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명품브랜드 팝업 매장의 특성이 소비자 체험에 미치는 영향

- 체험 유형의 조절효과 -
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- Moderating Role of Experience Type -
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Abstract: This study examined operational cases of luxury brand pop-up stores between 2022 and 2024 to derive expe-
rience types. This study also conducted a quantitative investigation of the relationships between luxury brand pop-up 
store characteristics on consumer experience and the moderating role of experience type. Data were collected through 
an online survey of women aged 20–49 who had visited a luxury brand pop-up store within the past three years. Data 
were analyzed using AMOS 29.0 and SPSS Process Macro. The case analysis categorized experience types into exhi-
bition-type and participation-type content, further divided into four and nine subcategories, respectively, thereby providing 
a structured framework for understanding consumer experiences in pop-up store environments. Confirmatory factor anal-
ysis supported the adequacy of the measurement model. Additionally, structural equation modeling indicated that play-
fulness, innovativeness, and popularity were positively associated with emotional experience, whereas symbolism showed 
a negative association. In addition, playfulness and innovativeness were positively associated with intellectual experience, 
suggesting that hedonic and quality-related attributes enhance consumer responses. Moderation analysis using PROCESS 
Macro (Model 1) showed that experience type significantly moderated the relationship between store characteristics and 
emotional experience, indicating that consumers may respond differently to store characteristics depending on the type 
of experience provided by the pop-up store.
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experience type(체험 유형)

1. 서 론

오늘날 소비자의 소비 성향과 소득 수준에 따른 가치 추구        

변화로 인해 과거의 상표 가치를 통한 만족 추구에서 다양한        

브랜드 체험을 경험하며 만족을 추구하려는 경향으로 나아가고      

있다. 팝업 매장의 등장은 이러한 소비자의 가치 추구 경향 변         

화에 따른 결과이며, 브랜드 또한 상품 판매와 같은 실용적 목         

적보다 브랜드 이미지를 제고하기 위함이다. 패션기업이 주요      

소비 주체로 둔 고객들의 취향을 고려한 공간 구성의 다양화를        

모색함으로써 공간의 이미지를 구현하고 공간을 활용한 고객      

참여를 유도하기도 한다. 따라서 팝업 매장은 더 많은 잠재고     

객을 유도하기 위해 상품 판매보다는 다양한 체험을 제공하기     

위한 목적으로 기획되고 있다(B. Lee, 2024). 즉, 오늘날 패션     

기업이 운영하는 팝업 매장은 공간을 기획할 때 다양한 체험     

요소를 함께 구성하여 매장 방문을 유도하며, 다양한 브랜드 체     

험을 통해 브랜드의 소비층을 확대하고 홍보하는 체험마케팅의     

일환으로 작용한다. 팝업 매장에서 제공하는 체험 내용의 하나     

로, 상품만을 위한 전시 공간을 구성하기보다 브랜드 정체성을     

표현하도록 공간을 구성한다거나, 매장 내 체험 활동을 경험한     

후 매장에 배치된 포토존과 같은 공간에서 체험을 기록할 수 있     

게 하는 등 방문객이 몰입할 수 있는 체험 환경을 제공하였다.

이처럼 다양한 브랜드 체험의 제공은 명품브랜드에 있어서도     

매우 중요한 요소로 작용할 수 있다. 명품브랜드의 주요 소비 연     

령이 점점 낮아지고 있다고 할지라도 명품의 특성상 잘 갖춰진     

서비스 혹은 매장 환경에서 상품을 직접 체험해 보는 경험이 중     

요하고, 오프라인 매장 환경에서의 긍정적인 경험이 명품 구매     

결정에 영향을 미칠 수 있는 요소가 되기 때문이다(Kim, 2016).
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팝업 매장과 관련된 선행연구는 체험마케팅 이론을 기반으      

로 팝업 매장 체험의 구성 요인을 알아본 연구(Choi, 2025;        

D. Lee, 2024; Kim, 2010; Shin & Kim, 2021; Song, 2023;          

Sung et al., 2023)가 대부분이다. 또한, 기존에 다양한 산업        

분야에서 적용된 팝업 매장을 대상으로 팝업 매장의 속성을 도        

출한 연구(Jin, 2025; K. Lee, 2024; Liu, 2024; Zhang, 2025)         

도 많이 이루어져 왔으며, 의류 분야에서도 매장의 속성을 바        

탕으로 팝업 매장의 특성을 밝힌 연구(Cheng, 2025; Kang,       

2020; Yao, 2025)가 있었다. 더불어, 패션 팝업 매장의 유형을        

분류한 연구(Jeong, 2024; Lee, 2018)도 진행된 바 있다. 그러        

나 대부분의 팝업 매장을 유형화한 선행연구는 매장 공간이나       

운영 형태 등에 따른 구분에 국한되어 왔다는 점에서 한계가        

있다. 팝업 매장이 활성화되고 다양해짐에 따라 단순히 매장의       

형태를 넘어 매장에서 제공하는 내용에 따른 유형화와 어떤 체        

험 유형이 브랜드 체험을 강화하는지에 대한 연구가 필요할 것        

이다.

이와 함께, 대다수 선행연구에서 일반 매장의 속성을 바탕으       

로 팝업 매장 자체의 특성을 밝히는 데 초점을 두고 있으므로         

이는 명품브랜드가 운영하는 팝업 매장의 특성을 도출하는 데       

적용하기에는 타당하지 못한 면이 있다. 이에 따라 팝업 매장        

에 대한 특성을 바탕으로 명품만이 가진 브랜드 속성을 통합적        

으로 살펴봄으로써 기존 선행연구와 차별점이 있는 명품브랜드      

팝업 매장만의 특성을 알아보아야 할 것이다. 따라서 본 연구        

의 목적은 명품브랜드 팝업 매장의 실제 사례를 바탕으로 체험        

의 내용을 유형화하고, 양적연구를 통해 명품브랜드 팝업 매장       

특성이 소비자 체험에 미치는 영향 관계에 있어 체험 유형의        

조절효과를 알아보고자 한다.

2. 이론적 배경

2.1. 명품브랜드 팝업 매장의 특성

Cheng(2025)은 패션 팝업 매장의 특성을 한시성, 체험성, 유       

희성, 상징성, 심미성, 차별성의 6가지 하위차원으로 구분하였      

다. 이 중에서도 한시성, 유희성, 차별성의 신뢰도 계수가 가장        

높게 나타났는데, 이는 팝업 매장만이 가진 고유의 특성을 반        

영한 결과로 볼 수 있다. 특히 한시성 요인은 팝업 매장이 단          

기 운영으로 인해 소비자의 호기심을 유발하거나 상품 구매 욕        

구를 일으키는 것으로 정의하였으며, 차별성은 일반 팝업 매장       

과 비교했을 때 패션 분야의 팝업 매장이 차별화된 특별함이        

있다는 내용으로 정의하였다. Liu(2024)의 연구에서도 팝업 매      

장의 특성을 한시성, 신뢰성, 친숙성, 체험성, 차별성의 다섯 가        

지 요인으로 구분하여 일반적인 매장의 특성뿐만 아니라 팝업       

매장만의 특성도 함께 반영된 결과가 나타났다. K. Lee(2024)       

는 팝업 매장의 특성이 연출성, 편의성, 희소성 요인으로 구분        

되며, 이 중 희소성은 일반 매장의 속성이라기보다 팝업 매장        

이기 때문에 가지고 있는 특성인 한시성의 성격을 포괄하였다.       

