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基于感性意象的白酒酒瓶造型多维度特征分析 
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摘要：目的 为了更深层地探寻消费者对白酒酒瓶造型设计的情感诉求，找到影响消费者感性意象的设

计要素并构建情感意象与造型要素之间的联系。方法 提出一种从多维设计变量出发对白酒酒瓶造型进

行感性工学研究的方法，从消费者的感性意象出发，运用人机界面元件（HIEs）解构方法对白酒酒瓶造

型进行多维度设计特征分析，然后通过灰关联与因子分析筛选出最具有代表性的设计特征元素，并运用

数量化Ⅰ类建立白酒酒瓶主设计特征元素与消费者感性意象之间的映射关系模型。结果 设计出新产品

对构建的白酒酒瓶感性意象预测模型进行实例验证分析，模型预测值与实际评价值的 T 检验结果证明了

该模型的有效性和可靠性。结论 实现了对白酒酒瓶造型的意象评价值预测，并了解到目标感性意象对

应的设计特征要素。 
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Multidimensional Feature Analysis of Liquor Bottle Shape  

Based on Consumer Demand 

WU Yu-jiao, ZHENG Feng, GE Yu-peng 
(Qilu University of Technology, Jinan 250353, China) 

ABSTRACT: In order to further explore the emotional demands of consumers for liquor bottle modeling design, find the 

design elements that affect consumers’ emotional image and build the relationship between emotional image and modeling 

elements. We put forward a method of perceptual engineering research on liquor bottle modeling from multidimensional 

design variables. Based on the perceptual image of consumers, we used human interface elements (HIEs) deconstruction 

method to analyze multidimensional design features of liquor bottle modeling, and then selected the most representative 

design feature elements through grey relation and factor analysis. The mapping relationship model between the main de-

sign feature elements of liquor bottle and the perceptual image of consumers was established by using quantitative cate-

gory I. The new products were designed to verify the model of perceptual image prediction of liquor bottle. The T test 

results of the model prediction value and the actual evaluation value proved the validity and reliability of the model. The 

prediction of image evaluation value of liquor bottle modeling was realized, and the design features corresponding to the 

target perceptual image were understood. 

KEY WORDS: design of liquor bottle; Kansei image; human interface elements (HIEs); multi-dimensional feature analysis 

随着物质水平的提高，消费者对于产品的追求已

逐渐从功能向情感层面转变，不仅要求实现产品的功

能和美观的造型，还要给消费者带来良好的心理感受

和情感满足[1-2]。酒瓶作为酒类包装中最重要的组成

部分，不仅是一种简单的包装，更是连接消费者与白

酒饮品的重要枢纽[3]。感性工学将消费者的情感意象

与设计要素联系起来，并根据这种联系将两者相互转

化，最终完成让消费者满意的包装设计或产品设计[4]。
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传统的感性工学在研究产品时往往只从单一层面进

