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摘要

隨著科技的快速進步，資訊的發達使得人們使用網路及社群媒體的頻率比以往增加許多。其中

對現代人較具影響力的軟體分別有YouTube、IG、Line、Twitter等等，在YouTube的部分，多數人在

觀看影片或聆聽音樂時多少會受到YouTube可略過的5秒串流內廣告的影響進而決策點擊略過廣告鍵

並繼續觀看影片。因此，本研究旨在探討 YouTube放送可略過的5秒串流內廣告類型對於觀眾們的專

注度影響。為探究該結果如何影響觀眾之專注度，本研究透過網路問卷的發放與腦波實驗的方式進

行受試者的資料收集與分析，總共回收100份問卷。此外，本研究將根據前測問卷的結果篩選出30

位受試者進行腦波實驗，並進行腦電圖波形分析。研究結果顯示，外向型人格特質對於觀看不同類

型的廣告均專注度較高，神經質型人格特質對於觀看愉悅及驚喜類的廣告較無明顯反應；生氣及恐

懼廣告的專注度較高，謹慎型人格特質觀看愉悅類的廣告較無明顯反應；驚喜、生氣及恐懼類的廣

告專注度較高。
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壹、前言

最近年來由於網路科技的進步，網路媒體及影音平台的使用變得非常普遍，吸引許多廣告商運

用影音行銷吸引觀看者的目光，廣告為最常見的宣傳手法，透過影音形式將品牌、產品資訊傳達給消

費者，除了加深消費者之印象，同時促進消費者的購買意願，達成導購目的。其中以突飛猛進穩站社

群龍頭的YouTube平台提供廣告商非常巨大的網路行銷市場，能夠觸及到更多的潛在客戶，讓更多人

看到廣告商的影片、了解品牌。根據 YouTube 使用行為大調查 報告指出，YouTube的使用率已經高達

百分之85%的高比例，且每人每日平均都花至少2.5小時的時間在YouTube上，全球YouTube用戶數量更

高達了19億多。以台灣為例，YouTube的觸及人口數量超過了九成以上之比例，顯示YouTube已經融入

人們生活，因此YouTube也自然成為許多廣告商使用影音行銷之平台。

目前YouTube上的廣告可分類為六種（如圖 1.1），TrueView廣告(TrueView Ads)、影片前串場

廣告(Bumper Ads)、影音前串場廣告(Bumper Ads)、首頁刊頭廣告(MashHead Ads)、影片內重疊廣

告(Overlay Ads)以及標準展示型廣告(Standard Display Ads)，TrueView Ads是YouTube上人們最常注意到

的廣告格式，時常會在觀看影片的前中後跳出，但也因為可以選擇略過，讓觀看者決定是否繼續觀看

廣告，如果觀看者願意選擇觀看、那就表示可能有意思對於廣告內容做更深入的了解，而唯有當用戶

觀看時間超過一定秒數或是與廣告互動時（如點擊行動呼籲按鈕），廣告商才需要付費。

表1 YouTube廣告類型

資料來源：YouTube Help (2022)
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在影音行銷的時代，爭取觀看者的注意力越來越不容易(Petrova, 2018)，若廣告類型能夠針對不

