
浙江理工大学学报(社会科学版),第３８卷,第４期,２０１７年８月

JournalofZhejiangSciＧTechUniversity(SocialSciences)

Vol．３８,No．４,Aug．２０１７

DOI:１０．３９６９/j．issn．１６７３Ｇ３８５１．２０１７．０８．００１

收稿日期:２０１６－１２－２０　　网络出版日期:２０１７－０５－２４
基金项目:国家社会科学基金项目(１４BXW０２６)

作者简介:王世雄(１９７６—),男,湖北黄冈人,副教授,博士,主要从事信息管理、网络传播和供应链管理方面的研究.

物流服务评论与顾客购买后行为的关联性研究

王世雄,蓝一珍,李　雪
(浙江理工大学经济管理学院,杭州３１００１８)

　　摘　要:在网络购物平台中,已购顾客的物流服务评论通常影响着新顾客购买决策行为.利用网络爬虫获取京

东商城的女装在线评论数据,借助中文分词、情感分析等技术提取评论中物流服务相关要素和顾客购买后行为,得

到顾客最关注的物流服务要素和最普遍的顾客购买后行为,并运用FP－growth算法挖掘物流服务要素与顾客购买

后行为之间的强关联规则.研究结果揭示了不同顾客购买后行为对物流服务感知的侧重点差异.该结果有助于

B２C企业寻找物流服务优化的关键点,为改进物流服务质量提供借鉴.
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　　天猫、京东等 B２C电子商务提供评论功能,顾
客发表的评论内容丰富,包含顾客对物流服务的反

馈等海量的信息,其背后蕴含着顾客消费规律、消费

习惯和购买行为.在网络购物的过程中,顾客通常

会关注已购物顾客对商品和服务的评论,并将它们

作为购买决策的依据之一.从商务运营角度而言,

B２C平台上海量的在线评论是商务大数据的重要组

成部分,具有 Volume(数量大)、Variety(多样化)、

Velocity(快速化)、Value(价值大)等典型特征,已
经成为企业的核心生产要素和商务资源.

随着交易量的持续增加,已购买商品的顾客对

电子商务物流服务的评论越来越多,他们常常利用

电子商务平台提供的评论功能,对物流服务的评论

做出正面或负面的评价,数据量大,内容的情绪化、
信息的破碎化比较突出,常常影响顾客购买决策行

为.如何从海量的在线评论中分离出产品质量、价
格变化、物流服务相关内容,分析它们对顾客消费行

为的影响,是学术界和产业界均十分关注的热点问

题.为此,本文利用网页爬虫工具获取京东商城女

装的在线评论内容,采用文本分析的方法提取物流

服务评价和顾客购买后行为信息;结合关联挖掘技

术,研究物流服务评论与顾客购买后行为的关联性,
为企业准确快速地响应顾客对物流服务的评论、消
除负面影响提供支持.

一、文献综述

Byrant等[１]在２００８年提出的大数据在商务、
科学和社会领域的应用,是数据科学应用的革命性

突破,引起了广大学者和业界高管的重视.最初,数
据科学主要应用于科学研究、商品零售业、金融投资

业、电信业以及保险业.在 B２C电子商务领域,数
据科学主要通过捕捉、整合消费者的线上行为、互动

方式,使得企业了解顾客的消费行为,进而为企业向

顾客推荐产品、优化产品策略、预测供应链模型等提

供参考依据.
电子商务蕴含价值链,又依托供应链,物流服务

是电子商务服务的核心内容之一.研究物流服务对

顾客消费行为、消费心理等方面的影响是当前的热

点课题.Gefen等[２]提出物流服务是影响电子商务

顾客忠诚度的重要因素,并根据顾客物流感知建立

了服务质量测评量表.Stank等[３]研究发现,物流

服务感知会影响顾客满意度,通过提升物流服务质



量可 以 提 高 顾 客 满 意 度,进 而 提 高 市 场 份 额.

