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環境化設計 

綠色消費與行銷觀點探討消費性 
電子產品環境化設計 
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摘    要 

過去綠色產品的設計研究與開發已漸漸具有相當的成果，然而許多廠商仍未

能深入意識到綠色產品所能帶來的具體效益及利潤，再加上消費者的綠色消費與認

知仍然稍嫌不足且消極，致使今日綠色產品無法成功行銷與消費。因此本研究根據

過去綠色產品設計製造開發的研究成果及既有的技術基礎下，透過對綠色消費與綠

色行銷進行研究和剖析，期望找出更具未來性與實用性的綠色產品成功商品化之設

計要素。研究中同時進行了實務性綠色產品設計和檢核，以瞭解本研究分析萃取的

設計要素之適用性。實務設計應用與驗證結果顯示，在整體上確實有助於綠色產品

商品化的成功表現。  
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一、前  言 

綠色設計的發展截至目前為止，各國學者均已投入了多年大量的心血與努

力，從正確觀念的建立到具體策略方法的改善與進化。經過環保先進們多年的努

力，所有綠色環保意識逐漸跨越國與國的疆界，許多客觀的綠色設計環保準則在國

際間廣泛的被利用，以利於各國所有綠色盤查、評估、設計、審核等工作或策略的

推行。如傳統的綠色生命週期評估分析 (LCA)就引導出許多重要的綠色觀念與對

策，針對不同的環保與產品製造需求研發不同的綠色設計對策 [1，2]。  

長久以來，綠色產品開發者對於綠色產品的考量往往只停留在設計與製造階

段，設計者對綠色設計中材料、機構與功能的分析竭盡許多心力，期望儘可能在產

品製造、使用、甚至廢棄、回收等方面，對環境的傷害能降至最低 [3，4]，然而因未

能妥善顧及市場及消費上的實際需求，導致綠色產品在快速消費性的時代顯得適應

不良，而在市場上迅速消失，接著，隨即產生更大的環境衝擊。現實的是，不論現

代或是未來，人的消費已經掌控產品生命週期及所有環保問題的主要關鍵。因此若

綠色產品無法受市場與消費者所青睞，則企業體與設計者的細心經營必將無功而

返，甚至，對環境的衝擊與資源的浪費將更甚於以往 [5]。  

無庸置疑的，綠色產品的實質效益如今一直無法跟市場上同類產品一較高下

的主要原因。就在於現今國際市場的變動速率太快，連傳統的一般性產品都難以招

架市場生態的衝擊與改變，更何況傳統綠色產品只著重材料選用與機能改良，其著

眼的設計思考廣度太過於專注卻不夠全面，以致於綠色產品的開發與銷售往往無法

持久而延續，導致於傳統綠色產品的消費及開發意願都不高 [6]。再者，一般綠色產

品價格較為昂貴但所提供的功能卻大同小異，致使在消費者在心理層面上難以滿足

與平衡 [7]。因此，未來的綠色產品欲成功消費與行銷則需予以充分商品化，以因應

消費的快速蛻變，也唯有盡可能地適應消費及環境的需求，綠色產品設計開發的價

值與意義才會完全顯現。  

有鑑於此，在邁向永續設計發展的目標之前，將綠色產品成功商品化的工作

便顯得格外重要，未來綠色設計者所需關注的就不應該只是針對單一產品設計或製

造層面的問題，而應廣泛考量所有產品相關環境及消費體系與產品流通動向的問題
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[8]，以使綠色產品能深得民心，如圖 1。本研究便是以綠色消費與綠色行銷的重新

思考角度進行探討，企圖藉由量化的客觀調查分析，找出對綠色產品成功商品化有

所助益的設計要素，並將結果予以整理歸納，以供未來相關綠色設計開發者進行綠

色產品成功商品化設計時的具體參考，期望提供更全面而且具有實質效益的貢獻，

於精神意義上同時也象徵性的將綠色產品往永續之路再推進一步。  

 

 

圖 1 永續設計與傳統綠色產品設計 

 

 

二、綠色消費與行銷對綠色設計之影響 

根據中華民國對外貿易發展協會所出版的「綠色設計白皮書」中所述，現有

的綠色消費理念其實乃是意味著消費者因具有綠色環保意識而採取的特殊消費行

為 [9]。這樣的觀念固然是正確的，然而在現代的社會裡，產品的價值常取決於消費

者的購買度，也就是銷售量。往往唯有成功的消費，產品的價值在實質上才算是具

備的。換句話說，就另一種層次的綠色消費觀點而言，產品製造後若不被消費者所

接納，不但是大大損耗企業資源，同時也消耗了大量的環境資源，更造成環境的重
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大負擔。因此，顯而易見，隨時掌握與了解消費者的消費態度是重要的，同時，掌

