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摘要：目的 针对汽车造型开发过程中的品牌属性需求，以 Hyundai 品牌为例，进行汽车造型的品牌特

征研究。方法 首先通过设计师创意需求和消费者感性认知调研，寻找识别特色造型元素。然后收集

Hyundai 品牌的车型样本，建立样本造型的品牌属性评价矩阵；并通过逻辑回归分析，寻找影响 Hyundai

汽车造型品牌属性的特色造型元素和特征造型形式。结果 分析显示，“褶皱肩线”和“飞翼形格栅”为影

响 Hyundai 汽车造型品牌属性的显著因素。结论 最后通过该品牌其他车型样本测试，进一步验证“15

度左右褶皱肩线”和“飞翼形格栅”为 Hyundai 汽车的最显著的品牌造型特征。 
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ABSTRACT: For shaping the brand attributes, characteristic of automobile styling is studied by taking Hyundai as an 

example. Firstly, characteristic modeling elements are distinguished through the survey of designers' need and consumers' 

recognition. Secondly, automobile samples are collected to search for the characteristic modeling elements and characte-

ristic modeling style of Hyundai through logistic regression. It turns out that, "shoulder line with the folding shape" and 

"grille with the shape of flying wing" are the most obvious influential factors of brand attributes of Hyundai automobile. 

By testing other samples through consumers' survey, it shows that "shoulder line with the folding shape of 15 degree" and 

"grille with the shape of flying wing" are the most characteristic modeling elements and modeling style of Hyundai auto-

mobile. 

KEY WORDS: Hyundai; automobile styling; brand attributes; characteristic modeling elements; characteristic modeling 
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造型是消费者选购汽车时的直观第一印象，各汽

车品牌也越来越重视造型设计，并通过塑造统一的产

品造型特征展示鲜明的品牌形象属性，如奥迪的严

谨、丰田的中庸、雷诺的激情。Hyundai 品牌虽然起

步晚，但通过塑造动感变化的产品特色，建立年轻活

力的品牌形象，从而在全球汽车市场占有重要地位。

研究 Hyundai 汽车造型，能够为自主汽车品牌的发展

提供一定借鉴意义。造型研究常针对不同需求，如面

向风格描述[1—2]、基于用户期望[3]或兼顾设计创意过

程[4]。造型的品牌属性特征研究，以造型的品牌属性
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为指向[5—7]，运用逻辑回归，分析其产品造型的特色

