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摘 要：为解决资源有限条件下精准识别产品改进关键路径问题，提出考虑在线评论用户关注度的需求优先级排序方法。首先，采用结构主题模型从用户在线评论中定位用户需求，并以主题占比为基础计算用户关注度，然后结合分析型Kano模型及改进IPA分析建立重要度-满意度-关注度三维需求坐标，最后以家用医疗设备为例，验证其可行性，实现对用户需求的优先级分析。
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Identification and Analysis of Product Improvement Needs Considering Online Review User Attention——Based on KANO-IPA Model
Zhai Yun-kai1, 2, 3  Wei Dong-le1, 3  Lu Wei1, 3  Gao Pan1, 3  Kong Fan-shi1
（1. School of Management, Zhengzhou University, Zhengzhou, 450001；2. National Telemedicine Center of China · National Engineering Laboratory for Internet Medical Systems and Applications, Zhengzhou, 450052；3. Henan Province International Joint Laboratory of Intelligent Health Information System, Zhengzhou 450001)
Abstract：In order to solve the problem of accurately identifying the key path of product improvement under the condition of limited resources, a demand prioritization method considering the attention of online review users is proposed. First, the structural topic model is used to locate user needs from users' online comments, and the user attention is calculated based on the topic ratio. Then, combined with the analytical Kano model and improved IPA analysis, the three-dimensional demand coordinates of importance-satisfaction-attention are established. Finally, take home medical equipment as an example to verify its feasibility and realize the priority analysis of user needs.
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1 研究背景
在市场竞争愈加激烈的背景下，产品同质化现象日益严重。为提高产品的核心竞争力，商家必须从用户需求出发，掌握用户对产品的诉求[1]。移动互联时代，在线评论成为企业了解消费者诉求的重要途经[3][2]。在线评论包含消费者对产品的个人看法和情感信息，不仅直接体现出消费者对产品的感知价值及实时反馈，也影响着其他潜在消费者对产品的选择决策[5][6][7]，商家据此可以获取用户需求及产品优化方向，从而更好地为用户服务；同时，相较传统的用户需求调研，在线评论具有数据量大、收集成本低的优势[4]。因此，基于在线评论挖掘用户潜在需求，识别产品优化方向，进而提升用户满意度和忠诚度，增强企业竞争力成为一项重要课题[9][10][11]。在有限的成本预算和资源配置下，为保持可持续的市场竞争力，企业不会一味地追求用户满意度最大化，用户需求不会得到全部满足，而是通过用户需求优先级的综合考虑使用户体验及企业利益达到协同最优状态[14]。
2 文献综述
2.1 用户需求挖掘
在数字经济时代，用户需求呈现出高度易变、不确定、模糊和复杂的特征，但其为产品的改进优化提供了方向[21]。传统的顾客需求获取采用专家咨询、调查问卷、实地调研等方法[18][20]，存在反馈周期长、资源消耗大等诸多弊端[14]，不能有效识别用户需求且无法满足企业及时获取信息的要求[22]。而在线评论不受时空限制，通过Python爬虫工具、八爪鱼采集器、集搜客等可以轻易收集，并直观展现出用户对各项产品属性的诉求[23][24]。
目前，无监督的文本聚类及情感分析工具是挖掘潜在用户需求使用最广泛的方式：Han等[25]采用BERT-NER从用户评论中提取产品相关属性、情感等，并利用BLEU从中确定用户需求；刘岩等[26]利用TF-IDF算法获得酒店顾客满意度二级影响因素，通过Word2Vec工具对二级顾客满意度影响因素词汇进行向量化处理，最后以K-means聚类算法获取词向量的聚类结果；Kang[27]提出了基于 RubE 的无监督方法从在线消费者评论中提取主观和客观特征；贾丹萍等[28]以word2v	ec中的CBOW模型训练生成评论数据的词向量空间，结合深度学习的方法获得用户的情感词典从而挖掘用户的需求；王雪等[17]利用 LDA 主题模型从在线评论中抽取商品属性，然后基于 BERT 模型对其进行情感分析，最后依据不同属性上的评论短句与情感分析结果，确定用户需求。
然而，在线评论中包含着用户对于产品属性积极或消极的情感表达[7]，尤其用户的消极反馈更加直观地反映出用户需求[15][16]，上述研究忽视产品属性在消极评论与积极评论中出现的频次差异可能无法了解用户的真实需求[29]。因此，本文通过结构主题模型将等量积极与消极评论的情感倾向作为协变量引入模型中以识别主题情感，进而确定用户需求，能够提高模型的判断和定性解释能力[31]。
2.2 用户需求偏好分析
在市场竞争激烈且用户需求复杂多变的背景下，准确分析用户需求以获取产品或服务改进的方向备受企业青睐[32]。梳理相关研究发现，以往普遍使用IPA分析或Kano模型对用户需求进行分析以制定企业的资源配置策略。
IPA分析是以营销为目的而开发的工具，根据用户的满意度及产品的重要度制定产品/服务的改进策略[33]。如：Bi等[34]通过IOVO-SVM确定用户需求及相关需求的情感值，以处理结果为依据进行IPA分析，为酒店服务改进提供建议及对策。孙玲玲等[35]基于LSTM-LDA融合算法，引入时间参数信息，挖掘用户关注热点主题的关注度和满意度，最后构建IPA分析模型，分析用户关注热点主题发展态势。尽管IPA广受欢迎，但仍存在若干缺点导致其资源分配决策的可信度降低：产品属性重要度和客户满意度之间线性对称关系的错误假设[19]、产品属性重要度测量存在误差[36][43] 、产品属性之间独立的错误假设[19][36]等。
Kano模型则是一种对用户需求分类和优先排序的工具，能兼顾用户的满意度和产品的客观表现，可以有效表述不同需求和用户满意度之间的非线性关系[38][42]。但传统Kano模型仍存在一定的弊端：用户需求是主观确定的[39]且用户复杂多变的心理会造成结果的不确定性[14]等，限制了其在管理决策中的作用。为此学者们对Kano模型进行了优化，将Kano模型与在线评论的情感分析进行结合，得出用户对于产品属性或服务的确定需求[41]。如：Bi等[42]人使用LDA从在线评论中提取用户需求并以SVM识别其情感倾向，基于集成神经网络的模型（ENNM）来衡量用户情感对不同需求满意度的影响，并在此基础上，提出了基于效果的卡诺模型 (EKM)。赵宇晴等[14]基于模糊理论的Kano模型对在线评论中提取的用户需求进行分类，并与情感分析结合构建需求—满意度量化模型，实现了用户满意度定量评价。此外，还可以将Kano模型、混合类分析与Better-Worse满意度指数分析法结合，定量计算用户满意度，以获取需求提升路径[43][18]。
然而，现有研究忽略了用户对产品属性的关注度，用户关注度并不等同于用户对产品属性的感知重要度[8][13]。仅以用户感知的重要度和满意度为基础，无法对用户需求进行全面、准确的分析[37][44]。例如：京东商城的智能产品中较少提及产品的功能属性，但产品功能可以更有效地提升用户体验。用户对产品属性的重要度感知较高，其关注度却不一定高。此外，用户对产品属性感知的重要度与整体满意度之间的关系也是非线性的[12][19]。
[bookmark: _Hlk102658503]综上所述，本文通过结构主题模型对等量的积极评论与消极评论进行情感倾向分析，以消除数据量差异对主题的影响，获取在线评论用户关注度，挖掘用户关注的多维属性；并结合分析型Kano及改进IPA分析对用户关注属性进行分类，提出一种分析型需求优先级排序方法，从重要度-满意度-关注度三维视角对用户需求进行识别与分析，更加精准剖析用户需求全貌，识别产品改进最优路径。
3研究基础
3.1 结构主题模型
结构主题模型（Structural Topic Model，STM）是一种半自动化的文档分析方法，能够从在线评论的内容和情感倾向中识别用户潜在需求（见图 1）[45][46]，已被应用于老年可穿戴设备[29]、航拍无人机[30]、酒店[31]等领域。STM是从顶部开始，根据文档-主题和主题-词分布，生成与主题相关联的元数据文档，并以广义线性模型将任意文档级元数据作为协变量引入主题模型，获取其对主题内容的影响。STM中的协变量包括：局部流行协变量和局部内容协变量。局部流行协变量影响文档与主题关联程度；局部内容协变量影响主题中使用的单词。对于STM中词汇量为V，具有K个主题的文档（d为文档编制索引），其生成的过程可以概括为：
步骤1 通过以文档协变量的向量为基础的逻辑正态广义线性模型，将文档内容聚类到各主题中：
		（1）
其中，是文档主题的比例，是一个的向量，是一个的系数矩阵，∑是一个的协方差矩阵。
步骤2 给定文档级内容协变量，使用基准词分布(m)、主题特定偏差、协变量组偏差以及协变量和主题之间的相互作用，以主题为基础形成主题词分布：
		（2）
、、都是长度为V的向量，当不存在内容协变量时，可以表示为或者简单的估计点。
步骤3 对于文档中的每个词语。根据特定文档的主题分布绘制各词语的主题分配：
		（3）
根据所选主题，描述该主题中具体分布的词语：
		（4）


