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기대확신모형(ECM)에 의한 인도네시아에서 K-Pop 소셜 
미디어의 사용 연구

Study on the Use of K-Pop Social Media in Indonesia based
on Expectation-Confirmation Model

남종훈*

Chong-Hoon Nam*

요  약  한류는 국내에서 세계적인 현상으로 발전하고 시공간 제한이 없는 인터넷과 소셜 미디어로 국제화가 된다. 본
연구는 인도네시아에서 소셜미디어를 활용한 한류 홍보에 대한 지속적 사용의도를 알아보고자 하였다. 이에 본 연구에서
는 기대확신모형을 적용하여 개인의 혁신적인 성향을 나타내는 자기효능감과 소셜미디어가 보여주는 속성인 지각된 유
희성이 소셜미디어에 대한 지각된 유용성과 확신 그리고 만에 이은 이용의도에 미치는 영향을 분석하고자 하였다. 이를
위한 연구방법으로는 구조방정식을 활용하여 모형의 적합도와 연구가설을 검증하였다. 그 결과 지각된 유희성은 지각된
유용성에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났고, 자기효능감은 지각된 유용성에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타
났다. 또한 확신은 지각된 유용성과 만족에 모두 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 지각된 유용성은 만족에 긍정
적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 마지막으로 만족은 지속적 이용의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

Abstract  Korean Wave is now internationalized through the internet by social media, which have no 
space-time restrictions. This research examine the continuance use of K-Pop promotion using social 
media in Indonesia. In this study we apply the Expectation-Confirmation Model to analyze the effects
of individual self-efficacy and perceived enjoyment on perceived usefulness, confirmation, and 
satisfaction of Social Media. As a research method for that purpose, the conformity of the model and 
the research hypothesis were verified using the structural equation model. As a result, it was found that
the perceived enjoyment positively influences perceived usefulness, self-efficacy has a positive influence
on perceived usefulness. We also found that confirmation positively affects both perceived usefulness 
and satisfaction, and that perceived usefulness positively affects satisfaction. Finally, satisfaction was 
found to always have a positive effect on intention to use.
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I. 서  론 

1. 연구 배경
한류란 한국의 대중문화가 해외에서 유행하는 것을 통

칭하는 개념이며 1990년에 흐름이 시작했다고 보면 약 
30년이 넘게 시간이 흘렀다. 최근 한류는 K를 접두어로 
사용하여 K-드라마, K-예능, K-팝을 필두로 K-뷰티, 
K-한식, K-게임 등으로 분야가 확장되었고 중국, 일본, 
동남아시아에 한정되어 있던 지역도 이제 북남미 대륙과 
유럽 대륙으로 그 지평을 넓히고 있다. 현재 한류는 소셜 
미디어의 성장과 더불어 스마트폰 및 태블릿 PC의 확산
으로 ‘디지털한류’로 새롭게 변신하여 진화하고 있는 중
이다[1][2].

인도네시아에서도 한류는 동남아시아의 여러 나라와 
마찬가지로 거센 바람을 일으켜왔으며, 다양한 한국의 
콘텐츠가 폭발적인 사랑을 받았다. 2000년대 초반 한국 
드라마가 방영된 것을 시작으로 2012년 4월 슈퍼주니어 
콘서트로 K-Pop 열풍이 뜨겁게 불기 시작했다. 슈퍼주
니어 뿐만 아니라 소녀시대, 샤이니, 빅뱅, 에이핑크, 엑
소, 방탄소년단 등 다양한 K-Pop 그룹 들이 인도네시아 
현지에서 많은 관심을 얻고 있다. 인도네시아는 인구 2
억 5천8만(세계 4 위)의 거대한 시장이며 다민족 다문화 
국가로서 외국 문화에 개방된 매우 큰 잠재력을 가진 한
류 시장이라고 볼 수 있다[3].

2019 해외한류실태조사보고서’에 따르면 K-Pop이 
해외 여러 나라에서 가장 인기 있는 한국 제품 서비스 중 
1위를 차지하여 K-Pop이 한류의 주요 콘텐츠임을 증명
했다. 해외의 이용자들이 K-Pop 콘텐츠를 이용하는 경
로로는 모바일 서비스 플랫폼이 83.6%로 가장 많았으며, 
TV가 47.6%로 2위, SNS가 45.7%로 3위, 오프라인이 
14.5%로 4위를 차지하였다. 이 수치는 음원 스트리밍 서
비스를 제외하고는 OTT(Over The Top), TV, SNS 플
랫폼에서의 주요 콘텐츠가 비디오인 점을 고려하면 가수
의 퍼포먼스도 함께 즐기고자 하는 K-Pop 이용자들의 
심리를 반영했다고 볼 수 있다[4].

