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摘  要 

當今是以設計主導情緒感官的時代，文化創意融入設計在這股風潮中成為提升國家競爭力的重要關鍵，加上網

際網路促進了世界各地消費市場之間的互動，這種日益增長的趨勢顯示具有情感設計特徵和獨特性的產品有被設計

的必要。本研究目的在探索消費市場產品設計現況與產品設計教學成果之差異，並分析這些差異以確定目前產品設

計的重點。透過調查網路商店商業作品與相關科系大學生的產品設計作品，探討產品情感設計因素影響消費者購買

意願與喜好度。本研究結論為：1.本研究以產品情感設計為基礎所建構的量表具有可行性；2.產品情感設計能影響受

測者對產品的喜好度進而提高購買意願；3.根據教學方法進行產品設計，學生作品也能具有商業作品的設計水準。

未來，這些原則可以融入設計教育，培養符合市場需求的設計人才；這些原則也可以提供給相關產業作為設計產品

的參考依據。 

關鍵詞：產品設計、情感設計、購買意願、喜好度 

論文引用：顏惠芸（2018）。情感設計因素影響文創產品喜好之模式建構與分析。設計學報，23（4），21-44。 

一、前言 

1990 年代初期以來，全球經濟已從工業時代過渡到知識經濟時代，在 21 世紀初更興起一股「美學

經濟」風潮。人們藉由購買、消費來建立個人風格，讓消費物品的功能轉變成為消費符號，讓美感的追

求演變為一種風潮，這是美學經濟的一種特色（李君如、陳品孜，2011）。產品是品牌對消費者進行情

感溝通的工具，對消費者而言，品牌是一種抽象的象徵意義，也因美學經濟引領產品設計趨勢，許多企

業早就從「成本導向」轉換成以設計思考為依據的商業模式，並生產具文化內涵與美感的商品（Creusen 

& Schoormans, 2005）。例如美國蘋果公司從 1996 年開始以賦予友善的 iMacs 設計介面吸引消費者，直

到近年不斷改版設計的 iPhone、Apple watch，到相關周邊產品都極具情感吸引力，又如日本 SONY、德

國漢莎航空和美國福特汽車都曾利用設計贏得消費者的心。直至近年台灣故宮與義大利精品設計品牌

Alessi 合作推出一系列具設計感及更現代、更流行的文創商品並以其文化內涵觸發消費者心中的情感作

用。顯示當今是以設計主導情緒感官的時代，設計在這股風潮中成為提升國家競爭力的重要關鍵，也成

為拓展國際市場的共識（Demirbilek & Sener, 2003；陳怡伶、王藍亭，2017）。 
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消費者在選擇產品時會尋求一些關鍵因素，除了功能性、實用性之外，產品還須融合吸引力，美學

和創造力等情感屬性，這些因素構成消費者對產品的整體體驗，能夠反映消費者的心情，知識，態度和

行為（Khalid & Helander, 2004；林榮泰、林伯賢，2009）。Gobe（2009）曾指出，情感化品牌是二十一

世紀成功的關鍵，品牌要在市場上保持長久的地位，需要從情感面與消費者交流，並重視消費者的感受，

並且產品是品牌向消費者進行溝通的工具，具情感特性的產品設計除了可以帶動使用者的喜好，又可持

續創造具競爭優勢的品牌（Kumar, Townsend, & Vorhies, 2015）。因此設計師在設計產品時若能掌握設

計內涵並融入文化底蘊，賦予產品獨特個性與特色，讓人們消費產品符號之時，可以彰顯個人風格並獲

得心靈上的喜悅與感動，那麼美學經濟除了能讓設計成為一種全球風潮，更能讓文化意涵的產品流通於

全世界，讓這些產品成為各國文化的最佳宣傳者。 

此外，因網際網路的發達，人們的購物習慣已從過去的實體消費逐漸轉進到虛擬市場，網路商店除

了能讓消費者以合理甚至低廉的價格購入高品質的商品，更能讓消費者省去更多的時間而愉快地進行交

易（Kacen, Hess, & Chiang, 2013）。縱使近年來中國大陸經濟起飛，將過去傳統零售的觀念進行大幅修

整，像是 2016 年底，中國阿里巴巴集團董事局主席馬雲提出將取代傳統的“電子商務”的“線上+線下

+物流”深度融合的“新零售”理念（許紅娜，2018；彭珉珺，2017；趙樹梅、徐曉紅，2017），或是

2017 年底中國國美互聯網將新零售重新演繹，提出「社交+商務+利益共享」的零售模式，都為零售企業

轉型升級提供了新藍圖（藍海燕、劉旭曄，2018）。然而不管商品零售的觀念如何轉變，人們的消費習

慣的確是朝著線上網路與社交網路發展，從每年 11 月 11 日即能一窺一二，例如 2017 年天貓雙十一購物

節，中國武漢賣家“梁龍”把自家製作的童裝賣到了遠在 15800 公里之外的巴西。顯示在社會經濟的不

斷發展下，人們只需要連上網際網路、輕點鼠標，就能在全球範圍內購買心儀的產品（岳磊、郭博昊，

2017）。網路行銷依舊是當代最熱門的行銷工具之一，許多網路商店會因特色分類群聚，也因此許多設

計商品購物平台應運而生，這些網站的目的是使購物者有不同類型的購物體驗，而不僅僅是在購入設計

產品，也能在購物過程中認識生活中的設計與設計師，雖然這些設計師的產品可能不太主流，但某些商

店和設計師卻是具有創意，因此這些設計商品購物網站能讓設計師或是藝術家傳達創作思想並設計相關

產品。例如，Etsy（美國）成立於 2005 年，其精心設計線上藝廊的形式，提供消費者個性化的購物體驗，

人們可以在該網站購買和出售古董、藝術手工用品與設計產品（Cuervo, 2012; Pace, O’Donnell, DeWitt, 

Bardzell, & Bardzell, 2013）。其他類似的設計商品購物網站包括 Wowsai（中國大陸）、Creema（日本）

和 Pinkoi（台灣），這些網站都能讓人們透過搜尋功能探索自己偏好的設計商店、設計師與設計商品，

也因為網際網路的技術與傳播快速的推波助瀾，不管是能影響人們的購買行為與習慣的網路行銷，還是

能直接勾起消費者的情感及情緒的美學經濟都已是目前經濟發展的趨勢。 

綜合上述，因為設計能提升國家競爭力、能拓展國際市場，因為網際網路的發達，對美學經濟的推

波助瀾，強化台灣產業並形塑品牌形象以及培養更符合當今市場需求的設計人才應是刻不容緩。如同

Samiee（1994）指出消費者在面對不太熟悉的產品時，如該產品具品牌知名度，仍可能讓消費者有正面

評價，因此形塑品牌形象是重要的，且在品牌的保護傘下更能扶植新興產品與設計人才。此外，針對產

品情感設計對消費者相關影響的探討，在過去文獻資料的檢索中，情感設計幾乎在設計領域中探討，而

對於消費者購買意願與喜好之相關研究文獻，亦以行銷領域為研究方向，二者為不同的專業領域。現今

市場的發展讓消費者對產品有多元與豐富的選擇權，企業必須順應市場的發展方向，才能獲得競爭優勢。

有鑑於此一研究缺口，本研究對產品情感設計與消費者購買意願、喜好度等因素的相關影響進行探討，

目的在探索消費市場設計產品現況與產品設計教學成果之差異並探究其內容本質，期望能提供的貢獻有

二，其一為近年台灣致力於推廣品牌台灣計劃，在這技術與美感並行的年代，利用情感加值產品設計的

衡量標準與設計模式可以在強化台灣產業並形塑品牌形象有所助益。其二為利用本研究引領研究者深入
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了解當今產品設計的重點並於未來融入教學，以培養更符合當今市場需求的設計人才，並提供給相關產