行特征分析，基于此构建的感性意象关联模型缺少了

多维度产品设计特征、整体性关系对用户情感的表

达，因此传统的单维设计变量研究有较大的应用局限

性[5]。近年来一些学者开始提出针对情感的多维属性

对感性工学进行研究[6]，如林丽等人[7]提出全局 HIEs

解构方法并运用得到了 MP4 的 54 个人机界面元件，

通过多元回归建立关系模型，模型的情感预测值与实

际值的验证比较证实了获取多维造型特征的产品形

态解构方法能优化 KE 模型的性能。Han 等人[8]肯定

了从多维角度研究用户感性信息与产品之间关系的

观点，并提出从形色质肌、使用交互、文化象征 3 个

层面来解构产品[9]。基于此，本文从消费者对白酒酒

瓶的感性意象出发，经多方面设计层面综合考虑对白

酒酒瓶进行多维产品特征解构，探寻多维度造型设计

特征与消费者感性意象之间的映射关系。 

1  感性工学与 HIEs 解构 

1.1  感性工学 

感性工学（Kansei Engineering，KE）是一种将

人的感性认知与工学相结合，对消费者的情感意象进

行量化和分析，并实现意象与产品设计要素的关联和

相互转化的技术。通过将消费者对产品的感性意象信

息进行捕捉，并将情感信息应用于产品设计的过程

中，使得设计出的产品更能迎合消费者的心理需求。

近年来，由于具有严谨的数理分析研究和人性化的产

品设计思想，感性工学被广泛应用于化妆品、小家电、

服装、汽车等众多领域的产品研发设计中[10]。 

1.2  HIEs 解构 

HIEs 解构是一种产品形态的多维解构方法，除

了形状和色彩，还从肌理、材质、声音及相关关系 6

个因素方面对产品进行形态解构，获得若干独立的人

机界面元件（Human Interface Elements，HIEs），从

而构成产品形态的多维设计特征空间[11]。人机界面元

件（HIEs）作为用户所见、所触或所用的设计特征集

合，蕴含着产品与人的多种感官发生信息交互的最小

单位，反映了人与物之间的情感交流[12]。相较于传统

的产品形态解构方法，HIEs 解构对于产品形态设计

满足关键的用户需求更具有完备性。 

2  多维 KE 模型构建 

多维 KE 模型的构建是对产品多维设计特征与消

费者情感认知之间的关系映射，以 HIEs 解构方法得

到的产品形态特征与收集到的消费者感性意象数值

为基础，运用数学模型推理方法构建产品多维造型空

间与消费者感性认知空间的多维 KE 映射关系模型[13]。

相较于传统的一维变量感知模型对消费者情感的不 

 
 

图 1  白酒酒瓶多维 KE 模型建构流程 
Fig.1  Construction process of multidimensional  

KE model for liquor bottle 
 

完善表达，基于 HIEs 多维特征解构获取到的关键消

费者需求更具有应用价值[14]。白酒酒瓶多维 KE 模型

建构流程见图 1。 

2.1  实验样本的选取 

样本作为感性工学研究的基础，其收集过程是本

文前期准备工作中的关键步骤。首先通过销售平台、

品牌网站及相关杂志期刊等多渠道获取到市面上常

见产品的样本图片，然后采用焦点小组法、多元尺度

法（MDS）及聚类分析法结合完成代表性实验样本的

选取。 

2.2  感性词汇的选择 

感性意象词汇代表着消费者的主观心理感受，也

反映了消费者对于产品造型的认知。在与白酒相关的

网站、期刊杂志、论文研究及问卷调查中大量收集用

以形容消费者感性诉求和描述白酒酒瓶造型意象的

感性词汇，经由焦点小组初步筛选并设计问卷邀请实

验人员对适合的词汇对进行投票，再将实验结果与上

一步筛选得到的实验样本配合采用李克特 5 分量表

设计调查问卷，通过因子分析与聚类分析对调研数据

进行分析得到最具有代表性的感性词汇。 

2.3  多维度特征分析 

情感意象是人与产品交互过程中传递与表达的

情感信息，而产品对用户情感的激发源于产品“形色

质肌”等多维造型要素的共同作用[15]。因此，依据设

计心理学家 Norman 提出的本能的（Visceral）、行为
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的（Behavioral）和反思的（Reflective）三层次理论，

