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文创产品的信息传播与感知差异性研究
——以青年群体的视角为例

钱凤德，沈航，张佳煜
南京工业大学，南京 211816

摘要：为探析普通消费者对文创产品的感性认知差异，从消费末端探究文创产品开发的基本依据。在以往研究和专家深度访

谈基础上建构了青年群体对文创产品感性认知的基本框架，具体表现在基本信息、产品特征与使用方法三个方面，在每个层面

采用两个变量对其进行解释并形成最终量表。以一个经典文创产品“书灯”（Lumio）为研究对象，通过问卷调查与同步的深度

访谈系统收集用户反馈数据，以统计学软件SPSS19.00的独立样本T检定模块进行统计学分析。结果发现，对青年群体而言，

性别因素导致对文创产品的感性认知差异主要集中在产品特征和使用方法上；专业背景因素导致的感性认知差异主要集中在

基本信息和使用方法上；而产品的 IP辨识度因素并没有在青年群体中带来对文创产品的感性认知差异。
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Abstract: This paper is to explore the perceptual cognitive differences in the cultural and creative products among ordinary consumers,

and to explore the basic basis for the development and design of cultural and creative products from the source of consumption. On

the basis of previous studies and in- depth interviews with experts, this paper constructs the basic framework of young people  s
perceptual cognition of cultural and creative products, which is embodied in three aspects: basic information, product characteristics

and use methods, and two variables are used at each level to explain it to form the final scale. This paper takes a classic cultural and

creative product“Lumio”as the research object, the user feedback data is collected through a questionnaire survey and a

synchronous in- depth interview system, and the statistical analysis is carried out with the independent sample T- test module of

statistical software SPSS19.00. The results show that for young people, the perceptual cognitive differences of cultural and creative

products caused by gender factors mainly focus on the product features and use methods. The perceptual cognitive differences

caused by professional background factors mainly focus on the basic information and use methods. However, the IP identification

factors of products do not bring about the perceptual cognitive differences in the cultural and creative products among young groups.
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受国家文创产业发展政策的推动，近年来文创产

