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            Abstract
          
        

        
          Hashtag has emerged and become one of cultural trend. Given that more and more firms in the fashion industry are using hashtag on images based on SNS to provide information of their products and to communicate with their customers. Especially, hashtags through voluntary participation of users provides the perspective of how customers consume their products. Therefore, this study focused on the using motives of hashtag in image based SNS with customer social participation as mediator towards brand equity. The purpose of this study is (1) to investigate the usage motivation of hashtag of image contents based SNS, (2) to expose how each usage motive affects customer social participation and (3) to find out how customer social participation has an effect on brand equity. In order to achieve the objectives of this study, first we conducted an in-depth interview on 8 image based SNS heavy users to understand the using motives of hashtags. Furthermore, we conducted online surveys amongst people aged between 20s and 30s of image contents based SNS users. As a result of this study, followings were figured out. First, four of usage motivation of hashtag were examined through in-depth interview and previous studies; interest sharing, social interaction, ease of use and enjoyment. Second, usage motivation of hashtag has a significant effect on customer social participation. Third, customer-media participation and customer-customer participation impact positively on brand equity. Lastly, level of customer social participation has the moderating effect on the relationship between motivation of hashtag and customer social participation.
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      1. 서 론
      최근 정보 기술의 발전과 모바일 디바이스 확산으로 인하여 Social Network Service(SNS)는 다양한 형태로 변화하며 지속적으로 발전하고 있다. 이러한 흐름은 최근의 SNS 이용자들이 인맥중심의 관계형성을 하면서 주로 글로 구성된 메시지를 주고 받았던 페이스북(Facebook)이나 트위터(Twitter)와 같은 텍스트 기반 SNS에서, 비슷한 취향과 선호를 가진 이용자들끼리 관심주제 관련 이미지나 짧은 동영상을 공유하며 소통하는 인스타그램(Instagram)이나 핀터레스트(Pinterest)와 같은 이미지 기반 SNS로 점차 이동하는 현상을 보면 알 수 있다(Kang, 2013; Lee, 2014). 이는 소셜 네트워크 상에서 범람하는 막대한 양의 정보에 의한 피로감으로 SNS 이용자들의 선호가 콘텐츠의 생산과 공유가 좀 더 쉬운 방향으로 변화한 것으로 보여진다(Lee, 2014). 실제로 인스타그램 가입자는 2015년 9월을 기준으로 4억명을 넘어섰으며, 이용자의 참여도 또한 다른 SNS보다 높아 기업의 유력한 광고 채널로 각광받고 있다(“Emarketer”, 2015).

      이러한 SNS의 흐름이 낳은 새로운 트렌드는 ‘#’기호 뒤에 키워드를 붙여 콘텐츠를 공유하는 해시태그(Hashtag)이다. 이는 동일한 해시태그가 달린 다른 이미지들이 함께 검색이 가능하며 긴 설명이 필요 없이 사진 또는 영상의 내용을 함축적으로 이해할 수 있는데 이는 직관적으로 이미지를 통해서 메시지를 전달 할 수 있도록 해준다(An, 2014; Kim, 2015). 또한 개별 이용자들의 자발적 참여를 통해 생성되는 해시태그는 브랜드가 소비자들로 하여금 어떻게 노출되고 있는지를 보여주는 역할을 하며 하나의 문화적 트렌드로 더욱 빠르게 자리잡고 있다(Kim, 2015).

      이처럼 간편하고 빠른 해시태그의 특성을 간파한 패션 브랜드는 마케팅에서도 이를 적극적으로 활용하고 있다. DKNY, Marc by Marc Jacobs는 해시태그를 이용해서 광고모델을 모집했으며, Calvin Klein은 소비자들이 브랜드의 상품을 직접 착용하고 ‘#mycalvins’의 해시태그를 입력한 이미지를 업로드하여 소비자들의 참여를 이끌어내는 마케팅으로 큰 성공을 거두었다. 또한 Tod’s, DVF, Michael Kors 등 많은 패션 브랜드에서 해시태그를 통하여 소비자들과 소통하고 있다(Sarah, 2014). 이러한 추세에 따라 패션 기업을 포함한 다수의 글로벌 기업들은 이미지 기반 SNS의 공식계정을 오픈하고 있으며, 관심사 위주의 공유와 이미지 콘텐츠를 통한 소통으로 저비용 고효율의 마케팅 효과를 기대할 수 있다.

      해시태그에 관한 국내 연구의 경우 실시간 트렌드에서 해시태그 추천을 개선하기 위한 해시태그 분류기법(Kim et al., 2012), 메시지 방향성과 유형이 SNS 구전에 미치는 영향에 대한 연구(Lee & Jang, 2013) 등이 있으며, 이들은 주로 트위터에서 사용된 해시태그의 분류기법과 추천 함수의 연구에 집중되어 있었다. 국외에서는 트위터에서 해시태그의 정치적 영향력을 분석한 연구(Small, 2011), 소셜미디어 어플리케이션에서 사용되는 해시태그 형태의 수사적 기능에 대한 고찰(Daer et al., 2014) 등이 있다. 이처럼 텍스트 기반 SNS 에서의 해시태그에 관한 많은 연구들이 진행되어 왔으나, 현재 패션계에서 급부상하고 있는 이미지 기반 SNS의 해시태그에 대한 연구는 미미하다. 특히 해시태그의 이용동기와 소셜 미디어에서의 확장된 개념으로서의 고객소셜참여, 나아가 이들이 브랜드 자산에 미치는 영향 관계에 관련된 연구는 거의 없는 실정이다.

      다양한 형태로 변화하고 있는 SNS의 흐름은 고객들의 적극적이고 자발적인 참여로 인한 소통의 공간으로도 활성화되어가고 있다(Kim & Ko, 2010). 기존의 기업중심으로 이루어지던 고객과 기업간의 관계(Shrama & Sheth, 2004)에서 디지털 환경에서는 고객이 주도권을 쥐고 적극적으로 참여를 하며 생산자 역할로 변화하고 있는 것이다(Kim & Ko, 2010). 소셜미디어 환경에서 고객의 활발한 참여활동은 성공적 요인(Ko et al., 2009; Ko et al., 2013b)이며, 이렇듯 이용자가 직접 사진을 찍어 올리면서 키워드를 입력하는 해시태그 역시 소비자의 소셜 참여 활동의 한 부분이라고 볼 수 있다. 또한 SNS 이용자들은 기존의 일방향으로 콘텐츠를 제공하던 방식에서 벗어나 직접 콘텐츠를 제작하고 생산하면서 활발한 상호작용을 벌이는 소셜활동의 형태로 발전하는 모습을 보여주고 있다(Chae et al., 2015). 따라서 현대 SNS상에서의 고객참여는 이전의 고객과 기업 또는 고객과 고객 사이에서 일어나는 참여와는 달리 좀 더 포괄적인 개념으로 이해되어야 할 필요성이 있다. 본 연구는 특히 SNS 중에서도 소비자의 참여가 계속적으로 급증하고 있는 이미지 기반 SNS에서의 해시태그의 이용동기에 대해 알아보고, 이 이용동기들이 소셜미디어 환경에서의 고객소셜참여와 브랜드 자산에 미치는 영향을 실증적으로 분석해 보고자 한다.

      또한 본 연구는 학술적으로 하나의 새로운 문화 트렌드로 이슈가 되고 있는 해시태그와 고객소셜참여를 유도하는 소셜미디어 연구와 관련하여 패션 브랜드의 이미지 기반 SNS에 대한 연구의 초석이 되며, 실무적으로는 향후 이미지 기반 SNS를 이용할 패션기업들의 마케팅 전략 참고자료로써 시사점을 제시할 수 있을 것이다.

