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Abstract 

Currently, due to the improvement of living quality, the style of product marketing has been changed from 

manufacturer consideration to consumer. In general, customers’ requirements on products become more.  The man-

ufacturers need to enhance the capability of product design and development.  As a result, they can maintain market 

share in rapidly short product life cycle of competitive trends.  However, it is not easy for designers or manufacturers 

to use objective approaches to evaluate if the product form meets customer requirements.  A consumer-oriented prod-

uct design is then considered as important strategy for product design.  Therefore, the purpose of this research is to 

establish a suitable model and procedure for the design of product forms.  This paper used Kansei Engineering ap-

proach to the identification of the most suitable combination of product component forms.  A hand-held dryer is 

chosen as a design case to help explain the procedure of the proposed approach.  

    During the development process, experimental questionnaires using imagery vocabularies to represent product 

component form are taken to respond customers’ requirements.  The concept of cluster analysis is also used to group 

appropriate imagery vocabularies and product component forms.  Finally, a set of important design variables are 

identified for building the optimum product forms. 

    The results showed how the suitable combination about design variables can be identified.  It is expected that 

the results can assist designers to realize customers’ preferences for product forms and the relationships between cus-

tomers’ requirements and product forms. 
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摘要 

現今的消費形態，隨社會生活品質的提昇，對產品的要求逐漸由「廠商提供」為基的形式

演變為「消費者主動選擇」。基於消費者的需求偏向多樣化，廠商為能掌握市場，又要面對

產品生命週期迅速縮短的競爭趨勢，須強化新產品設計與開發及改善生產策略，以滿足消

費者的需求。不過設計師或廠商對於產品外形是否符合消費者的需求，仍難以用客觀的方

法來掌握，因而建立以消費者需求為導向的系統化設計，成為產品開發中重要的一環。基

於此，本研究擬建立一個產品造形最適化設計模式，以便透過收集消費者對產品的需求資

訊，轉換對應於產品造形感覺意象語彙，再將所收集之產品造形與意象語彙的對應資料予

以數量化，以找尋最適的產品造形。本研究並選定「吹風機」為目標產品，以探討消費者

對吹風機的需求與外在形態間之關係，其發展過程，先藉由集群分析所挑選的吹風機樣本

進行形態分析。接著透過 3D 電腦輔助設計的繪圖，將所得資料分別繪製成造形樣本，再

經由受測者實驗後，分析出各形容詞語彙與形態間的權重比值，且經由消費者之需求轉化

為形容詞語彙，進一步探討語彙與形態間的相關性，從而找出最適化樣本形態的組合。換

言之，運用消費者與設計師之間的相互合作，探尋出消費者較滿意的產品造形。本研究將

可提供設計師在設計產品時，瞭解消費者之需求所對應出的最佳化形態項目，其結果有助

於設計師更瞭解消費者對產品的外形需求，使產品設計更能符合消費者所需。 

關鍵詞：形態分析、產品造形、集群分析、感性工學。 

 

1. 緒論 

1.1 研究動機 

現今的產品市場中，隨著消費者的需求多樣化，

產品的設計與開發逐漸趨向顧客導向的形式。而運

用電腦來提升產品設計的效率，雖已有不錯的成果，

但大部分僅止於產品之製造工程方面的輔助工作，

如：電腦幾何模型的表現與製造的自動化等方面。對

消費者的心理認知方面，絕大多數仍需仰賴設計師

以黑箱的處理方式來決定。如果設計師能在設計的

過程中，找到合理的數據結構化方式，並運用電腦輔

助程式來協助繁雜的數據處理和分析，設計師便能

利用電腦來強化設計分析的工作，像是產品意象的

評價分析、消費者行為的預測分析、與市場策略的訂

定等(Betz, 2011)。根據尼爾森針對台灣 2014 年消費

者購物行為研究顯示，有 69％的消費者認為販賣日

常生活用品的店家都是差不多，對量販超市的消費

者來說，仍有 45％的消費者表示在過去四周只集中

在一間通路商消費，由此可消費者之行為推估消費

者對產品的心理認知上，充滿許多不確定性，但將設

計認知活動的實體具象化是可行的，也值得進行研

究。 

1.2 問題陳述 

消費者導向的設計已逐漸成為新產品開發成功

的必要法則之一，而感性工學是一種將消費者對於

產品感覺的抽象意象轉換為實際的產品形態的方法。

但由於消費者的需求得用口語化的模糊性語彙來描

述，缺乏正規轉譯需求語意的方法下，易導致系統無
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法判定其所收集的資訊能確實符合消費者的需求，

