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摘要：目的 实现客户定制需求精准全面的自动获取。方法 以人机系统设计理论为基础，构建考虑客户

情境信息的情境—需求本体模型并运用 Apriori 算法挖掘两者之间的映射规则。结论 由客户情境信息映

射到客户定制需求信息的关联规则，可以实现根据客户情境信息推导出对应的定制需求信息。运用情

境—需求本体模型和关联规则挖掘算法可以实现由客户情境信息自动获取规范化的客户定制需求信息，

更符合人机系统设计理论。 
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ABSTRACT: The work aims to achieve accurate and comprehensive automatic acquisition of customer customization 

requirements. Based on the theory of man-machine system design, a situation-demand ontology model that took into ac-

count customer context information was constructed and the Apriori algorithm was used to mine the mapping rules be-

tween them. An association rule is derived from the mapping of customer context information to customized customer 

demand information, which can be used to derive corresponding customized demand information based on customer 

situation information. The application of situation-demand ontology model and association rule mining algorithm can 

automatically obtain standardized customized customer demand information from customer situation information, and the 

acquired customized demand information is more in line with the theory of man-machine system design. 
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经济实力和生活品质的提升使得人们的消费观

念发生了巨大的变化，产品设计也随着人们日益攀升

的个性化需求逐渐从大规模量产式转向客户个性化

定制式。在竞争激烈的定制市场中，精准、全面获取

客户定制需求是企业抢占市场、赢得客户群的前提。 

目前客户定制需求获取的研究有三类：（1）基

于需求或零部件间关联规则挖掘多层次定制需求；王

阳 [1]构建客户定制需求的约束强度矩阵和动态关联

约束网络；盛步云[2]构建配置需求符合度，获取客户

需求与产品模块之间的关系；杨沁等人[3]以产品需求

表达结点之间的规则约束和多 Agent 之间的协商机

制，构建以客户为中心的个性化产品需求表达模型；

Wei Wei 等人[4]基于事物特性表和产品配置规则提出

客户需求建模优化方法；（2）是基于语义结构和广义

客户定制需求获取客户定制需求。谢建中等人[5]提出

针对产品全生命周期的客户需求分析方法；Li Jinfeng

等人 [6]提出基于社交媒体的质量屋模型获取用户需

求；Xiao Zheng 等人[7]提出基于定量标准化的分类分

析法，将客户需求信息转换为与产品配置相关的可量

化值；Wang Zengqiang 等人[8]提出客户需求多层次分
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类树与概念模型相结合的方法实现客户需求的分类

收集；陈李云等人[9]针对不完备的客户动态需求，提

出可实时引导客户需求信息的智能引导机制；（3）基

于本体理论研究客户定制产品需求获取。Wang Cheng

等人[10]构建多维度用户需求本体模型，挖掘用户多层

次需求；Wang Lei 等人[11]提出基于本体学习的再制

造服务需求自动获取方法；Mark Lemke 等人[12]运用

本体理论对商用飞机进行建模。目前针对客户需求描

述模糊、片面、不规范等问题仅从使用层很难解决，

本文综合考虑所有影响个体行为变化的各种物理或

心理刺激因素的组合，即包含人物、行为、环境三个基

本要素及其相关信息的情境因素，构建情境—需求本体

模型梳理规范化的定制产品情境属性和需求属性的关

系网络，通过 Apriori 算法挖掘两者之间的映射规则，

从而实现客户在指定情境中多方面需求的自动获取。 

1  客户情境—需求本体模型构建 

为达到某种目标，人、产品和两者共处的环境之

间会产生一系列的交互活动，且三者构成一个完整的

系统，缺一不可。故在研究客户定制需求获取时，必

须考虑具体用户（人）在特定环境中对产品产生的定

制需求，引入能够描述客户情境属性和需求属性关

系的情境—需求本体模型促进客户定制需求的全面

挖掘。 

1.1  情境—需求本体模型 

情境—需求本体模型由客户情境本体信息库和

需求本体信息库组成。其中，情境本体信息库 [13]

