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摘摘摘摘  要要要要 

產品造形特徵直接影響其視覺感知上的外觀複雜度，也間接牽動消費者的偏好和購買意願。本研究

以電熱壺為例，除了探討影響產品視覺複雜度因子外，期能瞭解此等造形屬性與消費者偏好的關聯性。

研究設計首先蒐集了 56件國內、外市售電熱壺，以集群分析選定具代表性的四款商品作為實驗樣本，並

經由形態分析描述具層級架構的特徵因子以界定屬性和水準；爾後，藉由 3D模擬樣本調查受測者對產品

造形的視覺複雜度與偏好，最終運用聯合分析求取各屬性、水準之成分效用值與相對重要性。研究結果

顯示：視覺複雜度的相對重要性為外形 45.45%、材料 21.39%、顏色 21.72%以及質感 11.45%；而消費者

偏好則為外形 36.70%、材料 22.13%、顏色 29.67%以及質感 11.50%。至於視覺複雜度與偏好的關聯性為

負相關，說明低複雜度的產品造形較受消費者青睞；反之，屬高複雜度的產品，則較不為消費者所喜愛。

因此，產品設計師可參酌本研究之量化分析數據，協助公司擬訂產品市場定位、造形意象、設計方針與

行銷策略，有效提昇企業營運績效。 

關鍵詞：產品造形屬性、產品視覺複雜度、消費者偏好、聯合分析 

論文引用：衛萬里、陸美婷（2019）。產品造形屬性對視覺複雜度與消費者偏好之影響。設計學報，24

（2），49-69。 

 

一一一一、、、、前言前言前言前言 

在面對市場競爭壓力下，對企業而言，成功的新產品開發意謂「產品品質」受到消費大眾的青睞，

且願意以合理的價錢購買它；當然，消費者因不同地域、族群、年齡、性別或生活環境會有顯著差異的

文化價值觀，對於產品造形外觀的喜好自然也會有所差異（Baxter, 1995；吳田瑜，2009）。再者，產品

美感體驗被認定是消費行為中不可輕忽的關鍵角色，若欲滿足消費者內心深層的渴望，則需瞭解其對於

產品美感或視覺品質的認知與偏好，並探討如何設計具有美感的產品外觀以提昇商品價值，進而提供消

費者一個愉悅的使用經驗（Mowen & Minor, 2001; Ulrich & Eppinger, 2003）。是故，產品設計開發於企

劃階段亟需進行市場調查以鎖定消費族群，並研擬產品定位和市場區隔等行銷策略；反觀設計階段則應
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明確掌握顧客需求，且真實呈現產品造形最佳形態特徵和屬性組合，突顯商品獨特性和差異化以吸引消

費大眾（Engel, Blackwell, & Miniard, 2001；衛萬里，2006）。不論產品類型為何，產品造形特徵所呈現

的視覺感知意象是最能直接吸引消費者的關鍵；至於消費大眾對一般商品直覺或主觀上的偏好

（preference），則又深受產品視覺複雜度（visual complexity）的影響（Chang, 2008；Hsu, 2009；黃梓

育，2005）。 

產品形態特徵與構成關係是影響產品美感評價的重要造形因子。若單就產品「視覺複雜度」考量，

其造形美感能否吸引消費者，惟需具備整體性、次序性、視覺平衡、韻律感及適切的尺寸比例等特性。

其中，整體性是指產品結構應合乎完形法則（gestalt rule）；次序性是將複雜的產品構件加以簡化且有秩

序的配置；視覺平衡乃考量其對稱與不對稱平衡之表現形式；韻律感則依設計原理運用設計元素的變化

與組合加以創造；具有美感的尺寸比例則可依黃金比例試行之（Tjalve, 1979）。簡言之，真正影響產品

視覺複雜度的實質要素，乃是建構產品造形的各個屬性（attribute）與其所屬的不同水準（level）。 

造形設計於新產品開發過程中極為關鍵，且關乎後續的製作成本、市場行銷與消費者喜好；當然，

上述的視覺複雜度更是直接影響產品本身對消費者的吸引力和使用時的愉悅感。更重要的是，它牽動著

消費者的購買意願。造形過於簡單，不一定能討消費者喜愛；造形若極度地複雜，可能帶來負面評價。

然而珠寶、耳飾因工藝性所呈現的高視覺複雜度，卻能受到女性消費族群的喜愛；精工時尚的機械錶，

同樣地深獲男性消費族群的青睞。至於造形簡約的濾水壺則因強調衛生清潔的便利性，其低視覺複雜度

的造形外觀反而較受歡迎。另外，強調便於消費者使用操作的專業數位相機，其視覺複雜度則不宜過高。

由此可知，產品視覺複雜度所呈現的視覺感知意象，確實影響著消費者的偏好和購買意願。 

綜上所述，本研究目的歸納說明如下：1.以形態分析探討產品造形特徵對產品視覺複雜度的影響，

並理解造形設計的美感認知；2.藉由探討產品視覺複雜度與消費者偏好之關聯性，讓設計師能清楚地掌

握產品造形屬性的相對重要性，以及其所屬各水準的成分效用值，此乃有助新產品開發以為參考依據；3.