握市場與行銷的趨勢也是必備的。  

徐錫恒於其研究中深入探討消費者認知、經驗對消費滿意度的影響，並以產

品涉入程度作為干擾變項，探討消費因素間彼此的差異。結果發現產品實用性對消

費者的滿意度影響不顯著，反而情感因素的影響較重，包括品牌、產地、廣告、國

家印象等 [10]。由此可見，傳統綠色設計所專注在產品製造、功能面向的改良已經

不完全符合市場的實際需要與要求，因為消費者更在乎的，或者說，更吸引消費者

興趣的乃是透過各種有效行銷手法所創造出來的產品情感價值。Sheth, Newman 

and Gross 在其消費者決策研究中，也提出了產品所具有的五類主要價值，研究顯

示這樣的價值觀念影響著消費者的產品選擇，包括功能、社會、情緒、認識、條件

等五樣價值 [11]，這反應出一般消費者對產品價值的評斷依據。磯貝惠三及何明泉

等於文化商品之設計方法與策略研究中提到，現代所要考量的產品文化，不單就產

品本身內涵的機能、造型文化，更重要的是要考量消費者價值觀、精神性、時代環

境因素、產品組織文化、產品演進的文化溯源等…，並認為唯有如此才能掌握產品

的整體未來走向 [12，13]。其實綠色生產及綠色消費是一體兩面的，唯有透過企業永

續的生產與製造出環境友善的產品，方能讓消費者透過永續消費的手段達到環境保

護的目標。  

以往，綠色設計大多僅考慮材料、能源、有毒物的釋放、回收與廢棄等條件

對環境的傷害，但卻往往疏忽產品行銷的整體考量，以致於造成某些綠色產品叫好

而不叫座的情形 [14]。蔡仁祥在其產品系列化策略研究中就提到，塑造產品的整體

感，可塑造使用者的身分地位，提高產品價值感，增加廣告行銷效果等優點，同時

更容易吸引消費者青睞，而風格的系列延伸亦有助於產品佔有市場 [15]。這項研究

結果對於產品設計開發者在實施產品商品化設計上，具有相當之參考價值。設想，

若綠色產品也擁有自己的優良系列形象，相信更能被廣泛大眾所喜愛，它是一種長

久持續經營與累積的理念與策略，這對綠色產品的商品化是極為有利的。謝萬隆於

其生產地與品牌來源國對消費行為影響之研究中提到，名牌商品為廠商所帶來的經

濟效益是相當驚人的，因此廠家引導消費者對名牌的消費習慣是企業發展的一個重

要方向 [16]。這說明了產品形象與品牌經營的必要，一如社會性的評價，購買眾所
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欣賞、肯定的商品，對個人形象與地位都是一種正面的價值表徵，對促成產品消費

也是具有極大的幫助 [17]。  

明顯地，成功的綠色產品設計開發實有必要對消費者的消費價值觀、態度與

認知深入探討與了解。產品初期的設計企劃才是影響消費者是否購買及使用此產品

的要件，唯有將綠色產品成功塑造成適當的商品才能為大眾所接受，這種優勢絕對

不是專注在製程上的設計考量就能達到的，而是必須回歸到使用者的需求與市場真

正需要上。  

三、綠色產品成功商品化設計要素分析與萃取 

為了分析消費大眾對於綠色商品的消費價值態度及使用需求等問題，本研究

於相關文獻探討後，選擇以問卷調查之方式進行量化研究。研究問卷之內容部分包

含調查對象的人口統計變數資料、消費價值態度調查與使用需求調查等。針對研究

所欲探討的問題進行問卷編製設計，問卷編定後進行調查與問卷回收整理，依研究

目的進行資料分析，透過調查分析用以瞭解調查對象的人口統計變數、消費價值態

度因素與使用需求因素等概況，同時可以了解對象背景因素與消費價值態度，以及

背景因素與使用需求之間是否有交互的影響作用及差異，以幫助研究依嚴謹的方式

萃取所需的設計要素。依據本研究架構以 SPSS 統計軟體為工具進行統計分析處理

後，分別探討所得的各項結果。本研究問卷結果在「消費使用態度調查」及「使用

需求及認知調查」兩項目分別以信度測試，使用一般最常使用之 Cronbach’s α係

數衡量結果分別為 0.7279 及 0.8176。張紹勳等 [18]認為，Cronbach’s α值介於 0.70

∼0.98 具有研究參考價值，可見本研究調查數據之信度以達一般研究要求之標準。 

3.1 消費使用態度之因素分析 

本研究以因素分析方法中之主成分分析(Principal Component)來萃取消費使用

態度之因素，以 32 道使用行為態度之問題進行因素分析，以特徵值(Eigenvalue)

