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摘要：目的 特征识别是认知过程的核心，探究普通用户与有专业背景的设计师对汽车内饰造型特征和

特征线的认知差异，构建普通用户与设计师对汽车内饰造型的认知模型。方法 以豪华车、SUV 以及跑

车 3 类车型作为实验对象，每个类别各取 8 个车款共计 24 个样本，采用问卷调查和统计分析的方法，

获取汽车特征及特征线的相关数据，确定不同人群对汽车内饰造型特征的认知差异。结论 在汽车内饰

造型认知中，普通用户对于内饰造型元素的认知偏向于对造型特征的认知，而设计师则没有明显的偏向。

对特征与特征线的识别而言，普通用户对两者的认知存在差异，设计师对两者的认知并不存在差异。构

建了关于汽车内饰的用户与设计师特征识别模型，通过内饰设计实例，为汽车内饰的设计和评价提供有

价值的参考。 
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Cognition Mode of Car Interior Design and Application 
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(1.School of Design, Hunan University, Changsha 410082, China; 2.State Key Laboratory of Advanced Design and 
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ABSTRACT: Recognition of feature is the center of cognition process. The work aims to establish the cognitive model of 
vehicle interior by studying the cognition of users and designers with professional background for the feature and charac-
teristic line of car. The samples consisting of 24 cars were selected from three types of cars concluding luxury car, sports 
vehicle and SUV, and each vehicle model was composed of 8 cars. The information on the feature and characteristic line 
of car interior was obtained by questionnaire survey method and mathematical statistics method to determine the cognition 
difference of different people for the styling feature of car interior. As for the car interior design, the cognition of general 
users on styling feature and characteristic group is more tendentious than that of designers. The general users present the 
significant difference for the recognition of feature and characteristic line, and the designers do not. A cognition model of 
users and designers on the car interior and a design example of car interior are proposed to provide valuable reference for 
the design and evaluation of car interior. 
KEY WORDS: industry design; cognition mode; evaluation test; styling feature; car interior 

在造型设计领域，特征（feature）作为一种视觉

感知客体而存在。特征不仅包含了视觉信息，同时也

是语义和知识的载体[1–2]。在产品语义学研究中，产

品形态和用户认知解释之间的关系，对于工业设计具

有象征意义[3–4]。赵丹华曾对汽车造型进行了特征与

特征线方面的研究与阐述[5–6]。有学者则进一步提出

在汽车设计中外轮廓线可以定义车型，分形线能表达

设计定位，而内部分割线则可以完善车身细节功能[7]。
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卢兆麟等 [8]曾对有风格特征的汽车造型认知机制进

行了研究，认为识别度高的车型更能获得用户的青

睐。由此可见，特征以及特征线对造型的最终结果有

着重大影响。Karlsson[9]认为，汽车的外型设计往往

受空气动力学等因素的限制，而汽车内饰的造型限制

较少，有更多造型设计的可能性，因此，对汽车内饰

的特征进行认知研究，获取汽车内饰造型特征及特征

线的相关数据，确定不同人群对汽车内饰造型特征的

认知差异。这对汽车内饰造型设计活动有理论以及实

践价值。 

1  汽车内饰造型特征与特征线 

1.1  汽车内饰的呈现角度 

在汽车内饰设计领域，视图的主要展现角度为俯

视 45，正视角度，以及以汽车 Y0 面为基准的角度，

见图 1。在这 3 个视角中，汽车 Y0 面视角重点展示

汽车座椅及其内饰的人机布局，45视图则几乎可探

视内饰全景（包括座椅）。通过对各大汽车门户网站

的汽车内饰图片进行分析，发现内饰的展示角度大多

以全景展示中控台和方向盘为主，见图 2（图片摘自

汽车之家网站）。且此角度符合用户在使用汽车产品

过程中的视觉认知，因此，依据此角度对内饰造型进

行实验和认知测量，能得到符合用户群体场景的更加 
 

可信的研究结果。 

1.2  造型特征与特征线 

在汽车内饰中，诸如方向盘、档杆、出风口、按

键以及各种能被用户快速识别的内饰造型元素等，都

被称为内饰的造型特征。由于内饰的造型特征众多，

且相互之间关联性复杂，所以对其进行整体性归纳相

对困难。不同于汽车外饰，汽车内饰造型中连续的曲

面造型并不常见。由于这一特点，装配件以及不同材

质之间的交际部分就成为了认知内饰造型的主要因

素之一。这些交际部分以“线”的形式为人们所认知。

在汽车内饰造型草图的构建中，线不仅是辅助设计师

思考的工具，更是表达造型的重要手段。在汽车外饰

造型领域，赵丹华[6]对特征线进行了研究，并阐明了

其在汽车外饰造型领域中承担的角色。同样的，在汽

车内饰造型设计领域中，特征线担任着连接各个造型

元素的“承上启下”的作用。汽车的特征线包括顶端

线、造型线、区域线[10]。顶端线即汽车侧面轮廓线，

是表达和控制整车造型、包含信息量最大的特征线，

又称汽车造型的对称线；造型线是汽车造型块面的轮

廓线，具有丰富的造型语言和结构意义；区域线，可

以看作是面与面之间的边界线。本文说的内饰特征线

特指视角上部件之间装配间隙形成的“线”，以及环

绕中控台、仪表盘等的装饰线。 

 
 

