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摘  要 

若廣告能引起消費者的注意力，並喚起消費者的情緒，將成為增強廣告效果的強大工具。本研究透

過市場調查與腦波、情緒維度問卷調查，欲瞭解現階段感性廣告圖文情感設計的趨勢，以及消費者在「腦

波」與「情緒維度」問卷反應上是否具有差異性。本研究有市場調查與「腦波」與「情緒維度」正式實

驗二階段，其結果顯示：在市面上，得獎平面廣告在圖文情感設計上偏向正情緒的圖文設計，並且都能

喚起受測者的情緒反應，而負情感的圖文設計則能讓受測者有較強烈的情緒反應。而在腦波與情緒維度

問卷的差異上，「消費品涉入度」具有差異，「圖文情感程度」則無。本研究推論此差異性的原因，可

能是來自於經驗上的判斷，一般受測者在進行認知問卷的填寫時，會將過往的知識與經驗聯結在一起以

產生認知上的判斷，所以受測者對於熟悉性高涉入度低的「便利品」可能會有較高的情緒反應，但是在

生理反應裡卻會對於陌生較不熟悉高涉入度高的「特殊品」產生較高的情緒反應。 

關鍵詞：消費品廣告、情緒維度、消費品涉入度 

論文引用：王韋堯、黃詩珮、劉怡寧（2012）。消費品廣告設計之情緒效價與喚起分析。設計學報， 

          17（3），45-67。 

 

一、前言 

廣告主要目的是在促進產品的銷售，透過傳達商品訊息與特色，以引起消費者的注意力，進而提高

商品的印象。在眾多廣告媒體中，平面廣告為消費者最常接觸的宣傳媒體（Belch & Belch,1997/吳真偉譯，

2004；林榮觀，1993），不但能深入說明商品訊息也具有保存的功能（陳俊宏、楊東民，1998）。商品

透過平面的圖文宣傳可以突顯其特色，進而打動消費者的購買慾望，以及喚起消費者的情緒 （何耀宗，

1986；陳俊宏、楊東民，1998；趙希崗、陳相道，2007；蕭湘文，2005；吳岳剛，2008）。所以在進行

圖文設計時，設計師通常會考量如何運用圖文關係，來引起消費者的注意力，而當中情緒訴求就是引起
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注意力的手法之一。在一般廣告中可以分成理性與感性兩種情緒手法（Heath, Brandt & Nairn, 2006），

「感性」以喚起人們的情感來提高廣告的注目率（山田理英，2000），而「理性」則是強調產品功能或

服務的特色來增加購買意願（李孟麗、徐村和，2001），這兩種訴求都各具有其廣告效果。不過近年「感

性訴求」的廣告效果似乎高過於「理性訴求」許多，學者們認為這種現象的形成原因是來自於世代的變

化。因為過去的銷售模式是單向給予消費者商品的客觀資訊，但是在現今充滿資訊化的時代則必須以感

性的模式來和消費者產生一種情感交流，才能使消費者的目光注意在商品上面 （Hallward, 2005）。而

在前導研究的結果中，本研究也發現台灣的時報金犢獎中，「感性廣告（感性圖像搭配感性文案）」佔

樣本數量的 69.2%為最多的設計類型，推測台灣的廣告設計有偏向感性訴求的趨勢。因此，本研究將延

續於前導研究的結果，透過樣本收集以了解市場上感性廣告的圖文情感設計方式與其趨勢。此外，現今

的商品種類眾多，為了使廣告樣本的收集有所限制，本研究針對一般消費者可購買到的消費性商品作為

限制，以了解不同類型的消費品在圖文情感設計上是否具有差異性。而在研究的調查上，將運用「腦波」

與「情緒維度問卷」的二種調查方式，以了解受測者在生理與認知上的反應。最後，提出設計時的建議

以供設計師作為參考。 

 

二、文獻探討 

2-1消費品 

通常商品可分為消費品（consumer goods）及工業品（industrial goods）二類。消費品指得是消費者

個人買回之後自行消費之產品；而工業品則是購回之後意欲再銷售，使用來生產其他產品或產生其它對

企業內之服務。一般消費者接觸最平繁熟悉性最高的的為消費品。學者們依據消費者的購買習慣，將其

分類為以下三類（洪鼎，2006；曾光華，2006；鄭紹成，2004；蕭富峰、張佩娟、卓峰志，2010；譚地

洲，2006）： 

1. 便利品（convenience goods）: 

在日常生活中，消費者經常需要購買的商品，價格比較低廉銷售據點較多，並且購買時不會蒐集過

多資訊，能立即判斷的消費行為，因為「便利」與否常常是消費者關切的重點。基本上，便利品可以進

一步細分為日常用品（餅乾、牛奶、飲料等）、衝動性購買品（雜誌、口香糖、巧顆力等）與緊急用品

（雨傘、雨衣、退燒藥等）。 

2. 選購品（shopping goods）： 

與便利品相較下，選購品的購買決策比較複雜、涉入程度較高、參與購買決策的人數較多，因為消

費者購買次數不會太頻繁的商品，在購買時願意花較多的精力來收集商品的資訊，像商品間的適用性、

品質、價格和式樣等條件，如：傢俱、服飾、家電等商品。 

3. 特殊品（specialty goods）: 

