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使
用者透過所有感官與產品互動，在每次的產品經驗中各感官所扮演的角色和

重要度會隨著不同使用時期而有所改變。本研究根基於 Fenko 等人 (2010) 的

研究，針對產品經驗中的使用前期 ( 一個月 )，透過質性方法 ( 觀察法、訪談法、日

記法 )，探討四位受測者使用電動榨汁機榨汁之情形，並與相關文獻對照討論感官角

色於不同使用時期之轉變，以及影響感官重要度之因素。

本研究發現使用時期的轉變是會循環而非直線性進行的，而每位受測者各個感

官的時期變化也會有所差異，整體而言，在受測者第一次與產品接觸時，視覺為主

導的感官，然其重要度在初次操作體驗中即下降，觸覺則因發揮了主要的功能角色，

而提升其重要度，在接續一個月的任務操作中，各感官於初期的感受較強烈，並引

發較多情緒和聯想。而在熟悉任務並習慣刺激後，再次造成感官重要度的轉移，受

測者較容易發現問題和產品的缺點，並影響其原本對產品的評價，此外，受測者可

能再度發現其他有趣地方，或對問題找到了解決方案，對產品更加了解，並可能在

使用一段時間後，與其產生情感，引發老朋友般的感受。

關鍵字：多感官產品經驗、感官重要度、產品互動

Users build up their product experiences through all senses. Among each product using 
experience, the sensory importance change through time at different stage of using it. In 

the study, we base on Fenko et al.’s study (2010) and use three qualitative methods (observations, 
interviews, and diaries) to gather more detailed information from four female participants about the 
early stage of product usage, which is the key period for a user to evaluate a product.The participants 
are asked to squeeze juice with an electric juicer for a month and then the multisensory experiences 
and sensory dominance are discussed. The role of each sense and its importance would change 
through time. The results suggest that vision is the most important sense when participants getting 
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operation. Touch, which is related to the main function of the product, raises its importance. Also, 
emotions and associations evoked by senses are very likely to affect the importance of each sense. 
Most emotions and associations are evoked at the early days because once after participants gain 
expertise with the task they would get used to the stimuli and have less feeling about them. However, 
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evaluations. After one month, some participants even report that they have the feeling like old friends 
with the product.

Keywords: Multisensory Product Experience, Sensory Importance, User-product Interaction
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所有感官在產品經驗的過程中都扮演了重要的角色，要創造一個長久正向的產

品經驗，設計師應當要了解人們如何與產品互動、其過程中有哪些感官參與、感官

之間如何運作以創造產品經驗、在不同時期各感官又扮演著甚麼角色，如此可以幫

助設計師選擇最佳的感官通道來與消費者溝通並傳遞訊息 (Fenko, Schifferstein, & 

Hekkert， 2010; Lindstrom， 2005; Schifferstein & Spence， 2008)。

要了解多感官如何運作，必須先知道各個感官所扮演的角色。整體來說，視

覺通常被視為是功能性感官，幾乎所有需要功能操作的互動都與之相關，視覺能

夠在最短的時間裡提供最多的資訊量，使人們可以快速正確地操作產品，且視覺

輸入 (Visual Input) 似乎是最直接能夠儲存知識的 (Schifferstein & Desmet， 2007; 

Schifferstein & Spence， 2008; Spence， 2002)。嗅覺則被認為是屬於感覺性感官

(Emotional Senses)，因氣味而引起的記憶通常比因其他感官刺激而引起的記憶具有

較多的情感性質且較強烈 (Herz & Schooler， 2002; Schifferstein & Desmet， 2007; 

Spence， 2002)。觸覺同時包含了這兩種層面，其能夠像視覺一樣辨認物體 (Gibson， 

1962; Klatzky, Lederman, & Metzger， 1985)，亦在人類的親密行為中扮演很關鍵的

角色，且在產品與個人的關係上 ( 熟悉感 ) 扮演重要的角色 (Bolanowski, Verrillo, & 

McGlone， 1999; Field， 2001; Schifferstein & Desmet， 2007)。聽覺在功能性產品

上的貢獻其實不大，而是主要負責與外界溝通，在情感的表達方面扮演著重要的角

色，例如人類非語言的表達、音樂等，因此聲音是很有可能會影響情緒類產品的表

達 (Krumhansl， 2002; Scherer， 2003; Schifferstein & Desmet， 2007; Schifferstein 

& Spence， 2008)，在 Fenko 等人 (2010) 的研究中指出聽覺重要度會隨著時間而有

所增長，在產品使用一個月後，視、聽、觸三覺是同等重要的。每個感官在每次的

產品經驗中都扮演著不同的角色，擁有不定的重要度，其影響著產品的各個層面，

從基本的功能性、使用性的滿足，到美學的評斷，甚至能夠牽引人們的情緒。

然而在五感之中，味覺對產品的影響力較為薄弱，Bartoshuk 等人 (2002) 讓受測

者去評比記憶中幾種極端的感官經驗，結果顯示在感官印象 (Sensory Impressions)