品正以极快的速度渗透到人们生活的方方面面[1]。我

国文创产品的开发设计呈现出了井喷式发展，特别是

在各大旅游地与文化机构中，文创产品的身影随处可

见，然而文创产品生产销售大繁荣的背后也不同程度

地呈现出了一种文化滥用、牵强附会的负面现象，要改

变这种现状，其根本在于洞察消费者对文创产品的基

本认知及由此带来的认同感问题，这就要求文创产品

的研发设计要依据市场规律，从用户需求与情感体验

的角度深入探究不同群体对文创产品的感知差异，以

此作为文创产品开发设计的基本依据，这对文创产品

与整个文创产业的发展也具有重要的现实意义。

一、文创产品信息传播与产品感知的相关研究

（一）文创产品的内涵发展

相比批量化生产的历史，文创产品的产生与发展

相当短暂，它产生于后现代多元化消费的大背景下，受

个性化精神消费需求不断上升的影响，在市场推动下

快速发展起来的一种产品类型。不管文创产品的文化

属性在产品中占据何种重要的位置，其本质仍具有功

能性产品的基本属性。广义上看文创产品的基本内涵

包括“文化和自然遗产、表演和庆祝活动、视觉艺术和

手工艺品、书籍和报刊、音像和交互媒体、设计和创意

服务六大类别”[2]。而狭义的文创产品则主要指“以文

化元素为创意来源，并可从中诠释出特定文化涵义或

赏析文化之美，且可被量产的产品”[3]。文化创意产业

的兴起，也正在使文创产品的外在表现形式不断得以

拓展。

（二）文创产品的信息传播与感知研究

目前有关文创产品的相关研究主要集中在文化植

入方法、文化信息传播、造型设计、产品评估、营销策

划、贸易与产权保护等相关领域。从产品开发角度看

需重点研究文创产品的文化信息传播、产品消费需求

与感知等基本问题。第一是文化与信息传播方面，文

创产品与文化的关系决定了文创产品除了基本的使用

价值还承载着培养人的生活美学与文化传播的基本功

能，文化是文创产品价值体现的根本。产品信息已成

为消费者认知产品的重要线索和窗口[4]，因此，文化内

涵与信息传播构成了文创产品的重要特征。另外，相

关研究也显示“信任和感知有用性能够增强消费者对

产品再传播的意愿”[5]。第二是需求方面，包竞生认

为，“文化与设计的结合，更有助于唤起消费者的认同

感”[6]。也就是通过设计能够在满足消费者文化消费的

同时，还能够对消费者的最终消费决策产生积极影响。

事实上，当下大众的消费已经不再停留于简单的物品，

更多的需要是通过商品的附加值来获得精神上和心理

上的认同[7]。第三是感知方面，相关研究认为用户感

知是一种潜在用户直接参与的评价和反馈体系[8]，郑

林欣等人认为，“材料、肌理、色彩、产品造型、装饰纹饰

等都是文创产品能否被消费者认同的影响要素”[9]，吴

剑峰从产品的使用情景出发，提出产品造型与使用情

景能激发使用者自身相关的情感共鸣与审美体验[10]，

也就是消费者对文创产品的感知既需要依赖产品的外

观，也需要产品文化特征的充分表达。以上专家学者

对文创产品的信息传达与认知特点进行了系统研究，

仅就认知看主要体现在两个方面，一是通过外在的视

觉特征形成对产品的基本判断和理解，二是通过感知

主体的内在心理活动，探讨了对文创产品感知的特点。

二、研究对象与研究思路

（一）研究对象与问卷设计

文创产品的文化消费其根本来自消费者对文化体

验的基本需求，其形成过程由外及内主要体现在感官

体验、行为体验、情感体验和反思体验四个层面[11]。为

探知青年群体对文创产品的感性认知问题，选择一个

经典文创产品“书灯”（Lumio）为研究对象，设计师是

出生在雅加达的印尼裔美国设计师Max Gunawan，他

巧妙地将一本书做成了一盏灯的形状，封面采用实木

材质，内页以特种纸折叠形成灯体，每开合一次都会产

生不同色温的光线，还可通过不同的开合程度以多种

方式放在室内不同位置，见图 1。根据认知学的基本

理论，对文创产品的感知分为三个基本层次，第一层次

主要指对产品基本信息和文化含义的了解，即是什么，

代表何种意义；第二层次主要包含产品的基本特性，对

图1 产品对象
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本产品而言，主要表现在封面材质特点与柔和的灯光；