[bookmark: _Ref108032540][bookmark: _Ref108032522]图 1结构主题模型示意图
Figure 1 Structural Topic Model Diagram
分析用户需求时，STM可以将在线评论的相关内容作为协变量引入模型中，且允许两种协变量共存，进而提高分析结果的可靠性、全面性。相比于传统的主题模型使用折叠的吉布斯采样或变分贝叶斯，STM开发了部分折叠的变分期望最大化算法，为研究者后续分析模型的选择提供参考。另外，正则化先验分布的应用有助于增强模型的解释能力并防止过度拟合。
3.2 分析型Kano
狩野纪昭教授[38]基于双因素理论提出了Kano模型。以用户对各属性的满意度为基础，将其分为五类：必备属性( Must-be Quality，M) ：用户满意度不会随服务水平的提高而显著提高，但会因服务水平下降而明显下降的属性；魅力属性 ( Attractive Quality，A)： 用户满意度会随着服务水平上升显著提高但不会因服务不足明显下降的属性；期望属性( One-dimensional Quality，O) ：用户满意度会因服务水平变化而变化的属性；无差异属性( Indifferent Quality，I)：无论服务水平如何变化，满意度不会随之变化的属性；逆向属性(Reverse Quality，R)：随着服务水平提高用户满意度逐渐下降的属性。Kano模型依据用户对需求的正反两个问题的感知满意度，形成Kano分类评估表[38]如表 1所示。
[bookmark: _Ref108033416]表 1 Kano分类评估表
Table 1 Classification Evaluation Form
	可以实现
	不能实现

