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요    약

스마트 스피커는 인공지능을 활용하여 음악, 일정, 날씨, 상품 등 다양한 정보와 콘텐츠들을 검색, 

이용할 수 있는 화형 음성 기반 서비스를 제공하는 기기이다. 인공지능 기술은 데이터가 축 될수록 

이를 활용하여 더욱 정교하고 최 화된 서비스를 이용자에게 제공한다. 따라서 스마트 스피커 

제조사들은 기에 공격 인 마 을 통해 랫폼 구축에 힘썼다. 하지만 스마트 스피커의 사용빈도는 

월 1회 미만이 체의 3분의 1 이상을 차지하고, 사용자 만족도도 49%에 그치는 것으로 나타났다. 

이에 지속 인 이용활성화와 만족도 증진을 해 스마트 스피커의 사용자 경험을 강화할 필요성이 

두되었다. 이에 본 연구에서는 스마트 스피커의 사용자 경험을 분석하고, 이를 바탕으로 스마트 

스피커의 사용자 경험 강화 방안을 제시하고자 한다. 본 연구는 사용자가 직  작성한 실제 리뷰 

데이터를 수집하여 스마트 스피커 사용자 경험 차원을 기반으로 분석 결과를 해석했다는 에서 의의가 

있다. 한 스마트 스피커 사용자 경험 차원을 개발하여 텍스트 마이닝 결과를 해석한 것에서 학술  

의의가 있다. 본 연구 결과를 통해 스마트 스피커 제조사에게 실무 으로 사용자 경험 강화를 한 

략을 제안할 수 있다.

키워드 : 스마트 스피커, 사용자 경험, 텍스트 마이닝, 토픽모델, 감성분석

Ⅰ. 서  론1)

스마트 스피커는 인공지능을 활용하여 음악, 

일정, 날씨, 상품 등 다양한 정보와 콘텐츠를 검

†이 논문은 2018년 한민국 교육부와 한국연구재

단의 지원을 받아 수행된 연구임

(NRF- 2018S1A3A2075114).

색, 이용할 수 있는 화형 음성 기반 서비스를 

제공하는 기기이다(이지희 등, 2017). 2018년 4월 

리서치 업체 컨슈머인사이트(2018)가 스마트 스

피커 이용자들을 상으로 실시한 설문결과에 

따르면, 가장 많이 이용하는 기능은 ‘음악 선곡/

검색(57%)’, ‘날씨정보 안내(55%)’, ‘블루투스 스

피커(48%)’, ‘TV 조작(40%)’ 순으로 나타났다.
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스마트 스피커에 용된 인공지능 기술은 데이

터가 축 될수록 이를 활용하여 더욱 정교하고 최

화된 서비스를 이용자에게 제공 가능하다(김

, 2017). 미국 VoiceBot(2018)에 따르면 스마트 

스피커 사용 빈도는 ‘거의 는  사용하지 않

는다’가 12.7%, ‘1개월에 1회 사용’이 23.2%, ‘1일 

1~2회 사용’이 28.6%, ‘1일 3~5회 사용’이 21.4%, 

‘1일 6회 이상 사용’이 12.7%로 나타나, 체의 3

분의 1 이상이 1개월에 1회 이하로 사용하는 것을 

알 수 있다. 한 컨슈머인사이트(2018)에 따르면, 

스마트 스피커 이용자의 만족율이 49%에 불과하

다. 따라서 지속 인 이용 활성화와 만족도 증진

을 통해 사용자 경험을 강화하는 것이 요하다

(박수아, 최세정, 2018).

부분의 스마트 스피커 련 기존 연구에서는 

설문조사를 통해 소비자들의 이용 동기 등을 탐색하

고(박수아, 최세정, 2018; 박일우, 임규건, 2018), 실험 

방법론을 활용해 스마트 스피커의 성별, 의인화 정도

가 지속  사용의도에 미치는 향 등을 탐색하는 

데에 그쳤다(박지혜, 주재우, 2018; 성용  등, 2018). 

하지만 본 연구에서는 사용자 경험 탐색을 해 텍스

트 마이닝을 진행한다. 실제 사용자의 리뷰 데이터를 

통해 스마트 스피커 사용자 경험을 분석하고 스마트 

스피커의 사용자 경험 강화 방안을 제시한다.

따라서 본 연구의 목 은 스마트 스피커 사용자 

경험을 리뷰 데이터를 통해 분석하고 이를 바탕으

로 스마트 스피커의 사용자 경험을 강화하는 방안 

제시하는 것이다. 스피커의 사용자 경험 세부 차원 

구분을 해 IS Success Model 활용하 고 사용자 

경험 분석을 해 텍스트 마이닝 방법을 용하

다. 이를 기반으로 스마트 스피커의 특징을 체계화

하고 사용자 경험 강화 방안을 제안한다. 본 연구

는 스마트 스피커의 사용자 경험 차원을 새롭게 

정의하고 이를 기반으로 텍스트 마이닝 결과를 해

석한다는 에서 학술  시사 이 있다. 한 실제 

사용자의 리뷰 데이터를 통해 분석이 진행되므로 

보다 실무 인 사용자 경험 강화 방안을 제안한다.

Ⅱ. 문헌 연구

2.1 스마트 스피커

스마트 스피커는 크게 기술 측면, 사용의도 측

면, 사용자 경험 측면에서 선행연구가 활발하게 

진행되었다. 기술 측면의 연구에서는 주로 실험 

연구 방법론을 활용하여 연구를 진행하 고 사용

의도 측면의 연구 한 실험과 설문조사 방법론을 

통해 연구가 진행되었다. 사용자 경험 련 연구

는 인터뷰, 실험, 텍스트 마이닝 방법론을 통해 연

구가 되었다. 

우선 스마트 스피커의 기술 인 측면에서 연구

가 진행되었다. 스마트 스피커에 내장된 인공지능

의 특성들에 을 맞춘 연구들이 있었다. 인공

지능 비서의 특징(López et al., 2018), 인공지능 비

서의 성별(성용  등, 2018) 등에 따른 사용자의 

만족도와 지속  사용의도를 알아본 연구가 진행

되었다. 한 조규은, 김승인(2018)은 스마트 스피

커의 기술 동향에 해 사례 연구 기법을 통해 연

구를 진행하여 음성인식 기반의 스마트 스피커의 

본질 인 한계를 극복하고자 시각 인터페이스와

의 결합으로 나아가고자 하 다. 스마트 스피커의 

사용의도에 해서도 기존 연구가 진행되었다. 

부분 실험과 설문조사 방법론을 통해 연구되었지

만 다양한 요인들이 스마트 스피커의 지속  사용

의도와 수용의도에 향을 미치는 것을 확인하

다(박일우, 임규건, 2018; 박지혜, 주재우, 2018). 

스마트 스피커의 사용자 경험에 련하여서도 선

행 연구가 진행되었다. 이홍주(2018)는 스마트 스

피커의 사용자 경험은 스마트 스피커에 내장된 인

공지능 비서라고 단하 다. 인공지능 비서의 유

무가 사용자 경험에 향을 미치는 것을 확인하고 

인공지능 속성 리의 필요성에 해 언 하 다. 

그 외에도 <표 1>과 같이 인터뷰와 실험 방법론 

등을 통해서 스마트 스피커의 사용자 경험에 해 

연구된 바 있다(Hashemi et al., 2018; Xiao and Kim, 

2018).
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자 연구방법 연구 목 연구 결과

Xiao and Kim(2018) 인터뷰
국 스마트 스피커 사용자의 

사용자경험을 조사

스마트 스피커의 유용성과 사용성에서 사용자들의 

불편함을 알 수 있음

신뢰성에서는 사용자들이 스마트 스피커를 이용

하면서 큰 불만을 느끼는 것을 확인

Hashemi et al.(2018) 실험
스마트 스피커의 만족도 

리의 필요성

스마트 스피커의 평가를 한 사용자 만족도 

모델을 제안

이홍주(2018) 텍스트마이닝

인공지능 속성이 스마트 

스피커에 한 평가에 미치는 

향을 고객 리뷰로 악

정보이득과 토픽모델링을 용하여 인공지능 

속성의 향력을 분석하여 정과 부정 인 측면 

모두에서 인공지능 속성에 한 언 이 이루어짐

<표 1> 스마트 스피커 사용자 경험 선행연구

하지만 인터뷰, 설문조사와 같은 방법론은 소비

자의 경험을 간 으로 담아내는 한계 이 존재

한다. 본 연구에서는 텍스트 마이닝을 통해 스마트 

스피커의 사용자 경험을 직 으로 분석한다. 그

리고 스마트 스피커 사용자 경험에 한 연구가 

있었으나 이론  배경이 없었다. 본 스마트 스피커 

사용자경험 분석 연구에서는 정보시스템의 성공요

인을 탐색할 수 있는 IS Success Model을 이론  

배경으로 활용하 다. 한 텍스트 마이닝 방법으

로 한 스마트 스피커 사용자 경험 연구가 있었으나 

다양한 차원의 사용자경험에 한 연구가 부족했

다. 본 연구에서는 스마트 스피커에 한 6개의 

다양한 차원을 통해 심도 있는 분석을 진행하 다. 

