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　　随着商品经济的发展，包装的功能已经从传统
意义上的保护产品、方便储运、促进销售发展为保

护产品、合理容装、方便使用、交互沟通。包装不仅

是商品的载体，也是信息和情感的载体，是商品与

消费者之间的信息沟通桥梁。因此，包装设计应在

实现包装物质功能的前提下，注重包装给消费者带

来的情感体验。

当前，市场上的产品包装存在包装结构单一、

同质化严重、回收复用率低等问题。为实现包装与

消费者之间的信息交互、功能交互，顺应我国所提

倡的“环境友好型社会”理念，在包装设计中注重消

费者的情感体验具有重要意义。
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　　一　情感体验与包装设计

在心理学中，情感是态度整体的一部分。“情

感是人对客观事物是否满足自己的需要而产生的

态度体验。”［１］情感的产生需要信息的双向传达，

情感需要依托于主体和客体而存在。在体验经济

时代，商品包装成为一种体验营销的实现手段。美

国巴里·费格教授首先提出“情感营销”一词，他认

为，将产品和情感利益挂钩，才能赢得市场。［２］

人类在接触外界事物的过程中，将随着对事物

的深入了解而作出递进式的情感体验和反应。唐

纳德·诺曼将设计分为三个层次，即本能层、行为

层、反思层。［３］本能层的设计体现为视觉感观设计

和非视觉感观设计，非视觉感观设计是指在商品情

感化设计过程中，充分调动多感官设计元素，以使

消费者与商品之间建立更有效的沟通渠道。［４］行为

层的设计体现在商品包装的开启方式、使用方式以

及回收方式等方面，有学者提出情感体验设计在商

品包装设计应用的核心在于“参与”，［５］而行为层

的设计核心则是让消费者在开启、使用、回收等环

节中都有参与感。反思层设计建立在本能层和行

为层的基础之上，其使消费者对商品乃至商品包装

产生认同感，提高消费者黏性。本能层、行为层与

反思层三者既相互联系，又相互影响。这三种层次

的设计为情感化包装设计研究提供了理论依据。

在商品流通过程中，包装作为间接客体，承载商

品信息，与消费者进行信息互动和情感互动。包装

系统的各部分组成要素都会作用于消费者的各种感

官，并引起其相应的情感体验，引导消费者作出是否

购买该产品的初步判断；消费者开启包装的一系列

动作也会影响消费者对包装及商品的主观满意度。

深入了解消费者与商品包装的互动过程，展现

包装所承载的背景意义和象征性内涵，设计出能满

足消费者情感体验的商品包装，这将有助于提高商

品的附加值，并增强消费者黏性。在消费者看见包

装
!

接触包装
!

使用包装这一系列环节中，基于情

感体验的包装设计能够激发消费者内心的积极情

感，使得消费者产生愉悦心情，进而认可包装的存在

价值。在认可包装价值后，消费者可能会将使用后

的包装保留，使得包装成为商品的一部分，实现其循

环复用。

在包装设计中，设计师应注重情感体验元素的

应用，最大程度地实现包装的功能和消费者使用的

便利性，满足消费者的审美享受和愉悦的情感体

验。同时，设计师还应将包装的内涵和所处环境、

内装产品等相结合，引导消费者与包装进行良好

交互。［６］

　　二　基于情感体验的包装设计案例

下文以某护肤品包装设计为例，具体阐述基于

情感体验包装设计的具体实践。

方案一（见图１）中，在本能层的设计上，方案
使用粉色和银色两种色彩明度较高的色彩，以带给

消费者温暖柔软的情感体验，从色彩上传递出商品

的温和与柔美；在行为层的设计上，该设计增大了

容器瓶盖与瓶身之间的摩擦力，可方便消费者开启

包装；在反思层的设计上，该设计运用了日历元素，

引导消费者对包装最佳使用期限标识的关注，并提

醒消费者在该标识的最佳使用期限内使用。

图１　方案一设计效果

方案二（如图２）中，在本能层的设计上，方案使
用金色和白色两种视觉感受较为明快的色彩，相较

方案一，该设计以色彩元素暗示产品目标人群为年

龄在２５岁以上的女性。在行为层的设计上，包装结
构采用了蜂窝罩嵌件设计，以增大瓶身和瓶盖间的

摩擦力，方便消费者打开瓶盖使用护肤品。根据包

装标识的引导，消费者可将包装内嵌头像支架取出，

对包装盒进行二次利用，使其成为桌面收纳盒，可放

置项链、耳环等小件首饰；消费者也可将其作为装饰

物件，摆放在合适位置。优雅女性头像的造型能促

进消费者产生积极自信的情感体验，引导消费者追

求美好事物，从而实现反思层次的设计目标。

图２　方案二设计效果
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　　三　基于情感体验的包装设计评价