中，味覺較聽覺和視覺不強烈 (Bartoshuk et al.， 2002)。Schifferstein (2006) 針對

45 種特定的產品，詢問受測者使用產品時各感官的重要程度，結果發現味覺對食物

類以外的產品影響力很小。而在其他探討感官角色與重要度的研究中 (Schifferstein 

& Cleiren， 2005; Schifferstein & Desmet， 2007)，都未將味覺納入其中，說明了味
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覺在工業設計產品經驗上能夠造成的影響是有限的，因此本研究決定探討味覺以外

的四種感官：視、觸、聽、嗅覺。

許多探討多感官的研究會將某些感官獨立討論，如 Schifferstein 與 Cleiren 

(2005) 為了明確地專注於各感官的特徵，利用分裂 - 形態法 (Split-modality 

Approach)讓受測者一次僅使用一種感官進行實驗，而Schifferstein與Desmet (2007)

則讓受測者一次封閉一種感官進行任務操作，用以探討其所造成的影響，然實驗中

並無法完全封閉單一感官，或是容易造成受測者的不舒適感，因此本研究將不對受

測者感官做任何改變，多感覺同時探討讓其更符合受測者平時生活中操作產品之情

形。

Tranel 等人 (1997) 針對不同的產品類型進行感官的重要性評估，然其針對整

個產品類別而非單獨的產品，而 Schifferstein (2006) 針對 45 種特定的產品詢問受

測者使用時的感官重要程度，指出重要程度排序為視覺最大，其次為觸覺、嗅覺、

聽覺，最後為味覺，然而不同產品之間的差異性很大，視覺在 44% 的產品中被列

為第一重要，可能的原因為消費者身邊所接觸到的產品大都是被設計成以視覺為導

向，自然而然他們也較會被產品的視覺印象吸引，而其他感官主導受測者的例子如

下：聽覺在洗衣機和咖啡機被選為最重要，觸覺在電腦滑鼠和筆是最重要的，嗅覺

在個人衛生用品和清潔用品被選為最重要，而嗅覺和味覺在食物方面是同等重要的

(Schifferstein， 2006)。其中有些產品因其過度依賴於單一感官而忽略了大部分感官，

例如裝飾燈的視覺和清潔劑的嗅覺重要度遠高於其它感官，因此不適合作為本研究

欲探討的產品樣本。

而 Fenko 等人 (2010) 討論在不同產品使用時期的感官重要度時，發現大部分

產品在購買階段給人的視覺印象是最重要的，但在使用一個星期後多數產品的觸覺

感受大幅提升 ( 觸覺略比視覺重要，但無顯著差異，因此作者評為同等重要 )，一個

月後觸覺和聽覺都比視覺重要 ( 觸覺 / 聽覺和聽覺 / 視覺都無顯著差異，但觸覺 / 視

覺存在顯著差異 )，而在使用一年後，視、觸、聽覺變的同等重要 (Fenko et al.， 

2010)。其實驗中採用問卷的方式，請受測者進行回想各個時期的產品經驗中最重

要之感官為何，然而人的記憶是有限的，可能會因此忽略了某些細節，受測者所記

得的使用經驗可能與真實情形不太一致，所以，作者提到為了避免這種情形發生，

未來學者可採用觀察法、深入訪談法、日記法等縱慣性民族誌研究 (Longitudinal 

Ethnographic Studies) 的方式來探討真實動態的產品經驗 (Fenko et al.， 2010)。因

此，本篇研究將採納 Fenko 等人 (2010) 的建議，針對各感官在不同產品使用時期的
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變化，以較少的受測者，來進行較深入的質性探討。

