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摘要：目的 研究符合消费者感性需求的威士忌酒瓶造型设计方法。方法 以感性工学理论为指导，广泛

收集威士忌酒瓶的产品样本和感性语汇，并从中挑选代表性样本与感性语汇，进行威士忌酒瓶瓶身造型

拆解，使用 5 阶语义差异(SD)量表问卷为拆解部分建立感性评量矩阵，运用数量化Ⅰ类理论对其进行分

析研究，找出感性语汇与威士忌酒瓶瓶身造型设计元素之间的关联性，并通过市场随机样本进行验证，

从而指导新产品开发。结果 由数量化Ⅰ类结果得知，这里拆解的威士忌酒瓶瓶身的 5 个形态要素项目

对消费者的感性认知皆具有影响性。结论 “消费者感性认知”与“威士忌之酒瓶造型”之间的对应关

系有助于相关企业和设计师确定产品开发方向，为同类产品提供造型设计参考。 
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ABSTRACT: It aims to study the design methods of whiskey bottles shape that meet the consumers' perceptual require-

ments. Based on the theory of perceptual engineering, we collected a wide range of whisky bottle product samples and 

sentimental vocabularies, selected representative samples and perceptual vocabularies, and dismantled whisky bottle 

shapes, using a 5-order semantic difference (SD) scale. The questionnaire builds a perceptual evaluation matrix for the 

dismantling part, analyzes it using the quantitative I-class theory, finds the correlation between the perceptual vocabulary 

and the design elements of the whiskey bottle body, and validates it through a random sample of the market, in order to 

guide the development of new products. According to the quantified I results, the five morphological items of the disas-

sembled bottle of whiskey have an impact on consumers' perceptual cognition. It is concluded that the correspondence 

between "consumer perceptual cognition" and "whiskey bottle shape" helps related companies and designers to determine 

the direction of product development, and can provide reference for similar products. 

KEY WORDS: kansei engineering; whiskey bottle shape; quantification theory I 

Kansei 是泛指感性的词汇，原意为产品整体所

给人的心理感觉与意象 [1]。消费者对于每一种产品

都会有不同的主观感觉，其可能来自产品的外型、

材质、价格或颜色等综合性评价；消费者常将这些

感觉口语化，比如可爱的、典雅的，感性工学则将

这些感觉转化成设计要素 [2]。长町三生博士将定义

感性工学为：量化呈现人们对事物或产品所具有的

感性的一种技术，并探索不同的设计元素分别符合

人们什么样的感性 [3]。其实施的关键问题在于：准

确掌握消费者对产品的感性，并建立感性与产品要

素间的关联 [4]。基本上感性工学是以顾客导向为主

的市场趋势应运而生的。 

在物质产品极为丰富的今天，中国的消费者已经

开始由单纯追求产品使用功能转向更加注重情感的
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刺激和满足，因此研究消费者的感性心理是市场导向

