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摘    要

随着物质生活水平的不断提高，人们对产品的需求已经上升到情感满足的阶段。产品不再是纯粹的工具化物质形态，而是以角色化形态承载着人们日常生活的情感寄托。产品的趣味性、娱乐性、象征意义、符号价值、情感愉悦等深层次的精神文化需求，成为人们关注的焦点。感性消费越来越普遍、越来越成为一种流行趋势。因此，对感性需求的研究，也就成了产品设计者不可回避的课题。

本文的主要内容为：第一部分，通过消费现象引出研究课题，重点对感性需求的研究背景从不同的角度进行分析论述，总结了国内外目前的研究成果及动态，阐述了本课题研究的意义与方法。第二部分，通过对感性的概念的理解，在感性需求与理性需求的对比下分析了产品设计中感性需求的含义，探讨了感性需求的特性以及在产品设计中的表现。第三部分，分析了消费者的心理活动过程，以及不同群体的消费心理特征和情感需求，最后总结了影响感性消费心理的因素。第四部分，产品的感性设计表达是本文的核心部分，提出了产品设计中包含的主要的感性因素，并通过实例进行了详细的论述。分别从物质层面、精神层面和人-产品-环境的关系角度探讨了感性设计表达的途径与方法。最后，通过案例分析了解感性设计的应用以及指导思想。

论文的目标是通过对目前消费需求趋势的分析，提出在满足产品功能、技术、逻辑等理性需求的前提下，从人性化的角度寻求满足感性需求的途径与方法，丰富人们的精神生活和娱乐环境。

关键词：产品设计；感性需求；感性设计 

ABSTRACT
With the continuous improvement of living standards, people's demand for products has risen to meet the emotional stage. Product is no longer the pure tool of physical shape, but to bear the emotional sustenance of people daily life by role shape. The spiritual and cultural needs of product, such as interesting, entertainment, symbolic meaning, value of symbols and emotional pleasure, become the focus of attention. Sentimental expends is getting more and more common and becomes a popular trend. Therefore, the research of sentimental demand will become an unavoidable issue for product designers.
The main contents are: first part draws out the research topic through the expense phenomenon, focusing on the research background of the sentimental demand from different angles on the analysis, and summarized the results of research on domestic and foreign current and dynamic state, and expounded the significance and methods of this research. The second part, through the understanding of the concept of sentimental, has analyzed the meaning of sentimental demand under the rational demand contrast the perceptual demand, and discussed the perceptual demand characteristic as well as in the product design performance. The third part has analyzed consumer's psychological activity process as well as the expense psychology characteristic and emotional demand of different group, and finally concluded the factors of influence sentimental expense psychology. The forth part, the core of this paper, proposed the primary perceptual factors which contained in the product design, and discussed in detail through examples. After that this part discussed the expression way and the method of he perceptual design from the material level, the spiritual level and the person - product - environment relational angle. Finally, it showed the sentimental design applications and guiding ideology through case analysis.

The paper goal is, through the analysis of current trends in consumer demand, to seek the way and the method to meet sentimental demand from the human perspective and rich people's spiritual life and entertainment environment.
Keywords: product design; sentimental demand; sentimental design
第1章  绪论
产品设计有着悠久的历史，从石器时代的简陋器皿到现在的高科技产品都属于产品设计的范畴，只是设计的目的和形式不同罢了。手工艺时代人与产品有亲密的接触，融入了很多的感性创造因素；随着机器的产生，设计与生产的脱节，感性因素被忽略；当理性主义开始泛滥，人的情感因素被完全忽略时，人们又重新认识到感性因素在产品设计中的重要性。产品设计应该是理性与感性的结合。现阶段技术的发展已经能够满足产品的功能要求，由于各方面因素的影响，人们对产品的感性需求越来越多，这也是当前设计需要研究的重要课题。
1.1 研究背景分析
1.1.1科技的高速发展——高新技术使得个性化需求成为可能

