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摘  要：中国作为全球最大的水果生产国和消费国，近年来逐渐迈向品质化发展道路，在食品行

业竞争愈发激烈的背景下，以 IP 构建为核心的创新方式能够打造新颖的果类食品文化符号。通过

分析国内外果类食品 IP 形象设计现状，运用眼动仪测试实验获取用户视觉关注度焦点，采取层次

分析法构建要素框架以攫取果类食品 IP 形象基因，进行权重求解后明确不同属性的用户需求，通

过定性与定量的方法相结合，将主观的概念量化为数据，从果类食品品牌视觉符号、品牌调性、

风格变迁等几大属性中深入挖掘果类食品 IP 形象的视觉体验，提出对未来国内果类食品 IP 形象

设计创新路径。 
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Study on the Visual Experience of IP Image Design for Fruit-Based Foods 
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Abstract: China, as the world's largest producer and consumer of fruits, is transitioning to quality 

development. In the increasingly competitive food industry, innovative IP-based approaches can create 

unique cultural symbols for fruit-based foods. This study analyzes the current state of fruit food IP image 

design both domestically and internationally. Eye-tracking experiments were conducted to identify user 

visual attention focus. The Analytic Hierarchy Process (AHP) was adopted to construct an element 

framework for capturing the core elements of fruit food IP images. By solving attribute weights and 

clarifying user needs, qualitative and quantitative methods were combined to transform subjective concepts 

into measurable data. The visual experience of fruit food IP images was deeply explored through key 

attributes such as brand visual symbols, brand tone, and style evolution. Finally, innovative pathways for 
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domestic fruit food IP image design were proposed. 

Key words: fruit-based foods; IP image; eye-tracking experiment; AHP; visual analysis 

