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摘 要： 以 iPhone为例，从人格心理学个体差异的角度出发，调查分析了 627名大学生对产品外观设计
的感知差异。结果发现：女生比男生对产品的外观设计更敏感，文科生比理科生更敏感，三年级文科生又

比二年级和一年级文科生更敏感，来自农村且家庭经济状况较差的学生对产品的外观设计更不敏感。据此

提出：针对女性和年龄较大消费者的产品，在外观设计上更要注重细节与美观；而供理工科背景人士使用

的产品，必须凸显粗犷与适用的外观设计风格；同时，企业应在经济发达与欠发达地区采取差异化产品外

观设计。
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Abstract：The research of individual differences in perception of product appearance design is conducted by inves-
tigating 627 college students from the viewpoint of individual differences in personality psychology based on the subject
of iPhone design. The results show girls are more sensitive than boys in the appearance of the product design, liberal arts
students are more sensitive than science students, third-year liberal arts students more sensitive than second grade and
first grade, while students from rural family with poor economic status are less sensitive. The results show products
designed for women and older consumers should focus more on details and beauty, while the products for people with
science and engineering background should highlight the rough design style. Enterprises should adopt differentiated
product designs in developed and underdeveloped regions.
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1 产品外观设计及其感知差异

iPhone既是商品，也是艺术品，其卓尔不群之处
并非仅显现于造型和功能，更体现在给消费者带来

的美的视觉盛宴[ 1 ]。在一个以关注用户感观体验为

中心的体验经济时代，消费者一般无法在使用某个

产品之前就形成对该产品质量好坏的判断，却可以

倚仗对产品外观的感官体验来感知产品的质量等特

性，并由此产生对产品的喜恶等心理感觉[2]。就此意

义而言，产品的外观设计即产品的“脸面”“名片”，

包含着产品的情感格调与精神诉求，是设计师与使

用者之间互动沟通的桥梁[3]。

产品外观设计包括与产品美学有关的产品特性，

如材料、比例、色彩、装饰、形状、大小等[4]。这些

不同的产品特性，不仅能将同类产品有效区分开来，

还直接影响到消费者对产品本身的感知，如竹质材

料产品能给人带来一种“雅拙朴实，淳厚乐天”的感

觉[5]，子弹头形式的电动机车和汽车能给人带来一种

疾速感，海豚形状的现具则能给人以温顺亲切的感

觉。不但如此，消费者对产品外观设计的感知，能引

发消费者积极的心理联想，唤醒消费者积极的商品、

品牌记忆或愉快的情绪体验，最终影响到消费者的

购买意向与实际购买行为。如绿色的酸味糖果与黄

色的甜味糖果，一般能增加产品的销售，提升品牌的

认知度[6]。但消费者对产品外观设计的感知一般具有

较大的个体差异，且感知产品外观设计差异的能力

也不同。Raymond Loewy很早就发现普通消费者与艺
术家在感知产品外观设计方面存在明显差异[7]。

产品外观设计的感知差异是判断其设计成功与

否的关键要素。这主要体现在：消费者对产品外观设

计的感知差异能对许多重要的消费行为变量产生影

响，如产品卷入度、品牌忠诚及自我形象等；感知差

异还能影响消费者的购买决策，如一位对产品外观

设计特别看重的人，将会对该产品外观设计的美学

与艺术特征进行系统、精细地认知加工，进而根据认

知加工后的信息，形成对该产品价格的预期与购买

决定。另外，企业也可以依据目标消费者的产品外观

设计感知特征进行差异化产品外观设计，由此避免

因同一产品始终保持同一外观设计所造成的过度外

观设计，达到节约外观设计成本、提高外观设计成本

产出率的目的。

本文以 iPhone为例，从人格心理学个体差异的角
度出发，调查分析了7所大学 17个专业共 627名大学
生对产品外观设计的感知差异，在此基础上提出相应

的市场营销策略。

2 研究工具及对象

2.1 研究工具

本文采用H. B. Peter等人于 2003年编制的《产品
外观感知差异量表》[8]为研究工具，该量表为单维结

构并且具有良好的信效度。该量表包括价值维、敏

感维与反应维 3个维度共计 11道题：价值维是指外
观设计优秀的产品在提升个人与社会生活质量中所

具有的价值，如“拥有卓越外观设计的产品，让我

自我感觉良好”；敏感维是指再认、识别并对产品外

观设计进行评价的能力，如“我能看出产品外观设

计中别人常常忽视的细节”；反应维是指产品外观设

计引发反应的程度，卓越的产品外观设计能令人倍

感美好且激发出积极情感，如“如果某个产品的外

观设计真的一下子吸引了我，我会顿生一种非买下

它不可的感觉”。

2.2 研究对象

本研究选取了 7所大学17个专业共 627名大学生
进行问卷调查。其中，男生 227人，女生 365人，性
别缺失 35人；一年级 190人，二年级 235人，三年级

