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摘要：目的 以大数据环境为研究基础，为产品研发初期获取准确性较高的用户画像，优化其构建方法。

方法 基于定性与定量综合集成方法的三层次理论框架，首先通过定量研究挖掘线上社交平台的多模态

用户数据并对其进行文本分析，提取具有高影响的用户属性因子。其次，使用优化模糊 C—均值聚类算

法（FCM 算法）对用户属性因子进行聚类分析，获得几类用户属性原型。将其原型作为构建画像的维

度框架，通过线下定性研究方法对样本用户进行调研，挖掘深层次需求动机。最终，构建出几类用户画

像原型。结论 以中国手机年轻用户相机拍照行为研究对象，通过线上社交平台和电商平台的公开数据

获取用户拍照相关的评论信息，对其进行文本挖掘和分析，并对分析后的数据进行提取、聚类和定性研

究，从而获得 3 类不同拍照类型的用户画像模型。 
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Construction Method and Application of Personas Based on Big Data 
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(1.Hunan University, Changsha 431000, China; 2.State Key Laboratory of Advanced  

Design and Manufacture for Vehicle Body, Changsha 431000, China) 

ABSTRACT: The work aims to acquire accurate user portraits at the initial stage of product development with the big 
data environment as the research basis, and optimize its construction methods. Based on the three-level theoretical 
framework of the qualitative and quantitative comprehensive integration method, the multi-modal user data of online so-
cial platforms were firstly mined through quantitative research and text analysis to extract the user attributes with high 
impact. Secondly, fuzzy c-mean clustering algorithm (FCM algorithm) was used to cluster and analyze the user attributes, 
and several types of user attributes were obtained. The prototype was used as the dimension frame to construct the por-
trait, and the sample users were investigated through the offline qualitative research method to explore the deep-level 
demand motivation. Eventually, several types of user portrait prototypes were built. Taking the mobile phone camera 
photo behavior research project of young Chinese users as an example, the user's photo-related comment information is 
obtained through the public data on online data platform and e-commerce platform, and text mining and analysis is carried 
out. The analyzed data is extracted, clustered and qualitatively studied to obtain three kinds of user portrait models of 
different photo types. 
KEY WORDS: persona; text mining; the fuzzy C-mean clustering algorithm; user research 

近年众多企业在“互联网+”的带领下，参与到了

互联网产品的研发中。对于驱动用户体验的决策来

说，能够与用户行为绑定才是成功的标准。这些用户

行为也一定是可以通过设计影响行为[1]。网络社交文

化的迅猛发展连带出庞大的线上用户数据量，用户在

网络平台上的活跃使得用户数据呈现出多模态，而这些

数据经过分析可映射出用户潜在行为。因此，从大数据

的角度研究用户需求，对于用户研究领域是有意义的。 
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1  用户画像 

在产品设计初期，为达到精准营销产品的目的，

企业采取构建用户画像的方法，帮助设计和开发人员

更好理解用户需求。阿兰·库珀[2]1983 年提出以用户

为中心的设计方法，其中就有过对用户画像相关概念

的描述。通过识别用户特征，细分用户类型，以用户

特征定义典型用户，可以发现用户使用产品的需求和

倾向。Pruitt 和 Adlin 等[3]研究了用户画像的概念及其

深层含义，Goodwin[4]认为用户画像是将行为、动机、

目标相似的用户建立群组。 

2  用户画像构建 

根据数据来源的不同，目前对用户画像的构建方

法主要分为两种：基于人文学科范畴的研究方向和基

于计算机、数据统计等范畴的研究方向。其中，前者

的构建数据来源于业务系统、事件系统和关系信息

等，这个方向的缺点在于画像的构建无法做到更加准

确、全方位。后者的数据来源主要依靠移动互联网、

物联网、大数据等，可通过多渠道获取产品信息、用

户社交信息、用户事件信息，从而构建一个全面多维

度的用户画像[5-7]。由于完全依靠数据，构建出来的

画像相对而言缺少情感倾向，并且难以获得深层次的

用户动机。 
为了让用户画像能够更好促进产品与用户之间

的关系，并获得用户的行为动机和期待趋势，管理决

策领域中专家认为，如果只采用单一的模型或经验可能

远远不够，需要将两者结合进行起来从而提升信度[8]。 

向阳等 [9]基于人类解决复杂问题的思维模式提出了

定性与定量综合集成方法的三层次理论框架：定量分

析层、定性处理层和综合集成求解层，其中定量分析

层，主要是借助机器和定量的研究方法分析子问题，

从而构建逻辑模型；定性处理层，可利用定性研究方

法明确问题的概念属性和相互关系；综合集成求解

层，通过组合子问题逻辑模型获得定量结论，运用

相关领域知识进行定性归纳，形成解决问题关键，

见图 1。 
 

 
 

