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Abstract

This study was an experimental qualitative study on the characteristics of fashion brand's mobile SNS. The study 
was focused on mobile Facebook and identified the characteristics of fashion brand's mobile SNS. In-depth 
interviews were conducted with 10 people in the 20s, who have used fashion brand's mobile Facebook application 
and currently live in Seoul or Gyeonggi province. After analysis of the in-depth interview data, four characteristics 
of fashion brand's mobile SNS were identified as follows. First, it was possible to access fashion brand's mobile 
SNS at any time anywhere, if users needed brand-related information. In this study, this characteristic was named 
‘fashion accessibility’. Second, it was possible to access update-information using fashion brand's mobile SNS or 
get up-to-date information about the brand in real-time. In this study, this characteristic was named ‘fashion 
recentness’. Third, it was possible to store or capture fashion brand-related images and texts. In this study, this 
characteristic was named ‘ease of storage of fashion data’. Fourth, fashion brand's mobile SNS was useful in various 
ways to fashion consumers, so this characteristic was named ‘fashion usefulness’ in this study. The study extracted 
10 sub-characteristics of the characteristics of fashion brand's mobile SNS based on the results of a qualitative study. 
This study has significant value which suggests directions for future research. Also, this paper is expected to provide 
managerial implications to fashion companies that need to develop mobile SNS marketing strategies.
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I. Introduction

최근 전 세계적으로 많은 기업들이 페이스북(Face 
book), 트위터(Twitter) 등의 SNS(Social Network Service)
를 활용하여 새로운 비즈니스 모델을 구축하고 있

는 추세이다. 웹 2.0 시대의 도래와 함께 등장한 SNS
는 기업과 소비자의 긴밀하고 직접적인 소통을 가

능하도록 하였으며, 이에 따라 기업들은 SNS를 보

다 섬세한 마케팅 도구로서 활용하게 되었다. 현재 

글로벌 기업들에서도 SNS를 마케팅 채널로 활용하

고 있는데, 포춘(Fortune) 지가 선정한 글로벌 500
대 기업들 중 상위 100개 기업의 84%가 1개 이상의 
SNS를 이용하고 있으며, 실제로 그 활용도와 고객 

호응도가 높은 것으로 나타났다(Burson-Marsteller, 2011 
as cited in Samsung Economics Research Institute, 
2011).

한편, 이처럼 기업들의 효과적인 마케팅 도구 및 

소비자와의 커뮤니케이션 채널로서 SNS가 각광받

고 있는 가운데, 최근 SNS 이용자의 대다수가 모바

일을 통해 SNS에 접속하는 것으로 나타나고 있다. 
페이스북의 발표에 따르면 2013년 6월을 기준으로 

전 세계 페이스북 월 활동 사용자 수는 11억 5000
만 명이며, 이 중 71%에 해당하는 8억 1900만 명이 

모바일 페이스북을 통해 접속하는 것으로 분석되

었다(“Facebook”, 2013). 이처럼 모바일 SNS 이용

자가 급증하고 있는 배경에는 무선 인터넷의 발전

과 스마트폰의 대중화가 그 요인으로 작용한다. 기
업들은 현재 모바일 SNS의 가치에 주목하고 있으

며, 이에 따라 모바일 SNS는 새로운 모바일 비즈니

스 경쟁력의 원천으로 급부상하고 있다. 모바일 기

기의 경우 그 휴대성이 PC보다 월등히 높기 때문

에, 향후 모바일 SNS의 가치는 더욱 높아질 것으로 

예상된다. 
그러나 이렇듯 기업들이 SNS 마케팅을 적극적

으로 활용 중이고, 모바일을 통해 SNS에 접속하는 

이용자 수가 급증하고 있는 반면, 패션 마케팅 분

야에서의 패션 브랜드 모바일 SNS 관련 연구는 미

흡한 실정이다. 모바일 SNS의 특성에 관한 기존의 

선행연구들을 살펴보면 패션 등 특정 분야가 아닌 

일반적인 모바일 SNS에 대해 다루고 있으며, 주로 

모바일 SNS 자체의 특성이 아닌 모바일 환경 내 시

스템 품질의 특성에 관한 연구에 치중되어 있다. 모
바일 SNS의 자체적 특성을 연구한 선행연구를 살펴

보면 Sim and Moon(2012)은 소셜 미디어 및 모바

일 서비스의 특성에 관한 기존의 연구들로부터 모

바일 SNS의 특성을 도출하였기 때문에, 이는 엄밀

한 의미에서 모바일 SNS 본연의 특성이라기보다는 

모바일 소셜 미디어의 보편적 특성이라 볼 수 있다. 
또한, Na(2012)의 경우, 제조업 근무 종사자를 대상

으로 회사 내 업무 처리 과정에서의 모바일 SNS 
활용도에 관하여 연구하였는데, 이를 패션 브랜드 

모바일 SNS로 적용시키기에는 연구 대상의 측면에

서 한계를 지니고 있었다. 한편, 패션 제품의 경우, 
시각적 측면에서의 구매욕구 자극이 매우 중요하

기에 SNS를 통한 패션 제품 홍보 시 사진이나 동

영상 등 다양한 시각적 콘텐츠를 활용한다. 본 연

구는 이러한 SNS의 콘텐츠들이 이용자의 저장 및 

소유 욕구를 일으킬 것이며, 이는 곧 모바일 기기

의 캡처 기능과 연관되는 등 패션 브랜드 모바일 

SNS만의 차별화된 특성을 나타낼 것이라 예측되기

에 질적 연구를 수행하였다.
이에 본 연구는 패션 브랜드 모바일 SNS의 특성

에 관한 질적 연구를 실시하여 관련 요인 및 하위 

항목을 추출하였다. 본 연구는 모바일 페이스북이 

모바일 트위터 등 기타 모바일 SNS와 달리 텍스트

뿐만 아니라, 사진, 동영상 등 다양한 콘텐츠의 자

체적인 직접 공유가 가능하기에 패션 브랜드 및 제

품 관련 정보를 더욱 효과적으로 소비자에게 제공

할 수 있을 것이라 판단하였고, 이에 따라 모바일 

페이스북을 중심으로 연구를 진행하였다.