以長期根植於市場行銷研究之聯合分析法，嘗試運用在產品視覺複雜度與消費者偏好分析模式建構，期

能協助企業擬定產品設計策略，並作為後續商品銷售預測分析的有效工具，以提昇公司營運績效。 

二二二二、、、、文獻探討文獻探討文獻探討文獻探討 

首要從造形美學和感知意象相關文獻探討影響視覺複雜度的產品造形特徵，繼而就視覺複雜度理解

其與消費者偏好的關聯性，透過消費行為理論洞悉消費者的內心殷切渴望與真實需求；最後，期能藉此

擬訂研究方法與執行步驟，以達既定之研究目標。 

2-1 產品造形產品造形產品造形產品造形與感知意象與感知意象與感知意象與感知意象 

產品造形是以屬性（attribute）表現其形式風格、形態特徵和意象語彙；惟產品造形過程之心智活動

是難以描述的。設計師若能於概念發想階段精確掌握產品造形屬性，其影響企業新產品開發成功與否，

則甚是關鍵。此外，「造形」一詞源自德文 gestaltung（完形），亦即「完全形態」之意；而造形與形態

意義上又截然不同，「形」為元素性的基本形狀、「型」為普遍性的視覺特徵（丘永福，1995）。因此，

表 1彙整了設計要素、形式原理和完形法則等造形基礎相關理論，闡述產品造形屬性、設計原理與視覺

感知意象的關聯性。 
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表

表表

表 1. 造形
造形造形

造形基礎

基礎基礎

基礎理論之

理論之理論之

理論之設計

設計設計

設計要素

要素要素

要素、

、、

、形式

形式形式

形式原理及完形法則

原理及完形法則原理及完形法則

原理及完形法則 

造形理論

造形理論造形理論

造形理論 內容

內容內容

內容 說明

說明說明

說明 

造形要素（design elements） 

（丘永福，1995；林崇宏，2004） 

外形（shape） 物體外在可視的輪廓，具有統一的整體。 

塊體（mass） 界定外形輪廓的質量，可感知物體的存在。 

結構（structure） 物體內在組成的方式，含構件數與結合關係。 

色彩（color) 物體呈現之色相、彩度與明度。 

材料（material） 物體的成形素材，分自然傳統與人工新科技兩類。 

質感（texture） 物體外顯肌理和內涵本質的感知。 

空間（space） 立體造形所佔有的物理空間或與空間的關係。 

時間（time） 動態、光線及聲音等要素。 

造形原理（principles of form） 

（呂清夫，2003） 

平衡（balance） 物體均衡性，分對稱平衡與不對稱平衡兩種。 

比例（proportion） 部份與部份、部份與整體的數量關係。 

韻律（rhythm） 同一現象的反覆周期性，與時間和運動有關。 

對比（contrast） 物體造形包含相對的或矛盾的要素。 

調和（harmony） 兩個以上的造形要素之間的統一關係。 

完形法則（gestalt rules） 

（Burdek, 1991／胡佑宗譯，1996） 

接近性（proximity） 越接近的造形要素越容易構成完形。 

類似性（similarity） 越相似的造形要素越容易構成完形。 

閉鎖性（closure） 封閉的造形要素容易構成完形。 

連續性（continuity） 連續的造形要素容易構成完形。 

規則性（regularity） 規則的造形要素容易構成完形。 

產品造形所誘發的美感品質已成為影響消費者產品購買決策的重要因素之一。因為消費者往往直覺

地感知產品呈現的造形外觀意象（包含四個向度：趨勢、情感、複雜度及強度），並透過解析與詮釋等

手法賦予各種可能的意涵（Chang & Wu, 2009; Chen, 1995）。莊明振、陳俊智（2004）提出整合形態特

徵與構成關係為造形分析導向的感性工學模式，期能反映人類對產品之感知意象，有效掌握消費者的情

感認知。而消費者對於產品美感品質的評價，主要是根據產品的視覺資訊（visual information），亦即其

所呈現之造形特徵為溝通媒介（Coates, 2003; Crilly, Moultrie, & Clarkson, 2004），透過產品造形因子，

例如形態、色彩、材料、質感、細部處理等達到訊息傳達，形成美感知覺（莊明振、陳俊智，2006）。

另外，Chen（1995）也研究影響產品風格的主要因素為形態構件、接合關係、細節處理、使用材質、色

彩處理以及表面質感六類。衛萬里（2006）提出 SMART2
新產品開發評價模式，將外形、材料、構件組

裝、色彩、質感五個造形屬性作為最佳產品設計方案的評估因子。因此，研究產品造形確實與其視覺感

知意象有著極為密切的關聯性；當然，其構成的屬性組合所表現的造形特徵也直接地影響消費者的偏好

及購買此商品的意願（Blaich, R., & Blaich, J., 1993; Chang, 2008; Ljungberg & Edwards, 2003）。表 2則彙

集了上述產品造形屬性與視覺感知意象相關研究，以深入理解產品造形特徵如何牽動人類的美感知覺。 

表

表表

表 2. 產品
產品產品

產品造形

造形造形

造形屬性與視覺感知意象相關研究

屬性與視覺感知意象相關研究屬性與視覺感知意象相關研究

屬性與視覺感知意象相關研究 

學

學學

學者

者者

者 產品造形屬性

產品造形屬性產品造形屬性

產品造形屬性 視覺感知意象研究旨趣

視覺感知意象研究旨趣視覺感知意象研究旨趣

視覺感知意象研究旨趣 

Chen, 1995 

Chang & Wu, 2009 

趨勢、情感、 

複雜度、強度 

消費者依產品造形外觀直覺地感知其傳遞的意象，且 

透過解析與詮釋手法賦予各種可能的具象表徵和內 

涵意義。 

莊明振、陳俊智，2004 形態特徵 

構成關係 

提出兩者為造形分析導向的感性工學模式，確切地反 

映了人類對產品的直覺性的感知意象，有效掌握消費 

者的情感認知。 
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表

表表

表 2. 產品造形屬性與視覺感知意象相關研究
產品造形屬性與視覺感知意象相關研究產品造形屬性與視覺感知意象相關研究

產品造形屬性與視覺感知意象相關研究（續） 

學者

學者學者

學者 產品造形屬性

產品造形屬性產品造形屬性

產品造形屬性 視覺感知意象研究旨趣

視覺感知意象研究旨趣視覺感知意象研究旨趣

視覺感知意象研究旨趣 

Coates, 2003 

Crilly et al., 2004 

莊明振、陳俊智，2006 

視覺資訊 

造形因子 

以產品造形特徵作為溝通媒介，透過產品造形因子達 

到訊息傳達效應，形成人類美感知覺。 

Chen, 1995 形態構件、接合關係、細節

處理、使用材質、色彩處理、

表面質感 

造形因素直接地影響產品風格的形成。 

衛萬里，2006 外形、材料、 

構件組裝、色彩、 

質感 

提出 SMART2
新產品開發評價模式，以為最佳產品 

設計方案的評估因子。 

Blaich, R., & Blaich, J., 1993 

Ljungberg & Edwards, 2003 

Chang, 2008 

造形特徵 

屬性組合 

商品屬性組合與關係構成所呈現的造形特徵直接影 

響消費者偏好和購買意願。 

 

 

