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摘  要 

本研究係在整合產品設計的方法並將其應用在行動電話的產品設計上。此法先收

集消費者的需求而後將之定義成對產品的功能要求，再尋找出最佳之設計參數組合以

滿足此功能要求。本研究主要應用 Suh 的設計原則，並參考 QFD 的概念及聯合分析
法的優點，來設計出最佳化的產品，是一個簡單而有效的設計方法，此可由行動電話

市場的實証研究結果而得驗証。 

關鍵詞：功能要求、設計參數 

ABSTRACT 

     The objective of this paper is to integrate design methods, which are popular in 
product design and use to the cell phone market. It cluster consumers’ common needs and 
identify the significant functional requirements. Then propose a method for the selection 
of optimal elements of the product design that satisfy the functional requirements by Suh’s 
design axiom and integrating the advantages of QFD and conjoint analysis. An empirical 
study of cell phone market performed to validate the proposals. 
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壹、緒論 

產品是指可以提供於市場之上，透

過顧客的注意、購買、使用或消費而能

滿足其慾望或需要的任何東西(Kotler & 
Armstrong, 1991)。它包括實體物、服務、
個人、場所、組織及構想。產品規劃者

在發展一項產品之時，必須考慮三個層

面，即核心產品(core product)、有形產品
(tangible product) 、 及 擴 大 之 產 品
(augmented product)。核心產品也就是要
了解購買者真正要的是什麼？亦即其核

心利益或服務。而有形產品則包含了產

品的品質水準、特徵、型式、品牌名稱、

和包裝等。若再加上所提供的附加服務

和利益，如：安裝、運送、售後服務及

保証等，則便組成擴大的產品。產品的

擴大觀念促使行銷者正視購買者的整體

消費系統(Haper & Levy,1963)，而新的競
爭也已非僅止於在工廠生產的部份，而

是在於附加的包裝、服務、廣告、顧客

諮詢及其他顧客認為有價值的部份

(Levitt, 1969)。因此行銷的觀念在於強調
產品必須能滿足目標市場的需要及慾

望。一個產品設計者若能發覺消費者的

需要與慾望而設計出產品以滿足之，則

此產品必然是一個成功的產品(Cooper & 
Kleinschmidt, 1987)。由此可知，欲發展
出成功的產品，則須由了解及分析消費

者的需要及慾望開始。為此，以目前市

場上最具代表性的行動電話之行銷策略

最為明顯。隨著行動電話的市場開放，

各電信業者無不絞盡腦汁推出各種不同

的費率組合及加值服務以迎合不同消費

群體的需求，而手機業者亦不斷的推陳

出新以各類機種及功能來打動消費者的

心。更有電信業者與手機業者甚至網路

業者結合，配置出套裝產品組合以作為

促銷的手段。然而在此競爭激烈的混亂

市場裡，消費者如何的選擇出理想產品

設計組合？其是否滿意業者所提供的產

品亦或有某些慾望與需求尚未獲得滿

足？則是企業所應關切的問題。本研究

即欲以行動電話為例來探討產品設計的

方法，並提供一可行的設計模式來作為

業者設計產品時之參考依據。本研究所

謂之行動電話包含手機及電信業者的整

體選擇，手機與電信業者雖為互補產品

的搭配組合，但因現今許多手機業者皆

與電信業者聯盟推出組合式產品，因此

消費者在選購行動電話時往往會將其視

為一體，同時作整體考量，而一次完成

購買行動。故本研究將其視為一擴大化

之整合性的產品設計，對於針對單一項

目作單獨選擇的方式則不在研究範圍

內。另外，本研究所謂的產品設計並非

屬製造者對產品技術面的設計，而是站

在消費者的立場所作的包含行銷階段的

擴大化產品設計，與研發部門或生產單

位純粹針對產品本身的設計有所不同。 

貳、文獻探討 

產品設計的方法及文獻很多，僅將

本研究所利用到之方法作探討，茲分別

敘述如下： 

一、聯合分析法 

近二十幾年來，許多行銷研究者致

力於研究如何將顧客的需要轉化成實體

的產品。在這些研究中，大部份的方法

皆是以 1960 年代的多元尺度分析法
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MDS(Multidimensional Scaling analysis)
來作為產品認知和偏好的衡量及產品設

計的基礎(Lehmann,1971; Rao & Soutar, 
1975; Johnson, 1971; Pessemier & Root, 
1973; Shocker & Srinivasan, 1974; Rosko, 
Devita, McKenna & Walker, 1985)。後來
有一些學者將數學的觀念導入並且運用

於 聯 合 分 析 (Conjoint analysis) 法 中
(Carroll, 1972; Srinivasan & Shocker, 
1973; Shocker & Srinivasan,1977; 
Kruskal,1965; Urban,1975)。而自 1970 年
代以來聯合分析法即受到研究者及產業

