
第 40 卷  第 12 期 包 装 工 程  

2019 年 6 月 PACKAGING ENGINEERING 1 

                            

收稿日期：2019-05-21 

基金项目：上海高校知识服务平台-海派时尚设计及价值创造协同创新中心、国家社科基金重大项目（17ZDA020）；2018

年度上海市艺术科学规划一般项目（YB2018G02） 

作者简介：吴翔（1957—），男，湖南人，东华大学服装与艺术设计学院教授、博导，主要研究方向为工业设计、产品设计。  

通信作者：许桂苹（1979—），女，河南人，博士，上海工程技术大学讲师，主要研究方向为工业设计、产品系统设计。 

产品幸福设计的概念、内涵与层次研究 

吴翔 1，许桂苹 2 
（1.东华大学 服装与艺术设计学院，上海 200051； 

2.上海工程技术大学 艺术设计学院，上海 201620） 

摘要：目的 国民对生活状态的满意程度体现了一个国家的幸福感。产品设计作为改善衣食住行乐的主
要手段，不仅应以提升人民生活质量为终极目标，更应以激发人们内心的幸福感知为基本导向，而产品
幸福设计概念的有效界定，内涵的正确解读，及其层次间的有机演进至关重要。方法 研究基于广泛的
文献回顾和产品幸福设计相关要素的提炼与梳理，在定义产品幸福设计概念的基础上，挖掘了产品幸福
设计的内涵及其层次关系的演进，并演绎推理了层级模型中的基本核心要素。结果 研究定义了产品幸
福设计的概念及内涵，并推论设定了产品幸福设计的层级构成基本模型。结论 基于内涵解析的产品幸
福设计普适性层级模型及各层级核心要素的设定，可以为增强产品设计中的幸福感提供理论依据，并为
具体的产品设计提供基础性的模型参考。 
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ABSTRACT: Satisfaction with the state of national life reflects a country's happiness. Product design, as the main means 

of improving clothing, food, shelter, travelling and entertainment, should not only aim at improving people's living qual-

ity, but also be guided by stimulating people's inner happiness perception. The effective definition of the concept of 

product happiness design, the correct interpretation of its connotation and the organic evolution among its levels are of 

vital importance. Based on extensive literature review and the refinement and combing of related elements of product 

happiness design, on the basis of defining the concept of product happiness design, this paper excavated the connotation 

of product happiness design and the evolution of its hierarchical relationship, and deduced the basic core elements of hi-

erarchical model. The concept and connotation of product happiness design are defined, and the basic model of product 

happiness design hierarchy is deduced. The universal hierarchical model of product happiness design based on connota-

tion analysis and the setting of core elements at different levels can provide theoretical basis for enhancing happiness 

perception in product design and basic model reference for specific product design. 
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2011 年，联合国大会将幸福这一概念纳入国家

“人类发展指数”的考核，国民幸福指数作为国家进步

的一个重要指标越来越受到人民的重视，成为衡量经

济增长和社会发展的有效补充工具[1]。幸福指数作为

【选题策划：为幸福感而设计】 
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人民对自身工作生活状况满意程度的重要指标，成为

