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制造商与零售商应对产品评论

智能协同决策机制研究综述
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摘　要：产品评论作为供应链中产品信息共享的一种新的途径正在变得日益流行与重要，供应链中制造商与零
售商正面临考虑产品评论条件下如何利用智能群推荐的协同决策。首先分析了制造商与零售商应对产品评论

智能协同决策机制起源于供应链协同决策、群推荐系统及产品评论；然后对现存的制造商与零售商应对产品评

论智能协同决策机制进行概述，包括了理论、策略及实证方面的成果，并分析这些机制之间的关系；最后对制造

商与零售商应对产品评论智能协同决策机制研究文献进行分析归纳，提出理论、策略及实证方面研究问题，并指

出将来研究内容与方向。
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　引言

根据Ｉｎｔｅｒｎｅｔｗｏｒｌｄｓｔａｔｓ（２０１１）［１］的统计，我国互联网用户
规模为４８５亿，占总人口的３６３％，而北美地区的互联网用
户占总人口高达７０％［１］。这些全球海量的用户在互联网上所

创建的包括文字、图片、或音频及视频等的用户原创内容（ｕｓ
ｅｒｇｅｎｅｒａｔｅｄｃｏｎｔｅｎｔ，ＵＧＣ）可为企业带来巨大的收益与风险，
企业需要对这些 ＵＧＣ进行精心耕耘（ＯＥＣＤ２００７）［２］，在 ＵＧＣ
中，有很大一部分是消费者对产品或服务的评论。这些评论作

为口碑（ｗｏｒｄｏｆｍｏｕｔｈ，ＷＯＭ）的在线表达，广泛存在供应链的
制造商网站、零售商网站与第三方产品评论网站等。这些信息

对通过互联网搜索产品与服务信息的其他潜在采购者的决策

过程会产生重要影响［３，４］；同时也是供应链的制造商与零售商

重要的共享产品信息与客户资源信息，在企业市场营销中作用

是不可忽视的，尤其在制造商与零售商协同开发新产品环境

中，会对供应链的产品销量、价格、利润、广告和品牌资源分配

等营销决策产生重要影响［５～８］。２４％的互联网用户为产品与

服务线下交易服务付款前访问供应链的制造商网站、零售商网

站与第三方产品评论网站等产品评论［９］。产品评论已成为供

应链的消费者与零售商评价商品质量的主要信息源，为消费者

与零售商提供了值得信任的制造商产品信息源［１０，１１］。制造商

在新产品设计期，需参考产品评论，这些产品评论可拉近供应

链的制造商、零售商与消费者之间认知与情感上的距离［１２～１５］。

因此，供应链中制造商与零售商都迫切地寻求能综合挖掘供应

链的各种产品评论信息，实现企业全面应对产品评论策略群推

荐智能协同机制，提高电子商务供应链实时响应市场需求变化

的能力［１６～２０］。针对这一问题，近年来制造商与零售商应对产

品评论智能协同决策机制研究综述研究引起了研究者极大的

第２９卷第１０期
２０１２年１０月　

计 算 机 应 用 研 究
ＡｐｐｌｉｃａｔｉｏｎＲｅｓｅａｒｃｈｏｆＣｏｍｐｕｔｅｒｓ

Ｖｏｌ２９Ｎｏ１０
Ｏｃｔ２０１２



兴趣［２１～２４］。

"

　制造商与零售商应对产品评论智能协同决策理论
研究

　　供应链协同决策、产品评论、群推荐系统已受到研究者广

泛关注［６～１１］。制造商与零售商应对产品评论智能协同决策是

供应链协同决策、产品评论与群推荐系统交集的一个子类，以

群推荐技术集成产品评论为基础，向制造商、零售商及消费者

组成的群体提供针对性智能群决策推荐信息为研究对象，协同

制造商、零售商与消费者的群决策偏好、准则及决策目标，智能

模拟供应链的产品属性信息策略、产品评论响应策略、广告与

品牌投资计划、需求预测计划、价格、库存及自动补给等协同决

策群推荐方案，目的是用于支持供应链协同营销。智能群推荐

信息项目可包括：ａ）制造商营销决策信息；ｂ）零售商营销决策
信息；ｃ）消费者采购决策信息；ｄ）其他各类的供应链营销协同
决策活动［１５，２５，２６］。由于供应链制造商与零售商应对产品评论