另一方面，本研究將圖 1中虛線框線處 ( 使用一個月 ) 定義為產品的使用前期，

在這階段視、觸、聽覺的感官重要度的變化十分明顯，且第一個月的期間通常為使

用者建立產品經驗並給予評價的關鍵時期，因此本研究將著重於這階段的質性探討，

在第一次使用至使用一個月的期間，使用者和產品發生了怎樣的互動、各感官在何

時開始改變其重要性、如何改變、原因為何、其中是否有情緒的引發或轉變等，將

會是本研究欲討論之議題，透過真實產品的操作期望能導引出更細節的結果。

Ρ!ःفРݳ

對於產品的選定，本研究參考 Schifferstein 與 Desmet (2007) 實驗中的一樣產品

類型：電動榨汁機，因其在該實驗中執行任務的時間較長，並可引導出受測者較多

的情感。本研究將產品使用期間拉長至一個月，因此執行任務的次數也會增加許多。

所採用的電動榨汁機為 Braun 品牌的 Citromatic juicer MPZ 9 ( 如圖 2)，其機器共
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分為七個組件：包含馬達座、果肉含量指示、果汁容杯、殘渣過濾器、錐形榨汁頭、

防塵蓋、電源線儲存格 ( 命名取自 BRAUN， n.d. 官方說明書 )。

 同時，本研究參考 Fenko 等人 (2010) 的研究，討論其前段的產品使用時期 ( 一

個月 )，並將其細分為六個階段：熟悉產品、第一次操作、第一星期使用、第二星期

使用、第三星期使用以及第四星期使用，各階段之詳細說明請見表 1。

Fenko 等人 (2010) 的實驗中探討性別與年齡是否對評斷感官重要度有所影響，

發現在性別方面無差異，但在年齡方面高齡者傾向給予較高的分數，例如：在評估

愉悅度時，比起年輕人，老年人覺得嗅覺更加重要。因此本研究將不限制性別，僅

控制受測者年齡相當。

本研究有四名受測者，而實驗時間將持續一個月，因此受測者需有較強的意願

和耐心，並且沒有感官上的不便。且為了避免先前的經驗造成本次產品經驗的干擾，

受測者平時應沒有使用榨汁機的習慣。另考慮到受測者應具備有將各感官感受及其

產品經驗中較細微的想法與情緒表達清楚之能力，本研究將邀請受過至少一年半以

上設計教育訓練之學生，因其平常在執行設計案時即需要對使用情境和產品經驗進

行詳盡的描述，而本研究所邀請之四位受測者年齡皆在 23 至 24 歲之間。
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因受測者必須在一個月內不限次數地持續使用實驗產品，本研究將不限制其執

行時間、地點，受測者可選擇在自己家中或熟悉的環境操作，僅要求受測者將環境

地點詳細描述於日記當中，並鼓勵其拍照記錄。然各階段後需進行深度訪談法，為

考慮訪談環境需為安靜舒適且不被打擾的，將訪談地點設定為實驗室，而最後一次

訪談則在受測者家中 ( 或其操作任務之地點 ) 進行訪談，以利研究者親自觀察其操作

環境。為表感謝與鼓勵，每位受測者皆被贈與一份禮物袋與新台幣三百元之禮券做

為實驗的報酬。

ή!དۣ२्࡚ᡑϾ

在為期一個月的正式實驗中，四位受測者於六階段的深度訪談，個別針對執行

任務時的感官重要度進行排序，其結果列於圖 3，( 圖中排名 1為最重要之感官，4

為最不重要之感官，在此利用折線圖突顯各感官重要度的變化 )。由圖 3A至 3D 可

看出，每位受測者的感官重要度在六階段各有不同：

首先，四位受測者於階段一都覺得視覺為主導感官，然其重要度隨後即下降，

並在不同的時間點有提升的現象 ( 部分受測者評比視覺重要度會再次下降 )。次之，

ĩłĪ ĩŃĪ

ĩńĪ ĩŅĪ

შ Ĵ˖ġڨขłՎ Ņϳࢳϟདۣ२्࡚ຠЩ
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四位受測者於階段一皆認為觸覺為第二重要之感官，並於階段二或三成為主導的感

