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인스타그램에서의 해시태그 이용동기가

이용행동에 미치는 향 :

사회비교성향의 조 효과를 심으로*

이 지 혜† 유 승 엽†

인하 학교 언론정보학과 남서울 학교 고홍보학과

본 연구에서는 이미지 기반 SNS의 특성을 가장 잘 드러내는 인스타그램을 연구 상으로 이

용자들이 이미지 하단에 해시(#)와 함께 문장이나 단어 이모티콘을 활용해 스토리를 구성

하는 해시태그의 이용동기를 탐색해보고자 하 다. 한, 해시태그 이용동기가 인스타그램

이용행동에 미치는 향을 확인하고 사회비교 성향의 조 효과를 검증 하 다. 분석결과, 인

스타그램에서의 해시태그 이용동기는 각각 놀이문화동기, 참여유도동기, 콘텐츠기록동기와

정보공유동기로 확인되었다. 각각의 해시태그 이용동기가 이용행동에 미치는 향을 분석한

결과, 참여유도와 콘텐츠기록 정보공유 동기는 사진편집 행동에 유의미한 향을 미치는

것으로 나타났다. 아울러, 놀이문화와 참여유도 콘텐츠기록 동기는 해시태그 게시에 유의

미한 향을 미치는 것으로 확인되었다. 반면, 사회비교의 조 효과는 일부변인에만 유의미

하게 나타났다. 이러한 본 연구의 결과는 인스타그램의 주요한 기능인 해시태그의 이용동기

를 모색한다는 에서 해시태그에 한 이론 틀을 구축할 수 있을 것으로 기 하며, 이미

지 기반의 SNS 이용행동에 한 자료로써 활용가치가 있다.

주제어 : 인스타그램, 해시태그, 이용동기, 이용행동, 사회비교



한국심리학회지: 소비자․ 고

- 446 -

정보기술의 발 과 스마트폰의 확산으로 인

하여 Social Network Service(SNS)가 다양한 형태

로 변화하며 지속 으로 발 하고 있다. 1세

SNS가 기존의 형성된 오 라인 계를

심으로 온라인으로 소통하는 미니홈피나 블로

그와 같은 형태 다면, 2세 SNS는 스마트

폰을 심으로 인맥 심의 계와 주로 로

구성된 메시지를 통해 소통하며, 참여, 공유,

개방 등의 특성을 가진 페이스북(Facebook)이나

트 터(Twitter)의 텍스트 기반의 SNS라고 볼

수 있다(김정인, 정혜욱, 2016; Park, 2014).

새로운 형태의 이미지 기반의 3세 SNS는

이용자의 선호 역에 따라 계 확장이 국

한되며(한국정보화진흥원, 2012; Hong et al.,

2015), 이미지 콘텐츠를 기반으로 심사나 취

미 등 특정한 주제를 공유하는 사용자 맞춤

형 서비스의 특징이 있다. 최근 이러한 3세

SNS인 텀블러(Tumblr), 핀터 스트(Pinterest), 인

스타그램(Instagram)을 통해 소통하는 이용자가

늘어나고 있는 추세이다(남민지, 이은지, 신주

, 2015; Pittman & Reich, 2016).

특히, 그 에서도 이미지 기반 SNS의 특성

을 가장 잘 드러내고 있는 인스타그램은 2016

년 12월을 기 으로 세계 월간 활동 사용자

(Monthly Active User, MAU)가 6억 명을 넘어섰

으며, 지 까지 약 300억 장의 사진이 게재되

었으며 하루 평균 8000만 장의 사진이 올라온

다(https: instagram-press.com). 페이스북과 트

터의 이용률이 하락하고 있는 가운데서도 국

내에서의 이용률이 지속 으로 성장하고 있고,

이용자의 참여도도 다른 SNS보다 높아 기업의

유력한 고 채 로도 각 받고 있는 추세이

다(E-Marketer, 2015).

이러한 이미지 기반의 SNS에서는 다양한

멀티모드 기호가 새로운 방식으로 재 되고

있다. 표 인 것이 이미지와 해시태그(#)의

결합을 통한 소통방식이다. 해시태그는 처음

트 터에서 검색의 편리함을 해 도입한 기

능이나, 후에는 특정 주제에 한 심과 지

지를 드러내는 방식이나 수단으로 확장되었다

(김환표, 2015). 재는 많은 해시태그 사용자

들은 해시태그를 단순한 검색의 편의나 기호

로써 사용하는 것이 아니라, 개인의 일상이나

감정 등을 표 하기 한 도구로써 사용하기

시작하고 있다. 즉, 해시태그가 목 성을 지닌

하나의 수단에서 차 사 인 이야기를 표

하기 한 기호로써 변화하 음을 의미한다

(김유나, 2016). 특히, 인스타그램에서 이러한

해시태그의 개인화 상이 두드러지게 나타난

다. 인스타그램에서는 이미지와 해시태그를

단순한 정보 데이터가 아닌 이용자들의 심리

특성을 담고 있는 하나의 기호로써 제한

다는 에서 기존의 SNS와는 다른 이용행태가

나타나고 있다.

그동안의 SNS의 연구들을 살펴보면, 페이

스북, 트 터의 이용동기에 한 연구(나종연,

2010; Davenport et al., 2014; Wang et al., 2015),

소셜미디어의 효과 사회 향력에

한 연구(박종철, 수정, 이한 , 2011;

Kleijnen et al., 2009; Zhou, Li & Liu, 2010)나 소

셜 네트워크 서비스 이용행동에 향을 미치

는 요인을 규명하는 연구(김유정, 2011; 이

몽 , 박연진, 황하성, 2015; 이지혜, 유승엽,

2016; Chen, 2012)등을 심으로 이루어져 왔

다. 즉, 다수의 연구가 페이스북과 트 터

등의 텍스트 기반의 2세 SNS를 연구 상으

로 하고 있다. 새로운 형태의 폐쇄형, 이미지

기반의 3세 SNS인 인스타그램의 연구 역

은 매우 미미한 편이다.

인스타그램은 ‘선 이미지, 후 문자(image
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first, text second)’라고 표 될 만큼 강력한

시각 지향 문화를 가지고 있다(Lee et al.,

2015). 한, 앞서 언 한 것과 같이 이미지와

해시태그의 결합으로 소통이 이루어지는 독특

한 차별성을 지니고 있다. 이처럼, 인스타그램

만의 차별화된 특징들을 미루어 보면 알 수

있듯이 인스타그램의 이용행동에 한 연구는

기존의 연구들과는 차별화된 다른 특성을 가

질 것으로 보인다.

