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基于电商平台电热水器的消费者需求及产品数据挖掘分析 
 

摘 要：近年来电子商务发展迅速，本文主要研究了基于电商平台电

热水器的消费者需求及产品数据挖掘。首先，基于网上顾客产品评价的文

本数据进行产品评价分析；其次，通过方差分析建立非饱和模型，实现对

电热水器交易量的预测以及寻找各个变量之间的重要程度；再次，基于计

算机本研究是以消费者为中心,从消费者纷繁复杂的情感需求出发分离出

个性化需求并加以研究。同时把情感设计的方法论引入产品的个性化设计

中,使产品的个性化设计深入消费者情感世界,更好的满足消费者的个性化

需求；最后，建立消费者的电商平台购买行为模型。本文主要从两个方面

着手研究,一方面是消费者的情感需求及情感化设计方法;另一方面是对情

感需求中的个性化需求的剖析。切词技术和模糊综合评价法，本方法可对

产品进行持续性评价，从而了解产品评价的动态变化，达到分析挖掘消费

者购买行为的目的。最后,把研究结果应用于产品的不断完善。 

关键词：数据挖掘  SPSS  模糊综合评价法  情感分析  个性化需求       

购买行为  
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Based on the electric business platform of electric water 

heater consumer demand and product analysis of data 

mining 
 

Abstract: E-commerce has developed rapidly in recent years, this paper 

mainly studied the electric business platform based on consumer demand and 

product data mining electric water heater. First of all, based on the evaluation of 

text data online customers products evaluation analysis; Secondly,through the 

analysis of variance model of unsaturated, realize the electric water heater 

volume forecast and looking for between each variable importance ; Again, the 

study is based on computer consumers as the center, starting from the emotional 

needs of consumers complicated isolated individual needs and research. At the 

same time, introduce the design methodology of the emotional products 

personalized design, make the products personalized design into their emotional 

world, better meet the personalized needs of consumers; In the end, consumers 

of electric business platform purchase behavior model is set up. This article 

mainly from two aspects, on the one hand is the emotional needs of the 

consumers and the emotional design method; On the other hand is to the 

emotional needs of the individualized demand analysis. Cutting word 

technology and fuzzy comprehensive evaluation method, this method can 

evaluate sustainability of product, to understand the dynamic change of product 

evaluation, to achieve the purpose of consumers' purchasing behavior analysis of 

mining. Finally, apply the results to continuously improve products. 

Key words: data mining ;SPSS; method of fuzzy comprehensive evaluation;            

sentiment analysis;personalized demand;purchasing behavior 
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1. 研究目标 

本次建模目标是利用电商平台上留下的五大电商出售的多种品牌的电

热器的评论数据，基于网上顾客产品评价的文本数据进行产品评价分析，

而不是以问卷、深度访谈或焦点小组讨论,较好的削弱了顾客由于记忆偏差

产生的调研误差采用数据挖掘技术，分析各类评论数据直接的相互关系、

发现事件之间的内部关联，深入了解消费者在电商平台上购买净水器时的

偏好、影响消费者购买电热水器产品的因素以及消费者们对已购买净水器

的使用情况和满意程度，基于模糊综合评价法及情感分析，对产品评价进

行文本分析，了解产品评价的动态变化，从而达到消费者购买行为分析挖

掘的目的。 

2. 分析方法与过程 

为了让建模更加清晰，结合评论的特点，我们建模的主要步骤如下： 

 

步骤一：基于电商平台净水器设备的消费者的评价对文本进行分析; 

步奏二：提取数据，利用 SPSS对数据进行预处理，方差分析，均值检验等; 

步骤三：基于效用最大化原则，对用户的个性化需求进行分析，建立网络

消费者购买决策的指标休系; 

步骤四：基于消费者对不同品牌的电热水器的购买行为不同建立数学模型。 
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2.1. 总体流程 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

图一  建模主要步骤流程图 
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2.2. 具体步骤 

2.2.1 评论文本数据分析 

2.2.1.1 产品评价体系 

在引出本文的研究模型之前，先给出基于网上用户评论文本数据的评

价体系，见表 2.2.1(b)。在该体系中，评价体系从产品和品牌两个大类进

行测量：产品又细分为如下一级构念：产品质量（产品形式）、产品功能

（产品属性）、感知价值和产品服务；品牌则细分为如下一级构念：态度、

个性和形象。在每个一级构念下面又进一步进行了细化，发展出二级构念

（如品质、特征、外观则为产品质量的二级构念）；为了更好的与产品评

论相对应，本文在二级构念下面演化出一级维度（如原料、工艺和耐用度

就是品质的一级维度）。文本数据中对产品各个维度的描述将会按照模糊

归类法，先将文本数据进行预料切分，划出特征词和评分词（多为情感词

汇），再用中文配对方式进行模糊归类，将相似特征值归入一级维度下，

然后根据各维度出现的频次赋予权重，并依此方法类推出一级构念和二级

构念的权重。具体举例如下： 

表 2.2.1 语料切分示例表 

包装精

美！全 5

分！老顾

客了！ 

^_^ 

语料 评分 特征 一级维度 二级构念 一级构念 

包装精美 10 包装 感官 产品形式 产品属性 

全 5 分 10 好评 喜爱度 美誉度 品牌态度 

老顾客了 8 忠诚行为 重购率 忠诚度 品牌态度 

 

