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摘要

重視個人化、追求更好生活的年代，隨著個人可支配所得增加及商業行為隨數位技術蓬

勃發展，個人需求、消費型態也隨之多元，消費動機不再以價格或解決問題為首要依據，各

產業面向消費者的商業發展逐漸趨向由感性力量的發揮來貼近、滿足用戶以提升價值創造競

爭力。  

本研究以感性因素為主軸，研究範圍涉及 User-Centered Design （UCD）、User Experience 

（UX）、感性工學、人因工程及設計思考學等多個領域，透過理論及方法論，理解並應用感

性數據來改善設計流程，確保規範架構下的產品更具吸引力。從 ISO 9024-210 (UCD)關鍵概

念中的使用體驗(UX)探討「感性」因素對產品設計思考的重要性，透過「感性」及「UX」探

究產品設計的方法，再藉由「迴歸分析」揭示理性及感性因素兩者與購買意願之間的關聯性，

進而探討 UCD 的感性設計思維，提出產品設計在實務操作上的建議及後續研究方向。 

依據 Peter Moville’s User Experience Honeycomb 七個 UX 指標依其定義的說明，分類作

為感受上的理性或感性抉擇根基，以理性及感性指標為題目設計問卷，並採用李克特量表進

行抉擇量化。統整回饋數據進行探討七個 UX 指標與購買意願的關聯性，研究結果顯示「品

牌形象及名聲」、「卓越設計及質感」及「友善環境及社會公益」等三個感性指標與「購買意

願」模型擬合度相對較好，呈現顯著的正相關。而「解決實際問題」、「直觀易懂、方便操

作」、「多數人選擇的產品」及「為友善所有使用族群願意多付費用」等四個理性指標與「購

買意願」的模型解釋力及相關性皆微弱。 

關鍵字：UCD、UX、ISO9241-210、使用者中心設計方法、用戶體驗、感性因素 
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Abstract 

In an era emphasizing personalization and the pursuit of a better life, individual needs, and 

consumption patterns have become increasingly diverse as personal disposable income rises and 

digital technology drives the rapid development of commercial activities. Consumption motivations 

are no longer primarily based on price or problem-solving. Across industries, consumer-oriented 

business development is gradually shifting towards leveraging emotional power to engage users 

closely, benefit users, and enhance value creation competitiveness. 

This study explores the importance of "affective" factors in product design thinking from the 

perspective of user experience (UX), a key concept in ISO 9024-210 (UCD). Through the 

investigation of "affective" and "UX," the research examines reliable development methods for 

product design. It reveals the correlation between rational and affective factors and purchase intention 

using "regression analysis." The aim is to explore the affective design thinking of UCD and provide 

practical recommendations for product design and future research directions. 

The research focuses on affective factors and covers multiple domains, including UCD, UX, 

affective engineering, human factors engineering, and design thinking. Through theory and 

methodology, the study seeks to understand and apply affective data to improve the design process 

and ensure that products are more attractive within the normative framework. Based on Peter 

Moville's User Experience Honeycomb, seven UX indicators are classified as rational or affective 

decision-making foundations according to their definitions. Questionnaire items for rational and 

affective indicators are designed, and the Likert scale is used for quantitative decision-making to 

investigate the correlation between the seven UX indicators and purchase intention. The research 

results show that three affective indicators, "brand image and reputation," "excellent design and 

texture," and "environmental friendliness and social welfare," have a significant positive correlation 

with "purchase intention," and the model fit is relatively better. In contrast, the explanatory power of 
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the model and the correlation between "purchase intention" and the four rational indicators, "solving 

practical problems," "intuitive, easy to understand, and convenient to operate," "products chosen by 

most people," and "willing to pay more for products that are friendly to all user groups," are weaker. 

Keywords：User Experience, ISO 9241-210, Affective Factors   
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第一章 緒論 

消費者的使用回饋是設計工作者執行專業的重要依據，然而在市場上充斥眾多需要消費

者花費相當心力學習與使用的商品，例如讓消費者難以開啟的瓶蓋或封口、難以學習的數位

應用程式、不易使用的電子設備及繁瑣又重工的安全驗證等等，讓接觸與學習新事物的興奮

感與樂趣喪失殆盡，可能是商品本身功能複雜、設計不良、技術困難或缺乏邏輯的學習路徑

等因素，也可能是對商品的錯誤認知，導致使用者在使用過程中感到挫敗與沮喪，無法讓生

活更輕鬆、更有效率，進而造成使用者的困擾，也讓商品無法表現出價值，從而發現消費者

與產品之間存在理性與感性的距離。有感於此，希望藉由探討 User-Centered Design（以下簡

稱 UCD）的設計流程與消費者購買意向的關聯性，提供給設計工作者作為產品開發的參考依

據，促進產品與用戶雙向溝通，實現最佳用戶體驗。 

第一節 研究動機 

歷經三次工業革命之後，世界正逐步走向工業 4.0 (Industry 4.0)，工業 4.0 內涵與概念最

早由德國政府在 2011 年提出，目標不同以往的工業革命，工業 4.0 著重在資源、技術、銷售、

產品體驗的整合與管理，特別是應用人工智慧來打造能快速反應市場需求、精準投放資源進

行生產銷售、減少浪費、供應鏈管理以及跨領域協力合作等能力，深度植入人因工程學的智

慧製造產業。綜觀消費市場趨勢，特別是在科技文明快速演進及數位媒體行銷推波助瀾之下，

消費行為已從基本的生理需求轉向心理需求，由生產端主導的需求供應轉變為消費端主導的

需求創造，開啟差異化、多樣化及細緻精確的消費市場，互動性和影響力取代價格和功能成

為購買決策的優先考慮條件。 

根據國際標準化組織 ISO 9241-210 規範，定義使用者體驗 User Experience(以下簡稱 UX)

為：「當使用者在接觸產品、系統、服務後，所產生的感知反應與回饋。使用者經驗包含使用

者的情緒、信念、偏好、認知、生理及心理反應、行為及成就來源，其發生在產品系統服務

使用的前期、中期以及後期」。然而產品設計者在應用通用規則的過程中仍需不斷的去異求同，

必須秉持理性客觀的邏輯，排除無法度量的因素。在高度發展及多變的經濟市場中，「標準化」



doi:10.6342/NTU202401080

2 

 

的商品缺乏個性與魅力，以消費者的角度來看，這類的商品即便具備常規功能，但因為缺乏

擴增效益，難以引起興奮感與想像力，而削弱消費者的購買意願，在商品中帶入感性因素來

創造差異化已成為趨勢且形成消費選擇的主流意識，如何讓 UCD 在標準化的框架下應用感

性因素來實踐 UX，讓商品在市場脫穎而出，成為設計者在設計思考上的難題。 

第二節 研究目的 

本研究從「 UCD 關鍵概念」探討理性與感性因素與購買意向的關係，透過感性研究及 

UX 應用理論的相關文獻梳理人在面臨抉擇時理性與感性的交互作用，進一步探究在思辨過

程中總是被忽略的感性因素，卻能在最終決定時發揮關鍵影響力。 

經濟學上對「需求」的定義是：「對某一特定物品的需求，係由消費者對於該物品的感知

必要性、價格、質量、便利性、可用的替代品、自身可支配所得和品味以及其他條件組成」

(维基百科，2023)。經歷了 3 次工業革命，每一次的工業革命都讓全球經濟飛躍成長，人們的

生活水平也隨著經濟成長不斷提升，加以個人可支配所得增加之後需求組成要件的比重也跟

著改變。一如馬斯洛(Maslow)的「需求層次理論」，人們在匱乏需求逐漸滿足之後，將轉而追

求更高層次的成長需求，特別是在 21 世紀的當下，永續發展議題從環境、經濟與社會三大面

向、17 項目標都會直接或間接對人們的生活造成影響。經濟水平提升加上積極關心環境、經

濟與社會議題的同時，人們會關注產品與服務生產的始末、使用的過程以及生命週期等，同

時加入更多感性因素的考量，進而讓消費行為與購買決策變得比以往更加複雜，也成為產品

與服務的設計者必須面對的挑戰。 

使用者中心設計是產品與服務的核心概念，設計工作者傾向依循規範指標執行性能與規

格的設計程序，但如何將感性因素置入產品與服務的設計，設計者往往無所適從，本研究以

感性因素為主軸，研究範圍涉及 UCD、UX、感性工學、人因工程及設計思考學等多個領域，

透過理論及方法論，確立感性數據與購買決策的關聯性以及不同類別的感性因素對購買決策

的影響，提供給設計工作者更開闊的視野與創意靈感，導引出產品與服務設計地圖，來改善

設計流程，確保規範架構下的產品更具吸引力。 

精確應用感性數據和數位科技，全方位、友善地執行以使用者為中心的產品設計，謹慎
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的在友善環境、社會及經濟的基礎之上滿足個別需求，才能確保產品與服務都在可持續性的

