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Abstract: In order to balance the conflicts between the product iteration and service innovation involving the complex demand, the limited time and the insufficient resources, this paper proposed a product iteration and service innovation demand analysis method based on the fuzzy Kano model. Firstly, the acquisition path of the demand was analyzed. Secondly, demand factor categories was determined and then screened based on the fuzzy Kano model, then the entropy weight-AHP method in the least square method was introduced to determine the initial importance degree of demand factors, and then the final importance degree of demand factors was calculated by adjusting coefficient according to the weight in Kano model. Finally, we are taking Meituan takeaway as an example and show that the method is scientific. The proposed method facilitates scientific decision making in product iterations and service innovation.
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习近平主席立足于新的历史阶段，极其重视创新发展问题。2013年至2016年G20峰会中，连续四年发表以创新为主题的演讲，创新的重要性被全社会提升到了极为重要的高度。在激烈的市场竞争中获得比较优势，一直是决定企业生存和发展的核心问题，苏敬勤等[1]证实，创新尤其是产品迭代创新和服务创新是企业的核心竞争力之一。李开复提出，现今的创新更需要的是迭代创新，而不是欧美国家热衷的颠覆式创新模式。迭代创新因投入少、速度快的优势被互联网行业广泛认可，这种源于用户需求的产品和服务创新模式具有很大优势。从用户角度，产品和服务的功能越完善、越细致，需求的满足程度和满意度也就越高。但从企业角度，全面的满足市场需求、用户需求和内部需求会导致企业成本的大幅提升，创新速度和效果也会受到极大约束。受快速变化的市场需求和企业自身资源和能力的限制，用一种科学的方法来获取需求并对需求要素进行重要度研究对迭代创新至关重要。
1 文献综述
与本研究密切相关的理论领域包括：产品创新的理论研究和需求判定的理论研究，本部分主要对这两个方的研究进行梳理和评价。 
1.1 产品创新的理论研究
与产品创新相关的研究主要分为两个方向，一个方向是以约瑟夫·熊彼特为主，研究创新的机理与传播机制。另一个方向是从企业行为着手，研究创新的影响因素，其中最主要的研究方向是能力派。主要研究知识管理、企业能力、资源能力等因素对创新的影响[2-3] 。
Nelson 和 winter 认为企业应充分利用内部知识库存[4]。Cohen认为企业应该从外部寻找有价值的信息[5]。Chatterji A K 和 Fabrizio K R认为用户是重要的外部知识获取来源[6]。Schoenmakers 和 Duysters 从资源整合的视角研究产品创新，认为企业间的合作是技术创新的重要途径[7]。企业必须通过内部需求的发掘和外部需求的感知，才能拥有有效的创新能力。OECD对产品和服务创新的的定义为：为提供新的或更好的产品和服务而进行的技术变化。企业必须不断推出新的产品和服务，快速地发现需求，研发迭代产品和服务升级来满足用户需求[8]。迭代创新是互联网时代高度竞争和技术动态性背景下企业发展和调整的重要方式，前次迭代的成果会成为下次迭代的原型，通过不断改进来达成最终目标或结果。Bouncken 认为迭代创新能够提高产品成功的概率和速度[9]。Sanchez认为互联网环境下，产品的开发和服务改进中需要快速而灵活，以试错的方式进行迭代创新[10]。罗仲伟等人通过对微信的分析，验证了“微创新”模式的意义[11]。