我国古代哲学家墨子在《墨子·佚文》中说到：“食必常饱，然后求美；衣必常暖，然后求丽；居必常安，然后求乐。”这就是说，在人的衣食住行中，当基本的物质需要得到满足后，便会产生相应的审美需要。马斯洛的需要层次理论也说明，人在满足了较低层次的需要之后，便会寻求更高层次需要的满足。随着科技的飞速发展和社会的日益进步，人们的生活质量在逐步提高，对产品的需求不再局限于功能，而是越来越注重感性层面的满足，形成多层次、多样化、个性化需求的特点。企业只有在设计、生产和提供产品时以消费者为导向，充分满足消费者的个性化需求，为消费者提供超越竞争对手的价值，才能在激烈的市场竞争中获取可持续发展的竞争优势。
同时，技术的不断成熟在各方面推动着产品的发展，为人类拥有更舒适、幸福的生活提供了各种各样的可能，使人们在变化中日新月异。人们在得到满足的同时不断的提出新的需求，这促进了人们对新产品的探索，在这种“满足—需求”的矛盾运动中不断前进。如今，不少产品的同质化现象，使得不同品牌的同类产品很难在质量、性能等方面分出上下高低。这时人们所看重的已不是产品的数量和质量，而是最能体现自己个性与价值的产品，很多情况下是为了追求一种情感上的满足，或自我形象的展现。因此，设计师要充分了解不同年龄、性别、社会经历的消费者的独特需求，将设计的着眼点放在情感需求的差异化层面，实现其个性化的追求。
1.1.2 消费观念的变化——感性消费趋势明朗

此后部分内容略……
1.1.3 产品的社会角色——情感交流的载体

现代都市的发展以及工作生活中的压力导致人变得“心浮气躁”，而充斥在人们周围的产品也时刻影响着人们的情绪。随着人的需求层次不断提高，产品也在不断进化。从第一块为了生存而敲砸的石块到今天各种各样的电子产品，它们都满足着人们日益增长的物质文化需求。到今天，产品的使命己不仅仅只是工具，而正在由“工具化”向“角色化”转变，它们既是人们向外传达自我的表现，更是与人们交流情感的朋友。人们购买产品，不一定都是自己消费，也可能用于馈赠他人，这时的产品就成为了礼品。礼品是购买者意愿的表达媒介，它可以具有一定的使用性，但同时要具有一定的象征性和审美价值，从而作为情感交流的手段，有一定的纪念意义。

当产品所传达的情感与购买者的某些情感或记忆相呼应时，就容易引起共鸣，成为广受欢迎的好产品。从这个意义上说，产品不仅是一种单纯的物质形态，更是设计师与消费者情感交流的信息载体，是具有生命感的物质形态。如图1.1所示的办公用品，将便签纸、名片夹在两个“啤酒肚”中间，给严肃的办公室带来生机和趣味，给忙碌的工作增添一份轻松与幽默。简单的物品也可以趣味化、情感化，它所担任的角色已经超过了本身具有的功能。
再以计算机为例，它最初的本质是提供运算能力的机器，人们编写各种各样的程序在机器上运行,于是产生了各种各样的应用。由于计算机技术的快速发展和普及以及因特网的迅猛发展，如今计算机成为人们工作生活中的一部分。它能帮助人们完成复杂的工作、提供丰富的资讯信息以及休闲娱乐的方式，让人与人之间的沟通更加方便快捷。可以说，随着时代的变化，产品越来越人性化，其功能也在不断变化着。
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图1.1 办公用品
电影《星球大战》中的两个机器人，R2D2和C3P0很好的展示了它们的情感，让剧中的人物以及电影观众理解它们、移情于它们，有时还生它们的气，给人留下了深刻的印象。“与动物和人类拥有情感的理由一样，我认为机器也需要情感。请注意，这不是人类的情感，而是适合机器人自身需要的情感[1]”。人们在电影中寄托了美好的愿望，希望机器变得越来越有能力，并越来越多地承担许多人类的工作。由此可见，产品的社会角色正在发生着变化，它已经不仅是日常生活中的用品，而成为能影响人们喜怒哀乐的具有生命感的物质载体。
此后部分内容略……
1.2 国内外研究动态

上个世纪80年代末在日本出现了感性工学的课题和研究。感性工学(Kansei Engineering)是界于设计学、工学及其他学科之间的一门综合性交叉学科。日本学者长町三生是感性工学的提倡者，他认为感性工学主要是一种以顾客定位为导向的产品开发技术，探讨人的感性与产品设计特性之间的关系，将人的感受和意向转化为设计要素的翻译技术。“它将过去定为难以量化、只能定性的、非理性无逻辑可言的感性反应，运用现代计算机技术加以量化，籍以发展新一代的设计技术和产品”[2]。
感性工学的研究内容可以归纳为三个方面：第一，根据新产品的感性层面进行分类，以建立产品的感性结构来获取设计细节。如采用问卷调查及统计分析方法，探讨电动剃须刀产品造型与人类感性的对应关系，并获得了不同感性词语对造型元素的影响权重，设计者或消费者只需选择理想的感性词语，就能够得到最能解释该语义的电动剃须刀的造型元素。第二，由计算机支持的感性工学系统(Kansei Engineering System，KES)，是一种运用专家系统将顾客感受和意象转变为设计细节的计算机系统。这种计算机感性工学系统的操作基本是依靠四个数据库：产品图像库、感性词汇库、知识库、设计和颜色数据库。根据当前社会潮流或个人的偏好倾向来调整该系统，要求每隔几年就对感性数据库进行更新。第三，感性工程模型。建立感性工程的数学模型，寻找产品设计元素与感性信息的量化关系，从感性词语来获得人机工程学的结论，从而最终为消费者服务。

