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摘 要：用户需求知识是企业进行设计产品的依据、源头和关键。用户在产品网站内测览、查询及提出意见时，会有意无 

意地留下自己对某个产品的倾向和偏好。鉴于此，文中提出了基于Web的多渠道用户需求知识获取框架，从用户浏览方 

式、用户对产品的查询、站内BBS和用户投诉4种渠道中获取需求信息构建用户关注度矩阵和用户满意度矩阵，给出需求 

指标综合计算公式；并将从多渠道获取的用户关注度和用户满意度进行融合得到用户需求矩阵，该矩阵对新产品开发具 

有指导意义。 
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Abstract：C~mmer requirements knowledge is most important for enterprise tO product design．When a et~tomer browses 8ome Web 

pages，inquiries and putsforward hisopinion，histendency andfancy of a certain productmayleave．In viewofthis。carriesOUt amulti 

—channel’S knowledge acquisitionframefor customer requirements based OilWeb．and1istsfour channelstO obtain O．1storrler require— 

meritsin orderto set up customerattention degreematrix(CA)andolstomer satisfaction degreematrix(C．S)．Thefourkindsof channels 

are customer browsingway onwebs，productinquiriesof customer，BBSinwebsiteand customer’S complaints．An algorithmisfolbwed 

tO synthesize the degrees of customer attention and custotner satisfaction in order to get customer requirement degree ma trix(CR)，which 

can guide significandy in new product design process． 
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0 引 言 

用户需求的提取可能是产品设计过程中最为关键 

也是最为困难的一步，它直接关系到产品设计的成功 

与否。要设计出最受用户欢迎的产品，需要全面、及时 

地获取用户需求。 
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Chen C H等人u J研究了用自适应谐振神经网络 

(Adaptive Resonance Theory2，ART2)获取用户需求的 

方法。I／sin—Hung wu等人L2 J则是在质量功能展开 

(Quality Function Deployment，QFD)中用 Markov链模 

型分析用户需求。文献[3]在研究产品质量指标体系 

的基础上，分析用户对产品的实际需求，将需求分为时 

间、质量、费用、服务与社会性五个方面，共20个小项 

的内容。王美清等人L4 J研究了产品设计中的用户需求 

与产品质量特征映射方法，将获取的用户需求用网络 

分析法(The Analytic Network Process， )确定用户 

需求间的重要度，进而建立产品质量特征集。这些研 

究集中在对用户需求的分析与处理上，忽略了用户需 

求来源的多样性。Bailetti A J等人-5 J从管理者的角度 
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强调了不同来源的用户需求与设计师经验相结合的重 

