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摘要 

近年来，以在线社区、博客、微博以及形形色色社交网站等为代表的社会媒

体迅速普及，使得越来越多的患者利用互联网发表评论以及抒发个人情感。深入

理解网络口碑情感扩散与传播机理，发现异常网络口碑信息，并对其进行有效的

监督与管理至关重要。本论文基于社会动力学理论和情感挖掘方法，首先介绍了

网络口碑传播动力学的研究框架，并以此展开，介绍了网络口碑信息的情感挖掘

与分析方法，论述了基于口碑信息扩散与传播网络的构建方法，深入分析了网络

口碑情感扩散与传播动力学建模方法。这些方法对于研究网络口碑情感扩散与传

播机理，探索其中的关键影响因素，发现异常网络口碑信息具有重要的意义。  
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Abstract 

In the past few years, we have witnessed the rapid growth of social media such as online forum, 

blog, micro-blog and social networking websites serving for different groups of people. Through those 

platforms, more and more patients post their reviews and personal emotions. This information can 

diffuse among individuals and form the online of word of mouth (OWM).Understanding the spread 

mechanisms of OWM can significantly provide us insights into identifying abnormal OWM and further 

help provide better management strategies. Based social dynamics and sentimental/opinion mining, this 

paper first displays the basic theory framework of studying OWM and introduces some specific 

sentimental mining methods of online users' opinions. Through constructing spread networks of OWM 

using complex networks, we analyze spread patterns of OWM. Furthermore, we also present some 

methods of social modeling and computational simulation. These methods can provide us significant 

insights into understanding the intrinsic spread mechanisms of OWM and finding the key influencing 

factors during diffusion processes. This study can also help us to find some useful methods to identify 

abnormal information of OWM.  
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1.引言 