影响人类社会发展的全球性热点，开启了一场全球民

众追逐幸福和健康的运动。2017 年，在中国十九大

报告的开幕会上，习近平同志更是强调：中国共产党

人的初心和使命，就是为中国人民谋幸福，为中华民

族谋复兴。伴随着经济的快速发展，中国人民的生活

水平迅速提高，对衣食住行乐的要求也在不断提升，

如何通过相关产品的有效设计，来增强人民工作和生

活中的幸福感，是设计学领域值得关注的一个重要问

题。正如 2015 年世界设计组织（WDO）在对工业设

计定义中提到的那样：工业设计是一个策略问题解决

的过程，通过创新性产品、系统、服务和体验来驱动

设计创新、实现商业成功、提升生活品质。可见提升

人们生活品质是工业产品设计的核心内容和目标，也

是国民幸福指数的直观反映和有效体现，并且随着设

计学科的发展以及其与其他领域的交叉，设计的目的

已不局限于设计一个产品、系统或者服务，而是通过

广义层面的设计带来更深层次的幸福体验。产品幸福

设计相关研究的开展可谓正当时，而在更深入的研究

开始之前，先厘清其概念界定、内涵解析和层次发展，

将有助于后续研究工作有的放矢地有序进行，这也是

本研究的主要内容。 

1  产品设计与幸福 

1.1  产品设计的定义 

在定义产品设计之前，先探讨一下设计本身。

Aubert 将设计定义为创新的核心，即以原型形式想

象、设计和塑造新对象的时刻[2]。他认为设计是一种

理念的创新，对于创意至关重要，可以为制造前所未

有的事物提供指导，因为设计连接了技术可能和市场

需求[3]。他甚至将渐进式创新与设计改进的关系比喻

为公司内部新产品的“面包与黄油”，可见设计的界

定也是紧密围绕着企业产品而言的。技术的不断更新

催化了设计定义的递进，人类对产品也从制造需求走

向技术综合需求[4]。而与其同时，人们也意识到设计

可以赋予产品意义，可以用设计来传达具有意义的信

息和产品语言[5]，因此设计成为产品的形式特征，可

以为用户提供效用、享乐，以及符号学的意义呈现等[6]。

如今设计可以指代的内容更为广泛：功能单元、跨功

能流程、单体活动以及与形式、美学相关的其他术语，

甚至是许多设计元素的有形或无形集合。或者说至少

从学术的角度来看，设计可被视作一系列属性，而这

些属性则直接影响消费者的反应[7]。事实上，几乎所

有针对产品“设计”的研究和讨论，也都未能脱离产品

的美学和功能两个方面[8]。  

以往学者关于产品设计（Product Design）的定

义，也在随着时代的发展和技术的进步不断更新。在

21 世纪之前，产品设计被定义为“将一组产品需求 

转化为工件几何和材料特性规范的活动” [9]，而产品

的形式则意味着通过设计团队对一系列元素的选择

和整合来达成某种特定的感官效果[10]，产品的架构则

集中在功能元素的排列、功能元素到物理组建的映射

以及交互的物理组件之间接口的规范 3 个方面[11]，当

然美学依然是产品设计的本质[12]。新世纪之初，制造

业的旺盛使得产品设计与企业的关系更加密切，产品

设计被定义为详细的设计阶段，其中包括了参数规

范、组件的详细设计及组件间优先关系的确定，乃至

零件材料和工艺的选择[13]。如果产品可以定义为通过

形式和功能为消费者提供利益的一组有形和无形的

属性，那么产品的设计过程则是属性被转换成详细定

义产品是什么以及做什么的规范[14]。由此产品设计更

像是设计师定义产品的一系列决策[15]，产品设计也从

原来仅仅强调外观到现在开始关注产品内部消费者

看不见的部分[16]，新产品设计也就成为设计师为产品

所包含的每个显著属性选择级别的过程[17]。新的生活

方式下产品的属性又在悄然扩展，产品设计不仅仅指

功能和外观，也包括了形式，自带艺术品属性下的产

品设计，由形式的离散属性（即有形商品和/或服务

美学）和功能以及综合形式及功能的整体属性共同组

成[18]。如今，在以消费者为核心的设计理念下，产品

设计包含了消费者所接触物理产品的功能、美学、人

体工程学以及诸多其他方面[19]，是满足消费者需求的

