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1. 서론
웹은 사람들이 모여 다양한 주제에 대한 의견을 교환

하는 장소가 되었다. 사용자들이 웹상에서 상품이나 서

비스에 대해 표현한 의견을 담고 있는 평가 텍스트는 전

자상거래 분야에서 특히 중요한데, 그 이유는 그러한 의

견들이 다른 온라인 소비자들의 구매 결정에 직접적인 

영향을 미치기 때문이다. 웹의 개방적인 특성 덕분에 소

비자들이 온라인상에 남기는‘상품 리뷰’를 담고 있는 

텍스트의 양이 급격하게 증가하였고, 자연스럽게 상품 

리뷰에 담긴 방대한 양의 의견 정보를 자동으로 분석하

는 방법이 필요해졌다. 감성 분석 (sentiment 

analysis)[3, 4, 7, 8, 13, 14, 16]은 이러한 필요에 맞

춰 대두된 연구 분야로서, 텍스트 형태로 표현된 의견 

정보를 자동으로 추출하고 분석하는 것을 목표로 한다. 

주로 텍스트에 포함된 의견이 상품을 긍정적이거나 부정

적으로 판단했는지 여부를 판단하는 것을 판단하게 된

다.

감성 분석 연구의 초기에는 개별‘문서’ 단위별 분석

에서 시작하였으나, 최근에는 상품의 특성 (aspect) 단

위로 분석하고자 하는 특성 기반 감성 분석 

(aspect-based sentiment analysis) 연구가 많은 주목을 

받기 시작했다. 특성 기반 감성 분석은 소비자가 대상 

상품의 어떤 특성 (예: 화면, 외관)에 대해 긍정적이거

나 부정적 의견을 표했는지를 분석하는 것을 목표로 한

다. 예를 들어 "이 스마트폰의 화면은 밝지만, 배터리 

수명이 너무 짧다"라는 문장에서, 두 가지의 다른 의견

이 대상 스마트폰의 두 가지 특성에 대해 표현되었다. 

화면(특성)은 밝다는 긍정적 의견과 배터리 수명(특성)

은 짧다는 부정적 의견이 같이 존재하므로 특성 별 판단

이 중요하다. 같은 상품이라도 각 특성 별로 표현된 평

가는 다를 수 있기 때문에, 대상 상품의 각 특성 별로 

어떤 의견이 표현되었는지를 인식하는 것은 매우 중요하

다. 

비록 현재로선 특성 기반 감성 분석 [4, 6, 7, 10, 

15]이 가장 상세한 수준의 분석 방식이지만, 이 분석 방

식에도 여전히 한계는 남아 있다. 대부분의 관련 연구들

이 대상 측면에 대해 표현된 의견의 극성 (polarity)을 

판별하는데 그쳤기 때문이다. 물론 이러한 형태의 분석

이 유용한 경우도 있겠지만 좀 더 상세한 형태의 분석도 

가능하다. 예를 들어 “이 엔진은 시끄럽다”라는 문장

에서, 우리는 의견을 표현한 소비자가 엔진을 부정적으

로 평가하고 있다는 것뿐만 아니라, 엔진을 소음이라는 

‘관점 (viewpoint)’에서 평가하고 있다는 것 역시 알 

수 있다. 소비자들은 같은 상품이라도 다양한 관점에서 

평가하기 마련이므로, 이러한 관점들을 파악하는 것은 

소비자들이 왜 상품에 대해 긍정적이거나 부정적인 의견

을 표현하는지를 이해하는데 도움을 줄 수 있다.

