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최근 들어 스포츠와 팀에 대한 충성도 높은 팬 기반을 촉진할 수 있
을 색다른 공간으로서, 경기장 바깥에서 팬 경험의 대리적 전달 지대
로 기능하는 ‘제3의 공간(third place)’에 대한 관심이 높아지고 있다
(Fairley & Tyler, 2012; Shields & Rein, 2020). 제3의 공간이란 
경기장이나 집과 같은 실내 시청환경 이외의 ‘위성 경기장(satellite 
stadiums)’으로서 기능할 수 있는 개념적 장소를 의미한다(Bale, 
2002). 현재 제3의 공간은 스포츠를 단체의 단위로 함께 즐길 수 있

을 대안적 공간인 스포츠 펍·바(Weed, 2007), 메가 이벤트에서의 팬 
페스트(Kolyperas & Sparks, 2018), 그리고 스포츠 팬과 스포츠 직
접 관람경험의 괴리를 메우기 위해 건조되는 체험형 매장 등의 형태
로 제안되고 있다(Marston, 2023). 이중 체험형 매장은 단순히 상품
이나 서비스를 판매하는 것을 넘어 고객에게 기억에 남는 특별한 경
험을 제공하는 매장이다(Lee & Park, 2021). 이러한 체험형 매장은 
온라인 세계에서 획득하지 못할 ‘오프라인 경험’의 가치를 좇고자 하
는 젊은 세대의 욕구를 자극하며, 나아가 브랜드에 대한 인지도와 충
성도를 자연스레 확장시킬 수 있다는 점에서 주목할 만한 지점을 가
진다(Cho, 2022).

이에 프로스포츠 산업계에도 젊은 소비자들이 몰입할 수 있는 체험
형 공간을 통해 새로운 팬을 유입시키고자 하는 전략이 강조되고 있
다(Jeong, 2023). 근래, 스포츠 분야에서 가장 활발히 전개되는 사례
가 바로 팝업스토어(pop-up store)이다(Kang, 2023). 팝업스토어
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는 짧게는 하루에서 길게는 한두 달가량 한정된 기간 운영되어 소비
자에게 색다른 브랜드 경험을 제공하는 것을 목표로 하는 체험형 매
장의 한 형태이다(Shin & Kim, 2023). 이러한 팝업스토어는 한시
성과 희소성을 강조하며 다채로운 상호작용적 체험을 제공하는 혁
신적 창구로서 기능한다는 점에서 상당한 가치를 가진다(Henkel & 
Toporowski, 2021).

그러나, 일회성 이벤트에 그치는 팝업스토어를 통하여 방문객이 브
랜드(즉, 팀과 리그)에 관해 단번에 충성도를 가지는 것은 매우 어렵
다는 것을 유념해야 한다(Sweetspot, 2024). 실로, 팝업스토어를 통
해 소비자에게 제공되는 경험에 관해 브랜드에 대한 급속한 인지도 
상승을 기대하기보다는 경험이 제공하는 의미에 대한 인지로의 종합
적 연결이 얼마나 훌륭하게 연출될 수 있는지, 그 무대를 세우는 기획
의 방향이 우선되어야 한다(Kim, 2023). 곧, 팝업스토어라는 제3의 
공간을 운영하는 데 있어 소비자에게 전달될 수 있는 경험적 가치가 
어떻게 소비자의 행동에 영향을 미칠 수 있는지 분석해야 하며(Ahn 
et al., 2024), 궁극적으로 경기장의 직접 관람을 이행하는 ‘팬’으로 
유입시킬 수 있을 흐름의 상황을 모색하고 분석할 필요가 있다.

이에, 본 연구는 프로스포츠 조직의 팝업스토어 운영의 근간인 ‘체
험경제(experience economy; Pine & Gilmore, 1998)’ 이론을 적
용한 실험연구의 방식을 통하여, 보다 효과적인 팝업스토어 프로그
램 제작을 위한 소비자의 감정적·인지적 반응 및 행동 양상을 추적하
고자 한다. 체험경제이론은 스포츠산업 분야에서 공간디자인의 활
용 아래 팝업스토어를 운영케 하는 주요한 전략적 기반으로 지목된
다(Shen & Song, 2024). 특히, 체험경제 이론은 고객이 생산의 과
정에 참여함으로써 발생하는 체험에 초점을 맞추며(Yoon, 2017), 
그에 대한 설명의 한 내용으로서 경험 영역의 수동적 참여(passive 
participation)와 능동적 참여(active participation)의 분류를 제공
한다(Pine & Gilmore, 1998). 이러한 분류는 팝업스토어의 공간 브
랜딩을 이루는 프로그램의 운영 방안에 대해 아이디어를 제공하는데, 
특히 소비자와의 다양한 접점에서 발생하는 소비심리의 감정적 반응
과 인지적 반응에도 차이를 발생시킨다(Oh & Choi, 2023; Choi & 
Yu, 2017). 이에 본 연구는 팝업스토어의 체험 프로그램 유형에 따라 
소비자 행동에 이르는 영향 관계를 분석하기 위해 연구자의 통제 아
래 그 내용을 직접 관찰할 수 있는 실험연구를 채택하였다(Erensoy 
et al., 2024). 이러한 연구방법의 설계는 체험경제이론을 반영한 기
존 프로스포츠 연구에서는 찾아볼 수 없는 것이었다(Kwon & Kim, 
2018; Jeong et al., 2023; Hallmann et al., 2021).

세부적으로, 본 연구는 프로스포츠 테마 팝업스토어 프로그램의 체
험 제공 내용에 따라 소비자가 지각하는 ‘참신함’과 ‘호기심’, ‘스포
츠 관여도’, 그리고 경험 이후의 후속 행동으로서 온라인상에서의 ‘경
험 강화’와 ‘콘텐츠 생산’의 효과 차이 정도를 파악하고자 한다. 참
신함과 호기심은 팝업스토어를 통해 소비자와 연동되는 주요한 감
성적·인지적 심리 특성으로 지목되고(De Lassus & Freire, 2014; 
Pape & Toporowski, 2023), 스포츠 관여도는 향후 스포츠 경기 
참여의 확실성을 결정하는 변인임을 고려하여 연구에 투입하였다
(Setyaningtyas et al., 2021). 경험 강화와 콘텐츠 생산의 경우, 젊
은 세대가 오프라인 플랫폼인 팝업스토어에서의 경험한 내용을 자신
들의 주 무대인 온라인상에서 재구성하고 공유한다는 점에서 중요성
을 가진다 판단하였다(Antón et al., 2019; Kang, 2023). 궁극적으
로, 이와 같은 스포츠 리그를 테마로 한 팝업스토어에서 발생하는 경

험의 흐름을 통하여 스포츠 종목 이해관계자의 최종 목표라 할 수 있
을 경기장으로의 방문의도가 어떻게 나타날지 확인해 보고자 한다.

총체적으로, 본 연구는 제3의 공간이 지닌 가치를 활용하는 경험 
마케팅의 확장된 방안을 제안하려는 취지 아래, 실험연구의 운용을 
통하여 프로스포츠를 테마로 한 팝업스토어 체험 프로그램의 효과적 
운영 방향을 모색한다. 이러한 탐색을 바탕으로, 본 연구는 프로스포
츠산업 현장에 실질적으로 적용 가능한 팝업스토어 체험 프로그램의 
설계 및 실행 전략 수립을 위한 구체적 자료를 제공하는 것을 목적으
로 한다.

이론적 배경

체험경제이론에 따른 체험 프로그램의 구성

본 연구는 프로스포츠 테마 팝업스토어의 체험 프로그램 유형을 구성
하는 데 있어 체험경제이론에 따른 구분의 안을 도입하였다(Pine & 
Gilmore, 1998). 체험경제이론에 따르면, 체험은 ‘고객참여(customer 
participation)’와 ‘환경관계(environmental relationship)’의 두 가
지 차원으로 구분될 수 있다. 전자는 고객이 체험활동에 참여하는 경
험의 내용과 관련되며, 후자는 제공된 체험의 연출에 따라 고객이 연
동되는 경험의 수준과 관련된다. 본 연구에서는 팝업스토어가 소비자
에게 브랜드와의 체험적인 상호작용을 진행하는 기회를 제공함으로
써 소비자 참여의 확대를 기획하는 공간임을 고려하여 팝업스토어 프
로그램의 체험유형 중 고객참여의 영역을 중심으로 분석을 진행하였
다(Warnaby & Shi, 2019).

