
1. 서론

기존의 아날로그 제품 중 상당수가 디지털로 전환됨

에 따라 물리적 제품 위주로 이루어지던 애착에 대한 연

구가 디지털 제품으로 전환되어 지속되어 왔다. 기존 연

구들은 디지털 제품은 추억을 회상하게 하고, 소비자 자

신의 아이덴티티를 대변하는 역할을 하며, 사회적 관계

를 형성하는데 중요한 역할을 하는 등 물리적 제품과 마

찬가지로 디지털 제품에도 사용자들이 애착을 형성한다

는 것을 증명했다[1,2].

그러나 아날로그 제품과 비교하여 디지털 제품의 애

착 형성에 의문을 제기하는 연구들은 디지털 제품의 경

우 사용자와 제품 간의 상호작용을 통한 애착 형성에 어

려움이 있다고 지적한다[3-5]. 물리적 제품과 디지털 제

품 중 어느 것을 더 소중하게 생각하는지를 비교하는 연

구에서, 모든응답자들은 예외 없이 물리적제품 보다 더

중요시 하는 디지털 제품을 찾기 어려워한 것이다[1,4,5].

이처럼 다수의 기존연구들이 디지털 제품 또한 소비
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자와의 관계에서 애착을 만들어낸다는 것을 증명했음에

도 사용자들이 디지털 제품에 애착을 갖지 못한다고 느

끼는 주된 이유는 사용자는 아날로그 제품과는 다른 방

식으로디지털제품에대한애착을형성하기때문이다[6-9].

따라서 본 연구는 기존의 아날로그 제품과는 다른 디

지털 제품만의 사용자 상호작용을 고려하여애착을 형성

해 가는 과정을 규명해하고, 애착 형성에 영향을 미치는

요소들을 정량적으로 실증해보고자 한다. 특히 물리적

제품을 대상으로 하는 애착 연구와는 달리 디지털 제품

에 대한 애착을 연구하기 위한 새로운 변수를 제시하고,

그 결과를 바탕으로 애착을 형성하기 위해서 제품이 갖

추어야 할 주요 요소들은 무엇인지 그리고 사용자가 제

품을 사용하는 동안 감정적인 유대감을 형성하게 하는

중요한 변수는 무엇인가에 대해 논의해 보고자 한다.

2. 이론적 배경

2.1 디지털 제품에 대한 애착과 상호작용성

디지털 제품은 하드웨어인 물리적 제품과 그 제품이

담고 있는 소프트웨어인 서비스가 결함된 제품으로, 기

술적 요소와 강화된 상호작용성으로 인해디지털 제품에

대한 애착 연구는 기존의 아날로그 제품과는 다른 관점

에서 연구할 필요가 있다[1,2,4].

소비자와 제품 간의 애착이 “제품의 사용경험을 통해

서 형성되는, 소비자가 제품에 대해 느끼는 감정적인 유

대”로 정의되는 바와 같이[12], 애착은 제품과의 상호작

용 과정에서 사용자가 느끼는 사용경험의 결과 및 사용

자가 느끼는 감성적 반응을 통해서 형성된다[11]. 뿐만

아니라 디지털 제품의 경우 소비자들은기존제품에 대한

감정과 제품과의 상호작용 경험에 근거하여동일 브랜드

의 새로운 제품으로의 대체를 결정하는 경향이 있다[14].

그러므로 디지털 제품에 대한 애착을 연구하기 위해

서는 디지털 제품만의 의미 있는 사용자 경험과 제품과

의 지속적인 상호작용적 관계를 도출하여 제품을 통해

형성되는 감정적 유대감을 연구할 낼 필요가 있다.

제품과 사용자간의 상호작용 행동 유형은 상호작용의

중심이 되는주체를 기준으로 하여 “시스템중심 상호작

용”과 “사용자 중심 상호작용”으로 구분할 수 있다[15].