图 1  汽车内饰的主要视角 
Fig.1 Main perspective of the car interior 

 

 
 

图 2  全景展示中控台和方向盘的角度 
Fig.2 Panoramic display of console and steering wheel angle 

 
汪金莲等 [11]对专家和新手在工程设计中的认知

差异做了对比分析，也有作者从认知图式角度对个体

间的认知差异进行了分析研究[12]。前文提到，汽车内

饰的特征以及特征线是汽车内饰造型的重要组成部

分，而对汽车内饰造型特征的识别则是认知过程的核

心。为了探究汽车内饰造型元素对造型认知的影响，

通过设置实验来考察不同人群对汽车内饰的造型特

征（简称特征，即除特征线以外的，包括点、面等在

内的内饰造型特征）及特征线的认知，并采用数理统

计的方法对实验结果进行分析。 

2  汽车内饰认知评价实验 

2.1  汽车内饰造型特征与特征线的认知差异性探究 

在设计活动中，设计师是设计的先导，以自己设

计领域的知识对产品进行设计，但是设计师的意图与

用户的直觉却常常难以达成一致[13]。用户往往是被动

接受设计产品的一方，又缺乏相应的设计领域内的知
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识，对于设计师的设计结果有很大几率产生误读。同

样的，由于上述原因，两个群体之间对于汽车内饰特

征的认知也会产生差异。为了探究普通用户和设计师

对于汽车内饰特征的认知差异，根据在设计师与普通

用户之间可能存在的对汽车内饰特征的认知差异，以

特征识别作为具体研究手段，特提出以下 3 个假设来

进行研究，分别是：假设 1，设计师与用户对特征与

特征线识别的总数存在差异；假设 2，用户对特征与

特征线的识别存在差异；假设 3，设计师对特征与特

征线的识别存在差异。 
针对以上 3 个假设，设置实验，对实验数据进行分

析，从而对假设的真实性做出判断，为汽车内饰设计提

供实验依据，使设计师在实践中更好地把握设计走向。 

2.2  实验设计 

根据实际统计的所有能联系上的参加者，最终共

联系到 36 位拥有汽车内饰设计知识背景的设计师以

及 45 位普通用户，他们将作为实验被测者。为了方

便对实验结果进行统计分析，将普通用户随机分为 3
个小组，每组 15 人，设计师组也随机分为每小组 12
人的 3 个组。实验样本的选取范围为豪华车、SUV
以及跑车 3 种类别。这 3 种类别的车型差异明显，各

品牌产品定位清晰，样本差异度大，有利于排除由于

产品差异度不足所带来的数据失真。在各大汽车门户

网站上，这 3 个类别的车型都有明确的定义以及资料

库。以汽车之家网站中所展示的，2017 年款的这 3
类车型作为实验对象选定范围，将以全景展示中控台

和方向盘为主视角的汽车内饰图片作为实验样本，每

个类别各取 8 个车款，共计 24 个样本。 
为了使样本尽可能地排除图面干扰，用图像处理

软件对全部实验对象进行去色处理，将含有周围环境

的部分，如车窗外的景象等带有暗示性质的元素排除

在外，将这些区域以纯白色覆盖，见图 3。 
 

 
 

图 3  实验样本处理 
Fig.3 Sample processing  

2.3  实验过程 

将 24 个实验样本随机排列，在手绘屏上依次向

被测者展示。要求被测者使用手绘屏对汽车内饰的造

型元素（特征以及特征线）进行描摹，对被测者的描

摹艺术水平不做限制，见图 4。按照被描摹特征对象

的先后顺序进行标注，此顺序在一定程度上代表某一

特征或特征线对汽车内饰整体造型识别贡献度的强

弱，同时也便于计算总特征数量。对单个实验样本的

特征描摹数量不设上限，以被测者的穷举为准。为了

提高实验的准确性，当被测者看到实验样本时，要求

其依据自己的直觉以最快的速度对造型元素进行标

注。特征线用红色标注，特征则用蓝色标注，实验完

成后，依据实验实图整理的实验样本，见图 5。由于

两个参试者组别的专业背景不同，对实验设备熟练程

度不一，描摹水平也有差异，为防止因此原因对造型

元素的识别产生影响，先以其他与此实验无关的汽车

内饰图片对两组部分成员进行设备熟练程度与描摹

水平的测试。综合得出，对于每张图片的评价时间，

设计师平均不超过 1 min，普通用户不超过 100 s，因

此在正式的实验过程中，每张图的评价时间会严格控

制在上述时间内。  
 

     
 

