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摘要 

 

本研究目的在探討國內消費者對家具產品的消費偏好以及對產品意象的感

覺認知，以瞭解目前國內市場的各消費族群分布定位，研究者先由文獻探討方式

了解市場區隔理論，由消費市場上存在不同的消費族群為基礎概念，進一步探討

家具消費者的族群分布、各消費族群是否分別擁有不同的消費偏好。 

研究者就相關文獻中歸納適當的家具風格分類方式，將家具產品分為六大風

格：北歐風格、現代風格、美式風格、中式風格、在地風格、歐式風格，並假設

國內市場存在四個消費群：實用堅固群、經濟環保群、品牌形象群、時尚美學群。

篩選 20組家具相關的形容詞彙，作為家具產品意象認知的測試工具，由考量因

素、偏好風格、意象認知等面向制定問卷，問卷分為三個部分：消費者基本資料、

消費偏好、意象認知。並於相關場域發放問卷，將所蒐集資料以 SPSS 套裝統計

軟體進行分析。 

研究結果顯示，國內市場之消費者中確實存在研究假設之四個族群，各消費

者於購買產品的地點、可接受的價格、偏好的家具風格、對家具的了解程度上分

別有其差異性存在，其中由考量因素對偏好家具風格所產生的族群差異，歸納出

時尚美學群對於風格的偏好；由考量因素對可接受價格的族群差異分析對於可接

受價位最高的品牌形象群的偏好風格；由考量因素與購買地點的族群差異分析實

用堅固群的偏好風格；由考量因素對瞭解程度分析經濟環保群的偏好風格，並以

各族群樣本對應偏好風格做意象認知的分析，以期藉由本研究所歸納出的結果，

能提供家具產業在設計、研發、製造、行銷等各方面參考。 

 

關鍵詞：消費偏好、市場分群、產品屬性 
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Abstract 

The purpose of this research is to understand the distribution of each consumer 

group in domestic furniture market at the present time by finding out the consumer 

preference on furniture and how the images of these products affect consumer 

recognition. This research first based on related documents to clarify the theory of 

market segmentation. Next, it explored the distribution of consumer groups, and 

finding out weather these groups have different product preferences or not. 

Research summed up the appropriate classification for furniture styles according 

to related documents, classifying furniture by six styles: Nordic, Smartness, American, 

Chinese, Local, and European style. We hypothesized that there has four consumer 

groups in domestic market: Fashion Aesthetics Group, Practical Sturdy Group, 

Economic Green Group, and Brand Image Group. We chose 20 adjectives about 

furniture to test the image feeling from furniture consumer. The questionnaire is on the 

basis of three subjects about material considerations, consumer behavior and product 

image with cognitions of feelings. We handed out the questionnaire at related place, 

analyzing the data by the SPSS statistics software. 

Research result reveals that domestic consumer market indeed includes four 

consumer groups. Each group has difference preference on shopping places, price, and 

furniture style, and has different degrees of understanding on furniture.  

Among all, we concluded the style preferences of Fashion Aesthetic Group by the 

group difference of material considerations and by the favorite furniture style. Brand 

Image Group has the highest acceptance on price if we explored the group difference 

in material considerations and the accepted price. Practical Sturdy Group was explored 

by material considerations and the shopping place. Economic Green Group was 

explored by material considerations and degree of understanding. Besides, we also 

made test survey to realize the cognitions of four consumer group’s feelings on 

product image. We expect the result from this research would provide reference of 

designing, developing, manufacturing, and marketing to furniture industry. 

 

Keywords：Market Segmentation, Product Attributes, Consumer Preference 
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第一章 緒論 

民國六十五年至六十九年間，台灣家具業進入成熟穩定期。受到外銷景氣的

刺激與鼓勵，工廠紛紛成立並擴大生產規模(工業總會，民 92)，這時的家具工業

逐步穩健成長，產品外銷量也達到最高峰，為台灣贏得「家具王國」之美譽，但

隨著經濟景氣不佳，家具工廠產業外移中國大陸，台灣家具業者也面臨了土地取

得不易、租稅與工資高昂等等的因素打擊。 

 

第一節 研究動機 

由於現代人對生活品質的要求日漸提高，對於打造出居家環境風格的各式家

具產品的品味也相對提高，針對於此，家具業者的經營策略也從早期薄利多銷的

行銷策略走向注重消費者需求的精緻化經營，因此瞭解消費者對於產品的偏好注

重變得相當重要，如何掌握消費者喜好並有效影響消費者決策型態成為家具銷售

成功的關鍵。  

本研究藉由分析台灣地區消費者對於家具消費的偏好，分就五大層面探討影

響顧客購買產品的影響因素，並透過語意差異法做意象認知研究消費者族群與家

具偏好的關聯性，以期能提供家具業者生產、經營與行銷方面有效建議與參考價

值。 
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第二節 研究目的與問題 

一、研究目的 

本研究之目的如下： 

1. 探討消費者使用家具產品的現況及消費行為。 

2. 分析臥室家具產品的相關屬性及消費者對產品意象的認知感覺。 

3. 調查消費者對各項產品偏好之程度。 

4. 分析不同消費族群的產品偏好差異。 

5. 根據研究數據探討臥室家具偏好於產品設計與開發面向之意涵。 

6. 提供相關意見與家具業者於產品開發及市場定位之行銷參考。 

二、問題與假設 

根據前述相關文獻的探討，本研究將消費者對產品偏好的程度假設分為六個

消費族群，分別為「時尚美學群」、「品牌形象群」、「實用堅固群」、「經濟

便利群」、「環保群」，各消費群對產品偏好、瞭解及認知程度是否有明顯的區

隔？以下提出六點假設問題： 

1.本研究對消費者假設分群為四個消費族群是否有明顯區隔存在？ 

問題假設（1）：本研究假設之四個消費族群是有明顯區隔存在。 

2.消費者「喜歡家具的風格」對於「購買家具考量因素」是否有顯著的差異？ 

問題假設（2）：消費者喜歡家具的風格對於「購買家具產品」的考量因素

有顯著的差異。 

3.消費者「購買家具的考量因素」和「能接受的臥室家具價位」，與本研究假設

的四個消費族群之間關係為何？ 

問題假設（3）：消費者購買家具的考量因素和能接受的家具價位，與各消

費群之間有顯著的差異。 
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4.消費者「購買家具的考量因素」和「購買地點」，與本研究假設的四個消費族

群之間關係為何？ 

問題假設（4）：消費者購買家具的考量因素和購買地點，與各消費群之間

有顯著的差異。 

5.消費者「購買家具的考量因素」和對家具的「瞭解程度」，與本研究假設的四

個消費族群之間關係為何？ 

問題假設（5）：消費者購買家具的考量因素和對家具之瞭解程度，與各消

費群之間有顯著的差異。 

6.四個消費族群對偏好家具風格的意象感覺的認知為何？ 

問題假設（6）： 四個消費族群對偏好家具風格的某些意象感覺特別明顯。 

 

第三節 研究範圍與限制 

一、研究範圍 

本研究之研究範圍訂定為台灣地區家具潛在消費者對於臥室家具(本研究所

指臥室家具包含梳妝台桌椅、衣櫥、床架、床頭櫃等家具。)之偏好，並以此為

基礎探討市場分群之族群特徵，並依參考文獻分別以六大風格：北歐風格、歐式

風格、美式風格、中式風格、本土風格以及現代風格分別探討消費者對於臥室家

具之意象認知感受。 

二、研究對象 

本研究針對臥室家具的潛在(已有獨立購買家具、並有購買家具經驗)消費者

為研究對象，而界定消費者為國內家具產品的消費者(或使用者)，企業與代理商

之間的銷售行為不在本研究的範圍之內。 

三、研究限制 

本研究於各大家具賣場與設計師事務所得到協助進行問卷發放，但因台灣地



 

4 

 

區之資源分布不均狀況下，使得北中南東部各區之問卷數量不甚平均，再者基於

人力、經費及時間等因素限制考量下，並無法於全國各地都進行問卷的訪查，因

此若要將實驗結果全面推論至偏遠地區及樣本難以取得之地區仍須進一步斟

酌。 

 

第四節 名詞釋義 

一、臥室家具 

隨著國民所得增加，消費者對於居住的品質需求也日益高漲，繁忙的日常生

活中，家是能讓自己夠完全放鬆休息的場所，臥室是家的一部分，是個人私密自

由的空間，是人類睡覺休息和迎接每一天新的開始的空間(黃嵐鈴，2007)。在一

般家庭的空間分配原則上，私性空間較小，具體的說客廳、餐廳較大臥室較小(張

湘揚，1993)，所以相對於大空間的家具擺設，臥室的家具系統較為單純。 

本研究所指臥室家具包含梳妝台桌椅、衣櫥、床架、床頭櫃等家具，燈具與

非必要之傢飾日用品除外，凡指一般居家生活於臥室內常會使用到的家具系列皆

為本研究所指之臥室家具範疇。 

二、消費偏好 

 消費偏好以消費者的需求為前提，意謂著文化、社會結構、價值觀、生活型

態及深層心理等都是影響消費者需求的變數。另一方面，消費者的所得及資產則

是左右其經濟能力強弱的重要因素。Maslow(1943)提出的層次需求理論中，個階

段分別有不同的心理需求，包含生理需求、安全需求、愛與歸屬的需求、自我認

同與被認同、自我實現、以及最高階段對知的需求、對美的需求，這些心理需求

將形成消費者選擇、購買商品的強烈動機，而針對這些需求因應而生的便是可以

滿足消費者對這些心理需求的解決因素便稱為消費偏好，消費者將因對這些偏好

而產生消費決策。  
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三、市場分群 

 因消費者各有不同的價值觀、需求、和自身對產品的偏好，因為對產品的要

求便各不相同而產生多元的消費族群，企業經由市場分析能夠選擇有利的目標市

場，針對該市場特性來開發、生產商品，而將市場族群加以劃分後所產生的便是

市場分群，這些群體所重視的產品訴求多有重疊或是相斥的現象，但在同一族群

內有著共同重視的因素或偏好容易使這些消費者選擇相似的產品。 

四、產品屬性 

 產品所表現出的具備的各種形態，例如功能、材質、外觀、價格等等面向，

足以左右消費者的消費決策，這些屬性可能是由於製造過程產生、廠商提供的附

加價值、或針對目標市場的設計而呈現出產品的特色。 
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第二章 文獻探討 

第一節 家具業發展概況 

國內家具業的發展過程：早期於民國 3、40 年代，市面上木器店均會擺置木

工工作台，以供客戶訂製時使用，也順便製作日常生活實用的桌椅、廚櫃等，以

因應一般客戶需要，這就是家具店的前身。(許俊榮，2003) 

民國 50 年代，台灣工商業逐漸抬頭，傳統的小木器店自製自銷的方式已不

符合時代銷售需求，因而專業的分工逐漸成型。台北市的長沙街、民生西路、南

昌街、文昌街、八德路、永吉路、中山北路等家具店雨後春筍般的紛紛開設(許俊

榮，2003)，其他如桃園市民族路、博愛路一帶，台中大雅路、中清路，台南地區

的金華路一帶，高雄青年路、鳳山三民路，此一時期的店面樸實簡單，但逐漸形

成家具店商區。到 50 年代末期，台灣家具銷售開始朝向專業家具門市方向經營。 

來到民國 60~75 年期間，國內經濟高度成長，工商業發達帶來商業貿易利潤

家具業者也同時蒙受其惠，台灣地區的家具產業主要以外銷代工為主要生產目的，

以低廉的製造成本成功的搶進美國木製家具市場，佔市場佔有率約五分之一，成

績傲人。政府開放國民出國觀光後，業者積極參加國際家具商展，觀摩各國家具

優勢特色，提供國內家具業者開發參考模式。台灣業者潛心研究，精益求精、從

業人員奮發努力，在國際上建立我國「家具王國」的形象與商譽地位，這是我國

家具在家具國際舞台的巔峰時期，也是我國家具業對國家經濟發展的一大頁獻。 

民國七十年代後，則為台灣家具業的轉型突破新階段。一方面是金屬材質的

興起，跟早期比較起來明顯的台灣家具業逐漸由木製家具的繁盛轉為生產金屬材

質家具，另一方面由於國際市場的需求也發生變化，如辦公室自動化的趨勢使辦

公家具成為家具製造的新焦點，因此國內家具業為因應時代變遷，也漸漸改變大

量生產模式而更注重產品多樣化。 

家具業過去由國外進口木材原料製造家具外銷，近年來，因東南亞國家經濟
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崛起，保護意識提高，多數國家限制原木料輸出，原料來源受損；本國人民學歷

提高、生活品質要求提高，導致勞力密集產業勞動力來源不足、工資迅速上漲，

加上新台幣不斷升值，近而使得原料和生產機具成本竄高，導致台灣家具產業的

外銷市場大受不利影響。此時家具新興國家諸如印尼、馬來西亞、中國大陸等，

挾其更低廉勞工和低生產成本的優勢，逐步瓜分台灣家具產業的外銷市場，使得

台灣的國際市場佔有率逐漸下降。(紀麗君，2004)為了降低生產成本，許多廠商

遷往大陸，擴充製作品項至廚房、臥室與客廳家具。 

傳統式廉價大量生產的家具，已漸漸式微，家具製造工業逐漸走向高級化、

精緻化及多樣化。家具公會第九屆理事長陳燕木(2004)分析表示，台灣家具業者

今後唯有利用累積數十年的實務經營經驗，及優良的生產技術，不斷突破生產技

術之瓶頸，並因應市場需求逐漸開發出少量、多樣化之精緻產品，與提高附加價

值的方向發展，並以產品差異化來區隔不同的競爭區位，慢慢走出轉型的陣痛期，

持續開創新局，必能持續維持台灣「家具王國」的美譽。(紀麗君，2004)  

過去台灣家具業缺乏設計及品牌的經營，唯獨擅長製造，而銷售通路採小型

家具行的方式經營，銷售價格為主要的競爭點。但隨著經濟進步、消費型態改變、

台灣消費者開始追求生活品味，國外家具品牌的進駐也啟發了民眾對家具品質、

美感的認知，譬如為消費者帶來全新的家具購買經驗的瑞典家具(IKEA)這類由國

外引進的家具專業大賣場，讓消費者在購買時，除了功能性的實用考量，更多了

情意、風格、美學的需求。正因為消費者的需求變得多元，創意家具有了更多發

展空間。家具既然與家居生活密切相關，由空間美學的專業素養發展，則與居住

相關的產業，例如建築設計、室內裝潢設計，均可參與家具創意的發想；由家具

製造商來看，熟悉生產流程的優勢，使其有機會培養出專精於材料性質、素材應

用的人才；而與市場直接互動的通路商對市場的任何變動感覺敏銳，更藉由面對

消費者的機會，在居家美學、室內設計、家具風格的概念給予教育資迅，造就台

灣本土家具品牌的消費族群，進而培養壯大台灣家具品牌。 
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第二節 家具產品的設計與開發 

一、產品開發的定義 

產品開發(product development) 以新創造的產品或改良後的產品，來取代現

有的產品，持續創造顧客的需求，並為該企業創造新的收入來源(Charles W.L.Hill 

& Gareth R.Jones，2004)，企業感受到市場機會為開端，在生產、銷售、交付產

品後結束的過程(Ulrich & Eppinger，2002)。同時是一項跨越多重領域的活動，必

須由企業內各部門相互配合來達成目的。而成功的產品開發案意謂著生產與銷售

產品能夠獲得實際利潤，對於業者來說是工作上極其重要的一環，因此在評估產

品開發的績效表現也成為不可忽略的程序，評估內容包含：產品品質、產品成本、

開發時間、開發成本、開發能力等。產品開發一般皆有其進行的程序，產品開發

程序是指企業賴以產品發想、產品設計及產品商品化的一系列步驟。實際上，每

一家企業的組織型態不同，因此產品開發進行的程序也跟著不同。產品的開發程

序通常包括六個階段，如下表所示(表 2-1)，從規劃到產品量產的各階段，企業內

部的相關部門分別有其主要的功能任務與責任。 

表 2-1 一般產品開發程序的六階段
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二、家具業的產品開發現況 

家具是人類為求得更方便、更滿足、更提升的生活方式，而設計製造的器具，

因此，是生理、心理的需求，對家具的要求除了實用，更牽涉了人體、情感的適

應與滿足。我們無法量化家具對人類的貢獻，但無法在沒有家具的環境安逸舒適，

確是不難想像的。 

十九世紀末，資本主義、民主主義與工業革命強勢發展的衝擊，產生全面結

構性的變革；過去自然演進的風格、生產方式，突然進入一個百花齊放、多頭並

進的時代。新材料與新工業技術的發展。家具的設計製作在這樣大環境的轉變牽

動之下，也告別傳統而進入現代。 

平民消費階層的興起，平價與量產成為家具設計迫切的目標。於是為使用當

時性能陽春的機器大量生產而設計的簡單而粗陋的產品面市。人們由為其廉價且

垂手可得的驚奇逐漸轉而對其粗陋的不耐。 

當此大規模生產和工業化方興未艾的時候，一個設計改良運動 -「藝術與工

藝運動」因為工業革命的大量生產所帶來設計水準下降而興起。目的在抵抗這一

趨勢而重建手工藝的價值。其中有一些人試圖尋找機器的效率與手工藝之間的結

合，覺得一個真正的工藝人應該能夠讓機器做他想要做的事情，而這是一個有意

義的方向。(Wikipedia，2012) 

德國的瓦特‧古羅佩斯(Walter Gropius 1883－1969)創立包浩斯(Bauhaus)學校，

為設計建立了藝術與技術的結合模式，包浩斯為產品工業化找到方法，理性、極

簡設計蔚為風氣，但是，古羅佩斯說：「人們常認為我只注重合理化、機械化，

其實不然，我們要像追求物質欲望的滿足一般，也追求精神上的滿足，不只是在

構造上簡約完美，也要重視新的空間觀念，在家具上，技術上的機能與形式上的

調合與均衡，才能創造美的意涵。」。 

古羅佩斯曾說：「一切藝術努力的最終目標乃為建築物」。我想說：「一切藝

術努力的最終目標乃為讓人更以為人而滿足的家具」。 

http://zh.wikipedia.org/wiki/%E5%B7%A5%E4%B8%9A%E9%9D%A9%E5%91%BD
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三、設計的內涵 

《大英百科全書》記載 design 有做記號的意思，也就是在將要進行的事項之

前先擬定計畫的過程；或是製成草圖及具體計畫。 

中文的「設計」一詞則有以下涵義：動腦筋想方法、構思產品的形狀造形、

色彩或組合狀態，或加入裝飾性的創意發明。 

設計的廣義意涵，經由既定計畫以達成設計產物之實用價值或觀賞價值。有

效的「設計」是以各種不同的方法盡可能得到期望中的結果，或免除產生不符理

想實品的呈現。狹義的意涵則特別著眼於設計產物外形上的要求，在機能、經濟、

美感平衡的原則之下嘗試推陳出新，以能夠吸引顧客的外觀造形或實用機能達到

成功行銷。 

二十世紀後，「設計」所蘊涵的內容與意義更加廣泛多元，例如 Moholy Nagy

便主張「設計並不只是表面的裝飾而已，而是指具有某種用途、目的，並且統合

了社會性、經濟性、技術性、藝術性、心理性及生理性等諸要素，且在生產的軌

道上，計畫或設計可能產生的製品技術」，的確是一個客觀而符合二十世紀的時

代詮釋。(李賢輝，1999) 