同性質之觀看者投放廣告，從而使觀看者增加專注度，觀看者也會更容易對廣告產生興趣，進而讓

廣告投放達成更好的效益。而所謂的注意觀看廣告，在行為反應上代表著不去點擊YouTube的「略過

廣告」鍵，若能探究觀看者面對YouTube串流內廣告刺激時的生理訊號（如：腦波）變化，便能作為

判斷消費者行為的依據。過去針對影音廣告之研究雖然探討了網路廣告對於觀看者的廣告效果（黃于

珊、姚家莉、唐允中，2012）與YouTube串流內廣告之略過動作之分析（邱士益，2013），但並未結

合腦波分析方式進行專注度之深究。

由於腦波分析技術逐漸成熟，腦波分析之器材在使用上更為輕便且簡易，因此商管領域也開

始嘗試使用腦波量測技術來當作觀察消費者行為的方法之一(Telpaz, Webb & Levy, 2015; Gajewski, 

Drizinsky, Zü lch & Falkenstein, 2016)，並藉由各種方法來觀察消費者進行決策時的腦波變化，例如：藉

由觀察腦波於不同時間的振幅變化(Blakemore & Frith, 2005; Luck, Woodman & Vogel, 2000)來了解消費

者決策過程的腦部電位訊號變化。相關之腦波技術也被運用在情緒反應(Rozgi , Vitaladevuni & Prasad, 

2013; Zhang & Zhou, 2007)等涉及心理行為的研究上。

另外，五大人格特質(The Big Five Traits)廣泛運用於心理學及人力資源（鄧景宜、曾旭民、李怡

禎、游朝舜，2011），過去研究也發現不同的腦波波型與不同人格特質具有影響，且會根據不同大腦

區域而有所不同變化（Stoughetal, 2001；何雍慶、莊世杰、黃柏棟，2012）。

綜上所述，本研究將納入人格特質與廣告類型作為實驗因子，並搭配腦波儀器觀察不同人格特

質之受測者在觀賞YouTube串流內廣告時的腦波專注程度之變化，來確定其因子是否會影響觀看者專

注於廣告內容之行為，最後期望研究結果能提供串流平台與廣告商判斷不同人格特質之觀看者在廣告

投放類型之相關依據。

貳、文獻探討

一、情緒分立理論（discrete emotions theory）

情緒分立理論主張不同情緒有不同功能，協助人們面對環境中不同的挑戰，促使人們採取適當

的行動以達成特定目標。

Frijda et al. (1986)，是情緒分立理論的代表性學者。人們有可能會點擊引起情緒分立的正向情緒

的廣告內容。會產生情緒分立的正向情緒的廣告，例如娛樂、刺激、愛、喜悅、溫暖、靈感和自豪

感，會使觀看者感覺良好，從而產生正向的情緒。前面所提到的正向情緒可能會導致觀看者對於其

他人產生正向感受 (Isen, 2008)綜上所述，情緒分立的正向情緒有利於點擊廣告的動機，觀看者可能會

更正面地傾向於與使他們感覺良好的人事物進行涉入行為，因此本研究以情緒分立理論分類，將該

YouTuber所有影片中出現過的廣告依其類型進行歸類，並根據整理後的資料選出四種出現頻率最高的

廣告類型，再依據我們選定的廣告類型(分別是令人恐懼的、令人驚喜的、令人生氣的和令人愉悅的) 

來完成實驗樣本廣告的挑選。
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環狀情緒模型（circumplex model of affect）是由心理學家 Russell 提出的情感類型的分類標準，垂

直軸將情感區隔成正負情感，其中一種屬性是愉悅度「愉悅-不愉悅」，另一種屬性是激發度「激發-

不激發」。在環種情緒模型中共有28 種表達情緒之形容詞散佈在由兩種屬性構成的十字狀架構中，

右邊放置正情緒之形容詞，左邊放置負情緒之形容詞，請見圖1。後來，更將環狀情緒模型上的情緒

種類以每隔45°劃出一塊區域，核心情緒被分類為8種主要的情緒類型 (Russell, 2003; Russell & Barrett, 

1999)。因此，本研究在做廣告情緒分類時會依照「環狀情緒模型」來判斷分類標準讓分類能夠更確

切。

圖1-1 情緒分立理論圖

圖2-1情緒維度座標圖

資料來源：Russell & Pratt (1980)
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過去學者也針對廣告傳達情緒對於觀看者在收看廣告時之行為進行研究，Plutchik(1980)認為當

廣告以正向情緒為訴求時也在暗示觀看者此廣告可能對其有益，並刺激觀看者提升觀看廣告的時間。

但是在其他研究中也有不同的結果，認為負向情緒的刺激也能引起較高的專注程度(Olofsson, Nordin, 

Sequeira & Polich, 2008)。

因此，透過以上內容可知正向情緒或負向情緒的刺激均會影響廣告觀看之決策，綜上所述，本

研究先以某知名知識型YouTuber所有影片中出現過的串流內廣告進行統整，其中出現頻率最高之四種

串流內廣告，再以Russell(1980)提出之「環狀情緒模型」來評估代表性廣告實驗樣本之情緒，來進行

後續實驗。

在影片播放前的廣告撥出五秒後，觀看者擁有主動權可以選擇略過廣告或是繼續觀看廣告，而

本文給予該動作一個新的名詞定義－「接收反應」，也就是觀看者對於這個選擇的反應。

二、腦波專注度

德國耶拿大學精神科教授Hanseger(1929)發表了首篇記錄到人類腦部電流信號的論文，他將此

種從人類頭部記錄到的電流活動，命名為Electroencephalogram，簡稱為EEG，因此HansBerger被尊稱

為人類腦波之父。腦波主要反映出大腦皮質的電位反應，由低頻至高頻可分成五種，分別為α波(α 

Alpha)、β波(Beta)、θ波(Theta)和δ波(Delta)、γ波(gamma)，每種不同頻率的腦波也各具有不同的

意義與特性，而目前較常在研究上使用的五個頻率波形為下表2-1所示：

表2-1 腦波波形圖

波型 頻率 說明

α波

(Alpha band)
8-13Hz

屬行為低振幅且高頻率快的波，是意識與潛意識的橋樑，一種當人意識

清醒但放鬆的狀態，當身心的能量的消耗較少則腦中相對的能獲得的能

量便會提高。若腦波較為活躍，也就是說，當下的狀態是適合學習和思

考的最佳狀態。故又稱「輕鬆腦波」。

β波

(Beta band)
13-30Hz

指一般清醒時的精神狀況，當心理狀態活躍思考和專心的狀態下會是一

般人的主波。當β波增加時，身體會因應外在的環境去做反應，但如果

長期無法適當放鬆波，可能造成心理不適、緊張、焦慮的情況。若人經

常在焦躁不安的情緒下，身心以備戰的狀態因應外在環境，這樣的情況

下會提升β波的幅度，因此又稱「緊張腦波」。

θ 波
(Theta band)

