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美学价值的概念，然后对其特征和要素进行概述，接着分析其审美认知层次，再运用系统化和结构化思

维对产品美学设计的创新维度进行划分，构建理论创新模型，最后结合问卷调查和人物访谈进行反馈验

证，并解读各维度的内涵及其关联。结论 产品美学价值是产品在一定条件下以物质为载体，带有一定

功利性的以满足消费者审美需求为主要目的的无形属性，它具有审美愉悦性、关系依附性、感官观照性、

表现多样性和价值动态性五大特征。物质要素、技术要素、符号要素是其三大构成要素，感知觉层、品

位体验层和领悟判断层是其主要认知层次，造型感官美、功能体验美和形象内涵美是其设计创新的三大维度。 
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Product Aesthetic Value and Its Design Innovation Dimension 

MA Hong-yu 
(Wuhan University of Technology, Wuhan 430070, China) 

ABSTRACT: The work aims to explore and define the concept and connotation of aesthetic value of products, so as to 
provide systematic design innovation theory for product aesthetics from the perspective of aesthetics and design. Based on 
the analysis and summarization of Chinese and foreign literatures on product aesthetics research, the concept of product 
aesthetic value was first proposed, then its characteristics and elements were summarized, then its aesthetic cognition 
level was analyzed, and then the systematic and structured thinking was applied to divide the innovation dimensions of 
product aesthetic design, and construct the theoretical innovation model. Finally, the questionnaires and the interviews 
were used to verify the innovation model, and the connotation and correlation of the dimensions were explained. The 
aesthetic value of a product is an intangible property with a material as a carrier under certain conditions and with a cer-
tain utilitarian purpose to meet the aesthetic needs of consumers. It has five characteristics: aesthetic pleasure, relationship 
dependence, sensory perception, performance diversity and value dynamics. Material elements, technical elements and 
symbolic elements are the three major components of aesthetic value. The perceptual level, the taste experience level and 
the comprehension judgment level are the main cognitive levels. The beauty of sensory modeling, the beauty of functional 
experience and the beauty of image connotation are the three dimensions of its design innovation. 
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现代产品美学从现代设计开始以来，一直是学者

和企业所关注的话题。在二十世纪二三十年代，以罗

维为代表的设计师，通过产品美学设计来提升产品的

商业价值，促进产品营销的现象也早已证明产品美学

的价值。如今，消费者的审美品位和审美力都已提升[1]，

国家也正在实施创新战略，设计创新与美学的结合成
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为企业竞争的最大优势和推动社会经济发展的重要