業為進入美學經濟市場的參考依據。 

二、文獻探討 

2-1美學經濟時代的文創產品 

知識經濟興起美學風潮，文化加值賦予設計創意，帶動為可營利的文化生意，形成「美學經濟」是

近年來的社會經濟現象。Jay（2015）認為美學經濟是傳統與現代合一的表現，是文化、工藝與美學永續

性的在全球市場中流通。在 2009 年的創意台灣相關計畫中曾指出，文化特色與設計結合之美感創新產業

發展的態勢已形成，此後政府積極以設計產業鏈的概念，發展美學經濟等相關產業，因為文化創意產業

是值得投入資源、人力且轉型為高附加價值的產業（文建會，2009；林榮泰、林伯賢，2009）。於此同

時，許多企業發現市場上的同類或同種功能的商品氾濫，而取得競爭優勢的方法，除了明確定位區隔產

品之外，就是訴諸顧客的美感和情感需求，讓產品不再是純粹的產品，而是能取得消費者心靈的感受（Pink, 

2005；廖世義、黃鈺婷、譚子文，2009）。 

「產品設計」可以解決社會的問題，是藝術、文化與科學的整合，能賦予產品功能以外的文化內涵，

傳達一種理念或生活型態，並能重新定位人類的生活型態，因此當今產品不僅要在科技上創新，也需要

在美感上的創新，因為消費者通常會從產品的特徵，從而了解產品的文化內涵和美學表現。產品的美學

和人們的消費行為具有關係，僅符合功能需求的產品已經無法滿足現代消費者在品味上的要求，消費者

已開始尋求產品具有附加其它感受與經驗的過程。因此在全球化市場的美學經濟時代，企業除了生產具

備必要功能性的產品之外，產品更須透過創意與設計加值成為具備感質內涵的文創商品，並透過美學生

活型態及商業模式支持品牌經營，如此才易獲得現代消費者青睞（Bony, 2008；顏惠芸、林伯賢、林榮

泰，2014；張文智，2009；劉維公，2007）。劉維公（2001）指出文創產品須有三種特質，其一為美感，

是能夠吸引人的購買或收藏的第一印象；其二為價值，是產品可延伸的功能；其三則是故事，是產品故

事與文化意涵，因此文創產品是以文化元素為創意來源，並可從中詮釋出特定文化涵義或賞析文化之美，

且在文化創意產業的背景之下，這些產品透過文化創意加值再由產業實現一種設計品味，進行品牌行銷

（林榮泰，2009；顏惠芸、林榮泰，2012）。 

文創產品的個性鮮明而獨特是來自設計師掌握產品個性，融入文化底蘊，進行設計，讓產品個性流

露文化氣質與內涵，是與其他產品相異最大之處。如同何明泉、林其祥與劉怡君（1996）認為文創產品

與一般商品的差異之處，在於文創產品即是針對器物本身所蘊含的文化因素透過設計，將其以現代面貌

呈現，並以器物透露的文化意涵，滿足使用者的精神層面。Bermond（2008）指出人的情緒感受提供評

估產品是否具有情感的意識訊息、情緒感受，這些感受能透過語言描述，達到後續的訊息傳遞，因此文

創產品除了考量探討其精神文化範疇、操作形式、內在意涵、文化意義等因素，這些因素能帶給消費者

的感覺並觸動其心裡的感動，進而引發購買行為。綜合以上可以得知，情感是生活的必要部分，影響我

們的感受、行為與想法，也是近年來新產品開發的重要因素，是透過消費者能感知產品的情感設計特點，

因而激發其購買情緒，因為「情感」是產品創新設計的一個關鍵因素，產品能通過其造型喚起人們的感

覺，並能同時呈現產品與消費者的性格。成功的產品設計滿足用戶的情感需求並超越實用價值，結合「情

感」到產品設計中，並與使用者進行情感交流已成為二十一世紀的設計潮流（Ko, Lin, P. H., & Lin, R., 2009; 

Landy & Sigall, 1974; McLoone, Jacobson, Goonetilleke, Kleiss, Liu, & Schütte, 2012; Park & Myung, 2012）。 
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2-2產品情感設計與相關模式探討 

當消費市場出現具有激勵消費者情緒的能力的產品，這種被引發的情感屬性與動機主要來於產品設

計風格，功能，形式，可用性。而這些設計結果啟動了消費者的情緒，並引起一些情緒反應，可能是讓

他們感覺幸福，懊惱，興奮，沮喪等等。在這種情況下，這些可以激勵消費者的情感的設計，被稱為情

感設計（Ho & Siu, 2012）。以傳統的認知方法評估產品，容易低估顧客情感在設計的重要性，因為產品

具有喚起消費者潛在的感官愉悅以及滿足對夢想的渴望的能力，能觸發使用者的情感並影響使用者與產

品的互動過程（Hirschman & Holbrook, 1982; Khalid & Helander, 2004）。人類大腦活動時的感性知覺，

例如感到愉快時，左腦與右腦會同時進行活動，這種知覺可成為認知研究後量化的心理量與物理量。同

樣的，產品具有生理學與心理學兩面向，生理學面向為「製造」與「材質」，在滿足主設計的要求、功

能、及特色；心理學面向為「個性」與「使用性」，「個性」包含產品美學、聯想、及感知條件，「使

用性」為與消費者互動的部分。因此產品若能具備被使用的生理學條件，與感性訴求的心理學條件，即

是產品的品質面與情感面皆能滿足消費者（Ashby & Johnson, 2003; Yen, Lin, P. H., & Lin, R., 2015）。也

因此設計師在進行產品設計時必須考量人們生理與心理的感覺，設計讓人們喜愛並具有雙層意義的產

品，實用層面的意義是功能與性能，而與之同樣重要的層面，則是與象徵、認同與情感有關（Berridge, 

2003；Verganti, 2013；長町三生，1989）。 

過去十多年來已有需多學者提出產品情感設計有關的衡量模式，這些模式皆保留產品該有的功能衡

量面向，並圍繞在創意、美感與愉悅等面向進行探討。例如，Green 與 Jordan（2002）認為利用產品吸

引力設計令人愉快的產品，可以讓產品看起來更好用，因而提出產品設計須滿足人們四種愉快感受，意

識愉悅（ ideo-pleasure）、社會愉悅（ socio-pleasure）、生理愉悅（physio-pleasure）與心理愉悅

（psycho-pleasure）；Norman（2003）認為情感設計具有三層次，（本能層次、行為層次、反思層次），

指出利用情感設計產品，讓它的吸引力喚起人們的正面情緒，這樣的產品會比一般產品更好用，而 Quinn 

與 Tran（2010）的研究更曾指出，產品若具有高吸引力可以補償無效率和低效率的表現。好的設計意味

著美麗和可用性是彼此平衡的，可用樂趣、可用性、美學、吸引力、美麗等屬性衡量（Norman, 2004）；

Khalid 與 Helander（2004）認為一個產品在市場上的成功可能取決於其審美情趣、創造的樂趣，和它帶

給使用者的滿意，而消費者對產品的需求分為三個主要部分，整體印象（holistic attributes）、機能需求

（functional design）與造形需求（styling design），其中整體印象與造形需求都與感覺、情感有關；Hassenzahl

（2004）認為產品的美感能使消費者理解自己的感受並想像自己使用該產品。衡量產品美感與可用性之

間的關係，採用可用性（實用），享樂性（刺激和識別），善良（滿足）和美麗等屬性衡量；McCarthy

與 Wright（2004）的情感模型認為情感是產品和服務讓人們體驗的過程，包含整體的體驗、感官、情感

與廣泛的社會和文化環境以及即時的使用場景；Anderson（2011）曾經提出產品設計考慮層次，分別為

實用（functional）、可靠（reliable）、可用（usable）、方便（convenient）、愉快的（pleasurable）與富

有意義的（meaningful）；Yen、Lin, P. H. 與 Lin, R.（2015）提出感質衡量模式，認為要釐清消費者對

於產品的情感，要以魅力、美感、創意、精緻、工學衡量產品設計；Jagtap（2017）產品造形屬性和情緒

量表，認為產品造形對於確定消費者的反應和產品成功很重要，它能引出一些特定的屬性和情感有助於

設計師的產品設計。綜合以上可以得知產品情感設計有創意、美感、功能與愉悅等相關因素，然而消費

者除了會以創意與美學等超越理性的感性訴求看待產品，通常會基於產品的效益，以價格和功能的評比

做出理性的購買決策（朱柏穎、陳立杰、俞維昇，2010）。而好的產品設計不僅能吸引消費者的注意和

與消費者之間的溝通，更能使消費者藉由使用經驗增加商品的購買意願（曾聖文、陳宇軒，2012），因

此產品情感設計更是引出消費者喜好與購買意願的重點。本研究將各學者提出的情感設計相關模式針對

創意、美感、功能與愉悅進行表列分析，如下頁表 1 所示。 
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表 1. 情感設計相關模式 

