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基于用户多维感官需求的家具意象评价方法探究 

杨梅，薛明明 
（山东科技大学，青岛 266590） 

摘要：目的 家具产品作为设计求解过程的成果，不仅需要具有功能性、满足使用所需，而且要满足人

的情感需求，带给人身心愉悦的使用体验。分析用户对于家具产品使用体验过程的感官需求，提出基于

用户多维感官需求的家具产品意象评价方法，重塑家具产品感官吸引力。方法 以用户的感官体验需求

为切入点，从视觉、触觉、听觉、嗅觉、心觉五个维度进行聚类分析，剖析家具产品在五觉维度上的感

知特性及规律，明确用户需求与设计者间的意象匹配关系，发掘用户需求下的家具意象模型描述——建

立流程，构建基于用户多维感官需求的意象描述与评价模型。结论 多维感官需求在家具产品设计中起

到重要作用，在家具产品中全方位融入多维感官设计符号，能够让用户在与家具的互动过程中获得全新

的产品体验。 
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Furniture Image Evaluation Method Based on User’s Multi-dimensional Sensory Needs 

YANG Mei, XUE Ming-ming 
(Shandong University of Science and Technology, Qingdao 266590, China) 

ABSTRACT: Furniture products, as the result of design solution process, should not only be functional and meet the 
needs of use, but also satisfy people’s emotional needs and bring people a pleasant use experience. The work aims to 
propose an image evaluation method of furniture products based on users’ nmulti-dimensional sensory needs by analyzing 
the sensory needs of users in the process of using furniture products, in order to reshape the sensory attractiveness of fur-
niture products. Clustering analysis was conducted from five dimensions, including vision, touch, hearing, olfaction and 
mind, with user’s sensory experience needs as the starting point. The perceptual characteristics and rules of furniture 
products in the five dimensions were analyzed. The image matching relationship between user needs and designers was 
clarified, and the description of furniture image model: establishment process under userneeds was exploredto build an 
image description and evaluation model based on user’s multi-dimensional sensory needs. Multi-dimensional sensory 
needs play an important role in furniture product design. Integrating multi-dimensional sensory design symbols into fur-
niture products in an all-round way can enable users to gain a brand-new product experience in the process of interaction 
with furniture. 
KEY WORDS: multi-dimensional sensory; user needs; furniture design; image evaluation 

家庭以及家的环境，自古以来在中国人心中的地

位较为特殊，家具既是一种器物，又承载着人的情感、

记忆以及习惯等[1]。家具产品设计的本质是对人们生

活方式的设计，在一定意义上要高于普通产品。古人
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追求真善美统一，孔子提出“尽善尽美”。古人谈论美