力量[2]。因此，重新审视和界定产品美学价值及其设

计创新维度，对社会、企业和消费者都具有重要意义。 

1  产品美学价值的概念和内涵 

1.1  产品美学价值的概念 

从哲学来讲，“美学”和“价值”都有着丰富的内

涵，都诞生了多种观念和流派，然而一般学者很少正

面直接谈论产品美学价值的概念，而是从产品美学、

设计美学和技术美学等角度间接讨论其内涵。多数学

者认为，“价值”属于主客体关系，它以主体为中心，以

客体主体化为表现形式，以主体本性、需求和能力为

尺度[3]。从价值角度来讲，产品美学价值必须以人为

中心展开，即人是核心，是价值评价的标准[4]，因此

产品美学价值的属性必然要满足人的某种需求[5]，而

这种需求自然是围绕“人与美”的关系展开。持客观说

的美学观念会认为美是独立于人类而客观存在的属

性，它不因人的需求的改变而改变，但这种感念是片

面的，不能包括所有美学研究对象，因为它排斥了价

值论角度的考量[6]。在现实中，特别是商品经济中，美

往往是功利的，因为“美”的显现离不开审美活动，且

“美与关系俱生、俱变、俱衰、俱灭”[7]。工业产品作

为一种因消费者而存在的物品，它的美自然不能独立

存在。另外，从人类美学史发展的角度来看，“美”至

少包含三个方面：一是“羊大”为美，说明美因为生活

需要而存在；二是“羊人”为美，表现美的社会属性和

对人精神信仰的价值；三是“女色”为美，体现出美具

有诱惑性的本质[8]。作为一种价值存在现象，美对人

的价值就是审美价值[3]，这是人类劳动生产演进和需

求扩大而必然出现的一种社会现象[9]。从表现形式上

看，它是一种虚构价值[10]，也是人与现实价值关系中

的一种区别于使用价值、科学价值的特殊精神价值[11]；

从功能价值角度上看，它是一种能够驱动审美主体心

理情感的情感价值[8]。它的本质是产品客体与消费主

体的价值关系，是一种满足主体审美需求的属性。 
总的来说，基于价值和美学的主流观念，可以认

为产品美学价值是产品在一定条件下以物质为载体，

带有一定功利性的以满足消费者审美需求为主要目

的的无形属性。 

1.2  产品美学价值的特征 

从产品美学价值的概念来看，其主要特征有如下

几点。 
1）审美愉悦性。带来“愉悦”或者“快感”是一般

美的事物给人的体验，产品如果不能提供给人美的享

受，也就失去了美学价值，这是产品美学价值区别于

产品其他价值的首要特征。产品美学价值的审美愉悦

性不只体现在感官知觉的刺激上，还体现在情感的共

鸣和反思的觉悟等精神愉悦中。 

2）关系依附性。美学价值的无形属性和主客体

价值关系，决定了产品对美学价值的依赖程度。产品

美不美，具有多少价值是由消费对象决定的。不同消

费者会因为观念、偏好等因素对同一价值对象给出不

同的处理结果[6]。同时，作为产品价值中的一种价值，

在实用功能为前提的产品中，如果产品功能设计得不

合理，产品美学价值也就产生不了实际作用。 
3）感官观照性。通过感性知觉而迅速地把握理

性本质的心理过程即为观照。产品美不美，或者是否

具有美学价值，消费者会在接触后的很短时间内作出

判断，而使用价值则需要在较长时间的操作后作出反

馈。不仅如此，美学价值的精神属性，也能为产品的

使用价值起到承诺品质的作用[12]。 
4）表现多样性。克莱夫·贝尔认为美是有意味的

形式。对产品而言，一般形式构成所需要的材质、形

态、色彩、图案及其组合方式，让产品美学价值的设

计实现形式丰富多彩，有着“自由发展的空间”[13]。正

因为如此，在技术成熟的产品设计和营销中，产品美

学及其价值成为企业竞争的优势。  
5）价值动态性。主客体关系决定产品美学价值

的大小，审美边际效应使产品美学价值会随着市场和

时间的变化而产生动态变化，正因为如此，企业在不

断改进产品功能的同时，会对产品美学设计推陈出

新，而“有计划的废止制”则加速了这种动态变化性。 

1.3  产品美学价值的要素 

1）物质要素。产品的物质性，决定了产品的附

属价值必须依托物质要素或者通过物质要素得以实

现，产品的美学价值也不例外，因此，构成产品的材

料、颜色、零部件是承载产品美学价值的首要因素。

各物质要素的造型、质感、色泽、纹理及其组合方式，

体现和决定了产品的美学形式，对产品美学价值起着

直接的作用。 
2）技术要素。对人工物品而言，美的实现方式

离不开技术，哪怕是纯粹的艺术美学，也需要绘画技

术。作为带有功利性的工业产品而言，科学技术的发

展和应用，不仅决定了产品形态语言表达的多样性，

而且对产品功能的实现和体验设计起着决定性作用，

这种决定性作用也左右了产品美学价值的现实意义。  
3）符号要素。作为一种“合目的形式”，满足消

费者的精神需求是产品美学价值的本质要求。符号，

作为某种意义的载体，一种精神的外在表现形式，能

够体现信息、情感、观念、文化等内容。符号所指称

和代表的事物，能牵动人的精神意识，影响人的价值

判断，因此，品牌产品的优势往往不在物质层面和技

术层面，而在符号层面。 

2  产品美学价值的认知层次 

人们对产品美学价值的认知是感知和思维等的
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认识过程，涉及感知觉、表象分析、记忆、想象与联

想、情感与理解等多种要素，而且要素之间相互渗透，

相互作用[14]。对产品美学价值的认知过程，伴随着消

费者消费行为的审美心理过程。审美心理是复杂的过

程，Leder H 等人以艺术作品为例，绘制的审美心理

模型非常清晰、完整地表达了这一过程。根据此认知

模型，审美体验大致经历五个阶段：知觉分析阶段，

基于形式的感官分析；内隐记忆整合阶段，原型对比

和情感波动；外显分类阶段，了解风格和内容；认知

操作阶段，艺术特性和自我相关解释；评价阶段，认

知理解和情感满足。每个阶段由不同的审美要素构

成，都会产生一定的情感反应，并且会受到诸如专业

技能、先前经验等一些内外因素的影响，各阶段之间

还会相互作用[15]。该认知模型反映了审美认知过程不

是单一的线性思维过程，而是有着内在逻辑顺序和内

外关联的综合分析过程，审美体验模型见图 1[15]。 
 

 
 

图 1  审美体验模型 
Fig.1  Aesthetic experience model 

 

