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摘要：目的 研究汽车内饰造型的认知模式，构建创新模式下的汽车内饰认知模型，为汽车内饰设计提

供一个新的思路和方法。方法 通过文献调研，从汽车内饰造型认知入手，分析造型要素与多重感知认

知模型，探讨认知模式与创新模式的关系，提出创新模式下的内饰造型认知模型，并通过设计案例验证。

结论 汽车内饰作为承载功能协调的一个整体，将汽车内饰的各个设计元素割裂出来单独研究，结果是

不适宜的。创新是催生一切新产品的源头，并产生新的造型要素。汽车内饰的创新结果可归纳为美学与

使用方式创新、意义创新以及类别创新，3 个创新模式的集合。结合汽车内饰造型的认知模式，构建的

基于创新模式的汽车内饰造型认知模型，具有理论和实践的可行性，该模型可以辅助设计师有效处理设

计创新和用户认知的关系。 
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ABSTRACT: The cognitive model of automobile interior is studied, and an innovation pattern is constructed to provide a 

new idea and method for the design of automobile interior. Through literature research, it starts with the modeling cogni-

tion of automobile interior decoration, analyzes the modeling elements and multiple perception cognitive models, dis-

cusses the relationship between the cognitive model and the innovation model, and puts forward the cognitive model of 

the interior modeling under the innovation model, and verifies the design case by the design case. Due to car interior is the 

main function bearer of the car, it is not appropriate to study its design elements separately. Innovation is the source of 

catalyzing new products and producing new styling factors. The innovatory results of car interior styling can be general-

ized into an aggregation of innovations of aesthetics and usage mode, significance and category. The interior cognitive 

model established based on cognition model of car interior design and innovation pattern reveals its feasibility on theory 

and practice aspect, and the model also can help designers to understand and deal with the relationship between design 

innovation and user cognition clearly and effectively. 
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汽车内饰是多产品元素所构成的复杂系统，其造

型认知是一个通过多重感知进行信息加工以及解读

的过程。由于汽车内饰产品的复杂性，导致对其认知

加工的复杂性以及认知模式构建的困难。随着内饰产
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品创新技术的发展，出现了类型创新、意义创新、美

学创新和使用方式创新多种形式，致使汽车内饰造型

设计问题愈加复杂。赵丹华[1]曾对汽车外饰设计提出

了“三维一顶”模型，提供了内饰认知的立论依据，但

汽车内饰设计领域的研究尚处于起步阶段，对汽车内

饰造型领域进行深入研究，建立创新模式与认知的理

论框架，无疑对后续的汽车内饰产品设计研究有着重

要的指导意义。 

1  汽车内饰造型的认知 

随着汽车工业的发展，汽车内饰造型设计的侧重

点在逐渐改变。对此，Tomio[2]提出，用户对于汽车

内饰设计的关注点已经由功能层面转化为内饰氛围

造型的层面。理解用户对产品形式的认可是保证产品

成功的根本[3]，这对于市场已趋于成熟的汽车工业来

说，尤其如此。认知是包含概念，语义，图像识别等

个体信息的加工过程[4]。而感官则是实现认知的重要

途径，是人的感官对感受到外部事物进行信息加工，获

取并应用知识的过程[5]。人的 5 种生理感觉，即视觉、

听觉、味觉、触觉以及嗅觉构建了人的感官。Rozin[6]

