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家具展示空间沉浸式体验设计应用探究
——以某品牌家具馆为例

陆荣恩

（广西演艺职业学院 530000）

【摘 要】作为世界上人口大国之一和最大的商业市场，伴随着物联网的浪潮和商业全球化的大形势，我国经济与商业

模式在不断的高速发展，科技和互联网技术进一步融入我们的生活.面对如此规模的新兴市场，用户体验的重要性也越来越

突出。它不仅是商业价值的直接载体，更是能够直接触及用户的终端，不断成为众多企业认可的商业战略的重要成分。
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一、 品牌家具用户研究思路

品牌家具馆的目标用户调研是沉浸式体验空间设计过

程中的基本环节。本次用户研究主要分为 3个部分，第一部

分采取问卷调查法，定量的分析用户购买家居商品时存在的

问题和痛点。第二部分采取用户访谈法，从定性的角度分析

用户购物过程中的行为习惯和购物心理。最后则是建立在用

户调研的结果之上,通过找到优先级比较高的需求，虚拟构

造出“典型人物”来代表和还原目标用户的行为特征，即建

立用户画像。将用户调研的结论用更直观、可视化的方式呈

现，帮助团队更好的了解用户促进共同决策，同时建立与用

户的同理心，梳理品牌家具空间的有关利益方，帮助我们从

用户视角出发，更好领会对方的需求和痛点是什么，为接下

去的设计分析提供参考;最后基于用户画像模型,构建打造

用户旅程图,进而深度提取用户具体需求。

二、品牌家具目标用户需求调研

在确定目标用户之前,首先从大方向上对用户进行筛选,

针对目标用户进行需求调研笔者首先对品牌家具馆不同年

龄的消费者进行一个基础的问卷调查，主要调查潜在消费者

的基本信息，以及对当前品牌家具展示空间存在的问题的认

知重要度和满意度进行了问卷调查。考虑到年龄偏大或偏小

的群体可能已经适应了或不经常接触品牌家具展示空间,因

此这类群体暂不作考虑。在这个基础上,选取 14~64 岁年龄

段的群体作为研究对象并发放问卷,具体细分为 5 个区间,

即 14~24 岁、25~34 岁、35 ~44 岁、45~54 岁以及 55~64 岁。

依次代表着学习阶段;初始工作阶段、奋斗阶段、稳固阶段

以及退休阶段。随机选取这 5 个群体的用户投放问卷各 50

份，共 250 份。最终收回有效问卷 240 份。

2.1 品牌家具用户访谈

通过问卷已大致了解到家具消费者对于家具卖场售卖

服务中存在问题的偏向程度，笔者继续在实地调研对用户深

入访谈。本次访谈采集调研家具卖场消费者的真实感受，主

要采用以聊天和无引导式谈话，向消费者提出一些比较具有

开放性的问题，来听取他们的真实想法。同销售人员访谈时，

主要以关键词询问，其他方面的问题补充为辅的形式进行。

本次活动主要从品牌家具馆内的消费者及销售人员抽

取 8 人进行访谈，分为年轻消费者 2 名、中青年消费者 2

名和中老年消费者 2名。店内销售人员 2 名。主要内容针对

消费者的消费状况、常见问题等关键信息，来了解品牌店内

相关用户对当前存在的问题和不足进行归纳整理，以便后续

的设计工作指引，并对访谈时的问题进行了整理。

a、年轻消费者访谈整理

从和年轻消费者的访谈中主要得出以下信息: 这一类

被访问者初出茅庐，刚接触社会，年轻有活力、追求新颖时

尚，对生活和未来有向往和追求。喜欢在购物网上进行比对，

选择或者下单。然后去到线下进行相应的体验。他们也会经

常会通过网络搜寻有哪些趣味潮流独特的家具，时刻关注时

尚潮流动向和更新，或是喜欢在网络分享自己升级改造的小

空间;但同时表示不喜欢售货员一直跟在后面，感觉很不自

在。

b. 中青年消费者访谈整理

从对中青消费者的访谈中主要得出以下信息: 被访问

者的购买家具需求来源于置业
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需要。他们的新房子已经处于装修或待装修的阶段，