框架中產出，藉以保障並提升社會福祉。 

第三節 研究流程 

        確立研究目的後，針對 ISO 9241-210、使用者體驗和好感度、感性研究以及線性迴

歸分析等文獻探討，建立研究方法，集結理性因素、感性因素和購買意願設計問卷對目標群

體進行調查來收集相關數據，運用迴歸分析驗證理性及感性因素兩者與購買意願之間的關聯

性，並提出結論與實務建議。 

- 
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第二章 文獻回顧 

在廣泛的產品與服務中，諸多設計上不易掌握的差異化與個人化細節，為探究這些變數

如何影響使用者體驗形成購買意願的始末，並瞭解設計者與消費者之間對於產品或服務感受

上的差距、各種因素與購買決策的關聯性以及使用量化工具獲得分析數據，進而制訂研究方

法。本章節將針對 ISO 9241-210、使用者體驗、感性研究、購買意願、李克特量表和線性迴

歸分析進行文獻回顧。 

第一節 ISO 9241-210：2019 

國際標準組織( ISO, International Organization for Standardization)，成立於 1947 年，其總

部設在瑞士日內瓦。ISO 的使命是促進國際貿易的發展，制定全球標準來促進科學、技術和

經濟的交流。 

ISO 9241-210：2019(Ergonomics of human-system interaction Part 210: Human-centered 

design for interactive systems)是國際標準組織(ISO, 2019)制定的一項標準，專注於人機互動系

統的人因工程學或人類中心設計原則和活動。 

ISO 9241-210:2010 是該標準的早期版本，後來在 2019 年被 ISO 9241-210:2019 版本取代。

2019 年的版本進一步強化了人本中心設計的要求和建議，並提供人因工程學、可用性和無障

礙領域的專業人員參與人本中心設計的框架。 

一、 三個關鍵概念： 

(一) 用戶體驗(UX)：使用產品的感知和回饋，涵蓋所有產品或服務與用戶之間的互動作用

(interaction)。 

(二) 可用性(某物能夠或適合使用的程度)：產品的易用性和易學性。 

(三) 敏捷設計：靈活的、迭代的系統開發方法。 

二、 人本中心設計(HCD)框架，包含： 

(一) 理解使用環境。 

(二) 指定用戶需求。 
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(三) 生成設計解決方案。 

(四) 根據需求評估。 

三、 HCD 活動與用戶體驗設計方法和敏捷軟體開發高度契合： 

(一) 使用情境調查和文化探針探索用戶需求。 

(二) 人物和場景推動需求確定。 

(三) 快速原型和仿真測試設計。 

(四) 迭代衝刺允許根據回饋進行適應。 

四、 UCD 標準流程 

Dong , S(2018)指出：「UCD 所講述的是在設計產品、系統、服務時，如何從使用者的角

度出發來進行規劃與思考並引導產品、系統、服務的設計與開發。一個標準的 UCD 流程大致

包含定義使用的情境(Specify the context of use)、定義產品需求(Specify requirements)、設計解

決方案(Create design solutions)、以及評估設計成果(Evaluate designs)，另外再加上前置作業的

使用者需求調查(Identify Need)和後續的使用者滿意度評估(System Satisfies)。」 

結合 UX 設計和敏捷方法的好處： 

(一) 確保關注用戶 

(二) 結構化的方法適合敏捷迭代 

(三) UX 方法使 HCD 活動更吸引人 

(四) 標準驗證 UX 設計決策 

第二節 使用者體驗 

Schrepp (2023) 將使用者體驗(UX)視為一個整體概念，將使用者體驗概念化為一組語義

上不同的品質面向，將使用者與產品互動的主觀感知特性與使用者的心理需求聯繫起來，並

非所有可能的使用者體驗品質面向，對於各種產品都同樣重要，但可確定使用者體驗品質面

向對於整體使用者體驗印象的相對重要性，基於其探討產品類別與幾個常見使用者體驗面向

的重要性之間的依賴關係，提出了一種衡量使用者體驗面向重要性的方法。觀察到的重要性
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評級是穩定的，幾乎不受人口因素或文化背景的影響。因此，該評級方法可供使用者體驗專

業人員重複使用，以確定在產品設計和評估中應該關注何種面向的使用者體驗。 

Olivier et al. (2022)提出使用者體驗已經發展成為一種整體業務視角，而不是特定於產品

的視角，許多企業的使用者體驗工作已納入大量非傳統使用者體驗角色參與。 

Mortazavi et al. (2024) 研究證實使用者體驗維度的重要性因產品類別而異。研究結果發

現文化影響使用者體驗維度的評級，但使用者體驗維度的重要性仍由產品類別決定。結果表

明，基於任務的產品類別更依賴實用維度(即功能性和可用性)，而基於休閒的產品也重視享

樂維度(即快樂)。 

Peter Morville(2004)探討用戶體驗設計( User Experience Design )的多個層面，從資訊架構

的三個圓圈圖( Three Circles of Information Architecture )用來說明設計時需要權衡和平衡商業

需求( Context )、用戶需求( User )和內容( Content )之間的關係，如圖 2-1，亦適用於用戶體驗

設計的概念，但需要更好的說明來解釋使用者體驗設計，因此提出用戶體驗蜂巢圖。 

 

圖 2-1 資訊架構的三環圖( Three Circles of Information Architecture ) 
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圖 2-2 用戶體驗蜂巢圖(User Experience Honeycomb) 

用戶體驗蜂巢圖(User Experience Honeycomb)(如圖 2-2)包含七個六邊形，代表用戶體驗

的七個面向：Useful(實用性)、Usable(可用性)、Desirable(吸引力)、Findable(易於尋找)、

Accessible(無障礙性)、Credible(可信度)和 Valuable(價值體現)，各面向說明如下： 

(一) Useful(實用性)：企業的產品或服務必須有用並滿足需求。如果產品或服務沒有用處或

無法滿足使用者的需求，那麼產品本身就沒有真正的用途。Dong (2018)詮釋：「UX 的

根基便是實用，如果一樣產品沒有辦法讓使用者覺得實用，那不管有再好的設計都沒有

用。換言之，UX 的第一要務就是要確保讓使用者使用你產品的理由。」 

(二) Usable(可用性)：在各種使用情境下，必須簡單易用，讓使用者獲得最佳的使用體驗及

降低挫折感，提高愉悅感。另外，在 ISO 9241—11 中，將可用性指導原則定義為：「在

特定的使用環境，特定的使用者可以有效、高效且滿意地使用某一產品來達成特定目標

的程度。」 

(三) Desirable(吸引力)：產品須具有趣味、療癒或振奮人心的作用，讓人高頻率、積極的去

使用與親近，設計者必須有意識的將質感、設計、品牌形象及其他關聯因素導入產品之

中，廣泛提升產品魅力。可用技術包含了視覺設計和遊戲化，將遊戲元素和遊戲機制應

用到非遊戲環境中，提升使用者的參與度、動機和體驗。遊戲化的目的是透過賦予樂趣

和互動性，使原本乏味或單調的活動變得更有趣、更具吸引力。 
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(四) Findable(易於尋找)：卓越的設計應該讓使用者很容易獲取需要的資訊，意即必須具備完

善的資訊架構(Information Architecture)。 

(五) Accessible(無障礙性)： 在現代產品開發中，設計師和工程師必須確保每個人無論身體

或心智能力如何，都能有效地使用產品。無障礙性不僅涵蓋身體和心理限制，還延伸至

情境和環境約束，設計師必須考慮誰將使用他們的產品，以及他們可能會遇到什麼樣的

情境和環境挑戰。 

(六) Credible(可信度)：誠信是社會運作的基石， - 產品設計應確保用戶在使用過程中可以無

後顧之憂，願意自在分享個人資訊及隱私權。 

(七) Valuable(價值體現)：用戶必須渴望或需要使用你的產品。一個有價值的產品能夠解決問

題並提供投資回報。回報不一定是金錢上的，也可以是節省時間、幫助用戶完成原本無

法完成的事情、排隊時消遣打發時間，甚至帶來喜悅。。 

圖示幫助解釋設計者必須超越只著重可用性，需要兼顧其他層面，用戶體驗設計就像一

個大蜂巢,是一個動態的多維空間，每個面向都可作為檢視用戶體驗的單一視角，幫助設計

者超越慣有的界限。 

第三節 感性研究 

一、 感性方法論 

「感性 (Perceptional)是人類經由感官，對於某種人事物產生直接感覺與情緒的能力，相

對於理性的概念」(維基百科，2023)，18 世紀時起源於英國，源於當時為人類福祉設想的思

想家們探討「知識是如何獲得？」此議題因應而生，約翰·洛克是西方最早在其著作《人類理

解論》提出感性概念的哲學家，主張「人類是透過感性能力，對外在事物產生經驗，逐漸累

積知識，因此也被當成是道德哲學的人性基礎之一」。維基百科(2023)記載：「感性和理性，都

屬於意識的範疇，且為意識的性質。感性，基於意識，並非參照性的意識，從虛無中以自身

方式延展，是自然、自由，無規則的」，不同於理性秉持邏輯與規則，易於度量，且賦予人類

生活的豐富性和情感的深度，雖不易度量但具有關鍵影響力，人是具有情感的動物，在人類

的進化及科技的進展上，感性肩負理性思維運作的交互角色，因此以感性為基礎的探索並未
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因難以度量而受到阻礙，以人為本的價值觀以為顯學，因應而生的感性認識論或方法論也在