产品开发的重要课题。借由对消费者感性意向的掌

握，将产品造型由设计师对消费者单向的表达，转变

为双向的沟通，如此设计师才能设计出真正切合消费

者需求且和消费者心理产生共鸣的产品[5—6]。感性工

学发展至今，除了应用在汽车座椅、服饰和室内设计

等方面，在化妆品容器、矿泉水瓶、咖啡罐及香水造

型等包装设计方面也有一些成功的案例。 

酒瓶作为酒的载体，是酒包装中至关重要的部

分。我国的酒文化非常丰富久远，其历史、技艺、民

俗、文学等都在酒瓶之上有所体现。但时至今日，我

国部分酒类包装陷入了同质性高、感性诉求不明确的

误区。有些高档酒类过分追捧仿古风格，造型华丽繁

复、纹饰堆砌，也有部分酒类产品造型过于简单、不

重视酒瓶设计。威士忌作为风靡欧美的烈性蒸馏酒，

其酒瓶造型丰富多样、各具特色，是我国酒瓶造型设

计可以学习借鉴的，因此本研究选择威士忌酒瓶造型

进行感性研究分析，探讨了酒瓶造型与消费者感性心

理的对应关系。 

1  产品样本与感性语汇挑选 

1.1  产品样本挑选 

首先从专业的威士忌图书及品牌网站广泛收集

威士忌图片样本共 150 个。然后由焦点小组（5 个工

业设计专业研究生，3 男 2 女）经过讨论，删除不合

适样本，例如外观相似、重复性过高的样本。接下来

将收集到的样本用 Adobe Photoshop CS 软件去除商

标等不必要的视觉干扰因素，最后运用 KJ 分析法进

行酒瓶分类，经由焦点小组讨论后共选出 30 个研究

样本。 

1.2  威士忌酒瓶造型解构与解释 

通过专家访谈与焦点小组讨论，并借鉴相关研究

方法，对 30 款酒瓶样本进行了综合分析。将酒瓶拆

解为 5 种设计要素，分别为顶部、脖子、肩线、瓶身、

瓶底，为了进一步细化设计，获得更加准确的结论，

这 5 种设计要素又细分为多种形态项目，威士忌酒瓶

造型设计要素解构见表 1。 

表 1  威士忌酒瓶造型设计要素解构 
Tab.1 Deconstruction of design elements of whiskey bottle  

项目 类目 

开瓶处造型 
1.长帽子 2.中帽子 3.短帽子 4.特殊型 

 

脖子 
1.垂直线 2.斜线 3.凹陷 4.凸起 

 

肩线 

1.10~30度 2.30~50度 3.50度以上 

  

瓶身 

1.垂直线 2.斜线 3.凹陷 4.凸起 

  

瓶底 

1.方形 2.梯形 3.倒梯形 

 
  

 

1.2.1  顶部 

此要素的定义是瓶顶在视觉上最靠顶端的部分，

依照瓶身比例分出 4 个类目，长帽子占瓶身比例 1/3

至 1/4 面积；中帽子占瓶身比例 1/5 至 1/6 面积；短

帽子占瓶身比例小于等于 1/8 面积；特殊形的瓶顶造

型特殊，值得独立一项进行研究。 

1.2.2  脖子 

扣除瓶顶后，将颈部依照其线性变化分为垂直

线、斜线、凹、凸。 

1.2.3  肩线 

这部分以角度计算，计算基准点从脖子起始点开

始，然后以酒瓶的垂直线向外展开，直到展开的那条

线与酒瓶肩部相切，然后计算其角度。 

1.2.4  瓶身 

酒瓶中段介于肩部与瓶底之间的部分，依照其线

性变化分为垂直线、斜线、凹、凸。 
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1.2.5  瓶底 

瓶底的部分为瓶身以下，具有明显变化的区块；

若其线性变化与瓶身无明显差别，则取适合计算的面

积作为瓶底。 

1.3  感性语汇的挑选 

从多篇有关感性研究的论文中大量搜集感性语

汇，初步选取 94 个感性语汇。将 94 个感性语汇经过

焦点小组的评价挑选，剔除不合适以及重复性语汇，

并将意义相反的语汇予以配对后，整理成 47 组感性

词汇。将 47 组感性语汇制成问卷，邀请设计专业的

10 名受测者进行感觉评量的调查。经过整理，有 6

组感性语汇被勾选的次数较高，其余皆未达 5 次，故

此次研究威士忌代表性感性语汇选取前 6 组被勾选

次数较高者，依次为：现代的—古典的、沉重的—轻

快的、利落的—复杂的、气派的—朴实的、独特的—

平凡的、刚硬的—柔和的。 

2  感性语汇与形态要素的关联性研究 

2.1  设计感性评价量表   

为了得到切实有效的数据，本研究使用了问卷调

查研究方法，将前文挑选的 30 个酒瓶样本和感性语

汇加以结合，设计成 5 阶语义差异法量表问卷，SD

语义差异量表问卷示意见表 2[7]。共发放问卷 60 份，

回收有效问卷 58 份，将 58 份调查结果进行整理，求

出各个样本在各感性语汇下的均值，感性语汇与形态

要素分布见表 3，表 3 左半边为型态要素分布表，右

半边为感性评量矩阵得分表，此表为本研究进行数量

化 I 类分析方法的计算基础。 

表 2  SD 语义差异量表问卷示意（部分） 
Tab.2 The semantic difference scale questionnaire(part) 

