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摘要：目的 分析特定情境语义下汽车前车灯的造型特征，并且定量研究车灯造型特征与用户意象需求

的关系。方法 用形态分析法对收集的汽车前车灯造型特征样本进行整理，将汽车前车灯造型特征主要

分为三类，即形态特征、色彩特征、质感特征。再运用 Kano 模型，以标准问卷的调研形式，对特定情

境语义下的不同汽车前车灯造型特征进行用户意象需求分层，得到不同层次的意象需求，并与不同的汽

车前车灯造型特征相关联，形成汽车前车灯造型特征与用户意象需求层次的映射机制。结论 通过定性

和定量研究，将用户对车灯造型模糊的意象需求明确化，在受限于现有实验条件的设计实践中，可以有

针对性地选择产品造型特征作为设计目标，这能够为满足不同用户意象需求的产品造型设计提供有效指导。 
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Mapping of Vehicle Headlamp Modeling Characteristics and  
User Image Based on Situational Semantics 

YAO Xiang, YU Xiang-jie 
(Xiangtan University, Xiangtan 411105, China) 

ABSTRACT: The paper aims to analyze the modeling characteristics of vehicle headlamps under situation semantics and 
quantitatively study the relationship between user needs and modeling characteristics of vehicle headlamps. The samples 
on modeling of vehicle headlamps were collected with the morphological analysis method. This paper divided the model-
ing of vehicle headlamps into three main types: morphological characteristics, color characteristics and texture character-
istics. The Kano model was used to stratify the user's image needs of different modeling features of vehicle headlamps in 
specific situation semantics in the form of questionnaires to obtain different levels of image demand, which was correlated 
to different modeling features of vehicle headlamp, to form a mapping mechanism between modeling features of vehicle 
headlamp and user image requirements. Through qualitative and quantitative research, the unclear image needs of user on 
modeling of vehicle headlamps are made clear. In design practice with the limitation of existing experimental conditions, 
product modeling features can be selected as the design objectives. This can provide effective guidance for product design 
to meet the needs of the user image. 
KEY WORDS: situation semantics; headlight modeling; Kano model; user needs; mapping 

情境语义学(Situation Semantics)是 20 世纪 80 年

代初诞生的一种新型语义学理论。情境语义引入了

“情境”这个概念来探讨其意义，试图解释语言的效

率问题，即相同语言表达式在不同情境中可表达不同

意义[1]。而产品语义学(Product Semantics)实际上是借

用了语言学的概念，即产品象形符号语言的意义，它
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是语义学相关理论在产品设计领域的交叉应用。任何

产品语义传达的正确性都受到了其语义所处的情境

制约[2]。汽车车灯造型语义的传达是车灯造型符号在

特定情境下被用户认知的过程。车灯不仅是车辆的功

能件，而且是外观造型的重要部件。车灯之于车，犹

如人的眼睛之于人。车灯能够传达汽车的精神和内

涵。汽车前车灯是汽车前脸造型的核心部分，是汽车

设计的点睛之笔。它体现了汽车的品位，其造型特征

还能彰显汽车的气质和文化，因此，在特定的情境语

义下分析汽车前车灯的造型特征及造型规律，结合用

户意象需求，得到符合用户意象的汽车前车灯造型特

征，不仅有利于针对性地开展车灯造型设计，而且对

产品造型设计具有重要意义。 

1  情境语义设定 

情境语义学是当代语言学、逻辑学、认知科学、

心理学等相关领域交叉的综合性产物。自诞生之日

起，该理论以其独特的信息视角在解决一系列前沿问

题的过程中得到了迅速发展。情境语义是情境理论在

自然语言语义研究中的应用[3]，用户对产品语义信息

的正确解读是产品设计情境语义研究的重点，产品造

型设计是产品语义信息的解码/编码过程。产品造型

传递给用户的语义信息是多重的、多维的[4]。同文字

语言一样，造型特征为了能准确无误地传达和交流信

息，必然要基于一定的情境和约束条件，以得到更精

确的实验结果。综合产品设计内容，可以将产品设计

的情境条件分为用户情境、设计情境，以及情感语义。

情境条件见图 1。 
通过研究小组的分析和讨论，选用了形容词“科

技感”作为情感语义，情感语义是为了传达设计的意 
 

 
 

