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摘要 

 

本文主要以年輕消費者作為研究對象，探討年輕消費者的產品設計鑑賞。經彙整 Veryzer[16] 所歸

納的設計特性與 Wu[17] 所歸納的設計意識，形成本研究的五個產品設計特性：產品操作、產品瞭解、

產品組織結構、產品渴望價值與產品風格，作為衡量與評估的依據。 

本研究主要採用 Q 方法，以 Q 因素分析來探討年輕消費者之產品設計鑑賞類型。結果顯示，年輕

消費者之產品設計鑑賞類型可區分為：(1)省時安全便利的產品操作型，(2)產品風格的價值渴望型，

(3)產品的品牌與功能瞭解型，及(4)產品品質的保證型等四類。 

在設計鑑賞方面：類型一者著重於產品操作；類型二者重視產品造形風格；類型三者則重點放在

對產品功能的瞭解；而類型四者對產品的操作、組織結構和風格等特性並重，並著重於產品優良設計

品質的實際感受。 

 

關鍵詞：Q 方法、Q 分類、Q 因素分析、設計鑑賞、年輕消費者 

 

一、前言 
 

當消費者第一次看到一項新產品，如果產品的設計很吸引人，則消費者本身就會願意與其先做試探

性的互動，並被其優良的設計吸引而觸摸它[13]。以產品設計而言，唯有當使用者與產品產生互動關係，

且把產品融入其生活的一部份時，產品才富有意義。亦即，使用者與產品的互動促使設計成為一種溝通

形式，為使用者與產品之間展開連續的「交談」(dialog)[2]。可是在檢討設計的具體貢獻時，發現具知名

度的優良產品設計有時也無法轉化為暢銷的商品，也許是產品的設計表現已經與消費者的需求脫節了。

為什麼會造成這樣的結果呢？原因在於設計人員對他們設計的產品耳濡目染，往往會看不出或不清楚這

產品什麼地方會引起使用上的困難。一般的消費者，尤其是初次使用者，幾乎完全靠外界的訊息去了解

如何使用該產品[10]。因此設計人員應於產品開發初期即積極參與消費者研究，將設計有趣的內涵融入

產品中，以新且令人愉悅的方式，讓使用者感受到產品的功能，促使設計的預期效能發揮到極至，帶給

消費者最佳的利益，以及共同界定可供特定消費者認知的產品屬性及其重要程度[3]。 

由於消費者對於產品設計鑑賞的意見分歧，對於產品設計師而言，雖然可由消費者的使用經驗來瞭 
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解產品設計的問題，但如果能更清楚地瞭解消費者對於產品設計的關切層面與重視程度，更可以做為產

品設計的主要參考依據。本研究希望藉由研究消費者對產品設計的鑑賞，獲得消費者對於產品設計特性

的重視程度，瞭解消費者是如何看待產品設計，進而探討消費者對於產品設計的鑑賞與偏好。設計人員

可藉由這些資料，於產品開發時，將產品設計的重心著重於合適的設計特性上，而有助於產品去吸引特

定消費者的注意與興趣，進而購買。 

 

二、消費者的態度與偏好 
 

大部份的消費者實際行為的產生，都會先經過價值的判斷與態度的形成，態度對於行為具有某種程

度的預測功能。若不能瞭解消費者態度，便難以掌握消費者行為。個人所擁有的特有價值觀不但會影響

消費者的消費型態，也決定了其獨特的個人行為。具有相同價值觀的消費者，也可能會有相似的反應出

現[1]。認知、情感與行為是構成態度的三個主要成分[9]。三成分中，情感是最重要的[6]，是形成態度

的重要核心，顯示了消費者對產品或是品牌的有利或不利傾向。情感會影響認知的結果，而認知的意識

會影響產品或是品牌的評估，也關係到爾後的行為傾向。因此，情感是預期行為的一個主要決定因素。 

在消費者購買產品的經驗中，產品設計是決定消費者偏好和選擇的重要因素，更是公司進行產品差

異化，在市場上得到競爭優勢的方法。Nussbaum[11]認為產品設計是一個溝通，或告知消費者產品使用

與操作程序的重要角色。在產品設計的消費者研究中包含著許多的觀點，像是：功能、溝通、美感等，

某些觀點雖然不同，但是在人與物互動的基礎上，有著相互的關係，因此產品設計在人與物的互動上是

不可或缺的角色，並且影響著消費者的行為，像是對產品的理解、分類、使用與功能，以及所產生的美

感回應、消費者偏好與選擇等。 

Rutter 與 Agne 的研究[12]中，發現一般人對於良好設計的印象是在美學(aesthetics)、人體工學

(ergonomics)、以及性能(performance)等方面。Veryzer[16]為了幫助產品開發人員發展與組織設計的架構，

因此從研究消費者與設計之間的關係著手，提出以消費者使用經驗的觀點，歸納出四個主要的設計特性

(design property)：操作特性(operative properties)、瞭解特性(comprehendative properties)、組織結構特性