본 논문에서는 사람들이 상품을 평가하기 위해 표현한 

의견에 암시된 관점을 추출하는 문제를 정의하고 그 방

법을 제안한다. 본 논문에 등장하는 ‘대상 (target)’

이라는 용어는, 상품 그 자체(예:‘자동차’)를 나타내

거나 상품의 특정 aspect(예:‘엔진’)를 가리키기 위해 
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그림 1 관점(viewpoint) 기반 감성 분석

사용된다. 본 연구에서 제안하는 방식은 의견이 나타난 

문장에 포함된 형용사로부터 관점 (예: 소음)을 추출하

는 것인데, 이는 형용사가 의견을 표현하기 위해 가장 

흔히 사용되는 품사이기 때문이다. 의견에 암묵적으로 

표현되는 관점을 추출하게 되면 사람들이 상품의 어떤 

측면에 관심을 기울이고 평가하였는지를 이해할 수 있게 

되어 다양한 의견 텍스트에 존재하는 평가 정보를 요약

하는데 도움이 된다 (그림 1).

언어학분야에서 수행된 연구에 따르면, 형용사가 가진 

유일한 역할은 그것이 수식하는 명사의 특정 속성 

(attribute)에 어떠한 값 (value)을 부여하는 것이다 

[11]. 예를 들어“이 카메라는 무겁다”라는 문장에서, 

형용사인 ‘무겁다’는 그것이 수식하는 명사인 카메라

의 속성 중 하나인 ‘무게’에 값을 부여하고 있다. 본 

연구에서는 이러한 속성이 사람들이 상품을 평가할 때 

가졌던 관점과 일치한다는 가설을 세웠다. 즉 사람들이 

‘무겁다’라는 형용사를 사용하여 의견을 표현한 이유

는, 그들이 카메라를 ‘무게’의 관점에서 평가하고자 

하였기 때문인 것이다. 따라서 우리가 제안하는 태스크

는 형용사가 가지고 있는 값을 사용해서 수식하고 있는 

그 대상이 가지고 있는 속성을 추출하는 것이라고도 말

할 수 있다.

형용사가 값을 부여하는 속성을 추출하기 위해, 본 연

구에서는 거대한 영문 어휘 리소스인 워드넷 (WordNet)  

[12]을 활용하였다. 워드넷에서 모든 형용사 synset은 

2,500개 이상의 클러스터로 구성되어 있으며, 각각의 클

러스터들의 중심에는 head synset이라는 특수한 유형의 

synset이 한 쌍 존재한다. 그 한 쌍의 head synset은 서

로 반의어 관계를 가지고 있어 반대말 쌍(antonymous 

pair)이라고 불리며, 해당 클러스터에 속한 형용사들이 

값을 부여하는 속성의 양 극값 (bipolar values)을 나타

낸다. 예를 들어, ‘small-large’로 이루어진 반대말 

쌍에서는 ‘size’라는 속성의 양 극값을 나타내며, 이 

반대말 쌍을 중심으로 그와 유사한 의미를 가진 형용사 

synset (satellite synset)들이 뭉쳐 하나의 클러스터를 

이루고 있다. 따라서 같은 클러스터에 포함된 모든 형용

사 synset들은 모두 양 극값 중 하나를 나타내고 있다. 

따라서 형용사가 값을 부여하는 속성을 알아내기 위해서

는, 먼저 해당 형용사가 어떤 클러스터에 속하는지를 알

아내고, 그 클러스터를 대표하는 head synset을 인식한 

다음, 마지막으로 그 head synset이 나타내는 속성을 추

출하면 된다. head synset이 나타내는 속성은 워드넷 상

에 코딩되어 있어 쉽게 알아낼 수 있다.

