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摘  要 

台灣設計教育重視專業技能的傳授，對於培養學生針對設計議題的探索與思考與建立自我思想與價值

觀的教學訓練稍嫌不足。本教學實踐研究計畫主要目的為運用史丹福大學所提出之設計思考，訓練初學廣

告設計的學生，讓他們於執行 AR 專題設計之初，先藉由設計思考工具訓練啟發個人思維和對設計議題的

多元探討，再依循設計思考的步驟完成設計專案。本研究經由控制組（control group）和實驗組（experimental 

group）進行檢測，兩組實驗檢測結果得知，課程中運作設計思考法引發同學對廣告設計和 AR 科技的思考，

有助於 AR 廣告設計教學，對於提升學生之學習成就產生正向效果。設計思考中的「創意發想（ideate）」

和「測試體驗（test）」兩項變數，對於提升參與者之 AR 廣告設計學習成就產生中介影響。研究結果作為

下次廣告設計教學設計之改進建議，亦可作為教授廣告設計相關課程之參考借鏡。 

 

關鍵詞：擴增實境 AR、廣告設計、設計思考、設計教育 

論文引用：方菁容（2022）。設計思考應用於擴增實境廣告設計實踐教學之影響。設計學報，27（3）， 

          73-91。 

 

一、 研究動機與目的 

「廣告設計」為本系大三必修課程，其教學目標著重於訓練學生兼具廣告與行銷之商學概念，將策

略性理論結合設計美學，透過設計實務表現於不同載具，以瞭解廣告設計之運作模式。過往傳統媒體為

主流媒體時，廣告設計教學以平面廣告之圖像符碼和技法為教學訓練；現今網路時代偏向數位廣告，形

式已經從個體物理空間擴及到組織和體驗設計，廣告行銷需要考量的問題日益增多，另外，企業為了與

消費者建立良好的溝通管道，開始運作自媒體（we media or self-media）的傳播形式，甚至品牌結合擴增

實境（augmented reality, AR）／虛擬實境（virtual reality, VR）或人工智慧（artificial intelligence, AI）科

技（陳冠榮，2019），讓廣告的定義已經不再是藉由傳統大眾媒體的廣而告之，而是呈現出一切皆廣告

的趨勢。有感新世代學生從小的學習模式多以影音多媒體和多個螢幕間切換的方式接受訊息，單純以平

面廣告學習的模式已經無法滿足學生的學習興趣和數位傳播時代廣告的需求。基於上述本研究將 AR 科

技學習導入廣告設計，進而分析學生學習成就之影響，以提高學生學習成效，此乃本研究動機之一。 
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長久以來設計教育源於藝術教育，專業的訓練從形式、材料、技術到製作，很自然地被歸納於美術

知識的延伸與應用（趙惠玲、高震峰，2017）。龔書章（2013）認為台灣設計教育非常重視專業技能的

傳授，卻少了一點自我獨特的思想和創造力，致使許多學生對於問題的發掘常常過於線性且單一面向思

考，無法多元、多向度地將社會、環境、市場或目標使用者的需求融入設計中，造成自我與社會環境無

法產生連結，缺乏思想而陷入概念的空乏，以及總是從現有的社會現象反覆地提出類似或相同的議題而

導致無法前進。Singh 等人（2016）認為過往包浩斯所提倡設計教育的目標在於訓練學生具備純熟藝術技

術，以便完成創造性想像力，但現在設計的定義發生變化，設計教育是養成未來設計師的養分，教學內

容應該朝向多方相互挑戰與辯證的方式，引導學生對於設計議題的探索與思考，培養學生建立自我的思

想與價值觀，從人本思考出發，洞察人性與消費者需求，讓設計不只是藝術創作，設計概念不是天馬行

空，而是能讓設計表現更為貼近受眾需求。Norman（2010）表示早期的設計專注於形體與技能、材料與

製程的探索，當今的設計問題變得複雜且更具挑戰性，設計師思考的問題範圍必須擴及組織架構、社會

問題、互動、服務與經驗設計，不單只是解決美學問題，而是成為應用行為的科學家，由此可見設計思

考對設計發展和設計師的養成教育極為重要。設計思考源自於設計師們花費數十年時間孜孜學習的技能，

在各種有限制的商業條件下，尋找資源滿足人類需求的智慧，使設計思考不只是以人為中心，還須深入

探討人的內心和本質。設計師建立的思考能力必須加強訓練直覺能力、對模式的認知能力、建構想法與

情感的能力，以及文字或符號以外的媒體表達自我的能力（Brown, 2010）。因此，於廣告設計課程導入

設計思考模式，應有助於提高學生之學習成就。此乃本研究動機之二。 

有鑑新世代學子的學習背景、經歷與所學知識不同過往世代，大學教師面對新世代的學子，於課程

設計與教材內容必須重新調整，設計思考的論述雖然不是新理論，但過往廣告設計的訓練多側重於技術

的呈現，對於議題前端的設計思考訓練未多加著墨。另外本系學生認為 AR/VR 技術是資訊工程，需要學

習電腦程式語言，對他們而言技術的門檻很高，因此產生某種程度的學習排斥，對於 AR/VR 的設計製作

興趣缺缺。本教學實踐研究計畫主要目的為透過文獻探討之相關研究，運用史丹福大學所提出之設計思

考，訓練初學廣告設計課程的學生，讓他們於執行 AR 專題設計之初，先藉由設計思考工具訓練和啟發

個人思維，再進行 AR 專題設計，依循設計思考的步驟，完成專題設計。 

本研究於教學實踐執行之後，透過問卷調查與反饋紀錄，探討設計思考對學生 AR 廣告設計學習之

成效。具體之研究目的有三項：1. 規劃 Makar AR/VR 編輯器輔助廣告專題設計；2. 運用設計思考的訓

練工具探討設計思考對學生 AR 廣告設計學習成就之影響；3. 設計思考五大步驟中介 AR 廣告設計教學

對學生學習成就的影響。研究結果提供本課程實施結果之成效回饋，並且作為下次廣告設計教學設計的

改進建議，亦可作為教授廣告設計相關課程之參考借鏡。 

 