大於 1 為標準取出前 9 個因素，作為使用行為態度之共同因素(Common Factor)，

以便探討各共同因素並為其命名，其累積解釋原始變異數之能力為 71.4%。以下將

萃取出之各因素之命名、特徵值、解釋原始變異數百分比列表如表 1。  
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表 1 消費使用態度因素名稱、特徵值及解釋變異數 

 因素名稱 特徵值 變異數百分比 
1 操作舒適導向 3.512 10.976 
2 高度消費慾望 3.029 9.464 
3 操作親和訴求 2.979 9.309 
4 形象主導意識 2.582 8.069 
5 消費決策態度 2.533 7.916 
6 消費認知態度 2.421 7.566 
7 消費偏好態度 2.106 6.582 
8 口碑服務導向 1.898 5.932 
9 功能耐用導向 1.796 5.611 

 

 

3.2 使用需求之因素分析 

在使用需求調查部分，以 28 道問題進行因素分析，以特徵值(Eigenvalue)大於

1 為標準取出前五項因素，作為使用使用需求之共同因素(Common Factor)，以便探

討各共同因素並為其命名，其累積解釋原始變異數之能力為 61.1%。  

以下將萃取出之各因素之命名、特徵值、解釋原始變異數百分比列表如表 2： 

 

 

表 2 使用需求因素名稱、特徵值及解釋變異數 

因素名稱 特徵值 變異數百分比 
1綠色消費認知 3.858 13.778 
2商品需求認知 3.669 13.102 
3環保知識認知 3440 12.285 
4環保表現需求 3188 11.387 
5綠色設計賣點 2.964 10.585 

 

 

3.3 背景因素與消費使用態度之變異數與交叉分析 

本研究運用 ANOVA 變異數分析及 T 檢定探討調查樣本之背景因素對消費使

用態度之差異狀況，並透過變異數分析及 T 檢定結果，在 α=0.05 顯著水準之下，
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檢定各樣本的分析結果。  

例如在「性別與消費使用態度之檢定與交叉分析」中，如表 3 所示，乃性別

對消費使用態度之檢定，結果發現不同性別在消費使用態度上之差異性檢定，僅有

在「偏好熟悉產品」與「好產品一定比較昂貴」兩項目上有著顯著的態度差異。  

 

 

表 3 性別對消費使用態度之T 檢定  

性別對消費使用態度之 T檢定 
項目名稱 顯著性 
偏好熟悉產品 0.043 
好產品一定比較昂貴 0.031 

 

 

然後透過交叉表(表 4、表 5)觀察男女在兩選項上的選擇比例分配情形，主要

目的是為了瞭解男女在消費使用態度上的真實差異情形是否與整體意見產生衝

突，以及是否隱含潛在的影響因素且為因素分析結果所無法呈現的。  

 

 

表 4 性別對偏好熟悉之產品之交叉表 

偏好熟悉產品 
 不同意 不太同意 不能確定 有點同意 同意 

女性(%) 5.6% 5.6% 16.7% 50.0% 22.2% 
男性(%) 7.1% 19.0% 21.4% 21.4% 31.0% 

 
 

表 5 性別對好產品一定比較昂貴之交叉表 

好產品一定比較昂貴 
 不同意 不太同意 不能確定 有點同意 同意 

女性(%) 5.6% 16.7% 44.4% 27.8% 5.6% 
男性(%) 4.8% 38.1% 14.3% 28.6% 14.3% 
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表 4「偏好熟悉產品」中，女性  (同意者佔 72.2%)明顯偏重於正面肯定的部分，

男性則較為分散，雖然多數偏向表示同意卻也有部分表現負面態度(正面 52.4%>負

面 26.1%)因此，總體而言多數是同意的，且以女性的態度最為明顯。表 5「好產品

一定比較昂貴」中，男女對此一問題之看法相當兩極化，而女性則有將近半數的比

例不太確定(44.4%)。  

3.4 背景因素與使用需求之變異數與交叉分析 

此部分之分析方法與上一小節之分析步驟相同，例如在「性別與消費使用態

度之檢定與交叉分析」中，如表 6 所示，乃教育程度在使用需求與認知之變異數分

析，結果發現其 P 機率值僅在「認為廠商研發環保產品是有益的」與「喜歡包裝

精美的產品不管環保與否」兩項達到顯著水準 0.05。  

 

 

表 6 教育程度對使用需求與認知變異數分析 

變異數分析 
項目名稱 顯著性 

認為廠商研發環保產品是有益的 0.021 
喜歡包裝精美的產品不管環保與否 0.045 

 

 

然後透過交叉表(表 7、表 8)觀察個別選項上的選擇比例分配情形，主要目的

是為了瞭解教育程度在使用需求與認知上的真實差異情形是否與整體意見產生衝

突，以及是否隱含潛在的影響因素且為整體結果所無法呈現的。  
 
 
 