김민기의 연구에서는 소셜미디어는 사람들이 자신들
의 의견이나 생각 그리고 경험을 공유하기 위해서 사용
하는 온라인 도구 또는 플랫폼이라고 하였으며, 소셜미
디어의 대표적인 플랫폼으로는 블로그(Blog), 페이스북
(Facebook), 유튜브(Youtube) 등을 들 수 있다고 하였
다[5]. 이설나는 소셜미디어가 웹 2.0의 특성을 갖는 인터
넷 서비스의 기술적이자 실질적인 행동이라고 설명하였
으며, 웹 2.0 패러다임에 부합하지 않더라도 소셜미디어 

이용자 간의 상호 작용을 기반으로 구축된 서비스라고 
주장하기도 하였다[6].

소셜미디어에 대한 연구는 이에서 더 나아가서 많은 
연구들이 소셜미디어의 이용의도 또는 지속적 이용의도
에 영향을 미치는 요인을 규명하고자 하는데에 관심을 
가지기 시작하였다. 탁, 노미진은 지각된 용이성과 신뢰
의 영향을 받은 사회적 규범, 가격 등의 매개변수가 이용
의도에 영향을 미친다는 연구결과를 발표하였다[7]. 이동
만, 김효정, 안현숙은 사용자 개인의 내, 외향성을 소셜
미디어의 지속적 사용의도에 영향을 미치는 요인으로 제
시하기도 하였다[8]. 이동만, 박현선은 이타적 즐거움과 
사회적 네트워크, 상호적 혜택 등의 변수가 소셜미디어
에서의 정보공유 의도에 영향을 미치는 것으로 주장하였
다[9]. 가명호, 정대율의 경우는 오락, 콘텐츠 매력도 및 
인간관계 등이 소셜 네트워킹 사이트의 이용이나 재방문
에 영향을 미치는 변수라고 주장하였다[10]. 이들 연구 
들을 정리해보면 소셜미디어의 이용에 영향을 미치는 변
수는 이용자 개인의 특성과 관련된 외재 변수, 사회적 관
계와 관련된 변수, 그리고 매체의 특성에 기인한 유희적 
변수 등으로 구분지어 볼 수 있다. 

이러한 맥락에서 본 연구는 최근 한류의 열풍이 지속
적으로 이어지고 있는 인도네시아에서 K-Pop의 홍보를 
위하여 주로 사용되는 소셜미디어의 지속적 사용의도에 
영향을 미치는 요인을 파악하고자 한다. 소셜미디어의 
사용 시 느끼는 경험은 어떠한 요인들로 구성되는지 살
펴보고 분석하여 그 요인 간의 관계 등을 연구함으로써 
사용자들이 중요하게 생각하는 가치, 동기와 태도 및 만
족 등과 같은 미디어 이용의도를 예측해보고자 한다. 특
히 정보시스템 분야에서 활발히 적용되어 온 기대확신모
형 (expectation-confirmation model: ECM)을 기반
으로 하여 소셜미디어 사용 전 기대와 사용 후의 만족도
와 그리고 그의 따른 지속적 사용의도에의 영향력에 대
해서 규명해보고자 하였다. 

II. 이론적 배경

기대확신모형은 Bhattacherjee가 기대확신이론을 바
탕으로 Davis의 기술수용모델(Technology Acceptance 
Model)과 Oliver의 기대불일치 이론(Expectation 
Disconfirmation Theory)을 접목한 모형이다[13][14][15]. 
기술수용모델은 Davis가 기술에 대한 사용자의 수용을 
시스템적으로 설명하기 위해 정립한 이론으로 ‘지각된 
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유용성 (perceived usefulness)’와 ‘지각된 용이성
(perceived ease of use)’이라는 개념을 적극적으로 인
정, 받아들임으로써 이론적 토대를 구축하였다[14][19].

‘지각된 유용성’이라는 개념은 ‘잠재적인 소비자가 기
술을 이용하게 되면 생산성을 향상시킬 수 있다는 것에 
대한 주관적 신념의 정도’를 의미한다. ‘지각된 용이성’
이라는 개념은 ‘잠재적인 소비자가 많은 노력을 들이지 
않고 이 기술을 이용할 수 있는 것을 기대하는 정도’를 
의미한다[19]. 