綜括上述所言，「設計」是確立明確的目標與計畫，為一系列的思考步驟或

實踐過程，利用各種工具和方法，把原始構想從腦海中轉化表達出來，是兼具實

用價值和藝術價值的創造活動，可以改善生活的生理層面及提升心理層面。 

完美的設計可以提供正確資訊、理想產品、舒適環境，使生活過得更方便、

更理想，以滿足人類的需求為最終目標。因此「設計」的意義，除了追求美觀之

外，還必須包括好用、堅固、方便與便宜。換言之，即是統合機能性、審美性、

及經濟性等多方原則條件的造形創造活動。 

概以上論述，本研究歸納良好的設計應兼具以下七大概念：1.所有需求面向

完美配合、2.展現特色風格、3.機能性良好、4.經濟效益高、5.持久耐用、6.選擇

適當材料、7.良好結構方式。 
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四、家具分類方式 

1.依基本功能分類： 

(1) 座具類家具：椅、凳、沙發、貴妃椅、辦公椅、公共排椅 

(2) 桌類家具：餐桌、書桌、辦公桌、麻將桌、工作台、茶几、和室桌 

(3) 床類家具：單人床、雙人床、摺疊床、雙層床、榻 

(4) 收納類家具：電視櫃、衣櫃、鞋櫃、餐橱、碗碟櫃、書櫃、收納箱、 

(5) 依使用空間分類： 

(6) 客廳玄關家具：電視櫃、音響櫃、沙發、茶几、鞋櫃、傘架、花架 

(7) 餐廳廚房家具：餐桌椅、餐橱、碗碟櫃、電器櫃、流理臺 

(8) 臥室家具：床、床頭櫃、梳妝台、五斗櫃、衣櫥 

(9) 書房辦公家具：書桌椅、書櫃、陳列架、電腦桌 

(10) 起居休閒室家具：視聽音響櫃、CD 架、雜誌架、休閒椅、工作臺 

(11) 其他(戶外、收納……) ：休閒摺椅、收納箱 

 

2.依主要構成材料分類： 

(1)實木 

係指整個家具(至少是家具的裸露部分)都是用木材製成的，並沒有使用膠合

板。世界各地加具製造業選用當地盛產良木為家具用才為多，如台灣等材料生產

不足供應生產加工的地方，則多由美國、俄羅斯、馬來西亞、印尼、巴西、日本

等盛產國家進口。本研究經相關文獻整理歸納於下表(表 2-2)呈現。 
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表 2-2 家具製造常用木種 

本研究歸納整理 

資料來源：羅夢彬(1977)，木工與家具製造(上)  影像來源：研究者自行拍攝  
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(2)合板 

有很多消費者認為高級家具應該完全採用實木製造，如果不是實木製造就不

能稱為高級家具。其實工業國家所製造的高檔家具，約九成以上採用各種合板。

合板是普遍被運用於傳統家具、系統家具、廚具及鑲嵌隔板背板之人造材料。絕

大多數家具由合板與實木搭配製造。合板因採用紋理交錯方式構成，翹曲變形、

乾裂的情形較實木大為減少，使得家具結構穩定性提高。合板因可使用廢料碎料

製造，大大提高木材利用率，可以減少木材浪費，減少砍伐樹木，保護天然資源。

合板面積大於天然板材，較容易建構及塗裝，可節省家具製造的時間及成本、更

可增大設計空間。常使用於家具製造的合板材料如木芯版、夾板，其特徵於下表

所示(表 2-3)。 

 

(3)人造板 

以木纖維、木材碎片等為材料，以人工方式膠合、凝聚而成之材質，其種類

與特徵如下頁表格(表 2-3)所示。 
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表 2-3 常用合板材料、人造板材料 

本研究整理 

資料來源：羅夢彬(1977)，木工與家具製造(上)  
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(4)竹與藤 

與木製家具同為較常見的天然材質，為產地常用的家具材料。其特色如表 2-4 所

示： 

表 2-4 竹與藤應用於家具材料 

本研究整理 

資料來源：羅夢彬(1977)。木工與家具製造(上)  影像來源：購自 123RF.com 
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(5)金屬、玻璃、石材 

金屬、玻璃、石材等特殊材質，古今都有應用的成品，因為現代工藝技術演進，

更是融入家具市場，其特性如表 2-5 所示： 

表 2-5 金屬、玻璃、石材等家具材料 

本研究歸納整理 
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資料來源：羅夢彬(1977)。木工與家具製造(上)   影像來源：購自 123RF.com 

(6)人造材料(塑膠、玻璃纖維、聚丙烯或壓克力、發泡塑膠、人造石……) 

這類材料具有耐久性和容易清潔等特性。由於可任意灌注成形的特性，在 3D

列印技術日益成熟後，將更受重視。本研究將各人造材料之特色歸納於下表(表

2-6)。 

表 2-6 人造材料 

本研究歸納整理 

資料來源：徐特雄、余玉興(民 77) 家具概論及家具材料    
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(7)複合式材料 

現代科技發達、家具材質多元，依設計和使用需求可於不同零件、部位選用不同

的材料做結合，呈現獨特風貌。複合式材料之特色如表 2-7 所示。 

表 2-7 複合式材料 

本研究歸納整理 

資料來源：徐特雄、余玉興(民 77) 家具概論及家具材料 

影像來源：本研究自行拍攝 

 

但是，不斷發展之中的新材質，仍有脆化、退色等耐候性的問題，材料修復

的問題，其他諸如易燃性、毒氣、不穩定的化學結合方式、氣體的散發、固體廢

棄物的處置問題等等，都需要專家持續地研究探討。當然，木材和金屬也有一些

問題，但是自然材料行之有年，因此人們比較熟知其危險性和對環境的破壞問題

與材料回收的可能性。而相對金屬的造形加工限制較多，觸感冰冷堅硬，因此，

至今木材仍為製造家具的主要材料。 

 

3.依外觀風格分類 

家具風格﹕家具是因應生活必需逐漸演化而成，家具的造形、色彩、材質都

因地制宜，與當地社會制度、文化特色、地理環境等因素互為因果影響，相似環

境發展成相似或統一形式﹔而後又隨時間的改變使得社會制度、文化特色、地理

環境等因素跟著改變，有新影響因素注入，逐漸又形成另外的造形、色彩、材質
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的相似或統一，如此每一時代形成的家具代表形式稱為家具風格。 

如今因交通、網路資訊的快速交流，在家具市場上，傳統典型風格家具已不

易見，各種風格多少都依材料、生產機具與生活需要而變化。本研究以當下家具

產業的規模生產風格略分為：中式傢俱、歐式家具、美式傢俱、北歐家具、在地

家具、現代家具，事實上，六大分類下仍可細分，如歐式家具之下的英式與義式、

法式風格仍各有其特色，詳細特徵如下表(表 2-8)所示。 

表 2-8 六大家具風格 
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24 
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本研究歸納整理 

資料來源：徐特雄(1995)，家具設計   影像來源：購自 123RF.com 
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本研究將於文獻探討提及之分類方法和類別、項目等加以彙整於表 2-8 

表 2-9  家具分類列表 

方

式 
類別 詳細項目 

功

能 

座具類家具 椅、凳、沙發、貴妃椅、辦公椅、公共排椅 

桌類家具 餐桌、書桌、辦公桌、麻將桌、工作台、茶几、和室桌 

床類家具 單人床、雙人床、摺疊床、雙層床、榻 

收納類家具 電視櫃、衣櫃、鞋櫃、餐橱、碗碟櫃、書櫃、收納箱、 

使

用

空

間 

客廳玄關家具 電視櫃、音響櫃、沙發、茶几、鞋櫃、傘架、花架 

餐廳廚房家具 餐桌椅、餐橱、碗碟櫃、電器櫃、流理臺 

臥室家具 床、床頭櫃、梳妝台、五斗櫃、衣櫥 

書房辦公家具 書桌椅、書櫃、陳列架、電腦桌 

起居休閒室家具 
視聽音響櫃、CD 架、雜誌架、休閒椅、工作臺 

其他(戶外、收納……) ：休閒摺椅、收納箱 

構

成

材

料 

實木 
桃花心木、花梨木、橡木、櫸木、赤楊、烏心石、松木、

檜木、樟木、杉木、柚木、柳安木 

合板 木芯板、夾板、拼板 

人造板 硬質纖維板、粒片板 

金屬、玻璃、石

材 

鐵、不鏽鋼、鋁合金、有色玻璃、彎曲玻璃、強化玻璃、

烤漆玻璃、各種天然石、再製天然石 

人造材材料 塑膠、玻璃纖維、聚丙烯或壓克力、發泡塑膠、人造石 

複合式材料 各種材料 

風

格 

中式家具 明式家具、清式家具 

歐式家具 法式家具、義式家具、英式家具 

北歐家具 丹麥家具 、瑞典家具、芬蘭家具、挪威家具  

現代家具 系統家具、設計師家具、摩登家具 

美式家具 鄉村風格、殖民式風格、新古典風格 

在地家具 本土家具、創意家具、新古典中式家具 

本研究整理 
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五、家具產品的設計程序 

1.產品企劃   

可借由 6W-what(何物)，why(為何)，who(何人)，when(何時)，where(何地)，

how(如何)，來整理需求，確定設計內容。以櫥櫃為例，6W可分析如下： 

(1) what(何物)：衣櫃、書櫃、餐櫃、音響櫃…… 

(2) why(為何)：保存衣物、放置書籍、陳列餐具、放置音響…… 

(3) who(何人)：職業婦女、學童、主婦、愛樂者…… 

(4) when(何時)：長期、暫時、日間、夜間、隨時…… 

(5) where(何地)：臥室、書房、餐廳、起居室…… 

(6) how(如何)：固定、可移動、可組合、可拆卸…… 

2.分析研究與整理資料 

3.市場調查分析研究(Marketing research)：收集市面現售櫥櫃的設計、就其優

缺點分析比較，包括功能、造形、尺寸、材料、結構、紋理、顏色、價格等。 

4.產品分析： 

(1) 結構配件資料研究：包括箱體框架、側板、背板、頂板、底板、櫃門、

抽屜、隔板、腳座、吊衣桿、活頁……。 

(2) 研究使用狀況：機能性、人體工學、規格尺寸、內部規劃等。 

(3) 蒐集適用材料及其加工方式，研究分析資料，可找出新材料或材料的新

加工技術，增加設計的空間。 

(4) 研究分析家具與室內空間的配合度 

(5) 相關產品流行趨勢分析(Marketing strategy)：研究分析市面銷售家具

的風格、材料、結構、價位與銷售成績的關聯性，以瞭解消費者心理。 

3.確立規格：設計規格的內容包括：家具產品的銷售對象型態、風格、機能、材

料、結構、加工方式、價位、量產規模。此階段蒐羅設計所需的所有的資訊和必

要的參考，併整理出準確和清晰的產品設計資訊。 
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4.外觀設計階段： 

(1) 構想發展階段：可以研究小組會議、腦力激盪方式進行造形與機能討論，

較可擴大可能性、避免思考盲點；遇到不確定因素，必定要先進行研究

分析，確定資訊正確可行。 

(2) 構想草圖：構想草圖可由三視圖開始，再轉繪立體圖。但有時構想來自

造形，也可先繪立體圖再轉繪成三視圖。 

(3) 構想可行性評估：將初步確定的設計，對照先前確立的設計規格，再次

檢驗。 

5.細節討論、造形檢討：  

(1) 人因工程實務規劃：就設計草圖去檢討各部分涉及人因的數據。 

(2) 結構方式設計 

(3) 繪出各部分詳細結構。 

(4) 檢查各部分(框架、板面、橫擋、背板……)尺寸是否正確。 

(5) 結構方式是否足以擔負整體設計產品。 

(6) 材料選擇、來源、等級、價格。 

(7) 符合設計需求、設計規格。 

(8) 滿足設計需求的機能設計。 

(9) 風格樣式符合美的原則。 

(10) 表面處理、塗裝方式。 

(11) 加工方式最好為常態方式。 

(12) 是否需要特殊加工方式或特殊輔具。 

(13) 空間分割規劃除配合機能性，也須顧及比例之美。 

(14) 設計產品與室內空間及其他家具的配合。 

6.繪製設計圖 

設計圖由電腦繪圖軟體完成，故設計圖在放樣後，經檢討仍可容易修改。 
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設計圖應包含三視圖、結構圖、材料單(包含編號、名稱、材料、規格、數

量、單位、備註)。可依各設計產品需求，增加組立圖、局部圖、配件圖等。 

7.放樣 

家具為長時間使用、兼具美感形象的功能，價格不菲，常被視為耐久才，又

須重視負重、使用安全，量產家具更應避免設計錯誤風險。所以製作 1：1樣品

至為重要。 

8.對結構、造形、材料、加工方式檢討修正、修改樣品、修改設計圖 

9.正式生產 

每件優秀的產品的設計從發想到生產皆是一連串複雜且嚴謹的過程，本研究將

設計流程繪製為圖 2-1： 

 

 

圖 2-1 設計程序示意圖 
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第三節 消費者生活型態與消費行為 

 

一、消費者對於產品需求的變化 

隨著經濟的成長，消費者的經濟能力隨之提升，對於其生活型態、消費行為

亦產生影響；消費者在消費市場上購買衣、食、家具、服務、雜貨等必需品的種

類、數量、品牌等所謂的消費型態，則因個人對於所追求的生活層次、消費慾望

的差異而產生不同的偏好。消費者的偏好是由消費者的需求為前提，意謂著文化、

社會結構、價值觀、生活型態及深層心理等都是影響消費者需求的變數。另一方

面，消費者的所得及資產則是左右其經濟能力強弱的重要因素。 

 

消費者的所得及資產又與生活型態互有關聯。家庭的收入及資產的不同，也

就產生互異的生活型態；或者過著單身的日子，保持「工作時努力，休閒時玩樂」

的生活型態，或「存錢以提升生活水準」的生活理念，再再都是家庭收入及資產

的變數。從另一方面來看，所得與資產決定購買能力的大小，而經濟能力的大小

卻也限制住個人或家庭的生活型態。另外，收入及資產也深受一些外來條件的社

會結構所影響。在供銷業者方面，產品種類及價格的訂定，亦會影響消費者的偏

好；因「消費」必須有供需兩方，所以供銷商必須迎合消費者的偏好，提供各式

的產品認其選擇，而其價格還不能超出消費者的購買力，在這樣的條件下消費行

為才能成立。在消費者行為的背景中，消費者的動機(motivation)是引導其朝向

某個目標的一種內在的狀態，這個內在歷程的結果即是消費者對某項產品的欲望

或需求(needs)。關於消費者需求的理論中，以獲較多數民眾推崇的美國心理學

家 Maslow(1943)所主張的需求層次論(need hierarchy theory)為例(圖 2-2)，

在這個理論主張人類對於需求的動機是較低層次的需求依序排列到較高層次的
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需求，低層次的欲望或需求滿足之後，再進一步追求較高層次的需求。這些需求

由低而高依序是：第一階段「生理需求」，即是維持生命的相關需求，包括空氣、

食物、水、保護、性、睡眠等。第二階段「安全需求」，包括災害、事故、危險

迴避、安全與安定等。第三階段「愛情‧社會的歸屬需求」，包括人際之間的愛

情關係、社會的歸屬或認同感等。第四階段「認可需求」包括對自我認可的自信、

能力，以及他人認可的聲望、地位、優越感的追求。第五階段「自我實現需求」，

即對自己的職業、事業、自我願望的達成等。第六階段「知的需求」，即對事情

的知曉、理解的需求。第七階段「審美需求」，即對具有美感之事物的需求。 

 

由於消費者需求層次的提升，美感意識的抬頭，在產品行銷的環境中，注重

「知」與「美」之內在價值的觀點甚為重要，如何瞭解消費者對產品需求的動向、

滿足人類的美感意識，為現代的主要趨勢之一。當消費者購買產品時越來越重視

「設計」美感的同時，企業內部的產品開發部門更應注重傾聽消費者的聲音，以

確保所推出上市的產品是否真正符合消費者的需求；因此近年來，企業所採行的

行銷與設計的概念，已由生產者觀點的產品製作方式，大幅地轉變成消費者觀點

的產品製作方式。時代的變遷，消費者的生活型態日益趨於多元化，過去的產品

開發觀念以良好機能、易於使用的訴求，現在已被消費者視為是產品理所當然的

必要條件，取而代之的是消費者對產品本身是否具有美感、流行、氣氛及感覺等

需求條件；因此，現在的產品開發所要考量的因素除產品本身的機能、易使用性

外，還必須探究消費者的消費行為、價值觀、美感意識、感性需求等相關因素，

方能明確的掌握消費者動向及滿足其精神層面的需求。所以在面臨消費者對產品

需求層次提升的時代，企業內部之產品開發相關部門對消費者心理及精神層面之

需求的瞭解將更顯得重要。 
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圖 2-2  馬斯洛需求金字塔 

 

二、消費者行為與決策模式 

1.決策之定義 

決策是從兩項或兩項以上的方案中下定選擇，換言之，消費者在做決策時，

是必須在有可行的方案之中， 做其選擇(Leon G.Schiffman & Leslie Lazar 

Kanuk,1999)。決策是在兩個或更多的可替代方案中做下選擇(J. Paul Peter & 

JerryC. Olson,1999)。從上可得知，決策必需在兩個以上的可行方案中做下選

擇，當消費者於購物前考慮買或不買時稱之為制定決策時期；在下定決策之時有

一連串的過程與考慮因素，有時決策時間短則一至二秒即可下定，有時長至數月

皆還未下抉擇，因此，在產品設計之時能夠考慮消費者決策過程與因素，即可在

未來的行銷或販售上，提高效率與效能。 
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2.消費者決策之因素與類型 

「消費者決策」常發生在消費者需對眾多購買商品做決策時，進而有了需求，

產生決策。再者，決策啟動後，又想要達到其他目標的過程，這個消費者決策時

就會受到個人心理因素的影響與外在環境的影響，這些影響也會讓消費的決策產

生許多不同的決策結果。消費者決策的類型種類很多，有些決策需要經過長時間

的思考，而有些決策則只要經過簡易的判斷。其實，這些都跟消費者的涉入程度

有關係，涉入程度不同可將它區分為高涉入模式(High Involvement Decision 

Making) 與低涉入模式(LowInvolvement Decision Making)，其兩種不同決策模

式的過程比較關係，可參考下頁表格。可得知，消費者因時、因地、因物等外在

或內在因素產生不同決策結果，購買涉入的思考點不同，也就產生截然不同的決

策類型，我們可以將其類型分為廣泛型決策(Extensive Decision Making)、有

限型決策(Limited DecisionMaking)、習慣型決策(Habitual Decision Making)，

其型態關係以圖 2-3 消費者消費決策模式類型與過程圖所示，並以表 2.3.1 消費

者消費決策模式表現各其意義。 

表 2-10 消費者消費決策模式 

 

資料來源：徐達光，2003 
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圖 2-3 消費者決策模式類型與過程 

本研究整理 

 

 