界的重視，許多的文獻皆以此方法來作

為新產品設計時的評估基礎以尋求最佳

化的產品設計 (Allenby & Ginter, 1995; 
Wittink & Cattin, 1989)。根據 Cattin 及 
Wittink(1982)的調查顯示當時的十年間
便有上千篇的研究使用此法 (Green & 
Rao, 1971; Johnson, 1974; Carmone, 
Green & Jain, 1978)。而使用的公司包括
有 AT&T 、 Bell Canada 、  General 
Motors、Ford 等，其所針對的產品更是
包羅萬象。 

聯合分析法是在已知受測者對某一

受測體集合(a set of stimuli)整體評估結
果(overall evaluations)的情形下，經由分
解途徑(decompositional approach)去估計
其偏好結構的一種分析方法 (Green & 
Srinivasan, 1978)。資料蒐集主要分為：
二 因 素 法 (two-factor-at-a-time 
procedure)、及整體輪廓法 (full- profile 
approach)兩大類，而大部份的研究多採
用整體輪廓法來蒐集資料。整體輪廓法

係將受測體中每一屬性皆同時列出讓受

測者選擇，但若屬性較多時，受測者所

需評估的受測體組合太多，常造成受測

者的困擾。例如：某產品有 6 個屬性，

每個屬性有 3 個水準，則有 36＝729 個受
測體組合。 

為減少受測體組合，以使受測者能

簡單快速的進行排列，Green (1974)建議
採用部份因子設計 (fractional factorial 
design)，以減少組合的數目到一可處理
的範圍之內，而又同時能維持直交性

(orthogonality)。如此可使屬性間僅存在
主效果 (main effect)，而排除交互效果
(interaction effect) 。 而 直 交 排 列 法
(orthogonal arrays)便是聯合分析法中常
用的一種部份因子設計。另外，為處理

因屬性太多而產生受測體太多的問題

時，亦可採用不完全區集設計(incomplete 
block designs)，使每一個受測者只評估
含有一部份的屬性或水準的受測體，而

受測者與受測者間則有共同的屬性或受

測體作為連結。這兩種方法雖皆可使受

測體組合的數目變少，但當產品屬性較

多，或屬性之水準較多時，可能因數目

龐大，而使受測者負擔過大，而無法作

正確的排列評估。 

因為聯合分析法假設各屬性間只有

主效果而無交互效果 (Hair, Anderson, 
Tatham & Black, 1995)，在這種情況下直
交排列法或不完全區集設計可以減少受

測體的數目，而使得選擇的複雜性降

低。但當產品的屬性較多時，直交排列

法及不完全區集設計反而會變得相當複

雜，若以此二法來作受測體減少的工

具，則將造成成本的增加及技術上的困

擾(Kohli & Sukumar, 1990)。更甚者，聯
合分析法在受測體的屬性不明確或產品

的偏好決策依據於知覺構面 (perceptual 
dimensions)，而此知覺構面又難以或無
法關聯於實體屬性(physical attributes)，
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或受測體各屬性間的互動性太高時，皆

不適用。然而，在實際的市場環境下，

各屬性間依存著相互的關係是不可避免

的，這種交互作用的影響將造成最佳產

品 設 計 組 合 選 擇 時 的 偏 誤 (Steckel, 
DeSarbo & Mahajan, 1991)。另則，聯合
分析法在作受測體組合時皆以實體屬性

為內容，亦即只考慮消費者對某一產品

屬性組合的偏好為何？而未考慮這些屬

性是否能滿足消費者的某些需要，而其

滿足度又如何？因此可能造成實體屬性

與實際需要無法契合的現象。而當消費

者的需求有所些微的變化時，設計者可

能無法只針對此需求立即以某些屬性水

準的改變來因應之，而需作整個的重

組。亦即，若其欲作設計的改變時則須

對整體的屬性組合重新測試，而無法只

針對某一單獨的屬性作局部的修正，因

此將造成極大的不便及浪費。 

二、品質機能展開法 

除了聯合分析法之外，品質屋(house 
of quality)亦是產品設計的主要工具之
一，而其廣為人知的管理方法稱為品質

機 能 展 開 法 (Quality Function 
Deployment) 簡 稱 為 QFD(Hauser & 
Clausing,1988)。Garvin(1987)指出，這是
一種針對消費者對品質的各種層面要求

來設計產品，並滿足這些品質要求的方

法。 

品質機能展開法受到許多研究者的

應用且獲得相當成功的成果 (Griffin, 
1992; Griffin & Hauser, 1992; Griffin & 
Hauser, 1993)，亦有許多學者以其相似的
方法及程序應用在新產品發展方面

