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基于影评数据的在线评论有用性影响因素研究

郝媛媛, 叶 强, 李一军
(哈尔滨工业大学管理学院, 哈尔滨 150001)

摘要: 面对互联网上海量的在线客户评论, 如何能快速有效地进行识别和选择从而发现和利

用其中有用的评论, 已经成为人们关注的重要问题. 以体验型商品电影的在线评论为研究对

象,结合文本挖掘技术和实证研究方法,从文本特征出发探索影响在线评论有用性的因素,建

立在线评论有用性影响因素模型, 并利用该模型对评论有用性进行分类预测. 与现有相关研究

相比,提出的模型总体拟合效果显著提高,并发现在线影评中积极的情感倾向、较高的正负情

感混杂度、较高的主客观表达混杂度以及较长的平均各句长度, 对评论的有用性具有显著的正

面影响.最后预测结果表明,该模型对在线影评的有用性具有较强的判别能力.
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0 引 言

口碑 ( w ord o fm outh)是个体间关于产品或服

务看法的非正式传播方式
[ 1 ]

.消费者行为及营销

领域的众多研究
[ 2- 4]
均表明, 口碑传播对消除购

买者的不确定性, 辅助其做出有效决策具有重要

作用 (特别是在体验型商品购买决策过程中 ) .现

今, 互联网强大的信息存储和搜索功能为口碑的

交流提供了极大的方便,更多人在网上论坛、聊天

室、博客和专门的商品评论网站等网络空间发表

和共享有关商品的评论, 为消费者提供了丰富的

决策参考信息 (特别是专门的商品评论网站上展

示了更为集中和全面的商品评论, 本文的研究即

主要针对这类在线评论 ) .但与此同时, 也带来了

信息大爆炸时代的普遍问题:面对海量评论,评论

阅读者可能  迷失!其中,无法有效识别和利用其

中有价值的信息来判断商品的真实质量.

针对这个问题, 一些评论网站提供评论者对

商品总体评分的信息, 以帮助人们无需阅读评论

文本即可了解评论者对商品的总体评价, 降低信

息搜索成本.尽管如此, 评论文本信息仍然是人们

决策的重要参考源, 很多评论阅读者仍需通过查

看评论文本来了解产品好坏的具体方面, 如对

Yahoo! M ov ies网站 ( m ov ies. yahoo. com )上影评

有用性评价信息的统计结果显示:对于多数电影,

其所有评论中平均至少有 52%的评论的文本被

阅读过.在线评论的文本内容可长期存储并累积

下来,可为人们提供海量的信息资源,但并非所有

评论都有价值,由于网络的匿名性、非面对面地接

触、沟通成本低廉等特征
[ 5]

, 评论的质量往往良

莠不齐,一些评论者会不负责地随意发表评论.评

论信息的过载及其质量的参差不齐严重干扰了评

论阅读者对商品质量的有效判断, 增加了信息搜

索成本,降低了决策效率. 因此, 及时有效地识别

在线评论文本中有价值的信息对提高消费者的决

策效率和效果至关重要.目前,一些网站提供评论

的有用性评价信息来帮助评论阅读者识别评论的

价值.但该指标需要长时间累积, 无法及时提供最

新发布的评论的有用性信息, 应用效果欠佳
[ 6 ]

.
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因此,有必要从评论的文本特征出发,挖掘影响在

线评论有用性的重要特征,以实现在评论发布后

即能自动识别评论有用性.

目前,尽管文本挖掘技术的重大进展使文本

中情感特征的自动识别成为可能, 但将文本挖掘

技术和基于理论的实证研究相结合, 从文本特征

角度探索在线评论有用性影响因素的研究较为缺

乏. 国内研究的重点主要集中在对网络口碑的研

究现状进行综述 (如文献 [ 7- 8] ) ,或研究网络口

碑文本挖掘技术 (如文献 [ 9] ) , 或探讨口碑传播

的内在机制及传播意愿 (如文献 [ 10- 13] ), 或从

商家视角探索网络口碑与口碑效应或购买意愿的

关系 (如文献 [ 14- 17] ) ,而从客户角度探讨什么

样的评论对消费者决策更有帮助的研究基本空白.

而国外这类研究刚刚起步, Ghose和 Ipe iro tis
[ 6]
初探

性的研究主要针对搜索型商品 (如视听播放器、

数码相机等 ), 分析评论的主客观倾向及主客观

混杂度对商品评论有用性的影响. 尽管 Ghose等

做出了有益尝试, 但仍存在以下问题: 1 )仍有影

响评论有用性的重要因素未纳入到模型中, 这影

响了模型预测力的提高. 2)模型中仅将评论正负

情感倾向分为极端评论与中间评论两类进行考

察, 而未进一步分离并考察极端评论中正面和负

面情感对评论有用性的影响是否存在差异. 3)仅

研究了搜索型商品在线评论的有用性, 研究成果

是否可推广至体验型商品有待验证.

因此,基于现实中对及时有效地识别在线评

论有用性的迫切需要,在 Ghose等已有研究基础

上, 本文以体验型商品 ∀ ∀ ∀ 电影为研究对象,进一

步考察正面和负面情感对评论有用性影响的差

异, 并发掘影响评论有用性的其他重要文本特征

因素,建立拟合度更高的评论有用性影响因素模

型, 帮助消费者更准确及时地识别评论有用性,提

高决策效率和效果.

