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摘要：目的 探析产品感质理论及其在产品造型设计中的应用。方法 提出产品感质理论框架，从魅力、

美感、创意、精致、工学等方面，分析产品造型感质力的形成过程与传递方式，归纳以感质提升为目

标的产品造型设计方法及基于用户体验反馈的产品感质力评价体系。结论 产品造型的感质力提升，能

有效触动消费者的深层情感并获得更优的用户体验。 
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Product Design Methods Based on Qualia Theory 

YAO Jun, YUAN Wen-yu, LI Xiang-zhou  
(China University of Mining and Technology, Xuzhou 221116, China) 

ABSTRACT: It aims to explore the product Qualia theory and its application in the product design. A theoretical structure of 

product Qualiais proposed. Form the aspects of charm, beauty, innovation, engineering etc. the forming process and transport 

ways of product sense is analyzed. In addition, a product designing method to improve its product sense as well as an evaluation 

system of product Qualia based on the users' feedback is summarized. The deep emotion of users can be effectively touched by 

improving the product sense and a better user experience can be obtained finally. 
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在物质极为丰富的今天，消费者在关注产品实

用功能之外，更重视产品带来的感受和心理体验；

消费方式已由过去的生理需要等功能性的满足向心

灵上的满足转变，消费者购买产品的动机也已不再

是单纯的为了解决生活的需求，而是为满足某种心

灵深处情感触动的需要[1]。感质理论应用于产品设计

中不仅可以使产品更贴近消费者的心理体验，而且

可以使其更具有生命力，因此感质设计作为新兴的

设计理念正逐渐引起设计界的关注。 

1  感质的理论内涵与传递方式 

克拉伦斯·欧文·刘易斯在《思维和世界秩序》中，

把“给定的可认识到的质的特征，这些可能在不同的

体验中重复，因而是一种共性”称为“感质”；在哲学

上，感质是指非亲身经历而不可得的感觉，是一种

心理现象、意识状态、感官活动，也是一种被记忆

在脑海里的美好感觉。感质可以说是人们所感觉到

的一切的代称，是人们内心和外界互动时所产生的

诸般感触，是最直接，无法矫饰的。这样的感觉是

非常直接的，是直抵心底的。在产品设计中感质理

论最早是由前 Sony 执行官出井伸之提出，他认为感

质就是眼睛看、用手摸就可感受到心弦受到拨弄般

喜悦的一种感觉。索尼设计生产的 Q017-MD1 播放

器见图 1，机身外壳采用了钯银合金切削而成，并且

使用了遮盖接缝和间隙以及螺钉的高精度加工，采
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用 S 型曲线设计的机身可以忠实地再现效果图般美