造型元素和特征造型形式。 

1  Hyundai 品牌特色造型元素 

不同品牌的汽车通过不同的造型元素体现其造

型特色，如宝马品牌主要通过进气格栅体现与其他品

牌的差异特色，沃尔沃品牌则主要通过肩线突出其品

牌造型特色，体现品牌造型特色的造型元素即为该品

牌的特色造型元素。 

1.1  基于消费者认知的特色造型元素研究 

研究汽车造型的品牌属性，是为了指导设计师的

造型创新，因此首先通过设计师调研，界定汽车造型

元素的范围。邀请 10 位汽车造型设计师和 20 位汽车

设计相关专业的大学四年级学生（总计男性 18 名，

女性 12 名，年龄 21～35 岁），对汽车造型进行造型

元素分解，并选择在汽车造型创意阶段经常运用的造

型元素，统计结果为：进气格栅、侧面轮廓线、前大

灯、侧面车窗、腰线、肩线、尾灯、引擎盖。另外，

造型的品牌属性以消费者认知为基础，是消费者对某

一品牌产品造型的总体印象，因此进一步的研究通过

调研消费者对 Hyundai 品牌汽车造型的认知情况，初

步确定 Hyundai 品牌汽车的特色造型元素。选取

Hyundai 品牌和非 Hyundai 品牌的若干车型，收集每

个车型包括正视、侧视、后视以及前 45°等不同角度

的图片，按照以上 8 个造型元素进行分解、处理，形

成造型元素调查问卷。大灯调查问卷见图 1，是对

Hyundai 品牌和非 Hyundai 品牌各 10 个汽车造型，按

照前大灯进行分解、处理，得到的前大灯造型元素调

查问卷。 

邀请对汽车感兴趣的 20 名汽车消费者和 20 名在

校大学生，作为调查对象（总计男性 22 名，女性 18

名，年龄 20～46 岁），对调查问卷中的各个造型元素

图片进行品牌识别和判断。统计调查问卷中属于

Hyundai 品牌的 10 个造型元素图片被所有 40 位被调

查者识别正确的次数总和，结果为：进气格栅 279、

侧面轮廓线 181、前大灯 235、侧面车窗 204、腰线

172、肩线 283、尾灯 188、引擎盖 196。 

从结果可以看出，肩线、进气格栅、前大灯的判

断正确率高于其他造型元素。表明这 3 个造型元素相

对其它造型元素，更具有 Hyundai 品牌特色，因此初

步确定肩线、进气格栅、前大灯为 Hyundai 品牌的特

色造型元素。 

1.2  基于逻辑回归的特色造型元素研究 

基于逻辑回归的量化研究以感性工学理论为基

础，运用语义区分将造型的感觉属性划分成若干等级，

并通过群体调研形成相对客观可信的感性值数据，然

后进行相关分析[8]。 

 

图 1  大灯调查问卷 
Fig.1 Questionnaire of headlight 

选定 Hyundai 品牌不同地区市场的 28 个车型样

本，收集多角度造型图片并进行摘标、弱化无关元素

等处理，形成各个样本车型的品牌属性调查问卷，见

图 2，为其中一款车型的调查问卷。另外邀请 50 名

具有使用经验的汽车消费者和 50 名对汽车感兴趣的

在校大学生（总计男性 61 名，女性 39 名，年龄 20～

42 岁），对车型样本进行品牌属性评价[9]。设定各个

选项结果的分值分别为：“不是 Hyundai 品牌的车型”  

 

图 2  品牌属性调查问卷 
Fig.2 Questionnaire of brand attributes 
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为 0 分，“不太像 Hyundai 品牌的车型”为 1 分，“有

点像 Hyundai 品牌的车型”为 2 分，“非常像 Hyundai

品牌的车型”为 3 分，“就是 Hyundai 品牌的车型”为 4

分。为避免调查对象的既有经验对结果的干扰，排除

问题 1 有勾选答案的所有问卷，统计每个样本车型的

所有有效问卷的结果均值，并将均值四舍五入整数化，

作为该车型样本的品牌属性等级，样本的品牌属性评

价矩阵见表 1[10—11]。 

表 1  造型形式编码 

Tab.1 Coding of modeling style 

造
型
元

造型形式及其编码 

1 2 3 

进
气 
格
栅 

 
飞翼形 

 
六边形 

 
四边形 

肩
线  

15度左右褶皱 
 

接近水平皱褶 

 
 
 

