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网络产品评论挖掘研究① 
单晓红, 杨 柳 
(北京工业大学 经济与管理学院, 北京 100124) 

摘 要: 以有效分析和挖掘网络产品评论中的用户观点从而为消费者和商家均提供有价值的信息为目的, 提出

了网络产品评论挖掘的步骤和方法, 并在用户产品评论分析的基础上, 进一步对产品特征词的关注度和极性进

行分析, 实现了更加全面地产品评论挖掘. 最后以 iphone 4s为例对所提出的方法进行了实验, 验证了该方法的可

行性.  
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Research on Online Product Review Mining 
SHAN Xiao-Hong, Yang Liu 

(The College of Economics and Management, Beijing University of Technology, Beijing 100124, China) 

Abstract: To analyze and mining online product review effectively and provide valuable information to both consumers 
and companies, this article gives the steps and methods of online product review mining. Besides the traditional review 
analysis, the attention degree and polarity of characteristic words are given further to achieve the more comprehensive 
product review mining. At last take iphone 4s mobile for example to do the experiment to verify the given method, the 
result is consistent with the reality. 
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1 引言 

网络生活的普及与深入改变了人们的生活方式, 
特别是进入 Web2.0 时代, 各种网络社区、微博、博客、

评测网站平台的兴起, 使得网民的参与热情大大提高, 
利用网络平台发表自己的观点, 分享信息和资源, 互
联网成为人们表达情感和观点的主要工具.  

随着用户评论的激增, 商家和消费者对它的重视

程度越来越高. 为了方便消费者之间交流购物心得, 
以及消费者和商家之间的沟通, 很多电子商务网站设

置了用户评论区, 第三方的评论网站也大量涌现. 网
络产品评论的挖掘对消费者和企业都具有重要的参考

价值. 一方面, 网络用户对产品的评论是基于用户的

亲身体验, 其中包含对产品或服务的性能、质量、用

户体验等评价, 是消费者获取产品和服务信息的一种

新途径, 能够在一定程度上消除消费者购物时的心理

不安全感和不信任感, 帮助潜在消费者判断产品或服 

 
 
务是否满足其需求, 进而做出合理的购买决策; 另一

方面, 商家可以通过用户评论掌握和跟踪用户的需

求、喜好及其变化趋势, 促进企业针对用户评论中产

品或服务的不足有针对性的改进, 提高用户满意度, 
也为企业产品研发、市场战略的制定提供参考.  

网络产品评论数量庞大、内容复杂, 有些评论中

包含了大量无用信息, 表达用户观点的信息只占一小

部分. 如何能够采用自动或半自动化地方法对产品评

论进行有效分析和处理, 挖掘出对消费者和企业都有

用的信息称为学者们和业界普遍关注的问题.  
 
2 网络产品评论挖掘研究现状 

产品评论挖掘是基于文本挖掘技术的, 它的研究兴

起于 2002 年, Turney 首先提出了使用语义倾向性将评论

分为推荐和不推荐[1]. 目前的评论挖掘研究主要集中于

两个方面: 一个方面是对产品评论挖掘各阶段任务所采 
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用的技术和方法进行研究, 如产品特征提取[2-4]、主观句

定位[5,6]、用户态度提取[7,8]、用户态度极性分析[9-11]等等; 
另一个方面是产品评论挖掘应用的研究, 如 2004 年 M. 
Hu 和 Bing Liu 提出网络用户的产品评论挖掘是指通过

机器从大量的网络用户产品评论中自动地获取所关注的

产品特征, 并利用该方法对于手机、数码相机等产品评

论进行挖掘[12]. 之后也有学者采用机器学习的传统文本

分类方法进行评论挖掘的研究, 如Pang等采用朴素贝叶

斯分类、最大熵和支持向量机的方法对评论进行了文本

倾向性分析[13], 徐琳宏等采取支持向量机和词频加权统

计两种分类方法对网上搜索的 499 篇影评进行了文本倾

向性的判别[14], 李实、叶强等针对中文的特点, 提出了基

于改进关联规则算法的中文产品评论信息挖掘方法, 并
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[15], 吴丽华等采用情感分析技术, 
提出基于客户感知价值的产品特征挖掘算法, 实现对于

