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摘要:随着互联网的广泛应用 ,在 Blog、BBS、Wiki等网络站点中出现了大量的针对商品或服

务的客户评论 ,这些客户评论中所包含的丰富信息 ,对企业管理具有重要的价值.通过数据挖

掘算法对客户针对某一产品的大量评论进行分析 ,可以挖掘出这些产品的主要特征 ,并有望进

一步发现客户对这些特征的意见和态度.在英文世界中已经有学者开始对这一研究进行探索 ,

然而由于语言结构等方面的差异 ,英文的研究成果尚无法直接应用于中文客户评论的挖掘中.

本研究针对中文的特点 ,提出了面向中文的客户评论挖掘方法.该方法基于改进关联规则算法

实现了针对中文产品评论的产品特征信息挖掘.本研究采用通过互联网获得的针对手机 、数码

相机 、书籍等 5种产品的评论语料 ,对该方法进行了数据实验 ,实验结果初步验证了该方法有

效性.
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0　引　言

过去十几年中 , Internet技术与应用的快速发

展不仅给企业的业务流程带来了巨大的变革 ,也

对消费者的行为模式产生了深刻的影响.一方面

改变了消费者表达对于产品观点和看法的方

式———他们可以在销售网站 ,网络论坛 ,讨论小

组 ,以及博客(Blog)中撰写产品评论;另一方面这

些产品的 “口碑 ”也反过来影响其他消费者做出

购买决策
[ 1, 2]
.DoubleClickInc.进行了针对美国

服装业 、计算机硬件设备业 、运动健身产品行业及

旅游业网络客户的研究
[ 3]
,发现这些行业中 ,近

一半以上的互联网用户做出购买决定前 ,会在互

联网上搜索有关产品介绍及商品评论等信息.

但是 ,随着网络评论数量的飞速增长 ,庞杂的

信息使得人工方法难以获得全部客户评论中的有

用信息.因此 ,迫切需要借助一定的技术手段来使

这一过程变得更为便捷.近来 ,以有效获取网络用

户评论信息为目标的非结构化数据分析技术 ———

“评论挖掘 ”吸引了很多学者关注
[ 4]
.评论挖掘作

为非结构化信息挖掘的一个新兴领域 ,主要涉及

网络评论情感倾向的分析 ,评论中产品特征的提

取 ,以及评论中产品比较信息挖掘等等
[ 5 ～ 8]

.消

费者可以借助于评论挖掘工具了解产品的性能和

其他用户对该产品的态度;同时 ,网络客户评论作

为反馈机制 ,可以为销售商和生产商提供哪些产

品特征是客户所关注的以及客户对于产品的情感

倾向分布等信息 ,从而可以帮助企业改进产品 、改

善服务 ,获得竞争优势.面向网络用户评论的产品

特征提取研究 ,作为评论挖掘的研究方向之一 ,旨

在从客户评论中挖掘出备受关注的产品特征信

息 ,并且总结基于这些产品特征的观点 ,依靠情感

分类(sentimentclassification)技术自动得出用户

对各个属性的态度倾向 ,从而可以为用户提供更

为具体和有价值的信息
[ 9]
.在英文世界的评论挖
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掘领域 ,研究者已经初步取得一些成果 ,而针对中

文网络用户评论的研究还处于起步阶段.随着我

国网络用户群的不断壮大 ,中国电子商务的发展

也逐渐为世界所瞩目.截至 2007年 12月 ,中国网

民人数已经达到 2.1亿 ,预计 2008年将超过美国

成为世界第一
[ 10]
.不断增长的中文评论已经成为

互联网上一个重要的组成部分 ,为了给企业和个

人提供更为方便的工具 ,自动化和智能化地挖掘

中文评论中的有价值信息是非常必要的.但是由

于中英文语言存在着较大的差异 ,目前针对英文

评论的研究成果很多无法直接应用于中文评论.

这些差异主要根源在如下一些问题上:

(1)文化差异导致语言表达方式不同.正如

Rosenzweig
[ 11]
曾指出的 ,文化差异将导致管理研

究的不等价性;而网络评论这一文本的风格毋庸

置疑和商品评论的撰写者———客户的文化背景深

刻相关
[ 12]
.

(2)语言结构的差异.例如 ,英语中的单词是

自然分开的 ,而中文评论的分析首先要进行分词

处理;

(3)中英文词汇语法的差别.与英文评论相

比较 ,中文词性标注算法更为复杂 ,词性标注工具

本身的研究还在不断完善中.

本文正是在中英文语言差异存在的条件下 ,

探索中文网络客户评论的产品特征信息提取技

术.通过对基于关联规则的产品特征挖掘方法进

行原理创新和技术拓展 ,把目前主要面向英文的

评论挖掘方法拓展到中文世界 ,从而解决中文环

境下 ,如何对客户评论中所蕴含的产品特征信息

进行自动挖掘的问题.该方法的应用 ,将有望帮助

企业和客户在商务过程中更便捷地获取其他客户

对相应产品或者服务的反馈信息.