应用 HIEs 多维解构方法，从“形色质肌”外观层面

以视觉通道角度对白酒酒瓶造型进行逐层解析，得到

主体组件、附件组件及其他相关特征组件，进一步梳

理得到若干人机界面元件，以此形成了白酒酒瓶的多

维设计特征空间。 

2.4  主设计特征筛选 

虽然产品造型的设计需要多因素综合考虑，但选

择全部的设计要素用于研究会使得感性实验过程有

较大的难度和工作量，因此需要选择对用户感性意象

贡献度最大的设计要素进行下一步的研究。设计 5 阶

语义量表问卷邀请受测者完成对产品造型的意象评

估，运用多元尺度分析得到设计变量与感性意象之间

的关联值并对设计变量初步筛选，再将筛选得到的

样本设计要素与对应的感性意象均值进行灰关联计

算与因子分析，分析计算结果确认样本的主设计特征

要素。 

2.5  多维 KE 模型建构 

数量化Ⅰ类是一种属于质性的类别式复回归分

析方法，常用于感性工学分析产品的设计要素（自变

量）与目标感性意象（因变量）之间的关系，利用多

元回归分析建立它们之间的数学模型，从而实现对意

象值的预测，并根据运算结果确定各个类目与目标意

象的关联度以及各设计要素对目标意象的贡献度[16]。

为研究白酒酒瓶设计要素与感性意象之间的关联法

则，根据数量化Ⅰ类理论分析，建立了白酒酒瓶的多

维设计特征要素与消费者目标感性意象之间的映射

函数，构建了基于 HIEs 的多维 KE 模型。 

2.6  实例验证 

为检验基于数量化Ⅰ类的白酒酒瓶造型与感性 
 

意象关联模型的可靠性，将分析得到的各个形态设计

要素对感性意象的影响程度排序作为参考依据设计

了新的产品，并作为样本与代表性感性意象组合设计

成 5 阶语义问卷邀请受测者进行感性评估，同时将新

产品的造型要素输入已建立好的关联模型完成目标

意象的评价值预测，最后将实际评价值与意象预测值

代入 SPSS 中进行样本的 T 检验，根据结果分析验证

白酒酒瓶多维 KE 模型的准确性。 

3  实例研究 

3.1  研究材料准备 

3.1.1  样本的搜集与整理 

首先通过多渠道广泛收集到 225 张不同造型的

白酒酒瓶样本图片，初步把模糊不清、背景杂乱、造

型类似、角度不同的样本删除，把品牌标志作遮挡处

理后，由 6 名具有设计背景的受测者组成焦点小组讨

论分析最终筛选出 91 张样本图片。然后采用亲和图

法（KJ 法）邀请 30 名具有设计背景的人员作为受测

者进行样本分群实验，将实验结果进行统计整理导入

SPSS 22.0 中进行多元尺度分析[17]，当维度为 6 时，

stress=0.0698<0.1，RSQ=0.92967>0.8，说明 6 维模型

下的多维尺度分析最为合适[18]。将白酒样本的 6 维空

间坐标值继续在 SPSS 22.0 中进行系统聚类分析与

K-means 分析，得到 12 个代表性白酒酒瓶样本见图 2。 

3.1.2  感性意象的收集与筛选 

在各平台收集到用以形容消费者感性诉求和描

述白酒酒瓶造型意象的感性词汇共 148 个，由焦点小

组成员综合分析剔除掉含义相似、意图模糊或与评价

白酒酒瓶相关性不高的词汇后剩余 62 个，将其进行

两两配对成 31 组用于进行感性词汇的第一次问卷。 

 
 

图 2  12 个代表性白酒酒瓶样本 
Fig.2  12 representative liquor bottle samples 
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邀请 33 位有设计经验且对酒类产品有接触的人员作

为受测者进行投票，选择其认为最适合形容白酒酒瓶

造型的词汇对，统计调查结果得出投票值在 10 分及

以上的有 15 对感性词汇。将这 15 个词汇对与上一节

中筛选得到的 12 个白酒酒瓶代表性样本配合通过语

义差异法（SD 法）制成 5 阶语义差异量表问卷[19]，

邀请 36 位受测者予以评估。问卷结果经统计后导入

SPSS 进行因子分析与聚类分析[20]，因子特征值陡坡

图见图 3，感性词汇聚类分析树状图见图 4。经由焦

点小组讨论分析最终得出 8 组代表性感性词汇：古典

的—现代的，粗犷的—典雅的，经济的—高档的，刚

毅的—柔和的，大众的—个性的，繁复的—简洁的，

有机的—几何的，年轻的—成熟的。 

 

 
 

图 3  因子特征值陡坡图 
Fig.3  Factor eigenvalue steep slope 

 

3.2  白酒酒瓶形态分析 

3.2.1  HIES 产品多维特征解构 

运用 HIES 解构方法对酒瓶造型从产品的整体形

态属性出发并进行逐层解析，依据理论指导[21]，从“形

色质肌”外观层面进行由系统到组件的逐层解构，得

到白酒酒瓶造型的全部人机界面元件，为了选择对消

费者感性意象贡献度较大的设计要素，将筛选出的

33 个代表性样本配合 8 组感性词汇对设计成 5 阶语

义量表问卷并邀请 32 名受测者进行主观问卷评估。

为了便于后期的运算研究，引入虚拟变量“0”和“1”

对 33 个样本进行 HIEs 编码[22]，并将白酒酒瓶的 HIEs

编码作自变量，33 个酒瓶样本的感性评价均值作因

变量进行多元回归分析，根据设计变量与感性意象的

关联值[23]初步筛选出影响因素较大的设计变量。 

为更进一步地选择出最具有研究意义的代表性

设计要素，将 33 个代表性样本对应的 21 组设计要素

与 8 组感性词汇的均值进行灰关联计算[24]，然后将得

到的白酒酒瓶 21 个设计特征属性与感性意象的关联

度矩阵数据进行因子分析[25]，整理得到 12 组主设计

特征及其类目见表 1。 

3.2.2  关联模型建立 

根据数量化Ⅰ类原理构建代表性设计要素与感

性意象之间的关系[26]，将实验剩余的 58 个样本配合

8 组代表性感性词汇设计成 5 阶语义问卷并邀请 28

名具有设计背景的受测者进行问卷调查得到感性评 

 

