
基于用户认知的产品特征关联设计研究

摘 要

随着时代的发展，国家地区间在经济文化各个层面的交流日益深化。社会的

高度商业化，也决定了行业企业间的跨界合作必将日渐频繁和普遍。在这样的背

景下，产品特征关联设计作为一种日趋主流的设计现象和设计方法，进入人们的

视线。另一方面，行业发展的快节奏和浮躁的氛围，加上相关的系统分析的缺乏，

导致现阶段的设计中普遍存在对产品特征关联设计方法的误读和肤浅应用，设计

效果也差强人意。本文旨在将产品特征关联设计独立出来做完整的课题研究，从

现象到原理进行全面系统的分析，并试图构建科学合理的设计方法体系，用以指

导具体的设计实践。

本文首先着眼于产品特征关联设计的表征层面，即现象。通过明晰产品特征

关联设计的概念，结合认知心理学关于认知加工的层次划分理论，对产品特征关

联设计现象作详细而有条理的分类和解读。

文章进而深度地分析产品特征关联设计的内在层面，即问题。首先发掘现有

设计中存在的问题，接着研究认知心理学的相关理论，探讨理论在实际设计中的

应用，并在此基础上构建系统的产品特征关联设计方法体系，最后通过设计案例

的分析，探讨产品特征关联设计方法在实践中的具体应用。
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Abstract

As time goes by，the communion among countries and areas has gradually gotten

deeper． Highly commercialized society also decides the growing f．requency of

crossoVer among industries and enterprises． In this circumstance， cross．feature

product design has confronted us as a mainstream design phenomenon and method．

On the other hand，the f．ast—paced and blundering design industry，plus the lack of

releVant systematical analysis，leads to the misunderstanding and superficial use of

cross-feature product design method，with the results always being dissatisfying．
This thesis aims at an integrated research of cross．feature product design，to analyze it

from phenomenon to underlying principles，and then tries constructing a scientific and

reasonable design method system，which can be used as a guide to actual design．

The thesis firstly f．ocuses on the superficial level of cross．feature product design，

which is the phenomenon． By clarifying the definition of cross．feature product

design，combined with the leVel dif氨jrentiating theory in cognitive psychology，the

article particularly differentiates and analyses the cross-feature product design

phenomenon．

Author then deeply researches the inner level of cross．f；巴ature product desi gn，

、Ⅳhich is the principle． The thesis finds out the problems lying in today’s design．

Then studies releVant theories in cognitive psychology，discusses the application of

theory to practice． On basis of theory'it constmcts a systematical cross．feature

product design method system． Finally；by design case analysis，it discusses the

application of cross—f．eature product design method to actual design．

Key words：Cross-fbature；CognitiVe Psychology；Integrity；Filtration；

Encoding／Decoding
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硕卜学位论文

1．1 课题的研究背景

第1章 绪 论

1．1．1 课题研究的时代背景

随着全球化经济的发展，市场化程度的与日俱增，以及商业化的全面渗透，

社会生活的方方面面都呈现出一种融合的态势。地域隔阂在逐渐消弭，文化问的

碰撞交流甚于过往，政治经济的区域乃至全球合作也成为时代的主旋律。在信息

时代多元化背景的影响下，设计不再有统一的标准和固定的原则，而是朝着开放、

各种原则并存且多门学科交叉融合的方向发展⋯。而产业问也相应地呈现出合作

共赢的发展趋势，“跨界合作”作为一个新兴名词应运而生。

跨界合作，英文原词是crossover，指的是两个不同领域的合作。跨界合作对

于一个品牌最大的益处，在于让原本毫不相干甚至矛盾、对立的元素，相互渗透

相互融会，从而产生新的亮点，发现并填补新的产品机会缺口，以获取更多的商

业利益I引。

跨界合作之所以成为主流的社会现象，一个浅层而直接的原因是，产业问通

过跨界合作，能够制造更多的噱头，从而提高产品的生存能力。但更深层的意义

在于，跨界合作可以把原本的竞争对手转化为合作伙伴，用最简单而低成本的方

式共享对方的技术、市场乃至品牌知名度。对于一个品牌来说，知名度和忠实用

户数量是生存的基础，而这两个属性都是经过时间的沉淀以及曾经的巨额投入、

赌博性质的抉择换取的，无法通过简单的金钱堆砌而达成。现在商家经常提出整

合(Cu盯iculum Integration)的理念，即按照统一标准，实施数据集中，在此基础上，

进一步使有交叉的工作流彼此衔接，通过一体化的举措而实现信息系统资源共享

和协同工作。其精髓就是将分散的要素组合在一起，最后形成一个有效率的整体。

以整合的观点来看，跨界合作虽然要求部分非专利内容信息、品牌特点及用户群

的共享，但换取的是更大的利益、更多的用户、更广的市场，以及可能就此发掘

的新契机。

商业界观察人士指出：如今的跨界合作在程度上已远远超出了终端和渠道层

面的合作，它更多的表现是一种战略或扩大市场边界的联合。这种合作的开始往

往意味着一种新的营销策略和商业模式上的创新，通过这种创新给消费者带来一

种新的消费体验。而合作的双方在这个过程中实现双赢。

产业的跨界合作，衍生出的是产品特征关联设计，不同产品在特征上的关联
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整合，业已成为主流的社会现象和设计趋势。跨界合作是产品特征关联的本原，

产品的特征关联是跨界合作的外在表现形式和成果。结合时代背景研究产品特征

关联设计，而不是剥离产品特征关联设计的社会属性，仅仅将其作为一个纯粹技

术的概念进行分析，这是保证研究的科学性和辨证性的前提。

1．1．2课题研究的文化背景

现代社会，人们处于快捷的社会生活节奏中，也面临很大的社会压力。传统

的工作与休闲时间、公共与私人场合的界线在逐渐消弭。社会生活呈现出一种多

元化的态势。多元化，原指“任何在某种程度上相似但有所不同的人员的组合”。

这种多元化趋势表现为，人们在职场上要表现出专业自信、大方得体和简洁高效；

而在生活中，又希望休闲随意、活泼动感。人们需要随着不同的场合扮演适当的

角色，配合不同的情境做不同的装扮，而且这种角色和情境的转换频率越来越快。

多元化的生活，要求人们日常使用的产品多功能化和用途多样化。“组合”代表了

e时代技术和产品发展的新态势。科学技术的发展和学科之问的相互交叉融合，

推动了组合技术和组合产品新的发展p J。

另一方面，多功能化，又要避免产品的功能过剩倾向。整合式产品体系结构

可以定义为整合了多种功能组件的一个整体产品物理结构。这种定义同时也表明，

这一类型的产品个体往往能够执行多种功能。没有必要建立各子功能与产品部件

之间的一对应关系，各部件间是功能共通状态。也就是况，产品的某两个元件
在它们的界面上存在相互间的作用和交融。而这些界面之问也存在复杂的交互关

系，使得各个界面的界限因此变得模糊起来【4】。事实上，现在的产品设计愈发趋

向轻薄短小的方向发展，强调产品的精致细密和造型语言的简洁紧凑。这种集约

化的设计遵循被总结为最小化的设计原则。最小化设计，是以发达的专业技术为

支持的。计算机界的硬件发展一直遵循着摩尔定律，产品设计的相关硬件技术也

在以日新月异的速度发展，这就为设计的精致紧凑提供了技术支持，使许多原本

仅仅作为构想的概念得以实现。近几年出现了许多“极限设计"的案例，例如索

尼公司于2003年策划的VAIO 505 EXTREME项目，在保留操作感觉的前提下，

尽量精简结构部件，采用轻质的碳纤维材料，最终研发出仅重835克的VAIO X505

笔记本电脑【51。这些试验性质的设计，以高技术支持为背景，挑战产品设计在量

性尺度上的极限，检验服务于设计的硬件技术的成熟程度，为未来设计趋势的发

展提供了参考。

因此，多功能化和最小化两个原则的冲突，成为产品设计中一个有趣的现象，

也是亟趋解决的重要课题。日本设计在这方面的表现尤为突出。形式的最小化和

功能的最大化双双成对出现是日本产品多年来发展的特性所在，同时这也是日本

设计的特点20世纪60年代的日本“优秀设计大奖’’中，形式最小化和功能最大

2
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化原则还是评判优秀设计师的标准之一。参赛者需要用尽可能小的尺寸展示最优

越的性能。即使在今天，仍然有很多日本产品总是在华丽灿烂的宝石级的方寸之

地极尽设计之巧思，展示高超水准的设计之美№J。不独在日本，随着现在的消费

产品越来越趋向成为多平台交叉融合的物质载体，世界各地的产品设计同样在向

着造型紧凑功能多样的方向发展。这种趋势表现出超越地域的国际化特征。

在设计中原则冲突的解决，很重要的一个方面，就是注重不同产品不同平台

在特征上的关联和整合，以及将关联整合外化成产品的造型语言。如何在做到产

品整体造型尽量简洁的同时，周密考虑细节特征在人机交互中的可识别性，以及

在视觉形象上的可认知度，是本文对产品特征关联设计的研究中，着重要探讨的

问题。

1．2 课题研究相关文献综述

目前的国内外文献中，主要将产品特征关联设计作为一种现象提出并进行阐

述，抑或以案例分析的形式零星出现，尚无成体系的著述研究。因此关于现象分

析的文献在此不做赘述。现主要将课题研究的相关方法论体系总结如下。

1．2．1 感性的方法论综述

感性，源于日本词汇Kansei，最初是作为一个哲学术语发展起来的。感性可

谓由心而发，是感觉，情绪，渴望，是人在内心对事物的一种判断【7】。感性的产

品特征关联设计方法理论，在国内外许多设计著作中都有提及。例如《机械创新

设计》一书，在创新技法一节提出的类比法和移植法，就可视作特征关联设计的

原理方法。类比法指将所研究和思考的事物与人们熟悉的、并与之有共同点的某

一事物进行对照和比较，从比较中找到它们的相似点或不同点，并进行逻辑推理，

在同中求异或异中求同中实现创新。移植法是指借用某一领域的成果，引用、渗

透到其他领域，用以变革和创新【8】。书中还详细阐述了这两种方法在设计中的具

体应用。而在IDEO总经理Tom Kelly所著的《IDEA物语一一全球领导设计公司

lDEO的秘笈》中，专列“期待意外的惊喜"一章，以案例为主要说明手段，提

出“斜视"和“异花授粉"理论，以及“得学习不要划地自限”、“不单只是跨越

某一特别领域”的传统思考模式，并提出了如何锻炼异花授粉能力的七项建议。

这代表了一类以项目实践为基础的感性设计方法理论。

1．2．2理性的方法论综述

产品特征关联设计可借鉴使用的理性方法学理论体系很多，多见诸于工业设

计以外的其它领域，这正符合了产品设计跨领域的边缘学科性质。现将相关理论
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主要总结如下。一、产品基因工程相关理论。产品基因工程目前主要应用于机械