Hofacker等[４]研究发现,顾客对物流服务的感知可

以影响B２C企业的口碑和顾客重购的意愿.张岩

岩[５]结合我国 B２C电子商务的特点和物流服务质

量理论研究,将 B２C物流服务质量定义为:网络购

物用户在B２C商城购物后产生的实际物流服务感

知与期望物流感知的差距感知.宗蕊等[６]从顾客角

度出发,采用在线客户评论的数据挖掘方法,发现不

同类型的顾客对物流服务感知的侧重点有所不同.
王家琦等[７]通过文献分析,得出量化B２C物流服务

质量的７个维度,分别为订购质量、定制化服务质

量、时间性质量、交付质量、信息质量、补救服务质量

和经济性质量.
购买后行为[８](postingＧpurchasebehavior)是

顾客行为的一部分,是指顾客购物活动后,基于对购

物活动的感知或评价而产生的心理活动及行为,主
要包括购物后给出的评价、重购、推荐等行为.在电

子商务的评论系统中,顾客的评论包含大量的对商

品的评价、重购决策以及推荐行为等.Seiders等[９]

首次提出网络购物用户的重复购买意愿,将其定义

为顾客重购行为,即顾客在网络购物之后,愿意再次

购买的一种意愿.李泓荣[１０]则将网购重购行为定

义为与商家首次交易承购后,顾客再次浏览该商铺,
并有重购行为或重购意向.对于影响顾客重购意愿

的因素,Lilijander等[１１]通过研究得出影响顾客重

购的三个驱动因素为:顾客的满意度、对品牌的情感

度和之前购物或产品使用经历.推荐行为包括线下

的“口头”推荐和线上的“在线评论”推荐.现有文献

对推荐行为的研究较少,因此,本文通过在线评论中

的重购频率和推荐意愿来研究顾客的推荐行为.
前述研究多数以问卷调查的形式获取研究数

据,本文则借助信息技术获取在线评论数据,主要包

括网络爬虫技术、文本分析技术、中文分词技术和关

联挖掘技术等.现阶段,获取在线评论数据主要依

靠网络爬虫技术,常用的挖掘软件有 Metaseeker、
八爪鱼采集系统、乐思信息采集系统等.获得数据

之后,需要对评论进行文本分析,判断评论的极性,
获取顾客的态度、情绪等数据.

Turney[１２]首先提出运用 PMIＧIR 算法计算词

语间的互信息,通过计算与种子词语之间的互信息,
判断该词语的情感极性.Dave等[１３]首次提出“观
点挖掘”的概念,并研发了系统“ReviewSeer”用来识

别评论文本的情感倾向.Hu等[１４]利用关联规则挖

掘商品评论中隐藏的商品特征属性,并研发了系统

“OpinionObserver”对网络评论信息进行情感极性

识别.
近年来,中文文本分析 技 术 不 断 取 得 进 展.

Tsou[１５]通过研究中文期刊上的６００多篇关于政治

人物的报道,先标记语料库得到文本中的极性元素,
然后统计极性元素的分布、极性元素的密度和极性

元素的语义强度,最后计算文本褒贬分类和强度大

小.王根等[１６]采用随机对句子进行情感挖掘,并提

出基于多重冗余标记的 CRF模型.张成功等[１７]通

过分析副词、否定词和情感词的不同组合模式,提出

在不同组合模式下的具体极性短语的情感计算公

式.这些研究为本文的研究奠定良好基础.关联挖

掘技术目前相对成熟,Agrawal等[１８]提出的关联规

则挖掘被广泛运用于商业领域,其经典算法有:

Apriori算法、FPＧgrowth算法等.
总而言之,相对于传统的问卷调查方法,以大数

据相关技术获取电子商务平台中的顾客消费、评论

数据,以此分析顾客对商家提供的信息、物流、金融

等服务的评价,获取顾客消费行为、消费心理以及购

买决策等重要商业信息,这种方法具有数据量更大、
内容更真实、时空跨度更大等特点,是当前的研究热

点.本文以现有研究成果和开源工具技术挖掘京东

商城中有关评论,分析物流服务与顾客购买后行为

之间的关联性.

