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摘 要 

本研究主要探討酵素影片類性、與觀看次數和按讚數等網路行為之間的關聯性。以 YouTube 平台上發布的影

片為研究樣本，使用網路爬蟲擷取相關樣本，然後使用 Excel 做資料前處理，再使用 SPSS 與 Power BI 進行資料分

析與資料視覺化。研究結果發現不同類型酵素影片受觀看次數影響，以教學製作為最高，即表示消費者對此類影片

的興趣為最大，因此觀看次數最高。以行銷的角度，若要傳達酵素產品的相關知識可以透過教學製作類型的影片來

著手，效果較高。再來是不同類型酵素影片的按讚次數無顯著差異，即消費者按讚與否跟影片類型較無關聯，即按

讚數高並不代表表消費者對這類型影片較有興趣，或較容易被吸引，因此按讚數較觀看次數來看影響力較弱。 

關鍵詞: 酵素，YouTube，觀看次數，按讚數 

Keywords: Enzyme、YouTube、Views、Likes 

 

1.研究背景、動機與目的 

1.1 研究背景 

 現今社會健康意識抬頭，非常重視健康與生活品質，許多人開始觀察飲食習慣、選擇較健康的食物和補充品。

蘇丁水(2019)指出將營養價值高的「新鮮蔬果」與「機能性農產品」開發成酵素，可以將傳統農產品提升為養生保

健領域，是非常值得鼓勵發展的健康產業。酵素成為了一種受到注目的補充劑，在市場上也有不少相關產品。消費

者在選擇商品時更加註重其健康性質。而 YouTube 平台成為了消費者獲取相關知識的重要渠道之一，越來越多的

人通過觀看影片深入瞭解酵素補充品的市場情況。 

1.2 研究動機 

從古早時候，人們在購物時經常會透過看電影或其他媒體形式的廣告，以瞭解最新的商品和服務。隨著科技

不斷演進，現在我們來到了一個全新的數位時代。YouTube 平台成為了人們觀看視頻、分享交流、甚至賺取收入的

重要媒介之一。 

YouTube 是一個由 Google 所擁有的社交平台，提供用戶上傳自己製作的影片或觀看其他人分享的影片。對於

品牌商來說，YouTube 平台也是一個非常好的方式，可以發佈廣告、推銷產品和品牌形象等。 

隨著互聯網和智能手機使用率不斷攀升，消費者已經開始轉向觀看與共享網路上的影片來吸收訊息。因此，

許多公司都意識到利用 YouTube 作為廣告宣傳的重要渠道，並力求製作出更加吸引觀眾注意力的影片內容。。既然

消費者已習慣通過 YouTube 來觀看廣告，那麼品牌商們也必須學會如何製作吸引人的影片，進一步提升品牌知名

度、購買率和忠誠度。蔡璞玥(2022) 指出 YouTube 每個月有二十億活躍使用者，是目前全球最多使用者的網路影
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音平台，YouYube 廣告與消費者溝通的重要性與日俱增，因此有必要探討與理解廣告主購買 YouTube 廣告的意圖、

決策過程與效果評估。所以，本研討旨在探究 YouTube 酵素影片中消費者的網路行為，包括觀看次數、按讚數等。

透過這些指標可以更好地瞭解目前酵素市場的特性和狀況，並瞭解消費者對於不同類型酵素產品的需求和認知情

況。近年來我們發現愈來愈多人關心酵素對健康的幫助，但也同時存在不少市場競爭和資訊不對稱等挑戰。因此我

們希望通過本論文探究 YouTube 上與酵素相關的影片，分析其中觀看次數和按讚數等指標以及評論內容等信息。

最終目的是通過瞭解消費者在網路上對於酵素產品及市場的行為和反應，進一步發掘這個市場的潛力、特性和需要

優化的方向。 

1.3 研究目的 

 因此，基於上述的研究動機，本研究之研究目的為： 

1. 描述酵素影片數量隨時間的演變。 

2. 描述酵素影片的類型分布和多樣性。 

3. 驗證不同類型酵素影片每年每部的平均觀看次數有顯著差異。 

4. 驗證不同類型酵素影片每年每部的平均按讚次數有顯著差異。 

5. 驗證影片每年平均觀看次數與按讚數有顯著的正相關。 

6. 分析頻道對酵素影片的觀看行為的差異。 

 