官，其重要度維持的時間不一，然其於六階段中皆屬前兩重要感官。再者，各受測

者對聽覺與嗅覺的感受力較不相同，受測者A、B對此兩種感官重要度的感覺變化

起伏較大。四位受測者之中，僅有受測者A有過聽覺為主導感官的例子 ( 階段二 )，

僅有受測者 B曾將嗅覺選為主導感官 ( 階段五、六 )。最後，受測者 C、D始終認為

嗅覺為四者之中最不重要之感官。

由此我們推測，視覺和觸覺的感受較為一般，可能因為大家都習慣並經常使用、

感受這兩種感官，因此可感受到的資訊較多，而聽覺和嗅覺較屬個人化，因大眾對

於此兩種感官的感受力較不一樣，有的人較著重於聲音，有些人較容易被嗅覺影響，

生活中與前兩種感官比較起來，一般人也較少注意到聽覺和嗅覺，換句話說，即為

每個人對於聽覺和嗅覺此兩種感官的開發和感受程度較視覺和觸覺不同。

3/2 ңਣᇅདِۣՔٻ

各感官所扮演的角色和其重要度會因使用時期的不同而有所改變，雖然本研究

原先將產品使用前期 ( 一個月 ) 用較客觀的方式細分為六個階段，然而根據以上本研

究所觀察到的現象，可以發現其實受測者與產品之間的互動情形並不完全依照此六

შ ĵ˖२ུୣϸΝঐٻңਣ
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階段而變化，且每位受測者的情形亦有所差異，因此在此重新區分使用時期 ( 如圖 4

所示 )，其中時期一、二與原先的階段一、二相同，時期三較近似於階段三的前期，

時期四至六中的現象是可能會循環發生的，時期七的現象則在原先的階段六後期發

生。

(1) 認識、熟悉產品

亦即本研究中的階段一，當受測者第一次與產品接觸，與之熟悉時，視覺為主

導的感官，受測者會利用視覺搜尋可能功能，觀察其外形、顏色，並產生第一印象，

給予產品初步的評價。此時觸覺扮演了輔助視覺的角色，然而並不是說特意地輔助，

當受測者看到有興趣的地方，會引發想要觸摸的感覺，手也就自然而然的去摸了，

可以說是在一念之間發生的。透過觸覺，受測者與產品有了進一步的接觸與了解，

會感覺與產品更熟悉。如受測者A在第一階段的訪談過程中就表示：「摸他是為了

要跟他熟悉」。在此觸覺會影響產品和使用者間的熟悉程度，此現象於Schifferstein

與 Desmet (2007) 的研究中亦被提及過，觸覺在個人與產品的關係上扮演了重要的角

色，當封閉受測者的觸覺感受時，原本熟悉的產品會變得陌生。而在此階段因受測

者是初次聽到榨汁機運作的聲音，且部分受測者是在意外的情況下聽到的，因此感

受很新奇且強烈。相較之下，嗅覺則無法引起受測者的興趣去聞產品的味道，推測

與其材質有關。如受測者 C在第一階段的訪談過程中說到：「不會想去聞他，因為

就是個塑膠」。

(2) 初次操作體驗

亦即本研究中的階段二，在第一次操作使用時，感官重要度立即改變，因為當

受測者真正開始榨汁時，相較於階段一的熟悉產品，受測者需執行之任務變得複雜

了，同時必須運用的感官增加了，各感官的刺激物接受量皆大增，且在此階段所引

起之情緒與聯想數量為六階段之首。執行任務過程中因觸覺與功能息息相關，有三

位受測者將其重要度評為第一，( 受測者A因受到聽覺引起的強烈情緒影響，認為聽

覺最為重要 )，而此階段觸覺引起之情感較為正向。觸覺的重要度將維持一段時間，

在之後的階段中，待受測者熟悉任務後，其重要度即可能下降，此現象可以再度說

明觸覺在此階段成為主導感官的原因為其功能角色。視覺的角色包含了功能與情感

層面，其可幫助確認榨汁情形，引導任務的進行，並在過程中持續觀察各種現象，

並引發較多新鮮、新奇的感覺。而在接續一個月的期間裡，受測者同樣會因為熟悉

任務操作和習慣視覺所觀察到的現象，而降低視覺的運用，或是觀察到的事物變的
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較不強烈，並可能影響其重要度。聽覺在此階段較偏情緒感官，在任務操作上較無