根据一般审美体验和消费行为的过程，消费者对产

品美学价值的认知和理解，主要建立在以下三个层面。 
1）感知觉层。感官知觉是人类基于感觉器官，经

过大脑综合分析得出的整体认识，是一切认识活动的

基础。产品造型、大小、色泽、肌理、气味等形式，是

感知觉层的基本因素，这些因素通过视觉、触觉、嗅

觉等五感，触发人类的审美注意。如果感知觉不能感

受到愉悦，甚至感受到负面效应，那产品美学就不能

对接消费者的审美需求，对产品美学价值的认识过程

就会终止或者留下负面的影响。 
2）品位体验层。当感知觉判断获得通过后，根据

一般消费行为，消费者会继续关注产品的细节和功能体

验，在这一过程中，大脑会联想和对比相关原型、经典

作品，进行需求和期望的匹配分析，并在情绪和先前经

验的作用下产生情感反应，对产品作出进一步的认知。 
3）领悟判断层。在经过感知觉和品位体验后，消

费者对产品就会形成基本的理性认识，初步确定价值

关系。然而，在实际消费中，特别是后消费时代，除

了产品本身的形式和功能外，消费者还看重品牌、身

份、情感等产品所能给予消费者特殊意义的内涵，这

也是富裕消费者思考和领悟的核心。 
产品美学价值的三个层次有着内在的逻辑形式，层

次之间相互影响，也彼此独立。在现实消费行为中，

消费者的决策受到偏好和经济能力等多因素，甚至矛

盾因素的影响，产品美学价值的认知和接受过程可能

更复杂。感性消费者凭感知觉就决定购买行为，理性

消费者在综合三个层面的审美认知后才会作出最后

的决策。商品展示形式、消费环境等因素，也会对产

品美学价值的认知产生重要作用。 

3  产品美学价值设计创新维度 

3.1  产品美学价值的设计创新维度划分 

维度划分是一种结构化思维方式，以分层的形式

了解事物的结构和内涵。关于产品美学设计的内容，

可以以维度的形式进行分析。综合有关学者的研究和

论述，关于产品美学的设计内容，可以概述为三种主

要观点：一是持一维观的美学设计观念，这种观念认

为，产品美学是外观形式的美，认为产品设计美学体

现在材质、形态、色彩和纹理等方面，这是最传统也

是目前支持人数众多的一种观点；二是持二维观的美

学设计观念，这种观念认为，产品美学包含形式（造

型）美和功能（技术）美，即“外在”美和“内在”美；

三是持多维观的美学设计观念，这种观念以付黎明的
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形式美、技术功能美、社会美三个层次为代表[16]。美

国诺曼所讲的本能层、行为层和反思层三个层次情感

化设计观念[17]，在现代设计中发挥着越来越重要的影

响。审美本身离不开情感因素，诺曼的设计观念也深

深影响着产品美学设计。  
根据以上论述，基于产品美学价值要素中的物质

要素、技术要素和符号要素等三大要素，以及认知层

次中的感知觉层、品位体验层和领悟判断层等三个层

次，可以将产品美学价值分为三个维度，见图 2。 
 

 
 

图 2  产品美学价值的设计创新维度 
Fig.2  Design innovation dimension of product aesthetic value 

 

