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一、事项背景
当前福州房地产市场产品同质化竞争加剧，行业普遍陷入“无差别配置堆砌”的内卷误区，大量开发成本投入到客户感知度低、实际使用率差的非核心环节，既推高了项目整体总价，又未能有效转化为客户购买意愿与产品核心竞争力。

为精准把控项目成本、最大化提升费效比，亟需系统开展客户产品需求及敏感点专项调研，明确不同客群的核心诉求与成本投放优先级。通过“精准提需”实现资源优化配置，在客户高度敏感的功能与品质环节集中投入，剔除冗余无效配置，在合理控制项目总价的同时，打造真正贴合客户居住需求的差异化产品，实现成本效益与客户满意度的双向提升。

二、执行框架
（一）客户细分维度
本次调研聚焦项目核心目标客群，按支付能力划分为两大基础类别，并通过四类不同视角的受访对象交叉验证，全面挖掘真实、立体的客户需求差异：
1.核心客群分层
-A类（改善+客群）：总价预算500-700万元
-B类（改善客群）：总价预算350-500万元
2.受访对象视角细分
-意向客户：处于购房前期阶段，代表营销展示阶段的前端需求，可反映接触最新项目配置客户的初始诉求与决策关注点
-已购房未入住客户：已完成购房决策，对产品配置有明确预期，可反馈决策过程中的核心考量因素与配置取舍逻辑
-已购房已入住客户：具备主流住宅配置实际使用体验，从实用主义角度输出真实“用后感”，能精准识别功能痛点与优化方向
-典型项目销经/销售：兼具开发商与客户双视角，既了解企业成本投放重点与营销亮点，也沉淀了大量客户对配置的反馈规律与敏感点总结

（二）调研细分模块
本次调研覆盖住宅产品六大核心模块，逐一明确调研目标与核心问题，精准定位各模块的客户敏感点与成本取舍边界：
1.套内精装模块
2.公区配置模块
3.园林景观模块
4.外立面模块
5.会所&架空层模块
6.社区智能化/科技配置模块
（三）调研执行方法
本次专项调研总执行周期为45天，核心采用情景深访模式，计划完成50组客户深度访谈，同步辅以专业分析模型，确保调研结果的科学性与准确性：
1.核心方式：情景深访。通过沉浸式访谈，调研客户过往居住环境的已满足、未满足及潜在需求，识别产品绝对抗性点（存在即不考虑购买）与提升购买意愿的核心加分项，明确产品力提升后的客户价格预期。
2.分析模型：综合运用需求层次理论、损失厌恶理论与KANO模型，对调研数据进行多维度拆解，形成科学的客户敏感点分级体系。