商品和服务的构思过程以及形式提供[20]。 

1.2  幸福的含义 

作为名词的“幸福”，指的是使人心情舒畅的境
遇和生活，而当“幸福”作为形容词来使用时，则指
人们生活和境遇的称心如意[21]，根据马斯洛的需求层
次理论，可知幸福的最高境界莫过于个人由于自我理
想的实现或接近而引起的一种内心满足。将“幸福”拆
而解之，“幸”是意外地得到成功、福气、希望或免去
灾害等，“福”则是指一切顺利、幸运，与“祸”相对。
而关于幸福的含义，似乎每个人都知道，并且能够给
出自己不同于他人的解释，但却无人能够精确定义幸
福本身[22]。千百年来，幸福作为一个哲学命题，成为
无数哲人致力研究的领域和向往的归途，而哲学家
在对幸福进行描述时更多地与“愿望”、“满足”和“享
乐”等词汇相联系，从理论框架和概念模型上基本可
归 结 为 两 种 类 型 ： 快 乐 论 （ hedonic ） 和 实 现 论
（eudemonia）[23]。快乐论的幸福核心是享乐，而实
现论的幸福核心则是愿望的满足与实现，是更高层
次的幸福，类似于马斯洛需求理论中的最高层次，
是一种自我潜能实现的终极幸福。随着西方心理学
研究的进展，20 世纪的学者对于幸福的研究和争论
从哲学转至心理学领域，对于幸福感的心理学研究
沿袭了哲学领域的两条路径，即基于快乐论的主观幸
福感（Subjective well-being）研究和基于实现论的心
理幸福感（Psychology well-being）。 
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现代中国科学研究的范式多源于西方，对于幸福

的研究也不例外。西方对于幸福的研究主要集中于几

个英文词汇：Well-being、Happiness 以及 Pleasure 等，

这些词汇与中国汉语中幸福的含义均有所重叠。而在

西方的心理学研究中，幸福的科学规范化学术词汇是

Well-being，从词汇合成的释义来看，它更倾向于描

述一种良好的、具有可持续性的状态，这倒与汉语中

“ 幸 福 ” 的 终 极 目 标 不 谋 而 合 ， 心 理 学 的 研 究 将

Well-being 分为 Subjective Well-being 和 Psychological 

Well-being 两个分支，但从单纯的“幸福”研究来看，

许多研究者对于 Well-being 和 Happiness 并没有进行

严格区分[24-25]。如果说早期依赖于快乐论的主观幸福

感融合了更多的快乐、享乐思想，囊括了 Happiness、

Joy、Pleasure 等单纯的快感、片面的愉悦和短暂的满

足，那么现代主观幸福感的研究则更加关注人们持久

的、长期性的情绪状态，而不是瞬间的心境感受。心

理幸福感则强调人的潜能实现，认为个人全身心地投

入某种活动中充分展示和发挥时，有助于自我体验的

实现，从而达到自我身心的愉悦，达成幸福的感受[26]。

后来在理论发展的过程和近期的心理幸福感模型研

究中，将个人视为社会人，提出了产生幸福感关键的

3 个心理需要：自主需要（autonomy）、认可需要

（competence）和关系需要（relatedness），依然可从

马斯洛需求层次模型中找到对应。 

无论是中文中对于幸福的阐释，还是西方两个支

脉中对于幸福感的研究，对于幸福都达成了最为接近

的共识，幸福就是因为个人理想达成而引起的持续性

自我满足。幸福正如大多数人认为的那样，是一种快

乐、满足或积极的体验，它与一个人美好、有意义和

有价值的生活紧密相连[22]。幸福的含义见表 1。 

 
表 1  幸福的含义 

Tab.1 Meaning of happiness 

研究分支 主观幸福感 心理幸福感 

理论基础 快乐论（hedonic） 实现论（eudemonia） 

词汇含义 Happiness/Joy/Pleasure Well-being 

关注侧重 单纯的快感、片面的愉悦、短暂的满足 持久的、长期的情绪状态，自我体验的潜能实现 

幸福共识 快乐、满足、积极体验，具有价值和意义 

 