3.消費者決策之流程與模式 

消費者做出決策是為瞭解決問題的出現，也就是消費者本身察覺刺激，做出

一連串的反應，將感覺轉換成知覺，所謂的感覺即是由消費者的五官(眼、耳、鼻、

口、皮膚)接受刺激的第一個階段，在感覺細胞將刺激傳遞到大腦，經由大腦所解

讀後，產生具有意義的資訊時，即產生第二階段的知覺，知覺再經由消費者本身

的情感判斷與外在環境因素可加深對產品的記憶，而產生決策，最後再決定購買

與否，如圖 2-4 所示。 
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圖 2-4 資訊處理與消費決策 

資料來源：樓永堅，2003 

 

當消費者意識到問題與本身的認知與期望不同時，消費者即會產生一連串的

反應行為，當首先採舉的反應無法解決他的問題時便會採取替代的下一項方案，

因而接連產生一連串的決策過程，此過程分為五個階段：問題認知、尋找資料、

備案評估、購買決策與購買及使用結果，其關係如圖 2-5 所示。 

 
圖 2-5 消費者決策關係圖 

資料來源：榮泰生，2007 
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從圖 2.3.5 可得知消費者做決策是受到刺激去引發感覺，其刺激點為一訊息之

輸入，感覺器官將訊息傳導至大腦，我們的大腦就產生知覺反應，而知覺是由我

們際有的經驗判斷(過去經驗、心理因素、本身個人的需求)為依據，最後下了輸

出(消費者決策)，最後即是購物心得與購後評估，因此本研究歸納一決策模式圖，

如圖 2-6 所示。 

 
圖 2.-6 決策模式圖 

本研究整理 
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第四節 市場區隔理論 

一、市場區隔的意義 

在廣大的消費市場上，消費者有其不同的價值觀、需求和對產品的特殊偏好。

市場區隔能夠協助企業瞭解他們的消費族群，以利選擇開拓目標市場(market 

targeting)發展產品行銷的組合滿足消費者需求，而獲取利潤；隨著消費者生活

型態的多元化，大量行銷(mass marketing)的策略已逐漸改變，企業應更確實的

掌握消費者的生活型態和將有限的資源專注於目標市場產品的開發，以有效提升

競爭力。學者 Kotler (1992)指出，目標行銷有助於銷售者更能明確地確認行銷

機會，並能針對每一目標市場發展適當的產品。銷售者依據消費者對產品表現出

的不同的需求，將產品針對一個或多個市場區隔，調整產品的價格、配銷通路、

和零配件規格等，藉以更接近目標市場。將企業內部產品開發的資源集中在有更

大機會滿足消費者需求的身上。在市場區隔的型態上，可依據消費者的所得、年

齡和購買行為等許多方式建立，其中一種是偏好市場區隔( preference 

segments )，其中所包含的三種型態(圖 2-7)： 

(1) 同質性偏好( homogeneous preference )：為消費者的偏好大略相同的市場。 

(2) 擴散性偏好( diffused preference )：消費者的偏好散佈於各處，即為消費

者對產品的需求極不相同。 

(3) 集群性偏好( clustered preference )：市場可能顯示不同的偏好集群。 

 

 
圖 2-7 基本的市場偏好型態 

資料來源：行銷管理學 Philip Kotler 著 
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二、區隔消費者市場的基礎 

 

根據學者 Kotler(1992) 指出，在探討區隔消費者市場的幾種區隔變數，一

般而言此類變數可分為兩大類： 

1.消費者特徵(consumer characteristics)：由地理、人口統計及心理特徵等項

區隔變數，然後觀察這些顧客區隔對某一產品是否有不同的反應。 

2.消費者反應(consumer response)：包括消費者所尋求的利益、使用時機和品

牌等相關問題；例如，消費者在選購產品時，注重「品質」與注重「低價格」的

人，他們在地理、人口統計與心理特質等變數的組合，是否存在差異，如表 2.13 

所示。 

 

表 2-11 消費者市場之主要的區隔化變數 

 

本研究整理 
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Kotler 提出目標市場須具備三個主要步驟： 

1.市場區隔化(market segmentation)：依據購買者對於各項產品或行銷組合的

不同需求，將市場劃分為數個具確認的特徵的市場區隔，並探討各市場區隔的實

際樣貌。 

2.選擇目標市場(market targeting)：妥善評估後及選擇一個或多個做為行銷目

標的的市場區隔。 

3.產品定位(product positioning)：擬定產品定位及行銷組合的細部計劃。根

據上述市場區隔的內容，本研究將以市場的區隔中之人口統計變數進行本研究問

卷調查分析之一部份的工具，作為區隔不同的消費族群及產品開發的參考。 

三、市場分群與產品屬性之關聯性 

一般的產品皆有其固有性質，這也是所謂屬性上的問題；因此，在對產品做

鑑定(鑑識)時，可由其屬性察覺該產品的特性。屬性可以由該產品使用的材質之

類別，及其在設計上所呈現出的樣式來作為鑑定的依據。產品的優劣程度可由其

本身的屬性來加以鑑定(石井賴三，1974)。產品屬性(product attributes)：亦

即是告知消費者在購買產品時，應該考慮衡量的因素是什麼？例如在購買電視機

時，應考慮該產品之螢幕的解析度、色彩鮮豔及聲音力道等，此即為屬性(James 

F. Engel、Roger D. Blackwell、Paul W. Miniard，1995)。而產品在這些項目

上的表現水準為何，如在解析度的表現為何，消費者若認為某品牌(型式)在這些

項目屬性的表現極佳，給予較高的評價，且符合自己未來在使用上的需求，將可

能作為購買產品考量的依據。 

關於在經濟學領域中所提及的消費者理論，指著是消費者的效用水準、消費

者本身的財產(金錢)及消費能力；而財產(金錢)將是決定購買產品及該產品所提

供之「屬性」的考量因素，一般稱呼為「屬性研究(approach)」。此研究的主要

概念為「屬性」、「特性(characteristics)」、「抽象形式(abstract mode)」

及「欲求(want)」對應於產品本身及特定的預算(金錢)之間的相關研究(片平秀
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貴，1991)。探究產品屬性的目的，在於擬定新產品開發之前，該產品的功能(性

能)及相關的零組件選用的規範。 

從屬性概念的發展到產品使用場合評估，作為產品開發的考量依據，將可進

一步的瞭解消費者對產品的需求與期待。在市場區隔理論的基礎上，消費者有其

不同的價值觀、需求和對產品的特殊偏好。因此，在廣大的消費市場上，適度將

市場區隔化，由各個消費族群對產品偏好的情形，設定為幾個目標市場，作為產

品開發的主要目標與對象，針對各個消費群對於特定產品的需求傾向，在產品開

發時之先行確認該產品之市場定位，針對預定開發的產品先行擬定該系列產品的

功能屬性及相關零組件的規格訂定，以因應市場上各個消費族群對產品的需求。 

 

四、消費族群與偏好的探討 

1.消費族群與偏好 

由於生活環境與人口結構的變化，消費者之生活型態與消費行為亦隨之變化，

消費大眾的市場情況已逐漸被切割為更小的區塊，一般消費者的概念之大量生產

的方式將不再適用於所有的產品，而將朝向分眾市場的消費趨勢；在未來，消費

產品除必須提供符合消費者所能接受的價格、品質等考量因素之外，更應開發出

讓消費者萌生情感依附之感性的產品。因此，企業在產品開發與銷售之前應更充

份的暸解各個消費族群對於產品之需求與偏好，方能開發出符合消費者期待的產

品。 

在相關的消費者研究領域中，經常運用心理學、社會學以及消費者的生活型

態與消費行為等方法來探究現有的、潛在的消費者如何看待某一件特定的產品；

這些研究藉由探究消費者的背景、信仰、習慣、目標，以全面性的暸解消費者之

購物行為(消費行為)，因此也可以暸解到產品如何切入消費者的生活(Thomas 

Hine，2003)。 

處在現今資訊與通訊發達的生活環境中，更加速改變消費者的價值觀及生活

型態，因此消費者對於產品的需求，則會因不同的消費族群的差異而產生不同的

偏好。在經濟學領域中所探討「偏好」(preferences)的主要決定因素為飲食、

居住、和娛樂等基本的生理需求；同時，個人體驗、社會互動、文化影響等因素

亦有密切的關聯，也因此對消費行為造成影響。一般的經濟學者在分析消費及休
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閒選擇的標準方法是，假設個人會追求效用的極大化(maximize utility)，而偏

好在任一時點僅與消費的財貨與勞務相關聯。 

此外，他們也常假設這些偏好不受過去及未來的消費影響，並且與別人的行

為也沒有關聯。而經濟學與社會學教授 Gary S. Becker(1996)所提出對「偏好」

的論點，認為不論在哪一個社會中，相當多的選擇深深受到過去經驗(past 

experience)和社會力量(social force)的影響。例如，一個成功的產品廣告會

刺激人們對該產品的欲望。人們所穿的衣服與他人的穿著有密切的關係。同時，

他對偏好的定義：「保留一般的經濟學者所提出對個人追求效用極大化的假設，

也涵括個人習慣、同儕壓力、父母對小孩偏好的影響、廣告、愛與同情、以及其

他被傳統經濟學忽略的行為」(Thomas Hine，1999)。 

探究消費族群與偏好的情形，將有助於釐清各個消費群對於特定產品的需求

傾向，以提供企業在產品開發時之產品市場定位的參考，針對預定開發的產品先

行擬定該系列產品的功能屬性、模組的設定及相關零組件的規格訂定，運用模組

化(Module)設計的開發模式，創造產品的多樣化，快速回應市場之各個消費族群

的需求並針對市場上各個消費族群的需求開發高品質、高質感的產品。 

而市場的定位、產品屬性、消費者需求與認知的關係如圖 2-8 所示。 

 

 

圖 2-8 市場定位關聯圖 
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本研究整理 

 

2.消費族群的定義與假設 

在國內相關研究消費者行為與生活型態的論文，並將消費者的消費行為予以

族群定義及分群；且由該相關文獻中發現國內各種產品的消費市場上，存在著許

多不同的消費族群，對產品有不同的偏好情形；而在中、高價位之臥室家具的消

費市場上，是否亦存在著不同的消費族群、不同的偏好？此即是本研究將探究的

問題點之一。因此，本研究根據相關文獻及市場上銷售之中、高價位的臥室家具

產品特性分析歸納，且將目前已購買使用產品的消費者以及潛在的消費者，針對

消費者購買臥室家具產品之可能面臨的考量因素(產品屬性的考量)，及消費者對

產品偏好的情形予以假設分群，分為四個消費族群，各個消費群的購買產品最重

要的考量因素之假設內容如下： 

(1) 實用堅固群：重視使用的功能性，對材質與耐用度的要求高於外觀需求，

希望所購買的產品能持續使用較長的年限。 

(2) 經濟便利群：希望產品能夠具有便宜的價格，輕巧便於使用的結構，在

平時就容易接觸的地點購買商品，希望購買到功能、品質、服務、維修

都均衡優質，最好還能顧及環保，即所謂性價比高的家具。 

(3) 時尚美學群：重視產品外觀需具有高質感品味，並希望產品具有獨特的

風格能彰顯個人的特色。 

(4) 品牌形象群：以有品牌的商品為優先考量，重視品牌良好的口碑，認為

品牌能夠突顯個人特質以及風格形象。 

由上述四個消費族群的定義內容，作為擬定本研究後續將對消費者進行購買

家具產品之考量因素的問卷調查選項，以供本研究後續驗證。 
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第五節 產品意象認知探討 

一、意象認知意義 

產品造形的意象認知是屬於心理歷程中感覺經驗的一種呈現，和人類的生活

型態、文化經歷有著相當大的關係。而意象也會隨著社會文化、感覺經驗的增加、

價值觀判斷而有所更變。「意象」是一種意識活動，人類能察覺到某一事物的意

象，主要是透過感知系統，感知的過程就如同訊息的傳遞(王宗興，2002)。 

 

二、產品意象認知過程 

馬永川(1998)產品意象語彙與造型呈現對應關係之研究中提及；產品的外在

造型，所傳達的訊息，並非單純的視覺感受與美感認知，其中更包含了價值判斷、

操作功能、文化因素...等內容。這些訊息內容藉由色彩、線條、質地、結構...

等等的形態構成元素，在人們心裡形成感覺，並與視覺經驗、感覺經驗比對後，

對產品產生辨認、感知的機能。消費者即藉由此能進一步瞭解產品意圖與內涵。

這些產品所傳達的訊息，是以人的需求角度來思考的，而從設計師的角度看，產

品意象設計師針對人的需求、人的感受、人的想法，設計出眾人所認為產品外型

應該傳達的語言意象。(高清漢，1997) 

當消費者接觸一項產品之初，就會對該產品產生相關感受，透過人類的五覺：

視覺、觸覺、嗅覺、聽覺、味覺等，迅速的獲取該產品所提供的資訊，並經由人

類訊息的處理，對該項產品產生好惡的感覺。這些訊息就是產品的「意象」訊息，

其中又以視覺的意象聯想最為明顯，人類視覺的意象處理可以用兩個不同階段加

以分析，第一階段為對整體視覺意象的快速掃描來獲得接觸物的外型，此階段過

程相當快速不需要花費太多心力；第二階段對整體視覺意象的處理方式則牽涉到

細部視覺組建的注意力。(Baxter,1995)，在第一階段對整體的意象認知具有優

先性，能強烈支配影響第二階段的視覺認知過程。因此對於產品的意象認知來說，
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第一階段的意象認知過程是主要的決定時期。在這直覺感應的過程中，消費者不

需要花上太多的專注力，而在這一期間，產品具有立即的吸引力可以引發消費者

關注，才有興趣進一步檢視產品細節，並開始與產品建立起良好的互動關係。 

 

三、其他相關研究 

由目前的相關研究中發現，各類型研究領域所探討的消費行為、生活型態、

產品之意象認知、產品企畫以及產品行銷策略，大部份所論述的內容較侷限於單

一領域中消費者對產品的看法及關聯性；實際上，以產品開發部門人員的觀點，

在從事產品開發之前應先行確認該產品在銷售市場上的定位為何？且該產品的

主要消費族群為何？對目前已在市場上所銷售相關類型產品的認知程度為何？

方能更明確的規劃新產品的功能屬性、該系列產品的各個等級的區隔，以因應各

個消費族群的需求。因此，由消費者對產品偏好的情形，以市場分群的概念區隔

消費族群，瞭解各消費群使用產品的態度、目的與現況，分析各個等級的產品屬

性，作為產品開發之產品定位的參考，為本研究的核心。從目前相關研究中發現，

對於消費者的生活型態與消費行為或市場調查的研究，較著重於調查分析目前消

費市場上，消費者購買產品或採用行為以及各品牌之產品的銷售量所佔的比例為

何，且多為敘述性統計之範圍的探討；而對於尋找消費者分群方法及消費群的偏

好與產品屬性之關聯性的論述則較少探討。因此，本研究將以消費群與產品屬性

之關聯為研究重點。本研究經由探討國內相關研究消費者行為與生活型態的論文，

將消費者的消費行為予以族群定義及分群詳如表 2-12 所示。 
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表 2-12 國內研究消費者行為並對消費族群定義的相關文獻摘要 

研究者 論 文 題 目 摘   要 對消費者之族群定

義 

陳怡貞 從生活型態觀點探討產品企

畫之策略 

將消費者之

生活型態分

為五族 

1.保守自我族 

2.積極寡居族 

3.新潮衝動族 

4.計畫幹練族 

5.務實平凡族 

林盈錫 消費者採用行為與意象感受

程度之關聯性研究-以數位

相機為例 

將消費者採

用行為之不

同分為四群 

1.早期採用 

2.早期大眾 

3.晚期大眾 

4.落後者 

游方莉 從生活型態探討行動辦公族

群之無線通訊產品需求研究 

將生活型態

與消費行為

之消費者分

為三族 

1.獨樹一格族 

2.理性實用族 

3.時尚shopping族 

簡麗如 產品之材料意象再感覺認知

之研究。已桌燈為例 

將消費者之

生活型態分

為五群 

1.安定群 2.實用群 

3.保守群 4.積極群 

5.自我群 

梁建文 以消費者產品偏好調查探討

市場分群與產品屬性之關聯

-以登山自行車為例 

將消費者消

費型態分為

六群 

1.實用群 2.運動群

3.時尚群 4.休閒群

5.代步群 

6.品牌重視群 

本研究整理 

資料來源：梁建文，2005，以消費者產品偏好調查探討市場分群與產品屬性之關

聯-以登山自行車為例 
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第三章 研究步驟與方法 

本研究由瞭解消費者購買家具產品的偏好取向和當前消費市場現況觀察所

得到的資訊來深入探討消費者對於使用產品及對其意象觀感，並加以歸納出各消

費族群的差異所在，以期能提供家具相關業者在產品設計和產品生產、行銷等業

務時的有效參考，因受限於人力物力和時間等不可抗拒因素，本研究針對臥室家

具範疇，進行產品意象評量和觀感的相關問卷調查，並透過文獻探討的方式，從

現有廠商型錄、相關報章、專業書籍中歸納整理產品屬性，選取適合的向度刪修

項目整理成問卷。盼能充分探討：(1)家具產品與意象之間之關聯性(2)消費者對

於使用家具的情形及消費行為對產品意象觀感的認知差異。 

 

第一節 研究設計與步驟 

一、研究對象 

本研究之研究對象預設為家具消費潛在族群，以有能力購買(包含已購買及

預定購買者)家具之消費者為主。以正式問卷於各大銷售賣場、室內設計師事務

所、網際網路等場所發放問卷，並以台灣地區之 20歲以上消費者為研究對象。 
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二、研究架構與流程 

1.研究架構： 

 

 

圖 3-1 研究架構圖 

本研究歸納 

 

2.研究流程： 

(1)界定研究問題 

依據本研究的背景與研究動機，訂定研究主題目標，以及考量研究範圍與限

制。 

(2)進行文獻收集與探討 

針對研究主題，蒐集國內外相關書籍、教育期刊、電子資料庫、專題報導等
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相關文獻資料，加以系統性的整理、分析、歸納，以作為本研究之理論基礎。

並利用有效的相關資料進行文獻探討，以做為擬定問卷內容的參考資訊。 

(3)擬定研究計劃 

撰寫研究問題，確立研究方法，並界定研究範圍、對象與限制，以作為問卷

發展之主要依據。 

(4)發展問卷 

依據文獻探討的結果，確認研究方向，並針對研究目標設計問卷。 

(5)問卷前測 

將所編製的問卷，發放於家具潛在消費者(有能力購買及購買過者)進行預試，

藉以瞭解問卷之表面效度。 

(6)問卷項目信度分析 

將回收預試問卷，先行編碼、輸入、整理後，使用 SPSS 統計軟體進行項目分

析，以建構問卷信效度，形成正式問卷。 

(7)進行正式問卷調查 

依據設計問卷，請各施測學校之配合師長發放問卷予研究對象(實習學生)，

以取得足夠的研究樣本，並取得研究對象之室內裝潢實習課程成績等相關資

料。 

(8)資料整理與分析 

將問卷內容經過輸入編碼整理為數據資料，並以 SPSS 統計軟體進行資料統整

與各項統計分析。 

(9)撰寫研究報告 

從分析資料結果撰寫研究發現與結果，並針對研究結論對設有室內設計科的

學校給與適當的建議。 

  



 

49 

 

第二節 研究方法 

 