（Situation Ontology Information base，简称 SOI），包

含情境目标和三类情境要素，每一类包含各自的子类

且都具备各自的属性、相互关系和具体实例，本文结

合本体描述语言中应用较广泛的 OWL 语言将情境本

体信息库表达为一个四元集合 SOI={SC，SA，SR，

SI}，其中，SC（Situation Conceptual，概念实体）指

客户情境信息的类别，SA（Situation Attribute，概念

实体属性集）可以是字符型、数值型、区间型和模糊

型等，SR（Situation Relationship，各概念之间的互

逆关系集）包括继承关系、复合关系、实例关系以及

属性关系，SI（Situation Instance）指情境本体信息库

的各类实例[14]；需求本体信息库（Demand Ontology 

Information base,下文简称 DOI），指用本体语言描述

的客户需求信息，通过实例化概念实体，添加概念实

体的属性及实体间的关联关系而建立的具有复杂语

义的关系网络[13]。在定制环境下，产品单纯的功能特

性已不能满足客户多样化的需求，人在特定时间、环

境及实践中会产生不同的定制需求，故需求本体信息

库以“客户”为中心，分别从技术、交互和情感三个方

面描述客户定制需求 [15]，其四元集合形式为 DOI= 

{DC，DA，DR，DI}，其中，DC（Demand Conceptual， 

 
 

图 1  情境—需求本体模型 
Fig.1  Situation-demand ontology model diagram 

 
需求实体）指客户需求的类别，包含用户对定制产品

的技术、交互和情感需求，DA（Demand Attribute，

需求实体属性集）可以是字符型、数值型、区间型和

模糊型等，DR（Demand Relationship，各概念之间的

互逆关系集）包含继承、复合、实例以及属性关系，

DI（Demand Instance）指需求本体信息库的各类实例。 

1.2  构建情境—需求本体模型 

情境—需求本体模型的构建以客户情境信息为

基础，为获取客户情境信息引入情境故事模板（一种

引导客户输入相关情境来表达定制化需求的规范化

工具），情境故事模板包含与客户相关的各种属性信

息、约束和处理规则，具有可更新、可重用等特点。

通过情境输入，引导客户表达自身的情境背景，而需

求输出即可获得规范化的客户需求，不同层级的情境

故事模板对应不同类型的客户。 

结合情境—需求本体模型的概念及要素组成构

建定制产品客户情境—需求本体模型，见图 1。 

2  基于 Apriori 算法的情境—需求本体关联

规则挖掘 

2.1  关联规则挖掘的原则 

基于不同背景的客户对定制产品的需求关注点

和定制程度不同，同类客户定制需求有相似性提出，

在挖掘关联规则构建事务集时先将客户聚类，然后 
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图 2  定制产品客户情境—需求本体间关联规则挖掘流程 
Fig.2  Flow chart of mining association rules between cus-
tomer scenarios and demand situation for custom products 

 
将同一类客户群的交易数据看成一个数据库，由此得

到总数相对较少且各事务之间具有强相似性的事务

集。此外，传统 Apriori 算法因事务集数据量较大在

多次迭代后会产生大量冗余和无意义候选集，导致结

果准确性不高[16]。因此，在挖掘情境—需求本体间关

联规则时，需要依据定制化产品客户的情境信息和需

求本体间映射规则的类别和关系而形成一定的约束

规则[17]，在多条规则发生冲突时，客户偏好规则>优

化选择规则>过滤性规则，便于后续筛选处理，从而

使挖掘出的关联规则更符合实际。 

2.2  关联规则挖掘步骤 

定制产品客户情境—需求本体间关联规则挖掘

的流程见图 2，包括客户聚类和规则挖掘两步。 

1）客户聚类。由于客户类别会受自身人口统计

学因素、行为属性和价值属性等的影响，因此在构建

客户聚类特征量时需考虑客户的属性价值 Va（指由

人物的自然和社会属性所决定的价值，如年龄）、未

来价值 Vf（指由人物的自身偏好和条件所决定的未来

贡献度，如秉性）、情境价值 Vs（指由产品使用的相

关情境所决定的价值，如目的）和已实现价值 Vr
[18]