인스타그램에 한 연구는 최근 2016년부터

본격 으로 시작되었는데 지 까지 수행된 연

구들을 살펴보면, 이용동기(Lee et al., 2015)와

이용행동을 모색하는 연구가 있다. 특히, 주목

할만한 은 셀피 포스 행동에 한 연구

(Sung et al., 2016, Kim et al., 2016; Sorokowsha

et al., 2016)이다. 이들 연구에 따르면, 셀피 포

스 행 에 성별과 외향성, 사회 과시행

가 향을 미치며(Sorokowsha et al., 2016), 셀피

포스 의 동기 가운데 심추구, 커뮤니 이

션, 기록, 나르시시즘이 행동에 향을 미치는

요인이라고 밝혔다(Sung et al., 2016).

해시태그에 한 연구는 더욱 드문 편인데

국내 연구로는 해시태그 사용자의 감정을 분

류한 연구(남민지, 이은지, 신주 , 2015)와 해

시태그 이용행태에 한 질 탐색연구(김정

인, 정혜욱, 2016)가 있다. 국외 연구로는 트

터의 메시지를 감독분류(super-vised classification)

방법을 통해 해시태그가 주제를 표 하는 지

표로 사용됨을 확인하고(Rosa et al., 2011), 이

용자들의 감정 카테고리를 통해 해시태그 유

형의 범주화를 시도한 바 있다(Wang et al.,

2011; Gunawardena et al., 2013).

이들 연구는 주로 트 터에서 사용된 해시

태그의 유형을 구분했다는 에서 의의가 있

다. 하지만 텍스트 기반 SNS인 트 터에서 처

음 시작된 해시태그가 재에는 이미지 기반

의 SNS에서 가장 활발히 사용되고 있다는

(An, 2014; Kim, 2015)에 반해, 이미지 기반

SNS에서의 해시태그에 한 연구는 거의 없으

며, 특히 해시태그 이용동기와 이용행동과의

계성을 규명한 연구는 국내외 거의 무한

상태이다. 이에 본 연구에서는 이미지 기반

SNS의 특성을 가장 잘 드러내는 인스타그램을

연구 상으로 이용자들이 이미지 하단에 해시

(#)와 함께 문장이나 단어 이모티콘을 활

용해 스토리를 구성하는 해시태그의 이용동기

를 알아보고자 하 다. 한, 해시태그 이용동

기가 이용자의 인스타그램 이용행동에 미치는

향을 확인하고자 하 다. 아울러 해시태그

이용동기가 이용자의 인스타그램 이용행동에

미치는 계에서 사회비교 성향의 조 효과가

나타나는가를 확인하 다.

이론 배경

인스타그램에서의 해시태그 이용동기

기존의 SNS에서 텍스트가 가장 주요하게

사용되어져 왔다면, 인스타그램에서는 텍스트

가 이미지로 체되었다. 즉, 이 에는 사용자

들이 자기 자신이 경험한 일상을 로 기록했

다면, 이제는 이를 사진 한 장으로 체하게

된 것이다(Flusser, 2001). 이미지는 그 추상성

때문에 상황이나 감정 등이 다양하게 해석될

수 있는 여지가 있다. 이러한 이미지에 한

해석이 인스타그램에서는 해시태그를 통해 이

루어진다.

인스타그램에서의 해시태그 이용동기는 기

존의 트 터 해시태그 이용동기와 몇 가지 측
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면에서 다르게 나타나고 있다. 먼 , 트 터에

서 사용되는 해시태그의 기본 인 기능인 정

보 추구는 인스타그램에서도 가장 활발하게

이용되고 있다. 반면, 팔로워(Follower)수가 해

당 사용자 계정이 갖는 정보 력을 의미하

기 때문에 사회 상호작용을 통해 참여를 유

도하고자 하는 이유로 해시태그를 이용하는

경우도 있다. 컨 , #맞팔, #소통 등의 해

시태그를 매개로 팔로워 수 증가 노력을 기울

이는 경우도 있다. 허핑턴 포스트(Huffington

Post, 2015)에서도 인스타그램 ‘좋아요’와 팔로

워를 늘이기 한 8가지 방법이라는 제목의

기사를 실었으며, 해시태그를 효율 으로 사

용하라는 활용방법을 제시한 바 있다.

하나 주목해야 할 흥미로운 변화 하

나는 인스타그램 해시태그의 본래 기능에서

벗어난 다양한 이용 행태로의 확 이다. 통

인 해시태그의 기능은 유사한 정보들을 묶

어주고 군집화(clustering)함으로써 검색의 효율

성을 높이는 것(Small, 2011)이었으나, 사용자가

직 해시태그(#)를 입력해야 하는 이용 과정

에서의 특징으로 인해 사용자들의 자의 인

사용 방법 창출이 가능해졌다. 즉, 사용자들의

자유로운 조작에 의해 해시태그 기능이 변용

되고 확장되고 있다. 인스타그램의 기능

하나인 특정 주제에 해당하는 게시 탐색을

가능하게 하는 해시태그의 능동 사용 환경

은 사용자들에게 새로운 측면에서의 흥미를

부여함으로써 자극 이며 더욱 능동 인 해시

태그의 활용을 진시켰다.

실제로 콘텐츠의 노출을 해 시각 이미지

를 설명하는 심단어와 인스타그램 서비스명

을 결합한 #여행스타그램, #먹스타그램 등의

신조어를 생성하 으며, 그밖에도, #셀피, #

셀카 등의 인기 있는 해시태그는 사용자 본인

의 콘텐츠 노출을 물론 많은 유 들의 다양한

콘텐츠를 공유할 수 있는 하나의 략으로도

활용되고 있다(김정인, 정혜욱, 2016). 특히, 이

모티콘이나 외국어를 이용한 해시태그는

세계 인스타그램 유 들과 소통하고 콘텐츠를

노출 할 수 있는 방안으로 꼽히고 있다. 이

듯, 인스타그램 해시태그의 이용동기는 다양

하게 나타날 것으로 측되며, 각각의 이용동

기에 따라 다른 이용행동이 나타날 것으로

측된다.

본 연구에서는 먼 인스타그램 이용자들의

해시태그 이용동기를 모색하고 그에 따른 이

용행동을 확인하고자 한다. 컨 , 정보제공

을 한 이용자의 경우 본인이 제공하고자 정

보를 담은 사진 편집에 많은 시간을 할애하고,

많은 해시태그를 달아 다수에게 사진을 노출

하고자 할 것이며, 많은 시간을 인스타그램에

할애할 것으로 측된다. 참여유도를 목 으

로 하는 이용자의 경우 많은 해시태그를 달아

사진을 노출하고자 하고, 타인에게 ‘좋아요’를

르는 행 를 자주 하여 본인의 인스타그램

을 홍보하고 호응을 유도하고자 할 것이다.

