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摘  要 

 

  現今計算機產業已趨近飽和，為協助「京禾 JINHO 計算機」打入台灣市場

（本文將以京禾稱之），本組在四家知名電商平台（Momo、Yahoo 拍賣、

PChome、露天拍賣）以「商用計算機」為關鍵字使用銷售量排名篩選器，經各

平台交叉比對後，本組發現計算機市場已被兩大廠壟斷，分別為： E-MORE 、 

CASIO。 

  我們期望透過開放式問卷分析顧客體驗（Customer Experience）及知覺價

值（Perceived Value），從消費者的角度去看待京禾的核心產品是否符和消費

者心中所認知的價值。本組從 Rogers（1995）的創新擴散模型及陳冠仰等人

（2016）所提出的品牌-價值-行為意圖理論得知消費者對創新性和感知產品屬

性與消費者採用意願之間的關係有一定的影響。 

  因此，本組將透過此模型及理論來探討消費者購買行為、挖掘京禾在市場

上的優勢、分析京禾與他牌計算機的差異性，協助京禾拓展台灣市場。 

 

 

關鍵字： 

顧客體驗、知覺價值、創新擴散理論、品牌-價值-行為意圖、商用計算機 
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第壹章 緒論 

 

第一節 研究背景 

 
  隨時代演進，從以前的桌上型計算機衍生到方便攜帶、人手一台的掌上型

計算機，我們追朔起源自惠烈－普克公司（Hewlett-Packard Company）（本文

以惠普稱之）創始人 Bill Hwelett 向工程師發出將桌上型電腦 HP-9100 改良成

能放進襯衫口袋大小的產品設計挑戰。因此，惠普於 1972 年推出 HP-35，世界

上第一台手持電子計算機，這項產品的發明，不只將惠普帶到不同以往的高

度，更為世界開創了新的計算時代。 

  電子計算機在現代已普及化，有需求則有供給，計算機的製造商越來越

多，品牌也隨之增加，根據不同客群的需求，計算機的製造也朝產品多樣化

（Product diversification）發展。本組在研究前已做過計算機銷售量之相關

數據調查，於四家知名電商平台（Momo、Yahoo 拍賣、PChome、露天拍賣）以

「商用計算機」為關鍵詞使用銷售量排名篩選器，經各平台交叉比對後，本組

發現計算機市場已被兩大廠壟斷，多數人品牌意識濃厚，崇尚購買大品牌，

如：E-MORE 、 CASIO，但小眾品牌不管在設計、外觀、功能甚至是價格上都有

不輸大廠的能力。 

  所以本組以「京禾事業有限公司」生產製造的商用計算機為研究範疇，並

以顧客體驗（Customer Experience）及知覺價值（Perceived Value）作為開

放式問卷調查主軸，讓研究對象實際觸摸、盲測京禾及本組在先前數據調查中

消費者主要消費的型號前四名（分別為：E-MORE 12 位數 JS-120GT、E-MORE 12

位數 CT-MS20GT、CASIO 12 位數 MX-120B、CASIO 12 位數 AX-120B），以此探

討京禾與領先品牌之間的共通及差異性、調查消費者在選擇計算機的主要考量

分別為何，最後給予建議及行銷手法，可望幫助京禾打入台灣市場、創造一定

基礎的超額利潤（Super-normal Profit）。 

 
圖 1-1:京禾事業有限公司圖（資料來源：京禾官網） 
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第二節 研究動機與目的 
 

一、 研究動機 

 

  京禾事業有限公司創立於 2021 年，團隊由新生力軍組成，早期在國外主要

製造代工計算機為主，2020 年老闆返台後決定在自己的故鄉-台灣從零開始，

因此創立了「京禾 JINHO 計算機」，想打入現有的台灣計算機市場廣為銷售。 

  本組在經由與京禾事業有限公司的老闆討論過後發現，其實京禾事業有限

公司有著良好的製造能力，但因為不了解台灣消費者對於計算機的偏好程度，

以及市面上的銷售及通路狀況，因此本組將京禾事業有限公司做為本組的研究

個案，幫助京禾事業有限公司解決擁有製造能力卻銷售不佳等問題。 

  綜合上述，本組將針對使用計算機的消費者族群來探討其偏好程度，消費

者使用計算機後所產生的體驗價值、好感體驗來幫助本組進行產品商業特性及

資料搜集之研究，幫助京禾事業有限公司建立起一套行銷策略。並進一步探討

消費者對於計算機之需求。 

 

二、 研究目的 

 

本組研究目的如下： 

（一）分析京禾計算機在市場上的優勢與劣勢 

（二）調查京禾計算機與領先品牌計算機之間的共通及差異性 

（三）消費者使用京禾計算機後產生的良好連結效應 

（四）依據研究結果提出結論與建議 

 

第三節 研究範圍與限制 

 
  由於人力、時間、經費的限制及考量，本組之研究範圍主要限制以雙北地

區高中職及大學校院、研究所之學生或經貿相關之從業人員為主。 

。 

一、研究內容而言 

  本研究為搜集計算機使用者體驗，以問卷調查的方式，用以探討其中知覺

價值與顧客體驗等因素是否會影響到商品的購買意願，以供京禾事業有限公司

做為參考並擬定相關銷售策略亦或是進一步的產品改良。 

 

二、研究對象而言 

  本研究對象以高高中職及大學校院、研究所之學生或經貿相關之從業人員

為主，其對計算機的需求更為明確。 
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第四節 研究方法 
 

一、文獻分析法（Document Analysis）： 

  透過蒐集報章雜誌、網路資訊、書籍，來了解計算機相關知識歷史發展與

現況，加以閱讀整理後，從而比較京禾和其他計算機產業間的差異。 

 

二、問卷調查法（Questionnaire method）： 

  問卷調查法，為調查者運用統一設計的問卷來向調查對象瞭解情況或徵詢

意見的一種調查方法，進而從問卷中瞭解某一現象或問題的看法和意見，本研

究將以發送問卷的方式，來探討消費者對於京禾計算機與市面上常見計算機的

共通及差異性。 

 