하지만 워드넷 상에서 모든 head synset이 자신과 연

관된 속성을 가지고 있지는 않다. 워드넷 상에 있는 

2,500개 이상의 형용사 클러스터 중 오직 620개의 head 

synset들만이 연관된 속성을 가지고 있다 (워드넷 3.0 

기준). 이 커버리지 문제를 해결하기 위한 방법으로, 사

용하려고 하는 head synset과 연관된 속성이 워드넷에 

없는 경우 그와 유사한 다른 head synset에서 대신 연관

된 속성을 추출하도록 하였다. 워드넷에서 유사한 head 

synset끼리는 ‘also see’라는 관계를 통해 서로 연결

되어 있으므로 이 관계를 활용하면 된다. 또 다른 문제

는 같은 형용사라 할지라도 그것이 나타내는 의미 

(sense 혹은 synset)가 여러 개 있을 수 있기 때문에 여

러 개의 head synset과 연관되어 있을 수 있다는 것이

다. 해당 형용사의 어떤 head synset을 선택하느냐에 따

라 최종적으로 추출되는 속성(attribute)이 달라지므로 

사용된 의미에 맞는 head synset을 선택하는 것을 매우 

중요하다.  본 연구에서는 사람들이 상품에 대한 의견을 

표현하기 위해 형용사들을 사용한 만큼 극성 점수 

(polarity score)가 가장 높은 의미로 형용사를 사용했

을 것이라고 간주 하였고, 그러한 의미를 나타내는 head 

synset을 선택하는 것이 속성 추출의 정확도에 기여할 

것이라고 가정하였다. 형용사의 각 의미가 가진 극성 점

수를 계산하는 데는 SentiWordNet [1]을 활용하였다. 

SentiWordNet은 워드넷에 포함된 모든 synset들에 극성 

점수를 부여한 영문 리소스이다.

본 연구에서는 위에서 설명한 방식으로 형용사로부터 

추출한 ‘속성’이, 실제로 사람들이 상품에 대해 표현

한 의견에 암시된 ‘관점’과 일치하는지를 검증하고자 

하였다. 평가를 위해 110개의 테스트 케이스들이 생성되

었고 각 테스트 케이스는 상품을 평가한 문장과, 그 문

장에 포함된 형용사로부터 추출한 속성으로 구성되어 있

다. 우리는 평가자들에게 생성한 테스트 케이스들을 보

고 “추출된 속성이 의견 문장에 암시된 관점과 일치하

는가?”를 질문하였다. 실험 및 평가 결과는 본 논문에

서 제안하는 관점 추출 태스크가 쉽지는 않지만 충분히 

발전 가능성이 있다는 점을 보여주고 있다.

2. 관련 연구
본 연구는 특성 기반 감성 분석 [7, 10]과 관련되어 

있다. 해당 태스크는 ‘몇 퍼센트의 사람들이 타겟을 긍

정적이거나 부정적으로 평가했는지’와 같은 식으로 의

견을‘정량적’으로 요약하는 것을 목표로 한다. 이런 

수준의 분석도 물론 유용하지만, 만약 우리가“사람들이 

어떤 관점에서 타겟을 평가하였는지”라는 질문에 대답

할 수 있다면, 사람들의 의견에 대해 더욱 자세하게 이

해할 수 있을 것이다. 우리가 아는 한 우리의 연구는 이

러한 질문에 답하고자 한 최초의 연구이다.

암시된 특성 검출 (implicit aspect extraction) 연구 

[4, 6, 15] 역시 우리의 연구와 관련되어 있다. 해당 태

스크는 텍스트 속에서 명시적으로 나타나지 않았지만 의

견 속에 암시된 특성을 추출하는 것을 목표로 한다. 예

를 들어 우리는 “이 가방은 무겁다”라는 의견 문장 속



제25회 한글 및 한국어 정보처리 학술대회 논문집 (2013년)

- 55 -

그림 2 형용사 클러스터

에 ‘무게’라는 타겟이 암시되어 있다는 것을 알 수 있

다. 본 논문에서 추출하고자 하는 관점 역시 문장에 명

시적으로 나타나지 않은 암시적인 것이지만, 우리가 말

하는 ‘관점’은 상품의 특성과는 다르다. 관점은 “사

람들이 상품을 어떻게 평가하는가?”와 관련이 있는 개

념이며, 그러므로 이는 일반적으로 말하는 ‘상품의 스

펙’과는 다른 의미를 지닌다. 이런 측면에서 볼 때, 우

리의 태스크는 사람들이 타겟을 어떤 관점에서 바라보고 

있는지를 이해하는데 더 적합하다고 할 수 있다.