한, 콘텐츠 노출을 해 해시태그를 이용하

는 경우에는 사진 편집에 많은 시간을 할애할

것이며, 다수의 해시태그를 달아 많은 검색에

노출되고자 할 것이다. 반면, 놀이문화를 해

해시태그를 이용하는 경우 인스타그램에 많은

시간을 할애하며, 독특한 해시태그들을 이용

하여 본인만의 사 큐 이션 기능을 활용하

는 행동(김정인, 정혜욱, 2016)을 나타낼 것으

로 측된다.

사회비교와 인스타그램 이용행동

최근 SNS 이용자의 특성으로 주요하게 논
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의되고 있는 사회비교는 타인과 계를 맺으

면서, 타인에 한 정보를 얻고 그로 인해 타

인과 본인의 외향 모습을 비교하는 자기평

가과정에서 비롯된다(Taylor et al., 1996; Wood,

Taylor & Lightman, 1985). 사회비교 이론을 처

음 제시한 Festinger(1954)에 따르면, 사회비교

는 자기 자신을 평가하는 객 인 기 이 없

는 경우 차선책으로 다른 이들과의 비교를 통

하여 자신을 평가 하려는 목 에서 나온다고

밝혔다. 한, 페스 거 이후의 연구자들은

추가 인 연구를 통해 개인의 사회비교가 그

동기에 따라 자신보다 나은 치의 타인과

비교하는 상향비교(Upward Comparison), 자신

과 유사한 타인과 비교하는 유사비교(Latral

Comparison), 자신보다 어려운 치의 타인과

비교하는 하향비교(Down Comparison) 등의 세

가지 유형으로 구분된다고 밝혔다(장은 ,

2009).

많은 사회비교 련 연구들은 사회 비교 행

가 행복감 는 우울감 등 정서 ·인지

차원에서의 경험과 어떤 연 성이 있는지 살

펴보고 있다(한덕웅, 장은 , 2003; 장은 ,

2009; 서경 등, 2011). 컨 , 하향비교가

이루어질 경우 부정 정서가 높아지며

(Aspinwall & Taylor, 1993), 상향 비교의 경우

자신의 한 평가가 낮아져 자신감의 하락으

로 인해 주 안녕감이 낮아지며 비교 상

자에게 질투심을 느낄 수 있다(Salovey & Rodin,

1984). 이러한 부정 인 감정은 자신보다 상

치에 있는 사람들을 지속 으로 탐색했을

때 더 자주 나타나며(Wheeler & Miyake, 1992;

Wheeler, 2000), 특히 자신이 요하다고 생각

하는 특성이나 능력들을 비교할 경우 더욱 두

드러지는 경향이 있었다(Smith, 2000).

이 듯, 선행연구들을 살펴보면 다양한 인

스타그램 해시태그의 이용동기와 이용행동은

이용자의 사회비교 성향에 따라 다르게 나타

날 것으로 측된다(Morf & Rhodewalt, 2001;

Kim & Kim, 2012; Sorokowski et al., 2015;

Weiser, 2015).

그동안 사회비교는 개인들의 특정한 동기

로 인해 발생된다고 연구되어 왔으나(Gefen,

Straub & Boudreau, 2000; Lee & Jung, 2013),

Goethals(1986)의 연구에 따르면, 타인과의

이 많거나 지속 으로 상 방과의 상호작용이

빈번히 일어날 경우 개인의 동기와 상 없이

타인과 자신간의 사회비교가 자동 으로 일어

난다고 볼 수 있다. 특히, SNS의 경우 스마트

기기를 통해 사용자들이 뉴스피드를 실시간으

로 확인하게 되는데 이러한 즉시성으로 인해

사회비교가 더욱 빈번하게 일어나게 된다(Kim

& Kim, 2012).

실시간으로 업로드 되어지는 SNS에서 사람

들은 자신의 좋은 측면을 보여주거나 자신에

게 유리한 이미지를 형성하고자 한다(Ellison,

Heino & Gibbs, 2006). 즉, SNS에서 보여지는

이미지는 정 인 부분을 선택해서 보여주

는 각색된 정보일 가능성이 높다는 것이다

(Winter, 2013). 그러나 이용자들은 SNS를 통

해 보여지는 콘텐츠를 소비함에 있어 사회비

교가 지속 으로 일어나게 되고, 자신의 실

과 남이 보여주는 정 인 이미지 간의 격차

로 불행함을 느끼게 될 수 있다(Lup, Trub &

Rosenthal, 2015). 이는 궁극 으로 이용행동의

감소로 나타날 것이라고 측 가능하다.

선행연구에서도 SNS 사용자들이 SNS를 사

용하면서 자신보다 나은 치의 타인과 비교

하거나(차경진, 이은목, 2015), 는 타인과의

유사비교를 통해 자기평가를 할수록 SNS 사용

자는 부정 인 정서를 경험하고 결국에는 이
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용을 단하게 된다고 밝히고 있다. 즉, 개인

의 사회비교 특성은 SNS 이용행동에 향을

미칠 것으로 단된다. 이러한 선행연구들에

근거하여 본 연구에서는 인스타그램 이용자의

사회비교 특성이 이들의 이용시간의 감소와

편집시간의 감소 해시태그 수의 감소 등

반 인 이용행동에 부정 인 향을 미칠

것이라고 측하고, 이를 검증하 다.

이 듯, 본 연구에서는 선행연구를 기반으

로 인스타그램에서의 해시태그 이용동기를 모

색하고, 그에 따른 인스타그램 이용행동을

악하고자 한다. 아울러, 개인의 사회비교 성향

이 미치는 향을 확인하고자 한다. 그에 따

른 본 연구의 연구문제와 연구모형은 다음과

같다.

연구문제 1. 인스타그램 이용자들의 해시태

그의 이용동기를 구성하는 요인들은 무엇인

가?

연구문제 2. 해시태그 이용동기 가운데 인

스타그램 이용행동(사진편집, 해시태그게시)에

향을 미치는 요인들은 무엇인가?

연구문제 3. 해시태그 이용동기가 이용행동

에 미치는 향에 있어 사회비교 성향은 조

효과가 나타나는가?

