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摘 要：在设计中考虑消费者的情感诉求是产品创新设计的重要发展趋势。通过对国内外相关文献的综述，

论述了情感化设计的概念和时代背景，重点分析了情感化设计的感性工学理论、情感测量方法和主要研究

领域。针对产品创新设计和相关技术的发展，提出了情感化设计的研究发展趋势。 
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0 引言 

人类认识世界有两种方式：一是依赖直觉和经验的情

感方式，另一个是依赖分析和理性的认知方式。相较而言，

情感方式反应快捷，而认知方式比较正式，但效率相对低

下［1］。神经科学的研究证明，认知和情感是统一的，共同

控制人们的思想和行为，“情感(绪)是智能的一部分”已经成

为人们的共识［2-3］。 

当前，随着设计和制造技术的不断进步，产品种类日

益繁多，市场逐渐转变为以消费者为导向的买方市场。在

买方市场形态下，仅仅依赖产品实用功能方面的创新已经

不足以获得消费者的青睐。因为市场上不同品牌的同类产

品在功能、质量、价格等基本品质方面已经差别不大，尤

其是消费类产品，如汽车、手机、电器、家具等，产品的

同质化趋势非常明显［4］。另外，现代社会亦越来越强调“以

人为本”的设计理念，产品如何满足消费者的情感需求日益

显得重要［5-6］。因此，产品的创新设计不仅要包含产品的

实用功能，而且要包含满足消费者感性需求的情感诉求，

成为产品创新设计的新趋势。 

1 情感化设计的概念 

何谓情感化设计？学术界和工程界的提法不尽一致。

日本和韩国一般称为“感性工学(Kansei Engineering)”，并设

有“感性工学学会”等研究组织。欧洲学术界基本接受感性

工学的提法。在我国，工程学术界一般也接受日本感性工

学的相关概念，称之为“感性意象或感知意向”，有的学者

在此基础上将感性意象与人工智能结合，提出人工情感理

论；也有的学者称之为“感性设计”。而部分艺术设计学院

的学者则与美国学者保持一致，采用“情感化设计”的提法。 

在英文里，情感化设计一般用“Affective Design” 和

“Emotional Design”来表示，很多时候两者可以互换，但也

有一定的细微区别。前者一般指带给消费者积极、正面情

感的产品设计，如喜欢、快乐等情绪反应；后者则具有一

定的中性色彩，既包括正面情感，也包括负面情感，如痛

苦的回忆等。从词语的内涵分析，“Emotional Design”要大

于“Affective Design”。 

本文采用“情感化设计”一词来描述产品设计中对消费

者情感加以考虑的相关学术研究，主要考虑其通俗易懂，

便于学术界不同领域学者的交流。另外，“情感化设计”不

仅包含有形产品的创新设计，还包含服务等无形产品的创

新设计。 

2 情感化设计的时代背景 

2.1 以人为本时代的到来 

随着现代社会高科技的迅猛发展，人类生产、生活的

方方面面都在逐步改变，这也把人置入一个永无休止的技

术空间。在人与技术之间，人们往往更加注重产品技术的

先进性，而忽视消费者的心理与情感，以及它们所起的作

用。反映到产品设计上，则是工程技术人员设计一件产品

时，首先想到的是产品的实用功能，而不是用户的感受。 
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然而，人们在基本需求得到满足的情况下，更关心情

感上的需求和精神上的慰藉。人既是产品的设计者，也是

最终的使用者，“人”本身才应该是被关注的焦点。因此，

随着人的地位的不断提高，设计师开始把更多的注意力转

移到人类自身，设计界提出了“以人为本”(Human–centered)