2.2.1.2 文本数据分析流程 

整个文本数据研究分析主要分如下几个步骤： 

（1）用数据爬虫从中文零售网站上面抓取产品信息。 

（2）文本预处理，对文本数据进行去重和过滤掉那些没有实际意义的评论

和词。 

（3）分词，产品的属性或特征一般是名词或者名词短语，在评论数据中，
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大部分都是一些复杂的长短句，分词是将连续的字序列按照一定的规

范重新组合，具体方法可参照中科院发布的分词系统 ICTCLAS。 

（4）抽取产品特征词和评分词，找出所有文本评论中的高频名词和名词短

语（特征）；并将评分词量化，赋予打分。 

（5）用相似性匹配法，将上面找出的名词和名词短语归类入评价体系中，

并用递推的方法统计各层级的的权重。 

（6）根据模糊综合评价法，得出每个特征层面的评分高低、出现次数和权

重，计算出一级维度的评分高低和总出现次数，再由一级维度的信息

推算出二级构念，由二级构念的相关信息推算出一级构念，最后得出

总体的评价结果。 

2.2.1.3 权重计算模型 

   （1）单个特征的平均分计算： 

假设某种产品所有对特征 i 的打分的所有用户(假设有 n 个用户)的分

数为 xi1，xi2，…，xin，则特征 i的平均分 iX 为： 

1

n

ij

j

i

x

X
n





                              (1) 

 

    （2）单个一级级维度的平均分计算： 

     假设某个一级维度 k下(假设有 m个特征)所有特征的平均分分别为 Xk1，

Xk2，…，Xkm，并且 m 个特征的所提及的次数为分别为 pk1，pk2，…，pkm，则

一级维度 k的平均分 kY 为： 

               11 1 2 2

1 2

1

m

kj kj

jk k k k km km
k m

k k km
ki

i

p X
p X p X p X

Y
p p p

p





  
 

  








               (2) 

   （3）单个二级构念的平均分计算： 

假设某个二级构念 r下(假设有 g个一级维度)所有一级维度的平均分

分别为 Yr1，Yr2，…，Yrg，并且 g个一级维度的次数分别为 qr1，qr2，…，qrg，

则二级构念 r的平均分 rZ 为： 



泰迪杯大学生数据挖掘竞赛论文报告                                              www.tipdm.org 

  第 5 页 

1 1 2 2 1

1 2

1

g

rj rj

r r r r rg rg j

r g

r r rg
ri

i

q Y
q Y q Y q Y

Z
q q q

q





  
 

  








               (3)  

表 2.2.2 产品评价体系 

产

品

评

价

体

系 

产

品 

产

品

质

量 

品质 

原料 

工艺 

耐用度 

特征 
配方 

品种 

外观 
包装 

造型 

产

品

功

能 

功能性 

安全性（产品认证、线上线下对比） 

适用性（方便性、定制性） 

维护性（易清理、易存储） 

完善性（容量完善、功能完善） 

体验性 

视觉体验 

嗅觉体验 

味觉体验 

情绪体验 

符号性 
面子（有面子、丢脸） 

定位（适用人群、适用场合、档次） 

感

知

价

值 

感知价格 

相对于价值的价格 

相对于竞争品的价格 

产品增值感知 

感知成本 
时间成本 

精力成本 

产

品

服

务 

可靠性 

服务承诺的可实现性 

交易信息的准确性 

服务质量稳定性 

响应性 
提供服务的意愿 

提供服务的就需准备 

保证性 员工业务服务水平 

移情性 

员工服务态度 

顾客个性化服务 

客户关怀 

有形性 
员工配套的设备 

企业统一标志 

品

牌 

态

度 

知名度 
品牌/产品识别 

品牌/产品提及率 

美誉度 
喜爱度 

信任 

忠诚度 

重购行为 

重购意向 

价格敏感度 

个

性 

仁 平和的、环保的、和谐的、仁慈的、家庭的、温馨的、经济的、

正直的有义气的、忠诚的、务实的、勤奋的 智 专业的、权威的、可信赖的、专家的、领导者、沉稳的、成熟

的、负责任的、严谨的、创新的、有文化的 勇 不惧、不避难、勇敢、威严、果断、动感、奔放、强壮、新颖、

粗犷 乐 高兴、乐观、自信的、时尚、欢乐、吉祥、自信、积极的、酷

的 雅 高雅、浪漫、有品位的、体面的、气派的、有魅力的、美丽的 

形 企业形象 业绩形象 
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象 

  