Kang(2020)의 연구에서는 팝업 매장을 소비 경험에 초점을 두       

고 설명하고자 함에 따라 패션 팝업 매장의 특성을 유희성, 심     

미성, 상징성의 세 가지 요인으로 구분하였다.

하지만 팝업 매장도 브랜드가 지닌 속성에 따라 소비자가 지     

각하는 특성에 차이가 있을 수 있으므로 이를 규명하기 위해서     

는 명품브랜드가 가진 고유의 특성을 함께 살펴볼 필요가 있다.     

Vigneron and Johnson(2004)은 명품성 측정 도구를 개발하였으     

며, 명품브랜드 특성이 과시성, 독특성, 쾌락성, 확장된 자아,     

품질의 5가지 요인이 있음을 밝혔다. 명품성의 차원과 척도를     

개발한 La et al.(2015)은 깊이 있는 척도 개발을 위해 3번의     

설문조사를 실시하였는데, 그 결과, 쾌락성, 심미성, 배타적 과     

시성, 내구성, 유명성, 희소성, 품질의 7가지 하위요인으로 구     

분됨을 확인하였다. Koh(2020)의 연구에서는 높은 수준의 심리     

적인 만족을 제공하는 제품을 명품이라고 정의하였으며, 명품     

의 특성은 우월성, 희소성, 전통성, 차별성의 4가지 하위차원으     

로 구분되어 나타났다. 명품이 가진 특수성을 반영하여 명품의     

속성을 밝히고자 한 Kim(2016)은 질적연구를 바탕으로 양적연     

구의 측정 도구를 일부 개발하여 명품의 속성을 세분화하고자     

하였다. 그 결과, 물리적 최우수성, 희소성, 해리티지, 전문성과     

신뢰, 혁신적 재창조, 독특한 개성, 독창적 시그니처, 이상적 사     

용자 이미지의 8가지 하위차원을 도출하였다. 개발된 항목 중     

일부 측정도구에 대한 정의를 살펴보면, 혁신적 재창조는 패션     

유행을 선도하는 데 앞장서서 새로운 시도를 하고 있는 브랜드     

인지, 독창적 시그니처는 누구나 알 만한 상징적인 디자인 혹     

은 상품을 가지고 있는지에 대해 측정하고자 하였다. 따라서 본     

연구는 팝업 매장의 특성과 명품만이 가진 특성을 바탕으로 명     

품브랜드 팝업 매장의 특성을 도출해 보고자 한다.

2.2. 팝업 매장의 유형

팝업 매장의 성공적인 활용 사례가 증가하면서 각 기준에 따     

라 팝업 매장을 유형화하는 연구들도 진행되었다. 팝업 매장을     

유형화한 선행연구들은 구체적으로 운영 주체, 운영 목적, 공간     

형태, 체험 방식 등에 따른 분류 기준을 제시하였다.

운영 목적에 따른 분류 기준은 상품 판매에 목적을 두고 있     

는지, 상품 판매보다 브랜드 이미지 제고와 홍보에 초점을 두     

었는지 등 팝업 매장이 띠고 있는 전략적 목적에 따라 팝업     

매장의 성격이 달라질 수 있다. Schüller and Jud(2018)의 연     

구는 팝업 매장이 지향하는 전략적 목적에 따라 매출 지향     

(Sales-orientation), 혁신 지향(innovation), 브랜드 지향(brand-    

orientaation)의 세 가지로 분류하고, 각 유형에 해당하는 사례     

를 제시하였다. Choi and Yu(2015)는 8년간 운영된 바 있는     

242개 팝업 매장을 대상으로 하였는데, 팝업 매장의 운영 목적     

을 기준으로 제품 소개 유형과 가격 할인 유형, 프로모션 유형,     

장소 및 채널 검증 유형, 인재 양성 유형의 다섯 가지로 분류     

하였다. 같은 맥락에서 운영 목적에 따라 팝업 매장을 유형화     

한 Kang(2020)은 제품 소개 및 판매 목적, 이벤트 제공 목적     

의 두 가지 유형으로 구분되며, 제품 소개 및 판매 목적 유형     

이 이벤트 제공 목적보다 많은 것으로 나타나 소비자에게 다양     
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한 체험 환경을 제공하기보다 일반적인 매장 환경과 같이 제품        

판매에 초점을 두고 있음을 확인하였다. 반면, 운영 목적에 따        

라 분류 체계를 적용하더라도 체험마케팅적인 성격을 가진 매       

장을 분류하는 기준을 마련한 앤소프 매트릭스(Ansoff Matrix)      

를 기초로 하여 운영 목적을 기업 중심형과 소비자 중심형으로        

살펴본 연구도 진행되었다. 이를 적용한 Sa(2015)는 운영 목적       

에 따라 팝업 매장을 기업 중심형과 소비자 중심형으로 구분하        

고, 이 두 가지 유형을 다시 기업 중심형은 홍보 중심 매장과          

확장 중심 매장으로, 소비 중심형은 예술 중심 매장과 문화 중         

심 매장으로 재분류하였다. 앤소프 매트릭스 이론과 Sa(2015)      

가 제시한 체험적 분류 기준을 중심으로 한 Liu(2022)의 연구        

는 브랜드 팝업 매장을 판매형, 전시형, 상호작용형, 화제형의       

네 가지로 분류하였다.

한편, 팝업 매장의 체험 요소를 중점으로 하여 이를 기준으        

로 유형화한 선행연구도 존재하였다. Yeom(2020)은 팝업 매장      

에서 제공하는 체험에 초점을 두고 팝업 매장을 체험선택형, 체        

험유도형, 체험집중형의 세 가지로 분류하였다. 명품 리셀 플랫       

폼이 오프라인 팝업 매장에서 제공하는 체험적 요소를 유형화       

한 Y. Lee(2024)의 연구에서는 헤리티지존, 제품체험존, 제품전      

시존, 영상홍보존, 이벤트존의 다섯 가지로 분류하였다. 코스메      

틱 브랜드를 중심으로 하는 체험형 팝업 매장을 유형화한 Sa        

and Kim(2024)은 콘셉트 중심형과 제품 중심형의 두 가지로       

구분하였다.

이상의 선행연구를 종합해 보면 대부분 팝업 매장 유형화 연        

구는 운영 목적이나 공간을 구성하는 방식에 주목하여 분류 기        

준을 마련하였으며, 일부 체험마케팅을 근거로 체험을 유형화      

한 연구는 존재하였으나(S. Kim, 2023), 패션기업이 팝업 매장       

공간을 구성할 때 소비자가 브랜드와 관련된 다양한 경험을 할        

수 있도록 하는 체험형 콘텐츠가 증가하고 있음에도 불구하고       

이를 기준으로 팝업 매장의 체험을 유형화한 연구는 미미하였       

다. 이에 따라 본 연구는 실제 명품브랜드 팝업 매장에서 제공         

하는 체험 내용을 체계적으로 정리하여 체험 유형의 분류 기준        

을 제시하고자 한다.