1　相关研究背景

近年来在客户关系管理的研究中有学者强调

客户感知利失在影响顾客满意 、品牌忠诚和 CRM

效果中的作用必将逐渐增大
[ 13]
.而目前网络经济

时代中 ,从网络评论中挖掘客户的感知利失信息

是新兴起的研究领域.对于网络评论的挖掘问题 ,

学者 Popescu
[ 4]
明确将其分为以下几个子任务:

1)挖掘重要产品特征;2)挖掘用户对于产品特征

的主观观点;3)判断评论观点的情感导向;4)根

据观点的重要性进行排名.相关研究包括评论的

情感分析
[ 6]
,评论的主客观分析

[ 14]
以及评论中商

品特征挖掘
[ 4, 5, 9]

等.

1.1　网络客户评论情感分析

情感分析以客户在互联网上发布的产品评论

为研究对象 ,挖掘客户的情感倾向 ,从而自动判断

该评论的极性(thepolarityofthereview),即正面

评论或负面评论
[ 6]
.通过对大量客户评论的情感

分类 ,可以综合得出这些客户对该种产品或服务

的普遍看法.

目前情感分析技术 ,主要包括机器学习方法

及语义方法(semanticorientation)两类
[ 15]
.一些学

者已经开始应用这两种方法对英文客户评论的情

感分类进行了一定的研究.最初 Pang
[ 16]
在研究中

提出来用机器学习的方法进行情感倾向的挖掘工

作 ,准确率达到 87.5%,之后的一些学者在此研

究基础上扩展和延伸 ,取得了很好的研究结果.

Sanjiv
[ 17]
等针对 yahoo网站股票留言板中的评论

进行了研究 ,提取了投资者对其所关注股票的态

度.Beineke
[ 18]
等用机器学习和人的注释评论相

结合 ,提高了英文文本情感分析的准确度.Fei
[ 19]

等利用机器学习方法 ,针对 yahoo网站的英文体

育评论研究情感分析.

基于机器学习的情感分类方法在针对每一种

产品使用前 ,都需要用大量的训练样本对分类模

型进行训练 ,而训练样本集的建立则需要采用人

工方法对大量的评论文章逐一阅读甄别 ,并进行

手工标识 ,这与利用自动情感分类降低人的阅读

负担这一初衷还有着一定的差距.因此 ,近来许多

研究者将情感分析研究的重点集中在对训练样本

的需求量较低的语义方法上.Turney
[ 6]
最早提出

了基于 PMI-IR算法的语义情感分类思想 ,该方法

将点互信息(PMI)与信息汲取方法(IR)相结合 ,

借助搜索引擎的后台数据库获得语义倾向信息 ,

从而做出情感判断 , 得到汽车评论的准确率是

84%,电影评论的准确率是 66%.其可靠性已经

在英文客户情感分类的研究中得到了初步的验

证.2003 年 , Dave
[ 20]
利用该 方法对 亚马逊

(Amazon)和 C-Net等网上商店的客户评论进行

了情感分析 ,再次验证了该方法的性能.Zhou
[ 15]
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利用电影评论数据对基于语义倾向的情感分类方

法和基于机器学习的情感分类方法进行了对比分

析 ,发现语义方法的结果与机器学习方法具有相

似性.上述研究均证实了该语义倾向的客户情感

分析方法的有效性.除此之外 ,还有一些学者采用

由普林斯顿大学开发的英文词网(wordnet)
[ 21]
进

行英文语义方法的情感分析 ,也取得了较好的分

析结果
[ 22]
.Liu

[ 5]
等在对于产品特征挖掘后 ,针对

某一特征的情感导向分析正是利用了英文词网中

对于词的语义关系定义.

而由于语言结构的差别 ,现有的面向英文客

户评论情感分类的语义方法 ,无法直接用于中文

客户评论的情感分类.叶强 ,李一军等探索了中文

环境下的情感分析理论与方法 ,在 PMI-IR方法基

础上 ,初步建立了中文语义倾向情感分析方法 ,并

分别将中文搜索引擎 www.Google.com和 www.

Baidu.com提供的 API集成于实验平台中 ,对手

机 、图书 、电影的中文客户评论进行了情感分析 ,

获得了接近英文同类研究的分析结果 ,显示出了

该方法在中文情感分析上的应用前景
[ 23 ～ 26]

.另

外 , Yao
[ 27]
等在研究中提出了使用电子汉英翻译

词典结合英文词网的方法 ,也是对中文评论情感

分析的一个有益尝试.

1.2　网络客户评论的主客观分析

用户的情感倾向主要是通过主观句来表达

的 ,所以在现有的评论挖掘技术中 ,主观性模式的

自动识别与判断是非常重要的基础性技术.

