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本
研究以感性⼯學⽅法，探討汽⾞內裝設計影響駕駛者之意象感受，共分成「感

性評價」與「知覺價值評價」⼆個實驗。實驗⼀為「感性評價」，邀請 30 位

受測者，針對 8 個感性語彙進⾏評量，並以數量化 I 類⽅法統計出各個元素權重，結

果顯⽰在「豪華的」、「有趣的」、「活潑的」、「動感的」、「精準的」、「科技的」

感受上，皆是以「中控台造型」偏相關係數最⾼，類⽬得點為「觸控式螢幕」；「時

尚的」感受以「冷氣出⾵⼝顏⾊」偏相關係數最⾼，類⽬得點為「銀框+銀扇葉」；「休

閒的」感受，偏相關係數最⾼為「中控台與飾板搭配材質」，類⽬得點為「塑料 +

仿⽊ _ 柚⽊」。實驗⼆為「知覺價值評價」，邀請 60 位受測者，訪談並評量影響四

個知覺價值構⾯的程度，並以因素分析⽅法萃取出九個因素，其中「科技的」和「豪

華的」、「活潑的」和「休閒的」感受，各有四個因素相同，顯⽰對內裝設計感受

上的相同性。本研究最終成果，綜合探討在汽⾞內裝上，影響駕駛者意象感受的設

計因素，期能提供相關領域設計師，使汽⾞內裝設計更符合使⽤者期待。。

關鍵詞：感性⼯學、汽⾞內裝、知覺價值

This study applied Kansei engineering to explore how car interior design aff ects drivers’ image 
perception. Two experiments were conducted to individually evaluate Kansei and perceived 

values. In Kansei evaluation, we recruited 30 participants to assess eight Kansei words and employed 
Quantifi cation Theory Type I to obtain the weight of each design element. According to the results, 
the perceptions of “luxurious,” “interesting,” “lively,” “dynamic,” “precise,” and “technological” 
exhibited the highest partial correlation coeffi  cients for “center console design,” with the category 
of “touchscreen” receiving the highest score; “stylish” had the highest partial correlation coeffi  cient 
for “color of the air vent,” and the category of “silver frame + silver blades” obtained the highest 
score; and “leisure” demonstrated the highest partial correlation coeffi  cient for “material of the center 
console and panel,” with the category of “plastic + imitation wood—teak” receiving the highest score. 
In the evaluation of perceived value, 60 participants were recruited and interviewed to measure the 
eff ects of design elements on the four dimensions of perceived value. Factor analysis was performed 
to extract nine factors. The outcomes show that the combination of “technological” and “luxurious” 
and that of “lively” and “leisure” both contained four factors, indicating commonalities in how the 
participants perceived interior design. Overall, the results of this study identified the car interior 
design elements that affect the image perception of drivers, providing a reference for designers in 
related fi elds to design car interiors that fulfi l user expectations.

Keywords: Kansei Engineering, Automotive Interior Design, Perceived Value
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⽇本學者⾧町三⽣於 1995 年提出以消費者作為導向之新產品開發技術 - 感性⼯