	
	满意
	必须这样
	中立
	可以忍受
	不满

	满意
	Q
	A
	A
	A
	O

	必须这样
	R
	I
	I
	I
	M

	中立
	R
	I
	I
	I
	M

	可以忍受
	R
	I
	I
	I
	M

	不满
	R
	R
	R
	R
	Q


[bookmark: _Hlk99216269][bookmark: _Hlk99300396][bookmark: _Hlk99216287]传统的Kano问卷的评价选项单一，无法体现用户对不同产品属性评价的差异与复杂性[14]，为实现Kano模型定量化，学者们对其改进提出了分析型Kano [47]。分析型Kano是对传统Kano的拓展，借鉴顾客关系管理领域中的分析型CRM的概念，引入了（1）Kano指数，以卡诺问卷调查得出用户对产品属性的定量化满意度；（2）Kano分类工具，是一组基于 Kano 指数对用户需求进行分类的标准[47]。根据分析型Kano分类设计，将Kano重要性临界值设置为，若<，以为半径与两坐标轴形成的扇形区域 （如图 2所示）即为无关紧要区域，该区域的产品属性即为无差异属性；同样，界定满意度指数的下临界值为，上临界值为，若>且<，则该产品属性为必备属性；若>且>，则该产品属性为魅力属性；若>且<<，则产品属性即为期望属性。
用户对不同产品属性重要程度的差异性感知，导致用户对产品相关属性及功能服务的预期不同，会在一定程度上影响产品属性的满意度，故分析型Kano模型结合用户对产品属性重要度的量化感知，提高了需求要素分类的准确度，其决策支持作用更加明显。