（指为企业已创造的价值及对企业产品或服务的认

可度，如购买某商品的频度），因研究问题的不同评

价特征量的子指标和不同指标之间的量纲和权重也

不同，因此聚类前要对原始交易信息做如下处理。 

首先，通过式(1)和(2)对量化后的数据实现变量

间数量级的压缩和各子指标的标准化。  

lg ( 1,2,3, ; 1,2,3,4,5)ik ikx x i n k     (1) 

min

max min
i

r r
r

r r





 (2) 

式中：rmax 和 rmin 为指标 i 所有数据中对应的最

大值和最小值[19]。 

然后，由式(3)—(6)确定各特征量的值： 
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式中： i 指每个特征量中子评价指标的个数；

ai fi si ri   ， ， ， 分别指各特征量中指标 i 对应的权

重； , , ,i i i ia f s r 分别是指标 i 的值。由于不同特征量对

定制产品客户聚类的影响程度不同，因此对属性价

值、未来价值、情境价值和已实现价值也赋予相应的

权重 a f s r   ， ， ， ，文中权重值均可通过层次分析

法计算得出。 

最后运用模糊 C 均值法聚类：设 1 2{ , , , }lX x x x 
是待聚类的全体客户集合，数据 xl (1≤l≤m)由 m 个

特征量组成，记作 1 2{ , , , }l l l lmx x x x  ， lmx 是客户 l

的第 m 个特征量的值。记聚类数为 c，则隶属度矩阵

U=(uij)，其中 uij表示第 j 个客户属于 l 类客户的概率，

且每个客户对所有类的隶属度值的和为 1，由模糊 C

均值聚类算法的流程[20]，求出在隶属度矩阵 U 中隶

属度值最大的那一类即为该客户的所属类别。 

2）关联规则挖掘。首先设 1 2{ , , , }mI v v v  为项

集， 1 2{ , , , }nD T T T  为情境—需求集，其中 vT I  

(1 )v n≤ ≤ 为情境—需求实例，关联规则的表达式为

1 2 1 2 1 2l N k k kp p p p q q q q q              

 
[ %; %]Mq Sup s Con c   ， ,  (1 ,l kp q I l N ≤ ≤ 1 k≤  

)M≤ 且 1{ , , } { , , }l N Mp p q q    。用 X，Y 表示项

集 I 中的元素，则关联规则 X Y 的支持度 s 和置信

度 c 分别如式(7)和(8)表示， 

( )
( ) ( )

Num X Y
s Support X Y P XY

D


     (7) 

( ) )
)

( )

P XY Num X Y
c Confidence X Y

P X X


   

（
（  (8) 

式中： ( )Num X Y 指数据库中项集 X 和 Y 同时

出现的次数。 

然后通过扫描事务数据库利用多次迭代的方法

逐层搜索获取频繁项集，并根据预先设定的最小支持

度和置信度，由 kL 执行连接和剪枝操作，产生候选
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(k+1)项集 Ck+1 和频繁(k+1)项集 Lk+1，直到 1kL   ，

算法结束[21]。 

最后，对支持度和置信度均满足的频繁项集做约

束规则的后处理，过滤并剔除冗余和无意义规则，组

合相似规则，并结合规则的优先次序进而形成定制产

品情境—需求域的映射规则。 

3  案例分析 

3.1  二轮摩托车的情境—需求本体模型 

以情境故事模板中所反映的客户情境信息和参

考文献[22]中对客户情境信息的量化方法以及雅马哈

品牌对现有数据库中客户交易数据的分析总结（销

量、客户属性信息与购车信息的关系、发动机型号）

和专家建议对随机抽取的雅马哈旗下某一年的 30 位

客户交易数据进行量化处理，得到 30 位客户情境— 
 
 

