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摘要：目的 针对传统产品的意象表达与用户感知之间因缺乏关联而产生设计代沟的问题，探索意象的

多维度用户感知偏好，使设计意象能够有效地传达。方法 首先，确定研究目标为用户对高端产品意象

的感知偏好，提出一种结合眼动追踪技术和联合分析法的用户感知偏好研究方法；其次，利用眼动追踪

技术，采集用户观看样本图片时的眼动状态与数据；最后，应用联合分析法对高端产品意象的重要属性

进行分析，得出各属性的效用值和重要性，实现用户对高端产品意象的偏好量化分析。结果 最终得出

满足用户对高端产品意象的感知偏好的最优属性组合方案。结论 建立用户感知与高端产品意象属性关

联的研究方法，能够帮助设计师从用户感知偏好的角度去优化产品设计，提升设计的科学性和有效性。 
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ABSTRACT: The work aims to explore the multi-dimensional user perception preference of images in view of the 

problem that there is a design generation gap between the image expression of traditional products and the user 

perception, so that the design images can be effectively conveyed. Firstly, the research target was the user perception 

preference of high-end product images, and a research method of user perception preference combining eye tracking 

technology and conjoint analysis method was proposed. Secondly, eye tracking technology was used to collect the eye 

movement state and data when users watched sample pictures. Finally, the conjoint analysis method was used to analyze 

the important attributes of high-end product images, and the utility value and importance of each attribute were obtained, 

so as to realize the quantitative analysis of user preferences for high-end product images. At last, the optimal attribute 

combination scheme that met the user perception preference for high-end product images was obtained. Establishing the 

research method of correlation between user perception and image attributes of high-end products can help designers 

optimize product design from the perspective of user perception preferences and improve the scientificness and 

effectiveness of design. 
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近年来，随着消费升级步伐的加快，服务型和品

质型的消费逐渐成为社会热点，消费者已经不再满足

于对底层需求的关注，开始追求更高层次的精神需

求，大众消费开始向中、高端消费转变[1]。 

中高端消费伴随而来的是消费产品也越来越趋

向高端、品质化。现阶段大多数高端产品的感性意象

设计都是设计师根据自己的理解、经验独立完成的，

这样的产品往往缺乏设计依据，不能精准地触达消费
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者的情感需求。同时，由于影响产品整体意象的要素