1 理论基础及假设的提出

1. 1 评论的正负情感与评论有用性

一些学者的研究表明评论的正负情感影响着

消费者对评论价值的感知,不同正负情感的评论

发表的比例和受关注的程度均可能存在差异,从

而导致评论有用性存在差异.如 Dellarocas等
[ 18]

指出,人们更倾向于发表或关注极端评论而不是

中间评论,因为对产品极端正向或负向的体验更

容易引发口碑交流行为. Ghose和 Ipeirot is
[ 6]
在研

究中设置了哑变量来考察极端评论与中间评论对

评论有用性影响的差异, 结果发现极端评论的有

用性评价高于中间评论. 另外一些学者进一步认

为极端评论中正向评论与负向评论的影响亦存在

差异.在传统口碑传播的研究中, 很多学者曾指出

负向口碑比正向口碑更影响人们的决策, 并运用

不同理论解释人们更关注负向口碑的原因: 如心

理学领域有关印象形成的研究
[ 19]
发现,人们在对

某一对象进行评价的心理过程中, 会对有关被评

价对象的负面信息赋予高于正面信息的权重, 这

是因为人们在面对正面和负面消息或事件时的反

应强度是不同的,负面消息给人们的心理唤醒、注

意、情绪、评价、归因以及社会行动等反应所造成

的刺激都要强于正面信息.在营销领域, Ahluw alia

等
[ 20]
发现, 消费者通常会认为负面信息比正面

信息更具诊断价值, 因而在购买决策时更多地依

赖负面信息.而近年,比较不同类别商品正负面口

碑影响的一些研究则得出相反的结论,如 Sen和

Lerm an
[ 21]
对体验享乐型和实用性两类商品的实

证结果表明在线评论的不同情感倾向对评论有用

性的影响确实存在差异, 不过是正向评论的影响

更大,且对于体验享乐型商品,其负向评论的有用

性要低于实用型商品. 一些理论支持了体验型商

品负向评论影响不大的结论: 如 Adaval
[ 22 ]
提出了

情感一致性理论,他发现,当潜在消费者评判商品

的体验属性时,往往对与自己心情一致的属性信

息给予更大权重. 当消费者阅读体验型商品的评

论时往往怀着正向的预期和心情 (希望选择一种

使其心情愉悦的商品 ) , 而负向评论与消费者当

时正向的心理预期恰恰相反,因此负向信息对消

费者决策的影响被降低. 另一种从决策过程角度

出发的解释是,实用型商品购买的主要目标是效

用最大化
[ 23 ]

,而用于效用判断的商品属性标准都

是明确、可感知、客观的,因此人们可以依赖已消

费者的口碑反馈来了解商品的这些属性; 而对体

验型商品的评价则复杂得多,消费者追求的目标

是对获得某种更高层次价值的预期的最大化
[ 24 ]

,

实现何种价值以及对价值的预期在个体消费者之

间存在重大差异,很难有公认的判别标准.既然一
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些人对体验型商品的负向评价不一定被其他阅读

者认可,而评论阅读者对这类商品的预期往往又

倾向于正面, 因此, 对于体验型商品,负向评论对

人们决策的参考价值被减弱. Sen和 Lerm an
[ 21]
基

于归因理论 ( attribut ion theory) , 从评论者发表评

论的动机的角度解释和验证了关于体验型商品的

负向评论影响减弱的原因:对于体验型商品,消费

者更倾向于把评论者发表负向评论的动机归因于

与个人相关而非与商品本质相关, 因而认为负向

评论缺乏可信性.借鉴 Ghose和 Ipe irotis
[ 6]
对所研

究的评论文本特征选择了平均值 (反映特征倾向

的集中趋势 )和标准差 (反映特征的混杂程度 )两

个指标,本文也同时考察各文本特征的均值及标

准差对有用性的影响,其中, 评论正负情感混杂度

可能正向反映评论的客观性,因此预期该指标对

评论有用性的影响为正.综合以上理论阐述,提出

假设 H 1.

H1 在线评论内容的正负情感对评论有用

性存在影响.其中:

H1- 1 评论内容的平均正向情感倾向对评

论有用性存在正向影响. (即评论的正向情感倾

向越大,评论的有用性越高 ) .

H1- 2 评论内容的正负情感混杂度对评论

有用性存在正向影响.

1. 2 评论中观点的表达形式与评论有用性

对采集的在线影评数据的文本特征进一步分

析发现,在评论中, 观点评价的内容在表达形式上

也存在很大差别, 有用性较高的评论中采用客观

形式表达的句子更多, 观点句的主观与客观表达

形式对评论的有用性的影响可能存在差异. 营销

领域中, Duhan等
[ 25 ]
曾对口碑的主客观表达形式

相关概念做过相应的界定, 他们将口碑分为  af

fective cues!和  instrum enta l cues!两类内容, 其中

 affective cues!定义为基于购买者内在主观标准

(如美感、艺术效果等 ) 的评价;  instrum en tal

cues!定义为基于产品属性的客观评述. Duhan等

揭示了主客观表达形式的重要区别, 即客观表达

形式的口碑中包含更多的评述产品属性的内容.

而在分析中发现, 文本评论的表达方式 (如语气

和用词等 )都会影响评论者的主客观表达效果.

如评论  a must see film. !在表达上要比  you m ust

see i!t !更客观, 更容易让人接受. 因此, 借鉴

Duhan等的定义, 将评论的观点句中客观表达形

式的句子 (简称 ob ject ive expression)定义为: 一般

以陈述的语句,采用第 3人称语气,客观地评述商

品总体或其各属性特征, 这类评论句的表达通常

与影评专家影评的表达形式相近, 例如,  The

anim at ion has im proved qu ite a lo t and is spectacu

larly rea listic to w atch. The m usic and sound effects

w ere a lso buzzing w ith de ligh tfu l energy. !. 而评论

的观点句中主观形式表达的句子 (简称 sub jective

expression)定义为: 除客观表达形式之外的通常

采用第 1人称语气, 带有很强个人主观色彩的观

点评述,例如  For us, ICE AGE2 is a g reatest film.