2.文獻探討 

2.1 酵素產品 

Yonto(2022)指出，酵素產品具有多種功效，下面是一些常見的酵素功效： 

1. 消化酵素：這種酵素有助於消化食物，特別是蛋白質、碳水化合物和脂肪。它們可以提高食物的消化效

率，減輕胃部不適和消化不良的問題。 

2. 代謝酵素：這些酵素參與身體的代謝過程，包括能量產生、毒素清除和細胞修復。它們可以提高新陳代謝

率，幫助身體更有效地運作。 

3. 食物酵素：食物酵素是指存在於生鮮水果、蔬菜和其他食物中的酵素。這些酵素有助於食物的消化和營養

吸收。 

4. 免疫酵素：這些酵素可以增強免疫系統的功能，提高身體對抗疾病和感染的能力。 

5. 抗氧化酵素：這種酵素可以抵禦自由基的損害，有助於延緩細胞老化和提升身體的 

抗氧化能力。 

2.2 影片類型 

哈利熊(2020)指出根據常見的 YouTube 影片類型，以下是它們的內容介紹： 

1. 開箱影片：主要是展示主持人首次打開產品包裝，展示產品的外觀、配件和功能，並分享使用體驗和評價。 

2. 縮時影片：這種影片使用縮時攝影技術，將長時間的事件或過程壓縮成較短的影片，例如風景變化、食物

烹飪過程等。 

3. 遊戲攻略影片：這類影片通常由遊戲玩家製作，提供遊戲的攻略、技巧和解謎提示，協助觀眾通過遊戲關

卡或達成目標。 

4. 教學影片：這類影片提供特定主題的教學指導，例如如何學習一項技能、使用特定軟體或完成一個 DIY 項

目等。 

5. 產品介紹/評論影片：這類影片介紹和評論特定產品，包括電子產品、美妝產品、食品等，分享產品的特點、

優缺點和個人意見。 

6. 粉絲影片：這類影片由粉絲創作，專門討論或致敬他們所支持的名人、作品或特定主題，分享相關的經驗、

故事和創作。 

7. 反應類影片：這類影片主要是觀眾對其他影片、音樂或事件的反應和評論，以分享個人的觀點和情感回應。 
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8. 可愛的動物影片：這類影片展示了各種可愛的動物，包括寵物、野生動物和動物之間的有趣互動，以提供

觀眾歡樂和放鬆。 

9. 名人八卦影片：這類影片涉及名人或公眾人物的新聞、八卦、傳聞和內幕消息，吸引觀眾對名人的關注和

討論。 

10. 影音部落格（vlog）：這類影片是個人日常生活或特定活動的視頻日誌，分享主持人的經驗、旅行、日常活

動或興趣愛好等。 

若是針對酵素影片來看的話可以分成下列四種: 

