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摘要 
 

本研究針對小家電與消費性電子產品進行探討，借重資深工業設計師的專業知識，建立

感性意象與產品造形的對應關係，進一步塑造具有「運動的」、「可愛的」與「簡潔的」等

三種感性意象的產品造形。其中，感性意象是依據受測者對產品圖片的描述以及問卷調查之

結果而得；產品造形是以六項造形特徵的組合來描述，因此，上述三種感性意象可對應至不

同的造形特徵組合，每一種產品均可由這些造形特徵的組合表現出「運動的」、「可愛的」

或「簡潔的」感性意象。最後經由受測者評價證實，本研究塑造之產品造形確實具有高度的

感性意象，能夠符合目標族群的感性需求。 

  

關鍵詞：造形特徵、感性工學、產品造形、產品設計 

 

一、前言 
 

隨著時代的豐富化、舒適化及個人意識的抬頭，使用者對於產品的要求，除了一般使用性、

功能性的品質外，更要符合他們的感性；換言之，在激烈的市場競爭中，設計師必須考慮產品

對使用者心理層面的影響，設計出真正切合使用者需求、能與使用者心理產生共鳴的產品，因

此，研究使用者心理感性便成為產品設計的重要課題。 

然而，在諸多關於感性工學的研究中，產品樣本與感性語彙大多都是廣泛收集而來，這樣

作雖可通盤考量，但因產品與感性語彙間並無直接的對應關係，使得研究結果僅限於兩者間的

統計關連性。其次，現有的感性工學方法乃基於形態解析法對產品造形進行感性評價，提供了

一個具有理論基礎的造形解析方式，但那些強烈表現感性的造形往往不是這些功能性、生產導

向的產品元件，此論點對於提供一可分析感性之造形解析法提供了無限的可能性。此外，現實

生活中的產品種類何其多，我們經常可以發現不同類別的產品具有相同的感性特質，若有一客 
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觀方法可將感性造形特徵融入到不同類別的產品造形中，感性工學將不再侷限於單一產品類別

的窠臼。 

為了建立感性意象與產品造形間直接的對應關係，本研究請 50 位受測者對產品圖片進行

分群實驗與感性評價，藉此調查受測者對產品的感覺，其中，分群實驗可讓受測者以輕鬆的方

式對大量的產品樣本進行初步的感性判斷；而感性評價則進一步建立感性語彙與產品圖片的量

化關係，如此便可獲得與受測者感性相符合的產品。此外，在解決產品造形解析的問題上，本

研究以「造形特徵」取代「形態構件」之觀點，並借重資深工業設計師的專業知識，從產品樣

本中萃取出感性造形特徵，並將其融入到不同類別的新產品造形中，本研究期望透過精確的感

性評價以及「造形特徵」觀點的導入，達到拋磚引玉的效果，讓感性工學方法更多元化。 

 
二、相關研究 

 

2-1 造形特徵之相關研究 

 