一、語意差異法 

語意差異法是由 1942 年美國心理學家 Osgood 所創，語意差異法(Method of 

Semantic Differential' SD)為研究受測者對各種產品樣本得意樣的一種實驗方

法(Osgood，1990)，其「意象」所指人類的「共同感覺」之研究，而「共同感覺」

是人類在感覺方面常有一種現象，即當我們某種感官皆受到刺激時所產生的感

覺。 

使用語意差異法目的在於區分兩個極端的概念。針對某一評定對象，要求受

測者在一組極端的對立配對形容詞進行評定。(邱皓政，2000) 

 

二、訪談法 

本研究為探討消費者對家具選購之偏好，並制定意象風格認知的元素與目標

族群，故對家具業者和室內設計人員進行個別式半結構性訪談，以期能進一步瞭

解家具市場現況以及市場區隔概念性方向。 

 

三、問卷調查法 

本研究參考分別就消費者偏好與意象認知兩個面項制定問卷，並於相關場域

進行發放調查，後將回收問卷數值輸入電腦並以統計套裝軟體加以分析，詳細情

形將於下節加以敘述。 
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第三節 研究工具 

 

本研究使用設計問卷作為研究工具，問卷之編擬根據文獻探討及專家諮詢所

蒐集相關資料歸納整理，並參考相關問卷根據實際情況需求加以修改，細節說明

如下： 

 

一、意象形容詞收集 

本研究在進行前測前，從相關文獻中蒐集符合本研究主題的相關意象形容詞，

以探討消費者對產品的意象，因此在測試量尺上，應包含描述產品的語詞及產品

給予人的意向詞彙，方能將研究的成果運用於產品開發設計上。經由文獻及相關

設計類書籍中，先行挑選出 60個形容詞彙，包含消費者對於產品的外在認知、

心理感受以及產品的象徵意義，以能測試並反應出消費者對產品意象感覺為目標，

因此用該 60個形容詞彙做為擬定產品意象的問卷內容。其研究程序如下： 

 

1. 請 30位受測者就問卷內提供之 60個形容詞彙中以自身直覺觀點，選擇問卷內

所描述產品之形容詞的感官差異程度。 

2. 將回收結果加以統計並且排名，如表 3-1 所示。 

3. 將問卷結果以各形容詞的得分平均數排序為依據進行篩選，排除相似性較高不

具判別性及不適當之形容詞。 

4. 以排名前面之 20對形容詞找出對應之相反意象的詞彙，如表 3-2 所示。 

5. 整合出20對形容詞作為本研究的意象詞彙並完成最後採用之20對意象語彙表

(表 3-3)。 
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表 3-1 意象詞彙統計排名表 

排

序 
意象詞彙 平均數 

排

序 
意象詞彙 平均數 

排 

序 
意象詞彙 平均數 

01 堅固的 1.600 11 裝飾的 0.650 24 緊繃的 -0.150 

01 實用的 1.600 12 便宜的 0.550 24 呆板的 -0.150 

02 品味的 1.350 12 活潑的 0.550 25 愉快的 -0.200 

02 穩重的 1.350 13 安全的 0.500 26 俗氣的 -0.250 

03 個性的 1.300 13 科技的 0.500 26 激烈的 -0.250 

03 傳統的 1.300 13 新穎的 0.500 26 陽剛的 -0.250 

04 簡潔的 1.200 14 美觀的 0.450 27 脆弱的 -0.300 

04 流行的 1.200 15 古典的 0.400 28 協調的 -0.450 

04 理性的 1.200 15 專業的 0.400 28 女性的 -0.450 

05 時尚的 1.000 16 保守的 0.350 29 單純的 -0.600 

06 悠閒的 0.900 17 輕巧的 0.300 29 靈敏的 -0.600 

06 厚重的 0.900 18 冷漠的 0.250 30 專用的 -0.650 

07 多功的 0.850 19 成熟的 0.200 31 粗俗的 -0.700 

08 昂貴的 0.800 19 即期的 0.200 32 創意的 -0.800 

08 溫暖的 0.800 19 搶眼的 0.200 32 優雅的 -0.800 

09 繽紛的 0.800 20 瑰麗的 0.150 33 緊密的 -0.850 

10 精緻的 0.700 21 隨意的 0.100 34 親切的 -0.950 

10 長久的 0.700 21 涼爽的 0.100 34 獨特的 -0.950 

11 平實的 0.650 22 大眾的 0.000 35 規矩的 -1.050 

11 粗獷的 0.650 23 繁複的 -0.100 36 華麗的 -1.150 

本研究整理  
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表 3-2 初步篩選之形容詞及相反詞對照表 

 選取之詞彙 相反詞 

01 堅固的 堪用的、脆弱的 

02 實用的 裝飾的 

03 品味的 隨意的 

04 穩重的 年輕的、輕浮的 

05 個性的 大眾的 

06 傳統的 新潮的、現代的 

07 簡潔的 繁複的 

08 流行的 復古的 

09 理性的 感性的 

10 時尚的 本土的、俗氣的 

11 悠閒的 精神的 

12 厚重的 輕盈的、輕巧的 

13 多功的 專業的、專用的 

14 昂貴的 便宜的、平價的 

15 溫暖的 涼爽的 

16 繽紛的 單純的 

17 精緻的 粗獷的、粗糙的 

18 長久的 即期的 

19 平實的 瑰麗的 

20 活潑的 沉靜的 

本研究整理 

 

 

表 3-3  20 組產品意象測試量尺 

01 堅固的-堪用的 06 現代的-傳統的 11 精神的-悠閒的 16 多功的-專用的 

02 流行的-復古的 07 簡潔的-繁複的 12 輕盈的-厚重的 17 瑰麗的-平實的 

03 年輕的-穩重的 08 品味的-隨意的 13 涼爽的-溫暖的 18 粗獷的-精緻的 

04 實用的-裝飾的 09 理性的-感性的 14 繽紛的-單純的 19 便宜的-昂貴的 

05 個性的-大眾的 10 時尚的-本土的 15 即期的-長久的 20 活潑的-沉靜的 

本研究整理 
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二、實驗樣本的收集程序及處理 

本實驗樣本的取得，由家具產品型錄及相關雜誌、書報、網站中，廣泛的蒐集各

個款式之臥室家具圖片，並依六大家具風格，將各臥室家具圖片圖片進行分類，

並選取三張分別具有代表性的家具圖片，以期在後續的正式問卷調查中，讓受測

的消費者易於快速區分產品風格的差異性，以 Adobe Photoshop 影像處理軟體進

行修飾，將圖片中可能影響到受測者判別意象的因素(色偏、logo)去除，作為正

式問卷中的實驗樣本，最終結果如表 3-4 所示。 

 

表 3-4 家具圖例表 

1.中式家具 

 

 

2.北歐家具 
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3.現代家具 

 
 

4.美式家具 

  

5.歐式家具 
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6.在地家具 

 

 

本研究整理 
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三、問卷設計 

本研究問卷內容分為四部分，詳細分述如下： 

1.第一部分為基本資料，主要記錄問卷對象的分布情形，於此部份分別就性別、

年齡、職業、婚姻狀況、月收入、教育程度、家庭人口等設題。 

2.第二部分針對消費者對於臥室家具的瞭解及購買時考量的因素。實際內容包括：

上次購買家具的時間、在家具上使用的費用、購買臥室家具的考量因素等，並以

五點量表衡量消費者對於產品屬性的偏好。 

3.第三部分則為瞭解消費者對臥室家具的偏好及意象認知感官，以 20組形容詞

組的五階語意差異程度量表。運用 SD法的語意方式，每組意象形容詞包含五個

尺度，由左至右給予 1至 5的評分。 

四、問卷編制與施測程序 

本研究問卷之編制與施測程序如下： 

1.設計問卷 

本研究問卷由意象形容詞收集的前置調查結果，結合文獻探討相關書章內容為

基礎，制訂前測問卷。 

2.問卷前測 

將前測問卷發放予家具潛在消費者填寫作答，並以 SPSS 統計軟體分析回收問

卷結果確認問卷信效度。 

3.正式問卷 

將修訂過的問卷內容製定正式問卷，並發放予家具潛在消費者填寫，總發放數

量 320 份。 

4.問卷回收 

正式問卷回收後，剔除無效問卷並以 SPSS 套裝軟體進行統計分析，並依分析

數據撰寫論文。 
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第四節 資料整理與分析 

 

本研究將所回收之問卷資料逐一剔除無效問卷後，再將問卷編碼、整理、輸

入電腦，使用 SPSS 統計軟體進行各項統計分析，以驗證各項研究假設。本研究

採用統計方法如下： 

回收之問卷資料主要採用統計方法配合Windows 版之統計軟體SPSS19.0 中

文版及 Microsoft Office 2010 之 Excel，進行計算與量化分析。包括： 

 

1. 敘述性統計：一般量化統計時使用，對消費者背景分析、數量比例等… 以數

據或圖形、圖表之方式分析並敘述調查的結果。 

 

2. 因素分析(Factor Analysis)：研究分析消費者購買產品的重要考量及各消費

群之間的關聯性；並且針對各個消費群在購買產品時的重要考量因素，在量化

整理運算上，以主成份分析法將相關因子歸結；再以直接交斜法作因素轉軸後，

所得到之因素負荷量表與結構矩陣，觀察在先期假設的四個消費群彼此間的關

係，作為比對之參考。 

 

3. 變異數分析(One-Way ANOVA)：將調查問題中，關係性較強的因子抽出，相互

之間進行比較分析，以探討因素間之影響顯著程度。 

 

4.集群分析(Cluster Analysis)：研究消費者購買產品的考量因素，將同質性較

高的「考量因素」群集化，以瞭解消費群體之關係，作為本研究假設之消費群的

比對分析。 
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第四章 研究資料分析 

 

第一節 消費者基本資料分析 

本研究總共發出問卷 320 份，回收 302 份，剔除回答不完整或隨意填寫者 6

份，實際有效問卷為 296 份，回收率 98%。 

 

研究進行消費者基本資料分析： 

1.性別變項： 

究所收集之有效問卷性別分布平均，男性 150 份占總樣本數 50.7%，女性 146

份占總樣本數的 49.3%。(表 4-1，圖 4-1) 

 

表 4-1 性別變項 次數分配表 

 
次數 百分比 有效百分比 累積百分比 

有效的 男性 150 50.7 50.7 50.7 

女性 146 49.3 49.3 100.0 

總和 296 100.0 100.0 
 

 

 

圖 4-1   性別次數分配圓餅圖 

 

男性 

女性 
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2.年齡變項 

回收樣本之年齡層分布情形：20-29歲消費者佔33%，30-39歲消費者佔 26%，

40-49 歲消費者佔 20%，50-59 歲消費者佔 13%，60 歲以上消費者佔 8%。(表 4-2，

圖 4-2) 

 

表 4-2 年齡變項 次數分配表 

 次數 百分比 

有效百分

比 

累積百分

比 

有效的 20-29 歲 98 33% 33% 33% 

30-39 歲 77 26% 26% 59% 

40-49 歲 59 20% 20% 79% 

50-59 歲 37 13% 13% 92% 

60 歲以上 25 8% 8% 100% 

總和 296 100% 100.0 
 

 

 

圖 4-2  年齡次數分配圓餅圖 

 

3.職業變項 

本研究之職業變項分為 11 大類：電子業佔 3%，資訊通訊業站 5.7%，文教事

業佔 65%，金融保險業佔 33%，服務業佔 8%，醫療業佔 19%，工程製造業佔 43%，

自由業佔 23%，軍公教佔 33%，企管商業戰 23%，學生佔 20%。(表 4-3) 

 

20-29歲 

30-39歲 

40-49歲 

50-59歲 

60歲以上 



 

60 

 

 

表 4-3 職業變項次數分配表 

 
次
數 百分比 有效 

百分比 
累積 
百分比  

次
數 百分比 有效 

百分比 
累積 
百分比 

電子業 9 3.0  3.0  3.0  工程製造業 43 14.5  14.5  65.5  

資訊通訊業 17 5.7  5.7  8.8  自由業 26 8.8  8.8  74.3  

文教事業 65 22.0  22.0  30.7  軍公教 33 11.1  11.1  85.5  

金融保險業 33 11.1  11.1  41.9  企管商業 23 7.8  7.8  93.2  

服務業 8 2.7  2.7  44.6  學生 20 6.8  6.8  100.0  

醫療業 19 6.4  6.4  51.0  總和 296 100.0  100.0   

 

4.家庭人口變項： 

家庭人口變項方面以四人小家庭為最大佔有率 47%，其次為五人的 16.6%，

再次為三人的 12.8%，充分表達台灣地區以小家庭人口結構為主的現況。比例較

小的部分，家庭人口數兩人以下佔10.5%，六人佔總樣本的9.8%，七人以上佔3.4%。

(表 4-4，圖 4-3)) 

 

表 4-4 家庭人口數次數分配表 

 次數 百分比 

有效百分

比 

累積百分

比 

有效的 1 人 12 4.1  4.1  4.1  

2 人 19 6.4  6.4  10.5  

3 人 38 12.8  12.8  23.3  

4 人 139 47.0  47.0  70.3  

5 人 49 16.6  16.6  86.8  

6 人 29 9.8  9.8  96.6  

7 人 5 1.7  1.7  98.3  

8 人以上 5 1.7  1.7  100.0  

總和 296 100.0  100.0  
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圖 4-3 家庭人口數次數分配折線圖 

5.教育程度 

本研究調查教育程度多分佈於大學(專)畢業佔 66.6%，其次為碩士學歷佔 22%，

而高中(職)學歷佔 11.5%。(表 4-5，圖 4-4) 

表 4-5 教育程度次數分配表 

 
次數 百分比 有效百分比 累積百分比 

有效的 高中(職) 34 11.5  11.5  11.5  

大學(專) 197 66.6  66.6  78.0  

碩士以上 65 22.0  22.0  100.0  

總和 296 100.0  100.0  
 

 

圖 4-4  教育程度圓餅圖 
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6.月收入 

本研究蒐集有效樣本中，月收入以 3 萬以下居多，由年齡層較低方面可互相

參照，其次為 3-5 萬中等薪資佔 83%，5-7 萬佔 17.9%，惟 10 萬元以上樣本僅 6

人故合併至七萬元以上之樣本間距，並佔總樣本數之 19.6%。(表 4-6，圖 4-5) 

 

表 4-6 月收入次數分配表 

 次數 百分比 

有效百分

比 

累積百分

比 

有效的 3 萬元以下 102 34.5  34.5  34.5  

3-5 萬 83 28.0  28.0  62.5  

5-7 萬 53 17.9  17.9  80.4  

7 萬以上 58 19.6  19.6  100.0  

總和 296 100.0  100.0  
 

 

 

圖 4-5 月收入次數分配圓餅圖 
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第二節 消費者產品偏好和消費者行為分析 

此部分之問卷項目，主要探討以瞭解消費者購買家具產品的情形，和考量因

素及消費行為，分析不同消費群對購買臥室家具的考量因素是否有顯著差異；並

作為本研究問題假設與各消費群的關係之比對分析。 

 

一、消費者購買臥室家具之次數：本研究設定之問卷調查對象為有能力及採購過

臥室家具的消費者，故於購買臥室家具的次數以一次為下限，並且以所得數據推

論：有一次購買經驗者佔 41.0%，兩次購買經驗者佔 33.5%，三次以上經驗者為

25.5%。由此可判斷樣本群對此研究的可靠程度。(表-7) 

表 4-7   Q2_1 請問您購買臥室家具的次數? 

 次數 百分比 有效百分比 累積百分比 

有效的 1 次 

2 次 

3 次以上 

總和 

121 

99 

75 

296 

41.0 

33.5 

25.5 

100.0 

41.0 

33.5 

25.5 

100.0 

41.0 

74.5 

100.0 

 

二、消費者對於臥室家具產品之瞭解程度：受測者以自認非常瞭解的人數佔 10.5%，

尚可者佔 47.5，僅瞭解基礎資訊者佔 42%。(表 4-8) 

表 4-8   Q2_2 您對臥室家具的瞭解程度? 

 次數 百分比 有效百分比 累積百分比 

有效的 非常瞭解  

尚可 

瞭解基礎資訊 

總和 

31 

141 

124 

296 

10.5 

47.5 

42.0 

100 

10.5 

47.5 

42.0 

100.0 

10.5 

58.0 

100.0 
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三、消費者購買家具之地點：受測者以在家具精品店購買的人數佔 28.5%，家具

展與特賣會佔 28.0%，大賣場佔24.0%，傳統家具店佔 10.5%，品牌家具店佔 6.0%，

網路購物者佔 3.0%。(表 4-9) 

表 4-9   Q2_3 請問您購買家具的地點?    

