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摘 要 

現今資訊傳播方式除了廣告便是文宣海報，圖文編排方式是海報的重點，圖片與文字搭配以及位置

分佈皆能影響觀看者的注意力，編排得宜即能夠正確並快速的將需要傳達的內容傳達給觀看者，而觀看

者本身具有主觀思維，其生活背景、專業領域以及性別年齡皆會影響對同一張海報的注意力。本研究探

討不同學院學生對於產品海報之注意力的差異性，透過眼動儀進行實驗將第一次凝視所需時間(time to 
first fixation, TFF)、第一次凝視停留時間(first fixation duration, FFD)、總凝視時間(total fixation duration, 
TFD)及總凝視次數(total fixation count, TFC)記錄及分析。研究結果發現，觀看海報第一次的凝視時間無

論是哪個學院的學生，時間都一樣；在第一次凝視位置上，數位設計學院第一眼看到文字的時間比商管

學院、人文社會學院及工學院來的慢；在觀看興趣區域中，以海報的特色區域總凝視時間最長，其次為

標題、文字，而圖片在總凝視時間上為最短。本研究之結果可提供設計者在海報編排上，可以特色及文

字為主要重點。 
關鍵詞：海報圖文編排、視覺傳達、注意力、眼動儀、不同學院學生 
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Abstract 
Despite the vast array of information communication approaches, nowadays, posters still play a vital role 

in visual communication. The graphic layout is the focus of the poster. The text-to-image matching and the layout 
can both affect the attention of the viewer. Moreover, their appropriate arrangement enables the message to be 
delivered correctly and quickly to the viewers. Viewers themselves have their own subjective thinking. Other 
factors such as their background, professional domain, gender and age will affect the way they pay attention to 
the same poster. This study explores the differences in attention of students from different colleges on various 
posters. An instrument in measuring eye movement was utilized to detect the variables such as Time to First 
Fixation (TFF), First Fixation Duration (FFD), Total Fixation Duration (TFD), and Total Fixation Count (TFC). 
Results show TFF remains the same no matter which College students are from. From the first sight position, the 
time to read the texts appears to run slower for students from Digital Design College than for Business College, 
Humanities College and Engineering College. Regarding the areas of interest, the poster feature area has the 
longest total viewing time, followed by the title, text, and then the pictures which have the shortest TFD. The 
results can help designers create a poster layout with the main focus on the features and text.  
Keywords: Text and Pictures Presentation, Visual Communication, Attention, Eye Tracking, Students from 

Different colleges 
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壹、前言 

生活腳步極為快速的現代，傳遞訊息的方式希望可採用最有效率的方式進行，除了報章雜誌與書刊

外，海報也是其中一種。海報是一種廣告表現的方式，是種融合設計和藝術的創作媒體，也是視覺傳達

設計的一部分，其基本要素包括色彩、造型、文字三種(楊清田等人，2004)。海報的資訊接收是一種以視

覺為主的感知行為，視覺接收到的資訊包含文字以及圖像的呈現，當設計海報時是要想著要如何可以瞬

間抓住觀看者的目光，在最短的時間引起其興趣以發揮宣傳功能，而圖文編排最大的目標在於能將這些

元素以最適切的表達及組合方式，直接捕獲讀者內心的感受，引起共鳴，並能有效且正確的傳達訊息(賴
如珊，2001)。圖片與文字編排組合能夠影響觀看者資訊接收的程度和速度，不同背景(如年齡、職業、性