样本编号 

形态要素 刚硬的

— 

柔和的

独特的

— 

平凡的

利落的

— 

复杂的  

气派的 

— 

朴实的 

现代的

— 

古典的

沉重的

— 

轻快的
开瓶形式 脖子 肩线 瓶身 瓶底 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

8 

9 

10 

4 

2 

3 

3 

2 

1 

1 

3 

2 

2 

3 

3 

1 

4 

4 

2 

1 

4 

4 

3 

1 

2 

1 

1 

1 

2 

3 

1 

1 

3 

4 

2 

1 

1 

2 

2 

2 

2 

2 

1 

3 

2 

1 

1 

1 

3 

2 

2 

1 

1 

3.75 

2.75 

2.82 

2.86 

3.28 

3.67 

2.98 

3.14 

3.16 

2.32 

3.23 

3.75 

3.39 

2.7 

2.39 

2.4 

2.86 

2.91 

3.39 

3.49 

2.04 

2.32 

2.58 

3.6 

3.63 

3.02 

2.84 

3.07 

2.33 

2.4 

3.39 

3.65 

3.35 

3.49 

2.91 

3.09 

2.81 

3.19 

3.63 

3.21 

3.42 

2.95 

2.84 

3.28 

3.07 

3.18 

3.11 

3.02 

2.75 

2.96 

2.7 

3.4 

2.95 

2.21 

2.56 

2.6 

2.16 

2.93 

3.67 

2.14 

表 3  感性语汇与形态要素分布 
Tab.3 List of inductive vocabulary and morphological elements 

感性形容词 对应分值 感性形容词 产品样本图片 

现代的 1 2 3 4 5 古典的 

沉重的 1 2 3 4 5 轻快的 

利落的 1 2 3 4 5 复杂的 

气派的 1 2 3 4 5 朴实的 

独特的 1 2 3 4 5 平凡的 

刚硬的 1 2 3 4 5 柔和的 

 

2.2  建立产品形态要素和感性语汇间的关联性 

感性工学模式的建构可以采用线性或非线性分析

方法[8—9]。数量化 I 类是较为常见的相关性分析方法[10]。

以形态要素为自变量，以感性语汇评价值为因变量，建

立威士忌酒瓶形态要素和感性语汇之间的对应关系。可

以得出各形态要素对感性语汇的影响力。其中偏相关系

数的大小反映各形态对于意象判断的重要性，即偏相关

系数越大则表示对意象的判断影响越大[11]。 

3  研究结果与分析 

3.1  数量化 I 类的结果分析 

从偏相关系数可得知，影响“刚硬的—柔和的”意
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向的最大要素为“瓶底”0.79；影响“独特的—平凡的”