创新设计领域，其中很重要的一个部分称为基因重组理论，即根据需求获取现有

产品基因中的目的基因，通过相关操作重新组合成新的产品基因。产品基因的重

组是利用已有产品基因进行创新的过程，是产品基因工程的目的之所在。其中又

包括产品基因分离、替换、组合和变异等技术，该理论还提出基因的迭合、分解、

合成、破分和变异操作，以及对产品基因的联想、归纳、传导和量化等。二、模

式识别理论。模式识别理论是指对表征事物或现象的各种形式的信息进行处理和

分析，以对事物或现象进行描述、辨认、分类和解释的过程。它是信息科学和人

工智能的重要组成部分。该理论体系详细阐述了造型特征及法则的提取和应用，

定量和函数化是它的主要特征。三、特征识别与转换理论。特征转换是从已经存

在的一个应用域特征模型推导出另一个应用域特征模型的过程。与特征识别相比，

特征转换的一个优势是可使用存储在特征模型中的非几何信息来推导新特征模

型。特征信息提取的前提是要求所有被提取信息的特征必须是有效的。此理论中

的特征，特指机械制造加工中的参数化约束，非平常所说的特征。但该方法体系

还是可以为产品设计所借鉴。四、认知心理学。以唐纳德．A．诺曼《设计心理学》

为代表的大量心理学、认知心理学著作中，分析了人们的知觉模式、认知模式、

记忆模式及行为模式等，探讨了如何以科学的方法设计出认知度高、易操作的产

品。这些方法也给了产品特征关联设计许多启示。

1．3 课题研究的意义与目的

自工艺美术运动后工业设计存在和发展的六十多年间，产品特征关联设计作

为一种设计现象，一直存在和与时俱进地发展着。随着信息时代的来临，产业间

的合作日渐密切，人们的生活节奏和角色转换频率加快，新的社会趋势为产品设

计提出了新的要求和原则，而高新技术的飞速发展又为新的设计原则得以在实际

设计中付诸实现提供了坚实的硬件支持。产品特征关联设计在这样的背景下，逐

渐成为主流的设计现象和设计趋势。相关的设计方法也因为入潮和行之有效，为

许多企业、设计公司和设计师所使用。

但另一方面，由于产品特征关联设计是近几年新近出现的设计趋势，设计界

和学术界对相关设计方法的理解和分析研究尚不深入，还处于初级起步阶段。加

上由于商业化潮流的大行其道，企业经营的首要目的往往在于利益最大化。功利

主义和急功近利的思想导致了许多企业，尤其是中小型企业在经营和设计管理上

的短视行为。产品特征的关联，被机械地形而下地理解为产品特征的罗列堆砌和

取代，产品特征关联设计在很多情况下被商家作为制造噱头的一种手段，设计出

来的产品对于用户缺乏特征识别性，往往成为抵低档、拙劣的代名词，徒有新奇

4
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感，却缺乏成为经典设计的高档隽永气质。这种情况成为许多公司可持续经营的

制肘，成为产业发展的阻碍。

因此，设计界和学术界有必要就产品特征关联设计这一课题从理论和方法论

层次进行理性深入的研究，分析现象及成因，进而构建方法体系，为今后设计工

作的开展提供科学的理论指导。

然而，可以看到，目前国内外针对此课题尚无系统全面的分析研究。产品特

征关联设计多是作为设计行业发展中的一种现象而提出，抑或辅以设计案例说明。

分析或浅或深，但都失于片面，涉及的知识领域也有限，往往是就设计谈设计。

另一方面，在机械制造和计算机技术等学科领域中，关于特征、基因的许多理论

模型和方法体系，对于产品设计具有很强的指导意义，但还缺乏相关的移植应用。

加上对产品特征关联设计的解读，多流于肤浅和表面，没有基于用户，没有了解

和研究用户的认知习惯和认知规律，使研究结论背离了本原。

综上所述，本研究课题具备鲜明的时代特征和积极的现实意义。

本课题研究，拟对产品特征关联设计的现象进行分析和分类，研究现象产生

的原因；接下来分析认知心理学的相关理论，从认知心理学角度解析人们的认知

规律；进而建立认知模型与产品特征关联设计方法体系问的映射，阐释在设计中

需要注意的问题。最后从实题案例入手，分析相关设计方法在实际设计活动中的

应用，旨在为相关的系统研究，出抛砖引玉的微薄之力。

1．4 课题研究内容与组织框架

本文通过对时代背景和文化背景的分析引入主题，解析产品特征关联设计产

生、存在和得以发展的原因，研究产品特征关联设计在行业中应用和发展的现状，

并从中发掘总结这一领域的研究和实践中依然存在的问题，进而引出课题研究的

现实意义，为文章主体的针对性研究探讨作好前奏铺垫。

在论文主体部分中，首先对产品特征关联设计的概念进行界定，理清研究范

围和界限；接着阐述分析行业中存在的相关设计现象和设计案例，并以设计心理

学的视角对现象进行分类和解读，阐明认知心理学对产品特征关联设计的重要理

论支撑和指导作用；然后针对课题，分析认知心理学中关于认知加工、过滤和编

解码的理论和机制，从用户的角度研究人群的认知习惯，梳理出设计实践中相应

需要考虑的方面和细节；在认知研究的基础上，建立心理认知模式与设计流程的

映射，构建出基于用户认知的产品特征关联设计方法体系；最后，通过分析数字

无绳电话设计等实际案例，将抽象的理论体系形象化和实践化，探讨产品特征关

联设计方法在设计中的实践性应用。

本课题的研究主要通过概念阐释、文献研究探讨、用户研究，结合作者在实



践中经历的设计案例分析来展开。
’

本文研究的基本框架如下：

第一章探讨产品特征关联设计的时代背景和文化背景，分析目前国内外对该

课题的研究现状，通过发掘其中存在的问题与不足，引出课题研究的意义和目的。

第二章对产品特征关联设计的概念进行界定，提出基于认知心理学原理的设

计现象分类原则，并以此原则对相关设计现象和案例进行分类和解读。

第三章透过现象分析深层的认知心理学原理，研究人们的认知加工模式，并

结合产品特征关联设计的具体特点，探讨认知中的信息整合过滤和编解码机制。

第四章在第三章理论研究的基础之上，遵循认知的规律和模式原理，构建系

统的产品特征关联设计方法体系，并总结出各环节需要注意的问题。

第五章通过分析数字无绳电话设计等具体案例，探讨产品特征关联设计方法

体系在设计实践中的应用，以理论指导实践，反过来以实践完善理论。

本文的组织框架可简明阐述如下：

现象

飞留

问题

提出现象1寸分析现象

』三委至一』|E菱至萎差类
背景分析 i ： 认知心理学

6

题

—斗案例分析

1●●●●●●●●●●●●●●●





幕于用户认知的产品特征关联设计研究

设计理论将人的因素都归入人机工程学的简单作法，扩宽了人机工程学的范畴；

突破了传统人机工程学仅对人物理及生理机能的考虑，将设计因素深入至人的心

理、精神因素。随着社会发展与进步、物质的极大丰富、消费层次进一步细化，

人们对产品的精神功能需求不断提高，产品造型除表达其的功能性目的以外，还

要透过其语义特征来传达产品的文化内涵，体现特定社会的时代感和价值取向。

在应用语义的产品设计中，同样存在特征的关联，只不过关联的特征更多的是抽

象和表征层面的。 ，

需要理清的是，本文研究的重点，限制在不同类型的工业／消费产品在特征上

的关联。这种关联的难点在于：一、建立关联的主体同属产品范畴，之间缺乏排

他性；二、产品特征问兼具相似性和冲突性。因此，设计中如果处理失当的话，

很容易造成特征主体问的主从关系混淆，特征元素具备多义性或之间相互冲突，

从而导致最终的产品缺乏辨识度，对用户的认知和操作造成障碍。

2．2产品特征关联设计现象分析

2．2．1 产品特征关联设计现象的分类原则

著名认知心理学家、美国西北大学计算机科学、心理学和认知科学的教授唐

纳德·A·诺曼将人类对外界事物的加工分为三种水平：本能的、行为的和反思

的。自动的预先设置层，称本能水平(viscerallevel)；包含支配R常行为脑活动

的部分，称行为水平(behaviorallevel)；脑思考的部分，称反思水平(reflective

level)。每一水平都在人类的整体技能中发挥不同的作用(图2．1)【11|。
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基于用户认知的产品特征关联设计研究

引发他们在情感上的共鸣，进而演化为对产品的共同感。

本能水平的产品特征关联设计原则，在人类群体和文化的宏观层面具备一致

性：但另一方面，在微观方面，存在着很大的个体差异。这种水平的设计的缺陷

在于，由于展现的美感是外在和表层的，因此不同的人对同一设计会产生不同程

度的情感反应，产生的回馈和评价也会褒贬不一。

本能水平的产品特征关联设计分为两种情况。

第一种是企业基于科学的设计管理模式，建立企业的PI体系(Product

Identity)，即产品识别，并将品牌语言转换为造型语言的产物。理清产品线，将

造型中有继承性的、有典型意义的系列进行分析，提炼出元素级别的共性。将具

有共性的元素级的特征进行总结，得到构成元素库Il 2。。

现代商业中，对产品概念的理解越来越全面，越来越非物质化。设计管理首

先要解决的问题，是如何正确的理解产品的全部内容，并寻找一种有助于企业个

体深入认知，具有自身特色、符合自身发展的产品设计概念体系。

企业出于经济学中成本与效益的考虑，总是长期针对相同市场生产相同的产

品，进行持续不断的产品延伸与拓展，这是成本最小化和效益最大化的当然考虑。

而另一方面，睿智的企业总是希望产品形象在风格上能保持相对稳定的持续发展，

从而形成具有鲜明特色的产品品牌形象【l3‘。

设计管理学中以建立企业的特征形态集合与原型(原型，即在视觉文化中反

复出现，并可以被辨识的，作为一个人的整个视象感知经验的一个组成部分)数

据库的描述体系的形式，来建立品牌内产品在特征上的关联。企业给消费者的感

知，基本上决定于数据库中的特征形态中，共同属性的强弱程度和变异的幅度与

频率这两者的相互作用。

例如三洋公司于2004年推出的xacti C4数码摄像机(图2．2)。C4，原指C4

塑胶炸药(Composition．4)，是军用塑胶炸药的一种，三洋以此命名，意在引发

市场上爆炸式的轰动效应。这款产品配有4．23万像素的CCD，5．8～33．8毫米镜

头，可以每秒30帧的速度录制VGA大小的影像。

图2．2三洋xacti C4剃须刀型数码摄像机

(图片来源：《产品设计》杂志)
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观察人们对产品的使用。行为水平的产品特征关联设计同样分为两种情况。

一种是产品朝多功能、跨平台方向发展的趋势在造型语言上的体现。技术可

以使人的生活更加方便、更具趣味性。然而每项新的技术在给人类带来益处的同

时，也会使生活复杂化。设计人员会想办法增加产品的功能，而这通常会使产品

复杂化，有时还会降低产品的可靠性【l

71。增添产品的功能的确会增加控制器的数

目，使操作方法复杂化，因此在产品特征关联设计中，需要遵循优化原则进行特

漕鳐薹匙燃零叫鍪砉室l薹蓥萝蠢蠢耪芬裔并|薹箩；主i。产蠢剥磁黾静鲫；计妻塑疆

璀瑁凄羹衔肖羹固啕蜜剥翔鲤靼职Um；W盥愀哑薹隈芪彦亚釜划强队雌，删汀

蠢薹惭薹荆尚r|蓁雾塞雨增掣菱留鸳鞋瓣盟瓣罄型型螋i{蓄靼銎呈j器量蚤蓊；篓

雾岜囊增捌淄蓁磊雾前m季

对大量现有

信息中有限信息的积极加工。它既包括有意识加工，也包括无意识加工。

心理资源是有限的，任何时候心理资源所集中处理的信息量也是有限的。注

意这一心理现象使得人们能够明智地利用有限的心理资源。把外部刺激(感觉)