基本上，消費者在購買特殊品時，不會再貨比三家，因為消費者對品牌、式樣和類型等有特殊偏好，

且會指定購買某項品牌的商品或服務，消費者指是花時間到銷售據點選夠所要的產品與款式。所以在購

買時消費者，並不介意花費更多時間與精力尋找銷售特殊品的地點，如：名牌包包、高價攝影器材、設

計師服飾等商品。  
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2-2廣告的圖文情感設計 

文字與圖像在廣告設計裡是重要的設計元素，屬於圖像的元素有插圖、商標、商品名與輪廓等，文

字的元素有標題、說明文、標語與公司名等，各自具有不同的使命與作用（何耀宗，1986）。當廣告的

圖與文之間具有相關連性時，圖像與文字會具有相互強化的效果。這種效果可以經由在文字中傳達了部

分圖案所要呈現的訊息，或是圖案中呈現了部分的文字訊息，以及在圖像觀念上與文字訊息相關來達成，

將其統稱為圖文互動（吳岳剛，1997，頁 67）。雖然在現今的研究中大都顯示圖像會比文字更快擄獲觀

眾的注意力，而且讓觀眾的注意力停留更久一點（Well, Moriarty & Burnett, 2006∕陳尚永、蕭富峰譯，

2006，頁 301）。但是在其他研究中也指出文字是擄獲觀眾注意力的重要元素，受測者在觀看的時間上，

文字會比圖像久（Pieters, Warlop & Wedel, 2002；Pieters & Wedel, 2004）。 兩者在廣告設計上都是重要

的元素，無法明確區分其重要性。在 An（2007）的研究中，提到 Moriarty（1987）建議將視覺吸引力分

成文字意義與圖像象徵兩類。他認在廣告中有以文字與圖像各自有其主要的吸引力。文字的視覺效果是

用來溝通的事實信息，以確定品牌或產品，描述產品的詳細信息，與其他品牌或產品進行比較，並展示

產品如何運作，而圖像的視覺效果透過抽象的圖像，傳達出隱喻，故事性和美學。因為，文字與圖像通

常會共同發揮傳達的責任，有時候使用文字較為適當，有時候則用圖像表現會更有說服力（Well, Moriarty 

& Burnett，2006∕陳尚永、蕭富峰譯，2006，頁 300）。 

另外，在廣告設計裡常運用訴求策略，主要是用來為人們找一個理由，使其去購買廣告中的產品或

服務，其可以分為理性和感性廣告二類。理性廣告是指為廣告的內容資訊與商品產生直接連結，強調產

品特性或消費者利益，不必經過情緒之轉換的廣告。反之，廣告的內容資訊是以人性為訴求，以感性或

形象塑造為主的稱之為感性廣告（Well, Moriarty & Burnett, 2006∕陳尚永、蕭富峰譯，2006；山田理英，

2000；蕭富峰、張佩娟、卓峰志，2010）。近年來有許多研究廣告的學者都開始對理性與感性廣告進行

討論 （李孟麗、徐村和，2001；Well, Moriarty & Burnett, 2006∕陳尚永、蕭富峰譯；Heath, Brandt & Nairn, 

2006）。因為現今的廣告已經不是單向的給予消費者客觀的資訊，而是必須以感性的模式來和消費者造

成一種情感的交流溝通。著名的神經科學家 AR Damasio 認為人類所做的決定並非建立在理性的思考上，

而是強調在情感的傳遞。支持感性學說的學者相信只集中在資訊上的理性廣告很可能會被消費者所忽

視，而強調感性的廣告容易創造消費者需求上的反應，並能建立與品牌間的關係（Heath & Hyder, 2005 ; 

Heath, Brandt & Nairn, 2006）。英國 BBH（Bartle Bogle Hegarty）廣告公司注意到感性力量的重要，於是

他們將情感納入了行銷流程，把重視理性、強調事實的「獨特賣點」 （Unique Selling Proposition，簡稱

USP）拿掉，換上「情感賣點」（Emotional Selling Proposition，簡稱 ESP），因為「情感賣點」可以讓

廣告變得更有說服力，更能推銷品牌的理念（Hackley, 2001）。有鑑於此，在本研究中將針對感性訴求

的廣告進行調查，以瞭解情緒在圖文設計上的運用方式。 

2-3情緒維度（emotion dimensions） 

情緒是外部環境刺激內在生理狀況相互複合的過程，其影響著我們對事物的理解，在我們日常生活

中佔有主導、支配的重要地位。許多科學家發現，演化較高等的動物比原始的動物更具有情緒，而人則

是情緒最為豐富的動物（Norman, 2005∕翁鵲嵐、鄭玉屏、張志傑譯）。 

以現代科學觀點來說，情緒是認知因素及身體刺激所造成的共同作用，主要是把情緒視為喚起、活

化生理狀態、動機行為的一種連續向度的狀態（Mullen & Johnson, 1990∕游恆山譯，2001；馮觀富，2005）。

情緒的理論大致上，可分為：「基本情緒論」和「情緒維度論」二種（Reich, Zautra & Potter, 2001）。
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基本情緒是指與生俱來的情緒（Panksepp, 1992; Ekman, 1992；馮觀富，2005），像快樂、憤怒、恐懼和

悲傷等為基本的原始情緒，而每類情緒皆是獨立存在。但是現今有許多研究發現，「基本情緒論」提出

的單獨存在的觀點，並無法完全貼切解釋人類的情緒反應。因此，在近期有諸多學者開始支持「情緒維

度論」，他們認為情緒是具有程度性的，透過多維度（multidimensional）的描述將情緒發生強度、持續

性和緊張度等，劃分為不同的情緒狀態（陝西師範大學，2005），可以較為廣泛地解釋情緒的反應。而

針對維度提出的情緒維度理論有：Plutchik（1980）提出情緒具有強度、相似性和兩極性等三個維度，採

用一個倒錐體來說明三個維度之間的關係。錐體截面劃分為 8 種原始情緒，相鄰的情緒是相似的，對角

位置的情緒是對立的，錐體自下而上表明情緒由弱到強的變化。Russell & Pratt（1980）則提出情緒為激

發及愉悅兩個維度所組成的環狀模型圖，任何的情緒反應都經由激發及愉悅的兩種向度來組合解釋之。

愉悅度又可分為愉悅和不愉悅；激發（強度）又可分為不激發（低強度）和激發（高強度）。Watson & 

Tellegen（1985）認為情緒感受分為兩個維度的結構型態，分別為正向情緒感受（positive affect）與負向

情緒感受（negative affect）。因此，情緒反應在透過不同維度的分析上是可以更明確被了解的。而在本

研究中，將以「環狀情緒模型」與「國際情感圖片系統」為情緒分析的依據，透過情感程度的評估方式，

來探討樣本中「文案」與「圖像」的情緒程度，其理論簡述如下： 

1. 環狀情緒模型（circumplex model of affect） 

心理學家 Russell 提出的「環狀情緒模型（circumplex model of affect）」之情感類型做為分類基準，

垂直軸相隔成正負情感兩個構向，一構向為愉悅度「愉悅-不愉悅」一構向為激發「激發-不激發」兩個

維度垂直相交形成的十字結構模型，其中共含有 28 種情緒形容詞分布在十字軸的周圍，左側為負情感形

容詞，右側為正情感形容詞，請見圖 1。其後，更進一步將環狀情緒模型上的情緒類型以每 45°劃分成一

個區域，歸納成 8 種主要情緒類別，稱為「核心情緒（core affect）」（Russell, 2003; Russell & Barrett, 1999）。

因此，本研究在進行廣告「文案」文字意義情感分類上，可以請專家小組依據「環狀情緒模型」中，情

緒形容的意義將文案作為分類，分類時可以較為明確。 

 

    