在感性工學的相關研究中，形態解析法提供了一個具有理論基礎的造形解析方式。其概念

是將一個設計單元視為整體組合中的一部分，例如：壺蓋是咖啡壺的一部分，而咖啡壺是咖啡

機的一部分，故此概念可完整描述各單元體間的階層架構關係與組合方式，適當地將一個產品

拆解為某些設計單元的組合[11]。 

另一方面，在產品造形的相關研究中，Wallace [15]根據完形法則與產品美學，提出一符合

美學與製程條件的電腦輔助產品設計系統，該系統對產品造形的規劃可約略歸納為：(1)依美學

法則配置產品構件；(2)以邊角樣式規範產品風格；及(3)產品表面之色彩、圖像及表面處理。

蔡子瑋[7]以線條形態、尺寸、色調、材質與構件組成等五項造形屬性作為評估產品造形在某意

象上的表現依據，每個造形屬性各以一重要性指標標示其對該特定意象的貢獻程度。 

Chen [9]提出一可用來分析產品風格的風格描述架構，該架構經由設計師對現有風格的分

析與描述，可紀錄各種風格的屬性與特徵；其中，風格輪廓圖乃由一連串的語彙尺度以及權重

所組成。該研究將造形特徵歸納為造形元素、接合關係、細部處理、色彩、材質與質感等六種

屬性，並一一加以記錄；至於兩個權重機制-重要性指標與信賴係數，則用以提升風格描述的精

確度。Breemen 等[8]將產品的造形特徵依表現美感的程度區分為三種等級。其中，細部形狀、

組成方式與色彩、材質、質感等物理屬性對產品美感的貢獻最大；產品的整體造形次之。 

吾人研究感性工學技術，無非就是希望產品設計師能夠掌握消費者的感性，將各種感性意

象表現在各式各樣的產品造形中；透過對產品造形理論的檢視，正可瞭解如何將各種造形特徵

應用在產品造形上，綜合各家對產品造形的描述，本研究乃改自 Chen 所提出之風格描述架構，

將造形特徵訂定為主體造形、接合關係、邊角處理、細部特徵、面版造形與附件造形等六個項

目，此部分將於 3-3 與 3-4 節作詳盡的說明。 

 

2-2 感性工學 
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「感性」一詞，原意為對於某件事物所產生的心理感覺與意象，而感性工學（Kansei 
Engineering）是一套為開發新產品而發展出來的消費者導向技術，其可將消費者的感覺與意象，

具體轉化成新產品的設計要素。感性工學的目的為根據消費者的感覺與需求來設計新產品。感

性工學所關切的議題，包括以下四項[5]： 

(1)如何透過人因及心理的量測來掌握消費者對產品的感覺。 

(2)如何透過消費者的感性來找出產品的設計特徵。 

(3)如何建立一套人因技術的感性工學。 

(3)如何隨著社會的變遷以及群眾的偏好來修正產品設計的方向。 

關於上述第一點，可應用 Osgood 等發展之語意差異法（Semantic Differential）作為主要的

工具來量測消費者的感性。關於第二點，乃透過市場調查或一個實驗設計來建立感性語彙與設

計要素間的對應關係。關於第三點，則應用了電腦技術來建立感性工學的系統化架構。至於第

四點，必須定期根據新的感性趨勢，輸入新的感性語彙來修正感性工學系統中的資料。感性工

學現已廣泛運用於日本產業界，包括汽車、電子商品、建築、服飾等領域，但其中仍存在著許

多問題有待解決[12]，包括： 

(1)如何因應感性的個別差異。 

(2)如何評估消費者或設計師對感性工學系統執行結果的滿意程度。 

(3)如何納入人工智慧來改進這套系統。 

在感性與產品造形的相關研究中，幾乎都是運用問卷調查與統計分析方法探討產品之設計

要素與人類感性的關係，其研究過程大致可分為以下四個階段：一、蒐集產品樣本與感性語彙。

二、挑選代表性產品樣本與代表性感性語彙。三、對產品樣本之形態進行解構與分類。四、建

立產品構件與感性語彙之關連性。由此可知，設計師或消費者只需選擇其偏好的感性語彙，便

可獲得最能詮釋該感性語彙的產品造形。在國內外已有多位學者針對營建機械[13]、汽車內裝

[14]、行動電話[1]、電動刮鬍刀[2]、辦公室座椅[10]與眼鏡[4][3]等多種產品進行研究，探

討產品設計要素與感性的對應關係。 

 

三、研究內容 
 

3-1 實驗樣本的選定 

 
本研究的實驗樣本包括感性語彙與產品圖片。關於感性語彙的來源，本研究參照產品造形

評價語彙之研究[6]，從中挑選出較適用的形容詞語彙，並適當地加以補充，製作成包含約 150

個感性語彙的「產品感性語彙檢索表」，供受測者於實驗時使用。 

關於產品圖片的選定，本研究廣泛收集各國知名品牌之小家電與消費性電子產品圖片，並

將造形相似和只有顏色不同的部分樣本予以刪除，取得產品圖片 154 張。接著，參考 Chen 提

出之風格描述架構[9]，以造形元素、細部處理與色彩等三項作為評估的標準，選定其中八組

對比形容詞，對上述 154 張產品圖片進行主觀評價。其中，造形元素包括「調和的-對比的」、 
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「幾何的-有機的」與「簡單的-複雜的」等三組對比形容詞，細部處理包括「尖銳的-圓滑的」