图 1  三层次理论获取用户画像 
Fig.1  Persona obtained through three-level theory 

 
2.1  用户属性 

用户画像需要多维度的属性标签来构建，业界对

于用户画像属性的相关课题有着大量研究，目前主要

将用户画像的属性维度定义为 6 类：基本属性、兴趣

属性、社交属性、行为习惯、心理属性、能力属性。

刘蓓琳等 [10]在研究电子商务购买决策的人群分析中

提出将这 6 类属性再分为一级属性和细化的二级属

性标签，见图 2。其中二级属性标签主要是基础信息，

一级属性标签为信息特征。 

 

 
 

图 2  属性标签分类 
Fig.2  Attribute label classification 

 
2.2  文本数据挖掘 

文本挖掘的概念最早由 Ronen Feldman 等提出，

可以在大量文本、语料数据中发现潜在具有价值的规

律信息[11]。文本挖掘的主要方法包括：对文本型数据
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进行分类、聚类、观点挖掘、情绪分析、关键词自动

取、话题的发现与聚类、语义分析、文档的自动摘要

和实体关系模型等[12]。卡耐基梅隆大学曾经研发的网

页监视工具 WebWatcher，可以通过监测用户的点击

操作行为，分析用户行为和兴趣。世界上最大的汽车

销售站点 Auto Trader 通过数据挖掘获得用户对产品

的喜爱偏好，并且进行特定的服务。国内的专家学者

认为文本挖掘是指从文本数据中获取可理解的、可用

的知识，同时运用这些知识更好地组织信息以便将来

参考的过程。由于用户在网络平台上日趋活跃，海量

用户都成为了信息平台中一个具备传布和消费信息

功能的节点，大量的后台数据样本也为数据挖掘技术

提供了富余的准备条件。 

2.3  提取属性 

Pazzani 等为得到用户属性，收集已访问过的网 
 
 

页评分然后利用其进行机器学习用户画像的建立本

身要立足于用户本身[13]。由用户自发地在网络平台上

写下的留言是企业和商家获取客户实际需求的重要

途径，用户评论具备很多潜在的用户需求和情感信

息。刘青，郑献卫等专家学者基于主题抽取模型分析

出产品特征或者基于情感分析评论文本的情感态度[14]。

获取文本型数据的方式有很多，如 Web 页面数据，

它首先需要处理掉其 html 标签后，再进行分词处理，

将其变为结构化的文本数据。在文本处理阶段，常用

的停用词以及出现频率很高信息价值却不高的常用

词需要过滤与删除 [15]，之后把可用分词在文本中打

标，通过统计得出高频词语片段，并且邀请专家将这

些分词进行评估赋予权重值，作为用户属性，见图 3。 
由于用户画像需要以用户行为和目标需求作为

属性来构建原型，因此使用文本挖掘技术可以从大量

文本中抽取潜在用户信息作为用户属性。 

 
 