意向的最大要素为“瓶身”0.65；影响“利落的—复杂

的”意向的最大要素为“肩线”0.74；影响“气派的—朴

实的”意向的最大要素为“顶部”0.88；影响“现代的—古

典的”意向的最大要素为“肩线”0.68；影响“沉重的—轻

快的”意向的最大要素为“肩线”0.79。 

通过对表格的进一步简化整理，可以得出感性语汇

与形态要素的关系对应表见表 4。从表 4 中可以直观地

看出开瓶处造型、肩线、瓶身 3 个形态要素对酒瓶的感

性意向影响最大，其次是脖子，而瓶底的影响相对较小。 

表 4  关系对应 
Tab.4 Relationship correspondence  

感性意向 

刚硬的 

— 

柔和的 

独特的 

— 

平凡的 

利落的 

— 

复杂的 

气派的 

— 

朴实的 

现代的 

— 

古典的 

沉重的 

— 

轻快的 

相
关
度 

开瓶形式 ● ● ● ● ● ● 

脖子 ●  ● ●   

肩线 ●  ●  ● ● 

瓶身 ● ● ● ●   

瓶底 ●      

注：●表示感性语汇和形态要素有所对应（偏相关系数大于 0.6） 

3.2  随机样本验证 

为强化本研究的信度与效度，从市场上随机挑选

6 件产品进行感性语汇与形态要素对应关系的准确性

验证。 

首先通过 30 件代表样本的数量化 I 类的分析结

果计算出验证样本的感性预测值。然后为 6 件验证样

本建立 5 阶语义差异法量表问卷，发放给 20 位设计

专业的学生，根据受测者的调查结果整理出 6 个验证

样本在各意象语汇下的均值。为了让验证数值更好辨

识，将感性预测值与问卷调查值进行数值归一化。 

此次验证采用均方根误差验证，验证样本均方根

误差见表 5，可以看出除了“沉重的—轻快的”意向误

差为 27%外，其余误差均在 10%~20%，这表明通过

代表性样本数量化 I 类分析结果对市场随机样本进行

预测准确率基本在 80%以上，也就是说本研究数量化

I 类分析结果具有一定的可信度，基本上能预测出消

费者的感性意向。 

表 5  验证样本均方根误差 
Tab.5 Verify the sample mean square error  

感性意向 刚硬的—柔和的 独特的—平凡的 利落的—复杂的 气派的—朴实的 现代的—古典的 沉重的—轻快的

验证样本1 预测值 调查值 预测值 调查值 预测值 调查值 预测值 调查值 预测值 调查值 预测值 调查值

验证样本2 

验证样本3 

验证样本4 

验证样本5 

验证样本6 

验证样本7 

0.49 

0.35 

0.51 

0.37 

0.55 

0.41 

0.51 

0.26 

0.67 

0.27 

0.58 

0.56 

0.60 

0.41 

0.52 

0.56 

0.67 

0.56 

0.63 

0.26 

0.49 

0.33 

0.64 

0.45 

0.33 

0.47 

0.29 

0.31 

0.08 

0.49 

0.20 

0.72 

0.45 

0.37 

0.40 

0.44 

0.62 

0.31 

0.53 

0.58 

0.66 

0.59 

0.58 

0.22 

0.50 

0.37 

0.55 

0.58 

0.42 

0.53 

0.57 

0.42 

0.35 

0.53 

0.33 

0.51 

0.55 

0.31 

0.52 

0.48 

0.61 

0.27 

0.35 

0.53 

0.69 

0.46 

0.18 

0.34 

0.55 

0.09 

0.81 

0.32 

均方根误差 0.105789 0.120681 0.189945 0.106409 0.094336 0.2744213 
 

4  结语 

本研究利用感性工学方法对威士忌酒瓶造型及

用户感性需求进行了相关分析，建立起感性语汇与酒

瓶形态要素之间的双向关系，帮助进行酒瓶造型设

计。例如从量化分析结果可以得出，利落轻快具有现

代感的酒瓶的瓶颈造型比较长，肩线角度在 30°~50°，

瓶身线条多为斜线直线；古典气派的酒瓶则瓶颈长度

偏短，肩线角度多在 50°以上，瓶身及底部造型以弧

线为主，较符合大部分消费者对酒瓶造型的审美意

向。 

感性工学应用在产品包装设计领域已有许多成

功案例。例如长町三生博士运用感性工学理论帮助日

本 Milbon 公司研发的"Deesse's"美发产品，其容器造

型感性意向与消费者使用感受相契合，一经推出就取

得了巨大的成功。资生堂、妮维雅等公司的美妆产品

包装也都引入了感性工学，这些都表明将感性工学理

论应用于酒瓶造型设计开发，不仅能提升设计效能而

且符合时代发展趋势。我国酒类企业根据自身需求设
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计出符合消费感性意向的酒瓶造型不仅有利于产品

的销售，而且还能够帮助企业塑造品牌形象，这对于

我国传统白酒重塑品牌、开拓国际市场、传播中国酒

文化至关重要。 

这里以产品平面图为研究样本，去除了商标和立

体形态对人的影响，采用角度作为形态要素拆解的主

要标准进行相关研究。虽然具有一定的可信度，但是

也局限了其他形态分析的可能性，是未来相关研究所

需要注意的。同时，酒类产品的包装设计是一个整体，

酒瓶的材质、肌理、色彩以及外包装等元素都应该进

行系统性地设计[12—13]，本研究虽然以威士忌酒瓶造

型为实验样本，但是其研究方法与分析结论可供相关

研究及其他酒类造型设计参考借鉴[14—15]。 
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