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摘  要 

在購物點的貨架上陳列各式各樣的商品，我們在這樣的環境當中進行商品的搜尋、區辨，以做最後

的選購。但，我們如何從這些包裝中找出它們的差異呢？這是一個值得探索的論題。本研究假設：個人

因經驗不同，區辨商品包裝的要素上也會因人而異。本研究依此分三階段進行：第一階段為焦點團體訪

談；第二階段為包裝設計差異概念模型紮根；第三階段為集群分析。經焦點團體訪談與紮根理論得出，

受測者對包裝進行設計差異區辨時，著重在「商品屬性」、「標籤設計」與「瓶造形設計」三項「商品

表徵」上，其中「瓶造形設計」是最重要的。此外，包裝可尋性區辨要素趨向於使用「品項」、「瓶身

形狀」與「瓶身色彩」三個「表徵類目」。透過集群分析結果：若要有效設計包裝使消費者容易進行區

辨，並不是包裝本身的區辨要素（品牌聯想）越多越好，而是找出核心的表徵類目。所以，當設計師執

行包裝瓶造形設計並強化其差異性時，應將「品項」、「瓶身色彩」與「把手提攜性」列為重要考量的

區辨要素。 

關鍵詞：品牌識別、包裝可尋性、設計差異化、商品表徵、表徵類目 

論文引用：王韋堯、周穆謙（2010）。包裝可尋性及其設計差異區辨要素探索。設計學報，15（3），  

          21- 47。 

 

一、前言 

1-1 研究動機與目的 

以往，影響包裝設計的最主要因素是顧客對包裝可信度（accountability，確認有效性）的要求越來

越高。此現象使我們有需要進行包裝設計方面的消費者研究，這也使行銷人員更加體認到有效包裝設計

的價值，設計專業人士也因此贏得更多的尊重（Young, 2002）。今天，業界普遍認為包裝決策對銷售會

有顯著影響，但在尚未有證據能證明消費者可接受的情形下，行銷人員是不會貿然做決定的。焦點團體

（現與質化研究同義）已成為設計業對顧客要求包裝可信度時的因應之道（Young, 2002）。儘管，每個
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設計人員都已熟悉焦點團體法在應用上的秘訣，但對於「將購物者轉變為藝術總監」一事仍存有疑慮。

從行銷人員的角度認為質性研究往往是不足的，焦點團體的討論證據是受侷限的，任何發現物的解釋是

有些主觀的。而最重大的缺點是無法提供數值的證據，以支援／證明行銷人員的決策。所以，行銷人員

又轉向到量化研究，從大量樣本中的結構式調查回饋結果來引導他們做出最終的決定（Young, 2002）。 

量化研究與質性研究都各自存在著優缺點，在執行研究時務必思考正確性與效果，並組合兩種方式

交叉實施。以宏觀的角度而言，最好的研究常是結合這兩大研究型態特色（Creswell, 2003; Neuman, 

2000）。事實上，量化研究相較於質性研究而言，通常問的題目可能比較表面不夠深入，且測量工具的

信度也備受考驗，需要的有效樣本數要盡可能的大一些以進行統計分析。而質性研究的重點在探索某種

意義與現象，其結果是某種概念或變項的發現與意義的探討。由於偏重於主題分析，樣本數較少，研究

者需融入被研究者的立場與觀點，詮釋這些經驗與現象（Bernard, 2000; Neuman, 2000；王雲東，2007）。 

包裝很少單獨地被觀看與考量，通常最相關的規格幾乎都是相互競爭著，並時時聚焦在競爭對手的

相對差異化與偏好上（Young, 2006）。行銷人員不僅要優化包裝的可見度與購物力，更需思考如何真實

展現它們在貨架上（Young & Asher, 2009）。建立包裝設計可信度的決心是刻不容緩的，難免會使用數

據來評估其有效性。正如我們所知的，數字可能會誤導，但如果它們被正確地整合和利用，數字也能成

為結合包裝設計與銷售策略的強勢語言，且最終可證明有效包裝的價值（Young, 2002）。 

包裝所賦予的責任更勝以往，尤其是協助購物者從貨架上揀選商品，確認新商品能被看見及被考慮

購買（Young, 2005）。有效的包裝設計可提高消費者注意力，並延長貨架前佇留時間與促進銷售（Cheverton, 

2004; Mikunda, 2002）。一般而言，消費者會選購有印象的商品，或是在銷售點中搜尋到熟悉的包裝品

名及特徵、商品陳列等線索左右購買意圖（Schmitt, 1999）。此時，包裝的可尋性（findability）就是關

鍵（Brown, 2008）。可尋性的概念前提是建立在購物者知道他們想要什麼，且他們能分析商品種類以尋

找到所要的；但，對一個品牌而言，成功的產品差異化才是主要的最大利益點（Young, 2005）。 

商品體驗貫徹於品牌識別與包裝設計上，這是與消費者個人的經驗銜接的（Schmitt, 1999）。設計

師對包裝的設計傳達有所偏好（Antioco, Moenaert, Feinberg & Wetzels, 2008），他們運用設計元素（文

字、圖形、色彩、商標、造形、尺寸、材質與肌理）創造包裝差異化來促使消費者進行選購（Schmitt & 

Simonson, 1997）。那麼，商品包裝是否因此能容易地被消費者搜尋到與體驗到其設計差異化呢？此為本

研究探索之所在。本研究為探索包裝可尋性及其設計差異區辨要素，研究假設消費者因個人的經驗不同，

在區辨商品包裝的要素上也會因人而異。綜合質性與量化調查結果，提出影響包裝可尋性的主要區辨要

素。本研究分為三個階段進行：第一階段為焦點團體訪談；第二階段為包裝設計差異概念模型紮根；第

三階段為集群分析。 

1-2 名詞詮釋 

(1) 品牌識別（branding identity） 

整個包裝設計與最終的必要條件是品牌識別，廠商需要他們的產品具有品牌識別，並能從競爭產品

中引起注目（Selame & Selame, 1988）。廣義而言，品牌識別是文字、形象、意念和消費者對品牌所具

有的感受綜合體。不同品牌的商品，除包裝和訴求不同外，同類型產品之間其實沒有太大的差別。品牌

名稱、商標、圖像系統等都是為識別而孕育凝聚成一個品牌的獨特性，也就是「品牌識別」（Upshaw, 

2000）。 
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(2) 包裝可尋性（package findability） 

可尋性在 web 領域是一個相當重要的名詞，意指可被找到與搜尋到的標的對象（Morville, 2005）。

而在包裝的貨架影響力（shelf impact）方面，可尋性是指商品包裝可容易被消費者從貨架上搜索到的能

力（Gold, 2004； Palmer, 2008）。本文界定包裝可尋性即為，消費者能夠從競爭貨架上搜索到商品的容

易度。 

(3) 包裝設計差異化（package differentiation） 

商品的品質若是相當，可運用設計使其包裝形成差異化（鄧成連，1991）。可透過不同類型的造形、

品牌名、圖案、色彩、附加產品訊息、輔助包材、材質、結構、容量等設計元素的整合來達成（藍珮文，

2008）。本研究界定包裝設計差異化，是指商品包裝運用設計元素來造成視覺傳達設計差異。 

(4) 商品表徵（trade dress） 

trade dress 是一種智慧財產權的形式，它是一個藝術的法律用語，通常指商品或包裝的視覺外觀特徵

（Merges, Menell & Lemley, 2007）。商品表徵包含了商品或包裝上的色彩組合、材質、尺寸、設計、外

形、文字配置、圖形與裝飾等（Lectric Law Library, 1995）。本文將影響包裝可尋性區辨之因素命名為

商品表徵。 

(5) 表徵類目（classification of trade dress） 

有研究將包裝商品表徵的設計元素項目區分為：容器造形、圖文訊息、色彩、文字造形、整體編排、

商標造形等項目（陳淑慧、蘇子炘，2004）。本研究呈上述亦界定表徵類目為構成商品表徵的設計元素。 

 