Wiebe等
[ 14]
针对英文主观情感识别进行了研究 ,

选择某些词类(代词 、形容词 、序数词 、情态动词

和副词)、标点和句子位置作为特征 ,实现对主观

句识别的平均准确率 72.17%.Riloff等
[ 28]
利用

boot-strapping算法学习得到了 1052个主观性名

词 ,单独使用主观性名词为特征 ,采用朴素贝叶斯

分类器对主观句识别的查准率为 77%,查全率为

64%;如果加上先前确定的主观线索(来自词典

和已有的研究结论)和句子的背景信息 ,那么分

类器对主观句判断的查准率和查全率分别能达到

81%和 77%.Riloff和 Wiebe
[ 29]
进一步提出了从

未经过人工标注的文本中自动提取主观句的方

法.他们依靠先前研究中确定的主观特征 ,分别建

立了主观分类器和客观分类器 ,自动从未标注的

文本中获得大量主观句(查准率为 91.5%,查全

率为 31.9%)和客观句 ,再从这些句子中得到更

多主观性词语搭配 ,再用准确性很高词语搭配更

新原始的主观特征.通过重复上述过程进一步提

高主观分类器和客观分类器的准确率 ,最终主观

分类器的查准率和查全率分别达到 90.2%和

40.1%.Yu和 Hatzivassiloglou
[ 30]
利用相似性方

法 、朴素贝叶斯分类和多重朴素贝叶斯分类 3种

统计方法进行主客观句的识别研究.其中 ,朴素贝

叶斯分类器在原有研究的基础上采用词 、2-gram、

3-gram和词类 、具有情感倾向的词序列 、主语和其

直接修饰成分等作为特征项 ,对主观句识别的查

准率和查全率达到 80% ～ 90%,而客观句的查准

率和查全率大约在 50%左右.叶强等探索了中文

主观性的自动识别方法 ,提出了基于连续双词词

类组合模式(2-POS)的主观程度自动判别算法 ,

为中文客户评论挖掘提供了一种可能的方法

选择
[ 31]
.

1.3　网络客户评论中的产品特征挖掘

网络客户评论中的产品特征挖掘是指通过机

器从大量的网络客户产品评论中自动地获取所关

注的产品特征
[ 5]
,这项技术是分析用户对于产品

具体特征所持情感倾向的前提 ,其准确性和全面

性是非常重要的.对于英文评论中的产品特征挖

掘研究已经取得了一些成果.Hu
[ 5]
和 Liu等

[ 32]
首

先提出应用关联规则分类方法提取英文评论中的

产品特征 ,利用该方法对于包括手机 ,数码相机等

产品评论进行挖掘 ,平均查全率达到 80%,平均

查准率达到 72%,而且他们在此基础上进行了后

续的研究 ,判断用户对这些特征的观点以及情感

导向.也有一些研究人员采用了其他方法实现这

一功能 ,比如 Kobayashi
[ 33]
采用了半自动化的循

环方法提取产品特征和用户观点 ,但是需要大量

的人工参与;Popescu等
[ 4]
利用了 Etzioni研发的

konwitall系统 ,计算点互信息值(PMI),然后进行

贝叶斯分类 ,从而提取产品特征 ,虽然提高 Hu的

准确率(平均提高了 22% ),但是查准率却有所

下降(平均下降了 3%).另外 , Liu
[ 8]
重点研究存

在多种产品互相比较内容的评论 ,这与 Liu等挖

掘同一产品的重要特征在研究内容上有些差别;

而且与 Popescu所提出的技术类似 ,其中对于产

品特征的提取采用有导师学习方法 (supervised

training),需要建立一个产品特征集合 ,以及产品
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相关领域的训练样本集 ,而训练样本集的建立则

需要人为对这些大量的评论文章进行逐一阅读 ,

这与自动评论挖掘的目的有些矛盾.

目前 ,对于英文评论的产品特征挖掘中 ,

Hu
[ 5]
和 Liu

[ 9]
等提出的基于关联规则的方法主要

步骤为:

第 1步 ,标注词性;

第 2步 ,将名词和名词短语组成事务文件

(transactionfile);

第 3步 ,基于关联规则分类方法提取频繁规

则项产生候选特征项集合;

第 4步 ,对于特征项进行邻近规则剪枝.邻近

的定义为:假设 f是频繁规则项 ,而且 f包含 n个单

词 ,假设一个句子 s包含 f,而且在 f中的词出现在

s中的顺序为:w1 , w2 , …, wn.假设 s中任何两个相

连的单词(wi和 wi+1)的距离不超过 3个单词 ,则

可以说 f在 s中是邻近的.如果 f出现在评论数据

库中的 m个句子中 ,而且至少在 2个句子中是邻

近的 ,就可以称 f是一个邻近的特征短语.非临近

的特征短语将不是需要的产品特征;

第 5步 ,对于特征项进行独立支持度剪枝 ,形

成频繁特征项所构成的产品特征集合.独立支持

度的定义为:特征 ftr的独立支持度(p-support)是

包含 ftr、而且句子中不包 ftr的父集作为特征的句

子的数量.在 Hu的研究中采用最小的独立出现

支持度为 3, 也就是说如果一个特征的独立支持

度小于 3,那么就从候选特征集合里面去掉;

第 6步 , 补充评论中非频繁特征项的产品

特征.