图 1  情境条件 
Fig.1  Situational conditions 

图和思想而存在的[5]。“科技感”是运用光点、线条、

色彩等元素进行遵循某种规律的搭配而形成的一种

用户意象。用户通过识别、比较、对话[6]“科技感”

符号与造型符号的关联性，来选择最符合“科技感”

语义内涵的造型特征。然而，在此过程中，用户对“科

技感”的理解依然会出现偏差，因此，笔者通过细分

语义解释语义内涵的形式来设定情感语义，达到精确

实验结果的目的。经过专家评测与建议，将此次实验

中“科技感”的细分语义设定为“理性”、“未来”、

“创新”。以用户为中心的设计，用户的有效参与是

产品正确输出的重要条件。不同的民族、阶层、经历、

文化、性别、年龄等因素都会衍生出不同的文化传统、

不同的世界观和价值观，从而可能使用户对同一事物

产生极大的认知反差。为了尽量消除个体间的认知差

异对实验结果的影响，在实验过程中对实验对象进行

约束，选择具有类似情感需求、社会背景、文化程度、

价值观的年轻群体作为实验对象。此外，在向实验对

象展示造型特征时，为避免形态特征、色彩特征和质

感特征之间的相互影响，在展示某一造型特征时，弱

化其他两种造型特征。例如，在展示形态特征时，消

除色彩和质感对实验主体的影响，将实验样本进行灰

度处理，并选择同类型质感的产品形态。同理，展示

色彩特征和质感特征时，也要消除其他两类特征对实

验主体的影响。使实验主体作为单一的符号形式来向

实验对象传递语义内涵。以上分别对语义、用户、造

型的设定构成了实验的情境条件。 

2  汽车前车灯造型特征分析 

就产品设计而言，用户意象的来源是主要由产品

设计特征所引起的[7]。决定汽车前车灯造型设计的特

征因素很多，在形态、色彩和材质三方面，李文佳、

赵江洪等[8]研究了汽车前灯造型的视觉特征，梁冰[9]

阐述了车灯的情感化表达。Lai Hsin Hsi 等[10]在研究

中表明，在色彩、材质、造型等方面拥有较强情感特

征的产品，更受消费者青睐。由此可见，形态特征、

色彩特征、质感特征这三类主要特征是构成汽车前车

灯造型的主要视觉因素，可以作为人们对汽车前车灯

造型的直观感受和评价的主要来源。 

2.1  形态特征 

形态特征主要指汽车前灯的外部轮廓形态，分为

基本形态、组合形态和仿生形态。基本形态分为方形、

圆形和三角形。基本形通过组合的方式，形成组合形，

如方与圆的结合、三角与圆的结合、圆与圆的结合等。

车灯的仿生形主要是通过对动物的眼睛进行神情的

提取和转化进行设计形成的形状。金鱼眼、熊猫眼、

青蛙眼的可爱，鹰眼的敏锐，豹眼的凶残，各种生物

的眼神传达出了不同的情感意象。设计师通过提炼生 
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图 2  汽车前车灯形态特征 
Fig.2  Morphological features of automobile headlights 

 

 
 

图 3  汽车前车灯色彩特征 
Fig.3  Color features of automobile headlights 

 

 
 

