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            초록
          
        

        
          Using the Stimulus-Organism-Response (S-O-R) model, this study examines how the atmosphere of luxury fashion pop-up stores influences consumers' perceptions of functional, financial, and social brand values, as well as their purchase intentions. Additionally, it explores whether the perceived brand-store atmosphere congruence moderates the relationship between store atmosphere and brand value perceptions. Data were collected from 300 consumers who visited standalone or department store-based luxury pop-up stores between January and July 2023 and analyzed using SmartPLS 4.0. The findings reveal that consumers perceive two primary types of luxury brand values—functional/financial and social—through their experiences with pop-up stores. The atmosphere of luxury pop-up stores significantly enhances perceptions of functional/financial brand value, and this effect is further amplified when the brand-store atmosphere congruence is high, confirming its significant moderating role. However, while the atmosphere of luxury pop-up stores positively influences perceptions of social brand value, the moderating effect of the brand-store atmosphere congruence is not statistically significant. Furthermore, both types of brand values partially mediate the relationship between pop-up store atmosphere and purchase intention. This study addresses a gap in the existing research on luxury fashion pop-up stores, offering valuable insights for luxury brands. The findings emphasize the significance of designing congruent and engaging store atmospheres to enhance perceived brand values and stimulate consumer purchase intentions, providing practical implications for developing effective pop-up store strategies.
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      1. 서 론
      럭셔리 상품은 프리미엄 품질과 가격, 희소성 및 예술적 장인 정신을 포함하는 상품으로(Berthon et al., 2009; Heine, 2012; Ko et al., 2019), 럭셔리 상품 소비는 상류 사회 또는 부의 상징으로 여겨져 왔다(Petravičiūtė et al., 2021). 최근에는 40대 이상이 주를 이루던 소비자 기반이 20~30대로 확대되면서 가심비 있는 뉴럭셔리 브랜드가 급부상했으며, 럭셔리 상품을 판매하는 온라인 플랫폼이 증가하면서 소비자들의 럭셔리 상품 접근성이 한층 높아졌다(Samjong KPMG, 2022).

      럭셔리 시장의 변화에 따라 전통적인 럭셔리 패션 브랜드(이하 ‘럭셔리 브랜드’)는 기존 소비자의 감성과 경험에 대한 욕구를 충족시키면서 동시에 신규 소비자를 유입하기 위하여, 온라인 환경에서 제공하기 어려운 새로운 경험을 팝업매장과 같은 오프라인 매장을 통해 제공하고자 노력하고 있다(DMC Media, 2023). 팝업매장은 브랜드가 단기간 운영하는 한정 매장으로서, 팝업매장의 분위기 요소들을 통해 일반 매장과는 차별화된 독특한 소비 공간을 조성하여 소비자에게 색다른 소비 체험을 제공한다(Kim & Kim, 2013; Taube & Warnaby, 2017). 럭셔리 패션 브랜드 팝업매장(이하 ‘럭셔리 팝업매장’)은 소비자의 오감을 자극하는 독창적인 분위기를 연출하며, 브랜드 가치와 희소성을 강조함으로써 감성 마케팅과 브랜드 정체성 강화를 목표로 한다(Piao et al., 2024; Kang, 2020). 반면, 일반 브랜드의 팝업매장은 판매 증대와 브랜드 인지도 확대를 목적으로 실용적이고 대중적인 매장을 운영하는 경향이 있다(Yu & Choi, 2015).

      팝업매장 관련 선행연구를 살펴보면 주로 판매자 관점의 팝업매장 디자인 및 속성에 관한 연구들이며(예, Kim & Kim, 2013; Li & Cho, 2021), 소비자 관점의 팝업매장 체험, 점포 속성 및 방문 소비자 특성과 브랜드 태도나 구매의도 간 관계를 다룬 연구가 존재하기는 하나 일반 패션 브랜드(예, Chae et al., 2012; Li & Moon, 2021; Kim, 2023) 또는 식음료 팝업 매장(예, Jeon & Kim, 2022)을 주로 다루고 있다. 이렇듯 소비자 관점의 럭셔리 팝업매장 관련 선행연구가 부족하고, 여타 럭셔리 산업을 다룬 연구의 경우 구체적으로 다음과 같은 제한 점이 있다. 먼저, 소비자의 지각된 브랜드 가치(이하 ‘지각된 브랜드 가치’)는 특정 브랜드의 속성과 기능이 자신의 욕구를 충족시키는가에 대한 소비자의 주관적인 평가이며(Chang & Kim, 2021), 구매의도와 같은 행동의도에 영향을 미치는 주요 요인이다(Choo et al., 2021; Fan & Zheng, 2021; Petravičiūtė et al., 2021). 그러나 앞서 살펴본 럭셔리 팝업매장의 성행과 증가에도 불구하고, 럭셔리 팝업매장을 경험한 소비자가 느끼는 해당 럭셔리 브랜드에 대한 가치와 이러한 가치가 럭셔리 브랜드 구매의도(이하 ‘브랜드 구매의도’)에 미치는 영향력에 대한 연구는 부재하다.

      또한, 팝업매장과 일반 매장을 구분하는 중요한 요소는 특별한 매장 분위기이다. 팝업매장은 음악, 향기, 조명, 온도와 같은 분위기 요소를 사용하여 일반 매장보다 더 독특한 소비 공간과 매력적인 매장 분위기를 제공함으로써 소비자의 오감을 자극한다(Kim & Han, 2009; Klein et al., 2016). 이러한 매장 분위기는 소비자의 지각된 가치와 행동에 영향을 미치는 주요 요인 중 하나이기 때문에 소비자가 인식한 럭셔리 팝업매장의 분위기가 지각된 브랜드 가치 및 브랜드 구매의도에 미치는 영향에 대해 살펴볼 필요가 있다(Cho & Kim, 2013; Lee & Sun, 2008; Liu & Jang, 2009). 특히, 럭셔리 브랜드는 일반 브랜드와 달리 독점성과 희소성을 유지하여 고급스러운 럭셔리 이미지를 유지하려고 노력한다(Klein et al., 2016; Lunardo & Mouangue, 2019). 이에 럭셔리 브랜드는 팝업매장 분위기의 다양한 요소를 통해 독특한 소비 체험을 제공함으로써 소비자의 관심을 끌 수 있지만, 팝업매장이 기존 이미지와의 차별화를 지나치게 강조할 경우 브랜드에 대한 정체성 혼란으로 이어져 브랜드 고유의 가치와 이미지가 훼손되고 왜곡될 수 있다 (Ahn & Kim, 2019; Lunardo & Mouangue, 2019). 따라서 럭셔리 팝업매장의 분위기 대한 인식과 지각된 브랜드 가치 간 관계를 규명함에 있어 브랜드와 팝업매장 분위기 간 지각된 일치성의 조절효과 또한 확인할 필요가 있다.

      본 연구는 Mehrabian and Russell(1974)이 제안한 Stimulus-Organism-Response(S-O-R) 모델을 기반으로, 럭셔리 팝업매장 분위기에 대한 인식(S), 지각된 브랜드 가치(O), 그리고 브랜드 구매 의도(R) 간의 관계를 탐구하고, 특히 팝업매장 분위기에 대한 인식과 지각된 브랜드 가치 간의 관계에 대해 브랜드와 팝업매장 분위기 간의 지각된 일치성이 미치는 조절 효과를 검증하고자 한다. 구체적으로, 본 연구는 소비자가 인식하는 럭셔리 팝업매장 분위기가 럭셔리 브랜드의 기능적, 금전적, 사회적 가치 지각에 긍정적인 영향을 미친다고 가정한다. 또한, 럭셔리 브랜드와 팝업매장 분위기 간의 지각된 일치성이 브랜드 가치 지각에 긍정적인 영향을 미칠 뿐만 아니라, 지각된 일치성이 높을수록 소비자가 인식한 팝업매장 분위기가 지각된 브랜드 가치에 미치는 영향력이 더욱 강화될 것이라고 예측한다. 더불어, 럭셔리 브랜드의 기능적, 금전적, 사회적 가치 지각은 브랜드 구매 의도에 긍정적인 영향을 미치며, 지각된 브랜드 가치는 팝업매장 분위기에 대한 인식과 구매 의도 간의 관계를 매개할 것이라고 가정한다. 이를 통해 본 연구는 럭셔리 팝업매장 분 위기에 대한 인식이 지각된 브랜드 가치와 브랜드 구매의도에 미치는 영향에 대한 이해를 높여 럭셔리 팝업매장에서의 소비자 행동에 관한 연구의 공백을 메우고자 한다. 또한, 실무적 관점에서 지각된 브랜드 가치를 제고하고 궁극적으로 소비자의 구매의도를 향상시킬 수 있는 효율적인 럭셔리 팝업매장 환경 구축 및 운영 방안을 제안하고자 한다.

    

    

  
    
      2. 이론적 배경 및 가설 설정
      
        2.1. 럭셔리 브랜드와 럭셔리 팝업매장
        럭셔리의 개념은 소비자의 주관적인 생각과 인식에 따라 상이하며 럭셔리 브랜드에 대한 인식 또한 소비자의 개인적인 평가에 따라 다르다. 브랜드 관리자가 상품을 고가, 고품질 상품으로 포지셔닝하고 있으나 소비자가 그 상품을 럭셔리하다고 생각하지 않는다면 럭셔리 상품으로 정의할 수 없다(Ko et al., 2019). 또한, 소비자마다 동일한 브랜드에 대한 럭셔리 수준에 대해 다른 인식을 가질 수 있으므로 럭셔리 브랜드는 다양한 소비자의 견해와 인식 수준을 고려해야 한다(Ko et al., 2019; Vigneron & Johnson, 1999). 이에 학계에서도 럭셔리에 대한 학문적 정의가 확립되지는 않았지만(Godey et al., 2012; Ko et al., 2019), 선행연구에 따르면 럭셔리 상품은 고품질, 희소성, 프리미엄 가격 및 고차원의 예술적 장인정신을 포함해야 하고 소비자와 깊은 정서적 관계를 형성할 수 있어야 한다는 의견이 지배적이다(Berthon et al., 2009; Heine, 2012；Ko et al., 2019).

