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摘要: 大多数电子商务网站为消费者提供相互交流的平台来发表其针对某件商品的评论． 但
是，随着在线商品评论的数量不断增加，潜在消费者越来越难从中发现有助于制定购买决策

的信息． 因此，如何从众多的评论中识别有用的评论，分析在线评论的效用成为关注的热
点． 本文对在线商品评论效用分析的最新研究进行评述，认为该领域的研究需要充分关注消
费者的购买决策过程，进而设计新的数据挖掘方法更好地辅助消费者的购买决策，同时为电

子商务网站的运营商调整营销沟通策略提供决策支持．
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0 引 言

许多消费者在电子商务网站进行交易之后，

会对所购商品进行评分，发表评论，阐明使用商

品和接受服务后的体验． 作为 B2C 电子商务网
站的显著特征，在线商品评论不仅增加了消费者

对 B2C电子商务网站的认知有用性，而且提高
了 B2C电子商务网站的社会认可性［1］． 作为一
种反馈机制，在线商品评论不但促进了 B2C 电
子商务网站与消费者的双向互动，而且促成了大

规模的口碑网络［2］． 作为电子口碑 ( electronic
word-of-mouth) ，在线商品评论显著地影响着消
费者的购买决策和 B2C 电子商务网站的产品销
售［3］． 一方面，在线消费者常常通过衡量他人
对某件商品的评论来制定自己的购买决策; 另一

方面，商品制造商可以从在线商品评论中获得启

发，从而支持广泛的管理活动，如品牌塑造、客
户关系管理、产品研发以及质量管理［2］． 不论
买家还是卖家，作为在线商品评论的读者都希望

从中获得有助于制定决策的信息． 然而，针对一

件商品的在线商品评论往往数量众多而且内容质

量参差不齐，这使得消费者很难把目光聚焦在最

有价值的评论上，进而迅速制定购买决策． 许多
B2C电子商务网站，如亚马逊、当当、京东，提
供在线商品评论的效用评价功能 ( 如图 1 所
示) ———依据每条评论获得的 “有用”投票数
占总投票数的比例对商品评论进行排序，获得支

持票数越多的评论，其排名越靠前． 但是这种全
然依靠人工判断的效用评价机制很难真正地将高

品质的在线商品评论准确而及时地呈现在消费者

面前． 例如，新近发表的在线商品评论需要很长
时间来获得消费者的累计 “有用性 ( helpful-
ness) ”投票，这导致很多高品质的评论由于没
有及时获得足够的赞成票而被淹没在数量庞大的

信息海洋中． 另外，在这种人工效用评价机制
下，绝大多数在线商品评论被认为是 “有帮助
的”，消费者依然面临信息过载的挑战． 在线商
品评论的效用分析是指应用数据挖掘的方法自动

识别电子商务网站中那些对消费者制定购买决策

有帮助的商品评论．
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图 1 卓越亚马逊网站上的商品评论效用评价
Fig． 1 A review utility evaluation on Joyo Amazon． cn

由于在线商品评论通常具有较强的主观性，

消费者不得不揣测每条评论中的观点是否合理，

还要综合权衡多方观点———有时甚至是相互冲突
的观点［4］． 具体而言，潜在消费者需要对所看
过的评论做出综合判断． 为了缓解在线商品评论
信息过载给消费者造成的负担，很多 B2C 电子
商务网站提供商品的综合得分，即计算所有评论

者给某件商品的评分的平均值． 然而研究表明，
消费者提供的商品评分呈双峰分布，这个得分只

是折衷反映了两个评价极端 ( 即好评和差

评) ［5］． 但是，饱含强烈极性 ( 如赞美、批评)
与作者个人观点的在线商品评论也许并不可靠，

或者对其他消费者的购买决策并没有帮助［4］．
例如，某件商品的平均得分是 4 星，只能表明购
买该件商品的所有评论者对这件商品的平均评分

是积极的，而不能反映消费者对这件商品的意

见． 因此，B2C电子商务网站所呈现的某件商品
的平均得分可能是误导性的推荐．
为解决当前 B2C 电子商务网站对在线商品

评论的效用评价的局限性，学术界提出了一系列

基于文本挖掘和信息质量评价理论的解决方案．
Liu等［6］认为对潜在消费者购买决策有用的在线
商品评论取决于 3 个因素: 评论者的经验 ( ex-
pertise) ，评论的写作风格 ( writing style) 和评
论的时效 ( timeliness) ． 该研究通过从 IMDB 影
评数据集抽取相关属性建模拟合以上 3 个因素，
进而构建非线性的回归模型，预测评论的有用

