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摘要摘要

偶像海報是經過數位印刷產出的流行產品，其特色在於不論男女也不論

年紀，可在屋內貼上自己喜歡的偶像、榜樣，可以和海報內喜歡的人四目交

流互動，大腦中的嗎啡系統就會作用並活化，不論瞬間或永恆，都會潛移默

化地影響到學習力，但前提在於能找出消費者對偶像海報的最佳產品屬性組

合，找出後，不但在資源有限的情況下能發揮最大效用，業者也有機會提升

企業利潤，如形成標竿典範也可再提供業界參考

本文針對數位印刷產品之偶像海報進行消費者屬性偏好之最佳組合調查

及估算相對權重：並利用聯合分析法、spss 統計軟體來進行統計分析。研究

的方法是藉由聯合分析法找出消費者的最佳偶像海報產品組合，及對各產品

屬性喜好的相對重視程度，提供業者進行「客製化」海報產品組合規劃，並

提出行銷規劃的建議，例如：經由調查消費者之偏好需求，進行資源調整配置，

規劃符合需求效用的偶像海報產品組合規劃。

關鍵字：數位印刷、聯合分析法、行銷策略、客製化。

AbstractAbstract

The idol poster is a popular product produced through digital printing. Its 
characteristic is that regardless of men and women, regardless of age, you can 
post your favorite idols and role models in the house, and you can communicate 
and interact with the four eyes of the people you like in the poster. Morphine in 
your brain The system will work and activate, whether it is instant or eternal, 
it will affect the learning ability subtly, but the premise is to find out the best 
combination of product attributes of consumers for idol posters. After finding 
out, it will not only be able to To maximize its effectiveness, the industry also has 
the opportunity to increase corporate profits. If a benchmark model is formed, it 
can be used as a reference for the industry.

This article conducts a survey of the best combination of consumer attribute 



preferences and estimates relative weights for idol posters of digital printing 
products: and uses conjoint analysis and spss statistical software for statistical 
analysis. The research method is to find the best idol poster product portfolio 
for consumers by conjoint analysis, and the relative importance of each product 
attribute preference, provide the industry with a "customized" poster product 
portfolio planning, and propose a marketing plan Suggestions, for example: after 
investigating consumers' preferences and needs, adjusting resources and planning 
idol poster product portfolio planning that meets the needs and utility.

Keywords: Digital printing, Joint analysis, Marketing strategy, Customization.

