
获取用户需求和反馈的方式多种多样，本篇文章中作者对一次用户访谈进行了复盘：从访

谈前的准备、访谈中的记录到访谈之后的整理，并总结了每一步的思考与分析，希望能够

给你带来一定的启发。

互联网时代获取需求和反馈的方法多种多样，虽然说用户访谈已经是很常见的了，但一开

始还是想写写软硬件产品的区别，这两年从开发转到产品后，思维比较大的转变就是做事

情开始喜欢追问为什么，所以整理一下二者的差异可以让我们更清楚为什么要选择用户访

谈这中方法。

01 硬件产品 & 互联网产品

留下来，就有价值

我们都知道互联网产品的特点就是进入门槛低，用户基本不需要付出一个成本就可以进入

这个产品，下载一个 App，打开一个网页等等。因此让用户「进来 → 留下来 → 活跃起

来」就能为产品提供价值，「用户体验至上」也成了互联网产品的第一准则。

围绕这个准则我们通过一些列的「拉新」「留存」「日活」等指标去评估产品的好坏，通

过埋点等技术快速获取大量的用户使用数据，用户和产品的每一次操作都能留下痕迹，通

过分析就能快速适应需求的变化让产品更好的为用户服务。



买下来，就有价值

因为我个人所处的行业有更偏向于传统的制造业，所做的消费电子产品，用户往往需要先

进行购买的决策再进入产品，门槛也就被提高了，只有进入产品后才有体验，因此用户体

验虽然重要，但并不是第一准则，「决策至上」会更适合消费电子产品。

可以简单举个栗子，决策至上往往会让产品为了决策具备一些不实用（不实用 ≠ 没用）

的功能，比如我们常见的智能锁，我个人认为蓝牙解锁就是一个不实用的功能，我们走到

门口，使用指纹或者密码就可以轻松开锁了，为什么要掏出手机打开 App，连接蓝牙再去

开锁呢？

但是当用户选购智能锁的时候，多一种开锁方式往往就会影响用户的决策，我们也能看到

现在的智能锁往往打出「8 大开锁方式」这样的广告，而实际我们用得上的又有几种呢？

所以我们对于这类产品，关注的更多是「卖出去」，关注的指标也变成了「销量」「复购

率」等，当然用户买下来产生了价值并不代表以后就没有价值了，只是关注的重点会适当

前移，我们也仍然需要在用户体验上下功夫。

02 为什么通过用户访谈来获取反馈？

随着 IOT 的普及，消费电子产品也已经具备了互联网产品的特性，但因为功耗、信号等限

制还达不到互联网产品的时效性，同时硬件产品周期长，迭代成本高，无法做到互联网产

品那样从 MVP 版本小步快跑试错。

这也就决定了我们要在需求分析阶段尽量长远的考虑，尽量准确的把握用户需求，怎样让

用户决策倾向于我们的产品？怎样在购买后拥有更好的体验？怎样让用户复购或转介绍其

他人购买等等，所以用户访谈也是最适合我们的一种折中方式。

03 前期准备

1. 明确目标

凡事开头明确一个目标是个好习惯，有了目标整个调研过程才有意义才有结论，就只是拿

到一堆数据来展示并没有什么实际效果，目标也不宜过大，否则反而让调研过程抓不住重

点。



我们此次访谈的是我们新出的一款产品，还未真正上市，结合上文我们这次用户访谈主要

制定了一下两个目标：

什么样的包装能吸引用户购买？ 观察用户的安装过程并访谈，优化安装过程体验

2. 目标用户

访谈筛选的用户一定要是产品的目标用户，选取的样本数可以根据实际情况来，因为我们

需要用户到公司实际环境中进行体验和访谈，成本较高，因此选择的用户数并不大。

对于定性和定量的研究说一下自己的理解：

定性研究：通常我们需要了解具体问题和现象的时候，会采用定性研究的方法，取少量核

心用户来进行深入研究，比较常用的就是用户访谈、行为分析等。但通常来说定性研究的

方法容易得出「以偏概全」的结论。 定量研究：定量研究通常适合发现大量样本的普遍

规律，所以会采集大量用户的反馈，最常见的就是问卷调查，但是这样的方法容易只「关

注表面」，忽略场景和其他变量可能带来的影响。

两种方法没有绝对的对错，通常我们都会一起使用，比如用定量研究确定目标用户特征，

再用定性研究确认核心用户的特征等。

3. 环境准备

因为硬件产品对使用环境的要求比较高，所以我们这次也是选取公司一间专门的会议室进

行场景搭建，尽可能模拟目标用户真实的使用环境。

这里为了更贴近真实场景我们要求所有物品使用真实物品，因为是需要观察用户的安装过

程，因此对于工具也模拟了用户家中常见的工具，确保用户到手即可安装。