策略群推荐智能协同机制的研究不但包括供应链智能营销、群

推荐系统、文本挖掘等信息技术，同时也结合了社会学与心理

学等，使得供应链制造商与零售商应对产品评论策略群推荐智

能协同机制研究所包含的范围相当广泛［２７～２９］。因此，从制造商

与零售商应对产品评论的策略协商到高层次的供应链智能决

策，都可以成为供应链制造商与零售商应对产品评论策略群推

荐智能协同机制的研究范畴［２，２８］。供应链制造商与零售商应对

产品评论策略群推荐智能协同机制研究借助情感分析、群推荐

等技术应对产品评论，形成供应链营销智能决策信息，从而可以

更好地对复杂的供应链协同决策进行自动或半自动智能支

持［３０～３２］。供应链制造商与零售商应对产品评论策略群推荐智

能协同机制研究是供应链营销协同行为的有效机制［１５，２９，３３］，可

为供应链协同智能营销过程设计提供依据［３，２１］。例如，供应链

营销协同过程需要整合企业的上下游产业，以中心制造厂商为

领导核心，将产业上游供应商、产业下游零售商以及往来银行的

消费者电子支付等进行垂直一体化的供应链营销协同决策，构

成对电子商务供应链营销全方位智能协同支持［４，３３，３４］。此外，

供应链制造商与零售商应对产品评论策略群推荐智能协同机制

研究可为供应链中制造商、零售商等企业后台业务系统提供决

策支持信息。例如，提供企业依据消费者评论，预测供应链需求

量的明确自动采购、自动订单履行和自动资金流等信息交换的

协同决策支持，使企业进入具有更面向消费者客户的动态响应

市场机会的企业内外资源协同效应运营状态［２５，３５］。供应链制

造商与零售商应对产品评论策略群推荐智能协同机制作为供应

链的一个新兴研究领域，目前主要涉及供应链应对产品评论策

略群分析，供应链的产品品牌、广告与产品评论的协同效应评

价、制造商与零售商应对产品评论的群推荐决策信息及消费者

群推荐，正日益受到人们的关注［１６，３３，３６］。目前已有的制造商与

零售商应对产品评论智能协同决策机制研究综述研究包括金融

服务、化装品、食品、汽车、制衣及制鞋等供应链群推荐分

类［１３，３０，３７］。

供应链制造商与零售商应对产品评论策略群推荐智能协

同机制为供应链中重要企业提供可访问的相关合作伙伴信息、

知识的内容范围［１５，１９，３１］。零售商可利用供应链制造商与零售

商应对产品评论策略群推荐智能协同机制制定实时应对产品

评论策略、最佳订货点。制造商可据此作出产品属性信息策

略、广告与品牌投资策略、利润及生产计划的协同方案，消费者

可获得合适的采购决策推荐，实现供应链长期稳定的最大协同

效应收益。因此，在全球电子商务迅速发展的今天，供应链制

造商与零售商应对产品评论策略群推荐智能协同机制能够充

分应用于实现制造商与零售商营销智能协同决策过程支持，获

得在线消费者客户资源与供应链的资源协同效应，对制造商、

零售商与消费者都具有十分重要的作用。

作为一个新的研究领域，针对供应链制造商与零售商应对

产品评论策略群推荐智能协同机制的研究仍处于起步阶段。

一些研究人员已开始对供应链制造商与零售商应对产品评论

策略群推荐智能协同机制进行研究，并取得一定成果。Ｄｅｌｌａ
ｒｏｃａｓ等人［１６～１９］研究电子口碑对合作伙伴影响，开发了一个仿

真社交网络关系的多智能ａｇｅｎｔ群推荐智能协同机制平台，利
用软件ａｇｅｎｔ模拟向供应链的参与组织提供基于网上论坛评
论的群推荐信息。Ｚｈｅｎ等人［３４］依据各协作群成员、任务、角

色自动提供应对产品评论知识推荐，进行基于工作流的群推荐

智能协同机制的理论与实证研究，推荐信息结合了协同过滤以

获取协作群成员对知识的需求，可依据企业工作执行进度向供

应链群成员自动提供知识支持。Ｒｏｓａｃｉ等人［２５］研究了供应链

应对产品评论的品牌策略推荐机制。上述这些现有的制造商

与零售商应对产品评论智能协同决策机制研究综述的核心是

群体计算模型。近年来许多研究者将群体计算模型重点集中

在 ＧＤＳＳ（ｇｒｏｕｐ ｄｅｃｉｓｉｏｎ ｓｕｐｐｏｒｔｓｙｓｔｅｍ）研 究 模 型 上。
ＭｃＧｒａｔｈ［３８］最早提出基本ＧＤＳＳ研究模型思想。该方法应用在
制造商与零售商应对产品评论智能协同决策机制研究综述的

可靠性已经在群推荐智能协同机制的系统设计实现与应用中

得到了初步验证，包括著名的群推荐系统 Ｉｎｔｒｉｇｕｅ［３９］、
Ｐｏｌｙｌｅｎｓ［３０］、ＭｕｓｉｃＦＸ［２７］、ＬｅｔｓＢｒｏｗｓｅ［４０］、ＣＡＴＳ［４１］与 ＴｒａｖｅｌＤｅ
ｃｉｓｉｏｎＦｏｒｕｍ［４２，４３］等。这些群推荐系统设计的特征可归纳为群
偏好获取方法、生成群推荐过程、群成员意见一致收敛方法，这

