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商
品包裝設計之情感屬性，是影響消費者滿意與購買決策的關鍵因素之一，伴

隨社會風氣的開放，男性對於購買、使用保養品的觀念日益普及。因此，本

研究藉由感性工學方法的應用，探討男性消費者對於保養品容器的色彩因子、材質

屬性對消費者感性意象評價與偏好評價之影響；同時，應用二維尺度概念之 Kano 品

質模式探討消費者對於保養品容器包裝之感性評價與偏好度之間的不同品質關係。

研究歸納出男性消費者對於保養品容器之評價因子，包括：都會感、自然感與醒目

感等三個構面，且各因子構面對於偏好度評價具備了不同程度的影響力。同時，在

Kano 品質分類的結果，說明各感性屬性項目與偏好度之間確實存在不同線性與非線

性之 Kano 品質分類之關係，藉由 Kano 品質概念可釐清消費者對於男性保養品感性

設計之品質需求差異，提供男性化妝品市場定位、感性屬性項目權衡取捨之參考；

最後，藉由數量化一類分析，建立造形因子與不同 Kano 品質分類之相關性，以找出

影響「一元的」與「魅力的」品質績效之重要造形因子，作為包裝感性品質改善與

消費者滿意度提昇之造形發展的參考依據。

關鍵詞：保養品、包裝設計、感性工學、Kano 品質模式、男性消費者
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社會風氣的開放，愛美已不再是女性的專利，在這股型男熱潮下，台灣男性保

養風潮隨之興起，男性購買及使用保養品的比率逐年增加。消費者研究機構歐睿信

息諮詢公司 (Euromonitor International) 表示，全球男性保養市場去年總銷售額為

330 億美元，護膚這一個領域成長快速，亞洲就占全球的近 60%( 聯合晚報，2012)。

而東方快線 (2010) 調查報告中亦指出，台灣有 1/4 以上的男性已經有固定使用臉部

保養品的習慣，市場亦持續性的擴張，而各大保養品牌也開始著重於男性市場的開

發，由藥妝連鎖商店與百貨公司紛紛設立的男性專屬保養商品專櫃，說明了市場商

機的蓬勃。

商品情感屬性，是影響消費者購買決策的關鍵因素之一，然而，過去相關男性

保養品的研究，大多針對消費行為與廣告行銷等議題為主，有關男性消費者對保養

品包裝設計之感性需求並未加以探討。好的包裝設計，是最佳、無聲的銷售員，是

吸引消費者目光的首要條件。AC 尼爾森 (AC Nielsen) 國際研究副總裁坎道爾指出，

在市場上爭奇鬥艷的商品之間，消費者只會注意到其中的少數幾樣，因此，包裝設

計扮演著重要的角色，其能使商品增加吸引力、提昇品牌形象與銷售競爭力，包裝

更成了說故事的無聲推銷員。而男性保養品如何藉由包裝設計，呈現商品功能性與

表現情感性的訴求，以吸引消費者、進而誘發對商品的興趣與購買是一值得探討的

議題。目前，第一線化妝保養品的銷售現況 ( 開架式與專櫃 )，商品往往是省略外包

裝 ( 紙盒 ) 的形式，以內包裝的樣貌 ( 容器包裝 ) 透過專櫃人員的推銷或是陳列展示，

而呈現於消費者面前 ( 如圖 1)；而在網路、郵購、購物頻道的男性保養品行銷上，

賣方亦會將內包裝商品透過圖片提供買方視覺的資訊，以為了解商品的第一步 ( 如圖

1)。因此，化妝保養品的銷售上，內包裝之容器設計是值得重視的課題，亦為本研究

所欲探討的對象。

在相關品質績效與消費者偏好的研究，大多是以線性關係加以探討，亦即商品

品質的強化能增加、提升消費者滿意度，相對地，商品品質的減弱亦會提高消費者

不滿意度。然而，對於某些心理面品質而言，當商品已符合消費者的滿意程度，或

提供的品質被視為理所當然時，強化該品質項目並不能對滿意度的提升有所影響；

相反地，消費者往往會因為某些令人愉悅或驚喜的品質項目之提供或改善，而在滿

意度方面有大幅的提升。換言之，品質績效與滿意度之間的關係，未必是線性的關係；
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不同的品質水準對滿意度的影響力是不同的 (Anderson and Sullivan, 1993 )。狩野紀

昭 (Noriaki Kano) 等人 (1984) 為改善線性假設之缺點，提出以「心理面品質」為中

心概念的「Kano 品質模式」(Kano model)，強調以「二維尺度 (two-dimensional)」

的觀點，來詮釋商品品質與滿意度的相關性。線性 ( 一維 ) 的模式，是指對於某一

品質要素而言，滿意度會隨品質的充足情況比例地增減。然而，事實上，並非所有

的品質要素都是如此，二維品質就是摒除此種看法，認為並不是全部的品質要素充

足時均會令人滿意，有時可能反而會造成不滿意，或是對品質提升沒有影響。Kano

模式認為，消費者的「滿意度」與商品「品質」達成度的高低，彼此間的相關性是

不同，有五種不同的「品質」分類：魅力的品質 (attractive quality)、一元的品質

(one-dimensional quality)、必要的品質 (must-be quality)、無差異的品質 (indifferent 

quality) 和反向的品質 (reversal quality) (Kano et al., 1984)，如圖 2 所示。
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為有效提高男性消費者對於保養品包裝設計之滿意度，設計者必須了解消費者