二、文獻探討 

行銷人員通常可控制大部分的商業刺激（品牌識別），在操弄刺激上並不困難，唯一關鍵是他們能

否清楚瞭解這些特性是如何影響消費者的知覺（林建煌，2002）。人們處在一個多元且複雜的視覺資訊

環境，人類須具備有相當的辨識能力，可對訊息進行分類，並把相似性高的歸為同一類（張建成、劉康

洲，2005）。本研究為區辨影響消費者對包裝設計可尋性的因素探索，文獻著重於「消費者訊息處理與

視覺搜索」、「品牌識別與包裝可尋性」，以及「商品表徵與表徵類目」三方面。 

2-1 消費者訊息處理與視覺搜索 

2-1.1 知覺與消費者訊息處理  

消費者選擇披露的刺激要素因個體差異各有不同的解釋（徐達光，2003）。消費者利用五感進行選

擇性的雜訊過濾，並將刺激轉換成有意義的訊息來解釋外在環境情形，對物體的知識（如大小、色彩、

名稱、外形等）起著重要的作用（林建煌，2002；彭聃齡、張必隱，2000）。消費者訊息處理模式主要

是解釋消費者在進行購物決策中，經感官接收、儲存、處理及應用訊息的心理歷程。在探討消費者心理

學中，個人的差異性大，個人主觀的需求與動機會影響到他們對相關產品的注意力（林建煌，2002；徐

達光，2003）。 

2-1.2 視覺搜索與注意力 

當我們感受到一種刺激後，我們便必須辨認及類化該刺激，來判定該刺激到底是什麼（林建煌，

2002）。視覺搜索（visual search）作業在視覺認知研究的領域裡廣泛被應用，通常可用來評估視覺系統
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抽取的各種基本特徵（Wolfe, 1994）。當我們在貨架上搜尋商品時，必須先在空間中找到它才能完成辨

識這個物體的工作。設計師則利用設計元素來喚醒人們的視覺對其視線內的物件進行辨識，引誘其好奇

心的心理機能，進而達成視覺的溝通（陳瀚凱、管倖生，2007）。消費者平時並不會特別對某種產品感

興趣，只有在需要該產品時才開始有興趣。但行銷人員顯然很難掌握這個時間點，只好持續努力在消費

者興趣缺缺之際時傳達訊息。在這種情況下，我們不得不選擇性的注意各項訊息，不論是行銷訊息或其

他訊息都是如此（Hawkins, Best & Strategy, 2002）。 

2-2 品牌識別與包裝可尋性 

2-2.1 品牌形象與品牌識別 

包裝被視為“無聲的銷售員＂，人們透過五感：視覺（83％）、味覺（1％）、觸覺（1.5％）、嗅

覺（3.5％），與聽覺（11％）來進行體驗（Selame & Selame, 1988）。由此，我們不難理解包裝表面視

覺設計為何如此重要。品牌形成過程是建立企業與產品的價值差異化，促進消費者增加惠顧及增加收入

（Balmer & Gray, 2003）。消費者將品牌識別視為一種快速且便利幫助他們做出正確選擇的引導。如果

他們對產品熟悉，它即有一個可讓他們能連結的品牌識別；若沒有，它則很有可能被錯過（Selame & 

Selame, 1988）。大部分的購物者並不會刻意停下來移動產品並仔細檢查。區分包裝設計好壞的方法是用

視覺、心理的吸引力來呈現產品特色，使消費者清楚獲得品牌名稱、品牌屬性，建立品牌識別，進而產

生品牌聯想與品牌形象（Gobé, 2001）。 

人們的觀念改變，由商品範疇轉向有品牌的產品挑選，在購買決策中價格因素的影響力降低，轉而

強調產品的差異化（Aaker, 2006）。品牌是用來區分競爭對手產品服務的商標或外形設計（Upshaw, 

2000）。品牌形象與品牌連接的聯想是消費者頭腦中與某個品牌相聯繫的屬性集合，是消費者對品牌的

主觀反映（Biel, 1992）。從消費者品牌聯想內容和建立過程來看，並不是建立的品牌聯想越多越好，核

心的品牌聯想才是驅動品牌資產的關鍵因素（吳新輝、袁登華，2009）。品牌識別完全由接受者所採取

的觀感而定，消費者若認可行銷人員創造的產物觀感，接收並接受的最後印象才是品牌真正的識別，未

能進入的訊息對消費者而言，並無意義（Upshaw, 2000）。人們一旦產生聯想或定位想法，可經他們的

反應來驗證。例如：透過包裝的色彩，能覺察出不同品牌之間的差異。產品包裝的確是影響購買決策的

重要因素（Aaker, 2006）。那麼，如何進行識

別重要認知因素呢？有一種融合量化與質性

研究方法－自然分組（natural grouping），即

是提供受測者一組品牌或產品，要求他們不斷

地將其細分。每次分組時都要求受測者用自己

的語言描述其分組的情況。舉例來說：假設受

測者被要求評價 5 間保險公司，首先將他們分

成兩小組，分組的基本原理如圖 1 所示。之

後，再將每個小組進一步細分，直到沒有再細

分下去的理由為止。 

2-2.2 包裝可尋性及設計差異化 

可尋性是設計師致力於設計可導覽的網站和可定位物件的一個重點，有效掌握可尋性可使觀者能容

易找到所需事物（Morville, 2005）。當消費者走進購物點時，廠商利用包裝來吸引消費者目光，讓商品

 

圖 1. 自然分組的基本原理 
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有機會在貨架上被發現到，促成商品被辨識與銷售出去。有效的包裝設計將使消費者在進行視覺搜索時，