형용사들로부터 속성을 추출하기 위해, 우리는 [4]에

서 사용된 것과 유사한 접근방식을 사용하였다. 이 연구

는 우리의 연구와 마찬가지로 형용사로부터 그것이 값을 

부여하는 속성을 추출하는 것을 목표로 하였는데, 워드

넷이라는 단일 리소스만 이용해서는 커버리지가 충분치 

않을 수 있다는 점에 주목하였다. 속성 추출 커버리지를 

증가시키기 위해, 해당 연구의 저자들은 복수의 온라인 

사전 리소스를 활용하는 방식을 제시한다. 그들이 제시

한 방식은 크게 3개의 단계로 나눠진다:

1. 복수의 온라인 사전으로부터 형용사의 ‘주해 

(glosses)’를 가져온다.

2. 주해에 포함된 모든 명사를 추출하고, 추출된 명

사들을 형용사의 속성 후보들로 간주한다.

3. 추출된 속성 후보들의 사전적 관계 (예: 동의어/

반의어 관계)를 이용하여, 후보들이 실제로 속성을 

나타내는지 아닌지를 자동으로 분류한다.

우리의 연구는 다음과 같은 점에서 그들의 것과 다르

다: (1) 그들은 형용사로부터 암시된 상품의 특성을 추

출하는 것을 목표로 하였다. 반면, 우리 연구의 목표는 

사람들이 표현한 의견 속에 암시된 관점을 추출하고자 

하였다. 의견 문장에 의견의 타겟이 명시적으로 나타났

는지 아닌지 여부와는 상관이 없다. (2) 그들의 연구가 

최대한 많은 형용사로부터 속성을 추출하는데 초점을 둔 

반면, 우리 연구는 형용사가 값을 부여하는 속성이 의견

에 암시된 관점과 일치하는지를 검증하고자 하였다. 

3. 제안된 방법
이 단원에서는 먼저 워드넷에서 형용사들이 어떻게 구

성되어 있는지에 대해 설명한다. 그 다음, 관점 추출에 

필요한 단계를 설명한다. 마지막으로, 우리가 관점 추출

의 커버리지와 정확도를 향상시키기 위해 취했던 조치들

에 대해 설명한다.

3.1 워드넷의 형용사 구성
워드넷에는 descriptive, relational 이렇게 두 가지 

유형의 형용사가 있다 [11]. 본 연구에서 우리는 

descriptive 형용사에 초점을 맞추었는데, 이 유형의 형

용사들이 우리가 원하는 형용사의 특성, 즉 그것이 수식

하는 명사의 속성에 값을 부여하는 특성을 가지고 있기 

때문이다. 예를 들어 “이 가방은 작다”라는 문장에서, 

‘작다’라는 형용사는 가방의 ‘크기’ 속성에 값을 부

여하고 있다. 다음은 가방의 ‘크기’ 속성에 ‘작다’

라는 값을 부여하는 것을 함수 형태로 표현한 것이다.

크기(가방) = 작다

워드넷에서 형용사들은 ‘반의어 관계 (antonymy)’를 

중심으로 조직되어 있는데, 이는 대부분의 경우 형용사

가 값을 부여하는 속성은 양 극의 값 (bipolar values)

을 갖기 때문이다 [11]. 예를 들어, ‘작다’의 반의어

는 ‘크다’이고, ‘작다-크다’는 함께 ‘무게’(속성)

의 양 극값을 나타낸다. 이러한 반의어 쌍을 워드넷에서

는 antonymous pair라고 부르며, antonymous pair를 구

성하고 있는 synset들을 head synset이라고 부른다. (그

림 2)는 형용사 클러스터가 어떻게 구성되어 있는지를 

보여준다. 워드넷에는 이와 같은 형용사 클러스터가 

2,500여개 있고, 각 클러스터의 중심에는 앞서 설명한 

대로 antonymous pair가 있다. 그 주위로 head synset과 

유사한 의미를 가진 satellite synset들이 모여 하나의 

클러스터를 구성하게 된다. 워드넷 상에서는 오직 head 

synset들만이 연관된 ‘속성’을 가지고 있으며, 따라서 

특정 형용사로부터 속성을 추출하기 위해선 먼저 해당 

형용사가 속한 클러스터의 head synset을 찾아야만 한

다.

