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摘要：目的目的 针对现有汽车造型设计评价方法忽略设计师与用户的认知差异，导致造型评价可信度低的问

题。方法方法 以设计师和用户为研究对象，对造型意象认知和认知差异进行逻辑化与数学化表达，构建了汽

车造型意象认知模型；以设计师与用户对标杆车的造型意象语义评分差作为基准值，再以设计师与用户

对设计方案的造型意象语义评分差与该基准值对比，计算设计方案的造型意象与标杆车造型意象的认知

差异；依此划分造型评价的可信区间，提出汽车造型可信性评价方法。结论结论 最终以实验案例证明，该方

法对于提高汽车造型设计评价的可信性以及设计迭代优化上，都取得了比较好的验证效果。此方法具有

延展性，亦可以继续加入工程师、决策者等多角色进行评价。
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ABSTRACT：According to the evaluation of vehicle modeling design，the cognitive differences between designer and user

are neglected which can cause the low credibility of model evaluation. Taking the designer and user as the study object，the

cognition of model imagery and cognitive differences is made by logic and mathematics expression，the cognitive model of

vehicle modeling imagery is built. Taking the score differences of model imagery semantic for vehicle between designer and

user as reference value，the design score differences and reference value is compared by designer and user. The cognitive

differences of model imagery between design project and vehicle are calculated. According to the credibility of design

evaluation，the evaluation of vehicle model credibility is proposed. With the cases，it proves that this method have good

verification effects in dealing with the design evaluation of credibility and design optimization in vehicle modeling. This

method can also be expanded with more roles such as engineers and decision maker.
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汽车造型的设计评价，从根本上来说是设计效度

的检核。设计效度是指设计方案与设计目标的吻合

度，而决定吻合度的关键是设计评价和决策的正确性[1]。

汽车造型评价的参与角色是多样的，如用户、设计师、工
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程师、决策者等，因此，正确的造型评价和决策取决于

