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摘  要 

本研究以加湿器为对象，采用语义差分法和主成分分析法，旨在探究愉悦表情与产品风格之间的关系。

通过运用语义差分法挖掘用户感知中的情感词汇，以构建愉悦表情的语义网络，以主成分分析法对产品

的多个风格特征进行综合评估，提取主要因素，以揭示产品风格的内在结构。研究发现，愉悦表情与加

湿器的产品风格密切相关，特定的设计元素和形式语言能够引发用户愉悦的情感体验。通过对愉悦表情

和产品风格的关联性深入剖析，为加湿器设计提供了实质性的指导，强调在产品开发中注重情感设计，

以提高用户满意度和产品的市场竞争力。这一研究框架也为类似产品的情感设计提供了启示，拓展了产

品设计与用户体验的理论与实践应用。 
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Abstract 
Taking humidifier as an object, this study adopts semantic differential method and principal 
component analysis with the aim of exploring the relationship between pleasure expressions and 
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product style. By using the semantic differential method to mine the emotional vocabulary in user 
perception in order to construct a semantic network of pleasant expressions, and by using the 
principal component analysis method to comprehensively evaluate multiple style features of the 
product and extract the main factors in order to reveal the inner structure of the product style. It 
is found that pleasure expressions are closely related to the product style of humidifiers, and spe-
cific design elements and formal language can trigger users’ pleasant emotional experience. The 
in-depth analysis of the correlation between pleasure expressions and product style provides 
substantial guidance for humidifier design, emphasizing the focus on emotional design in product 
development to improve user satisfaction and product market competitiveness. This research 
framework also provides insights into the emotional design of similar products, expanding the 
theoretical and practical applications of product design and user experience. 
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1. 引言 

在当今迅速发展的产品设计领域中，注重用户体验和情感连接已经成为创新的核心要素之一。产品

的外观、风格和情感设计对用户产生的愉悦表情起着关键作用，进而影响其整体体验和满意度[1]。本论

文旨在深入研究愉悦表情与产品风格之间的关系，并以加湿器为例进行具体探讨。 
随着消费者对产品体验的日益重视，设计者们越来越关注如何通过产品的外观和风格来传达愉悦和

积极的情感。加湿器作为一种常见的家居电器，不仅在功能上满足用户的需求，同时其设计风格也在一

定程度上影响着用户的情感体验。通过深入研究愉悦表情和产品风格之间的关联，我们能够更好地理解

用户对加湿器设计的认知和反应，为未来的产品设计提供有益的启示[2]。 
本研究的目标是通过实证研究，系统地分析加湿器的设计元素如何引发用户的愉悦表情，以及这些

表情如何与产品风格相互关联。我们将探讨不同设计要素对用户情感体验的影响，探讨产品风格在传达

愉悦情感方面的潜在机制。 
通过对愉悦表情和产品风格的研究，我们不仅能够提高对用户感知的理解，还能为设计者提供指导，

以创造更具吸引力和令人愉悦的产品。最终，我们希望通过这项研究为加湿器设计和其他类似产品的发

展提供实际而有深度的见解，从而不断提升用户体验的质量。  

2. 理论研究 

2.1. 愉悦表情的心理学基础 

愉悦表情是情感体验的重要表达之一，其心理学基础涉及认知、情感和生理层面。根据 Ekman (1992)
的研究，愉悦表情在面部表情中具有明显的特征，如眼部皱纹、嘴巴微笑等。从认知角度来看，愉悦表

情反映了积极的情感体验，与愉悦相关的神经机制与大脑的奖励系统有关(Kringelbach, 2005)。这为我们

理解愉悦表情在产品体验中的作用提供了心理学的基础[3]。 
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2.2. 产品风格的构成要素 

产品风格是通过产品的外观、形状、颜色等方面传达给用户的信息，具有直接的情感导向[4]。Vanden 
Abeele (2010)提出，产品风格的构成要素包括形式语言、符号和色彩，这些要素通过设计传达出产品的

