비롯된 개념으로, 체험의 질을 고양시키고 기억에 남는 경험을 유도하는 
핵심 요인으로 작용한다.

신기성은 체험이 소비자에게 얼마나 새롭고 독창적인 자극을 제공하는지를 의미하
며, 이는 호기심과 탐색 욕구를 자극하는 중요한 심리적 자극으로 기능한다. 
Berlyne(1960)의 자극 탐색 이론에 따르면, 신기성은 흥미를 유발하고 소비자의 체
험 몰입을 촉진한다.

유희성은 소비자가 체험 과정에서 경험하는 즐거움이나 오락성을 지칭하며, 자율성
과 내재적 동기를 기반으로 발생하는 긍정적 정서 반응이다(Deci et al.., 1985). 유
희성은 체험 활동에 대한 만족도를 높이고, 브랜드에 대한 호의적 태도 형성에 기여
한다.

감각성은 체험이 소비자의 시각, 청각, 촉각 등 오감을 얼마나 효과적으로 자극하는
지를 의미하며, Krishna(2012)의 감각 마케팅 이론에 따르면, 감각 자극은 소비자의 
감정적 반응뿐만 아니라 브랜드 인식과 태도 형성에도 직접적인 영향을 미친다.

이처럼 경험 품질은 기존의 기능 중심 서비스 품질을 넘어, 감정·인지·행동 반응을 
통합적으로 반영하는 총체적 개념으로 이해되며, 특히 체험의 몰입도와 감성적 자극
이 강조되는 팝업스토어와 같은 마케팅 공간에서는 더욱 중요한 변수로 작용한다. 본 
연구는 이러한 이론적 논의에 기반하여, 경험 품질의 세부 요인이 소비자의 지각된 
가치, 만족도, 팬덤 정체성 및 구매 의도에 미치는 영향을 실증적으로 검증하고자 한
다.

2.3 지각된 가치
지각된 가치(perceived value)는 소비자가 특정 제품이나 서비스를 이용하면서 인

지하는 전반적인 효용과 의미를 평가한 심리적 개념으로, 주관적인 판단에 근거한다
(Zeithaml et al., 2013). 일반적으로 기능적 가치(성능, 가격, 효율성)와 감성적 가치
(쾌락, 정서적 보상)로 구분되며, 이는 소비자의 구매 결정 및 태도 형성에 핵심적인 
영향을 미친다(김중규, 최화열, 2014). 진호(2024)의 연구에 따르면, 높은 지각된 가
치는 소비자의 만족도와 브랜드 충성도를 동시에 제고하는 요인으로 작용한다.

지각된 가치는 소비자의 인지적·정서적 판단을 통합한 개념으로, 관광(특히 체험 중
심 관광)이나 문화 소비 맥락에서 감정적 가치의 비중이 더욱 강조된다(Lv et al., 
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2024). 이는 K-POP 팬덤과 같은 정서 몰입형 소비 환경에서도 마찬가지로 작용하
며, 아이돌과의 현장 체험은 감성적 만족을 유발하고 브랜드에 대한 긍정적 인식을 
강화하는 경로로 이어진다. 전정아와 안대희(2007)는 특급호텔 소비자 대상 연구를 
통해 지각된 가치가 브랜드와의 관계 형성 및 행동 의도에 유의미한 영향을 미친다고 
보고한 바 있다.

결과적으로 지각된 가치는 단순한 품질 인식의 차원을 넘어, 브랜드 신뢰·기대·감정
적 유대감을 포괄하는 종합적 판단 기준으로 기능한다. 특히 팝업스토어와 같이 짧은 
시간 동안 고밀도의 체험이 이뤄지는 마케팅 공간에서는, 소비자의 감정적 가치 인식
이 브랜드 충성도와 구매 행동에 결정적 영향을 미칠 수 있다. 이에 따라 본 연구는 
아이돌 팝업스토어에서 소비자가 인식한 지각된 가치가 팬덤 정체성, 만족도, 행동 의
도에 어떠한 영향을 미치는지를 중점적으로 검토하고자 한다.

2.4 공동체 의식으로서의 팬덤 정체성
공동체 의식은 소비자가 특정 브랜드나 그룹에 대해 느끼는 소속감과 연대감을 의

미하며, 이는 소비자 행동에 중요한 영향을 미치는 요소로 작용한다(McMillan et al., 
1986). 특히 Turner et al. (1979)의 사회적 정체성 이론에 따르면, 소비자는 자신이 
속한 그룹과 동일시하면서 브랜드에 대한 강한 애착을 형성하게 된다. 아이돌 팬덤 
문화에서도 이러한 현상은 두드러지며, 팬덤은 단순한 소비자 집단을 넘어 강력한 커
뮤니티로 기능하고, 이 과정에서 팬들은 서로 유대감을 형성하고 브랜드 충성도를 더
욱 강화한다(조상미, 신창엽, 2023).

