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摘要：目的目的 探索产品色彩趋势的定量研究方法，使之更准确地契合消费者的感性需求。方法方法 引入NCS

色彩体系对色彩三要素（色相、明度与彩度）进行量化，以此为基础，使用感性工学的方法来测试和分析消

费者对于产品色彩的感知特征。以“办公文具用品色彩趋势研究”为案例，应用上述方法获取消费者对该

类产品色彩的感性需求，并在定量分析的基础上进行色彩趋势的输出与应用。结论结论 基于感性工学与

NCS色彩体系所进行的定量化研究是科学的、有效的，它使产品配色方案不再依赖于设计师的主观判断，

而是参照定量化的研究结果，得到能准确表达设计语意、符合消费者预期的设计。
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ABSTRACT：By exploring the quantitative methods for color trends of products，the emotional demands of consumers
can be fitted more accurately.The three elements of color，which are hue，lightness and chroma，are quantified based on
NCS color system.Then Kansei engineering methods are used to test and analysis the consumers′perception characteristics
of certain colors for products.Taking"Office stationery color trends research" as a case，the emotional demands of consumers
for this kind of products are obtained by applying the methods above，the output and application of color trends are made on
the basis of quantitative analysis. The quantitative research combined with Kansei engineering and NCS color system is
scientific and effective. According to the quantitative results instead of designers′subjective judgment，it makes the color
schemes for products more accurate to express the design semantics and meet the expectations of certain consumers.
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在体验消费时代的今天，一件成功的产品除了必

须具备其基本的功能价值外，其感性价值往往成为消

费者是否选择购买的重要诱因。而在消费者感性体

验的过程中，色彩扮演着最直接的角色。如何通过精

准、有效的色彩设计迎合消费者预期、提升产品的感

性价值是色彩研究的重中之重。

1 产品色彩的感性价值

所谓“感性”是指消费者对产品所持有的感觉或

意向，是一种心理上的期待或感受。感性作为消费者

对产品最直接，也是最根本的感受，会给他们带来超

过功能本身的感动，从而引起消费者的喜爱，这便是

最典型的“感性价值”[1]。

根据美国流行色彩研究中心的一项调查表明，人

们在挑选琳琅满目的商品时，只需7 s就能确定他们

对这些产品是否感兴趣。而在这短短7 s之内，色彩

的作用达到了67%。

由此，可以断定色彩与产品感性价值之间存在着

极为密切的关系。色彩作为产品形象传达的第一要
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素，不但能够在第一时间吸引消费者的目光，而且承