(Shocker & Srinivasan, 1979; Urban & 
Hauser, 1992)。在整個品質機能展開法的

進行中，雖然顧客的需求受到了重視，

然而，由設計者或專家等人將此顧客的

需求轉換成廠商的語言，則很可能產生

其彼此間認知的差距。而且，由設計者

列出工程品質特性再來與顧客品質要求

對應其相關性，也常造成某些顧客品質

要求沒有任一工程品質特性所對應，而

致使顧客要求無法滿足的現象。因此品

質機能展開法，應較適用於探討性

(exploratory)的研究，或產品屬性固定、
顧客要求亦不太會改變的狀況，而不適

合於敘述性(descriptive)的研究。因其可
粗略的表現出顧客的需求，而以設計者

的觀點來設計出一個產品的雛形，但卻

尚未能針對每一項消費者的需求去設計

出能達到完全滿足的產品。 

三、Suh的產品設計原則 

Suh 於 1990 年(1990)提出一套產品
設計原則 (The Principles of Design of 
Suh)，並提出二個產品設計的公理。此
方法在工程設計的領域上已得到相當的

驗証，其特色為簡單而有效。因其應用

於製造程序複雜、製造過程困難且須極

為精確的產品上時，可以簡化其設計過

程，例如汽車、機械等。Suh 的設計原則
引用了品質機能展開法(QFD)的觀念，亦
即設計的理念起源於使用者的需要

(needs)，而後將此認知需求轉換成功能
要求(functional requirements)，接著再選
擇最佳的設計參數(design parameters)來
滿足此功能要求。換言之，此方法係先

發覺使用者的需要，而後將其以產品屬

性來表達出來。有二個設計公理是 Suh
設計方法的精髓：其一為獨立性公理

(independence axiom)，其二為資訊性公
理(information axiom)。利用獨立性公理
來設計產品可避免兩個屬性間的交互關
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係(interaction)，如此可減少產品設計參
數組合的數量，而簡化產品設計的程

序。利用資訊性公理來設計產品，可使

得在作最佳化產品設計的選擇時更加容

易。然而，Suh 的設計原則應用在行銷領
域的例子極少，並不如其應用在工程領

域時的具體表現。而且當其利用資訊性

公理來作最佳化產品設計的選擇時，通

常是以製造者的觀點來進行而非以消費

者的觀點。而其將消費者的需要轉換成

功能要求時，亦是常以設計者來執行而

非消費者，因此亦可能產生彼此認知不

一致的偏差。此外，其未如同聯合分析

法一樣的來考慮如何衡量消費者對產品

設計的偏好或效用。 

以上所提的三個方法在產品設計的

領域上皆已具相當的貢獻，尤其是聯合

分析法在行銷上的應用更廣，然而其依

然有些不可避免的限制值得探討。聯合

分析法使用一種簡單的衡量方式來獲知

消 費 者 對 某 一 產 品 設 計 組 合

(combinations of product design)的偏好
或效用，其利用對設計參數組合的排序

或 Likert 尺度法來衡量偏好，而此方法
在心理層面的衡量上已是非常普遍，其

極適合於當作對某一事物的反應的測量

評估尺度。然而聯合分析法忽略了產品

的各個屬性間依然有相互關係存在，且

較不適合於屬性較多時使用。品質機能

展開法 (QFD)由消費者列出對產品屬性
的需求，而由專家及設計者列出工程品

質特性，再作二者的關聯性分析，然而

卻常產生無法配合或多項工程品質特性

只對應某項顧客品質要求，而某些顧客

品質要求卻無法滿足的偏差。Suh 的設計
原則雖強調以消費者的需要為導向，但

其亦以設計者的角度來將消費者的需求

轉換成工程上的功能要求，其間亦可能

造成偏差。 

本研究即以擴大化產品的觀念作為

整體設計的基礎，利用前述產品設計的

方法，取其優點並去其缺點以設計出一

套適合行動電話產品設計的方法。因為

Suh 的產品設計原則可使設計程序變得
簡單而有效，而聯合分析法提供了一種

簡單的方法來衡量消費者的偏好，因此

本研究即藉由參考 Suh 的設計原則並將
其應用於行銷領域中，另則採用聯合分

析法衡量偏好的優點以整合成一個新的

產品設計方法，並以此法來尋找出能符

合消費者需求的最佳化行動電話產品設

計參數組合。 

參、研究方法 

本研究以 Suh 的設計原則為理論基
礎，並結合品質機能展開法中所提收集

消費者需求的有效方式，及聯合分析法

中選擇最佳產品組合之整體輪廓法之觀

念，來發展及構建本研究之產品設計方

法。本研究主要是以 Suh 的產品設計原
則作基礎，應用其兩個設計公理來作為

設計行動電話的準則，並以品質機能展

開法的觀念來收集消費者的需求。至於

聯合分析法的應用，僅參考其產品屬性

組合的整體輪廓法觀念及消費者對這些

組合的偏好衡量方式，故以 Likert 尺度
來衡量偏好，而並未以聯合分析法作受

測體組合的選取，因此與聯合分析法的

作法並不盡相同。本研究以平均數作檢

定，再以 Suh 的資訊性公理為選取最佳
設計參數組合的依據，如此可改善聯合
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分析法較為複雜性的缺點，而使設計程

序更為簡化及有效，茲將本研究之設計

方法詳述如下： 

一、設計原則 

Kim及 Suh(1991)在其產品設計原則
中曾提出：產品的設計必須經由四個領

域，即消費者領域(consumer domain)、功
能領域 (functional domain)、實體領域
(physical domain)、及程序領域 (process 
domain)。消費者領域意指消費者的需求
所在。這些消費者的需求必須被考慮而