이용자는 새로운 기술이나 서비스에 대한 접근과 사용
이 쉽다고 느낄수록 그 기술과 서비스 등이 유용하다고 
생각하게 되며, 이는 지각된 용이성이 지각된 유용성에 
영향을 주는 것을 의미한다. 즉, 모든 조건이 동일하다고 
가정한다면, 이용자에게 기술이나 서비스의 접근과 사용
이 더 쉬울수록 지속적인 사용가능성은 증가함을 뜻한
다. 즉, 모든 조건이 동일하다면 사용하기에 쉬운 기술일
수록 사용가능성은 더 높아지는 것이다[19]. 

그림 1. 기술수용모형
Fig. 1. TAM Model

그림 2. 기대확신모형
Fig. 2. Expectation-Confirmation Model

기대불일치이론은 사용자가 서비스나 제품 등을 직접 
경험하기 전 기대와, 사용 후의 평가가 얼마나 불일치 하
느냐의 차이로 그 서비스에 대한 만족과 지속적 사용이 
결정된다는 이론이다. 서비스나 제품 사용 후 사용자가 
느끼는 것이 기대 이상이면 긍정적인 불일치이며, 기대 
이하면 부정적 불일치 그리고 사용자의 기대와 동일하다
면 단순일치라고 한다[13]. Cardozo는 기대수준보다 성
능이 좋은 제품을 사용한 피실험자들이 제품에 대한 만

족이 높은 것을 밝혀냈다[16]. 이후 Hempel도 소비자가 
제품이나 서비스를 사용하기 전에 가졌던 기대와 실제 
사용 후 평가가 어떻게 차이 나느냐에 따라서 만족이 결
정된다고 주장하였다[17]. 

Bhattacherjee는 두 이론이 가지고 있는 한계를 극복
하고 기술이나 제품의 지속적 사용의도에 대한 설명력을 
높이기 위해서 기술수용모델과 기대불일치 이론을 접목
시켜 기대확신모형을 제안하였다[15]. Bhattacherjee는 
온라인 뱅킹 시스템의 지속적 사용의도에 대한 실증 적
인 연구를 진행하였으며, 그 결과 만족과 지각된 유용성
이 지속적 사용의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 
나타났다[15][18]. 

또한 기대충족은 지각된 유용성과 만족에 모두 유의미
한 긍정적 관계를 보였으며, 특히 기대확신이 유용성보
다 만족에 더 큰 긍정적 관계를 갖고 있다고 확인되었다. 
즉 사용자는 어떠한 서비스를 사용할 때 사용 전에 가지
고 있던 기대가 충족되었을 때 더 큰 만족을 느끼는 것이
다. 이는 기존의 기술수용모델에서 제시한 지각된 유용
성보다 기대확신이 지속적 사용에 미치는 주된 요인이라
고 설명할 수 있다. 여기에서 지속적 사용의도는 해당 기
술에 대한 사용의도가 존재하는 가운데 앞으로도 계속해
서 다양하게 해당 기술을 사용하겠다는 의도이다[15][18].

기대확신모형의 선행연구를 살펴보면 Hus et al. 은 
웹 지속사용 의도에 관한 연구로서 만족과 자기 효능감, 
예측된 결과가 지속사용 의도와 긍정적 관계를 갖고 있
는 것으로 나타났다[20]. Lin et al. 은 웹 포털사이트의 
지속사용에 관한 연구이며, 기대 일치가 지각된 유용성
과 만족에 영향을 미쳤고, 지각된 유용성과 만족이 지속
사용의도에 영향을 주었다[21]. 호사인과 쿼두스는 기대확
신모델을 적용하여 주로 온라인 서비스 환경에서 이용자
의 만족과 지속사용 의도의 상관관계 등을 파악하고자 
하였다[23]. 이광원 외는 모바일 앱 지속사용 의도에 관
한 연구의 결과에서 확신과 지각된 유용성, 지각된 유희
성, 만족 간에 예측된 결과가 지속사용 의도와 긍정적 관
계를 갖고 있는 것으로 나타났다[24]. 