연구방법

1차 조사

가설 검증에 앞서 이미지 기반 SNS에서 해

시태그의 이용동기 척도를 제작하기 한 문

항을 도출하기 해 정성 분석을 실시하

다. 인스타그램 이용시간이 하루 1시간 이상,

속횟수가 하루 5회 이상인 극 인 인스타

그램 유 즉, 헤비유 (Heavy users) 10명을

상으로 심층면 을 실시하 으며, 인스타그램

이용이 주로 이루어지는 10∼30 가운데, 인

스타그램 이용자 20명을 상으로 1차 비조

그림 1. 연구모형



이지혜․유승엽 / 인스타그램에서의 해시태그 이용동기가 이용행동에 미치는 향: 사회비교성향의 조 효과를 심으로

- 451 -

사를 실시하 다. 1차 조사 내용은 “인스타그

램에서 해시태그(#)를 붙이는 이유가 무엇인

지 자유롭게 서술해 주세요.”의 개방형 질문으

로 실시되었다. 한 응답자들에게 복 응답

이 가능함을 제시하 다. 개방형 질문에서 획

득한 자료는 커뮤니 이션 문가 2인에 의해

내용분석을 실시하 다. 먼 내용분석에서는

동일한 의미를 갖고 있는 자료들의 분류

범주화 작업과 하 속성을 추출하 다. 범주

화에 따른 하 속성을 추출하는 과정에서 연

구자들의 의견이 일치하지 않은 하 속성은

충분한 논의 후 분류 범주화 작업을 실시

범주 항목
합계

( 복응답)

정보공유

정보를 제공하기 해서 사용한다. 6

27
정보를 얻기 해서 사용한다. 7

키워드를 통해 필요한 정보를 찾을 때 유용하다. 6

비슷한 취미나 생활패턴을 공유하는 사람들과 소통이 가능하다. 8

참여유도

팔로우를 늘이는데 도움이 된다. 4

10

좋아요를 많이 받기 해서 사용한다. 2

방문자수를 늘이기 해서 사용한다. 2

다른 사람한테 자랑하고 싶어서 올린다. 1

많은 사람들에게 심을 받고 싶다. 1

콘텐츠기록

그냥 인스타그램이 특성이라고 생각해서 사용한다. 3

16

내용을 간단하게 설명하기 편리한 기능이다. 4

있었던 일들이나 다녀온 장소를 기록하기 좋다. 2

인스타그램에서 다른 사람들이 무엇을 공유하는지 보기 해

인스타그램을 한다.
1

나는 인스타그램에서 나의 삶을 다른 사람들과 공유한다. 1

나는 내 주변 세상에 해 기록하기 해 인스타그램을 사용한다. 1

나는 인스타그램을 통해 특별한 일들을 기념한다. 2

나의 다양한 경험을 과시하고 싶다. 2

놀이문화

남들이 붙이니까 따라하게 된다. 6

17

자유로운 표 이 가능하다. 2

그냥 올리기엔 심심해서 이용한다. 2

사진을 재미있게 표 할 수 있어서 이용한다. 4

이벤트 참여용이다. 3

표 1. 해시태그 이용동기 내용분석
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하 다. 내용분석에 따른 빈도수를 확인하

으며 그 결과는 표 1과 같다.

2차 조사

응답자 특성

인스타그램 해시태그 이용동기 척도문항을

정교화하기 한 탐색 요인분석과 신뢰도

확인이 이루어졌다. 인스타그램 이용이 주로

이루어지는 10∼30 가운데, 300명의 인스타

그램 이용자를 상으로 2018년 3월 10일부터

2018년 4월 10일까지 약 한 달간 설문을 실시

하 다. 그 불성실한 응답과 무응답을 제

외한 총 270부를 분석 자료로 활용하 다.

응답자들의 성별분포는 남학생 91명(33.7%),

여학생 179명(66.3%)으로 여학생 비율이 약간

높게 나타났다. 팔로잉수는 50개 미만인 사용

자 86명(31.9%), 50개 이상∼100개 미만인 사

용자 50명(18.5%), 100개 이상∼150개 미만인

사용자가 46명(17%), 150개 이상∼200개 미만

인 사용자 32명(11.9%), 200개 이상∼250개 미

만인 사용자 22명(8.1%), 250개 이상∼300개

미만인 사용자 10명(3.7%), 300개 이상인 사용

자가 20명(7.4%)로 나타났다. 이용기간으로는

6개월 미만인 이용자가 79명(29.3%), 6개월 이

상∼1년 미만인 이용자가 53명(19.6%), 1년 이

상∼1년6개월 미만 이용자가 53명(19.6%), 1

년6개월 이상∼2년 미만인 이용자가 32명

(11.9%), 2년 이상∼2년6개월 미만 이용자가

18명(6.7%), 2년6개월 이상∼3년 미만인 이용

자가 10명(3.7%), 3년 이상인 이용자가 24명으

로 8.9%인 것으로 나타났다.

탐색 요인분석

기술통계 분석을 통해 정상분포조건을 충족

한 비문항들의 요인구조를 확인하기 하여

탐색 요인분석을 실시하 다. 요인분석은

주성분분석과 베리맥스(VAR MAX)회 방식을

사용하 다. 요인부하량과 공통성 값은 .5 이

상의 문항들을 분석 자료로 활용하 다. 이러

한 보수 기 에 따라 요인부하량이 낮은 2

개의 문항(5번, 19번)을 삭제하 다. 삭제 문항

을 제외한 22개의 비문항이 요인분석에

합한지 알아보기 하여 Kaiser-Meyer-Olkin 측

도와 Bartlett의 구형성검정치를 확인하 다. 그

결과 KMO 측도는 .918(.6 이상 유의수 )로

높은 수치를 나타내고 있으며 Bartlett의 구형

성검정치 결과 χ²=5011.349(df=231, p<.001)로

나타나 유의미한 것으로 확인되었다. 요인분

석 결과 고유값 1이상인 기 에 따라 4개의

요인이 도출되었으며 체분산의 72.078%를

설명하는 것으로 나타났다.

측정도구

해시태그 이용동기

본 연구에서는 인스타그램 이용자들의 해시

태그 이용동기를 모색하기 해 인스타그램

헤비유 를 상으로 심층면 을 실시하 으

며, 면 결과를 토 로 비조사를 실시하여

이를 범주화 하여 척도문항을 개발하 다. 본

연구에서의 해시태그 이용동기란 인스타그램

에서 해시태그를 이용하는 목 을 의미하며,

비조사를 통해 개발한 척도를 사용하여 측

정하 다.