指出通过品尝产品得到的许多被描述为味觉的感觉，

事实上是通过嗅觉来感知的。在内饰产品设计的感知

研究上，味觉往往不能成为一个独立的评判标准，可

以将嗅觉和味觉归为一类知觉。相较于汽车外饰，内

饰承载着汽车产品的主要功能，其功能性属性更为突

出，因此对于汽车内饰的认知，除了产品造型层面外，

还包含使用过程中与汽车内饰产品产生的人机交互

体验，是一个依靠人的感官进行协同认知的过程。 

2  汽车内饰的造型要素与多重感知  

2.1  汽车内饰的造型要素 

对大多数工业产品而言，产品元素通常不能单独

地实现某一个功能。例如电吹风主要依靠电动机，驱

动风叶，发热元件以及控制开关组合等产品元素的相

互配合实现其功能[7]。汽车内饰作为一个特殊的工业

产品，是由承载特定的功能且携带美学属性的各种产

品如方向盘、各种操作按钮、仪表盘等所组成的产品

集合，这些独立的产品构成了汽车内饰的造型要素，

因此汽车内饰造型设计是面对多造型要素的设计求

解活动，对内饰造型的认知实际上是对构成汽车内饰

产品的各个造型要素的认知。 

2.2  汽车内饰造型的多重感知与认知模式 

由于汽车内饰的造型要素众多而复杂，单一感知

不 能 满 足 汽 车 内 饰 认 知 的 需 求 。 Schifferstein 和

Desmet[8]提出，基于多重感官的设计，需要设计师洞

察并区分对被感知到的知觉刺激的模式，因此基于多

重感知的设计认知研究是研究汽车内饰设计的重要

方法。产品设计中，家具是利用多重感知进行认知的

案例。张华[9]以家具为例子提出两类认知加工方式：

（1）自上而下的加工方式与自下而上的加工方式；

（2）整体与局部的加工，分别对应从整体到局部以

及从局部到整体的认知模式。人们对于汽车内饰产品

的认知，也可以遵从这一原则进行。在汽车内饰造型

认知中，这一过程是一种自下而上，局部到整体的过

程，再转换为自上而下，整体到局部的过程；即从对

单一造型要素的单一感知到对多造型要素的多重感

知，再到汽车内饰整体的认知构建过程；人们对汽车

内饰始于整体的视觉性认知，例如造型、颜色、材质

等，即 CMF 系统。这一过程大部分是基于视觉感官

层面的感知，是一种单一感知，诺曼[10]将这一依靠感

官和直觉体验到的设计对象层级，定义为“本能”设计

层级。用户在汽车产品使用过程中，对汽车仪表的信

息，操作部件的表面触感，以及各种设备的声音等的

反馈，是多感官协同作用的结果，是从单一感知到多

重感知的过程，是对产品使用方式的反馈和描述。诺

曼 [10]使用“行为”设计层级来描述这些针对实现产品

功能的设计层级。劳斯莱斯幻影为了凸显豪华的定

位，采用“星光顶棚”这一造型要素，这已经成为人们

对了劳斯莱斯幻影内饰的标志性认知。豪华感是一

种情感层级的需求，也就是由感知催生的情感体验，

诺曼 [10]将这类的设计层级归纳为“反思”设计层级。

这一造型要素显然不承载任何功能性作用，是单独

依赖视觉进行感知的造型元素，是一个多重感知降

维的过程。  

2.3  创新与新认知模式产生 

随着新技术的发展，一些以往无法实现的造型特

征得以实现，这些造型特征提供了与以往不同的新的

感官体验和认知，这是基于新技术出现的新的认知类

型 。 创 新 是 将 新 技 术 作 用 于 产 品 的 重 要 手 段 ，

Baglieri[11]指出创新是引入新技术以提升产品效能，

实现产品生产成本最小化的手段。以捷豹汽车的换挡

系统为例，其变化见图 1，采用电子换挡新科技，以

旋钮式换挡模式取代了传统的变速箱换挡模式。新技

术带来的创新产生了新的造型元素，从而产生新的认

知模式，然而创新所带来的新认知模式，不能保证

与用户的认知期望相契合。对于设计师而言，需要 

 

图 1  捷豹 XF 汽车内饰 
Fig.1 Interior of Jaguar XF  
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通过设计的手段让基于创新的造型要素符合用户的