2-2 視覺複雜度視覺複雜度視覺複雜度視覺複雜度與與與與美感美感美感美感 

Zuse（1993）對複雜性（complexity）一詞的定義為「一個物體的組成構件所形成的關係函數」；而

複雜性的應用也因不同的環境有不同意義的形式（例如：動態與靜態）、或層級（例如：系統與組件）。

IEEE Std 610.12-1990（1991）也對複雜性作了下述的定義：系統（或組件）在設計執行上無法理解和證

實的困難程度。而德國歐奧芬巴赫設計學院在 70年代發展產品語言理論的過程中結合完形法則得出複雜

與秩序的準則，但沒有給予評價，因此建築設計、都市計劃、視覺傳達等領域可運用此準則操作不同的

造形元素（Bürdek, 1991／胡佑宗譯，1996）。 

國內就視覺複雜度此議題之相關研究有學者以類神經網路探討網頁視覺圖像複雜性偏好，結果顯示

複雜性會影響觀看者「注意力」和內容「傳達」的能力，也會受到網頁視覺圖像「形式」的間接影響，

而「中等複雜度」則是最適合的設計（王藍亭、李傳房，2003）。蕭坤安（2006a, 2006b）以 50組不同

造形元素組合的刺激物探討物件造形輪廓的複雜性認知，得到不同造形元素的個數、造形的對稱性、外

形處理程度都會影響造形複雜度。張文智、衛萬里（2005）應用聯合分析（conjoint analysis）求取商標

各屬性之成分效用值，並以其評價最佳設計方案，而研究結果且作為探討視覺複雜度與偏好關聯性之依

據。黃梓育（2005）則就視覺複雜度的觀點導入三種不同類型的產品（手機、CD隨身聽及手提音響），

探討消費者喜好與產品視覺複雜度之相關性，並比較年輕與中年族群對於視覺複雜度與喜好度之關係。

蕭坤安（2006b）亦指出產品造形複雜度的高低影響著觀看者的注意、觀察及印象記憶，同樣也呈現出設

計者的表現手法與特色。方菁容、衛萬里（2008）且提出有關圖像美感的鑑賞，會受設計元素之造形、

色彩、構成及大小比例等而產生不同的感知。 

2-3 產品產品產品產品視覺複雜度與消費者偏好視覺複雜度與消費者偏好視覺複雜度與消費者偏好視覺複雜度與消費者偏好    

Baxter（1995）在他的著作《Product Design》明白指出：「當我們談論一個產品具有吸引力時，絕大

部分是不涉及它的聲音、感覺或味道。因為視覺在人類所有知覺上佔有絕對的優勢，致使視覺造形通常

被簡稱為『產品造形』；因此，產品的吸引力是完全根源於人的『視覺感知』…」。是故，研究產品造形

必須先從探討產品的視覺感知開始。而 Zinkhan和 Braunsberger（2004）亦研究消費者的認知架構複雜性

對於消費行為的影響，提出量測認知複雜性的方法和其組成因子。研究結果發現：產品造形若過於複雜，

視覺感知失去規律，會讓人難以承受；相反地，視覺感受過度的秩序性，則又使人感到呆滯、無趣。Birkhoff
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（1933）則就純藝術的角度將產品美學以量化的方式呈現，提出：M＝O／C，M 為 aesthetic measure（美

學量測）；O 為 order（秩序、對稱、調和）；C 為 complexity（複雜度），其量測項目則包括：垂直對稱值、

水平對稱值、旋轉對稱值、垂直水平交叉關係值及平衡值與造形之不滿意值。而應用於產品造形要素的

變化與配置，複雜與秩序兩極端間的中間值對於認知心理尤為重要，其具有消費者行為研究與動機心理

學的啟迪作用（Heufler, 2004／龍溪圖書編輯部譯，2005）。 

至於針對產品視覺複雜度與美感的研究論述，完形心理學的開拓者 Wertheimer 即說明了視覺感知乃

是透過一系列的完形法則，使本能的趨向變成形式的結構，並逐漸發展成一套完全形態、或稱為完形

（gestalt）的心理認知學說（Bürdek, 1991／胡佑宗譯，1996）。當然，如圖 1 所示的 Berlyne 美感模型（model 

of aesthetics）也早已清楚地描述了產品視覺複雜性與喜好度的關係―視覺複雜度太低或過高的產品造

形，其吸引力（或愉悅性）不及中度視覺複雜性產品（Berlyne, 1970; Crozier, 1994）。 

綜上所述，視覺複雜度確實是產品造形美學或情感認知重要因子，也影響著消費者偏好和購買意願。

設計師若能精確掌握產品視覺複雜度，則能協助企業成功擬定新產品開發策略，有效提昇營運效益。 

 

 

圖

圖圖

圖 1. Berlyne產品造形與視覺美感反應模型
產品造形與視覺美感反應模型產品造形與視覺美感反應模型

產品造形與視覺美感反應模型（Berlyne, 1970） 

 

三三三三、、、、研究方法與步驟研究方法與步驟研究方法與步驟研究方法與步驟 

本文以產品造形屬性如何影響視覺複雜度為研究旨趣，且探究其與消費者偏好之關聯性。為達預期

研究目的，首先經由文獻回顧理解牽動產品造形美感、形態特徵之相關屬性，並選定符合形態分析

（morphological analysis）以界定產品造形特徵之電熱壺為實驗樣本。研究設計則將蒐集到的 56 款市售

電熱壺，請資深設計師依據產品視覺複雜度的直覺感知判斷，運用 KJ 法予以分群（grouping）；爾後，

透過集群分析（cluster analysis）選定四款依序由低至高視覺複雜度、且可微調為具屬性和水準之代表性

產品為研究樣本。最後，應用聯合分析（conjoint analysis）求得產品組合輪廓（combination profile），

並調查消費者對產品視覺複雜度與偏好的真實感受。 
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3-1 研究研究研究研究方法方法方法方法 

