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摘要：目的 研究包装警示信息对产品视觉吸引力的影响。方法 根据可发现性度量和醒目警示的属性关

系，提出两个假设，并由此设计两个实验。实验采用眼部跟踪技术，研究醒目图示是否会影响到用户对

包装吸引力的感知，重点分析警示信息对产品视觉吸引力的影响。结果 实验一的目的是确定醒目安全

图示具有显著性的设计参数。为此，利用眼部跟踪技术定义出具有高度显著性图示的突出设计属性，即

较大尺寸和较粗线条。在确定可发现性的决定性因素后，将其作为实验二中的自变量，实验二主要分析

显著图示对包装吸引力的影响。结论 实验结果表明，与采用细线条的小图示相比，粗线条的大图示能

够更快引起注意，不会影响到受试者对产品吸引力的感知。另外，图示的显著性不会降低包装吸引力。 
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Experimental Analysis of Packaging Warning Attraction  
Based on Eye Tracking Technology 
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2.Central Academy of Fine Arts, Beijing 100102, China) 

ABSTRACT: The work aims to study the effect of packaging warning information on visual attractiveness of products. 
According to the attribute relationship between discoverability measure and alert, two hypotheses were proposed and two 
experiments were designed. Eye tracking technology was used in the experiment to study whether eye-catching graphics 
affected users’ perception of packaging attractiveness, and emphatically analyze the effect of warning information on 
visual attractiveness of products. The purpose of experiment 1 was to determine the significant design parameters of 
eye-catching safety graphics. Therefore, eye tracking technology was used to define the prominent design attributes with 
highly significant graphics: larger size and thicker lines. The decisive factor of discoverability after determined was used 
as an independent variable in experiment 2. Experiment 2 mainly analyzed the influence of salient graphics on packaging 
attractiveness. The experimental results show that, compared with the small graphics with thin lines, the large graphics 
with thick lines can attract more attention faster without affecting the perception of product attractiveness. In addition, the 
saliency of the graphics will not reduce the packaging attractiveness. 
KEY WORDS: packaging; warning information; visual attractiveness; eye tracking technology; size; line 

产品包装是制造商与用户之间的重要沟通媒介。

包装可以传递使用说明和警告等多种信息[1]，其中，

产品的安全警示较为重要。安全性信息可以采用图示

或文本（及两者相结合）的表现形式。在产品包装上

使用图示有诸多优点：（1）有助于警告的可理解性，

这对于无法阅读或不理解包装标签的用户来说至关

重要；（2）这种紧凑的视觉形式能够传递与文本相同

（甚至更多）的信息量，同时占用较少的显示区域。

因此，图示比文字更有效率。图示被广泛用于包装的

另一个原因是其具有可读性，在采用足够简单的图示

【视觉传达设计】 
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时，其识别速度比等量的文本信息更快[2]，有助于用