이를 바탕으로 스마트 스피커의 모델 별 사용자 

경험 강화 방안을 제시하고자 한다.

2.2 사용자 경험

ISO 9241-210 표 에서는 사용자 경험에 해 

제품, 시스템, 는 서비스를 사용하거나, 사용하

도록 이끄는 사용자의 지각과 반응으로 정의하

다. 이는 사용자 경험이 유형의 제품이나 시스템

은 물론 무형의 서비스를 사용하는 경험에까지 

용됨을 의미한다. 기존 사용자 경험 련 연구에

서는 Human-Computer Interface(HCI)의 3요소인 

유용성(Usefulness), 사용성(Usability), 감성(Affect)

을 기반으로 연구가 진행되었다(Norman, 2004). 

유용성은 사람들이 시스템을 이용하는 과정이 효

과 (effective)으로 달성되는 것을 의미하고, 사용

성은 사용이 편리하고 효율 (efficient)이어야 한

다는 것을 의미한다. 감성은 사용자의 마음에 자

리 잡은 제품이나 서비스, 시스템에 한 한 

느낌을 의미한다.

UX는 일반 으로 변화하는 사람의 내 , 정서

 상태와 제품과의 상호 작용  제품과의 상호 

작용 후 상황의 차이를 고려할 때 일반 으로 역

동 인 것으로 이해된다(Hassenzahl, 2000; Law et 

al., 2009). 사용자의 가치는 제품  서비스 경험에 

향을 미친다(Kujala and Väänänen, 2009). UX 평

가의 핵심은 정 이거나 부정 인 제품의 사용

자 경험에 한 철 한 이해가 UX 평가의 핵심이

다(Hassenzahl and Tractinsky, 2006). 사용성 테스

트는 작업 성능에 을 두는 반면 UX는 실제 

경험에 을 둔다(Kaye, 2007).

한 본 연구에서는 사용자 경험을 탐색하기 

해 사용자의 생각이 직 으로 반 되며, 규

모로 수집될 수 있는 온라인 리뷰 데이터 분석을 

통해 연구하고자 한다. <표 2>와 같이, 기존 연구에

서도 다양한 분야에서 온라인 리뷰 데이터를 통해 

사용자 경험을 측정한 것을 확인할 수 있다.

본 연구에서는 기존 연구와 같이 단순히 사용자 

경험을 측정하는 데에 그치는 것이 아니라 사용자 

경험 수 을 확인하고 이를 강화하기 한 방안을 

제안하기 해 정보시스템의 성공 요인을 탐색할 
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연구 컨텍스트 연구 결과

Hedegaard and Simonsen(2013) 게임
비디오 게임과 소 트웨어에 한 사용자 경험을 온라인 리뷰를 

통해 측정

Ye et al.(2009) 호텔
온라인 호텔 리뷰를 통해 사용자 경험이 호텔 가격에 미치는 

향을 연구

Brajnik and Gabrielli(2010) 온라인 마켓 반
온라인 리뷰가 사용성과 사용자 경험에 미치는 향에 따른 고 

효과에 한 연구 진행

Rose et al.(2011) 온라인 마켓 상품
상품의 속성이 사용자 경험에 미치는 향, 사용자 경험이 

만족도와 재구매의사로 연결되는 과정을 임워크로 제시

<표 2> 온라인 리뷰 데이터 분석을 통한 사용자 경험 측정 선행연구

수 있는 IS Success Model을 용하고자 한다. 

DeLone and McLean(1992)은 정보시스템의 성공요

인을 설명하기 해 1981년부터 1987년까지 정보

시스템과 련된 간행물을 심으로 연구를 진행

하여 최 의 견고한 모델을 제안했고(권오병, 2010; 

박천희, 2012), 이 모델은 Shannon and Weaver(1949)

의 커뮤니 이션에 한 임워크와 Mason 

(1978)의 모형을 기반으로 구성되었다. 그러나 제

안한 정보시스템 성공모형을 실증 으로 분석하

지 않아 Sedon and Kiew(1995), Pitt et al.(1995), 

Rai et al.(2002) 등에 의하여 이루어졌고, 이를 바탕

으로 2003년에 개선된 정보시스템 성공모형을 

자상거래 련 시스템 성과 측정에 용하여 상호 

연 된 6개 요인(System Quality, Information Quality, 

Service Quality, User Satisfaction, Impact, Use)을 

제안하 다(DeLone and McLean, 2003).

본 연구에서는 HCI이론의 3요소와 IS Success 

Model의 요인들을 매칭시켜 스마트 스피커 사용

자 경험 차원을 개발하 다. 스마트 스피커 차원

의 사용자 경험은 스마트 스피커 기기와 인간의 

상호작용으로 작동한다(Xiao et al., 2018). 따라서 

기존 연구의 사용자 경험의 3요소를 기 으로 

(Norman, 2004) 스마트 스피커의 차원을(정상래, 

신 식, 2012) IS Success Model을 통해 연구하

다. HCI이론의 3요소  유용성과 사용성은 IS 

Success Model의 System Quality의 일부요인에 해

당하고 감성은 IS Success Model의 Satisfaction의 

일부요인에 해당한다. HCI이론의 3요소는 스마트 

스피커 사용자 경험 차원에 해 국한된 설명을 

제공하는 반면 IS Success Model은 더욱 폭넓고 

세부 인 설명을 가능하게 한다.

2.3 텍스트 마이닝

2.3.1 LDA 토픽 모델링

온라인 쇼핑의 성장과 함께 다양한 제품에 한 

온라인 리뷰가 많이 작성되고 있다. 그에 따라 량

의 온라인 리뷰들을 바탕으로 가치 있는 정보를 

찾아내서 분석하는 연구에 한 심이 높아지고 

있다(Shin et al., 2015; Yun and Ji, 2015). 본 연구에서

는 스마트 스피커의 모델 별 특징을 악하기 해 

실제 리뷰 데이터에 해 토픽모델링을 사용하고

자 한다. 토픽모델링은 문서나 텍스트(Corpus) 내에

서 일정한 패턴을 찾아 잠재 으로 의미 있는 토픽

을 발견하는 차  확률 분포 모델이다(Blei 2012; 

Steyvers and Griffiths, 2007). 즉, 문헌을 구성하는 

단어들이 독립 이지 않다는 가정 하에 확률 으

로 계산하여 결과값을 토픽에 해당할 가능성이 

높은 단어들의 집합으로 추출하는 알고리즘이다.

키워드 간의 계에 따라 토픽들을 분석해 연구

자의 주 성을 최소화하고 숨겨진 지  구조들을 

악할 수 있다(홍성연, 최재원, 2017). 정형화되

지 않은 량의 데이터 처리  분석이 요구되면

서 다양한 분야에서 잠재 으로 의미 있는 결과를 

찾기 해 감성분석과 더불어 자주 활용되고 있다

(Xianghua et al., 2013; 이태헌 등, 2016). 본 연구에
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서는 LDA 토픽 모델링 기법을 통해 스마트 스피

커의 특징을 도출해보고자 한다.

2.3.2 Joint Sentiment/Topic Model

Lin and He(2009)는 기존의 LDA 토픽 모델링 

기법에 감성 차원을 더해 감성-주제 분석이 가능한 

Joint Sentiment/Topic Model(JST)을 제시하 다. 기

존의 LDA 토픽 모델링에서는 문헌의 주제분포를 

구하고, 주제의 단어분포를 구하여, 최종 으로 단

어를 선택하는 과정을 거쳤다. 반면, JST에서는 문

헌의 감성분포를 먼  구하고,  문헌의 감성 별 

주제분포를 구하고, 감성 별 주제의 단어분포를 

구하여, 최종 으로 단어를 선택한다(Lin and He, 

2009). LDA의 주제 분포가 JST에서는 감성*주제 

분포로 늘어나고, 감성을 선택하는 과정이 추가된

다(Lin and He, 2009). JST 기법은 비지도학습이기에 

학습 데이터 없이도 충분한 크기의 문헌 집합만 

있으면 감성 분석을 실시할 수 있고, 감성과 동시에 

주제를 추출해내므로 특정 주제에 한 감성을 알기 

쉽다(Lin and He, 2009). 본 연구에서는 JST를 통해 

도출된 스마트 스피커의 주요 정/부정 토픽을 

통해 각 스마트 스피커의 정  사용자 경험 요인

과 부정  사용자 경험 요인을 탐색하고자 한다.