고객참여에 있어 체험의 수동적 참여는 체험활동에 대한 고객
의 관찰자 혹은 청취자로서의 역할을 반영한다(Chang, 2018). 이
때 체험적 활동에 있어, 고객은 체험의 프로그램, 곧 이벤트나 공연
의 내용에 대하여 별도의 영향을 미치지 않는 청중으로서 기능한다
(Quadri-Felitti & Fiore, 2013). 반면, 체험의 능동적 참여는 고객
을 생산과 소비를 동시에 수행하는 프로슈머(prosumer: producer 
+consumer)의 개념으로 바라본다(Mehmetoglu & Engen, 2011). 
따라서 고객의 능동적 참여는 수동적 체험과는 달리 체험활동에 있
어 개별적으로 이벤트나 공연의 수행에 영향을 미칠 수 있다(Chang, 
2018). 이와 같은 뚜렷한 차이로 말미암아 선행연구에서는 다양한 맥
락에서 고객참여의 구분을 통한 체험의 제공과 그에 따른 소비자 반
응의 차이에 대해 분석해 왔다. Sit and Birch(2014)는 쇼핑몰의 엔
터테인먼트 이벤트를 수동적 참여와 능동적 참여의 두 차원으로 구
분하고 소비자 형태의 분류를 구분하여 향후 이벤트의 설계와 실행
에 대한 방안을 제안하였다. 한편, Israel et al.(2023)은 가상 현실 
경험에 관한 실험연구에서 VR을 통한 시뮬레이션 경험의 유형을 체
험경제이론의 고객참여 프레임워크를 활용하여 수동적 체험(passive 
experience)과 능동적 체험(active experience)으로 구분하고, 이
에 따른 만족도와 현실 경험을 대체할 수 있을 수용 정도의 차이를 실
증적으로 연구한 바 있다. 이에 본 연구 역시 팝업스토어라는 체험적 
매장의 프로그램 제공에 있어 수동적 체험과 능동적 체험의 두 유형
으로 구분하여 그에 따른 방문객의 반응을 연구하는 데 부족함이 없
을 것으로 판단한다.
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지각된 참신함과 지각된 호기심

본 연구에서는 지각된 참신함과 지각된 호기심을 팝업스토어라는 체
험형 매장에서 제공되는 프로그램을 통해 제품 또는 브랜드에 있어 
소비자가 인식하고 후속 행동을 진행케 하는 가장 기초적인 심리 변
인으로 설정하였다(Henkel & Toporowski, 2021). 먼저 지각된 참
신함이란, 소비자의 관점에서 새롭다고 지각되는 예상치 못함, 혁신
성, 불확실성 등을 포함한 다양한 특성에 기반한 주관적인 경험을 의
미한다(Frasquet et al., 2024). 지각된 호기심이란, 새로운 인지적 
자극에 대한 관심과 주의, 배움에 대한 의지를 갖추게 되는 내재적 욕
구를 의미한다(Hill et al., 2016). 곧, 지각된 참신함은 감정적 관점
에서 소비자의 반응과 연관되며, 호기심은 인지적 관점에서 소비자가 
더욱 많은 정보를 찾도록 유도한다(Strzelecki et al., 2024).

팝업스토어는 체험 요소를 통해 전통적인 형태의 매장이나 경쟁 상
대와 차별되기 위한 혁신성과 정보성을 전달하는 역할을 수행하는 만
큼(Zhang et al., 2018), 방문객의 지각된 참신함과 호기심을 자극시
키기 위한 방안의 탐색에 많은 관심을 기울일 필요가 있다. 스포츠 이
벤트의 맥락에서도 소비자에게 체험을 제공하는 데 있어 프로그램 내
에서의 능동적인 참여를 유도하는 콘텐츠에 대한 투자의 중요성이 강
조되고 있다(Moghaddam et al., 2024). 소비자의 능동적 체험은 고
차원적인 심리적 욕구를 충족시킴에 따라 수동적 체험에 비해 경험에
서 더 많은 가치를 창출하며, 보람 있는 경험 자극을 생성하는 시간, 
기술, 상품 및 서비스와 같은 자원을 창의적으로 소비할 가능성이 더 
크기 때문이다(Chan et al., 2010; Teichert et al., 2021). 따라서, 
본 연구는 아래와 같은 가설을 제시하였다.

H1. 프로스포츠 테마 팝업스토어의 능동적 체험 프로그램이 수동
적 체험 프로그램에 비해 방문객의 지각된 참신함(1a)과 호기
심(1b)에 더 큰 영향을 미칠 것이다.

팝업스토어 체험 이후 방문객의 공동 창조: 경험 강화와  
콘텐츠 생산

팝업스토어 방문객의 경험은 현장에서의 체험에만 국한되지 않으며, 
방문 후 진행되는 경험의 공동 창조(co-creation)의 과정을 통해 또
한 탄생한다(Antón et al., 2018). 이는 소비 이후 즉각적인 활동을 
의미하는 단기 행동(short-term behavior)의 영역과 맞닿아있으며, 
구체적으로 방문지에 대한 추가 정보를 검색하거나 자신의 경험을 다
른 이들과 공유하는 등의 행동을 수반한다(Antón et al., 2019). 전
자의 경우, ‘경험 강화’로 일컬어지며 방문객이 자신의 경험적 소비
를 보다 구체적으로 표현하기 위해 노력하는 일련의 행동을 의미한다
(Dong & Siu, 2013). 후자의 경우, ‘콘텐츠 생산’으로 제안되어 온라
인상에서 자신의 경험을 다른 잠재적인 방문객과 공유하는 것으로 설
명된다(Antón et al., 2018). 이렇듯 방문객 스스로가 주도하는 경험 
후 활동은 방문지에 대한 실질적 피드백이자 다른 고객의 행동 의도
에 강력한 영향을 미칠 수 있는 채널과도 같다(Pai et al., 2025). 특
히 팝업스토어의 체험적 특성은 SNS를 통해 경험을 기록하고 공유하
는 문화와 시너지 효과를 가진다는 점에서 콘텐츠 생산에 대한 중요
성이 존재한다(Ryu et al., 2024).

프로스포츠 테마 팝업스토어에서 체험을 제공하는 것에 관하여, 능
동적 참여의 프로그램이 수동적 참여의 프로그램에 비해 경험 강화와 

콘텐츠 생산에 보다 효과적인 영향을 미칠 것이라는 추론을 뒷받침하
는 단서가 존재한다. 박물관 방문객의 경험 공동 창작 과정을 체험경
제이론과 결부하여 연구한 Antón et al.(2018)은 방문 동안의 능동
적 체험(학습 및 일상탈출)이 경험을 강화하고 온라인상에서 경험에 
관해 이야기하고자 하는 의도를 자극시키지만 수동적 체험(오락 및 
심미)은 추가적인 행동으로 이어지지 않음을 밝혀내었다. 유사하게, 
Yang et al.(2023)은 능동적 체험(교육 및 일상탈출)이 방문객의 경
험 강화와 온라인 콘텐츠 생산에 긍정적인 영향을 미치지만, 수동적 
체험(오락 및 심미)은 콘텐츠 생산에 유의한 영향을 미치지 못한다는 
것을 확인하였다. 이에 본 연구는 아래와 같은 가설을 제시하였다.

H2. 프로스포츠 테마 팝업스토어의 능동적 체험 프로그램이 수동
적 체험 프로그램에 비해 방문객의 경험 강화(2a)와 콘텐츠 
생산(2b)에 더 큰 영향을 미칠 것이다.

한편, 이러한 경험 강화와 콘텐츠 생산에 관한 공동 창조의 진행
은 지각된 참신함과 호기심에 의해 강화될 수 있다. 이는 지각된 참
신함과 호기심이 체험경제의 맥락에서 경험에 기여하는 주요 동기
이며, 이후 브랜드에 관한 소비자의 선택을 이끄는 데 자극을 전달
하는 역할로서 활약할 수 있기 때문이다(Han et al., 2022). Xie et 
al.(2023)은 신선하고 흥미로운 요소에 대한 자극과 관련된 지각
된 참신함이 온라인 커뮤니티 채널에서의 경험과 지식 공유라는 공
동 창조 행동에 강력한 영향을 미치는 선행요인임을 밝혔다. 또한, 
Pizzutti et al.(2022)’는 지각된 호기심이 소비 여정의 단계에 있어 
구매 단계 이후의 정보탐색에도 유의미한 영향을 끼칠 수 있음을 검
증하였다. 이와 같은 선행연구의 제안을 토대로 본 연구는 아래와 같
은 가설을 제시하였다.