1. 酵素相關科學研究：這類影片會介紹最新的酵素相關科學研究成果，解釋酵素的作用機制和對健康的影響。 

2. 酵素製作方法和食譜分享：這類影片會分享酵素的製作方法和相關食譜，教授觀眾如何自己製作健康的酵

素飲品或食物。 

3. 酵素介紹與功能解說：這類影片會介紹不同種類的酵素、其功能和效果，解釋酵素在人體中的作用和好處。 

4. 酵素產品評測和比較：這類影片會對市場上不同品牌和類型的酵素產品進行評測和比較，包括成分、口感、

效果等方面的評價。 

2.3 觀看次數 

YouTube 平台上觀看次數對網路行為的重要性與意義為用戶互動和訊息傳播，觀看次數是衡量用戶對特定影

片的興趣程度的指標。觀看次數越高，表示該影片獲得更多的用戶關注和互動。觀看次數也可以反映訊息傳播的效

果，當一個影片被大量觀看時，它可能在社交媒體上被分享和討論，進一步擴大了訊息的影響力。 

再來是影片品質和吸引力：觀看次數可以作為評估影片品質和吸引力的指標。當一個影片的觀看次數增加時，

它可能意味著該影片具有更好的內容、視覺效果或娛樂價值，能夠吸引更多用戶點擊觀看。觀看次數也可以幫助研

究者了解什麼樣的影片更受歡迎，從而提供指導和建議，以改進影片創作和內容策略。 

接著是使用者行為分析：觀看次數可以提供有關用戶行為和趨勢的重要洞察。透過分析觀看次數的變化，研

究者可以瞭解用戶的喜好、觀看習慣以及潛在的消費者需求。這些資訊對於行銷和廣告策略的制定非常有價值，可

以幫助內容創作者和營銷人員更好地理解和迎合受眾的需求。鍾守沂(2020)指出，從商機面探討 Youtube，富比世

雜誌（2019）指出全球收入排行第一的 YouTuber 年薪大約 2600 萬美元（約為 7 億 8 千萬台幣），訂閱人數高

達 2300 萬人。而富比世雜誌更指出 YouTuber 的收入來源多樣，不僅是單純 Youtube 從觀看數與訂閱數換算成

利潤分給創作者，更多的收入是來自創作者與品牌、廠商合作，透過曝光品牌或商品，賺取品牌和廠商給予創作者

的利益。 

最後是社會影響和意見領袖：觀看次數也可以與社會影響和意見領袖相關聯。當一個影片的觀看次數足夠高

時，該影片的創作者可能成為一個受歡迎的意見領袖或社會影響者。這些影響者可以在特定主題上塑造公眾意見、

引導社會對某個議題的關注度，並產生各種社會影響。 

2.4 按讚次數 

按讚次數在 YouTube 平台以及研究網路行為中扮演著重要的角色。例如用戶參與和互動：按讚次數是衡量觀

眾對影片的喜好和支持程度的指標。當一個影片獲得更多的按讚次數時，表示它受到更多觀眾的肯定和喜愛。這種

用戶參與和互動對於 YouTube 平台來說非常重要，因為它可以幫助判斷影片的品質和受歡迎程度。 

再來影片推薦和曝光度：按讚次數可以影響 YouTube 平台的推薦系統和影片曝光度。YouTube 的推薦系統通

常會考慮觀眾對影片的反應，包括按讚數量。當一個影片獲得更多的按讚，它有可能在相關推薦區域中被更多用戶

看到，進一步增加影片的曝光度和觀看量。因此，按讚次數對於增加影片的曝光和吸引更多觀眾來說至關重要。 

接著是廣告價值和商業效益：按讚次數對於商業角度來看，具有重要的意義。當一個影片獲得大量按讚時，

這意味著它引起了觀眾的興趣和共鳴，可能對品牌和產品的行銷具有積極的影響。廣告主通常會關注按讚次數，作

為評估影片廣告價值和商業效益的指標之一。高按讚次數的影片可能吸引更多廣告商合作，增加品牌曝光和營收機

會。 

最後是社會證明和社群互動：按讚次數也具有社會證明的功能。當一個影片的按讚數量較高時，它可以為觀
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眾提供一種社會證明，表示這個影片受到了廣泛的認同和支持。這種社會證明可以進一步激發觀眾的興趣，吸引更

多人加入影片的社群互動，例如留言和分享。透過社群互動，影片創作者和品牌可以建立更緊密的關係，提高忠誠

度和品牌影響力。 

因此，按讚次數對於研究網路行為和商業角度來看都具有重要性和意義。它反映了觀眾對影片的喜好和支持

程度，影響著推薦系統、曝光度、廣告價值以及社群互動等多個因素。 

 

3. 研究方法 

3.1 研究架構 

本研究探討在 YouTube 上民眾對酵素的網路行為，以影片類型、觀看次數與按讚數等變數之間的關聯性，發

展出的研究架構如圖 1 所示 

 

圖 1 研究架構 

因此，本研究的研究假設條列如下： 

H1：不同類型酵素影片每年每部的平均觀看次數有顯著差異。 

H2：不同類型酵素影片每年每部的平均按讚次數有顯著差異。 

H3：影片每年的平均觀看次數與按讚數有顯著的正相關。 

3.2 研究步驟  

如圖 2 的研究步驟所示，本研究利用網路爬蟲 Web Scraper 抓取 YouTube 平台上搜尋關鍵字”酵素”後的影片

相關資料，總共擷取了有 486 筆酵素樣本影片，但還是有些許漏掉一些樣本沒有成功擷取進來，上片時間從 2010

年至 2023 年橫跨 13 年，再利用文字雲篩選出影片類型關鍵字，再依據影片名稱分析影片類型，整理 Excel 資料後

用 Power BI 將 Excel 資料視覺化呈現分析結果。 

利用網路爬蟲針對 YouTube 搜尋關鍵字”酵素”後的介面，針對影片名稱、頻道、觀看次數、按讚數、上片時

間、上片年分抓取資料，並匯入到 Excel 裡整理、分析、篩選、排序處理過後，再加以影片類別分類這 486 筆資料

屬於 YouTube 影片哪些常見類型。 

 

