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Kano 模型对文化属性进行用户需求满意度分析，挖掘出用户对文创产品的诉求。结果 得出徽派建筑文

化色彩、徽派文化建筑形态、文化体验形式及情感共鸣是兴奋型需求，当文创产品具备这四项设计特征

属性时能提高用户对产品的满意度。结论 通过文创产品的设计特征属性进行用户需求判定，挖掘出兴
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Construction of Cultural and Creative Product Design  
Paradigm Based on User Kansei Needs 

WANG Tian-xiong, ZHOU Mei-yu 
(East China University of Science and Technology, Shanghai 200237, China) 

ABSTRACT: The work aims to accurately explore the user’s innovative design preferences and Kansei need factors for 
cultural and creative products. Based on the case of application of Huizhou architectural cultural elements in products, the 
development design of cultural and creative products was analyzed through the three-level method of cultural research 
theory, and the user satisfaction of cultural attributes was analyzed combined with the Fuzzy KANO Model to excavate 
the user’s appeal for cultural and creative products. The cultural color of Huizhou architecture, the form of Huizhou cul-
tural architecture, the form of cultural experience and the emotional resonance were attractive needs. When cultural and 
creative products had these four design characteristics, the user satisfaction with the product was improved. Through the 
user’s need judgment on the design characteristics of cultural and creative products, the attractive need is excavated, 
which provides a reference for the innovative development of cultural and creative products. 
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当前，产品的消费市场逐渐由企业型主导转变为

用户型主导，消费者决定购买产品的动机不仅局限于

科技与功能[1]，还重点希望产品能体现出自己的文化

喜好、审美和价值观等因素，这使得文化与设计之间

的联系变得越来越密切[2]。而用户对美的认知也主要

取决于文化因素[3]，人们从文化，社会，历史，经验

和技术因素中感知产品形态并构建评价性判断，这些

因素能影响用户购买相应社会文化的产品[4]，这使产

品设计中应包含适当的文化元素，并结合产品的基本

功能来设计，提高客户对产品的需求度[5]。为此，设

计人员试图将产品与文化特征相关联以提高产品价

值的重要性，并将文化元素嵌入产品设计之中来提高
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其在竞争激烈的全球产品市场中的文化价值。因此，