认知期望，这一问题需要回归到产品创新这一领域

进行研究。 

3  创新模式下的汽车内饰造型及其模式下

的认知模型构建 

3.1  汽车内饰造型元素与创新模式的对应关系 

创新是催生一切新产品的源头，这些新产品就成

为新的造型原型[12]，产生新的造型要素。而基于创新

模式驱动的内饰造型认知无疑为这些新造型要素的

认知提供了一个理论支持。Rampino[13]提出了基于 3

种创新驱动（造型，技术，使用方式）的创新模式；

并且将 3 种创新驱动的创新结果细分为 4 个类别（见

图 2）：美学（创新）、使用方式（创新）、意义（创

新）以及类别（创新），从而构建了创新金字塔模型。

美学创新指的是对于产品的外形，例如颜色、形状、

尺寸以及比例大小等与产品外形属性相关联的创新；

使用方式创新是指产品使用方式的改变以及相对于

已有同类产品的功能增加的创新；意义创新可以视

作提升产品的情感化体验的创新。Rampino 在提出美

学、使用方式和意义这 3 个创新结果时，运用了诺

曼[10]提出的产品设计 3 个层级的概念，分别对应于其

提出的产品设计中情感的 3 个层级，即本能层、行为

层以及反思层。这与本文前面提到汽车内饰造型的多

重感知有着理论的同源性，因此创新金字塔模型的创

新结果，可以在汽车内饰设计领域找到相应的映射关

系。在创新金字塔模型中提到的类别（创新）则是关

于产品原型的改变，特别是指随着新技术产生或者文

化的改变产生出的新的产品原型而形成的造型要素，

例如上文中提到的捷豹 XF 旋钮式换挡结构的设计。

在汽车内饰设计领域，其造型要素创新的结果也可以

运用这 4 个创新结果进行归纳。对于汽车内饰创新而

言，美学创新和使用创新之间的界限往往是重叠的，

可以归类为一种创新结果。以奥迪轿车方向盘的演变

为例，其演变前后情况见图 3。相较于奥迪 100，由

于汽车的车载多媒体技术的发展，奥迪 A6L 的方向

盘上集成了若干功能操控按键，方向盘造型被设计成

更加便于操作的功能按钮形态，显然更方便操作并更

能凸显美感，同时又满足美学创新与使用方式的创

新。由此可将汽车内饰的创新结果归纳为美学与使用

方式创新、意义创新以及类别创新 3 个创新模式的集

合，它们分别与上述 4 个创新结果存在对应关系。 

3.2  基于创新模式的汽车内饰造型认知模型构建 

基于上述研究分析，结合汽车内饰造型的认知模

式，构建基于创新模式的汽车内饰造型认知模型，见

图 4。汽车工业是不断发展的，宏观地看，汽车内饰 

 

图 2  汽车内饰造型创新金字塔模型 
Fig.2 Innovatory pyramid model of car interior styling 

 
     a Audi 100（1973 年）        b Audi A6L（2014 年） 

图 3  奥迪方向盘的演变 
Fig.3 Evolution of steering wheel of Audi  

 

图 4  汽车内饰创新认知模型 
Fig.4 Innovatory cognitive model of car interior styling 

造型中可能出现的所有的造型要素可以归纳到 3 个

创新集合里，即汽车的美学与使用方式创新集合、

意义创新集合和类别创新集合。新的使用方式，新

造型和新技术这 3 个创新驱动条件对上述 3 个创新

集合构成影响，使这 3 个创新集合中的元素产生改

变并且将创新推向新的高度，不断产生新的造型要

素。张国举[14]曾对社会和经济发展过程中的创新领域

展开研究，提出以“域”来描述创新，创新要素的集合
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形成了域，且对周围产生影响。依上述理论模式，可

将创新描述为上述 3 个创新结果集合而形成的一种

“域”的形式，所有的汽车内饰造型创新元素都包含在

这个“域”内，创新状态随着这 3 个元素集合状态之间

的关系改变而改变。在创新行为下，受到 3 个创新驱

动条件的影响，这 3 个创新集合可以表现为 3 种状态，

笔者将其定义为改良态、激发态以及跃升态，并且用

“域”来描述这 3 种状态。改良态是指在新使用方式、

新造型和新技术这 3 个驱动条件下的单一集合所产

生的“域”。激发态是指在 3 个驱动条件中由两个集合

交集所产生的“域”。跃升态则是在 3 个驱动条件中所

有集合的交集而形成的“域”。在汽车造型过程中，集

合的重叠部分越多，表现出来的创新程度就越强。上

文提到的劳斯莱斯幻影的星光顶棚特征，是一个典型

的由两个创新结果集合的叠加产生的“域”所产生的

结果，见图 5。车厂采用星光这一概念，来诠释奢华

并采用光纤维作为技术实现手段，光纤维束作为创新

结果出现在意义创新结果中。而为了契合设计美学以

及在结构上能匹配光纤维束功能特征，顶棚出现了新

的造型，这个造型元素可以归纳于美学与使用方式创

新集合中。劳斯莱斯的星光顶棚由这两个创新集合中

的元素共同组成，它从属于美学与使用方式创新集合

与意义创新集合所叠加产生的“域”中。根据定义这个

域属于“激发态”，比单一集合产生的“域”，即“改良

态”的创新程度更高。 

 