學，⽤以輔助釐清⼈們感性偏好之外，更可以應⽤於設計實務。本研究除了以感性

⼯學⽅法進⾏實驗，亦加⼊知覺價值的評估與分析，綜合探討出影響駕駛者意象感

受的內裝設計元素。

⾸先分成三步驟進⾏實驗前置準備，分別為 (1) 形容詞語彙篩選﹕廣泛搜集形容

詞彙，挑選並計算出符合內裝感性實驗⽤者，接著以階層集群分析法統計分群，最

終篩選出 8 個語彙；(2) 汽⾞內裝圖⽚篩選﹕透過專家訪談與調查，廣泛搜集市售⾞

款圖⽚與調查汽⾞資訊，將市售⾞款分為歐洲、美洲、亞洲三⼤類，並依主要購⾞

對象來源細分成⾼級⽩領代表品牌、中產階級代表品牌、⼀般⼤眾代表品牌，每個

階級代表品牌再依級距區分成 A、B、C 三個級距，共計區分成 27 個分類，每款⼆

台內裝組合，共計 54 張內裝圖⽚為實驗樣本；(3) 專家訪談與內裝設計構件拆解﹕邀

請 5 位汽⾞設計師，將駕駛者所接觸的內裝操控空間，依設計造型、材質、配⾊等

分成 12 個項⽬，再依設計元素細分成 40 個類⽬。實驗前置準備完成後即進⾏意象

感性實驗，共分成⼆種，分別為實驗⼀「感性評價」與實驗⼆「內裝知覺價值評價」。

實驗⼀由 30 位具五年以上駕⾞經驗的受測者，針對 8 個形容詞，對 54 張汽⾞樣本

圖⽚給予感覺分群，先將樣本分為強、中、弱3⼤群，3⼤群再各別細分為強、中、弱，

從強⾄弱共分成 9群，接著把 9個分群轉換為 1-9 分的積分，以數量化I 類分析⽅法，

統計出感覺程度與內裝構件元素的權重關係；實驗⼆由 60 位具購⾞經驗的消費者，

針對 8 個形容詞進⾏知覺價值評量，⾸先研究⼈員給予受測者隨意觀看內裝圖⽚，

並說明本研究採⽤的 Sweeney�and�Soutar�(2001) 所提出四個衡量知覺價值的構⾯內

容，分別為「品質價值功能」、「情感價值」、「價格功能價值」以及「社會價值」，

接著請受測者針對每個構⾯，評量 8 個語彙的影響程度問項，積分以因素分析⽅法

整理出四個構⾯裡的影響因⼦。最終綜合⼆種實驗結果進⾏分析，整理出影響駕駛

者在內裝設計感受上，以感性評量和知覺價值評量結果所對應出的設計因⼦，提供

給設計師做為未來汽⾞內裝設計時的參考。
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1970�年代，⽇本學者⾧町三⽣基於新產品的開發，發展出以⼈因消費者導向的

新技術理論，稱之為「感性⼯學」（Kansei�Engineering），其⽬的便是將消費者對

於產品所產⽣的感覺或意象予以轉化成設計要素之技術，亦即感性⼯學之定義；意象

與感性的意義，皆是指接受物體刺激後⼼理所產⽣的反應，「意象」為⼼理學所使

⽤，指的是⼀種⼼理特徵，是記憶中以往感覺經驗的重現 ( 張春興 ,�1992)；Gallarza,�

Gill�and�Calderón�(2002)�提出意象並⾮靜⽌不變⽽是具有動態性的觀點，其會隨時

空環境不同⽽變遷，故消費者在意象形成的過程亦會隨不同階段⽽有不同的意象；

Dichter�(1985)�認為意象是受到個⼈特性影響⽽形成之整體或全部的印象，包含認知

的�(cognitive)�和情感的�(emotional)�內容；⽽「感性」（Kansei）⼀詞則偏向哲學領域，

指的是⼀種⼼理作⽤的過程，以「⼈與物之關聯性」為出發，將⼈對物（物理要素）

之感覺、感官、感性到動機之關聯性中界定感性（⾧町三⽣，1989）。簡⽽⾔之，

意象與感性的意義，皆是指接受物體刺激後⼼理所產⽣的反應，唯意象指涉的是較

具體的形象，⽽感性則為抽象的⼼理情感。

感性⼯學模式已實際應⽤在許多產品上，如 Nissan�汽⾞公司的 CIMA�⾞系，

Mazda�汽⾞公司的 Persona、Miyata�⾞系，以及 Ford�汽⾞公司的 Taurus�⾞系，此

外，利⽤電腦輔助系統的感性⼯學技術，應⽤於服裝、座椅、住宅空間的設計及⾊

彩計畫系統 (Nagamachi�,1995)；Tanoue�(1997)�等⼈，運⽤感性⼯學的⽅法，評估汽

⾞內部的空間意象，針對寬敞與壓迫等感覺，開發出汽⾞內部空間的、舒適性診斷

系統；Muneo�(1998)�亦提出⼀能夠符合消費者認知模型的產品設計程序模式，以提

供設計師⼀個整合性的設計⽅法；�Hirohiko�(1999)�應⽤感性⼯學⽅法，提出將消費

者認知結構視覺化的新技術，並可藉由連串的圖表來闡述產品屬性與消費者主觀價

值間的關係。

Woodruff�(1997)�提出「價值的知覺發⽣在購買流程的每⼀階段，包含購買前

的階段」；Zeithaml�(1998)�則認為「價值的知覺⽐品質更屬於個⼈層⾯，且是較⾼

抽象層次的知覺」，除此外「知覺價值是消費者得到與付出⼆者間的抵換，⽽品質
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只是得到的其中⼀部分」；Parasuraman�and�Grewal�(2000)�的研究中指出「知覺價

值也是消費者再購買意願 (repurchase�intentions) 最重要的指標」；Sweeney�and�

Soutar（2001）研究將知覺價值分為四個構⾯：(1)�品質功能價值 (Quality)：由獲得

的服務或產品績效的品質作為衡量；(2) 情感價值 (Emotional)：依據消費者在購買產

品或服務的消費過程當中，其感受到的情感程度作為衡量；(3)價格功能價值 (Price)：

根據產品或服務之價格與功能相⽐後的結果作為衡量；(4) 社會價值 (Social)：消費

者購買或使⽤該產品之後，所得到社會上形象的認知作為衡量；整體⽽⾔，知覺價

值是消費者對於付出及獲得的相對整體性評估，亦符合 Cronin,�Brady�&�Hult�(2000)

等⼈的觀點「消費者的再購買意願，經常會受其知覺價值的影響」；陳國祥等 (2001)