對於商品的感性需求，並釐清感性屬性與滿意度之間的相關性。因此，研究整感性

工學與二維尺度概念的 Kano 品質模式，探討男性消費者對於保養品包裝設計感性屬

性的不同需求差異，並探討包裝造形因子 ( 色彩與材質處理 ) 與感性偏好之相關性，

釐清商品造形因子與各種品質屬性 (「魅力的」、「一元的」與「必要的」品質 ) 之

間的關係，探討造形因子對於滿意度之重要性與效益，找出重要之魅力造形因子。

如此一來，本研究不僅對設計者之造形與概念構想發展有極大的幫助，也對企業或

製造業者在進行新商品開發工作時，提供可以更有效地決定與分配資源於改善的商

品設計參數之參考。
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包裝設計涉及的造形因子甚多，因此，本研究以圓柱體容器為主，其色彩與材

質處理對消費者感性的偏好影響性為主，並不探究色彩之配色，故商品的形態採用

同一色彩。而相關的瓶身造形、品牌與印刷圖形字樣等，在本研究中皆不加以考慮。

Ρ!Нᝧ௥ଇ
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Giles Caiver（2004）指出：包裝 (packaging)，是商品在貨架上首先被消費者注

意到的部分，因此擔負有吸引消費者注意，並引發購買考濌的任務。但這並澵代表

其中裝的物品澵具重要性，只是商品的重要性有賴包裝加以顯現。而美國包裝設計

專家契斯金指出：「包裝即是無形的推銷員。」( 周穆謙，2001)，可見在競爭強烈的

市場中包裝具有一定之重要性。王秀濻（2009）將包裝的平面視覺設計表現要素歸

納為圖形、文字、色彩等三項，其更指出色彩在包裝設計中佔有重要的地位。而商

品包裝顏色的意象，亦是改變消費者購買行為因素之一。陳明如 (2012) 的研究更發

現茶罐包裝顏色雖不能改變茶的本質，卻能提升茶葉的價值感。所以了解消費者需

求只是基本的門檻，更需要創造出消費者需求，進而提升商品的核心價值及競爭力。

色彩能使商品豐富，刺激和引導消費者進行商品的視覺識別與購買慾望，亦可
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增加對品牌的記憶，營造差異感、趣味性與空間感。色彩，是優秀的推銷員，也是