社会形象 

员工形象（管理者形象、普通员工形象） 

产品形象 

视觉形象（造型风格） 

品质形象（产品质量好坏、产品设计功能） 

社会形象（产品社会认知、产品社会地位） 

使用者形象 产品使用者身份及社会地位 

原产地形象 
原产国形象 

产品原产地形象 

其中 qrk=pk1+pk2+pkm，在这里 k是指一级维度 k。如果特征与二级构念之

间没有一级维度的分类，那么二级构念平均分的计算通过公式(2)来计算。 

（4）单个一级构念的平均分计算： 

假设某个一级构念 s 下(假设有 t 个二级构念)所有二级构念的平均分

分别为 Zs1，Zs2，…，Zst，并且 t个二级构念的次数分别为 hs1，hs2，…，hst，

则一级构念 s的平均分 sC 为： 

11 1 2 2

1 2

1

t

sj sj

js s s s st st
s t

s s st
si

i

h Z
h Z h Z h Z

C
h h h

h





  
 

  








              (4)  

2.2.1.4 数据分析 

本文中的数据分析，是为了验证基于切词技术和模糊归类法的文本数

据分析，在笔者归纳出的产品评价体系中的可行性。进行探索的文本数据

主要来自于国美、京东、苏宁、淘宝和易迅五大电商上各种品牌的电热水

器的购买后评论，品牌包括万家乐、帅康、美的、康宝、海尔、AO、格兰

仕、万和、WONDERFLOW、华帝。本文中所有切词和特征归类，均在查阅广

泛文献及参照相应营销字典库的前提下，由人工进行。 

   （1）数据清理 

在文本给出的售后评论后，先根据评论内容长短和对产品描述的深入

度，淘汰掉部分评论，被淘汰的评论有如下特点：（1）评论文本太短，信

息含量少，无法进行分析。如 “蛮好的！”“OK！”（2）与产品描述无

关，如“给大家推荐一款新的睡衣，请点产品链接”。 

   （2）分词处理 

本文文本评论数据都是以标点为单位进行切割，先将整段评论按标点

（多以逗号为切割点）细分为多个短语，再将每个短语中名词、动词和形
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容词、副词进行分割，若没有动宾关系的短语，不用继续切割。如文本评

论：“包装很好，正牌的，下次还来”，可先分为“包装很好”“正牌

的”“下次还来”这三个短语，每个短语又可进行再切割。“包装很好”

可以切割为“包装”和“很好”；“正牌的”和“下次还来”则不用继续

进行切割。对于大规模的分词，可采用中国科学院的ICTCLAS分词工具在计

算机上面进行操作，关于大规模文本数据处理，笔者会在后续工作中深入

探讨。  

   （3）模糊综合评价法 

进行特征词归类时，主要采用模糊综合评价法。模糊综合评价法针对

不能精确确定指标值的问题,属于模糊数学范畴，可以把定性评价转化为定

量评价，能有效地解决那些模糊的难以量化的问题。 

该法第一步是确定评价项目集 F，F=（f1,f2,f3,f4,…,fn），可以构建

F=（产品，品牌），并可以同时参考表 16，将产品评价指标体系对 F中各

个指标进行划分，进行二级模糊综合评价，f1 =(a1,a2,a3,a4…..an)，f1

产品=（产品质量，产品功能，感知价值，产品服务），并依次对下一级进

行细分。特征词的归类是将分词处理后得出的名词或无动宾关系短语，利

用相似度匹配先将语料归结到特征词，然后通过营销字典和相关文献对各

一级维度的诠释，将特征词归结到一级维度下。 

第二步，确定每个项目的评分尺度。给每一个归结到特征词中的语料，

进行评分细化。以五梯度标准为例，E=（很满意，满意，一般，不满意，

很不满意）。其中用 5分代表“很满意”，1分代表“很不满意”，中间各

项依次递减。分数越低，表示满意度越低。在抓取到得产品购后评价中，

对特征词的程度形容词可具体分为如下几类：5=（非常好、非常满意、不

能再好了、超给力…）4=（好、喜欢、满意…）3=（不错、还行…）2=（过

得去、凑合、一般…）1=（不好、真差、糟透了、步怎么样）。在本文分

析中，结合前面提到的模型，X =（5，4，3，2，1）。 

第三步，计算出各个层级的权重。在统计出各特征词下面语料出现的

频次后，参照前面模型中的方法，计算出相应的权重和最终得分，经过分

析后的结果图如表 2.2.3。在表 2.2.3中，品牌下面有三个一级构念：态度、

个性和形象，但是文本数据挖掘中，用户评价不可能涵盖所有的评价指标，
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因为顾客对于不同产品的关注点不同。因此在表 2.2.3 中，只反映了顾客

对产品的关注点评价结果。 

    （4）数据分析结果 

表 2.2.3 各电商各品牌评价文本数据分析结果 

 

产品构念 

 

产品 

 