4-8Hz

屬性相同於δ波為高振幅和低頻率的波型，此波段會出現的時機點多為

幼童時期或是成人半睡半醒時的狀態及當閉眼冥想，身體呈現放鬆的時

刻。θ波適用在測量的情境於：低焦慮、低恐懼的狀態。且為連續性專

注指標，因此θ波也被用於自我需求管理的內部神經指標。

δ波

(Delta band)
0.1-4Hz

此波型活動較緩慢，屬性為高振幅和低頻率的波型，當進入深層睡眠

時、無意識狀態下會出現的波型。 δ波與睡眠品質兩者有著息息相關的

關係。

γ波

( g a m m a 
band)

30-70Hz
這邊的波段意味著深層睡眠的階段至即將清醒這一段的精神狀態，或接

受多重刺激提高專注在某件事上時的腦波。與情緒穩定、正面思考有

關。

資料來源：Başar et al. (2001) ; Teplan(2002)
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當人們做決策時，其行為包含感知及認知處理歷程，但大腦的決策過程是相當複雜且難以觀

測，因為當人們在做決策時，不只受到外在刺激的影響，大腦也會去尋找過往決策的經歷，在無形中

影響人們對後續的決策行為(Dreher  & Tremblay, 2016)。

現今腦波儀儀器準確度大幅提高，以NeuroSky公司所推出的輕便型設備Mindwave為例，除了可

簡易套用在受測者身上進行實驗外，與大型腦波儀器相比，準確度高達96%以上(Kim, Moon, Lee, Bac 

& Sohn, 2012; Mushegh & Josc, 2013) 。因上述簡單易操作的便利性，當商管研究需要進行腦波研究，

單通道腦波儀，便會是最佳考量(Johnstone, Blackman & Bruggemann, 2012)。

當實驗完成時，進行受試者腦波資料分析所擷取的腦波 EEG原始資料，經過過濾(filter)的轉

換後，改變成程式可解讀的資料型態，再進到下一步做資料分析。再者，根據實驗需求篩選不同

的頻率，擷取需要的波型相互做比較，再分析探討。Klimesch, Doppelmayr, Russegger, Pachinger & 

Schwaiger(1998)發現受試者在看到提示訊號與刺激的實驗過程中，腦波頻率根據不同的刺激會產生不

一樣的變化，本研究比較受測者觀賞正片與廣告時之腦波，經專注度公式計算後之專注度變化，將其

資料重疊比對，將觀看者觀看YouTube影片與可略過的串流內廣告時的EEG腦波進行疊合並產生明顯

差異時，也代表這段區間對於專注力的增加較有顯著改變，並根據此結果驗證專注程度顯著影響點擊

廣告決策的假設。

除腦波之外，過往也有學者將生理訊號轉換成數據加以分析的方式，例如眼動儀(Eye tracker) 工

具可以精確客觀的紀錄眼球移動的數據，包含眼球移動的過程、眼球注視的目標、凝視的時間與次數

等 (陳學志、賴惠德、邱發忠，2010)。根據許多與眼動追蹤相關的研究中，總凝視時間(Total fixation 

durations, TFD)通常被討論為研究變量(Duchowski, 2002)。過往有學者研究，採用眼動儀研究可觀察觀

看廣告專注度及情緒的生理訊號變化，例如：凝視時間、凝視位置和視覺路徑可用來做為評估關注廣

告的基礎(Loftus, 1976；Pieters et al., 1999；Viviani, 1990)。凝視時間指的是從觀看感興趣區開始到離開

前的時間總和，若觀看的時間越長，就表示需要花越多時間處理該訊息和較能吸引觀看注意。眼動儀

不傴可以監控眼球隨時掌握視覺資訊，也可以推斷人們的內在認知與情感(Williams, Loughland, Green, 

Harris, & Gordon, 2003)。

生理訊號除了能夠運用在教育研究、決策或醫學，過往也有許多探究專注度、學習和記憶相

關的感覺記錄、感知、運動和認知過程，大腦振盪和不同的大腦功能相關，例如：對大腦產生的任

務、感覺和組織結構。該研究分析和做出了至少 50 種結論，有關不同的腦振盪功能相關性Ba ar et 

al. (2001)。也有學者針對專注度與α波做出研究，長期以來，α波一直與專注度有相關聯，然而，

專注是一個非常複雜的概念，引起α的因素有很多不同的可能。Klimesch(2012)認為，α 波段活動

參與專注度會在預期注意力和沒有刺激的情況下同步進行。這種類型的事件相關同步（Event-related 

desynchronization, ERD）將被稱為預期事件相關同步，並且在困難的呈現條件下具有明確目標的辨別

任務中有詳細記錄。且預期事件相關同步與良好的辨別能力有關，在辨別任務中，需要在困難的感知

條件（非常短的目標暴露時間和緊隨其後的掩碼）下識別視覺目標與大的刺激前事件相關同步有很

好的檢測效果。另也有學者參入人格特質 (Personality)之因素做為探討。Stough, Donaldson, Scarlata & 

Ciorciari(2001)之研究中發現到，不同的人格特質，大腦區域會在不同的區塊，且有學者證實，前額顯
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葉(FT)區 α 波和外向性人格存在著關聯性(Fink & Neubauer, 2004; Gale et al., 2001)，因此，根據上述，

