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摘  要 

本研究探討在互動型療癒產品的刺激下，產品心流體驗是否會影響產品療癒感受，並比較不同類型

的互動型療癒產品之差異。研究分為兩個部分，第一部分利用 KJ 法結合焦點團體訪談，透過內容相似性

整併，進行互動型療癒產品的篩選及分類；第二部分正式實驗，根據第一部分的分類結果作為實驗產品

刺激物，並使用產品心流量表、產品療癒量表以及腦波儀進行心理及生理數值的測量。透過相關分析、

階層迴歸分析以及重複量測變異數分析進行比較，研究結果發現產品心流對產品療癒有顯著且正向的影

響，且在產品心流中自發性的經驗構面上，會顯著且正向影響產品療癒的移轉情感性、感官舒適性、撫

慰心靈性以及互動體驗性；其次專注忘我構面，也對產品療癒中的移轉情感性和撫慰心靈性具有顯著正

向影響。針對不同類型互動型療癒產品之比較，依據產品互動過程的腦波變化，可發現所挑選的四種產

品中，以規律動作型產品的腦波專注平均值較高，其次為娛樂挑戰型，而聽覺回饋型產品最低。以腦波

放鬆平均值而言，以娛樂挑戰型最高，其次為觸覺感受型，同樣聽覺回饋型產品最低。綜合而言，規律

動作型產品較能帶來較高的專注，而娛樂挑戰型的產品較能帶來較高放鬆值，然而聽覺回饋型的產品類

型則最低。 

關鍵詞：療癒、互動型療癒產品、心流體驗、腦電波（EEG） 
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          41-64。 

 

一、前言 

「壓力」是一種生活的狀態，是從人的思維中所產生（徐明煒，2006），會影響人生理與心理的表

現。目前全球人口約 77 億，根據 WHO 世界衛生組織 2018 年的報導指出，全球罹患憂鬱症人口已超過

3 億。而早在 2008 年世界衛生組織針對全球疾病負擔報告中顯示，憂鬱症在 1990 年已經被列為世界最

大健康問題的第四名，並預估至 2020 年排名將變為第二（World Health Organization, 2019）。由此可知

憂鬱症儼然已成為人們必須重視且關注的疾病與議題。因此，對於現今必須面對各種生活壓力的人們而

言，如何紓解壓力是人人都必須面對的課題，此也進一步促使在心靈方面的慰藉、設計應用與服務備受

重視。相關報導指出冥想、規律運動、聽音樂、深呼吸、塗鴉繪畫、獨處等可以幫助人們達到放鬆的效
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果（魯皓平，2017）。這些方法由生理上的放鬆來達到心理上的平靜，進而得到情感上的慰藉釋放壓力，

透過適當的釋放壓力與宣洩不滿，避免人們因壓力而潰堤（杞琇婷，2008）。在這個情緒消費的時代，

人們購買產品不再只是在尋求其功能實用性，更是想要從中獲得正向的情緒。因此，人們開始對能夠滿

足情感需求的產品產生興趣，生活中附有情緒價值的產品也逐漸成為人們生活中的必需品。現今市面上

出現許多紓壓或是富含情感價值的玩具及產品，這些產品雖然本身實用性不高，卻可以受到消費者的喜

愛及關注。主要原因為它們能夠滿足消費者的情感及心理需求（Michael, Neil, & John, 2003），這也促進

了所謂的療癒產業發展。 

「療癒」起源於日本泡沫經濟時期，是隨著時代的轉變所誕生的詞彙，療癒此概念包含著使人放鬆、

愉悅、紓壓的情緒感受，承襲此概念的療癒產品也因而誕生。療癒產品的種類眾多，主要以貼近消費者

的生活用品為主。在過往療癒產品的研究中發現，已經有許多學者將療癒產品進行分類與統整（王明堂，

2012；吳俊儒，2009；宋係潔，2008；杞琇婷，2008；陳惠君，2008；藍意茹，2006；饒婉平，2006），

彼此都針對不同的切入點進行整理，尚未發現根據療癒因素進行分類的研究。而療癒產品在互動性上的

表現，有學者提出療癒產品的互動性是有程度上的差別，有單向無回饋、反應式無情緒回饋以及情緒回

饋的差別（Rafaeli & Sudweeks, 1997；劉貞妏，2010）。與療癒產品互動時，在主觀的經驗中時常會有

專注於手邊事物，感覺不到時間流逝的情況存在。根據文獻回顧，這樣心無旁鶩的狀態很可能是一種名

為心流體驗（flow experience）的心理狀態。在進入心流狀態時會有 9 項心理特徵，分別為：挑戰與技術

的平衡、知行合一、清晰的目標、立即的回饋、專心於手邊的事物、自我掌控感、失去自我意識、失去

時間感以及自發性的經驗（Csikszentmihalyi, 1990）。因此，本研究目的歸納整理出療癒產品的分類與療

癒產品的療癒因素，並且探討在互動型療癒產品的刺激下，產品心流體驗是否會影響產品的療癒感受，

並比較不同類型的互動型療癒產品在心流體驗與療癒感受的差異。此外，本研究在調查過程中，也嘗試

融入相關變項之分析與人口變項之資料進行分析與探討，以擴大研究之成效，釐清人口變項是否也會對

產品心流與療癒體驗有所作用。最後，因目前市面上的療癒產品種類眾多，本研究主要探討產品心流體

驗是否會影響產品的療癒感受，故以產品與消費者之間的互動因素作為主軸，對於療癒產品的形、色、

材質因素則排除不納入討論。 

 

二、文獻探討 

2-1療癒與產品的療癒因素 

療癒（癒し）一詞源自於日本，有治癒、治療、使心靈獲得安心感、解除痛苦、復原傷痛之意，可

以解釋為療傷與治癒。療癒是使人放鬆、愉悅，紓緩情緒的一種感受，是隨著時代潮流所產生的詞彙。

不管是產品、空間的設計還是氛圍上的營造，使人感到舒適、愉悅、放鬆等心理感受，進而在情緒上有

撫慰的效果，都可以用療癒來形容。而療癒產品即是透過抽象的意義傳達訊息給消費者，使人們減少痛

苦與悲傷，平衡過盛的負面情緒，甚至達到回復心理創傷，排解壓力，提升抗壓性，藉以滿足人們對於

穩定情緒需求之產品（林慧玲，2014）。療癒產品的普遍印象也泛指那些外形可愛，讓使用者集中注意

力，具有平衡情緒與陪伴效果的產品（藍意茹，2006）。方雅青（2006）提出了三種療癒系產品的消費

心理分別為：童年的溫暖與純真、負面情緒的可愛宣洩以及人際互動的情感慰藉，這些都是反映出現代

社會中人們所面臨到的問題。藍意茹（2006）的研究也提出療癒性的產品特徵，在造形上，會具有可愛、

圓潤、讓人容易親近且感到舒服喜愛的造形特徵；在色彩上，以柔和色調為主，並以情境互動的方式表
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達。陳惠君（2008）則提出療癒系產品的主要魅力，在於藉由造形視覺感受，營造出互動情境的感覺，