（一）评价指标

基于情感体验的包装设计评价需综合考虑多

方面的因素。一般来说，基于情感体验的包装设计

应从消费者与包装的交互、消费者的使用体验、包

装的循环复用等多方面考虑，含括包装件在整个生

命周期与消费者的情感互动。在评价指标设置方

面，本研究主要从以下五个方面确定相关评价指

标：（１）情感互动性。包装设计应充分调动消费者
的感官体验和情感体验，激发消费者的共鸣。（２）
方便性。商品包装应具备便利性，便于消费者打开

和使用。（３）功能性。在满足保护产品和方便储运
的基本功能外，包装还应实现视觉功能、造型结构

功能、使用功能等方面的拓展，实现包装的可重复

利用，延展包装的生命周期。（４）效率性。包装应
充分满足方便生产运输、使用开启等基本要求，减

少人工成本和时间成本。（５）识别性。包装应充分
凸显产品特点，有效地向消费者传达产品信息和设

计意图。

（二）评价模型

本研究在已有的绿色包装评价模型［７］基础上，

对其进行完善，建立基于情感体验的包装设计评价

模型，结合以上评价指标进行模糊综合评价。模糊

综合评价主要包括单独评价和综合评价，单独评价

仅考虑单个因素，综合评价则考虑所有因素。［８］

评价过程包括建立因素集（ｆａｃｔｏｒｓｅｔ）Ｆ、评价
集（ｅｖａｌｕａｔｉｏｎｓｅｔ）Ｅ、权重集（ｗｅｉｇｈｔｓｅｔ）Ｗ以及评
价空间（ｅｖａｌｕａｔｉｏｎｓｐａｃｅ）Ｓ。

根据上述指标建立因素集，具体评价指标见表

１。一级因素集为一级指标，包含５个元素，即情感
互动性 Ｆ１、方便性 Ｆ２、功能性 Ｆ３、效率性 Ｆ４、识别
性Ｆ５。其中，情感互动性包括感官体验 ｆ１１、情怀共
鸣ｆ１２，方便性包括开启体验 ｆ２１、人机协调性 ｆ２２，功
能性包括设计创意 ｆ３１、包装复用 ｆ３２、安全性 ｆ３３，效
率性包括制造成本ｆ４１、技术难度 ｆ４２，识别性包括装
潢设计 ｆ５１、信息识别 ｆ５２。一级指标因素集 Ｆ＝
｛Ｆ１，Ｆ２，Ｆ３，Ｆ４，Ｆ５｝；二级指标因素集 Ｆ１＝｛ｆ１１，
ｆ１２｝，Ｆ２＝｛ｆ２１，ｆ２２｝，Ｆ３＝｛ｆ３１，ｆ３２，ｆ３３｝，Ｆ４＝｛ｆ４１，
ｆ４２｝，Ｆ５＝｛ｆ５１，ｆ５２｝。

针对以上因素集合，对其设定不同的等级进行

描述，使用数字来度量不同等级的评价标准值。在

本评价方法中，采用四级法，将评价标准设定为

“差、中、良、优”，其相对应的评价为：Ｅ＝｛ｅ１，ｅ２，
ｅ３，ｅ４｝＝｛１，２，３，４｝。

在本评价方法中，结合市场调查中消费者的意

愿趋势对权重系数进行确立，权重系数及各级评价

指标见表１。

表１　基于情感体验的包装设计评价指标

一级指标　 一级权重系数 二级指标　 二级权重系数

情感互动性 ０．３０
感官体验 ０．５０

情怀共鸣 ０．５０

方便性 ０．１５
开启体验 ０．５０

人机协调性 ０．５０

功能性 ０．２５

设计创意 ０．１０

包装复用 ０．３０

安全性 ０．６０

效率性 ０．２０
制造成本 ０．５０

技术难度 ０．５０

识别性 ０．１０
装潢设计 ０．５０

信息识别 ０．５０

美国加利福尼亚大学控制论教授首先提出隶

属度函数，用以描述模糊性问题。在本研究评价体

系中，体验者对列出的各因素进行评价，并分别统

计各因素的优良等级，经归一化处理得到隶属度。

评价组对某项指标进行评分即可得到该项指

标的隶属度（ｘ１，ｘ２，ｘ３，ｘ４）。同理可得其他指标
的隶属度，从而建立评判矩阵Ｓ１：

Ｓ１＝
ｘ１１ ｘ１２ ｘ１３ ｘ１４
ｘ２１ ｘ２２ ｘ２３ ｘ[ ]

２４

。

针对不同的一级指标，继续建立评价矩阵 Ｓ２、
Ｓ３、Ｓ４、Ｓ５。

二级指标评价函数模型为：

Ｅ１＝Ｗ１×Ｓ１＝［ｂ１１　ｂ１２　ｂ１３　ｂ１４］。 （１）
同理可得Ｅ２、Ｅ３、Ｅ４、Ｅ５，即可构建一级评价矩

阵Ｓ＝［Ｅ１　Ｅ２　Ｅ３　Ｅ４　Ｅ５］。
二级指标评判函数模型为：

Ｅ总 ＝Ｗ总 ×Ｓ总 ＝［ｅ１　ｅ２　ｅ３　ｅ４］。 （２）
计算可得每项评价指标的隶属度，基于最大隶属度

准则，即可确定情感体验包装设计的优劣程度。

（三）评价结果

选择１０名年龄段在１８～２５岁的包装工程专
业女大学生作为评价组，对每套包装设计方案进行

评分，评分准则为差、中、良、优四个等级。统计得

到基于情感体验的包装设计方案的评价结果。方
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案一的评价结果见表２，方案二的评价结果见表３。