本研究提出以下假設：

H2：五大人格特質中，不同人格變數者對於不同類型的廣告會有專注度的差異。

三、五大人格特質(The Big Five Traits)

五大人格特質是分析人格特質中最著名且廣泛使用的的人格模型，所謂的人格意旨：「每個人

與眾不同的情感特質或是行為，亦或者區分一個人、民族或群體特徵的複雜程度，為強調的是一個

人的整體性、個人的行為和情感特徵」 (Lilford, Vigar & Nel, 2014)。在過去文獻顯示不同個人的特質

會對於腦波的波型產生影響（Stough et al.,  2001；何雍慶、莊世杰、黃柏棟，2012），而五大人格特

質此概念先由Norma(1963)提出，且Goldberg(1981)在回顧過往有關的人格特質之測試結果後，也歸

納出與Norman相同的結果，並在1981年正式命名為五大人格特質。分別有開放型(Openness)、謹慎

型(Conscientiousness)、外向型、(Extraversion)、親和型(Agreeableness)以及神經質型(Neuroticism)。然而

針對五大人格特質學者也提出了許多量測方法，本研究將使用的五大人格特質量表（表2-2）為江錦

華（2001）參考Costa & McCrae(1989)所編製的人格特質量表。

表2-2 五大人格特質

五大人格特質 特徵

開放型 (Openness) 具想像力、審美觀，能接受陌生事物，好奇心重。

謹慎型 (Conscientiousness) 追求事物的專心度及細心度，守紀律、謹慎行事。

外向型 (Extraversion) 活潑外向，主動活潑，喜愛結交朋友。

親和型 (Agreeableness) 容易相處、易於溝通。

神經質型 (Neuroticism) 容易緊張、情緒化、憂慮、衝動。

資料來源： Goldberg(1981)

由於人格特質大多專門探討心理層面，在許多領域皆能運用在研究中，如：Stough et al.(2001)

在研究腦波的過程中判斷出在光趨反應下，親和型人格之Beta波(13-19.9Hz)在左顳葉區會有顯著的負

向關係：謹慎型人格之Beta波在左右顳葉區呈現顯著關係；Atns, Luijtelaar, Sumich, Hamilton & Gordon 

(2007)、前額顳葉(FT)之Alpha波與外向型人格有相關性(Fink & Neubauer, 2004)。何雍慶、莊世杰及黃

柏棟（2012）則在探究消費者之購買意願時，發現依據五大人格特質的不同，腦波變化將有所差異。

另外，本研究將依據此文獻結合腦波專注度與環狀情緒模型來制定我們的實驗假設，並確定不同人格

特質對正向或負向情緒的廣告何者的腦波專注度較高，據此本研究推論以下假設：

H1：五大人格特質中，不同人格變數者對於不同類型的廣告會有專注度的差異。

H1-1：謹慎型對於正情感（高興的、滿足的）的廣告專注度較高。   

H1-2：謹慎型對於負情感（痛苦的、害怕的）的廣告專注度較高。   
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H1-3：外向型對於正情感（高興的、滿足的）的廣告專注度較高。   

H1-4：外向型對於負情感（痛苦的、害怕的）的廣告專注度較高。   

H1-5：神經質型對於正情感（高興的、滿足的）的廣告專注度較高。 

H1-6：神經質型對於負情感（痛苦的、害怕的）的廣告專注度較高。

H2：專注程度顯著影響略過廣告決策。

四、廣告態度

廣告態度為在一定的廣告暴露情況下，個人對於廣告刺激所表現出喜好與否(Lutz & Swasy, 1977; 