和内部刺激(思维和记忆)的光亮变暗，而使得人们所感兴趣的刺激发亮。被强

化的焦点增强了人们对有趣刺激快速准确反应的可能性，被强化的注意则为记忆

加工铺平了道路，因此人们更可能记住所关注的信息，而不是所忽视信息。

意识(consciousness)与觉知更直接相关一一它包括觉知感和觉知内容，有

些属于注意焦点。因此，注意和意识形成了两个相互交叉的集。心理学家曾经认

为注意和意识是同一个东西。不过，当今的心理学家承认，感觉信息的某些积极

注意加工、已记忆的信息以及认知信息加工并不需要有意识觉知。

在有意注意加工方面，注意所带来的好处尤其显著。除了注意的普遍价值之

外，有意注意在认知的因果关系中可为三个目的服务：(1)监控与环境的交互，

它维持着人们对所在环境的适应程度；(2)把过去(记忆)与现在(感觉)联系

起来从而产生经历的连续感，这是个人同一性的基础；(3)依据监控信息以及过

去记忆和现在感觉而控制并计划未来行动。(图3．1)
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基于用户认知的产品特征关联设计研壅

赛时，为了暂时重获较好的能见度，就一支接一支换掉泥泞的镜片。滑雪用护目

镜的领导品牌史密斯运动光学公司经过调研和对用户行为的细心观察，发现了这

个弊端，决定设计更合适的款式。他们从35厘米胶卷得到灵感，设计一种清晰的

滚动匣(图2．6)。只要拉动滚动匣的细绳，就立刻有一片新的镜片，让你的护目

镜看得清清楚楚。即使在最泥泞不堪的道路滑行，滚动匣里的卷片也一定够用【81。

图2．6 史密斯运动光学公司护目镜原理示意图

(图片来源：《lDEA物语一一全球领导设计公司IDEo的秘笈》)

2．2．2．3 反思水平的产品特征关联设计

反思水平的产品特征关联设计包括很多领域。它注重的是信息、文化以及产

品或者产品效用的意义。它与自我形象和产品传递给其他人的信息有关。反思水

平的活动常常决定一个人对一种产品的总体印象。用户在回想这个产品时，会考

虑到它的全部魅力以及使用它的经历。换句话说，对产品的总体印象来自反思一

一回想记忆和重新评估。我们所设计的产品能否与使用者获得共鸣，最主要的因

素是作品本身所蕴含的文化内涵，如今的设计师可能过多地强调了形式方面，而

忽略了设计作品本身应透露出来的内容和意境【l引。

反思水平的产品特征关联设计分为三种情况。

第一种情况是通过与其它类型产品建立特征关联来反映共通的时代精神。举

例说明，二战后美国工业设计的实践是建立在“时代风格”的基础上的，即强调

设计的象征意义，迎合美国人追求新奇的心理。随着经济的繁荣，20世纪50年

代出现了消费的高潮，这进一步刺激了商业性设计的发展。在商品经济规律的支

配下，现代主义的信条“形式追随功能”被“设计追随销售"所取代。而20世纪

50年代的美国汽车设计是商业性设计的典型代表。战后的美国人需要一系列新的

设计来反映和实现他们的乐观主义心情，消除战争期间物质缺乏带来的艰辛生活

的记忆，汽车成了寄托他们希望的理想之物。

以美国工业设计师厄尔的设计为例，其在车身设计方面最有影响的创造是给

14
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小汽车加上尾鳍，这种造型在20世纪50年代曾流行一时。早在1948年，由厄尔

设计的卡迪拉克双座车就出现了尾鳍，它成了这一阶段最有争议的设计特征(图

2．7)。到1 955年，卡迪拉克“艾尔多拉多’’型小汽车的尾鳍已趋成熟，其整个设

计是一种喷气时代高速度的标志，车蓬光滑地从车头向后掠过，尾鳍从车身中伸

出，形成喷气飞机喷火口的形状【l91。这种设计风潮也与美国当时在宇航方面和苏

联的竞争有关，故汽车设计上都模仿火箭、飞机的部件。厄尔的设计基本上是一

种纯形式的游戏，汽车的造型与细部处理和功能并无多大关系。这种情况下，起

作用的是观察者反思水平的认知活动，而设计的重点，在于籍由造型传达出想要

表现的精神和内涵。
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图2．7 凯迪拉克SERIES高级敞蓬车

(图片来源：百度图片检索)

反思水平的产品特征关联设计的第二种情况是，通过特征的关联，与被关联

产品构建和谐统一的视觉体系，与产品所处环境呼应，从而传达内在的工作／生活

态度。

例如伊莱克斯公司于2006年推出的以“想你所想”为理念的网络冰箱，在其

中整合了家庭电器网络管理系统，可以控制洗衣机、微波炉等电器的运作，提供

网上采购服务，甚至可以收听广播、看电视节目、上网冲浪，等等。这种概念性

的设计，将传统的功能单一的产品，转换为融合多个平台多种功能的信息化载体，

以此与现代化信息化的生活方式相呼应，传达出引领生活潮流的创新理念。而产

品在秉承了北欧设计简约、典雅的风格的同时，也在传统的白色家电中融入了现

代家具和信息产品的造型语言，在诸如材质、用色、表面处理、块面分割，乃至

把手、缝隙等细节方面都与之建立了特征的关联，从而与厨房环境在视觉上形成

了一体化(图2．8)，为原本冰冷理性的产品，赋予家的温馨舒适感；同时又使产

品兼具信息产品的时尚气息，在造型上与其新的功能形成呼应。信息产品形态的

非物质化特性呈现出一种纯粹抽象的功能用途与形态空问在新的构想与技术条件
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下，“形式追随功能"的功能主义设计原则已经不再是单纯的限制现在信息产品的

指导原则，设计便走向表现的独立，在外观的设计自由度上面大大加强，关心产

品给人们的视觉引导、心理感受以及在使用过程当中给人们的体验感受【201。自

2003年以来，伊莱克斯以其出众的设计能力连续夺得三届具有工业设计界奥斯卡

奖美誉的“德国IF工业设计大奖”。

图2．8 伊莱克斯推出的网络冰箱

(图片来源：百度图片检索)

还是以冰箱设计为例，时下流行的镜框门冰箱、对开门冰箱，在造型上同样

借鉴了家具产品(镜子和衣橱)的造型特征元素，为的是传达出时尚入潮又不失

温馨和谐的新时代生活理念。

反思水平的产品特征关联设计的第三种形式，如本文开篇所述，即商业化高

度发达的时代背景下，产业通过跨界合作，在产品特征上实现关联整合，从而传

达出品牌共有的理念和价值观。

服饰业和化妆品业的携手是最常见的跨界合作方式。而其它方式的跨界合作

中就有典型案例比如华硕与兰博基尼两家公司于2006年联合推出的VXl时尚型

笔记本电脑(图2．9)。

16



硕士学位论文

图2．9 华硕一兰博基尼VXl笔记本电脑

(图片来源：百度图片检索)

华硕电脑于1989年从台湾高科技业崛起，凭借过硬的技术与高品质的服务，

迅速成长为全球知名的国际大企业，在全球五大洲拥有超过45，ooO名的员工和管

理人员，并设立了11个国际性分支机构。目前华硕提供从服务器、台式机、准系

统、移动台式机、笔记本电脑、次笔记本电脑、PDA随身电脑、有线／无线网络

产品等全系整机产品，在配件类则有高品质主板、显示卡和包含CD．ROM、

DVD．ROM、刻录机、DVD刻录机、内外接Combo等光存储产品，提供给用户完

整的解决方案。华硕品牌的笔记本电脑分为数位家庭享乐、顶级行动秘书、精湛

工艺美学、多工专业达人、个人影音多媒体、轻巧时尚专机和量身定做笔记本电

脑等七条主要的产品线。华硕电脑秉承的理念是高技术、高效、专业和人性化。

兰博基尼是意大利著名的跑车品牌。其早年的经典车款“康塔什”堪与法拉

利的“F50”年代抗衡【21|。兰博基尼一直以法拉利为竞争对手，其产品以夸张冷

竣的性格著称。其经典车款包括1966年推出的米拉(Miura)系列；1 987年被克

莱斯勒收购后，于l 990年推出的恶魔(Diablo)系列，l 995年推出的卡拉(Cala)

系列；1998年被奥迪收购后当年推出的蝙蝠(Murcielago)系列，以及2003年推

出的斗牛(Gallardo)系列【2引。兰博基尼跑车追求的是性能上的卓越出众和造型

上的勇猛和桀骜不倨。

在这款VXl中，华硕将笔记本电脑的短小轻薄与兰博基尼的低矮宽大很好地

融合起来，锋锐风格的造型暗合兰博基尼刀剪式车门的利落，甚至连开启方式都

有精致的契合。两个品牌对工艺细节的共同追求也反映在考究的造型处理上，笔

记本上盖的凹凸线条取自Murcielago系列的双胴型乘坐区的洗练未来风格，棱角

线条的处理又融合了Gallardo系列两侧车身的风切扰流设计，映衬出两者共同秉

持的时尚追求。而材质上则采用了共通的环保碳素纤维材料。在这个产品特征关

联设计的案例中，两家公司共通的对时尚、专业和高性能的追求得以和谐而有机
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地整合在一件产品中。Vxl的市场反映十分热烈。华硕于次年推出了Vx2，vX

系列现已成为华硕一个重要的笔记本系列。

此类型的案例还有法拉利与宏暮合作的Acer Ferra“系列笔记本电脑、

SWATCH手表和奔驰公司联手推出的SMART小精灵车型等，都反映出很高的工

业设计水平，堪称产品特征关联设计的成功典型。

2．2．3 补论

马克思主义哲学观点主张事物是永恒发展，普遍联系的。人们在认知活动中

的任何实际感受都包含本能的、行为的和反思的这三种水平的加工。在实践中单

独一种水平是罕见的，如果存在，那么它更可能来自反思水平，而不是行为水平

和本能水平。因此，本文将产品特征关联设计的现象分为三个层面，并不是说某

个设计中仅仅存在某一种水平的加工，而是说在这个设计中以某种水平为主，而

其它水平的加工依然是存在的，不能机械地、害4裂地、形而上学地看待。
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第3章 产品特征关联设计的认知心理学解读

3．1 认知心理学对产品特征关联设计的意义

在大批量市场的时期，价值被看作是一定价格的产品功能或产品所提供的服

务。更高的价值往往体现在以最低的价格获取最多的功能。而现代社会中，从真

正意义上说，价值应该是由生活方式，而不是由成本所驱动的。根据韦伯词典的

解释，价值是相对的物质(或货币)价值、实用性或重要性；出色的程度；或本

质上有吸引力的东西。相对物质价值并不是指成本，而是指人们感觉到其优良的

物品本身的质量。产品设计中的价值，定义为人们所期待的产品或服务对他们个

人所带来的影响的程度，这种影响通过产品对生活方式影响力、可用的功能特征

以及人机工程效用表现出来，它们综合在一起便产生了有用的、好用的和吸引人

的产品。有用的产品是指满足了人们的需求、有明确的市场并且能在合理的成本

内生产的产品。好用的产品指的是易于操作、易于掌握并且性能可靠的产品。吸

引人的产品指的是一个产品的技术、功能、外观和市场定位使得消费者渴望拥有。

在产品特征关联设计中，为了赋予产品更高的价值，同样需要注意价值机会

(Value Opportunities，VOs)。这七种价值机会类型分别是：情感美学、个性形象、

人机工程、影响力、核心技术和质量123】。好用的产品必须要在身体和认知的两方

面都容易使用。对于与使用者有直接接触和互动的产品来说，其部件的尺寸与形

状应该被逻辑地组织在一起，以便于认定、接触、抓握和操控；而“有吸引力的”

涉及产品的情感价值，要求产品通过合理清晰的认知识别强化用户信心并引发人

们使用产品的动机。产品特征关联设计中由于存在不同类型产品间的特征融合，

上述问题表现得尤为明显，因而也亟待解决。认知心理学的相关研究分析从本原

出发，能够为问题的解决提供许多建设性的建议。

3．2认知心理学概要与研究方法

3．2．1 认知心理学概念界定

现代心理学是一门复杂的、多学科的科学。与设计心理学密切相关的心理学

十分广泛，认知心理学就是其中之一。

l 967年内塞尔(Neisser)出版了名著《认知心理学》(Cognitive Psychology)。

书中的定义是：认知心理学是感觉输入的变换、减少、解释、储存、恢复和利用
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的过程。可见，认知始于感觉输入，感官将外界的物理能量输入到人们神经和认

知系统中，并在此进行进一步加工。认知心理学研究的心理过程，包括知觉、注

意、学习、记忆、问题求解、决策以及语言。道狄(D．Dodd)在《认知的心理结

构及过程》(1980)中强调，认知是为了一定的目的，在一定的心理结构中进行信

息加工的过程【241。

认知心理学根源于哲学和生理学，而哲学和生理学的结合是心理学的主流。

作为心理学中一个独立分支，认知心理学也从跨学科研究中吸收了很多思想，即

语言学(例如，语言与思维如何相互影响?)，生物心理学(例如，什么是认知的

生物心理基础?)，人类学(例如，认知的文化环境的重要性在哪里?)，以及诸

如人工只能等技术进步(例如，计算机如何加工信息?)