別、教育)的人對同樣的編排也會有不同的感受，專注的地方也不盡相同。當版面編排時應該是想著要如

何將傳播的資訊明確且有效率地傳達給接收者，因此編輯者應當將具有關聯性的資訊加以分類、整理，

並依據內容性質，規劃不同的順序與比重，以對應之文字、色彩等視覺語言，呈現想要資訊(陳彥衡等人，

2006；林昆範，2007)。人與人之間訊息傳遞是以眼睛所看見的訊息轉變成文字再敘述給另一方，而不同

人對於同一張產品海報上的圖與文字，依據閱讀順序習慣不同，注意力也因此會有所差異，對於訊息的

轉述即會產生落差，對圖片較為敏感者，會將專注力放在圖片上，對圖片記憶相對清晰；反之對文字較

為敏感者，則會對文字敘述中的關鍵字較為敏銳。 
以南部某私立科技大學四個學院為例，其教育培養方向分別是：(1)工學院以工程為主軸應用在各層

面，擅於數據分析、技術整合以及各項工程技術；(2)商管學院以行政、技術人員與設備等資源，進行分

工與相互支援，主攻跨領域合作；(3)人文社會學院重於培養外語以及服務類型人才，需同時專精本科之

專業知識以及外文能力；(4)數位設計學院導向於設計應用層面，學生需同時具備個人運作能力以及團隊

合作協調能力。在四個不同學院的教育願景目標之下，學生由於專業科目類型與學習內容不同，在課程

上重視的發展項目亦有所差異，因此本研究欲探討不同學院學生的學習方式背景，對於產品海報圖片與

文字在版面編排的閱讀上是否會有不同的方式與注意力。 
透過視線軌跡的觀察可以分析注意力的分佈情形。眼動儀是可以用以觀察注意力、推測使用者凝視

資訊的一種測量工具(唐大崙、張文瑜，2007)，並且可以分析出觀看畫面時的凝視點和凝視軌跡。目前已

被廣泛使用在心理學、工業工程、神經科學、人因工程、廣告行銷等領域，其中在心理學領域中則是包

含閱讀、視覺搜尋、圖像知覺和其他與訊息處理相關的研究(Duchowski, 2002)，因此在本研究中將使用眼

動儀作為實驗數據收集的量測工具。  

貳、研究目的 

以四個不同學院學生對於產品海報之視覺凝視時間和軌跡做研究，透過眼動儀的實驗觀察，以第一

次凝視所需時間(time to first fixation, TFF)、第一次凝視停留時間(first fixation duration, FFD)、總凝視時間

(total fixation duration, TFD)及總凝視次數(total fixation count, TFC)等作為眼動行為的衡量指標，希望了解

不同學院之學生在觀看產品海報時，閱讀資訊及注意力的差異性。本研究目的為證實： 
一、 四個不同學院學生對於產品海報視覺凝視軌跡是否有差異? 

二、 四個不同學院學生在產品海報視覺凝視興趣區域是否有所差異? 

三、 探討產品海報興趣區域與視覺行為間的關係。 

參、文獻探討 

一、圖文配置與版面編排 
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各式宣傳方式(包含各項報章雜誌以及書刊)，傳達資訊的明確性皆會牽涉到圖文編排，在編排設計上