[bookmark: _Ref108032925]图 2 分析型Kano分类
Figure 2 Analytical Kano Classification
3.3 改进IPA分析
IPA(Importance Performance Analysis，IPA)分析法，最早由Martilla与James[33]于1997提出。其基本思想是依据影响用户满意度各因素的重要性构建二维矩阵进行评估和分析。IPA分析根据用户的满意度及重要度将产品属性划分为四个区域： 第一象限为绩效保持区，满意度和重要性都比较高，针对这一区域的策略是继续保持；第二象限为重点改进区域，因素呈现高重要性、低满意度的特点，是提升用户满意度的关键区域；第三象限为低价值区，满意度和重要性都比较低，在资源有限的情况下不予关注；第四象限为表现过度区，满意度较高但重要性较低，可以适当减少资源配置。
然而传统的IPA分析存在诸多弊端，导致其资源分配决策的可信度降低。本研究提出改进IPA以精准分析企业产品改进路径，提高资源配置得可靠性。改进IPA以分析型Kano模型为基础，获取用户对产品属性的满意度及重要度感知，并引入在线用户关注度对用户需求进行综合分析。关注度是指用户的在线评论中产品属性所属的主题占全部主题的比例。对用户而言，产品属性的关注度与重要度关系并非线性相关[8][13]。因此，将用户关注度-重要度-满意度整合，构建图 3所示三维坐标体系，能够更加全面、直观地反应用户需求偏好，进而确定用户需求改进的优先级，对于提升用户体验及为制造商分析用户需求提供了更加全面的参考。
[image: ]
[bookmark: _Ref108033056]图 3改进IPA分析图
Figure 3 Improved IPA analysis graph
4.考虑用户关注度的需求分析基本流程
在线评论中蕴含着用户对产品相关属性的反馈，而企业需对用户的需求进行综合分析以获取产品改进路径：首先对用户的在线评论进行预处理，筛选出和产品属性相关的用户数据；然后从评论数据中提取具有负反馈属性的用户需求；基于用户对产品属性的重要度、满意度、关注度进行需求的综合分析。本文构建的考虑在线评论用户关注度的需求分析基本流程如下图 4所示。


[bookmark: _Ref108033117]图 4研究流程
Figure 4 Research Process
4.1 数据获取及预处理
以用户的在线评论为数据源，采用Python网络爬虫工具爬取所需产品的用户评价内容及评价属性（好评、中评、差评），完成用户在线评论数据的获取，在对评论数据分析前仍需对其进行预处理操作，筛除无用数据以减少噪音数据的干扰：①剔除与产品属性无关、重复、缺失的评论数据，形成可靠语料库；②筛选出等量带有积极属性（好评）和消极属性（中评/差评）的评论作为样本数据，以消除数据量差异对主题情感倾向的影响；③创建用户字典和停用词列表，在专有名词被正确识别的前提下过滤掉无实际意义的词、符号等；④借助jieba分词工具对评论文本进行分词处理，并加载用户字典和停用词表，生成可供后文分析的用户评论语料。
4.2用户需求识别
使用STM对预处理后的用户在线评论数据进行主题词提取，设置最大迭代次数，通过近似变分下限的变化来监测模型是否收敛。另外，依据保留对数似然函数值、残差分析的计算结果，确定最佳主题提取数量。为识别在线评论中用户的关键需求，通过广义线性模型的方式将评论的积极属性及消极属性作为局部内容协变量输入STM，以获取用户对相关产品属性的情感倾向。
STM在选择主题输出模型时，需要保证其语义连贯性及排他性达到最优。为获取最优分析结果，对比多个输出模型选取其中语义一致性及语义排他性训练结果均较好的模型进行下一步的研究。
以提取的主题为基础，获取各主题中的高频主题词，通过专家评估确定各主题的标签，从中挖掘出与产品属性相关的主题，获得各个主题的占比及分布情况。为更清晰直观地展示主题内容，将各主题的情感倾向进行可视化，并以此为基础将具有消极倾向的产品属性或功能服务确认为用户需求。
4.3 考虑用户关注度的需求分析
根据结构主题模型确定的用户需求，以各需求所属主题占全部主题的比例为基础，计算用户对各需求的关注度。令代表结构主题模型提取出的I个产品属性集，代表各产品属性所属主题占全部主题的比例，则有。从I个产品属性中提取k个属性做为最终的用户需求，则用户需求的关注度可以表示为：