    

    

  
    
      2. 이론적 배경
      
        2.1. 이미지 기반 SNS (Image based SNS)
        SNS는 사람 사이의 관계형성을 기반으로 하며, 이를 위한 상호간의 커뮤니케이션 수단으로써 지속적으로 발전하고 있다. 초기에는 오프라인 인맥관계를 온라인 커뮤니티 서비스로 지원 해주는 형태였지만, 온라인상에서 직접적으로 인맥관계를 형성하는 페이스북이나 트위터와 같은 SNS로 진화하였다. 이러한 흐름은 현재 핀터레스트나 인스타그램과 같이 이미지 콘텐츠를 활용하여 관심사를 공유하고 큐레이션하는 이미지 기반 SNS 형태로 변화하고 있는 추세이다(Kang, 2013; Lee, 2014). 이미지 기반 SNS는 기존 SNS에서의 무분별하고 방대한 양의 정보와 관계에 피로감을 느끼게된 이용자들이 보다 개인화되고 신뢰성 있는 정보에 대한 욕구를 갖게 되면서 주목받게 되었다. 또한 텍스트보다는 감각적으로 인지하고 순간적으로 즐길 수 있는 이미지를 이용한 소통이 확대되면서 개인들의 관심사 중심의 이미지 기반의 SNS가 확산되었다(Lee, 2014). 이미지 기반 SNS가 다른 SNS와 구별되는 점으로는 크게 두가지가 있다.

        첫째, 이미지 기반 SNS는 텍스트보다 이미지를 주 콘텐츠로 하여 자신만의 취향을 상호 공유하는 플랫폼(Lee, 2014)의 성격을 지닌다. 이는 텍스트를 작성하여 올리는 방법보다 간편하고 시각적으로 효과가 크며, 국적이나 언어에 관계없이 전세계와 소통이 가능하다는 점이 장점으로 작용하는 것으로 보여진다(Ko et al., 2014). 둘째, 원하는 정보만을 선별하여 공유하는 소셜 큐레이션(Social curation)(Ko et al., 2014; Lee, 2014)의 기능을 가지고 있다. Kang(2013)은 이미지 기반 SNS를 비슷한 취향과 선호를 가진 이용자들이 유사한 콘텐츠 분류에 따라 네트워킹을 하며 거대한 콘텐츠를 공동으로 재생산해내고 유통시키는 구조를 가지고 있다고 하였다. 따라서 이미지 기반 SNS는 이미지를 통하여 좀 더 직관적이고 한눈에 보기에 편하다는 장점과 방대한 양의 정보 속에서 이용자의 기호에 맞는 콘텐츠의 분류가 편리하다는 점이 장점으로 작용하여 이용자의 수가 증가하고 있음을 알 수 있다(Kim, 2015; Ko et al., 2014). 대표적으로 이미지 콘텐츠를 기반으로 한 SNS로는 인스타그램, 핀터레스트, 텀블러(Tumblr) 등이 있으며, 국내에서는 카카오 스토리(Kakao Story), 폴라(Pholar) 등이 있다.

      

      
        2.2. 해시태그의 이용동기(Usage motivation of hashtag)
        해시태그는 SNS상에서 해시 기호(#) 뒤로 특정 단어나 문장으로 표현된 키워드를 띄어쓰기 없이 붙인 것이다. 이러한 해시태그는 이용자들이 특정 이벤트나 주제를 나타내기 위해 게시물을 범주화하는 간단하고 편리한 기능을 갖추고 있으며(Jeon et al., 2014), 이러한 내용 함축 기능은 소셜 검색엔진에서 해시태그가 효율적으로 정보를 나타내는 강력한 도구로써의 역할을 한다는 것을 보여준다(“Creative Commons Korea”, 2014). 또한 해시태그는 SNS 상에서 특정 키워드만 모아볼 수 있도록 약속한 기호로, 어떤 키워드든 앞에 해시태그를 붙이면 자동으로 검색 링크가 생성된다. 해당 링크를 클릭하는 것만으로 온라인상에 펼쳐져 있는 동일 주제의 콘텐츠를 쉽게 모아서 볼 수 있다. 트위터에서 처음 시작된 이 기능은 이제 인스타그램, 페이스북 등 SNS의 기본 기능이 되었다. 현재 해시태그는 인스타그램으로 대표되는 이미지 기반 SNS에서 가장 많이 활용되고 있다(Choi, 2014; Kim, 2015).

        하지만 이미지 기반 SNS에서 사용되고 있는 해시태그의 이용동기에 대한 선행연구는 거의 없는 실정이다. Ko et al.(2014)의 연구에서는 SNS 관련 선행연구와 심층면접을 통해 이미지 기반 SNS의 이용동기에 대하여 알아보았다. 이용자가 원하는 콘텐츠를 신속히 제공하는 ‘큐레이팅(Curating)’, 관심이 있는 특정 정보만을 공유하는 ‘공통관심사(Common interest)’, 사진이나 이미지가 주는 ‘시각적 효과(Visual impact)’, 레이아웃과 인터페이스에서 보여지는 ‘단순함(Simplicity)’, 다른 형태의 SNS로 바로 연동이 가능한 ‘연동(Interconnecting)’의 다섯가지를 이미지 기반 SNS의 이용동기로 꼽았다. 본 연구에서는 해시태그가 이미지 기반 SNS에서 가장 활발히 사용되고 있는 현상(An, 2014; Kim, 2015)을 반영하여 위의 이미지 기반 SNS의 이용동기들을 참고하여 해시태그의 이용동기도 이러한 특성이 잘 반영되어야 한다고 예상하였다.

      

      
        2.3. 고객소셜참여(Customer social participation)
        우선 고객참여의 선행연구들을 살펴보면 고객참여란 서비스의 이용에서 고객이 보여주는 다양한 노력의 적극적인 투입이라고 할 수 있다(Suh et al., 2010). 그리고 고객참여는 고객의 역할 내 행동인 고객참여행동(Customer participation behavior)과 역할 외 행동인 고객시민행동(Customer citizenship behavior)이라는 두 개념을 기본적인 틀로 사용하고 있다. 고객참여행동은 서비스 접점에서 필수적으로 행하여야 하는 고객의 역할로 고객과 기업과의 관계중심으로 볼 수 있다. 고객시민행동은 보상받지는 못하지만 직간접적으로 기대가능하며 서비스 품질을 향상시킴으로 효과적인 서비스 창출을 기대할 수 있는 고객의 자발적인 행동으로 정의할 수 있다(Suh et al., 2010). 이는 고객과 기업, 다른 고객과의 관계중심으로 이해해 볼 수 있다. 하지만 오프라인을 중심으로 한 고객참여 분류가 소셜미디어를 포함한 새로운 환경에서도 똑같이 적용되는 것은 어렵다. 소셜미디어의 환경적인 특성상, 이러한 고객의 참여행동이 모두 필수적이고 자발적으로 이루어져야지만 진정한 소셜미디어 환경 안에서의 고객참여를 이해할 수 있을 것이라고 사료된다(Chae, 2013).

        상호작용 이론에 입각한 소셜미디어 환경에서의 고객참여의 의미를 살펴보면 최근 사회변화와 기술 발전으로 인해 고객이 참여할 수 있는 기회는 더욱 증가하고 있다. 이러한 시대에 고 객은 더이상 수동적으로 브랜드의 정보를 수용하지 않고 직접 적으로 기업과 소통하고, 다른 고객과의 상호작용을 확대하여 영향력을 행사하고 있다(Jang et al., 2012; Kim & Park, 2013; Suh et al., 2010). Chae(2013)의 연구에 따르면 온라인 시대, 특히 모든 이들이 서로 참여할 수 있는 소셜미디어 환경에서의 고객참여의 정의와 구성개념은 좀 더 포괄적일 필요성이 있다고 밝히고 있다. 따라서 소셜미디어 환경에서 상호작용은 오프라인과는 다르게 고객-미디어, 고객-브랜드, 고객-고객 참여의 세가지 유형을 모두 포함해야 하는데, 이는 고객이 참여하는 다양한 웹과 모바일 환경에 그대로 반영이 되기 때문이다. 따라서 본 연구에서는 위에서 언급한 선행연구를 바탕으로 소셜미디어에서의 고객참여를 고객 소셜 참여라고 하며, ‘소셜미디어 서비스 환경에서 고객의 필수적이면서도 자발적인 상호작용적 참여행동으로 기업과 고객들간의 공동가치 창출을 위한 노력’ 이라고 정의한다(Chae, 2013; Chae et al., 2015).