表 7 教育程度對認為廠商研發環保產品是有益的之交叉表 

認為廠商研發環保產品是有益的 
 不能確定 有點同意 同意 

高中高職(%)  20.0% 80.0% 
專科(%) 12.5%  87.5% 
大學(%) 11.1% 48.1% 40.7% 
碩士以上(%)  20.0% 80.0% 
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表 8 教育程度對喜歡包裝精美產品不管環保與否之交叉表 

喜歡包裝精美產品不管環保與否 
 不同意 不太同意 不能確定 有點同意 同意 

高中高職(%) 20.0% 40.0% 20.0%  20.0% 
專科  87.5%  12.5%  
大學 22.2% 51.9% 11.1% 14.8%  
碩士以上(%) 20.0% 15.0% 10.0% 40.0% 15.0% 

 

 

表 7「認為廠商研發環保產品是有益的」中，高中職與碩士以上兩族群完全認

同環保產品對廠商的好處及貢獻，而大專學生則有些不確定，似乎有其他不同的見

解。表 8「喜歡包裝精美的產品不管環保與否」中，以反對者居多，可見產品的包

裝精美與否若與環保要求有衝突時，調查對象會選擇降低對包裝精美的要求，但其

中也有 55%的碩士以上對象表示認同，顯示其對於環保反而比較不重視。  

3.5 分析結果與要素萃取 

本研究分析萃取所得之重要元素，在綠色產品成功商品化設計上具備不同程

度的影響力，也發現不同背景因素之消費使用者在某些消費價值態度及使用需求與

認知上有顯著的差異。可見，設計者在進行綠色設計發展時，必須注意不同消費對

象族群對綠色產品的需求態度差異，並妥善配合綠色檢核進行同步的評估工作，才

能有效提升綠色產品在市場上的競爭力。以下將關於綠色消費態度與使用需求的研

究結果及發現加以分項說明及解釋︰  

1.消費使用態度因素  

分析結果發現以下幾項要點：重視操作安全性、偏好低售價、喜新厭舊並對

維修感到興趣缺缺、高度自我意識、必要時願意花費較高價格購買所喜愛的產品、

喜歡容易上手、知名或熟悉的產品，容易受廣告及產品形象影響消費決策、當預算

不高時多數傾向犧牲外觀美感，具備附加功能的產品更容易被青睞、希望產品耐用

度高。  

2.使用需求因素  

在使用需求分析方面，結果發現以下幾項要點：多數對象表現出以身為環保
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的消費者為榮，但對環保之認識仍然不足、對產品的商品化程度的關注仍高於環保

意願與訴求、相信環保產品的開發努力有助於提升產品的國際競爭力、不喜歡耗能

的產品、在意綠色產品是否能符合基本需求、可抽換式的設計頗受好評。  

另外，背景因素影響下的差異如下：包裝精美程度若與環保有衝突則會降低

對包裝的要求，一般在「願意提高花費購買環保產品」、「通過環保法規可提升產

品競爭力」與「不會購買高耗能產品」等問題上均有反對意見呈現、使用電腦經驗

較多者對相關產品的選購考量不會只著重在是否具備環保特性上，甚至不能因環保

要求而犧牲產品美感需求、相關背景出身者對產品的價值判斷比較複雜且要求較

高、設計師與產業工程師比較在意產品價值感的呈現勝過環保價值。以上所顯示的

各項重點結論，在透過設計觀點轉換整理後，將其歸納成以下幾項綠色產品成功商

品化之重點設計要素：  

(1)模組化替換  

(2)商品環保特點強化  

(3)功能整合  

(4)介面簡化  

(5)功能介面群組  

(6)結構簡化  

(7)視覺友善  

(8)材料強化  

(9)產品省能  

3.6 檢核表 

依研究分析所得之結論與設計要素之萃取顯示，不難發現消費者屬性之差異

對綠色商品看法之異同，以及整體多數的一致性看法。就設計工作而言，除鎖定特

殊設計對象外，多數考量仍是針對大眾的，因此其整體設計之檢核亦應以多數一致

性的看法為主，於此將研究所得之多數一致性的結果整理如(表 9)，亦即本研究所

希望求得之綠色產品成功商品化檢核表，希望藉由檢核綠色商品設計是否符合大眾

的一致性需求，來評量其綠色設計表現與價值。  

其中檢核項目的敘述乃由上述結論整理而成，此外，為求檢核之嚴謹與具體，
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茲將檢核項目的表現以等級方式加以評核，一方面清楚的針對大原則進行檢定，另