Muniz et al. (2001)은 브랜드 커뮤니티가 형성될 때 소비자가 브랜드에 대한 강한 
애착을 느끼고 반복적인 구매 행동을 보인다고 밝혔으며, 이동민(2024)은 공동체 의
식이 강한 소비자일수록 브랜드에 대한 긍정적인 태도를 형성하고, 이는 재방문 의도 
및 충성도로 이어진다고 보았다. Pongsakornrungsilp et al. (2011) 또한 팬덤 내에서 
공유된 경험이 브랜드에 대한 지속적 지지로 연결된다고 강조하였다.

아이돌 팝업스토어는 팬 간 상호작용, 한정 굿즈 제공, SNS 확산을 통해 공동체 의
식을 강화하는 역할을 한다. 오프라인 팝업스토어는 팬들이 같은 관심사를 공유하는 
사람들과 직접 만나 교류하며 브랜드에 대한 정서적 애착을 형성할 수 있도록 돕는
다. 동시에 한정판 굿즈와 독점 콘텐츠는 팬들의 소속감을 심화시키고, 해당 브랜드 
공동체의 일원임을 상징적으로 확인하게 한다(Cova, 1997). 나아가 SNS 확산은 공동
체 의식을 온라인까지 확장하며, 팬 경험의 공유가 브랜드 충성도 형성에 기여하도록 
한다(Kozinets, 1999).

McMillan et al. (1986)는 공동체 의식을 소속감, 영향력, 공유된 정서적 연결, 통
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합과 충족이라는 네 가지 요소로 구분하였다. 소속감은 소비자가 공동체 내 일원으로 
인식되며 중요성을 인정받는 감정을 의미하고, 영향력은 커뮤니티 내에서 자신의 의
견이 반영되거나 타인에게 영향을 미칠 수 있다고 느끼는 경험에서 비롯된다(Bagozzi 
et al., 2006). 공유된 감정적 연결은 팬들이 아이돌의 성장, 성과, 어려움을 함께 경
험하며 형성되는 감정적 유대를 의미하며, 통합과 충족은 브랜드가 팬의 기대를 충족
시켜 정체성을 확립하게 할 때 더욱 강화된다(최문용, 양승훈, 2019; Cova et al., 
2006).

결론적으로 아이돌 팝업스토어에서 공동체 의식은 브랜드 충성도, 재방문 의도, 긍
정적 소비 행동에 핵심적인 영향을 미치는 요인으로, 단순한 감정적 애착을 넘어 소
비자의 행동 유발과 장기적 관계 형성에 결정적 역할을 수행한다. 따라서 브랜드 운
영자는 팬들이 커뮤니티의 일원으로 소속감을 느낄 수 있도록 오프라인·온라인 통합 
경험을 전략적으로 기획할 필요가 있다.

2.5 팬덤 수준 조절 효과
팬덤 수준은 특정 아티스트나 브랜드에 대해 개인이 지니는 애착, 몰입, 동일시의 

강도를 반영하는 심리적 구분 요인으로, 동일한 자극에 대해서도 해석 방식이나 반응 
양상에 있어 집단 간 차이를 유발할 수 있는 중요한 조절 변수로 작용한다. 
McCutcheon et al.(2002)의 연구에 따르면, 팬의 몰입 수준이 높을수록 정보에 대한 
인지적 해석, 정서적 반응, 행동 의도에 이르기까지 유의미한 차이를 보이는 것으로 
나타났다. 특히 고몰입 팬은 긍정적 자극에 민감하게 반응하고, 부정적 정보에 대해서
는 방어적 태도를 보이는 경향이 강하여, 팬과 팬이 아닌 집단 간 커뮤니케이션 수용 
구조에 근본적인 차이가 존재함을 시사한다.

최근 연구들은 브랜드 팬 커뮤니티 맥락에서 팬 수준이 브랜드 경험의 효과에 영향
을 미치는 조절 변수로 기능함을 지속적으로 보고하고 있다. Lou et al.(2021)은 소
셜미디어 기반의 브랜드 팬 커뮤니티를 대상으로 한 연구에서, 팬 수준이 높을수록 
브랜드와의 정서적 유대가 강화되고, 해당 경험이 개인의 정체성과 더욱 밀접하게 연
결된다고 설명하였다. 이러한 결과는 체험형 마케팅 효과가 팬의 몰입 정도에 따라 
상이하게 나타날 수 있음을 시사한다.

또한, 사회적 정체성 이론(Turner et al., 1979)의 관점에서 팬덤은 소비자-브랜드 
동일시의 한 형태로 간주되며, 팬덤 수준이 높을수록 브랜드를 자신의 정체성 일부로 
내면화하는 경향이 강해진다. 이는 감정적·인지적 반응을 넘어 실제 구매 행동까지 이
어질 수 있는 이론적 기반을 제공한다.

이에 본 연구는 팬덤 수준이 지각된 가치와 팬덤 정체성 간의 관계에서 조절 변수
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로 기능할 수 있다는 선행 이론에 근거하여, 다집단 구조방정식 모형 분석을 통해 그 
조절 효과를 실증적으로 검토하였다.