2.3. 팝업 매장에서의 소비자 체험

패션 팝업 매장에 있어서 체험은 상품을 소비하는 것에서 나        

아가 소비자와 브랜드 사이의 관계를 구축하는 과정으로 정의       

될 수 있다. 이때 소비자가 체험을 경험하면서 긍정적인 정서        

를 느끼게 되면 체험 공간을 마련한 주체 및 체험 대상이 되          

는 상품과 브랜드로 감정이 전이됨에 따라 결과적으로 브랜드       

에 대해 긍정적인 태도가 형성될 수 있다(Kim, 2020). Lee and         

Chung(2023)의 연구는 럭셔리 브랜드 매장의 체험 요소를 감       

성적, 감각적, 인지적, 행동적, 관계적 체험의 다섯 가지 하위        

요인으로 구분하였다. 럭셔리 패션브랜드 카페의 체험을 알아      

본 Lee and Chong(2022)의 연구에서는 감각, 감성, 인지, 행        

동, 관계적 체험의 5가지 하위요인으로 체험을 구분하였다. 이       

때 감각적 체험은 매장의 인테리어나 색상, 조도의 밝기, 배경        

음악 등의 요소가 포함되었으며, 감성적 체험은 즐거움, 편안함,     

만족스러움과 같은 감정적인 요소가 포함되었다. 인지적 체험     

은 차별성, 독특함과 같은 요소가 포함되고, 행동적 체험은 라     

이프스타일과의 어울림, 식생활에서의 적용과 같은 요소가 포     

함되었다. 관계적 체험은 공감대 형성 등과 같은 요소가 포함     

되어 나타났다.

일반 매장 체험이 아닌 팝업 매장에 초점을 둔 체험 요소를     

밝힌 선행연구도 진행되었다. Shin and Kim(2021)은 감각적     

체험, 감성적 체험, 관계적 체험의 세 가지로 구분하였다. 감각     

적 체험은 브랜드나 상품의 외형적 측면이 강조되는 반면에 감     

성적 체험은 소비자가 브랜드나 상품을 경험함으로써 개인의     

내면을 자극한다고 보았다. 관계적 체험은 브랜드와 소비자 간     

관계만이 아니라 소비자와 소비자 간 관계에서도 상호작용이     

나타날 수 있어 유대관계가 형성될 수 있다. 국내 나이키 팝업     

매장의 체험 요소를 알아본 Kim(2010)은 감각 및 감성적, 행     

동적, 인지적, 관계적 체험으로 구분하였으며, 특히 감각적 체     

험과 감성적 체험이 하나의 하위 요인으로 결합하여 나타남을     

확인하였다.

팝업 매장 체험에 영향을 미치는 선행변수와 관련된 선행연     

구를 살펴보면, 매장 특성이 고객경험에 미치는 영향력을 알아     

본 Jung(2021)의 연구에서는 고객경험에 영향을 주는 자극을     

매장 특성이라고 설명하였다. 또한, 매장 특성은 제품 테스트     

용이성과 직원과의 상호작용, 자동화된 정보 제공, 디지털 기반     

개인화된 추천으로 구분되었다. 이 중에서 제품 테스트 용이성     

은 인지적 경험과 정서적 경험에 영향을 미쳤고, 직원과의 상     

호작용은 사회적 경험에 영향을 미친다고 하였다. 자동화된 정     

보 제공은 인지적 경험과 정서적 경험에, 디지털 기반 개인화     

된 추천은 인지적 경험에 유의한 영향력을 보여주었다. 이처럼     

소비자가 매장 내에서 직접 브랜드 혹은 제품을 접하는 과정을     

통해 인지적 경험과 정서적 경험이 강화됨을 밝혔다. 따라서 본     

연구에서는 팝업 매장에서의 소비자 체험을 여러 선행연구에서     

공통적으로 언급한 인지적 체험과 감성적 체험으로 크게 구분     

지어 살펴보고자 한다. 

3. 연구방법

3.1. 연구문제

본 연구에서는 팝업 매장의 특성과 명품브랜드의 속성을 종     

합하여 명품브랜드 팝업 매장 요인을 도출하고, 명품브랜드 팝     

업 매장의 특성이 소비자 체험에 미치는 영향력을 알아보고자     

한다. 또한, 사례연구를 통해 실제 명품브랜드 팝업매장에서 진     

행되는 체험을 유형화하여 체험 유형에 따른 변수 간 인과관계     

의 차이를 검증하고자 한다. 이를 바탕으로 다음의 연구문제를     

구성하였다.

연구문제 1. 명품브랜드 팝업 매장에서 제공하는 체험의 내     

용을 유형화한다.

연구문제 2. 명품브랜드 팝업 매장 특성과 소비자 체험의 하     
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위차원을 알아본다. 

연구문제 3. 명품브랜드 팝업 매장 특성이 소비자 체험에 미        

치는 영향력을 알아본다.

연구문제 4. 명품브랜드 팝업 매장의 특성과 소비자 체험의       

관계에서 체험 유형의 조절효과를 검증한다. 

3.2. 자료수집 및 분석방법

3.2.1. 사례연구

사례연구는 포털사이트 기사 검색을 통해 2022년부터 2024      

년까지 3년간 운영된 명품브랜드 팝업 매장의 사례를 수집하       

고 그 형태와 내용을 분석하고자 한다. 명품브랜드 팝업 매장        

의 기준은 “명품 팝업스토어”로 검색어를 입력하여 도출되는      

내용을 수집하였다. 이때 자료수집 과정에서 명품브랜드가 가      

진 고유의 상징성으로 인해 둘 이상의 명품브랜드가 협업했을       

때 팝업 매장의 성과나 전략이 브랜드 고유의 영향력인지, 협        

업의 결과인지 구별하기 어려울 것으로 예상되며, 브랜드 간 시        

너지 효과를 배제할 수 없다고 판단하여 본 연구의 사례조사에        

서 제외하였다. 최종적으로 15개 명품브랜드의 28개 팝업 매장       

운영 사례를 분석하고, 팝업 매장 체험의 유형을 도출하고자 한        

다. 구체적인 사례분석 대상은 구찌(Gucci), 고야드(Goyard), 끌      

로에(Chloe), 로에베(Loewe), 루이비통(Louis Vuitton), 메종 마     

르지엘라(Maison Margiela), 발렌시아가(Balenciaga), 버버리   

(Burberry), 샤넬(Chanel), 에르메스(Hermès), 에트로(Etro), 자크    

뮈스(Jacquemus), 토즈(Tod's), 톰브라운(Thom Browne), 페라    

가모(Ferragamo)가 있었다.