认知心理学的一些主要课题是集中研究人如何通过努力获得知识。认知心理

学既研究认知的生物基础，也研究注意、意识、知觉、记忆、心理意象、语言、

问题解决、创造性、决策、推理、毕生认知发展、智力、人工智能以及人的思维

的其他各个层面【2 51。

3．2．2认知心理学的研究方法

认知心理学者采用各种方法来探求人如何思维。这些方法如下所述。

一、关于人的行为的实验。即在对照实验设计中，试验者在试验环境下尽可

能多地控制一些因素来进行研究，研究者操纵自变量、控制无关变量，观察因变

量的效应(结果)。由于研究者可以在给定的自变量和因变量之问建立因果联系，

实验室对照实验是检验假设的非常好的方法。

二、心理生物学研究。通过心理生物学研究，研究者研究认知作业与脑活动

和结构之间的关系。应用于生物心理学的具体技术通常分为三类：(a)个体大脑的

尸体解剖研究(个体死亡之后)，把个体死亡之前的认知机能与可以观察到的大脑

特征相联系；(b)对有认知缺失的个体的脑活动或结构进行的成像研究技术；(c)

执行正常认知活动期间获取大脑信息加工的技术。

三、自我报告、个案研究以及自然观察。要获得关于特定个体在多种环境下

如何思维的丰富而又连续的知识，研究者可以使用自我报告(个体对自己认知过

程的描述)、个案研究(对个体的深入研究)以及自然观察(日常环境和非实验条

件下对认知作业的详细研究)。基于自我报告、个案研究和自然观察的研究通常对

假设的形成特别有用。

四、计算机模拟与人工智能。计算机模拟中，研究者设计程序使计算机模拟

人的机能或信息加工，比如执行特定的认知任务(例如，在三维空间操纵物体)

或执行特定认知加工(例如，模式识别)。有些研究者甚至已经尝试建立整个大脑

认知构架的计算机模型，他们的这些模型已经激起有关人脑整体上如何运作的激
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烈讨论。有时计算机模拟和人工智能之间的区别是模糊的，比如一些程序被设计

为在模拟人的作业的同时最大限度发挥人的机能。

五、集思广益。认知科学是跨学科研究，广泛利用认知心理学、生物心理学、

人工智能、哲学、语言学和人类学的思想和方法。认知科学家用这些思想和方法

来探究人如何获得并使用知识。

3．3识别模式的认知心理学研究

3．3．1 认知的加工模式

产品设计旨在为用户提供有用的、好用的和希望拥有的产品，设计这样的优

秀产品，首先需要考虑人们的认知规律和接受能力。而在产品特征关联设计中，

更要周详考虑用户的认知问题，有必要对人们的认知加工模式建立全面的认识。

而对人们的认知加工模式的研究，主要从注意和意识两方面的研究着手。

注意(attention)就是通过感觉、已储存的记忆和其他认知过程对大量现有

信息中有限信息的积极加工。它既包括有意识加工，也包括无意识加工。

心理资源是有限的，任何时候心理资源所集中处理的信息量也是有限的。注

意这一心理现象使得人们能够明智地利用有限的心理资源。把外部刺激(感觉)

和内部刺激(思维和记忆)的光亮变暗，而使得人们所感兴趣的刺激发亮。被强

化的焦点增强了人们对有趣刺激快速准确反应的可能性，被强化的注意则为记忆

加工铺平了道路，因此人们更可能记住所关注的信息，而不是所忽视信息。

意识(consciousness)与觉知更直接相关一一它包括觉知感和觉知内容，有

些属于注意焦点。因此，注意和意识形成了两个相互交叉的集。心理学家曾经认

为注意和意识是同一个东西。不过，当今的心理学家承认，感觉信息的某些积极

注意加工、已记忆的信息以及认知信息加工并不需要有意识觉知。

在有意注意加工方面，注意所带来的好处尤其显著。除了注意的普遍价值之

外，有意注意在认知的因果关系中可为三个目的服务：(1)监控与环境的交互，

它维持着人们对所在环境的适应程度；(2)把过去(记忆)与现在(感觉)联系

起来从而产生经历的连续感，这是个人同一性的基础；(3)依据监控信息以及过

去记忆和现在感觉而控制并计划未来行动。(图3．1)
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感觉

+ 控制加工

记忆———_注意：(包括意识)————_行动
+ +

思维加工 自动加工

图3．1 注意在认知加工体系中的作用

(图片来源：《认知心理学》‘253)

不在当前有意觉知之内的某些信息可能对意识或至少对认知加工来说是可利

用的。认知加工可利用但又不在当前意识之内的信息处在觉知的前意识层次。前

意识信息包括特定时间内没有使用但可以依据需要随时唤起的储存记忆。心理学

中提出，人们通过启动作用(priming)研究当前处于有意识觉知之外的事物。启

动作用就是指某些刺激的加工由相同或相似的刺激的优先呈现而变得便利。但有

时把前意识信息引入有意识状态并不容易。尽管特定的前意识信息不能完全进入

有意识思维，但对于注意加工仍然是起作用的。

进一步分析意识觉知在认知加工中的作用，心理学以此为依据将认知加工分

为自动加工(automatic process)和控制加工(contr01led process)。自动加工无需

有意识控制。很大程度上自动加工是在无意识觉知的情况下进行的、很少或几乎

不需要注意，作为并行加工进行(即许多操作同时进行或至少没有特定的顺序)，

且相对比较快。相反，控制加工需要有意识控制，这些加工是按序列进行的(即

每次加工一步)且花相对长的时间执行。以下列表比较分析两者的特点(表3．1)。

需要注意的是，完全的自动加工与完全的控制加工之间是一个认知加工的连

续体。首先，控制加工范围太广，变化较多，因而难以以同样的方式来概括控制

加工的特点。自动加工的描绘也存在类似困难，无论费多少力，有些自动加工不

能真正在有意识觉知中出现。实际上，许多任务开始时是控制加工，最终转为自

动加工。一个步骤从高度有意识转向相对自动的过程叫自动化(automatization)。

自动化是练习的结果，在练习过程中，各种步骤的执行变得更加有效，个体逐渐

把个体努力的步骤结合成一个整体，然后又进一步整合直到整个过程成为一个高

度整合的程序，而不是各个步骤的简单集合。



表3．1 控制加工和自动加工的特点比较分析

特点 控制加工 自动加工

有意努力度 需要有意努力 不需要或几乎不需要意图或努力

(有时有意努力甚至用来避免自动

加工)

有意识知觉度 需要完全的有意识觉知 通常不处在有意识觉知之内，尽管

有意识可以利用某些自动加工

注意资源的使 消耗很多注意资源 消耗可以忽略不计的注意资源

用

加工类型 按序列进行(每次一步) 并行加T(即，许多操作同时进行，

或至少没有特定的顺序)

加工速度 与白动加工相比相对费时 相对较快

任务相对新颖 新的没有做过的任务，或任务特点变 熟悉且经常做的任务，任务特点很

性 化较大 稳定

加：[层次 相对比较高层次的认知加：[(需要分 相对比较低层次的认知加工(极少

析与综合) 需要分析与综合)

任务难度 通常困难 通常简单，但相对复杂的任务在足

够的练习之后也可以被白动化

获得过程 在足够的练习之后，许多例行的或相对稳定的过程会变得自动化，由此高

度控制加：亡可能变得部分或全部自动化。白然，高度复杂的任务的臼动化

所需的练习鲢1F常大

(资料来源：《认知心理学》【25】)

决定自动化运行机制的生物学机理则是习惯化(habituation)。在习惯化情况

下，随着对刺激的熟悉，人们逐渐越来越注意不到这种刺激。习惯化需要的条件

不多，但显然对注意系统作用很大。换言之，习惯化本身不需要有意识的努力，

几乎不消耗注意资源。尽管习惯化所使用的注意资源可忽略不计，但是通过让人

们轻易地忽视熟悉又相对稳定的刺激并关注新颖而又变动的刺激，它对注意加工

提供了巨大支持。人们通过习惯化使注意系统熟悉刺激。

3．3．2 认知中的整合与过滤机制

习惯化支持着注意系统，而注意系统还起着很多功能。有意注意的三个主要

功能是：(1)信号检测(signal detection)，包括警觉和搜索，其中必须得监测到

特定刺激的出现；(2)选择性注意(selective attention)，其中要选择注意某些刺
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激并忽视其他刺激：(3)分配性注意(divided attention)，其中人们慎重地分配现

有的注意资源来协调每次一个以上的任务的执行。(表3．2)

表3．2注意的四个主要功能

功能 描述

分配性注意 通常人们可以每次做几个任务，人们可以按需要转换注意资源以谨慎地

进行分配。

警觉和信号检测 许多时候，人们小心谨慎地寻找是否感觉到信号，即一个特定的所感兴

趣的目标刺激。通过对检测信号的这种警觉注意，人们得以启动在检测

到信号时快速应对的状态。

搜索 人们经常积极地搜索特定的刺激。

选择性注意 人们不断地对所关注的或所忽视的刺激进行选择。通过忽视或至少是弱

化某些刺激，人们突出了某些特定的显性刺激。对特定刺激的集中注意

加强了人们为了其他认知加工而操纵这些刺激的能力，例如语言理解或

解决问题。

(资料来源：《认知心理学》嘶1)

人们在认知的过程中利用注意资源进行搜索，搜索特征以与具备该特征的事

物匹配。搜索(search)指的是扫描物体的特定特点一一不确定事物是否出现时

积极地去寻找它。而对于搜索来说，在搜索目标刺激时遇到干扰(distracters)(把

人的注意从目标刺激转移过去的非目标刺激)就常产生错误警报。因此，目标和

干扰的数量影响着任务难度。当人们可以寻找某些区别性特征(例如，颜色、大

小、与相似项目的近似程度、与不同项目的差距、或方向)时，人们就能够进行

特征搜索(feature search)，此时人们只需要扫描环境中的该特征。这种情况下，

干扰无法减缓搜索。不幸的是，任何特别特征都可能抓住人们的注意，包括那些

干扰项。在搜索有区别性特征的单个目标刺激时，具有区别性特征的干扰项似乎

干扰人们找到目标。

目标刺激没有独一无二的或区别性的特征时就有问题了。这种情况下找到目

标的唯一办法就是进行联合搜索(coniunction search)。联合搜索中，人们寻找特

征的特定组合(联合，即结合在一起)。Anne Treisman提出特征整合理论

(feature．integration theory)，用以解释执行特征搜索的相对容易性以及执行联合

搜索的相对困难性。在Treisman的关于大脑如何执行视觉搜索的理论模式中，对

于每个可能刺激的特征而言，每个人都有一个心理图谱来表征视觉反胃内的给定

特征。例如，视觉范围内每个刺激都有颜色、大小、形状和方向图谱。对每个刺

激，特征在特征图谱中的表征具有迅即性(无需额外的时间来进行额外的认知加

工)、同时性(即所有特征同时)以及先注意性(即不需要使用焦点注意资源)。
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因此，在特征搜索中，人们监控视觉反胃中任何激活出现时的相关特征图。这个