需求信息量化表，见表 1。 

3.2  基于 Apriori 算法挖掘二轮摩托车情境—需求本

体的关联规则 

1）客户聚类。首先，运用 AHP 法计算各特征量
和各子评价指标的权重，属性价值（ 0.10a  ）：年

龄（ 1 0.3a  ）、性别（ 2 0.15a  ）、学历（ 3 0.3a  ）、

身份（ 4 0.2a  ）、婚姻（ 5 0.15a  ）；未来价值

（ 0.29f  ）：偏好（ 1 0.33f  ）、爱好（ 2 0.33f  ）、

收入（ 3 0.34f  ）；情境价值（ 0.56s  ）：目的

（ 1 0.45s  ）、路况（ 2 0.55s  ）；已实现价值

（ 0.05r  ）：近似度（ 1 0.73r  ）、频度（ 2 0.19r  ）、

购买量（ 3 0.08r  ）。 

然后，在量化后的客户交易数据基础上结合式
(1)—(6)和各指标的权重值可计算得出 30 位交易客户
的特征量表的值，见表 2。 

表 1  客户情境—需求信息量化表 
Tab.1  Customer situation-demand information quantification 

客户

编号 
年龄 性别 学历 收入 身份 婚姻 秉性

兴趣

爱好
目的 路况 耗油量 排气量

最高

车速
颜色 

额定载

客人数 
价格 车型

1 O2 S1 E3 I4 J2 M1 N3 H3 G2 L2 OC4 DP4 V4 CL3 RP0 P4 MT2

2 O1 S1 E1 I2 J2 M2 N2 H1 G4 L4 OC2 DP3 V2 CL1 RP1 P3 MT2

3 O2 S1 E3 I2 J2 M2 N1 H1 G1 L1 OC2 DP1 V1 CL1 RP1 P1 MT1

4 O2 S1 E3 I2 J2 M2 N2 H1 G4 L1 OC2 DP3 V3 CL1 RP1 P2 MT2

5 O2 S1 E2 I2 J2 M1 N2 H1 G3 L1 OC1 DP2 V2 CL1 RP1 P1 MT1

6 O1 S1 E3 I2 J2 M2 N2 H2 G4 L1 OC2 DP2 V2 CL2 RP1 P2 MT2

7 O3 S1 E3 I3 J2 M1 N2 H4 G4 L1 OC1 DP2 V1 CL1 RP1 P1 MT6

8 O2 S1 E3 I3 J2 M1 N2 H1 G4 L1 OC1 DP2 V2 CL1 RP1 P1 MT2

9 O2 S2 E4 I3 J2 M1 N3 H3 G4 L4 OC2 DP3 V1 CL2 RP1 P3 MT2

10 O2 S1 E2 I2 J2 M2 N2 H1 G5 L1 OC3 DP3 V2 CL1 RP1 P3 MT1

11 O1 S1 E3 I2 J2 M2 N2 H3 G4 L2 OC3 DP4 V2 CL3 RP0 P3 MT3

