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팝업스토어 공간의 사용자 경험 디자인 측정을 통한 

선호 요인 분석

Analysis of Preference Factors by Measuring User Experience 

Design in Pop-Up Store Space

김도영1, 김승인2*

Doyeong Kim1, Seung In Kim2*

요 약

본 연구는 사용자 경험 관점에서 팝업스토어가 소비자들에게 쾌적하고 편안함을 제공하는 선호 요

인이 무엇인지 분석하는 데 목적이 있다. 연구 방법으로는 팝업스토어 ‘스즈메의 문단속’과 ‘지그재

그’ 두 곳을 지정하여 직접 팝업스토어를 경험한 불특정 다수의 사람에게 팝업스토어의 공간 특성 4

가지인 한시성, 판매성, 상호 소통성, 차별성을 반영한 질문 16가지를 5점 리커트 척도에 따라 분류하

여 설문하였다. 연구 결과, 한시성에서는 접근성과 공간의 매력성이 선호 요인으로 나타났으며, 판매

성에서는 상품의 디스플레이와 희소성 있는 제품이 선호 요인으로 조사되었다. 상호 소통성에서는 개

인 SNS에 업로드할 만한 볼거리와 경험을 자극할 만한 체험 요소가 선호 요인이었으며, 차별성에서

는 제품에 알맞은 콘셉트 구현과 공간 경험이 선호 요인인 것으로 나타났다. 본 연구는 팝업스토어 

이용자의 주관적인 선호 요인을 파악하여 팝업스토어 경험을 증진할 수 있는 선호 요인을 경험 디자

인 관점에서 분석하였다는 것에 의의가 있다.

핵심어 : 팝업스토어, 한시성, 판매성, 상호 소통성, 차별성

Abstract

This study aims to analyze the preferred factors that make pop-up stores pleasant and comfortable for 

consumers from a user experience perspective. As a research method, two pop-up stores, ‘Suzume's Locking 

Up’ and ‘Zigzag’, were selected, and an unspecified number of people who had experienced pop-up stores 

were asked 16 questions reflecting four spatial characteristics of pop-up stores: temporality, saleability, 

interactivity, and differentiation, categorized on a 5-point Likert scale. The results of the study showed that 

accessibility and the attractiveness of the space were the preferred factors for temporality, while products 

display and scarcity of products were the preferred factors for saleability. For interactivity, sights and 

experiences that can be uploaded to personal SNS and stimulating experiences were preferred factors, and 

for differentiation, concept implementation and space experience appropriate to the product were preferred 

factors. The significance of this study is that it identified the subjective preference factors of pop-up store 
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users and analyzed preference factors that can improve the pop-up store experience from an experience 

design perspective.

Keyword : Pop-up Store, Limited Time, Sales, Intercommunication, Differentiation

1. 서론

소비의 변화, 사회의 변화로 인해 특정 콘셉트를 활용한 팝업스토어 공간이 증가하는 추세이다. 

팝업스토어는 온라인 공간이 가지지 못한 오프라인 공간만의 차별화된 요소가 필요하고 청각, 후

청, 시각, 미각, 촉각 등 오감을 활용해 복합적인 경험을 할 기회를 제공하는 장소가 되어야 한다. 

또한, 소비자들이 제품을 소비하는 것보다 경험 소비에 대한 욕구를 해결하는 방향으로 공간을 계

획하여야 하며 소비자들의 니즈를 해결해 주는 공간으로 기획하여 여러 형태의 소비가 편리하게 

이뤄질 수 있도록 해야 한다.

팝업스토어 공간의 이러한 변화는 2000년 이후 지속해서 진행되고 있으며, 대형 리테일 공간뿐 

아니라 유행 상권 어디에서나 찾아볼 수 있게 되었다. 현대인들에게 팝업스토어 공간은 단순히 쇼

핑을 위한 장소 이상의 의미가 있으며 쇼핑의 기능이 대부분을 차지하던 기존의 상업 공간의 형태

에서 여가, 모임, 영화, 식사, 오락, 전시 등의 다양한 경험적 기능을 포함한 공간으로 변화하고 있

다. 경험이 작용하는 환경을 구축한다는 것은 인간을 중심으로 하는 공간을 구성한다는 의미이며, 

공간과 사용자가 물리적인 경험을 통해 직접 상호작용하고 심리적 경험을 체험할 수 있는 환경을 

제공하는 것이다. 이는 사용자의 경험을 바탕으로 대상에 대한 만족도와 신뢰도의 심리적인 측면

에서 긍정적인 영향을 동반할 수 있다.