2.3.3 감성 분석

온라인 쇼핑의 발 에 따라 다양한 제품에 한 

후기가 량으로 작성되고 있으며, 이를 바탕으로 

토픽모델링에서 도출된 토픽들이 실제 정 인 

내용인지 부정 인 내용인지 감성분석을 통해 분

석하여 평가하고자 한다. 감성분석은 문서나 텍스

트 내에서 사람들의 태도, 의견, 성향 등 감정과 

같은 주 인 데이터를 분석함으로써 실증 으로 

연구하는 자연어 처리 기술로(Liu, 2012; Pang and 

Lee 2008), 기존의 오 라인 여론조사에 비해서 시

간과 비용을 이고 사람들의 의견을 쉽게 악하

고 측할 수 있어 그 활용도가 매우 높은 분야로 

평가를 받고 있다(장필식, 2014). 사람이 최종 으

로 단한 자료를 기반으로 분석을 진행하기 때문

에 의 맥락에 따라 감성사 을 구축하여 수행하

는 어휘기반(lexicon-based) 근방식(Ding et al., 

2008; Taboada et al., 2011)과 기계학습 기반의 방법론

들이 주로 사용된다(Mullen and Collier, 2004; Tan et 

al., 2009). 감성분석은 상품에 한 만족도 조사에서

부터 정치  이슈에 한 여론조사까지 다양한 산

업분야에서 활용되고 있다(Greco and Polli, 2019; 

Wang et al., 2012; 연종흠 등, 2011). 

기존의 감성분석과는 달리 본 연구에서는 JST 

(Joint Sentiment/Topic Model)를 통해 감성 수를 

도출하여 감성분석을 진행하 다. 감성 분석에 사

용된 사 은 Pang et al.(2002)이 사용한 패러다임 

단어 목록에서 생되었다. 패러다임 단어 목록은 

정 인 단어와 부정 인 단어의 집합으로 구성되

고 이러한 패러다임 단어 목록은 정 인 의미 

방향과 부정 인 의미 방향을 정의하는 데에 사용된

다(Lin and He, 2009). JST 결과 정/부정 토픽에 

해당되는 단어들 각각의 감성 수가 도출된다. JST 

정/부정 토픽에 해당되는 단어들을 스마트 스피

커 사용자 경험 차원 별 키워드를 기반으로 재분류

하 다. 그리고 정 토픽에 해당되는 단어들의 감

성 수에는 +값을, 부정 토픽에 해당되는 단어들의 

감성 수에는 -값을 부여하여 모두 더하 다. 그 

결과 각 스마트 스피커의 사용자 경험 차원 별 감성

수가 도출되었다. 이를 통해 각 스마트 스피커의 

사용자 경험 차원 별 감성수 을 악하고자 한다.

Ⅲ. 스마트 스피커 사용자 경험 차원

IS Success Model을 기반으로 스마트 스피커 컨

텍스트에 맞게 스마트 스피커 사용자 경험 차원을 

재정의 하 다. 우선 시스템 품질의 경우, 기존 IS 

Success Model의 System Quality에서 가져왔으며, 

스마트 스피커의 시스템으로서의 특성이라고 정

의하 다. 스마트 스피커의 특성  휴 성, 연결, 

음질, 음향, 연동, 디자인, 사용성 등의 키워드가 

언 되었다. 다음 컨텐츠 품질의 경우, 기존 IS 

Success Model의 Information Quality에서 착안하
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IS Success Model 스마트 스피커 사용자 경험
스마트 스피커 

컨텍스트에서의 정의

스마트 스피커 

컨텍스트에서의 

키워드
차원 키워드 차원 키워드

System Quality
유연성, 정교성, 

신뢰성 등
시스템 품질

휴 성, 연결, 

음질, 음향, 연동, 

디자인, 사용성

스마트 스피커의 

시스템으로서의 

특성(self-developed)

휴 성, 연결, 

음질

Information 

Quality

련성, 정확성, 

간결성, 완성도 등
컨텐츠 품질

내용, 컨텐츠, 

정보

스마트 스피커가 제공하는 

정보의 품질(Hwang, 2018)

내용, 컨텐츠, 

정보

Service Quality
응답성, 정확성, 

신뢰성, 공감성 등
서비스 품질

추천, 서비스, 

인공지능

사용자가 인지하는 스마트 

스피커의 서비스의 

품질(self-developed)

추천, 서비스

User 

Satisfaction
만족 만족도 만족, 가성비

스마트 스피커에 한 

사용자의 반응(self-developed)
만족, 가성비

Impact 성과, 효과 효과성 효과, 도움, 약

스마트 스피커의 결과물이 

사용자에게 미치는 효과

(self-developed)

효과, 도움

Use 사용, 이용, 이용률 사용도 사용, 이용, 활용
스마트 스피커의 결과물을 

사용하는 것(self-developed)
사용, 활용

<표 3> 스마트 스피커 사용자 경험 각 차원 별 개념과 키워드

으며, 스마트 스피커가 제공하는 정보의 품질이라고 

정의되었다(Hwang, 2018). 스마트 스피커의 특성 

 내용, 컨텐츠, 정보 등의 키워드가 해당 스마트 

스피커 사용자 경험 차원에서 언 되었다. 서비스 

품질도 IS Success Model의 기존 Service Quality에

서 도출되었으며, 스마트 스피커에 맞게 사용자가 

인지하는 스마트 스피커의 서비스 품질이라고 정

의하 다. 련 키워드로 추천, 서비스, 인공지능 

등이 언 되었다. 

만족도는 IS Success Model의 User Satisfaction과 

연결되며 스마트 스피커에 한 사용자의 반응으

로 정의되었다. 키워드로는 만족, 가성비, 가격, 만

족도 등이 언 되었다. 효과성은 IS Success Model

의 개인 차원의 성과에서 비롯되었으며 스마트 스

피커의 결과물이 사용자에게 미치는 효과라고 정

의되었다. 련 키워드로는 효과, 도움, 약 등이 

언 되었다. 사용도도 IS Success Model의 Use 변

수에서 착안되었으며 스마트 스피커의 결과물을 

사용하는 것이라 정의되었다. 해당 키워드로는 

사용, 활용 등이 언 되었다.

IS Success Model의 6개의 요소를 기반으로 스

마트 스피커 사용자 경험 차원을 아래의 <표 3>과 

같이 정리하 다. 그리고 기존 IS Success Model의 

측정항목을 바탕으로 스마트 스피커 컨텍스트에 

합한 키워드를 2명의 문가와 합의하게 두 개~

세 개로 재선정하 다. 이 키워드를 기반으로 향

후에 데이터를 재분류하여 감성 분석을 진행하 다.

Ⅳ. 연구 방법

4.1 연구 차

본 연구에서는 국내에서 출시된 7개의 스마트 

스피커에 한 온라인 리뷰 데이터를 오  마켓 

내에서 수집하고, 처리를 진행하 다. 분석은 

크게 3가지로 진행되었다. 첫 번째는 LDA 토픽 

모델링을 통해 각 모델 별 토픽을 도출하여 스마

트 스피커의 특징을 악하 다. 두 번째는 Joint 

Sentiment/Topic Model을 통해 각 모델 별 정/부정 

토픽을 도출하 다. 모델 별 정/부정 토픽을 분
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일반형 스마트 스피커 포터블형 스마트 스피커

SKT 구 + 구캔들(출시일: 2016.9, 2018.7)(2,798건) 구미니(출시일: 2017.8)(3,728건)

KT 기가지니2(출시일: 2018.2)(862건) 기가지니 버디(출시일: 2018.8)(621건)

Naver 클로바 즈(출시일: 2017.10)(1,672건) 클로바 즈 미니(출시일: 2018.9)(1,062건)

Kakao 카카오미니C(출시일: 2018.9)(3,425건)

총 14,168건

<표 4> 데이터 수집

<그림 1> 체 연구 차

석해 각 모델별로 사용자 경험에 향을 미치는 

정 인 요인과 부정 인 요인을 탐색하 다. 마

지막으로, 스마트 스피커 사용자 경험 차원의 키

워드를 기반으로 데이터를 재분류하여 각 차원별

로 감성분석을 진행해, 스마트 스피커 간 사용자 

경험 수 을 비교하 다. 그리고 의 3가지 분석 

결과를 스마트 스피커 사용자 경험 차원을 기반으

로 종합 으로 고려해 각 스마트 스피커의 사용자 

경험 강화 방안을 제안하고자 한다(<그림 1> 참조).

4.2 데이터 수집

네이버 쇼핑몰리뷰를 통해 국내 오 마켓(11번

가, G마켓, 인터 크, 옥션 등)의 스마트 스피커 

련 사용자 리뷰를 수집하 다. 리뷰 데이터는 

스마트 스피커 모델별로 수집되었고 각 스마트 스

피커의 출시일부터 2019년 3월 10일까지 수집되

었다. 비즈니스를 한 소셜 미디어 분석의 핵심 

이슈는 온라인 리뷰에서 인사이트를 찾는 것이다 

(Kim et al., 2015). 본 연구에서 활용된 데이터는 

다음의 <표 4>와 같이 정리할 수 있다. 4개의 제조

사(SKT, KT, Naver, Kakao)에서 출시된 일반형 스

마트 스피커와 포터블형 스마트 스피커를 각각 선

정하 다. Kakao에서 출시된 카카오미니C의 경

우, 일반형 스마트 스피커와 포터블형 스마트 스

피커의 특성을 모두 가지고 있기에 특수하게 혼합

형 스마트 스피커로 분류하 다.

총 14,168건의 온라인 리뷰 데이터를 수집하 다. 

