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摘要：目的目的 研究汽车色彩与用户意象认知之间的关系。方法方法 以Smart车身色彩为研究案例，通过问

卷调查获得色彩意象认知数据，再采用聚类分析、因子分析和多元尺度分析对其进行整合与提炼。结结

论论 建立色彩意象与语义词汇关系图，使色彩与意象之间的关系从早期的主观感受上升为理性、客观

的认识。
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ABSTRACT：Objective To research the relationship between automobile color and user imagery cognition. Methods
Using Smart body color as study cases，it obtained color imagery cognition data through questionnaire，integrated and

refined it using cluster analysis，factor analysis and multiple scales. Conclusion It built a figure which described the

relationship between the color image and the semantic vocabulary to make a more rational and objective understanding.
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在当今轿车外形日趋类同化的形势下，色彩已经

成为彰显用户个性的关键要素之一。吕伟在《浅谈产

品的色彩设计》中认为，产品的色彩在整体意象上占

主导地位，比形式更加能影响用户的感知意象[1]。统

计测试也表明，人们初次观察产品时，视觉感觉的次

序是：产品色彩的份量约占80%；产品形体的份量约

占20%；然后才是产品的质地[2]。世界最大的色彩数

字化制造商、美国DATACOLOR公司全球副总裁邵治

安指出，随着消费者审美情趣和文化品位的不断提

高，对汽车色彩的关注度也越来越高。

在已有的针对汽车意象的研究中，侧重于汽车造

型意象的研究；在色彩意象研究中，国内主要以李克

特问卷调查方法为主，国外则侧重依靠灰色理论或BP

神经网络来研究色彩和意象之间的关系。对于汽车

色彩设计而言，更需要的是一套系统、客观的认知分

析与指导方法[3-5]。以Smart为例，基于科学数据，用定

量的方法分析色彩意象与语义词汇之间的关系，建立

色彩意象尺度图，为设计师进行色彩设计提供借鉴。
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1 以Smart为例的色彩意象研究思路和研究方法