學者 設計模式 
衡量要素 

創意 美感 功能 愉悅 

Green & Jordan
（2002） 

愉悅體驗因素 社會愉悅 意識愉悅 生理愉悅 心理愉悅 

Demirbilek & 
Sener（2003） 

影響幸福、喜悅或喚

起夢想的因素 
樂趣、 
熟悉度 

顏色 轉喻（感覺） 感覺、轉喻（功能）、

可愛、樂趣 

Norman（2004） 情感設計因素 吸引力、樂趣 美學、美麗 可用性 吸引力、樂趣 

Khalid & 
Helander（2004） 

消費者需求量表 整體印象、 
創造的樂趣 

造型需求、 
審美情趣 

機能需求 整體印象、帶給使用者

的滿意 

Hassenzahl 
（2004） 

實用、享樂與感覺量

表 
享樂性 
（刺激） 

美麗 可用性（實用） 享樂性（識別）、善良

（滿足） 

McCarthy & 
Wright（2004） 

情感模型 整體的體驗 感官 感官、使用性 整體的體驗、情感與社

會和文化環境 

Anderson（2011） 產品設計考慮層次 富有意義的 愉快的 實用、可靠、 
可用、方便 

愉快的 

Yen, Lin, P. H., 
& Lin, R.（2015） 

感質衡量模式 創意、魅力 美感 精緻、工學 魅力 

Jagtap（2017） 產品造型屬性和情

緒量表 
創新 美觀、和諧、 

優雅、現代化 
實用、方便、 
簡單、高品質 

喜悅、喜悅、滿足、興

趣、驚喜、活力、魅力，

平靜、娛樂、幸福感 
 註：本研究彙整製表 

2-3產品情感設計與喜好度、購買意願的關係 

Brown（2008）認為人們考慮物品的性能功效，也會思索它們的情感意義，「同理心」是設計思考

者的主要特質之一，如同產品設計是以消費者的情緒感受性為前提的設計，可以讓幸福的感覺透過有形

物體，帶給人們驚喜和感動的感覺，因為情緒感受性是消費者評估產品的最終表現。而以人為本、從用

戶出發的產品設計方法，與以設計為本、以市場為本相比，更注重對消費者的研究（楊民、李春明，2005）。

以下將從情感設計與喜好度及購買意願之間的關係進行探討。 

1. 情感設計與喜好度 

產品設計除了考量探討其精神文化範疇、操作形式、內在意涵、文化意義等內容，更要了解它帶給

消費者的感覺、觸動其心裡的感動因素以及為何引發購買行為的情感因素，因此一件好的產品除了需要

滿足功能面的需求，更應注重其美學介面予人的感受並留下深刻印象，甚至促成後續消費與收藏。產品

以外觀造形來描述其外顯特性，能與情緒反應相聯繫，因此產品美學可誘發消費者的情緒，引發人們的

內在個性並引導行為，而產品的個性會影響人們的喜好，因為人們喜歡具有符合他們自我形象與個性的

產品（Batra, Seifert, & Brei, 2015; Govers, 2004; Govers & Schoormans, 2005; Veryzer & Hutchinson, 1998）。 

唐硯漁、林榮泰（2007）認為設計雖然是一個合理化的造形活動，卻又不能忽略消費者對造形的感

性認知，因為消費者不僅需要具功能性與符合人體工學的產品，更喜歡能夠刺激情緒愉悅的設計。產品

的美學（造形，色彩，風格），技術與創新（功能設計、原創性），個人喜好，人體工程學等都是影響

人們購買產品的因素，產品設計同時也是產品的核心要素，也是產品行銷的關鍵因素（Hollins & Pugh, 

1990; Luchs & Swan, 2011; Yen, Lin, P. H., & Lin, R., 2016）。因此也可發現「2-2 產品情感設計與相關模

式探討」章節所提出的愉悅因素與喜好度息息相關。 
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2. 情感設計與購買意願 

情感為消費者進行購買決策的基礎，是基於深刻的感受或情緒，而較高程度的情感依附會促使消費

者對想要購買的產品有更高的購買意願（Kim & Villegas, 2009; Schiffman & Kanuk, 2000）。Söderlund

（2003）就曾指出，許多客戶基於相當主觀的因素無意識地做出最終決定，往往是無法解釋原因的好「感

覺」，因此在設計過程中考慮到這種「感覺」可以帶來巨大的銷售優勢。如同 Schütte（2005）也認為在

產品中融入情感價值，能反映個人的生活方式。讓人有意識地建立「良好感覺」可以觸發最終購買決策。

因為情緒是令人信服的人類經驗，產品設計師可以透過情感設計創造在市場上暢銷的產品（Seva, Duh, & 

Helander, 2007）。 

因此，當今的企業在產品設計上不能再以產品觀念導向來設計產品，認為只要是設計出創新獨特的

產品，消費者就會想要購買，應該要重視消費者的需求並體會消費者的感受，以瞭解顧客潛在的需求，

讓企業與消費者密切地連結，唯有滿足顧客的情感需求才能將產品成功地銷售於市場上。尤其近年來，

消費者意識逐漸抬頭與高漲，新產品開發的重要因素，是透過消費者能感知產品的情感設計特點，因而

激發其購買情緒（Park & Myung, 2012；李凰寧、林振陽、李安勝，2008）。 

3. 喜好度與購買意願 

消費者可由外在的刺激來源影響購買決策，而購買意願是消費者對特定產品的購買的行動意願，為

反映消費者的可預見行為，並被認為消費者在購買產品之後，也會推薦給他的朋友，同時購買意願也可

以用來預測消費者在未來短期內所採取的購買決策，意即可以預測消費者在下一次購買時的產品（Fandos 

& Flavian, 2006; Jabocy & Chesnut, 1978; Keller, 2001; Kotler, 1998; Schiffman & Kanuk, 2000）。關於產品

的喜好度與購買意願的關係早有許多相關研究，兩者也具正向關係。例如商品功能性符合、超越消費者

自身期望的水準，消費者就會感到滿意，消費者最主要還是以自己喜歡的產品為主要購買意願，而又有

人推薦時，購買該產品或相似品的意願會大大提高，同時商品的造形設計也是決定產品市場銷售成功的

重要影響因素之一（Baker & Churchill, 1977；曾聖文、陳宇軒，2012）。如同「2-2 產品情感設計與相關

模式探討」章節指出愉悅因素與喜好度息息相關，楊敏英、游萬來（2008）也曾指出產品設計可藉由產

品個性可應用在產品的定位、設計、及評價上，有助於企業及設計師了解消費者對產品情感的認知及購

買決策。 

三、研究方法 

3-1研究流程 

本研究旨在探索消費市場設計產品現況與產品設計教學成果之差異並探究其內容本質，立基於相關

研究文獻架構本研究流程，共分四個階段，第一階段為相關文獻探討；第二階段為問卷設計，透過理論

建構與分析，確立量表構面與各問項；第三階段為研究對象篩選與施測，此階段進行產品情感設計實務

教學以取得學生作品為研究樣本，並於設計商店篩選受消費者歡迎的設計師作品，最後兩者一起進行問

卷施測；第四階段為研究結果與討論，將上一個階段的有效問卷進行分析，爾後進行驗證分析、結構模

型分析與研究假設驗證，最後提出結論與建議。研究流程如下頁圖 1 所示。 
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圖 1. 本研究流程圖 