W e love S id w ith b ig eyes! !,  terr ible. even sm a ll

children w ith no understanding ofw hat poor act ing is

w ill th ink th is mov ie if poorly acted. !. 如前所述,

特别是对于体验型商品, 每个人的观点可能千差

万别,个人观点不一定被其他评论阅读者接受.而

如果以较为中立的口气来客观评述电影各个方面

的好坏,要比试图将主观情感好恶强加于人要更

具有说服力.另外, 评论表达形式的混杂度同样可

能正向反映评论的客观性.因此, 本文提出以下假

设 H 2.

H2 在线评论内容中观点句的主观与客观

表达形式对评论有用性存在影响.其中:

H2- 1 评论内容中观点句的平均主观表达

倾向对评论有用性存在负向影响. (即评论主观

表达的倾向越大,评论有用性越低 ) .

H2- 2 评论内容中观点句的主客观表达形

式的混杂度对评论有用性存在正向影响.

1. 3 评论的体裁与评论有用性

在机器语言学习研究领域, Pang和 Lee
[ 26]
从

评论文本体裁的角度将文本内容分为客观

( objectiv ity)和主观 ( subjectiv ity)两类, 并提出了

识别这两类文本内容的机器自动分类技术. 其中,

客观的文本内容被定义为:评论者对商品特征或

属性做出的与商家描述一致或不一致的描述;而

主观的文本内容被定义为:评论者对商品的主观

态度或情感的表达, 这类文本内容不会出现在商

家的商品描述信息中. 为与前面提出的主客观表

达形式文本特征相区别, 对从文本体裁角度将文

本内容分成的两类内容称为  观点评价 !和  客观

描述 !. Ghose和 Ipeiro tis
[ 6]
进一步研究了这两类
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文本体裁对视听产品和数码相机两种商品在线评

论有用性的影响, 结果发现这些商品评论中平均

观点评价倾向越大 (即观点评价的内容越多 ) ,评

论有用性越低,而既有观点评价又有对商品的客

观描述,两类信息越混杂, 评论的有用性越高.对

于体验型商品来说, N elson
[ 27]
指出这类商品的主

要属性通常不易判断,需要通过体验才能获知.这

样, 对于体验型商品,商品客观描述不足以帮助人

们判断其真实质量, 而其他用户的主观感受和评

价对其决策的影响增大.另外,无论对于什么类型

的商品,既包含观点评价又包含客观描述的评论

更全面地反映了商品的质量,对消费者决策的影

响更大.因此, 本文提出假设 H 3.

H3 在线评论内容中客观描述和观点评价

两类体裁对评论有用性存在影响. 其中:

H3 1 评论内容的平均观点评价倾向对评

论有用性存在正向影响 (即评论的观点评价倾向

越大,评论有用性越高 ) .

H3 2 评论内容中观点评价与客观描述的

混杂度对评论有用性存在正向影响.

1. 4 评论标题与评论有用性

对于在线评论, 文本内容可细分为评论标题

和评论内容 (即正文 )两部分. 在 Ghose和 Ipe irot is

的研究
[ 6]
中,评论标题并未被列为评论文本来加

以考察.而评论标题也可能对评论总体有用性存

在影响,因为: 网上评论与网下口碑传播的显著差

异是网下口碑往往是被动接受, 而网上评论必须

经过消费者主动搜索才能获得, 这种主动获取信

息的方式使消费者可以自主挑选感兴趣的评论而

有选择地进行阅读. 帮助其初步判断评论是否值

得进一步阅读的重要工具就是评论的标题, 标题

是正文内容的概括和宣传广告, 评论标题具有吸

引力,才有可能进一步引发消费者阅读评论内容

的行为.基于以上经验总结, 本文认为, 不被关注

即无法产生影响, 评论标题影响着评论内容被阅

读并产生影响的可能性, 因而影响着消费者对评

论有用性的评价.对于标题文本特征的影响方向,

我们预期与评论正文文本特征的影响方向一致.

因此,提出假设 H 4- H 6. (评论标题通常较短,仅

有一句的标题占多数,故不考虑混杂度指标. )

H4 在线评论标题的正负情感倾向对评论

有用性存在正向影响.

H5 在线评论标题的观点评价倾向对评论

有用性存在正向影响.

H6 在线评论标题中观点句的主观表达倾

向对评论有用性存在负向影响.

1. 5 其他控制变量与评论有用性

Ghose和 Ipe irotis
[ 6]
在其研究中加入了评论

发布天数和评论可读性两个控制变量. 实际上,评

论发布天数越长, 对电影关注的热度可能会逐渐

减弱,因此电影的评论被关注并被评价的可能性

就会降低,因此本文初步认为评论发布天数对评

论有用性存在负向影响. 对于评论可读性, Ghose

等认为阅读评论的认知成本 (评论的可读性 )会

影响评论有用性, 并以评论中平均每句长度作为

可读性代理指标, 结果发现评论可读性对评论有

用性存在正向影响,与其初始理论解释相反,两者

的关系有待进一步检验. 因此, 本文提出假设 H 7

和 H 8.

H7 在线评论发布天数对评论有用性存在

负向影响.