性． Ghose和 Ipeirotis［7］则认为在线商品评论内
容中的观点主观性 ( subjectivity) 有助于预测评
论的效用． Otterbacher［8］却认为评论的内容质量
( message quality) 是评价在线商品评论效用的
重要方面． 可以看出，以往研究对于影响在线
商品评论效用的因素没有统一的看法． 在这种

情况下，使用不同的数据挖掘技术，不同的数

据集，以及不同的算法评价指标，会得出千差

万别的结论． 这些结论可能会使电子商务网站
IT人员感到无所适从． 本文从在线商品评论效
用评价涉及的 4 个维度———评价目标、特征选
取、评价方法和评价对象———梳理了近几年该
领域的研究，分析了已有研究中存在的问题，

并且针对这些问题提供了未来的研究方向和阶

段性成果．

1 效用评价研究的分类

在线商品评论的效用评价是基于 CMC
( computer mediated communication) 文本模式的
分析． 这类研究需要准确地评价、总结、表示
CMC文本，尤其是 CMC主体内容的文本 ( 如在
线商品评论的主体文本内容) ［9］． 尽管前人对在
线商品评论的文本分析进行了大量研究，但以往

的研究主要集中在观点挖掘和情感分析两方面．
这主要有两方面的原因: 首先，在线商品评论的

内容富含观点与情感相关的内容［10］; 其次，主

观性是商品评论的固有特性，其中蕴含的商业价

值使得商品评论成为情感分析与观点提取的重要

研究对象［4］． 与观点挖掘和情感分析类似，在
线商品评论的效用评价研究要素包括评价目标、
评价特征、评价技术和评价对象的选取［11］． 按
照这些要素和相应的维度划分，表 1 分别对以上
4 个要素进行了解释． 在此基础上，表 2 对在线
商品评论效用评价的国内外研究现状加以概述．
以下将从在线商品评论效用评价涉及的 4 个维
度: 评价目标、特征选取、评价方法和评价对
象，梳理近几年该领域的研究，进而分析当前研

究中存在的问题．
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表 1 在线商品评论效用评价的研究分类
Table 1 A taxonomy of online review utility evaluation

研究要素 维度划分 描述 /举例 标识

评价目标

排序

汇总

分类

依据评论的效用得分以降序呈现评论内容

归纳汇总某件商品的所有在线商品评论

区分高品质的评论

G1

G2

G3

评价特征

语法特征

语义特征

体裁特征

元数据

Word /POS tag n-grams，措辞模式，停顿

极性标识，评价组，文脉特征

文体风格的词汇和结构测度

评论的得票数，发表时间，商品评分

F1

F2

F3

F4

评价技术
机器学习

相似度得分

支持向量机，支持向量回归

短语模式匹配，词频数

T1

T2

评价对象
实用型商品

享用型商品

数码相机，电脑，MP3 播放器等

书籍，电影，音乐等

D1

D2

表 2 在线商品评论效用评价部分研究汇总
Table 2 Selected previous studies in utility evaluation of online product reviews

研究论文
评价特征 评价技术 评价对象 评价目标

F1 F2 F3 F4 T1 T2 D1 D2 G1 G2 G3

Kim 等［13］ √ √ √ √ √ √ √

Liu 等［6］ √ √ √ √ √ √ √ √

Liu 等［17］ √ √ √ √ √ √ √

Jindal 和 Liu［18］ √ √ √ √ √ √ √ √ √

Zhang［4］ √ √ √ √ √ √ √ √ √ √

Weimer和 Gurevych［12］ √ √ √ √ √ √ √

Miao 等［14］ √ √ √ √ √ √

Mudambi等［38］ √ √ √ √ √ √

1． 1 在线商品评论效用评价的目标
由于在线商品评论不仅数量众多，而且信息

质量参差不齐． 解决这一信息过载 ( information
overload) 问题，并把有助于潜在消费者制定购
买决策的有用评论及时呈现出来，涉及对在线商

品评论的效用进行评价． 当前研究中，对在线商
品评论的效用评价目标主要体现在以下 3 个方
面: 对评论进行自动排序、归纳汇总和内容
分类．
对评论进行自动排序就是按照评论的有用性

得分，将高品质的评论及时呈现在潜在消费者面

前． 例如，一些研究人员提出了两类基于效用得
分的商品评论排序机制: 面向顾客的排序机制

———依照顾客的预期效用对评论进行排序［7，13］;
面向厂商的排序机制———依据厂商对某商品的预
期销量对评论进行排序［7］． 还有的研究人员提

出了观点搜索系统，该系统在对评论进行排序时

考虑了信息质量的时间维度和主题相关性，从而

可以满足潜在顾客的个性化需求［14］．
即使网站能自动对在线商品评论的效用进行

排序，消费者仍需要仔细揣测每条评论中包含的

观点，有时甚至要权衡多方提出的对立观点． 很
多消费者可能会因此而无所适从，因此，消费者

还需要了解所有评论者对某件商品的综合评价以

及评论的归纳汇总． 这有助于消费者迅速做出购
买决策，缓解信息过载给消费者造成的负担． 当
前 B2C电子商务网站是基于消费者评分的平均
值，归纳汇总某件商品评论信息，但这种综合评