또 다른 연구를 살펴보면 정미리 외는 농산물이력추적
시스템의 생산자 지속사용 의도에 관한 연구에서 기대일
치가 지각된 유용성과 긍정적 관계가 있다는 연구결과를 
제시하였다[26]. 박기운, 옥석재는 포털사이트의 지속사용
의도 연구에서 기대일치가 지각된 유용성과 긍정적 관계
를 갖고 지각관계를 보였으며, 특히 기대확신이 유용성
보다 만족에 더 큰 긍정적 관계를 갖고 있다고 확인되었
다[27]. 또한 최근 남종훈의 연구에서도 지각된 유희성과 
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자기효능감 등은 지각된 즐거움에 긍정적인 영향을 미치
고 이는 확신과 함께 모바일TV의 이용 만족 그리고 재사
용 의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

이상의 많은 연구에서 정보시스템은 사용 전 기대치가 
충족되었을 때 만족스러움을 더 느껴지는 것으로 조사되
었다. 이것은 기존의 기술수용모델에 의해 제시된 유용
성보다 기대확신이 지속적인 사용에 영향을 미치는 주요 
요인이라고 설명될 수 있다[28].

III. 연구모형 및 가설설정

1. 연구모형

그림 3. 연구모형
Fig. 3. Research Model

 
본 연구는 인도네시아에서 K-Pop의 홍보용 소셜미디

어의 지속적 사용의도를 보다 과학적으로 이해해보기 위
해서 기대확신모형을 기반으로 실증분석을 시도하였다. 
이를 위해 선행연구를 토대로 다음과 같은 연구모형을 
설정하였다. 연구모형에서는 기본적으로 개인적 속성에 
해당하는 지각된 유희성과 자기효능감을 확신과 함께 지
각된 유용성에 영향을 미치는 외생변수로 상정하였으며, 
지각된 유용성 만족 변인이 상호 유의미한 관계를 형성
하여 궁극적으로는 지속적 사용의도에 영향을 미칠 것으
로 추론하였다. 이러한 모델 설정의 근거는 앞서의 선행 
연구를 참고하였으며, 또한 최근의 소셜미디어는 주로 
스마트폰을 활용한 서비스라는 점에서 혁신성향을 나타
내는 자기효능감과 같은 변인 그리고, 콘텐츠 자체가 주
는 오락적 요소 등, 지각된 즐거움 등은 K-pop 홍보용 
앱을 적극적으로 활용하는데 중요한 요인이 될 것으로 
유추하였다. 

2. 연구가설
위의 연구모형을 근거로 다음과 같이 6개의 연구가설

을 설정하였다. 

H1. K-Pop 소셜미디어에 대한 지각된 유희성은 지
각된 유용성에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.  

H2. 개인의 자기효능감은 K-Pop 소셜미디어에 대한 
지각된 유용성에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

H3. K-Pop 소셜미디어에 대한 이용자의 확신정도는 
지각된 유용성에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.  

H4. K-Pop 소셜미디어에 대한 이용자의 확신정도는 
만족에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

H5. K-Pop 소셜미디어에 대한 지각된 유용성은 만
족에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.  

H6. K-Pop 소셜미디어에 대한 만족은 지속적 이용
의도에 긍정적안 영향을 니칠 것이다.

3. 조사 방법
본 연구의 실증 분석을 위해서 설문조사를 실시하였으

며, 조사 기간은 2019년 10월 24일부터 11월 5일까지 
진행되었다. 총 261명 중 응답에 오류가 있거나 불량한 
응답으로 보이는 답변을 제외하고 242명의 설문지가 채
택되었다. 응답자는 인도네시아 자카르타 현지에 있는 
2030세대 남녀로 구성되었으며, 직업을 고려하지 않으
나 특별히 K-Pop에 관심이 많아서 K-Pop을 한번이라
도 들어본 사람을 대상으로 조사를 실시하여 조사 시점
에 소셜미디어를 사용하고 있는 응답자로부터 답을 얻었
다. 따라서 본 설문응답자가 인도네시사인을 전체적으로 
대표한다고 볼 수는 없으나 인도네시아 국적을 가지고 
있으면서 동시에 인도네시아 현지에서 거주하면서 
K-Pop 소셜미디어를 활용하는 사람으로서 온라인을 통
하여 무작위로 선발되었다는 점이 본 설문 응답자의 대
표성이다. 설문은 리커트(Likert Scale) 5점 척도를 사용
하였다.

