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摘要: 针对传统产品设计耗时耗力、效率较低等挑战，提出了面向产品迭代设计的用户画像及建模研究，该方法能

够有效地刻画用户对产品特征的态度，为企业进行产品迭代提供新的参考模式。首先，通过爬虫技术获取用户信息

属性、在线用户评论信息属性，结合产品信息属性构建三维用户画像概念模型。基于产品特征本体，采用

Word2vec技术和情感分析方法从用户关注度和质量满意度两个维度构建画像模型。然后，通过整体用户画像与产

品细粒度特征画像，聚焦产品核心优势特征与待优化特征，采用 K值法制定产品优化策略。最后，以某相机为例

进行数据驱动下的产品迭代设计案例分析。结果表明，该方法能够有效挖掘用户核心需求，为商家快速迭代产品提

供较优产品设计方案。
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Abstract: To address the issues of time-consuming and laborious, as well as low efficiency of traditional product designing,
user  profiles  and  a  modeling  method  for  iterative  product  designing  is  proposed.  The  proposed  method  can  effectively
capture use attitudes towards product features, providing a new baseline for enterprises to conduct product iteration. First,
the user information attributes and online user comments are obtained by web crawler technology. A conceptual model of
three-dimensional  user  profiles  is  established  by  integrating  product  information  attributes.  Based  on  product  features,  a
profile  model  is  developed  using  Word2vec  technology  and  sentiment  analysis  from  two  dimensions:  user  attention  and
quality satisfaction. Then, by analyzing the overall user profile with the fine-grained feature profile of products, a product
optimization strategy is determined using the K-value method, emphasizing both core advantageous features and features for
optimization.  Finally,  a  case  study  is  conducted  using  a  certain  camera  as  an  example  to  analyze  data-driven  iterative
product  designing.  Results  show that  the  proposed  method  can  effectively  explore  the  core  demand  of  users  and  provide
enhanced product design solutions for enterprises to expedite product iterations.
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近年来，我国互联网用户数量增长快速，网络

购物发展迅猛。据 CNNIC第 52次《中国互联网络

发展状况统计报告》显示，截至 2023年 6月，我

国网民规模达 10.79亿，互联网普及率达 76.4%，
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网络购物用户规模达 8.84亿，占网民整体的

82.0%[1]。可见，网络购物受到了众多消费者的青

睐，在线商业蓬勃发展。与此同时，用户在网购平

台反馈自己对产品的看法，产生了大量的在线用户

评论。

在线用户评论是消费者基于自身使用或体验产

品而形成的评价，蕴含消费者对产品的态度、偏好

与需求信息。随着企业数据监管机制的不断完善，

在线评论的真实性和可靠性也不断提升，已然成为

商家获取用户需求信息的重要渠道，并以此进行产

品改进。传统的获取用户需求信息的方法主要包括

实地调研、问卷调查等，但这些方法受到人力、物

力、财力等限制，不能快速、准确、全面地获取用

户需求，而通过在线评论获取用户需求则弥补了该

方面的不足。对在线评论进行挖掘时包括粗粒度挖

掘和细粒度挖掘。粗粒度挖掘基于在线评论分析用

户关注的产品特征或用户对产品的整体态度，但无

法判断用户对各产品特征的态度。细粒度挖掘深入

分析用户对各产品特征的情感倾向，有利于企业更

精确地挖掘用户需求偏好。经调研发现 (见表 1)，
目前已有较多学者通过在线评论获取用户需求并应

用于产品设计，但是现有研究对产品特征的分析仍

不够细致，且对产品特征信息进行粗粒度或细粒度

挖掘后，仅对产品改进进行了简单讨论。一个清晰

可行的产品迭代方案对于企业快速迭代产品来说至

关重要，而现有研究并未深入分析并给出具体可行

的产品迭代方案。
  

表 1    产品设计相关研究

Table 1    Previous studies on product designing

文献
用户需求获取方式

粗粒度挖掘 细粒度挖掘
产品具体
迭代方案传统方式 在线评论

王军等[2] √ √

贾丹萍等[3] √ √

Du等[4] √ √

黄晟青等[5] √ √

Yang等[6] √ √

沈超等[7] √ √

Joung等[8] √ √ √

王克勤等[9] √ √ √

本文 √ √ √ √
 
 