能容易找得到、搜索得到商品的位置，辨識出商品的差異（Gold, 2004; Palmer, 2008）。例如，強化品牌

或包裝特徵（專有的色彩、獨特的圖形、個性化的字體、便利的結構設計）來傳達設計訊息，則會增加

包裝可尋性，亦可引起短期注意力與增加銷售（Asher, 2005）。包裝設計師應致力於可被發現、可被辨

識的包裝設計元素整合，創造可使消費者注意到的高可尋性商品包裝。關於可尋性定義與解釋，舉凡如

下：指消費者能夠找到包裝的容易度（Gold, 2004）、決定消費者怎樣能夠在眾多的產品中將目光定位在

目標包裝上的發現能力（鄺賢鋒，2004）、「可被確定地點」或「可被接觸到」的特質，或某物件「容

易被發現」、「容易被定位」、「系統或環境」支援「接觸或取出」的程度（Morville, 2005）。 

本研究之前導研究已證明促進包裝理解之設計元素的選擇順序，依次為：文字＞造形＞圖形＞色彩

（Wang & Chou, 2009）。包裝設計透過視覺手段傳達商品與眾不同的地方，增強特定的消費族群產生預

期的選購行為（Klimchuk & Krasovec, 2006）。就一個品牌來說，包裝起著功不可沒的力量，它讓消費者

心裡產生最直觀的印象和認識產品。透過標誌、文字設計、圖形、圖案設計、色彩、包裝材質來傳達及

宣傳產品信息，使人們通過視覺產生心理共鳴，激發他們的購買慾（耿子鈞、韓亮，2007）。包裝的色

彩、圖形、容積、質感、材質與文字排版都是被檢測與被使用來創建品牌形象或個性的設計要素（DiFranza, 

Clark & Pollay, 2002；朱陳春田，1996；康敏嵐、陳俊宏，2005）。有研究指出這些元素必須協調，才能

在消費者心中構成完整的意義，消費者不是對包裝的個別要素加以反應，而是對包裝整體加以反應的（羅

文坤，1986）。多數包裝設計研究，探討的因素偏重於研究者已明確控制的變項部分，並未全面進行探

索，所得的研究成果也僅限於某些層面。關於設計元素的差異與商品表徵的研究知識方面，在現有包裝

研究領域上是片斷不完全的。本研究依此，針對受測者如何感知與區辨商品包裝之間的差異進行深入的

探索。 

2-3 商品表徵與表徵類目 

舉凡以消費者所普遍認知之商號或公司名稱、商標、商品容器、包裝、外觀或其他顯示他人商品之

表徵，亦係指以文字、語言、聲響、圖形、記號、數字、影像、色彩、形狀、動作、物體或其他方式足

以表達或傳播具商業價值之訊息或觀念之行為等客體稱之為「商品表徵（trade dress）」（Garner, 1999；

陳怡珍，2004）。包裝設計在進行評估時，皆有其評估的標準與要點。舉例來說：探索消費者對台灣飲

料包裝視覺設計認知，就以包裝圖案與色彩進行評估（江蘭、杜瑞澤，1999）；探索產品包裝對消費者

認知價值，就以產品包裝（外觀、功能、大小）與認知價值（心理效用、購物效用）進行評估（陳淑慧、

蘇子炘，2004）。 

Trade dress 是指某項產品或其包裝的非機能性表面細節和設計，可表明或識別產品的來源，並使其

與其它產品產生區別（Lectric Law Library, 1995）。商品表徵包括針對某項產品或其包裝的配色、質地、

尺寸、設計、外形和文字、圖形和裝飾物的安排。本研究界定這些設計元素為構成商品表徵的表徵類目。

相關研究指出，商品表徵可被區分為兩類：（a） “商品設計（product-design）”商品表徵－其中涵蓋了

商品的造形或表面配置，以及其他商品設計特色，或（b） “商品包裝（product-packaging）”商品表徵－

是指由全部設計元素結合與安排組合而成的商品包裝，包含圖形、編排、色彩或色彩組合等（Handelman, 

2008）。什麼樣的表徵類目會影響消費者容易去發現到包裝的存在？關於這一個議題，有待本研究進一

步查證。 
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三、研究方法與實施 

測度消費者對訊息的解讀主要方法，包括焦點團體、劇場測試與隔日回想。焦點團體是由 5-15 位目

標對象組成，以自由發言的形式討論議題所傳達的意義（Hawkins, et al., 2002）。而測量品牌聯想維度常

用的量表化方法，包括語意差異法（semantic differential scale）、聯合分析法（conjoint analysis）和自然

分組法（natural grouping），到目前為止由於沒有統一的維度模型，尚未有一種通用的品牌聯想維度量

表（吳新輝、袁登華，2009）。質性研究方法（焦點團體訪談）、快速連續視覺呈現法（rapid serial visual 

presentation, RSVP）和多元統計學方法（multivariate statistical analysis）等運用到品牌聯想法上，則能更

全面深入地去引發品牌聯想，並增加測量技術的靈敏性和精確性（McDowell, 2004； Ross, 2007；吳新

輝、袁登華，2009）。 

在包裝設計初步概念形成或是最後成型的階段，焦點團體訪談常被用來作為獲取消費者反應、評估

消費者需求，以及評估包裝設計優劣的客觀性媒介（Stewart, Shamdasani & Rook, 2007）。本研究則透過

焦點團體訪談來蒐集受測者對包裝可尋性及其設計差異區辨要素。經由統整文字資料後，利用紮根理論

找出焦點團體區辨包裝設計差異化的概念模型。待質性資訊蒐集後，為力求本研究之結果更精確，採取

集群分析進行資料量化統計及檢測，以比較質性與量化之結果。本研究採用多元性研究方法（pluralistic 

research methodologies）（賴建都，2005），或稱混合方法論（mixed methodology）（謝志偉，2007），

並行採質性與量化研究進行分析，避免受限於單一研究方法之資料檢測。本研究調查階段說明如後、流

程如圖 2。 

 

圖 2. 包裝可尋性及其設計差異區辨要素調查流程 

1. 焦點團體訪談：本研究根據研究目的，以立意取樣（purposeful sampling）來蒐集包裝瓶樣本，提供

於焦點團體訪談過程中執行區辨工作任務使用。焦點團體採自然分組的基本原理進行樣本資料區

辨。研究者記錄焦點團體區辨包裝設計差異化的最重要屬性／特徵，註記為包裝設計差異化間的區

辨要素。 

2. 包裝設計差異概念模型紮根：在完成訪談資料蒐集後，本研究進一步利用紮根理論（Grounded Theory）

進行編碼與概念轉換，架構出可詮釋焦點團體對包裝設計差異的認知概念與因素（商品表徵與類目）。 

3. 集群分析：本研究採兩階集群分析（two-step cluster analysis）進行受測樣本的分群及歸類檢測，比

較和驗證焦點團體對包裝設計差異化的區辨結果。 
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3-1 受測樣本蒐集與製作 

3-1.1 受測樣本蒐集 

本研究樣本來源為量販店（hypermarket）。量販店是提供消費大眾品項齊全，且一次購足的購物場

所，大潤發（RT-MART）的品項數高達約 23,000 件，為台灣量販店業者中最高（林怡菁，2003；劉智

宏，2004）。本研究依此選擇 RT-MART 作為樣本選擇取樣範疇，以求樣本蒐集之客觀性。因量販店內

包裝種類繁多，本研究無法囊括所有的商品，因而限制取樣範圍。樣本蒐集方法與步驟，說明如下： 

1. 塑膠材質包裝因耐久用、容易成型、形狀多樣，以及成本低廉，在 20 世紀中葉後已取代其他多種傳

統包裝材料（宋寶豐，2006）。塑膠包裝容器含括瓶、罐、管、袋等，經研究者觀察量販店內包裝

應用情形，確認塑膠材質包裝造形的可塑性與多元化是優於其他材質的，且又以瓶造形商品為多。

本研究為便於後續探索抽樣方便，受測樣本限制在塑膠材質包裝瓶造形商品範疇內。 

2. 本研究為求受測樣本選用上具公信力、排除研究者可能的主觀判定與個人偏好，以樣本觀察與蒐集

期間之「正常銷售商品前 80%排行榜」作為包裝樣本篩選的母體（周穆謙、王韋堯，2007）。也就

是說，以在 RT-MART 量販店體系中，非經促銷方式、消費者正常選購的商品銷售排名作為抽樣的

依據。並且，本研究為避免同品牌系列同款樣式包裝（含包裝造形、表面設計與同大小尺寸）重覆

出現，利用隨機取樣僅抽取一件。最終，實際取得 428 件受測樣本。 

3-1.2 受測樣本設計製作 

本研究以圖卡方式呈現受試樣本，便於焦點團體訪談實施使用。樣本蒐集以實體包裝正面拍攝為主。

有研究證實在清楚表達商品特色與細節前提下，可用影像樣本替代實體（張建成、許尚華、莊明振，2000）。

樣本圖卡設計製作說明如下： 

1. 本研究考量若在執行過程中將 428 件商品包裝採實體呈現，勢必增加研究成本與造成訪談空間受限。

本研究改採拍攝實體包裝製作圖卡方式進行。首先，從所有樣本中挑選出 4 件尺寸最小的商品包裝。

各製作 10%至 100%比例的彩色圖卡 10 張，作為實際受測樣本圖卡尺寸調查使用。 

2. 邀請 17 位自願參加受測者（年齡介於 20-42 歲），進行包裝表面資訊內

容視覺判讀測試。多數受測者表示圖卡可視的閾值比例在 10%~30%範

圍。經全體視覺判斷得出：可看清楚 10%圖卡內容的有 2 人、20%圖卡

的有 7 人，30%的圖卡有 8 人，其中以 30%佔多數。本研究依原商品包

裝之 30%縮小比例來製作圖卡樣本，如圖 3，每張受測圖卡大小為

10×10cm。 

3-2 受測環境 

本研究焦點團體訪談在一個安靜封閉之會議室環境下施行。環境照明採用日光燈，照明水準設定為

一般環境。研究者將所有圖卡樣本交予焦點團體，由他們透過相互討論方式進行圖卡自然分組，兩兩比

對包裝設計間的差異化區辨。研究者在過程中扮演仲介者與紀錄訪談的角色。 

3-3 受測對象選擇 

本研究召集 16 位自願參加受測者（年齡介於 21-26 歲，平均 23 歲）。受測者採男女平均混合團體

方式進行訪談（邱珍琬，2005），且受測者需符合每週至少到量販店消費 1 次作為篩選條件。在正式進

圖 3. 研究樣本設計圖例
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行焦點團體訪談前，確認每位參加受測者皆能清楚閱讀及識別所有圖卡樣本，且瞭解施測方式與訪談問