能夠與消費者產生共鳴，更能貼近消費者的心。杞琇婷（2008）則是提出療癒產品具有可愛的造形角色、

輕快的旋律與簡單規律的動作，並能與人互動獲得回饋，這些均為影響消費者心情轉換之因素，其中又

以動作回饋為主要因素。綜觀上述，學者所提出的療癒因素，可以得知療癒產品不只是視覺上的造形設

計，情境互動回饋也占了很大的因素，藉由與產品互動的體驗可獲得更多心靈上的滿足，達到傳遞情感

的訴求。關於療癒產品的互動功能，劉貞妏（2010）參考Rafaeli與Sudweeks（1997）所提出的互動層次，

將操作介面與使用者與產品互動後的回饋程度，依互動形式歸納出三種類型：（1）單向式—無回饋：意

指產品僅利用外觀造形提供使用者情緒感受，沒有直接與使用者進行互動；（2）反應式—無情緒回饋：

不僅利用外觀造形來博得使用者好感，亦被賦予可接收使用者的反應給予回饋之互動功能，強化使用者

在情感感受上的認同；（3）感性式—情緒回饋：透過利用造形表現達到吸引消費者，此後產品可接受刺

激並給予回饋，而回饋於使用者的表現則具有情緒的特質，讓使用者的互動過程增加情感的成分。三種

不同層次的互動方式顯示，影響產品體驗的互動性因子在療癒產品之作用與重要性。 

2-2心流體驗 

心流（flow）是一種個體完全沈浸在當下事物的主觀經驗（Nakamura & Csikszentmihalyi, 2009）。

最早的概念是 Csikszentmihalyi 在 1975 年所提出，人們在進行與自身技能相符合的興趣活動時，會完全

沈浸其中，忘卻時間的流逝，無視身邊其他事物的存在，宛如隔絕一切自成一個空間，而這種經驗會帶

給行為者愉悅的感受（Nakamura & Csikszentmihalyi, 2009）。在心流的狀態下，是完全沉浸（專注）下

進行運作的，全心全意不受任何影響（De Charms, 1968; Deci, 1975; White, 1959）。當行為者所進行的活

動本身目標明確，會給予立即的回饋，且活動的挑戰性與自身能力也相符時，行為者便會不自覺的集中

注意力，進入心無旁騖的狀態。Csikszentmihalyi 將心流定義為，行為者的外在挑戰與自身技巧之間達到

微妙的平衡時，完全沈溺於當下的心理狀態的主觀經驗（Csikszentmihalyi, 1997）。在心流狀態時，個體

的思考及感覺會暫時消失。這種空白狀況可能是因為所有心理資源都被分配至專注於手邊的事物而導致

行為者暫時感覺不到自己的思考與感受（Duckworth, Steen, & Seligman, 2005; Nakamura & 

Csikszentmihalyi, 2014）。Csikszentmihalyi（1997）稱這種經驗為最佳經驗（optimal experience）。 

心理學家Maslow（1970a）晚年將自己所提出的需求理論，生理、安全、社交（愛與歸屬感）、尊

重、自我實現增加兩個階層，分別為第六層次「美感」與第七個層次「認知與瞭解」，此後，根據Maslow

（1970b）的研究，後繼者們則增加了第八層「超自我實現」（McLeod, 2014）。其中新增的「美感」意

旨欣賞並尋求美學（aesthetic needs），觀察周圍環境並發現自然的美麗之處；認知與瞭解（cognitive needs）

即為求知慾。超自我實現（transcendence／self-transcendence needs），又稱為靈性需求（spiritual needs），

意指幫助他人實現自我實現（self actualization），從利己跳脫到利他。其中超自我實現與 Maslow 後來提

到的高峰經驗有關，他發現達到自我實現的人們，會有一種特殊的經歷，那就是高峰經驗。高峰經驗（peak 

experience）指的是沉浸在事物中，忘我地感受、享受喜悅與滿足。高峰經驗不只是狂喜的感受，同時也

是一種非常特殊的感覺，類似於突然地超脫自我，彷彿暢遊宇宙的那種程度，是被動的、非預期的，若

一個人處於高峰經驗，腦中會突然有很多靈感。當一個人經過多次高峰經驗，那他可能會領悟世間道理，

少了感性，多了更多的智慧，即進入了高原經驗（plateau experience）（曾怡茹、林正昌，2015）。由上

述觀點可以得知，Maslow 所提出的高峰經驗與心流體驗的定義不謀而合，同樣都是解釋沉浸於某事物中

的一種超脫的狀態。每個人產生心流的來源均有所不同，但是透過心流體驗所體會到的滿足感卻非常雷

同。籃文彬（2012）整理了相關文獻（Csikszentmihalyi, 1990, 1997; Jackson & Eklund, 2004; Nakamura & 
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圖 1. 心流狀態的原始模型 （本文重製，資料來

源：Nakamura & Csikszentmihalyi, 2014） 

圖 2. 心流狀態與其他心理狀態之模型 （本文重製，

資料來源：Nakamura & Csikszentmihalyi, 2014） 

Csikszentmihalyi, 2009; Seligman, 2002）提到心流體驗大致可以分為九大面向，分別為：挑戰與技術的平

衡（challenge-skills balance）、知行合一（action-awareness merging）、清晰的目標（clear goals）、立即

的回饋（unambiguous feedback）、專心於手邊的事物（concentration on the task at hand）、自我掌控感（sense 

of control）、失去自我意識（loss of self-consciousness）、失去時間感（transformation of time）以及自發

性的經驗（autotelic experience）。以圖示來表示心流的產生狀態，是一種主觀的挑戰與技巧交織而成的

經驗狀態以及脆弱的動力平衡，如挑戰超過了技巧，個體會變得緊張而感到焦慮；如果是技巧在挑戰之

上，那麼會感到放鬆而無聊。個體主觀感受到的焦慮或是無聊，會促使他們調整技巧或是挑戰的水準，

使其重返心流的狀態，如圖 1 所示為心流狀態的原始模型（Nakamura & Csikszentmihalyi, 2014, p. 248）。

Csikszentmihalyi 亦提出如圖 2 的心流狀態模型圖，將挑戰與技巧交錯而成的經驗，區分為八種體驗

（Nakamura & Csikszentmihalyi, 2014, p. 248）。八種體驗包含 anxiety（焦慮）、arousal（激發）、flow

（心流）、control（掌控）、relaxation（放鬆）、boredom（無聊）、apathy（冷漠）和 worry（擔心），

如此一來，挑戰與技巧的變化會帶來什麼樣的心理狀態更為清楚的展現。 

 

 

                       

2-3腦電波與測量 

腦電波的概念最早在 1875 年由英國生理學家 Richard Carton 在兔子的大腦皮質表面所發現。1929 年

德國醫師 Hans Berger 發現人類的頭皮層可以偵測到不間斷的微電波活動，並將其紀錄成表，並命名為腦

電波圖（electroencephalogram, EEG）（Berger, 1929）。目前人類的腦波以頻率帶大致可以區分為五種，

分別為 Delta 波（1-4 Hz）、Theta 波（4-7 Hz）、Alpha 波（8-12 Hz）、Beta 波（13-30 Hz）、Gamma

波（30-200 Hz），不同的腦波有不同的功能與分佈，有些腦區可能包含兩種以上的腦波。腦波的頻率並

非可以穩定的持續出現並被測量，尤其是相鄰的腦波類型常常會交錯出現在腦電波圖中，因此不同的學

者對於腦波頻率的定義範圍也會有些微的差異（陳律文，2016）。本研究使用單點感應器作為實驗工具，

因其使用上較為輕巧方便，使用者有如戴上耳機一般，較不會產生負擔及干擾。近年來 NeuroSkyTM 神

念科技致力於發展非侵入性且輕量化的腦機介面裝置，MindWaveTM 為其中一款穿戴式腦波耳機。透過

晶片整合，對原始腦電波訊號進行採集、濾波、放大、轉換、分析等數位化處理，通過 eSenseTM 演算

法將受測者的心理狀態以數字化呈現，並將其區分為專注度（attention）與放鬆冥想度（meditation），

以 1 到 100 表示。有關 NeuroSkyTM 神念科技穿戴腦波裝置所收集之資訊，其中專注度量測 Beta 波，該
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波長反映的是使用者專注於思考、推理，若將注意力與精神集中於外在感官刺激上，此時則容易感受到

壓力大與心情緊張等（Rangaswamy et al., 2020），而處於恍惚、注意力不集中及焦慮等精神狀態時，專

注度指數的數值會降低；放鬆度主要量測 Alpha 波，該波長主要反映使用者注意力下降、身體放鬆，雖

然放空卻清醒的狀態（Gerrard & Malcolm, 2007），當處於焦慮、激動不安等精神狀態與感官刺激時，會

使放鬆度指數的數值降低。綜合上述，可以理解當 Beta 波上升時，一般來說 Alpha 波下降，反之亦然。

透過此設備進行訊採集與轉化，會以 eSenseTM 數值顯示用戶的專注水準以及放鬆度水準，數值水準位

於 20-40 為較低值區；1-20 為低值區，意味者用戶的精神狀態可能處於心煩意亂、焦躁不安、行為反常

等；數值水準位於 40-60 之間時，此數值範圍為一般範圍；數值水準位於 60-80 為較高值區，略高於正

常水準，意味著此當下的專注或是放鬆度比正常情況下的還要高。數值水準位於 80-100 時為高值區，表

示達到非常專注或是放鬆的狀態，如表 1 所示。 

表 1. eSenseTM狀態表 

eSenseTM值 attention 專注度 eSenseTM值 meditation 放鬆度 

80-100 專注度高 80-100 放鬆度高 

60-80 比中等專注度略高 60-80 比中等放鬆度略高 

40-60 專注度中等 40-60 放鬆度中等 

40以下 專注力分散 40以下 情緒激動或異常 

*專注度與放鬆度之數值僅為判定值，數值表示當下狀態對應之特性 

 