        한편, 국내 럭셔리 시장은 코로나 시기의 침체기 거쳐 매출 회복세를 보이고 있다. 2021년에 럭셔리 시장 규모는 전년 대비 약 30%의 성장을 이루었으며, 2023년에 약 60억 달러의 시장 규모를 달성하였다(DMC Media, 2023; Samjong KPMG, 2022). 상품군으로 보면 시계, 쥬얼리가 32.0%로 가장 큰 매출 비중을 차지하나, 2023년-2028년 기준으로 연평균 성장률을 살펴보면 화장품과 의류가 5.8%의 가장 높은 성장률을 달성할 것으로 예상된다(DMC Media, 2023). 또한, 앞서 언급한 바와 같이, 40대 이상의 소비자 기반이 20, 30세대로 확대되면서 아미, 르메르와 같이 가심비 있는 뉴럭셔리 브랜드가 급부상했으며, 이들을 주로 취급하는 온라인 럭셔리 마켓이 가파르게 성장했다(Samjong KPMG, 2022). 그럼에도 불구하고, 소비자의 선호도, 인지도에 따른 럭셔리 브랜드 순위는 전통적인 브랜드인 샤넬, 루이비통, 프라다, 디올 등이 상위에 자리하고 있다(DMC Media, 2023).

        럭셔리 브랜드는 국내에서 팝업매장을 활발하게 오픈하고 있으며, 2023년 한 해 동안 롯데백화점 잠실점과 신세계백화점 강남점에서만 약 300개의 팝업매장을 개설하였다 (Jung et al., 2023). 예를 들어, 샤넬(Chanel)은 2023년 서울 성수동에 ‘N°5 in Seoul’ 팝업 스토어를 열어 브랜드 대표 향수인 N°5를 테마로 한 공간을 조성하고, 소비자들이 향수를 경험하고 브랜드의 헤리티지를 이해할 수 있도록 다양한 전시와 체험 프로그램을 제공하였다(Chosun Biz, 2023). 또한, 루이비통(Louis Vuitton)은 2023년 롯데백화점 잠실점에서 자사의 대표 상품인 가방과 신발을 중심으로 제품의 역사와 장인의 제작과정을 엿볼 수 있는 특별 전시와 소비자 이니셜을 각인하여 하나뿐인 상품을 제작하는 등의 이벤트와 한정판 판매를 포함한 팝업 스토어를 운영하며 높은 관심을 끌었다(Jung et al., 2023). 럭셔리 팝업매장의 주요 특징은 짧은 기간 동안 다양한 이벤트를 통해 소비자와 직접 상호작용하고, 매장 디자인 및 인테리어, 전시 등을 통해 방문한 소비자에게 일반 매장과는 차별되는 독특한 소비 경험 및 매장 분위기를 제공하는 것이다(Taube & Warnaby, 2017). 또한 럭셔리 팝업매장은 소비자의 접근성을 높여, 럭셔리 시장의 주력 소비층이 아닌 소비자도 부담 없이 럭셔리 브랜드를 접할 수 있도록 돕는다(Lunardo & Mouangue, 2019). 이러한 방식으로 럭셔리 브랜드는 기존 소비자를 유지하면서도 새로운 소비자에게 다가가 브랜드 인지도를 높임으로써 궁극적으로 홍보 및 매출 증가를 시도하고 있다(Klein et al., 2016; Lunardo & Mouangue, 2019; Taube & Warnaby, 2017).

      

      
        2.2. S-O-R 모델
        S-O-R 이론에 따르면 환경 요인을 포함한 다양한 자극 요소 들은 소비자의 내적 인식에 영향을 미치고, 이는 이어서 소비자의 접근 또는 회피 등의 행동 반응에 영향을 미친다 (Mehrabian & Russell, 1974). S-O-R 모델은 소비자의 긍정적 또는 부정적 반응에 영향을 미치는 선행 요인들을 식별하기 위해 리테일, 관광 등 다양한 분야의 연구에서 활용되어 왔다.

        자극(stimulus)은 소비자의 의사결정과 관련된 행동을 유발하거나 강화하는 요인으로 정의되며, 광고, 판매 촉진 등 마케팅 커뮤니케이션 요소뿐만 아니라 매장 조명, 습도, 색채 등과 같은 분위기 요소를 포함한다(Sherman et al., 1997; Sultan et al., 2021). 본 연구에서는 소비자가 럭셔리 팝업매장에서 인식한 분위기를 소비자 행동에 영향을 미치는 주요 자극 요소로 설정하였다. 유기체(organism)는 자극에 의해 유발된 소비자의 내적 상태를 의미하며, 이는 소비자의 인지적(cognitive) 측면과 감정적(emotional) 측면으로 나뉜다(Bagozzi, 1986; Bitner, 1992). 인지적 측면은 소비자가 자극에 대해 평가하거나 해석하는 사고 과정을 포함하며, 감정적 측면은 자극으로 인해 유발되는 긍정적 또는 부정적 감정을 포함한다(Kim & Lee, 2019). 본 연구에서는 팝업매장이 제공하는 분위기가 소비자의 브랜드에 대한 가치 지각이라는 인지적 유기체 상태를 형성한다고 본다. 반응(response)은 소비자의 접근 또는 회피와 같은 행동으로 정의되며, 구매 의도, 구매 행동, 브랜드 충성도, 구전 행동 등으로 구체화된다(Mehrabian & Russell, 1974; Lim et al., 2022). 본 연구에서는 소비자의 브랜드 구매 의도를 주요 반응 변수로 설정하여 자극과 유기체 간의 관계를 통해 행동 변화가 어떻게 나타나는지 분석하고자 한다.

        S-O-R 모델을 기반으로 패션 매장 환경과 소비자 행동의 관계를 연구한 선행 연구들은 소비자가 매장에서 경험하는 자극이 소비자의 내적 상태를 변화시키며, 이로 인해 구매 행동, 브랜드 충성도 등 다양한 반응으로 이어진다는 점을 강조해 왔다. 예를 들어, Sands et al.(2008)은 S-O-R 모델을 활용하여 패션 매장에서의 체험적 이벤트가 소비자의 쇼핑 가치를 높이고, 궁 극적으로 쇼핑 행동 의도에 긍정적인 영향을 미친다고 보고하였다. 또한, Zhang et al.(2021)은 매장 분위기(예: 조명, 음악)가 소비자의 감정적 유기체 상태(예: 즐거움, 흥미)를 형성하며, 이는 브랜드 태도 및 구매 행동에 영향을 미친다고 밝혔다. 이러한 실증 연구들은 패션 매장의 다양한 물리적 및 비물리적 자극이 소비자의 인지 및 감정 상태를 통해 행동 변화를 유도한다는 점에서 S-O-R 모델의 타당성을 입증하였다.

        본 연구는 이러한 선행 연구를 바탕으로, 럭셔리 팝업매장 분위기에 대한 인식(S)이 소비자의 지각된 가치(O) 및 브랜드 구매 의도(R)에 미치는 영향을 확인하고, 나아가 브랜드와 팝업매장 분위기 간의 지각된 일치성이 이 관계를 어떻게 조절하는지 탐구하고자 한다.

        
          2.2.1 자극(S): 럭셔리 팝업매장 분위기
          매장 분위기(atmosphere)는 소비자들이 인식할 수 있는 설계된 점포 환경으로 정의되며, 이러한 점포 환경은 소비자에게 정서적인 영향을 미쳐 구매 가능성을 높일 수 있다 (Kotler, 1973). 매장 분위기는 매장의 다양한 요소들에 의해 결정되는 데, Baker(1986)는 이러한 요소들을 다음의 세 가지 유형으로 분류하였다: 1) 음악, 조명, 온도 등과 같은 무형의 비시각적 주변(ambient) 요소, 2) 매장의 디스플레이, 장식, 건축, 색상, 재료, 스타일 등으로 구성된 유형의 시각적 기능적(functional) 요소 및 3) 매장의 직원으로 구성된 사회적(social) 요소 (Choi et al., 2021). 매장의 이러한 분위기 요소는 소비자의 시각, 청 각, 후각, 촉각, 미각과 같은 감각을 자극하여 소비자의 인지적, 감정적, 행동적 반응에 영향을 미친다(Chang & Lin, 2022; Heung & Gu, 2012).