題內容。本研究以焦點團體訪談過程中成員們的意見與看法作為資料分析的素材與研究討論的基礎。 

3-4 焦點團體訪談實施流程 

1. 訪談程序 

本研究之研究者引導焦點團體在進行自然分組時，發表他們認為可供區辨出樣本間差異的因素，然

後記錄與蒐集資料。自然分組法即是執行包裝設計差異化層級分群任務（hierarchical grouping task）的分

派作業（Ramanarayanan, Bala, Ferwerdab & Walter, 2008）。為避免焦點團體訪談實施時間過長，導致疲

勞而影響品質，本研究實施每隔 30 分鐘休息 5 分鐘，整個訪談近 270 分鐘。訪談流程與大綱，如圖 4

與表 1 所示。 

 
圖 4. 焦點團體訪談實施流程 

表 1. 包裝設計差異化探索訪談大綱 

訪談大綱 

(1) 當你走進量販店，或多或少會因為貨架上的包裝而引起你的注意力。那麼，談談當你看到這些包裝時，你會

發現到它們有不一樣的地方嗎？若你有察覺到它們不同，你是因為發現到什麼樣的差異呢？請你發表看法。

（若焦點團體未被引起話題，研究者試著以一些包裝設計元素來作為引導，例如：文字、圖形、色彩。） 

(2) 請你們將這些圖卡樣本進行自然分組。在看完所有圖卡後，你們覺得若要明確的把它們分成兩群，最佳的區

辨要素會是什麼？請你們把它找出來。切記，這個要素是要能完全對應到你們的區隔標準，且你們多數人皆

能認可的區辨標準。（在團體成員互動討論中，由研究者進行蒐集焦點團體對於包裝設計差異化的要素。）

(3) 當你們完成第一次的自然分組作業，接續以同樣的方式進行次級分群一分為二的操弄作業。依此方式進行，，

直到沒有再細分下去的理由為止，即可停下該群（組）的分組作業。 

2. 研究限制 

本研究採用焦點團體訪談質性方式進行，原因有三：（a）擁有豐富又詳盡的資料，能增進對研究議

題和情境的瞭解（侯純純、林品章，2008）；（b）以直觀作出反應答案，無須依賴個人分析技巧且不加

批評地對事實產生共鳴（Torff & Sternberg, 2001）；（c）包裝審美是直覺的把握包裝特徵的思維判斷（祝

後華，2009）。 

3-5 訪談資料編碼與分析 

紮根理論在實務應用方面為資料蒐集和分析提供了穩固的基礎（Strauss & Corbin, 2001）。包括：（i）

透過口述方式來探索其過去經驗與處遇；（ii）透過資料的分析與理解，在客觀性和敏覺力之間維持平衡；

（iii）將文獻用來作為分析工具促進資料之概念化。應用紮根理論進行研究的文獻，舉例說明：（a）在
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探討國中小教師應用資優教育全校性充實模式的研究領域，便採取質性研究法的參與觀察法、個別深度

訪談法、焦點團體法及檔案分析法等，全方位蒐集研究資料。並採紮根理論的開放編碼、主軸編碼、選

繹編碼等三階段編碼分析，歸納出九年一貫課程之統整概念架構圖（李偉俊，2003）；（b）在探討大學

生知覺的父親形象中，以焦點團體訪談與個別訪談方式進行有關父親形象議題的討論。資料內容分析過

程是將資料轉譯為逐字稿，將內容做編碼分析，依據紮根理論的編碼方式，使用開放編碼做可能的概念

分類、將相關聯的概念歸為不同主軸、以選擇編碼方式發展幾個主要類型（邱珍琬，2005）。本研究參

酌上述研究採焦點團體訪談法與紮根理論方式進行。依據紮根理論的編碼方式，開放編碼（open coding：

界定資料中發現的概念與屬性面向分析）、主軸編碼（axial coding：關連類別與次類別分析），以及選

擇編碼（selective coding：統整與精煉理論分析），用以建構出符合科學判斷的理論來解釋包裝設計差異

化（Strauss & Corbin, 2001）。 

3-6 資料量化統計 

最簡單的產品分類方法，即是在不限制聚集的群組與數量下，要求受測者根據他們最初始印象進行

分類。對於一個數量龐大的產品樣本來說，此方式過於複雜且難以記錄詳細過程。有研究提出層級分群

任務（hierarchical grouping task）來改善此問題（Chang & Wu, 2009）。這種方法是要求受測者將一個群

組一分為二，並說出他們劃分的理由，然後，再逐一將前次畫分出來的次群組再各自一分為二方式持續

進行。此分類任務是提供真實資料與一相似矩陣以供進一步分析（Chang, 2008）。此法，與文獻所提自

然分組法相同。在數據中尋找某種“自然的＂分組結構是一項重要的探索性技術，集群分析是一種比較

原始的技術，對組的數目或組的結構不用做任何假定（Johnson & Wichern, 2001）。本研究採兩階集群分

析（two-step cluster analysis）來解決大量數據、複雜類別結構的一種新型的分層類演算法，它會自動建

議最佳的集群個數。目前一般應用在多元統計的交叉領域中，其演算法適用任何尺度的變量（阮桂海，

2005；張文彤，2004）。 

四、研究結果與分析 

4-1 紮根分析與模型建立 

4-1.1 訪談資料蒐集與登錄 

在完成包裝設計差異區辨後，本研究將區辨要素或判斷標準紀錄下來進行口語資料分析（protocol 

analysis；游政達，2003）。在資料登錄上，本研究運用 ATLAS.ti 軟體來處理焦點團體訪談內容重點如

圖 5，並利用它來建立概念網絡圖以完成概念架構的詮釋，如圖 6 所示。此套軟體已獲得紮根理論研究

法創立者 Anselm Strauss 等人的支援，且已成為官方網站所認定的「指定資料分析軟體」（林本炫，2004）。 

 
圖 5. ATLAS.ti 的資料整理與譯碼過程畫面 

 
圖 6. 紮根理論概念網絡圖建立畫面 
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4-1.2 紮根理論編碼 

編碼方式上，本研究以部分的逐字稿內容作說明，如表 2，從研究者的備忘錄中第 198-200 行進行。

首先，研究者在逐字稿中選擇可畫底線的地方，給予一個「分組」標準，依此類推完成商品包裝區辨。 

表 2. 焦點團體編碼範例 

商品代表編號158 焦點團體訪談逐字稿 

第一次的分組標準，焦點團體成員以塑膠瓶能否直接看到內容物為取捨。158號瓶子被分派到

看得到這組。接著，在這組當中有些商品能吃的、有些是清潔用的。所以，第二次分組多數

人認為可以用商品的類別來做分組標準。（研究者備忘錄：198-200） 

各階段分組標準編碼作業（最顯而易見的分群條件，且過半數焦點團體成員認同的） 

 

•[第一次分組標準：能不能看到內容物→看得到的這一組]  

•[第二次分組標準：不能吃的→清潔用途的這一小群] 

•[第Ｎ次分組標準：最後某群組出現單一獨立樣本即完成分組任務] 

4-1.3 資料紮根過程 

焦點團點針對受測樣本，依某明顯判斷要素來將群組一劃分為二的方式進行。然後，依此類推直到

所有商品包裝在任一群組中，剩下單一樣本無法再細分時即停止分群作業。在訪談過程中紀錄每一個分

群的重要區辨要素與判斷標準重點，並於事後整理繪製成集群樹狀圖，如圖 7。研究者邀請一位協同研

究員（設計所碩士班學生），經相互討論及瞭解區辨要素的定義，各自評定訪談內容和語幹選取，進行

類目歸屬的編碼，相同者即予採用。相異部分則再就類目定義和訪談前後文情境更深入討論取得共識（張

紹勳，2001）。並根據一致性百分比公式來衡量評定者之間的信度（Holsti, 1969；王居卿、莊秀禎、吳

柏青，2005）。經整理資料後取得 261 個區辨要素，針對它們進行類目歸屬的編碼工作。本研究類目歸

屬的信度達 0.98，已超過基本的信度要求（信度係數≧0.8）（莊立民、陳志龍，2007），應該屬於可以

接受範圍。 

信度 =（2×平均相互同意度）÷ [1+（2–1）×平均相互同意度] 