如何计算各类角色的造型意象认知差异。

汽车造型的抽象、描述、分类、归纳都相当复杂[2]，

然而目前的造型评价方法，主要关注用户和决策者的

意见，忽略设计师与用户的认知差异。实际上，汽车

造型设计评价和迭代是一个多目标“设计空间”的发

散和收敛问题[3]。在整个设计流程中，设计师有着认

知、生成、解读设计方案的多重身份，既是方案的生成

者，又是方案的修改者，因此，如果评价方法和评价所

获得的信息，能够与设计师的设计活动和设计方案迭

代直接关联的话，将极大地提高造型评价对产品设计

全流程的控制作用。

对于造型设计评价结果是否“可信”一直是评价

方法研究的难点。可信的概念源于计算机领域，这里

泛指设计与设计评价中的一种信任关系，是设计与设

计预期的一致性问题[4]。对于开放式和不良结构的设

计问题求解[5]，如何衡量设计评价的“可信”性，是这里

研究的关键问题。

1 汽车造型的评价角色

喆塞尔认为，设计过程中设计师会形成心理和行

为的某种设计意图，并通过设计来达到用户的期望[6]。

奎利认为，设计师的审美与用户的品味之间存在差异，

因此，有必要进行独立研究[7]。坠派尔提出，尽管设计

概念和设计评审都是以用户需求为目标的，但是设计

师的理解和表达仍然是个体性的，最终设计物并不能

完全等同于用户期望的复制。一个好的设计应该超出

用户的期望，创造并引导用户的需求。哈苏等人运用

语义差异法证明，对同一个产品形态，设计师和用户的

感知以及所采用的描述词是存在差异的[8]。在设计研

究中，奎利等人提出设计是以产品为媒介的交流，设计

师通过产品表达设计意图，用户主动接受并产生独立

的解释，对设计有效性和可靠性的研究，必须区分设计

意图和用户认知解释[9]。李等人认为，研究产品设计必

须考虑设计师、产品和用户三者之间的关系，并构建了

设计师、产品和用户之间的关系模型[10]。这里研究设计

师和用户的意象认知关系，试图构建基于设计师－用

户意象认知模型的可信性评价方法。

2 设计评价中的可信问题

广义可信性是指系统中实体的行为，总以预期方

式达到既定目标，并得到用户的信任[11]。设计评价的可

信性是指设计方案与设计预期的一致性。设计可信性

研究涉及设计信息模型、设计数据一致性、设计数据存

储传输和设计管理信息的一体化等多个领域[12]。造型

设计评价的可信性问题是目前的难题之一。

莫缇和胡婷婷等人认为，设计师与用户对设计的

关注点与认知的层次是不同的，而目前设计评价的可

信问题在于，以往以用户意见为准的评价，主要关注在

汽车造型的体量和图形，忽略了造型的形面，影响造型

设计评价的准确性和客观性乃至最终的可信性[13-14]。

每个造型设计都有其独特的造型意象，如“商务

感”或“可爱”的造型意象。可信性评价的重点在于得

到造型意象的可信区间，为设计迭代和设计方案优化

提供依据，而不是仅仅给出一个评价数值。对于可信

设计评价来说，设计师作为造型意象的输出方，用户作

为造型意象的接收方。用户对设计师期望传递的造型

意象的认可程度，以及设计师对造型意象的自我评价，

两者的匹配程度作为衡量设计可信的标准。这个标准

如何进行逻辑化与数字化是这里研究的重点。

3 设计师-用户汽车造型意象认知模型

在实际汽车造型设计中，通常需要以“标杆车”造

型意象为目标导向，进行设计方案造型意象的对比决

策[15]，因此，探讨用户和设计师都能参与其中的设计评

价体系，需要首先构建一个基于造型意象“对标”的可

信性评价模型。

在这个模型中，以标杆车与设计方案（被判车型）

为对象，包含了设计师对设计方案的造型意象认知，

设计师对标杆车造型意象的认知，用户对设计方案的

造型意象认知，用户对标杆车造型意象的认知。设计

师-用户汽车造型意象认知模型见图1。

设B为标杆车造型；设D（x）（x=0，1，…，n）：设计师

x；设U（y）（y=0，1，…，n）：用户y；设De（x）（x=0，1，…，n）：
设计师 x 对标杆 B 的造型意象的语义评分值；设

Ds（x）（x=0，1，…，n）：设计师x对被判设计方案的造型意

象的语义评分值；设Ue（y）（y=0，1，…，n）：用户y对标杆

B的造型意象认知的语义评分值；设Us（y）（y=0，1，…，

n）：用户y对被判设计方案的造型意象的语义评分值。

在这些前提下，设计师与用户对同一个评价对象

的造型意象认知差，可以用两者的语义评分差值来表

达，则可以建立以下的意象认知关系：以设计师与用户

对标杆车的造型意象语义评分差作为基准值，则设计

师与用户对设计方案的造型意象语义评分值的差与基

准值对比，就可以反映设计方案造型意象与标杆车造
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型意象的认知差异。其逻辑化与数学化表达如下。

