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摘  要 

在线评论作为用户偏好表达的主要途径之一，成为企业发掘顾客产品需求的主要数据源泉。本研究通过

文本挖掘在线评论取代传统需求分析中的问卷调查的方法，采用机器学习算法提取有关产品需求的文本

特征，再基于各特征属性的情感分析结果，使用改进后的IPA-KANO模型进行电商产品需求分类，提出

产品提升策略。使用京东平台6个猫粮品牌的在线评论对本文提出的研究思路进行验证，结果表明，对

于适口性、性价比等特征属性，企业应采取“继续保持”的策略；对于香味、品牌效应等特征属性，企

业应采取“提升改进”策略。 
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Abstract 
As one of the main ways to express user preferences, online reviews have become the main data 
source for enterprises to explore customer needs. This study replaces the traditional question-
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naire survey in demand analysis by text mining online review, and adopts machine learning algo-
rithm to extract text features related to product demands. Then, based on the sentiment analysis 
results of each feature attribute, the improved IPA-KANO model is combined to classify e-commerce 
product demands and formulate product promotion strategies. The online reviews of 6 cat food 
brands on Jingdong platform were used to verify the research ideas proposed in this paper. The 
results showed that enterprises should adopt a “continue to maintain” strategy for features such 
as palatability and cost performance. For characteristic attributes such as fragrance and brand ef-
fect, enterprises should adopt the strategy of “upgrading and improving”. 
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1. 引言 

根据 CNNIC 第 52 次《中国互联网发展状况统计报告》表示，截至 2023 我国网络购物用户规模达

8.84 亿人，较 2022 年 12 月增加 3880 万人，占网民整体的 82.0% [1]。而接近饱和的网购渗透率意味着

消费者的需求将开始从低端基础服务向高端定制化服务转变，面对市场红海，电商企业更需要围绕顾客

需求对自身产品进行更加精细的改进优化[2]。 
目前，KANO 与 IPA 被普遍用于满意度相关研究中。Kano 模型基于顾客满意度感知情况来反映不同

需求和顾客满意度之间的关系[3]。然而，KANO 模型由于受访者对某要素的感知和其占比的影响，存在

主观性的不确定性，因此有时候难以准确反映出该要素的真实满意度[4] [5] [6] [7] [8]。而 IPA 根据用户

的满意度及产品的重要度评价满意度，并制定产品/服务的改进优先次序及策略[9]，尽管 IPA 广受欢迎，

但仍存在若干缺点影响受访者对要素重要性的判断：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、产品属性重要度测量存在误差、产品属性之间独立的错误假设等[10] [11] [12]。由于 IPA 与

KANO 均基于满意程度对指标进行分析，也有很多学者将两者进行结合[13]，但相比机械组合两种模型

在一起，Kuo 等提出了一种 IPA-KANO 模型[14]，杜煜则利用该模型对地铁出入口设计要素进行了研究。

IPA-KANO 模型结合了 KANO 模型对要素进行分类和 IPA 模型判定改进次序的优势，虽然提高了分析效

率和决策效果，但分类规则模糊、自述评价度较主观等问题仍然存在。 
而针对顾客需求研究，具有规模大且自发性特点的在线评论则为其提供了天然的理想数据，比起基

础的调查问卷收集数据，在线评论作为用户直接生成内容更真实地反映了其体验[15]，大大提高了研究可

信度，已有研究通过在线评论挖掘完成了对消费者偏好的测度[16]-[21]。一些学者在对在线评论进行分析

时结合了 Kano 模型来判断顾客需求，如赵宇晴等先将基于模糊理论的 Kano 模型与情感分析结合构建需

求–满意量化模型，完成了客户需求的分类[22]。李贺等用 LDA 模型挖掘手机在线评论特征，有效识别

需求要素，再根据 Kano 模型设计调查问卷，确定顾客各类需求重要度和供给优先顺序[23]。Bi 等基于

LDA 模型提取产品属性，使用 SVM 模型对产品属性进行情感分析，再使用神经网络模型来分析不同的

产品属性对消费者满意度的影响，最后根据 Kano 模型将消费者进行产品属性的需求划分[24]。Xiao 等提

出一个基于产品在线评论来衡量消费者需求偏好的经济计量模型。通过对手机在线评论内容的情感分析

和改进的有序选择模型来确定消费者的总体偏好，并提出基于边际效应的 Kano 模型，增加了发散型需求、
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逆向需求和需创新的需求类型[25]。而孙玲玲等在 LSTM-LDA 融合算法的基础上加入时间参数，通过在