较为复杂，且设计要素的组合方式多种多样，仅靠设

计师的直觉和经验很难从众多设计组合中选择出符

合用户感知偏好的最优设计。因此，在产品设计过程

中，需要结合用户的感知偏好，以更合适的方式，研

究用户主观感受与产品意象之间的关系，来帮助设计

师提高设计的有效性与科学性。 

目前关于用户感知偏好的研究中，由于用户一般

不愿意对相关信息的判断进行显式表达，也无法准确

将主观感受转化为设计语言进行表述，利用客观行为

数据预测其相关状态的方法成为了研究用户感知偏

好的重要手段。而用户的眼动数据是理解用户选择行

为和感知决策的重要方法，眼动追踪技术为了解用户

感知偏好提供了最为直接可靠的途径。联合分析是一

种广泛应用于设计领域的研究用户感知偏好的方法[1]，

能够在多种产品属性之中得出最优属性的组合方案。

已有的相关研究一般偏重于对一种方法进行展开，少

有将这两种方法进行结合。因此，采用主客观相结合

的方法，在眼动数据的基础之上，结合产品属性研究

用户的选择偏好，形成基于眼动指标的用户感知偏好

测量方法，助力设计师更清晰地理解产品的感性意象

表达。 

1  相关理论概述 

1.1  用户感知偏好 

用户感知偏好是指用户在考量商品和服务的时

候所做出的理性的、具有倾向性的选择，是用户感知、

心理感受及理性的经济学权衡的综合结果 [2]。近年

来，随着人们消费意识的觉醒，对用户感知偏好的研

究越来越受到重视。曹喆等[3]以 VR 产品为研究对象，

在用户评价中提炼出产品的感知属性，定量分析出用

户对各属性的感知偏好，为产品的优化指明了方向。

王铮等[4]运用问卷调查法对健身 APP 进行调查分析，

探讨出产品感知因素与用户持续使用意愿的关联，为

设计提供了一定的理论支撑。上述研究在一定程度上

表明，用户对产品的关注与产品本身所展现的意象感

知相关。因此，充分了解用户对产品意象的感知偏好

是至关重要的，产品设计不仅是产品的概念，也应该

结合人的共同感知特点进行分析，建立起感知偏好与

设计属性的映射关系，来科学地平衡用户主观感受与

客观选择的内在联系。 

1.2  眼动追踪技术 

随着科学技术的快速发展，学术界开始将客观生

理数据的研究应用于用户感知领域，以求更为科学客

观地探索出用户的感知逻辑[5]。眼动追踪技术为了解

用户感知提供了必要的技术途径，通过记录和分析人

们在信息获取过程中的注视区域、时间和轨迹等眼动

数据来反应感知状态，进而能够分析人的感知偏好。

陈静等 [6]通过眼动追踪实验建立起了用户感知预测

模型，为及时响应各类感知状态提供针对性的辅助。

林鹭 [7]通过眼动实验发现不同背景的人员对同一意

象的感知程度不同，在一定程度上能辅助设计师更贴

近用户。上述研究表明，眼动追踪能较为精确地反应

用户与产品发生交互时的感知焦点，可以帮助设计师

理解用户的注意力分布情况及处理信息的方式，从客

观角度反应用户对产品的认知过程，是揭示其感知状

态的合适方法。 

1.3  联合分析法 

联合分析是广泛应用于营销领域的一种对用户

偏好进行研究的方法，是在多属性产品中做出决策的

多元统计方法[8]。陈龙等[9]运用联合分析研究消费者

对再制造产品的属性偏好，为企业对需求的判断提供

了支持。葛万达等[10]利用联合分析法分析消费者对绿

色产品基本属性的偏好，深入了解各属性特征对最终

购买决策的影响。上述研究表明，在联合分析中，将

产品描述成多个维度的属性及各属性下多个不同水

平因素[9]，用户对某一产品的偏好则体现了对该产品

多个属性、水平因素的重视程度，能辅助设计师更好

地理解产品的设计要素与感性意象之间的映射关系，

从而达到分析研究用户感知偏好的目的。 

2  技术路线 

选取“高端”这一意象作为研究目标，利用基于

眼动追踪技术与联合分析的研究方法，以主、客观相

结合的形式挖掘用户的感知偏好，获取相应的属性水

平效用及重要性，建立起用户感知偏好与高端意象之

间的映射关联模型，有针对性地将感性要素转化为相

应的设计语言，为设计师在“高端”这一意象的表达

上提供参考依据。 

该方法共包括 3 个阶段，分别为建立目标样本、

基于眼动追踪实验的高端意象研究样本的获取、基于

联合分析法的高端意象属性最优组合方案构建，技术

路线见图 1。 

3  基于眼动追踪实验的高端意象研究样本

的获取 

3.1  目标样本的获取流程 

1）实验样本：从文献、网络、报刊书籍等地方

广泛收集高端意象图片，共计得到样本 359 个；成立

专家小组，将收集到的所有词汇进行筛选，最终获得

样本图片 160 张[11]；利用软件工具将样本处理成尺寸

大小相同的图片，并进行编码处理，见图 2。 

2）被试者选择：本次参与测评的人员共计 38 名，

其男女比例为 29∶9，均为非设计专业人员，年龄在

20~45 岁，参与者双眼矫正视力均正常，无视力障碍。 
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图 1  技术路线 
Fig.1 Technical route 

 

 
 

图 2  实验样本图片 
Fig.2 Pictures of experimental samples 

 
3）实验设备：采用瑞典 Tobii Pro Glasses 3 眼动

仪，如图 3 所示，设备主要由眼镜式眼动仪、移动式

视频采集数据块和视频采集笔记本电脑组成，采用

Tobii Pro Lab 分析软件对被试者进行数据分析。 
 

 
 

图 3  实验设备 
Fig.3 Experimental equipment 

 