3-2研究架構與假設 

過去相關的研究大多各別探討產品設計、購買意願，兩者鮮少交集，購買意願部分大多從行銷或管

理的角度看產品，探討如何行銷，強化產品銷售或是新產品開發績效。本研究從產品情感設計觀點探討

消費者的購買意願與喜好度，其中產品情感設計有屬於它的衡量構面，購買意願也有衡量標準，但為了

更釐清消費者對於產品的情感，在此以喜好度為中介變項，主要是為了要觀察中介變項（喜好度）如何

居中影響兩者，亦能看出若抽離喜好度因素，產品情感設計對購買意願還有多少影響。 

本研究屬於驗證性研究，透過相關理論探討發展本研究架構，以「喜好度」為中介變項，探討「產

品情感設計」是否會影響「購買意願」之探討。其中以創意、美感、功能與愉悅所構成的「產品情感設

計」為自變項，消費者所知覺到的「喜好度」為中介變項，「購買意願」則為依變項。各變項包含數個

評估項目，依據相關理論與文獻分析結果，針對本研究之研究目的提出以下研究假設 H1：產品情感設計

因素是重要的（H1a：產品情感設計影響購買意願顯著（正面情緒促進購買慾）；H1b：產品情感設計影

響喜好度顯著；H1c1：產品創意因素影響購買意願顯著；H1c2：產品創意因素影響喜好度顯著；H1d1：

產品美感因素影響購買意願顯著；H1d2：產品美感因素影響喜好度顯著；H1e1：產品功能因素影響購買

意願顯著；H1e2：產品功能因素影響喜好度顯著；H1f1：產品愉悅因素影響購買意願顯著；H1f2：產品

愉悅因素影響喜好度顯著）。並提出假設 H2：喜好度影響購買意願顯著；為探討產品情感設計、喜好度

與購買意願，這三者之間彼此相關，而喜好度應是產品情感設計與購買意願之中介者，本研究在此提出

假設 H3a：喜好度在產品情感設計與購買意願之間具中介效果與 H3b：產品情感設計能影響喜好度進而

提高購買意願。為探索消費市場設計產品現況與產品設計教學成果之差異並探究其內容本質，提出假設

H4：商業作品比學生作品受歡迎與 H5：商業作品比學生作品具有情感設計。以上是本研究欲深入探討

的部分，故提出上述各項假設以進行驗證。本研究之概念性研究架構模型與假設模型，如圖 2 所示。 

 
圖 2. 研究架構圖 
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3-3研究對象篩選與施測 

現今台灣產業越來越注重設計，設計作品這幾年屢屢受到國際上的項設計大獎肯定，此外當代設計

發展趨勢，已從全球化轉向尋求「差異化」「特色化」的訴求，顯示當一個國家的設計發展，越強調文

化特性，越能創造獨特的生活風格與文化，除了能以情感與消費者交流，更能開拓國際商機與全球競爭

力。基於研究目的，本研究在研究對象作品的選擇來自兩個管道，一為台灣在地的設計商品購物網站

Pinkoi 上的作品，二為相關科系學生作品為本研究之研究對象。在學生作品實務設計部分，主要觀點引

自，徐啟賢、林榮泰（2011）提出文化創意轉換產品設計的屬性，將形成文創產品設計的架構，包含形

體的、行為的、心理的文化空間觀點等三個層次區分詳盡解釋，將對應產品設計時所需考慮到的設計屬

性列表說明；並進一步整理，提供設計發展時，無論是實體的、使用行為的或意識型態層次的文創產品

應用，可以更容易的比對文化特色及思考產品的設計呈現。因為該模式讓文創產品的設計加值變得更為

清楚且具邏輯性，亦呈現消費者的期望、認知與設計者的創意加值互為影響並循環。而顏惠芸、林伯賢

與林榮泰（2014）也指出文創產品的設計應符合感質特性，並保持感性的心理面向的突出，這也是文創

產品不同於一般產品的主要特色。基於「工學」的高品質，正向上提升產品的「魅力」與「美感」，以

及「創意」與「精緻」是未來文創產品設計可再多加考量的面向。本研究之實務教學部分引用自上述相

關研究基礎，制定產品設計概念發展與自我評估表，如表 2 所示，以輔助完成本研究之結果，並呼應將

產品設計的重點融入教學，以培養更符合當今市場需求的設計人才之研究目的，完成之評估表示意如下

頁圖 3 所示。 
 

表 2. 產品設計概念發展與自我評估表 

訴說現況 
（文化背景與 
設計共識） 

What：文化背景描述（歷史文化、生活文化…） 
Why：為何採用這個文化背景，與你的設計作品的關聯性？ 
Who：這個文化背景可以與什麼樣的人產生連結？ 
Where：在什麼環境、地方會使用這項（系列）產品？ 
When：在什麼狀況、時間下會使用這項（系列）產品？ 
How：這項（系列）產品該如何使用？ 
How much：這項（系列）產品大約定價多少？ 

設定目標 

目標族群：預定要賣給什麼樣族群的人？性別、年齡層、收入、職業… 
使用情境：以故事性的方式描述一個使用情境。 
預定產品：預定開發的產品有哪些？一系列內的產品分別為？ 

編寫分析 

文化義涵：濃縮文化背景（列舉思想、儀式、行為、生活用品…）？ 
文化特色：這個文化有何特色可以感動現代人？ 
文化屬性：從中可以得到哪些有意義的內涵、符號（色彩、質感、造形、圖案、線條…）? 

概念發想說明 設計理念說明 

草圖 草圖至少三個，可不需上色 

自我評估 

完成草圖之後，請自我評估此系列產品給人的感覺。1~7分請勾選！ 
魅力（如印象深刻、能傳達文化意涵等） 
美感（如具有設計感、賞心悅目…等） 
創意（如設計具巧思、具有新奇性…等） 
精緻（如結構精緻、工法細膩…等） 
工學（如操作性良好、堅固耐用…等） 

1□ 2□ 3□ 4□ 5□ 6□ 7□ 
1□ 2□ 3□ 4□ 5□ 6□ 7□ 
1□ 2□ 3□ 4□ 5□ 6□ 7□ 
1□ 2□ 3□ 4□ 5□ 6□ 7□ 
1□ 2□ 3□ 4□ 5□ 6□ 7□ 
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圖 3. 產品設計概念發展與自我評估表完成示意圖 

本研究的樣本共有八個，四個為商業作品，四個為學生作品。商業作品為購物網站 Pinkoi 上的商品，

主要選取標準為這些作品需同時符合以下三項條件：1.研究者研究期間該些作品為被該平台會員關注並

以心形符號被收藏的數量超過 500 個（Pinkoi 網站本身提供給消費者的「收藏到慾望清單」的機制，每

一位網站瀏覽者都可以觀察到該作品被收藏的數量）；2.這些作品的設計靈感分別來自歷史文化、生活

文化或是在地文化；3.每日皆可使用到的生活用品。同樣的，學生作品主要選取標準為這些作品亦需同

時符合以下三項條件：1.研究者所教授之以情感設計要素應用於產品設計課程之學生優良作品；2.這些作

品的設計靈感分別來自歷史文化、生活文化或是在地文化；3.每日皆可使用到的生活用品。以上作品除

了須符合該類別的三項條件，在功能部分兩類作品應能呼應不可差異過大，例如電子類作品為 P1（學生

作品）與 P2（商業作品）；餐廚類作品為 P3（學生作品）與 P4（商業作品）；居家掛飾類作品為 P6（學

生作品）與 P7（商業作品）；燈光類作品為 P5（學生作品）與 P8（商業作品），以上在尺寸部分皆鎖

定在長寬高 30 公分以內之容易移動與攜帶的作品，各作品之詳細介紹如表 3 所示。 

表 3. 研究對象 

編號 作品名稱 作品圖示 作品介紹 備註 

P1 文化之

「本」行

動電源 

 