II. Background

1. Concept and characteristics of SNS
SNS란 ‘소셜 네트워크 서비스(Social Network Ser-

vice)’의 줄임말로, 인터넷상에서 타인과의 관계를 형

성․강화하여 광범위한 인적 네트워크를 형성할 

수 있도록 해주는 서비스를 의미한다(Korea Internet 
& Security Agency[KISA], 2012). 즉, SNS는 이용자

들 간의 인맥을 관리할 수 있는 도구이며, 이를 기

반으로 데이터나 콘텐츠를 생산․교류․소비할 수 

있도록 해주는 서비스라고 할 수 있다(KISA, 2009).
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최근 많은 패션 브랜드들이 브랜드 및 자사 제품

의 홍보를 위하여 SNS 마케팅에 적극적으로 참여

하고 있는데, 이는 SNS를 통한 소비자와의 커뮤니

케이션의 파급 효과가 매우 크기 때문이다(Lee & Lee, 
2012). 즉, 패션 기업 측면에서 SNS 마케팅은 기존

의 일방향적 미디어에서는 불가능했던 쌍방향 커

뮤니케이션을 가능하도록 하는, 중요한 이점을 갖

는 마케팅 전략인 것이다(Ko, 2013).
SNS에 관한 기존의 선행연구들을 살펴보면 연구

자마다 각기 다른 기준을 적용하여 SNS의 특성을 

정의하고 있다. 선행연구에 따른 SNS의 주요 특성 

분류는 <Table 1>과 같다.
한편, 패션마케팅 분야에서도 SNS의 특성에 관

한 연구가 꾸준히 진행되고 있는데, Song(2011)은 

셀러브리티 특성과 SNS 사용자의 라이프스타일을 

중심으로 SNS 특성이 럭셔리 브랜드 충성도에 미

치는 영향에 대해 연구한 결과, SNS의 상호작용성, 
구전성, 맞춤화가 브랜드 충성도에 영향을 미치는 

것을 확인하였다. 또한, Hong(2012)은 SNS 특성이 

패스트패션 브랜드의 신뢰, 몰입, 충성도에 미치는 

영향에 관해 연구한 결과, 의사소통, 유희․유용, 유
대감, 구전을 SNS의 특성으로 정의하였고, 이들이 

부분적으로 브랜드 신뢰, 몰입, 충성도 및 재구매의

도에 영향을 준다는 사실을 확인하였다. Ko(2013)의 

연구에서는 패션 브랜드 SNS의 특성으로서 상호작

용․유희성, 정보성, 신뢰성, 접근 편의성을 추출하

였는데, 이러한 특성들은 TAM(Technology Acceptance 
Model) 모형의 지각된 유용성에 모두 유의한 영향

을 미치는 것으로 나타났으며, 지각된 사용용이성

에는 상호작용․유희성, 그리고 접근 편의성 만이 유

<Table 1> Classification of characteristics of SNS

Researcher Characteristics of SNS

Kim (2012) Informativeness, reciprocity, connectivity, accessibility, usefulness, entertainment

Kwak, Yim, and Kwon (2013) Interactivity, information offering

Lee and Lee (2012) Exposure, disguise, interactivity, ease of use, personal adaptability, entertainment

Oh (2012) Openness, speed, interactivity, economic efficiency

Park (2013) Relation, interaction, social reality, joy

Zhang (2012) Friendships, interaction, entertainment, social presence

Zhang and Lee (2011) Contextuality, speed, responsiveness, entertainment, social presence, ease of use

의한 영향을 미치는 것으로 확인되었다.

2. Concept and characteristics of mobile SNS
언제 어디서나 SNS를 이용할 수 있도록 해주는 

모바일 기기의 대중화에 힘입어 최근 SNS 이용자

의 대다수가 모바일을 통해 SNS에 접속하고 있는 

것으로 나타나고 있다. 모바일 SNS(mobile Social Net-
work Service)란 웹을 기반으로 하는 SNS가 모바일

을 통해 제공되는 것을 의미한다(Lee & Jung, 2010; 
Sim & Moon, 2012). 즉, 모바일 SNS란 스마트폰 

또는 태블릿 PC 등의 모바일 기기를 통해 인적 네

트워크를 형성함으로써 구성원들 간에 다양한 정

보와 콘텐츠를 생산하고 교류할 수 있는 서비스를 

뜻한다(Yang, 2012).
기존의 모바일 SNS와 관련된 선행연구들을 살

펴보면 대부분의 연구들이 SNS 애플리케이션 프로

그램 설계 및 모바일 환경에서의 SNS 시스템 품질

에 관한 연구에 치중되어 있음을 알 수 있다(Sim & 
Moon, 2012). 최근에 이르러서야 모바일 SNS 자체

의 특성에 관한 연구들이 진행되고 있는 추세인데, 
모바일 SNS 속성이 관계 형성과 정보 공유를 매개

로 사용자 만족도에 미치는 영향에 대해 연구한 Sim 
and Moon(2012)은 모바일 SNS의 속성을 접근성, 
유용성, 최신성, 그리고 연결성이라 정의하였다. 또
한, Na(2012)는 모바일 SNS 특성이 사용자 만족과 

지속적 이용의도에 미치는 영향에 관한 연구에서 

모바일 SNS의 특성을 접근성, 유용성, 최신성, 연
결성, 친숙성이라 분류하였다.     

한편, 최근 국내 모바일 SNS 이용자 수가 급증

하고 있는 것으로 분석되고 있는데, KISA(2012)에 
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따르면 페이스북, 트위터, 미투데이 등 SNS 이용자

의 62.0%가 스마트폰을 통해 SNS에 접속하는 것으

로 확인되었으며, 이는 전년 대비 30.5%나 증가한 

수치였다. 또한, 페이스북의 경우 국내 월 활동 사

용자 수는 2013년 6월 기준 1100만 명이고, 이 중 

90%에 해당하는 990만 명이 모바일로 접속하는 것

으로 나타났다(“Facebook”, 2013).
이처럼 오늘날 모바일 SNS 이용자 수가 급격히 

늘어나고 있다는 통계 자료들은 향후 기업들이 모

바일 SNS의 가치에 주목해야 하며, 이에 관한 학문

적 심층 연구가 시급하다는 사실을 시사한다. 그러

나 이렇듯 모바일 SNS의 중요성에도 불구하고, 현
재 패션 브랜드 모바일 SNS의 특성과 관련된 연구

는 부족한 실정이며, 특히 패션 브랜드 모바일 페

이스북에 관한 연구는 더욱 미흡하다. 이에 본 연

구에서는 모바일 페이스북을 중심으로 패션 브랜

드 모바일 SNS에 관한 질적 연구를 실시함으로써 

패션 브랜드 모바일 SNS의 특성을 심층적으로 파

악하고자 하였다. 

III. Methods

본 연구에서는 패션 브랜드 모바일 SNS의 특성

을 규명하고, 각 특성들의 요인을 구성하기 위하여 

질적 연구로서 일대일 심층면접(in-depth interview)
을 실시하였다. 이에 따른 구체적인 연구 방법은 

다음과 같다.

<Table 2> Demographic characteristics of the subjects of in-depth interview

Interviewees Age Gender Marital status Job Residence

A 24 Woman Single Undergraduate student Gyeonggi-do

B 23 Woman Single Graduate student Seoul

C 26 Man Single Undergraduate student Gyeonggi-do

D 24 Woman Single Undergraduate student Gyeonggi-do

E 24 Man Single Undergraduate student Seoul

F 22 Woman Single Undergraduate student Seoul

G 26 Woman Single Graduate student Seoul

H 26 Woman Single Graduate student Seoul

I 22 Woman Single Undergraduate student Seoul

J 26 Woman Single Business woman Seoul

1. Selection of research subjects
본 연구에서는 판단표본추출법(judgment sampling)

을 통해 연구 대상을 선정하였으며, 패션 브랜드 모

바일 SNS를 이용해 본 경험이 있고, 서울 및 경기 

지역에 거주하는 10명의 남녀 소비자들을 대상으

로 일대일 심층면접(in-depth interview)을 실시하였

다. 면접 대상자의 연령대는 KISA(2012)의 조사 결

과, SNS를 가장 많이 이용하는 것으로 나타난 20대
로 선정하였다. 면접 대상자의 인구통계학적 특성은 
<Table 2>와 같다.