3.2.2. 양적연구

연구대상은 팝업 매장의 주요 소비 주체가 MZ세대임을 밝       

힌 조사 결과(Embrain, 2024)를 바탕으로 20~40대 여성 소비       

자 중 최근 3년간 명품브랜드 팝업 매장을 방문해 본 경험이         

있는 소비자를 대상으로 설문 자료를 수집하였다. 본 연구에서       

사용한 설문지는 선행 연구의 문항을 수정·보완한 문항과 연       

구자가 작성한 문항으로 구성하였다. 우선, 명품브랜드 팝업 매       

장 특성의 측정도구는 La et al.(2015), Kim(2016), K. Lee(2024)        

연구의 문항을 수정·보완하여 22문항으로 구성하였다. 소비자     

체험은 Guo(2024), Jeong(2024), Zhu(2020)의 연구를 수정     

및 보완하여 12문항으로 구성하였다. 명품브랜드 팝업 매장의      

체험 유형은 연구자가 작성한 1문항으로 측정하였다. 인구통계      

적 특성을 제외한 모든 문항은 7점 리커트 척도를 기준으로 ‘         

전혀 그렇지 않다(1점)’부터 ‘매우 그렇다(7점)’까지의 범위로     

측정하였다. 자료수집을 위해 설문조사 전문업체인 엠브레인     

(Embrain)을 통해 2025년 2월에 온라인 설문조사를 실시하였      

으며, 불성실한 응답지를 제외한 총 400부의 설문 자료가 연        

구 분석에 사용되었다. 연구 분석은 SPSS 26.0 프로그램을 통        

해 빈도분석과 요인 및 신뢰도 분석을 실시하고, 변수 간 영향         

관계를 알아보기 위해 다중회귀분석, 위계적 회귀분석을 실시      

하였다.

4. 연구결과

4.1. 사례연구 결과

각 명품브랜드 팝업 매장에서 진행한 체험의 유형을 분석한     

결과, 전시 유형과 참여 유형의 두 가지로 구분되었으며, 사례     

별 체험의 유형은 Table 1, 2와 같다. 전시 유형은 팝업 매장     

에서 상품을 전시한다거나 팝업 주제를 표현한 오브제 전시, 미     

디어 설치를 통한 브랜드 및 상품 관련 영상물 전시 등이 포     

함되었다. 각 세부 유형을 구체적으로 살펴보면, 상품 전시는     

팝업 매장의 핵심 상품을 중점으로 전시하거나 의류 상품군부     

터 잡화군까지 브랜드의 전상품을 함께 전시하였다(Image 1).     

오브제 전시는 팝업 매장의 주제와 맞는 구조물을 활용함으로     

써 오브제를 하나의 전시 요소로 활용함을 확인하였다(Image     

2). 브랜드 문화 전시는 상품과는 별개의 전시로, 브랜드 관련     

역사나 상품에 대한 이야기를 전달하기 위한 방식으로 구현되     

었다(Image 3). 이와 더불어 Image 4와 같이 미디어 전시를     

활용하기도 하였는데, 매장 공간을 구성할 때 방문객이 브랜드     

에 대한 이해도가 높아질 수 있는 브랜드 관련 정보를 제공하     

였다.

참여 유형은 팝업 매장에서 방문객이 경험할 수 있는 활동     

들이 포함되었으며, 상품 착용부터 쇼퍼 서비스까지의 참여 활     

동이 포함되는 것으로 나타났다. 팝업 매장에서 가장 적극적으     

로 활용한 참여 유형 중 상품 착용 유형은 방문객이 매장 내     

상품을 착용해 볼 수 있도록 환경을 제공하거나, 매장을 방문     

한 고객에게 소정의 증정품을 제공하는 사례로 나타났다(Image     

5). 팝업 매장의 특성상 임시 매장의 형태로 공간이 구성되는     

경우가 많아 별도의 탈의실 공간을 갖추어 의류 상품을 착용하     

기도 하였으나, 그 외 가방이나 잡화군의 경우 매장 내부에서     

쉽게 착용할 수 있기 때문에 이러한 사례도 상품 착용으로 포     

함되어 나타났다.

포토존 참여 유형은 팝업 매장의 방문객 특성상 매장 내에     

서 제공하는 활동을 경험하고 SNS상에 기록하는 행위에 대한     

욕구가 있을 수 있으므로 방문객이 방문을 기념하거나 인증하     

는 사진을 남길 수 있도록 포토존 공간을 제공하였다(Image     

7). Image 8은 디자인 참여 유형으로 매장 방문객이 상품을 구     

매할 경우, 커스터마이징이나 디자인에 직접 참여한다거나, 상     

품을 구매하지 않는 고객에게도 상품 패턴의 색상 변경이나 생     

성형 AI를 활용한 디자인 실습 등의 체험 활동을 제공하였다.

다음으로 일부 매장에서는 Image 9와 같이 교육 참여와 같     

은 체험 활동도 제공하였는데, 브랜드의 대표 상품 하나를 선     

정하여 그 상품에 대한 세부적인 제작 공정 혹은 브랜드에서     

상품을 제작할 때 필요한 소재 등을 알 수 있는 교육 영상이     

나 프로그램을 제공하였다. 이를 통해 방문객이 상품이나 브랜     

드에 대한 정보를 습득할 수 있도록 하였다. 앞서 Image 6과     

같은 방문 증정품이 매장 방문을 유도하기 위한 하나의 방안으     

로 단순 매장 방문의 요건만 충족하면 제공되는 보상이었다면,     

Image 10에서 볼 수 있는 구매 증정품 유형은 팝업 매장에서     
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상품을 구매할 때 구매 금액대에 따라 차등으로 추가 증정품을        

제공하는 방식으로 구매를 유도하기도 하였다.

Image 11은 일부 소수의 팝업 매장에서 활용된 QR 이벤트        

유형으로, 팝업 매장 내부에 QR 코드를 통해 브랜드나 상품과        

연관된 게임 활동이나 VR로 구현된 매장 환경 등을 체험해 볼         

수 있도록 하였다. 다음으로 한시적인 기간에만 운영되는 팝업       

매장의 특성상 대기시간이 발생할 수밖에 없는 환경이기 때문       

에 이를 해소하기 위한 하나의 방안으로 예약 서비스를 제공하        

기도 하였다. 다만, 매장 방문 전에 방문객이 별도의 사이트를        

사전에 방문하여 예약할 때만 팝업 매장을 방문할 수 있도록        

하였다(Image 12).

이 외에도 방문객의 편의를 위한 다른 참여 유형으로는       

Image 13과 같이 매장 내 쇼퍼 서비스를 통해 일반적인 명품         

브랜드 매장처럼 1:1로 응대하는 쇼핑 서비스를 경험할 수 있        

는 환경을 제공하기도 하였다. 이를 종합해 보면, 일부 명품브        

랜드 팝업 매장에서는 소비자에게 다양한 경험을 제공하기보다      

전시만을 목적으로 팝업을 운영하기도 하였으나, 대부분의 팝      

업 매장에서는 상품 전시를 중심으로 하되, 단순 상품 전시만        

이 아니라 매장 내 체험 활동들을 포함한 소비자 참여 요소를         

병행하여 브랜드와 소비자 간 상호작용 할 수 있도록 하였다. 