户在使用产品前查看包装。 
研究结果表明，有吸引力的包装能够促进客户的

购买意愿[3]并影响到其对产品质量的认知。制造商倾

向于优先考虑包装的装饰作用，产品包装设计师则利

用各种修饰和强化效果来吸引客户的注意力[4]。在努

力实现美观包装的同时，制造商往往会缩小安全图示

的展示区域。此外，制造商还倾向于在包装最醒目的

位置放置最能展示产品优点的图示。制造商和设计师

热衷于在包装上展示能够促进销售的元素，是可以理

解的，但与此同时，还应该保持安全图示在包装上的

视觉可发现性，以防止产品的错误使用。如文献[5]
分析了包装上较大警示的正面效果，指出显著的警示

设计可以增加包装警示被发现的概率。此外，在观测

条件不佳或时间有限的情况下，易采用较大尺寸显示

警示信息。文献[6]指出，现实中使用警示的条件比实

验室环境要苛刻得多。采用更明显的警示设计并不一

定能够确保观察者发现该警示，因此需要设计更具可

发现性的警示才能够促进安全信息的传递。通常，有

效的警示不但能够吸引注意力，而且还会传递知识，

并影响到用户行为。文献[7]通过分析影响工程机械产

品安全性的外部因素，运用色彩工学，提出在进行产

品外观色彩优化时，要强化安全警示作用。 
与以上方法不同，本文利用眼部跟踪技术研究包

装吸引力，研究醒目图示是否会影响到用户对包装吸

引力的感知，重点分析警示信息对产品视觉吸引力的

影响。主要工作如下：（1）确定警示信息的线条粗细

和图示尺寸是其具有可发现性的决定性因素；（2）通

过眼部跟踪技术研究警示信息的目视轨迹和注视时

间差异。 

1  关于可发现性和吸引力的两个重要假设 

消费者安全和人为因素方面的研究表明，可发现

性是安全信息的必要属性，而包装设计则强调产品吸

引力是影响客户的产品认知和购买欲望的重要因素[8]。 
这两个变量（可发现性和吸引力水平）的交互分

析是本文的主要研究方向。在研究可发现性时，将醒

目信息考虑为具有更高的可发现程度。因此，使用术

语“可发现性”来表示醒目图示吸引注意力的程度。

通常，可发现性指的是图示比其附近的其他元素更能

吸引人们的注意力的属性。只有很少一部分研究将警

示的可发现性作为主要因变量。大部分研究通过受试

者的自陈报告间接地收集数据。通过将可发现性度量

和醒目警示的属性相联系，提出第一个假设。 
假设一：较大的粗线条图示会比较小的细线条图

示更快被发现。 
第二个部分是吸引力。用户感受到的吸引力水平

会影响到用户对产品设计的评价[9]。将吸引力定义为

包装的视觉外观对受试者的吸引程度。考虑到包装的

视觉外观会影响到购买欲望，过去很多研究着眼于包

装吸引力的潜在调节因素。如使用黄金比例[10]或简洁

排版[11]能够提高包装的吸引力，而过于复杂的设计则

会减少包装吸引力。很多制造商将提高包装的吸引力

置于包装安全要求之上，从而导致在一些情况下设计

出有视觉吸引力但缺少显著安全标志的产品包装，产

生了矛盾。包装上的不明显警告见图 1，三个子图分

别是警告图示位于标签背面，揭开标签后才能发现；

警告图示被装饰带覆盖；警告图示被放置于包装底部

的透明标签上。从样例可以看出，警示被放置在容器

底部或其他不易发现的位置，标志尺寸极小，可见度

很低，并且使用了难以解读的细线条，难以吸引用户

的注意力。基于这些频繁出现的样例，提出第二个假设。 
假设二：使用醒目安全图示的包装比采用隐蔽安

全图示的包装的吸引力更低。 

2  关于醒目图示和包装吸引力方面的研究概述 

根据两个假设，分别展开两个实验。第一个实验

的目的是确定让醒目安全图示具有显著性的设计参

数，考虑视觉形式要素中的“线条粗细”和“图示大

小”。在确定可发现性的决定性因素后，用其作为第

二个实验中的自变量。第二个实验旨在分析显著图示

对包装吸引力的影响。 

2.1  实验一 

2.1.1  实验方法 

实验一的目的是确定让醒目安全图示具有显著

性的设计参数。实验共有二十四名学生（十四名女生，

十名男生）参与，所有参与者在 19~24 岁之间（均值

M=21 岁，标准偏差 SD=1.71），所有受试者均无色觉

障碍，并且均具备正常视力。 
 

     
 

图 1  包装上的不明显警告 
Fig.1  Indistinct warning on packaging 
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表 1  实验一的因子说明 
Tab.1  Explanation of factors in experiment 1 

因子 等级 数值/% 
较小 1.0 图示大小 
较大 2.7 
较细 2.5 图示的线条粗细 
较粗 4.1 

 

 
 