除了有形式的美感外，對閱讀功能也要有所重視，版面的分配和編排要符合視覺規律做有順序的引導，

以便可以達到有效準確的傳達訊息目的(陳紅陽、喻湘龍，2005)，且良好的版面配置能增加讀者的興趣

(Garcia,1993)。在編排時，不同的圖形給予每個人帶來不同的喜好與注意力，Chen et al.(2011)探討了海報

中圖形設計給予消費者帶來的影響，結果發現消費者對不同圖像的海報設計會有不同的喜好與注意力，

另有其他研究顯示在版面中選用的文字以及圖片大小需適當，圖文配置比例需要顧及其流暢度和傳達資

訊的清晰程度，在配置上保留適當的空白，可以使傳達的訊息內容有所突出，因此規律的版面編排、素

雅簡單的文字和圖片的搭配，對於閱讀者會有較高的視覺吸引力，而且閱讀者本身背景與版面傳達的資

訊內容有相關時，其理解能力將會高於其他觀看者(Tu and Tu, 2014；張政翰、秦自強，2011；劉姿嘉、

陳詩薇，2014)。在版面的配置編排中，圖片與文字內容之間必須要有某種相關聯性，而文字是影響編排

的重要元素之一，除了字體造型之外，還要考慮到大小、行距、間距、字體粗細寬度、易讀性等，其中

在針對大學生所做的一項研究發現，大學生對於版面配置的偏好具有，如：標題必須明確、字體必須選

用適當等圖文編排，這對於在閱讀上具有極大影響(廖佩玲等人，2010；張政翰、秦自強，2011)。除此之

外，唐大崙、莊賢智(2005)透過眼動儀觀察與紀錄視線軌跡的總凝視次數、總凝視時間、平均凝視時間、

視線在圖文區之間相互切換的次數與掃視幅度的實驗來探討新聞圖片位置對閱讀視線的影響，結果發現

在充分閱讀橫排新聞報導內容的情境下，圖片置於文字左側將使讀者以掃視幅度較小、較省力的方式多

看左側圖片幾眼，但每次看圖的時間比較短，而圖片置於文字右側時，讀者多需要將視線由左方的文字

與右方的圖片之間來回掃視，也許因為掃視幅度較大、較費力，使得右方圖片受到較少的凝視（如圖 1）。 

  

圖 1  新聞圖片位置位於左邊與右邊之眼睛視野分布圖(唐大崙、莊賢智，2005) 

二、注意力與視覺傳達 

黃琡雅(2001)注意力是人們在資訊處理時一個重要的構件。人的感覺受器與外界刺激接觸時，會藉由

短期的記憶，使感覺受器能夠保持接受的刺激一段時間，以便大腦可以進一步的分析，而在訊息短暫的

保存期間內，只有「注意」到的才能讓大腦做進一步的訊息處理。而正常人的知識來源有 70%左右是經

由視覺所獲得，現今傳播的方式如電視、電影、網路、DM、海報等都是透過視覺來傳遞，經由眼睛可以

大量快速地吸取資訊，此種方式稱為視覺傳達(陳俊宏、楊東民，2000)。視覺傳達是種情報溝通行為，是
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資訊透過各種傳達管道給訊息接受者的溝通過程，主要特性是透過人類視網膜並由知覺系統對訊息做處

理的一種橋樑(陳翰凱、管倖生，2006)。Qian 等人於 2016 年研究探討了照片與視覺的注意力，發現不論

受試者是否理解文字語言，附有文字的照片會吸引了更多受試者的注意(Qian et al., 2016)。因此不論是透

過何種媒介作為訊息傳達方式，幾乎都是要藉由視覺做傳達，假使無法從視覺上引起觀看者的注意力時，

則視覺傳達就沒有任何幫助，因此注意力對視覺傳達上具有影響力。 

三、眼動行為 

眼動行為的基本假設為心眼合一，簡單來說就是眼動行為可以顯示人的內心感知和想法(Just and 
Carpenter, 1980)。觀察眼球運動是了解視覺訊息處理和注意力的有效方式，眼球運動可分為短暫停留的

凝視(fixation)和快速移動的掃射(saccades)。凝視指當接收訊息時眼球靜止不動的時間，眼球將影像投射

在中央小窩進行更細部的視覺處理；掃射則是一個快速的動作，發生在兩個不同的凝視動作之間，目的

是為了讓眼球移動到下個凝視點，並投射某個區域到中央小窩(Wedel and Pieters, 2007)。 
一般而言在眼球運動資料中以「凝視時間」與「凝視次數」是眼動觀察主要參考指標，可以反應讀

者在閱讀過程中對單一字、詞、句的情形。凝視時間(fixation duration)：是指人們在凝視時，在特定區域

內視覺注視停留的時間；凝視次數(number of fixations)：是指特定區域內凝視點的數量(Haisong Gu et al., 
2004，蔡承靜、蔡介立，2008；伊彬、林演慶，2006；鄭志展、李貞慶，2014)。在本研究中對收集的指