故設計師在運用設計方法於產品設計上，仍有下列

三點值得進一步探討與改善，以便更能符合消費者

的需求。 

1. 設計師或廠商在設計開發產品與外形構思時，

對於產品外形是否真的符合消費者的需求喜好，仍

難以用客觀的方法來掌握。 

2. 感性工學固可藉其模糊語彙的表達方式，來

協助同步設計的發展，但形容詞語彙的篩選過於主

觀化，往往與消費者真正的需求有相當的出入。所以，

如何將消費者之需求與形容詞語彙間，做一更客觀

性的結合，值得進一步的探討。 

3. 感性工學在確認形態與造形語彙之間的關連，

其所運用的方法如：多元迴歸分析、類神經網路等，

計算程序過於繁複。 

綜上所述，本研究擬運用感性工學，建立一個產

品造形最適化設計模式與程序，以便透過消費者對

產品的需求資訊，將消費者的需求語彙與產品形態

間的關係做更客觀的確認，並轉換對應於產品造形

感覺意象語彙，再將所收集之產品造形與意象語彙

的對應性資料予以數量化。最後，針對語彙有較大影

響的形態項目，經由實驗分析建立消費者對於產品

需求的偏好與評價模式，以獲得產品的最適化形態，

讓設計師能更具體地掌握消費者對於產品之形態要

素，從而作為構想發展時的參考依據。 

 