(constructive properties)、以及渴望價值特性(desiderative properties)。Wu[17]為幫助設計師在產品開發初

期，增加與顧客之間的溝通，因而建立有關於決策者設計意識(design sense)的診斷工具。在他的研究中

歸納出四個設計意識的特性，為風格 (style)、設計趨勢 (design trend)、文化 (culture)和市場性

(marketability)。Cuffaro, et al.[8]亦提到：在設計中，美學、功能與製造是主要的三個要素，認為好的設

計是建立在使用者的經驗上，而產品設計會影響消費者的使用習慣，同樣對於公司的成功也是很重要的，

它能建立品牌的注意性，增加消費者對品牌產品價值的瞭解，與提昇消費者的忠誠度。 

本研究主要依據 Veryzer[16]提出以消費者使用經驗的觀點，所歸納出四個主要的設計特性(design 
property)做為基礎。加入 Wu[17]所歸納設計意識的特性，編制成本研究所要測試用的五個向度：產品操

作、產品瞭解、產品組織結構、產品渴望價值與產品風格(圖 1)，進而從中發展出相關的陳述句內容。  

對於一般的消費者而言，不同的消費者背景對產品屬性及慾望有不同的重視程度，因此在設計意識

方面也有所差異[3]。在相關的研究中，黃俊霖提到產品設計與美感價值會顯著地影響消費者的偏好[4]，
而不同美感價值之消費者對產品設計的偏好與反應也會有顯著差異。當消費者對於產品有著正面的回應

時，則會對產品產生接近的行為，反之則否。 

設計鑑賞是對於產品與物品認知和情感的反應。也就是說，鑑賞是為消費者在面對產品或是物品時，

對於設計與藝術方面的一種態度表現。由於消費者的不同背景，對於產品屬性及慾望也會產生不同的重

視程度，因而形成不同類型的消費者。此外，產品設計特性也會因消費者的認知以及產品的類別而使其

被著重的順序有著不同的優先順序，而形成不同產品鑑賞類型的消費族群。當這群消費者在直接面對產 
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圖 1 本研究產品設計特性發展圖 

 

品時，會藉由認知進行產品設計的辨視，同時也會受到情感的影響，對所著重的產品設計特性有著不同

程度的衡量，而產生產品偏好。 

消費者在購買產品時，會因不同的需求認知而做出不同的選擇，所購買產品的設計特性會洩漏消費

者個人的相關訊息。因此，透過消費者之產品設計鑑賞類型分析，瞭解其視為重要和喜好的產品設計特

性，將有助於設計師在產品開發之初，對於產品之定位，同時亦便於其針對目標消費者類型進行產品設

計。 

 

三、研究方法與步驟 
 

本研究目的在探討年輕消費者對於產品的設計鑑賞類型，藉由受測者對產品設計特性之重視程度，

瞭解各設計鑑賞類型的年輕消費者對於產品設計特性認知的差異性。故主要以大學生這一群年齡層在

18~30 歲間的年輕消費者作為研究對象。這群年輕消費者通常會有一種自我認知，並且會追尋自我，而

此種自我認知與追求自我則會影響其態度與行為，形成難以確定的消費者態度。 

本研究的受測者共五十位，男性 26 位，女性 24 位；年齡在 18-19 歲的有 6位、20-21 歲 16 位、22-23

歲 13 位、24-25 歲 11 位、26-27 歲 2 位、28-30 歲的有 2位；以 20~21 歲人數最多。 

本研究以 Q 方法(Q methodology)作為主要的研究方法，Q 方法是藉由受測者本身所指出的陳述句

(statements)或意見，以受測者本身界定態度的一種研究方法。用這種方法在研究個人態度時，即使是難

以對主觀事物表達態度的人，也可以藉由自己本身所指出的陳述句，輕易地表達態度[15]。Q 方法研究

適合採用以探討個人行為，尤其是態度、觀念或價值的變化，同時亦可用於若干個人間的集群分析(cluster 
analysis)，以闡明團體成員的特質[5]。 

Q 方法以類似心理測驗的特殊形式，結合了相關的因素分析技術，提供研究者一個有系統且明確地

量化方法，來檢視人類的主觀性，將較為模糊且不易解讀的個人意見與看法，加以解析與詮釋。Q 方法

最大的優點是實地訪談，研究者可經由受訪者反應的觀察，來判斷資料的有效性，這不僅可彌補在回收

郵寄問卷時，對於回收資料有效性的疑慮，並藉由訪談，直接接觸樣本以提昇研究的真實性。同時也有

助於瞭解群體與個體之意見與態度，並有部份可以量化方式對資料進行分析，客觀地界定群體屬性[14]。 

本研究採用非結構式 Q 分類編輯陳述句內容，在陳述句項數的取決上，以 50 題作為正式測試時的

項數。陳述句的編輯，首先參考相關文獻的質、量性研究結果與問卷內容，初步編輯成 119 題陳述句。 
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為了增加陳述句內容的可靠性，本研究於專家效度及前測執行前，先以三十位受測者進行陳述句內容之

篩選與修正測試，藉由受測者所認為的重要性程度，利用集群分析(cluster analysis)將相關性偏低的陳述

句予以刪除。其次是修改語意不清的陳述句，讓受測者更容易解讀。將 119 題陳述句經由集群分析篩減

至 86 題，再將測試時獲得的受測者意見，修正 86 題的陳述句內容，成為初步的陳述句題項。為了使受

測者能夠清楚瞭解題項的意義，再請五位專家進行文句難易度的測定，將語意不清、容易引起疑惑的題

項刪減或重新修改，用以增加受測者的瞭解程度，最後編制成正式問卷。此階段之專家效度係以

CVI(Content Validity Index)與 ICC(Intraclass Correlation Coefficient)二種方式建立指標，並以此作為陳述

