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摘  要 

「設計」一詞因為德國包浩斯（Bauhaus）設計學院在西元 1919年成立才正式被認可啟用，其認為「設

計」乃是藝術、文化與科學的整合，宣揚「人性本位」的設計哲學，強調「設計的目的是人，而不是產

品」。當今的消費市場也是以消費者為中心，了解其對產品的認知、喜好與美學感知，並鎖定人性與創

意，這讓包浩斯的理念依舊歷久彌新。本研究目的在探索消費市場的經典產品的設計現狀與特性，透過

調查包浩斯經典產品探討受測者對產品設計與愉悅感等主觀評價，以及以眼動追蹤受測者對產品的認知

與觀察行為。本研究結論為：1. 本研究的經典產品設計評估量表與愉悅感評估量表具有可行性；2. 經典

產品的設計需具備美學、創意、功能與社會責任等特性；3. 能提升個人形象與彰顯品味的經典產品給人

的愉悅感最大；4. 越簡約的設計其細節越被關注，細節設計也成為整體設計的亮點。本研究結果期望可

提供經典產品的設計指標予以產品設計師與相關產業參考，亦引領研究者深入了解當今經典產品設計的

重點並於未來融入教學，以培養對消費市場具感知的設計人才。 
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論文引用：顏惠芸（2019）。經典產品設計的評價與喜好研究—以包浩斯餐廚產品為例。設計學報，24 

         （4），41-63。 

一、前言 

工業革命為 20 世紀初期歐洲的社會結構與生活帶來極大的衝擊，在這樣的大背景之下誕生了有別以

往的設計理念、風格與形式，形成了理性嚴謹的現代主義設計。同時「設計」一詞因為德國包浩斯（Bauhaus）

設計學院在西元 1919 年成立才正式被認可啟用，包浩斯強調「設計」乃是藝術、文化與科學的整合，用

以解決社會的問題，並重新定位人類的生活型態，是以「人性本位」的設計哲學，強調「設計的目的是

人，而不是產品」，而產品設計在包浩斯現代主義的鼓吹之下更以「形隨機能」（form follows function），

甚或是「少即是多」（less is more）的簡化外觀的設計美學為理念，其重視物品的易讀性與功能性，認

為物品因功能而存在（于琦，2005；林銘煌，2012）。爾後第二次世界大戰（1939-1945）結束，後現代
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主義出現，設計又如古典主義恢復高調裝飾性，卻又強調隱喻意義與象徵意義，這些設計的變化過程如

同馮永華、楊裕富（2006）提出設計風格隨著時間流動有繁簡風格關係週期，不同設計風格可以是反覆

同時存在，並且隨著科技進步，產品製造的技術提升，以及人們的消費型態已經由理性逐漸變遷為感性；

而所謂的「感性的消費」，就是由「情緒驅動」的消費行為，產品更注重如何透過感覺、情感來打動消

費者，因此產品被賦予的象徵意義與感覺相對變得重要（莊明振，2011）。 

從「人性本位」的角度來看消費者，可以發現隨著社會富裕，人們對於產品的需求已不再局限於滿

足功能，越來越重視產品可以賦予人的品味、個性，也因此設計在消費市場變得十分重要。林榮泰（2014）

曾指出設計是以文化為基礎的創意活動，本質是架構在務實的生活文化，用以滿足實務的生活機能，以

生活化的日常用品呈現，最終的目的為形成生活文化，營造人性化的生活環境。因此消費者希望以日常

用品呈現其生活品味，跳脫「需要」轉換為「想要」的誘因應該就是那些能彰顯其個性與品味的商品，

而品牌就是能彰顯風格的代表。而一個受消費歡迎的品牌大多來自於其擁有一系列的經典產品，這些經

典產品之所以歷久不衰，其主要共同點在於它們被設計得十分誘人、有趣，同時它們也提供使用者饒富

深意和深具吸引力的感官體驗。消費者可以藉由經典品牌、產品去突顯自己的個性、品味，以情感或是

情緒去感受他們喜愛的產品，也顯示當今的消費者要的不是這種冷冰冰的科技，而是以科技為基礎的人

性化感受。因此，產品價值也從過去追求「高科技」的品質，變成要求「高感受」的品味（莊明振，2011；

林榮泰，2013）。 

在台灣，人們從早期就一直受多元文化的影響，隨著近代設計史的演變歷程，人們的審美與設計觀

念從早年被歐美風格所影響，轉往被日韓風格所影響，一直到現今的網際網路全球化，各式設計風格都

能深深影響與提升每一位不論是處在城市或鄉村的人的品味。然而不管時代如何演變這都不影響包浩斯

所留下來的理念，也造成經典產品不斷流傳或是當今的產品設計留有經典產品的原型概念。縱使當年包

浩斯強調設計為民，但一個能夠聞名於世界的品牌以及其產品，其價位通常不會太廉價，許多消費者會

藉由旅行以較低價位從產地帶回台灣，也有些廠商很懂的消費者心理，讓消費者能夠透過如集點換購這

類的行銷活動，以較低的價格換取心中理想品牌的商品。林夢紹（2019）指出家樂福的集點活動從 ALESSI

餐具、WOLL 鍋具到 BERNDES 鍋具都大受消費者歡迎，其中 BERNDES 鍋具系列換購數量高達 35 萬

個，期間更造成大缺貨狀況。以上也顯示台灣的消費者具有良好的品味，而每一個人也都希望藉由心目

中認為的好產品獲得更好的生活品質。 

以消費者為中心了解其對產品的認知、喜好與美學感知，並鎖定人性與創意，這讓包浩斯的理念縱

使經過一百年也歷久彌新。因此本研究針對包浩斯經典產品的設計與消費者的評價與喜好等因素的相關

影響進行探討，目的在探索於消費市場的經典產品的設計現狀與特性，期望研究結果可提供經典產品的

設計指標予以產品設計師，亦讓本研究引領研究者深入了解當今經典產品設計的重點並於未來融入教

學，以培養對消費市場具感知的設計人才，並提供給相關產業對經典產品設計的參考依據。 

二、文獻探討 

2-1包浩斯的設計哲學與風格 

在十九世紀末期，全球皆重視與文明、科技的發展，其中德國更重視文化的發展，在尋求文化認同

的過程中，也有助於包浩斯設計學校的形成和發展。包浩斯設計學校為工業時代的設計教育開創了新的
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紀元，成立於 1919 年的德國威瑪，學校順應當時時代精神，擁抱工業技術，以「藝術與科技的新統一」