三、研究方法 

3-1 研究架構及流程 

為了探討療癒產品的療癒因素以及在互動型療癒產品的刺激下，心流體驗是否會影響產品療癒感

受，並比較不同類型的互動型療癒產品差異。研究設定心流體驗為自變項 X，療癒感受為依變項 Y，相

關研究變項架構圖如圖 3 所示。本研究調查分為兩個部分，第一部分為療癒產品分類及產品刺激物的萃

取，其中包含 4 個階段：圖片搜集、KJ 法焦點團體訪談、訪談結果歸納與整合、療癒產品分類以及最終

產品刺激物萃取；第二部分為正式實驗，包含：產品心流以及產品療癒量表修改、實驗預試、篩選正式

實驗受測者以及正式實驗與分析。主要透過第一部分所萃取出的產品刺激物，以及修改學者所提出的心

流傾向量表與療癒量表，訂出產品心流及療癒量表，最後結合腦波儀測量專注與放鬆值，進行本研究的

正式實驗，研究流程如下頁圖 4 所示。 

3-2 療癒產品分類及產品刺激物萃取 

本研究第一部分為療癒產品分類及產品刺激物萃取，其中包含四個階段：（1）圖片搜集：由研究者以網

路搜尋的方式，檢索市面上的療癒產品。（2）KJ 法焦點團體訪談：了解療癒產品的分類以及療癒因素。

（3）訪談結果歸納與整合：將所舉辦的兩場訪談結果進行整理與歸納。（4）最終產品刺激物萃取：使

分類結果更具信度，將訪談結果與文獻回顧中眾多學者所發表的療癒分類進行整合，並萃取正式實驗產

品刺激物。詳細內容將於以下逐一說明之。 
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圖 3. 研究變項架構圖  

 

 

 

 

 

 

圖 4. 研究流程圖  

1. 圖片蒐集 

研究者參考網路大數據平台 DailyView 網路溫度計（2018）所統計出的十大人氣購物平台：蝦皮拍

賣、MOMO 購物網、淘寶網、Pchome 線上購物、Yahoo 奇摩拍賣與 Google 圖片蒐集引擎，以「療

癒」、「療癒產品」、「療癒小物」、「紓壓產品」等關鍵字，搜尋與研究者認知相符的互動型療

癒產品，總共搜集 159 張療癒產品圖片並進行編碼，如下頁圖 5 範例所示。 

2. KJ 法焦點團體訪談 

透過 KJ 分類法的焦點團體訪談，進而了解療癒產品的分類與療癒因素。為避免訪談時人數過多無法

使受訪者皆發言表達意見，排除性別與雙數人數，以降低會影響內容與決策統合之因素。舉辦 2 場

焦點團體訪談，每場 3 人，男、女各為一組分別進行。所有受訪者皆為工業設計系碩士學歷，平均

年齡為 25.3 歲（Sd=1.21）。再透過 KJ 法進行內容相似性整併。受訪者以便利取樣的方式進行訪談，

並在訪談開始前，請受訪者填寫壓力指數測量表中的 12 題（取自衛服部國民健康署，2020），並根

據Zaichkowsky（1994）發表的涉入量表（personal involvemnet inventory, PII）修改為療癒產品涉入

量表進行測試。藉由量表初步了解受訪者的生活壓力指數以及對療癒產品的涉入程度，在此所有受

訪者壓力指數平均為 8（Sd=2.58），療癒產品涉入分數平均為 20（Sd=5.20）。團體訪談分為 5 個步

驟：（1）療癒產品的篩選：將所搜集到的 159 張產品圖片利用 PPT 螢幕顯示方式，逐一向受訪者介

紹其功能及特徵並詢問受訪者，研究假設為「在使用該產品時，會不會讓你產生療癒感受？」如同

意則舉手表達，因每場訪談人數為 3 位，當 2 位以上受訪者同意，則判定為達成共識，該產品可被

認定為具有療癒感受，並將其編碼為 1；相反若無人同意或只有 1 人同意，則視為沒有達成共識，該

X 
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產品則被認定為不具有療癒感受，並將其編碼為 2。（2）產品分群：將在第 1 步驟被編碼為 1 的產

品圖片進行彙整後分群。分群方式請受訪者根據與該產品的互動方式進行分群，並且不限制受訪者

分群的數量。（3）產品分群命名：產品分群結束後請受訪者以產品互動方式進行所有群組的命名。

（4）療癒感受排序，請受訪者依據主觀感受，將各群組中的產品圖片分為高、中、低的療癒感受程

度，並在三個程度中，再分出高感受與低感受。故會獲得高高、高低、中高、中低、低高、低低總

共 6 階的療癒感受排序，並予以編碼，依序為 6 至 1，在編碼過程中可以重複編碼。（5）代表性產

品圖片萃取，請受訪者一同在各群組中，選出該群組中最具代表性的產品圖片。 

 

圖 5. 療癒產品圖 

3. 訪談結果歸納與整合 

依據訪談結果，男性群組從 159 個產品篩選出 68 個具有療癒感的產品並分為 17 群；女性群組則是

篩選出 95 個其認為具有療癒感的產品，並分為 11 群。研究者根據逐字稿與受訪者對於各群組的定

義，將語意相似的群組進行了兩次的合併與歸納，得到本研究療癒產品的最終分類群組分別為：體

感、回饋、挑戰、運動及趣味，共 5 類，如表 2 所示。 

表2. KJ法焦點團體訪談最終分類結果 

最終分類 群組定義 療癒因素 

體感 透過任意對待產品，不管是揉、捏、抱、打，這類的體感感受會使消費者產

生療癒感受。 

消費者對產品的體感

感受 

回饋 消費者與產品互動時，產品單向的給予消費者五感的體驗回饋，使消費者產

生療癒感受。 

產品給予消費者的回

饋 

挑戰 消費者在與產品互動時，為了達到某種目的，彼此競爭、挑戰後的成就感使

之產生療癒感受。 

挑戰的成就 

運動 消費者在注視產品本身的動態行為時，會使其獲得療癒感受。 產品本身的動態表現 

趣味 趣味的產品設計，使消費者產生幽默有趣的感受，同時也產生療癒感受。 產品趣味 
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4. 產品刺激物萃取 

為使療癒產品的分類結果更具獨立性及周延性，將焦點團體訪談最終分類結果與既有療癒研究眾學

者所歸納的療癒產品分類進行彙整，以獲得更完整的療癒產品分類，並萃取出正式實驗的產品刺激

物。饒婉平（2006）將療癒產品依照其產品特性，將療癒產品分為六類，分別為：視覺及不同感光

特性、感光搖擺、情境互動特性、聽覺特性、聲控特性與觸覺特性。宋係潔（2008）則依感官互動

功能的層面將療癒產品分為五類，分別為：視覺擬人化觀賞型、觸控式動作型、感光規律式互動型、

智慧電子 IC 型與聲控感音式互動型。陳惠君（2008）則依照產品的類型將療癒產品分為四類，分別

為：擺飾性商品、文具、生活用品及電子產品。吳俊儒（2009）同樣也是依照產品的類型，將療癒

產品分為四類，分別為：擺飾型、工具型、玩具型與寵物型。王明堂（2012）同樣也是依照感官互

動的層面將療癒產品分為五類，分別為：仿生造形、規律動作型、擬生命行為型、聲控及感音型與

手觸摸型。根據上述文獻並與本研究分類結果進行歸納，將特性與類型相同之產品歸納為一類，最

後歸納整理出療癒產品可以分為七類分別為：觀賞型、附加功能型、娛樂挑戰型、規律動作型、陪

伴養成型、聽覺回饋型與觸覺感受型。前述七種類別之療癒產品，最後依照劉貞妏（2010）的互動

類型進行整理，最終如表 3 所示。 

表3. 療癒產品分類彙整 

   分類結果 

文獻出處 

療癒產品分類 

觀賞型 附加功能型 娛樂挑戰型 規律動作型 陪伴養成型 聽覺回饋型 觸覺感受型 

饒宛平

（2006） 

視覺及不同

光感特性 

— — 感光搖擺 情境互動特

性 

聽覺特性 

聲控特性 

觸覺特性 

宋係潔

（2008） 

視覺擬人化 

觀賞型 

— 觸控式動作 

娛樂型 

感官規律式 

互動型 

智慧電子IC 

科技型 

聲控感音式 

互動型 

— 

陳惠君

（2008） 

擺飾性商品 文具 

生活用品 

— 電子產品 電子產品 電子產品 — 

吳俊儒

（2009） 

擺飾型 工具型 玩具型 — 寵物型 — — 

王明堂

（2012） 

仿生造形 — — 規律動作型 擬生命行為

型 

聲控及感音

型 

手觸模型 

劉貞妏

（2010） 

單向式—無

回饋 

反應式—無

情緒回饋 

反應式—無

情緒回饋 

反應式—無

情緒回饋 

感性式—情

緒回饋 

反應式—無

情緒回饋 

反應式—無

情緒回饋 

訪談結果 — — 挑戰趣味 運動（規律） 回饋（互動） 回饋（聽覺） 體感（觸感） 

註：本研究整理 

由於觀賞型因為此類產品沒有明顯的互動特性存在（單向式—無回饋）；附加功能型此類療癒產品

（反應式—無情緒回饋）被賦予了產生療癒因素外的其他功能，使其混合因素增加；陪伴養成型（感性

式—情緒回饋）其養成的定義為需要一段長時間的互動過程，觀察事物的成長與變化，透過這樣的過程

使消費者感受到療癒感，但因上述三類皆無法在短時間的實驗中測量出受測者正確的療癒感受，故本研

究不將觀賞型、附加功能型與陪伴養成型列入正式實驗之討論。而被歸納於娛樂挑戰型、規律動作型、

聽覺回饋型與觸覺感受型的高療癒產品中，透過兩位研究人員篩選出該分類群組中最具代表性的療癒產

品，以作為正式實驗中的產品刺激物（皆屬於反應式—無情緒回饋），分別為：娛樂挑戰型，產品圖片

編號 031，磁性黏土（後簡稱黏土）；規律動作型，產品圖片編號 062，磁性沙漏（後簡稱沙漏）；聽覺

回饋型，產品圖片編號 136，明和電機音樂蝌蚪（後簡稱音樂蝌蚪）；觸覺感受型，產品圖片編號 119，

貓肉球軟軟矽膠產品（後簡稱貓肉球），如表 4 所示。 
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表4. 正式實驗產品刺激物 