句選擇時的參考依據。經專家篩選與修正後，獲得 61 題陳述句，做為前測 Q 分類之題項。經過前測與

訪談結果，再將 61 題陳述句中受測者容易產生困擾的 11 題去除，最後形成平均分佈在五個設計特性的

50 題陳述句(附表 1)。 

問卷設計採用 Q 分類的方法，將 50 題陳述句分別印製在 50 張卡片(5X8 cm
2
)上。測試時，首先將陳

述句卡片區分為最重要(11 張)、普通重要(28 張)與最不重要(11 張)三類，再按表 1 的卡片張數分佈分

配到每個等級。問卷時，採取一對一的訪談，當受測者對於問卷有任何疑惑時，可立即予以解答。施測

後，再請受測者針對被歸類至最重要與最不重要的陳述句內容加以評述，以作為解釋各類型特質的參考

資料，因此受測者在填寫問卷時，相對於郵寄問卷的方式認真許多。 

 

表 1 卡片分配與計分方式 (N=50) 

重要程度 
最 

重要 

 普通 

重要 

 最不 

重要 

等 級 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

得分數 4 3 2 1 0 -1 -2 -3 -4 

卡片分配 2 3 6 8 12 8 6 3 2 

 

四、結果與分析 
 

針對 50 個受測者數據的 Q 因素分析結果顯示，萃取特性值(eigenvalues)大於 1 的因素共有 13 個，

其可解釋的累積變異量為 78.38%。若根據此原則，則選出的因素個數過多，且自第三個因素後，每個因

素中所包含的個案數(subject)均只有 1 至 2 位人。進行 Q 因素分析，有研究者認為至少需要 4~5 位人，

才能界定一個因素[7]；但也有研究者認為因素至少要有兩個以上的變數(variable)具有顯著的因素負荷量

(factor loading)就可以採用[5]，本研究採取後者。首先剔除不足 2個人及代表性太差的因素，共剔除了 9

個因素，涵蓋 3 個受測者。再針對其餘 47 個受測者進行第二次的因素分析，共萃取出四個因素類型。可

解釋之累積變異量為 51.41%(表 2)。 

 

表 2 因素分析結果 

 因素 1 因素 2 因素 3 因素 4 

特徵值 12.82 5.77 3.14 2.44 

可解釋的變異量(%) 27.27 12.28 6.67 5.19 

累積變異量(%) 27.27 39.55 46.22 51.41 

人數 (男/女) 32 (17/15) 10 (4/6) 3 (1/2) 2 (1/1) 

百分比(%) 68.08 21.28 6.38 4.26 

◎萃取方法：主成分分析(Principal Component Analysis) 
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在 Q 因素中，受測者的因素負荷量愈高，則其態度愈接近假想中的態度。如果任何受測者的因素負

荷值超過 0.80，則可以考慮把它當作這個因素的代表，而特別對他加以分析[5]。由於在這五個因素類型

中之受測者，其因素負荷量皆未超過前述標準，因此係藉由因素序列來解釋各個因素類型。由於在各類

型中的每一個題項所獲得的因素分數皆不同(見附表 1)，為了便於分析，將因素序列中的因素分數標準

化，求得各因素類型在五個設計特性的平均得分，同時並以雷達圖輔助說明設計特性在各類型所分佈的

狀態，分別如圖 2 與圖 3。以下針對此四個因素，由分析結果與受測者對於陳述句的評述，對此四個類

型的年輕消費者做進一步的解析： 

0.0

2.0

4.0

6.0

8.0

類型一 6.6 5.4 4.8 3.0 2.9 

類型二 4.9 5.4 3.3 5.3 6.0 

類型三 5.7 4.7 4.4 4.8 4.1 

類型四 6.4 4.9 5.9 3.2 5.9 

產品操作 產品瞭解 產品組織結構 產品渴望價值 產品風格

 
圖2 各類型年輕消費者在五個產品設計特性的分佈情形 
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圖3 各類型消費者對產品設計特性的重視性分佈 
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4-1 類型一：省時安全便利的產品操作型 

此類型是人數眾多的一群，共 32 人，佔總受測人數之 68.1%。男女分佈近似平均，男性 17 人女性

15 人，24 歲以上較年長之受測者中，多數屬於此類型(12 人/15 人)，顯示此一類型的受測者屬於年齡較

長者。 

類型一的受測者認為最重要與最不重要之前五題項示如表 3。其認為最重要的題項，皆多偏重於容

易上手、操作時感到舒適輕鬆、降低對於人體的傷害、有安全考量和簡化操作步驟等有關『產品操作』

和『產品瞭解』方面的項目。而最不重要的題項上，則是屬於『產品渴望價值』和『產品風格』方面，

例如造形設計突顯產品特色、精緻華麗的高等品味及格調、獲得設計獎項的產品、主動注意新產品的訊

息等。  

 