		（5）
其次，通过分析型Kano获取用户对各产品属性的重要度及满意度的定量化感知。根据产品属性及用户需求设计如表 2所示的用户对产品或服务属性正向/负向问题的满意标度。鉴于顾客对产品属性或功能服务正负向问题的肯定回答比否定回答更具倾向性，设计不对称标度以削弱负向问题评价造成的影响[47]。
[bookmark: _Ref108033484]表 2正向/反向问题的满意标度
Table 2 Satisfaction scale for forward/reverse problem
	产品属性
	满意标度

	
	喜欢
	理应如此
	无所谓
	可以忍受
	不喜欢

	提供该属性
	1
	0.5
	0
	-0.25
	-0.5

	不提供该属性
	-0.5
	-0.25
	0
	0.5
	1


分析型Kano在问卷中调查了用户对产品属性的重要度感知，并根据用户对重要程度的差异性感知进行赋值[48]，其具体标度如下表 3：
[bookmark: _Ref108033572]表 3重要性标度
[bookmark: _Hlk108033805]Table 3 Importance scale
	不重要
	有些重要
	重要
	很重要
	非常重要

	0-0.2
	0.2-0.4
	0.4-0.6
	0.6-0.8
	0.8-1.0


使用表示产品的属性集，代表该产品的第个属性，共发放用户问卷数量为，根据分析型Kano问卷可获取每个用户对各产品属性的评价：。其中，表示不提供产品属性时顾客j的评价，表示提供产品属性时顾客j的评价，表示顾客j对产品属性重要度的评价。参与调查者对产品属性负向问题的评价满意度水平定义为，对产品属性正向问题的平均满意度定义为，计算公式如下：

		（6）
将绘制在二维坐标图中，横坐标表示不提供产品属性顾客的不满意水平，纵坐标表示提供产品属性顾客的满意水平。则一个产品的属性可以用向量表示，即。其中，

		（7）
以向量的距代表用户对产品属性的感知重要性程度，；角度表示满意度指数，即用户对产品属性满意与不满意的相对水平，。
最后，根据结构主题模型确定的用户需求，以用户对产品属性的满意度指数为x轴，重要度指数为y轴，关注度为z轴，建立重要度-满意度-关注度三维坐标体系，以各指标的均值为临界点进行改进IPA分析并与IPA分析形成对比，得出如下表 4所示资源分配表，根据具体数值确定各项需求的优先级。
[bookmark: _Ref108033831]表 4改进IPA资源分配
Table 4 Improved IPA resource allocation
	满意度
	重要度
	关注度
	改进IPA
	IPA分析

	低
	高
	高
	提升
	提升

	低
	高
	低
	低优先级
	提升

	低
	低
	高
	低优先级
	低价值

	低
	低
	低
	低价值
	低价值

	高
	高
	高
	保持
	保持

	高
	高
	低
	保持
	保持

	高
	低
	高
	保持
	适当减少

	高
	低
	低
	适当减少
	适当减少



5 实证研究
5.1 数据获取及处理
因京东在线商城用户基数大、口碑好、流行度高，故本研究选择京东在线商城为数据库，以获取用户在线评论。同时以家用医疗设备中的智能颈椎仪为研究对象，理由如下：①随着健康中国战略的提出，国人愈加注重于提升自身的健康素养水平；②各种电子设备的普及，使得人们长时间低头看屏幕，颈椎附近肌肉长期处于紧张状态，导致颈椎的病变；③家用医疗设备——颈椎仪适配于各个年龄阶段，普适性强。
借助Python工具爬取京东在线商城多款智能颈椎仪的在线评论数据，包括：用户名、评价倾向（好中差评）、评价内容、评价时间。共爬取数据5875条，删除无效评论、重复评论及缺失的评论，筛选出等量的积极评论（好评）和消极评论（中评/差评）后共得到4586条评论数据。之后，对数据进行预处理操作，包括：删除与产品属性无关的评论；去除无意义的词语及符号；分词；去停用词。最终生成用户在线评论文档。
5.2 用户需求识别
通过STM读取预处理后的用户评论文档，将词频数低于5的词汇删除后，计算保留对数似然函数值、执行残差分析等，确定最佳主题提取数量为15，并设置最大迭代次数为75[46]。为精准识别用户需求，将颈椎仪的用户在线评论情感倾向（积极/消极）作为局部流行协变量，以广义线性模型的方式输入STM中。在语义分析阶段，选取语义连贯性及排他性最优的模型3进行后续分析。图 5为颈椎仪在线评论的主题分布。 
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[bookmark: _Ref108033186]图 5主题分布
[bookmark: _Hlk108033242]Figure 5 Topic distribution
针对结构主题模型提取出的主题，以主题中最具代表性的三个主题词为依据，结合专家意见对各个主题赋予标签。标签主要涉及产品的功能、外观、材质、价格等。然后根据结构主题模型的计算结果统计出各个主题的占比（见表 5）。主题14“多档位按摩”占比最高达到16%；其次是主题13“配送速度”，占比12%左右；占比最低的是主题12“操作便捷”，仅为2%。
[bookmark: _Ref108033923]表 5主题提取结果
Table 5 Topic extraction results
	主题
	主题标签
	主题词
	主题比例

