
美丽中国建设
———基于复杂科学管理的思索

陈　 劲　 主编



序　 ◉⦾◉

１　　　　


序

«美丽中国建设———基于复杂科学管理的思索» 一书终于付梓! 这是一部应用复杂

科学管理思想探索美丽中国建设的论文集ꎬ 是复杂科学管理学术界的学者怀着对伟大

中国共产党的热爱、 对伟大祖国的热爱ꎬ 奉献给中国共产党成立 １００ 周年的礼物!

“美丽中国” 是中国共产党第十八次全国代表大会提出的战略性思想ꎬ 是我们国家

的国策之一ꎮ ２０２０ 年爆发的新冠肺炎疫情ꎬ 时至今日仍在世界蔓延ꎻ ２０２１ 年 ５ 月以来

的洪涝灾害ꎬ 造成了重大经济损失ꎮ 面对历史罕见的冲击ꎬ ２０２１ 年 «政府工作报告»

在 “六稳” 工作基础上ꎬ 明确提出 “六保” 任务ꎬ 特别是保就业保民生保市场主体ꎬ

以保促稳、 稳中求进ꎮ 这些都让我们越来越迫切地意识到美丽中国建设的紧迫性和重

要性ꎬ 越来越认识到这一复杂系统建设的底层思维逻辑就是我们国家原创性理论成

果———复杂科学管理 (Ｃｏｍｐｌｅｘ Ｓｃｉｅｎｔｉｆｉｃ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ＣＳＭ)ꎮ

复杂科学管理归纳总结了中国人的系统和谐生态观ꎬ 为我们解决复杂的系统与局

域、 现实与未来发展问题提供了一个较为清晰的科学思考框架ꎮ 为研究复杂系统ꎬ 复

杂科学管理提出以系统思维模式为核心的整合战略思维ꎻ 围挠 “创新与和谐”ꎬ 复杂科

学管理提出以整合论为核心的五个基本理论———ＣＳＭ 整合论、 ＣＳＭ 整体观论、 ＣＳＭ 新

资源观论、 ＣＳＭ 互动论、 ＣＳＭ 无序—有序论ꎮ 五个基本理论告诉我们: 整合即创新ꎬ

整合是改变资源、 改变资源创造财富的能力、 改变资源的产出ꎮ 整合的视角是整体观

的视角ꎻ 整合的基础是资源ꎬ 包括有形资源和无形资源ꎻ 整合的机制是动力机制ꎬ 互

动产生活力ꎻ 整合的状态是有序 －无序 －有序ꎬ 提供创新的氛围ꎮ

１ 用复杂科学管理认知美丽中国

美丽中国是一个围绕生态文明这一核心ꎬ 强调经济、 政治、 社会与文化和谐发展

的复杂动态系统ꎮ 它的复杂性源于有人的行为介入其中ꎬ 它的动态性源于时代在不断

地发展、 进步ꎮ 美丽中国的终极目标是使人们有获得感和幸福感ꎮ 美丽中国研究是复

杂科学管理学者的使命ꎮ

２ 用复杂科学管理认知美丽中国

美丽中国的科学内涵包括四层意义: 创新使国家富强是美丽中国之根本ꎻ 人与自

然和谐是美丽中国之基础ꎻ 人与人之间和谐是美丽中国之归宿ꎻ 现代人与后代人和谐

是美丽中国之理念ꎮ 美丽中国的人文内涵有四种意义: 结构美ꎬ 即人—人、 人—组织、
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组织—组织等之间的结构使每个人都能够发挥其创造力、 实现其梦想ꎻ 行为美ꎬ 即敬