圖1. Russell等人情緒維度座標圖                     圖2. 情緒維度座標圖與IAPS圖像範例 



設計學報第 17 卷第 3 期 2012 年 9 月  49 

 
2. 國際情感圖片系統（International Affective Picture System, IAPS） 

目前國際情緒圖像系統（International Affective Picture System, IAPS）普及運用在情緒研究中，其系

統係發展自 Russell 訂定的情緒兩維度所進行設計，藉由大量的男女受測者對圖像刺激物的感受，將其程

度繪製於圖表上，制定系統的標準化。此系統的情緒維度有情感效價（affective valence）及喚醒度

（arousal）。情感效價可分為：低效價的不愉悅 unpleasant（-）至高效價的愉悅 pleasant（+）；情感喚

起（arousal）可分為：低喚起 low（R）和高喚起 high（A），以及中性 neutral（N）。綜合以上程度，

可劃分為 A+（正效價高喚起）、A-（負效價高喚起）、N（中性）、R+（正效價低喚起）、R-（負效價

低喚起）五個區域 （Lang, Bradley, & Cuthbert, 2005），見圖 2。因此，本研究在進行廣告「圖像」情感

分類上，將依據「國際情感圖片系統（IAPS）」來作為評估，使「文案」與「圖像」在情感評估上較具

有一致性。 

2.4情緒維度與 ERP 

ERP 的相關研究從 1960 年代至今有 40 餘年，相關的 ERP 實驗均是利用「高喚醒搭配負效價

（A-）」、「高喚醒搭配正效價（A+）」與「低喚醒搭配中效價之中性圖片（N）」之情緒圖片作為刺

激物，以比較其喚起之事件相關電位振幅，實驗結果指出「不同情緒效價（valence）、喚起（arousal）

之刺激物」均會影響「不同大腦區域」上之 ERP 振幅。在一些實驗中發現負性情緒信息具有某種特殊

的敏感性，與正性、中性效價相比，負效價的刺激有一種認知加工上的優先權（羅躍嘉、黃宇霞、李新

影、李雪冰，2006），負效價刺激比正效價刺激得到較高的 ERP 振幅，如受測者在觀看各種情緒性圖

片時，負面性與色情藝術的圖片在腦波的情緒反應上大都高於正面性的圖片，或是受測者在觀看毀損等

負面性圖片時，腦波的情緒反應上也大都高於觀看正面性小狗、嬰兒等的圖片，以及受測者在觀看負面

性的狼嚎圖片時，其在腦波的情緒反應都高於觀看正面性男女裸體的圖片（Olofsson, Nordin, Sequeira & 

Polich, 2008）。但是在其他研究中也有相反的發現，認為正效價刺激比負效價刺激誘發了更大的 ERP 振

幅，如（Carretié, Martín-Loeches, Hinojosa & Mercado, 2001; Carretié, Hinojosa, Albert & Mercado, 2006; 

Cuthbert, Schupp, Bradley, Birbaumer & Lang, 2000; Delplanque, Silvert, Hot, Rigoulot & Sequeira, 2006; 

Delplanque, Silvert, Hot & Sequeira, 2006; Hot, Saito, Mandai, Kobayashi & Sequeira, 2006）。因此，由上述

可知正效價或負效價的刺激所引發的振幅大小無一定趨勢，不過均會大於中性刺激物。另外，在情緒效

價與大腦區域的探討裡，有研究指出大腦兩半球的情緒功能是不對稱性，正效價情緒比負效價情緒更能

引起左腦的腦電活動（石林，2000；黃宇霞、羅躍嘉，2004）。所以有研究指出正效價情緒的體驗和表

達是由左腦來主管，而右腦則主要負責管理負效價情緒（吳佳穎，2008；陳汶軍，2008）。 

在情緒喚起的研究中，認為高喚起的情緒刺激通常都比低喚起的情緒刺激會誘發出較大的振幅

（Olofsson, Nordin, Sequeira & Polich, 2008；馮觀富，2005）。且高喚起刺激物的振幅在「右腦」半球較

明確（Keil, Bradley, Hauk, Rockstroh, Elbert & Lang, 2002）。而在不同腦葉間的比較上，則較多研究指出

高喚醒情緒刺激物與正效價情緒在「頂葉」處會有最大振幅（Dolcos & Cabeza, 2002; Hot, Saito, Mandai, 

Kobayashi & Sequeira, 2006）。因此，在本研究中將運用「腦波」的儀器分析，瞭解受測者在觀看不同圖

文情感程度類型時，「左、中、右腦」與「額、中、頂葉」腦區的腦波反應，並配合「情緒維度問卷」

的調查，瞭解不同圖文情感程度類型的廣告樣本在情緒效價與喚起上的情感程度。 
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三、市場調查 

本研究透過市場調查，欲了解目前市場上平面廣告圖文情感設計的趨勢，並以消費性商品作為樣本

收集，聘請專家小組進行樣本情感的訴求分類，以確立出正式實驗的樣本設計，本階段研究流程如圖 3。 

1. 進行平面廣告樣本收集與文獻探討分析。 

2. 進行專家小組討論，依據市場現況與文獻資料，對消費品與圖文情感設計進行分類項目的

討論。 

3. 專家小組在確定「消費品涉入度」與「圖文情感程度」後，開始進行廣告樣本的分類。 

4. 實驗樣本設計。  

 

圖 3. 市場調查的研究流程圖 

3-1樣本收集與呈現 

本研究根據學者 Heath（2006）等人對於感性廣告、理性廣告的定義，研究者與協同研究者先刪除

理性廣告，單純以感性廣告作為收集，總計蒐集樣本數為 256 則感性商品平面廣告。樣本收集的範圍是

以時報廣告執行委員會所出版的「第 28 屆至 30 屆時報廣告金像獎得獎作品專輯」（2005~2007 年）為

主。本研究採用「立意抽樣（purposive sampling）」對報廣告金像獎的樣本收集進行以下的限制： 

1. 樣本收集僅針對平面廣告進行收集，不包含戶外媒體、電視廣告等。 

2. 而為避免受不同國情與文化的影響，僅以國內得獎之平面廣告為主要取得對象。 

3. 為了降低文字與圖像間不同情緒訴求的干擾，僅以文字與圖像間都具有相同情緒訴求的設

計作為樣本收集，如樣本中的文案與圖像都被專家小組評估為正情感，則予以收集。 

樣本呈現方式是將樣本重新以掃描機掃描，解析度為 300dpi，掃描後將樣本置入 Adobe Photoshop

電腦繪圖軟體進行裁切與歸檔，再將樣本輸出成等同雜誌尺寸的樣本圖卡（尺寸 300mm×300mm 以內），

以方便專家小組進行設計特徵的討論與分類。 

3-2 專家小組的成員 

本研究召集 6 位具有相同專業背景的人士作為專家小組的成員，2 位男性 4 位女性，年齡為 24-30

歲，以具備五年以上的設計經驗與專長為限制。 

3-3 專家小組的討論流程 

專家小組於 98 年 5 月 21 日，針對消費品廣告圖文情感設計進行討論，討論地點設於台灣科技大學

E2-324 會議室，其環境安靜不受干擾，輔助設備有投影布幕及供討論記錄的白板。討論開始時，先提供
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專家小組消費品與圖文情感設計的相關的文獻資料，在經由討論後，專家小組依據消費品的類型進行分