3.2  眼动追踪实验 

1）为减少实验误差，由实验人员对被试者讲解

实验规则及注意事项[12]。 

2）校准：调试眼动仪，校准视觉焦点。 

3）预实验：对被试者进行无接触实验样本的相

关讲解，以保证被试者对样本的基础信息及测试目的

的准确掌握。 

4）数据采集：要求被试者佩戴眼动仪对收集整

理后的实验样本进行浏览，同时使用便利贴条从中选

出自己认为符合“高端”意象的样本 40 个，实验人

员记录选择数据。 

3.3  数据分析 

实验结束后，对被试者在眼动追踪过程中主观选

择的 40 个样本数据进行统计分析，筛选出选择次数

最多的前 10 个样本；结合每个被试者的眼动热点及

眼动轨迹数据图，筛选得出注视时间、出现次数更为

集中的前 10 个样本（由于眼动数据中存在出现次数

有相同的情况，则将相同次数的样本划为同等排名全

部纳入统计，因此排名前 10 的样本中出现了 12 个样

本编号），数据统计见表 1。 

结合主观选择前 10 样本与眼动数据前 10 样本，

筛选得出被选择次数最多、关注点更为集中的最终样

本 16 个，重新排布，见图 4。 
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表 1  主观选择数据与眼动选择数据次数排名前 10 样本统计 
Tab.1 Statistics of the top 10 samples of subjective selection data and eye movement selection data times 

主观选择样本编号 次数 主观选择样本编号 次数 眼动数据样本编号 次数 眼动数据样本编号 次数 

45 26 17 20 48 22 107 19 

101 24 106 19 138 21 106 19 

138 23 48 19 54 21 45 19 

137 20 136 18 111 20 153 18 

75 20 91 18 101 20 136 18 

    145 19 75 18 
 

 
 

图 4  最终样本 
Fig.4 Final sample 

 

4  基于联合分析法的高端意象属性最优组

合方案构建 

整体研究的基本流程：确定研究目标为用户对

“高端”意象的感知偏好，确定研究样本；成立专家

小组对高端意象样本进行属性及水平要素的界定划

分；采用正交试验法构建产品组合方案；邀请用户以

划分的属性、水平要素为参考标准，对眼动实验最终

确立的样本进行评价打分；通过数学统计方法计算出

各属性、水平要素的效用值和相对重要性，得出高端

意象产品相关属性的最优组合方案，流程框架见图 5。 
 

 
 

图 5  联合分析研究流程 
Fig.5 Conjoint analysis research process 

4.1  属性确立 

邀请 16 位具有丰富设计经验的人员组成专家小

组，要求每位专家成员反复观看眼动实验确立的最终

样本，并结合自身设计经验，得出对每个样本的感性

意象评价词汇[13]，记录如图 6 所示；再通过查阅文献

资料，对词汇进行分析筛选，以此确立了四类显著影

响消费者对高端产品意象判定的属性来进行研究，分

别为材料质感、装饰风格、造型轮廓和情感诉求，并

划分了具体的属性水平，见表 2。 
 

 
 

图 6  专家小组感性意象评价词汇 
Fig.6 Perception image evaluation  

vocabulary of expert group 
 

4.2  正交实验样本设计 

意象属性水平间的组合构成了具体的高端产品， 
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表 2  高端意象属性及水平划分 
Tab.2 Attribute and level division of high-end images 