IPA 模型中计算主题热点的满意度和关注度得到了相关发展趋势[26]。Bi 等则通过 IOVO-SVM 确定用户

需求及相应情感值，以分析结果为依据带入 IPA 模型，为酒店服务制定个性化改进建议及对策[27]。 
基于此，为改善传统满意度模型分类受主观影响的缺点，本文结合 Ying F K 等人在 2012 年提出的

IPA-KANO 模型研究成果，基于在线评论提出一种新的 IPA-KANO 模型改进方法，旨在优化其指标分类

能力，并通过与在线评论的结合，在特征挖掘的基础上研究电商产品顾客需求挖掘问题，并设计对应改

进方案。 

2. 基于情感分析的 IPA-KANO 模型构建 

本研究爬取相关在线评论数据，并通过逆文档频率和 Word2vec 深入语义层面生成词向量，利用改进

后的 K-means 算法进行特征提取，结合评论情感分析结果设计 IPA-Kano 模型指标，最后结合情感度和

关注度进行电商产品需求分析，再针对模型结果给出相应的设计改进。具体设计流程如图 1 所示。 
 

 
Figure 1. Text mining and requirements analysis process based on online reviews 
图 1. 基于在线评论的文本挖掘及需求分析流程 

2.1. 改进后的 K-means 特征属性提取 

在通过初步的在线评论数据预处理后，在使用 K-means 进行文本聚类时，K-means 的聚类结果受初

始簇中心的随机确定的巨大影响，聚类结果有时可能会收敛到局部最小，产生空簇，所以为防止聚类过

迭代，对传统 K-means 确定 k 簇的方法做出了改进，简单概括就是：依次选取 k 个簇中心，判定依据为

距离之前选定的簇中心越大的点被选为下一个簇中心的可能性越高。具体步骤为： 
a. 初始化质心，从输入集合中随机选择一点作为第一个聚类中心； 
b. 对于剩余每一点 xi，计算它与最近聚类中心的距离 Txi； 
c. 为使聚类中心尽可能分散，选择 Txi最大的数据点作为新聚类中心，且 Txi越大，被选取作为下一

个聚类中心的概率越大： 
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其中， d
xiP 为点 xi被选中为下一轮循环的簇中心的概率，txi为每个点到所有类簇中心的最短距离。 

d. 重复上两步直至数据集中所有样本点到所属聚类质心的距离之和 J 为最小，聚类结束： 
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经过这一改进后，可以有效降低簇内误差平方求和得到的损失值，使数据最大化地收敛到全局最优

减少迭代，还可以避免出现空簇。 

2.2. 情感分析 

本文基于 K-means 聚类后产品每个主题所表示的若干个特征属性词来组成产品的属性词典。先按基

础标点符号把顾客在线评论划分为单元句，根据在线评论的语言特征，一般一个单元句里只包含消费者

对一个产品属性的评价。再选用知网 HowNet 情感词典作为构建情感词典的基础词典，并在此基础上增

加评论领域相关的词汇，情感词典中标记了情感词的极性和强度。其中，程度副词参考不同文献的研究

成果，本文将程度副词强度划分为 6 个层级，否定副词划分为 2 个层级[28] [29] [30]。 
以<特征词，情感词>词组的抽取在词标注的基础上，参考文献[31] [32] [33]情感分析算法设计进行情