圖 2 研究步驟 

1. 網路爬蟲 Web Scraper 資料抓取 

Python 網路爬蟲大師班(2020)指出「網路爬蟲」是一個透過程式「自動抓取」網站資料的過程，  

資料的收集與整理可以透過網路爬蟲來協助，只要先制定好規則，網路爬蟲就可以自動依照這規則收
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集和擷取資料並整理出我們所需的格式，像是 Excel 試算表、CSV 檔案或是資料庫等 

利用網路爬蟲在 YouTube 平台搜尋酵素後，首先先設定爬蟲的名字為 food，接著將網址嵌入爬蟲，

再來設置元素並勾選多種的後進一步選取點進影片後的資料，如圖 3所示針對介面框下需要分析的資

料，包括影片名稱、按讚數、觀看次數、上片時間等變數，設定要抓取資料的範圍，爬蟲便開始複製

剛剛設定完的規則，將 486筆資料全數抓下，並匯入成 Excel 的檔案 

 

圖 3 Web Scraper 擷取 YouTube 樣本資料 

2. Excel 資料整理與分析 

如圖 4 所示匯入成 Excel 之後首先將不要的網址、爬蟲序號刪掉 

 

圖 4 刪掉不需要的網址資料 

如圖 5 所示接著針對要計算的欄位整刪掉不必要的字元，才能將數字加以計算，例如觀看次數、年

前、我喜歡、我不喜歡等等 

 

圖 5 刪除不必要字元 

如圖 6、圖 7 所示再來用快速填入功能將文字跟數字分開並根據上片時間新增上片年份 
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                        圖 6 使用快速填入將文字及數字分離         圖 7 利用函數換算單位 

如圖 8 所示最後 IFERROR 與尋找取代功能找出相對應的影片類型 

 

圖 8 資料前處理成果 

3. Power BI 資料視覺化呈現 

Power BI 為資料視覺化代表性軟體之一，將不同的資料來源轉換成相關、視覺融入且具互動性的見

解其能藉著隱藏在數字間的見解，透過即時資料儀表板、互動式報表、圖表和其他視覺呈現方式，讓

閱讀者更快且更有效地了解文獻內容。（Microsoft 官網，2023）利用 Poert BI 將整理好的 Excel 資料

匯入後針對要談討的兩個或多個變數依據適合的圖形(EX:長條圖、圓餅圖等)繪製出讓人更直覺理解

的統計資料圖。 

3.3 酵素影片類型定義與分類 

3.3.1 酵素在 YouTube 上的分類形式 

參考哈利熊(2020)Meet 創業小站網站的分析加上酵素的性質歸納出 YouTube 平台上酵素的影片可分為以下四

種 

1. 教育性質、研究成果分享/酵素相關知識:介紹酵素的定義、種類以及其他在生物、化學和醫學領域

中的應用；一些科學家或研究者可能會分享他們最近關於酵素研究領域的發現 

2. 教學製作:酵素很多都可以自己利用水果 DIY，可以少花一點錢，自己作用可以保證食物的天然以

及健康，因此很多人會分享自己製作酵素的方式 

3. 商品廣告:廠商請代言人、網紅或知名 YouTuber 宣傳酵素的好處及功效、使酵素的曝光度與討論度

增加 

4. 產品介紹/使用心得:廠商介紹該產品的功效、用法、優缺及注意事項，例如減肥瘦身、健康保健、

幫助排便、幫助入睡等；一些使用者或代言人可能會分享自己對於該產品的使用心得、試用報告以

及結果反饋 

在 486 筆資料當中，先以文字雲篩選出影片名稱的字元已出現次數依多到少排序後，以篩選關鍵字的方

式定義包含特定字詞的影片名稱屬於相對應的影片類型，利用 Excel 函數 IFERROR 代入關鍵字後判斷此影片
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是否屬於該類型 

3.3.2 關鍵字定義 

將影片名稱輸入到文字雲產生器裡，文字雲彙整出依文字出現數量影響大小的圖片如圖 9 所示。出現的單詞

由多到少分別是什麼，出現了幾次，再依據這些單詞一個個去判斷若當名稱出現這個單詞時，應該屬於哪種影片類

型，以下為四類影片類型歸納出的關鍵字。 

 