각 모델별로는 SKT의 일반형 스마트 스피커의 

경우 구 NU100 모델과 구캔들 NU110 모델을 
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SKT 구+ 구캔들 SKT 구미니

토픽 키워드 토픽 키워드

반 인 평가 연결, 기분, 기능, 화, 배송, 쿠폰, 포장 반 인 평가 미니, 가격, 티비, 연동, 연결, 새로, 마음

인공지능 비서 

아리아

아리아, 아리야, 이름, 인공지능, 

업데이트
포터블 스피커 배터리, 휴 , 충 , 듣기, 이동, 혼자

연동 서비스
Btv, 추가, 아침, 모닝콜, 알람, 개월, 

번호
인공지능 비서 기존, 완 , 아리아, 인공, 계속, 기

음악 서비스
추천, 멜론, 뮤직메이트, 음질, 답변, 

구매, 소리
가성비 좋은 제품 구매, 비, 인식, 가성비, 처음, 가입

무드등 효과
무드등, 색깔, 가격, 미니, 충 , 비, 

효과, 캔들

다양한 서비스 

제공

날씨, 화, 뉴스, 멜론, 음악, 블루투스, 

노래

<표 5> LDA 토픽 모델링 분석 결과(SKT)

선정하 으며 각각 2016년 9월과 2018년 7월 출시

된 스마트 스피커이다. 이와 련된 온라인 리뷰

는 2,798건이 수집되었다. SKT의 포터블형 스마

트 스피커의 경우 2017년 8월에 출시된 구미니

를 표 모델로 선정하 으며, 련 데이터는 

3,728건이 수집되었다. KT의 일반형 스마트 스피

커로 기가지니2를 선정하 으며, 해당 모델은 

2018년 2월에 출시되었다. 련 온라인 리뷰는 

862건 수집하 다. KT의 포터블형 스마트 스피커

로는 2018년 8월에 출시한 기가지니 버디를 선정

하 으며 련 데이터는 621건 수집하 다. Naver

의 표 일반형 스마트 스피커로 클로바 즈를 

선정하 으며 련 데이터는 1,672건 수집하 다. 

클로바 즈는 2017년 10월에 출시되었다. Naver의 

포터블형 스마트 스피커로 2018년 9월에 출시한 

클로바 즈 미니를 선정하 다. 해당 모델의 

온라인 리뷰는 1,062건 수집되었다. 마지막으로, 

Kakao에서2018년 9월 출시한 카카오미니C의 데

이터는 3,425건 수집되었다.

Ⅴ. 분석 결과

5.1 LDA 토픽 모델링 분석 결과

본 연구에서는 국내 오  마켓에서 수집한 스마

트 스피커의 온라인 리뷰 데이터에 한 토픽을 

추출함으로써 스마트 스피커의 특징을 악하고

자 하 다. 연구 상으로 설정한 7개의 스마트 

스피커에서 서로 다른 특징을 악하 다. LDA 

토픽 모델링의 토픽 수는 모든 스마트 스피커에서 

동일하게 5개로 지정하 다. 본 연구는 LDA 토픽 

모델링 결과와 IS Success Model을 연결시켜 분석

하고자 하 다. 토픽 수가 5개일 때 IS Success 

Model의 설명력이 높았기 때문에 토픽 수를 5개

로 하 다.

SKT 구+ 구캔들의 경우, 랫폼 내의 다양

한 서비스와의 연동과 무드등과 같은 하드웨어  

특징을 표 으로 꼽을 수 있다. 첫번째 토픽에

서는 연결, 기분, 기능, 화, 배송, 쿠폰, 포장과 

같은 키워드들이 주로 언 되었다. 두 번째 토픽

에서는 인공지능 비서 아리아와 련된 키워드가, 

세 번째 토픽에서는 연동 서비스 련 키워드로 

Btv, 모닝콜, 알람 등이 언 되었다. 네 번째 토픽

에서는 음악 서비스 련 키워드로 추천, 멜론, 뮤

직메이트 등이 언 되었다. 마지막 토픽은 무드등 

효과와 련된 토픽이 도출되었다(<표 5> 참조).

SKT 구미니의 경우, 가격에 비해 성능이 좋

은 포터블형 스마트 스피커인 것과 다양한 서비스 

연동을 특징으로 볼 수 있다. 첫 번째 토픽에서는 

미니, 가격, TV, 연동, 연결, 마음의 키워드가 도출

되었고, 두 번째 토픽에서는 배터리, 휴 , 충 , 

듣기, 이동, 혼자의 키워드가 도출되었다. 스마트 
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KT 기가지니2 KT 기가지니 버디

토픽 키워드 토픽 키워드

KT 올 와의 

연동

지니, 기존, 약정, 음악, 올 , 단자, 변경, 

고객
공격 인 마

이용권, , 성능, 빼기, 쿠폰, 무료, 

기계

셋톱 박스로서의 

역할
인터넷, 공유기, 명령, 변경, 거실, 셋톱

크기 비 좋은 

음질

음질, 음악, 뮤직, 소리, 구매, 인식, 완 , 

출력

O2O 주문 서비스 화, 공유기, 주문, 바로, 블루투스 쉬운 조작성 목소리, 바로, 화, 연동, 아들

월정액제 

가격요

티비, 음성인식, 미니, 시간, 요 , 차이, 

이상
가성비 좋은 모델 최 , 알람, 축소, 바로, 감안, 뉴스

연결성 음성, 와이 이, 호출, 연동, 아래, 장비 다양한 서비스 스피커, 라디오, 날씨, 구매, 연결, 지니

<표 6> LDA 토픽 모델링 분석 결과(KT)

스피커에 한 반 인 평가와 포터블 스피커로

서 특징을 알아볼 수 있다. 세 번째 토픽에서는 

인공지능 비서 ‘아리아’의 특징이 언 되었다. 네 

번째 토픽으로는 가격 비 성능과 련된 키워드

가 언 되었다. 마지막 다섯 번째 토픽에서는 다

양한 서비스의 제공과 연결되는 날씨, 화, 뉴스, 

멜론, 음악, 블루투스, 노래와 같은 키워드가 언

되었다(<표 5> 참조).

KT 기가지니2는 KT 올  서비스와의 연동을 

통한 셋톱박스 역할을 하는 스마트 스피커이며, 

다양한 연계 서비스를 제공한다. 첫 번째 토픽에서

는 지니, 약정, 음악, 올 , 변경, 고객과 같은 KT 

올 와의 연동과 련된 키워드가 언 되었다. 두 

번째 토픽에서는 인터넷, 공유기, 명령, 변경, 거실, 

셋톱과 같은 셋톱박스로서의 역할과 련된 키워

드가 언 되었다. 세 번째 토픽에서는 O2O 주문 

서비스와 련된 키워드가 언 되었다. 해당 토픽

에서는 화, 공유기, 주문, 바로, 블루투스의 키워

드가 도출되었다. 네 번째 토픽의 경우 티비, 음성, 

인식, 미니, 시간, 요 , 차이, 이상함의 키워드가 

언 되었다. 이는 월 정액제의 가격요 에 한 

토픽으로 해석되었다. 다섯 번째 토픽에서는 음성, 

와이 이, 호출, 연동, 장비와 같이 연결성과 련

된 키워드가 언 되었다(<표 6> 참조).

KT 기가지니 버디의 경우, 공격 인 마 을 

통해 고객을 확보했다는 과 크기 비 음질이 

좋고, 가격 비 성능이 좋다는 을 특징으로 한

다. 첫 번째 토픽의 경우, 공격 인 매 마 과 

련된 토픽으로 이용권, 성능, 쿠폰, 무료, 기계와 

같은 키워드가 도출되었다. 두 번째 토픽은 크기 

비 좋은 음질과 련된 토픽으로, 음질, 음악, 

뮤직, 소리, 구매, 인식, 출력 등의 키워드가 언

되었다. 세 번째 토픽의 경우, 목소리, 화, 연동, 

아들과 련된 키워드가 도출되었다. 해당 키워드

는 쉬운 조작성으로 해석될 수 있다. 네 번째 토픽

은 가격에 비해 성능이 좋은 모델을 의미한다. 해

당 토픽에서는 최 , 알람, 축소, 감안, 뉴스 등의 

키워드가 도출되었다. 마지막 다섯 번째 토픽에서

는 다양한 서비스와 련된 키워드가 도출되었다. 

스피커, 라디오, 날씨, 구매, 연결, 지니가 해당 키

워드이다(<표 6> 참조).

Naver 클로바 즈는 네이버 즈와 도라

에몽과 같은 캐릭터 외형을 특징으로 한다. 한 

공격 인 마 을 통해 고객을 확보하고 있다는 

도 특징으로 한다. 첫 번째 토픽의 경우 캐릭터 

외형과 련한 키워드로 라운, 추가, 품 , 아들, 

딸, 샐리가 언 되었다. 두 번째 토픽에서는 수월

한 작동과 직  디자인과 련하여, 디자인, 작

동, 인식, 음성, 만족 등의 키워드가 도출되었다. 