轉化成對產品的功能要求 (Functional 
Requirements)，簡稱為 FRs 即功能領域。
此功能要求即將消費者的需求以對產品

的特定要求來呈現之，其為最主要的產

品設計目標。將這些功能要求以實體的

方式來表現則為實體領域，此時即須選

擇最適的設計參數(Design Parameters)，
簡稱為 DPs，來滿足這些功能要求。而
這些設計參數可能有許多不同的程序變

數(Process Variables)，簡稱為 PVs，可以

選擇，此即程序領域。其過程如圖一所

示。 

為使上述四個領域能有效的進行，

Suh提出了兩個設計公理： 

公理一：獨立性公理 (The Independence 
Axiom) 

公理二：資訊性公理 (The Information 
Axiom) 

公理一指出：在設計過程中各功能

要 求 (FRs) 間 必 須 彼 此 相 互 獨 立
(independence)，而且一個設計參數(DP)
只能影響其相關的一個功能要求，其與

其他的任一個功能要求間沒有任何的牽

連。在這種情況下，任何兩個功能要求

或兩個設計參數間皆沒有相互作用或關

係(interaction)，因此可以使得設計的過
程變得非常單純，因為只要針對一個功

能要求設計一個適當的參數即可，而毋

須考慮各功能間的關係。另方面，在此

各個功能要求彼此獨立的原則下，亦可
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圖二 資訊性原則圖 

 

使得設計參數的組合數量減少，而使得

選擇設計參數時變得容易些，譬如某產

品有五種功能要求，而每個功能要求各

有三種不同的設計參數可以選擇，假如

獨立性原則不存在，則其會有 35＝243
種不同的設計參數組合可以選擇。反

之，若各個功能要求間彼此獨立，則在

選擇設計參數時，只須針對每一獨立的

功能要求即可，亦即每一個功能要求有 3
種設計參數選擇，則五個功能要求，只

有 15 種不同的設計參數組合。因此其可
使得原來頗為複雜的情況變得極為簡

化，此觀念亦可由圖一看出。 

公理二指出：在獨立性公理下可以

滿足某一功能要求的所有設計參數中，

應選擇資訊含量 (information content)最
小者為最佳的設計參數。因為一個功能

要求可能存在著不只一種的設計參數可

以滿足它，因此，如何在這些設計參數

中選擇最適合的一種便是公理二的主要

目的。Suh 在其文中將資訊含量簡稱為
I，其計算公式為 I=log(系統區域/共同區
域)。當 I 愈小，則表示共同區域愈大，
亦即當共同區域愈大時，則此產品設計

參數愈易獲得成功。而所謂成功意指較

能滿足其所對應的功能要求而言。在此

定義所謂的系統區域(system range)即指
廠 商 的 製 造 能 力 (capable of 
manufacturing)，設計區域(design range)
為設計者的要求，而共同區域 (common 
range)則係表示系統區域與設計區域相
互重疊的部份。因此當共同區域愈大，