H3. 프로스포츠 테마 팝업스토어의 체험 프로그램을 통해 지각된 
참신함은 방문객의 경험 강화(3a)와 콘텐츠 생산(3b)에 유의
한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H4. 프로스포츠 테마 팝업스토어의 체험 프로그램을 통해 지각된 
호기심은 방문객의 경험 강화(4a)와 콘텐츠 생산(4b)에 유의
한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

팝업스토어 방문객의 스포츠 관여도와 경기장 방문의도

프로스포츠 리그가 팝업스토어를 기획하는 데에 있어, 기존 팬을 즐
겁게 하는 것과 더불어 잠재 고객의 유입에도 그 목적을 가진다. 본 
연구는 스포츠 관여도와 경기장 방문의도를 연구의 주요 변인으로
서 투입하여 이러한 미래 상황에 대한 분석을 진행하였다. 소비자 행
동의 측면에서 스포츠 관여도는 스포츠를 골자로 한 특정 자극에 대
해 개인이 지각하는 관심과 흥미를 의미한다(Ko et al., 2010). 이때, 
본 연구는 스포츠 관여도를 ‘스포츠’에 대한 전반적인 관심과 팝업스
토어를 주최하는 ‘스포츠 주체’에 대한 관심을 구분하였다. 전자가 스
포츠라는 포괄적인 개념에 대한 흥미와 관련이 있다면, 후자는 본 연
구가 실질적으로 해당 스포츠에 관심이 증가하였는지 확인할 수 있는 
도구이다. 이 경우 전자의 개념은 연구와 관련하여 제안되는 구조 관
계에 대해 계획되지 않은 영향을 미치는 요인으로 구분되며 곧 통제
변인으로 활용된다(Goebert et al., 2022). 

한편, 소비자는 다른 브랜드와의 비유사성을 인지할수록 그에 대한 



https://doi.org/10.24985/kjss.2025.36.3.371Korean Journal of Sport Science 2025, 36(3), 371-386

 J. H. Kang, M. Park, and J. S. Lee374

관여의 수준이 높아지는 것으로 보고된다(Jain & Sharma, 2000). 
또한, 호기심은 관여를 생성하는 소비자의 주요 선행 동기로 지목
되며, 이러한 호기심의 수준이 높아질수록 소비자는 더욱 많은 관여
를 인지하는 것으로 나타난다(Fuller et al., 2010). 이에 팝업스토
어라는 체험형 매장에 대한 감정·인지 요인의 확장이 브랜드(스포
츠)에 대한 관여 요인으로 이행될 것으로 기대할 수 있다(Henkel & 
Toporowski, 2023). 이에 본 연구는 아래와 같은 가설을 제시하였다.

H5. 프로스포츠 테마 팝업스토어의 체험 프로그램을 통해 지각된 
참신함(5a)과 호기심(5b)은 스포츠 관여도에 유의한 정(+)의 
영향을 미칠 것이다.

나아가, 스포츠 관여도는 스포츠 소비자의 심리 상태를 보여줌으로
써 이후 소비자가 실질적으로 취하는 행동과 미래 예측에 대한 개념
으로 활용되고 있다(Kim et al., 2014). 예를 들어, 스포츠 소비자는 
스포츠 관여도가 높아질수록 스포츠 관련 온라인 웹사이트에서의 정
보탐색과 같은 활동 의향이 높아지는 것으로 여겨진다(Hur, 2007). 
또한, 스포츠 관여도는 프로스포츠 산업 관계자가 궁극적으로 확인
하고자 하는 결과적 행동으로서 경기장으로의 방문의도를 증가시킬 
수 있을 직접적인 핵심 요인으로 지목된다(Silveira et al., 2019). 
실로, 체험공간으로서 팝업스토어라는 제3의 공간에서 스포츠에 대
한 참여를 깊게 만들어 경기장으로의 방문을 유도한다는 점에서, 스
포츠 관여도의 증진이 경기장 방문의도를 높일 것이라 추론할 수 있
다(Shield & Rein, 2020). 또한, 본 연구는 스포츠 관여도뿐만 아니
라 팝업스토어에 관련된 경험의 강화와 콘텐츠 생산이라는 공동 창
조가 경기장 방문의도에 미치는 역할에도 초점을 맞추었다. 방문객은 
방문지에서의 소비와 경험을 자신의 소셜 미디어에 업로드하며 지인
과 그 내용을 함께하고, 이에 대한 댓글과 피드백 등의 반응을 면밀하
게 확인하며 다시금 방문지를 보고 경험하게 된다(Trinanda & Sari, 
2019). 이와 같은 흐름과 관련하여 Cheung et al.(2021)은 소셜 미
디어 기반의 온라인 커뮤니티와 관련된 공동 창작의 과정에 참여할수
록 실제 목적지에 대한 방문 의도가 더욱 강화될 수 있음을 검증한 바 
있다. 종합적으로, 본 연구는 아래와 같은 가설을 제시하였다.

H6. 프로스포츠 테마 팝업스토어의 체험 프로그램을 통해 자극된 
스포츠 관여도는 방문객의 경험 강화(6a), 콘텐츠 생산(6b), 

그리고 경기장 방문의도(6c)에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 
것이다.

H7. 프로스포츠 테마 팝업스토어에 대한 방문객의 경험 강화(7a)
와 콘텐츠 생산(7b)은 경기장 방문의도에 유의한 정(+)의 영
향을 미칠 것이다.

연구방법

연구대상 및 표집방법

본 연구의 표집은 편의표집 방식의 온라인 설문조사(online survey)
에 기반하여 이루어졌다. 세부적으로, 온라인 설문 플랫폼 ‘퀄트릭스
(Qualtrics)’를 활용하여 구성된 설문지를 2023년 10월 한 달간 연
구자들의 개인 SNS 계정을 통해 배포 및 회수함으로써 표본을 추출
하였다. 연구의 표집을 위한 구성적 절차는 다음과 같다. 첫째, 본 연
구는 프로스포츠 테마 팝업스토어에 관한 연구임을 고려하여 팝업스
토어를 운영하는 가상적 주체로서 한국프로축구연맹이 주관하는 대
한민국의 프로축구 리그 K리그(K-league)를 채택하였다. 이는 근래 
K리그가 팝업스토어의 운용을 통해 젊은 세대를 대상으로 리그와 구
단의 브랜드 인지도를 높이고자 하는 시도를 진행하고 있으며, 또한 
축구가 전 세계적으로 가장 대중적이자 보편적인 스포츠라는 점에서 
연구 진행에 대한 설문 참여자들의 이해가 쉬울 것으로 판단했기 때
문이다(Lee, 2007). 둘째, 본 연구는 팝업스토어의 주요 소비자층을 
MZ세대로 규정하고 이를 연구의 대상으로 설정한 Li and Kim(2023)
의 사례를 참고하여, 연령적 범위를 ‘만 20~30대 소비자’로 한정하
였다. 이 중에서도, Kekana et al.(2020)의 연구에서 제기된 바와 같
이 팝업스토어 방문 경험이 없는 소비자가 관련 설문에 참여할 경우 
샘플링 편향 및 응답 편향이 발생할 수 있으므로, 모집단에 ‘팝업스토
어 방문 경험이 존재하는 소비자’로 추가적인 제한을 도입하였다. 셋
째, 본 연구는 실험연구를 진행하는 데 있어 측정하고자 하는 변인이 
참여자의 사전지식 혹은 배경정보에 의해 별도의 영향을 받지 않도록 
해야 한다는 Flemming et al.(2017)의 주장을 토대로, 연구의 참여
자에 대하여 그 표집 대상을 ‘K리그에 대한 사전지식이 전혀 존재하
지 않는 스포츠 소비자’로 다시 한번 한정하였다. 이를 위해 본 연구
는 연구의 참여자들이 본 설문에 들어가기 직전 K리그에 대한 사전지

Fig. 1. Research model
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식(예: 프로축구 경기장 방문경험)이 있는지에 대한 스크리닝을 실시
하였고, 있다고 응답한 참여자의 경우 즉시 설문을 종료시켜 표집 대
상에서 제외하였다. 마지막으로, 본 연구에서는 표본 크기 및 검정력 
분석 프로그램 G-Power 3.1을 활용하여 연구의 적정 대상자 규모를 
계산하였다. 세부적으로, 효과 크기 0.25(중간크기), 유의수준 0.05, 
검정력 0.80을 적용한 결과 필요한 최소 표본은 총 196명으로 산출
되었다. 결과적으로 총 225부의 설문을 배포하였으며, 본 연구의 제
약에 따라 탈락하거나 불성실하게 응답했다고 판단되는 21부의 부수
를 제외한 204부의 설문지(90.7%)가 유효 표본으로 확정되었다. 이
에 따른 연구 대상자의 인구통계학적 특성은 <Table 1>과 같다.