时也习惯把各个感官感受同时列出，如《荀子·荣辱》，

目辨白黑美恶，耳辨音声清浊，口辨酸咸甘苦，鼻辨

芬芳腥躁，骨体肤理辨袭暑疾养，涉及到视觉、听觉、

嗅觉、触觉以及心觉层面，体现了古人追求多感官全

美体验的审美需求。古人的审美，正是以多维感官互

动的思维方式将各个审美器官互通共用，在不同维度

上感受美，最终达到了“一篇之中，必数者兼备”全美

的境界。现代家具的实践与理论研究，有的忽视整个

审美系统的感知联系，追求单一感官的满足；有的无

视使用者的审美认知感受，侧重于数据化人机系统研

究或材料物性研究；有的甚至忽略人性，流于形式，

夸张肤浅，因此，无论是在审美方式的完善性、对整

体研究思路方向的把握，还是在具体的设计实践中，

设计者都应结合我国古代审美思维方式中“五觉全

美”的思想，为用户创造全新的家具互动体验。 

1  多维感官相关概念 

所谓感官是指产生感觉的整个感觉系统，多维感

官指根据产生的感觉的不同，分为视觉系统、听觉系

统、触觉系统、味觉系统和嗅觉系统的多个感觉子系

统，感知正是建立在各种感官系统之上的[2]。随着需

求与技术的发展，现代家具设计不仅需要满足视觉层

面的需求，而且要逐渐深入包含五感范畴的共美，带

来全方位尽善尽美的体验。在家具设计相关领域中，

暂时摒弃对味觉系统的探讨，取而代之以心觉（精神

情感层面的感受系统）为主进行探讨。感官受到刺激

后通过不同经验、知识背景、环境等进行再加工，可

以赋予简单事物其他意义。例如当人们看到一段文

字、听到一首乐曲、闻到一缕芬芳，人们的“联想”远

远多于直接的感觉刺激。人的眼、耳、鼻、触是一个

个相互独立、互动互补的系统，不断感受来自外界的

审美信息，形成了多维度不同的美感，最后形成心觉

维度的感觉统一体。多感官作用下人对客观物象认知

框架见图 1。 
从现代家具设计实践来看，感性因素对实现家具

美感有很大的影响，感官认识经心理投射形成内含用

户心理、社会、地域等信息的主观感性因素。多感官

作用下家具物象认知体系见图 2。作为生活中最普遍

的心理现象，视觉、触觉、听觉以及嗅觉等是人类   
获取外界信息的根本途径和创造性思维活动的基础，

同样也是用户感受、体验与创新家具产品符号的主要

途径。 

2  用户感官需求下的家具形象认知 

家具产品的审美体验包含认知成分（感官体验）

和情感成分（深度心知觉体验）。在感官体验基础上，

由审美主体借助个人记忆和经验引发独特的物品联 

 
 

图 1  多感官作用下人对客观物象认知框架 
Fig.1  The cognitive framework of human for objects under 

the action of multiple senses 
 

 
 

图 2  多感官作用下家具物象认知体系 
Fig.2  Cognitive system of furniture image under 

multi-sensory action 
 
想，容易引起用户的情感共鸣进而加深对产品的印象[3]。

感觉是感官对家具特征的反映，包括造型、色彩、质

感等，知觉是审美主体对家具整体形象的把握，包含

家具完整形象含义和情感表现。人们在描述某一家具

的印象时很少运用体现视觉符号的词语，如大、小、

曲、直等，而是建立在心觉上的抽象情感符号表达，

将家具的产品情感定义表达出来。家具意象的抽象情

感符号表达见图 3。 
唐纳德·诺曼在《情感化设计》中阐述了情感设

计的重要地位，分别对应心理学中认知和情感系统的

本能、行为、反思三个基本维度，家具感官体验需求

三层次见图 4。本能层处于感官体验阶段，是形成第

一印象的关键；行为层与家具的效用以及使用感受相

关；反思层是意识、情感、情绪和认知的最高水平，

并极大程度地受到文化、经验、观念和个体差异等因

素的影响。家具的使用体验承载着情感的功能，人类

的多种感觉特性也不同程度上影响着家具精神功能

的实现。对于家具产品的评价来说，视觉、听觉、嗅

觉、触觉的感官刺激与体现情感表达的心觉都要全方

位契合审美主体，与用户的个人身份、生活品味、审

美意义，产生共情归属感[4]。 

2.1  家具的视觉感知特性 

视觉符号是人类接收外界信息的主要来源，在产
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品中主要以形态和色彩两种元素呈现。以图 3 中功能

相同的座椅为例，不同视觉符号承载的情感差异也较

大。家具的视觉感知源于对其外部特征的感知，这种

家具形式美的直观反应是不与家具形式的内在含义

建立联系的，但也是有规律可循的。家具的视觉感知

规律见表 1。 
 

 
 

图 3  家具意象的抽象情感符号表达 
Fig.3  Abstract emotional symbol expression of furniture image 

 

 
 

图 4  家具感官体验需求三层次 
Fig.4  Three levels of furniture’s sensory experience needs  
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表 1  家具的视觉感知规律 
Tab.1  Visual perception law of furniture 

简化规律 
获取家具简单几何外形，把握整体特征， 

特征越明显印象越深刻 

 

区别对比规律 
对具有差异的要素区分、对比和组织， 

如大、小、曲、直、色彩等 

 

整体统一规律 相近或相似的要素在视觉上会趋于统一体 

 

图底转换规律 
家具产品与周边环境、主要视觉要素与 

其他要素之间的主从关系 

 

光色诱导规律 
明度和颜色决定不同的色彩和亮度， 

从而生成不同的形态感和空间感， 
产生强调和引导的效果 

 

运动变化规律 
色造型或色彩元素不同，使组合排列更具节奏

感，产品更具生命活力 

 