2. Data collection
본 연구에서는 사전에 준비된 면접 지침서(inter-

view protocol)를 중심으로 면접을 진행하되, 면접 대

상자의 답변 내용에 따라 필요한 질문을 가감하고, 질
문 순서를 바꾸기도 하는 반구조화 면접(semi-structured 
interview)을 실시하였다. 면접 지침서의 구체적인 내

용은 <Table 3>과 같다. 심층면접은 2013년 9월 6일
부터 9월 27일까지 이루어졌으며, 면접 시간은 각

각 30분에서 1시간 정도 소요되었다. 본 연구에서

는 면접에 앞서 면접 대상자들과의 사전 접촉을 통

해 인터뷰 날짜와 시간, 장소를 미리 정하였고, 면
접 대상자들에게 연구의 목적과 내용을 충분히 설

명한 뒤, 연구 참여에 대한 서면 동의를 구하였다. 
면접 대상자들의 면접 내용은 내용 보존의 정확성

을 위하여 대상자들의 사전 동의 하에 전 과정을 녹

음기로 녹음하였다. 녹음된 내용은 면접 후에 면접 
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<Table 3> Contents of interview protocol

Type of questions Contents of questions

Opening questions - Which SNS do you use frequently?
- Do you use mobile SNS frequently?

Introductory questions - Do you receive fashion brand's mobile SNS?
- Which fashion brands do you receive through mobile SNS?

Transition question Why do you access fashion brand SNS by mobile?

Key questions

What is differences between computer and mobile in process or speed of checking news of fashion 
brand SNS?

What is differences between computer and mobile in writing a comment or clicking 'Like' button 
or sharing a content?

What is differences between computer and mobile in watching  texts, images, videos of fashion 
brand SNS?

What is differences between computer and mobile in getting information of fashion brand by 
fashion brand SNS?

What is differences between computer and mobile in communication with other people in fashion 
brand SNS?

Ending question Do you have any more opinion of fashion brand's mobile SNS?

대상자의 표현 양식 그대로 전사하여 자료를 정리

하였다. 

3. Data analysis
Huberman and Miles(1994)는 질적 연구 자료의 

분석 과정에서 떠오르는 아이디어나 핵심적 개념들

은 반드시 메모를 해야 한다고 하였으며, 전사 자료

들을 토대로 면접 대상자의 진술들을 분석하여 의

미 있는 단위로 묶고, 반복적으로 언급된 단어들을 

분류, 해석한 뒤 이에 코드명을 명명하는 코딩 과

정을 제시하였다. 이에 본 연구에서는 Huberman and 
Miles(1994)의 자료 분석 방법에 따라 코딩 작업을 

실시하였고, 면접 대상자의 진술들을 주요 요인으

로 분류한 후, 이를 다시 하위 항목으로 재분류하

는 코딩 과정을 거쳤다.
본 연구에서는 코딩 결과의 신뢰도를 제고시키

기 위하여 Gibbs(2007)가 제시한 방법에 따라 전사 

자료들을 수차례 검토하며 코딩 절차를 반복하였

고, 코딩 도중 코드의 의미가 변질되지 않도록 전

사 자료와 코드를 끊임없이 비교분석하며 코드의 

정의를 재확인하였다. 코딩된 자료는 코더 간 합의

(intercoder agreement)를 통해 코딩 결과의 일관성

을 검증하였는데, 이는 연구자가 코딩한 자료에 대

해 2명 이상의 다른 코더가 합의하는지의 여부를 통

해 코딩 결과의 신뢰도를 높이는 방법이다(Creswell, 
2009). Huberman and Miles(1994)는 질적 연구 자

료의 분석에 관한 연구에서 코더 간 합의 정도가 

80% 이상이어야 신뢰도가 높다고 하였다. 이에 본 

연구는 의류학 전공 대학원생 2명에게 코딩 작업을 

의뢰하였고, 총 3명의 코더 간 일치하는 코딩 횟수

를 총 코딩 횟수로 나누어 계산한 결과, 90% 이상

의 합의가 도출되었기에 높은 신뢰도를 보인다고 

판단하였다. 

IV. Results and Discussion

본 연구의 심층면접 자료를 분석한 결과, 패션 

브랜드 모바일 SNS의 특성은 크게 4가지의 요인으

로 규명되었으며, 각 요인은 총 10개의 하위 항목

으로 구성되는 것으로 나타났다. 구체적인 연구 결

과는 다음과 같다. 

1. Fashion accessibility
패션 브랜드 모바일 SNS의 이용자들을 대상으

로 심층면접을 실시한 결과, 패션 브랜드 모바일 

SNS는 패션 브랜드 관련 정보가 필요할 경우, 시간
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이나 장소에 상관없이 언제 어디서나 접근이 가능

하다는 특성을 나타내고 있었다. 본 연구에서는 이

를 ‘패션 접근성’이라 명명하였으며, 패션 접근성 

요인을 구성하는 하위 항목으로 ‘시스템 접근성’과 

‘패션 정보 접근성’을 추출하였다. 

1) System accessibility
면접 대상자들은 시간이나 장소 또는 인터넷 연

결 여부에 따라 접속이 제한되는 PC와 달리, 패션 

브랜드 모바일 SNS는 언제 어디서나 접속이 가능

하다고 응답하였다. 이로 인해 면접 대상자들은 패

션 브랜드 SNS를 이용할 시 PC를 통한 접근보다 

모바일 SNS를 통한 접근을 선호하는 것으로 나타

났다. 이에 본 연구는 이를 패션 접근성의 하위 항

목으로서 ‘시스템 접근성’이라 명명하였다.