感强度计算。抽取出的词组中包括特征词、情感词以及与情感词相邻的副词(如果存在)。特征情感值的计

算以单元句为基本单位，再把同属一条评论的属性情感进行汇总，具体公式如下： 

)(( )
_ 1 ,in S

i pos pos iiS em S j adv
=

= ×∑                              (3) 

)(( )
_ 1 ,in S

i neg neg iiS em S j adv
=

= ×∑                              (4) 

其中，Si_pos表示评论中对第 i 个特征的正向情感值，n(Si)表示 i 个特征的特征词总数， )( ,pos iem S j 表示抽

取出的<特征词，情感词>词组中属性 i 的第 j 个特征词的正向情感值，由词组中情感词的情感强度来衡量。

若词组中有否定副词则按负向情感计算。adv 代表词组中的程度副词强度，若词组中无程度副词，则 adv 
= 1。 

Si_neg表示评论中对第 i 个特征词的负向情感值， )( ,neg iem S j 表示<特征词，情感词>词组中特征 i 的
第 j 个特征词的负向情感值，由词组中情感词的情感强度来衡量。 

2.3. IPA-KANO 模型构建 

假定 F 表示产品集合，即 { }1,2,3, ,F f=  ；I 表示产品特征属性的集合，即 { }1,2,3, ,I I=  ；i 表示

产品特征属性下的特征词，即 { }1,2,3, ,i i=  ；T 表示评论的集合，即 { }1,2,3, ,T t=  ，则 k
IF 为第 k 款产

品的第 I 个特征属性， k
IT 为第 k 款产的第 I 个特征属性上评论数量，其中 k F∈ 。 

为更契合在线评论文本数据特点，本文引入特征属性 I 的情感度 SenI作为模型隐性重要性判断依据，

SenI越高，则特征属性 I 上顾客整体满意度越高，反之则越低。 
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其中，ni 为含有特征词 i 的评论数， k
Ini T∈ ， n I∈ 。 

引入消费者对指标 I 关注度作为显性重要性判断依据，先计算产品特征占比[34]，即指标 I 在不同款

式产品中被关注的平均程度，具体计算公式为： 

1

1 k
f I

I kk

T
F T

σ
=

= ∑                                    (7) 

式中，Tk为第 k 款产品所有特征属性上评论短句总数， k
IT 表示关于第 k 款产品的第 I 个特征的评论数。
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通过计算产品特征占比，可以看出在一系列产品中，该产品相应特征属性受顾客关注的关注水平。 
基于上述产品属性占比数据，通过依次比较不同产品中的特征属性关注度，可以得到该产品特征属

性的整体关注度 AttI，即评论中特征属性 I 在各款产品评论中被关注程度的均值： 

1

k
I

I fAtt
F
ϕ

=
= ∑                                     (8) 

1

1 n
Iia Att

n =
= ∑                                     (9) 

k
Iϕ 为常数，若第 I 个产品特征在第 k 款产品的评论中占主要地位，则 1k

Iϕ = ，反之为 0： 

1,
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I I

T T
T T

σ
ϕ

σ
 >= 

<
                                 (10) 

可以看到，AttI越高，则特征属性 I 上整体关注度越高，即该特征越受消费者关注，反之则越低，越

不受消费者关注。 
根据 KANO 模型的需求定义及 IPA 模型的矩阵，以归一化处理后的 SenI 为竖轴，AttI 为横轴构建

IPA-Kano 的象限图，具体如图 2 所示。 
 

 
Figure 2. IPA-KANO model matrix diagram 
图 2. IPA-KANO 模型矩阵图 
 

(1) 象限一：期望要素类型。顾客对该象限的被测特征属性的关注度和情感度都很高，针对该区域，

应继续保持高产品口碑和维持产品质量，保持顾客体验。 
(2) 象限二：魅力要素类型。位于该象限的被测特征属性，顾客关注度较低，情感度很高，所以应采

取根据消费者具体评价提升和改进产品细节质量的策略，逐步向象限一发展。 
(3) 象限三：无差异要素类型。位于该象限的被测特征属性的关注度和情感度均低，应通过提升口碑