品牌特質的核心。Marc Gobé（2004）認為顏色能反映時代的感性情緒，為個性特

質下定義，最明顯的例子就是紅色會令人聯想到可口可樂。色彩所引起的心理感覺，

包括聯想、象徵、好惡、寒暖、軟硬、興奮和沉靜等所有的感覺，綜合起來會形成

色彩的意象。色彩運用於包裝中的特性有「識別性」、「知覺性」、「象徵性」等

特性，加以說明如下：識別性：在包裝設計上色彩運用是區別商品特性的主因之一，

也是給人的第一印象，色彩有助於辨識商品的內容物；知覺性：色彩靠知覺來傳達

及接收，靠情感來反射，不同的色彩有不同的效應，而色彩的經驗與感情或情緒互

為相關；象徵性：萬物都具有色彩，除了視覺刺激以外，也具有引起人們心理之情

感反應功能。色彩常常透過聯想與消費者溝通，促進消費者購買商品（林磐聳、鄭

國裕，1987）。

材質本身的光澤、紋澅、特性，呈現出各種樣態的傳達表現，設計師可透過材

瀌與表面處理創造商品的情感與意義。柯超茗（1997）提及人們對於材質，常藉由

多重感官（視覺與觸覺）及所有器官發生的各式各樣灈況潻判斷，如商品的材質、

材質的粗糙細緻、材質溫灏等，以商品材質對人們情感意象潻澽，消費者對其商品

瞬間評價上，決定於其材質本身的視覺與觸覺，這些材質的感覺，都是泛指材質對

人瀞情感的一般影響，亦可澽成質感（texture）。質感存在於商品形態與材瀌色

彩之間，質感對於視覺及觸覺，有著密澵可分的關係，如同物體的表面特質 (Horn, 

1974)。澵同材瀌特性及澵同的表面紋瀲變化，提供人們知覺及觸覺上澵同的感受，

就外觀設計而言，材質所展現的是與使用者有密灎接觸的商品，在澵同材質上表現

出澵同的材瀌質感效果，藉此增加商品之價值感與使用者澵同的心瀲感受。由於感

覺是最原始也最簡單的火灧要素，知覺是所有感覺的融合，因此知覺遠比感覺潏加

的複雜，人瀞的知覺活動是綜合人體的結構的原始特質和生活體驗的經驗特性而成

（簡濖如，2002）。

陳韻琪 (2010) 在化妝品外觀包材容器〝粉盒〞的感性研究中指出，在各感性語

彙、注目度、喜好度評比下，粉盒特徵之感受以質感感受影響最大，次為色彩，最

後是形態；圓形形態皆大於長方形形態感受，色彩的感受變化較大，質感感受在電

鍍跟高光間變化，霧面皆造成各感受的負影響。因此，在本研究探討之造形因子以

色彩與材質處理為主。
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(1) Kano 品質分類

過去對於品質屬性的認知上偏向於一元化，亦即認為對於某一項商品或服務的

品質屬性若具備的話，消費者會比較滿意，若不具備的話，則消費者會比較不滿意，

甚至會認為具備的程度愈高，消費者會愈滿意，事實上並不盡然。因此，Kano 模式

根據商品「品質」績效與消費者「滿意度」之間的相關性，以二維概念將品質歸類

為五種不同的「品質」。如圖 2 所示，橫軸代表「品質」充足與否的程度，縱軸代

表「滿意度」或「不滿意度」。圖中五種曲線分別代表Kano品質模式的五種品質關係：

(1)「魅力品質」：當「品質」充足時，「滿意度」會大幅提升；但是當「品質」

不充足時，消費者的「不滿意度」並不明顯提升。(2)「一元品質」：當「品質」充足時，

「滿意度」會隨充足程度，呈等比例上升；但是當「品質」不充足時，消費者的「不

滿意度」亦隨不充足程度，呈等比例下降。(3)「必要品質」：當「品質」充足時，「滿

意度」並不會因此提升；但是當「品質」不充足時，消費者的「不滿意度」會大幅增加。

(4)「無差異品質」：無論「品質」充足與否，消費者的「滿意度」皆不受影響。(5)「反

向品質」：當「品質」充足時，「滿意度」呈等比例下降；但是當「品質」不充足時，

消費者的「不滿意度」呈等比例上升；上述品質分類中，魅濘的與必要的品質是具

備了非線性的特性 (Kano et al., 1984)。

消費者對於品質的想法，通常是相當混淆，有時甚至無法表達的很清楚，藉由

Kano 品質模式的應用，能將消費者的模糊品質需求，轉化為可見的品質要素，予以

分組並將它顯現出來。Govers(1996) 提到，藉由 Kano model 在設計開發的應用，有

下列的優點：(1)可以更瞭解顧客的需求和問題、(2)使技術與成本取捨權衡更有效率、

(3) 減少初始問題、(4) 更易於作競爭分析、(5) 縮短研發時間、(6) 使部門之間的溝通

更容易、(7) 在初始階段就能做好品質設計。

(2)Kano 品質模式的建立

Kano品質屬性的判定，最常使用、且容易判讀的，是透過Kano品質「雙向問卷」

的結果來界定 ( Matzler & Hinterhuber, 1998)。此種品質分類的執行方法，主要由一

組「相對的」問題組合而成，一為：當品質充足時，消費者的滿意度為何？另一為：

當品質不充足時，消費者的滿意度為何？回答的選項，則是由「滿意」到「不滿意」

分成三或五階不同的滿意度。如：表 1 所示，以品質「充足」與「不充足」時的感
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受，交叉配對出五種不同的「品質屬性」 ( Matzler & Hinterhuber, 1998)。透過以上

兩個答案的配對，即可完成「Kano 品質屬性」的分類，。藉由問卷的調查結果，將

受測者回答的「品質屬性」，以「頻次統計」的方式，將「眾數」者作為所代表的「品

質屬性」。

透過以上兩個答案的配對，即可完成「Kano 品質屬性」的分類。藉由問卷的調

查結果，將受測者回答的「品質屬性」，以「頻次統計」的方式，以「眾數」者作為

所代表的「品質屬性」。另外，可透過「消費者滿意係數」（customer satisfaction 

coefficient），了解該「品質充足與否」影響消費者「滿意」或「不滿意」的程度。即：

當「品質充足時」所造成的「滿意度」，以及當「品質不充足時」所造成的「不滿

意度」。「消費者滿意係數」包含兩部分：「提昇滿意係數」(extent of satisfaction)

與「解除不滿意係數」(extent of dissatisfaction)(Berger et al., 1993)。

「提昇滿意係數」：(A + O) / (A + O + M + I)    (1)

「解除不滿意係數」：-(M + O) / (A + O + M + I) (2)

其中，A= 魅力的；O= 一元的；M= 必要的；I= 無差別的 ( 次數 )

同時，應用「迴歸分析」來決定「品質屬性」，具有一定的可信度，在「Kano

品質模型」的相關研究中也廣被運用 (Anderson & Sullivan, 1993;Mittal et al,1998)。

Ting & Chen (2002) 提出之「Kano 迴歸模式」( 以下簡稱 Kano 迴歸 ) 已在相關研究

中廣泛被運用 (Chen & Chuan, 2011; Llinares & Page, 2011; 陳俊智、李依潔 , 2008; 

陳文亮、李宛珊 , 2009)。此分析可用以證明「品質充分與否」對於「滿意度」影響
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的「非對稱性」，以及其間「非線性」的關係。上述「非對稱性」指的是「品質充分」

對於「滿意度」的影響，與「品質不充分」對於「滿意度」的影響，具有不同的比例，

即：「品質充分」時「滿意度」小幅提昇，但「品質不充分」時「滿意度」大幅下降。「非

線性」指的是隨著「品質」不同，「滿意度」提昇或下降的比率，並不是單純的「線

性」關係。

利用「Kano 迴歸」判斷「品質屬性」是將「品質」分為「品質充分」與「品質

不充分」兩部分，並分別對應其「迴歸方程式」；在計算後以「迴歸係數」之正負

號與其「顯著性」，來判斷「品質屬性」。此「迴歸方程式」如下：(Ting & Chen, 

2002)