重大自然、 敬重生态平衡、 敬重人ꎻ 运作美ꎬ 即任务与资源优化配置ꎬ 既讲究经济效

率ꎬ 更注重社会效益ꎻ 创新美ꎬ 即创新要给人带来健康和安全ꎬ 创新要保护环境和生

态ꎬ 创新要以可持续的绿色发展为导向ꎬ 要以三个和谐 (人与自然的和谐、 人有人的

和谐、 现代人与后代人的和谐) 为出发点ꎮ “美丽中国” 包含了诸多元素ꎬ 创新、 和

谐、 生态、 能源、 社会治理、 乡村振兴、 绿色发展等ꎮ 本论文集基于复杂科学管理的

思想ꎬ 从不同侧面探讨了美丽中国建设问题ꎮ

美丽中国研究有两个重要的理论问题ꎮ

第一ꎬ 美丽中国应有创新理论ꎮ 复杂科学管理认为ꎬ 当代管理已发生从控制到激

励的转变ꎮ 为营造创新氛围、 激发创新活动ꎬ 复杂科学管理提出了 ＣＳＭ 互动论、 ＣＳＭ

无序—有序论ꎮ 研究美丽中国ꎬ 我们将进一步提出激发创新行为的创新理论ꎬ 如企业

家精神驱动、 文化驱动、 大组织引力驱动等多维的驱动创新的创新理论ꎬ 以及创新的

人文环境构建理论等ꎮ 我们还将提出面向美丽中国的新的创新理论ꎬ 如整合式创新、

多因素互动式创新、 跨界整合创新等ꎮ

第二ꎬ 美丽中国应有和谐共生理论ꎮ 复杂科学管理提出了三个和谐———人与自然

的和谐、 人有人的和谐、 现代人与后代人的和谐ꎮ 围绕创新与和谐ꎬ 复杂科学管理又

提出了五个基本理论ꎮ 研究美丽中国ꎬ 我们将进一步研究提出和谐共生理论ꎬ 如集合

式行为驱动的和谐共生理论、 企业家精神驱动的和谐共生理论、 公共资源治理机制设

计、 城乡共生和谐理论等ꎮ 美丽中国创新理论是复杂科学管理的新的战略命题ꎮ

复杂科学管理认为ꎬ “稳” 发展的战略意义是实现美丽中国的终极目标ꎮ 这与 ２０２０

年和 ２０２１ 年 «政府工作报告» 中提到的 “六稳” 和 “六保” 相对应ꎮ “稳” 发展包

括: 创新强国ꎬ 保证人民的安全ꎻ 环境保护ꎬ 提升人民的健康ꎻ 开放式就业ꎬ 保障人

民的生活ꎮ 保障广大人民的基本生活ꎬ 就有一个就业问题ꎮ 复杂科学管理提出 “开放

式就业” 理念ꎬ 包括基于新基建的新兴产业、 互联网催生的线上服务业、 线上与线下

结合的服务产业、 中小微企业和微型高科技企业、 与健康相关的产业、 地摊经济等ꎬ

均是就业渠道ꎮ 此外ꎬ 复杂科学管理还提出ꎬ 用企业家的人文关怀、 胸怀、 眼光、 格

局驱动ꎬ 建立优秀文化、 创新氛围等良好的人文环境ꎬ 用企业家的社会责任感、 历史

使命感驱动ꎬ 创建良好的自然环境ꎬ 以及传承优秀文化ꎬ 促进幸福感等ꎬ 以实现 “稳”

发展的战略思想ꎮ

徐绪松　 陈　 劲
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(１９５８—　 )ꎬ 男ꎬ 湖南长沙人ꎬ 国防科技大学系统工程学院教授、 博士生导师ꎬ 博士ꎬ

研究方向: 复杂系统管理与集成ꎻ 吕欣 (１９８４—　 )ꎬ 男ꎬ 湖南常德人ꎬ 国防科技大学系
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基于大数据挖掘的爆款产品影响要素分析

房　 帆　 郭淑慧　 谭跃进　 吕　 欣

(国防科技大学 系统工程学院ꎬ 长沙　 ４１００７３)

摘要: 随着互联网的迅速发展和广泛应用ꎬ 各电商平台每天都会产生大量的在线交易和用户评论

数据ꎮ 挖掘商品评论和销售大数据中蕴含的产品属性及用户需求ꎬ 能够对产品设计进行科学指导ꎬ 实

现精准营销ꎮ 然而由于伪好评现象的存在ꎬ 互联网商品评分数据存在严重失真问题ꎬ 因此ꎬ 有必要通

过有效的商品评论文本数据提取用户真实满意度ꎮ 本文使用评论文本的情感得分替代平台显示的商品

评分来反映用户满意度ꎬ 通过分析产品属性与用户满意度和商品销量的关联特性进一步挖掘热销商品

的产品属性ꎮ 基于苏宁易购网站 ６０００ 个电视机商品的 ５１ 万条评论数据ꎬ 我们发现商品伪好评率高达

２０％ ꎮ 分析结果表明ꎬ 用户满意度高且销量高的爆款电视机产品具备苏宁自营、 ＷｅｂＯＳ 系统或 Ａｎ￣

ｄｒｏｉｄ 系统、 ＬＥＤ 背光、 价格适中、 款式轻薄等产品属性ꎮ 本研究通过挖掘电商平台产品销售和评

论大数据来设计爆款产品ꎬ 研究思路和成果可以应用到其他产品的设计及销售ꎬ 对开展在线电商大

数据挖掘、 分析产品竞争优势、 优化产品设计、 增加企业利润和形成品牌效应具有重要的理论和实践

价值ꎮ

关键词: 在线数据挖掘ꎻ 情感分析ꎻ 用户满意度ꎻ 销量预测ꎻ 爆款产品设计
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１　 引言