二、模型与算法

(一)关联模型

假设I＝{I１,I２,􀆺,Im}是项的集合[１９].设任

务相关的数据D 是数据库事务的集合,其中每个事

务T是一个非空项集,使得T⊆I.每一个事务都有

一个标识符,称为TID.设A 是一个项集,事务T
包含A,当且仅当A⊆T.设顾客购买后行为项集为

W,物流服务要素项集为U,则可定义AW 为顾客购

买后行为的子项目集,AU 为物流服务要素的子项目

集,其中A⊂W,A⊂U.同样的可以定义B 的项目

集,分别为BW 和BU.
关联规则是形如A⇒B 的蕴含式,其中A⊂W,

B⊂W,A≠ϕ,B≠ϕ,并且A∩B＝ϕ.关联规则A⇒
B在事务集D 中成立,具有支持度s、置信度c.其

中,s是D 中包含A∪B(即集合A 和集合B 的并或

A 和B 二者)的百分比,如包含物流服务要素A 和

顾客购买后行为B 的评论占所有评论的百分比,其
值为P(A∪B),即:

support(A⇒B)＝P(A∪B)．
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c是D 中包含A 的事务同时也包含B 的事务

的百分比,即物流服务评论A 包含顾客购买后行为

B 的评论占所有评论的百分比,其值为P(B|A),
即:

confidence(A⇒B)＝P(B|A)．
根据物流服务要素以及顾客购买后行为的定

义,给出关联规则集合如下:

AU⇒BW :该规则显示的是物流服务要素与顾客

购买后的行为之间的相关性.主要挖掘不同物流服

务要素对顾客购买后的行为的关联性强弱,是本文

的研究重点.

AU⇒BU:该规则显示的是不同的物流服务要素

之间的相关性.

AW ⇒BW :该规则显示的是不同的购物后的行为

之间的相关性.
后面两个规则是第一个规则的补充.例如,根

据规则AU⇒BU 挖掘出{u５}→{u４},说明u５ 和u４ 两

个物流服务要素之间有强关联关系,那么如果AU⇒
BW 中有含有规则{u５}→{w１},则说明具有w１ 购物

行为的顾客在接受物流服务的时候,不仅关注u５ 的

物流服务要素,而且关注u４ 的物流服务要素.
根据关联规则定义,同时满足最小支持度阈值

(min_sup)和最小置信度阈值(min_conf)的规则称

为强规则,即:

support(A⇒B)≥min_sup;

confidence(A⇒B)≥min_conf．
(二)关联性指标

现有研究表明,由于支持度和置信度不足以完

全过滤无意义的关联规则,以此为基础的关联性分

析存在一定的局限性.为了解决上述问题,可以从

增加相关性度量的角度补充关联性指标,如提升度、

χ２ 分析等.本文采用提升度作为关联性分析的补

充指标,即关联规则表示为:

A⇒B[support,confidence,correlation]．
其中,提升度是指在含有A 的条件下同时含有B 的

可能性与没有这个条件下项集中含有B 的可能性

之比.具体而言,若P(A∪B)＝P(A)P(B),则项集

A的出现独立于项集B 的出现;否则,项集A 和项

集B 就是相关的.因此,提升度亦可以表示为:

lift(A,B)＝P(A∪B)
P(A)P(B)．

由于提升度表示的还是当项集A 出现的提升

时,项集B 出现的程度,所以它还可以定义为:

lift(A,B)＝P(B|A)
P(B) ＝confience(A⇒B)

support(B) ．

当lift(A⇒B)＜１时,说明A 与B 是负相关

的;当lift(A⇒B)＞１时,说明A 与B 是正相关的;

lift(A⇒B)＝１时,说明A 与B 是独立的.以物流

服务要素A和顾客后购买行为B 在评论中出现的

情况而言,当lift(A⇒B)＜１时,评论中仅出现线物

流服务要素而没有出现相应的顾客购买后行为;当

lift(A⇒B)＞１时,评论中出现线物流服务要素的

情况下也出现了相应的顾客购买后行为;当lift(A
⇒B)＝１时,物流服务要素和顾客购买后行为独立

出现在评论中.由此可见,提升度可以增加衡量规

则的可靠性,是置信度的一种互补指标.
本文采用提升度来度量物流服务要素与顾客购

买行为之间的相关性、不同物流服务要素之间的相

关性和不同的购物后的行为之间的相关性,删去提

升度小于１的关联规则,保留提升度大于１的关联

规则.
(三)算法

关联挖掘算法的关键步骤包括:

a)找出所有的频繁项集:根据关联规则的定义,
这些项集的每一个频繁出现的次数都要大于或等于

最小支持计数;

b)有频繁项集产生强关联规则:根据关联规则

的定义,这些规则必须满足最小支持度和最小置信

度.
其主要的算法有 Apriori算法、FPＧgrowth算法

等.其中,Apriori算法使用逐层搜索的迭代方式扫

描.首先,通过扫描数据库,累计每个项的技术,并
收集满足最小支持度的项,找出频繁为１的项集的

集合,记为L１,然后使用L１ 找出频繁为２的项集的

集合,记为L２,使用L２ 找出L３.以此类推,直到不

能再找到频繁k的项集.该算法的优点是简单、易
理解、对数据要求低,缺点是要多次扫描原始数据,
当原始数据较大时,磁盘I/O次数太多,效率较低.
为了解决 Apriori算法效率低下的缺点,Han等[１９]

提出了基于 FP树生成频繁项集的 FPＧgrowth算

法,该算法采用分而治之的策略.考虑到本文获取

的数据量较大,为保证效率,采用 FPＧgrowth算法

进行关联性分析.
首先,通过扫描数据库,得到数据库中的频繁项

集F和频繁项的支持度s,把频繁项集F 按支持度

递降排序记为L.
然后,创建频繁模式树(FPＧtree)的根节点,记

为T,标记为“null”.根据L中的顺序,对D 中每个

事务T 进行排序,将D 中排好序的事务项列表记为
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[p|P],其中p 是第一个元素,P 是列表的剩余部

分,调用递归函数.

三、方法与实现

(一)数据收集

在当前的B２C平台中,京东商城提供的物流服

务一直领先于其他竞争对手,这源于其强大的自营

物流体系.该平台中顾客对其物流服务的评论无论

是数量还是质量,都相对客观,因而具有较好的研究

价值.因此,本文以京东商城的评论内容作为研究

对象.另外一方面,由于京东商城出售的产品种类

较多,不同产品的需求量和物流服务水平差异较大,
考虑到女装的销售量和评论量均较大,评论内容更

具可比较性,因而仅获取与女装销售相关的物流服

务和顾客购买后行为的评论内容,以提高研究的准

确性和可靠性.
本文在２０１６年７月１日至２０１６年８月１日期

间,利用深圳乐思软件技术有限公司提供的网页信

息采集工具———乐思信息采集系统,获得２０１３年

１０月１６日至２０１６年６月３０日期间的女装销售相

关的数据,共计７３４９条,包括商品名、详细页面网址

等信息.以此为基础,利用详细页面网址,采集到商

品的其他详细信息,包括商品名称、评论总数、格式

化评论信息(包括好评数、中评数、差评数、好评率)、
评价客户、顾客等级、评价内容、评价日期等信息,共

７０５７１９条数据.这些数据具有较好的结构,所承载

的信息量很大,具有较好的研究价值.
(二)数据处理

获取的数据包含的内容丰富,包括产品名称、总
评论数量、好评数量、中评数量、差评数量、好评率、
晒图数、评价顾客、顾客等级、评价内容和评价日期

等.为了更准确地研究物流服务评论与顾客购买后

行为的关联性,分几个步骤对数据进行处理.
首先,对抓取的数据进行清洗,删除缺失值.然

后,利用关键词“物流”、“配送”、“送货”、“快递”、“包
装”、“服务”、“态度”、“送货员”、“给力”、“神速”、“完
整”、“盒子”、“完整”、“售后服务”、“完好无损”等关

键词对清洗后的数据进行筛选,获得与物流服务和

顾客购买后行为相关的评论,共７４９２４条.
接着,使用ICTCLAS分词系统对筛选后的评

论进行内容分析,对筛选出的数据进行中文分词,得
到分词词组,并进行词频统计,获取分词结果;根据

分词结果提取关键词,获得顾客重购行为和推荐行

为相关的评论内容,得到１０９２３条.