研究指出，知覺是影響消費者喜好與購買⾏為的重要因素之⼀，在知覺體驗得到綜

合性評估後，做為進⾏購買⾏為的依據，⽽感覺為知覺的基礎，感性意象對消費者

⽽⾔，無疑是影響產品喜好與否的要素 (WP�Pu�,2015)；蕭⾄惠�(2009)等⼈研究指出，

「消費者在購⾞時⼤約只花三分鐘看汽⾞外觀，但卻會花⼗五分鐘在檢視汽⾞的內

裝設計」，這也顯⽰汽⾞內裝設計的重要性，故本研究除了以感性⼯學⾓度切⼊分

析之外，亦加⼊知覺價值實驗，綜合探討影響消費者對汽⾞內裝感受程度的因素。

本研究共進⾏⼆個實驗，實驗⼀為感性評價，邀請 30 位具 5 年以上駕駛經驗者

為受測者，⾸先於實驗室內，54 張樣本圖⽚輸出成 A3 尺⼨⼤⼩，受測者針對語彙

感覺先給予 54 張圖⽚分成強、中、弱三群，接著每⼀群再分成強、中、弱三群，最

終分⾄九群，依分群轉換成 1-9 分的積分，接著將積分結果以數量化 I 類⽅法統計出

設計元素對駕駛者意象感受的權重關係。實驗⼆為知覺價值評價，邀請 60 位具購⾞

經驗消費者為受測者，⾸先研究⼈員先說明四個知覺價值構⾯，並請受測者觀看樣

本圖⽚，接著填寫問卷，評量 8 個感覺語彙的影響程度，積分以因素分析⽅法整理

出四個構⾯裡的影響因⼦ ( 圖 1)。
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實驗前置準備分成三步驟進⾏，分別為 (1) 形容詞語彙篩選、(2) 汽⾞內裝圖⽚

篩選、(3) 專家訪談與內裝設計構件拆解，說明準備⽅式如下 :

⾸先請 30 位具設計背景的受測者從 100 個形容詞語彙中，挑選出具視覺意象代

表者，計算勾選次數後，篩選出次數最⾼的前 25 個詞彙，接著進⾏語彙符合程度評

量，受測者以 1-5 分評量該語彙符合汽⾞內裝感受的程度。問卷積分以階層集群分析

法統計分群，25 組語彙共分為 8 群 ( 圖 2)。
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接著計算各群的中⼼點，數值愈⼩表⽰離該群的中⼼點最近，即為該群最具代

表者語彙 ( 表 1)。最終 8 群的代表性詞彙分別為豪華的、有趣的、時尚的、休閒的、

動感的、精準的、活潑的、科技的。
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豪華的 14 1 0.031864605