评论中 IT 产品特征及其情感倾向的语义分析、动态提取

和综合信息挖掘, 并根据用户的关注权重将产品特征和

情感倾向进行排列[16].  
可以说目前的产品评论挖掘技术已经日渐成熟, 

如何能够利用这些技术更深入细致地分析和挖掘出产

品评论中隐藏的信息是我们亟需解决的问题. 本文正

是从这个角度出发, 在用户产品评论情感分析的基础

上, 进一步地对产品特征词的关注度和极性进行分析, 
更加全面地对用户的产品评论进行分析, 从而为商家

改进产品和服务提供更加有效的决策帮助.  
 
3 网络产品评论挖掘步骤 

网络产品评论挖掘分为用户产品评论语料库构

建、数据预处理、产品评论挖掘和挖掘结果分析四个

步骤, 如图 1 所示.  
3.1 用户产品评论语料库构建 

通过自动或半自动方式采集网上产品的评论数据, 
构建网络产品评论语料库. 具体包括的评论属性有: 
评论人、评论内容、发布时间、评论数量.  
3.2 数据预处理 

网络采集到的产品评论数据量大, 含有很多噪声

或者是与观点无关的信息, 数据清理、删除停用词可

以提高产品评论挖掘的效率和效果; 同时产品评论语

料库中的信息无法直接采用情感分析的方法对其进行

处理, 还需要对其进行一些必要的转换, 如分词、词性 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

图 1 网上产品评论挖掘步骤 
 
标注才能进行有效的评论挖掘. 因此数据预处理是保

证产品评论挖掘有效性的前提.  
(1) 数据清理 
数据清理工作一是去掉产品评论中的视频、音频、

图片等非文本信息; 二是去掉非评论信息, 如广告等

等. 因为产品评论挖掘主要是挖掘用户关于产品或者

服务的观点, 所以与产品特征和用户观点无关的信息

可以视为噪声删除.  
(2) 对评论语料进行分词 
词语是最小的能够独立使用的有意义的语言成分, 

为了能够对用户的每条评论句子进行情感分析, 需要

进行分词. 分词的好坏直接决定了计算机对文本语义

分析的准确性. 本文采用了武汉大学 ROST 团队发布

的 ROST WordParser 进行分词.  
(3) 对分词后的语料进行词性标注 
词性标注是产品评论挖掘的基础, 通过词性标注, 

可以判断评论语料是属于特征词、观点词, 还是程度

词, 从而帮助我们提取出产品特征和识别用户观点, 
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并对用户观点的极性进行判断.  
(4) 删除停用词 
评论存在了很多出现频率高但是实际意义不是很

大的词, 如“他”、“了”等等, 称之为停用词, 删除停用

词会提高产品特征分析的效果和效率.  
3.3 产品评论挖掘 

这一步骤是产品评论挖掘的核心, 其实质是对

于用户的评论进行极性计算, 从而对用户的观点进

行分析.  
(1) 产品特征提取 
产品特征提取包括两个部分, 一是产品自身特征, 

即它的固有属性, 这部分特征由规格说明书中进行提

取; 二是用户评论特征, 这部分是由网上的用户评论

中提取. 网络产品评论的随意性很大, 完全依赖产品

规格说明书中的产品特征是远远不够的, 必须将用户

评论中的产品特征提取出来, 本文对于评论中产品特

征的提取是在分词和词性标注的基础上, 首先提取出

全部的名词, 找出出现频率比较高的名词作为候选词

汇, 然后通过人工定义, 最后得到用户关注产品特征

集合 F2. 假设产品规格说明书中提取的产品特征集合

定义为 F1, 则最终产品特征集合为 F=F1∪F2.  
(2) 用户极性词典构造 
极性词是指句子中带有情感倾向的词语, 是用户

表明用户自身观点和态度的词汇, 如“坏”、“好”等. 本
文以《知网》的词库为基础, 选取与要分析的产品质

量、外观、性能等主题相关的词汇构成用户极性词典. 
这些词语是最基本的包含强烈褒贬感情色彩的词语, 
是大量语料中总结出来最常用的极性词语.  