與「機能性的-裝飾性的」二組對比形容詞，而色彩包括「調和的-對比的」、「冷色系-暖色系」

與「堅硬的-柔軟的」等三組對比形容詞，最後篩選出形態較為極端的產品 54 個，其產品類別

涵蓋手提音響、CD 隨身聽、卡式隨身聽、收音機、磨豆機、咖啡機、電熱水壺、吹風機、熨

斗、烤麵包機、刮鬍刀、吸塵器、洗衣機、女用除毛刀、煮蛋器、電鍋、食物調理機、榨汁機、

果汁機等 19 種。本研究遂將上述 54 張產品圖片以 EPSON STYLUS COLOR740 彩色印表機、

原廠相片紙進行輸出並加以護貝處理，作為下一階段實驗之用。 
 

3-2 挑選代表性感性語彙與代表性產品圖片 

 

3-2.1 調查使用者對產品之感覺 

為了調查使用者對產品之感覺，本研究選定 50 位工業設計系所的學生作為受測者，進行

產品圖片的分群實驗。實驗步驟說明如下： 

(1)請受測者瀏覽 54 張產品圖片。 

(2)請受測者將 54 張產品圖片依照感覺的不同區分為 10 群左右。且告知受測者分群時儘量不

要被其品牌與產品類別所影響。 

(3)請受測者參照「產品感性語彙檢索表」，對產品圖片的分群結果以三～五個感性語彙加以

描述，為了突顯各群間的差異性，故限定感性語彙不可重複使用。 

(4)紀錄上述分群結果，包括每一群之產品圖片與描述該群的感性語彙。 

 

3-2.2 縮減產品圖片的數量、挑選代表性感性語彙 

分群實驗可獲得產品圖片間的相異性資料，本研究以多元尺度法（MDS）對該資料進行精

簡與分類，結果顯示，該筆資料以六個向度來表示較為適當（Stress:0.07339, RSQ:0.92890），

並獲得 54 個產品圖片的六度空間座標值，此座標值乃根據實驗樣本間的相異程度所決定。接

著，以階層集群（Cluster Analysis with Hierarchical Method）之群間連結法（Average Linkage 
between Groups）對上述座標值進行分析，藉此詮釋 50 位受測者的分群結果，本研究將產品圖

片區分為差異性較大的六群，乃因這六群產品圖片的數量相當平均，且每一群至少包括七張產

品圖片。筆者即根據上述分群結果，計算各群之集群中心點以及各產品圖片至該群中心點之距

離，保留各群中離各群中心點較近的六張產品圖片（共 36 張），藉此縮減產品圖片的數量。 

另一方面，本研究根據階層集群之分析結果，選定受測者描述上述六群產品圖片最多次的

感性語彙作為代表性感性語彙。這些語彙分別為：「運動的」、「可愛的」、「簡潔的」、「理

性的」、「科技的」、「柔和的」與「傳統的」。其中，「簡潔的」與「理性的」係受測者用

以描述同一群產品圖片均較多次的語彙，故予以增額保留。此階段最後挑選出 36 張產品圖（每

群六張）與七個代表性感性語彙，這些縮減後的實驗樣本是較能夠符合受測者感覺的。 

 

3-2.3 挑選代表性產品圖片 

為了挑選代表性產品圖片，本研究以七階之李克尺度法，製作包含 36 張產品圖片與七個 
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代表性感性語彙的問卷調查表，並請相同的 50 位受測者以主觀判定的方式為每一張產品圖片

勾選出最適當的語彙尺度。經由計算各產品圖片的感性語彙平均評點，便可歸納出能夠強烈表

現上述七個感性語彙的代表性產品圖片。必須強調的是，每一張代表性產品圖片的代表性感性

語彙平均評點必須高於其它感性語彙的平均評點，以維持各感性意象的典型特徵。代表性產品

圖片的歸納結果如圖 1 所示，這些產品圖片在七階的語彙尺度中，評點均超過 5.6（階），故

能強烈地表現其所對應的感性語彙。 

 