性格特质、品质感和功能性。产品风格的塑造涉及了设计师对于用户心理的深刻理解，以及对文化、社

会趋势的敏感性。 

2.3. 情感设计与用户体验 

情感设计是近年来备受关注的设计理念，注重产品与用户之间的情感连接。根据 Desmet (2002)的情

感设计三层次模型，情感设计分为情感传达、情感表达和情感体验[5]。愉悦表情作为情感体验的一种表

达方式，与产品设计的情感传达和表达直接相关。在加湿器的情境下，通过情感设计塑造产品的形象，

有望引发用户积极的愉悦体验。 

2.4. 愉悦表情与产品风格的关联机制 

理解愉悦表情与产品风格之间的关联机制是本研究的核心。根据 Berlyne (1971)的“美学享受”理论，

人类对于美学的喜好是基于感知的愉悦，而产品风格的设计正是通过塑造感知形象以达到美学享受的目

的。因此，愉悦表情可能通过产品风格的引导和触发，影响用户对产品的审美体验、情感连接以及整体

满意度[6]。 

2.5. 加湿器设计的特殊考量 

加湿器作为家居电器，在设计时需要特别考虑用户在特定环境下的情感需求。根据 Bloch (1995)的情

感消费理论，产品设计可以引发用户的情感体验，而在家居环境中，与健康、舒适等相关的情感需求尤

为重要。因此，愉悦表情可能与加湿器的特殊设计元素，如材料的选择、灯光效果等产生直接的关联，

影响用户的愉悦体验。 

3. 加湿器产品风格愉悦感性维度构筑 

3.1. 加湿器产品风格对愉悦感性意象影响 

加湿器产品风格在塑造感性意象方面起着至关重要的作用，直接影响消费者的审美体验和愉悦度感

知。产品风格是通过产品的外观、形状、颜色等方面传达给用户的信息，具有直接的情感导向。同一类

型产品的不同风格会唤起人们不同的愉悦度。例如，采用简约现代的设计风格可能会给人一种科技感和

高端感，适用于现代家居环境，让消费者感受到先进技术带来的便捷与舒适。另一方面，如果选择柔和

的色调和曲线流畅的外形，加湿器就能呈现出温暖、亲和的形象，适用于注重家庭氛围和温馨感的消费

者群体。这样的设计不仅仅是产品外观的塑造，更是一种情感连接，使消费者在使用产品的过程中感受

到愉悦和安心[7]。 

3.2. 感性意象空间建构 

进行感性语义试验时，首先需要确定试验样本。样本的选择要素包括图片清晰度、环境光影响程度

以及拍摄角度等方面[8]。为确保样本库全面覆盖大部分加湿器产品风格情况，最终选取了 9 个不同风格

的加湿器图片作为实验样本，分别标记为 S1、S2、S3、……、S9。 
确定实验样本之后，通过对愉悦情感词汇的初步获取，共搜集了 150 个与感性词汇组成的初级愉悦

情感维度，通过亲和图对词汇属性进行了分类，筛选出了 100 个感性词汇，通过产品设计师和用户的评
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估，最终筛选出 7 对感性词汇组作为加湿器产品风格对愉悦度影响的关键感性词汇，分别记作 A-A′、
B-B′、……、G-G′，如表 1 所示。 
 

Table 1. Key perceptual terms for the impact of humidifier product style on pleasantness 
表 1. 加湿器产品风格对愉悦度影响的关键感性词汇 

序号 意向词汇 序号 意向词汇 

1 A 轻便的–A’笨重的 5 E 美观的–E’普通的 

2 B 清爽的–B’烦躁的 6 F 精致的–F’粗糙的 

3 C 简约的–C’复杂的 7 G 有趣的–G’无聊的 

4 D 时尚的–D’老土的   

4. 感性语义试验 

通过进行感性语义试验问卷调查来获取消费者对不同风格的加湿器的愉悦度反馈，问卷将包括受访

者的年龄、性别等基本信息，并随后进行加湿器风格的感性语义试验，试验共包含 9 个不同风格的加湿

器样本，如图 1 所示。 
 

 
Figure 1. A sample of perceptual semantic tests for humidifiers of 
different styles 
图 1. 不同风格的加湿器感性语义试验样本① 

 
利用语义差分法将最终选取的 9 个不同风格的加湿器感性语义试验样本与 7 组感性词汇制作语义分

差量表[9]。感性区间值分别为−3，−2，−1，0，1，2，3，其中–3 表示对此样本的感性认知更符合左侧

的形容词，3 表示对此样本的感性认知更符合右侧的形容词，形成不同风格的加湿器感性语义差分调查

问卷，见表 2。 
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Table 2. Perceptual semantic test questionnaire for humidifier product style sample S7 
表 2. 针对加湿器产品风格样本 S7 的感性语义试验问卷 

A 轻便的 −3 −2 −1 0 1 2 3 A’笨重的 

 
样本 S7 

B 清爽的 −3 −2 −1 0 1 2 3 B’烦躁的 

C 简约的 −3 −2 −1 0 1 2 3 C’复杂的 

D 时尚的 −3 −2 −1 0 1 2 3 D’老土的 

E 美观的 −3 −2 −1 0 1 2 3 E’普通的 

F 精致的 −3 −2 −1 0 1 2 3 F’粗糙的 

G 有趣的 −3 −2 −1 0 1 2 3 G’无聊的 

5. 典型样本感性语意评价 

通过选择 56 名被调查者进行问卷调查，其中包括 33 名 14 到 34 的年轻人、20 名 35 到 40 岁的中年

人以及 3 名从事加湿器外观设计的设计师。总共发放了 56 份问卷，有效问卷收回了 54 份对这 54 份调查

问卷的数据进行了统计分析，计算了每个样本的感性词汇得分总和并求取了平均值。最终的结果详见表 3。 
 
Table 3. Key perceptual terms for the impact of humidifier product style on pleasantness 
表 3. 加湿器产品风格对愉悦度影响的关键感性词汇 