4. 자료처리방법
본 연구는 구조방정식의 분석 틀을 이용하였고, 데이

터 분석을 위해서 SPSS버전 18과 AMOS 버전18을 사용
하였다. 빈도분석과 확인적 요인분석, 집중타당도, 크롬
바흐알파 계수 산출, 상관관계분석 후 본 연구의 가설을 
검증하기 위하여 구조방정식 분석을 실시하였다. 모든 
통계적 유의수준은 .05로 설정하였으며, 구조모형의 적
합도 기준은 Bentler(1990)와 Bentler&Bonett(1980)
그리고 Steiger&Lind(1980)가 제시한 CFI(비교부합지
수), TLI(표준부합지수), RMSEA(근사원소평균자승오차)
를 주요 합치도 지수로 사용하였다. 이때 CFI와 TLI의 
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채택기준은 .90 그리고 RMSEA의 채택기준은 .08 보다 
낮으면 양호한 적합도로 보았다[31].

IV. 연구 결과

1. 인구통계학적 분석 결과
본 연구에서는 총 261명의 조사 대상자 중 응답에 오

류가 없는 242명을 최종적으로 분석에 사용하였다. 응답
자의 성별비율은 여자 202명(83.5%), 남자 40명(16.5%)
이었다. 이는 여자들이 아무래도 K-Pop에 대한 호감도
가 높아서 설문에도 적극적으로 참여한 것으로 보인다. 
연령별로는 20세에서 25세 사이가 147명(60.7%)을 차
지해서 가장 많은 비율을 차지했고 나머지 25세에서 30세 
사이가 38명(15.7%), 30세에서 35세 사이가 8(3.3%), 
20세 미만이 47명(19.4%), 40세 이상이 2명(0.8%)을 차
지했다. 모든 응답자의 국적은 인도네시아였다.

2. 소셜미디어 사용 현상  분석
연구대상자들이 소셜미디어 사용 시 주로 어떤 플랫폼

을 사용하는지를 분석한 결과, 총 242명에서 161명이 
Facebook을 가장 많이 사용하고, 157명이 Instagram을 
많이 사용한다는 것으로 나타났다. 그 다음으로 Twitter 
153명, Line 133명, Youtube 131명, Kakaotalk 114
명의 결과를 나타났다. 

K-Pop 소셜미디어를 사용할 때 주로 어떤 목적으로 
사용하는지에 대한 질문의 답은 242명 중 176명(72.4%)
이 ‘K-Pop 가수의 근황을 알고 싶어서’이고 139명
(57.4%)이 ‘새로운 K-Pop 음악을 찾고 싶어서’ 이다. 
그 다음으로 84명(34.7%)이 ‘시간을 보내고 싶을 때
(Killing Time 등)’, 77명(31.8%)은 ‘팬들끼리 소통하기 
위해’, 55명(22.7%)이 ‘K-Pop 가수와 소통하기 위해서’ 
소셜미디어를 사용한다는 것으로 나타났다.

소셜미디어 사용 시간을 조사한 결과 대상자들의 절반 
이상(133명, 55%)이 소셜미디어를 수시로 사용한다고 
하였고, 69명(28.5%)은 주로 저녁시간(Night)에 소셜미
디어를 사용한다고 했다. 다음으로 20명(8.3%)이 오후
(Afternoon)에, 13명(5.4%)이 늦은 밤(Midnight)에, 1
명(0.4%)이 오전(Morning)에 소셜미디어를 사용하는 것
으로 나타났다.

3. 측정도구평가
본 연구에서는 먼저 내적신뢰성과 타당성을 검증하기 

위해서 확인적 요인분석을 실시하였다. 내적신뢰성을 검
증하기 위해서 크론바흐 알파(Cronbach's alpha) 상관
계수를 측정하여 다항목 척도변수의 신뢰성을 측정하였
다. <표 1>에서와 같이 본 연구에 사용된 변인들의 크론
바흐 알파값은 모두 0.8 이상이어서 높은 신뢰성을 보이
고 있다. 

Variables Cronbach’s Alpha
Perceived Enjoyment .843

Self Efficacy .860
Perceived Usefulness .837

Confirmation .846
Satisfaction .820

Intention to Use .828

표 1. 신뢰도 분석 결과
Table 1. Reliability analysis

또 측정모형의 잠재변수에 대한 집중타당성(Convergent 
Validity)을 검토하였다[32]. 집중타당성은 평균분산추
출값(Average Variance Extracted: AVE)과 합성신뢰
도(Composite Reliability: CR)를 이용하여 구할 수 있
는데, 본 연구에서 추출된 AVE값과 CR값은 <표2>와 같
다. 