為口號，致力於以藝術與科技整合設計生活中的各項用品，因而成為現代設計與教育的典範，學校因政

治因素僅有十四年的歷史，歷經威瑪（Weimar, 1919-1925）、德紹（Dessau, 1925-1932）、柏林（Berlin, 

1932-1933）三個時期。但其燦爛短暫的十四年，卻提供了足為後人學習的精神價值，包浩斯更被選為

1980 年代和 1990年代教育系統的榜樣（Chen & He, 2013; Wu & Brezing, 2012）。 

包浩斯設計學校提出的「藝術與技術的統一」，接受了科技作為藝術家或設計師創作的工具，讓藝

術家或設計師擺脫他們的專業限制，並讓各個領域中有相同的設計理念的專家可進行協作，除了滿足當

時時代的需要，其實也與現今的跨領域合作不謀而合，其以「人」為本位的設計哲學，強調「設計的目

的是人，而不是產品」，更為現代設計指出正確方向（林俊良，2005）。因此包浩斯的教學強調對材料

的掌握，以及將藝術與生活融合，作品最初是作為藝術品和工藝品展示而製作的，然後越來越多的展覽

吸引訂單以致後續進行大規模的生產與銷售，其設計出來的產品希望讓使用者覺得實用、實惠與美觀

（Harvard Art Museums, 2019）。機械美學、幾何形狀、工業材料、光澤表面，以及產品精緻度，這些成

為後來被認為是「包浩斯風格」的元素。例如當時的教師 Brandt擅長金屬製品，她為包浩斯創造了各種

形式的餐具，最著名的是以銀色金屬製成的茶和咖啡的幾何容器系列（Droste, 1993; Marcus, 2008; 

Volkmann & De Cock, 2006; Wu & Brezing, 2012）。「美學之父」A. G. Baumgarten 指出：「所謂美學是

感性的認識之學」，美學可界定為感受（arepaesestation sensualis）、情緒（affectus）、想像（phantasma）

與虛構（figment）（林俊良，2005）。蔣勳（1990）認為 art 這個字，逐漸演變，技能含義減低，精神

上、觀念上的創造，審美上的意義反而增強，形成了今天的「藝術」的意義且源於美學，而據此亦可明

白技術與美學自古便不可分離。林俊良（2005）提出現代設計中的藝術觀念是在於以美學處理造形的創

新內涵。他也認為科技，包含了科學與技術，科學乃指有系統有組織的學術，是人類對外界事物的好奇

心與解決問題的思考能力，並且設計應該結合藝術與科技，用以追求機能目標與審美效果以滿足人類的

生活需求。雖然包浩斯最初的產品呈現的是現代材料和簡單的幾何形式，而美學和語義只能遵循產品的

功能和工業生產過程的限制，然而隨著科技與技術的進步，設計者在包浩斯的基本思想的指導下，需要

將市場經濟與消費者需求納入設計考量，因此他們追求功能的形式與美學的信息並存於產品之上（Marcus, 

2008; Wu & Brezing, 2012）。以上也再次印證包浩斯提出的「藝術與技術的統一」的設計哲學，這樣的

思想直到今日仍然體現在現在的設計教學環境與設計行業，包浩斯基於文化認同、交織藝術和技術、探

索產品的功能與多元、在意高品質的材料與應用，透過以上設計原則，為滿足人類的身體需求與行為，

以及心理和視覺享受，因為他們認為沒有設計感、純手工藝，和千篇一律的工業產品是無法滿足社會的

需求，更需注重使用者的情緒與感覺，並塑造品牌特色與創新價值（Findeli, 2001）。如同林榮泰（2013）

明確指出設計的核心價值是藝術、文化與科技的整合，以解決社會問題，並重新定位生活形態。 

2-2消費者對產品的認知與喜好 

設計可以作為國家經濟復興的一個重要因素，我們周圍的一切，舉凡環境、服飾、家具、機器、通

訊系統，甚至我們的大部分食物，都是經過精心設計，而設計工作的品質會嚴重影響我們的生活品質，

以產品設計來說，產品的功能，大小，外觀，材料和人體工程學等設計被視為企業的重要戰略元素，而

成功市場領導者似乎更具設計意識（Cross, 1990）。 

而消費者對產品的認知與喜好是什麼呢？從十九世紀工業設計的出現，設計的背景一直隨科技的進

步在變化，也因此導致產品快速差異化，例如為維持銷售而不斷改版的汽車。這段期間如義大利品牌

Alessi 或美國的 IDEO 和 Frog 設計師所表達的那些形隨機能，形隨樂趣，形隨情感這類新的設計語彙出
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現。這讓人們意識到消費者擁有逐漸強大的消費能力，產品不能只滿足基本的人類需求，而是以消費者

為中心，加強產品創新和差異化，才能在迅速飽和的市場中創造新的市場（Young, Blair, & Cooper, 

2001）。產品的創新與獨特性的確可以創造差異化市場，但也需要清楚人對產品的感覺，人的情緒感受

可以提供評估產品是否具有情感的意識訊息，並可再以語言描述，達到後續的訊息傳遞，所以設計產品

要考量探討其操作形式、內在意涵、文化意義等因素，這些因素可以帶給消費者一些感覺或是觸動其心

裡的感動，因此產品開發的重要因素，是透過消費者能感知產品的情感設計特點，進而激發其購買情緒，

而成功的產品設計需滿足用戶的情感需求並超越實用價值（Bermond, 2008；顏惠芸，2018）。 

讓產品設計提供超越實用價值的情感需求，必須滿足人們的四種愉快感受─意識愉悅

（ideo-pleasure）、社會愉悅（socio-pleasure）、生理愉悅（physio-pleasure）與心理愉悅（psycho-pleasure），

這些感受來自人們體驗的過程，包含整體的體驗、感官、情感與廣泛的社會和文化環境以及即時的使用

場景，這些過程能使消費者理解自己的感受，或僅是透過觀看去想像自己使用該產品，而情感賦予產品

的吸引力能喚起人們的正面情緒讓產品感覺更好用（Green & Jordan, 2002; Hassenzahl, 2004; McCarthy & 

Wright, 2004; Norman, 2003; Tiger, 1992）。消費者會以創意與美學等感性訴求看待產品，卻會以產品的

效益，透過價格和功能的評比做出理性的購買決策，而產品設計若能具備創意、美感、愉悅性與功能性，

能體現審美的情趣、創造的樂趣，以及帶來使用層面上的滿意，就可在市場上獲得成功（Khalid & Helander, 

2004；朱柏穎、陳立杰、俞維昇，2010；顏惠芸，2018），因此產品設計能愉悅消費者，更能引出消費

者喜好與購買意願。 

產品的美學、技術與創新是影響人們購買產品的因素，產品設計同時是產品的核心要素，也是產品

行銷的關鍵因素，並且設計除了是一個合理化的造形活動，更不能忽略消費者對造形的感性認知，因為

僅符合功能需求的產品已經無法滿足現代消費者在品味上的要求，消費者已開始尋求產品具有附加其它

感受與經驗的過程，更喜歡能夠刺激情緒愉悅的設計（唐硯漁、林榮泰，2007；顏惠芸，2018）。其中

從設計內涵探討「美學」，已經成為這些設計專業經理人最重視的因素，代表賞心悅目的產品，是打動

消費者最直接有效的方法（林榮泰、王銘顯，2008；唐硯漁、林榮泰、林珈玟，2008）。如同林榮泰（2011）

就曾指出以創新的設計思維，經由「掌握科技，賦予人性」，結合科技與人性，將是設計創意未來的趨

勢，而設計師需要改變的是從使用到使用者（from use to user）的設計思維。以上也再次印證包浩斯以「人」

為本位的設計哲學，強調「設計的目的是人，而不是產品」。 

2-3世界設計大賽評選標準與當代需求 

「產品設計」可以解決社會的問題，是藝術、文化與科學的整合，能賦予產品功能以外的文化內涵，

傳達一種理念或生活型態，並能重新定位人類的生活型態，因此當今產品不僅要在科技上創新，也需要

在美感上的創新，因為消費者通常會從產品的特徵，從而了解產品的文化內涵和美學表現（顏惠芸，

2018）。過去包浩斯以「人性本位」的設計哲學提出設計應是藝術與科技的新統一，認為現代設計是美

學、科學與技術整合，而如今全球各大產品設計比賽基於過去的理念，以美學、創新、功能性與社會責

任衡量產品設計，其中「美學」即是包浩斯說的藝術，而「創新」、「功能性」即是包浩斯說的科技（科

學與技術），再加上當今所注重的社會議題「社會責任」，可整合為當今產品設計在世界大賽中嶄露頭

角的重要指標，而這些指標旨在評估可被生產與使用的產品，因此也與消費者對產品的認知與喜好環環

相扣。 

目前在全球具有指標性的設計比賽非常多，也十分多元，本研究以下以較具規模與歷史性的四大設

計競賽有德國的 iF Design Award，德國的 Red Dot Design Award，美國的 The International Design 
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Excellence Awards（IDEA）與日本的 Good Design Award，以及他們的評選標準進行描述。 