属性 水平 

材料质感 光滑高亮 深沉厚重 磨砂哑光 轻盈通透

装饰风格 复古华丽 未来炫酷 现代简约  

造型轮廓 异形独特 流畅曲线 硬朗方正  

情感诉求 沉稳庄重 自然亲和 豪气尊贵 高冷气质

 
因而理论上可以产生 4×3×3×4=144 种组合轮廓。为

减少被调查者的任务量，运用正交试验设计，计算出

具有代表性的组合方案进行联合分析。通过 SPSS 

25.0 软件正交试验设计模块的计算，共生成 16 种模

拟组合方案，见表 3。 

4.3  属性评价数据采集 

结合眼动追踪实验的结果分析，邀请上述 38 名

被试者进行高端意象属性评价，对照虚拟属性组合对

其眼动选择样本进行打分，评分设定为 1~10 分，分

值越大代表虚拟属性组合越贴合意象感知，使虚拟属

性组合的形象更加具体化，统计结果见表 4。 

 
表 3  正交试验设计表 

Tab.3 Orthogonal experimental design 

方案 材料质感 装饰风格 造型轮廓 情感诉求 

1 轻盈通透 复古华丽 硬朗方正 高冷气质 

2 轻盈通透 复古华丽 流畅曲线 豪气尊贵 

3 磨砂哑光 未来炫酷 硬朗方正 豪气尊贵 

4 轻盈通透 未来炫酷 异形独特 自然亲和 

5 深沉厚重 复古华丽 异形独特 高冷气质 

6 深沉厚重 未来炫酷 流畅曲线 沉稳庄重 

7 深沉厚重 复古华丽 硬朗方正 豪气尊贵 

8 轻盈通透 现代简约 硬朗方正 沉稳庄重 

9 光滑高亮 复古华丽 硬朗方正 沉稳庄重 

10 深沉厚重 现代简约 硬朗方正 自然亲和 

11 磨砂哑光 复古华丽 异形独特 沉稳庄重 

12 光滑高亮 现代简约 异形独特 豪气尊贵 

13 磨砂哑光 现代简约 流畅曲线 高冷气质 

14 光滑高亮 未来炫酷 硬朗方正 高冷气质 

15 光滑高亮 复古华丽 流畅曲线 自然亲和 

16 磨砂哑光 复古华丽 硬朗方正 自然亲和 

 
表 4  虚拟产品打分汇总 

Tab.4 Virtual product scoring summary 

方案 
被试者 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 

1 2.9 3.5 4.6 2.4 2.2 1.8 4.4 1.5 3.5 1.9 0.8 3.7 1.2 4.1 3.9 2.9

2 1.3 1.0 1.2 1.3 0.6 0.8 0.9 1.5 0.7 1.6 0.8 1.0 1.1 1.3 0.9 1.1

3 3.1 2.4 3.5 2.8 2.9 2.6 3.2 2.7 3.0 2.7 2.2 3.3 2.7 4.1 2.2 2.3

4 1.9 3.0 2.5 1.7 1.8 1.5 2.7 1.2 2.1 1.0 1.0 2.9 1.2 2.2 2.2 1.4

5 2.1 2.4 2.4 2.2 2.0 1.4 2.0 1.2 1.3 0.9 1.1 2.4 1.8 2.4 1.4 1.1

6 1.9 2.2 3.7 3.3 2.4 2.5 2.4 0.9 1.8 1.0 1.4 2.8 1.9 3.6 1.7 1.5

7 2.8 3.7 3.1 3.1 3.9 1.3 4.0 0.6 3.3 1.0 1.7 4.0 2.0 2.7 3.4 2.9

8 2.1 3.1 2.3 1.5 1.9 1.1 2.8 1.2 2.1 1.3 1.0 2.9 1.4 2.0 2.5 1.8

9 1.5 1.5 2.0 2.1 2.0 1.4 1.7 1.4 1.3 1.4 1.8 2.5 2.1 2.0 1.1 1.1

10 3.2 3.8 2.6 2.0 3.6 1.1 3.9 1.1 3.3 1.1 1.5 3.5 2.0 2.5 3.2 2.7

11 2.9 4.7 3.1 2.3 3.4 1.5 4.4 0.9 4.2 1.1 1.4 4.8 1.6 3.1 4.7 2.9

12 3.3 3.4 3.1 3.5 4.1 2.0 3.5 1.7 3.0 1.5 2.5 3.6 2.9 3.0 2.7 2.7

13 5.6 7.4 7.0 6.4 6.0 4.6 7.1 4.2 5.6 5.1 4.6 8.1 5.4 6.3 6.8 5.7

14 5.3 5.4 4.8 4.6 6.0 2.9 6.1 3.7 5.6 4.0 4.0 7.1 4.8 5.5 5.2 4.4
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续表 4 