3.2 관점 추출 과정
형용사로부터 속성을 추출하기 위해서는 먼저 대상 형

용사의 head synset을 알아내야 하는데, 그 때 발생하는 

두 가지 이슈는 다음과 같다: (1) 찾아낸 head synset과 

연관된 속성이 워드넷에 없을 때의 대처법, (2) 형용사

가 여러 개의 head synset과 연관되어 있을 경우, 그들 

중 하나를 선택하는 법. 본 단원에서는 형용사로부터 추

출하는 과정과 각 이슈에 대처하는 법에 대해 자세히 설

명한다.

3.2.1 전처리
먼저 형용사와 그것이 수식하는 명사를 판별하기 위한 

품사 (POS) 태깅을 수행한다. 그리고 우리는 ‘의견 문

장’을 ‘형용사와 그것이 수식하고 있는 명사를 포함하

고 있는 문장’이라고 정의하고, 품사 태그로 구성된 

{<NN><VB><JJ>} 패턴을 사용하여 그러한 문장들만을 골

라 추출한다. 예를 들어, 앞에서 설명한 패턴을 이용하

면“engine is quiet”와 같은 문장이 추출된다. 문장에 

포함된 형용사는 의견을 나타내며, 명사는 타겟을 나타

낸다. 또한 우리는 텍스트에 포함된 노이즈를 줄이기 위

해, 추출된 의견(형용사) 및 타겟(명사) 단어에 대해 스

펠링 체크 및 lemmatization을 수행하였다.



제25회 한글 및 한국어 정보처리 학술대회 논문집 (2013년)

- 56 -

그림 4 속성 추출 과정

그림 3 유사한 head synset의 속성 추출

그림 5 타겟 리스트

3.2.2 형용사의 head synset 판별
형용사로부터 속성을 추출하기 위해선, 먼저 형용사의 

head synset이 무엇인지를 알아내야 한다. 그러기 위해 

우리는 대상 형용사를 lemma로 가지고 있는 head synset

을 먼저 찾는다. Synset의 lemma는 그 synset이 나타내

는 의미를 가지고 있는 구체적인 단어를 지칭하며, 따라

서 어떤 형용사가 한 head synset의 lemma라는 것은, 

head synset이 나타내는 의미를 그 형용사가 가지고 있

다는 것을 의미한다. 이 과정에서 워드넷을 사용하기 위

해, 우리는 Natural Language Toolkit (NLTK) [2]에서 

제공하는 워드넷 인터페이스를 활용하였다.

3.2.3 형용사의 head synset 선택
하나의 형용사는 여러 개의 sense를 가질 수 있으며, 

그런 경우 여러 개의 head synset과 연관되게 된다. 본 

논문에서 우리는 속성 추출에 사용할 head synset을 선

택하는 두 가지 정책을 제시한다.

Top synset: 가장 자주 사용되는 head synset을 선택

하는 정책이다. 워드넷에서 head synset은 사용 빈도순

으로 정렬되어 있기 때문에, 가장 자주 사용되는 head 

synset을 쉽게 판별할 수 있다.

Polar synset: 가장 높은 극성 (polarity)를 가지고 

있는 head synset을 선택하는 정책이다. 이 정책은 사람

들이 상품을 평가하기 위해 형용사를 사용한 만큼, 높은 

극성 (polarity)을 가진 의미로 형용사를 사용하였을 것

이라는 가정에 기반하고 있다. head synset의 극성 점수

를 계산하기 위해, 우리는 SentiWordNet [1]을 활용하였

다. SentiWordNet는 워드넷의 모든 synset에 대한 객관

성 점수 (objective score)를 계산해 놓은 리소스이다. 

객관성 점수는 synset이 얼마나 객관적인 의미인지를 점

수화해서 표현한 것으로, synset의 객관성 점수가 낮을

수록 synset의 극성 점수가 높다.

