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使用聯合分析法於平板電腦產品發展與購買意願之研究 

指導老師：葉惠忠老師 

組  員：劉冠吟、許雅馨、楊雅如 

摘要 

2010 年蘋果 iPad 帶動平板電腦風潮，其他廠商也爭相投入，然而如何發展

出符合消費者需求之平板電腦，本研究藉由市場調查及相關文獻之探討，提供企

業廠商建議，使其創造出與其他企業廠商競爭之優勢，此將對於平板電腦之廠商

有很大的助益。 

本研究採用聯合分析法，以實驗設計進行資料收集，利用前測選出的六個產

品屬性(CPU 中央處理器、電池續航力、外觀、螢幕解析度、螢幕尺寸、重量)，

透由聯合分析之 L8 直交表，擬定 8 組產品卡片，予以高應大進修學院的學生進

行偏好排序，歸納出消費者在購買平板電腦時所重視之因素，並找出其相對屬性

的重要性順序。 

研究結果顯示，整體受測者在購買平板電腦時，最重視的屬性是 CPU 中央

處理器的性能，而重量則不列入考量。隨著使用用途的不同，消費者對各屬性之

重要性排序，也會有所不同。使用用途為展示者較重視外觀，閱聽及書寫使用者

則較重視 CPU 中央處理器及電池續航力。 

關鍵詞：聯合分析、平板電腦、實驗設計 
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第一章 緒論 

第一節 研究背景 

平板電腦早在1989年9月就已上市，這二十年內，蘋果、微軟、惠普和GRiD 

Systems等業者都推出過售價介於700到2500美元之間的平板電腦，但因售價高昂

、電池壽命短及外型笨重等因素而注定失敗。 

蘋果平板電腦(iPad)在2010年1月27日亮相，宣告平板電腦的時代來臨。現在

科技業一致認為，平板電腦隨著售價變得較平易近人、功能豐富化、重量變輕、

電池壽命更長、配備更先進的螢幕技術及軟體，上網功能也大幅改善，平板電腦

的時機已成熟，將成為下個明星商品。(來源 :世界新聞網 ,2010) 

  市場研究機構顧能 (Gartner)預測，今年平板電腦銷售量將達 1950

萬部，明年將增至近三倍的 5480 萬部，到 2014 年時預計將超過 2.08

億部 (來源：聯合析聞網 , 2010)，依此預測做出平板電腦之成長趨勢如下

圖一：  

 

 

 

 

 

 

 

圖一 平板 電腦成長

趨勢圖
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第二節 研究動機 

管理大師彼得杜拉克（Peter Drucker）提到：「行銷的目的在於使銷售成為多

餘，亦即行銷是在於真正了解消費者，且提供的產品或服務能完全符合其需求，

產品本身就可達成銷售的功能。」由此可得知新產品開發的目的不在於開發新的

產品，而是因應消費者的需求，開發出能夠滿足消費者產品（神田範明，2002）。 

在市場日益競爭激烈的環境下，不斷的設計與開發新產品是廠商生存的必要

條件，要提高新產品開發的成功機率，就必須了解消費者的需求及偏好，以其作

為基礎，設計出一項符合消費者需求的全新產品。 

本研究經過多方參考相關平板電腦之研究，發現目前關於平板電腦之研究，

主要可分為兩大方向，一是針對平板電腦的單一屬性進行深入研究，二是平板電

腦針對某些行業應用之成效。例如：業務人員商品展示、教師上課用、醫護理人

員填寫病例紀錄…等。 

綜合上述發現目前尚無平板電腦之產品開發與購買意願之研究，因此，本研

究將以產品的表現方式來區分各屬性，從原生屬性中選出配備與價格、形式屬性

選出產品外型、知覺屬性選出品牌偏好、擴大屬性中選出服務與數位內容作為研

究之自變數，即為整合各相關屬性來探討其對消費者購買意願之影響，並預測消

費者使用用途在過程中可能會產生干擾，故將其視為調節變數進行深入研究。 
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第三節 研究目的 

平板電腦在過去因售價過高和功能不足而未普及化，所以其相關之研究議題

也較少被探討，再加上近年來世代的演變，除了需考量到其產品本身的功能、品

牌外，針對平板電腦功能的不同，其所購買的消費者也會有所不同。故本研究將

探討平板電腦之配備、產品外型、服務與數位內容、以及品牌偏好對消費者購買

意願之影響；上述各項屬性對消費者購買意願之影響程度，會依消費者使用平板

電腦的不同用途而異。本研究將採用聯合分析法，找出影響消費者購買意願之重

要屬性。 

故本研究之研究目的具體說明如下： 

 探討配備、產品外型、服務與數位內容、品牌偏好對消費者購買意願之影響。 

 探討上述關係，消費者使用產品用途之調節效果。 

 依據上述研究結果，提出相關之建議以作為廠商在產品發展之參考。 

第四節 研究範圍與對象 

    此部分先針對研究範圍進行說明，再進一步描述研究對象。其詳述如下： 

一、研究範圍 

根據本研究之架構，本研究將衡量的自變數包括：配備、產品外型、服務與

數位內容、品牌偏好。為了解各產品屬性對消費者購買意願之影響，及消費者之

使用產品用途對上述關係之干擾的強度大小，故本研究選擇本校進修學院之學生

為研究對象。 

二、研究對象 

由於日間部學生購買平板電腦用途之同質性太高，故本研究考量到受測者需

有職業異質性來增加研究結果的效度。因此，選擇國立高雄應用科技大學企業管

理系進修學院的學生，選擇二個班級作為研究對象。 
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步驟 6：實驗設計

步驟 5：產品屬性水準決定 

步驟 4：產品屬性篩選 

步驟 3：專家評選

主
題
選
定 步驟 2：研究架構

步驟 1：研究動機與目的 

第五節 研究流程 

  本研究將研究步驟分為三階段作探討：分為主題選定、研究設計、資料蒐集

與分析。如圖二所示。 

一、主題選定 

首先探研究動機與目的，再針對其動機與目的來決定其架構。 

二、研究設計 

擬定架構後，開始蒐集產品屬性，並將其分類歸納，透由專家評選產品屬性，

再決定其水準，利用直交排列縮減實驗次數的數目，以此製作產品卡片，請受測

者進行排序。  

三、資料蒐集與分析 

蒐集受測者所完成之問卷，將其加以歸納分析後，以報告的方式撰寫其結果。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖二 研究流程圖 
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