（1） iF Design Award 源自於 1953 年的德國，是工業設計聞名的世界級大獎，成立理念承襲包浩斯及

以「良好工業形式」（good industrial form）為名進行的設計競賽，以造形、視覺化、創新的程

度、功能性、人體工學、操作方式、安全性與環保等為評選指標，目的希望人們關注被精心設

計的工業產品，並鼓勵工業設計來扶持相關產業的發展（Ifworlddesignguide, 2019；IDM 設計教

室，2019）。 

（2） Red Dot Design Award 紅點設計獎源於 1955 年的德國，由歐洲最具聲望的設計協會也就是德國

著名的設計協會 Design Zentrum Nordrhein Westfalen 所創立。紅點產品設計獎注重造形品質、

情感與象徵內涵、視覺美感、創新表現、功能性、人體工學、耐用程度、直覺易用與環保（IDM

設計教室，2019；設計戰國策，2019；謝榮雅，2010）。 

（3） The International Design Excellence Awards（IDEA）美國傑出工業設計獎 IDEA創立於 1980 年，

是美國最主要的設計獎項之一，成立宗旨在於提高企業與大眾對工業設計的認知，重視美學、

創新、人性化、環保與市場價值（IDM設計教室，2019；謝榮雅，2010）。 

（4） Good Design Award 於 1957 年創辦，是日本唯一針對整體設計品質進行公開評鑑的獎項。獎項

理念聚焦於如何改善人們的生活並使其更富足，此獎項也是日本設計和產業發展的「風向球」，

目前的評估指標具備的基本要素為美觀、吸引力、獨特性、功能性、易於操作、安全性、環保、

信譽與經濟價值（Good Design Award, 2019；IDM 設計教室，2019）。 

本研究針對四大比賽的評選標準進行區隔分類，可發現有美學、創新、功能性、社會責任與其他等

類別，詳細如表 1 所示。 

表1. 四大世界設計大賽評選標準分析表 

比賽名稱 美學 創新 功能性 社會責任 其他 

iF Design 

Award 

造形、 

視覺化 

創新的程度 功能性、人體工學、 

操作方式、安全性 

環保 品牌價值， 

品牌塑造 

Red Dot 

Design Award 

造形品質、 

情感與象徵內

涵、視覺美感 

創新表現 功能性、人體工學、 

耐用程度、直覺易用 

環保  

IDEA Award 美學 創新 人性化 環保 市場價值 

Good Design 

Award 

美觀、 

吸引力 

獨特性 功能性、易於操作、 

安全性 

環保 信譽、 

經濟價值 

本研究整理（IDM設計教室，2019；Red Dot, 2019；設計戰國策，2019；謝榮雅，2010） 

 

三、研究方法 

3-1研究流程與假設 

本研究旨在探索當今的消費者對包浩斯經典產品設計的評價與喜好，除了以量化問卷探究亦搭配眼

動實驗進行深入探測引起消費者愉悅的設計特徵為何，以了解如何延續經典設計又能保有符合時代需求

的產品特色。基於相關研究文獻架構本研究流程，共分四個部分如下所述。 
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第一部分為相關文獻探討與分析。第二部分為第一階段的實驗設計，以相關理論與現行之專業比賽

評量標準確立「經典產品設計評估量表」的構面與各問項，並進行研究對象篩選與施測。第三部分為第

二階段的實驗設計，以產品愉悅理論與現行之專業設計評量進行「經典產品設計愉悅評估量表」設計，

再針對第一階段喜好度高的研究對象進行眼球追蹤儀（eye-tracking methodology，以下簡稱眼動儀）實驗。

第四部分為研究結果與討論，此部分呈現第一階段的實驗結果，確認「經典產品設計評估量表」的可行

性與分析結果；呈現第二階段的實驗結果，確認受歡迎的經典產品的愉悅評價結果。最後提出本研究的

結論與建議。研究流程如圖 1 所示。 

 

 
圖 1. 研究流程圖（本研究製圖） 

本研究綜合文獻探討、相關理論對經典產品設計進行分析，針對研究目的提出以下研究假設 H1：經

典產品的設計需具備美學、創意、功能與社會責任等特性；H2：受大眾歡迎的經典設計產品具備美學、

創意、功能與社會責任等特性；H3：受大眾歡迎的經典設計產品必定具有愉悅感。 

 

3-2研究樣本 

「家」是自古至今都是人們身心靈獲得放鬆與撫慰的最佳場域，一天當中最能與家人情感交流的時

光，便是餐桌。一頓美好的餐食，除了需要色香味俱全的佳餚之外，能帶給人們愉悅感受的便是盛裝及

取用食物的食具，或是在烹調過程中使用的器具（顏惠芸、林伯賢、林榮泰，2014），這類產品也是一

般人每天都會接觸到的生活用品。因此本研究以包浩斯經典餐廚產品為研究樣本，而此次包浩斯經典餐

廚產品的篩選主要引自德國網路購物平台 Bauhaus shop（www.bauhaus-shop.de），首先以平台內所分的

設計師區塊為主，而這些設計師多與包浩斯設計學院有所淵源。研究者再從中選出有設計餐廚產品的設

計師作品，並且該產品需有明確的設計師介紹，主要有最原始之經典設計以及承襲包浩斯風格的經典延

伸設計作品，產品介紹如表 2 所示。 

表2. 研究樣本 

代號 產品名／品牌 產品簡介 

P1 

開瓶器／Alessi 

 

1960年由義大利設計師Achille Castiglion為米蘭的SplügenBräu酒吧所設計

的開瓶器，是形隨機能的設計，適用於任何享用美食之環境。Achille 

Castiglion的設計充滿幽默和獨創性，喜歡使用特別的材料，將它們放在新

的環境中並賦予它們新的功能（bauhaus-shop, 2019）。 

（圖像引自 www.bauhaus-shop.de, © bauhaus-shop, berlin/photo stefanie 

meinel） 

本研究彙整製表 
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表2. 研究樣本（續） 

代號 產品名／品牌 產品簡介 

P2 

Cylinda咖啡壺／Stelton  

 