表 3 類型一認為“重要”與“不重要”的前五項 

 題號 陳  述  句  內  容 
所屬

特性 

因素

分數 
標準化得分

s18 一個設計良好的產品可以讓使用者在短時間內立刻瞭解產品的操作(容易上手)。 B 2.84 9.00 

s04 一個設計良好的產品可以令使用者操作時感到舒適輕鬆。 A 2.46 9.00 

s12 產品設計可以降低對於人體可能產生的傷害。 B 1.89 8.00 

s01 一個設計良好的產品，其操作應符合使用安全考量。 A 1.86 8.00 

重 

要 

s09 產品藉由設計可以簡化操作步驟。 A 1.74 8.00 

s44 我覺得現代的生活中應隨處充滿具有科技感的產品。 E -1.85 1.00 

s36 我會主動注意新產品的訊息。 D -1.86 1.00 

s40 產品若獲得獎項表示它是一個設計良好的產品。 D -2.02 1.00 

s48 精緻華麗的產品設計代表著高等品味及格調。 E -2.06 1.00 

不 

重 

要 

s46 非對稱的產品造形設計可以突顯產品的特色。 E -2.26 1.00 

◎所屬特性：產品操作(A)、產品瞭解(B)、產品組織結構(C)、產品渴望價值(D)、產品風格(E) 
 

進一步由受測者的陳述句評述中，獲知此類型的年輕消費者認為產品在生產出廠前就應該考慮使用

者的安全性，因為消費者很難在使用時感覺出是否對自己有害，有時因使用方式的不同，會造成傷害的

發生，或是產品本身的損壞，必須要花時間找出問題，拿去送修也要時間。當依賴某種東西時，突然沒

有它是很痛苦的一件事，很多事情也因此耽誤或延遲。此外，產品買了隨時都會用到，所以操作方便是

最重要的，最怕面對產品功能太多，要花時間去學習熟悉操作功能實在是很痛苦。如果產品操作必須特

別記住操作順序會令人感到厭煩，最好是能靠感覺操作，操作時感到輕鬆，不會有挫折感，就會增加使

用產品的愉悅性，而且買了不會用就是浪費。對於具有科技感的產品會令人感到不適或是恐懼，受測者

不認為產品外觀有著特殊的象徵能吸引目光，就算有得獎的證明也不見得是好的產品設計，產品畢竟是

以實用為目的，並不會經常更換，等到有需要時再蒐集資訊就可以，所以也不會主動注意新產品的訊息。 

再由圖 2 與圖 3 中可得知此類型受測者對於產品設計特性重視性分佈，推論其所鑑賞的優先順序為：

A→B→C→D→E，也顯示產品操作是其優先重視部份，而產品風格則是重視度排序最低的部份，且兩者

在此類型消費者心中的比重相距甚大，是此類型者的特質。 

4-2 類型二：產品風格的價值渴望型 
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此類型受測者是人數次多的一群，共 10 人，男性 4 人女性 6人，佔受測人數之 21.3%。女性多於男

性，20~21 歲者較多，屬於年輕化女性的類型。 

此類型的年輕消費者非常偏重於產品外觀的造形，以及造形所賦予的感覺，並希望產品能擁有驚奇

的價值。主要是有關於『產品風格』方面(表 4)，此類的年輕消費者認為能帶給使用者形象與身份地位

的價值項目，是比較重要的。相對於最不重要的項目部份，此類型年輕消費者認為生活中不一定要隨處

都在使用科技產品，傳統的產品也很好用，此外對於產品的故障排除、簡化產品零件的類別與製造成本

等項目，以及屬於『產品組織結構』方面的產品設計特性，相較之下是此類年輕消費者所不重視的。 

 

表 4 類型二認為“重要”與“不重要”的前五項 

 題號 陳  述  句  內  容 
所屬

特性 

因素

分數 
標準化得分

 s34 一個設計良好的產品能帶給使用者驚奇。 D 1.95 9.00 

重 s49 在產品給人的第一印象中，外觀比功能來得重要。 E 1.84 9.00 

要 s14 一個設計良好的產品可以增加使用者的生活樂趣與品味。 B 1.81 9.00 

 s45 產品設計應注重產品的外觀造型。 E 1.80 9.00 

 s39 擁有設計良好的產品能代表使用者心目中的個人形象與社會地位。 D 1.37 8.00 

 s30 一個設計良好的產品可以簡化產品零件的類別。 C -1.06 3.00 

不 s40 產品若獲得獎項表示它是一個設計良好的產品。 D -1.23 2.00 

重 s28 藉由設計可以降低製造的成本。 C -1.53 2.00 

要 s24 一個設計良好的產品應減少使用材料的種類。 C -2.00 1.00 

 s10 新的產品對現有使用者應減少學習的恐懼感。 A -2.00 1.00 

◎所屬特性：產品操作(A)、產品瞭解(B)、產品組織結構(C)、產品渴望價值(D)、產品風格(E) 
 