担着传达产品语意[2]、引发情感共鸣[3]的重要作用。而

这两者恰恰是构成产品感性价值的关键。

2 消费者感性需求的获取

产品色彩具有传情达意的作用，但其发挥价值的

前提在于色彩的设计定位与消费者对该产品的感性

需求与预期是高度一致的。在明确色彩的感性价值

后，设计师应当思考如何获取消费者对产品及其色彩

的感性诉求。感性工学为此提供了科学的理论依据

与有效的解决途径。简而言之，感性工学是将消费者

的感觉与诉求转化成设计要素的技术，是将感性需求

量化的学科[4]。它利用理性思维去解决感性问题，将

不可控的感性问题进行定性与定量分析，让原本虚无

飘渺的消费者感性需求变得有理可循、有据可依。

SD法又名语意差别法，是感性工学研究中常用的

方法之一，用于找出被测者对“感性需求”的偏向性，

它对于产品色彩趋势研究而言尤为适用。SD法通过

语言尺度进行心理感受测定，从而获得被测者的感性

认知，为后续感性工学分析构造定量化的基础数据。

在产品色彩趋势研究中，根据设计目标的不同，利用

SD法配合其他感性工学方法[5]加以分析可以得到消费

者所偏好的色彩开发方向，即色彩主题。

3 色彩的量化与感性工学分析

获取消费者感性需求、总结色彩开发方向只是产

品色彩趋势研究与应用的第一步，接下来更重要的是

针对目标消费群体偏好的感觉进行配色方案设计。

在以往的色彩趋势研究中，大多采用构建色彩

意向并从中提色的方法来完成配色方案设计[6]。这

种方法受主观审美情绪影响很大。这就意味着设计

师对于某一色彩开发方向的意向解读与诠释主要依

托主观判断与行业经验来进行，容易造成色彩方案

在最终应用上出现因偏离消费者感性需求而缺乏市

场价值的情况[7]。设计师尝试在色彩趋势研究中，引

入色彩量化的概念，应用二次感性工学分析来定量

地研究消费者的感知特征与色彩主题之间的关系，

为设计师在制定配色方案时提供基于消费者感知特

征的量化依据。

3.1 基于NCS色彩系统的量化色彩

要科学描述一种颜色，必须先明确色彩的三大要

素，即色相、明度和彩度[8]。色彩三要素的变化构成了

不同的颜色[5]，因此色彩量化就是系统地将色彩的三

大要素进行定量描述。

NSC，即自然色彩系统是有效实现色彩及其要素

量化的标准体系，它描述的是颜色与6个基准色——

白（W）、黑（S），以及黄（Y）、红（R）、蓝（B）、绿（G）之间

的相似性关系[9]。并由此建立了NCS色彩空间：如同

两个相扣的圆锥，纵轴（W-S）表示从白到黑的非彩

色，中部水平周长是纯彩色形成的色彩圆环（YRBG）。

NCS体系中的任一颜色都可以通过色彩空间中

相应的横向与纵向两个剖面视图来进行定位，并用标

准化的色号来定量表示其色彩要素。其中，横向剖面

称之为NCS色环，位于双锥正中，皆由纯色组成，反映

颜色在色相上四大基准色（Y，R，B，G）的配比关系；每

一个在NCS色环上确定的色相，都有与之对应的纵向

剖面，称之为NCS三角，反映该色相纯色（C）与黑白基

准色（S，W）的配比关系。

以NCS标准色Y90R-0550为例，NCS体系下的色

彩定位与量化见图1。首先，Y90R为该色色相，表示

它由90%红色（R）与10%黄色（Y）构成，位于NSC色

环中如图1中的位置后，05与50分别定义为该色明

度与彩度。50表示纯色（C）含量为50%；05表示含有

5%的黑色（S），剩下的45%为白色（W）。由此，当应

用NCS体系中的颜色时，便可以准确得到量化的色

彩要素参数。

3.2 量化色彩的感性工学测试与分析

NCS体系为应用感性工学研究消费者对色彩的

感知特征与目标色彩主题间的关系提供了必要的契

机。应用感性工学中相关性分析的方法来明确激发

某种心理感受与产品色彩的哪些因素相关。色彩感

受与要素之间表示相关关系程度的数值称为相关性

系数。相关性系数的值在-1~1：接近-1或1时，两组

图1 NCS体系下的色彩定位与量化

Fig.1 Positioning and quantification of colors in NCS
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变数间的关系呈直线负相关或正相关；远离-1或 1

