
　　收稿日期： ２０１０唱０１唱２５； 修回日期： ２０１０唱０３唱０８　　基金项目： 国家自然科学基金资助项目（７０９７１０３３）

作者简介：李实（１９７６唱），女，黑龙江哈尔滨人，博士，主要研究方向为电子商务、商务智能（ ｓｈｉｓｈｉｌｉ＠ｇｍａｉｌ．ｃｏｍ）；叶强（１９７２唱），男，教授，博士，

主要研究方向为商务智能、电子商务；李一军（１９５７唱），教授，博士，主要研究方向为管理信息系统、决策支持系统等；罗嗣卿（１９６４唱），男，副教授，硕

士，主要研究方向为管理信息系统等．

挖掘中文网络客户评论的产品特征及情感倾向 倡

李　实１ ， 叶　强２ ， 李一军２ ， 罗嗣卿１

（１．东北林业大学 信息与计算机工程学院， 哈尔滨 １５００４０； ２．哈尔滨工业大学 经济与管理学院， 哈尔滨 １５０００１）

摘　要： 为探索中文客户评论中的产品特征及相关情感倾向的挖掘，以帮助生产商和服务商改进产品、改善服
务，提高竞争力，提出采用基于 Ａｐｒｉｏｒｉ算法的非监督型产品特征挖掘算法，结合监督型情感分析技术，实现对于
评论中产品特征及其情感倾向的综合信息挖掘；并根据用户的关注权重将产品特征和情感倾向进行排列。 采用
几种从互联网下载的真实产品评论语料，对该方法进行了数据实验，实验结果初步验证了该方法的有效性。
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0　引言
随着电子商务的蓬勃发展，越来越多的客户开始浏览大量

的网络评论来了解产品和服务的口碑，帮助作出可靠的决策。
同时网络客户评论作为反馈机制也帮助了生产者和销售商提

升产品，改进服务，从而获得竞争力。 但是网络评论数量的飞
速增长，使得信息内容越来越庞杂，造成了客户评论中有用信
息难以获取的后果。 因此，迫切需要借助一定的技术手段来使
这一过程变得更为准确而便捷。 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
学者的关注。 评论挖掘作为非结构化信息挖掘的一个新兴领
域，主要涉及情感分析、评论中产品特征挖掘，以及评论中主观
内容识别等。 在英文评论领域，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仍还处于起步阶段。 随着
中国电子商务在世界领域内的崛起，亟需对于中文评论中有用
信息的自动提取技术。 由于文化差异导致语言表达方式不同，
使得英文领域的研究成果不能直接应用于中文评论。 所以，本
文将针对面向电子商务的中文网络客户评论，探索评论内容中
产品特征及相应的情感倾向的提取技术，旨在为中文领域内的
客户和企业提供更为方便和科学的评论挖掘工具。

单一产品的特征结合正面和负面倾向后，可以直观地得到

客户对于产品整体以及各个属性的满意度；对于不同产品，将
其结合情感分析的产品特征相对比，各方面的优劣一目了然。
这对于消费者下一步的购买决策，或者企业营销的相对应措
施，都能起到非常确切的指导作用，而且可以在行为导向的研
究中以此分析评论中的内容与相关商务内容的直接或者间接

影响。 本研究制订了以下针对于中文评论中产品特征的情感
分析挖掘任务：

ａ）提取用户关心的产品属性，并根据它们在评论中出现
的频率排序；

ｂ）找到属性所在的评论语句，判断语句的情感倾向是正
面还是负面。

1　研究背景
Ｐｏｐｅｓｃｕ等人［１］将网络评论挖掘问题分为几个子任务：ａ）

挖掘重要产品特征；ｂ）挖掘用户对于产品特征的主观观点；ｃ）
判断评论观点的情感导向；ｄ）根据观点的重要性进行排名。
本文的研究内容主要涉及 ａ）ｃ）ｄ）这三个子任务。