过程可以并行执行。然而，在联合搜索中，需要额外的加工阶段。在这个阶段，

必须得把注意资源当作一种心理“胶水"来连接两个或两个以上的特征，成为特

定位置的对象表征。

Treisman和Sato指出，人们通过特征抑制机制来有效地搜索信息。该机制中，

那些会干扰个体搜索目标的不相关特征被抑制或限制。心理学专家观察到，在视

觉搜索中，与相对高水平的特征整合和综合中的神经活动相比，相对低水平的特

征辨别中有不同的神经活动介入。

产品特征关联设计中，由于存在不同类型产品在特征上的关联，呈现给用户

的刺激数目较多，因而在认知上更加迫切需要类似特征抑制这样的过滤机制进行

特征的筛选。人们的认知系统通过选择性注意来缓和刺激间的矛盾冲突，从而便

于尽快形成对事物的认知。

选择性注意的理论模式有几种，各不相同。这些模式的区别在于对进来的信

息它们是否有不同的过滤器，如果有，它在信息加工的什么位置发生。

最早的注意理论中，Donald Broadbent提出，信息一旦在感觉层次记录后，

人们就开始过滤它。在Broadbent看来，感觉输入的多个通道到达一个注意过滤

器，该过滤器只允许感觉信息的一个通道经过并到达知觉加工，在整个加工阶段

人们给感觉赋予意义。除了目标刺激之外，具有区别性感觉特点的刺激可能会通

过注意系统，从而到达更高层次的加工，例如知觉。然而，其他刺激也在感觉层

次被过滤，从没有经过注意过滤器到达知觉层次。

而Treisman则提出了设计另外一种过滤机制的选择性注意理论。在Broadbent

的理论中，过滤用来阻止目标刺激之外的刺激。但是，在Treisman的理论中，该

机制只是弱化(削减其强度)目标刺激之外的刺激。对于特别强的刺激，衰减效

果不足以组织刺激穿透信号弱化机制。按照Treisman的理论看，选择性注意涉及

三个阶段。在第一个阶段人们事先注意并分析刺激的物理特性。这个预先注意加

工在前来的感觉刺激上并行加工。对于具有目标刺激特性的刺激，人们把信号传

到下一个阶段，而对于没有目标刺激特性的刺激，人们把它仅仅当作弱化刺激。

在第二阶段，人们分析给定刺激是否有类似言语或音乐的模式。对具有目标模式

的刺激，人们把信号传到下一个阶段，对于没有目标模式的刺激，人们也把它仅

仅当作弱化刺激。在第三个阶段，人们把注意集中在达到该阶段的刺激上，按序

列评价前来的信息，赋予所选择的刺激信息适当的意义。

对比两种过滤模式如下(图3．2)。
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图3．2 Broadbent与Trei sman的早期认知过滤模式比较

(图片来源：《认知心理学》‘251)
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与Treisman的衰减理论不同的理论仅仅只是把信号阻断过滤的位置放在一

些识别刺激的意义所需要的知觉加工之后，而不是之前。J．Anthony Deutsch和

Diana Deutsch以及后来的Donald Norman都提出了注意模式，把信号阻断过滤放

在感觉分析以及对输入的知觉和概念分析之后。如果信息没有从知觉上触动某根

弦，那么人们就会在过滤机制中把它抛除掉(图3．3)。后过滤机制和前过滤机制

这两个理论模式的区别只在于瓶颈的假定位置在哪里而已。

输

入

Deutsch＆Deutsch．N0rman

感觉登记 知觉加工 选择性过滤 短时记忆

图3．3 Deutsch与Norman的认知后期过滤模式

(图片来源：《认知心理学》‘251)
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而近来的理论已经从信号阻断或信号衰减过滤的概念转向有限注意资源分配

的概念上。注意资源理论有助于解释人们如何能每次执行一个以上的注意需求任

务，假定人们有一个固定数量的注意，可以根据任务的需要选择分配。(图3．4)

注意资源理论能更好地解释复杂任务的分配性注意现象。

可利用

的心理

资源

刺激输入

r

分配给任务1 分配给任务2

r

可能选择的活动

实际反应

刺激输入

⋯一／_／＼
通 通

道 道

1 2

l
◆ ●‘ 一

可能选择的活动 可能选择的活动

图3．4注意资源理论

(图片来源：《认知心理学》∞1)

实际反应

总体而言，尽管许多注意加工不受人们的有意识觉知控制，但其他许多加工

要受意识控制。为了解释注意现象的多样性，当前的理论强调一个过滤机制调控

着某些注意层面，而有限的通道专有的注意资源似乎影响其他的注意层面。认知

研究已经提出有关注意的很多深刻见解，也为产品特征关联设计提供了许多基于

用户的认知规律分析。

3．3．3 知觉的理论化研究

以上分析的是认知的基本加工模式和信息的整合过滤形式，接下来研究

的重点放在人们的知觉体系，人们通过知觉体系识别事物，形成对事物的完整印

象。好的产品特征关联设计，能将知觉上对用户造成的混淆和歧义降到最低程度，

给人清晰完整的知觉体验，从而留下深刻的印象。

知觉是人们对来自周围环境的感觉刺激进行辨别、组织和理解的一系列加工。

知觉包括许多心理现象。人们的心理得利用并调控现有的感觉信息以产生对对象、

对象属性和环境的空间关系的心理表征(Petersson，1999)。

有关知觉的许多理论解释是自下而上，考虑物理刺激一一可观察到的形状与
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形状知觉的格式塔原则包括接近律、相似律、连续律、闭合律和对称律，这

些原则有助于人们对形状的知觉(表3．3)o

其它一些在模式辨认方面采用自下而上研究取向的理论包括：

一、模板论。模板理论认为，人们在头脑中储存了无数的模板(templates)

集，这些是人们可能辨认的各种模式的非常详细的典型模板。通过把所观察到模

式与头脑中的模板集进行比较并选择与之完美匹配的模板，就识别了该模式

(Selfridge&Neisser，1960)。

二、原型论。原型(prototype)并不是一个呆板的、具体的特定样式，而是

一类相关物体或模式的最能猜到的样式，它整合了形式或模式的最典型(最常见)

的特征。也就是说，原型可以高度代表模式，但不是其他以之为模型的所有模式

的精确、等同的匹配。很多研究结果支持了原型匹配理论12¨。

三、特征论。另外一个解释模式知觉和形状知觉的理论是特征匹配理论。根

据这个理论，人们试图把模式的特征与记忆中所储存的特征相匹配。大多数特征

范型不仅区分了不同特征，还区分了不同类型的特征，例如整体特征和局部特征。

四、结构描述论。依据Biederman提出的成分辨认理论

(recognition-by．components theory，RBC)，人们可以通过观察物体各边之后把物

体分解为几何离子的方式很快再认物体，这些分解的离子又可以重组为其他物体。

3．3．3．2 自上而下的方法

与自下而上的研究取向相对的是自上而下的研究取向，即建构取向。在建构

知觉(constructive perception)中，知觉者以感觉信息为基础，并利用其他信息

源对一个刺激建立(建构)一个认知理解(知觉)，这又叫智能知觉，因为该理论

指出高级思维在知觉中起着重要作用。

根据建构主义者的观点，在知觉中人们快速形成并测试关于知觉对象的各种

假设，这些都是以所感觉到的(感觉数据)、所知道的(记忆中储存的知识)以及

所能判断的(利用高级认知加工)为根据的。在知觉中，人们考虑先前的期望、

对环境的了解，或者依据数据和人们对数据的知识而理智地推论。按照建构主义

者的说法，人们通常做出与视感觉有关的正确归因，因为人们执行了无意识推论，

即人们无意识地吸收了来自不同来源的信息从而创建起知觉。换言之，人们并没

有意识到他们利用了一个以上的信息源来做判断。

建构知觉和智力知觉的观点说明了知觉与智力之间的核心关系。根据这个观

点，智力是知觉加工的一个起着整合作用的部分。人们不是简单地感知到“外界

中的"东西，知觉结合了人们与世界的交互中的期望和认知。依此，智力和知觉

加工在形成人们的信念的过程中相互交互。
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3．3．3．3两种方法的综合

自下而上和自上而下的理论都已经取得实验上的支持，如果不把这些理论当

作互不相容的理论，而把它们当作相互补充的理论，那么可以对知觉有更深刻的

理解。

David Marr提出的视知觉理论既考虑了感觉信息的丰富性，又没有拒绝先前

知识和经验在知觉中的价值。尽管Marr不能算是建构主义者，但他认识到了根据

原始感觉信息觉知环境的心理表征中认知加工的复杂性。另外，Marr的理论融合

了一些有关知觉的描述原则，比如，深度线索、知觉恒常性以及形状知觉的格式

塔原则。

Marr提出，来自眼睛视网膜的原始感觉信息可以通过三种特征的利用而加以

组织：边缘、轮廓和相似区问。边缘形成了物体与物体各部分之问的界限，轮廓

则把物体表面相区别丌来。同样，在视网膜中，各种轮廓提供了各种不同的信息。

Marr指出了知觉范型如何足以详尽地在计算机中进行模拟的方法，因此他的

理论被称为计算范型。根据Marr的观点，人的大脑利用三步加工来计算所看到物

体的三维知觉。首先，大脑对到达眼睛的感觉信息创建一个初步的二维草图，这

个草图代表一个二维物体。然后，大脑对数据创建一个二维度的略图，考虑深度

线索和表面方位。以深度信息而言该略图是不完整的。最后，大脑创建一个三维

图j表示三维物体和物体之间的空间交互关系(图3．8)【2引。

远边{翱远{II
裁霉E翥的方由 兰维物体投

亮 碍曲)． F眵溺影

两从边缘
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，，～囊+豫攀掣囊鲢 。，

懑赫
瓣霹
i⋯_‘一⋯⋯～⋯⋯。⋯⋯一
3·D撬骥袭备E币佳赖于麓襄髯豹搬寮

翥蠢蠢耋誊誓墓鬓辇譬：F=矧元簟鸟它

图3．5 Ma rr的计算范型示意图
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总之，鉴于知觉过程的复杂性，设计师尽可能地去理解关于知觉模式的理论