“우선 모바일로 접속하는 거는 훨씬 더 편하고

요. 더 빠르고. 그냥 제가 이동하는 중에, 차를 타고 

이동하는 중에도 그냥 심심할 때마다 브랜드를 바

로 볼 수 있어서 좋고, 그리고 생각날 때 바로 볼 

수 있어서 좋은 게 가장 장점인 거 같고, 컴퓨터로 

이용하면 ‘내가 봐야지’ 생각해도 컴퓨터를 켜고 

걸리는 시간들보다는… 네. 모바일로 보는 것이 더 

쉬워서 이용하기 편했던 것 같아요.” (사례 B)
“저는 주로 모바일을 통해서 하는 편이어서… 가

장 큰 이유는 편리성이라고 생각해요. 언제 어디서나 

핸드폰만 있으면 접속할 수 있으니까 거의 모바일로

만 하는 것 같아요. …(중략)…모바일은 언제 어디서

나 제가 ‘좋아요’를 누른 브랜드를 친구들도 볼 수 

있잖아요. 컴퓨터를 딱히 켜지 않아도.” (사례 D)
“사실 패션 브랜드의 정보를 얻는 양이 똑같은 

화면에 대해서 모바일을 통해서 봤을 때와 컴퓨터

를 통해서 봤을 때는 정보가 똑같지만… 가장 큰 

차이점은 컴퓨터 같은 경우는 휴대성이 좀 떨어지

고 핸드폰 같은 경우는 휴대성이 높아서 상시 생각

날 때마다 볼 수 있기 때문에 좀 더 브랜드와 가까

워질 수 있어서…(중략)… 핸드폰 같은 경우는 언

제 어디서나 본인이 원할 때마다 언제든지 접속할 

수 있기 때문에 원하고자 하는 걸 그 때 볼 수 있어

서 그게 가장 실행에 옮기는 것의 차이를 만들어 

낼 수 있다고 생각합니다. …(중략)… 아무래도 접

근성의 차이가 가장 크기 때문에, 핸드폰의 휴대성

이 가장 큰 이점이라고 생각합니다.” (사례 E)
“모바일로는 밖에서 대중교통 안이나 틈틈이 바

로 패션 브랜드 페이지에 접속할 수 있으니까 웹보

다는 모바일 SNS를 조금 더 많이 선호하는 것 같아

요.” (사례 F)
“일단 누워서 볼 수도 있고, 이동할 때 쉽게 심

심하니까 자주 그냥 습관적으로 패션 브랜드 페이

스북을 그냥 클릭해서 이것저것 볼 수 있는 게 너

무 편한 것 같아요.” (사례 H)
“모바일은 아무래도 이동 중에 많이 보다보니까 

그런 점도 무시할 수 없는 것 같아요. …(중략)… 아

무래도 막상 PC를 켜서 패션 브랜드 페이지를 보

는 일이 그렇게 많지는 않거든요. 아무래도 좀 번

거롭기도 하고.” (사례 J)

2) Fashion information accessibility
면접 대상자들은 패션 브랜드 모바일 SNS를 통

해 언제 어디서나 패션 브랜드에 관한 정보에 접근

할 수 있다고 응답하였다. 즉, 면접 대상자들은 이

동 중이거나 PC를 이용할 수 없는 상황에서 패션 

브랜드 모바일 SNS를 통해 패션 브랜드 관련 정보

에 접근하는 것으로 확인되었다. 이에 본 연구는 

이를 패션 접근성의 하위 항목으로서 ‘패션 정보 

접근성’이라 명명하였다.

“컴퓨터를 통한 SNS를 사용할 때는 제가 쓰거나 

수정하는 데 있어서 가장 편리하기 때문에 랩탑이

나 컴퓨터를 사용하고 있습니다. 하지만 제가 패션 

브랜드 정보를 얻는 거는 제가 수정하고 글을 쓸 

필요가 없기 때문에 제가 언제 어디서든 항시 찾아

볼 수 있고…(중략)… 제가 필요할 때 그 자리에서 

정보를 얻을 수 있어 저는 모바일 SNS가 훨씬 편리

하다고 생각합니다.” (사례 A)
“패션 모바일 페이스북의 장점 자체가 일단 접

속이 어느 데서나 가능하다는 점이잖아요. 그래서 

솔직히 패션에 대해서 아주 신경 쓰는 사람이 아니

고서는 컴퓨터를 통해서 직접 그 패션 브랜드 페이

지를 찾아보기에는 힘든 게 현실이잖아요. 그런데 

아까 말씀드렸듯이 모바일 푸시알림이라는 기능을 

사용하면 그게 딱 뜨면 관심이 없더라도 일단 자동
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적으로 보게 되니까 한 번이라도 더 눈길이 가게 

되고, 그러면서 그 페이지에 대한 몰입도가 커지는 

거죠.” (사례 C)
“컴퓨터는 제가 직접 전원을 켜야 되고, 컴퓨터

가 있는 장소에 가야 하는데, 핸드폰은 언제나 제

가 손에 쥐고 있잖아요. 그래서 자기 전이나 지하

철을 탔을 때나… 그러니까 빈 시간이 있을 때마다 

볼 수 있으니까 훨씬 더 패션 브랜드 정보에 대한 

접근성이 좋은 것 같아요.” (사례 G)
“아무래도 모바일이 접근성이 더 좋으니까 패션 

브랜드 정보를 제가 눈으로 더 많이 볼 수 있는 거, 
그러니까 정보를 더 많이 접하는 거… 네, 그런 게 

좀 차이가 있어요.” (사례 I)

본 연구에서 추출된 패션 브랜드 모바일 SNS의 

패션 접근성 관련 하위 항목들은 <Table 4>와 같다.

2. Fashion recentness
패션 브랜드 모바일 SNS의 이용자들을 대상으로 

심층면접을 실시한 결과, 패션 브랜드 모바일 SNS
는 해당 브랜드의 SNS에 업데이트되는 정보 또는 

해당 브랜드에 관한 최신 정보를 실시간으로 접할 

수 있는 특성을 나타내고 있었다. 본 연구에서는 

이를 ‘패션 최신성’이라 명명하였으며, 패션 최신성 

요인을 구성하는 하위 항목으로 ‘푸시알림의 최신

성’과 ‘패션 정보의 최신성’을 추출하였다.

1) Recentness of push notification
대부분의 면접 대상자들은 모바일 SNS의 푸시알

림(push notification) 기능을 통해 패션 브랜드 SNS
에 업데이트되는 정보를 실시간으로 확인한다고 응

답하였다. 모바일 SNS의 푸시알림이란 스마트폰 애

플리케이션(응용프로그램)이 서버로부터 업데이트 

<Table 4> Sub-characteristics of fashion accessibility of fashion brand's mobile SNS

Characteristic of
fashion brand mobile SNS Sub-characteristics

Fashion accessibility
System accessibility Accessibility to fashion brand's mobile SNS at anytime 

anywhere

Fashion information accessibility Accessibility to the brand-related information through 
fashion brand's mobile SNS

정보를 수신했을 경우, 이를 스마트폰 사용자에게 실

시간으로 알리는 기술을 의미한다(Telecommunications 
Technology Association, 2011). 최근 이러한 푸시알

림 서비스는 모바일 SNS 등 다양한 애플리케이션

에서 적극적으로 활용되고 있다. 이에 본 연구에서

는 이를 패션 최신성의 하위 항목으로서 ‘푸시알림

의 최신성’이라 명명하였다.

