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摘  要 

电商平台提升核心竞争力的关键是提升用户体验，而提升用户体验的关键是优化网站的功能或服务，在

这一过程中精准识别顾客需求尤为重要。针对传统方法在电商场景下过于主观、忽视顾客需求关联性等

问题，本文提出一种基于链路预测的综合决策方法。首先，利用犹豫模糊DEMATEL计算出顾客需求间的

影响，并构建有向带权网络，然后采用加权LeaderRank算法在该网络上进行随机游走，依据顾客需求重

要度的量化结果，为电商平台功能改进与服务升级提供了明确的分层策略与资源配置建议。以一个典型

购物网站的15项顾客需求为例进行实证分析，结果表明：本方法不仅能有效融合专家经验与需求关联的

客观数据，还能使顾客满意度高的需求获得更高的重要度，从而为电商企业在资源有限的情况下进行精

准的功能改进与服务升级提供了科学的决策依据。 
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Abstract 
The key to enhancing the core competitiveness of e-commerce platforms is to improve user experi-
ence, and the key to improving user experience is to optimize website functions or services. Accu-
rately identifying customer needs is particularly important in this process. This paper proposes a 
comprehensive decision-making method based on link prediction to address the issues of tradi-
tional methods being too subjective and neglecting customer demand correlation in e-commerce 
scenarios. Firstly, using hesitant fuzzy DEMATEL to calculate the impact between customer needs, a 
directed weighted network is constructed. Then, the weighted LeaderRank algorithm is used to per-
form random walks on the network. Based on the quantitative results of customer demand importance, 
clear hierarchical strategies and resource allocation suggestions are provided for the improvement 
of e-commerce platform functions and service upgrades. Taking 15 customer needs of a typical shop-
ping website as an example for empirical analysis, the results show that this method can not only 
effectively integrate objective data related to expert experience and needs, but also give higher im-
portance to needs with high customer satisfaction, thus providing a scientific decision-making basis 
for e-commerce enterprises to make precise functional improvements and service upgrades in re-
source limited situations. 
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1. 引言 

随着全球电子商务市场的持续扩张与竞争日益加剧，在线购物平台的成功愈发依赖于不断优化平台

的优化功能与服务从而提升用户体验。然而，限于人力、物力等各种资源的约束，企业无法对所有的功

能与服务都大刀阔斧地进行改进。由于电子商务环境的虚拟性、交互性与实时性，使得顾客的满意度与

忠诚度直接受到网站功能、服务质量及用户体验等多维度需求的复杂影响，因此，通过精准识别顾客的

需求并对相应的功能与服务进行优化是企业合理分配有限资源的最优途径。在此背景下，如何从海量且

相互关联的顾客反馈中，科学量化各需求的重要度，并将有限的设计与运营资源进行精准、高效的配置，

已成为电商企业提升核心竞争力所面临的关键挑战。 
现有的对电商企业的功能或服务优化研究大体可分为三类。第一类是通过研究部分服务或功能对顾

客满意度或忠诚度的影响来分析该服务或功能的优劣。陈土霞等[1]通过分析人工智能推荐对消费者在线

购买意愿的影响，发现人工智能推荐的奢侈品和必需品均对消费者在线购买意愿具有显著作用；陈璐等

[2]利用 SERVQUAL 量表和 LSQ 模型分析了经济性、及时性等服务对顾客满意度的影响，发现仅经济性

对顾客满意度无显著影响；冯润榴等[3]考察了服装电商企业中心流体验对于顾客购买意愿的影响，发现

能显著促进消费者的购买意愿。此类方法能深入分析不同服务或功能对于顾客的购买意愿是否有影响，

但只能分析这些功能或服务的“好坏”，无法分析它们之间的“优劣”。第二类是通过战略分析来制订功

能或服务优化策略。王珂[4]对电子商务企业物流服务的创新优化进行了综合分析并提出了如定价合理化
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等数项创新优化策略；晋新焕[5]通过对农村物流配送进行 SWOT 分析从而提出了农村电商物流配送的四