 
 

图 4  感性词汇聚类分析树状图 
Fig.4  Kansei image cluster analysis tree diagram 
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表 1  12 组主设计特征及其类目 
Tab.1 12 main design features and categories 

编号 HIES 类目 

HIE A 瓶盖（截面） A1.T 字形 A2.倒梯形 A3.圆柱形 A4.圆弧形 A5.拱形 A6.不规则形 

HIE B 瓶颈侧曲线 B1.对称垂直线 B2.对称斜线 B3.对称曲线 B4.不规则线 

HIE C 瓶肩 C1.阶梯型 C2.直角型 C3.圆弧型 C4.斜线型 

HIE D 瓶身（截面） D1.圆形 D2.椭圆形 D3.方形 D4.多边形 D5.不规则形 

HIE E 瓶身侧曲线 E1.对称垂直线 E2.对称斜线 E3. 对称弧线 E4.对称曲线 E5.不规则线 

HIE F 瓶身长宽比 F1.1~1.7  F2.1.8~2.6  F3.2.7~3.2  F4.3.2 以上 

HIE G 瓶底 G1.垂直型 G2.圆弧型 G3.内敛式 G4.外张式 

HIE H 纹饰 H1.几何纹 H2.线条 H3.花纹  H4.传统元素 H5.无 

HIE I 纹饰位置 I1.瓶身正面 I2. 瓶身正面偏左 I3.瓶身正面偏右 I4.瓶身两侧对称 I5.环绕瓶身 I6.无 

HIE J 容量 J1.<375ml  J2. 375~500ml  J3. 500~750ml  J4.>1L 

HIE K 主色调 K1.冷色调 K2. 暖色调 K3. 中色调 K4.透明 

HIE L 透明度 L1.全透明 L2.全不透明 L3.仅瓶盖透明 L4.仅瓶身透明 

 
价值并将其进行均值处理，同时用虚拟变量对样本的

设计要素类目进行编码。将 58 个样本的造型要素编

码作为自变量，以感性评价均值为代表作为因变量进

行数量化Ⅰ类分析，并根据偏相关系数与标准系数的

大小得到白酒酒瓶的各设计特征要素对目标感性意

象 的 影 响 。 从 偏 相 关 系 数 结 果 可 知 ， 瓶 颈 侧 曲 线

（0.77）和瓶身长宽比（0.77）同是对目标意象“古

典的—现代的”影响最大的设计要素，纹饰位置为目

标意象“粗犷的—典雅的”（0.86）和“繁复的—简

洁的”（0.81）的最大影响设计要素，对目标意象“经

济的—高档的”与“大众的—个性的”影响最大的设

计要素皆为酒瓶主色调（0.85/0.86），对目标意象“刚

毅 的 — 柔 和 的 ” 影 响 最 大 的 设 计 要 素 是 瓶 身 截 面

（0.86），对目标意象“有机的—几何的”影响最大的

设计要素是瓶身侧曲线（0.83），对目标意象“年轻

的—成熟的”影响最大的设计要素是纹饰类型（0.79）。 

根据标准系数得到感性意象与各设计特征元件

之间的映射关系模型，以“经济的—高档的”为例，

得到的 KE 模型为： 

1 2 3 4 5

6 1 2 3 4

1 2 3 4 1

2 3 4 5 1

2 3 4 1

0.06 0.06 0.16 0.07 0.12

0.11 0.05 0.04 0.18 0.35

0.28 0.23 0.03 0.02 0.04

0.19 0.14 1.57 0.91 0.16

0.21 0.04 0.17 0.06 0.03

A A A A A

A B B B B

C C C C D

D D D D E

E E E F F

y x x x x x
x x x x x
x x x x x
x x x x x
x x x x x

     

    

    
    

    2

3 4 1 2 3

4 1 2 3 4

5 1 2 3 4

5 6 1 2 3

4 1 2 3

0.01 0.77 0.38 0.36 0.03

0.08 0.16 0.82 0.08 0.25

0.18 0.09 0.24 0.12 0.09

0.09 0.09 0.31 0.21 0.21

0.52 0.32 0.38 0.18 0.45

F F G G G

G H H H H

H I I I I

I I J J J

J K K K K

x x x x x
x x x x x
x x x x x
x x x x x
x x x x x



    
    

    

    
    4

1 2 3 40.14 0.35 0.94 0.72 3.17L L L Lx x x x


   

 

