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 요약

스마트TV는 일반TV를 대체할 차세대 TV로 사용자경험(user experience: UX)의 중요성이 높아지고 

있다. UX는 사용자의 감정 상태인 몰입, 기쁨, 흥미 정도를 평가하는 것으로 사용성과 함께 스마트TV 설

계에서 고려되어야 할 중요한 원칙이며 사용만족도를 증진시켜 지속적인 구매를 유도하게 된다. 그러나 

UX는 사용성보다 측정이 어렵고 생리적 또는 심리적 평가방법은 실험 비용과 실험환경의 제약이 많다는 

것이 단점이 있다. 본 연구에서는 기존의 스마트TV의 UX 평가방법을 고찰한 후 새로운 UX 측정방법으로 

텍스트로부터 감정을 평가하는 방법을 제안한다. 텍스트는 인터넷 쇼핑몰에서 스마트TV를 구매한 사람들

이 남긴 상품후기를 사용한다. 이 방법은 설문조사 방법보다 적은 비용으로 감정을 파악할 수 있다는 것이 

장점이다.     

 
■ 중심어 :∣스마트TV∣사용자경험∣감정 표현어∣구매후기∣텍스트 분석∣

Abstract

Smart television(TV) is replacing the traditional television model and the importance of user 

experience(UX) is rising. User experience evaluates the emotion state of users such as 

immersion, pleasure, and interest. User experience together with usability is a principle to be 

considered as for designing a smart television. It contributes to improve user satisfaction and 

lead to the long-term purchase. User experience is more difficult to measure than usability, 

because UX evaluation requires to biological and psychological techniques. However, the 

disadvantages of these physiological and psychological techniques require high experimental 

costs and the restriction of experimental environment. The objective of this paper is first to 

review conventional methods regarding UX evaluation and suggests a new method for 

measuring the UX of smart TV which detects keywords related emotional representation. The 

text is acquired from purchase postscripts of smart TV in the Internet shopping malls. This 

method costs less than the questionnaire survey to detect emotion.   

■ keyword :∣Smart Television∣User Experience∣Emotional Representation Language∣Purchase Postscript∣
Text Analysis∣
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I. 서 론

스마트TV는 일반TV, IPTV(Internet Protocol 

Television)의 장점을 모은 새로운 혁신 제품으로 운영

체제 및 인터넷 기능을 탑재하여 실시간 방송과 다양한 

콘텐츠를 함께 이용할 수 있는, 시청자와의 상호작용이 

기능이 뛰어난 TV이다. 양방향 서비스, 웹 검색, 소셜 네

트워크 기능을 갖기 때문에 향후 TV는 스마트TV로 대

체될 것으로 전망하고 있다. 

스마트TV는 기존 TV의 사용형태가 변화된 것이므로 

사용만족도를 높이기 위해서는 첫째, 사용자가 쉽게 배

우고 편하게 사용할 수 있어야 하며 둘째, 일반TV와 달

리 쌍방향성 기능과 다양한 콘텐츠를 제공하므로 사용자

의 흥미와 몰입이 더욱 중요하다. 스마트TV는 일반TV

에 비하여 많은 기능이 내포되어 사용이 복잡할 수 있다. 

단순히 채널을 넘기면서 보는 TV가 아니라는 점 때문에 

대화형 TV에 익숙하지 않은 소비자들은 불편함으로 이

어질 수 있다. 하지만 TV의 주된 기능은 볼거리이므로 

일반TV보다는 풍부한 콘텐츠를 제공하기 때문에 기쁨

과 몰입을 줄 수 있다.  

사용만족도에 영향을 주는 요인들은 사용만족도의 측

정기준으로 사용될 수 있다. 예를 들어 제품의 품질, 사

용의 편의성, 사용의 용이성 등은 사용만족도에 영향을 

주므로 이들은 사용만족도 측정기준으로 사용되고 있다.  