项优化建议；陈洁等[6]通过深入分析电子商务背景下皮革制品市场营销所出现的一系列变化，探讨了目

标客户营销策略制定方法。此类方法大多为定性探讨，可以深入分析多项需求因素从而制定功能或服务

的优化策略，但却过于主观，缺乏定量分析也会使结论难以具备说服力。第三类是以需求为基础定量分

析电商企业的优化方向。史晓丹等[7]结合 AHP 确定顾客需求和 QFD 法建立了一个使顾客满意度最大化

的电商服务质量模型，在众多方案中确定了能使顾客满意度达到 0.8 的方案；周娟[8]以天猫商城为例，

将顾客需求分为 4 个维度进行考察，得出商家特性处于劣势状态，最应改进。此类研究目前较少，并且

大多都存在着忽视顾客需求关联性、忽视顾客的近期反馈等问题。 
综上所述，对于电商购物网站功能与服务的优化，过往研究都存在着过于主观、忽视顾客需求关联

性等若干问题。基于此，本文提出一种融合了犹豫模糊 DEMATEL 与加权 LeaderRank 算法的综合决策方

法：通过犹豫模糊 DEMATEL 处理专家在评价顾客需求影响关系时的模糊性与不确定性，以克服传统方

法在语义转化中的信息损失问题，然后采用加权LeaderRank算法在构建的需求影响网络上进行随机游走，

从而捕捉需求的间接影响，克服了传统方法忽略网络间接效应的局限，同时以 Kano 模型获取顾客对需求

的敏感度，并将其作为背景边权重引入 LeaderRank 算法，使高满意度影响的需求在重要度计算中获得更

高关注。所提方法在信息完整性、抗主观偏差能力与动态网络效应捕捉方面均具有显著优势，更适合电

商环境中多源、模糊、关联性强的顾客需求分析场景，从而可以精准获取顾客需求重要度，并通过重要

度的高低来分层级对电商平台功能和服务优化提出对策。通过一个针对典型购物网站的实证研究，验证

了本方法能够帮助电商企业更科学、更动态地识别关键需求，从而为网站功能改进与服务体系优化提供

精准的决策支持。 

2. 基于犹豫模糊 DEMATEL 的顾客需求相互影响关系确定 

2.1. 犹豫模糊集和犹豫模糊语义评价 

定义 1 [9]：设所有可能得评价语义组成的集合 { }0 1, , , gS s s s=  ，则称 S 为一个语义术语集合。若 sH

为 S 一个的有序子集，则称 sH 为一个犹豫模糊术语集。 
二元语义是一种有效的语义词计算方法，可以将语义术语转化为数字，从而对语义数据进行计算。

一般用二元语义组 ( ),i is a 来表达评价信息，其中 is 表示 S 中的一个语言评价等级， [ )0.5,0.5iα ∈ − 表示语

言评价信息相对于 is 的偏差。 
定义 2 [9]： [ ]0, gβ ∈ 表示语义术语集 S 集结后得到的结果，则 β 可由函数 ∆表示为二元语义符号： 

 
[ ] [ )

( ) ( )
( )
[ )

: 0, 0.5,0.5

,
,

, 0.5,0.5
i

i i
i i

g S

s i round
s

i

β
β α

α β α

∆ → × −

 =∆ = = 
= − ∈ −

  (1) 

其中 round 为取整算子，α 为符号转移值。 
反之，若 ( ),i is a 为一个二元语义信息，则可用反函数 1−∆ 将该信息转换为实数 β ： 

 
[ ) [ ]

( )

1

1

: 0.5,0.5 0,

,i i i

S g

s a i α β

−

−

∆ × − →

∆ = + =
  (2) 

定义 3： is 为一个语言评价等级，则其二元语义可通过转换函数ψ 得到： 

 
[ )

( ) ( )
: 0.5,0.5

,0 ,i i i

S S

s s s S

ψ

ψ

→ × −

= ∈
  (3) 

https://doi.org/10.12677/ecl.2025.14124451


汤翥，秦江涛 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2025.14124451 4972 电子商务评论 
 

通过定义 3，模糊语义评价{ }( ), , ,i j i js s s s S∈ 可以转化为二元语义表达形式 ( ) ( ){ },0 , ,0 ,i js s  ，然

后再通过定义 2 转化为结果数值{ }, ,i j  ，从而可以进行本文后续的计算。 

2.2. 基于粗糙思想的犹豫模糊语义评价 

本文通过粗糙集来处理量化后的语义信息[10]。除数据集合外，粗糙集无需提供任何先验信息，因此

在对问题不确定性的处理时更能保持信息的客观性。 
假设U 是评价信息表中所有对象组成的论域，共分为 n 个类，n 个类组成集合为 { }1 2, , , nR C C C=  ，