3-1.1 KJ圖片分類
圖片分類圖片分類

圖片分類 

KJ 法又稱 A 型圖解法或親和圖法（affinity diagram），是日本獨創性協會取自創始人川喜田二郎

（Kawakita Jiro）英文姓名起首字母命名。此法藉由大腦內部自主思維，將內容具類似性創意或資訊的

卡片，藉由具體圖像的呈現逐層地組合、排列（川田喜二郎，1986）。其步驟為：1.製作卡片（card making）：

將所有相關的事實或資訊，一件一張地標註於卡片；2.分組與命名（grouping and naming）：將全數卡片

置放於桌面，經審慎檢視每一張卡片後，把內容相似的卡片放在一起並加以分組與命名，若有必要則重

複進行更高階的分類；3.A型圖解化（chart making）：群組編排及均衡分配卡片於大紙張上，且將卡片

浮貼於紙上，然後運用線條圈圍起第二階段以上的群組並加上標題，而圈與圈之間的關係則以圖示說明；

4.B型敘述化（explanation）：此步驟乃於圖解化後，以敘說故事、文章、或口頭發表方式表達所理解的

事件（王明堂、游萬來、謝莉莉，2008；彭淑芸、饒培倫、楊錦洲，2004）。 

3-1.2 形態分析
形態分析形態分析

形態分析 

形態分析法於 1947年由瑞士天文學家 Zwicky所創，又稱為形態綜合法、形態矩陣法或棋盤格法，

其目的在於搜尋問題，且在理論上搜尋可能的解答方案（Jones, 1980；佐口七朗，1991）。系統設計常

用的形態圖表法，是為了擴展設計問題解決方式的搜尋範圍，並刺激發散的思考、防止對設計問題新奇

解答的忽視（施宏霖，2002）；惟若將其應用於產品設計開發時，則可藉由產品形態分析過程將固有的

產品進行解構，再將解構後的設計要素重新排列組合以產生新造形的設計方法（Roozenburg & Eekels, 

1995；林登科，2003；莊明振、陳俊智，2004、2006；陳華珠、賴成鳳，2009）。因此，應用形態分析

將產品屬性與其各個水準作層級隸屬關係的分類，並以圖片方式呈現；而此分析矩陣圖表確實能將複雜

的產品類型作系統性歸納，作為產品設計研究或提供設計師以為參考依據。 

3-1.3 

  

 聯合分析

聯合分析聯合分析

聯合分析 

聯合分析學理上屬多變量統計方法，為單評準變數相依分解模式（de-compositional model），主要

應用於消費行為之相關研究（Luce & Tukey, 1964; Wyner, 1992; Green & Srinivasan, 1978）。研究設計首

先需確立受測體經由形態分析所建構的各項屬性和隸屬屬性之各個水準，再利用部份因子設計（fractional 

factorial design）合理減少過多的組合個數，並進行整體輪廓組合方案（full profile）的評估程序。且經由

問卷調查，將某部份模擬受測體的評估值分解成產生該評估值時各受測體屬性之貢獻值或偏好分數，也

就是成分效用值（part-worth）。爾後，再將各屬性貢獻值組合成所有受測體之單一預測值，依此預測受

測者對其他不同組合受測體的偏好反應，且藉此建立以產品各個水準成分效用值為評價標準的公式

（Moore, Louviere, & Verma, 1999；Reutterer & Kotzab, 2000；吳兆益，1982；張文智、衛萬里，2005）。 

3-2 執行步驟執行步驟執行步驟執行步驟 

3-2.1 實驗樣本與形態分析
實驗樣本與形態分析實驗樣本與形態分析

實驗樣本與形態分析 

蒐集國內、外購物網站家電大廠品牌電熱壺商品，以可呈現造形特徵之側視圖為首要考量；惟摒除

品質不佳、視角差異過大、整體造形外觀不明顯的產品照片，共計有 56件電熱壺作為實驗樣本。 

至於電熱壺產品造形屬性的形態特徵，包括造形、構成關係、材料應用、構件數目、色彩與質感。

且經形態分析後，歸類為下頁表 3左列所示之壺身（body）、壺嘴（spout）、把手（handle）、壺蓋（lid）

及底座（base）五項電熱壺獨立造形項目（item），右列類目（category）則為形態特徵所屬的造形種類。

而表 4則說明如何依上述形態特徵分析原則，將蒐集的 56件現有產品進行解構與重組，以尋求不同的組
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合方案；而各項目所屬的造形類目，亦可呈現不同的視覺複雜度。爾後，且針對電熱壺形態特徵的組合

方案進行初步探討，期能有利界定具代表性實驗樣本的造形屬性。此乃電熱壺造形屬性間獨立、且構成

之屬性及水準必須要符合適切的個數，才能呈現不同的視覺複雜度，亦可避免因產品組合輪廓過多導致

研究者和受測者負荷過重。 

表

表表

表 3. 電熱壺
電熱壺電熱壺

電熱壺產品

產品產品

產品形態分析

形態分析形態分析

形態分析表

表表

表 

項目

項目項目

項目 類目

類目類目

類目 

壺嘴造形 

A1 天鵝脖狀 A2 三角狀 A3 圓管狀 

A4 角錐狀 A5 鷓鴣嘴 A6 鳥嘴狀 

把手造形 

B1 半圓型 B2 L型 B3 開放型 

B4 直柱型 B5三角型 B6半圓握型 

B7 封閉型 B8耳狀柱型 B9 弧線型 

壺身造形 

C1 曲圓錐型 C2半球型 C3 圓柱型 

C4 有機型 C5 側彎型 C6 胖圓錐型 

C7 腰身型 C8 半月型 C9 單凹型 

C10雙凹型 C11直圓錐型 C12三角型 

壺蓋造形 

D1 圓頂型 D2 三角型 D3 圓錐型 

D4 平圓型 
  

底座造形 

E1 圓錐型 E2 平圓型 E3 平板型 

E4 平盤型 E5 圓盤型 
 

表

表表

表 4. 電熱壺
電熱壺電熱壺

電熱壺形態特徵

形態特徵形態特徵

形態特徵解構與重組

解構與重組解構與重組

解構與重組 

形

形形

形態特徵

態特徵態特徵

態特徵 解構與重組

解構與重組解構與重組

解構與重組 

壺嘴A  

把手B 

壺身C 

壺蓋D 

底座E 

 