인스타그램 이용행동

인스타그램은 이미지 기반의 SNS인만큼 많

은 텍스트보다는 사진과 짧은 해시태그로 소

통을 하기 때문에 인스타그램에서 사진편집과
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해시태그 게시는 요한 의미를 가진다. 본

연구에서는 해시태그 이용동기를 확인하고,

각각의 인스타그램 해시태그 이용동기가 인스

타그램에서의 사진편집과 해시태그게시에 어

떤 향을 미치는지를 확인하고자 하 다.

사진편집과 해시태그게시 척도는 Sheldon과

Bryant(2016)의 연구에서 사용된 척도를 활용하

으며, 각각의 이용행동 항목을 Likert형 5

요인 항목
요인부하량

요인1 요인2 요인3 요인4 공통성

요인 1

놀이문화

동기15 .795 .235 .131 .094 .714

동기14 .732 .188 .278 .224 .698

동기11 .731 .167 .241 .168 .648

동기17 .705 .344 .218 .145 .684

동기18 .690 .305 .244 .053 .631

동기12 .648 .135 .446 .247 .698

동기13 .610 .156 .469 .305 .709

동기16 .573 .329 .027 .105 .448

요인2

참여유도

동기24 .220 .903 .151 .136 .905

동기23 .235 .901 .134 .094 .894

동기22 .242 .894 .156 .122 .897

동기21 .309 .796 .212 .211 .819

동기20 .295 .734 .192 .298 .751

요인3

콘텐츠기록

동기7 .416 .159 .759 -.011 .775

동기8 .495 .163 .712 .075 .784

동기9 .441 .128 .709 .103 .724

동기10 .082 .209 .650 .352 .597

동기4 -.120 .133 .641 .475 .668

동기6 .471 .212 .624 -.010 .656

요인4

정보공유

동기2 .271 .151 .145 .789 .739

동기1 .291 .212 .073 .785 .752

동기3 .067 .152 .150 .784 .665

설명분산비율(%) 23.446 19.750 16.744 12.139

설명분산비율(%) 23.446 43.196 59.940 72.078

표 2. 해시태그 이용동기 탐색 요인분석 결과
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척도(1= 그 지 않다/ 5=매우 그 다)로

측정하 다. 컨 , 사진편집은 ‘나는 사진을

업로드 하기 사진 일부를 자르거나 편집한

다, 나는 사진을 업로드 하기 사진 필터기

능을 사용한다, 나는 인스타그램 필터 기능

이외의 다른 사진 편집 어 을 사용한다.’의

세 개의 항목을 측정하 다. 해시태그(#) 게시

는 ‘나는 해시태그를 이용하여 사진을 묘사한

다, 나는 해시태그를 이용하여 감정을 표 한

다, 나는 보통 다양한 해시태그를 이용하여

콘텐츠를 게시한다, 나는 평소 해시태그를 많

이 사용하는 편이다.’의 네 개의 항목을 측정

하 다.

사회비교(Social Comparison)

사회비교는 타인과 자신을 비교하는 경향성

을 의미하는 것으로, Feinstein et al.(2013)의 연

구에서 사용되었던 페이스북에서 다른 사람들

과 자신을 비교하는 경향성을 평가한 11개의

문항의 사회비교 척도 문항 가운데 비조사

를 통해 본 연구에 합한 항목들을 수정하여

사용하 다. 각 측정도구들의 신뢰도 분석 결

과는 표 3과 같다.

분석방법

최종 으로 수집된 자료는 SPSS 25.0을 이용

하여 분석을 실시하 다. 먼 , 해시태그 이용

동기(놀이문화/참여유도/콘텐츠기록/정보공유)

와 사회비교 척도의 타당성을 검증하기 해

탐색 요인분석과 확인 요인분석을 실시하

다. 아울러, 척도의 신뢰도 검증을 시행하

으며, 각 변인간의 계성 분석을 해 다

회귀분석과 조 회귀분석을 실시하 다. 탐색

요인분석 방법은 주성분분석과 VARIMAX

회 방식을 활용하 으며, 각 척도의 신뢰도

분석은 Cronbach 계수를 이용하 다.

연구결과

확인 요인분석 결과

해시태그 이용동기의 4가지 요인과 22개 항

목간의 계구조가 합한지에 한 타당성을

검증하기 하여 확인 요인분석을 실시하

다. 이러한 확인 요인분석은 수집된 자료들

이 해시태그 이용동기를 설명할 수 있게 도출

측정도구 Cronbach Alpha

해시태그 이용동기

놀이문화 .910

참여유도 .954

콘텐츠기록 .888

정보공유 .824

이용행동
사진편집 행동 .795

해시태그 게시행동 .918

사회비교 .903

표 3. 측정도구 신뢰도 분석
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된 요인들이 다른 표본에도 일 성 있게 용

할 수 있는지 확인하기 해서이며, 모델의

합도를 확인하기 해 χ²과 GFI(기합도 지

수), CFI(비교합도 지수), NFI(표합도 지수),

TLI, RMR, RMSEA(근사제곱 오차 평균) 등의

지수를 활용하 다. 확인 요인분석의 모델

합도 확인 과정에서 4번, 16번, 17번 문항은

모델 합도를 향상시키기 해 제거하 다.

이러한 과정을 거쳐 확인된 요인별 모델 합

도 지수는 표 4와 같다.

확인 요인분석의 요인별 모델 합도 분석

결과를 구체 으로 살펴보면 다음과 같다. 먼

모형 χ² df p CFI NFI TLI GFI RMR RMSEA

이용동기 262.011 121 .000 .909 .940 .958 .909 .072 .066

수용기 >.05 ≥.90 ≥.90 ≥.90 ≥.90 <.05 <.08

표 4. 인스타그램 해시태그 이용동기 모델 합도

잠재변수 측변수 표 화 계수 C.R
평균분산추출

AVE
개념신뢰도

요인 1

놀이문화

동기18

0.641 0.899

동기15 .715 11.499

동기14 .820 13.307

동기11 .773 12.517

동기12 .853 12.167

동기13 .835 13.566

요인2

참여유도

동기24 .934

0.744 0.935

동기23 .973 34.736

동기22 .944 31.333

동기21 .859 22.516

동기20 .804 19.020

요인3

콘텐츠기록

동기9 .828

0.726 0.913
동기7 .859 17.228

동기8 .923 19.179

동기6 .792 15.231

요인4

정보공유

동기3 .607

0.785 0.914동기2 .867 10.426

동기1 .888 10.450

표 5. 확인 요인분석의 신뢰성과 타당성
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모형 합성 검증결과 χ²=262.011(df=121,

p=000)로 나타나 p값과 RMR=.072로 나타나

RMR 지수가 약간 상회하지만 RMSEA= 0.066,

GFI=0.909로 나타나 해시태그 이용동기의 모

델 합도는 합한 것으로 나타났다. 증분합

성 지수에서 CFI=0.909, NFI=0.940, TLI=0.958

로 나타났기에 반 으로 합도 검증 기

에 충족됨을 알 수 있다.