          패션 매장을 대상으로 한 선행연구에서는 비시각적, 시각적 기능적, 사회적 요소들이 소비자 행동에 미치는 영향을 종합적으로 탐구해 왔다. 먼저, 비시각적 요소와 관련하여, 오프라인 쇼핑몰에서의 연구(Kim & Lee, 2014)는 온도, 향기, 조명과 같은 감각적 자극이 소비자에게 심미적 즐거움을 제공하며 긍정적 감정을 유발한다고 밝혔다. 이는 패션 매장에서 비시각적 요소가 고객의 쾌적한 쇼핑 경험과 체류 시간에 중요한 영향을 미친다는 점을 시사한다. 한편, 시각적 기능적 요소의 중요성은 Yuan et al.(2021)의 연구에서 확인되었다. 이 연구는 매장의 디스플레이, 색상, 인테리어 디자인이 소비자의 감각과 인식에 영향을 미치며, 이를 통해 브랜드에 대한 정보를 전달하고 구매 행동에 긍정적 영향을 미친다고 분석하였다. 특히, VMD (visual merchandising) 요소인 마네킹 디스플레이와 아이템별 진열은 소비자에게 상품 선택의 편리함과 심미적 즐거움을 제공하며, 이는 구매 의사결정에 긍정적인 영향을 미친다(Kim & Lee, 2014). 마지막으로, 사회적 요소는 소비자-브랜드 관계와 브랜드 충성도에 중요한 영향을 미친다. Ko와 Lee(2008)는 매장에서의 판매원과 소비자 간 상호작용이 소비자 감정 몰입을 강화하며, 이는 장기적 관계 형성으로 이어진다고 밝혔다. Seo와 Lee(2008)의 연구에서는 판매원의 친절함과 전문성이 소비자에게 신뢰를 형성하여 브랜드 충성도를 높이는 주요 요인임을 강조하였다. 반면, 판매원의 무례하거나 무관심한 태도는 소비자의 구매 의사를 감소시키는 부정적 영향을 미친다.

          본 연구는 Baker(1986) 연구에 기반하여 럭셔리 팝업매장 분위기를 비시각적(음악, 조명), 시각적(디스플레이, 색상) 및 사회적 요소(직원과의 상호작용) 측면에서 살펴보고자 한다.

        

        
          2.2.2. 유기체(O): 지각된 럭셔리 브랜드 가치
          소비자의 지각된 가치는 상품이나 서비스를 이용함으로써 얻을 수 있는 혜택과 지불한 비용 간 주관적인 평가이다(Zeithaml, 1988). 따라서 지각된 브랜드 가치는 다차원적인 측면에서 특정 브랜드의 속성과 기능이 자신의 욕구를 충족시키는가에 대한 소비자의 주관적인 평가이며, 소비자가 받은 혜택과 지불한 비용을 기반으로 인식된 브랜드에 대한 전반적인 평가를 의미한다 (Aaker, 1996; Chang & Kim, 2021; Simon & Sullivan, 1993).

          소비자들의 지각된 럭셔리 브랜드 가치에 대해 많은 연구들이 진행되었으며, 이 개념에 대한 정의는 연구자에 따라 상이하고 그 하위차원에 대한 의견도 다양하다(예, Choo et al. 2012; Ko et al., 2019). 그러나 지각된 럭셔리 브랜드 가치의 개념 확립에 기반이 되는 연구들은 Table 1에 제시된 바와 같으며, 공통적으로 실용적/기능적 가치, 경험적/쾌락적 가치, 상징적/표 현적 가치 및 금전적 가치를 제안하고 있다. 예를 들어, Smith and Colgate(2007)는 럭셔리 가치의 네 가치 하위차원을 속성, 성능, 결과에 기반한 실용적 가치, 감각과 감성 등에 기반한 경험적 가치, 자아정체성, 자기표현, 사회적 의미 등에 기반한 상징적 가치와 금전적, 심리적, 개인적 투자 관련 위험에 기반한 비용적 가치로 분류하였다. Wiedmann et al.(2009)는 사용성, 품질, 독특성에 기반한 기능적 가치, 쾌락성, 자아 정체성 및 물질주의 가치에 기반한 개인적 가치, 과시성 및 명성에 기반한 사회적 가치 및 가격 가치에 기반한 금전적 가치로 분류하였다. 반면, Tynan et al. (2009)은 Smith and Colgate(2007)가 제안한 네 가지 가치에 브랜드 커뮤니티 등 소비자-브랜드 간 관계에 기반한 관계적 가치를 추가하였다.
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              Luxury brand value
            
            

          

          
            
              
                	Value Type
                	Specific values investigated
                	References
              

            
            
              	Functional/Utilitarian
              	(Utilitarian)
              	
                
                  Smith & Colgate (2007)
                
              
            

            
              	Correct/accurate attribues
            

            
              	Appropriate performances
            

            
              	Appropriate outcomes
            

            
              	(Functional)
              	
                
                  Wiedmann et al. (2009)
                
              
            

            
              	Usability value
            

            
              	Quality value
            

            
              	Uniqueness value
            

            
              	(Utilitarian)
              	
                
                  Tynan et al. (2009)
                
              
            

            
              	Excellence
            

            
              	Craftsmanship
            

            
              	Experiential/Hedonic
              	(Experiential)
              	
                
                  Smith & Colgate (2007)
                
              
            

            
              	Sensory, Emotional, Social/relational
            

            
              	Epistemic values
            

            
              	(Individual)
              	
                
                  Wiedmann et al. (2009)
                
              
            

            
              	Hedonic value
            

            
              	(Experiential)
              	
                
                  Tynan et al. (2009)
                
              
            

            
              	Hedonic effect
            

            
              	Aesthetics value
            

            
              	Symbolic/Expressive
              	(Symbolic)
              	
                
                  Smith & Colgate (2007)
                
              
            

            
              	Self-identity/worth
            

            
              	Personal meaning
            

            
              	Self-expression
            

            
              	Social meaning
            

            
              	Conditional meaning
            

            
              	(Individual)
              	
                
                  Wiedmann et al. (2009)
                
              
            

            
              	Self-identity, Materialistic values
            

            
              	(Social)
            

            
              	Conspicuous, Prestige values
            

            
              	(Outer-directed)
              	
                
                  Tynan et al. (2009)
                
              
            

            
              	Conspicuous consumption/ Veblen effects, bandwagon, snob, status/esteem, sign, social identity, uniqueness, authenticity
            

            
              	(Self-directed)
            

            
              	Personal identity, aesthetics, self-gift giving, uniqueness, nostalgia, authenticity
            

            
              	Financial/Cost
              	(Cost)
              	
                
                  Smith & Colgate (2007)
                
              
            

            
              	Economic
            

            
              	Psychological
            

            
              	Personal investment, Risk
            

            
              	(Financial)
              	
                
                  Wiedmann et al. (2009)
                
              
            

            
              	Price
            

            
              	(Cost)
              	
                
                  Tynan et al. (2009)
                
              
            

            
              	Perfectionism effect,
            

            
              	Exclusivity
            

            
              	Relational
              	(Relational)
              	
                
                  Tynan et al. (2009)
                
              
            

            
              	Consumer-brand relationship
            

            
              	Brand community
            

          

          
            
              (출처: Choo et al., 2012)
            

          

          

          럭셔리 브랜드 연구자들은 이러한 연구들을 기반으로 럭셔리 브랜드 가치의 하위 차원에 대한 위계적 구조를 밝혔다. 예를 들어, Choo et al.(2009)은 Tynan et al.(2009)와 Wiedmann et al.(2009) 등의 연구를 기반으로 실용적, 쾌락적, 상징적 및 금전적 가치를 상위차원으로 구성하고, 실용적 가치의 하위 차 원으로 우수성과 기능적 가치; 쾌락적 가치의 하위차원으로 심미적 가치, 즐거움, 경험적 가치; 상징적 가치의 하위차원으로 자아 표현적 가치 및 사회적 가치를 제안하였다. 반면, Hennigs et al.(2015)은 Wiedmann et al.(2009)의 연구를 기반으로 기능적, 금전적, 사회적 가치가 개인적 가치를 결정하는 보다 근본적인 가치임을 밝혔다.

          본 연구는 다음과 같은 이유로 Hennigs et al.(2015)이 제안한 기능적, 금전적, 사회적 가치에 초점을 두고자 한다1. Hennigs et al.(2015)은 브랜드 가치를 럭셔리 리테일 맥락에서 소비자들이 쇼핑 경험 가운데 인식하는 럭셔리 가치로 보았다. 구체적으로, 이들은 럭셔리 브랜드에 대한 소비자의 개인적 성향(consumer personal orientation)을 개인적 가치로 규명하고, 이 개인적 가치를 결정짓는 핵심 가치로서 브랜드의 뛰어난 성능과 같은 기능적 가치, 사회적 지위와 명성을 나타내는 사회적 가치, 높은 비용도 기꺼이 지불하는 금전적 가치를 제안하였다. 본 연구도 럭셔리 리테일 맥락, 즉 럭셔리 팝업매장에서 소비자들이 경험하는 분위기가 브랜드 가치에 미치는 영향을 살펴보기 때문에 소비자가 럭셔리 팝업매장에 지각하는 핵심적인 브랜드 가치로서 기능적, 금전적, 사회적, 가치에 중점을 두고, 이 세 가지 가치에 대해 다음과 같이 정의한다. 먼저, 기능적 가치는 소비자가 럭셔리 브랜드의 본질적인 속성이나 특성에 대해 기대하는 핵심적인 혜택을 말하며, 이를 통해 기능적, 실용적 및 물리적 용도를 실현할 수 있다 (Hennigs et al., 2015; Sheth et al., 1991; Wiedmann et al., 2007). 금전적 가치는 소비자가 럭셔리 브랜드에 지불한 금액에 상응하는 가치 또는 혜택 (Wiedmann et al., 2007)을 의미한다. 소비자는 종종 높은 가격을 높은 품질과 연결시켜, 가격이 높을수록 상품의 매력과 가치를 더욱 높게 지각한다(Hennigs et al., 2015; Reyes-Menendez et al., 2022). 사회적 가치는 소비자가 럭셔리 브랜드를 소비함으로써 그 브랜드가 상징하는 과시성, 사회적 지위, 성공, 그리고 부를 통해 자신이 속한 사회 그룹에서 인정받는 것을 의미한다(Choo et al., 2012; Hennigs et al., 2015; Wiedmann et al., 2007).