壹、緒論壹、緒論

一、研究背景與動機一、研究背景與動機

近年來，為因應全球化的數位轉型趨勢及市場消費者多變化的需求，傳

統印刷業也隨之必須面臨轉型的壓力，滿足消費者少量、多樣化的客製化多

樣的印刷需求成為產業重要考量的議題，也因此，印刷市場需求由大量印製

逐漸轉為少量多樣的客製化印刷，也因為傳統印刷高單價費用及較長的印製

時間，也隨消費者期待即時取件的消費習慣，漸漸遭數位印刷取而代之，傳

統印刷術的經營方式在面臨衝擊下，勢必轉型以扭轉劣勢。

研究這個議題，首先先從傳統印刷與數位印刷的差異性來探討：傳統印

刷術所應用的多為紙張，因此，在印刷前必需先製版外，也必需依色卡對色，

有時會因為人工經驗未傳承，技術員經驗不一致，或無法順利精準配色，都

會造成印刷產品品質不良或延遲交貨時效；然數位印刷係透過電子印刷檔案，

將圖文透過各種功能的印刷機印製到被印的產品上，其印刷方式無需製版，

且無需預塗，歸納數位印刷的特點就是適用少量、多樣、客製化需求品項，

滿足消費者多元化需求，傳統印刷與數位印刷的差異性所示，如表 1-1 所示。

表 1　傳統印刷與數位印刷差異表表 1　傳統印刷與數位印刷差異表

種類 傳統印刷 數位印刷

製版 需製版 不需製版

機器 印刷機 影印機．印表機、噴圖機  
顏色 4 色及特別色 只能印 4 色

建議印量 多量 少量

資料來源：本研究調查整理

二、研究目的二、研究目的

基於上述的研究背景與動機，本次研究的目的係採聯合分析法的模式，

來評估消費者對於「偶像海報」的屬性組合偏好與求出各屬性組合方案的偏

好與優先順序，由前述說明綜整本文的研究目的如下所示。



（一）消費者在選擇偶像海報產品時，主要考量的屬性為何？（一）消費者在選擇偶像海報產品時，主要考量的屬性為何？

（二）偶像海報產品之不同屬性在消費者心中的優先順序。（二）偶像海報產品之不同屬性在消費者心中的優先順序。

（三）探討不同的人口統計變數，對偶像海報是否會產生不同的屬性偏好。（三）探討不同的人口統計變數，對偶像海報是否會產生不同的屬性偏好。

（四）探討不同消費者族群對偶像海報最佳偏好的差異性。（四）探討不同消費者族群對偶像海報最佳偏好的差異性。

（五）評估整體消費者對偶像海報產品的最佳屬性偏好組合及提出結果與建（五）評估整體消費者對偶像海報產品的最佳屬性偏好組合及提出結果與建

議。議。

貳、文獻探討貳、文獻探討

一、數位印刷一、數位印刷

數位印刷擁有客製化的專業需求、高品質的印刷效果，提供全面性的完

善服務，及「個性化、可變性、多媒材應用」等獨特優勢，不論防偽編碼、

打樣服務、或特殊材質規格等皆不受限制，其獨特優勢如表 2-1 所示。( 三力

印刷，2021)

表 2　數位印刷獨特優勢分析表表 2　數位印刷獨特優勢分析表

優勢 方法 效益

可變印紋 可全彩連續印製不同的圖

面

可抓取變動資料庫置入版

小量生產 500 張、1000 張的數量，

也可印製

可進行少量印製  

防偽功能 透過『可變印紋』及資料

庫整合，並配合特殊材質

的使用

可達成完全防偽之功能

不限碼數的可變序號 在極小的印刷面積上，做

序號之調整，且連續碼數

完全不限

適合加序號之授權貼紙及

產品序號認證貼紙等

資料來源：( 三力印刷，2021)

二、數位印刷相關文獻二、數位印刷相關文獻

屬性是指可以辨認的基本特徵或性質，彙整上述 8 位學者對數位印刷產

品之基本特徵認知，彙整歸納 15 項屬性分別為「品質、價格、速度、環保、

寬幅、色彩、紙張、行銷、設備、多樣、技術、無版、客製、即時、便利」，

提供本研究問卷分析之參考，如下表 2-2 所示。

表 3　數位印刷整體屬性彙整表 3　數位印刷整體屬性彙整

屬性 林其慶 呂理論 乃靜莉 楊子霆 王怡力 盧文彥 廖哲鉦 蔡永明



品質 ※ ※ ※
價格 ※
速度 ※ ※
環保 ※ ※ ※
寬幅 ※
色彩 ※ ※
紙張 ※
行銷 ※
設備 ※
多樣 ※ ※
技術 ※ ※
無版 ※ ※ ※ ※
客製 ※ ※ ※
即時 ※
便利 ※