各產業成為著墨商業競爭的方法，相關研究如下： 

（一） 先驗感性論： 

康德(1781)在其著作「純粹理性批判」論及「感性的先天原則」，其主旨對康德來說「是

一門涉及感性先天原則的學問，其目的在於「解答先天的綜合命題如何可能」的相關問題，

也就是所謂的純粹直覺」，康德認為「感性具有不依賴任何經驗，本身就取得自明性及確定性

的本質」，康德以數學說明：「它必須有一個純粹直覺為其基礎，在純直覺那裡一切它的概念

都可以具體的，卻是先天的表現出來，或如人們這樣宣稱數學，是由這些概念建構而成。所

以，數學是我們在相關對象的概念中，利用直覺本身在經驗裡綜合或具體的展示，所以它可

以擴大概念的內容。在另一方面，數學所根據的直覺有別於經驗直覺，僅有經驗上的可靠性，

而且是先天的純粹直覺，亦即康德所認為的空間和時間」。康德以數學為例論述，認為「數學

屬於先天的綜合命題以證明感性存有恆常不變的成分，即直覺的形式或純粹直覺」，人在面臨

抉擇認為理性是解決問題的正確途徑，因此竭盡所能的從理性的因素進行思辨，但初始目的

以理性認知進行的思辨用力而忽略感性其實存在其中，且往往在最終決定時發揮關鍵影響力，

此誤認只是「邏輯上的先後，而非時間上的前後」。 

（二） 感性工學： 

感性工學(日語：感性工學 kansei kougaku，情緒或情緒工程)，被視為「情感工程」研究

領域內的方法論，由廣島大學榮譽教授(前廣島國際大學院長、國際感性設計學院執行長)長町

三生(Nagamachi ,1995)創立，將客戶的心理感受和需求轉化為產品設計參數來開發或改進產

品和服務，此研究領域以獲得「如何設計更具吸引力的產品並提升客戶滿意度」的知識為目

標，著重產品與使用者之間交互作用的研究，關注產品的物理特徵對使用者的情緒影響，感

性工程將客戶的情緒反應(即身體和心理)與產品或服務的屬性和特徵等參數化地連結起來，

讓產品的開發可以帶來使用者的預期感覺( Wikipedia, The Free Encyclopedia.,2023 )。 

（三） 人因工程： 

人因工程是一門重要的工程技術綜合學科，其研究方法，以人為本，深入分析人的生理
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與心理能力和行為，透過機器和環境系統的設計，研究彼此間的相互作用與協作，進而改善

機器和環境來滿足人的生理及心理，創造安全、健康、舒適的工作環境，藉以提高生產效率，

因著實務應用之回饋，發展出其他定義及關注面向的些許不同，但都指涉同一學科(Wikipedia, 

The Free Encyclopedia.,2023)。 

（四） 設計思考學(Design Thinking)： 

設計思考(Design Thinking)是奠基在人本來解決問題的方法論，出發點是人的需求，為各

種議題提供創新且完善解決方案，突破限制創造可能性，較著重「感性分析」；相較於分析式

思考(analytical thinking)有很大不同(維基百科)，設計思考在設計過程中所使用的一套認知、

策略和實踐程序，以及人們在處理設計問題時如何推理的知識體系，電腦科學領域 Norman 

(1986) 指出在電腦科學領域多年來一直為設計人機介面的主要方法，設計思維以使用者為中

心及以人為本作為核心，設計思維也是最近軟體開發概念的核心 Ralph (2015)，「同理心」也

是設計思考的重點，Tom & David(2015)在他們的共同著作《創意信心》中指出，以同理心面

向客戶、使用者和顧客作為創新設計基礎的重要性，同理心超越了物理人體工學，著重在人

的心理和情感需求及行為模式、對世界的思考方式和感受具有何種意義。 

二、 購買意願 

產品被產出的目的是為達成交易，Rossiter (2003)指出購買意願是消費者從選擇、獲取和

評估開始的過程，並由消費者依據購買的內容、時間和地點做出決定(Marin, 2015)。Kotler & 

Keller (2009)認為：「在這個過程中消費者會經歷五個決策階段：問題識別、資訊搜索、方案

評估、購買決策和購買後行為」。 

許多研究說明購買意願受到以下因素影響：品牌形象(Djatmiko & Pradana, 2016)、產品品

質(Rachmawati et al., 2019)、價格和價格感知(Suhaily & Darmoyo, 2017)、促銷(Rachmawati et 

al., 2019)、口碑(Abd-Elaziz et al., 2015)。因此，從概念上來說，購買決策受到許多變數的影響

(Slamet, 2023)。 

三、 感性量化及測量尺度 

Sproles and Kendall (1987) 開發了一個簡短測試來評估 8 種基本的消費者決策風格特質:

https://en-m-wikipedia-org.translate.goog/wiki/Ergonomics?_x_tr_sl=en&_x_tr_tl=zh-TW&_x_tr_hl=zh-TW&_x_tr_pto=sc
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完美主義與高品質意識、品牌意識、時尚新潮意識、購物休閒意識、價格價值意識、衝動消

費、過多選擇困惑、習慣品牌忠誠。測試結果反映了消費者在購買決策過程中所展現的行為

傾向和心理狀態，這些特質不僅關乎消費者的理性考量，更深層地折射出消費者的情感體驗。 

其中，完美主義與高品質意識反映了消費者對產品品質的嚴格要求，往往伴隨著對缺陷

的焦慮和不安全感。品牌意識則源自對知名品牌的信任和認同，寄託了尊嚴和自我實現的期

望。時尚新潮意識凸顯了消費者對新奇事物的好奇心理和從眾心態。購物休閒意識則意味著

消費不僅是一種功利性行為，更是一種娛樂消遣的體驗。 

價格價值意識體現了理性思維下的成本觀念，但同時也折射出對購物過程的期許。衝動

消費往往源自情緒沖動和自我控制缺失。過多選擇困惑反映了現代社會中選擇過多帶來的焦

慮和無助感。而習慣品牌忠誠則代表了對熟悉事物的依戀和情感寄託，因此，消費者決策風

格不僅關乎理性層面，更深刻地反映了消費者在購買過程中的情感體驗和心理狀態，這對於

深入理解並滿足消費者需求至關重要。 

Hassenzahl(2001)指出在用戶體驗的審美層面，個人品味和偏好扮演著舉足輕重的角色。

一位使用者或許會對產品的視覺設計趨之若鶩，覺得相當吸引人且富有創意，而另一位使用

者則可能淡漠無趣，毫無印象。鑑此，從龐大的個人樣本中收集數據就顯得非常重要，才能

清晰可靠地評估產品設計是否符合目標群體的需求期許。 

使用者對產品體驗的感受非常主觀，受試者的個人特質或先前對該產品甚至類似產品的

經驗都可能導致不同使用者對同一產品的體驗產生截然不同的觀感。Schrepp(2019) 指出問卷

調查是一種簡單且經濟實惠的方法，能夠從更廣泛的產品使用者群體中蒐集數據，問卷調查

允許我們從更大的使用者樣本中收集數據，並將這些主觀印象轉化為一個量化的尺度值，用

以描述目標群體對於產品相應使用者體驗品質的感知程度。對產品評估而言，以量化方式評

估產品使用者體驗具有重要意義。首先，可直接比較不同產品或單一產品在不同設計方案下

的使用者體驗表現。其次，可用於持續監測產品的使用者體驗品質。第三，透過設定問卷量

表平均值的邊界，作為使用者體驗的客觀目標，並隨時間推移而逐步達成。最後，將產品的

評估結果與基準進行比對，即可判斷產品的使用者體驗品質是否符合一般使用者的預期水準。 
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Likert(1932)認為，一個人對某個議題的態度是多種態度成分共同作用的結果，因此需要

多個項目來測量態度，因此提出李克特多點式量表，讓受訪者表示同意或不同意的程度，作

為該人對該議題態度的指標。 

本研究採用李克特 7 點式量表設計問卷調查用戶體驗，具有以下優點： 

(一) 可收集大量樣本數據，透過設計結構化的關聯性問題，可快速獲取大規模的數據，有助

於數據分析和統計推論。 

(二) 操作方便、成本低廉，相比實地觀察或訪談，問卷調查的實施相對簡單，可利用線上或

紙本等多種方式發放，節省大量人力和經費成本。 

(三) 保證受訪者匿名性。 

(四) 問卷調查可以讓受訪者保持匿名，降低回答敏感問題時的顧慮，利於獲取更真實的反應。 

(五) 數據可量化和標準化 問卷調查採用統一的量表和計分方式，所得數據易於量化分析，

並且不同調查結果具有可比性。 

(六) 靈活的問題設置問卷可包含多種問題類型，如單選題、多選題、量表題、開放式問題等，

靈活程度高，可針對不同研究目的進行設計。 
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第四節 線性迴歸分析 