3-2.2 集群分析確立代表性樣本
集群分析確立代表性樣本集群分析確立代表性樣本

集群分析確立代表性樣本 

委請國內全球資通訊產品大廠資深工業設計師、電腦週邊產品研發製造行銷公司總經理，以及設計

開發園藝用具和衛浴設施公司產品部經理三位專家（從事設計專業年資分別為 24年、24年、22年），

以卡片分類（card sorting）方式進行產品分群，專家可就外形、材質、色彩、構成關係等產品屬性作為

E 

D 
A 

B 
C 
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分群考量要素。其步驟如下： 

（1）將56件市售電熱壺製作成7×7cm圖卡，以No.1-56亂數編號於圖卡背面之右下角，並置於桌面； 

（2）三位專家依產品造形特徵之「相似性」感知意象，將56張電熱壺圖卡予以分群； 

（3）電熱壺（圖卡）經分群確認後，將編號記錄於產品分群調查表。 

爾後，使用 SPSS 18（Statistics Package for Social Science 18）統計軟體進行階層集群分析華德法

（Ward’s method）計算，結果得出集群凝聚過程與樹狀圖；且由集群集聚過程表中觀察集群距離係數的

變化，計算結果共計四群，同時亦可由樹狀圖看出其分群數 4，實屬合理，如圖 2 所示。而最終所選定

之四款代表性樣本需能呈現不同程度的產品視覺複雜度（由左圖至右圖之低視覺複雜度趨向高視覺複雜

度），且其組合構件之外形輪廓是可使用平面繪體軟體 Adobe Illustrator 描繪成對應之屬性和其層屬水

準，以利進行後續研究分析。 

 

圖

圖圖

圖 2. 集群分析樹狀圖
集群分析樹狀圖集群分析樹狀圖

集群分析樹狀圖（

（（

（本研究繪製

本研究繪製本研究繪製

本研究繪製）

））

） 
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依 56件市售電熱壺造形屬性，包括構件、材料、色彩及質感形態分析的組合與構成，界定造形特徵

的屬性和水準。表 5說明產品視覺複雜度由低至高之四款 3D模擬產品（經微幅修訂具代表性實驗樣本）

於進行聯合分析時所需界定的四個屬性及所屬的水準，分別為外形四款（S1, S2, S3, S4）、材料三類（M1, 

M2, M3）、色彩組合三型（R1, R2, R3）及質感兩種（T1, T2）。因屬性與所屬水準的關聯性影響產品設

計方案的組合，須注意屬性間是否存在交互作用，例如材料依種類不同具有不同效用，而不同色彩應用

則具相異的指示作用。另外，電熱壺的構成關係因受構件影響，壺蓋、把手以及底座大多使用塑膠材料；

且為了辨識電熱壺握持部位，多利用不同顏色以為區分，避免消費者因使用不當而受到傷害。是故，若

屬性具獨立性，則可以加成性方法界定電熱壺的造形屬性和水準。 

3-2.3 直交設計建立產品組合輪廓
直交設計建立產品組合輪廓直交設計建立產品組合輪廓

直交設計建立產品組合輪廓 

聯合分析主要瞭解消費者對於產品組合的偏好，目的在於求得各屬性的相對重要性及水準的成分效

用值，並獲得總體效用函數。本研究以聯合分析的整體輪廓法（full profile method），由表 5四個屬性所

屬的水準可排列組合出 4×3×3×2＝72 組產品組合整體輪廓，透過 SPSS 多變量分析之直交設計

（orthogonal design）以部份因子設計（fractional-factorial design）取代全因子設計的概念，將過多的組合

數作適度調整。結果獲得 20 組，包括 16 組正規卡（design）、4 組保留卡（holdout）及 2 組模擬卡

（simulation）。而 design case則為直交設計產生的產品組合；holdout case為隨機產生的產品組合，於

聯合分析中作為檢定信度之用；另 simulation case 為預測模擬直交設計產生的產品組合，不被當作調查

項目使用。因此，可針對較關心的組合事先輸入，以掌握產品組合的評價（陳耀茂編審，2006）。而所

有產品組合方案則應用 3D電腦軟體 Rhinoceros 4.0模擬製作成圖卡，作為視覺複雜度與消費者偏好問卷

調查之受測體。 

表

表表

表 5. 聯合分析各屬性與其所屬
聯合分析各屬性與其所屬聯合分析各屬性與其所屬

聯合分析各屬性與其所屬水準

水準水準

水準 

四款3D模擬

產品圖（產品

視覺複雜度

由低至高） 

外形S 

（四款） 

  （
（（

（S1）
））

）   （
（（

（S2）
））

）   （
（（

（S3）
））

）   （
（（

（S4）
））

） 

材料M 

（三類） 
混合材料（M1）／塑膠（M2）／不鏽鋼（M3） 

色彩R 

（三型） 
三色（R1）／雙色（R2）／單色（R3） 

質感T 

（兩種） 
亮面（T1）／霧面（T2） 

 

3-3 問卷設計與結果問卷設計與結果問卷設計與結果問卷設計與結果    

運用問卷形式調查受測者對於電熱壺視覺複雜度與偏好之評比，獲取研究分析相關數據，藉以探討

電熱壺產品造形屬性對產品視覺複雜度與消費者偏好的影響。 
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3-3.1 實驗
實驗實驗

實驗受測體製作

受測體製作受測體製作

受測體製作 

聯合分析以順序尺度進行測量，其衡量方式有兩種，分別為等級順序（ranking）及評點（rating）。

黃俊英（2000）提到等級順序主要有兩個優點：其一為受測體數量在不超過 20個情況下，順序法比評點

法適合；其二是在評估不同類型的組合法則時能提供較大的彈性。因此，本研究選擇以等級順序為評價

方式，依受測者對於受測體的偏好程度進行排序。至於受測體的描述則以最具真實性、容易傳遞訊息和

能減輕疲乏的方式製作成 11cm×11cm面積大小的受測體，如圖 3，受測體正面為 3D視覺模擬圖，反面

則為產品組合輪廓之編號、屬性及其所屬的水準，如圖 4所示。 

  

圖

圖圖

圖3. 實驗受測體說明
實驗受測體說明實驗受測體說明
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圖4. 實驗受測體圖卡
實驗受測體圖卡實驗受測體圖卡

實驗受測體圖卡 

 