目前尚缺乏对于中文网络客户评论的产品特

征挖掘研究.虽然英文中相关研究已经得到了有

效的验证 ,但是无法直接应用于中文 ,其根本原因

是引言中所提到的中文和英文语言特点及文化背

景不同 ,具体有下面几个技术困难:

(1)中文在进行语言处理中首先需要进行中

文分词;

(2)中文词性标注也和英文有差别 ,特别是

中文语言比较复杂 ,有些单词的词性随着语言环

境的变化可能会发生转化 ,而形式上却没有变化;

(3)在英文方法中标注词性的过程中就可以

标出名词短语 ,而对于中文名词短语的定义则非

常复杂 , 词性标注工具只能标注一些专有名词

短语;

(4)中英文语言表达中 , 名词短语的构成不

同.例如英文中过去分词 +名词可以表示名词性

短语 ,中文中没有这种形式 ,但是具有其他形式;

(5)中文中有字的概念 ,而英文没有.中文名

词可以由一个或者一个以上的字构成 ,这样对于

表达产品特征的名词可能具有其特殊的规律.

本文将参考 Hu等学者基于关联规则分类的

产品特征挖掘算法 ,针对中文评论的语言特点和

风格特征 ,解决上面的技术困难 ,探索面向中文网

络客户评论中的产品特征挖掘方法和理论 , 并且

通过实验验证这一方法的有效性.

2　中文网络客户评论产品特征挖掘

方法

2.1　方法具体内容

本文所提出的中文网络客户评论的产品特征

挖掘技术 ,由以下 8个步骤构成.

步骤 1　对评论语料进行分词.

本文采用中国科学院计算机所软件室编写的

中文分词工具 ICTCLAS(instituteofcomputing

technology, Chinese lexicalanalysissystem)

(http://mtgroup.ict.ac.cn/),对评论文本语料进

行分词.

步骤 2　对分词后的评论语料进行词性

标注.

同样采用 ICTCLAS工具.词性标注方法可以

根据需要进行一级或者二级标注 ,其差别在于:一

级只标注名词 ,动词等;二级可以标注出更为具体

的情况 ,包括具有名词功能的形容词或者动词 ,专

有名词 ,词素等等.为了提高挖掘查准率 ,采用二

级标注.

中文客户评论中所讨论的商品特征可能由名

词短语构成 ,但是值得注意的是 ,中文评论的词性

标注过程中并没有直接标注出名词短语(除了专

有名词短语以外 , 例如地名 、单位名称),所以需

要对于基本名词短语进行人为界定.在中文语料

学研究中 ,基本名词短语的定义有一些不同 ,本文

根据周雅倩等
[ 34]
的定义:基本名词短语为非嵌套

的名词短语 ,它包括单个名词 、没有任何修饰成分
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的名词短语 、难以确定修饰关系的一串名词 、并列

名词性成分 、专有名词 、时间 、地点等 ,这种基本名

词短语占语料中所有基本短语的 60.8% (用

Chinesetreebank做统计).很显然 ,专有名词和时

间 、地点名词一般情况下不是普通产品特征(对

于一些特殊商品的特点挖掘可能需要 ,比如旅游

目的地),所以在本文中 ,名词短语将按照以下两

种情况界定:

(1)由两个或三个相邻的名词所连接成的短

语(不包含专有名词和时间 、地点名词 ,但包含具

有名词功能的形容词或者动词);

(2)两个名词之间仅用结构助词 “的 ”连接

成的短语.

本文根据这两种情况提出了中文网络评论中

基本名词短语的提取模式 ,如表 1所示 ,其中名词

不包含专有名词和时间 、地点名词 ,但是包含二级

分词标注出来具有名词功能的形容词或者动词.

在应用标注工具进行词性标注后 ,再按照这几种

模式提取出基本名词短语.

表 1　中文基本名词短语提取模式

Table1ExtractingpatternsofChinesebasicnounphrase

序号 第 1个词 第 2个词 第 3个词

1 名词 名词 不是名词

2 名词 名词 名词

3 名词 助词 “的 ” 名词

　　步骤 3　利用词性标注后的评论语料创建关

联规则事务文件(transactionfile).

本文所提出的方法基于关联规则分类算法 ,

需要对于文本评论进行形式化预处理.所以首先

需要建立事务数据库 ,这里事务数据库以文本文

件的形式存储.在这一步骤中以句子为事务单位 ,

提取评论中的所有名词或者基本名词短语作为项

(item)构成一个事务文件 ,为下面提取频繁项集

(frequentitemset)做好数据准备.