2  产品幸福设计的层次分析 

2.1  产品幸福设计的概念与内涵 

产品幸福设计是近年来逐步深入开展的研究课

题，多数研究者基于以消费者为核心的视角，侧重研

究提升消费者满意度的产品设计方法和过程[27-28]，加

之英文中描述幸福相关词汇的多样化，鲜有对产品幸

福设计的明确界定。在本研究中，与中文中“幸福”一

词相关的英文有 Happiness、Well-being，甚至 Pleasure

都纳入了相关范畴，而产品幸福设计的英译出于简化

考量，采用了"Product Happiness Design"。基于世界

设计组织对工业设计的最新定义，以及前文中对产品

设计定义的梳理，融合国内外对于幸福的相关研究，

本文给出当前时代情境下产品幸福设计的概念：为了

消费者对于产品或服务体验的持续性满足，而进行的

一系列决策的设计过程，即是产品幸福设计。 

从产品幸福设计的本质来看，产品设计依然是其

不变的核心内容。诚如 2019 年 1 月 20 日设计研究新

范式研讨会中方晓风教授所说，设计的首要特点是致

用，这也是诸多国外学者普遍认同的观点[29-30]。换言

之，设计的目的具有一定的功能性或效用性，这些功

能或效用可以是实用性的，如扫地机器人的设计是为

了代替人们对地面进行清扫；也可以是装饰性功能，

如餐厅中墙壁上的装饰画是为了更好地烘托就餐氛

围，使食客具有愉快的心情，产生的是一种心理效用。

如果从用户需求的层次来看，实用性满足的是生理需

求，装饰性则是为了满足心理需求。 

从幸福的本质来看，持续性的自我满足才是真正

的幸福。无论是主观幸福感还是心理幸福感都无法回

避个人在幸福感知中的重要性，因此幸福具有强烈的

主观性，同时出于持久性的考量，个人在一段时间内

都能够感知幸福，可见幸福是相对稳定的。又如以国

民幸福指数来衡量个人对于生活整体的满意度一样，

幸福是对周遭事物整体的感知和综合评价，具有整体

性特征。产品幸福设计的出发点是消费者的满意和满

足，设计者无法掌控每一个消费者的主观差异，然而

在相似环境下的同类人群在对事物的感知和评价中

具有强烈的共性，因此还是具有一定的稳定性和可测

量性的。 

事实上，以往对于产品设计创新要素的探讨中不

乏有对幸福相关领域的探索，诸如惊喜、愉悦、爱、

关怀以及互动等都与幸福、健康等密切相关，当这些

感受能够达到持续性的整体稳定状态，也就成了一种

幸福。然而在当前研究中以消费者为中心的视角，多

数忽略了设计师在设计过程中和设计完成后的幸福

体验。产品幸福设计的结果当然是要大多数消费者能

够达成较高的满意和满足程度，并且形成持续的幸福
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感，而同样，这一作品也应当能够给设计者或者设计

团队带来持续的有价值感与成就感，正如英国工艺美

术运动的思想先驱拉斯金所倡导的那样：设计者应该

和使用者达到情感上的共鸣，而不是设计作品完成后

的羞愧与不安。可见，以消费者为主的产品幸福设计，

消费者的范围有必要拓展至设计源头，只是由于个体

差异，不同立场的消费者对于幸福层次的感受因人  

而异。 

3.2  产品幸福设计中的要素 

出于企业发展和商业竞争，诸多产品创新的研究
中将提升消费者满意度作为首要目标，这确实与幸福
指数的测量目的不谋而合，因而也部分涵盖了产品幸
福设计的维度。本文整理了以往文献中有关产品创新
及设计的要素和维度，以及关于产品幸福设计明确的
阐述，整理的产品创新及幸福设计要素见表 2，可从
表中对于产品幸福设计的要素有所概览。 