12 O3 S1 E2 I3 J2 M1 N1 H4 G3 L1 OC2 DP2 V2 CL1 RP1 P1 MT1

13 O1 S1 E1 I1 J1 M2 N3 H6 G2 L1 OC4 DP4 V4 CL2 RP0 P4 MT4

14 O2 S1 E4 I4 J2 M1 N2 H1 G4 L4 OC2 DP3 V2 CL1 RP1 P2 MT2

15 O3 S1 E3 I3 J2 M1 N2 H6 G1 L1 OC1 DP2 V2 CL1 RP1 P3 MT5

16 O1 S2 E1 I1 J1 M2 N3 H2 G5 L1 OC2 DP3 V3 CL3 RP1 P3 MT1

17 O3 S1 E4 I4 J3 M1 N3 H1 G4 L4 OC2 DP3 V2 CL1 RP1 P3 MT6

18 O2 S1 E3 I2 J2 M2 N1 H1 G1 L1 OC1 DP1 V1 CL1 RP1 P1 MT1

19 O2 S1 E3 I2 J2 M2 N1 H4 G1 L1 OC1 DP1 V1 CL1 RP1 P2 MT5

20 O1 S1 E1 I1 J1 M2 N2 H4 G4 L4 OC4 DP3 V2 CL2 RP0 P4 MT4

21 O1 S1 E2 I2 J2 M1 N1 H6 G1 L1 OC1 DP1 V1 CL2 RP1 P3 MT1

22 O2 S1 E3 I2 J2 M1 N1 H1 G1 L1 OC1 DP1 V1 CL1 RP1 P2 MT5

23 O2 S1 E3 I3 J2 M1 N2 H1 G1 L1 OC1 DP2 V1 CL1 RP1 P3 MT1

24 O2 S1 E4 I3 J2 M2 N2 H1 G4 L2 OC3 DP3 V2 CL1 RP0 P2 MT3

25 O3 S1 E3 I4 J2 M1 N2 H1 G4 L1 OC1 DP2 V1 CL1 RP1 P1 MT6

26 O2 S1 E3 I4 J2 M1 N3 H3 G2 L2 OC5 DP5 V4 CL1 RP0 P4 MT3

27 O2 S1 E3 I3 J2 M2 N2 H6 G5 L1 OC2 DP3 V2 CL2 RP1 P2 MT1

28 O2 S1 E1 I2 J2 M2 N2 H6 G5 L1 OC1 DP1 V1 CL2 RP1 P3 MT1

29 O2 S1 E3 I2 J2 M2 N2 H1 G1 L1 OC1 DP2 V1 CL2 RP1 P2 MT5

30 O2 S1 E3 I2 J2 M2 N2 H6 G1 L1 OC1 DP2 V1 CL2 RP1 P3 MT5
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表 2  30 位交易客户的特征量值表 
Tab.2  Characteristic values of 30 trading customers 