步骤 4　基于关联规则 Apriori算法找到频繁

项集作为候选产品特征集合 I0.

一般来讲关联规则的挖掘分为两步:一是找

出所有的频繁项集 ,这些项集出现的频繁性至少

和预定义的最小支持计数(minsupportcount)一

样;二是由频繁项集产生强关联规则.对于评论中

产品特征的挖掘研究只用到第一步 ,挖掘出满足

最小支持度的频繁规则项 , 作为商品的候选特

点
[ 35]
.利用 Apriori算法从上一步所生成事务文

件中找到频繁项集作为候选的商品特征集合 I0 ,

采用的最小支持度为 1%(参考英文评论处理方

法);3项以上的频繁项可以很明显的看出不是产

品特征 ,这一特点在英文评论的商品特点挖掘中

也是一样的 ,采用同类研究的解决办法 ,不考虑 3

项以上的频繁项
[ 5]
.

步骤 5　将候选产品特征集 I0按照邻近规则

剪枝 ,成为候选特征集 I1.

参考英文邻近规则定义 ,可以定义中文评论

中的邻近规则.

定义 1　在中文评论中 ,假设 f是频繁规则

项 ,而且 f包含 n个名词(或名词短语),假设一个

句子 s包含 f,而且在 f中的词(或名词短语)出现

在 s中的顺序为:w1 , w2 , … , wn.假设 s中任何两

个相连的名词(或名词短语)wi和 wi+1的距离不

超过 3个词(根据中文分词结果),则可以说 f在 s

中是邻近的.

例如下面三句话:

“这款手机功能非常强大.”

“摄像功能已经成为重要的手机功能之一.”

“作为一款女士手机 ,外观是非常重要的 ,而

一些商务功能则不是必须的.”

对于 “手机功能 ”这一候选特征 , “手机 ”和

“功能 ”这两个词在前两句话中满足邻近规则 ,最

后一句话中不满足.但已经在两句话中邻近 ,可以

说 “手机功能”是一个邻近的特征名词短语.

在这一步骤中 ,遍历每一个名词短语 、2 -项

和 3-项频繁项 f,如果 f出现在评论数据库中的 m

个句子中 ,而且至少在 2个句子中是邻近的 ,就可

以称 f是一个邻近的特征名词短语 ,加入到候选

项集合 I1中.

步骤 6　将候选产品特征集 I1按照独立支持

度规则进行修正 ,形成候选特征集 I2.

参考英文独立支持度的定义 ,可以定义中文

评论中的独立支持度:

定义 2　在中文评论中名词或者基本名词短

语 ftr的独立支持度(p-support)是包含 ftr的而且

句子中不包 ftr的父集作为频繁特征项的句子

数量.

例如 “屏幕 ”作为频繁项 , 出现的句子为 10
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个 , “屏幕分辨率”, “屏幕效果 ”也是频繁项 ,它们

出现的次数分别为 3和 4 ,则 “屏幕 ”的独立支持

度为 3.

本文采用最小的独立支持度为 3,即一个特

征项的 p-support<3,那么这个特征项就从候选

特征集合里面去掉.过滤掉所有不满足独立支

持度要求的候选特征项 ,形成新的候选特征集

合 I2.

步骤 7　建立常见中文频繁项名词却非产品

特征的集合 ,将 I2过滤形成特征集合 I3.

常见的中文名词或者名词短语而确定非产品

特征在本研究中主要划定为以下几种的情况:

1)在候选特征项中去掉关于表示商品型号

的名词 ,第 1位为字母后面全部为数字的名词例

如 “N70”.

2)常见商品的品牌.例如对于某型号手机产

品特征的挖掘可以排除掉 “诺基亚 ”, “摩托罗拉 ”

等名词.

3)一些常见的口语化名词.例如:“机子 ” ,

“东西 ”.

4)一些常见的人称名词.例如 “朋友 ”, “先

生”.

步骤 8　从 I3中去掉单字名词的候选项 ,包

括含单字名词的 n项频繁项(n≤ 3),形成最后的

产品特征集合 I.

在中文中 ,一个单字可以标注为名词 ,这是中

文所特有的情况.从中文评论中产品特征的人工

标注结果就可以看到 ,基本上不用单字名词作为

特点的名称.而且在后面的数据实验中 ,采用 5样

产品 ,共挖掘出来属于产品特征的有 139项 ,而其

中是单字名词或者包含单字名词的特征一个也没

有.而去掉候选特征集中只有一个单字的名词 ,例

如 “手 ”, “信 ”等会大大提高挖掘的准确率.这一

步骤所带来的效果将在下面的数据实验中得到

验证.