과거 스마트폰, IPTV, 일반TV의 만족도에 영향을 미

치는 요인들을 발견하기 위한 많은 연구들이 있었지만 

스마트TV는 이들과는 기능이나 사용 행태가 다르기 때

문에 만족도에 영향을 미치는 요인 또한 차이가 있을 것

이다. 스마트TV가 갖는 특징은 첫째, 스마트TV는 스마

트폰처럼 인터넷 기능을 갖지만 이동할 수 없다는 점은 

스마트폰에 비하여 사용만족도가 낮다. 둘째, 스마트TV

는 PC처럼 많은 조작을 요구하지만 TV는 누워서 편안

하게 보는 습관 때문에 많은 조작을 요구하는 것은 불만

을 일으키게 된다. 그러므로 스마트TV는 다양한 기능을 

갖는 리모컨을 필요로 한다. 셋째, 스마트TV는 사용자

만의 메뉴설계 등 개인화된 환경을 구축할 수 있지만 

TV가 가족 공동의 소유라는 점 때문에 구성원 별로 사

용 환경을 설정하는 일은 사용에 불편함을 초래할 수 있

다. 넷째, 스마트TV가 주는 대형화면에서의 시청은 만

족감을 주지만 스마트폰 사용에 익숙한 사용자들은 빠른 

속도나 다양한 콘텐츠를 제공하지 못한다는 점은 불만족

을 야기할 것이다.    

일반적으로 소비자들이 제품을 수용하고 지속적으로 

사용하기 위한 기준으로 제품 가격, 품질, 신뢰성, 성능, 

디자인, 사용성, 사용자경험(user experience: UX) 등이 

언급되지만, 사용성과 UX는 모든 제품설계에서 고려되

어야 할 가장 중요하며 포괄적 개념으로 알려져 왔다. 사

용성과 UX는 사용자를 만족시키고 브랜드 충성도를 높

이는 동인이 되기 때문이다. 

Nielsen[28]은 사용성을 학습성, 효율성, 기억성, 오류

방지, 목표달성의 쉬운 정도로 정의했다. Lee 

Koubek[23]은 사용성이 높은 스마트TV는 지속적인 사

용을 가져다준다고 했다. 변대호[2]는 스마트TV의 사용

성 측정기준으로 레이아웃, 콘텐츠, 리모컨, N-스크린, 

하드웨어, 부가기능을 들었고, 그룹의사결정방법을 통해 

사용성을 측정하였다. 

사용성과 UX의 차이점은 Owen[32]은 사용성은 과학

이며 UX는 사용성에 예술을 강화한 것이라고 했다. 즉, 

UX는 디자인이 아니라 소비자 이해를 통해 좋은 경험을 

창출하는 것으로 소비자 라이프스타일과 맞아야 한다고 

했다. Stewart[42]는 UX는 사용성보다 광범위하며 유용

성, 호감, 신뢰성, 접근성이 포함된 개념이라고 주장했다. 

Spool[39]은 사용성은 사용자가 목표를 달성할 수 있는

가, 결과에 만족하는가에 관점이지만 UX는 기쁜 경험을 

했는가에 관점을 두고 있다. 

UX는 감정을 측정하는 문제이므로 사용성보다 측정

이 힘들고 측정시간과 비용도 많이 소요된다. 또한 사용 

성 평가와 비교할 때 정량적인 기준을 정하기도 어렵다. 

사용자를 대상으로 한 설문조사나 전문가들의 판단보다

는 사용자를 대상으로 심리적, 생리적 측정 기법인 

EEG(electroencephalogram), EMG(electromyogram), 

EOG(electrooculogram), ECG(electrocardiogram) 등이 

사용되었다[46]. 

본 연구는 UX의 근간인 사용자의 감정을 도출하기 위

한 기법으로 텍스트 분석을 제안한다. Ekman[12]은 6개

의 기본감정(행복, 슬픔, 분노, 두려움, 놀람, 혐오)을 글
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로 나타낼 수 있다고 했다. 

본 연구에서는 먼저 UX의 개념고찰과 기존 UX 평가

방법, 텍스트로부터 감정을 평가하는 선행연구를 고찰한

다. 그리고 구매자가 작성한 상품구매후기로부터 감정을 

나타내는 단어를 분석하여 스마트TV의 UX 정도를 측

정한다. 구매후기는 일반적인 텍스트 분석보다는 몇 가

지 특징이 있다. 첫째, 공개 글이므로 사용자는 적극적인 

표현을 하지 않는다. 둘째, 홍보를 목적으로 제조회사나 

판매회사가 올리는 글과 블랙컨슈머 처럼 경쟁사에 악의

를 목적으로 올리는 글을 구별해야 평가의 정확성을 높

일 수 있다. 셋째, 상품의 품질과 무관한 내용(예를 들면 

배송불만)은 평가에서 제외되어야 한다. 넷째, 많이 사용

하는 제품일수록 구매후기가 많은 특징이 있고 이를 제

품을 평가대상에 포함시키는 것이 합리적이다. 다섯째, 

반복구매, 재구매, 추천과 같은 단어들을 기술할 경우는 

감정동사는 아니지만 UX 향상을 가져왔다고 볼 수 있으

므로 포함시켜야 한다. 본 연구에는 이를 포괄적으로 감

정표현어로 정의한다.