且 1 2 nC C C< < < ，则对于 ( )1iC R i n∈ ≤ ≤ ， iC 的下近似域定义为： 

 ( ) ( ){ }|i iApr C Y U R Y C= ∈ ≤   (4) 

iC 的上近似域定义为： 

 ( ) ( ){ }|i iApr C Y U R Y C= ∈ ≥   (5) 

( )iLim C 和 ( )iLim C 分别定义为 iC 的下限和上限： 

 ( ) ( ) ( )1 |i i
L

Lim C R Y Y Apr C
M

= ∈∑   (6) 

 ( ) ( ) ( )1 |i i
U

Lim C R Y Y Apr C
M

= ∈∑   (7) 

式中 LM 和 UM 分别表示 iC 在下近似域和上近似域中对象的数量。 
根据式(4)~式(7)， R 中的元素可转变为粗糙数 

 ( ) ( ),i i iC Lim C Lim C →     (8) 

采用粗糙集方法可以将 ( )( )1
s iH θ−∆ 转化为区间数集合 ( ) ( ) ( ) ( ){ }, , , ,i i j jLim l Lim l Lim l Lim l       ，再

通过算数平均法转集结为区间数 ,i iN N  。 

假设 iω 为第 i 个专家的权重，则 ( ) ( ) ( ){ }1 , , , ,s s i s nH H Hθ θ θ  的群决策结果为： 

 ( )1

1 1
,

n n

i i i i
i i

H N Nθ ω ω−

= =

 ∆ = × ×  
∑ ∑   (9) 

上式通过粗糙集上下近似计算，将多个专家的区间评价集结为统一的粗糙数，避免了人为设定权重

的主观偏差，增强了群决策的客观性。 

2.3. 基于犹豫模糊 DEMATEL 顾客需求影响度确定 

本文采用犹豫模糊 DEMATEL 法确定顾客需求之间的非对称性影响度，具体步骤如下： 
步骤 1：构造并量化顾客需求的直接关联矩阵。 
假设顾客需求为 ( )1,2, ,iC i m=  ，同时有 n 个专家 ( )1,2, ,kE k n=  ，其权重集合为{ }| 1, 2, ,k k nω =  。

第 k 个专家采用 HFLTS 对顾客需求间的相互影响关系进行评价，得到顾客需求直接关联矩阵： 

 
11 1

1

k k
m

k

k k
m mm

hr hr
HR

hr hr

 
 

=  
 
 



  



  (10) 
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式中 k
ijhr 表示第 k 位专家对顾客需求 iC 与顾客需求 jC 的关联程度评价语义术语集合，若 iC 与 jC 无关联

性或当 i j= 时则取 0。 

采用式(1)~式(3)对 kHR 的各元素 k
ijhr 进行语义量化，得到 ( )1 k

ijhr−∆ ，然后采用所提基于粗糙集概念的

群决策方法计算对应的粗糙数 ( )1 ,k k k
ij ij ijhr hr hr−  ∆ =  

。 

当所有的专家评价完成后，应用式(9)将所有专家的评价信息进行集结，于是可以得到最终的顾客需

求关联矩阵为： 

 
11 1

1

m

m mm

r r
R

r r

 
 =  
  



  



  (11) 

式中
1 1

, ,
n n

k k
ij i ij i ij ij ij

i i
r r r r rω ω

= =

   = × × =    
∑ ∑ 。 

步骤 2：顾客需求直接关联矩阵归一化。 
设归一化后的矩阵为 X ，则通常基于矩阵 R 各行向量元素之和的最大值对其进行归一化[11]： 

 

1 1
max

m

iji m j

RX
r

≤ ≤ =

=
 
 
 
∑

  (12) 

步骤 3：计算顾客需求综合影响矩阵。 

将归一化后的矩阵 X 按上下限分解为 ( ) ( ),ij ij n nn n
X x X x

××
= = ，令 ,ij ij ijt t t =  

为顾客需求 iC 对顾客需

求 jC 的综合影响程度，则综合影响矩阵 ij n n
T t

×
 =   可用式(13)计算[12]： 

 
( )

( )

1

1

1

1

ij
n n

ij n n

T t N N

T t N N

−

×

−

×

 = = − 

 = = − 

  (13) 