三、實際訪談法（Interview Survey）： 

  本組透過實際體驗行銷，讓顧客感受京禾在觸覺、聽覺上與大廠不同之

處，聆聽消費者需求外，也期許受訪者打破品牌迷思，給予小眾品牌打入台灣

市場的機會，實際受訪對象各年齡層不同職業的人，讓我們能夠以不同產業面

向分析消費者偏好及需求。實際體驗調查分為三階段進行訪問，分別為前側、

後側及結論，如第五章所示。 
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第貳章 文獻探討 

 
第一節 產業分析 

  民國六十一年，台灣第一台電子計算機研製成功，從此我國的電子計算機

工產業開始蓬勃發展，產量年年增加，內外銷的成績都很優良。 

  在國內計算機的使用非常普遍。在市場亦或是賣場中常見商家或家庭主婦

用計算機來算帳；課堂上，學生們用計算機來處理複雜的運算；辦公室裡，會

計人員用計算機解決煩人的帳務問題……，不管是學生或是企業界，更是人手

一台，已達不可或缺的地步，由此可見計算機的市場可以說是非常大。 

圖 2-1：計算機發展階段圖（資料來源：本組研究討論繪製） 
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第二節 五力分析 
 

  本研究透過美國哈佛大學教授麥可·波特於 1970 年提出的五力分析

（Porter five forces analysis），本組將以競爭戰略方式進行 JINHO

京禾計算機市場競品分析。 

 

（一）市場現有競爭者 Competition in the industry 

  高：以計算機市場來說以 E-MORE、CASIO 卡西歐兩家稱霸，也有不

少計算機品牌，如 SAMPO 聲寶、FILUX 飛力士、Canon 佳能、MUJI 無印良

品計算機，同行競爭非常激烈。 

 

（二）客戶的議價力 Bargaining Power of Buyers 

  低：計算機依照不同功能的多寡，不同機型(商用、工業用、考試型

等…)價格都不一樣，但以種類、機型來區分，計算機的大多都落於一定

的價格，對客戶來說議價能力低。 

 

（三）供應商的議價力 Bargaining Power of suppliers 

  高：京禾事業有限公司早期在國外主要以製造代工計算機為主，老

闆返台後想要在自己的故鄉-台灣，從零開始，自己生產自己銷售來回饋

社會，因此他們握手市場上一定的資源，供應商的議價力高。 

 

（四）替代品的威脅 Threat of substitute products 

  高：現今科技進步發達，以計算機為例，例如：智慧型手機中的計

算機功能也能做簡易的計算，同樣能夠滿足大多消費者的需要，且便

利，客戶轉換成本高，替代品威脅越強。 

 

（五）新進廠商的威脅 Threat of New Entrants 

  低：計算機市場已逐漸飽和的狀態下，目前市面上的計算機品牌及

京禾計算機皆有一定的聲量、粉絲黏著度，因此新進品牌的威脅性不

高。 
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圖 2-2：JINHO 計算機五力分析圖（資料來源：本組研究討論繪製） 

 

 

 

第三節 「品質－價值－行為意圖」Q-V-B 理論 
 

  「品質－價值－行為意圖」(Q-V-B) 理論常用於解釋消費者的購買行為，

然而研究上常常忽略負面成本的降低是否有助於提升消費者的知覺品質與知覺

價值進而提升行為意圖。 

  「品質－價值－行為意圖」（Q-V-B 模式）過去有關解釋與預測消費者行

為的文獻大都以 Zeithaml(1988)的品質－價值－行為意圖模式為主軸，其主要

內涵是探討三者構念間的因果關係。Zeithaml(1988)則認為品質與價值皆是高

階 (High-order)的概念，因此以方法目的鏈(Means-end Chain)提出一個較為

完整的 Q-V-B 模式。 
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圖 2-3：「品質－價值－行為意圖」(Q-V-B) 理論圖 

（資料來源：本組研究討論繪製） 

 

第四節 知覺價值 

 
  一、知覺價值 

  知覺價值(perceived value)民國 89 年底顧客價值管理的議題，已逐漸受

到社會及企業的重視，成功必須強調其產品能提供的價值，就是採取強調顧客

所獲得產品或服務價值的「價值基礎策略」進而增進消費者對於產品品质(或利

益)與相對銷售價格的知覺感受，來提升購買的價值知覺(Grewal,Monroe, and 

Krishnan,1998)。 

  Zeithaml(1988)和 Sweeney and Soutar (2001)的知覺價值研究，來作為

本組分析「京禾計算機」的參考。 

 

表 2-1:國內外學者知覺價值意涵摘要表 

學者(年代) 意涵 

Zeithaml (1988) 

  消費者在購買產品時所付出的成

本，在購買產品時所需要付出的貨幣

及非貨幣，例如產品本身的價格為貨

幣，購買產品時花費的搜尋時間或服

務等為非貨幣，Zeithaml(1988)認為

知覺價值是對產品效用的總體評估，

是一種整體的感知，而不是特定指消

費過程中的某一個部份。

Zeithaml(1988)在研究後總結出了主

要的四個含義 

（一）產品低價 
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（二）多需要產品，對於產品的需求 

（三）對產品付出的實際價格要等於

所獲得的產品質量，物超所值的感受 

（四）在消費過程中失去的跟得到的 

Sweeney and Soutar (2001) 

Sweeney and Soutar (2001)認為知

覺價值是在於消費者在消費的全部過

程，並不是特定某個部分，任何方面

都會影響到消費者的知覺價值，比起

Zeithaml(1988)所提出來的主觀想法

還要再更廣。 

消費者在購買產品前的個人心情感受

例如消費者心情愉悅會影響到對產品

的選擇，或產品的外觀給人的第一感

覺也會影響到消費者的知覺價值， 

Sweeney and Soutar (2001)的定義

比較在於整體，從購買前，購買中，

購買後甚至是產品或店員其他陌生人

等都會影響到消費者的知覺價值。 

（一）情感價值：在消費過程中，由

於產品的本身或外在因素，而有情感

上的感受。 

（二）社會價值：產品使用後，獲得

社會上的認可感。 

（三）價格價值：產品隨著時間增

加，而所獲得的利潤也隨之增加，有

越用越划得來的感受。 

（四）功能/質量：預期產品的效

用，性能，期望感。 

 