          매장의 서비스, 색상, 조명, 향기, 배경 음악 등 분위기 요소는 지각된 브랜드 가치에 중요한 영향을 미치는 것으로 보고되고 있다(Chang & Lin, 2022; Bitner, 1992; Wiedmann et al., 2009). 특히, 매장 분위기에 대한 인식이 소비자에게 제공하는 가치는 구체적으로 기능적, 금전적, 사회적 가치를 통해 나타날 수 있다. 기능적 가치는 소비자가 브랜드를 통해 지각하는 품질, 신뢰성, 유용성 등의 실질적인 혜택을 포함하며, 매장 분위기의 물리적 환경 요소가 이를 강화하는 데 중요한 역할을 한다. Bitner(1992)는 매장의 조명, 색상, 배치와 같은 물리적 환경 요소가 소비자의 브랜드 품질 평가에 긍정적인 영향을 미친다고 보고하였으며, 친환경 녹색 테마 호텔 연구(Chang & Lin, 2022)에서도 녹색 테마의 분위기 요소가 소비자의 품질 가치를 제고하는 주요 요인으로 작용한다고 밝혔다. 이는 럭셔리 팝업 매장이 소비자의 기능적 가치를 높이는 데 기여할 수 있음을 시사한다. 금전적 가치는 소비자가 브랜드에 대해 지출한 비용 대비 혜택을 지각하는 것으로, 매장 분위기를 통해 소비자가 지불한 금액의 정당성을 느끼게 하는 데 중요한 요소이다 (Wiedmann et al., 2009). 특히, 고급스러운 매장 환경이 소비자에게 높은 품질과 독창성을 전달하며, 이는 소비자가 브랜드에 대해 지불한 금액을 정당화하도록 유도한다고 보고되었다. 또한, Lu et al.(2020)은 레스토랑의 고급스러운 분위기가 소비자로 하여금 가격 대비 가치를 긍정적으로 평가하도록 유도한다고 분석하였다. 이는 럭셔리 팝업매장이 소비자의 금전적 투자 가치에 긍정적인 영향을 미칠 가능성을 제시한다. 사회적 가치는 소비자가 브랜드를 소비함으로써 얻는 사회적 지위, 명성, 인정과 같은 사회적 혜택과 관련이 있다(Choo et al., 2012; Wiedmann et al., 2009). Choo et al. (2012)은 럭셔리 브랜드의 고급스러운 매장 환경이 소비자의 사회적 지위를 강화하며, 브랜드 소비를 통해 자신의 성공과 부를 표현하고자 하는 욕구를 충족시킨다고 밝혔다. 또한, Ryu and Jang(2008)은 레스토랑의 세련된 분위기가 고객 간의 사회적 관계를 형성하고, 사회적 가치 추구를 돕는 중요한 요소라고 분석하였다. 이러한 연구는 럭셔리 팝업매장이 소비자의 사회적 가치를 제고하는 데 기여할 가능성을 보여주었다.

          이에, 럭셔리 팝업매장 분위기와 지각된 브랜드 가치에 대한 관계가 직접적으로 규명되지 않았으나, 긍정적으로 지각된 럭셔리 팝업매장 분위기는 해당 브랜드에 대한 소비자의 품질 지각, 금전적 투자 가치, 그리고 부와 지위, 성공, 명성 등을 상징하는 럭셔리 브랜드의 사회적 가치를 제고할 것으로 유추할 수 있다. 따라서, 다음과 같은 가설을 제시한다.

          가설 1: 럭셔리 팝업매장 분위기에 대한 소비자의 인식은 럭셔리 브랜드의 기능적, 금전적, 사회적 가치 지각에 정의 영향을 미칠 것이다.

          2.2.2.1. 럭셔리 브랜드와 럭셔리 팝업매장 분위기 간 지각된 일치성

          인지부조화이론(theory of cognitive dissonance)에 따르면, 소비자는 인지요소 간 불일치를 지각할 때 인지적 부조화가 발생하고 심리적 불편을 느끼며, 소비자는 자신의 태도와 행동을 변경하여 인지요소의 불일치로 인한 불편함을 줄이려고 한다 (Festinger, 1957). 이는 소비자가 인지된 정보를 일관성 있게 구성하여 인식된 정보의 혼란을 줄이고 인지적 균형을 유지하려는 경향이 있기 때문이다(Fischer, 2015). 리테일 맥락에서 인지부조화는 매장의 인테리어, 디스플레이, 데코레이션 및 향기, 음악, 조명과 같은 유 · 무형의 자극 요소들 간, 또는 이러한 자극 요소들과 브랜드 이미지 간 일치성이 결여될 때 발생하며, 매장에 대한 평가, 브랜드에 대한 소비자의 지각된 가치 및 감정 등 다양한 소비자 반응에 부적 영향을 미친다(Babin & Attaway, 2000; Lin & Chiang, 2010; Lunardo & Mouangue, 2019). 예를 들어, Lunardo and Mouangue(2019)는 소비자가 럭셔리 팝업매장 환경이 전통적인 럭셔리 매장 환경과 일치하지 않는다고 인식할 때 해당 팝업매장을 부정적으로 평가한다고 밝혔다. 이에, 럭셔리 팝업매장 분위기에 대한 소비자의 인식과 럭셔리 브랜드 간 지각된 일치성이 높을수록 팝업매장 경험을 통 해 지각하는 럭셔리 브랜드에 대한 기능적, 금전적, 사회적 가치가 높을 것이다. 또한 이러한 일치성이 높을수록 럭셔리 팝업매장 분위기에 대한 인식이 지각된 브랜드 가치에 미치는 영향이 커질 것으로 예측할 수 있다. 따라서, 다음과 같은 가설을 제시한다.

          가설 2: 럭셔리 브랜드와 럭셔리 팝업매장 분위기 간 지각된 일치성은 럭셔리 브랜드의 기능적, 금전적, 사회적 가치 지각에 정의 영향을 미칠 것이다.

          가설 3: 럭셔리 브랜드와 럭셔리 팝업매장 분위기 간 지각된 일치성이 높을수록 팝업매장 분위기에 대한 인식이 럭셔리 브랜드의 기능적, 금전적, 사회적 가치 지각에 미치는 영향력이 높아질 것이다.

        

        
          2.2.3. 반응(R): 럭셔리 브랜드 구매의도
          구매의도는 소비자가 향후 특정 상품 또는 서비스를 구매할 가능성을 예측하게 하는 중요한 요소이며, 구매행동의 직접적인 선행요인으로서 상품이나 서비스에 대한 구매의도가 높으면 실제 구매 행동의 가능성도 높다고 볼 수 있다(Blackwell et al., 2001; Jeon & Kim, 2022; Kim et al., 2019; Morwitz et al., 2007). 따라서, 구매의도는 소비자의 최종 구매 결정을 직접적으로 촉진하기 때문에 소비자 행동 연구 분야에서 가장 핵심적인 종속 변수로 간주된다(Park et al., 2023).

          지각된 브랜드 가치는 브랜드 구매의도에 영향을 미치는 주요 선행변수 중 하나인 것으로 확인되었다(Hennigs et al., 2015; Petravičiūtė et al., 2021). 소비자는 상품과 서비스를 구매함으로써 자신이 원하는 가치를 얻기를 기대하며, 소비자는 럭셔리 브랜드가 자신이 원하는 가치를 제공할 수 있다고 인식할때 해당 브랜드를 구매할 가능성이 더 높아진다(Hennigs et al., 2015; Bitner, 1992; Wiedmann et al., 2009; Chang & Lin, 2022). 예를 들어, Kim(2009)의 연구에 따르면, 소비자가 럭셔리 브랜드를 통해 인지하는 사회적 상징성, 유행성, 제품 가치, 브랜드 가치와 같은 요소가 브랜드 선호도와 구매의도에 중요한 영향을 미친다고 보고하였다. 또한, Pu(2023)의 연구에서는 럭셔리 패션 브랜드 매장에서 체험이 지각된 가치에 영향을 미치며 이는 곧 구매 의사에 긍정적인 영향을 미친다는 점을 규명하였다. 이 연구는 매장의 감각적 요소(예: 매장 분위기와 디자인)가 소비자의 주의를 사로잡는 동시에, 감정적 교감이 브랜드에 대한 긍정적 가치를 형성함으로써 구매 의도를 강화한다는 점을 강조하였다.

          
            
            

            Fig. 1. 
				
            

            
              Research model.
            
            

            

          

          본 연구는 이러한 선행 연구를 바탕으로, 럭셔리 팝업매장에서 소비자가 경험하는 분위기가 브랜드 가치(기능적, 금전적, 사 회적 가치)를 긍정적으로 지각할 것으로 예상한다. 특히, 팝업 매장의 독창적이고 고급스러운 디자인, 음악, 그리고 공간 구성은 브랜드의 품질과 정교함을 전달(기능적 가치)하며, 소비자가 지불한 금액을 정당화(금전적 가치)하고, 브랜드의 사회적 지위를 강화(사회적 가치)하는 데 기여할 수 있다. 따라서, 럭셔리 팝업매장에서 파생된 지각된 브랜드 가치가 구매 의도에 정의 영향을 미칠 것으로 예상하며, 다음과 같은 가설을 설정하였다.

