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摘要: 随着互联网的广泛应用,在 B log、BBS、W iki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, In ternet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 ( B log)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 ]

. Doub leC lick Inc. 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 ( sentim ent classificat ion)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

Rosenzw eig
[ 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 ( the polarity o f the rev iew ) , 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 ( sem antic or ien tation)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. Be ineke
[ 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 PM I�IR算法的语义情感分类思想,该方法

将点互信息 ( PM I)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

( Am azon)和 C�N et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 ( w ordnet)
[ 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]

. L iu
[ 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 PM I�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.

W iebe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%. R iloff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%. R iloff和 W iebe
[ 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 H atzivassilog lou
[ 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. H u
[ 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 Kobayash i
[ 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 E tzioni研发的

konw ita ll系统,计算点互信息值 ( PM I) , 然后进行

贝叶斯分类,从而提取产品特征, 虽然提高 H u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, L iu
[ 8 ]
重点研究存

在多种产品互相比较内容的评论, 这与 L iu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 ( superv ised

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,

H u
[ 5]
和 L iu

[ 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

( transaction f ile) ;

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: w 1, w 2, #, w n.假设 s中任何两个相

连的单词 (w i和 w i+ 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 f tr的独立支持度 ( p�suppo rt)是

包含 f tr、而且句子中不包 f tr的父集作为特征的句

子的数量. 在 H u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 H u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( institu te o f com pu ting

techno logy, Ch inese lex ica l ana lysis sy stem )

( h ttp: / /m tgroup. ic.t 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

C h inese treebank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

T ab le 1 Ext racting pattern s o fC h in ese bas ic n oun ph rase

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 ( transac tion file) .

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

( frequent item set)做好数据准备.

步骤 4� 基于关联规则 Aprio ri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 (m in support count)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 Aprio ri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: w 1, w 2, #, w n. 假设 s中任何两

个相连的名词 (或名词短语 )w i 和 w i+ 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 f tr的独立支持度 ( p�support) 是包含 f tr的而且

句子中不包 f tr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 ! N 70∀.
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 H u
[ 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

( N ok ia N70), 两款数码相机 ( C annon A710,

C annon 850), 一款 M P3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

M P3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

( h ttp: / /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

( N ok ia N70)的商品属性集合如表 2所示.
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表 2� 手机 ( N ok ia N70 )属性的人工标注结果

Tab le 2 Th em anua l featu res ofm ob i le ph one (N ok ia N70)

商品名称 人工标注属性集合
人工标注

属性数量

手机

( Nok ia N70 )

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 ( reca ll) , 查准率 ( prec ision). 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 ( cont ingen cy tab le).

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 ( prec ision) =
A

A + B

查全率 ( recall) =
A

A + C

表 3� 评估方法性能的列联表

Tab le 3 Th e cont ingency tab le for p erform ance of exp er im en t

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

Tab le 4 The experim en tal resu lts

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 ( Nok iaN70) 45 56. 4% 63. 3% 68. 9%

数码相机 ( C ann on A710) 41 50. 8% 61. 1% 80. 5%

数码相机 ( C annon 850) 38 44. 6% 64. 1% 65. 8%

M p3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, H u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 H u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 H u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 H u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 H u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 Nok ia N70的

评论数据; H u等对应每一类商品的实验结果从文
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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

H u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 H u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 )

Tab le 5 T�tes t resu lts of p recis ion (w ith featu res o f s ing le Ch inese ch aracter)

产品类别
H u和 L iu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

M P3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 )

Tab le 6 T�tes t resu lts of p recis ion (w ithou t featu res o f s ing le Ch inese ch aracter)

产品名称
H u和 L iu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

M P3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

Tab le 7 T�tes t resu lts of reca ll

产品名称
M. H u和 B. L iu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

M P3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 ( genre the�
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.

参 考 文 献:

[ 1] Seneca l S, Nante l J. The Influence of On line P roduct Recomm endations on Consum ers∋ On line Cho ices[ C] . Journa l o f Re�
ta iling, E lsev ier, 2004. 159 169.