食品产业正迈入以数字化、网络化为先导的

全新阶段，众多以用户体验为导向的商家及其经

营模式已经逐步取代传统的商业模式，开始探索

在饱和市场中提升竞争力的新方向，大致趋于定

制化和个性化。中国水果产业品类多、总量大，

水果已经成为中国继粮食、蔬菜之后的第三大农

业种植产业，果园总面积和水果总产量常年稳居

世界首位[1]。人民生活水平的提高导致了水果消

费市场产生结构性变化：高端的、优质的水果供

应不足，而低端的、一般的水果产能过剩，积压

滞销的结构性矛盾日益突出，供需结构失衡。设

计与果类食品产业需要相互结合并迸发出新的活

力，以 IP（Intellectual property，即知识财产，是

指具有商业价值的知识或信息，一般分为艺术财

产和工业财产两大类别）形象为载体，打造新的

果类食品 IP 形象体验，对于解决果类食品市场目

前存在的部分问题至关重要。 

1  针对果类食品 IP 形象视觉体验研究的

流程优化 

1.1  国产果类食品 IP 形象研究现状 

IP 形象作为用户视觉体验的一部分，可以通

过叙事与内容与用户进行持续互动[2]。近年来 IP

形象的发展越来越注重创新性与原创性。利用科

学的设计方法可以提取 IP 形象相关设计要素。IP

与果类食品的结合，有助于提升产品的附加值；

在满足产品功能需求时，用文化性，创意性唤起

用户的认同感，进而形成果类食品品牌个性。现

阶段国内对食品设计的相关研究文献日益增多，

在食品设计研究当中，采用以用户需求为核心要

素的设计方法成为研究过程中的重要一环。采用

眼动实验法、AHP（Analytic hierarchy process，

即层次分析法，是一种综合定性与定量分析的决

策方法，将决策问题分为目标、准则和方案等多

个评价层级，通过计算权重值，择取最优方案）

对研究对象进行分析可为食品 IP 形象研究提供

更为科学且理性的数据支持。 

1.2  果类食品 IP 形象研究方法集成 

眼动实验法是通过视线追踪技术，监测用户

在看特定目标时的眼睛运动和注视方向，并进行

相关分析的过程[3]。通过眼动仪测试的实验方法，

追踪被测用户观看 IP 形象的视线并捕捉数据，定

量地分析设计要素在 IP形象中的关注度。AHP 层

次分析法可用于评价研究对象所具备的需求属性

的权重决策，不仅具有科学依据，提升了用户需

求的权重精确度，更能提出更多设计 IP 形象的优

化可能性。 两种设计方法结合可以更全面地解析

用户需求，通过实际情况和数据得出有效结论。 

2  果类食品 IP 设计要素分析 

2.1  果类食品 IP 形象案例测试 

通过对眼动仪实验定量分析被试者注视果类

农产品 IP 形象的热点图、轨迹图和注视区域等数

据，并进行定性分析，从 IP 形象的颜色、比例、

特征化细节来总结不同类型果类食品 IP 形象对

用户体验的影响。此次眼动仪测试所采用的设备

为非穿戴式眼动仪，根据屏幕对焦进行可行性测

试，所运用软件为 Eyevision Studio，通过摄像头

实时追踪被试者的眼球注视区域与移动轨迹，分

析得出此次测试的结果。被测试人员共 18 名，其

年龄段分布为 18~25 岁，实验人群视力要求为裸

眼或视力矫正后 1.0 以上无色盲色弱症状。所有

用户均拥有在本次实验一周前消费过果类农产品

的经历。 

2.2  AHP 层次分析法 

2.2.1  测试结果分析 

层次分析法是由美国运筹学家托马斯·塞蒂

提出的，是一种定性与定量结合的决策法，主要是

将复杂的事项层级化，将多维度的要素系统化[4]。

在层次分析法的辅助下，具体实施时形成了较为

明确的目标、准则与方案，决策者可在设立的递

进式分析模型中决定各部分的相对优先级，最终

完成任务。 
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2.2.2  建立主题基因分析模型 

以卡片描述的形式建立 IP 形象设计下的水果

特征基因分析模型，对互联网各大平台水果相关

的热门词汇进行收集，参考实际设计背景进行归

纳分层，最终得出下方（图 1）建模结构。最终

由 3 个主题基因构成一级准则层，包括必备属性、

产品魅力、商业价值。二级准则层共有 12 个基因，

且分别存在于一级准则层的三大前置基因下。 
 

 
 

图 1  主题基因分析模型 

Fig.1  Theme gene analysis model 
 

2.2.3  建立判断矩阵 

建立判断矩阵并邀请决策者填写，为保证权

重计算结果的可用性，对 17 名水果行业相关的从

业人员及研究者进行调研，其中包括水果零售商

6 名，果类食品专家 6 名，食物设计研究方向硕

士 5 名，由于同一层中的各因素在决策者心中的

比重各不相同，需在分析系统内展开衡量，通过

对层次结构中各项指标的相对重要性进行判断，

并用一定的数值表示出来，通过 AHP 常用评分标

准 9 分制，即用 1~9 及其倒数来指明两个因素在

决策者心中的重要程度[5]。 

2.2.4  计算基因权重排序 

随后评分组成员依次给出各个层级中基因的

比对结果，并展开内部的汇总与归纳，得到相应

的判断矩阵见表 1~4，继而进行一致性检测，实

验一致性检测下的各值见表 5，其中 CR（CR 为

数学符号，代表着层次分析法中计算判断矩阵的

一致性比率）值均在可接受范围内（CR<0.10），

故各层级下的权重评价合理。 
 

表 1  一级准则层下各因素权重值 

Table 1  Weight values of each factor under  
the first level criterion layer 

A B1 B2 B3 权重 

B1 1 7 3 0.643 39 

B2 1/7 1 1/5 0.073 77 

B3 1/3 5 1 0.282 84 

表 2  B1 层下各指标权重值 

Table 2  Weight values of various indicators under B1 layer 

B1 C1 C2 C3 C4 权重 

C1 1 7 3 3 0.504 99

C2 1/7 1 1/5 1/5 0.051 60

C3 1/3 5 1 1/3 0.168 60

C4 1/3 5 3 1 0.274 81

 