 
色彩是丰富家具视觉信息的另一个重要符号，色

彩不仅能使人产生生理和心理反应，而且容易触发人

的“联觉”。冷色给人以冰凉的温度和硬度的联觉含

义，暖色给人以轻快、柔软的联觉含义，甚至根据生

活经验的不同，色彩还能带来不同的味觉和嗅觉，如

白色是纯纯的牛奶香甜，红色是积极活力的麻辣感，

橙色是阳光健康的水果味，金属色是时尚科技感的铁

锈味，等等。色彩在家具视觉符号中起关键作用，缺

少颜色的产品难以充分传递产品本身的信息。设计者

在设计前期应充分掌握形态和色彩共同传递的多感

官心理感受，使色彩与形态相协调。 

2.2  家具的触觉感知特性 

家具感知的主要构成是视觉感知和触觉感知。皮

肤是人体最大的器官，触觉感知的灵敏度仅次于视

觉。皮肤可以直接感受产品的体量大小、表面肌理、

温度差异等，其感知程度比视觉器官更加细腻与真

实。触觉感知留下的记忆仅有差异性，没有程度性，

用户难以记住肌理表面的粗糙程度。此外，触觉能辅

助产品实现功能性，如按键或防滑粗糙表面纹理，通

过不同触觉感受给使用者有效的使用暗示，甚至可以

进行盲操作。 
家具是与人距离感最小的产品，人对家具的触觉

感知并不仅限于手指（触觉体验首先反应于手的舒适

感或刺激感），身体部位的任意局部触感都会引发全

身的触觉感知，再与其他感官感知结合转化为综合性

的产品主观印象。家具产品的触觉符号不仅存在于表

面形式，而且良好的触觉感知可以体现产品品质，传

递情感意义，如柔软寓意温暖，坚硬寓意冷酷，令使

用者产生强烈的依赖感。触觉符号具有独特的魅力，
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设计师应通过设计语言，将这些自然的触感采用美的

方式对家具产品设计进行阐释。 

2.3  家具的听觉感知特性 

家具听觉感知特性对用户情绪的影响是不可否

认的。听觉感知作为产品设计中其他感官表达的补

充，在家具使用体验过程中较少人会关注听觉体验，

但声音符号也是产品和使用者交流的重要媒介，例如

产品说明书中描述的结构连接处会有象声词提示操

作正确与否，人们选择家具时常通过敲击材质来判断

质量好坏。家具材质相互接触发出的声响会影响使用

者对家具的好感程度，坚硬材质摩擦发出的尖锐刺耳

声会令人反感，因此营造和抹去声音是听觉特性展现

的两个重要方面。首先消除听觉特性中对情绪产生负

面影响的“音”素，例如柜门开合给人带来不适的异

响；其次是营造愉悦使用体验的声音联觉，如在桌椅

中整合音乐播放功能，舒缓使用情绪，或利用特殊材

质营造悦耳的使用声响。听觉符号虽然不能作为产品

展示的重点，但是能在使用过程中对使用者产生潜移

默化的影响，听觉符号需要人的触发才会产生，恰当

运用听觉符号将会增加人与家具的交互，更加凸显产

品的情感。 

2.4  家具的嗅觉感知特性 

嗅觉是沉默的知觉，在家具设计中人们较少注意

到气味传达的信息，嗅觉感受（在正常情况下）无法

令人拒绝。人的经验和记忆积累了无数嗅觉符号，人

能够在短时间分辨出对某种气味的喜恶。嗅觉能唤起

情感共鸣，并能强化情感的记忆力[5]。通过嗅觉引发

的好感与偏好往往胜过其他感官因素的作用，某种气

味可能引起人的怀旧情感，深刻的气味记忆会促使人

对产品产生强烈的依赖感。产品散发的气味也会影响

用户对其材质进行判断，如劣质的塑料制品味、难闻

的橡胶味。一些与香味相关的产品在结构设计上，就

考虑到利用透气孔将气味散发出去，透气孔的设计既

体现出形态造型又表现出嗅觉符号。 
家具产品的嗅觉符号大都来自于材质的选择。竹

藤木材等天然材料散发出的自然香味，如松木的松脂

味、楠木的清香味等。其中某些气味还有特殊的用途，

设计师在橱柜设计中适当运用特殊香型材质，如气味

芬芳还可驱散虫蚁的香樟木。另外，也有人工合成材

料散发的特定气味，如刺激的化学品气味导致不愉悦

的嗅觉体验甚至危害人体健康。不同的嗅觉符号能够

引发人不同的联想，嗅觉符号的色彩联想见表 2。在 
 

表 2  嗅觉符号的色彩联想 
Tab.2  Color association of olfactory symbols 

嗅觉符号 图示 情感所指 色彩联想 

草木香 

  

自然、舒爽、素雅、放松 

 

花果香 

  

甜蜜、浪漫、阳光、新鲜 

 

皮革味 

  

厚重、细腻、精致、优雅 

 

塑料味 

  

工业、多变、光滑、流畅 

 

橡胶味 

  

廉价、化学、怪异、刺鼻 
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图 5  家具意象模型描述-建立构建流程 
Fig.5  Furniture image model description-establishment process 