随着互联网产业的快速发展ꎬ 网上购物已经成为一种更为普及的购物方式ꎮ 截至

２０１９ 年 ６ 月ꎬ 中国网络购物用户规模达 ６ ３９ 亿人ꎬ 较 ２０１８ 年年底增长 ２８７１ 万人ꎬ 占

网民整体的 ７４ ８％ ꎻ 手机网络购物用户规模达 ６ ２２ 亿人ꎬ 较 ２０１８ 年年底增长 ２９８９ 万

人ꎬ 占手机网民的 ７３ ４％ ꎬ 继续保持稳健的增长势头ꎮ①

在移动互联网时代ꎬ 爆款产品的知名度、 销量能够在短时期内产生巨大爆发ꎬ 产

生巨额销售金额和利润ꎬ 获取极大的市场份额ꎮ 打造爆款产品成为企业实现飞跃的重

要引擎ꎮ 通过用户购买、 比较和评价的数据可以分析出影响用户满意度、 产品销量的

产品属性特征ꎬ 探索爆款产品的相关问题———如网红产品的特点、 如何设计制造爆款

产品ꎬ 对确定销售决策、 产品设计制造等问题具有重要意义ꎮ 本文主要从用户满意度、

产品销量两个方面对爆款产品的影响因素进行分析ꎮ

用户评论被认为是监测和提高客户满意度的卓有成效的信息来源ꎬ 特别是它们传

达了用户相对明确的意见②ꎮ 关于在线评论的研究方面ꎬ 网络社区的作用已被许多研究

讨论③ꎮ Ｚｈｏｕ 等④分析了 Ａｇｏｄａ ｃｏｍ 上发布的关于四星和五星级酒店的用户评论ꎬ 确定

了影响顾客满意度的 １７ 个因素ꎬ 并将这些属性根据施加的影响类型进行分类ꎬ 从而比

较了不同等级酒店、 不同所有权的属性和不同来源客人的观点之间的客户满意度ꎮ Ｅｎ￣

ｇｌｅｒ 等⑤提出了一个在线产品评级的顾客满意度模型ꎬ 模型以顾客的购买前预期和实际

产品性能作为评级的决定因素ꎬ 实验表明ꎬ 这两个因素对在线产品评级都有显著影响ꎮ

ＳａｎＬｉｍ 等⑥的研究发现ꎬ 网站的可用性、 可信性和服务质量会影响用户在网站上的购买

满意度ꎮ Ｇｕｏ 等⑦使用狄利克雷分布来识别酒店访客所提供的顾客服务的关键维度ꎬ 这

①

②

③

④

⑤

⑥

⑦

中华人民共和国国家互联网信息办公室: «第 ４４ 次中国互联网络发展状况统计报告»ꎬ ｈｔｔｐ: / / ｗｗｗ ｃａｃ
ｇｏｖ ｃｎ / ２０１９ － ０８ / ３０ / ｃ＿ １１２４９３８７５０ ｈｔｍ

Ｋａｎｇꎬ Ｄ ꎬ Ｐａｒｋꎬ Ｙ ꎬ “Ｒｅｖｉｅｗ￣ｂａｓｅｄ Ｍｅａｓｕｒｅｍｅｎｔ ｏｆ Ｃｕｓｔｏｍｅｒ Ｓａｔｉｓｆａｃｔｉｏｎ ｉｎ Ｍｏｂｉｌｅ Ｓｅｒｖｉｃｅ: Ｓｅｎｔｉｍｅｎｔ Ａｎａｌｙ￣
ｓｉｓ ａｎｄ ＶＩＫＯＲ Ａｐｐｒｏａｃｈ”ꎬ Ｅｘｐｅｒｔ Ｓｙｓｔｅｍｓ ｗｉｔｈ Ａｐｐｌｉｃａｔｉｏｎｓꎬ Ｖｏｌ ４１ꎬ Ｎｏ １ꎬ ２０１４
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　 美丽中国建设

２３２　　


些维度是酒店管理与游客互动的关键ꎬ 并且感知地图可根据酒店的星级进一步确定最

重要的维度ꎮ Ｚｈａｏ 等①利用在线文本评论的技术属性和客户对评论社区的参与程度来预

测总体客户满意度ꎮ 研究发现ꎬ 主观性和可读性越高ꎬ 评论字数越多ꎬ 总体顾客满意

度越低ꎬ 多样性和情感极性越高ꎬ 总体顾客满意度越高ꎬ 顾客的评论参与对顾客的整

体满意度具有正向影响ꎮ

除了对在线评论的特征进行建模之外ꎬ 情绪分析作为顾客评价分析的一种手段ꎬ

已成为人们量化用户满意度的重要方法ꎮ 近年来ꎬ 基于机器学习的情感分类方法以其

优异的性能成为主流②ꎮ 人们尝试通过各类机器学习算法或模型将在线评论分为正面和

负面两类③④⑤ꎮ Ｙｅ 等⑥证明了在中文评论情感分类中的应用中ꎬ 支持向量机方法的性

能要优于语义定向方法ꎮ Ｙｅ 等⑦还探讨了在旅游博客上的评论情感分类问题中ꎬ ＳＶＭ

和 Ｎ￣ｇｒａｍ 方法的性能优于朴素贝叶斯方法ꎮ Ｗａｎｇ 等⑧提出了一种基于句子的语言模

型ꎬ 在细粒度的句子层次上采用机器学习的方法进行情感分类ꎬ 并根据句子的权重进

行汇总以预测文档的情感极性ꎮ 不同于集中在词汇特征和句法特征提取上的大多数研

究ꎬ Ｚｈａｎｇ 等⑨考虑了词与词之间的语义关系ꎬ 使用 ｗｏｒｄ２ｖｅｃ 对相似特征进行聚类ꎬ 并

通过 ｗｏｒｄ２ｖｅｃ 和 ＳＶＭｐｅｒｆ 对评论文本进行训练和情感分类ꎮ 然而不同于其他的文本情

感分析ꎬ 用户在线评论中往往涉及了关于产品的多方面信息或不同特征ꎮ 于是研究者

开始进一步分析评论中具体方面或特征的情感分析ꎮ Ｓｈｉ 和 Ｃｈａｎｇ 提出了一个基于层
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基于大数据挖掘的爆款产品影响要素分析　 ◉⦾◉