4. 内容准备

有了目标和用户，接下来就要准备访谈内容了，针对访谈内容主要的关注点如下：

预估访谈时间，我们整个体验 + 访谈的过程设计在 45 分钟左右，并且访谈时间至少比体

验时间多一半以上（因为涉及到产品的安装过程所以整个时间较长） 问题易懂口语化为

主，避免一些不容易理解的词语，每个问题预设几个深入追问的问题 演练、演练、演练



04 访谈现场过程

访谈现场切记不要只观察用的的行为，或者只进行访谈，我们都知道人在很多情况和场景

下都是「言行不一」的，Sony 黑色黄色音响的例子，相信大家也早就耳熟能详了，用户

怎么说和用户怎么做，是同样重要的，只有结合用户的行为和他表达的内容，才能比较准

确的了解用户真实的想法。

「耳听为虚」

用户说出来的虽然是最直接的表达，但通常言行是不一的，说出来的并不一定代表他的真

实想法。比如用户告诉你某个功能很没用，不如把它去掉，而经过实际观察，只是引导不

好导致用户无法正常使用下去，在修改引导后，用户就喜欢上这个功能了。

「眼见为实」

即使你看到用户这么做，也无法得知用户为什么这么做，或许换一个场景，用户的行为就

会完全发生改变，比如你看到很多用户使用了一个功能，误认为大家都需要这个功能，而

实际上用户只是觉得这个图标有意思想点进去看看，而并不会使用它。

1. 体验过程

在用户进行体验的过程中，也就是观察用户「行为」的过程，我们应当注意以下几点：

告知用户体验的内容，防止跑偏 体验过程不要打断、提醒用户，只进行观察（当然从其

他用户看不见的位置观察更好，减少用户使用产品时的不适） 记录用户体验过程的一举

一动，便于后续结合用户访谈进行分析

2. 访谈过程

访谈过程就是最关键的过程了，是引导用户「表达」的一个过程，这个过程中应当注意以

下几点：

不说服，只倾听：访谈的目的是引导用户表达，不要试图说服用户，及时这个功能真的很

好 遇到问题适当追问：这里可以参考 5 个 Why 的准则，通常一个问题连续追问 3-5 个

Why 就可以基本了解用户最根本原因和动机是什么 适度激发用户表达：利用同理心适度

的激发用户表达，但要注意不要带动用户情绪，否则得到的结果可能偏离用户的本意 多

描述，少思考：多让用户进行描述，尽量问简单的问题，不要让用户思考，一旦经过用户



的思考就有可能被情绪加工而表达出不是本意的内容 保留现场：不要带用户去到其他环

境进行访谈，一定要将他留在案发现场，只有保留在当时的情境中才更容易让用户表达潜

意识中遇到的问题（这一点在访谈中给我留下了深刻的印象，每当我问出问题，用户有所

犹豫或说没问题时，我会故意将我的手放在产品和问题有关的位置移动，并引导他去观察

产品，大概有 2-3 个用户都在这样的引导后给出了更多的问题和意见）

05 整理和结论

体验和访谈结束，自然就是内容整理和归纳的过程了，还是要注意结合用户「说的」和「

做的」一起来分析，得出用户这样表达背后的真实目的和逻辑，这样才能最有效的帮助你

了解用户真实的需求，改进自己的产品。

最后，呼应一开始的目的，访谈一定要有结论，至此整个过程才算是完整的结束。

关于奖励

对于做完访谈的用户，通常我们会给予用户一定的好处和奖励以表示感谢，这里一个小

tip：在用户做完体验和访谈后再给予奖励，一方面避免了用户因为奖励而影响调研效果

，另一方面制造惊喜也可以给到超预期的体验，顺便转化一个用户何乐而不为呢？

06 总结

这是我们作为传统行业公司，第一次尝试做用户访谈，以往大部分都是老大带产品出去，

给各个经销商或朋友试用，得到的反馈完全没办法代表真实用户，导致我们一直「闭门造

车」，到了最终用户那里反馈往往不好。

这一次的访谈为我带来了很多新鲜、有意思的观点和反馈，用一个词形容产品人再合适不

过了，那就是「知识的诅咒」，我们常常陷入自己知识的诅咒，认为理所当然、认为很好

的东西，在完全没有认知的「小白」面前竟然变成了一个个阻碍，即使是很小的一个点，

在用户那里也可能被放大。

放空自己隔离诅咒带来的影响，是一个产品人珍贵的、不可多得的能力。

所以，当你不知道该做什么的时候，就找用户聊聊吧！一定会发现一些很有趣的东西的。
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