对家具的购买是刚需。他们购买家具的种类最为齐全，有部

分被访问者表示不喜欢售货员在门口叫卖拉客，不想进店，

但又觉得面对热情不好意思拒绝。对于商场及门店的装修，

他们觉得部分场景的设计搭配在灯光的映衬下还是不错的，

但担心家具买回家里摆放后，因装修风格的不同，装饰出来

的感觉跟卖场相差甚远。如果能快速的所见及所得，比如能

够提前见到自己喜爱的家具放到新房后的效果，或者更换不

同家具种类颜色的效果，会更加的放心。

c、中老年消费者访谈整理

从对中老年消费者的访谈中主要得出以下信息: 被访

问者的购买家具需求不是为自己购买而是来源于置办孩子

的婚房。他们的孩子处于准备结婚或新婚阶段，有充足的购

物欲望需求。被访问者的人生经历相对丰富，正处于退休年

纪的他们，有一定的养老积蓄及多余的时间。因店内面积有

限，摆放的家具产品数量有限。只能借助于现代电子产品或

图册资料进行额外的介绍，对此会持一定的怀疑态度，被访

问表示销售人员有时过于热情，会多一分戒心。在亲身体验

各种家具时，更加相信自己的经验判断。对于售卖人员的讲

解会感觉有点不自在。

d、销售人员访谈整理

从销售人员的访谈中得出以下信息: 因家具商品为大

件商品，摆放或调整位置的时候比较费力，且对家具产品本

身和营销的知识需要比顾客有更加深刻和细致的了解，除了

需要记下不同的家具的价格、活动折扣力度。更需要记得每

款家具产品的卖点和各种营销话术。与各类不同的消费者沟

通时过，被访者表示会很乐意帮助消费者解决他们遇到的问

题，引领消费者们在店内体验，向顾客介绍产品细节和营销

从而促进销售的成交；但有时同时进店体验的人数批量多，

可能会照顾不周。

2.2 品牌家具用户追踪调研

为了能更全面客观的了解家具消费者在购物过程中易

忽略的细节及心理感受，笔者选择对进入家具馆的部分消费

者展开调研。并通过询问和记录梳理来深入了解消费者的细

节行为，对不同家具用户跟进后发现：因为家具属于大件商

品，在选购家具过程中，客户很难一次就下定决心购买，同

时很对选品很难拿定主意，一方面客户担心导购忽悠及所挑

选的家具不合适，想通过货比三家的方式来比对商品，另一

方面室内的软装家具的选配需要具备一定的专业和美学基

础知识素养。客户会非常纠结各种细节问题，如软装搭配、

款式选择、风格、尺寸、环保、质量等等相对繁杂的细节。

因而亟需设计服务的介入，或等同的其它方式来解决此类问

题。

2.3 品牌家具用户画像模型

用户画像，也称“人物志”，用于分析目标用户的原型。

最早源自IDEO设计公司和斯坦福大学设计进行IT产品用户

研究时所采用的方法之一。描述并勾画出用户行为、价值观

及需求。它的建立有利于设计师形成同理心，通过真实的细

节描述来还原用户的行为习惯，使得设计师可以根据以有的

细节推测出用户在特定情境下的五官感受，从而找到用户喜

欢的方式，满足用户需求，从而为后续的沉浸式品牌家具空

间设计提供参考。

三、品牌家具利益相关者分析

对目标用户进行调研后，利用利益相关者地图，从服务

设计的角度出发，直观的分析在品牌家具消费过程中所涉及

到的相关人群，并清楚地看到相关参与者之间的关系。并进

一步挖掘他们之间隐藏的易忽视的复杂关系，便于服务资源

分配和服务扩展。笔者将所有的利益相关者进行罗列，进而

将利益相关人的关系进行连接，共同组成了售卖家具的利益

相关者地图，如图 4.1 所示。参与到其中的利益相关者如

下:接受服务的消费者、提供服务的家具卖场、经销商、安

装人员、监管机构、合作商(广告商、设计公司、设计师等)、

配送商、售后服务平台。

四、品牌家具用户体验旅程图

用户旅程图能帮助设计师深入了解用户在使用某个产

品的个个阶段中的体验感受，它涵盖了各个阶段中用户的情

感/目的/交互/障碍等。在用户角色模型的基础上,进一步对

用户行为进行研究,记录用户与场景的接触点和情感变化，

发现痛点和满意点，提炼功能需求点与商业机会点。并且以

可视化的形式将用户从使用阶段到离开阶段所经历的一系

列行为特征记录下来,形成用户旅程图。具体而言,用户旅程

图共分为 8个部分:1.用户需求。2.阶段 即用户体验过程中

的各个部分。3.行为 即用户产生的各种行为。4.接触点 即

用户在一系列行为中所产生的接触点。5.思考 即用户这一
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系列行为背后的内心想法。6.情绪曲线 用户体验过程所蕴

含的情绪变化过程。7.情绪曲线中提取的痛点。8.机会点 即

通过用户旅程图的展示可以有效发现用户在使用过程中的

问题,找到解决办法,从而提高用户满意度。用户旅程图如图

5.1 所示。

图 5.1 用户旅程图

六、总结

本文通过品牌家具馆的案例，从现场实地调研、发放和

分析调查问卷及对重点人物访谈等方式来调研，分别针对不

同年龄、不同职业的用户，以及有消费经历或倾向的用户进

行品牌家具空间与用户体验偏好的关联研究，以了解用户的

体验维度偏好及体验维度的权重。通过构建家具目标用户画

像模型，并梳理了有关品牌家具的多个利益方，研究目标用

户在消费过程中出现的问题、行为习惯及消费心理和心理。

其次，绘制了品牌家具馆的用户体验旅程图，直观的展现提

取出当前品牌家具体验过程的痛点及解决的机会点以便为

后续的品牌家具展示空间设计实践提供指导。
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