二、 文獻探討 

2-1設計思考與設計思考訓練工具 

設計思考是一種應用和培養創造力的設計方法，最初運用於建築師和城市規劃者思考問題的一種方

法（Rowe, 1991）。後續由美國設計公司 IDEO 的創始人 David Kelly 引入工業設計領域，設計思考利用

設計師的敏感性和敏銳度，將人們的需求、可行的技術表現，以及可行的商業策略，轉化成品牌價值和

市場機會，其特點包含以人為本、合作、積極正向及反覆測試，是解決複雜問題所必需運用的一門學科

（Brown, 2010）。Dorst 和 Cross（2001）認為創意的生成是設計師對於問題可能解决的方向進行提升和
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拓展思考的結果，隨著設計師對問題的深入理解，將問題各面向全盤性地納入考量以啟發思考對於解决

問題的手段也不斷升級，進而獲得創新議題的完整概念。Wiltschnig、Christensen 與 Ball（2013）等人認

為複雜和模糊的設計議題，運用設計思考的發展，有助於釐清問題的思考和解決的思考，兩者共同發展

相互交替並刺激設計師的心智，形成可操作的創意。 

由於科技進步帶來社會環境的快速變化，設計思考的方法論，被廣泛運用在新事業和服務的發展，

甚至大學設計教育也積極推展啟發訓練學生，Tu、Liu 和 Wu（2018）有感台灣設計教育的學生數量逐年

增加，設計師應當具備專業水平和整合能力的思考模式。因此，以設計思考引入綜合設計課程，調查結

果得知設計思考方法可以改善教學，加深同學對於設計議題的認知，且創造較佳的教學氛圍，促進師生

之間的積極互動，使學生在課堂上更加專心。黃絜如（2012）將設計思考導入文化創意產業開發觀光工

廠之創意商品，教學實踐過程先訓練同學使用者需求設計思考，運用的工具包括概念地圖、5W1H 和卡

片分類，讓同學體驗同理心的重要性，並且找出問題與解決的方法，經過這樣的訓練後續再進行觀光工

廠創意商品開發，執行後所開發的商品獲得競賽第三名的殊榮。連瑀琁、楊俊明和黃鼎豪（2019）以大

一設計思考課程流程，藉由影片觀察、使用同理心地圖和專業教師從旁協助，訓練學生的同理心，後續

請學生發展出符合居家醫療使用者需求的多功能輪椅。由上述研究發現，發展設計創意時，藉由設計思

考工具的啟發，有助於對設計主題的理解與認識，同時感受目標對象的需求，有助於後續設計發展出符

合使用者需求的設計表現。 

史丹福大學設計學院（Plattner, 2010）提出進行設計思考的五個步驟，見圖 1 所示，第一個步驟「同

理心（empathy）」，當解決問題之前，必須先了解使用者，透過換位思考，站在使用者角度想想使用者

的需求；第二個步驟「需求定義（define）」，將蒐集到的資料加以分類，瞭解關鍵問題點，清楚界定議

題的定義；第三個步驟「創意發想（ideate）」，藉由腦力激盪法，發想可行的解決方案；第四個步驟「製

作原型（prototype）」，試著著手製作半成品，實際模擬創意想像與原型呈現是否有問題；以及第五個步

驟「實際測試（test）」，原型完成後，藉由使用者測試，根據回饋再修正。IDEO 公司的 Kelley 和 Kelley

（2014）為了使解決問題前能先釋放內在的創造力以進行更深度地思考，提出十種創意挑戰的設計思考

訓練工具，這十種創意挑戰包括心智地圖（mind maps）、夢的日誌（dream journal）、30 個圓（thirty circles 

exercise）、同理心地圖（empathy maps）、我喜歡／我希望（I like/I wish）、快速約會（speed dating）、

暱稱熱身活動（nickname warm-up）、客戶歷程圖（customer journey map）、夢想／牢騷會議（the dream/gripe 

session）和皮夾練習（the wallet exercise）。本研究從上述工具中挑選同理心地圖和客戶歷程圖做為課程

教學實踐之學習輔助教材，激發學生思考探索的能力。 

 