2. 感性工學 

「感性工學 (Kansei Engineering 簡稱 KE) 」一

詞，源於 1986 年東洋工業 KK 集團（今馬自達集團）

前會長山本健一於美國密西根大學發表「汽車文化

論」時首次提出；前日本廣島大學教授長町三生於

1988 年「雪梨國際人因工程學會」論文發表會場，

稱其先前所主張之「情緒工學」更名為「感性工學」，

早在山本提出這個名詞之前，有關感性工學的相關

研究早已展開。 

長町三生將感性工學定義為：「將人們的想像集

感性等心願，翻譯成物理性的設計要素，具體進行開

發 設 計 的 技 術 」。  “ Kansei ”  的 意 義 為 

“Sensitivity，Impression and Kind of Emotion” 在

日文中具有「各互有關於產品的感知及需要」的意思。

感性工學的定義為“轉化消費者對產品的感覺意象，

予以具象化成為設計構成要素的技術”，其為一種

消費者導向(Consumer-oriented)的產品開發技術，主

要基於使用者的情感反應與認知作為分析研究的基

礎，透過統計分析與電腦技術的應用，建構出符合消

費者感官或心理上需求的產品。 

2.1 感性工學於產品設計的應用 

感性工學是日本近幾年所積極研究的一門學科，

它主要是將人類的感覺轉化為產品設計的技術，其

過程分為四個步驟（Nagamachi,1995）： 

步驟一：選取適當的產品形容詞，並用語意差異

性予以數量化。 

步驟二：評估設計的單元。以實驗的方式，評量

設計原件與形容詞間的關係。 

步驟三：建立多變量分析評價的資料。使用數量

化一類方法，分析形容詞語心理知關係。 

步驟四：建構感性工學專家系統，將分析完的資

料轉換為電腦推論的法則（許書瑋，1997）。 

簡言之，感性工學就是以工學的手法，設法將人

的各種感性定量化，稱之為「感性量」，去尋找這個

感性量與工學中所使用的各種物理量之間的高元函

數關係，作為工程發展時的基礎。這個感性量，應包

含生理上的「感覺量」和心理的感受量。 

2.2 產品意象 

產品意象在設計上的應用源於日本的感性工學，

曾研究過有關辦公座椅、汽車內裝、色彩、室內設計

等方面。蕭坤安(1994)以明式椅為例探討產品設計風

格的操作; 高日菖(1996)針對收音機產品意象及其

表徵的研究; 施韋名(1996)探討眼鏡造形與感覺意

象對應關係; 而柯超茗(1997)則著重於材料視覺與

觸覺質感意象的研究。基本上，消費者所感受或設計

師所賦予的產品意象，其構成因素是可被測量、分析

並加以應用來獲得特定的意象感覺。 

2.3 意象的定義 

意象即：某物的心理呈現，非由直接的知覺，而

是藉記憶或想像，形成一種心理圖像、印象、想法、

或概念，如：欲在腦中形成車的意象，並非僅來自一

部車的實體刺激，只要具備車子特徵的任何物體，含

圖片或模型，皆能引發腦中對車的意象(蔡子瑋，

1993)。 

2.4 意象的特質 

蔡子瑋(1993)提到一個環境的意象可分成三個

因素：(1)自明性：凡一種實用的意象，需有一個物

體，且具有自我表現的特徵，如跑車代表快速的交通

工具。(2)結構性：意象需有一種物體形態，且與其
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它物體互有關聯。(3)意義性：無論在情感或現實上，