   US= C +β1 × ln (Kn) +β2 × ln (Kp)       (3)

在此迴歸方程式中，US 為「滿意度」、C 為常數項、Kn 為「品質不充分」的

程度（品質評價）、Kp 為「品質充分」的程度 ( 品質評價 )、ln 代表自然對數的運

算、β1 與 β2 分別為其係數。Kn 與 Kp 通常在問卷調查中，以 -3 到 +3 為評分範圍；

US 也以相同的範圍評分。由於此「迴歸方程式」採取「自然對數」的運算，故當其

關係顯著時，可稱其關係為「非線性」的。

在此「非線性的」迴歸方程式中，單一個「品質評價」必須分成 ln(Kn) 與

ln(Kp)。當「品質評價」數值為「正」時 (例如：3)， ln (Kn) = 0、ln (Kp) = ln (3)；當「品

質評價」數值為「負」時 ( 例如：-2) ln (Kn) = ln (- Kn) =ln (2)、ln (Kp) = 0。

但亦可省略自然對數，直接將「品質評價」帶入計算，當其關係顯著時，便稱

之為「線性」的關係：

  US= C +β1 × Kn +β2 × Kp          (4)

在此「線性的」迴歸方程式中，單一個「品質評價」必須分成 Kn 與 Kp。當「品

質評價」數值為「正」時 ( 例如：3)， Kn = 0、Kp = 3；當「品質評價」數值為「負」

時 ( 例如：-2) Kn = - Kn =2、Kp = 0。( 正向的關係：「品質程度」愈高，「滿意度」

越高；負向的關係：「品質程度」愈高，「滿意度」越低 )。

Kano 迴歸包括了對數模式與線性模式，對數模式及線性模式的差異主要在於

當迴歸係數達顯著水準時，對數模式中的整體滿意度對品質屬性績效有遞減敏感

的特性，而線性模式則是呈直線關係，此兩者模式的解釋力是相當 (Ting & Chen, 

2002)。

透過 β1 與 β2 兩者顯著性的關係，可得知各「品質」的「品質屬性」，其關係
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如表 2 所示。

「魅力的」意義是：當「品質評價」為負時，對於「滿意度」並無顯著的影響；

但當「品質評價」為正時，對於「滿意度」有顯著的提昇；「一元的」意義是：當「品

質評價」為負時，對於「滿意度」有顯著的影響；當「品質評價」為正時，對於「滿

意度」亦有顯著的提昇；「必要的」意義是：當「品質評價」為負時，對於「滿意度」

有顯著的影響；但當「品質評價」為正時，對於「滿意度」並無顯著的提昇；「無

差異的」意義是：當「品質評價」為負時，對於「滿意度」並無顯著的提昇；但當「品

質評價」為正時，對於「滿意度」亦無顯著的提昇；「反向的」意義則與「一元的」

相反。
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Sireli 等人 (2007) 提出之 Kano 滿意係數權重法，是假設：「滿意度提昇」與避

免「不滿意增益」對於消費者滿意度，具備相同之重要性。其應用 Kano 雙向問卷之

實施，以 2-2.2 之方程式 (1) 與 (2)，取得各屬性之「提昇滿意係數」(CS) 與「不滿意

增益係數」(DS) 之係數值，用以解釋屬性在品質充足與不充足下對消費者滿意度之

影響力。藉由「提昇滿意係數」(CS)與「不滿意增益係數」(CD)之比較，如方程式 (5)

所示，找出最大之影響力 ( 絕對值較大之係數值 )。

      Ci=Max(CSi，∣ CDi ∣ )           (5)

而進行權重計算之前，必須先將無差異之品質刪除，不加以考量。並以方程式(6)

以決定屬性之權重。

                             (6)

其中，CSi 為第 i 個感性屬性之「提昇滿意係數」，CDi 為「不滿意增益係數」，

i!!!{1, 2, ⋯,m}，Ci 為最大 CS 或 DS 值，Wi 為該屬性之代表權重值。
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為找出男性消費者對於保養品感性屬性的需求，研究透過前測的實施 ( 如圖 3 所

示 )，挑選出具代表性之感性語彙。首先，收集相關男性保養品的 DM、雜誌廣告、

網頁、時尚報導與相關感性研究中提及的形容詞語彙，共 80 組形容詞；再委請六位

專家進行 KJ 法 ( 具五年以上平面設計與三年以上保養品包裝設計經驗 )，將 80 組形
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容詞根據語意概念的相似性加以分類。另外，再委請 10 位男性消費者 ( 具保養品使