3-2.4 選定目標感性意象 

為了塑造具有高度感性意象的產品造形，此階段從七個代表性感性語彙中，再選擇較適當

者作為進一步研究之對象。由圖 1可知，具有「運動的」、「可愛的」與「簡潔的」感性意象

之代表性產品圖片數量較多，意即其感性造形的資料量較豐富。因此，本研究僅針對這三個感

性意象進行研究。 

 

     

   
(a)「運動的」 

 

       

       
(b)「可愛的」 

 

     

     
(c)「簡潔的」 

 
 

     
(d)「理性的」 

 
 

     
(e)「科技的」 

 
 

       
(f)「柔和的」 

 
 

     
(g)「傳統的」 

 
圖 1 代表性感性語彙與代表性產品圖片 

 
3-3 產品造形的解析與分類 

 

此階段從圖 1(a)、(b)與(c)代表性產品圖片中萃取出足以表現「運動的」、「可愛的」與 
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「簡潔的」感性意象之造形特徵，但由於色彩與質感等表面處理以圖片呈現較為失真，故本研

究僅針對產品形態的部分進行探討。即使如此，要認定到底是產品形態上的哪些造形特徵傳達

了特定的感性意象，仍然是非常困難且主觀的，因此，本研究借重三位資深工業設計師(註 1)

的專業知識，以深度訪談的方式，進行感性造形特徵之萃取，詳細記錄設計師認為最能夠表現

上述感性意象的造形特徵。 

接著，參考各家學者對產品造形的解析[15、7、9、8]，將萃取所得之感性造形特徵歸納

為主體造形、接合關係、邊角處理、細部特徵、面版造形與附件造形等六項。其中，本研究將

「面版」定義為為了強調產品的功能或操作方式，而在部分產品表面規劃的面塊或區域範圍，

且略高於產品之主體表面。在下一階段中，本研究將對造形特徵萃取之結果作進一步的整理。 

 

3-4 建立感性意象與產品造形之對應關係 

 

3-4.1 訂定感性造形特徵之項目與類目 

所謂的項目（Items）與類目（Categories），乃沿用一般感性工學方法中對產品構件的描

述，「項目」指的是一個產品的構成元件，「類目」即指每個項目中的各種樣式。本階段將感

性造形特徵整理為項目與類目，並對其作一般化、通用性的描述，因此，應可將各個類目套用

於不同類別的產品造形中，意即每一種產品均可由不同造形項目的組合表現出「運動的」、「可

愛的」或「簡潔的」感性意象。感性造形特徵之項目與類目如表 1所示，共包括六個項目與 22

個類目，表中已將各造形特徵類目依感性意象的不同表列於各感性語彙的欄位中，並依其對該

感性意象的貢獻程度排列，而設計師認為最能夠表現該感性意象的造形特徵類目則以*標示。

以下將詳細定義各個類目的樣式。 

主體造形包括「曲方體」、「幾何造形/多元類型」、「幾何造形/單一類型」、「有機造

形/壓扁/具象」與「有機造形/壓扁/抽象」五種造形樣式。必須說明的是，「曲方體」乃是由

方體造形中直線與平面的部分加以曲化而成，介於方體與球體之間；「幾何造形/多元類型」

意謂著該產品主體是由多種幾何造形組合而成；「幾何造形/單一類型」意謂著該產品主體僅

由一種幾何造形組合而成；「有機造形/壓扁」意謂著有機造形之主體在垂直向作適度壓縮，

而「抽象」與「具象」則分別定義了該有機造形在仿生擬態上的程度。「運動的」產品之主體

造形可為「曲方體」、「幾何造形/多元類型」或「幾何造形/單一類型」；「可愛的」產品之

主體造形可為「有機造形/壓扁/具象」或「有機造形/壓扁/抽象」；而「簡潔的」產品之主體

造形可為「幾何造形/單一類型」或「幾何造形/多元類型」。其中，設計師認為「曲方體」、

「有機造形/壓扁/具象」與「幾何造形/單一類型」分別最能夠表現「運動的」、「可愛的」

與「簡潔的」感性意象。 

接合關係包括「無關節/不對齊/圓角」、「無關節/不對齊/尖角」與「無關節/對齊」三

種造形樣式。本研究對產品接合關係的描述，乃引用 Chen[9]對形態接合關係的分類與定義。

「運動的」產品之接合關係可為「無關節/不對齊/圓角」或「無關節/不對齊/尖角」；「可愛

的」產品之接合關係可為「無關節/不對齊/尖角」或「無關節/對齊」；而「簡潔的」產品之

接合關係可為「無關節/對齊」或「無關節/不對齊/尖角」。其中，設計師認為「無關節/不對 
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表 1 感性造形特徵之項目與類目 