些特征具体化为六个方面［４４］。上述研究均证实了 ＧＤＳＳ研究
模型的有效性。

刘翔［４５～４７］探索了Ｂ２Ｂ供应商与客户的智能协同决策机
制ＧＤＳＳ研究模型的理论方法，在ＧＤＳＳ研究模型基础上，初步
建立了面向ＥＲＰＩＩ协同商务、供应链制造商与零售商智能协同
决策机制，并分别将中文搜索引擎 ｗｗｗＧｏｏｇｌｅｃｏｍ 和
ｗｗｗＢａｉｄｕｃｏｍ提供的 ＡＰＩ集成于面向 Ｂ２Ｂ的制造商与零售
商智能协同决策支持模型实验平台中，对制衣、制鞋行业以及

西部地区的区域经济Ｂ２Ｂ制造商与零售商智能协同决策支持
进行了分析，获得了较好的研究结果，显示出了该方法在供应

链制造商与零售商应对产品评论策略群推荐智能协同机制上

的应用前景。然而，这些基于ＧＤＳＳ研究模型的供应链制造商
与零售商应对产品评论策略群推荐智能协同机制初步研究还

存在很多不足。以上研究的不足包括：

ａ）供应链应对产品评论策略智能协同的群推荐项目选取
的指标有限，多数研究主要选取供应链的产品质量与价格等协

同属性，而对其他协同指标如供应链的产品属性信息策略、应

对产品评论策略、广告与品牌投资策略等协同指标属性研究较

少。一个例外是Ｄｅｌｌａｒｏｃａｓ等人［１６～１９］的研究，他们主要对供应
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链的广告与品牌应对产品评论策略协同进行研究。

ｂ）制造商与零售商应对产品评论策略智能协同的群推荐
项目主要针对某专一主题的智能协同决策如消费者产品群推

荐、零售商价格策略群推荐等，而对供应链的需求计划、利润分

配、广告、品牌、消费者评论响应策略等制造商与零售商协同运

营策略智能决策信息的多个主题群推荐研究较少，对于消费者

智能决策信息群推荐的方法是否适用于制造商与零售商资源

优化策略有待进一步验证。

ｃ）供应链制造商与零售商应对产品评论策略群推荐智能
协同算法与准则至少需要包括四个过程：（ａ）智能识别供应链
的各成员、任务及角色，建立各成员用户偏好模型；（ｂ）建立供
应链的群成员一致偏好模型；（ｃ）识别供应链响应产品评论策
略；（ｄ）应用群成员一致偏好模型生成供应链的群成员推荐项
目列表。前述的研究主要围绕其中的过程（ａ），而对于过程
（ｂ）～（ｄ），目前还缺乏成熟的方法。

ｄ）群推荐系统是依据输入的数据产生推荐，而这些产品
评论与实际状态存在各种偏差，导致智能推荐结果不准确。现

有群推荐算法与准则如协同过滤算法、基于内容算法等不一定

都适合于供应链的产品属性信息策略与资源优化策略，因此，

应对群推荐算法与准则进行改进与完善，才能适应制造商与零

售商应对产品评论策略需求。因而以上群推荐智能协同机制

无法为供应链产品评论网站管理者提供具体的实践指导。

基于以上提到的问题和不足，可考虑针对领导—跟随型的

供应链，探索更多可能影响供应链制造商与零售商应对产品评

论策略群推荐智能协同机制的产品评论文本属性特征，采用解

释性范式与数据驱动范式，对相应文本特征对协同决策影响的

方向提出合理假设，将 ＧＤＳＳ研究模型、文本挖掘语义属性分
析技术、供应链的产品广告、品牌及产品评论所产生协同效应

预测方法与博弈论相结合，建立和估计供应链制造商与零售商

应对产品评论策略群推荐智能协同机制影响因素模型，并据此

模型对制造商与零售商应对产品评论策略协同做进一步的智

能分类预测。Ｄｅｌｌａｒｏｃａｓ等人的研究与本研究思路最为相关，
区别在于：Ｄｅｌｌａｒｏｃａｓ等人的研究中仅涉及了供应链的广告与
品牌合作推荐，其模型拟合效果较差，本研究思路将探索提出