近年來隨著科技發展，人人手上一

台行動裝置，電量有限狀況下，使

得行動電源變成一項不可或缺的產

品。而在資訊爆炸時代，未經查證，

不正確的資料也越來越多。大家都

忘「本」了，希望藉由此產品，讓

大家在使用行動裝置的同時，也能

提醒自己應多閱讀，增長知識、增

進涵養。 

學生作品；歷史文

化；可每日使用 
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表 3. 研究對象（續） 

編號 作品名稱 作品圖示 作品介紹 備註 

P2 摩艾石像

立體拼圖

音響 

 

「有多久沒有花時間投入在喜愛的

事情，不被科技所綁架，享受用自

己雙手創造一件事物的感覺了？」

立體拼圖音響，將帶給你全新組裝

體驗，顛覆你對音響的既定印象。

摩艾造型立體拼圖音響，兼具設計

感、好音質，同時帶給你全新的組

裝體驗！ 

商業作品；歷史文

化；可每日使用 

P3 吸血鬼 
搗蒜器 

 

吸血鬼是傳說中的超自然生物，通

過飲用人類或其它生物的血液，能

夠令自身長久生存下去。而吸血鬼

怕大蒜，此產品以幽默的諷刺意味

做成搗蒜器，而包裝以棺材跟鬼怪

做為搭配，讓消費者更身歷其境。 

學生作品；歷史/在
地文化；可每日使用 

P4 劍箸 
環保筷 

 

箸，亦曰筷，進食之器。乃中國從

古沿襲至今易用多工的餐具代表。

其成雙成對的意象在東方傳統習俗

中被視為吉祥象徵，常做為送禮傳

情之物。劍身為戰國雲雷紋劍。劍

紋春秋晚期越王勾踐劍菱形紋。 

商業作品；歷史文

化；可每日使用 

P5 囊螢吊燈 

 

成語「囊螢照書」形容人刻苦力學；

形容家境貧寒，勤苦讀書。因此，

本產品取用「囊螢照書」，將螢火

蟲放入囊袋中，透過螢火微弱的光

在困難中苦讀詩書的概念，希望能

提醒現代的人們珍惜資源與效法古

人勤奮學習的精神。 

學生作品；歷史文

化；可每日使用 

P6 鳥窩 
鑰匙圈 

 

家，是我們的避風港，也是分享愛

與信任的地方。出門在外，總是最

期待回家，為能與家人團聚的幸

福。結合了台灣傳統工藝──異木鑲

嵌技術，再加上現代雷射加工技術

設計一個屬於鑰匙的家！放在門

口，回家時就可以掛上，出門時也

不再擔心自己找不到鑰匙了！ 

商業作品；生活文

化；可每日使用 

P7 磁鐵牛 

 

將陽明山環境特色與文具用品結

合，曾加文化大學校友們對於學校

的懷念，並提升外界對於文大的認

識。本產品運用擎天崗的牛群們的

不畏風雨的狀態，做出磁鐵塊，以

呈現出具有微小的諷刺、有趣的概

念。 

學生作品；生活文

化；可每日使用 
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表 3. 研究對象（續） 

編號 作品名稱 作品圖示 作品介紹 備註 

P8 鑽石燭台

／飾品台 

 

蠟燭在點燃的那刻發光，成為女孩

們都想擁有的鑽戒，以幾何線條構

成鑽石的邊緣，在沒有點燃蠟燭時

可以收納小飾品。 

商業作品；生活文

化；可每日使用 

 

3-4研究工具 

本研究透過文獻探討、資料分析相關研究進行問卷設計，以產品情感設計因素為基準探討其影響消

費者的購買意願與喜好度，其中產品情感設計的因素創意性、吸引力、特別、新奇等因素，本研究統整

為創意構面；美學、設計、色彩等因素本研究統整為美感構面；可用性、操作、便利等因素本研究統整

為功能構面；趣味性、樂趣、愉悅等因素本研究統整為愉悅構面。從彙整並定義評估構面、評估題目等

次級問題要素，最後制定發展適合檢測產品情感設計因素影響消費者購買意願與喜好度之評估量表。量

表構面與評估依據主要來自於產品情感設計之創意性、美感性、功能性與愉悅性，以及購買意願與喜好

度制定評估題目。問卷所形成的 5 個構面，共 19 個評估題目，題目之定義來自本文「二、文獻探討」內

的相關文獻之理論分析，所有題目皆建構在理論基礎之上，為求問卷設計的可行性，在測量後之第一步

即進行驗證性因素分析（confirmatory factor analysis, CFA），問卷評估量表如表 4 所示。 

表 4. 產品情感設計因素影響消費者購買意願與喜好度之評估量表 

構面 評估題目 評估題目參考出處 

情感設計 

創意 

C1 此產品令人覺得新奇 

C2 此產品具有原創或創新性 

C3 此產品令人覺得特別 

C4 此產品材質運用具巧思 

Hassenzahl, 2004; Norman, 2004; Jagtap, 2017; 
Yen, Lin, P. H., & Lin, R., 2016 

美感 

A1 此產品具時尚品味 

A2 此產品造型比例好 

A3 此產品色彩應用得當 

A4 此產品細節設計良好 

A5 此產品表面或紋飾設計細膩 

Hassenzahl, 2004; Norman, 2004; Jagtap, 2017; 
Yen, Lin, P. H., & Lin, R., 2016; Demirbilek & 
Sener, 2003 

功能 

F1 此產品具實用功能 

F2 此產品操作具安全性 

F3 此產品具有便利性 

Hassenzahl, 2004; Norman, 2004; Jagtap, 2017; 
Yen, Lin, P. H., & Lin, R., 2016; Demirbilek & 
Sener, 2003 

愉悅 

P1 此產品具有趣味性 

P2 此產品能夠喚起生活回憶 

P3 此產品讓我感到愉悅 

Hassenzahl, 2004; Norman, 2004; Jagtap, 2017; 
Demirbilek & Sener, 2003; Green & Jordan, 2002 

購買意願 

PI1 我想要購買此產品 

PI2 看到喜歡的相似品，我會購買 

PI3 有人推薦我，我會購買 

Jabocy & Chesnut, 1978; Schiffman & Kanuk, 
2000; Keller, 2001; Fandos & Flavian, 2006 

喜好度 PR1 我喜歡此產品  

 