价的合理性受到以下两个事实的挑战． 首先，实
证研究表明商品评分呈现双峰分布，即消费者要

么给予商品很高的评价，要么给予差评［5］． 也
就是说，消费者给某件商品的评分主要集中在
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“4 星”以上和 “2 星”以下． 第二，蕴含较强
极性 ( 赞美的或者批评的) 和个人观点的商品

评论可能并不可靠，或者对消费者的购买决策没

有帮助［4］． 例如，某位消费者在对某品牌豆浆
机的评论中写道: “因为价格便宜，因为女儿爱
喝豆浆，所以买了这款豆浆机． 现在每天都在
用，真的很好用，物有所值．”这篇评论的极性
显然是积极的，作者持赞成的观点． 但是，这篇
评论没有详细说明这款豆浆机究竟如何好用． 所
以这篇评论可能对其他消费者的购买决策基本没

有帮助． 因此，当前 B2C 电子商务网站提供的
商品评价汇总并不能真正反映所有消费者的观

点，而只是折衷反映了两个评价极端 ( 即好评

和差评) ［5］． 对某件商品的合理评价汇总需要考
量每条评论的效用和极性． Zhang［4］利用以下加
权方法计算所有评论者给予某件商品的综合评分

V( P) =
∑

n

i = 1
{ u［Ti ( P) ］Polarity［Ti ( P) ］}

∑
n

i = 1
u［Ti ( P) ］

( 1)
其中，V( P) 表示所有评论者对某件商品 P的综合
评分，Ti ( P) 表示针对商品 P的 1 篇消费者评论，
u［Ti ( P) ］ 表 示 评 论 Ti ( P) 的 效 用，
Polarity［Ti ( P) ］表示评论 Ti ( P) 的极性． V( P)
是商品 P 的所有评论极性的加权平均值． 另一种
解决评论信息过载的手段是归纳所有评论． Hu和
Liu［15］ 提出了对客户评论进行观点挖掘和归纳的
方法，该方法由以下 3 步构成: 1) 识别客户评论
中出现的产品特征; 2) 就每一产品特征，识别评
论中含有积极观点的语句或者消极观点的语句;

3) 对上述产生的信息进行归纳． 在此研究基础
上，一些学者通过分析评论内容的内部主题结构

对评论进行概括，从而归纳消费者所关注的事

物［16］．但是，对在线商品评论进行概括的过程中
很少有人强调评论的内容质量控制．
此外，对评论内容按照特定标准进行分类也

是评论效用评价的目标之一．比如，由于在线商品
评论在文本编辑方面缺乏质量控制，垃圾评论

( review spam) 比比皆是，这就有必要区分所发表
的评论是否是垃圾评论． Liu 等［17］ 给出了测度在
线商品评论质量的规范．依据这一规范，人工标记

从亚马逊网站收集的在线商品评论． 再用标记后
的在线商品评论训练和验证基于统计学习理论的

分类算法———支持向量机，最后利用该分类器自
动侦测垃圾评论． Jandal 和 Liu［18］ 则认为在线商
品评论中存在故意误导其他消费者的垃圾信息，

他们把垃圾评论分成 3 类:① 评论中包含错误的
观点，②仅对某一品牌进行评论，③ 评论没有包
含任何观点．依据这一分类，他们制定了以下侦测
垃圾评论的策略: 1) 侦测抄袭或者近似抄袭的评
论; 2) 用人工标记的样本训练有监督的机器学习
算法，再用该算法侦测第 ② 类和第 ③ 类垃圾评
论; 3) 利用 3 类垃圾评论的副本以及其他相关信
息侦测第 ① 类垃圾评论［18］． 但是侦测垃圾评论
面临着相当大的困难［18］，因为垃圾评论本身很难