Variables AVE값 CR값

Perceived Enjoyment .627 .908
Self Efficacy .550 .879

Perceived Usefulness .694 .918
Confirmation .729 .889

Satisfaction .767 .946
Intention to Use .687 .868

표 2. 타당성 분석 결과
Table 2. Validity analysis

잠재요인의 AVE값과 CR값이 각각 .550~.767과 
.868~.946 분포로 나타나 수용기준인 .50 (Formell&L 
arcker, 1981)와 .70 보다 높음으로써 측정모형의 잠재
변수에 대한 집중타당성은 만족스러운 것으로 나타났다
[33].
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4. 상관관계 분석
<표 3>에서 볼 수 있는 것처럼 모든 변인들간의 상관

관계가 유의미하게 나타났다.

Variables 1 2 3 4 5 6

1 Perceived Enjoyment
2 Self Efficacy .412**

3 Perceived Usefulness .607** .508**
4 Confirmation .397** .378** .429**

5 Satisfaction .601** .393** .582** .607**
6 Intention to Use .492** .452** .519** .597** .690**

표 3. 상관관계 분석 결과
Table 3. Correlation analysis

5. 가설검증
가. 구조모형의 적합도
본 연구의 모형적합도를 검증한 결과는 <표4>와 같은

데, 이는 벤틀러와 벤틀러와 보넷 그리고 스타이거와 린
드와 홍이 제시한 모형적합도 지수에 부합되는 것으로 
본 연구 모형에 대한 전반적인 적합도는 수용할만한 수
준이라 판단된다[29][30][31][32]. 

X2 df CFI TLI RMSEA

641.227 315 .911 .900 .066

표 4. 모형적합도
Table 4. Fit of research model

나. 가설검증결과 
본 연구에서 설정한 연구문제들을 검증한 결과는 <표

5>에 나타난 바와 같이 하나의 가설을 제외한 모든 가설
이 채택되었다. 구체적으로 보면 먼저, 연구가설 1에 대
한 검증결과, 지각된 즐거움은 지각된 유용성에 정(+)의 
영향을 미치는 것으로 나타났다. 경로계수는 .535(t=6.213, 
p=.001)로 통계적으로 유의미하게 나타났다. 

연구가설2에 대한 결과, 자기효능감은 지각된 유용성
에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 구제적으로 
보면 경로계수는 .279(t=3.705, p=.001)로 나타났다. 

연구가설3에 대한 검증결과, 확신이 지각된 유용성에 
미치는 영향력은 통계적으로 유의미하지 않는 것으로 나
타났다. 구체적으로 살펴보면 경로계수는 .104(t=3.64, 
p=.136)으로 나타났다. 

연구가설4에 대한 검증결과, 확신은 만족에 정(+)의 
영향을 미치는 것으로 나타났다. 경로계수는 .513(t=7.480, 
p=.001)으로 통계적으로 유의미하게 나타났다. 

연구가설5에 대한 검증결과, 지각된 유용성은 만족에 
정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 구체적으로 살
펴보면 경로계수는 .440(t=6.431, p=.001)로 통계적으
로 유미한 것으로 나타났다. 

연구가설6에 대한 검증결과, 만족은 지속적 이용의도
에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 구체적으로 
살펴보면 경로계수는 .814(t=9.991, p=.001)로 통계적
으로 유의미한 것으로 나타났다.

그림 4. 경로분석결과
Fig. 4. Result of path estimation

H Path Estimate S.E. t p
1  Enjoyment→Usefulness .535 .074 6.213 .001

2  Self efficacy→Usefulness .279 .075 3.705 .001
3  Confirmation→Usefulness .104 .054 1.492 .136

4  Confirmation→Satisfaction .513 .074 7.480 .001
5  Usefulness→Satisfaction .440 .096 6.431 .001

6  Satisfaction→Intention to Use .814 .073 9.991 .001

표 5. 구조방정식 검증 결과
Table 5. Result of path estimation

V. 결론 및 연구의 한계

본 연구는 최근 전세계적으로 열풍을 일으키고 있는 
K-Pop과 미디어 생태계를 완전히 뒤바꿔 놓은 소셜미
디어의 접목을 통해서 K-Pop 홍보미디어의 지속적 이
용에 대한 이용의도를 파악하고자 하였다. 연구대상으로
는 K-Pop 열풍의 중앙으로도 볼 수 있는 동남아시아 국
가 중 인도네시아를 택하였다. 인도네시아는 인구 대국
으로서 다양한 문화가 혼재하면서 발전한 국가이기도 하
고, 일찍부터 K-Pop에 대한 적극적 수용이 있어 왔던 
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만큼 인도네시아의 K-Pop에 대한 홍보용 소셜미디어의 
활용 정도 및 사용 이유 및 지속적 이용의도를 살펴보고
자 하였다.