随着计算机技术的发展和网络的广泛普及，越来越多的用户利用互联网发表

评论和个人感受，针对商品的交流与互动也越来越多。无论是在针对以口碑信息

的专业网站，还是在众多网民共同参与交流的微博站点以及形形色色的社交网

站，人们均可以通过网络方便地传播口碑信息。口碑营销是社区最富效果和想象

力的营销传播方式。据美国市场研究公司Jupiter Research 在2006年8月的调查数

据显示：77%的网民在线购买商品前，会参考网上其他人所写的产品评论。 



网络口碑信息在虚拟网络世界中超越时空限制，其传播速度极快，传播范围

极广。它们可以渗透到虚拟网络世界中的每一个角落，并对真实社会产生重大影

响。目前，国内外学者对传统口碑传播机制的研究较多，而针对社会媒体中的网

络口碑传播动力学研究较少。总体来看，目前国内外学者针对口碑的研究主要关

注口碑产生动机[1-6]和再传播意愿[1, 5, 7-13]。其中，正面口碑研究较多，负面

和中性口碑研究较少；理论分析较多，实证分析较少；传统口碑研究较多，网络

口碑研究较少；传播的社会现象和效应研究较多，内在传播机理研究较少。 

由于互联网的高度开放性，以及网民群体的自组织性、高度复杂性和互动性

等特点，使得传统的研究视角和研究方法无法真正揭示复杂的网络口碑传播机

理。最近几年兴起并发展的复杂网络[14-16]、人类动力学[17-19] 等社会动力学

理论以及情感挖掘方法[20, 21]，为我们研究网络口碑传播机制提供了新视角和

新方法。 

鉴于此，本文将利用情感挖掘和复杂网络的理论和方法，探索社会媒体中的

网络口碑情感分析方法，基于情感分析，研究社会媒体中口碑网络的构建及建模

与分析方法。这些方法可以有效地帮助我们研究正、负和中性网络口碑的传播机

理及其关键影响因素，发现异常网络口碑，帮助国家相关部门以及企业对网络口

碑进行有效监督与管理。 

2.研究框架 

   网络口碑传播动力学研究可以分为实证研究以及理论和方法研究两个方面。

实证研究首先需要从社会媒体中获取网络口碑信息，深入分析网络口碑在社会媒

体中的传播规律，发现一些有趣的传播行为和现象。理论和方法研究，需要在实

证分析的基础之上，对网络口碑信息的情感进行多粒度分析，以此构建口碑传播

网络，并在分析网络演化特征与动力学行为的基础之上，对网络口碑进行建模与

仿真。我们在研究过程中也需要对模型的仿真结果与实证分析结果进行对比，进

一步探索网络口碑的传播机理以及传播动力学模型的改进。网络口碑的研究理论

框架如图1所示。本部分以下内容讲主要从口碑信息的获取与情感分析、口碑网

络的构建与分析以及网络口碑的传播动力学建模三个方面进行介绍，并在第3、4

和5部分详细介绍这三个方面的研究方法。 

1） 口碑信息的获取与情感分析 

网络口碑信息分布于不同形式的社会媒体如：新闻、博客、微博、论坛、以

及各类社交网站。不同类型的社会媒体信息社会不同阶层的人群，可以反映出不

同人群的行为和心理。由于社会媒体信息存在多源、异构、动态变化等特征，从

社会媒体信息之中获取网络口碑信息尤其是口碑信息在用户之间的传播信息仍



存在一定的挑战，这方面是近年来国内外学术研究的热点。另外，基于获取的网

络口碑信息，多颗粒度分析用户的情感和观点，研究口碑信息在用户之间的传播

特征和影响方式也是网络口碑研究的重要内容。 
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图1 网络口碑研究理论框架 