線性迴歸分析(Linear Regression Analysis)是一種統計分析方法，用於研究兩個或多個變

數之間的線性關係。 

線性迴歸分析的模型可用下式表示： 

𝑦 = 𝛽0  +  𝛽1𝑥 1 +  𝛽2𝑥2  +  … +  𝛽𝑘𝑥𝑘  +  𝜀 

其中： 

y 是應變數(Dependent Variable) 

𝑥 1， 𝑥 2， ...，𝑥 𝑘是 k 個自變數(Independent Variables) 

𝛽0 是常數項(Intercept) 

𝛽1， 𝛽2， ...， 𝛽𝑘 是各自變數的迴歸係數(Regression Coefficients) 

ε 是隨機誤差項(Rand om Error Term) 

線性迴歸分析可以應用在本研究調查結果的分析上，幫助我們瞭解影響購買意願的主要

因素，以及每個因素的相對重要性。  
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第三章 研究方法 

本研究旨在探討感性及理性因素對使用者體驗(UX)的影響，以及它們對消費者購買意願

的關聯性。依照前章文獻回顧的立論基礎，採用問卷調查和迴歸分析的方法來驗證理性及感

性因素兩者與購買意願之間的關聯性。 

第一節 研究設計 

一、 研究架構 

本研究依據 Peter Moville’s User Experience Honeycomb 七個 UX 指標依其定義的說明，

分類作為感受上的理性或感性抉擇根基，並設計問卷題目，使用李克特量表進行抉擇量化，

統計七個 UX 指標個別對受測者的影響分布，以此七個 UX 指標作為控制變項，進行迴歸分

析，探討七個 UX 指標與受測者購買意願的關聯性。 

二、 指標分類 

Peter Moville’s 提出的七個 UX 設計的指標中，有些強調理性的層面，有些則側重於感性

的體驗，針對每一個指標的特性，區分為理性或感性歸屬的指標： 

(一) 理性指標： 

1. Useful(實用性)：強調產品滿足用戶需求的的功能性。 

2. Usable(可用性)：關注產品的操作效率、降低錯誤和減少使用挫折的層面。 

3. Findable(易於尋找)：良好的資訊架構，提供易於尋找資訊的管道。 

4. Accessible(無障礙性)：提高所有用戶使用產品的機會，體現公平和包容的理性原則。 

(二) 感性指標： 

1. Desirable(吸引力)：強調產品的美感、品牌形象等情緒範疇，涉及用戶的喜好和願望。 

2. Credible(可信度)：建立用戶對產品的信任感，給予安全感等情感上的連結。 

3. Valuable(價值體現)：產品的價值體現具有情感和精神層面的內涵，對用戶產生影響力。 

理性指標關注產品的實用功能和操作效率，而感性指標則著眼於美學、情感體驗和精神
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層次的影響。UX 設計應兼顧這兩個層面，在完成實用需求的同時，也為用戶創造樂趣和好感

度的價值體驗。 

三、 題目設計 

本問卷調查屬於前導研究，問卷設計以消費者面臨產品購買時所考量的因素，應用 Peter 

Moville’s 提出的七個 UX 設計的指標調查產品的設計概念、個人的購買偏好對於使用者購買

決策的影響，量化數據以進行後續研究分析各指標與購買意願之間的關聯性。本問卷分為三

部分：理性指標題目、感性指標題目以及購買意願。每個指標設計一個題目，並採用李克特

量表進行測量。 

(一) 理性指標及其設計題目： 

1. 實用性(Useful)：我在需要解決實際問題時才購買產品 

2. 可用性(Usable)：我偏好購買直觀易懂、方便操作的產品 

3. 易於尋找(Findable)：我偏好多數人都會選擇的產品。 

4. 無障礙(Accessible)：為了友善所有使用族群，產品通常會增加設計、製造費用以及降低個

別效能，但我願意多支出費用選擇這類的產品。 

(二) 感性指標及其設計題目： 

1. 可信賴(Credible)：品牌形象及名聲會影響我的購買選擇 

2. 吸引力(Desirable)：我喜歡買有卓越設計及質感的產品 

3. 有價值(Valuable)：我喜歡友善環境及有助社會公益的產品。 

(三) 購買意願與題目設計： 

1. 設計題目：當商品滿足以上你的選項，你會有多大的意願購買？ 

將上述題目排序整理設計問卷如下表： 
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表 3-1 理性與感性因素與購買意願調查表 

理性與感性因素與購買意願調查表 

依據你的消費經驗，你會考量那些因素來決定你的購買意願?(不限定任何產品) 

1. 我在需要解決實際問題時才購買產品 

←非常不同意                            非常同意→ 

1 2 3 4 5 6 7 

       

2. 我只購買直觀易懂、方便操作的產品 

←非常不同意                            非常同意→ 

1 2 3 4 5 6 7 

       

3. 品牌形象及名聲會影響我的購買選擇 

←非常不同意                            非常同意→ 

1 2 3 4 5 6 7 

       

4. 我偏好多數人都會選擇的產品。 

←非常不同意                            非常同意→ 

1 2 3 4 5 6 7 

       

5. 我喜歡買有卓越設計及質感的產品 

←非常不同意                            非常同意→ 

1 2 3 4 5 6 7 

       

6. 我喜歡友善環境及有助社會公益的產品 

←非常不同意                            非常同意→ 

1 2 3 4 5 6 7 

       

7. 為了友善所有使用族群，產品通常會增加設計、製造費用以及降低個別效能，但我 

願意多支出費用選擇這類的產品。 

←非常不同意                            非常同意→ 

1 2 3 4 5 6 7 

       

8. 當商品滿足以上你的選項，你會有多大的意願購買？ 

←非常不同意                            非常同意→ 

1 2 3 4 5 6 7 
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四、 樣本選擇和招募 

本研究計劃針對廣泛的人群進行問卷調查，以保證研究結果的代表性和普遍性。預計回

收 250 份問卷，以確保樣本量足夠進行可靠的統計分析，從而提供對於研究的支持。 

五、 線性迴歸分析 

本研究參考 Sproles and Kendall(1987) 開發問卷方式進行問卷設計，假設理性指標及感性

指標皆與購買意願存在關聯性， Q1~Q7 的答案數據為自變數，Q8 的答案數據為應變數，據

以建立線性迴歸分析模型以探討各個自變數對應變數的影響，此分析可以幫助我們瞭解影響

購買意願的主要因素，以及每個因素的相對重要性。 

第二節 數據收集方法 

一、 問卷調查 

本研究旨在探討人們的購買決策，理性或感性抉擇根基與購買意願之間的關聯性。以設

計問卷進行蒐集核心數據，量化受訪者的心理決策態度與購買意願。利用李克特量表設計七

項指標問卷，評量受訪者對於特定陳述的同意程度，獲取本研究所需的參考數據。 

二、 樣本與數據蒐集 

預計針對廣泛的人群進行問卷調查，提高研究結果的代表性和普遍性。回收 250 份問卷，

以確保樣本量足夠進行可靠的統計分析，提供對於研究的支持。 

問卷將通過網絡平台和社交媒體廣泛發放，採用開放式收集的方式，允許不同背景和特

質的受訪者參與，增加研究的多樣性。 
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第三節 研究流程圖 

研究流程圖如下： 

 

圖 3-1 研究流程圖  
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第四章 數據分析和結果呈現 

本章針對問卷調查所收集的數據進行統計分析，驗證感性因素和理性因素對消費者購買

意願的影響。透過描述性統計和線性迴歸分析，揭示感性因素和理性因素在購買意願中的作

用，並比較兩類因素的影響強度。 

第一節 數據收集和樣本彙整 

問卷調查結果包含 250 名受訪者的回答，內容包含受訪者的基本資料(性別、職業、年收

入和年齡)，以及對產品的 7 個特質及購買意願的重視程度評分，本研究彙整數據如下： 

一、 族群統計： 

(一) 性別：男性 110 人(44%)，女性 140 人(56%)。 

表 4-1 樣本性別與答題統計表 

性別 人數 Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 

女性 140 3.94 3.98 3.98 4.03 3.95 3.96 4.12 

男性 110 4.09 3.95 3.95 4.13 3.78 3.89 4.02 

(二) 職業：依據行政院主計處編定「我國職業標準分類與國際職業標準分類對照表」將樣本

分類為技術員及助理專業人員(41 人，16.4%)、主管及經理人員(39 人，15.6%)、服務及

銷售工作人員(39 人，15.6%)、專業人員(35 人，14%)、學生(36 人，14.4%)、公職人員

(30 人，9.2%)、其他(30 人，12％)。 
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表 4-2 樣本職業與答題統計表 