客户名称 属性价值 未来价值 情境价值 已实现价值 客户名称 属性价值 未来价值 情境价值 已实现价值

1 0.02 0.15 0.17 0.02 16 0.01 0.11 0.18 0.01 

2 0.01 0.06 0.34 0.01 17 0.04 0.11 0.34 0.01 

3 0.03 0.03 0.00 0.04 18 0.03 0.03 0.00 0.01 

4 0.03 0.06 0.15 0.02 19 0.03 0.09 0.00 0.03 

5 0.02 0.06 0.12 0.03 20 0.00 0.08 0.34 0.01 

6 0.02 0.13 0.15 0.03 21 0.01 0.06 0.00 0.02 

7 0.03 0.13 0.15 0.03 22 0.02 0.03 0.00 0.02 

8 0.02 0.08 0.15 0.02 23 0.02 0.08 0.00 0.01 

9 0.03 0.14 0.34 0.01 24 0.03 0.08 0.24 0.02 

10 0.03 0.06 0.18 0.02 25 0.03 0.10 0.15 0.03 

11 0.02 0.10 0.24 0.01 26 0.02 0.15 0.17 0.01 

12 0.03 0.11 0.12 0.01 27 0.03 0.11 0.18 0.02 

13 0.00 0.07 0.17 0.01 28 0.02 0.09 0.18 0.01 

14 0.03 0.10 0.34 0.01 29 0.03 0.06 0.00 0.00 

15 0.03 0.11 0.00 0.02 30 0.03 0.09 0.00 0.01 
 

表 3  隶属度矩阵 U 
Tab.3  Membership matrix U 

隶属度 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 

1 0.00 0.02 0.93 0.06 0.16 0.05 0.05 0.01 0.00 0.05 0.06 0.10 0.05 0.00 0.91

2 0.98 0.02 0.02 0.04 0.05 0.04 0.04 0.01 0.98 0.06 0.45 0.03 0.68 0.98 0.02

3 0.01 0.96 0.06 0.91 0.79 0.91 0.91 0.98 0.01 0.89 0.49 0.86 0.27 0.01 0.07

4 0.41 0.00 0.95 0.96 0.01 0.99 0.95 0.99 0.06 0.01 0.08 0.02 0.02 0.98 0.96

5 0.06 0.98 0.01 0.01 0.97 0.00 0.01 0.00 0.43 0.01 0.10 0.03 0.02 0.00 0.01

6 0.53 0.02 0.04 0.03 0.02 0.01 0.04 0.01 0.51 0.98 0.82 0.95 0.96 0.01 0.03

 

 
 

图 3  30 位客户的聚类结果仿真 
Fig.3  Simulation of clustering results for 30 customers 

 

最后，依据 Kano 模型中客户需求分为基本型需

求、期望型需求和兴奋型需求三类，因此在 MATLAB

平台上取模糊度为 2、聚类中心为 3，对 30 位客户进

行聚类，得到聚类结果仿真图和隶属度矩阵 U，见图

3 和表 3。 

30 位客户共聚为三类，第一类为 3，15，18，19，
21，22，23，29，30，此类客户多为中青年上班族，
已婚，收入一般，生活压力大，性格谨慎保守，爱好
多为日常放松型，其买摩托车均为公路上日常家用代
步，对摩托车的排量、速度，外观无特殊要求，更注

重性价比，车型以踏板为主，属于普通客户；第二类
为 1，9，13，14，17，20，此类客户以收入较高、
无生活压力的高学历中年成功人士或家境殷实的学
生为主，他们多具有冒险精神，喜欢一些户外有挑战
性或探索性的活动，其买摩托车的目的以比赛和郊外
的休旅为主，对摩托车的排量、速度和车的外观有较
高的要求，越野、跑车太子车居多，属于高定客户；
第三类为 2，4，5，6，7，8，10，11，12，16，25，
26，27，28，此类客户学历和年龄涉及范围较广，收
入中等，生活压力有但不大，性格较理智稳健，爱好
以户外运动为主，购车多以休旅、娱乐为主，商用为
辅，对排量、速度和外观要求中等，以街车、休旅车
为主，属于中端客户。 

2）关联规则挖掘。将表 1 中 30 位客户的各项集
按相应关联规则挖掘原则形成不同事务集，经过
Apriori 算法运算，并利用定制产品情境—需求本体
关联约束规则去除无意义和冗余项，最后得出第一
类客户（s=0.5，c=0.9）的有效规则为 455 条，第
二类客户（s=0.5，c=0.9）有 628 条，第三类客户
（ s=0.5， c=0.9）有 152 条，未进行分类直接以
30 位客户的事务信息进行挖掘得出的有效规则为
61 条，这里截取所得强关联规则中的部分规则见
表 4—7。 
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表 4  客户群 1 的部分关联规则表 
Tab.4  Partial association rule for customer group 1 