1967年由丹麥設計師Arne Jacobsen設計的Cylinda Line咖啡壺，容量為1.5公

升，是Cylinda Line系列之一，此系列為啞光不銹鋼產品，大多採用相同的基

本形式，用於不同的功能，設計強調平衡和功能性。Arne Jacobsen的作品大多

都是從藝術的角度進行創作（Ambientedirect, 2019）。 

（圖像引自www.bauhaus-shop.de, © bauhaus-shop, berlin/photo stefanie meinel） 

P3 

Cylinda托盤／Stelton 

 

1967年由丹麥設計師Arne Jacobsen設計的Cylinda Line托盤，高2.4公分，直徑

33.5公分，是Cylinda Line系列之一，實用的側把手使托盤易於攜帶，避免滑倒

和溢出。此系列為啞光不銹鋼產品，大多採用相同的基本形式，用於不同的功

能，設計強調平衡和功能性。Arne Jacobsen的作品大多都是從藝術的角度進行

創作（Ambientedirect, 2019）。 

（圖像引自www.bauhaus-shop.de, © bauhaus-shop, berlin/photo stefanie meinel） 

P4 

TAC茶壺／Rosenthal 

 

1963年由德國包浩斯學校的創始人華爾特．葛羅佩斯（Watler Groupius）設計

的TAC茶杯，TAC一詞源於The Architects Collaborative，是一家建築公司，由

葛羅佩斯和其他建築師於1945年創立。葛羅佩斯自己受到茶壺和碗的鏡像對稱

逆轉的想法引導，具有和諧的比例並基於簡單幾何形狀的純粹，精緻的裝飾和

醒目的黑白對比在略微透明的瓷器上強調了這一系列的設計特色

（Fair-kaeuflich, 2019）。 

（圖像引自www.bauhaus-shop.de, © bauhaus-shop, berlin/photo stefanie meinel） 

P5 

TAC茶杯／Rosenthal 

 

P6 

Passami il sale 

(Certamente) 

沙拉餐具／Serafino Zani 

 

1963年由德國設計師Konstantin Grcic設計的Passami il sale系列都是以簡約的

方式展現出家居生活的日常，命名為Certamente的沙拉餐具設計靈感來自摺

紙，它採用簡單的美學設計，就像一件小型藝術品，由不銹鋼絲一體成型製造。

設計師認為現代和令人驚訝的設計是由半成品製成，如金屬板和家具，而他的

設計風格前衛和大膽（Dear-Magazin, 2019；Monoqi, 2019）。 

（圖像引自www.bauhaus-shop.de, © bauhaus-shop, berlin/photo stefanie meinel） 

P7 

Passami il sale (Va Bene 

Cosi) 麵包籃／Serafino 

Zani 

 

1963年由德國設計師Konstantin Grcic設計的Passami il sale系列都是以簡約的

方式展現出家居生活的日常，其中一個命名為Va Bene Cosi是一個帶有細長切

口的麵包籃，設計師以基本的幾何形狀對鋼材進行清晰的切割，對鋼材進行了

重新詮釋。設計師認為現代和令人驚訝的設計是由半成品製成，如金屬板和家

具，而他的設計風格前衛和大膽（Art Institute of Chicago, 2019；Madeinitaly, 

2019） 

（圖像引自www.bauhaus-shop.de, © bauhaus-shop, berlin/photo stefanie meinel） 

P8 

Pépélemoko胡椒研磨器 

／Alessi 

 

1998年由英國設計師Jasper Morrison設計的Pépélemoko胡椒研磨器，樸素而簡

單，極簡外型和功能性的胡椒研磨器，帶有不銹鋼調節旋鈕。設計師的風格被

譽為“文化極簡主義”，擅用簡單的外觀喚起原型的形式，暗示物體進化的悠久

歷史，也讓這款胡椒研磨器完美地體現了簡約，同時又是實用的廚房用具

（Alessi, 2019）。 

（圖像引自www.bauhaus-shop.de, © bauhaus-shop, berlin/photo stefanie meinel） 

本研究彙整製表 
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表2. 研究樣本（續） 

代號 產品名／品牌 產品簡介 

P9 

Bauhaus 銀茶壺／Alessi 

 

1924年由德國設計師Marianne Brandt設計的Bauhaus銀茶壺，是根據包浩斯一

直以來的設計原則，利用圓形，球形和方形等基本幾何造型構成，採用925銀

與烏木手柄。設計師是包浩斯學校老師，致力於美術和手工藝，後期她轉向工

業設計領域並開發了許多金屬作品（Bauhaus-shop, 2019）。 

（圖像引自www.bauhaus-shop.de, © bauhaus-shop, berlin/photo stefanie meinel） 

P10 

Krenit碗／Normann 

Copenhagen 

 

1953年丹麥設計師Herbert Krenchel設計的Krenit碗，由薄金屬板製成，外層為

黑色噴砂，內層為琺瑯層，最初設計為紅色，之後也有藍色，綠色，紅橙色，

黃色，白色和黑色等。其獨特的鋒利邊緣在材料和形式之間創造了平衡，使碗

具有現代感。Krenit碗系列於1966年停產，2010年再次被推出。設計師除了設

計也喜歡研究形狀與結構，材料和表面特性（Stylepark, 2019）。 

（圖像引自www.bauhaus-shop.de, © bauhaus-shop, berlin/photo stefanie meinel） 

本研究彙整製表 

 

3-3研究工具 

本研究透過文獻探討、資料分析相關研究進行第一階段實驗問卷設計，以產品美學、創意與功能等

構面與社會責任探討其影響消費者的喜好、購買與推薦意願形成經典產品設計評估量表。問卷中的產品

美學構面有造形、色彩、材質、設計意涵與愉悅感等因素衡量；產品創意構面有新意、獨特性與創意等

因素衡量；產品功能構面有人體工學、耐用度與安全性等因素衡量，再加上社會責任的環保性，以上為

第一階段實驗問卷的自變項，用以衡量消費者的喜好、購買與推薦意願。問卷有 3個構面，共 13 個評估

題目，其中以多個評估題目去反映潛在變數以美學、創意與功能等構面為主，社會責任、消費者的喜好、

購買與推薦意願則各為明確的單一評估題目。 

題目之定義來自本文「二、文獻探討」內的相關文獻之理論分析，所有題目皆建構在理論基礎之上，

為求問卷設計的可行性，本研究問卷先執行前測，爾後再進行大量正式施測。問卷評估量表如表 3 所示。 
 

表3. 經典產品設計評估量表 

衡量構面 評估題目 

美學 

A1. 我覺得這個產品造形好看 

A2. 我覺得這個產品色彩、材質好 

A3. 我覺得這個產品設計意涵很好 

A4. 我覺得這個產品令人愉悅 

創意 

C1. 我覺得這個產品有新意 

C2. 我覺得這個產品具獨特性 

C3. 我覺得這個產品有創意 

功能 

F1. 我覺得這個產品符合人體工學 

F2. 我覺得這個產品具耐用度 

F3. 我覺得這個產品具安全性 

R. 我覺得這個產品具環保性（社會責任） 

P. 我喜歡這個產品（喜好） 

B. 我會想購買或推薦他人購買這個產品（購買與推薦） 
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眼球運動和大腦在思維、認知等運作之間的關係，長期以來是眾所周知的，並且眼球的移動與注意