	Topic1
	多模式按摩
	加热,振动,模式
	0.076

	Topic2
	按摩效果
	效果,使用,一般
	0.050

	Topic3
	产品包装
	礼物,包装,高档
	0.036

	Topic4
	产品尺寸
	尺寸,小巧,太小
	0.041

	Topic5
	产品质量
	损坏, 电流, 质量
	0.106

	Topic6
	产品工艺
	做工,粗糙,痕迹
	0.038

	Topic7
	外出携带
	携带, 存放, 办公室
	0.047

	Topic8
	产品材质
	材料,皮肤,触摸
	0.042

	Topic9
	产品价格
	购买, 价格, 性价比
	0.098

	Topic10
	产品电量
	电量,充电,时间
	0.056

	Topic11
	产品按键
	按键, 遥控器, 不合理
	0.036

	Topic12
	操作便捷
	方便,操作,使用
	0.025

	Topic13
	配送速度
	快递,速度,京东
	0.122

	Topic14
	多档位按摩
	力度,挡位,调节
	0.164

	Topic15
	产品外观
	外观,时尚,科技感
	0.063


根据STM的情感倾向识别，划分出具有消极倾向的主题（见图 6）。此类主题由用户的消极反馈造成，直接客观地反映出用户对各项属性的需求，从这些主题中确定用户需求更合理。故将增加使用时间、提升按摩效果、优化产品材质、提供多档位按摩、合理设置按键、尺寸适配、降低产品价格、提高产品质量确认为用户最终需求。
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[bookmark: _Ref108033262]图 6情感倾向分析
Figure 6 Sentiment Analysis
5.3用户需求分析
5.3.1 问卷设计及数据搜集
针对用户需求构建分析型Kano问卷，共分为三部分：（1）搜集用户的基本情况，包括：性别、年龄、购买平台等；（2）根据用户亲身感受，分别对每个问题给出两个评估分值：重视程度值、满意程度值。重视程度表示用户对颈椎仪某项产品属性的期望程度，满意程度指用户对颈椎仪的实际使体验；（3）根据用户的感知获取用户对颈椎仪具备或不具备各项产品属性的态度。
本次共发放问卷181份，调查对象多是具有颈椎仪使用经验的用户，其中有效问卷152份，有效率为83.98%。利用 SPSS 21.0 对数据进行处理和分析。问卷的Cronbach α系数为0.871，另外通过Bartlett球形检验得出问卷的KMO值为0.841，表明问卷具有良好的信度和效度，满足进一步分析要求。
5.3.2 基于分析型Kano的用户需求分类
以Kano问卷获取数据为基础，根据公式（2）和公式（3）得出各产品属性的用户满意度及重要度感知，重要性指数以0.5为临界值，满意度指数的上限及下限值设置为和[47]。相关数据如表 6所示。
[bookmark: _Ref108033978]表 6 Kano问卷数据处理
Table 6 Questionnaire data processing
	产品属性
	