要性。邓家程等[6-8]获取需求是通过市场调查以及统 

计分析调查信息而得到的，包含了目标市场信息和用 

户需求信息。随着互联网的广泛应用，大量用户的 

web访问行为中包含了对产品的需求信息，可以被提 

取成用户需求。 

文中提出了一种从互联网上多渠道获取用户需求 

的方法，试图综合用户浏览行为、方式，用户对产品的 

查询，网站提供的BBS以及用户投诉处理等多渠道表 

现的需求信息。 

1 用户需求指标体系 

分析用户对产品的实际需求，可以将需求分为时 

间、质量、费用、服务与社会性五个方面，共 20个小项 

的内容。参照质量功能配置(Quality Function Deploy． 

ment，QFD)建立质量屋的方法，分析出产品指标术语 

集合，建立用户需求指标体系。 

在获取用户需求时，将模糊的需求表述转化为对 

该需求项的量化值。文中采用评分法进行需求量化， 

设有待研究产品的用户需求体系有 m维，每维需求数 

最大有 7z项，则有 R ∈[0，1]，i=1，2，⋯，优； =1，2， 
⋯ ，，z为第 维J项指标的量化值L9 J。“完全不需要”为 

“0”，“非常需求”为“1”，中间状态在0～1区间内取值。 

例如铅笔，可以根据情况分析出如下 

的用户需求指标体系的术语集合：笔 

芯(粗细、横截面形状、颜色、硬度)、 

外形(粗细、长度、横截面形状、图案、 

文字)、附件(带橡皮、带闪烁灯)。 

不同的用户有不同的需求，记录 

不同用户的需求可以分析不同用户 

群体的不同需求，从而将二维的用户 

需求指标按照顺序排列为一维的，例 

如上面铅笔的转化为 l1列，外形中 

驻留一个唯一标识。 

2 基于Web的用户需求知识获取方法 

随着网络的发展，现在用户在购买产品前后大多 

会对相关网站进行浏览。在用户浏览、关注自己喜欢 

的网页时，就会有意无意地留下自己对某个产品的倾 

向和偏好。这些信息可能是用户自己也无法阐述清楚 

的，而网络服务器会记录下用户在网站的行为，这就提 

供了从网络中获取用户需求的可能。从 Web上获取 

用户的需求可以从用户浏览方式，用户对产品的查询， 

网站提供的BBS，用户投诉，以及网上用户问卷调查等 

方面来获取。图1给出了从这些渠道获取用户需求的 

框架。用户在浏览和查询时往往不会直接给出关于对 

产品性能指标的满意度，只能从中得到用户对一些需 

求指标的关注度，因此建立用户关注度矩阵 CA，而在 

BBS和用户投诉中既有对需求指标的关注信息又有对 

具体指标的满意度信息，据此可以建立用户满意度矩 

阵 CS。再由CA和(78矩阵进行融合，获得用户需求 

矩阵 CR。 

用户问卷方法在网络上应用较多，一个设计优秀 

的问卷和有效的获取问卷答案的方式，也可获得用户 

关注度或用户满意度。由于方法较为成熟，在此不再 

赘述。 

的粗细对应为第 5列。相应的，将以用户需求指标项 

作为列，用户作为行，得到一个用户需求矩阵(Cus— 

tomerRequirement Degree Matrix)CR (疗l为用户数 

目， 为用户需求指标项数)，CI~[i， ]∈[0，1]，数值 

表示了用户对该指标的需求度量化值。 

为了分析出不同类型的用户对产品的不同的关注 

和满意情况，处理不同用户群体的需求信息，需要建立 
一 个用户信息库，记录每个用户的用户名、ID号、常驻 

城市、地区、生日、职业、收入、爱好等。 

识别不同的用户有三种基本方法：让用户注册获 

得用户唯一的 ID，对未注册用户使用日志中的 IP地 

址和浏览器版本号来识别，使用 Cookie技术让客户端 

图 1 基于web的多渠道用户需求知识获取框架 

2．1 用户浏览行为 

在用户对专业网站进行浏览时，用户就会对感兴 

趣的网站、网页进行浏览，并且用户点击浏览网页的信 

息很多、用户数目很大，能够反映用户需求的统计规 

律，有些是用户本身也无法清楚表达的需求。用户浏 

览网页时在网站服务器上会留下该浏览者的浏览信 

息。在服务器端记录用户的访问过程，跟踪用户的 

web访问习惯，记录在网络日志中。利用网络日志对 

人们在访问某领域网页时点击超级链接的情况和使用 

搜索引擎了解产品知识时所关注的方面进行跟踪记 

录，在此基础上进行需求知识发现，可以归纳出用户对 

于企业所关注的产品兴趣所在，并在一定程度上反映 
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出用户对该产品的潜在需求。图2显示了基于web 