  總觀來說，消費者對於產品價值的知覺價值在於知覺獲利與知覺犧牲兩者

相互競爭之下的結果，知覺獲利越大而知覺犧牲越小，則亦會增加購買意願；

知覺獲利越小，而知覺犧牲越大，則會減少消費者的購買意願。 
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二、 體驗行銷 

  消費是一種過程，而實際體驗將帶給消費者長久的回饋記憶，體驗是一種

創造難忘經驗的行為（Pine II 、 Gilmore 1999）；劉維公於西元 2005 年將

如今的社會比諭為偌大的體驗機器，在商品本身附有體驗元素的情況下，我們

也需要讓顧客在購物的過程中獲得體驗感受。本組在思考如何使京禾在有一定

生產力水準以及產品品質、品管在市場上極具競爭力的情況下如何打入台灣市

場時，我們用自己的角度預設了很多立場及可能性，在把自己當作買方的過程

中。 

  本組意識到，我們何不直接搜集消費者的體驗回饋 Schmitt（2003）提出

品牌方在提供正確的價格和價值前，更需要提供與消費者生活有關的體驗。本

組認為透過與消費者建立接觸與連結，了解買方對於產品需求要點、解決顧客

生活上的痛點才能真正地打入台灣市場並建立品牌忠誠度。 

 

第五節 顧客體驗 

 
  顧客體驗(Customer Experience)簡稱為 CX，顧客體驗一詞是使用者經驗

（User Experience）亦可稱作使用者體驗而演變來的。顧客的體驗結合了許多

內外在的元素，顧客經由購買過程中從個人的經驗到外在的刺激，產生對產品

的認知、情感、行為、感官和社會反應。顧客體驗的五大體驗構面分別為感覺

體驗、情緒體驗、思考體驗、行動體驗、關聯體驗。 

  學者 Linstrom,Martin(2005)認為一個產品品牌所訴求的感官種類愈多，

消費者所認知到的產品價值也愈高。在(翁千媖，2009)的品牌感官研究的調查

結果中發現，消費者在購買產品時，「視覺」是最重要的，其次是「嗅覺」，

「觸覺」排名最低。 

  本研究以顧客體驗的意義來分析京禾計算機所可能為消費者帶來的各種體

驗。 

 

 一、視覺體驗 

  視覺是五種感官中最強而有力且效果最為顯著的一種感官體驗，京禾計

算機在針對每一台計算機的設計上，注入年輕人的熱血，大膽的使用當代流

行的顏色及配色做使用，且京禾計算機還能針對消費者的需求客製化，計算

機的大小種類也齊全。 

 二、聽覺體驗 

  「嗒嗒嗒」亦或是安靜無聲的按鍵聲，將這些聽覺體驗傳入消費者的耳

朵中，可使消費者回顧率提高。 

 三、觸覺體驗 

  平滑的按鍵；突出的按鍵，京禾每一台計算機機型的面板都是獨一無

二，透過展示物品，也能帶給消費者更多的觸覺體驗。 
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圖 2-4:京禾計算機顧客體驗圖（資料來源：本組研究討論繪製） 

 

第六節 新產品採用模型 
  Rogers(1995)提出的創新擴散理論認為，創新性科技產品的卓越性能可以

強化消費者對該產品的採用意願，然而對於產品開發者，除了需要開發創新科

技產品，了 解消費者的使用習慣與社會環境，是提升科技產品附加價值的必要

手段。不同的消 費者擁有的個人特質與行為皆不盡相同。從創新者的觀點到後

續消費者接續使用該 產品，對於創新產品的採用是有落差的。 

  因此 Holak(1988)提出新產品採用模型，認為創新產品的採用評估，考量

的是消費者對其產品屬性，以及是否針對不同消費者 的特質進行產品設計。新

產品採用模型，如圖 所示，認知產品屬性(perceived product attributes)、

消費者特性(consumer traits)、以及環境變數(environmental variables)會

影 響購買意願(purchase intention)，並且進一步影響後續的產品採用

(product adoption)。 因此新產品採用模型適合產品設計和了解產品定位，以

及後續制定促銷訊息的參考。 
 

 
圖 2-5:新產品採用模型圖（資料來源：本組研究討論繪製）  
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一、 何謂創新？ 

  創新一詞在歷史上沒有絕對的解釋，在不同年代、領域或經濟體系中，都

有不同學者賦予創新不同的定義，以下將以兩個例子解釋之： 

Baregheh（2014）認為：「創新是一個多階段的過程，組織將想法轉化為新的

或改進的產品、服務或流程，以便在市場上取得成功、競爭和差異化」；而

Rogers（1962）則將創新定義為：「個人或其他採用單位認為是新的想法、觀

念、技術或實體，即為創新。」，Rogers 更於 1995 年進一步的提出了「創新

擴散理論」，意即將新的產品（Products）、想法（Ideas）或新發明

（Inventions）傳遞或實踐的過程，綜觀上述，我們將此視為：只要對個人或

採用單位來說是新的產出，不論此產出為有形或無形，皆為創新。 

 

 

 

二、 創新擴散理論 

  Rogers 提出創新擴散理論時，將創新產品和消費者採用關鍵分割成由上至

下有關聯性的五階段，分別為：知曉（Awareness）、興趣（Interest）、衡量

（Evaluation）、施行（Trial）、採納（Adoption），接觸不熟悉的新事物、

發生興趣後連結自身的需求，再觀察是否適合自己的狀最後才會在大範圍內實

施。 
 

 
圖 2-6:創新擴散理論圖（資料來源：本組研究討論繪製） 
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第參章 問卷研究方法 