用與購買經驗，年齡在20~30之間)進行焦點小組的討論，目的是將專家分類的結果，

對應消費者對男性保養品之感性需求加以分類，並篩選、剔除相似性高的形容詞，

最終歸納出 23 組形容詞 ( 如表 3)。

為減輕受測者在正式測試之負荷，研究再進一步委請 30 位男性受測者 ( 年齡在

20~35 歲 )，針對其對於男性保養用品所期待、及其應具備的感性屬性，進行重要度

的評選。根據評選的結果挑選出正是測試的 10 個代表性感性屬性，如表 7 所示。

4/3!ขၑኻҐޣޠһ೪ॏ

首先，蒐集市面男性保養品 42 個品牌 ( 該品牌必須銷售 3 種以上的男性基礎保

養品，包含：乳液、化妝水、精華液、防護霜、保濕露、去角質等 )，並針對 42 種

品牌所開發的現有商品進行蒐集，共計 267 個。同時，研究更透過專業廠商的訪談，

包括：保養品容器與後加工 ( 表面處理 ) 工廠的億泰容器、建國塑膠、品茂塑膠，和

化工廠 ( 上潔生化科技、葛洛芮生化科技 )，整理出在男性保養品容器瓶身、色彩與

表面處理等較為頻繁應用之形式，其中，瓶身的使用是以圓柱體為最多。因此，本

研究瓶身造形即以此為主，如圖 4 所示。

為建構測試樣本之造形因子，研究進一步委請六位專家 ( 與 3.1 相同 ) 進行焦點

小組，針對 267 個容器具備之形態特徵相似性，加以分群，歸納出 25 個代表樣本，

並參考現有包裝形式，進行容器造形之型態分析法 (morphological method) 的討論。

討論結果因考量包裝實務上相關特別色的應用，其無法呈現透明材質感。因此，在

造形因子項目與水準設定時，分為 A、B 兩組，分別設定其造形因子項目與水準，

結果如表 4 所示。

樣本皆以圓柱體為主，無任何印刷字樣，此容器高 200mm 圓瓶，為 100ml 之

容器。並根據型態分析的結果，進行直交設計 ( 如表 5 與表 6 )，完成形態之組合配
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置。在 A 組直交表中 (27 個樣本 )，有三個重複樣本 (No.12 與 No.23 相同、No.14 與

No.7 相同、No.21 與 No.5 相同 )，經剔除後最後樣本共計 24 個。

B 組直交設計的結果共得 12 個樣本，其中有五個樣本現有技術無法執行，分別

為 No.5( 漸層處理與特別色白色 )、No.6( 霧化處理與特別色灰色 )、No.7( 霧化處理

與特別色白色 ) 、No.8( 漸層處理與特別色金色 ) 、No.12( 漸層處理與特別色銀色 )，

且此方式並無法凸顯其表面處理的特色。統整A組與B組之最終測試樣本共計31個。

而考量真實商品之瓶身、印刷圖形字樣等對受測者感性評價與偏好之影響，研究採

3D 模擬樣本，以 Por/E 4.0 建構測試樣本，如圖 5 所示。

4/4!དܓ឵ܓຠቌᇅ୒Ԃ࡚።ࢦ

研究主要分二個部份實驗：(1) 受測者對測試樣本 ( 圖 3) 在各感性屬性之績效

評價 (2) 樣本整體偏好度實驗。研究委請 40 名受測者（男性，年齡 20~35 歲），對

於 31 個測試樣本進行各感性屬性之評價，進行正式 SD 調查，評價量尺採用 5 階的

Likert 量表。第二部份的實驗同樣採用 5 階的 Likert 量表，對上述 31 個樣本進行整

體偏好度評價，1 分代表最低之偏好度，5 分代表最高之偏好度。
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首先，將 40 位受測者對各情感評估結果予以平均，再以這些平均值進行因素分

析。根據主成分分析(principle components analysis)，萃取出因素特徵值(eigenvalue)

大於 1 的三個因素。經最大變異法 (varimax) 正交轉軸，將旋轉後所得的三個因素負

荷 (factor loading) 如表 7 所示。因子分析結果取得三個因子，累積解釋總變異量為

85.78%。進一步了解此實驗結果是否適合進行因素分析，以 KMO 與 Bartlett 檢定來

了解取樣的適當性， Kaiser-Meyer-Olkin 在取樣適切性上有 0.7 的水準，故適合進

行因素分析；再根據 Bartlett 檢定的顯著性是 0.000，達顯著水準，亦表示Ⱘ適合進

行因素分析。同時依據 Cronbach’s α 判斷結果顯示，各因素構面的 Alpha(α) 值

皆高於 0.8，表示三個因素內部的各變數間相當地一致與穩定，具可信度。

由因子分析中可清楚了解到因子一所涵蓋的因素包括都會的、魅力的、運動的、

個性的，以上形容詞項目與男性消費者內心期望感受較為相近，且都會的與魅力的

這兩項感性形容詞代表皆具高分，因此將因子一命名為「都會感」因子；因子二由

自然的、清爽的、中性的三個相關程度較高的變數所構成，由於這幾個形容詞語彙

皆與商品使用後之情感需求相關，有較高的商品功能導向關聯，將這三個形容詞統

合在“清新、自然”的構面上，故稱為「自然感」因子。另外，因子三由醒目的、

熱情的、愉悅的三個形容詞構成，與男性保養品宣傳上的目標特質有關，因此將四

個形容詞統合在“注目”的構面上，故稱為為「醒目感」因子。
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為探討各個感性屬性項目與消費者偏好度之間的不同關係 ( 線性與非線性 )，研