第三层次主要包含文创产品的使用方法，本产品主要

表现在每次开合会产生不同的光线及打开程度与放置

方式，产品认知问卷内容量表见表1。

研究以此为量表，结合受访者的三个基本属性进

行问卷调研（分别为性别、作品的 IP辨识度和专业背

景）。在对以上变量梳理基础上形成便于受访者观看

的平面设计作品，为提高问卷质量，对受访者同步采取

了一对一的深度访谈。

（二）研究思路与信效度分析

面对一个新型产品，受众感知一般经过信息刺激、

注意、记忆、情绪、思维反映后快速形成对产品的第一

直觉。这种第一直觉往往能够真实反映消费者对文创

产品最本质、最真实的感知。本次调研的受访者在正

式填写问卷前均由研究人员将研究对象展示在受访者

面前 2分钟左右，受访者在安静的环境中轻松看完有

关产品的所有信息后进行问卷填写，同时，研究者会提

醒受访者仅凭自己的感性认知对问题进行回答，不必进

行刻意的回忆和思维推理，问卷填写过程认真，配合度

良好，数据分布情况见表 2。研究者对部分观察时间

较长的受访者进行了同步的质性访谈，辅助统计学分析

结果进行问题探讨，为问题的深度研究提供更多依据。

统计学分析显示，其代表信度的 Cronbanch’s

Alpha值为 0.756，大于参考值 0.7，说明整体上具备了

较好的可信度。效度分析的结果显示 KMO 值为

0.784，大于参考值0.5，Bartlett检验为显著性。同时各

变量间的共通性大于0.45（参考值为0.3），这说明本问

卷适合进行主成分分析，另外探索性因素分析的结果

显示共有 1 个主成分，总共能够解释 52.614%的变异

量，以上信效度检验的说明本组数据总体上具有良好

的信效度。

三、青年群体对文创产品的感性认知差异分析

感质（Qualia）就是“感受性”，在设计学语境中也可

解释为触动消费者内心深处的情感及某些认识体验[12]。

而感性认知则是与理性认知相对的一种感知方式，是

客观事物作用于人脑后形成的直观反映，虽然是一种

对事物认识的初级阶段，但因其是出自本能层面的一

种行为，相比经过各种抽象、推理方式获得的信息，在

对事物的认知方面更加能够真实反映事物的本质。从

感性认知形成的基本过程和特点看，个体属性与文化

背景的差异必然会导致对事物本质的认知差异，但如

果将一个群体视为整体其在对事物的认知上又会呈现

出一定的共同性，这自然会对文创产品的开发设计提

供一定的依据。为探究青年群体对文创产品主观感知

的异同点，研究将参与者的性别、对作品的 IP辨识度

及专业背景作为自变量，将其对文中创产品主观感知

的 6个要素为因变量进行独立样本T检定，以此分析

不同属性消费者在文创产品感性认知方面存在的差异

性。本研究所指的青年群体特指年龄在18~25岁之间

的在校就读的本科生及研究生，选择这个群体作为调

研对象的原因在于他们具有较高的文化素养，对文创

产品的文化消费有着更多更高的消费诉求，未来也是

文创产品消费的主要群体。

（一）性别在文创产品感性认知方面的差异分析

研究首先做出性别与文创产品感性认知不存在差

异的假设，见表 3。从独立样本 T 检定的结果看青年

群体对本研究对象中文创产品的材质特点、色温控

制及形体变化 3个指标存在显著差异，其中对产品色

温控制的感知性最强，其 P 值为 0.000***，T 值为-
3.593；其次为材质特点的感知其P值为 0.010**，T值

为 - 2.580，形 体 的 变 化 感 知 P 值 为 0.016*，T 值

为-.394。其他方面的基本认知，其P值均大于0.05，说

明两个不同性别的群体之间不存在显著差异。

（二）IP辨识度对文创产品感性认知的差异分析

认知心理学的相关研究显示，对事物的认知程度

表1 产品认知问卷内容量表

基本信息

这是一个带有文化

创意性质的产品

印象深度1-10分

产品含义为“知识点

亮人生”