丽的外表。感质产品的设计思维主体是人，其目的

是为让人获得更好的心理体验，体现消费者更高层

次的感性需求，增加产品魅力与体验感；感质产品

注重的是设计的故事性，好的感质产品通常都有一

个动人的故事，这也是感质产品动人的地方；感质

产品给消费者以正向、积极的美好感受，以唤起消

费者愉快的经历，由菲利浦·斯达克设计的榨汁机见

图 2，银色的造型象一只巨大的蜘蛛，基于其优雅的

造型设计、优良的制作工艺，其自 1990 年生产销售

至今，Alessil 已销售掉了上百万个，至今仍然是设

计专卖店中的畅销产品。将感质运用在设计上，设

计出来的产品必将具备感动人心的力量和强度，也

才能真的为人所喜好，而不是仅仅停留在功能的使

用上，建构出独特性和和增加产品的附加价值，进

而引起消费者心灵上的喜悦和感动。 

感质理论在产品设计中主要体现在魅力、美感、

创意、精致、工学等五大方面[2]。感质五元素见图 3，

魅力是一种令人向往，具有吸引力、诱导力的情感

特质，是否具有魅力感质取决于产品能否传达文化

内涵并给人留下深刻的印象，产品所蕴含的故事和

丰富的意义独特且令人向往，因此更能吸引消费者。

美感是指产品自身所散发出来被消费者觉察到的，

是对造型、比例色彩等的描述。产品美感以产品造

型为基础，通过造型要素来传达出美感的知觉。创

意是产品能提供差异化的独特感受，主要体现在产

品是否具有创意性、故事性以及材料的巧妙利用，

创意已不再仅体现在产品的功能上，更注重在消费

者的需求和感受上。精致可以理解为考究、精细、

精巧等，主要是指产品的工法、结构及产品细节的

细腻程度等，其为产品的物理层面的属性，是影响

人们情感体验和注意力的关键因素；工学主要体现

在产品的制作技术精良、便利使用、坚固耐用等产

品的物理层面的特征，于精致一样同属于产品的物

理层面的属性，满足于消费者的需求。 

感质是一种消费者对产品所产生的内心感受，

是消费者对产品形状、色彩、质感以及图案等造型

基本元素，借助于自身的体验和记忆对其进行解码，

并体会出设计师在设计时所要传达出的设计意图和

情境的过程；这个感受过程是由低级到高级逐步深

化的运作过程，经过意识的深加工解读进而产生感

质。此外，因为用户是根据产品的刺激产生抽象的 

 

                                             图 1  Q017-MD1 播放器                                 

                                               Fig.1 Q017-MD1 MP3                                   

             

                 图 2 榨汁机                                             图 3  感质五元素 

                  Fig.2 Juicer                                        Fig.3 Five elements of qualia 
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感觉，经过人体的知觉系统接受并且解读其赋予

含义；所以个体对产品所产生的感质会受到个体

认知环境、知识背景和经验等的影响，在不同的

个体之间存在一定的差异性[3—4]。设计师与消费者

的沟通过程见图 4，产品所表达出的信息是人与产

品相互沟通的主要媒介，对于产品感质设计而言，

设计师通过设计将可以诱发消费者心灵感动的感

质印象（如幸福的、感动的、文化的等）转化为

设计要素，希望引起消费者心理共鸣并进而使消

费者获得生理、情感等的满足[5]。为设计师和消费

者之间构建的感质触发感动的桥梁，正是设计师

与消费者注意力交集的部分，即引发感动的感质

元素，产品设计的过程中通过感质元素的表达完

成产品感质设计。 

 

图 4  设计师与消费者的沟通过程 

Fig.4 Ｃommunication between designer and consumer 

2  感质产品的设计手法研究 

感质产品是消费者在体验的过程中，从记忆提

取相对应的感受，它也许是过去经验中的某一段深

刻印象，令人难以忘怀的，具有回忆价值的。消费

者对产品的感受的产生来自过去的认知、经验与认

知的重现，产品通过自身的色彩、线条、质感、结

构等造型元素，递出产品的功用、使用操作方法以

及设计师想要表达 

的深刻思想内涵等信息[6]。设计师赋予产品特征

意义，借此刺激消费者，引起某些特定的情感或回

忆，作为特定含义的意义的传达，而消费者在被激

起特定情感后产生对产品的认知[7]。造型的内涵是使

人们在视觉上、触觉上、心理上得到某种程度的感

受。为增加用户与设计师的共鸣并提升产品感质，

在产品造型设计中常用借镜的设计手法，主要包括

借镜自然物、借镜人工物、借镜文化等。 

2.1  借镜自然物 

物竞天择的进化下，大自然形成了许多鬼斧神

工的形状、色彩及材质等，一些不经意的细节曲线

都蕴含美感，因此自然物也最容易激发人类普遍的

情感联想。 

1）借镜自然物的形态。既包括形态的直接利用，

也包括通过抽象转化等形式获得设计灵感。由冯成

松和王伯金设计的回形针鸟巢，见图 5，其设计来源

于现实生活中的鸟巢，将散落在桌面的回形针通过

一个鸟蛋的形式收集起来，形成一个温暖的鸟巢的

形象。 

 