用户画像可以通过大数据挖掘技术捕获用户的

行为数据，利用分类等技术建立画像模型，概括出

用户的真实特征和偏好。在画像建模的过程中，

Word2vec是一种关注上下文逻辑的词语语义计算

工具，利用 Word2vec技术对产品在线评论进行词

向量训练可以得到产品特征词之间的语义关系。情

感分析技术能够挖掘用户对不同产品特征属性的情

感倾向。鉴于此，本文使用用户画像方法，在数据

驱动下通过大数据的采集、管理和计算，提取用户

高关注度产品特征并构建产品特征本体。基于产品

特征本体，本文采用 Word2vec技术和情感分析方

法从用户关注度和质量满意度两个维度构建画像模

型，最终呈现画像结果并进行粗、细粒度相关分

析，采用 K值法为企业快速迭代产品制定较优策

略，弥补了现有基于在线评论进行产品设计研究的

不足。

本研究具有一定的理论意义和应用价值：1) 创
新性地将用户画像方法应用于产品设计，丰富了用

户画像的应用领域；2) 解决了传统方式不能快速、

准确、全面地获取用户需求的问题；3) 基于在线评

论粗、细粒度挖掘产品特征信息，剖析用户核心诉

求，为企业快速迭代产品提供了具体可行的产品迭

代设计方案，有利于提高产品的竞争力。

 1    相关研究

 1.1    用户需求获取研究现状

用户需求是指用户为了满足自我需要，实现个

人目的，以自身的理解和习惯表达出来对外部环境

事物的一种心理活动。充分认识和把握用户对产品

的需求是企业的立足之本，针对用户需求对产品进

行优化设计，可以帮助企业在行业竞争中获得更大

的优势。早期的用户需求获取主要是通过实地调

研、问卷调查、网络日志和访谈等方式。然而，这

些传统的方法受到人力、物力、财力等限制，不能

快速、准确、全面地获取用户需求。

近年来，越来越多的学者对在线评论进行研

究，由此挖掘用户需求。吴运明等[10] 基于在线评论

提出移动商务用户需求聚合与挖掘方法，获得了比

基于语义的传统聚类方法更为精准和细化的用户需

求。Wang等[11] 基于灰色粗糙模型对用户需求进行

获取，并将其有效地转化为相关特征。Son等[12] 将

用户评论进行结构化和分类，利用基于神经网络的

SOM分析在线评论中的用户体验，该研究有助于

将用户的潜在需求整合到产品设计中。Goldberg等[13]
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提出了一种确定在线评论优先等级的方法，快速找

到有利于公司创新的相关评论，为企业更好地利用

在线评论信息提供指导。可见，在线评论已经成为

很多学者获取用户需求的重要有效途径。

 1.2    用户画像研究现状

由交互设计之父 Alan Cooper提出的用户画像

概念是指真实用户数据的虚拟代表。在大数据时

代，用户画像以用户数据为基础，采用数据挖掘技

术刻画用户特征，形成对用户等的多维度描述。

目前，国内外关于用户画像的研究主要涉及电

子商务、图书馆、医疗健康、旅游业等领域。Xu
等[14] 构建了多维度的用户画像指标体系，建立了考

虑情感因素的网购用户画像模型。陈添源等[15] 以图

书馆具体的业务流程和用户行为路径为主线，探究

了用户画像的新特征，提出实时更新且适应更广的

用户画像系统框架。Jiang等 [16] 将社区心理标签和

用户画像模型关联起来，建立了基于卷积神经网络

的优化多模态检索模型。滕春娥等[17] 提出了一种在

线医疗社区用户画像构建框架，该方法有助于信息

精准推荐、改善患者体验、提升决策质量。Hu等[18]

通过游客在线评论数据进行了新的旅游需求建模和

预测，实证结果表明基于游客在线评论数据的旅游

需求预测可以显著提高旅游需求模型的预测性能。

此外，用户画像在教育、科研、金融等领域也有所

应用。

综上，在用户需求获取方面，在线评论和情感

分析已成为获取用户需求的重要有效途径[19]，但是

现有研究对产品各特征信息的挖掘不够细致，针对

产品特征级进行细粒度情感分析，更有助于挖掘在

线评论的价值，深入剖析用户需求；在用户画像方

面，国外研究早于国内，但用户画像在应用领域、

构建维度等方面还有较大发展空间。除此之外，一

个具体可行的产品迭代方案对于企业快速迭代产品

来说至关重要，但是由表 1可知，现有基于在线评

论进行产品设计的相关研究并未给出具体可行的产

品迭代方案。针对现有研究的不足，本文利用产品

在线评论构建产品特征本体，基于产品特征本体对

评论语料实施情感分析；进而实现用户画像，根据

画像结果粗、细粒度挖掘产品特征级信息，有效地

刻画用户对产品特征的态度，为企业进行产品迭代

提供一种新的参考模式。

 2    用户画像模型构建

本文的用户画像模型构建框架如图 1所示，主

要包括如下 3个步骤。
 

源数据获取

用户信息属性

产品信息属性

用户评论信息
属性

构建特征本体基本
模型

用户画像呈现

可视化分析

构建产品特征本体

特征本体中概念及
关系的确定

情感倾向分析

用户评论信息属性

(3) 用户画像可视化分析(1) 用户画像概念模型构建
(2) 基于产品特征本体的

用户画像模型实现

用
户
信
息
属
性

产
品
信
息
属
性

用户画像模型实现

产品迭代策略

 
图 1   用户画像模型构建框架

Figure 1   Framwork for constructing user profile models
 

1) 用户画像概念模型构建。从用户信息属性

(包含用户名、用户等级、性别、年龄、教育程度、

地域等信息) 、用户评论信息属性 (包含用户评分、

评论内容、评论时间、点赞数、追评内容、追评时
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间等信息) 、产品信息属性 (包含产品名称、价格、