圖 1. 設計思考五項步驟  
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2-1.1 同理心地圖 

Kelley, T.和 Kelley, D.（2014）認為創意思考的基本原則就是要從同理心出發。同理心是一種站在對

方立場設身處地思考、認識和理解對方經歷的情緒，又稱為換位思考和共情，它是一種獲取他人情感，

理解他人想法和產生共鳴的重要工具。對於設計師而言，借助共情能夠發掘人們顯性和隱性的實際需求，

而這是幫助消費者解決問題的基礎（陳子木，2017）美國商業設計顧問公司 XPlaneru 將同理心地圖的思

考引導分為 4 個面向（A）你聽到（hear）對方說了些什麼話？（B）你看到（see）對方有哪些表情和動

作？（C）對方做出了哪些回應與反應（say & do）？（D）你對對方的想法與感受是（think & feel）？這

四個問題可以協助你釐清所接收到的資訊，接著將所見、所聞、所感加以歸納分類，再利用第五和第六

個問題，進一步發掘對方所面臨的困難與期待。（E）對方的恐懼（pain）、挫折與阻礙是哪些？（F）對

方想要的目標（gain）、期待的支援又是什麼？（謝明彧，2015）。設計師於解決問題之初進行同理心地

圖的六個問題思考，以發掘消費者之內在洞察。 

2-1.2 客戶歷程圖 

客戶歷程圖也被稱為使用者歷程圖（user journey map）、使用者體驗地圖（user experience map）（51design

我要設計，2017），是設計師從消費者視角，藉由文本、視覺或圖像整理出敘述消費者體驗產品、組織

或服務互動的過程，它是連續時間和多個互動觸點的完整故事。有時，文本的描述需要更具敘述性，以描

繪消費者體驗相關的細節和細微差別；故事從是消費者的角度觀之，同時也強調消費者的期待與品牌需

求之間的重要交集。換言之，客戶歷程圖是一種梳理消費場景和體驗問題的設計工具，先思考消費者對

需求橫向的行為，再針對每個行為節點進行縱向剖析，例如用戶角色、場景和行為，實際體驗過程中的

節點，幫助團隊有更好的交流和討論，並以視覺化的表達共同建立解決方案。Kelley, T.和 Kelley, D.（2014）

認為要瞭解消費者決策不能將思維侷限在產品功能上，要多考量消費者完整使用品牌的經驗，將消費者

體驗的範圍定義愈廣，就有愈多的機會可以得到創新的創意。 

解構客戶歷程圖會因議題不同而有不同的解構面，一般而言，歷程圖大都包括三大區域，使用者視

角（the lens）、體驗的流程（the experience）和機會點洞察（the insights）。第一區域使用者視角包括

使用者的人物畫像，以及產品的使用場景、目標和期望；第二區域是歷程圖的核心部分，包括使用者體

驗歷程的各個階段劃分、用戶的行為、想法和感受，這些可以透過調研瞭解使用者需求；第三區域是會

因議題目標的不同而不同，包括未來的機會點，以及企業的內部分配的主導權。 

2-2 廣告設計之設計思考 

廣告被定義為任何有償形式的非個人交流（any paid form of nonpersonal communication），由明確的

贊助商（identified sponsor）提供有關組織、產品、服務或想法的訊息。廣告可以傳播訊息，影響消費者

對品牌或觀念的看法，也可以為品牌或觀念創造有利且獨特的形象和聯想，是建立企業形象或品牌資產

的重要利器。因此，在發送廣告訊息時，必須考慮消費者如何解釋廣告和是否得到反饋（Belch, G. E., & 

Belch, M. A., 2017）。朱建霞（2017）認為數位廣告時代下，設計人才的需求為 1. 通曉新媒體文化傳播

特點，包括新媒體訊息傳播、平面、影音美學和受眾心理分析等；2. 在網路思維和廣告理論基礎下，廣

泛學習包括平面廣告、電視廣告、戶外廣告、影音廣告、網路廣告等經典創意案例，藉由案例觀摩學習，

提高學生對於課程的參與性與積極性；3. 瞭解並掌握新媒體時代，各種新科技包括 AR、VR、全景拍攝

等沉浸式的創意表現；4. 掌握媒體串流的行銷傳播技巧，迎合未來廣告設計趨勢。龔俊榮（2017）指出
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數位時代下廣告創意的展現不僅是訊息內容具有邏輯性與說服力，科技的運用也必須考量使用者與系統

平台間的互動、資訊交換的過程、軟硬體的操作方式、使用流程的便利性、人機互動和圖形對使用者的

辨識與認知。廣告表現運用人工智慧與科技所產生的複雜技術，應以人性洞察為考量，思考參與者與平

台間之使用經驗和流暢性，以做出人性化的設計並讓廣告內容更符合消費者需求。換言之，當今數位廣

告設計將使用者和使用者體驗放在第一位，形成以人為本的設計思考方式。 

洞察和同理心有密切關係，同理心是一種站在對方立場設身處地的思考，即與人交往的過程中能夠

體會他人的情緒和想法，理解他人的思維和感受，從他人所在的處境與角度形成判斷並解決問題。首先

可以利用民族誌方法，以投射和產品屬性、功能性利益、情感性利益和價值觀等不同層面，分析消費者

不同層次的偏好動機（品牌幾何，2017）。觀察者在深入觀察消費者在不同場景下嘗試完成一個人的任

務，並洞察他們真正想完成的任務是甚麼；觀察人、觀察程序、公司或技術，找出可以應用到其他情況

下的解決方案。因此，觀察者要積極觀察顧客、細心體會是否有與眾不同、出乎意外的事件或異於常態

的狀況，並尋找機會在新環境下進行觀察（Christensen, et al., 2017）。Desrochers 和 Nelson（2006）認為

消費者洞察是指藉由觀察和同理心研究瞭解消費者的習慣、需求和慾望，以及消費者如何選購產品，包

括選購的動機、形式、口味、價格和尺寸等。Stone、Bond 和 Foss（2004）提出消費者洞察意味著對消費

者的深入理解，行銷廣告設計人員有意識地將這些理解轉化為實現消費者需求的產品或設計表現，簡言

之，設計師藉由消費者洞察可以找到更好的設計定位與設計產出，又能滿足消費者或利益關係者的需求，

因此，設計師於洞察時視野要既宏觀又微觀，並且具備蒐集故事和材料的能力，以及迅速和受訪者熟識

溝通的能力。本研究將上述作為教學實踐過程之重點論述。 

2-3 擴增實境與 Makar AR ∕ VR編輯平台 

早期的 AR 顯示器最常見的是頭戴式顯示器（head-mounted display, HMD），把顯示器放在眼睛前

面，原本很小的螢幕可以製造出大影像的效果。現在以標記性（marker base）進行 AR 運作，受眾以智慧

型手機掃描 AR 編碼圖案的卡片，即可從瀏覽器看到相關的 AR 影像。目前由台灣米菲多媒體公司開發

的 Makar AR/VR 編輯平台簡化其複雜的程序，讓使用者可以自由簡單的設計 AR/VR 應用，其編輯功能

至少包括以編輯器顯示圖片、影片、3D 模型、刮刮樂、集點卡，同時可進行物件的移動、縮放、旋轉等

功能，並可設置五層以上的互動功能，以及支援跨平台操作，此軟體適用於各個產業的 AR 入門、行銷

廣告活動、基礎教育，可以製作 AR 故事書、AR 喜帖、AR 明信片...等，透過 Makar 瀏覽器可即時雲端

更新連線，立即體驗當下創作的 AR 內容。使用者平均只需花費 30 分鐘就能學會使用 Makar 編輯器（許

維傑，2018）。 

由上述的分析得知Makar AR/VR編輯器對於沒有資訊背景且不會寫程式的同學而言，是進入 AR/VR

設計領域的最佳選擇，不用為設計程式或認識資訊科技設備花費大半心力，可以專注於議題的設計思考

和設計創意之表現，此乃本教學研究計畫選擇 Makar AR/VR 編輯器為 AR 的教學實踐平台之故。此外，

本教學實踐研究考量修業學生為初次接觸廣告設計的初階學習者，雖然 Makar AR/VR 編輯器也可以支援

製作 VR，但相較於 AR 技術，VR 技術的學習比較複雜，為使同學聚焦於對議題和受眾的設計思考，本

教學實踐研究選擇單一 AR 技術為主，VR 技術的研究和學習則不在本次教學實踐研究範圍之內。 
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三、研究方法與流程 