則表示設計者的理念能由製造者製造出

來的機會愈大，因此成功的可能性也愈

高，此觀念可由圖二看出。 
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二、獨立性公理的應用 

功能要求即消費者對某一產品的一

些特定要求而言，其為主要的產品設計

目標。而在進行產品設計前之首要任

務，即須將消費者的需求轉換成為對產

品的功能要求，而此功能要求便可視為

介於消費者需求及實體產品間的橋樑。

若以本研究所欲探討的產品“行動電

話”為例來作說明，當消費者陳述其購

買行動電話時的需求為：溝通方便、流

行時髦、容易購買、申請方便、功能多、

外型佳、價格便宜、收訊良好..等。這些
一般陳述的觀感或需求只是消費者的想

法，但對於設計者而言，其並不能具體

的指出消費者對行動電話的功能要求為

何。因此為達本研究定義具體設計目標

的目的，須將這些陳述轉換成彼此相互

獨立的功能要求(FRs)，茲分別舉例如下： 

FR1＝手機品質佳 

FR2＝價格便宜 

FR3＝容易購得 

根據這些獨立列出的功能要求，可

方便於設計者為每一個獨立的功能要求

尋找其最佳的設計參數(DP)。因此明確
且具體的定義功能要求項目是產品設計

之前最首要的工作。 

對一個具思考力的設計者而言，功

能要求並不只包含消費者對產品的主要

顯性需求，其更含蓋了消費者的潛在需

要，因此如何的去挖掘、了解消費者的

潛在需求是產品設計之前最重要的工

作。本研究首先利用品質機能展開法中

所提具有效率之深度集體訪問 (focus 

group)來收集消費者對行動電話的認知
態度及看法，以了解消費者對行動電話

之利益需求，而後整理出大家共同的功

能要求，並討論彼此間的獨立性，而後

再條列出針對行動電話之獨立性的功能

要求，而這些認知態度及看法和功能要

求的項目則成為問卷調查時之問卷題

目。 

三、資訊性公理的應用 

設計程序開始於建立彼此獨立的功

能要求，而後去尋找適當的設計參數來

組合一個實體的產品以滿足這些功能要

求。因此設計參數是實際呈現出的實體

成果。若以發展產品設計而言，則設計

參 數 可 謂 為 各 種 產 品 組 成 的 元 素

(elements)，亦可謂一般所稱之屬性
(attributes)。本研究在獲得各個獨立的功
能要求後，針對消費者來收集各種可能

滿足各功能要求的設計參數組合。然每

一個功能要求可能有不止一組的設計參

數組合可以滿足它，因此必須在各種可

能的設計參數組合下選擇一組最適的組

合，而此過程則須藉由資訊性公理的觀

念來進行。 

本研究利用聯合分析法中衡量各產

品屬性組合的整體輪廓法為基礎，先組

合各種對應某一功能要求的設計參數組

合，再以李克特(Likert)的五點尺度法來
衡量消費者對每個功能要求的各種可能

的設計參數組合的偏好，而後再選擇出

一最適的設計參數組合。在此衡量的觀

念中，所有消費者對某一組合設計參數

的偏好分數即可形成一個偏好的分配

(distribution)，而此分配即可視為所謂的
系統區域。因為五點尺度中的中間值為 3  
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圖三 最佳設計參數選擇 

 

分，則偏好分數在 3 分以上者便表示對
此設計參數的組合較為喜好，因此本研

究將設計區域定義為 3 分以上，由此可
得共同區域即為系統區域與設計區域重

疊的部份，而共同區域愈大則表示此設

計參數組合愈佳，如圖三所示。然而如

此的定義設計區域後仍須考慮一些問

題。例如當設計區域定義為 3.4 分或以
上，而若有 10 個受訪者針對兩組不同的
設計參數組合作選擇，即 DPA及 DPB，

結果 10 個受訪者皆給 DPA 5 分，而只有
5 個受訪者給予 DPB之組合 5 分，另 5
個則給予 4 分，如此，雖兩個分配皆完
全在 4 分以上，即兩個分配皆百分之百
的與設計區域重疊，然而毫無疑問的第

一種組合 (DPA)受喜好的程度必大於第
二種組合(DPB)。因為 DPA之偏好分數總

分或平均值皆大於 DPB的值，且 DPA之

偏好分數較高的人數較多，其購買機會

亦會較大。由此可知，有較高偏好分數

者其權數亦較大。根據此一觀念，本研

究修改 Suh 的資訊性公理如下列二個步
驟： 

1. 尋找具顯著差異且偏好分數平均值最
大的設計參數組合為最適組合。 

2. 若有二個或以上的設計參數組合的偏
好分數平均值沒有顯著差異者，則選

擇變異程度最大者為最佳的設計參數

組合，因其系統區域與設計區域重疊

的部份(即共同區域)會最大，或者其偏
好分數較高者的人數必較多，因此為

最佳的選擇。如圖三所示。 
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本研究在進行最適設計參數組合的

選擇時，不只比較各組合間的平均值，

而且亦比較其變異數，如此可減少造成

誤差的風險。當某一設計參數組合的平

均值顯著的高於其他組合，則此最高者

便為最佳的設計參數組合。否則，則比

較各組設計參數組合的變異數值(或標準
差)，而選擇變異程度最大者，因其有較
高的偏好分數，即表示消費者中有較高

偏好的機率會較多。 

肆、實證分析 

本研究先利用深度集體訪問法

(focus group)來萃取消費者對行動電話
的功能要求，再利用兩次的問卷調查以

獲得設計參數及最佳的設計組合。茲詳

述如下： 

一、功能要求之收集 

藉由品質機能展開法收集消費者需

求資訊的觀念(Griffin & Hauser, 1993)，
本研究首先以深度集體訪問法來收集消

費者對行動電話的功能要求資訊，此法

的最適人數為八至十二人 (Lubet, 1982; 
Calder, 1977)。Griffin 及 Hauser(1993)
指出兩次深度集體訪問的進行即可獲得