“브랜드가 정보를 업데이트할 때마다 저는 모바

일로 빨리빨리 받을 수 있잖아요. 컴퓨터 같은 경

우는 한 번에 몰아서 받지만, 모바일은 그때그때 

업데이트 될 때마다 받을 수 있으니까. …(중략)…
사람들이 ‘좋아요’를 누르면 바로 확인할 수 있고.” 
(사례 D)

“패션 브랜드에 대한 정보를 얻을 때 그냥 인터

넷 검색을 통해 사이트를 찾아가는 것보다는, 모바

일 페이스북을 통해서 하는 게 좀 더 발 빠르게 푸

시알림을 통해서 확인할 수 있기에 아무래도 모바

일을 통한 접근을 선호합니다.” (사례 E)
“아무래도 모바일에서는 푸시알림이 오는 게 차

이점인 것 같아요. 웹은 제가 따로 페이지를 들어

가서 페이스북 사이트에 접속할 때에만 그런 알림

들을 볼 수 있다면, 모바일에서는 실시간으로 뭔가 

업데이트될 때마다 바로 제 핸드폰에 푸시가 오다

보니까 즉각적으로 실시간으로 그걸 확인하다보니

까 그런 면에서 좀 확인하는 속도도 더 빠른 것 같

고, 거의 모든 피드백을 전부 꼼꼼히 확인하는 것

도 모바일 쪽인 것 같아요. …(중략)… 제가 핸드폰

으로 페이스북 앱을 접속하면 지금 패션 브랜드 뉴

스피드가 다섯 개, 여섯 개 떴다는 정보들이 푸시

가 오잖아요.” (사례 J)
“바로바로 자주자주 확인을 할 수 있고, 다른 친

구들이랑 빨리 공유할 수 있다는 측면에서 모바일
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로 패션 브랜드의 정보를 습득하는 게 도움이 되는 

것 같아요.” (사례 F)

2) Recentness of fashion information
면접 대상자들은 패션 브랜드 모바일 SNS를 통

해 해당 브랜드의 최신 정보나 신상품 관련 정보를 

빠르게 접할 수 있다고 응답하였다. 본 연구에서는 

이를 패션 최신성의 하위 항목으로서 ‘패션 정보의 

최신성’이라 명명하였다.

“신상품의 정보를 얻는 데 있어서 모바일 SNS만
큼 빠른 건 없는 것 같아요. 왜냐하면 우선 SNS를 

통해서 모든 브랜드들이 바로, 실시간으로 업데이

트를 하기 때문에 저도 그만큼 실시간으로 상품을 

볼 수 있고, 가장 그런 정보를 얻는 데 있어서 쉬운 

방법이라고 생각해요.” (사례 A)
“저는 푸시알림이란 기능도 사용을 해가지고, 

거기서 많이 메시지가 올 때마다 핸드폰에 뜨더라

고요. 그래서 그 패션 브랜드에 대한 정보를, 최신 

정보들을 수시로 받는 편이에요. …(중략)… 그 푸

시알림 기능이 앱에만 있더라고요. 그래서 그 기능

이 되게 편리하고 최신 정보를 수시로 전달해 줘서, 
그 기능이 편리해서 요즘은 앱으로 많이 접속을 하

는 편이에요.” (사례 C)
“패션 브랜드의 최신 정보들을 보는 데 있어서 모

바일이 컴퓨터보다 더 용이한 것 같아요.” (사례 I)

본 연구에서 추출된 패션 브랜드 모바일 SNS의 

패션 최신성 관련 하위 항목들은 <Table 5>와 같다.

3. Ease of storage of fashion data
패션 브랜드 모바일 SNS의 이용자들을 대상으로 

심층면접을 실시한 결과, 패션 브랜드 모바일 SNS

<Table 5> Sub-characteristics of fashion recentness of fashion brand's mobile SNS

Characteristic of
fashion brand mobile SNS Sub-characteristics

Fashion recentness

Recentness of
push notification

Checking update-information in fashion brand's mobile SNS by push 
information

Recentness of
fashion information

Getting up-to-date information of the brand or brand's new product 
through fashion brand's mobile SNS

는 해당 브랜드와 관련된 다양한 자료를 저장하는 

데 용이하다는 특성을 나타내고 있었다. 본 연구에

서는 이를 ‘패션 자료 저장의 용이성’이라 명명하

였으며, 패션 자료 저장의 용이성을 구성하는 하위 

요인으로 ‘패션 이미지 저장의 용이성’과 ‘패션 관

련 텍스트 저장의 용이성’을 추출하였다. 

1) Ease of storage of fashion images
면접 대상자들 중 1명을 제외한 모든 응답자들

이 패션 브랜드 모바일 SNS를 사용하면서 해당 브

랜드의 화보, 제품 사진, 코디컷 등 다양한 이미지

들을 저장하거나 캡처하는 것으로 나타났다. 면접 

대상자들은 패션 브랜드 모바일 SNS의 경우, 컴퓨

터와 달리 이미지 자료의 저장이 매우 용이하다고 

응답하였다. 본 연구에서는 이를 패션 자료 저장의 

용이성의 하위 항목으로서 ‘패션 이미지 저장의 용

이성’이라 명명하였다.

“제가 주로 새로운 시즌 컬렉션 같은 거를 보고 

있는데요. 제가 마음에 드는 사진 자료를 봤을 때 

바로 SNS를 통해 사진을 다운을 받을 수 있어서 제 

핸드폰에 마음에 드는 거를 저장할 수 있거든요.” 
(사례 A)

“저도 모바일로 보면서 마음에 드는 거 있으면 

당연히 캡처를 해서 저장해 놓고요. 그거 계속 보

면서 살까말까 고민을 하는 편이에요.” (사례 B)
“굉장히 좋은 기능인 것 같아요. …(중략)… 손

만 갖다 대면 캡처가 가능하더라고요. 그걸 잘 활

용하면 모바일이 갖는, 컴퓨터보다 갖는 장점으로 

잘 활용될 수 있을 것 같아요.” (사례 C)
“저도 캡처를 자주하는 편이거든요. 아무래도 

제가 사고 싶은 옷이 보이면 그게 빨리빨리 정보가 

업데이트되면 없어질 것 아니에요.” (사례 D)
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“보다가 마음에 드는 제품이 있으면 그냥 핸드

폰에서 스크린샷 할 수 있잖아요. 스크린샷해서 직

접 정말 마음에 드는 건 매장에 가서 보게 된다거

나, 아니면 친구들한테 보여준다거나, 어떻게 생각

해 의견을 물어본다거나… 그런 측면에서는 스크

린샷이나 사진도 많이 찍어놓은 것 같아요. …(중략)…
바로바로 내가 본 거를 링크를 공유하거나 사진을 

세이브하거나 해서 바로바로 친구들이랑 피드백을 

주고받을 수 있다는 점에서는 좀 더 이점인 것 같

아요, 모바일이.” (사례 F)
“신상품이라든가 해당 브랜드의 사진들을 보면

서 자주 저장합니다. 공유하기도 하고. …(중략)…
컴퓨터로 했을 때는 컴퓨터에 저장을 하니까 아까

도 말씀드렸지만 컴퓨터를 켜야지만 볼 수 있는

데, 모바일로 바로바로 저장을 내놓으면 제가 보고 

싶을 때마다 볼 수 있으니까 더 좋은 것 같아요.” 
(사례 G)