H8 在线评论内容中平均句子长度对评论

有用性存在影响.

2 在线评论有用性影响因素模型

基于以上理论假设,建立在线评论有用性影

响因素模型 (见公式 ( 1) ) . 以在线评论的文本特

征 ∀ ∀ ∀ 评论内容的正向情感倾向、观点评价倾向
概率及观点句中主观表达倾向概率的平均值和标

准差,以及评论标题的正向情感倾向概率、观点评

价倾向概率、主观表达倾向概率的平均值作为自

变量,对评论有用性进行回归.其中,采用网站上

提供的认为该评论有用的投票数和总投票数相除

得到的比例值作为评论有用性的代理指标. 而对

于评论对特定商品的正向情感倾向, 采用网站上

该条评论对商品的打分作为代理指标, 而不采用

机器挖掘方法得到的概率值,主要考虑是:评论者

打分是最为原始的数据, 比由机器学习估算出的

概率更准确客观. 参考 Ghose和 Ipeirot is的研

究
[ 6]

, 评论有用性、评论发布天数以及可读性均

采用常用对数形式.各变量的符号及解释见表 1.
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Log(H elpfu l) k r = + 1 (Ra ting ) k r + 2 (D evP o s) kr + 3 (A vgSub ) kr + 4 (D evSub) k r +

5 (AugSubExp ) k r + 6 (D evSubE xp ) kr + 7 ( title_AvgP os) k r + 8 ( title_AvgSub) k r +

9 ( title_AvgSubE xp ) kr + 10Log (E lap sedday s) k r + 11L og (R ead )kr +  k r ( 1)
表 1 模型中各变量代表符号及解释

Tab le 1 Exp lanat ion s for variab les in the m odel

变 量 解释 变 量 解 释

Log(H elpfu l) kr

评论有用性比例 (有用的投票数 /总投票数 ) (常

用对数形式 )
(D evS ubExp ) kr

商品 k评论 r观点句中主观表达倾向概率的

标准差

(Ra t ing ) kr 商品 k评论 r内容的正负情感倾向打分 (A vgSubExp ) kr 商品 k评论 r观点句中主观表达倾向概率

(DevP os) kr 商品 k评论 r内容的正向情感倾向概率的标准差 ( title_A vgPos) kr 商品 k评论 r标题的正向情感倾向概率

(AvgSu b) kr 商品 k评论 r内容的观点评价倾向概率 ( title_A vgSub) kr 商品 k评论 r标题的观点评价倾向概率

(DevSu b)
kr 商品 k评论 r内容的观点评价倾向概率的标准差 ( title_A vgSubExp )

kr 商品 k评论 r标题的主观表达倾向概率

Log( R ead ) kr

商品 k评论 r平均句子长度 (评论中单词总数 /句

子个数 ) (常用对数形式 )
Log(E lap seddays) kr

商品 k评论 r发表时间距商品发布日的天数

(常用对数形式 )

3 研究数据及文本特征识别方法

3. 1 研究对象

通过对本校市场营销学科教授的访谈, 形成

包括小说、音箱、化妆品、电影等 8种体验型商品

的候选商品列表.然后, 根据 N e lson的量表
[ 27 ]
设

计了一道反映商品体验性需求的测项 (  您认为
在购买前无需试体验, 仅根据网上对该商品的描

述性信息 (非买家评论 )容易评估其品质吗? 1非

常容易 ## 5非常难 ), 并随机邀请本校的 10名

在校大学生对列表中所有候选商品进行打分. 结

果显示,被试者对化妆品及电影的体验性需求最

强. 最后, 选取电影作为体验型商品进行下一步的

实证分析,主要原因是: 电影是人们公认的受口碑

影响较大的商品; 另外, 电影是典型的体验型商

品, 目前研究体验型商品的文献大多选取电影为

研究对象,本文以同一种商品进行研究,有利于研

究结果的比较和验证.

3. 2 研究数据

本研究所需的数据均通过 Jav a程序自动抓

取和解析网页获得. 在线影评数据来自美国著名

的 Y ahoo! M ov ies 影 评网 站 ( m ov ies. yahoo.

com ): 首先在 2006年度票房排行前 500名电影

中, 对动画、喜剧、恐怖、惊悚、战争、冒险、科幻 7

类主要题材分别随机抽取了 2部电影作为代表电

影, 然后在 Yahoo! M ov ies网站上抓取这 14个代

表电影从其发布至影院放映结束这段时间的影评

数据,包括各个评论的正负情感倾向打分、发布时

间、有用性评价、标题、正文内容. 其中, 评论的有

用性评价指由一些消费者在阅读评论后对该评论

是否有用做出投票, 然后评论网站将累计的有用

性评价信息以投票总人数中多少人认为有用的形

式呈现给后来的评论阅读者.

通常情况下, 电影发布后 1个月内影评发布

密集,人们对评论的关注度和评价也较为集中.鉴

于后期的一些评论未被评价可能是由电影受关注

程度降低导致的, 后期有用性评价的数据实际上

无法客观地反映评论本身的质量, 本文主要考察

14个样本电影发布后 1个月内的评论. 另外,一些

评论的有用性评价总票数为 1(即仅有 1人评

价 ) ,考虑到这些评论的评价人数过少, 得到的有

用性评价指标值的代表性差,因此,剔除有用性评

价总票数为 1的评论.最后, 共得到 1 686个影评

样本用于模型检验.