品牌（态度） 

总评 国美

评分 

京东

评分 

苏宁

评分 

淘宝

评分 

易迅

评分 

 

产品 

产品

质量 

产品

功能 

感知

价值 

产品

服务 

合

计 

美誉

度 

忠

诚

度 

合

计 

合计 星级 星级 星级 星级 星级 

万家乐 4.62 4.7 4.66 4.59 4.64 4.7 4.6 4.7 4.67 4.980 4.982 4.954   

帅康 4.51 4.62 4.59 4.67 4.60 4.3 4.5 4.4 4.50 4.960     

美的 4.82 4.79 4.81 4.78 4.80 4.8 4.3 4.6 4.70 4.915  4.965 4.700 4.862 

康宝 4.72 4.64 4.78 4.69 4.71 4.5 4.8 4.7 4.70 4.965     

海尔 4.81 4.86 4.90 4.85 4.86 4.6 4.7 4.7 4.75 4.955  4.876 4.822 4.855 

AO 4.89 4.84 4.83 4.87 4.86 4.8 4.7 4.8 4.83  4.981 4.963 4.850 4.855 

格兰仕 4.76 4.65 4.63 4.78 4.71 4.7 4.8 4.8 4.75  4.972   4.950 

万和 4.80 4.72 4.75 4.79 4.77 4.6 4.7 4.7 4.74  4.945   4.905 

WONDERFLOW 4.9 4.88 4.79 4.86 4.86 4.8 4.7 4.8 4.80    4.962  

华帝 4.58 4.6 4.58 4.62 4.60 4.5 4.4 4.5 4.55    4.870  

 

2.2.2 数据介绍 

     在详细介绍建模之前，我们根据源数据及数据爬虫进行缺失值及异常值

处理整理后的样本数据如下 
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表 1  预处理后样本数据 

 

其中电商平台，品牌，评论是解释变量，交易量是被解释变量。这里

除了评论是数值型变量外，其余都是定性变量指标，我们不能使用简单的

回归模型进行建模，必须考虑定性变量的性质。为了更加清晰明了地了解

交易量与其他变量的关系，我们需要进行初步的方差分析。 

2.2.3 方差分析 

（一）单因素方差分析 

将各电商平台及品牌转化为“1,2,3,4,5,6,7,8,9,10”，将其导入 SPSS

（Statistical Product and Service Solutions），并以此为解释变量对

被解释变量进行方差分析统计，以便找出各解释变量的进一步转化。 
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1. 品牌 

 

 
 

表 2 不同品牌下交易量的基本描述统计量及 95%置信区间描述 

      

表 2表明，10种不同品牌下的样本值。海尔的平均交易量最高，其次是美

的和格兰仕，平均交易量超过 10000的还有帅康，康宝和万和，低于 10000

的有 A0,WONDERFLOWER,万家乐和华帝，其中华帝最低。与条形图及均值图

一致。 

表 3 不同品牌下方差齐性检验结果 

 

表 3 表明，不同品牌下交易量的方差齐性检验的检验统计量的观测值为

4.230，概率 P-值为 0.013。若显著性水平α为 0.05，由于概率 P-值大于

显著性水平α，应接受原假设，即认为不同的品牌下电热水器交易量的总

体方差无显著差异，满足方差分析的前提要求。 
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表 4 品牌对交易量影响的单因素方差分析结果 

 

表 4 是品牌对电热水器交易量影响的单因素方差分析结果。可以看到：观

测变量交易量的离差平方总和为 9.648*10^9；如果仅考虑品牌单个因素的

影响，则交易量总变差中，不同的品牌可解释的变差为 2.372*10^9，抽样

误差引起的变差为 7.276*10^9，他们的方差分别为 2.636*10^8 和

4.851*10^8，相除所得的 F 统计量的观测值为 0.543，对应的概率 P-值为

0.821。若显著性水平α为 0.05，由于概率 P-值大于显著性水平α，应接

受原假设，即认为不同的品牌对电热水器交易量的平均值影响不显著，不

同的品牌对电热水器交易量的影响效应全为 0。 

表 5 各品牌下交易量的对比检验结果 

 

 

这里分别显示了两组方差相等和不相等情况下两独立样本 t检验的结果，

这里应看第一行。如果显著水平α 为 0.05，由于 t检验的概率 P-值大于

显著性水平，因此不应拒绝原假设，认为各品牌下的整体效果并没有显著

差异。 

2. 电商平台 
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表 6 不同电商平台下交易量的基本描述统计量及 95%置信区间描述 

 

 

表 6表明，5种不同电商平台下的样本值。京东的平均交易量最高，其次是

易迅和淘宝天猫，苏宁最低。 
 

表 7 不同电商平台下方差齐性检验结果 

 

 

表 7 表明，不同电商平台下交易量的方差齐性检验的检验统计量的观测值

为 4.315，概率 P-值为 0.11。若显著性水平α为 0.05，由于概率 P-值大于

显著性水平α，应接受原假设，即认为不同的电商平台下电热水器交易量

的总体方差无显著差异，满足方差分析的前提要求。 

表 8 电商平台对交易量影响的单因素方差分析结果 

 