4.2. 양적연구 결과

4.2.1. 탐색적 요인분석

4.2.1.1. 명품브랜드 팝업 매장의 특성

명품브랜드 팝업 매장의 특성에 대한 22문항은 주성분분석     

(principle components analysis)을 통해 요인분석을 실시하였으     

며, 베리맥스(varimax) 회전법으로 요인을 추출하고자 하였다.     

측정항목의 신뢰성을 검증하고자 Cronbach’s α를 산출하였고,     

그 결과 명품브랜드 팝업 매장 특성의 하위차원은 총 5개의 요     

인으로 추출되었다. 또한, 명품브랜드 팝업 매장 특성의 전체     

분산의 설명력은 76.20%로 나타났다(Table 3).

요인 1은 6개의 문항으로 구성되었는데, 명품브랜드 팝업 매     

장이 방문객으로 하여금 즐거운 감정을 느끼게 한다는 내용이     

포함되어 있어 ‘유희성’으로 명명하였다. 요인 1의 고유치는     

4.71로 나타났고, 설명력은 21.41%이며, 신뢰도는 .94로 가장     

높게 나타났다. 요인 2는 6개 문항으로 구성된 것으로 나타났     

으며, 명품브랜드 팝업 매장이 명품브랜드로서의 고유한 정체     

성을 가지고 있으면서도 브랜드 우수성과 창의성을 바탕으로     

Table 1. Pop-up store experience types and content elements

Experience

type
Related photo

Exhibition

content

Image. 1. Product

www.naver.com

Image. 2. Object

www.apparelnews.co.kr

Image. 3. Brand culture

www.chosun.com

Image. 4. Media

www.harpersbazaar.co.kr

Participation

content

Image. 5. Try-On

www.instagram.com

Image. 6. Visitor gift

www.instagram.com

Image. 7. Photo zone

www.instagram.com

Image. 8. Design activity

www.instagram.com

Image. 9. Education

www.instagram.com

Image. 10. Gift with purchase

www.naver.com

Image. 11. QR Event

www.naver.com

Image. 12. Reservation

www.naver.com

Image. 13. Personal shopper

www.instagram.com
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Table 2. Experiential features of luxury brand pop-up stores

Brand

(Period)

Exhibition content Participation content

Product Object
Brand

culture
Media Try On

Visitor

gift

Photo

zone

Design

activity
Education

Gift with

purchase

QR

Event
Reservation

Personal

shopper

2

0

2

2

Gucci

(Apr.)
● ● ● ●

Etro

(Apr.)
● ● ●

Jacque-mus

(Apr.)
●

Burberry

(May)
●

Goyard

(June)
● ●

Chanel

(Sept.)
● ●

Gucci

(Dec.)
● ● ● ●

2

0

2

3

Etro

(Mar.)
● ● ●

Louis 

Vuitton

(May)

● ● ● ● ● ●

Ferragamo

(May)
● ●

Louis 

Vuitton

(July)

● ● ● ●

Etro

(Sept.)
●

Burberry

(Oct.)
● ● ● ● ●

Jacque-mus

(Oct.)
● ●

Ferragamo

(Oct.)
●

Goyard

(Nov.)
● ● ●

Chanel

(Nov.)
● ●

Chloé

(Nov.)
● ● ●

Balenciaga

(Nov.)
● ●

2

0

2

4

Louis 

Vuitton

(Jan.)

● ● ● ● ●

Tod's

(Jan.)
● ● ●

Gucci

(Mar.)
● ● ●

Loewe

(Apr.)
● ● ●
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새로운 변모를 보인다는 내용을 포함하고 있어 ‘혁신성’으로 명       

명하였다. 요인 2의 고유치는 4.28이며, 설명력은 19.45%이고,      

신뢰도는 .91 수준으로 나타났다. 이는 La et al.(2015) 연구에        

서의 명품의 품질 요인과 Kim(2016) 연구의 물리적 최우수성       

과 혁신적 재창조 요인을 모두 포함하는데, 명품 팝업스토어는     

제품뿐만 아니라 매장 환경이 모두 어우러져 구성되므로 이러     

한 문항들이 하나의 요인으로 묶인 것으로 보인다. 요인 3은 4     

개의 문항으로 구성되었고, Vigneron and Johnson(2004)의 명     

Table 2. Continued.

Brand

(Period)

Exhibition content Participation content

Product Object
Brand

culture
Media Try On

Visitor

gift

Photo

zone

Design

activity
Education

Gift with

purchase

QR

Event
Reservation

Personal

shopper

2

0

2

4

Hermès

(May)
● ● ● ●

Louis 

Vuitton

(July)

● ● ●

Loewe

(Sept.)
● ● ● ●

Thom 

Browne

(Sept.)

● ● ● ● ● ● ● ●

Maison 

Margiela

(Oct.)

● ● ● ●

Total 28 5 4 3 10 9 8 6 4 4 3 3 2

Table 3. Factor analysis and reliability of luxury brand pop-up store characteristics

Factor

name
Item

Factor

loading

Eigen

value

Variance

explained %

(Cumulative 

variance %)

Cronbach’s

α

Playfulness

1.This store makes me feel good. .84

4.71
21.41

(21.41)
.94

2.This store gives me joy. .82

3.This store makes me feel excited. .82

4.This store gives me pleasure. .81

5.This store makes me happy. .80

6.This store is interesting and fun. .78

Innovativeness

1.This store is creatively designed. .79

4.28
19.45

(40.86)
.91

2.This store is superior to other brand pop-up stores. .77

3.This store is crafted with craftsmanship. .76

4.This store is constantly evolving. .76

5.This store has the highest quality. .71

6.This store maintains its identity while trying new ideas. .67

Symbolism

1.This store is a symbol of the upper class. .87

3.27
14.85

(55.71)
.90

2.This store feels aristocratic. .85

3.This store elevated one's social status. .81

4.This store makes visitors stand out. .77

Popularity

1.This store is famous. .81

2.71
12.32

(68.03)
.88

2.This store is well-known. .79

3.This store is popular. .75

4.This store has an excellent reputation. .56

Temporality
1.The period during which visitors can participate in this store is short and limited. .84

1.80
8.17

(76.20)
.76

2.The products or services offered at this store are limited. .82
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품성 요인인 과시성과 확장된 자아와 관련되어 명품브랜드 팝       

업 매장이 명품브랜드로서의 상징성을 느낌과 동시에 자아 이       

미지에도 투영하는 내용이 포함되어 있어 ‘상징성’으로 명명하      

였다. 요인 3의 고유치는 3.27이며, 그 설명력은 14.85%로 나        

타났고, 신뢰도는 .90을 보여주었다. 요인 4는 명품브랜드 팝업       

매장이 널리 알려진 편인지 등에 대한 내용이 포함되어 있어        

‘유명성’으로 명명하였다. 요인 4의 고유치는 2.71로 나타났으      

며, 설명력은 12.32%이고, 신뢰도는 .88 수준으로 나타났다. 요       

인 5는 2개 문항으로 구성되었으며, 팝업 매장의 특성이 반영되        

어 한정된 운영 기간과 이에 따른 한시적 서비스 기간 등의 내          

용이 포함되어 있어 ‘한시성’으로 명명하였다. 요인 5의 고유치       

는 1.80이며, 신뢰도는 8.17%이고, 신뢰도는 .76으로 나타났다.