一方面也有利於工業設計師設計發展時比較構想優劣表現之用，以提升此檢核評估

表在輔助成功綠色商品設計開發時的貢獻與價值。此外，表右方的三項分目除了點

選評核外，還預留對個別項目之備考注意事項以及下期目標等，供設計師於設計檢

核時紀錄特殊問題、備忘，以及當產品表現仍有改善空間時，可預設並紀錄下一期

的實現目標。倘若設計者之設計對象有特別鎖定時，可參照本研究分析部分之族群

意見差異解釋，來進行設計方針上細微的修正，以達設計準確符合對象需求的商品

化要求。  
 
 

表 9 綠色產品成功商品化檢核表 

商品化表現檢核 
敘述 實現的等級 

點 備考 下期目標 

無    
僅符合基本    

產品操作便利性是否滿足使用

者需求 
完全符合    
無    
僅滿足基本    

產品零件及週邊設備的替換便

利性是否滿足使用者需求 
完全滿足    
不能負擔    
可負擔但負荷偏高    產品價格是否為使用者可負擔 
完全可負擔    
否    
已達接近程度    

產品生命週期是否能因應消費

者喜新厭舊的汰換頻率 
完全符合    
否，複雜    
透過說明可迅速上手    產品的使用是否簡易 
馬上可以上手    
否    
部份符合    

產品操作介面是否符合消費者

使用習慣 
完全符合    
否    

產品的廣告是否吸引人 
是    
否    

優良產品形象塑造是否成功 
是    
否    產品外觀美感是否為消費者所

喜愛 是    
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表 9 綠色產品成功商品化檢核表(續) 

商品化表現檢核 
敘述 實現的等級 

點 備考 下期目標 

短時間就須汰換    
大約兩年    產品耐用性是否足夠 
兩年以上    
否    

部份符合    
能否依照消費者的預算提供不同

的功能配搭 
完全符合    
否    

部份符合    產品容積是否已達最佳利用 
完全符合    
否    

產品能否提供完善的售後服務 
是    
否    產品是否提供物超所值的附加功

能 是    
否    

僅符合基本    
產品在符合環保要求之前提下，

是否仍能滿足消費者之外觀美感

要求 相當出色    
否    

僅符合基本    
產品在符合環保要求之前提下，

是否仍能滿足消費者之功能要求 
完全符合    
昂貴許多    

貴一點但落差不大    
產品在符合環保要求之前提下，

是否能提供更接近一般產品之市

場價格 完全接近    
否    

僅符合基本    
產品在符合環保要求之前提下，

是否能具備精緻美觀的包裝 
相當出色    
否    

產品是否能提供試用 
是    
否    

僅符合基本    
產品在符合環保要求之前提下，

是否依然提供充分的機構強度 
完全符合    
高耗能    
有些耗能    產品是否省能 
省能    
無    

部分軟體化    產品的高科技、軟體化程度如何 
多數軟體化    
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四、個案應用研究與分析 

本研究所得之資料分析結論，以綠色產品成功商品化設計之觀點，將其應用

於消費性電子產品中，提出隨身數位音訊撥放器的商品化設計提案。步驟中將先針

對現有產品進行分析、使用情境觀察分析，進而再整合本研究分析之設計要素萃

取，研擬設計流程、規範方針等決策，最後再藉由設計檢核表來檢驗評價設計的成

果。本實務設計提案乃是將研究分析之結論轉化為設計元素，進而執行實務設計工

作。  

4.1背景說明  

為了提高商品化設計的價值，因此於設計之初步應先針對市場現有產品進行

觀察及分析，以了解目前市場上同類產品的表現優劣，供綠色商品化設計時相關環

保與商品化因素的參考。以下挑選七項現有商品進行屬性的描述與分析整理 (表

10)：  

 

 

表 10 產品屬性分析表 

產品名稱 
    

廠商名稱 長谷 創巨 創巨 創巨 
售價 4200 6950 8900 17900 
主要材料 塑膠 塑膠、金屬 塑膠、金屬 塑膠 
電池 兩顆 AAA 一顆 AA 兩顆 AAA 四顆 AA 
內建記憶體 32MB 無 64MB 6GB硬碟 
擴充記憶體 有 有 有 無 
使用連接埠 USB USB USB USB 
錄音功能 無 有 有 有 
FM功能 無 有 有 有 
尺寸 89x65x17mm 93x65x21mm 86x55x17mm 127x127x38.1mm 

優點 
輕便、續電力

強、防震耐撞、

便宜 

輕便、續電力

強、防震耐撞、

多功能 

輕便、續電力

強、防震耐撞 
續電力強、防震

耐撞、容量大 

缺點 
記憶體容量小、

外觀質感廉價脆

弱 

記憶體容量小、

按鍵形式過多、

組裝難度高 

記憶體容量小 體積大、組裝難

度高 
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表 10 產品屬性分析表(續) 

