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摘要：目的 基于受众视角识别茶叶包装的迭代设计方向，为设计师设计出符合目标受众需求的茶叶包

装提供参考。方法 首先确定茶叶包装受众群体，在此基础上运用深度访谈获取目标受众对茶叶包装的

需求，并利用层次分析法（Analytic Hierarchy Process，AHP）求解目标受众需求主观性权重，即目标受

众对茶叶包装各项需求希望被满足的初始期望程度，然后借助熵权法（Entropy Weight Method，EWM）

获取目标受众需求客观性权重，即目标受众对茶叶包装各项需求的实际关注程度，再运用折线图将受众

对各项需求的主客观权重对比结果进行可视化展现，并以此为基础识别出关键需求，确定茶叶包装设计

机会点，为茶叶包装的迭代设计提供参考。结论 从受众视角出发，运用定性与定量相结合的方法识别

出当前茶叶包装在便携性、交互性、文化性和品牌性四个方面的关键需求，并基于目标受众的反馈总结

出场景化的便携设计、多感官的交互方式、多方位解读文化属性及树立产品品牌价值 4 项迭代设计切入

点，为设计师完善茶叶包装的迭代设计提供可参考的迭代设计路径。 
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Demand Identification of Iterative Design of Tea Packaging Based on AHP-EWM 
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ABSTRACT: The work aims to identify the iterative design direction of tea packaging based on the audience's perspec-

tive, and provide a reference for designers to design tea packaging that meets the needs of the target audience. First, the 

audience of tea packaging was determined. On this basis, in-depth interviews were used to obtain the needs of the target 

audience for tea packaging, and the analytic hierarchy process (AHP) was used to solve the subjectivity weight of the 

target audience's needs, that is, the initial degree of expectation of the target audience to meet the needs of tea packaging. 

And then the objectivity weight of the target audience's needs was obtained by means of the entropy weight method 

(EWM), that is, the actual degree of attention of the target audience to the needs of tea packaging. Next, the line chart was 

used to visualize the comparison results of the audience's subjective and objective weights for various needs. Based on 

this, key requirements and opportunities for tea packaging design were identified to provide reference for iterative design 

of tea packaging. From the audience's perspective, qualitative and quantitative methods were combined to identify the key 

needs of current tea packaging in terms of portability, interactivity, culture and branding. And based on the feedback of the 

target audience, four iterative design breakthrough points of scenario-based portable design, multi-sensory interaction, 

multi-faceted interpretation of cultural attributes, and establishment of product brand value are summarized, providing 

designers with a reference iterative design path to improve the iterative design of tea packaging. 
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从设计学的角度来看，产品的外在包装长期以来