此物體需具有意義。 

2.5 產品意象在產品設計的應用 

產品意象乃是使用者對於產品的形態、色彩、質

感、結構等造形特徵所產生的直覺聯想，其中又以形

態為主要影響因素。產品意象是設計師與使用者的

溝通媒介，產品意象是否能中實地傳達給使用者是

非常重要的，使用者如能清楚瞭解設計師賦予產品

的形態意義，在面對新產品時，將更能瞭解產品的意

涵，產生共鳴。 

Solomon (2005) 依心智模式提出設計師及使用

者與意象之關係，其中意象乃是設計師與使用者之

溝通橋樑，如圖 1 所示。Solomon 認為使用者之心智

模式與設計師心智模式不同，主要原因是設計師並

未直接與使用者面對面溝通，而使用者乃是透過產

品的意象建立他們的心智模式。 

 
圖 1 Solomon 之心智模式 

設計師在從事產品設計時，應以人為本，畢竟產

品最終的目的是為使用者所使用。設計師針對使用

者的需求、感受並以使用者的想法為出發點，設計出

他所認知的產品形態；也許設計師本身能夠充分運

用設計要素表現出所需要之產品意象，但「意象」是

因人而異的，使用者與設計師之間對產品意象的認

知是否相同仍然未知。 

在產品設計上，感性工學發展之相關研究已有

多年，並已逐漸被運用於汽車工業、家具產品、營建

工業、3C 產業、科技產業與服裝工業等不同領域的

產品開發上，如：(1)勞崇桂(2004)利用電腦之 3-D 模

型進行測試，探討辦公以設計要素與感性詞彙之關

係，並發展出輔助辦公以設計之專家系統。(2)陳殷

瑞(2006)以感性工學將汽車樣本輪廓形態數值化，並

以迴歸分析探討對應之感性語彙，進行汽車造形之

衍伸設計。（3）施韋名(1996)之眼鏡造形與意象感覺

對應關係之研究等。（4）賴宏儒等(2011)則透過汽車

色彩、線條、輪廓、襯線、材質等型態，以探討現今

於台灣現有的進口與國產四門轎車之形態與情感的

關聯性，並深入探討其形態與視角所產生的情感意

象的反應變化，進一步了解造形特徵與視角和人類

情感意象及美感反應間的關聯性，並運用感性工學

（Kansei）法則來探討其造型與情感和視角之間的對

應關係。（5）顏雅芳(2013)運用感性語彙與無線簡報

器圖片的搭配，經由德菲法、語意差異法、KJ 法、

因素分析及數量化 I 類統計分析，將數據轉換成物

理性的設計要素，萃取出消費者內心對於無線簡報

器之外型設計關鍵因子來進行產品外型設計。（6）盧

瑞琴和莊明璁(2013)利用感性工學探討智慧型手機

的外觀設計，嘗試去找出消費者感受與設計要素的

關聯性，作為設計師在進行產品設計的依據。（7）盧

瑞琴和張順欽(2013) 以感性工學探討手錶外形，使

手錶設計師更能了解消費者的心裡感受，促使設計

師可設計出滿足不同族群心裡感受的手錶。上述這

些研究都以設計師的觀點或現有產品所給予消費者

之意象進行研究調查，此種意象只能反映現有產品

所得的意象結果。然而反映現有產品之意象是否能

滿足消費者心理需求仍然未知，但每個消費者心中

必定對產品存有自己所期望之意象，此期望之意象

反應現有產品之意象是否相同，是至值得探討的課

題。 

綜合來說，產品意象是指使用者透過感官，對產

品的形態所產生的直覺聯想，而這些聯想中以視覺

所產生的意象聯想最為顯著，故本研究將針對產品

的造形與形容詞語彙的關係作為研究方向，而研究

中的造形是指設計構想階段造形的衍生。 

目前大部分的產品意象研究與應用，主要偏向

於形態構成要素分類明顯之產品，亦即造形差異較

大之產品，諸如椅子、服裝、汽車、眼鏡、室內設計

等；對於形態構成要素分類較不明顯、差異性小的產

品，則甚少研究。但許多我們生活息息相關的產品，

卻都是形態構成要素分類較不明顯的用品，尤其在

家電用品，這些每天都必須接觸的家庭用具更是需

要被設計來滿足消費者期望之意象。 

本研究將透過比較消費者對現有產品之意象與

期望之意象，瞭解設計師與消費者之間對於產品意

象之異同，並以吹風機意象為例，證明意象方法也能

應用於形態變化較小的之產品設計上，本研究架構

如圖 2 所示。 

 

設計師模式(概念模型） 使用者模式（心智模型） 

設計師 使用者 

查詢知識庫 

系統 

意象系統 
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集
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析

產品形容詞語彙
收集

消費者需求界定

使用者需求與產
品語意關聯分析

產品形態分析

產品造形與形容詞
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產品造形
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篩選

產品需求項目

關鍵產品形容詞
語彙篩選

產品造形發展

 