的设计口号，以呼应时代的需求。 

“以人为本”强调的是注重消费者情感方面的诉求，改

变以前仅仅重视产品实用功能的设计传统，从而实现在产

品设计中既重视理性又重视感性，做到两者的有机结合。

在这种时代背景下，企业如能从情入手，寻求产品对应人

的情感，使情感体现在设计上，使消费者受到强烈的感染

和冲击，从而激发消费者潜在朦胧的购买意识，那么产品

创新设计将走入另一个新的高峰。 

2.2 消费者购买决策趋向非理性 

20世纪 60年代以后，随着卖方市场的消失，消费群体

逐渐展现多样化和个性化的特征，多种特定消费市场并存
［7］。因每个群体都有其特定的行为、语言、时尚和传统，

所以有着自己不同的消费需求。且消费者都想打破传统，

表现自我，通过使用产品的独特性来表现自我特征，通过

产品使用中的情感体验来展现自己的个性。 

如今，消费者在谈论产品的设计时，已经不再单单用

颜色漂亮，款式新颖之类的用语，也不是把它仅仅看作是

一种物质，而更多强调的是体验。因此，消费者在购买产

品时，情感因素的影响日益加大，导致其购买决策有非理

性的发展趋势［8］。非理性的购买决策并不是意味着消费者

盲目购买没有实用价值的产品，而是指在具有相同功能、

质量和价格的前提下，消费者往往会选择更能触动其情感

的产品。 

众所周知，在现实生活中，理智和情感相互交织，共同

影响消费者的购买行为，但是情感系统经常先于逻辑推理作

用于思想和行为。市场营销学的最新研究证明，对于购买决

策而言，理性思考只是起辅助作用，对产品的选择过程更多

是一种源于习惯和无意识的相对运动的过程［9］。例如，一种

香水的气味可能激起一位消费者的某种记忆，并与某种情感

联系起来。如果这种记忆是痛苦的，那么她很可能作出不买

这种香水的决策，尽管这种香水的香型、价格、包装、品牌

以及其它方面的质量都符合她要求的标准。 

因此，消费者购买产品时的情感因素有时超过理性思

考。对于消费者来说，情感享受部分来源于那些界定并给

予其生活意义的重要价值和主题，这有时难以用逻辑解释。

尽管产品的相关属性和功能特征也非常重要，但很多时候

只占驱动消费者购买动机因素的一小部分。图 1 为消费者

购买动机示意图。 

 

图 1 消费者购买动机示意 

综上所述，“以人为本”设计时代的到来促使设计师更

多地从消费者的情感角度来设计产品，尊重其情感需求，

并创造新的情感需求。从新时代的消费者行为来看，他们越

来越重视产品带来的情感刺激和产品背后蕴含的情感意义。 

3 研究现状与趋势 

情感是具有强制性和压迫性的人类体验，把消费者的

活动、思想、感觉、渴望、目标、习惯和价值观等转换到

产品设计之中，将会触发用户积极的情感反应，从而促使

购买行为的产生。然而，知易行难。虽然国内外学者对情

感化设计的理论和应用进行了广泛研究，仍没有产生通用

的、结构化的情感化设计理论，目前的研究多为个案性质，

设计结论还无法在不同产品设计中加以借用和转换。 

3.1 主要理论与方法 

情感化设计的研究起始于 20 世纪 80 年代末期，各个

国家和地区有着不同的说法，这里主要对最具有代表性的

感性工学理论和情感测量的主要方法加以介绍。 

3.1.1 感性工学理论 

“感性工学”最早由日本马自达汽车集团前会长山本健

一于 1986年在美国密西根大学发表题为“汽车文化论”的演

讲中首次提出。它是一种运用工程技术手段来探讨“人”的

感性与“物”的设计特性间关系的理论及方法。在产品设计

领域，它将人们对“物”(即已有产品、数字或虚拟产品) 的

感性意象定量、半定量地表达出来，并与产品设计特性相

关联，以实现在产品设计中体现“人”(这里包括消费者、设

计者等)的感性感受，设计出符合“人”的感觉期望的产品。

感性工学也是一种消费者导向的基于人因工程的产品开发

支持技术，利用此技术，可将人们模糊不明的感性需求及

意象转化为细部设计的型态要素，如图 2所示。 

 
图 2 感性工学的基本分析框架 

《国际工业人类工效学杂志》分别在 1995年 1期和 1997

年 2 期，用两个专集介绍了感性工学的研究方法及应用。

目前，感性工学的研究主要包括 3个方面［10-11］：①从人的

因素及心理学的角度去探讨顾客的感觉和需求；②在定性

和定量的层面上从消费者的感性意象中辨认出设计特性；

③建构感性工学的模式和人机系统。 

感性工学起源于日本，最早应用于汽车行业，后来在

住宅、服装、家电产品、体育用品、女性护理用品、劳保

用品、以及陶瓷、漆器、装饰品等领域都得到了广泛的应

用，并取得了很多成果［12-15］。随着感性工学在实践方面的

成功，逐渐传播到了西欧、美国、韩国、中国和中国台湾

等国家和地区。尽管感性工学仍有一些问题尚待解决，比

如如何处理不同个体对感性的理解差异；如何定量描述产

品要素与感性术语的映射关系等［16］，但其仍不失为到目前

为止最具人性、最有效的情感化产品开发支持方法。在有

形产品设计领域，基本等同于本文所指的情感化设计。 
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3.1.2 情感测量方法 