主要用于产品的储存、运输、展示及保护产品品质等，

属于包装系统中的一个类别。在过去很长的一段时间

里，人们在购买产品时视觉焦点主要聚集于产品本身

的性能、品质和价值等，而对产品外在包装所带来的

附加值需求相对较低。然而在消费升级的背景下，大

众的消费理念逐渐转变，对产品的外在包装也有了一

定需求，使包装设计不仅作为产品储存、运输等功能

的载体，还在市场营销方面发挥着举足轻重的作用。

贾尔斯·卡尔弗认为包装设计作为积极有效的营销

手段之一，有效地增加了产品的附加价值，在消费者

进行购买决策过程中发挥着重要的引导作用。一个优

秀的包装设计不仅能满足消费者的物质需求，还能为

消费者提供高层次的情感需求，茶叶包装更是如此[1]，

从市场反馈的实际效果来看，那些优秀的茶叶包装能

有效地帮助企业增强产品竞争力、扩大市场份额及提

升品牌形象。 

茶叶包装的作用与价值可见一斑，不少学者也对

茶叶包装的设计进行了相关研究，例如周雅琴等[2]以

传统手工艺为切口，提出了包装设计的仿生策略、环

保策略与溢价策略，在指导茶叶包装设计的同时也推

动了传统手工艺文化的传承。胡新安[3]通过对传统水

墨元素的特点进行分析，并探讨将其应用于茶叶包装

设计中的途径，以指导茶叶包装的创新设计。李志

鹏[4]基于审美视角，总结出水墨文化的融入、书法元

素的运用及图形元素的创新三条路径，帮助设计师更

好地将传统文化元素融入茶叶包装设计中，以设计出

消费者喜欢的茶叶包装。石利琴[5]采用关键成功要素

分析法，从理念、功能和要素三个维度提出了茶叶包

装设计的内容和设计原则，以实现茶叶包装的创新设

计，更好地满足用户需求。洪缨等[6]以可持续发展生

态观为出发点，从环保性、实用性、易用性和适度性

四个方面阐述了茶叶包装设计过程中应当遵循的设

计原则，以提高茶叶包装的复用性，增强人们的生态

消费观。马世新[7]通过对四川茶叶特点的解析，总结

了四川茶叶包装在材料的选择、造型设计和视觉设计

四个方面的设计要点，为四川茶叶包装设计提供思

路，以促进四川茶产业的发展。江晨等[8]将交互理念

引入到茶叶包装设计中，阐述交互理念下茶叶包装的

设计视角及设计要素，以提升茶叶包装的互动性，加

强包装与消费者间的互动，带给消费者更愉悦、新颖

的消费体验。魏舒娜[9]通过总结消费者对茶叶包装的

消费体验过程，提出了便携性、环保材料的选用、茶

叶包装的重复利用等策略，以满足当代消费者的需

求，为其创造更好的消费体验。上述研究在一定程度

上拓展了包装设计的路径，但以上研究主要是基于研

究者主观经验，从茶叶包装的传统文化、设计原则与

要点及消费体验等方面，利用质性研究手段来探讨茶

叶包装的优化设计，缺乏以消费者购买使用后的反馈

视角为切入点和支撑点进行研究，难以较全面地了解

消费者的切实需求和识别茶叶包装迭代设计点，且缺

乏以客观数据作为质性研究的支撑，导致研究结果参

考价值大幅度降低。因此，本文拟从受众使用后反馈

视角出发，通过定性与定量相结合的方法来探讨当前

茶叶包装的迭代设计方向，识别出亟须改进的设计

点，进而完善茶叶包装的设计，满足受众对茶叶包装

的需求，提升受众的使用体验。 

1  研究框架 

对一款产品而言，在原有基础上进行迭代设计的

效率远远大于一次重新开发的设计。迭代一词最初来

自数学领域，是指从一个初始估计出发寻找一系列近

似解，发现一定的问题求解区间，从而达到解决问题

的目的[10]，迭代设计与此类似，把具体项目分解成一

些更容易实现的阶段性目标，通过不断的循环反复逐

步完成最终目标。迭代设计（Iterative Design）是一

种基于过程的设计方法，同时也是一种设计研究的方

式。迭代设计能帮助企业以较低成本进行产品再开

发，从而逐步完善产品，并在此过程中摸清用户喜好，

使产品更具用户黏性，是延续产品生命力和提升产品

竞争力的有效方法 [11-12]。这对企业缩短产品更新周

期，及时根据受众需求做出调整，以快速抢占市场至

关重要。在此过程中最重要的问题就是如何准确识别

迭 代 设 计 点 ， 为 解 决 这 一 问 题 ， 文 中 通 过 构 建

AHP-EWM 方法的研究框架来识别迭代设计需求，该

框架中基于层次分析法带有的主观性属性，获取受众

对茶叶包装中各项需求的主观性权重，主观性权重值

的大小反映出受众希望该项需求被满足的初始期望

程度，即对某一项需求而言，受众的主观性权重越大，

说明受众越关注该项需求，越期望该项需求体现在茶

叶包装的设计中；基于熵权法带有的客观性属性，对

受众使用后整个使用感受的相对客观评价数据进行

分析，可获取受众对茶叶包装中各项需求的客观性权

重，根据信息熵中熵值的概念可知，对某项指标，可

以用熵值来判断其离散程度，即当该项指标的熵值越

小时，该指标的离散程度就越大，越趋向于一种不稳

定的状态，其传递给管理者和决策者的信息量及对综

合评价结果的影响就越大。因而其被赋予的权重就越

大，进而受到的关注程度就更大。因此，在设计中应

当给予重视。反之，则该指标当前趋向于一种稳定的

状态，对综合评价结果的影响相对就越小，进而可优

先将设计重心倾注在权重较大的指标上，即其对应的

用户需求上。文中利用熵权法确定的客观性权重值的

大小，反映出受众对当前茶叶包装中各项需求的实际

关注程度，即对某一项需求而言，受众的客观性权重

越大，说明在实际的使用过程中，该项需求对受众的

整体评价的影响就越大。综上所述，对某一需求而言， 
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当其主观性权重值高于客观性权重值时，此时受众对