图 3  文本数据挖掘方法 
Fig.3  Text data mining methods 

 
2.4  聚类分析 

为将用户建立成不同的组群，Hayman 等[15]提出

属性标签能够将拥有类似思想和共同关注点的用户

聚类起来，形成特定的社会群体。聚类分析是根据事

物本身的特性对个体进行分类的方法，将数据分成几

个外部差异性大的群组，但群组内部相似度高。现阶

段的聚类分析研究领域主要有图像处理、模式识别、

市场分析等。K-means 算法和模糊 c-均值聚类算法

（FCM 算法）是目前应用最为广泛的两种划法。

K-means 是一种硬划分算法，它将对象排他地隶属于

一个类簇，如果有两个类簇有着较高重合度，那么

K-means 将无法区分[16]。Bellman 等在 20 世纪 60 年

代提出了模糊集的概念，用来处理聚类的问题。在模

糊聚类分析中，每个样本以一定的隶属度属于某个聚

类，这样的划分能更准确地描述出样本的真实分布，

可以获得更好的聚类效果。FCM 算法具备完善理论，

可以快捷处理大数据集，但它的目标函数容易局限在

极小值而无法达到聚类的最优解，而基于这个问题崔

适时等[16]将优化的遗传算法与 FCM 算法结合，从而

提高了算法性能，描述如下。 
1）创建初始群体和编码。选取 S 组对象，每组

C 个簇，然后按照类内距离最小，类间距离最大的原

则将 N-C 个对象划分到 C 个簇中，这样就产生了 C
个聚类； 

2）计算适应度函数； 
3）执行选择、交叉及其变异操作，保留父代以

及下一代适应度高的个体，合成新的下一代； 
4）如果达到了设定的繁衍代数，算法结束；否

则继续第 3 步操作。 

3  案例分析与运用 

以中国手机年轻用户相机拍照行为研究项目为

背景，调研目前年龄范围在 18~25 岁间的中国年轻用

户的手机拍照需求，建立相关用户画像。定量分析线

上数据样本来源于新浪微博等开放数据平台、4 个应

用商城拍照 app 的用户评论；线下样本选择主要针对

中国一二三线城市展开，并考虑南北、东西和中部相

关用户的生活差异影响。采用一线城市（北京，上海，

广东，深圳）为支撑，辐射到各类城市的方式共定

10 个城市，30 个线下用户样本。流程见图 4。 

3.1  评论数据收集与分析 

GooSeeker 爬虫工具是一个集合网页抓取、数据

抽取和页面信息提取的工具包，操作便捷，功能较为

稳定；它可以自动生成指令文件，对指定网页 URL
和 HTML 内元素进行连续提取，从而筛选出需要的

信息，输出打包文件内的文本数据带有语义结构。因

此选用该软件包作为抓取评论数据的工具。为获得年

轻用户的拍照相关的评论数据，选取 2015 年至 2017
年中国年轻用户摄影社交活跃度高的平台的评论页

面，包括新浪微博摄影标签页和 Apple store、腾讯应用

宝、百度手机助手和 360 手机助手中摄影类 APP 论页。 
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图 4  用户画像构建流程 
Fig.4  Construction flow of the persona 

 
通过工具的采集，得到结果大部分是以 Excel 格

式储存，但由于一部分输出格式为 XML 文件无法直

接使用和分析，需要将其利用 Swift 软件转化并把所

有采集数据汇总成 Excel 文件。考虑到利用爬虫技术

挖掘到的数据内会含有无效评论数据，若不除去将会

对后面的模型分析造成影响，这里使用爬山虎采集器

的高级筛选功能结合手工操作进行评论预处理，筛选

条件为：（1）评论内容和拍照主题无关；（2）重复形 
 
 

式的文案和三辨识度高的广告内容[11]，经过处理后获

得 358743 条有效样本评论数据。 
利用天据英眼工具通过机器学习的方式对导入

的有效评论数据自动分词，该工具内带有 HowNet 情

感词典可对自然语言进行处理，将常用的停用词表以

及副词之类出现频率很高信息价值却不高的常用词

过滤与删除，并且该工具具有分词打标功能，可统计

出高频分词作为文本词语 N 库。LDA 主题模型是一

种贝叶斯网络模型，具有清晰的层次结构“文档-主题

-词语”，它也是用来挖掘文本主题的新方法[14]。为了

从数据集中获得 k 个主题词，即需求属性词，可在得

知文本词语 N 的情况下通过概率方法反向得出主题

词分布情况[11]。 
因此，将预处理过的有效评论作为文档，分词打

标后获得文本词语 N 库作为条件，利用 R 语言编程

分析得出近 158 个主题分词。由于机器处理获取的少

数主题分词的词意可能无法成为有效的用户需求属

性词，所以还需要对这近 158 个词进行再次筛选分

析。我们邀请了 5 名相关专家，将这些主题分词结合

相关评论文本句进行分词有效性评估，并算出对应的

权重值。每个分词有效性评估的选项分为 5 个（等

级）：无效、有点效、有效、非常有效和极为有效，

并分别赋值为 1，2，3，4，5。专家们分别进行评估

后会得出每个分词 5 个等级的评价比例，选择 “有效”
以及以上数据统计，以 67%为界限，如果分词的“有

效”、“非常有效”和“极为有效”的比例合计小于 67%，

则删除该分词视为无效（删除 13 个分词）。通过计算

每个分词的权重，选取权重值前 100 的分词作为需求

属性词，见表 1。 

表 1  需求属性词（主题分词）数据表（部分数据） 
Tab.1  Data sheet (partial data) of requirement attribute words (subject segmentation) 