產品名稱 
   

廠商名稱 立碁 聖融 Diamond 
售價 4600 4880 229.95美元 
主要材料 塑膠、金屬 塑膠、金屬 塑膠 
電池 兩顆 AAA 兩顆 AAA 一顆 AA 
內建記憶體 32MB 32MB 64MB 
擴充記憶體 有 有 有 
使用連接埠 平行埠 平行埠 USB 
錄音功能 有 有 無 
FM功能 無 無 無 
尺寸 90.2x66.2x18mm 88x66x17mm 93x65x15mm 

優點 輕便、續電力

強、防震耐撞 
輕便、續電力

強、防震耐撞 
輕便、續電力

強、防震耐撞 

缺點 記憶體容量小、

按鍵形式過多 
記憶體容量小、

附加功能較少 
記憶體容量小 

 

 

從上表分析得知，現有 MP3 之功能與優劣表現差異其實不大，其中比較特殊

的是 Nomad Jukebox 這款將硬碟整合於機身的設計，大大的解決了大多數 MP3 數

位音訊撥放器的資料存放與傳輸問題，可惜的是體積卻增加太多，未來的設計若能

針對這樣的衝突找出解決方案，相信會更提升產品的商品價值。  

4.2使用情境觀察與分析  

1.目前市面上除了收音機隨身聽之外沒有比 MP3 數位音訊撥放器更小的產品，而

且，由於 MP3 數位音訊撥放器不需使用卡帶或光碟片儲存、讀取資料，因此也

沒有避震性的問題。  

2.在網路上所提供的 MP3 檔案資源充足，透過檔案的傳輸，使 MP3 的音樂具有絕

佳的流通性。而音質表現方面，MP3 音樂檔案壓縮格式已相當接近 CD 音質，

其中的差異藉由人耳已難分辨。  

3.由於 MP3 音樂是數位的音訊，因此透過軟體，可做的音場變化、音效處理也比
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較容易、比較多樣。  

4.電持續電力強是 MP3 數位音訊撥放器的另一項優點，因為機體本身幾乎沒有任

何機械結構，僅有電子訊號在線路上傳輸，因此相當省電，也是相當環保的產

品。  

5.可惜的是，MP3 數位音訊撥放器的記憶體一直不夠消費者使用，若要增加或更

換音樂則需要另外透過擴充記憶卡或 USB、平行埠等媒介來傳輸，而這些記憶

卡、線材與連接埠一直以來都仍相當繁複，造成使用的不便與困擾，亦大大降

低了消費者的消費購買慾。  

6.MP3 數位音訊撥放器畢竟是市場的新寵，在市場策略與消費者的接受度上，都

還處於探索階段。因此對於產品的定位以及該具備的功能，似乎都還有未盡完

美的地方。  

五、消費性電子產品綠色設計實例 

5.1 設計方向 

藉由本研究的設計要素與上述的產品分析，在設計構想上，研究者將從以下

幾個方向作為主要的設計觀點：  

1.選擇更合乎經濟效益的儲存媒體，降低使用成本。  

2.操作便利性應充分滿足使用者需求  

3.零件及週邊設備的替換便利性應充分滿足使用者需求  

4.使用應儘可能簡易化  

5.操作介面應符合消費者使用習慣  

6.於環保要求之前提下，仍應提供充分的機構強度  

7.於環保要求之前提下，仍應接近一般產品之市場價格  

8.於環保要求之前提下，仍應能滿足消費者之外觀美感要求  

5.2 產品特點與說明 

1.產品外觀設計感受較為新穎，與同類產品外型具明顯差異化，且相當具有時尚

感。  
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2.操作介面的配置區域有所區隔，容易辨識、上手。一方面便於組裝，簡化模具

的設計，一方面也有利於操作，避免操作意象的混淆及衝突。  

3.材料單純化，大體均以鋁合金材質成型，表面不加上色途裝，僅作陽極放電處

理。  

4.模組化整合 USB 隨身牒於機體中，大幅增加產品的擴充性與使用便利性。  

5.產品外觀整體分件共五件多數皆為扣合，僅於產品背面上方以一顆標準螺絲鎖

上固定，於結構強度上沒有疑慮。  

6.軟體化功能整合部分，整合了包括時間顯示、FM 收音、錄音功能等大多數使用

者常用的功能。  

7.使用兩顆 AAA 電池，節省內部空間給 USB 隨身牒與機板使用。  

5.3 產品圖解與情境說明  

此次設計的實際外觀與情境模擬如下，均以電腦 3D Model 彩現圖示說明：  

1.整體外觀說明  

如圖 2 所示，此產品的元件共有 MP3 數位音訊撥放器本體、USB 隨身牒、耳

機、兩顆 AAA 電池等。  

 

 

 
圖 2 整體外觀 

 