“일단 모바일은 제가 바로 캡처할 수 있거든요. 
컴퓨터도 캡처는 할 수 있는데 좀 귀찮은 것 같아

요. 하나 더 돌려야 되니까. 그런데 핸드폰 같은 경

우는 제품 사진을 바로 캡처해서 저장하고, 친구한

테 “이거 어때?” 이렇게 보내줄 수 있는 게 조금 

더 편한 것 같고.” (사례 H)
“컴퓨터보다는 훨씬 더 빠르게, 편하게 패션 브

랜드 사진이 캡처가 되다보니까 훨씬 저한테 도움

도 많이 되고, 더 편하고, 더 가깝고, 그렇게 느껴지

는 것 같아요.” (사례 I)
“패션 브랜드 페이스북 페이지를 보면서 마음에 

드는 사진들을 바로바로 핸드폰에 저장을 해서 보

관을 하는 편이에요.” (사례 J)

2) Ease of storage of fashion-related texts
한 응답자는 패션 브랜드 모바일 SNS를 이용하

<Table 6> Sub-characteristics of ease of storage of fashion data of fashion brand's mobile SNS

Characteristic of
fashion brand mobile SNS Sub-characteristics

Ease of storage of
fashion data

Ease of storage of
fashion images

Ease to store or capture images such as product images or pictorials 
or styling pictures of the brand while using fashion brand's mobile SNS

Ease of storage of
fashion-related texts

Ease to capture fashion brand's mobile SNS on-screen text or 
information

면서 화면상에 나타난 텍스트를 캡처한다고 응답

하였으며, 캡처한 정보가 필요할 시 언제 어디서나 

꺼내볼 수 있어 용이하다고 하였다. 본 연구에서는 

이를 패션 자료 저장의 용이성의 하위 항목으로서 

‘패션 관련 텍스트 저장의 용이성’이라 명명하였다.

“패션 브랜드 SNS에 적혀 있는 글씨 같은 거를 

캡처해서 더 랩탑보다 훨씬 손쉽게 사용하고, 언제 

어디서든 볼 수 있다는 장점이 있는 것 같습니다.” 
(사례 A)

본 연구에서 추출된 패션 브랜드 모바일 SNS의 

패션 자료 저장의 용이성 관련 하위 항목들은 <Table 
6>과 같다.

4. Fashion usefulness
패션 브랜드 모바일 SNS의 이용자들을 대상으

로 심층면접을 실시한 결과, 패션 브랜드 모바일 

SNS는 다각적 측면에서 패션 소비자에게 도움이 

되는 것으로 나타났다. 본 연구에서는 이를 ‘패션 

유용성’이라 명명하였으며, 패션 유용성을 구성하

는 하위 항목으로 ‘저장된 패션 자료의 유용성’, ‘이
벤트 참여의 유용성’, ‘커뮤니케이션의 유용성’, 그
리고 ‘패션 정보 획득의 유용성’을 추출하였다. 

1) Usefulness of stored fashion data
대부분의 면접 대상자들은 패션 브랜드 모바일 

SNS를 이용하면서 저장하거나 캡처한 이미지들을 

코디나 쇼핑 시 참고하고, 자신의 SNS 프로필 사진 

또는 휴대폰 배경 화면으로 이용하는 등 다각적으

로 활용한다고 응답하였다. 본 연구에서는 이를 패

션 유용성의 하위 항목으로서 ‘저장된 패션 자료의 

유용성’이라 명명하였다.
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“모바일을 사용한다면 제가 바로 그 사진을 저장

할 수 있기 때문에, 그랬을 경우 제 핸드폰에 페이

스북 폴더가 따로 생겨서 그 사진이 저장이 되거든

요. 그렇기 때문에 우선 저장을 해놨다가 제가 나중

에 쇼핑을 할 때 있어서 ‘아, 이런 식으로 입으면 예

쁘겠다.’하면 그런 식으로 구매를 하는 경우가 실제

로 정말 있었고요. …(중략)… 스마트폰을 이용하면 

제가 필요할 때 길을 다니다가 ‘아, 어떻게 내일은 

입지?’ 이런 생각을 했을 때 제가 저장했던 사진을 

보면서 그대로 코디를 할 수도 있고, 그 때 그 화보

를 봄으로써 저장해둔 메모나 그런 것을 통해서 제

가 또 정보를 사용하는 경우도 있고요.” (사례 A)
“바로바로 캡처를 해서 저장을 하고 다니면서 

매장에서 언니한테 “이 옷 어디 있어요?” 이렇게 

물어보기도 하고, 보면서 ‘아, 이 옷 살 건데’ 계속 

되뇌이기도 하고.” (사례 D)
“캡처해서 뭐 주위 분들한테 보내준다거나 “요

즘 이게 예쁜 것 같다”, “내가 입으면 어떠할 것 같

으냐”, 이런 식으로 개인적으로 공유하는 편이에

요.” (사례 H)
“제가 의류학과다 보니까 과제를 할 때나 이럴 

때 한 번 볼 수도 있어서 가장 많은 도움이 되었던 

것 같아요.” (사례 I)
“모바일로 볼 때 바로 그냥 그 자리에서 캡처를 

하거나 그 자리에서 저장을 해가지고 제 핸드폰에 

보관을 해놓고, 그거를 좀 다양하게 활용하거든요. 
핸드폰 배경화면으로 쓴다든지, 아니면 카카오톡

의 프로필 사진을 바꾼다든지… 그런 게 아니라도 

좀 모아놓고서 보고, 그 때 그 때 좀 참고하기도 하

고 하는 걸 좋아하거든요. 그런데 웹에다가는 저장

을 해갖고 계속 수시로 확인할 일이 없다 보니까 

PC상에서는… 그래서 이제 모바일로 주로 그 사진

을 바로 저장하고 보관하고 또 다양하게 활용을 하

는 점에 있어서 모바일이 많이 편리하지 않나…” 
(사례 J)

2) Usefulness of event participation
한 면접 대상자는 패션 브랜드 SNS가 세일즈 프

로모션 차원에서 할인 쿠폰을 선착순으로 제공할 

시 모바일 SNS를 통해 접속하는 것이 PC로 접속하

는 것보다 훨씬 유용하다고 응답하였다.

“예를 들어 쿠폰이 선착순이면 컴퓨터는 제가 

밤에 가서 켜고 들어가서 확인을 하면 이미 늦을 

수도 있는데, 모바일은 아무래도 그 사람이 올리자

마자 제가 바로 들어가서 선착순 안에 들면 쿠폰을 

받을 수 있는 거잖아요. 그런 차이가 있는 것 같아

요. 컴퓨터와 모바일은.” (사례 D)

또한, 이 응답자는 해당 브랜드의 제품을 착용한 

사진을 패션 브랜드 SNS에 업로드하는 이벤트에 참

여할 경우 휴대폰으로 사진을 찍고, 바로 SNS에 업

로드할 수 있다는 점에서 패션 브랜드 모바일 SNS
가 웹 SNS보다 유용하다고도 하였다. 본 연구에서

는 이를 패션 유용성의 하위 항목으로서 ‘이벤트 

참여의 유용성’이라 명명하였다.