療癒產品分類 娛樂挑戰型 規律動作型 聽覺回饋型 觸覺感受型 

產品刺激物 

 

編號031 

 

編號062 

 

編號136 

 

編號119 

產品名稱 磁性黏土 磁性沙漏 明和電機音樂蝌蚪 貓肉球軟軟產品 

產品描述 用強力磁鐵吸引黏

土，可以使黏土隨著磁

鐵變換造形，任意操

弄。 

沙漏自古有計時之功

能，物體的規律流動，使

其感受到時間的流逝。 

透過按壓產品感應條與

控制蝌蚪造形開口方

式，產品會發出不同的音

階，讓消費這進行彈奏。 

材質柔軟矽膠揉

捏產品。 

註：圖片為本研究所拍攝 

3-3 正式實驗 

針對最終所萃取出的療癒產品，作為產品刺激物進行單因子的實驗設計，在正式實驗開始前，以便

利取樣 5 名受測者，進行實驗預試，之後再進行正式實驗。 

1. 研究對象 

在森田裕之、中山雄司與荒木長照（2004）的研究中針對 10-40 歲年齡層對熱銷產品賦予的勵志度、

療傷度以及接受度進行研究，發現療癒度最高的族群為 20-29 歲已出社會的工作年齡層，顯示工作

的壓力是造成人們對這些產品渴望及需求的原因。另一方面，綜合廖聆岑（2011）、龔毅珊（2012）

以及張學善、陳凱婷與林信宏（2009）對於各大學學生的憂鬱傾向等相關研究，可以得知，醫學院、

文學院與社會科學院的憂鬱傾向普遍高於其它學院，並且從報告中得知，心理系為憂鬱傾向最高的

系。因礙於醫學院與文學院及社科院屬性不同，故將其排除於本研究對象外，本研究最終以 20 至 29

歲且為人文社會科學院和心理系背景的族群為研究對象。 

2. 研究工具 

本研究以情緒壓力量表、產品心流量表、產品療癒量表和腦波儀作為研究工具。情緒壓力量表：為

了在正式實驗前了解受測者的情緒壓力指數，依據精神健康基金會（2008）所發布的心身壓力量表

中的情緒感受部分，測量受測者的情緒壓力指數。壓力是一種精神狀態的反應，涵蓋了情緒、行為、

認知與生理的腦功能變化。經由文獻探討得知，療癒屬於情緒上的感受，所以截取心身壓力量表中

的情緒感受部分，作為測量受測者的情緒壓力指數。此量表共有 8 題，以李克特 5 等尺度進行計分，

非常同意為 5 分，非常不同意為 1 分，題項平均分數乘以 20 為總得分數。總得分數小於 40 分者，

情緒上的感受壓力呈現低度反應；40-80 分者，為中度反應；大於等於 80 分者，則為高度反應。產

品心流量表：引用Payne、Jackson、Noh和Stine-Morrow（2011）所提出的心流傾向量表，共有 9 個

構面、26 題題項，分別為：MMA 合併動作與意識、CG 明確的目標、CO 專注於手中的任務、UF

明確的反饋、CS 挑戰技能平衡、TT 時間的轉換、CN 控制感、SC 失去自我意識與 AE 自發性的經

驗。而籃文彬與游森期（2014）以結構方程模式進行分析，對此量表重新進行了縮減與重編，針對

心流量表重新提出了 4 個構面，分別為專注忘我、目標掌控感、知覺效能感與自發性的經驗（全部

共 16 題項），此量表信度為 Cronbach Alpha=0.93，為十分可信的標準。因此，本研究依據Payne、
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Jackson、Noh與Stine-Morrow（2011）所提出的心流傾向量表，以及籃文彬與游森期（2014）的心流

量表，經由語意的核對與修改成為產品心流量表，共 4 個構面 15 題。同樣採取李克特 5 等尺度進行

測量，非常同意為 5 分，非常不同意為 1 分，作為正式研究的研究工具。產品療癒量表：引用宋係

潔（2008）的研究，其利用德菲法萃取出療癒系玩具意象之因素並且透過量表驗證信度 Cronbach 

Alpha=0.9459（已達非常可信標準），最終得出 4 個因素構面，分別為：移轉情感性、感官舒適性、

撫慰心靈性與互動體驗性。本研究將重複性的變數項目剔除，並參考其因素分析結果，將混淆之變

數移轉，發展出產品療癒量表，共 4 個構面 17 題，同樣採取李克特 5 等尺度進行測量，非常同意為

5 分，非常不同意為 1 分，作為正式研究的研究工具。 

3. 實驗預試 

在正式實驗前，為了確立每一項療癒產品的互動時間，以便利取樣邀請 5 位受測者進行實驗預試。

請受測者與每一項產品刺激物進行互動，並且不限制其互動時間，當受試者想要停止互動時，告知

研究者並紀錄其所花費的互動時間。測試完畢後，將 5 位受測者對每一項療癒產品的互動時間取平

均數，作為正式實驗 4 項產品刺激物的互動時間限制。分別為：黏土 396 秒（6 分 36 秒；全部 6 個

操作步驟反覆，每個步驟約 66 秒），沙漏 148 秒（2 分 28 秒；全部 3 個步驟反覆，每個步驟約 49

秒），音樂蝌蚪 282 秒（4 分 42 秒；全部 5 個步驟反覆，每個步驟約 56 秒），貓肉球 89 秒（1 分

29 秒；全部 2 個步驟反覆，每個步驟約 45 秒）。 

4. 正式實驗 

在社群網站社團中張貼受測者招募文宣，並以立意取樣方式挑選正式實驗受測者。在實驗進行前，

請有意願參與的受測者填寫情緒壓力量（衛服部國民健康署，2020）以及受測者基本資料的 Google

表單，並承諾結束後給予完成實驗的受測者一人 200 元超商商品卡禮券與便利貼禮品，以表感謝之

意。實驗地點在東海大學工業設計系館研討室進行，空間平面圖與研究者與受測者的位置示意，如

圖 6 所示。實驗在全程保持安靜且舒適的環境中進行，實驗中的狀態如圖 7 所示，為保護受測者照

片已經模糊處理。 

實驗採受測者組內設計，每一位受測者都必須接受全部 4 種產品刺激物實驗，而為了避免產生次序

效應，採多次平衡拉丁方格陣，分配受測者的產品實驗順序。實驗時間預計花費 30 分鐘的時間進行，步

驟為：（1）實驗開始：向受試者說明實驗目的及注意事項並填寫知情同意書，說明完畢並開始錄音及錄

影。（2）配戴腦波儀器：請受測者配戴腦波儀，並測試儀器是否正常運作。（3）產品互動：受測者與

 

 

圖6. 實驗空間平面圖  圖7. 實驗過程照片 

(d)產品—貓肉球 (c)產品—音樂蝌蚪 

(a)產品—黏

土 
(b)產品—沙漏 
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產品刺激物進行互動，同時記錄與觀察腦波波形變化。（4）量表填寫：請受測者根據互動中的自身感受

填寫產品心流量表與產品療癒量表。步驟 3 及步驟 4 需重複 4 次，以此測量 4 種產品刺激物。（5）互動

結束：卸下腦波儀。（6）實驗結束：確認結束並給予獎勵。詳細實驗流程，如圖 8 所示。 

 

圖8. 正式實驗流程  

 