在受測者的評述中，此類型消費者認為產品外觀是吸引消費者的最大原因，沒有好的外觀，就算產

品功能再強再好也不會買。外觀絕對比隱藏在內的功能來的重要，產品外觀的造形與顏色較能顯示出使

用者本身的獨特之處與個人品味。況且買得起較昂貴產品的人，通常都比較有錢，此時給予人的第一眼

印象就展現出來。至於產品零件類別的簡化與產品設計的優劣似乎沒有關係，零件多並不代表是有問題

的設計；材料的種類複雜性也不一定代表設計差，只要運用恰當，外觀搭配起來很好看，同樣是好的設

計。基本上，材料的種類與消費者在使用產品時沒有關係，因此不會覺得很重要。 

由圖 2 與圖 3 所示此類型受測者對於產品設計特性的重視性分佈，推論其設計鑑賞的優先順序為：

E→B~D→A→C。顯示產品風格是優先重視部份，而產品組織結構是最不重視的部份。此類型的年輕消

費者會期待產品設計能給予人不一樣、或是意想不到的感覺，一種吸引消費者目光的驚奇效果與價值，

這種可以帶給人驚奇的效果必須是外觀或功能上的突破，才有可能吸引眾人的目光。 

4-3 類型三：產品的品牌與功能瞭解型 

此類型的受測者有 3人(佔受測人數之 6.4%)，一男二女，年齡分布於 18~25 歲間。在重要與不重要

的前十項陳述句的選取上(參考附表一)，並不特別偏重於產品的操作特性，而是同時著重於對產品的渴

望價值與瞭解方面。認為產品設計可以整合許多複雜的產品功能，也可以藉由設計增加產品與使用者之

間的互動，令使用者操作時感到舒適輕鬆，讓使用者想要接觸它，同時提升產品的品牌價值。並且會觀

察產品設計的造形風格、考慮產品的操作環境，以及如何有助於生活樂趣與品味的提升等，傾向於『產 
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品操作』、『產品渴望價值』與『產品瞭解』三者並重。比較特別的是在最重視的陳述句題項內容「產

品經過設計可以整合許多複雜的產品功能」是屬於『產品組織結構』(表 5)。 

 

表 5 類型三認為“重要”與“不重要”的前五項 

 題號 陳  述  句  內  容 
所屬

特性 

因素

分數 
標準化得分

 s05 一個設計良好的產品可以增加產品與使用者之間的互動。 A 1.73 9.00 

重 s23 產品經過設計可以整合許多複雜的產品功能。 C 1.51 9.00 

要 s14 一個設計良好的產品可以增加使用者的生活樂趣與品味。 B 1.31 8.00 

 s04 一個設計良好的產品可以令使用者操作時感到舒適輕鬆。 A 1.30 8.00 

 s35 一個設計良好的產品能讓使用者想要接觸它。 D 1.09 8.00 

 s02 良好的產品設計必須能提供完整詳實的操作說明。 A -0.86 2.00 

不 s40 產品若獲得獎項表示它是一個設計良好的產品。 D -1.09 2.00 

重 s33 一個設計良好的產品能引起使用者產生其它相關的聯想。 D -1.09 2.00 

要 s24 一個設計良好的產品應減少使用材料的種類。 C -1.09 2.00 

 s43 一個設計良好的“產品外型”較不易過時或退流行。 E -1.51 1.00 

◎所屬特性：產品操作(A)、產品瞭解(B)、產品組織結構(C)、產品渴望價值(D)、產品風格(E) 
 

此類型在不重要的題項上，則傾向於『產品風格』和『產品組織結構』。對於「一個設計良好的“產

品外型”較不易過時或退流行」、「一個設計良好的產品應減少使用材料的種類」、「一個設計良好的

產品能引起使用者產生其它相關的聯想」和「產品若獲得獎項表示它是一個設計良好的產品」等項目，

則重視度的排序較後(表 5)。 

由此類型受測者對於陳述句的評述，也比較重視對產品的整體瞭解，包含功能、品牌等，而非祇著

重在操作上。在不重視的部份，此類型的受測者認為產品設計如果過份的重視造形則是多餘的。對於產

品外型與流行之間皆非其所注重，具有設計創意巧思的產品才是有真正的品味與格調，也因此對於產品

才會有期待的感覺。因為期待的感覺，代表著使用者對產品設計的信任與依賴，促使產品有其存在的必

然價值。 

再由圖 3 中觀察，此類型受測者對於產品設計特性鑑賞的優先順序是為：A→D~B→C→E，顯示產

品操作仍是其優先重視的部份，而產品風格則是排序最後者。與類型一比較，類型三消費者在產品操作、

產品瞭解與產品組織結構方面的重視程度低於類型一的消費者；反而在產品渴望價值與產品風格方面，

類型三的消費者明顯地比類型一的消費者更為重視此方面的設計特性，這意味著此類型的消費者較類型

一的消費者更容易受到此兩個產品設計特性的影響。 

類型三的年輕消費者同樣會注意產品操作時方便舒適的設計，但卻更著重於產品渴望價值與功能的

瞭解，認為唯有產品與人員間的互動良好，才能使消費者在操作使用感到愉快、舒適與安全，所以此類

型者較強調自己對於產品本身的瞭解，以及主動瞭解產品所提供的功能有助於操作使用的便利性。由於

能對產品整體性的瞭解，知曉產品設計背後的意義與功能，在使用上更能物盡其用，善用產品的附加價

值，找到使用產品的新樂趣。 

4-4 類型四：產品品質的保證型 

此類型的年輕消費者男女各 1 人，皆 20~21 歲，佔受測人數之 4.3%。認為最重要的是『產品操作』， 
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其次是『產品組織結構』和『產品風格』並重。其中，有關於『產品組織結構』項目有較高的因素分數