样本 
感性词汇偏向及平均值 

A-A’ B-B’ C-C’ D-D’ E-E’ F-F’ G-G’ 

S1 A −2.14 B −2.29 C’ 2.59 D −2.51 E’ 0.21 F −1.87 G’ 1.16 

S2 A −2.12 B −2.62 C’ 2.68 D −2.32 E −0.19 F −2.27 G −1.08 

S3 A −1.96 B −2.14 C’ 1.21 D −1.58 E’ 1.49 F −1.82 G −1.71 

S4 A −1.19 B’ 2.62 C −1.87 D’ 2.74 E’ 2.21 F’ 1.92 G’ 1.52 

S5 A −0.53 B’ 1.17 C −1.73 D’ 1.49 E’ 2.27 F’ 0.96 G −0.87 

S6 A −0.84 B’ 0.87 C −0.96 D’ 1.87 E’ 2.23 F’ 0.51 G’ 1.14 

S7 A −1.63 B −1.79 C −2.04 D −2.12 E −2.56 F −1.13 G −2.34 

S8 A −1.46 B’ 0.46 C −0.56 D’ 0.24 E −1.43 F’ 1.42 G −2.61 

S9 A −1.21 B −0.62 C −2.53 D −0.32 E −1.89 F’ 1.64 G −2.83 

6. 数据分析以及感性意向综合评价 

6.1. 主成分因子确定 

将得到的典型样本感性词汇的平均值导人 SPSS 软件。通过 SPSS 的因子分析和主成分分析对数据进

行降维处理[10]，得到典型样本感性词汇数据的公因子方差图见表 4，解释的总方差见表 5，成分矩阵见

表 6。根据解释的总方差表，按照主成分得分的方差进行了顺序排列。 
公因子方差图用于展示提取的公因子对原始变量信息的解释程度，其数值范围在 0.846至 0.977之间。

数值越接近 1，表示对相应变量的因子分析效果越显著。从表 5 可以得知，在加湿器的产品风格的变量

中，绝大部分信息都成功被公因子提取，因此得出因子分析结果是有效的结论。 
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Table 4. Common factor variance 
表 4. 公因子方差 

感性词汇词组 初始 提取 

A-A’ 1.000 0.875 

B-B’ 1.000 0.952 

C-C’ 1.000 0.893 

D-D’ 1.000 0.977 

E-E’ 1.000 0.878 

F-F’ 1.000 0.907 

G-G’ 1.000 0.846 

 
表 5 展示了每个主成分的方差以及根据特征值计算得到的方差百分比。在主成分分析中，我们要求

特征值大于 1 的成分作为主成分。在这个分析中，主成分 1 和主成分 2 的特征值分别为 4.416 和 1.895，
因此我们选择它们作为主成分。主成分 1 和主成分 2 的累计方差贡献率为 90.162%，这代表这两个主成

分能够涵盖感性试验数据的绝大部分信息，从而达到了数据降维的目的。 
 
Table 5. Total variance explained 
表 5. 解释的总方差 

成分 
初始特征值 提取平方和载入 

合计 方差的% 累计% 合计 方差的% 累计% 

1 4.416 63.087 63.087 4.416 63.087 63.087 

2 1.895 27.075 90.162 1.895 27.075 90.162 

3 0.334 4.768 94.930    

4 0.226 3.233 98.163    

5 0.086 1.229 99.392    

6 0.032 0.452 99.844    

7 0.011 0.156 100.00    

6.2. 样本在主成分因子上的体现 

根据表 6 数据，A-A′ (轻便的–笨重的)，D-D′ (时尚的–老土的)在第 1 主成分载荷较大，E-E′ (美观

的–普通的)，G-G′ (有趣的–无聊的)在第 2 主成分载荷较大。 
 

Table 6. Component matrix 
表 6. 成分矩阵 

感性词汇词组 
主成分载荷 

主成分 1 主成分 2 

A-A’ 0.917 −0.131 

B-B’ 0.973 0.069 

C-C’ −0.754 0.569 
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续表 

D-D’ 0.978 0.147 

E-E’ 0.470 0.811 

F-F’ 0.895 −0.325 

G-G’ 0.284 0.875 

6.3. 感性意向评价指标偏向测量值 

通过综合考虑感性词汇在问卷中的选择频率和主成分载荷的数值，选择了出现频率较高或者对应主

成分载荷值较高的词汇，将它们归类为感性意象评价指标。其中，G (有趣的)、D (时尚的)、E (美观的)、
A (轻便的)用于衡量感性偏向的程度。通过定义所有感性意象评价指标数值与数值 3 的绝对距离作为感性