          가설 4: 럭셔리 브랜드의 기능적, 금전적, 사회적 가치 지각은 럭셔리 브랜드 구매의도에 정의 영향을 미칠 것이다

        

        
          2.2.4. 지각된 럭셔리 브랜드 가치의 매개효과
          S-O-R 모델은 소비자의 내적 인식(O)이 소비 환경의 자극 요인(S)과 소비자 반응 간(R)의 관계를 매개한다고 제안하며 (Mehrabian & Russell, 1994), 선행연구는 매장 분위기와 매장에 대한 소비자의 접근 반응 간 관계에서 매장 경험을 통해 지각된 가치의 매개효과를 확인하였다(Chen, 2014; Ha & Jang, 2012; Lin & Chiang; 2010). Lin and Chiang(2010)은 레스토랑에서 지각된 경험적 가치가 레스토랑 분위기의 사회적 요소, 무형적 요소 및 디자인적 요소와 머무는 시간, 추천의도, 재구매의도 등의 행동의도 간 관계를 매개한다는 것을 밝혔다. 또한, Chen(2015)은 민박집의 분위기가 지각된 쾌락적 가치와 기능적 가치를 제고하여 재방문의도와 추천의도에 긍정적인 영향을 미치다는 것을 발견하였다. Ha and Jang(2012)은 식당 분위기가 소비자 지각된 식품 및 서비스 품질을 촉진하고, 이를 통해 재방문의도, 구전의도, 추천의도를 향상시킨다는 것을 확인하였다. 따라서, 이러한 S-O-R 모델을 활용한 선행연구의 결과를 바탕으로, 소비자가 럭셔리 브랜드에 대해 지각한 기능적, 금전적, 사회적 가치(O)가 럭셔리 팝업매장 분위기에 대한 인식(S)와 브랜드 구매의도(R) 간 관계를 매개할 것으로 예측할 수 있다. 따라서, 본 연구는 이러한 매개효과를 확인하고자 다음의 가설을 설정하였다.

          가설5: 럭셔리 브랜드의 기능적, 금전적, 사회적 가치 지각은 팝업매장 분위기에 대한 인식과 구매의도 간 관계를 매개할 것이다.

        

      

    

    

  
    
      3. 연구방법
      
        3.1. 변수의 조작적 정의 및 측정
        본 연구의 주요 변수들에 대한 조작적 정의는 선행연구를 바탕으로 이루어졌으며, 각각의 측정문항 또한 선행연구를 바탕으로 수정, 번안한 후, 소비자학 분야 전문가 3인의 안면타당도 검증을 거쳤다. 구매의도를 제외한 주요 변수들의 측정문항은 이전 연구에서 채택된 다중 항목 척도를 사용하여 7점 리커트 척도로 측정하였으며 Table 2와 같다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            Measurement items
          
          

        

        
          
            
              	Variable
              	Measurement
              	Reference
            

          
          
            	Store atmosphere
            	The interior of this store is attractively well-decorated
            	
              
                Xu & Nuangjamnong (2022)
              
              
                Choi et al. (2021)
              
              
                Zhang & Cude (2018)
              
            
          

          
            	The display of this store was impressive
          

          
            	The lighting in this store made me feel comfortable
          

          
            	The scent inside the store was pleasant
          

          
            	The staff in this store provided attentive service
          

          
            	Perceived brand value
            	Functional value
            	____brand has the highest quality
            	
              
                Chen & Peng (2014)
              
              
                Hennigs et al. (2015)
              
            
          

          
            	____brand is sophisticated and elegant
          

          
            	____brand is excellent
          

          
            	Financial value
            	____brand is worth the financial investment
            	
              
                Peng & Chen (2019)
              
              
                Hennigs et al. (2015)
              
            
          

          
            	Purchasing ____brand is worth it
          

          
            	Buying ____brand provides value for the money paid
          

          
            	Social value
            	Using ____brand attracts attention from people around
            	
              
                Choo et al. (2012)
              
              
                Shukla et al. (2022)
              
            
          

          
            	____brand is a symbol of wealtha
          

          
            	____brand is a symbol of successa
          

          
            	____brand is a symbol of the upper class
          

          
            	Brand purchase intention
            	I intend to purchase ____brand in the future
            	
              
                Foroudi et al. (2018)
              
            
          

          
            	Congruency*
            	The atmosphere of this store matched well with ____brand
            	
              
                Lunardo & Mouangue (2019)
              
            
          

          
            	The image of this store fit well with ____brand
          

          
            	Involvement
            	Pop-up store involvement
            	It is important for me to visit every time a new pop-up store opens
            	
              
                Shim (2016)
              
            
          

          
            	Luxury-brand involvement
            	Luxury brands are important to me
          

        

        
          
            *Note. Items with a variance inflation factor (VIF) exceeding the threshold of 3 were removed.
          

        

        

        
          
          

          Fig. 2. 
				
          

          
            Questionnaire example. https://www.hankyung.com/article/202305184371i.
          
          

          

        

        본 연구는 소비자가 인식하는 팝업매장 분위기를 팝업매장의 자극 요소로 정의한다. 매장 분위기 요소는 선행연구(Choi et al., 2021; Baker, 1986)를 바탕으로 유 · 무형의 자극요소와 사회적 요소로 구성된 다차원적 요소로 정의하고 Xu and Nuangjamnong(2022), Choi et al. (2021) 및 Zhang and Cude (2018) 문항을 이용하여 총 5개의 문항으로 구성하였다. 지각된 브랜드 가치는 팝업매장을 방문한 후 소비자가 지각한 럭셔리 브랜드의 가치로 정의하였다. 지각된 브랜드 가치의 하위차원 중 기능적 가치는 브랜드의 우수성과 품질에 대한 지각된 가치로 정의하고 Chen and Peng(2014) 및 Hennigs et al. (2015)의 문항을 활용하여 총 3개의 문항으로 구성하였고, 금전적 가치는 브랜드의 금전적인 투자 가치에 대한 지각으로 정의하고 Peng and Chen(2019) 및 Hennigs et al. (2015)의 문항을 활용하여 총 3개의 문항으로 구성하였다. 사회적 가치는 브랜드의 사회적 지위, 명성, 부와 성공을 나타내는 가치에 대한 지각으로 정의하고 Shukla et al.(2022) 및 Choo et al. (2012)의 문항을 활용하여 총 4개의 문항으로 구성하였다. 일치성은 팝업매장을 구성하는 분위기 요인들에 대한 인식이 럭셔리 브랜드에 대한 인식과 일치하는 정도로 정의하고 Lunardo & Mouangue(2019)의 문항을 활용하여 총 2개의 문항으로 구성하였으며, 브랜드 구매의도는 추후 해당 브랜드를 구매하고자 하는 의도로 정의하고 Foroudi et al.(2018)의 문항을 활용하여 하나의 문항으로 측정하였다. 대부분의 실증적 상황에서 다항목 척도를 사용하지만, 항목들이 의미상으로 불필요하거나 다항목 척도들의 동질성이 높을 때는(예, 구매의도, 만족도 등) 단 일항목 측정이 사용될 수 있다(Moon, 2019). 단일항목은 적용 이용이하고 간결한 특성을 보이며, 단일항목을 사용함으로써 응답자의 높은 응답율을 유도할 수 있다(Moon, 2019). 이를 근거로 브랜드 구매의도는 한 문항으로 측정하였다. 마지막으로 지각된 브랜드 가치에 대한 통제변수로는 연령, 소득, 팝업 매장 유형 및 팝업매장에 대한 관심정도를 측정하는 팝업매장 관여도(Shim, 2016)를 포함하며 팝업매장 관여도는 단일문항으로 측정하였다 브랜드 구매의도에 대한 통제변수로는 연령, 소득 및 럭셔리 브랜드에 대한 관심정도를 측정하는 럭셔리 브랜드 관여도(Shim, 2016)를 포함하였으며 이 또한 단일문항으로 측정하였다. 팝업매장 유형 관련 통제변수에 대한 구체적인 설명은 ‘조사자의 일반적 특성’에 추가하였다.

      

      
        3.2. 데이터 수집 및 분석방법
        데이터 수집은 온라인 리서치 회사인 엠브레인을 통해 2023년 1월~7월까지 8개의 럭셔리 패션 팝업매장을 방문한 경험이 있는 20대~50대 소비자를 대상으로 이루어졌으며, 독립형 팝업매장(디올, 루이비통, 불가리, 캘빈 클라인) 방문 응답자 150부, 백화점 입점 팝업매장(티파니, 버버리, 구찌, 보테가베네타) 방문 응답자 150부 등 총 300부의 데이터를 수집하였다.

        데이터 수집 이후 설문조사 응답자의 인구통계학적 특성을 파악하기 위하여 SPSS 23.0을 활용하여 기술통계분석 및 빈도 분석을 실시하였고, 이후 다중항목변인의 하위차원을 확인하기 위하여 탐색적 요인분석을 수행하였다. 이어지는 분석에서는 Smart PLS 4를 활용하여 다중항목변인에 대한 신뢰도 및 타당도를 검증하고 구조모형의 예측적합도와 가설에 대한 경로분석 부트스트래핑(boot strapping)을 수행하였다. PLS(partial least squares)는 최근 구조방정식 모형의 대안으로 각광받고 있으며, 다른 분석방법과 비교하여 상대적으로 표본과 설문 정확성의 영향을 덜 받는 것으로 알려졌다. 따라서, 본 연구와 같이 표본의 크기가 상대적으로 작고, 여러 선행연구에서 설문문항을 추출한 연구의 단점을 보완하는 PLS를 활용하다는 것이 적합하다고 판단하였다(Shin, 2018).