最后,根据分词结果判断评论情绪极性,筛选出

情绪极性为正向的数据,得到１０８０５条.根据词频

统计结果,筛选出与物流服务质量相关的词频结果,
并按顺序从高到低进行排序,得到表３.

表３　关于物流服务要素词频统计

词语 词性 词频 词语 词性 词频

物流 n ６３７５ 快速 d １６
服务 v ２７３５ 送货员 n １４
态度 n ２２９９ 到货 v １３
给力 a ２２７６ 送货上门 v １０
速度 n １９５７ 中通 n １０
发货 v １８２３ 圆通 n ８
快递 v １７９５ 效率 n ８
包装 n １５９９ 外包装 n ７
送货 v １７４ 咨询 v ５

快递员 n １４２ 运输 v ５
神速 a ５８ 退换 v ５
负责 v ５７ 速 a ５

售后服务 n ３１ 配 v ５
完好无损 v ２８ 派 v ５

完整 a ２０ 订单 n ５
配送 v ２０ 打电话 v ５
盒子 n １９ 帅哥 n ５

　　依据表３,可以看到,与物流服务质量相关的高

频词(出现次数大于１００)有:“物流”、“服务”、“态
度”、“给力”“速度”、“发货”、“快递”、“包装”“送货”、
“快递员”等,即对应在线评论中顾客最为关注的物

流服务要素,与物流服务质量相关的中频词(出现次

数１０~１００之间)有“神速”、“负责”、“售后服务”、
“完好无损”、“完整”、“配送”、“盒子”等,即代表着顾

客比较关注的物流服务要素,与物流服务质量相关

的低频词(出现次数小于１０)有“圆通”、“效率”、“外
包装”、“咨询”、“运输”、“退换”、“速”、“配”、“派”、
“帅哥”等,即顾客关注的物流服务要素,但不具有普

遍性.整理得到顾客关注的物流服务要素,即包装

完整、发货速度快、运送速度快、送货速度快、快递员

服务态度好、售后服务态度和退换货速度.
根据词频统计结果,筛选出与顾客购买后行为

相关的词频结果,并按顺序从高到低进行排序,得到

表４.
依据表４,可以发现高频词(出现次数大于３００)

有“值得”、“购买”、“光顾”、“推荐”、“购物”、“朋友”、
“继续”、“下手”、“光临”等;中频词(出现次数１００~
３００之间)有“同事”、“介绍”、“机会”、“赶快”、“合
作”、“放心”、“入手”等;低频词(出现次数小于１００)
有“MM”等.组合这些词汇,可以提炼出以下几种
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信息:“帮家人/同学/同事也买了一条”、“有机会再

次光临/购买”等关于顾客再次购买的意向或行为;
“值得推荐”、“值得购买”、“值得拥有”、“喜欢的

MM 可以放心购买”、“赶紧入手”、“介绍给朋友/同

事/同学”、“值得推荐的商家”等关于顾客推荐产品

的行为信息.
表４　关于顾客购买后行为的词频统计

词语 词性 词频 词语 词性 词频

会 v ４０８７ 赶紧 d ３００
来 v ３９３６ 购 v ２７３
再 d ２３１６ 同事 n ２２４

值得 v ２１７６ 介绍 v ２１７
购买 v １７０７ 机会 n ２１６
光顾 v １６６２ 赶快 d ２０２
推荐 v １３５５ 合作 v １８４
购物 v ８７６ 放心 v １７０
朋友 n ８１７ 入手 v １５７
继续 v ６７９ 商家 n １５４
下手 v ４２０ 店铺 n １５１
光临 v ４１９ 准备 v １３２
需要 n ３６１ 收藏 v １２５
关注 v ３４４ MM n ３４