意象评价指标偏向测量值。 

6.4. 感性意象综合评价结果分析 

每个样本的感性意象评价指标偏向测量值的总和反映了每个样本的感性意象综合评价程度，即为加

湿器产品风格的感性意象综合评价分值。该分值的大小代表了受测者对加湿器风格样本的愉悦程度，具

体数据见表 7。可以观察到，对于样本 S9，每个感性评价指标对应的偏向测量数值分别为：A 轻便(0.639)、
D 时尚(0.884)、E 美观(0.923)、G 有趣(0.865)，最终的愉悦度综合评价分值为 3.311。 
 

Table 7. Pleasure evaluation indicator bias measure 
表 7. 愉悦度评价指标偏向测量值 

样本 
愉悦度评价指标偏向测量值 

A D E G 

S1 0.423 0.323 0.412 0.233 

S2 0.323 0.875 0.852 0.765 

S3 0.636 0.865 0.656 0.895 

S4 0.545 0.747 0.632 0.963 

S5 0.123 0.214 0.234 0.156 

S6 0.687 0.566 0.684 0.897 

S7 0.531 0.542 0.468 0.458 

S8 0.469 0.643 0.689 0.756 

S9 0.639 0.884 0.923 0.865 

 
通过表 7 得到受测者愉悦度综合评价结果，如表 8 所示，可见最符合受测者愉悦度诉求的加湿器风

格设计为样本 S9。 
 

Table 8. Ranking of pleasure rating scores 
表 8. 愉悦度评价分值排序 

排序结果 加湿器样本 愉悦度评价分值 

1 S9 3.311 
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续表 

2 S3 3.052 

3 S4 2.887 

4 S6 2.834 

5 S2 2.815 

6 S8 2.557 

7 S7 1.999 

8 S1 1.391 

9 S5 0.727 

 
由于特定群体的需求存在客观差异，愉悦度会随着年龄、性别、职业等特征的变化而发生相应变化。

这导致对不同风格加湿器的愉悦认知存在差异，这些差异也会影响感性指标和评价结果的不同。在相同

功能的情况下，色彩的纯度和明度不同以及造型的差异也会引起评价上的差异。由于男性更倾向于沉稳

干净的色彩系列和更有趣的造型，因此，对于那些显得跳跃的色彩、普通的设计方案，并不是他们的首

选。 

7. 结论 

综合运用语义差分法和主成分分析法，本研究深入探讨了加湿器产品风格对愉悦度的影响。通过对

感性工学理论的应用，本研究成功构建了一种系统且可操作的综合评价方法，为加湿器产品风格设计提

供了深刻的理论基础和科学的评价框架。该方法提高了消费者对加湿器产品风格设计的参与度，使设计

者更有效地理解消费者的感性意象和愉悦度需求，大大减少了设计的盲目和盲从[11]。建立一个与加湿器

市场紧密结合的、针对消费者的加湿器产品风格愉悦感性认知的综合评价系统不仅有助于我国制造企业

结合自身产能，有效控制生产成本，还为加湿器产品风格设计与开发提供了更客观的理论依据和科学的

评价方法。 
通过对语义差分法的应用，捕捉到了与愉悦表情相关的丰富语义，将其与加湿器的产品风格进行关

联。在消费者对产品的情感体验中，愉悦表情不仅仅是一种情感反应，更是对产品设计与风格的积极评

价。语义差分法帮助我们深入理解了消费者对产品的情感诉求，而主成分分析法则帮助我们提取并理解

了在设计元素中影响愉悦表情的主要因素[12]，为产品设计和市场定位提供了科学依据。这不仅能深化设

计师对产品与情感互动的理解，也为产品设计者提供了更具情感共鸣的设计方向。 
结合研究结果，强调情感设计在产品创新和市场竞争中的重要性。通过在加湿器这一实例中的深入

分析，我们为企业提供了实际可操作的建议，助力其更好地满足消费者的情感需求。这项研究不仅对加

湿器行业具有指导意义，同时也为其他产品类别的情感设计提供了一种深度思考的方法，也为情感设计

与产品创新领域提供了新的视角。期望这一研究能够激发更多关于情感设计与产品互动的未来研究，并

为实际产品开发和市场推广提供可行的战略方向。 

注  释 

①图片 1 来源于 Pinterest 
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