四、研究結果與討論 

根據實驗設計，利用情緒壓力量表、產品心流量表、產品療癒量表的數據，以 SPSS 統計軟體進行

描述性統計、信度分析、相關係數分析、階層迴歸分析以及重複量測變異數分析；腦波數據部分以 Excel

軟體輸出 eSenseTM 原始數據後進行歸納，並帶入 SPSS 軟體進行平均數差異比較。本研究在社群網站社

團上招募了 51 名 20-29 歲符合研究對象的受測者進行實驗。施測時間為 2018 年 7 月 13 至 8 月 7 日為期

26 天，在東海大學工業設計系館研討室進行。實驗採組內設計，受測者必須與研究第一階段所萃取出的

4 樣療癒產品刺激物的真實產品分別進行互動後，填寫產品心流量表與產品療癒量表，於統計分析前進

行樣本的檢視與不良樣本的剔除，將含有腦波遺漏值的樣本和情緒壓力指數總分 60 分以下受測者剔除，

只保留情緒壓力指數中高樣本，總共剔除 19 受測者資料，最終獲得 32 位受測者重複量測 4 次，總計 128

筆有效數據。 

4-1 人口描述性統計 

統計 32 個有效樣本的描述性人口資料整理如表 5 所示。情緒壓力指數的人口分布部分，依據服部國

民健康署（2020）所制定計分方式，為全部題項答題平均分數乘以 20 為其總分。題項總共 8 題，以李克

特 5 等尺度進行量表填寫。只保留情緒壓力指數中高樣本，其中 60-80 為 20 名（62.6%）；80-100 為 12

名（37.4%），情緒壓力量表的 Cronbach’s Alpha 值為 0.70，根據 Kaiser（1974）提出的 Cronbach’s Alpha

值評估標準，0.7≦α<0.9 為很可信。 
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表5. 人口樣本分布項目表 

 項目 人數 百分比 

性別 男性 13  40.6%  

女性 19  59.4%  

年齡 20歲 2  6.3%  

21歲 3  9.4%  

22歲 2  6.3%  

23歲 2  6.3%  

24歲 7  21.9%  

25歲 7  21.9%  

27歲 4  12.5%  

28歲 4  12.5%  

29歲 1  3.1%  

教育程度 大學 19  59.4%  

碩士博士（含）以上 13  40.6%  

戶籍地 北部 17  53.1%  

中部 8  25%  

南部 7  21.9%  

身分屬性 學生 21  65.6%  

工作者 11  34.4%  

4-2 產品心流及療癒量表描述性統計 

產品心流及療癒量表，包含產品心流量表中的專注忘我、目標掌控感、知覺效能感與自發性的經驗

以及產品療癒量表中的移轉情感性、感官舒適性、撫慰心靈性與互動體驗性，各構面與整體的最小值、

最大值、平均數、標準差、偏態、峰度與 Cronbach’s Alpha 值，如表 6 所示。由表中可知，所有構面均

呈負偏態，表示受測者的答題分數均集中於平均數之上，峰度也皆趨近於 0，表示所有構面均呈常態分

佈。所有構面的 Cronbach’s Alpha 值部分均大於 0.7，根據 Kaiser（1974）提出之 Cronbach’s Alpha 值評

估標準，為很可信。 

表6. 產品心流與療癒量表描述性統計 

  題數 最小值 最大值 平均數 標準差 偏態 峰度 Cronbach’s Alpha值 

產品心

流量表 

構

面 

專注忘我 4 1.75 5 3.71 0.89 -0.30 -0.87 0.86 

目標掌控感 4 2.25 5 4.09 0.70 -0.61 -0.47 0.75 

知覺效能感 3 1 5 3.68 0.84 -0.27 -0.30 0.79 

自發性的經驗 4 1 5 3.79 0.94 -0.54 -0.41 0.89 

整體平均 15 2.13 5 3.82 0.68 -0.23 -0.85 0.91 

產品療

癒量表 

構

面 

移轉情感性 5 1 5 3.83 0.82 -0.73 0.70 0.92 

感官舒適性 4 1.5 5 3.77 0.83 -0.47 -0.20 0.84 

撫慰心靈性 5 1.2 5 3.56 0.92 -0.36 -0.28 0.94 

互動體驗性 3 1 5 3.56 0.91 -0.50 -0.29 0.78 

整體平均 17 1.48 5 3.69 0.78 -0.43 -0.07 0.96 
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4-3 相關係數分析 

為了解人口變項、產品心流量表各構面與整體、產品療癒量表各構面與整體之間的相關程度，進行

相關係數分析。根據邱皓政（2007）在書中所提及的相關係數強度大小與意義，探討各變項之間的相關

性。首先，五項人口統計變項與情緒壓力指數之間，呈現低度顯著正相關或無關；五項人口統計變項與

產品心流量表、產品療癒量表之間幾乎均無顯著正相關（僅有一筆顯著低度正相關）。此結果說明與療

癒產品的使用與互動，其體驗較不容易受性別、年齡等特質影響，相對地，人的情緒壓力的高低應該較

有影響。產品心流量表構面間的關係，可以發現，專注忘我、目標掌控感、知覺效能感以及自發性的經

驗間的相關性，雖皆呈現顯著，但大多呈中低度正相關，僅專注忘我對自發性的經驗達顯著且高度正相

關（r =.721）。而產品療癒量表構面間的關係，不同於前述，移轉情感性、感官舒適性、撫慰心靈性以

及互動體驗性間，皆呈現顯著且中高度正相關，特別是移轉情感性對感官舒適性以及移轉情感性對撫慰

心靈性亦具有顯著的高度正相關（各為 r =.755；r =.870）。產品心流量表與產品療癒量表間的關係，可

以發現專注忘我構面對於移轉情感性構面以及產品療癒量表整體呈現顯著且高度正相關（各為 r =.806；

r =.741）；自發性的經驗構面對於移轉情感性構面、撫慰心靈性構面、互動體驗性構面以及產品療癒量

表整體、呈現顯著且高度正相關（r 皆高於 0.746）；產品心流量表整體對於移轉情感性構面、撫慰心靈

性構面、互動體驗性構面以及產品療癒量表整體呈現顯著且高度正相（r 皆高於 0.745）；其餘皆項目雖

皆為顯著但僅為中低度正相關（r 皆未超過 0.7）。綜合來說，雖兩個量表之間的構面呈現中低度相關，

然量表內部的構面具有高度相關，即表示具有良好的內部效度。 

4-4 產品心流與療癒之間的影響 

利用階層迴歸分析進行，依變項為產品療癒量表，模式一帶入人口變項（性別、年齡、教育程度、

戶籍地、身分屬性、情緒壓力指數），模式二再帶入產品心流量表中的 4 個構面（專注忘我、目標掌控

感、知覺效能感與自發性的經驗），觀察其顯著變化是否會互相影響。模式一，只有人口變項時，並沒

有達顯著關係，不具良好的解釋力，但情緒壓力指數的個別解釋力 β=.251、t=2.624、p=.01<.05 達正向顯

著關係，表示在模式一中，情緒壓力指數會影響產品療癒量表整體；在模式二，自變項加入產品心流各

構面，並且人口變項變為控制變項時，則具有良好的解釋力，R2=.750、F=35.038、p=.000<.01，表示人

口變項以及產品心流構面可以解釋產品療癒量表整體 75%。然而原本顯著的情緒壓力指數變為不顯著，

表示產品心流構面會削弱情緒壓力指數對產品療癒量表整體的影響力。其中產品心流構面中的專注忘我

β=.318、t=4.397、p=.000<.01 以及自發性的經驗 β=.562、t=7.218、p=.000<.01 個別解釋力呈顯著正向關

係，表示在模式二中，專注忘我與自發性的經驗會影響產品療癒量表整體。由此可知，在產品心流體驗

構面中的自發性的經驗，對於產品療癒量表整體及構面均呈現顯著關係，表示自發性的經驗會顯著且正

向影響產品療癒量表。其次為產品心流量表構面中的專注忘我構面，對於產品療癒量表整體與移轉情感

性、撫慰心靈性構面，呈顯著正向關係影響。綜合來說，本研究進行人口變項與各構面間的相互作用與

影響分析可說明，由於人口變項中有關性別、年齡、教育程度、身分屬性等項目皆未達顯著水準，反而

是情緒壓力指數達顯著水準。 

4-5 產品刺激物平均數差異比較 

為了解 4 個療癒產品刺激物之間在產品心流量表及產品療癒量表的差異，進行重複量測變異數分

析。分析結果如表 7 及 8 所示。4 個療癒產品刺激物在產品心流量表中的差異表現，透過 Mauchly 球形
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檢定 p＝.159>.05 為不顯著，符合球形假設不須對 F 進行修正，F（3,29）=3.650、p=.015<.05 呈現顯著，由