3. 3 文本特征识别方法

模型中, 多数评论文本特征的识别均采用机

器文本挖掘分类工具 L ingP ipe(可在 www. al ias .i

com / lingp ipe下载 )来实现, 应用步骤如下: 利用

Java编程使用其动态语言模型构造相应的分类

器, 用人工标注好类别的文本语料进行训练,然后

选用其他测试样本对分类效果进行评估, 最后利

用训练好的分类器对未知类别的文本进行情感分

类和倾向概率的计算.
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本文中文本特征识别所需的训练及测试样

本主要有两个来源: 一是研究者提供的语料库,

二是 Y ahoo! M ov ies网站上除 14个电影样本外

其他电影的评论数据. 具体的选取过程如下: 1)

对于评论文本观点评价 /客观描述的分类,根据

前述的定义, 采用 Pang和 Lee提供的电影剧情

描 述 训 练 语 料 库 ( h ttp: / /www. cs. co rne l.l

edu /peop le /pabo /m ov ie rev iew data / ) 中 800个

电影剧情介绍文本作为本研究中电影评论客观描述

信息的训练及测试语料 (其中 2 /3的数据用作训练,

其余 1 /3用作测试,以下其他文本特征的训练样本和

测试样本的分配与此相同 );从 Yahoo! M ov ies网站

上除 14个电影样本外的其他电影评论中,剔除其中

剧情描述及主客观模糊的句子,筛选出 765个观点评

价句作为电影观点评价信息的训练及测试语料. 2)

对于评论观点句的主客观表达形式的分类,根据前

述的定义,从 Y ahoo! M ov ies网站提供的大型影评机

构的影评中,随机选取 500个专家评论文本作为影评

客观表达信息的训练及测试语料;从 Yahoo! M ov ies

网站上除 14个电影样本外的其他电影评论中筛选出

500个带有强烈个人色彩的主观表达句作为电影主

观表达信息的训练及测试语料. 3)对于影评的正负

情感分类,由于 Y ahoo! M ov ies网站对于每个影评都

有正负情感倾向的打分,因此不用采用文本挖掘方

法对影评的正负情感倾向概率进行计算, 但影评的

正负情感混杂度仍需借助文本挖掘方法来求得, 从

Yahoo! M ov ies网站上除用于 14个电影样本外的其

他电影评论中,选取正向和负向评价语句各 400个作

为正负情感的训练及测试语料.

基于相应的训练语料, 对本研究构造的观点

评价 /客观描述、正负向情感、观点句中主客观表

达 3个分类器分别进行训练, 然后利用相应测试

语料评估分类器的分类准确率, 所得准确率分别

为: 85. 15%, 83. 34%, 78. 71%,说明 3个分类器

的分类效果良好.

4 模型结果分析

4. 1 初步统计分析

模型中各变量基本均可被视为连续变量, 描

述性统计分析结果见表 2.

为在初步分析中更为清晰地呈现评论情感倾

向与评论有用性的关系,将连续变量 ∀ ∀ ∀ 评论有
用性评价指标及电影正负情感打分进行离散化分

类: 对评论有用性评价以 0. 5为分界值将评论分

为  有用!、 没用 !两类; 另外, Y ahoo! M ov ies网

站评论中的电影正负情感评分采用 A F 5个大等

级, 除 F等级外, 每个大等级下又分为 3个小等

级, 我们将 13个等级合并为 3类, 即好评 ( A +

B )、中评 ( C + C )、差评 ( D + F) , 对样本中 3

类情感倾向的评论有用性评价数量及比例情况进

行初步统计,结果见表 3.

表 2 模型中各变量的描述性统计

T ab le 2 D es crip tive stat is tics of var iab les in th e m od el

变量 有效观测值 均值 标准差 最小值 最大值

(H elpfu l)
kr 1 686 0. 64 0. 26 0. 03 1

( Ra ting ) kr 1 686 9. 07 4. 29 1 13

(D evP os) kr 1 671 0. 32 0. 17 0 0. 50

(A vgSub ) kr 1 680 0. 87 0. 17 0 1

(D evS ub) kr 1 680 0. 17 0. 19 0 0. 57

(A vgSubExp ) kr 1 668 0. 45 0. 31 0 1

(D evS ubExp ) kr 1 668 0. 31 0. 19 0 0. 50

( ti tle_AvgSu b) kr 1 686 0. 94 0. 22 0 1

( ti tle_AvgSu bE xp ) kr 1 686 0. 46 0. 47 0 1

( ti tle_AvgP os) kr 1 686 0. 56 0. 44 0 1

( R ead ) kr 1 671 15. 56 9. 41 0 92

( E lap seddays)
kr 1 686 7. 64 15. 62 1 30
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表 3 三类情感倾向评论的有用性评价统计

Tab le 3 S tat ist ics of usefu ln ess for th ree at titude or ientat ions rev iew s

评论情感倾向

差评 ( F D + ) 中评 ( C C + ) 好评 ( B A + )
总观测样本

评论有用 没用 246 ( 70. 90% ) 118 ( 68. 6% ) 411( 35. 2%) 775 ( 46% )

性评价 有用 101 ( 29. 1% ) 54 ( 31. 4% ) 756 ( 64. 8% ) 911 ( 54% )

总观测样本 347 ( 100% ) 172 ( 100% ) 1 167 ( 100% ) 1 686 ( 100% )

注: 括号中的比例值为有用或没用的相应评论情感倾向类的评论数量与所有这类评论情感倾向的评论数量的比值.