 
表 2  产品创新及幸福设计要素 

Tab.2 Elements of product innovation and happiness design 

产品创新设计 

研究者 核心要素及维度 

Fuller and Ottman（2004） 形式，功能 

Creusen et al.（2005） 审美，象征，功能，人体工程学，吸引注意力，分类 

Kreuzbauer and Malter（2005） 产品形态 

Raghubir and Greenleaf（2006） 形状 

Chitturi et al.（2008） 功用性，享乐 

Luo et al.（2008） 客观属性，主观属性 

Antioco et al.（2008） 性能，人体工程学，美学 

Candi（2010） 直觉设计，体验设计，功能设计 

Hoffman et al.（2010） 功效性，享乐性 

Bloch（2011） 功效性，享乐性，符号性 

Creusen（2011） 功能性，物理形态 

Hoegg and Alba（2011） 产品形式，审美，人际工程学…… 

Koenigsberg et al.（2011） 可用寿命，物理寿命 

Landwehr et al.（2011） 设计典型性，设计复杂性 

Krippendorff（2011） 功用，（功能性，可用性，通用性，审美） 

Moreau（2011） 审美，功能 

Noble and Kumar（2011） 理性，互动，情感 

Noseworthy and Trudel（2011） 功效性，享乐性 

Luchs and Swan（2011） 形式属性，功能属性，形式与功能的整体性 

Luchs et al.（2012） 功能，性能，可持续性，审美设计 

Moon et al.（2012） 美学属性，功能属性，情感吸引力，人文价值，技术价值 

Landwehr et al.（2013） 审美情趣，设计典型性 

Mugge and Dahl 设计新颖性 

Brakus et al.（2014） 产品的感官属性，产品的情感属性，产品的功能属性 

Giese et al.（2014） 审美 

Kim et al.（2014） 多样性 

Nenco and Scott（2014） 可爱 

产品幸福设计 

研究者 核心要素及维度 

Jorden（1998） 功能，可用性，美学，性能和可靠性 

Anna（2001） 积极情绪、参与、关系、意义和成就；来源、符号、实现、支持 

Pohlmeyer（2013） 相关性，适用性 

Irene and Pieter（2014） 高兴，有意义 

Wang and Kao（2014） 流畅性，审美情绪，良好工作 

Jordan et al.（2017） 实用性，精致，地位高，价廉，可修理，有趣 
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3.3  产品幸福设计的层次演进 