此可知，4 個產品在產品心流量表的表現中有顯著的差異。在構面中的表現則是專注忘我構面以及自發

性的經驗構面有顯著的差異。在產品療癒量表中的表現則是透過 Mauchly 球形檢定 p＝.157>.05 為不顯

著，符合球形假設不須對 F 進行修正，F（3,29）=2.632、p=.05≦.05 呈顯著，由此可知，4 個產品在產品療

癒量表中有顯著的不同。在構面中的表現上，其中移轉情感性、撫慰心靈性以及互動體驗性有顯著差異

的存在。Post Hoc 事後比較的部分，透過兩兩比對，了解 4 個療癒產品之間的差異與影響，從表 8 中可

以發現，黏土在產品心流與產品療癒的平均數表現為最高，且與其他產品在各構面的表現，也有較多的

顯著差異存在。 

表 7. 單因子重複量測變異數分析 

構面 Mauchly  

球形檢定 

greenhouse-geisser 自由度 F p 

假設 誤差 

專注忘我 .004* .721 3 29 6.639 .002** 

目標掌控感 .008* .805 3 29 2.362 .091 

知覺效能感 .096 - 3 29 0.435 .728 

自發性的經驗 .123 - 3 29 9.234 .000** 

產品心流整體 .159 - 3 29 3.650 .015* 

移轉情感性 .125 - 3 29 3.413 .021* 

感官舒適性 .548 - 3 29 1.523 .214 

撫慰心靈性 .052 - 3 29 2.944 .037* 

互動體驗性 .214 - 3 29 10.859 .000** 

產品療癒整體 .157 - 3 29 2.632 .050* 

註：N=32，* p<0.05 ** p<0.01 

表 8. 產品因子之間的平均數差異 

 黏土 沙漏 音樂蝌蚪 貓肉球 

Post Hoc 平均

數 

標準

差 

平均

數 

標準

差 

平均

數 

標準

差 

平均

數 

標準

差 

專注忘我 4.21 0.12 3.66 0.14 3.54 .18 3.44 0.16 黏土>沙漏、音樂蝌蚪、貓肉球 

目標掌控感 3.98 0.12 3.97 0.15 4.29 0.11 4.1 0.11 - 

知覺效能感 3.73 0.15 3.62 0.17 3.59 0.15 3.76 0.12 - 

自發性的經驗 4.34 0.12 3.65 0.18 3.84 0.16 3.33 0.15 黏土>音樂蝌蚪、貓肉球>沙漏 

產品心流整體 61.31 1.52 55.97 2.03 57.47 1.83 54.75 1.6 黏土>沙漏、貓肉球 

移轉情感性 4.19 0.11 3.68 0.14 3.64 0.17 3.83 0.14 黏土>貓肉球、沙漏、音樂蝌蚪 

感官舒適性 3.84 0.12 3.61 0.1 3.7 0.15 3.97 0.17 - 

撫慰心靈性 3.91 0.14 3.38 0.16 3.39 0.18 3.56 0.16 黏土>貓肉球、音樂蝌蚪、沙漏 

互動體驗性 4 0.11 3.56 0.16 3.69 0.16 2.99 0.17 黏土>音樂蝌蚪、沙漏>貓肉球 

產品療癒整體 67.88 1.81 60.22 2.25 61.03 2.65 61.78 2.42 黏土>貓肉球、音樂蝌蚪、沙漏 

註 1：N=32；註 2：產品心流整體的 Post Hoc，音樂蝌蚪和其它產品都沒有顯著差異，故沒有列出。 

4-6 腦電波專注與放鬆值的產品差異 

根據實驗預試的每一個產品刺激物的秒數制定結果，定義每一個產品刺激物的操作複雜度以及產品

操作工作分析，資料整如表 9 所示。娛樂挑戰型之產品黏土的實驗操作共 6 個步驟反覆，時間為 396 秒

（6 分 36 秒），操作方式為用強力磁鐵吸引黏土，可使黏土隨著磁鐵的移動變換造形。規律動作型之沙

漏的實驗操作共 3 個步驟反覆，時間為 148 秒（2 分 28 秒），沙漏的產品操作複雜度較低，屬於動態變
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化。聽覺回饋型，音樂蝌蚪的實驗操作共 5 個步驟反覆，時間為 282 秒（4 分 42 秒），透過按壓產品感

應條與控制蝌蚪造形開口的方式，產品會發出不同的音階，讓消費者進行彈奏；觸覺感受型之貓肉球的

實驗操作共 2 個步驟反覆，時間為 89 秒（1 分 29 秒），材質柔軟矽膠揉捏產品，產品操作為單純的揉

捏動作。透過產品操作分析，4 樣產品的操作複雜度為黏土>音樂蝌蚪>沙漏>貓肉球，因每樣產品的操作

屬性不同，多少影響了實驗時間操作，但本研究盡可能控制體驗時間之差異（所有產品各步驟體驗時間

約控制於 60-40 秒之間）。 

表 9. 療癒產品刺激物操作工作分析 

療癒產品分類 娛樂挑戰型 規律動作型 聽覺回饋型 觸覺感受型 

產品名稱 磁性黏土 磁性沙漏 明和電機音樂蝌蚪 貓肉球軟軟產品 

實驗操作時間 396秒 148秒 282秒 89秒 

產品操作分析 1. 拿起磁鐵 

2. 靠近黏土 

3. 吸引黏土 

4. 搓揉黏土 

5. 變換造形 

6. 反覆操作 

1. 顛倒沙漏 

2. 觀看沙漏變化 

3. 反覆操作 

1. 按壓感應磁條 

2. 產品發出聲音 

3. 控制產品開口 

4. 發出不同聲音 

5. 反覆操作 

1. 揉捏產品 

2. 反覆操作 

步驟平均秒數 66 秒 49 秒  56 秒 45 秒 

 

將受測者在每一個產品刺激物的每秒鐘所被記錄下來的 eSenseTM 專注以及放鬆值平均進行繪製，

得到圖 9~12，為所有受測者在 4 個產品總操作時間的專注放鬆值平均走勢圖。產品黏土的專注與放鬆值

的走勢圖顯示，在前段專注與放鬆值走勢接近，但在中後段部分受測者放鬆值的表現大於專注值，後段

又趨近於於相同。從沙漏的專注與放鬆值的走勢圖可以觀察到，受測者的放鬆值在前段有部分較明顯的

略高於專注值；在中後段則較明顯的可以看到專注值多穩定地略高於放鬆值。在音樂蝌蚪的專注與放鬆

值的走勢圖可以發現，在整體時間軸的表現，受測者的平均放鬆值高於專注值。在貓肉球專注與放鬆值

的走勢圖可以觀察到，在前段 10 秒內的專注值表現明顯高於放鬆值，但在中後段的部分放鬆值則高於專

注值。 

為更了解在產品操作時間軸上專注值與放鬆值的顯著差異表現，將 4 個產品刺激物的操作時間依照

其總體驗描述進行切割，共分成 5 段。在針對此 5 個段落，取其前、中、後段的專注與放鬆值進行平均，

以利後續行單因子變異數分析。切割 5 個段落，並選其前、中、後段，主要原因在於，以此確實區分三

個段落之間的腦波變化，以確認產品體驗的歷程差異並避免區間腦波之數值影響。各產品刺激物在操作

時間前段、中段與後段的腦波專注值與放鬆值的平均值之整理如表 10 所示；各差異結果整理如表 11 所

示。由表 10 可以發現，三個段落中，腦波專注值平均於前段部分：貓肉球>黏土=沙漏>音樂蝌蚪；中段

部分：沙漏>黏土>貓肉球>音樂蝌蚪；後段部分：黏土>沙漏>貓肉球>音樂蝌蚪；綜合三個段落之腦波專

注值平均：沙漏>黏土>貓肉球>音樂蝌蚪。三個段落中，腦波放鬆值平均於前段部分：黏土>沙漏>貓肉

球>音樂蝌蚪；中段部分：黏土>貓肉球>音樂蝌蚪>沙漏；後段部分：貓肉球>黏土>音樂蝌蚪>沙漏；綜

合三個段落之腦波放鬆值平均：黏土>貓肉球>沙漏>音樂蝌蚪。綜合結果來看，似乎規律動作型的沙漏

較能帶來較高的專注，而娛樂挑戰型的產品如黏土，則較能帶來較高放鬆值，然而本研究所選定之聽覺

回饋型產品，其主要代表的互動特徵聲響，並未能有效的提昇產品於專注與放鬆體驗。 
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圖 9. 黏土專注值與放鬆值平均走勢圖             圖 10. 沙漏專注值與放鬆值平均走勢圖 

 

圖 11. 音樂蝌蚪專注值與放鬆值平均走勢圖        圖 12. 貓肉球專注值與放鬆值平均走勢圖 

針對表 11 差異進行檢定，Levene 變異數同質性檢定(Levene= .040, 2.438, 3.197, 2.056, 3.902, 2.006， 

p=.989, .068, .026, .110, .011, .117)有二組達顯著，且樣本數不同，故採用 Dunnett's T3 法檢定。針對專注

值部分，可以發現前段為 F（3, 124）=1.45、p=.233>.05 呈不顯著，表示 4 個產品刺激物在前段部分的專注

值表現並沒有存在顯著差異。中段為 F（3, 121）=2.7、p=.049<.05 呈顯著關係，表示 4 個產品在中段部分的

專注值表現有顯著的差異，Post Hoc 事後檢定則是沙漏、黏土、貓肉球>音樂蝌蚪。後段為 F（3, 116）=3.59、

p=.016<.05 呈顯著關係，表示 4 個產品刺激物在專注值後段表現有顯著的差異存在，Post Hoc 事後檢定

則是黏土、沙漏、貓肉球>音樂蝌蚪。放鬆值部分，前段為 F（3, 124）=1.75、p=.161>.05；中段為 F（3, 121）=1.52、

p=.212>.05；後段為 F（3, 116）=0.86、p=.464>.05。結果說明四個產品在前、中、後段部分並沒有顯著差異。 

表 10. 產品刺激物在前中後段腦波專注值與放鬆值的平均表現 
  

腦波專注平均 
  

腦波放鬆平均 
 

前段腦波 中段腦波  後段腦波 平均 前段腦波  中段腦波 後段腦波 平均 

黏土 54.3   51.5  53.9  53.2 

 