感性工学作为一门交叉学科，除了与人机工程学密切相关外，实验心理学对人类基本心理过程（如感觉、知觉、情绪、表象等）的研究构成了其理论基础，认知心理学对人类信息加工机制的研究有助于人们对“感性与意象”的组织与应用，神经科学则从神经蛋白质的传导方面来研究解决感性工学的物质基础和结构，消费心理学的研究有助于对消费者进行分析并了解他们的真正需求，人工智能的研究为感性工学提供了计算机模拟（专家系统）支持，同时产品语义学对产品语义空间差异的研究也有助于研究者对产品意象的分类等。

此后部分内容略……

近年来，我国也有关于感性工学的研究，西安交通大学和北京科技大学发表了相关论文和中日合作的相关研讨，台湾省的成功大学、云林科技大学、台北科技大学和交通大学也正在进行为期四年的感性工学应用于产品开发的合作研究。目前我国关于感性、情感与设计相关研究的理论还很少，有些关于产品设计中感性认知和感性因素的探讨，以及情感价值和情感要素的研究，这些还只是具有代表意义的“面”上的探讨。因此，还有很多问题值得思考。感性、情感是主观性的、个人内心深处十分隐秘的心理思维活动，而产品设计是工业文明中特有的以标准化为设计思想的商业活动，是以大众需求为设计出发点的，设计者如何找出一条合理的感性路线解决此间的矛盾，满足消费者的情感需求，这些都是摆在我们面前的严峻课题。
1.3 研究的意义与方法

众所周知，需要成为人类设计的原动力，其中包括感性和理性的双层要素。由于近现代工业化的发展，技术的不断成熟，对理性的过度彰显，机械化、标准化的产品世界使人感到冷漠，感性需求似乎被忽视，而感性是自始至终都存在的。为什么许多功能相近的产品价格可以相差几十甚至上百倍？为什么同是普通的汽水，有的无人问津，有的却能风靡世界？问题并不在消费者身上，而是产品的附加值。高附加值的产品不仅是一种物质成果，而且还是一种精神成果，是文化积淀的产物。从人的本性来看，感性是多于理性的，在设计中融入的感性因素越多，越能满足消费者的精神需要从而产生情感共鸣。因此，设计的感性品质日益重要。随着人们对于产品的感性需求的不断膨胀，感性设计已经成为产品设计发展的主要趋势之一。就产品本身来说提高了附加值；从企业的角度来讲，能够增加销售利润；对消费者来说，满足了理性功能以外的感性需求。本文正是基于这样的目的来研究感性需求的相关问题，希望能弥补这方面理论的不足，提出一些有意义的见解和方法，让产品的世界更加丰富，给人们的生活增添更多的快乐。
感性需求研究是根据顾客的感受和需求来设计产品，过去设计产品主要关注的是功能和形式方面的要求，设计师在不遗余力的解决功能与形式的和谐问题，这在一定程度上表现了设计师对技术的熟练和理解；而感性需求研究所追求的是真正来自于不同消费群体本身的需求，以及对人性的细微关怀，同时要融入产品的设计也具有相当的难度。正因为这样，感性的研究才是更值得关注的设计主题，对感性的认识、感性的思考和感性需求的分析研究对促进现代设计艺术的发展有着深远的意义。
研究方法有以下几种： eq \o\ac(○,1) 理论分析法：通过对已有的文献资料和相关理论的学习与研究，系统分析产品设计中感性需求产生的缘由与背景，始终着重于感性需求与产品设计的相互联系与相互作用上。 eq \o\ac(○,2) 学科交叉研究法：借助美学、艺术学、设计心理学、消费心理学、认知科学、信息科学、社会学以及其他领域的研究成果和方法，从不同的学科角度多方面研究，找出产品设计中的感性需求产生的诸多原因，系统的、综合的分析研究感性内涵、实现的途径以及应用。 eq \o\ac(○,3) 案例分析法：结合相关学科的研究成果，从不同角度来探究产品感性的表现方法及途径，并以著名设计公司、企业的鲜活案例来充当论文有力的论据，找出产品感性设计表达的各种形式语言，使研究具有较强的可操作性。
此后部分内容略……
第2章 感性需求的基础理论探讨
产品设计是理性与感性的统一。人们通过感性消费表现出的感性需求是在满足了基本功能需求之后的新的需要，是相对理性需求而言的，这对设计师也提出了更高的要求。不仅要提供功能齐备的产品，还要关注消费者有哪些方面的感性需求，了解消费者对产品的心理期待，从而满足市场需要和人们的感性心理需求。