　　词频分析结果显示,与物流服务评论相关的顾

客购买后行为主要包括顾客购物后的重购行为和推

荐行为.其中,顾客重购行为是指顾客重新购买该

商品或顾客有再次购买的意向;顾客推荐行为是指

顾客在购买后向朋友或家人推荐购买的商品或所购

买的商家以及在网络上向其他顾客进行的推荐性行

为.因此,后续研究的重点是物流服务评论与这两

种行为的之间关联性.
(三)评论矩阵构建

为了方便关联规则的挖掘,首先从顾客评论中

提取出相应的物流服务要素和顾客购买后行为.例

如,截取下面一条评论:“全五分好评,店家人好耐心

服务,物流快速也不含糊,神速到位,裙子颜色亮丽,
款式新颖物美价廉,下次还会再来,并推荐朋友们都

来买.”从该评论中可以提取出以下４个信息:a)发
货速度快;b)快递速度快;c)会重购;d)会推荐朋友

购买.然后,将提取出有效的文本信息数据标准化,
并将其制成二进制的矩阵形式.设定集合R＝{r１,

r２,r３,􀆺,rm}表示m 条在线评论的集合,集合W＝
{w１,w２,w３,􀆺,wn}表示顾客在购物后的n种行为

的集合,集合U＝{u１,u２,u３,􀆺,uk}表示在线评论

中的k个物流服务要素.
根据顾客购买后行为和物流服务要素的划分,

集合W 包含２个元素,集合U 包含７个元素:w１ 表

示顾客重购行为;w２ 表示顾客推荐行为;u１ 表示产

品包装完整;u２ 表示发货速度快;u３ 表示运送速度

快;u４ 表示送货的速度快;u５ 表示快递员服务态度

良好;u６ 表示售后服务良好;u７ 表示退换货的速度

快和便捷性.则上述评论例子可记录为w１→w２→
u２→u３.

在评论内容中提取物流服务要素取时,可以发

现有一些意思表达模糊的词语,例如“快递给力”、
“物流给力”、“快递速度给力”等.由于“物流”、“快
递”等词语未指明特定的物流服务要素,则本文将类

似上述的表述定义为对物流整个运作过程的评价,
即“快递给力”表示的是顾客对发货速度、运送速度、
送货速度、快递员的服务态度等的满意度,“快递速

度给力”表示的是顾客对发货速度、运送速度和送货

速度的满意度.同时,类似“送货上门”等词语,虽然

没有提及有关的物流服务要素,但是这些词语表达

了对快递员的肯定.因此,在整理的时候,需要对上

述评论信息进行补充、修改,最后得到评论矩阵.
表５列举５条不同内容的评论矩阵,矩阵的行

表示每条评论,列设为顾客行为和物流服务要素,用

０或１来显示每条评论是否提到某一顾客后行为和

物流服务要素,其中１表示提到,０表示未提到.例

如,上述评论例子中提到的顾客购买后行为有:w１、

w２、物流服务要素有:u２、u３,则在评论矩阵中记为

{１,１,０,１,１,０,０,０,０},即表５中的r１.
表５　在线评论矩阵举例

评论行为

和要素
w１ w２ u１ u２ u３ u４ u５ u６ u７

r１ １ １ ０ １ １ ０ ０ ０ ０
r２ １ ０ １ ０ １ ０ ０ ０ ０
r３ １ １ １ ０ ０ ０ １ １ ０
r４ ０ １ １ １ ０ ０ １ ０ ０
r５ １ １ ０ ０ ０ ０ ０ ０ １

(四)分析结果

运用FPＧgrowth算法挖掘在线评论矩阵中的

关联规则.首先,设置min_sup＝０．０１,min_conf＝
０．３,保证关联规则之间的强关联性;然后,过滤掉

lift≤１的规则,保证出现物流服务要素的情况下也

出现相应的顾客购买后行为;得到１７９条关联规则.
滤掉如{w１}⇒{u６}类型的规则,筛选出符合研究的

关联规则,并将形如{u２}⇒{u３}和{u３}⇒{u２}两种

互反规则合并,最终汇总成６８条数据;其中与顾客

重购行为关联的规则有１４条,如表６所示;与顾客

推荐行为关联的规则有９条,如表７所示.
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表６　关于顾客重购行为的关联规则