 

图 5  回形针鸟巢 

Fig.5 Clip nest 

2）借镜自然物的色彩。采用自然色泽会增加产

品整体温润的色泽感，常见的有竹、木、皮革、藤、

棉、丝、石等自然色泽。坚果手机见图 6，文青版坚果

手机的 8 种颜色，即远洲鼠、落栗、苏芳、石竹、枯
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草、柳煤竹茶、锖青磁、鸠羽紫，这 8 种颜色全都取

自于日本的传统色，其中石竹来自植物，又名洛阳花，

产自中国，自平安时代开始在日本栽培。这些色彩的

使用赋予了产品更多地文化内涵，提高了产品的影响

力，在消费者中也引起了一次不小的轰动。 

 

图 6  坚果手机 

Fig.6 Nuts phone 

3）借镜自然的材质或纹理效果。在设计过程中

利用自然材质可以增加亲和感；通过人工模仿或突

出某些肌理给以视觉或者触觉留下深刻印象，使用

户使用时会引发感官之间的惊喜之情和幸福感。 

2.2  借镜人工物 

人造物指代的是人们熟悉的抽象造型符号或日常

生活用品，如建筑物、机械造型及日用品等人造物。

消费者在长期使用某种产品造型、功能或结构后，其

造型、感觉的记忆与功能、情感联系起来，会自然地

存储在大脑之中，因此每当消费者见到熟悉的造型后

犹如闻到熟悉的气味，便会引发一连串相关的想象和

使用的愿望。通过借镜人工物，设计师可以向消费者

传达一种感觉，或是一种技术原理或内部运作，或是

一种技术原理或内部运作，或是一种熟悉的使用方式

或习惯，或是一种记忆得碎片，一种久违的情景；使

用户更易透过设计理解所传达出来的信息并产生使用

上的乐趣，提高产品的感质力。 

2.3  借镜文化 

文化物主要是指特定区域文化和形象的人文风

情、历史文物、传统服饰、生活器物、地理符号等

内容[8]，通过设计来回忆文化、传统的历史意义或时

间上的某段流行风格，与具体的物品的历史或文化

背景建立联系为产品增加人文氛围和产品的魅力感

质。设计师通过对文化的引用、嫁接或重构，使产

品与文化建立起时空联系，具有较深层次的历史意

义和文化内涵，激发消费者在文化情感上的共鸣。

手工皂见图 7，获得了“紫金奖”文化产品设计金奖的

“皂访南京”，将最能够代表南京历史的故事寄托在手

工皂上，赋予了其更多的文化内涵。 

 

图 7  手工皂 

Fig.7 Handmade soap 

3  产品感质设计模式和评价方法 

引用一般产品的设计程序，感质产品设计的一

般模式为：首先确定设计需求，其次设计执行，完

成设计，最后进行设计评价。其中设计需求主要包

括设计目标定义，设计服务对象的需求分析及其生

理和心理的感质探讨等，以此确定设计概念的发展

方向；设计的执行阶段，根据名曲的设计需求，运

用前面总结的设计方法，完成概念设计和模型制作。 

设计的评价阶段，运用一定的设计评价方法来

验证设计的产品是否具有感动消费者的感质力，是

否拥有使消费者感动的特质。感质作为消费者对于

产品的综合感受，感质评价见表 1，其评价模型的建

立在上文感质的 5 个方面，以此 5 个方面作为样本

评价的 5 个维度，并以 5 个维度的具体内容作为样

本评价的评价因子，便于受测者更好的对样本进行

评价[9]。使用语意差分法采取 5 点量表的形式进行评

价，1～5 分别表示受测者感受的强烈程度，5 代表

最强，1 代表最弱[10]。基于感质是一种内心的综合感

受，因此为了保证评价结果的丰富性，同时将受测

者的全部感受表达出来，设置受测者感受留言栏。

样本感质的最终评价结果为 Y=喜好程度+魅力程度+

美感程度+创意程度+精致程度+工学程度，以及受测 

者对于样本的感觉留言。 

 根据受测者对于样本的感受的数据以及文字反

馈可以用来改进产品的设计，对于产品的再设计也

具有一定的指导意义。由于感质是消费者内心的感

受，具有模糊性和抽象性的特点，因此需要被试验

者亲身体验而获得。在用感质理论进行评价时，除
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表 1  感质评价 
Tab.1 Qualia evaluation model 