본 연구는 이러한 경험 디자인 관점으로, 소비자들에게 쾌적하고 안락한 환경을 제공할 수 있고, 

사용자의 다양한 감정과 감각을 충족시킬 수 있는 팝업스토어의 선호 요인이 무엇인지 알아보는 

데 목적이 있다.

2. 이론적 배경

2.1 팝업스토어의 개념 및 특징

팝업스토어(Pop-up Store)는 웹페이지의 알림창처럼 잠시 운영했다가 사라진다는 의미로 며칠 또

는 몇 주간 일시적으로 운영되는 한시적 상업 공간을 의미한다 [1]. 이 같은 단기 영업 방식으로 

소비자들의 호기심을 유발하여 짧은 기간 제품을 알리고 판매를 활성화하는 효과가 상설매장보다 

크다고 평가되면서 적은 비용으로 제품이나 서비스를 집중적으로 홍보하는 방법으로 주목받고 있

다. 팝업스토어는 한시적인 매장 운영 속에 브랜드 핵심 가치를 부각시킨다는 면에서 브랜드나 제

품 홍보 채널을 다양화하며 소비자에게 대면을 통한 상호작용 경험을 제공할 수 있다.
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팝업스토어는 소비자의 입소문을 더 빠르게 확산하기 위해 유동 인구가 많은 번화가에 위치하

는데, 한국에서는 주로 성수, 강남역, 홍대, 가로수길 등지에서 팝업스토어를 쉽게 볼 수 있다. 이

처럼 임대료가 비싼 지역에 매장을 개점하더라도 기간이 짧고, 임시로 운영되는 매장 형태지만 정

식 판매장보다 더 큰 마케팅 효과를 기대할 수 있다 [2].

2.2 팝업스토어의 특성

팝업스토어는 단기간에 의외의 장소에서 강렬한 인상을 전달하기 때문에 신규 런칭 브랜드나 

신상품, 한정판 판매, 이벤트 등의 목적으로 사용되고 있다. 짧은 시간 이용하기 때문에 건물 임대 

기간 사이에 공간이 비어 있는 타 매장을 운영할 수 있으며, 스튜디오, 버스, 컨테이너 등을 이용

할 수 있는 장소의 유연성 때문에 장소의 확보가 일반적인 매장에 비해 매우 쉽다 [3]. 이런 장점

으로 대규모의 자본을 사용하지 않고도 효과적인 마케팅 성과를 얻을 수 있다. 더불어 팝업스토어

의 소비자 입소문 효과를 소셜 네트워킹 서비스와 연계하여 시너지를 얻을 수 있는 강점이 있으

며, 소비자 트렌드 파악이 쉬우므로 선호도 확인이 가능하다 [4].

이러한 팝업스토어의 특성은 브랜드의 랜드마크화, 복합화, 체험 제공으로 정의되고 있다 [5]. 또

한, 이예지는 콘셉트 스토어(Concept Store)의 특징으로 테마와 콘셉트, 상호 소통, 재미와 흥미로 

정의했다 [6]. 이효린은 팝업스토어가 새로운 경험, 감각적인 쾌락, 인지적인 도전, 감정의 자극을 

통하여 쾌락적인 혜택을 제공하는 공간임을 밝혔다 [7]. 김현정은 체험 마케팅이 팝업스토어의 공

간적 특성을 표현하기 위한 요소임을 제시하였고 [8], 신지선은 팝업스토어를 단순한 소비 공간이 

아닌 문화공간으로 인식하였으며 [9], 정기록은 팝업스토어에서의 체험이 소비자에게 기업의 브랜

드에 관하여 직접 어필하여 기업의 이미지 제고와 이윤 창출에 중요한 방법적 요소라고 밝히고 있

다 [4]. 이렇듯 팝업스토어의 특성에 대한 정의는 연구자마다 다르며 그중 본 연구는 ‘류위안

(2022), 팝업스토어의 체험 마케팅에 관한 연구’에서 제시한 팝업스토어의 4가지 특성에 근거하여 

연구를 진행하였으며, [표 1]은 4가지 팝업스토어의 특징을 정리하였다.