인도네시아에서 K-Pop 홍보 소셜미디어 이용에 대한 
지속적 이용의도를 파악하기 위하여 기대확신모형에 이
용자의 동기요인으로 작동할 수 있는 개인 특성인 자기
효능감과 서비스의 특성이랄 수 있는 지각된 유희성을 
외생변수로 설정하였다. 기대확신모형의 특징인 확신과 
만족을 내생변수로 설정하여 K-Pop 홍보 소셜미디어의 
지속적 이용의도에 미치는 영향을 살펴보았다. 연구결과 
설정한 모든 가설은 하나의 가설을 제외하고 모두 유의
한 것으로 나타났으며 그 구체적인 내용은 다음과 같다. 

첫째, 지각된 유희성은 지각된 유용성에 긍정적인 영
향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 K-Pop 홍보 소셜미
디어가 가지고 있는 콘텐츠 자체의 특성과 관계가 있는 
것으로 보인다. 즉 , K-Pop 홍보 소셜미디어는 주로 
K-Pop을 담고 있기 때문에 K-Pop 홍보 소셜미디어를 
이용한다는 것은 K-Pop 자체를 간접적으로 즐기는 것
이기 때문이다. 남종훈(2019)의 연구에 의하면 모바일 
TV에 대한 지각된 유희성은 지각된 유용성에 긍정적인 
영향을 미치는 것으로 나타났는데, 이는 모바일 TV는 
TV라는 기존의 레거시 미디어 자체의 기능 이외에 게임
이나 다양한 콘텐츠의 활용 등 유희적인 도구로 인식한
다는 것을 의미한다[28]. 

둘째, 자기효능감은 지각된 유용성에 긍정적인 영향을 
미치는 것으로 나타났다. 이는 개인적인 속성에 해당하
는 자기효능감이 높을수록 K-Pop 홍보 소셜미디어에 
대한 지각된 유용성을 더 높게 인식한다고 볼 수 있다. 
자기효능감은 특정한 행위를 수행할 수 있는 개인의 능
력에 대한 믿음이다. 새로운 기술을 이용함에 있어서 효
과적이고 효율적으로 사용할 수 있는 능력에 대한 자기 
평가는 결과의 기대치나 사용의도와 매우 접한 관계가 
있다[36]. 따라서 자기효능감이나 혁신성향과 같은 개인
적인 속성은 새로운 IT 장비나 스마트폰과 같은 최신 기
기를 활용하는데 긍정적인 생각을 가지고 있으며, 그 유
용성을 높게 평가하는 것으로 판단된다. 

셋째, 확신이 지각된 유용성에 긍정적인 영향을 미치
는 것은 통계적으로 유의미하게 나타나지 않았다. 경로
계수는 .104(t=3.64, p=.136)으로 나타났다. 확신이란 
제품 또는 서비스 이용 전의 기대 정도와 실제 이용경험 
중 나타내는 차이에 대한 인지적 신념이자 평가과정을 
의미하며, 지각된 유용성은 특정 활동에 대한 개인의 자
신감과 성과에 대한 신념을 의미한다[25][26]. 다만 이번 

연구에서는 확신과 지각된 유용성 간의 관계를 통계적으
로 유의미함을 증명하지 못하였다. 그 이유로는 인도네
시아 사람들이 K-Pop 홍보 소셜미디어를 찾는 이유가 
기본적으로는 K-Pop에 대한 애정으로 말미암은 것이기 
때문에 K-Pop 자체에 대한 기대확신이 곧 K-Pop 홍보 
소셜미디어가 유용한 매체라고 인식하는데 연결되지는 
않는 것으로 해석할 수 있겠다. 이는 기존의 기대확신 모
형의 연구결과와는 상이한 것으로 향후 K-Pop에 대한 
연구를 추가로 진행함에 있어서 국가 및 연구 대상자를 
선정할 시에 특히 고려해야할 요인으로 보인다.  