MacKenzie,  Lutz & Belch, 1986)。廣告訊息經過聽眾接收、處理、轉譯等方式詮釋後，所展現出對廣

告的反應。藉由衡量廣告態度，可了解聽眾對於廣告訊息接收的情感反應及認知評價。Mehta(1999)認

為，廣告態度越好，表示消費者對廣告之喜好度及訊息依賴度將影響其對廣告的注意力，因此為衡量

廣告效果的最佳指標(Aaker & Stayman, 1990)。由上述文獻可知，當廣告態度愈好，觀看者會因對廣告

的喜好程度愈高而持續關注該廣告內容並提高對該類型廣告的涉入程度。

五、涉入理論

涉入(involvement)是對研究目標產生興趣之程度或是研究目標在自我結構(self-structure)的主導地

位。Zaichkowsky(1985)提出，涉入程度為「個人基於本身的期望、意義及喜好，對某個事物所感知到

的攸關度。」 

Zaichkowsky(1985)依人們涉入時的行為反應，將涉入歸類為產品涉入及廣告涉入(involvement 

with advertisements)、購買決策涉入，而本實驗將針對廣告涉入的部分進行分析，廣告涉入(involvement 

with advertisements)指觀看者對於廣告內容的認知或訊息處理的程度，即觀看者在廣告釋放訊息

時，回應的關切度或面對廣告的心理。若廣告涉入度愈高，廣告訊息將具有一定的注意力。根據

Zaichkowsky(1985)研究中提到，產品涉入度與購買決策涉入有相關，故本研究將採用廣告涉入程度與

前一小節所提出之廣告態度納入研究變數，並作為前測問卷的篩選題項，將所有填答問卷者區分為實

驗受試者與非實驗受試者。

參、研究方法

一、研究架構

本研究旨在探討YouTuber的可略過的5秒串流內廣告類型與觀看廣告的時間與程度。為了避免實

驗外的干擾，本研究採用實驗室實驗法且透過腦波儀器進行實驗，來測試不同的廣告類型對受試者觀

看廣告行為有何差異。本研究根據所蒐集的事件發生時間點，進行後續分析並比較受試者在不同廣告

類型上的視覺注意力差異，同時也會透過 Gray and Watson (2007)中的情緒分立理論 (Discrete emotions 

theory)觀察受試者對於不同類型廣告的情緒有何差異。

二、研究模型
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在人們進行決策時，根據過往研究，腦波會隨不同的人格特質而有不一樣的變化（何雍慶，

2012）（請參考假設模型圖3-1)。；Stough et al.(2001)在執行腦波實驗的過程中，得到不同的人格特質

在專注度提升上具有顯著效果，例如：外向型人格之腦波於各大腦區塊顯示正向關係；謹慎型人格之

腦波則是在前額葉和左右額葉區，顯示正向關係。綜上所述，本研究列舉以下假設：

H1：五大人格特質中，不同人格變數者，對不同類型的廣告會有專注度的差異。

H1-1：謹慎型對於正向情緒（高興的、滿足的）的廣告專注度較高

H1-2：謹慎型對於負向情緒（痛苦的、害怕的）的廣告專注度較高

H1-3：外向型對於正面情緒（高興的、滿足的）的廣告專注度較高

H1-4：外向型對於負面情緒（痛苦的、害怕的）的廣告專注度較高

H1-5：神經質型對於正面情緒（高興的、滿足的）的廣告專注度較高

H1-6：神經質型對於負面情緒（痛苦的、害怕的）的廣告專注度較高

H2：專注程度顯著影響略過廣告決策

三、前測問卷之操作型定義與問卷設計 

為方便進行正式問卷之調查，本研究透過表3-4的YouTube廣告與觀看者對某知名知識型網紅之關

注程度、廣告偏好進行前測問卷之設計並透過該問卷篩選出合適的受試者。另外，本研究也依據文獻

回顧之內容整理出以下之操作型定義作為正式問卷設計之參考構面。

圖2-1 研究模型圖
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表3-1 操作型定義表 

變數種類 變數名稱 操作型定義 參考來源

自變數 人格特質

經由人格特質量表所判別出來的心理
特質性向,包含神經質型、外向型、開
放型、親和型與謹慎型等五大人格特
質。

鄭景宜等(2011)

自變數 正負向情緒廣告

我們透過情緒分立理論，將實驗用廣
告歸類為四類，分別是令人喜悅的、
令人驚喜的、令人生氣的、令人恐懼
的。

 (Gray and Watson, 2007)

干擾變數 廣告干擾效果

廣告本身內含圖片、音樂等因素，廣
告需要高度認知需求處理，因此沒有
多餘的認知可以處理大量的廣告元
素。

(Miniard et al., 1991; Yong, 
1996; 鄭安婷，2007)

依變數 專注程度
受測者大腦在活動的過程中，認真思
考的狀態。

Wang&Hsu(2014)

3.1前測問卷 

在進行正式實驗及問卷前為確定受試者是否為某知名知識型YouTuber的觀看者，因此本研究在正

式問卷的填寫前進行了問卷前測，利用網路問卷的方式總共發放100份問卷並從中篩選出符合條件的

30位受試者作為證實實驗的受測者。

表3-2  問卷前測設計表 

構面名稱 題號 問項 

關注程度 

AD1 請問您是否聽過老高與小茉並喜歡他們的頻道?  

AD2 請問您於半年內是否觀看過老高與小茉的影片？  

AD3 請問您對老高與小茉頻道關注的頻率大約多久一次?  

廣告偏好 
AP1 對於影片中間的廣告是否經常點擊略過?  