類，可分為「便利品∕低涉入」、「選購品∕中涉入」、「特殊品∕高涉入」，並命名為「消費品涉入

度」。而圖文情感設計則確立出以 Russell 提出的「環狀情緒模型」與「IAPS 國際圖像系統」作為分類

方式，可分為「正情感」、「中性情感」、「負情感」，並命名為「圖文情感程度」。專家小組在進行

分類時，五位專家必須要對樣本有一致的共識，才能確定樣本的分類類型。 

1.「消費品涉入度」的分類方式 

分類方式依據文獻探討中學者們對消費者購買習慣，將「消費品」分為「便利品∕低涉入」、「選

購品∕中涉入」、「特殊品∕高涉入」三類來作為分類的原則。請專家小組根據分類原則將各類樣本進

行商品特性的歸納與分類，並且也將學者們對「消費品」的涉入程度歸納加入討論項目，以更清楚「消

費品」的商品特性，本研究將此變數命名為「消費品涉入度」。其分類原則與結果如表 1： 

表 1. 「消費品涉入度」的廣告樣本分類結果與說明 

分類 涉入度 256張廣告樣本的商品類型 分類的原則 

便利品 

（107張） 

低 燈管、電池、音樂下載網、清潔用品（洗衣

精、衛生紙等）、食品（飲料、蔬果、零食、

醬料等）、文具、書報雜誌 

1. 商品的銷售點多，方便購買。 

2. 商品價格低廉。 

3. 商品的更換率或淘汰率高。 

選購品 

（95張） 

中 保養品、休閒旅遊、服飾百貨公司、健康食

品、醫院機構、家電與電子產品 

1. 購買商品時，參與購買決策的人數較多。

2. 購買次數不會太頻繁的商品。 

3. 商品的更換率或淘汰性低。 

特殊品 

（54張） 

高 理財投資、交通工具、房屋、學校、減肥機

構、珠寶、濾水器 

1. 商品的銷售點少，需要至特定據點購買。

2. 商品價格昂貴。 

3. 消費者已經有品牌的偏好。 

 

2.「圖文情感程度」的分類 

在「圖文情感程度」的分類中，請專家將「文案」與「圖案」各自進行分類，「文案」是依據 Russell

提出的「環狀情緒模型」進行分類，「圖案」則是依據「IAPS 國際圖像系統」進行分類。 

「文案」的情感分類方式：首先將 Russell 提出「環狀情緒模型」的八大情緒劃分成二類，第一類為

緊張不安的、心煩憂傷的、無生氣的、哀傷陰鬱的，依據情感特性本研究將其歸納為「負情感」。第二

類為平靜沉著的、寧靜自得的、得意洋洋的、興高采烈的，依據情感特性本研究將其歸納為「正情感」，

見表 2。在分類時，專家小組會依據樣本標題「文案」上的意義進行「負情感」與「正情感」的內容分

類，如樣本標題為”殺了樓下那隻雞”，在討論與歸納後，專家小組認為其文字意義偏向「負情感」裡的

「緊張不安的」中的惱怒情緒，此樣本的「文案」將歸納為「負情感」。反之，樣本標題為”美麗是不分

黑白的”，其文字意義偏向「正情感」裡的「興高采烈的」中的激動情緒，專家小組則將其「文案」歸納

為「正情感」，如下頁圖 4。當「文案」的意義不具有「負情感」與「正情感」的偏向時，專家小組則

將其歸納為「中性情感」，如圖 4。 

「圖像」的情感分類方式：首先依據「IAPS 國際圖像系統」的分類方式，專家們是各自對樣本圖

卡作 9 階的效價（愉悅性）評估，不愉悅為 1、愉悅為 9 的量表評估，請見圖 5。統計分析時，本研究將

落在量表中 1-3 階的圖像定義為「負情感」圖像，落在 4-6 階的圖像定義為「中性情感」圖像，落在 7-9 

階的圖像定義為「正情感」圖像，如圖 5。最後本研究在將其結果進行統計與歸納。其結果如表 3。 
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   圖 4. 文案的分類方式   

表 2. 「文案」情緒分類的方式 

項目 情緒類型 激發程度 情緒的分類內容 

高 1. 緊張不安的：緊張的、驚恐的、生氣的、害怕的、惱怒的。 

中 2. 心煩憂傷的：憂傷的、失意的。 

中 3. 無生氣的：厭煩的、頹喪的、疲倦的。 

負情感 

低 4. 哀傷陰鬱的：痛苦的、悲傷的、沮喪的、陰鬱的。 

中性情感 無 不具「負情感」與「正情感」的偏向。 

低 1. 平靜沉著的：困倦的 

中 2. 寧靜自得的：滿意的、樂意的、安祥的、安心的、滿意的、滿足的、 

   放鬆的、平靜的。 

中 3. 得意洋洋的：快樂的、高興的。 

文案 

正情感 

高 4. 興高采烈的：刺激的、激動的、驚訝的。 

註：引自 Russell 的「環狀情緒模型」。 
 
 

     

                                  圖5. 圖像的分類方式 
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3-4 消費品廣告圖文情感設計的市場調查結果 

經由專家小組成員進行「消費品涉入度」與「圖文情感程度」討論後，得知在 256 個樣本中，「消

費品涉入度」以「便利品/低涉入」數量最多（107 張∕42.1%），其次為「選購品/中涉入」（95 張∕39.7%），

最少為「特殊品/高涉入」（54 張∕18.2%）。「圖文情感程度」以「正情感」數量最多（126 張∕69.2%），

其次為「負情感」（86 張∕28%），最少為「中性情感」（44 張∕2.8%），請見表 3。 

從上述的分析結果中，可得知在進行廣告宣傳時，「便利品∕低涉入」與「選購品∕中涉入」比「特

殊品∕高涉入」還常運用平面廣告媒體作為宣傳。而在圖文情感設計的運用上，現今的平面廣告大都偏

向運用正情緒的圖與文作為設計，本研究推測其原因是來自於正情感的消費品廣告設計較常容易被消費

者喜愛與接受。因此，運用的機會比其他圖文情感類型來得高。 

表 3.「消費品涉入度」與「圖文情感程度」現況分類統計 

消費品涉入度 

「便利品∕低涉入」 

107張 （42.1%） 

「選購品∕中涉入」 

95張 （39.7%） 

「特殊品∕高涉入」 

54張 （18.2%） 

負情感 中性 正情感 負情感 中性 正情感 負情感 中性 正情感 

消

費

品

廣

告 37 

（14.4%） 

14 

（5.4%）

56 

（21.8%） 

33 

（12.8%）

21 

（8.2%）

41 

（16%）

16 

（6.2%） 

9 

（3.5%） 

29 

（11.3%）

註：數字代表樣本張數，「（ ）」代表所佔的百分比。  

 