Rule_w１＃ lhs rhs support confidence lift
１ {u５} {w１} ０．２０９１６２４ ０．７０８４６３９ １．０２５５８３
２ {u３} {w１} ０．５２３１８３７ ０．７００１４８６ １．０１３５４６
３ {u４} {w１} ０．５３３２７１６ ０．７０１６５６１ １．０１５７２８
４ {u３,u５} {w１} ０．１７７６０３０ ０．７０８３７９５ １．０２５４６１
５ {u４,u５} {w１} ０．１７９８２４２ ０．７０９９０１４ １．０２７６６４
６ {u２,u５} {w１} ０．１８０６５７１ ０．７０２６６３８ １．０１７１８７
７ {u３,u４} {w１} ０．５１９８５１９ ０．６９９８５０５ １．０１３１１４
８ {u２,u３} {w１} ０．５１９３８９２ ０．７００５３６８ １．０１４１０８
９ {u２,u４} {w１} ０．５１９４８１７ ０．７０１０９９２ １．０１４９２２
１０ {u３,u４,u５} {w１} ０．１７６６７７５ ０．７０９６６５４ １．０２７３２２
１１ {u２,u３,u５} {w１} ０．１７６５８４９ ０．７０７９７７７ １．０２４８７９
１２ {u２,u４,u５} {w１} ０．１７６４９２４ ０．７０９９７７７ １．０２７７７４
１３ {u２,u３,u４} {w１} ０．５１８６４８８ ０．７０１０２５８ １．０１４８１６
１４ {u２,u３,u４,u５} {w１} ０．１７６３０７３ ０．７０９７６１５ １．０２７４６２

表７　关于顾客推荐行为的关联规则

Rule_w２＃ lhs rhs support confidence lift
１ {u１} {w２} ０．０５９９７２ ０．４１６７２０３ １．１４１６４９
２ {u２} {w２} ０．３１４０２１ ０．３６７４０６６ １．００６５４９
３ {u１,u３} {w２} ０．０１４９９３ ０．４４７５１３８ １．２２６０１１
４ {u１,u４} {w２} ０．０１４１６０ ０．４４２１９６５ １．２１１４４４
５ {u１,u２} {w２} ０．０２４７１１ ０．４４０５９４１ １．２０７０５３
６ {u１,u３,u４} {w２} ０．０１４０６８ ０．４４５７４７８ １．２２１１７３
７ {u１,u２,u３} {w２} ０．０１４４３８ ０．４４５７１４３ １．２２１０８１
８ {u１,u２,u４} {w２} ０．０１３８８２ ０．４４３７８７０ １．２１５８０１
９ {u１,u２,u３,u４} {w２} ０．０１３７９０ ０．４４２１３６５ １．２１１２７９

　　根据表６,可以得到以下结论:

a)与顾客重购行为w１ 具有强关联关系的物流

服务要素有:发货速度u２、运送速度u３、送货速度u４

和快递员服务态度u５.

b)支持度support最高的关联规则是 Rule_w１

_３,说明在线评论中同时出现顾客重购行为和发货

速度的概率最大,即当B２C企业满足送货速度快并

且准时,顾客重购的可能性最大;

c)置信度confidence最高的关联规则是 Rule_

w１_１２,说明在线评论中包含顾客重购行为的情况

下含有发货速度、送货速度和快递员的服务态度的

概率最大,即当 B２C企业满足发货速度迅速、送货

速度快并且准时和快递员的服务态度良好时,顾客

重购的可能性最大;

d)提升度lift最高的关联规则是Rule_w１_１２,
说明在线评论中出现顾客重购行为的情况下也出现

发货速度、送货速度和快递员的服务态度的概率最

大,即当B２C企业满足发货速度迅速、送货速度快

并且准时和快递员的服务态度良好时,顾客重购的

可能性最大.
根据表７,可以得到以下结论:

a)与顾客推荐行为w２ 具有强关联关系的物流

服务要素有:包装完整u１、发货速度u２、运送速度u３

和送货速度u４.