  [표 1] 팝업스토어의 특징

  [Table 1] Characteristics of Pop-Up Stores

공간 특성 세부 내용

한시성 일정 시간이 지나면 사라짐 (시간, 장소예약)

판매성 한정성으로 인한 구매 욕구 자극 (한정판 브랜드 체험 서비스 환경 지원)

상호 소통성 브랜드 공간 방문자 간의 상호작용 (소셜 미디어 매체 SNS 연계)

차별성 독특한 스타일로 차별화된 경쟁 우위 획득 (공간, 계획의 창의적인 디자인)

2.2.1 한시성

팝업스토어는 짧고 한정된 기간 안에 소비자들의 호기심을 자극함으로써 팝업스토어에 관한 관
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심을 두게 한다. 단시간 운영하기 때문에 건물 임대 기간 사이에 공간이 비어 있는 타 매장을 운

영할 수 있으며, 스튜디오, 버스, 컨테이너 등 다양한 공간을 이용할 수 있는 장소의 유연성을 갖

기 때문에 장소의 확보가 일반적인 매장에 비해 매우 쉽다.

2.2.2 판매성

팝업스토어는 한정판 브랜드 제품을 체험하는 서비스로 소비자의 구매 욕구를 자극하는 판매가 

이루어지는 공간이다. 한정 제품이나 프로모션으로 어필하여 소비자를 자극하고, 단기간 안에 기획

된 제품과 프로그램을 판매하여 효과를 극대화한다.

2.2.3 상호 소통성

팝업스토어는 쇼핑의 과정을 즐기고 싶어 하는 소비자들의 심리적 욕구를 만족시킨다. 브랜드 

상가는 브랜드 개념, 가치관, 문화 등의 특성을 보여주고, 소비자들은 몰입식 체험을 통해 브랜드

가 지향하는 라이프스타일과 태도를 수용해 브랜드에 대한 인식을 형성하여, 브랜드 제품에 대한 

정보를 받아들이고, 전통 광고보다 소비자들에게 더 좋은 마케팅 효과를 얻을 수 있게 한다. SNS

의 발달로 인해 상호 소통이 활발하게 이루어지는데 더욱 쉬우며, 최근의 팝업스토어는 SNS를 적

극적으로 활용하여 소비자들에게 공간을 알리는 입소문 마케팅을 사용한다.

2.2.4 차별성

독특한 외관과 내부 디자인, 새로운 체험을 제공하는 차별성이다. 팝업스토어는 반드시 독특한 

디자인 스타일을 갖추어야 한다. 시간 공간적 제한 때문에 매장에서 제공하는 행사의 차별화된 기

획력과 퍼포먼스가 매장 희소가치를 느끼게 하는 것이 팝업스토어의 핵심이다.

3. 실증 연구

3.1 실증 연구 범위 및 방법

실증 연구는 유동 인구가 많은 여의도 더 현대에서 진행한 여성 의류 쇼핑몰 지그재그 팝업스

토어와 신촌 유플렉스에서 진행된 애니메이션 영화 스즈메의 문단속 팝업스토어 두 곳을 2023년 5

월 25일~6월 8일까지 15일 동안 직접 다녀온 일반 시민 30명에게 팝업스토어의 공간적 특성 4가지 

즉 한시성, 판매성, 상호 소통성, 차별성을 중심으로 설문을 진행하여 분석하였다.

3.2 설문 조사 응답자 특성

[표 2]는 지그재그 팝업스토어 설문조사의 응답자 특성을 인구통계학적으로 나타낸 것이다. 성별
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은 남성 7명(23.%), 여성 23명(76.7%)로 나타났으며, 나이는 10대 3명(10%), 20대 15명(50%), 30대 

11명(36.7%), 40대 1명 (3.3%)이다. 직업은 직장인 11명(36.667%), 학생 15명(50%), 기타 4명

(13.333%)이다.