Ⅲ. 연구 방법
3.1 변수의 조작적 정의와 측정 방법

본 연구는 아이돌 팝업스토어 경험이 소비자 반응에 미치는 영향을 분석하기 위해 
기능적·감성적 경험 품질, 지각된 가치, 만족도, 팬덤 정체성, 굿즈 구매 의도의 관계
를 설정하고, 팬덤 수준의 조절 효과를 함께 검토하였다 (Schmitt et al., 2009; 
Radder et al., 2015; 송기현, 2021; Fernandes et al., 2016; McCutcheon et al., 
2002).

기능적 경험 품질은 정보 명확성과 인지 자극 중심의 실용적 체험을, 감성적 경험 
품질은 참여·몰입·신기·유희·감각 등 감정 중심 체험을 포함한다. 이들은 선행 연구를 
바탕으로 구성되었으며, 소비자의 지각된 가치와 만족도, 팬덤 정체성 및 구매 의도에 
유의미한 영향을 미칠 것으로 가정하였다.

또한 팬덤 수준은 경험이 정체성으로 전환되는 강도에 영향을 미치는 조절 변수로 
설정되었으며, 본 연구는 이를 실증 분석하기 위해 조작적 정의에 기반한 측정 문항
을 <표 1>과 같다.

구성 요인 측정 항목(한국어) 출처

기능적
경험 품질

정보 
품질

아이돌 팝업스토어의 홍보 자료와 정보가 
잘 준비되어 있었다.

송기현(2021);
Fernandes et al. 

(2016);
이승훈(2018)

아이돌 팝업스토어에 대한 다양한 정보를
 쉽게 얻을 수 있었다.

아이돌 팝업스토어의 가이드 서비스가 
원활하게 제공되었다.

아이돌 팝업스토어는 필요한 정보를 
빠르게 찾을 수 있도록 구성되어 있었다.

감성적
경험 품질 참여성

아이돌 팝업스토어는 방문자가 
직접 참여할 수 있는 프로그램을 제공하였다.

이승훈(2018);
송기현(2021);

이승훈, 
오민재(2017);

아이돌 팝업스토어의 체험 콘텐츠는 
방문자의 자발적인 참여를 유도하도록 구성되었다.

<표 1> 변인에 대한 조작적 정의 및 측정 항목
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아이돌 팝업스토어에서는 신체적으로 참여할 수 
있는

다양한 체험 활동이 마련되어 있었다.

Radder et al. 
(2015);

Chang et al. 
(2010);

강지영(2020);
황진수 외(2014);

서민경, 
양위주(2022);

Pine et al. (1999)

아이돌 팝업스토어의 체험은 나에게 
새로운 행동을 하도록 자극하였다.

몰입성

아이돌 팝업스토어를 체험하는 동안 
모든 것을 잊고 완전히 몰입했다.

아이돌 팝업스토어를 체험하는 동안 마치 
다른 세계에 온 듯한 느낌이 들었다.

아이돌 팝업스토어에 집중하느라 주변 환경이 
전혀 신경 쓰이지 않았다.

아이돌 팝업스토어를 체험하는 동안 
시간 가는 줄 몰랐다.

신기성

아이돌 팝업스토어에서 독특한 요소를 
발견할 수 있었다.

아이돌 팝업스토어는 나에게 놀라움을 주는 
콘텐츠를 포함하고 있었다.

아이돌 팝업스토어는 기존에 경험하지 못한 
참신한 요소들로 구성되어 있었다.

아이돌 팝업스토어는 예상하지 못한 
새롭고 특별한 경험을 제공했다.

유희성

아이돌 팝업스토어를 체험하면서 
즐거운 기분이 들었다.

아이돌 팝업스토어를 체험하면서 
기분이 매우 좋아졌다.

아이돌 팝업스토어를 체험하면서 
설레는 감정을 느꼈다.

아이돌 팝업스토어를 체험하는 동안 
행복함을 느꼈다.

감각성

아이돌 팝업스토어의 인테리어는 
고급스럽고 시각적으로 인상 깊었다.

아이돌 팝업스토어의 인테리어는 마치 하나의 
스토리를 전달하는 것처럼 느껴졌다.

아이돌 팝업스토어의 분위기는 사진을 찍고 싶은 
욕구를 불러일으켰다.

아이돌 팝업스토어의 분위기는 오감을 자극하는 
아름다운 요소들로 구성되어 있었다.

아이돌 
팝업스토어의
지각된 가치

-
아이돌 팝업스토어는 방문할 만한 

충분한 가치가 있다고 느꼈다.
오동윤(2014);

김승리, 
이동희(2013); 

Holbrook, M. B. 
아이돌 팝업스토어에 참여하는 데 

시간을 투자할 만한 가치가 있다고 생각한다.
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3.2 연구모형
본 연구는 아이돌 팝업스토어 방문자가 체험 과정에서 인지하고 경험하는 다양한 

품질 요인들이 지각된 가치, 만족도, 팬덤 정체성, 그리고 굿즈 구매 의도에 어떠한 
영향을 미치는지를 실증적으로 분석하였다. 아울러 개인의 팬덤 수준이 이러한 관계
에 미치는 조절 효과를 함께 검토하였다. 