	
	Kano类别
	满意度
	重要度

	产品质量
	0.842
	0.397
	M
	0.441 
	0.931 

	产品价格
	0.602
	0.590
	O
	0.775 
	0.843 

	产品材质
	0.624
	0.441
	O
	0.615 
	0.764 

	产品电量
	0.734
	0.359
	M
	0.455 
	0.817 

	按摩效果
	0.688
	0.483
	O
	0.612 
	0.841 

	多档位按摩
	0.550
	0.488
	O
	0.726 
	0.735 

	产品尺寸
	0.520
	0.413
	O
	0.671 
	0.664 

	产品按键
	0.415
	0.344
	I
	0.692 
	0.539 


[bookmark: _Hlk100405542]（1）必备属性是企业必须满足用户需要的属性。此类产品属性的改进对用户满意度影响较弱；但若不提供，会造成用户满意度大幅度的降低。颈椎仪的产品质量、产品电量属于该分类，因此企业当前应集中资源对其升级改造。
（2）期望属性和用户的满意度呈正相关的关系。对于满意度较高的期望属性，企业应时刻了解用户的需求变化，保持该属性的更新迭代，如：产品价格。而满意度较低的期望属性，如：颈椎仪的多档位按摩、按摩效果等，是企业未来着重提升和改进的方向。
（3）魅力属性是企业增加用户黏度的关键。本次实例提取的产品属性未涉及该分类。用户没有针对此类属性提出明确的需求，但企业提供给用户一些意想不到的产品属性或服务，能够大幅提升用户体验、增加用户基数。因此，企业应持续开发挖掘魅力属性相关产品功能服务。
（4）无差异属性对用户体验影响较低。无论是否满足需求，用户满意度不会有明显波动。对于颈椎仪的产品按键，在企业资源有限的条件下，可将该属性的改进暂且搁置。 
5.3.3  考虑用户关注度的需求优先级分析
融合在线评论中的用户关注度，应用改进IPA分析方法，对用户需求进行全面分析，进一步明确各产品属性改进的优先顺序。以分析型Kano模型得出用户对各需求的满意度及用户的重要度感知为基础，结合STM提取的在线评论中用户对各产品属性的关注度，构建三维坐标图，如图7所示。
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图 7改进IPA分析
Figure 7 Improved IPA analysis
以产品属性的关注度、重要度、满意度平均值为阈值，得出表 7所示资源配置策略及改进优先级。
[bookmark: _Ref108034047]表 7 资源配置及需求改进优先级
Table 7 Resource allocation and demand improvement priority
	产品属性
	Kano类别
	满意度
	重要度
	关注度
	资源配置策略
	优先级

	产品质量
	M
	0.441 
	0.931 
	0.179
	提升
	1

	产品价格
	O
	0.775 
	0.843 
	0.164
	保持
	5

	产品材质
	O
	0.615 
	0.764 
	0.072
	低价值
	6

	产品电量
	M
	0.455 
	0.817 
	0.095
	低优先级
	2

	按摩效果
	O
	0.612 
	0.841 
	0.084
	低优先级
	3

	多档位按摩
	O
	0.726 
	0.735 
	0.277
	保持
	4

	产品尺寸
	O
	0.671 
	0.664 
	0.070
	适当减少
	7

	产品按键
	I
	0.692 
	0.539 
	0.060
	适当减少
	8

	平均值
	
	0.623 
	0.767 
	0.125 
	
	