⼒的變化有緊密的關聯，被認為是⼀個相當具代表性的生理反應。眼動儀為社會學家提供了進入人類思

維的窗口，因此為了要追蹤眼球的移動，眼動儀是目前最合適的實驗設備（Spakov & Miniotas, 2007）。

唐大崙、張文瑜（2007）與蕭坤安、莊瑋靖（2017）也認為「眼動儀」是眼動追蹤（eye tracking）的合

適量測工具，它能夠跟蹤測量眼球注視點位置及眼球運動信息，能客觀記錄眼動行為之數據，可以彌補

主觀式的語意調查容易受到語意認知或文化差異不同等等的潛在因素所造成的誤區。眼動儀主要運⽤紅

外線光照射觀受測者的眼睛，並且由螢幕上的感測器追蹤紅外線的移動，最後再由軟體利⽤測得的數據

去估算眼球移動的位置。眼動儀可用來探討人的認知歷程，研究者可以藉此瞭解受測者注視的位置、如

何移動注視位置，以及掃視瀏覽的狀況。常用的眼動指標有注視次數（number of fixations）與注視時間

（fixationduration），注視次數指的是眼球注視空間的落點次數，注視時間指的是眼球注視點呈現「相對

性」的靜止時所占的時間長度（許峻誠、陳韋呈；2017）。眼動儀可以透過分析軟體所呈現出來的圖像

資料，如熱區圖（heat map）及眼動軌跡（scan paths）。而 Spakov與Miniotas（2007）也指出眼動儀的

熱區圖更好地分隔不同層次的觀察強度，越溫暖的顏色（如紅色）代表該區域被觀察時間越長。 

Milosavljevic 與 Cerf（2008）認為利用視覺注意力預測消費者的行為對產業的營銷有很大的助力，

因此有鑑於眼動儀在觀察產品能精準、客觀記錄眼球活動，了解受測者的觀察行為。本研究第二階段即

採用更為科學的眼動實驗，以固定式眼動儀來紀錄並分析眼球追蹤過程，其優點是，受測者不需要戴上

任何裝置在他們的頭上或眼睛上，眼動儀設備就像⼀台普通的電腦，可以提供⼀個最⾃然的受測環境，

期能更精確地測量經典產品設計的重點，主要探測受試者對產品的注視點（fixation）：指眼球注視點呈

現「相對性」的靜止時所占的時間長度；主要觀察：1.在觀看產品時，注視點會傾向落在哪些地方；2.

在某些特別的注視點會停留多少時間，再利⽤分析軟體統計、估算出更近⼀步的數據。為了更深⼊地測

量經典產品設計的愉悅感，在眼動實驗結束後進⾏問卷的形式測量。因此本研究從文獻探討與第一階段

的實驗結果除了會取得「經典產品設計評價」模式與受測者主觀評價，亦會取出獲得受測者歡迎的產品

進入第二階段的實驗，第二階段的眼動追蹤實驗亦搭配「經典產品設計愉悅評價」問卷進行深入探討。

「經典產品設計愉悅評價」主要引自 Tiger（1992）所提出的四個愉悅，意識愉悅（ideo-pleasure）、社

會愉悅（socio-pleasure）、生理愉悅（physio-pleasure）與心理愉悅（psycho-pleasure），因生理愉悅（physio- 

pleasure）在第一階段調查過亦因而取得此階段樣本，因此本研究第二階段「經典產品設計愉悅評價」僅

探討其他三種愉悅感，而未來相關研究若需引用，則可再併回生理愉悅（physio-pleasure）此一向度。問

卷評估量表如表 4 所示。 

表4. 經典產品之愉悅感評估量表 

衡量構面 評估題目 

喜好 P. 我喜歡這個產品 

社會層面的愉悅感 

（socio-pleasure） 

SP1. 我覺得擁有這個物件，會讓自己感覺與眾不同。 

SP2. 我覺得擁有這個物件，會讓自己更有人緣。 

心理層面的愉悅感 

（psycho- pleasure） 

PsP1. 我覺得這個物件，使用起來讓人覺得安心。 

PsP2. 我覺得這個物件，會讓人感到有樂趣。 

意識層面的愉悅感 

（ideo-pleasure） 

IP1. 我覺得擁有這個物件，會提升個人形象。 

IP2. 我覺得擁有這個物件，能彰顯自己的品味。 
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3-4實驗設計與流程 