方案 
被试者 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 

15 4.9 5.1 4.7 4.0 4.7 3.0 5.0 4.6 4.7 4.7 4.2 7.5 5.5 5.9 4.9 3.5

16 6.7 6.1 5.7 4.5 6.0 3.2 6.6 5.7 5.7 5.6 4.9 7.5 6.3 6.3 5.1 5.1

17 5.0 6.3 4.9 5.6 5.5 3.7 5.7 3.8 5.4 4.6 4.1 7.4 4.8 5.5 6.8 4.9

18 2.6 3.1 3.8 3.8 2.5 3.1 2.8 2.9 2.6 3.2 2.8 4.2 3.2 4.0 3.2 2.5

19 2.0 1.9 2.8 2.8 1.9 2.1 2.0 2.0 1.6 1.9 1.8 2.5 2.1 2.8 1.4 1.5

20 3.8 4.8 4.5 3.3 5.3 3.6 5.9 2.4 5.0 2.7 3.1 5.8 3.2 4.5 4.2 3.2

21 3.8 4.2 4.7 4.2 3.7 2.9 4.2 2.9 3.4 3.1 2.8 5.0 3.6 4.7 3.6 3.2

22 2.9 3.6 2.9 2.0 2.6 1.1 3.7 2.4 2.8 2.3 2.1 4.0 2.4 2.3 2.6 2.5

23 2.3 2.8 2.5 2.0 2.8 1.9 3.2 1.7 2.8 1.7 1.9 3.2 1.9 2.4 2.4 2.0

24 5.0 5.4 4.7 3.6 5.4 3.1 6.1 3.3 5.3 3.1 3.3 5.7 3.7 4.7 4.4 4.0

25 4.9 5.1 5.4 4.7 5.7 3.1 5.8 2.2 5.0 2.7 2.9 5.8 3.9 5.7 4.8 4.3

26 3.4 4.4 4.2 3.7 3.5 2.9 4.3 3.8 3.5 3.8 3.7 5.9 4.0 3.9 3.6 2.9

27 4.7 5.3 4.6 3.9 5.1 2.2 5.6 3.3 4.6 3.1 3.6 6.5 4.3 4.4 4.1 3.7

28 5.8 5.4 4.5 4.8 6.2 2.5 5.6 3.5 5.6 3.2 3.7 6.9 4.9 5.9 5.1 4.1

29 4.2 3.8 3.4 2.9 3.8 2.5 4.3 4.2 4.4 4.1 3.5 5.1 3.9 4.2 3.8 3.4

30 3.6 4.3 3.0 2.5 4.0 2.1 4.4 2.7 4.5 2.6 2.9 5.2 3.1 3.5 4.3 3.1

31 5.1 5.2 5.1 5.3 5.7 3.5 5.4 2.8 5.4 3.4 3.4 6.0 4.3 6.0 5.8 4.8

32 6.0 4.5 5.9 6.1 6.7 4.5 6.0 3.9 6.5 4.5 4.2 6.3 5.1 7.7 5.6 5.3

33 4.0 4.6 3.5 2.9 4.5 2.1 5.1 2.1 5.0 2.3 2.3 5.1 2.6 4.0 4.7 3.6

34 3.5 3.9 3.5 2.9 3.4 2.2 4.0 3.1 3.6 3.0 2.8 5.0 3.3 3.8 3.4 2.7

35 3.6 3.6 2.7 2.5 4.4 1.6 4.3 1.7 4.5 1.9 2.3 4.3 2.6 3.4 4.0 3.3

36 4.3 5.3 4.3 5.6 4.9 4.2 4.4 2.8 5.0 4.1 3.3 6.0 4.1 5.8 7.2 4.7

37 4.6 5.9 5.2 4.6 5.1 3.7 5.8 2.9 4.7 3.4 3.3 5.7 3.8 4.7 5.3 4.5

38 4.3 3.3 3.1 4.5 5.2 2.0 3.7 2.5 4.9 2.9 3.4 5.6 4.3 5.2 4.9 3.8
 

4.4  数据分析 

4.4.1  模型验证 

采用 SPSS 软件的 Conjoint 分析模块进行数据分
析，首先对模型的可靠性进行检验，对联合分析的水
平效用模型进行最小二乘估计，得到模型的系数、 

标准误差、t、P、R2、调整 R2 等，见表 5。从表中分

析可以得到，模型的显著性 P 为 0.000***，在 α=0.05

的水平上呈现显著性，同时模型的拟合优度 R2 为

0.999，模型表现较为优秀，因此模型基本满足要   

求[14]。 
 

表 5  水平效用模型 ols 参数估计结果表 
Tab.5 Results of OLS parameter estimation of horizontal utility model 