或质量先向象限二或四优化靠拢，但在企业资源有限的情况下应先减少关注。 
(4) 象限四：基本要素类型。位于该象限的被测特征属性的顾客关注度较高，情感度较低，可能过度

表现，在保持高关注度的同时，可以采用更新、促销等手段提高顾客的实际体验。 

关注度𝐴𝑡𝑡𝐼

情
感
度

象限四
基本要素类型

象限一
期望要素类型

象限二
魅力要素类型

象限三
无差异要素类型

𝑎�

�̅�
产品/服
务改进

促销/
口碑提

升

https://doi.org/10.12677/ecl.2024.131027


徐璐 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2024.131027 216 电子商务评论 
 

3. 实证分析 

本文选择具有代表性的宠物猫粮产品作为在线评论文本分析的研究对象，通过市场调查顾客大致

品牌倾向，再运用基于 Python 开发的八爪鱼爬虫软件，分别获取京东网络购物平台上六个品牌的宠物

猫粮在线评论，通过初步筛选，最终选出共 22,984 有效评论，评论时间约从 2018 年至 2023 年，如表

1 所示。 
 
Table 1. Jingdong domestic cat food crawling data source 
表 1. 京东国产猫粮爬取数据源及部分评论信息 

品牌 产品 评论数 评论示例 评论 
星级 

纯福 纯福无谷全期酶解幼

猫成猫全价猫粮 
4032 

家里猫咪很喜欢吃，买了好几次了，吃过后长胖了，

也不会有软便什么的，挺好的，配料表也干净，没

有乱七八糟的东西，后续可以回购大包的了！ 
5 

鲜朗 鲜朗低温烘焙猫粮无

谷幼猫成猫全阶段 
3959 

吃的第二包啦，大便之类的都很正常，长肉也还

OK，最近我家猫咪食欲大增，马上又要买了，因

为在定时喂养，所以也倒掉了一部分。 
5 

诚实一口 
诚实一口 BK01 高蛋

白全期全价增肥发腮

烘焙猫粮 
3527 

猫猫们很喜欢吃，颗粒比较小，家里一大一小两只

猫都很适合吃，吃了没有软便，切换的也比较顺畅，

自然香味，没有刺鼻香精味。 
5 

蓝氏 
蓝氏猎鸟乳鸽低温烘

焙猫粮成猫幼猫粮全

价鲜肉粮 
4026 

先买了试吃装，猫咪很喜欢吃，大小正好，烘焙粮，

很干爽，不容易黑下巴，不添加肉粉，还添加了布

拉氏酵母菌活菌，促进肠道健康，90%都是鲜肉＋

内脏，配料表干净，给毛孩子吃的也放心。 

5 

阿飞和巴弟 阿飞和巴弟 E76 益生

菌冻干双拼猫粮 
3603 

这个猫粮真的很不错，适口性特别的好，颗粒不大

不小刚刚好，毛毛本来有点厌食，无精打采的，吃

了这个猫粮真的变精神了很多，大家赶紧给我冲

啊！真的很好啊啊啊啊。 

5 

江小傲 
江小傲无谷鲜肉全价

冻干幼猫成猫专用营

养全阶段猫粮 
3837 

仔细研究了这款猫粮，原料以鸡肉为主，用的是马

铃薯，木薯粉等淀粉来黏合，适口性很不错，猫咪

很喜欢吃，饭量也大了，除了贵再没有缺点。 
5 

 
顾客评论中使用的词汇具有明显的“长尾效应”，因此需要对评论数据进行预处理。首先使用基础

Python 代码对评论文本进行简单去重。其次，由于评论文本主围绕京东商城的某品牌猫粮进行评价，其

中“京东”、“猫粮”等词出现的频数较大，但会干扰需求挖掘的准确性，因此同样使用代码去除。对

文本进行清洗，最后用 JIEBA 进行分词和词性标注，使用百度中文停用词表对停用词进行删除。 

3.1. 特征属性提取 

猫粮评论特征词聚类的方法步骤如下： 
(1) 使用 TF-IDF 算法对文本进一步筛选得到词频高符合主题的优质词源。 
(2) 使用 Word2vec 模型，选择 CBOW 模式，windows = 5，size = 20，计算各个特征向量，通过基础