세 번째 토픽의 경우 네이버, 선물, 구매, 옥션, 할

인, 쿠폰, 가격 등의 키워드가 도출되었고 공격

인 마 과 련한 토픽이었다. 네 번째 토픽은 

반 인 만족에 한 토픽이었다. 해당 토픽에서

는 스피커, 만족, 음향, 본체, 와이 이, 비, 음질 
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모델 스마트 스피커 모델 별 특징 사항

SKT 구+ 구캔들
- 인공지능 랫폼 내의 다양한 서비스와의 연동

- 무드등과 같은 하드웨어  특징

SKT 구미니
- 가성비 좋은 포터블형 스마트 스피커

- 다양한 서비스 연동

KT 기가지니2
- KT올  서비스와의 연동을 통한 셋톱박스 역할

- 다양한 연계 서비스

KT 기가지니 버디

- 공격 인 마 을 통한 고객확보

- 크기 비 음질

- 가격 비 성능

Naver 클로바 즈
- 네이버 즈와 도라에몽과 같은 캐릭터 외형

- 공격 인 마 을 통한 고객 확보

Naver 클로바 즈 미니
- 간단한 작동방식의 포터블형 스마트 스피커

- 캐릭터 디자인

Kakao 카카오미니C

- 혼합형 스마트 스피커

- 카카오 즈의 피규어를 포함

- 카카오 랫폼의 다양한 서비스

<표 7> 스마트 스피커의 모델 별 특징

등의 키워드가 도출되었다. 다섯 번째 토픽에서는 

도라에몽 스피커와 련하여 도라에몽, 업데이트, 

일본, 수입, 선물 등의 키워드가 언 되었다.

Naver 클로바 즈 미니의 경우, 간단한 작동

방식의 포터블형 스마트 스피커인 것과 캐릭터 디

자인이 특징이다. 첫 번째 토픽에서는 이동, 배터

리, 충 기, 소리와 같이 포터블형 스피커의 특징

을 나타내는 키워드가 언 되었다. 두 번째 토픽

에서는 인공, 충 , 사이즈, 성능, 미니, 상태와 같

은 충  식 무선 스피커의 특징을 확인하 다. 세 

번째 토픽에서는 도라에몽, 홍보, 캐릭터, 네이버, 

조카와 같이 캐릭터 디자인 스피커의 특징을 확인

하 고, 네 번째 토픽에서는 작동, 음성, 인식, 

원, 실제, 뉴스와 같이 간단한 작동 방식과 련한 

키워드를 확인하 다. 다섯 번째 토픽의 경우, 포

장, 와이 이, 배송, 안 , 택배와 같이 배송과 

련된 키워드가 도출되었다.

마지막으로 Kakao 카카오미니C의 경우, 일반

형 스마트 스피커와 포터블형 스마트 스피커의 

특징을 모두 가지는 혼합형 스마트 스피커로서 

특징을 가진다. 한 카카오 즈의 피규어도 

특징으로 한다. 카카오 랫폼의 다양한 서비스

가 활용될 수 있다는 특장 을 가진다. 첫 번째 

토픽에서는 음질, 편이, 선물, 이동, 리모트, 배터

리와 같이 일반형 스마트 스피커와 포터블형 스

마트 스피커의 특징을 모두 가지고 있는 혼합형 

스마트 스피커의 특징을 언 하고 있다. 두 번째 

토픽에서는 카카오 캐릭터 피규어의 특징을 확인

할 수 있다. 해당 토픽에서는 라이언, 캐릭터, 도

착, 어피치, 피규어 등의 키워드가 도출되었다. 세 

번째 토픽에서는 라디오, 택시, 회사, 카카오, 뮤

직과 같은 키워드가 도출되었고 다양한 서비스에 

해 언 하고 있다. 네 번째 토픽에서는 역시, 

집들이, 만족, 혼자, 멜론, 추천과 같은 키워드를 

통해 선물용으로서 만족스러움을 나타낸다. 마지

막 다섯 번째 토픽에서는 음성, 친 , 소리, 안내, 

편안과 같은 키워드를 통해 인공지능 비서의 특

징을 보여 다.

스마트 스피커별 LDA 토픽 모델링 결과에서 

각 모델별로 특징 으로 살펴볼 만한 특징을 주

로 요약  정리를 진행하 다. 그 결과는 <표 7>

과 같다.
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정 부정

SKT 구+ 구캔들 SKT 구미니 SKT 구+ 구캔들 SKT 구미니

토픽 키워드 토픽 키워드 토픽 키워드 토픽 키워드

다양한 

기능

무드등, 날씨, 

친구, 음악, 

라디오

장
스피커, 배터리, 

추천, 검색, 음질
연결 오류

구, 인식, 검색, 

반응, 뮤직, 활용, 

미니, 트리

기존 

스피커와

의 차이

반응, 새로, 기존, 

완 , 채 , 구, 

생각, 아리아

인공지능 

비서

아리아, 연결, 

개월, 용도, 

아리야, 음량

다양한 

활용 

서비스

날씨, 바로, 활용, 

화, 기 , 충 , 

뉴스

가격 

변동에 

따른 불만

음질, 가격, 처음, 

할인, 아침, 

스마트, 아리아

인공지능
음악, 미니, 노래, 

멜론, 충 기

수월한 

작동방식

연동, 음성, 소리, 

캔들, 와이 이

포터블형 

스피커

생각, 가격, 휴 , 

충 , 인공, 듣기, 

계속

음악 

랫폼의 

한정

음성인식, 음악, 

듣기, 멜론, 

뮤직메이트, 

마음, 문제, 뉴스

부족한 

배터리

생각, 가격, 휴 , 

충 , 연동, 듣기, 

계속, 조

다양한 

제공 

서비스

티비, 캔들, 

주문, 생각, 

모닝콜, 

뮤직메이트

부수 인 

속성

티비, 지능, 혼자, 

이용, 가입, 크기, 

원, 연동

인공지능
노래, 인식, 선물, 

지능, 소리, 친구
선물용

인식, 아리아, 

음성인식, 시간, 

마음, 친구, 선물, 

아들

부수 기능

생각, 조명, 

블루투스, 

스마트, 추천, 

알람, 성능, 아기

가성비

구입, 처음, 

구매, 가성비, 

음질, 재

디자인
스피커, 디자인, 

충 , 미니, 개

포터블형 

스피커

구매, 비, 노래, 

인식, 블루투스, 

이동

<표 8> JST 정/부정 토픽 분석 결과(SKT)

5.2 Joint Sentiment/Topic Model 분석 

결과

본 연구에서는 국내 오  마켓에서 수집한 스마

트 스피커의 온라인 리뷰 데이터에 해 정/부

정 토픽을 각각 추출함으로써 스마트 스피커의 

정  특징과 부정  특징을 악하고자 하 다. 

연구 상으로 설정한 7개의 스마트 스피커의 

정 /부정  특징을 악하 다.

SKT 구+ 구캔들의 경우, 다양한 SKT 인공

지능 연계 서비스가 정 인 토픽으로 나타났다. 

수월한 작동 방식, 무드등, 컨텐츠와 같은 하드웨

어  소 트웨어의 차별화가 정 인 특징으로 

뽑혔다. 반면 부정 인 토픽으로는 한정된 음악 

랫폼이 있다. NUGU 랫폼에서는 멜론과 뮤직

메이트만 사용할 수 있어 타 음악 랫폼을 이용

하는 사용자의 경우 불편함을 겪을 수밖에 없다. 

한 잦은 연결 오류와 높은 가격 그리고 낮은 인

공지능 성능이 부정 인 특징으로 나타났다(<표 

8> 참조).

SKT 구미니는 SKT 구+ 구캔들과 마찬가

지로 다양한 SKT 인공지능 연계 서비스가 정

인 토픽으로 나타났다. 날씨, 바로, 활용, 화, 기

, 충  등의 키워드가 나타났고 화를 통해 바

로 서비스를 제공받는 것에 한 언 이 주를 이

루었다. 그리고 가격에 비해 좋은 성능이 정

인 특징으로 나타났다. 반면 부정 인 특징으로는 

기존 스피커와 완  새로운 스피커로서 기존 채

과의 연동이 힘들고, 반응 속도에서도 느리다는 

이 있었다. 한 부족한 배터리 성능과 낮은 이

동성이 부정 으로 나타났다(<표 8> 참조).