        고객-미디어참여(Custmer-Media participation; C-M participation)는 커뮤니케이션 교환을 위한 웹, 프로그램, 스마트폰이나 타블렛을 통한 상호작용을 말한다(Chae, 2013; Domagk et al., 2010). 즉, 고객과 미디어매체를 통해 다양한 커뮤니케이션을 가능하게 하는 참여활동으로 이해할 수 있다. 고객-미디어 사이에서의 고객참여에 관한 연구들은 거의 찾아 볼 수 없다. 하지만 정보기술의 발전과 모바일 디바이스의 확장으로 인한 SNS의 변화 흐름을 통해 고객과 기업, 고객과 고객 사이의 참여가 용이하게 이루어지게하는 모바일 디바이스나 시스템의 참여 또한 고객참여의 하나의 유형으로 포함해야 한다(Chae, 2013; Yang & Lee, 2005). SNS 이용자들은 필요한 정보나 콘텐츠를 검색하여 자신이 원하는 문제를 해결하기 위해, 또한 다른 사람들과 정보를 함께 공유하기 위해서 소셜미디어를 이용한다(Oh, 2012; Papacharissi & Rubin, 2000). 또한 실시간으로 정보를 습득하기 위해 자신의 관심품목에 모바일 디바이스나 시스템을 통해 미리 체크를 하여 즉시 이를 받아볼 수 있도록 하는 등의 사전적 단계의 참여를 하기도 한다(Chae, 2013).

        고객-브랜드참여(Customer-Brand participation; C-B participation)는 브랜드가 마케팅을 할 때, 소비자와의 관계형성에 도움을 주는 역할을 하는 것으로 이는 기업에서 제공하는 정보에 링크하고, 그에 대한 코멘트 등을 수행함으로써 생겨나는 참여로 구분한다. 관심상품에 대한 의견이나 피드백을 읽거나 제공했을 때, 고객-브랜드참여가 일어나게 된다(Chae, 2013; Cho & Cheon, 2005).

        고객-고객참여(Customer-Customer participation; C-C participation)는 매개체를 통한 고객들 사이에서의 커뮤니케이션 과정으로, 이용자들의 적극적인 참여활동을 통해 서로의 담화를 통제하고 역할을 교환하는 정도를 말한다. 이 참여는 고객들이 다양한 미디어를 이용하여 소셜미디어에서 서로 상호작용을 하는 과정을 일컫는다. 이러한 관계적 교환을 통해 고객들은 만족, 지속적인 관계유지에 대한 의지를 형성하게 된다(Chae, 2013; Suh et al., 2010).

      

      
        2.4. 브랜드 자산(Brand equity)
        Keller(1993)에 따르면 브랜드 자산은 어떤 브랜드의 마케팅 활동에 대한 소비자의 반응에 미치는 브랜드 지식(Brand knowledge)의 차별화된 효과로 정의한다. 브랜드에 대한 기업의 마케팅 활동에 대한 소비자의 다음 반응들을 브랜드 자산이라고 정의하고 이 반응은 소비자가 브랜드에 대해 가지고 있는 지식으로서 브랜드 인지도와 브랜드 이미지로 나누어 볼 수 있다고 하였다(Keller, 1993). Aaker(1996)의 연구에서는 브랜드 충성도와 브랜드 인지, 지각된 품질, 브랜드 이미지 등을 브랜드 자산의 구성요소로 밝혔다.

        브랜드 인지도란 소비자의 마음속에 존재하는 특정 브랜드의 강도이며, 보조인지(Recognition), 비보조인지(Recall), 최초 상기도(Top of mind), 지배력(Dominant)으로 구분되었다(Aaker, 1996). 즉, 얼마나 쉽게 떠올리고 기억할 수 있느냐를 뜻하며, 쉽게 떠오른다면 이는 분명 그 제품 구입시 도움이 될 것이며 고려 대상 브랜드군에 들어가기 때문에 이 측정 요소는 중요하다고 볼 수 있다.

        브랜드 이미지란 소비자 기억속의 브랜드 연상에 의해 반영되는 브랜드에 대한 인식이라고 정의하였고, 특정한 브랜드와 그와 관련된 연상은 기업이 경쟁우위에 있을 수 있는 핵심적 마케팅 요소라고 밝혔다(Keller, 1993).

      

      
        2.5. SNS 참여 관여도(Level of SNS participation involovement)
        고객 참여는 서비스의 생산이나 제공 과정에서 관련된 정보를 제공하거나 행동적인 노력을 하는 등과 같이 서비스 결과에 영향을 미칠 수 있는 고객의 행위라고 할 수 있다(Chae, 2013). Yoo et al.(2013)은 온라인 참여 관여도는 실제 관여의 정도로 얼마나 자주 자신의 의견을 쓰거나, 다른 사람의 의견에 댓글을 다는지, 또 얼마나 많은 시간과 노력을 기울이는지에 따라 고객 참여와 서비스 품질에 영향을 미친다고 하였다. 이러한 점들을 종합해본다면 사용자의 참여가 핵심이 되는 SNS 환경에서는 사용자들이 직접 논의를 주도하는 능동적인 사용자로 변화되었으며(Park et al., 2013), 이러한 SNS 환경에서는 사용자의 실제 참여에 대한 관여 정도에 따라 고객 참여 행동의 동기나 브랜드에 대한 고객의 심리적, 행동적인 관점이 달라진다고 볼 수 있다(Chae, 2013; Chae et al., 2015; Lee, 2014).

      

    

    

  
    
      3. 연구모형 및 가설설정
      
        3.1. 해시태그 이용동기와 고객소셜참여
        Bowen and Jones(as cited in Kim & Park, 2013)의 연구에서는 고객에게 명확한 역할과 동기를 부여했을 때 고객은 서비스의 생산 및 전달과정에 참여하게 된다고 주장하였다. Kim and Park(2013)은 소셜 커머스 사이트의 내재적, 외재적 이용 동기가 고객참여에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 특히 쾌락적 동기, 경제적 동기, 편의적 동기가 소셜 커머스 사이트에서 고객참여에 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. Oh(2012)는 소셜미디어의 관계적, 정보적, 유희적 이용동기가 고객-미디어간의 상호작용과 고객-고객간의 상호작용에 유의한 영향을 미치는 것을 밝혀냈다. 또한 Ko et al.(2014)은 이미지 기반 SNS의 기능적 장점이자 이용동기인 큐레이팅, 단순함, 연동은 인지적 즐거움에 유의한 영향을 미친다고 하였고, Venkatesh(as cited in Oh, 2012)는 이러한 즐거움으로 인해 이용자들은 해당 IT에 매료되어 소셜미디어를 이용하도록 한다고 주장하였다. Lee et al.(2006)은 소셜미디어가 유희적이면 이용자들은 긍정적 상호작용 가치를 경험하고 그 결과 양방향 커뮤니케이션 등의 상호작용에 보다 몰입하게 될 것이라 하였다. 이와 같은 선행연구들의 결과에 따라 이용자들의 해시태그의 이용동기는 이미지 기반 SNS에 대한 고객 참여를 설명해 주는 선행변수가 되며 고객참여에 대한 영향력이 존재할 것으로 기대할 수 있어 다음과 같은 가설을 제시한다.