２３３　　


次产品特征概念模型的系统从在线产品评论中提取产品特征情感对ꎮ Ｊｏ 等①提出一个概

率生成模型 Ｓｅｎｔｅｎｃｅ￣ＬＤＡꎬ 并将其扩展到方面和情绪统一模型 (ＡＳＵＭ)ꎬ 对不同方面

的情绪进行建模ꎬ 从而实现自动发现评论中包含的方面以及对应情感ꎮ Ｂａｇｈｅｒｉ 等②提

出了一种新的无监督和领域无关的模型ꎬ 该模型能够提取产品的显式和隐式方面ꎬ 并

确定这些方面的情感ꎮ 在在线评论情感分析的基础上ꎬ 一些学者进一步对用户满意度

进行建模ꎮ Ｆａｒｈａｄｌｏｏ 等③使用方面级情感分析方法将评论转换为半结构化数据ꎬ 并使用

基于每个评论的单个方面评级的贝叶斯方法对总体客户满意度进行建模ꎬ 从而识别每

个方面对于每个独特的产品或服务的相对重要性ꎮ Ｋｉｍ 等④提出了一种情感分析技术可

对不同领域的在线评论的满意度进行分析ꎬ 并提取出满意程度的详细信息ꎮ Ｑａｚｉ 等⑤采

用验证性因子分析 (ＣＦＡ) 和结构方程模型 (ＳＥＭ) 探讨了积极、 消极和中性情绪词

在购买后阶段对顾客满意度的影响ꎬ 研究结果显示情感词汇对预测用户满意度有显著

作用ꎮ

而在销量影响因素分析方面ꎬ 目前大多数关于销量预测的研究都集中于对模型的

优化改进ꎮ Ｒｉｂｅｉｒｏ 等⑥采用 ＡＲＩＭＡ 方法、 神经网络和先进的混合神经网络方法建立了

时间序列销售预测模型对药品的销售情况进行预测ꎮ 孟志青等⑦运用非线性机器学习的

核函数技术ꎬ 提出了一个适合短生命周期时尚类服装的预测方法ꎮ 刘晶等⑧提出一种结

合深度学习算法优势和涉农电商销售数据特点的皇冠模型 ( ＩＣＭ) 对线上农产品的销

量进行预测ꎮ 黄鸿云等⑨提出了一种基于改进的多维灰色模型 [ＧＭ (１ꎬ Ｎ)] 和神经
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网络 (ＡＮＮ) 的混合模型来预测销量ꎮ 姜晓红和曹慧敏①提出了通过时间序列法 ＡＲＩ￣

ＭＡ 模型预测各种商品未来一周的区域销售量以及全国销售量ꎬ 并将其预测结果与简单

移动预测结果进行对比ꎬ ＡＲＩＭＡ 模型的拟合程度明显要强于后者ꎮ 在销量预测的基础

上ꎬ 一些研究开始关注影响销量的因素ꎮ Ｃｕｉ 等②考察了在线评论对消费电子产品和视

频游戏新产品销售的影响ꎮ 尹小平、 王艳秀③通过回归分析、 季节分解模型等方法对影

响中国汽车销量的主要因素进行了分析ꎮ 李健④则探索了在线产品评论中哪些因素会影

响消费者的购买决策ꎬ 以及不同的因素对于销量的影响程度ꎮ

以基于在线评论数据的产品销量、 产品满意度的相关研究为背景ꎬ 部分研究开始

聚焦于同时具备高销量和高客户满意度的爆款产品ꎮ 张巨才、 黄先超⑤提出电商平台的

快速崛起颠覆了传统营销的宣传模式ꎬ 创造出各种各样的爆款产品ꎬ 同时他们提出获

取流量或人气是形成爆款产品的基础ꎮ 闫果红⑥提出了关于产品生命周期的 Ｇｏｍｐｅｒｔｚ 预

测模型ꎬ 解释了畅销型书籍与一般图书的区别及其原因ꎮ Ｂｉｎｇ 等⑦提出了一个可从各种

电商网站产品描述界面中提取流行产品属性的无监督学习框架ꎬ 该框架可通过用户评

论集提取流行产品功能ꎬ 且能将这些功能与相应的产品属性联系起来ꎮ Ｍｅｉｓｅｂｅｒｇ⑧ 分

析了推荐系统、 电子口碑、 用户生成的内容、 免费试用等不同的在线交流方式如何对

产品销售产生影响ꎮ

综合上述研究现状可以发现ꎬ 目前大多数工作主要是分别针对用户满意度、 销量

预测进行的ꎬ 其分析具有一定的片面性ꎮ 且多数研究均以平台提供的评分作为用户满

意度衡量标准ꎬ 因此受到了伪好评的严重影响ꎮ 本文以电视机为例ꎬ 以情感分析评分

为基础重新对用户满意度进行了评估ꎬ 结合用户满意度、 销量两个因素探索了商品属

性对于用户满意度以及产品销量的影响ꎬ 提出了更加全面的爆款电视机产品的设计意

见ꎮ 与此同时ꎬ 本文提出了产品属性与用户满意度、 产品销量关联关系的挖掘框架ꎬ

该方法可推广到其他产品的特征探索ꎬ 辅助打造多个种类的爆款产品ꎬ 对开展在线电

①
②

③
④
⑤
⑥

⑦

⑧
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商大数据挖掘ꎬ 分析产品竞争优势ꎬ 优化产品设计ꎬ 增加企业利润和形成品牌效应有