56.0  57.4  52.8  55.4 

沙漏 54.3 54.5  53.0  53.9 55.8   51.8  51.5  53.0 

音樂蝌蚪 49.0  46.8  44.5  46.8 51.0  53.6  52.3 52.3 

貓肉球 54.4  50.8  51.6  52.3 53.6  54.5  55.2  54.4 

表 11. 產品刺激物在前中後段腦波專注值與放鬆值的差異表現 

類別 自由度 平均平方和 
F p Post Hoc 

組間 組內 組間 組內 

專注值 前段 3 124 225.47 155.87 1.45 .233 - 

中段 3 121 312.09 115.6 2.7 .049* 沙漏、黏土、貓肉球>音樂蝌蚪 

後段 3 116 522.62 145.46 3.59 .016* 黏土、沙漏、貓肉球>音樂蝌蚪 

放鬆值 前段 3 124 171.42 98.08 1.75 .161 - 

中段 3 121 166.5 109.37 1.52 .212 - 

後段 3 116 78.36 91.13 0.86 .464 - 

註 1：* p<0.05 ** p<0.01 ; 註 2：Post Hoc 事後檢定採 Dunnett’s T3 法 

註 3：腦波值分為前中後段，有些受測樣本在前段或中段即已完成實驗，因此影響組內自由度差異，前段資料為

128 筆、中段為 125 筆資料，後段為 120 筆資料。 



設計學報第 27 卷第 2 期 2022 年 6 月  57 

 

綜觀上述研究結果可發現，導致此類產品體驗產生腦波差異之原因，操作時間可能為一個可影響療

癒體驗感受之變項。透過表中所整理之產品操作動作，可發現其中黏土產品的操作動作與所需步驟較多。

雖然本研究在操作時間規劃上，已盡力減少樣本體驗時間之差異（由表 10 的產品操作步驟與所需時間換

算，各產品每個步驟的體驗秒數約為 60~40 秒之間）。然而，該產品因步驟較多導致使產品產操作體驗

上之整體秒數較長。此外，考量步驟與秒數之總和，黏土產品的操作時間仍然略多於其他產品，接觸體

驗時間較長，則會導致該產品的可沉浸體驗的機會增多。因此，在未來如仍預計行相關產品之體驗研究

探討，可明確制定產品的操作體驗時間或劃分不同的時間長短，進而釐清時間變項的影響與作用。 

4-7討論 

根據本研究實驗分析可以發現一些有趣的結果，以下進行討論說明。根據相關與迴歸分析中，有關

五項人口變項的影響顯示出與過去設計經驗較不相似之處。一般進行產品設計時，對於使用者的基本界

定相當看重，特別是使用者的性別、年齡等差異。然而，本研究卻發現對應的變項之間並無顯著的關聯

性（或相關性不高），似乎說明人不會因為性別、年齡等特質，改變人對於療癒產品的產品心流與療癒

體驗，而明顯情緒壓力則容易產生影響。因此，對於療癒產品的使用體驗感受，較不需要在意年齡與性

別的差異，更重要的是考量使用者本身的情緒變化（例如屬於壓力較高者）。故未來進行療癒產品設計

時，應該更深入思考情緒壓力的大小與類型（較不需要在意使用者的區別），以作為設計的參考。 

其次，就腦波的研究結果可以發現，四種互動類型的產品中，以規律動作型的沙漏較能帶來較高的

專注，娛樂挑戰型的產品如黏土則較能帶來較高放鬆值，然而本研究所選定之聽覺回饋型產品，其主要

代表的互動特徵聲響，並未能有效的提昇產品於專注與放鬆之體驗。進一步審視結果可能之原因：沙漏

具有最高的專注值是因為，其體驗過程僅需使用者翻倒沙漏後盯著觀看即可（反覆），使用者可較心無

旁騖地執行動作不受干擾。其他產品則需較多的使用動作，如黏土捏出造形、貓肉球按壓拍打、音樂蝌

蚪不但需要按壓還對應著聲響變化，故專注度下降。娛樂挑戰型的產品具有較為放鬆的原因，此產品有

最多的使用動作與變化（其操作步驟也確實最多），而且變化回饋直接明確。觀察受測者使用黏土的遊

玩過程具有兩種特性：（1）較無意識地反覆揉捏動作（相對機械式），使用者較不需要思考可較放鬆的

依靠手隨意塑形（此動作也如同市面販售的按鈕方塊，此為一個四方體，六個面有不同的開關類型，可

在把玩的過程中減少使用者的焦慮達到放鬆）；（2）較簡易的即興創作狀態（形態即可隨意捏製），受

測者呈現相對專注的行為（此亦為該產品在專注度上僅次於沙漏之原因）。而貓肉球本身具有較可愛的

造形，在觀看上可使人較為專注，在使用上也可以輕鬆的進行按壓拍打，但由於其特性介於前兩者之間，

故整體表現皆屬中等。其中差異最大為聽覺回饋型產品音樂蝌蚪，該產品同時具有較複雜之操作動作也

具有特定的聲響回饋，但結果不如預期。回顧使用者的行為可發現，此產品在體驗上，雖然僅是按壓對

應聲響，但不同的音階，對應不同的按壓位置，反而使的受測者在體驗過程中多處於適應與學習的狀態

（尋找規律，與捏黏土相反）。其所具有的特定療癒互動因素聲響的回饋，在原本的經驗設想中，應該

是可以發出有趣的音階與特定的演奏旋律，但是在實際的操作體驗過程中，並無法生成好聲響與旋律，

也因多數受測者皆處於熟悉音階與動作之間的搭配階段，導致聲響似乎是成為一種干擾（聲響更像吵雜

的噪音），進而影響使用者專注與放鬆的狀態。另一個有趣的發現則是，由文獻探討有關專注與放鬆度

之腦波變化，可以理解當 Beta 波上升時，一般來說 Alpha 波則下降，反之亦然。但是根據表研究表 10，

四項產品的使用體驗腦波於兩種數值上的平均數來看，似乎差異不大，但是由表 11 專注度在中段、後段

呈顯著差異時，在放鬆度上卻未產生差異，或許說明了，療癒產品在體驗過程中，會使受測者產生類似

放鬆但專注狀態，而非專注而無放鬆，或是相反。然而是否有明確的影響與差異，可在未來進行療癒產
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品與其他產品於使用過程中的差異進行比較探討，以此釐清更多療癒產品在互動過程中的心流與療癒體

驗變化。 

最後，綜合腦波與問卷結果可以發現，主觀評量問卷的調查結果表明，黏土在心流與療癒性體驗上

的平均得分最高；但在腦波實驗結果中，卻只有在專注值的中段顯示沙漏>音樂蝌蚪有差異，後段黏土>

音樂蝌蚪有差異。而結果不一致的原因主要在於，問卷調查在本研究中是屬於整體與事後的主觀印象評

估，腦波測量則是透過時間軸來了解不同產品在不同階段的專注或放鬆狀態的趨勢變化，故兩項量測反

映的是體驗過程中兩種不同的面向資訊。此結果顯示，在使用體驗當下與最終的使用經驗感受未必一致。

此現象可以透過人的情感經驗研究解釋。腦波反映就如同人的「emotion」，是一種對於事件的反應，始

於一種生理變化，最明顯的特質在於當刺激物移除，emotion 的喚起就會消失。而主觀的印象評估就像是

「sentiment」，本身不是個體的一種狀態，而是受到外物特徵的影響而喚起一種經驗總結，而人的 sentiment

會受到其對產品所具有的個體經驗與期望所影響（也就是所謂喜歡或困擾的情感等預期）（Aumber-Ryan, 

2005; Brave & Nass, 2002）。因此，當人在體驗的當下腦波真實了反映生理的狀態，但當在進行主觀的

印象評估時，是使用後的感受，即可能會受到整體實驗的 sentiment 經驗影響，使兩種結果不一致。 

 