      

    

    

  
    
      4. 연구 결과
      
        4.1. 조사자의 일반적 특성
        본 연구는 백화점 입점형 팝업매장과 단독형 팝업매장 방문객으로부터 데이터를 수집하였으며, 두 집단 간 인구통계학적 특성에 대한 차이를 살펴보기 위해 카이제곱검정을 수행하였다. 그 결과, 팝업매장 유형별 방문 연령대에서만 빈도에 있어 유의한 차이를 확인했다(Chi-square = 8.301**). 독립형 팝업매장의 경우 20대~30대 소비자의 방문 빈도가 높았으나 백화점 입점형 팝업매장의 경우 40~50대 소비자의 방문 빈도가 높았다. 또 한, 팝업매장 유형에 따라 내재적 변수에 차이가 있는지 확인하기 위하여 t-검정을 수행한 결과, 기능적 가치, 금전적 가치 및 사회적 가치에 유의한 차이가 있었으며(기능적 가치: t = 2.331*; 금전적 가치: t = 3.207**; 사회적 가치: t = 2.190*), 구매의도에는 유의한 차이가 존재하지 않았다. 따라서, 본 연구에서 팝업매장 유형은 기능적 가치, 금전적 가치 및 사회적 가치에 대한 통제변수로 활용되었으며, 두 집단을 합친 전체 응답자들을 대상으로 가설을 검증하였다. 구체적인 인구통계학적 특성을 살펴보면, 전체 응답자의 성별은 남성 52.7%(158명), 여성 47.3%(142명)이며, 연령분포는 20대가 23.7%(71명), 30대가 27%(81명), 40대 26.7%(80명), 50대가 22.7%(68명)으로 나타났다. 전체 응답자의 학력은 대학졸업자가 71.3%(214명)으로 가장 높은 비율을 보였으며, 대학원 재학 이상이 18%(54명), 대학 재학 이하가 10.7%(32명)으로 나타났다. 전체 응답자의 수입은 200만원 이상~300만원 미만, 300만원 이상~400만원 미만이 각각 18.3%(55명), 18%(54명)으로 가장 높은 비율을 차 지했으며, 500만원 이상~600만원 미만이 12%(36명), 800만원 이상이 11.7%(35명), 600만원 이상~700만원 미만이 7%(21명), 700만원 이상~800만원 미만이 6%(18명), 100만원 이상~200만원 미만이 5.7%(17명), 소득이 100만원 미만인 응답자가 6% (18명)로 나타났다. 전체 응답자의 직업은 사무직이 48.7%(146 명)으로 가장 높은 비율을 차지했으며, 전문직이 10.7%(32명), 공무원이 7.3%(22명), 학생이 6.7%(20명), 전업주부 6%(18명), 생산, 기술직 5.3%(16명), 판매 및 서비스직 3.3%(10명), 무직 2.3(7명) 등으로 나타났다.

      

      
        4.2. 측정문항의 신뢰도 및 타당도 검증
        구조모형 가설을 검정하기에 앞서, 본 연구에서 사용된 구성 개념에 대한 신뢰성과 타당성을 검증하기 위한 과정을 SPSS 23.0와 Smart PLS 4.0을 활용하여 수행했다.

        먼저, 다중항목변인(기능적 가치, 금전적 가치, 사회적 가치, 일치성)에 대해 주성분분석과 직각회전법(varimax rotation)으로 탐색적 요인분석을 실시한 결과 세 개의 요인이 도출되었다. 표본 적합도를 나타내는 KMO값은 0.894, Bartlett의 구형성 검정치는 2693.349이며 유의수준은 .000으로 요인분석에 적합한 것으로 나타났다. 또한 요인의 고유값(eigenvalue)이 모두 1 이상이었고, 모든 변수의 공통성 지수가 0.5 이상으로 나타나 추출된 요인들은 적합하다고할 수 있다(Hair et al., 2019). 전체 문항은 54.40%의 설명력을 가지는 것으로 나타났다. 요인 1은 세 개의 기능적 가치 문항과 세 개의 금전적 가치 문항이 하나의 요인으로 추출되어 ‘기능금전적 가치’로 명명하였다. 요인 2는 네 개의 사회적 가치 문항이 추출되어 ‘사회적 가치’으로 명명하고, 요인 3은 두 개의 일치성 문항이 추출되어 ‘일치성’으로 명명하였다(Table 3).

        
          Table 3. 
				
          

          
            Exploratory factor analysis results
          
          

        

        
          
            
              	 
              	Component
            

            
              	1
              	2
              	3
            

          
          
            	Functional value 1
            	.796
            	.267
            	.086
          

          
            	Functional value 2
            	.748
            	.281
            	.124
          

          
            	Functional value 3
            	.802
            	.199
            	.190
          

          
            	Financial value 1
            	.667
            	.380
            	.136
          

          
            	Financial value 2
            	.755
            	.258
            	.214
          

          
            	Financial value 3
            	.748
            	.223
            	.211
          

          
            	Social value 1
            	.381
            	.725
            	.148
          

          
            	Social value 2
            	.299
            	.868
            	.194
          

          
            	Social value 3
            	.294
            	.896
            	.126
          

          
            	Social value 4
            	.249
            	.885
            	.107
          

          
            	Congruency 1
            	.214
            	.149
            	.917
          

          
            	Congruency 2
            	.224
            	.180
            	.904
          

        

        

        이후, 탐색적요인분석 결과로 도출된 세 개의 변수들 간 공선성 및 측정모형의 신뢰도 및 타당도를 PLS를 활용하여 검증한 결과는 Table 4와 같다. 변수 간 다중공선성(VIF)을 검증한 결과 기준치를 초과하는 분위기 한 문항, 사회적 가치 두 문항을 제거하였으며 나머지 문항의 VIF값은 1~2.797로 기준치(기준 < 3)를 초과하는 문항이 존재하지 않았다(Hair et al., 2019). 다음으로 측정문항의 신뢰성을 판단하기 위하여 Cronbach’s α값과 개념신뢰도(CR)을 측정하였으며, Cronbach’s α값은 .780~.934로 확인되었고, CR값(기준 > .50)은 .901~.944로 측정되어 신뢰성을 확인하였다(Fornell & Larcker, 1981). 집중타당도 검증을 위해 설문항목들의 표준요인부하량(standardized factor loading)과 평균분산추출(average variance extracted)을 검증하였다. 모든 설문항목들의 표준요인부하량이 기준치인 0.6이상 이었고, AVE값도 0.5 이상으로 나타나 문제가 없음을 확인하 였다(Table 4). 또한, 상관계수 값의 이질-단질성 특성 비율인 HTMT(the Heterotrait-Monotrait)이 모두 0 이상, .90 이하로 나타나, 판별타당성이 검증되었다(p < .05)(Table 5, Henseler et al., 2014).

        
          Table 4. 
				
          

          
            Reliability and validity
          
          

        

        
          
            
              	Construct
              	Items
              	Factor loading
              	AVE
              	C.R
              	Cronbach's alpha
            

          
          
            	Functional · Financial value
            	Functiona · Financial value 1
            	.782
            	.665
            	.923
            	.899
          

          
            	Functional · Financial value 2
            	.824
          

          
            	Functional · Financial value 3
            	.805
          

          
            	Functional ·	Financial value 4
            	.835
          

          
            	Functional ·	Financial value 5
            	.808
          

          
            	Functional ·	Financial value 6
            	.839
          

          
            	Social value
            	Social value 1
            	.914
            	.823
            	.903
            	.786
          

          
            	Social value 2
            	.901
          

          
            	Congruency
            	Congruency 1
            	.949
            	.906
            	.951
            	.896
          

          
            	Congruency 2
            	.955
          

        

        

        
          Table 5. 
				
          

          
            HTMT
          
          

        

        
          
            
              	 
              	a
              	b
              	c
              	d
            

          
          
            	Congruency(a)
            	-
            	 
            	 
            	 
          

          
            	Functional·Financial value(b)
            	.509
            	-
            	 
            	 
          

          
            	Social value(c)
            	.437
            	.754
            	-
            	 
          

          
            	Luxury-brand purchase intention(d)
            	.402
            	.717
            	.612
            	-
          

        

        
          
            Note. Congruency = congruency between luxury brand pop-up store atmosphere and luxury brand image; Functional·Financial/Social values = perceived luxury brand values
          

        

        

        
          Table 6. 
				
          

          
            Path analysis results
          
          

        

        
          
            
              	Hypothesis
              	Pathway
              	
                β
              
              	t-value
            

          
          
            	H1
            	Store1 atmosphere → Functiona · Financial value
            	.368
            	6.039***
          

          
            	Store atmosphere → Social value
            	.232
            	3.544***
          

          
            	H2
            	Congruency → Functional · Financial value
            	.223
            	3.498***
          

          
            	Congruency → Social value
            	.179
            	2.616**
          

          
            	H3
            	Store atmosphere × Congruency → Functional · Financial value
            	.127
            	2.433*
          

          
            	Store atmosphere × Congruency → Social value
            	.032
            	.830
          

          
            	H4
            	Functional · Financial value → Brand2 purchase intention
            	.522
            	8.569***
          

          
            	Social value → Brand purchase intention
            	.179
            	3.266***
          

          
            	H5
            	Store atmosphere → Brand purchase intention
            	.237
            	3.822***
          

          
            	Store atmosphere → Functional · Financial value → Brand purchase intention
            	.192
            	5.218***
          

          
            	Store atmosphere → Social value → Brand purchase intention
            	.041
            	2.310*
          

          
            	Contro Variables
            	Income → Functional · Financial value
            	.044
            	.847
          

          
            	Income → Social value
            	-.032
            	.553
          

          
            	Age → Functional · Financial value
            	-.028
            	.529
          

          
            	Age → Social value
            	.052
            	.976
          

          
            	Pop-up store1 involvement → Functional · Financial value
            	.220
            	4.402***
          

          
            	Pop-up store involvement → Social value
            	.217
            	3.546***
          

          
            	Pop-up store types → Functional · Financial value
            	-.130
            	1.405
          

          
            	Pop-up store types → Social value
            	-.070
            	0.692
          

          
            	Income → Brand purchase intention
            	.014
            	.250
          

          
            	Age → Brand purchase intention
            	-.057
            	1.185
          

          
            	Luxury-brand involvement → Brand purchase intention
            	.100
            	1.935
          

        

        
          
            Note. 1: Luxury pop-up store, 2: Luxury brand
          

          
            ***p<.001, **p<.05, *p<.01
          

        

        

        본 연구는 같은 질문지를 통해 독립변수와 종속변수를 측정하였기에 발생할 수 있는 동일방법 편의를 통제하고자 SPSS 23.0을 활용하여 동일방법편의를 검증하였다. 비회전 요인분석을 수행한 결과 설명력이 가장 높은 추출 요인의 총 분산 비율 (기준 < 50%)이 41.68%로 분석 수행에 문제가 없는 것을 확인하였다.(Lee, 2023).