AP2 對於以下四種廣告類型哪一種最符合您的偏好?  

備註：本表中AD代表關注程度，AP代表廣告偏好。 

3.2五大人格特質問卷 

人格心理學(personality psychology)試圖探討人類行為的根本原因。為了使人格心理學的研究更

有科學的味道，心理學家針對群體資料採用量化技術，尤其是因素分析的大量使用，試圖找出人類

特質或潛在影響行為的構念有哪些，而「特質」(trait)也逐漸成為心理學家認為的人格單位，進而形

成描述人類行為的分類架構 (John,  Naumann & Soto, 2008)，是解釋人類行為的重要人格理論。其分為

五個面向的人格特質，即「開放型(Openness to experience)」、「謹慎型(Conscientiousness)」、「外向
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型(Extroversion)」、「親和型(Agreeableness)」、「神經質型(Neuroticism)」。因此，我們想了解各類

人格特質的人對於何種類型的廣告會產生興趣或行為反應。  

 四、腦波實驗設計 

本研究透過觀看知名知識型YouTuber影片中之串流內廣告並將廣告出現次數進行統計，並將

該YouTuber所有影片中出現頻率前四高之廣告根據學者Russell所提出的「環狀情緒模型」進行分

類，將其分類成：第一類是緊張焦慮的(tense jittery)、心情鬱悶的(upset distressed)、沒有精神的(tired 

lethargic)、哀傷憂鬱的(bad gloomy)，這類的情感特性則歸為「負情感」；第二類是冷靜沉著的(placid 

calm)、怡然自得的(serene contented)、洋洋得意的(elated happy)、興致高昂的 (excited ebullient)，這類

的情感特性則歸為「正情感」，見表3-4。本小組將廣告進行分類時，將各廣告內容依照「負情感」

與「正情感」為劃分，例如「厲陰宅」之廣告內容，經本小組討論及歸納後認為該廣告內容所傳達之

意為「負情感」中之 「緊張焦慮的」的害怕情緒，因此將樣本之類型歸為「害怕的」。

圖3-2 實驗用廣告之情緒分類
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表3-3 環狀情緒分類

項目 情緒類型 激發程度 情緒之分類內容

廣告內容

負情感

高
緊張焦慮的：驚恐的、緊張的、害怕的、惱怒的、
生氣的。

中 心情鬱悶的：憂鬱的、失志的。

中 沒有精神的：疲倦的、頹喪的、厭煩的。

低 哀傷憂鬱的：悲傷的、痛苦的、陰鬱的、沮喪的。

中間情感 無 不帶有「負情感」和「正情感」的偏向。

正情感

低 冷靜沉著的：困倦的

中
怡然自得的：樂意的、滿意的、安心的、安祥的、
放鬆的、滿意的、平靜的、滿足的。

中 洋洋得意的：高興的、快樂的。

高 興致高昂的：驚訝的、激動的、刺激的。

資料來源：Russell & Pratt (1980)

五、研究對象 

本研究採用Neurosky之MindWave Mobile腦波耳機，此測量儀器為不具侵入性的測量儀器，用於

檢測神經元電觸發活動，外型如耳罩式耳機（如圖3-3）。其運作原理構造是使用三個感應器接觸在

皮膚的三個位置，分別為一邊耳垂與前額，前額是方便放置感測器的位置，額葉皮層也是有高度的認

知訊號和意識的發源地(Liang & Kuo, 2018; Peters et al., 2009)。Neurosky可以偵測測到每個腦波區段每

毫秒7個數據，可以測得之腦波區段在0Hz~63Hz之間，涵蓋了所有的腦波區段，同時可以偵測與專注

度(Attention)相關及情緒放鬆(Meditation)相關的兩項生理數值。由於Neurosky本身具有透過藍芽的方式

與iPhone、iPad以及Android等行動設備進行連接之功能，加上其耳罩式之外型設計，因此在做實驗的

時候可以排除聲音等外部干擾更容易屏除聲音或其他非預期的千擾因素。本研究依據研究目的及研究

假設之需要，選擇利用MATLAB2020a版本腦波分析插件EEGLABv2019.1進行腦波資料處理。

圖3-3實驗環境設備圖
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肆、研究結果

本研究在資料收集上分成前測問卷、正式問卷及腦波實驗三個子研究，因此資料分析亦分

成三部分進行說明，問卷、前測正式問卷的部分是採用SPSS Version 18.0，而腦波部分是利用

MATLAB2020a版本腦波分析插件EEGLABv2019.1進行分析，各別進行分析後再依據其分析結果驗證

本研究提出之假設成立與否。

一、前測問卷分析

本研究在進行正式問卷前為了確定問卷設計的可靠性進行前測問卷，共發放了100份問卷，結果

如表。接下來，本研究針對每位受試者的問卷進行篩選，篩選出30位有在觀看知名YouTuber影片的觀

看者進行實驗。

表3-2 問卷前測統計比例

類別 變數 次數 百分比

請問您是否聽過老高與小茉並喜歡他們的頻道?
是 48 48%

否 52 52%

請問您於半年內是否觀看過老高與小茉的影片？
是 34 34%

否 66 66%

請問您對老高與小茉頻道關注的頻率大約多久一次?