表 3  B2 层下各指标权重值 

Table 3  Weight values of various indicators under B2 layer 

B2 C5 C6 C7 C8 权重 

C5 1 3 1/3 5 0.271 55 

C6 1/3 1 1/4 3 0.131 46 

C7 3 4 1 7 0.539 64 

C8 1/5 1/3 1/7 1 0.057 34 

 

表 4  B3 层下各指标权重值 

Table 4  Weight values of various indicators under B3 layer 

B3 C9 C10 C11 C12 权重 

C9 1 5 5 3 0.537 95

C10 1/5 1 3 1/3 0.131 51

C11 1/5 1/3 1 1/4 0.076 40

C12 1/3 3 4 1 0.259 90

 

表 5  各矩阵一致性检验下的关键取值 

Table 5  Key values under consistency check of each matrix 

判断矩阵 A B1 B2 B3 

λmax 3.066 4.233 4.119 4.194 

CI 0.033 0.078 0.040 0.065 

CR 0.063 0.087 0.045 0.073 
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表 6  二级准则层下各因素的综合权重 

Table 6  Comprehensive weight ranking of various  
factors under the second level criterion layer 

序号 基因 综合权重 序号 基因 综合权重

1 营养价值 0.324 9 7 消费群体 0.037 1

2 储存时间 0.176 8 8 文旅融合 0.021 6

3 零售价格 0.152 1 9 造型美观 0.020 0

4 水果品质 0.108 4 10 缤纷色彩 0.009 6

5 品牌调性 0.073 5 11 种类丰富 0.004 2

6 食用方便 0.039 8 12 水果口感 0.003 3

 

3  测试结果分析 

3.1  眼动仪测试结果分析 

（1）无论是单个水果 IP 形象还是多个 IP 形

象，即使没有位于画面正中间，其对实验者来说

吸引力是足够的，在给定的时间里实验者甚至会

对一个 IP 形象进行长时间观看。同时整个 IP 形

象图片内容越丰富，实验者视线停留时间越久，

反之时间与热点则会较差。 

（2）眼动仪实验结果见表 7，其中代表水果

种类的一些标志性细节也会被实验者注意到，如

序号 1 当中的水蜜桃、序号 2 中胸前的荔枝等。

这些细节一方面强调了产品本身的品种（热点图

聚焦也说明了这一点），另一方面其作为 IP 形象

设计上的点缀能够成为角色的装饰并丰富 IP 完成

度。这意味着 IP 形象加入标志性细节的可行性。 

（3）IP 形象的眼睛和头部是热点出现次数最

多的地方，基本上每个实验者都会观察这些位置。

一方面是因为在 Q 版形象的头部设计生动可爱，

另一方面是因为眼睛和头部在平面中本身就占有

一定比例，所以在将 Q 版形象与 IP 形象设计结

合时应注重热点聚焦处并发挥 Q 版形象的优势。 

（4）产品本身和 IP 形象同时出现的情况下，

实验对象停留在 IP 形象上的时间更久，这说明 IP

形象设计的魅力属性以及丰富产品完成度的作

用，即使产品放在正中间，新颖、有趣、风格化

的 IP 形象也能够顺利地吸引实验对象的眼球。 

（5）图片当中的暖色调、非具象的形象、丰

富的画面往往更吸引实验对象眼球。IP 形象设计

离人形越近其吸睛效果越有限（表 7 中的序号 2、

序号 3），反而是在拟人形态的基础上做出非具象

的风格化处理更能达到出色的效果（如表 7 的序

号 4、序号 8），这是消费者日常生活中对于人的

视觉疲倦感造成的效果，对于水果而言，生硬地

将人物与水果装饰结合的 IP 设计手段应当适当

避免。在拟人手段层面上应当以水果为“主”，人

为“辅”。该实验结果与市面上 IP 形象设计的趋

势更相符合，也为 IP 形象设计的创新路径提供了

资料及根据。 

 
表 7  眼动仪实验结果合集 

Table 7  Collection of Eye Movement Test Results 

水果 热点图 轨迹图 水果 热点图 轨迹图 

1 水蜜桃 

  