標數據情況有以下的定義：(1)第一次凝視停留時間：計算受試者在觀看興趣區域時，第一個注視點所花

時間，藉此判斷四個不同學院學生是否會因為教育的不同對海報內容感興趣的位置不同；(2)第一次凝視

所需時間：受試者花了多長時間才注視到興趣區域。時間的計算始於該實驗素材呈現之始，結束於注視

區域內的第一個注視點產生之前，藉此判斷是否受測者在觀看海報時，第一眼看到的位置是否會不同；

(3)總凝視時間：先前研究提出，當外界影像訊息量越複雜，凝視時間就越長(Mackworth et al., 1967)，因

此本研究透過眼動儀測得的總凝視時間得知在該興趣區域中，不同學院學生在觀看海報內容位置的總觀

看時間，藉此判斷不同學院學生對於海報最感興趣的區域；(4)總凝視次數：是指計算該興趣區域中，所

有凝視的次數。此指標可與凝視時間做一對照，透過眼動儀測得的總凝視次數，得知受測者在觀看海報

內容位置的總觀看次數，藉此判斷不同學院學生主要觀看海報內容的位置，以利於往後在海報編排與設

計上放置重點資訊。 

肆、研究方法 

一、研究對象 

本研究於南部某私立科技大學工學院、商管學院、人文社會學院以及數位設計學院裡，各系各別招

募 16 位（男女學生各八位），年齡為 19 至 23 歲，共計 64 位的受測者進行實驗，皆需具備健全溝通能力

以及行動能力，並排除神經系統疾病如腦性麻痺、聽力障礙及視力障礙者。 

二、研究工具 

(一)產品海報 

樣張產品海報圖文編排：海報版面編排為直式，尺寸為 840mm*594mm 紙張為基礎，內容必須包含

四個項目：產品標題、特色條列式、內容說明以及產品圖，共計設計 5 張樣張產品海報，皆為不同產品

且之間無關連性(如圖 2-6)。編排文字內容部分為避免受測者受文字內容影響閱讀情緒，因此海報內容文

字選擇無情緒的介紹文以及無品牌產品名稱，圖片部分為避免受測者受到圖片色彩影響視覺，因此海報

中圖片皆為灰階無彩色，作為編排之元素。詳細的測驗用海報樣本條件如表一。 
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表 1  測驗海報樣本製作條件 

控制項目 條件 控制項目 條件 
文件尺寸 840x594mm 使用字型 微軟正黑體 
編排語言 繁體中文 標題尺寸 80pt 
圖片色彩 灰階 特色尺寸 60pt 
內容元素 標題、特色、說明、圖片 說明尺寸 40pt 
觀看時間 40 秒 說明字數 200-230 字 
觀看距離 150cm   

 

    
圖 2  椅子海報圖文編排樣張               圖 3  水龍頭海報圖文編排樣張 

    
圖 4  巨型花器海報圖文編排樣張            圖 5  水壺海報圖文編排樣張 



歐陽昆等／南臺學報社會科學類 第 2 卷第 2 期 2017 年 12 月 65—76           70 

     
        圖 6  檯燈海報圖文編排樣張                圖 7  海報尺寸與距離定義 

    本研究將施測距離設為 1.5 公尺來進行實驗測試(如圖 7)，並將實際觀察受試者觀看海報時的站立距

離所收集到的觀察資料應用於本研究中。 

(二)眼動儀 

眼動儀（mobile eye XG）是利用兩台攝影機紀錄眼球與環境個別位置(如圖 8)，其中一台攝影機用來

測量眼球的運動與瞳孔放大程度，另外一台則拍攝視野所看到的環境，最後經由校正後將眼球注視位置

與環境位置合併，其外觀有如一個眼鏡，使用時不受限於室內或室外，使用者有完全的移動自由。另外

有特別開發適合戴眼鏡使用者所用的配戴鏡框，可以直接配戴在其眼鏡上。在本實驗中眼動儀藉由校正

程序將眼球轉動角度對應到受測者的注視位置，且將眼動儀取樣頻率設在(25/30Hz)，誤差 0.5 度以內。 

    
(a)穿戴眼動儀的情況                    (b)觀看時眼動儀追蹤眼球注視的位置 

圖8  眼動儀 

(三)Adobe 系列軟體 

Illustrator 簡稱「AI」，為 Adobe 系統公司推出的基於向量的圖形製作軟體，以滑鼠或觸控面板以及

https://zh.wikipedia.org/wiki/Adobe
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E5%90%91%E9%87%8F
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繪圖板皆能夠操作，本研究中以此向量軟體進行版面之編排。Photoshop 簡稱「PS」，為 Adobe 系統公司