感性造形

特徵項目 

主體造形 

(5) 

接合關係 

(3) 

邊角處理

(4) 

細部特徵 

(4) 

面版造形

(3) 

附件造形 

(3) 

1.無關節/不對齊/圓角

* 

 

1.R=H/4*
 

1.稜邊包覆* 

 

  

1.不規則*

 

 

 
 
 

 
運 
動 
的 

1.曲方體* 

   
 

 
2.幾何造形/多元類型

  

3.幾何造形/單一類型

2.無關節/不對齊/尖角

 

2.C=H/4 
 

2.頂點包覆 

 

  

2.平行 

 

1.多元樣式/多元變化/無矩形*

多元樣式： 

 +  +  
多元變化： 

1)     

2)     
3)     

2.無關節/不對齊/尖角

* 

 

 
 
可 
愛 
的 

4.有機造形/壓扁/具象* 

    
5.有機造形/壓扁/抽象 

    

3.無關節/對齊 

 

 

3.R=H/2*
 

3.仿生造形* 

 

   

3.無* 

 
 

 
 

2.單一樣式/多元變化/無矩形*

單一樣式：  

多元變化：  → 

3.無關節/對齊* 
 

 

 
 
 

 
 

感 
 
性 

 
造 

 
形 

 
特 

 
徵 

 
類 

 
目 

 
 
簡 
潔 
的 

3.幾何造形/單一類型* 

2.幾何造形/多元類型 

  
2.無關節/不對齊/尖角

 

4.R=2mm*
 

4.無* 3.無* 

 
 

 
 

3..單一樣式/單一變化/矩形*

單一樣式：  

單一變化：1)     

2)   

3)    

 

註：1.標示*者為設計師認為最能夠表現該感性意象的造形特徵類目。2.“()”中之數字表示該項目的類目個數。 

 

齊/圓角」、「無關節/不對齊/尖角」與「無關節/對齊」分別最能夠表現「運動的」、「可愛

的」與「簡潔的」感性意象。 

邊角處理包括「R=H/4（R 為圓角半徑、H 為物件厚度）」、「C=H/4（C 為切角半徑）」、

「R=H/2」與「R=2mm（釐米）」四種造形樣式。「運動的」產品之邊角處理可為「R=H/4」或

「C=H/4」；「可愛的」產品之邊角處理為「R=H/2」；而「簡潔的」產品之邊角處理為「R=2mm」。

其中，設計師認為「R=H/4」、「R=H/2」與「R=2mm」分別最能夠表現「運動的」、「可愛的」

與「簡潔的」感性意象。 

細部特徵包括「稜邊包覆」、「頂點包覆」、「仿生造形」與「無細部特徵」四種造形樣

式。必須說明的是，「稜邊包覆」與「頂點包覆」意謂著將物體的稜邊或頂點以軟性材質加以

包覆，以達到防撞、保護的效果。「運動的」產品通常具有「稜邊包覆」或「頂點包覆」之細

部特徵，係屬兩種不同之防撞處理方式。「可愛的」產品具有「仿生造形」之細部特徵；而「簡

潔的」產品則無任何裝飾性細部特徵。其中，設計師認為「稜邊包覆」、「仿生造形」與「無

細部特徵」分別最能夠表現「運動的」、「可愛的」與「簡潔的」感性意象。 

面版造形包括「不規則面版」、「平行面版」與「無面版」三種造形樣式。必須說明的是，

「不規則面版」意謂著該面版造形為不規則形，而「平行面版」則意謂著該面版造形與面版內 
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或面版外的物件造形相同。「運動的」產品之面版造形可為「不規則面版」或「平行面版」，