設計師在設計過程中為確定消費者對產品的反應與產品能否成功，會制定量表用以評估的消費者的

預期反應（即意圖）（Bloch, 1995; Jagtap, Santosh., & Jagtap, Sachin., 2015），本研究除了進行受測者的

主觀性問卷調查，為更深入瞭解受測者對經典產品的認知與觀察行為而加入眼動實驗，因此進行兩階段

實驗。此外，本研究以立意抽樣選取的受測對象為目前民生用品消費的年輕族群、潛在消費者或未來消

費者為主。以下針對兩階段分別敘述。 

1. 第一階段 

第一階段分為前測與正式施測，前測取得有效問卷共 42 份；正式施測最後取得有效問卷包含 34 位

男性與 139 位女性，共有 173 份，兩次受測對象的年齡介於 18~22歲之間的大學生。主要以網路問卷發

放進行，研究人員事先邀請學生參與調查並徵求同意，同意參與的學生會在問卷開放時間上網填寫問卷，

問卷填寫時間約 15~20 分鐘。「經典產品設計評估量表」採用 Google 表單功能製作，由於問卷網頁為響

應式設計，每張圖像會隨著電腦設備螢幕等比縮放尺寸，圖像寬度約佔電腦螢幕的二分之一；圖像前進

行文字說明，圖像後為評量題項；出現順序如表 2 研究樣本之順序，最後為受測者的個人基本資料，基

本資料包括性別、年齡、系所及年級等項目。評量題目的量尺為 Likert-type 7 點量表，分別為 1分代表

「非常不符合」、2 分代表「不符合」、3 分代表「稍微不符合」、4 分代表「普通」、5 分代表「稍微

符合」、6 分代表「符合」、7 分代表「非常符合」。評量問題共 13 題，題本回收後，除了詳加檢閱填

答者的作答情形，並進行廢卷處理，將空白問卷、過多題目未填答者的問卷予以淘汰，前測回收有效問

卷 42份，測試人數為問卷題數的 3.2倍，正式施測回收有效問卷 173 份，測試人數為問卷題數的 12 倍。

由於研究所使用的測量量表越長，樣本數的需求也越高，一般建議樣本數最少為變數項的 3-5 倍，其才

能確保因素分析結果的可靠性，因此本研究前測與正式施測均符合樣本數的需求（Ghiselli, Campbell, & 

Zedeck, 1981；Gorsuch, 1983；吳明隆、涂金堂，2010）。在統計部分本研究將第一階段問卷所得資料以

套裝統計軟體以 SPSS22.0版進行資料分析。 

2. 第二階段 

第二階段為眼動測試與「經典產品評估」問卷，研究人員事先邀請學生參與調查並徵求同意，同意

參與的學生會與研究助理約定進行實驗的日期與時間，實驗室為研究者之教研室，實驗進行時僅有受測

者與研究助理協助實驗，⼀次以一⼈為單位，坐在電腦前模擬⾃⾏使⽤電腦的情境來進⾏實驗。在受試

者進⾏眼動儀實驗之前，會先填寫個⼈基本資料，其後為確認受測者瞳孔的位置與距離，會先請受測者

進⾏眼球追蹤的校準程序（calibration），使眼動儀能精確的紀錄受測者的眼球移動狀況。之後受測者會

看一張產品圖片，為模擬真實瀏覽⾏為，受測者不會被限制觀看秒數，可隨意瀏覽。瀏覽完後點選按鈕

跳轉⾄「經典產品愉悅感評估」問卷，全部共有四張產品圖片，因此此流程會重複四次。實驗完畢後，

研究助理會告知實驗已結束。⽽最後瀏覽時間與次數會由眼動儀⾃動偵測並將結果記錄下來。實驗與問

卷填寫時間約 15~20 分鐘，一共有 54名受測者參與本次實驗，每位受測者可獲得酬勞作為致謝。扣除眼

動追蹤實驗過程產生中斷的受試者，取得有效樣本共 50 人，包含 10位男性與 40位女性，受測對象的年

齡介於 18~22歲之間的大學生。「經典產品愉悅感評估」問卷採用 Google 表單功能製作，由於問卷網頁

為響應式設計，每張圖像會隨著電腦設備螢幕等比縮放尺寸，圖像寬度約佔電腦螢幕的二分之一；圖像

前進行文字說明，圖像後為評量題項；出現順序為編號之順序，最後為受測者的個人基本資料，基本資

料包括性別、年齡、系所及年級等項目。評量題目的量尺為 Likert-type 7 點量表，分別為 1 分代表「非

常不符合」、2 分代表「不符合」、3分代表「稍微不符合」、4 分代表「普通」、5 分代表「稍微符合」、
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6 分代表「符合」、7 分代表「非常符合」。評量問題共 7 題，此階段測試人數為問卷題數的 7.14 倍，

亦均符合樣本數能確保因素分析結果可靠性的需求。 

四、結果與討論 

4-1研究問卷信效度分析 

本研究採用 SPSS 23.0 對各階段問卷進行探索與驗證性因素分析，為了瞭解問卷的可靠性及有效性，

對於信度的量測，本研究各階段皆採用 Cronbach’s α來檢定問卷信度，採用因素分析來檢定問卷效度。

第一階段的量表分別進行前測與正式施測，檢核量表共有美學、創意、功能、社會責任、喜好、購買與

推薦等構面與問題。前測部分回收 42 份有效問卷進行分析，其信度係數 Cronbach α皆大於 0.95（p 

<0.001），效度之因素負荷量介於 0.79~0.94 之間，符合 Fornell 與 Larcker（1981）建議效度標準值須大

於 0.5，且因所有問卷題目來自相關文獻之理論分析，所有題目皆建構在理論基礎之上，在效度部分亦符

合內容效度，因此繼續進行正式問卷施測，正式施測回收 173 份有效問卷進行分析，其信度係數 Cronbach 

α皆大於 0.90（p <0.001），以因素分析法測量建構效度，其效度之因素負荷量介於 0.64~0.93之間，因

素負荷量皆大於 0.5，亦具備收斂效度。而美學、創意、功能各構面的解釋變異量則介於 88％~94%之間，

整體結果符合標準，顯示本研究工具有可行性，並顯示研究假設 H1成立，經典產品的設計需具備美學、

創意、功能與社會責任等特性。量表之信效度如表 5 所示。 

表5. 經典產品設計評估量表信效度分析（N=173） 

構面 題號 Cronbach α 構面 Cronbach α  因素負荷量 解釋變異量 

美學 

A1 

.963 

.957 

.951 

88.613% 
A2 .930 

A3 .933 

A4 .951 

創意 

C1 

.971 

.973 

94.481% C2 .964 

C3 .980 

功能 

F1 

.929 

.917 

87.769% F2 .945 

F3 .948 

 R  .635  

 P  .890  

 B  .854  

N=173 

 

第二階段（眼動實驗）檢核量表共有社會層面、心理層面、意識層面等愉悅感構面。為了瞭解問卷

的可靠性及有效性，對於信度的量測，本研究採用 Cronbach’s α信度係數來檢定問卷各個構面。第一階

段信效度分析結果如下：總量表的信度係數 Cronbach α為 0.95（p <0.001），從各構面內容信度來看，

Cronbach α係數皆大於 0.8（p <0.001），顯示此量表具足夠的信度。符合吳明隆（2007）提出信度係數

佳的量表，其總量表的信度係數最好在 0.80 以上；而單一構面的信度係數最好在 0.70 以上；從各構面

內容效度來看，三個構面的因素負荷量介於 0.77~0.92之間，符合 Fornell 與 Larcker（1981）建議其標準
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值須大於 0.5，亦具備收斂效度。而各構面的解釋變異量則介於 86％~96%之間，整體結果符合標準，顯

示第二階段實驗問卷具有可行性，量表之信效度如表 6所示。 

表6. 經典產品設計愉悅評估量表（眼動實驗）信效度分析 

愉悅感構面 題號 Cronbach α 構面 Cronbach α  因素負荷量 解釋變異量 

社會層面 
SP1 

.947 

.887 
.925 

89.864% 
SP2 .909 

心理層面 
PsP1 

.836 
.779 

86.042% 
PsP2 .891 

意識層面 
IP1 

.959 
.919 

96.169% 
IP2 . 912 

N=50 

4-2經典產品設計評估量表相關係數分析 

透過皮爾森積矩相關係數（Pearson product moment correlation coefficient），評估「經典產品設計評

估量表」與「經典產品愉悅設計評估量表」兩份問卷每個構面與總量表之間的關係，結果顯示「經典產

品設計評估量表」的美學、創意與功能各構面彼此以及各構面與總量表具有顯著相關（社會責任、喜好、

購買與推薦為單題非構面）；「經典產品愉悅設計評估量表」的社會層面、心理層面與意識層面各構面

彼此以及各構面與總量表具有顯著相關。兩份量表的相關性係數分析如表 7、表 8所示。 

表7. 經典產品設計評估量表之相關係數矩陣情形 

構面／題目 平均數 標準差 美學 創意 功能 社會責任 喜好 購買與推薦 總量表 

美學 4.966 .743 1       

創意 4.931 .785 .805** 1      

功能 4.977 .824 .762** .584** 1     

社會責任 5.243  1.016 .539** .448** .666** 1    

喜好 4.602  .781 .844** .706** .734** .481** 1   

購買與推薦 4.234  .896 .788** .685** .705** .437** .916** 1  

總量表 4.898 .702 .949** .856** .876** 667** .885** .849** 1 

  N =173，**. 相關性顯著水準為 0.01（雙尾） 

 

表8. 經典產品愉悅設計評估量表(眼動實驗)之相關係數矩陣情形 

愉悅感構面 平均數 標準差 社會層面 心理層面 意識層面 總量表 

社會層面 4.378 1.03614 1    

心理層面 4.456 .92519 .828** 1   

意識層面 4.678 1.00657 .876** .714** 1  

總量表 4.504 9.2422 .978** .902** .929** 1 

  N =50，**. 相關性顯著水準為 0.01（雙尾） 

 