[ 2] Chevalier J, M ay zlin D. The Effect o fW o rd o fM outh on Sa les: On line Book Rev iew s[ C ]. NBER W ork ing Pape r Se ries

10148, Nationa l Bureau o f E conom ic Research, USA, 2003.

[ 3] Godes D, M ayzlin D. U sing online conversations to study w ord�o f�m outh communication[ J]. M arke ting Sc ience. 2004, 23

( 4): 545 560.

[ 4] Popescu A�M, E tzion i O. Extracting P roduct Features and Opin ions F rom Rev iew s[ C ]. In P ro ceedings o f HLT�EM NLP

2005, ACL, 2005. 339 346.

[ 5]H u M, L iu B. M in ing Op in ion Fea tures in Custom er Rev iew s[ C]. In AAAI, 2004. 755 760.

 150 管 � 理 � 科 � 学 � 学 � 报 2009年 4月



[ 6] Turney P D. Thum bs up or Thumbs Dow n? Sem antic O r ientation Applied to Unsupe rv ised C lassification o f Rev iew s[ C].

P roceed ing o f A ssociation fo r Com putationa l L inguistics 40th Ann iversaryM eeting, 2002. 417 424.

[ 7] L iu B. Op in ion Observe r: Analyzing and Compar ing Opinions on TheW eb[ C]. P roceedings o fThe 14th Interna tiona lW o rld

W ideW eb Conference (WWW - 2005), 2005. 10 14.

[ 8] L iu J, W u G, Yao J. Op in ion Sea rching inM u lti�product Rev iew s[ C]. P roceed ings of The S ix th IEEE In ternational Confer�

ence on Com puter and Inform ation Techno logy ( C IT∋ 06), 2006. 25 25.

[ 9]H u M, L iu B. M ining and Summ ar izing Custom er Reviews[ C ]. Proceed ing s of TheTenth ACM SIGKDD International Con�

fe rence on Know ledge D iscovery and DataM in ing, 2004. 168 177.

[ 10]中国互联网络发展状况统计报告 [ R ]. 中国互联网信息中心 ( CNN IC ), 2008. 1.

Statistica lRepo rts on the Inte rnet Developm ent in Ch ina[ R ]. Ch ina Inte rnet Netwo rk In fo rm ation Center, Jan. 2008. ( in

Ch inese)

[ 11] Rosenzw eig P M. Nationa l Culture and M anagem ent[M ]. H arvard Bus iness Schoo :l H arvard Bus iness Schoo l Pub. D iv i�

s ion, 1994.

[ 12] Po llach I. E lectron icW ord o fM outh: A Genre Ana lys is o f P roduct Reviews on Consum er Op in ionW eb Sites[ C ]. P roceed�

ings o f the 39th H awa ii Internationa l Con ference on System Sc iences, 2006.

[ 13]王永贵, 韩顺平, 邢金刚, 等. 基于顾客权益的价值导向型顾客关系管理    理论框架与实证分析 [ J] . 管理科学

学报. 2005, 8( 6): 27 36.

W ang Yong�gu,i H an Shun�ping, X ing Jin�gang, et al. Va lue o riented custom er re la tionsh ip Conceptua l fram ew ork and em�

pir ica lm anagem ent based on custom er equity: Conceptua l fram ew ork and emp irica l analysis[ J]. Jou rnal o fM anagem ent Sci�

ences in China. 2005, 8( 6): 27  36. ( in Ch inese)

[ 14]W iebe JM. Learn ing Sub jectiveAd jectives from Corpora[ C]. P roceeding o f 17 th Nationa l Con fe rence on A rtific ia l In telli�

gence. M en lo Pa rk, C aliforn ia: AAA I P ress, 2000. 735 740.

[ 15] Chaova lit P, Zhou L. M ov ie Rev iew M ining: A Comparison between Superv ised and Unsupe rv ised C lassifica tion Approaches

[ C]. P roceed ing s of The 38th Annua lH aw aii Interna tiona l Conference on Sy stem Sc iences, 2005. 112. 3.