产品评论的文本情感协同属性、供应链的需求计划与领导型制

造商内部资源与供应链协同等的影响，以提高供应链模型面向

消费者预测力；Ｄｅｌｌａｒｏｃａｓ等人的研究没有研究供应链的广告
与品牌投资弹性指数的影响因素与估算方法，而本研究思路将

探讨广告、品牌与产品评论的投资弹性指数计算与对供应链的

影响；本研究基于产品评论、群推荐系统与供应链协同相关理

论提出这些协同决策属性影响效应的方向，而不是完全基于数

据进行探索式的分析；Ｄｅｌｌａｒｏｃａｓ等人研究中没有考察产品评
论对领导—跟随型的供应链协同的需求量函数、利润函数、制

造商与零售商广告费用分配比例与品牌投资的影响，而且对各

因素的智能识别与实时响应影响因素机制没有研究，本研究思

路则将供应链需求量函数、利润函数、制造商与零售商广告费

用分配比例和品牌投资等与产品评论的智能机制结合，考察评

论领导—跟随型的供应链智能协同决策机制。供应链销售量

函数及利润函数是其他智能协同决策信息的群推荐项目的基

础。Ｃｈｅｎ等人［６～８］借用非电子口碑广告研究成果针对单个企

业进行了应对产品评论策略研究。本研究思路也将借用非电

子口碑供应链协同广告研究成果［４８］进一步将 Ｃｈｅｎ研究对象
扩大到供应链制造商与零售商应对产品评论策略群推荐智能

协同研究，以探索供应链中广告策略、品牌策略与产品评论策

略协同效应对供应链的销售量、价格与利润的影响，并结合智

能技术研究响应产品评论策略协同机制。参考文献［４８］，在
需求量对价格敏感条件下，考虑商品的产品评论、广告、品牌、

消费者偏好期望及供应链的产品属性信息内容策略的影响，供

应链在期间ｔｎ及商品ｋ应对产品评论策略的销售量函数及利
润函数的各变量的符号及解释如表１所示。
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ＥＴＭＭ

（Ｒｋ）＋Ｖ
（ｅｘｐｅｒｔ）ｔｎ
ＥＴＭＭ

（Ｒｋ））／２

ｑ
ａ

－β２Ｖ
（ｎｏｖｉｃｅ）ｔｎ
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表１　模型（式（１）～（４））中各变量的解释

变量 解释 变量 解释

Ｓ（ａ，ｑ，ｐｒｉｃｅ，ν，ｔｎ） 预期销售量 ｑａ 制造商广告投资额

ａ 供应链评论网站投资额 ｑｂ 制造商品牌投资额

（Ｖ（ｅｘｐｅｒｔ）ｔｎ
ＥＴＭＭ

（Ｒｋ）＋

Ｖ（ｅｘｐｅｒｔ）ｔｎ
ＥＴＭＭ

（Ｒｋ））／２

评论网站投资弹性指数，用

信息策略（Ｒｋ）时，部分属性
ＥＴＭＭ、ＥＴＭＭ与专家型消费者
（ｅｘｐｅｒｔ）偏好匹配的产品评
价平均值

ｐｒｉｃｅ
零售商售价 ｐｒｉｃｅ＝
（１－τ）×（ｐｒｉｃｅ）０

Ｖ（ｎｏｖｉｃｅ）ｔｎＮＴＭＭ （Ｒｋ）

广告投资弹性指数，用 Ｒｋ
时，全部属性 ＮＴＭＭ与新手
型消费者（ｎｏｖｉｃｅ）偏好匹配
的产品评价值

α，β，β１，
β２，β３

正的常数，β为规模
系数

Ｖ（ｅｘｐｅｒｔ）ｔｎＥＴＭＭ （Ｒｋ）
品牌投资弹性指数，用 Ｒｋ
时，全部属性 ＥＴＭＭ与 ｅｘｐｅｒｔ
偏好匹配的产品评价值

（ｐｒｉｃｅ）０ 制造商建议零售价

τ
制造商向消费者直接提供

价格折扣率
πｔｎｍａｎｕ（τ） 制造商利润

μ
参与供应链评论网站费用

比例０≤μ≤１
πｔｎｒｅｔａ（τ） 零售商利润

μａ
制造商参与供应链评论网

站投资额
πｔｎ（τ） 供应链的总利润

（１－μ）ａ
零售商参与供应链评论网

站投资额
σ 价格弹性指数

ρｍａｎｕ 制造商单位产品边际利润 ρｒｅｔａ
零售商单位产品边

际利润

#

　制造商与零售商应对产品评论策略研究

制造商与零售商应对产品评论策略早期比较系统的研究

是由ＨｅｎｎｉｇＴｈｕｒａｕ等人［４９］做出的。之后比较有影响的相关

研究为Ｃｈｅｎ等人［６～８］站在直销与分销模式角度研究应对产品
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评论策略。制造商与零售商应对产品评论策略方面的研究还

有许多空白需要填补。

ＨｅｎｎｉｇＴｈｕｒａｕ等人［４９］针对产品评论动机的企业响应策

略机制进行了研究，提出分别隶属于五种效用的八种电子口碑

动机。Ｄｅｌｌａｒｏｃａｓ等人在 ＨｅｎｎｉｇＴｈｕｒａｕｐ等人的基础上，否定
了利他主义（ａｌｔｒｕｉｓｍ）是在线产品评论的主要生成动机的假
说，验证了消费者对非常满意和非常不满意两个极端的产品更