者是「一個設計良好的產品需要精美的包裝」(表 6)。 

 

表 6 類型四認為“重要”與“不重要”的前五項 

 題號 陳  述  句  內  容 
所屬

特性 

因素

分數 
標準化得分

 s29 一個設計良好的產品需要精美的包裝。 C 2.40 9.00 

重 s09 產品藉由設計可以簡化操作步驟。 A 1.88 9.00 

要 s40 產品若獲得獎項表示它是一個設計良好的產品。 D 1.72 8.00 

 s07 一個設計良好的產品堅固耐用。 A 1.45 8.00 

 s01 一個設計良好的產品，其操作應符合使用安全考量。 A 1.36 8.00 

 s36 我會主動注意新產品的訊息。 D -1.79 2.00 

不 s31 對於經過設計的產品，在使用上會有較高的期待。 D -1.97 2.00 

重 s33 一個設計良好的產品能引起使用者產生其它相關的聯想。 D -2.22 1.00 

要 s38 一個設計良好的產品能激起使用者對下一代產品的期待。 D -2.40 1.00 

 s34 一個設計良好的產品能帶給使用者驚奇。 D -2.74 1.00 

◎所屬特性：產品操作(A)、產品瞭解(B)、產品組織結構(C)、產品渴望價值(D)、產品風格(E) 
 

在不重要的題項上(表 6)，則傾向於『產品渴望價值』，如「一個設計良好的產品能帶給使用者驚

奇」、「一個設計良好的產品能激起使用者對下一代產品的期待」、「一個設計良好的產品能引起使用

者產生其它相關的聯想」和「對於經過設計的產品，在使用上會有較高的期待」等。 

此類型受測者對於產品設計特性重視性分佈示如圖 2，推論其設計鑑賞的優先順序是為：A→C = 
E→B→D，顯示產品操作是優先重視部份，其次並列同樣重視的是在產品組織結構和產品風格，接著是

產品瞭解，最後才是產品渴望價值。 

在評述中，此類型的受測者認為產品本是被使用的，能便利的操作是必要的，所以能立即瞭解操作

的方法是最實際且重要的。此外，此類型消費者也重視安全，如果在使用上會傷害健康則影響消費者對

於產品的印象。至於產品是否需要經過包裝，此類型的受測者則是認為沒有影響的，對於產品是否有得

獎也只是列為參考，只有消費者個人的感覺才是最重要的，也就是產品使用後符合原先期盼，則是屬於

設計良好的產品；反之，則是設計不良的產品。 

整體而言，此類型的受測者不會對產品設計有著期待或是價值的渴望，也不會想主動瞭解產品本身

的功能，卻希望在現場購買產品時，會有其它證明可以用來評估產品設計的優劣，例如獲得獎項、新科

技技術的升級支援或改良等，以做為選擇產品時的參考依據。雖然此類型者認為產品設計加入不同層面

的考量能帶來便利、簡化操作和改進功能，並能藉由包裝來提升產品設計的品質，或是賦予產品造形設

計不同的感覺(例如給予使用者具有科技感的居住環境等)，但是卻不會期待產品設計能對現有產品或是

新產品有所改進，認為手機僅是工具，並不需要藉由設計賦予任何聯想與驚奇。同時，此類型的受測者

也沒有時間、精力或是興趣去主動注意新產品的訊息，能實際感受到產品設計品質的優良才是最重要的。 

以上四種產品設計鑑賞類型的年輕消費者，對於五個產品設計特性重要性認知的分佈情形示如圖

2，平均值的高低代表著各類型年輕消費者對於產品設計特性重要性的認知程度。在產品操作方面，以類

型一與類型四者為最高且相近；在產品瞭解方面，則四種類型者的看法皆相近，但仍以類型一與類型二

者較高；在產品組織結構方面，類型二和類型四者分別是最低與最高的兩個類型，其它二個類型則是介

於其間且看法相近；在產品渴望價值方面，類型二者認為較重要，而類型一與類型四者則獲得較低的分 
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數；在產品風格方面，類型二與類型四者認為較重要，相較之下，類型一者則對此特性較不重視。 

總之，類型一與類型二是屬於兩種較為極端的類型，類型一著重在產品操作，類型二著重在產品風

格，類型三與類型四則是介於此兩類型之間。類型三對於產品設計五大特性的重視程度較為均衡，相去

不大；而類型四則是產品操作、組織結構與風格三者並重，但不會對產品設計的價值有所渴望與期待，

也不會想主動瞭解產品本身的功能，卻希望能實際感受到產品設計品質的優良。 

 