그리고 UX 평가를 위해서 단어 간의 유사성을 고려한

다. 접두사를 사용하여 강조하는 경우, 같은 의미의 단어

라도 강도가 높은 단어를 사용할 경우(예를 들면, ‘고맙

다’라는 표현보다는 ‘감사하다’가 더 높은 강도임), 그리

고 같은 단어를 반복하여 사용할 경우에는 감정의 강도

가 높다고 평가한다.  

II. UX 측정방법의 고찰

1. UX 정의
NeoSpot[27]은 유용성(usefulness), 사용성, 호감

(desirability), 브랜드 경험(brand experience) 간의 관계

를 설명하였다. 여기서 브랜드 경험이 최상위 개념으로 

UX를 의미한다. Wikipedia[45]에서는 UX는 사용자가 

제품과 서비스, 그리고 그것을 제공하는 기업과 상호작

용하면서 경험하게 되는 모든 경험의 총합으로 만족감, 

흥미, 오락성, 동기부여, 기쁨이라고 했다. 즉, 사용자가 

제품과 서비스의 구매 단계에서부터 사용 단계까지 경험

하는 모든 가치를 나타내는 것이다. Nielsen Norman 

Group[29]은 UX를 고객의 니즈를 충족하면서도 지루하

지 않으면서 사용하는 것 자체가 즐거운 것으로 정의했

다. 사용자경험은 복합적인 학문영역을 다룬다. 

Saffer[37]는 UX는 정보디자인, 콘텐츠 디자인, 산업디

자인, 사용성 공학, 인간기계인터페이스, 인간요소, 시각

디자인, 음향디자인에 관한 연구라고 했다. Paluch[33]는 

상호작용설계, 정보아키텍처, 사용성, 인간기계상호작용, 

인간공학, 사용자인터페이스설계를 하나의 요소로 통합

하는 것이라고 했다.

Garrett[16]는 UX 아키텍처는 사용자 니즈 또는 시스

템의 목표, 기능에 대한 명세와 콘텐츠 요구사항, 상호작

용설계 또는 정보 아키텍처, 정보설계 또는 인터페이스 

설계, 시각적 설계로 구성되며, UX를 높이기 위해서는 

사용자의 오감, 신체, 뇌의 인지, 심장이 느끼는 감정적 

참여를 필요로 한다고 했다. Morville[26]은 평가기준으

로 유용성, 사용성, 매력, 접근성, 가치성, 쉽게 찾을 수 

있을 것, 신뢰성을 들었다. Gabriel-Petit[15]는 학습성, 

사용성, 유용성, 심미성이 포함된다고 했다. [표 1]에서는 

UX 평가기준을 정리하였다.

표 1. UX 평가기준 
기준 참고문헌

유용성, 접근성, 신뢰성, 접근성 Stewart[42]
유용성, 접근성, 신뢰성, 사용성, 매력도, 가치, 
검색의 용이성 Morville[26]
오감, 신체, 심장박동 Garrett[16]
만족, 흥미, 기쁨, 동기유발  Wikipedia[45]

2. UX 측정방법의 비교
UX 측정을 위한 다양한 방법들이 연구되었다. [표 2]

에는 각 측정기법들의 장단점을 정리하였다. 그림이나 

기계적 장치를 이용하여 피실험자의 감정을 측정하는 방

법은 시간과 비용이 소요된다는 점이 단점이다. 설문지 

방법은 간단하지만 감정을 글로 표현하는데 한계가 있

다. Hassenzahl, Wessler[19]는 경험을 간접적으로 측정

하여 정량적 데이터를 도출하였다. Grunert, 

Bech-Larsen[18]은 면대면 인터뷰로 얻은 정성적 데이

터를 정량적 데이터로 변환하는 방법을 제안했다. 이는 

시간이 오래 걸리며 특별한 인터뷰 기법을요구한다는 것

이 단점이다. Ruth, Schifferstein, Schoormans[36]는 제
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품 사용경험을 7점 척도로 평가하였다. 