语料库训练得到分词向量。 
(3) 基于模型构建中的 K-means 算法对词向量进行聚类，根据 SSE 肘函数算法确定 K = 5，提取聚类

特征和每个特征下具体的特征词如图 3 和表 2 所示。 
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Figure 3. Improved K-means clustering plot 
图 3. 改进后的 K-means 聚类图 

 
Table 2. Preview of theme section feature words 
表 2. 主题部分特征词预览 

编号 主题 特征词 

1 口感 适中，大小，颗粒，适合，合适，偏软，香，香精味，异味，自然，正好，自然，不规则…… 

2 食用反馈 吃，毛发，亮泽，光滑，肠胃，拉稀，排便，便秘，呕吐，肥胖，油腻，不爱吃，爱吃，

顺畅，掉毛，淡…… 

3 包装 包装，大小，严密，漏，好，暴力运输，过度，难开，包装垃圾，难撕，受潮，防水，防

潮，干燥剂…… 

4 服务 态度，物流，客服，快，小姐姐，退货，快递，回复，贴心，速度，恶劣，吵架，流程，

慢，拖延，小哥哥，速度…… 

5 产品附加值 性价比，喜欢，品牌，折扣，赠品，优惠，打折，力度，信赖，贵，推荐，买一送二，垃

圾，值得，便宜…… 

 
根据表 1 中每聚类词频前 10 的特征词，经人工确定各聚类主题名称，为了更加细分消费者需求，归

纳主题下相应特征属性名称，分配对应特征词，详见表 3。 
 
Table 3. Feature attribute overview 
表 3. 特征属性总览 

特征属性 特征词数 特征属性 特征词数 特征属性 特征词数 

适口性 A1 12 肠胃情况 B2 12 售后服务 D2 3 

颗粒大小 A2 10 新鲜度 B3 15 物流服务 D3 6 

香味 A3 7 产品内包 C1 6 性价比 E1 3 

软硬程度 A4 5 产品外包 C2 8 赠品与折扣 E2 5 

毛发情况 B1 10 客服服务 D1 5 品牌效应 E3 5 
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3.2. 情感分析 