[ 16] Pang B, Lee L. Sh ivakum ar Va ithyanathan. Thumbs up? Sentim ent C lassification Using M achine Learn ing Techniques

[ C]. 2002 Con ference on Emp iricalM ethods in Na tura l Language P rocessing ( EM NLP∋ 2002), 2002. 79 86.

[ 17] San jiv R D, Chen M Y. Yahoo! Fo rAm azon: Sentim ent Parsing from Sm allTa lk on TheW eb[ C ]. Proceed ing s of The 8 th

As ia Pac ific F inance Association Annua l Confe rence, 2001.

[ 18] Be ineke P, T revorH, Sh ivakum arVa ithyana than. The Sentim ental Factor: Im prov ingRev iew C lassification v iaH um an�P ro�

v ided Inform a tion[ C]. P roceed ing s of ACL, 2004. 263 270.

[ 19] Fe i Z C, L iu J, W u G F. Sentim ent C lassification Using Phrase Patterns[ C ]. In: P roceed ings o f The Fourth Inte rnational

Confe rence on Compu ter and Inform ation Technology ( C IT∋ 04) . W uH an, China: IEEE, 2004. 1 6.

[ 20] Dave K, Law rence S, Pennock D M. M in ing The PeanutGa llery: Op in ion Ex traction and Sem antic C lassification o f Product

Rev iew s[ C]. P ro ceeding of 12 th Inte rnational Con ference on W orld W ide W eb. Budapest, H ungary: ACM Press, 2003.

519 528.

[ 21]M illerG A. W ordNet: A lex ica l database fo r Eng lish[ J]. Commun ications of The ACM, 1995, 38( 11): 39 41.

[ 22] Andreev ska iaA, Sab ine B. M ining W ordN et for Fuzzy Sentim ent: Sen tim ent Tag Ex trac tion from W ordNet G losses[ C].

P roceed ings o f The 11th Conference of The European Chanpter o f The ACL ( EACL∋ 06), Apri,l 2006. 209 216.

[ 23] L in B, Lu T, Ye Q. Opin ion C lassifica tion fo rCh ineseM ov ieRev iew s[ C]. P roceed ing o f 12th Internationa lConference on

M anagem ent Sc ience and Eng inee ring, 2005.

[ 24] Ye Q, L iY J, Zhang Y W. Sem antic�orien ted sentim ent classification for Ch inese product rev iew s: An exper imenta l study

on the rev iew s for books and ce ll phones[ J]. T singhua Sc ience and Tech no logy. 2005, 10( z1) : 797 802.

[ 25] Ye Q, L in B, L iY J. Sentim ent C lassification fo rCh ineseRev iew s: A Compar ison betw een SVM and SemanticApproaches

[ C]. The 4th In ternational Conference on M ach ine Learning and Cyberne tics ICM LC2005 ( IEEE) . 2005, 4( 8): 2341 

2346.

[ 26] Ye Q, ShiW, L i Y J. Sentim ent C lass ification forM ov ie Reviews in Ch inese by P roved Sem anticO riented Approach[ C].

P roceed ings o f the 39th Annua lH awa ii Internationa l Conference on Sy stem Sc iences, 2006.

 151 第 2期 李 � 实等: 中文网络客户评论的产品特征挖掘方法研究



[ 27] Yao J X, W u G F, L iu J, et al. U s ing B ilingual Lex icon to Judge Sentim ent O r ientation of Ch ineseW ords[ C ]. P roceed�

ings o f The S ixth IEEE Internationa l Con ference on Computer and Inform a tion Techno logy ( C IT∋ 06), 2006.

[ 28] R iloff E, W iebe J, W ilson T. Learning Subjective Nouns using Ex traction Pattern Boo tstrapp ing[ C] . P roceedings of The

Seventh Conference on Computationa lNa tural Language Learning ( CoNLL- 03), 2003. 25 32.