1畅1　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备受关注的重要产品特

征［２］ ，如在用户评论中出现的“外形”“手感”“做功”。
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在英文评论挖掘领域，由于研究人员意识到网络客户评论
所带来的巨大影响比较早，研究者已经初步取得一些成果。
２００４年，Ｈｕ等人［２］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，利用该非监督型方法对于包括手机、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％，并在此基础上进行了后续的研究，判断了用户对这
些特征的情感导向［２，３］ 。

也有一些研究人员采用了其他方法实现这一功能，比如
Ｋｏｂａｙａｓｈｉ等人［４］采用了一个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等人［５］利用

研发的 ＫｏｎｗＩｔＡｌｌ系统进行贝叶斯分类，从而提取产品特征，提
高 Ｈｕ的准确率，但是查准率却有所下降。

目前对于中文评论中的产品特征挖掘研究主要集中在需

要人工参与的监督型方法或者半监督型方法，例如姚天昉等
人［６］利用本体建立了汽车的产品特征；刘健等人［７］提出与产

品特征挖掘并考虑产品特征的情感倾向这两个功能类似的意

见实例抽取（ｏｐｉｎｉｏｎ ｉｎｓｔａｎｃｅ ｅｘｔｒａｃｔｉｏｎ）需要建立相关的领域
知识。 Ｓｈｉ等人［８］面向中文也作了挖掘产品特征的研究，但是
需要人工建立基于产品属性的概念模型。

由于网络评论的信息挖掘是噪声很大的领域，网络上的评
论大多由非专业人员写的，文献［９］指出对于评论作者这一传
播者的专业性对于网络评论这一口碑传播方式之一是具有很

大影响的。 而且不论是数量还是风格，网络上的评论变化很
快。 由于网络客户评论的异步性［１０］ ，既有的知识库结构和内
容可能会带来一些延时性误差，需要人工参与的监督型方法对
于面向网络评论的挖掘都有所局限，特别是监督型方法对中文
评论进行挖掘，需要首先从语言学的角度对这种主观性的文本
进行研究，包括语料收集、分析语言规律、研究标注规范和方法
等。 但在国内的研究中，这方面的基础研究还做得很少［６］ ，所
以非监督型方法更为适合面向电子商务的中文评论产品特征

挖掘。
本文在前面研究的基础上［１１］ ，将基于关联规则的非监督

型挖掘方法结合情感分析技术来实现更为完整的评论挖掘。

1畅2　情感分析
情感分析的目的是判断给定的文本片段（词汇、短语或文

档）中所体现的说话者的情感倾向，通常为正面、负面和中
性［１２］ 。 目前实现情感分析的技术主要包括机器学习方法及语
义方法两类。

最初 Ｐａｎｇ等人［１２］在研究中提出用机器学习的方法进行

情感倾向的挖掘工作，他们以互联网上的电影评论文本作为语
料，采用了不同的特征选择方法，应用朴素贝叶斯、最大熵、
ＳＶＭ对电影评论进行分类，准确率达到 ８７．５％。 之后的一些
学者在此研究的基础上扩展和延伸，并与其他一些技术进行集
成，取得了很好的研究结果。 对于利用机器学习的方法进行中
文的情感分析，由于机器学习方法的通用性，面向英文的很多
方法都可以借鉴。 近两年国内研究人员在此方面也取得一些
成果，唐慧丰等人［１３，１４］还特别针对各种情感分类技术包括面

向中文文本的方法进行了总结和比较。
机器学习的方法虽然在目前来讲分类的准确程度比较高，

但是它针对每一种产品使用前，训练样本集的建立都需要采用
人工方法对大量的评论文章逐一阅读甄别，并进行手工标志，
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。 从情感分类的对象为分
类依据，相关研究可以分为以下几个部分：

ａ）关于词语的情感分类。 目前对于词的情感倾向分析的非
监督型语义方法主要有以下两种方法： （ａ）由已有的电子词典
或词语知识库扩展生成情感倾向。 英文词语情感倾向信息的获
取主要是在 Ｇｅｎｅｒａｌ Ｉｎｑｕｉｒｅｒ和 ＷｏｒｄＮｅｔ 的基础上进行的研究；
而中文词语情感倾向信息的获取依据主要有 ＨｏｗＮｅｔ，但是还处
在研究阶段［１５］ 。 （ｂ）基于人工标注语料库的学习方法。