情感测量一般是指对消费者情感要素的获取、表示、

分析和建模以及到产品设计参数的转换等过程，情感准确

测度是产品情感创新设计的重要前提［17］。消费者一般用口

头语言、肢体语言、面部表情、行为等方式来表达情感，

由于情感表达带有很强的个性化、动态性和易变性，且语

言表达往往具有双关性、多义性，各种情绪之间的差异难

以精确界定，这些都导致消费情感需求极难量化处理，给

情感测量带来了很大困难。 

目前，一般通过生理学和心理学手段获取和测量消费

者的情感［18］。 

(1)生理测量法：从生理角度研究消费者情绪产生的生

理神经信号，借助传感器等测量仪器，通过测量消费者的

脑电波、心跳、皮肤汗液、电位、呼吸、表情等生理指标

的变化，了解人们情感状态，获取情感信息，如韩国开发

出了类似的测量软件［19］。但是，对于思维层次或者精神层

次的快乐情感的测量，由于缺乏面部表情和相应的生理信

号，这种方法存在很大困难，只能采用心理测量法［20］。 

(2)心理测量法：以问卷形式调查人们当前的情绪状态、

心理感受，或者通过分析消费者的口语报告获取情感信息。

其中最常用的是语义差分量表［21］，它由若干表达情感体验

的词汇和量尺构成。量尺由两个意义相反的形容词作为两

极，根据程度差异均等地划分为 5–7 级，由用户依据情感

认识程度选取相应的等级作出判断。传统上，做调查时，

一般采用图片、幻灯片或者实物来向消费者展示产品的不

同造型或功能，现在随着信息技术的发展，为了增加消费

者对创新产品的体验深度，虚拟现实技术、三维造型和基

于互联网的调查技术也得到了广泛的应用［22-24］。 

综合以上结果即可初步了解消费者对某个产品对象的

情感体验认识。由于消费者的情感是主观感受，其语义表

达因人而异、因文化而异，受时间、地点和环境的影响很

大，所以以上结果还需要应用因子分析、聚类分析、多维

尺度分析、人工神经网络技术、数据挖掘、灰色关联度分

析、模糊数学和粗糙集等理论加以提炼，才能得到可以实

际应用的情感化设计参数。 

除了对消费者的情感进行测量外，设计师对产品的不

同情感诉求也需要在产品设计阶段加以考虑。 

3.2 主要研究领域 

情感测量得来的信息，可以应用于产品的创新设计。

当前，对于情感化设计的研究主要集中在以下几个方面。 

3.2.1 造型与情感 

造型是产品的实体形态，一般涉及到产品的外观、材

质和色彩等属性，是产品实用功能的表现形式，同一产品

功能可以采用多种产品造型。造型研究侧重于通过某一消

费品的市场调研确定消费者的感性意象，从而确定产品创

新设计或改进设计的相关参数。 

国内外学者对于产品造型与消费者情感的关系进行了

广泛的研究，取得了很多成果。如文献［25-26］研究了用

户和设计师在感知产品造型上的共同点及差异，建立了两

者之间的感知意象匹配模型，以 MP3音乐播放器和固定电

话造型设计为例进行了验证。 

产品的物理造型在产品市场成功中扮演重要角色，是

设计师与使用者交流信息和刺激其反应的重要方式。对于

产品造型与消费者情感关系的研究文献很多，理论也相对

较为成熟。 

3.2.2 功能与情感 

功能是指产品所具有的某种特定功效和性能。消费者

的情感不仅与产品的造型相关，而与其实用功能也密不可

分。从功能角度分析，产品的可用性、易用性、可靠性都

会影响消费者对产品的不同认知，从而产生愉悦、惊喜、

信赖和美好回忆等情感反应［27］。相对造型而言，由产品实

用功能带来的情感反应更加具有持久性，也是消费者产生

二次购买动机或推荐其他用户购买的重要原因。 

目前，从实证角度研究产品实用功能和消费者情感关

系的研究文献尚不多见，很多研究处于思辨阶段，还未有

定量的研究方法出现。 

3.2.3 文化与情感 

不同的文化有着不同的表达方式和选择标准，产品设

计也必须结合特定地区和国家的文化传统，才能很好地与

消费者产生共鸣。 

同样的产品造型，同样的实用功能在不同的地区往往

市场效果大相径庭，很多时候就是因为文化因素在起作用。

例如，仅仅快乐这种情绪，就可能因不同的社会价值观而

具有不同的产生机制［28］，如不同的宗教信仰、道德判断等。

因此，文献［29］通过实证研究发现，在不同的文化背景

下，产品的实用功能和娱乐功能的比例不同，消费者购买

动机产生的大小也随之不同。并指出对娱乐和使用功能的

设计折衷(Tradeoffs)可以促进市场的成功，否则将导致消费

者产生负面情感，如难过或负罪感等。文献［30］从跨文

化的角度，以移动手机为例，应用感性工学研究了韩国、