98%的消費者需求資訊，因此本研究以十
人為一集體，先以自由發言的方式來提

出消費者對行動電話的認知及看法和選

購時所注重的產品需求相關項目。受訪

之十位消費者中包括三名大專學生、五

名上班族及二位手機販賣人員。此集體

訪問的目的僅在收集消費者對行動電話

功能需求的意見，以腦力激盪的方式來

說出各種可能的需求項目再整理成最後

大家一致認同的項目。其次，將這些項

目彙總再作討論及整理，合併相似並刪

除偏離者後再逐一列舉，如此反覆進行

直到消費者認為所有項目間皆彼此獨立

為止。執行結果得到三項彼此獨立的功

能要求(FR)即：品質功能、價格功能、
及服務功能。亦即表示消費者在選擇行

動電話時此三項功能可彼此分開考慮。

然而此三項功能中所含的因素可能不只

一項，而是彼此關聯的一些因素所組成

的一個整合項目，亦即在消費者的心中

各項目中的各因素間是相關而不可分開

的，而其選購時亦將其視為一體來考

慮，各功能內容如下： 

(一) 品質功能：手機品牌及特色、電信
業者及月租費。 

(二) 價格功能：手機價格及申辦費。 

(三) 服務功能：申請方便、售後服務。 

因在深入集體訪問的結果中發現，

消費者將手機的價格及電信業者的月租

費歸在不同的兩個功能需求項下，原因

是現在的手機業者常利用結盟的方式與

電信業者搭配，而其通話費及月租費係

規劃在促銷方案中的一個固定項目中，

與通訊業者成為一體。而價格功能僅只

包含手機本身的價格及門號申辦費用，

故成為另一功能需求項目。 

在各功能需求已知的狀況下若能調

查出各個功能下的最佳設計參數，則能

得到擴大化產品設計的最佳組合。為

此，本研究進行第二次的深度集體訪問

以探求此三個功能各含有多少的設計參

數。結果發現消費者對於品質功能的設

計參數認定較喜好的手機品牌有：摩托
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羅拉、諾基亞、易利信等，而電信業者

及月租費則多數認定：中華、遠傳、及

太平洋之每月 200 元者。而對於手機的
特性消費者認為：雙頻、話中插接、語

音信箱、來電顯示、內鍵式振動功能等

為必備條件。對於價格功能的設計參數

方面，認定手機的價格及申辦費用總合

以 6000 元至 9000 元較易被消費者接
受。而對於服務功能的設計參數方面，

則一致認為業者需代辦申請門號手續並

提供維修服務。由此可知除了品質功能

的設計參數內容較多樣化，須作組合選

擇外，另二個功能要求之設計參數皆為

單一因素故可省去組合參數選擇的程

序。 

本研究經上述深入集體訪問法來收

集消費者行動電話的功能需求項目及各

種可能的設計參數，然並非以此結果作

為結論來推估母體現象，而是將此深入

集體訪問後整理出的項目作為第一份問

卷調查的題目，來進行第一階段的樣本

調查以統計多數人的意見及偏好。 

二、設計參數選取 

為獲得產品設計的最佳參數組合，

茲針對上述三項功能要求之初步參數設

計之選取進行第一階段調查。本研究利

用地區抽樣法將台中市依照行政區域劃

分為八個區，在每一區抽出五家行動電

話的門市部，並在每一門市部訪問十一

個消費者，如此共訪問 440 人，結果獲
得有效問卷 404 份，表示在 95%之顯著
水準下，抽樣誤差為 4.87%。第一階段之
研究調查對象為抽取各門市部的消費

者，這些受訪者中，有些是已有手機者，

有些是目前未有手機而正欲購買者，因

此包括使用者及即將購買的潛在消費

者。調查結果分析如下： 

(一)品質功能設計參數 

消費者目前使用的手機品牌依序

為：摩托羅拉 CD928，佔 35.4%、諾基
亞 6150，佔 35.1%、及易利信 T28 佔
17.1%，其他品牌的佔有率則皆在 3.5%
以下。而未來的購買品牌則以諾基亞最

多，佔 44.1%、摩托羅拉，佔 38.1%、易
利信佔 7.9%，其他的品牌則皆佔 1.7%以
下。可見此三種品牌是消費者的理想領

先品牌。而此三個領先品牌皆具有雙

頻、話中插接、語音信箱、來電顯示、

內鍵式振動等功能。另外，消費者選購

行動電話時所考慮的因素依序為：功能

良好，佔 34.2%、品牌偏好，佔 24.5%、
外型美觀，佔 14.4%、個人喜好，佔
12.6%。 

消費者選擇的電信業者依序為：中

華，佔 39.1%、遠傳，佔 29.2%、太平洋，
佔 17.3%。而選擇電信業者的原因依序
為：通訊品質，佔 38.9%、費率組合，佔
20.5%、業者形象，佔 15.1%。而大部份
消費者皆能接受月租 200元的費用。 

(二)價格功能設計參數 

以購買手機 (含門號 )的總價格而
言，有 38.3%的消費者認為 6000 元(含)
以下較為合理，其次有 36.5%的消費者認
為 6001 元至 9000 元較為合理，可見一
般消費者仍以較低價為考量，而 6000 元
應為大多數人能接受的合理價位。 