印象深度1-10分

产品特征

产品的木质封面会

散发出淡淡的木质清香

印象深度1-10分

产品内页会发出

半透明的柔和灯光

印象深度1-10分

功能使用

3次开合会呈现出

三种不同的色温光线

印象深度1-10分

可以平放、立放、

开合角度可达360度

印象深度1-10分

表2 受访者的分布情况

项目

性别

IP辨识度

专业背景

类别

男性

女性

相对熟知

相对陌生

社会科学

自然科学

受访人数

244

253

233

274

241

256

有效百分比/%

49.1

50.9

44.9

55.1

48.5

51.5
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深浅会对后续的学习效率和信息接收度产生必然影

响，这与学习过程中所讲的“温故而知新”是相一致的，

越是熟悉的事物或者说 IP辨识度更深的事物，越容易

让人产生更加深刻的印象，因此本研究将受访者分为

对文创产品比较熟悉和完全陌生这两个不同的群组，

通过T检定的结果查看，两个群体对产品的感性认识

是否存在差异性，检定结果显示，两个群体在6个方面

的认知，其P值均大于0.05，见表4，由此可以得出两个

群体对文中创产品的感性认知不存在显著差异。这与一

般心理学的认知规律并不一致，虽然文创产品的感性

认知与严谨的学习行为存在一定区别，但客观上仍然具

有相当程度的共通性，这说明了当下文创产品开发设

计呈现出的一种普遍现象，那就是个性的模糊和缺失。

（三）专业背景对文创产品的感性认知差异分析

由于不同学科的思维方式存在一定差异，一般认

为自然或理工科的形象思维弱于理性思维，而社会科

学或文科类的理性思维弱于形象思维。因此研究将受

访者的专业背景分为社会科学与自然科学两大类，通

过独立样本T检定考察两个群体之间是否会因思维习

惯的差异造成对文创产品感性认知的差异。结果见表

5，从中可以看出，不同专业背景的群体之间在对文创

产品第一层面的认知上（基本认知、文化意涵）存在显

著不同，P 值为 0.036**；文化意涵方面的 P 值为

0.024**；文创产品形体变化感知的P值为0.008**。其

他材质特点、发光特征及色温控制方面没有呈现出显

著的差异性（P值均大于0.05）。

四、结语

对青年群体而言，如何更好地满足他们的文化需

求，如何有针对性地进行文化创意产品的开发设计至

少需要思考如下几个方面的问题。首先，以产品使用

性能为主要诉求的时代正逐渐被信息营销的时代所取

代[13]。信息大爆炸既为文创产品的信息传播提供了良

好的技术支持，也给文化信息的高效传播带来了巨大

挑战，文创产品的信息高效传播必须建立在对消费者

属性特征进行精准分析的基础上；其次，虽然在文创产

品基本层面的感知没有显示出性别的差异性，但在产

品特征和功能使用方面则存在显著不同。女性对材料

的敏感程度、色温及形体的变化明显优于男性；女性相

对细腻的性格特征在文创产品感知方面得到了充分验

证。这就要求针对女性的文创产品更应注重对产品细

节的打磨和设计；再次产品熟知程度对产品感知的影

响不大，原因在于过于纷杂的产品种类很大程度上冲

淡了用户对文创产品的深度感知和文化消费欲望，附

着在产品上的文化成份已难以激发起消费者对文化的

认同，因此开发极具个性和文化深度的文创产品，既是

当下文创产品发展面临的瓶颈，也是当下文创产品取

得竞争优势的重要突破口；最后专业背景对文创产品

的感性认知存在显著影响。社会学科背景的群体对文

创产品的评价普遍高于自然学科，这与文科背景的形

象思维普遍强于理工科的基本认知相一致。另外，产

品材质特点、发光特征及色温控制三个方面，两个群体

之间没有呈现出显著差异。结合受访者访谈得知，青

年用户对文创产品的特性认知都保持着相对较高的敏

表4 不同IP辨识度的群体对文创产品感性认知的T检定

构面

基本认知

文化意涵

材质特点

发光特征

色温控制

形体变化

有所了解

（平均数）

7.52

7.43

7.36

8.12

8.30

8.73

无了解过

（平均数）

7.60

7.26

7.31

8.02

8.27

8.70

T值

-0.418

0.832

0.208

0.569

0.190

0.232

Sig.（双侧）

P值

0.676

0.406

0.835

0.570

0.849

0.817

结论

6个方面

男女之间

均无显著

差异

注：***P<.001；**P<0.01；*P<0.05

表5 不同专业群体对文创产品的感性认知的T检定

构面

基本认知

文化意涵

材质特点

发光特征

色温控制

形体变化

社会科学

（平均数）

7.76

7.58

7.33

8.11

8.29

8.91

自然科学

（平均数）

7.38

7.11

7.34

8.02

8.27

8.53

T值

2.098

2.261

-0.056

0.510

0.141

2.652

Sig.（双侧）

P值

0.036**

0.024**

0.955

0.611

0.888

0.008**

结论

专业背景之间

有显著差异

专业背景之间

有显著差异

专业背景之间

无显著差异

专业背景之间

无显著差异

专业背景之间

无显著差异

专业背景之间

有显著差异

注：***P<.001；**P<0.01；*P<0.05

表3 性别因素对文创产品感性认知的T检定

构面

基本认知

文化意涵

材质特点

发光特征

色温控制

形体变化

男（平均数）

7.67

7.20

7.05

7.92

7.96

8.53

女（平均数）

7.46

7.46

7.60

8.21

8.59

8.89

T值

1.104

-1.213

-2.580

-1.740

-3.593

-0.394

Sig.(双侧)P值

0.270

0.226

0.010**

0.082

0.000***

0.016*

结论

无显著差异

无显著差异

有显著差异

无显著差异

有显著差异

有显著差异

注：***P<.001；**P<0.01；*P<0.05

88



钱凤德等：文创产品的信息传播与感知差异性研究第4卷 第1期

锐度，但共同点是强调文创产品文化意涵的同时，更多

在关注产品本身的功能，甚至在很大程度上对功能的

需求会高于文化属性的需求。

对一般功能性产品的价值而言，产品价值受到“质

量、情感反应、货币价值、行为价格和声誉”5个因素的

影响[14]。而这里的“情感”即是用户对产品的文化消费

需求。青年人作为文创产品消费的主要群体之一，无

论是消费动机还是购买决策很大程度上都是一种主观

而感性的行为。正因如此，从感性认知的角度探究消

费者对文创产品的认知规律具有重要的现实意义与应

用价值，对文创产品的认知方式和态度也会对文创产

品的开发设计产生影响，未来从不同群体，不同视角研

究文创产品的感性认知问题仍然是文创产品与文创产

业研究的重要课题。
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