图 4  实验对象描摹 
Fig.4 Description of test subjects 

 

 
 

图 5  实验完成后依据实验实图整理的实验样本 
Fig.5 Test samples collected according to  

actual drawings after test 
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3  实验数据处理 

3.1  汽车内饰特征与特征线识别总数的差异性分析 

实验结束后共回收实验结果 81 份，其中普通用

户组的实验结果 45 份，设计师组实验结果 36 份，共

计 81 份结果且全部有效。将设计师与普通用户的实

验结果数据分别进行处理，对汽车内饰特征与特征线

识别总数进行分析（以下简称总特征数）。实验结果

经统计，最终普通用户和设计师总的识别数为 6492
个，其中普通用户和设计师组识别出的总特征数分别

为 3551 个和 2941 个。设计师组和普通用户组对汽车 
特征和特征线识别见表 1。因为 t-分布是有限次测定

数据及其随机误差的分布规律[14]，所以根据上述的分

组情况，探究设计师组和普通用户组两个组别对特征

与特征线之间的认知差别时，采用 T 检验法对数据

进行显著性差异分析。在进行 T 检验显著性差异分析

之前，以 Q 检验法对所有组别数据进行检验，以判

断数据是否存在奇异值，Q 计算值列于表 1 中需检验

的每组数据的括号内。选定置信度为 95%，查表得

Q0.95,3 = 0.97，可以判断，所有的数据均可保留。 
表 1 中 A 行的数据为 3 个设计师小组和 3 个普

通用户小组识别的特征和特征线个数在设计师用户

和普通用户总的识别数中所占百分比。由表 1 中 A
行数据计算得到其平均值和标准偏差，得出合并方差 
S = 1.05，t = 2.19，查表得出当采用 95%的置信度时，

t0.05,4 = 2.78，t < t0.05。 

 

表 1  设计师组和普通用户组对汽车特征和特征线识别（Q 检测） 
Tab.1 Recognition of vehicle features and feature lines by designer and ordinary user groups (Q test) 

  设计师组 普通用户组 
 第一组 第二组 第三组 第一组 第二组 第三组 

A 14.96(0.40) 15.08 15.26(0.60) 17.27(0.08) 19.93(0.91) 17.50（总特征） 
B 16.97 17.38（0.84） 16.89(0.16) 21.43(0.32) 24.89(0.68) 22.53（特征） 
C 16.05 15.91(0.16) 16.80(0.84) 10.14 11.55(0.67) 9.46(0.33)（特征线）

 
结果表明，普通用户组和设计师组之间没有显著

性差异。即对于内饰特征的识别，普通用户组和设计
师组之间，信息获取的总量并没有因为专业背景的差
异而出现较大差异，因此可以认为在两个用户群体之
间，内饰特征识别的数量几乎一致，因此在此案例中
否定假设 1。 