第一節 研究架構 
 

  本組根據消費者好感體驗、知覺價值、顧客體驗等關鍵字的參考文獻來分析「京

禾事業有限公司」計算機在市場上的優勢，並製作出研究架構圖，讓我們更熟悉研究

步驟且知道分析的方向及研究的整題流程順序。 

 

第二節 研究流程 

 

 
圖 3-1:研究流程圖（資料來源：本組研究討論繪製） 

 

  本研究流程如圖 6所示，最先確定研究主題後，討論研究方法及流程，確

定研究目的後，至中期包括蒐集文獻、理論分析並實施問卷實測、統計分析。

文獻資料收集包括產業分析、「品質－價值－行為意圖」(Q-V-B)理論、知覺價

值(perceived value)、顧客體驗(Customer Experience)、新產品採用模型等

資料。最終資料彙整相關文獻整理，提出預擬方案後，針對消費者好感體驗研

究—以「京禾 JINHO 計算機」為例，給出結論與建議。 

 

第三節 研究對象 
  本研究目的是為了了解如何讓「京禾計算機」在打入台灣市場能有更大的

競爭優勢來做探討，針對各種職業、年齡、對計算機有需求的族群等來做開放

式問卷調查。本研究共計訪問 135 份問卷，剔除回答不完整或固定答案之無效

問卷 0份，總計有效問卷 135 份。 
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第四節 研究工具 

 
一、問卷編製依據 

  本研究工具編製參考本文之文獻探討，以臺灣傳統計算機的產業現況、傳

統計算機在各廠商間的產品差異和未來發展作為本組之研究目的、問卷問題，

同時為問卷製作的重要依據。 

 

二、問卷編製過程 

 (一)問卷線 

  依據文獻探討、學術文章(台灣光學雜誌)以及其他相關研究資料作為參考

並與組員進行問卷內容編製，再透過指導教授給予的意見與輔導進行組內討

論，多次更新及修改問卷不完善之處後，完成問卷初稿。 

 (二)問卷內容 

  本研究問卷內容包含了基本資料以及共 41 題之問題填答。本問卷主旨為：

了解可能直接影響消費者選擇一台計算機的主要原因為何計算機的延伸功能是

否為消費者所需？哪些變數會使得消費者改變對計算機的消費習慣？同時我們

也期望透過此問卷了解「品牌迷思」是否同樣適用於計算機此小型辦公用品，

分析消費者在京禾計算機與其牌間考慮因素，再延伸探討小眾品牌京禾是否有

利於在現階段進入台灣市場。 

  最後，本組也提供調查對象將自己對於計算機的想法寫入意見欄以利本組

以更全面的角度了解調查對象之消費思維。 

 

 (三)編製正式問卷 

  本研究問卷經指導教授建議意見修正後編製正式格式及篩選後內容之正式

問卷，之後再將回收問卷進行相關數據、資料的統計與分析並製表與繪圖。 
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第肆章 問卷分析 

 
第一節 基本資料分析 

表 3-1:基本資料分析表(由本組自行整理) 

項目 類別 人數 百分比 

性別 
女性 69 51.1% 

男性 66 48.9% 

年齡 

18(含)歲以下 5 3.7% 

19-25 歲 111 82.2% 

26-35 歲 11 8.1% 

36-45 歲 7 5.2% 

46-55 歲 0 0% 

56-64 歲 0 0% 

65(含)歲以上 1 0.7% 

職業別 

學生 75 55.6% 

服務業 15 11.1% 

金融保險業 12 8.9% 

商業 6 4.4% 

其他 27 20% 

薪資 

20,000 元以下 56 41.5% 

20,000-39,999 元 56 41.5% 

40,000-59,999 元 14 10.4% 

60,000-79,999 元 3 2.2% 

100,000 元以上 6 4.4% 

 

  本組問卷共有 135 筆資料，包含 69 位女性佔了整體比例 51.1%，以及 66

位男性佔了整體比例 48.9%。本研究受訪者主要分布年齡層是 19-25 歲的民眾

佔了整體比例的 82.2%人數為 111 人，此年齡層多數為學生及上班族，第二為

26-35 歲佔了整體比例 8.1%，第三為 36-45 歲佔了整體比例 5.2%。 
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第二節 計算機的選擇因素分析 
 
一、計算機持有原因 

  (一)選擇計算機考量主要為價格因素 

圖 3-2:選擇計算機考量主要為價格因素 

 

  結果顯示，135 位受訪者中在選擇計算機時會特別考量價格（同意、非常

同意）的佔比為 61.5%，共計 83 位；而不以價格為主要考量（不同意、非常不

同意）的受訪者佔 16.3%，共計 22 位。 

 

  (二)工作或生活對於計算機使用有高度需求 

圖 3-3: 工作或生活對於計算機使用有高度需求 

 

  受測結果顯示，對計算機有高度需求（同意、非常同意）的受訪者共有 70

位，佔 51.8%；無高度需求（不同意、非常不同意）的受訪者共有 36 位，佔

26.7%。 

  

非常不同意 不同意 普通 同意 非常同意

佔比 4.4% 11.9% 22.2% 23.0% 38.5%
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  (三)挑選計算機時以造型和外觀為購買的主因 

圖 3-4:挑選計算機時以造型和外觀為購買的主因 

 

  結果顯示，有 66 位受訪者會受到計算機外觀影響購買意願，佔 48.9%（同

意、非常同意）；其餘 69 位受訪者不會受到外觀和造型影響，佔比 51.1%。 

 

  二、計算機功能 

  （一）一般標準型計算機功能滿足受訪者需求，不需另購工程或商用財稅

型計算機 

圖 3-5: 一般標準型計算機功能滿足受訪者需求，不需另購工程或商用財稅型

計算機 

 

  受測結果顯示，有 82 位受訪者（同意、非常同意）認為一般型計算機即滿

足使用需求，不需另購專業型計算機，佔 60.8%；有 23 位受訪者（不同意、非

常不同意）則認為一般標準型計算機不夠滿足使用需求，需另購工程型或商用

財稅型計算機，佔 17.1%。 
  

非常不同意 不同意 普通 同意 非常同意

佔比 6.7% 15.6% 28.9% 23.7% 25.2%
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  （二）偏好使用手機計算機應用程式來處理日常運算問題 