b)支持度support最高的关联规则是 Rule_w２

_２,说明在线评论中同时出现顾客推荐行为和发货

速度的概率最大,即当B２C企业满足送货速度快并

且准时时,顾客推荐的可能性最大;

c)置信度confidence最高的关联规则是 Rule_

w２_３,说明在线评论中包含顾客推荐行为的情况下

含有包装和运送速度的概率最大,即当B２C企业满

足包装完整和运货速度快时,顾客推荐的可能性

最大;

d)提升度lift最高的关联规则是 Rule_w２_３,
说明在线评论中出现顾客推荐行为的情况下也出现

包装和运送速的概率最大,即当B２C企业满足发货

速度迅速、送货速度快并且准时和快递员的服务态

度良好时,顾客推荐的可能性最大.
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四、结　论

随着电子商务的交易量持续增加,已购买商品

的顾客对电子商务物流服务的评论增多,物流服务

评论成为顾客购买决策行为的重要影响因素之一,
因此,本文对大量的在线评论进行内容分析提取出

顾客最关注的物流服务要素,并运用FPＧgrowth算

法从中挖掘出物流服务评论与顾客购买后行为间的

强关联规则,得到以下结果:

a)顾客最关注的物流服务要素有:包装完整、快
递员服务态度好、发货速度快、售后服务态度、运送

速度快、退换货速度和送货速度快.顾客关注的物

流服务要素贯穿于服务的全过程,除了对发货速度

有高要求之外,还包括前期的包装、中途的运送、终
端的配送、收货后的退换货等,因而物流服务企业提

高服务质量需要全过程改善,关注整体优化.

b)与顾客重购行为具有强关联规则的物流服

务要素有:发货速度、运送速度、送货速度和快递员

服务态度.这说明,提高发货速度、运送速度、送货

速度能够促使顾客重购,而快递员服务态度亦显著

影响顾客重购.因此,对于物流企业而言,除了物流

服务的中间环节,最后一公里、最后１００米的物流服

务至关重要.

c)与顾客推荐行为具有强关联关系的物流服务

要素有:包装完整、发货速度、运送速度和送货速度.
这说明,提高发货速度、运送速度、送货速度能够促

使顾客重购,而包装的完整性亦显著影响顾客推荐.
因此,对于物流企业而言,除了物流服务的中间环

节,快递的包装的优劣至关重要.
综上所述,B２C企业可以从顾客最关注的物流

服务要素来提升物流服务质量;从改善与顾客重购

行为具有强关联规则的物流服务要素来增强顾客重

购意愿,增加顾客重购次数,降低企业成本,增加企

业利润;从改进与顾客推荐行为具有强关联关系的

物流服务要素来增强顾客推荐意愿,提升企业或产

品的市场知名度.
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Custoerms􀆳PostＧpurchaseBehavior
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(SchoolofEconomicsandManagement,ZhejiangSciＧTechUniversity,Hangzhou３１００１８,China)

Abstract:Inonlineshoppingplatform,customers􀆳logisticsservicereview usuallyinfluencespurchase
decisionbehaviorofnew customers．Onlinereviewsdataabout women＇sdress wereobtainedfrom
JimgdongeMallwith webcrawler．Thefactorsaboutlogisticsserviceandcustomers􀆳postＧpurchase
behaviorswereextractedfromthereviewthroughChinesewordssegmentationandemotionanalysis．
Then,logisticsservicefactorsthatcustomerspaymostattentiontoandthemostwidespreadcustomers􀆳
postＧpurchasebehaviorsweregained．Meanwhile,FPＧgrowthalgorithm wasusedto minethestrong
associationrulesbetweenthelogisticsservicefactorsandthepostＧpurchasebehavior．Theresultshows
thatdifferentpostＧpurchasebehaviorsbringdifferentemphasisonlogisticsserviceperception．This
researchwillhelpB２C merchantstofindthekeypointtooptimizethelogisticsserviceandprovide
referenceforimprovingthequalityoflogisticsservices．
Keywords:logisticsservice;contentanalysis;postＧpurchasebehavior;associationmining
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