舒適的 15 1 0.15299446

保守的 2 1 0.157839295

貴重的 4 1 0.210465281

可愛的 5 2 0.100412496

有趣的 12 2 0.100412496

與眾不同的 6 3 0.82331397

未來的 19 3 0.668403439

前衛的 11 3 0.291121801

時尚的 25 3 0.194866313

年輕的 1 3 1.184554253

休閒的 20 4 0.336961679

實⽤的 22 4 0.655367073

穩重的 23 4 0.613324316

簡單的 24 4 0.460234323

速度感的 16 5 0.208637379

動感的 17 5 0.034913052

都會的 18 5 0.235276603

機械化的 8 6 0.39804346

精準的 21 6 0.39804346

堅實的 7 7 0.511072644

典型的 13 7 0.284211119

活潑的 10 7 0.239420961

科技的 3 8 0.870465852

有格調的 9 8 0.870465852

⾸先廣泛搜集市售⾞款圖⽚與調查汽⾞資訊，並依專家建議區分為亞洲、美洲、

歐洲共三⼤類。再依主要購⾞對象來源細分成⾼級⽩領代表品牌、中產階級代表品

牌、⼀般⼤眾代表品牌，依品牌來分⾨蒐集相關內裝的圖⽚；舉例說明，如搜集亞

洲汽⾞品牌，包含 TOYOTA、HONDA、SUBAZU、NISSAN、Suzuki... 等，先請

專家依購⾞消費者對象篩選出三個階段代表品牌，再依該品牌列出 A、B、C 三個不

同級距 (Segment) ⾞款，如⼀般⼤眾代表品牌為 Suzuki，三個級距⾞款則為 Alto、

SX4、Grand�Vitara。依據亞洲、美洲、歐洲產地別 (3 類 )、購⾞對象別 (3 類 )、級

距別 (3 類 )，分為 27 類 ( 表 2)，每⼀類挑選出 2 個內裝圖⽚共計 54 張圖⽚做為受測

樣本 ( 圖 3)。
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Lexus

A None( 無 A 級距⾞款，以 B 級距⾞款代替 ) -

B CT�200 4320 1765 1440 2600 1390-1790

C LS�460 5060 1875 1465 2970 3670-5990

Honda

A FIT 3900 1695 1525 2500 639-699

B Civic 4535 1755 1435 2670 709-839

C Acord 4960 1845 1475 2800 920-129

Suszki

A Alto 3500 1600 1470 2360 468

B Sx4 4135 1755 1585 2500 698

C Vitara 4500 1810 1658 2640 1038

Buick

A None( 無 A 級距⾞款，以 B 級距⾞款代替 ) -

B Excelle 4671 1815 1487 2685 900

C Regal�GS 5000 1858 1497 28937 1600

Chevrolet

A Aveo 4320 1735 1517 2525 600

B Epica 4808 1807 1450 2700 750

C Malibu 4869 1854 1466 2737 1100

Ford

A Fiesta 3960 1725 1450 2489 689

B Focus 4336 1840 1490 2640 880

C Mondeo 4844 1886 1500 2850 1038

Benz

A A-Class 4292 1780 1430 2699 1470

B C-Class 4591 2008 1447 2760 1920-4860

C S-Class 5206 1871 1473 3165 5310

VW

A Polo 3970 1682 1462 2470 808

B Golf 4534 1781 1504 2670 850-1150

C Passat 4769 2026 1470 2712 1939-2200

Peugeot

A 107 3435 1630 1470 2340 590-610

B 307 4202 1730 1510 2608 790

C 407 4676 1811 1455 2725 1490
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訪談五位汽⾞內裝設計專家後，依駕駛者操作空間將內裝區分成九個區域 ( 圖

4)，接著依內裝設計的類別區分成⼗⼆個項⽬，分別為儀表顯⽰器顏⾊、儀表顯⽰器

造型、⽅向盤材質、⽅向盤造型、中控台與飾板搭配材質、中控台造型、排擋桿材

質、中央扶⼿與飾板配⾊、座椅配⾊、座椅材質、冷氣出⾵⼝顏⾊、冷氣出⾵⼝造型；

接著再依造形樣式、材質搭配、配⾊等設計元素，�細分成 40 個類⽬（表 3）。

X1 儀表顯⽰器顏⾊

⿊底⽩字

X6 中控台造型

無螢幕 - 實體按鍵

⿊底紅字 有螢幕 - ⾮觸控，機械式按鈕

⿊底⿈字
有螢幕 - ⾮觸控，旋扭式按鈕

觸控式螢幕
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實驗積分以數量化 I 類分析⽅法，統計出 12 個項⽬ (x1~x12)�的偏相關係數與各

類⽬的權重值，偏相關係數愈⾼即表⽰該項⽬影響感覺程度愈⼤，類⽬的權重值即

為該項⽬中影響最⾼者，複相關係數為可解釋的變異量，即為使⽤ x 去預測 y 時的

預測解釋⼒。

感受「豪華的」、「有趣的」、「活潑的」，偏相關係數最⾼的項⽬為「中控

台造型」，類⽬得點最⾼皆為「觸控式螢幕」，複相關係數皆⾼於 0.6 具⾼度相關；

感受「時尚的」，偏相關係數最⾼的項⽬為「冷氣出⾵⼝顏⾊」0.602，類⽬得點最

⾼為「銀框＋銀⾊扇葉」，複相關係數 0.701 具有強相關�( 表 4)。

X2 儀表顯⽰器造型

數位 - 數字型

X7 排擋桿材質

⽪⾰ + 仿⾦屬桿頭

數位 - 指針型 ⽪⾰壓紋桿頭

類⽐ - 指針型
⽪⾰ + 仿柚⽊拋光桿頭

⽪⾰ + ⿊⾊塑料桿頭

X3 ⽅向盤材質

⽪⾰壓紋 X8 中央扶⼿與
飾板配⾊

有彩⾊ ( 棕、卡其、⽶ )