巨大作用ꎮ

２　 数据描述与统计分析

２ １　 数据集现状

　 　 在在线商品信息与用户满意度、 产品销量关系的相关研究中ꎬ 真实的大规模在线

商品信息以及用户评论信息价值十分重要ꎮ 作为一个全新的 Ｂ２Ｃ 网上购物平台ꎬ 苏宁

易购网站每月活跃用户超过 ５ 亿ꎬ 位列中国 Ｂ２Ｃ 企业前三位ꎮ 本文基于 Ｐｙｔｈｏｎ 爬虫技

术从苏宁易购网站获取到了两个数据集: 电视机属性数据集和电视机用户评论数据集ꎮ

电视机属性数据集由产品的基本属性和功能信息组成ꎬ 用户评论数据集记录了 ２０１４ 年

７ 月至 ２０１９ 年 ３ 月的 ５１５７７８ 条用户评论文本ꎮ

２ ２　 数据概况与分析

爬取的数据主要包含商品属性数据与用户评论数据两部分ꎮ 在商品属性数据表中

共包含 ６４６６ 条非重复商品记录ꎬ 共 １２０ 个字段ꎬ 其中主要包括店铺编号、 商品价格、

商品标题、 商品销量、 品牌、 上市时间、 能效等级、 曲面屏幕、 智能电视、 屏幕尺寸、

屏幕分辨率、 ＨＤＲ 显示、 屏幕比例、 屏幕类型、 ３Ｄ 功能、 操作系统、 ＶＰＵ、 整机功

率、 电源电压、 网络连接方式、 产品颜色等ꎮ 经统计ꎬ 在 ６４６６ 条商品记录中ꎬ ４４％ 的

字段空值处于半数以下ꎮ 在用户评论数据表中共含有 ４７７８８９ 条非重复商品评论记录ꎬ

共 ５０ 个字段ꎬ 其中主要包括店铺编号、 商品编号、 评论编号、 评论内容、 发布时间

等ꎮ 电视机的价格分布于 ５００—１６００００ 元ꎬ ８０ ３％ 低于 １００００ 元ꎬ 销量范围在 ０—

９２２３０ 台ꎬ 其中 ７２ ８％低于 １０００ 台ꎬ 具体情况如图 １ 所示ꎮ

店铺主要分为苏宁自营和非苏宁自营两种ꎬ 其中苏宁非自营店铺占总数量的

８６ ４％ ꎻ 屏幕分辨率主要分为超高清、 全高清、 高清和其他四种ꎬ 超高清占了 ７２ ７８％ꎬ

全高清和高清分别只占 １１ ８５％和 １１ ６６％ ꎻ 操作系统主要有 Ａｎｄｒｏｉｄ、 ＷｅｂＯＳ、 ＹｕｎＯＳ

等几种ꎬ 其中 Ａｎｄｒｏｉｄ 操作系统占 ６３ ５３％ ꎬ 其他操作系统占比均不足 ５％ ꎻ 能效等级

主要分为 １、 ２、 ３ 三个等级ꎬ 其中占比最高的是 ３ 级ꎻ 多数电视支持 ＨＤＲ 显示不支持

３Ｄ 功能ꎻ 尺寸分布于 ３０—１００ 英寸ꎬ 其中 ５５ 英寸、 ６５ 英寸、 ４３ 英寸、 ３２ 英寸等尺寸

比较常见ꎻ 光源类型中最为常见的是 ＬＥＤ 背光ꎻ 网络连接方式主要为有线 ＋ 无线ꎻ 曲

面屏幕较少ꎻ 上市时间主要为 ２０１７ 年和 ２０１８ 年ꎻ 苏宁易购平台电视机商品在品牌上的

数量分布较均衡ꎬ 各品牌所占商品份额在 ２％ (松下) 到 １１％ (创维) 间分布ꎮ 具体
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图 １　 电视机价格和销量分布

情况如图 ２ 所示ꎮ

图 ２　 电视机属性分布

用户评论数据主要发布于 ２０１４—２０１９ 年ꎬ 其中大部分评论均发布于 ２０１８—２０１９ 年

(８８ ５％ )ꎮ 除默认评论外ꎬ 共有 ２５６９７４ 条有效评论ꎬ 占总评论数的 ４９ ８％ ꎮ ＶＩＰ 用户
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占比为 ４９ ９％ ꎬ ４１ ５％的用户在评论中提供了视频ꎬ ３３ ６％ 的用户在评论中发布了两

张以上的图片ꎮ

３　 结果分析

３ １　 用户评论情感分析

　 　 在线购物平台中的 “好评返现” 现象非常普遍ꎬ 许多用户为了得到商家的返现ꎬ

即使对商品的满意度不高ꎬ 仍然会给予商品一个较高的评分ꎬ 这一现象对商品用户满

意度评估造成了较大干扰ꎮ① 在对商品评论数据集的分析过程中ꎬ 我们可以看到很多用

户的星级评分与文本评价不一致ꎬ 用户的文字评论内容往往比星级评分更能反映用户

的真实感受ꎮ 所以我们采用分析用户评论的情感得分代替失真的商品星级评分来衡量

用户的满意度ꎮ

本文选用 ＳｎｏｗＮＬＰ 模型对用户评论的情感极性进行分析ꎮ ＳｎｏｗＮＬＰ 是一种专门用

于分析中文的 Ｐｙｔｈｏｎ 库ꎬ 其语料库均与购物相关ꎬ 因此多应用于购物类评论的情感分

析ꎮ 为提高 ＳｎｏｗＮＬＰ 针对电视机购物评论的分类准确性ꎬ 本文将关于电视商品的 ４０００

条积极评论和 ４０００ 条消极评论根据主观判断的情感极性进行了手动标注ꎬ 并分别加入

ＳｎｏｗＮＬＰ 的积极文本训练集和消极文本训练集ꎮ

通过优化后的 ＳｎｏｗＮＬＰ 模型对所有用户评论进行情感分析ꎬ ２５６９７４ 条评论中共有

２０２０６８ 条好评、 ５４９０６ 条差评ꎬ 分别占总评数的 ７８ ６％ 、 ２１ ４％ ꎬ 其中伪好评共有

５１７４１ 条ꎬ 占总评论数的 ２０％ ꎮ 具体分析结果如表 １ 所示:

　 表 １ 全部评论情感分析结果

实际 ＼ 苏宁易购 评分好评 评分差评 总计

实际好评 ２０１９２６ １４２ ２０２０６８

实际差评 ５１７４１ ３１６５ ５４９０６

总计 ２５３６６７ ３３０７ ２５６９７４

为进一步了解用户对于产品属性的关注点、 满意点以及抱怨点ꎬ 本文还通过词

云提取、 ＬＤＡ 主题提取等技术分别提取了前 ２％的积极评论和消极评论的词云以及积

极评论主题ꎮ 在积极评论中ꎬ 用户主要关注产品属性以及商家服务ꎬ 包括画质、 品

牌、 画面、 价格、 安装、 物流等ꎮ 而消极评论的产生主要受到服务态度的影响 (见

① Ｗａｎｇꎬ Ｙ ꎬ Ｌｕꎬ Ｘ ꎬ Ｔａｎꎬ Ｙ ꎬ “ Ｉｍｐａｃｔ ｏｆ Ｐｒｏｄｕｃｔ Ａｔｔｒｉｂｕｔｅｓ ｏｎ Ｃｕｓｔｏｍｅｒ Ｓａｔｉｓｆａｃｔｉｏｎ: Ａｎ Ａｎａｌｙｓｉｓ ｏｆ Ｏｎｌｉｎｅ
Ｒｅｖｉｅｗｓ ｆｏｒ Ｗａｓｈｉｎｇ Ｍａｃｈｉｎｅｓ”ꎬ Ｅｌｅｃｔｒｏｎｉｃ Ｃｏｍｍｅｒｃｅ Ｒｅｓｅａｒｃｈ ａｎｄ Ａｐｐｌｉｃａｔｉｏｎｓꎬ Ｖｏｌ ２９ꎬ Ｍａｙ ２０１８
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图 ３ 和表 ２)ꎮ

图 ３　 积极评论 (左)、 消极评论 (右) 词云

　 表 ２ 积极评论主题提取

主题 １ 主题 ２ 主题 ３

关键词 概率 关键词 概率 关键词 概率

品牌 ０ ０５２ 电视 ０ ０６２ 不错 ０ １６０

质量 ０ ０５２ 清晰 ０ ０４７ 满意 ０ ０５０

信赖 ０ ０５０ 好好 ０ ０４１ 安装 ０ ０４０

价格 ０ ０３７ 高 ０ ０２８ 电视 ０ ０３６

物美价廉 ０ ０２９ 画质 ０ ０２７ 物流 ０ ０２６

购买 ０ ０２９ 性价比 ０ ０２３ 服务 ０ ０２５

实惠 ０ ０２８ 画面 ０ ０１７ 很快 ０ ０２３

喜欢 ０ ０２７ 效果 ０ ０１３ 送货 ０ ０２１

苏宁 ０ ０２６ 色彩 ０ ０１３ 好评 ０ ０１９

东西 ０ ０２１ 清晰度 ０ ０１３ 清晰 ０ ０１８

３ ２　 用户满意度影响要素挖掘

经过用户评论的情感分析ꎬ 我们得到了用户对于商品的评分以及每一个商品的好

评率ꎬ 获取了用户满意度评估的可靠依据ꎮ 爆款产品主要具有两个重要的评估指标ꎬ

一种是商品的用户满意度ꎬ 另一种是商品的销量ꎮ 具体到电视机商品场景中ꎬ 本文将

销量在 １２００ 台以上且用户评论情感得分在 ０ ５ 以上的商品标记为爆款产品ꎮ 本文首先

通过二元 Ｌｏｇｉｓｔｉｃ 模型建立了商品属性与用户满意度模型ꎬ 分析了对用户满意度存在关

键性影响的商品属性ꎮ

为避免伪好评对用户满意度建模造成影响ꎬ 本文以用户评论情感分析评分代
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替平台所提供的星级评价对用户满意度重新进行了定义ꎬ 并将其定义为模型输