相互同意度 =（2×甲乙雙方完全同意之數目）÷（甲方應同意數目+乙方應同意數目） 

甲乙雙方完全同意之數目= 261-9 = 252 

平均相互同意度=（2×252）÷（261+261）= 0.966 

信度=（2×0.966）÷ [1+（2–1）× 0.966] = 0.98 

 
圖 7. 層級分群任務（hierarchical grouping task）之區辨要素資料蒐集範例 

本研究萃取及簡化訪談逐字稿以進行開放編碼，發展出主軸編碼說明各類別之間的關聯，並完成選

擇編碼等三階段的分析歸納。本研究之文本分析結果及說明如表 3。從表中的選擇編碼可發現，焦點團

體在探索包裝設計差異化的區辨方法或判斷標準當中並非一成不變，透過個人對於產品認識度、記憶度、



設計學報第 15 卷第 3 期 2010 年 9 月  31 

 
產品內容物聯想度，以及視覺搜索力干擾變數之間的相互影響而改變。同時，本研究更進一步歸納分析

促使焦點團體發現包裝設計差異化的認知因素，以配合歷程分析與理論抽樣等資料精煉及統整的過程，

以形成可適當詮釋本研究包裝可尋性評估的概念架構圖，如圖 8。通過紮根理論轉化而來的包裝可尋性

概念架構圖，以下簡述其變數之間的相對關係：在本研究中，由於焦點團體成員本身在個人消費頻率與

個人生活經驗上存在差異，因此有可能會影響到對於包裝視覺搜索能力與包裝設計差異化要素的發掘。

而且，也由於個人差異的存在更會左右焦點團體的看法。例如：個人對於商品的熟悉／知名程度（記憶

度）、受訪談現場可供立即察覺到的品牌聯想設計要素（認知度），以及促成理解包裝商品所選擇的區

辨要素（注意度）等外在的干擾變數的相異，同時對包裝可尋性及其設計差異區辨要素的探索有所作用。 

 

 

圖 8. 焦點團體對包裝可尋性的概念架構詮釋 

表 3. 開放編碼、主軸編碼與選擇編碼之說明綜合表 

階段一 階段二 階段三 

開放編碼 說明 主軸編碼 說明 選擇編碼 說明 

包裝內容物 指受測物被認出的內容 

使用者類別 指受測物被認出的使用對象 

商品口味 指受測物被認出的內容味道 

商品用途 指受測物被認出的使用用途 

品項 指受測者因商品項目

類別差異而區辨產品 

商品名稱 指受測物表面上產品名稱資訊 

品牌名稱 指受測物表面上商品品牌資訊 

廠牌名稱 指受測物表面上企業廠商資訊 

品牌命名 指受測者因商品命名

方式差異而區辨產品 

商品屬性 指使受測者發現到商

品包裝內涵設計差異

的判斷 

語言使用 指受測物表面上文字語文應用 標籤語文 指受測者因語言應用

人像照片 指受測物表面上具體圖像代表 

抽象圖形 指受測物表面上非具像圖代表 

標籤圖像 指受測者因圖像使用

差異而區辨產品 

標籤配色 指受測物表面上顏色的搭配 

標籤整體色 指受測物表面上整體的主色 

標籤色彩 指受測者因標籤顏色

差異而區辨產品 

標籤設計 指使受測者發現到商

品包裝表面設計差異

的判斷 
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表 3. 開放編碼、主軸編碼與選擇編碼之說明綜合表（續） 

階段一 階段二 階段三 

開放編碼 說明 主軸編碼 說明 選擇編碼 說明 

包裝瓶大小 指受測物外觀、容量大小 瓶身容量 指受測者因容量大小

差異而區辨產品 

瓶頸長短 指受測物外觀瓶頸部分的長短 瓶頸高度 指受測者因瓶頸長短

差異而區辨產品 

瓶身長短 指受測物外觀瓶身部分的長短 

瓶身胖瘦 指受測物外觀瓶身部分的寬窄 

瓶身高寬度 指受測者因瓶身大小

差異而區辨產品 

瓶肩角度 指受測物外觀瓶肩部分的角度 頸肩夾角 指受測者因瓶肩夾角

差異而區辨產品 

掀蓋式瓶蓋 指受測物外觀瓶口有掀蓋設計 

按壓式瓶口 指受測物外觀瓶口有按壓設計 

噴嘴式瓶口 指受測物外觀瓶口有噴嘴設計 

旋轉蓋 指受測物外觀瓶口有旋轉蓋 

瓶口使用性 指受測者因瓶口結構

差異而區辨產品 

瓶口有把手 指受測物外觀瓶口有把手設計 

瓶身有把手 指受測物外觀瓶身有把手設計 

把手提攜性 指受測者因把手結構

而區辨產品 

瓶蓋顏色 指受測物外觀瓶蓋的顏色搭配 瓶蓋色彩 指受測者因瓶蓋顏色

差異而區辨產品 

瓶身顏色 指受測物外觀瓶身的顏色搭配 瓶身色彩 指受測者因瓶身顏色

差異而區辨產品 

瓶身線條 指受測物外觀瓶身的外形線條 

瓶身造型 指受測物外觀瓶身的外形樣式 

瓶身形狀 指受測者因瓶身造型

差異而區辨產品 

瓶造型設計 指使受測者發現到商

品包裝造形設計差異

的判斷 

知名程度 指受測者對受測物的名氣強弱 

熟悉程度 指受測者對於受測物的記憶力

強弱 

記憶度 指受測者因知名程度

與記憶力強弱差異而

區辨產品 

聯想程度 指受測者對於受測物圖像所傳

遞的訊息聯想 
認知度 指受測者因關聯設計

呈現差異而區辨產品 

區辨順序 指受測者對於受測物所做的反

應先後行為 
注意度 指受測者因視覺搜索

焦點差異而區辨產品 

干擾變數 指會對受測者發現商

品包裝過程產生影響

的因數 

4-2 紮根分析與模型建立商品表徵的集群 

本研究將主軸編碼與選擇編碼的資料轉換成表徵類目，並定義選擇編碼中的「商品屬性」、「標籤

設計」與「瓶造形設計」為「商品表徵」。並將這些商品表徵下各自對應的主軸編碼定義為「表徵類目」，

它們的相互關係各自為：「商品屬性」包含品項、品牌命名二項表徵類目；「標籤設計」包含語文、色

彩與圖像三項表徵類目；「瓶造型設計」包含瓶身容量、瓶頸高度、瓶身高/寬度、頸肩夾角、瓶口使用

性、把手提攜性、瓶蓋色彩、瓶身色彩，與瓶身形狀九項表徵類目。本研究依此，追溯焦點團體在訪談

過程中進行自然分組的劃分標準，共歷經 12 階層才完成樣本分組。經逐一登錄與計算每階分組中，焦點

團體對包裝可尋性區辨要素的表徵類目使用數量，如表 4。經計算使用頻次後，包裝可尋性及其設計差

異區辨要素最高的表徵類目為「品項」，達 65 次佔比為 24.90%。其次為「瓶身形狀」，使用頻次 46 次

佔比 17.62%。第三為「瓶身色彩」，使用頻次 44 次佔比 16.86%。其餘表徵類目使用頻次皆低於 10%。 
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本文再將各表徵類目所屬的「商品表徵」使用頻次加總起來，比較其重要性。從表 5 的商品表徵使

用偏好排序來看，「瓶造形設計」被用來區辨包裝的可尋性上是勝於「商品屬性」與「標籤設計」的。 

表 4. 焦點團體使用於區辨包裝設計差異化之表徵類目整理表 

表徵類目 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 使用頻次(n) 佔比(%) 使用偏好排序

品項 - 1 1 5 4 9 10 11 14 6 3 1 65 24.90  1
瓶身形狀 - - - - - 4 10 15 9 3 3 2 46 17.62  2 
瓶身色彩 1 - - 2 7 10 5 9 5 4 1 - 44 16.86  3 
品牌命名 - - - - - - 4 6 5 2 2 1 20 7.66  4 
瓶蓋色彩 - - - - 2 2 5 1 1 5 1 2 19 7.28  5 
瓶身高/寬度 - - - - - - 2 5 3 3 3 2 18 6.90  6 
瓶口使用性 - - 2 1 1 3 3 - 2 2 - - 14 5.36  7 
瓶身容量 - - - - - 2 2 3 2 - 2 - 11 4.21  8 
標籤色彩 - - - - 1 - 2 2 - 1 - -  6 2.30  9 
把手提攜性 - 1 1 - 1 - - 2 1 - - -  6 2.30  
頸肩夾角 - - - - - - 2 - 2 1 - -  5 1.92 10 
瓶頸高度 - - - - - - 1 1 - 1 - -  3 1.15 11 
標籤語文 - - - - - - - - 1 - 1 -  2 0.77 12 
標籤圖像 - - - - - - - 1 1 - - -  2 0.77  