資料來源 : 本研究整理

三、產品或服務屬性理論三、產品或服務屬性理論

所謂產品係指可以提供市場使用或滿足消費者需求或心中期望的一切物

品，包含了服務、產品、活動、經驗、地方、人物、地方、財產、組職及構

想。依據這些產品所具有之定義與內容，每項產品都有不同面向的許多屬性，

屬性的定義端視其供應者或廠商所分類的標準，透過不同標準來分類，可以

定義出不同的產品屬性一般在產品方面，會同時擁有一項以上之屬性集合而

成，例如：品質、價格、即時性、色彩、環保、少量多樣化及客製化等 (Philip 
Kotler, 2010)。

四、市場區隔理論四、市場區隔理論

根據維基百科的解釋，市場區隔（Market segmentation）是經濟學和市場

學的一種概念，基本在市場上消費者的消費習慣有不同種類的面向，也就是

市場上存在不同消費習慣的族群，具體而言，指將市場或社群按照一個或幾

個變數來分類，使每類具有相似的產品服務需求，業者可透過不同的行銷組

合，來滿足不同消費族群的需求。

參、研究方法參、研究方法

一、聯合分析法起源及步驟一、聯合分析法起源及步驟

聯合分析法最早起源於 1964 年，由統計學家 Tukey 與心理學家 Luce
所提出稱為「聯合衡量」（conjoint measurement），在當時是屬於心理學