沒看過 3 3%

一個禮拜 24 24%

一個月 14 14%

三個月 5 5%

半年 12 12%

一年 42 42%

對於影片中間的廣告是否經常點擊略過?
會 91 91%

不會 9 9%

對於以下四種廣告類型哪一種最符合您的偏好?

令人生氣的 3 3%

令人恐懼的 12 12%

令人愉悅的 58 58%

令人驚喜的 27 27%

二、人格特質問卷設計

主要分為兩大部分，第一部分為人格特質量表，第二部分為基本資料。鄧景宜（2011）根據

Thompson(2008)的Big-Five Mini-Maker整理出信度最佳之中文譯版人格特質量表，因此本研究引用其量

表與公式，設為第一部分人格特質量表，共60個問項，其中包含神經質型、外向型、開放型、親和型
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和謹慎型各12題，並依據李克特五點量表「非常不同意」、「不同意」、「普通」、「同意」、「非

常同意」為填答選項此外，在受測者填答完畢，進行公式計算，而分數最高即屬該特質。第二部分

包含姓名、性別、聯絡信箱、科系、年級別，共五個問項。參與實驗之受測者皆為本校大學生，男

性10人(33%)，女性有20人 (67%)；受測者年齡以大二生人最多，有17人(56.7%)，其次為大三生10

人(33%)。但在篩選合格受試者時，由於我們受測者以企管系學生為主，男女比例過於懸殊，可能造

成實驗結果的偏誤。本研究將前測問卷的結果篩選30位符合條件的受測者進行實驗，在實驗之前先填

寫過人格測驗。將樣本分為五個人格，本研究的人格特質樣本統計如下：

表3-5 人格特質統計表

五大人格特質 人數 百分比

神經質型 10 33%

外向型 7 23%

開放型 1 4%

親和型 0 0%

謹慎型 12 40%

總和 30 100%

三、正式問卷分析

本研究之問卷發放時間為民國 109 年4月24日至5月7日，在受試者進行腦波實驗時要求受試者於

實驗結束後於Brain Cube腦波實驗套件填寫本研究之正式問卷，總共收回有效問卷 30 份。問卷受訪者

大部份為女性有 20 位(66.7%)，而科系以企業管理系最多有 25 位(83.3%)，年級則是主要為二年級有 

17 位(56.7%)。

四、腦波實驗資料分析

此次參與本實驗的受試者總共有30位，男性10位(33.3%)、女性20位(66.7%)，皆為學生。其中比

例不均的問題為主動邀請的對象以大學部二年級與三年級為主，企管系女同學占多數，此外女同學的

參與意願比男同學高，在時間有限的情況下導致無法招募更多受試者，故無法達到男女比例平衡。

本研究藉由腦波疊圖來驗證假設，其中外向型人格特質對於觀看不同類型的廣告均專注度較

高、神經質型人格特質對於觀看愉悅及驚喜的廣告較無明顯反應；生氣及恐懼廣告的專注度較高、謹

慎型人格特質對於觀看愉悅較無明顯反應；驚喜、生氣及恐懼廣告的專注度較高，實驗結果顯示生氣

及恐懼類的廣告較能夠吸引觀看者，因此推薦廣告商放送此兩類廣告。
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表4-5 代表性EEG腦電圖專注度分析



．�校園週邊餐飲業自主衛生管理及餐具材質使用調查以台南市某大學為例．

16

表4-3 EEG腦電圖假設結論分析

人
格
特
質

廣告類
型之
Alpha

波

較
專
心
人
數

較
放
鬆
人
數

沒
反
應
人
數

專
注
比
例

假設結論

外
向

愉悅 3 0 1 75%

腦電圖疊加後產生之波型有75%顯著專注，因此，接受假設
H2-3外向性對於正面情緒(感人、驚喜)的廣告專注度較高之虛
無假設，外向人格特質對於愉悅類型的廣告之腦波專注程度有
顯著效果。腦波專注程度有顯著效果。

驚喜 3 0 2 60%

腦電圖疊加後產生之波型顯示亦有60%顯著專注，因此，接受
假設H2-3外向性對於正面情緒(感人、驚喜)的廣告專注度較高
之虛無假設，外向人格特質對於愉悅類型的廣告之腦波專注程
度有顯著效果。

生氣 3 0 1 75%

腦電圖疊加後產生之波型顯示有75%顯著專注，因此，接受假
設H2-4外向性對於負面情緒(恐懼、憤怒)的廣告專注度較高之
虛無假設，外向人格特質對於愉悅類型的廣告之腦波專注程度
有顯著效果。