ｂ）对于文档的分类。 Ｔｕｒｎｅｙ等人［１６］最早提出将点互信息

（ｐｏｉｎｔｗｉｓｅ ｍｕｔｕａｌ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ）与信息检索方法（ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｒｅ唱
ｔｒｉｅｖａｌ）相结合，借助搜索引擎的后台数据库获得语义倾向信
息，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。
由于语言结构的差别，现有的面向英文客户评论情感分析

的语义方法无法直接用于中文客户评论。 Ｙｅ 等人［１７］探索了

中文环境下对于文档的情感分析理论与方法，在 ＰＭＩ唱ＩＲ方法
的基础上，初步建立了中文语义倾向情感分析方法，获得了接
近英文同类研究的分析结果，显示出该方法在中文情感分析上
的应用前景。 但是利用非监督型的语义方法来判断中文词语
的情感分类还没有成熟的方法，只有考虑应用机器学习的方法
来判断基于词和短语组成产品特征的情感分析。

2　方法
本文提出了利用基于关联规则的产品特征挖掘方法结合

情感分析技术的方法来完整实现中文网络客户评论的产品特

征挖掘任务。

2畅1　方法步骤
图 １为本文所提出的挖掘评论综合信息算法流程。

具体方法如下：
ａ）应用中文分析工具对评论语料进行分词和词性标注，

包括中文名词短语。
ｂ）根据产品类别训练分类模型，以句子为单位判断句子

的情感倾向，这里分类采用 ＬｉｎｇＰｉｐｅ 自然语言分析工具［１８］ 。
利用实验语料进行训练，然后利用情感分类工具将所有评论语
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句判断情感倾向，存入用户观点数据库。
ｃ）利用词性标注后的评论语料创建关联规则事务文件。
ｄ）基于关联规则的 Ａｐｒｉｏｒｉ 算法，找到频繁项集作为候选

产品特征集合 I０ 。
ｅ）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 。
在中文评论中，假设 f是频繁规则项集，并且 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的距离不超过三个词

（根据中文分词的结果），则可以说 f在 s中是邻近的。
在这一步骤中，遍历二维和三维频繁项 f，如果 f出现在评

论数据库的 m个句子中，而且至少在两个句子中是邻近的，那
么可以称 f是一个邻近的特征名词短语，加入到候选项集合
I１ 中。

ｆ）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 。

在中文评论中名词或者基本名词短语 ftr的独立支持度（p唱
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。 本研究中独立支持度采用 ３。

ｇ）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 ；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。

ｈ）在用户观点数据库中查找所挖掘到的产品特征所在的
句子，提取出句子的情感倾向。

ｉ）依据每一个产品特征出现的频率按照降序排列，并总结
里面包含的正面句子数量和负面句子数量。

表 １为本文所提出来的属性及其情感倾向挖掘方法与其
他两个文献所提出的方法对比。 相对面向中文评论的 Ｓｈｉ 等
人的研究，本文方法不用建立产品属性的概念模型，对于产品
特征的挖掘更为通用，鲁棒性强。