如何设计出具有本地特色的产品以强调其文化价值

已成为设计过程中的一个关键问题[6-7]。传统文化的

文化内涵和艺术审美价值应当在与时俱进的时代古

为今用，粲然生辉[8]。 
无论是传统文化中三维立体的古建筑造型、二维

平面的图形符号还是文化的地域色彩，亦或是其蕴含

的传统审美哲学，这些文化符号及相关哲学思想内涵

都为产品造型、装饰等方面赋予了强烈的审美性与文

化性，并彰显出深刻的文化精神内涵，同时也迎合并

满足了特定消费群体的心理需求并获得认可 [9]。据

此，本研究为探究出文创产品的用户需求因素，通过

文化三层次理论对文创产品的设计属性进行定性分

析，并结合模糊 Kano 模型挖掘出消费者对文创产品

设计属性的新诉求，进而捕捉用户对文创产品真实的

情感需求并提炼出用户的偏好因素，将其运用到产品

的创新设计之中。以徽派建筑元素应用为例论证了本

方法的有效性，进而为开发出符合用户感性需求且具

有创意特色的文创产品提供一种参考。 

1  基于用户需求的文创产品开发 

1.1  传统文化的设计表现模式 

文化是设计的核心，设计又是文化的产物与标

志，设计的成果也必然反映了文化的进步、传承与发

展。在产品设计过程中，传统文化符号的应用不仅要

考虑二维空间，还要考虑立体三维形态、材料工艺、

使用方式与精神思想层面，这使文化的设计方式与表

达模式趋于复杂与多样化。一般而言，在产品的文创

设计过程中，主要从产品语义学的角度出发来探究，

运用符号学理论与方法来进行创意表达，那么如何有

效地把文化内涵融入到文化因素分析过程中，并以人

们的现代生活方式为设计落脚点，同时基于科学实用

的方法论对传统文化元素在产品设计中的运用模式

进行系统研究与评价，便成为了文创产品开发的研究

重点。如云为星学者从民族化、简洁化、多样化等角

度探索传统装饰元素在现代家具中的表现特征[10]、又

如许玉兰学者将端午节日符号与现代设计相结合，确

立独具民俗文化特色的系列现代端午艺术符号与“符

号过程”[11]，张扬学者以文物素材和文献史料为依据，

研究古代公道杯的功能与结构设计以及其背后的精

神理念，并结合现代人的审美和需求对传统器物进行

现代创新设计[12]。综上，虽然这些学者对传统文化的

设计不断取得进展，但是仍然缺乏基于理性的传统文

化定性的设计方法论来展开的探究。为此，由 Leong
学者所提出的文化三层次分析法提供了一种探究文

化本质的方法，即将文化划分为外在有形层、中间行

为层，内在无形层三层次[13]，后续由中国台湾学者林

荣泰教授在此基础上对不同层次的文化设计要素进

一步进行区分和探究[6]，使得对文化的研究更加系统

和全面。中国传统文化以丰富的文化内涵、较高的艺

术审美价值及精湛的手工技艺成为具有极高价值的

中华瑰宝，通过文化三层次法能有效进行设计属性的

系统分析，从而能挖掘出传统文化的设计规则与策略。 

1.2  用户满意度需求判定 

近年来，一些学者针对用户对产品的需求方法与

理论进行了有效探索，其中 Kano 等[14]提出二维质量

模型，通过 Kano 模型分析用户需求并制定问卷，其

问卷通过正反两方面的提问来获取用户需求的效用，

通过分析两者之间是否存在线性关系，识别出用户需

求，该方法已被一些学者运用到产品的需求研究之

中。然而传统 Kano 模型所获结果并不准确，这种方

法忽略了顾客因复杂多变的心理导致的不确定性答

案因素，这就需要引入模糊理论[15]来解决现实中存在

的模糊现象，为此，模糊 Kano 模型成为了更有价值

的研究课题。其相关案例被运用在一些工业设计情感

之中，如 Chih-Hsuan Wang 与 Juite Wang 等学者[15]

将 fuzzy AHP，模糊 Kano 模型与零一整数规划（ZOIP）

相结合，并运用到智能相机产品配置的决策过程中。

Yu-Cheng Lee 等人在研究中采用模糊问卷的方法来

修改 Kano 的二维问卷并根据 Kano 二维模糊模式的

质量分类开发数学计算性能[16]。M. A. Shafia 与 S. 
Abdollahzadeh 在研究中利用模糊 TOPSIS 和模糊

Kano 技术提出了一个新的解决方案，使得投资变得

更有效率[17]。综上，可见模糊 Kano 模型已经被一些

学者应用到智能产品开发与投资预测等领域的研究

中，并且取得了较高的理论研究与应用价值，但是模

糊 Kano 在传统文化元素的研究中却较少涉及。模糊

Kano 模型相对于传统的 Kano 模型而言，由于其所具

备的模糊数据处理技术，所以其与人类的思维认知模

式契合度相对更高，所获得的研究结果也更加精确，

也更符合产品开发决策过程中的用户诉求所具备的

不确定特点，因此也成为了更有价值的研究课题。 

1.3  结合用户需求的文创产品开发策略 

基于上述，由于文化三层次理论能有效地探究文

化因素的本质，所以本研究通过文化三层次理论有效

探究出文创产品中文化呈现的具体特性与设计属性，

从有形层、中间行为层，内在无形层三层次分析文化

在产品中的具体表现形式，这解决了实际文创产品设

计过程中的随意性与主观性。同时，为了构建出用户

需求驱动下的文创设计模式，使产品更好地满足用户

诉求，通过应用模糊 Kano 模型来探究传统文化应用

三层次属性的满意度因素，探讨出符合用户诉求的设

计项目，以此促进企业与设计师开发出符合消费者偏

好的文化产品，提升传统文化的影响力和传承民族优

秀传统文化，进而指导设计师设计出蕴含传统文化意

蕴的产品，促进文化创意产业的发展。 
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2  基于文化层次论的传统文化特征模型构建  

2.1  文化层次论 

无论何种文化都有其特有的文化属性特征，文化
三层次理论的提出 [6]为文化的研究提供了新的研究
方法与思路，该理论首先由 Leong 学者提出，他将文
化在三个特殊层面上进行区分：分别为外在“有形”
层面、中间“行为”层面和内在“无形”层面（见图 1）。
后经中国台湾学者林荣泰等人再次对外在，中间和内
在这三个文化层次定义的相对应的文化产品应用层
级特性进行整理归纳，得出外在层涉及颜色，纹理，
形状，装饰，表面图案，线条质量和细节，中间层包
含功能，操作问题，可用性和安全性，内在层面包含
故事，情感和文化属性。该理论使抽象的文化性质在
产品上的运用更加具象与系统，本研究通过文化三层
次法探究其在产品中的具体设计手法与形式，从而为
后续的用户需求分析提供依据。 