就足够了。而全面详尽的理论需要解释以上所描述的各种效应。

3．3．4认知信息的编解码机制

人们通过自动和控制两个层面的认知加工获取事物的相关信息，通过整合与

过滤机制对信息和刺激进行筛选和整合，接着通过知觉系统完成对物体的识别并

转化为行为，然后将信息编码，存储在记忆中以供以后解码提取。人能从外界的

事物中抽象和提炼出视觉形象，并赋予其某种精神意义【291。

认知心理学家通常认为记忆的主要过程包括三个常见的操作：编码、存储和

提取。每一个操作代表了记忆过程的一个阶段。编码(encoding)是指人们如何

将一个物理的感觉输入转换成一种能在记忆中存储的表征。存储(storage)指人

们如何在记忆中保持编码后的信息。提取(retrieval)是指人们如何获取保存在记

忆中的信息。

研究标明，短时记忆中主要依赖语音编码，存在某些辅助性的语义编码，临

时采用视觉编码。而大部分存储在长时记忆里的信息主要都是语义编码的一一即

用词义编码，辅以视觉编码。

已被存储的记忆都是有组织的。人们创造他们自己稳定的组织，然后通过他

们创造的主观单元使回忆反应分组进行。使用记忆术及其他增强记忆的辅助手段

都包含元记忆成分。

记忆提取不仅是重构性(reconstructive)的，重构反映在个体使用各种策略

(如，寻找线索、做出推论)来提取原始的、关于人们经历的记忆痕迹，然后把

原始的经历作为提取的基础进行重构。在现实生活情景下，记忆还是建构性

(constructive)的，因为，先前的经验会影响人们如何回忆，以及回忆什么。关

于记忆建构本质的研究所示，记忆的认知环境无疑会影响人们编码、存储和提取

信息的记忆过程。

进而言之，大脑中的这种信息构筑活动的形成，离不开通过感觉器官接受的

来自外部的各种信息，同时也离不开存在于记忆中的被外部刺激所唤醒的材料。

记忆并不是简单地再现过去，而是在接受外部信息的同时，依次被一一唤醒，彼

此认证，再充实新的信息。设计行为，则是以这种组合而成的印象为前提，并且

有意识地干预这一组合过程的行为【3 01。

因此，产品设计中直观易记的特征识别和交互操作十分重要，因为这样可以

最大化保证存储信息的可得性(availability)(存储在长时记忆中信息的客观存在

性)和易提取性(accessibility)(人们能够获得那些可用信息的程度)。因为记忆

行为取决于对需要记忆信息的易提取性。
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3．3．5 总论：构建清晰的心理模型

产品设计提倡以用户为中心，即设计应以用户的需求和利益为基础，以产品

的易用性和可理解性为侧重点。如果用户完成对产品的正确认知和操作所需要的

知识可以在外部世界中找到，亦即设计合理利用了人类自然关系和自然限制因素，

那么他们可以很快地形成概念，操作起来也更加轻松准确。但是当外界知识与视

觉表征及可能的操作和结果之间不存在一种自然、容易解释的关系时，这种知识

就毫无用途。

另一方面，假如用户能够把所需要的知识内化，也就是说，把知识储存在头

脑中，操作起来就会更快，更有效率。因此，设计应当容许用户把外界知识与头

脑中的知识结合起来，用户可以视情况决定使用哪一种知识，若有必要，还可以

在外界知识和头脑中的知识之间建立起互补关系。

如果用户拥有J下确的心理模型，就能比较容易地认知和使用任何物品，当认

知操作出现障碍时，也能比较容易地找到问题的真J下原因。心理模型是指人们通

过经验、训练和教导，对自己、他人、环境以及接触到的事物形成的模型。一种

物品的心理模型大多产生于人们对该物品可感知到的功能和可视结构进行解释的

过程中。要想使用户建立正确的心理模型，就必须从认知心理学原理出发，遵循

以下几条：1．视觉表征显而易见；2．整个识别模式都符合概念模型；3．产品的可视

部分应该按照概念模型反映除产品的目前状态。

心理模型可分为三个不同的方面：设计模型(design model)，用户模型(user’s

model)和系统表象(图3．9)。设计模型是指设计人员头脑中对系统(产品)的

概念。设计模型决定了产品是否易认好用。用户模型是指用户所认为的该系统的

操作方法。用户模型决定了用户对产品的理解方式。在理想状念下，用户模型应

与设计模型相吻合。但实际上，用户和设计人员之间的交流只能通过系统本身来

进行，也就是说，用户得通过系统的外观、操作方法、对操作动作的反应，以及

用户手册来建立概念默许宁嘎，因此系统表象格外重要。设计人员必须保证产品

的各个方面都与正确的概念模型保持一致，只有这样，用户才能建立恰当的模型，

将意图转化为正确的操作。
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第4章 产品特征关联设计中的认知心理学应用探析

4．1 产品特征关联设计方法体系的构建

上文详细分析了认知心理学科中关于物体识别和认知体系的相关研究和理

论。相关研究的原因在于，产品特征关联设计涉及更多认知层面的问题，需要更

加科学严谨的分析，以及建立行之有效的将理论原理应用于实践的方法。本文的

研究重点，在于基于认知心理学相关理论，构建比较完整科学的产品特征关联设

计方法体系，从产品的特征关联设计这种以感性和随意性为表征的设计方法和设

计现象背后，发掘理性的因素和规律规则性，为今后设计工作的开展提供一定的

理论和方法指导。

4．1．1 特征关联产品的选择

特征关联的产品设计方法，如前文所述，已经在许多设计案例中得以应用。

刘传凯认为，组合(Combination)是不用重新发明而能得出新鲜想法的好办法，

其方法就是，拿～个现实存在的产品，并把它与另一个产品组合起来【3¨。此即为

产品特征关联设计方法比较感性的表述方式。而产品特征关联设计中的首要环节，

就是要确定与设计对象建立特征关联的产品。亦如刘传凯所说，组合设计的关键

是挑选出合适的产品、和谐的因素、令人信服的特点或高水平的功能，然后把它

们天衣无缝地组合起来。

特征关联产品的选择取决于设计者希望两者在认知加工三种水平的哪一种水

平层面，或者说主要在哪一种水平层面上建立特征关联。本能水平的关联对应于

与设计对象在造型语言上存在共通相似特征的产品，由于这种水平的设计与产品

的最初效果有关，属于相对本能和初级的层次，在认知的微观层面上存在个体差

异性，因此，从与设计对象隶属同一大类的产品族群中选择特征关联产品，可以

有效地避免用户的认知偏差和困扰。例如，设计手机时，可以从其它类型的数码

产品和3C产品中寻找借鉴参考。行为水平的关联与产品的效用和使用感受有关，

对应于与设计对象存在相似或可借鉴的构造和原理的产品。而反思水平的关联注

重的是产品内在蕴涵的信息和文化，要求设计对象与建立特征关联的产品之间具

备在精神层面或象征语义上的共通之处。上文提及的跨界合作设计就是反思水平

关联的典型案例。

特征关联产品的合理选择可以为成功的产品特征关联设计奠定基础，能有效

地减少设计修改甚至返工的时间，降低产品研发中的风险。
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4．1．2产品特征的提取

特征造型技术由于简化了设计过程，将几何信息与功能信息有机结合，从而

成为一种新的设计方法论而广受推崇1321。要建立设计对象和参照产品在特征上的

关联，首先需要提取两者各自的产品特征。根据知觉研究的相关理论，综合自下

而上和自上而下两方面理论，人们在对产品的识别活动中，一方面依靠直接知觉，

从产品提供的感觉刺激中提取特征元素，将特征综合后完成对产品的识别；另一

方面又依靠建构知觉，考虑先前的期望、对环境的了解，或者依据数据和人们对

数据的知识而理智地推论，以先验的预设推导寻找符合期望的特征，进而完成对

产品的识别。

Biederman的成分辨认理论能够较清楚地阐述人们基于特征的物体识别模

式，这一识别模式的核心部分简单表示如下图(图4．1)。

图4．1 Bi ederman的成分辨认理论概略图
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第一步是边缘抽取，指对亮度、纹理和颜色这些表面特征的差异作出反应，

并对物体作线条描述。第二步是确定一个视觉物体怎样被分解成一些片断，去建

立它所构成的成分或几何子的，而物体轮廓的凹面部分对把表象分解成一些片断

很有价值。同时，另外一个关键过程是确定哪些来自物体的边缘信息拥有独立于

观察角的关键特征，即不变性特征，这一步骤即检测非偶然性特征。第三步是确

定构成物体的特征元素。形态是设计的目的，是设计最终的物化表现形式，也是

检验设计的一面镜子p引。最后一步是完成物体表征与物体成分的匹配，即用视觉

和形态语言表达物体的特征。下图的例子可以很好地解释这个理论体系(图4．2)。
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经由成分辨识模型，人们提取出产品的特征元素，即心理学中所说的成分。

这些特征元素涵盖造型层面的具象特征和心理语义层面的抽象特征。而这些特征

有待进一步的划分整合，然后才能有效地转换为产品造型语言。

根据注意资源分配理论，特征的进一步划分整合工作，经由不同的注意资源

通道完成。每个通道针对性地处理相应的一类特征。结合认知加工的水平模式，

则特征信息的整合通过如下机制完成(图4．3)。

特征信息输入

可利用

理资源

实际反应

图4．3 产品特征信息的分通道整合机制

(图片来源：原创)
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“形态"包含了两层意思的内容。所谓“形"通常是指一个物体的外形或形

状。而“态”则是指蕴涵在物体内的“神态"或“精神势态"。形态就是指物体的

“外形"与“神态’’的结合。而在设计领域中产品的形态总是与它的功能、材料、

机构、构造等要素分不开的。人们在评判产品形态时，也总是与这些基本要素联

系起来。因而可以说，产品形态是功能、材料、机构、构造等要素所构成的“特

有势态"给人的一种整体视觉形式【341。根据对形态的这一定义，结合信息整合的

通道分类原则，那么以上产品形态语言可对应分类如下(图4．4)。

⋯平{
行为水平[

⋯平E

形态

色彩

材料

工艺

结构

机构

情感

文化

精神

图4．4产品造型元素的分类依据

(图片来源：原创)

当然，产品造型元素的划分原则并不唯一，设计师可以依据情况需要采用不

同的原则进行分析。例如，在某通讯产品的设计案例中，设计师在分析现有通讯

产品的特征时是按照产品的功能模块和区域对产品造型元素进行划分的(图4．5)。

瑟?==≥处桫 。工愿

图4．5 用分析重组的方法设计创新通讯产品

(图片来源：《产品创意设计》)
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好的产品特征关联设计，对于用户来说应该具备清晰的识别模式。用户主要

应用自动加工，即消耗很少的注意资源，不需要或几乎不需要意图或努力即可完

成对产品信息的接收识别。心理学中将知识的心理表征分为图像与符号两个层次。

图像与它所表征的现实世界中的物体相对类似；而符号是能承载抽象信息进行传

达的可感载体【351，是能指与所指的双面体，构成独立于客观世界的系统，符号与

它所表征的东西之间的关系是任意的【36】。所以，图像凭借与所表征事物的相似性，

更适合用来捕捉具体的和空间性的信息；符号则更便于用来捕捉抽象和分类性的

信息。Allan Paivio提出了一种双重编码理论。根据这一理论，人们既使用想象的

又使用语词的编码来表征信息。这两种编码将信息组织成知识，以便在后继的使

用中对其进行操作并以某种方式存储，进而在以后使用时进行重新提取。这种双

重编码理论为设计中的特征提取提供了心理学的理论基础，即提取的特征应该兼

具视觉上的可识别性和符号学上的可理解性和易记忆性。产品的特征应该在具象

和抽象两个层次上都具备清晰可识别性，亦即Norman所说的设计的两个基本原

则：1．提供一个好的概念模型；2．可视性。

4．1．3产品关联特征的整合

联系，指的是事物之间以及事物内部各要素之间的相互影响，相互制约和相

互作用。事物的联系是普遍存在的、多种多样的。设计创新中的类比法，将所研

究和思考的事物与人们熟悉的、并与之有共同点的某一事物进行对照和比较，从

比较中找到它们的相似点或不同点，并进行逻辑推理，在同中求异或异中求同中

实现创新【3 71。而产品特征关联设计的思路方法与之类似。

根据Anne Treisman的特征整合理论，在大脑执行视觉搜索的理论模式中，

对于每个可能刺激的特征而言，每个人都有一个心理图谱来表征视觉范围内的给

定特征。而在联合搜索中，必须利用注意资源连接两个或两个以上的特征，成为

特定位置的对象表征。人们之所以可以非常有效地利用分配性注意搜索信息，原

因在于特征抑制机制。在该机制中，那些会干扰个体搜索目标的不相关特征被抑

制或限制。而在产品特征关联设计中，设计师要先用户所想而想，对设计对象和

关联参考产品的特征进行整合，以产品特征的过滤机制呼应人们在认知活动中的

过滤机制。在分别总结归纳出设计对象和相关联产品的特征后，通过分析比较，

可以以求交集的方式得到产品间的共有特征，这些特征对应于认知学上的具有目

标刺激特性的刺激，需要通过设计，以有机巧妙的方式整合起来，作为引导用户

识别和操作的主特征进行突出和强化，并转化为形态语言反映在产品造型上，方

便人们的认知系统通过选择性注意来缓和刺激间的矛盾冲突。另一方面，属于产

品各自独有的非关联特征，对应于认知学上的弱化刺激，因为与产品的主识别特

征可能同属一个通道，相互之间存在冲突，因而对用户的认知具备干扰性，很容
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易因为形成强信号刺激而无法经由人们的心理过滤机制弱化和抑制。所以设计师