适用场景、零部件组成、技术参数等信息) 3个维度

构建用户画像概念模型。

2) 基于产品特征本体的用户画像模型实现。主

要包括源数据获取、提炼用户信息属性和产品信息

属性以及基于产品特征本体的用户评论信息属性、

用户画像模型实现。

3) 用户画像可视化分析。借助文字描述、统计

图表、词云图等方式呈现画像内容，并对画像结果

进行分析，最终得到产品迭代策略。

 3    基于产品特征本体的用户画像模型

实现

 3.1    数据获取与处理

本文通过爬虫技术爬取网购平台的用户数据、

在线用户评论数据，并基于网购平台获取产品信息

所属字段，分别用来实现用户画像模型的 3个属性。

对得到的用户评论语料剔除无用评论，进而得

到有效评论文本。为加强所提取产品特征的规范

性，以产品规格说明书为基础将相关产品特征加入

自定义词典，然后利用 Python编程对得到的有效评

论文本进行 jieba分词、去停用词及词性标注等预

处理工作。

 3.2    产品特征本体构建

本体是共享概念模型的明确的形式化规范说

明，具有从抽象到具体的结构优势，能从不同粒度

去刻画用户画像。但是用本体进行画像建模时无需

使用本体中蕴含的所有信息，一般只需领域内概念

及概念之间的关系即可。

本文利用产品在线用户评论构建产品特征本

体，基于产品特征本体对评论文本实施情感极性分

析，进而实现用户画像建模。这种方法既能挖掘用

户高关注度的产品特征信息，又能精简特征本体构

建过程，加快用户画像建模，聚焦产品特征优化方

向。产品特征本体构建流程如图 2所示。
 

用户评论
文本

数据预处理

产品初始候
选特征集

基于 Textrank

算法

剔除无关
特征

候选特征集 同义特征
归并

特征组集合

确定下位词

特征组集合 C

词向量技术

相似度计算

候选下位词

特征间关联
程度集合 R

特征本体

前 n 组 补集

实验数据集

候选特征组
权重调整

候选特征组

 
图 2   特征本体构建流程

Figure 2   Process of feature ontology construction
 

 3.2.1    特征本体基本模型

{F,R} F R

由于在线用户评论具有自由性和复杂性的特

点，词语之间可能是同义关系也可能是上下义关

系。基于在线用户评论构建产品特征本体，明确了

产品特征及其之间的关系，有助于将非结构化的产

品评论转化为结构化的信息表达。产品特征本体

由若干特征组组成，特征本体的结构可由一个二元

组    来表示。其中，    表示特征组集合，    表示

F =
{I,C,S ,CH,SH} I C

S = {S 1,S 2, · · · ,
S n} C CH C SH =

{S 1H,S 2H, · · · ,S nH} S R =
{
D,R
(
vi,v j

)}
D R

(
vi,v j

)
vi v j

特征组内相关联特征之间的关联程度集合。  

 ，   表示特征组的唯一标识信息，   为

概念特征，是所属该特征组的代表，  

 是    的同义词集，    表示    的下位词集，  

 为   的下位词集。   ，

 表示的是   中特征词   与   之间的相似度。

以相机评论为例，部分特征本体为

F1 =
{
01,画质,防抖,像素,∅

}
；
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F2 = {02,拍摄,S (拍照,录像),∅,S H[∅,S 2H
(续航,屏幕)]}；

R =
{
0.78,

(
画质,像素

)}
。

 3.2.2    特征本体中概念及概念间关系的确定

本文使用 Word2vec技术确定产品特征本体中

概念及概念之间的关系。Word2vec是在神经概率

语言模型的基础上进行简化和改进后的词语语义计

算工具，利用 Word2vec技术对产品在线评论进行

词向量训练可以得到产品特征词之间的语义关系。

Word2vec由两大模型构成，分别是 CBOW模型和

Skip-gram模型，本文选用 Skip-gram模型。Skip-
gram模型能够快速地完成对数 10亿词的大规模数

据训练，可以根据当前词预测其上下文词及上下文

词出现的概率，且对低频词汇处理具有优势。如图 3
所示，Skip-gram模型由 3层网络模型构成，包括

输入层、投影层、输出层。

模型训练完成后，将每个词语映射为一个词向

量，通过向量运算可以计算两个特征词之间的语义

相似度，判别词间关系。语义相似度计算方法如式

(1) 所示。

sim(e, f ) =
e · f
∥e∥ · ∥ f ∥ ∈ [0,1]。 (1)

e f ∥e∥ ∥ f ∥
e f sim(e, f )