本文中极性词典中极性词的极性计算如下: 从极

性词典中选择 n 对基准词, 每对基准词含有一个正面

评价词语和一个负面评价词语, 定义 Pj 为第 j 对基准

词中的正面基准词, Nj为第 j对基准词中的负面基准词, 
则 T(pw)为极性词 pw 的极性值, 极性值大于 0 为正面

评价, 表示对产品持认可、赞扬的态度; 极性值小于 0
为负面评价, 表示对产品持否定、批评的态度. 具体计

算如下:  
 
 

其中, Sim(Pj, pw)为极性词 pw 与第 j 对基准词中

正面基准词 Pj 的语义相似度, Sim(Nj, pw)表示极性词

pw 与第 j 对基准词中正面基准词 Nj的语义相似度, 并

采用中科院提供的词语相似度的计算工具 Word 
Similarity 进行计算.  

(3) 极性强度词典构造 
极性强度词是指产品评论中用于加强语气的程度

副词, 如“比较”、“非常”等和一些否定词, 如“不”、“没
有”等, 这些词的修饰加强或者减弱, 甚至改变了原来

词汇的极性, 在极性判断时一定要考虑这些极性强度

词语的作用. 本文以《知网》的程度级别词语和汉语

中常用否定词构造极性强度词典, 不同的程度副词和

否定词赋予不同的权重, 其中程度副词的权重表明了

程度副词对极性的增强(或者减弱)作用, 否定词的权

重表明对用户持有的感情色彩的极性(褒义或者贬义)
进行反转. 具体计算方法如下.  

设 T(pw)为词语 pw 的极性, T' (pw)为极性强度词

语 dg 修饰后的词语 pw 的极性, 设极性强度词语的权

重为D(dg), 则极性强度词语 dg修饰的词语 pw的极性

为 T'(pw) = D(dg)×T(pw). 其中, 当极性强度词为否定

词时, D(dg)∈(-1,0).  
(4) 网络产品评论的情感分析 
为了全面地分析网络产品评论的意义, 需要从特

征词频率、特征词极性和评论极性三个方面进行产品

评论的情感分析计算.  
首先构造语法模式集合. 在李存青给出的 4 种汉语

评论常用语法模式基础上[17], 我们给出了 9 种语法模式: 
名词+形容词、名词+动词、名词+副词+形容词、名词+
副词+动词、名词+副词+副词+形容词、名词+副词+副词

+动词、动词+名词、副词+动词+名词、形容词+的+名词, 
本文设定评论语法模式集合 GP={gp1,…, gp9}={(n+adj), 
(n+v), (n+adv+adj), (n+adv+v), (n+adv+adv+adj), 
(n+adv+adv+v), (v+n), (adv+v+n), (adj+de+n)}在分词和词

性标注的基础上, 对于每一条产品评论句子 Ri, 构造其

语法模式集合为 rgpi={gpi1,…gpij,…,gpin}, 其中 gpij∈GP.  
在定义好语法模式后, 就可以进行评论句子的清

理. 这里主要清理两类句子: 第一, 如果第 i 个句子 Ri
的语法模式集合为空 rgpi=φ, 则删除掉句子 Ri; 第二, 
对于第 i个句子Ri的语法模式集合 rgpi, 如果其所有元

素中的名词都不属于产品特征集合, 则删除掉句子 Ri.  
1) 特证词频率计算 
第 k 个特征词的频率为所有产品评论句子中找到

符合给定的 9 种语法模式的特征词 Wk出现的次数, 记
为 f(Wk).  

( ) ( ) ( )[ ]∑
=
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n

j
jj pwNSimpwPSimpwT
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2) 特证词极性计算 
每个特征词的极性为该特征词的极性平均值. 设

第 k 个特征词的极性为包含第 k 个特征词的语法模式 

的 极 性 之 和 除 以 该 特 征 词 的 频 率 , 即

( ) ( )
( )

( )k

Wf

j
kjk WfgpTWT

k

∑
=

=
1

, 其中 T(gpkj)为第 k 个特征 

词 Wk 的第 j 个语法模式的极性.  
3) 评论极性计算 
在 3.2 中给出了每个极性词的极性计算方法, 评

论极性计算包括两个部分, 一个是对每条网络产品评

论的极性计算; 二是对所有网络产品评论的极性计算.  
每条产品评论极性 T(Ri)为第 i 条评论 Ri的每个语 

法模式的极性之和, 即 ( ) ∑
=

=
n

j
iji gpTRT

1

)( , 其中 T(gpii) 