其的关注程度要低于初始的期望程度，进而该需求在

受众对茶叶包装整体满意度的影响中发挥的作用就

越小，在后续的迭代设计中，对该需求在茶叶包装上

的体现维持现状即可。反之，当某项需求的主观性权

重值低于客观性权重值时，说明当前受众对该项需求

的关注程度高于初始的期望程度，那么该项需求往往

是迭代设计中的关键因素，其在受众对茶叶包装整体

满意度的影响中，发挥的作用就越明显，在后续的迭

代设计中应当以这些关键因素为导向指导设计，进而

有针对性地实施迭代设计，从而有效满足用户需求，

提升用户的消费体验和满意度。文中将质性研究和量

化研究相结合，构建的茶叶包装迭代设计需求识别研

究流程（见图 1），主要包括获取受众需求、确定受

众需求主观性权重、获取受众需求客观性权重、主客

观权重对比分析及识别迭代设计点 5 个阶段，每个阶

段步骤如下。 
 

 
 

图 1  茶叶包装迭代设计需求识别研究流程 
Fig.1 Research process of iterative design need  

identification for tea packaging 
 

1）获取受众需求阶段。此阶段主要通过用户访

谈的方式对目标受众进行调研，获取目标受众对茶叶

包装的一手需求资料，并提炼受众对茶叶包装的需

求，构建茶叶包装用户需求层级模型。 

2）确定受众需求主观性权重阶段。此阶段主要

从用户主观性视角出发，运用 1-9 标度法让目标受众

对前期确定的各项需求进行两两比对，并形成判断矩

阵，紧接着依据层次分析法的相关计算步骤来确定目

标受众各项需求的主观性权重。 

3）获取受众需求客观性权重阶段。此阶段主要

是从受众客观性视角出发，运用五级量表让受众对使

用过的某款茶叶包装进行评价，并根据评价结果构建

评价矩阵，然后再根据熵权法的计算步骤获取目标受

众各项需求的客观性权重。 

4）主客观权重对比分析阶段。此阶段主要是借

助折线图将受众对茶叶包装各项需求的主、客观权重

值进行对比分析，识别出关键需求，进而确定后续迭

代设计方向。 

5）识别迭代设计点阶段。此阶段主要是基于前

期确定的迭代设计方向，运用深度访谈法再次有针对

性地进行调研，并对收集的受众反馈资料进行整理，

进而识别出茶叶包装的具体优化设计点，为茶叶包装

的迭代设计提供有针对性的参考依据。 

2  主要研究方法 

2.1  层次分析法 

层次分析法是在 20 世纪 70 年代之初，经由美国

著名的运筹学家匹茨堡大学教授萨蒂提出的一种主

观赋权法，层次分析法将对受众做出决策产生影响的

相关因素分解成不同的层级，包括目标层、准则层和

子准则层，并在此基础上运用定性与定量相结合的方

式对各因素进行分析[13]，将不同因素层级化并作出优

先级排序是其一大特点。通过层次分析法可以确定受

众对茶叶包装各项需求的主观性权重，反映出受众对

各项需求的初始期望程度。层次分析法确定各层级因

素权重步骤如下[14-15]。 

1）确定判断矩阵。利用标度法将评价要素 a 与

b 进行比较（见表 1），并根据比较结果赋予对应的数

值，来确定各层级需求的判断矩阵 M。 

M=(wab)s×t，wab 表示第 a 个需求与第 b 个需求相

比的标度值。 
 

表 1  1-9 标度法取值 
Tab.1 Values of 1-9 scaling method 

标度 重要程度 所代表的具体含义 

1 同等重要 与需求 a 相比，需求 b 同等重要

3 稍微重要 与需求 a 相比，需求 b 稍微重要

5 明显重要 与需求 a 相比，需求 b 明显重要

7 强烈重要 与需求 a 相比，需求 b 强烈重要

9 绝对重要 与需求 a 相比，需求 b 绝对重要

2，4，6，8 中间值 重要程度介于两者之间 
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2）计算各项用户需求权重之前，需对构造的判

断矩阵进行一致性检验，见式（1）—（2）。 

max

1

NCI
N

 


  
(1) 

CICR
RI


 

(2) 

式中：CI 为判断矩阵 M=(wab)s×t 的一致  性指标，

λmax 为判断矩阵 M=(wab)s×t 的最大特征值，N 为判断

矩阵 M=(wab)s×t 的阶数。RI 为随机一致性指标，取值

对照表见表 2。CR 为判断矩阵 M=(wab)s×t 的一致性比

率，当 CR≤0.1 时，则表示根据调研数据所确定的判

断矩阵合理，可继续按下述步骤求解权重，反之则需

重新构建判断矩阵。 
 

表 2  随机一致性指标表 
Tab.2 Stochastic consistency indexes 

N 2 3 4 5 6 7 8 9 

RI 0 0.58 0.90 1.12 1.24 1.32 1.41 1.45

 
3）当一致性检验通过后，求判断矩阵 M 中每行

标度值的乘积，计算结果记为 Ma，见式（3）。 

1

, ( 1, 2, , )
t

a ab
b

W a s


  M  (3) 