圖 2 研究架構圖 

3. 研究個案 

本研究將以一般吹風機的設計為個案來協助說

明，之所以選擇吹風機，係考量本產品的消費群很廣，

對未來資料的蒐集與分析能比較客觀，特別是來自

消費者的意見反應，更能具體。吹風機的基本形態特

徵如圖 2 所示，可分為六個部分： 

1.出風口形態：為吹風機風量的出風形式 

2.加熱管形態：吹風機的集風處，有長、短、寬、

細等之分。 

3.進風口形態：吹風機進風口循環處，可分為側

面、後面集風處等。 

4.握把形態：為吹風機的拿取方式，可分為折疊、

一般、彎曲形式等。 

5.開關形態：為吹風機的控制單元，包括開關形

態、操作方式等。 

6.電源接頭形態：為吹風機的存放方式，可分為

一般形式與掛勾形式等。 

 
圖 3 吹風機形態特徵 

3.1 產品樣本收集與群集分析 

本研究以「吹風機」為研究對象，首先進行吹風

機的樣本蒐集，以吹風機之右側面照片來表達吹風

機之形態，並以此為實驗樣本，因此樣本收集的方式

主要是從市面上的吹風機商品型錄、公司網頁上的

產品型錄介紹、商品雜誌等。收集的原則為避免集中

性，增加樣本造形的廣度，以提升研究結果的正確性，

共計收集吹風機樣本 43 個。將所收集的 43 個產品

樣本交由受測者進行群化分析，先以口頭告知方式

向受測者說明實驗內容與回答方式後，受測者依自

己心理的意象感受，將風格或意象較為接近的樣本

歸為一群，並不設限分類的群數，此階段以專業設計

師或設計背景學生共 15 人進行實驗。測驗的時間與

觀察樣本的順序沒有限制，受測者可在無干擾的情

況下將樣本加以分群。 

本研究先運用集群分析來作為分群的依據，並

利用  K-Mean 法來做最後的分群數目 (黃俊英，

2004)，其步驟如下： 

1.以階層集群分析（Hierarchical Cluster）對 43

個吹風機樣本作初步的分群，從分群樹狀圖中依分

群之狀況選取最適合的群數，選取的原則是儘量摒

除單一成群的分群狀況。依據分群狀況，以六群的狀

況最佳。 

2.運用 K-mean 集群分析，設定六群為分群條

件，進行分群，在每一群的樣本中，以樣本離各群中

心的距離來判斷，距群中心最近的樣本即為該群的

代表性樣本。 

經由上列兩個步驟，可將 43 個吹風機樣本分為

六個群類分別為： 

群類（I ）2、7、8、12、17、30、31 

群類（II）32、33、34、35、36、37、38、42、43 

群類（III）1、11、13、14、16、18、10、26 

群類（IV）4、9、20、23、29、39、40、41 

 

進風口形態 

開關形態 

接頭連接形態 

出風口形態 

加熱管形態 

握把形態 
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群類（V）19、15、5、22、3、24 

群類（VI）6、21、25、27、28 

而六群中的代表性樣本分別為： 

群類（I）樣本 30，中心點距離 0.760、群類（II）

樣本 32，中心點距離 0.597、群類（III）樣本 10，中

心點距離 0.618、群類（VI）樣本 41，中心點距離

0.478、群類（V）樣本 19，中心點距離 0.660、群類

（VI）樣本 28，中心距離 0.969。 K-mean 法樣本分

群所找出的找出代表性樣本，可作為本研究下一些

段實驗樣本，並用來探討形容詞語彙之間的關係。K-

mean分群後所得到之吹風機樣本分群，共分為六群，

各群類的代表性樣本，如表 1 所示。 

表 1 各群類最具代表性樣本 

Group 1-30 Group 2-32 Group 3-10 

  
 

Group 4-41 Group 5-19 Group 6-28 

   

3.2 消費者需求與意象語彙收集 

藉由一般消費大眾對吹風機樣本的感覺評量，

萃選代表性感覺語彙以作為問卷的依據，並進一步

瞭解消費者對吹風機所期望的意象因素，及這些意

象因素分別是由那些代表性感覺語彙所構成。 

階段一：收集消費者需求界定 

本階段以開放式問卷，請消費者填寫出對於吹

風機的需求，再將其需求分別以外觀性、操作性、功

能性及安全性等四項加以整理歸納。 

階段二：萃取適合吹風機之意象語彙 

首先參考以往探討設計意象的相關研究與吹風

機型錄、雜誌等資料，選出 140 組意象語彙，並以問

卷的形式請消費者圈選出適合用於吹風機形態的意

象形容詞語彙，經統計整理後共選出 26 個，本階段

之研究，係採用問卷查訪的形式，由 362 位受測者

來做圈選，結果如表 2 所示。 

表 2 為選出 26 個適合用於吹風機的形容詞語

彙，挑選的標準是以圈選次數佔總圈選比例的多寡，

如「貼心的」語彙被圈選 104次，被圈選比例為 28.7%; 

而「摩登的」形容詞語彙圈選次數為 84 次，被圈選

比例為 23.3%，差距較大，故以此為分隔點。 

 

表 2 意象語彙篩選統計結果 

 

3.3 使用者需求與意象語彙分析 

本階段將使用者對於吹風機的需求，有系統的

根據使用者需求展開，與代用特性意象語彙形容詞

展開兩者以矩陣組合成二元素，並使用記號表示要

求品質與品質要素的對應關係，對應關係之強弱程

度並進一步加以量化來表示。本研究採用對應矩陣

中通常會用◎○△記號來註記其對應關係之強弱程

度：◎表示強烈對應(占 5 個基數)，○表示有對應(占

3 個基數)，△則表示似有對應(占 1 個基數)。權重值

的計算如下列公式所示： 

 