        가설1. 해시태그의 이용동기는 고객-미디어참여에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

        가설2. 해시태그의 이용동기는 고객-브랜드참여에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

        가설3. 해시태그의 이용동기는 고객-고객참여에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

      

      
        3.2. 고객소셜참여와 브랜드 자산
        소셜 미디어 환경에서의 참여의 특징은 시간과 장소에 상관이 없이 원하는 콘텐츠를 이용자가 직접 생산하고 소비하는 것이다. 이는 일방향적 커뮤니케이션 방법보다는 능동적이고 적극적인 고객 참여가 브랜드 태도에 더 긍정적인 영향을 미친다고 할 수 있다. 특히 소셜 미디어의 하위 차원으로서 온라인 브랜드 커뮤니티에 대한 연구에서의 참여는 특정 브랜드에 흥미가 있는 사람들끼리 상호작용이 강하게 촉진되어 브랜드 충성도나 이미지를 높여 주는 특성이 있다고 선행연구에서 밝혀졌다(Hong et al., 2007; Suh et al., 2007). Kim et al.(2005)에 따르면 브랜드 커뮤니티를 통해 소비자들은 사회적 유대관계를 형성하여 브랜드에 대한 호의적 태도가 형성되고, 그 결과 브랜드 인지, 브랜드 연상, 지각된 품질, 그리고 브랜드 충성도를 포함한 브랜드 자산이 증가하게 된다고 하였다. Lee and Chung(2007)은 브랜드 커뮤니티 활동은 소비자가 특정 브랜드에 대하여 호감을 가지고 활동에 참여함으로써 그 브랜드가 가지고 있는 제품의 가치가 증가된 부분을 의미하는 브랜드 자산을 구축하는 수단으로 이용되고 있다고 말했다. 따라서 브랜드 커뮤니티는 브랜드 인지, 브랜드 연상, 지각된 품질, 브랜드 충성도 등에 직접적으로 영향을 미칠 가능성이 높다(Aaker, 1996; Keller, 1993; Lee & Chung, 2007; Ko et al., 2013a). 이러한 논의를 바탕으로 이용자가 관심이 있거나 팔로우(Follow)한 브랜드를 모아서 보여주는 이미지 기반 SNS의 특성상 같은 맥락일 것으로 예상하여 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 제시하고자 한다.

        가설4. 고객-미디어참여는 브랜드 자산에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

        가설5. 고객-브랜드참여는 브랜드 자산에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

        가설6. 고객-고객참여는 브랜드 자산에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

      

      
        3.3. 해시태그의 이용동기와 고객소셜참여 사이의 SNS 참여 관여도
        SNS는 사용자가 직접 생산하고 소비하는 소셜미디어로써 행동적인 관점에서 실제의 관여정도 즉, 얼마나 자주 컨텐츠를 올리거나 댓글을 다는 것과 같이 많은 시간과 노력을 기울이는지에 따라 고객참여와 서비스 품질에 미치는 영향은 달라진다고 할 수 있다(Suh, 2008; Yoo et al., 2013). Yoo et al.(2013)은 e-commerce에서 고객의 e-WOM 참여 정도에 따라 e-Loyalty에 미치는 영향이 달라진다고 밝혔으며, Suh(2008)의 인터넷 쇼핑몰 수용에 관한 연구에서는 사용자의 능력이 낮을수록 이용편리성과 수용도 간의 관계가 높게 나타났으며, 사용자의 능력이 높을수록 유용성과 수용도 간의 관계가 높게 나타나 조절효과를 확인하였다. 이러한 선행연구들을 바탕으로 SNS의 참여 관여도의 고/저에 따라 해시태그의 이용동기가 소셜참여에 미치는 영향이 다를 것이라고 기대할 수 있으며, 다음과 같은 가설을 제시한다.

        가설7. 해시태그의 이용동기가 고객소셜참여에 미치는 영향은 SNS 참여 관여도에 따라 다를 것이다.

      

      
        3.4. 연구모형
        본 연구는 심층면접과 선행연구들을 통하여 이미지 기반 SNS에서 해시태그의 이용동기를 알아보고, 이러한 이용동기가 고객소셜참여의 선행변수임을 고찰하고자 하였다. 그리고 고객소셜참여가 브랜드 인지도와 브랜드 이미지에 어떠한 영향관계를 미치는지를 살펴보고자 하였다. 이에 따라 연구모형은 Fig. 1과 같이 설정하였다.

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            Conceptural research model.
          
          

          

        

      

    

    

  
    
      4. 해시태그의 이용동기 추출을 위한 선행조사연구
      
        4.1. 자료수집
        가설 검증에 앞서 이미지 기반 SNS에서 해시태그의 이용동기를 추출하기 위한 문항을 도출하기 위하여 정성적 분석을 실시하였다. 심층면접에 앞서 이미지 기반 SNS를 이용해 본 적이 있고, 새로운 패션제품 및 유행에 개방적 성격을 가진 패션마케팅 대학원생 20명을 대상으로 사전조사를 실시하였다. 응답자들이 SNS를 사용하는 보통 평균 시간은 30분 이내, 이미지 기반 SNS의 평균 하루동안의 접속횟수는 5회 이내, 하루에 이미지를 업로드하는 횟수는 5회 이내가 가장 많게 나타났다. 그 다음, SNS의 이용시간이 1시간 이상, 접속횟수가 하루 5회 이상 있다고 나타난 이미지 기반 SNS의 해비유저 8명을 대상으로 심층면접을 실시하였다. 이는 기존의 연구들에서 이미지 기반 SNS에서 해시태그의 이용동기나 현황에 대해 밝혀진 바가 없으므로 양적인 조사를 위한 설문지 작성의 기초적인 자료를 수집하기 위한 것이었다. 본문에서는 중복된 내용들이 있어 6명의 인터뷰 내용을 바탕으로 정리하였다. 피면접자의 구성은 Table 1에 제시하였다. 면접은 2014년 10월 27일부터 10월 31일에 걸쳐 이루어졌고, 면접시간은 평균 1시간에서 1시간 30분 정도가 소요되었다. 면접 질문은 이미지 기반 SNS의 이용동기를 심층면접과 선행연구들을 바탕으로 도출한 Ko et al.(2014)의 연구와 소셜미디어의 이용동기를 선행연구를 통하여 도출하여 체계적으로 분류하였다. 이러한 이용동기에 관한 체계화를 표적집단토의와 트위터 내용 분석이라는 질적인 연구를 통하여 실증적으로 증명한 Lee et al.(2013)의 연구를 참고하여 이용동기에 관련하여 면접 대상자 각자가 생각하는 해시태그의 특성 또는 특징은 무엇인지와, 가장 많이 사용하는 해시태그에는 어떤 것들이 있는지에 대한 내용이며 내용은 Table 2와 같다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            List of interviewee’s for in-depth interview
          
          

        

        
        

        
          Table 2. 
				
          

          
            Contents of questionnaire for in-depth interview
          
          

        

        
        

      

      
        4.2. 심층면접 결과
        먼저, 이미지 기반 SNS 이용자들은 얻고자 하는 정보를 검색하는 것을 통해 정보를 수집하는 용도나 공통의 관심사 관련 이미지나 동영상을 공유하는 ‘관심공유성(Interest sharing)’, 그리고 동일한 해시태그를 사용하여 관계를 형성하고 형성된 관계 속에서 좋아요 또는 댓글이나 팔로우를 기재로 소통하는 ‘상호작용성(Social interaction)’을 해시태그 이용동기로 꼽았다.