職業 人數 Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 

學生 36 4.03 3.86 3.86 3.92 4.19 4.31 4.08 

公職人員 30 3.97 4.17 4.17 4.17 3.37 3.67 4.13 

技術員及助理專業人員 41 3.83 4.22 4.22 4.05 3.73 3.59 4.10 

主管及經理人員 39 3.79 3.79 3.79 3.77 4.03 4.13 4.41 

專業人員 35 3.80 3.77 3.77 4.06 3.86 4.00 3.63 

服務及銷售工作人員 39 4.23 4.41 4.41 4.28 3.85 3.85 3.90 

其他 30 4.50 3.43 3.43 4.33 4.07 4.00 4.30 

(三) 年收入：分別為＜30 萬(38 人，15.2％)、30 萬～60 萬(45 人，18%)、60 萬～90 萬(44

人，17.6％)、90 萬～120 萬(50 人，20%)、120 萬～150 萬(46 人，18.4%)及＞150 萬

(27 人，10.8％)。 

表 4-3 樣本年收入與答題統計表 

年收入 人數 Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 

< 30 萬 38 4.08 4.24 4.24 3.97 3.61 4.00 3.74 

30 萬～60 萬 45 3.73 3.82 3.82 3.96 3.76 4.18 4.07 

60 萬～90 萬 44 3.95 3.95 3.95 4.05 3.80 3.68 4.25 

 90 萬～120 萬 50 4.18 3.84 3.84 4.12 3.96 4.06 4.12 

120 萬～150 萬 46 4.13 3.93 3.93 4.11 4.26 3.98 4.15 

> 150 萬 27 3.93 4.15 4.15 4.30 3.78 3.52 4.07 

(四) 年齡範圍從 18 到 64 歲，平均年齡約為 41.5 歲，按年齡分別為：≦30(65 人，26％)、

31-40(53 人，21.2％)、41-50(52 人，20.8％)、51-60(62 人，24./％)、＞60(18 人，7.2％)。 
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表 4-4 樣本年齡與答題統計表 

年齡 人數 Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 

≦30 65 4.11 3.97 3.97 4.11 3.82 4.08 3.88 

31-40 53 3.85 3.81 3.81 4.19 3.51 3.77 4.30 

41-50 52 3.83 3.98 3.98 4.12 4.23 3.98 3.94 

51-60 62 4.15 4.02 4.02 3.90 3.84 3.77 4.15 

>60 18 4.17 4.22 4.22 4.06 4.28 4.28 4.28 

二、 對產品考量的重視程度評分統計(1-7 分，分數越高表示越重視)： 

根據樣本中 Q1～Q7 各題平均數資料，列表如下： 

表 4-5  Q1～Q7 平均分數表 

題目 平均分數 

Q1：解決實際問題 4.01 

Q2：直觀易懂、方便操作 3.97 

Q3：品牌形象及名聲 3.97 

Q4：多數人選擇的產品 4.07 

Q5：卓越設計及質感 3.88 

Q6：友善環境及社會公益 3.93 

Q7：為友善所有使用族群願意多付費用 4.08 

根據這些整體平均數，我們可以看到： 

受訪者最重視 Q7(為友善所有使用族群願意多付費用)和 Q4(多數人選擇的產品)這兩項

因素，其次是 Q1(解決實際問題)的實用性，再次之為 Q2(直觀易懂、方便操作)、Q3(品牌形

象及名聲)和 Q6(友善環境及社會公益)，Q5(卓越設計及質感)的平均分數最低，仍接近 4

分。 

以上反映出整體上受訪者較為重視產品的無障礙性、大眾認同度和實用價值，雖然操作

便利性、品牌形象和環保元素也是他們的考量因素，但重視程度較低。 

第二節 線性迴歸分析 

簡單線性迴歸分析是一種統計方法，用於探討一個自變數(或稱解釋變數)與一個連續的

應變數(或稱被解釋變數)之間的關係。本研究的問卷設計中，以 Q1～Q7(理性指標及感性指
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標)的數據作為自變數，以 Q8(購買意願)的數據作為應變數，通過散佈圖(Scatter Plot)來觀察

自變數和應變數之間的關係來進行初步檢視。 

一、Q1 與 Q8 散佈圖及簡單線性迴歸分析： 

以 Q1(解決實際問題)的樣本數據作為自變數，以 Q8(購買意願)的數據作為應變數進行簡

單線性迴歸分析結果： 

 

圖 4-1  Q1(x)與 Q8(y)散佈圖及簡單線性迴歸分析結果 

圖 4-1 中： 

𝑦 = −0.012𝑥 + 4.0556 

𝑅2 = 0.0002 

表示： 

在此方程式中，y 會隨 x 的數值，以負的斜率-0.012 遞減，截距為 4.0556。斜率(-0.012)表

示 x 每增加一個單位，y 會下降 0.012 單位。因此，如果 x 增加，y 通常會減少。截距(4.0556)

表示當 x 為 0 時，y 的預測值。在此公式中，當 x 為 0 時，y 約為 4.0556。 

R² 值代表了模型的擬合程度，即模型對資料的解釋力。在這個情況下，R² = 0.0002，表

示僅很少的變異可以由 x 解釋 y 的變化，模型解釋力相當低。表明模型無法很好地擬合數

據，即 x 和 y 之間的關係非常微弱，分析結果顯示其為幾乎沒有關係的線性模型。 

二、 Q2 與 Q8 散佈圖及簡單線性迴歸分析： 
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以 Q2(直觀易懂、方便操作)的樣本數據作為自變數，以 Q8(購買意願)的數據作為應變數

進行簡單線性迴歸分析結果： 

 

圖 4-2  Q2(x)與 Q8(y)散佈圖及簡單線性迴歸分析結果 

圖 4-2 中： 

𝑦 = −0.0721𝑥 + 4.253 

𝑅2 = 0.0055 

表示: 

在此方程式中，自變數 x 每增加 1 個單位，應變數 y 將減少 0.0721 個單位。當 x 為 0 時，

y 的預測值約為 4.253。 

R2 值為 0.0055，此模型只能解釋約 0.55%的 y 變異來自 x，剩餘 99.45%的 y 變異則無法

由 x 解釋， R2 值極為接近 0，顯示模型對數據的擬合程度非常差，儘管斜率係數-0.0721 不等

於 0，但由於 R²值極小，因此無法認為 x 對 y 有顯著的線性影響關係。 

單一自變數 x 來解釋應變數 y 的變異能力幾乎為 0，模型對數據擬合能力極差，難以自變

數 x 的變化預測對應變數 y 的影響。 

三、 Q3 與 Q8 散佈圖及簡單線性迴歸分析： 

以 Q3(品牌形象及名聲)的樣本數據作為自變數，以 Q8(購買意願)的數據作為應變數進行

簡單線性迴歸分析結果： 
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圖 4-3  Q3(x)與 Q8(y)散佈圖及簡單線性迴歸分析結果 

圖 4-3 中： 

𝑦 = 0.6045𝑥 + 1.5511 

𝑅2 = 0.3001 

表示： 

在此方程式中，x 每增加 1 個單位，y 將增加 0.6045 個單位，當𝑥 = 0時，y 約為 1.5511， 

𝑅2 = 0.3001表示此模型可解釋約 30%的應變量 y 的變異可用自變數 x 來解釋，剩餘 69.99%

的 y 變異則無法由 x 解釋，可能來自其他未包含在模型中的變量或是隨機誤差，模型擬合程

度評價𝑅2 = 0.3001表明這個模型對數據的擬合程度一般，可認為 x 對 y 有顯著的線性影響。 

四、 Q4 與 Q8 散佈圖及簡單線性迴歸分析： 

以 Q4(多數人都會選擇)的樣本數據作為自變數，以 Q8(購買意願)的數據作為應變數進行

簡單線性迴歸分析結果： 
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圖 4-4  Q4(x)與 Q8(y)散佈圖及簡單線性迴歸分析結果 

圖 4-4 中： 

𝑦 = −0.0003𝑥 + 4.0733 

𝑅2 = 0.0000001 

表示： 

在此方程式中，自變數 x 每增加 1 個單位，應變數 y 將減少 0.0003 個單位，x 和 y 之間

存在微弱的負相關關係。當 x 為 0 時，y 的預測值約為 4.0733。 

𝑅2 = 0.0000001，極為接近 0 顯示此模型幾乎無法解釋 y 的任何變異來自 x，幾乎 100%

的 y 變異都無法由 x 解釋，評價此模型對數據的擬合能力極差。儘管斜率係數-0.0003 不等於

0，但由於 R²值接近於 0， 因此無法認為 x 對 y 有顯著的線性影響關係。 

單一自變數 x 來解釋應變數 y 的變異能力幾乎為 0，模型對數據擬合能力極差，難以自變

數 x 的變化預測對應變數 y 的影響。 
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五、 Q5 與 Q8 散佈圖及簡單線性迴歸分析： 

以 Q5(多數人都會選擇)的樣本數據作為自變數，以 Q8(購買意願)的數據作為應變數進行

簡單線性迴歸分析結果： 

 

圖 4-5  Q5(x)與 Q8(y)散佈圖及簡單線性迴歸分析結果 

圖 4-5 中： 

𝑦 = 0.8849𝑥 + 0.379 

𝑅2 = 0.522 

表示： 

在此方程式中，自變數 x 每增加 1 個單位，應變數 y 將增加 0.8849 個單位，顯示 x 和 y

之間存在正相關關係。當 x 為 0 時，y 的預測值約為 0.379。R²值為 0.522，表示這個模型可解

釋約 52.2%的 y 變異來自 x，剩餘 47.8%的 y 變異則無法由 x 解釋。𝑅2 = 0.522顯示模型對數

據的擬合程度尚可，斜率係數 0.8849 顯著不等於 0，因此可認為自變數 x 對應變數 y 有顯著

的正向線性影響。 
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六、 Q6 與 Q8 散佈圖及簡單線性迴歸分析： 