실험 설계 및 자극물 제작

본 연구의 진행을 위하여 가상 체험의 방식을 반영한 피험자 간 실험 
설계(factorial design)의 방안이 채택되었다. 가상 체험의 경우, 프
로스포츠 테마 팝업스토어를 기획하는 데 있어 연구의 실행 가능성을 
고려하여 대안적으로 활용된 연구 방안이다. 곧, 시나리오 제공과 시
각적 자극물 제시를 통해 연구 참여자에게 간접적인 사용자 경험을 
유도하는 방식으로서 본 연구의 목적에 부합하는 효과적인 접근이라 
판단하였다(Chae et al., 2016).

이에 따른 실험자극물의 제작 과정은 다음과 같다. 첫째, Henkel 
et al.(2022)의 연구에서 작성된 상황 설명(situation description) 
시나리오를 바탕으로, 팝업스토어의 한시성에 대한 측면을 반영하여 
체험 프로그램 유형별로 총 2개의 안내 스크립트를 제작하였다. 둘
째, 유형별 시각적 자극물에 수록될 내용의 경우 체험경제이론을 기
반으로 유형별 프로그램을 분류하거나 개발을 탐구한 선행연구의 제
안 내용을 기초로 프로스포츠의 테마를 고려하여 구성을 진행하였다. 
세부적으로, 수동적 체험 프로그램의 경우 오락적 체험과 심미적 체
험의 내용을 고려하여 전시의 관람과 포토존 위주의 설치형 행사와 
관련된 방안이 고려되었다(Kim & Kim, 2020; Song et al., 2016). 
또한, 능동적 체험 프로그램의 경우 교육적 체험과 일상탈출적 체험
의 내용을 고려하여 학습 위주의 콘텐츠 구성과 가상 체험을 중점
으로 두는 참여형 행사와 관련된 방안이 제안되었다(Shim & Park, 

2019). 이를 기초로 하여 이미지 생성 인공지능 모델 Bing Image 
Creator를 통해 제작된 생성형 AI 이미지를 기반으로 영상 자극물을 
제작하였다. 이후 자극물의 내용에 대해 스포츠 경영학 전공 교수 1
인, 스포츠 비즈니스 및 마케팅 전공 대학원생 3인, 그리고 스포츠 디
자인 업계 관련자 1인으로 구성된 전문가 고찰을 실시하였다. 전문가 
제안에 따라 총 세 차례에 걸쳐 자극물에 대한 수정·보완 작업을 진행
한 끝에 최종 자극물을 제작 완료하였다.

본 연구의 실험 절차는 다음과 같다. 실험에 돌입한 후, 연구 참여
자는 설문 돌입 후 공통적으로 팝업스토어 매장에 대한 방문을 상상
하도록 요청하는 메시지를 전달받았다(“당신은 근교에서 휴일을 보
내고 있습니다. 당신은 쇼핑을 위해 시내에 가기로 결정했습니다. 특
정 목적지를 염두에 두지 않고 쇼핑가를 걷고 있습니다. 그러던 중 당
신은 팝업스토어를 발견하고, 호기심이 생겨서 들어가봅니다”). 이후 
연구 참여자는 팝업스토어의 체험 프로그램 유형에 따른 두 개의 설
문 그룹에 대해 무선 배치되어 20초 분량의 영상 자극물을 시청하도
록 요청되었다. 세부 사항은 <Fig. 2 and 3>과 같다. 이후, 본 연구에
서 기획한 의도 아래 실험자극물의 조작이 잘 이루어졌는지 확인하기 
위한 절차로서 Israel et al.(2023)의 사례를 참고해 설문 대상자에게 
체험 프로그램 유형의 조작점검을 위한 리커트(Likert) 7점 척도의 단
일문항(“팝업스토어를 체험하는 동안, 나는 관찰자에 불과하다는 느
낌을 받았다”)에 응답하도록 하였다. 이를 분석하기 위하여 독립표본 
t-검정을 수행한 결과, 수동적 체험 프로그램 유형의 설문 그룹에 배
치된 연구 참여자(M=4.63, SD=1.48)와 능동적 체험 프로그램 유형
의 설문 그룹에 배치된 참가자(M=3.47, SD=1.39) 집단 간 응답에 통
계적으로 유의한 차이가 나타났다(t=5.800, p<.001). 이로써 본 연구
에서 프로스포츠 테마 팝업스토어 체험 프로그램 유형에 대한 실험자
극물이 적절하게 조작되었음을 확인하였다. 곧 실험자극물에 대한 내
적 타당성이 확보되었으며, 후속 연구를 진행하는 데 별도의 문제가 
없는 것으로 판단되었다.

측정도구

본 연구는 측정 도구로서 설문지를 활용하였으며, 각 요인은 전술한 
K-리그에 대한 사전지식의 여부를 묻는 스크리닝 문항 및 인구통계

Fig. 2. The stimuli of passive experience

Table 1. Characteristic subjects

Variables Male (n=24) N %

Gender
Male

Female
96
108

47.1
52.9

Age
Twenties
Thirties

140
64

68.6
31.4

Education

High school graduate
University attendee
University graduate

Post graduate

17
38
96
53

8.3
18.6
47.1
26.0

Frequency of 
Attendance

Never or Rarely
1-4 times a month
More than 5 times

a month

81
100
23

39.7
49.0
11.3

Total 204 100.0
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학적 특성 항목을 제외하고 모두 리커트 7점 척도(1: 전혀 그렇지 않
다, 7: 매우 그렇다)를 통해 평가하였다. 설문지의 내용과 출처에 대
한 세부 사항은 다음과 같다. 첫째, 지각된 참신함의 측정 문항은 
Argo et al.(2010)의 연구에서 사용된 문항을 수정 및 활용하여 총 4
문항으로 측정하였다. 둘째, 지각된 호기심의 측정 문항은 Kim and 
Choo(2023)의 논문에서 사용된 문항을 수정 및 활용하여 총 4문항
을 측정하였다. 셋째, 리그에 관한 스포츠 관여도의 측정 문항은 Ko 
et al.(2010)의 연구에서 사용된 문항을 수정 및 활용하여 총 4문항을 
측정하였다. 넷째, 경험 강화와 콘텐츠 생산의 측정 문항은 Antón et 
al.(2018)의 연구에서 사용된 문항을 수정 및 활용하여 각 3문항으로 
측정하였다. 다섯째, 경기장 방문의도는 Oh et al.(2017)의 연구에서 
사용된 문항을 수정 및 활용하여 총 3문항을 측정하였다. 마지막으
로, 스포츠에 대한 포괄적 인식에 관한 내용으로서 관여도를 통제변
인으로 활용하였으며, 이는 Funk et al.(2007)의 연구에서 발췌한 문
항을 본 연구에 알맞도록 수정 및 보완하여 총 4문항을 측정하였다.

자료처리방법

본 연구의 자료를 분석하기 위한 통계 프로그램의 경우 IBM SPSS 
Ver. 27.0과 Amos Ver. 22.0을 활용하였다. 구체적인 자료처리 방
법은 아래와 같다. 첫째, 실험자극물의 조작점검을 목적으로 독립표
본 t-검정을 실시하였다. 둘째, 연구 대상자의 인구통계학적 특성을 
분석하기 위해 빈도분석을 실시하였다. 셋째, 측정 도구의 문항 내
적 일관성을 검토하기 위해 Cronbach’s α 계수를 활용한 신뢰도 분
석을 진행하였다. 넷째, 측정 도구에 대한 구성 타당도를 검증하기 
위해 확인적 요인분석을 실시하였다. 다섯째, 측정 변수 간의 상관
성 및 다중공선성 여부를 살펴보기 위해 상관관계 분석을 실시하였
다. 여섯째, 가설 검증을 위한 첫 번째 단계로서 다변량 공분산분석
(Multivariate Analysis of Covariance, MANCOVA)를 수행하였
다. 일곱째, 가설 검증을 위한 두 번째 단계로서 구조방정식 모형분석
(Structural Equation Modeling, SEM)을 수행하였다. 실험연구의 
방안에 있어 SEM을 접목하는 것은 무작위 오류 및 상관된 측정 오류
(random and correlated measurement error)가 실험연구의 결과

에 미치는 편향 효과(biasing effects)를 감소시키며, 관측된 결과변
수의 변화에 대한 과정을 고찰할 수 있다는 점에서 연구의 풍부함을 
배가시킨다(Russell et al., 1998).