五、結論 
 

能瞭解消費者以何種角度或是觀點介入產品設計，有助於設計人員在設計產品時的參考與依據。以

操作特性、瞭解特性、結構特性、渴望特性及風格特性等五個設計特性作為產品鑑賞評估之衡量向度，

用以衡量與評估年輕消費者之產品設計鑑賞類型，年輕消費者大致可區分為四大類型，其產品鑑賞傾向

分別如下： 

類型一為省時安全便利的產品操作類型(設計鑑賞順序：操作→瞭解→組織結構→渴望價值→風

格)。此類型之年輕消費者佔大多數(68.1%)，其在鑑賞產品設計時，高度傾向於容易熟悉產品操作，對

於產品設計的要求不須有太多的價值含義，產品亦不必擁有強大的功能，只要能有簡單且方便的操作就

可以了。 

類型二為產品風格的價值渴望型(設計鑑賞順序：風格→瞭解～渴望價值→操作→組織結構)。此類

型的年輕消費者人數居次(21.3%)，其在鑑賞產品設計時，會強調視覺享受，特別著重於產品的外觀風格，

並不想去了解產品的其它設計特性，很容易依據第一眼的印象來選擇產品。因此，只要產品設計能帶有

時髦的流行風格，便可吸引此類型年輕消費者的目光。 

類型三為產品的品牌與功能瞭解型(設計鑑賞順序：操作→渴望價值～瞭解→組織結構→風格)。此

類型的年輕消費者認為產品設計可以整合許多複雜功能，同時也應重視操作方面的舒適性，並認為產品

品牌風格能加深消費者的印象等。此外，類型三的年輕消費者會對產品的功能特徵去進行瞭解，瞭解產

品設計背後的意義與功用，善用產品設計的附加價值，找尋使用產品的新樂趣。 

類型四為產品品質的保證型(設計鑑賞順序：操作→組織結構＝風格→瞭解→渴望價值)。此類型的

年輕消費者在鑑賞產品設計時，不會對所要鑑賞的產品設計有著期待或是渴望，也沒有時間、精力或是

興趣主動注意新產品的訊息。至於產品的包裝設計以及獎項的證明僅列為參考，須滿足消費者個人的感

覺，也就是產品經過使用後符合原先預期，就是設計良好的產品；反之則否，所以會希望實際感受到產

品設計品質的優良。 

在產品開發的過程中，針對四種產品設計鑑賞的年輕消費者類型，本研究提供設計師以下之建議： 

1. 類型一的年輕消費者討厭科技感，其原因在於恐懼遭遇學習產品操作的困擾與挫折，卻貪圖科技所帶

來的便利性，所以在產品設計上應簡化操作，不需要加入過多的功能，同時也要注意產品的安全設計。 

2. 類型二的年輕消費者喜愛質感所帶來的價值或是感覺(例如金屬材質帶來的科技質感、高貴感等)，喜

歡討論產品的造形設計。因此，產品設計可以著重在與流行時尚結合，便於搭配服飾、展現個性與製

造話題。 

3. 類型三的年輕消費者會主動瞭解產品的功能，產品設計可以加強在產品外觀的附加功能，或是結合許

多產品功能，讓使用者在操作時，能如同在玩樂般地發覺產品使用的新樂趣。 

4. 類型四的年輕消費者認為只有親身體驗產品的優點才會認同產品設計的好，所以不會期待產品能藉由

設計帶來的價值。對於此類型者而言，產品不需要太多的設計，祇需要有品質保證的產品。 
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附錄 
 

附表 1 各類型因子得分表 

因子得分 設計 
特性 

題號 陳述句內容 
類型一 類型二 類型三 類型四

s01 一個設計良好的產品，其操作應符合使用安全考量。 1.86* -0.41 0.00 1.36* 
s02 良好的產品設計必須能提供完整詳實的操作說明。 0.59 -0.42 -0.86# 0.18  

s03 一個設計良好的產品可以避免使用者不當的操作。 1.33* -0.57 0.43* 0.00  

s04 一個設計良好的產品可以令使用者操作時感到舒適輕鬆。 2.46* 0.98* 1.30* 0.68  

s05 一個設計良好的產品可以增加產品與使用者之間的互動。 1.01 0.71 1.73* -0.61  

s06 產品設計應考慮操作環境。 0.30 -0.09 0.65* 0.77  

s07 一個設計良好的產品堅固耐用。 0.81 -0.34 0.00 1.45* 
s08 產品藉由良好的設計可以增加產品操作的創新性。 0.14 0.75 0.21 0.00  

s09 產品藉由設計可以簡化操作步驟。 1.74* 0.47 0.43 1.88* 

A 
 

產 
品 
操 
作 

s10 新的產品對現有使用者應減少學習的恐懼感。 0.87 -2.00# 0.23 0.34  

s11 一個設計良好的產品，其警示標語位置適當且顯目。 0.23 -1.03# -0.42 0.52  

s12 產品設計可以降低對於人體可能產生的傷害。 1.89* -0.76# -0.22 -0.68  

s13 一個設計良好的產品指示可以加深使用者對產品使用的印象。 0.21 -0.42 -0.21 -0.77  

s14 一個設計良好的產品可以增加使用者的生活樂趣與品味。 1.01 1.81* 1.31* -1.63# 
s15 一個設計良好的產品可以讓使用者的生活更便利。 1.32* 0.55 0.22 -0.77# 
s16 一個設計良好的產品能幫助使用者瞭解產品的機能。 0.40 -0.21 0.21 -1.54# 
s17 產品設計應考慮產品銷售地區的文化。 -0.95 -0.26 -0.44 1.11* 
s18 一個設計良好的產品可以讓使用者在短時間內立刻瞭解產品的操作(容易上手)。 2.84* 0.50 -0.21 0.93  