同理对其他感性意象进行分析，得到每个感性意象与

各个设计特征元件的映射关系模型。 

3.2.3  酒瓶造型与感性意象的联系 

为了方便运用消费者的感性意象进行白酒酒瓶

的造型设计，对数量化Ⅰ类分析得到的数据结果进行

更清晰的解读。以感性意象“经济的—高档的”为例，

在设计特征“瓶盖（截面）”中，“不规则形”具有最

大的正值类目得分（0.11），说明不规则形瓶盖是最

倾向于该感性意象词组中正向词汇“高档的”的设计

特征；“圆弧形”具有最小的负值类目得分（−0.16），

说明截面为倒梯形的瓶盖为最倾向于反向词汇“经济

的”的设计特征[27]。同理可得，侧曲线为对称曲线的

瓶颈（0.18）更“高档的”的设计特征，侧曲线为不

规则形的瓶颈（−0.35）更“经济的”的设计特征；

阶梯型的瓶肩（0.28）表现得更为“高档”，而直角

型瓶肩（−0.23）表现得更为“经济”；不规则的瓶身

（0.91）给人的感觉更“高档”一些，多边形的瓶身

（−1.57）让人觉得更“经济”一点；瓶身侧曲线为对

称斜线时（0.21）更加“高档”，侧曲线不规则的瓶

身（−0.4）更加“经济”；长宽比为 1~1.7 的瓶身（0.06）

所带给的影响最偏向“高档的”，长宽比例为 3.2 以

上的瓶身（−0.77）带来更偏向“经济的”的影响；

位于瓶身正面偏左（0.24）的线条纹饰（0.82）会更

给人“高档”的印象，在瓶身正面偏右或环绕瓶身

（−0.09）的传统元素纹饰（−0.25）与无纹饰（−0.09）

的酒瓶带来的感觉更为“经济”；垂直式瓶底（0.38）

对正向词汇“高档的”影响最为显著，外张式瓶底

（−0.36）对反向词汇“经济的”影响最大；瓶盖透

明而瓶身不透明（0.94）的酒瓶显得更“高档”一些，

仅瓶身透明而瓶盖不透明（−0.72）的酒瓶则显得更

“经济”一些。根据上述对数据结果的分析，可以清

晰地了解到各个设计特征下的类目与“高档的”和“经

济的”的对应关系，用同样的方法完成其他感性意象

的分析，整理得到目标感性意象对应具体设计特征，

见表 2，为白酒酒瓶的造型设计提供了参考。 
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表 2  目标感性意象对应具体设计特征 
Tab.2  Specific design features corresponding to the target perceptual image 

 HIE A HIE B HIE C HIE D HIE E HIE F HIE G HIE H HIE I HIE J HIE K HIE L

经济的 A5 B4 C3 D4 E5 F4 G4 H4 I4.I5.I6 J4 K2 L4 

高档的 A6 B3 C1 D5 E2 F1 G1 H2 I2 J2 K4 L3 

刚毅的 A5 B2 C2 D4 E5 F3 G4 H2 I5 J4 K3 L4 

柔和的 A1 B3 C3 D5 E1 F1 G3 H1 I2 J2 K2 L3 

大众的 A1 B4 C3 D4 E2 F4 G4 H3 I6 J4 K2 L4 

个性的 A2 B1 C1 D5 E5 F1 G1.G2 H5 I2 J2 K4 L3 

粗犷的 A5 B4 C2 D4 E5 F4 G4 H4 I5 J3 K1 L4 

典雅的 A1 B3 C3 D5 E2 F1 G1 H3 I2 J2 K4 L3 

年轻的 A4 B1.B2 C2 D4 E5 F3 G2 H5 I3 J4 K4 L4 

成熟的 A2 B4 C1 D5 E4 F1 G1 H2 I4 J1 K1 L3 

古典的 A5 B4 C4 D2 E5 F1 G3 H2 I4 J1 K3 L2 

现代的 A5 B4 C4 D2 E5 F1 G3 H2 I4 J1 K3 L2 

繁复的 A6 B4 C1 D4 E4 F4 G3 H2 I4 J1 K3 L1 

简洁的 A3 B1 C3 D2 E1 F1 G2 H1 I3 J4 K2.K4 L3 

有机的 A5 B4 C3 D4 E2 F3 G3 H2 I4 J1 K3 L2 

几何的 A2 B1 C2 D5 E1 F4 G1 H1 I3 J3 K1 L3 

 

 
 