 

 
 

图 1  文化的层次分析结构 
Fig.1  Cultural hierarchy analysis structure 

2.2  文化在产品中的具体表现形式分析 

2.2.1  筛选文化意象产品样本 

上海本地公园存在较多以徽州古村落元素，如马

头墙等建筑符号为本体特征的建筑，这符合了上海多

元性文化的特点。徽派建筑元素不仅属于地域审美文

化，还浓缩着中华审美文化的形式美和意蕴美，具有

丰富性、地域性、独创性、延续性及包容性等特征[18]，

其在产品设计中具体的应用方式也是复杂多变的，难

以准确地表述与分析。本研究以徽派建筑元素为案

例，运用文化三层次理论通过三等级能更准确地区分

文化在产品中的设计表达，更有利于系统全面地识别

出具有文化意象的单元特征。首先需要探究徽派建筑

文化元素在现有产品上运用的意象属性特征，对徽派

建筑文创产品设计方法进行设计调研，根据徽派建筑

文化涉及的不同产品类别展开意象样本的收集工作，

搜集二十名企业设计师与二十名在校大学生的徽派

建筑文创产品设计方案，经高校的工业设计学科相关

专家评审之后在四十个文创产品设计方案中择优筛

选出二十八个文创设计方案，见图 2。 

2.2.2  识别文创产品设计关键的意象属性 

以徽派建筑文化意象特征为例，调研相关的企业

设计师与高校设计专业大学生对样本中文化在三层

次内所传达的意象属性的感知与识别情况，并记录在

相关的小纸片上。由于每名调研对象的认知不同，导

致所获得的评价项目较多，需进一步进行合并与精简。 
KJ 法[19]作为一种定性的研究方法，又被称为亲

和图法，是日本川喜田二郎提出的一种质量管理工 
 

 
 

图 2  徽派建筑元素创意产品设计案例样本 
Fig.2  Huizhou architectural cultural and creative product design case 
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图 3  徽派建筑文化的属性特征分析模型 
Fig.3  Analysis model of attribute characteristics of Huizhou architectural culture 