圖 9 酵素文字雲 

1. 教育性質、研究成果分享/酵素相關知識 

健康、營養、營養師、分解、生物、益生菌、酵素肥、實驗、有機、有机、什麼、營養師輕食、神

奇、國中、有效、活性、解酵素、上生物、分解酵素、升級、國一、代謝、液体、實驗室、的健康、

的秘密、科學、老化、酵素的作用、你體內的酵素夠嗎、夜間代謝、決定你老化和壽命、課綱、解

析、認識、補充、酵素專家、酵素對人體、酵素是什、酵素的性質、酵素達人、醫生、黃漢斌醫師、

健康事、自然、女人我最大、百位醫護推薦、邱醫、生技、秘密、醫師、體內。 

2. 教學製作 

自製、釀造、制作、製作、純釀造、教學、酵素製作、方法、發酵、教學、使用、自制、作法、作

酵素、過程、配方、diy、作法、方式、教你、的做法、製作酵素、製成酵素、製酵素、在家、完整、

公開、作方、怎麼。 

3. 商品廣告 

大漢酵素、台灣南庄豐英醋、愛釀造醋、夜酵素、Enzima、推薦、多美、產品、系列、輕食、介紹、

艾多美、人體、台灣酵素村、蛋白、廣告、乳酸、品牌、諾麗果、顏粉、多益得、多美麗家族、御

藏千養、愛尚它、日韓熱、洗顏粉、酵素膠原蛋白軟糖、酵素豐富的純釀造、冠軍燕窩酵素、大和

酵素、新普利、Simply、新普利夜酵素。 

4. 產品介紹/使用心得 

減肥、代謝、消化酵素、原創、推薦、效果、酵素飲、生活、有機、肥料、清潔劑、無酒精、產品、

介紹、功效、酵素桶、酵素清、開箱、日本、果酵素飲、純釀造無酒精、自然、酵素清潔、酵素粉、

酵素錠、順暢、保健、原創純釀造無酒精、幫助、有效、液肥、用途、發酵液、蛋白、解酵素、輕

鬆、酵素洗、養生、夜間、好處、實測、排便、排毒、改善、有机肥、有用、水管、洗衣、保養、

代謝、堆肥、洗顏、產品介紹、瘦身、糙米酵素、除油、顏粉、便秘、健身、功能、助消化、去污、

洗顏粉、酵素推薦。 

分類完畢後發現一個影片可能不只屬於一個影片類型的狀況，可能有更多性質。如圖 10 所示利用 Excel

函數 IFERROR 將上述關鍵字輸入後右邊倒數第二欄總計若大於 0 即代表屬於該類別，其他類型的影片也遵

循此套用法。 
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圖 10 資料前處理 

3.4 研究方法 

1. 敘述統計 

2. 相關性分析 

利用 SPSS 統計分析軟體裡的相關性分析討論觀看次數與按讚數之間的關係。 

3. 資料視覺化 

利用 Power BI 呈現資料視覺化的互動儀表板。 

 

4. 研究結果與分析 

4.1 YouTube 酵素影片上片年份與影片數量的趨勢圖 

本研究利用 Power BI 程式製作折線圖，設定 X 軸為上片年份，Y 軸為上片年份影片數量，可觀察影片數量隨

時間的演進趨勢。 

由圖 11 可見從 2010 年截至 2022 年 12 月的影片數量是呈現上升的趨勢，影片數量從 2010 的 1 部，2015 的

10 部，2019 的 31 部，2020 的 57 部，2021 的 113 部到 2022 年的 134 部有明顯的增加，依此圖的結果可以解釋酵

素在 YouTube 平台上的網路熱度自 2010 年到 2022 是逐年上升的。 

 

圖 11 影片數量趨勢圖 

4.2 影片類型數量分佈 

根據 YouTube 影片常見類型分類加上酵素能見的影片類型整理出四種分類形式，分別為第一大類的教育性、

相關知識、研究成果分享的影片為主；第二大類為教學製作；第三大類為商品廣告；第四大類為產品介紹及使用心

得為主  。 

由圖 12 可見在 486 筆資料中，屬於教育性質、研究成果分享/酵素相關知識的影片有 165 部，占比 26.83%是

為最高；屬於教學製作的影片有 164 部，占比 26.67%的次高；屬於商品廣告的影片有 130 部，占比 21.14%；屬於
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產品介紹/使用心得的影片有 122 部，占比 19.84%，其餘為無法就影片名稱分類的其他，有 34 部影片，占比 5.53% 

由圖 12 可見可以判斷 YouTube 在酵素的影片類型多元且分布平均，並無較突出的影片類型，各類型影片發展

均衡 

 