3-1 研究流程 

為瞭解設計思考教學法導入 AR 廣告設計專題是否對學生之學習成就產生顯著性影響，本研究將分

為三個階段進行，第一個階段為講授教學（控制組，control group）：首先以理論建立同學對廣告設計、

設計思考、AR 科技和 AR 廣告的認識，然後進行 AR 廣告設計分鏡設計；第二個階段設計思考教學（實

驗組，experimental group）：藉由設計思考工具的訓練引導同學進行 AR 廣告設計，體會議題所面臨的

挑戰、受眾需求與如何解決問題、發展創意設計，進而完成專題設計；第三階段為研究調查：分成質性

研究和量化研究兩種形式，質性研究以學生反饋心得和專家評圖為主，量化研的究問卷設計則用以檢測

設計思考五個步驟中介設計思考教學之學習成就影響。最後質性與量化資料進行交叉比對，得出研究結

果並提出建議，如圖 2 所示。 
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圖 2. 本研究流程   

3-2研究對象 

本研究以便利抽樣針對銘傳大學商業設計學系大三選修廣告設計課程的學生，計有 48 位，其中女性

佔 41 位（85.4%），男性 7 位（14.6%）；商業設計系學生共 39 位（81.3%），商品設計系和數位媒體系

學生合計 7 位（14.5%），其他系學生 2 名（4.2%）。於確認參與者後，將學生隨機分為 13 組，每組 3-

5 名成員，並於教學實驗之初向所有參與者說明本課程之學習目標和教學方法，學生可以選擇停止和放

棄參與實驗，本研究過程均符合學術研究之道德規範，最後並沒有學生選擇退出實驗。 

3-3實驗說明 

本研究之教學實踐第一個階段和第二個階段雖然授課的方法不同，但具有相同的任務，即進行「AR

廣告設計」，實驗設計採組內設計（within-subjects design），每位同學均需參與第一階段和第二階段的

實驗，為調節組內設計可能產生的交叉效應，也就是受測者可能參與一個條件的純粹行為，影響所有其

他條件的表現或行為，使受測者對於相同條件之內容感到筋疲力盡、無聊或者不感興趣之現象

（ Christensen, et al., 2019），本實驗過程以不同議題執行於兩個階段中，且議題的選擇均考量適合學生

第一階段講授教學 課程暖身 

 

第二階段設計思考教學 課程暖身 第三階段反饋 
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日常接觸的品牌或產業，讓學生於參與過程對議題之執行保有設計新鮮感，降低學習心態疲乏之現象。

以下針對兩階段實驗說明之。 

第一個階段－控制組的議題設定為品牌 AR 廣告設計，進行期間為 5 週，每週 3 小時，教學方法以

教師為中心的講授法，老師在堂課上授課 1 個半小時，與同學討論 1 個半小時，課程的重點以講授廣告

設計的專業，包括行銷、傳播、科技、設計思考與操弄、AR 編輯平台、AR 廣告設計典範的案例與製作。

學生於最後一週以組為單位進行 AR 廣告設計提案，每位同學並且配合研究進行設計思考之檢測。本階

段學生針對 5 個優良的 AR 廣告品牌案例進行分析，再自選其中一個品牌重新設計 AR 廣告，從分析到

設計產出，不使用任何設計思考輔助訓練的工具，學生藉由轉化上課所講授的理論內容加上與教師討論，

最後繪製成 AR 廣告設計分鏡腳本。例如：圖 3 為其中一組作品，以漢堡王 AR 廣告「Burn That AD」所

進行的 AR 廣告再設計，故事描述一位深夜苦讀的學生，餓到昏昏欲睡無法專心看書，睡夢中魔法師出

現，送給他一支 AR 眼鏡，他戴上 AR 眼鏡參與漢堡王的活動，燒掉競爭對手的廣告，最後獲得美味華

堡一個。 

本次作業目的在重新設計一支漢堡王「Burn That AD」的 AR 廣告，原本品牌的 AR 互動就是燒掉競

爭對手的廣告，這組同學的 AR 設計沒有發展新的創意，設計表現與原本相同，因此專家評圖認為該組

學生的作品未符合 AR 廣告設計，創意表現是廣告影片製作的思惟，同學對於 AR 虛實特性的呈現理解

不足，若能透過設計思考進行整體性思考，應該可以展現不錯的創意。 

 

圖 3. 本研究第一階段實驗成果個案 

第二個階段－實驗組的議題設定為活動 AR 廣告設計，進行期間為 5 週，每週 3 小時，教學方法調

整為設計思考之訓練，以學生為中心，老師從旁引領學生操弄設計思考訓練的工具，包括同理心地圖、

人物誌和客戶歷程圖，並且依序完成同理心、定義消費者需求、發展創意、設計原型與實驗測試等思考

訓練，同學於最後一週以組為單位提報 AR 廣告設計成果，每位同學再配合研究進行設計思考成效之檢

測。本階段學生可以針對憲光二村和龜山后街兩個議題，自選其一進行 AR 活動廣告設計。圖 4 為本階

段提案第一名的作品，該組學生在作者的引導下進行設計思考的每項步驟，首先進行田野調查，發現造

訪憲光二村的遊客多為親子，為了讓孩童有耐心停留在場域中參觀，甚至學習眷村文化，他們將設計創

意聚焦於小朋友的需求，導覽地圖設計成親子可以動手摺玩的紙飛機，藉由紙飛機讓孩童沉浸在場域中，

並且連結一系列 AR 活動，深入體驗往日的眷村生活。 

專家評圖給予一致肯定，認為同學藉由實際走訪場域，了解品牌的目標客群，並針對目標客群進行

消費者旅程探索，有助於創意思考之素材表現。另外，活動的設計不只有紙飛機，過程中還設計彩蛋，

每個彩蛋連結一個 AR 體驗，每個 AR 體驗均具有承載場域內過往的故事，活動設計豐富、視覺呈現以

復古風帶有懷舊氣氛為主，AR 設計的互動性高，素材與表現手法也相當成熟。 
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圖 4. 本研究第二階段實驗成果個案 