  [표 2] 지그재그 팝업스토어 설문 조사 응답자 특성

  [Table 2] Characteristics of Zigzag Pop-up Store Survey Respondents 

빈도 비율

성별
남 7 23.3

여 23 76.7

연령

10대 3 10

20대 15 50

30대 11 36.7

40대 1 3.3

직업

직장인 11 36.667

학생 15 50

기타 4 13.333

총계 30 100.0

[표 3]은 스즈메의 문단속 팝업스토어의 응답자 특성을 인구통계학적으로 나타낸 것이다. 성별은 

남성 15명(50.%), 여성 15명(50%)로 나타났으며, 나이는 10대 0명(0%), 20대 22명(73.3%), 30대 7명

(23.3%), 40대 1명 (3.3%)이다. 직업은 직장인 11명(36.667%), 학생 17명(56.667%), 기타 2명(6.667%)

이다.

  [표 3] 스즈메의 문단속 팝업스토어 설문 응답자 특성

  [Table 3] Characteristics of respondents to Suzume's pop-up store survey

빈도 비율

성별
남 15 50

여 15 50

연령

10대 0 0

20대 22 73.3

30대 7 23.3

40대 1 3.3

직업

직장인 11 36.667

학생 17 56.667

기타 2 6.667

총계 30 100.0
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3.3 팝업스토어의 공간 특성 분석

지정한 팝업스토어 두 곳을 돌아다니며 직접 팝업스토어를 경험한 불특정 30명을 비확률표집 

방법의 하나인 스노우볼 표집 방법을 활용하여 팝업스토어의 공간적 특성 4가지를 반영한 설문 조

사를 실행하였다. 설문지 질문 16가지를 5점 리커트 척도에 따라 측정한 후, 팝업스토어에 어떤 공

간적 특성이 있는지를 분석한 내용을 [표 4]와 [표 5]에 정리하였다.

  [표 4] 여의도 더 현대 지그재그 팝업스토어 분석

  [Table 4] The Hyundai Zigzag Pop-up Store in Yeouido

더 현대 지그재그 팝업스토어

개요
장소 여의도 더 현대 지하 2층

기간 2023.05.25.~06.08

팝업스토어 공간 특성

한시성
최근 가장 유동 인구가 많은 여의도 더 현대 지하에 있어 2주간의 기간 동안 매

우 많은 사람이 지나다니며 팝업스토어에 들어가는 모습을 볼 수 있었다. 

판매성
지그재그 사이트에서 입점된 상품들 위주였지만 이번 팝업스토어에서만 구매할 

수 있던 한정 콜라보레이션 아이템들이 돋보였다.

상호 소통성

앱을 연동하여 쇼핑할 수 있는 기능이 있었지만, 많은 사람이 모르고 지나가는 

것처럼 보였고 소비자가 적극적으로 참여할 수 있는 이벤트나 체험 장치가 보이

지 않았다.

차별성 전반적인 디스플레이가 흥미롭거나 시선을 끌지 못했다.

  [표 5] 신촌 스즈메의 문단속 팝업스토어 분석

  [Table 5] Suzume's pop-up store in Sinchon

신촌 유플렉스 스즈메의 문단속 팝업스토어

개요
장소 신촌 유플렉스 지하 2층

기간 2023.05.26.~06.08

팝업스토어 공간 특성

한시성
2호선 신촌역과 연결된 지하통로에 있어 유동 인구가 많아서 우연히 역에 왔다가 

팝업스토어에 들리는 사람이 많다.

판매성
평소에도 살 수 있는 물건뿐 아니라 다른 곳에서 살 수 없는 영화 내에서 나온 

다양한 굿즈를 판매하고 있어서 사람들의 흥미를 끌었다.

상호 소통성
SNS에 올릴만한 여러 스팟이 있었고 영화의 한 장면을 재현해 볼 수 있는 공간

이 있어서 흥미로웠다.