시스템 중심 상호작용은 사용자의 행동패턴이 데이터화

되어 디지털 기기에 남게 됨으로써 사용성과 실용성을

효율적으로강화시켜주는상호작용을 의미한다. 즉, 제품

에 내재된 시스템상의 기능으로 사용자의 사용경험을 패

턴화하여 사용자를 위한 최적의 맞춤 기능을 제공하거나

특정 사용자만을 대상으로 하는 감각적인 재미와 즐거움

을 제공하여 유희적 경험을 강화하는 경우이다. 반면 사

용자 중심 상호작용은 상호작용을 통해 제품이 사용자의

아이텐티티나 라이프스타일을 대변하게 되면서 제품에

대한 감성적이고 상징적인 의미가 강화되는 상호작용을

뜻한다. 사용자가 제품의 조정 및 변형에 적극 참여하는

의도적인 상호작용을 통해 자신의 취향이나 사용목적에

맞게 제품의 기능과 사용성을 강화하거나, 자신의 아이

덴티티를 대변하는 유희적/상징적 의미를 갖는제품으로

변형하는 상호작용이 사용자 중심 상호작용에 해당된다.

2.2 디지털 제품에 대한 애착과 시간적 가치

애착은 제품에 특정 역할과 의미를 부여하는 소유 의

식, 장시간의 사용기간을 통한 제품과의 상호작용, 그리

고 그 기간 동안일어났던 사건과 경험을 통해제품에더

해진 상징성과 의미성으로 인해 만들어진다[10]. 따라서

애착은 사람과 소유한 제품 간의 개인적 역사를 통해 사

용자와 제품 간 상호작용의 결과로 형성되며, 시간이 흐

름에 따라 형성되는 두 대상간의 강렬한 감정적인 연계

로 시간이 지남에 따라 영속성을 갖게 된다[16,17].

디지털 제품, 특히 디지털 제품이 함유하고 있는 소프

트웨어의 서비스에 대한 감정적 애착은 무의식적인 방식

으로 존재한다[6-9]. 소유한 지 1년이 지나면 제품에 대

한 애착은 감소하지만, 소유하는 기간이 길어지면 길어

질수록 점차적으로 상승하여 20년 정도 소유했을 때 애

착의 강도가 가장 높아진다. 소유 초기의 제품은 새로움

과 신기함의 즐거움을 제공하다가 1년 정도의 기간이 지

나면 새로움이 익숙함으로 변하면서 애착이 감소한다.

그러나 시간이 오래될수록 제품이 불러일으키는 기억이

더욱 풍부해지면서 애착은 더욱 강화되는 것이다[12].

종종 디지털기기 그 자체는 교환이 가능한 것처럼보

이지만, 특정 디지털 제품이 도출하는 특별한 의미는 후

속 모델의 디지털 제품으로 까지 연계되어 유지된다. 사

용자가애착을갖게 되는 대상은 특정기기 바로 그자체

가 아니라 그 제품이 포함하는 또는 대표되는 특정 종류

나 유형(type)의 서비스, 특정 스타일의 디자인, 또는 상

징적 기능 같은 것들이기 때문이다. 따라서 Mugge는 디

지털 제품의 애착에 있어서 일반적인 제품에 대한 애착

에 더해 "제품 변종(product variants)"에 대한 애착을 모
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두 포함하여 디지털 애착의 개념을 확장하는 것이 합리

적이라고 주장한다[10]. 그러므로 제품과의 상호작용은

디지털 제품을 지속적으로 유지하는 기간에영향을 미칠

것이며, 상호작용 유형에 따라 제품의 지속적 사용기간

에는 차이가 있을 것이다.

가설 1: 시스템 중심 상호작용에 대한 태도는 사용기

간에 영향을 미칠 것이다.

가설 2: 사용자 중심 상호작용에 대한 태도는 사용기

간에 영향을 미칠 것이다.

2.2 필수불가결성(Indispensability)

강한 애착은 연결, 애정, 사랑, 열정과 같은 강렬한 느

낌과 연관되는데, 관계의 분리는 스트레스와 슬픔을 동

반한다[14, 16]. 이처럼 제품에 대한 애착은 일반적으로

특정 대상 또는 일련의 제품을 지속적으로 사용하고자

하는, 즉 관계를 유지하려고 하는 욕구와 연관된다[18].