 

표 2. UX 측정방법
방법 장점 단점

설문지 단순함, 저비용 감정 표현에 제한
피실험자의 경험
측정

실시간 데이터 
획득 제한된 평가자 참여

그림, 이미지로 
표현

텍스트보다 시
멘틱 측정 감정의 동적 상태 측정이 곤란 

기계적 도구 정확한 데이터 
도출 

특수한 측정이 요구, 장시간 실
험, 고비용

사용자 스스로 실험결과를 보고하는 방법으로, 

Hassenzahl, Wessler[19]의 레퍼토리 그리드는 자신이 

경험한 구성 개념을 도출하는 기법이다. 이 방법은 실험

에 노력이 든다는 것이 단점이다. Bolger, Davis, 

Rafaeli[7]의 장기 일기장 연구는 6개월에서 1년 동안 제

품 플로토타입을 사용한 후 경험을 보고한다. Hektner, 

Schmidt, Csikszentmihalyi[19]는 자신이 경험한 것을 질

문지에 답하는 방법을 제안했다. Karapanos, 

Zimmerman, Forlizzi, Martens[20]는 제품 사용 후 사용

자 스스로 매일 3개의 인상 깊은 경험을 기록하게 하였

다. 그러나 결과를 분석하기가 힘들다는 것이 단점이다. 

텍스트 대신 이미지를 이용하기도 한다. 사용자의 감

정은 설문지로 측정하기 어렵기 때문에 Desmet, 

Overbeeke, Tax[8]는 말 대신 응답자들의 얼굴표정을 8

개의 만화 그림으로 나타내었다. 하지만 감정의 강도를 

측정하기가 어려운 것이 단점이다. Desmet[9]은 14개의 

감정 상태를 측정하였지만 전반적인 경험보다 시각적 측

정에 의존하며 제품 사용 중에 느끼는 동적인 감정 상태

를 측정하기는 어렵다. Opperud[30]는 제품 인상에 대한 

사용자의 반응을 측정하여 제품 속성과 사용자 견해를 

다이어그램으로 나타내었다. Uyl, Kuilenburg, 

Lebert[44]은 비디오를 통해 얼굴표정을 판독하는 방법

을 제안했지만 감정 상태를 6개(기쁨, 화남, 슬픔, 놀람, 

공포, 불쾌)로 제한하여 표현하는 것이 단점이다.

Laurans, Desmet[22]의 EMO2는 제품사용 동안 사용

자의 감정을 사용자 스스로 기록하는 방법이며 고가의 

실험장비와 측정에 전문성을 요구한다. Mandryk, 

Inkpen, Calvert[25]의 정신생리학 측정은 심장박동, 피

부의 땀, 얼굴근육의 상태로 감정 상태를 판단하는 것으

로 순간적인 감정만을 측정할 수 있는 것이 단점이다. 

Stahl, Hook, Svensson, Taylor, Combetto[41]의 정서적 

일기장은 기계적 장치를 사용하는 방법으로 센서를 착용

하고 신체적 상태를 기록한다. 현실적 데이터를 얻을 수 

있지만 실험시간이 길고 고가 장비가 필요하다는 것이 

단점이다. 

III. 텍스트로부터 감정도출 기법 고찰

문장으로부터 감정을 도출하는 과제는 감정 컴퓨팅

(affective computing), 자연어 처리, 기계학습 분야에서 

연구되어 왔다[35][39]. Ortony, Turner[31]는 감정을 3

개의 그룹으로 나누고 각 그룹에 포함되는 3개의 요소를 

주장했다. 긍정/부정/중립, 열정/중립/정숙, 약함/중립/

강함. Balahur, Hermida, Montoyo[6]는 SNS로 텍스트 

데이터의 크기가 기하급수적으로 증가하기 때문에 텍스

트에서 감정을 찾는 일은 더욱 중요한 일이 되었으며, 

Dyer[10]는 인공지능에서 사용된 퍼지로직, 신경망이론, 

문장의 유사성 분석, 키워드 분석, 기계학습, 지식기반시

스템, 감정을 찾는 대화형 에이전트 등 다양한 기법을 사

용할 수 있다고 했다.

Parrot[34]은 감정은 명사나 형용사로 표현할 수 있으

며 6개의 단어(love, joy, anger, sadness, fear, surprise)

로 기술된다고 했다. Elliott[11]가 제안한 키워드 스포팅 

기법은 텍스트 문장에서 감정을 나타내는 단어를 찾아 

그룹핑 한 후 감정단어의 강도를 분석하고 부정 여부를 

체크한다. 이러한 키워드 분석의 단점은 언어적 표현의 

의미를 정확히 나타내기 어렵다는 점이다. 키워드의 실

제 의미가 애매하고 같은 단어라도 다른 감정을 나타낼 

수 있다. 그리고 감정을 나타내는 단어가 없다고 해서 감

정을 표현하지 않는 것은 아니라는 점이다. 