1.1 研究思路

这里研究汽车车身色彩与意象词汇之间的关

系，选择具有时代特征的Smart车型作为研究案例，

设计调查问卷，对问卷进行整理和数据统计，通过统

计软件对数据进行分析和归纳，最后建立色彩和意

象词汇的二维知觉空间图。色彩意象认知的研究流

程见图1。

1.2 研究方法

（1）语义差分法（简称SD法）[6]。这里用SD法获得

人们对Smart色彩意象的评价和认知状况，并得到色

彩偏好和喜爱度的具体数据，作为因子分析和多元尺

度分析的数据来源。（2）因子分析法[6]。这里用因子分

析法主要是对评价因素进行降维处理，以得到代表性

的解释因子，进而明确各意象评价因子的相对权重。

（3）多元尺度分析法（简称MDS）。通过多元尺度分析

获得研究目标在用户心目中的感知与相关的意象分

布，得到Smart色彩样本和各个评价属性的二维知觉

图，从而得到样本的色彩意象分布情况。

2 Smart色彩意象的实验设计

2.1 实验对象

本实验被试共45名，均无视觉异常，其中男性20

人，女性25人；均为大学生或上班族，有一辆私家车或

者有驾照，是家用车的潜在消费人群；年龄20~35岁，

是Smart的主要消费人群。

2.2 色彩意象实验中词汇的选取

采用资料收集法，从网上和论文中收集了大量有

关色彩意象认知的词汇，再通过和专业人员的讨论，

提取了24对最适合描述汽车车身色彩的语义词汇对，

分别为：1 老成的/年轻的；2 锋利的/圆润的；3 呆板

的/活泼的；4 冷漠的/亲和的；5 传统的/时尚的；6 经

典的/流行的；7 女性的/男性的；8 丑陋的/可爱的；9

不快的/愉快的；10静态的/动态的；11粗俗的/优雅的；

12忧郁的/开朗的；13朴素的/华丽的；14昏暗的/明亮

的；15不显眼的/醒目的；16沉静的/兴奋的；17单一的/

创意的；18粗糙的/精致的；19大众的/个性的；20苦涩

的/甜美的；21坚硬的/柔软的；22寒冷的/温暖的；23

古典的/现代的；24不喜欢的/喜欢的[7-8]。

2.3 色彩意象实验中样本的选取

选取奔驰Smartfortwo硬顶中10款不同的搭配色

彩作为色彩样本。这10款搭配色彩来源于网络和市

面上销售口碑较好的车型，将这10款色彩提取为相应

比例的色块组合，一同制作成样本。车型样本见图2，

提取的色块样本见图3。

2.4 设计问卷进行实验

将选取出的10款Smart色彩样本和24组形容词

对进行调整，制作成调查表格，其中“喜欢/不喜欢”是

图1 色彩意象认知的研究流程

Fig.1 The research process of the color imagery cognition

图2 车型样本

Fig.2 Model samples

图3 提取的色块样本

Fig.3 The samples of the

extracted color
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综合主观评价，作为对色彩爱好程度的直接判断，最

后制成调查问卷。在网络平台发放问卷，调查时间为

14:00，在光线充足的空间里，要求被试保持平和的心

态，在30~45 min内单独完成问卷。在问卷中，要求被

试根据自己的主观感觉对事先选定的样本逐个进行

不同语意的评价打分，然后借助数理统计的方法，对

数据进行分类和统计。

3 实验数据结果与分析

以问卷来测试和分析不同色彩的意象特征，通过

被试对样本的问卷数据来分析意象的相似性和相异

性以及意象间的距离。经过统计，本实验有效问卷共

计30份，从中得到色彩样本语义评量的平均值。色彩

样本语义评量的平均值见图4，可以看出各个样本语

义评量的得分和样本折线图的发展趋势。

从被试对样本的综合评价可知，被试喜欢的

Smart色彩有7种，分别为样本1，2，6，7，8，9，10，主色

为鲜色、明色和白色的色调喜爱度偏高，相比之下，主

色为深色和浊色的色调喜爱度偏低，例如样本3，4，5

在“不喜欢/喜欢”的评分为负值，这说明Smart作为城

市代步工具的卖点之一就是它的色彩丰富且鲜艳。

另外，在测试样本中，样本3，4，5在折线图中的分布和

走势基本相同，则语义评价基本一致。样本7，10得分

分布趋势基本一致，这说明在配色为黑色，主色为同

一色相时，对被试的评价影响几乎一致。

3.1 Smart色彩意象的聚类分析

将语义评量平均值进行聚类分析，从中可以得到

集群情况，表明了被试对样本色彩意象感受的共同判

别取向。

Smart色彩样本的树状图见图5，最终分为两个大

的集群，一类以明度、彩度较高的色彩和白色为主，另

一类以明度、彩度较低的色彩和黑色为主，这说明被

试在对色彩样本进行语义评价的过程中，在相应样本

上的语义具有一致性，无色彩样本（样本3，4，5）在语

义词汇评价趋势相似，有色彩样本（样本6，7，8，9，10）

的语义评价趋势也相似。

3.2 Smart色彩意象的因子分析

通过因子分析中的主成分因子分析法得到两个

主成分，见表1。第一个因子影响的变量有19组，其中

8 的负荷量最高，为0.933；第二个因子影响的变量有

15组，其中19的负荷量最高，为0.944。

通过对样本色彩属性和语义属性的分析，将其分

为两个群。在第一个主成分因子集群中，可知与可爱

的、圆润的、柔软的等近似感觉意象对应的色彩特征

主要为：色调以鲜色调为主，色彩纯度越高表现越明

显。丑陋的、锋利的、坚硬的对应的特征为：Smart色

彩具有高明度和高纯度的特征；色相以冷色系为主，

蓝色比较突出。在第二个主成分因子集群中，与愉快

的、明亮的、年轻的等近似感觉意象对应的色彩特征

主要为：色调偏向于明色调、浅色调，在色调上也以明

色为主。不快的、昏暗的、老成的对应的色彩特征主

要为：Smart的色彩以中明度或者低明度最佳；主要为

浊色，色彩的纯度较低，偏灰色系。

图4 色彩样本语义评量的平均值

Fig.4 The average of the semantic evaluation on the samples

图5 Smart色彩样本的树状图

Fig.5 The dendrogram of Smart color samples
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3.3 Smart色彩意象的多元尺度分析