1.2 需求要素判定的理论研究
[bookmark: OLE_LINK7]当前学者们关于产品和服务创新中需求的识别比较多的采用人工神经网络、模糊聚类分析等方法，这些分类方法不能有效反映用户的情感。传统Kano模型通过洞察消费心理将需求要素进行性质划分，可以准确把握产品和服务创新中的需求问题。传统Kano模型在质量改进、产品设计、服务创新等领域得到广泛应用[12-14]。但是，传统Kano模型存在分类方法相对主观、对模糊心理反不足的问题。Berger[15]指出当需求属性的Kano类别存在多个比较接近的最大值时，模型将失效，提出在创新中用相对产品和服务满意系数的方法，优先照顾满意度评分与不满意评分均较高者。Brandit[16]提出奖惩分析模型，使用哑变量来识别基本需求要素和激励需求要素，基于个体属性满意度与服务总体满意度的统计回归系数进行Kano分类。不过奖惩分析模型无法分析尚不存在的属性，奖惩分析模型的概念有效性是值得怀疑的。Chen H T[17]提出使用Kano-SIPA整合模型来为企业管理者得出关于需求重要度的有用结论。Hashim A M[18]提出了关键事件法，通过直接观察顾客对正面背景和消极背景提及的频率来进行kano类别判定。但是他没有给出确定属性被归类的范围。陈波波等[19]为减少评价倾向性的问题，通过考虑需求要素的统计概率特征和时间特征，提出用最大抢先度的概念推导需求要素评价倾向归属度问题。Longsheng Chen[20]为更好的发现客户需求提出了一种整合创造力技术TRIZ、SCAM- PER来弥补Kano问卷设计的缺陷。Ling-Hsin Chen[21]结合客户满意度指数和质量因素重要度指数对需求因素归类进行研究。Chen L F[22]提出了不同绩效水平下客户满意度的回归方法，对质量要素分类结果进行了详细的信度检验。孟文[23]基于模糊数学的隶属度理论定量评价了Kano模型，但是该方法没有对产品需求重要度进行研究。林小芳[24]模糊化处理了Kano正反问卷，使用熵权法和Kano修正因子得到了产品需求重要度排序结果, 评价结果严重依赖调查样本，不具备主客观相结合评价优势。  
熵权法、层次分析法是在需求重要度研究中最常用的综合评价方法。两种评价方法从不同的视角基于不同的原理和数学模型来评价需求要素，合理的组合两种方法可以得出更为科学的评价结果。对于熵权—层次分析法组合中如何确定方法权重，目前常用的是幂平均合成法和最优化方法[25]。学者利用最小二乘法概念，在熵权法—层次分析—灰色关联分析中解决了主客观评价不一致的矛盾。郭亚军[26]提出了比较组合评价方法有效性的分析方法，发现整体差异法、偏差平方最小法、奇异值分解法是最有效的组合评价法。
通过对文献的梳理和分析可以发现在产品迭代和服务创新研究中有以下不足：第一，产品迭代和服务创新中系统的利用技术模型进行需求的获取和重要度的研究较少，多数基于产品经理经验知识。第二，关于模糊理论在Kano的模型中应用的研究较少，而且大部分研究在需求重要度的测算上使用单一的评价方法，极少有研究能科学的组合主观综合评价法和客观综合评价法。鉴于以往研究的不足，本研究提出一种基于模糊Kano模型的产品迭代和服务创新中需求的分析方法。
2 模糊kano模型的需求判别方法
《Zen of plam- Designing Products for Palm OS》一书将用户体验和产品功能的最合适的平衡点定义为“甜蜜点”。甜蜜点随时间不断变化，在产品的不同阶段是不同的，甜蜜点的掌握需要明确产品性质和所处的竞争环境。大量的实践经验标明，互联网环境下，用户的需求具有多样化和多变性的特点，产品和服务的推出要快速抢占市场，要求互联网企业不能像传统企业尽量满足用户所有需求。尤其是存在大量竞争对手的大众型产品，正确的产品战略下，快速扩张往往比重视细节更重要。互联网企业产品迭代和服务改进中首先要满足用户的主要需求，因此为保证在产品迭代和服务改进中集中优势力量解决相对重要的质量问题，需要对初始的需求要素进行归类和重要度排序。