측정도구의 타당성과 신뢰성

본 연구에서 사용된 측정 도구의 신뢰도와 타당도를 검증하기 위한 
절차는 다음과 같다. 첫째, 측정 도구의 내적 일관성을 확인하기 위
하여 Cronbach’s α 계수를 활용한 신뢰도 분석을 진행하였다. 신뢰
도 분석 결과, 모든 변인에서 신뢰도 값이 .83~.93 사이로 나타나, 
Nunnally(1967)가 제안한 기준 알파 계수의 값 .7 이상을 충족함에 
따라 측정 도구의 내적 일관성이 확보된 것으로 판단되었다. 둘째, 측
정 도구에 대한 구성 타당도를 검증하기 위해 확인적 요인분석을 시
행하였다. 이때, 본 연구는 집중 타당도를 검증하기 위해 측정 도구의 
개념 신뢰도(Construct Reliability, CR)와 분산추출지수(Average 
Variance Extracted, AVE)의 값을 산출하였다. 분석 결과, CR의 
값이 .85~.93, AVE의 값이 .65~.78로 도출됨으로써 Bagozzi and 
Yi(1988)가 제안한 기준 CR .7 이상, AVE .5 이상을 만족함에 따
라 측정 도구의 집중 타당도가 확보된 것으로 판단되었다. 마지막
으로, 측정 도구의 판별 타당도를 검증하기 위해 측정 도구 간 상관
계수와 산출된 AVE값의 제곱근을 비교하였다. 이때 Fornell and 
Larcker(1981)이 제안한 바에 따라 AVE값의 제곱근이 모두 각 측
정 도구 간의 상관계수보다 크게 나타나는지 확인하였으며, 분석 결
과 설정한 기준을 충족하는 것으로 밝혀졌다. 이에, 측정 도구의 판
별 타당도가 확보된 것으로 판단되었다. 세부 내용을 <Table 2>에 
기록하였다.

측정도구의 적합도 분석

본 연구의 측정모형에 대한 적합도를 판단하기 위한 주요 기준
으로 CMIN/DF, CFI, TLI, RMSEA, 그리고 SRMR을 확인하였다
(Bentler & Bonett, 1980; Hu & Bentler, 1999). 이때 적합도 지
수의 기준은 그 값이 CMIN/DF의 경우 3 이하, CFI와 TLI의 경
우 .90 이상, RMSEA와 SRMR의 경우 .08 이하일 때 적합한 모
형임을 설정하였다(Hong, 2000; Hu & Bentler, 1999). 분석 결
과, χ2=425.406(p<.001), df=248, CMIN/DF=1.715, CFI=.952, 
TLI=.942, RMSEA=.059, SRMR=.049로 나타나 설정된 기준에 모
두 적합함을 확인하였다.

연구결과

상관관계 분석

본 연구는 측정 도구 간의 상관관계를 검토하기 위해 Pearson의 
상관관계 검정을 시행하였다. 상관관계 분석 결과, 본 연구에서 사용
된 측정 도구 간의 관계가 유의수준 p<0.01에서 통계적으로 유의하였
다. 또한, 다중공선성의 문제 소지가 있는 상관계수의 기준값 0.80에 
대해서도 모두 하회하였다(Kline, 2011). 이에 다중공선성의 문제가 
존재하지 않는 것으로 판단되었으며, 세부 결과를 <Table 3>에 제시
하였다.

Fig. 2. The stimuli of passive experience
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구조모형의 적합도 분석

본 연구의 구조모형의 적합도 검증은 측정모형의 적합도 검증 방안
과 같이 CMIN/DF, CFI, TLI, RMSEA, SRMR의 적합도 지수 확인을 
통해 이루어졌다. 분석 결과, χ2=448.112(p<.001), df=251, CMIN/
DF=1.785, CFI=.946, TLI=.936, RMSEA=.062, SRMR=.055로 나

타나 설정된 기준에 모두 적합함을 확인하였다(Hong, 2000; Hu & 
Bentler, 1999).

연구가설의 검증

본 연구는 H1과 H2, 곧 프로스포츠 테마 팝업스토어의 체험 프로

Table 2. Result of the validity and reliability assessment of the measurement tool

Measurement items λ CR AVE α

Perceived
Novelty

I think the K League pop-up store I participated is novel.
I think the K League pop-up store I participated is unique.
I think the K League pop-up store I participated is unusual.
I think the K League pop-up store I participated is striking.

.815

.924

.847

.648

.886 .663 .880

Perceived
Curiosity

I find myself wondering more deeply about K League pop-up store.
I find myself giving more attention to the K League pop-up store.
I find myself curious about the K League pop-up store.
I find myself hoping to find out more about the K League pop-up store.

.831

.921

.908

.876

.934 .782 .934

Sport
Involvement
(K League)

I will enjoy discussing K League pop-up store with my friends.
I feel that the K-League pop-up store is important to me.
I think that the K League pop-up store interests me.

.804

.804

.884
.870 .691 .870

Experience
Intensification

I would be happy to participate in K League of the future activities.
I will seek out more information about the K League on its web or social networks.
I will follow the K League on its social networks.

.890

.862

.789
.885 .720 .882

Content
Generation

I will share my experience of visiting the K League pop-up store on social media.
I will make some suggestions to the K League if I have the opportunity or when asked.
I will post some of my opinions on the K League on social media  
if I have the opportunity or when asked..

.677

.865

.863
.884 .719 .834

Attendance
Intention

If I get an opportunity, I will go to a game.
I will recommend others go to a game at the stadium.
If I get an opportunity to visit a stadium, I will choose soccer over other sports.

.785

.906

.719
.846 .650 .837

Sport
Involvement

(Control Variable)
To me, sport is...

Mundane(1) to Fascinating(7)
Valueless(1) to Valuable(7)
Not needed(1) to Needed(7)
Not important(1) to Important(7)

.727

.878

.874

.803

.893 .677 .889

χ2=425.406, df=248, CMIN/DF=1.715, CFI=.952, TLI=.942, RMSEA=.059, SRMR=.049

Table 3. Correlation analysis results

M SD Perceived 
Novelty

Perceived 
Curiosity

Sport 
Involvement

Experience 
Intensification

Content 
Generation

Attendance 
Intention

Perceived Novelty 4.66 1.15 .814 　 　 　 　 　

Perceived Curiosity 4.44 1.35  .530** .884 　 　 　 　

Sport Involvement 4.01 1.30  .509**  .709** .831 　 　 　

Experience Intensification 3.96 1.38  .520**  .650**  .639** .848
Content Generation 4.11 1.15  .474**  .625**  .590**  .690** .847

Attendance Intention 4.55 1.41  .469**  .626**  .652**  .697**  .641** .814
**p<.01, Note: The diagonal elements in bold are the square root of AVE.
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그램 유형(수동적 체험 vs. 능동적 체험)에 따른 방문객의 지각된 참
신함, 지각된 호기심, 경험 강화, 그리고 콘텐츠 생산의 차이를 확인
하기 위해 MANCOVA를 수행하였다. 본 연구는 스포츠에 관련된 포
괄적인 익숙함이나 참여 정도에 따른 편향을 제거하기 위한 조치로
서 스포츠 관여도와 인구통계학적 특성 중 경기장 방문빈도를 공변
량으로 투입하였다. 이때 MANCOVA의 수행을 위한 기본 가정으로
서 정규성과 등분산성을 확인하기 위한 검증 절차는 다음과 같다. 첫
째, 본 연구가 분류한 두 집단의 공분산 행렬에 대한 Box의 동일성 
검정(Box’s M)을 수행하였다. 검정 결과, 두 집단에서 관측되는 종
속변수들의 공분산 행렬이 동일하다는 영가설을 기각하지 못하므로 
공분산 행렬에 대한 동일성 가정이 충족되었다(Box’s M=18.068, 
F(10, 194389.283)=1.768, p=0.061). 둘째, 본 연구가 분류한 두 
집단의 오차 분산의 동일성에 대한 Levene의 검정을 수행하였다. 검
정 결과, 모든 종속변수들의 유의확률이 .05 이상으로 산출되어 두 
집단에서 관측되는 종속변수들의 오차 분산이 동일하다는 영가설을 
기각하지 못하므로 등분산 가정에 문제가 없는 것으로 확인되었다(F
지각된 참신함(1, 202)=1.142, p=.287; F지각된 호기심(1, 202)=.016, p=.900; 
F경험 강화(1, 202)=.199, p=.656; F지각된 참신함(1, 202)=.019, p=.890). 
이와 같은 결과를 토대로 두 집단에 대한 다변량 검정의 수행으로서 
Wilks의 람다를 확인한 결과 그 값이 .927로 집단 간 유의한 차이가 
있는 것으로 나타났다(F(4, 197)=3.905, p=.004). 구체적으로, 프로
스포츠 테마 팝업스토어의 체험 프로그램 유형에 따라 방문객의 지
각된 참신함(F=14.708, p<.001, η2=.069), 지각된 호기심(F=7.663, 
p=.006, η2=.037), 경험 강화(F=6.847, p=.009, η2=.033), 콘텐츠 
생산(F=6.454, p=.012, η2=.031)에 미치는 영향에 모두 유의한 차
이가 있음이 밝혀졌다.