塑料壓紋 無彩⾊（⿊、灰、銀）

雙⾊⽪⾰

X9 座椅配⾊

單⾊ - 與飾版配⾊相近

仿⽊⾊ - 塑料
雙⾊ - 與飾版配⾊形成對⽐

⼆ - 三⾊客製配⾊

X4 ⽅向盤造型

圓形 + 操控板

X10 座椅材質

⽪⾰ + 布⾯

多⾓式 - 賽⾞型 + 操控板 ⽪⾰

傳統無操控板 布⾯編織

X5 中控台與飾板搭配
材質

全⾦屬鏡⾯

X11 冷氣出⾵⼝
顏⾊

銀框 + ⿊⾊扇葉

⾦屬鏡⾯ + 塑料 銀框 + 銀⾊扇葉

全塑料 ⿊框 + ⿊扇葉

塑料 + 仿⽊ _ 柚⽊

X12 冷氣出⾵⼝
造型

圓形

塑料 + ⾦屬飾邊
圓形 + ⽅形

⽅形
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X1 儀表
顯⽰器
顏⾊

⿊底⽩字 -2.120

0.407

-1.449

0.330

-4.830

0.347

-12.455

0.372⿊底紅字 -8.210 27.216 0.417 11.126

⿊底⿈字 16.300 14.032 7.384 6.770

X2 儀表
顯⽰器
造型

數位 - 數字型 8.232

0.188

-10.502

0.120

-12.925

0.138

5.057

0.066數位 - 指針型 4.122 0.509 4.734 -1.482

類⽐ - 指針型 -14.368 7.308 -12.766 6.408

X3 ⽅向
盤材質

⽪⾰壓紋 - 較粗 0.362

0.397

8.095

0.273

-1.716

0.392

12.849

0.401
塑料壓紋 -11.431 -11.233 -20.563 -6.427

雙⾊⽪⾰ 27.76 32.132 27.694 41.050

仿⽊⾊－塑料 17.375 -2.455 13.974 -4.745

X4 ⽅向
盤造型

圓形 + 操控板 2.689

0.399

7.198

0.481

10.655

0.298

0.750

0.321
多⾓式 - 賽⾞型 +

操控板
12.238 18.995 4.640 12.757

傳統無操控板 -24.550 -27.564 -21.104 -7.772

X5 中控
台與飾
板搭配
材質

全⾦屬鏡⾯ 12.800

0.490

-4.626

0.404

17.814

0.336

-3.637

0.499

⾦屬鏡⾯ + 塑料 8.758 14.012 4.314 11.045

全塑料 -10.654 -9.894 -7.277 -7.802

塑料 +
仿⽊ - 柚⽊

22.267 19.475 -19.851 15.472

塑料 +
⾦屬飾邊

4.360 -7.66 8.139 -8.62

X6 中控
台造型

無螢幕 -
實體按鍵

-42.344

0.682

-27.228

0.571

-21.828

0.521

-37.732

0.592

有螢幕-⾮觸控，
機械式按鈕

-1.059 7.507 -2.430 7.868

有螢幕-⾮觸控，
旋扭式按鈕

-23.471 -1.737 -32.082 -19.302

觸控式螢幕 28.838 17.034 27.603 21.271

X7 排擋
桿材質

⽪⾰ +
仿⾦屬桿頭

8.052

0.434

4.029

0.207

6.578

0.317

7.315

0.362

⽪⾰壓紋桿頭 -19.523 6.912 -9.145 8.559

⽪⾰ + 仿柚⽊拋
光桿頭

-25.660 -20.668 -21.127 -17.059

⽪⾰ + ⿊⾊塑料
桿頭

-3168 -9.459 2.745 -18.281

X8 中央
扶⼿與
飾板配

⾊

有彩⾊
( 棕、卡其、⽶ )

-2.782

0.442

8.623

0.501

-17.385

0.353

7.848

0.502
無彩⾊

（⿊、灰、銀 )
0.712 -28.043 7.349 -38.495
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X9 座椅
配⾊

雙⾊ - 與飾版配⾊形成
對⽐

-8.776

0.273

8.542

0.335

-5.941

0.256

3.847

0.487單⾊ - 與飾版配⾊相近 4.575 -0.736 6.589 -13.834

⼆ - 三⾊客製配⾊ -0.201 12.510 -15.600 12.859

X10 座椅
材質

⽪⾰ + 布⾯ -5.514

0.303

-11.724

0.163

-1.872

0.213

-7.252

0.323⽪⾰ 11.613 3.280 7.467 1.016

布⾯編織 -13.666 4.401 -10.147 4.305

X11 冷氣
出⾵⼝
顏⾊

銀框 + ⿊⾊扇葉 12.275

0.548

11.838

0.357

14.912

0.602

8.894

0.458銀框 + 銀⾊扇葉 24.110 20.116 27.702 16.521

⿊框 + ⿊扇葉 -23.368 -16.314 -20.979 -13.186

X12 冷氣
出⾵⼝
造型

圓形 14.538

0.496

8.348

0.356

19.334

0.512

14.414

0.193圓形 + ⽅形 -24.944 20.218 -5.693 5.449

⽅形 -17.715 -13.466 -15.769 -15.107

Multiple�correlation�coefficient 0.812 0.637 0.701 0.603

感受「休閒的」，偏相關係數最⾼的項⽬為「中控台與飾板搭配材質」0.512，

類⽬得點最⾼為「塑料+仿⽊-柚⽊」，複相關係數0.739具強相關；感受「動感的」、

「精準的」、「科技的」，偏相關係數最⾼的項⽬皆為「中控台造型」，類⽬得點

最⾼為「觸控式螢幕」，複相關係數皆⾼於 0.7 具強相關 ( 表 5)。

X1 儀表
顯⽰器
顏⾊

⿊底⽩字 -1.727

0.31

-11.794

0.373

-2.635

0.343

10.167

0.275⿊底紅字 -8.853 20.547 12.223 5.156

⿊底⿈字 27.202 10.293 14.631 -2.982

X2 儀表
顯⽰器
造型

數位 - 數字型 -11.771

0.258

-1.316

0.156

14.953

0.374

12.239

0.288數位 - 指針型 -2.039 8.055 -13.021 9.143

類⽐ - 指針型 14.563 -6.567 -24.144 -2.163

X3 ⽅向
盤材質

⽪⾰壓紋 - 較粗 -9.065

0.366

16.714

0.405

-0.860

0.427

5.906

0.391
塑料壓紋 -13.648 -12.255 14.050 12.454

雙⾊⽪⾰ 15.908 15.233 -6.979 3.150

仿⽊⾊－塑料 21.289 -15.811 -15.341 -17.764

X4 ⽅向
盤造型

圓形 + 操控板 -1.221

0.466

4.528

0.555

4.650

0.519

2.458

0.482
多⾓式 - 賽⾞型

+ 操控板
-12.638 18.643 20.327 19.674

傳統無操控板 12.931 -25.639 -14.603 -6.738
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X5 中控
台與飾
板搭配
材質