步骤 4：顾客需求影响度精确化。 
为了精确获得顾客需求之间的影响程度，将粗糙影响度转化为精确值，具体步骤如下[13]： 
(1) 归一化处理 

 

1 ,
max
min

1 ,
max
min

min

min

ij iji j m
ij

ij iji j m
ij

t t
t

t t
t

≤ ≤

≤ ≤

−
′ =

∆

−
′ =

∆

  (14) 

式中 max
min 1 ,1 ,

max minij iji j mi j m
t t

≤ ≤≤ ≤
∆ = − 。 

(2) 计算精确值 p
ijt  

 max
min1 ,

minp
ij ij iji j m

t t λ
≤ ≤

= + ∆   (15) 

式中
( ) ( )22

1

ij ij ij

ij
ij ij

t t t

t t
λ

′ ′ ′− +
=

′ ′− +
。 
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3. 基于加权 LeaderRank 算法的顾客需求重要度确定 

通过上文式(15)可以获得顾客需求 i 对顾客需求 j 的影响程度 p
ijt ，因此，我们可以获得顾客需求最终

影响矩阵 

 
11 1

1

p p
m

p

p p
m mm

t t
T

t t

 
 

=  
 
 



  



  (16) 

将最终影响矩阵 pT 视为邻接矩阵，矩阵中的元素视为权重，即可构建一个顾客需求组成的有向带权

网络，顾客需求 ( )1,2, ,iC i m=  构成网络中的节点，顾客需求间的影响关系构成网络的带权边。 

LeaderRank 作为 PageRank 算法的改进，通过在网络中增加一个背景节点，并将该节点与网络中所有

其他节点进行双向连接，从而确保了整个网络的强连通性，具有更强的解释性，因此本文通过 LeaderRank
算法来获取节点的重要度。 

传统 LeaderRank 算法在初始时刻给所有背景节点以外其余节点的 LR 值设为 1，背景节点的 LR 值设

为 0，则经过以下的迭代过程直到稳态[14]： 

 
( ) ( )

( ) ( )

1

1
1

0 1, ; 0 0

m
ji

i jout
j j

i g

a
LR t LR t

k

LR i j LR

+

=


= −


 = ∀ ≠ =

∑
  (17) 

式中： ( )iLR t 表示第 i 个节点在 t 步迭代后的 LR 值； jia 表示邻接矩阵的元素，如果存在从节点 j 指向节

点 i 的边，则 1jia = ，否则 0jia = ； out
jk 表示节点 j 的出度。 

式(17)仅适用于无权网络，对式(17)邻接矩阵的元素进行改动即可获得加权 LeaderRank 算法的迭代

公式： 

 
( ) ( )

( ) ( )

1

1
1

0 1, ; 0 0; 1, 1,2, ,

m
ji

i jout
j j

i g gi ig

w
WLR t WLR t

k

WLR i j WLR w w i m

+

=


= −


 = ∀ ≠ = = = =

∑



  (18) 

式中 jiw 为节点 j 指向节点 i 的边权重，在本文为顾客最终需求影响度 p
jit ；

1

1

m
out
j ji

i
k w

+

=

= ∑ 为节点 j 的出强度；

1gi igw w= = 表示与背景节点相连的所有边的权重为 1。 
在现实中，顾客需求本身就会有不同的重要性，顾客对于一些关键的需求较为敏感而对于一些非关

键需求则并不在意，因此在计算时应使这些关键需求获得更高的关注性。本文通过给予背景边不同的边

权重 k
giw 来赋予一些节点更高的重要度，如式(19)所示： 

 
( ) ( )

( ) ( )

1

1
1

0 1, ; 0 0; , 1, 1, 2, ,

m
ji

i jout
j j

k
i g gi gi ig

w
WLR t WLR t

k

WLR i j WLR w w w i m

+

=


= −


 = ∀ ≠ = = = =

∑



  (19) 

其中 k
giw 表示由背景节点指向节点 ( )1, 2, ,i i m=  的边权重，可以使顾客满意度高的需求在随机游走中获

得更高关注度，从而在最终重要度中体现顾客导向。本文由 Kano 法确定，具体步骤如下： 
(1) 建立标准的正反问题 Kano 问卷，并对合适的调研人群发放形如表 1 的 KANO 问卷，然后根据