3-4量化研究之實驗架構 

本研究的自變項為設計思考教學，中介變項為同理心、需求定義、創意發想、原型製作和測試體驗，

依變相為學習成就。研究假說為 H1：設計思考教學正向影響學習成就；H2：同理心中介設計思考教學影

響學習成就的效果；H3：需求定義中介設計思考教學影響學習成就的效果；H4：創意發想中介設計思考

教學影響學習成就的效果；H5：原型製作中介設計思考教學影響學習成就的效果；H6：測試體驗中介設

計思考教學影響學習成就的效果。研究架構如圖 5 所示。 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 5. 本研究架構 

3-5 設計思考學習評量 

本研究採用 Tu 等人（2018）提出之設計思考學習滿意題項，包括同理心－「在進行同理心前，我會

針對設計主題進行事前資料準備」、「藉由同理心階段，我能夠了解消費者行為的需求」等 7 題、需求

定義－「藉由執行需求定義階段，有助於我解析出消費者行為下的需求」、「我認為需求定義階段，有

助於我發想設計概念」等 7 題、創意發想－「在創意發想階段，有助於我發想設計概念。」、「在創意

發想階段，能協助我找到消費者需求關鍵的設計方針。」等 7 題、原型製作－「我認為原型製作階段，

有助於我更了解消費者。」、「我認為原型製作階段，有助於我發想設計概念。」等 7 題、測試體驗－

「我認為測試體驗階段，有助於我更了解消費者。」、「我認為測試體驗階段，有助於我發想設計概念。」

控制組 VS. 實驗組 
學習成就 

創意發想(H4) 

原型製作(H5) 

測試體驗(H6) 
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H1 

設計思考教學 
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等 6 題和整體教學－「整體而言，我認為設計思考教學能法有助於了解消費者的需求。」、「整體而言，

我認為設計思考教學能法有助於我設計概念的發想。」等 4 題，共計 38 題。問卷量表則採用李克特 5 點

量表（Likert-type Scale），從 1 分「非常不滿意」至 5 分「非常滿意」依序遞增，填答分數越高，即代

表學生對參與課程之學習滿意越高。 

3-6學習成就評量 

評量的目的是為協助學生了解對於學習的理解以及維繫學習運行（Black & Wiliam, 2009），另外，

從業人員基於設計專業多擁有豐富的創意設計與實務製作經驗，能精確地評斷設計表現水準（Flandin, 

Martin & Simkin, 1992; White & Smith, 2001），本研究委請二位在廣告和設計實務經驗長達 20 年以上並

且具有 AR 設計概念之專家，以及作者本人，共三位針對學生學習成果進行專家評圖，專家評量成績之

平均數為學生學習成就之準則。考量專家評審可能因個人偏好造成評分差異而影響學習成就之數據，本

研究於審查前和審查當日向委員說明評量準則和評量尺度，並於評審結束後開會商議成績，藉以消弭己

見，達到客觀共識。 

本研究評量指標採用專家提出之四個考核項目，包括主題切合性與應用情境之故事性、創意性、互

動性和素材與美感完整性。其操作型定義為「主題應用情境之故事性」：主題內容具有與品牌相關性之

正向體驗，故事內容有邏輯性和說服力；「創意發想」：設計表現是原創的、具有與眾不同的、令人吃

驚的和富有想像的；「互動性」：AR 創意表現能讓消費者具有參與感、感受到其娛樂性和科技使用的可

用性與易用性；「素材與美感」：是指根據主題表現出的素材，其設計執行力具有賞心悅目的美學感受。

評量尺度採用國立臺灣師範大學之成績 12 等級制定義與百分制，評圖專家依據專業經驗給予「A+（90-

100 分）（12）」、「A（85-89 分）（11）」、「A-（80-84 分）（10）」、「B+（77-79 分）（9）」、

「B（73-76 分）（8）」、「B-（70-72 分）（7）」、「C+（67-69 分）（6）」、「C（63-66 分）（5）」、

「C-（60-62 分）（4）」、「D（50-59）（3）」「E（1-49 分）（2）」、「X（0 分）（1）」，分數越

高即代表其成果表現越佳。 

3-7質性研究學習反思報告 

本研究藉由學習反思報告收集受測者之 AR 廣告專題設計發展過程與設計結果，每位受測者必須回

答七個題項，包括「專案執行過程中我覺得同理心的設計思考，對我的啟發是？」「專案執行過程中我

覺得消費者需求定義，對我的啟發是？」、「專案執行過程中創意發展階段是否順暢？遭遇到的困難或

喜悅？」、「專案執行過程中原型製作發展是否順暢，遭遇到的困難或喜悅？」、「專案執行過程中測

試體驗階段發展是否順暢，遭遇到的困難或喜悅？」、「本學期課程中，我學習到最大的收穫是什麼？」

和「我想給老師的建議是？」。 

 

四、研究結果與討論 

4-1 樣本特徵與信效度分析 

本研究先透過 Mplus 8.1 執行驗證性因素分析（confirmatory factor analysis, CFA），刪除因素負荷量

未達標準門檻值 0.50 之題項，再進行模型適配度檢測，確認信度與效度是否達到文獻所建議之門檻，分
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析包括同理心（6 題）、需求定義（7 題）、創意發想（7 題）、原型製作（7 題）和測試體驗（7 題）等