属性变量 属性水平 系数 标准误差 t P  

const 常数 3.313 0.085 38.987 0.000*** 

光滑高亮 0.475 0.072 6.556 0.001*** 

深沉厚重 0.025 0.072 0.345 0.744 材料质感 

磨砂哑光 –0.25 0.072 –3.45 0.018** 

复古华丽 0.475 0.063 7.57 0.001*** 
装饰风格 

未来炫酷 0.3 0.072 4.14 0.009*** 

异形独特 3.3 0.063 52.59 0.000*** 
造型轮廓 

流畅曲线 3.55 0.063 56.574 0.000*** 

沉稳庄重 –0.725 0.072 –10.006 0.000*** 

自然亲和 –0.2 0.072 –2.76 0.040** 情感诉求 

豪气尊贵 1.375 0.072 18.977 0.000*** 

R²=0.999 
调整后 R²=0.997 
F=555.857 
显著性 P=0.000*** 

因变量：40 
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4.4.2  各属性水平的效用值 

继续运行程序计算得出 4 个属性的相对重要性

以及 14 项水平要素的效用值，见表 6。 
 

表 6  各属性的效用值及重要性 
Tab.6 Utility value and importance of each attribute 

属性 属性水平 效用值 重要性/% 

光滑高亮 0.413 

深沉厚重 –0.037 

磨砂哑光 –0.313 
材料质感 

轻盈通透 –0.062 

10.60 

复古华丽 0.217 

未来炫酷 0.042 装饰风格 

现代简约 –0.258 

6.90 

异形独特 1.017 

流畅曲线 1.267 造型轮廓 

硬朗方正 –2.283 

51.80 

沉稳庄重 –0.837 

自然亲和 –0.312 

豪气尊贵 1.262 
情感诉求 

高冷气质 –0.112 

30.70 

 
从表 6 数据可知，对高端产品来说，不同属性水

平的效用值与其意象表达呈现相关性。从材料质感来

说，光滑高亮的效用值远超过磨砂哑光、轻盈通透和

深沉厚重的效用值。其原因在于，光滑高亮的材料，

如金属、透明玻璃、塑料等，一般会受到环境的影响

产生丰富而璀璨的光影效果，因在高端展陈环境及消

费环境中，光照环境较好，可带来更好的折射感及光

感，炫目吸睛的同时，易于让人与贵重金属、珍稀宝

石等材质产生价值联想，体现产品质感，强化视觉的

吸引力，因而使得消费者较为偏好光滑高亮的质感表

达[]。 

对于装饰风格，其效用值由大到小排序为：复古

华丽>未来炫酷>现代简约，其中复古华丽和未来炫酷

呈现出正向相关。表明在用户对“高端”的感知中，

更加偏好复古华丽、未来炫酷类的装饰风格。用户在

对这一属性的描述中提出，高端产品应当在装饰风格

中体现出其工艺的复杂性，复古华丽与未来炫酷在呈

现方式上与用户预期的心理感受能达到一定的契合，

体现高端产品的繁复性与珍稀感。 

对于造型轮廓，其效用值由大到小排序为：流畅

曲线>异形独特>硬朗方正，其中流畅曲线和异形独特

呈现出显著的正向相关。表明在用户对“高端”的感

知中，更加偏好流畅曲线、异形独特类的造型轮廓。

曲线是流动的、非结构的，在经过艺术加工、与实际

功能相结合后，会具有各式各样的视觉效果，能全方

位展示出不同的产品之美。而异形的造型能突破同质

化，在第一阶段引起用户的注意，抢占用户心智，体

现产品的独特性。 

对于情感诉求，其效用值由大到小排序为：豪气

尊贵>高冷气质>自然亲和>沉稳庄重，其中豪气尊贵

的效用值远远超过其他三类。表明在用户对“高端”

的感知中，直观的价值呈现方式，更容易吸引用户的

注意。情感诉求这一层面对用户来说是需要经过认知

加工反馈的，普通用户面对含蓄内敛的情感表达可能

会产生完全不同的理解，而豪气尊贵的情感则能通过

表达形式直接传递给用户，避免不同背景所造成的理

解偏差，因而用户更偏向豪气尊贵的情感诉求。 

4.4.3  各属性的相对重要性 

为了直观得出哪类属性对感性意象的影响度更

高，将表 6 中的相对重要性值做成柱状统计图。从图

7 中 可 以 较 为 直 观 地 看 出 ， 材 料 质 感 的 重 要 性 为

10.90%，装饰风格的重要性为 6.90%，造型轮廓的重

要性为 51.80%，情感诉求的重要性为 30.70%。表明

在消费者的感知中，关于“高端”的偏好以造型轮廓

为主，其次是情感诉求>材料质感>装饰风格。 

 

 
 