日本、中国海峡两岸 4 个国家及地区的不同文化背景的消

费者对手机消费的不同感性认识。文献［31］则从企业组

织文化和管理的角度研究了企业的情感和学习能力对产品

创新设计和企业绩效等方面的影响。 

目前，对于与文化有关的情感体验研究的文献相对比

较少，很多研究仅局限于刺激消费者产生初次购买动机的

情感类别。随着经济和市场的全球化，文化对消费者情感

的影响也会越来越重要，如何在产品设计中融入文化因素

是未来的一个研究重点。 

3.3 研究趋势 

3.3.1 跨学科的融合性 

当前，国内外研究情感化设计的学者大体可分为工程

学界、管理学界和艺术设计学界三大研究群体，工程学界

侧重于从造型出发，分析消费者的情感反应，然后从中选

择最佳设计方案；管理学界一般从预假设开始，通过实证

数据来验证假设或予以修正，侧重于从管理的角度提高设

计效率；艺术设计学界则更多从思辨角度探悉情感化设计

的规律。侧重点各有不同，其目的都是希望研究出情感在
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产品设计创新中的真正作用。 

由于消费者情感的产生既涉及内因又涉及到外因，产

品相关属性及功能只是刺激其情绪或情感产生的外部因

素，只有与其自身的经历、心情、状态等内因相结合才会

触发相应的情绪反应［32］，这带来了研究的复杂性。由于涉

及到消费者情感的创新设计研究的复杂性和重要性，因此

需要工程设计界、管理学界、艺术设计学界和神经科学、

心理科学、社会科学、认知科学、医学等其它学科密切配

合才能取得成功。基于此，未来情感化创新设计团队应该

包括多个学科的知识结构，通过交叉融合，才能真正设计

出符合消费者情感需求的创新产品。 

3.3.2 设计理论的修正 

当前流行的创新设计理论和方法，如创新问题解决理

论(TRIZ)、公理化设计理论、稳健设计、质量功能展开(QFD)

等，基本都是来自机电工程的有形产品设计领域，主要从

产品实用功能的角度展开讨论，侧重于分析产品的结构创

新、参数改进等问题，很少有涉及消费者情感的系统研究

方法。 

由于情感创新在产品设计中的比重会越来越大，未来

的创新理论需要探讨功能创新和消费者情感的关系，探索

和开发基于消费者情感需求的结构化产品创新设计方法。

例如，产品的造型或功能的多样性会在同一消费者心中造

成情感冲突，是否可以应用 TRIZ的冲突解决理论来解决？ 

4 结论 

设计学发展的历史一直强调产品设计要“形式追随功

能”、“功能追随形式”或“设计追随销售”的设计理念，忽略

了情感的重要性。人们感性购物的行为趋势决定了在今后

的产品设计中情感因素将更多的为人们所重视。如何在产

品设计中融入更多的情感因素，将是我们面临的新课题。 

但是，由于设计师和消费者的情感涉及面太广，受环

境的影响很大，且难以得到统一的、固定的研究场景，这

都给情感设计理论的研究带来了很大困难。从本文分析可

知，情感设计理论的研究仍然处于不断探索之中，由于产

品的千变万化和消费者作为个体的不可重复性，要想寻找

到适合于任何产品设计的情感设计理论非常困难。因此，

情感设计理论的应用，必须结合特定的产品才能取得理想

的效果。 
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Abstract: Taking into the emotional demands of the consumer in product innovation design is an important development trend. 

Based on the investigation of related literature, the concepts of emotional design and the historical background are introduced. 

The primary research theory, method and research field of emotional design are reviewed mainly. Finally, according to the 

development of innovation design and relevant technology, the future development trend is outlined. 
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