表２　方案一评价结果

一级

指标

一级权重

系数

二级

指标

二级权重

系数
差 中 良 优

情感　

互动性
０．３０

感官体验 ０．５０ ０．０ ０．５ ０．３ ０．２

情怀共鸣 ０．５０ ０．０ ０．３ ０．６ ０．１

方便性 ０．１５
开启体验 ０．５０ ０．０ ０．３ ０．５ ０．２

人机协调 ０．５０ ０．０ ０．４ ０．３ ０．３

功能性 ０．２５

设计创意 ０．１０ ０．０ ０．２ ０．５ ０．３

包装复用 ０．３０ ０．０ ０．０ ０．４ ０．６

安全性　 ０．６０ ０．０ ０．０ ０．０ １．０

效率性 ０．２０
制造成本 ０．５０ ０．１ ０．５ ０．４ ０．０

可操作性 ０．５０ ０．０ ０．２ ０．５ ０．３

识别性 ０．１０
装潢设计 ０．５０ ０．０ ０．２ ０．６ ０．２

信息识别 ０．５０ ０．０ ０．２ ０．５ ０．３

表３　方案二评价结果

一级

指标

一级权重

系数

二级

指标

二级权重

系数
差 中 良 优

情感　

互动性
０．３０

感官体验 ０．５０ ０．０ ０．４ ０．２ ０．４

情怀共鸣 ０．５０ ０．０ ０．３ ０．５ ０．２

方便性 ０．２５
开启体验 ０．５０ ０．０ ０．３ ０．５ ０．２

人机协调 ０．５０ ０．０ ０．４ ０．２ ０．４

功能性 ０．１５

设计创意 ０．１０ ０．０ ０．２ ０．２ ０．６

包装复用 ０．３０ ０．０ ０．１ ０．３ ０．６

安全性　 ０．６０ ０．０ ０．２ ０．２ ０．６

效率性 ０．２０
制造成本 ０．５０ ０．１ ０．２ ０．３ ０．４

可操作性 ０．５０ ０．０ ０．１ ０．４ ０．５

识别性 ０．１０
装潢设计 ０．５０ ０．０ ０．２ ０．６ ０．３

信息识别 ０．５０ ０．０ ０．２ ０．５ ０．３

以情感互动性为例，根据上述评价方法，在具

体评价过程中存在：

Ｓ１＝
０．０ ０．５ ０．３ ０．２[ ]０．０ ０．３ ０．６ ０．１

，

Ｗ１＝｛０．５０，０．５０｝。
由公式（１）可得：
Ｅ１＝［０．０　０．４　０．４５　０．１５］，
Ｅ２＝［０．０　０．３５　０．４　０．２５］，
Ｅ３＝［０．０５　０．３５　０．４５　０．１５］，
Ｅ４＝［０．０５　０．３５　０．４５　０．１５］，
Ｅ５＝［０．０　０．２　０．５５　０．２５］。
同理，将一级评价指标模型权重系数代入公式

（２），可得隶属度值：

Ｅ总 ＝［０．０２２５　０．３５００　０．４５２５　０．１７５０］。
根据计算结果可以得知，方案一的“差”等级隶

属度为“０．０２２５”，“中”等级隶属度为“０．３５００”，
“良”等级隶属度为“０．４５２５”，“优”等级隶属度为
“０１７５０”，因此，判定该方案为良。

同理，根据公式（１）可得：
Ｅ１＝［０．０　０．３５　０．３５　０．３］，
Ｅ２＝［０．０　０．３５　０．３５　０．３］，
Ｅ３＝［０．０　０．１７　０．２３　０．６］，
Ｅ４＝［０．０５　０．１５　０．３５　０．４５］，
Ｅ５＝［０．０　０．２　０．５５　０．３］。
综合以上结果并代入公式（２）可得：
Ｅ总 ＝［０．１０　０．２６８０　０．３５２０　０．３７５０］。
根据计算结果可以得知，方案二的“差”等级隶

属度为“０．１０００”，“中”等级隶属度为“０．２６８０”，
“良”等级隶属度为“０．３５２０”，“优”等级隶属度为
“０３７５０”，因此，判定该方案为优。

体验经济时代，基于情感体验的交互式产品包

装设计能够实现包装与消费者之间的精神沟通与

交流，有助于消费者快速了解和识别产品，提高产

品的销售力和竞争力。同时，基于情感体验的交互

式产品包装设计还能提高包装的回收复用率，延长

其生命周期，在一定程度上减轻环境压力，对环境

友好型包装的实现具有一定的现实意义。
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