五、結論 

本研究欲探討療癒產品的療癒因素與在互動型療癒產品的刺激下，產品心流體驗是否會影響產品療

癒感受，並比較不同類型互動型療癒產品之間的差異。透過產品心流量表以及療癒量表的心理計測與腦

電波專注以及放鬆值的生理計測，實驗共獲得 32 名有效樣本，經由重複量測 4 次 128 筆數據資料，詳細

結果將於以下說明之。 

療癒產品的分類，根據第一部分 KJ 法結合焦點團體訪談，得到的互動型療癒產品分群結果，並結

合過去學者們所提出的療癒產品分類，將療癒產品總共歸納成 7 種類型分別為：觀賞型、附加功能型、

娛樂挑戰型、規律動作型、陪伴養成型、聽覺回饋型和觸覺感受型。在此選擇娛樂挑戰型、規律動作型、

聽覺回饋型與觸覺感受型（皆屬於反應式—無情緒回饋之產品）進行比較探討。 

作為研究工具的產品心流量表，引用Payne、Jackson、Noh與Stine-Morrow（2011）所提出的心流傾

向量表以及籃文彬與游森期（2014）的心流構面量表進行中英文比對後，經由語意核對與修正，編製成

總共 4 個構面（專注忘我、目標掌控感、知覺效能感及自發性的經驗）15 題的產品心流量表。產品療癒

量表則是引用宋係潔（2008）利用德菲法所萃取出的療癒系玩具意象之因素，構面包含：移轉情感性、

感官舒適性、撫慰心靈性及互動體驗性；本研究將因素相似且重複性的項目刪減，並參考因素分析結果，

將混淆的變數轉移後，修正編製成相同的 4 個構面（移轉情感性、感官舒適性、撫慰心靈性以及互動體

驗性）題項刪減為 17 題的產品療癒量表。 

迴歸分析結果顯示，產品心流對產品療癒有顯著且正向的影響存在，在產品心流中的自發性的經驗

構面，會顯著且正向影響產品療癒的移轉情感性、感官舒適性、撫慰心靈性以及互動體驗性。自發性的

經驗定義為，行為本身對消費者來說就是最大的回饋，是消費者自願自發性的內在報酬經驗，表示這樣

自發性的內在報酬經驗對產品療癒是有影響性的；其次為專注忘我構面，也對產品療癒中的移轉情感性

和撫慰心靈性具有顯著正向影響。人口變項部分顯示，僅情緒壓力指數對產品療癒中的撫慰心靈性和互

動體驗性構面有顯著的正向影響，其他部分則無。 因此，未來研究可將消費者的壓力特質作為主要的因

子，進行療癒產品體驗之研究，例如：研究不同程度的壓力情緒、壓力情緒的類型對療癒產品之影響。 

https://dl.acm.org/author_page.cfm?id=81100453068&coll=DL&dl=ACM&trk=0&cfid=842752860&cftoken=87089312
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本研究針對產品刺激物之間於心流與療癒之比較（娛樂挑戰型：黏土；規律動作型：沙漏；聽覺回

饋型：音樂蝌蚪；觸覺感受型：貓肉球）以重複量測變異數進行分析，結果顯示：心流與療癒整體皆呈

顯著，表示刺激物間的產品心流與療癒有顯著的差異。經 Post Hoc 事後比較，心流的部分磁性黏土與磁

性沙漏、貓肉球有顯著差異；療癒部分磁性黏土與磁性沙漏、音樂蝌蚪以及貓肉球有顯著差異。刺激物

在心流以及療癒的構面中，則是於專注忘我、自發性的經驗、移轉情感性、撫慰心靈性及互動體驗性，

呈現顯著差異。透過 Post Hoc 事後比較顯示，在心流與療癒的產品刺激物差異比較中，磁性黏土的平均

數，在此 5 個構面中皆為最顯著的產品，與其他產品刺激物的差異最大。而根據四種產品在互動過程的

前、中、後段整體腦波之平均數結果分析發現，規律動作型的產品沙漏擁有較高的專注值；娛樂挑戰型

的產品黏土有較高的放鬆值；而聽覺回饋型的產品音樂蝌蚪，則是在專注與放鬆值上皆最低。將受測者

與產品刺激物互動時間前段、中段以及後段的腦波專注值與放鬆值平均數行差異比較，發現專注值的中

段和後段，具顯著差異，經 Post Hoc 事後比較顯示，專注值中段為沙漏>音樂蝌蚪；專注值後段則為黏

土>音樂蝌蚪。就放鬆值而言，雖然四項產品均無顯著差異，但就平均數而言，同樣以還是可發現音樂蝌

蚪數值偏低。整體來說，在使用體驗的專注與放鬆及觀感受評估中，磁性黏土效果最佳，聽覺回饋型產

品音樂蝌蚪不如預期。然而，本研究於聽覺回饋型的產品挑選時，主要著重於將聲音作為一種互動的特

質，並未進一步的確認是否動作與聲響之間配對行為之複雜度，進而產生使用行為是否會產生影響，亦

或因為聲響類型較多導致體驗差異，在未來可針對此部分進行多重比較與探討。 

 後續整體研究之建議，在產品刺激物萃取部分，原始圖片受限於研究者主觀蒐集，因此會有主觀且

無法代表全部療癒產品的疑慮，且在萃取聽覺回饋型的代表產品時，如前述明和電機音樂蝌蚪，雖然其

產品主要產生療癒感的療癒因素為聲音的互動，但卻忽略了其操作的複雜度（相較於真實樂器雖是簡單

玩具，但在使用上仍有挑戰性），故造成了因素混淆的狀況。在正式實驗過程中，雖然 MindWaveTM 腦

波耳機具有簡單、好穿戴的效益，但是本設備易受到受測者個人狀態，例如：頭型、髮型、臉部狀態的

影響，而使訊號收集有瑕疵，導致不良樣本數的增加，未來可選擇更精密的設備進行實驗。在產品受測

時間的限制部分，因本實驗一開始在進行實驗設計時，主要考量到每個產品的屬性不同，因而給予不同

的受測時間（盡可能地以步驟換算時間做調配），但是未能完全考慮到每個產品施測之公平性，故在後

續研究中，可給予每個產品刺激物相同的且較長的受測時間，如此一來所蒐集到的腦波數據也會相對完

整。此外，本研究考量互動性的因素，只進行娛樂挑戰型、規律動作型、聽覺回饋型以及觸覺感受型的

互動型療癒產品心流體驗對療癒感受影響之研究，其他療癒產品的分類並沒有進一步進行探討，故在未

來的研究建議可進行，以觀賞型（單項式—無回饋）為主要項目，探討療癒因素中視覺感官因子作用的

研究；附加功能型（反應式—無情緒回饋），可以進行功能操作差異體驗，探討療癒動作行為設計因子

研究；需要較長互動過程的陪伴養成型療癒產品（感性式—情緒回饋），因屬於養成類型，可以對消費

者投入其中的成癮因子進行探討研究。最後，有鑑於人與物互動，可以區分為有目的的行使操作與無目

的之把玩觸碰，本研究的療癒產品體驗，主要皆仰賴受測者進行觸摸與把玩，此過程更偏向於無目的之

行為，以心流而言，此狀態屬於一種個體完全沈浸在當下事物的主觀經驗（Nakamura & Csikszentmihalyi, 

2009），此過程並不一定需要有具體的目標進行操作任務，故排除了有目的之操作影響。然而，有目的

之體驗與無目的之體驗是否有所差異（以本研究黏土為例，有目的進行塑形或隨意揉捏），在未來可將

目的視為一種影響操作體驗之變項，探討心流體驗是否會因有目的性操作狀態與否，而改變人的放鬆或

專注或療癒的體驗，以進行深入研究。 
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Abstract 

This study explores whether the flow experience affects the healing experience when 

stimulated by interactive healing products, and compares the differences between different types 

of interactive healing products. The study consisted of two parts. The first part used the KJ 

method and focus group interview to screen interactive healing products. The second part was 

the formal experiment. According to the classification results of the first part, we used the 

product flow scale, the product healing scale and the brainwave sensor to measure the 

psychological and physiological values of the experimental products. The analysis method 

adopted correlation analysis, hierarchical regression analysis and repeated measurement variance 

to compare the data. The results found that the product flow had a significant and positive impact 

on the product healing, and the spontaneous experience in the product flow would cast a 

significant and positive impact on the emotional and sensory comfort of the product healing, 

soothing and interactive experience. Secondly, focusing on the structure of selflessness had a 

significant positive impact on emotional transference and soothing the mind in product healing. 

The emotional stress index in population variables had a significant positive impact on the 

structure of soothing mind and interactive experience in product healing. From comparing 

different types of interactive healing products, and analyzing the brainwave changes in the 

product interaction process, the results found that the average brainwave of attention of regular 

action products was higher than the others, and the audible feedback products were the lowest. In 

terms of the average value of brainwave of meditation, the entertainment challenge type was the 

highest, and the auditory feedback type was still the lowest.  

Keywords: Healing, Interactive Healing Products, Flow Experience, EEG. 