추출된 요인들의 모델 합도에 나타난 확

인 요인분석 결과는 표 5와 같다. 먼 모

델 합도에 나타난 확인 요인분석 결과에

서 잠재변수의 t값은 p<.001 수 에서 모두

유의미한 것으로 확인되었다. 잠재 변수를 구

성하고 있는 측변수의 표 화 계수 모두 0.5

이상으로 나타났으며 개념타당성이 확보되었

음을 확인하 다. 이상의 자료를 토 로 추출

된 잠재변인을 구성하고 있는 측변수들의

잠재변수의 설명력 타당성 즉, 수렴타당성을

확인하고자 평균분산추출지수(AVE)와 개념 신

뢰도를 확인하 다. 그 결과 평균분산추출지

수는 0.641∼0.785, 개념 신뢰도는 0.899 ∼

0.935으로 기 값 0.5 이상과 0.7 이상 (Bagozzi

& Yi, 1988)을 상회하는 것으로 나타났다. 이

상의 결과에 따라 해시태그 이용동기의 측

변수들은 해당 잠재변수에 수렴타당성이 양호

한 것으로 확인되었다.

인스타그램 해시태그 이용동기를 구성하고

있는 요인들의 구성개념 간 별타당성을 검

증하기 해 평균분산추출지수와 상 계수의

제곱값을 확인하 다. 별타당성을 확보하기

해서는 각 변인의 평균분산추출지수가 해당

변인을 포함하여 모든 상 계수의 제곱 값들

보다 높아야 한다(Segars, 1997). 별타당성을

검증하기 한 분석 결과는 표 6, 표 7과 같다.

구성개념 평균분산 추출지수 상 계분포 상 계제곱

놀이문화 0.641

.451~.712 .203~.507
참여유도 0.744

콘텐츠기록 0.726

정보공유 0.785

표 7. 측정변수의 요인별 타당성 분석

구성개념 놀이문화 참여유도 콘텐츠기록 정보공유

놀이문화 .609*** .712*** .479***

참여유도 .609*** .499*** .451***

콘텐츠기록 .712*** .499*** .457***

정보공유 .479*** .451*** .457***

평균 3.044 2.484 3.376 3.251

표 편차 .9333 1.094 .9400 .9035

표 6. 해시태그 이용동기 요인간 상 계
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다 회귀분석결과

해시태그 이용동기가 인스타그램 이용행동

에 미치는 향

해시태그 이용동기에 따른 인스타그램 이용

행동을 분석하기 해, 본 연구에서는 앞서

요인분석을 통해 구분한 각각의 해시태그 이

용동기(놀이문화/참여유도/콘텐츠기록/정보공

유)가 사진편집과 해시태그 게시에 미치는

향을 확인하 다.

해시태그 이용동기가 사진편집에 미치는

향. 해시태그 이용동기가 인스타그램에서 이

용자의 사진편집에 미치는 향을 분석하기

해 실시한 회귀분석의 결과는 표 8과 같다.

분석결과, 해시태그 이용자의 참여유도 동

기와 콘텐츠기록 동기 정보공유 동기는 사

진편집에 유의미한 향을 미치는 것으로 확

인되었다. 다른 이용자들의 참여를 유도하거

나 본인의 콘텐츠를 기록하기 해서, 는

정보공유의 목 으로 해시태그를 이용하는 경

우에는 업로드 할 사진을 어 을 통해 편집하

거나 필터의 기능을 사용하는 것으로 나타났

다. 다만, 놀이문화 동기는 유의미한 향을

미치지 않는 것으로 나타났다.

해시태그 이용동기가 해시태그 게시에 미치

는 향. 해시태그 이용동기가 인스타그램에

서 이용자의 해시태그 행동에 미치는 향을

분석하기 해 회귀분석을 실시하 다. 결과

비표 화 계수 표 화계수
t 유의확률

B 표 오차 베타

놀이문화동기 .392 .070 .358 5.619 .000

참여유도동기 .316 .050 .322 6.373 .000

콘텐츠기록동기 .207 .063 .194 3.261 .001

정보공유동기 .020 .055 .016 .353 .725

F=91.250, R2=.573

표 9. 해시태그 이용동기가 해시태그 게시에 미치는 향

비표 화 계수 표 화계수
t 유의확률

B 표 오차 베타

놀이문화동기 -.077 .094 -.073 -.813 .417

참여유도동기 .136 .067 .146 2.040 .042

콘텐츠기록동기 .270 .086 .266 3.156 .002

정보공유동기 .165 .075 .146 2.205 .028

F=12.353, R2=.144

표 8. 해시태그 이용동기가 사진편집에 미치는 향
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는 표 9와 같다.

분석결과, 해시태그 이용자들의 놀이문화

동기와 참여유도 동기 콘텐츠 기록동기는

해시태그 게시에 유의미한 향을 미치는 것

으로 나타났다. 즉, 해시태그가 하나의 재미있

고 자유로운 표 방식으로써 이용하는 이용자

들과 방문자수나 팔로우를 늘이거나 좋아요를

많이 받기 해서 해시태그를 이용하는 이용

자들은 해시태그 게시에 유의미한 향을 미

치는 것으로 확인되었다. 아울러, 일상 인 기

록을 해 스스로의 콘텐츠를 기록하는 동기

로 해시태그를 이용하는 이용자들도 해시태그

를 자주 사용하는 것으로 나타났다. 다만, 비

슷한 심사를 공유하기 함이나 정보를 얻

기 해 해시태그를 이용하는 정보공유 동기

는 해시태그 게시에는 유의미한 향을 미치

지 않는 것으로 나타났다.

조 효과분석결과

본 연구에서는 해시태그 이용동기를 모색하

고, 해시태그 이용동기가 인스타그램 이용자

의 이용행동에 미치는 향을 확인하고자 하

다. 아울러, 이용자의 사회비교 성향의 조

효과를 알아보고자 하 다.

해시태그 이용동기의 사진편집에 한 사회

비교 조 효과

앞서 확인된 인스타그램 이용자들의 해시태

그 이용동기에 따른 이용행동에 있어 개인의

사회비교 성향의 조 효과를 확인해보았으며,

분석결과는 표 10과 같다.