圖 3-6:偏好使用手機計算機應用程式來處理日常運算問題 

  受測結果顯示超過半數受訪者偏好使用手機應用程式處理日常運算，同

意、非常同意共計 89 人，佔 65.9%；有 29 位受訪者表示無意見，佔比 21.5%；

受訪者中有 17 位在解決日常運算時有其他使用偏好，佔 12.6%。 

 

  （三）因為工作/求學需要，會使用到功能相對多的計算機 

圖 3-7:因為工作/求學需要，會使用到功能相對多的計算機 

  圖 3-7 結果顯示，有 63 位受訪者（同意、非常同意）因為工作、求學會

經常使用到功能較多的計算機，佔 46.6%；有 33 位受訪者（不同意、非常不同

意）沒有使用功能相對多的計算機之需求，佔 24.5%；而其中有 39 位受訪者表

示無意見，佔 28.9% 
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  （四）計算機大小是吸引我購買的重要因素 

圖 3-8:計算機大小是吸引我購買的重要因素 

 

  如圖 3-8 結果顯示，有 81 位受訪者（同意、非常同意）認為計算機大小為

購買的重要因素，佔 60%；有 14 位受訪者（不同意、非常不同意）不會因為計

算機大小影響購買意願，佔 10.4%；其中有 40 位受訪者表示無意見，佔

29.6%。 

 

  （五）我認為計算機的顏色是吸引我購買的重要因素 

圖 3-9:我認為計算機的顏色是吸引我購買的重要因素 

  受測結果顯示，有 67 位受訪者（同意、非常同意）認為計算機顏色是影響

購買意願的重要因素；有 29 位受訪者（不同意、非常不同意）不會因為顏色影

響購買意願，佔 21.5%；其中 39 位受訪者表示無意見，佔 28.9%。 
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人數 4 10 40 43 38

0

10

20

30

40

50

計算機大小是吸引我購買的重要因素

非常不同意 不同意 普通 同意 非常同意

佔比 7.4% 14.1% 28.9% 22.2% 27.4%

人數 10 19 39 30 37

0
5
10
15
20
25
30
35
40
45

我認為計算機的顏色是吸引我購買的重要因素



24 

 

  （六）我認為計算機的重量是吸引我購買的重要因素 

圖 3-10: 我認為計算機的重量是吸引我購買的重要因素 

  受測結果顯示，有 73 位受訪者（同意、非常同意）計算機的重量會影響消

費者購買意願，54.1%；有 27 位受訪者認為計算機重量不是影響購買的重要因

素，佔 20%；其中 35 位受訪者表示無意見，佔 25.9%。 

 

  二、使用者偏好調查 

 

  （一）消費者計算機款式調查 

圖 3-11:消費者計算機款式調查 

  由圖 3-11 可得知大多數消費者選購計算機時，以標準型（一搬家用計算

機）為首要考慮種類，推測多數民眾使用計算機不特別在意功能，能做運算即

可，其次則為由考選部認證的國家考試計算機，從中推測多數民眾就讀高中職

相關商業類科因應考試要求就會購買有考選部認證的國家考試計算機。 
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佔比 9.6% 10.4% 25.9% 22.2% 31.9%

人數 13 14 35 30 43

0

10

20

30

40

50

我認為計算機的重量是吸引我購買的重要因素

32

18

47

97

0 20 40 60 80 100 120

工程用計算機

商用財務型計算機

國家考試計算機-考選部認證

標準型（一般家用計算機）

計算機款式調查

工程用計算機 商用財務型計算機

國家考試計算機-考選部認證 標準型（一般家用計算機）



25 

 

  （二）消費者擁有之計算機數量 

 
圖 3-12:消費者擁有之計算機數量 

  可由圖 3-12 得知，擁有 1至 2部計算機的消費者為 106 人其百分比約為

79％；擁有 3至 4 部計算機的消費者為 22 人其百分比為 16％；擁有 5至 6部

計算機的消費者為 3人其百分比約為 2％；擁有 7部以上計算機的消費者為 4

人其百分比為 3％，由此可知 1到 2台之計算機數量為大多消費者所需求。 

 

  （三）前次購入計算機時間 

 
圖 3-13:消費者前次購入計算機時間 

  我們由圖 3-13 可得知，受訪者在不管是在就學時間或是出社會工作期間，

消費者會因應各期間的需求而購入計算機，其中上次購入計算機的時期最多為

首訪者大學就學期間購入，人數最多為 52 人且佔比 39％。 
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  （四）受訪者購買或擁有之計算機品牌（可複選） 
表 3-2:受訪者購買或擁有之計算機品牌表 

計算機品牌 人數 百分比 

CASIO 111 82.2% 

CANON 12 8.9% 

SHARP 9 6.7% 

CITIZEN 5 3.7% 

TEXAS 

INSTRUMENTS(TI) 
6 4.4% 

JINHO 6 4.4% 

E-MORE 24 17.8% 

CATIGA 3 2.2% 

KINYO 3 2.2% 

AURORA 3 2.2% 

LIBERTY 4 3% 

PRACTICAL 5 3.7% 

其他 5 3.7% 

 

  由上方表 3-2 即可得知，在 135 位受訪者中，購買或擁有之計算機品牌的

第一首選為 CASIO 品牌之計算機，在 135 位當中就有 111 位所擁有的計算機是

使用 CASIO 品牌佔百分之 82％，進而推估 CASIO 這個品牌在計算機市場當中流

動及消費者對於品牌認知及喜好程度可謂相當大，且不管是什麼種類之計算

機。 
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  （五）計算機購買通路（可複選） 

表 3-3:受訪者購買計算機之通路 

計算機購買通路 人數 百分比 

網路平台(蝦皮、PChome) 37 27.4% 

文具店(九乘九) 93 68.9% 

書局(誠品) 33 24.4% 

百貨專櫃 5 3.7% 

公司配發 17 12.6% 

五金百貨(小北百貨) 23 17% 

友人贈送 8 5.9% 

大賣場(大潤發、家樂福) 9 6.7% 

其他 4 2.8% 

 