 

表 8是电商平台对电热水器交易量影响的单因素方差分析结果。可以看到：

观测变量交易量的离差平方总和为 9.648*10^9；如果仅考虑电商平台单个

因素的影响，则交易量总变差中，不同的电商平台可解释的变差为

3.178*10^9，抽样误差引起的变差为 6.470*10^9，他们的方差分别为

7.946*10^8和 3.235*10^8，相除所得的 F统计量的观测值为 2.456，对应

的概率 P-值为 0.079。若显著性水平α为 0.05，由于概率 P-值大于显著性
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水平α，应接受原假设，即认为不同的电商平台对电热水器交易量的平均

值影响不显著，不同的品牌对电热水器交易量的影响效应全为 0。 

表 9 电商平台的多重比较检验 

        

表 9显示了两两电商平台下交易量均值检验的结果。在 SPSS中采用了四种

多重比较检验的方法，其中 LSD 方法的检验敏感度是最高的。高检验敏感

度会使拒绝原假设的可能性增大，与低敏感度的方法相比，其犯 I 类错误

的可能性会略高。仔细观察多重比较检验的结果，发现两两电商平台下的

交易量都是有显著差异的，其中淘宝天猫，国美，苏宁三者交易量的差异

更加显著。 

表 10 电商平台的趋势检验结果 
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对比可以看出：趋势检验时对观测变量的组间差做进一步的细分，分解为

可被地区线性解释的变差（2.22*10^7）以及不可被地区线性解释的变差

（5.201*10^7）。其中，可被电商平台线性解释的变差实质是观测变量（交

易量）为被解释变量、控制变量（电商平台）为解释变量的一元线性回归

分析中的回归平方和部分，体现了解释变量对被解释变量的线性贡献程度。

对应行第五列的 F值是回归平方和的均方除以组内平方和的均方的结果，

对应的概率 P-值均大于 0.05。如果显著性水平 α为 0.05，则拒绝原假设，

认为电商平台和交易量之间不是零线性相关。观察表 12可知，它们之间是

一种负相关关系，即电商平台编码越大，平均交易量越低，但 F检验的显

著性水平表明它们之间的线性相关性是较弱的。 

表 11 各电商平台下交易量的对比检验结果 

 

表 11分别显示了两组方差相等和不相等情况下两独立样本 t检验的结果，

这里应看第一行。如果显著水平α 为 0.05，由于 t检验的概率 P-值小于

显著性水平，因此不应拒绝原假设，认为各电商平台下的整体效果并没有

显著差异。 

3.广告 

    依据预处理后的样本数据，对评论进行基本的描述量统计，得到直方

图，描述量统计如下 
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表 12 不同评论下交易量的基本描述统计量及 95%置信区间描述 
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表 13 评论对交易量影响的单因素方差分析结果 

 

表 13是评论对电热水器交易量影响的单因素方差分析结果。可以看到：观

测变量交易量的离差平方总和为 9.648*10^9；如果仅考虑评论单个因素的

影响，则交易量总变差中，不同的品牌可解释的变差为 6.760*10^9，抽样

误差引起的变差为 2.888*10^9，他们的方差分别为 3.219*10^8 和

9.626*10^8，相除所得的 F 统计量的观测值为 0.334，对应的概率 P-值为

0.946。若显著性水平α为 0.05，由于概率 P-值大于显著性水平α，应接

受原假设，即认为评论的高低对电热水器交易量的平均值影响不显著，评

论的高低对电热水器交易量的影响效应全为 0。 

   （二）多因素方差分析 

因为品牌与电商平台的交互作用没有给观测变量带来显著影响，可以尝试

建立非饱和模型。 

表 14 交易量多因素方差分析的非饱和模型 
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2.2.4 个性化需求分析 

1.用户需求规范化 

客户习惯以自身的感性认识为依据，运用非专业化的口语式语言描述需

求，其需求的描述通常具有模糊性（以定性描述为主）、二义性（表达不

准确）、不完备性（需求只反映产品部分特性）等特点，这不利于计算机

的识别、检索和处理及企业各部门专业人士间的协作，妨碍客户真实需求

的实现。因此，需要对客户需求信息进行规范化描述、表达，将无序的需

求信息以简明、层次清晰的语言形式表达出来。 

2.需求规范化过程 

需求的规范化处理主要包括结构的规范化和表达的规范化两方面，通

过以下 3步实现。 

第一步：对模糊、抽象的原始需求信息进行语义分析，将其分解为层

次分明的一级子需求、二级子需求或更深层的需求。 

第二步：对细分后出现的相似子需求进行合并，并将各级需求性质归

为功能类、结构类、性能类、外延类等。 

第三步：用设计人员能准确理解，计算机能识别、处理的形式表达需

求。 

    需求分解与融合： 

对原始需求进行分解和融合就是对其进行结构规范，即是将需求信息

按照一定的层次关系进行逐级分解、细化、再组合归类的过程。经分解和

融合后的客户需求层次结构清晰，如图所示 
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                       客户需求的结构模型 