32  情感設計因素影響文創產品喜好之模式建構與分析 

 
3-5實驗設計 

產品設計是確定消費者的反應與產品能否成功的至關因素（Bloch, 1995）。設計師為有效傳達設計

理念，會製定相關量表以評估的消費者的預期反應（即意圖），這是在設計過程中重要的一環（Jagtap & 

Jagtap, 2015）。因此本研究的受測對象，主要以對設計有基本了解與認識的大學生為主，亦是該消費市

場的為潛在消費者；本研究之樣本選擇為大學生之設計作品以及年輕人在台灣喜愛分享與使用的設計商

品購物網站 Pinkoi。由於本次研究為不考慮價格與品牌知名度的狀態下進行調查，縱使產品實際價格超

過預算，在進行購買決策應已不是太大的問題，因為一方面受測產品不屬於貴重的奢持品，二方面因為

這些大學生的父母在經濟許可的狀態下，能夠在金錢上給予孩子們支持，在 Lindstrom 與 Seybold（2003）

的研究曾指出吞世代子女對父母的影響力，不分東西方，證實已強大到讓人震撼的程度。 

本研究以立意抽樣選取的受測對象包含 59 位男性與女性 176 人，共有 235 人，其中，年齡介於 18~22

歲之間，學習背景為廣告設計、視覺傳達、大眾傳播等背景，而這些背景的學生相較於其他科系亦較常

關注設計、時尚與流行物件。主要以網路問卷發放進行，研究人員事先邀請學生參與調查並徵求同意。

同意參與的學生會在問卷開放時間上網填寫問卷，問卷填寫時間約 15~20 分鐘。問卷採用 Google 表單功

能製作，由於問卷網頁為響應式設計，每張圖像會隨著電腦設備螢幕等比縮放尺寸，圖像寬度約佔電腦

螢幕的二分之一；圖像前進行文字說明，圖像後為評量題項；出現順序如表 3 研究對象之順序，最後為

受測者的個人基本資料，基本資料包括性別、年齡、系所及年級等項目。評量題目的量尺為 Likert-type 7 

點量表，分別為 1 分代表「非常不符合」、2 分代表「不符合」、3 分代表「稍微不符合」、4 分代表「普

通」、5 分代表「稍微符合」、6 分代表「符合」、7 分代表「非常符合」。評量問題共 19 題，題本回

收後，除了詳加檢閱填答者的作答情形，並進行廢卷處理，將空白問卷、過多題目未填答者的問卷予以

淘汰，回收有效問卷 231 份，測試人數為問卷題數的 12 倍。符合樣本數的需求，應與研究所使用的測量

量表長度有關，量表越長，樣本數的需求也越高，一般建議樣本數最少為變數項的 5 倍，且總樣本數要

大於 100，其才能確保因素分析結果的可靠性（Ghiselli, Campbell, & Zedeck, 1981；Gorsuch, 1983；吳明

隆、涂金堂，2010）。在統計部分本研究針對結構方程模式進行分析，將問卷所得資料以套裝統計軟體

以 SPSS22.0 版及 Amos 22.0 版進行資料分析，由於量表題目定義的基礎來自各方學者的理論架構，因

此省略前測的探索式因素分析來探索與重新建構題目，直接採用較嚴謹的統計程序來檢驗量表，以驗證

式因素分析確認量表可行性，再以多元常態性假設檢定，確認資料具有多元常態性，最後以結構模式分

析與研究假設驗證確定本研究之模型路徑圖與研究假設結果。 

四、結果與討論 

4-1量表之驗證式因素分析 

4-1.1收斂效度與區別效度 

本階段為問卷正式施測，取得有效問卷 231 份。此階段為測量模型分析，採用驗證性因素分析

（confirmatory factor analysis, CFA），以處理觀測變項與其潛在變數間的共變關係，因此本研究將有效

回收的問卷，利用驗證性因素分析檢驗測量模型之收斂效度（convergent validity）與區別效度

（discrimination validity），如下頁表 5 所示。驗證性因素分析標準化參數估計值（SFL），產品創意構

面介於 0.87 至 0.97 之間；產品美感構面介於 0.91 至 0.96 之間；產品功能構面介於 0.87 至 0.94 之間，
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產品愉悅構面介於 0.86 至 0.97 之間，購買意願構面介於 0.96 至 0.98 之間，各題項之標準化參數估計值

皆>0.7，表示測量系統符合標準。此外，本研究各構面之組合信度（composite reliability, CR）介於 0.93

～0.98，與平均變異萃取量（average variance extracted, AVE）介於 0.82～0.94，皆高於或符合 Bagozzi

以及 Yi（1988）的建議值 0.60 與 0.50，表示研究模型的內部一致性大致可被接受的。 

區別效度是指對兩個不同的構念進行測量，若此兩個構念經相關分析後，其相關程度很低，則表示

此兩個構念具有區別效度（Anderson & Gerbing, 1988; Churchill, 1979）。而區別效度檢定，本研究之判

斷準則為每一個構面的 AVE 平方根大於各構面的相關係數之個數，至少須佔整體的比較個數 75%以上

（Hair, Anderson, Tatham, & Black, 1998）。基於此，觀察下頁表 6 對角線數值可發現，本研究各構面之

AVE 的平方根介於 0.91～0.97，請參考註 2，大於各構面的相關係數之個數，佔整體的比較個數 75%以

上，此分析結果顯示量表具有區別效度，如表 6 所示。 

表 5. 測量模型之驗證性分析表（n=231） 

註 1：*在顯著水準>α=0.05 時，達統計之顯著水準。註 2：M 為平均數；SD 為標準差；SK 為偏態；KU 為峰度；SFL
為標準化之因素負荷量；SMC 為多元相關平方的數值；EV 為誤差變異數；CR 為組合信度；AVE 為平均變異萃取量。

註 3：p 為觀測變項的數量。 

構面 測量變數 M SD SK KU SFL SMC EV CR AVE 

產品情感

設計 

C. 產品創意 5.16       0.96 0.87 
C1 令人覺得新奇 5.21 0.88 -0.60 0.33 0.95 0.90 0.08*   
C2 具有原創或創新性 5.22 0.89 -0.68 0.47 0.94 0.89 0.08*   
C3 令人覺得特別 5.18 0.89 -0.77 0.96 0.97 0.94 0.05*   
C4 材質運用具巧思 5.03 0.94 -0.56 0.44 0.87 0.76 0.21*   

Mardia 係數 6.11    p(p+2) = 4 x 6 = 24 

A. 產品美感 4.88       0.97 0.88 
A1 具時尚品味 4.78 0.90 -0.57 0.35 0.91 0.83 0.14*   
A2 造型比例好 4.87 0.86 -0.63 0.49 0.95 0.89 0.08*   
A3 色彩應用得當 4.94 0.86 -0.66 0.77 0.94 0.89 0.08*   
A4 細節設計良好 4.92 0.86 -0.59 0.58 0.95 0.91 0.07*   
A5 表面或紋飾設計細膩 4.91 0.89 -0.53 0.41 0.93 0.87 0.10*   

Mardia 係數 12.52    p(p+2) = 5 x 7 = 35 

F. 產品功能 5.02       0.93 0.82 
F1 具實用功能 5.07 0.89 -0.57 0.53 0.90 0.81 0.15*   
F2 操作具安全性 5.19 0.79 -0.63 0.02 0.87 0.76 0.15*   
F3 具有便利性 4.81 0.90 -0.66 0.48 0.94 0.89 0.09*   
Mardia 係數 2.50    p(p+2) = 3 x 5 = 15 
P. 產品愉悅 4.85       0.93 0.82 
P1 具有趣味性 5.19 0.90 -0.71 0.89 0.88 0.77 0.19*   
P2 能夠喚起生活回憶 4.51 1.10 -0.44 -0.12 0.86 0.74 0.31*   
P3 讓人感到愉快 4.85 1.01 -0.55 0.19 0.97 0.95 0.05*   
Mardia 係數 4.40    p(p+2) = 3 x 5 = 15 

購買意願 

PI. 購買意願 4.38       0.98 0.94 
PI1 想要購買此產品 4.44 1.07 -0.39 -0.10 0.98 0.95 0.05*   
PI2 看到相似品，會購買 4.37 1.04 -0.38 -0.04 0.96 0.93 0.08*   
PI3 有人推薦，我會購買 4.32 1.13 -0.35 -0.33 0.96 0.93 0.09*   
Mardia 係數 3.61    p(p+2) = 3 x 5 = 15 

喜好度 PR1 我喜歡此產品 4.58 1.06 -0.58 0.11 1 0.86 0.15*   
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表 6. 區別效度檢定表 

構面代號 構面 項數 
相關係數 

C A F p PI 

C. 產品創意 4 0.93     

A. 產品美感 5 0.90* 0.94    

F. 產品功能 3 0.83* 0.88* 0.90   

P. 產品愉悅 3 0.87* 0.91* 0.84* 0.91  

PI. 購買意願 3 0.76* 0.85* 0.78* 0.86* 0.97 
註 1：變數平均數為量表之所有題項的加總平均。註 2：對角線之值為此一潛在變數之平均變異抽取量（AVE）的平