4.2.1.2. 소비자 체험

소비자 체험에 대한 12문항을 요인 분석을 실시한 결과, 소        

비자 체험은 총 2개 요인으로 추출되었다. 전체 분산의 설명력        

은 72.97%로 나타났으며, 그 결과는 Table 4와 같다.

요인 1은 명품브랜드 팝업 매장에서의 즐거운 경험이나 매       

장 환경에서 느껴지는 매력 요소 등 소비자의 감정을 자극하는        

체험 관련 내용이 포함된 7문항으로 구성되었으므로 ‘감성적      

체험’으로 명명하였다. 요인 1의 고유치는 4.94로 나타났으며,      

설명력은 41.15%이고, 신뢰도는 .93으로 높은 수준을 보여주었      

다. 요인 2는 5개 문항으로 구성되었으며, 매장에서 브랜드 또        

는 상품에 대해 알 수 있는 정보나 학습적 측면의 체험이 있          

었는지에 대한 내용이 포함되어 있어 ‘인지적 체험’으로 명명       

하였다. 요인 2의 고유치는 3.82이며, 설명력은 31.82%로 나타       

났고, 신뢰도는 .90을 보여주었다.

4.2.2. 확인적 요인분석

본 연구에서는 AMOS 29.0을 이용한 구조방정식 분석에 앞       

서 탐색적 요인분석을 통해 도출된 요인의 신뢰성과 타당성을     

검증하고자 확인적 요인분석을 실시하였다. 그 결과, 측정모형     

의 적합도는 χ
2
(df)=1172.64(492), Normed χ

2
=2.38, GFI=.84,     

NFI=.90, TLI=.93, CFI=.94, RMSEA=.06으로 수용 가능한 모     

델임을 확인하였다. 또한, 표준회귀계수는 .71~.89의 범위로 나     

타나 각각의 관측변수의 개념타당성이 확인되었으며, 모든 변     

수의 CR값은 .72 이상, AVE 값은 .60 이상으로 나타나 수렴타     

당성도 확인되었다(Table 5). 

4.2.3. 구조방정식 모형 검증

명품브랜드 팝업 매장의 특성이 소비자 체험에 영향을 미치     

는 구조방정식 모형을 검증하였으며, 연구모형의 모델 적합도     

는 측정모형과 같은 수준의 적합도를 보이는 것으로 나타남을 확     

인하였다(χ
2
(df)=1172.64(492), Normed χ

2
=2.38, GFI=.84, NFI=    

.90, TLI=.93, CFI=.94, RMSEA=.06). 다음으로 구조모형의     

경로분석 결과, 명품브랜드 팝업 매장의 특성 중 유희성(β=.52,     

p<.001), 혁신성(β=.34, p<.001), 유명성(β=.22, p<.01)은 감성     

적 체험에 정적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 반     

면, 상징성(β=.17, p<.001)은 감성적 체험에만 부적인 영향을     

미쳤음을 확인하였다. 또한, 인지적 체험에는 혁신성(β=.73,     

p<.001)과 유희성(β=.20, p<.001)만이 정적으로 유의한 영향력     

을 보이는 것으로 나타났다(Table 6).

이를 통해 유희성은 모든 소비자 체험 요인에 정적인 영향     

을 미쳤으며, 팝업 매장에서 느끼는 재미와 흥미 요소는 체험     

을 극대화할 수 있는 중요한 요소임을 알 수 있다. 이러한 결     

과는 명품 팝업 매장에서 유희적 가치가 정서적인 브랜드 경험     

을 강화할 수 있다는 선행연구(Klein et al., 2016)의 결과를     

지지한다. 혁신성도 감성적 체험과 인지적 체험에 유의한 영향     

을 미쳤고, 이는 명품브랜드가 가진 브랜드 정체성과 혁신성이     

소비자가 경험하는 체험의 즐거움을 넘어 브랜드에 대해 깊이     

Table 4. Factor analysis and reliability of consumer experiences

Factor

name
Item

Factor

loading

Eigen

value

Variance

explained %

(Cumulative 

variance %)

Cronbach’s 

α

Emotional

experience

1.I enjoyed my visit to this store. .85

4.94
41.15

(41.15)
.93

2.I had a pleasant experience at this store. .84

3.Visiting this store was an enjoyable experience. .82

4.This store included fun elements. .79

5.This store offered a variety of interesting experiences. .74

6.I appreciated the beautiful interior of this store. .74

7.The atmosphere of this store was appealing. .73

Intellectual

experience

1.This store provided opportunities for learning. .86

3.82
31.82

(72.97)
.90

2.This store enriched my related knowledge. .82

3.This store included elements from which I could learn. .81

4.I obtained new information about the brand or products at this store. .74

5.My understanding of the brand or products increased after visiting this store. .71
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이해할 수 있도록 작용함을 알 수 있다. 특히 인지적 체험에     

있어서는 혁신성이 가장 높았는데, 이는 기존 매장과 차별성과     

창의성이 소비자의 인지적 참여를 높일 수 있다고 밝힌 Ding     

and Jung(2025)의 결과를 일부 지지한다. 반면, 상징성이 감성적     

체험에 미치는 부적 영향력과 같은 결과는 명품 자체가 가진 고     

유의 상징성으로 인한 심리적 불편함이 유발되면 팝업 매장 내     

에서 느끼는 감성적 몰입을 방해할 수 있음을 의미한다. 이는     

명품 고유의 정체성이 강한 매장 환경이 소비자의 부정적인 정     

서 반응을 유발할 수 있다는 선행연구(Lunardo & Mouangue,     

2019)를 뒷받침한다. 한편, 유명성 요인은 감성적 체험에만 정     

적으로 유의한 영향력이 있었는데, 이는 소비자가 이미 명품브     

랜드에 대해 잘 인지하고 있기 때문에 형성된 브랜드 인지도를     

바탕으로 소비자의 정서적인 반응을 끌어내는 데에는 효과적일     

수 있으나 인지적 차원에서는 영향을 미치지 않음을 의미한다.

4.2.4. 명품브랜드 팝업 매장의 체험 유형의 조절효과 검증

명품브랜드 팝업 매장의 체험 유형이 명품브랜드 팝업 매장     

의 특성과 소비자 체험에 미치는 조절효과를 검증하기 위해     

SPSS Process Macro(Hayes, 2018)의 Model 1을 이용하여 부     

트스트래핑(k=10,000, conf=95)한 결과는 Table 7과 같다.