容易给出评论（口碑）。Ｇｏｄｅｓ等人［２１］站在企业的立场，将消

费者划分为意见领袖（ｏｐｉｎｉｏｎｌｅａｄｅｒｓ）［２６，５０］、早期客户（ｅａｒｌｙａ
ｄｏｐｔｅｒｓ）和市场专家（ｍａｒｋｅｔｍａｖｅｎｓ）［３３，５１，５２］。这三种类型评论
生成动机与ＨｅｎｎｉｇＴｈｕｒａｕｐ等人八种电子口碑动机对应消费
者评论应对策略关系是重要的问题。

Ｃｈｅｎ等人［６～８］试图全面找出电子口碑背后的企业各种应

对策略。他们借鉴了非电子口碑营销广告策略的研究结果以及

用不同效用理论解释产品属性信息、第三方产品评论与消费者

评论信息源及消费者类型成因等方面的研究工作［２８，２９，３５，３７，５３，５４］，

将其扩展为依据时间参数变化的３阶段响应产品评论策略模
型，然后提出分别隶属于这３阶段响应产品评论策略模型的１２
种电子口碑应对策略。他们采用问卷调查的方法，对１２０余种
型号的数码相机对象进行了研究。通过对调查数据的回归分

析，他们对产品属性信息、第三方产品评论与消费者评论依据促

进消费者采购决策的响应策略。他们还依据应对策略对提供电

子口碑的消费者进行了分类，将他们细分为两大类及分别隶属

于每大类的四种子类的八类消费者：两大类为专家类与新手类；

四种子类为产品属性与消费者偏好完全匹配者、部分产品属性

１与消费者偏好匹配者、部分产品属性２与消费者偏好匹配者、
产品属性与消费者偏好完全不匹配者。

他们的研究存在的局限性为后来的研究者提供了研究方

向。其研究的局限性包括：ａ）研究结论是对单一企业模式，湮
没了不同类型企业（如供应链的制造商与零售商）之间可能存

在的应对产品评论策略方面的区别；ｂ）缺乏完善的应对电子
口碑交流策略的产品属性信息智能匹配识别与动态协同响应

机制；ｃ）３阶段响应产品评论策略模型不足以代表产品评论的
普遍性；ｄ）只对单一文化背景下的应对产品评论策略进行了
研究，缺乏跨文化的普适性。本课题组拟在本研究中就这些方

面展开研究。供应链产品评论是产品评论的一个子类。因此，

广义的产品评论的企业应对策略对供应链应对产品评论策略

的研究是非常有参考价值的。各种广义的产品评论的企业应

对策略有何关联、可否整合为一个自治完整的理论体系，尚是

个悬而未决但很有意义的问题。

基于以上不足，可以考虑采用产品评论有用性理论、基于

支持向量机的文本情感计算预测产品属性与产品偏好匹配情

感值以及群偏好计算方法来扩展Ｃｈｅｎ等人［６～８］的３阶段模型
为供应链应对产品评论策略智能协同七阶段模型，并基于此模

型，进一步评估和识别供应链智能响应产品评论策略体系，主

要包括下列三个步骤：

ａ）定义供应链响应产品评论模型 ７阶段时间参数。设
ｈｅｌｐｆｕｌ表示产品评论有用性。参考文献［５５，５６］，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，ｈｅｌｐｆｕｌ计
算公式各变量的符号及解释如表２所示。