全⾦屬鏡⾯ 3.824

0.512

-2.623

0.304

2.214

0.246

17.382

0.439

⾦屬鏡⾯ + 塑料 11.758 11.032 1.314 12.478

全塑料 -10.654 9.894 -7.277 8.735

塑料 +
仿⽊ - 柚⽊

27.267 -22.235 -19.851 -35.135

塑料 +
⾦屬飾邊

4.67 14.451 16.132 10.232

X6 中控
台造型

無螢幕 -
實體按鍵

8.547

0.369

-1.716

0.524

-11.177

0.576

-34.153

0.612

有螢幕 - ⾮觸控，
機械式按鈕

-11.393 -3.883 7.930 12.451

有螢幕 - ⾮觸控，
旋扭式按鈕

-12.075 7.991 -3.209 2.439

觸控式螢幕 -21.159 12.202 14.733 21.385

X7 排擋
桿材質

⽪⾰ +
仿⾦屬桿頭

3.426

0.315

8.742

0.341

9.632

0.382

10.632

0.347

⽪⾰壓紋桿頭 -9.172 -4.577 -1.299 -4.732

⽪⾰ + 仿柚⽊拋
光桿頭

-19.404 -18.195 -16.162 -11.356

⽪⾰ + ⿊⾊塑料
桿頭

0.306 -9.751 -2.927 -5.525

X8 中央
扶⼿與
飾板配

⾊

有彩⾊
( 棕、卡其、⽶ )

8.322

0.391

18.451

0.379

-6.621

0.340

-5.711

0.338
無彩⾊

（⿊、灰、銀 )
-7.890 -12.954 9.693 13.564

X9 座椅
配⾊

雙⾊ - 與飾版配⾊
形成對⽐

1.027

0.258

-2.236

0.301

-3.082

0.285

7.695

0.231單⾊ - 與飾版配⾊
相近

-12.234 -13.037 6.216 2.045

⼆ - 三⾊客製配⾊ 3.453 8.927 -7.197 -10.858

X10 座椅
材質

⽪⾰ + 布⾯ 2.344

0.334

10.302

0.375

2.537

0.211

3.533

0.303⽪⾰ 5.92 -2.439 -10.72 -4.781

布⾯編織 -8.323 12.511 4.527 9.523

X11 冷氣
出⾵⼝
顏⾊

銀框 + ⿊⾊扇葉 1.282

0.303

8.735

0.451

12.303

0.388

17.353

0.416銀框 + 銀⾊扇葉 -20.448 14.646 -2.797 6.456

⿊框 + ⿊扇葉 7.833 -28.192 -23.631 -25.223

X12 冷氣
出⾵⼝
造型

圓形 12.115

0.372

21.921

0.436

-12.622

0.401

-10.391

0.398圓形 + ⽅形 3.115 2.043 -5.478 -5.641

⽅形 -13.921 -22.032 14.946 10.925

Multiple�correlation�
coefficient

0.739 0.710 0.713 0.825

綜合分析感性意象實驗結果，影響「豪華的」、「有趣的」、「活潑的」、「動感的」、「精準的」、

「科技的」最⾼項⽬是「中控台造型」，且類⽬皆是「觸控式螢幕」，與現今觸控式⾯板的趨勢⼀致，

消費者覺得觸控式、圖像⽴體模擬、即時性的互動介⾯，⽐起傳統按鈕或旋鈕式的操作⽅式有趣且
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影響「時尚的」感受，項⽬最⾼者為「冷氣出⾵⼝顏⾊」，類⽬為「銀框 + 銀

扇葉」，駕駛者認為「銀框 + 銀扇葉」的搭配⽐⿊⾊框更有時尚感，並能凸顯內裝

造型，多搭配於跑⾞內裝，扇葉以亮⾯⾦屬⾊系裝飾，使駕駛者認為⾞內更具時尚

設計的意象 ( 圖 6)。

影響「休閒的」感受，項⽬最⾼為「中控台與飾板搭配材質」，類⽬為「塑料

+ 仿⽊ - 柚⽊」，駕駛者認為，中控台以塑料材質搭配仿⽊材質的邊條飾板，其仿⾃

然的材質設計，仿彿聞到柚⽊氣味等，讓駕駛者感受休閒意象�( 圖 7)。

以數量化 I�類⽅法，分析 8 個語彙感覺程度與內裝構件元素的權重關係，整理權

重最⾼的類⽬如表 6，由表可以看出影響受測者感覺程度，內裝設計的構成要件。

科技化，觸控式的操作⽅式也是現今主流，與現今3C商品結合，如汽⾞導航、⼿機、

⾞內電視等，多功能且⼀致的操作⽅式也影響消費者的感受 ( 圖 5)。
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X1 儀表顯⽰器顏⾊