5 橘子 苹果  

柠檬 哈密瓜 

  

2 荔枝 

  

6 牛油果 

  

3 香蕉 苹果  

橘子 

  

7 香蕉 石榴  

松果 西瓜苹果 
  

4 蓝莓 

  

8 草莓 
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图 2  眼动仪实验素材色彩分析 

Fig.2  Color analysis of experimental materials  
for eye tracking devices 

 

3.2  AHP 测试结果分析 

AHP 分析结果见表 6，其中权重排名前四的

分别为营养价值、储存时间、零售价格、水果品

质，这些基因均为消费者在市场中购买水果时最

需考虑的要素，往后的品牌调性、食用方便、消

费群体、文旅融合等元素大部分为水果品牌所具

有的商业属性，这说明除了必要属性，消费者会

在购买时考虑选择品牌，此时品牌调性以及消费

者口碑则成为了市场竞争当中的关键要素。分析

说明了在 IP 设计形象设计时无法跳脱出必备属

性及其商业属性，苹果、橘子、香蕉这样亲民且

知名度高的水果也许是更恰当的 IP 形象的选择

对象，相较于如牛油果、嘉宝果、鹅莓等消费者

不够熟悉的水果种类，其营养价值、存储时间、

水果品质等必备属性被消费者所熟知，因此这样

的 IP 形象往往能够给予消费者安全感以及信任

感。另一方面 IP 形象所隶属于的品牌需要发挥企

业自身的魅力以推动 IP 形象宣传，一个再精致出

彩的 IP 形象也无法挽回口碑差、价格高、品质低

的水果品牌，这也是品牌调性、消费群体这些基

因权重位列于前排的原因。除此之外，权重数字

排在最后的魅力属性并非不重要，尽管分析可知

在真实的市场中的消费者大多数不会将这些基因

作为第一要素，但在同等水平下这些基因反而是

致胜的关键因素。 

3.3  分析结果定性 

拟人化的本质是将人的特质（如特征、动机、

意向或心理状态）赋予非人类主体，它的表现形

式可以是一种过程、倾向或是非人类主体本身的

类人特性[6]。这一处理手法往往能引发消费者想

象以及对其兴趣的激发，模仿人物的形态和人体

的比例并进行特色化处理是 IP 设计中常见的创

意方法，新兴的 IP 形象更是被打造出姓名、性格、

服饰等形象特征（图 3），加上水果产品本身色彩

多样且醒目的特点可以为 IP 形象构建出种类繁

多的装饰，同时通过色彩搭配理论还能为整个 IP

形象打造出华丽的质感，根据眼动仪实验及调研

可知：相较于部分只有简单外形和配色的 IP 设

计，其产生的积极影响更能引起消费者关注及对

产品产生情感共鸣。 
 

 
 

图 3  攀枝花水果 IP 形象设计 

Fig.3  Panzhihua fruit IP image design 
 

拟人化的 IP 设计手法同时也为 IP 故事性的

打造提供了更好的表现机会，虽然 IP 形象难以像

电影叙事般花费一定时间去讲好故事，但是故事

性的加入能够使得形象更加丰满。品牌之所以重

要，不仅在于它是营销提供物或提供者的身份认

同表征，更因为它在营销沟通过程中可唤起消费

者与该品牌相联结的各种心像与联想[7]。故事性

的加入就是增添了这其中的联想进而产生了更多

的意义，其之后出现将多个 IP 形象串联在一起的

IP 形象家族（图 4）相较于简单的单一形象更能

给予消费者深刻的印象。在宅经济快速发展的今 
 

 
 