𝐼𝑉𝑛𝑖 =
𝑊𝑛

∑ 𝐼𝑃𝑛𝑖
𝑣𝑖
𝑖=1

× 𝐼𝑃𝑛𝑖  (1) 

𝐼𝑉𝑆𝑖 = ∑ 𝐼𝑉𝑛𝑖
𝑓𝑛
𝑛=1  (2) 

 

其中𝐼𝑉𝑛𝑖 表示需求語意權重值 

n 表示第 n 需求項目，fn 為需求項

目總數 

i 表示第 i 形容詞語彙，vi 為形容詞

語彙總數 

Wn 表示第 n 需求項目的重要度 

IPni 表示第 n需求項目與第 i形容詞語

彙之對應基數 

IVSi 表示第 i 形容詞語彙之權重值 
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表 3 使用者需求-意象語彙展開表 

舉例說明，在表 3 中使用者需求「風量強」，其

要求品質的重要度為 5，在跟意象語彙的對應關係中，

「實用的」的對應關係為◎，「清爽的」為△，「設計

感的」△，「機械的」○、「平易的」△、「舒適的」

○、「現代的」△、「貼心的」○、「溫和的」△、「輕

便的」△、「專業的」◎、「大眾化的」○、「耐用的」

◎ 、 「 創 意 的 」 △ 。 所 以 求 得

5+1+1+3+1+3+1+3+1+1+5+3+5+1=34，品質的重要

度為 5，因此可得：5÷34 = 0.15；而相對於「實用的」

項目◎為 5，可得：0.15 x 5 = 0.75。由此可類推求得

「清爽的」、「機械的」等語彙要素的權重值，分別為

0.15、0.15、0.3、0.15、0.3、0.15、0.3、0.3、0.3、

0.75、0.3、0.75、0.15，經由權重值的計算，可找出

權重較高的意象語彙形容詞。結果顯示比重最高的

語彙「實用的」其值為 9.47、其次為「專業的」值為

6.74，如此可更精確的挑選符合使用者需求的意象語

彙形容詞，本階段共選出 15 個具代表性的意象形容

詞，其權重值都在 2 以上，並作為下階段因素分析

的資料，如表 4 所示。 

接著進行吹風機樣本感覺評量問卷。請受測者

就 15 對感覺語彙，依先前實驗所選定的 6 隻吹風機

樣本進行感覺評量，實驗進行前受測者被告知先瀏

覽所有的受測樣本。本階段採 7 階的評量尺度進行，

受測者依量尺上的提示，作選擇與判斷。 

表 4 使用者需求-意象語彙展開之形容詞選取 

1.實用的 4.耐用的 7.平易的 10.貼心的 13.舒適的 

2.設計感

的 

5.享受的 8.個性化

的 

11.現代的 14.輕巧的 

3.人性化

的 

6.輕便的 9.專業的 12. 大眾化

的 

15.創意的 
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3.4 形態分析與特徵構 

本研究建構的吹風機形態，採 Solid Works 3D 

CAD 軟體，其吹風機的基本形態特徵共分六個部分，

如圖 4 示。 

圖 4 風機基本形態 

有關本研究在 Solid Works 建構之界面，如圖 5

示。為建立吹風機所需的設計元素，本研究應用形態

分析法(Morphological Analysis)來尋找造形認知要素

(Cross, 2000)。吹風機的形態構件要素分析如表 5 所

示，而其對應之產品構件，則如表 6 所示。 

 

圖 5 為 Solid Works 的操作介面 

表 5 吹風機形態構件要素分類表 
元件特徵 

形態要素 
形態構件的種類 

出風口型式 1.一般型式、2.集中型式、3.特殊功能型式 

加熱管型式 1.長管、2.短管、3.弧形 

進風口型式 1.側面進風型式、2.後面進風型式 

握把型式 1.不可折疊、2.折疊型式、3.防滑裝置 

握把型式 1.直立握把、2.斜式握把、3.弧線握把 

風量調整型式 1.按鍵型式、2.旋扭型式、3.數位型式 

接頭連接型式 1.一般型式、2.掛勾型式、3.可收藏型式 

開關型式 1.按扭型式、2.搬移型式、3.推壓型式 

 