        


        
          	
            “저같은 경우에는 예를 들면 이태원에 있는 식당에 갔을 때 사진을 찍어서 올려요. 제가 있는 음식점을 다른 사람들과 공유하고 싶어서요. 제가 올리는 사진을 공유함으로써 정보도 제공하고, 같은 곳에 왔던 사람들이 어떤 사진을 찍었나 누가 더 잘찍었나 이런 것들을 보고 싶어서 해시태그를 달아요.” (A)
          

        

        


        
          	
            “다른 사람들과 공감대를 형성할 수 있고, 같은 관심을 공유할 수 있는 점이 해시태그의 특징이에요. 제 사진을 보고 ‘좋아요’를 누른 이용자의 페이지에 가서 저도 그 사람의 사진을 보고 새로운 정보도 얻고, 서로 상호작용하는 과정이 생기는 점이 있는 것 같아요.” (C)
          

        

        


        
          	
            “해시태그는 사람들과 공유하기 위해서 쓰는 목적이 가장 큰거 같아요. 한 주제를 가지고 많은 사람들과 공유할 수 있으니까요. 따라서 해시태그를 이용했을 때 커뮤티케이션 할 수 있는 기회가 커지고, 좀더 참여하게 되는 느낌이 들어요. 그리고 검색의 용도로 해시태그를 이용하기도 해요. 예를 들어 ‘#신촌’을 검색한다고 하면 사람들이 신촌 관련해서 유니크하고 핫한 최근 이미지들을 계속해서 올리기 때문에 검색을 통해 새로운 정보를 알 수 있어요.” (G)
          

        

        또한 이미지 기반 SNS 이용자들은 쉽게 이미지의 내용을 요약해서 작성할 수 있고, 큐레이션 기능을 통해 한 번에 손쉽게 이미지를 모아 볼 수 있는 ‘편의성(Ease of use)’을 해시태그의 이용동기로 꼽았다.

        


        
          	
            “해시태그를 이용하면 길게 설명할 필요 없이 짧은 단어로 표현이 가능하니까 편리해서 쓰는 거 같아요. ‘언제 어디서 친구들과 어느 음식점에 왔다…’ 이렇게 작성하기 보다는 #이태원#친구#(식당이름) 이런 식으로 쓰니까 보기에도 편하고 작성하기도 편리해서 좋아요.” (A)
          

        

        


        
          	
            “저는 게시하려는 이미지가 어떤 내용인지 간단히 요약하기 위해서 주로 해시태그를 이용해요. 그래서 이미지 기반 SNS에서는 늘 이미지와 함께 글을 남기기 보다는 해시태그로 간략하게만 내용을 요약하는데, 해시태그를 달면 같은 해시태그를 단 사진들을 한 번에 볼 수 있고 나말고 다른 사람들 역시 해시태그를 통해 제가 업로드한 이미지를 볼 수 있으니까 더 자주 이용하는 것 같아요.” (H)
          

        

        마지막으로 이미지 기반 SNS 이용자들은 다양한 키워드를 생성해내고 유명해진 해시태그를 이용하는 것에서 즐거움을 느끼는 ‘유희성(Enjoyment)’을 해시태그 이용동기로 꼽았다.

        


        
          	
            “요즘은 #ootd, #데일리룩 이나 관심있는 패션브랜드의 해시태그를 가장 많이 이용해요. 제 이미지를 업로드할 때 다는 것은 물론이고 검색을 해서 다른 사람들의 패션 스타일을 보는 게 정말 재밌어요. 물론 이를 통해 패션제품의 정보뿐만이 아니라 구매까지 할 때도 있어요” (F)
          

        

        


        
          	
            “최근 트렌드처럼 번지고 있는 #먹스타그램, #패스타그램, #멍 스타그램 등과 같은 독특하고 재미있는 해시태그를 쓰는 것도 즐겁고 또 요즘에는 새롭게 제가 개발해서 내맘대로 해시태그를 달기도해요. 나만의 해시태그로 설정되는거죠. 이게 이미지 기반 SNS만의 장점인 것 같아요.” (D)
          

        

        심층면접 결과, 이미지 기반 SNS 이용자들은 관심공유성, 상호작용성, 편의성, 그리고 유희성을 해시태그의 이용동기로 여기고 있는 것을 알 수 있었다.

      

    

    

  
    
      5. 연구방법
      
        5.1. 자료수집 및 분석방법
        본 연구는 고객의 이용동기와 참여에 초점을 두고 있어, 이미지 기반 SNS를 사용한 경험이 있는 고객을 연구대상으로 하였다. 실증적 조사를 위해 자료수집은 20~30대의 고객을 대상으로 이메일, 페이스북, 카카오톡을 이용하여 온라인 서베이를 진행하였다. 응답을 마친 265명 중 결측치 포함 10명을 제외하여 최종 255명의 설문지를 분석하였다. 자료수집 기간은 2014년 11월 1일부터 2014년 11월 9일이다.

        표본집단의 성별은 여성이 58.2%, 남성이 41.8%, 응답자의 연령은 만 19세부터 40세로 나타났다. 가장 자주 이용하는 이미지 기반 SNS는 인스타그램이 83.6%, 핀터레스트 3.6%, 기타로는 텀블러, 페이스북 등을 포함해 8.9%로 나타나 인스타그램이 가장 높은 것으로 확인되었다. 이미지 기반 SNS에서 팔로우하는 패션 관련 계정(브랜드 또는 개인)은 5개 미만이 57.8%, 6-10개가 19.6%, 11-15개가 7.1%, 16-20개가 4.9%, 21개 이상이 10.7%의 비중을 차지하였다.

        신뢰도 분석(Reliability analysis)및 기타 기술 통계를 위해 SPSS 18.0 프로그램을 사용하였다. 또한 해시태그 이용동기에 대한 고객소셜참여와 브랜드 자산에 대한 영향을 검증하기 위해 확인적 요인분석(CFA: Confirmatory Factor Analysis), 구조방정식 모형의 적합도 분석 및 소비자 개인적 요소에 따른 차이비교를 위한 다중집단분석은 AMOS 21.0 프로그램을 통해 분석되었다.

      

      
        5.2. 조작적 정의와 측정
        본 연구에서는 이미지 기반 SNS를 텍스트 입력보다는 관심과 흥미를 위주로 하는 이미지와 동영상 위주의 업로드와 공유를 하는 SNS로 규정(Ko et al., 2014)하며, 해시태그를 이용자들이 SNS를 이용할 시 이미지를 특정 키워드나 주제어를 분류하고 표시하기 위해 자발적으로 사용하는 이용자 정의의 태그(Jeon et al., 2014)로 정의한다.

        본 연구에 적용된 변수들의 조작적 정의는 다음과 같다. 해시태그의 이용동기는 이미지 기반 SNS에서 해시태그를 이용하는 동기로 정의하였다. 고객소셜참여의 세가지 유형중에서 첫번째, 고객-미디어참여는 고객이 미디어를 통한 상호작용으로, 고객-브랜드참여는 고객과 브랜드 관계과의 상호작용, 고객-고객참여는 고객과 고객간의 소통으로 정의하였다. 브랜드 자산은 기업의 무형적 자산의 개념으로 어떤 제품의 가치에 브랜드 네임이 가져다주는 추가적인 가치라고 정의하였다.

        본 연구에서는 이미지 기반 SNS에서의 해시태그의 이용동기를 알아보기 위하여 이미지 기반 SNS 헤비유저 8명을 대상으로 하여 심층면접을 실시하였다. 각 변수들의 측정도구는 여러 선행연구에서 신뢰도와 타당도가 검증된 척도를 중심으로 본 연구의 맥락에 맞추어 선택적으로 수정 및 보완되어 사용하였다. 일반이용자 설문 문항은 이용자의 이미지 SNS이용 특성에 대한 문항, 해시태그의 이용동기에 대한 문항, 소셜 참여활동에 관한 문항, 브랜드 자산에 대한 문항, 인구통계학적 특성에 관한 문항으로 이루어졌다. 해시태그의 이용동기 문항들은 해시태그가 가장 활발히 이용되고 있는 SNS인 이미지 기반 SNS(Kim, 2015; Lee, 2014)의 이용동기 관련 선행연구(Ko et al., 2014)와 기존 SNS의 이용동기 관련 선행연구(Lee et al., 2006; Oh, 2012)를 적용하고 심층면접 자료를 토대로 하여 본 연구에 맞게 수정, 보완하여 총 21문항으로 구성하여 7점 리커트 척도로 측정하였다. 소셜고객참여에 대한 문항은 기존의 상호작용이론을 소셜미디어상에서 고객참여로 적용한 Chae(2013) 의 연구를 인용하여 본 연구에 맞도록 수정하였다. 브랜드 자산 문항은 Aker(1996)와 Keller(1993)의 연구에서 10문항을 사용하였다. 각 항목들은 리커트 7점 척도를 이용하여 측정하였다.