四、實驗調查 

本研究採組內設計來進行情緒維度的實驗調查。其目的在於透過實驗的方式，瞭解在不同類型消費

品在圖文情感設計裡，消費者在「腦波」與「情緒維度」上的反應。本階段研究流程如下，請見圖 6： 

1. 進行情緒維度的問卷設計。 

2. 進行腦波實驗，以瞭解不同類型消費品在圖文情感設計的「腦波」反應。 

3. 進行情緒維度的問卷調查，以瞭解不同類型消費品在圖文情感設計在「情緒維度」的反應。 

4. 腦波與問卷結果的資料分析。 

本階段是在實驗室進行實驗，每次以一位受測者進行受測，將廣告樣本呈顯在電腦螢幕中，研究者

在一旁記錄受測的腦波資料。在腦波實驗結束後，再次請受測者觀看相同的樣本，進行問卷的受測，受

測者是以觀看螢幕點選鍵盤的方式進行問卷項目作答，無時間限制。在受測過程中，受測者可以依照自

身的情況暫時停止受測，直到休息完畢後再開始進行實驗，以預防受測者過於疲勞。 

 
圖 6. 實驗調查的研究流程圖 
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4-1 實驗的腦波儀器 

實驗設備為由美國 Neuroscan 公司研發的兩個系統：「生理訊號記錄系統（physiological data record 

system）」與「視覺影像呈現系統（visual image display system）」的軟硬體實驗設備，見表 4。 

表 4. 腦波的實驗設備 

名稱 用途 

a 電極帽（Quik-Cap） 與放大器連接，並固定於受測者頭部，接收腦電波。 

b 放大器（Scan NuAmps Express） 連接電極帽與紀錄系統（軟體），將腦電波資料傳回記錄系統。

生理訊號 

記錄系統 

c 電腦主機1∕SCAN 4.3.3 軟體 腦波紀錄與分析軟體。 

d 電腦主機2∕STIM2 軟體 設定樣本圖片播放流程與時間，並紀錄受測者作答數據。 

e 23吋液晶螢幕 播放樣本圖片，解析度設定為1920×1080。 

視覺影像 

呈現系統 

f 鍵盤 包含「○鍵」與「×鍵」供受測者作答用。 

4-2 腦波的實驗程序 

研究者先為受測者穿戴帶好電極帽並連接與測試好腦波收錄的儀器。而後開始進行實驗程序的解

說，當受測者完全清楚實驗流程則開始進行實驗。在正式實驗時螢幕中會隨機出現 54 則實驗樣本，每次

實驗樣本出現之前，畫面的正中央會先顯示 0.5 秒的十字符號，提醒受測者圖片即將出現，而每張實驗

樣本在實驗中會隨機出現 5 次，每次出現的時間為 4.5 秒，共計腦波實驗時間為 22.5 分鐘。 

4-3 腦波的資料處理 

本研究將測試「腦波」在「左、中、右腦」與「額、中、頂葉」腦區中，「P200」、「N200」、「P300」

與「SW」四個波段的反應，請見表 5。實驗結束後，將每位受測者所得出的數據，使用 SCAN 4.3.3 軟

體進行資料的處理，其程序如下：1.去除眼電干擾（ocular artifact reduction）、2.分段（epoching）、3.

濾波（filtering）、4.基準線校正（baseline correct）、5.去除干擾信號（artifact rejection）、6.平均（average）、

7.總平均（grand average）。最後，將不同波段腦電位平均振幅的數據運用 SPSS 12.0 統計軟體進行分析。 

表 5. 腦區的測量波段 

 腦波波段 各波段代表的意義 文獻引用 

P200（170-220ms） 注意轉情緒 羅躍嘉、黃宇霞、李新影、李雪冰，2006；買曉

琴、羅躍嘉，2004；黃宇霞、羅躍嘉，2004 

N200（220-250ms） 注意轉情緒 Olofsson, et al., 2008；買曉琴、羅躍嘉，2004 

P300（250-450ms） 情緒 Conroy & Polich, 2007；Olofsson, et al., 2008 

腦波 

SW（450-700ms） 情緒轉記憶 Olofsson, et al. , 2008； Dolcos & Cabeza, 2002 

4-4 實驗樣本設計 

在市場調查的結果中，分析出消費品廣告共有 9 種不同圖文情感設計類型，如：a.（便利品∕低涉

入+負情感圖文）、b.（便利品∕低涉入+中性情感圖文）、c.（便利品∕低涉入+正情感圖文）、d.（選

購品∕中涉入+負情感圖文）、e.（選購品∕中涉入+中性情感圖文）、f.（選購品∕中涉入+正情感圖文）、

g.（特殊品∕高涉入+負情感圖文）、h.（特殊品∕高涉入+中性情感圖文）、i.（特殊品∕高涉入+正情
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感圖文）。在實驗樣本設計上，將依據 9 種類型各隨機抽選出 6 張作為實驗樣本，每張樣本呈現的尺寸

為 300mm×300mm 以內，共計 54 張，請見圖 7~9。 

 

 

圖 7. 「便利品∕低涉入」圖文情感的樣本 

 

 

圖 8. 「選購品∕中涉入」圖文情感的樣本 

 

 

圖 9. 「特殊品∕高涉入」圖文情感的樣本 
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4-5 情緒維度問卷設計 

本研究的問卷設計是搭配廣告樣本與量表的方式請受測者進行的評估，參考「IAPS 國際情感圖像系

統」的評估設計，將「情緒維度」的問卷內容設計為「效價」與「喚起」二項。「效價」是在調查情緒

的正負程度，以了解廣告樣本對於受測者在正負情緒的反應；「喚起」則是在調查情緒強弱的程度，以

了解廣告樣本對於受測者在情緒喚起度的反應。問卷設計是採用「9 階的尺度量表（numerical scales）」：

「1」代表效價最負面、喚起最弱；「9」代表效價最正面、喚起最強。問卷是以電腦螢幕作為呈現，樣

本呈現的尺寸 300mm×300mm 以內。 

在問卷題項的視覺設計中，參考 Lang 設計的 SAM（Self-Assessment Manikin）視覺化量表，如圖 10，

將情緒「效價」轉化為易懂之笑臉與哭臉表情圖；將「喚起」運用層階與色彩藍色至紅色強弱感的圖示

作為程度表現，如圖 11。其評估皆使用「9 階尺度量表（numerical scales）」：「1」代表效價最負面、

喚起度最弱；「9」代表效價最正面、喚起度最強。而本研究採用圖像式的題項設計原因，是因為圖像式

的表達比文字的題項設計更能讓受測者有直覺的反應，受測者不必思考文字上的意涵再做評估，直接以

圖像表情或動作來評估觀看反應（Lang, Bradley & Cuthbert, 2005）。 

            