實質幫助，過程中產品發出的聲音帶給受測者強烈的刺激，並引發最多的情緒，( 然

受測者 C為視覺引發最多情緒，在前測中有提到其曾有過使用電動榨汁機的經驗，

且時間為五、六年前，較受測者A更近，因此推測聲音對受測者C的影響較不大 )，

而四位受測者皆認為聲音是吵雜的，因此情緒多屬負向，( 僅受測者A有較多正向情

緒，其形容聲音很好笑)。而多數受測者認為嗅覺在此階段的角色相較之下較不重要，

且其角色較偏情緒面向，過程中可引發部分受測者情緒。

(3) 新鮮任務、感受強烈

此階段有如新婚的蜜月期，產品對受測者來說是新鮮、有趣的，在任務中各感

官接觸到的刺激較強烈，且可以引發較多的正向情緒與聯想。然而因為每位使用者

的操作情形不同，維持新鮮感 ( 或其他強烈感受 ) 的時間亦不同，甚至於每個感官都

有不同長度的蜜月期。例如受測者A於第一次榨汁時形容觸感：「還蠻舒服的」，

但其在第一星期第二天即表示「感覺手比較痛@@”」，並在之後的階段裡開始引

發負面情緒，即使如此，觸覺的重要度仍持續一個月為第一。至於聽覺，受測者在

第一星期第一天仍表示：「聲音真的蠻大聲」，然而到第四天卻「已經習慣了」；

視覺則維持到第二星期訪談才表示對觀察到的事物較沒有感覺。

在此階段受測者透過視覺不斷觀察到新奇、有趣的事物，且願意花較多的時間

去觀察榨汁情形，在蜜月期受測者所觀察到的東西，遠遠多過於其他階段。在尚未

十分熟悉任務時，觸覺為主導的感官，因其與功能最為直接相關，受測者透過手部

施壓、感受柳丁皮的波狀起伏以判斷榨汁的程度，並容易產生手掌按摩的聯想。而

當受測者熟悉任務的執行後，觸覺重要度就可能下降。當受測者在還不習慣聲音時，

普遍覺得聲音是吵雜的，甚至容易引發負向情緒，然受測者幾乎很快就能夠習慣聲

音。相反地，嗅覺在蜜月期帶給受測者較多的正向感受，榨汁時聞到的香氣明顯能

夠帶給受測者愉悅、放鬆、期待、健康等十分正向的情緒。

(4) 熟悉任務、習慣刺激

在蜜月期過後，受測者對於該階段所發現的新鮮事感覺到熟悉，並漸漸地習慣

感官所接受到的刺激，並不會有特別的感受，可以說是習以為常。如受測者 C於第

一星期的訪談中說了一段話，恰好可作為形容本階段的寫照：「對他越來越沒有好

奇心，動作之間沒有特別思考，很像工廠的女工，已經習慣了 ( 階段三訪談，受測者

C)」。此階段比較像是過渡期，若感官持續接觸到的是好的感受，就容易被視為理
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所當然，例如蜜月期由視覺所觀察到的有趣現象，在此階段變得不再吸引受測者目

光，且引發較少情感與聯想。如受測者A表示：「視覺看來看去都差不多，就沒甚

麼感覺 ( 階段四訪談 )」。就連在蜜月期能夠引發受測者強烈正向情感的嗅覺，也似

乎失去魔力。如受測者Ｃ說：「現在即使有柳丁的清香也不見得會有正向的情緒 ( 階

段四日記 )」。

而若感官持續接受到的是負面的感受，則反而會減緩其負向情緒，例如聽覺在

此階段是由一開始的負面感受：覺得吵雜，轉變為習慣聲音，因此反而減少了負向

感受，甚至能用聲音來判斷榨汁機是否為正常運作 ( 規律的機器聲代表機器是正常運

作，那是受測者所習慣的聲音，因此若聽到不熟悉的其他聲音，可能代表產品運作

不順 )。在此聽覺的情感層面下降，功能層面卻默默上升。雖然在此階段觸覺仍可能

扮演了重要的功能角色 (其重要度始終停留在第一或第二 )，但「會變成反射工作 (階

段四訪談，受測者B)」。

(5) 發現缺點、問題

在蜜月期，因受測者被較正向的感受所吸引，無暇顧及產品的缺點 ( 類似於情人

眼裡出西施的情形 )，然而「等到熟悉度增加後，好的感官感受已經被適應，比較負

面的瑕疵就被放大了 ( 階段三日記，受測者C)」。在發現問題後，受測者受其影響，

可能會產生較多負向情緒，並且影響到感官的運用及其重要度的改變，舉例來說，

當受測者 C聽到機器發出雜音，就立刻用視覺開始觀察，且觸覺同時感受到機器的

晃動，並產生負向情緒：「感到疑惑跟擔心」，另外，更可能因為某個感官感受被

放大了，因此其他感官接受到的刺激變的不那麼重要了，例如上述的問題讓受測者

C忽略了嗅覺，使其「不具有以往的同等的正向效果 ( 階段三日記 )」。

若同時有許多事件一起發生時，受測者會因為比較嚴重的問題而忽略次要的問

題，例如當受測者A發現果汁會亂噴的問題時，原本容易引發負向情緒的聽覺感受

反而減緩了，「現在跟那個聲音比起來⋯亂亂噴的果汁材是真正讓人頭痛的事 ( 階段

四日記 )」。另外，當受測者開始看到產品變髒、變舊 ( 如：榨頭產生刮痕、容易卡

顏色的現象 )，除了容易引發負向情緒之外，甚至可能影響其對產品的評價。如受測

者 B在階段四訪談中表示：「對產品的耐用性會有懷疑」。而當正向情緒下降，負

向情緒上升，可能會讓受測者產生對任務的厭煩感，本研究中受測者 C在階段三訪

談中提到此現象，「提不起勁來」，「最大的原因應該是因為每天操作」。
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(6) 更加了解、新發現