“이벤트 같은 경우는 입어보고 후기를 올린다든

지 이렇게 응모를 하면 티셔츠 공짜로 준다, 이럴 

때 …(중략)… 아무래도 사진을 찍어서 올리는 거

면 컴퓨터보다는 모바일이 더 수월하잖아요. 모바

일은 바로 찍고 올릴 수 있는데, 컴퓨터는 또 모바

일에서 전송을 하고 또 컴퓨터에 올려야 하니까.” 
(사례 D)

3) Usefulness of communication
또 다른 면접 대상자는 해당 패션 브랜드에 대한 

문의사항을 전달하거나 관련 사진을 업로드하는 데 

있어 패션 브랜드 모바일 SNS가 유용하다고 응답

하였다. 

“예를 들어 음… 가령 A라는 패션 브랜드의 물

품을 샀는데, 사고 집에 돌아가는 길에 옷에 뭐 주

머니가 좀 찢어졌다거나 그런 걸 발견했어요. 그럴 

경우 컴퓨터로 할 경우에는 집으로 가던지 주변의 

컴퓨터 기기를 이용해야 하지만, SNS, 즉 핸드폰을 

사용할 경우에는 거기서 바로 사진을 찍고 바로 페

이지에 올려서 저의 의견을 표출할 수 있지 않습니

까. 그래서 그런 점이 가장 큰 차이점이지 나 생각

합니다.” (사례 E)

한편, 해당 브랜드의 제품에 대한 의견을 댓글로 

남기거나 확인할 때 패션 브랜드 모바일 SNS가 유
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용하다고 응답한 면접 대상자도 있었다. 본 연구에

서는 이를 패션 유용성의 하위 항목으로서 ‘커뮤니

케이션의 유용성’이라 명명하였다.

“이 옷이 예쁘다. 이런 글, 댓글을 남겨주면, 어
떤 룩에 대해서 설명을 하거나 그러면… 그게 조금 

더 정보가 들어와요. 그래서 옷을 더 사고 싶어지

는 경우도 있고. …(중략)… 솔직히 그런 글을 남기

려면 스마트폰이니까 쉽게 하는 거지, 솔직히, 네. 
무슨 모임이나 이런 걸 할 수는 없는 거고. 컴퓨터

로도 요즘은 잘 안 하니까… 모바일이니까 더 가능

했던 것 같고요.” (사례 B)

4) Usefulness of fashion information acquisition
이외에도 패션 브랜드 모바일 SNS는 언제 어디

서나 자주 접속할 수 있기에 다양한 패션 정보 및 

지식을 획득하는 데 있어서 PC상으로의 접속보다 

더욱 유용하다고 응답한 면접 대상자도 있었다. 본 

연구에서는 이를 패션 유용성의 하위 항목으로서 

‘패션 정보 획득의 유용성’이라 명명하였다.

“바쁠 때에는 딱히 트렌드에 대해서 검색하지도 

않고 그냥 그렇게 흘러갈 수 있는데, 모바일 페이스

북은 그냥 심심하면 들어가게 되잖아요. 그러면 내

가 원하지 않아도 트렌드에 대해서 알게 되고, 행사 

같은 것도 내가 검색하지 않으면 모르는 브랜드의 

행사나 이벤트나 어떤 프로모션들이 이렇게 떴을 때 

가까운 매장이면 괜히 가 보게 되고, 가면 또 구매하

게도 되고… 네, 그렇게 되는 것 같아요.” (사례 H)

<Table 7> Sub-characteristics of fashion usefulness of fashion brand's mobile SNS

Characteristic of
fashion brand mobile SNS Sub-characteristics

Fashion usefulness

Usefulness of
stored fashion data Usefulness of saved or captured images of fashion brand's mobile SNS

Usefulness of
event participation

Usefulness of fashion brand's mobile SNS to participate in events or 
sales promotions of the brand

Usefulness of
communication

Usefulness of fashion brand's mobile SNS to deliver user's opinion 
about the brand or brand's product

Usefulness of fashion 
information acquisition

Usefulness of fashion brand's mobile SNS to acquire information and 
knowledge related to fashion

본 연구에서 추출된 패션 브랜드 모바일 SNS의 

패션 유용성 관련 하위 항목들은 <Table 7>과 같다. 

V. Conclusion

본 연구에서는 패션 브랜드 모바일 SNS 이용자

들을 대상으로 심층면접을 실시하여 패션 브랜드 

모바일 SNS의 특성을 파악하였으며, 이를 토대로 

특성 관련 요인 및 각 요인의 하위 항목을 추출하

였다. 본 연구의 결과는 다음과 같다.
첫째, 패션 브랜드 모바일 SNS는 시간이나 장소 

또는 인터넷 연결 여부에 따라 접속이 제한되는 PC
와 달리, 패션 브랜드 관련 정보가 필요할 시 언제 

어디서나 접속이 가능한 ‘패션 접근성’의 특성을 나

타내고 있었다. 패션 접근성은 이용자들이 이동 중

이거나 PC를 사용할 수 없는 상황에서도 패션 브

랜드 SNS에 자주 접속하도록 하는 요인으로 파악

되었다. 이는 기존의 선행연구(Na, 2012; Sim & Moon, 
2012)에서 일반적인 모바일 SNS의 특성으로 정의

된 접근성의 개념과 유사하였으나, 본 연구는 패션 

브랜드 모바일 SNS의 시스템 자체에 대한 접근 측

면인 ‘시스템 접근성’과 패션 브랜드 관련 정보에 

대한 접근 측면인 ‘패션 정보 접근성’의 하위 항목

을 추출하였다는 점에서 기존의 연구와 차별화를 

두고 있었다. 
둘째, 패션 브랜드 모바일 SNS는 모바일 푸시알

림 기능을 통해 이용자들이 패션 브랜드 SNS 계정

의 업데이트 소식을 실시간으로 받아볼 수 있고, 
이를 통해 해당 패션 브랜드의 최신 뉴스 및 근황
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을 신속히 접할 수 있는 ‘패션 최신성’의 특성을 나