图 2  实验一中使用的图示 
Fig.2  Graphics used in experiment 1 

 
采用眼部跟踪技术记录受试者的视觉注意。使用

Tobii 眼部跟踪器 X60，采样率为 60 Hz，精度为 0.5。

利用 Tobii Studio 3.2.1.软件创建出刺激物展示。包装

样例在联想电脑显示器 LEN L1900pA 上显示，观看

距离为 60±1 cm。计算机屏幕的分辨率为 1280×1024
像素，刷新率为 60 Hz。 

主因变量为“第一次注视到图示所需的时间”。

将该变量定义为从刺激物开始展示到图示首次被受

试者注视所耗费的时间。很多视觉注意的相关研究使

用该度量作为可发现性指标，认为眼部跟踪度量能够

最大限度反映出受试者检测到屏幕中特定目标的速

度。在计算出首次注视到图示的时间之后，还需要通

过眼部跟踪器记录下每个受试者的视觉注意力分布，

并生成注视轨迹图。 
根据安全图示的大小和线条粗细，设计出不同的

包装样品，实验一的因子说明见表 1。实践中，安全

信息的图形表示通常通过简单的结构来呈现。大部分

情况下，该结构由线条或平面（或两者结合）所组成。

线状视觉元素在复杂的包装背景中通常较为不明显，

因此选择线状图示作为研究对象。为了更好地控制自

变量，避免使用线条的书法风格，而是以粗细均匀的

线条为基本结构单位。在以尺寸为变量时，定义该变

量与包装的尺寸相关，因此图示的尺寸计算为图示覆

盖面积与包装正面面积间的比率。 
以同样方式，将线条粗细度计算为笔画粗细与图

示宽度之间的比率。样品中的包装色彩与其他视觉元

素则保持不变。表 1 还给出了实验中使用的因子数值

（尺寸和线条粗细），其变化情况，见图 2。虽然产

品包装上通常包含多个图示，但是本文仅使用一个，

以降低群体效应（多个图示会影响到受试者的视觉注

意[8]，如受试者将多个图示视为一组对象等）。 
具体实验如下，在眼部跟踪实验的初始阶段执行

校准操作，使受试者的凝视角度与屏幕上的位置相关 

表 2  多个实验条件下的统计结果 
Tab.2  Statistical results under multiple  

experimental conditions 

条件 
较小的 

细线条图示

较小的 
粗线条图示 

较大的 
细线条图示

较大的 
粗线条图示

均值 M 3.06 s 2.94 s 2.23 s 2.06 s 

标准偏差
SD 

1.16 1.01 1.29 1.21 

 
联。在展示预热刺激物后，实验正式开始。该实验包

括四次实验，并随机展示刺激物条件，避免产生排序

效应。在每次实验开始时，在屏幕的中央展示符号

“x”，然后对其中一个包装样品进行持续 5 s 的展示。

受试者被要求用与日常生活相同的方式观察包装，同

时提示受试者，其观察包装样品的时间是有限的。每

次实验后，向受试者展示另一个包装样品并重复上述

程序。每个受试者每次仅查看一个包装样品。 

2.1.2  实验结果分析 

对二十四名受试者进行多个实验，统计结果，见

表 2。利用 Kolmogorov-Smirnov 拟合优度测试对实验

中的数据分布进行了正态性检验。对于变量“第一次

注视所需时间”，未检测到明显的正态偏离情况。 
通过对“第一次注视所需时间”进行双因子（图

示大小和线条粗细）重复方差分析，可知图示大小具

有统计显著性，F(1.23)=6.51，p<0.05。受试者发现较

大图示的所需时间（M=2.50 s，SD=1.22）短于发现

较小图示的所需时间（M=2.64 s，SD=1.28）。此外，

线条粗细具有显著的主效应，F(1.23)=35.09，p<0.001，

这表明受试者发现较粗线条图示的所需时间（M= 
2.14 s，SD=1.24）短于发现较细线条图示的所需时间

（M=3.00 s，SD=1.12）。尺寸与线条粗细之间的交互

效应不具备统计显著性（F(1.23)=0.28，p=0.6）。 
为了分析可发现性，利用眼部跟踪可视化技术来

比较每个受试者在不同实验条件下的视觉注意力模

式，因此，仅分析从刺激物出现至受试者注视图示之

间的注意模式。由于数据量较大，此处仅给出两种可

视化数据。可视化数据反映了两种极端实验条件下的

注意力模式差异：即采用不明显图示（较小且线条较

细）和醒目图示（较大且线条较粗）的包装之间的比

较。目视轨迹的比较见图 3，给出了一名受试者在这

两种实验条件下的目视轨迹图。图中圆形表示注视

点，数字表示注视次序。圆的半径大小与注视持续时

间成正比。左边是醒目图示，右边是非醒目图示。通

过注视图分析可知，采用较大的粗线条包装的目视轨

迹的总观察持续时间（0.89 s）比采用较小的细线条

图示的总观察持续时间（4.2 s）更短，这表明醒目图

示更容易被受试者观察到。 
由于大部分用户未必会搜寻安全信息，所以传递

安全信息的图示应具备高度可发现性。在图示的设计 
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图 3  目视轨迹的比较 
Fig.3  Comparison of visual trajectory 