方根，該值應大於非對角線之值。註 3：*在顯著水準 α=0.05 時，變數間之相關係數達顯著水準。 

4-1.2多元常態性假設檢定 

本研究之結構方程模式以多元常態性假設檢定，由兩個角度進行探討，一為觀測變項之常態性，二

為觀測變項整合後之多元常態性。觀測變項是否符合常態性的判定，可透過觀測變項分配的偏態係數和

峰度係數來判斷，當觀測變項的偏態與峰度絕對值皆小於 2 時，則可認定觀測變項具常態性（Bollen & 

Long, 1993；邱皓政，2006）。本研究之結構方程模式各構面之所有觀測變項（題項）的偏態與峰度絕

對值皆小於 2，因此可認為觀測變項具有常態性，如表 4 所示。此外多元常態性假設的檢驗，可藉助 Mardia

係數（Mardia’s normalized multivariate kurtosis），該係數一般常用的是多元峰度指標，可藉以判定多元

常態性假設。當係數小於 p（p+2）時（p 為觀測變項的數量），則資料具有多元常態性（Bollen, 1998; Mardia 

& Foster, 1983）。在本研究中，檢驗產品創意、產品美感、產品功能、產品愉悅與購買意願各構面之

Mardia 係數分別為 6.11、12.52、2.50、4.40、與 3.61，而 p（p+2）分別為 24、35、15、15 與 15，皆明

顯大於各構面之 Mardia 係數，因此可確認資料具有多元常態性。 

4-2結構模式分析與研究假設驗證 

為能同時呈現潛在變項與觀察變項之衡量效果與潛在變項間的因果關係，本研究將利用結構方程模

型來驗證模型與研究假設是否成立。經推導分析，本研究最後的模式共有 5 個構面，19 個測量變數，其

中自變項為產品情感設計（產品創意、產品美感、產品功能與產品愉悅），依變項為購買意願與喜好度

兩項，最終模式及驗證結果如下頁圖 4 所示。 

本研究進行模式配適度檢驗，結果顯示：卡方值與自由度比值在 1~5 之間（X2/df=4.351），屬合理

範圍，除了 GFI、AGFI 未達 0.9，以及 RMSEA 沒有介於 0.05~0.1，但十分接近（0.121）。其他指標顯

示，皆符合檢定標準（RMR=0.039<0.08，PGFI=0.571>0.5，NFI=0.920>0.9，RFI=0.902>0.9，IFI=0.937>0.9，

NNFI（TLI）= 0.923>0.9，CFI=0.937>0.9，PRATIO =0.819>0.5，PNFI=0.753>0.5，PCFI=0.767>0.5），

以上結構模式檢驗標準是根據陳寬裕、王正華（2011），榮泰生（2011），Hair、Black、Babin、Anderson 

和 Tatham（2010）與 Blunch（2008）等專家學者之定義。本模式整體指標幾乎都達到或接近接受水準，

顯示本研究之整體結構模式，其理論結構與實證資料有良好適配度。 

透過結構模式路徑圖與分析的結果整理如圖 3 與表 7 所示，結果顯示產品情感設計因素是重要的，

H1a：產品情感設計影響購買意願顯著以及、H1b：產品情感設計影響喜好度顯著，以上兩項假設成立。

在此結構模式之中，產品創意因素不會直接影響購買意願與喜好度；產品美感因素不會直接影響購買意

願與喜好度；產品功能因素不會直接影響購買意願與喜好度；產品愉悅因素不會直接影響購買意願，因

此假設 H1c1、H1c2、H1d1、H1d2、H1e1、H1e2 與 H1f1 不成立。而 H1f2：產品愉悅因素影響喜好度

顯著與 H2：喜好度影響購買意願顯著，以上兩項假設成立。 
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圖 4. 本研究關係模型路徑圖 

表 7. 結構模式分析結果 

 參數（變項） 標準化路徑係數 CR p 假設檢驗 

H1a 產品情感設計->購買意願 0.73 30.97 *** 成立 

H1b 產品情感設計->喜好度 0.74 35.29 *** 成立 

H1c1 產品創意因素->購買意願 -0.29 -4.54 *** 不成立 

H1c2 產品創意因素->喜好度 -0.09 -1.25 0.21 不成立 

H1d1 產品美感因素->購買意願 -0.24 -1.70 0.09 不成立 

H1d2 產品美感因素->喜好度 -0.37 -2.18 * 不成立 

H1e1 產品功能因素->購買意願 0.01 0.13 0.90 不成立 

H1e2 產品功能因素->喜好度 -0.10 -1.04 0.30 不成立 

H1f1 產品愉悅因素->購買意願 0.11 0.85 0.39 不成立 

H1f2 產品愉悅因素->喜好度 0.74 5.74 *** 成立 

H2 喜好度->購買意願 0.62 8.71 *** 成立 
註：*p<0.05, **p< 0.01, ***p<0.001 

「產品情感設計」、「喜好度」與「購買意願」三者之間有相互影響的關係。並且驗證假設 H3a：喜好度

在產品情感設計與購買意願之間具中介效果；H3b：產品情感設計能影響喜好度進而提高購買意願，兩項假設

成立。檢驗「產品情感設計」對「購買意願」的間接效果，以及「喜好度」對「產品情感設計」對「購買意願」

的中介效果，透過 Sobel（1982）中介效果檢定取得Z 值為 23.92 大於標準值 1.96，顯示中介效果顯著。再利用 

bootstrap 的估計技術檢驗，「產品情感設計」對「購買意願」的直接效果路徑之 95%信賴區間未包含零（0.069, 

0.256），p<0.05，表示顯著，表示中介效果存在。以上皆可證明研究假設H3a：喜好度在產品情感設計與購買

意願之間具中介效果，故假設成立。透過模型路徑參數可以得知產品情感設計對購買意願之影響力路徑係數（直

接效果）為 0.74，產品情感設計透過喜好度對購買意願之路徑係數（間接效果）為 0.422（0.62*0.68），總效果

則為 0.62*0.68+0.74=1.16>0.74（總效果>直接效果），可證明研究假設H3b：產品情感設計能影響喜好度進而

提高購買意願，假設成立。從本研究之結構方程模式發現產品情感設計中的產品愉悅因素對喜好度有顯著影響

之外，其他因素所設定的假設都沒有成立，可見產品情感設計各因素必須相互結合才能成就消費者的喜好度與

購買意願。然而產品情感設計各因素與其測量變數影響喜好度與購買意願的強弱又是如何，本研究透過結構模

型圖，如圖 4，觀察產品情感設計各因素構面與其測量變數的標準化回歸係數（因素負荷量），發現情感設計

內的 4 個構面以美感最高、愉悅次之，再針對各構面題目分析，可以發現每一個題目都具有高因素負荷量，其

中愉悅構面的 P3（讓人感到愉快）為 0.97；功能構面的 F3（具有便利性）為 0.94；美感構面的A2（造型比例

好）與 A5（表面或紋飾設計細膩）皆為 0.95，以及創意構面的 C3（令人覺得特別）為 0.97，以上都是個構面
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因素負荷量最高的題目，即是具有影響力的變數，也是進行產品情感設計要能對消費者的喜好度與購買意願有

所影響可以多加考慮的因素。此外整合 H1 的各項假設與假設 H3b，可以得知「創意」、「美感」、「功能」

等變項對「產品情感設計」的路徑係數，請參考圖 4 與表 5 各題因素負荷量（SFL）分別超過 0.90 與 0.85 以上，

顯示這些項度為構成「產品情感設計」，單一因素雖無法直接影響消費者的「喜好度」與「購買意願」，但都

是「產品情感設計」項度必備因素，需要相互聯合才能直接影響消費者的「喜好度」與「購買意願」。 

本研究繼續深入觀察與分析商業作品與學生作品結構模型圖，可以得出研究假設H4 與H5，結果如下。商

業作品結構模型：透過模型路徑參數可以得知產品情感設計對購買意願之影響力路徑係數（直接效果）為 0.74，

產品情感設計透過喜好度對購買意願之路徑係數（間接效果）為 0.62 與 0.68（0.62*0.68），總效果則為

0.62*0.68+0.74=1.16>0.74（總效果>直接效果），可參考圖 5 與表 8。學生作品結構模型：透過模型路徑參數可

以得知產品情感設計對購買意願之影響力路徑係數（直接效果）為 0.69，產品情感設計透過喜好度對購買意願

之路徑係數（間接效果）為 0.73 與 0.57（0.73*0.57），總效果則為 0.73*0.57+0.69=1.11>0.69（總效果>直接效

果），可參考圖 6 與表 9。可得結果，H4：商業作品比學生作品受歡迎（產品情感設計影響喜好度，商業作品

0.62<學生作品 0.73），假設不成立。H5：商業作品比學生作品具有情感設計（產品情感設計透過喜好度對購

買意願，總效果商業作品 1.16>學生作品 1.11；產品情感設計影響購買意願，直接效果商業作品 0.74>學生作品

0.69），假設成立。本研究排除商品在製造、行銷、成本等諸多影響因素，單就上述結果討論，可以發現在有

規劃的設計教學下，學生作品也可具商業化的潛力；而商業作品的產品情感設計影響購買意願整體而言大過學

生作品，兩相比較之下，商業作品與學生作品的表現差異不大。 

  