분석결과, 놀이문화동기의 경우 R2값이 .074

에서 .156 늘어나는 것을 확인하 다. 놀이문

화동기가 사진편집에 미치는 향에 있어 사

회비교는 정(+)의 조 효과가 있는 것을 알

변수 모형 R
R

제곱

수정된

R제곱

추정값의

표 오차

통계량 변화량
Durbin-

Watson
R제곱

변화량

F

변화량
df1 df2

유의확률

F변화량

놀이문화

1 .278 .077 .074 .98565 .077 22.290 1 267 .000

1.9882 .387 .150 .144 .94772 .073 22.803 1 266 .000

3 .407 .166 .156 .94065 .016 5.011 1 265 .026

참여유도

1 .299 .089 .086 .98013 .089 26.261 1 268 .000

1.9472 .400 .160 .154 .94306 .071 22.484 1 267 .000

3 .402 .162 .152 .94382 .002 .569 1 266 .451

콘텐츠

기록

1 .342 .117 .114 .96493 .117 35.606 1 268 .000

1.9702 .437 .191 .185 .92570 .073 24.199 1 267 .000

3 .444 .198 .188 .92348 .007 2.284 1 266 .132

정보공유

1 .283 .080 .076 .98518 .080 23.252 1 268 .000

1.9482 .399 .159 .153 .94354 .079 25.175 1 267 .000

3 .399 .159 .150 .94531 .000 .002 1 266 .962

표 10. 사진편집에 한 사회비교 조 효과
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수 있다. 반면, 참여유도 동기와 콘텐츠 기록

동기 정보공유 동기가 인스타그램 사진편

집에 미치는 향에서는 사회비교의 조 효과

가 나타나지 않는 것으로 확인되었다.

해시태그 이용동기의 해시태그 게시행동에

한 사회비교 조 효과

인스타그램 이용자들의 해시태그 이용동기

에 따른 해시태그 게시에 개인의 사회비교

성향의 조 효과를 확인해보았다. 분석결과는

표 11과 같이 나타났다.

분석결과, 콘텐츠 기록동기의 경우 R2값이

.384에서 .506 늘어나는 것을 확인하 으며, 유

의확률F의 변화량도 유의미한 것으로 악되

었다. 콘텐츠 기록동기가 해시태그 게시에 미

치는 향에 있어 사회비교는 정(+)의 조 효

과가 있는 것을 알 수 있다. 반면, 놀이문화

동기와 참여유도 동기 정보공유 동기는 해

시태그 게시에 있어 사회비교의 조 효과가

나타나지 않았다.

결론 논의

오늘날 정보기술의 발 과 스마트폰의 확산

으로 인한 SNS는 다양한 형태로 변화하며 지

속 으로 발 하고 있다. 특히, 이미지 기반의

표 인 SNS로 꼽히고 있는 인스타그램에서

는 다양한 멀티모드 기호가 새로운 방식으

로 재 되고 있다. 기존과는 다른 인스타그램

에서의 해시태그 이용은 검색의 동기로써 나

타나는 것 보다는 개인의 일상이나 감정을 표

하기 한 하나의 도구로써 사용되어 지고

있으며, 목 성을 지닌 수단이 아닌 사 스

토리를 담고 있는 도구로써 작용하기 시작하

다. 이 듯, 인스타그램에서는 이미지와 해

변수 모형 R
R

제곱

수정된

R제곱

추정값의

표 오차

통계량 변화량
Durbin-

Watson
R제곱

변화량

F

변화량
df1 df2

유의확률

F변화량

놀이문화

1 .692 .479 .477 .77470 .479 245.450 1 267 .000

1.9932 .696 .485 .481 .77166 .006 3.109 1 266 .079

3 .697 .486 .480 .77237 .001 .509 1 265 .476

참여유도

1 .623 .388 .386 .83840 .388 170.079 1 268 .000

1.8802 .630 .397 .392 .83423 .008 3.681 1 267 .056

3 .630 .397 .390 .83574 .000 .036 1 266 .849

콘텐츠

기록

1 .621 .386 .384 .83989 .386 168.522 1 268 .000

1.9362 .634 .402 .397 .83050 .016 7.096 1 267 .008

3 .715 .511 .506 .75208 .109 59.583 1 266 .000

정보공유

1 .406 .165 .162 .97938 .165 53.031 1 268 .000

1.7502 .439 .193 .187 .96469 .028 9.226 1 267 .003

3 .440 .194 .185 .96607 .001 .235 1 266 .628

표 11. 해시태그 게시에 한 사회비교 조 효과
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시태그를 단순한 정보 데이터가 아닌 이용자

들의 심리 특성을 담고 있는 하나의 기호로

써 제한다는 에서 기존의 SNS와는 다른

이용행태가 나타나고 있다.

이에 본 연구에서는 이미지 기반 SNS의 특

성을 가장 잘 드러내는 인스타그램을 연구

상으로 이용자들이 이미지 하단에 해시(#)와

함께 문장이나 단어 이모티콘을 활용해 스

토리를 구성하는 해시태그의 이용동기를 모색

하고자 하 다. 이를 통해 인스타그램에서 사

용되는 해시태그의 이용동기가 기존의 SNS이

용동기와는 어떻게 다르게 나타나는지를 확인

하고자 하 다. 한, 인스타그램 이용자의 해

시태그 이용동기와 인스타그램 이용행동간의

계를 악하고자 하 다.

이를 해 1차 비조사와 2차 조사를 통해

해시태그 이용동기 문항 척도를 개발하여 이

를 연구에 활용하 다. 분석결과, 먼 심층면

과 개방형 설문조사를 통해 인스타그램 해

시태그 이용동기의 구성요인 4개와 이를 구성

하고 있는 24개의 문항이 도출되었다. 이들

문항은 본 조사에서 총 19개의 측정문항과 4

개의 요인으로 최종 도출되었다. 도출된 문항

을 토 로 분석한 결과, 인스타그램 해시태그

이용동기는 각각 놀이문화, 참여유도, 콘텐츠

기록과 정보공유의 4가지 요인으로 구성됨을

확인하 다.

이는 기존의 SNS 주요 이용동기로 꼽히는

정보추구나 소통 계, 의견정보제시 등의 동

기와는 다르게 구분되어 지는 것으로 나타났

다. 즉, 인스타그램에서의 해시태그 이용은 놀

이문화와 콘텐츠기록의 동기 등 기존의 SNS

이용동기와는 다른 개인 차원의 요인들로

구성되어 있음을 확인할 수 있었다. 인스타그

램에서 해시태그를 이용하는 이용자들은 그들

만의 독특한 양식을 가지고 이를 이용하고 있

음을 확인하는 결과이다.