4-3經典產品設計組成成分與產品「喜好」與「購買與推薦」關係的檢驗 

關於產品的喜好與購買與推薦的關係早有許多相關研究，例如商品功能性符合、超越消費者自身期

望的水準，消費者就會感到滿意，購買意願以自己喜歡的產品為主要條件，而又有人推薦時，購買該產

品或相似品的意願會大大提高（Baker & Churchill, 1977；曾聖文、陳宇軒，2012；顏惠芸，2018）。而
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本研究的表 7「經典產品設計評估量表」之相關係數矩陣情形發現兩者關係係數高達.916，可以發現「喜

好」與「購買與推薦」呈現顯著相關，在在印證人們對於產品的喜好會深深牽動購買與推薦意願，而從

喜好到進行購買與推薦的決策，這中間的因素可影響一家公司在商業上的營收，因此本研究再深入探討

以「美學」、「創意」、「功能」三個構面與「社會責任」分別對於「喜好」與「購買與推薦」的影響，

以多元迴歸分析進行探討。如表 9 顯示，兩個依變項「我喜歡這個產品」與「我會想購買或推薦他人購

買這個產品」的多元迴歸分析之 F 值分別為 117.868、82.546，皆達顯著水準（p <.001），其可預測程度

分別達 73.7%、66.3 %。 

表9. 「美學」、「創意」、「功能」與「社會責任」對「喜好」與「購買與推薦」的影響之迴歸分析 

依變項 自變項 B SE β   t 

我喜歡這個產品 

美學 .628 .088 .597 7.138*** 

創意 .100 .067 .101 1.503 

功能 .246 .066 .259 3.735*** 

社會責任 -.045 .041 -.059 -1.110 

R=.859       Rsq=.737       F=117.868*** 

購買或推薦他人購買 

美學 .549 .114 .455 4.795*** 

創意 .200 .087 .175 2.311* 

功能 .355 .086 .326 4.145*** 

社會責任 -.092 .053 -.104 -1.729 

R=.814       Rsq=.663       F=82.546*** 

N =173，*p<.05  **p<.01  ***p<.001 

 

t檢定結果，依變項「我喜歡這個產品」的常數項為 0.002，其顯著性為 0.992>0.05（大於α=0.05），

故無法捨棄其為 0 之虛無假設，迴歸方程式之常數項應為 0，故往後可將其省略。四個自變項中，其中

「美學」與「功能」之顯著性皆為.000<0.01，均小於α=0.01，可捨棄其為 0 之虛無假設，表示「我喜歡

這個產品」與「美學」、「功能」存有直線關係。其係數為 0.628與 0.246，顯示「我喜歡這個產品」與

「美學」、「功能」之關係為正相關，故經典產品設計之美學與功能程度越高則受測者越喜歡該產品。

而「創意」與「社會責任」兩個自變項之顯著性均大於α=0.05，故無法捨棄其為 0之虛無假設，顯示「我

喜歡這個產品」與與這兩個變數間並無顯著之直線關係，故可將這些變數之係數自迴歸方程式中排除掉。

因此依變項「我喜歡這個產品」之迴歸方程式如下： 

 P=0.628A + 0.246F 

（我喜歡這個產品＝0.628美學+ 0.246功能） 

t檢定結果，依變項「我會想購買或推薦他人購買這個產品」的常數項為-0.761，其顯著性為 0.009<0.01

（小於α=0.01），故捨棄其為 0之虛無假設，迴歸方程式之常數項不應為 0，故不可將其省略。四個自

變項中，其中「美學」、「創意」與「功能」之顯著性分別為 0.000、0.022 與 0.000，均小於α=0.05，

可捨棄其為 0 之虛無假設，表示「我會想購買或推薦他人購買這個產品」與「美學」、「創意」與「功

能」存有直線關係。其係數為 0.549、0.200與 0.355，顯示「我會想購買或推薦他人購買這個產品」與「美

學」、「創意」與「功能」之關係為正相關，故經典產品設計之美學、創意與功能程度越高則受測者越

想購買或推薦他人購買這個產品。而「社會責任」這個自變項之顯著性大於α=0.05，故無法捨棄其為 0

之虛無假設，顯示「我會想購買或推薦他人購買這個產品」與這個變數間並無顯著之直線關係，故可將

「社會責任」這個變數之係數自迴歸方程式中排除掉。因此依變項「我會想購買或推薦他人購買這個產

品」之迴歸方程式如下： 
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B= -0.761 + 0.549A + 0.200C+0.355F 

（我會想購買或推薦他人購買這個產品＝-0.761 + 0.549 美學 + 0.200 創意 + 0.355 功能） 

從上方多元迴歸分析顯示研究假設 H2 成立，受大眾歡迎的經典設計產品具備美學、創意、功能與

社會責任等特性；其中受大眾歡迎的經典設計產品從「喜歡」跨入「購買或推薦」門檻提高，增加了「創

意」因素。 

4-4研究樣本在喜好、推薦與購買的平均數比較 

從文獻探討與第一階段的實驗結果發現現代的人們對於精神層面如美學與創意具有較高顯著的關

心，因此本研究第二階段的實驗採用更為科學的眼動追蹤實驗搭配愉悅問卷進行深入探討。為取得第二

階段眼動實驗樣本，本研究針對第一階段的研究樣本進行喜好、推薦與購買的平均數比較。透過平均數

高至低排序，發現「喜好」與「推薦與購買」的前四名產品與排序皆一樣，依序為 P8、P4、P6 與 P3，

同時也發現「喜好」相較於「推薦與購買」的均分更高，顯示受測者對於喜歡的產品，若再進一步進行

「購買與推薦」決策會設更高的門檻，給分就不若「喜好」那般高。各產品的詳細均分與排序如表 10、

圖 2 與圖 3 所示。 

表10. 產品喜好、購買與推薦平均 

編號 P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 

產品圖 

 
 

   
     

喜好平均 4.60(5) 4.43(8) 4.61(4) 5.34(2) 4.45(7) 4.78(3) 3.84(10) 5.40(1) 4.12(9) 4.46(6) 

購買與推

薦平均 
4.09(7) 4.15(5) 4.19(4) 4.95(2) 4.06(8) 4.46(3) 3.51(10) 5.01(1) 3.77(9) 4.14(6) 

產品圖像引自 www.bauhaus-shop.de, © bauhaus-shop, berlin / photo stefanie meinel  註：（）內數值為排序 

 

 

  

圖2. 產品喜好平均排序（本研究製圖） 圖3. 產品購買與推薦平均排序（本研究製圖） 

4-5經典產品愉悅設計評估與眼動實驗分析 

第二階段以經典產品愉悅設計問卷評估上階段取得的前四名產品，針對性別將問卷所有題目進行「獨

立樣本 t考驗」，分析結果得知各題目的變異數同質性的 Levene檢定均未達顯著（p>.05），表示男女的

離散情形無明顯差別，性別沒有差異。再針對男女對各樣本與問卷所有題目進行「獨立樣本 t 考驗」，

分析結果顯示除了樣本 P3 在題目「SP1. 我覺得擁有這個物件，會讓自己感覺與眾不同」在男女差異具
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顯著，且女生均分高於男生，研究者推究其原因應是產品本身為托盤，相較於其他三件產品較無操作門