（1）产品质量对用户而言最重要，且受到用户的普遍关注，但尚未达到用户的期望，意味着产品质量对用户体验影响最大，企业急需集中资源对其进行优化改进；（2）产品电量、按摩效果属于改进IPA中的低优先级区域，建议企业以较低的优先级投入资源。而产品电量属于必备属性，是最重要的属性分类，若该属性未得到改进，将严重影响颈椎仪用户的使用体验，故产品电量较按摩效果改进优先级高；（3）产品的价格、多档位按摩均属于改进IPA分析中保持现有绩效区域，企业应投入少量资源以维持现状。产品的价格已得到用户普遍认可，且关注度低于多档位按摩，企业进行产品优化时应优先考虑多档位按摩；（4）产品材质各指标均低于平均水平，归属于低价值、无关紧要区域，对用户体验及企业效益影响弱，因此在资源有限的情况下，可以不予考虑，或当企业有空闲资源时再对其进行改进；（5）产品尺寸、产品按键的满意度高于平均水平，且重要度、关注度较低，企业可暂缓相关产品属性的资源投入，且当企业资源周转出现问题时，可以适当转移资源到需要集中改进的产品属性。
综上所述，以改进IPA分析得出家用医疗设备——颈椎仪的用户需求改进的优先级：产品质量>产品电量>按摩效果>多档位按摩>性价比>产品材质>产品尺寸>产品按键。此外，通过改进IPA分析得出，必备属性仍是企业维持用户体验的关键，但由于相关产品属性关注度与重要度的差异，导致企业资源配置策略的不同。因此，企业在探寻产品提升路径时，应重视在线评论中的用户关注度以实现资源精准配置。
5.4 对比分析
已有研究多采用传统的Kano模型或IPA分析，通过产品属性的满意度及重要度分析用户需求。为验证考虑关注度的用户需求分析方法的可靠性及精准性，将改进IPA与传统需求分析方法进行对比分析，如表 8所示。
[bookmark: _Ref108034109]表 8对比分析
Table 8 Comparative analysis
	产品属性
	满意度
	重要度
	关注度
	IPA分析
	改进IPA

	
	
	
	
	资源配置策略
	资源配置策略
	优先级

	产品质量
	0.441 
	0.931 
	0.179
	提升
	提升
	1

	产品价格
	0.775 
	0.843 
	0.164
	保持
	保持
	5

	产品材质
	0.615 
	0.764 
	0.072
	低价值
	低价值
	6

	产品电量
	0.455 
	0.817 
	0.095
	提升
	低优先级
	2

	按摩效果
	0.612 
	0.841 
	0.084
	提升
	低优先级
	3

	多档位按摩
	0.726 
	0.735 
	0.277
	适当减少
	保持
	4

	产品尺寸
	0.671 
	0.664 
	0.070
	适当减少
	适当减少
	7

	产品按键
	0.692 
	0.539 
	0.060
	适当减少
	适当减少
	8

	平均值
	0.623 
	0.767 
	0.125 
	
	
	


未达到用户平均满意度的产品属性，改进IPA与传统需求分析方法的资源配置策略大致相同，即均需对其进行改进。相较于IPA分析，改进IPA结合用户关注度提供了更加精准的改进方向。例如：产品电量、产品质量的重要度高于平均水平，IPA分析对此均采用“提升”策略，无法确定具体的改进方向。但改进IPA考虑到产品电量关注度低于平均水平，故将产品电量资源配置策略设为“低优先级”。
此外，对于达到用户平均满意度的产品属性，IPA分析将重要度低于平均水平的产品属性的资源配置进行适当下调。然而，降低关注度较高的产品属性的资源配置，可能导致在线评论用户的消极反馈。例如：IPA分析将多档位按摩的资源配置策略定为“适当减少”，而改进IPA则选择保持当前绩效以维护用户体验。
传统需求分析方法虽实现了对各需求的分类并得出资源配置策略，却忽视了用户关注度的影响且较难区分同一区域的优先级，而改进IPA结合用户关注度实现对需求的进一步划分以获取产品属性改进的优先级，增强了分析的可信度及精确性，防止错误决策造成资源错配。
6 结语
本文以家用医疗设备为例，依据结构主题模型对等量积极评论与消极评论进行主题提取及情感倾向分析，以确定最终的用户需求，解决了以往用户需求分析方法中需求确定的主观性及不确定性问题；引入在线评论用户对需求的关注度，使用改进IPA对用户需求进行分析，弥补了传统需求分析方法仅以满意度及重要度视角进行分析的不足。对比分析结果表明，企业依据在线评论中用户关注度对用户需求实现细分，有利于全面分析用户偏好。在资源有限条件下，获取产品改进最优路径，对实现企业利益与用户体验协同最优有重要意义。
本文仍然存在一些不足：结构主题模型对用户需求进行情感倾向分析只能基于用户的评论的属性（好/中/差评），无法进行细粒度的情感分析。用户在使用后会进行追加评论，导致之前评论失效。针对以上问题，可以引入细粒度情感分析方法对用户在线追加评论进行处理，将用户评论的情感量化，从而对用户需求进行深层次研究。
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