究進一步以 Kano「迴歸分析」來區分品質的類別。「迴歸分析」是採用「線性」的

模型，根據消費者對各個樣本在 10 個感性屬性項目的評價結果 ( 平均數 )，進行正、

負品質的判別，並以為「自變項」，偏好度評價為「依變項」，進行回歸分析，如

方程式 (3)。各感性屬性項目的迴歸分析結果如表 84 所示，根據 β1、β2 是否顯著

及數值的正負 ( 參考表 2)，可判定各屬性項目的 Kano 品質分類 ( 表 8 右欄所示 )。

「都會的」、「運動的」與「中性的」感性屬性判定為「一元的」品質，當品

質提升，消費者滿意灏也會跟著升高，品質降低一會導致消費者的不滿意程度；此

結果說明男性消費者將上述感性視為影響偏好度之重要感性意象。一元的品質之特

性為商品品質越符合消費者要求，則消費者滿意灏 /購買意願越高，具實際之競爭力；

因此，無論商品 ( 改良之對象 ) 相較於現行商品 ( 競爭者 ) 是處於優勢、劣勢或相當

的情況，該項品質都可予以繼續改善、提升，以達到滿意度提昇，並降低消費者對

於商品之間比較後可能產生的不滿意。「魅力的」被歸類為必要品質，亦即保養品

意象所必須具備的基本屬性，否則會導致消費者的不滿意反應；然而，進一步增益

該項感性品質並不能有效提升消費者滿意度；換言之，亦反映出消費者認為保養品

的使用，與個人魅力的情感連結是對保養品形象的基本要求。而「自然的」、「清

爽的」與「愉悅的」感性屬性被歸類為「魅力的」品質，說明消費者對於男性保養

品期盼之魅力感性在強調使用後之生理與心理感受，若商品能提供該項感性，能大

幅提升滿意度；然而，若無提供此項屬性並不會造成消費者的不滿意。在設計應用上，
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若商品在魅力的品質項目上，取得競爭優勢或相當，則應該繼續改善、提升，該品

質項目能作為訴求商品差異化的利器，是愉悅、感動消費者的重要因子；相對地，

商品若是處於競爭劣勢，則無急迫改善之需求，因該品質項目未達成時，並澵會使

滿意度明顯的下灗，在考量資源分配之有效性，該品質項目可以予以忽略。而「個

性的」、「醒目的」與「熱情的」感性屬性判定為「無差異」品質，亦即該項品質

的好壞與否，對於消費者滿意度皆澵會造成太大的影響，為較澵值得考慮的感性特

質；其中，「個性的」其正品質績效對滿意度之影響接近顯著程度 (0.06)，具備一定

程度「魅力的」品質之特性。

研究進一步探討各因子構面與偏好度之間的 Kano 品質屬性關係，分析以偏好度

為「依變項」，因子得分為「自變項」進行 Kano 線性回歸模式的分析，結果如表 9

所示。

都會感因子 ( 因子 1) 被歸類為一元的品質；自然感因子 ( 因子 2) 被歸類為魅力

的品質；醒目感因子 ( 因子 3) 則被歸類為無差異的品質。此分析結果說明了消費者

對於保養品感性意象的需求特性：強調都會感的意象是能有效提升消費者滿意度，

是商品包裝訴求的要素；而強調商品使用後所能創造的的心、生理情感之自然感因

子，是商品包裝所應重視與強調的魅力因子。

!/4 ആם୥኶ᇅࠣ፵ϸ᜹ϟࣻᜱܓ

本研究進一步利用數量化 I 類 (Nagamachi,1989) 建立造形因子與不同 Kano 品質

分類之相關性。根據 4-2 之 Kano 分析結果，都會感因子被歸類為「一元的」品質，

自然感因子被歸類為「魅力的」品質。為釐清造形因子 / 水準與不同 Kano 品質分類

之相關性，分別針對 A 組與 B 組樣本，以各組測試樣本之因子得分為分析之依變數，

而測試樣本之造形因子 / 水準 ( 名目尺度 )，以為自變數 ( 如表 4)，分別進行數量化 I
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類之分析，以找出影響「一元的」與「魅力的」品質績效之重要造形因子，作為包

裝感性品質改善與消費者滿意度提昇之造形發展的參考依據，數量化 I 類的分析結

果，如表 10、11 所示。

分析結果中，複判定係數 (coefficient of multiple determination，以 R2 表示 ) 

用以解釋造形參數對於依變數變異量的解釋能力， R2 介於 0-1 之間，數值愈大解釋

力愈佳。在A組樣本中，都會感 (一元的品質，R2=0.65) 與自然感構面 (魅力的品質，

R2=0.76) 之 R2 皆高於 0.60，表示造形參數對依變數變異之解釋力為可接受之水準。
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在 B 組樣本中，都會感之 R2 皆高達 0.98 ( 一元的品質 )，表示造形參數能有效解釋

依變數之變異，而自然感構面 ( 魅力的品質，R2=0.64) 之 R2 高於 0.60，表示造形參

數對依變數變異之解釋力仍為可接受之水準。

偏相關係數 (partial correlation coefficients，以 P.C.C 表示 ) 值的大小說明各

自變數 ( 造形參數 ) 與依變數之間的關係性強弱。在 A 組樣本 - 都會感 ( 一元的品質 )

與自然感 ( 魅力的品質 ) 構面分析中，造形因子之偏相關係數 (P.C.C.) 值排序皆相同，

依序為： C. 容器顏色＞B. 表面處理＞A. 瓶身特性；在B組樣本-都會感(一元的品質)