应该先于用户，在设计中建立特征上的过滤机制进行弱化和过滤，而不是干扰到

产品造型语言的简洁性和清晰度(图4．6)。关于对非关联特征的处理，将在下一

节中说明。

特

征

信

息

感觉蹙记 衰减控制 知觉加工 短时记忆

干扰特征
＼／

承
主体特征 ／—、

图4．6 属于同一认知加工通道的冲突特征的过滤模式

(图片来源：原创)

反

应

4．1．4产品非关联特征的处理

出于用户认知的需要，产品特征关联设计中，在总结并整合产品间相关联特

征的同时，对于设计对象和关联产品各自独有的非关联性特征，必须进行弱化处

理，方便认知过滤机制的过滤。选择性过滤在感觉层次能够阻断许多信息，然而

当产品间的非关联特征，尤其是同类型(例如，同属形状、材质等)特征由于处

理失当而发生冲突时，便会造成人们在认知过程中需要完成在注意上似乎无法相

容的竞争型任务，导致他们必须动用更多的注意资源来在同一心理资源通道中处

理更多的刺激信息。这样的结果就是，产品在造型元素上出现混乱和冲突，人们

在芜杂的信息干扰下，认知的困难度增加，认知和操作的准确度下降。因此，产

品特征关联设计，不仅涉及特征的关联，非关联特征的处理同样十分重要和关键。

非关联特征的弱化处理，不等于非关联特征的排除。正如前文所说，认知活

动中存在特征的整合，而注意资源则是完成整合的黏胶剂。设计对象通过自身的

一系列特征共同构成它的识别体系，使人们可以很容易辨识出其所为何物；而与

之建立特征关联的参考产品，其自身同样也是依靠若干特征建立的体系来帮助识

别。仅仅形而上地整合和保留产品的关联特征，抛弃各自的独有特征，结果就是

两者的识别体系都出现残缺，用户依然无法很好地感知最终设计出的究竟是什么

产品，从而导致失败。

针对非关联特征的弱化问题，设计师可以借用线索整合的相关策略来帮助完

成。一般来说，人们可获得针对某一目标的几个深度线索。当两个线索所提供的

信息互相冲突时，视觉系统通过两种方法解决这一问题。一种是视觉系统利用双
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方信息进而达成某种妥协；另一种则是系统只接受其中一条线索提供的证据而忽

视其他线索。Bruno和Cutting研究了线索整合的一些关键问题，总结出观察者用

来处理多个线索的三条策略。

一、累加(additivity)。来自于各线索的信息被简单累加起来。

二、单选(selection)。某一线索提供的信息被采用，而其他线索提供的信息

则被忽视。

三、相乘(multiplication)。来自于各线索的信息以相乘的方式交互作用。

将这套策略体系应用到产品设计中，则第一条策略是基于妥协的原则，采取

最为机械原始的方法，需要的是分属两类产品的非关联特征一强一弱，不会出现

平分秋色甚至喧宾夺主的情况。第二条策略基于取舍的原则，当非关联特征同属

一类且刺激强度近似时，需要以设计对象的特征属性为主，舍弃某些会与设计对

象的非关联特征产生矛盾的特征，因为参考产品只是作为辅助，不需要在设计中

反映其全部特征。第三条策略融合了前两条的优势，保留一部分，舍弃一部分，

并且以巧妙的方式将保留部分结合起来，这种方法在许多成功的设计案例中都有

所应用。

4．1．5 设计效果的评价

在设计方案完成后，需要进行设计效果的评价。设计的目的是为了提升产品

的价值，设计的目标是有用的、好用的和人们渴望拥有的产品。这类产品能够很

好的结合造型和技术，并增加了最终决定成功的因素：价值。人们用价值机会来

评估产品的设计效果。图4．7中列出了每一种价值机会类别以及它们的属性。每

个属性的价值用低、中、高来定性衡量。表格下面列出了利益效应、品牌效应以

及可扩展性。虽然它们不是价值机会，但由于它们反映了产品总体上是否成功，

所以仍然被列入表中【3引。



表4．1 价值机会评估图

低 中 高

情感 冒险

独立

安全

感性

信心

力量

人机工程学 舒适

安全

易用

美学 视觉

听觉

触觉

嗅觉

味觉

特性 适时

适地

个性

影响 社会的

环境的

核心技术 可靠性

可刚性

质量 工艺

耐川性

利益效应

品牌效应

可扩展性

(资料来源：《创造突破性产品一一从产品策略到项目定案的创新》)

4．2 产品特征关联设计的感性方法简述

产品特征关联设计可以遵循上述的基于认知心理学的方法体系开展，但产品
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基于用户认知的产品特征关联设计研究

设计是兼具理性与感性的创新活动。因此，依然有一些定性而非定量的方法和原

则可以用于指导相关的设计活动。产品特征关联设计存在两个方向。一个是主动

而积极的方向，即学习新的流程、方法和技术。另一个是被动、消极的方向，即

腾出时间或营造构思新点子的场所。科学而有效的方法应该是双轨并行，两个方

向兼顾的。

设计师在平时多注意以下几方面的积累，有助于产品特征关联设计的更好开

展和取得更为理想的效果。

第一，涉猎广泛。设计师应该养成阅读杂志书籍和上网浏览获取知识的习惯。

经常翻阅杂志，可以汲取最新的观念、造型和广告宣传方式。丰富的积累厚积薄

发，可以使得设计师的思维更为活跃，视野更为开阔。而对从未接触过，或与设

计直接关系不大的领域和类别的涉猎，更有助于设计师掌握更多更广的理念和最

新趋势。

第二，注重观察。对用户在认知和操作行为上的深入细节的观察，能够帮助

设计者发现现有设计中存在的问题，从而打开产品机会缺口。而对熟知领域之外

的事物的观察，能够启发观察技巧，为产品特征关联设计提供更多灵感。

第三，注重交流。在平时的生活中和设计中多与特长特点各不相同的人们交

流，甚至是不懂设计的局外人。不同的理念、观点和思考切入口可以引导设计师

发现之前不曾想到的方面，从而激发出更多的来自异领域的设计灵感。

第四，交叉训练。经常参与非设计的其它领域的活动，学习其它领域和行业

解决问题的方式，这些解决方式或许就可以为产品设计活动的开展提供简单而有

效的建议。

设计需要先天的审美意识和天赋，而设计方法则是可以后天习得，并经由设

计实践不断加深体会和理解的。以理性的设计方法体系为指导，由感性的设计积

累作为成功的产品特征关联设计的支撑和依托。

42



硕L学位论文

第五章 产品特征关联设计案例分析

5．1 步步高数字无绳电话设计案例分析

5．1．1 项目简述

步步高数字无绳电话趋势分析和方案设计项目，由广东步步高通信设备有限

公司与湖南大学设计艺术学院产品设计教研室合作，于2007年中进行，项目周期

为2个月。

广东步步高电子工业有限公司于1995年9月18日在东莞成立。旗下拥有三

大系列产品：数字视听产品(DVD、移动DVD、迷你组合音响、家庭影院等)、

通信设备产品(有绳电话、无绳电话、数字无绳电话、移动电话等)、教育电子产

品(语言复读机、电子词典、数码随身听、PDA等)。步步高三大系列产品在中

国大陆市场销售反映良好，并逐步向周边境外市场如香港、台湾乃至东南亚、欧

美等国际市场拓展，销售业绩长期保持稳步增长。市场调查结果显示，自1998

年起，步步高各类产品的市场占有率均已在国内同行业中名列前茅。

就步步高通信设备有限公司而言，该公司成立于1995年10月，一直致力于

有绳电话、无绳电话、信息电话等各类通信产品的研究、开发、生产、销售。品

牌下的无绳电话产品以丰富的产品型号、新颖的外观设计、持久的品质魅力深深

赢得了消费者的青睐。根据有关市场调研统计的结果显示，步步高无绳电话自

1 998年起市场占有率一直稳居行业第一。根据2006年12月的市场调查分析报告，

2006年12月在整个无绳电话机市场中，销售额前三大品牌是西门子、步步高、

松下，三个品牌在无绳电话机市场中的销售额占有率分别为30．3％、22．2％、1 8．8

％。其中数字无绳电话机成为无绳电话机市场份额的主力。与2006年l 1月份相

比，数字无绳电话机在无绳电话机的市场份额有所上升。2006年l2月份数字无

绳电话机在无绳电话机的销售额比重为52．8％，销售量比重为35．9％。在该月的

数字无绳电话机市场中，销售额前三大品牌是西门子、松下、步步高，在数字无

绳电话机市场中销售额占有率分别是36．8％、35-3％和21．5％l”J。

结果标明，步步高品牌的数字无绳电话机产品在国内市场上具有很高的认可

度，处于领先者的位置；另一方面，却一直没有找到与诸如西门子、松下等国外

知名品牌相抗衡的思路和手段。因此，本次项目的基调，一方面在于延续和强调

步步高品牌的既有识别特征，立足于改良改进而非革命；另一方面，则是要通过

设计弥补旧有产品的缺憾，使品牌产品与时俱进，带有研究性和前瞻性。
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5．1．2设计对象分析

步步高品牌的价值核心是本分、诚信、团队、品质、消费者导向。根据研究

小组的市场调研分析，最终明确将品牌的主要消费群体定位于白领阶层(图5．1)。

社会阶层对一个人如何花钱以及消费选择如何反映其社会地位，都有着深刻的影

响。购买特定的产品和服务常常是为了让别人确信我们的社会地位一一或者是我

们想成为什么样的人。产品常常作为社会阶层的标记而被购买和陈设【4⋯。

图5．1 步步高品牌数字无绳电话机的市场定位

(图片来源：《电话机月度零售监测报告》∞们)