分解后的子需求必须能够完全表达和解释上级需求的含义；对于分解后出

现的子需求重叠现象，应当进行合并以保证子需求项彼此独立，无冗余需

求产生。用数学形式描述为：设 Rd为可分解的第 d项需求，Rd1，Rd2，…Rdn，

为 Rd分解后所得的子需求，则必须满足 Rd1∪Rd2∪…∪Rdn⊃Rd（分解后的子需

求完全包含上一级需求），∀Rdi，Rdj，∃ Rdi∩Rdj=Φ（i≠j）（分解后子需

求不存在重复信息）。 

2.2.5 效用分析 

    效用是指商品满足人的欲望的能力评价，即效用是指消费者在消费时

所感受到的满足程度。它是消费者对商品满足自己欲望的能力的一种主观

心理评价。 

    总效用（total utility 英文简写为 TU）是指消费者在一定时间内增

加一单位商品的消费所得的效用量的增量。假定消费者对一种商品的消费

数量为 Q，则总效用函数为：TU=f（Q）。 

    效用函数：当消费者购得数量分别为 Q1,Q2 的甲乙两种不同的品牌的

电热水器时，给消费者带来的效用可以用一个数值来度量，它是 Q1,Q2 的

函数，记作 u(Q1,Q2)利用等高线的概念在 Q1,Q2 平面上画出效用函数

u(Q1,Q2)的等效用线。等效用线 u(Q1,Q2)=c是一族单调减少、下凸、互不

相交的曲线，随着效用值 c 的增加曲线向右上方移动，曲线的具体形状由

甲乙两种不同品牌的电热水器对消费者带来的效用，或消费者对甲乙两种

品牌的热水器的偏爱程度决定。 
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    效用最大化模型:设甲乙两种品牌的电热水器的单价分别为 p1,p2，消

费者准备付出的钱为 y，则他购得的甲乙两种商品的数量 Q1,Q2，满足 

P1x1+p2x2=y  

    效用函数的构造：u(Q1,Q2)=(a/Q1+b/Q2)-1,a,b>0  即按照效用最大

化购买两种商品所用钱的比例，与商品价格比的平方根成正比，比例系数

是参数 a与 b之比的平方根，其中 a 与 b分别度量甲乙两种商品对消费者

的效用或者消费者对甲乙两种商品的偏爱。 

 

           无差异曲线 

 

消费者心里感受到的满意程度越大，即效用越大，购买该商品的评价

度也越高。 

2.2.6 构建用户购买行为的数学模型 

用户在电商平台上购买产品的具体流程如下 
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由于顾客的偏好及购买行为不同，不同品牌的电热水器被选中的概率

不同，称为偏好的概率。 

据经验和调查按照“排序记分法”给每个品牌记分:顾客最喜欢购买的

品牌记为 y分，其次记为 y-1 分，……，最不喜欢的品牌记为 1 分。这种

记分方法显然具有合理性。 

    从 y 种品牌的电热水器中任惫选择 k 种品牌的电热水器称为一个组合

品牌。一个组合品牌的得分定义为该组合品牌中各品牌得分的和.我们知道

从 y种品牌中任选 k种品牌共有 K

YC 个组合品牌·若所有组合品牌记为Ω，

Ω的得分记为 n(Ω).那么 u(Ω)= 1

1)
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并且 p (H1)<p (H2) <….<p(Hy) . 

    假设随机变量 X 为选中得 1 分品牌的人数。由于顾客选择商品是相互

独立的，那么，X一 B(n,p)。由 DeMoivre-Laplace中心极限定理知，当 n

较 大 时 ， X 一 N(np,np(1-p)).从 而 )
)1(

()(





np

mnp
mXP 。 .由 于

p(H1)<p(H2)<...<p(Hy，因此，得 1 分品牌至少被 m 个人选中的概率不小

于 a时，建立数学摸型: 
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2.3.结果分析 

2.3.1 评价文本数据分析结果 

表 2.3.1 各电商各品牌评价文本数据分析结果 

 

产品构念 

 

产品 

 

品牌（态度） 

总评 国 美

评分 

京 东

评分 

苏 宁

评分 

淘 宝

评分 

易 迅

评分 

 