애착은 사용자가 대상과의 관계 단절로 인해 유발되는

부정적인 감정을 회피하고자 관계를 유지하려고하는 욕

구를 불러일으키기 때문에 관계를 보호하는행동을 유발

하게 되는 것이다[19,20]. 따라서 필수불가결성은 디지털

제품에 대한 애착을 연구하기 위한 중요한 변수가 된다.

그러나 이와 같은 가장 기본적인 소유관계에 있어 디

지털 제품은 동일한 기본 기능을 제공하는 다른 디지털

제품으로 교체될 수 있는 도구인 것처럼 보인다. 동일한

기능을 수행하기만 한다면 다른 것으로 대체될 수 있는

것이다. 따라서 오로지 실용적인 이유만으로는 디지털

제품에 대한 애착이 형성되지 않으며[10,12]. 특정 제품

또는 특정 브랜드만이 사용자의 개인적인욕구를 충족시

키는 특정 서비스를 핵심 서비스로 제공할 경우에만 비

로소 디지털 제품에 대한 애착으로 이어진다.

따라서 제품이 필수불가결한 것으로 판단되는 경우는

감정적인 이유 때문이 아니라 대부분은 실용적인 이유

때문이기는 하지만, 제품이 단지 실용적인 기능을 성공

적으로 수행하였는지의 여부가 아닌 사용자에게의미 있

는 상호작용을 만들어 낼 수 있는 서비스를 제공하는가,

그리고 그 서비스가 특정 제품의 차별화된 핵심 기능과

밀접하게 연관되어 있을 때 특정 서비스에 대한 애착으

로 연결된다. 따라서 디지털 제품에 애착을 느끼는 사람

들은 일반적으로 같은 기능을 수행하는 다른 기기가 있

다는 것과는 상관없이 그 서비스와의 상호작용을 통해

만들어진 특별히 의미를 부여하는 기능적 우위를 통해

제품 없이는 더 이상 살 수 없다고 느끼는 필수불가결성

이 형성된다. 따라서 상호작용의 유형에 따라 아래의 가

설을 도출할 수 있다.

가설 3: 제품 사용기간이 늘어날수록 필수불가결성에

유의한 영향을 미칠 것이다.

2.3 대체불가능성(Irreplaceability)

제품에 대한 애착은 일반적으로 특정 대상 또는 일련

의 제품을 지속적으로 사용하고자 하는, 즉 관계를 유지

하려고 하는 욕구와 연관된다[18]. 애착은 사용자가대상

과의 관계 단절로 인해 유발되는 부정적인 감정을 회피

하고자하기 때문에 관계를 보호하는 행동을 유발한다

[19,20]. 그러므로 애착의 강도는 적정한 보상(가격)를 받

더라도 자신의 물건을 팔지 않으려고 하는 경향 또는 제

품의 기능이 다한 후에도 물건을 버리지 않으려고 하는

경향으로 판단할 수 있다[20].

이처럼 특정제품에 애착을 갖는다는 것은 그 어떤다

른 제품으로도 완벽하게 대체될 수 없다는 것을 의미하

는데, 이러한 제품의 대체불가능성은 “제품으로 대변되

는 특별한 사건과경험, 그리고 기억의 연결”과 밀접하게

연관되어 있다[21]. 사용자의 개인적인 소유 경험을통해

제품으로부터 의미를 추출할 뿐만 아니라 의미를 부여하

기도 하면서 디지털 기기와의 관계는 진화되고 대체할

수 없는 제품으로 발전한다[13]. 물리적으로는 동일하더

라도 특정 제품이 다른 제품에는 존재하지 않는 강력한

의미를 소유자에게 부여하거나 소유자를 대변하는 상징

성을 갖게 되면 그 제품은 결과적으로 다른 제품으로는

대체할 수 없는 애착의 대상이 되는 것이다[12]. 이처럼

애착은 "개인적이고 독특한 제품과의 관계" 를 기반으로

하기 때문에 대체불가능성은 애착 형성의 가장 중요한

요소이며[12], 대체불가능성은 디지털 제품에 대한 애착

을 연구하기 위한 중요한 변수로 의미를 가진다.