无皱褶其他形

前
大
灯 

短水滴形 长斜三角形 长斜四边形 

 
针对选定的 28 个 Hyundai 品牌车型样本，提取

每个车型的肩线、进气格栅、前大灯的造型形式，并

进行归类、整合、编码，形成造型形式编码，如表 1。

然后将 28 个样本车型的进气格栅、肩线、前大灯与

编码表的造型形式比对，获取每个车型样本对应造型

元素的形式编码，样本的品牌属性评价矩阵见表 2。 

综合各个样本车型造型元素的形式编码与该车

型的品牌属性等级，形成品牌属性评价矩阵，如表 2。 

将表 2 数据输入 SPSS 软件，以属性等级为因变

量，以造型元素（肩线、进气格栅和前大灯）作为自

变量，进行逻辑回归分析。基于 SPSS 软件的逻辑回

归，需要进行模型拟合度、伪 R 方和平行线检验，只

有通过检验的结果才具有统计学分析的意义[12]。造型

元素分析模型拟合信息见表 3，造型元素参数估计见

表 4。 

表 3 显示的自由度数目为 3，取显著性水平 0.05，

可以计算出卡方临界值为 7.815。表 3 显示的卡方值

为 24.762，远大于临界值，并且相应的显著性 p 值小

于 0.05，卡方检验通过。 

此外，伪 R 方值 Cox 及 Snell，Nagelkerke，

McFadden 分别为 0.587、0.628、0.325，表明模型的

整体拟合度较好。平行线检验的显著性 p值为 0.921，

远大于 0.05，检验通过。 

表 2  样本的品牌属性评价矩阵 

Tab.2 The brand attributes evaluation matrix of samples 

车型 
造型形式编码 属 性 评 价

均值 

属性 

等级 格栅 肩线 大灯 

ix25 2 1 2 3.23 3 

ix35 2 2 2 2.29 2 

索塔纳 8 1 1 1 3.03 3 

索塔纳 9 3 2 2 2.17 2 

朗动 1 2 2 3.64 4 

名图 1 3 1 2.38 2 

新胜达 2 1 2 3.16 3 

悦动 1 3 2 2.35 2 

领动 2 3 2 2.03 2 

新途胜 2 1 2 3.07 3 

雅绅特 3 2 3 2.02 1 

名奴 3 3 3 1.52 1 

御翔 3 3 2 1.55 1 

领翔 3 3 2 1.53 1 

飞思 2 3 1 2.87 3 

索纳塔 3 1 1 2.61 2 

雅尊 1 3 2 2.48 2 

捷恩斯 3 2 2 2.11 2 

雅科仕 3 3 1 1.89 1 

格锐 2 1 2 2.96 3 

i10 2 2 1 2.81 3 

ix20 1 3 1 2.26 1 

HB20 2 3 2 1.10 0 

i20 1 2 2 2.55 2 

Avante 2 2 1 2.79 3 

i 30 2 1 1 3.58 4 

伊兰特 2 2 2 2.35 2 

i 40 2 2 2 2.37 2 

表 3  造型元素分析模型拟合信息 

Tab.3 Model fitting information of modeling elements 

模型 –2 对数概似值 卡方 df 显著性 

截距 72.146    

Final 47.384 24.762 3 0.000 

表 4  造型元素参数估计 

Tab.4 Parameter estimates of modeling elements 

 估计 标准误差 Wald df 显著性

品 牌

意象

[=0] –15.104 3.524 18.375 1 0.000 

[=1] –11.837 2.960 15.989 1 0.000 

[=2] –8.514 2.400 12.579 1 0.000 

[=3] –5.343 2.143 6.215 1 0.013 

位置

格栅 –1.310 0.606 4.672 1 0.031 

肩线 –2.436 0.685 12.655 1 0.000 

大灯 –1.047 0.716 2.134 1 0.144 
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参数估计见表 4，其中进气格栅、肩线显著性 p
值小于 0.05，具有统计学意义，对品牌属性等级的影