ｌｏｇ（ｈｅｌｐｆｕｌ）ｋｒ＝α＋β１×ｒａｔｉｎｇｋｒ＋β２×（ｄｅｖＰｏｓ）ｋｒ＋

β３×（ａｖｇＳｕｂ）ｋｒ＋β４×（ｄｅｖＳｕｂ）ｋｒ＋

β５×（ａｖｇＳｕｂＥｘｐ）ｋｒ＋β６×（ｄｅｖＳｕｂＥｘｐ）ｋｒ＋

β７×（ｔｉｔｌｅ＿ａｖｇＰｏｓ）ｋｒ＋β８×（ｔｉｔｌｅ＿ａｖｇＳｕｂ）ｋｒ＋

β９×（ｔｉｔｌｅ＿ａｖｇＳｕｂＥｘｐ）ｋｒ＋

β１０×ｌｏｇ（ｅｌａｐｓｅｄｄａｙｓ）ｋｒ＋β１１×ｌｏｇ（ｒｅａｄ）ｋｒ＋εｋｒ （５）

表２　模型（式（５））中各变量的解释

变 量 解 释 变 量 解 释

ｌｏｇ（ｈｅｌｐｆｕｌ）ｋｒ
评论有用性比例（有

用的投票数／总投票
数）（常用对数形式）

（ｄｅｖＳｕｂＥｘｐ）ｋｒ
商品ｋ评论 ｒ观点句
中主观表达倾向概率

的标准差

ｒａｔｉｎｇｋｒ
商品ｋ评论 ｒ内容的
正负情感倾向打分

（ａｖｇＳｕｂＥｘｐ）ｋｒ
商品ｋ评论 ｒ观点句
中主观表达倾向概率

（ｄｅｖＰｏｓ）ｋｒ
商品ｋ评论 ｒ内容的
正向情感倾向概率的

标准差

（ｔｉｔｌｅ＿ａｖｇＰｏｓ）ｋｒ
商品ｋ评论 ｒ标题的
正向情感倾向概率

（ａｖｇＳｕｂ）ｋｒ
商品ｋ评论 ｒ内容的
观点评价倾向概率

（ｔｉｔｌｅ＿ａｖｇＳｕｂ）ｋｒ
商品ｋ评论 ｒ标题的
观点评价倾向概率

（ｄｅｖＳｕｂ）ｋｒ
商品ｋ评论 ｒ内容的
观点评价倾向概率的

标准差

（ｔｉｔｌｅ＿ａｖｇＳｕｂＥｘｐ）ｋｒ
商品ｋ评论 ｒ标题的
主观表达倾向概率

ｌｏｇ（ｒｅａｄ）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（ｅｌａｐｓｅｄｄａｙｓ）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）

　　依据ｈｅｌｐｆｕｌ值区域定义供应链响应产品评论模型时间参
数七阶段期间ｔ０、ｔ１、ｔ２、ｔ３、ｔ４、ｔ５、ｔ６。期间ｔ０针对供应链的产品
评论没有出现阶段 ｈｅｌｐｆｕｌ＝０。期间 ｔ１针对供应链的产品评
论初始出现阶段０≤ｈｅｌｐｆｕｌ＜０１，依据ｈｅｌｐｆｕｌ公式计算结果小
于下限的取０，大于上限的取０１，其他期间ｈｅｌｐｆｕｌ计算原理相
同。期间 ｔ２针对供应链的产品评论蔓延阶段０１≤ｈｅｌｐｆｕｌ＜
０５。期间ｔ３针对供应链的产品评论集成阶段０５≤ｈｅｌｐｆｕｌ＜
０６。期间ｔ４针对供应链的产品评论控制阶段０６≤ｈｅｌｐｆｕｌ＜
０７。期间ｔ５针对供应链的产品评论数据管理阶段０７≤ｈｅｌｐ
ｆｕｌ＜０８。期间ｔ６针对供应链的产品评论成熟阶段０８≤ｈｅｌｐ
ｆｕｌ≤１。

ｂ）定义供应链群推荐偏好响应条件：（ａ）期间ｔ０产品评论
没有出现阶段初始策略解决协同过滤的冷启动与数据稀疏性

问题，期间ｔ１供应链中产品评论开始出现，产品不仅从制造商
与零售商提供的商品属性信息中了解商品，还可从曾采购该商

品的产品所发表的产品评论了解；（ｂ）Ｐ（θｋｒ ｓｋｒ）表示接收其
他产品对商品ｋ属性ｒ评论信号ｓｋｒ后，产品对商品 ｋ属性 ｒ真

实评价为θｋｒ的条件概率，其中，ｓｋｒ＝ｍ，ｍ表示其他产品评论认

为匹配与不匹配信号；θｋｒ＝Ｍ，Ｍ表示产品认为匹配与不匹配
的真实评价；参考ＬｅｗｉｓａｎｄＳａｐｐｉｎｇｔｏｎ（１９９４），Ｐ（θｋｒ ｓｋｒ）定义
如下：Ｐ（θｋｒ ｓｋｒ）＝α＋β（ｈｅｌｐｆｕｌ）ｋｒ，其中 α、β均为常量系数；
（ｃ）制造商与零售商协同供应商品部分属性信息，如 ａ１，专家
类产品确切知道ａ１是否匹配，ａ２是否匹配需依据接收到的产
品评论确定，在期间ｔｎ，出现有用性的度量值为（ｈｅｌｐｆｕｌ）ｔｎ的产
品评论，专家类产品也许用阅读到的产品评论信息修改他们对

商品属性评价值期望；（ｄ）在期间ｔ１、ｔ２、ｔ３、ｔ４、ｔ５、ｔ６，新手类产品
可能会根据产品评论信息修改他们的评价值；（ｅ）制造商提供
商品ｋ的全部属性信息ａ１、ａ２；在期间ｔｎ，商品的全部属性信息
ａ１、ａ２对专家类产品是明确的，专家类产品不受产品评论影
响；（ｆ）由于新手类产品不能理解制造商与零售商供应的商品
属性信息，制造商与零售商供应的部分信息与全信息策略对新
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手类产品评论值影响是相同的。