제품을 사용하는 동안 제품에 남게 되는 물리적 변형

들이 특별한 기억이나 상황(여행 중, 생일파티에서 선물

로)과 연결되면 특정 제품은 소유주에게는 독특한 의미

를 지닌 제품이 된다[20,21]. 특정 제품으로 대표되는 특

별한 의미는 그 제품에 깊게 뿌리내려 있어, 제품과 그

의미는 없어서는 안 될 필수불가결한 것으로 밀접하게

짝지어지게 되는 것이다[10].
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어떤 사람들에게 디지털 제품은 지위의 상징이나 그

들의 아이덴티티 또는 라이프스타일을 표현하는 수단으

로서 의미를 가지며, 자신의 개성을 표현하는 도구도서

큰 역할을 하는 것으로 인식된다[22]. 사람들은 사적이고

공적이며 집단적인 자신을 형성하는데 도움을 줄 경우

[12], 제품이 자기표현, 집단 소속감 및 추억을 대변하는

상징적인 제품일 경우[10], 그리고 여기에 더해 제품이

소유자 자신의 라이프스타일 “대변자”로서의 역할을 할

때 사물에 애착을 갖게 된다[23]. 이처럼 물리적으로 동

일한 제품이라 하더라도 특정 제품이 다른 제품에는 존

재하지 않는 소유자 자신의 상징적인 의미를 담고 있다

면 대체 불가능한 제품으로 간주되는 것이다. 따라서 상

호작용 중 제품을 개인화하기 위해 사용자가 제품에 의

도적인 조작을 가하는 사용자 중심의상호작용이 제품의

대체불가능성에 미치는 영향이 클 것이다.

가설 4: 제품 사용 기간이 늘어날수록대체불가능성에

유의한 영향을 미칠 것이다.

3. 연구 방법

3.1 연구 모형

본 연구는 제품과 사용자간의 상호작용 유형이 제품

의 사용기간에 어떤 영향을 미치는지, 그리고 제품과의

시스템 중심의 상호작용 및 사용자 중심의 상호작용이

필수불가결성과 대체불가능성에 어떠한 영향을 미치는

가를 연구하고자 그림 1과 같은 연구모형을 제시한다.

Fig. 1. Research Model

3.2 조작적 정의 및 변수의 측정

애착은 물리적 가용성과 근접성에 밀접하게 연관되어

있다[2]. 따라서 본 연구는 디지털 기기의 애착형성과정

을 연구하기 위해서 가용성과 근접성이 가장 높은 스마

트폰을 연구 대상으로 선택하였다. 스마트폰은 우리가

일상적으로 빈번하게 상호작용을 일으키는 제품으로 사

용자-제품간 발생하는 상호작용 및 그로 인한 심리적 변

인들을 연구하기에 적합한 제품이다.

제품과 사용자간의 상호작용 행동 유형은 이전의 연

구를 바탕으로[15] “시스템 중심 상호작용”과 “사용자 중

심 상호작용”으로 구분했다. 시스템 중심 상호작용은 최

근 사용기록을 통해 사용자의 빈번한 활동을 우선적으로

보여주는 최근 통화기록 및 사용 어플 우선 정렬과 같은

자동 정렬 서비스, 사용자의 운동량 및일상 등을 기록하

는 서비스처럼 사용자가 의도하지 않았으나 시스템적으

로 자동 조정되는 상호작용을 대상으로 했다. 사용자 중

심 상호작용은 자주 사용하는 전화번호 및 어플 지정 서

비스, 바탕화면 및 아이콘 변경 서비스, 사용자가 지정한

일정 알람 서비스처럼 사용자의 직접적인 개입으로 이루

어지는 상호작용을 대상으로 했다.

필수불가결성과 대체불가능성은 이전 연구[12]에서

사용된 실증분석을 위한 조작적 정의에 기반을 두고 설

문 문항으로 개발했으며, 기존 연구척도를 연구 목적에

맞게 조정하여 설문항목을 구성했다.