图 7  属性相对重要性 
Tab.7 Relative importance of attribute 

 
由图 7 可知，在所有的价值感知要素中，造型轮

廓是用户进行感知判断的主要考虑因素，并不是现在

趋势所认为的情感诉求为最重要的板块，这个结果反

映的是普通消费者对“高端”的感知，能够直观地从

外观上体现出价值感，才能第一时间抢占消费者心

智。当然，情感诉求在用户心中也占据着越来越重要

的位置，能与用户在情感上产生意象共鸣，才能赢得

用户的心。 

4.4.4  预测最优的属性组合 

根据效用值求得最优的属性组合，见表 7。 
 

表 7  预测最优的属性组合 
Tab.7 Prediction of optimal attribute combination 

材料质感 装饰风格 造型轮廓 情感诉求 

光滑高亮 复古华丽 流畅曲线 豪气尊贵 

 
由表 7 可知，材料质感为光滑高亮、装饰风格为
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复古华丽、造型轮廓为流畅曲线和情感诉求为豪气尊

贵的属性组合是最优的。 

4.5  讨论 

1）不同背景的被试者对高端产品意象的感知有

所不同[15]，为减少消费者与设计师之间的认知差异，

不少学者进行了多方面的研究，例如王世杰[16]综合了

各类研究理论，提出了设计主体与产品意象的关联模

型。基于前人的研究结论，聚焦于“高端”这一特定

产品意象，运用眼动追踪实验与联合分析法，对高端

产品各属性、水平要素与用户感知偏好进行关联，确

定引发用户感知的不同特征，籍以了解设计师与用户

感知的差距，并帮助设计师着手新的设计任务时，能

够快速的将所想的造型感知意象传达给消费者。 

2）目前对产品风格意象的研究多种多样，但大

多都关注于较为广义的层面，具体聚焦于某一意象的

研究较少，而当今这个时代的消费存在着高端化、品

质化趋势，因此对高端产品意象感知偏好的研究具有

一定的价值意义。研究数据表明，产品造型轮廓对用

户感知具有极其重要的研究价值。因此，在进行与“高

端”意象相关的设计时，不受现实条件和特殊要求限

制的情况下，应进行造型轮廓方面的考量。主要考虑

曲线的构成形式，以流畅曲线打造产品主体结构之

美，另要考虑塑造产品的独特差异性，建立其自身专

属形象；其次是情感诉求，在造型基础之上聚焦情绪

共鸣，升华整体立意；材料质感方面，可以主要考量

光滑高亮的表达方式；装饰风格方面，由于相对重要

性的占比最低，可以认为消费者对装饰风格的意向偏

好没有特别突出的表现，建议可以多从复古华丽和未

来炫酷来着手。 

3）通过研究分析，对“高端”这一意象风格的

最优属性水平组合为光滑高亮+复古华丽+流畅曲线+

豪气尊贵。针对各维度属性的偏好表达，可以辅助设

计师在进行这类产品设计时快速选定设计元素表达，

连通消费者与设计师之间“意象风格—描述传达—设

计表现”的转换站。 

5  结语 

以现有消费升级引发的设计趋势及用户对高端

产品的感知偏好度为切入点，提出基于眼动追踪技术

与联合分析的用户感知偏好的测量方法，该方法结合

了眼动追踪技术和联合分析两种方法的优势，通过眼

动追踪实验有效地对用户的感知数据进行采集，通过

联合分析可以实现用户对高端意象感知属性的数据

量化，定量评估了各属性在用户感知过程中的相对重

要性及效用性。 

运用眼动追踪技术与联合分析法相结合的研究

方法可构建用户感知偏好模型，并能有效地进行产品

意象预测分析，辅助设计师有针对性地进行设计特征

匹配。从产品属性来看，造型轮廓这一属性要素对用

户审美偏好的影响较大，因此设计中应加强对该设计

要素的意象风格把握。从产品属性水平来看，用户最

偏好的属性水平组合是光滑高亮、复古华丽、流畅曲

线、豪气尊贵的高端产品。 

由于用户的审美和情感感知过程的复杂性，本研

究具有一定的局限性，在后续的研究中，将深入进行

多类型心理和生理测量实验，拓展被试者的数量及范

围，将设计师纳入研究范围进行不断尝试，更加精确

地辅助构建用户感知与设计要素的模型关系；同时，

还应对研究结果进行设计验证，以更好地印证产品意

象与用户感知之间的有效连接。由于本次研究方向是

针对于高端产品意象的挖掘，缺少全面性，未来还应

对多种意象作用下的用户感知偏好进行探究，帮助设计

师提升创新效率，快速挖掘出更有代表性的设计洞见。 
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