以 Q6(友善環境)的樣本數據作為自變數，以 Q8(購買意願)的數據作為應變數進行簡單線

性迴歸分析結果： 

 

圖 4-6  Q6(x)與 Q8(y)散佈圖及簡單線性迴歸分析結果 

圖 4-6 中： 

𝑦 = 0.8742𝑥 + 0.477 

𝑅2 = 0.5073 

表示： 

在此方程式中，顯示自變數 x 每增加 1 個單位，應變數 y 將增加 0.8742 個單位，正值斜

率表示 x 和 y 之間存在正相關關係。截距為 0.477，顯示當 x 為 0 時，y 的預測值約為 0.477。 

𝑅2 = 0.5073，表示這個模型可解釋約 50.73%的 y 變異來自 x，剩餘 49.27%的 y 變異則

無法由 x 解釋，顯示此模型對數據的擬合程度尚可。 

斜率係數 0.8742 顯著不等於 0，因此可以認為自變數 x 對應變數 y 有顯著的正向線性影

響。 
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七、 Q7 與 Q8 散佈圖及簡單線性迴歸分析： 

以 Q7(多數人都會選擇)的樣本數據作為自變數，以 Q8(購買意願)的數據作為應變數進行

簡單線性迴歸分析結果： 

 

圖 4-7  Q7(x)與 Q8(y)散佈圖及簡單線性迴歸分析結果 

圖 4-7 中： 

𝑦 = −0.0567𝑥 + 4.3 

𝑅2 = 0.032 

表示： 

此方程式中，自變數 x 每增加 1 個單位，因變數 y 將減少 0.0567 個單位。x 和 y 之間存

在負相關關係，截距為 4.3，顯示當 x 為 0 時，y 的預測值約為 4.3。 

𝑅2 = 0.032，顯示此模型僅能解釋約 0.32%的 y 變異來自 x。𝑅2值相當接近 0，意即模型

對數據的擬合程度差，儘管斜率係數−0.0567不等於 0，但無法認為 x 對 y 有顯著的線性影響

關係。 

單一自變數 x 來解釋應變數 y 的變異能力幾乎為 0，模型對數據擬合能力差，難以自變數

x 的變化預測對應變數 y 的影響。 
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八、 Q8 與 Q1～Q7 多元迴歸分析： 

以 7 個因素(Q1 到 Q7)的樣本數據作為方程中的自變數，以 Q8(購買意願)的數據作為應

變數進行多元迴歸分析得到以下迴歸方程式及分析資料： 

Q8＝0.730 + 0.0302Q1－0.0629Q2 + 0.1204Q3 + 0.0129Q4 + 0.3434Q5 + 0.3425Q6 + 0.0359Q7 

其中： 

Q1: 解決實際問題；Q2: 直觀易懂、方便操作；Q3: 品牌形象及名聲；Q4: 多數人選擇的

產品；Q5: 卓越設計及質感；Q6: 友善環境及社會公益； Q7: 為友善所有使用族群願意多

付費用 Q8: 購買意願 

由迴歸方程式係數(如表 4-6)及模式摘要(如表 4-7)可以看出，對購買意願影響最大的因素

是卓越設計及質感(Q5)和友善環境及社會公益(Q6)，其次是品牌形象及名聲(Q3)。而直觀易懂、

方便操作(Q2)的提高可能會略微降低購買意願。模型可以解釋應變數變異的 67.80%(R-sq)，

調整後的決定係數(R-sq(adj))為 66.87%，預測決定係數(R-sq(pred))為 65.64%。這表明模型對

樣本數據的擬合程度高，且對新樣本的預測能力較強。但仍有約 32.20%的變異未被模型解釋。 

表 4-6  Q8 與 Q1～Q7 多元迴歸分析係數表 

Term Coef SE Coef T-Value P-Value VIF 

Constant 0.730 0.381 1.91 0.057  

Q1: 解決實際問題 0.0302 0.0395 0.76 0.445 1.02 

Q2: 直觀易懂、方便操作 -0.0629 0.0380 -1.66 0.099 1.02 

Q3: 品牌形象及名聲 0.1204 0.0403 2.99 0.003 1.48 

Q4: 多數人選擇的產品 0.0129 0.0397 0.33 0.745 1.01 

Q5: 卓越設計及質感 0.3434 0.0386 8.91 0.000 1.68 

Q6: 友善環境及社會公益 0.3425 0.0375 9.13 0.000 1.59 

Q7: 為友善所有使用族群願意多付費用 0.0359 0.0373 0.96 0.337 1.04 

表 4-7  Q8 與 Q1～Q7 多元迴歸分析模式摘要表 

S R-sq R-sq(adj) R-sq(pred) 

0.736310 67.80% 66.87% 65.64% 

從表 4-8 ANOVA 分析表可說明如下: 

(一) 迴歸模型的 P 值小於顯著性水平 0.05，因此模型總體上是顯著的，說明自變數總體上對

應變數有顯著影響。 
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(二) 各個自變數的 P 值不同，其中 Q5(卓越設計及質感)、Q6(友善環境及社會公益)和 Q3(品

牌形象及名聲)的 P 值分別為 0.000，0.000 和 0.003，都小於 0.05，說明它們對應變數有

顯著影響。 

(三) 其他自變數 Q1、Q2、Q4、Q7 的 P 值都大於 0.05，說明它們對應變數的影響不顯著。 

(四) 誤差平方和為 131.201，反映了模型未解釋的變異，可以用來計算模型的擬合度。 

(五) 卓越設計及質感、友善環境及社會公益和品牌形象及名聲是影響應變數的顯著因素。 

(六) 常態機率圖(Normal Probability Plot)：圖 4-8 中的殘差點大致呈線性，顯示出殘差的分佈

接近常態分佈，尾部出現輕微偏離，可能是因為殘差中存在一些極端值或潛在的異常觀

測值。 

表 4-8  Q8 與 Q1～Q7 多元迴歸分析 ANOVA 分析表 

Source DF Adj SS Adj MS F-Value P-Value 

Regression 7 276.223 39.4604 72.78 0.000 

  Q1: 解決實際問題 1 0.317 0.3167 0.58 0.445 

  Q2: 直觀易懂、方便操作 1 1.491 1.4911 2.75 0.099 

  Q3: 品牌形象及名聲 1 4.841 4.8412 8.93 0.003 

  Q4: 多數人選擇的產品 1 0.057 0.0573 0.11 0.745 

  Q5: 卓越設計及質感 1 43.010 43.0104 79.33 0.000 

  Q6: 友善環境及社會公益 1 45.149 45.1493 83.28 0.000 

  Q7: 為友善所有使用族群願意多付費用 1 0.503 0.5026 0.93 0.337 

Error 242 131.201 0.5422   

Total 249 407.424    
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圖 4-8  Q8 與 Q1～Q7 多元迴歸分析結果常態機率圖 
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第三節 結果與討論 

本節以統計數據說明消費者對各項指標的重視程度，彙整呈現各族群的統計結果，並進

行迴歸分析結果討論。研究數據揭示了影響購買意願的複雜心理機制，品牌形象、產品設計

質感，以及環境友善與社會責任等感性因素，對消費者的購買意願有顯著正相關，傳統被視

為重要的實用性、易用性等理性因素卻呈現較低關聯性。印證了情感體驗和附加價值是影響

當代消費者做出購買決策的關鍵考量。 

一、依性別統計結果： 

依據表 4-1，彙整不同性別重視特質如表 4-9，製作堆疊分項長條圖如圖 4-9： 

表 4-9 樣本性別與產品特質重視程度統計表 

性別 
產品特質 

最重視 次重視 較不重視 

女性 
Q7：友善所有族群 

Q4：多數人選擇 
Q5：卓越設計及質感 Q1：解決實際問題 

男性 Q4：多數人選擇 
 

Q1：解決實際問題 Q5：卓越設計及質感 

 

 

圖 4-9  樣本性別與產品特質堆疊分向長條圖 

依據彙整結果總結如下： 
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(一) 女性消費者最重視產品的無障礙性(Q7)和大眾認同度(Q4)，其次重視卓越設計及質感

(Q5)，較不重視產品的實用性(Q1)。 

(二) 男性消費者最重視產品的大眾認同度(Q4)和實用性(Q1)，較不重視卓越設計及質感(Q5) 