就白领阶层而言，其多半都是在办公室工作的，从事脑力劳动的人。他们大

多受过良好的教育；懂得把自己打扮得体；工作上能独挡一面；面对无常的世事

显得更加达观，处理问题的方式也更趋实用。根据研究小组的情境板分析，这群

人具备的群体特征可主要概括为：较高的社会地位；快节奏的工作状态；积极的

生活态度；活跃的生活方式；自信而高贵的人格气质；追逐时尚个性；有品味有

情调的生活；喜爱简洁、大方；重视细节的精致；内外兼修的品质。

而通过对步步高现有的数字无绳电话机产品的分析，可以总结出其几个主要

特征如下。

一、具有比较清晰的品牌意识和品牌识别特征。步步高的数字无绳电话通过

一些造型元素和符号来将各款产品纳入同一的产品识别体系。最明显的元素诸如

电话机上的圆形导航键(图5．2)和整体造型上暗含的“U”型包围结构(图5．3)。

这些特征无疑应该在设计中得以延续，并适当加以强调。
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图5．2步步高数字无绳电话的圆形导航键

(图片来源：原创)

图5．3步步高数字无绳电话的“U”型包围结构

(图片来源：原创)

二、产品精巧细致，传达出秀外慧中的品牌蕴涵，但是造型中庸，难以迎合

该群体对时尚个性和生活品位情调的追求。步步高产品有着精致细腻的细节处理，

而细节反映出品牌的品位和档次，步步高所宣传的秀外慧中的理念，『F是迎合白

领人群的品位的。但与其它领导品牌的产品相比较，可以发现步步高的产品造型

趋于中庸，缺乏从同质化产品中跳脱出来的特质。

三、数字无绳电话产品在造型上与传统话机和虚拟话机没有很好地区分开来，
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亦即没能很好体现数字无绳电话的数码特点(图5．4)。

鱼墨凰旦翩圜酞囱攀造昌
，醚 堪 l缎I l绂I
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影运饿
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图5．4步步高数字无绳电话与传统无绳电话和无线固话的产品线比较

(图片来源：原创)

四、产品语言理性干练，但略显单调冰冷，与消费群体的特征有差距。

依据前文所述注意资源通道的划分原则，经小组分析总结，步步高品牌的数

字无绳电话产品的主要特征元素可概括如下。
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形态一一精致 几何形元素 块面明晰 “U”型包围 圆形导航键

．⋯．． 色彩一一金属色 黑白色系 彩色
本能层面

材料一一PC ABS

工艺一一磨砂抛光 细节处理

行为层面 操作一一拨 按 提 握 夹

反思层面 情感内涵一一晶位雅致效率

根据分析，则小组挖掘出的产品机会缺口在于，在延续并完善企业品牌形象

系统的同时，强调突出产品的时尚数码感，以及软化产品造型，赋予产品家一般

的温馨感觉。

5．1．3 特征关联产品的选取及特征提取

根据前面对设计对象的分析和设计方向的确定，于是把与数字无绳电话建立

特征关联的产品选择为数码产品和家具产品。研究小组下一步的任务，就是分析

这两类产品的造型元素，从中提取特征元素，并在此基础上求取数字无绳电话与

这两类产品在特征上的关联和共性。

数码产品指的是可以通过数字和编码进行操作并且可以与电脑连接的机器。

人们通常所说的“数码产品"指的是含有“数码技术”的产品，比如数码相机、

数码摄像机、数码随身听、MP3、U盘等等。很多传统的电子工具现在都在一定

程度上采用了数字化。

经过小组成员调研汇总后的分析，得出数码产品具备的主要特征元素如下。

形态一一简沽 精致 几何形元素 流畅线型 块面划分清晰

本能层面
色彩一一黑白灰金属色彩色(为辅) 冷色调色光

材料一一PC ABS

工艺一一磨砂抛光

行为层面 操作一一拨 按 插 翻 推拉

反思层面 情感内涵一一科技感 时尚 典雅

家具是指在生活、工作或社会实践效中供人们坐、卧或支承与贮存物品的一

类器具与设备。家具是由材料、结构、外观形式和功能四种因素组成，其中功能
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是先导，是推动家具发展的动力；结构是主干，是实现功能的基础。这四种因素

互相联系，又互相制约。由于家具是为了满足人们一定的物质需求和使用目的而

设计与制作的，因此家具还具有功能和外观形式方面的因素。

家具是一国或地区在某一历史时期社会生产力发展水平的标志，是某种生活

方式的缩影，是某种文化形态的显现，因而凝聚了丰富而深刻的社会性。【41】研究

小组分析现代家具的主要特征元素如下。

形态一一简约 几何型 模块明晰 空间层次感 形式多变

色彩一一纯色
本能层面

材料一一术材 金属 玻璃 皮革 海绵

工艺一一喷漆 黏接 磨砂 抛光

行为层面 操作一一坐 卧 靠 抽拉 开启

反思层面 情感内涵一一雅致 品侥情趣温馨

5．1．4关联特征的整合

产品特征关联设计中最重要的一环，在于将设计对象与参考产品共有的关联

特征提取出来，通过有机的整合和突出强调，融入设计对象中，从而引发新的创

意或制造新的视觉美感。关联特征的优势，一方面在于它们作为产品的特征元素，

具有鲜明的可识别性，认知学上属于强信号刺激，不容易被信息过滤机制所抑制

甚至过滤掉；另一方面，在于这些特征为设计对象和参考产品两者所共有，特征

关联设计的目的在于为传统产品引入不同以往和不同于其它同类产品的新元素，

而如果新的特征元素同时又和产品具有良好的兼容性，那么这种关联和融合就会

非常和谐巧妙，从而将设计引向成功。

有了之前的分析，于是很容易得出设计对象一一步步高数字无绳电话与建立

特征关联的参考产品一一数码产品和家具产品之间的关联特征如下(图5．5)。
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图5．5步步高数字无绳电话与数码产品和家具的关联特征示意图

(图片来源：原创)

5．1．5处理非关联特征

产品特征关联设计，不意味着要抛除设计对象和参考产品各自的非关联特征。

就设计对象而言，其非关联特征需要得到最大程度上的保留，因为这些非关联特

征与关联特征通过注意资源连接起来，共同构成了设计对象的可识别和易识别体

系。而对于参考产品，其非关联特征应视需要决定采取累积、单选还是相乘的设

计策略。

考虑到这次项目具有一定的前瞻性和概念性，所以作者在方案设计中考虑在

保证可实现性的前提下，更多地整合和强调数码产品和家具的特征元素，使方案

最终效果更加鲜明而有新意。

笔者在设计方案中更多地采用了具有数码产品特色的干练明快的线型元素，

旨在为数字无绳电话产品的雅致中增添更多时尚气息；话机的按键界面以类似抽

屉推拉的方式被简洁化整体化，具有数码特色的大面积LCD和蓝光显示得以极至

化表现，这种表现手法同时也迎合了家具中常见的大面积块面所带来的简洁感；

而为了强化家具所特有的空间层次感，方案中电话的后座采用的是类似于家具中
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金属支架的形式，视觉形象鲜明有特色。而步步高产品特有的非关联特征一一“U"

型包围结构和圆形导航键在方案中都得以保留，细节上的处理也符合步步高精致

的品牌特点。

设计方案最终效果如图(图5．6)

图5．6步步高数字无绳电话设计方案最终效果

(图片来源：原创)

5．2其它设计案例简析

5．2．1 清洗机系列设计

在与宁波某设计公司合作的系列清沈机方案设计项目中，笔者由使用园林工

具时闲适愉悦的情感体验，联系到运动休闲类产品，例如背包。将背包产品的用

色搭配和造型元素引入到清洗机产品的设计中，使方案富有空间层次感和细节，

并且整体呈现出区别于以往同类产品的清新时尚感觉(图5．7)。
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图5．7 系列清洗机设计方案最终效果

(图片来源：原创)

5．2．2头梳系列设计

在与宁波某设计公司合作的系列头梳产品设计项目中，针对产品主要而向欧

美市场这一情况，笔者将B&0电子产品的简约边锋风格引入到设计中，使产品

效果更为干练、高档和欧美向(图5．8)。

图5．8 系列头梳设计方案最终效果

(图片来源：原创)



5．2．3 冰箱设计

在与南京某电器集团合作的冰箱方案设计项目中，笔者从行为层面着眼，将

家具抽屉的抽拉形式与冰箱产品的开门方式结合起来，赋予传统产品以有新意的

简洁造型和开门方式(图5．9)。

图5．9冰箱方案设计最终效果

(图片来源：原创)
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产品设计中的特征关联现象和方法由来已久，自工业设计出现以来就产生并

存在着，而且随着时代的发展不断与时俱进。现代社会中不同地域、文化和行业

问的合作交流日益密切，融合成为当今世界发展的时代主旋律。这样的主客观条

件，更是为产品特征关联设计提供了广阔的发展空间和机遇。成功的产品特征关

联设计频繁出现在人们的视野中，而相关的设计方法也为许多设计团队和个人所

乐于使用。

但遗憾的是，国内浮躁功利的工业设计环境，导致了很多对产品特征关联设

计方法的误读和误用。设计者并非是基于理性的符合认知舰律的思考而采取设计

策略，原本应该是巧妙的特征关联往往演变成粗浅的简单杂交，产品特征关联设

计方法有时竞沦为商家刻意制造的噱头。另一方面，业界和学术界也的确缺乏对

这一课题的全面系统的分析研究，理论支持上的单薄也成为相关设计方法体系构

建和付诸实践的障碍。

由此引发了本文的研究动机。本文的写作目的，旨在从认知心理学的视角理

性深入地分析产品特征关联设计现象，并在理论研究的基础上，构建科学理性的

设计方法体系，用以指导产品特征关联设计方法在实践中的运用，破除业界的误

读误用，引发人们对这一课题更多的理性思考。

本文的主要研究成果体现在以下几个方面：

(1)将设计界关于产品特征关联设计的零散研究和现象分析综合起来，将此

课题独立出来做全面系统的分析研究。并从认知心理学的研究角度出发，对感性

的设计现象和案例进行理性的逻辑化分类和解读，从而理清产品特征关联设计的

概念和特征，帮助人们更加清晰地理解本研究主题，提请人们对这个领域的关注。

(2)透过产品特征关联设计现象，深入探讨内在的认知心理学原理。通过研

究用户认知规律和机制的换位思考，分析在产品特征关联设计中应该注意的问题

和细节。尤其着重分析认知中的信息整合和过滤机制，体现研究的目的性和针对

性。

(3)基于对用户认知心理的分析研究，将心理学语言映射转换成设计语言，

尝试为产品特征关联设计这一看似纯感性的设计方法构建系统而理性的方法体

系。然后又将理性的方法体系感性地应用于设计实践，理论实践互为依托共同发

展。

限于作者的学术实践修为和研究能力，本研究同时存在有一些不足，这些问

题也有待后续研究解决。



(1)关于认知心理学相关理论的研究尚嫌粗浅，认知学原理与设计方法之间

的联系稍显生硬晦涩。希望通过更多的跨专业交流，投入更多的时间精力，将相

关理论糅合得更为有机，解读更加透彻和深入浅出。

(2)对课题相关环节的考虑还不够细腻和面面俱到，某些方面尚嫌肤浅，不

够深入和独到。希望以本文抛砖引玉，由更多的后续研究来扩展整个课题研究的

广度和深度。

(3)缺乏相关的问卷分析，使本文略显单薄和欠缺。

事物是普遍联系和永恒发展的。只有变是不变的原则。从广义上说，产品设

计都是涉及特征关联的，设计师从周围的环境和事物中寻找可以移植借鉴的灵感

源泉，为产品引入看似并不相关的信息和元素，赋予产品新鲜的感觉。创意并不

是要让人惊异于它居然来自于看似平凡的日常生活。不断地开发出这些创意才是

真正的设计【42|。面对浮躁的设计环境，以理性的研究为之注入一股清新之风，是

个人能尽的一点绵薄之力，也希望以此小文，大胆展望一个更加健康发展的行业

前景。
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