其中，    和    是两个特征词的词向量，    和  

分别表示    和    的模，    代表两个词之间的语

义相似度，取值为 [0,1]。
确定特征本体中概念及概念间关系的流程如

图 4所示。本节所使用的主要符号如表 2所示。
 

(1) 确定候选特征集

提取产品特征

相似度计算

剔除无关特征

(2) 同义特征归并

筛选候选概念特征
及其同义特征

更新 G

(3) 确定特征组集合 (4) 确定特征组内的
下位词

特征组权重排序

候选特征组
权重调整

设定阈值判断
上下位特征词

相似度计算

确定同义特征
词对集 G

收敛?
是否

(5) 特征组用户
关注度计算

 
图 4   概念及概念间关系确定流程图

Figure 4   Flowchart for determining concepts and their relationships
 

Tr

N

1) 确定候选特征集。Textrank算法是一种由

Pagerank算法改进而来的图模型排序算法，不需要

提前利用多篇文档进行训练，其通过建立图模型抽

取关键词，重点研究文本内部词语结构关系，具有

简单而高效的特点。本文利用 Textrank算法抽取预

处理后评论文本中的特征词，取    权重值较大的名

词 (/n) 和动词 (/v) 作为产品初始候选特征集，剔除

和产品特征无关的词后得    个高关注度特征词作为

候选特征集。

2) 同义特征归并。首先，利用 Word2vce中的

N

Skip-gram模型对语料文本进行训练，对训练学习

后的词语进行词向量转换，运用式 (1) 计算    个候

选特征词两两之间的语义相似度。

θ θ

G G G = (V,E) V

E

G
(
vi,v j

)
vi v j Tr Tr

vi vi Tr v j Tr

然后，设置阈值   ，将相似度大于等于   的候选

特征词对定义为同义特征词对，从而得到同义特征

词对集   。   可表示为一个图   ，   为节点代

表同义特征词集，    为边代表同义特征词对集。在

 中先取出相似度最大的同义特征词对   ，比较

特征词    和    之间的    权重值，将    值更大的特征

词    (这里假设   的   值大于   的   值) 作为候选概念

 

输入层 投影层

W (t)

W (t−2)

W (t−1)

W (t+1)

W (t+2)

输出层

 
图 3   Skip-gram 模型

Figure 3   Skip-gram model
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v j vi特征，特征词   定义为   的同义特征词。

vi vip (p = 1,2, · · · ,n)

vip vipq (q = 1,2, · · · ,n) sim
(
vi,vip

)
max{sim

(
vip,vip1

)
,sim
(
vip,vip2

)
, · · · ,sim(vip,vipn)} sim(vi,

vip) max{sim
(
vip,vip1

)
,sim
(
vip,vip2

)
, · · · ,sim(vip,vipn}

vip vi

接着，寻找与    相邻的节点    以

及与    相邻的节点    比较    与

  若  

 ＞    ，则

把特征词   定义为候选概念特征   的同义特征词。

G vi最后，在    中将候选概念特征    及其同义特征

剔除，从而得到新的同义特征词对集，重复上述步

骤，直至再无同义特征词对时收敛结束。最终得到

一个或多个包含同义特征词对的部分候选特征组，

其组内包含唯一的候选概念特征及一个或多个同义

特征。

vi

3) 确定特征组集合。对候选概念特征的定义

是：可能成为特征本体中概念特征的特征。对候选

特征组的定义是：可能成为特征本体中特征组集合

一部分的特征组，其内包含候选概念特征。为确定

特征组集合，需要先按照公式 (2) 计算步骤 1得到

候选特征组的权重。以候选概念特征    为例，其所

在候选特征组的权重为

Tr
′ (vi) = Tr (vi)+

l∑
j=1

[
sim(vi,vi j) ·Tr

(
vi j

)]
。 (2)

Tr
′ (vi) vi

Tr (vi) vi sim(vi,vi j) vi

vi j

式中，    表示特征    所在的特征组权重，

 为特征    的原始权重，    为特征    与特

征   之间的相似度。

m

然后，把未在候选特征组内的每个候选特征分

别表示为一个单独的候选特征组，每个候选特征是

其组内的候选概念特征，其所在特征组的权重即为

该候选特征的原始权重。对所有候选特征组的权重

进行降序排序，取前    个作为特征本体的特征组集

合，此时特征组内只包含概念特征与其同义特征或

只包含概念特征。

m

m θ1

θ1

m

θ1

4) 确定特征组内的下位词。定义    个特征组在

候选特征集中的补集为候选下位词集，计算每个候

选下位词与   个特征组内特征的相似度。设定阈值   ，

若候选下位词与若干特征组内特征的相似度大于等

于    ，则取与该候选下位词相似度最大的特征作为

其上位词；若候选下位词与    个特征组内所有特征

之间的相似度均小于   ，则舍弃该候选下位词。

vi

5) 特征组用户关注度计算。经过以上步骤确定

了特征本体的特征组集合及每个特征组组内特征之

间的关系。为衡量各个特征组受用户关注的程度，

本文按照公式 (3) 重新调整各特征组的权重，以概

念特征    为例，其所在特征组调整后的权重为

Tr
′′ (vi) = Tr

′ (vi)+
k∑

h=1

[sim(vi,vih) ·Tr (vih)]+

l∑
j=1

r∑
h=1

[
sim(vi,vi j) · sim(vi j,vi jh) ·Tr

(
vi jh

)]
。 (3)

sim(vi,vih) vi

vih Tr (vih) vih

sim(vi,vi j) vi vi j

sim(vi j,vi jh) vi j vi jh

Tr

(
vi jh

)
vi jh

式中，    为概念特征    与其下位特征

 之间的相似度，    为特征    的原始权重，

 为概念特征    与其同义特征    之间的相似

度，    为特征    与其下位特征    之间的相

似度，   为特征   的原始权重。

Tr
′′ (vi)

vi

W (vi)

最后，对调整后的权重    归一化处理，从

而得到各特征组的用户关注度。以概念特征    为

例，其所在特征组的用户关注度   为

W (vi) =
Tr
′′ (vi)∑
Tr
′′ (vi)
。 (4)

 3.3    特征—评论情感分析

情感分析又称观点挖掘，是指对输入的文本数

表 2    主要符号说明

Table 2    Descriptions of main notations

符号 含义

vi  i特征词 

v j  j特征词 

Tr  特征词的初始权重值

N  高关注度特征词的个数

V  同义特征词集 (结点)