图 5  16 个白酒酒瓶新样本 
Fig.5  16 new samples of liquor bottles 

 
4  实验验证与分析 

为检验关联预测模型的可行性，了解消费者真实

感性意象评价值与模型输出预测值之间的差异，对建

立的预测模型进行验证分析。将前述研究结果得到的

白酒酒瓶形态设计要素组合作为参考依据，运用建模

和渲染软件共完成了对应 8 对感应意象词汇的 16 个

白酒酒瓶新样本，见图 5。 

将 16 个新产品样本配合 8 组感性词汇设计成 5

阶酒瓶感性意象语义量表问卷，邀请 23 名受过设计

训练的人员完成评测，得到了 8 组受测者对新白酒酒 

瓶的意象评价值。为进行下一步的验证分析，将得分

进行均值化处理，新样本的感性意象均值见表 3。 

将新产品样本的形态要素进行数值化处理并代

入数量化Ⅰ类模型中输出其对应的意象预测值，新

样本的模型预测值见表 4。然后将真实评价值与模型

预测值分别导入 SPSS 中进行配对样本 T 检验，可知

8 组词汇对应的显著性数值均高于 0.05，说明基于数

量化Ⅰ类构建的感性意象预测模型的输出值与受测

者真实评价值没有显著的差异[28]，可以证明该关联模

型是有效可行的。评价值与预测值的 T 检验结果见

表 5。 
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表 3  新样本的感性意象均值 
Tab.3  Mean of perceptual imagery in the new sample 

 样本 1 样本 2 样本 3 样本 4 样本 5 … 样本 15 样本 16 

古典的—现代的 2.32 2.86 3.32 3.64 2.86 … 3.59 2.18 

粗犷的—典雅的 3.95 3.45 3.59 2.68 3.55 … 3.64 3.59 

经济的—高档的 3.45 3.36 3.82 3 4.32 … 3.55 3.45 

刚毅的—柔和的 3.68 3.18 3.45 2.45 3.45 … 3.77 3.5 

大众的—个性的 3.23 3.06 3.68 3.64 3.59 … 2.68 2.91 

繁复的—简洁的 3.23 3.50 2.59 3.91 2.86 … 4.32 3.41 

有机的—几何的 2.73 2.77 3.14 3.82 3.41 … 3.32 2.86 

年轻的—成熟的 3.73 3.82 3.32 2.77 3.41 … 2.68 3.86 

 

表 4  新样本的模型预测值 
Tab.4  Model predictions for new samples 

− 样本 1 样本 2 样本 3 样本 4 样本 5 … 样本 15 样本 16

古典的—现代的 2.46 3.34 2.28 1.95 2.49 … 3.59 2.99 
粗犷的—典雅的 3.92 1.78 2.45 1.19 4.33 … 1.53 4.81 

经济的—高档的 3.23 2.54 3.72 2.29 3.67 … 2.75 3.91 

刚毅的—柔和的 3.64 2.59 2.16 2.9 4.25 … 1.96 3.72 

大众的—个性的 3.05 3.39 2.93 2.42 3.48 … 2.73 3.07 

繁复的—简洁的 2.6 2.56 2.99 2.5 3.74 … 3.6 2.43 

有机的—几何的 2.61 3.21 2.86 1.64 4 … 3.1 2.02 

年轻的—成熟的 3.73 2.71 4.80 3.43 4.23 … 3.38 4.21 

 
表 5  评价值与预测值的 T 检验结果 

Tab.5  T-test results of evaluation and predicted values 

 t 值 df 显著性

古典的—现代的 1.662 15 0.117 

粗犷的—典雅的 1.002 15 0.332 

经济的—高档的 2.045 15 0.059 

刚毅的—柔和的 0.845 15 0.411 

大众的—个性的 1.819 15 0.089 

繁复的—简洁的 1.527 15 0.148 

有机的—几何的 1.152 15 0.268 

年轻的—成熟的 −1.416 15 0.177 

 

5  结语 

本文运用感性工学方法构建了基于消费者需求

的感性认知空间，应用 HIES 从设计物理层面与逻辑

层面对白酒酒瓶进行全面的认知，得到了基于“形色

质肌”层面的白酒酒瓶的多维造型特征属性，并通过

灰关联与多元回归分析方法完成了白酒酒瓶设计关

键特征要素的选择，运用数量化Ⅰ类方法得到对应感

性意象的设计特征元件，并构建了白酒酒瓶设计要

素与消费者感性意象之间的关系模型，最后通过实例

证明了建立的关系模型是有效可行的，为白酒酒瓶的

造型设计与消费者的感性意象评价提供了新的研究

思路。 
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