明确界定．例如，为了评价一篇在线商品评论的质
量，研究者通常需要给出具体的评价准则或者规

格( 一般是描述商品的若干方面，如性能，价格

等) ，然后观察某篇评论满足这些规格的程度，进

而评估该评论的效用或质量．但是，前人提出的评
价准则通常主要依据观察和经验，缺乏理论依据，

这些准则有可能存在偏差．另外，目前还没有证据
表明，在线消费者依据( 或者应该依据) 这些准则

来判定某篇评论是否对自己有帮助．
1． 2 评价在线商品评论效用的特征选取
使用数据挖掘的方法对在线商品评论的效用

进行预测，需要构建一系列数据属性来表征其效

用．也就是需要明确，一篇在线商品评论具备了哪
些数据特征即表明它是有用的． 以往的研究主要
使用了两类数据特征，分别是: 文本特征( text
feature) 与元数据特征( meta-data feature) ．
文本特征包括语法特征( syntactic feature) 、

语义特征( semantic feature) 和体裁特征( stylistic
feature) ．语法特征一直被广泛地用于表征在线商
品评论．这类特征包括: word n-grams，词性标记，
标点符号以及措辞模式． Zhang［4］ 研究发现简单
的语法特征，包括专有名词、数字、情态动词、感叹
词、以 wh开头的单词、形容词比较级和最高级，在
预测在线商品评论的效用时贡献最显著．
语义特征需要结合人工 / 半自动或者全自动

的标注技术，添加词语 / 短语的极性或者情感程
度的刻度［11］．这类特征包括极性标记( 积极的 /
消极的，主观的 /客观的) ，评价组( 态度、倾向性、
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等级以及词组的极性) 和用来表示上下文语义倾

向性的文脉特征．
体裁特征的使用也较为普遍，在表征在线商

品评论效用评价方面的使用频率仅次于语义特

征．这类特征包括词汇和结构属性，这些属性又与
作者身份识别相关联，如文献［20 － 22］． 值得一
提的是体裁特征适合用于文本的主观性判别和观

点判别［23］．
元数据特征和在线商品评论的语言特征无

关［13］，它能够表征商品评论作者与读者之间的互

动属性．这类特征包括评论员给自己所购买商品
的评分，一篇评论所获得的累计总投票数及赞成

票数，产品的发布时间，评论的发表时间，和产品

的描述等．绝大多数研究者使用了累计赞成票数
对投票数的比例( x /y) 作为元数据特征． 这一特
征直接而简便地近似表明了一篇评论的效用［4］，

因而被广泛地作为效用评价模型的预测变量．
但是，目前学术界对于什么特征能够有效地

刻画一篇评论的效用还没有形成一致的观点，有

时这些观点甚至是相互冲突的． 例如，Kim 等［14］

研究表明，刻画在线商品评论效用的最佳特征是

评论篇幅，把评论文本中的词汇按曲折变化形式

进行归类得到的 tf-idf得分，以及评论者给商品的
评分．也就是说，Kim 等［13］ 认为元数据特征和简
单的文体特征足以刻画一篇评论的效用． 而
Weimerh和 Gurevych［12］ 却认为文体特征不如元
数据特征的作用显著; Zhang［4］ 则认为表面语法
特征 ( shallow syntactic feature) 在预测一篇评论
的效用中说服力最强．郝媛媛等［24］认为评论的正
负情感倾向对评论的有用性影响显著． 或许这些
没有达成一致的观点是由于评论样本选取［19］，评

价技术的选择以及评论效用界定的差异所引

起的．
1． 3 在线商品评论效用评价技术
在线商品评论效用评价的技术可以分为基于

机器学习和基于相似度得分的两类方法． 基于机
器学习的评价方法主要有支持向量机( support
vector machines，SVM) 和支持向量回归( support
vector regression，SVR) ．支持向量机在文本分类
算法中占有主导地位，而支持向量回归则被广泛

用于处理连续性刻度，如情感强度［25］，评论的效

用［4，6，13］．这是因为支持向量机和支持向量回归算

法可 以 使 用 功 能 强 大 的 核 函 数 ( kernel
functions) ，而核函数可以捕获数据中的大量结构
特征．

Liu等［17］利用支持向量机侦测低质量的在线
商品评论． 设 x 表示一篇在线商品评论的特征向
量，该篇评论的效用值可由方程( 2) 计算，

f( x) = wTx + b ( 2)
其中，w表示特征权重向量; b表示截距． f( x) 函数
值越大，商品评论 x的效用就越大．如果函数值为
正，这篇评论就被判定为高质量; 否则，就被判定

为低质量． Chen 和 Tseng［26］ 依据信息质量理论
( information quality theory) 提出了评价在线商
品评论质量的 9 个维 度，分 别 是 可 信 度
( believability) ，客 观 性 ( objectivity) ， 声 誉
( reputation) ， 相 关 性 ( relevancy) ， 及 时 性
( timeliness) ，完整性 ( completeness) ，信息翔实
性 ( appropriate amount of information) ，容易理解
程度 ( ease of understanding) ，简明扼要程度
( concise reputation) ． 然后从在线评论中提取文
本特征和元数据特征分别表示以上 9 个维度． 最
后构造多类支持向量机( multi-class SVM) 模型
对在线评论进行分类，从而区分高质量的评论．
运用支持向量回归对某篇在线商品评论的效