3.2.4 속성 추출
바로 전 단계에서 선택된 하나의 head synset에서 연

관된 속성을 추출한다. 워드넷에서 head synset은 자신

이 연관된 속성과 ‘attribute’라는 관계로 연결되어 

있다. 이 attribute 관계를 이용해서 head synset과 연

관된 속성을 가져오면 된다.

3.2.5 유사한 head synset의 속성 추출
워드넷에 있는 모든 head synset이 그와 연관된 속성

을 가지고 있지는 않다. 저자들이 파악한 바에 따르면 

오직 620개의 head synset들만이 연관된 속성을 가지고 

있다. 워드넷에 2,500개 이상의 형용사 클러스터가 있

고, 각 클러스터가 반의어 관계에 있는 한 쌍의 head 

synset을 중심으로 가지고 있다는 점을 감안하면, 워드

넷의 형용사 속성 커버리지는 낮은 편이라고 할 수 있

다. 형용사의 속성 추출률을 높이기 위해, 우리는 워드

넷에서 head synset 간에 존재하는 ‘also see’관계를 

활용하였다. also see 관계는 서로 다른 클러스터에 있

지만, 관련된 의미를 가진 head synset들 사이를 연결하

고 있다. 우리는 형용사의 head synset과 연관된 속성이 

없는 경우, also see 관계를 이용해서 다른 유사한 head 

synset을 찾은 후, 그 head synset에서 다시 연관된 속

성을 추출하도록 하였다. (그림 3)이 그 예시이다.

(그림 4)는 전체적인 속성 추출 과정을 그림으로 보여

준다.

여기서 번호 1은 형용사(‘stiff’)가 속한 클러스터

를 알아내는 과정, 번호 2는 클러스터의 중심을 이루고 

있는 한 쌍의 head synset인 antonymous pair 

(‘strong-weak’)를 찾는 과정, 마지막으로 번호 3은 

head synset과 연관된 속성 (‘strength’)를 찾는 과정

을 나타내고 있다.

4. 실험 결과
실험에는 Ganesan과 ChengXiang의 연구 [5]에서 사용

된 데이터셋이 활용되었다. 정확하게는 전체 데이터셋 

중 자동차 리뷰 데이터셋만이 활용되었는데, 데이터셋에

는 edmund.com에서 수집한 2007년, 2008년, 2009년 식 

자동차들에 대해 남겨진 리뷰들이 포함되어 있다. 각 년

도 별로 140개에서 250개까지의 자동차가 있으며, 전체 

자동차 리뷰의 개수는 42,230개이다 [5].

우리는 분석하고자 하는 타겟이 이미 주어져 있다고 

가정하고 실험을 진행하였다. 우리는 11개의 타겟을 데

이터셋에서의 출현 빈도수에 기반하여 선정하였다. 타겟

에는 자동차 자체를 나타내는 car가 포함되어 있고, 자

동차의 10가지 특성이 포함되어 있다. 선정된 11개 타겟

의 리스트는 다음과 같다 (그림 5): car, door, cabin, 
engine, navigation, seat, suspension, trunk, 
transmission, stereo, system.
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표 2 실험 결과

표 1 테스트 케이스 예시 (‘engine’)

분석할 타겟을 선정한 다음, 우리는 3.2.1 전처리 단

원에서 설명한 패턴을 이용해서 데이터셋으로부터 타겟

이 포함된‘의견 문장’및 의견 문장에 포함된 형용사를 

추출하였다. 예를 들어 대상 타겟이 engine이라면, 패턴

을 이용하여 데이터셋으로부터“engine is quiet”라는 

문장을 추출하고, 이 문장에 포함된 형용사인‘quiet’

역시 함께 추출한다. 그 다음, 우리는 각 타겟을 수식하

는 형용사들을 출현 빈도순으로 정렬하였다. 이 단계를 

거치는 이유는 각 타겟을 평가할 때 주로 사용되는 형용

사가 무엇인지를 파악하기 위해서이다. 최종적으로 각 

타겟 별 테스트 케이스를 생성할 때에는 빈도수 기준으

로 top 10 형용사만을 선택하여 사용하였다.