式中：Wab 为判断矩阵 M=(wab)s×t t 中的第 a 行第

b 列元素；s 为用户需求数量，t 为矩阵列数。 

4）求出 Ma 后，计算判断矩阵 M=(wab)s×t 中各行

元素的几何平均值，记为 Va，见式（4）。 

, ( 1,2, , )t
a aV a s  M  (4) 

归一化处理后得到相对权重，记为 a ，见式（5）。 

1

a
a s

a
a

V

V







   (5) 

2.2  熵权法 

熵权法是根据信息熵计算出各项指标的权重值，

主要用于为复杂的多指标做出综合性评价，评价结果

主要取决于数据本身的离散程度，属于一种客观赋权

法[16]。在有关熵权法的定义中提到，数据所呈现出的

信息熵越小，数据的作用就越大，反映到结果中就是

权重越大，反之信息熵越大，权重越小[17]。文中以受

众购买和使用后的反馈视角为出发点，运用熵权法获

取受众对茶叶包装各项需求的客观性权重，可反映出

受众对当前茶叶包装各项需求的实际关注程度，权重

越大，说明受众对该项需求的关注程度越大，在后续

迭代设计中应当越被重视。一般而言，熵权法求解受

众需求权重的相关步骤如下[18-19]。 

1）获取判断矩阵 

设定有 n 项评价对象和 m 项评价指标，则可获

取判断矩阵 R=(rij)n×m，rij 表示第 i 项评价对象对应第

j 项评价指标的算术加权值。 

2）将判断矩阵 R=(rij)n×m 进行标准化计算后，即

可得出标准化矩阵 Q，标准化矩阵 Q 中各项元素见式

（6）。 

min

max min

ij
ij

r r
q

r r





  (6) 

3）得到标准化矩阵后求信息熵 Hj，见式（7）—（8）。 

1

1
ln ( 1,2 , , 1,2 , )
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n

j ij ij
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H f f i n j m
n 
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1
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ij n
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i

q
f i n

q


  


 

(8) 

4）求得信息熵后，进一步得出各项评价指标的

权重，记为 Gj，见（9）。 

1

1
, ( 1, 2, , )

(1 )

j
j m

j
j

HG j m
H




  


 

(9) 

3  确定茶叶包装迭代设计方向分析 

3.1  确定受众需求 

确定目标受众群体是一切设计活动有效进行的

前提，因此在确定受众需求前，需要确定当前茶叶包

装迭代设计的受众群体。茶文化在我国历史悠久，年

长者饮茶居多，而随着饮茶作为一种健康的生活和养

生方式逐渐被大众所熟知与认可，21 世纪新生代的

年轻人也慢慢地喜欢上了饮茶，新生代作为当前茶产

品消费的主力军之一，是不可忽视的一大消费群体，

设计出符合其需求的茶叶包装，有利于茶企业扩大市

场份额，提升茶叶销量。相关文献中指出 21 世纪新

生代人群为 18~35 岁[20]，结合文中实际研究内容，年

龄在 18~22 岁的人群属于 00 后，年龄在 33~35 岁的

人群属于 80 后，为避免年代跨度因素对文中研究结

果的影响，将文中的目标受众人群年龄定位为 23~32

岁，即 90 后一代。 

确定好受众人群后，文中以西湖龙井茶叶包装作

为研究对象（见图 2），首先获取受众需求池，研究

中选取 50 名目标受众作为此次访谈对象，为保证访

谈的顺利进行，访谈前与目标受众确定好访谈的时间

与地点，访谈中以速记的形式来记载访谈内容，并且

为了便于后续整理，经目标受众许可后以录音的形式

辅助记录，对目标受众进行的整个访谈调研共持续了

9 天。完成对目标受众的深度访谈后，对收集的原始

访谈资料进行整合，并将记载的音频和文字内容逐一

转化为可编辑的电子文本资料，再运用 Nvivo 11 对

电子文本资料进行质性分析提炼受众需求，分析过程

中剔除频率低于 5 次以下的受众需求，构建初始受众

需求池，初步确定了图形元素、色彩、文字信息、材

料、实用性、易用性、便携性、密封性、交互性、文

化性、品牌化 11 项受众需求。 
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图 2  西湖龙井茶叶包装 