KT 기가지니2는 셋톱박스로서 TV와 같은 주변 

기기와의 높은 연동성이 정 인 특징으로 나타

났다. 셋톱박스로서 역할을 수행하며 주변 기기와

의 연동이 정  사용자 경험을 제공하 다고 볼 

수 있다. KT의 음악 랫폼인 지니와 O2O 주문 
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정 부정

KT 기가지니2 KT 기가지니 버디 KT 기가지니2 KT 기가지니 버디

토픽 키워드 토픽 키워드 토픽 키워드 토픽 키워드

주변기기
와의 연동

셋탑, 음성, 
와이 이, 호출, 
다른, 연동, 아래, 

장비

인식 성능

음질, 구, 음악, 
뮤직, 소리, 구매, 
목소리, 인식, 

완

월정액제
에 한 

불만

티비, 음성인식, 
미니, 시간, 요 , 
차이, 유 러스, 

이상

불안한 
랫폼 

연동

지니, 번호, 구매, 
설치, 아이디, 
잘못, 미니

기존 
스피커와 

비교

네이버, 스피커, 
연결, 기기, 할인, 
블루투스, 에코

스피커
스피커, 버디, 

가격, 지능, 실제, 
재생

스피커의 
외형

지능, 뮤직, 생각, 
카카오, 버튼, 
개 , 부분, 
이블, 속도

기  
이하의 
성능

쿠폰, 기 , 음질, 
한참, 반 , 바로

타 
인공지능 
스피커와
의 비교

추가, 구, 티비, 
도라에몽, 인식, 
기술, 신청, 시작

-

이용권, , 
성능, 빼기, 

음성인식, 무료, 
기계, 인식

계약 해지
스피커, 설치, 

질문, 채 , 해지, 
지원

연결 문제

지니, 연결, 
생방송, , 

에러, 언제, 실제, 
설명

음악 
랫폼

지니, 기존, 약정, 
음악, 구 , 

스피커, 단자, 
변경, 고객

스피커 
성능

스피커, 라디오, 
출력, 아들, 

나 기, 구매, 
연결

낮은 
연동성

문제, 이용, 
인터넷, 음성, 
구매, 연결

연결 문제
성능, 연동, 응답, 
다른, 다음, 뉴스, 

반응속도

기능
화, 지니, 

공유기, 인터넷, 
주문, 바로

반응속도
매우, 최 , 알람, 
축소, 바로, 감안

스피커 
효용 가치 

의문

인터넷, 올 , 
공유기, 명령, 

변경, 거실, 화, 
음성

연결 문제

바로, 화, 
무드등, 구매, 
지니, 불가, 

와이 이, 결정

<표 9> JST 정/부정 토픽 분석 결과(KT)

서비스가 정 이었다. 반면 월 정액제에 한 

불만과 스피커의 외형이 부정 인 특징으로 나타

났다. KT 올  서비스를 월 정액제로 이용하면 

스마트 스피커를 증정하는 마  방식에 한 거

부감으로 설명될 수 있다. 계약 해지, 스피커 효용 

가치에 한 의문도 KT의 운  방침과 연 된 부

정  토픽으로 나타난다(<표 9> 참조).

KT 기가지니 버디의 경우, 높은 인식 성능과 

스피커의 높은 성능이 정 인 특징으로 나타났

다. 뿐만 아니라 높은 반응 속도 한 정 인 

사용자 경험을 제공한다. 하지만 불안한 랫폼 

간 연동과 기  이하의 컨텐츠, 그리고 잦은 연결

오류가 부정 인 특징으로 나타났다. 연결 련 

문제가 압도 으로 사용자 경험에 부정  향을 

끼치는 것으로 악되었다(<표 9> 참조).

Naver 클로바 즈는 캐릭터 디자인이 정

인 특징으로 나타났다. 가격에 비해서 높은 스

피커 성능도 정 으로 나타났다. 해당 토픽에서

는 스피커, 만족, 가격, 음향, 본체, 와이 이, 비, 

업데이트, 음질과 같은 키워드가 도출되었다. 높

은 수 의 스피커 성능이 정 인 사용자 경험을 

제공하 다. 반면 제한된 구입 경로와 빠른 품  

상이 부정 으로 나타났으며 한정 인 기능이 

부정 으로 나타났다. 캐릭터 별로 수요 측이 원

활히 이루어지지 않아 빈번한 품 이 발생하는 것

으로 악되었다.

Naver 클로바 즈 미니는 가격 비 좋은 성

능과 높은 이동성으로 정 인 특징이 나타났다. 

한 네이버 즈와 도라에몽의 캐릭터 디자인

으로 정 인 특징을 찾아볼 수 있다. 가장 높은 

수 의 정  사용자 경험을 제공하는 특징은 디

자인이었다. 하지만 낮은 음질의 스피커와 낮은 

배터리 용량은 부정 인 특징으로 나타났다. 스피

커의 품질 자체에 한 불만으로 해석될 수 있다. 
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모델 정 부정

SKT 구+ 구캔들

- 다양한 SKT 인공지능 연계 서비스

- 수월한 작동 방식

- 하드웨어  소 트웨어의 차별화(무드등)

- 잦은 연결오류

- 높은 가격

- 낮은 인공지능 성능

SKT 구미니
- 다양한 SKT 인공지능 연계 서비스

- 높은 가성비
- 부족한 배터리 성능

KT 기가지니2 - 셋톱박스로서 TV와 같은 주변 기기와의 높은 연동성
- 월 정액제에 한 불만

- 투박한 스피커 외형

KT 기가지니 버디
- 높은 인식 성능과 스피커 성능(하만카돈)

- 높은 반응 속도

- 불안한 랫폼 연동

- 기  이하의 컨텐츠

- 잦은 연결오류

Naver 클로바 즈
- 호감형 캐릭터 디자인

- 가격 비 높은 스피커 성능

- 제한된 구입 경로

- 한정된 기능

- 빠른 품  상

Naver 클로바 즈 미니
- 높은 가성비와 이동성

- 캐릭터 디자인

- 낮은 음질의 스피커

- 낮은 배터리 용량

Kakao 카카오미니C

- 세련된 스피커 디자인

- 카카오 랫폼의 활용 가능 서비스

- 높은 만족도

- 추천 서비스 개선 필요

- 낮은 인식률

<표 10> 스마트 스피커의 모델 별 정/부정 특징

한정된 음악 랫폼도 부정 으로 인식되었다.

마지막으로 Kakao 카카오미니C의 경우, 세련

된 스피커 디자인과 카카오 랫폼의 다양한 활용 

가능 서비스, 그리고 높은 만족도가 정 인 특

징으로 나타났다. 하지만 추천 서비스의 개선이 

필요하고, 아직은 낮은 음성 인식률이 부정 인 

특징으로 도출되었다.

스마트 스피커별 Joint Sentiment/Topic Model의 

결과에서 각 모델별로 특징 으로 살펴볼 만한 

정 특징과 부정 특징을 주로 요약  정리를 진

행하 다(<표 10> 참조).

5.3 감성 분석 결과

스마트 스피커의 온라인 리뷰 데이터를 스마트 

스피커 사용자 경험 차원을 기 으로 감성 수를 

계산하 다. 이를 바탕으로 각 차원의 사용자 경

험 수 을 정량 으로 탐색하고자 하 다. 연구 

상으로 설정한 7개의 스마트 스피커가 스마트 

스피커 사용자 경험 별로 어떤 사용자 경험 수

을 갖는지는 다음과 같다(<그림 2> 참조).

SKT 구+ 구캔들의 경우, 감성 수 0.6521로 

컨텐츠 품질에서 가장 높은 사용자 경험 수 을 보

다. 하지만 사용도 측면에서는 0.1482로 최하

의 사용자 경험 수 을 보이는 것으로 확인되었다.

SKT 구미니는 SKT 구+ 구캔들과 마찬

가지로 컨텐츠 품질 측면에서 0.5123으로 높은 사

용자 경험 수 을 보 다. 하지만 역시나 사용도 

측면에서는 감성 수 0.2394로 일곱 개의 스마트 

스피커  두 번째로 낮은 사용자 경험 수 을 

보 다.

KT 기가지니2는 모든 스마트 스피커 사용자 경

험 차원에서  하 권의 사용자 경험 수 을 보

이는데 그쳤다.

KT 기가지니 버디의 경우 컨텐츠 품질과 만족

도 차원에서는 0.4 이상의 수한 사용자 경험 수

을 보이고 있지만, 시스템 품질, 서비스 품질, 

효과성 차원에서는 0.2 미만의 좋지 않은 사용자 

경험 수 을 보이고 있다. 추후 사용자 경험 강화 

방안 제시에 있어 시스템 품질, 서비스 품질, 효과
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<그림 2> 스마트 스피커의 모델 별 비교 차트

성에 을 맞춰 진행할 수 있을 것이다.

Naver 클로바 즈의 경우 효과성 차원에서 

타 스마트 스피커에 비해 매우 높은 사용자 경험

을 보이고 있다. 하지만 다른 차원에서는 하 권

의 사용자 경험 수 을 보이고 있기 때문에 이를 

보완해야할 필요성이 보인다.

Naver 클로바 즈 미니의 경우에도 모든 스

마트 스피커 사용자 경험 차원에서 하 권의 사

용자 경험 수 을 보이고 있다. 특히, 컨텐츠 품질 

측면에서 0.0018이라는 거의 립 인 사용자 경

험 수 을 보이고 있다.

마지막으로 Kakao 카카오미니C는 반 으로 

모두 높은 감성 수를 보인다. 가장 낮은 수의 

서비스 품질 수도 0.3192로 서비스 품질 측면에

서는 가장 높은 사용자 경험 수 을 보이고 있다. 

한 만족도 측면에서도 0.4926이라는 수한 수

의 사용자 경험을 제공하고 있는 것을 확인할 

수 있다.

Ⅵ. 연구 토의  시사

6.1 사용자 경험 강화 방안 제안

본 연구에서는 LDA 토픽 모델링, Joint Sen-

timent/Topic Model, 감성 분석을 진행하 고, 연구 

결과를 종합 으로 분석하여 각 모델 별 사용자 

경험 강화 방안을 제안하고자 한다.