 次數 百分比 有效百分比 累積百分比 

有效的 大賣場 

家具精品店 

家具展、特賣會 

傳統家具店 

品牌家具店 

網路購物 

總和 

71 

84 

83 

31 

18 

9 

296 

24.0 

28.5 

28.0 

10.5 

6.0 

3.0 

100.0 

24.0 

28.5 

28.0 

10.5 

6.0 

3.0 

100.0 

24.0 

52.5 

80.5 

91.0 

97.0 

100.0 

 

四、消費者可接受之家具價位：受測者以 2-5 萬元佔 46.5%，5-10 萬元佔 21%，2

萬元以下佔 19.0%，10-20 萬元佔 12.5%，20 萬元以上高價位者佔 1.0%。(表 4-10) 

 

表 4-10   Q2_4 請問您能接受的家具(五件組)價位?(NTD) 

 次數 百分比 有效百分比 累積百分比 

有效的 2 萬元以下 

2-5 萬元 

5-10 萬元 

10-20 萬元 

20 萬元以上 

總和 

56 

138 

62 

37 

3 

296 

19.0 

46.5 

21.0 

12.5 

1.0 

100.0 

56 

138 

62 

37 

3 

296 

19.0 

65.5 

86.5 

99.0 

100.0 

 

本節在於分析「研究問題假設 1」之四個消費群對於購買臥室家具產品的考

量因素，是將消費者購買產品的 12個考量因素進行因素分析，因子分析的萃取

方法採用主成分分析，並利用最大變異法做直交轉軸，以分析各考量因素，由上

述步驟，從因素分析陡坡圖(圖 4-6)中顯示第四個因素後已趨於平坦，斜率趨近
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於 0，宜選擇三至四項關鍵性因素，故共萃取四個特徵值大於 1之因素，並取因

素負荷量大於 0.4 之題項來解釋該因素，其解釋變異量為 59.6%(表 4-11) 

 

圖 4-6 特徵值陡坡圖 

 

表 4-11 解說總變異量 

元件 

初始特徵值 平方和負荷量萃取 轉軸平方和負荷量 

總數 變異數的 % 累積% 總數 變異數的 % 累積% 總數 變異數的 % 累積% 

1 7.501 37.507 37.507 7.501 37.507 37.507 5.005 25.026 25.026 

2 1.650 8.249 45.755 1.650 8.249 45.755 3.591 17.956 42.982 

3 1.458 7.291 53.046 1.458 7.291 53.046 1.798 8.988 51.970 

4 1.309 6.543 59.589 1.309 6.543 59.589 1.524 7.619 59.589 

5 .988 4.942 64.531       

萃取法：主成份分析。 
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對於消費者購買臥室家具產品之 20個考量因素，經過轉軸後因素負荷量絕

對值大於 0.4 的題目，第一主成分中內容顯示為本研究假設之實用品質群(要求

產品舒適、安全結構與壽命，合乎使用需求。)，第二主成分為經濟環保群(希望

產品可以有優惠的價格，並可回收再利用或合理維修。)，第三主成分為時尚美

學群(重視產品外觀和色彩的搭配。)，第四主成分為品牌形象群(以名牌為優先

考量，能彰顯個人風格品味。)由此可見本研究假設之四個消費族群明顯存在。(表

4-12) 

 

表 4-12 轉軸後的成份矩陣 a   
 

 
 

元件 

 1 2 3 4 

10 家具使用的舒適性 .724 .323 -.007 .008 

04 風格與室內空間規劃配合 .720 -.012 .431 .321 

08 家具尺寸符合室內空間規劃 .713 -.053 .086 -.265 

06 使用的便利性 .684 .316 .070 .046 

15 家具製造材質的品質 .645 .410 .171 -.046 

17 服務人員的服務態度 .609 .337 -.065 .282 

11 家具的安全結構與可使用的壽命 .607 .532 .082 .041 

18 服務人員的專業能力 .579 .342 -.030 .024 

12 是否以健康無毒環保材質製造 .507 .334 .108 -.502 

07 多功能用途的家具設計 .447 .420 .037 -.044 

13 可回收或重複利用 .018 .771 .088 -.152 

19 合理的售後零件替換、維修費用 .378 .668 -.054 .248 

14 做工是否細緻 .337 .613 .216 -.084 

09 價格便宜優惠 .142 .607 .055 .160 

20 家具維修的品質 .566 .591 -.004 .088 

16 提供家具與空間設計搭配建議 .329 .489 .230 .333 

03 多元色彩選擇可與空間搭配 .021 .148 .817 -.151 

02 外觀造形時尚符合潮流 .076 .069 .797 .061 

01 張顯個人風格品味 -.044 .120 -.082 .647 

05 以知名品牌為優先考量 .570 -.008 .351 .573 
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第三節 變異數分析探討消費者偏好因素 

為探討「消費者所偏好的家具風格，與購買臥室家具的考量因素是否有顯著

差異」本研究以單因子變異數分析(one-way ANOVA),依變數為「購買臥室家具的

20項考量因素」，因子為：消費者對家具產品偏好風格，顯著水準設為α=0.05，

依統計結果分析檢定，顯著性程度之 Sig 值小於顯著水準，分別為，「1.彰顯個

人風格品味」「2.外觀造形時尚符合潮流」「3.多元色彩可與空間搭配」「6.使用

的便利性」，四項考量因素與消費者的家具產品偏好風格有顯著的差異，將會對

購買決策產生影響，亦成為不同消費族群對產品偏好的因素。 

本研究運用事後檢定分析方式，分別以 Tukey 方法與 Duncan 方式進行重複

性檢測，目的是檢定比較同質子集中各組別平均數的關係後瞭解造成顯著影響的

因素，並於以下段落分述之。 

 

表 4-13 考慮因素-喜歡風格  

 平方和 自由度 平均平方和 F 顯著性 

1.彰顯個人風格品味 組間 17.413 5 3.483 4.316 .001 

組內 234.033 290 .807  

總和 251.446 295   

2.外觀造形時尚符合潮流 組間 18.463 5 3.693 6.645 .000 

組內 161.159 290 .556  

總和 179.622 295   

3.多元色彩可與空間搭配 組間 21.441 5 4.288 7.518 .000 

組內 165.410 290 .570  

總和 186.851 295   

4.風格與室內空間規劃配合 組間 5.531 5 1.106 1.858 .102 

組內 172.628 290 .595  

總和 178.159 295   

5.以知名品牌為優先考量 組間 5.322 5 1.064 1.415 .219 

組內 218.192 290 .752  

總和 223.514 295   

6.使用的便利性 組間 9.176 5 1.835 2.687 .022 

組內 198.108 290 .683  

總和 207.284 295   

7.多功能用途的設計 組間 2.181 5 .436 .665 .650 
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組內 190.248 290 .656  

總和 192.429 295   

8.家具尺寸符合室內空間規劃 組間 5.385 5 1.077 1.668 .142 

組內 187.251 290 .646  

總和 192.635 295   

9.價格便宜優惠 組間 6.191 5 1.238 1.029 .401 

組內 348.930 290 1.203  

總和 355.122 295   

10.家具使用的舒適性 組間 1.165 5 .233 .243 .943 

組內 278.119 290 .959  

總和 279.284 295   

11.家具的安全結構與可使用壽命 組間 1.979 5 .396 .665 .650 

組內 172.656 290 .595  

總和 174.635 295   

12.是否以安全無毒材質製造 組間 2.506 5 .501 .690 .632 

組內 210.734 290 .727  

總和 213.240 295   

13.可回收或重複利用 組間 2.904 5 .581 .623 .683 

組內 270.541 290 .933  

總和 273.446 295   

14.做工是否細緻 組間 8.424 5 1.685 2.158 .059 

組內 226.357 290 .781  

總和 234.780 295   

15.家具製造材質的品質 組間 2.207 5 .441 .600 .700 

組內 213.239 290 .735  

總和 215.446 295   

16.提供家具與空間設計搭配建議 組間 1.091 5 .218 .331 .894 

組內 191.058 290 .659  

總和 192.149 295   

17.服務人員的服務態度 組間 .885 5 .177 .264 .932 

組內 194.085 290 .669  

總和 194.970 295   

18.服務人員的專業能力 組間 1.288 5 .258 .350 .882 

組內 213.708 290 .737  

總和 214.997 295   

19.合理的售後零件替換、維修費

用 

組間 4.406 5 .881 1.316 .257 

組內 194.131 290 .669  

總和 198.537 295   

20.家具維修的品質 組間 5.050 5 1.010 1.380 .232 

組內 212.288 290 .732  

總和 217.338 295   
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表 4-14 數據顯示，數值顯示北歐家具風格、中式家具風格與歐式家具風格較

希望家具可以彰顯個人品味的消費者。 

表 4-14  01.彰顯個人風格品味   

 

風格 個數 

alpha = 0.05 的子集 

 1 2 3 

Tukey HSD
a,b

 3.00 40 1.9000   

5.00 41 2.0000 2.0000  

2.00 58 2.1724 2.1724 2.1724 

6.00 64 2.1875 2.1875 2.1875 

4.00 29  2.4483 2.4483 

1.00 64   2.6094 

顯著性  .649 .168 .191 

Duncan 檢定 a,b
 3.00 40 1.9000   

5.00 41 2.0000   

2.00 58 2.1724 2.1724  

6.00 64 2.1875 2.1875  

4.00 29  2.4483 2.4483 

1.00 64   2.6094 

顯著性  .168 .170 .394 

顯示的是同質子集中組別的平均數。 

 

表 4-15 顯示，喜好現代家具風格、北歐家具風格之消費者，明顯注重家具

外觀造形時尚而符合潮流。 

表 4-15  02.外觀造形時尚符合潮流  

 
風格 個數 

alpha = 0.05 的子集 

 1 2 3 4 

Tukey HSD
a,b
 4.00 29 1.9310    

6.00 40 2.1500    
5.00 41 2.1951 2.1951   
3.00 64 2.3281 2.3281 2.3281  
1.00 64  2.6094 2.6094  
2.00 58   2.6897  
顯著性  .117 .090 .194  

Duncan 檢定
a,b
 4.00 29 1.9310    

6.00 40 2.1500 2.1500   
5.00 41 2.1951 2.1951   
3.00 64  2.3281 2.3281  
1.00 64   2.6094 2.6094 

2.00 58    2.6897 

顯著性  .112 .287 .074 .609 

顯示的是同質子集中組別的平均數。 
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表 4-16 顯示，現代家具愛好消費者，對於家具具有多元色彩可與空間搭配

有顯著需求，與現代家具具備多樣化表面材質色彩的特色相當符合。 

表 4-16  03.多元色彩可與空間搭配  

 

風格 個數 

alpha = 0.05 的子集 

 1 2 3 

Tukey HSD
a,b

 4.00 29 2.2759   

5.00 41 2.4634   

1.00 64 2.5156   

3.00 64 2.6406   

6.00 40 2.6500   

2.00 58  3.1552  

顯著性  .175 1.000  

Duncan 檢定 a,b
 4.00 29 2.2759   

5.00 41 2.4634 2.4634  

1.00 64 2.5156 2.5156  

3.00 64  2.6406  

6.00 40  2.6500  

2.00 58   3.1552 

顯著性  .156 .290 1.000 

顯示的是同質子集中組別的平均數。 

表 4-17 數據顯示，重視家具使用便利性的消費群較喜好歐式家具、美式家具

或在地家具。 

表 4.3.4   06.使用的便利性  
 

風格 個數 

alpha = 0.05 的子集 

 1 2 

Tukey HSDa,b 1.00 64 3.0938  

2.00 58 3.1379  

4.00 29 3.1379  

5.00 41 3.2927  

3.00 64 3.4688  

6.00 40 3.5500  

顯著性  .094  

Duncan 檢定
a,b

 1.00 64 3.0938  

2.00 58 3.1379  

4.00 29 3.1379  

5.00 41 3.2927 3.2927 

3.00 64 3.4688 3.4688 

6.00 40  3.5500 

顯著性  .054 .164 

顯示的是同質子集中組別的平均數。 
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為探討「消費者購買家具的地點，與購買臥室家具的考量因素是否有顯著差

異」以下數據以單因子變異數分析(one-way ANOVA),依變數為「購買臥室家具的

20項考量因素」，因子為：消費者購買家具之地點，顯著水準設為 α=0.05，依

統計結果分析檢定，顯著性程度之 Sig 值小於顯著水準，分別為，「6.使用的便

利性」「8.家具尺寸符合室內空間規劃」，兩項考量因素與家具產品購買地點有顯

著的差異(表 4-18)，將會對購買決策產生影響，亦成為不同消費族群對產品偏好

的因素，並於以下段落進行事後檢定之敘述。 

表 4-18  考慮因素-地點 

 
平方和 自由度 

平均平方
和 F 顯著性 

1.彰顯個人風格品味 組間 5.667 4 1.417 2.309 .058 

組內 177.881 291 .619   

總和 188.510 295    

2.外觀造形時尚符合潮流 組間 1.814 4 .454 .742 .564 

組內 177.807 291 .611   

總和 179.622 295    

3.多元色彩可與空間搭配 組間 1.710 4 .427 .672 .612 

組內 185.142 291 .636   

總和 186.851 295    

4.風格與室內空間規劃配合 組間 5.028 4 1.257 2.113 .079 

組內 173.131 291 .595   

總和 178.159 295    

5.以知名品牌為優先考量 組間 1.570 4 .392 .514 .725 

組內 221.944 291 .763   

總和 223.514 295    

6.使用的便利性 組間 7.889 4 1.972 3.262 .012 

組內 175.946 291 .605   

總和 183.834 295    

7.多功能用途的設計 組間 5.730 4 1.432 2.233 .066 

組內 186.699 291 .642   

總和 192.429 295    

8.家具尺寸符合室內空間規劃 組間 19.503 4 4.876 4.227 .002 

組內 335.619 291 1.153   

總和 355.122 295    

9.價格便宜優惠 組間 5.727 4 1.432 1.523 .195 

組內 273.557 291 .940   

總和 279.284 295    

10.家具使用的舒適性 組間 5.316 4 1.329 2.284 .060 

組內 169.319 291 .582   

總和 174.635 295    

11.家具的安全結構與可使用壽命 組間 2.224 4 .556 .767 .548 

組內 211.016 291 .725   

總和 213.240 295    
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12.是否以安全無毒材質製造 組間 8.225 4 2.056 2.256 .063 

組內 265.221 291 .911   

總和 273.446 295    

13.可回收或重複利用 組間 2.050 4 .513 .641 .634 

組內 232.730 291 .800   

總和 234.780 295    

14.做工是否細緻 組間 4.144 4 1.036 1.427 .225 

組內 211.302 291 .726   

總和 215.446 295    

15.家具製造材質的品質 組間 5.629 4 1.407 2.302 .059 

組內 177.881 291 .611   

總和 183.510 295    

16.提供家具與空間設計搭配建議 組間 .920 4 .230 .345 .847 

組內 194.050 291 .667   

總和 194.970 295    

17.服務人員的服務態度 組間 2.377 4 .594 .813 .518 

組內 212.620 291 .731   

總和 214.997 295    

18.服務人員的專業能力 組間 2.292 4 .573 .869 .483 

組內 191.867 291 .659   

總和 194.159 295    

19.合理的售後零件替換、維修費用 組間 1.359 4 .340 .458 .767 

組內 215.979 291 .742   

總和 217.338 295    

20.家具維修的品質 組間 4.432 4 1.108 1.689 .153 

組內 190.906 291 .656   

總和 195.338 295    

表 4-18 數據顯示，於大賣場購買家具之消費者明顯著重使用的便利性，與

大賣場常有創意性家具相符合。 

表 4-19  6.使用的便利性 

 
地點 個數 

alpha = 0.05 的子集 

 1 2 

Tukey HSD
a,b
 5 22 1.5455  

2 63 1.6032  
4 22 1.6364  
3 60 1.7000  
1 129 1.9535  
顯著性  .151  

Duncan 檢定
a,b
 5 22 1.5455  

2 63 1.6032 1.6032 

4 22 1.6364 1.6364 

3 60 1.7000 1.7000 

1 129  1.9535 

顯著性  .437 .073 

顯示的是同質子集中組別的平均數。 
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由表 4-20 顯示，在大賣場購買家具的消費者明顯較於在意家具與室內設計

空間規劃，而著眼於家具能配合有限的居家室內空間。 

 

表 4-20  8.家具尺寸符合室內空間規劃 

 

地點 個數 

alpha = 0.05 的

子集 

 1 

Tukey HSD
a,b
 3 60 1.8833 

2 63 1.8889 

4 22 1.9091 

5 22 2.0000 

1 129 2.4186 

顯著性  .192 

Duncan 檢定
a,b
 3 60 1.8833 

2 63 1.8889 

4 22 1.9091 

5 22 2.0000 

1 129 2.4186 

顯著性  .052 

顯示的是同質子集中組別的平均數。 
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為探討「消費者對家具的瞭解程度，與購買臥室家具的考量因素是否有顯著

差異」以下數據以單因子變異數分析(one-way ANOVA),依變數為「購買臥室家具

的 20項考量因素」，因子為：消費者購買家具之地點，顯著水準設為 α=0.05，

依統計結果分析檢定，顯著性程度之 Sig 值小於顯著水準，分別為，「9.價格優

惠便宜」「19.合理的售後零件替換、維修費用」，兩項考量因素與家具產品瞭解

程度有顯著的差異(表 4-21)，將會對購買決策產生影響，亦成為不同消費族群對

產品偏好的因素，並於以下段落進行事後檢定之敘述。 

表 4-21  考慮因素-瞭解 

 平方和 自由度 平均平方和 F 顯著性 

1.彰顯個人風格品味 組間 3.467 2 1.772 2.324 .106 

組內 194.284 293 .683   
總和 195.483 295    

2.外觀造形時尚符合潮流 組間 2.327 2 1.163 1.923 .148 

組內 177.295 293 .605   
總和 179.622 295    

3.多元色彩可與空間搭配 組間 1.461 2 .730 1.154 .317 

組內 185.391 293 .633   
總和 186.851 295    

4.風格與室內空間規劃配合 組間 1.244 2 .622 1.030 .358 

組內 176.915 293 .604   
總和 178.159 295    

5.以知名品牌為優先考量 組間 4.112 2 2.056 2.745 .066 

組內 219.402 293 .749   
總和 223.514 295    

6.使用的便利性 組間 .758 2 .379 .606 .546 

組內 183.077 293 .625   
總和 183.834 295    

7.多功能用途的設計 組間 1.244 2 .622 .953 .387 

組內 191.185 293 .653   
總和 192.429 295    

8.家具尺寸符合室內空間規劃 組間 2.245 2 1.123 .932 .395 

組內 352.876 293 1.204   
總和 355.122 295    

9.價格便宜優惠 組間 30.551 2 15.276 17.994 .000 

組內 248.732 293 .849   
總和 279.284 295    

10.家具使用的舒適性 組間 .565 2 .282 .475 .622 

組內 174.071 293 .594   
總和 174.635 295    

11.家具的安全結構與可使用壽命 組間 1.046 2 .523 .722 .487 

組內 212.194 293 .724   
總和 213.240 295    

12.是否以安全無毒材質製造 組間 .333 2 .166 .178 .837 
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組內 273.113 293 .932   
總和 273.446 295    

13.可回收或重複利用 組間 3.987 2 1.965 2.564 .080 

組內 248.523 293 .752   
總和 245.780 295    

14.做工是否細緻 組間 7.939 2 1.985 .925 .450 

組內 418.416 293 2.146   
總和 426.355 295    

15.家具製造材質的品質 組間 .581 2 .291 .465 .628 

組內 182.929 293 .624   
總和 183.510 295    

16.提供家具與空間設計搭配建議 組間 3.730 2 1.825 2.436 .082 

組內 289.239 293 .816   
總和 294.970 295    

17.服務人員的服務態度 組間 1.514 2 .757 1.039 .355 

組內 213.483 293 .729   
總和 214.997 295    

18.服務人員的專業能力 組間 .357 2 .178 .270 .764 

組內 193.802 293 .661   
總和 194.159 295    

19.合理的售後零件替換、維修費用 組間 14.235 2 7.117 10.268 .000 

組內 203.103 293 .693   
總和 217.338 295    

20.家具維修的品質 組間 .937 2 .468 .706 .494 

組內 194.401 293 .663   
總和 195.338 295    

表 4-22 數據顯示，瞭解家具程度越高者，越在意價格的優惠，因在意材質

與價格的對應性，要求高度性價比，為高涉入的購物行為考量。 

表 4-22  9.價格便宜優惠 

 

瞭解 個數 

alpha = 0.05 的子集 

 1 2 

Tukey HSD
a,b
 3 169 2.1716  

2 105 2.2095  

1 22  3.4091 

顯著性  .977 1.000 

Duncan 檢定
a,b
 3 169 2.1716  

2 105 2.2095  

1 22  3.4091 

顯著性  .838 1.000 

顯示的是同質子集中組別的平均數。 
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表 4-23 數據顯示，對家具較為瞭解的消費者，在購買的同時會考量家具的

售後維修以及零件替換的費用。 

 

表 4-23  19.合理的售後零件替換、維修費用 

 

瞭解 個數 

alpha = 0.05 的子集 

 1 2 

Tukey HSD
a,b
 3 169 1.8935  

2 105 2.1619  

1 22  2.6818 

顯著性  .247 1.000 

Duncan 檢定
a,b
 3 169 1.8935  

2 105 2.1619  

1 22  2.6818 

顯著性  .111 1.000 

顯示的是同質子集中組別的平均數。 
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為探討「消費者可接受的家具產品價格，與購買臥室家具的考量因素是否有

顯著差異」以下數據以單因子變異數分析(one-way ANOVA),依變數為「購買臥室

家具的 20項考量因素」，因子為：消費者可接受的家具產品價格，顯著水準設為

α=0.05，依統計結果分析檢定，顯著性程度之 Sig 值小於顯著水準，分別為，「1. 