차별성

제품의 전시방식이 창의적이진 않았지만, 영화 속 장면을 생각나게 하는 전시방

식과 영화를 본 소비자의 기억과 경험을 자극하는 제품과 전시 방법이 있어 긍정

적인 감정을 유도했다.
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3.3.1 설문 결과분석: 한시성

[그림 1]은 [표 6]의 질문의 대답을 평균화하여 두 곳의 팝업스토어의 한시성에 대한 평가를 비

교한 것이다. 팝업스토어의 접근성에 관한 질문에는 두 개의 팝업스토어 모두 4점 이상의 높은 점

수를 받았다. 공간의 매력성에 관한 질문에서 두 개의 팝업스토어 모두 높았지만, 지그재그 팝업스

토어가 미세하게 높은 것을 알 수 있었다. 팝업스토어의 운영 기간에 관한 질문은 두 곳이 똑같은 

운영 기간을 가지고 있었고, 두 곳 모두 적당하다는 점수를 받았다. 팝업스토어의 운영 기간 안에 

오기 위해 노력했다는 질문에는 스즈메의 문단속은 2.6점, 지그재그는 그것보다는 높은 3.1점을 받

았다. 팝업스토어의 한시성에서는 두 팝업스토어 모두 질문 1-1과 질문 1-2의 점수가 가장 높았다.

[그림 1] 팝업스토어의 한시성에 대한 평가 비교

[Fig. 1] Comparison of Evaluations of Pop-Up Store Temporality

  [표 6] 팝업스토어의 한시성에 대한 설문

  [Table 6] A Survey on the Limited Time of Pop-Up Stores

구분

전혀 

그렇지 

않다

그렇지 

않다

보통 

이다
그렇다

매우 

그렇다

1 팝업스토어는 접근성이 좋다 (이동이 편리하다.) ① ② ③ ④ ⑤

2 팝업스토어는 매력적인 공간에 위치해 있다. ① ② ③ ④ ⑤

3 팝업스토어 운영 기간은 적당하다. ① ② ③ ④ ⑤

4 팝업스토어 운영 기간 안에 오기 위해 노력했다. ① ② ③ ④ ⑤

3.3.2 설문 결과분석: 판매성

[그림 2]는 [표 7]의 질문의 대답을 평균화하여 두 곳의 팝업스토어의 판매성에 대한 평가를 비

교한 것이다. 평소에 사지 못하는 제품을 살 수 있다는 질문에서 스즈메의 문단속 팝업스토어는 4

점의 점수를 받았지만, 지그재그 팝업스토어는 2.5점을 받았다. 전반적인 디스플레이가 흥미를 유
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발하여 제품 선택에 도움을 준다는 질문에서 스즈메의 문단속은 3.6점 지그재그는 2.6점을 받았다. 

제품의 전시방식이 다양하고 창의적이어서 제품에 대한 긍정적인 감정을 유도한다는 질문에서 스

즈메의 문단속은 3.3점을 지그재그는 2.4점을 받았다. 참신하고 재미있는 체험 장치가 계획되어 있

어 적극적으로 참여할 수 있어서 소비로 이어진다는 질문은 스즈메의 문단속은 3.3점 지그재그는 

2.2점을 받았다. 팝업스토어의 판매성에 대해서는 두 개의 팝업스토어 모두 질문 2-1과 질문 2-1이 

가장 높게 나타났다.

[그림 2] 팝업스토어의 판매성에 대한 평가 비교

[Fig. 2] Comparison of Pop-Up Store Sales Performance Evaluations

  [표 7] 팝업스토어의 판매성에 대한 설문

  [Table 7] A survey on the sales potential of pop-up stores

구분

전혀 

그렇지 

않다

그렇지 

않다

보통 

이다
그렇다

매우 

그렇다

1 평소에 사지 못하는 제품을 살 수 있다. ① ② ③ ④ ⑤

2
전반적인 디스플레이가 흥미를 유발하며 제품 

선택에 도움을 준다.
① ② ③ ④ ⑤

3
제품의 전시방식이 다양하고 창의적이어서 제

품에 대한 긍정적인 감정을 유도한다.
① ② ③ ④ ⑤

4
참신하고 재미있는 체험 장치가 계획되어 있어 

적극적으로 참여할 수 있어서 소비로 이어진다.
① ② ③ ④ ⑤

3.3.3 설문 결과분석: 상호 소통성

[그림 3]은 [표 8]의 질문의 대답을 평균화하여 두 곳의 팝업스토어의 상호 소통성에 대한 평가

를 비교한 것이다. 팝업스토어의 상호 소통성에 관한 질문 첫 번째, 사용자의 기억과 경험을 자극

하여 업체와 상품에 대한 호의적인 반응을 유도한다는 질문에서 스즈메의 문단속은 3.9점, 지그재

그는 2.6점으로 나타났다. 두 번째, 사용자의 능동적인 참여와 체험을 유도하는 매력적 요소가 있
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다는 질문에서는 스즈메의 문단속은 3.5점, 지그재그는 2.4점을 얻었다. 세 번째, SNS에 올릴만한 