2.2　非频繁特征项的处理

正如前面提出的方法步骤中所介绍的 , 本文

和 Hu
[ 9]
的英文评论挖掘研究都基于关联规则的

频繁特征项挖掘技术.对于非频繁项的产品特征

处理 ,在英文评论的方法中最后进行了补充.所应

用的方法为:找到所有修饰频繁特征项的形容词

作为句子的主观观点 ,形成用户观点数据库 ,然后

再重新回到所有评论中遍历 ,如果一个句子中的

形容词是主观观点则离它最近的名词或者名词短

语补充为非频繁特征项产品特征.但通过这一步

并不能使查全率和查准率都有所提高.这是因为

补充的非频繁特征项产品特征可能与用户讨论的

商品对象没有关系 , 导致了准确率的降低.但是

他们考虑到这种非频繁项的数量比较小 , 对于

用户购买决策影响不大 , 所以为了提高结果的

查全率以及挖掘方法的综合性能而增加了这

一步.

但是对于中文网络评论中的产品特征挖掘 ,

是否补充非频繁项为产品特征需要针对中文评论

的特点进行分析.本文提出的中文评论挖掘方法

性能结果通过实验验证(详见后面的数据实验结

果)是查全率比较高 ,而查准率比较低.如果增加

非频繁项作为产品特征使得查全率和查准率的差

异更为增大 ,整体性能会降低;而且错误非频繁项

特征的产生即使对于用户决策影响比较小 , 也还

是有影响.所以在中文网络客户评论挖掘方法中

补充非频繁项的产品特征带来的负面作用比较

大 ,并不适合.本方法中将不考虑补充非频繁项作

为产品特征.

3　数据实验

3.1　语料数据

本文选取了 5种商品的网络评论作为实验语

料进行数据实验 , 这 5种商品分别是一款手机

(NokiaN70), 两款数码相机 (CannonA710,

Cannon850),一款 MP3播放器(魅族 E3)和一本

图书(《达芬奇的密码》).其中手机 , 数码相机及

MP3播放器的评论从 it168 网站下载 (http:

//www.it168.com), 图书评论从卓越网下载

(http://www.joyo.com.cn).每样商品各选取

100篇评论 ,针对每一种商品的全部评论 ,用人工

标注的方法对这些评论中所提到的该商品属性进

行识别和标注.根据最小最大覆盖原则建立最小

的属性集合 ,使这个集合可以覆盖所有这 100个

评论中提到的该商品的属性.以手机为例 ,手机

(NokiaN70)的商品属性集合如表 2所示.
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表 2　手机(NokiaN70)属性的人工标注结果

Table2Themanualfeaturesofmobilephone(NokiaN70)

商品名称 人工标注属性集合
人工标注

属性数量

手机

(NokiaN70)

屏幕,软件 ,电池,体积 ,游戏,外形 ,输入 ,字库 ,收音机 ,内存,语音,摄像 ,按键 , mp3,多媒体 ,耳机,待机时

间,键盘,铃声 ,拍照,速度,系统,功能,摄像头 ,手感,售后服务 ,声音 ,机身 ,价格 ,接口,电话簿,菜单,语音

拨号,版本 ,快捷键 ,兼容性 ,闪光灯 ,充电器 ,质量,智能,屏幕效果 ,桌面,运行速度 ,音质

45

3.2　性能评估方法

按照前面提出的方法采用 JAVA语言构造实

验系统.为了评估挖掘方法的性能 ,本文采取了在

文本处理问题研究中普遍使用的性能评估指标:

查全率(recall),查准率(precision).本文中的研

究问题为判断所挖掘的产品属性是否为人工标注

的真实属性 ,这可以归结为二值分类 ,评估一般使

用 2维列联表(contingencytable).

实验所采用的列联表如表 3所示.这里真实

产品属性数即人工标注结果的属性数量 ,其中作

为挖掘性能度量的查全率和查准率计算方法

如下:

查准率(precision)=
A
A+B

查全率(recall)=
A
A+C

表 3　评估方法性能的列联表

Table3Thecontingencytableforperformanceofexperiment

真正产品属性数 非真正产品属性数

本文方法挖掘出来的产品属性数 A B

本文方法没有挖掘出来的产品属性数 C D

3.3　实验结果

综合 5种商品的实验结果(如表 4所示),平

均查全率 77.8%,平均查准率 63.6%,说明本研

究所提出方法具有一定有效性.从表 4可以看到

通过去掉单字名词候选项 ,查准率获得了大幅度

的提高.为了深入验证方法的实际性能 ,需要进行

中英文客户评论产品特征挖掘结果的差异显著性

检验.
表 4　实验结果

Table4Theexperimentalresults

商品名称
人工标注

属性数

未去除中文单字属性

查准率

去除中文单字属

性查准率
查全率

手机(NokiaN70) 45 56.4% 63.3% 68.9%

数码相机(CannonA710) 41 50.8% 61.1% 80.5%

数码相机(Cannon850) 38 44.6% 64.1% 65.8%

Mp3播放器(魅族 E3) 34 52.8% 66.7% 82.4%

书籍(《达芬奇密码 》) 24 51.2% 62.9% 91.7%

平均值 36 51.2% 63.6% 77.8%

3.4　差异显著性检验

对于英文评论的产品特征挖掘 , Hu等的研究

结果被验证为有效 ,并且得到相关研究领域的承

认 ,为了进一步确认本文所提出方法的有效性 ,将

本文研究结果和 Hu等人的研究结果作以比较 ,

并对两者差异做显著性检验 ,如果两个结果接近

(即本文结果显著好于或与 Hu的研究结果的差

距不明显),则可以进一步验证本方法的有效性.