182，年级缺失 20人；理工类专业 288人，文科综合
类专业 333人，专业缺失 6人；年龄平均为 19.38±

1.07周岁。

3 研究结果分析

调查对象对产品外观设计感知差异的总体描述

性统计结果如表 1所示。统计结果采用平均数加减标
准差，下同。

不同性别、年级、专业及家庭所在地类型学生的

产品外观设计感知差异量表的价值、敏感与反应 3个
维度的描述性统计结果见表 2。
由表 1, 2中的描述性统计结果可以看出：女生比

男生更看重产品的外观设计，对产品外观设计的反

应也更为强烈，但二者在外观设计的感知敏感性上

差异不大；高年级学生或文科学生在产品外观设计

感知差异的各个维度上均高于低年级学生或理科学

生；城市学生对产品外观设计的感知要强于农村和

城镇学生。

表 1 调查对象对产品外观设计感知差异的

总体描述性统计结果

 Table 1 The results of the respondents’ perceived
product differences: the overall descriptive statistics

价值维

14.51± 3.02

敏感维

12.33± 2.65

反应维

10.22± 2.69

总分

37.04± 6.64
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上述描述性统计结果与推断统计结果基本一致。

在推断统计结果中，经方差分析发现：性别、年级

与专业在产品外观设计感知差异上的交互作用不显

著，F(2,267)=2.03，p=0.134>0.05，其中F为统计检验
值，p为显著性水平，一般以 0.05为界，表示推断统
计的结果显著与否；性别与年级、性别与专业的交

互作用也不显著，F (2,273) = 0.173，p = 0.841>0.05，

F (1,280) =1.58，p = 0.210>0.05；但年级与专业的交
互作用显著，F(2,300)=5.16，p=0.006<0.01，这表明不
同年级文理科专业学生对产品外观设计的感知存在

差异。简单效应检验发现：三年级理工类专业学生

与三年级文科类专业学生间差异显著，F(1,303)=6.53，

p=0.011<0.05，具体表现为三年级文科类专业学生的
产品外观感知差异得分显著高于三年级理工类专

业学生（均值差 =1.47，p=0.024<0.05）。这一结果说
明，与三年级理工类专业学生相比，三年级文科类

专业学生对产品外观设计感知更敏感，也更容易为

卓越的产品外观设计所吸引；不同年级文科类专业

学生的产品外观设计感知差异显著，F(2,302)=9.12，

p=0.000<0.001，具体表现为三年级文科学生对产品外
观设计的感知差异得分显著高于二年级文科学生

（均值差=2.88，p=0.019<0.05），也显著高于一年级文
科学生（均值差=5.78，p=0.000<0.001），且二年级文
科学生显著高于一年级文科学生（均值差=2.91，p=0.
047<0.05），这一结果表明，随着年级的提升（伴随着
年龄的增长），大学生对产品外观设计的感知差异更

为敏感了。

方差分析还发现，性别对产品外观感知差异具

有显著影响，F(1,282)=6.10，p=0.014<0.05，表现为女
生比男生对产品外观设计的感知差异更敏感。具体

来看，性别对价值维有显著影响，F(1,301)=7.59，

p=0.006<0.01，这表明女生比男生更加看重产品外观
设计给自己及社会带来的价值。性别对反应维也有

显著影响，F(1,309)=17.66，p=0.000<0.001，这表明与
男生相比，女生对拥有卓越外观设计的产品的反应

更为强烈。但性别对敏感维的影响不显著，F(1,307)=
0.169，p=0.681>0.05，这表明男女大学生对产品外观
设计的辨识与评价能力无差异。这一结果表明：女

生比男生对商品外观设计的感知更为看重，也对美

好的外观设计反应更为强烈，这可能与女生本身对

美和艺术的欣赏能力更强有关。

家庭所在地类型对产品外观感知差异具有显著

影响，F(2,294)=5.69，p=0.004<0.01，对敏感维有显著
影响，F(2,315)=6.69，p=0.001<0.01，对反应维也有显
著影响，F(2,318)=3.61，p=0.028<0.05。具体表现为：与
城市学生相比，农村学生的产品外观设计感知差异