  由表 3-3 得知，135 位受訪者當中有 93 位會選擇前往文具店購入所需要計

算機，佔比為 68.9％，進而由表來推估，如一般消費者有需求需要購買計算機

時，第一會找尋銷售計算機通路為文具店，文具店為賣家銷售計算機最好的通

路，因為文具店銷售據點較其他通路來的多，也沒有在網路上購買須等待商品

到貨的時間限制。 

 

  （六）計算機配電方式很重要 

圖 3-14: 計算機配電方式很重要 
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  （七）計算機按鍵觸感很重要 

圖 3-15:計算機按鍵觸感很重要 

 

  （八）計算機需要有防滑功能的設計 

圖 3-16: 計算機需要有防滑功能的設計 

 

（九）計算機需要有靜音功能的設計 

圖 3-17: 計算機需要有靜音功能的設計 
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（十）計算機按鍵配置與大小很重要 

圖 3-18: 計算機按鍵配置與大小很重要 

 

（十一）計算機需要有寫算式加括號的功能 

圖 3-19: 計算機需要有寫算式加括號的功能 

 

（十二）我認為計算機螢幕可調整/避免反光的功能很重要 

圖 3-20:我認為計算機螢幕可調整/避免反光的功能很重要 
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（十三）我認為計算機螢幕大小與顯示數字的位數多少很重要 

圖 3-21:我認為計算機螢幕大小與顯示數字的位數多少很重要 

 

（十四）我認為計算機無衝突設計、GT 鍵、M鍵等功能是必要的設計 

圖 3-22:我認為計算機無衝突設計、GT 鍵、M鍵等功能是必要的設計 

 

（十五）我認為計算機按鍵反應靈敏度是購買的重要因素 

圖 3-23:我認為計算機按鍵反應靈敏度是購買的重要因素 
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第伍章 實際受訪體驗 

 
第一節 受訪體驗 
  京禾在打入台灣市場受到現有競爭者（Competition in the industry）威

脅，多數消費者對於知名品牌（如：卡西歐、E-more）有一定忠誠度，若要透

過網路市場上架僅能使用削價競爭策略（price war），短期而言可能可以吸引

到對價格敏感的顧客，但想在台灣市場生存下去卻不是長久之計。所以本組透

過實際體驗行銷，讓顧客感受京禾在觸覺、聽覺上與大廠不同之處，聆聽消費

者需求外，也期許受訪者打破品牌迷思，給予小眾品牌打入台灣市場的機會。 

 

  在此本組也特別感謝：資策會、昭明眼科、台新銀行、點吾有限公司、佳

群報關有限公司、台北市進出口商業同業公會、早點見面早餐店、興起發光股

份有限公司嘉聯益電子廠、輝能科技廠、亞太滿譽科技有限公司、泛亞樹福車

業有限公司、美科實業股份有限公司、深耕茶葉股份有限公司、樹林瘋桌遊、

沅升股份有限公司、臺北科技大學、中央大學、台北商業大學、台灣藝術大

學、致理科技大學、台北市立松山家商，擔任我們的受訪對象，讓我們能夠以

不同產業面向分析消費者偏好及需求。 

 

  本組將實際體驗調查分為三階段進行訪問，分別為前測、後測及結論，結

果如下表所示。 
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表 5-1:實測數據分析表(由本組自行整理) 

行業別 顏色 實測前（目測） 實測後（觸覺體驗） 

電子/科技業 

紅色 2 4 

深藍色 2 3 

淺綠色 5 2 

經貿產業 

紅色 1 2 

深藍色 2 3 

淺綠色 5 3 

電商行銷產業 

紅色 1 3 

深藍色 3 3 

淺綠色 4 2 

服務業 

紅色 3 4 

深藍色 2 4 

淺綠色 4 1 

學生 

紅色 2 4 

深藍色 4 3 

淺綠色 4 3 

其他 

紅色 1 4 

深藍色 3 1 

淺綠色 2 1 

統計 

紅色 10 21 

深藍色 16 17 

淺綠色 24 12 

 

（一）前測 

  以目測、觀察的形式詢問受試者對於計算機的直覺偏好。 

本組將前測調查結果區分為：外觀及功能。消費這在前測受試時多以主

觀顏色偏好去做選擇，除了顏色順眼外是否耐髒也是受訪者的考慮因素

失一，而少數受訪者比起顏色偏好更注重的是按鍵功能的多寡及按鍵大

小、間隔是否合宜。 
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（二）後測 

  實際觸摸計算機後，受試者是否會因為不同的觸覺及聽覺體驗改變

原先的選擇，此為本組區分前後測的主要目的。 

本組在後測調查中得知，按鍵的滑順感、鍵盤式的按鍵回彈、機械式的

聽覺回饋都是僅用目測感受不到的，本次的實際觸摸體驗產品確實改變

了半數以上受訪者的選擇。 

 

（三）結論 

  透過本次 50 位受訪者調查中得知，前測以主觀偏好選擇紅色計算機

的受訪者有 10 位、深藍色 16 位、淺綠色 24 位；而實際觸摸體驗後選擇

紅色的有 21 位、深藍色 17 位、淺綠色 12 位，有超過半數以上的受訪者

在後測中做出與前測不同之選擇，因此本組也將透過受試結果對京禾提

出兩點建議。 

 

1、 除線上銷售外，也以實體賣場進行銷售，讓以外觀為主要挑選要

件的顧客能看到實際顏色，不受螢幕設備影響到及品色差，也能

讓消費者看出計算機主體、按鍵大小之間距。 

 