(三)服務功能設計參數 



150                             商管科技季刊 第二卷 第二期 民國九十年 
 
 
絕大多數的受訪者皆認為在購買地

點提供代辦申請門號手續並作維修服務

是必要的服務，因此服務功能的設計參

數應是非常的確定。 

由第一階段的調查可得知消費者較

喜好的因素項目，與深入集體訪問的結

果相當吻合。亦即可確認出設計參數，

並據以設計第二次問卷之產品設計參數

組合內容。由於價格功能設計參數及服

務功能設計參數之項目已很具體且只有

單一項目，因此以下之設計參數組合僅

針對品質功能來進行。 

本研究以手機的品牌及型號作為手

機產品的認定基礎，研究中所列之三種

領導機種皆擁有一些共同特性 (如：雙
頻、話中插接、語音信箱、來電顯示、

及內鍵式振動等)，除此之外，各品牌的
機種又有其獨特的特性(如：諾基亞 6150
有紅外線傳輸、遊戲功能；摩托羅拉有

中文鍵盤輸入及翻蓋設計；易利信 T28
含有聲控接聽撥號及中文鍵盤輸入等)。
這些特性已附屬在各品牌手機中，因此

本研究將其視為一個整體項目，消費者

作產品比較時亦將各品牌的各機種視為

一整體性的項目來作衡量。 

三、最佳設計參數組合 

此部份係根據第一次問卷調查所得

結果來作為產品設計之設計參數組合，

並進行第二階段調查。因消費者在第一

次問卷調查中所選擇的手機品牌特色及

電信業者月租費等皆集中於三個領先品

牌，因此本研究即以各項目之前三名來

作為產品設計參數組合內容，並對應品

質功能要求將其組成九種不同的設計參

數組合 (如表 1所示) 。 

本研究以這些組合的內容來作為第

二次問卷的題目，利用聯合分析法中衡

量各產品屬性組合的整體輪廓法為基

礎，以李克特(Likert)的五點尺度法來衡
量消費者對每個設計參數組合的偏好，

而後從中選擇出最適合的設計參數組

合。 

本研究按台中市八個地區的十八歲

以上人口比例進行配額抽樣，以人員訪

問方式進行第二階段問卷調查，此次共

發出問卷 500 份，回收有效問卷 436 份，
表示在 95%之顯著水準下，抽樣誤差為
4.69%。調查對象係以台中市地區作配額
抽樣，因此亦包括手機使用者及潛在消

費者。 

為恐上述兩次調查對象不同致結果

有所偏差，故第二次問卷中仍先針對手

機及電信業者之偏好作一調查，結果顯

示領先之前三名仍未改變且比率幾乎佔

有全部。以理想的行動電話品牌而言，

摩托羅拉 CD928，佔 41.7%、諾基亞
6150，佔 33.8%、易利信 T28 佔 13.3%，
而電信業者中，中華佔 29.1%、遠傳佔
27.1%、太平洋佔 40.1%。表示兩次的調
查皆能選取出相同的設計參數。 

在最佳設計參數組合的選取上，由

變異數分析結果得知(如表 1)，品質功能
要求中的 9 種設計參數組合間具有顯著
的差異 (F=8.62, P=0.00)。由平均值來
看，最受消費者喜愛的組合似乎為第 6
種組合，其平均值最大，為 3.50。然而
經由薛費檢定得知，與第 6 種組合間無
顯著差異的有 1,2,3,4,8,9 等六種組合，但
因第 6 種組合的變異程度最大，因此根
據 Suh 的資訊性公理，第 6 種組合可得
到消費者最高的喜好總偏好分數，其應 
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表一 各設計參數組合間差異分析表 

組合 平均數 標準差 薛費檢定 
1.諾基亞 6150(紅外線傳輸，遊戲功
能)。 
台灣大哥大(0.165/秒，月租 200元
可抵通話費)。 

3.43 1.06 (1,5) 

2.摩托羅拉 CD928(中文鍵盤輸入，翻
蓋設計)。 
中華電信(0.15/秒，月租 200元)。 

3.27 1.06 (2,5) 

3.易利信 T28(聲控接聽撥號，中文鍵
盤輸入)。 
遠傳電信(0.165/秒，月租 200元)。

3.34 1.12 (3,5) 

4.諾基亞 6150(紅外線傳輸，遊戲功
能)。 
中華電信(0.15/秒，月租 200元)。 

3.34 1.03 (4,5) 

5.摩托羅拉 CD928(中文鍵盤輸入，翻
蓋設計)。 
遠傳電信(0.165/秒，月租 200元)。

2.98 1.01 

(5,1)(5,2)(5,3)
(5,4)(5,6)(5,8)
(5,9) 

6.易利信 T28(聲控接聽撥號，中文鍵
盤輸入)。 
台灣大哥大(0.165/秒，月租 200元
可抵通話費)。 

3.50 1.13 (6,5)(6,7) 

7.諾基亞 6150(紅外線傳輸，遊戲功
能)。 
遠傳電信(0.165/秒，月租 200元)。

3.21 0.96 (7,6) 

8.摩托羅拉 CD928(中文鍵盤輸入，翻
蓋設計)。 
台灣大哥大(0.165/秒，月租 200元
可抵通話費)。 

3.35 1.03 (8,5) 

9.易利信 T28(聲控接聽撥號，中文鍵
盤輸入)。 
中華電信(0.15/秒，月租 200元)。 

3.36 1.05 (9,5) 

總合 3.31 1.06 
(以上各二組間
具顯著差異) 

F=8.62     P=0.00
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為品質功能要求的最佳化設計參數組