检验过程为利用本文所提出的方法 ,数据采

用与 Hu实验数据中的相同种类和数量商品评论

进行特征挖掘 ,最后将实验结果与 Hu的实验结

果即查准率和查全率分别进行差异 T检验 ,同时

考虑了与分类随机比率 50%的差异检验.本研究

所使用的具体商品以及评论内容数据和前面的验

证实验相同 ,例如手机类采用的是 NokiaN70的

评论数据;Hu等对应每一类商品的实验结果从文

—148— 管　理　科　学　学　报 2009年 4月



献 [ 9]中得到;所利用的评论都为 100篇.结果列

于表 5、表 6和表 7.

对于查准率的比较结果显示 ,在去掉单字属

性之前 ,本文挖掘方法的查准率比较差(如表 5所

示),与英文实验结果差异在 0.01水平上显著 ,与

随机比率差异不显著 ,很难令人满意.但是经过去

除中文单字属性的改进后(如表 6所示),查准率

取得了大幅度提高 ,从 51.2%提高到 63.8%,与

Hu等的实验结果基本一致 (查准率差异在 0.01

水平上不显著).

从总体数据试验结果(表 6和表 7)可以看

到 ,本文和 Hu等的平均实验结果查准率差异在

0.05水平上显著 , 0.01水平上不显著 ,查全率差

异不显著 ,说明本文所提出的对于中文网络用户

评论挖掘方法和英文评论挖掘的方法基本上性能

差异不大 ,进一步验证了本文方法的有效性.
表 5　查准率差异检验结果(未去除中文单字属性)

Table5T-testresultsofprecision(withfeaturesofsingleChinesecharacter)

产品类别
Hu和 Liu实验

的查准率
本文的查准率 自由度 P值

与随机比率 0.5

比较的 P值

手机 0.718 0.564 53 0.014 1＊ 0.346 9

数码相机 1 0.71 0.508 63 0.000 6＊＊ 0.897 8

数码相机 2 0.71 0.446 54 0.000 0＊＊ 0.422 7

MP3播放器 0.692 0.528 51 0.012 6＊ 0.685 0

平均值 0.708 0.512 227 0.000 0＊＊ 0.717 7

　　　注:＊＊ , ＊分别表示结果在 0.01和 0.05水平上显著 ,没有＊表示不显著.

表 6　查准率差异检验结果(去除中文单字属性)

Table6T-testresultsofprecision(withoutfeaturesofsingleChinesecharacter)

产品名称
Hu和 Liu实验的

查准率

本研究的查

准率
自由度 P值

与随机比率 0.5比

较的 P值

手机 0.718 0.633 47 0.192 6 0.068 9

数码相机 1 0.71 0.611 52 0.115 0 0.108 7

数码相机 2 0.71 0.641 37 0.348 3 0.086 5

MP3播放器 0.692 0.667 40 0.727 4 0.036 4＊

平均值 0.708 0.638 182 0.038 2＊ 0.000 2＊＊

　　　注:＊＊ , ＊分别表示结果在 0.01和 0.05水平上显著 ,没有＊表示不显著.

表 7　查全率差异检验结果

Table7T-testresultsofrecall

产品名称
M.Hu和 B.Liu实

验的查全率

本研究的

查全率
自由度 P值

与随机比率 0.5比

较的 P值

手机 0.761 0.689 43 0.263 5 0.015 0＊

数码相机 1 0.792 0.805 39 0.838 6 0.000 4＊＊

数码相机 2 0.792 0.658 36 0.049 3＊ 0.059 2

MP3播放器 0.818 0.824 32 0.371 2 0.000 7＊＊

平均值 0.791 0.744 156 0.148 2 0.000 0＊＊

　　　注:＊＊ , ＊分别表示结果在 0.01和 0.05水平上显著 ,没有＊表示不显著.

4　结果讨论

通过上面的数据实验 ,证明了本文所提出的

方法是有效的 ,在面向中文网络评论的产品特征

挖掘领域进行了初步的理论探索和实践检验.为

了进一步提高方法的性能需要了解偏差产生的原

因 ,可以从下面几点进行分析:
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(1)分词工具对于结果的影响 分词工具是

中文自然语言处理的基础 ,对于本文准确率起到

了很大的作用 ,但是目前中文分词工具本身还有

一定的误差.