如前文所述，产品幸福设计的本质是产品设计，

产品创新设计也不例外，根据多位学者对于产品或创

新设计或幸福设计的核心要素的探讨，其中功能性相

关的词汇出现频率最高（14 次），可见产品的功效性

是能够达成消费者幸福感知的根本基础，也是产品设

计的核心问题[31]。从产品的整体来看，其功能性要素

更多的是指产品的客观属性，也就是物理属性的范

畴，不因消费者的个体差异出现任何变化，诸如：容

量、质量、安全性、易用性、防水性、抗震性、连续

工作时间以及可用物理寿命等，消费者对这些属性的

满意度，标志着产品基本效用的达成率，而产品在功

能上基本效用的达成，是给人们生活带来基本物质幸

福的第一步[32]，从这个层面而言产品更像是为了达成

某一目的的有效工具。如果为了固定目的而设计的产

品没能达成预期功效，产品幸福设计就是空中楼阁，

因此从物质使用的角度而言，产品幸福设计的首要维

度是产品设计使用效果，综合多位学者对于产品设计

中要素的研究，本文将其命名为产品幸福设计的效用

满意。 

与产品客观属性相对应的是主观属性，包括了感

官属性和情感属性两个方面。对产品感官属性的感知

包括了形状、外观、色彩、设计感等基本审美，而这

些审美感受会直接或间接影响到消费者的心情、情

绪、情感等[33]，在使用产品时是否愉悦或快乐，预示

着消费者的幸福程度高低。“审美”在这些产品主观属

性核心要素中出现的频率为 11 次，并有其他例如形

态及形状等与审美相关的词汇出现。接下来是享乐

性，当感官认知符合消费者的接纳范畴甚至超出其预

期时，就会引发消费者情感上享受的体验，也就是由

感官属性的舒适驱动了情感属性的幸福，是一种心理

上的享受满足。部分其他核心要素诸如有趣、可爱、

象征等都属于由消费者对产品的感官认知引发的消 
 

费者情感认同，因此本研究中将产品从感官适宜驱动

下的情感匹配，设定为产品给消费者带来的精神层次

的幸福，命名为心理满足。 

更高层次的幸福莫过于以实现人生意义为宗旨

的终极幸福。在马斯洛的需求理论中，个人需求的最

高层次是自我实现，对于产品的使用而言，能够使消

费者感到极致的幸福则必定是个人自我价值的实现，

也就意味着超越短暂心理满足的一种长久的、可持续

的价值与意义。在前文关于产品设计要素的整理中，

人文价值、技术价值以及成就、意义、实现等都是相

关的词汇，但如果产品幸福设计止步于此，似乎不足

以推动社会滚滚向前。诚如徐志磊院士在设计研究新

范式研讨会上，作的题为《设计的认识论研究》中谈

到的那样，设计不是个人行为，而是一种社会技术，

同时作为社会人的消费者，无法避免与社会中他人间

的不断接触与互动。故而在表 2 产品设计的要素中存

在真善美、参与、支持、关系、互动等词汇也不足为

奇，因此要实现高层次的产品幸福设计，要在个人自

我价值的实现、成就感获得的基础上，实现消费者与

社会之间的互动与联接，对社会的进步、文明的发展

提供积极的解决方案和推动手段，这是产品幸福设计

在自我价值与社会价值双向层面的幸福实现维度，本

文中将其命名为价值体现。 

综合上述对产品幸福设计的层次分析可知，从大

的维度上可以把产品幸福设计的维度模型分为 3 个

层级：效用满意、心理满足和价值体现。在效用满意

层次上，主要是产品不以个人主观意志而转移的客观

物理属性，也是作为产品设计的基本性能效用；在心

理满足层面，存在两个步骤，首先是感官属性的审美

愉悦，继而带来消费者情感上的满足；价值体现层以

个体自我价值感的追求为单体终极幸福，更上一层楼

的则是符合人类发展的社会价值体现，最后得出了产

品幸福设计的三层级五维度模型，见图 1。 

 
 

图 1  产品幸福设计的层次模型 
Fig.1 Hierarchical model of product happiness design 
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产品幸福设计的基本层次模型与前人的一些研

究理论既有交叉也有共鸣。在马斯洛早期的需求层次

理论中，将人的需求分为 5 个部分：生理、安全、社

交、尊重和自我实现。很显然这是针对个体的需求层

次，后来诸多学者研究表明这些需求层级之间可能并

非逐级递升，而是有所跳跃或交叉。在产品幸福设计

中，以广泛性的消费者为研究对象，无可避免地涉入

了更多社会性要素，超越了个人自我实现的层面，并

且一些交互、联接、支持等与需求层次理论中的社交、

尊重等存在着深度联系。同时，在 Irene 和 Pieter

（2014）关于产品幸福的研究中，将其分为 3 种类型：

实 用 （ Pragmatic ）、 享 乐 （ Hedonic ） 和 实 现

（Eudaimonic）[34]，与本文中产品幸福设计的 3 个层

次颇为一致。 

3  结语 

随着科技的快速发展，人们在物质丰裕的时代提

高了对生活质量的追求，产品幸福设计应运而生，且

在社会不断的创新发展中至关重要。本研究所总结的

产品幸福设计层次模型，以产品设计为本源，以消费

者满意为目标，以社会持续性发展的终极幸福为宗

旨，希翼对从事设计的研究者和实践者都有深刻的借

鉴意义，也希翼是一个具有理论指导性的普适性参考

模型。 

然而需要说明的是，产品设计的范畴随着社会市

场的变化不断拓展其边界和外延，产品幸福设计当然

也不例外。不同类型的产品在物质层面的效用需求上

已经是大相径庭，即使是同一类型的产品，由于所处

使用情境的差异，在产品幸福设计的层次上也有所取

舍。作为一个产品幸福设计的通用性层级模型，该模

型从底层至最高层的顺序沿袭幸福涵义的逐步递增。

在真正的设计实践中，与后来研究者对马斯洛需求层

级的研究结果一样，对幸福的需求并非一定遵循物

质、精神直至终极幸福的路径，层级之间必定会存在

主次与交叉，这也是在后续设计研究和实践中理应注

意到的部分。 
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