세부적으로, 프로스포츠 테마 팝업스토어의 체험 프로그램 중 능동
적 체험 프로그램 유형이 수동적 체험 프로그램 유형에 비해 방문객
의 지각된 참신함(M수동적=4.35, SD수동적=1.19; M능동적=4.97, SD능동적= 
1.01), 지각된 호기심(M수동적=4.18, SD수동적=1.32; M능동적=4.71, SD
능동적= 1.32), 경험 강화(M수동적=3.71, SD수동적=1.39; M능동적=4.21, 
SD능동적= 1.32), 콘텐츠 생산(M수동적=3.88, SD수동적=1.27; M능동적

=4.34, SD능동적=1.31)에 더 큰 영향을 미치며 이는 통계적으로 유의
하였다. 이에, H1과 H2가 모두 채택되었다. 최종 결과를 <Table 4>
에 기록하였다.

H3~H7의 규명에 있어 구조방정식 모형을 활용한 경로분석이 수행
되었다. 통제변인으로서 스포츠 관여도와 경기장 방문빈도가 경로분
석의 과정에 반영되었다. 경기장 방문빈도는 다른 변인에 어떠한 유
의한 영향도 미치지 못했으나, 스포츠 관여도는 리그에 대한 스포츠 
관여도에 영향을 미치는 것으로 나타나 통제변인 투입의 당위성이 확
인되었다(β=.181, t=3.546, p<.001). H3의 검증 결과, 지각된 참신
함은 경험 강화(β=.167, t=2.431, p=.015)와 콘텐츠 생산(β=.168, 
t=2.130, p=.033)에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 
이에, H3이 채택되었다. H4의 결과, 지각된 호기심은 경험 강화(β
=.255, t=2.520, p=.012)와 콘텐츠 생산(β=.248, t=2.152, p=.031)
에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이에, H4가 채
택되었다. 다음으로 H5의 결과, 지각된 참신함(β=.209, t=3.228, 
p=.001)과 지각된 호기심(β=.659, t=8.669, p<.001)은 리그에 대한 
스포츠 관여도에 모두 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났
다. 이에, H5가 채택되었다. H6의 결과 리그에 대한 스포츠 관여도는 
경험 강화(β=.495, t=4.240, p<.001), 콘텐츠 생산(β=.398, t=3.000, 

p=.003), 그리고 경기장 방문의도(β=.287, t=2.472, p=.013)에 유의
한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이에, H6가 채택되었다. 
마지막으로 H7의 결과, 경험 강화(β=.446, t=4.506, p<.001)와 콘텐
츠 생산(β=.446, t=4.506, p=.007)은 경기장 방문의도에 유의한 정
(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이에, H7이 모두 채택되었다. 
최종 결과를 <Table 5>에 작성하였다.

Table 4. Results of MANCOVA

Variable Group n M SD F

Perceived 
Novelty

Passive 
Experience

Active 
Experience

104

100

4.35

4.97

1.19

1.01 14.708***

Perceived 
Curiosity

Passive 
Experience

Active 
Experience

104

100

4.18

4.71

1.32

1.32 7.663**

Experience 
Intensification

Passive 
Experience

Active 
Experience

104

100

3.71

4.21

1.39

1.32 6.847**

Content 
Generation

Passive 
Experience

Active 
Experience

104

100

3.88

4.34

1.27

1.31 6.454*

Table 5. Results of path analysis

Path β S.E. t p

Perceived Novelty → 
Experience Intensification .167 .083 2.431 .015

Perceived Novelty → 
Content Generation .168 .076 2.130 .033

Perceived Curiosity → 
Experience Intensification .255 .102 2.520 .012

Perceived Curiosity → 
Content Generation .248 .092 2.152 .031

Perceived Novelty →  
Sport Involvement .209 .074 3.228 .001

Perceived Curiosity →  
Sport Involvement .659 .072 8.669 p<.001

Sport Involvement → 
Experience Intensification .495 .124 4.240 p<.001

Sport Involvement → 
Content Generation .398 .111 3.000 .003

Sport Involvement → 
Attendance Intention .287 .110 2.472 .013

Experience Intensification → 
Attendance Intention .446 .088 4.506 p<.001

Content Generation → 
Attendance Intention .216 .090 2.707 .007
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논 의

본 연구는 프로스포츠 테마 팝업스토어를 주제로 하여 그 체험 프로
그램 유형(수동적 체험 vs. 능동적 참여)에 따른 지각된 참신함과 호
기심, 경험 강화와 콘텐츠 생산의 차이를 가상 체험을 활용한 실험연
구의 방식을 통해 분석하였다. 나아가, 해당 변수들이 스포츠 관여도
와 경기장으로의 실제 방문의도에 이르는 영향 관계를 규명하였으며 
연구의 최종 결과에 대하여 다음과 같은 내용을 논의하였다.

프로스포츠 테마 팝업스토어 체험 프로그램 유형에 따른 
지각된 참신함과 지각된 호기심의 차이

프로스포츠 테마 팝업스토어가 방문객에게 제공하는 체험 프로그
램 유형 중 능동적 체험 프로그램이 수동적 체험 프로그램에 비해 방
문객의 지각된 참신함과 지각된 호기심에 더 큰 영향을 미치는 것으
로 나타났다. 이로써 본 연구가 제시한 H1이 모두 채택되었다. 지각
된 참신함과 지각된 호기심은 팝업스토어를 통해 촉발될 수 있는 소
비자의 대표적인 심리적 요인이므로 이를 효과적으로 관리할 수 있을 
만한 차별적 접근이 요구된다(Kim et al., 2010; Whang & Luna, 
2024). 본 연구의 결과는 체험의 영역에 있어 지각된 참신함과 호기
심을 강화시킬 수 있는 능동적 체험의 중요성을 실증적으로 밝혀냈다
는 점에서 시사점을 제공한다. 곧, 팝업스토어에서 스포츠와 관련된 
체험 요소를 제공할 때 스포츠와 관련된 게임을 즐기거나 신체적 동
작을 직접 배워볼 수 있는 능동적 체험은 실제 경기장 환경이나 타 산
업 분야의 팝업스토어에서는 상대적으로 체험하기 힘든 만큼 참신함
과 호기심의 자극을 더욱 키울 수 있다는 것이다.

이에, 프로스포츠를 테마로 하는 팝업스토어에 있어 그 실무 기
획자는 방문객의 참신함과 호기심의 지각을 증진시키기 위하여 능
동적 체험 프로그램 중심의 구성을 모색할 필요가 있다. 대표적으
로, 팝업스토어에서 경험할 수 있는 고유적 특성인 한시성을 부각하
여 체험형 프로그램에 연동시키는 방안을 고려할 수 있다(Henkel & 
Toporowski, 2021). 예를 들어, 지난 2024년 미국 프로야구 메이저
리그(MLB)가 개최한 ‘MLB 포차’의 사례를 참고할 만하다. 당시 팝업
스토어에서는 한정판 패치를 활용하여 개인의 취향에 알맞도록 굿즈
를 직접 만들어보는 ‘굿즈 덕아웃 존’을 설치하여 방문객으로 하여금 
능동적 참여를 유도하며 기존에 경험하지 못했던 다양한 새로움을 제
공할 수 있었다(MLB KOREA, 2024).

프로스포츠 테마 팝업스토어 체험 프로그램 유형에 따른 
경험 강화와 콘텐츠 생산의 차이

프로스포츠 테마 팝업스토어가 방문객에게 제공하는 체험 프로그램 
유형 중 능동적 체험 프로그램이 수동적 체험 프로그램에 비해 방문
객의 경험 강화와 콘텐츠 생산에 더 큰 영향을 미치는 것으로 나타났
다. 이로써 본 연구가 제시한 H2가 모두 채택되었다. 본 연구의 결과
는 팝업스토어에서 체험의 제공이 방문객 온라인 콘텐츠의 생성을 유
도하는 데 있어 방문객을 수동적 관찰자가 아닌 능동적 참여자로 다
루는 체험적 적용의 방안을 강조한다(Pai et al., 2025). 나아가, 체험
경제이론과 밀접한 관련을 가지는 단기 행동의 연구에서(Rajadurai 
et al., 2023) 능동적 체험의 상대적이자 이론적인 중요성을 확인함
으로써 학술적으로 유력한 세분화의 탐구 방향을 제공했다는 점에서 

의의를 가진다.
흥미롭게도, 체험경제의 프레임워크를 적용하여 경기장에서의 프

로스포츠 직접 관람경험을 분석한 선행연구의 경우, 능동적 체험의 
요인이 수동적 체험의 요인에 비해 방문객의 스포츠에 대한 심리적 
반응이나 후속 행동에 미치는 영향으로의 연결고리가 다소 일관되지 
않아 현장 적용에의 우선순위를 뒤로 미뤄둬야 함이 언급된다(Kwon 
& Kim, 2018; Lee et al., 2019). 이와 같은 상이함은 프로스포츠 
테마 팝업스토어라는 제3의 공간에서 능동적 체험에 대한 구성을 늘
린다면 경기장 관람 체험의 핵심적인 영역을 모방하는 것뿐만 아니라 
오히려 부족한 부분을 채워주며 경기장으로의 발걸음을 도모케 하는 
전초기지로서 운용될 수 있음을 시사한다.