Fig.2 Example of packaging of West Lake Longjing tea 
 

为进一步验证该 11 项需求的合理性和科学性，

邀请 20 名专家（包括 10 名在包装设计领域工作 5 年

以上的相关工作者和 10 名资深消费用户）进行两轮

专家咨询。考虑到第一轮咨询主要是依据专家个体知

识对文中形成的评价指标进行调整与修正，因为专家

咨询是独立进行的，所以经过第一轮咨询的主要目的

是整合各位专家建议，来修正评价指标，此过程中可

能存在专家建议的取舍。对经过第一轮修正后的评价

指标是否能得到所有专家的一致认可，是否具有一致

性有待验证，所以需要进行第二轮专家咨询。从统计

学的意义上来验证修正后的评价指标是否取得专家

的一致性通过，以提升文中评价指标的合理性和科学

性。首先进行第一轮专家咨询。将确定的 11 项需求

制作成专家问卷表，以同意、不同意和建议保留三个

选择作为选择项，并给出修改建议，请专家进行筛选。

根据问卷统计结果作为受众需求取舍的依据，当超过

2/3 的专家持同意意见时，则保留该需求。第一轮共

发放问卷 20 份，回收 20 份，问卷有效率为 100%。

通过对第一轮回收问卷的统计，结果表明，11 项需

求的同意比例均超过 2/3，因此 11 项需求予以保留。

在第一轮专家咨询结果基础上，再次制作专家咨询问

卷，并进行第二轮专家咨询。邀请专家对每一项需求

按照“非常合理、很合理、基本合理、不合理、非常

不合理”5 个等级进行评分，对应分值依次为 5、4、

3、2、1 分。并进一步运用 SPSS 26.0 进行统计分析，

依据第二次专家咨询统计分析结果来评判各个需求

的删除与否。评判标准遵循以下 3 条原则：第一，所

选需求的专家给分平均值大于 3.5；第二，专家对各

需求给分的标准差与算术平均值的比值，即变异系数

小于 0.25；第三，专家的评价结果满足统计学意义上

的一致性检验，即 P 小于 0.05。第二轮共发放问卷

20 份，回收 20 份，问卷有效率为 100%。根据回收

的问卷数据进行统计，统计结果见表 3—4。从统计

结果中可以看出，各项需求均满足上述 3 条评判标

准，说明文中确定的 11 项受众需求具有较好的合理

性和科学性。 

3.2  问卷调查 

确定好受众需求后，依据层次分析法构建茶叶包

装受众需求层级模型（见表 5），并制作好调查问卷，

发放给 40 名目标受众填写，调研过程分两个阶段进 

表 3  第二轮专家咨询统计分析 
Tab.3 Statistical analysis of the second  

expert consultation 

受众需求 平均值 标准差 变异系数 

图形元素 3.600 0.503 0.140 

色彩 3.700 0.470 0.127 

文字信息 3.700 0.470 0.127 

材料 4.250 0.444 0.105 

实用性 3.750 0.444 0.118 

便携性 4.250 0.444 0.105 

易用性 3.600 0.503 0.140 

密封性 4.500 0.513 0.114 

交互性 4.900 0.308 0.063 

文化性 4.800 0.410 0.085 

品牌化 4.950 0.224 0.045 

 
表 4  专家咨询结果一致性检验 

Tab.4 Consistency test of expert consultation results 

指标类别 肯德尔 Wa 卡方 渐近显著性

整体 0.642 128.348 0.000 

 
表 5  茶叶包装受众需求层次模型 

Tab.5 Hierarchical model of tea packaging  
audience's needs 

目标层 准则层 子准则层 

图形元素（A1） 

色彩（A2） 

文字信息（A3） 
视觉维度（A） 

材料（A4） 

实用性（B1） 

便携性（B2） 

易用性（B3） 
功能维度（B） 

密封性（B4） 

交互性（C1） 

文化性（C2） 

茶叶包装受众需求

情感维度（C） 

品牌化（C3） 

 
行，第一阶段仅对目标受众进行层次分析法问卷调

研，第二阶段调研与第一阶段间隔 3 天时间，对用户

进行熵权法问卷调研，以避免目标受众因同一时间段

填写两种形式的问卷对受众产生的干扰，进而提升调

研过程的合理性和结果的有效性。在完成问卷调研的

两个阶段后，对目标受众填写的问卷进行数据整合，

并转译为可编辑的 excel 电子文档，供后期计算使用。 

3.3  层次分析法确定受众需求主观性权重 

基于前期调研问卷收集整合的数据，构建判断矩

阵（见表 6—9），接着按照层次分析法计算步骤确定

了目标受众各层级需求主观性权重（见表 10），然后

对受众需求进行主观性权重总排序，见表 11。 
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表 6  准则层判断矩阵 
Tab.6 Criterion layer judgment matrix 