3.2  设计师与普通用户对内饰特征及特征线认知的
差异性分析 

在内饰的特征与特征线识别方面，普通用户组共

识别特征线 1106 个（3 个小组识别数分别为 360、410、

336 个），识别特征 2445 个（3 个小组识别数分别为

761、884、800 个），分别占普通用户组所有特征识

别数的 31.2%与 68.8%。设计师组方面，特征线识别

数为 1434 个（3 个小组识别数分别为 472、468、494
个），特征识别数为 1507 个（3 个小组识别数分别为

499、511、497 个），分别占总识别特征数的 48.8%和

51.2%。将设计师组和用户组识别的特征数和特征线

数分别在他们各组识别的特征和特征线总数中所占

百分比列于表 1 中的 B、C 行（例如设计师第一小组

特征识别百分比为（499/2941）× 100% = 16.97% ，

B 行对应被识别的特征数据，C 行对应特征线。）由

表 1 中 B、C 行数据计算得到其平均值、标准偏差、

合并方差以及 t 值，见表 2。 
由表 2 可知，取置信度为 95%，普通用户组 t> 

t0.05,4，表明该组对特征与特征线的识别存在显著性差
异，即普通用户组识别汽车内饰的特征比识别特征线
更容易。由此可以认为内饰造型中的特征是普通用户 

表 2  设计师组和普通用户组对内饰的特征 

及特征线认知差异 
Tab.2 Cognitive differences between designer group and 

ordinary user group on interior features and feature lines 

设计师组 普通用户组 
 

特征 特征线 特征 特征线 
平均值 17.08 16.25 22.95 10.38 

标准偏差 s 0.203 0.479 1.768 1.066 
合并方差 S 0.368 1.46 

t 值 0.249 12.4 
t0.05,4 2.78 2.78 

结果 
t<t0.05,4，不存在 

显著性差异 
t>t0.05,4，存在 
显著性差异 

 
对汽车内饰认知的主要元素，而特征线则担任辅助元

素，因此假设 2 是成立的。 
对设计师组而言，计算得到 t<t0.05,4，表明该组对

特征与特征线的识别不存在显著性差异。由此得知，

设计师组对于这两者的认知几乎无差别，因此否定假

设 3。 
由此可见在汽车内饰造型元素的认知过程中，普

通用户没有经过专业和系统的学习与培训，对特征线

的识别不敏感，对内饰的特征和特征线的认知存在显

著性差异，对造型特征的认知偏向于对特征的认知，

而设计师则对特征与特征线的认知没有明显倾向。而

这种区别，正是由专业背景知识的差异所致。 
依据以上的实验结果，可以构建设计师与普通用

户对汽车内饰造型特征的识别模型，见图 6。设计师
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对于特征与特征线的认知没有明显差异，而普通用户

对特征线的认知则明显弱于对特征的认知（在图 6 中

以虚线表示）。汽车内饰特征线的识别是设计师的专

业知识之一，对汽车内饰造型特征线的认知是一种高

维的认知，对设计师领域内的知识储备有一定要求。

设计师在汽车内饰造型设计过程中，由于具有专业背

景知识，所以可以掌控全局。而用户往往缺乏这些专

业知识，因此在设计中基于高维认知生成的设计元

素，会导致普通用户对设计师的设计意图产生误读，

因此，设计师在汽车内饰造型构思的过程中要考虑用

户需求，可在特征方面予以更多的关注。 

 

 
 

图 6  设计师与普通用户对汽车内饰造型特征的识别模型 
Fig.6 Recognition model of designers and ordinary users for styling features of car interiors 

 

4  应用实例 

某汽车品牌在上一代 E 系列电动小汽车获得成

功的情况下，委托本实验室为新一代 E 系列电动车的

内饰进行前瞻概念设计。委托方要求对汽车内饰进行

整体造型设计，对座椅、方向盘等部分进行重点设计，

并且需要在设计中传达出科技感，让用户准确感受到

设计意图。 
在传统的汽车内饰设计造型中，由于设计认知方

式不明确，所以在设计造型的意图传达方面有一定的

困难。在具体的设计过程中，设计师较难把握具体设

计意图，因此明确具体的设计着眼点是非常重要的。

根据本研究，首先明确了普通用户与设计师对内饰的

认知方式，即对特征与特征线的认知。依前述提供的

识别模型可以得知，保证设计意向传递的准确性的重

点在于要让用户认知与设计师知识相匹配。由于特征 
 

线属于高维度认知，若以特征线作为主要设计对象，

容易造成用户对设计结果产生认知鸿沟，不能将科技

感很好地传达给用户，因此，在设计对象的选择上以

汽车内饰造型特征作为主要的设计载体。 
如图 6 所示，在具体设计方法上，首先选取相应

的具有科技感的图像作为设计的意象图，意象图能帮

助设计师更好地理解设计语义要求，同时也是一个将

语义线索转化为视觉线索的过程。然后分别选取具有

科技感的显示屏、概念服装、机器人的图片作为设计

意向图，提炼其中的造型特征，生成方向盘以及座椅

的造型，并且将数码纹样等元素融入设计之中，形成

最终的设计。这一过程就是利用设计师的领域内知识

以及专业技能提炼意向图中具有科技感的元素，并融

入汽车内饰的特征这一设计载体中，借此向用户传达

设计意图。 
此设计方案（见图 7），在视觉上传达出较强的 

 
 

图 7  某品牌新一代 E 系列电动车的内饰设计完成图 
Fig.7 Design drawing of E series electric car interior in some brand 
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未来感，经过委托方的评价，认为此设计结果达到了

用户需求，很好地完成了所约定的设计任务（由于项

目的保密性要求，故只展示出一组方案）。 

5  结语 

对用户和设计师关于汽车内饰造型特征与特征

线的认知差异进行了研究，并设置实验，从而对提出

的假设进行论证，实验明确了设计师与用户对汽车内

饰特征与特征线之间的认知差，根据实验结果提出了

普通用户与设计师对汽车内饰造型认知的模型，并且

将其作为设计工具应用于新一代 E 系列电动车的内

饰设计项目中。最终的设计方案达到了任务要求，得

到了委托方认可，证明了本研究的理论价值和可操作

性。在下一步的研究中将对造型特征与语义之间的映

射关系进行研究，进而明确造型特征与语义之间的内

在关系。 
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