  圖10. SAM（Self-Assessment Manikin）視覺化量表                 圖11. 問卷題項的視覺設計 

4-6 情緒維度問卷調查的流程 

腦波實驗完成後請受測者稍作休息，休息完畢後再次請受測者觀看螢幕樣本，進行問卷的受測。而

廣告樣本的內容和呈現方式都完全與腦波實驗時相同。而問卷的作答方式是請受測者以鍵盤點選問卷項

目的方式進行作答，無時間限制，見圖 12~14。 

4-7 受測者 

考量研究經費與人力的限制下，本研究以台灣科技大學工商業設計系設計研究所碩士生作為受測對

象，盡量避免價值與需求上所造成的認知差異。受測對象招募的限制為：1.受過五年以上設計相關的教

育。2.年齡為 22-30 歲。3.月收入為一萬元至二萬元間。4.具有長期購買消費性商品的經驗。5. 視力矯正

後達 0.8 以上，無色盲、視覺功能障礙、神經學上或認知功能上的病史。本研究共招募到男性 7 位與女

性 7 位，共計 14 位自願受測者。在實驗前，先請受測者放鬆心情，並解說實驗的流程以及了解受測者最

近購買消費品的情況。實驗前，本研究先初步對受測者進行簡單的訪問，發現受測者大都以「便利品∕

低涉入」的購買次數為最多，購買時不會特定指定品牌，而是以「便利性」或「印象深刻」為優先考量，

其次為「選購品」，最少為「特殊品」。 
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4-8 實驗室環境 

實驗場地為台灣科技大學之腦波觀察實驗室，周圍無噪音干擾。受測者以舒適的坐姿面對螢幕進行

受測，螢幕置於 70 公分高的桌面，調整螢幕中心位置於受測者視線 10 - 20∘之間，距離受測者 60 - 70 公

分，讓受測者能不費力的直視完整樣本畫面，如圖 12。與圖 13。室內溫度控制在 23 - 25℃，實驗進行

過程中，受測者與研究人員以布幕隔開，單獨於受測區進行實驗作答，如圖 14。 

            

           圖12. 實驗情況的示意圖         圖13. 樣本的呈現方式      圖14. 受測的實際情況 

 

五、實驗結果 

腦波實驗與情緒維度調查問卷採 SPSS 12.0 統計軟體，進行數據統計與分析，使用統計方法為：描

述統計（descriptive statistics）、雙因子變異數分析（two-way ANOVA）與杜凱氏差距檢定（Tukey’s HSD），

以瞭解不同程度「消費品涉入度」與「圖文情感程度」對「腦波」與「情緒（效價與喚起）」影響。 

5-1消費品廣告圖文情感設計的腦波分析 

5-1.1 消費品涉入度的腦波分析 

不同「消費品涉入度」對左、中、右腦所造成的影響在「情緒轉記憶（SW）」（F=3.825，p=0.026<0.05）

波段有顯著差異，經 Tukey’s HSD 事後比較後發現：「情緒轉記憶（SW）」時消費品涉入度之「特殊品

∕高涉入」>「便利品∕低涉入」。不同消費品涉入度對額、中、頂葉所造成的影響在「情緒轉記憶（SW）」

（F=8.893，p=0.000<0.001）、P200（F=4.492，p=0.015<0.05）波段有顯著差異，經 Tukey’s HSD 事後

比較後發現：「情緒轉記憶（SW）」時，「特殊品/高涉入」 >「便利品∕低涉入」、「特殊品∕高涉

入」>「選購品∕中涉入」。「注意轉情緒（P200）」時消費品涉入度之「選構品∕中涉入」>「便利品

∕低涉入」，如表 6。 

由分析得知，消費品涉入度對腦波部分：在「注意轉情緒（P200）」波段，「消費品涉入度」的「選

購品∕中涉入」，引起腦波振幅越大。相關研究指出，P200 為受到注意調節的階段，發生速度很早，與

早期的注意知覺有關（林衢序、裴育晟、鍾佳英、鄭寶釵、陳嘉玲、黃美涓，2005；羅躍嘉等，2006），

亦具情緒刺激的成分（買曉琴、羅躍嘉，2004），建議設計師在設計「選購品∕中涉入」廣告時，可以

更進行獨特、搶眼的設計，抓取消費者的目光並以換成情緒的反應。而在「情緒轉記憶（SW）」波段，

「消費品涉入度」的「特殊品∕高涉入」，引起腦波振幅越大。過去相關研究指 SW 為情緒性的刺激資

訊處理階段，可能導致較佳的記憶形成（Dolcos & Cabeza, 2002；Olofsson, et al., 2008），建議設計師在

設計「特殊品/高涉入」廣告時，可加強廣告內容情感份量，引起消費者的情緒並轉換為對商品的記憶點。 
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表 6. 消費品涉入度的腦波分析 

自變項 依變項 實驗結果  實驗結果 

 
大

腦 
腦波波段 關係 

區域

作用

大

腦
關係 區域作用 

P200

（170-220ms） ─ ─ 

「選購品∕中涉入」>  

「便利品∕低涉入」 

-2.81 > -4.47 

頂葉 > 中葉 > 額葉

-0.67 > -3.58 > -6.52 

N200

（220-250ms） 
─ ─ ─ 

頂葉 > 中葉 > 額葉

-2.34 > -8.72 > -14.48

P300

（250-450ms） 
─ ─ ─ 

頂葉 > 中葉 > 額葉

-1.54 > -7.70 > -15.82

消費品

涉入度 

左

、

中

、

右

腦 SW 

（450-700ms） 

「特殊品∕高涉入」>

「便利品∕低涉入」  

6.43 > -10.78 
─ 

額

、

中

、

頂

葉 「特殊品∕高涉入」> 

「便利品∕低涉入」> 

 「選購品∕中涉入」 

3.88 > -9.63 > -10.78  

頂葉 > 中葉 > 額葉

-2.90 > -6.83 > -16.14

註：「＞」代表兩者間有顯著差異；「─」代表無顯著差異；「括號（ ）」中代表平均數。 

5-1.2 圖文情感程度的腦波分析 

不同「圖文情感程度」對額、中、頂葉所造成的影響在「注意轉情緒 P200」（F=48.882，

p=0.000<0.001）、「注意轉情緒 N200」（F=69.888，p=0.000<0.001）、「情緒（P300）」（F=58.896，

p=0.000<0.001）與「情緒轉記憶（SW）」（F=40.641，p=0.000<0.01）波段有顯著差異，經 Tukey’s HSD

事後比較後發現： N200、P300 與 SW 時，額、中、頂葉之頂葉>中葉>額葉，請見表 7。 

由分析數據可得知，大腦位置額、中、頂葉對腦波波段部分：在「注意轉情緒（P200、N200）」、

「情緒（P300）」、「情緒轉記憶（SW）」波段時，大腦位置皆於頂葉，引起腦波振幅最大。相關研究

指出，顯示典型的腦波都是在頂葉的部分有最高的振幅（Dolcos & Cabeza, 2002; Keli, et al., 2002；吳佳

穎，2008；陳汶軍，2008；黃冠豪，2009），而不同腦葉間的比較，則較多研究指出高喚起情緒刺激物

在「頂葉」處有最大振幅（Dolcos & Cabeza, 2002; Junghöfer, Bradley, Elbert & Lang, 2001; De Cesarei & 