Kano模型是最公认的需求重要度分析方法，模型通过结构型问卷来确定需求要素的类别，把质量要素分为5类[27]：M必备型质量，O期望型质量，A魅力型质量，I无差异型质量、R逆向型质量(如图1)。被调查者在传统Kano模型问卷中每个问题只能给出一个明确的答案（如表2），这种方法不能反映被调查者心理不确定的情况。模糊数学在设计问卷时容许被调查者对每个问题答案在之间任意赋值，赋值之和为1即可，本研究在Kano问卷设计时采用模糊问卷(如表3)。这样能较好地表达产品迭代和服务改进中相对不确定的、难以量化的选择[28-30]。具体步骤如下：
（1）进行模糊Kano调查:
确定评价集，设计模糊Kano正反问卷获取产品迭代和服务改进需求要素评价信息。
（2）构造模糊矩阵得到隶属度:





量化评价结果，确定被评价对象对各等级模糊子集的隶属度，分别代表第个质量要素对M\O\A\I\R的隶属度。以表3数据为例，针对某一质量要素，具有该质量要素的矩阵为，不具有该质量要素的矩阵为，生成交互评价矩阵：




根据表1，将矩阵中的数值与Kano需求分类表结合。可得出该需求要素的五维隶属度向量
（3）确定需求要素的Kano类别:
模糊Kano类别分类方法如下：






（注：;，α为置信水平，，的取值直接影响分类结果，取值过大，易造成信息缺失，取值过小，会导致数据交叉。在计算过程中α可通过采用比较分析方法确定[31]。）


把得到的每个被访对象对各个需求要素的具体分类加总。计算每个质量要素Kano类别频率，通过取最大值法，最终判定需求项的Kano类别KFM：
    


表1 Kano产品迭代和服务改进服务需求分类表
	
	不具备此要素

	
	喜欢
	理应如此
	无所谓
	能忍受
	不喜欢

	

具备此要素
	喜欢
	Q
	A
	A
	A
	O

	
	理应如此
	R
	I
	I
	I
	M

	
	无所谓
	R
	I
	I
	I
	M

	
	能忍受
	R
	I
	I
	I
	M

	
	不喜欢
	R
	R
	R
	R
	Q


表2 传统Kano模型问卷调查表
	需求要素
	满意
	必须这样
	中立
	可以接受
	不满意

	具备
	
	√
	
	
	

	不具备
	
	
	
	
	√


表3 模糊Kano模型问卷调查表
	需求要素
	满意
	必须这样
	中立
	可以接受
	不满意

	具备
	0.3
	0.6
	0.1
	
	

	不具备
	
	
	
	0.2
	0.8



3 基于熵权—层次法下的重要度评定方法
本研究在需求要素重要度研究中采用基于最小二乘法的熵权—层次分析法相结合的方式来研究需求要素重要度。该方法可以兼顾主客观评价方法间的优势，得出的结果更具科学性。具体步骤如下：
3.1 熵值法求客观权重






（1）对于个评价样本，个评价指标，得到原始决策矩阵，为为第 个客户对第个需求要素的评分。


（2）对原始矩阵先进行进行无量纲化处理再作归一化处理式，得到矩阵


（3）,


其中表示第i个产品迭代和服务改进对指标的权重。

（4）指标信息熵为：



（5）第需求要素的权重为：


其中
3.2 AHP求主观权重
（1）建立递阶层次指标结构。
（2）构建两两比较判断矩阵A，通过计算重要度比值表示出两个需求要素的相应重要性程度等级。


（3）应用特征向量法：，归一化处理判断矩阵的列元素然后按照行相加；计算比较矩阵的最大特征根并对A进行一致性检验。在一定的一致性标准下对A进行调整，直到满足条件为止。最后将各层指标的相对权重加权，得到底层要素的指标权重 。   

3.3 基于最小二乘法求组合权重
层次分析法体现了指标的价值量，熵权法体现了指标的信息量，组合综合评价法应当实现两者主客观的统一、价值量与信息量的互补。本研究以最小二乘法为工具协调两种综合分析法权重。



熵权法得出的各指标权重为：,层次分析法得出的各指标权重为：,组合后的各指标权重为：



对个质量要素指标、个评价对象进行标准化处理后的矩阵为。对所有质量要素指标而言，为了兼顾主观偏好及决策的客观性，熵权—层次分析法组合赋权下的评价值的偏差越小越好，最小二乘法下的组合评价模型如下：