2.1 感性需求的概念
2.1.1 感性
根据《新现代汉语》双解词典，感性是指感官知觉等直观形式的认识，尤指内容或方向倾向美学或感情方面的。感性是相应于外界刺激产生的感觉、知觉等的感受性，通过感觉、知觉，我们能够知道外界事物的各种属性，如物体的形态、颜色、气味、光滑或粗糙等，是人对物品所持的感觉或意象，是对物品的一种心理上的期待和感受。
从图2.1可以看出，在工业设计中感性与理性是同时存在的，感性是相对理性而言的，只有在相互的对比中才能深刻理解彼此的含义。从哲学意义上来讲，感性是人们对事物表面、外部的认识，它具有直接性、表面性、外部性的特点。感性是和人的本能、自然属性直接联系在一起的，没有感性，有时会丧失物质基础从而威胁到生命存生。理性是人们通过思维，对感性材料的抽象概括，从而对事物内在性、本质性、规律性的认识。感性与理性是相互联系，相互渗透的。它们之间并没有绝对分明的界限。感性中有理性，人的感觉与其他动物的感觉根本不同，人的感觉是包含理性的感觉，是在理性指导下的感觉。理性中也有感性，理性认识不仅以感性材料为基础，而且以具有一定声音或文字符号等感性形式语言作为自己的物质外壳和表达手段。从人类发展的意义上来讲，感性是人作为自然存在物所具有的需要和能力。因为生存需要是最基本的需要。在原始时代，人类为了生存，出于本能的自我保护意识和感性的认识经验，开始了所谓的生存设计，满足自己的感性欲求，由此获得生存所需要的物质资料。在此过程中，人们制造的工具或产品也是人的感性能力的延伸和加强。
总之，感性本质上具有主观性，而且具有个别的、随机的、模糊的、感官的、情绪化的、个人意志的特质。对感性信息的处理，是依赖于每个人所固有的心理模式来进行的。因此相同的信息，其解释是不同的。“它既是一个静止的概念，又是一个动态的过程：静态的‘感性’是指人的感情，获得的某种印象；动态的‘感性’是指人的认知心理活动，是对事物的感受能力，对未知的、多义的、不明确的信息从直觉到判断的过程[1]”。它随时代、时尚、潮流、个体、个性时刻发生变化。感性自始至终都以人的各种感觉和心理为中心，从而使产品设计由单纯的物的意义上升为物与人的互动交流的范畴。



工业设计

图2.1工业设计的两极性[2]
2.1.2 感性需求
在产品设计中，感性需求同样也是相对于理性需求而言的。理性需求是产品的科学性、技术性和逻辑性，具体牵涉到产品的功能、结构、材料、人机等。那么，感性需求则是用户对产品的艺术性、心理性、人文性、情感性和象征性等方面的需求，在产品的使用过程中应包含快乐、幸福、美感、趣味、易操作等感受，具体通过产品的形态、色彩、材质、结构等物质载体表现出来。无论是感性还是理性，都要稳定存在于产品系统中才能被人们感知和接受。如图2.1所示，感性和理性是工业设计的两极。严格来讲，在产品设计中，感性需求更加靠近人的心灵，主要是精神文化的需求，表现出对人的关怀；理性需求更加关注产品的技术应用和成就，主要是操作性与使用性的考量。如今是多元化风格并存的时代，而感性需求与理性需求在产品设计中互相补充，互相渗透。

可以说，没有纯粹的感性，也没有纯粹的理性，而是在两者相融合的情况下，以理性或者感性为主。以苹果电脑（如图2.2）和IBM电脑(如图2.3)为例，可以看出感性需求和理性需求的区别与联系。苹果电脑极具创意的特殊造型赏心悦目， 