이를 위해 경험 품질은 기능적 경험(정보 품질, 인지적 자극)과 감성적 경험(참여

아이돌 팝업스토어 방문을 위해 
돈을 지불할 의향이 있다. (1994)아이돌 팝업스토어는 내게 의미 있는 경험을 

제공한다고 느꼈다.

아이돌 
팝업스토어의 

만족도
-

아이돌 팝업스토어 방문 경험은 
전반적으로 만족스러웠다.

김승리, 
이동희(2013)

아이돌 팝업스토어를 방문하기로 한 
결정에 만족한다.

아이돌 팝업스토어에 대한 
전반적인 느낌이 긍정적이다.

아이돌 팝업스토어 방문에 대해 후회하지 않는다.

팬덤 정체성 -

아이돌 팝업스토어 방문을 통해 
팬덤의 일원이라는 소속감을 느꼈다.

박가나(2009)나는 팬덤의 일원이라는 사실에 자부심을 느낀다.
팬덤 활동을 하면서 만족감과 기쁨을 느낀다.

팬덤과 그 구성원들은 
나에게 중요한 존재로 느껴진다.

팬덤 수준
(조절 효과) -

내가 좋아하는 아이돌의 성공은 
나의 성공처럼 느껴진다.

McCutcheon et al. 
(2002)

좋아하는 아이돌이 세상을 떠난다면, 
나도 큰 상실감을 느낄 것 같다.

나는 좋아하는 아이돌의 
습관이나 생활방식을 닮고 싶다.

원하지 않아도 늘 내가 좋아하는 아이돌을 
떠올리게 된다.

굿즈 구매 
의도 -

아이돌 팝업스토어의 굿즈를 구매할 의향이 있다. 역염방 (2018);
황낙건, 이민경 

(2020);
김은영 외 (2021)

아이돌 팝업스토어 굿즈에 대한 관심이 
점점 더 커질 것 같다.

아이돌 팝업스토어 굿즈가 비싸더라도 
구매할 가능성이 높다.
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성, 몰입성, 신기성, 유희성, 감각성)으로 구분하여 연구모형을 설계하였으며, 각 요소
가 소비자 반응에 미치는 영향력을 구조방정식 모형을 통해 검증하였다.

기능적 경험 품질은 소비자의 정보 해석 및 사고 유발과 같은 인지적 자극 요소로 
정의되며(Schmitt et al., 2009), 감성적 경험 품질은 체험의 정서적, 몰입적 특성에 
주목한다(Radder et al., 2015). 감성적 요인은 팬의 능동적 참여, 집중 경험, 참신성, 
즐거움, 오감 자극 등을 포괄하며, 이러한 체험이 소비자의 인지 및 감정적 평가에 영
향을 미치는지를 실증적으로 분석하였다.

지각된 가치는 체험에 대한 전반적 유용성 평가로 정의되며(김승리, 이동희, 
2013), 이는 만족도를 매개로 팬덤 정체성과 굿즈 구매 의도로 이어질 수 있다는 점
에서 행동 유도의 핵심 변수로 간주된다(Oliver, 1997). 또한 팬덤 정체성은 개인이 
브랜드나 아티스트와 동일시하며 느끼는 소속감으로, 구매 행동을 실질적으로 예측할 
수 있는 변수로 작용한다는 기존 연구(McCutcheon et al., 2002)를 바탕으로 조절 
가설을 설정하였다. 최종 연구모형은 <그림 1>과 같이 제시되었다.

<그림 1 > 연구모형

3.3 가설 설정
최근 체험 마케팅 연구에서는 소비자의 감각적, 정서적 경험이 브랜드와의 관계 형

성에 핵심적 역할을 한다는 점이 강조되고 있다(Schmitt, 2009). 특히 K-POP 아이
돌 팝업스토어와 같은 몰입형 체험 공간에서는 감성적 경험이 소비자의 평가와 행동 
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의도에 강력한 영향을 미친다(Radder et al., 2015). 이러한 선행 연구를 바탕으로 다
음과 같은 가설을 설정하였다.

H1: 아이돌 팝업스토어 기능적 경험 품질 아이돌 팝업스토어 지각된 가치에 정(+)
적인 영향을 줄 것이다.

H1-1: 아이돌 팝업스토어 정보 품질은 아이돌 팝업스토어 지각된 가치에 정(+)적
인 영향을 줄 것이다. 

H2: 아이돌 팝업스토어 기능적 경험 품질 만족도에 정(+)적인 영향을 줄 것이다. 
H2-1: 아이돌 팝업스토어 정보 품질은 만족도에 정(+)적인 영향을 줄 것이다. 

체험 마케팅 이론에 따르면 참여성, 몰입성, 신기성, 유희성, 감각성과 같은 감성적 
경험 요인은 소비자의 긍정적 감정 반응과 태도 형성에 영향을 미친다(Fernandes et 
al., 2016). 이에 따라 감성적 경험이 소비자의 지각된 가치 및 만족도에 어떠한 영향
을 미치는지를 실증적으로 검증하고자 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H3: 아이돌 팝업스토어 감성적 경험 품질 아이돌 팝업스토어 지각된 가치에 정(+)
적인 영향을 줄 것이다. 