Subject to



令










其中为矩阵，、、均为向量。









求解上述非线性规划，得出熵权—层次分析法组合评价方法中初始权重的值，即为组合后的各指标权重。


4 基于模糊KANO模型的产品迭代和服务创新需求研究
4.1 构建需求池
需求是一个比较笼统的概念，例如对一个网站来说，需求的维度非常多，比如视觉体验、交互体验、内容体验等。需求的精确捕获来源于管理者长期的行业经验或深入目标群体的调查。目标群体可以抽象为个人、企业、团体组织等。产品和服务的需求主要包含：市场需求、用户需求和内部需求三个维度。企业必须清晰识别这三种需求，进而构建需求池。
（1）识别用户需求。微信创始人张小龙提出，优秀的产品重视用户画像，了解用户需求。产品和服务满足用户的痛点，对用户需求的深刻了解是促进产品迭代创新和服务改进的关键，识别用户需求的能力越强，对创新越有利。产品的直接反馈机制是获取用户需求最常用的办法，调查问卷、焦点小组、眼球追踪、用户访谈、客服数据、微信、微博、知乎等方式也可以获取用户的需求。目前热门的大数据分析技术可以有效分析用户行为，例如阿里云和腾讯云提供的全量自动化企业客服语音质检服务，基于预先配置好的智能分析规则，分析对话中可能存在的问题和机会来帮助企业进行需求获取、监控舆情。用户可见的直接反馈机制在购物类平台中最为常用，这种方式让用户直接贡献内容同时可以修正数据。最具代表性的是UGC，通过优质UGC和无效UGC内容浮沉机制可以及时有效地获取有效用户评价数据，目前比较有代表性的是知乎网站和京东商城评论区。用户不可见的直接反馈机制主要为产品问题反馈通道。
（2）识别市场需求。迭代创新的另一个动力是市场竞争及市场的不稳定性。主要包括关注监管部门、社会团体等利益相关方的信息，发现政策性需求；关注企业的上下游，得到产品和服务的反馈信息；分析竞品的优势和劣势，发现有效需求和潜在机会等。
（3）内部需求识别。企业内部也会产生需求信息，这是企业创新能力的一种体现。公司高管、产品经理、市场人员、视觉设计师、交互设计师、研发人员等根据自身专业对产品和服务提出的建议可以提炼出很多有用的需求。邮件系统、办公APP、产品例会等是获取内部需求最常见的途径。
通过以上列举的方法，可以通过不同方式获取全面的需求信息，此时也就建立了产品创新需求池。需求池中的需求，很多仅是一个观点，需要论证，情景分析法可以初步鉴别需求，通过对需求池中需求要素设计问卷，有针对性的对用户进行小样本调查，对需求池需求要素项进行修正，然后运用A型图解法，按需求要素之间的亲和性归纳整理，形成需求要素层次模型。

4.2 进行模糊kano分类和筛选


基于上文提到的模糊Kano模型需求属性判别方法，选取合适的样本群体，进行模糊kano调查。对调查问卷结果进行计算，得出每个需求要素的隶属度向量。置信水平分别取0.1，0.2…0.9，进行比较分析，确定一个最合理的值，使用最大值法确定需求要素的kano类别。学者研究表明无差异质量要素和逆向质量要素是与满意度改善无关的质量属性，需要剔除。根据筛选后的需求要素，确定最终的需求层次模型。
4.3 确定需求要素初始重要度
设计需求要素重要度问卷并进行调查，采用上文提到的熵权法和层次分析法分别确定需求要素的重要度权重，然后采用最小二乘法对熵权—层次法进行集成优化，确定需求要素项初始重要度。
4.4 确定需求要素最终重要度
在产品迭代和服务创新中对于不同Kano类型的需求要素应该给予不同的权重，需求满足程度与客户满意度之间的关系可近似量化为：













其中表示客户满意度，是常数，表示需求要素。是针对每一类Kano类别的调整系数。对于魅力型需求要素，; 对于期望型需求要素，；对于必备型需求要素，。参考已有研究，本研究将M类需求要素值设为0.5，O类需求要素值设为1、A类需求要素值设为2。得到每一个需求要素的最终重要度。






[bookmark: _GoBack]为第项需求要素的最终重要度系数，为其对应的调整系数。对进行排序即可确定需求要素的最终重要度排序。最终重要度排序结果可以帮助企业在产品迭代和服务改进中找到重点，将有限的资源分配到重要度较高的需求要素上。
4.5 验证
迭代创新的结果可以通过用户数据反映出来，常用的用户量衡量指标有累计量、日活量、新增量、留存率、UV/PV等；常用的财务数据衡量指标有新用户成本、ARPU、补贴等；此外GMV、毛利率、跳出率、推荐率、NPS等也能反映出产品迭代和服务改进的效果。如果出现数据和目标的较大出入需要及时评估修正相应需求要素的合理性和权重。
5 实证研究
2016年外卖市场规模达到1652亿元，O2O外卖用户规模突破2.53亿人[32]。当前外卖市场竞争进入精耕细作阶段，用户越来越重视消费体验。此时，深刻了解产品迭代和服务改进需求因素并进行重要度分类，对于外卖平台提升竞争优势意义重大。用户需求、市场需求和内部需求属于三个不同方向的需求，全面开展篇幅较大，本案例仅从用户需求角度开展研究。
5.1 识别初始需求要素
使用Python爬虫软件对美团外卖用户反馈入口和网站评价入口进行数据爬取，数据采集周期为2017年5月1日至15日，利用Big Bang软件对句子和段落进行分词，然后数据导入Citespace得到词云图（如图1）。通过词云图得到的用户诉求数据作为本研究的用户需求基础数据。进行专家面访调查，调查对象包括4名顾客、3名商家、3名平台员工、2名骑手共12人，通过集中讨论确定了23个典型需求因素集。运用A型图解法，将产品迭代和服务改进需求进行聚类分析得到初始的的需求要素层次模型。需求维度及细分指标详见表4。