從性別角度來看，女性更看重產品的包容性和設計質感，而男性則更關注實用性和主流

市場認可度。 

二、依職業類別統計結果： 

依據表 4-2，彙整不同職業重視特質如表 4-10，製作堆疊分項長條圖如圖 4-10： 

表 4-10 職業類別與產品特質重視程度統計表 

職業類別 
產品特質 

最重視 次重視 較不重視 

學生 Q6：友善環境 Q5：卓越設計及質感 
Q2：方便操作 

Q3：品牌形象 

公職人員 

Q2：方便操作 

Q3：品牌形象 

Q4：多數人選擇 

Q7：友善所有族群 Q5：卓越設計及質感 

技術員及 

助理專業人員 

Q2：方便操作 

Q3：品牌形象 
 

Q7：友善所有族群 Q6：友善環境 

主管及 

經理人員 
Q7：友善所有族群 Q6：友善環境 Q4：多數人選擇 

專業人員 Q4：多數人選擇 Q6：友善環境 Q7：友善所有族群 

服務及 

銷售工作人員 

Q2：方便操作 

Q3：品牌形象 
Q4：多數人選擇 

Q5：卓越設計及質感 

Q6：友善環境 

其他 Q1：解決實際問題 Q4：多數人選擇 Q7：友善所有族群 
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圖 4-10 樣本職業與產品特質堆疊分向長條圖 

依據彙整結果總結如下： 

(一) 學生對於環境友善及社會公益(Q6)的重視程度最高，顯示學生族群更在意環保意識與社

會責任，可能受當代主流意識影響。 

(二) 公職人員族群最重視的是產品便利性、品牌形象和大眾認同度(Q2、Q3、Q4)，顯示公職

人員在產品選擇上重視大眾化、知名度高且便利的產品，這可能受職業需遵循採購法影

響。 

(三) 技術員及助理專業人員族群對操作便利性、品牌形象及名聲(Q2、Q3)的重視程度最高，。

同時也較為重視無障礙(Q7)，但對產品質感(Q5)和友善環境(Q6)的重視程度較低，推測與

職業背景偏重快速投入職場使用相關。 

(四) 主管及經理人員族群對無障礙設計(Q7)的重視程度最高，次高則為友善環境(Q6)，可能是

因為管理階層需要考量產品對所有客群的友善度及受市場環保意識抬頭影響。 

(五) 專業人員族群最看重的是 Q4(多數人選擇的產品)，次高為友善環境(Q6)，推測與職業背

景對品管意識較高有關。 

(六) 服務及銷售工作人員族群對操作便利性(Q2)和品牌形象(Q3)重視程度最高，重視程度次

高為 Q4(多數人選擇的產品)。對產品質感(Q5)和友善環境(Q6)的重視程度較低，可能因
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為 Q2 與 Q3 的特質有助於推廣服務及銷售產品，而 Q5 及 Q6 等特質在其職場中不易轉

化為助力而降低其重視程度。 

(七) 其他職業最看重的是解決實際問題(Q1)和產品的大眾認同度(Q4)，也關心無障礙性(Q7)，

這謹代表本次樣本中無法歸類的部分，例如：退休人士、自由工作者等，需更多的樣本

及背景調查進行歸納。 

三、依年收入統計結果： 

依據表 4-3，彙整不同年收入重視特質如表 4-11，製作堆疊分項長條圖如圖 4-11： 

表 4-11 年收入與產品特質重視程度統計表 

年收入 
產品特質 

最重視 次重視 較不重視 

< 30 萬 
Q2：方便操作 

Q3：品牌形象 
Q1：解決實際問題 Q5：卓越設計及質感 

30 萬～60 萬 Q6：友善環境 Q7：友善所有族群 Q1：解決實際問題 

60 萬～90 萬 Q7：友善所有族群 Q4：多數人選擇 Q6：友善環境 

 90 萬～120 萬 Q1：解決實際問題 
Q4：多數人選擇 

Q7：友善所有族群 

Q2：方便操作 

Q3：品牌形象 

120 萬～150 萬 Q5：卓越設計及質感 Q7：友善所有族群 
Q2：方便操作 

Q3：品牌形象 

> 150 萬 Q4：多數人選擇  

Q2：方便操作 

Q3：品牌形象 
Q6：友善環境 
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圖 4-11 樣本年收入與產品特質堆疊分向長條圖 

依據彙整結果總結如下： 

(一) 年收入<30 萬群體最重視便利性和品牌形象(Q2、Q3)，次重視解決實際問題(Q1)，推測該

族群偏好以品牌形象判斷產品價值。 

(二) 年收入 30 萬~90 萬族群最重視友善環境與社會責任(Q6)、無障礙(Q7)，該族群屬於經濟

結構中等以下，例如社會新鮮人、技術人員、資深基層、非發展型等從業人員，為社會

結構中最主要的族群，態度和善、重視情感、期待社會和諧。 

(三) 年收入 90 萬～120 萬群體較關注解決實際問題(Q1)、多數人選擇的產品(Q4)和無障礙性

(Q7)，這可能反映此收入群體在社會上屬於中階層級，工作時數較長，容易依賴社會大

眾意識進行選擇。 

(四) 年收入 120 萬~150 萬群體重視卓越設計及質感(Q5)和無障礙性(Q7)，推測與其經濟條件

已與其他群體出現差異，開始期望產品良好的質感與設計。 

(五) 年收入>150 萬群體最重視大眾認同度(Q4)、操作便利性(Q2)和品牌形象(Q3)，推測該群

體處於社會結構中堅，務實，重視可靠來源或經驗，判斷力較佳。 

四、依年齡統計結果： 

依據表 4-4，彙整不同年齡重視特質如表 4-12，製作堆疊分項長條圖如圖 4-12：： 
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表 4-12 年齡與產品特質重視程度統計表 

年齡 
產品特質 

最重視 次重視 較不重視 

≦30 歲 
Q1：解決實際問題 

Q4：多數人選擇的產品 
Q6：友善環境 Q7：友善所有族群 

31-40 歲 Q7：友善所有族群 Q4：多數人選擇的產品 Q5：卓越設計及質感 

41-50 歲 Q5：卓越設計及質感 Q1：解決實際問題 Q7：友善所有族群 

51-60 歲 
Q1：解決實際問題 

Q7：友善所有族群 

Q2：方便操作 

Q3：品牌形象 
Q6：友善環境 

>60 歲 

Q5：卓越設計及質感 

Q6：友善環境 

Q7：友善所有使用族群 

Q2：方便操作 

Q3：品牌形象 
Q4：多數人選擇的產品 

 

 

圖 4-12 樣本年齡與產品特質堆疊分向長條圖 

依據彙整結果總結如下： 

(一) ≦30 歲的年輕族群最重視實用性和大眾認同度，該族群希望快速解決問題，同儕效應影

響，從眾性高。 

(二) 31-40 歲群體最重視無障礙，也在意大眾認同，該年齡層屬於職涯成長期，需扮演承先啟

後的角色，重視群體和諧。 

(三) 41-50 歲群體對卓越設計質感的重視程度最高，也重視實用性，該群體通常具有足夠人生
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歷練，務實但重視生活質感。 

(四) 51-60 歲族群關注實用性、便利性、品牌形象，也重視無障礙設計，此群體關注的產品特

質參與了經濟發展過程，人生閱歷豐富，研判對無障礙性的重視基於對自己未來的關心。 

(五) ＞60 歲群體對優質設計、環境友善和無障礙設計都有很高的期望，推測與其生理機能逐

漸退化影響其生活型態有關。 

綜合以上，此份問卷調查數據反映出不同使用群體對產品的期望有所不同，無障礙性、

大眾認同度和實用性是受訪者最為重視的產品特質，不同人口統計變數也影響了對產品特質

的重視程度偏好。 

五、迴歸分析結果 

本研究旨在探討以問卷調查中的 Q1-Q7作為自變數(理性及感性指標)與Q8(購買意願)作

為應變數下彼此之間的關聯性。 

應用簡單線性迴歸分析，繪製散佈圖來初步觀察變數之間的關聯性，個別自變數與應變

數的迴歸分析結果整理如下： 

(一) 研究結果發現「品牌形象及名聲」、「卓越設計及質感」和「友善環境及社會公益」對「購

買意願」有明顯的正向線性影響，成為影響消費者購買意願的關鍵因素，推測是因為這

些關鍵指標觸及了消費者情感層面的需求並帶來更好的使用體驗和情感反應。 

(二) 「解決實際問題」、「直觀易懂、方便操作」、「多數人選擇的產品」和「為友善所有使用

族群願意多付費用」對「購買意願」的線性影響非常微弱，模型擬合程度極差。這意味

著這些因素單獨考慮時，無法有效預測或解釋消費者的購買意願。 

(三) 「解決實際問題」、「直觀易懂、方便操作」和「為友善所有使用族群願意多付費用」方

面，研究發現這些因素影響微弱，單純訴求解決實際問題、易用性或迎合所有使用族群，

反而會導致消費者認為產品效益缺乏擴張性，降低其購買意願。 

(四) 「多數人選擇的產品」對「購買意願」幾乎沒有任何線性影響，意謂消費者在最終制訂

購買決策時不會把大多數人的選擇納入考量。 

綜上所述，品牌形象、產品設計質感以及環境和社會責任是影響消費者購買意願的主要
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因素，而其他因素如解決實際問題、易用性、多數人選擇和迎合所有使用族群等，單獨考慮