五個潛在變數，共計 34 題題項。結果得出各項指標（χ2
(311)=426.03, CFI=0.90, TLI=0.89, RMSEA=0.06, 

SRMR=0.07）均符合或接近學者建議的門檻值（χ2/自由度<5, CFI≧0.90, TIL≧0.90, RMSEA≦0.08, SRMR

≦0.08）（Hu & Bentler, 1999），所有題項之標準化因素負荷量皆達 p<.001 統計顯著水準，顯示樣本資

料與測量模型的適配度良好，具備良好的收斂效度（convergent validity）（Anderson & Gerbing, 1988）。 

各潛在變數之相關矩陣與內部一致性指標，各題項之Cronbach’s α分別為同理心 0.84、需求定義 0.79、

創意發想 0.87、原型製作 0.83 和測試體驗 0.81。各題項之組合信度分別為同理心 0.84、需求定義 0.78、

創意發想 0.87、原型製作 0.82 和測試體驗 0.81，符合過去文獻建議門檻值（>0.7）（Nunnally & Bernstein, 

1994），顯示測量題項間具有高度內部一致性。檢視各變數之相關係數值皆為正向相關，介於 0.92（同

理心與需求定義）和 0.49（同理心與測試體驗）間，且皆達 p<0.001 的統計顯著水準。此外，全部相關

係數之信賴區間均未涵蓋 1，符合 Anderson 和 Gerbing（1988）建議之區別效度標準門檻，整體而言，

本研究之測量資料具備假說驗證所需之信度與效度，如表 1 所示。 

表 1. 相關矩陣與內部一致性指標 

 平均值 標準差 1 2 3 4 5 

1. 同理心 3.84 0.53 0.84         

2. 需求定義 3.8 0.55 0.92*** 0.79       

3. 創意發想 3.56 0.61 0.62*** 0.71*** 0.87     

4. 原型製作 3.81 0.48 0.60*** 0.75*** 0.68*** 0.83   

5. 測試體驗 3.75 0.59 0.49*** 0.65*** 0.57*** 0.57*** 0.81 

CR     0.84 0.78 0.87 0.82 0.81 

AVE     0.47 0.42 0.57 0.44 0.46 

備註： 1. ***p<0.001；2. 相關矩陣對角線值為各測量變數之 Cronbach’s α 值 

4-2研究假設之驗證 

本研究採用變異數分析（analysis of variance, ANOVA）驗證假說 H1，檢驗實驗組與控制組對學生學

習成就的影響，分析結果指出實驗組之主效果顯著（F（1,94）=46.29, p<0.001），如表 2 所示，代表不

同教學模式（實驗組 vs. 控制組)，學生學習成就存在顯著差異，進一步分析可知，實驗組的教學模式採

用設計思考法後，其學習成就表現高於控制組 （M 實驗組=86.10 vs. M 控制組=74.29），故假說 H1 獲得支持，

即設計思考教學正向影響學習成就。 

表 2. 變異數分析結果 

來源 類型 III 平方和 自由度 均方值 F 值 顯著性 

修正模型 3348.84 1 3348.84 46.29*** 0.00 

截距 617443.76 1 617443.76 8534.76*** 0.00 

設計思考教學 3348.84 1 3348.84 46.29*** 0.00 

誤差 6800.40 94 72.34 
  

總計 627593.00 96 
   

修正後總數 10149.24 95 
   

備註：1.***p<0.001; 2. R2=0.33 
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為驗證設計思考滿意度是否為設計思考教學影響學習成就之中介機制，本研究根據 Baron 和 Kenny