3-3.2 前測與問卷調查
前測與問卷調查前測與問卷調查

前測與問卷調查 

受測體製作完成後進行問卷前測，同時評估其實施可行性。本研究受測對象採立意抽樣（purposive 

sampling），包括學生與社會人士。受測者需將 20張受測體分別依視覺複雜度及偏好度作等級排序，從

最不喜歡依序排到最喜歡，從最簡單依序排到最複雜，並予以計分，如圖 5、圖 6 所示。問卷前測對象

共 15名，所得數據透過聯合分析得知實驗受測體在 Pearson’s r值及 Kendall’s tau統計量 p<0.05達顯著

水準，代表受測者對實驗受測體的選擇具一致性，也可以此推論受測者可接受並配合本實驗受測體設計

和執行後續調查分析。 

  

圖

圖圖

圖5. 受測者
受測者受測者

受測者依視覺複雜度等級排序

依視覺複雜度等級排序依視覺複雜度等級排序

依視覺複雜度等級排序結果

結果結果

結果 圖

圖圖

圖6. 受測者
受測者受測者

受測者依

依依

依偏好

偏好偏好

偏好度等級排序

度等級排序度等級排序

度等級排序 

 

在問卷前測修訂完成後，立即進行正式問卷調查。受測對象選定銘傳大學桃園校區設計學院學生，

包括大學部三、四年級和碩士班研究生，年齡介於 20歲至 30歲之間。扣除無效問卷 3份後，有效問卷

共計 36份。而問卷結果經 20級分換算後需選擇估計成分效用值的方法，且藉以評估模式的信度及預測

能力。等級順序的評估以單調變異數分析（monotonic analysis of variance, MONANOVA）及 LINMAP來

估測每一屬性的成分效用值，而總體函數效用值與觀察值兩者的等級順序則有著高度相關，得以求得各

屬性相對重要性與成分效用值（黃俊英，2000）。至於聯合分析的實驗結果，則是透過語法（Syntax）

進行實驗結果分析（參閱附錄）。 
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四四四四、、、、資料分析與討論資料分析與討論資料分析與討論資料分析與討論 

本研究主要應用聯合分析法求得產品造形屬性之相對重要性（relative importance），以及各項屬性

下每一水準的成分效用值（part-worth），並獲得總體效用函數（total utility function），藉以探討產品視

覺複雜度與消費者偏好之關聯性。 

1. 相對重要性
相對重要性相對重要性

相對重要性 

相對重要性乃受測者對於產品造形屬性重視或偏好程度。若某一屬性權值愈大，意謂該屬性愈受到

受測者的關注或喜愛。而依公式（1），可求得屬性相對重要性： 

 

相對重要性 =                                           公式（1） 

 