用进行评价可以用方程( 3) 表示
u( x) = F( f1，f2，…，fi，…，fp ) ( 3)

其中，f1 ( x) ，…，fi ( x) ，…，fp ( x) 表示在线商品评
论的特征向量; u( x) 表示评论的效用，函数的值
域是 u∈［0，1］，连续型的函数值可以尽可能准
确的反应评论的真实效用．另外，使用支持向量回
归作为评价技术时往往采用径向基函数( radial
basis function，RBF) 作为核函数．因为径向基函
数能够处理函数目标值与常用特征之间的潜在非

线性关系［6］．
基于相似度得分的方法通常依照文本反映的

总体情感倾向进行分类，例如一篇评论主要批评

某件商品，这篇评论就体现了消极的倾向性．有时
评论中有褒有贬，这就需要综合比较褒贬的程度

来确定整体的情感倾向性． 有的学者通过评论中
体现的主观性和客观性对评论的效用进行预测．
例如，Ghose和 Ipeirotis［7］研究了评论的主观程度
得分和评论效用之间的关系． 他们将一篇评论中
的每个语句分为“主观的”或者“客观的”，记录每
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个语句 s的主观程度概率 Prsubj ( s) ． 这样，每篇评
论 x都有一个主观程度得分． 语句主观程度得分
的标准差为

DevProb( x) =

1
n∑

n

i =
[

1
Prsubj ( si ) －

1
n∑

n

i = 1
Prsubj ( si ])槡

2

( 4)
他 们 认 为 语 句 主 观 程 度 得 分 的 标 准 差

DevProb( x) 与一篇评论的效用有很强的统计显
著性． Zhang［4］ 使用基于得分的方法——— 向量空
间中的标准余弦相似度，测量在线商品评论与商

品描述之间的相似性，认为一篇有用的在线商品

评论应该是原创的而不是对商品描述的忠实转

载． Miao等［14］ 使用基于得分的方法计算评论中
的观点与消费者查询词汇之间的相似度，从而为

消费者提供个性化的在线商品评论．
Lau等［27］ 认为垃圾评论或者不真实的评论

( fake review) 的重要特点是过度泛滥，即内容雷
同的评论针对不同产品反复出现．在这一假设下，
他们提出了新的语义语言模型 ( semantic
language model) 来估计不同评论的相似度，高相
似度的评论被划分为垃圾评论．然后，作者借助计
量经济学的分析方法检验了垃圾评论对亚马逊网

站上图书销售排名的影响．结果发现，仅仅 1 条负
面的垃圾评论可以在 1 个月内给电子商务网站造
成的经济损失达 76． 4 美元．
1． 4 在线商品评论的评价对象
在线商品评论的评价对象可以分为实用型

( utilitarian) 和享用型( hedonic) 两类商品［28］．实
用型商品包括电脑、手机、数码相机、MP3 播放器
等等，享用型商品包括音乐、电影、书籍等等．商品
的评论内容相对较为复杂，针对同一件商品的不

同方面既有消极的评价又有积极的评价［11］． 此
外，对享用型商品的在线商品评论进行效用评价

比对实用型商品的评论更为复杂． 它不仅包含冗
长的情节概要，而且评论者常常使用复杂的文学

修饰手法，既有华丽的修辞，也不乏讽刺

挖苦［11，19］．
对享用型商品发表的在线评论通常主观性很

强，主要表现为很多评论爱憎情感分明．享用型商
品的评论一般描述的是个人的独特体验． 在对这

类评论的效用进行评价时，潜在消费者的个人品

味发挥着重要作用，而消费者往往对自己的品味

和主观判断很自信，而对那些饱含爱憎情感的评

论存在质疑． 因此，对享用型商品而言，消费者更
倾向于相信那些相对客观的评论．
当消费者购买实用型商品时，他们更倾向于

看到描述商品的具体属性( 如电脑的配置，数码

相机的像素) 的在线评论． 因为相对于享用型商
品，实用型商品的属性是具体可见的，所以潜在消

费者一般认为对商品具体属性的评价是令人信

服的．
不同的商品类型，其对应的评论内容差异很

大，不同商品类型的评论，影响消费者的感知效用

的因素也不同［29］． 因此，对在线商品评论的效用
进行分析时，需要考虑商品的类型．

2 现有研究存在的问题

通过对国内外研究现状进行分析，可以发现

当前对在线商品评论的效用评价研究主要存在以

下问题．第 1，很少从理论上解释在线商品评论的
哪些属性会影响消费者对它们的感知有用性． 第
2，所使用效用评价方法主要依赖机器学习算法，
很少考虑消费者对在线商品评论产生认知有用性