受众需求 A B C 
A 1 1/2 1/2 

B 2 1 1/2 

C 2 2 1 
 

表 7  视觉维度判断矩阵 
Tab.7 Visual dimension judgment matrix 

视觉维度 A1 A2 A3 A4 

A1 1 3 1/2 1/3 

A2 1/3 1 1/3 1/3 

A3 2 3 1 1/2 

A4 3 3 2 1 
 

表 8  功能维度判断矩阵 
Tab.8 Functional dimension judgment matrix 

功能维度 B1 B2 B3 B4 

B1 1 1/4 1/2 1/4 

B2 4 1 3 2 

B3 2 1/2 1 1/3 

B4 4 1/2 3 1 
 

表 9  情感维度判断矩阵 
Tab.9 Emotional dimension judgment matrix 

情感维度 C1 C2 C3 

C1 1 1 1/2 

C2 1 1 1 

C3 2 1 1 
 

表 10  目标受众需求主观性权重与 CR 值检验 
Tab.10 Subjectivity weight and CR value test of  

target audience's needs 

受众需求 

维度 
权重 CR 值 

一致性检验

通过与否

（A、B、C） (0.196,0.311,0.493) 0.047 通过 

（A1-A4） （0.181,0.094,0.283,0.442） 0.053 通过 

（B1-B4） （0.086,0.453,0.141,0.320） 0.030 通过 

（C1-C3） （0.260,0.327,0.413） 0.047 通过 
 

表 11  受众需求进行主观性权重总排序 
Tab.11 Subjectivity weight ranking of audience's needs 

需求维度 受众需求 权重 

图形元素 0.035 

色彩 0.018 

文字信息 0.055 
视觉维度 

材料 0.087 

实用性 0.027 

便携性 0.141 

易用性 0.044 
功能维度 

密封性 0.100 

交互性 0.128 

文化性 0.162 情感维度 

品牌化 0.204 

3.4  熵权法确定受众需求客观性权重 

基于问卷调研结果，经整理得到目标受众对当前

西湖龙井茶叶包装各项需求的满意度评价隶属度（见

表 12），然后根据熵权法求解步骤确定受众需求客观

性权重，结果见表 13。 
 

表 12  茶叶包装各项需求满意度评价隶属度 
Tab.12 Membership degree of satisfaction evaluation of 

various needs of tea packaging 

受众需求 非常满意 满意 一般 不满意 非常不满意

图形元素 0.100 0.300 0.350 0.150 0.100 

色彩 0.150 0.300 0.250 0.200 0.100 

文字信息 0.150 0.400 0.275 0.100 0.075 

材料 0.150 0.300 0.425 0.125 0.000 

实用性 0.200 0.300 0.300 0.100 0.100 

便携性 0.000 0.150 0.375 0.475 0.000 

易用性 0.200 0.275 0.275 0.225 0.025 

密封性 0.200 0.300 0.375 0.100 0.025 

交互性 0.000 0.025 0.425 0.475 0.075 

文化性 0.000 0.025 0.475 0.475 0.025 

品牌化 0.000 0.000 0.500 0.500 0.000 

  
表 13  受众需求客观性权重 

Tab.13 Objectivity weights of audience's needs 

需求维度 受众需求 权重 

图形元素 0.034 

色彩 0.015 

文字信息 0.044 
视觉维度 

材料 0.084 

实用性 0.026 

便携性 0.149 

易用性 0.037 
功能维度 

密封性 0.058 

交互性 0.150 

文化性 0.177 情感维度 

品牌化 0.226 

 

3.5  对比分析确定迭代方向 

分别确定好目标受众对 11 项茶叶包装需求的主

客观权重后，将数据以折线图的形式进行可视化展示

（见图 3），从折线对比图中可以看出，以主观性权

重值为临界参考值，图形元素、色彩、文字信息、材

料、实用性、易用性、密封性、可复用性 7 项受众需

求的主观性权重值均高于客观性权重值，说明这 7 项

受众需求达到了目标受众的既定期望，较好地满足了

目标受众对茶叶包装的需求，企业应当继续保持；而

茶叶包装中的便携性、交互性、文化性、品牌化 4 项

受众需求的主观性权重值均低于客观性权重值，说明

这 4 项需求是后续迭代设计的关键需求，这也是企业
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在后续茶叶包装的迭代设计过程中应当着重考虑的

迭代方向。 
 

 
 