在受測者熟悉任務，並習慣感官帶來的刺激後，可能再次發現有趣的地方，並

進一步地對產品有更深入的了解。在所有感官當中，以視覺最有可能發生此情形，

受測者會因重新找到視覺喜歡停留的點，而再度提升其重要度，聽覺也同樣有此現

象，如受測者A於第三星期發現榨頭因運轉不順而在變換方向時發出的特別聲音，

再次引發其情感：「很好笑」，並提升了聽覺重要度。另外，延續前一時期，在發

現問題後，受測者會透過不斷摸索，找到適合操作的方法，可以說是對產品有了較

深入的體會與了解，例如受測者A曾明顯感覺到的手部疲憊感，因此嘗試了不同的

操作方法，「慢慢的摸索怎麼榨手才不會那麼痠XDDD」，最後改善了此問題，「果

然手比較沒有那麼痠 :D ( 階段六日記 )」。另一個例子為因機器晃動產生的觸感容易

引發負面情緒，受測者會透過改變手扶的位置，以改善其晃動的情況，「用另外一

隻手扶著讓他比較不會晃 ( 階段四訪談，受測者 C)」，隨後漸漸可以習慣，「觸覺

是還是會晃，就已經習慣了 ( 階段六訪談，受測者 C)」，也就是回到熟悉、習慣刺

激的時期，從此亦可看出，使用時期是會循環，而非直線性地進行的。

(7) 老朋友

在與產品互動一段時間後，受測者可能對其產生直接的情感，並產生擁有、信

任的感覺：「好像開始有一點榨汁機變成我的一項東西的感覺」、「有信賴感 ( 階段

四日記，受測者 D)」，並可能將產品加以擬人化，產生一種老朋友的感覺：「可是

他就是實用，一個老朋友了吧，我想 ( 階段六訪談，受測者 C)」，「快要跟妳說掰

掰了果汁機⋯( 階段六日記，受測者 B)」對於產品的使用時期其實有一部分是會多次

循環的，例如當受測者熟悉產品後，會發現問題，然後嘗試解決問題並對產品有了

更進一步的了解，也找到了使用產品有趣的地方，過一段時間後又會再次熟悉，並

可能有其他問題產生。

3/3 ኈདۣ२्࡚ϟӱષ

Fenko 等人 (2010) 的研究中指出在產品經驗中，主導的感官大部分是受到產品

主要功能的影響，其他如產品特性 (機器發出的聲響 )、使用者與產品的互動性質 (如

鞋子穿久了會變髒 )、情感成分 ( 如機器聲響引發煩躁感 ) 等亦會讓感官重要度有所

改變 (Fenko et al.， 2010)。這些影響因素在本研究中亦可見，以下將針對各個因素

做較深入、細節的討論。
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(1) 產品功能

1. 產品主功能為榨汁：與榨汁功能最直接相關的感官為觸覺，不論是握住柳丁施壓、

感受榨頭旋轉、或是扶住機器支撐。而過程中受測者會用來幫助判斷榨汁程度的

感官有視覺、觸覺和嗅覺；可幫助確認機器運作情形之感官為視覺、觸覺和聽覺。

2. 調整果肉含量之功能：受測者可以透過果肉含量指示來調整果汁中的果肉大小，

在調整的過程中除了會運用到視覺和觸覺外，在調整當下機器亦會發出聲響，且

聲音可能引發情緒。

3. 反向轉之功能：在榨汁過程中，當受測者停止施壓並再次施壓時榨頭會自動變換

方向榨汁，除了觸覺的感受較強烈外，有時榨頭運轉 ( 換方向 ) 不順，會發出不

同以往的聲音。

4. 過濾果肉之功能：產品的殘渣過濾器可過濾果肉和籽，然而當受測者看到堆積的

殘渣會引發其不少感受，另亦會有受測者用手指去捏過濾後的果肉食用。

(2) 產品特性

因產品特性影響重要度的例子很多，以下列舉較容易引發情緒及聯想之產品特

性做說明。

1. 產品造形：受測者主要透過視覺觀察產品造形，且好的造形可以引發較多聯想，

並帶來正向情緒。另外，透過觸覺感受到的造形，同樣會引發受測者情緒，並影

響到受測者操作產品時的流暢度。

2. 產品配色：產品的配色關係到受測者對產品的喜好程度，另外，透明的杯身讓受