图 4  IP 形象家族合集 

Fig.4  IP Image Family Collection 
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天，元宇宙的出现使得现实生活向虚拟世界迁

徙，产品在虚拟世界中基于数字技术所产生的身

份与 IP 形象的理念有着共同点，这是对打造更

加精致丰富且具有故事性的 IP 形象的未来意义

的猜想。 

3.4  从性格表征到品牌调性 

果类食品的品牌调性是基于品牌外在表现而

形成的市场印象，其不仅包含了品牌的形象，还

蕴含者品牌的内涵。一般来说，优秀的品牌 LOGO

（Logotype，即品牌形象的徽标或商标）和 IP 形

象会影响消费者的第一印象。IP 形象的拟人化创

作、故事构建及细节镶嵌使如今的 IP 形象设计不

再单一，而是存在着性格表征的品牌宣传载体。

一个荒诞、幽默的 IP 形象创造难以服务于商务型

高端水果品牌，因此在做好品牌定位的前提下，

通过 IP 形象的性格表征的设计来附和品牌调性，

并探索其之间的协调关系是十分必要的。用户对

IP 形象的共情归属感，衍生出品牌调性与用户情

绪价值的互生关系，指品牌调性赋予用户情绪价

值，用户情绪价值取向引导品牌调性的发展[8]。

作为水果品牌的外在表达，无论走的高端或是低

端路线，其性格表征仍然需要带有以服务消费者

为核心这一概念内涵，对比国外水果类相关品牌

如美国水果蔬菜销售和生产的都乐集团，可以发

现之所以中国作为最大的水果消费市场却没能打

造出知名果类农产品品牌，一部分原因便是大部

分生产水果的品牌缺少了与时俱进的宣传手段，

进而使得品牌理念与品牌调性没有市场存在感，

再加上不少水果产商在打造品牌时只注重品牌形

象，包装过于重视形式，却没有真正的灵魂。优

秀的 IP 设计并不是单一的平面构成，其所蕴含的

品牌调性可以通过 IP 作为载体面向消费者，并通

过故事构建及串联产品以输出品牌精神[9]。作为

AHP 层次分析当中排序靠前的提取基因，品牌调

性其实做着同 IP 形象设计相似的输出，这也是品

牌本身有一定粉丝基础的原因之一，无论高端还

是低端，成熟还是幼稚，果类食品品牌应当明确

其品牌调性并找准 IP 形象设计的性格表征与其

相对应，从而发挥 1+1>2 的效果。 

3.5  从风格变迁到应用场景 

一个品牌的风格不一定是单一固定的，企业

品牌在发展的阶段中为迎合市场或避免同类竞争

者溢出，转变或升级其企业风格以走出新颖道路，

例如 LOVO 家纺在创立十周年之际，重新以女性

消费视角审视品牌本身，完成从追求物廉价美到

追求质感颜值的转变；国外服装品牌 Chloe 从最

开始的普罗旺斯浪漫主义过渡到更加硬朗的女性

风格，设计师努力对传统女性形象进行创新和颠

覆，帮助品牌实现突破。这些企业大多数从外在

产品的包装、品牌的 LOGO 到内在品牌内涵与策

略进行创新及探索更为多样化的风格，风格变迁

并非一定是大幅度地改变品牌下的所有产品，也

可以是通过打造支线的方式，产出更加符合市场

现状、迎合消费者兴趣的风格。同理，市面上的

果类食品品牌大多塑造于早期国内设计大环境尚

未发展时期，如何通过设计转换品牌风格以适应

当今数字化时代的市场以避免产品过时需要考虑

其应用场景。 

传统的果类食品产业链，按农产品种植采摘

后直接销售或粗加工后的模式进行批发、零售，

品牌运营难以实行，产品附加值也随之降低。在

IP 形象概念还未提出的时候，企业商品展现产品

外观及特点的载体是包装，通过简单的平面构成

将产品照片与名称文字相结合来售卖水果农产

品。而现今创新产业链的发展，遵循“微笑曲线”
[10]（图 5），向高附加值的营销品牌上靠拢，将优

质、差异化的服务打造成产品的一部分，品牌开

始走向满足精致化和多元化的市场要求的路径，

品牌化、IP 化出现在产品链下游，应用于产品售 
 

 
 