为对各类特征属性进行 IPA-KANO 模型分析，本文对聚类主题中的特征词做进一步阐述，使各个主

题中各被测指标要素的涵义更加具体，并利用 Python 程序代码计算情感值。首先读取对应的情感词典文

件，构建适应研究数据的词典，其次导入语库将其转化为字典对象，其中部分情感观点词和强度副词如

下表 4、表 5 所示。 
 
Table 4. Preview of selected opinion words 
表 4. 部分观点词预览 

情感词倾向 权重 部分情感词 

积极 1 营养、健康、适口、美味、及时、新鲜…… 

负面 −1 垃圾、反胃、恶心、掉毛、拉肚子、破损…… 
 
Table 5. Preview of some adverbs 
表 5. 部分副词预览 

副词 权重 部分程度副词 

程度副词 

1.5 最为、极其、极为、无比、绝对…… 

1.4 太、过、过分、过于、格外…… 

1.3 很、挺、非常、特别、十分、尤其…… 

1.2 真、真的是、那么…… 

1.1 较、较为、比较、蛮…… 

0.9 还、稍微、略微、有点、有些…… 

否定副词 
−0.8 不、不大、不是很…… 

−1.0 不是、没有、并非、从不、绝不…… 
 
最后输入预处理后的评论语料计算，根据公式(3) (4)得到如表 6 的数据结构。 

 
Table 6. Example of comment sentiment analysis results 
表 6. 评论情感分析结果示例 

评论 A1_pos A2_pos … E3_pos A1_neg A2_neg … E3_neg 

1 2.9 1.3 … 0 0 0 … 0 

2 1 0 … 0 0 0 … 0.5 

… … … … … … … … … 

n 2 0 … 0 0 -0.3 … 0 

3.3. 基于 IPA-Kano 模型的猫粮产品需求分析 

基于上述，根据公式(5)~(8)，计算各特征属性情感度和关注度得分如表 7 所示。 
 
Table 7. Score for each characteristic attribute 
表 7. 各特征属性分值 

特征属性 关注度 AttI 情感度 SenI 特征属性 关注度 AttI 情感度 SenI 

A1 0.8485 1.7687 D1 0.9617 1.9582 

A2 0.3433 1.2109 D2 0.6830 −0.1812 
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续表 

A3 0.0128 0.8193 D3 0.9445 1.0427 

A4 0.8801 1.4541 E1 0.7404 1.4121 

B1 0.6721 0.0243 E2 0.2619 0.0071 

B2 0.6907 −0.0704 E3 0.3301 0.4719 

B3 0.5387 1.5399 均值： 0.6001 0.9165 

C1 0.2008 0.9841    

C2 0.8929 1.3052    

 
最后结合上述两项指标得分，绘制出基于 IPA-KANO 模型的猫粮产品需求分析象限图，如图 4 所示。 

 

 
Figure 4. IPA-KANO analysis 
图 4. IPA-KANO 分析 

 

图 4 中位于第一象限的特征属性包括：客服服务 D1、适口性 A1、软硬程度 A4、性价比 E1、产品

外包 C2 和物流服务 D3。这类指标显性隐性重要性都很高，因此此类指标对该产品消费者来说非常重要，

且影响这顾客对产品的整体评价。其中 D1、A3 和 D3 重要性相对最大，表明良好的服务和口感对产品提

升顾客的满意度效果最佳，由于这 6 类指标顾客对它们的总体口碑和满意度都很高，所以此类指标需继

续保持目前的质量与品质，后续可以高性价比为切入点对产品进行宣传。 
位于第二象限的特征属性包括：新鲜度 B3、颗粒大小 A2 和产品内包 C1。该类特征属性的好坏一般

不会影响顾客的购买意愿，但提升此类指标的满意度仍有促进销售的巨大价值空间。此类这些用户需求

要素是区别于其他同质产品提升用户的满意度的重要突破点，属于顾客潜在需求，产品生产企业若想进

一步扩大猫粮生产规模，提高客户粘性，就必须改进位于该象限内的特征，以求在竞争中脱颖而出。在

进行产品设计时，企业在第一象限指标均满足的基础上，优先提供高魅力型需求，在资源充足的情况下

再考虑低魅力型需求是否提供。例如：在新鲜度方面，国产猫粮可以把猫粮保质新鲜作为吸引顾客的魅

力型营销点。同时，针对产品内包等魅力型顾客需求点，商家企业可以加大研发投入，通过改善产品过
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度包装、重复包装等问题，使用绿色环保包装等为营销推广的亮点，吸引用户关注。 
第三象限的特征属性包括：香味 A3、品牌效应 E3 和赠品与折扣 E2。一般情况下，这类指标隐性和