張顯個人風格品味」「5.以知名品牌為優先考量」「9.價格便宜優惠」「10.家具使

用的舒適性」，四項考量因素與消費者可接受之家具產品價格有顯著的差異(表

4-24)，將會對購買決策產生影響，亦成為不同消費族群對產品偏好的因素，並

於以下段落進行事後檢定之敘述。 

表 4-24  考慮因素-價格 

 平方和 自由度 平均平方和 F 顯著性 

VAR00001 組間 22.724 4 5.681 7.228 .000 

組內 228.722 291 .786   
總和 251.446 295    

VAR00002 組間 .672 4 .168 .274 .895 

組內 178.841 291 .615   
總和 179.514 295    

VAR00003 組間 3.939 4 .985 1.672 .156 

組內 171.345 291 .589   
總和 175.284 295    

VAR00004 組間 2.886 4 .721 1.651 .161 

組內 127.155 291 .437   
總和 130.041 295    

VAR00005 組間 50.679 4 12.670 21.332 .000 

組內 172.835 291 .594   
總和 223.514 295    

VAR00006 組間 1.534 4 .383 .814 .517 

組內 137.101 291 .471   
總和 138.635 295    

VAR00007 組間 5.493 4 1.373 2.072 .085 

組內 192.872 291 .663   
總和 198.365 295    

VAR00008 組間 2.839 4 .710 1.497 .203 

組內 138.022 291 .474   
總和 140.861 295    

VAR00009 組間 14.342 4 3.585 4.594 .001 

組內 227.104 291 .780   
總和 241.446 295    

VAR00010 組間 5.158 4 1.290 3.012 .019 

組內 124.595 291 .428   
總和 129.753 295    

VAR00011 組間 3.849 4 .962 1.632 .166 

組內 171.596 291 .590   
總和 175.446 295    

VAR00012 組間 5.988 4 1.497 2.078 .084 
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組內 209.674 291 .721   
總和 215.662 295    

VAR00013 組間 1.799 4 .450 .550 .700 

組內 238.197 291 .819   
總和 239.997 295    

VAR00014 組間 4.767 4 1.192 1.959 .101 

組內 177.013 291 .608   
總和 181.780 295    

VAR00015 組間 4.488 4 0.832 2.157 .126 

組內 192.268 291 .729   
總和 215.696 295    

VAR00016 組間 1.336 4 .334 .537 .708 

組內 180.813 291 .621   
總和 182.149 295    

VAR00017 組間 2.916 4 .729 1.210 .307 

組內 175.324 291 .602   
總和 178.240 295    

VAR00018 組間 3.993 4 0.768 2.292 .132 

組內 228.191 291 .844   
總和 165.784 295    

VAR00019 組間 .945 4 .236 .409 .802 

組內 168.015 291 .577   
總和 268.959 295    

VAR00020 組間 1.270 4 .317 .547 .701 

組內 168.825 291 .580   
總和 170.095 295    

表 4-25 顯示，願意付出較高價格購買家具之消費者，較重視家具風格品質

優異，希望能夠張顯個人的風格品味 

表 4-25   1.張顯個人風格品味 

 
價格 個數 

alpha = 0.05 的子集 

 1 2 

Tukey HSD
a,b
 1.00 44 1.9773  

2.00 177 2.1243  
3.00 48 2.4792  
5.00 2 2.5000  
4.00 25 3.0000  
顯著性  .125  

Duncan 檢定
a,b
 1.00 44 1.9773  

2.00 177 2.1243 2.1243 

3.00 48 2.4792 2.4792 

5.00 2 2.5000 2.5000 

4.00 25  3.0000 

顯著性  .274 .063 

顯示的是同質子集中組別的平均數。 
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表 4-26 顯示，願意付出較高價格購買家具之消費者，會以知名品牌、高品質

維修先考量，顯示知名品牌家具在市場上同類商品中具有值得信賴口碑，但價格

也確實價格較高。 

 

表 4-26   5.以知名品牌為優先考量 
 

價格 個數 

alpha = 0.05 的子集 

 1 2 

Tukey HSD
a,b
 3.00 48 1.7292  

2.00 177 1.9322  
1.00 44 2.0455  
5.00 2 2.5000 2.5000 

4.00 25  3.3600 

顯著性  .240 .148 

Duncan 檢定
a,b
 3.00 48 1.7292  

2.00 177 1.9322  
1.00 44 2.0455  
5.00 2 2.5000  
4.00 25  3.3600 

顯著性  .060 1.000 

顯示的是同質子集中組別的平均數。 

表 4-27 顯示，針對臥室家具組接受價格為(3)5~10 萬(4)10~20 萬(5)20 萬以

上的中高價位消費者，因價位高、價差大，較在意價格是否優惠便宜，反而買低

價位家具的消費者因沒有降價空間而不在意。 

表 4-27  9.價格便宜優惠 
 

價格 個數 

alpha = 0.05 的子集 

 1 2 

Tukey HSD
a,b
 1.00 44 2.0909  

2.00 177 2.1299  
3.00 48 2.4583 2.4583 

4.00 25 2.7200 2.7200 

5.00 2  3.5000 

顯著性  .585 .111 

Duncan 檢定
a,b
 1.00 44 2.0909  

2.00 177 2.1299  
3.00 48 2.4583  
4.00 25 2.7200 2.7200 

5.00 2  3.5000 

顯著性  .185 .070 

顯示的是同質子集中組別的平均數。 
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表4-28顯示，臥室家具組接受價格越低的對於家具使用的舒適性要求越高，

顯然高價位家具已經能達到消費者對於舒適度的要求，而購買低價位家具的消費

者根據已網購買經驗，舒適度不足是必須重視的問題。 

 

表 4-28   10.家具使用的舒適性 
 

價格 個數 

alpha = 0.05 的
子集 

 1 

Tukey HSDa,b 4.00 25 1.3200 

5.00 2 1.5000 

3.00 48 1.5625 

2.00 177 1.6610 

1.00 44 1.8636 

顯著性  .429 

Duncan 檢定 a,b 4.00 25 1.3200 

5.00 2 1.5000 

3.00 48 1.5625 

2.00 177 1.6610 

1.00 44 1.8636 

顯著性  .131 

顯示的是同質子集中組別的平均數。 
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第四節 消費者集群分析探討購買家具產品考量因素 

 

本節主要分析消費者購買臥室家具產品之考量因素，將同質性較高的「考量因素」

群集畫，區分消費者群體之間的關係，並與本研究假設之四個消費族群比對分析，以確

認消費者購買家具產品的考量因素，與本研究之問題假設是否趨近一致。 

使用階層集群分析法(Hierarchical Cluster Analysis)，變數(Variables)

為：「購買臥室家具產品之 20項考量因素」，集群：選取「變數(Variables)」，

各級群組員：選取「集群各式範圍：從 4~5 集群」(為分析本研究假設之四個消費

群之分布情況故設定 4~5 集群)，集群方法：群間連結(Between-groups linkage)，

量測：歐基里德直線距離平方(Squared Euclidean distance)，求觀測值間相異

性大小，有效觀察值個數有 296 個；由群樹您據過程中顯示，階段 1為：觀察值 4

與 5合併，合併後差異係數為 79，新觀察值為 4，下次進行合併階段為 3，依序類

推。(表 4-29、4-30) 

表 4-29  觀察值處理摘要 a,b
 

觀察值 

有效 遺漏 總數 

個數 百分比 個數 百分比 個數 百分比 

296 100.0 0 .0 296 100.0 

表 4-30   群數凝聚過程 

階段 

組合集群 

係數 

先出現的階段集群 

下一階段 集群 1 集群 2 集群 1 集群 2 

1 4 5 79.000 0 0 11 

2 19 20 106.000 0 0 7 

3 6 10 133.000 0 0 5 

4 17 18 140.000 0 0 10 

5 6 11 162.500 3 0 6 

6 6 15 168.333 5 0 7 

7 6 19 200.500 6 2 9 

8 2 3 216.000 0 0 18 

9 6 7 219.500 7 0 11 

10 16 17 243.000 0 4 12 

11 4 6 252.071 1 9 13 

12 14 16 263.000 0 10 13 

13 4 14 268.083 11 12 16 

14 8 12 308.000 0 0 16 

15 9 13 349.000 0 0 17 

16 4 8 377.385 13 14 17 

17 4 9 401.633 16 15 18 

18 2 4 425.294 8 17 19 

19 1 2 471.421 0 18 0 
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經由群集分析及果顯示各消費群對購買臥室家具產品之考量因素，與本研究

所假設之四個消費群之間確實有明顯區隔，從消費者的購買產品考量因素所凝聚

組成之「各群集的組員」之分布情形與本研究假設之四消費群比較分析，「因素

9：價格優惠便宜」、「因素 13：可回收或重複使用」確為本研究假設之經濟環

保群群，亦包含「因素 19：合理的售後零件替換、維修費用」「因素 20：家具

維修的品質」等因素組員，故可推論經濟環保群與實用品質群消費者有部分的重

疊，並且品牌與實用群也於「因素 5：以品牌為優先考量」產生消費者重疊情形，

而時尚美學群則是獨立的凝聚為一個群集。(圖 4-7，表 4-31) 

 

 

圖 4-7 使用平均連結的樹狀圖 
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表 4-31   各集群組員(消費者購買考量因素) 

 觀察值  5 集群 4 集群 

01 張顯個人風格品味 (品牌形象群) 1 1 

02 外觀造形時尚符合潮流 (時尚美學群) 2 2 

03 多元色彩選擇可與空間搭配 (時尚美學群) 2 2 

04 風格與室內空間規劃配合 (實用品質群) 3 3 

05 以知名品牌為優先考量 (品牌形象群) 3 3 

06 使用的便利性 (實用品質群) 3 3 

07 多功能用途的家具設計 (實用品質群) 3 3 

08 家具尺寸符合室內空間規劃 (實用品質群) 4 3 

09 價格便宜優惠 (經濟環保群) 5 4 

10 家具使用的舒適性 (實用品質群) 3 3 

11 家具的安全結構與可使用的壽命 (實用品質群) 3 3 

12 是否以健康無毒環保材質製造 (實用品質群) 4 3 

13 可回收或重複利用 (經濟環保群) 5 4 

14 做工是否細緻 (經濟環保群) 3 3 

15 家具製造材質的品質 (實用品質群) 3 3 

16 提供家具與空間設計搭配建議 (經濟環保群) 3 3 

17 服務人員的服務態度 (實用品質群) 3 3 

18 服務人員的專業能力 (實用品質群) 3 3 

19 合理的售後零件替換、維修費用 (經濟環保群) 3 3 

20 家具維修的品質 (經濟環保群) 3 3 

本研究整理  
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第五節 臥室家具產品偏好與風格意象認知分析 

 

此部分的問卷項目，主要是探討消費者對家具產品的偏好及意象認知，由六

種家具風格的照片組合，級 20組形容詞彙所製成的六階語意差異程度，請消費

者依照自己的直覺判斷加以勾選；藉以分析對產品瞭解程度不同消費者群，對產

品的偏好是否存在明顯的差異。 

 

一、消費者對家具風格的偏好 

消費者對六項家具風格選取一種最喜歡的風格類型：受測者對臥室家具的偏

好情形中，以偏好北歐風格及美式風格者居多，各占總樣本數的 21.6%，其次依

序為現代風格佔 19.6%、本土風格佔13.9%、歐式風格佔13.5%、中式風格佔 9.8%。

(表 4-32，圖 4-8) 

 

表 4-32  偏好風格敘述統計 

 次數 百分比 有效百分比 累積百分比 

有效的 北歐風格 69 23.3 23.3 23.3 

現代風格 54 18.2 18.2 41.6 

美式風格 64 21.6 21.6 63.2 

中式風格 33 11.1 11.1 74.3 

在地風格 70 23.6 23.6 98.0 

歐式風格 6 2.0 2.0 100.0 

總和 296 100.0 100.0  

 

圖 4-8 風格次數分配圓餅圖 
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二、消費者對產品意象感覺認知 

本研究問卷數據歸納出六樣本的意象平均中線(六樣本之總體平均數)位於

3.62，以下表(表 4-33、4-34)列出各之平均數與標準差，用以比較消費者對於個

樣本的意象認知情形。 

表 4-33 樣本一、二、三意象認知感覺平均數表 

 樣本一:北歐 樣本二:現代 樣本三:美式 

平均數 標準差 平均數 標準差 平均數 標準差 

01 堅固的-堪用的 2.9628 1.45973 3.4764 1.33256 2.5236 1.45420 

02 流行的-復古的 2.2939 1.12510 2.1520 1.11410 4.6250 1.36217 

03 年輕的-穩重的 2.5372 1.32459 2.1520 1.16468 4.6757 1.20854 

04 實用的-裝飾的 3.1284 1.43222 3.5405 1.53326 2.8750 1.40263 

05 個性的-大眾的 2.2466 1.12445 2.3547 1.34006 3.9122 1.35010 

06 現代的-傳統的 2.0845 1.01662 1.8818 .88464 4.5642 1.19714 

07 簡潔的-繁複的 2.0912 1.09318 2.5304 1.22090 3.9865 1.41175 

08 品味的-隨意的 2.2500 1.22613 2.5169 1.26748 3.0743 1.26540 

09 理性的-感性的 3.1689 1.34486 3.5676 1.44580 3.5473 1.42774 

10 時尚的-本土的 2.2365 1.10384 2.1588 1.08540 4.1284 1.32143 

11 精神的-悠閒的 3.9628 1.41971 3.3953 1.48752 3.6959 1.36374 

12 輕盈的-厚重的 2.5338 1.13446 2.8986 1.21147 4.4561 1.32949 

13 涼爽的-溫暖的 2.9358 1.38977 3.3007 1.29437 4.4358 1.28983 

14 繽紛的-單純的 3.8311 1.41368 2.8209 1.42794 4.0507 1.38054 

15 即期的-長久的 3.6892 1.32691 3.1858 1.33376 4.6824 1.24076 

16 多功的-專用的 3.4459 1.34685 3.3480 1.38412 4.2264 1.33001 

17 瑰麗的-平實的 3.8209 1.35735 2.9020 1.32532 4.1959 1.45046 

18 粗獷的-精緻的 4.3716 1.16317 4.2027 1.16712 3.5338 1.31441 

19 便宜的-昂貴的 4.2399 1.41418 4.2669 1.30698 3.9797 1.22941 

20 活潑的-沉靜的 3.4088 1.34484 2.6385 1.32808 4.4493 1.27191 
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表 4-34 樣本四、五、六意象認知感覺平均數表 

 樣本四:中式 樣本五:在地 樣本六:歐式 

平均數 標準差 平均數 標準差 平均數 標準差 

01 堅固的-堪用的 2.6926 1.64577 3.1318 1.22386 2.9189 1.09862 

02 流行的-復古的 5.3108 1.07263 3.4696 1.41389 3.6588 1.59293 

03 年輕的-穩重的 5.2399 1.04471 4.4493 1.16042 4.4865 1.45666 

04 實用的-裝飾的 3.0169 1.62075 3.7804 1.43884 4.3041 1.46210 

05 個性的-大眾的 4.0541 1.53063 3.5709 1.50312 3.6655 1.60707 

06 現代的-傳統的 5.3378 1.01550 4.1419 1.29934 3.3750 1.51308 

07 簡潔的-繁複的 3.9088 1.61196 3.8986 1.36662 4.1993 1.49716 

08 品味的-隨意的 3.1588 1.34484 3.2736 1.31076 3.7297 1.72163 

09 理性的-感性的 3.4764 1.48875 3.5743 1.23283 3.2230 1.65630 

10 時尚的-本土的 5.1149 1.07687 3.7027 1.30168 3.7500 1.53987 

11 精神的-悠閒的 3.2027 1.40922 4.3581 1.28622 3.0608 1.46473 

12 輕盈的-厚重的 4.9426 .99834 3.8514 1.21775 3.5304 1.56847 

13 涼爽的-溫暖的 4.3074 1.24740 3.9797 1.25668 4.3919 1.28160 

14 繽紛的-單純的 4.5000 1.26491 4.1588 1.18112 3.5743 1.50069 

15 即期的-長久的 4.9257 1.11441 4.5236 1.08586 3.3919 1.57796 

16 多功的-專用的 4.6081 1.33853 4.1926 1.32515 4.1047 1.33500 

17 瑰麗的-平實的 4.5743 1.29191 4.3412 1.19396 3.3378 1.58619 

18 粗獷的-精緻的 4.0372 1.43159 4.2128 1.20394 3.2872 1.79320 

19 便宜的-昂貴的 4.0912 1.34610 3.5338 1.14930 4.9459 1.27444 

20 活潑的-沉靜的 4.8953 1.01138 3.6723 1.22296 4.5743 1.36340 

 

從意象認知折線圖(圖 4-9)及平均數表(表 4-33、4-34)對照後，得知「堅固

的-堪用的」的尺度上，北歐風格平均數為 2.9628，美式風格平均數為 2.5236，

中式風格為 2.6926，歐式風格為 2.9189，皆較偏向堅固的意象認知，而現代風

格平均數為 3.4764，在地風格平均數為 3.1318，兩者較趨近於交叉比較形狀圖

的中心線(六種樣本總體的平均數為 3.62)，因此其意象程度較不明顯。 

「流行的-復古的」尺度上，北歐風格平均數為 2.2939，現代風格平均數為

2.1520，偏向流行的意象，美式風格平均數為4.6250，中式風格平均數為5.3108，

偏向復古的意象認知，其餘風格意象程度較不明顯。 
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「年輕的-穩重的」尺度上，北歐風格平均數為 2.5372，現代風格平均數為

2.1520，偏向年輕的意象認知，美式風格平均數為 4.6757，中式風格平均數為

5.2399，在地風格平均數為 4.4493，歐式風格平均數為 4.4865，偏向穩重的意

象認知。 

「實用的-裝飾的」尺度上，歐式風格平均數達到 4.3041，偏向裝飾性意象

認知，其餘風格意象程度較不明顯，表示家具產品在設計上通常都會融入相當的

裝飾性質，故平均值皆偏高，相較較其他的風格而言，歐式風格的裝飾性較為明

顯。 

「個性的-大眾的」尺度上，北歐風格 2.2466，現代風格 3.5709，偏向個性

的意象認知，其餘風格意象程度較不明顯，但就平均值而論，美式風格 3.9122、

中式風格 4.0541、在地風格 3.5709，明顯較高，代表較具有普遍性。 

「現代的-傳統的」尺度上，北歐風格 2.0845，現代風格 1.8818，偏向現代

的意象，美式風格 4.5642，中式風格 5.3378，在地風格 4.1419，皆偏向傳統的

意象認知，而歐式風格平均值為 3.5450，因接近總平均中線，故較無法表達意向

意圖。 

「簡潔的-繁複的」尺度上，北歐風格 2.0912，現代風格 2.5304，偏向簡潔

的意象，而歐式風格 4.1993，偏向繁複的意象認知，其餘風格意象程度較不明顯。 

「品味的-隨意的」尺度上，北歐風格 2.2500，現代風格 2.5169，偏向品味

的意象認知，其餘風格意象程度較不明顯。 

「理性的-感性的」尺度上，所收集數據平均數皆略偏理性意象認知，但因

接近總體平均 3.62 故意象程度較不明顯，惟北歐家具平均數為 3.1689，明顯較

其他風格接近理性的意象。 

「時尚的-本土的」尺度上，北歐風格 2.2365 ，現代風格 2.1588 ，偏向時

尚的意象認知，在地風格 3.7027 ，偏向本土的意象認知，而其餘風格意象程度

較不明顯。 

「精神的-悠閒的」尺度上，在地風格 4.3581 ，偏向悠閒的意象認知，其餘

風格意象程度較不明顯，因本研究以臥室家具為例所提供之圖片整體印象較為休

息之用途，故在此項的意象方面略有影響，除在地風格外各風格平均值皆接近平
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均中線，但略偏悠閒的。 