用户对每个需求正反问题的回答组合，参照如表 2 的 Kano 评价表，确定该用户眼中该需求的初步类别。

其中：A、O、M、I、R、Q 分别表示魅力需求、期望需求、必备需求、无差异需求、反向需求和可疑结果。 
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Table 1. KANO questionnaire 
表 1. KANO 问卷 

顾客需求 
顾客评价 

满意 必须这样 无所谓 可以忍受 不满 

可以实现      

不能实现      

 
Table 2. KANO design measurement evaluation 
表 2. KANO 设计度量评价 

 顾客需求 
反向问题 

满意 必须这样 无所谓 可以忍受 不满 

正向问题 

满意 Q A A A O 

必须这样 R I I I M 

无所谓 R I I I M 

可以忍受 R I I I M 

不满 R R R R Q 

 
(2) 计算 A、O、M、I、R 在用户对需求 i 中的比重，分别记为 iA 、 iO 、 iM 、 iI 、 iR ，然后通过式

(20)、(21)确定用户满意度提升率 iB 和满意度下降率 iW ，最后通过式(22)确定顾客需求的边权重 k
giw  [15]。 

 i i
i

i i i i

A O
B

A O M I
+

=
+ + +

  (20) 

 ( )1 i i
i

i i i i

O M
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A O M I
+

= − ⋅
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  (21) 
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B W
= =

 
 
 =
 
 
 
∑ ∑

  (22) 

假设经过式(19)迭代 t 轮后，节点 i 在相邻迭代轮次的分数之差小于一个很小的正数 ε (如 10−6)，此时

认为算法收敛，并将背景节点的 LR 值平分给其余每个节点，于是得到节点 j 的最终 LR 得分： 

 ( ) ( )1Nfinal
i i

LR t
LR LR t

N
+= +   (23) 

式中： final
iLR 表示节点 i 的最终得分； ( )iLR t 表示节点 i 在收敛后的得分； ( )1NLR t+ 表示背景节点在收敛

后的得分； N 表示原始节点的总数。 
最后，将各个顾客需求的得分归一化，得到最终的顾客需求重要度。 

4. 案例分析 

4.1. 顾客需求重要度确定 

某电商企业邀请 5 位具备 10 年以上电商平台运营或用户体验研究经验的专家，涵盖平台运营、产品

设计、用户研究、数据分析和售后服务五个专业方向，通过深度用户访谈获取顾客需求描述，然后采用
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KJ 法得出初始顾客需求，经多轮讨论与合并归类，最终提炼出 15 项具有代表性和可操作性的核心顾客

需求为：商品质量(C1)、商品价格(C2)、商品信息全面(C3)、商品种类多样(C4)、发货效率高(C5)、退换货

效率高(C6)、用户信息和财产安全(C7)、客服服务态度好(C8)、网站内容全面(C9)、搜索功能全面(C10)、系

统操作方便(C11)、购物页面清晰(C12)、个性化服务(C13)、付款方便(C14)、用户评价真实(C15)。由 5 位专

家组成的决策组采用语义评价变量{s0：很低、s1：低、s2：较低、s3：一般、s4：较高、s5：高、s6：很高}
分别对顾客需求进行两两比较，将重要度结果采用犹豫模糊语义术语集表达，然后通过式(1)~式(3)对语

义进行量化，结果如表 3 所示。 
 

Table 3. Semantic evaluation quantification value 
表 3. 语义评价量化值 

  C1 C2 … C14 C15 

E1 

C1 0 {5, 6} … {0, 1} {1, 2} 

C2 {2, 3, 4} 0 … {0, 1} {1, 2} 

… … … … … … 

C14 {0, 1} {0, 1} … 0 {0} 

C15 {4, 5, 6} {2, 3} … {0} 0 

… … … … … … … 

E5 

C1 0 {4, 5} … {0} {0, 1} 

C2 {4, 5, 6} 0 … {0} {1, 2, 3} 

… … … … … … 

C14 {0, 1} {0} … 0 {0} 

C15 {4, 5} {3, 4} … {0} 0 
 

然后，采用所提基于粗糙思想犹豫模糊语义对专家评价信息进行转化，假设每个专家的权重相等，

则得到顾客需求初始关联矩阵如表 4 所示。 
按式(12)将上述矩阵归一化，然后通过式(13)和式(14)计算得到顾客需求综合影响矩阵，如表 5 所示。 

 
Table 4. Initial correlation matrix of customer needs 
表 4. 顾客需求初始关联矩阵 

 C1 C2 … C14 C15 

C1 0 [4.453, 5.367] … [0.113, 0.562] [0.627, 1.786] 

