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B5_E5_AD_90_E5_c40_645506.htm 现代电子商务技术的快速发

展,给人们的生活和生产带来了深刻的影响。大量传统的商品

交易行为和过程都开始并持续的向网络上转移。应该说,这种

改变绝非一种仅仅形式上的改变,同时,也催生了很多新的交易

方法和规则,如近年来诸如淘宝店面之类的新型创业模式等。

然而,正如所有的网络应用一样,现代的电子商务技术也面临着

很多挑战,其中比较明显的问题就是信息过载。由于电子商务

网站数量众多,内容也可以达到几乎无限大的规模,显然这是传

统商业模式所无法提供的。但与此相对的是,在网络环境下,客

户却常常面对着海量的信息资源,无法在有限的时间内获取和

了解到自己所想要的有效内容,这在很大程度上影响了客户使

用电子商务站点的信心。近年来,人们对此进行了大量的研究

和探索。随着个性化推荐技术的出现和发展,在电子商务站点

中使用此技术将有助于上述问题的改善。 个性化推荐技术 个

性化推荐技术通过一种类似于一对一营销式的营销战略技术,

可以对电子商务站点的内容和服务进行自动化的大规模定制,

以适应不同客户的个性化要求。在过去的几年中,个性化推荐

技术越来越受到人们的关注,不同的学者往往给出并不一致的

定义。如有人认为个性化是一种能力,这种能力可以根据从客

户偏好和行为特征中提取到的知识来对客户提供定制化的服

务和内容.也有人认为个性化综合使用了网络技术和客户信息,

而这些信息包含已收集来的信息和实时产生的信息,有针对性

的定制商业站点以适应客户的交互行为,这会有效的降低交易



的处理时间和让客户得到更为满意的产品.还有的学者认为个

性化是根据已有的偏好知识和交易活动中的行为,定制交流方

法的一种能力,也就是说,个性化通过建立一种一对一的有义联

系,理解客户的个别需求,帮助实现在特定的环境下准确和丰富

的表达客户需求特征,从而增强客户的忠诚度。综上所述,虽然

定义角度略有不同,但是所阐述的观点都是一致的,即个性化推

荐技术是一种促使客户访问Web站点的体验更偏向于客户喜

好的技术。 CtoC电子商务站点中个性化推荐技术特点 与其他

诸如BtoB等类型的电子商务站点相比,CtoC电子商务站点中

的Web用户行为特征具有较为明显的区别,造成这种区别的主

要原因在于CtoC电子商务站点用户并非专业买家或者卖家,因

此不论是从发布商品信息的质量,还是交易过程的完成,都有自

己的特殊性。基于这种原因,在使用CtoC电子商务站点中Web

个性化推荐技术的时候,必须要充分考虑这些用户行为因素,来

选择合适和有效的技术实现方法。 结合CtoC电子商务站点用

户的诸多行为特点,该种类型站点所能采用的Web个性化推荐

技术应该有如下几个特点: 一是该种Web个性化推荐技术必须

可以为匿名购买者提供推荐内容,购买者不需要注册或者登录

也能使用个性化推荐功能。从交易过程来看,CtoC电子商务站

点所面对的Web用户群往往都是各个非专业的大型商业实体,

其中很大的一部分群体都是一般的小型商家和普通消费者,通

过这种类型的CtoC电子商务站点,这些用户可以直接进行线下

交易。 具体来说,卖方用户必须是注册用户,并需要向该站点

提供自己的联系信息,同时他们还可以发布所要销售的商品信

息。而买方用户则不需要一定注册,事实上,为了方便用户使

用,很多站点都允许匿名用户浏览选择所需商品。他们只需查



询这些商品的发布信息,并选择所需的商品。一旦选择到合适

的商品,买方用户就可以根据卖方用户所提供的信息直接与卖

方用户取得联系。为此,在CtoC站点中使用个性化推荐技术的

时候,一定要选择合适的匿名用户行为特征识别方法,如服务器

端日志挖掘技术和客户端信息采集技术等,从而实现对此类用

户的个性化推荐功能。 二是该种Web个性化推荐技术应该使

用图片等多媒体信息和关键词结合的推荐内容。在具体推荐

过程中,对于这些不同的图片信息可以通过所在网页的URL来

惟一确定。从商品的发布信息来看,卖方用户可以发布的信息

往往是包括图片和关键词在内的一些商品信息,其中,图片所包

含的信息相对真实性较强,买方用户可以直接根据图片内容获

知对商品的喜好程度,但是图片本身并不易于检索,买方用户在

搜索所需商品时,很难直接定位所需商品的图片,相反,买方用