圖 5. 本研究商業作品關係模型路徑圖 圖 6. 本研究學生作品關係模型路徑圖 

表 8. 商業作品結構模式分析結果 

 參數（變項） 標準化路徑係數 CR p 假設檢驗 

H1a 產品情感設計->購買意願 0.74 26.81 *** 成立 

H1b 產品情感設計->喜好度 0.62 23.26 *** 成立 

H1c1 產品創意因素->購買意願 -0.40 -5.20 *** 不成立 

H1c2 產品創意因素->喜好度 -0.16 -1.63 0.10 不成立 

H1d1 產品美感因素->購買意願 -0.11 -0.93 0.35 不成立 

H1d2 產品美感因素->喜好度 0.03 0.17 0.87 不成立 

H1e1 產品功能因素->購買意願 -0.09 -1.19 0.23 不成立 

H1e2 產品功能因素->喜好度 0.04 0.40 0.67 不成立 

H1f1 產品愉悅因素->購買意願 0.10 0.90 0.37 不成立 

H1f2 產品愉悅因素->喜好度 0.36 2.63 ** 成立 

H2 喜好度->購買意願 0.68 11.44 *** 成立 
註：*p<0.05, **p< 0.01, ***p<0.001 
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表 9. 學生作品結構模式分析結果 

 參數（變項） 標準化路徑係數 CR p 假設檢驗 

H1a 產品情感設計->購買意願 0.69 23.81 *** 成立 

H1b 產品情感設計->喜好度 0.73 25.34 *** 成立 

H1c1 產品創意因素->購買意願 -0.31 -3.40 *** 不成立 

H1c2 產品創意因素->喜好度 -0.25 -2.33 * 不成立 

H1d1 產品美感因素->購買意願 -0.08 -0.57 0.57 不成立 

H1d2 產品美感因素->喜好度 -0.28 -1.63 0.10 不成立 

H1e1 產品功能因素->購買意願 0.04 0.42 0.67 不成立 

H1e2 產品功能因素->喜好度 -0.19 -1.79 0.07 不成立 

H1f1 產品愉悅因素->購買意願 0.02 0.09 0.93 不成立 

H1f2 產品愉悅因素->喜好度 0.86 5.00 *** 成立 

H2 喜好度->購買意願 0.57 6.54 *** 成立 
註：*p<0.05, **p< 0.01, ***p<0.001 

五、結論與建議 

台灣製造產業一直以來都有精湛成熟的生產技術與豐富的代工經驗，然而在此多變時代，要讓產業

建立獨特性、品牌形象並永續發展，則需多考量消費者的想法與需求，這些都需要透過研究，訂定模式

探討，並延續於教學與相關產業應用。本研究根據相關的文獻探討、理論建構與分析，在消費者對產品

的感知概念下，以探討「產品情感設計」為基礎，透過文獻探討推論制定量表並驗證消費者對商業與學

生作品之產品情感設計的看法。本研究結果可以做為未來產品在情感設計的參考建議，茲歸納結論如下： 

1. 本研究以產品情感設計問卷進行調查，經過各項分析並確認研究量表所建構之結構方程模式配適度

達到標準，顯示本研究量表具有可行性，而這個以情感設計為架構，將情感加值於產品設計對喜好

度與購買意願的測量工具，可為產品設計教育與相關產業進行設計加值產品之參考依據。本研究之

衡量模式也與 Brown（2008）提出的從設計思考的角度評定產品設計的三大準則呼應，分別表示產

品的功能、品質優良與製造技術的「可行性」，產品的創新性，並以可持續發展的商業模式來實現

並滿足客戶的需求的「存續性」，以及表示消費嚮往性，顯示一個產品對消費者吸引力的「可欲性」。 

2. 透過本研究的結構方程模式調查發現產品情感設計影響受測者對產品的購買意願，在結構模式之中

「產品情感設計」、「喜好度」與「購買意願」三項度之間具有相互影響的關係，而「產品情感設

計」項度中只有愉悅因素明確與直接影響「喜好度」，其他單一因素雖無法直接影響消費者的「喜

好度」與「購買意願」，但都是「產品情感設計」項度必備因素，需要相互聯合才能影響「喜好度」。

並且在操作產品情感設計時可以多考量「讓人感到愉快」、「具有便利性」、「造型比例」、「表

面或紋飾設計細膩」、「令人覺得特別」等因素。研究結果也確認「喜好度」在「產品情感設計」

與「購買意願」之間具中介效果，產品情感設計能影響受測者對產品的喜好度進而提高購買意願。

此結果也呼應 Kelly（1972）、Schwarz 與 Clore（1983）的研究指出，當人們面對複雜的決策任務時，

情緒可以用作啟發式信息來促進決策，因此正面的感覺、愉悅的情緒、喜好度都能促進購買意願。 

3. 本研究分別分析商業作品與學生作品的情感設計對喜好度與購買意願的影響，發現學生作品也可具

商業化的潛力，而商業作品的產品情感設計影響購買意願整體而言大過學生作品，然而兩相比較之

下，商業作品與學生作品的表現差異不大。研究結果顯示只要根據教學方法進行產品設計，學生作

品也能具有商業作品的設計水準。呼應徐啟賢、林榮泰（2011）指出設計執行程序的制定能提供設
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計者快速切入並掌握產品設計的依據，有助於在設計過程中，經由特色的解析導引出具意涵的產品

設計應用，經由設計創作實務的進行與演練，驗證其在設計執行方面的可行性。 

誠如本研究的預期貢獻，其一為台灣產業的領域多元以及成熟的生產技術是支撐設計加值於產品的

力量。利用在地生活文化、華人文化或是外來文化…等特色內涵，本研究透過情感加值產品設計的衡量

標準與設計模式是可以助益並強化台灣產業並形塑品牌形象。其二在引領研究者深入了解當今產品設計

的重點並於未來融入教學的部分，透過本研究可以發現新生代的力量正在興起，各種設計思考與方法都

在挑戰產業的傳統作法，唯有培養更符合當今市場需求的設計人才，並提供給相關產業進行高品質與富

文化內涵的產品設計，如此環環相扣才能創造美學經濟環境並提升產業能見度與競爭力。本研究目前僅

針對在台灣求學的大學生進行調查，大多數作品因受測者具有相同的大中華背景，對於文創作品所傳達

的文化意涵，皆有相似的理解。後續研究將可以擴大調查不同族群與產品種類，並往情感設計之產品的

品牌形象、本土風格國際化、市場接受度等方面作更深入的研究及探討。 
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Abstract 

In the era in which design dominates emotional senses, the integration of cultural creativity 
into design has become the important key to enhancing national competitiveness in this trend. 
Internet technology has facilitated the interaction between consumer markets around the world. 
This growing trend underscores the need to study products with emotional design characteristics 
and uniqueness. This study aimed to explore the differences between currently available design 
products in the consumer market and the assignments of product design courses to identify the 
prevailing principles of product design at present. This study investigated the design products by 
professional designers and university students to determine the influences of product emotional 
design dimensions on consumers’ purchase intention of and preference for those products. This 
study reached the following conclusions. First, the proposed measurement scale for product 
emotional design is feasible. Second, the emotional design of a product influences preference for 
the product, which in turn strengthens purchase intention for that product. Third, appropriate 
teaching methods may equip students to produce works of commercial value. In the future, these 
principles can be integrated into design education to cultivate design talents who satisfy market 
needs. They can also serve as a reference for related industries in product design. 

Keywords: Product Design, Emotional Design, Purchase Intention, Preference. 
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