C2 [3.468, 5.058] 0 … [0.267, 1.013] [1.055, 2.179] 

… … … … … … 

C14 [0.406, 1.289] [0.178, 0.667] … 0 [0.017, 0.250] 

C15 [4.213, 5.343] [2.872, 4.128] … [0.017, 0.250] 0 

 
Table 5. Comprehensive impact matrix of customer needs 
表 5. 顾客需求综合影响矩阵 

 C1 C2 … C14 C15 

C1 0 [0.311, 0.341] … [0.012, 0.035] [0.028, 0.061] 
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续表 

C2 [0.215, 0.307] 0 … [0.085, 0.146] [0.032, 0.077] 

… … … … … … 

C14 [0.106, 0.254] [0.029, 0.043] … 0 [0.009, 0.036] 

C15 [0.289, 0.401] [0.153, 0.206] … [0.011, 0.103] 0 

 
通过式(14)和式(15)将顾客需求的粗糙影响度转化为精确影响度，获得顾客需求最终影响矩阵，如表

6 所示。 
根据实际需要设计 Kano 问卷，包括顾客需求可以实现和不能实现下的满意度评价，受访对象为最近

有购物网站购物经验的顾客。共发放 150 份问卷，其中有效问卷 128 份。样本中女性占比较多，约为 55%，

年龄集中在 18~40 岁。问卷的统计结果与如满意度提升率 iB 和满意度下降率 iW 表 7 所示。 
 

Table 6. Customer demand ultimately affects the matrix 
表 6. 顾客需求最终影响矩阵 

 C1 C2 … C14 C15 

C1 0 0.339 … 0.018 0.056 

C2 0.230 0 … 0.101 0.098 

… … … … … … 

C14 0.201 0.029 … 0 0.061 

C15 0.422 0.210 … 0.015 0 

 
Table 7. Kano customer demand results 
表 7. Kano 顾客需求结果 

 A O M I R Bi Wi 

C1 27 28 41 32 0 42.969 −53.906 

C2 30 24 35 39 0 42.188 −46.094 

… … … … … … … … 

C14 18 22 49 39 0 31.250 −55.469 

C15 15 35 45 33 0 39.063 −62.500 

 
于是可由式(22)求得顾客需求的满意度 ( )1,2, ,15k

giw i =  为(0.072, 0.075, …, 0.05, 0.08)。根据加权

LeaderRank 算法，以顾客需求为节点，表 6 得出的顾客需求影响度为边权重建立有向网络，将所得满意

度作为背景边权重代入式(19)进行迭代计算，将结果归一化后得出顾客需求的最终重要度为：(0.125, 0.085, 
0.097, 0.091, 0.062, 0.073, 0.091, 0.065, 0.061, 0.052, 0.045, 0.021, 0.032, 0.041, 0.061)。 

为说明所提方法的有效性，按照原始数据分别以 1~9 标度法、普通犹豫模糊 DEMATEL 以及不引入

差异化的背景边权重下加权 LeaderRank 算法的顾客需求重要度，分别用 M1、M2 和 M3 表示，M0 表示本

文方法计算出的顾客需求重要度。计算结果对比如图 1 所示。 
从图 1 可知，1~9 标度法仅依赖专家主观打分，忽略了需求间的相互影响与顾客满意度反馈，导致

C1、C2 等高主观感知需求权重被过度放大，而使一些不怎么重要的需求的权重进一步降低，导致最终结

果的差异较大；普通犹豫模糊 DEMATEL 则在一定程度上可以降低由专家主观性造成的需求重要度的较
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大差异，同时可以处理模糊语义，然而忽视了需求间的间接关联性，因此需求间的差异起伏仍然较为明