评价样本 评价维度 评价因子 分级评价 

感质产品 

魅力（A） 

能够传达文化内涵（A1） （弱）1 2 3 4 5（强） 

（弱）1 2 3 4 5（强） 

（弱）1 2 3 4 5（强） 

令人印象深刻（A2） 

具有时尚品味（A3） 

美感（B） 

比例完美（B1） （弱）1 2 3 4 5（强） 

（弱）1 2 3 4 5（强） 

（弱）1 2 3 4 5（强） 

具有设计感（B2） 

外形赏心悦目（B3） 

创意（C） 

具有创意性（C1） （弱）1 2 3 4 5（强） 

（弱）1 2 3 4 5（强） 

（弱）1 2 3 4 5（强） 

具有故事性（C2） 

材质运用巧妙（C3） 

精致（D） 

细节细腻（D1） （弱）1 2 3 4 5（强） 

（弱）1 2 3 4 5（强） 

（弱）1 2 3 4 5（强） 

结构精致（D2） 

造型利落（D3） 

工学（E） 

制作技术精良（E1） （弱）1 2 3 4 5（强） 

（弱）1 2 3 4 5（强） 

（弱）1 2 3 4 5（强） 

坚固耐用（E2） 

操作性能良好（E3） 

 
了运用一些视觉化的评价材料外，完整的产品原

型 的 使 用 和 感 受 也 是 设 计 评 价 中 较 为 重 要 的 部

分。 

以小米最近发布的米家压力 IH 电饭煲为例，阐

述基于用户体验反馈的产品感质力评价体系。首先

从感质的五大基本内涵进行评价，米家压力 IH 电饭

煲是有魅力的，其简洁优雅、比例恰当的造型，使

得其在任何风格的厨房中都不会显得很突兀，而且

其采用的灰铸铁为内胆材质，运用 IH 技术营造出一

种用柴火加热米饭的故事感，在功能和材质及工艺

的处理上都具有较高的评价，具备能够感动消费者

的特质，因此其是一款具有感质内涵的产品。此外，

感质的体验有很大一部分来自于消费者对于产品的

实际使用，在实际使用过程中，小米电饭煲的“黑科

技”，即可以根据米种智能调节进行加热方案，APP

中内置了各种常用米种的加热方案，但是针对内置

外的米种小米电饭煲出现了无法识别的现象。由于

没有导水阀的缘故，顶部会有部分水蒸气凝结成的

水直接从泄压阀流了下来，部分还窜入了锅内，而

且把手的缺失使其移动起来不够方便，在使用的过

程中也会出现粘锅的现象。这些来自消费者反馈的

造型以及功能上的问题，将为小米的电饭煲的再设

计提供很大的参考价值。 

感质的评价体系除了评价产品是否具有优雅、

简洁的造型语言外，还通过消费者的实际体验和使

用过程来获取产品设计制造中存在的产品缺陷，为

产品的再设计提供参考和依据。 

4  结语 

本文阐述了感质产品设计的基本思想，提出了

感质的基本内涵以及其影响消费者体验的过程和感

质的评价方式，并提出了隐喻的感质设计手法及感

质设计评价方法。感质是在产品设计时要求设计师

合理考虑产品的生理和心理需求，根据消费者的感

受来完成设计，增加产品附加值，使其拥有更高的

品质和更好的体验，而且有利于提出产品的再设计

方向，为产品的更新和再设计提供参考。 
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