(2)词性标注对于结果的影响 中文文本的

词性标注同样是后面算法的基础 ,而词性标注工

具本身也是有误差的.例如 “售后服务”是一个很

重要的商品特点 ,但是在词性标注的时候标注为

“售后 /名词 ,服务 /动词 ”,这样对于后面的特点

挖掘来讲 ,无法识别出来这样非名词词组.另外对

于中文名词短语的挖掘非常复杂 ,也使得创建事

务文件的时候产生偏差.

(3)人工标注和产品特征概念内涵对于结果

的影响 对于评论中的产品特征内涵概念目前还

没有比较准确的定义.在很多文献中按照特点出

现的方式分为两类:一类是显性的 ,也就是在评论

中比较明确的可以提出来的比如手机的外形 ,酒

店的房间;另外一类为隐性的 ,是评论中所隐含的

特点 ,比如 “小孩子也能用 ”,就是指手机的操作

简单.在本文中主要针对评论中的显性特点.另外

本数据实验结果对照的是人工标注的特征 ,尽管

通过一些原则处理了人工标注的结果 ,但是对于

产品特征内涵的主观理解仍然可能会影响标注的

客观结果从而使得实验结果统计产生偏差.

(4)网络用户评论的这一文体本身的风格特

征对于分类结果的影响 根据文体理论(genrethe-

ory),在线产品评论是新的文体风格
[ 12]
,它包含

的 3种内容会对挖掘方法的性能有所阻碍 ,分别

是超级链接 ,求助性的疑问句 ,以及全文引用的其

他评论内容.另外语言特点方面 ,在线用户评论会

用很多符号表示感情色彩 ,例如 “太棒了!!!!” ,

这样在挖掘过程中会影响到结果的准确.

5　结　论

互联网上大量的客户评论内容中存在着很多

有价值信息 ,特别是用户集中关注的产品特征是

其他用户做出购买决策的参数 ,更是生产商和销

售商改进商品和服务的关键指标.评论中产品特

征的提取是网络评论挖掘的基础性关键技术 ,尽

管这一问题在英文中已经开展了一些研究 ,然而

面向中文客户评论的产品特征挖掘研究目前仍很

不足.

本文从中文语言特点和中文评论风格出发 ,

拓展了基于关联规则的英文评论产品特征挖掘方

法 ,通过构建中文短语提取模式 ,定义中文评论中

的临近规则和独立支持度概念 ,以及针对中文单

字名词等语言结构特点采取改进措施等一系列技

术创新 ,提出了包含八个步骤的面向中文网络客

户评论的产品特征挖掘方法 ,从理论上对中文客

户评论产品特征挖掘问题进行了初步的探索.在

数据试验中 ,该方法的平均查全率为 77.8%,平

均查准率为 63.6%,这一结果与其他研究者针对

英文评论的研究结果基本一致 ,表明了该方法的

有效性.该方法的应用 ,将有望一定程度上解决网

络评论数据过载以及信息非结构化等问题.

本文还深入分析了目前算法查准率不够理想

的原因 ,指出今后的研究将进一步解决这些影响

挖掘效果的问题 ,从而提高挖掘准确率.此外 ,针

对所得到的商品特点 ,进行情感倾向分析 ,进一步

判断中文用户评论中对于具体商品特点的情感倾

向分布 ,也将是今后的研究重点.
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MiningfeaturesofproductsfromChinesecustomeronlinereviews

LIShi1 , YEQiang1, 2 , LIYi-jun1 , LAWRob2

1.SchoolofManagement, HarbinInstituteofTechnology, Harbin150001, China;

2.HongKongPolytechnicUniversity, HungKom, Kowloon, HongKong, China

Abstract:Nowadays, moreandmorecustomersreadonlinereviewsonproductsbeforemakingthedecisionof

purchase.Itisalsoacommonpracticeformerchantsandmanufacturerstogetusefulfeedbackfromreviews

writtenbytheircustomersonproductsandassociatedservices.Therefore, miningfeaturesofproductsfrom

onlinereviewshasemergedtobeanimportantresearchtopic.However, mostpresentstudiesfocusedmainly

onEnglishreviews.AsChinabecomesapotentiale-commercemarketintheworld, Chinesehavealready

beentobecomeoneofthemostimportantgroupofcustomers.ThenumbersofChineseonlinereviewsin-

creasedgreatlyinrecentyears.ItmakesthestudyoffeaturesretrievedfromChinesereviewsimperativelyim-

portant.ThetechniquesusedforEnglishreviewscanhardlybeapplieddirectlytoChinesereviewsduetothe

differencesincharacteristicsbetweenthesetwolanguages.Associationrulebasedmethodsforproducts' fea-

tureretrievingtoEnglishreviewsweremodifiedandimprovedtofitChinesereviewsinthisstudy.Experiments

demonstratethevalidityofthisnewmethod.

Keywords:customerreviews;productfeatures;associationrule;datamining
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