Teng, Ren, Kuroiwa[43]은 학습기법, 확률적 접근 기

법을 사용하였고 SVM(support vector machine)을 감정

분류에 사용하였다. Wu, Chuang, Lin[46]은 하이브리드 

기법을 사용하여 시멘틱 수준에서 감정을 찾는 방법을 

제안하였다. 감정을 나타내는 온톨로지로부터 감정을 발

견하는 엔진을 사용하여 감정의 클래스를 도출했다. 온
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톨로지는 개념을 명시적으로 명세화 하는 것으로 엔티티 

간의 상호관계와 속성을 가진 고수준의 스키마로 특정 

도메인을 이해하는데 사용되는 것으로 이들은 감정을 나

타내는 단어의 계층도를 온톨로지로 변환하였고, 또한 

감정 추출 알고리즘은 특정 감정에 가중치를 부여하였

다. 

Lu, Lin, Liu, Cruz-Lara, Hong[24]은 웹기반 텍스트 

마이닝과 시멘틱 역할 레이블링 기법을 사용하여 웹에서 

동사 그룹을 추출한 후 긍정적, 부정적, 중립적인 감정을 

레이블링 하였다. Ghazi1, Inkpen, Szpakowicz[16]는 감

정 클래스는 다시 6개의 감정 단어 클래스(happiness, 

sadness, surprise, fear, disgust, anger)로 세분화한 후 

계층적으로 분류하는 방법을 사용하였다. 이들은 블로그 

문장을 분석하여 감정을 표현하는 단어와 얼마나 정확히 

매칭되는지 여부를 계산하였다. 문장을 감정 클래스와 

비감정 클래스로 구분한 결과 68%가 감정을 파악할 수 

없는 문장이었다.  Ezhilarasia, Minu[12]은 113개의 감정

을 도출하고 WordNet을 사용하여 감정 단어와의 적합

성 테스트를 하였다. WordNet은 영어로 된 어휘사전(지

식사전)으로 자연어처리를 위해 개념 상호간의 관계성

과 속성 상호간의 관계성을 네트워크 형태로 표현한다

[13].

IV. 상품후기 평가

1. 감정동사의 개념
감정, 인지, 행위는 밀접한 관계가 있다. 이원경[3]에 

따르면 감정은 자기 자신의 내부에서 판단하는 주관적인 

것과 외부 환경에 의한 체온의 변화, 호흡증가, 눈동자 

확대, 심장박동 등 생리적 반응으로 추론할 수 있다고 했

다. 이원경[4]의 연구에서 감정동사는 인간의 심리적, 정

신적인 내부세계의 기쁨, 노여움, 사랑스러움, 즐거움의 

주간적인 느낌을 나타내며, 한국어의 감정동사는 형용사

와 이중적 요소를 가지고 있다고 했다. 감정동사는 감정

상태, 감정반응, 감정행위로 분류되는데 감정 상태 동사

는 인간 내부의 감정을, 반응 동사는 정신적, 생리적 감

정반응을 나타낸다. 예를 들어 ‘뛰다’, ‘먹다’는 행위동사, 

‘무섭다’는 감정상태 동사이고 ‘무서워하다’는 감정반응 

동사가 된다.

Shaver, Schwartz, Kirson, O'Connor[39]와 

Alvarado[5]의 연구에서는 135개 감정에 대한 용어를 긍

정적, 부정적 감정으로 분류하였다. 감정표현은 에니메

이션에서도 연구되고 있다[1].

2. 평가절차
스마트TV의 UX는 다음과 같은 순서로 평가한다. 있

다. (1) 스마트TV 상품후기로부터 제품의 특징과 관련

된 키워드를 추출한다. Byun[3]의 연구로부터 제품평가

와 관련된 키워드는 성능, 디자인, 콘텐츠, 기능, 사용성, 

UX, 비용, 제조회사의 그룹별로 나누고, [표 3]과 같이 

관련 키워드를 요약할 수 있다. 즉 상품후기에서 이러한 

키워드가 포함될 경우 UX 평가대상이 된다. 

성능에는 속도, 메모리 크기 같은 단어가 사용되고, 디

자인은 화면크기, 화면 두께, TV무게 등이 해당된다. 기

능성에는 다운로드. 편의성, 가족 개인별 계정 제공, 콘

텐츠는 화질, 음질, 다양성, 접근성, 구매 가격 등이 키워

드가 된다. 사용성에는 검색의 편의성, 리모컨 사용의 편

의성, 사용이 쉽다는 단어와 UX는 음성, 동작, 안면인식, 

비용은 구입비용과 제품수명 등이 포함되고 제조회사는 

브랜드, 신뢰성, 보증기간, 모델 수 등이다. 