 

2.錄放介面說明  
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如圖 3 所示，此類的功能鍵均配置於產品主體的左側，按鍵大小一致，並照

使用頻率由上至下排列(撥放 /暫停、停止、向前跳躍、向後跳躍、錄音)，簡單劃一。 

 

 

 
圖 3 錄放介面 

 

 

3.軟體功能操作與顯示說明  

此部分的操作與顯示完全配置於產品正面，為另一個介面群組，顯示幕可顯

示的項目包括電池電量、資料讀取種類以及記憶量、時間響鈴、音樂撥放、FM 收

音、錄音功能、操作訊息引導、功能設定等，其圖示均以簡單容易辨識之簡圖示意，

且以適當大小配置。按鍵的部分有功能選擇目錄鍵與撥放模式(音場設定)功能鍵，。 

 

 

 
圖 4 軟體功能操作與顯示 
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4.USB 儲存機制說明  

 
圖 5 存取資料 

 

 

 
圖 6 準備連接狀態 

 

 

 
圖 7 坎入狀態 
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如圖所示，產品所附屬的隨身牒於分離後可與一般具備 USB 的電腦設備進行

直接的連接，傳輸速度可達(讀取 500Kbps、寫入 250Kbps)，現今多數的電腦系統

只要在高於 Windows 98 第二版、Windows Me、2000、XP 以上均可順利被系統辨

識安裝，其容量亦有多種不同大小的選擇 32、64、128、256MB。  

5.供電裝置說明  

 

 

 
圖 8 電池分離狀態 

 

 

如圖 8 所示，裝入電池前先將電池推蓋推至全開的位置，露出兩顆 AAA 電池

完整的電池坎入空間。以利於電池的裝載，一般用途下其續電能力至少可維持十小

時。  
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圖 9 已裝入一顆電池狀態 

如上圖所示，依序將兩顆電池裝入，並推動推蓋固定。  

 

 

 
圖 10 電池安裝完成 

 

 

如圖 10 所示，電池裝載完畢後將電池推蓋推至定位，將電池妥善固定於機身

內。  

6.收音裝置  

此產品的收音裝置位於產品正面的右上方，標示 MIC 的字樣，文字下方即收

音孔，孔周圍有視覺引導的陰刻造型，如下圖所示。  

 

 



工業污染防治  第 85期(Jan.2003)  97 

 
圖 11 錄音孔 

 

7.產品部件分解說明  

茲將產品的部件以減要的爆炸圖來示意，說明產品分件的情形以及其相互關

係。  

 

 

 
圖 12 產品分解圖 

 

 

5.4 設計評價  

為了解本實務產品設計於綠色產品成功商品化之表現上是否吻合研究分析所

得之規範以及使用者的認同，最後進行本實務設計之滿意度調查及評價。此次的評

價以研究結果所得之商品化檢核表內容為依據，不同的是，篩選掉了非此次設計重

點的檢核部分如：廣告的設計、是否提供售後服務等(未使用的檢核項目加灰階底
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色予以標記)，轉化評核項目為人數記量而製成設計評量表，以隨機的方式抽選了

20 人進行意見調查，並將其對提案的見解、結果進行整理歸納。  

 

 

 

 

 

 

表 11 設計評量表 

設計評量表 
敘述 實現的等級 

人數計量 

無  

僅符合基本 4 產品操作便利性是否滿足使用者需求 
完全符合 16 

無  

僅滿足基本 1 產品零件及週邊設備的替換便利性是否滿足使用者需求 
完全滿足 19 
不能負擔 5 
可負擔但負荷偏高 12 產品價格是否為使用者可負擔 
完全可負擔 3 
否  

已達接近程度 18 產品生命週期是否能因應消費者喜新厭舊的汰換頻率 
完全符合 2 
否，複雜 2 
透過說明可迅速上手 16 產品的使用是否簡易 
馬上可以上手 2 
否  

部份符合 13 產品操作介面是否符合消費者使用習慣 
完全符合 7 
短時間就須汰換  
大約兩年 12 產品耐用性是否足夠 
兩年以上 8 
否  
部份符合 2 產品容積是否已達最佳利用 
完全符合 18 
否 4 

產品是否提供物超所值的附加功能 
是 16 
否  
僅符合基本  

產品在符合環保要求之前提下，是否仍能滿足消費者之外觀美

感要求 
相當出色 20 

產品在符合環保要求之前提下，是否仍能滿足消費者之功能要

求

否  
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僅符合基本 1 求 

完全符合 19 
昂貴許多  
貴一點但落差不大 8 

產品在符合環保要求之前提下，是否能提供更接近一般產品之

市場價格 
完全接近 12 
否  
僅符合基本 6 產品在符合環保要求之前提下，是否依然提供充分的機構強度 
完全符合 14 
高耗能  
有些耗能 3 產品是否省能 
省能 17 
無  
部分軟體化 5 產品的高科技、軟體化程度如何 
多數軟體化 15 