合計             261  100.00 

表 5. 焦點團體使用於區辨包裝設計差異化之商品表徵整理表 

商品表徵 使用頻次(n) 佔比(%) 使用偏好排序 
商品屬性 85            32.57           2 
瓶造形設計 166            63.60           1 
標籤設計 10            3.83           3 

合計 261            100.00            

本研究接續利用量化統計方法，將層級分組的區辨要素資料進行分群，採用 SPSS 統計軟體的兩階

集群分析方法處理資料數據，經統計後輸出結果如表 6。表 6 數據所顯示的是經由 SPSS 統計軟體所導出

本研究中樣本被集群為 1~15 類時 BIC 值（schwartz bayesian criterion，統計指標值越小，表示集群效果

越好）等相關統計指標的具體數值（阮桂海，2005；張文彤，2004）。 

表 6. 兩階集群分析自動集群彙整表 

Number of Clusters 
Schwarz’s Bayesian 
Criterion （BIC） 

BIC Changea 
Ratio of BIC 

Changesb 
Ratio of Distance 

Measuresc 
1 6527.112    
2 5034.584 -1492.528 1.000 1.991 
3 4381.457 -653.127 .438 1.444 
4 3988.915 -392.541 .263 1.505 
5 3793.136 -195.779 .131   1.928** 
6 3784.875 -8.261 .006 1.058 
7 3787.654 2.780 -.002 1.172 
8 3818.460 30.806 -.021 1.052 
9 3857.324 38.864 -.026 1.131 

10 3914.204 56.880 -.038 1.174 
11 3991.407 77.203 -.052 1.016 
12 4070.488 79.081 -.053 1.188 
13 4167.708 97.220 -.065 1.093 
14 4273.171 105.462 -.071 1.099 
15 4386.603 113.432 -.076 1.055 

a. 變動來自表格的上一個集群數目。 b. 變動比率與兩個集群解答的變動相關。 c. 距離測量比率是現有集群數目除以上一個集群數目。 
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統計軟體 SPSS 有其嚴格的算法來確認可供選擇的集群類別範圍。同時，SPSS 會在計算中最終確認

一個它所認為的最佳類別數，並用該類別數進行後續分析。以本研究為例，最佳的類別數在統計上被認

定為 5 類，如表 7。從表 7 的統計數值中，SPSS 通過頻數表的方式給出各個類別所包含的樣本數，可看

出除第 5 類為最大值外（37.1%），其餘集群的數量大體相差不大。 

表 7. 兩階集群分析集群分配表 

 N % of combined % of Total 
Cluster 1  71  16.6%  16.6% 

 2  60  14.0%  14.0% 
 3  71  16.6%  16.6% 
 4  67  15.7%  15.7% 
 5 159  37.1%  37.1% 
 Combined 428 100.0% 100.0% 

Total 428  100.0% 

在 SPSS 統計軟體中，兩階集群分析的統計結果可提供獨特的圖形結果輸出，用以比較各個變量對

於各集群結果間的相對重要性。限於篇幅，本研究無法詳細描述所有 5 類集群的商品表徵，以及其所對

應的包裝設計差異化情形。本文僅就集群 1 進行集群變數及連續變數狀態重要性解釋說明，如表 8 所示。

從表 8 左欄中集群 1 變數的相對重要性來看，離散變量中以商品內容物（食品）最為重要，包裝瓶造形

色彩（具透明度）次之，包裝瓶口使用性（瓶口不具按壓結構）再次之，而包裝把手提攜性（具把手結

構）的重要性最低。接著，對照表 8 右欄連續變數，條形圖方向向左表示該變數是小於總體的平均水平，

表徵類目由上至下表示為相對的重要程度。以集群 1 連續變數的相對重要性而言，瓶蓋色彩最為重要，

而瓶身高/寬度次之，以此類推。表示為：瓶蓋色彩＞瓶身高/寬度＞把手提攜性＞頸肩夾角＞瓶身色彩＞

標籤色彩＞瓶頸高度＞品牌命名＞瓶身形狀＞瓶身容量＞品項；但，標籤語文、標籤圖像、瓶口使用性

為不顯著的區辨要素。 

其餘集群的重要性依次為：集群 2：食品＞透明度＞使用性＞提攜性；集群 3：提攜性＞透明度＞食

品＞使用性；集群 4：透明度＞食品＞提攜性＞使用性；集群 5：使用性＞透明度＞食品＞提攜性。至於

集群 2~5 的連續變數重要性不在此贅述，請自行參閱表 8 右欄。依照上述的解釋說明，本研究中的 5 個

集群變數的重要性，綜合說明如下： 

1. 集群 1 中，商品內容物（食品）和瓶蓋色彩分別是區別其他集群的重要離散和連續變量。 

2. 集群 2 中，商品內容物（食品）和瓶身色彩分別是區別其他集群的重要離散和連續變量。 

3. 集群 3 中，包裝把手提攜性（具把手結構）和品項分別是區別其他集群的重要離散和連續變量。 

4. 集群 4 中，包裝瓶造型色彩（具透明度）和把手提攜性分別是區別其他集群的重要離散和連續變量。 

5. 集群 5 中，包裝瓶口使用性（具按壓結構）和頸肩夾角分別是區別其他集群的重要離散和連續變量。 

接著，本文透過圖形結果輸出並轉換成標註點方式進一步探討 5 類集群的表徵類目重要性，如表 9。

重要結果為：（a）集群 1：標籤設計（標籤色彩）、瓶造形設計（瓶身高/寬度、瓶蓋色彩）；（b）集

群 2：商品屬性（品項）、瓶造形設計（瓶身容量、瓶身色彩、瓶身形狀）；（c）集群 3：標籤設計（標

籤語文、標籤圖像）；（d）集群 4：商品屬性（品牌命名）、瓶造形設計（把手提攜性）；集群 5：瓶

造形設計（瓶頸高度、瓶口使用性）。 
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表 8. 5 類集群變數及連續變數狀態重要性整理表 

各集群變數 各集群連續變數 

提攜性

使用性

透明度

食品

變
數

0 30 60 90 120 150

卡方

144.5
47.74%

82.5
27.25%

66.5
21.97%

9.2
3.04%

套用 Bonferroni 調整

TwoStep 叢集成員 = 1

 

瓶口使用性 (C)

標籤圖像 (C)

標籤語文 (C)

品項

瓶身容量

瓶身形狀

品牌命名

瓶頸高度

標籤色彩

瓶身色彩

頸肩夾角

把手提攜性

瓶身高寬度

瓶蓋色彩

變
數

-10 -5 0 5

Student's t

-10.91

-7.55

6.52

-4.56

3.1

2.63

2.44

2.3

-2.15

0.58

-0.37

0

0

0

(C) 常數

套用 Bonferroni 調整

TwoStep 叢集成員 = 1

 

提攜性

使用性

透明度

食品

變
數

0 25 50 75 100 125

卡方

122.1
45.94%

69.7
26.22%

56.2
21.14%

17.8
6.7%

套用 Bonferroni 調整

TwoStep 叢集成員 = 2

 

把手提攜性 (C)

瓶口使用性 (C)

頸肩夾角 (C)

瓶頸高度 (C)

標籤圖像 (C)

標籤語文 (C)

標籤色彩

瓶蓋色彩

瓶身高寬度

品牌命名

瓶身形狀

品項

瓶身容量

瓶身色彩

變
數

-60 -40 -20 0 20

Student's t

-54

19.6

17.3

-8.3

-3.2

-2.6

-1.7

0.5

0

0

0

0

0

0

(C) 常數

套用 Bonferroni 調整

TwoStep 叢集成員 = 2

 

使用性

食品

透明度

提攜性

變
數

0 50 100 150 200 250

卡方

205.4
62.8%

61.1
18.69%

34.9
10.66%

25.7
7.85%

套用 Bonferroni 調整

TwoStep 叢集成員 = 3

 

把手提攜性 (C)

頸肩夾角 (C)

瓶頸高度 (C)