      

    

    

  
    
      6. 결과 및 논의
      
        6.1. 측정변수의 신뢰도 및 타당도 분석
        본 연구에서 제시된 모형의 척도를 검증하기 위해 먼저 탐색적 요인분석과 확인적 요인분석의 두 방법을 모두 실시하였다. 본 연구에서는 해시태그의 이용동기에 관한 변인을 측정하기위해 사용된 문항은 인용할 만한 선행연구가 충분하지 않았고, 해시태그가 이미지 기반 SNS에서 가장 활발히 사용되고 있는 현상(An, 2014; Kim, 2015)을 반영하여 선행연구의 이미지 기반 SNS의 이용동기들을 참고하여 해시태그의 이용동기도 이러한 특성이 잘 반영되어야 한다고 예상하였기 때문에 Ko et al.(2014)의 이미지 기반 SNS 이용동기 및 기존의 SNS 이용동기의 개념을 본 연구에 맞추어 수정 보완하여 구성하였다. 따라서 측정 도구의 판별타당성 및 내적일관성을 측정할 필요가 있어 먼저 탐색적 요인분석을 실시하였다. 요인추출 방식은 베리멕스 방식을 이용한 주성분분석을 하였고, 고유치 1.0 이상, 요인부하량 0.5 이상인 경우만 채택하였다. 본 연구에서는 측정 변인에 대한 각 요인별 신뢰도가 모두 0.7 이상으로 내적 일관성을 확보하였다. 그 결과는 아래 Table 3과 같다. 독립변인의 탐색적 요인분석 결과, 해시태그의 이용동기가 관심공유성, 상호작용성, 편의성, 유희성의 4개의 요인으로 분리되었으며 고유치가 모두 1.0 이상을 상회하고 있다. 또한 누적분산이 전체변량의 83.182%를 나타내고 있어 높은 설명력을 보이고 있다. 각 변인들의 내적 일관성 측정을 위해 실시한 Cronbach’s Alpha 계수의 측정 결과, 모두 0.7 이상으로 신뢰수준을 저해하는 항목이 없는 것으로 나타났다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            Results of exploratory factor analysis and reliability analysis
          
          

        

        
        

        다음으로 확인적 요인분석을 실시하였다. 독립변수인 해시태그의 이용동기로 도출된 총 네가지의 관심공유성, 상호작용성, 편의성, 유희성과 매개변수인 고객-미디어참여, 고객-브랜드참여, 고객-고객참여, 그리고 종속변수인 브랜드 인지도, 브랜드 이미지의 27문항에 대한 신뢰도와 타당도를 검증하기 위해 확인적 요인분석을 하였다. 분석은 AMOS 21.0을 사용하였고 그 결과는 다음 Table 4와 같다.

        
          Table 4. 
				
          

          
            Results of conformatory factor anaylsis
          
          

        

        
        

        주요 모형 적합도 지수는 χ2=548,213(df=288, p=.000), Normed χ2=1.904, GFI=0.850, NFI=0.897, CFI=0.947, IFI=0.948, TLI=0.936, RMSEA=0.064으로 나타났다. 모델을 채택하기 위한 일반적인 적합도 지수의 기준은 Normed χ2는 3.0이하, IFI, TLI, CFI는 0.9이상, RMSEA는 0.1이하로 보고 있다(Song, 2011). 본 연구의 GFI는 0.9에 약간 미치지 못하게 나타났으나, 그 외 기준을 충족하여 대체로 적합한 것으로 판단된다. 측정 모형의 수렴타당성 검증을 위해 요인부하량, 평균분산추출(AVE: Average Variance Extracted)와 CR(Composite Reliability)의 유의성을 확인하였다. Table 4에서 보는 바와 같이 신뢰도를 나타내는 Cronbach’s α값은 모두 0.7 이상으로 높게 나타나 내적 일관성을 만족했고 모든 측정변수의 요인부하량은 통계적으로 유의하였다. Table 5에서 보는 바와 같이 각 AVE값은 요인들 간의 상관계수의 제곱값보다 크게 나타나 각 구성요인에 대한 판별타당성이 확보되었다고 할 수 있다.

        
          Table 5. 
				
          

          
            Constructs’ discriminant validity
          
          

        

        
        

      

      
        6.2. 가설 검증
        본 연구의 가설 검증을 위하여 AMOS 21.0을 사용하여 구조방정식 모형기법을 통한 경로분석을 하였다. 그 결과 경로모형의 주요 적합도 지수는 χ2=611.421(df=284, p=.000), Normed χ2=2.153, GFI=0.837, NFI=0.885, IFI=0.935, TLI=0.919, CFI=0.934, RMSEA=0.072으로 나타났다. Fig. 2와 같이 인과모형의 표준화된 경로계수가 나타났으며, 검증결과는 Table 6에 제시하였다.

        
          
          

          Fig. 2. 
				
          

          
            Hypotheses testing results.
          
          

          

        

        
          Table 6. 
				
          

          
            Results of structural equation model
          
          

        

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

        

        

        1) 해시태그의 이용동기가 고객소셜참여에 미치는 영향

        해시태그의 이용동기들 중 관심공유성, 상호작용성, 편의성, 유희성이 고객소셜참여인 고객-미디어참여, 고객-브랜드참여, 고객-고객참여에 미치는 영향을 검증한 결과는 Table 6에 제시된 바와 같다.

        해시태그의 관심공유성의 동기는 고객-미디어참여만에 유의한 영향(β=.144, t=.068, p<.05)을 주어 관심있는 정보를 공유하기 위해 이미지 기반 SNS를 이용하는 선행연구(Chae, 2013; Ko et al., 2014)를 지지하는 결과로 볼 수 있다. 관심공유성의 동기는 고객-브랜드, 고객-고객참여에는 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이는 이미지 기반 SNS의 이용자들은 브랜드 관계자와 다른 이용자들과의 소통보다는 미디어 자체나 디바이스를 통하여 관심있는 브랜드의 이미지나 동영상의 콘텐츠와의 상호작용을 통해 미디어에 참여가 증가되는 것으로 나타났다.

        상호작용성의 동기는 고객-미디어(β=.216, t=.067, p<.01), 고객-브랜드(β=.318, t=.082, p<.001), 고객-고객참여(β=.200, t=.092, p<.05)에 모두 유의한 영향을 주었다. 즉, 해시태그의 상호작용성의 동기는 같은 관심사를 공유하며 취향이 비슷한 사람과 관계를 맺고 공감대를 형성하기 위해 고객소셜참여를 향상시키는 것으로 나타났다. 이는 서로 관계를 맺고 소통하기 위해 소셜미디어를 이용한다고 밝힌 선행연구(Chae, 2013; Ko et al., 2014; Oh, 2012)들과 맥을 같이 하는 결과이다. 편의성의 동기는 고객-미디어참여에만 유의한 영향(β=.135, t=.067, p<.05)을 주어 해시태그의 쉽고 간편함은 미디어와 고객간의 참여를 증가시킨다는 사실이 입증되었다. 이는 소셜 커머스 사이트에서 고객이 편의적 동기로 고객 참여를 한다고 밝힌 Kim and Park(2013)의 연구와 맥을 같이한다.