色彩应用前卫、时尚，让所有的电脑用户眼前一亮，为个人电脑注入了更多的活力，与IBM的严谨造型和黑白色彩形成鲜明对比。人们对苹果电脑产生的是一种直接的情感反应:一种愉悦感和美的享受，这种美感是因外在形式的第一印象而感动，代表了感性需求的冲动和直接。而人们对IBM电脑则产生另一种不同的美感:逻辑的科学美感，人们从其外观与色彩联想到逻辑秩序和科学合理，再反过来对外观和色彩产生作用，是深层情感的体现，代表理性需求的特征。其实无论是曲线的还是直线的，色彩缤纷的还是黑白分明的，都是产品存在的一种元素和特性。在满足功能的基础上，有的产品偏向于对感性需求的满足，有的产品偏向于对理性需求的把握。而在感性消费时代，人们不仅需要功能强大的产品，而且更需要在视觉、触觉、听觉等感官和精神方面得到满足，因此，产品设计也必然向以满足人们感性需求为目标的感性设计发展。

图2.2 苹果电脑iMac
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图2.3 IBM电脑
2.2 感性需求的历史回溯
李砚祖在《产品设计艺术》中说过，“人类的文化最早是写在石头上的，人类的设计最早也是从石头上开始的”。每当追根溯源，我们都会从人类最初为生存的设计开始。为了保护生命安全，免遭洪水、严寒等自然灾害的威胁和猛兽的袭击，人类开始制造工具，做衣服遮体。自从骨制头饰、耳饰、项圈等装饰品的出现，标志着人类另一类需求的产生，这就是对美的追求，也是人类最初的感性需求。从那一串串简陋、原始的服装和项饰中，我们看到的不仅仅是服装和项饰本身的存在，更看到了其中包蕴着的来自人类心灵深处的那种对美的追求和冲动。格罗塞在《艺术起源》中曾引述了达尔文与原始民族在选择服装和装饰方面的故事。达尔文曾将一段红布送给翡及安的土人，他看见那土人不把布段作为衣服，而是和他的同伴将布段撕成了细条缠绕在冻僵的肢体上作为装饰品，因为“他们情愿裸体，却渴望美观”[1]。
在新石器时期，人们对各种生活用品的设计不仅造型简洁优美，而且非常实用，在长、短、高、矮、方、圆的各种造型比例中，其中的线型美感油然而生。彩陶在功能、造型和装饰上达到了完美的统一，是实用功能与形式美感的结合（如图2.4和图2.5）。器物上的彩绘纹饰不仅反映了当时的装饰艺术，而且也是文化上的一种表现。青铜时代，开始了金属制品的设计与制造，其中具有浓重的社会政治色彩。根据统治阶级的需要和思想观念，着重通过纹饰体现出来。最常见的有云纹、雷纹、饕餮纹、蝉纹、圆圈纹等，花纹繁密厚重，造型极为精美。商代的四羊方尊（如图2.6）是尊中的代表，四只羊头相对，灵气四溢，尊贵典雅，寓雄奇于秀美之间，可谓巧夺天工。汉代的长信宫灯（如图2.7）一改以往青铜器皿的神秘厚重，整个造型及装饰风格都显得舒展自如、轻巧华丽，是一件既实用又美观的灯具珍品，其精美绝伦的制作工艺和巧妙独特的艺术构思，一直被认为是我国工艺美术品中的巅峰之作和民族工艺的重要代表而广受赞誉，堪称“中华第一灯”。再看看宋代的瓷器(如图2.8)，造型优美，比例恰当，增一分则长，减一分则短。明代的家具工艺让我们惊叹（如图2.9），简、厚、精、雅的艺术特色以及有机的形态更是给人一种亲切感，富有浓郁的人情味。手工艺时代的设计源远流长，是劳动人民用智慧创造了辉煌的艺术作品，表现了最真挚、最单纯、最直率、最真实的艺术情感，体现了人们在朴实的生活中对感性的需求与渴望。“作为一种生活的创造、一种生活用具的设计与生产，原始初民们有一种发自内心的情感寄寓，这些制品无疑成了他们的情感——美的情感的物化象征[2]。” 
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图2.4 小口尖底彩陶瓶          图2.5 彩陶瓶            图2.6 四羊方尊
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图2.7 长信宫灯            图2.8 影青执壶            图2.9 明代圈椅
产品设计中感性因素的注入，不是制作者或设计师的“心血来潮”，而是人类对自身需要的不断满足，不断发现美的过程，以及对精神文化的追求和对艺术的崇尚。因此，设计师应高度重视和关心人的自然需求，力求使产品的功能和人的需要达到和谐一致，而产品的感性因素则在这种和谐一致中扮演着至关重要的角色。由此可见，感性需求一直存在于人们的潜意识里，只是在不同时期表现出不同的形式。手工艺时代人们创造了丰富灿烂的艺术品，这些工艺品蕴含着人类独特的文化记忆和民族情感，人们对美的理解和对美好生活的追求，体现着人类的智慧与创造力。总之，无论是传统社会还是现代社会，感性需求之所以如此普遍，根本原因就在于它符合人的感性与直觉，满足了人的精神与审美需求。
此后部分内容略……   