H3-1: 아이돌 팝업스토어 참여성은 아이돌 팝업스토어 지각된 가치에 정(+)적인 
영향을 줄 것이다.

H3-2: 아이돌 팝업스토어 몰입성은 아이돌 팝업스토어 지각된 가치에 정(+)적인 
영향을 줄 것이다.

H3-3: 아이돌 팝업스토어 신기성은 아이돌 팝업스토어 지각된 가치에 정(+)적인 
영향을 줄 것이다.

H3-4: 아이돌 팝업스토어 유회성은 아이돌 팝업스토어 지각된 가치에 정(+)적인 
영향을 줄 것이다.

H3-5: 아이돌 팝업스토어 감각성은 아이돌 팝업스토어 지각된 가치에 정(+)적인 
영향을 줄 것이다.

H4. 아이돌 팝업스토어 감성적 경험 품질 만족도에 정(+)적인 영향을 줄 것이다.
H4-1: 아이돌 팝업스토어 참여성은 만족도에 정(+)적인 영향을 줄 것이다.
H4-2: 아이돌 팝업스토어 몰입성은 만족도에 정(+)적인 영향을 줄 것이다.
H4-3: 아이돌 팝업스토어 신기성은 만족도에 정(+)적인 영향을 줄 것이다.
H4-4: 아이돌 팝업스토어 유회성은 만족도에 정(+)적인 영향을 줄 것이다.
H4-5: 아이돌 팝업스토어 감각성은 만족도에 정(+)적인 영향을 줄 것이다.
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지각된 가치는 소비자가 체험을 통해 느끼는 전반적 효용과 의미로, 후속 태도 및 
행동의 결정 요인으로 작용한다(Oliver, 1997). 따라서 다음과 같은 가설을 설정하였
다.

H5: 아이돌 팝업스토어 지각된 가치는 만족도에 정(+)적인 영향을 줄 것이다.
H6: 아이돌 팝업스토어 지각된 가치는 팬덤 정체성에 정(+)적인 영향을 줄 것이

다.
H7: 아이돌 팝업스토어 만족도는 팬덤 정체성에 정(+)적인 영향을 줄 것이다.

팬덤 정체성은 개인이 특정 브랜드나 아티스트와 동일시하며 형성된 정체감으로, 
브랜드에 대한 충성적 태도와 소비 행동에 강력한 영향을 미친다(McCutcheon et al., 
2002; Muniz et al., 2001). 이를 반영하여 다음과 같은 가설을 제시하였다.

H8: 아이돌 팝업스토어 지각된 가치는 굿즈 구매 의도에 정(+)적인 영향을 줄 것
이다. 

H9: 아이돌 팝업스토어 만족도는 굿즈 구매 의도에 정(+)적인 영향을 줄 것이다.
H10: 팬덤 정체성은 굿즈 구매 의도에 정(+)적인 영향을 줄 것이다.
H11: 팬덤 수준은 지각된 가치와 팬덤 정체성의 관계를 조절할 것이다.

3.4 자료수집
본 연구는 선행 연구에서 검증된 측정 문항들을 연구 목적에 맞게 수정·보완하여 

설문지를 구성하였으며, 온라인 방식의 자가 응답 설문을 통해 자료를 수집하였다. 각 
문항은 7점 리커트 척도(1점=전혀 그렇지 않다, 7점=매우 그렇다)로 구성되었다.

조사는 설문조사 전문 기관인 ‘더브레인(the Brain)’을 통해 2025년 4월 18일부터 
4월 30일까지 약 2주간 온라인으로 실시되었다. 해당 기관은 자체 패널 기반 온라인 
플랫폼을 활용하여, 대한민국 내 거주자 중 최근 1년 이내 K-POP 아이돌의 앨범 발
매 기념 팝업스토어를 방문한 경험이 있는 20~30대 소비자를 대상으로 응답자를 모
집하였다.

총 341부의 응답이 회수되었으며, 이 중 가상 아이돌 관련 경험자이거나 실제 방문 
이력이 확인되지 않은 응답은 제외되었다. 최종적으로 유효 표본은 292부로 확정되었
으며, 이는 본 연구의 구조방정식 모형 분석에 적절한 수준의 표본 크기로 간주된다
(Marsh et al., 1998). 모든 분석은 SPSS 29.0과 AMOS 26.0을 사용하여 수행되었
다.
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IV. 실증분석 결과
4.1 응답자의 인구통계학적 특성

본 연구는 K-POP 아이돌의 앨범 발매 기념 팝업스토어를 방문한 경험이 있는 
20~30대 한국인을 대상으로 온라인 설문조사를 실시하였다. 설문은 2025년 4월 18
일부터 30일까지 설문조사 전문 기관 더브레인을 통해 진행되었으며, 7점 리커트 척
도를 기반으로 측정 문항을 구성하였다. 총 341명의 응답 중 무효 응답을 제외한 최
종 유효 표본은 292명이었다. 응답자의 인구통계학적 특성은 <표 2>와 같다.