타내고 있었다. 비록 이용자들이 푸시알림 기능을 

사용하지 않더라도 패션 브랜드 모바일 SNS는 TV
나 잡지 광고, PR(public relations) 등 그 어떤 매체

보다도 해당 브랜드의 신상품 정보를 가장 빠르게 

접할 수 있는 정보 원천으로 나타났다. 이러한 패

션 최신성은 이용자들이 굳이 스스로 시간과 비용

을 투자해 패션 브랜드 관련 정보를 탐색하지 않더

라도 패션 브랜드 모바일 SNS를 통해 실시간으로 

최신의 패션 정보를 접할 수 있도록 작용하는 요인

으로 파악되었다. 이는 기존의 선행연구(Na, 2012; Sim 
& Moon, 2012)에서 일반적인 모바일 SNS의 특성

으로 정의된 최신성의 개념과 유사하였으나, 본 연

구는 기존의 연구에서 다루지 않았던 모바일 푸시

알림을 통한 SNS 업데이트 알림의 측면인 ‘푸시알

림의 최신성’과 패션 브랜드 및 제품 관련 정보의 

측면인 ‘패션 정보의 최신성’이라는 하위 항목을 추

출하였다는 점에서 기존 연구와 차별화를 나타내고 

있었다.
셋째, 패션 브랜드 모바일 SNS는 해당 브랜드의 

화보, 제품 사진, 코디컷 등 다양한 이미지들을 저장

하거나 캡처할 수 있으며, 본인에게 유익하다고 판

단되는 모바일 SNS 화면상의 텍스트를 캡처할 수 

있는 ‘패션 자료 저장의 용이성’의 특성을 나타내

고 있었다. 패션 자료 저장의 용이성은 이용자들이 

패션 브랜드 관련 자료를 더욱 쉽고 편리하게 보관

할 수 있도록 하는 요인으로 파악되었으며, 이는 기

존의 모바일 SNS 특성 관련 선행연구(Na, 2012; Sim 
& Moon, 2012)와 달리 새로이 규명된 패션 브랜드 

모바일 SNS만의 특성이었다. 패션 브랜드는 시각

적 측면에서 소비자의 구매 욕구를 자극하기 위하

여 SNS상에 자사 제품과 관련된 사진 및 동영상 

등 다양한 시각적 콘텐츠를 업로드한다. 화려한 색

감의 시각적 콘텐츠들은 이에 대한 소비자의 저장 

및 소유 욕구를 환기시키며, 모바일 기기의 캡처 

기능은 이러한 소비자의 욕구와 부합하게 된다. 이
러한 과정을 통해 패션 브랜드 모바일 SNS는 일반

적인 모바일 SNS와는 차별화되는 특성을 나타내게 

되는 것이다. 본 연구에서는 패션 자료 저장의 용

이성을 구성하는 하위 요인으로 ‘패션 이미지 저장

의 용이성’과 ‘패션 관련 텍스트 저장의 용이성’을 

추출하였다.
넷째, 패션 브랜드 모바일 SNS는 다각적 측면에

서 이용자들에게 도움이 되는 ‘패션 유용성’의 특

성을 나타내고 있었으며, 이는 PC를 통한 패션 브

랜드 SNS에의 접속보다 다양한 측면에서 이용자들

에게 도움이 되는 부가가치를 전달해 주는 요인으

로 파악되었다. 패션 유용성은 기존의 선행연구(Na, 
2012; Sim & Moon, 2012)에서 일반적인 모바일 

SNS의 특성으로 정의된 유용성의 개념과 유사하였

으나, 본 연구는 기존 연구에서 다루지 않았던 패

션 측면에서의 하위 항목들을 도출하였기에 기존 

연구와 차별화를 이루고 있었다. 이용자들은 패션 

브랜드 모바일 SNS를 이용하면서 저장하거나 캡처

한 이미지들을 코디나 쇼핑 시 참고하고, 자신의 SNS 
프로필 사진 또는 휴대폰 배경 화면으로 이용하는 

등 다각적으로 활용하고 있는 것으로 나타났으며, 
이에 본 연구는 패션 유용성의 하위 항목으로서 ‘저
장된 패션 자료의 유용성’을 추출하였다. 또한, 패
션 브랜드 모바일 SNS는 패션 브랜드 SNS의 다양

한 이벤트나 세일즈 프로모션 참가에도 유용한 것

으로 확인되었는데, 굳이 PC를 켜지 않아도 언제 

어디서나 모바일 기기를 통해 선착순 이벤트 등에 

참여함으로써 이용자들의 경제적․심리적 이득이 존

재하는 것으로 나타났다. 이에 본 연구는 패션 유

용성의 하위 항목으로서 ‘이벤트 참여의 유용성’을 

추출하였다. 이외에도 패션 브랜드 모바일 SNS는 

해당 브랜드 및 제품과 관련하여 해당 브랜드와 직

접적으로 커뮤니케이션하는 데 유용한 것으로 확

인되었기에 패션 유용성의 하위 항목으로서 ‘커뮤

니케이션의 유용성’이 추출되었으며, 패션 브랜드 

모바일 SNS는 언제 어디서나 접속이 가능하여 다

양한 패션 정보 및 지식 획득에 있어 PC보다 더욱 

유용한 것으로 나타나, ‘패션 정보 획득의 유용성’
의 하위 항목이 추출되었다. 

본 연구는 적은 인원의 면접 대상자들을 대상으

로 실시된 질적 연구이기에 본 연구의 결과를 모든 

소비자로 일반화하기에는 한계가 있으나, 응답자들

의 의견을 바탕으로 몇 가지 제언을 하자면 다음과 

같다.
첫째, 본 연구는 최근 급증하고 있는 패션 브랜

드 모바일 SNS 이용자들을 대상으로 질적 연구를 
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실시하여 패션 브랜드 모바일 SNS의 특성을 도출

하였고, 이를 바탕으로 각 특성의 요인 및 하위 항

목을 추출하였다는 데 그 의의가 있다. 향후에는 

본 연구에서 추출한 패션 브랜드 모바일 SNS 특성

에 관한 요인들을 토대로 양적 연구가 실시되어야 

할 것이며, 다양한 관련 변수들을 추가하여 패션 

브랜드 모바일 SNS에 대한 실증적 연구가 이루어

져야 할 것으로 사료된다.
둘째, 본 연구는 현재 패션 브랜드들이 중점을 

두고 있는 SNS 마케팅에서 한 단계 더 나아가 모

바일 SNS 마케팅에 관한 전략을 수립해야 함을 시

사하고 있다. 모바일 SNS를 통해 패션 브랜드는 자

사의 제품 및 서비스에 관심을 갖고 있는 소비자들

과 즉각적인 커뮤니케이션을 실시할 수 있으며, 자
사 관련 정보를 신속히 소비자들에게 전달함으로

써 비용 대비 고효율의 마케팅 효과를 창출할 수 있

다. 따라서 향후 패션 기업들은 본 연구에서 규명된 

패션 브랜드 모바일 SNS의 주요 특성들을 기반으

로 콘텐츠를 다각화해야 할 것이며, 모바일 UI(User 
Interface)를 고려하여 모바일 기기에 최적화된 콘

텐츠를 이용자들에게 제공할 수 있도록 해야 할 것

으로 판단된다.
본 연구는 연구 내용 및 방법과 관련하여 다음과 

같은 한계점을 지닌다.
첫째, 본 연구는 심층 면접 대상자의 거주지와 연

령을 서울, 경기 지역의 20대 남녀로 한정시켰기에 

본 연구의 결과를 패션 브랜드 모바일 SNS의 이용

자 전체로 일반화하는 데 무리가 있다. 따라서 후

속 연구에서는 다양한 인구통계학적 특성을 지닌 

이용자들을 대상으로 연구를 확대해야 할 것이다.
둘째, 본 연구는 패션 브랜드들이 활용하는 다양

한 모바일 SNS 중 모바일 페이스북 만을 중심으로 

연구를 진행하였다. 따라서 향후에는 모바일 페이

스북 이외에도 트위터, 인스타그램 등 다양한 패션 

브랜드 모바일 SNS에 관한 후속 연구를 진행해야 

할 것이다.
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