領域的一種新型衡量方法（Luce Tukey,1964）。直到 1971 年，由 Green 與



Rao 兩位學者提出才真正運用在行銷的領域。此法透過市場調查來探討消費

者對產品及服務的消費行為偏好，進而找出吸引顧客上門的方法（Green �

Rao,1971）。然到了 1978 年則由 Green 與 Srinivasan 將「聯合衡量」正名為

「聯合分析法」，從此大規模被運用在行銷領域針對消費偏好的選擇分析上，

重點在確認活動或服務的屬性和水準，測出受訪者對活動組合的選擇偏好，

最後則透過對全體受訪者進行的整體偏好分析找出活動或服務的最佳屬性組

合。兩位學者針對此種聯合分析法提出了六個主要步驟如下表 4 所示（Green 
Srinivasan,1978）。

表 4　聯合分析法分析步驟表 4　聯合分析法分析步驟

步驟 採用方法說明

偏好模式的選擇 採用成份效用值模式

資料蒐集的方法 採用整體輪廓法

建立整體輪廓之受測體 因子設計的直交排列法

對受測體的描述 採用文字說明

受測體的衡量尺度 採用排序法

參數估計的方法 採用單調變異數分析

資料來源：本研究整理

二、聯合分析法的導入本文應用二、聯合分析法的導入本文應用

偶像海報產品屬性與水準建構過程。

  ( 一 ) 先就偶像海報屬性的資訊進行探討，整理出初步的屬性與水準。  ( 一 ) 先就偶像海報屬性的資訊進行探討，整理出初步的屬性與水準。

  ( 二 ) 初步篩選出的屬性因過於繁雜，藉由印刷業專家的指導，篩選出最重  ( 二 ) 初步篩選出的屬性因過於繁雜，藉由印刷業專家的指導，篩選出最重

要的四項偶像海報屬性，構成問卷的屬性與水準。要的四項偶像海報屬性，構成問卷的屬性與水準。

  ( 三 ) 使用「整體輪廓法 ¹」：這是用來建立屬性組合的方法，透過專家訪  ( 三 ) 使用「整體輪廓法 ¹」：這是用來建立屬性組合的方法，透過專家訪

談確認四個屬性，每個屬性設計 2 至 4 個水準，透過直交排列產生 8 個方案，談確認四個屬性，每個屬性設計 2 至 4 個水準，透過直交排列產生 8 個方案，

但為考量受訪者的選擇自由也較符合實際的選擇情況，增加一個消費者「都但為考量受訪者的選擇自由也較符合實際的選擇情況，增加一個消費者「都

不喜歡」的選項，讓受訪者在看過 9 個方案後勾選最喜好的方案，最後進行不喜歡」的選項，讓受訪者在看過 9 個方案後勾選最喜好的方案，最後進行

統計找出遊客心中最佳的屬性產品組合，以提供業者做為客製化屬性組合方統計找出遊客心中最佳的屬性產品組合，以提供業者做為客製化屬性組合方

案規劃之參考。案規劃之參考。

¹ 註解：對於受測體的偏好由其問卷可拆解成多個屬性的成份效用值或偏好分
數。聯合分析的功用可測量受測體的多種屬性，且能找出各屬性之間的相對重
要性。

三、研究過程與問卷設計三、研究過程與問卷設計

( 一 ) 屬性的初步彙整( 一 ) 屬性的初步彙整

由於偶像海報初步屬性眾多，若網路上蒐集的全部屬性同時對受訪者進

行偶像海報的調查，不加以過濾，會導致方案數過多，會造成受訪者因方案



數過多，而難以做選擇及心理負擔過重而比較無法如實填答，所以參考本文

第二章文獻探討彙整出可能影響消費者購買偶像海報的 10 種屬性作為依據，

以利後續利用前側問卷做屬性篩選，將受訪者可能的考量的屬性範圍縮小，

以求結果更準確，初步屬性水準如表 5 所示。

  ( 二 ) 問卷的活動屬性與水準設計  ( 二 ) 問卷的活動屬性與水準設計

偶像海報產品的屬性是依據文獻上的資料做整理，並經印刷業專家討論

過後才確定出重要的活動屬性，並以此作為正式問卷設計的因子，其屬性與

水準如表 6 所示。

表 5　偶像海報初步屬性與水準表 5　偶像海報初步屬性與水準

屬性 水準

價格水準 依賣家出價情形區分為 100、150、200 元

海報偶像佔版面比例 依海報偶像大小區分為 80%、60%、30%
海報版面 區分為直向、橫向

海報卡色 依網路資訊區分為粉紅、藍、黃、紅

稀有度 依海報珍貴性區分為普通、希少、罕見

海報設計 同版面單面圖案、雙面圖案

品牌 區分為日、韓、歐美、台灣

客製化程度 區分為文字、圖案、版面顏色客製化程度

海報特色 防水、耐折、藝術性

服務 實體店面、網路販售、個體出售

資料來源：本研究設計

偶像海報產品的屬性與水準分析表，如表 6 所示。

表 6　偶像海報產品的屬性與水準表 6　偶像海報產品的屬性與水準

屬性 水準 該水準的內容

客製化程度 3 種 區分為文字、圖案、版面顏色客製化程度

海報稀有度 3 種 依海報珍貴性區分為普通、希少、罕見。

偶像佔海報比例 3 種 依海報常用偶像大小區分為 80%、60%、30%3
種比例。

價格高低 3 種 依賣家常出價情形區分為 100、150、200 元 3 種

價格。

資料來源：本研究設計

四、研究對象與抽樣設計四、研究對象與抽樣設計

研究對象及分配預計抽樣份數 70 份，依據北部各縣市戶數比例分配抽樣

份數，目標針對現行顧客或潛在顧客進行調查，本問卷原則上調查為樣本範

圍涵蓋居住北部地區民眾，故依各縣市戶數比例乗上 70 份問卷，分配抽樣份

數進行隨機抽樣調查。



肆、資料分析與研究實證肆、資料分析與研究實證

經回收 71 份問卷後，在進行編碼建檔前發現計有 2 份問卷填寫不完整或

未依指示勾選題組偏好，另有 1 份未填報基本資料及 1 份未填基本認識情況，

為求問卷有效度，上列 4 份有問題問卷列為無效問卷，其餘 67 份問卷列為有

效問卷。另特別說明的是：本問卷調查雖以北部的為範圍進行抽樣調查，但

因北部縣市為人口密集且工商來往熱絡之地區，隨機接受調查之受訪者並不

一定在當地居住，居住中南部來往北部經商洽公之民眾也視同被隨機抽訪之

對象，所以本問卷抽訪之對象實際包含住在北中南部之民眾，整體問卷回收

有效率為 100%。將回收資料編碼建檔後，將以 Excel、樞紐分析進行資料統

計分析，統計分析方法為敘述性統計、聯合分析法實證分析。

一、樣本敘述統計一、樣本敘述統計

( 一 ) 活動組合偏好敘述統計( 一 ) 活動組合偏好敘述統計

數位印刷偶像海報產品屬性組合方案敘述統計分析，最受偏好以「方案

1」和「方案 4」最多計有 14 個偏好數量，各佔 20.9；第三為「方案 7」有 13
個偏好數量，佔 19.4；第四是「方案 2」有 10 個偏好數量，佔 14.9，今以代