（1986）和 Hayes（2013）的中介效果檢測作法，評估假說 H2 至 H6 是否為中介變數。同理心中介效果

的分析結果，實驗組與學習成就間為正向顯著相關（β=11.81, t=6.80, p<0.001）（c 顯著），且正向顯著

影響同理心（β=0.39, t=3.82, p<0.001）（a 顯著），當設計思考教學與同理心同時預測學習成就時，同理

心正向顯著影響學習成就（β=3.14, t=2.09, p<0.05）（b 顯著），且設計思考教學影響學習成就的效果顯

著（β=11.88, t=6.33, p<0.001），但大於原效果（c'>c），如圖 6 所示。本研究進一步採用 Hayes（2013）

分析套件 PROCESS 3.5 版（模型四）計算中介效果，透過 5,000 樣本拔靴法（bootstrapping）檢測後，發

現中介效果 ab 係數為-0.07，而 95%信心水準下信賴區間為-1.38 至 0.88，包含 0 值，代表同理心的中介

效果不存在，故假說 H2 未獲得支持，即同理心未中介設計思考教學影響學習成就的效果。 

需求定義的中介效果之分析結果顯示，設計思考教學與學習成就間為正向顯著相關（β=11.81, t=6.80, 

p<0.001）（c 顯著），且正向顯著影響需求定義（β=0.41, t=3.95, p<0.001）（a 顯著），當設計思考教學

與需求定義同時預測學習成就時，需求定義正向影響學習成就卻未達統計顯著水準（β=0.47, t=0.27, 

p>0.05）（b 不顯著)，而設計思考教學影響學習成就的效果顯著（β=11.62, t=6.17, p<0.001），但小於原

效果（c'<c），如圖 7 所示。透過拔靴法檢測中介效果 ab 係數為 0.19，而 95%信心水準下的信賴區間為

-1.28 至 1.30，包含 0 值，代表需求定義的中介效果不存在，故假說 H3 未獲得支持，即需求定義未中介

設計思考教學影響學習成就的效果。 

創意發想的中介效果分析結果顯示，設計思考教學與學習成就間為正向顯著相關（β=11.81, t=6.80, 

p<0.001）（c 顯著），且正向顯著影響創意發想（β=0.39, t=3.34, p<0.001）（a 顯著），當設計思考教學

與創意發想同時預測學習成就時，創意發想正向顯著影響學習成就（β=3.14, t=2.09, p<0.05）（b 顯著），

而設計思考教學影響學習成就的效果顯著（β=10.58, t=5.87, p<0.001），但小於原效果（c'<c），如圖 8 所

示。透過拔靴法檢測中介效果 ab 的係數為 1.23，而 95%信心水準下的信賴區間為 0.40 至 2.15，未包含

0 值，代表創意發想的中介效果存在，故假說 H4 獲得支持，即創意發想中介設計思考教學影響學習成就

的效果。 

原型製作的中介效果分析結果顯示，設計思考教學與學習成就間為正向顯著相關（β=11.81, t=6.80, 

p<0.001）（c 顯著），且正向顯著影響原型製作（β=0.31, t=3.25, p<0.001）（a 顯著），當設計思考教學

與原型製作同時預測學習成就時，原型製作正向影響學習成就卻未達統計顯著水準（β=1.38, t=0.72, 

p>0.05）（b 不顯著），而設計思考教學影響學習成就的效果顯著（β=11.39, t=6.20, p<0.001），但小於原

效果（c'<c），如圖 9 所示。透過拔靴法檢測中介效果 ab 的係數為 0.42，而 95%信心水準下信賴區間為

-0.73 至 1.71，包含 0 值，代表原型製作的中介效果不存在，故假說 H5 未獲得支持，即原型製作未中介

設計思考教學影響學習成就的效果。 

測試體驗的中介效果分析結果，設計思考教學與學習成就間為正向顯著相關（β=11.81, t=6.80, 

p<0.001）（c 顯著），且正向顯著影響測試體驗（β=0.34, t=2.97, p<0.01）（a 顯著），當設計思考教學

與測試體驗同時預測學習成就時，測試體驗正向顯著影響學習成就（β=6.37, t=4.48, p<0.001）（b 顯著），

而設計思考教學影響學習成就的效果顯著（β=9.63, t=4.48, p<0.001），但小於原效果（c'<c），如圖 10 所

示。透過拔靴法檢測中介效果 ab 的係數為 2.18，而 95%信心水準下信賴區間為 0.42 至 4.87，未包含 0

值，代表測試體驗的中介效果存在，故假說 H6 獲得支持，即測試體驗中介設計思考教學影響學習成就

的效果。 
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4-3 設計思考教學有助於學習成就之提升 

本研究教學實驗以講授教學（控制組）讓學生了解如何進行 AR 品牌廣告設計，以及設計思考教學

（實驗組）實際帶領學生運用設計思考訓練工具，讓學生進行以人為本的思考，研究結果得知引導學生

進行設計思考的教學活動確實對同學之學習成就產生較大的成效（歐陽自珍、黃學誠，2007）。傳統課

堂的講授教學方式，教師可以有系統地整理理論，將知識傳授給學生，或許對於認真聽講或是領悟力較

佳的學生而言可以馬上接收到教師上課的內容，但有可能對於自主管理能力不佳的學生，他們無法理解

老師教授的內容，不經心地聽講造成學習方向錯誤，最後可能選擇放棄學習，進而影響學習成就。本研

究運用設計思考訓練的工具，例如：田野調查、同理心地圖、人物誌和客戶歷程圖，進行 AR 廣告設計，

有助於學生對議題的定義、消費者需求、創意思考和設計製作的脈絡梳理，以學生為主體的學習，讓學

生做中學體會知識的運用，並將知識內化為屬於自己的知識經驗，達到良好的學習成就感。例如：學生

AD024 所述「在本學期中接觸到 AR 體驗很好玩，…，還有以同理心地圖去分析專案，這些都是我們以

前沒有嘗試過的，…成果雖然不是第一名，不過我們得了佳作獲得評審老師的認同！」，學生 AD015「在

進行專案前的前置作業分析也同樣讓我學到了很多，進行同理心分析、模擬使用者歷程圖都是我之前的

企劃中沒有做到的部分，做好這些前置分析真的能幫助專案有個明確的方向，且進行得更加順利」。另

圖 10. 測試體驗為中介變數的中介模型 
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圖 8. 創意發想為中介變數的中介模型 
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圖 9. 原型製作為中介變數的中介模型 
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圖 6. 同理心為中介變數的中介模型 
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外，實驗過程中發現兩組實驗時間相同，均為五周，但除了兩組設計表現成果明顯不同外，學習態度也

有差別，實驗組上課的參與較為積極，進行期間沒有學生打瞌睡，學生願意花較多時間在思考上，甚至

課後討論和進行設計製作，對於學生學習成就有顯著影響（Tu et al., 2018）。 

4-4 同理心、需求定義和原型製作中介不支持 AR廣告設計思考教學 

經統計分析同理心、需求定義、創意發想、原型製作和測試體驗五個項目，中介控制組和實驗組之

AR 廣告設計教學，結果發現同理心、需求定義和原型製作中介不支持 AR 廣告設計思考教學。換言之，

設計思考教學對 AR 廣告設計之同理心、需求定義和原型製作，並未對受測者之學習成就產生顯著影

響。 Christensen 等三人（2019）認為組內設計實驗在受測者為同一組人的情況下，進行多條件實驗，其

實驗結果可能相互干擾，造成研究結果偏斜的現象，本研究推判造成同理心、需求定義和原型製作對受

測者之學習成就無顯著影響的因素可能與講授理論的建立有關，控制組於課程學習時明瞭廣告設計對於

解決問題，首先重視消費者需求與洞察，必須站在使用者的立場換位思考，而教師也於課堂分享許多設

計典範提供同學參考。實驗組是以學生為中心的設計思考教學，藉由訓練工具進行思考訓練，有可能受

測者已經於第一階段了解設計思考的重要性，雖然第二階段有訓練工具輔助啟發，但對受測者而言已經

明瞭設計思考的同理心、需求定義和原型製作理論，可能因此造成同理心、需求定義和原型製作中介 AR

廣告設計思考教學對學習成就不顯著之現象。 

例如學生 AD035 對同理心階段的陳述「以往常會偏向從美感方向去思考設計，這次聽了老師講授設

計思考，在執行專案之前進行了同理心地圖，讓我學會以消費者的角度去反思他們當下的感受，以及所

會面臨的問題。」，學生 AD015 對需求定義的看法「過程中我們透過人物誌的擬定、使用者歷程圖模擬

目標對象的一整套體驗流程，一步步釐清我們的服務對象….我認為這能讓目標族群的輪廓更清晰，也幫

助我在設計時能夠更有方向。」，以及學生 AD016 提到原型製作「原型製作階段中在 AR 專案的建置基

本上沒有太大的問題，人物 GIF 無法去背的問題在請教過學姊後就獲得改善…..比較可惜的部分是，因

為我們熟練的軟體有限，所以呈現方式就會相對拘限，否則 AR 虛擬實境如果能用 3D 建模的方式做出

吉祥物甚至是建築物本身，我相信完成度將會更高，也會更加有趣。」。 

4-5創意發想和測試體驗中介支持 AR廣告設計思考教學 

經統計分析創意發想和測試體驗中介 AR 廣告設計思考教學，結果得知創意發想和測試體驗中介支

持 AR 廣告設計思考教學。換言之 AR 廣告設計之創意發想和測試體驗，對受測者之學習成就產生顯著

影響。本研究推判造成此現象的可能因素在於設計思考教學法是連貫的過程，學生可能直到進行創意發

展階段才能理解使用者需求與定義界定的正確性，加上控制組和實驗組在此階段最大的差別在於，實驗

組藉由老師和同儕的腦力激盪討論產生創意，以及使用 Makar AR/VR 編輯器進行 AR 模擬設計，由於學

生為初次接觸 Makar AR/VR 編輯器，對於 AR 介面的使用和操控在此時問題才慢慢浮出，學生於體驗測

試階段真正體會出設計想像與實際產出設計之間的差異。本研究從學生反饋報告中發現學生也提出類似

的觀點，例如學生 AD008「我認為設計思考的階段中，創意發展階段是相對困難的，在與組員及老師討

論的過程中，原始的構想一直不斷被推翻，有的是執行面產生問題，礙於時間緊迫，於是便放棄這個構

想；有的是創意面不足，例如我們的專案名稱及概念內容，因此一直反覆修改直到呈現最後的樣貌。」，

學生 AD030 提出「我認為在本次專案設計中，我們遇到最大的困難就是 AR 實作測試的部分，第一次接

觸到 3D 的空間，不太熟悉操作，因此我們花了很多的時間與精力在解決 AR 技術上的問題。」，學生
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AD013「在 AR 測試時最頭痛的還是有些微的小波折，雖然解決了，但老覺得跟一開始設想的內容以及