由表 3可见,对于样本中带有有用性评价的

1 686个评论,电影好评的数量 ( 1 167个 )远远超

过差评 ( 347个 )和中评 ( 172个 ) , 反映了不同情

感倾向评论分布呈 J形偏态结构, 这与以往多数

研究的分析结果一致.其中, 被评为有用的评论在

好评中所占的比例为 64. 8%, 在差评中占比

29 1%, 在中评中占比 31. 4%.可初步判断,对倾

向于好评的评论更可能被评为有用.

考虑电影间的差异,对 14个样本电影分别进

行了同样的统计,均得到类似结果.另外,考虑评

论有用性分类界值可能对结果存在影响, 还以

0 6为分界值分类评论有用性,同样得到类似结

果.由此,从样本数据初步统计分析来看,假设 H1

- 1合理,即在线影评对电影情感评分越趋于正

向,越会被认为有用.

4. 2 模型结果分析

评论内容的平均观点评价倾向 (AvgSub )和

观点评价混杂度 (D evSub )存在较高的负相关关

系 ( - 0. 875), 同时将这两个变量放入模型中存

在多重共线性问题.采用逐步回归法回归模型,剔

除不显著变量之后得到最终的在线评论有用性影

响因素模型,模型整体拟合以及标准化参数估计

结果见表 4. 为检验本文模型的拟合效果是否有

所提高,采用本文使用的影评样本数据对 Gho se

和 Ipeiro tis
[ 6]
提出的模型进行拟合 (结果见表

4),对照比较两者的估计结果.

表 4 本文模型和 Gho se等研究模型的整体拟合以及标准化参数估计结果

Tab le 4 M odel f itn ess and stand ard coeff ic ien ts resu lts for th e stud ied mode l and Ghose∃ s m od el

本文模型: (F = 103. 193, sig. = 0. 001; R 2 = 0. 272, Adj. R 2 = 0. 269)

Log(H elpfu l) kr = + 1 (R a ting ) kr + 2 (D evP os) kr + 3 (AvgSu b) kr | 4 (D evSub ) kr +

5 (AugS ubExp) kr + 6 (D evS ubExp ) kr + 7 ( titl e_A vgP os) kr + 8 ( t itle_AvgS ub) kr +

9 ( ti tle_AvgSu bE xp ) kr + 10L og (E lapsedd ay s) kr + 11L og (R ead ) kr +  kr

标准化系数 b 1 b2 b3 | b4 b5 b6 b7 b8 b9 b 10 b11

估计值 0. 46* * 0. 07* * - | - - 0. 058* 0. 089* * - - 0. 115* * 0. 122* *

t值 20. 622 3. 2 - | - - 2. 591 4. 01 - - 5. 463 5. 618

Gho se和 Ipeiro tis模型: (F = 20. 189, s ig. = 0. 001; R 2 = 0. 035, Adj. R 2 = 0. 033)

Log(H elpfu l) kr = con st+ 12 (M od erate ) kr + 13 (A vgS ub) kr | 14 (D evSub ) kr +

15L og ( E lap sedday s) kr + 16L og ( R ead ) kr +  kr

标准化系数 b12 b13 | b14 b15 b16

估计值 - 0. 130* * - | - 0. 106** 0. 090**

t值 - 5. 408 - | - 4. 393 3. 724

注: 系数 b
i
为原模型中

i
的标准化系数; * 、* * 分别表示系数估计值在 0. 05、0. 01水平上显著;  | !表示其附近的两个变量不能同时

放入模型,需要分别代入模型进行估计;  - !对应的变量为系数不显著变量.

对于本文提出的假设模型, F 检验显著, 表

明模型 线性 回归 关系 成立, 总 体拟 合指

标 ∀ ∀ ∀ 校正的决定系数 (Adj. R
2

)为 0. 269; 而

利用本文的影评样本数据拟合 Ghose等的研究

模型, 其校正的决定系数仍然很低, 仅为 0.

033( Ghose等研究中对视听商品及数码相机两

种商品的模型总体拟合度分别为 0. 07和 0. 1).

对于体验型商品 ∀ ∀ ∀ 电影的在线评论,与 Ghose
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等人研究模型相比, 本文模型的总体拟合度提

高了 23. 6%,说明本模型对在线影评有用性的

总体解释力明显好于 Ghose等的研究模型; 另

外,两个模型均显示电影评论内容的平均观点

评价倾向概率 (均值 )和观点评价与客观描述两

种体裁的混杂度 (标准差 )对评论有用性的影响

不显著. 本文模型的回归结果对前述假设的支

持情况见表 5.

表 5 模型估计结果对研究假设的支持情况

Tab le 5 H ypoth es is validat ion resu lts accord ing to m odel es t im ation

研究假设 支持情况 研究假设 支持情况

H1: 在线评论内容的正负情感对评论有用性存在

影响
%

H3: 在线评论内容的客观描述和观点评价两类体

裁对评论有用性存在影响
&

H 1 - 1: 评论内容的平均正向情感倾向对评论有用

性存在正向影响.
%

H 3 - 1: 评论内容的平均观点评价倾向对评论有用

性存在正向影响
&

H 1 - 2: 评论内容的正负情感混杂度对评论有用性

存在正向影响
%

H 3 - 2: 评论内容中观点评价与客观描述的混杂度

对评论有用性存在正向影响
&

H 2: 在线评论内容中观点句的主观与客观表达形

式对评论有用性存在影响

H 2 - 1: 评论内容中观点句的平均主观表达倾向对

评论有用性存在负向影响

H 2 - 2: 评论内容中观点句的主客观表达形式的混

杂度对评论有用性存在正向影响

部分支持

&

%

H4: 评论标题的正负情感倾向对评论有用性存在

正向影响
%

H5: 评论标题的观点评价倾向对评论有用性存在

正向影响
&

H6: 评论标题的平均主观表达倾向对评论有用性

存在负向影响
&

H7: 评论发布天数对评论有用性存在负向影响 & H8: 评论平均句子长度对评论有用性存在影响 %

注:  % !表示假设关系显著成立,假设成立;  &!表示假设不成立,包括假设关系不显著或关系相反.