2、 包裝挖空設計。受訪者中深耕茶葉股份有限公司加盟主及點吾有

限公司數位行銷人員皆提及在挑選計算機時主要會以包裝挖空設

計為主的計算機作為考量，實際按到計算機這件事能讓自己挑選

出最適合的產品。而本組也認為此受訪建議十分受用於京禾主打

觸覺、聽覺體驗之產品，同時也符合後測之受測結果。 
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第陸章  結論與建議 

第一節 結論 
 

  現今計算機遍布於各領域及年齡層，從使用計算機來驗算帳務的金融業到

利用計算機盤點、記帳的餐飲業，各行業考慮的因素在於計算機擁有快速計算

能力並能省去人工計算時間，除了節省時間成本、提升工作效率之外，亦可避

免發生人為錯誤計算所造成的疏失，因此不管是上班族、學生、行政人員等

等，可以說人手一台，為了因應計算機市場其龐大的需求量，台灣及諸多國外

廠商都積極投入計算機產業並提高供應量，也產生了市場飽和的問題。 

 

  一、京禾計算機之優勢及劣勢 

 

  眾多品牌的計算機出現後，京禾計算機再與其他廠牌之計算機相較之下，

以優勢角度來看，第一點，京禾在計算機外觀下了不少工夫，光於顏色這部分

就有好幾種了，甚至為了抓住消費者的第一視覺體驗及感受，京禾也立即推出

了「漸層色系計算機」，讓消費者多了一些創新的款式可做選擇；第二點，京

禾於計算機按鍵上設計了兩種款式分別為平滑款以及突出感，讓消費者按下去

的瞬間得到獨特觸感並進而感受其勝於他牌之靈敏度回饋，除此之外，京禾也

推出幾款主打按鍵為「鍵盤式」的計算機，可讓消費者使用時手感得到一定程

度之提升；第三點，按壓按鍵時，給予手感上回饋的同時，其按壓下去的聲音

也較為獨特，可以滿足對聽覺較為敏銳的消費族群。 

 

  反之，以劣勢角度來看的情況下，第一點，京禾計算機相較於其他品牌計

算機而言，其鍵盤式計算機因空隙過大，所以可能造成有髒東西、灰塵卡入按

鍵底下之隱憂發生，加上其「鍵盤式按鍵」無法拆下進行清潔，因此對於注重

計算機保養簡易與否之消費者，可能會是一大痛點；第二點，雖然「漸層色系

計算機」可牢牢地抓住消費者目光，但礙於些許顏色擺放在一起時，因配色的

關係使得某些款式的計算機顏色過於突兀，這也可能成為消費者不買單的其中

因素之一。 
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  二、京禾計算機與領先品牌計算機之間的差異性 

  在產業趨近於飽和及市場早已被大廠壟斷的情形之下，京禾若要打入台灣

市場必須做出產品差異化（Product differentiation）。Edward Hastings 

Chamberlin 於 1993 年發表的《壟斷性競爭理論》（Theory of Monopolistic 

Competition）提到：在不完全競爭市場（Imperfect competition）中，各公

司生產的同類產品是互有取代性的；但由於產品定位（Product 

positioning）、品牌差異化(Brand Differentiation)，或品質管理（quality 

management）等不同，皆可能影響廠商取得市場上的定價能力，本組期望以產

品差異性做出京禾與他廠的市場區隔（Market segmentation），同時也向京禾

提出建議。 

 

第二節 建議 

 

  一、設計多樣性 

  依問卷研究結果本組發現有超過半數受訪者在計算機製造與品質成熟、也

沒有價格懸殊的產業現況中，計算機的造型設計與顏色是影響消費者選擇計算

機的重要因素，而京禾在外觀設計上極具競爭優勢（Competitive 

Advantage），從簡約風格到漸層設計甚至於低彩莫蘭迪配色等等⋯⋯京禾致力於

滿足不同的目標受眾（Target Audience）對於設計的需求及審美，本組認為在

外觀設計的部分京禾成功建立產品差異化，形成市場優勢。 

 

  二、異業結盟 

  京禾計算機不只在色彩配置上進行諸多琢磨外，為吸引更多不同受眾，與

台灣人民的信仰「大甲鎮瀾宮」合作限量聯名，大螢幕與按鍵加上稅率和螢幕

調整功能滿足商家和長輩們的需求，機身也採用獨家工藝－金屬噴漆，整體質

感提升，讓計算機不再只是職場、學校使用的辦公用品，昇華為送禮自用皆合

宜的禮品。Kotler（1995）提出行銷理

念為透過創造、規劃與執行一系列的過

程制定創意或產品的推廣，而本組認為

京禾的行銷策略在開發客群外同時也實 

踐了企業社會責任（Corporate Social 

Responsibility），成功做出市場區

隔。因此本組也建議京禾可以與需要長

期使用到計算機的業者進行異業結盟，

推出屬於自己的計算機建立品牌形象，

本組認為此行銷策略可使雙方達成雙贏

的局面。（圖 6-1：JINHO 京禾、鎮瀾

宮買足購物網粉絲專頁）  
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三、 申請考選部認證 

  依問卷結果來看，本組建議 JINHO 計算機可以針對計算機的去考選部申請

國家考試認證，再來設計多款樣式，因受測結果來看，占多數的受測者人生地

一台計算機擁有時間為高中就讀商科時，為了證照考試所購買的，如果要攻進

台灣市場可先申請認證後，親自拜訪高職授課專業科目的教師，進而讓更多人

知道 JINHO 計算機之品牌。 

 

計算機選擇偏好之問卷調查 

 
  親愛的受訪者您好！感謝您撥空填答此份問卷，我們是致理科技大學 國際

貿易系大四的學生，此問卷主要探討消費者對於選購計算機的偏好及使用感受

來做研究，為保障您的個人資料，您所填寫的問卷內容，僅提供本次研究分析

所用，敬請安心作答。 

敬祝 身體健康 事事順心 

 

壹、計算機選擇(計算機持有原因) 