恐懼 3 0 2 60%

腦電圖疊加後產生之波型顯示亦有60%顯著專注，因此，接受
假設H2-4外向性對於負面情緒(恐懼、憤怒)的廣告專注度較高
之虛無假設，外向人格特質對於愉悅類型的廣告之腦波專注程
度有顯著效果。

神
經
質

愉悅 1 4 1 17%

腦電圖疊加後產生之波型顯示亦無顯著專注，因此，H2-5神經
質性對於正面情緒(感人、驚喜)的廣告專注度較高之虛無假設
不成立，神經質人格特質對於愉悅類型的廣告之腦波專注程度
無顯著效果。

驚喜 3 2 3 38%

腦電圖疊加後產生之波型顯示亦無顯著專注，因此，H2-5神經
質性對於正面情緒(感人、驚喜)的廣告專注度較高之虛無假設
不成立，神經質人格特質對於愉悅類型的廣告之腦波專注程度
無顯著效果。

生氣 5 0 1 83%
腦電圖疊加後產生之波型顯示有83%顯著專注，因此，接受假
設H2-6神經質性對於負面情緒(恐懼、憤怒)之虛無假設，神經
質人格特質對於愉悅類型的廣告之腦波專注程度有顯著效果。

恐懼 4 1 2 57%
腦電圖疊加後產生之波型顯示有57%顯著專注，因此，接受假
設H2-6神經質性對於負面情緒(恐懼、憤怒)之虛無假設，神經
質人格特質對於愉悅類型的廣告之腦波專注程度有顯著效果。
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謹
慎

愉悅 4 3 2 44%

腦電圖疊加後產生之波型顯示亦無顯著專注，因此，H2-1謹慎
性對於正面情緒(感人、驚喜)的廣告專注度較高之虛無假設不
成立，謹慎人格特質對於愉悅類型的廣告之腦波專注程度無顯
著效果。

驚喜 7 2 1 70%

腦電圖疊加後產生之波型顯示有70%顯著專注，因此，接受假
設H2-1謹慎性對於正面情緒(感人、驚喜)的廣告專注度較高之
虛無假設，謹慎人格特質對於愉悅類型的廣告之腦波專注程度
有顯著效果。

生氣 3 2 4 33%

腦電圖疊加後產生之波型顯示亦無顯著專注，因此，接受假設
H2-2謹慎性對於負向情緒(恐懼、憤怒)的廣告專注度較高之虛
無假設，謹慎人格特質對於愉悅類型的廣告之腦波專注程度有
顯著效果。

恐懼 5 0 4 56%

腦電圖疊加後產生之波型有56%顯著專注，因此，接受假設
H2-2謹慎性對於負向情緒(恐懼、憤怒)的廣告專注度較高之虛
無假設，謹慎人格特質對於愉悅類型的廣告之腦波專注程度有
顯著效果。

伍、結論

本研究之目的在於了解觀看者們透過YouTube在觀看影片的同時腦波專注度的變化，並希望能

了解在何種廣告類型下會使觀看者增加專注度。因此，本研究透過實驗的方式來模擬觀看者在觀看

YouTube時的真實狀況。從五大人格特質之分析結果來看，本研究之受測者以謹慎型人格(40%)居多，

其中謹慎型人格特質對於觀看正情緒的廣告專注度較高；負情緒的廣告較無明顯反應；外向型人格特

質對於觀看不同類型的串流內廣告均較無明顯反應；神經質型人格特質對於觀看正情緒的廣告較無明

顯反應；對於負情緒的廣告專注度較高。若YouTube能針對閱聽眾進行人格特質的探究並投放廣告，

將能有效提升廣告商的投放成效。

陸、研究限制

最後，總結本研究之研究限制與未來研究建議。本研究之實驗對象多是以國立虎尾科技大學學

生為主，且受測者人數過少，分組比較人數差異太大，影響組間比較效度，學生族群只是大群眾的一

小部分，且僅局限於單一學校之學生，為了使研究結果更加接近一般大眾，建議未來研究在實驗對象

方面可以尋找更多樣本，適當擴充人數，並加入各個年齡層及不同職業的受試者。因本研究藉由腦波

下受試者的生理訊號反應，得以確認結果的有效性，但無法深入了解受試者對於本次實驗操弄之廣告

所引起受測者實際的情緒反應，可能和研究人員分派的實驗操弄廣告屬性有所不同。
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Abstract
Along with the evolvement of media streaming, people watch online video more than before. For 

example, YouTube or Netflix. The YouTube is a free platform attracting people watch media streaming. 

The advertising is always along with the video if the users choose no subscribing the no-ads services. 

Most of the advertisings can be passed after five seconds. However, if the advertising can attract eyeballs, 

the consumers might watch it thoroughly. Therefore, this study is to reveal consumer attention on the 

advertisings to find the possibility of which can attract the ones with different personality traits or not. This 

study adopted brainwave to evaluate the attention status and reveal the analytical results.
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