2. 成分效用值
成分效用值成分效用值

成分效用值 

成分效用值則是受測者對於產品屬性各個水準的影響程度。若數值愈高，即表示該屬性之某一水準

給予受測者的效用愈大；反之，若成分效用值愈低，則表示此水準影響程度愈低。 

3. 總
總總

總體效用函數

體效用函數體效用函數

體效用函數 

總體效用函數代表消費者對於構成產品的各屬性與水準間的偏好與重視程度，亦即受測者偏好程度

是依最終計算之總體函數效用值高低而定；若利用組合方案建立偏好估計公式，則可計算該產品的總體

效用函數，如公式（2）所示。 

Yj = β0 +β1X1, j +β2X2, j +β3X3, j +β4X4, j + ej      公式（2） 

Yj 代表對組合方案之評價，j = 1, … m 的評價（m = 20）； 

β0為常數項，β1…β4 為評估參數，e j為誤差項； 

X1, j, X2, j, X3, j, X4, j 組合方案 j 之虛擬變數（null variable）； 

X1：外形； X2：材料； X3：色彩； X4：質感。 

使用公式（2）時，需注意： 

（一）常數需納入算式中； 

（二）各屬性只能選擇一種水準。 

公式（2）X1 代表外形屬性，j 則代表外形屬性的水準個數；在計算總體函數效用值時只能於符合的

水準中代入 1，其餘不相符合的水準則以 0 代入，便能求得各成分效用值之總和。 

4-1 產品產品產品產品造形屬性影響視覺複雜度造形屬性影響視覺複雜度造形屬性影響視覺複雜度造形屬性影響視覺複雜度 

總體受測者對產品視覺複雜度之聯合分析結果，可瞭解受測者對電熱壺各屬性、水準之相對重要性

和成分效用值，如下頁表 6 所示。表格內其括弧表示相對重要性的優先順序，如外形 45.45%（1）排序

第 1，其次為色彩 21.72%、材料 21.39%，質感 11.45%（4）則排序第 4。 

× 100% 

屬性成份效用值全距 

各屬性成份效用值全距的總和 
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表

表表

表 6. 受測者
受測者受測者

受測者對視覺複雜度之分析結果

對視覺複雜度之分析結果對視覺複雜度之分析結果

對視覺複雜度之分析結果 

屬性

屬性屬性

屬性 相對重要性

相對重要性相對重要性

相對重要性 水準

水準水準

水準 成分效用值

成分效用值成分效用值

成分效用值    標準誤差

標準誤差標準誤差

標準誤差   

外形 45.45% 最簡單 -1.434      2.145     

 （1） 簡單 -1.529      2.145     

  複雜 3.272      2.145     

  最複雜 -.309      2.145     

材料 21.39% 混合 -1.074      1.651     

 （3） 塑膠 1.254      1.936     

  不鏽鋼 -.180      1.936     

色彩 21.72% 三色 1.221      1.651     

 （2） 雙色 -.268      1.936     

  單色 -.952      1.936     

質感 11.45% 亮 -.518      1.238     

 （4） 霧 .518      1.238     

 100%  常數 8.463      1.369     

4-2 產品產品產品產品造形屬性影響消費者偏好造形屬性影響消費者偏好造形屬性影響消費者偏好造形屬性影響消費者偏好 

總體受測者對消費者偏好之聯合分析結果，可瞭解受測者對電熱壺各屬性、水準之相對重要度性和

成分效用值，如表 7 所示。表格內其括弧表示相對重要性的優先順序，如外形 36.70%（1）排序第 1，

其次為色彩 29.67%、材料 22.13%，質感 11.50%（4）為順序 4。 

表

表表

表 7. 受測者對偏好之分析結果
受測者對偏好之分析結果受測者對偏好之分析結果

受測者對偏好之分析結果 

屬性

屬性屬性

屬性 相對重要性

相對重要性相對重要性

相對重要性 水準

水準水準

水準 成分效用值

成分效用值成分效用值

成分效用值    標準誤差

標準誤差標準誤差

標準誤差   

外形 36.70% 最簡單 .441    
  

  1.213     

 （1） 簡單 .809    
  

  1.213     

  複雜 -2.132      1.213     

  最複雜 .882      1.213     

材料 22.13% 混合 .701      .933     

 （3） 塑膠 -.619      1.095     

  不鏽鋼 -.082      1.095     

色彩 29.67% 三色 -1.441      .933     

 （2） 雙色 .176      1.095     

  單色 1.265      1.095     

質感 11.50% 亮 -.066      .700     

 （4） 霧 .066      .700     

 100%  常數 8.685      .774     

4-3 產品產品產品產品視視視視覺複雜度與偏好覺複雜度與偏好覺複雜度與偏好覺複雜度與偏好之關聯性之關聯性之關聯性之關聯性 

電熱壺產品之視覺複雜度與偏好透過相關分析得出表 8，其顯著性為 0.004；而 r 值為-0.616，說明

偏好與視覺複雜度其相關程度為具顯著負相關；也就是說，偏好愈高其視覺複雜度愈低，其關聯性亦達

顯著。而圖 7為受測者對於 20款實驗受測體視覺複雜度的評估， X軸為視覺複雜度 20級分之單一評估

值，Y軸為受測者對實驗受測體偏好程度的平均值。可明顯看出 20件實驗受測體分佈於 X軸上共三群，
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由左至右視覺複雜度分別為低複雜度（1-7分）、中複雜度（7-14分）以及高複雜度（14-20分）。左側

5 件實驗受測體落於低複雜度，表示外形呈最簡單和簡單的實驗受測體最受受測者青睞，至於落在右側

高複雜度的 4件實驗受測體最不討受測者喜歡，其餘 11件實驗受測體則中於中度複雜度之區域，其偏好

分數約 11級分。 

表

表表

表 8. 視覺複雜度與偏好之相關分析
視覺複雜度與偏好之相關分析視覺複雜度與偏好之相關分析

視覺複雜度與偏好之相關分析 

  視覺複雜度

視覺複雜度視覺複雜度

視覺複雜度 偏好

偏好偏好

偏好 

視覺複雜度 

Pearson 相關  1     -.616** 

顯著性（雙尾）      .004 

個數 20 20 

偏好 

Pearson 相關     -.616**  1 

顯著性（雙尾）     .004  

個數 20 20 

**在顯著水準為 0.01時（雙尾），相關顯著。 

 

 

圖

圖圖

圖 7. 受測體
受測體受測體

受測體視覺複雜度

視覺複雜度視覺複雜度

視覺複雜度評估值

評估值評估值

評估值與偏好

與偏好與偏好

與偏好平均值之關聯性

平均值之關聯性平均值之關聯性

平均值之關聯性 

下頁圖 8呈現 20件電熱壺產品視覺複雜度所對應之消費者偏好：X軸為視覺複雜度，數值越高表示

越複雜；Y 軸數值越高，則表示消費者的偏好程度越高。此圖顯示兩者關聯性呈現「負相關」，可看出

低、高複雜度區的偏好曲線越來越低，而中複雜度區的偏好曲線較屬平穩狀態。亦即說明了低視覺複雜

度的產品組合輪廓最受消費者青睞，至於高視覺複雜度的產品組合輪廓，則最不受歡迎。 

中複雜度

7-14分 

高複雜度

14-20分 

低複雜度

1-7分 
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圖

圖圖

圖 8. 視覺複雜度與偏好
視覺複雜度與偏好視覺複雜度與偏好

視覺複雜度與偏好之

之之

之關聯性

關聯性關聯性

關聯性 

4-4 綜合綜合綜合綜合討論討論討論討論 

電熱壺產品造形屬性各成分效用值所獲得之視覺複雜度和偏好度的總體效用函數為： 

視覺複雜度的總體效用函數為：Total Utilitycomplexity =（-1.434）S1+（-1.529）S2+（3.272）S3+（-0.309）

S4+（-1.074）M1+（1.254）M2+（-0.180）M3+（1.221）R1+（-0.268）

R2+（-0.952）R3+（-0.518）T1+（0.518）T2+8.463。 

偏好度的總體效用函數為：Total Utilitypreference =（0.441）S1+（0.809）S2+（-2.132）S3+（0.882）S4+（0.701）

M1+（-0.619）M2+（-0.082）M3+（-1.441）R1+（0.176）R2+（1.265）R3+

（-0.066）T1+（0.066）T2+8.685。 

其中，S1、S2、S3、S4分別代表外形為最簡單、簡單、複雜、最複雜；M1、M2 、M3分別代表材

料為塑鋼混合材料、塑膠、不鏽鋼；R1、R2 、R3 分別代表色彩為三色、雙色、單色；T1、T2 則分別

代表亮面和霧面質感。 

（1）根據視覺複雜度的總體效用函數和表 6電熱壺各屬性、水準之成分效用值計算可得知：受測者視覺

複雜度排序第一名為卡片 ID8（總體函數效用值為 S3+M2+R1+T2=13.692），亦即複雜外形（S3）、

塑膠材料（M2）、三色組合（R1）與霧面質感（T2）屬性水準組合下的電熱壺；其次為卡片 ID1

（總體函數效用值為 S3+M1+R1+T1=11.364）；第三名則是卡片 ID7（總體函數效用值為

S3+M3+R2+T1=10.769）。其中，複雜外形（S3）成分效用值（3.272）影響視覺複雜度非常大；至

於三色色彩（R1）成分效用值（1.221），亦會提高視覺複雜度。 

（2）再者，依據偏好度的總體效用函數和表 7電熱壺各屬性、水準之成分效用值計算可得知：受測者偏

好排序第一名為卡片 ID12（總體函數效用值為 S4+M1+R3+T1=11.467），亦即最複雜外形（S4）、

塑鋼混合材料（B1）、單色（C3）與亮面質感（D1）屬性水準組合下的電熱壺；其次為卡片 ID20

（總體函數效用值為 S1+M1+R3+T2=11.158）；第三名則是卡片 ID10（總體函數效用值為

X 軸 

Y 軸 

中複雜度區 

高複雜度區 

低複雜度區 
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S2+M3+R3+T2=10.611）。同樣地，複雜外形（S3）成分效用值（-2.132）仍牽動著消費者偏好；