图1美团外卖用户反馈词云图
[image: 黑白词云图]
表4网络外卖需求要素层次模型
	一级指标
	二级指标
	三级指标

	网络外卖产品迭代和服务改进需求
	配送质量

	配送速度
配送费
包装的完整无损性
骑手形象
物流信息更新

	
	网站价值
	过程便利性
菜单分类清晰
系统稳定
处理投诉及时
退款及时
减免力度
促销种类
支付安全便利

	
	餐品价值
	味道
份量
包装质量
口味可定制
餐品描述详细
餐品描述真实

	
	其他诉求
	餐品符合购买前的需求
性价比
个人信息的保密性

	
	企业形象
	商家和平台形象
商家安全合法
知名度



5.2 进行模糊kano分类和筛选
根据获取的美团外卖产品迭代和服务改进需求要素，进行模糊kano调查。问卷是2017年5月22～25日完成的数据收集。调查对象仅包含网络外卖用户，其中在北京工业大学发放问卷250份，得到有效问卷229份，在北京市朝阳区乐成中心和北人泽洋大厦面向白领用户发放问卷250份，得到有限问卷202份。
根据前文中模糊综合评价法步骤，设置模糊Kano正反问卷，进行模糊Kano调查，逐一对被评价指标进行量化，得到各需求要素的Kano类别隶属度。数据处理中通过对比分析发现，α取0.5时能确保信息不失真同时避免了信息交叉，美团外卖需求要素的模糊Kano分类如表5所示。根据需求要素筛选原则，剔除I类需求要素，保留M类、A类与O类需求要素，得到最终的网络外卖需求要素层次模型。

表5网络外卖需求要素的Kano类别
	Kano类别
	网络外卖需求维度

	M（保留）
	3、8、9、10、17、18、22、24

	O（保留）
	1、4、7、11、12、14、15、19、20、21

	A（保留）
	2、5、16、23

	I（剔除）
	6、13

	R（剔除）
	无



5.3 确定美团外卖需求要素初始重要度



设计网络外卖需求要素重要度问卷，进行重要度调查。抽样方法与之前进行的模糊Kano调查相同，共发放问卷250份，得到有效问卷223份。根据熵值法的计算步骤，先将原始矩阵进行归一化处理，得到归一化矩阵，然后对数据进行公式计算，最终得需求要素指标的熵权值。根据层次分析法求权重的步骤，通过10名专家对指标层的打分构造对应的比较矩阵。在 EXCEL中插入相关函数计算出需求要素指标的特征向量值。以上两种方法分别从主观综合评价法和客观综合评价法计算了网络外卖需求要素的权重，为全面反映样本的客观信息，对熵权—层次分析法基于最小二乘法原理进行组合，得到需求要素项的初始权重。
5.4 确定美团外卖需求要素最终重要度



根据需求要素项的Kano类别，选择各自的调整系数进行加权计算，得到网络外卖产品迭代和服务改进中用户需求要素的最终权重。对进行大小排序，得到最终的网络外卖产品迭代和服务改进中各需求要素的重要度排序，如表6所示。结果显示配送费、过程的便利性、包装质量是当前网络外卖网络外卖产品迭代和服务改进中重要度最高的需求要素。研究结果，可以为美团外卖有针对性地开展产品迭代和服务创新提供参考，同时也可以为数千万外卖商家改进服务提供建议。

表6网络外卖需求要素的重要度权重调整
	需求要素
	

	

	

	

	