1. 我選擇計算機的主要考量是價格因素，功能簡單就好 

□非常不同意 □不同意 □普通 □同意 □非常同意 

2. 我的工作或生活對於計算機使用有著高度需求 

□非常不同意 □不同意 □普通 □同意 □非常同意 

3.現在計算機的製造與品質都很成熟，價格也差不多，因此造型和外觀是影響

我購買的主要因素 

□非常不同意 □不同意 □普通 □同意 □非常同意 

 

一、計算機之功能 

4. 我認為一般標準型計算機的功能就符合需要，不會特別購買工程型或商用財

稅型計算機 

□非常不同意 □不同意 □普通 □同意 □非常同意 

5. 我偏好使用手機內建的計算機應用程式來處理日常運算問題 

□非常不同意 □不同意 □普通 □同意 □非常同意 

6. 我因為工作需要/考試需要，會常使用功能相對較多的計算機 

□非常不同意 □不同意 □普通 □同意 □非常同意 

二、計算機之外觀設計 

7. 我認為計算機的大小是吸引我購買的重要因素 

□非常不同意 □不同意 □普通 □同意 □非常同意 

8. 我認為計算機的顏色是吸引我購買的重要因素 

□非常不同意 □不同意 □普通 □同意 □非常同意 

9. 我認為計算機的造型是吸引我購買的重要因素 
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□非常不同意 □不同意 □普通 □同意 □非常同意 

10. 我認為計算機的重量是吸引我購買的重要因素 

□非常不同意 □不同意 □普通 □同意 □非常同意 

11. 我認為計算機電源配置方式（電池/或太陽能）很重要 

□非常不同意 □不同意 □普通 □同意 □非常同意 

12. 我的計算機要有防滑功能的設計 

□非常不同意 □不同意 □普通 □同意 □非常同意 

13. 我的計算機要有靜音的功能 

□非常不同意 □不同意 □普通 □同意 □非常同意 

14. 我的計算機按鍵配置與大小很重要 

□非常不同意 □不同意 □普通 □同意 □非常同意 

15. 我的計算機按鍵反應靈敏度是購買的重要因素 

□非常不同意 □不同意 □普通 □同意 □非常同意 

16. 我認為計算機按鍵的觸感很重要 

□非常不同意 □不同意 □普通 □同意 □非常同意 

17. 我認為計算機螢幕可調整/避免反光的功能很重要 

□非常不同意 □不同意 □普通 □同意 □非常同意 

18. 我認為計算機螢幕的大小與顯示數字的位數多少很重要 

□非常不同意 □不同意 □普通 □同意 □非常同意 

19. 我認為計算機無衝突設計、GT 鍵、M鍵等功能是必要的設計 

□非常不同意 □不同意 □普通 □同意 □非常同意 

20. 我認為計算機要有能夠寫算式加括號的功能 

□非常不同意 □不同意 □普通 □同意 □非常同意 

 

三、計算機之品牌 

21. 我認為計算機的品牌是影響我購買的重要因素 

□非常不同意 □不同意 □普通 □同意 □非常同意 

 

四、消費行為 

22. 我購買計算機時會先上網爬文尋找推薦 

□非常不同意 □不同意 □普通 □同意 □非常同意 

23. 我購買計算機時會詢問同學/同事的意見 

□非常不同意 □不同意 □普通 □同意 □非常同意 

24. 我購買計算機時會考慮折扣/贈品/優惠 

□非常不同意 □不同意 □普通 □同意 □非常同意 

 

五、認證 

25.我選擇的計算機必需要經過國家考選部認證 
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□非常不同意 □不同意 □普通 □同意 □非常同意 
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貳、使用者偏好調查 

一、請問您擁有的計算機款式是(可複選) 

□標準型（一般家用計算機） 

□國家考試計算機（有考選部認證貼紙） 

□商用財務型計算機 

□工程用計算機 

 

二、請問您擁有的計算機數量 

□1-2 部 □3-4 部 □5-6 部 □7 部以上 

 

三、請問您上次購買計算機的時間 

□中學就學期間 □高中就學 □大學就學期間 □進入職場工作之後 

四、請問您購買或擁有的計算機品牌是（可複選) 

□CASIO 

□CANON 

□SHARP 

□CITIZEN 

□TEXAS INSTRUMENTS(TI) 

□JINHO 

□E-MORE 

□CATIGA 

□KINYO 

□AURORA 

□LIBERTY 

□PRACTICAL 

 

五、請問您購買計算機的通路（可複選) 

□網路平台(蝦皮、PChome) 

□文具店(九乘九、101 文具天堂) 

□書局(誠品) 

□百貨專櫃 

□公司配發 

□五金百貨(小北百貨) 

□友人贈送 

□大賣場(大潤發、家樂福) 
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六、請問您購買計算機的預算規劃 

□300 元以下 

□301 元到 500 元 

□501 元到 1000 元 

□1001 元以上 

七、我最常使用的計算機類型 

□標準型 

□國家考試用計算機 

□商用財務型 

□工程用型 

□手機中計算機應用程式 
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參、個人基本資料 
1. 姓名 

2. 性別 

□生理男 □生理女 

3. 年齡 

□18(含)歲以下 □19-25 歲 □26-35 歲 

□36-45 歲 □46-55 歲 □56-64 歲 □65(含)歲以上 

4.婚姻 

□已婚 □未婚 

5. 教育程度 

□國中(含)以下 □高中職 

□大學 □研究所(含)以上 

6. 職業 

□學生 

□軍公教 

□醫務人員 

□金融保險業 

□服務業 

□資訊業 

□電子業 

□營造業 

□商業 

□大眾傳播 

□製造業 

□自由業 

□待業 

□家管 

□農林漁牧業 
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7. 平均(月)收入 

□20,000 元以下 

□20,000-39,999 元 

□40,000-59,999 元 

□60,000-79,999 元 

□80,000-99,999 元 

□100,000 元以上 

8. 使用計算機的時間 

□2年以下 □2-5 年 □5 年以上 

9. 使用計算機頻率 

□一天 3次以上 

□一天至少 1次 

□一周至少 1次 

□一個月至少 1次 

□一個月以上才有 1次 
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