⿊底⽩字 V V

⿊底紅字 V V V

⿊底⿈字 V V V

X2 儀表顯⽰器造型

數位 - 數字型 V V V

數位 - 指針型 V V

類⽐ - 指針型 V V V

X3 ⽅向盤材質

⽪⾰壓紋 V

塑料壓紋 V V

雙⾊⽪⾰ V V V V

仿⽊⾊ - 塑料 V

X4 ⽅向盤造型

圓形 + 操控板 V

多⾓式 - 賽⾞型 + 操控板 V V V V V V

傳統無操控板 V

X5 中控台與飾板搭配材質

全⾦屬鏡⾯ V V

⾦屬鏡⾯ + 塑料

全塑料

塑料 + 仿⽊ _ 柚⽊ V V V

塑料 + ⾦屬飾邊 V V V

X6 中控台造型

無銀幕 - 實體按鍵 V

有銀幕 - ⾮觸控，機械式按鈕

有銀幕 - ⾮觸控，旋扭式按鈕

觸控式銀幕 V V V V V V V

X7 排擋桿材質

⽪⾰ + 仿⾦屬桿頭 V V V V V V

⽪⾰壓紋桿頭 V V

⽪⾰ + 仿柚⽊拋光桿頭

⽪⾰ + ⿊⾊塑料桿頭

X8 中央扶⼿與飾板配⾊
有彩⾊ ( 棕、卡其、⽶ ) V V V

無彩⾊（⿊、灰、銀） V V V V V

X9 座椅配⾊

單⾊ - 與飾版配⾊相近 V

雙⾊ - 與飾版配⾊形成對⽐ V V V

⼆ - 三⾊客製配⾊ V V V V

X10 座椅材質 ⽪⾰ + 布⾯
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⽪⾰ V V V

布⾯編織 V V V V V

X11 冷氣出⾵⼝顏⾊

銀框 + ⿊⾊扇葉 V V

銀框 + 銀⾊扇葉 V V V V V

⿊框 + ⿊扇葉 V

X12 冷氣出⾵⼝造型

圓形 V V V V V

圓形 + ⽅形 V

⽅形 V V

邀請 60 位已有購⾞經驗之消費族群為受測者，在信度分析⽅⾯，本研究「價格

功能價值」測量之 α 值為 0.838；「情感價值」之 α 值為 0.87；「品質功能價值」

之 α 值為 0.836；「社會價值」之 α 值為 0.82，故本研究內之各研究變數信度值均

⾼達⾼信度標準。

問卷積分以因素分析⽅法，萃取出四⼤構⾯的影響因⼦，在「品質功能價值」

部分，共萃取出⼆個主要因素 ( 表 7)，前者可解釋 57.72% 的變異量，後者可解釋

24.045% 的變異量，合計為 81.765%。構成因素⼀的題項有 4 題，分別為「有趣的」、

「動感的」、「休閒的」、「活潑的」；構成因素⼆的題項有2題，分別為「科技的」、

「豪華的」。根據「品質功能價值」的題⽬特性，分別命名為「振奮品質」與「效

⽤品質」，⽽「時尚的」及「精準的」因素荷負量未達標準⽽予以刪除。

品質功能價值

有趣的 0.904 3.223
(57.720)

1.443
(24.045)

動感的 0.868

活潑的 0.859

休閒的 0.836

科技的 0.829

豪華的 0.778

因素命名 振奮品質 效⽤品質

在「情感價值」部分，共萃取出三個主要因素 ( 表 8)，第⼀項可解釋 38.129%

的變異量，第⼆項可解釋 24.738% 的變異量，第三項可解釋 19.634% 的變異量，合

計為 82.501%。構成因素⼀的題項有 4 題，分別為「精準的」、「時尚的」、「動感

的」、「有趣的」；構成因素⼆的題項有 2 題，分別為「休閒的」、「活潑的」；

構成因素三的題項有 2 題，分別為「科技的」、「豪華的」；各別將因素命名為「時

尚新潮」、「輕鬆⾃在」與「奢華氣派」。
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情感價值

精準的 0.908 3.050
(38.129)

1.979
(24.738)

1.571
(19.634)

時尚的 0.903

動感的 0.728

有趣的 0.724

休閒的 0.943

活潑的 0.697

科技的 0.860

豪華的 0.845

因素命名
時尚
新潮

輕鬆
⾃在

奢華
氣派

在「價格功能價值」部分，共萃取出⼆個主要因素 ( 表 9)，前者可解釋 48.527%

的變異量，後者可解釋 18.249% 的變異量，合計為 66.776%。構成因素⼀的題項有 4

題，分別為「科技的」、「豪華的」、「精準的」、「動感的」；構成因素⼆的題

項有 4 題，分別為「休閒的」、「時尚的」、「活潑的」、「有趣的」，根據「價

格功能價值」的題⽬特性，分別將因素命名為「實⽤功能」與「享樂功能」。

價格功能價值

科技的 0.886 3.882
(48.527)

1.460
(18.249)