號 A1 代表方案 1，依此類推 A8 則代表方案 8，各代號代表之方案活動組合

偏好數及百分比如表 7 所示。

表 7　活動組合偏好統計表表 7　活動組合偏好統計表

代號 項目 偏好數 百分比（％）

A1 方案 1 14 20.9
A2 方案 2 10 14.9
A3 方案 3 4 6.0
A4 方案 4 14 20.9
A5 方案 5 5 7.5
A6 方案 6 4 6.0
A7 方案 7 13 19.4
A8 方案 8 3 4.4
合計 67 100.0
資料來源：本研究調查整理

就上述題組偏好統計表得知受訪者最重視與偏好之方案是「方案 1」和

「方案 4」各佔 20.9%，第三重視與偏好之方案是「方案 7」佔 19.4%，第四

重視與偏好之方案是「方案 2」佔 14.9%，第五重視與偏好之方案是「方案 5」

佔 7.5%，最不重視的偏好是「方案 8」佔 4.4%，各活動組合特徵之相對重要

性與排序如表 7 所示。經 67 份有效問卷調查以方案 1 和方案 4 為最受偏好之

方案，經統計各有 14 位選擇此方案，各佔 20.9%，如表 8。

表 8　數位印刷偶像海報產品屬性組合方案之相對重要性與排序表表 8　數位印刷偶像海報產品屬性組合方案之相對重要性與排序表



方案 特徵 偶像海報組合內容 相對重要性 排序

A1 價廉客製化型 客製化高稀有度普、

偶像版面低、價格低廉

20.9 1

A2 偶像海報稀少型 客製化高、稀有度少、

偶像版面高、價格中等

14.9 4

A3 偶像海報罕見型 客製化中、稀有度罕、

偶像版面低、價格中等

6.0 6

A4 價廉普通型 客製化低、稀有度普通、

偶像版面、價格低廉

20.9 1

A5 偶像客製化型 客製化中、稀有度少、

偶像版面高、價格高

7.5 5

A6 客製化昂貴型 客製化中、稀有度罕、

偶像版面中、價格高

6.0 6

A7 客製化罕見型 客製化高、稀有度罕、

偶像版面高、價格高

19.4 3

A8 一般普通定型 定型化、稀有度普通、

偶像版面低、價格便宜

4.4 8

合計 67 100.0
資料來源：本研究調查整理

就題組受訪者勾選偏好統計表可得知，遊客對 8 項活動組合方案中，最

佳偏好的方案為第一和第四個組合方案。

二、聯合分析法實證分析二、聯合分析法實證分析

( 一 ) 問卷設計各項方案效益及總效益估算說明( 一 ) 問卷設計各項方案效益及總效益估算說明

本研究探討數位印刷偶像海報產品，屬性組合最偏好的方案順序，並延

伸各種方案的效益評估及以 67 份問卷進行總效益估算，就受訪者數對位印刷

偶像海報產品的選擇與偏好，並就 8 項活動組合屬性與水準部分市場價值，

概略估計 3 種購買海報價格費分別是新台幣 100、150、1,500、200 搭配活動

屬性供遊客選擇，進行各項組合方案及 67 份問卷的總效益估算。

由表 8 所示 8 項組合方案，就本 67 份問卷可分別估算出八項組合方案收

益，詳如表 9 所示。

表 9　活動組合偏好收益統計表表 9　活動組合偏好收益統計表

代號 項目 偏好數 收益

A1 方案 1 14 1,400
A2 方案 2 10 1,500
A3 方案 3 4 600
A4 方案 4 14 1,400
資料來源：本研究估算



A5 方案 5 5 1,000
A6 方案 6 4 800
A7 方案 7 13 2,600
A8 方案 8 3 300
合計 67 9,600
資料來源：本研究估算