访问分析的用户需求获取过程。 

在分析网络日志的基础上，获取用户点击浏览各 

网页数据，建立用户关注度矩阵(Customer Attention 

DegreeMatrix)CA[]，从网络日志中分析得到的用户 

关注矩阵记为CA1[]，CAl[i， ]=a，n为第i个用户 

在浏览网页时对第J项需求指标的关注度，这里以点 

击次数表示关注度。 

的形式出现，便于处理。记录用户的查询，可以直接获 

得用户所关注的产品兴趣，更能反映出用户对产品某 

些指标的潜在需求。用户查询在数量上虽远远不如用 

户点击，但是用户的查询通常是其最关注的主题，所以 

其比点击更有目的性，因此应该给予比浏览方式更大 

的权重值。同样的将这些查询信息记录在 CA矩阵 

中，这里以CA2[]表示，CA2[i，J]=b，6为第i个用户 

对第 项需求指标项进行的查询次数。 

图2 基于Web访问分析的用户需求获取方法 

用户点击一次介绍产品的第J维指标的网页，则 

表明该用户对该项指标关注，在 CA 矩阵相应的 i行 

和 列应增加 1。点击次数越多，反映该用户对该产品 

的这项指标越关注，该指标对该用户越重要。需要注 

意的是，如果一个网页包含了涉及产品的几个不同的 

指标，则应该在对应指标所在列上增加关注次数。 

要分析网页涉及哪些指标，需要将网页中的文本 

信息提取出来，分析文本对应了产品指标的术语集合 

中的词语，如图2所示。这时就需要将网页的标题、内 

容文本提取出来进行文本分析和挖掘，分析该网页关 

注了哪些用户需求项中的词语，才能在矩阵CA 相应 

行列中增加关注次数。 

2．2 用户查询 

用户在Web页面进行资料查询时，其查询的内容 

是用户更加感兴趣、更为关注看重的，并往往以关键词 

2．3 从 BBS、用户投诉中提取 

BBS和用户投诉的内容是用户 自行输 

入，较真实地反映了用户真正的需要和满意 

情况，或者包含了对现有产品缺陷的改进意 

见。将BBS和用户投诉中的文本内容提取 

出来，对应于产品指标术语集合中的术语进 

行收集和整理，建立一个用户满意度矩阵 

(Customer Satisfaction Degree Ma trix)CS【]， 

从BBS中获取的以CS []表示，从用户投诉 

中获取的以CS2[]表示。 

文本内容的分析需要认知词集和意愿 

词集的支持。在实际中，由于用户表达方式 

的不同、语言的多义性和用户的不专业，所 

以需要尽可能地将各种和用户需求项相关 

的词语收集成用户词汇并逐一分类，生成用 

户认知词集。认知词集是用户对产品属性 

的认知表述，是用户需求指标集合的超集， 

和用户需求指标集合有联系但有所区别。 

建立一个从用户认知词集到用户需求指标 

集的映射 ：C—R，C是用户认知词集，R 

是用户需求指标集，并且 V C∈C，o(C)= 

r，r∈尺。 

意愿词集是描述用户对某项主题的意愿程度的词 

汇集。意愿词集分为评价、好恶、程度等子集 ，子集里 

的每一元素都对应了意愿分 ，可以从用户意愿词与 

意愿分对应表中查表得到。意愿分 cc，∈[一1，1]，∞= 

一 1，表示非常不满意； =1，表示非常满意。意愿分 

叫 在确定用户需求指标值时是一项重要的参数。 

在 BBS和用户投诉中，使用分词技术，获得用户 

对需求指标项的认知词和相应的意愿词(见图 3)，在 

用户认知词集和意愿词集查找，如果都查找到，则取得 

对应的需求指标项和意愿分 值，计人 CS1或CS2矩 

阵；如果不能获得用户认知词集或意愿词集中的词，则 

需要人工确定、手动添加进入用户认知词集或意愿词 

集。Cs [i， ]=c，f为第i个用户在 BBS(，7l=1)或 

用户投诉中( =2)Xq第 项用户需求指标的意愿分， 

意愿分越高表示用户对该项指标越满意，越低则表示 
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越不满意。 

用户识别 

度越高，说明对该项指标需求越满意。因此需求指标 

图 3 从 髓 S和用户投诉中的用户需求获取方法 

3 需求指标的综合计算 

从用户浏览网页行为和用户查询的分析中获得的 

用户关注度应按该渠道的可信度分别给予一定的权重 

进行叠加，并进行归一化处理以获得综合的用户关注 

度；从BBS和用户投诉中获得的用户满意度也按该渠 

道的可信度给予一定的权重叠加获得用户满意度，该 

两渠道的权重之和为1。则满意度值空间为[一1，1]， 

其含义与意愿分 cc，类似，绝对值大小表明意愿强烈程 

度，正值为满意，负值为不满意。 

由此得到需求指标值的计算公式为： 

CR[ ， ]=r(VlCAl[ ， ]+V2CA2[i， ])* 

(v3CS1【 ， +v4CS2【i， ) 

其中： 

CR[i， ]一体系中第 i个用户第 用户需求指标 

项的指标值； 

CAl[i， ]一从用户浏览行为分析中获得的第 i 

个用户对第J项需求指标关注度的量化值； 

CA2[i，力一从用户查询中获得的第 个用户对 

第J项需求指标关注度的量化值； 

CS1[i，J]一从分析BBS中获得的第 i个用户对 

第 项需求指标满意度的量化值； 

C=s2[i， ]一从分析用户投诉中获得的第 i个用户 

对第 项需求指标满意度的量化值； 

r一用户关注度的归一化算子； 

1， 2，733， 4一各指标值的权值； 

*为矩阵的按位相乘。 

从公式中可以看到，用户对某一需求指标的关注 

度越高，相应的满意度越低(为负数)，说明对该项指标 

需求越关心但是不满意，企业越应在这个指标上进行 

改进；用户对某一需求指标的关注度越高，相应的满意 

值矩阵 CR能给出用户对 

产品各需求指标的反馈， 

从而指导企业改进产品。 

需要 指 出的是 ，CR、 

CA及 CS矩阵是稀疏矩 

阵，为了压缩数据应使用 

三元组来表示。 

4 结束语 

从网络不断产生的海 

量信息中挖掘用户需求是 
一 个巨大的挑战，笔者试 

图从企业和行业网站的现存信息中找到进行用户需求 

知识发现的方法，分别讨论了从4种渠道中获取需求 

信息的方法，并根据所获取信息的特点分别构建了用 

户关注度矩阵和用户满意度矩阵，给出计算公式将两 

类矩阵融合为代表用户需求知识的用户需求矩阵，对 

于企业的产品开发计划具有一定参考价值。在此基础 

上根据企业需要进行针对性的知识发现则具有更为广 

阔的发展前景。 
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