为了进一步整合Smart色彩样本与评价语义的关

联性，并获得可视化的色彩意象空间图谱，本研究在

因子分析法的基础上对相关数据进行多元尺度分

析。将数据导入 SPSS 中检验 Stress，得到的结果为

0.036，表明拟合度非常好，适合进行二维构面的多元

尺度分析。样本二维尺度知觉图上的坐标值见表2，

将样本坐标值导入SPSS与各个语义数据进行多元回

归分析，得到各个语义的回归系数，最后按照公式：

θ=arctan（β1/β2）×（180°/π），计算出各个语义的

角度θ。其中：β1为回归系数1；β2为回归系数2。语

义词汇调整后的角度见表3。

根据得到的样本坐标值和语义角度值，绘制了

Smart色彩意象的二维知觉空间图，见图6，可以清晰

地区分不同色彩样本之间的距离关系和不同语义属

性之间的关联程度。评价语义词汇按照准则轴进行

分群，可以大致分成两组，分别为 2，4 ，8 ，11，18，

20，21 和 1 ，3 ，5 ，6 ，7 ，9 ，10，12，13，14，15，

16，17，19，22，23，从中可以清晰地得到语义间的相

似性和相异性。样本在图6中的分布情况可以分成两

大类：无彩色和有彩色。无彩色样本与语义词汇第一

组相对应，有彩色则与语义词汇第二组相对应。

4 结语

以Smart为例，探索了一套比较完整的汽车色彩

表1 旋转后成分矩阵

Tab.1 The rotated component matrix

旋转成分矩阵 a

1

0.933

0.932

0.931

-0.908

0.887

0.875

0.866

0.856

0.804

0.798

0.756

2

0.579

0.579

0.607

8

2

21

7

11

4

18

20

9

14

1

1

0.742

0.739

0.714

0.648

0.574

0.552

0.632

0.579

2

0.598

0.666

0.672

0.624

0.944

0.925

0.901

0.872

0.804

0.778

0.750

0.732

23

12

3

22

19

17

15

13

16

10

5

6

注：a旋转在 3 次迭代后收敛

表3 语义词汇调整后的角度

Tab.3 The adjusted angle of lexical semantics

样本

1

2

3

4

5

-0.497

-0.346

0.709

0.973

0.975

-0.497

-0.346

0.709

0.973

0.975

维数 样本

6

7

8

9

10

-0.503

-0.058

-0.784

-0.502

0.032

0.243

0.277

0.079

-0.047

0.366

维数

1

3

5

7

17

19

2

4

6

8

18

20

β1

-0.94

-0.949

-0.915

0.951

-0.636

-0.627

-0.865

-0.898

-0.861

-0.919

-0.919

-0.973

β2

0.153

0.191

0.298

0.236

0.656

0.679

-0.301

-0.126

0.328

-0.286

-0.165

-0.078

象限

调整θ

99.2

101.4

108

76

135.9

137.3

250.8

262

110.9

252.7

259.8

265.4

β1

-0.986

-0.907

-0.718

-0.787

-0.917

-0.963

-0.882

-0.972

-0.984

-0.897

-0.842

β2

0.029

-0.214

0.514

0.555

-0.257

0.129

0.365

0.16

0.081

0.344

0.086

象限

调整θ

91.7

256.7

125.6

125.2

254.3

97.6

112.5

99.3

94.7

111

95.8

9

11

13

15

21

23

10

12

14

16

22

图6 样本色彩意象的二维知觉空间图

Fig.6 The two-dimensional perceptual space map of sample color

imagery

表2 样本二维尺度知觉图上的坐标值

Tab.2 The coordinate values of samples on the

two-dimensional perceptual map
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意向认知研究思路，对以后的汽车色彩设计提供了一

些方法。（1）在问卷数据研究中，通过“男性/女性”评价

语义的分析，类似于Smart这类微型轿车的用户类型

趋向于女性，今后这类微型轿车的色彩设计可以倾向

于考虑女性用户的需求。（2）Smart一类的微型车的色

彩偏向于色彩明度高和纯度高的色彩，在研究中，无

彩色中主色为白色和有彩色的车型比较吸引用户的

关注。（3）实验研究结果中呈现出了一些规律变化的

趋势，与色彩的心理认识理论有着相似性的结果。希

望本研究能为色彩设计相关的研究提供一些启发，同

时也能使相关企业进一步节约设计成本、提高产品竞

争力。
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