        또한, 유희성의 동기는 고객-브랜드참여(β=.264, t=.063, p<.001), 고객-고객참여에 유의한 영향(β=.459, t=.078, p<.001)을 주는 것으로 나타났다. 이용자들은 자신이 업로드하는 이미지에 인기있는 텍스트나 유명 브랜드를 태그하여 적용하는 것에 즐거움을 느끼며 이는 브랜드와 다른 이용자들 간의 참여를 증가시킨다는 것으로 입증되었다. 이는 SNS를 사용하는데 즐거움의 동기가 고객의 참여를 이끈다는 Oh(2012)와 Lee et al.(2006)의 연구와, 소셜커머스 사이트에서 쾌락적 동기가 고객참여에 정의 영향을 미친다(Kim & Park, 2013)의 연구를 지지한다.

        2) 고객소셜참여가 브랜드 자산에 미치는 영향

        고객소셜참여가 브랜드 이미지와 브랜드 인지도에 미치는 영 향을 살펴본 결과, Table 6에 제시된 바와 같이 고객-고객참여를 제외하고 고객-미디어참여와 고객-고객참여에 유의한 영향을 미친다는 것으로 나타났다. 고객-브랜드참여는 브랜드 인지도(β=.330, t=.073, p<.001)와 브랜드 이미지에 정의 영향(β=.376, t=.087, p<.001)을 미치고, 고객간의 참여는 브랜드 인지도(β=.993, t=.141, p<.001)와 브랜드 이미지에 정의 영향(β=1.250, t=.170, p<.001)을 미치는 것으로 나타났다. 이는 브랜드 자산을 높이기 위해서는 고객의 참여가 선행되어야 함을 의미하며, 이용자들은 관심있는 브랜드를 ‘follow(팔로우)’ 하거나 이미지에 ‘like(좋아요)’를 클릭하는 고객 참여와 브랜드 관계자와 소통하는 브랜드와의 참여가 브랜드 자산에 큰 영향을 미친다는 것을 의미한다. 이는 소비자들이 브랜드 커뮤니티를 통해 브랜드 활동에 참여함으로 브랜드에 대한 긍정적 태도와 브랜드 인지도를 포함한 브랜드 자산이 증가하는 것으로 나타난 Kim et al.(2005)의 연구와 맥을 같이 한다.

        3) SNS 참여도의 조절효과

        SNS의 참여도에 따라 해시태그의 이용동기가 각각의 고객-미디어참여, 고객-브랜드참여, 고객-고객참여에 미치는 영향력을 살펴보기 위하여 다중회귀분석을 실시하였다. SNS의 참여도에 대한 기술통계분석을 통하여 중위수를 확인하고 SNS 참여도가 높은 집단과 낮은 집단을 나누어 이 두 집단간의 차이가 있는지를 확인하였다. 이에 대한 결과는 Table 7과 같으며, 이에 따라 가설7은 지지되었다.

        
          Table 7. 
				
          

          
            Results of moderating effects test of SNS involvement (H7)
          
          

        

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

        

        

        고객-미디어참여를 종속변수로 확인해 본 결과, SNS 참여도가 높은 고관여 집단(R2=0.660, F=56.232, p<.001)은 해시태그의 이용동기중 상호작용성과 편의성이 영향을 미쳤으며, 저관여 집단(R2=0.297, F=17.8, p<.001)은 관심공유성과 편의성이 유의한 영향을 미쳤다.

        SNS 고관여 집단(R2=0.607, F=44.740, p<.001)은 해시태그의 이용동기중 상호작용성과 유희성이 고객-브랜드참여에 유의한 영향을 미쳤으나, SNS 저관여 집단(R2=0.239, F=13.625, p<.001)은 관심공유성과 유희성이 고객-브랜드참여에 유의하였다. SNS 고관여 집단(R2=0.552, F=35.669, p<.001)에서 상호작용요인과 유희성의 동기가 고객-고객참여에 유의한 영향을 미쳤다. SNS 저관여 집단(R2=0.207, F=11.292, p<.001)은 관심공유성과 유희성이 고객들간의 참여에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

        이와 같은 결과는 고객간의 참여에서 SNS 고관여 집단은 저관여 집단보다 해시태그를 이용해 미디어와 브랜드, 다른 이용자들과 관계를 맺고 좀 더 활발하게 커뮤니케이션을 하며, SNS 저관여 집단은 관심있는 이미지를 보고 공유까지만 하는 상대적으로 소극적인 참여를 한다고 해석할 수 있다. 이는 SNS 참여 관여도에 따른 집단간의 차이가 있다고 밝히고, 특히 SNS 고관여 집단이 저관여 집단보다 조금 더 큰 영향을 미치게 나타난 Chae(2013)의 연구와 맥을 같이한다.

      

    

    

  
    
      7. 결 론
      본 연구는 패션브랜드의 이미지 기반 SNS에서 해시태그의 이용동기가 고객소셜참여와 브랜드 자산에 미치는 영향을 살펴보았다. 해시태그의 이용동기는 기존의 SNS의 이용동기를 다룬 선행연구들과 심층인터뷰와 실증분석을 통하여 도출되었다. 이번 연구의 조사 결과 이미지 기반 SNS의 이용자들은 다양한 동기로 해시태그를 이용하고 있다는 사실을 알 수 있었다. 해시태그의 이용동기는 같은 관심사를 공유하고 관심있는 이미지만 볼 수 있기 때문에 이용하는 ‘관심공유성’의 동기, 다른 이용자들과 관계를 맺고 소통하기 위한 ‘상호작용성’의 동기, 시간을 절약하여 원하는 이미지를 한번에 모아 볼 수 있는 ‘편의성’의 동기, 텍스트를 만들어 내고 적용하는 것이 즐겁기 때문에 이용하는 ‘유희성’의 동기로 총 네가지 변인들이 도출되었다. 이 독립변수들이 세가지 고객소셜참여인 고객-미디어참여, 고객-브랜드참여, 고객-고객참여에 미치는 영향과 이 각각의 고객참여들이 브랜드 이미지와 브랜드 인지도에 미치는 영향을 검증하였으며 연구결과를 정리해보면 다음과 같다.

      첫째, 해시태그의 이용동기들이 각각 세가지 고객소셜참여 유형에 미치는 영향력을 확인하였다. 이미지 기반 SNS 이용자들은 해시태그를 이용하여 관심있는 브랜드나 제품에 대한 정보를 쉽고 편리하게 공유하고자 한다. 해시태그의 관심공유와 편의성의 동기는 고객-미디어참여에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 유희성의 동기 또한 고객-브랜드, 고객-고객참여에 정적인 영향을 주는 것으로 나타났다. 특히 상호작용성의 동기는 고객-미디어, 고객-브랜드, 고객-고객참여 모두에 영향을 미치는 것으로 나타나 고객소셜참여에 가장 큰 영향력을 가지고 있는 것으로 확인이 되었다. 이는 SNS는 전통적인 미디어와 달리 쌍방향적 커뮤니케이션이 가능한 SNS의 특성(Chae, 2013; Ko et al., 2014)이 고객과 미디어, 고객과 고객사이의 상호작용의 증가에 긍정적인 영향을 미친다고 밝힌 Hoffman and Novak(1996)의 연구결과와 동일한 결과이다. 결론적으로 본 연구의 결과는 패션 브랜드가 이미지 기반 SNS 마케팅 전략 수립 시 관심공유성, 상호작용성, 편의성, 유희성의 동기를 잘 활용하여 향후 해시태그를 이용해서 새로운 제품이나 이벤트를 고객에게 알리고 참여를 유도하여 다가가야 한다는 것으로 생각해 볼 수 있다.