<표 11>은 SKT 구+ 구캔들과 SKT 구미

니의 사용자 경험 강화 방안을 보여 다.

SKT 구+ 구캔들의 사용자 경험 강화 방안

은 시스템 품질 차원에서 타 스마트 스피커에서는 

찾아보기 힘든 기능에 한 차별 을 더욱 강조하

는 것이다. 그리고 잦은 연결 오류와 련하여 지

속 인 연결 오류 해결이 필요하다. 컨텐츠 품질 

차원에서 SKT NUGU가 제공하는 컨텐츠 련 사

용자 경험이 매우 높은 편이므로 이를 으로 

홍보한다면 사용자 경험을 강화할 수 있다. 한 
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사용자 경험차원 KT 기가지니2 KT 기가지니 버디

시스템 품질  - 주변 기기와의 연동을 더욱 높임  - 연결 문제 해결 시

컨텐츠 품질  - KT만의 자체 컨텐츠 개발  - 스피커의 성능과 련된 음악 컨텐츠 개발 필요

서비스 품질
 - 가정을 통합 으로 리  확인할 수 있는 서비

스 랫폼 조성
 - 렴하게 이용할 수 있는 서비스 상품 개발 필요

만족도  - 다양한 채 의 제품 매 필요  - 스피커 련 하드웨어에서의 만족 유지

효과성
 - 셋톱박스로서의 역할 외에 더욱 확장된 역할 

필요

 - 컨텐츠 다양화와 명확한 경쟁우 를 통해 개선 

필요

사용도
 - 다양한 서비스 연계로 종합 가정 비서로서 포지

셔닝
 - 포터블 기능을 활용할 수 있다는 을 홍보

<표 12> KT 사용자 경험 강화 방안

사용자 경험차원 SKT 구+ 구캔들 SKT 구미니

시스템 품질
 - 기능  차별성 (무드등)을 강조

 - 지속 인 연결오류 해결 필요
 - 비교  부족한 배터리를 보완

컨텐츠 품질  - 제공되는 컨텐츠를 으로 홍보

서비스 품질  - 인공지능 서비스의 지속 인 업데이트 필요

만족도  - 빈번한 가격 변동은 불필요  - 가성비 좋다는 인식 유지

효과성
 - 무드등이 수유환경 조성에 도움이 된다는 것을 

강조

 - 효율성 증 나 시간 약과 같은 명확한 value 

제공 필요

사용도  - 수월한 작동방식에 한 홍보  - 야외 사용이 가능하다는 을 홍보

<표 11> SKT 사용자 경험 강화 방안

서비스 품질 차원에서 다양한 SKT 인공지능 연계

서비스의 장 을 가지고 있다. 인공지능 서비스의 

다양함을 유지하되 지속 인 업데이트가 필요하

다. 만족도 차원에서 높은 가격과 련하여 빈번

한 가격 변동은 불필요하며, 정한 가격선을 유

지하는 것이 요하다. 효과성 차원에서 무드등이 

수유환경 조성에 도움이 된다는 것을 강조할 수 

있다. 사용도 차원에서 수월한 작동방식에 한 

홍보가 사용자 경험을 강화하는데 도움이 될 것으

로 보인다.

SKT 구미니는 포터블 스피커이지만 시스템 

품질 차원에서 비교  부족한 배터리가 단 으로 

꼽히기 때문에 이를 보완할 필요가 있다. 컨텐츠 

품질 차원에서 SKT NUGU mini의 인공지능 랫

폼이 타 제조사의 랫폼보다 우수한 컨텐츠를 제

공하고 있다. 지속 인 인공지능 개선을 한 

R&D 기술 투자가필요하다. 만족도 차원에서 소

비자들이 SKT NUGU mini를 가격 비 성능이 

좋다고 인식하므로 아를 바탕으로 마 에 활용

할 수 있다. 효과성 차원에서 타겟층에 맞춤 서비

스를 제공함으로써 효율성 증내나 시간 약과 같

은 명확한 가치를 제공할 수 있다. 사용도 차원에

서 야외사용이 가능한 포터블형 스피커인 것에 착

안하여 새로운 타겟  그룹을 설정할 수 있다.

<표 12>는 KT 기가지니2와 KT 기가지니 버디

의 사용자 경험 강화 방안을 보여 다.

KT 기가지니2의 사용자 경험 강화 방안은 셋톱

박스의 역할을 가장 크게 하고 있으므로 시스템 

품질 차원에서 주변 기기와의 연동을 더욱 강조할 

수 있다. 한 컨텐츠 품질 차원에서 KT만의 자체 

컨텐츠 개발을 통해 컨텐츠 경쟁력을 확보하는 것

이 요하다. 서비스 품질 차원에서 가정을 통합
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으로 리  확인할 수 있는 서비스 랫폼 조

성할 수 있다. 재 KT는 KT 올  서비스 월 정액

제를 통해 KT 기가지니2를 임 하고 있다. 이와 

같은 매 채 은 만족도 차원에서 거부감을 가지

는 소비자가 존재할 수 있으므로 다양한 매 채

을 보유하는 것이 요하다. 효과성 차원에서 

셋톱박스 역할 외에 더욱 확장된 역할을 통해 고

객에게 정 인 사용자 경험을 제공할 수 있다. 

KT 올 와의 연동으로 다수 이용자를 확보하

으므로, 사용도 차원에서 다양한 서비스 연계로 

종합 가정 비서로서 포지셔닝이 가능할 것이다.

KT 기가지니 버디의 사용자 경험은 연결 문제

에 해 압도 으로 많이 언 되었다. 시스템 품

질 차원에서 안정 인 연결은 매우 요한 요소이

기 때문에 련 문제에 한 해결이 시 하다. 

재 KT 기가지니 버디의 스피커 성능이 정 인 

사용자 경험을 제공하고 있기 때문에 컨텐츠 품질 

차원에서 이와 련된 차별화된 음악 컨텐츠를 통

해 사용자 경험을 강화할 수 있다. 서비스 품질 

차원에서 셋톱박스로서의 역할을 일부 가져와 

렴하게 서비스를 이용할 수 있는 상품을 개발할 

수 있다. 재 KT 기가지니 버디는 스피커 련 

하드웨어  측면에서는 소비자가 만족을 느끼고 

있지만 랫폼과의 연결성과 같은 소 트웨어  

측면에서는 불만을 느끼고 있기 때문에 만족도 차

원에서 이를 으로 개선해야 한다. 효과성 

차원에서 컨텐츠 다양화와 명확한 경쟁우 를 통

한 개선이 필요하다. 사용도 차원에서 포터블 기

능을 활용할 수 있다는 을 홍보할 수 있다.

다음은 Naver 클로바 즈와 Naver 클로바 

즈 미니의 사용자 경험 강화 방안을 보여 다.

Naver 클로바 즈는 캐릭터 스피커라는 이

미지가 강하므로, 이를 기반으로 만족도 차원에서 

스마트 스피커 내의 포지셔닝을 유지하고 효과성 

차원에서 지속 으로 다양한 캐릭터와의 업을 

계획해야 한다. 컨텐츠 품질 차원에서 랫폼에서 

제공하는 컨텐츠의 다양화가 시 하다. 시스템 품

질 차원에서 한정된 기능이 문제가 되고 있다. 서

비스 품질 차원에서 고객 데이터 분석을 통해 고

객 맞춤형 서비스를 개발하여 다양화하는 것이 바

람직하다. 사용도 차원에서 아이들이 흥미를 잃지 

않고 지속 으로 사용할 수 있도록 나이 별 맞춤 

컨텐츠 제작하는 것이 요하다. 만족도 차원에서 

빠른 품  상은 재고 확보와 유통채  확보로 

해결되어야 할 것이다.

Naver 클로바 즈 미니의 사용자 경험 강화 

방안은 시스템 품질 차원에서 음질과 배터리 상태

의 개선이 우선 으로 진행되어야 할 것이다. 컨

텐츠 품질 차원에서 랫폼 컨텐츠의 다양화가 시

하다. 한 네이버의 자체 음악 서비스를 활성

화하고, 부족하다면 외부 랫폼과의 연계도 필요

하다. 서비스 품질 차원에서 고객의 사용 데이터 

분석을 통해 고객이 가장 필요로 하는 서비스가 

무엇인지 악하고 개발하는 것이 필요하다. 만족

도 차원에서 캐릭터 스피커라는 이미지를 유지하

고 가격 비 성능이 좋음을 강조하는 마 을 

통해 사용자 경험을 더욱 강화할 수 있다. 효과성 

차원에서 캠핑 용품과의 콜라보를 진행하여 홍보

를 진행한다면, 사용자들의 사용 효과를 극 화할 

수 있을 것이다. 사용도 차원에서 아이들이 스마

트 스피커에 흥미를 잃지 않고 지속 으로 사용할 

수 있도록 나이 별 맞춤 컨텐츠 제작하는 것이 

필요하다.

다음은 Kakao 카카오미니C의 사용자 경험 강화 

방안을 보여 다.