4. 연구 결과

4.1 실증분석 결과

4.1.1 연구대상 분포

본 연구 대상 제품인 스마트폰은 대부분의 사람들이

일상적으로 이용하는 제품인 만큼 성별, 연령별 응답자

분포를 고려하여 설문을 수집하였으며, 전체 197명의 응

답자의 자료를 분석했다. 구체적인 응답자의 인구통계학

적 분포와 현재 이용하고 있는 스마트폰에 대한 내용은

아래 표 1과 같다.

구분 분류 빈도 %

성별
남자
여자

98
99

49.7
50.3

연령
20대
30대
40대

64
68
65

32.5
34.5
33.0

현재 사용하고 있는
스마트폰

삼성 겔럭시 시리즈
애플 아이폰 시리즈
엘지 옵티머스 시리즈
팬택 베가 시리즈

기타

90
55
43
7
2

45.7
27.9
21.8
3.6
1.0

사용기간

1년 미만
1-2년
2-3년
3-4년
5-6년

6년 이상

20
50
47
33
18
28

10.2
25.4
23.9
16.8
9.6
14.2

Table 1. Demographics of respondents
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4.1.2 일관성과 타당성 검증

측정 항목은 연구 목적에 따라 복수의 출처를 참고하

여 수정했기 때문에 측정 변수들의 신뢰성과 타당성을

다면 평가했다. 우선, 항목-요인 일치의 정확성을확인하

기 위해 SPSS 21에서 VARIMAX 회전을 사용하여탐색

적 요인분석(EFA)을 실시하였으며, 모든 요소 값이 0.50

이상으로 모든 측정항목의 일관성을 확인했다.

다음으로, AMOS 18.0을 통해 확인적 요인 분석

(CFA)을 수행하여 측정 요인들의 신뢰성과 수렴 타당성

을 평가하였다. 표 2는 신뢰성 및 수렴 타당성의 결과를

보여주는데 든 값이 권장되는 기준을 충족했기 때문에

측정 도구의 수렴 유효성이 확립되었다.

요인
측정
항목

요인
적재치

t값 AVE CR
Cronbac
h’s α

시스템 중심
상호작용(SI)

SI1
SI2
SI3
SI4

0.809
0.739
0.733
0.697

60.462
52.789
56.344
49.163

0.556 0.833 0.852

사용자 중심
상호작용(UI)

UI1
UI2
UI3
UI4

0.697
0.733
0.800
0.745

55.243
50.058
51.857
47.121

0.555 0.832 0.830

필수불가결성
(ID)

ID1
ID2
ID3

0.706
0.756
0.944

51.047
47.670
47.888

0.654 0.848 0.850

대체불가능성
(IR)

IR1
IR2
IR3

0.693
0.869
0.774

42.129
32.356
31.372

0.611 0.824 0.815

Table 2. Results of reliability and validity testing

마지막으로, AMOS 18.0을 사용하여 판별 타당성을

검사했다. 전반적으로, 모든 척도가 수렴 타당성 및 판별

타당성을 확보하고 있다.

4.2 가설검증 결과

4.2.1 모형 적합도

측정모형에 대한 확인적 요인분석 결과 적합도

X²=60.3, df=40, p=0.000, X²/df=1.508 였으며, GFI=0.918,

NFI=0.948, RFI=0.921, IFI=0.972, TLI=0.957로 모두 전술

한 기준에 합당한 수준으로 나왔다. 또한 RMR=0.044,

PNFI=0.775, PCFI=0.799, RMSEA=0.051로 모두 좋은 적

합도 임을 확인할 수 있다.

4.2.2 가설 검증

가설을 검증한 결과 제품을 사용하는 동안 사용자의

반복적인 행동 패턴이 데이터의 형태로 제품에 누적되는

시스템 중심적인 상호작용은 제품 사용시간에 영향을 미

치지 않았다(SRW=0.224, t-value = 0.218, p >0.1). 그러

나 사용자가 제품의 사용성을 증대시키기 위해 자신의

개인정보를 스스로 입력하거나 또는 바탕화면을 조정하

는 등의 제품을 개인화하는 사용자 중심의 상호작용은

제품의 보유기간에 영향을 미치는 것으로 나타났다

(SRW=0.237, t-value = 0.723, p < 0.1).