넷째, 확신은 만족에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 
나타났다. 즉, K-Pop에 대한 기대한 확신 정도에 따라 
만족의 정도가 크게 달라질 수 있음을 나타내는 것이다. 
Han & Yoon (2014)의 모바일 관광 앱에 대한 지각된 
경험과 사용 전 기대감의 차이에서 오는 긍적적인 확신 
정도에 따라 전반적인 만족도가 결정된다고 본 연구와 
주형철 (2018)의 스포츠 O2O 서비스 앱의 지속적 사용
의도에 대한 연구에서도 이에 같은 연구결과를 보여주고 
있다[22][36].

다섯째, K-Pop 홍보 소셜미디어에 대한 지각된 유용
성은 만족에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 
이는 지각된 유용성이 클수록 이용자의 태도에 긍정적인 
영향을 미친다는 기존의 연구[5][25] 결과와 일치하는 것
이다. 즉, K-Pop 홍보 소셜미디어의 이용 시 형성되는 
서비스 전체 또는 콘텐츠에 대해 유용하게 인식할수록 
만족도는 향상됨을 알 수 있다. 

여섯째, 만족은 지속적 이용의도에 긍정적인 영향을 
미치는 것으로 나타났다. 일반적으로 만족은 사용자의 
행동을 이해하는데 중요한 척도가 되며, 경영 성과에 큰 
영향을 미치는 요인으로도 작용한다[28][29]. 인터넷과 
온라인 미디어 서비스에 익숙해져 있는 이용자들에게 
K-Pop 홍보 소셜미디어는 K-Pop에 대한 관심 있는 내
용을 즐기기 위한 최선의 서비스라는 인식이 강하며 이
에 대한 만족도는 서비스의 지속적 이용에 영향을 미치
는 것으로 보아야함을 의미한다. 또한 소셜미디어는 시
간과 장소에 상관없이 콘텐츠를 이용할 수 있다는 편리
함을 가지고 있기 때문에 이에 대한 높은 만족감이 지속
적 이용으로 이어지는 것으로 볼 수 있다. 

그러나 몇 가지 점에서 본 연구는 한계를 지닌다. 첫
째로 연구대상이 인도네시아에 자카르타에 현재 거주하
고 있는 사람들을 대상으로 하였기 때문에 인도네시아 
전체를 대표한다고 보기는 어려우며, 또한 모집단 수가 
적어서 그 대표성을 담보한다고 할 수는 없을 것이다. 그
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럼에도 불구하고 해외에 있는 외국인을 대상으로 최근 
폭발적으로 성장하고 있는 K-Pop 문화의 확산에 대한 
현상의 한 요인을 파악해볼 수 있다는데에 연구의 의의
가 있다고 할 수 있으며, 향후 후속 연구에서는 국가별 
특성에 대한 보다 심도 있는 사전 분석을 통하여 국가별, 
도시별, 인구속성별로 사전 통제를 실시한 후 연구를 진
행하는 것도 필요해 보인다. 

둘째로, 본 연구에서는  자기효능감과 지각된 유희성 
그리고 확신이 외생변수로 사용되어졌으나 추후 소셜미
디어의 이용에 대한 기타 요인 즉, 소셜미디어 활용을 보
다 편리하게 할 수 있는 접근성과 스마트 미디어의 종류 
및 이용 환경 같은 다양한 외생변수를 발굴하여 연구에 
적용하는 것도 매우 의미 있는 시도라 사료된다. 

마지막으로 본 연구에서는 인도네시아에서 K-Pop을 
좋아하는 사람들을 대상으로 연구를 실시하였으나, 추후 
연구에서는 이를 세분화하여 K-Pop에 대한 관심 정도
에 따라서 K-Pop 홍보 소셜미디어 등에 대한 지속적 이
용의도를 별도 측정해보는 것도 홍보용 소셜미디어의 효
과를 측정해볼 수 있는 기회가 된다는 점에서 자못 의의
가 있을 것으로 기대해 볼 수 있을 것이다. 
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∙ 2007년 ~ 2009년 : 한국방송학회 이사 역임
∙ 2000년 ~ 2008년 : 동신대학교 언론광고학과 교수 역임
∙ 2008년 ~ 현재 : 대구가톨릭대학교 언론영상전공 교수
∙ 2018년 ~ 2020년 : 대구경북언론학회 회장
∙ 2018년 ~ 2020년 :한국지역언론학회 회장
∙ 관심분야 : 디지털방송, 멀티미디어, DMB, 모바일TV, 

스마트폰