표 3. 스마트TV의 UX 평가와 관련된 키워드
기준 키워드

성능 속도, 메모리 크기 
디자인 화면크기, 화면 두께, 무게
기능성 다운로드, 동시성, 사용자 계정
콘텐츠 화질, 오디오, 다양성, 접근성, 가격
사용성 검색프로그램의 편의성, 원격제어, 사용의 편의성
사용자경험 음성인식, 동작인식, 얼굴인식, 프로그램 추천
가격 구매가격, 수명
제조사 브랜드, 신뢰성, 보증기간, 모델 수

(2) 선행연구로부터 상품후기에 기술된 감정표현어를 

도출한다. 그리고 좋은 감정, 보통, 나쁜 감정을 나타내

는 3개 그룹으로 분류한다. 좋다는 표현어와 나쁘다는 

표현어는 그 강도를 다시 3개 수준으로 나눈다. 그리고 
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각 감정동사는 단어의 의미가 나타내는 강도에 따라 2개 

수준으로 구분한다.

예를 들어, 좋은 감정을 나타내는 행복은 기쁨보다는 

더 높은 UX를 나타내는 것이고 나쁜 감정을 나타내는 

분노는 슬픔보다 더 낮은 UX를 의미한다. 그 다음 접두

사와 수식어, 그리고 반복단어가 있을 경우 UX 정도를 

한 단계 상승 또는 하락한다. 예를 들어 ‘매우 기쁘다’는 

‘기쁘다’ 보다는 UX가 높다. 

(3) [표 4]는 감정동사와 감정표현어의 예이다. 감정동

사로부터 파생되는 감정표현어를 기술하였고 이를 7개 

그룹으로 나누었다. 이를 기준으로 각 상품후기를 7점 

척도로 평가한다. 7점은 UX가 ‘매우 높음’을, 4점은 ‘보

통’, 1점은 ‘매우 낮음’을 나타낸다. 다음 예는 국내 인터

넷 쇼핑몰인 11번가에서 판매되는 스마트TV를 대상으

로 구매 후기가 많은 제품을 조사한 예이다.

a) “배송이 빠르고 설치기사도 친절하고 좋습니다.” 

‘빠르다’ 는 감정표현어가 아니므로 제외하고, ‘친절하다’. 

‘좋습니다’ 는 감정표현어이다. 그러나 ‘배송’, ‘설치기사’

는 [표 3]과 같이 상품에 대한 사항이 아니므로 평가에서 

제외해야 한다.

b) “제 마음에 쏙 드네요. 또 구매할게요.” 는 포괄적으

로 상품 전체의 만족을 나타낸다. ‘마음에 쏙 든다’는 감

정표현어이고 ‘쏙’ 이 있으므로 6점이다.

c) “3D 기능까지 포함해서 이 가격이면 정말 잘 샀습

니다.” ‘기능’, ‘가격’이 언급되었으므로 평가대상에 포함

되는 상품후기이다. ‘잘 샀다’는 긍정적 평가이므로 7점 

척도 중 5점에 해당한다. 그런데 ‘정말’ 로 강조하였기 때

문에 6점이 되어 UX는 ‘높음’으로 평가한다.

d) “신형 리모컨이 정말 신기하네요.”는 ‘리모컨’이란 

단어 때문에 평가 대상이고 ‘신기하다’는 4점에 해당하지

만 ‘정말’ 이란 단어 때문에 5점인 ‘좋음’으로 평가한다.

e) “50인치가 너무 작아 보이네요.”는 디자인 항목의 

화면크기이므로 평가에 포함되는 상품후기이다. ‘작아 

보인다.’는 감정동사는 아니지만 부정적인 감정표현어이

므로 3점이 되고 ‘너무’를 강조했으므로 UX는 2점인 ‘낮

음’으로 평가한다.

f) “설치기사 설명부족.”은 제품 품질과는 무관하므로 

제외한다.

g) “상품은 그저 그렇습니다.”는 ‘그저 그렇다’는 4점에 

해당하는 감정표현어로 UX는 ‘보통’ 으로 평가한다.

표 4. 감정동사와 감정표현어

점수 대표적 표현 감정 동사
감정 표현어
(2차적 감정동사)

좋음

7 매우 감사
정말 감사하다. 너무 
좋다. 아주 감사하다. 
아주 좋다. 감동받다. 
감격했다.