产品 

产 品

质量 

产 品

功能 

感知

价值 

产 品

服务 

合

计 

美誉

度 

忠

诚

度 

合

计 

合计 星级 星级 星级 星级 星级 

万家乐 4.62 4.7 4.66 4.59 4.64 4.7 4.6 4.7 4.67 4.980 4.982 4.954   

帅康 4.51 4.62 4.59 4.67 4.60 4.3 4.5 4.4 4.50 4.960     

美的 4.82 4.79 4.81 4.78 4.80 4.8 4.3 4.6 4.70 4.915  4.965 4.700 4.862 

康宝 4.72 4.64 4.78 4.69 4.71 4.5 4.8 4.7 4.70 4.965     

海尔 4.81 4.86 4.90 4.85 4.86 4.6 4.7 4.7 4.75 4.955  4.876 4.822 4.855 

AO 4.89 4.84 4.83 4.87 4.86 4.8 4.7 4.8 4.83  4.981 4.963 4.850 4.855 

格兰仕 4.76 4.65 4.63 4.78 4.71 4.7 4.8 4.8 4.75  4.972   4.950 

万和 4.80 4.72 4.75 4.79 4.77 4.6 4.7 4.7 4.74  4.945   4.905 

WONDERFLOW 4.9 4.88 4.79 4.86 4.86 4.8 4.7 4.8 4.80    4.962  

华帝 4.58 4.6 4.58 4.62 4.60 4.5 4.4 4.5 4.55    4.870  

 

本文截取了各电商上面的评级数据来校验该评价体系的效果。由表

2.2.1 的数据对比可知，本文的模型和方法与各电商的评级数据大体一

致，但是本文得出的数据分析结果比各电商评级数据要具体很多。（1）

例如京东数据显示万家乐，AO，格兰仕和万和的总体评价都为 4.9+，国

美数据显示万家乐，帅康，美的，康宝，海尔的总体评价也都为 4.9+，

这两家电商基本上无法横向比较产品与产品之间的表现的差异；利用本文

中提出的算法和模型则能清楚知道。（2）本文中的方法可以细化到每个
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产品各个方面的表现，如产品质量、功能、服务和感知价值及品牌态度。

（3）顾客在各电商看到的各品牌的电热水器评分均比较高，都在 4.5以

上，星级数据在高分领域的同质化，会使得分数对产品实际情况的映射度

缺乏可信性，而本文的算法相对于各电商高分数据来说，同质化程度较低。 

2.3.2 均值检验结果 

表 2.3.2 电商平台多重比较检验的相似性子集 

 

表 2.3.2 是有各种方法划分的相似性子集。可以看到表中三种方法划分的

自己结果是一致的。在显著性水平α为 0.05的情况下，首先观察 S-N-K方

法的结果，均值为 5455.75 的组与其他三组的均值显著不同（其相似的可

能性小于 0.05），被划分出来，形成两个相似子集。在第一个子集中，组

内相似（自身相似）的概率为 1，第二组组内相似的可能性大于 0.05，为

0.099.在 Tukey 和 Scheffe 方法中，第二组组内相似的可能性也均大于
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0.05，分别为 0.099和 0.178，Tukey方法的敏感程度高于 Scheffe方法。 

    总之，如果从获得高交易量的角度选择电商平台，不应采用苏宁作为

自己产品的买卖平台，可从剩下的四种电商平台中选择一种浏览量高或操

作性强的电商平台。 

 

 
 

     至此，已对不同品牌，电商平台及评论对交易量的影响进行了较为详

尽的分析。其中，不同品牌，电商平台及评论对交易量的影响差异总体上

虽然是存在的，但除个别电商平台外，大部分电商平台间差异较小。因此，

在品牌产品的买卖中，电商平台可不作为主要因素；在品牌方面，可综合

其他因素在进行选择。 

2.3.3 个性化需求分析结果 
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由用户个性化雷达图可看出性能是电商平台电热水器购买者判断商品

质量好与坏的主要指标，品牌知名度高低反映了也商品质量高低。价格的

高低决定了消费者购买成本的大小，价格相对便宜的商品对消费者其有较

大吸引力。 

2.3.4 效用分析结果 

    商品质量是消费者网上购物关心的指标之一，质量的好与坏决定了商

品效用的大小；品牌是消费者网上判断商品质量好与坏的主要指标，品牌

知名度高低反映了商品质量高低；价格的高低决定了消费者购买成本的大

小，价格相对便宜的商品对消费者其有较大吸引力。所以，商品价格是影

响商品效用的主要指标.此外，售后服务、性能等也是消费者网上购物时必

须考虑的方面。 

    综上所述，影响商品效用的因素可以归结为如下 6个指标:价格、外观、
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售后、结构、性能、品牌，消费者依据这六个指标对商品进行权衡、分析，

形成商品效用，进而做出购买决策，这 6 个影响因素构成了网络消费者购

买决策的指标休系，如下列向量所示:I={i1，i2，i3，i4，i5，i6}    （1） 

其中，I 表示购买决策的指标体系，i1，i2，i3，i4，i5，i6分别代表结构，

性能，外观，品牌售后，价格 6个指标。 

决策指标的权重 

    基于效用最大化原则，电商平台消费者在购买电热水器时通过权衡各

决策指标，获得商品效用，依据指标体系式（1），消费者感知的商品效用

可 表 示 为 :U(I)= 错 误 ！ 未 找 到 引 用 源 。                                     

（2） 

    式（2）中:U(1)代表商品效用，u(i)是顾客基于决策指标 i.对商品的

评价值，0≤u (i) ≤1，ω代表第 m个决策指标的权重，m=1,2…5，并且，

权 重 ω 满 足 如 下 条 件 : 错 误 ！ 未 找 到 引 用 源 。 =1                                  

（3） 

在购买决策过程中，顾客依据上述 6 个决策指标对商品进行评价、选

择，但不同顾客对同一决策指标重要程度的感受是不一样的，依据多属性

决策理论，可采用层次分析法确定各决策指标权重 w，求解过程如下: 