	重 要 度排序

	配送速度
	0.052 2
	0.050 6
	0.051 2 
	1
	0.051 7 
	7

	配送费
	0.046 6
	0.058 9
	0.054 6 
	2
	0.110 2 
	1

	包装的完整无损性
	0.045 3
	0.035 5
	0.038 9 
	0.5
	0.019 7 
	20

	骑士形象
	0.050 7
	0.053 2
	0.052 3 
	1
	0.052 8 
	6

	物流信息更新
	0.034 5
	0.043 0
	0.040 0 
	2
	0.080 8 
	2

	菜单分类清晰
	0.039 5
	0.047 1
	0.044 4 
	1
	0.044 9 
	12

	反应速度快
	0.047 2
	0.044 2
	0.045 3 
	0.5
	0.022 8 
	15

	处理投诉及时
	0.041 2
	0.046 1
	0.044 4 
	0.5
	0.022 4 
	17

	退款及时
	0.044 1
	0.040 5
	0.041 8 
	0.5
	0.021 1 
	18

	减免力度
	0.048 2
	0.058 8
	0.0551 
	1
	0.055 6 
	5

	促销种类
	0.048 9
	0.050 6
	0.050 0 
	1
	0.050 5 
	8

	支付便利
	0.041 1
	0.038 8
	0.039 6 
	0.5
	0.020 0 
	19

	味道
	0.048 2
	0.041 2
	0.043 7 
	1
	0.044 1 
	13

	份量
	0.049 2
	0.045 6
	0.046 9 
	1
	0.047 3 
	11

	包装质量
	0.040 5
	0.039 6
	0.039 9 
	2
	0.080 6 
	3

	口味可定制
	0.040 4
	0.047 1
	0.044 8 
	0.5
	0.022 6 
	16

	餐品描述详细
	0.045 1
	0.029 7
	0.035 1 
	0.5
	0.017 7 
	22

	餐品描述真实
	0.038 4
	0.026 8
	0.030 9 
	1
	0.031 2 
	14

	餐品符合购买前的需求
	0.049 3
	0.048 8
	0.049  0 
	1
	0.049 4 
	9

	性价比
	0.048 1
	0.049 0
	0.048 7 
	1
	0.049 2 
	10

	个人信息的保密性
	0.033 2
	0.037 7
	0.036 1 
	0.5
	0.018 2 
	21

	商家和平台形象
	0.032 1
	0.036 7
	0.035 1 
	2
	0.070 9 
	4

	商家安全合法
	0.035 9
	0.030 5
	0.032 4
	0.5
	0.016 4
	23


5.5 验证
2017年6月份美团外卖基于北京地区市场竞争形势，针对北京市场配送费显著影响用户体验的问题，开展了如下专项活动：一是推进专送改快送，强化众包物流减少专送物流，将签约商户原来5元的配送费降低至3元，服务质量和专送团队基本一致；二是针对自配送商户自设定配送费问题开展市场监管，自配送商户的配送费设置须通过市场经理审核方能生效，减少了个别商户配送费虚高现象。专项活动在6月3日基本完成。鉴于商业机密，本研究仅展示模糊化后的美团外卖订单数据（如图2）。通过数据可以看出，配送费的适当降低提升了相应商户的进店率、订单量和订单额。
图2美团外卖北京地区订单数据
[image: 360桌面截图20170722211627]
6 结语
本研究系统的研究了迭代创新中需求的获取和权重的分配问题，提出的方法对于敏捷开发和快速创新具有重要操作意义，在产品迭代和服务创新领域将有新的理论贡献。结合模糊数学理论改进传统Kano问卷对需求要素进行分类，利用了Kano模型在需求分类上的优势，同时兼顾了产品迭代和服务改进中需求的模糊性问题。基于组合赋权的熵权—层次分析法避免了单一赋权方法过于主观或者过去客观的不足。通过最小二乘法对两种综合评价法之间的权重进行科学计算，改进了以往组合综合分析法中简单加权赋值主观性太强的问题，得到的需求改进决策更加准确，重要需求的评测可以有效帮助企业判断战略方向。本研究通过美团外卖服务需求的案例，验证了所提出的方法的有效性和可行性。但是本文也存在不足之处，需要在未来的研究中进一步完善：（1）根据Kano理论，Kano类别会随着环境而渐变的改变，本研究没有针对需求要素动态演变展开研究。（2）不同的用户细分群对需求改进有不同的评判结果，本研究在需求获取中用户细分没有深入，基于用户画像或基于粗糙集等理论对用户进行细分研究是以后研究的重要方向。
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