E  同义特征词对集 (边)

G  同义特征词对集

θ  同义特征归并时的阈值

vip  vi p = 1,2, · · · ,n与   相邻的节点， 

vipq  vip q = 1,2, · · · ,n与   相邻的节点， 

Tr
′

  候选特征组的权重

vi j  vi j = 1,2, · · · , l   的同义特征， 

l  同义特征词的个数

m  特征本体中特征组的个数

θ1  确定特征组内的下位词时的阈值

Tr
′′

  调整后的特征组权重

vih  vi概念特征   的下位词

k  vi概念特征   的下位词的个数

vi jh  vi j特征   的下位词

r  vi j特征   的下位词的个数

W  特征组用户关注度
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据进行自然语言处理，分析文本所蕴含的情绪。通

过情感分析可以挖掘文本作者所要表达的态度，一

般分为积极、消极和中性 3种情感态度。目前，情

感分析被广泛应用于在线评论分析，对产品特征的

评价实施情感分析可以挖掘用户对不同产品特征属

性的情感倾向。

在产品评论中，同一用户对不同产品特征可能

持不同的情感态度。例如，某用户对相机的评论：“拍
摄非常清晰，但续航很差”，可以看出该用户对特

征“拍摄”的评价态度是积极的，而对特征“续航”的
评价态度是消极的。简单地用整条评论的情感分析

结果表示同一用户对不同特征的态度显然不合适。

为了更准确地获取用户对不同特征的态度，本研究

首先根据构建的产品特征本体从原始评论中筛选出

包含所有本体特征的用户评论，把用户评论切分为

短句，使得每个短句只蕴含用户对一个产品特征的

评价，例如把评论“拍摄非常清晰，但续航很差”切
分为两个短句：“拍摄非常清晰”、“续航很差”；然

后，对切分后的短句按照产品特征本体中的特征进

行分类，使得每类短句集只包含用户对一个本体特

征的评价；最后，对分类后的短句集实施情感分

析，得到每个短句的情感极性。

借助百度 AI开放平台提供的情感倾向分析接

口对特征—评论文本进行细粒度情感极性分类。百

度情感倾向分析是结合了机器学习和情感词典的一

种高效率情感分析模型，其训练成功和通用准确率

高于 92%，支持多种开发语言进行调用，可用性及

准确率都非常高。利用百度情感倾向分析模块判断

评论文本情感极性 (积极、消极、中性) 的步骤如

下：首先，在百度 AI中创建情感倾向分析模块；

然后，利用 Python编程语言获取 Access Token；接

着在 Python中调用百度 AI接口对输入的评论文本

进行情感分析；最后输出评论文本的情感极性。

QS

QS

QS

根据输出的情感极性结果计算用户对产品特征

组及细粒度产品特征的质量满意度 (Quality Satisfac-
tion,   )。对质量满意度的定义是：情感极性为积

极的评论短句数量与总评论短句数量之比，可表示

用户对产品特征组或细粒度产品特征的满意程度，

 越大意味着用户对相应产品特征组或产品特征越

满意。   的计算方法如式 (5) 所示。

QS =
积极评论短句数量

总评论短句数量
。 (5)

 3.4    用户画像模型实现

W

QS

本文基于产品特征本体对评论文本实施情感分

析，实现用户评论信息属性，得到用户关注度画像

与粗、细粒度特征质量满意度画像，结合用户信息

属性及产品信息属性呈现整体用户画像。为识别产

品核心优势特征与亟待优化特征，本文根据    和

 计算特征组优迭度，特征组优迭度越大，在进行

产品迭代时越优先考虑，优迭度的计算方法见式 (6)。

优迭度 = βW + (1−β) (1−QS)。 (6)

对于优迭度较大的特征组，比较其质量满意度

与产品总体质量满意度，进一步判断核心优势特征

组与亟待优化特征组。利用文字描述、词云、图表

等方式呈现产品细粒度特征画像，分析产品优势，聚

焦亟待优化特征，对标同类型产品利用 K值法制定

产品优化策略，为商家进行产品迭代提供参考方案。

 4    实证分析

在线评论的数据量会影响数据挖掘的质量，数

据量太小不仅不具有代表性且不适合使用大数据挖

掘技术挖掘用户需求，所以应用本文方法的产品应

具有一定量的在线评论数据。本文以大疆 Pocket2
相机为研究对象，从京东爬取其在线用户评论语

料，评论截止时间为 2022年 8月 7日，经数据清

洗后得到 2 681条有效评论数据，以此为数据源提

取用户高关注度产品特征并构建产品特征本体。基

于产品特征本体对评论文本实施情感分析，并从用

户关注度和质量满意度两个维度实现用户画像。最

后，本文通过整体用户画像与产品细粒度特征画

像，聚焦产品核心优势特征与待优化特征，采用

K值法制定产品优化策略，为企业提供较优产品迭

代方案。

 4.1    产品特征本体构建

W

本实验首先对获得的有效评论数据进行 jieba
分词、去停用词、词性标注等预处理工作；然后基

于 Textrank算法选取权重前 100的名词 (/n) 和动词

(/v) 作为产品初始候选特征集，剔除和产品特征无

关的词后得到高关注度候选特征集；接着利用

Word2vec技术确定产品特征本体中的概念及概念

之间的关系；最后得到的产品特征本体包含 6组特

征，结果如表 3所示，按照式 (4) 计算各特征组的

用户关注度 (   )，结果如图 5所示。
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表 3    产品特征组集合