图 3  受众需求主客观权重值折线对比 
Fig.3 Line comparison chart of subjectivity and  

objectivity weights of audience's needs 
 

4  识别茶叶包装迭代设计点 

在明确了茶叶包装需改进的设计方向后，有针对

性地制作访谈提纲，选取 20 名用户进行半结构化深

度访谈，以提炼出目标受众对茶叶包装的具体要求，

进而识别出茶叶包装迭代设计点。经过有针对性地对

目标受众进行深度访谈调研，基于受众使用后的回顾

性阐述，收集有关茶叶包装选购与使用过程中的体验

感受，并对收集的资料进行整合，通过对收集的资料

整合发现如下： 

1）在便携性方面，了解到目标受众的使用场景

主要包括家里、固定工作场所以及旅途出差，并且目

标受众均反映在家里，对茶叶包装的便携性需求不是

很高，但是在固定工作场所及旅途出差过程中对便携

性的需求就较高，因此对应对多场景便携应当有所考

虑。其次还了解到受众希望在整个使用过程中对便携

性包装的需求，而不仅是浅层的茶包方便随身携带，

例如还应当考虑泡完后的茶包能否便携地处理掉等。 

2）在交互性方面，了解到该款茶叶包装在交互

性方面平平无奇，跟市面上其他茶叶包装大同小异，

很难吸引新的消费者的眼球，并且当前受众认为产品

包装不再只满足于储存、运输等基础实用功能，还需

加强包装与消费者之间的互动，提升其情感体验。此

外随着当前技术的发展，受众在其他领域也接触了更

多形式的交互手段，有着丰富的交互体验经历。因此，

期待自己所购买的茶叶在包装设计上能带来更多有

趣、耳目一新的交互体验，而不只停留在单一的视觉

交互上。 

3）在文化性方面，了解到当前茶叶包装同质化

严重，主要是通过文字和图形元素来刻画其文化属

性，没有设计创新，缺乏本土文化与特色的传达，难

以与其他同类型茶叶包装形成竞争优势，很难形成当

地茶产品的发展及茶文化的推广与传承。此外由于目

标受众是新一代的年轻人，他们也更加关注并乐意了

解各地文化的特色，因此深挖本土文化特征，从多角

度来解读本土文化，有效地提炼转化为设计元素，并

运用于茶叶包装设计中，将更加受到他们的青睐，有

利于增强其购买意愿。 

4）在品牌化方面，了解到目标受众非常关注产

品背后的品牌价值输出，即产品品牌背后的核心理念

是否有利于文化的传播，是否有利于对受众产生积极

的引导。一旦产品的品牌价值得到受众认可，受众将

会成为该品牌的忠实消费者，同时也会为产品在市场

上的销售打下良好的基础。然而当前西湖龙井茶叶包

装在品牌的塑造上还未能很好地给目标受众留下深

刻的印象，有待进一步改进。茶叶包装不仅是作为存

储茶叶的载体，还是茶叶品牌最直接的外在表现形

式，不仅可以帮助企业树立品牌意识及展示品牌感知

质量，还能形成别具一格的视觉效果，从众多产品中

脱颖而出。 

5  茶叶包装迭代设计路径 

5.1  场景化的便携设计 

场景化思维是以受众实际场景为中心，将受众在

使用过程中可能遇到的各种场景元素综合起来加以

考虑，围绕受众的实际需求和使用情景展开分析与设

计。在茶叶包装的迭代设计过程中，设计师应当考虑

目标受众的实际使用场景，深挖受众对茶叶包装便携

式的需求，并通过设计语言使受众在特定的时间、地

点与特定事件无缝衔接，给受众创造强烈的参与感、

体验感，进而让受众获得需求上的满足和心理上的认

同。例如设计师 Seita Goto 设计的创意折纸茶包（见

图 4），不仅考虑到受众对茶叶本身的便携性需求，

还 考 虑 到 受众 在 泡 完 茶后 对 茶 包 的便 携 式 清 理问

题。受众在泡完茶后，只需轻轻一拉茶包末端的小标

签，便可将浸泡过的茶包拉入金字塔状的折纸中，完

成茶包的便携式清理，避免清理过程中茶包上茶水的

洒落。 
 

 
 

图 4  创意折纸茶包 
Fig.4 Creative origami tea bag 
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5.2  多感官的交互方式 