显性重要性均比其他指标低，能产生这种情况的原因有很多，比如猫粮香味对人类来说可能是个重要考

虑因素，但对于真正的产品受众群体猫咪来说，香味的刺激并不大；再比如品牌效应指标，由于目前国

内猫粮销售市场仍处于国外品牌垄断阶段，能选购国内产品的顾客相对于其他考虑因素，品牌对购买意

愿的影响程度就较小等。总体说明上述三类特征属性对改进猫粮产品性能，提高顾客口碑和满意度的作

用不大，在企业资源有限的情况下可以先不对这类指标进行改善，但仍应持续关注这些属性，在资源充

足的情况下有序改进，以提升市场竞争力。 
第四象限的特征属性包括：毛发情况 B1、肠胃情况 B2 和售后服务 D2。该类特征属性在模型矩阵中

属于基本要素类型，它们的好坏往往与顾客的购买意愿直接相关，能否进一步提升产品销售额的关键就

在其中，需要企业重点关注该类指标的负面评价。而位于该象限的特征属性往往存在顾客总体满意度较

高，而部分口碑较低的特点，造成如此不匹配的原因，一方面可能存在商家刷分的线性，另一方面就是

购买猫粮的某位消费者对于产品该特征属性的评价及其不满，从而拉低总体情感度得分，尤其是 B2 和

D2，甚至出现了负分，这更加说明该类特征属性的重要性，企业需要对其进行具有针对性的着重改进，

争取消灭负面评价，使特征属性向第一象限靠拢。 
 
Table 8. IPA-KANO classification results 
表 8. IPA-KANO 分类结果 

KANO 要素 特征属性 提升改进 继续保持 KANO 要素 特征属性 提升改进 继续保持 

期望要素 

客服服务 - 2  产品内包 2 - 

适口性 - 6 

无差异要素 

香味 1 - 

软硬程度 - 5 品牌效应 1 - 

性价比 - 4 赠品与折扣 1 - 

产品外包 - 1 
基本要素 

毛发情况 6 - 

物流服务 - 3 肠胃情况 7 - 

魅力要素 
新鲜度 3 -  售后服务 5 - 

颗粒大小 4 -     

 
综合上述问题，如表 8 所示，在制定猫粮产品改进策略时，应倡导以提升产品整体质量为主导，以

保证那些具有基础性特征属性的主题如口感和食用反馈能满足消费者的需求为主，提升功能性主题质量

为辅的产品优化模式。第一，口感方面，维持住原有的猫粮适口性和软硬程度，再根据顾客反馈适当调

整猫粮颗粒大小，减少猫粮刺激性香味；第二，食用反馈方面，率先保证产品新鲜程度，减少猫咪食用

后出现不良肠胃反映及掉毛的情况，若部分顾客反映还是出现此类情况，需积极做出响应，跟进相关售

后服务；第三，包装和服务方面，内包和外包同样重要，前者减少猫粮腐败情况，后者减少货物运损情

况，同时，售前和售后也同样重要，是企业获得猫粮产品反馈体验的重要来源，需大幅提升售后服务质

量满足顾客需求；第四，产品附加值方面，需制定相应的宣传策略，打造企业品牌，可适当多增加些猫

粮产品的折扣活动。 

4. 结论 

本文以猫粮为例，通过机器学习算法对产品评论进行主题提取及情感分析挖掘需求偏好，再结合联
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合分析提出基于在线评论的 IPA-KANO 模型对偏好进行分类，将消费者对猫粮产品 15 种属性划分为期

望、魅力、基本和无差异要素并得到相应产改进优先级，其中适口性、性价比等特征属性，企业应采取

“继续保持”的策略；对于香味、品牌效应等特征属性，企业应采取“提升改进”策略。 
传统需求分析中的需求分类依赖于 KANO 问卷，而本文设计了一种文本挖掘在线评论取代问卷调查

的方法，与以往产品需求分析研究相比，解决了需求确定的主观性及不确定性问题；引入在线评论消费

者对需求的关注度和情感度，提出一种适用在线评论的 IPA-KANO 模型，解决了传统需求分析中满意度

和重要度定义重复模糊的不足；以往研究大多止于对产品属性的需求类型的判断[17]，对判断结果如何使

用未做进一步分析，而本文在此基础上，结合 IPA 模型给出改进方法：电商企业可以依据评论的关注度

能对产品需求实现细分，资源有限条件下，利用直观的消费者情感度能获取产品改进最优路径，对企业

利益与消费者满意度协同最优有积极的现实意义。 
同时，本文也存在以下不足：第一，由于网络评价的特殊性，爬取的产品评论中可能混有部分虚假

评论未筛除。第二，在线评论除纯文本外还包含表情包等多形式评论，目前本文没有涉及。后续研究中

需要继续改进机器识别算法，并尝试纳入其他形式的数据作为研究主体，为多形态数据下需求研究提供

新方向。 
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