瓶身高寬度

瓶身形狀

標籤色彩

品牌命名

標籤圖像

瓶身色彩

標籤語文

瓶口使用性

瓶蓋色彩

瓶身容量

品項

變
數

-15 -10 -5 0 5 10

Student's t

-14.2

-9.2

6.8

-5.5

3.3

2.7

2.3

1.1

1

0.6

0.4

0

0

0

(C) 常數

套用 Bonferroni 調整

TwoStep 叢集成員 = 3
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表 8. 5 類集群變數及連續變數狀態重要性整理表（續) 

各集群變數 各集群連續變數 

使用性

提攜性

食品

透明度

變
數

0 20 40 60 80

卡方

77.8
63.78%

32.9
26.98%

10.9
8.91%

0.4
0.33%

套用 Bonferroni 調整

TwoStep 叢集成員 = 4

 

瓶蓋色彩 (C)

頸肩夾角 (C)

瓶頸高度 (C)

標籤色彩 (C)

標籤圖像 (C)

標籤語文 (C)

瓶身高寬度

瓶身形狀

品項

瓶身色彩

瓶身容量

品牌命名

瓶口使用性

把手提攜性

變
數

-15 -10 -5 0 5 10

Student's t

-12.9

9.5

-6.7

-5

3.5

-2.6

1

-0.6

0

0

0

0

0

0

(C) 常數

套用 Bonferroni 調整

TwoStep 叢集成員 = 4

 

提攜性

食品

透明度

使用性

變
數

0 50 100 150 200

卡方

169.8
41.92%

136.9
33.8%

51.1
12.63%

47.2
11.66%

套用 Bonferroni 調整

TwoStep 叢集成員 = 5

 

把手提攜性 (C)

標籤色彩 (C)

標籤圖像 (C)

標籤語文 (C)

瓶身色彩

品牌命名

瓶蓋色彩

品項

瓶頸高度

瓶身高寬度

瓶身形狀

瓶身容量

瓶口使用性

頸肩夾角

變
數

-20 -10 0 10

Student's t

-15.7

11.7

-7.3

3

2.9

-2.8

-2.5

1.2

0.6

-0.3

0

0

0

0

(C) 常數

套用 Bonferroni 調整

TwoStep 叢集成員 = 5

 

 

表 9. 5 類集群中表徵類目重要性整理表 

表徵類目 1 2 3 4 5 表徵類目對於集群的重要度 
品項 ● ● ● ● ● 2→3→4→5→1 
品牌命名 ● ● ● ● ● 4→2→1→3→5 
標籤語文 - - ● - - 3 
標籤圖像 - - ● - - 3 
標籤色彩 ● ● ● - - 1→3→2 
瓶身容量 ● ● ● ● ● 2→3→5→4→1 
瓶頸高度 ● - - - ● 5→1 
瓶身高／寬度 ● ● ● ● ● 1→5→2→4→3 
頸肩夾角 ● - - - ● 5→1 
瓶口使用性 - - ● ● ● 5→4→3 
把手提攜性 ● - - ● - 4→1 
瓶蓋色彩 ● ● ● - ● 1→3→2→5 
瓶身色彩 ● ● ● ● - 2→4→1→3 
瓶身形狀 ● ● ● ● ● 2→5→1→4→3 
表徵類目差異性合計 11 8 11 8 9  
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表 9. 5 類集群中表徵類目重要性整理表（續) 

 品項  品牌命名  標籤語文 

1

5

4

3

2

叢
集

0 5 10 15 20 25

- Log10(機率)：較大的值較顯著

套用 Bonferroni 調整

 

5

3

1

2

4

叢
集

0 2 4 6 8 10

- Log10(機率)：較大的值較顯著

套用 Bonferroni 調整

5 (C)

4 (C)

2 (C)

1 (C)

3

叢
集

0.0 0.5 1.0 1.5 2.0 2.5 3.0

- Log10(機率)：較大的值較顯著

(C) 常數

套用 Bonferroni 調整

 標籤圖像  標籤色彩  瓶身容量 

5 (C)

4 (C)

2 (C)

1 (C)

3

叢
集

0.0 0.5 1.0 1.5 2.0

- Log10(機率)：較大的值較顯著

(C) 常數

套用 Bonferroni 調整

 

5 (C)

4 (C)

2

3

1

叢
集

0.0 0.5 1.0 1.5 2.0

- Log10(機率)：較大的值較顯著

(C) 常數

套用 Bonferroni 調整

1

4

5

3

2

叢
集

0 5 10 15 20 25 30

- Log10(機率)：較大的值較顯著

套用 Bonferroni 調整

 瓶頸高度  瓶身高/寬度  頸肩夾度 

3 (C)

4 (C)

2 (C)

1

5

叢
集

0.0 0.5 1.0 1.5 2.0 2.5

- Log10(機率)：較大的值較顯著

(C) 常數

套用 Bonferroni 調整

 

3

4

2

5

1

叢
集

0 2 4 6 8 10

- Log10(機率)：較大的值較顯著

套用 Bonferroni 調整

3 (C)

4 (C)

2 (C)

1

5

叢
集

0 10 20 30 40

- Log10(機率)：較大的值較顯著

(C) 常數

套用 Bonferroni 調整

 瓶口使用性  把手提攜性  瓶蓋色彩 

2 (C)

1 (C)

3

4

5

叢
集

0 5 10 15 20 25

- Log10(機率)：較大的值較顯著

(C) 常數

套用 Bonferroni 調整

 

5 (C)

3 (C)

2 (C)

1

4

叢
集

0 5 10 15 20

- Log10(機率)：較大的值較顯著

(C) 常數

套用 Bonferroni 調整

4 (C)

5

2

3

1

叢
集

0 5 10 15 20

- Log10(機率)：較大的值較顯著

(C) 常數

套用 Bonferroni 調整
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經上述變量分析後，本文分別就各集群的商品包裝設計樣本數、佔比、商品表徵、特徵描述等綜合

說明，如表 10-14。惟商品樣本數過多，僅列出部分商品包裝作為說明代表。 

表 10. 集群 1 特徵綜合描述整理表（礙於版面限制，僅呈現局部樣本） 

集群 樣本數/佔比% 包裝瓶造型色彩 商品內容物 包裝瓶口使用性 包裝把手提攜性

1 71/16.6% 透明包裝 食品 不具按壓結構 具把手結構 

            
◎ 特徵描述 
(i) 此集群商品包裝數量為71瓶，佔樣本總數16.6%。商品屬性趨向為透明包裝食品類，以調味油品、鮮乳、礦泉

水與汽水商品為主。商品包裝主要的明顯特徵為部分具有把手結構，增加其商品的提攜性；部分則不具有把手

結構。相較於其餘集群而言，「瓶蓋色彩」、「瓶身高／寬度」與「標籤色彩」這三種表徵類目突顯集群1的
包裝差異化。由此推論商品表徵「瓶造形設計」之「色彩」、「尺寸」表徵類目與「標籤設計」之「色彩」表

徵類目可造成集群1辨識上的差異化及包裝可尋性。 
(ii) 進一步說明：(a) 就調味油品、鮮乳、礦泉水與汽水各類別而言，因為產品內容物與包裝造形的同質性高，焦

點團體會以瓶造形設計方面的胖瘦作為區辨商品包裝差異的辨識表徵；(b) 就因為同質性高，焦點團體會進一

步依瓶蓋色彩來做區辨之間的差異；(c) 若無法再從瓶造形設計上做差異區辨時，則會再以標籤設計上的色彩

作為下一階段的分群根據。 

表 11. 集群 2 特徵綜合描述簡化整理表（礙於版面限制，僅呈現局部樣本） 

集群 樣本數/佔比% 包裝瓶造型色彩 商品內容物 包裝瓶口使用性 包裝把手提攜性

2 60/14.0% 透明包裝 食品 不具按壓結構 不具把手結構 

            