아이돌 팝업스토어 방문 경험은 본 연구의 참여 조건에 따라 응답자 전원이 ‘있
다’(100%)고 응답하였다. 응답자가 최근 1년 이내에 방문한 아이돌 팝업스토어의 종
류와 해당 빈도는 다음 <표 3>와 같다.

항목 빈도(명) 백분율(%) 항목 빈도(명) 백분율(%)
연
령

21-25 100 34.25

직
업

전문직 7 2.4
26-30 97 33.22 회사원 144 49.32
31-35 95 32.53 공무원 20 6.85

성
별

남 91 31.16 프리랜서 5 1.71
여 201 68.84 학생 99 33.9

거
주
지

서울 102 34.93 군인 3 1.03
경상도 13 4.45 무직 14 4.79
경기 98 33.56 월

가
구
소
득

200 이하 2 0.68
인천 73 25 200-299 63 21.58

충청도 4 1.37 300-399 113 38.7
강원도 1 0.34 400-499 105 35.96
광주 1 0.34 500-599 6 2.05

학
력

고졸 또는 이하 96 32.88 600이상 3 1.03
전문대 재학/졸업 62 21.23 결

혼 
기혼 39 13.36

대학교 재학/졸업 132 45.21 미혼 253 86.64
대학원 재학/졸업 2 0.68 *(n=292)

<표 2> 표본의 인구통계학적 특성

방문한 아이돌 팝업스토어 개최 날짜 빈도(명) 백분율(%)
<표 3> 아이돌 팝업스토어 관람      
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개최 날짜순으로 정렬

4.2. 측정 모형의 검증
본 연구는 다음과 같은 실증 분석 절차를 통해 연구모형을 검증하였다. 확인적 요

인분석(CFA)을 통해 측정 도구의 구성 타당성과 신뢰도를 검토하였다. <표 4>에 제
시된 바와 같이 주요 적합도 지수가 각 기준치를 충족하여, 측정 모형의 전반적인 적
합성이 타당한 것으로 확인되었다.

확인적 요인분석 결과, 각 측정 문항의 표준화 요인 적재치가 0.5 이상, 개념 신뢰
도(CR)가 0.7 이상, 평균분산추출(AVE) 값이 0.5 이상으로 나타나 집중타당성이 충
족되었음을 확인하였다(Hair et al., 2012). 이러한 결과는 본 연구의 측정 모형이 개
념 수준에서 타당하게 구성되었음을 시사한다.

또한 Fornell과 Larcker(1981)의 기준에 따라 판별타당성을 검증한 결과, 각 개념
의 AVE 제곱근이 해당 요인과의 상관계수보다 높게 나타났고, 상관계수 역시 대부분 
0.4~0.6 수준 이내로 확인되며 다중공선성 진단을 위한 분산팽창요인(VIF)분석 결과 
모든 주요 변수의 VIF 값이 5 이하로 나타나, 잠재 변수 간 다중공선성의 우려가 없
으며 각 요인 간의 구분도 명확하게 이루어진 것으로 판단된다. 이는 본 연구의 측정 
모형이 이론적 정합성을 충족하고 있음을 보여준다.

4.3. 연구가설의 검증

접합도 χ² df p CMIN/df GFI CFI IFI TLI RMSEA
값 1165.46 684.00 0.00 1.70 0.83 0.97 0.97 0.97 0.05

기준치 ≤0.05 ≤ 3 ≥.9 ≤0.08

<표 4> 측정 모형의 적합도 검증 결과

ITZY GOLD 2024.10.16 11 3.77
aespa WEEK – #Whiplash_mood 2024.10.21 71 24.32

NCT DREAM DREAM FINDER: Chase The Light 2024.11.12 23 7.88
TWICE “STRATEGY” POP-UP In SEOUL 2024.12.04 51 17.47

‘IVE EMPATHY’ 2025.02.04 27 9.25
제로베이스원 BLUE PARADISE 2025.02.21 18 6.16

G-DRAGON Media Exhibition: Übermensch 2025.03.09 61 20.89
기타 - 30 10.27
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본 연구는 구조모형 분석을 통해 가설을 검증하였다. 각 가설에 대한 경로 분석 결
과는<표 5>와 같다.

***p<0.001, **p<0.01, *p<0.05

본 연구는 팬덤 수준(저팬덤 vs. 고팬덤)에 따라 지각된 가치가 팬덤 정체성에 미
치는 영향이 조절되는지를 검증하기 위해 다집단 구조방정식모형(Multi-Group 
SEM) 분석을 실시하였다. 집단별 경로계수의 동일성 여부를 검토한 결과, 제한모형
과 비제한모형 간 χ² 차이검정을 통해 조절 효과의 유의성이 분석되었으며, 결과는 
<표 6>에 제시하였다.