다양한 사진 촬영이 가능하다는 질문은 스즈메의 문단속은 4.2점 지그재그는 3.2점을 받았다. 네 

번째, 다른 사용자의 SNS를 통해 이 팝업스토어를 알게 되었다는 질문에서 스즈메의 문단속은 2.9

점, 지그재그는 3.4점의 점수를 받았다. 그리고 팝업스토어의 상호 소통성에 관한 질문에서 스즈메

의 문단속은 질문 3-3과 질문 3-1에서 가장 높게 나타났고, 지그재그는 질문 3-4와 질문 3-3에서 가

장 높은 점수를 받았다.

[그림 3] 팝업스토어의 상호 소통성에 대한 평가 비교

[Fig. 3] Comparison of Evaluations on Mutual Communication of Pop-Up Stores

  [표 8] 팝업스토어의 상호 소통성에 대한 설문

  [Table 8] A Survey on the Intercommunication of Pop-Up Stores

구분

전혀 

그렇지 

않다

그렇지 

않다

보통 

이다
그렇다

매우 

그렇다

1
사용자의 기억과 경험을 자극하여 업체와 

상품에 대한 호의적인 반응을 유도한다.
① ② ③ ④ ⑤

2
사용자의 능동적인 참여와 체험을 유도하는 

매력적 요소가 있다.
① ② ③ ④ ⑤

3
SNS에 올릴만한 다양한 사진 촬영이 가능

하다.
① ② ③ ④ ⑤

4
다른 사용자의 SNS를 통해 이 팝업스토어

를 알게 되었다.
① ② ③ ④ ⑤

3.3.4 설문 결과분석: 차별성

[그림 4]는 [표 9]의 질문의 대답을 평균화하여 두 곳의 팝업스토어의 차별성에 대한 평가를 비

교한 것이다. 팝업스토어의 차별성에 관한 질문에서 첫 번째 질문인 공간에 업체의 성격에 알맞은 

아이디어와 콘셉트가 구현되어 기억에 남는다는 질문에서 스즈메의 문단속은 3.9점, 지그재그는 
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2.9점을 받았다. 정서적, 물리적 자극을 통해 사용자에게 독특한 공간 경험을 제공하고 있다는 질

문에서 스즈메의 문단속은 3.6점, 지그재그는 2.4점으로 나타났다. 세 번째 질문인 참신하고 재미있

는 체험 장치가 계획되어 있어 사용자가 자율적으로 참여하게 된다는 질문은 스즈메의 문단속이 

3.4점을, 지그재그는 2.3점을 받았다. 마지막 질문인 제품의 전시방식이 창의적이어서 제품에 대한 

긍정적인 감정을 유도한다는 질문에서 스즈메의 문단속은 3.3점, 지그재그는 2.4점의 점수를 받았

다. 팝업스토어의 차별성에 관한 질문 중에서 스즈메의 문단속은 질문 4-1과 질문 4-2가 가장 높은 

점수를 받았고, 지그재그는 질문 4-1과 질문 4-4에서 가장 높게 나타났다.

[그림 4] 팝업스토어의 차별성에 대한 평가 비교

[Fig. 4] Comparison of Evaluations on the Differentiation of Pop-Up Stores

  [표 9] 팝업스토어의 차별성에 대한 설문

  [Table 9] A Survey on the Differentiation of Pop-Up Stores

구분

전혀 

그렇지 

않다

그렇지 

않다

보통 

이다
그렇다

매우 

그렇다

1
공간에 업체의 성격에 알맞은 아이디어와 

콘셉트가 구현되어 기억에 남는다.
① ② ③ ④ ⑤

2
정서적, 물리적 자극을 통해 사용자에게 독

특한 공간 경험을 제공하고 있다.
① ② ③ ④ ⑤

3
참신하고 재미있는 체험 장치가 계획되어 

있어 사용자가 자율적으로 참여하게 된다.
① ② ③ ④ ⑤

4
제품의 전시방식이 창의적이어서 제품에 대

한 긍정적인 감정을 유도한다.
① ② ③ ④ ⑤

4. 결론

본 연구는 사용자 경험 관점에서 팝업스토어의 선호 요인이 무엇인지 알기 위한 목적으로 진행
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하였다. 이를 위하여, 팝업스토어 ‘스즈메의 문단속’과 ‘지그재그’ 두 곳을 지정하여 팝업스토어를 