多感官一词在教育学和传播学两大领域最早被

提及，其试图从多方面发挥各种感官的本能效果，重

视人体不同感官的特征，尝试突破原本以视觉感官元

素为中心的观念。多感官交互式茶叶包装设计是一种

1+1>2 的新理念，一改视觉交互为重点的设计方式，

将多感官体验作为设计的重点，能有效增强受众与茶

叶包装的情感互动体验、丰富茶叶包装的附加功能，

更加符合当前新生代人群的切实需求。多感官交互能

更好地展示茶产品的特征属性，有利于受众对茶产品

本身有更加全面的认知，同时也能让受众获得有别于

以往的新鲜感受，引发受众与之交互，进而刺激其产

生购买行为。如何将多感官交互融入茶叶包装设计中

是设计师亟须思考与解决的问题。例如在触觉交互方

面可以通过茶叶包装的材质、表面肌理等来展示茶产

品的品质与个性；嗅觉交互可在受众打开茶叶包装的

瞬间散发西湖龙井特有的味道，沁人心脾；同时还可

以借助新兴技术带给受众更多有趣的交互体验，例如

威廉姆斯·莫里·汉姆设计了一款饮料包装（见图 5），

取名为果汁爆炸，受众通过应用软件可观看水果爆炸

的影像，通过此种方式来展示该款饮料富含果汁成

分，此外该应用软件还支持与受众进行游戏互动。这

一创新的包装交互设计使公司营业额翻倍，并使其获

得年度最受欢迎的品牌。 

5.3  多方位解读文化属性 

重建新生代人群对西湖龙井茶文化的认同感，需

深入挖掘文化的内涵和本质，比如历史渊源、文化底

蕴、地域特色等，并且通过物化的表现形式来展现其

蕴含的精神风貌和情感气质。西湖龙井茶叶包装设计

需要找到文化内涵与茶叶包装之间有效的契合点，要

注重两者间的“精神”沟通。可借助变形、重构及置

换等活态化的设计手法，将文化内涵映射到茶叶包装

上，以达到“构其形、传其神，达其意”的效果，主

动引导受众产生联想，使其对西湖龙井茶文化产生强

烈的认同感。例如以赣建筑作为设计元素提取源设计

的茶叶包装（见图 6），运用活态化的设计手法将建

筑构造与空间元素进行整合应用在包装设计中，不仅

使产品包装具有深层次的造型表征和鲜明的文化主

题，还传递出一种端庄稳重及自然和谐之感。此外

在用户打开盒盖的瞬间，浓郁的茶香迎面而来，使

用户仿佛身临原生态茶田中，激起用户对传统田园

生活的无限思忆，进而冲淡了现代都市环境生活的

压力，营造出用户、产品、空间三者之间和谐统一

的画面。 

5.4  树立产品品牌价值 

目前在消费升级的市场背景下，消费者的品牌化

意识逐渐增强。包装设计的重要性日益凸显，从产品

包装到品牌包装，包装设计的内涵与外延在时代的影

响下慢慢发生变化，并影响着人们的消费理念。品牌

形式已逐渐成为区域茶文化产业发展的核心，面对西

湖龙井目前的发展困境，促进其品牌化的发展与传

播，既能推进区域茶文化的传承又能带动茶产业的发 

 

 
 

图 5 “果汁爆炸”饮料包装 
Fig.5 "Juice explosion" beverage packaging 

 

 
 

图 6  以赣建筑作为设计元素提取源设计的茶叶包装 
Fig.6 Tea packaging designed with Gan architecture as the design element extraction source 
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展，实现资源“反哺”。为人所熟知的就是“小罐茶”

（见图 7），小罐茶的出现一度刷新了人们对茶产品

的认知，小罐茶对品牌的成功塑造，让其短时间内迅

速领跑茶叶市场。当时还有不少茶商感叹自己出厂的

茶叶品质毫不逊色于小罐茶，但却没有其如此受大众

喜爱，究其原因还是对品牌价值的忽视。 
 

 
 

图 7  小罐茶 
Fig.7 Small pot of tea 

 

6  结语 

在竞争日益激烈的市场中，赢得用户就赢得了市

场，对茶产品来说亦是如此，而准确识别用户需求并

及时满足用户需求是赢得用户的有效手段。文中基于

受众视角，以西湖龙井茶叶包装为例，对茶叶包装受

众需求进行定性与定量分析，识别出当前茶叶包装在

便携性、交互性、文化性、品牌化四个方面的迭代设

计方向，并通过进一步调研分析，从场景化的便携设

计、多感官的交互方式、多方位解读文化属性及树立

产品品牌价值构建了茶叶包装的迭代设计路径，为设

计师进行茶叶包装迭代设计提供参考依据，以便企业

能依据市场用户的需求变化迅速做出调整，提升产品

竞争力，抢占市场份额。同时此次研究也有待进一步

完善，本研究重点主要侧重于探讨与识别出茶叶包装

的迭代设计方向与路径，后续将在此次研究基础上完

成茶叶包装的迭代设计工作及引入科学的评价手段，

对最终的茶叶包装迭代设计方案的合理性与有效性

进行验证。 
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