      둘째, 관심공유성의 동기는 고객-미디어참여에만 유의한 영향을 미치고 고객-브랜드, 고객-고객참여에는 영향을 주지 못하였다. 이를 통해 이미지 기반 SNS이용자들은 해시태그를 통해 관심있는 브랜드나 이미지를 쉽게 찾고 보기 위해서 이용한다고 확인할 수 있었다 즉, 해시태그는 개인적인 공유에서만 이루어지는 것으로 해석이 가능하며 브랜드관계자나 타 이용자와의 공유는 이루어 지지 않아 텍스트나 관계기반의 SNS와는 달리 상대적으로 개인적이고 관심사 위주의 이미지 기반 SNS의 특성이 영향을 미친 것으로 볼 수 있다.

      셋째, 고객-미디어, 고객-브랜드참여만이 매개로 브랜드 이미지와 브랜드 인지도에 영향을 미치는 것으로 확인하였다. 이는 고객과 브랜드의 상호작용이 브랜드의 이미지와 인지도를 높인다는 Lee and Chung(2007)의 연구와 일치하는 결과이다. Chae(2013)의 글로벌 패션 브랜드의 소셜 미디어에서 고객소셜 참여가 고객자산에 미치는 영향을 살펴본 연구에서 고객과 미디어의 참여가 고객자산에 유의한 영향 미친다는 결과와 유사한 결과를 보여준다. 따라서 패션 브랜드는 무엇보다도 꾸준히 이미지의 업로드 및 다양한 고객 참여를 이끌어 내는 이벤트를 활성화하여 브랜드와 고객사이의 소통을 원활히 하고 미디어와 브랜드와의 참여를 증대시킬 수 있는 방안을 기획하여 브랜드 인지도와 이미지를 높일 수 있을 것이다.

      넷째, 고객-고객참여는 브랜드 이미지와 인지도에 둘다 영향을 미치지 않았다. 이 결과 역시 이미지 기반 SNS이용자들은 해시태그를 통해 다른 사용자들과 정보를 공유하거나 댓글로 소통하기 보다는 상대적으로 개인적이고 사용자 중심의 이미지 기반 SNS의 특성(Ko et al., 2014)이 영향을 미친 것으로 볼 수 있다. 또한 Li et al.(2002)의 연구에서는 현대에는 더이상 수동적으로 광고 메세지를 당연하게 받아들이지 않고 수용자가 원하는 메세지를 능동적으로 선택하거나 원하지 않는 메시지는 회피한다고 주장하였다. 이와 같은 결과는 고객간에 서로 해시태그를 달아 소통하는 리해시태그(re-hashtag)나 원하지 않은 댓글 등은 고객이 원하지 않았던 노출 효과를 불러 올 수 있어 오히려 부정적인 영향을 줄 수 있다는 것으로 볼 수 있다.

      본 연구가 가지는 학문적 시사점은 다음과 같다.

      첫째, 빠르게 변화하는 소셜미디어 연구에 있어서 현재 급증하고 있는 새로운 이미지 기반 SNS에 관한 연구가 현저히 부족한 실정에서 새로운 학문적 연구의 초석이 될 수 있다는 점에 의의가 있다. 기존에 관련된 연구들은 텍스트와 관계 기반 SNS를 중심으로 이루어져 왔고, 이미지 기반 SNS의 해시태그의 이용동기와 고객참여에 관한 실증적 연구는 거의 없었다.

      둘째, 이용동기와 관련하여 고객소셜참여라는 개념을 이론적으로 세가지 차원에서 분석했다는 점에 의의가 있다. 고객참여에 관련된 선행연구에서는 브랜드와 고객참여의 두 가지 측면만을 측정하였지만, 본 연구에서는 Chae(2013), Chae et al.(2015)의 소셜미디어에서의 고객소셜참여 개념을 적용하여 고객-미디어참여까지 포함하여 해시태그의 이용동기 중 관심공유성, 상호작용성, 편의성, 유희성이 고객소셜참여와 브랜드 이미지와 브랜드 인지도에 유의한 영향을 미친다는 것을 검증하였다.

      실무적 시사점은 다음과 같다.

      첫째, 패션 브랜드들은 본 연구에서 규명된 해시태그의 이용 동기인 관심공유성, 상호작용성, 편의성, 유희성을 기반으로 이를 활용한 마케팅 전략은 고객들에게 효과적으로 브랜드를 알릴 수 있을 것이다. 특히 이미지 기반 SNS는 자사의 제품 및 브랜드에 관심이 있는 고객들을 중심으로 양방향 커뮤니케이션을 진행할 수 있기 때문에 비용 대비 고효율의 마케팅 도구라 할 수 있다. 또한 이미지에 인기있는 다양한 해시태그를 적용하는 유희성의 동기가 미디어와 브랜드 참여에 긍정적인 영향을 주는 결과에 따라 패션 브랜드들은 타 매체와 구별되는 해시태그를 통하여 이미지 기반 SNS에서 고객과의 즉각적인 상호작용의 소통의 장이 될 수 있도록 모색해야 할 것으로 생각된다.

      둘째, 패션 브랜드들은 고객과의 관계 구축, 고객 의견 경청 등 커뮤니케이션에 대한 이해와 역량을 갖춘 네트워크를 구축하고 지원해야 할 것이다. 해시태그를 통한 상호작용의 동기가 고객소셜참여에 크게 영향을 주는 것으로 보여지고 있으므로, 이에 따른 서비스의 구축이 브랜드 자산에 매우 중요한 것으로 판단된다. 따라서 텍스트보다 비주얼 콘텐츠가 효과적인 패션 브랜드에서 이미지 기반 SNS의 해시태그의 이용동기를 파악함으로써 고객들이 콘텐츠 개발과 확산의 주체가 되고 있음을 인지하고 브랜드가 어떻게 받아들여지고 있으며 소비되고 있는지에 대하여 고객과 끊임없이 소통해야 할 것이다. 이를 통해 브랜드는 브랜드 중심적이 아닌 고객 중심의 서비스 및 활용 전략을 수립함으로써 비즈니스 경쟁력을 향상시킬 수 있을 것이다.

      이와 같이 본 연구는 패션브랜드의 이미지 기반 SNS에서의 해시태그 이용동기가 고객소셜참여인 고객-미디어참여, 고객-브랜드참여, 고객-고객참여가 브랜드 자산에 미치는 영향에 대한 새로운 제안점을 제시하며, 패션 기업의 새로운 플랫폼인 이미지 기반 SNS의 해시태그를 이용한 마케팅 전략에 기여할 수 있다.

      본 연구는 연구 내용 및 방법과 관련하여 다음과 같은 몇가 지 한계점을 지닌다. 첫째, 이미지기반 해시태그의 이용동기, 고객소셜참여에 관한 선행연구가 아직은 부족한 실정이어서 항목 측정에 있어서 한계가 있었다. 특히 기존에 사용되었던 텍스트나 관계중심의 SNS의 이용동기문항에서 요인을 추출하였는데 이는 이미지 기반 SNS에서의 자체의 연구가 부족했기 때문에 제한적인 해석이 필요할 것으로 생각되며 이미지 기반 SNS에 관한 연구가 필요할 것으로 사료된다. 둘째, 이미지 기반 SNS는 현재 빠른 속도로 발전하고 있으며 이용자수가 급증하고 있지만 아직까지는 보급 단계에 있다는 점에서 실제 이용량에서 큰 편차를 보였으며, 이로 인해 연구 대상자들이 해시태그를 활용한 다양한 경험이 부족하다는 점에서 한계가 있을 것으로 생각된다. 따라서 추후 연구로는 이미지 기반 SNS의 헤비유저만을 추출하여 분석하거나, 패션 관여도를 고려하여 조절효과를 살펴보는 것을 제안할 수 있다. 셋째, 본 연구는 종속변수로서 브랜드 자산을 살펴보았으나 후속 연구에는 브랜드 자산외에 관계자산, 가치자산간의 관계를 규명하는 보다 세부적인 연구가 이루어져야 할 것이다.
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