時對購買意願的影響很小。 

六、結果與討論 

Q3(品牌形象及名聲)、Q5(卓越設計及質感)及 Q6(友善環境及社會公益)等三個自變數與

Q8(購買意願)有顯著的正相關關係，模型擬合度也相對較好。其表明消費者在選擇產品時，

品牌形象、產品設計質感以及企業的社會責任感等因素對其購買意願有較大的正面影響。 

相比之下，Q1(解決實際問題)、Q2(直觀易懂、方便操作)、Q4(多數人選擇的產品)及 Q7(為

友善所有使用族群願意多付費用)等四個自變數與 Q8(購買意願)的相關性較弱，模型解釋力也

很低。 

成因分析推論如下： 

(一) 品牌形象和名聲代表了消費者對品牌的整體認知和評價。一個聲譽良好、形象正面的品

牌更能贏得消費者的信任和青睞，從而提高其購買意願。 

(二) 產品的設計和質感是影響消費者購買決策的重要因素。出色的設計和質感創造舒適美好

的感官體驗，帶給消費者更好的使用體驗，除了為產品提升感知價值，設計和質感也是

傳達品牌的理念和精神的重要途徑。 

(三) 友善環境和積極投身社會公益等行為體現了企業的社會責任感。願意承擔社會責任的企

業更容易贏得消費者的認同和支持，從而提高其產品的購買意願。 

(四) 解決實際問題和操作便利性等功能性因素已成為商品的必要規格，同時是生產商的自我

要求，但它們可能並非影響消費者購買決策的決定性因素。 

(五) 大眾化產品的受歡迎程度與個別消費者的購買意願之間可能存在差異。 

(六) 消費者聲稱願意為友善弱勢群體多付費的態度與其實際購買行為之間可能存在差異。 
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第五章、結論與建議 

本研究以問卷調查蒐集樣本並進行迴歸分析，驗證理性及感性因素對消費者購買意願的

影響。結果顯示品牌形象、產品設計質感和企業社會責任等感性因素比功能性和大眾化等理

性因素更能影響消費者的購買決策。本章將基於研究結果提出相應的結論和建議，幫助設計

工作提供最佳設計策略和善用情感面向完成 UCD 解決方案。 

第一節 主要結果摘要 

研究發現，在設計研究的題型分類下，感性因素對消費者購買意願更具影響力，而理性

因素與購買意願的相關性較弱，本研究揭示感性因素確實影響消費者購買意願，解析如下： 

一、品牌形象、產品設計質感、積極履行社會責任可以提高消費者對品牌和產品的整體好感

度和信任度。 

二、單純強調產品功能和大眾化可能無法有效吸引目標消費者，洞察消費者的感性因素及潛

在需求和偏好，提供更多情感價值和獨特體驗，產生差異化的產品和服務更能贏得消費

者青睞。 

三、履行社會責任、友善弱勢群體等方面的努力雖然不能直接轉化為銷售業績，但長遠來看，

有助於品牌形象，影響消費者的認同感及忠誠度，對企業永續發展具積極意義。 

第二節 設計方法應用與建議 

以使用者為中心的設計方法中，使用者體驗旨在提升使用的好感度，儘管產品的本質在

於提供問題解決方案，但多元的產品屬性因人具有情感特質，使得產品在非物理功能外產生

更多樣的需求。藉由感性因素塑造好感度在購買意願上發揮著至關重要的作用，因為它們觸

及了消費者潛意識中的慾望和偏好，僅強調產品能解決問題，可能無法有效吸引和留住消費

者（Hassenzahl, 2006）。設計者有責任深入地了解用戶的潛在喜好及需要，提供超越功能的情

感價值和獨特體驗的產品和服務，才能與消費者產生共鳴，創造出更高層次的產品與服務

（Jordan, 2000），進而與使用者建立牢固的情感聯繫，獲得信任。 
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感性因素透過五感創造愉悅、互動樂趣、情感共鳴、驚喜和新奇感以及社交連結等方式，

為使用者帶來豐富且正向的感官體驗(Hassenzahl, 2003 ; Mcdonagh, 2003)。使用者體驗應包括

使用者的生理與心理、情緒表現、信念與偏好、認知能力、行為習慣以及成就來源等，表面

上看起來是由產品或服務本身的性能與規格來引導，但感受的來源是使用者主觀的感性因素，

即便有美味可口的菜色，店家惡劣、無禮的服務人們通常無法接受，但人們總是因為店家誠

懇、親切又禮貌的服務態度持續光臨。米其林指南評審員必須摒棄個人喜好所帶來的主觀感

受，相反地，消費者通常只憑主觀的個人喜好來購買商品或服務，品牌的理念與形象、產品

的敘事性、設計製造生產的過程、材料、包裝與運輸等，這些都會成為消費者超越商品本身

價格的主觀價值，進而影響購買決策。 

因此，設計者在依循使用者中心設計（User-Centered Design），將使用者的情感狀態和體

驗等，納入感性因素導入通用設計原則已是基本認知，透過本研究的探討及研究結果提出實

務上的建議如下： 

一、 建立蒐集感性數據機制： 

(一)確認用戶感性需求，制定蒐集方法的目標： 

需求分類，釐清「需要」、「想要」、「必要」之明確區分，並依行業別專業，提供類比的

情境，引導用戶釐清常態認知的正向感受，例如舒適、愉悅、安全感等，再以此制定蒐集方

法。搜集方式依屬性選擇不同理論或方法論的程序。 

(二)  制定感性設計計劃： 

定義感性因素，建立感性因素鏈結設計概念展開之方法及指導原則，確保整體設計的一

致性，達到用戶體驗預設之特定感受效果。 

(三) 制定情感指標：： 

設計定性及定量的評估方法，定義使用情感指標。 

二、 建立情感地圖： 

定義「情感」關鍵點：進行更廣更深的數據與分析，包括各項感性因素產出的正向、負

向以及中性情緒導向，協助準確的判別情感觸發條件與情境，並定義出情感關鍵點以充分理
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解使用者在產品與服務的使過程中如何產生情感以及感受。整合情感關鍵點與感性指標，以

視覺化之圖像建立具有序列發展之程序，提供設計者逐步完成階段指標導向感性設計之路

徑，亦能識別關鍵的情感轉變及感受目標之比對，系統化地進行設計修訂與改善。 

三、 建立情感測試和評估方法： 

依循康得的思想，人具有感性的先天性，透過設計者在產品中佈建感性因素，引導使用

者喚醒潛在的感性因子，建立產品與使用者的互動與連結。 

(一)  情感導向的用戶研究：對於不同產品與服務進行測試與調查，以取得各感性因素對於各

種產品與服務的感性數據，並建立細分類別的情感指標，作為客觀有效度的評估方法，

讓設計者更有邏輯的應用數據。 

(二) 制定情感回饋機制：以各種感性因素對應不同產品與服務的數據，建立正負向回饋機

制，如情境式邏輯跳題問卷，蒐集使用前、中、後的使用者回饋，進行資訊化以利於後

續應用與加速發展。 

(三) 制定情感測試和評估：敘事和情感故事板，可以敘述用戶在不同情境下的情感旅程，使

用故事性的元素來激發和引導用戶的情感，幫助設計師理解情感連貫性。 

四、 人工智慧及數位應用： 

隨著人工智能(A.I.)技術的快速演進及蓬勃發展，會有越來越豐富的情感數據納入資料庫，

設計人員在未來提供新產品或服務時，搭配 A.I. 工具能更有效率、更多元地蒐集與辨識大規

模的情感數據，進而更精準、更豐富的洞察使用者的情感狀態，讓「感性設計計畫」更貼近

用戶內心，達成人機融合的產品與服務。例如以下技術： 

(一) 情感辨識：蒐集表情及聲音辨識出情緒反應，使系統能夠理解用戶的情感狀態。 

(二) 情感生成：運用自然語言處理技術，使系統能夠生成具有情感色彩的回應。 

(三) 情感運算：整合使用環境資訊、情緒狀態數據等進入數據資料庫，進行跨領域計算，產

出多樣化的情感狀態分析，獲得準確、有效度的參數。 

這些建議可以幫助設計工作提供最佳設計策略和善用情感面向完成 UCD 解決方案，以

提升用戶的情感體驗並促進情感連結。  
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第三節 方法的侷限性和建議 

本研究旨在探討感性因素在 UCD 中的 UX 作為，試圖尋找感性因素可做為產品設計的參

照途徑，因此以 Peter Morville(2004)提出的代表用戶體驗的七個面向理論作為基礎，設計問卷

調查蒐集數據，再以線性迴歸方法初探感性因素與購買意願的關聯性。基於本研究之目的，

設計研究問卷所需的樣本量相對較小，無法全面代表整個消費群體、也未能覆蓋不同年齡、

收入、地區或其他背景的消費者，可能影響研究結果的外部效度，建議未來研究者，可以因

應相關研究的類別，深化研究目的，擴大樣本規模與選擇、採用更多樣的問卷進行調查，納

入更多控制變數及策略，進一步探究變數之間的關係，持續發展感性因素與使用者中心設計

相關的研究。 
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