定义1：定义设计师 x与用户 y对标杆车B的造型

意象语义评分值之差为基准差 Rb（x），见图 2，即

书书书

!"!#" $%"!&" '()!#"!##&'!#"#$#*"%

定义2：定义设计师 x对设计方案N（x）的语义评

分值与用户 y对设计师 x设计方案N（x）的造型意象的

语 义 评 分 值 之 差 为 样 本 差 Rb（x），见 图 3，即

书书书
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4 汽车造型设计可信性评价方法

美学评价中有大量的基于语义的造型意象评价

方法，如Osgood 语义差异法、层次分析法[16-17]等，其基

本方法是通过造型意象形容词量表打分，然后对分值

进行统计处理，从而得到评价者的意见。语义评价方

法本质上是一种造型属性的评价方法，可以快速得到

造型属性的量化评价结果。

基于图1，Rb（x）与Rd（x）分别代表设计师 x与用

户y的造型意象评价的基准差和样本差。若选取若干

形容词，将某设计师 x的设计方案（样本）作为评价对

象，y个用户针对某设计师x的设计方案的语义量表评

价分值的基准差 Rb（x）取均值和标准差，即：y =0，

1，…，n；y =0，1，…，n，则有如下设定。若样本差

Rd（x）[- 0.5σ，0.5σ]，则说明用户与设计师对设计方

案的造型意象认知的差距比标杆车的意象认知差距

小（相当于标杆车的一半），说明此设计方案是非常可

信的，称之为一级可信。若样本差Rd（x）[-σ，σ]，则

说明用户与设计师对设计方案的造型意象认知差距

和标杆车的意象认知差距相近（大致相同），说明此造

型设计方案是比较可信的，称之为二级可信。若样本

差Rd（x）[-1.5σ，1.5σ]，则说明用户与设计师对设计

方案的造型意象认知差距和标杆车的意象认知存在

一定的差距（相当于标杆车的1.5倍），说明此造型设

计方案是有些可信的，称之为三级可信。若样本差Rd
（x）超出了以上范围，则说明用户与设计师针对设计

方案的造型意象认知差距和标杆车的意象认知存在

差距较大，则认为此造型设计方案是不可信的。

通过样本差Rd（x）与标准差Rb（x）对比关系的构

建，建立了基于设计师-用户汽车造型意象认知模型

的汽车造型设计可信性评价方法。此方法按照造型

属性，对每个被评价的设计方案划分其可信区间。该

评价方法所得结果是指设计方案或评价对象的造型

意象的可信性，最终选取哪个设计方案取决于所选的

造型意象（形容词）和其可信区间。

5 实验案例验证

选取某汽车造型设计项目（《C级行政车造型设

计》）中的6款方案及其标杆车，见图4，共同构成造型

设计方案组与标杆车造型。并通过非随机抽样方式，

选取用户102名与6款方案的设计师，共108人构成评

价人员。采用Likert语义量表方式，对大气、行政感等

造型意象语义词，由设计师和用户分别对标杆车和被

判车型进行七点量表打分。其中，大气、行政感等意

象语义词源于项目的产品定义。行政感特指公务车

和商务车的造型意象，以区别于家用、旅行车等造型

意象。所有造型意象词，如大气，其引申意义能够获

得评价者的共识和认可。

以方案1为例，设计师与用户对标杆和设计方案

的量表分值见表1。方案1关于行政感、大气两个形容

词的标准差和基准差为：σ行政感=1.59，μ行政感=-0.75；

σ大气=1.01，μ大气=-0.32。标杆方案形容词量表数据标

准差见图5。由汽车造型设计可信性评价方法可得行

政感、大气两个形容词的可信区间，见表2。方案1形

图1 设计师-用户汽车造型意象

认知模型

Fig.1 The cognitive model of ve-

hicle modeling imagery between de-

signer and user

图2 基准差

Fig.2 Standard deviation

图3 样本差

Fig.3 Sample difference
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图4 被评设计方案

Fig.4 Evaluated design proposal

表1 方案分值（部分）

Tab.1 The score of each design proposal（part）

用户编号

编号1

编号2

编号3

编号4

编号1

编号2

编号3

编号4

设计师编号

方案1设计师

方案2设计师

方案3设计师

方案4设计师

方案5设计师

方案6设计师

方案1设计师

方案2设计师

方案3设计师

方案4设计师

方案5设计师

方案6设计师

语义

大气

大气

大气

大气

行政感

行政感

行政感

行政感

语义

大气

大气

大气

大气

大气

大气

行政感

行政感

行政感

行政感

行政感

行政感

标杆

4

5

5

4

5

6

4

2

标杆

4.4

5

5

4

3.7

6

3.2

4

4

2

4.3

5

方案1

3

4

5

5

4

3

3

3

方案1

4.9

2.4

方案2

4

3

5

5

5

3

5

3

方案2

4

4

方案3

3

2

3

5

2

0

3

5

方案3

3

1

方案4

5

5

4

5

4

4

4

5

方案4

5

5

方案5

5

2

4

4

3

1

3

4

方案5

2.8

3.2

方案6

4

3

4

5

5

4

4

5

方案6

5

容词量表数据样本差见图6。Rd（1）行政感=0.17，Rd（1）大

气=-0.27。可知，Rd（1）行政感∈[-2.34 ，0.84]；Rd（1）大气∈

[-1.33，0.69]。即方案1的造型在行政感上的意象认知

可信程度为二级可信，在大气上的意象认知可信程度

为二级可信。由此类推，得到6个方案的评价结果，见

表3。以标杆车作为基准，如果以行政感来衡量设计

方案的话，方案4为最可信方案。如果以大气来衡量

方案的话，方案2和方案6为最可信方案。如果综合

行政感和大气来衡量并且两者权重相同的话，方案2

和方案6为综合可信最优方案，两个方案在拥有不错

的行政感的同时偏重大气。

赵丹华等：基于设计师-用户意象认知模型的汽车造型可信性评价方法

图5 标杆方案形容词量表数据标准差

Fig.5 Standard deviation of two adjective

表2 方案1可信区间

Tab.2 The confidence interval of design proposal No.1

一级可信区间

二级可信区间

三级可信区间

行政感

[-1.545，0.045]

[-2.34 ，0.84]

[-3.135，1.635]

大气

[-0.825，0.185]

[-1.33，0.69]

[-1.835，1.195]
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6 结语

以设计师和用户为研究对象，对造型意象认知和

认知差异进行逻辑化与数学化表达，构建了汽车造型

意象认知模型，确定了评价基准值与可信区间划分，提

出了汽车造型可信性评价方法，并通过实验案例初步

证明了其有效性和正确性。本研究提出了一个基本的

理论框架和计算方法，仍需要通过更大规模的用户样

本实验与数据分析，才能全面验证该评价方法。
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表3 评价结果

Tab.3 The evaluation results

方案编号

1

2

3

4

5

6

行政感

二级可信

二级可信

不可信

一级可信

二级可信

二级可信

大气

二级可信

一级可信

不可信

不可信

二级可信

一级可信

图6 方案1形容词量表数据样本差

Fig.6 Samples poor of two adjective
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用是中国传统图形在品牌形象设计中突出中国当代设

计“中国特色”的重要手段。中国传统图形在品牌形象

中要诠释地域性和民族性，要传递出特有的文化属性，

而这种文化属性正是中国设计国际化的保障与基石。
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