(五)具影響力之形態要素 

圖 6 為本研究第一階段實驗之吹風機造形。在

第一次的實驗分析後，藉由受測者的問卷調查結

果，來找尋消費者所重視的吹風機外觀形態，並將

所得之數據列入第二次實驗的研究項目。本研究將

可信度大於 75%視為重要的類目，可看出在專業的

形容詞語彙方面，形態 A（進風口形態 79.1%）、D

（握把形態 79.8%）為消費者所重視的項目，實用

的形容詞語彙則為 A（進風口形態 99.7%）、B（加

熱管形態 92.6%）、D（握把形態 85.7%），形容詞

輕便的則為 A（進風口形態 98.7%）、B（加熱管形

態 98.7%）、C（出風口形態 94.5%）、D（握把形態

82.0%）等，均為重要之形態，由此可知，A、D 類

目即（進風口形態、握把形態）的形態要素是消費

者較為所重視的部分，在第二次實驗階段，將更細

分這幾個類目。 

圖 6 第一階段實驗樣本之造形 

圖 7 為第二階段的實驗樣本。在本次實驗中，

為將吹風機的形態更能貼近消費者之感覺，將十八

個樣本皆以 3D 實體模型，使其能夠在電腦裡做

360。的旋轉與各視角的模擬，讓每位受測者更能清

楚的觀看每個樣本的細部構件形態。 

 

 

圖 7 第二階段實驗樣本之造形

 

 

 
樣本 1 

 
樣本 2 

 
樣本 3 

 
樣本 4 

 
樣本 5 

 
樣本 6 

 
樣本 7 

 
樣本 8 

 
樣本 9 

 
樣本 10 

 
樣本 11 

 
樣本 12 

 
樣本 13 

 
樣本 14 
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樣本 16 
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表 6 造形元素與產品構件之組合表 

 造形元素 
水準 

1 2 3 

A 進風口形態 

  
None 

B 加熱管形態 

   

C 出風口形態 

   

D 握把形態 

   

E 握把關節形態 

   

F 按鈕形態 

   

G 進風口外殼形態 

   

H 接頭連接形態 

   

 

由實驗結果得知影響各語彙的重要項目分別為：

實用的：B（加熱管形態）、F（開關按鈕形態）專業

的：D（握把形態）、G（進風口外殼形態）輕便的：

A（進風口形態）、B（加熱管形態）、C（出風口形態）、

D（握把形態）、F（握把關節形態）、G（進風口外殼

形態）、H（連接頭形態）。最後所得之最適化吹風機

造形如圖 8、圖 9、與圖 10 所示。 

 

圖 8 實用的形容詞語彙之最適化形態 

 

圖 9 專業的形容詞語彙之最適化形態 

 

圖 10 輕便的形容詞語彙之最適化形態 
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4. 結論 

本研究藉由在設計吹風機造形的過程中，提供

設計師作造形設計決策時一個參考之設計原則。設

計師可依本研究所提供的原則，配合他的經驗與創

意加以修正與變化，這樣的設計程序一方面可符合

消費者的感性認知，另一方面也可避免設計人原因

感覺的不確定性所增加的設計成本，再者也可增加

設計程序的效率與效度。本研究由於時間與人力的

限制，並無法對這個議題做全面性的探討，仍有很大

的研究空間。 

1.本研究的最終結果受制於樣本的廣泛程度，即

如果樣本造形相異性越高，數量越多，結果的差異也

就越顯著，造形符合感覺的程度就越高。 

2.本研究中只對吹風機利用 3D 模型來構建其

形態，尚未考慮色彩、材質的部分，若能將這些細部

因子考慮進去，則所得之結果將可更接近消費者的

需求。 

在本研究的形態分析中，由於吹風機之產品組

合元件較少，分析出的造形元素間容易有互依關係，

可能使效果不彰。過程中將造形要素以層屬化的方

式處理來進行實驗，可能造成一些偏差，故在以層屬

化的架構進行時，宜先進行前置實驗，確定此層屬化

的形態關係是可信的。 
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