뿐만 아니라 이러한 사용자 위주의 상호작용으로 인

해 누적된 시간적 가치는 제품의 필수불가결성과 대체

불가능성에도 영향을 주었다. 그러나 필수불가결성보다

는 대체불가능성에 미치는 영향이 큰 결과를 보였는데

사용자의 적극적인 개입과 개인과 과정으로 인해 만들어

진 상호작용은 시간이 지날수록 제품의 기능을 향상시켜

서 없어서는 안 되는 필수불가결한 제품으로 디지털 기

기에 대한 애착을 형성하는 데 중요한 역할을 하는 것으

로 보인다. 뿐만 아니라 사용자 중심의 상호작용은 시간

이 지남에 따라 소중한 개인적 의미와 상징성을 대표하

는 제품으로 가치화하여 디지털 기기를 다른 제품으로

는 대체할 수 없는 소중한 제품으로 만드는 요인인 것으

로 보인다.

가설 표준화 경로계수 T값 수용여부

TP← SI H1 0.127 0.436 기각

TP← UI H2 0.882* 2.636 채택

ID← TP H3 0.459** 8.205 채택

IR← TP H4 0.317** 4.727 채택

*: p< 0.1, **: p< 0.05

Table 3. Results of the structural model testing

5. 결론

디지털 제품에대한 애착 형성에관한 많은 연구를통

해 디지털 기기도 아날로그 제품과 마찬가지로 애착을

형성한다는 사실이 증명되었으나, 매번 쏟아져 나오는

새로운 버전의 제품들과 그때마다 기기를 교체하는 소비

자 행동으로 인해 디지털 제품의 애착 형성에 의문을 제

기하는 연구가 이어졌다.

디지털 제품은그특이성, 즉일부물리적 제품과일부

소프트웨어를 통한 서비스가 제품에 혼합되어 있다는 차

이점 때문에 기존의 물리적 제품에 대한 연구와 동일하



한국융합학회논문지 제10권 제1호120

게 애착의 개념을 적용하기에는 그 한계를 지니게 된다.

이에 본 논문은 디지털 제품에 대한 애착을 연구하기 위

한 새로운 변수로 ‘필수불가결성’과 ‘대체불가능성’을 제

시했다. 또한 사용자와의 상호작용으로 인해 시간이 지

속될수록 쌓여가는 감정적 유대감이라는 애착의기본 개

념을 바탕으로 디지털기기의 상호작용을 세분화하여 사

용기간이 증가함에 따라 어떤 상호작용이 애착 형성에

영향을 미치는가를 살펴보았다.

연구결과 디지털 기기에 대한 애착을 강화시키는 주

요한 방법은 사용자 중심의 상호작용을 강화하는 것, 즉

개인화 요소를 강화하여 ‘나만의제품’ 또는 일상의동반

자로 디지털 기기의 의미구조를 강화하는 것이다. 기기

에 사용자 고유의 의미와 상징을 부여할 수 있는 가능성

을 제공함으로써 보다 자연스러운 상호작용이 이루어질

수 있도록 설계하는 것이 중요해 보인다.

디지털 기기에 애착이 형성되지 않는 주된 이유는 교

체 가능성에 대한 인식이 높기 때문이다. 그러나 사용자

가 고유한 기기를 만들 수 있도록 허용함으로써 애착 가

능성을 높일 수 있다. 기기를 개인화하면 물리적으로 완

벽히 동일한 기기를 구매하더라도 감정적으로는 동일하

지 않다고 생각되기 때문에 제품의 교체는 더 어려워질

수 있다.

뿐만 아니라 디지털 제품에 대체 불가능한 감정적인

애착을 갖는다는 것은 사용자가 매일 등장하는 새롭고

더 좋은 디지털 제품의 광고가 전달하는 유혹에 저항한

다는 것을 의미한다. 따라서 디지털 제품을 설계하는 기

업들은 제품이 사용자들의 내적 감정을 이끌어 낼 수 있

는 개인화가 가능한 기능을 갖추도록 하여 사용자와 제

품 간의 개별적 연계를 강화하는 방안을 강구해야 할 것

이다.
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