Table 3    Product feature groups

I  C  CH  S  SH 

“画质”组 画质 像素 防抖

“拍摄”组 拍摄

照片 画面

拍照

视频

录像 续航、电池、屏幕

剪辑

“便携性”组 便携性 操作

“云台”组 云台

“防水”组 防水

“功能”组 功能 镜头 连接

 

0.0

0.1

0.2

0.3

0.4

0.5

“画质” 组
“拍摄” 组

“便携性” 组
“云台” 组

“防水” 组
“功能” 组

W

 
图 5   特征组用户关注度画像

Figure 5   User attention profiles of feature groups
 

 4.2    特征—评论情感极性分类

本实验面向表 3中的各个产品特征把评论语料

切分为短句，使每个短句只蕴含对一个本体特征的

情感评价，共得到 2 830条评论短句。在百度 AI中
创建情感倾向分析模块得到AppID、API Key、Secret
Key等信息，利用 Python编程获取 Access Token，
上传不同特征对应的评论短句集并返回情感极性数

据。按照式 (5) 计算产品特征组及组内各个产品特

征的质量满意度，其中各产品特征组的质量满意度

画像如表 4所示，组内各特征的质量满意度画像如

图 6所示。

 4.3    整体用户画像呈现

结合图 7，从用户信息属性、产品信息属性、在

线用户评论信息属性 3个维度呈现整体用户画像。

可以看出，购买此相机的用户中京东 PLUS会

员用户的占比达 67.7%，说明该产品的消费群体具

有一定的经济实力，购买力较强。相机的价格范围是

2 499 ~ 3 818元，其中“经典黑全能套装+随心换两

年版”的价格最高为 3 818元，“经典黑标准版+官方

标配” (只含单个相机) 的价格最低为 2 499元，且购

买“经典黑标准版+官方标配”的人数最多。可以看

出，多数用户更愿意以最低价格购买单个相机，所

以厂商应把注意力更多地放在相机价格和质量两个

方面。相机的适用场景为 Vlog、慢动作录制，可以

在旅游、聚会等场合用来记录生活。相机的特色功

能包括电子防抖、延时摄影、自动美颜、机械增

稳、智能跟随、一键剪辑、混合对焦等，可以看出

相机的功能较为强大。

β

对图 5和表 4进行分析可以看出，产品总体质

量满意度较高，整体来说，用户对该相机较为满

意。用户最关注的特征组是“画质”组且该特征组的

质量满意度最高，“拍摄”组的用户关注度次之但其

质量满意度低于总体满意度，“防水”组、“功能”组
的质量满意度同样低于总体满意度，其不失为产品

优化的候选对象。按照式 (6) 计算各特征组的优迭

度 (取    =0.5)，结果如图 8所示，可以看出，综合

考虑用户对产品特征的关注程度及用户对各特征组

的态度之后，商家在进行产品迭代时有理由优先考

虑“拍摄”组、“画质”组、“防水”组所属特征。为确

定产品迭代策略，本实验聚焦产品“画质”组、“拍
摄”组和“防水”组进行细粒度特征画像分析。

 

0.0
0.1
0.2
0.3
0.4
0.5
0.6
0.7
0.8
0.9
1.0

防水

连接

续航
电池

屏幕

照片 拍照 操作
镜头 录像

剪辑 功能 云台 画面 像素

便携性 防抖
视频 拍摄 画质

Q
S

“功能”组

“画质”组 “拍摄”组 “便携性”组

“防水”组“云台”组 
图 6   组内各特征质量满意度画像

Figure 6   Quality satisfaction profiles of each feature in groups

表 4    特征组质量满意度画像

Table 4    Quality satisfaction profiles of feature groups

特征组 总评论数 积极评论数 QS

“画质”组 794 742 0.934 5

“拍摄”组 995 805 0.809 0

“便携性”组 514 457 0.889 1

“云台”组 126 113 0.896 8

“防水”组 108 82 0.759 3

“功能”组 293 246 0.839 6

总计 2 830 2 445 0.864 0
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 4.4    细粒度特征画像呈现

从图 8可以看出，“画质”组的优迭度仅次于“拍
摄”组，在进行产品迭代时，其是重点考虑的对

象。表 4显示，“画质”组的质量满意度最高，高于

总体质量满意度，结合产品信息和在线用户评论信

息可以发现，该相机具有电子防抖功能、4K/60P视

频拍摄能力，搭载 6 400万像素 CMOS传感器，评

论中有诸如“画质效果：很清晰”“主要是像素很高，

总体来说值得购买”“防抖性能优秀”等好评。该产品

在画质方面得到用户很高的认可度，且从图 5可以

看出该特征组是用户最关注的特征组，因此商家要

继续保持该方面的优势，可以将其作为产品营销的

亮点。

除“画质”组外，“拍摄”组和“防水”组是优迭度

最大的两个特征组，但其质量满意度低于总体满意

度，亟待从中挖掘待优化特征。分别筛选出“拍摄”
组和“防水”组包含的消极评论，然后对每组消极评

论绘制词云图，识别亟待优化特征，结果如图 9所
示。可以看出，“拍摄”组的问题集中于续航、电

池、屏幕 3个特征，具体表现在电池续航时间短，

电池易发热，屏幕太小等，针对特征可以看到如

“续航时间特别短，根本没法用”、“用了不到五分钟

电池就开始发热了”、“屏幕小，左右滑动不太灵敏”
等评论；“防水”组的问题是相机不防水，可以看到

如“没有任何防水性能，防水得买防水盒”的评论。

由以上分析可知，在亟待优化的特征组中，续

航、电池、屏幕、防水这 4个特征的问题最为突

 