在显著影响在线影评有用性的因素中, 评论

内容的平均正负情感倾向打分 ( rating)影响最大

且为正向 ( 10
0. 46

= 2. 884), 即评论对相应电影的

打分越倾向于正面,该评论越可能被评为有用.这

一结果与初步分析中得到的统计结果一致. 其次

是评论标题的正面情感倾向对评论有用性存在正

向影响 ( 10
0. 098

= 1. 253) ,即评论标题越倾向于正

面肯定的态度,评论越可能被评为有用,评论标题

往往反映了评论的整个内容, 因此评论标题正负

情感的影响与评论内容正负情感的影响保持一致

符合实际情况.再次,评论内容的正负情感混杂度

对评论有用性也存在显著正向影响 ( 10
0. 07

=

1 175) ,即既有正面评价又有负面评价, 且正负

评价混杂度越高的评论越有用, 这类评论往往反

映了评论者观点的客观性, 因此更会被评论阅读

者赋予更高权重.另外, 评论中观点句的主观与客

观表达形式的混杂度也对评论有用性存在显著正

向影响 ( 10
0. 058

= 1. 143) ,即评论内容中观点句的

表达方式既有个人主观色彩较浓的评价, 又有对

电影总体或其中一些属性的客观评述, 两种表达

形式混杂度越高的评论有用性越高. 对于模型中

控制变量,评论中平均句子长度 (R ead )对评论有

用性也存在正向影响 ( 0. 122), 这一指标在 Gho se

等的研究中用来反映评论可读性或认知成本, 与

有用性应呈反向关系, 但 Ghose等对视听播放器

和数码相机的研究结果则与其理论假设相反, 本

文同样发现评论中平均各句长度 (R ead )对评论

有用性的影响为正向. 这个结果虽然从认知成本

及可读性角度无法解释, 但该指标同时可以反映

评论信息量的丰富性, 平均各句较长的评论通常

为正负情感、观点评价与客观描述或主观客观表

达形式混合的评论,因此其有用性更高,从这个角

度看结果合理.评论发布天数也显著正向影响评

论有用性 ( 0. 115) , 评论发布天数越长, 评论越可

能是有用的,与假设相反.这一结果的可能的解释

是: 在电影发布初期,一些电影发烧友凭借很少的

参考信息和自己的经验判断选择观看该电影, 结

果因为质量确实不好或者不符合自己的口味, 很
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多人不满而归,并向他人传播负向口碑;而后来跟

进者往往较为理性, 会根据网上或其他来源迅速

积累起来的丰富内容的评论等信息来做出是否观

看的决策,因此,后来跟进者看电影后好评率可能

更高.对于评论发布天数与评论有用性的关系还

有待进一步证实.

5 基于影响因素模型的评论有用性

分类预测

为测试上述提出的模型对在线影评有用性的

分类预测能力,在 Y ahoo! M ov ies网站上随机选取

除 14个电影样本之外其他电影的 808个在线影评

数据用于评论是否有用的预测. 分类预测主要步

骤为:

首先, 对待预测评论样本的有用性进行人工

标注.参考 Ghose和 Ipe irot is
[ 6]
的方法,我们雇用

两名编码员对这 808个电影评论预测样本进行有

用 /没用的分类.然后,采用 kappa统计指标衡量

两个编码员分类结果的内部评论者一致性

( in ter rater ag reem ent). 算得 K appa系数
[ 28]

=

(实际一致率 - 理论一致率 ) / ( 1 - 理论一致率 )

= 0 76, 表明两个编码员对评论样本的感知和理

解一致性良好.

其次, 确定评论有用性比例与评论是否有用

的对应关系,即需要确定一个合适的分界值按评

论有用性比例将评论分为有用 /没用两类. 结果

显示, 如果确定分界值为 0. 5, 则分类错误率最

小. 因此, 有用性比例 > = 0. 5的评论被分类为

 有用 !, 而有用性 < 0. 5的评论被分类为  无

用!.

最后,分类预测评论有用性及评估预测效果.

预测过程如下: 将 808个预测评论样本利用本文

提出的模型求得评论有用性比例, 并根据上面确

定的有用性分界值将预测结果分为  有用!和  没

用!两类,然后将模型分类预测的结果与人工分

类结果做比较.此部分的预测任务为判断在线评

论是否有用, 为二值分类, 借助二维列联表

( cont ingency tab le) 计算查准率、查全率及两者

合成的综合指数, 以此来评估模型的预测效果

(见表 6) .

表 6 预测效果评估列联表

T ab le 6 Forecas ting resu lt evaluat ion

实际被评为有用

的评论数

实际被评为没用

的评论数

预测为有用

的评论数
403 (A ) 32(B )

预测为无用

的评论数
316( C ) 57 (D )

其中, 有用评论的查准率

precision =
A

A + B

有用评论的查全率

reca ll =
A

A + C

综合指数

F - m easure =
2

1
precision

+
1

reca ll

为查准率及查全率的调和平均数.