      

      
        4.3. PLS-SEM 분석 결과
        
          4.3.1. 구조모형의 예측적합도
          PLS는 구조모형의 예측적합도를 검정하기 위하여 내생변수에 대한 설명력인 R2, Blindfolding을 통해 산출된 모든 내재적 잠재변수의 교차타당성 중복성 값인 Q2(construct cross-validated redundancy)및 연구모형의 전반적인 예측력을 나타내는 SRMR(Standardized Root Mean Square Residual) 지표를 활용한다(Park & Kim, 2015). 이에 본 연구의 구조모형에 대한 예측적합도 검정 결과는 다음과 같다. 먼저 R2를 측정한 결과 기능·금전적 가치 .389, 사회적 가치 .214, 브랜드 구매의도 .485로 나타났고, 이는 R2의 기준값인 .10을 상회했으므로 내생 변수의 예측적합도가 확인되었다(Chin 1998; Falk & Miller 1992). 또한 Q2분석결과 .157~.304로 나타나 Q2의 기준인 0을 상회하여 잠재변수의 예측적합도가 있다고할 수 있다 (Hair et al. 2019). 또한 적합한 연구모형의 SRMR 기준은 .10 또는 .08 이하인데, .079로 측정되어 연구모형의 예측력이 적절한 것으로 확인되었다(Hair et al. 2019).

        

        
          4.3.2. 구조모형의 경로분석 결과
          럭셔리 팝업매장 분위기에 대한 인식은 럭셔리 브랜드의 기능·금전적가치 지각에 정의 영향을 미쳤으며(β = .368, t = 6.039***), 브랜드의 사회적가치 지각에도 정의 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 1이 채택되었다(β = .232, t = 3.544***). 그러나 사회적가치보다 기능·금전적가치에 대한 경로계수가 더 높아 지각된 기능·금전적가치에 미치는 럭셔리 팝업매장 분위기에 대한 인식의 영향력이 지각된 사회적가치에 미치는 영향력 보다 더 크다는 것을 알 수 있다. 럭셔리 브랜드와 럭셔리 팝업매장 분위기 간 지각된 일치성은 브랜드 가치 지각에 정의 영향을 미쳐 가설 2이 채택되었으며(기능·금전적가치: β = .223, t ＝ 3.498***; 사회적가치: β = .179, t = 2.616**), 이 경우에도 기능·금전적가치의 경로계수가 사회적가치보다 높아 일치성이 지각된 기능·금전적가치에 미치는 영향이 더 높다는 것을 알 수 있다. 럭셔리 팝업매장 분위기에 대한 인식과 지각된 브랜드 가치 간 관계에 대한 일치성의 조절효과를 검증하는 가설 3은 기능·금전적가치에만 일치성의 조절효과가 유의한 것으로 나타나(β = .127, t = 2.433*) 일부 채택되었다. 또한, 지각된 브랜드 가치는 브랜드 구매의도에 정적인 영향을 미쳤기에 가설 4(기능·금전적가치: β = .522, t ＝ 8.569***; 사회적가치: β = .179, t = 3.266***)가 채택되었다. 그러나 기능·금전적가치의 경로계수가 사회적가치의 경로계수보다 월등히 높아 지각된 사회적가치보다 지각된 기능·금전적가치가 브랜드 구매의도에 미치는 영향이 더 높다는 것을 알 수 있다. 다음으로, 럭셔리 팝업매장 분위기에 대한 인식이 브랜드 구매의도에 미치는 직접 경로는 유의하였으며(β = .237, t = 3.822***), 럭셔리 팝업매장 분위기에 대한 인식이 지각된 브랜드 가치를 거쳐 브랜드 구매 의도에 미치는 간접경로도 유의한 것으로 나타났다(기능·금전 적가치: β = .192, t ＝ 5.218***; 사회적가치: β = .041, t = 2.310***). 따라서, 지각된 브랜드 가치가 럭셔리 팝업매장 분위기에 대한 인식과 브랜드 구매의도 간 관계를 부분 매개함을 확인하였으므로 가설 5는 채택되었다. 마지막으로 통제변수 중 팝업매장 관여도가 럭셔리 브랜드의 기능·금전적 및 사회적 가치 지각에 유의한 영향을 미치는 것을 확인했다(β = .220, t = 4.402***; β = .217, t = 3.546***).

        

      

    

    

  
    
      5. 결론 및 한계점
      본 연구는 럭셔리 팝업매장의 매장 분위기가 어떠한 메커니즘을 통해 소비자의 럭셔리 브랜드 구매의도에 영향을 미치는지 살펴보기 위해, Mehrabian & Russell(1994)이 제시한 S-O-R 모델을 바탕으로 브랜드 가치 인식의 매개효과와 브랜드와 팝업매장 분위기 간 지각된 일치성의 조절효과를 실증적으로 검증하였다. 본 연구의 주요 결과는 다음과 같다.

      첫째, 선행연구(Choo et al., 2012; Hennigs et al. 2015; Wiedmann et al., 2009; Yang & Mattila, 2016)는 브랜드 가치의 하위차원으로서 기능적 가치와 금전적 가치를 각각 독립 적으로 제안하고 있으나, 본 연구에서는 럭셔리 팝업매장을 경험한 소비자들이 이 두 유형의 가치를 하나의 가치로 인식하는 것으로 나타났다. 이는 일반 럭셔리 매장과는 차별화된 팝업매장의 인테리어, 전시, 이벤트 등을 통한 강렬한 경험이 소비자의 럭셔리 브랜드에 대한 프리미엄 품질 지각과 럭셔리 상품에 대한 프리미엄 가격 책정 간 상관성을 강화하는 결과를 초래한 것으로 볼 수 있다(Wiedmann et al., 2009; Tynan et al., 2009). 따라서 럭셔리 팝업매장 경험은 해당 브랜드 상품의 프리미엄 품질에 대한 확신을 제공하며, 이로 인해 프리미엄 가격 책정을 당연하게 받아들이는데 영향을 미칠 수 있다.

      둘째, 소비자가 럭셔리 팝업매장 분위기를 긍정적으로 인식할수록 브랜드의 기능·금전적 가치 및 사회적 가치를 더 높게 지각했다. 이러한 결과는 좋은 매장 분위기가 소비자로 하여금 더 많은 가치를 지각하게 한다는 선행 연구 결과를(Chang & Lin, 2022; Cho & Kim,2013; Liu & Jang, 2009) 지지한다. 소비자에게 더욱 독특한 감각적 자극을 제공하는 럭셔리 팝업 매장의 긍정적인 매장 분위기는 소비자에게 특별한 소비 체험을 제공함으로써, 소비자가 지각하는 럭셔리 브랜드의 기능적, 금전적 및 사회적 가치의 제고를 돕는다.

      셋째, 럭셔리 팝업매장 분위기에 대한 소비자의 인식과 브랜드 간 지각된 일치성이 높을수록, 소비자는 더 높은 기능·금전적 가치와 사회적 가치를 지각했다. 이러한 연구결과는 Lunardo and Mouangue(2019)의 연구에서 밝혀진 바와 같이, 럭셔리 팝업매장의 매장 분위기가 브랜드와 일치할 때 팝업매장에서의 경험이 해당 럭셔리 브랜드에 대한 지각된 가치를 더 강화할 수 있다는 것을 보여주며, 이를 통해 일치성이 소비자가 브랜드 가치를 지각하는 데 있어 중요한 역할을 한다는 것을 알 수 있다. 특히, 팝업매장에서 경험한 매장의 분위기가 브랜드와 조화를 이룰 때, 소비자는 매장을 통해 얻은 자극을 브랜드의 프리미엄 품질과 가격 정당성으로 자연스럽게 연결한다. 이는 소비자가 매장과 브랜드를 일관성 있게 인지함으로써 브랜드에 대한 신뢰감과 확신을 강화하는 결과로 해석할 수 있다. 한편, 럭셔리 팝업매장 분위기에 대한 인식과 지각된 브랜드 가치 간 관계에 대한 일치성의 조절효과는 기능·금전적 가치에서만 유의미하게 나타났다. 즉, 기능·금전적 가치의 경우, 일치성이 높을수록 팝업매장 분위기에 대한 인식이 소비자의 기능·금전적 가치 지각에 미치는 영향력이 커지는 것을 확인했다. 따라서 위의 결과를 종합적으로 고려해 볼 때, 럭셔리 브랜드가 소비자의 브랜드에 대한 기능·금전적 가치 지각을 제고하기 위해 팝업매장의 분위기를 브랜드 고유의 이미지와 일치시키는 것이 매우 중요하다는 것을 시사한다. 반면, 소비자가 럭셔리 브랜드의 사회적 지위, 성공, 부 등과 관련된 사회적 가치를 지각하는 경우, 일치성의 여부와 관계없이 분위기가 긍정적일수록 사회적 가치를 높게 인식하는 것으로 밝혀졌다. 이에 소비자의 사회적 가치 지각에 있어서는 팝업매장 분위기를 브랜드 고유의 이미지와의 일치시킬 때 제고할 수 있을 뿐만 아니라 팝업매장 분위기가 브랜드 고유의 이미지와 일치하지 않더라도 매장 분위기를 긍정적으로 조성할 때 사회적 가치 지각을 제고할 수 있음을 알 수 있다.