的行为过程． 第 3，很少考虑两个偏差: 即那些没
有获得投票的在线商品评论以及由此造成的样本

分布的偏度．以下将分别解释当前研究中存在的
主要问题．
2． 1 影响在线商品评论效用的因素缺少理论
依据

以往的研究很少从理论上解释在线商品评论

的哪些属性会影响消费者对它们的感知有用性．
针对一件商品的在线商品评论往往具有多重属

性，不同消费者给予同一篇评论的评价也不尽相

同．另外，与其他形式的 CMC 文本( 如电子邮件、
网络论坛以及博客) 类似，在线商品评论也富含

社交线索，如观点、情感、文体和文风．这些事实使
得表征在线商品的效用非常困难．同时，目前就如
何合理刻画在线商品评论的效用还没有形成一致

观点．值得注意的是，潜在消费者是在线商品评论
的主要读者．然而，以往的研究却很少从消费者购
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买决策行为的角度出发研究在线商品评论的

效用．
2． 2 在线商品评论效用评价的方法单一
以往研究中所使用的效用评价方法主要依赖

机器学习算法和相似度度量方法，很少考虑消费

者对在线商品评论产生认知有用性的行为过程．
机器学习算法需要使用计算机可以识别的特征来

表征在线商品评论． 但是，在线商品多种多样，而
不同消费者针对同一件商品发表的评论也是仁者

见仁智者见智． 尽管某些机器学习算法( 如支持
向量机) 的核函数可以捕获数据中的大量结构特

征，但是这种方法仅仅是启发性的，特征选取大多

凭直觉和经验，另外相同的机器学习算法面向不

同的数据集( 如来自不同网站的评论，中文和英

文评论) 的时候性能差异很大． 而相似度度量的
方法虽然在评论效用评价中表现稳定，但其计算

复杂度 ( computing complexity) 要高于机器学习
算法［30］．因此，在线商品评论的效用自动评价迫
切需要性能稳定、计算复杂度较低的数据挖掘
方法．
2． 3 人工效用评价的偏差
以往对在线商品评论进行自动效用评价的时

候，通常使用网站的人工评价结果作为参照，即将

在线商品评论获得的累计赞成票与得票总数之比

作为模型或算法的因变量．但是，使用这个比值作
为因变量是有偏差的，而过去的研究很少强调这

个偏差．
这个偏差表现在两方面．首先，B2C电子商务

网站中的很多在线商品评论没有获得人工效用评

价，即没有获得任何投票． 例如，有人曾对亚马逊
网站上的在线商品评论进行过调查，样本是 20
000 篇有关 MP3 播放器的在线商品评论． 研究发
现，近38% 的评论少于3票，在发表时间超过3个
月的评论中，31% 的评论不足 3票［13］．此外，越是
新近发布的评论，获得的投票越少，因而在网站上

被呈现的位次越靠后［17］．或许有些没有获得投票
的评论确实没有帮助，消费者不愿意去给它们投

票．但是，这并不意味着所有没有获得投票的在线
评论肯定毫无帮助，尤其不能武断地认为新近发

表的评论由于没有获得足够的投票就毫无帮

助［19］．然而，以往研究通常只选择那些获得 10 张
以上累计投票的评论作为样本，这样选取的样本

很可能缺乏代表性．
另一方面，偏差还体现在人工效用评价结果

的分布上．具体而言，经过人工评价，绝大多数的
在线商品评论显示“有用”． 通过从亚马逊网站上
抓取大约4百万条在线书评( 涉及670 000本不同
书籍，并且这些书评所获累计投票都在 10 票以
上) ，发现这些评论的人工效用评价平均值在

70% ～74% 之间．也就是说，平均来看，每条评论
被认为“有用”的概率大约在 70% ～ 74% 之
间［31］．无独有偶，通过从亚马逊网站上抓取大约
23 000 条有关数码相机的在线商品评论，发现
50%的评论的人工效用评价值( 即“你是否认为
该评论有用? 有用 ∶ 没用) 超过 9 ∶ 1，而且随着评
论发表日期更新，在线商品评论获得人工效用评

价的数量呈指数下降趋势［17］．
在样本以及因变量选取方面，以往研究很少

强调以上两个方面的偏差． 尽管这样可以简化算
法设计以及计算过程，但这可能会使在线商品评

论的自动效用评价结果出现偏差． 通过以上对人
工效用评价偏差的分析发现，当前 B2C 电子商务
网站提供的效用评价机制很不完善． 这一点从平
时浏览在线商品评论的直觉中也可以做出判断，