2） 口碑网络的构建与分析 

基于社会动力学理论，尤其是观点传播动力学和人类动力学理论，利用复杂

网络方法，构建不同类型的口碑网络如：用户社会网络、商品-用户二部图网络

以及用户-商品-观点三部图乃至多部图网络，借助概率图模型、影响最大化理论

以及社团发现方法等，可以帮助我们，从不同的侧面理解在用户交互影响的过程

中网络口碑信息的扩散与传播模式，探索不同类型的网络演化动力学行为，比较

不同背景下的用户情感扩散及传播机理的异同之处，并研究多部图网络的度量指

标以及相关数学解析方法。 

3） 网络口碑传播动力学建模 

我们在情感分布特征、用户交互行为以及演化模式等实证分析的基础之上，

可以构建网络口碑信息扩散与传播动力学模型，运用计算机仿真技术，模拟不同

情况下的网络口碑情感扩散与传播过程，并对其进行分析，研究用户传播动机和

再传播意愿，比较正面口碑、负面口碑及中性口碑等多种类型网络口碑情感传播



内在机理的异同之处，探索微观层面的传播机理与宏观效应之间的关联关系，发

现异常网络口碑。 

3. 口碑信息的情感分析 

在网络口碑信息情感分析方面，我们可以借鉴并发展现有情感挖掘技术，提

高网络口碑情感识别与分析的准确率。情感分析方法主要包括：a）情感的语义

倾向性分析; b）网络用户多粒度情感分析。 

网络口碑情感的语义倾向性分析方法按照自下而上的分类方式，可以分为词

汇情感语义倾向性分析、语句情感语义倾向性分析以及篇章情感语义倾向性分

析，在这其中，最为基本的事词汇情感语义倾向性分析，也是情感分析的基础。

词汇情感倾向性计算方面，需要首先从 WordNet 和 HowNet 等这些词典中选取

出一组具有代表性的情感词作为种子集，然后计算目标词w与种子集中每个情感

词的语义倾向相似度来确定目标词 w 的情感语义倾向性值。假设种子集为

{ , }S PP PN ，其中, PP指褒义种子词集, PN 为贬义种子词集，则目标词w的

情感语义倾向性定义如下： 
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其中
kpp PP ，

lpp PN , K 为PP中情感词个数，L为PN 中情感词个数， ( )P w

数值大小则代表词w褒贬情感倾向强度， ( , )ksim w pp 以及 ( , )lsim w pp 为相似度函

数，其主要基于情感词之间的语义距离进行度量。 

在多粒度情感分析方面，我们可以采用支持向量机（SVM）方法，以情感

词为中心词，以评价短语及 unigram 为特征，对网络口碑信息中的用户情绪进行

识别与分类。我们可以通过人工标注的多粒度通用情感为训练语料库，训练情感

分类器，利用主动学习对网络口碑情感训练集进行扩充。传统的情感分类通常以

n-gram 作为特征，其分类不仅要考虑词汇特征还要考虑情感特征。我们可以采

用以下两种特征进行对用户的情绪进行识别与分类： 

① Bag-of-words：使用分词工具对文本进行分词，并计算词的 tf idf 值作

为词的权重； 

② 评价短语：该部分中所涉及的评价短语为用户情绪相关的短语。我们可

以采用三元组 , ,S D N 描述评价短语，其中， S 代表情感词，D代表程度词，

N 代表否定词。例如：“这东西非常好”所对应的三元组为<好，非常，NULL>；

“这东西不好”所对应的三元组为<好，NULL，不>。三元组情感倾向的计算与句



子语义倾向性计算类似，如：“这东西不是很好”所对应的三元组为：<好，NULL，

NULL>，这里的否定词降低了好的程度。 

4.口碑网络的构建与分析 

在上述情感分析的基础之上，我们可以构建：a) 用户多关系社会网络；b) 加

权用户-对象关联网络。基于这些网络，我们可以分析：a）网络口碑信息在用户

交互过程中，其扩散与传播模式；b）由某一主题所映射的用户网络演化动力学

行为。这些结果将有助于我们探索网络口碑扩散与传播机理。  

1）用户多关系社会网络 

在传统的复杂网络构建方法中，网络节点间的边通常具有单一属性。然而，

由于网络口碑情感在扩散与传播过程中，用户针对不同的所持的观点或情感可能

有所不同，在有些情况之下，即使为同一种，在不同时间段用户间的情感关系也

可能会有所不同，从而导致用户间的情感关系也并非单一。因此，我们构建的用

户多关系社会网络如图 2所示，其中，网络的节点表示用户，边表示用户间情感

作用关系，其属性具有三种不同类型，分别正作用、负作用以及中性作用三种情

感关系。这里的正作用表示用户间赞同、支持等关系，负作用表示用户间表现为

反对、攻击等关系，而中性作用意指网络用户既不表现出支持或赞同对方观点，

也不表现出反对或攻击对方的观点。现在有的文献[22]已将类似的方法应用于分

析在线游戏平台中的社交网络结构特征与演化行为，这也反映出此类方法具有一

定的可行性和实用性。 
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图 2 用户多关系社会网络 

基于上述构建的用户多关系社会网络，我们可以反向追踪网络口碑情感的扩

散与传播路径。从网络的度分布状况、聚集系数、网络直径、最短路径、社团结

构等拓扑性质中提取对情感传播及相互作用过程中相关影响因素，研究网络口碑

情感网络中的从众效应，探索用户的初始传播动机、再传播意愿。在多关系用户

情感网络中，我们可以深入研究正、负及中性等不同类型的网络口碑情感扩散与

传播特征，比较不同类型口碑的传播速度、传播规模；研究不同类型口碑的相关



用户群体，其观点与情感关系在时间维度上的演化行为。通过度紧密中心性、中

介中心性以及特征向量中心性等挖掘口碑情感扩散与传播过程中的意见领袖及

关键节点，探索网络口碑情感扩散与传播过程的关键影响因素。 

2）加权用户-对象关联网络 

网络口碑情感信息在传播过程中的参与者和推动者为网络用户，而用户所评

价的对象为。在前面用户多关系社会网络中，节点均为网络用户。此类网络可以

用来研究网络用户之间的互动关系及其相关影响因素，但也会使得与用户之间的

关联信息可能发生丢失。为此，我们可以再进一步构建加权-用户情感网络。如

图 3所示，-用户情感网络中的节点分属两种不同类型，圆形节点 ( 1,..., )iU i n （设

n为网络用户的总数）代表网络用户 i ；方形节点 ( 1,..., )jP j m （设m为的总数）

代表 j ；网络用户对存在评价则抽象成边，而 ijW 表示用户 i 在对 j 评价中所体现

出的情绪，分别有非常好、较好、好、一般、差、较差、非常差等多种类别。 

基于上述加权用户-对象关联网络，我们可以首先尝试将用户情感网络投影

成单模式网络，探索不同类型用户群体中的情感扩散及传播模式，并比较它们的

异同之处，研究不同类型，其网络口碑情感扩散与传播的主要影响因素。另一方

面，由于现有二部图和多部图的度量方法不够完善，我们可以基于现有的复杂网

络理论，研究二部图及多部图的度量方法如度分布、聚集系数、最短路径以及各

类中心性等。这些度量方法将更加全面而准确地剖析-用户情感网络的结构特征

及演化动力学行为。我们还可以利用生成函数方法，研究-用户情感网络的数学

解析方法，推导出-用户情感网络的相关网络属性，使得我们能够更为深入地研

究网络口碑情感的扩散与传播模式。 
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图 3 加权用户-对象关联网络 