ｃ）确定基于支持向量机评论文本情感计算模型。评论文
本情感计算，基于支持向量机预测产品属性与产品偏好完全匹

配情感值νＦｕｌｌ、部分匹配情感值νＰａｒｔ、全不匹配情感值ν０。采用
基于计算机辅助自动分词工具对商品 ｋ评论 ｒ内容分解成关
键词向量｛ｗ１，ｗ２，…，ｗｎ｝，每个关键词ｗｉ（ｉ＝１，２，…，ｎ）对应

的情感值设为ｖｉ，商品 ｋ评论 ｒ的情感值 ｖｋｒ＝∑
ｎ

ｉ＝１
ｖｉ。其中，情

感值计算向量｛ｖ１，ｖ２，…，ｖｎ｝基于关键词比较与匹配，拟采用
１３个汉语词汇表：正面评论词 （ＰＯＳＩＴＩＶＥ）、负面评论词
（ＮＥＧＡＴＩＶＥ）、缺失词（ＰＲＩＶＡＴＩＶＥ）以及表示不同情感强度的
１０个修饰词ＭＯＤＩＦＩＥＲｉ（ｉ＝１，２，…，１０），每个修饰词ＭＯＤＩＦＩ
ＥＲｉ对应的权重ＷＥＩＧＨＴＩ表示情感强度。基于支持向量机预
测产品属性与产品偏好匹配情感值模型初步确定输入与输出

向量矩阵（Ｉ，Ｏ）如下：

Ｉ＝

Ｖｉ－１（１）

Ｖｉ－１（２）



Ｖｉ－１（ｊ）



Ｖｉ－１（ｎ













）

＝

ＮＵＭｉ－１（１），ＲＥＳＰＯＮＥｉ－１（１），ＳＥＮＩＭＥＮＴｉ－１（１），ＰＯＳｉ－１（１），ＮＥＧｉ－１（１）

ＮＵＭｉ－１（２），ＲＥＳＰＯＮＥｉ－１（２），ＳＥＮＩＭＥＮＴｉ－１（２），ＰＯＳｉ－１（２），ＮＥＧｉ－１（２）



ＮＵＭｉ－１（ｊ），ＲＥＳＰＯＮＥｉ－１（ｊ），ＳＥＮＩＭＥＮＴｉ－１（ｊ），ＰＯＳｉ－１（ｊ），ＮＥＧｉ－１（ｊ）



ＮＵＭｉ－１（ｎ），ＲＥＳＰＯＮＥｉ－１（ｎ），ＳＥＮＩＭＥＮＴｉ－１（ｎ），ＰＯＳｉ－１（ｎ），ＮＥＧｉ－１（ｎ













）

Ｏ＝

Δｉ（１）

Δｉ（２）



Δｉ（ｊ）



Δｉ（ｎ













）

其中：Ｖｉ－１（ｊ）、ＮＵＭｉ－１（ｊ）、ＲＥＳＰＯＮＥｉ－１（ｊ）、ＳＥＮＩＭＥＮＴｉ－１（ｊ）、
ＰＯＳｉ－１（ｊ）、ＮＥＧｉ－１（ｊ）分别表示供应链制造商评论网站、零售
商评论网站与第三方产品评论网站中第 ｊ个网站对商品 ｋ评
论ｒ内容发表的评论情感极性、评论标题数量、评论标题回复
平均数量、评论标题平均情感值、正面评论标题占总标题比与

负面评论标题占总标题比。输出结果是－１（全不匹配）、０（部
分匹配）和１（全匹配）三个整数。

$

　制造商与零售商应对产品评论智能协同决策机制
研究综述持续使用研究

　　近年，如何帮助企业更好地在管理中使用制造商与零售商
应对产品评论智能协同决策机制研究综述的信息系统持续使

用研究引起ＩＳ领域行为导向学者们的研究兴趣［５７～５９］。这些

研究主要集中在技术采纳模型［３１，６０，６１］与信息系统持续使用模

型［３６，６２，６３］。技术采纳模型和信息系统持续使用模型均是认知

导向的模型，依赖于认知信念来预测使用行为。Ｔｈｏｎｇ等人［３２］

将享乐性因素整合到信息系统持续使用模型来预测用户的持

续使用意向。Ｋｉｍ乘务员［５７］进一步扩展了Ｔｈｏｎｇ等人［３２］的研

究结果，提出在线服务后采纳现象的双重模型包括：ａ）由长期
互惠互利前景所产生的、产品对服务提供者的“专一”（ｄｅｄｉｃａ
ｔｉｏｎ）；ｂ）使得产品难以转向替代性服务的“约束”（ｃｏｎｓｔｒａｉｎｔ）。