 
家具中赋予自然、健康、耐久而又特殊的气味能够在

获得良好嗅觉体验的同时，与其他感官构成更加宜人

的家具形象。 

3  多维感官需求下家具产品意象评价模型 

产品意象（product image）是指消费者凭借自身

的感官，对产品的造型所产生的直觉联想，充分传达

了消费者的情感需求，是设计师准确掌握消费者真实

的感觉与期望、理解消费者对产品情感认知的重要媒

介[6]。产品透过本身的造型、线条、色彩、质感、结

构等因素，以及外在环境文化所赋予的涵义，构成产

品与人们沟通的语言[7]。用户对于家具的喜好通常表

现为相对稳定的状态，设计师要根据用户的意象表达

将偏好、需求诠释在产品中，但在基于多维感官的家

具产品设计中，眼睛、鼻子、耳朵、皮肤等器官获得

的感官评估信息，具有复杂、模糊、广泛等特点，较

难 直 接 运 用 传 统 的 数 学 方 法 进 行 分 析 、 比 较 和 集   
成[8]。在上述分析的基础上，构建基于多维感官特性

的家具意象描述模型。家具意象模型描述-建立构建

流程见图 5，以实现形式化表征，为用户需求到家具

产品完整形象的建立提供指引，缩小设计师与用户间

的认知差距。 
用户感知需求关键词描述对应于用户精神情感

层认知的内容，从感知需求分析到认知维度确认是设

计意象空间的组成内容和构建方法。针对任一特定家

具产品，基于上述流程进一步明确家具意象与特征表

述，构建家具意象描述模型。如图 5 中，设计师建立

设计目标，在根据用户需求的基础上，针对多样化感

官需求寻找与之对应的感官符号进行设计语言（造

型、色彩、功能、材质）转述，在此转述阶段应尽量

注重用户体验精细化表达与语境差异分析，筛选合理

性、整体性、互动性兼具的感官特征符号意象表述。

由于意象关键词数目较多，最终提取二十一对典型家

具产品意象词组，根据视觉、触觉、听觉、嗅觉四个

维度进行聚类分析，利用这些意象词组从各个感官符

号的角度对家具产品进行评分（2~2 分），见图 6。评

分距离中立点越远，则表明受测者对倾向越明确[9]。 
从感知需求角度看，家具意象认知发生在用户与

设计师两个不同的审美主体，通过图 6，便与实现用

户多维感官需求的特征表述，构建用户与设计师的交

流模型，将用户的感知偏好和需求转译为具体可实践

元素，使用户在与家具互动过程中获得更独特的感官 

 
 

图 6  家具意象描述模型评价 
Fig.6  Evaluation diagram of furniture  

image description model 

 
愉悦体验。一方面更好地贯彻“以用户为中心”的理

念，进一步聚焦用户的感官体验；另一方面，极大地

拓展体验设计的理念、方法和途径，增强通感体验的

整体效果[10]。 

4  案例应用分析 

为了验证多维感官意象描述模型与评价框架的

有效性，进行设计实践。家具意象模型描述-建立构

建应用过程见图 7。 
图 7 为一组茶具家具设计，包括茶壶、茶杯、坐

垫、屏风、茶桌以及茶宠（茶几中起伏的山形物件为

茶宠），造型元素为一条条起伏的曲线，将其抽象为

连绵不绝的山峦或视其为波涛滚滚的江河；屏风中交

错木片为山形，经灯光投影后层层叠叠，犹如层峦叠

嶂之境；茶几中案为茶宠，将温热的茶汤倾倒于上，

水雾氤氲，描绘出江河奔腾的景象。后根据家具意象

描述模型框架对此方案进行评价，见图 8。产品在视 
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图 7  家具意象模型描述-建立构建应用过程 
Fig.7  Furniture image model description-establishment and application process 

 

 
 

图 8  家具茶具各感官维度评分 
Fig.8  Scores of sensory dimensions of furniture teaware 

 
觉、触觉、听觉、嗅觉方面满足了用户的需求描述，

突破有形物象的禁锢，用户在此饮茶空间中品茶趣、

闻茶香、观山水，动静结合，利用产品造型与功能体

现产品本身蕴含的情感和思想，达到蕴情于物、情景

交融的艺术境界。 

5  结语 

一般而言，家具设计中关注造型、色彩、人机等

元素的合理运用，强调视觉体验导致其他感官感知特

性和效应的研究缺乏。基于用户多维感官需求的家具

产品设计理念，既可以满足用户的个性化需求，丰富

家具产品的精神功能内涵，又可以丰富使用者的认知

感觉，通过视觉、听觉、触觉、嗅觉等多维感官联觉

调动内心细腻的情感，提高人与产品间的粘合度，使

用户获得更加微妙又深刻的感官体验。 
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景分析基础上，探索新的场景化交互设计方法核心内

容以及实现流程，保证设计质量和可行性，并以该模

型为基础在相应产品上进行实验验证，是从理论层面

升级到实践层面，进一步完善和优化基于场景下的交

互设计流程和方法。 
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