图 4  汽车前车灯质感特征 
Fig.4  Texture features of automobile headlights 

 
物的眼睛形态与神态，将这种抽象的仿生形式作为一

种设计符号，传递给消费者。 
对收集的汽车样本用形态分析法进行整理，综合

前车灯外部轮廓形态特征，可以将形态特征分类为圆

形或类圆形、方形或类方形、三角形或类三角形、方

圆结合形、方方结合形、圆圆结合形、三角圆结合形，

仿生类圆形、仿生类方圆结合形、仿生类三角圆结合

形。经过综合和聚类，得到汽车前车灯形态特征示意

图，在研究车灯形态特征时，为降低色彩等因素影响

调研结果，将形态样本进行去色统一化处理，得到汽

车前车灯形态特征，见图 2。 

2.2  色彩特征 

色彩特征指汽车前车灯为了行驶安全规定、信息

传递以及造型装饰而表现出的一种外部形式。其中，

行驶安全规定和驾驶信息传递所表现出的车灯色彩

更多的是灯光本身的颜色，也是车灯的基本功能，不

同车型之间的差异极小。然而前车灯设计出于满足消

费者生理和心理需求的目的，增加了装饰性色彩。多

样化的色彩设计能增强车灯的人性化，车灯的个性化

表达随着科技的进步得到了普及，如淡蓝色灯罩、纯

白色的 LED 等。 
通过对汽车前车灯色彩特征的分析，汽车前车灯

不是由单一的色彩构成，但不同的车灯有不同的装饰

色，装饰色对营造汽车氛围具有重要意义，人的视觉

认知会首先注意其色彩信息，可以将装饰色的色彩特

征分类为白色装饰色、红色装饰色、黄色装饰色、蓝

色装饰色、紫色装饰色。汽车前车灯色彩特征见图 3。 

2.3  质感特征 

质感指产品通过材质、结构、表面处理等营造的

一种视觉感受。车灯结构包含光源、反射镜和透光镜，

汽车前车灯光源丰富，结构复杂，光源布局和排序能

营造不同的质感，灯罩的材质选择和表面处理同样可

以丰富质感特征。优秀的车灯造型设计需要综合形态

特征、色彩特征、质感特征，并对其进行合理应用，

对车灯细节的雕琢处理能产生更具视觉冲击的质感，

比如，在反射镜或灯罩周边进行镀铬，在灯罩上面进

行肌理处理、凹凸处理。由此可见，对汽车前车灯造

型特征的质感特征分类应为镀铬处理、肌理处理、凹

凸处理。汽车前车灯质感特征见图 4。 

3  基于 Kano 模型的用户意象需求分层研究 

3.1  Kano 需求模型 

Kano 需求模型是由日本狩野纪昭（Prof. Noriaki 
Kano）教授提出的，在产品设计领域应用非常广泛的

一种分析技术，Kano 模型见图 5。Kano 模型根据用

户对产品指标的反应，可以划分为基本需求层次、期 
 

 
 

图 5  Kano 模型 
Fig.5  Kano model 
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望需求层次、兴奋需求层次、无差异需求和反向需求[11]。

设计师可以通过用户对产品指标所反映出的不同层

次的需求来聚焦产品设计，在条件允许的情况下，尽

量达到用户对产品的期望需求，甚至兴奋需求。 
使用 Kano 模型的标准化问卷进行调研，将抽象的

用户需求进行量化，需求分为正反两个问题，对每种回

答组合赋予一个合适的分类属性。其中兴奋层次属性、

基本层次属性、期望层次属性、无关属性分别用代号 A、

M、O、I 表示。R 为与假设相反的看法，Q 为无效答卷，

无效答卷会在整理问卷时去除。具体的 Kano 评价标准

见表 1。针对每一个需求的配对问题，每个被访者可以

得到 5×5 种可能的回答组合[12]。 

3.2  基于 Kano 模型的用户意象需求分析 

通过用户访谈与问卷填写相结合的方式采集数

据，以汽车前车灯为研究对象，以营造“科技感”（“理

性”、“未来”、“创新”）意象作为情感语义，以拥有

私家车，并且具有类似情感需求、社会背景、文化程

度、价值观的 25~40 岁年轻群体作为被试群体，调研

该群体对于汽车前车灯“科技感”的意象认同。根据 
 

表 1  Kano 评价标准 
Tab.1  Kano evaluation criterion 

产品不具有某种特征 
用户对需求 

的态度 满意 
理应 
如此 

无所谓 
可以 
接受 

不满意

满意 Q A A A O 

理应 
如此 

R I I I M 

无所谓 R I I I M 

可以 
接受 

R I I I M 

产品 
具有 
某种 
特征 

不满意 R R R R Q 
 

Kano 模型的要求和本次调研的内容进行 Kano 问卷

设计（见表 2）。通过对六十八名符合实验条件的实

验对象进行 Kano 问卷测试。 
回收 Kano 调研问卷后，对调研结果进行整理与

统计，得出各语义下不同特征所对应的需求百分比，

百分比最高的部分代表用户的需求层级，Kano 问卷

数据处理结果见表 3。 

3.3  确定用户意象需求重要度 

在产品设计过程中，同一需求层级的设计特征以

重要度指标作为决策的依据。通过特定品牌语义下的

Kano 实验结果，确定需求类型，通过权重计算的   
方式求出每个特征的用户重要度，具体利用式(1)确定

K 值。 
 
 
 

 
 

KA A / A M O I R
KM M / A M O I R
KO O / A M O I R
KI I / A M O I R
KR R / A M O I R

    

    

    

    

    

 (1) 