双重模型与关系营销思想（ｒｅｌａｔｉｏｎａｌｍａｒｋｅｔｉｎｇ）相一致［６４］。

以上研究的局限性包括：ａ）感知有用性并不足以反映制
造商与零售商应对产品评论智能协同决策机制研究综述用户

对使用该服务的协同机会承诺的感知价值；ｂ）信息系统持续
使用意向不足以预测持续使用行为；ｃ）满足范式在制造商与
零售商应对产品评论智能协同决策机制研究综述这一新背景

下的适用性尚未被检验过。

基于展望理论（ｐｒｏｓｐｅｃｔｔｈｅｏｒｙ）［６５］和归因理论［６６］等行为

心理学理论，研究在中国文化背景下探索制造商与零售商应

对产品评论智能协同决策机制研究综述的信息系统持续使用

是重要方向。本文在预研阶段利用信用卡和化妆品作为搜索

型和体验型商品的代表，利用问卷调查方法（ｓｕｒｖｅｙ）对这一信
息系统持续使用进行了初步的分析，其结果表明，这一机制完

全不同于 Ｋｉｍ等人针对实用型维度的研究结果。２００９年 ６
月，对这一阶段性研究成果在管理信息系统领域重要学术会议

ＩＣＡＳ上进行了介绍，受到了与会学者的好评。然而受预研规
模的限制，仅用两种商品还很难验证更具有普遍意义的规律。

笔者拟增加商品类型，扩大实验规模，拟利用以问卷调查数据

为主的多元数据，对这一问题开展正式研究，以揭示这一机制

的全貌。

%

　结束语

综上所述可以发现，制造商与零售商应对产品评论智能协

同决策研究，目前还很不完善，尚有很多基础性理论方法问题

需要解决。作为一个新的研究领域，针对制造商与零售商应对

产品评论智能协同决策机制研究综述的理论体系、模型、算法

与决策准则、群推荐项目及信息系统持续使用的中文研究文献

目前仍属空白。总而言之，探索制造商与零售商应对产品评论

的产品信息内容供应策略、在线评论投资策略、广告策略与品

牌策略等群推荐智能协同机制是重要研究内容与方向。将来

研究工作将主要围绕两个方面展开：

ａ）通过理论方法研究，建立和完善制造商与零售商应对
产品评论智能协同决策理论系统。（ａ）综合以上文献，可以发
现，在制造商与零售商应对产品评论智能协同决策机制研究综

述方面，存在着多种理论分立的局面。发现这些理论的关联，

将它们整合成一个自洽完整的理论，是一项研究内容。（ｂ）从
文献中还可发现，企业应对产品评论策略［６～８］（包括制造商与

零售商应对产品评论策略群）的划分，也比较混乱，因此，另一

项研究任务是建立一套完整的供应链制造商与零售商智能响

应产品评论策略体系。（ｃ）文献中对供应链制造商、零售商与
产品的智能协同决策信息的群推荐偏好分类，有不同的划分方

法，如Ｄｅｌｌａｒｏｃａｓ等人［１６～１９］的聚类法和群推荐偏好中的常规

划分。将这些不同的划分方法之间的关系找出来，建立一个系

统全面的智能协同决策信息群推荐偏好分类体系，也非常有理

论和现实意义。（ｄ）Ｄｅｌｌａｒｏｃａｓ等人建议，在研究企业应对产品
评论策略智能协同机制的同时，也应开展产品评论的动机研

究，需对不同的产品评论动机类型的智能关联企业应对策略群

推荐机制进行探索。

ｂ）通过实证研究，探索制造商与零售商应对产品评论智
能协同决策机制研究综述影响因素与持续使用模型。实证研

究可考虑在中国文化背景下采用以调查问卷为主的研究方法
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分析制造商与零售商应对产品评论智能协同决策机制研究综

述影响因素模型，并与美国的结果进行比较，从而探讨文化背

景对制造商与零售商应对产品评论智能协同决策机制研究综

述影响。此外，可考虑基于展望理论［６５］和归因理论［６６］等行为

心理学理论及结构方程（ｓｔｒｕｃｔｕｒａｌｅｑｕａｔｉｏｎｍｏｄｅｌｉｎｇ，ＳＥＭ）建
模技术，研究在中国文化背景下探索供应链制造商与零售商

应对产品评论策略群推荐智能协同机制的信息系统持续使用。

在理论上，将通过ＧＤＳＳ研究模型原理创新和群推荐系统
理论拓展，把目前基于ＧＤＳＳ群体计算模型拓展到应对产品评
论策略群推荐智能协同机制研究，为今后复杂供应链营销智能

协同决策机制研究建立理论基础；在实践上，需解决供应链营

销智能协同决策支持的瓶颈问题。这些理论方法研究可以帮

助企业深入挖掘制造商、零售商与产品的协同决策群推荐信

息，设计与实现供应链营销智能协同决策过程，制定更合适商

务策略，从而提高企业竞争优势。
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