경험한 불특정 다수의 사람에게 팝업스토어의 공간 4가지 특성인 한시성, 판매성, 상호 소통성, 차

별성을 반영한 질문 16가지를 5점 리커트 척도에 따라 분류한 후 설문을 진행하였다.

팝업스토어의 공간적 특성이 사람들에게 어떤 호감으로 다가왔는지에 관한 내용을 정리하면 다

음과 같다.

첫째, 한시성에 관한 질문에서는 두 개의 팝업스토어 모두 유동 인구가 많은 서울의 백화점 입

구에 위치해 접근성과 공간의 매력성 점수가 모두 높게 나타난 것을 알 수 있었다. 대부분 2주라

는 기간이 적당하다고 생각한 것으로 나타났으며, 지그재그의 경우 팝업스토어의 기간 안에 오기 

위해 노력한 사람이 많은 것으로 나타났다.

둘째, 판매성에 관한 질문에서는 스즈메의 문단속 팝업스토어는 소비자가 평소에 사지 못하는 

상품들이 전체적으로 흥미롭게 전시되어 있고, 영화 속 장면을 재현하는 등 소비자의 참여를 유도

하는 장치들이 계획되어 있어 제품에 대한 긍정적인 감정을 유도한다고 나왔으며, 그에 반해 지그

재그 팝업스토어는 주로 기존에 판매하던 상품 위주로 평범한 전시방식을 사용하여 소비자가 적극

적으로 참여할 수 있는 체험 장치를 제공하지 않아 소비자의 흥미를 유발하지 못하였다.

셋째, 상호 소통성에 관한 질문으로써 스즈메의 문단속 팝업스토어는 영화를 본 소비자가 영화 

내용에 대한 기억과 경험을 자극받을 수 있는 영화 속 캐릭터 입간판과 영화 속 장면을 직접 연출

해 볼 수 있는 장치들이 구성되어 있어 자연스럽게 상품구매로 연결됨을 알 수 있었다. 상대적으

로 브랜드 콘셉트가 약했던 지그재그 팝업스토어에 비해 좋은 평을 받았지만, 마지막 질문에서는 

지그재그 팝업스토어가 사전 SNS 홍보에서 더 높은 점수를 받은 것을 알 수 있었다.

넷째, 차별성에 관한 질문에서는 스즈메의 문단속 팝업스토어는 브랜드와 맞는 아이디어와 콘셉

트가 구현되어 있어 소비자들에게 긍정적인 반응을 얻으며 재미있는 체험 장치로 독특한 공간 경

험을 제공하였으나, 지그재그 팝업스토어는 체험을 연결하는 장치가 부족한 것으로 나타났다. 또

한, 두 브랜드 모두 제품의 전시방식이 창의적이지 못해 소비자에게 제품에 관한 긍정적 감정을 

유발하는데 부족했다.

결론적으로, 한시성에서는 접근성과 공간의 매력성이 선호 요인이 되었으며, 판매성에서는 디스

플레이와 희소성 있는 제품이 선호 요인인 것으로 나타났다. 상호 소통성에서는 개인 SNS에 올릴

만한 볼거리와 체험을 자극할  만한 요소가 선호 요인으로 나타났으며, 차별성에서는 제품에 알맞

은 콘셉트 구현과 공간 경험이 선호 요인으로 나타났다.

본 연구는 적은 표본으로 연구를 진행하여 연구 결과를 객관화하는 데 한계점이 있다. 하지만, 

이용자의 팝업스토어 경험을 증진할 수 있는 선호 요인을 확인했다는 데 의의가 있다. 추후 더 다

양한 팝업스토어와 연령을 대상으로 한 연구가 필요하며, 팝업스토어 기획자에게 중요한 기초자료

로 활용되길 기대한다.
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