其中，設計師認為「不規則面版」最能夠表現「運動的」感性意象；而「可愛的」與「簡潔的」

產品則沒有面版。 

附件造形包括「多元樣式/多元變化/無矩形」、「單一樣式/多元變化/無矩形」與「單一

樣式/單一變化/矩形」三種造形樣式。必須說明的是，「多元樣式」意指產品附件具有多種造

形；不同功能或性質的附件常以不同的造形加以呈現，主要由圓形、橢圓形與不規則形組成；

「單一樣式」意指產品附件均為相同的造形；不同功能或性質的附件仍以相同的造形呈現；「多

元變化」意指產品的附件在位置、尺寸與比例等多方面均有豐富的變化；「單一變化」意指產

品的附件僅在位置、尺寸與比例間擇一作變化，這種作法可使整個產品的複雜度降至最低而又

不至於單調；此外，本研究將「多元樣式/多元變化/無矩形」中的「無矩形」限定為「圓形+

橢圓形+水滴形」；「單一樣式/多元變化/無矩形」中的「無矩形」限定為「矩圓」，以茲區

分。設計師認為最能夠表現「運動的」、「可愛的」與「簡潔的」感性意象之附件造形分別為

「多元樣式/多元變化/無矩形」、「單一樣式/多元變化/無矩形」以及「單一樣式/單一變化/

矩形」。 

 

3-4.2 塑造感性化之產品造形 

本研究選定造形、功能均較簡單的有線電話機作為欲建構的產品類別，選擇有線電話機乃

因其為常見的小家電產品、未曾出現於本研究之產品樣本中，且該產品結構可充分表現所有的

造形特徵類目。關於產品造形的塑造方式，筆者乃逐一建構有線電話機所有的外觀組件，包括

電話主機、聽筒、聽筒座、按鍵、液晶螢幕、音孔、電話線與數字符號等，並將設計師認為最

能夠表現「運動的」、「可愛的」與「簡潔的」感性意象之造形特徵分別融入到所建構之產品

造形中，如遇造形特徵未提及的部分，則會沿用原產品的造形與規格，以確保產品形態的完整。 

除了有線電話機之外，本研究又塑造了不同的產品，藉此檢視感性造形特徵融入到不同類

別產品的可行性。此階段最後以 3D Studio MAX 電腦軟體分別塑造了具有「運動的」、「可愛

的」與「簡潔的」感性意象的有線電話機、具有「運動的」感性意象之手電筒、具有「可愛的」

感性意象之桌燈以及具有「簡潔的」感性意象之馬克杯等產品造形，如圖 2所示。 

 

四、研究驗證 
 

為了驗證塑造成果之正確性，筆者將感性化之產品造形以及圖 1(a)~(c)中感性語彙平均評

點最高與最低之代表性產品圖片，以 HP LaserJet 1200 雷射印表機輸出並加以護貝處理，製作

成黑白產品圖片，共計 12 張，如圖 2、3所示，再次請相同的 50 位受測者以「運動的」、「可

愛的」與「簡潔的」三個感性語彙，分別對所屬的四張黑白產品圖片進行感性評價，以量測受

測者對感性化產品圖片與代表性產品圖片的感覺，必須說明的是，為了鑑別出圖 2與圖 3 的細

微差異，本研究採用九階之李克尺度，期望得到較客觀公正的驗證結果。最後將評價結果以 SPSS
統計套裝軟體執行單一樣本 t檢定（One-Sample T test），並設定顯著水準為 0.05，藉此驗證

本研究塑造之感性化產品的確能夠符合受測者的感性需求。 
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結果顯示，就「運動的」感性意象而言，受測者對圖 2(a)、(d)與圖 3(a)、(d)的平均評

點分別為 6.88、6.90、8.39 與 7.83（階），且圖 2(a)或(d)與圖 3(a)或(d)的評價結果均有顯

著性差異；就「可愛的」感性意象而言，圖 2(b)、(e)與圖 3(b)、(e)的平均評點分別為 7.38、

8.04、8.28 與 7.13（階），且圖 2(b)與圖 3(e)的評價結果無顯著性差異，圖 2(e)與圖 3(b)

的評價結果亦無顯著性差異；就「簡潔的」感性意象而言，圖 2(c)、(f)與圖 3(c)、(f)的平

均評點分別為 8.30、8.42 、8.49 與 7.48（階），且圖 2(c)或(f)與圖 3(c)的評價結果無顯著

性差異。 

 