显；加权 LeaderRank 算法引入了网络传播机制，在计算顾客需求重要度时考虑了其他需求的间接影响，

因此如 C1、C2 的部分需求的重要度大幅降低，而 C10、C11 等需求的重要度提升，需求间的重要度差异更

为平稳；而本文的方法在 M3 基础上引入 Kano 权重，于是可以在上述基础上使顾客满意度高的需求获得

更高的重要度。可见，本文方法可以实现专家判断、网络关联和顾客满意三者的有效结合，并能使顾客

满意度影响到最终的顾客需求重要度。 
 

 
Figure 1. Comparison of customer demand importance calculated by different methods 
图 1. 不同方法计算顾客需求重要度对比 

4.2. 基于需求重要度的电商平台优化策略分析 

首先，资源应重点集中于核心突破领域(权重 > 0.09)，企业应对于该领域的每一项顾客需求都投入较

多的技术与管理资源(约 50%)，以构建平台的差异化竞争优势。其中，“商品质量”(C1, 0.125)作为权重

最高的需求，是建立信任的基石，应建立严格的商家审核与商品溯源体系，并引入第三方质检，将“正

品保障”作为核心品牌承诺。紧随其后的“商品信息全面”(C3, 0.097)是消除信息不对称的关键，应推行

标准化的详情页模板，鼓励高清实拍与视频展示，若 VR 技术成熟也可考虑开发 VR 沉浸式体验的功能。

“用户信息安全”(C7, 0.091)需在技术上强化加密与风控，在宣传上突出安全认证，并考虑提供账户安全

险，增强用户交易信心。同时，“商品种类多样”(C4, 0.091)要求平台采取“宽 SKU+深库存”策略，既

要拓展品类广度，也要利用数据分析深耕核心与长尾需求。 
其次，对于重点优化领域(权重 0.06~0.09)，企业投入的资源须确保能够持续的迭代优化，从而实现

持续改进以保障基础体验与口碑，投入资源约占 30%。“商品价格”(C2, 0.085)策略应灵活，利用大数据

实现动态定价并推行价格保护机制，聚焦“性价比”而非单纯低价。“退换货效率高”(C6, 0.073)是售后

体验的核心，应简化流程，大力推广“上门取件”和“极速退款”服务，将售后从成本中心转化为信任中

心。“客服服务态度”(C8, 0.065)需通过标准化培训与考核来提升，并搭配智能客服分流常规咨询。“用

户评价真实”(C15, 0.061)则需通过风控模型打击刷单炒信，同时激励用户发出带图视频的优质评价，维护

内容生态的公信力。 
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最后，对于维持与监控领域(权重 < 0.06)，企业只需以保持行业基准为主即可，目标是在维持行业平

均水平的基础上寻求低成本优化，不必投入过多资源(约 20%)。诸如“发货效率”(C5, 0.062)和“付款方

便”(C14, 0.041)已成为基础服务，只需确保与优质物流商合作、覆盖主流支付方式即可。“网站内容”(C9, 
0.061)与“系统操作”(C11, 0.045)保持稳定流畅更为重要，可进行微调而非大规模改版。而“搜索功能”

(C10, 0.052)与“个性化服务”(C13, 0.032)属于“锦上添花”型需求，当前阶段只需确保搜索引擎精准并实

现基础算法推荐，无需投入过量资源。 

5. 结束语 

顾客需求重要度的科学计算，是将“顾客之声”转化为电商平台功能与服务优化策略的关键环节。

本文针对传统方法在电商场景下过于主观、忽视顾客需求关联性等问题，提出了一种融合犹豫模糊

DEMATEL 与加权 LeaderRank 算法的综合决策方法。该方法不仅能够处理专家评价中的模糊性与不确定

性，更能通过构建有向带权网络捕捉需求间的复杂影响关系，并融入顾客满意度数据，从而实现需求重

要度的精准计算。基于此方法计算得出的需求权重，本文将需求划分为“核心突破”、“重点优化”与

“维持监控”三大类，从而提出分层级、可操作的功能与服务优化建议。从而使企业能够清晰地规划资

源投入的优先次序，将有限的人力、物力与财力集中于对用户体验和满意度提升最为关键的需求上，从

而实现资源配置效率与效果的最大化。 
本文的研究同样存在一些局限性。首先，顾客需求和功能服务并非简单的一对一关系，以顾客需求

的重要度来确定优化策略可能会错乱它们之间的优先级；此外，对于不同品类的电商商品(如服装、家具

等)，它们的顾客需求重要度应当是不一样的。未来将针对不同品类商品研究如何构建顾客需求与功能服

务的关系，从而确定功能服务的重要度。 
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