那就是排名靠前的评论未必是有帮助的评论，排

名靠后的评论未必是垃圾评论，而且这种现象非

常普遍．因此，在线商品评论的自动效用评价有必
要考虑以上分析的两方面偏差，从而提高对评论

效用预测的准确性．

3 研究设计与研究进展

针对在线商品评论效用分析已有研究中存在

的问题，本文认为今后可以通过 3 个阶段性研究
进行扩展．第 1 阶段，以信息经济学和消费者行为
学理论为依据，研究在线商品评论对消费者购买

决策行为的影响机理; 第 2 阶段，按照之前形成的
理论依据，运用更加先进的数据挖掘和统计学方

法，改进现有的在线商品评论效用评价技术，克服

人工效用评价所造成的偏差; 第 3 阶段，通过评价
在线商品评论的效用，为 B2C 电子商务网站的网
络营销提供决策支持．
3． 1 探究影响在线商品评论效用的理论依据
在线商品评论的效用主要体现在其内容是否
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有助于消费者制定购买决策． 因此，对在线商品
评论的效用进行分析可以看作是信息诊断的过

程． 将在线商品评论的效用作为消费者决策过程
中的测度，符合信息诊断在信息经济学研究中的

观点［32 － 35］． 事实上，在线商品评论可以在消费
者购买决策过程中的不同阶段发挥作用． 消费者
的购买决策由 6 个阶段组成，包括需求识别、信
息搜索、备选方案评估、购买决策制定、购买和
购买后的评价［36］． 一旦确定了消费需求，消费
者能够利用相关的在线商品评论收集充分的信息

来制定购买决策，同时评估各种备选方案． 通过
信息搜寻和备选方案对比，在线消费者可以制定

满意度更高的决策［37］． 在购买行为结束之后，
一些消费者会返回网站，发布对购买的商品使用

后的体验． 通过阅读其他消费者发布的商品评
论，消费者可能会意识到自己需要这件商品，继

而开始另一个新的购买决策过程．
在线消费者的购买决策过程表明，电子商务

网站可以通过提供高品质的在线商品评论为消费

者提供更多潜在的价值． 如果电子商务网站能向
消费者提供便捷的途径来获得这些高品质的在线

商品评论，将极大地改善消费者的决策水平并加

快消费者的决策进程，从而提高消费者对网站的

满意度和忠诚度． 在现实中，鼓励高品质的在线
商品评论一直是一些电子商务网站开展内容营销

( content marketing) 的重要策略． 为此，需要首
先分析在线商品评论的哪些因素会影响消费者的

购买决策，进而分析这些因素之间的相互关系是

什么，它们是如何作用于消费者的购买过程中

的． 在这方面，Susan 和 David［38］进行了探索性
的研究，他们的对亚马逊网站上 1 587 条在线商
品评论进行分析后发现，在线商品评论的内容深

度 ( review depth) 显著影响消费者对在线商品
评论的感知有用性，进而影响消费者的购买

决策．
3． 2 在线商品评论效用评价技术和方法创新
研究在线商品评论对消费者购买决策行为的

影响机理，为合理选取表征在线商品评论效用的

特征和数据挖掘方法提供了理论依据． 而在线商
品评论效用的评价技术和方法创新是逾越理论和

实践鸿沟的必由之路．
管理信息系统研究的主要目标是扩展人的能

力与组织的能力的边界，而这一目标是通过创造

新的 IT制品 ( IT artifact) 来实现的． 新的 IT制
品可以是构件 ( constructs ) 、模型 ( models ) 、
方法 ( methods) 和实例 ( instantiations) ［38］． 因
而，信息系统设计本身不仅包含设计出的产物

( product) 也包含设计过程 ( process) ［39 － 40］． 信
息系统设计的产物包括一系列设计需求和开发

IT制品构件的必要设计准则． 而信息系统的设
计过程则是构造和评估设计产物的一系列反复迭

代的专门活动［41］． 因此，如何表示所要设计的
问题，如何构建并评价设计方案，是信息系统设

计研究的两个主要问题［42］．
在线消费者通常必须在信息不完整的情形下

制定决策． 他们通常不了解所购买产品的质量、
销售商的信誉以及其他备选方案． 他们也知道在
网上搜索这些信息需要花费很多时间和精力． 在
线消费者需要权衡感知成本和信息搜索带来的潜