推出的基於點陣的圖形製作軟體，以滑鼠或觸控面板以及繪圖板皆能夠操作，本研究中以影像軟體進行

圖片灰階色彩製作。 

 (四)照度計 

照度計(LUX-2012)(如圖 9)原理是利用光電池將光線轉變成電流，依產生電流之大小於為電流計轉換

成照度之數值。照度測定方法：1). 在實施測定前先巡視環境，了解現場環境特性，選擇適當測定點。2). 
於測定開始前將實驗場所的光源開啟至少 5 分鐘以上，若是在日光燈的環境中則至少要開啟 30 鐘以上，

待光源穩定後才開始用照度計做測量(如圖 10)。 

    
圖 9 照度計(直接拍照計)                    圖 10 照度計使用 

三、實驗控制與限制 

(一) 為避免內部效度干擾因子，研究對象必須是自願參加，且必須確認每位研究對象之雙眼視力在 0.7
以上（含矯正後）。 

(二) 實驗環境需排除外界干擾因素，並且照明充足，光源照度在 500~600Lux 之間，符合 CNS 照度標準

之閱讀亮度（TMC LED，2009）。受測者採坐姿觀看樣張產品海報，預設與其距離 1.5m。 
(三) 本研究主要探討範圍在於不同學院背景之學生，觀看海報圖文編排之專注力差異性，其版面編排之

標題、圖片、說明文字等詳細內容則非本研究之範圍。 

四、實驗流程 

實驗進行前告知受測者實驗目的與流程，若受測者於途中感到身體不適，可隨時停止實驗。正式實

驗分為三大部分，步驟一至四為前期作業準備，步驟五到八為實驗研究進行，步驟九到十為實驗結束統

整。每位受測者大約需花費 10 分鐘。 

(一)正式實驗前期作業工作 

步驟一：製作產品海報樣本共 5 張，直式尺寸 840mm*594mm，灰階無彩色設計。 
步驟二：向四個學院徵求受測學生，各學院 16 名學生，男女數目各半，年齡於 19 歲至 23 歲之間，皆須

為自願參加且需具備健全溝通能力以及行為和行動能力。 
步驟三：佈置實驗環境並排除外界干擾因素，光源照度在 500~600Lux 之間。 
步驟四： 實驗進行前先與受測學生說明實驗進行的目的與工作，藉由訓練工作了解實驗工作內容與程序，

直到受測者完全了解實驗，並於實驗開始前填寫個人資料，其內容包含所在院系、姓名、年齡、

性別以及聯絡資料以便後續研究需要。 

https://zh.wikipedia.org/wiki/Adobe
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E5%90%91%E9%87%8F
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(二)實驗進行 

步驟五：受測者需與產品海報距離 1.5 公尺，與產品海報之間需有遮蔽物以避免受測者在還未開始實驗

時直接與產品海報接觸，從而干擾實驗結果。 
步驟六：受測者戴上眼動儀，完成四點矯正後，將遮蔽物移開。 
步驟七：受測者直視產品海報圖 40 秒，此期間研究者不得給予任何提示或建議。 
步驟八：每張產品海報圖給予 40 秒時間做觀看，每張產品海報的換圖時間為 15 秒，受測者於換圖期間

與下一張觀看的海報需有遮蔽物遮蔽，避免影響實驗。 

(三)實驗結束統整 

步驟九：:於實驗結束後給予受測者填寫問卷及小禮物。 
步驟十：運用電腦統計並分析數據，完成本次研究。 

伍、分析結果 

本研究共收集四種數據來進行結果分析，分別為第一次凝視停留時間、第一次凝視所需時間、總凝

視時間與總凝視次數，詳細數據如表 2 所示： 

表 2 四個不同學院學生觀看興趣區域之不同反應 

第一次凝視停留時間 標題 特色 圖片 文字 
商管學院 0.20 0.36 0.35 0.33 

數位設計學院 0.25 0.27 0.22 0.20 
人文社會學院 0.20 0.73 0.31 0.22 

工學院 0.21 0.25 0.21 0.22 
第一次凝視所需時間 標題 特色 圖片 文字 

商管學院 10.36 7.49 6.29 4.54 
數位設計學院 19.16 11.06 9.02 4.59 
人文社會學院 7.25 8.61 9.06 5.14 