실무적 측면에서 접근하였을 때, 프로스포츠 테마 팝업스토어는 능
동적 체험이 담긴 프로모션 캠페인 구성을 통해 팀이나 리그에 대한 
소셜 미디어 채널이나 웹사이트를 팔로우하고, 자신의 경험을 기록하
고 공유하는 일이 즉각적으로 이루어질 수 있도록 장려해야 할 것으
로 사료된다(Rosenbaum et al., 2021). 이를 위해서는 참여자의 감
각을 자극할 수 있는 몰입형 시뮬레이션 체험 등 직접 체험을 골자로 
경험의 공유를 유도하는 플레이어블(playable)의 콘텐츠를 우선시하
여 선보일 필요가 있다(Shields & Rein, 2020; Sung, 2025).

프로스포츠 테마 팝업스토어 체험 프로그램을 통해 지각된 
참신함과 호기심, 경험 강화, 콘텐츠 생산, 그리고 스포츠 
관여도 간의 관계

프로스포츠 테마 팝업스토어의 체험 프로그램을 통해 방문객이 지각
하는 참신함과 호기심은 경험 강화, 콘텐츠 생산, 그리고 스포츠 관여
도에 모두 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이로써 본 
연구가 제시한 H3, H4, H5가 모두 채택되었다. 이와 같은 결과는 프
로스포츠 테마 팝업스토어 체험 프로그램을 구성할 때 방문객이 참신
함과 호기심이라는 감정적‧인지적 반응을 경험할 수 있을 만한 전략
의 구축이 중요함을 시사한다.

H3과 H4에 있어, 지각된 참신함과 호기심이 경험 강화와 콘텐츠 
생산에 미치는 영향력이 모두 정(+)적으로 유의하며 특히 호기심의 
발현으로부터 그 영향력이 더욱 큰 것으로 나타났다. 이에 관해서는 
본 연구가 설문 대상을 K-리그에 대한 사전지식이 없는 20~30대로 
구성했다는 점에서 명확한 이유를 찾을 수 있다. 곧, 팝업스토어에서
의 체험을 통해 기존에 잘 알지 못했던 리그에 대한 호기심이 증진됨
으로써 리그에 대한 더 많은 정보를 찾고 다른 사람들과 의견을 공유
하고자 하게 되는 것이다(Beck, 2024). 따라서, 프로그램 내의 학습 
프로그램이나 안내 서비스 등을 통해 지식의 충족과정을 자극시킨다
면 방문객은 온라인상에 콘텐츠를 게시하는 등 리그에 기여할 수 있
을 의견을 적극적으로 개진하려는 면모를 갖추게 될 것으로 사료된다
(Pizzutti et al., 2022). 정보적 측면 이외에도, 방문객이 예상치 못
하는 즐거운 놀라움을 제공할 수 있는 매장 내 신선한 프로그램의 구
성을 통해 가치를 창출할 수 있을 만한 논의 역시 진행되어야 할 것이
다(Servais et al., 2019).

H5에 관하여, 지각된 참신함과 호기심이 리그에 관한 스포츠 관여
도에 상당한 영향력을 미친다는 결과는 프로스포츠 테마 팝업스토어
가 경험을 제공하는 제3의 공간으로서 기능할 수 있음을 확언한다. 
팝업스토어 방문객의 스포츠 관여도가 높아졌다는 것은 스포츠에 대
한 심리적 연결의 단계가 단순한 인지의 측면에서 벗어나 보다 깊은 



https://doi.org/10.24985/kjss.2025.36.3.371Korean Journal of Sport Science 2025, 36(3), 371-386

 J. H. Kang, M. Park, and J. S. Lee380

흥미를 느끼는 매력의 영역으로 진입했다는 것을 의미하는데, 본디 
이러한 상승의 과정은 개인과 브랜드(리그)가 장기간에 걸쳐 정서적
으로 연결됨으로써 나타나는 누적의 결과로부터 비롯되어야 하는 것
으로 여겨진다(Son & Sologub, 2024). 하지만, 본 연구는 스포츠 리
그에 대한 경험이 전무한 방문객 또한 팝업스토어에서의 체험을 통
해 리그에 관한 호감을 느끼며 추가적인 정보를 찾고자 하는 고차원
적 단계로 단기간에 몰입될 수 있음을 밝혀내었다. 곧, 본 연구는 팝
업스토어가 이러한 수준 단계의 이동을 압축적으로 돕는 상황적 요인
의 맥락으로서 독특한 전략적 방안으로 발휘될 수 있음을 제안한다
(Funk & James, 2001).

프로스포츠 테마 팝업스토어 체험 프로그램을 통해 자극된 
스포츠 관여도와 경험 강화, 콘텐츠 생산, 그리고 경기장 
방문의도 간의 관계

프로스포츠 테마 팝업스토어의 체험 프로그램을 통해 자극된 방문객
의 스포츠 관여도는 경험 강화, 콘텐츠 생산, 경기장 방문의도에 모두 
유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한, 방문객의 경
험 강화와 콘텐츠 생산 역시 경기장 방문의도에 유의한 정(+)의 영향
을 미치는 것으로 나타났다. 이로써 본 연구가 제시한 H6와 H7이 모
두 채택되었다. 이를 통해 스포츠 관여도가 스포츠에 대한 심리적 연
결 수준에 있어 매력과 애착의 수준을 확인하며 후속 스포츠 소비 행
동 의도에 영향을 미칠 수 있는 핵심적 요인임이 다시 한번 강조되었
다(Funk & James, 2001; Hill & Green, 2000).

H6의 분석 결과는 방문객이 팝업스토어의 체험을 통해 스포츠와 
더 강한 수준의 심리적 관계를 가지게 됨으로써 스포츠 관여도에 대
한 수준이 높아지게 되고, 이어 실제로 경기장에 방문하려는 행동적 
의도를 가지게 됨을 의미한다(Setyaningtyas et al., 2021). 즉, 팝업
스토어는 단순히 제품을 제공하는 공간이 아닌, 소비자로서 방문객이 
스포츠를 주제로 소통하며 가치를 공동 창출하는 잠재력을 실현할 수 
있게 하는 상호작용의 장으로서 고려될 수 있다(Russo Spena et al., 
2012). 이는 특히 방문객의 스포츠에 대한 관여가 더욱 깊어짐에 따
라 팀 혹은 리그에 관한 정서적인 애착을 가지고 자발적으로 자신의 
주변에 그 신뢰와 애정을 전도하고자 하는 에반젤리스트(evangelist)
로 발돋움할 수 있는 가능성이 높아짐을 암시한다는 점에서 새로운 중
요성을 가진다. SNS 시대 에반젤리스트는 온라인상 다른 소비자에
게 영향력을 미치는 메시지의 생산 주체로 기능하므로(Shin & Yoon, 
2017), 프로스포츠 테마 팝업스토어는 이러한 적극적 면모를 가지는 
스포츠 팬으로서 에반젤리스트를 증가시키는 공간으로 기능하며 궁극
적으로 경기장으로의 또 다른 유입을 기대할 수 있을 것이다.

H7의 분석 결과는 경험 강화와 콘텐츠 생산 모두 경기장 방문의도
에 긍정적인 영향을 미쳤음을 밝혀낸 것으로, 온라인에서의 공동 창
작의 참여가 목적지에 대한 방문의도를 강화할 수 있음을 의미한다
(Cheung et al., 2021). 주목할 점은, 스포츠를 골자로 한 방문객의 
공동 창작이 경기 당일 경기장이라는 공간뿐 아닌 경기장 외부의 팝
업스토어라는 독립적 공간에서도 능동적인 주체로서 다른 이들과 교
류하며 경기장으로의 방문의향을 강화한다는 것이다. 이를 통해 제3
의 공간으로서 팝업스토어를 통한 공동 창조의 중요성이 여실히 강조
된다. 즉, 프로스포츠 산업계는 젊은 신규 팬들과의 온라인 및 오프라
인에서의 상호작용을 이룰 수 있는 공간의 영역이 그 노력에 따라 확
장적으로, 그리고 순환적으로 연결될 수 있음을 인지하고 온라인 커

뮤니티의 특별 개설과 같이 소셜 네트워크 상에서의 장을 마련하기 
위한 다양한 노력을 진행해야 할 것으로 사료된다.