有效性评级（%） 
主题词归纳（处理后） 权重值 

无效 有点效 有效 非常有效 极为有效
有效及以上（%） 相关评论条数

分享 0.013 9 0 20% 20% 40% 20& 80% 35 678（条）

（变）好看 0.014 1 20% 0 40% 20& 20% 80% 30 243（条）

记录 0.013 4 0 20% 0 40% 40% 80% 26 121（条）

表情包 0.013 8 0 20% 20% 20% 40% 80% 18 746（条）

… … … … … … … … … 
 

3.2  用户属性量表 

通过分析文本数据挖掘中获得的高频需求属性

词，可以将这些用户需求属性词作为用户画像属性的

一级属性和二级属性相关标签，作为构建用户画像的

维度条件。5W2H 法是情境分析法（Scenario Analysis）

的进一步深化和发展，通过概括基本影响因素可构建

出产品基本框架[17]。基于 5W2H 法的作用对用户属

性量表进行设计，其中量表主要分为两个部分，第一

部分将拍照过程细分为 10 个功能场景，客观记录用

户拍照中的操作轨迹（How-行为因素）和每个场景

（功能）的使用频次（How much/many-程度因素）。

第二部分定义出 5 个影响因素，获取用户深层次的拍

照的需求和动机，包括，拍什么（Who-对象因素）；

拍的时候要什么（What-需求因素）；为什么拍（Why-
原因因素）；什么时候会拍照（When-时间因素）；会

在哪里拍照（Where-空间因素）。基于表 1 主题词的

类型区分，分别在每个影响因素下选择出 5 个词频排

序高的需求属性词作为属性因子，并且赋值 0 和 1。

部分数据见表 2。 
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表 2  用户属性量表收集结果（部分数据） 
Tab.2  Results collected by user attributes scale (partial data) 

用户样本 
 序号 

因素 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 …

1 比例 7 3 5 2 6 7 9 4 2 5 2 1 3 2 …

2 滤镜 3 1 1 2 3 3 4 1 0 2 1 0 1 1 …拍照行为轨迹 
4 贴纸 2 3 3 5 5 2 0 5 6 2 1 6 0 2 …

11 自拍 1 0 1 1 1 1 1 1 0 1 0 0 1 0 …

12 （拍）宠物 1 0 0 1 0 1 1 1 0 1 1 0 1 1 …拍什么 
15 （拍）美食 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 …

16 贴纸／写字 1 0 1 1 1 1 0 1 1 0 0 1 0 0 …
拍照需求 

17 布局（美化） 1 1 1 1 1 0 1 0 1 1 0 1 1 0 …

21 分享 1 1 1 1 0 1 1 0 1 1 0 1 0 1 …
为什么拍 

24 记录（生活） 1 1 1 0 0 1 1 1 1 1 1 0 1 1 …

26 旅游 1 0 1 1 0 1 1 0 1 0 0 1 1 0 …

27 吃饭 1 1 1 0 0 1 1 1 1 0 0 0 1 1 …什么时候拍 
29 夜景 1 0 1 1 1 0 1 0 1 1 1 1 0 0 …

32 街拍 1 0 1 1 1 1 1 0 0 1 0 1 0 0 …
在哪拍 

35 主题性场所 1 0 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 0 …
 

3.3  聚类分析与结果 

在用户画像的属性聚类分析阶段，模糊聚类的理

论使用 matlab 数据处理工具进行属性因子聚类分析。

Tatham & Anderson 等认为，聚类的数目为 3~6 个，

则研究发现将易于处理与沟通。在项目过程中通过和

企业方沟通，设定聚类类别数 c=3。通过遗传优化

FCM 算法计算获得 3 类聚类原型的聚类中心矩阵表，

见表 3（部分数据）。 

 
表 3  聚类原型矩阵中心表（部分数据，显示小数点后一位） 

Tab.3  Clustering prototype matrix center (partial data, to one decimal place) 

因素序号 1 2 4 11 12 15 16 17 21 24 26 27 29 32 35 
聚类一 3.1 1.2 0.3 0.5 0.6 0.7 0.6 0.7 0.5 0.7 0.6 0.4 0.6 0.5 0.6
聚类二 2.6 1.6 0.9 0.4 0.4 0.8 0.6 0.5 0.6 0.7 0.4 0.3 0.4 0.5 0.6
聚类三 3.3 1.8 0.6 0.6 0.5 0.8 0.5 0.4 0.7 0.6 0.5 0.4 0.5 0.6 0.4

 

运算适应度函数，执行选择、交叉、变异操作步

骤，保留适应度高的个体形成下一代，如图 5 为适应

度曲线结果，从图中看出平均迭代 30 次后开始适应

度趋于最佳，100 次后终止运算。 
 

 
 