工學院 8.36 9.16 7.66 5.59 
總凝視時間 標題 特色 圖片 文字 
商管學院 0.81 2.17 2.45 15.42 

數位設計學院 0.70 2.87 3.36 18.62 
人文社會學院 0.55 2.67 3.02 13.72 

工學院 0.33 2.03 2.08 15.40 
總凝視次數 標題 特色 圖片 文字 
商管學院 1.60 7.32 9.15 55.87 

數位設計學院 1.10 8.78 10.23 61.32 
人文社會學院 1.70 8.76 10.82 50.86 

工學院 0.67 7.06 10.21 58.33 

一、第一次凝視停留時間 

經由重複量數二因子變異數分析結果顯示，四個不同學院學生(商管學院、數位設計學院、人文社會

學院、工學院)與觀看興趣區域(標題、特色、圖片、文字)上在第一次凝視停留時間皆無顯著差異。在二

因子交互作用上，四個不同學院學生與觀看興趣區域，無顯著差異。 
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二、第一次凝視所需時間 

 
圖 11  四個不同學院學生在第一次凝視時間上觀看興趣區域 

三、總凝視時間 

經由重複量數二因子變異數分析結果顯示，四個不同學院學生在總凝視時間無顯著差異，但總凝視

時間在觀看興趣區域(標題、特色、圖片、文字)有顯著[F(3,171)=236.193, P<0.001, 𝜂𝜂2=0.81] ，如表 2 所

示。事後檢定結果顯示，四個不同學院學生在觀看興趣區域 II(特色)總凝視時間最長，興趣區域 I(標題)
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經由重複量數二因子變異數分析結果顯示 (如表 3 所示)，四個不同學院學生與觀看興趣區域在第一

次凝視時間有顯著二因子交互作用[F(9,171)=2.089, P<0.05, 𝜂𝜂2=0.1] 。單純主效應分析結果顯示（如圖

11 所示），商管學院學生在興趣區域 I(標題)與興趣區域 II(特色)的第一次凝視所需時間上，顯著比興趣

區域 III(圖片)與興趣區域 IV(文字)時間長[F(3,36)=3.321, P<0.05, 𝜂𝜂2=0.22]；而數位設計學院學生在興趣

區域 I(標題)在第一次凝視所需時間上顯著比興趣區域 II(特色)、興趣區域 III(圖片)與興趣區域 IV(文字)
時間長[F(3,45)=5.409, P<0.05, 𝜂𝜂2=0.22]；而人文社會學院與工學院在第一次凝視所需時間上對於不同興

趣區域則無顯著差異。在興趣區域單純主效應分析結果發現，數位設計學院在第一次凝視所需時間最長，

商管學院次之，人文社會學院與工學院時間最短。不同學院學生對於興趣區域 II(特色)、興趣區域 III(圖
片)與興趣區域 IV(文字)在第一次凝視所需時間上則無顯著差易。 

在主效應結果顯示，四個不同學院學生在第一次凝視所需時間上無顯著差異，但第一次凝視所需時

間在觀看興趣區域(標題、特色、圖片、文字)上有顯著差異[F(3,171)=8.120, P<0.001, 𝜂𝜂2=0.13]。事後檢

定分析結果顯示，四個不同學院學生第一次凝視所需時間在觀看興趣區域 I(標題)時最長，興趣區域 II(特
色)次之，接著為興趣區域 III(圖片)，而興趣區域 IV(文字)在第一次凝視所需時間最短。 

表 3  第一次凝視所需時間重複量數二因子變異數分析 

 DF MS F value p-value 

觀看興趣區域 (A) 3 425.694 8.120 .000 

誤差 (A) 171 52.424   
學院 (B) 3 190.724 2.667 .056 
誤差 (B) 57 71.525   

交互作用 9 109.493 2.089 .033 
誤差 (A × B) 171 52.424   
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及興趣區域 IV(文字)次之，而興趣區域 III(圖片)在總凝視時間上最短。在二因子交互作用上，四個不同