根据以上公式计算出: 有用评论的查准率 =

92. 64%, 查 全率 = 56. 05%, 综合指数 =

69 84%.这 3个指标值说明,本文模型尽管对评

论有用性比例的总体拟合较低,但对在线影评是

否有用的二分类预测仍具有较强的判别能力.

6 结束语

互联网上日益丰富的商品评论信息为人们的

决策提供了更多参考, 然而其中充斥的大量良莠

不齐的评论也给消费者带来了困惑, 降低了决策

效率和效果.评论有用性评价信息需要长期积累

才能真正发挥作用限制了其实际应用效果, 因此,

在评论发布后挖掘文本特征, 并通过这些文本特

征帮助评论阅读者及时地识别评论有用性成为迫

切需要解决的问题.而目前, 旨在解决此问题的研

究仍很缺乏.本文以体验型商品 ∀ ∀ ∀ 电影的在线

评论为研究对象,从消费者角度出发,以为评论阅

读者及时提供评论有用性信息为目标, 结合文本

挖掘技术与实证研究方法, 建立了在线评论有用

性的影响因素模型, 并用于评论有用性的分类

预测.

本文将评论有用性的研究扩展到体验型商
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品领域; 另外, 除借鉴其他相关研究中涉及的文

本主客观体裁等特征之外, 本文还考察了评论

文本的平均正负情感倾向及混杂度、平均评论

文本观点句中主客观表达倾向及混杂度等文本

特征对评论有用性的影响, 并区分了评论文本

中评论标题和评论内容对评论有用性的影响.

对体验型商品电影数据的实证检验结果表明,

与现有相关研究相比, 本文提出的在线评论有

用性影响因素模型总体解释力有较大提高. 本

文得到的重要结论有: 对于电影, 1) 评论的正

负情感倾向这个文本特征对评论有用性影响较

大,其中,标题和内容的情感倾向趋于正面的评

论的有用性更高; 另外, 评论内容中既有正向评

价又有负向评价, 正负情感混杂度越高的评论

有用性越高. 2) 在线评论观点句中既有主观表

达形式又有客观表达形式, 主客观表达形式混

杂度越高的评论有用性越高.

另外, 本文还应用所提出的在线评论有用性

影响因素模型,对在线影评有用性的分类预测能

力做了进一步的测试.结果表明,本文提出的模型

对在线影评是否有用具有较强的判别能力. 从实

际应用的角度,本研究可帮助评论网站设计者根

据评论文本特征对评论是否有用进行及时和自动

的识别, 将有用评论靠前放置, 方便消费者阅读,

从而帮助其提高决策效率和效果.

本文尚有一些不足有待改进: 1)由于数据收

集和处理的限制, 本文仅选取了一种体验型商品

电影作为研究对象, 文中结论对其他体验型商品

的适用性还有待进一步检验, 这将是作者未来研

究的重要内容. 2) 对于体验型和搜索型两类商

品, 评论文本特征对评论有用性的影响可能存在

很大差异,进一步研究两者间影响的差异性,并进

一步扩展两类商品评论文本特征对消费者认知影

响的理论, 具有更大价值; 3) 尽管本文模型的总

体拟合度有所提高,但仍低于 0. 5, 说明还有一些

影响评论有用性的重要变量未纳入到模型中, 比

如除评论文本特征之外, 反映评论者质量的一些

特征因素可能也会影响评论有用性, 需要进一步

挖掘影响评论有用性的其他重要因素, 以提高预

测的准确性.
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Analysis of econom ic development trend of labor interregionalm igration

YANG Zhong zhi, YAO L in ru, LI L i
Anta i School of E conom ics and M anagem en,t Shangha i Jiao tong Un iversity, Shangha i 200052, China

Abstract: W ith yearly large scale labo r interreg ionalm igration, the reg ional d isparity betw een the coastal area

and h interland is en larg ing in Ch ina. In order to analyze this phenom enon, th is paper analyzes the effect o f la

bor interreg ionalm igrat ion by apply ing a generalm odel based on discussion o f the m echan ism of industry ag

g lom eration. The resu lts ofm ode l sim ulat ion show tha,t when considering the fr ict ion factors of labor interre

g iona lm ig ration, bo th the industria l agg lom eration effect and reg iona l d isparity w ould enlarge w ith the rate of

labor interreg ionalm ig ration increasing.

Key words: labor m igration; industrial agg lom eration effec;t reg iona l disparity; equilibrium m ode;l sim ula

tion
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Research on on line impact factors of custom er reviews usefulness based on

movie reviews data

HAO Yuan yuan, YE Q iang, LI Yi jun
School ofM anagem en,t H arb in Institute of Technology, H arb in 150001, China

Abstract: Tak ing m ov ie∃ s online custom er rev iew s as the sub jec,t using text m in ing and emp irical research

m ethods, from the v iewpo int o f tex t features of on line rev iew s, this paper estab lishes a m ode l of the on line re

v iew s im pact factors and forecast rev iew s usefu lness using this m ode.l Com pared w ith re lated researches, the

exp lanat ion pow er of our m odel increases significant ly, and w e f ind tha,t posit ive attitude, h igh m ix ture of

posit ive and negative attitudes, h igh m ixture o f sub ject ive and ob ject ive expression fo rm s and average sen

tences leng th have sign ificantly positive im pact on rev iew s usefulness. F inally, our forecasting result show s that

our mode l has a strong power to discrim inate usefulness o f online m ov ie rev iew s.

keywords: word o fm outh; online rev iew s; usefu lness; tex t features; positive and negative sentim enta l att i

tude; sub ject ive and ob ject ive expression; textm in ing
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