Codispoti, 2006），推測本實驗之刺激物具有高喚起情緒之特質。 

表 7. 圖文情感程度的腦波分析 

自變項 依變項 實驗結果  實驗結果 

 
大

腦 
腦波波段 關係 區域作用

大

腦
關係 區域作用 

P200

（170-220ms） 
─ ─ ─ 

頂葉 > 中葉 > 額葉 

-2.34 > -8.72 > -14.48 

N200

（220-250ms） 
─ ─ ─ 

頂葉 > 中葉 > 額葉 

-0.67 > -3.58 > -6.52 

P300

（250-450ms） 
─ ─ ─ 

頂葉 > 中葉 > 額葉

-1.54 > -7.70 > -15.82 

圖文情

感程度 

左

、

中

、

右

腦 
SW 

（450-700ms） 

─ 
─ 

額

、

中

、

頂

葉

─ 
頂葉 > 中葉 > 額葉

-2.29 > -6.83 > -16.14 
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5-2消費品廣告圖文情感設計之情緒維度分析 

    本研究針對消費品廣告圖文情感設計中，「消費品涉入度」與「圖文情感程度」對「情緒維度」

進行敘述性統計，結果如表 8。研究樣本的 9 種類型之樣本以英文字母 a~i 編號，而「效價」平均數分析

的順序為：c 、 i 、 f 、 b 、 h 、 e 、 a 、 d 、 g。依「喚起」平均數分析的順序為：a 、 c 、

d 、g、i 、f、 b 、 h 、 e。 

表 8. 消費品廣告圖文情感設計對情緒喚起與效價之敘述性統計 

情緒維度 情緒維度 

效價 喚起 效價 喚起 
消費品的9種 

圖文情感設計 
M SD M SD

消費品的9種 

圖文情感設計 
M SD M SD 

a（便利品∕負情感） 5.22 1.51 6.36 1.40 f（選購品∕正情感） 5.80 1.09 5.36 0.92 

b（便利品∕中性情感） 5.55 1.28 5.22 1.26 g（特殊品∕負情感） 4.80 1.55 5.72 1.29 

c（便利品∕正情感） 6.22 1.57 6.06 1.37 h（特殊品∕中性情感） 5.40 1.01 4.98 1.41 

d（選購品∕負情感） 5.11 1.57 5.95 1.21 i（特殊品∕正情感） 5.95 1.09 5.65 1.43 

e（選購品∕中性情感） 5.25 1.12 4.93 1.29      

5-2.1消費品廣告圖文情感設計的情緒維度變異數分析 

「消費品涉入度」與「圖文情感程度」對「情緒維度」之二因子變異數分析，其結果由表 9 得知，

消費品涉入度（A）的多變量檢定之 Wilks’ Λ值為 0.971（p=0.001 < 0.01）達顯著性。圖文情感程度（B）

的多變量檢定之 Wilks’ Λ值為 0.823（p=0.000 < 0.001）達顯著性。此結果表示，不同「消費品涉入度」

與「圖文情感程度」對情緒「效價」與情緒「喚起」的主要效應達到顯著差異，將進一步了解影響之差

異關係。 

表 9.「消費品涉入度」與「圖文情感程度」影響情緒「效價」與「喚起」之二因子變異數分析 

變異數 SSCP 矩陣  情緒維度 多變量檢定 df 單變量F檢定 

 效價 喚起 Wilks’ Λ 1 效價 喚起 

消費品涉入度（A） 10.58 17.45 0.97** 2 

 17.45 29.18   

3.13 8.62*** 

圖文情感程度（B） 96.70 -17.72 0.82*** 2 

 -17.72 105.00   

28.65*** 31.01*** 

A×B 6.36 5.56 0.98 4 

 5.56 7.54   

0.94 1.11 

誤差 1078.23 254.45  639 

 254.45 1081.50   

  

註：*表示 p < 0.05；**p <0.01；*** p < 0.001 

5-2.2「消費品涉入度」對「情緒維度」影響的變異數分析 

針對達顯著性之不同「消費品涉入度」對「情緒維度」之影響，進行變異數分析與事後 Tukey’s HSD

檢定，如表 10。不同「消費品涉入度」對情緒「效價」的影響無顯著差異（F=3.136，p=0.44>0.05）。
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不同「消費品涉入度」對情緒「喚起」的影響有顯著差異（F=8.622，p=0.000<0.05），經 Tukey’s HSD

事後比較後發現：消費品涉入度之便利品>選購品；特殊品>選購品。 

從上述分析結果，得知在情緒「效價」裡雖然無顯著的差異性，但是「便利品∕低涉入」、「選購

品∕中涉入」與「特殊品∕高涉入」三者大都給受測者較正向的感受。而有顯著差的情緒「喚起」結果

中，三者的負情感程度為最高，受測者對於負情感圖與文設計有較高的情緒喚起度。其中，又以「便利

品∕低涉入」的負情感為最高，其次為「特殊品∕高涉入」。本研究在此推論，可能是因為「便利品∕

低涉入」在市場的普及性為最高，但是消費者對商品選購的涉入程度卻為最低。當消費者在選購商品時，

較無特定的品牌偏好，即使暫時無法購買到喜歡的品牌，也會快速選擇其他品牌作為替代品。因此，廣

告業者為了加深商品印象，運用負情緒來刺激消費者，以達到消費者在選購時的印象，進而增加購買率。 

表 10. 「消費品涉入度」對「情緒維度」之變異數分析 

消費品涉入度  

「便利品/低涉入」 「選購品/中涉入」 「特殊品/高涉入」

單變量檢定 

變異數 M SD M SD M SD F值 p值 

Tukey’s HSD 

效價 5.66 1.51 5.40 1.20 5.38 1.32 3.136 0.44 — 情緒

維度 
喚起 5.88 1.43 5.41 1.22 5.45 1.41 8.622 0.000* 便利品 > 選購品

特殊品 > 選購品

註：a 使用 9 階尺度量表 （效價：1-9 代表「負向－正向」；喚起 1-9 代表「低－高」）。 
    *表示 p < 0.05；**p <0.01；*** p < 0.001 