响最大；而大灯显著性 p 值大于 0.05，不具有统计学

意义。该结论与消费者问卷调查的结果一致，可以确

定肩线和进气格栅为 Hyundai 品牌汽车的特色造型

元素。 

2  Hyundai 品牌特色造型形式 

同一特色造型元素存在不同的造型形式，进一步

研究不同的造型形式对品牌属性的影响情况，并确定

对品牌属性影响显著的品牌特色造型形式。 

2.1  基于逻辑回归的特征造型形式研究 

将表 2 的数据输入 SPSS 软件，以品牌属性等级

为因变量，肩线、进气格栅的造型形式为自变量，进

行逻辑回归分析，造型形式分析模型拟合信息见表 5，

造型形式参数估计见表 6。 

表 5  造型形式分析模型拟合信息 

Tab.5 Model fitting information of modeling style 

模型 –2 对数概似值 卡方 df 显著性 

截距 58.541    

Final 35.309 23.232 4 0.000 

表 6  造型形式参数估计 

Tab.6 Parameter estimates of modeling style 

 估计 标准误差 Wald df 显著性 

属性 

等级 

0 –0.133 0.545 0.059 1 0.808 

1 1.419 0.669 4.494 1 0.034 

2 3.590 0.973 13.617 1 0.000 

3 5.904 1.254 22.186 1 0.000 

格栅 

1 1.600 0.728 4.825 1 0.028 

2 1.041 0.604 2.964 1 0.085 

3 0   0  

肩线 

1 3.401 0.932 13.310 1 0.000 

2 1.756 0.689 6.485 1 0.011 

3 0   0  

 
自由度数目为4，可以计算出卡方临界值为9.488。

表 5 显示的卡方值为 23.232，远大于临界值，卡方检

验通过。 

此外，伪 R 方值 Cox 及 Snell，Nagelkerke，

McFadden 分别为 0.564、0.603、0.304，表明模型的

整体拟合度较好。平行线检验的显著性 p值为 0.078，

大于 0.05，检验通过。 

表 6 显示，肩线的造型形式显著性 p 值均小于进

气格栅的造型形式显著性 p 值，说明肩线对品牌属性

等级的影响最大，该结论与上一步造型元素的回归分

析结果一致，也表明了结论的可信度。 

肩线造型形式 1（15°左右褶皱肩线）、肩线造

型形式 2（接近水平褶皱肩线）、进气格栅造型形式

1（飞翼形格栅）p 值均小于 0.05，对 Hyundai 品牌

汽车造型的品牌属性影响显著；进气格栅造型形式

2（六边形格栅）p 值为 0.085，与 0.05 临界值相差

不是太大，对 Hyundai 品牌汽车造型的品牌属性有

一定影响，因此，至少可以确定 15°左右褶皱肩线、

接近水平褶皱肩线、飞翼形格栅为 Hyundai 品牌的

特征造型形式，对品牌属性的影响次序为：15°左右

褶皱肩线>接近水平褶皱肩线>飞翼形格栅。 

进一步考察特征造型形式与造型特色、品牌属

性的关系，发现 15°左右褶皱、接近水平褶皱、飞

翼形具有统一的形态共性，即斜线、褶皱，使得

Hyundai 汽车表现出统一的动感变化的造型特色，

从而塑造出 Hyundai 品牌年轻活力的品牌属性。该

结论与 Hyundai 品牌的“流体雕塑”设计理念所追求

的“灵动自然、柔中带刚”基本一致，也说明了研究

结论的可信度。 

2.2  品牌特征造型形式的检验 

取 Hyundai 品牌瑞纳和瑞奕车型作为验证车型，

其特色造型元素的造型形式分别都为 15°左右褶皱

肩线和飞翼形格栅，为高显著影响的特征造型形式，

依据模型估计，对应车型应该具有较高的品牌属性

等级。 

收集两个车型多角度图片，按照上文中的方法设

计品牌属性调查问卷，再另外邀请 100 名调查对象

（包括 50 名具有使用经验的汽车消费者和 50 名对汽

车感兴趣的在校大学生，总计男性 59 名，女性 41 名，

年龄 20～45 岁），进行品牌属性评价。为避免调查对

象的既有经验对结果的干扰，同样排除问题 1 有勾选

答案的所有问卷。统计所有有效问卷的结果均值，结

果分别为 3.59 和 3.62，与模型估计接近，验证了结

论的正确性。 

3  结语 

以 Hyundai 品牌汽车造型为对象，通过对现有样

本车型进行回归分析发现：肩线和进气格栅是

Hyundai 品牌的特色造型元素，对品牌属性的影响最

为显著；褶皱肩线和飞翼形进气格栅是 Hyundai 汽车

最显著的品牌特征造型形式。Hyundai 品牌正是通过

这些品牌特征造型形式，建立统一的动感变化的产品

造型特色和年轻活力的品牌属性形象。通过验证，表

明该方法的可行性，能够发掘汽车产品的品牌造型特

色，从而帮助塑造个性鲜明的产品品牌形象。 
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