式中：KA 为兴奋层次出现的频率；KM 为基本

层次出现的频率；KO 为期望层次出现的频率；KI 为

无关属性出现的频率；KR 为与假设相反出现的频率。 
设定 Si 为汽车前车灯造型具备某项特征时，用户

对车灯造型满意度提升的指标，其值的大小反映用户
满意度，Si 越大，满意度提升越多。设定 Di 为汽车
前车灯造型不具备某项特征时，用户满意度降低的指
标，Di 越大，用户满意度降低越多。由此可得： 
 S KA KO / KA KM KO KI K )R( ) (i i i i i i i i       (2) 
 D KM KO / KA KM KO KI K )R( ) (i i i i i i i i       (3) 

当汽车前车灯造型具有某项特征时，能提高用户
满意度；不具有某项特征时，会降低用户满意度。这
里设定这两种影响用户满意度的因素是同等重要的，  

表 2  Kano 问卷设计 
Tab.2  Design of Kano questionnaire 

序号 用户需求 满意 应该如此 无所谓 可以忍受 不满意

     
     1 

对于营造汽车“科技感”（“理性”、“未来”、“创新”），

汽车前车灯造型具有方形特征，您感觉如何？ 
     
     
     2 

对于营造汽车“科技感”（“理性”、“未来”、“创新”），

汽车前车灯造型不具有方形特征，您感觉如何？ 
     

… …      
     
     35 

对于营造汽车“科技感”（“理性”、“未来”、“创新”），

汽车前车灯造型具有肌理表面特征，您感觉如何？
     
     
     36 

对于营造汽车“科技感”（“理性”、“未来”、“创新”），

汽车前车灯造型不具有肌理表面特征，您感觉如何？
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表 3  Kano 问卷数据处理结果 
Tab.3  Data processing results of Kano questionnaire 

设计特征描述 A/% O/% M/% I/% R% Total/% Kano 分类 

圆形或类圆形 10.63 19.35 20.32 31.71 17.90 100 I 

方形或类方形 10.15 38.07 45.41 10.37 2.37 100 M 

三角形或类三角形 27.28 39.27 20.13 11.33 1.99 100 O 

方圆结合形 15.63 28.62 47.91 1.81 6.03 100 M 

方方结合形 37.52 24.08 25.49 7.01 5.90 100 A 

圆圆结合形 5.32 19.09 38.17 26.00 11.42 100 M 

三角圆结合形 34.07 30.18 26.22 2.14 1.53 100 A 

仿生类圆形 7.34 12.91 31.09 24.65 24.01 100 M 

仿生类方圆结合形 29.34 46.53 19.24 3.94 0.95 100 O 

仿生类三角圆结合形 35.67 32.32 27.07 3.61 1.33 100 A 

白色装饰色 17.04 23.36 32.75 22.81 4.04 100 M 

红色装饰色 23.45 25.17 29.01 12.35 10.02 100 M 

黄色装饰色 28.73 20.79 33.43 11.06 5.99 100 M 

蓝色装饰色 19.34 56.53 21.24 1.83 1.06 100 O 

紫色装饰色 52.67 23.32 15.07 2.62 6.32 100 A 

镀铬处理 17.04 33.36 36.75 11.83 1.02 100 M 

凹凸处理 33.45 25.17 29.01 5.25 7.12 100 A 

肌理处理 28.73 30.79 23.43 11.37 5.68 100 O 

 
因此，将 Si 和 Di 中值较高的作为第 i 个造型特征的
绝对权重，然后，将每个造型特征的绝对权重所占的
比例换算成相对权重 Wi，计算关系如下： 

1 1

1,2,
S D,

W max ( )S 3D , ,
i i

n n
i

i i
i i

i n
 

 
 
 
 
 





    (4) 

1
W 1

n

i
i

  (5) 