图 5  劳斯莱斯幻影“星光”顶棚创新产生的结果 
Fig.5 Innovatory results of mirage "Star" ceiling design for 

Rolls Royce car 

这些创新集合以及它们之间重合区间所产生的

域可以对周围创新区间产生影响，生成介于当前创新

程度与前一级别创新程度之间的次级创新程度。例如

汽车内饰的碳纤维化，它不仅使得汽车整体质量变

轻，而且由于碳纤维化，使得造型发生突变进而使更

多造型特征的出现成为可能，是一种受到新技术影响

的汽车内饰造型的变化，归纳于美学与使用方式创新

集合中，但是相较于单纯的几何造型改变，这种创新

结果显示出来的创新程度更强。然而这种创新所产生

的变化仅发生在美学与使用方式创新集合中，与其他

创新元素集合之间没有产生交集。这种创新程度介于

改良态和激发态之间的次级创新程度，处于受到“域”

所影响的非交集范围中，如图 6 所示为阴影覆盖区

域。同理，这种类似的属性区间也存在于激发态与跃

升态中。随着汽车内饰的发展，将有更多的新技术出

现并通过创新作用于汽车内饰造型，此模型可以有效

地辅助汽车内饰设计，并且在一定程度上揭示汽车内

饰造型要素的产生的规律。 

 

图 6  介于两种创新状态之间的次级创新 
Fig.6 Secondary innovation between two innovatory status 

4  设计案例分析 

在中国重汽 G5X 内饰设计项目中，甲方要求设

计方案与传统卡车内饰设计有较大区别。传统的重型

卡车内饰，对于功能性的要求是放在第一位的，这就

导致了重型卡车内饰同质化严重。为了使设计与同类

型产品产生差异，项目组决定采取凸显科技感作为设

计重点，以创新作为解决设计问题的手段，并采用创

新认知模型作为设计指导。为了与其他重卡内饰造型

方案产生区别，将中控台作为设计的重要的设计区

域。具体设计方法为，根据设计项目的具体要求以及

设计成本与周期控制，选择相应的设计创新集合作为

设计元素产生的区间并且在区间内检索合适的设计

元素。在检索完设计元素后，对设计元素进行整合完

成设计。 

通过实际项目分析，首先确定了在 3 个创新集合

中选择意义创新集合和美学与使用方式创新集合这

两个集合作为造型元素生成区间。根据设计要求，在

设计上体现出一种情感诉求的科技感，其设计元素应

当产生于意义创新集合中，对此造型集合中的元素进

行检索，选取显示屏这一在轿车领域使用的造型元

素。显示屏集中显示各种数据是当今汽车内饰设计的
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主流趋势，是一种典型的意义创新集合中的造型要

素。而体现科技感需要在造型上也进行相应的创新，

为配合显示屏这一造型要素，对整个中控部分，采用

了轿车设计中的“流线型”中控造型设计，并且为了使

显示屏的区域尽量不受结构干扰，并且能适应更大的

显示屏尺寸，将功能按钮精简，将一部分功能集成于

显示屏上，使操作方式简化。最终设计结果见图 7。

它体现了美学与使用方式创新集合与意义创新集合

中的造型要素；从属于这两个创新集合的交集部分，

根据创新认知模型，这种创新程度属于激发态。相较

于同类型的重型卡车内饰，此设计方案传达出较强的

科技感，并且传达出轿车化内饰的设计感觉，达到了

甲方设计要求。 

 
图 7  中国重汽 G5X 内饰项目 

Fig.7 Project of interior design of Chinese heavy truck G5X 

5  结语 

对于汽车内饰造型的认知模式的研究，为相关从

业者提供了研究与评价的重要依据。由于新技术的出

现，在汽车内饰上将会出现越来越多的基于新技术的

造型要素，所以对诸多造型要素作出归纳总结并且进

行认知研究意义重大。而本文的创新模式下的汽车内

饰造型认知及其模型提供了一个新的研究路径，并且

为汽车内饰设计提供一个新的设计思路以及一定程

度上对基于创新的新造型要素产生的形式进行预测。 
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