出变量 ( ＳＡＴＩＳＦＡＣＴＩＯＮ) ꎮ 以每个商品的商品属性信息与所有对应的用户评论连

接后的信息作为模型的输入ꎬ 经连接共得到 ２５６９７４ 条数据ꎮ 当用户评论为积极评

论时ꎬ 设置 ＳＡＴＩＳＦＡＣＴＩＯＮ ＝ １ꎻ 当用户评论为消极评论时ꎬ 设置 ＳＡＴＩＳＦＡＣＴＩＯＮ ＝

－ １ꎮ

考虑到电视机属性信息的空值情况以及值分布情况ꎬ 模型选取了以下变量作为

模型的输入变量ꎬ 其中连续变量有商品价格 ( ｎｅｔｐｒｉｃｅ)、 电视机上市年份 ( ｔｉｍｅ￣

ｔｏｍａｒｋｅｔ)、 电源电压 (ｓｕｐｐｌｙＶｏｌｔａｇｅ)、 产品销量 (ｓａｌｅｓ)、 产品重量 (ｐａｃｋａｇｅＷｅｉｇｈｔ)ꎻ

离散变量有店铺种类 (ｓｈｏｐＴｙｐｅ)、 曲面屏幕 (ｃａｍｂｅｒ)、 ３Ｄ 功能 ( ｔｈｒｅｅＤ)、 智能电

视 ( ｉｎｔｅｌｌｉｇｅｎｃｅＴｖ)、 品牌 ( ｂｒａｎｄ)、 能效等级 ( ｅｆｆｉｃｉｅｎｃｙＳｔａｎｄａｒｄ)、 屏幕分辨率

(ｓｃｒｅｅｎＲｅｓｏｌｕｔｉｏｎ)、 操作系统 (ＯＳ)、 光源类型 ( ｌｉｇｔｈＴｙｐｅ)、 ＨＤＲ 显示 ( ｈｄｒ)、 网

络 ( ｎｅｔｗｏｒｋ) 、 屏幕比例 ( ｓｃｒｅｅｎＰｒｏｐｏｒｔｉｏｎ) 、 屏幕尺寸 ( ＳｃｒｅｅｎｓｉｚｅＣｏｍ) ꎮ 由此我

们可以得到一个能够根据以上变量预测用户满意度的二元 Ｌｏｇｉｓｔｉｃ 回归模型ꎬ 见式

(３ － １) :

ｌｏｇｉｔ [ＳＡＴＩＳＦＡＣＴＩＯＮｉ ＝ １] ＝ β０ ＋ β１ｃａｍｂｅｒｉ ＋ β２ ｉｎｔｅｌｌｉｇｅｎｃｅＴＶｉ ＋ β３ ｓｈｏｐＴｙｐｅｉ
＋ β４ｂｒａｎｄｉ ＋ β５ｅｆｆｃｉｅｎｃｙＳｔａｎｄａｒｄｉ ＋ β６ ｓｃｒｅｅｎＰｒｏｐｏｒｔｏｎｉ ＋ β７ｏｓｉ ＋ β８ ｌｉｇｔｈＴｙｐｅｉ
＋ β９ｈｄｒｉ ＋ β１０ｎｅｔｗｏｒｋｉ ＋ β１１ ｓｃｒｅｅｎＲｅｓｏｌｕｔｉｏｎｉ ＋ β１２ＳｃｒｅｅｎｓｉｚｅＣｏｍｉ ＋ β１３ｎｅｔｐｒｉｃｅｉ

＋ β１４ ｔｉｍｅｔｏｍａｒｋｅｔｉ ＋ β１５ ｓｕｐｐｌｙＶｏｌｔａｇｅｉ ＋ β１６ ｓａｌｅｓｉ ＋ β１７ｐａｃｋａｇｅＷｅｉｇｈｔｉ ＋ β１８ ｔｈｒｅｅＤｉ

(３ － １)

在完成模型训练后ꎬ 模型准确率可达到 ７７％ ꎬ 准确率较高ꎬ 但模型将多数在数

据集占有较低比例的不满意商品预测为满意商品ꎬ 存在过拟合的问题ꎬ 于是本文通

过 ＳｅｌｅｃｔＰｅｒｃｅｎｔｉｌｅ 方法对模型的输入变量进行了特征选择ꎬ 该方法根据输出数据计算

输入数据重要性进行排序ꎬ 并根据排序筛选特征ꎮ 在完成特征选择后模型的具体的

特征变量筛选结果如表 ３ 所示ꎮ 可以发现所有的电视机属性中与用户满意度成正相

关的电视机属性包括自营店铺种类ꎬ 不支持 ３Ｄꎬ 是曲面屏幕ꎬ 是智能电视ꎬ 与用户

满意度成负相关的属性包括品牌中的 ＫＫＴＶ ＼ ＬＧ ＼ Ｐａｎａｓｏｎｉｃ ＼ 乐视 ＼ 其他 ＼ 夏普 ＼ 康

佳 ＼ 暴风 ＴＶ ＼ 长虹 ＼ 飞利浦ꎬ 等等ꎮ 模型的最终准确率为 ７５％ ꎬ 能够解释大部分用户

满意度的差异ꎮ
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　 表 ３ 商品属性与用户满意度模型变量系数及其显著水平