其中，n 代表汽车前车灯造型特征数，通过式(2)、
(3)、(4)可计算得出每项汽车前车灯造型特征的需求

权重值，分别列出绝对权重和相对权重。然后，将

权重值从大到小依次排列，得到特定品牌语义“科

技感”（“理性”、“未来”、“创新”）对应的汽车前车

灯不同层次的造型特征的重要度排序。需求权重值

见表 4。 

4  汽车前车灯造型特征与用户意象需求层

次的映射机制 

在对汽车前车灯造型特征的分类研究和用户意

象需求的分层研究的基础上，进一步构建特定情境语

义（科技感）下汽车前车灯造型特征与用户意象需求

层次间的映射机制（见图 6），此映射机制清晰地对

应了不同意象需求下的造型特征，从而可以在进行汽

车前车灯造型设计时快速作出选择。如要满足“科技

感”意象的兴奋层次，设计师可以尝试加强“仿生类三

角圆结合形”、“三角圆结合形”、 “方方结合形”的形

态特征，“紫色装饰色”色彩特征和“凹凸处理”质感特

征；如需满足“科技感”意象的期望层次，则可关注“仿

生类方圆结合形”、“三角形或类三角形”的形态特征，

“蓝色装饰色”色彩特征和“肌理处理”质感特征；如

要满足“科技感”意象的基本层次，则要加强“方形或

类方形”、“方圆结合形”、“圆圆结合形”、“仿生类圆

形”的形态特征，“白色装饰色”、“黄色装饰色”、“红

色装饰色”的色彩特征和“镀铬处理”质感特征。这些

映射关系可作为设计师设计时的参考信息，让设计师

能够依据实验条件和项目限制，着重选择设计特征类

别，在满足用户基本需求的基础上，尽量达到用户的

期望需求和兴奋需求。 
5  结语 

本文以汽车前车灯造型特征为研究对象，在特定

的情境语义下，利用 Kano 模型对用户意象需求层

次进行细分，综合实践课题要求，对实验目标人群进

行访谈和问卷调研。通过分析整理可以得到针对特定

用户意象需求层次所对应的车灯造型特征，并将不同

层次的用户意象需求与不同的车灯造型特征相关联，

从而建立用户意象需求层次与车灯设计特征之间的

映射机制，达到更有效地判断用户意象需求与产品设 
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表 4  需求权重值 
Tab.4  Demand weight 

设计特征描述 A/% O/% M/% I/% R% Total% Kano 分类
绝对 
权重 

相对 
权重 

重要度

排序 

圆形或类圆形 10.63 19.35 20.32 31.71 17.90 100 I 39.67 3.47 18 
方形或类方形 10.15 38.07 45.41 10.37 2.37 100 M 83.48 7.30 1 

三角形或类三角形 27.28 39.27 20.13 11.33 1.99 100 O 66.55 5.82 8 
方圆结合形 15.63 28.62 47.91 1.81 6.03 100 M 76.53 6.69 3 
方方结合形 37.52 24.08 25.49 7.01 5.90 100 A 61.60 5.39 10 
圆圆结合形 5.32 19.09 38.17 26.00 11.42 100 M 57.26 5.01 13 

三角圆结合形 34.07 30.18 26.22 2.14 1.53 100 A 64.25 5.62 9 
仿生类圆形 7.34 12.91 31.09 24.65 24.01 100 M 44.00 3.85 17 

仿生类方圆结合形 29.34 46.53 19.24 3.94 0.95 100 O 75.86 6.63 5 
仿生类三角圆结合形 35.67 32.32 27.07 3.61 1.33 100 A 67.99 5.94 7 

白色装饰色 17.04 23.36 32.75 22.81 4.04 100 M 56.11 4.91 14 
红色装饰色 23.45 25.17 29.01 12.35 10.02 100 M 54.18 4.74 16 
黄色装饰色 28.73 20.79 33.43 11.06 5.99 100 M 54.22 4.74 15 
蓝色装饰色 19.34 56.53 21.24 1.83 1.06 100 O 77.77 6.80 2 
紫色装饰色 52.67 23.32 15.07 2.62 6.32 100 A 75.99 6.64 4 

镀铬处理 17.04 33.36 36.75 11.83 1.02 100 M 70.11 6.13 6 
凹凸处理 33.45 25.17 29.01 5.25 7.12 100 A 58.62 5.13 12 
肌理处理 28.73 30.79 23.43 11.37 5.68 100 O 59.52 5.20 11 

 

 
 

图 6  汽车前车灯造型特征与用户意象需求层次间的映射机制 
Fig.6  Hierarchical mapping mechanism between modeling features of automobile headlights and users’ image requirements 

 
计特征之间的关系，以此辅助造型设计。本研究成果

将用户对产品造型模糊的意象需求明确化，为满足用

户意象需求的产品造型设计提供有效指导。此外，由

于车灯造型的复杂性及用户意象的模糊性，对车灯造

型特征的分类研究和对用户意象需求的获取都存在

一定的局限性和偏差，因此，有关产品造型特征与用

户意象需求关系的定量研究还有待继续完善。 
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