정말 끝내줍니다. 
자주 이용할게요. 

6 감사

감사하다. 고맙다. 정
말 행복하다. 정말 뿌
듯하다. 정말 기쁘다. 
정말 만족한다. 정말 
신난다. 끝내줍니다. 
흥겹다. 재미있다. 

정말 싸다. 편안하
다. 보람차다. 보람
있다. 흡족하다. 상
쾌하다. 또 살게요. 
또 구매할게요. 반
하다. 대단하다. 

5 만족

좋다. 마음에 든다. 행
복하다. 뿌듯하다. 기
쁘다. 만족한다. 신난
다. 흐뭇하다. 반갑다. 
만족하다. 

 잘 샀다. 싸다. 예
쁘다. 멋지다. 적합
하다. 알맞다. 적당
하다. 사진과 똑 같
다. 질이 좋다. 편하
다. 곱다. 아름답다. 

보통 4 그저 그렇다 보통이다. 그저 그렇
다.

그냥 그렇다. 평범
하다.

나쁨

3 나쁘다

별로이다. 기대 이하이
다. 괜히 샀다. 슬프다. 
우울하다. 당황하다. 
낙담하다. 실망하다. 
싫다.

답답하다. 언짢다. 
서운하다. 
아쉽다. 조금 부족
하다. 반품하기 귀
찮다. 꺼림직하다. 
사진과 다르다. 아
쉽다. 불편하다. 힘
들다. 거북하다. 걱
정스럽다. 촌스럽다. 

2 불쾌하다

화가 난다. 짜증난다. 
속았다. 열 받는다. 정
말 슬프다. 정말 우울
하다. 미치겠다. 뿔나
다. 역정나다. 성질나
다. 노엽다. 골나다. 성
나다. 애통하다. 서글
프다. 침통하다. 비통
하다. 신경질 난다.

허탈하다. 난감하다. 
속상하다.
후회하다. 질이 나
쁘다. 못마땅하다. 
기가 막히다. 불쾌
하다. 난처하다. 역
겹다. 

1 매우 
불쾌하다

너무 화가 난다. 너무 
짜증난다. 완전 속았
다. 완전 열 받는다. 어
이가 없다. 기가 막히
다. 정말 미치겠다. 혐
오스럽다. 수치스럽다. 
침통하다. 암담하다. 
억울하다. 

 돈이 아깝다. 처참
하다. 끔찍하다. 아
찔하다. 절망하다. 
개떡 같다. 재수 없
다. 망했다. 

응답자들의 후기에서 나타난 감정표현어들은 크론바

하 알파 값으로 신뢰성을 검증할 수 있다. 크론바하 알파
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만족 
5 5 5 5 5 5 5

감사 
5 5 5 5 5 6 6

매우감사 
5 5 5 5 5 6 7

나쁘다 구
3 3 3 3 3 3 3

불쾌하다 
2 2 3 3 3 3 3

매우불쾌하다 
1 2 3 3 3 3 3

감사라고 하다가 불쾌하다 
2 2 3 5 5 6 6

매우불쾌하다 라고 하다가 매우감사 
1 2 3 3 5 6 7

항목 크롬바하알파
모두 일관성 있는 데이터 0.986

좋음과 나쁨이 10개 포함된 데이터 0.841
좋음과 나쁨이 15개 포함된 데이터 0.427

가 설문문항이 동일한 구성개념을 측정하고 있는지 여부

를 파악하는 것인데 즉 ‘감사하다’, ‘고맙다’로 표현하다

가 다시 ‘나쁘다’, ‘별로다’라고 표현했다면 크론바하 알

파 수치는 낮아져 응답치의 신뢰도는 떨어진다. 신뢰도

는 2개 이상의 변수가 존재하고 분산이 분포를 가져야 

하므로 대표적 표현과 같은 수의 7개의 점수표를 만들고 

‘만족’(5점)에 해당하는 구매후기의 경우 5점이 최고 점

수이므로 점수 모두를 5점으로 표기한다. 그리고 ‘감

사’(6점)에 해당하는 구매후기는 ‘만족’을 충족한 상태로 

볼 수 있기 때문에 ‘만족’ 5점, ‘감사’ 6점을 부여한다. 