另外，單色色彩（R3）成分效用值（1.265）亦受偏好之邊際效應。 

至於比較受測者對於視覺複雜度與偏好的評價則為： 

（1）由表 6之成分效用值發現：受測者對於電熱壺視覺複雜度受到複雜外形（S3）、塑膠材料（M2）、

三色組合色彩（R1）及霧面質感（T2）四個水準影響。 

（2）由表 7成分效用值發現：受測者對於電熱壺偏好受到最簡單（S1）、簡單（S2）、最複雜外形（S4）、

塑鋼混合材料（M1）、雙色色彩（R2）、單色色彩（R3）及霧面質感（T2）七個水準影響。 

五五五五、、、、結論結論結論結論 

本研究以市售電熱壺為例，除了探討影響產品視覺複雜度的造形特徵因子外，期能瞭解造形屬性與

消費者偏好之關聯性。再者，消費者對產品外觀的視覺美感認知，亦牽動著消費者的偏好和購買意願。

本文已達成預期之研究成果，包括：1.探討主要構成電熱壺造形特徵的四項屬性與其所屬的水準；2.應用

聯合分析求得受測者對構成電熱壺造形屬性的相對重要性和各個水準的成分效用值，並獲得總體效用函

數；3.產品視覺複雜度與消費者偏好之關聯性為「負相關」，說明造形視覺感知確實影響消費者偏好。

透過聯合分析所得到之相關數據，雖然讓我們理解產品造形之所以受到消費者青睞，其設計與行銷策略

確實具有關聯性，惟年齡、性別、教育程度、居住地區等皆是影響消費者對產品時尚潮流、風格形成與

時代意義有著不同解讀的變數；是故，對一般消費者而言，產品視覺複雜度直接地影響其造形美感，自

然也與偏好具相關性。而圖 8即顯示兩者呈現「負相關」，亦即說明了低視覺複雜度的產品組合最受消

費者喜愛，至於高視覺複雜度的產品組合，則最不受消費者青睞。此研究結果與 Berlyne 所提出之產品

造形與視覺美感反應模型，如圖 1的右側線段，著實是不謀而合。 

綜上所述，本研究對未來產業應用和學術研究具有下列實質貢獻： 

1. 應用聯合分析法建構產品視覺複雜度與消費者偏好分析模式，其研究設計於工業設計專業領域具有創

新性，並能提供產品開發設計決策、市場定位的有效評估工具。 

2. 就產業實務應用而言，從事設計實務工作的產品設計師可應用聯合分析於新產品開發，得出各個屬性

相對重要性與其所屬水準的成分效用值；除可提供客戶作為新產品開發決策依據，協助設計師擬定設

計規範，且可於競爭態勢中獲取市場佔有率。另外，對於所提設計方案亦可進行利潤分析，找出某一

屬性、水準可能的組合，或許其市場佔有率較小，卻是最有利可圖的開發專案。 

3. 就學術研究價值而言，產品視覺複雜度受其形態特徵影響，應用形態分析可清晰描述具層級架構的造

形特徵因子（屬性和水準）；而集群分析可將具相同特性的事物分群，並使群組間具有不同的特性。

最後，應用於市場行銷的聯合分析法，則可適切地呈現產品造形屬性與各水準的整體組合輪廓，以為

商品企劃、市場區隔與銷售預測分析之用。 
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附錄附錄附錄附錄：：：：聯合分析語法聯合分析語法聯合分析語法聯合分析語法 

 

  

 

《視覺複雜度語法》  

CONJOINT PLAN=='C:\Documents and Settings\ASUS\ SPSS\pot_plan.sav' 

    /DATA='C:\Documents and Settings\ASUS\ SPSS\pot_complex.sav' 

    /SEQUENCE=COMP1 TO COMP20 

    /SUBJECT=ID 

    /FACTORS=shape (DISCRETE) 

     Material (DISCRETE) 

     color (DISCRETE) texture (DISCRETE) 

    /PLOT=SUMMARYONLY. 

 

《偏好度語法》  

CONJOINT PLAN=='C:\Documents and Settings\ASUS\ SPSS\pot_plan.sav' 

    /DATA='C:\Documents and Settings\ASUS\ SPSS\pot_prefs.sav' 

    /SEQUENCE=PREF1 TO PREF20 

    /SUBJECT=ID 

    /FACTORS=shape (DISCRETE) 

     material (DISCRETE) 

     color (DISCRETE) texture (DISCRETE) 

    /PLOT=SUMMARYONLY. 
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Abstract 

Product attributes directly influence the visual complexity of appearance, and indirectly 

affect the consumer preferences and purchase intention via the response of consumer's visual 

perception. This research chose electrical kettle from the electric appliance industry as an 

example, in a hope to understand the various factors affecting product visual complexity, and to 

explore its relationship with consumer preferences. This study began by exploring the relevant 

literature on product visual complexity and asked senior industrial designers to do a product 

grouping on the 56 electric kettle samples collected. Through cluster analysis, four typical 

products types were produced; furthermore, morphological analysis was used to describe those 

characteristic factors with hierarchical structure to define the product form attributes and 

standards. As for samples of products' overall outline constructed using 3D visual simulation, 

they were used to investigate the consumer's level of acceptance of the new product form 

preferences and complexity, while conjoint analysis was applied to obtain the part-worth and 

relative importance of each attribute and level. 

The research outcome shows that the relative importance of consumer's attribute preference 

was form 36.70%, material 22.13%, color 29.67%, and texture 11.50%; for visual complexity, 

form was 45.45%, material 21.39%, color 21.72%, and texture 11.45%. The correlation between 

product visual complexity and preference was a negative one, indicating a product with low 

visual complexity is more favorable among consumers, and a product with high degree of visual 

complexity is not welcomed. Such effective product design and development model can facilitate 

the planning department of a company in developing product positioning, market segmentation, 

marketing strategy, and effectively improve operational performance. Based on the study with 

understanding the product visual complexity on consumer preferences, designers can accurately 

manage the relative importance and part-worth of product's visual attributes and levels. 

Keywords: Product Form Attribute, Product Visual Complexity, Consumer, Preference Conjoint  

Analysis. 