总体质量满意度: 0.864

用
户
信
息

用
户

IDPlus 会
员
比
例

: 67.7%

特征组权重降序排序: “画质” 组、“拍摄” 组、“便携性” 组、
“功能” 组、“云台” 组、“防水” 组

特征组质量满意度降序排序: “画质” 组、“云台” 组、“便携性” 组、
“功能” 组、“拍摄” 组、“防水” 组

产品名称: DJI Pocket 2
价格:  2499-3 818 元
适用场景:V log、慢动作录制
尺   寸: 127.4 ×38.1×30 mm
重   量: 117 g
特色功能: 电子防抖、延时摄影

自动美颜、机械增稳

手机实时画面: 1 080p/720p/480p

镜  头: FOV: 93°f/1.8、
等效焦距: 20 mm

录影分辨率:4K、2.7K

混合对焦等
智能跟随、一键剪辑

照片最大分辨率: 9 216×6 912 像素
云台可转动范围: 平移−230°至+70°

俯仰: −100°至+50°
横滚: ±45°

云台最大控制转速: 120°/s

电池类型: 锂离子电池
电池容量: 875 mAh
充电时间: 73 min

FHD: 1 920×1 080
手机系统要求: iOS11.0 或以上

Android7.0 或以上

传感器: 1/1.7 英寸CMOS、
有效像素 6 400 万

 
图 7   大疆 Pocket 2 整体画像

Figure 7   Overall profile of DJ Pocket 2
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图 8   特征组优迭度

Figure 8   Feature group priority

 

(a) “拍摄” 组

(b) “防水” 组 
图 9   亟待优化特征词云图

Figure 9   Word cloud of urgently optimizable features
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QS

QS

出，属于亟待优化特征。基于以上 4个特征，本实

验进行细粒度特征情感分析，计算每个特征对应短

句集的情感极性，得到各特征的质量满意度如

图 10所示。结果显示这几个特征的    值相对偏

小，说明用户对该相机的这几个特征不太满意，尤

其是特征屏幕，其   值仅有 0.25，屏幕太小导致了

用户的使用体验很差，相机屏幕急需改进。
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图 10   大疆 Pocket 2 特征质量满意度

Figure 10   Feature quality satisfaction of DJ Pocket 2
 

 4.5    差异化产品迭代设计

本文依据以上 4个亟待优化特征进行差异化产

品迭代设计，最终得到多种产品优化设计方案。分

别将关注每个亟待优化特征的用户交叉分类，在优

化某个亟待优化特征的同时，确定是否优化其余亟

待优化特征，以及具体的优化策略，从而实现产品

差异化迭代设计。该过程主要分为以下 4个步骤。

1) 分别筛选出含各亟待优化特征的用户评论，

本实验得到四组评论集，即屏幕组、电池组、续航

组和防水组评论集。

QS′

2) 在各组评论集中，将涉及其他亟待优化特征

的评论语句挑选出来，按照本文方法对评论语句进

行分类、切分和情感分析，得到组内其余亟待优化

特征的组内质量满意度   。

QS′

QS QS′

QS

QS续航
QS′≤QS续航

3) 确定每组各特征是否优化。在某个亟待优化

特征的评论集中，若该评论集对应的用户群体对其

他的亟待优化特征的质量满意度相等或更低，则认

为该用户群体同时希望优化其他特征。优化某个亟

待优化的特征时，比较组内其他亟待优化特征的组

内质量满意度    与该亟待优化特征的质量满意度

  (见图 10)，优化组内质量满意度    小于等于该

亟待优化特征质量满意度    的其他特征 (例如，特

征续航的质量满意度为    ，在续航组中，特征

屏幕的组内质量满意度    ，则同时优化特

征屏幕)。本实验得到的各组组内特征优化结果如

表 5所示。
 
 

表 5    各组组内特征优化结果

Table 5    Optimization results of intra-group features in each group

特征
屏幕组 电池组 续航组 防水组

QS′≤QS续航  是否优化 QS′≤QS电池  是否优化 QS′≤QS续航  是否优化 QS′≤QS防水  是否优化

屏幕 √ 是 √ 是 √ 是 √ 是

电池 否 √ 是 否 √ 是

续航 否 否 √ 是 √ 是

防水 否 否 √ 是 √ 是
 
 

4) 对标同类型产品确定每组的产品优化策略。

顾客购买意愿主要受到产品质量和价格的影响 [20]，

顾客总是倾向于以较低价格买到质量较高的产品。

但是，产品升级优化一般以价格增加为代价，因此

需要探究产品增价与产品质量的关系，进而以此确

定产品优化策略。本实验对标同类型产品并利用

K值法制定每组产品优化策略，具体方法如下：

对标同类型 Vlog、口袋运动相机： Insta360
ONE X3。相比大疆 Pocket 2，Insta360 ONE X3具
有 10 m防水功能，电池容量更大，发热不明显，