經有效問卷 67 份問卷透過各方案價格及人數相乘計算，可得各方案收益

及總收益如表 9 所示。

 ( 二 ) 數位印刷偶像海報產品各項屬性組合偏好效益順序 ( 二 ) 數位印刷偶像海報產品各項屬性組合偏好效益順序

經過 67 份受訪者的問卷回收及偏好統計分析，除可估算出數位印刷偶像

海報產品各項屬性組合的各項效益和總效益外，進而可找出消費者對其偏好

之順序，以提供業者資源生產配置及行銷規劃之參考，詳如下表 10。

表 10　活動組合偏好順序統計表表 10　活動組合偏好順序統計表

代號 項目 偏好數 偏好順序

A1 方案 1 14 1
A2 方案 2 10 4
A3 方案 3 4 6
A4 方案 4 14 1
A5 方案 5 5 5
A6 方案 6 4 6
A7 方案 7 13 3
A8 方案 8 3 8

最優方案 1or4
資料來源：本研究估算

伍、結論與建議伍、結論與建議

一、研究結論一、研究結論

由調查可知：消費者對偶像海報產品屬性偏好的需求是期望文字、圖案、

版面顏色或只有版面顏色要客製化、稀有度普通、偶像佔版面比例 30%，

價格 100 元的偶像海報設計產品。經由分析可得知，由偶像海報產品屬性偏

好收益的統計結果可得知各活動屬性方案的願付價值高低情況，受訪者願付

價值收益最高者為方案 7 計 2,600 元，其組合內容為偶像海報客製化程度為

文字、圖案、版面顏色都可、偶像海報的稀有度罕見、偶像佔版面的比例為

80%、價格定價 200 元；受訪者願付價值收益次高者為方案 2 計 1,500 元，其

組合內容為偶像海報偶像海報客製化程度為文字、版面顏色都可、偶像海報

的稀有度稀少、偶像佔版面的比例 60%、價格為 150 元；受訪者願付價值收

益最低者為方案 8 計 300 元，其組合內容為偶像海報客製化程度只有文字可



以、偶像海報的稀有度普通、偶像佔版面的比例 30%、價格為 100 元。

經計算 67 位受訪者的總效益，為 9,600 元，另估算 8 項具有代表性屬性

特徵之活動行程組合其年收入效益，依高低順序為「方案 7 客製化罕見型估

算價值」為 2,600 元、「方案 2 偶像海報稀少型估算價值」為 1,500 元、「方

案 1 價廉客製化型估算價值」為 1,400 元、「方案 4 價廉普通型估算價值」為

1,400 元、「方案 5 偶像客製化型估算價值」為 1,000 元、「方案 6 客製化昂

貴型估算價值」為 800 元、「方案 3 偶像海報罕見型估算價值」為 600 元、「方

案 8 一般普通定型估算價值」為 300 元，由研究調查可知，不同的偶像海報

組合屬性方案會帶給消費者不同的感受與願付價值。

二、研究建議二、研究建議

本研究的結論可對經營者提供的建議，受訪者願付價值最高的兩項活動

是「方案 7 客製化罕見型估算價值」及「方案 2 偶像海報稀少型估算價值」，

因此可多加強對這兩項方案資源投入的規劃，並提供客製化服務的行程規劃。

至於願付價值最低的「方案 8 一般普通定型估算價值」可重新調整方案設計

的內容，再導入客製化的服務。最後，本研究方法還可設計出客製化偶像海

報屬性方案的組合以提供消費者參考。
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