둘째, 인스타그램에서의 해시태그 이용동기

가운데 사진편집에 향을 미치는 요인에는

어떤 것들이 있는지 확인하고자 하 다. 인스

타그램은 이미지 기반의 SNS인만큼 많은 텍스

트보다는 사진과 짧은 해시태그로 소통을 하

기 때문에 인스타그램에서 사진편집은 요한

의미를 가진다. 이에 본 연구에서는 각각의

인스타그램 해시태그 이용동기의 하 요인이

인스타그램 사진편집에 어떤 향을 미치는지

를 확인하고자 하 다.

분석결과, 인스타그램 해시태그 이용동기

요인 가운데 참여유도와 콘텐츠기록 정보

공유동기는 사진편집에 유의미한 향을 미치

는 것으로 확인되었다. 반면, 놀이문화를 해

해시태그를 이용하는 경우 사진편집에는 향

을 미치지 않는 것으로 나타났다.

셋째, 해시태그 이용동기 가운데 해시태그

게시에 향을 미치는 요인에는 어떤 것들이

있는지 확인하고자 하 다. 분석결과, 인스타

그램 해시태그를 이용하는 동기 가운데 놀이

문화와 참여유도, 콘텐츠기록동기가 해시태그

게시에 향을 미치는 것을 확인되었다. 즉,

해시태그를 이용하는데 있어 단순히 재미있고

자유로운 표 방식을 추구해서 해시태그를 이

용한다는 놀이문화 동기나 팔로우 수나 방문

자 수를 늘이기 한 참여유도 동기 개인

의 일상을 기록하기 한 콘텐츠기록의 동기

로 해시태그를 이용하는 이용자들은 해시태그

게시행동을 보다 극 으로 하고 있는 것으

로 나타났다.

반면, 정보공유동기는 해시태그 게시에

향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 즉, 검색

의 편의나 기호로써 해시태그를 이용하는 동
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기는 인스타그램에서는 해시태그 게시행동에

향을 미치지 않는 것으로 확인되었다. 이는

트 터에서 시작되어 유사한 정보들을 묶어주

고 군집화 함으로써 검색의 효율성을 높이던

통 인 해시태그 기능이 인스타그램에서는

다른 양상으로 나타나고 있음을 알 수 있다.

이러한 결과는 인스타그램에서의 해시태그만

의 독특성을 설명할 수 있는 주요한 결과이다.

넷째, SNS 이용자의 특성으로 주요하게 논

의되고 있는 사회비교의 조 효과를 확인하고

자 하 다. 이는 기존의 많은 사회비교 연구

에서 밝힌 바와 같이 개인의 사회비교 특성에

따라 사진편집 행동이나 해시태그 게시 등의

행동에 부정 인 향을 미칠 것으로 측하

기 때문이다. 그러나 본 연구의 분석결과,

사회비교의 조 효과는 일부 변인에서만 유

의미하게 나타났다.

컨 , 해시태그 이용동기의 사진편집에

한 사회비교 조 효과는 놀이문화 동기만이

정(+)의 조 효과가 있는 것으로 확인되었다.

한, 해시태그 게시에 한 사회비교 조 효

과 분석에서는 콘텐츠 기록동기만이 정(+)의

조 효과가 있는 것으로 확인되었다. 즉, 놀이

문화를 해 해시태그를 이용하는 이용자 가

운데 사회비교를 많이 하는 이용자일수록 사

진편집 행동에 많은 시간과 노력을 들이고 있

는 것으로 나타났다. 이는 놀이문화 동기로써

해시태그를 이용하는 이용자들이 사회비교를

통해 타인에게 비춰지는 모습을 더욱 의식하

고 있음을 시사한다. 아울러, 콘텐츠 기록을

해 해시태그를 이용하는 이용자 가운데 사

회비교를 많이 하는 이용자일수록 해시태그

게시행동을 더욱 극 으로 하고 있는 것으

로 확인되었다.

본 연구에서는 기존과는 다른 형태의 새로

운 이미지 기반의 SNS인 인스타그램에서의 독

특한 특성으로 꼽히는 해시태그의 이용동기를

모색하고 이용행동간의 계성을 확인하 다

는 에서 의미가 있다. 한, 이용자의 사회

비교의 조 효과를 확인하 다는 에서 연구

가치가 있다. 이러한 본 연구의 결과는 SNS

커뮤니 이션 역에서 차 변하고 있는 3세

SNS인 이미지 기반의 인스타그램 이용행동

이 기존의 2세 SNS 이용행동과 어떤 차이가

있는지를 밝힘으로써 그 매체 함의를 고찰

하 으며, 인스타그램의 주요한 기능인 해시

태그의 이용동기를 모색하 다는 에서 해시

태그에 한 이론 틀을 구축하는데 유용하

게 활용될 수 있을 것이다.

다만 본 연구에서 고려한 사진편집이나 해

시태그 게시 이외에도 다양한 이용행동에

한 분석이 이루어질 필요가 있을 것으로 보인

다. 한, 사회비교의 조 효과 이외에도 다양

한 변수를 통한 추가 분석이 이루어진다면

더욱 많은 인스타그램에서의 해시태그 이용자

들의 이용행동을 설명할 수 있는 근거가 될

수 있을 것으로 기 한다.
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The Effect of Hashtag Usage Motivation on Instagram Behavior:

Focusing on Moderating Effects of Social Comparison
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This study aimed at researching Instagram that best reveals the characteristics of image-based SNS.

Instagram users wanted to explore the motivation of using hashtags that make up stories using sentences,

words, and emoticons with hashes (#) at the bottom of the image. In addition, the effects of hashtag

motivation on Instagram behavior and the moderating effect of social comparison tendency were verified.

The results are as follows. First, the motivation for using hashtags on Instagram was identified as

motivation for play culture, motivation for participation, content recording and information sharing.

Second, as a result of analyzing the effects of each hashtag's motivation on use behavior, participation

induction, content recording, and information sharing motivation have a significant effect on photo editing

behavior. In addition, play culture, participation induction and content recording motives were found to

have a significant effect on the posting of hashtags. Third, the moderating effect of social comparison was

only significant for some variables. The results of this study are expected to be able to build a theoretical

framework for hashtags in that they seek to motivate the use of hashtags, which are the main functions

of Instagram.

Key words : Instagram, hashtags, motivation, behavior, social comparison