特征 系数 ｐ 值 特征 系数 ｐ 值

店铺种类 自营 ０ １１４ ０ ０００ 屏幕比例 １６ ∶ ９ － ０ ０１１ ０ ０００

３Ｄ 不支持 ０ ０１３ ０ ０００

曲面屏幕 是 ０ ０１９ ０ ０００
操作系统

Ａｎｄｒｏｉｄ ０ ０３７ ０ ０００

ＷｅｂＯｓ ０ ００４ ０ ０００

智能电视

网络连接

光源类型

ＨＤＲ

能效等级

屏幕尺寸

是 ０ ０１６ ０ ０００

有线 ＋ 无线 － ０ ０１４ ０ ０００

ＬＥＤ ０ ０２９ ０ ０００

其他 ０ ００３ ０ ０４５

不支持 ０ ００９ ０ ０００

支持 ０ ０１２ ０ ０００

１ 级 ０ ０２５ ０ ０００

２ 级 ０ ０１５ ０ ０００

３ 级 ０ ０ ０００

４ 级 － ０ ０３４ ０ ０００

１００ － ０ ０６４ ０ ０００

２２ － ０ ０１ ０ ０００

２４ － ０ ００４ ０ ０００

４３ ０ ０４５ ０ ０００

４５ － ０ ００９ ０ ０００

５０ ０ ０１６ ０ ０００

５５ ０ ０４９ ０ ０００

５８ ０ ０２４ ０ ０００

６０ ０ ０１４ － ０ ０６４

品牌

ＫＫＴＶ －０ ０２５ ０ ０００

ＬＧ － ０ ０３３ ０ ０００

ＭＣＴＶ ０ ０８２ ０ ０００

ＰＰＴＶ ０ ０３１ ０ ０００

Ｐａｎａｓｏｎｉｃ － ０ ０１３ ０ ００７

ＴＣＬ ０ ００７ ０ ０００

乐视 － ０ ０２１ ０ ０００

先锋 ０ ０２８ ０ ０００

创维 ０ ０３３ ０ ０００

坚果 ０ ０７８ ０ ０００

夏普 － ０ ０４８ ０ ０００

康佳 － ０ ０６３ ０ ０００

暴风 ＴＶ － ０ ０１７ ０ ０００

海信 ０ ０３４ ０ ０００

海尔 ０ ０１２ ０ ０００

长虹 － ０ ０５３ ０ ０００

飞利浦 － ０ ０４２ ０ ０００

其他 － ０ ０３４ ０ ０００

价格 ０ ０４５ ０ ０１９ 销量 ０ ０５０ ０ ０５８

　 　 注: 商品属性与用户满意度模型评估指标: 模型准确率 ７５ ０％ ꎬ 召回率 ９２ ３％ ꎬ 精确率 ７９ ０％ ꎮ

３ ３　 商品销量影响要素挖掘及预测模型

爆款产品不仅具有用户满意度高的特点ꎬ 还具有销量高的特点ꎮ 于是本文通过决

策树模型ꎬ 对商品属性与销量的关联关系进行了分析ꎮ 模型输入变量为产品属性ꎬ 其

选取与用户满意度模型相同ꎮ 输出变量的处理是将销量处于总体销量前 ９０％的产品划

分为爆款产品且标记为 １ꎬ 其余产品则划分为普通产品且标记为 ０ꎮ 将数据按照 ７ ∶ ３ 的

比例划分为训练集和测试集进行训练ꎬ 最终准确率为 ９４ ５４％ ꎮ

通过逐个删除模型输入变量ꎬ 根据模型预测准确率的变化来衡量每个输入变量对

于产品销量的影响ꎮ 经验证与产品销量存在显著影响的产品属性主要是店铺类型以及

好评率ꎬ 在删除掉店铺类型和好评率属性后ꎬ 销量预测的准确率分别降为 ８９ ９７％ 和
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９３ ９２％ ꎮ 将电视机数据集按销量进行排序ꎬ 通过进一步观察数据可以看出销量较高的

产品多为苏宁自营店铺产品ꎬ 且好评率较高 (图 ４)ꎮ

图 ４　 高销量产品店铺类型及好评率分布

除决策树模型外ꎬ 本文进一步对比了多项式回归、 支持向量回归、 随机森林回归

等机器学习模型的销量预测性能ꎮ 通过对比可以看到ꎬ 决策树模型、 随机森林回归、

多项式回归对于电视机商品销量的预测更为准确具体结果如表 ４ 所示ꎮ

　 表 ４ 各模型评估指标对比

模型评估 模型评估值 (Ｒ２)

决策树模型 ０ ９４５

多元线性回归 ０ ２２

支持向量回归 (线性核函数) ０ ０３１

支持向量回归 (多项式核函数) － ０ ０４

随机森林回归 ０ ４２

极端随机森林回归 ０ ５０

多项式回归 (二次回归) ０ ７３

４　 结论

本文以苏宁易购网站的电视机商品相关数据为基础ꎬ 对用户评论进行了情感分析ꎬ

并以情感分析结果为输入ꎬ 分别建立了以二元 Ｌｏｇｉｓｔｉｃ 回归模型为基础的商品属性与用

户满意度模型、 以决策树模型为基础的商品属性与销量预测模型ꎮ 接着本文通过苏宁

易购的电视机商品数据对模型进行了拟合ꎬ 分析了对于用户满意度和商品销量存在关

键影响的商品属性ꎮ 最终综合商品属性与用户满意度模型、 商品属性与销量模型的分
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析结果ꎬ 总结出了爆款产品的设计建议: 优先选择将电视机投放到苏宁自营店铺ꎬ 设

计者可参考先锋、 海信、 海尔、 ＰＰＴＶ、 ＴＣＬ 等品牌的设计特点ꎬ 将电视机尺寸设计为

４３ 英寸、 ５０ 英寸、 ５５ 英寸、 ５８ 英寸、 ６０ 英寸、 ７０ 英寸等ꎬ 将操作系统设计为 ＷｅｂＯＳ

系统或 Ａｎｄｒｏｉｄ 系统ꎬ 背光光源类型设计为 ＬＥＤ 背光ꎬ 将能效等级设计为 １ 级或 ２ 级ꎬ

价格设置要适中ꎬ 款式最好为轻薄款ꎮ 同时建议商家在销售商品的同时ꎬ 对用户评论

实施相应的管理策略ꎬ 提高产品的好评率ꎮ 在此基础上ꎬ 本文提出了可应用于其他种

类爆款产品特征探索的产品属性与用户满意度、 产品销量关联关系的通用挖掘框架ꎬ

对开展在线电商大数据挖掘、 分析产品竞争优势、 优化产品设计、 增加企业利润和形

成品牌效应有重要理论和实践意义ꎮ