总分更低（均值差=3.24，p=0.003<0.01），对产品外观
设计更不敏感（均值差 =1.35，p=0.001<0.01），并且
对卓越外观设计产品的反应也较弱（均值差 =1.35，

p=0.001<0.01）。另外，家庭经济状况也对产品外观感
知差异具有显著影响，F(2,307)=4.12，p=0.017<0.05，对
敏感维也有显著影响，F(2,333)=9.88，p=0.000<0.001，
这表明与家庭经济状况好的学生相比，家庭经济状

况差的学生，其产品外观设计感知差异总分更低（均

值差=3.93，p=0.018<0.05），对产品外观设计更不敏感
（均值差=2.34，p=0.000<0.001）。这一结果表明：城市
学生以及家庭经济条件好的学生对产品外观设计的

感知更为强烈，这可能与城市学生在城市生活中接

触多样且丰富的外观设计产品有关，也可能受到家

庭物质生活环境的影响。城市学生中家庭经济条件

较好者，其家中的布置与相关物品的摆设，从某种

程度上更多体现了美观而非实用的特征。

4 营销启示

研究发现，女大学生比男大学生对产品的外观

表 2 不同性别等对象对产品外观设计感知差异的描述性统计结果

Table 2 The results of the male and female respondents’ perceived products differences: the descriptive statistics

变量

性别

年级

专业

家庭

所在地

类型

水平

男

女

一年级

二年级

三年级

文科

理科

城市

农村

城镇

价值维

13.92± 3.41
14.92± 2.83

14.43± 2.66
14.23± 3.03
15.39± 3.21

14.81± 2.79
14.08± 3.28

15.23± 2.97
14.31± 2.86
14.54± 3.38

敏感性

12.37± 2.88
12.24± 2.51

11.84± 2.74
12.17± 2.54
13.12± 3.65

12.64± 2.65
12.10± 2.63

13.23± 2.92
11.88± 2.58
12.39± 2.29

反应维

09.42± 2.70
10.70± 2.58

10.23± 2.85
09.93± 2.51
11.03± 2.80

10.46± 2.53
09.89± 2.82

11.00± 2.66
10.02± 2.54
09.98± 2.96

总分

35.77± 7.13
37.79± 6.41

36.06± 6.41
36.42± 6.34
39.50± 7.08

37.22± 6.43
36.78± 6.93

39.45± 6.98
36.21± 6.19
36.88± 7.01
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设计更敏感，文科类专业学生比理工类专业学生更

敏感，三年级文科专业学生比二年级和一年级文科

学生更敏感，而二年级文科学生又比一年级文科学

生更敏感。这一研究结果具有非常重要的启发意义

与市场价值。它告诉企业生产及营销管理者：产品

的外观设计绝不能搞“大一统”，同一款产品绝不能

不分地区、不分对象、不分文化地采用完全一致的

外观设计，必须有针对性地实行外观设计的差异化

市场策略，产品的外观设计必须与特定顾客群的感

知差异相一致。任何一款针对女性的产品，在外观

设计上都应特别注意细节与美观。因为女性作为一

种“符号”，其自身在包含文化内涵中已然成为了设

计师产品外观设计中的灵感元素，如曲线等[9]。但所

有生产工程机械类产品的企业，以及所生产的产品

主要为理工科背景人士所使用的企业，在产品外观

设计上必须一改美观的风格，凸现粗犷与简洁的特

性。一些企业似乎更愿意相信老年消费者只看重产

品的价格，但实际上，随着年龄的增长，消费者对

产品外观设计的感知会变得更为敏感，因此，所有

针对年龄较长者的产品，在外观设计上也必须力求

精细与美观（该结论基于调查研究结果的推论）。

研究还发现，来自农村且家庭经济状况较差的

学生对产品外观设计较不敏感。因此，企业就其生

产的所有同等质量与功能的产品，应在农村与城市、

经济发达地区及欠发达地区采取差异化产品外观设

计。在城市与经济发达地区销售的产品，其外观设

计应更注意细节、更精细和美观一些，而针对农村

与经济欠发达地区销售的产品，其外观设计可以更

简单、更适用一些。譬如，在农村地区销售的洗衣

粉，就可以采用简易商标图案的低成本外观设计，而

在城市和经济发达地区销售的此类产品，就可以考

虑用精细且美观复杂的外观设计，这样，不但可以

节约产品外观设计成本，还能提高产品外观设计的

投入产出率。总之，最终能在残酷的市场竞争中“笑”

到最后的产品，其不但需要以准确、充分表达商品

信息为基础，将视觉审美融合在设计中[10 ]，还必须

考虑到对产品外观设计具有极强感知差异的群体或

个体消费者，否则，付出巨大努力营造的良好的产

品外观设计，最终只会滑落到“徒有其名而无其实”

的尴尬境地。
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