5. 网络口碑传播动力学建模 



网络口碑情感扩散与传播模式存在多种可能性，而现实的结果只是众多可能

性的一种情况。因此，上述实证分析结果尚不能全面体现网络口碑情感扩散与传

播的内在机理。为了能够更加全面而深入地探索网络口碑情感扩散与传播机理，

我们需要基于上述实证分析的结果，建立情感扩散与传播模型，利用计算机仿真

技术，模拟不同情况下的网络口碑情感扩散与传播过程，分析用户传播动机和再

传播意愿，比较正、负及中性口碑情感传播过程中的异同之处，探索微观层面的

情感传播机理与宏观效应之间的关联关系，通过情感扩散与传播行为比较与分

析，发现异常网络口碑信息。 

我们可以利用复杂网络和人类动力学理论，借鉴并发展传染病传播 SI 模型，

对网络口碑情感扩散与传播进行建模（如图 4 所示）。我们在建模过程中主要分

三个过程：a)；b)节点情感状态转移建模； c)网络动态演化建模。 

在节点间情感扩散与传播过程建模方面，我们可以将节点间的情感关联关系

分为强关联关系和弱关联关系，并存在以下情况：a)每个小团体内部节点间交流

与互动较为频繁，因此节点间的关联关系为强关联关系;b)团体之间的节点既可

能存在强关联关系也可能存在弱关联关系。节点所在的团体规模
sN 、节点存在

弱关联的数量
wN 以及团体间各节点存在强关联关系概率

sP 和弱关联关系概率

wP 分别依据上述实证分析结果进行确定。 

在节点情感状态转移建模方面，我们将网络节点分为两种状态：易受影响状

态 S （Susceptible）和已被影响状态 I （Infected）。在网络口碑情感扩散与传播

过程中，网络用户针对某种的情感可能受到多个其他用户情感的影响，因此，须

充分考虑多情感传播并存的情况。假设若有两种口碑情感
aE 和

bE 传播并存时，

则易受影响的节点，其情感状态将从易受影响状态 S 转移到四种可能的情感状

态。这四种状态分别为：易受影响状态 S ；被情感
aE 影响的状态

aI ；被情感
bE 影

响的状态
bI ；被情感

aE 和
bE 同时影响的状态

abI 。若有两种以上情感传播并存时，

以此类推。我们将深入研究情感接收节点受到多个情感传播节点的影响模型。该

模型将根据节点间的关联强度以及节点在网络中所处的位臵等因素来确定节点

情感变化后的状态。 



 

图 4 情感扩散与传播网络模型 

在网络动态演化建模方面，我们将充分考虑节点间的关联关系及情感传播过

程中所存在的“年龄”因素。基于我们的前期预研阶段的结果，我们将网络节点

的情感扩散与传播阶段分成：生长、发展、稳定、衰落以及消亡等多个子阶段。

网络在动态演化的过程中，节点间的连接强度将随着时间发生变化：弱连接关系

随着节点间相似程度的增强而逐渐变成强连接关系，强连接关系则随着节点间距

离的扩大而逐渐减弱。我们可以研究节点间连接关系在时间维度上的分布模型，

该模型能够较为准确地描述节点间关联关系的演化行为。 

基于上述模型，对网络口碑的情感扩散与传播过程进行分析。主要包括：a) 

正、负及中性网络口碑情感扩散与传播模式的异同；b)因节点间相互作用而导致

的传播增强或传播减弱等不同情况下，网络口碑的情感扩散与传播模式；c）节

点间的强关联关系与弱关联关系对用户情感影响的差异性；d) 不同网络结构下

口碑情感的扩散速度与传播规模；e) 异常网络口碑情感扩散与传播特征；f) 微

观层面的情感传播机理与宏观效应之间的关联关系。基于上述分析结果，我们将

研究并评估网络口碑尤其是异常口碑的有效管理策略。 

6. 结论与展望 

本论文基于社会动力学理论和情感挖掘方法，首先介绍了网络口碑传播动力

学的基本研究框架，描述了网络口碑信息获取、处理、分析以及建模与仿真的整

个流程。在此研究框架之下，我们分别详细描述了网络口碑信息的情感挖掘与分

析方法，包括情感的语义倾向性分析和网络用户多粒度情感分析等；论述了基于

口碑信息扩散与传播网络的构建方法，包括用户多关系社会网络和加权用户-对

象关联网络的构建与分析方法，探索了网络口碑情感扩散与传播动力学建模方

法，包括基于经典SI模型扩展的情感扩散与传播模型。这些方法的提出，对于我

们研究社会媒体中网络口碑情感扩散与传播机理，探索其中的关键影响因素，发

现社会媒体中的异常网络口碑信息具有重要的意义。  
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