결론 및 제언

본 연구는 프로스포츠 테마 팝업스토어의 체험 프로그램 유형을 체험
경제이론의 고객참여 형식에 입각하여 구분하고, 이에 따른 방문객의 
지각된 참신함과 호기심, 경험 강화와 콘텐츠 생산의 차이를 가상 체
험 형식의 실험연구 아래 확인하였다. 또한, 위와 같은 변인들이 스포
츠 관여도 및 경기장 방문의도에 미치는 종합적인 영향 관계를 규명
하였다. 본 연구는 젊은 스포츠 소비자가 경기장으로 향할 수 있게 하
는 제3의 공간으로서 팝업스토어의 체험 프로그램을 운용하는 것에 
대한 중요성을 확립하고, 실험연구를 통한 변인 간의 영향 관계를 실
증적으로 분석하는 데 성공했다는 점에서 학술적 의의가 있다. 또한, 
체험 프로그램의 유형을 수동적 체험과 능동적 체험으로 구분하고 그 
효과를 설명하여 현장에서 참고할 수 있을 만한 구체적 활용 예시를 
제공함으로써 실무적 자료를 제공하는 데 기여하였다고 판단된다.

다음으로, 본 연구의 제언은 다음과 같다. 첫째, 본 연구는 설문조
사를 활용함에 있어 연구 참여자가 독립변수와 종속변수를 포함한 모
든 변수에 동시에 응답하는 자기보고식 측정방식을 사용하였기에, 동
일방법편의(common method bias)의 문제가 발생하여 내적 타당
도가 저하될 수 있다는 우려가 존재한다. 따라서 향후 본 연구의 연구
방법과 유사한 내용을 다루는 연구에서는 설문조사 과정에서 동일방
법편의의 영향을 최소화할 방안을 고려할 필요가 있다. 예를 들어, 연
구의 설계 단계에서 변수 간의 측정 시기나 환경을 분리하거나, 자료
수집 단계에서 변수별 문항 배열 순서를 달리하여 점화효과(priming 
effect)를 줄이는 등의 전략을 도입한다면 동일방법편의의 문제를 감
소시킬 수 있을 것으로 판단된다(Park et al., 2007).

둘째, 본 연구에서는 팝업스토어에서 제공할 수 있는 구성의 안으
로서 그 체험 프로그램 유형에 대한 차이를 기초로 하는 미시적 접근
을 진행하였으며, 특히 수동적 체험 프로그램에 비하여 능동적 체험 
프로그램이 소비자 반응에 미치는 영향의 효과성을 강조하였다. 그
러나 팝업스토어의 체험 구성요소뿐만 아니라, 그 유형 자체에 대한 
분류에 관해 접근할 경우 위치, 장소, 운영 방식, 운영 목적 등 다양
한 기준에 따라 이루어질 수 있다는 점을 간과해서는 안 된다(Lee & 
Lee, 2023). 이와 같은 맥락에서, 팝업스토어의 세부 유형에 따라 제
공할 수 있는 체험 요소의 우위성은 상이하게 나타날 수 있으므로 본 
연구에서 도출된 능동적 체험의 효과성이 모든 팝업스토어 유형에 항
상 보편적으로 적용된다고 단정할 수는 없다. 이에 따라, 후속 연구에
서는 프로스포츠 산업 내 팝업스토어 설치 시 고려해야 할 공간적 맥
락, 매장의 물리적 특성과 연출 요소 등 현실적으로 반영될 수 있는 
다양한 변인을 모색하여 더욱 복합적인 체험 프로그램의 구성 방안을 
탐색할 필요가 있을 것이다(Choi, 2024).

셋째, 팝업스토어에서 스포츠 소비자의 체험과 그 경험적 행동에 
대한 분석은 그 추가적 환경의 개입이나 개인 특성에 따라 충분히 변
동될 수 있음을 인지해야 한다. 따라서 후속 연구에서는 프로스포츠 
테마 팝업스토어의 체험 프로그램 유형이 소비심리 혹은 행동에 영향
을 미치는 데 있어 변주가 이루어질 수 있을 조절변인을 포함하여 연
구를 구축하는 방안도 고려할 만하다. 예를 들어, 성별에 따른 추가적
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인 차이분석이 제안될 수 있다. 남성은 여성에 비해 스포츠 소비에 더 
큰 적극성을 가지지만, 팝업스토어의 경우 여성 방문객이 남성 방문
객에 비하여 자신의 체험에 대한 종합적인 선호에 보다 큰 수용력을 
가지는 것으로 나타난다(Niehm et al., 2007). 이처럼 서로 대조되
는 경향을 가지는 인적 특성을 중심으로 부가적인 분석이 충족된다면 
또한 흥미로운 결과가 도출될 수 있을 것으로 기대된다.

마지막으로, 본 연구는 팝업스토어를 제3의 공간의 사례로서 실
제 경기장으로 향하게끔 하는 전초기지, 곧 스포츠 소비자 경험의 전
반부에 해당하는 위성 경기장으로서 운용될 수 있음을 제안하였다
(Shields & Rein, 2020). 이때 본 연구가 도출한 결과를 포괄하여 스
포츠산업 학계에 있어 제3의 공간이라는 개념에 대해 확장을 이룰 수 
있을 추가적인 탐구가 진행되어야 할 것으로 사료된다. 실로, 스포츠 
경기장과 분리된 물리적 대안에서 제공되는 체험은 스포츠 경기장 현
장에서 확인할 수 있는 관람객의 체험 내용과 명백히 다른 양상을 보
임에도 불구하고(Weed, 2007), 그에 관해 양적으로 분석할 수 있을 
만한 데이터를 도출한 사례는 여전히 부족한 편이다. 따라서 스포츠 
소비자가 프로스포츠에 관여하는 데 그 경험의 여정을 다루고자 하는 
후속 연구에서는 그 전·중·후의 단계를 분석하는 데 있어 제3의 공간
을 포괄하고 총괄적인 구조의 흐름을 포착할 수 있는 실증적 분석에 
관한 풍부한 논의가 이루어져야 할 것이다.
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‘제3의 공간’으로서 프로스포츠 테마 팝업스토어의 기능: 
팝업스토어의 체험 프로그램 유형에 따른 방문객 반응을  
중심으로
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[목적] 본 연구는 체험경제이론을 바탕으로 프로스포츠 테마 팝업스토어의 체험 프로그램 유형(수동적 체험 vs. 능동적 체
험)에 따른 방문객의 지각된 참신함, 지각된 호기심, 경험 강화, 콘텐츠 생산의 차이를 분석하고 이와 함께 스포츠 관여도와 
경기장 방문의도에 이르는 구조적 관계를 분석하는 데 목적을 가진다. 
[방법] 본 연구는 국내 프로축구 리그인 K-리그를 주제로 팝업스토어 방문에 관한 가상 체험을 활용한 실험연구를 실시하
였다. 총 204부의 유효 표본을 활용하여 SPSS 27.0과 AMOS 22.0 프로그램을 통한 독립표본 t-검정, 빈도분석, 신뢰도 
분석, 확인적 요인분석, 상관관계 분석, 다변량 공분산분석, 그리고 구조방정식 모형분석을 실시하였다. 
[결과] 프로스포츠 테마 팝업스토어의 프로그램 유형 중 능동적 체험 프로그램이 수동적 체험 프로그램에 비해 모든 변인에 
있어 더욱 높은 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한, 프로스포츠 테마 팝업스토어 방문객의 지각된 참신함과 호기심은 경
험 강화, 콘텐츠 생산, 스포츠 관여도에 유의한 정(+)의 영향을 미쳤다. 스포츠 관여도는 경험 강화, 콘텐츠 생산, 경기장 방
문의도에 유의한 정(+)의 영향을 미쳤으며, 경험 강화와 콘텐츠 생산 역시 경기장 방문의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치
는 것으로 나타났다.
[결론] 본 연구의 결과는 스포츠 제3의 공간으로서 팝업스토어의 중요성을 이론적이자 실증적 방안을 통해 입증하였다는 
점에서 학술적 시사점을 가진다. 또한, 효과적인 체험 프로그램의 세부 구성안에 대한 근거 자료를 마련하였다는 점에서 실
무적 시사점을 가진다.

주요어
팝업스토어, 제3의 공간, 체험경제이론, 수동적 체험, 능동적 체험, 프로스포츠