合。 

經由上述分析結果顯示消費者所選

擇的最佳品質設計參數組合為第六種組

合，此組合除了具備雙頻、話中插接、

語音信箱、來電顯示、內鍵式振動等功

能外，其特色為： 

手機品牌為易利信 T28(聲控接聽撥
號，中文鍵盤輸入)。 

電信業者為台灣大哥大 (0.165/秒，
月租 200元可抵通話費)。 

另外，若將價格功能設計參數及服

務功能設計參數一併納入，則其價格應

訂在 6000 元左右，且業者間應作結盟以
提供代辦申請門號手續及維修之服務，

如此廠商在作產品設計時便可規劃出消

費者心目中的理想產品，則定能獲得市

場的回響。 

伍、結論與建議 

根據上述的研究結果分析，可得下

列幾點結論 

1. 本研究所構建之產品設計方法在實務
之應用上是一個非常可行的研究方

法，其可使複雜的設計過程簡單化。 

2. 當產品功能要求的項目眾多時，應用
本研究之方法可使其達到簡化的效

果，即各個獨立性功能的設計參數組

合可分開進行，可解決聯合分析法在

產品屬性較多時所產生之複雜性的問

題。 

3. 應用獨立性公理於產品設計上，可方
便於作不同市場的需求設計。亦即，

行銷研究者可針對某一獨立的功能要

求來改變其設計參數以符合不同市場

區隔的需求，而不必對所有的設計參

數重新考慮。因每一功能間是獨立

的，某一功能設計參數的改變不會影

響其他功能。 

4. 本設計之方法進行程序起始於消費者
需求的搜尋，直至設計參數組合完

成，為一完整的設計流程。其以消費

者的需求為基準，可免去受設計者主

觀引導的缺失。 

5. 由研究結果可知，消費者在選擇產品
時，品牌與特色是合而為一，而電信

業者與月租費亦被消費者視為同一事

件，故形成具相依性的品質功能要

求，表示消費者在作選擇時是將其視

為一個整體來作考量，而其他的兩種

功能如價格及服務等則與品質功能間

彼此獨立，因此可分開加以設計。 

6. Suh 的設計原則已經証明在工程設計
的應用上有其明顯的效果，而本研究

的先前研究亦曾將其應用於茶飲料市

場中(Wu & Wu, 1998)，結果証明其設
計的觀念可有效的應用在行銷組合的

設計上，此為行銷研究者的另一研究

方向。 

本研究以 Suh 的設計觀念結合 QFD
及聯合分析法的產品選擇技術應用於產

品設計方法上，並發展出一套設計流程

及模式，雖經實証而得知其成效，但因

係初期研究，難免有些缺失及限制，在

此提出相關建議，以作為後續研究之參

考。 
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1. 未來研究者可針對不同類別的產品或
消費群來進行研究，以驗証本研究所

提之方法是否能適合於其他的市場。 

2. 本研究調查的範圍為台灣地區之一個
城市，而在調查時因訪問員的無法控

制，難作到完全隨機而有所偏誤，此

為不可避免的限制。未來研究者可作

全國性的抽樣，則將可減少誤差。 

3. 本研究將消費者的需求轉換成三個相
互獨立的功能要求，再針對每個功能

要求作參數設計，而後整合三個最佳

設計參數組合，而成為擴大化之產品

設計。然對於 Suh 所提的第四個領域
即程序領域未作探討，因其為製造的

範圍，故不在本研究之內。 

4. 目前有些行動電話業者以促銷手法，
如一元手機或 99元機種來搭配電信業
者月租費作促銷，而獲得某些區隔群

體的青睞，因這些群體只重視價格而

不在乎產品之組成參數為何，因此爾

後研究可針對不同的市場區隔作不同

的功能要求設計。 

5. 本研究所組合之最佳化行動電話可能
因市場之瞬息萬變而不符合目前的市

場狀況，但廠商可藉此方法隨時掌握

市場動脈，以設計出符合消費者需求

的產品。 

綜合而言，本研究所構建之產品設

計模式是個頗具潛力的方法，透過本研

究的整理與實証已獲得初步的結果及可

行性的驗証，雖然有些不可避免的誤差

存在，或因初期的研究而有未盡成熟之

處，然相信本研究所得結果應可以提供

予廠商產品設計時之參考，亦可為行銷

研究之領域啟發新的方向。 

本研究之問卷調查期間至今已距一

年，然行動電話產品日新月異，故研究

結果很難符合現今之實際狀況，因而本

研究較偏重產品設計方法之探討，致市

場需求方面恐難即時呈現。另則，本研

究以手機的品牌及型號作為受測者認定

的基準，以測得消費者對手機的整體概

念及偏好，然各品牌手機之間可能有其

獨特特性的差異化效果存在，本研究並

未對其一一加以探究，此為本研究之限

制。然若廠商能以本研究所提之產品設

計模式運用於實務上以作即時的市場需

求表達，則此法不失為一簡單有效的工

具，對於產品設計規劃應有所助益。 
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