豪華的 0.807

精準的 0.804

動感的 0.696

休閒的 0.797

時尚的 0.784

活潑的 0.753

有趣的 0.749

因素命名 實⽤功能 享樂功能

在「社會價值」部分，共萃取出⼆個主要因素 ( 表 10)，前者可解釋 47.667% 的

變異量，後者可解釋22.289%的變異量，合計為69.956%。構成因素⼀的題項有6題，

分別為「動感的」、「有趣的」、「休閒的」、「精準的」、「活潑的」、「時尚

的」；構成因素⼆的題項有 2 題，分別為「科技的」、「豪華的」，根據「社會價值」

的題⽬特性，分別將因素命名為「年輕形象」與「尊榮形象」。
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社會價值

動感的 0.898 3.813
(47.667)

1.783
(22.289)

有趣的 0.831

休閒的 0.779

精準的 0.769

活潑的 0.756

時尚的 0.713

豪華的 0.855

科技的 0.838

因素命名 年輕形象 尊榮形象

綜合分析知覺價值評價實驗結果，問卷積分以因素分析⽅法共萃取出九個因素，

在「品質功能價值」構⾯為「振奮品質」與「效⽤品質」因素；在「情感價值」構

⾯為「時尚新潮」、「輕鬆⾃在」與「奢華氣派」因素；在「價格功能價值」構⾯

為「實⽤功能」與「享樂功能」因素；在「社會價值」構⾯為「年輕形象」與「尊

榮形象」因素。其中感受「科技的」和「豪華的」萃取因素皆相同，分別為「效⽤

品質」、「奢華氣派」、「實⽤功能」、「尊榮形象」，顯⽰具有科技與豪華的感

受時，其內裝的評價上偏向實⽤效能的配備、結合科技新穎的氣派感；感受「活潑的」

和「休閒的」萃取因素皆相同，分別為「振奮品質」、「輕鬆⾃在」、「享樂功能」、

「年輕形象」，顯⽰讓⼈具有活潑休閒感時，其對內裝的評價上偏向⾃在娛樂功能

的配備、活⼒且具年輕感覺的裝飾搭配。

本研究透過感性⼯學⽅法進⾏實驗，依據實驗結果提出在汽⾞內裝設計上的建

議，影響「豪華的」、「有趣的」、「活潑的」、「動感的」、「精準的」、「科

技的」感受程度皆為中控台之造型，並且「觸控式螢幕」權重最⾼，說明駕駛者感

覺汽⾞內裝具有豪華、科技且動感有趣的感受時，⾼科技的電⼦資訊設備與即時性

最具有影響⼒，⽽汽⾞就猶如⼀移動的⾏動裝置，現今許多⼈在⾞內等候或休息時，

往往利⽤時間透過中控台資訊設備進⾏溝通連絡、網路活動等事情，⽽觸控的中控

台⾯板整合駕駛者⼿機與平板的功能，是最符合駕駛者期待的內裝設計因素。
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⽽將表 6 類⽬權重表，對照表 7-10 的知覺構⾯因素分析，其中「科技的」和「豪

華的」四個構⾯相符合，分別是「效⽤品質」、「奢華氣派」、「實⽤功能」、「尊

榮形象」，共通設計元素包含﹕ X1 儀表顯⽰器顏⾊為⿊底⽩字、X2 儀表顯⽰器造

型為數位 - 數字型、X4 ⽅向盤造型為多⾓式 - 賽⾞型 + 操控板、X6 中控台造型為觸

控式螢幕、X7 排擋桿材質為⽪⾰ + 仿⾦屬桿頭、X8 中央扶⼿與飾板配⾊為無彩⾊

（⿊、灰、銀），⾜⾒在內裝設計的運⽤上，新穎的科技操控設備，如⽅向盤和中

控台的即時操控介⾯、無彩⾊的⾦屬科技感配⾊，最能表現汽⾞內裝的豪華與⾼科

技，且觸控式的操作結合個⼈3C裝置的內裝設計最具有實⽤功能。「活潑的」和「休

閒的」在知覺價值的四個構⾯相符合，分別為「振奮品質」、「輕鬆⾃在」、「享

樂功能」、「年輕形象」，表現在汽⾞內裝上的具體共通設計元素包含﹕ X2 儀表顯

⽰器造型為類⽐ - 指針型、X8 中央扶⼿與飾板配⾊為有彩⾊ ( 棕、卡其、⽶ )、X9

座椅配⾊為⼆ - 三⾊客製配⾊、X12 冷氣出⾵⼝造型為圓形，⾜⾒在內裝設計的運⽤

上，減壓並具娛樂感的操作元件、多⾊彩的內裝組合、客製化的個性配⾊、圓型弧

狀的構件造型，可以減輕駕駛者駕⾞時的緊張感，整體形象也偏向年輕化與個性化。

本研究以市售汽⾞內裝設計為主體，透過對駕駛者的感性評價，將影響消費者

⼼理的感性因素與程度分析探討，成果期能拋磚引⽟，提供設計師未來進⾏汽⾞內

裝⾵格設計時的參考要素，使汽⾞設計更能滿⾜消費者的感性期待與需求。
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