规则编号 规则 支持度和置信度 规则说明 

Rule 131 J2，V1 -> G1 88.9%, 100% 指上班族且最高速度需求为 125~155 km/h 时，买车为家用 

Rule 243 G1，I2 -> V1 77.8%, 100% 
指客户收入在 2000~7000 元且买车家用，可推荐速度为 125~155 km/h

的车 

Rule 449 G1，N1 -> DP1 55.6%, 100% 指性格保守谨慎的客户买车家用，其对排量需求一般为 150~300 mL

Rule 469 I2，N1 -> CL1 55.6%, 100% 指当客户收入一般，买车家用，通常会选择较普通大众的颜色 

Rule 613 G1，H1 -> V1 55.6%, 100% 指客户喜欢运动且买车家用，则其车速需求一般为 125~155 km/h
 

表 5  客户群 2 的部分关联规则表 
Tab.5  Partial association rule for customer group 2 

规则编号 规则 支持度和置信度 规则说明 

Rule26 G4，L4 -> DP3 66.7%,100% 指客户买车休旅且常行驶在土路时，其排量需求一般为 451~600 mL

Rule 148 G4，L4，RP1 -> OC2 66.7%, 100% 
指客户买车用于双人休旅且常行驶在土路时，其油耗要求一般在
3.5~4.5 L 

Rule 496 G4，P3，RP1 -> DP3 50%, 100% 
指客户预算在 30000~45000 元又打算双人休旅，其排量需求在

451~600 mL 最好 

Rule 551 L4，OC2，V2 -> DP3 50%, 100% 
指客户要求在土路上最高车速为 156~185 km/h 且油耗在 3.5~4.5 L，

则其排量需求为 451~600 mL 

Rule 799 
E4，G4，L4，M1  

-> DP3 
50%, 100% 

指研究生学历的已婚客户购车休旅，且行驶路段为土路，其排量需

求在 451~600 mL 

 

表 6  客户群 3 的部分关联规则表 
Tab.6  Partial association rules for customer group 3 

规则编号 规则 支持度和置信度 规则说明 

Rule17 J2，N2 -> RP1 80%, 100% 指性格理智稳健的上班族其额定载客需求为 2 人 

Rule59 J2，L1，S1 -> RP1 66.7%, 100% 指男性上班族若买车常在公路上行驶，其额定载客需求一般为 2 人

Rule173 G4，J2，S1 -> N2 53.3%, 100% 指男性上班族买车为休旅，则可知其是一个性格理智稳健的人 

Rule 210 N2，S1，V2 -> J2 53.3%, 100% 
指当性格理智稳健的男性客户对速度的要求为 156~185 km/h，则可

推测出其为上班族 

Rule 239 G4，J2，RP1，S1 -> N2 53.3%, 100% 
指客户为上班族，其购车目的为双人休旅，则可推测出其是一个性

格理智稳健的人 
 

表 7  未进行客户分类的部分关联规则表 
Tab.7  Partial association rules for no customer classification 

规则编号 规则 支持度和置信度 规则说明 

Rule5 J2，S1 -> RP1 76.7%, 92% 指男性上班族其额定载客需求一般为 2 人 

Rule24 J2，L1，S1 -> RP1 63.3%, 100% 指男性上班族若常在公路上行驶，其额定载客需求一般为 2 人 

Rule40 CL1，J2 -> S1 56.7%, 100% 指喜欢普通大众颜色的上班族一般为男性 

Rule49 J2，N2 -> RP1 56.7%, 100% 指性格理智稳健的上班族其购车的额定载客需求一般为 2 人 

Rule 63 N2，RP1，S1 -> J2 56.7%, 100% 指性格理智稳健且载客需求为 2 的男性客户一般为上班族 

  

4  结语 

通过实证分析可知，基于情境—需求本体模型挖

掘客户定制化需求时可将客户情境信息对定制化产

品的影响考虑在内，完善了传统研究忽略客户情境信

息对定制化产品影响的弊端，为企业系统全面地获取

客户定制化需求提供新的方法。同时本文提出的基于

客户定制需求特征，先进行客户分类后挖掘的思想极

大地增强了挖掘结果的合理有效性，但目前的研究鉴

于传统算法的局限性没有将定制客户对定制产品属

性特征的兴趣度考虑在内，若能将兴趣度的概念整合

到传统 Apriori 算法中，实现对冗余和无意义项的自
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动筛选将会使定制产品客户需求的获取更加高效和

客观。 
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