由表 11 可得知受測者對此一設計提案的認知，多數表示滿意與認同，亦成功

的達到設計的規範與目標，此現象意味著透過本研究的資料分析結論與檢核規範，

的確能幫助設計者於進行綠色產品成功商品化設計時引發正確的構想，同時設計成

果中多數均能符合檢核的規範，同時兼具綠色環保與商品化的價值。  

為求嚴謹下列就本設計提案與現有產品案例之設計再進行比較意見調查，採

數值 1~5(非常不同意、不同意、沒意見、同意、非常同意)的五個尺度來做評量，

如表 12 所示：  

 

 

表 12 設計比較評量表 

設計比較 平均值 
資料存取較以前方便 4.22 
使用型態更具彈性 4.37 
造型更為美觀 4.52 
傳輸元件更容易攜帶 4.37 
附加價值更高 3.78 
介面設計較為人性化 3.96 
產品元件設計符合環保要求 3.89 
產品分件方式符合環保要求 4.12 
更具消費吸引力 4.37 

 

 

由表 12 可得知受測者對此一設計比較的認知，多數表示滿意與認同，亦成功
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的達到設計的目標，此現象意味著這項設計提案，的確有助於產品的成功商品化設

計，提升與同類產品的競爭力。  

由各項資料分析結論可發現，在隨身型 MP3 數位音訊撥放器的使用上的確呈

現了一些有待改善的地方。由此研究所引導出的設計流程與一般的產品設計流程是

有所不同的，研究中對產品的探討是更深入，有主題性的範疇，因此，所關注的問

題重心及設計改善之道就不盡然會與一般設計訴求相同。自然而然，在實務性的應

用方面，若完全僅依研究部分所規範的進行設計發想，想必是不夠客觀的，可能無

法解決產品某些層次的問題，也很可能有所遺漏。  

因此，為使設計表現具體、客觀、全面與成熟，在商品化設計推展時進行必

要的現有產品調查分析絕對是有必要而且重要的。因此發現在設計實務上有部分與

研究沒有直接關係的問題也會被一併解決。換句話說，設計研究的設計要素萃取固

然重要，但在實務設計上，往往還需要藉由設計者將其轉化為設計方針，並以設計

手段加以解決，作有效的設計應用，才能充分達到研究的目的與精神。  

六、結  論 

本研究的貢獻是以補足往常常容易忽略的消費使用態度與行銷方面的考量，

同時提供另一產品生命週期層面的檢核，這正是本研究者認為能直接影響綠色產品

是否成功商品化，以及是否能永續經營推展的關鍵。地球原本就是一個極大的循環

系統，其中包含各式各樣的元素在相互作用與互動，當然包括人類在內，而且這些

瑣碎的元素又能各自形成較小的循環，循環與循環之間又有循環系統，可以說是環

環相扣，而且關係相當的巧妙。具體而言，本研究於最終可得到以下結論：  

1.本研究的原始觀點，是企圖補足現有綠色設計研究的小缺陷，以使良善的循環

能夠永續運轉。根據此研究及驗證後之結果，發現其分析所得之檢核及實務設

計成果，亦即此檢核表的確具備了一定程度的通則性規範與效用。  

2.此研究分析及調查過程中發現，綠色環保消費使用態度與市場因素的影響其實

是錯綜複雜而且相當微妙的，同時由調查問題中少數矛盾的結果呈現，可發覺

多數消費者甚至連自己都不太清楚自己的綠色環保消費價值態度，這現象提示
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綠色商品設計者的設計對於消費者的消費決策仍然具有很大的引導作用，而消

費者的綠色意識往往只是僅供參考的次要因素，對於消費的促成並不具太大的

影響力。  

3.本研究者並不諱言，消費者綠色意識的建構若能成功被建立並深植人心，一定

有助於綠色商品的行銷，然而，調查結果發現消費大眾對綠色概念、環保產品

或商品的認識仍有些差強人意，這更顯示出此類態度及市場調查研究在此時局

的重要性，而這方面的工作正需要綠色設計專業角色來努力從事。  

4.對未來的研究而言，這方面的研究調查、統計甚至知識資料庫的建立都是極需

被建立與隨時更新的。此類的研究必須不斷的進行，隨著世界的變動反覆更新

調適，以期達到最大的研究貢獻。  

5.為了使消費者能明白綠色商品所帶來的好處，企業或商品開發者有必要於商品

行銷時，利用廣告或適當說明告知消費者，綠色商品的環保特點，以使綠色商

品的優點可受廣大民眾了解，提升綠色商品的長久商機。  
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