图 5  微笑曲线 

Fig.5  Smile Curve 
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卖及衍生产品于特色体验，以创造最高价值。另

一方面，水果商店、企业营销、电商推广及线下

产品展览会等场地也为品牌 IP 形象提供了更宽

广的表现平台。 

3.6  从视觉符号到生活形态 

符号化的本质是通过具有象征意义的事物，

建立人与人之间的连接，进而形成文化归属感和

群体认同感，消费社会的到来，引发人们对符号、

价值、意义和象征等问题的空前关注[11]。水果 IP

形象的设计不仅是一种给予果类农产品完整度的

视觉符号，更是一种代表消费者生活形态的可能

性。伴随着时代信息化的发展，线上线下结合销

售的方式的展开给予果类农产品品牌体系更大的

进步与发展空间，线上销售及推广使得 IP 形象更

容易出圈，进而为果类农产品品牌带来更高的热

度。水果 IP 的视觉符号中最为重要的其实是水果

元素本身，诸多 IP 形象本身除了拟人化处理，其

水果元素的改编、模仿、夸张处理不仅丰富了 IP 形

象的构成，更是强调了形象所代表的水果种类[12]。

视觉上苹果和橘子的圆形、香蕉的弧形、梨的梨

形 、西瓜和哈密瓜的椭圆形等形状作为平面构成

的视觉要素，与丰富的色彩相互结合后打造出的

不仅是精致的视觉传达作品，更是能够有效吸引

消费者眼球的符号化水果文化传播载体。 

在生活节奏逐步加快的当今社会，大数据、

消费升级、泛娱乐化等名词已经融入消费者的生

活环境之中，水果 IP 可以成为代表着水果品牌形

象及其企业文化的超级符号。优质的 IP 能够积累

口碑与人气，进而从竞争环境中脱颖而出，而当

今社会流行的社交平台、直播电商、短视频正好

能够发挥这样宣传能效，同时如线条小狗、草莓

熊、玲娜贝儿等知名 IP 还有着不可忽视的粉丝群

体，粉丝在日常生活中使用的表情包、周边、联

名款，扩散着 IP 的影响力，同时 IP 形象的不断

更新迭代也会保持粉丝的持续热度，进而保证商

品销售的基本盘稳定。国内水果品牌虽然有着极

大消费市场，但整体打造的 IP 形象仍处于初级阶

段，将水果 IP 形象作为视觉符号融入到生活形态

当中，使之成为展示果类食品品牌精神内涵的文

化印记。 

4  结语 

通过眼动仪实验法及层次分析法对 IP 形象设

计的创新路径进行研究，以眼动仪实验的结果分

析探寻外部设计要素，进一步验证和分析 IP 形象

视觉引导和视觉关注的具体情况；用层次分析法

的权重分布提取内核设计基因并筛选出关键设计

基因，将二者有机结合并考虑消费主力群体的兴

趣与体验构建果类食品的设计方法框架。通过研

究方法所得数据分析可知，IP 形象的打造在基于

水果本身多元色彩的同时可以通过拟人化设计塑

造故事感并构建 IP 家族体系，找准与品牌调性相

符合的 IP 形象性格表征并在产业链条中定位好

线上线下的具体应用场景，最终将视觉符号融入

消费者的生活形态中，进而赋能缺乏创造活力但

充满商业竞争的水果消费市场。果类食品 IP 形象

的打造不仅有助于发挥其商业价值，还能结合文

旅行业对地域文化进行宣传推广，从而投射出该

地区更加丰富饱满的文化内涵与精神属性。 
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