형용사로부터 속성을 추출하기 위해, 우리는 3.2 단원

에서 소개한 추출 방식들을 조합하여 총 네 가지의 알고

리즘을 고안하였다:

1. top_head: 가장 자주 사용되는 head synset으로부
터 속성 추출
2. top_head_similar: 가장 자주 사용되는 head 
synset으로부터 속성 추출 & 실패할 경우 그와 유사
한 head synset으로부터 속성 추출 시도
3. polar_head: 가장 높은 극성을 가진 head synset
으로부터 속성 추출
4. polar_head_similar: 가장 높은 극성을 가진 head 
synset으로부터 속성 추출 & 실패할 경우 그와 유사
한 head synset으로부터 속성 추출 시도

위에서 제시한 네 가지 알고리즘의 성능을 비교하기 

위해, 우리는 각 알고리즘별로 총 110개의 테스트 케이

스로 이루어진 테스트 셋을 생성하였다. 각 테스트 케이

스는 다음과 같은 세 개의 요소를 포함하고 있다:

l 의견 문장: “engine is responsive”

l 알고리즘이 추출한 속성: sensitivity

l 속성의 정의: the ability to respond to 

physical stimuli

(표 1)은 타겟 중 하나인 engine에 대해 생성된 테스

트 케이스 일부를 보여주고 있다.

평가를 위해, 우리는 세 명의 평가자에게 형용사로부

터 추출된 속성이 의견 문장에 암시된 관점과 일치하는

지를 평가해달라고 요청하였다. 측정 기준으로는 

precision, recall, F1 점수와 더불어, 평가 agreement

를 알아보기 위한 fleiss’ kappa [9] 점수를 사용하였

다. 실험 결과는 (표 2)에 나타나 있다.

실험 결과는 비록 우리가 제안한 태스크가 쉽지는 않

지만, 발전 가능성이 있음을 보여주고 있다. 평가자들의 

agreement 정도가 그리 높지 않다는 점에서 볼 때 이 태

스크가 쉽지 않다는 것을 알 수 있다. 계산된 kappa 점

수는 0.5에서 0.7사이로, 평가자들 사이의 agreement 수

치가 보통에서 꽤 높음 사이라는 것을 의미한다. 사용한 

방식 중 polarity_head 방식이 top_head 방식보다 높은 

precision과 recall을 보였다는 것은 우리의 가설 – 사

람들은 형용사를 극성이 높은 의미로 사용했을 것이다 – 

이 합리적이었다는 것을 증명해준다. 더불어, 속성 추출

에 실패할 경우 유사한 head synset으로부터 또다시 추

출을 시도하는 정책은 precision 및 recall 향상에 기여

했다는 것을 알 수 있다. recall 뿐만 아니라 precision

이 함께 향상된 이유는, 만약 한 알고리즘이 속성 추출

에 실패했을 경우, 다른 알고리즘과의 비교를 위해 그 

알고리즘은 무조건 틀렸다고 간주되었기 때문이다.

5. 결론
본 논문에서는 의견에 암시되어 있는 상품 평가의 관

점을 추출하는 태스크를 정의하고 하나의 방법론을 제안

하였다. 의견 문장에 포함된 형용사로부터 추출된 속성

이 사용자가 평가할 때 가졌던 관점과 일치한다는 가정 

하에, 워드넷을 활용하여 형용사로부터 속성을 추출하는 

방법을 제안하였고, 평가자들을 통해 그 둘이 실제로 일

치하는지를 평가하였다. 세 명의 평가자들로부터 받은 

평가 결과는 이러한 접근 방식이 발전 가능성이 있지만, 

여전히 개선할 여지가 많다는 것을 보여주었다. 보다 정

확한 속성 추출을 위해선 단어의미 중의서 해소방법이 

도입되어야 한다고 예상하고 있으며 이를 향후 연구로 

수행 해나갈 예정이다.
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