出來的效果有些微不同。」。由此可見，AR 科技的設計歷程其他不同的平面載具，透過設計思考中創意

發想和測試體驗反覆地進行檢測驗證，學生才比較能夠領悟出創意和設計表現之間的差距，進而進行調

整優化。因此，創意發想和測試體驗中介 AR 廣告設計思考教學對學習成就產生顯著性影響的結果。 

 

五、研究結論與建議 

新世代各種創新的廣告媒介層出不窮，廣告設計是一門複雜傳播形式的專業，涉及面向相當廣泛，

加上結合 AI、AR、VR 等新科技，更延伸多元的廣告創意表現形式，提供品牌不同的說故事形式與互動

體驗。從傳達設計教育的觀點而言，對於初次接觸廣告設計課程和 AR 科技的學生而言，要學習這些複

雜的知識與專業著實不易，再加上新世代學子的學習背景、經歷與所學知識不同於過往，大學教師面對

新世代學子的設計啟發需要有合適的教學方法引導，才能將廣告理論、廣告設計執行和 AR 等專業技能

傳授給學生。本研究透過實驗方式進行 AR 廣告設計，運用兩種不同教學模式，第一種為控制組採用傳

統教學方法，以教師授課為主，傳授學生廣告設計知識與 AR 科技；第二種為實驗組採取史丹福大學所

提倡之設計思考法，以學生為中心，輔助設計思考訓練工具讓學生進行 AR 廣告設計的探索。研究結果

證明，比起傳統講授教學法，課程中運作設計思考法和輔助設計思考訓練工具，能夠引發同學對廣告設

計和 AR 科技的思考，有助於 AR 廣告設計教學，並且促進團隊和師生間的互動和有效溝通，最後提升

學生之學習成就產生正向效果。 

廣告設計中加入科技衍生更多互動性的創意，已漸成風潮，運用 AR 不是為了完全取代平面或某一

種廣告方式，而是透過體驗為原有媒體的呈現獲得加乘效果，AR 創意讓生硬的平面廣告，添加話題性和

趣味性。對初學者而言，AR 科技應用於廣告設計中，必須具備廣告和 AR 兩種專業思維，本研究以新手

容易入門的 Makar AR/VR 編輯平台進行 AR 創作，降低學生對高科技技術的畏懼感，同學可以將心思專

注於議題設計之設計思考和創建 AR 元素的創意表現。本研究進一步檢測同理心、需求定義、創意發想、

原型製作和測試體驗五項變數，瞭解其對設計思考教學之中介 AR 廣告設計學習成就效果，研究結果得

知，設計思考中的「創意發想」和「測試體驗」兩項變數對於 AR 廣告設計學習成就產生中介影響。此

結果意謂著現今數位廣告的創意設計模式有別於傳統平面廣告設計，AR 廣告的設計重視使用者體驗與

互動，初學者對於廣告設計專業與 AR 編輯器的科技接受模式的認知模式尚處於未知狀態，如何啟動初

學者對專業的探索，除了傳授專業知識技能外，啟發學生思考的心智，或許更有助於設計的表現，教師

於授課過程中可以藉由設計思考訓練工具，輔助進行同理心地圖、人物誌和使用者歷程圖的操弄，讓學

生洞悉消費者、啟發創意發想、製作設計原型，測試體驗後再加以優化改善，直至完成設計作品。 

本研究最後提出教學反思與建議，在受測者方面，參與學生中有本系以外不同設計專業的學生，和

外系輔修本系專業的輔系生，約占總參與人數的兩成，由於不同背景的學生加入，增添本研究執行過程

中同儕間思考和設計的火花，在團隊合作上，也因為不同領域同學的加入，無形中帶動本系學生之學習

風氣，良善循環對本研究推動有正向的影響。然而，相對地也有負面的問題，外系生擔心自己設計專業

不及本系生，過程中教師需要多關懷學生情緒和學習狀態，不僅在傳授專業知識方面，對於學生心理層

面都要給予適當協助。此外，本研究受限於時間因素，現階段研究結果只能反應速食品牌與文旅街區之

教學實踐結論，無法安排創意思考的訓練，未來教學規劃上可以針對多個產業廣告展開系統性研究，並
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將創意思考納入訓練，引導和啟發學生的創意思路。再者，有部分學生反映製作時間不足，或許可以調

整教學週數，增加製作時間，應該有助於提升原型製作和測試體驗的思考，讓設計製作物能完整呈現，

此項問題可做為未來課程設計之參考。 
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Abstract 

    Design education in Taiwan emphasizes the teaching of professional skills. However, the 

training of students to design issues and establish self-values is not sufficient. The main purpose of 

this research is to apply the design thinking method established by Stanford University to train 

students who are learning advertising design for the first time. This method allows them to use 

design thinking tools to inspire personal thinking and discuss design issues from multiple 

perspectives when they are making AR designs. Then, they are asked to follow the steps of design 

thinking to complete the design project. The result of this research is obtained from the study of 

control group and experimental group. It shows that the application of design thinking in the course 

stimulates students' thinking about advertising design and AR technology, and is beneficial to AR 

advertising design teaching. In conclusion, it has a positive effect on students' learning achievement. 

Two variables in design thinking: "ideate" and "test" have a mediation effect on enhancing 

participants' learning achievements in AR advertising design. These findings can be used as 

suggestions and references for advertising design course in the future. 

Keywords: Augmented Reality (AR), Advertising Design, Design Thinking, Design Education. 
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