2.3 感性需求的特性
此后部分内容略……   
第6章 结论
我们处在一个信息化、多元化的时代，全人类因此共同面临着更为复杂的生存与发展的环境。人们对产品的要求也越来越高，既要满足生活工作的需要，又要符合休闲娱乐的精神文化需求，更要有利于人类长远的生存与发展。于是各种感性化的设计应运而生并迅速流行起来，以人为本、绿色设计、可持续发展的设计思想不断得到提倡和应用。如今，人们已经认识到“天人合一”的真正含义，又开始向往自然的回归。李乐山在《工业设计思想基础》一书中就提出了“以自然为本”的设计思想，他说，“以人为本”只能有限改变“以机器为本”造成的负面作用，远不能从根本上解决后者引起的对自然环境的破坏。胡锦涛总书记在十七大报告中提出了建设“生态文明”的理念，这是人类社会继原始文明、农业文明、工业文明后的新型文明形态，其核心是人与自然的协调发展。人类是自然环境的一部分，维护自然生态的循环是维护人类自身生存的前提。因此，为了人类的美好生活以及可持续的生存和发展，产品设计在关注用户的感性需求的同时，更要有利于人类的生存生活环境。
本文中关于感性需求的研究，主要的成果如下：

1．通过对消费现象的观察与分析指出消费者对于产品感性方面的需求；

2．分析了产品设计中感性需求的涵义、特征及表现，并提出新的见解：感性需求反应深层次的精神文化需求及对符号价值的追求；

3．从学科交叉的角度出发，从消费心理动因上探讨不同消费群体的消费心理特征和情感需求，分析了每个群体各自不同的感性需求； 

4．挖掘产品设计中的感性因素，提出从不同角度满足感性需求的几个途径，以及将产品放到使用环境与社会环境中考虑感性设计的表达。  

综上所述，产品设计中的感性研究是个复杂的系统，从一个原点出发可以产生不同的方向，而且产品的感性设计研究是一个不断发展的循序渐进的过程，随着时代的发展，感性设计也会不断赋予新鲜的内容。但是不管社会如何变化，人都是有感情的，都需要温暖、温馨、安全、舒适的生活环境。总的来说，感性设计所追求的就是能够从一个理性的角度满足人们感性的需求，并以一种合理的、和谐的手段表现出来。
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致    谢
本论文是在导师XXX教授的悉心指导下完成的。后续部分内容略………
在学期间主要科研成果
一、发表学术论文
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注：由于受上传文件大小的限制，此图片压缩较大。提交学位论文的图片必须清晰可辨，否则不予接收。
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注：由于受上传文件大小的限制，此图片压缩较大。提交学位论文的图片必须清晰可辨，否则不予接收。



















































































































































































































































































































感性


理性





理性





美学、风格


潮流


个人喜好


产品、语义





逻辑、实用


功能


人体工学


制造、材料


市场








此模板仅供参考，具体格式以《山东轻工业学院研究生学位论文规范》为准！！！本模板中所有红色文字打印时删除！！！








































































































































































































此页各处签名都需为手签，打印无效！！





此页各处签名都需为手签，打印无效！！





若学科门类为理学则将单词“Arts”改为“Law”





以下信息需居中书写





以下信息需居中书写








[1]Norman D.A.情感化设计[M].北京：电子工业出版社，2005：139


[2]李砚祖.设计新概念：感性工学[J].新美术,2003，4


[1]李立新.感性工学——一门新学科的诞生[J].设计教育研究,江苏美术出版社，2005,12,第三辑


[2]程能林.工业设计手册[M].北京：化学工业出版社，2008：66


[1]李砚祖.产品设计艺术[M].北京：中国人民大学出版社，2005：14


[2]李砚祖.产品设计艺术[M].北京：中国人民大学出版社，2005：93





45