그러나 ‘매우감사’(7점) 수준은 아니므로 최고점수는 6

점이 된다. ‘매우감사’(7점)의 구매후기는 ‘만족’과 ‘감사’

를 충족하였기에 ‘만족’ 5점, ‘감사’ 6점, ‘매우감사’ 7점을 

얻는다. 이와 마찬가지로 ‘나쁘다’(3점)라는 구매후기는 

3점이 최저 점수이므로 모두 3점을 얻고 ‘불쾌하다’(2점)

는 2점이 최저이므로 ‘나쁘다’ 3점, ‘불쾌하다’ 2점을 얻는

다. 그리고 만족으로 표현하다가 다시 ‘나쁘다’라고 표현

하면 ‘좋음’과 ‘나쁨’의 감정표현 점수는 같다. 응답 점수

의 할당 규칙은 [표 5]와 같다.

표 5. 구매후기 점수할당 규칙

 

[표 5]와 같이 점수표를 구성하고 30개의 후기 데이터

(좋음15개, 나쁨15개)를 입력하여 크롬바하 알파 수치를 

구한결과 구매후기에서의 응답이 모두 ‘좋음’과 ‘나쁨’이 

일관성 있게 표현된 경우 크롬바하 알파 수치는 0.986으

로 나타나 가장 높은 수치를 나타내었다. 하지만 ‘좋음’

으로 표현하다가 ‘나쁨’이라고 응답한 데이터 혹은 ‘나쁨’

이라고 하다가 ‘좋음’이라고 응답한 데이터를 포함한 경

우 크롬바하 알파 수치는 점차 낮아졌다.

표 6. 신뢰도 검증결과

‘좋음’ 혹은 ‘나쁨’을 표현하다가 반대의 내용이 포함된 

응답이 많이 있으면 있을수록 데이터의 크롬바하 알파 

수치가 낮아지고 있다. 일관성 있는 데이터만 포함된 경

우 대부분 0.9이상의 크롬바하 알파 수치를 보이므로 신

뢰성이 높다고 볼 수 있다.

V. 결론

UX 측정 방법은 오랜 기간 동안 연구되어 왔고 특히 

사용자의 음성, 동작, 표정, 텍스트로부터 감정을 도출하

는 시도가 있었다. 스마트TV는 일반 TV와 달리 UX 측

정이 중요함에도 불구하고 설문조사에 의존하였기 때문

에 정확한 감정을 측정하기 어려웠다. 본 연구에서는 기

존 UX 측정방법을 고찰한 후 스마트TV가 가진 특징을 

반영하여 텍스트로부터 감정을 평가하는 방법을 제안하

였다. 그리고 감정동사로부터 감정표현어를 7개 그룹으

로 분류하여 스마트TV에 적용한 예를 보였다. 스마트

TV를 구매자들이 남긴 상품후기로부터 감정표현어를 

도출하고 이를 7점 척도로 평가하는 규칙을 제안하였다. 

상품후기로부터 UX를 평가하는 것은 여전히 개선점이 

있는 것은 사실이다. 구매자가 아닌 판매자들이 상품후

기를 고의로 좋게 올리는 경우가 있기 때문이다. 하지만 

많은 상품후기를 빅데이터 분석을 한다면 그 결과는 신

뢰할 수 있을 것이다. 

또한 실제 상품후기가 많이 기술되지 않아서 샘플 크

기가 부족하여 감정어로 통계적 분석하는 데는 어려운 

점이 있었다. 판매자입장에서는 좋게 평가한 상품후기만

을 게시할 수도 있기 때문에 결국 상품후기로부터 감정

을 도출하여 그 결과를 제품개선에 활용하는 과제는 소

비자들이 좋은 제품을 선정하는 방법에 활용되기 보다는 



감정표현어를 이용한 스마트TV의 사용자경험 평가 139

판매자들이 내부적으로 노력할 문제일 것이다. 

본 연구의 한계점은 첫째, 인터넷 쇼핑몰에는 기대보

다 많은 상품후기들이 올라오지 않아서 다양한 감정표현

어를 도출하는데 한계가 있었다. 둘째, 본 연구에서 제안

한 감정표현어 외에 더 많은 한국어 단어를 포함하지 않

았다는 것이다. 이는 언어학에서 심도 있게 연구되어야 

할 문제이며 데이터베이스로 구축 된다면 스마트TV에 

적용할 수 있을 것이다. 

향후 연구로 단어 간의 유사도를 측정하거나 품질 그

룹간의 가중치를 부여하여 UX를 평가할 수도 있을 것이

다. 예를 들어 디자인, 성능, 콘텐츠를 고려할 때 사용자

별로 중요하게 여기는 것은 다를 것이기 때문이다. 그만

큼 UX는 사용자가 느끼는 부분을 평가하는 것이므로 사

용자의 주관을 반영할 필요가 있다. 
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