다집단 구조방정식모형 분석 결과, 비제한모형에서는 저 팬덤 집단의 경로계수가 β 
= 0.41(p <.001), 고 팬덤 집단은 β = 0.52(p <.001)로 나타나 두 집단 모두 유의
한 정(+)의 영향을 보였다. 반면 제한모형에서는 두 집단의 경로계수가 β = 0.478
로 동일하게 설정되었으며, 제한모형과 비제한모형 간 χ² 차이(Δχ² = 31.91, Δdf = 

가설 경로 비표준 
화계수

표준화
계수 S.E. C.R.  P Label

H1-1 정보 품질 → 지각된 가치 0.24 0.19 0.06 3.95 *** 채택H2-1 정보 품질 → 만족도 0.30 0.18 0.08 3.67 *** 채택H3-1 참여성 → 지각된 가치 0.26 0.28 0.04 5.88 *** 채택H3-2 몰입성 → 지각된 가치 0.23 0.26 0.04 5.44 *** 채택H3-3 신기성 → 지각된 가치 0.26 0.27 0.05 5.68 *** 채택H3-4 유희성 → 지각된 가치 0.24 0.23 0.05 4.82 *** 채택H3-5 감각성 → 지각된 가치 0.28 0.33 0.04 7.00 *** 채택H4-1 참여성 → 만족도 0.33 0.28 0.06 5.43 *** 채택H4-2 몰입성 → 만족도 0.27 0.24 0.06 4.61 *** 채택H4-3 신기성 → 만족도 0.35 0.29 0.06 5.51 *** 채택H4-4 유희성 → 만족도 0.25 0.19 0.07 3.83 *** 채택H4-5 감각성 → 만족도 0.26 0.24 0.06 4.51 *** 채택H5 지각된 가치 → 만족도 0.06 0.05 0.08 0.70 0.49 기각H6 지각된 가치 → 팬덤 정체성 0.61 0.46 0.05 12.21 *** 채택H7 만족도 → 팬덤 정체성 0.59 0.56 0.04 15.04 *** 채택H8 지각된 가치 → 구매 의도 0.29 0.18 0.07 3.92 *** 채택H9 만족도 → 구매 의도 0.19 0.16 0.06 3.07 0.002* 채택H10 팬덤 정체성 → 구매 의도 0.71 0.61 0.08 9.21 *** 채택

<표 5> 구조모형의 경로계수 분석 결과

구분 χ² df Δχ² Δdf p-value
제한모형 2170.41 1386 33.83 18 0.014비제한모형 2136.59 1368

<표 6> 제한모형과 비제한모형 간 χ² 차이검정
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17)는 통계적으로 유의미하여(p <.05), H11 가설은 채택되었다. 집단별 경로계수의 
구체적인 추정값은 <표 7>에 제시하였다.

V. 결론 및 시사점
본 연구는 기존의 체험마케팅 연구가 주로 호텔, 외식, 유통 등 전통적인 서비스 산

업 중심으로만 이루어진 한계를 극복하고자, 감정적 몰입이 강한 K-POP 팬덤 소비
자들을 실증분석 대상으로 설정하였다. 선행 연구들은 일반적인 서비스 환경에서 소
비자의 경험 품질이 지각된 가치와 만족도에 긍정적 영향을 미친다고 제시해 왔다
(Zeithaml, 1988; Brady et al., 2000; Fernandes et al., 2016). 그러나 본 연구는 
K-POP 팬덤이라는 특수한 소비 맥락에서 정보품질, 참여성, 몰입성, 신기성, 유희성, 
감각성과 같은 세분화된 경험 품질이 지각된 가치, 만족도, 팬덤 정체성 및 굿즈 구매 
의도에 미치는 영향을 실증적으로 규명하였다.

이러한 분석은 기존 체험마케팅 이론(Schmitt, 1999; Pine et al., 1999)에서 제시
된 체험 요소를 팬덤 소비 맥락에 맞게 세분화하여 적용하였다는 점에서 학문적 의의
가 있다. 정보성, 감각성, 몰입성 등 여섯 가지 구체적 요인을 바탕으로 경험 품질의 
영향을 구조화함으로써, 감정 중심 소비 환경에서의 체험마케팅 이론의 적용 가능성
을 확장하였다.

분석 결과, 여섯 가지 경험 품질 요소는 모두 지각된 가치에 유의미한 정(+)의 영
향을 미쳤으며, 특히 팬덤 정체성은 만족도와 굿즈 구매 의도에 가장 강력한 영향을 
나타냈다. 이는 팬덤 정체성이 소비자의 행동을 유발하는 핵심 심리적 요인이라는 기
존 연구(McClung et al., 2015; Turner et al., 1979)를 실증적으로 확인한 결과다. 
특히, 팬덤 정체성을 사회적 정체성 이론(Turner et al., 1979)의 브랜드 동일시 개념
과 연결하여, 자아 확장적 관점에서 팬덤 정체성이 어떻게 만족과 구매 행동으로 이
어지는지를 구조적으로 검증하였다는 점에서 이론적 기여가 크다.

나아가 본 연구는 팬덤 정체성이 단순한 감정적 소속감을 넘어서 구체적인 소비 행
동, 특히 굿즈 구매 의도로 이어지는 경로를 실증적으로 규명함으로써, 기존 연구에서 
간과되었던 ‘팬덤 정체성 → 행동’의 연계성을 이론적으로 보완하였다. 이는 감정적 

그룹 경로 표준화 계수(β) S.E. C.R. p
팬덤 수준 낮음 지각된 가치 → 팬덤 정체성 0.41 0.07 5.86 ***
팬덤 수준 높음 지각된 가치 → 팬덤 정체성 0.52 0.07 7.73 ***

<표 7>  경로계수의 추정값
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동일시가 브랜드 충성 행동으로 이어지는 과정에 대한 실증적 근거를 제공하며, 향후 
사회적 정체성 이론의 확장 가능성을 제시한다.