5-2.3 「圖文情感程度」對「情緒維度」影響的變異數分析 

針對達顯著性之不同「圖文情感程度」對「情緒維度」之影響，進行變異數分析與事後 Tukey’s HSD

檢定，如表 11。不同「圖文情感程度」度對情緒「效價」的影響有顯著差異（F=28.655，p =0.000<0.001），

經 Tukey’s HSD 事後比較後發現：圖文情感程度之正情感>中性情感>負情感。不同「圖文情感程度」對

情緒「喚起」的影響亦產生顯著差異（F=31.018，p=0.000<0.001），經 Tukey’s HSD 事後比較後發現：

負情感>正情感>中性情感。 

從上述的分析結果中，可得知情緒「效價」有達顯著性，受測者對於越「正情感」的圖文設計有越

正向的感受，在「負情感」的圖文設計裡也有偏向正向的情況。而在情緒「喚起」有達顯著性，「負情

感」最高，其次為「正情感」，最低為「中性情感」。因此，「負情感」與「正情感」的圖文設計都可

以喚起消費者的情緒與增加情緒強度。而「中性情感」在分析中為最低，較無法喚起受測者情緒程度。 

表 11.「圖文情感程度」對「情緒維度」之變異數分析 

圖文情感程度  

負情感 中性情感 正情感 

單變量檢定 

變異數 M SD M SD M SD F值 p值 

Tukey’s HSD 

效價 5.06 1.45 5.40 1.14 5.99 1.28 28.655 0.000*** 正情感 > 中性情感 >

負情感 

情緒

維度 

喚起 6.01 1.32 5.04 1.32 5.69 1.29 31.018 0.000*** 負情感 > 正情感 > 

中性情感 

註：a 使用 9 階尺度量表 （效價：1-9 代表「負向－正向」；喚起 1-9 代表「低－高」）。 
     *表示 p < 0.05；**p <0.01；*** p < 0.001 
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5-3 「腦波」與「情緒維度問卷」分析的交互討論 

在「消費品涉入度」的腦波分析中，可得知受測者對於「特殊品∕高涉入」樣本有較高情緒轉記憶

的反應，而「便利品∕低涉入」的反應則較低，兩者間具有顯著的差異性。但是在情緒維度問卷的認知

調查上，受測者的反應卻沒有顯著的差異性，並且受測者在判斷情緒效價與喚起上，認為「便利品∕低

涉入」比「特殊品∕高涉入」較高。本研究推測會有此差異性的原因，可能是來自於經驗上的判斷，通

常受測者再看到熟悉性較高的事物可以較迅速判斷（Goldberg, 2001∕洪蘭譯，2004）。而本研究的受測

者為碩士班學生，經濟能力有限，最常購買的消費品為「便利品」，對於價格高的「特殊品」較無購買

經驗。因此，在情緒維度問卷的反應上，受測者可能會受到熟悉性與經驗上的影響，對於熟悉性高又廉

價的「便利品」有較高的情緒反應。但是在腦波的生理反應上，則對於比較不熟悉或較少購買的「特殊

品」可能會有較高的腦內活動，因為不熟悉而產生的新奇感會讓大腦開始學習的行為，而到學習程度結

束的最終階段則為「慣例」或「熟悉」（Goldberg, 2001∕洪蘭譯，2004），並使其建構在我們的知識系

統裡。 

在「圖文情感程度」的腦波分析中，各類的圖文情感設計類型在專門管理情緒反應的頂葉腦區裡都

有顯著性的反應，此結果與情緒維度問卷的認知調查上一致。但是在腦波反應上，只能看出各區域的活

動情況，無法深入解釋。因此，本研究以認知問卷的結果作為說明，從分析裡可得知越是「正情感」的

樣本設計在情緒效價上越高，其次為「負情感」。而在情緒喚起上，「負情感」的喚起程度則高於「正

情感」，兩者間具有顯著的差異性，由此推測受測者對於負面性的圖文廣告，在情緒反應上會較為激動，

能加強情緒上的強度。 

 

六、結論與建議 

本研究透過 Russell 提出的「環狀情緒模型」與「國際情感圖片系統」進行樣本分類，並且透過「腦

波」與「情緒維度問卷」的調查，可以發現台灣現階段的圖文廣告設計感受偏向於 Russell 八大情緒裡的

「得意洋洋」與「興高采烈」，偏向愉悅性的感受，並且大都能喚起受測者的情緒。所以可知在現今的

平面廣告中，廣告大都偏向運用正情緒的圖與文做為設計，也反映出正情感的消費品廣告設計較被大眾

喜愛，運用的機會比其他圖文情感類型來得高。因此，令人高興、快樂、滿意的「正情緒」圖文情感設

計，能引起消費者的愉悅心情，進而增加消費者的購買意願。 

而在「腦波」與「情緒維度問卷」的交互分析上，「消費品的涉入度」無一致性的結果，而「圖文

情感程度」則有一致性。在「腦波」的分析裡，無法明確解釋腦波反應的原因，但是透過問卷的結果與

文獻探討可以稍作了解，消費者對於涉入度低的商品，並不會有深入性的思考而是會透過外在的訊息來

決定是否購買，所以在設計涉入低的消費品廣告中，圖文設計的訊息可以強調商品的趣味性，以喚起消

費者的興趣進而產生購買行為。而在消費者涉入度高的商品中，消費者對於商品就具有高度的動機與認

知，對於該商品之內容，投注相當的注意力，因此在設計時可以強調商品的獨特性與價值性，以保有消

費者對產品的忠誠度（Mullen & Johnson, 2001∕游恆山譯；蕭富峰、張佩娟、卓峰志，2010）。最後，

本研究建議在設計「便利品」與「選購品」廣告時，以具有正面情緒的圖文設計內容來突顯廣告特色，

加深消費者對商品的正面印象。而設計「特殊品」廣告時，以加強品牌的獨特性，及凸顯出與其他商品

差異性為主，並營造出商品與消費者在情感上的聯結性，增強消費者對品牌的忠誠度。 
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本研究考量經費與人力上的限制，所以本篇先針對設計背景的受測者進行調查。在後續研究裡，將

增加非設計背景與年齡上的調查，以更深入了解消費者在「大腦」與「情緒維度問卷」反應上的差異性，

以及消費者的購買經驗與消費能力對圖文情感設計的影響性。 
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Abstract 

If advertising can draw consumers’ attention and arouse consumers’ emotion, it will 

become the strong tool to reinforce advertising effectiveness. By market survey, brain waves and 

emotion dimension questionnaire survey, this study aims to recognize current trend of graphic 

design of emotional advertising and consumers’ different reactions toward “brain waves” and 

“emotion dimension” questionnaires. It includes market survey and formal experiment of “brain 

waves” and “emotion dimension”. The outcome demonstrates that in the market, emotional 

graphic design of awarded printed advertising refers to positive emotion and it can arouse the 

subjects’ emotional reaction. Graphic design with negative emotion tends to lead to the subjects’ 

stronger emotional reaction. Regarding the difference in brain waves and emotion dimension 

questionnaires, “consumer goods involvement” reveals difference whereas “graphic emotion 

degree” does not. The reason can be in the subject’s experiential judgment. When filling in the 

questionnaires, most of the subjects would connect past knowledge with experience to make 

cognitive judgments. Therefore, they could have more significant emotional reaction toward 

“convenience goods” with high familiarity and low involvement. However, regarding physical 

reaction, they would reveal higher emotional reaction toward “special goods” with low 

familiarity and high involvement.  

 

Keywords: Product Advertising, Emotion Dimension, Consumer Goods Involvement. 
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