測者得以看到果汁滴落和上升的情況，進一步引發了正向情緒和聯想，而白色的

物品讓人想要維持乾淨，因此在產品變舊、卡顏色後，引發了不少負向情緒。

3. 塑膠材質：材質除了與視覺和觸覺相關外 ( 受測者會直接看到、摸到產品材質，

並引發想法感受 )，亦會影響聽覺和嗅覺感受，例如受測者 C在階段一訪談時指

出「感覺塑膠的東西不會發出這種聲音」、「不會想去聞他，因為就是個塑膠」。

4. 產品品質：產品的品質會影響到受測者對其的評價，且在過程中因品質不佳而出

現的問題，亦會影響到感官感受。

5. 機器運轉聲：榨汁機的馬達所發出的聲音在榨汁過程中不斷持續著，並且會引發

受測者的情緒和聯想，而當榨頭轉動不順時的聲音也會有所影響。
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在 Fenko 等人 (2010) 的研究中視覺為購買階段最為重要的感官，然而其部分原

因為在商店試用時通常不太方便以視覺以外的感官去體驗產品。而在本研究中並不

限制受測者可使用的感官，四位受測者在熟悉產品階段 ( 階段一 ) 仍認為視覺為最

重要的感官，其次為觸覺，其原因可能為視覺通常較觸覺更能夠快速地接受到產品

資訊，且視覺和觸覺接受到的資訊量又較其他感官更加細節和豐富 (Schifferstein & 

Cleiren， 2005)。而在隨後的階段中觸覺重要度立即上升，其主要因素與產品功能十

分相關，此現象與 Fenko 等人 (2010) 的研究發現亦相符合，其指出影響感官重要度

的因素除了產品主功能外，還包含了產品特性、使用者與產品的互動性質、情感成

分等。這些因素與本研究之發現亦可互相對應，例如產品特性中的造形會影響視覺

和觸覺感受，材質則除了此兩種感官外，亦可能影響聽覺和嗅覺的感受；而不同的

情緒對於每個感官的影響程度各有不同，例如與視覺較相關且可能提升其重要度的

正向情緒包含了新奇感、期待感和成就感，而熟悉感的提升則容易降低感官的應用，

減緩其引發的情緒並降低該感官的重要度。

在不同的使用時期下，使用者和產品的互動性質會有所不同，因此感官重要度

亦會有所轉變。Fenko 等人 (2010) 的研究中指出視覺的重要度在產品使用的一星期

後，有十分明顯的下降，觸覺的重要度則有明顯上升，然本研究發現，感官重要度

之改變可能在受測者在第一次實際操作產品時 ( 階段二 ) 即發生。而在該研究中視覺

的重要度在使用一年後再度上升，其原因為產品變舊、變髒，並且磨損了 (Fenko et 

al.， 2010)，此現象在本研究一個月的期間內就已發生，由此可見，產品使用時期的

區分為可變動性的，並且會隨著使用者、產品的不同而有所改變，因此本研究將使

用階段調整為七個時期，分別為：認識 ( 熟悉 ) 產品、初次操作體驗、新鮮任務 ( 感

受強烈 )、熟悉任務 ( 習慣刺激 )、發現缺點 ( 問題 )、更加了解 ( 新發現 )、老朋友。

當受測者第一次與產品接觸並熟悉時，視覺為主導的感官，然其重要度在初次

操作體驗中即下降，觸覺則因發揮了主要的功能角色，而提升其重要度，在接續一

個月的任務操作中，各感官於初期的感受較強烈，並引發較多情緒和聯想。而在熟

悉任務並習慣感官刺激後，再次造成感官重要度的轉移，受測者較容易發現問題和

產品的缺點，並影響其原本對產品的評價，此外，受測者可能再度發現其他有趣地

方，或對問題找到了解決方案，對產品更加了解，並可能在使用一段時間後，與其

產生情感，引發老朋友般的感受。
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使用時期的轉變是會循環而非直線性進行的，而每位受測者各個感官的時期變