在效益． 他们遵循以下决策过程: 通过信息搜索
减少决策的不确定性，同时承认这种不确定性在

购买决策中不可排除［43］． 因此，在线商品评论
的效用评价技术和方法需要在此前提下进行创

新． 以往的研究主要关注在线商品评论的静态属
性，如评论的语法、语义和观点等文本特征，以
及评分 ( rating) 和投票数 ( votes) 等元数据特
征，而很少考虑其动态属性，例如，与时间相关

的特征 ( 如评论发表的时间) 和消费者之间的

互动特征 ( 如其他消费者对某条评论的反馈意

见) ． 另外，以往的研究在选取效用评价模型的
因变量 ( 即 helpfulness) 时一般忽略人工效用评
价的偏差． 而这一偏差可能是由忽略在线商品评
论的动态属性造成的． 对亚马逊网站上随机收集
的 1 500 篇在线评论进行分析，发现有用性较强
的评论往往伴随着众多回应． 因此，结合在线商
品评论动态属性构建效用评价模型，进而解决人

工效用评价带来的偏差，将是今后研究的重要

方向．
3． 3 基于在线商品评论效用的网络营销策略
当前研究在线商品评论效用自动评价的动因

比较简单，其主要研究目标是对在线商品评论进

行排序、归纳汇总以及分类，而很少强调如何将
在线商品评论的呈现方式与电子商务网站的运营

策略结合起来． 通过创新的数据挖掘技术对在线
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商品评论的效用进行自动分析的最终目标是为电

子商务网站提供网络营销决策支持．
在实际应用中，B2C电子商务网站在处理不

同效用的在线商品评论时，面临的问题要复杂得

多． 例如，电子商务网站该如何依据不同效用的
在线商品评论适时地调整自己的营销沟通策略?

在什么情况下，网站通过为消费者提供便利的评

论平台能促进消费者的参与，从而使网站盈

利［44］? 此外，有实证研究发现了所谓的不一致

效应: “商品评论数量比质量更能影响低参与度
的消费者……当商品评论的质量较高时，商品评
论的数量更能影响高参与度的消费者……在评论
数量相当的前提下，评论的质量显著影响高参与

度的消费者; 而当评论的数量有限时，评论数量

对高参与度的消费者作用更显著”［3］．
因此，基于在线商品评论的效用分析的商务

智能开发需要立足于 B2C 电子商务网站运营中
遇到的实际问题． 依据在线商品评论的数量和效
用适时调整 B2C 电子商务网站的营销策略，不
仅能够加强网站与消费者的互动，而且有助于吸

引较低参与度的消费者，维持高参与度的消费

者，从而提高网站的盈利能力和运作绩效． 另
外，本文发现 “有用性”得票数较多的在线评
论中一般会列举商品的若干优缺点，以及与其他

同类商品进行对比． 商家可以利用这些信息对产
品展开联合分析 ( conjoint analysis) ［45］，同时发
掘利基市场．

4 结束语

对在线商品评论进行效用评价是电子商务领

域研究的重要问题，得到了电子商务网站运营商

的普遍关注和实际应用． 本文以在线商品评论效
用评价涉及的 4 个维度 ( 即评价目标、特征选
取、评价方法和评价对象) 为研究框架，梳理
了近几年该领域的研究． 针对已有研究中存在的
问题，分别从理论和实践的角度提供了可行的解

决方案和阶段性成果． 本文认为今后该领域的研
究可以通过 3 个阶段进行扩展． 首先，依据信息
经济学和消费者行为理论，探究在线商品评论对

消费者购买决策行为的影响机理，分析在线商品

评论的哪些因素会影响消费者的购买决策． 在此
基础上，开发新的商务智能应用技术对在线商品

评论的效用进行自动评价，及时呈现高品质的在

线评论从而辅助消费者制定购买决策． 最后，电
子商务运营商可以充分利用萃取的高品质评论，

从中洞悉消费者对产品的偏好，进而制定营销战

略和发掘利基市场．
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Utility analysis for online product review

YANG Ming，QI Wei，YAN Xiang-bin，LI Yi-jun
School of Management，Harbin Institute of Technology，Harbin 150001，China

Abstract: Most e-commerce websites provide platforms for consumers to express their opinions on a specific
product by writing online reviews． Due to the huge volumes of online product reviews available in e-commerce
websites，it is a mentally exhausting，if not infeasible，process for potential consumers to go through all the re-
views to make purchasing decisions． Hence，it is necessary to find a solution capable of presenting helpful re-
views to consumers automatically． This paper describes various limitations of current utility analysis of online prod-
uct review and discusses possible extensions that can improve utility evaluation capabilities based on consumer be-
havior theories，innovative data mining approaches，and applications to decision-making in network marketing．
Key words: electronic commerce; online product review; information overload; utility evaluation
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