    木文采用问卷调查法，给出判断矩阵 A=[amm ]其中 amm定义为:相对于顾

客购买决策而言，两两决策指标相互对比的重要程度系数，并认为，这就

是指标i的权值ωm与指标i的权ωn之比的近似值amm=ωm/ωn，由于amm=1/amm；

amm=1，故共需判断 n(n-1)/2=15(n=6)个系数，系数一般采用 1一 9标度法

给出。根据问卷调查果，对 i1，i2，i3，i4，i5，i66个决策指标进行成对比

较，比较的结果作为判断矩阵 A如式（4）所示，矩阵[amm]近似等- 

矩阵[ωm/ωn]。 

 

（4） 

由（4）式得： 

≈ 
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即（A-NI）W=0                                              （5） 

式（5）中，i是单位矩阵，如果指标权重判断矩阵 A 中的值估准确，

式（5）严格等于 0（n维 0向量），但由于 amm=ωm/ωn，所以，判断矩阵 A

中元素 amm导致本征值小的摄动，从而有：AW=入 MAXW              （6） 

    式（6）中，入 MAX是矩阵 A 的最大本征值，由式（6）可以求得指标权

重向量 

W=(w1，w2，w3，w4，w5，w6) 

    为了检验顾客对各决策指标相对重要程度的估计是否具有一致性，需

计算一致性指标 CI 

CI=(入 MAX -n)/(n-1)                                          （7）  

CI 与同阶矩阵的随机指标 RI 之比称为一致性比率 CR，如式（8）所示。  

CR=CI/RI                                                    （8） 

消费者在网上购物时，决策指标有 6个，即 n=6,六阶矩阵的随机指标

RI等于 1. 255，如果 CH >0.1，决策指标重要性判断矩阵 A中各元素 amma.

的估计一致性太差，应重新估计，如果 CR<0.1，则可以认为重要性判断矩

阵 A中各元素 amm的估计基本一致，此时，可以用式（6）求得权重向量 W，

作为 6个决策指标的权重。 

2.3.5 模型结果 

由“2.2.6构建用户购买行为的数学模型”得模型解： 
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3.结论 

3.1 结论 

测量消费者的对不同品牌的电热水器的评价，一直以来都是学术理论

界的难题，同时又是营销实践中意义重大的课题。现有对产品评价的研究

大多利用问卷调研的方法, 而在 WEB2.0飞速发展的今天, 网上用户创造的

关于产品评价的内容如恒河沙砾。采用传统营销调研的方法，会面临如下

三个问题：（1）调研数据的连续性不强，且连续性数据的获取成本较高；

（2）产品评价的关注点会受到调研者关注点的影响，从而无法准确获取顾

客的产品关注点；（3）传统调研多为顾客事后回忆，容易因记忆偏差导致

测量结果失真。本文在产品评价研究方法上另寻他径, 利用模糊综合评价

法, 通过对文本数据的语意分析和相似性匹配，来分析零售网站中用户生

成内容中蕴含的产品评价信息。  本研究的亮点如下：（1）对互联网海量

免费数据的利用，探索了如何利用网上文本数据进行产品评价；（2）通过

对理论梳理，构建了一套较为完备的产品评价体系；（3）方法的适用性较

广，对产品评价体系的不同组合和扩展，可适用用于多种产品的顾客评价。  

当然，本文研究还是存在一定局限性的。本文的文本切词和语义分析都是

人工完成的，若想利用计算机功能开发出相应软件，则切词技术与语义分

析的精准性，决定了最终评价结果的准确性。此外，从零售网站搜集到的

文本数据，是基于网上购物顾客的产品评价，其样本来源存在一定的局限

性，这导致最终评价结果只能显示网上顾客的整体感知，而不是所有顾客。 

3.2 展望   

现在国内网上用户的信息安全保障越来越完善，这也为获取网上顾客

的人口统计信息进行更具体的数据分析提高了门槛。因此，在未来的消费

者行为研究中，沿着基于教据挖据思想和技术这个方向还有更多的工作要

做。比如，运用救据挖掘的建模技术，对当下的消费函数理论进行补充、

修正，以及实证分析;运用教据挖掘的关联分析等技术，对在新经济环境下，

我国居民消费结构进行分析等。总之，现代计算技术及数据挖掘技术，必
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将在未来的消费者行为研究当中发挥其独特的魅力和功效。 
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