表 １　本文研究方法与其他两个研究方法对比

项　目 本文方法 Ｈｕ 等人方法［２］ Ｓｈｉ等人方法 ［８］

语言 中文 英文 中文

观点词类型
用 ｎ唱ｇｒａｍ 特征表
示，不用考虑观
点词类型

　　形容词 副词，形容词，动
词

观点类型 　正面，负面 　正面，负面 正面，负面，中性

属性词集合
使用关联规则挖
掘方法，以及人
工过滤技术

使用关联规则挖
掘方法，以及人
工过滤技术

人工建立概念模
型

粒度 　　句子 　　句子 　　短语

选择
处理所有句子，
然后提取含产品
属性的句子

包含产品属性的
句子

包含观点词的句
子

步骤

首先确定产品属
性；同时判断句
子的情感倾向；
在句子中如果包
含产品属性，将
其情感倾向赋予
产品属性； 产品
属性和句子的情
感倾向都有保存

首先确定产品属
性；然后判断属
性的情感倾向；
只有包含属性的
词语才判断情感
倾向

找到情感强烈的
词语和相关产品
属性；找到普遍的
情感倾向；找到的
属性和观点建立
关系；没有属性，
可以使用普遍情
感倾向代替

2畅2　评估方法分析
对于结合了情感分析的评论产品特征信息挖掘性能评价，

Ｈｕ等人的研究中同时采用了三个指标：ａ）特征提取的效果；

ｂ）主观句提取的效果；ｃ）句子情感倾向的判断准确率。
这种英文挖掘方法中判断产品属性的情感倾向是利用属性

所在句子的形容词，然后根据英文词网进行的。 然而对于中文
文本，针对产品属性或者句子的细粒度情感分析前面已经讨论
过，没有成熟的非监督型方法，所以本文采用对于句子的监督型
分类方法。 本文研究对于系统的性能评价参考了 Ｈｕ的评价方
式，但是采用了更适合监督型情感分析方法的两个指标：

ａ）细粒度情感分析的性能评估。 在以文本分类为基础的情
感分析列联表的基础上，建立以句子为单位的性能评估列联表
（表 ２）；评价指标的计算根据式（１） ～（５），其中参数 p和 n分别
代表函数值针对正面情感句子和负面情感句子。

查准率（ｐｒｅｃｉｓｉｏｎ）（ p） ＝A／（A ＋B） （１）

查全率（ ｒｅｃａｌｌ）（p） ＝A／（A ＋C） （２）

查准率（ｐｒｅｃｉｓｉｏｎ）（n） ＝D／（C ＋D） （３）

查全率（ ｒｅｃａｌｌ）（n） ＝D／（B ＋D） （４）

准确率（ａｃｃｕｒａｃｙ） ＝（A ＋D） ／（A ＋B ＋C ＋D） （５）

ｂ）对于产品属性判断的性能。 对于产品属性的挖掘相当于
对于属性词语进行二维分类，即真实属性还是非真实属性，所以也
采用二维列联表（表３），指标的计算形式与式（１）（２）一致。

表 ２　句子情感分析性能评价的列联表

评论句子 实际正面评论句子 实际负面评论句子

方法预测的正面评论句子 A B
方法预测的负面评论句子 C D

表 ３　产品属性评估方法性能的列联表

产品属性数 真正产品属性数 非真正产品属性数

本文方法挖掘出的产品属性数 A B
本文方法没有挖掘出的产品属性数 C D

3　实验验证及评价
3畅1　语料数据

本研究针对一种典型数码产品评论进行实验研究：手机，
这类评论属性突出，在电子商务领域应用比较广泛。
手机数据采用了 Ｍｏｔｏ１２００，从 ｉｔ１６８（ｗｗｗ．ｉｔ１６８．ｃｏｍ）网站

下载 １００篇评论，对于产品特征挖掘实验的参照属性采用人工
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—最大覆盖原则建立一个最小的属性集合，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。
对于情感分析的语料随机选取 １００ 个句子作为训练集合，５０
个句子作为测试集合。

3畅2　实验结果
１）手机评论的产品特征挖掘结果　依据关注程度排名前

１０位的产品属性挖掘结果如表 ４所示。
表 ４　手机评论所挖掘出来的属性（按关注程度排序）

排名 属性名称 正面句子数 负面句子数 句子总数 正面句子比率／％

１ 垐摩托罗拉 １５ V４ 揶１９ 垐７９ ~
２ 垐诺基亚 ３ E９ 揶１２ 垐２５ ~
３ 垐摄像头 ８ E３ 揶１１ 垐７３ ~
４ 垐智能手机 ６ E４ 揶１０ 垐６０ ~
５ 垐收音机 ４ E４ 揶８ w５０ ~
６ 垐牙耳机 ３ E５ 揶８ w３８ ~
７ 垐扬声器 ３ E５ 揶８ w３８ ~
８ 垐文件夹 ８ E０ 揶８ w１００ 弿
９ 垐联系人 ５ E２ 揶７ w７１ ~
１０ 殮数据线 ３ E３ 揶６ w５０
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　　表 ５ 即为手机评论的产品特征挖掘结果列联表。 通过表
中的数据可以计算出挖掘性能达到查全率为 ８１．８％，平均查
准率为 ６２．８％。