분석에 앞서, 체험 유형에 관한 문항은 ‘팝업 매장에서 직접     

체험하는 것보다 인테리어나 상품 진열과 같이 전시형 볼거리     

가 많았다(=1).’부터 ‘팝업 매장에는 전시형 볼거리 외에 직접     

참여해서 체험할 수 있는 것들이 많았다(=7).’까지 양극성을 띠     

는 단일 문항의 7점 리커트 척도로 측정하였다. 이는 낮은 점     

수일수록 전시 중심의 체험에 가깝고, 높은 점수일수록 참여 중     

심의 체험임을 의미한다. 이후, 이를 더미변수로 변환하기 위해     

표본의 평균 점수인 3.78을 기준으로 평균보다 낮아 1에 가까     

운 집단은 전시 유형(=0, n=181), 평균보다 높아 7에 가까운     

집단은 참여 유형(=1, n=219)으로 설정하였다. 그 결과, 명품브     

랜드 팝업 매장의 특성과 감성적 체험의 관계에서 체험 유형의     

조절효과가 유의하게 나타났는데, 유명성과 체험 유형의 상호     

작용항(B=.1769, p<.05)이 정적으로 유의한 영향을 미치는 것     

Table 5. Results of confirmatory factor analysis

Construct Items
Factor

loading
AVE CR

Playfulness

Playfulness 1 .78

.73 .91

Playfulness 2 .86

Playfulness 3 .83

Playfulness 4 .89

Playfulness 5 .87

Playfulness 6 .88

Innovativeness

Innovativeness 1 .78

.60 .85

Innovativeness 2 .76

Innovativeness 3 .81

Innovativeness 4 .71

Innovativeness 5 .78

Innovativeness 6 .80

Symbolism

Symbolism 1 .72

.66 .78
Symbolism 2 .77

Symbolism 3 .84

Symbolism 4 .89

Popularity

Polularity 1 .73

.58 .79
Polularity 2 .78

Polularity 3 .76

Polularity 4 .78

Temporality
Temporality 1 .76

.61 .72
Temporality 2 .81

Emotional 

experience

Emotional experience 1 .85

.67 .92

Emotional experience 2 .88

Emotional experience 3 .87

Emotional experience 4 .81

Emotional experience 5 .82

Emotional experience 6 .74

Emotional experience 7 .76

Intellectual 

experience

Intellectual experience 1 .76

.65 .85

Intellectual experience 2 .84

Intellectual experience 3 .79

Intellectual experience 4 .81

Intellectual experience 5 .83

Table 6. Results of structural equation modeling and model fit

Path Standardized coefficient S.E. t

Playfulness → Emotional experience .52 .05 9.60
***

Innovativeness → Emotional experience .34 .07 4.53
***

Symbolism → Emotional experience .17 .03 3.96
***

Popularity → Emotional experience .22 .07 3.10
**

Temporality → Emotional experience .00 .05 0.03

Playfulness → Intellectual experience .20 .07 3.49
***

Innovativeness → Intellectual experience .73 .12 7.34
***

Symbolism → Intellectual experience .07 .05 1.27

Popularity → Intellectual experience .07 .10 0.85

Temporality → Intellectual experience .07 .07 1.29

Fit: χ
2
(df)=1172.642(492), Normed χ

2
=2.383, GFI=.843, NFI=.901, TLI=.931, CFI=.940, RMSEA=.059

***

p<.001, 
**

p<.01
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을 확인하였다. 이러한 결과를 통해 명품브랜드 팝업 매장의 인        

기와 명성이 높을수록 팝업 매장 내에서 소비자의 직접적인 참        

여가 감성적 체험을 더 강하게 느끼게끔 하는 요소로 작용함을        

알 수 있다. 이는 명품브랜드에서 전시형 볼거리 외에 소비자        

의 직접적인 참여 활동 중 하나인 포토존, 증강 현실(AR), 맞         

춤형 서비스와 같은 공간 요소가 긍정적인 감정 반응을 끌어낸        

다고 본 Long(2025)의 연구결과를 일부 지지한다. 반면, 명품       

브랜드 팝업 매장의 특성과 인지적 체험의 관계에 있어 체험        

유형의 조절효과는 유의하게 나타나지 않았다. 이러한 결과는      

인지적 체험이 전시나 참여와 같은 체험 방식에 의해 달라지기        

보다는 팝업 매장에서 제공되는 브랜드 혹은 상품에 대한 정보        

나 이해 등과 같은 인지적 자극을 통해 형성되기 때문으로 해         

석될 수 있다. 

다음으로 유명성과 감성적 체험의 관계에 있어 체험 유형의       

조건부 효과를 알아본 결과, Table 8과 같다. 이는 참여 유형     

(B=.7060, p<.001)이 전시 유형(B=.5291, p<.001)보다는 크게     

나타나 참여 중심의 체험 활동들이 소비자의 감성적 반응을 증     

폭시킬 수 있음을 시사한다. 이상의 연구결과를 통해 체험 유     

형의 조절효과가 확인됨에 따라 소비자 체험이 매장 특성과 체     

험의 상호작용으로 인해 달라질 수 있음을 확인하였다.

5. 결 론

본 연구는 명품브랜드 팝업 매장에 대한 실제 운영 사례를     

전반적으로 알아봄으로써 최근 명품브랜드 팝업 매장의 형태와     

소비자에게 제공하는 체험의 내용을 구체적으로 알아보았다. 또     

한, 명품브랜드 팝업 매장의 특성이 소비자 체험에 미치는 영     

향력을 살펴보고, 체험 유형에 따른 명품브랜드 팝업 매장의 특     

Table 7. Moderating effects of experience type on emotional experience

B SE t LLCI ULCI

Constant 2.1235 .1856 11.4424
***

1.7586 2.4883

Playfulness(X) .6296 .0385 16.3326
***

.5538 .7053

Experience type(W) .2876 .2841 1.0123
***

.8462 .2710

X*W .0375 .0581 .6467
***

.0766 .1517

Constant 2.4548 .2041 12.0299
***

2.0537 2.8560

Innovativeness(X) .5936 .0451 13.1742
***

.5051 .6822

Experience type(W) .5191 .3158 1.6441
***

1.1399 .1017

X*W .0771 .0677 1.1391
***

.0560 .2101

Constant 4.1065 .2162 18.9961
***

3.6815 4.5315

Symbolism(X) .2458 .0532 4.6196
***

.1412 .3504

Experience type(W) .1137 .3042 .3739
***

.7118 .4844

X*W .0068 .0716 .0957
***

.1339 .1476

Constant 2.4660 .2401 10.2711
***

1.9940 2.9381

Popularity(X) .5291 .0478 11.0665
***

.4351 .6231

Experience type(W) .8674 .3601 2.4089
***

1.5752 .1595

X*W .1769 .0718 2.4631
***

.0357 .3180

Constant 3.1552 .3262 9.6733
***

2.5139 3.7964

Temporality(X) .3870 .0651 5.9460
***

.2590 .5149

Experience type(W) .0566 .4393 .1287
***

.9202 .8071

X*W .0185 .0879 .2107
***

.1543 .1914

***

p<.001, 
*

p<.05

Table 8. Conditional effects by experience type

Experience Type Effect (B) BootSE t
95% CI

BootLLCI BootUL

Exhibition (0) .5291 .0478 11.0665
***

.4351 .6231

Participation (1) .7060 .0536 13.1793
***

.6007 .8113

Note. B=unstandardized coefficient; SE=standard error; CI=confidence interval;

LL=lower limit; UL=upper limit
***

p<.001
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성과 소비자 체험 간 관계를 규명하고자 하였다. 