檻與技術性，對於男生要以該產品顯示自己的與眾不同較為無感。而其他各樣本的各題目的變異數同質

性的 Levene檢定亦均未達顯著（p>.05），表示男女的離散情形無明顯差別，性別沒有差異。 

眼動實驗的熱區圖（heat map）可以呈現眼動實驗多元且重要的眼動資訊，熱區圖中有色區域代表

視點在圖面分佈的區域，顏色較紅的區域代表視點數較多且集中，熱區圖的分佈就是受測者在畫面上的

注意力分佈區域，而定義每個圖像感興趣區域（area of interest, AOI）與計算，可進而分析眼球跟踪數據

（Poole, Ball, & Phillips, 2004；范士誠、莊明振、許峻誠，2013）。本研究在眼動實驗部分沒有設定圖像

觀看時間，開放受測者自行點擊按鈕，離開畫面進入測試問卷。眼動實驗結果以熱區圖（heat map）進

行分析，而為了分析眼睛跟踪數據，為每個受測產品圖像（P3、P4、P6、P8）的感興趣區域（AOI）進

行定義，基本上為產品圖像本身。此階段的實驗亦對喜好度進行調查，此次受歡迎序位為 P4、P8、P3

與 P6，從表 11 可以發現喜不喜歡產品與被觀看的時間與點數的數量沒有太大的關係，而透過熱點圖可

以發現有一個共同現象，即是產品其細節之視點數較多且集中，比起其他部位更被關注。最後實驗結果

之熱區圖、平均凝視時間與平均凝視點數，如表 11 所示。 

 

表11. 眼動實驗熱區圖、平均凝視時間與平均凝視點數 

受測樣本 P3 P4 

熱區圖 

  

感興趣區域數量 3 3 

平均凝視時間（秒） 2.58 1.47 

平均凝視點數 42.48 26.68 

受測樣本 P6 P8 

熱區圖 

  

感興趣區域數量 3 3 

平均凝視時間（秒） 1.21 0.75 

平均凝視點數 19.37 13.76 

本研究彙整製表 
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最後從愉悅設計評估量表分析結果顯示假設 H3成立，的確受大眾歡迎的經典設計產品必定具有愉

悅感，此外經典產品在意識層面比起其他向度的解釋變異量高，且信效度比起其他兩個向度也相對的高。

且意識層面與整體問卷的關係係數也比其他兩個向度高。 

五、結論與建議 

創意、可用性、美感、吸引力等屬性彼此平衡意味著好的設計，而產品設計若以消費者的情緒感受

性為設計前提，可以讓幸福的感覺透過有形物體帶給人們驚喜和感動的感覺（Brown, 2008；Norman, 

2004）。如同具有典範性、權威性的產品設計可以喚起人們的情緒感受，並讓產品的個性影響人們的喜

好，因為人們喜歡具有符合他們自我形象與個性的產品，因此在產品個性化的需求下，產品定位與消費

的認知也是設計重點（顏惠芸，2018；顏惠芸、林伯賢，2013）。本研究根據相關文獻與理論探討進行

實驗與分析，以包浩斯經典產品為樣本，在受測者對產品的主觀與客觀感知下，制定量表並推論相關假

設，茲歸納結論如下： 

1. 本研究以經典產品設計評估量表與愉悅設計評估量表進行調查，經過各項分析並確認量表的信度與

效度達到標準，顯示量表具有可行性，而這些以「美學」、「創意」、「功能」與「社會責任」到

以「愉悅」為標準的評估，可為經典產品設計或提取經典產品特徵的設計提供參考依據。此部分的

結論呼應 Hollins與 Pugh（1990）、Luchs 與 Swan（2011）以及 Yen、Lin,與 Lin（2016）等人提出

的產品的造形、色彩、風格、功能設計、原創性與個人喜好等都是產品設計的核心要素，也是產品

行銷的關鍵因素。 

2. 受大眾歡迎的經典設計產品的「喜歡」的主要影響因素為「美學」與「功能」，而「購買或推薦」

的主要影響因素為「美學」、「功能」與「創意」，同時也發現「喜好」相較於「推薦與購買」的

均分更高，以上顯示受測者對於喜歡的產品，若再進一步進行「購買與推薦」決策會自我設定更高

的門檻與較多的考量，也因此確定「購買或推薦」比起單一「喜歡」多了「創意」因素與提高標準。

此部分的結論呼應 Fandos與 Flavian（2006）、Kim 與 Villegas（2009）以及 Schiffman與 Kanuk（2000）

等人提出的消費者可由外在的刺激來源影響購買決策，這是基於較深刻的感受或情緒，以促使消費

者對產品有更高的購買意願。 

3. 受大眾歡迎的經典設計產品必定具有愉悅感，其中以意識層的「能提升個人形象」與「能彰顯自己

品味」的經典產品給人的愉悅感最大。呼應 Ashby與 Johnson（2003）、Evans 與 Lindsay（1999）

指出，具美學等感知條件的產品能提升消費者的生活品味與個人形象，更可能因為產品符合或超乎

期待，而令人感到滿意。此外透過熱點圖能發現一個共同現象，即是越簡約的設計，其細節更被關

注並成為整個設計的亮點，如同 Zabalbeascoa與Marcos（2000）、Obendorf（2009）、鄭素瑜（2010）

以及林銘煌（2012）指出設計能以最少的表現，達到最強的表達力，如同包浩斯設計學院旨在廢除

「多餘的裝飾」的座右銘，因為簡單清爽的設計反而讓感官處於開放敏銳的狀態，具有安靜卻很有

張力的力量，即是讓每個設計細節減縮到最精髓，讓使用者回歸到純粹的知覺和美學感受。 

本研究以經典入題，順應設計評價趨勢，探討百年前包浩斯學院秉持著設計為民、以人為本的理念

與追求理性的設計思維。以藝術、文化與科學這些至今深深影響著設計相關領域的理念到當今的評價標

準如美學、創新、功能性與社會責任進行探討。最終期望研究結果可提供經典產品的設計指標予以產品

設計師與相關產業參考，亦引領研究者深入了解當今經典產品設計的重點並於未來融入教學，以培養對

消費市場具感知的設計人才。 
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Abstract 

The term “design” was officially recognized when the German art school Staatliches 

Bauhaus was established in 1919, which asserted that design is the integration of art, culture, and 

science. The school promoted a human-oriented design philosophy and stressed that the purpose 

of design is people, not products. The current consumption market is consumer-centered. 

Understanding customers’ preference, general perception, and aesthetic perception of products 

while emphasizing human characteristics and creativity is the focus of the market. This focus 

facilitates the prevalence of Bauhaus design. This study explored the design and characteristics 

of commercially available classical products by investigating participants’ subjective evaluations 

on the design and pleasurability of classical Bauhaus-style products. In addition, an eye-tracking 

device was used to monitor the participants’ perception and observation of the products. The 

conclusions of this study are as follows: (1) The classical product design evaluation scale and 

pleasurability scale adopted in this study are feasible. (2) Characteristics of classical product 

design include aesthetics, creativity, functionality, and social responsibility. (3) Classical 

products that can improve personal image and demonstrate personal tastes are most pleasurable. 

(4) The details of simple design are more likely to attract attention, and such details also become 

the focus of the overall design. The results of this study can serve as a reference for product 

designers and related industries when creating design indicators. Researchers of related 

backgrounds can also refer this study to examine the focuses of classical product design at 

present and integrate these focuses into teaching, thereby cultivating talented designers who 

align with the needs of the current consumption market. 

Keywords: Bauhaus, Product Design, Pleasure Design, Eye Tracking. 

 

 