为第 i 条评论 Ri的第 j 个语法模式的极性.  
所有网络产品评论的极性 T(P)为所采集的所有有 

效评论的极性之和, 即 ( ) ( )∑
=

=
m

i
iRTPT

1

, 其中 T(Ri)为 

第 i 条评论 Ri的极性.  
3.4 挖掘结果分析 

网络产品评论主要是通过用户对网络产品的评价

文本进行情感分析, 找到用户感兴趣的内容, 了解用

户对产品的哪些特征持肯定态度、哪些特征持否定态

度, 以及对产品的综合评价, 进而帮助商家有针对性

地改进产品和服务, 以及为其他用户挑选产品和服务

时提供参考信息. 所以本文的分析从三个方面进行:  
(1) 用户关注点分析. 通过计算特征词频率可以

看出用户关心的是产品或服务的哪些特征, 从而找到

用户的关注点, 着力改进.  
(2) 产品特征分析. 通过计算出每个特征词的相

应得分, 能够看出用户对特定产品或服务某一特征评

价的好坏程度, 从而判断产品在哪些方面做得好, 哪
些方面还需要改进.  

(3) 用户评论分析. 通过计算每个用户评论的得

分, 可以看出每个用户对特定产品或服务的认可度.  
 
4 实例 

iphon4s 是 2012 年热卖的手机, 用户对这部手机

众说纷纭, 褒贬不一, 因此本文选取这部手机作为产

品评论的对象, 对 2012 年 3 月 15 日 14:30 采集到的太

平洋电脑网上的用户关于 16GB iphone4s 产品评论数

据进行分析, 从而了解用户对该款手机的评价.  
4.1 数据预处理 

在删除掉非评论信息后, 采用了武汉大学 ROST
团队发布的 ROST WordParser 5.8.1.9 内测版进行分词. 
经过对名词的筛检, 选出有意义的, 可评论的特征词.  

首先从 iphone4s 的官方网站上关于产品规格说明

书中提取产品特征, 其产品特征词汇集合为 F1={屏
幕、价格、游戏、功能、流畅、处理器、电池、软件、

升级、外观 摄像头、信号、系统、设计、硬件、性能、

操作、照相、音乐、体验、操作系统、版本、芯片、

应用、界面、配置、内存、视频}.  
然后在用户的评论中挖掘产品特征, 启动 ROST 

WordParser 5.8.1.9 软件进行特征词提取, 选择出现词

频大于 2 的名词集合得到 F2={屏幕、价格、手机、游

戏、功能、流畅、处理器、苹果、电池、软件、升级、

外观、速度、摄像头、问题、感觉、信号、系统、设

计、硬件、性能、操作、时间、运行、语音、照相、

体验、手感、产品、流量、做工、使用、用户、乔布

斯、外形、实用、质量、人性化、机子、版本、芯片、

效果、应用、联通、卡片、界面、电脑、三星、短信、

配置、图形、助理、耳机、公司、程序、架构、电影、

智能、节电、散热、显示、画质、智能机、打字、国

内、性价比、兼容性、摄像、充电、内存、网页、视

频、画面}.  
最终产品特征集合为 F'=F1∪F2 后人工去掉与分

析主题不相关的特征词, 再合并一个代表意思的词汇, 
如: F12={像素、拍照、照相、照片、画面}={像素}, 最
后得到 F={屏幕、游戏、操作、功能、人性化、性能、

画质、网速、性价比、电池、像素、信号、价格、做

工、配置、外观、手感、体验、系统、质量、音乐} .  
4.2 词典构造 

(1) 用户极性词典构造 
从《知网》的正面情感词语、正面评价词语、负

面情感词语、负面评价词语中选取了与要分析的

iphone4s 相关的词汇以及手机评价常用词汇构成用户

极性词典. 其中选择 10 对基准词{(清晰,模糊)、(流畅,
卡)、(简便, 繁琐)、(实用,没用)、(强大,低级)、(便宜,
昂贵)、(长,短)、(大,小)、(精细,粗糙)、(丰富,稀少)}.  