「運動的」 「可愛的」 「簡潔的」 

   
(a) 

 
(b) (c) 

   
(d) (e) (f) 

   
圖 2 感性化之產品造形-(a)~(c)為有線電話機；(d)為手電筒；(e)為桌燈；(f)為馬克杯 

 
「運動的」 「可愛的」 「簡潔的」 

 

 

 

 

 

 
(a) 

 
(b) (c) 

   
(d) (e) (f) 

   
圖 3 感性語彙平均評點最高與最低的代表性產品-(a)為卡式隨身聽；(b)為洗衣機；(c)為磨豆

機；(d)為手提音響；(e)為吸塵器；(f)為吹風機 
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由上可知，本研究塑造的感性化產品造形，其平均評點在九階的李克尺度中，最低為 6.88

（階）、最高為 8.42（階），意即具有 74%~93%的感性量。「運動的」感性化產品之平均評點

均落於代表性產品的評價範圍外，顯示這些產品造形的感性化程度仍不及代表性產品，而「可

愛的」與「簡潔的」感性化產品之平均評點均落於代表性產品的評價範圍內，顯示這些產品造

形的感性化程度無異於代表性產品，而統計檢定更進一步支持了這項論點，故本研究成功地塑

造了「可愛的」與「簡潔的」產品造形，但「運動的」產品造形未能達到理想的目標。 

 

五、結論 
 

本研究針對小家電與消費性電子產品進行探討，根據資深工業設計師的專業知識，建立了

感性意象與產品造形的對應關係，將整個產品造形以六項造形特徵的組合來描述，意即「運動

的」、「可愛的」或「簡潔的」感性意象可對應至不同的造形特徵組合，每一種產品均可由這

些造形特徵的組合表現出「運動的」、「可愛的」或「簡潔的」感性意象。此外，本研究也塑

造了具有「運動的」、「可愛的」與「簡潔的」三種感性意象之不同類別的產品造形，最後經

由受測者評價證實，「可愛的」與「簡潔的」產品確實能夠符合受測者的感性需求，此結果可

供產品設計師與研究人員進行造形決策與參考，設計出滿足消費者感性需求的產品。 
然而，「運動的」產品造形未能達到理想的目標，筆者認為係因該種產品造形實屬複雜的

構成，除了產品形態的因素外，色彩與質感對於詮釋「運動的」感性意象亦有決定性的影響，

因為「運動的」色彩不論在色相、明度或彩度均具有高度對比性且用色較多，通常運用三種以

上的色彩，如：黑、黃、銀之搭配，此外，相較於主體色而言，搭配色的色面積較小，且其明

度與彩度均較高。另一方面，「運動的」材質同樣具有對比性且運用多種材質，除了主體材質

外，常應用多種緩衝材質如塑膠或橡膠等，這些材質表現出的張力可使產品具有堅固、防撞或

抗天候的運動感。本研究因時間、變數以及實驗樣本的限制，並未針對產品色彩與質感的部分

進行探討，故建議後續研究者，在探討「運動的」感性意象時若能適當地補充上述兩項造形特

徵，應可成功塑造出具有「運動的」感性意象之產品造形。 

 
註釋 
 

註 1 三位資深工業設計師分別為天足設計公司設計總監-陳俊東先生、青廷設計公司總經理-

林群超先生以及唐草設計公司創意總監-胡佑宗先生（按訪談順序排列）。 
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Abstract 
 

According to the knowledge of three professional industrial designers, this research 
constructed the corresponding relationship between Kansei images and products form. Then, 
the form of varied products with three different Kansei images were created respectively, 
including “sporty”, “cute” and “simple”. The Kansei images, resulted from what the subjects 
described the pictures of products and questionnaire, could characterize the formal attributes 
of the products in markets very well. Besides, products form was defined as the combination 
of six formal features, so that each Kansei image would only suit for one combination of six 
formal features. In other words, each product form could display the “sporty”, “cute” or 
“simple” image with different combination of six formal features. Finally, the test proved that 
what we created did satisfy subjects’ Kansei needs. 
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