◎ 特徵描述 
(i) 此集群商品包裝數量為60瓶，佔樣本總數14.0%。商品屬性趨向為透明包裝食品類，以茶、果汁與礦泉水商品

為主。商品包裝主要的明顯特徵為不具有把手結構，僅單手則可以持握。相較於其餘集群而言，「瓶身色彩」、

「瓶身容量」與「瓶身形狀」、「品項」這四種表徵類目突顯集群2的包裝差異化。由此推論商品表徵「瓶造

形設計」之「色彩」、「尺寸」、「形狀」表徵類目與「商品屬性」之「品項」表徵類目可造成集群2辨識上

的差異化及包裝可尋性。 
(ii) 進一步說明：(a) 由於此集群商品種類含括較多不同的商品屬性，焦點團體在區辨時會特別重視商品的品項差

異；(b) 焦點團體區辨此集群包裝設計之差異化，以整體包裝外觀之色彩為首要表徵；(c) 接著，他們再注意

到商品的體積差異；(d) 之後，他們才會意識到以瓶造形設計形狀表徵作為下一階段的分群根據。 

表 12. 集群 3 特徵綜合描述簡化整理表（礙於版面限制，僅呈現局部樣本） 

集群 樣本數/佔比% 包裝瓶造形色彩 商品內容物 包裝瓶口使用性 包裝把手提攜性

3 71/16.6% 非透明包裝 非食品 具按壓結構 具把手結構 

           

◎ 特徵描述 

(i) 此集群商品包裝數量為71瓶，佔樣本總數16.6%。商品屬性趨向為非透明包裝非食品類，以家庭清潔與個人清

潔商品為主。商品包裝主要的明顯特徵為多數具有把手結構，增加其商品的提攜性；部分商品瓶口具按壓結構。

相較於其餘集群而言，「標籤語文」與「標籤圖像」這二種表徵類目突顯集群3的包裝差異化。由此推論商品

表徵「標籤設計」之「語文」、「圖像」表徵類目可造成集群3辨識上的差異化及包裝可尋性。 

(ii) 進一步說明：(a) 此集群商品包裝設計因為產品內容物與包裝造形同質性高，焦點團體會以貼著於包裝表面的

標籤設計作為區辨商品包裝差異化的主要來源；(b) 並且他們以標籤設計上的圖像與語文兩種辨識表徵作為區

辨的根據。 
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表 13. 集群 4 特徵綜合描述簡化整理表（礙於版面限制，僅呈現局部樣本） 

集群 樣本數/佔比% 包裝瓶造型色彩 商品內容物 包裝瓶口使用性 包裝把手提攜性

4 67/15.7% 透明包裝 非食品 具按壓結構 不具把手結構 

          
  

◎ 特徵描述 

(i) 此集群商品包裝數量為67瓶，佔樣本總數15.7%。商品屬性趨向為透明包裝非食品類，以個人清潔商品與家庭

清潔為主。商品包裝主要的明顯特徵為部分商品瓶口具按壓結構，便利商品的使用性；惟少數商品具把手結構，

增加其商品的提攜性。相較於其餘集群而言，「把手提攜性」與「品牌命名」這二種表徵類目突顯集群4的包

裝差異化。由此推論商品表徵「瓶造形設計」之「提攜性」表徵類目與「商品屬性」之「品牌命名」表徵類目

可造成集群4辨識上的差異化及包裝可尋性。 

(ii) 進一步說明：(a) 此集群商品種類含括較多不同的商品屬性，焦點團體會特別重視包裝上標題文字（品牌命名）

以區辨商品包裝之差異；(b) 惟此類商品包裝少有把手結構，若在瓶造形設計方面強化商品的提攜性，則容易

被焦點團體區辨出其差異化部分。 

表 14. 集群 5 特徵綜合描述簡化整理表（礙於版面限制，僅呈現局部樣本） 

集群 樣本數/佔比% 包裝瓶造型色彩 商品內容物 包裝瓶口使用性 包裝把手提攜性

5 159/37.1% 非透明包裝 非食品 具按壓結構 不具把手結構 

           

◎ 特徵描述 

(i) 此集群商品包裝數量為159瓶，佔樣本總數37.1%。商品屬性趨向為非透明包裝非食品類，以個人清潔商品為主，

包含少量的家庭清潔用品與乳製品飲料。商品包裝不具有把手結構，但單手即可持握；多數商品瓶口具按壓結

構。相較於其餘集群而言，「頸肩夾角」、「瓶口使用性」與「瓶頸高度」這三種表徵類目突顯集群5的包裝

差異化。由此推論商品表徵「瓶造形設計」之「角度」、「使用性」與「尺寸」表徵類目可造成集群5辨識上

的差異化及包裝可尋性。 

(ii) 進一步說明：(a) 此集群商品包裝設計因為產品內容物與包裝造形同質性高，焦點團體區辨差異化時偏向於瓶

造形設計上之表徵；(b) 並且，他們以瓶口使用性功能、瓶頸長短與瓶肩角度大小作為區辨商品包裝設計差異

化之根據。 

 

五、結論與建議 

在相關包裝研究中，若詢問受訪者對於包裝設計的關聯性，通常會提到商標、文字、圖案、色彩，

以及外包裝影響了他們對包裝的識別（包裝向上委員會，2008）。我們時常會根據對商品的種類、品牌

特點與個人已知的色彩、包裝或者款式的瞭解來加以解釋（Solomon, 2004）。由於商品同質性愈來愈高，

要使消費者作出區隔變得愈來愈困難。本研究從市售的商品包裝來探索消費者是如何感知與區辨它們之

間的差異性。為力求研究結果精確，以集群分析方法進一步來檢測，以確認質性與量化結果相符合。 

本研究不同於以往的包裝設計研究部分有三點：（a）利用焦點團體訪談法，進行全面式的包裝設計

差異區辨要素探討。也就是說，不再像以往的研究僅就研究者所限定的設計元素進行探討；（b）經由焦

點團體得出「商品表徵」與「表徵類目」之關係，「商品屬性」商品表徵包含二項表徵類目：品項與品

牌命名；「標籤設計」商品表徵包含三項表徵類目：語文、色彩與圖像；「瓶造形設計」商品表徵包含

九項表徵類目：瓶身容量、瓶頸高度、瓶身高／寬度、頸肩夾角、瓶口使用性、把手提攜性、瓶蓋色彩、

瓶身色彩，以及瓶身形狀。本研究探討的包裝設計細目更為明確，也比以前的研究多；（c）採取質性（紮

根理論）與量化（集群分析）的研究方法來做反覆驗證，以更精確的設計與調查方法求得研究結果。 
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本研究所提出的結果，不再只侷限於單純的設計元素：圖形、文字、色彩、造形等這類的表面答案。

而是更能體現包裝設計差異的「商品表徵」與「表徵類目」之間關係的提出。強化品項、品牌命名、標

籤語文、標籤色彩、標籤圖像、瓶身容量、瓶頸高度、瓶身高/寬度、頸肩夾角、瓶口使用性、把手提攜

性、瓶蓋色彩、瓶身色彩，以及瓶身形狀等表徵類目設計差異化對包裝可尋性的重要性。我們從表 4、5

集群分析的結果看來：若要有效設計包裝並使得消費者容易進行區辨，並不是包裝本身的區辨要素（品

牌聯想）越多越好，而是找出核心的表徵類目。由此，在包裝瓶造形設計差異化上，設計師應將「品項」、

「瓶身色彩」與「把手提攜性」列為重要考量的區辨要素。 
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Abstract 

We search, differentiate, and purchase products in an environment such as a point of 
purchase where a variety of products are displayed on the shelves. However, how do we find the 
differences among product packages? This issue deserves our investigation. In this study, we 
hypothesize that the elements in differentiating product packages will vary with personal 
experience. Based on the hypothesis, this study is divided into three stages: Stage One is an 
interview with a focus group; Stage Two is a grounded concept of package design differentiation; 
Stage Three is cluster analysis. The results obtained by means of focus group interview and 
grounded theory show that test participants’ differentiation of packages focuses on three 
categories of “trade dress” – “product property”, “label design”, and “bottle design”. Among 
them, “bottle design” is the most important element. In addition, identification of design 
differentiation has a tendency towards three “classifications of trade dress” – “product category”, 
“bottle shape”, and “bottle color”. After the cluster analysis, we have the following findings: To 
design effective packaging for consumers to differentiate easily, the core classifications of trade 
dress must be found out instead of getting more differentiating elements of packaging （brand 
association）. In terms of differentiation of bottle design, therefore, designers should take into 

serious consideration the three distinguishing elements like “product category”, “bottle color”, 
and “carriability by handle”. 

Keywords: Brand Identity, Package Findability, Design Differentiation, Trade Dress, Classification 
of Trade Dress. 

 