學院學生與觀看興趣區域，無顯著差異。 

四、總凝視次數 

經由重複量數二因子變異數分析結果顯示，結果顯示，四個不同學院學生在總凝視次數無顯著差異，

但總凝視次數在觀看興趣區域(標題、特色、圖片、文字)有顯著差[F(3,171)= 296.561, P<0.001, 𝜂𝜂2=0.84] ，
如表 2 所示。事後檢定結果顯示，四個學院學生在觀看興趣區域 IV(文字)總凝視次數最多，興趣區域 III(圖
片)次之，接著為興趣區域 II(特色)，而興趣區域 I(標題)在總凝視次數上最少。在二因子交互作用上，四

個不同學院學生與觀看興趣區域，無顯著差異。 

陸、討論 

本研究將實驗結果的分析與比較分為四部份來探討，分別為四個不同學院學生觀看產品海報興趣區

域之第一次凝視停留時間、第一次凝視所需時間、總凝視時間與總凝視次數，並驗證結果是否與先前文

獻相符，以及從中探討各種結果所發生的原因。 
四個不同學院學生在觀看海報興趣區域第一次凝視停留時間分析結果發現沒有顯著差異，這與過去

研究結果，不同學院學生對海報注意力均無顯著差異一致(楊炫叡等，2008)，由此可知，不同學院學生觀

看海報興趣區域第一次凝視停留區域是沒有差異的，表示觀看海報第一眼停留時間無論何種學院的教育

背景都一樣。 
在觀看興趣區域第一次凝視所需時間分析結果上顯示，商管學院及數位設計學院在觀看標題要比觀

看其他興趣區域(特色、圖片、文字)所需時間來的長，其中數位設計學院又比商管學院時間來的長，但在

人文社會學院與工學院觀看興趣區域所需時間無顯著差異。過去類似研究說明，有藝術背景的人明顯與

審美偏好相關(伊彬、林演慶，2008)，因此可推論，教學背景的不同會影響觀看興趣區域的不同，在本研

究中可能因為數位設計學院對於圖像有較高的辨識度，對於文字的閱讀較不感興趣，因此數位設計學院

第一眼看到文字的時間會比商管學院、人文社會學院及工學院來的慢。 
在總凝視時間上，四個不同學院學生無顯著差異，但在觀看興趣區域中，以特色的總凝視時間最長，

標題及文字次之，圖片在總凝視時間上最短。分析結果與過去研究類似，不同學院學生在設計要素與喜

好程度上的不同，會影響觀看海報結果(楊炫叡等，2008)，由分析結果推論，特色為最主要觀看區域，因

此於海報設計中應著重於特色的描述。 
在總凝視次數上四個不同學院學生無顯著差異，但在觀看興趣區域中，以文字總凝視次數最多，圖

片次之，接著為特色，而標題的次數為最少。過去研究顯示，文字的視覺密度較高較複雜，所要表達的

訊息較為重要，因此凝視次數最多(陳瀚凱等，2007)。因此可推論，未來在海報設計中可把重要訊息以文

字呈現。 
從傳播媒體的角度來看，能夠傳達正確訊息是海報被賦予的功能和意義。過去的研究中大多探討圖

片和文字的版面配置編排，鮮少將海報版面再做區域細分，且將受測對象僅限於不同學院的大學學生，

但透過本研究的結果除了再次驗證在觀看海報內容元素興趣域區上的注意力，並不會受到教育背景不同

的影響，而具有設計相關背景的學生在觀看興趣區域時會以圖片較感興趣外，還另外證明了將海報版面

細分區域時，在不同教育背景下的學生，在觀看產品海報時，不論是在凝視時間或次數上最終會是以產

品特色與文字說明為其目光重點。因此希望可以藉由本研究之結果，提供未來在設計海報時可以著重在

產品特色和詳細的文字說明內容，讓海報得以發揮最大的宣傳效果。 
本研究的實驗是將所有受測學生僅用所屬學院做分類，將來若能增加各學院學生的樣本數，作更細

分的加入年級別做探討，應該可以再進一步了解不同學院學生在不同階段所習得的學識，是否會對此研

究有不同的結果；再則本研究採方便取樣方式，僅以南部某私立科技大學四個不同學院的學生作為研究
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對象，雖然可以排除其他的干擾因素（如學校區域性），但也使得本研究只得到較為特定的一個結論，建

議後續相關研究可以擴大受測者族群，加入不同地區學校相同學院的學生一同納入比較。 
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