1）造型感官美。造型感官美是指产品形态、色

彩、质感等给人五官以直观的美感享受。这是产品美

学价值的基础，也是企业设计创新的基础。苹果 iMac
等一些经典产品的历史传奇故事，告诉我们简单的形

式创新足以创造巨大的经济价值和社会效应。以苹果

与三星为代表的企业之间的外观专利之争，昭示着造

型也是企业设计创新必不可少的价值壁垒。 
2）功能体验美。良好的体验同样是一种“美”的

享受[18]。功能体验美是指在操作使用产品过程中感受

到的良好体验。这是一般产品美学价值的核心，也是

区别于一般艺术作品美学价值的关键因素。其设计原

则要以体现人为中心，注重系统性思维，在操作界面、

人机交互和技术保障等方面给用户以视觉美感和最

舒适的功能体验。 
3）形象内涵美。形象内涵是一种内在属性，是

产品美学无形价值的体现，主要通过产品的符号要素

或者说产品设计的符号性来表现。形象内涵美是指产

品的品牌形象和符号指称给人美的享受，它重在满足

符合消费价值取向的情感化和符号化的心理需求。产

品设计的故事、文化内涵、包装和形象设计等因素，

是产品形象内涵美的核心要素，也已经成为品牌企业

十分注重的竞争优势。 
为了增加产品美学价值设计创新维度划分的可

行性，笔者通过问卷调查和网络访谈的形式，对专业

为工业设计或产品设计的人员进行了调查。调查的主

要内容和重要反馈数据如下。 
调查对象及其企业概况。调查对象共十五人，均

从事着或从事过产品设计，其中六人有九年设计工作

经验，四人有五年设计工作经验，五人有一年设计工

作经验；调查对象所从事的行业主要集中在交通行

业、3C 产品行业、家用电器行业；有 66.7%的调查

对象的企业比较重视产品美学价值。 
产品美学价值重要性。在多选的情况下，绝大多数

调查对象认为，产品美学价值能够提升产品档次，增加

产品附加值，增强在同类产品中的竞争力，树立产品的

良好形象；超过一半以上的调查对象认为，在 3C 产品、

家用电器、玩具、办公用品、交通工具、日用产品等类

型产品中，美学价值的重要性高达 60%~80%，在服装

鞋帽、珠宝首饰等类型产品中更是高达 80%~100%。 
产品美学价值的设计创新。46.7%的调查对象认

为，在产品概念开发阶段就需要考虑美学，40%的调

查对象认为，在详细设计阶段再进行考虑；在产品整

个生命周期中，80%的调查对象认为，再研发期就需

要考虑引入美学来提高竞争力，60%的调查对象认

为，在成长期再进行考虑；60%的调查对象认为，产

品美学设计创新需要工程技术的配合，46.7%的调查

对象认为，市场营销部需要提供支持。 
产品美学价值的设计创新维度。调查对象对笔者

提出的产品美学价值设计创新的三个维度划分方法

比较认可，产品美学价值的设计创新维度调查反馈统

计见表 1。在功能体验维度的二级指标中，有认可度

相对较低的指标，其主要原因是这些指标与科技结合

得比较紧密，有些设计师认为将认可度相对较低的指

标纳入美学范围存有争议。 
 

表 1  产品美学价值的设计创新维度调查反馈统计 
Tab.1  Statistics of survey feedback of design innovation 

dimensions of product aesthetic value 

产品美学价值的设计维度 美学要素 认同度/% 
形态 100 
色彩 100 
材质 100 

造型感官美 
（认同度：100%） 

图案 100 
人机工程 86.7 
界面设计 100 

技术先进性 73.3 
功能体验美 

（认同度：93.3%） 
交互流畅性 86.7 

产品故事 80 
文化内涵 100 
产品标志 93.3 
包装设计 100 

形象内涵美 
（认同度：100%） 

品位象征 80 
 

3.2  产品美学价值的设计创新维度关系 

产品美学设计的创新维度之间相互关联，相互影
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响，虽然维度层次分明，但是也难以完全划清界限。各

维度价值本身不存在上下高低之分，对于不同的消费

者和不同的产品而言，可能会侧重或优先考虑某些维

度的价值。对于大部分消费者而言，一般会综合各维

度来衡量美学价值。从审美感知的角度来看，造型感

官美是消费者最容易感知到的美，它是产品给人的第

一印象；从实用审美力的角度来看，普通消费者可能

最看重功能体验美，这是决定他们接受美学价值的关

键维度；从符号消费的角度来看，形象内涵美是消费

者身份和品位的象征，是富裕阶层和追求个性的消费

者更看重的维度；从辨证发展的思维来看，产品各维

度的美会受到区域文化、经济发展、价值导向等多因

素的影响，同一产品的同一美学维度，会因时因地因

人的不同而形成不同的认可程度。 
如果从价值的主客体关系来分析产品美学设计的

维度，各维度的美的本质内涵有所不同。造型感官美的

核心在产品本身的形式，是一种艺术美的体现。一件产

品的造型美不美，在产品进入人的视野或者刚被接触就

会形成基本判定，这其中主要是感性判断。功能体验美

的核心在人与产品的交互，它的产生需要对产品进行体

验，是在感知觉和行为体验的基础上，通过感性加理性

的综合判断而形成。形象内涵美的核心则是人、产品和

社会三者共同的作用，是企业文化、价值主张和品牌设

计的综合表现，它离不开社会文化环境的支撑和消费者

的价值认同。造型感官美和功能体验美是构成产品不可

分割的两面，也是形象内涵美的共同基础，而形象内涵

美通过观念意识又会影响消费者对造型感官美和功能

体验美的审美期望与价值判断，见图 3。 
 

 
 

图 3  产品美学价值设计创新维度的内涵及相互关系 
Fig.3  The connotation and relationship of design innovation 

dimension of product aesthetic value 
 

4  结语 

社会发展已经进入到审美经济时代，产品美学不

能停留在过去被认为只是一种装饰形式的时代，对产

品美学价值及其设计创新需要进行更系统化的思考。本

文从美学和设计学融合交叉的视角，对产品美学价值

的概念、特征、要素、认知层次及设计创新的维度进

行了系统化思考，有利于消费者和企业更全面地了解产

品美学的价值与内涵，丰富产品美学设计的创新理论。 
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