 
具，KJ 法能将未知的问题、事宜或想法等语言文字

资料收集起来，并利用其内在的相互关系进行归纳与

合并，以便从复杂的现象中梳理出清晰的脉络，找出

解决问题的根本方法。鉴于此，通过 KJ 法能进一步

梳理用户对样本中所传达特征的认知情况，合并并简

化相同的调研项目，从而归纳并筛选出徽派建筑文化

的各项评价项目，构建出徽派建筑文化特征分析模

型，见图 3。 

2.3  构建模糊 Kano 模型的文化意象满意度分析 

引入模糊 Kano 模型分析用户对文化属性的需求

并制定模糊 Kano 问卷，其问卷通过正反两方面的提

问来获取用户需求的效用，即如果提供该需求，用户

是否满意；如果未能提供，用户是否不满意。通过分

析两者之间是否存在线性关系来识别用户需求属于

哪类需求。结果可分为五类：兴奋型需求（A）、期

望需求（O）、无差异需求（I）、逆向需求（R）和必

备需求（M），并从中挖掘出兴奋型需求。 

2.3.1  模糊 Kano 问卷的设计 

从调查来看，传统的 Kano 模型迫使人们只选择

一个答案，它忽略了人类思维的不确定性，因此提出

模糊 Kano 的计算问卷（FKQ）和模糊 Kano 模型

（FKM）来真实捕捉用户的情感需求。通过将徽州传

统文化属性导入到模糊 Kano 模型中进行品质分类，

构建模糊卡诺模型正负两个问卷，该调查问卷能够更

全面地呈现受访者通常面临的思路和解决方案，并与

人性思维模型相契合。因此，模糊 Kano 的模型和质

量属性分类是真实有效的，采用 FKQ 进行调研（见

表 1），FKQ 允许消费者对两到三个选项分别赋予一

个满意度数值，以区间[0,1]之间的某小数来表达，所

给出的评价数值之和为 1 即可。据此，FKQ 能根据

用户的模糊情感思维对相应的比例进行赋值，从而使

得研究结果更加有效。 

表 1  模糊 Kano 问卷调查表 
Tab.1 Fuzzy Kano questionnaire 

具备徽建筑色彩 喜欢 理应如此 中立 可以忍受 不喜欢

可以实现 0.3 0.5 0.2   
不能实现    0.7 0.3

 
表 2  模糊 Kano 问卷结果分类 

Tab.2  Fuzzy Kano questionnaire results classification 

不能实现 
产品文化需求

喜欢 理应如此 中立 可以忍受 不喜欢

喜欢 Q A A A O 
理应如此 R I I I M 

中立 R I I I M 
可以忍受 R I I I M 

可

以

实

现
不喜欢 R R R R Q 

 

2.3.2  调研流程 

在模糊卡诺模型实验的开始阶段，由八十四名具

有丰富经验的设计师与设计专业大学生组成的小组

需要参与到徽州文化产品设计用户需求研究的调研

之中，小组中有来自江淮与奇瑞等知名企业的产品设

计师二十名，中国美术学院、安徽师范大学等高校设

计 专 业 学 生 六 十 四 名 ， 调 研 人 群 的 年 龄 阶 段 处 在

18~40 岁之间。 
根据表 1 进一步调研，通过用户访谈交流方法，

将用户对某项文化需求的正向和反向的答案经统计

后填入模糊 Kano 问卷结果分类表中，得到用户此项

因素的需求分类，见表 2。其中 A 代表兴奋型需求，

M 代表必备型需求，O 代表期望型需求，I 代表无差

异需求，R 代表与假设相反的需求，Q 代表可疑矛盾

需求。 

2.3.3  FKM 计算结果分析  

依据 FKQ 进一步进行调研，对徽派建筑文化意 
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表 3  模糊 Kano 统计结果 
Tab.3  Fuzzy Kano statistics result 

评价指标 A M O I R Q 类别

A1 42 2 16 24 0 0 A 
A2 32 4 0 48 0 0 I 
A3 42 10 8 24 0 0 A 
A4 34 2 10 38 0 0 I 
A5 22 10 8 44 0 0 I 
A6 28 4 6 46 0 0 I 
A7 38 4 20 22 0 0 A 
A8 20 2 4 58 0 0 I 
A9 34 2 10 38 0 0 I 
A10 30 2 12 40 0 0 I 
A11 28 0 16 40 0 0 I 
A12 46 2 22 14 0 0 A 

 
象特征调研统计结果进行分类，并将需求定义为五

类：魅力需求、期望需求、无差异需求、逆向需求和

必备需求，进而探究用户内心真实的诉求，最后的统

计计算结果见表 3，其中文创产品设计模式中的 A1

徽派建筑色彩、A3 徽派建筑形态、A7 徽派文化体验

形式及 A12 情感共鸣经统计后属于魅力型需求，当这

四类因素表现突出时能很大地影响用户的满意程度，

其他的八类文化意象属性表现为无差异需求，此类意

象与用户的满意度并没有很强的相关性。因此，为了

在文创设计过程中体现徽派建筑文化元素，应重点从

魅力型需求出发，探讨建筑色彩、传统建筑形态、文

化的体验形式及情感共鸣在产品中的运用方式，从而

提高产品的用户满意度。 

3  结语 

以往一些学者对传统文化传承的研究都是从图

形符号艺术文化、传统手工技艺、古建筑民居艺术特

征及建筑装饰等某一个层面进行阐述及探讨，亦或是

分析出文化符号在衍生品中的创新应用等方法，却忽

略了对具备鲜明个性特色的传统文化本质特征的探

究。为此，本文尝试从文化三层次理论入手，系统地

对现有文创产品的文化传达方式进行探究，建立出传

统文化的属性因素并以此架构出文创产品的评价指

标层级，以更为系统的视角对文创产品进行系统的探

究。以上海地区徽派建筑文化元素为例，依据用户情

感需求驱动的方式运用 FKM 进一步对徽派建筑文化

因素的特性与属性进行探讨，挖掘出符合用户诉求的

文化设计因素，从而为企业设计出符合用户需求的文

创产品提供了一种参考依据。本研究中由于调研用户

数量较少，所获结果未必代表广大用户对传统文化属

性的偏好，后续将进一步扩大调研人数，使研究结果

更加准确有效。 
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