Kakao 카카오미니C의 사용자 경험 강화 방안

은 효과성 차원에서 일반형과 포터블형 모두로 활

용될 수 있는 혼합형 스마트 스피커의 장 을 부

각할 수 있다. Kakao 카카오미니C 제품이 제품 자

체로서 주목받기 보다는 지나치게 카카오 즈 

피규어에 사용자 경험이 집 된 느낌이기 때문에 

만족도 차원에서 이를 분산시킬 필요가 있어 보인다. 

그리고 실제 사용 고객의 만족도를 활용하여 새로

운 고객을 유치할 수 있는 마 도 가능하다. 컨

텐츠 품질 차원에서 카카오 자체 랫폼 내의 다

양한 서비스를 모두 활용할 수 있음을 강조한다. 
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추천 시스템이 일 이라는 결과를 반 하여, 서

비스 품질 차원에서 학습을 통해 보다 맞춤화 된 

개인 추천 서비스를 개발할 필요성이 있다. 시스

템 품질 차원에서 Kakao 카카오미니C를 포터블 

형으로 활용할 때 인식률이 떨어진다는 데이터를 

바탕으로 기술 인 해결이 필요해 보인다. 사용도 

차원에서 Kakao 카카오미니C가 실용성이 많다는 

것을 인 루언서가 직  Kakao 카카오미니C를 활

용하는 모습을 통해 홍보가 가능하다.

6.2 연구의 한계  향후 연구 방향

본 연구의 한계 은 다음과 같다. 첫째, IS 

Success Model의 6개 요인을 기반으로 스마트 스

피커 사용자 경험의 6개 차원을 개발하 으나 스

마트 스피커 사용자 경험의 다른 차원이 존재할 

가능성이 있다. 따라서 향후 IS Success Model 이

외의 AI 이론 등을 추가하여 분석하는 연구가 필

요하다. 한 본 연구는 스마트 스피커 사용자 경

험에 한 탐색 (Exploratory) 연구 다. 그리고 

사용자 경험 수 이 사용자 만족도에 끼치는 향

에 한 실증  연구가 없었다. 따라서 향후 사용

자 만족도에 사용자 경험 수 이 미치는 향력에 

한 연구가 필요하다.

둘째, 본 연구는 오  마켓의 스마트 스피커 리

뷰를 분석 상으로 연구를 진행하 다. 오  마

켓의 리뷰 특성상, 스마트 스피커 자체에 한 리

뷰 외에도 배송과 쿠폰 락과 같이 스마트 스피

커의 사용자 경험과 련이 없는 데이터도 포함하

고 있었다. 따라서 향후 더 많이 축 된 스마트 

스피커 리뷰 데이터를 사용한다면 보다 좋은 연구 

결과를 얻을 수 있을 것이다.

마지막으로, 본 연구에서는 이용 후기를 분석 

상으로 하여 토픽모델링과 감성분석을 활용해 

주제를 도출하고 사용자 경험을 분석한 바 있다. 

그러나 이용 후기를 남기지 않는 사용자를 고려

할 수 없는 근본 인 한계 을 지니고 있다. 향후 

연구에서는 스마트 스피커 사용자를 직  인터뷰

나 설문조사 등을 활용하여 리뷰를 남기지 않는 

사용자의 데이터 수집 방법을 고려할 수 있을 것

이다.

6.3 학술  시사

본 연구가 지닌 학술  의의는 다음과 같다. 첫

째, 기존 스마트 스피커의 사용자 경험 련 연구

에서는 진행되지 않았던 스마트 스피커 사용자 경

험 차원을 활용해 보다 심도 있는 분석을 진행하

다. 기존 연구에서는 스마트 스피커의 사용자 

경험을 따로 정의하지 않고(Hashemi et al., 2018; 

Xiao and Kim, 2018; 이홍주, 2018) 단순히 사용자 

경험 요인들에 입각해 연구를 진행하 다. 본 연

구에서는 IS Success Model을 이론  배경으로 활

용하여 스마트 스피커의 사용자 경험 차원을 정의

하고 키워드를 도출하 다. 스마트 스피커 컨텍스

트에 합한 스마트 스피커 사용자 경험 차원을 

정의하여 연구를 진행하여, 구조화된 툴을 제공하

다는데 의의가 있다.

둘째, 본 연구에서는 온라인 상의 실제 사용 후

기를 수집한 후, 사용자 경험 분석을 해 다양한 

텍스트 마이닝 기법(LDA 토픽 모델링, JST, 감성 

분석)을 활용하여 분석을 진행하 다. 기존 인공

지능 스피커 련 연구들은 실험 연구 방법론

(Hashemi et al., 2018; López et al., 2018; 박지혜, 

주재우, 2018; 성용  등, 2018)과 설문조사 방법론

(박일우, 임규건, 2018) 등으로 연구가 진행된 것

에 반해 본 연구에서는 사용자의 생각을 직 으

로 반 할 수 있는 텍스트 마이닝 기법(이홍주, 

2018)을 통해 연구를 진행하 다. 한 텍스트 마

이닝 결과를 스마트 스피커 사용자 경험 차원에 

연결 지어 해석했기 때문에 보다 정확한 분석이 

가능했다.

셋째, 스마트 스피커의 사용자 경험 연구 련 

기존 연구(Hashemi et al., 2018; Xiao and Kim, 

2018; 이홍주, 2018)에서는 표 스마트 스피커를 

통해 스마트 스피커 체 인 사용자 경험을 연구
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한 반면, 본 연구에서는 7개 모델을 각각 분석하 다. 

7개 모델을 각각 분석하 기 때문에 경쟁사간 비

교와 일반형 스피커와 포터블형 스피커 간의 비교

도 가능하 으며 다채로운 분석이 가능하 다. 각 

컨텍스트마다 사용자 경험 모델을 기반으로 비교

하고 평가하여 사용자 경험 증진에 기여할 수 있

을 것이다.

6.4 실무  시사

본 연구는 다음과 같은 실무  시사 을 지니고 

있다. 첫째, 실제 스마트 스피커의 리뷰 데이터를 

통해 사용자 경험을 탐색하고, 스마트 스피커의 

각 모델 별 특징을 통해 사용자 경험 증진 방안을 

각각 제안하 다. 특히, 본 연구에서 개발한 스마

트 스피커 사용자 경험 차원은 추후 스마트 스피

커의 평가기 으로 활용될 수도 있으며, 더 나아

가 인간과 상호작용이 필요한 기기의 평가 기 으

로도 활용될 수 있을 것이다.

둘째, 스마트 스피커 사용자 경험 차원이라는 

공통 기 을 바탕으로 7개의 스마트 스피커 간의 

비교를 진행하 기 때문에 모델 별 사용자 경험 

비교가 더욱 실증 이다. 기존 연구의 경우, 표 

스마트 스피커를 하나 선정하거나 일반 블루투스 

스피커와의 비교(이홍주, 2018)에 그쳤다. 본 연구

에서는 재 국내에 출시된 7개의 스마트 스피커

에 한 데이터를 모두 수집하여 사용자 경험을 

분석하 다. 이는 추후 새로운 스마트 스피커를 

출시하거나 기존 스마트 스피커를 업데이트 하고

자 할 때 연구 결과를 반 하여 사용자 경험을 강

화할 수 있도록 할 수 있을 것이다.

마지막으로, 본 연구는 향후 스마트 스피커의 

사용자 경험 강화를 한 마  략과 R&D 

략을 수립할 때, 연구결과를 실무 으로 용 가

능할 것으로 기 된다. 본 연구는 실제 사용자의 

이용 후기를 바탕으로 분석을 진행하 기 때문에 

향후 실무 으로 국내 스마트 스피커에 활용 가능

한 비즈니스 인사이트를 제공하 다는 측면에서 

시사 을 가진다. 이와 같이 본 연구에서 도출해 

낸 분석 결과는 스마트 스피커의 사용자 경험 강

화에 큰 도움이 될 것으로 기 한다.
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Abstract

Smart speaker is a device that provides an interactive voice-based service that can search and use 

various information and contents such as music, calendar, weather, and merchandise using artificial 

intelligence. Since AI technology provides more sophisticated and optimized services to users by accu-

mulating data, early smart speaker manufacturers tried to build a platform through aggressive 

marketing. However, the frequency of using smart speakers is less than once a month, accounting for 

more than one third of the total, and user satisfaction is only 49%. Accordingly, the necessity of 

strengthening the user experience of smart speakers has emerged in order to acquire a large number 

of users and to enable continuous use. Therefore, this study analyzes the user experience of the smart 

speaker and proposes a method for enhancing the user experience of the smart speaker. Based on the 

analysis results in two stages, we propose ways to enhance the user experience of smart speakers by 

model. The existing research on the user experience of the smart speaker was mainly conducted by 

survey and interview-based research, whereas this study collected the actual review data written by the 

user. Also, this study interpreted the analysis result based on the smart speaker user experience 

dimension. There is an academic significance in interpreting the text mining results by developing the 

smart speaker user experience dimension. Based on the results of this study, we can suggest strategies 

for enhancing the user experience to smart speaker manufacturers.

Keywords: Smart Speaker, User Experience, Joint Sentiment/Topic Model, LDA Topic Modeling2)
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