(2) 极性强度词典构造 
从《知网》的程度级别词语中选取了 212 个程度
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副词和 15 个否定词, 并将程度副词分为 10 个级别及

其权重分别为: 极其/最(2.0)、非常/太(1.9)、很(1.8)、
更(1.7)、偏/较(1.6)、适当(1.5)、稍(1.4)、欠(1.2)、超

(1.1)、有点(0.8).  
4.3 产品评论分析 

(1) 用户关注点分析 
用户关注点分析是通过特征词频率来找到用户对

iphone 4s 手机的关注热点. 表 1 所示为出现频率在 9
次以上的特征词, 即: 屏幕、价格、手机、游戏、功能、

流畅、处理器、苹果、电池、软件、升级、外观、速

度、摄像头、信号、系统、设计、硬件、性能、操作, 
说明这些产品特征是用户的主要关注点. 商家应该在

这些方面给予足够的重视. 在这些方面的技术工作做

好, 才能让产品更加迎合市场需求.  
表 1 特征词出现的频率 

特征词 频率(次数) 特征词 频率(次数) 

屏幕 25 升级 14 

价格 24 外观 12 

手机 22 速度 11 

游戏 18 摄像头 11 

功能 15 信号 9 

流畅 15 系统 9 

处理器 15 设计 9 

苹果 15 硬件 9 

电池 15 性能 9 

软件 14 操作 9 

(2) 产品特征分析 
产品特征分析是产品评论分析的关键内容, 通过

对用户产品特征的分析, 可以看出用户对 iphone 4s 手
机的哪些产品特征持肯定态度, 对哪些产品特征持否

定态度. 经过计算, iphone 4s 手机的各特征词极性如

图 2 所示.  
 
 
 
 
 
 
 

图 2 iphone4s 的特征词极性 

从图 2 可以看出, 除了电池和价格外, 其他特征

词极性均为正值. 其中信号、系统、性能、速度这些

特征词的极性较高, 即用户对 iphone4s 这款手机的这

些特征非常满意; 而电池、价格方面可能是 iphone4s
这部手机中令用户不满意的地方, 这与现实相符. 这
就为苹果公司提供了一个改进的方向, 同时也为挑选

手机的用户提供了一个参考, 如果想挑选价格便宜或

者待机时间长的手机, 则 iphone4s 不是一个好的选择.  
(3) 用户评论分析 
以第 12 条评论为例: 优点: 比较喜欢 4S 外观, 看

着干净大方, 虽然和 iphone 4 比没什么大的变化, 功
能提升了很多, 还是很强大的. 缺点: 一是价格贵, 二
是 siri 不支持中文 配置欠缺. 总结: 目前还没有需求, 
再便宜点就更好了.  

该评论得分为: 外观: 1.6*100=160, 功能: 1.8*100 
=180, 价格: ﹣1*100=﹣100, 配置: ﹣1.2*100=﹣120, 
总得分: 120/4=30>0, 说明该用户对 iphone4s 持肯定态

度, 大体上还是认同这部手机的.  
依此类推, 在所采集的 43 条有效评论中, 35 条总

分大于 0 的评论, 三条总分等于 0 的中立评论, 5 条小

于 0 的评论 , 积极评论占总体的 81.4%, 用户对

iphone4s 的评价还是很高的.  
此外, 根据前述分析, “价格”是关注度高且产品

特征得分最低的, 这说明价格是影响消费者购买行为

的一个重要因素, 但是对于一些对手机部分特征, 如信

号、速度等有偏好的用户来说, 当产品的某些特征令其

非常满意时, 则可以忽略价格进行选择. 这也给手机制

造商带来一个启示, 一定要有特色才能吸引消费者.  
 
5 结论 

网络产品评论挖掘是从用户庞杂的网上评论中找

到用户对产品和服务的看法的一个有效途径. 本文给

出了包括用户产品评论语料库构建、数据预处理、产

品评论挖掘和挖掘结果分析四个步骤的网络产品评论

挖掘过程, 及各个步骤的详细方法, 并以 iphone 4s 产
品为例对其网络产品评论进行了实验和分析, 实验结

果表明了该方法可以为商家和消费者提供一些有价值

的参考.  
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