s19 產品設計可以提昇產品的品牌價值。 -0.06 1.05* 0.42 -0.43  

B 
 

產 
品 
瞭 
解 

s20 使用者可以藉由觀察產品設計的造形風格了解產品品牌。 -1.25# 0.82 -0.23 0.86  

s21 一個設計良好的產品可以讓使用者方便收理。 0.72 -0.72 -0.64# 0.25  

s22 產品經過設計可以改進產品的功能。 0.59 0.21 0.42 1.02* 
s23 產品經過設計可以整合許多複雜的產品功能。 0.25 -0.69 1.51* 0.52  

s24 一個設計良好的產品應減少使用材料的種類。 -1.30# -2.00# -1.09# -0.16  

s25 科技發展的成果有助於產品設計的提昇。 0.16 -0.30 0.43 1.11* 
s26 一個設計良好的產品易於排除故障。 1.18* -0.44 -0.21 0.00  

s27 當產品零件損壞時，使用者可以很方便地獲得。 1.33* -1.00# -0.21 0.34  

s28 藉由設計可以降低製造的成本。 -0.85 -1.53# -0.66# -0.34  

s29 一個設計良好的產品需要精美的包裝。 -0.81 -0.37 -0.42 2.40* 

C 
 

產 
品 
組 
織 
結 
構 

s30 一個設計良好的產品可以簡化產品零件的類別。 -0.19 -1.06# -0.66# -1.45# 
s31 對於經過設計的產品，在使用上會有較高的期待。 -0.84 0.15 0.44* -1.97# 
s32 一個良好的產品設計能滿足不同族群的需求。 -0.63 0.12 -0.02 0.43  

s33 一個設計良好的產品能引起使用者產生其它相關的聯想。 -1.60# -0.99# -1.09# -2.22# 
s34 一個設計良好的產品能帶給使用者驚奇。 -0.48 1.95* -0.42 -2.74# 
s35 一個設計良好的產品能讓使用者想要接觸它。 1.33* 0.96* 1.09* -0.52  

s36 我會主動注意新產品的訊息。 -1.86# 0.41 0.00 -1.79# 
s37 一個設計良好的產品不易被市場所淘汰。 -0.37 -0.83# -0.01 -0.52  

s38 一個設計良好的產品能激起使用者對下一代產品的期待。 -1.38# -0.03 0.42 -2.40# 
s39 擁有設計良好的產品能代表使用者心目中的個人形象與社會地位。 -0.70 1.37* 0.01 -1.11# 

D 
 

產 
品 
渴 
望 
價 
值 

s40 產品若獲得獎項表示它是一個設計良好的產品。 -2.02# -1.23# -1.09# 1.72* 
s41 不同的產品各有其代表性的產品設計風格。 -0.56 1.35* 0.86* -0.52  

s42 產品藉由設計有利於產品的國際化。 -1.48# 0.16 -0.44 0.77  

s43 一個設計良好的“產品外型”較不易過時或退流行。 -0.60 -0.72 -1.51# -0.52  

s44 我覺得現代的生活中應隨處充滿具有科技感的產品。 -1.85# -0.72 -0.65# 0.95* 
s45 產品設計應注重產品的外觀造型。 0.17 1.80* 0.02 0.43  

s46 非對稱的產品造形設計可以突顯產品的特色。 -2.26# -0.55 0.00 0.95  

s47 流線的產品造形設計比較有年輕活力的感覺。 -0.70 0.00 -0.22 1.29* 
s48 精緻華麗的產品設計代表著高等品味及格調。 -2.06# 0.54 -0.85# 0.43  

s49 在產品給人的第一印象中，外觀比功能來得重要。 -0.09 1.84* 0.01 0.00  

E 
 

產 
品 
風 
格 

s50 經過色彩設計規劃的產品更迷人。 0.16 1.20* 0.44* 0.00  

註：* 表各類型因子得分排序前十名；
#
 表各類型因子得分排序後十名。 
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Abstract 

 

The purpose of this study is to explore the product design appreciation of young consumers. 
Based upon the design characteristics Veryzer[16] induced and the design consciousness Wu[17] 
generalized, this research has resulted in the following five characteristics of product design: product 
operation, product comprehension, product construction, product desired value, and product style.   

This research mainly used Q-methodology, Q-factor analysis was used to find the contingency 
and the difference between the types of product design appreciation of young consumers. The result 
shows that the types of product design appreciation of young consumers could be classified as the 
following five types: Type 1, safety and convenience product operation; Type 2, desired value of 
product style; Type 3, product’s brand and function comprehension; and Type 4, product quality 
guarantee. 

In terms of design appreciation: Type 1 focuses on the product operation; Type 2 values 
product’s form and style; Type 3 attaches importance to their understanding on product functions; and 
Type 4 pays equal attention to product operation, product construction, and style of product while lay 
emphasis on actual feeling of the fine quality of product design.   

 
Keywords: Q-methodology, Q-sort, Q-factor analysis, Design appreciation, Young consumers 
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