[ 29] R iloff E, W iebe J. Learning Extrac tion Patterns fo r Sub jective Expressions[ C ]. P roceedings of The 2003 Conference on

Em pir ica lM e thods in Natura l Language P rocessing, EM NLP- 03, 2003. 105 112.

[ 30] Yu H, V as ileios H atzivassilog lou. Towards Answer ing Opinion Questions: Separating Fac ts from Op in ions and Identify ing

the Po larity o fOp inion Sentences[ C] . P roceed ings o fThe 2003 Con ference on Em pir ica lM ethods in N atu ra lLanguage P ro�

cessing, 2003. 129 136.

[ 31]叶 � 强, 张紫琼, 罗振雄. 面向互联网评论情感分析的中文主观性自动判别方法研究 [ J] . 信息系统学报, 2007, 1

( 1): 79 81.

Ye Q iang, Zhang Z i�q iong, Rob Law. Autom atically m easur ing sub jec tiv ity o f Ch inese sentences for sentim ent analysis to

rev iew s on the internet[ J] . Ch ina Journal o f In fo rm ation System s. 2007, 1( 1): 79 81. ( in Ch inese)

[ 32] L iu B, H u M Q, Cheng J S. Opinion Observ er: Ana ly zing and Com par ing Opin ions on TheW eb[ C ]. P roceedings o f The

14 th Internationa lW or ld W ideW eb Conference (WWW - 2005), 2005. 342 351.

[ 33] Kobayash iN, Inu iK, M a tsum otoY, et al. Co llecting Evaluative Express ions forOp inion Ex traction[ C] . In P roceed ing s o f

The 1st Interna tiona l Jo in t Conference on Natural Language Processing. Sanya C ity, H ainan Island, China, 2004.

584 589.

[ 34]周雅倩, 郭以昆, 黄萱菁, 等. 基于最大熵方法的中英文基本名词短语识别 [ J]. 计算机研究与发展, 2003, 40

( 3): 440 446.

Zhou Ya�qian, Guo Y i�kun, H uang Xuan�q ing, et al. Ch inese and Eng lish BaseNP recogn ition based on am ax imum entro�

py m ode l[ J]. Jou rna l of Com puter Research and Developm ent, 2003, 40( 3): 440 446. ( in Ch inese)

[ 35] L iu B, H suW, M a Y. Integrating C lassification and A ssoc ia tion Ru leM in ing [ C ]. KDD�98, 1998. 80 86.

M ining features of products from Ch inese custom er online review s

LI Shi
1
, YE Q iang

1, 2
, L I Yi�jun1
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1. Schoo l ofM anagem en,t H arb in Inst itute o fT echnology, H arbin 150001, China;

2. H ong Kong Po ly technic University, H ung Kom, Kow loon, H ong Kong, China

A bstract: Now adays, m ore and m ore custom ers read online rev iew s on products beforem aking the decision of

purchase. It is a lso a comm on practice for m erchants and m anufacturers to get usefu l feedback from rev iew s

w ritten by their custom ers on products and associated serv ices. Therefo re, m ining features of products from

online rev iew s has em erged to be an important research top ic. H ow ever, m ost presen t stud ies focused m a in ly

on Eng lish review s. A s Ch ina becom es a poten tial e�comm erce m arket in the wo rld, Chinese have already

been to becom e one o f the m ost im portant g roup o f custom ers. The num bers o f Ch inese online rev iew s in�
creased g reat ly in recent years. It m akes the study o f features re trieved from Ch inese rev iew s im perat ively im�
portan.t The techniques used fo r Eng lish rev iew s can hardly be app lied directly to Ch inese rev iew s due to the

d ifferences in characteristics betw een these tw o languages. Association rule based m ethods for products∋ fea�
ture retr ieving to Eng lish review s w erem odified and im proved to fitCh inese rev iew s in th is study. Experim ents

dem onstrate the validity of this new m ethod.

K ey words: custom er rev iew s; product features; associat ion rule; data m in ing
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