 
表 3  实验二的因子说明 

Tab.3  Explanation of factors in experiment 2 

因子 等级 数值 
醒目图示 尺寸 2.5%，线条粗细 4%

图示的显著性 
不明显图示 尺寸 1%，线条粗细 2.5%

 
参数中，本研究的数据分析表明尺寸和线条粗细均能

够提升图示可发现性，这符合假设一。较大且线条较

粗的图示不但会更快被检测到，而且会缩短目视轨迹。 

2.2  实验二 

2.2.1  实验方法 

实验二的目的是分析显著图示对包装吸引力的

影响。实验共有二十六名学生参与，包括十五名女生

和十一名男生。所有参与者在 20~23 岁之间（均值

M=20.73 岁，标准偏差 SD=0.78）。所有受试者均没有

色觉障碍，并且具备正常（或矫正后正常）视力。该

实验所有受试者均未参与实验一。实验二的因子说明

见表 3。 
基于实验一的结果选择包装的测试样品。由实验

一可知，采用粗线条的较大图示更具可发现性；而采

用细线条的较小图示则不太明显，并且会导致可发现

性较低。实验二中仅使用了两个包装样品：包含醒目

图示的包装，以及包含不明显图示的包装。实验因子

（图示显著性）的水平如表 1 所示。包装设计与实验

一相同。 
为了获得更接近现实的场景，让受试者从各个角

度观察产品包装并决策，实验中将包装样品印在纸板

上并折叠为三维形状，同时将包装样品放置在较好的

照明条件下供受试者观察，观察距离为 50 cm。测试

开始时，告知受试者需要基于李克特量表对每个包装

的吸引力进行评价。相关研究表明[12]，该量表是衡量

用户对包装的感受和吸引力的有用工具，并且适用于

评价产品的美观度。通常，将反馈表示为 7 分制量表。

实验中，将一个包装样品放到观测台上，并要求受试

者根据 7 分制量表对产品包装的视觉吸引力进行评

价，其中 1 分表示“非常缺乏吸引力”，7 分表示“极 

 
 

图 4  包装样品的吸引力结果 
Fig.4  Attraction of packaging samples 

 

具吸引力”。与日常生活中的购买过程一样，受试者

可触摸并从所有角度观察包装。该实验无时间约束，

由研究人员记录下受试者的回答。此后，将另一个样

品放入观测台，并重复相同的程序。 

2.2.2  实验结果分析 

通过 Kolmogorov-Smirnov 检验发现，由于吸引

力的李克特量表并不是正态分布的，所以使用非参数

程序。Wilcoxon 符号秩检验表明，两种包装样品之间

不存在显著性差异（Z=–0.786，p=0.432），这表明不

同实验条件下的吸引力评价是相似的。包装样品的吸

引力结果见图 4。 
结果表明，图示的显著性不会降低包装吸引力，

因此假设二不成立。使包装更具吸引力的属性与整个

包装设计的审美价值相关，而非某一部分的显著性外

观。审美价值决定了包装吸引力，这一结论得到了大

量研究的支持，证明了包装的审美维度对用户感知的

影响。包装是消费者与制造商的联系纽带，若包装的

设计引发了负面反应，则会降低人们对该产品的购买

意愿。另一方面，美观的包装更容易被潜在买家注意

或购买。此外，如果包装或产品具有高度的美感，则

会降低消费者对价格的敏感程度，并且更容易忽略产

品功能上的小瑕疵，精美的设计会让消费者产生易于

使用的感觉。 
相关研究表明，用户对系统可用性的认知会受到

系统界面美观程度的影响，精美的包装设计需要考虑

到包装上所有元素的协调性，而且视觉外观的设计应

该建立在成熟的设计原理基础上[12]。通过运用合适的

设计原理，设计师能够预测不同的视觉元素对用户感

知所造成的影响。因此，设计师应该在保持整体包装

设计的美学维度的情况下，对图示大小和线条粗细进

行适度调整。有吸引力的包装会促进购买欲望，但与

警告相关的变量无关，这在日常商品中可以看见，如

日常产品中具有警示信息的包装，见图 5，其中图 5a
是一瓶可乐饮料的包装，可以清楚地看到一些警示信

息，图 5b 是洗衣液的包装，可以清楚地看到注意事

项，图 5c 是安全标签上的包装。 
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图 5  日常产品中具有警示信息的包装 
Fig.5  Packaging with warning information in daily products 

 
结合本文的研究成果，制造商在包装上印刷警示

时无需担心警示信息会降低消费者的购买欲望。这其

中的原因与客户对制造商的信任度相关。包含警示的

产品会让消费者觉得产品更安全、更有效。实验中受

试者对包装样品的评价在某种程度上也反映出了这

一点。 

3  结语 

随着各种品牌不断推出越来越多的新产品，包装

的视觉外观也变得愈发重要。在包装的吸引力分析

中，应该同时考虑包装设计的美学价值和信息传递属

性，提高用户的满意度。基于这一理念，通过实验分

析了警示的设计特征对安全信息传递和包装吸引力

这两方面的影响。结果表明包装上采用加大的粗线条

图示，可以有效吸引消费者的注意力。此外，实验结

果表明包装上采用高度醒目的图示并不会降低包装

的视觉吸引力。然而过分强调图示也是不可取的，这

可能会使用户忽略掉包装上的其他重要信息。 
本研究能够激励制造商在包装设计中采用醒目

的安全图示，以加强安全信息的传递效果，有助于用

户正确使用产品。由于不同类别的产品也可能存在不

同的吸引力水平，所以未来将更深入地研究这些问

题。同时，也将注重样本选择的统计学方法。诚然，

本文的方法也存在一些局限，如虽然眼部跟踪技术提

供了有价值的相关数据，提升了实验结果的客观性，

但是跟踪结果与吸引力评级之间的关系有待进一步

研究。 
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