「輕盈的-厚重的」尺度上，北歐風格 2.5338，現代風格 2.8986，給人輕盈

的意象感覺，而美式風格 4.4561，中式風格 4.9426，讓人有厚重的意象認知，

其餘風格意象程度較不明顯。 

「涼爽的-溫暖的」尺度上，北歐風格 2.9358，給人涼爽的意象感覺，美式

風格 4.4358，中式風格 4.3074，歐式風格 4.3919，讓人有溫暖的意象認知，其

餘風格意象程度較不明顯。 

「繽紛的-單純的」尺度上，現代風格 4.5000，偏向繽紛的意象認知，而中

式風格 4.5000 ，在地風格 4.1588，偏向單純的意象認知。 

「即期的-長久的」尺度上，美式風格 4.6824，中式風格 4.9257，在地風格

4.5236，給人長久的意象認知，而其餘風格雖意圖並不明顯，但皆略偏長久的意

象，代表家具產品在消費者心目中必須是可以使用相當一段時間的。 

「多功的-專用的」尺度上，美式風格 4.2264、中式風格 4.6081、在地風格

4.1926、歐式風格 4.1047，偏向專用的意象認知，同時此四大風格也普遍被認為

是比較傳統的、穩重的，而北歐風格 3.4459、現代風格 3.3480，給人較為年輕

現代化的印象，故提供較多功能化的聯想意象。 

「瑰麗的-平實的」尺度上，現代風格 2.9020，偏向瑰麗的意象認知，而美

式風格 4.1959，中式風格 4.5743，在地風格 4.3412，給人較為平實的意象感覺。 

「粗獷的-精緻的」尺度上，北歐風格 4.3716，現代風格 4.2027，中式風格

4.0372 

，皆偏精緻的意象認知，而美式風格 3.5338，相對之下是較為粗曠的。 

「便宜的-昂貴的」的尺度上，北歐風格 4.2399、現代風格 4.2669、美式風

格 3.9797、中式風格 4.0912、歐式風格 4.9459，皆偏向昂貴的意象，在地家具

3.5338，為六項中平均數最低者，相對偏向便宜的意象，也符合現狀，除在地家

具在外，其餘風格多為外國進口家具，普遍開價較高，而本項數據也反映出持續

的物價上漲讓消費者感受到家具的價格高昂的意象。 

「活潑的-沉靜的」尺度上，現代家具 2.6385，給人活潑的意象認知，美式

風格 4.4493，中式風格 4.8953，歐式風格 4.5743，給人較為沉靜的意象感覺。 
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表 4-35  六大家具風格分類代表之意象認知形容詞 

家具風格 相對意象 

北歐 
堅固的 流行的 年輕的 個性的 現代的 簡潔的 品味的 時尚的  

輕盈的 涼爽的 精緻的 昂貴的 

現代 
流行的 年輕的 個性的 現代的 簡潔的 品味的 時尚的 輕盈的  

繽紛的 瑰麗的 精緻的 昂貴的 活潑的 

美式 
堅固的 復古的 穩重的 實用的 傳統的 厚重的 溫暖的 長久的  

專用的 平實的 昂貴的 沉靜的 

中式 堅固的 復古的 穩重的 傳統的 本土的 厚重的 溫暖的  

單純的 長久的 專用的 平實的 精緻的 昂貴的 沉靜的 

在地 穩重的 傳統的 悠閒的 單純的 長久的 專用的 平實的 

歐式 堅固的 穩重的 裝飾的 繁複的 溫暖的 專用的 昂貴的 沉靜的 

本研究整理 

 
圖 4-9 六大風格分類意象感覺認知折線圖 
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三、四大消費群對其偏好家具風格意象感覺認知 

表 4-36 顯示，時尚美學群之消費者較能感受北歐家具風格其流行的、年輕

的、時尚的、個性的、現代的、簡潔的、品味的、時尚的、精神的、輕盈的、精

緻的、昂貴的等意象。 

 

表 4-36   時尚美學群-北歐家具-意象 

 
堅固-堪用 流行-復古 年輕-穩重 實用-裝飾 個性-大眾 現代-傳統 簡潔-繁複 品味-隨意 理性-感性 時尚-本土 

平均數 3.0625 1.7500 2.1875 3.4375 1.9375 1.8750 1.7500 1.8125 2.8750 2.1250 

個數 16 16 16 16 16 16 16 16 16 16 

標準差 1.38894 .93095 1.16726 1.15289 1.06262 1.02470 .77460 .91059 1.20416 1.02470 

 
精神-悠閒 輕盈-厚重 涼爽-溫暖 繽紛-單純 即期-長久 多功-專用 瑰麗-平實 粗獷-精緻 便宜-昂貴 活潑-沉靜 

平均數 4.0000 2.1875 2.7500 3.9375 3.5000 3.0625 3.9375 4.6250 4.7500 3.0625 

個數 16 16 16 16 16 16 16 16 16 16 

標準差 1.41421 .65511 1.29099 1.56924 1.26491 1.18145 1.34009 .80623 1.06458 1.48183 

 

表 4-37 顯示，時尚美學群之消費者較能感受現代家具風格其堅固的、流行的、年輕

的、個性的、現代的、簡潔的、品味的、時尚的、悠閒的、輕盈的、單純的、精緻的、

昂貴的等意象。 

 

表 4-37   時尚美學群-現代家具-意象 

 
堅固-堪用 流行-復古 年輕-穩重 實用-裝飾 個性-大眾 現代-傳統 簡潔-繁複 品味-隨意 理性-感性 時尚-本土 

平均數 2.7500 1.9167 2.4167 3.0000 1.4167 2.0000 2.3333 2.3333 3.4167 1.8333 

個數 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 

標準差 1.42223 .66856 1.56428 1.65145 .51493 .73855 1.30268 .88763 1.16450 .71774 

 
精神-悠閒 輕盈-厚重 涼爽-溫暖 繽紛-單純 即期-長久 多功-專用 瑰麗-平實 粗獷-精緻 便宜-昂貴 活潑-沉靜 

平均數 4.0833 2.8333 3.0000 4.5000 3.8333 4.2500 3.5833 4.3333 4.4167 3.0833 

個數 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 

標準差 1.31137 1.64225 1.59545 1.31426 1.46680 1.28806 1.56428 1.43548 1.56428 1.31137 
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表 4-38 顯示，實用品質群之消費者較能感受美式家具風格其堅固的、復古

的、穩重的、實用的、傳統的、繁複的、品味的、本土的、精神的、厚重的、溫

暖的、專用的、昂貴的等意象。 

 

表 4-38  實用品質群-美式風格-意象 

 
堅固-堪用 流行-復古 年輕-穩重 實用-裝飾 個性-大眾 現代-傳統 簡潔-繁複 品味-隨意 理性-感性 時尚-本土 

平均數 2.6000 4.4200 4.4600 2.8600 3.7200 4.4400 4.2600 2.9000 3.6800 4.0400 

個數 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 

標準差 1.49830 1.51307 1.29694 1.35541 1.29426 1.31180 1.45420 1.29756 1.44900 1.42800 

 
精神-悠閒 輕盈-厚重 涼爽-溫暖 繽紛-單純 即期-長久 多功-專用 瑰麗-平實 粗獷-精緻 便宜-昂貴 活潑-沉靜 

平均數 3.7200 4.3400 4.3000 3.9000 4.4600 4.2600 4.1600 3.6800 4.1200 4.3600 

個數 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 

標準差 1.42914 1.37929 1.40335 1.50170 1.35842 1.35240 1.36067 1.34680 1.31925 1.32110 

 

表 4-39 顯示，實用品質群之消費者較能感受在地家具風格其堅固的、穩重的、傳統

的、繁複的、品味的、悠閒的、厚重的、長久的、平實的、精緻的等意象。 

 

表 4-39   實用品質群-在地風格-意象 

 
堅固-堪用 流行-復古 年輕-穩重 實用-裝飾 個性-大眾 現代-傳統 簡潔-繁複 品味-隨意 理性-感性 時尚-本土 

平均數 2.8649 3.1351 4.3243 3.8919 3.1622 4.1622 4.0541 2.8108 3.8649 3.2973 

個數 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37 

標準差 .97645 1.37764 1.02886 1.24239 1.32316 1.16699 1.22352 1.15079 1.08429 1.24421 

 
精神-悠閒 輕盈-厚重 涼爽-溫暖 繽紛-單純 即期-長久 多功-專用 瑰麗-平實 粗獷-精緻 便宜-昂貴 活潑-沉靜 

平均數 4.5946 4.0541 3.6757 3.6216 4.5676 3.9730 4.2973 4.3514 3.2432 3.1892 

個數 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37 

標準差 1.21242 1.05267 1.29216 1.34063 1.06824 1.30142 1.24421 1.11096 1.34175 1.19810 
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表4-40顯示，品牌形象群之消費者較能感受北歐家具風格其堅固的、流行的、

年輕的、個性的、現代的、簡潔的、品味的、時尚的、輕盈的、涼爽的、昂貴的

等意象。 

表 4-40   品牌形象群-北歐風格-意象 

 
堅固-堪用 流行-復古 年輕-穩重 實用-裝飾 個性-大眾 現代-傳統 簡潔-繁複 品味-隨意 理性-感性 時尚-本土 

平均數 2.8462 2.3846 2.0000 3.3077 2.1538 1.6923 1.6923 1.6923 3.1538 1.8462 

個數 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 

標準差 1.21423 .96077 .70711 1.25064 1.06819 .63043 .63043 .75107 1.57301 .80064 

 
精神-悠閒 輕盈-厚重 涼爽-溫暖 繽紛-單純 即期-長久 多功-專用 瑰麗-平實 粗獷-精緻 便宜-昂貴 活潑-沉靜 

平均數 3.3846 2.2308 2.6154 3.6154 3.3077 3.1538 3.6923 3.7692 4.1538 3.3846 

個數 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 

標準差 1.66024 .59914 1.50214 1.38675 1.37747 1.14354 1.10940 1.16575 1.51911 1.44559 

    表 4-41 顯示，品牌形象群之消費者較能感受中式家具風格其堅固的、流行的、個性

的、現代的、簡潔的、品味的、時尚的、輕盈的、涼爽的、昂貴的等意象。 

表 4-41   品牌形象群-中式風格-意象 

 
堅固-堪用 流行-復古 年輕-穩重 實用-裝飾 個性-大眾 現代-傳統 簡潔-繁複 品味-隨意 理性-感性 時尚-本土 

平均數 2.8462 2.3846 2.0000 3.3077 2.1538 1.6923 1.6923 1.6923 3.1538 1.8462 

個數 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 

標準差 1.21423 .96077 .70711 1.25064 1.06819 .63043 .63043 .75107 1.57301 .80064 

 
精神-悠閒 輕盈-厚重 涼爽-溫暖 繽紛-單純 即期-長久 多功-專用 瑰麗-平實 粗獷-精緻 便宜-昂貴 活潑-沉靜 

平均數 3.3846 2.2308 2.6154 3.6154 3.3077 3.1538 3.6923 3.7692 4.1538 3.3846 

個數 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 

標準差 1.66024 .59914 1.50214 1.38675 1.37747 1.14354 1.10940 1.16575 1.51911 1.44559 

    表 4-42 顯示，品牌形象群之消費者較能感受歐式家具風格其堅固的、個性的、傳統

的、品味的、感性的、長久的、專用的、精緻的、昂貴的等意象。 

 

表 4-42   品牌形象群-歐式風格-意象 

 
堅固-堪用 流行-復古 年輕-穩重 實用-裝飾 個性-大眾 現代-傳統 簡潔-繁複 品味-隨意 理性-感性 時尚-本土 

平均數 2.8000 3.0000 3.2000 3.8000 2.8000 4.2000 3.0000 2.6000 4.8000 3.4000 

個數 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

標準差 1.64317 1.58114 2.04939 1.92354 1.64317 1.92354 2.12132 1.81659 1.30384 2.30217 
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精神-悠閒 輕盈-厚重 涼爽-溫暖 繽紛-單純 即期-長久 多功-專用 瑰麗-平實 粗獷-精緻 便宜-昂貴 活潑-沉靜 

平均數 3.0000 3.4000 3.2000 3.4000 4.4000 3.8000 3.4000 4.8000 4.8000 3.4000 

個數 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

標準差 2.00000 1.94936 1.30384 1.94936 1.51658 1.78885 2.30217 1.78885 .83666 1.51658 

 

表 4-43 顯示，經濟環保群之消費者較能感受美式家具風格其復古的、穩重

的、傳統的、繁複的、隨意的、感性的、本土的、悠閒的、溫暖的、單純的、專

用的、粗獷的、活潑的等意象。 

 

表 4-43   經濟環保群-美式風格-意象 

 
堅固-堪用 流行-復古 年輕-穩重 實用-裝飾 個性-大眾 現代-傳統 簡潔-繁複 品味-隨意 理性-感性 時尚-本土 

平均數 3.7500 4.7500 4.7500 3.7500 3.5000 4.7500 4.7500 4.0000 4.0000 4.2500 

個數 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

標準差 1.89297 .95743 .95743 .95743 2.08167 .95743 .95743 2.16025 2.16025 1.25831 

 
精神-悠閒 輕盈-厚重 涼爽-溫暖 繽紛-單純 即期-長久 多功-專用 瑰麗-平實 粗獷-精緻 便宜-昂貴 活潑-沉靜 

平均數 4.7500 3.7500 4.5000 4.7500 4.5000 4.7500 3.5000 2.2500 3.9000 2.7500 

個數 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

標準差 .95743 1.70783 1.29099 .95743 .57735 .50000 2.08167 .95743 .81650 1.50000 

 

表 4-44 顯示，經濟環保群之消費者較能感受在地家具風格其堅固的、穩重的、

實用的、大眾的、傳統的、品味的、本土的、悠閒的、厚重的、平實的等意象。 

 

表 4-44   經濟環保群-在地家具-意象 

 
堅固-堪用 流行-復古 年輕-穩重 實用-裝飾 個性-大眾 現代-傳統 簡潔-繁複 品味-隨意 理性-感性 時尚-本土 

平均數 2.0000 3.3333 4.6667 2.2000 5.6667 4.6667 3.0000 2.6667 3.6667 4.3333 

個數 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

標準差 1.00000 2.30940 2.30940 1.73205 .57735 2.30940 1.00000 1.15470 2.08167 1.52753 

 
精神-悠閒 輕盈-厚重 涼爽-溫暖 繽紛-單純 即期-長久 多功-專用 瑰麗-平實 粗獷-精緻 便宜-昂貴 活潑-沉靜 

平均數 4.6667 4.3333 3.6667 3.3333 3.6667 3.3333 4.3333 3.6667 3.6667 3.6667 

個數 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

標準差 1.52753 2.08167 1.15470 .57735 2.08167 1.52753 1.15470 .57735 2.08167 1.52753 



 

94 

 

第五章 結論與建議 

一、結論 

一個能夠讓人感覺安全的居所，舒適合用的家具，是一天辛勤工作的休息園

地，更是明日重新出發的動力來源。 

家具是因應人類生活需求而產生，隨著人類文明而演變發展成現今的形式。

是方便生活的必需品，除了讓我們感覺舒適、休息放鬆、解除疲勞，還可以增加

工作效率、保護身體。在經濟文化發達的社會，家具還是使用者的審美觀、經濟

觀、價值觀的表現；購買家具是生理所需，也是心理投射，還是文化蘊底和審美

觀的呈現。 

由進口精品家具市場快速成長，可見台灣消費者消費能力之成長，但因家具

的價格相對於國民工作所得，仍佔相當高比例，消費者多希望能長期使用，一旦

購買了不適用家具真是”用之不悅、棄之可惜”，購買過程幾乎是所有人期待又

怕受傷害的經驗。如何讓消費者的需求與家具設計、製造、行銷，形成順暢的連

結，讓購買家具成為美好的消費經驗，需要進行長期深度的探討研究。 

本研究分別從「消費者購買產品的經驗」、「消費行為中考量因素」、「消費者

對家具產品的感覺認知」等三大構面進行探討與假設問題並且實際進行問卷調查

經由有效問卷的統計分析結果顯示，本研究先期所假設的「時尚美學群」、「品牌

形象群」、「實用品質群」、「經濟環保群」，確實存在於目前國內消費市場；同時，

所假設的六個問題與消費者及消費族群的關係，可歸納出兩個部份： 

1.消費族群的區隔情形與消費者對於產品認知、購買產品考量因素的分析。 

2.全體消費者對四種家具風格樣本之意象成覺認知的分析。 

分別針對各項問題假設說明如下： 
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問題 1.本研究對消費者假設分群為四個消費族群是否有明顯區隔存在？ 

經由本研究問卷調查之資料進行因素分析的結果果顯示，四個消費族群確實

有明顯區隔存在；各個消費群的分佈情形如表 5-1。 

表 5-1 研究問題假設及分析結果與各消費群的關係 

研究問題假設及分析結果與各消費群

的關係 

實用品質群 經濟環保群 時尚美學群 品牌形象群 

對消費者假設分群為四個消費族群是

否有明顯區隔 
◎ ◎ ◎ ◎ 

2.消費者喜歡家具

的風格對於購買家

具考量因素是否有

顯著的差異？ 

 

北歐家具風格  ◎ ◎ ◎ 

現代家具風格  ○ ◎  

美式家具風格 ◎ ○   

中式家具風格  ○  ◎ 

在地家具風格 ◎    

歐式家具風格    ◎ 

3.消費者「購買家

具的考量因素」和

「能接受的臥室家

具價位」，與本研

究假設的四個消費

族群之間關係 

2 萬元以下     

2-5 萬元     

5-10 萬元     

10-20 萬元    ◎ 

20 萬元以上 
   ◎ 

消費者「購買家具

的考量因素」和「購

買地點」，與本研

究假設的四個消費

族群之間關係 

大賣場 ◎    

傳統家具店     

品牌家具店     

家具精品店     

家具展、特賣會     

網路購物     

消費者購買家具的

考量因素」和對家

具之「瞭解程度」，

與本研究假設的四

個消費族群之間關

係 

非常瞭解   ◎   

尚可     

瞭解基礎資訊 

   ◎ 

標 ”◎”者表示研究問題假設及問卷調查後分析結果與該消費群有顯著關係存在。 
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問題 2.消費者家具的偏好風格對於購買家具考量因素是否有顯著的差異？ 