      넷째, 소비자가 럭셔리 팝업매장 경험을 통해 지각한 브랜드의 기능·금전적 가치와 사회적 가치가 높을수록 해당 브랜드에 대한 구매의도도 상응하여 증가하였으며, 이러한 구매의도는 사 회적 가치보다 기능·금전적 가치의 영향을 더 많이 받았다. 이러한 결과는 Li et al.(2012), Petravičiūtė et al.(2021)와 Salehzadeh and Pool(2016)이 밝힌 바와 같이, 소비자의 럭셔리 패션 상품 구매 동기로서 정교한 장인공예 및 뛰어난 품질과 같은 기능적 가치와 금전적 투자 가치가 사회적 부, 지위, 성공, 명성 등을 상징하는 사회적 가치보다 더 중요하다는 것을 알 수 있다. 즉, 팝업매장이라는 한시적이고 독특한 환경에서 소비자들이 럭셔리 브랜드를 구매할 때 가장 먼저 고려하는 요소가 고가의 금전적 투자를 정당화하는 프리미엄 품질, 독창적 디자인과 같은 브랜드의 본질적 특성인 반면, 사회적 지위와 명성을 상징하는 브랜드 특성은 상대적으로 부차적인 요인임을 나타낸다.

      마지막으로 본 연구에서는 럭셔리 팝업매장 분위기에 대한 소비자의 인식과 브랜드 구매의도 간 관계에 대한 지각된 브랜드 가치의 매개효과를 살펴본 결과, 기능·금전적 가치와 사회적 가치의 부분 매개효과를 확인했다. 이러한 결과는 Chen(2015), Ha and Jang(2012)와 Lin and Chiang (2010)이 밝힌 바와 같이, 매장 분위기는 지각된 기능·금전적 가치 및 사회적 가치를 통해서 브랜드 구매의도에 영향을 미칠 뿐만 아니라 직접적인 영향도 미친다는 것을 의미한다. 따라서 럭셔리 팝업매장을 개설할 때, 소비자에게 브랜드 가치를 제공하고 브랜드 구매 의도를 높이기 위해 매장 분위기가 중요함을 시사한다.

      본 연구는 럭셔리 팝업매장 분위기에 대한 소비자의 인식이 브랜드 구매의도에 미치는 영향에 대한 메커니즘을 밝힘으로써 럭셔리 팝업매장 환경에서의 소비자 행동에 대한 이해를 심층적으로 제고하였다는 점에서 학술적 의의가 크다. 구체적으로, 본 연구는 소비자가 럭셔리 팝업매장 분위기를 경험하면서 지각하는 브랜드 가치는 기능 · 금전적 가치와 사회적 가치라는 것을 밝혔다. 또한, S-O-R 모델의 관점에서, 럭셔리 팝업매장에서의 감각적 자극을 통해 인식된 분위기(S)가 브랜드의 기능· 금전적, 사회적 가치를 인지(O)하도록 유도하였으며, 이러한 인지가 소비자의 구매의도(R)로 이어지는 메커니즘을 실증적으로 규명했다. 이를 통해 본 연구는 소비자의 지각된 브랜드 가치가 팝업매장과 같은 물리적 환경의 자극을 통해서도 강화되며, 팝업매장 분위기에 대한 인식과 브랜드 구매의도 간 관계를 부분 매개함을 밝혔다. 마지막으로, 럭셔리 팝업매장 분위기에 대한 소비자의 인식과 브랜드 간 일치성이 지각된 브랜드 가치에 영향을 미칠 뿐만 아니라, 팝업매장 분위기에 대한 인식과 럭셔리 브랜드의 기능·금전적 가치 지각 간 관계를 조절한다는 것을 밝혔다.

      본 연구의 실무적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 럭셔리 팝업 매장에서 매장 분위기는 럭셔리 브랜드에 대한 소비자의 지각된 기능·금전적 가치와 사회적 가치뿐만 아니라 브랜드 구매 의도를 효과적으로 향상시킬 수 있다. 따라서 럭셔리 브랜드는 팝업매장의 다양한 분위기 요소를 활용하여 소비자의 지각된 가치와 브랜드 구매의도를 제고해야 한다. 예를 들어, 고급스러운 장식, 흥미로운 진열 방식 및 팝업매장의 주제에 부합하는 조명, 색상과 향기는 소비자를 자극하여 브랜드의 기능·금전적 가치와 사회적 가치를 효과적으로 높일 수 있다. 이러한 접근은 소비자의 브랜드 구매의도를 증진시키는 데 중요한 역할을할 것이다.

      둘째, 럭셔리 브랜드는 소비자가 브랜드에 대해 지각하는 기능 · 금전적 가치와 사회적 가치를 제고하기 위해 팝업매장의 독특함보다 팝업매장의 분위기가 해당 브랜드의 이미지에 부합하도록 힘쓰는 것이 중요하며, 이러한 노력은 럭셔리 브랜드의 기능 · 금전적 가치를 제고하는데 더욱 효과적임을 인지할 필요가 있다. 이에 럭셔리 브랜드는 팝업매장을 오픈할 때 분위기를 형성하는 유·무형의 요소들이 브랜드 이미지와 일치하도록 유념해야 한다. 구체적으로 일반 매장에서 사용되는 향과 유사한 향을 팝업매장에서 사용하거나, 일반 매장과 팝업매장의 음악을 유사한 장르로 통일하는 등의 방법을 고려할 수 있다.

      마지막으로, 소비자는 럭셔리 팝업매장 경험을 통해 브랜드에 대한 기능 · 금전적 가치와 사회적 가치를 높이 지각할수록 브랜드 구매의도가 높아지며, 사회적 가치보다 기능·금전적 가치가 소비자의 구매의도를 더욱 효과적으로 증진시킨다. 따라서 럭셔리 브랜드가 제한된 자원을 효과적으로 활용하기 위해서는 팝업매장을 개설할 때 소비자에게 더 많은 기능 · 금전적 가치를 제공하도록 노력할 필요가 있다. 예를 들어, 예술적 장인 정신과 뛰어난 상품 성능을 보여줄 수 있는 프로그램을 마련하거나 상품을 직접 착용해 보는 편안한 분위기를 조성하여 소비자가 충분한 금전적 투자 가치를 지각할 수 있도록 환경을 제공할 수 있을 것이다.

      본 연구는 위와 같은 학문적, 실무적 의의가 있음에도 불구하고 몇 가지 한계점이 존재하며, 이를 해결하기 위한 향후 연구를 다음과 같이 제안한다. 첫째, 본 연구에서는 분위기를 하나의 요인으로서 소비자의 긍 · 부정 인식의 측면에서 검증하였다. 그러나, 분위기는 배경 색상, 조명, 향기, 음악, 장식과 같은 하위 요소들에 의해 보다 다양한 연출((예, 로맨틱 분위기, 신비로운 분위기 등)이 가능하기 때문에 럭셔리 팝업매장의 다양한 분위기가 소비자의 지각된 브랜드 가치 및 구매의도에 어떠한 영향을 미치는지 살펴볼 필요가 있다. 둘째, 기존 연구에 따르면, 일반 매장 및 일반 팝업매장에서 지각된 브랜드 가치와 구매의도 간 관계에 브랜드 만족도(Kim & Jung; 2018), 브랜드 신뢰도(Chae et al., 2020), 브랜드 애착도(Petravičiūtė et al., 2021) 등 여러 매개변수가 존재한다. 이에 럭셔리 팝업 매장 경험을 통해 지각된 브랜드 가치와 구매의도 간 인과적 메커니즘을 보다 심층적으로 이해하기 위해, 향후 연구에서는 이러한 매개변수들을 포함하여 지각된 브랜드 가치와 구매의도 간 관계를 밝힐 필요가 있다. 셋째, 본 연구는 럭셔리 리테일 맥락에서 진행된 선행연구(Hennigs et al. 2015)를 바탕으로 지각된 가치의 핵심적인 하위차원으로 기능적 가치, 금전적 가치 및 사회적 가치만을 다루었다. 그러나 향후 연구는 럭셔리 패션 팝업매장과 일반 패션 팝업매장에 방문한 소비자를 대상으로 쾌락적 가치, 자기 표현적 가치 등 보다 다양한 가치를 실증적으로 비교 연구함으로써 팝업매장의 패션 브랜드 유형에 따른 소비자 가치인식의 차이점을 규명할 필요가 있다. 마지막으로, 향후 연구는 일반적인 매장과 차별화되는 럭셔리 팝업매장의 특징인 한시성, 희소성 등의 고유한 변수를 추가함으로써 브랜드 구매의도에 영향을 미치는 럭셔리 팝업매장만의 특성을 더욱 구체화할 수 있을 것으로 기대한다.

    

    

  
    
      Notes
      
        1본 연구는 럭셔리 팝업매장을 직접 방문한 경험이 있는 소비자들을 대상으로 well-decorated interior, impressive display, comfortable lighting, pleasant scent”와 같이 쾌락적/심미적/경험적 가치를 반영하는 문항을 사용하여 ‘럭셔리 팝업매장 분위기에 대한 소비자 인식’을 측정 하였다. 따라서 본 연구는 보다 parsimonious한 모델을 제안하기 위해 이러한 가치들을 내포하는 럭셔리 팝업매장 분위기에 대한 인식이 브랜드의 기능적, 금전적, 사회적 가치 지각에 미치는 영향을 살펴보는 것에 중점을 두었다.
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