表 ５　手机 ＭＯＴＯ１２００ 评论挖掘性能的列联表
产品属性数 真正产品属性数 非真正产品属性数

本文方法挖掘出的产品属性数 ２７ c１６ 觋
本文方法没有挖掘出的产品属性数 ２ QD

　　２）手机评论的情感分析实验结果　由于实验采用基于
ＳＶＭ监督型算法，培训集合的大小直接关系到分析准确性。
训练集合为 １００个句子，测试集合为 ５０个句子时的性能，实验
结果列联表如表 ６ 所示。 结果正面评论句子的查全率为
７０％，查准率为 ８３％；负面评论句子的查全率为 ８６％，查准率
为 ７４％；总体准确率为 ７８％。

表 ６　手机 ＭＯＴＯ１２００ 评论情感分析结果
评论句子 实际正面评论句子 实际负面评论句子

方法预测的正面评论句子 ３５ c７ 儋
方法预测的负面评论句子 １５ c４３

　　３）本研究挖掘结果与其他研究结果的比较　表 ７ 是针对
手机这一类产品评论，本文所提出的方法与其他两个研究的产
品特征实验结果比较。 为了综合评价结果，利用了 Ｆ唱ｓｃｏｒｅ值：

Ｆ唱ｓｃｏｒｅ ＝（２ ×ｒｅｃａｌｌ ×ｐｒｅｃｉｓｉｏｎ） ／（ ｒｅｃａｌｌ＋ｐｒｅｃｉｓｉｏｎ） （６）

表 ７　针对手机类产品评论相关研究产品特征挖掘结果比较　　／％

性能指标 本文实验结果 Ｈｕ 等人 ［２］实验结果 Ｓｈｉ 等人 ［８］实验结果

查全率 ８１ t．８ ７６ 儋．１ ６８ 妸．３５

查准率 ６２ t．８ ７１ 儋．８ ７０ 妸．７２

Ｆ唱ｓｃｏｒｅ ７１ b．０５ ７３ 热．８９ ６９ 妸．５１

　　Ｈｕ等人的研究对象集合是英文评论，通过比较结果可以
看到本研究的产品特征性能已经接近针对英文的同类研究，具
有一定的有效性。 对于 Ｓｈｉ等人的中文评论挖掘结果，列出的
是他们面向句子的实验结果，同样是针对手机这一产品挖掘结
果可以看出，本研究在产品特征挖掘部分查全率优于他们的结
果，综合挖掘性能比较好。

对于手机类评论句子的情感分析的预测结果，本实验结果
为 ７８％，比较接近 Ｈｕ等人的综合准确率 ７６畅４％。 Ｓｈｉ 等人的
手机评论情感分析查全率和查准率分别为 ５９．７１％和
６１．７９％。 本实验中情感分析的实验结果分别考虑了面向正面
句子和负面句子的两种情况，无论是根据哪种情况的指标显示
本文结果都比较好。

总之，从实验结果来看不管是情感分析部分还是产品特征
挖掘部分，方法的有效性都可以得到验证。

4　结束语
本文的研究将中文网络客户评论中的产品特征挖掘方法

结合情感分析技术，提出了可以从大量的网络客户评论中总结
基于产品特征的信息，该信息包括对于产品特征的评论句子数
量，正面意见的数量、负面意见的数量，正面意见所占比例，并
按照产品特征所受到的关注程度排名。 使用这种方法进行的
评论挖掘实验表现出良好的性能，为生厂商和制造商以及客户
提供了一种实用的决策工具。
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