且拥有较大的屏幕，其标配版售价比大疆 Pocket 2

QS

高 500元。本文从京东和天猫平台爬取 1 658条
Insta360 ONE X3的在线用户评论，筛选出含以上

4个特征的评论语句，按照本文方法对评论语句进

行切分、分类和情感分析，得到 Insta360 ONE X3
4个特征的质量满意度如图 11所示，结果显示其各

特征的   值均高于大疆 Pocket 2。
一般来说，优化的产品特征数量越多，产品增

价越高。在本文的对标实验中，优化以上 4个特

征，相机总增价为 500元，本实验假设每优化其中

一个特征相机增价 125元。每组优化的产品特征数

量不同，则相应迭代产品的增价也不同。结合表 5
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可以得到每组迭代产品的产品增价，结果如表 6
所示。

QS QS′

得到了各组迭代产品的产品增价后，本文利用

K值法，以两个点拟合的曲线来衡量每组大疆

Pocket 2相机的价格增价与每组待优化特征的质量

满意度    或组内质量满意度    之间的关系。第一

个点的横坐标为 0，表示大疆 Pocket 2当前价格下

QS

QS′

QS

无增价，纵坐标为大疆 Pocket 2当前价格下各组组

内待优化特征的质量满意度    或组内质量满意度

 ；第二个点的横坐标为每组的产品增价，纵坐

标为预期大疆 Pocket 2优化后达到 Insta360 ONE
X3对应特征的质量满意度    。各组拟合结果如

图 12所示，图中每条曲线都拥有一个斜率 K值。

以每条曲线的斜率 K值衡量组内每个亟待优化

特征的边际质量满意度，在进行产品优化时对不同

的优化特征投入相同的资金，K值越大的特征其提

升的质量满意度越高，应优先对其进行优化。因此

可以依据 K值大小确定组内各特征的优化优先级，

以此分别制定每组的产品优化策略。本实验最终的

产品差异化迭代设计方案如表 6所示，共得到 4种
迭代产品，每种迭代产品的优化特征、优化策略不

同，同时该迭代方案实现了产品差异化定价，为消

费者提供了多样的购买选择，提升了产品的竞争力。
 
 

表 6    差异化产品迭代设计方案

Table 6    Iterative designing schemes of different products

迭代产品 优化特征
特征优化优先级

预期优化效果 相机增价/元
(1) (2) (3) (4)

A (屏幕组) 屏幕 屏幕 屏幕尺寸增大 125

B (电池组) 屏幕、电池 屏幕 电池 屏幕尺寸增大、 改善电池发热 250

C (续航组) 屏幕、续航、防水 屏幕 防水 续航 屏幕尺寸增大、增加防水功能、续航能力增强 375

D (防水组) 屏幕、电池、续航、防水 续航 屏幕 防水 电池 续航能力增强、 屏幕尺寸增大、增加防水功能、 改善电池发热 500
 
 

 5    结束语

互联网时代，产品在线用户评论内容日益真实

且丰富，数据驱动下的用户需求挖掘具有重要的理

论意义和应用价值，为克服传统产品设计耗时耗

力、效率较低等困难提供了新的解决思路。基于

此，本文提出了面向产品迭代设计的用户画像及建

模研究，构建用户画像概念模型，基于产品特征本

体，使用 Word2vec技术和情感分析方法得到产品

特征用户关注度和质量满意度；结合用户信息属性

及产品信息属性呈现整体用户画像，根据优迭度判

断优势特征组与亟待优化特征组，并采用文字描

述、词云、图表等方式呈现产品粗、细粒度特征画

像；最后利用 K值法制定产品优化策略，得到差异

化产品迭代设计方案。以某品牌相机为例进行实

验，结果表明该方法能够有效挖掘用户高关注度产

品特征及用户对特征的满意度，识别用户的迫切诉

求，为商家进行产品迭代设计提供较优参考方案，

同时拓展了用户画像的应用领域。

本研究的主要贡献如下。其一，数据驱动下基

于在线用户评论挖掘用户高关注度特征，并利用情

感分析方法识别用户的态度，能够帮助商家深入了

解用户需求；其二，挖掘产品核心优势特征与亟待

优化特征，在此基础上为商家提供了一种具体、可

行的产品迭代设计方案，有助于商家进行产品改进

和市场营销；其三，用户评论影响产品口碑及消费

者购买决策，基于用户负面评论的产品优化有利于

减少产品负面评论的数量，增强顾客对产品的认可

度，提高用户购买转化率，增加商家的经济收益。

未来值得深入研究的问题有：1) 由于在线购物

平台的用户个人隐私保护机制，本文在用户画像方

面较少涉及用户个人信息，未来可以考虑从其他方

面丰富用户信息属性；2) 本文方法属于静态分析，

未来研究可以尝试引入时间序列动态预测用户需
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图 11   Insta360 ONE X3 特征质量满意度

Figure 11   Feature quality satisfaction of Insta360 ONE X3
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求，以此进行产品迭代设计；3) 本文仅针对单一产

品进行了实验分析，未来研究可以尝试将本文方法

拓展到产品族的迭代设计当中。
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图 12   4 组特征的 K 值图

Figure 12   K-values of features in four groups
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