한편, 지각된 가치가 만족도로 직접 연결되지 않은 점은 기존 연구(Zeithaml, 
1988; Brady et al., 2000; Oliver, 1997)와는 다소 차이를 보이며, 일시적이고 감각 
중심적인 팝업스토어 환경에서는 가치 인식이 반드시 만족으로 직결되지 않을 수 있
음을 시사한다. 이는 팬덤 정체성, 감정적 공감과 같은 추가적인 심리적 요인이 중요
하게 작용할 수 있음을 의미하며, 가치-만족 간의 단순한 선형적 관계가 아니라 더욱 
복합적인 관계를 고려해야 함을 제기한다.

실무적으로는 소비자의 팬덤 수준에 따라 차별화된 콘텐츠 설계가 필요하다. 팬덤 
수준이 높은 소비자에게는 정서적 몰입과 팬덤 정체성을 심화할 수 있는 심층 콘텐츠
를, 낮은 팬덤 소비자에게는 접근성이 좋고 흥미를 자극하는 참여형 콘텐츠를 제공할 
필요가 있다(McCutcheon et al., 2002). 특히 고 팬덤 소비자의 경우, 기존 팬심과 
정서적 동일시를 강화할 수 있는 세계관 기반 콘텐츠, 팬 커뮤니티 연계 프로그램, 한
정 굿즈와 같은 전략이 효과적일 수 있으며, 이는 팬덤 정체성과의 연결 고리를 보다 
견고히 할 수 있다. 반면, 저 팬덤 집단에는 팝업스토어의 접근성, 재미, 신기성을 높
이는 구성 요소가 흥미 유발과 재방문 의도 향상에 더욱 효과적일 수 있다.

또한, 팬덤 정체성이 실제 굿즈 구매 행동으로 강력히 이어졌기 때문에(McClung 
et al., 2015), 팝업스토어를 단순 상품 판매 공간에서 벗어나 팬 커뮤니티와의 정서
적 연결을 강화하는 전략적 브랜드 커뮤니케이션 장으로 활용하는 것이 바람직하다. 
팬덤 정체성을 강화함으로써 굿즈 소비로 이어지는 소비자 행동을 유도할 수 있으며, 
이는 장기적으로 브랜드 충성도와 자발적 구전 효과를 창출하는 데 기여할 수 있다. 
이 과정에서 오감 자극, 참여형 콘텐츠, 몰입형 경험 설계는 체험의 질을 제고하는 핵
심 전략이 될 수 있다.

본 연구는 최근 1년 이내 팝업스토어를 방문한 20~30대 한국인을 표본으로 하였
기 때문에, 연구 결과의 일반화 가능성에 제한이 있을 수 있다. 향후 연구에서는 다양
한 연령대와 문화적 배경을 가진 소비자를 포함한 폭넓은 표본을 확보하여 팬덤 소비
의 보편성과 문화적 차이를 보다 면밀히 비교할 필요가 있다. 또한 팬덤 몰입도를 더
욱 세분화하거나 연속형 변수로 설정하여 보다 정교한 분석을 수행하는 것이 바람직
하다(McCutcheon et al., 2002). 팬덤 몰입은 단순한 팬과 비팬의 구분을 넘어서 개
인의 일상 참여 빈도, 감정적 동일시 정도, 커뮤니티 활동 수준 등 다양한 요소를 복
합적으로 고려해 정의되어야 하며, 이를 반영한 분석은 팬덤 소비자의 실제 성향을 
보다 정밀하게 파악할 수 있게 한다.

아울러 횡단적 설계를 넘어 종단적 연구를 통해 팬덤 정체성 및 소비 행동 변화의 
인과성을 명확히 규명하고, 온라인 환경과 SNS에서의 팬덤 소비자의 상호작용까지 
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포괄한 연구가 이루어진다면 팬덤 기반 마케팅 전략 수립에 더욱 실질적이고 유용한 
시사점을 제공할 수 있을 것이다. 특히 디지털 플랫폼 중심의 팬덤 활동이 주요한 흐
름으로 자리 잡은 현시점에서, 온라인 상에서의 팬 경험, 콘텐츠 확산 구조, 상호작용 
방식에 대한 통합적 분석은 필수적이라 할 수 있다. 향후 이와 같은 한계를 보완한 
후속 연구들이 축적된다면, 팬덤 소비자에 대한 보다 심층적인 이해와 함께 실무 현
장에서 활용 가능한 팬덤 마케팅 전략 수립에 큰 기여를 할 수 있을 것으로 기대된
다.
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현재 경희대학교 문화엔터테인먼트학과 교수로 재직 중이며 주요 강의 및 연구 분야
는 커뮤니케이션, 관광, 엔터테인먼트 등이다.
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