本研究在「外觀造形時尚符合潮流」、「多元色彩可與空間搭配」的題項中，

北歐家具與現代家具之偏好消費者填答皆高於其他風格之偏好者，因此在兩個題

項的數據上皆有顯著差異。可知偏好風格對於和家具造形相關的考量因素上的確

相關。 

問題 3.消費者「購買家具的考量因素」和「能接受的臥室家具價位」，與本研究

假設的四個消費族群之間關係為何？ 

能接受 10萬元~20 萬和 20萬元以上較高價位的消費者於「以知名品牌為優

先考量」的項目上呈現顯著的差異，故可與本研究假設之品牌形象群做連結。 

問題 4. 消費者「購買家具的考量因素」和「購買地點」，與本研究假設的四個

消費族群之間關係為何？ 

本研究於「使用的便利性」、「多功能用途的設計」題項中，習慣於大賣場

採購家具之消費者，填答數值較高，與大賣場常有創意性、多功能複合家具的情

況相當符合。而於大賣場購買家具之消費者在「家具尺寸符合室內空間規劃」之

題項也有顯著差異，故於此可與本研究所假設之經濟環保群做相關的連結。 

問題 5.消費者購買家具的考量因素」和對家具之「瞭解程度」，與本研究假設的

四個消費族群之間關係為何？ 

本研究結果顯示，瞭解程度越高之消費者於「價格便宜優惠」、「可回收或

重複利用」、「合理的售後零件替換、維修費用」方面有較為顯著的表現，由此

可推論至本研究假設之經濟環保群。 

問題 6. 四個消費族群對偏好家具風格之意象感覺的認知為何？ 

時尚美學群、品牌形象群，兩消費群對於家具風格的偏好有部分重疊，都充

分感知北歐家具的年輕、簡潔、時尚的風格意象。 

時尚美學群又有部分明顯感知現代家具的繽紛、多功，充分顯現時尚美學群

對於多元色彩可與空間搭配、外觀造形符合時尚潮流的偏好。 

品牌形象群則較能感知中式家具風格的傳統、繁複、卻歷久彌新的時尚意象。
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對於歐式家具風格則是傳統、感性、長久、精緻、昂貴的意象特別深刻。 

實用品質群與經濟環保群對於家具風格的偏好非常相似，都對美式家具風格

意象有復古、穩重、的意象感受；都對在地家具堅固、穩重、平實的意象明顯感

受。 

但對家具瞭解度高的經濟環保群，更能感受美式家具風格其悠閒、溫暖、粗

獷的鄉村風格意象；也對在地家具有實用的、大眾的、悠閒的意象感知明顯，可

見經濟環保群消費者真正關注到在地家具因應本地生活形態所衍生出來的在地

風格。 

本研究將各族群消費者對於各風格家具所感受到的意象整理成表格呈現(表

5-2)： 

表 5-2 消費族群對偏好產品之意象感覺認知 

研究問題 

假設分群 

最喜好的家

具風格 
對於偏好家具風格的意象感覺認知 

時尚美學群 

北歐 

家具風格 

流行的、年輕的、個性的、現代的、簡潔的、品味的、理性的、時尚

的、悠閒的、輕盈的、涼爽的、精緻的、昂貴的 

現代 

家具風格 

堅固的、流行的、年輕的、個性的、現代的、簡潔的、品味的、時尚

的、悠閒的、輕盈的、單純的、繽紛的、多功的、精緻的 

品牌形象群 

北歐 

家具風格 

堅固的、流行的、年輕的、個性的、現代的、簡潔的、品味的、時尚

的、輕盈的、涼爽的、昂貴的 

中式 

家具風格 

堅固的、流行的、年輕的、個性的、現代的、簡潔的、品味的、時尚

的、輕盈的、涼爽的、昂貴的 

歐式 

家具風格 

堅固的、個性的、傳統的、品味的、感性的、長久的、專用的、精緻

的、昂貴的 

實用品質群 

美式 

家具風格 

堅固的、復古的、穩重的、實用的、傳統的、繁複的、品味的、本土

的、精神的、厚重的、溫暖的、專用的、昂貴的 

在地 

家具風格 

堅固的、穩重的、傳統的、繁複的、品味的、悠閒的、厚重的、長久

的、平實的、精緻的 

經濟環保群 

美式 

家具風格 

復古的、穩重的、傳統的、繁複的、隨意的、感性的、本土的、悠閒

的、溫暖的、單純的、專用的、粗獷的、活潑的 

在地 

家具風格 

堅固的、穩重的、實用的、大眾的、傳統的、品味的、本土的、悠閒

的、厚重的、平實的 
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綜合相關研究、文獻及本研究調查數據分析結果，對於台灣地區的家具產品

的四個消費族群特性、消費行為及使用產品的情況分析如下： 

 

1.「實用品質群」：對臥室家具產品的需求情形與經濟環保群有重疊的現象，

購買臥室家具的頻率較低，由”考慮因素_地點”中分析得到，重視使用的功能

性、安全舒適度、家具尺寸符合室內空間規劃，；對材質與耐用度的要求高於外

觀需求，希望所購買的產品能持續使用較長的年限。對購買產品的主要考量因素

以產品符合使用目的、堅固並且使用舒適的商品取向為主。而由”考慮因素_喜

好風格”中分析得到，重視家具使用便利性等因素的消費群較喜好美式家具風格

或在地家具風格。 

2.「經濟環保群」：”考慮因素_瞭解程度”中分析得到，本群之消費者對產

品的瞭解程度為四群中最高，本群之消費者特性為期待產品能夠具有便宜的價格，

輕巧便於使用的結構，在平時就容易接觸的地點購買商品，希望購買到功能、品

質、服務、維修都均衡優質，最好還能顧及環保，即所謂性價比高的家具。此類

消費者通常是高涉入的購物行為。此消費群偏好實用的美式家具風格、在地家具

風格。 

3.「時尚美學群」：相當注重產品是否具備高質感、美感、時尚感及品味的

特性，通常注重產品的外觀，如設計感、多色系以供選配、裝飾性的造形等，並

希望產品具有獨特的風格能彰顯個人的特色。和”考慮因素_喜好風格”中分析

得到，現代家具風格愛好消費者，對於家具具有多元色彩可與空間搭配有顯著需

求；北歐家具風格之消費者，明顯注重家具外觀造形時尚而符合潮流的現象相當

符合。 

4.「品牌形象群」：”考慮因素_價格”分析，對高價格的接受程度最高，願

意付出較為高昂的價格，以有品牌的商品為優先考量，重視品牌良好的口碑，認

為品牌能夠突顯個人特質以及風格形象。由”考慮因素_風格”分析，顯示較喜

好北歐家具風格、中式家具風格、歐式家具風格。 
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二、建議    

本研究經由以上分析結果整理歸納出以下具體建議，供產品製造、廠商行銷、

與消費者選購參考： 

經濟成長，國民所得提高後，台灣消費者的消費能力也大幅上升，消費者在

造形美感方面，最重視外觀造形符合時尚潮流，其次為張顯個人風格品味、多元

色彩選擇可與空間搭配；可見台灣消費者已經由實用目的進入對審美、心理面的

需求。因媒體對流行時尚資訊強力傳達、出國旅遊參觀日漸普遍，消費者對於家

具也有流行時尚的要求。本研究也證明時尚消費群的存在，業者可建立台灣各消

費群對於時尚認同、風格偏好、色彩樣式的喜好取向等資料庫，作為內銷家具設

計與行銷策略的重要參考。 

本研究中能接受較高價位受訪對象，對品牌家具支持度很高，但此族群對家

具瞭解程度卻相對不高，似乎希望透過付出較高價格以購買品質較值得信賴的品

牌家具，借此避免因對家具不夠瞭解而決策錯誤的缺點。因此，業者應針對此一

消費群(本研究之品牌形象群)需求，開發設計、材質、結構、做工均優的高品質

家具，加上優質銷售、維修服務，打響最貼近在地高端需求的品牌，和進口品牌

一較高下爭取品牌形象群市場。 

消費者對於家具業服務方面相當重視，買一件家具希望可以使用很長的一段

時間，因此不只是售後維修方面很重要，在購買前也希望能夠充分瞭解所採購家

具的來源、品質、功能等等，而一般消費者的資訊來源除了部分網路慣用者得自

於網路資訊外多是現場銷售員的介紹，因此銷售人員的專業知識與表達能力成為

影響家具銷售的一大要素。業者應該瞭解銷售人員是家具與消費者的媒介，可說

是產品的一部分，家具同業工會宜促成家具銷售證照檢定，建立銷售人員專業形

象、提升服務品質，也能降低人力流動率。 

家具賣場通常不具備修護能力，製造廠商因成本或企業生命週期考量亦不負

責維修，家具受損往往只有丟棄一途，間接形成高價家具較不易被接受的消費現
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象。由工會廠商共同投資維修系統也許是可行的方式。 

在地家具愛好群(實用堅固群、經濟環保群)，對家具品牌無特殊喜好，甚至

是比較不重視的，可能是和台灣家具業者，品牌經營不力，在地家具似乎與平價

務實而不重設計畫上等號。品牌家具多為進口家具，被認為是高級、昂貴、與一

般消費大眾脫節的現象有關。 

但在家具銷售時品牌形象的建立卻有其必要性，本土業者也應該以品牌建立

自己家具的風格、品質與服務形象，並且使其品質功能上表裡如一，讓消費者能

有值得信賴的品牌選擇依據。更因地利之便，要以優質迅速的諮詢、售後服務、

維修來區隔市場，養成愛好者的消費素養與態度，建立穩固的消費族群。 

家具能回收、重複利用的需求蠻高，顯示消費者對大型家具的廢棄置換有壓

力，銷售業者如果能妥善建立回收系統供製造業再生、再利用，實為雙贏策略。

使用健康無毒環保材質一項落於風格、造形、價格要求之後，對於環保的意識與

對人體健康影響的警覺顯然不夠，還需要教育宣導與政策對於使用環保材質的優

惠條件的輔助，才能建立更聰明的消費觀念。 

一般消費者對臥室組家具認可的價格範圍多在 2~5 萬元之間，在市場上，此

價位多為缺少設計、做工中等、材料為木芯板等普級材料加工，雖然消費者認可

的價格範圍普遍偏低，而要求的品質高於能夠買到的。 

在消費行為中，買方自然是對品質要求高、價格要求低，也就是性價比要高，

但在本研究中可以看出消費者實際偏好實用且耐用的家具產品，在實際面，要達

到理想品質，自然是要適當修正價格容許範圍。製造業者也可以從開發新材質，

以替代昂貴天然木材；材料回收再利用，改進工法、流程以降低成本、提高品質。 

唯有消費者對於家具商品的品質、成本越瞭解，業者對降低成本、提高品質

越努力，才能夠消彌買賣雙方對價格的認知差異，在價格與品質間找到合理的平

衡才是家具行銷的不二法門。 

此外，學生族群多認同 2萬元以下價位，此一收入低、使用時間短、常常搬
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遷的族群，形成一特殊的消費市場，針對此特性，研發材質輕便、使用簡易工具

DIY 組合式、價廉的學生家具，應該頗有商機。可以接受 10萬元以上，甚至預算

無上限的消費者，在其他項目的要求都呈現高標準，是高價品牌、設計師創意、

訂製家具的發展空間。 
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附錄一 ：消費者家具偏好問卷 

親愛的顧客，您好： 

    這是一份學術性的研究問卷，主要的目的是要瞭解消費者對於臥室家具的購買

偏好之調查。內容共分為三大部分，包括基本資料、購買偏好及意象詞彙觀感。 

    本問卷是採匿名方式，問卷內容之所有問題皆無標準答案，答案結果僅代表整

體意見，請依照個人的主觀感受來進行填答。您的回答對本研究極為重要，提供本

研究統計分析用，個別資料決不做傳播用途，請您務必放心填答。 

    本研究能順利完成端賴您熱情的參與與支持，在此向您致上最忠誠的謝意。 

--------------------------------------------- 

國立台灣師範大學工業教育研究所 

指導教授：周  明 博士 

研究生：林晏如 

中華民國一〇二年二月五日 

第一部分：(本問卷僅做學術分析用途為匿名並無公開，請安心填答。) 

性別：□男性 □女性 □其他 

年齡：□20-29 □30-39 □40-49 □50-59 □60 以上 

婚姻狀況：□已婚 □未婚 

工作性質：□電子業□資訊通訊業□文教事業□金融保險業□服務業□醫療業□工程製

造業□自由業□軍公教□企管商業□學生 

家庭人口數：□1 人 □2 人 □3 人 □4 人 □5 人 □6 人 □7 人 □8 人以上 

教育程度：□國中以下□高中(職) □大學(專) □碩士 □博士 

平均月收入：□兩萬元以下□2-4 萬元□4-6 萬元□6-8 萬元□8 萬元以上 

註：本研究所指之臥室家具範圍係指：床架、衣櫥、梳妝台、床頭櫃等一般居家生活於

臥室內常會使用到的家具系列組合 
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第二部分： 

以下請您依自身使用臥室家具的情況來回答以下問題： 

您上次購買臥室家具的時間?□一個月內□三個月內□半年內□一年內□一年以上 

請問您購買臥室家具的頻率大約是? □半年□一年□三年□七年□十年以上 

請問您購買臥室家具的次數? □1 次 □2 次 □3 次以上 

您對臥室家具的瞭解程度? □自認相當瞭解 □尚可 □瞭解基礎資訊 

請問您購買家具的地點? □大賣場 □傳統家具店 □品牌家具店  

□家具精品店 □家具展、特賣會 □網路購物 

您能接受的臥室家具(五件組雙人床架+衣櫥+床頭櫃*2+ 梳妝台)價位?(NTD) □2 萬元

以下 □2-5 萬元 □5-10 萬元 □10-20 萬元 □20 萬元以上 

您最喜歡的家具風格？□北歐家具風格□現代家具風格□美式家具風格 

□中式家具風格□在地家具風格□歐式家具風格 

您購買臥室家具時的考量因素? 

 
考量因素 

1.非常 

不重要 

2.不重要 3.普通 4.重要 5.非常 

  重要 

1 張顯個人風格品味 □ □ □ □ □ 

2 外觀造形時尚符合潮流 □ □ □ □ □ 

3 多元色彩選擇可與空間搭配 □ □ □ □ □ 

4 風格與室內空間規劃配合 □ □ □ □ □ 

5 以知名品牌為優先考量 □ □ □ □ □ 

6 使用的便利性 □ □ □ □ □ 

7 多功能用途的家具設計 □ □ □ □ □ 

8 家具尺寸符合室內空間規劃 □ □ □ □ □ 

9 價格便宜優惠 □ □ □ □ □ 
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10 家具使用的舒適性 □ □ □ □ □ 

11 家具的安全結構與可使用的壽命 □ □ □ □ □ 

12 是否以健康無毒環保材質製造 □ □ □ □ □ 

13 可回收或重複利用 □ □ □ □ □ 

14 做工是否細緻 □ □ □ □ □ 

15 家具製造材質的品質 □ □ □ □ □ 

16 提供家具與空間設計搭配建議 □ □ □ □ □ 

17 服務人員的服務態度 □ □ □ □ □ 

18 服務人員的專業能力 □ □ □ □ □ 

19 合理的售後零件替換、維修費用 □ □ □ □ □ 

20 家具維修的品質 □ □ □ □ □ 

 

 

 

第四部分： 

為瞭解您對臥室家具的偏好及意象認知感覺，以下共有 20 組形容詞，每組有六階差異

程度的選項，請您看過問卷所附的參考圖片，並依個人感覺，勾選各風格家具所對應之

適當的強度格。 
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1.北歐家具 

  

  強度高<-------------------------強度弱------------------------>強度高  

01 堅固的       堪用的 

02 流行的       復古的 

03 年輕的       穩重的 

04 實用的       裝飾的 

05 個性的       大眾的 

06 現代的       傳統的 

07 簡潔的       繁複的 

08 品味的       隨意的 

09 理性的       感性的 

10 時尚的       本土的 

11 精神的       悠閒的 

12 輕盈的       厚重的 

13 涼爽的       溫暖的 

14 繽紛的       單純的 

15 即期的       長久的 

16 多功的       專用的 

17 瑰麗的       平實的 

18 粗獷的       精緻的 

19 便宜的       昂貴的 

20 活潑的       沉靜的 
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2.現代家具 

 

 

  強度高<------------------------強度弱---------------------->強度高  

01 堅固的       堪用的 

02 流行的       復古的 

03 年輕的       穩重的 

04 實用的       裝飾的 

05 個性的       大眾的 

06 現代的       傳統的 

07 簡潔的       繁複的 

08 品味的       隨意的 

09 理性的       感性的 

10 時尚的       本土的 

11 精神的       悠閒的 

12 輕盈的       厚重的 

13 涼爽的       溫暖的 

14 繽紛的       單純的 

15 即期的       長久的 

16 多功的       專用的 

17 瑰麗的       平實的 

18 粗獷的       精緻的 

19 便宜的       昂貴的 

20 活潑的       沉靜的 
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3.美式家具 

  

  強度高<-----------------------強度弱----------------------->強度高  

01 堅固的       堪用的 

02 流行的       復古的 

03 年輕的       穩重的 

04 實用的       裝飾的 

05 個性的       大眾的 

06 現代的       傳統的 

07 簡潔的       繁複的 

08 品味的       隨意的 

09 理性的       感性的 

10 時尚的       本土的 

11 精神的       悠閒的 

12 輕盈的       厚重的 

13 涼爽的       溫暖的 

14 繽紛的       單純的 

15 即期的       長久的 

16 多功的       專用的 

17 瑰麗的       平實的 

18 粗獷的       精緻的 

19 便宜的       昂貴的 

20 活潑的       沉靜的 
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4.中式家具 

 

 

  強度高<-----------------------強度弱----------------------->強度高  

01 堅固的       堪用的 

02 流行的       復古的 

03 年輕的       穩重的 

04 實用的       裝飾的 

05 個性的       大眾的 

06 現代的       傳統的 

07 簡潔的       繁複的 

08 品味的       隨意的 

09 理性的       感性的 

10 時尚的       本土的 

11 精神的       悠閒的 

12 輕盈的       厚重的 

13 涼爽的       溫暖的 

14 繽紛的       單純的 

15 即期的       長久的 

16 多功的       專用的 

17 瑰麗的       平實的 

18 粗獷的       精緻的 

19 便宜的       昂貴的 

20 活潑的       沉靜的 
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5.在地家具 

 
 

  強度高<-------------------------強度弱----------------------->強度高  

01 堅固的       堪用的 

02 流行的       復古的 

03 年輕的       穩重的 

04 實用的       裝飾的 

05 個性的       大眾的 

06 現代的       傳統的 

07 簡潔的       繁複的 

08 品味的       隨意的 

09 理性的       感性的 

10 時尚的       本土的 

11 精神的       悠閒的 

12 輕盈的       厚重的 

13 涼爽的       溫暖的 

14 繽紛的       單純的 

15 即期的       長久的 

16 多功的       專用的 

17 瑰麗的       平實的 

18 粗獷的       精緻的 

19 便宜的       昂貴的 

20 活潑的       沉靜的 
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6.歐式家具 

  

  強度高<-------------------------強度弱----------------------->強度高  

01 堅固的       堪用的 

02 流行的       復古的 

03 年輕的       穩重的 

04 實用的       裝飾的 

05 個性的       大眾的 

06 現代的       傳統的 

07 簡潔的       繁複的 

08 品味的       隨意的 

09 理性的       感性的 

10 時尚的       本土的 

11 精神的       悠閒的 

12 輕盈的       厚重的 

13 涼爽的       溫暖的 

14 繽紛的       單純的 

15 即期的       長久的 

16 多功的       專用的 

17 瑰麗的       平實的 

18 粗獷的       精緻的 

19 便宜的       昂貴的 

20 活潑的       沉靜的 

本問卷所有影像來源取自：http://tw.123RF.com 