时，两组变数间的相关性就越小；如果接近0，则说明

变数间是无关的。

具体操作过程中，首先定义色彩开发主题或相应

色彩语意为应变量（Z），自变量则包括4个色相变量

——黄（Y）、红（R）、蓝（B）、绿（G）；1 个明度变量

（WS）；1个彩度变量（C）。根据NCS体系的空间关系，

除了 Y与B、R与G互为完全线性负相关外，其他自变

量两两之间均呈现垂直关系，即完全不相关。然后对

目标消费者进行色彩感知测试以获取针对不同色彩

语意主题（Z）的原始数据。制作用于感性测试的NCS

色域量表，见图2，要求被测试者选出与目标色彩语意

主题的感受相匹配的若干颜色。色域量表是基于

NCS体系的架构来设计的，纵向与横向上均覆盖了不

同色相的明度与彩度变化。另外，还加入了无色相的

明度变化，以此保证色域量表的完整性。

最后，根据消费者在色域量表中选出的色彩，设

计师可以以此进行色彩语意主题（Z）与色相变量（Y，

R，B，G）、明度变量（WS）、彩度变量（C）之间的相关性

分析。由此得到使消费者产生特定语意感受的色彩

应该具有怎样的色相、明度与彩度倾向。

4 应用案例

将上述定量化色彩研究方法应用于实际项目

——“基于感性价值的文具用品色彩趋势研究 ”，以中

高档办公文具用品为载体，进行系统化的色彩研究、

定位与设计。项目分为色彩语意体系构建、色彩偏好

研究、色彩感知研究、设计应用这4个步骤进行。

4.1 体系构建

为了找到文具色彩开发的趋势方向，研究选取了

23个国际一线文具品牌，收集其最新推出的近100个

产品信息，品类涵盖了所有常规的桌面办公文具。从

官方发布的相关办公文具资料中提取设计语意关键

词。将收集的产品信息中300多个关键词进行聚类分

析，整合意象相似的语意词，并从中提取出最有代表

性的15组词汇，见图3。这15组词汇两两相对，用于

之后的SD法中，测试消费者对中高端办公文具外观

色彩的感性偏好。

4.2 偏好研究

消费者色彩感性测试的第一阶段是“中高端办公

文具色彩偏好测试”。应用SD法，将色彩语意体系中

得出的15组词汇组成语意量尺，通过问卷的形式找出

消费者对中高端办公文具外观色彩的语意偏向性。

本次调研控制有效样本量为100个，测试目标主要为

白领人群，年龄在23岁~40岁，男女比例各半。被测

者需在分数为-2至2的5级量尺上，选择倾向自己心

中的中高端办公文具色彩的形容词。统计得到SD分

析结果，如图3，由此可见语意偏向性较明确的有“简

单的”、“素雅的”、“细腻光滑的”等。

将SD法的测试结果置入由“素-艳”与“软-硬”组

成的语意坐标体系中[10]，以此来寻求消费者偏好语意

间的关系，如图3。根据其分布格局可以发现这些词

构成了若干组意群，这些意群分别代表着中高端办公

文具的不同细分市场，而色彩意向主题契合了这些细

分市场的感性需求。

由此，可以得到五大色彩语意主题：涵养、精英、

魅力、释放与亲和。

4.3 感知研究

消费者色彩感性测试的第二阶段是“中高端办公

图2 用于感性测试的NCS色域量表

Fig.2 NCS color array used in Kaisei engineering test

图3 SD测试结果及其在语义体系中的意群分布

Fig.3 The result of SD test and its distribution in semantic system
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文具色彩语意主题感知测试”。

应用NCS色域量表来完成消费者感知测试，要求

被测者为每个色彩主题挑选3种心目中最贴近的色

彩。基于NCS体系汇总色彩量化参数，并通过相关性

计算找出色彩的色相、明度、彩度参数与每个语意主

题间的关系。调研以访谈方式进行，有效样本量为

40，男女比例为9：11，均从第一阶段的被测者中抽取。

这里以“精英”主题为例，来分析消费者的色彩感

知规律。根据该主题的色彩要素相关性分析结果，见

表1，可以发现：精英主题在色相上相对偏向蓝（B）色

相，以男性更为突出；精英主题与明度（WS）呈强正相

关性，WS数值越大意味着黑度越高，被测者普遍感觉

代表精英的色彩非常需要体现稳重的气质；精英主题

与彩度（C）呈负相关，被测者偏向具有一定色感但彩

度并不高的颜色。

对其他色彩主题可进行类似的相关性研究，以此

明确符合消费者感知规律的配色设计原则。

4.4 设计应用

最后，基于色彩语意主题与相关性分析所确定的

配色原则进行色彩方案设计与应用。每个色彩主题

都需要进行系统化输出，包括整体色彩方案、产品意

向、材质意向与文具应用。同样以“精英”主题为例，

展示最终基于感性工学量化研究的色彩方案与意向

输出，见图5。

5 结语

色彩是产品设计的一个重要环节，对提升感性价

值起着重要作用。准确的色彩方案能够传达产品特

性，甚至引起消费者内心的情感共鸣。

利用科学的色彩系统，将原本难以捉摸的感性因

素通过量化的方式与色彩要素结合在一起，使方案更

加贴合消费者的感性需求。打破了以往依靠个人经

验的配色方式，转为参照理性数据以大大降低色彩方

案出现偏差的可能性，给予产品定位强有力的保证。

研究提供了一套完整且可复制的操作方法，可以根据

需要应用于不同的产品色彩趋势研究中，具有一定的

指导和借鉴价值。
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表1 针对语意主题的色彩要素相关性分析结果

Tab.1 The result of color factor correlation analysis aiming

at certain semantic topic

图5 色彩方案与意向输出

Fig.5 Color scheme and intent output
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果是桌类家具防震功能设计的重点之一。

4）多用性。多用性原则主要是指防震桌既能在

地震灾害中为受灾者提供有效的安全防护，又能适用

于日常的生活。

5）信息互动性。在地震环境中，受困者在使用产品

进行自救时需要能够对外传播求救信息，这样不仅能够

增加受困者的获救几率，还可以增强其求生的信心。

6）情感互动性。在地震环境中，防震桌应该能够

和受困者形成情感上的交流互动，引导受困者的情绪

向积极的方面发展。另外，在日常生活中，防震桌也

应该让用户在使用中得到心理上的满足，加深和使用

者之间的情感联系。

5 结语

这里通过对国内外桌类家具防震功能的设计现

状的分析研究，结合在桌类家具下避震的人可能遭受

的伤害，得出了基于避难者生理和心理需求的桌类家

具防震功能的设计方法和原则。桌类家具的物理防

震功能包括身体保护功能、生命急救物资贮藏功能和

警报提醒功能，主要关注受灾者的生命安全，延长受

灾者的生存时间。基于人在地震环境中惊慌、疯狂、

失落等消极情感，防震桌还应该具有情感安抚的功

能，引导受困者的情绪向积极的方面发展。
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