與自然感 ( 魅力的品質 ) 構面分析中，造形因子之偏相關係數 (P.C.C.) 值排序亦相同，

依序為： B. 特別色＞ A. 表面處理。此結果說明對於男性消費者而言，容器包裝之

色彩與表面處理是影響感性評價之重要造形因子，是應優先考量之設計參數，且不

同造形因子對於不同 Kano 品質分類 (「一元的」與「魅力的」) 具不同之影響力；相

對地，P.C.C. 較低者 (<0.35 者 )，表示該造形因子對於感性因子效益之影響性並不顯

著，可不加以考慮。

造形因子的類目得點則代表該水準對於滿意度之效益值，絕對數值愈大代表愈

具影響力。表中各造形因子最高類目得點之類目以粗體字加以標記。以 A 組都會

感 ( 一元的品質 ) 之分析結果為例，在表面處理之參數設計，類目得點的排序為：

B1. 漸層 (0.57) ＞ B2. 無 ( 亮面 )(-0.15) ＞ B3. 霧面 (-0.23)，漸層處理是塑造都會感應

優先採用的形式；負值類目得點之霧面處理是應避免採用之設計參數。在數量化一

類分析中，各不同造形因子之類目得點可以跨項目予以比較；在「一元的」品質之

滿意度效益值與造形因子之相關性分析結果，I1. 數字鍵視覺完形為方形 (0.69) 是所

有項目中最具影響力的類目；相對地，A3. 機身造形輪廓為傾斜對稱 (-0.67)，具最大

負值效益 ( 不滿意度 )，是應該避免採用的造形參數。

數量化 I 類之分析結果中，針對各造形因子在「一元的」與「魅力的」品質之

P.C.C. 數值加以比較可知，同一造形因子對於不同品質分類 ( 一元的與魅力的 ) 的影

響程度不同。同時，同一造形因子中類目 ( 水準 ) 之得點也不相同，重要性排序也不

同。以 A 組之分析結果為例，C. 容器顏色之 C3. 藍色，為「自然感 - 魅力的」品質

之最佳參數選擇 ( 類目得點為 0.87)，然而對「都會感 - 一元的」品質效益卻是負值

的類目得點 (-0.93)。而「都會感 - 一元的」品質之最佳參數選擇 ( 類目得點為 1.10)

為 C6. 容器顏色為黑色，對「魅力的」品質效益卻也是負值的類目得點 (-0.93)，兩

者之間存在差異性與衝突性。如上所述，不同造形因子對不同類型 Kano 品質 ( 感性 )

的影響不同，最佳選擇造形參數也不同，如何在其中進行權衡、取捨，是最佳化參
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數設計的重要課題。因此，本研究以 Kano model 之二維品質觀點，提出設計參數類

目選擇之判定準則。

根據 Kano 品質屬性之定義，「一元的」與「魅力的」品質之正向品質 ( 績效 )

皆能有效提升滿意度效益，應予繼續改善、提升；相對地，「必要的」品質項目，

是被視為理所當然、不可缺少的基本要項，濂未達成消費者的要求水準，將造成消

費者的澵滿意，但該項品質的繼續提升並不能有效提高滿意度，因此僅需維持最小、

可接受之品質水準即可。參數選擇的原則是以創造最大滿意度效益值為目標，因此

設計參數 ( 類目 ) 之選擇，應為在「一元的」與「魅力的」效益值為最大值之類目，

且避免在「必要的」品質效益值為負值之類目。在此保養品容器設計案例中，根據

上述之判定原則，以A組分析結果(表W)之造形參數C.容器顏色為例，其「一元的」

品質之類目得點中，C6 黑色與 C4 藍色之效益值為 1.10 與 0.50，而在「魅力的」品

質C6與C4之效益值分別為-0.93與0.63，C6參數的採用可提升「一元的」品質效益，

對於「魅力的」品質效益則為負值。但是負值的魅力品質並不會產生消費者不滿意

度，因此，C6 為可接受之類目。但若以創造最大效益並避免衝突性為考量，C4 可同

時提升「一元的」與「魅力的」的品質，是權衡下較佳之參數設計建議。

同時，經由數量化 I 類分析所推論出的變數類目得點與常數項，可做為男性保養

品於容器設計上之消費者偏好度及感性因子的預測機制；只要將設計參數所具有的

變項之類目得點與常數項予以加總，即為該男性保養品設計於偏好度及感性因子之

預測值。

研究藉由不同 Kano 品質分類與造形參數的相關性分析，提供了設計參數選擇較

完整的資訊，可做為進行設計發展與品質改善之參考依據。然而，不同造形因子對

不同類型品質的影響不同，造形因子之類目對不同品質類型之效益值也往往有著差

異性與衝突性。為解決此一複雜的權衡取捨，本研究提出一「參數效益值分析」方法，

其可同時考量造形因子對於不同類型品質之影響，此方法如方程式 (7) 所示：

                                                                                               (7)