化也會有所差異，例如受測者在初次操作時皆認為聲音過於吵雜，並在第一個星期

之內習慣刺激並進入熟悉任務的時期，然僅有部分受測者的聽覺有經歷發現問題 ( 如

受測者 B表示當榨頭偏位時，會有特別的聲音 ) 和更加了解 ( 如受測者 D於第四星

期聽到果肉於榨頭上的聲音 ) 的經驗，隨後可能又會再習慣其新的發現 ( 如受測者A

在發現榨頭運轉不順的聲音後，又再度習慣並熟悉聲音 )。

而根據Karapanos 等人 (2008) 對使用者經驗於不同使用時期之研究，發現使用

者於第一次使用產品時，較注重產品的使用性與美觀，然於四星期後對產品的認同

感變的比較重要，並不再注重美觀。這可能亦為本研究中視覺為當受測者在認識產

品時為最重要的感官，而觸覺則因與使用性 ( 功能 ) 相關，在受測者初次操作產品時

重要度上升的原因之一，並在一個月之後，受測者對產品的認同感提高，因而產生

老朋友的感覺。另外，Karapanos 等人 (2008) 表示美觀對產品評價的影響在四星期

過後就失去魔力，本研究則發現產品受損或變舊會引發受測者負面情緒並影響其對

產品評價，造成此現象之原因可能與產品特色相關，例如有受測者表示白色的東西

會讓人更加想要去維持清潔。

在文獻中，視覺多被視為功能性感官，因其可以快速有效地接受到大量的資訊，

嗅覺為感覺性感官，因其可以引發較具情感成分和較強烈的記憶，而觸覺則兩者兼

具，其能辨認物體外形、操作產品，並且在產品與個人的關係上扮演重要角色，聽覺

在功能層面的幫助較侷限，但仍可能影響產品的情緒層面 (Herz & Schooler， 2002; 

Klatzky et al.， 1985; Schifferstein & Desmet， 2007; Schifferstein & Spence， 

2008; Spence， 2002)。然而各感官所扮演的角色會受到產品類型、特性等因素的影

響，並且會因不同使用者而有所差異，在本研究中，四位受測者與電動榨汁機於一

個月的互動裡，此四個感官其實都包含了功能和情緒層面，只是比例上分配有所不

同，整體而言，視覺的情感層面略多於功能層面，觸覺的功能層面較多於情感層面，

而聽覺的情感層面遠多於功能層面，嗅覺則多屬情感層面，僅少數出現過輔助功能
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的情形。

當設計師在設計某種產品時，常會透過實例研究 (Case Study) 搜集相關的資訊，

若能夠在此階段將該產品不同使用時期的多感官經驗列入考慮，會是十分有幫助的。

若設計者可以了解各感官如何引發正向情緒，並保留該優點，並針對其加以發揮，

讓使用者更容易感受到該因素引發的正向感受，例如，因為看到果汁漸漸滿起會引

發受測者正向情緒，且看到果汁滴落的情形會引發許多聯想，讓使用該產品成為一

件有趣的事情，因此瓶身設計為透明就變得十分重要。此外，可以了解各感官如何

引發負向情緒，並將其作為轉機，改善容易引發負向感受的因素，可以有效提升受

測者對該產品和品牌的評價，甚至讓其發現該產品與其他競爭業者優越之處，例如，

在榨汁過程中的馬達聲音，會讓受測者感覺吵雜、煩躁，若可對此現象進行研發改

善，將會讓該榨汁機在眾多競爭業者中脫穎而出，受測者 C在第一次榨汁時即表示

「如果有一台安靜的榨汁機會大加分 ( 階段二訪談 )」。

了解各時期容易產生的現象，以及在不同的使用時期，各感官的角色和重要度

如何轉移，有助於設計師在創造時考慮到較深且廣的使用層面，並可有效地延長正

向的產品經驗，例如，熟悉度為容易影響感官重要度的情感成分之一，當過了蜜月

期，受測者對產品的熟悉度上升時，感官所接觸到的刺激就變的不強烈、不有趣、

不新鮮了，若設計師可以為使用者考慮，讓其熟悉任務後，仍有其他持續引發正向

情緒的小設計，就會讓每一次的產品經驗變的正向且有趣，使用者容易有新發現，

並對產品的了解度增加，進而在使用一段時間後與產品產生認同感、信賴感等老朋

友的感覺。故我們認為，當設計師對產品經驗中的感官角色、重要度及其轉變原因

有了更深入的了解，將有助於創造出較持久正向的產品，其可帶給使用者較豐富的

多感官產品經驗，並提升消費者對該產品，甚至於品牌的整體評價，以提升其競爭

力。
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