图 5  适应度曲线图 
Fig.5  Fitness curve 

将 30 个用户样本按照最大隶属度的对象分组，

每个样本对 3 个聚类原型的隶属度的和为 1，最终得

到图 6 为聚类树状图。从树状图中可以看到群组内部

区相似度高，群组之间有明显差异。表 4 为 3 类聚类

原型分布图以及其对应特征属性。 
 

表 4  3 类聚类原型分布图以及其对应特征属性 
Tab.4  Distribution diagram for three type of cluster  

prototypes and its corresponding characteristic attributes 

聚类原型 用户样本 
聚类原型一 18，27，29，19，30，25，8，22，2，11，14，13
聚类原型二 4，5，9，12，15，24，16，23，17，26，28
聚类原型三 1，3，6，10，7，20，21 

 

4.5  用户画像创建 

为让用户画像更加生动形象，属性标签是不够

的。产品设计和产品营销背后最打动用户的是情感需

求，用户画像的创建应该更近一步挖掘用户需求背后
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的动机。为得到有价值、深层次的用户情感洞察。将

通过定量研究分析出来的 3 类用户原型作为参照，对

30 名样本中和 3 类原型最近似的样本 1，4，18，3，

5，27 共 6 名用户（3 男 3 女，每类用户样本 2 人）

根本调研脚本进行深访。对其相关的生活形态、态度

和拍照相关的因素进行深入调研，记录视频，录音数

据等，见图 7。 
最终获得三类用户画像，分别为文艺型、新潮型

和俪人型，见图 8。在生活态度方面，文艺型用户享

受慢节奏生活方式，主动记录生活细节，喜好自己动

手制作物品；新潮型用户追求与众不同，个性审美，

有强烈的偏好取向；俪人型用户热爱网络社交，会主

动自我展示，执着于自己的容貌，爱美。在拍照风格

方面：文艺型用户追求氛围柔和、文静素雅，追求

自然美；俪人型用户追求美颜画风，注重构图排版，

画面需要突显自己；新潮型用户追求酷炫、夺人眼

球的效果，运用特效、贴图等功能增强自己照片的

艺术性。
 

 
 

图 6  3 类聚类原型树状图 
Fig.6  Tree diagram for three types of clustering prototype  

 

     
 

图 7  调研现场 
Fig.7  Field study research 

 
画像类型 态度描述 拍照动机 用户拍照特征属性 

画像一 文艺型 
享受慢节奏； 

自然形态生活方式； 
喜好自己动手制作物品。

记录生活， 
分享。 

拍风景、拍美食、拍宠物； 
滤镜渲染画面氛围； 

旅游时、用餐时拍照； 
海边风景照、充满氛围的室内照。 

画像二 新潮型 
追求独特性： 

个性审美； 
有强烈的偏好取向。 

自我创作。 

自拍、拍人像； 
排版布局、特效功能处理照片； 

贴纸、DIY 涂鸦装饰照片、多形式的照片效果， 
如，动态照片，gif； 

恶搞他人，制作表情包； 
室外和公众场所拍照，如街边或健身房等。 

画像三 俪人型 
热爱网络社交， 

执着于自己的外在美。

展示自我， 
获得他人认可。

自拍；照片主要以人像为主； 
修图功能，人物颜值，美颜功能（瘦脸瘦腿美白），

美妆功能、美妆功能试妆； 
照片构图比例、画面效果氛围； 

直播、推广自己或物品； 
拍照空间不限制，随时拍。 

 

图 8  三类用户画像 
Fig.8  Three types of personas 
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5  结语 

本文基于大数据文本挖掘和模糊聚类的方法，分
析中国年轻用户群体拍照相关的行为属性特征。基于
5W2H 法的作用和文本挖掘分析提取的需求属性词，
制作出用户拍照相关属性的量表，并从主客观等多方
面收集用户量化值数据。利用优化 FCM 算法聚类出
用户属性原型，从而辅助创建出典型的用户画像和相
关的产品机会点。相比传统的用户调研方法，结合大
数据分析的用户研究方法可以更加客观，并且多渠道
获得相关用户属性。由于数据基数大，一方面增强了
用户属性的信度，同时也避免了过多的主观定义用户
属性的因素，在这基础上构建用户画像有利于促进产
品研发的效率。本文主要研究的是从量化提取用户
属性、属性维度聚类等角度思考用户画像的构建方
法，但对于画像中属性维度如何转换成需求设计等
问题并未综合考虑，因此后续工作还需要进一步探
讨研究。 
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