户一般都是通过站点所提供的浏览界面来逐次查看,因此,单独

利用图片信息就会缺乏有效的快速检索方法。所以,卖方用户

往往需要同时提供销售商品的关键词信息, 它通过几个简洁的

文字来标明商品的重要特征,而且买方用户可以直接利用这些

关键词进行快速搜索。但是,由于卖方用户的非专业性特点,或

者由于某种主观因素的影响,卖方用户可能并不能或者不愿提

供准确的关键词信息,这就造成关键词查询所产生的一个问题,

那就是买方用户通过关键词虽然可以快速搜索到所需商品,但

是,仍然需要进一步通过图片或者更为详细的文字说明来确定

该商品是否满意。所以,将这两方面结合,可以给用户提供更为

准确的推荐内容。 三是该种Web个性化推荐技术只负责内容

推荐,不负责辅助交易行为的完成,甚至都无法实现主动推送功

能。由于大部分CtoC站点的买卖双方都没有完善的网络交易



渠道,真实的货款和商品交易往往都不在该站点上进行,站点只

是一个沟通的媒介。所以,在提供个性化推荐内容时,站点并不

需要事实上也不可能采用信息推送的推荐方法来向用户发布

信息,更多的实际情况是在用户浏览商品信息时,站点能够在浏

览页面上向当前用户展示推荐的商品信息内容。值得注意的

是,近年来随着网络技术的快速发展,电子商务平台也越来越多

的开始集成在线支付等电子业务,如阿里巴巴的支付宝等。 除

此以外,CtoC电子商务站点中Web个性化推荐技术还需考虑很

多其他因素,比如由于每种个性化推荐技术都存在一定的局限

性,所以可以综合运用多种个性化技术来处理不同的推荐内容

和方法,以达到更好的推荐效果等。 发展与展望 首先,从用户

兴趣模式表达上看,未来的发展趋势之一就是结合语义智能分

析。用户个性化推荐技术的关键内容在于准确和有效的表达

用户兴趣模型,并基于此模型来计算与推荐客体的相关度,因

此,如何有效和准确表达用户的个性化特征成为所有个性化推

荐方法的基础和重要影响因素。 目前,常见的方法主要分为两

大类:一类是基于关键词表达(Keyword-based)的用户兴趣模型,

这种方法出现较早,简单易行,它主要使用与当前用户个性化特

征相关的关键词序列来表达用户兴趣模型.另一类是基于语义

表达(Semantic-based)的用户兴趣模型,该方法在基于关键词表

达的方法之上,利用词语概念和彼此之间的语义联系来构造较

为完整的语义层次模型或者语义网络模型。由于该方法可以

更好的处理一词多义和多词一义的各种语言现象,所以近年来

逐渐受到学者的广泛关注。对于如何表达这种语义特征,伴随

着用户本体理论的研究和发展,很多学者都尝试使用XML数据

结构来表达用户个性化信息,并以此来构造语义信息更为丰富



的用户兴趣模型。 其次,从个性化推荐技术的应用领域看,目

前的个性化推荐技术主要应用于Web站点之中。此时,在个性

化服务中起到基础作用的用户兴趣模式却往往分散于各

个Web应用系统中,虽然每个Web站点都会给自己的用户提供

和存储相应的用户兴趣模式,但是这种用户兴趣模式却不能共

享于其他相关的应用领域,所以用户往往需要不断的维护在各

个Web站点上的不同兴趣模式,这显然增加了用户的使用成本

。 由此,用户对自己的兴趣模式难以形成十分确切的概念,也

难以在用户心中形成一个统一的印象,更难以让用户对自己的

兴趣模式进行有效的控制。事实上,已有的一些系统已经开始

对此进行研究,通过制定标准来允许用户对自己的个性化兴趣

模式进行有效的管理。近年来随着移动设备的快速发展,个性

化服务的范围也逐渐扩大到移动网络服务中,这种方式被称为

便携式个性化信息服务(Portable Personalization Information

Service)。 通过与移动设备的有效结合,并在各种移动终端设备

上存储相关用户兴趣模式信息,才能更有效的发挥这种用户模

式的复用性。如有的系统使用一种被称为“简化卡(Simplicity

Card)”的智能体,其中存储有用户的兴趣模式信息和个人数

据,同时可以和移动设备结合起来,很多用户将这种智能体看成

是一种个人标志,并且认为它极大的扩展了用户自身。所以,这

种新型的便携式个性化推荐服务开始逐渐成为现实。对

于CtoC电子商务站点而言,这显然是一个发展潜力很大的空间
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