본 연구는 명품브랜드에 특화된 팝업스토어의 특성을 규명      

하였다는 점에서 선행연구와 차별화된다, 또한 체험 유형 관련       

선행연구(S. Kim, 2023; Yeom, 2020; Y. Lee, 2024)에서는       

실제 팝업 매장 운영 사례를 바탕으로 체험 유형을 도출하였으        

나 이를 다시 양적으로 검증한 연구는 거의 없다. 하지만 본         

연구는 구체적인 실제 사례를 바탕으로 다양한 체험 유형을 도        

출한 후, 이를 매장 특성과 체험 간의 관계에서 유의한 영향변         

수로 선정하여 이를 양적연구를 통해 검증하였다는 점에서 학       

문적 의의가 있다.

본 연구결과를 바탕으로 하는 실무적 시사점은 다음과 같다.       

첫째, 최근 3년간 명품브랜드 팝업 매장의 사례를 분석한 결과,        

명품브랜드 팝업 매장 체험의 유형은 크게 전시 유형과 참여        

유형으로 구분되어 나타났다. 전시 유형으로는 상품 전시, 오브       

제 전시, 브랜드 문화 전시, 미디어 전시가 있었으며, 참여 유         

형으로는 상품 착용, 방문 증정품, 포토존 참여, 디자인 참여,        

교육 참여, 구매 증정품, QR 이벤트 참여, 예약 서비스, 쇼퍼         

서비스가 포함되었다.

둘째, 감성적 체험에는 명품브랜드 팝업 매장의 특성 중 유        

희성이 가장 큰 영향력을 미쳤는데, 이는 팝업 매장에서 소비        

자가 감정적으로 몰입될 수 있을 때 감성적 체험이 크게 향상         

될 수 있음을 의미한다. 따라서 팝업 매장 공간을 기획할 때         

소비자의 오감을 자극할 수 있을 체험 요소를 강조할 필요성이        

있다. 구체적으로 기존 패션기업에서는 이를 위해 브랜드와 연       

관된 스토리텔링 기반의 연출 강조를 적극적으로 활용할 뿐만       

아니라, 매장 공간을 구성하는 미디어아트, 팝업 주제와 맞는       

조명과 조도, 다양한 오브제의 활용을 통해 팝업 매장의 주요        

소비 대상에 맞는 매장 분위기를 연출하여야 할 것이다. 이 외         

에도 팝업 매장은 젊은 소비층이 주요 방문객이므로 이들의 취        

향에 맞는 참여형 포토존 등 팝업 매장을 방문한 기록을 남길         

수 있도록 유도하는 등 참여형 체험 콘텐츠를 적극 활용할 필         

요성이 있다.

셋째, 인지적 체험에는 혁신성이 가장 큰 영향을 미쳤는데,       

이러한 결과는 소비자가 브랜드에 대해 더 깊이 알 수 있게         

되었다고 느끼는 체험 요소는 단순히 소비자의 흥미를 자극하       

는 것에서 더 나아가 브랜드의 전문성을 인식하게 되는 과정으        

로 이어짐을 시사한다. 사례분석 결과와 같은 맥락에서 아직은       

단기간 운영하며 한정판 상품을 판매하는 이익 추구 목적으로       

팝업 매장이 운영된다거나, 이와 더불어 소비자의 감성을 자극       

하는 다양한 참여형 콘텐츠가 제공된 운영 사례들이 많이 이어        

지고 있지만, 교육적 측면의 체험도 긍정적으로 평가하는 소비       

자가 있는 만큼 향후 패션기업에서는 소비자에게 브랜드와 관       

련된 정보를 전달하고 교육하는 양질의 체험 요소도 요구된다.       

구체적으로, 하나의 팝업 매장을 위해 제작된 특별한 한정판 상        

품이 만들어지기까지의 과정을 공유하는 것도 하나의 교육적      

요소가 될 수 있다. 또한, 명품브랜드의 특성상 오랜 기간의 브         

랜드 역사가 있으므로 이를 소비자에게 쉽게 전달할 수 있는        

큐레이션 콘텐츠를 매장 내 미디어아트로 구성하여 제공할 수     

도 있을 것이다. 이와 같은 간접적인 브랜드 경험에 대한 교육     

만이 아니라, AR 체험 등 가상의 영역을 활용하여 소비자가     

직접적으로 브랜드 또는 상품 제작에 참여할 기회도 제공해 볼     

수 있다. 이처럼 소비자에게 브랜드에 대한 교육적 가치를 전     

달할 수 있는 매장 구성이 요구된다.

본 연구의 한계점을 바탕으로 후속연구를 제언하자면 다음     

과 같다. 첫째, 본 연구는 팝업 매장의 특성상 공간적 특성이     

중요하게 작용하지만, 명품브랜드 팝업 매장의 운영 장소를 고     

려하지 않은 채 팝업 매장에서 제공하는 체험 내용에 따른 분     

류 기준만을 제시하였다는 점에서 한계점이 존재한다. 명품브     

랜드의 특성상 리조트나 호텔 등에서 장기적으로 운영되는 독     

특한 팝업 매장이나 지역적 특수성을 반영한 운영 사례도 나타     

나고 있으므로, 후속연구에서는 명품브랜드 팝업 매장의 장소     

와 내용의 상호작용을 고려한 소비자 반응에 관한 연구도 필요     

할 것으로 사료된다.

둘째, 본 연구에서는 실제 팝업 매장의 운영 사례를 바탕으     

로 양적연구를 수행함으로써 체험의 영향에 주목하였는데, 실     

제 팝업 매장에서 브랜드 체험을 경험한 이후에 나타나는 소비     

자 반응이나 행동도 살펴볼 필요가 있다. 특히, 팝업 매장의 주     

요 고객의 연령대가 높지 않은 만큼 SNS 이용에 적극적인 소     

비자의 체험 후 행동을 알아봄으로써 체험의 실질적인 마케팅     

효과와 개선점을 도출해야 할 것이다.

셋째, 본 연구에서 체험 유형이 감성적 체험에는 일부 조절     

효과가 나타났지만, 인지적 체험과의 관계의 영향력은 규명하     

지 못하였다는 점에서 한계점이 있다. 이는 사례분석을 통해 도     

출된 세부적인 체험 유형이 양적연구에 충분히 반영되지 않아     

나타난 결과일 수 있으므로 향후 후속연구에서는 사례연구 결     

과를 기반으로 체험 유형 척도를 개발하고 문항의 신뢰도와 타     

당도를 통계적으로 검증하는 과정이 필요할 것이다.

넷째, 본 연구에서는 팝업 매장의 주요 소비층인 20~40대     

여성 소비자를 대상으로 하였는데, 향후 연구에서는 더욱 다양     

한 소비자를 포함함으로써 성별과 연령에 따른 팝업 매장의 체     

험 행동에 대한 비교 연구가 필요할 것이다. 
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