其中，Uij為第i個造形因子之第j個類目之品質(滿意度)效益值，i!!{1, 2, ⋯,m}，

j � {1, 2, ⋯,n}；Cij 是第 i 個造形因子之第 j 個類目的成本係數，代表採用此類目所

需之成本； WM、WO 與 WA 則分別為「必要的」、「一元的」與「魅力的」品質對

於滿意度提升之重要性 ( 權重 )，而 Msij、Osij 與 Asij 則分別為造形因子 i 之第 j 個類

目在「必要的」、「一元的」與「魅力的」品質分析中之類目得點。
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為比較「一元的」、「魅力的」品質效益推論結果與「參數效益值分析」之最

佳參數設計組合是否有所差異，接著分別進行最佳化參數設計之判定。而「參數效

益值分析」是利用方程式 (7)，求得各造形因子之各類目整體效益值。其中，因造形

因子的類目成本係數值 (Cij) 不易估算，在此案例中假設各係數值皆相同。而「一元

的」與「魅力的」品質之權重則參考表 8 感性因子之 Kano 品質分類結果，將 β2 與

β1 分別代表品質之 CS 與 DS，在應用 2-3 之「Kano 滿意係數」權重方法，以方程

式 (5) 與 (6) 求得「一元的」與「魅力的」品質之權重值，分別為 0.45 與 0.55。Osij

與 Asij 數值則是根據表 10 與表 11 之「一元的」與「魅力的」品質之數 12 所示。

根據「參數效益值分析」結果，A 組之造形參數中的 B. 表面處理 (39.20%) 與

C. 容器顏色 (43.72%)，與 B 組之 E. 特別色等造形因子對於滿意度提昇之效益具有較

大之重要性。同時，A 組樣本中，C4. 容器顏色為藍色 (0.57)、 B1. 表面處理為漸層 

(0.49)、A1. 瓶身為非透明 (0.13) 對於滿意度提昇之效益值較高，是感性滿意度提升

之重要關鍵造形類目，而 C5. 容器顏色為紫色 (-0.50)、 B2. 表面處理為亮面 (-0.29)、

A1. 瓶身為透明 (-0.21) 為應該避免使用之造形類目；B 組則以，E2. 特別色為灰色

(1.09)、 E4. 特別色為金色 (0.53) 與表面處理為霧面 (0.07)，是感性滿意度提升之重要
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關鍵造形類目，而 E1. 特別色為白色 (-0.15)、 E3. 特別色為銀色 (-0.09) 為應該避免

使用之造形類目。藉由研究提出之分析模式，能解釋各造形因子各類目之效益值 ( 表

W)。在實務的應用上，其除了能提供設計者最佳化參數設計之參考外，針對再設計

(redesign)案例之執行，設計者也可根據商品(改善對象 )與現行商品(競爭者 )之優、

劣勢比較結果，針對不同 Kano 品質之需求差異，參考設計參數 ( 類目 ) 對於不同類

型品質之效益值，依據設定之品質改善目標，進行參數之局部調整與設定。

ϥ!๗፤

消費者滿意度是商品成功與否重要的因素，本研究藉由 Kano model 的應用，釐

清男性消費者對於保養品容器設計之感性需求差異，並進一步探討容器設計之造形

因子 ( 色彩與表面處理 ) 與各種 Kano 品質類型 ( 魅力的與一元的 ) 之間的關係，釐

清造形參數對於消費者滿意度提昇之重要性與效益，找出最佳的造形設計。研究之

相關結果如下：

(1) 分析結果指出 10 個感性屬性項目可被歸類為不同之品質分類 ( 魅力的、一元

的、必要的與無差異 )，說明了感性屬性評價與消費者偏好度之間確實存在不同 ( 二

維 ) 的相關性，而非僅有線性的相關性。藉由 Kano 模式的應用，能釐清男性消費者

對於保養品感性屬性 ( 品質 ) 的需求差異，對影響消費者滿意的品質特性能有更好的

定義，並有助於商品開發前的了解。例如：不只是改善已存在的必要需求，更能改

變現存商品的一元需求及魅力需求。

(2) 透過因素分析歸納出消費者對於保養品感性評價的認知構面，包括了：「都

會感」、「自然感」與「醒目感」構面，同時，此三構面分別歸類為「一元的」、「魅

力的」與「無差異」品質。研究並藉由 Kano 權重法的應用，釐清各因子對於消費者

感性偏好之重要性排序，其中以「自然感」與「都會感」構面較為重要。此研究結

果說明了各因子構面對於消費者偏好評價亦具備不同程度的影響。綜合研究結果指

出男性保養品感性意象的需求特性：強調都會感的意象是能有效提升消費者滿意度，

是商品包裝訴求的要素；而強調商品使用後所能創造的的心、生理情感之自然感因

子，更是所應重視與強調的魅力因子。

(3) 研究利用數量化 I 類分析，建立造形因子 / 水準與不同 Kano 品質分類績效之

數值關聯性，找出影響感性品質與滿意度評價之重要造形因子，並整合分析結果與
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Kano model 之二維品質觀點，提出造形因子選擇之判定準則。同時，在此亦提出一

「參數效益值分析」方法，提供數值化資訊，協助設計者了解各造形因子對於消費

者滿意度的影響性，以作為最佳化造形設計與品質改善之權衡依據，與更有效率地

分配設計資源。雖然，本研究是以保養品容器設計為探討案例，所提出之品質效益

值分析方法，應也可應用於其他相關設計之多準則決策最佳化。
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