圖 12 影片類型數量分布 

4.3 酵素影片每年每部平均觀看次數 

加總同一年度發行的影片所有的觀看次數量除以發行的影片數量後得出平均一年觀看次數的平均，將 X 軸放

入年份，Y 軸選取平均一年觀看次數的平均。影片數量共有 486 筆，總平均每部影片一年觀看次數為 3.49 萬次。  

由圖 13 可見 2017 年的平均一年每部影片觀看次數為 5.97 萬次為最高，比位居第二與三的 2022 年與 2023 年

的 2.22、2.65 都來的高很多，依此發現延續調查出的結果由表 1 可見是 2017 年發布的 17 支影片中有三部的觀看次

數高達 178 萬、177 萬、135 萬，是總共 486 筆資料裡中最高的前五名，因此 2017 的平均每部影片一年觀看次數為

最高 

 

 

圖 13 不同年份平均一年觀看次數 

 

表 1 觀看次數 TOP 前五名 

影片名稱 觀看次數 

 

上片年份 排名 

更勝吃水果？製成酵素效果更加倍？必學「鳳梨酵素」diy！健康 2. 236 2023 1 

【油酵清】水管除油酵素錠 使用方便輕鬆 管線除油商品 178 2017 2 

【神回】本気でファスティングしたらとんでもない結果になった！【激痩

せ】 

177 2017 3 

【沙漠肌救星】: 曼秀雷敦 Enzyme+酵素面膜 135 2017 4 

【油垢 go 水管除油酵素】餐廳專用除油商品預防水管阻塞 132 2021 5 
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4.4 酵素影片每年每部影片平均按讚數 

加總同一年發行影片的按讚數除以發行影片的數量後得出平均每部影片一年按讚數。影片數量為 486 筆，平

均每部影片一年按讚數為 151.76 個讚。 

由圖 14 可見 2021 年為最高按讚數的一年，平均一年按讚數為 204.94 個讚。進一步分析原因得出由表 2 可見

在全部資料中按讚數排名前十名裡 2021 年就佔了 50%，因此 2021 年的平均按讚數為最高。 

 

圖 14 不同年份平均一年按讚數 

表 2 按讚數 TOP 前 10 名 

影片名稱 按讚數 上片年分 排名 

我的健康日記-夜食酵素 EX 200%酵素添加量👑 9024 2021 1 

不用再忌口了！#纖女生酵素 讓你維持仙女身材 女人我最大 8465 2018 2 

大愛台現代心素派-木瓜鳳梨酵素教學 7906 2022 3 

廚房裡的萬能有機肥王,肥力超強,做一用一整年, 種菜養花必備 4946 2013 4 

Simply 新普利夜酵素困擾篇 #Shorts 4550 2021 5 

【杏林在線】認識肝酵素指標 4379 2022 6 

【彬彬有院】种•430 两种方法自制天然香蕉皮营养液和香蕉皮酵素肥 3641 2021 7 

鳳梨酵素抗發炎 抑制新冠病毒.受體結合 2794 2021 8 

諾麗果酵素 2758 2021 9 

酵素的釀造與功效 1 2307 2022 10 

4.5 頻道平均一年觀看次數的 TOP 前六名 

  X 軸放頻道，Y 軸放平均一年觀看次數的平均，由圖 15 可見可得知第一名的頻道為美新社 US_Life，平均一

年的影片數量為 6 部，一年平均觀看次數為 118.49 萬次，平均每部影片一年按讚數為 2170 個讚，接著依序為伯格

醫生中文健康知識、可新樂分享、如淨、SAN YANG ZHAI 三杨斋、Samuel Lee 頻道，進一步可以了解到這些頻道

的定位，大多是以健康、生活、跟自然相關的知識為主 

 

圖 15 頻道平均一年觀看次數的 TOP 前六名 
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4.6 頻道平均一年按讚數 TOP 前 8 名 

X 軸放頻道，Y 軸放平均一年按讚數的數量，由圖 16 可見可得知第一名的頻道為美新社 US_Life，第一名的

按讚數跟後面幾名相差甚遠，進一步探究原因是美新社 US_Life 的六部影片「更勝吃水果？製成酵素效果更加倍？

必學「鳳梨酵素」diy！健康 2.」、「大愛台現代心素派-木瓜鳳梨酵素教學」、「吃酵素可以幫助消化、減肥排毒嗎？

自製水果酵素真的健康嗎？《 健康迷思大破解 》EP 003｜志祺七七」、「酵素的釀造與功效 1」、「自制有机肥料 | 

用菠萝皮做酵素 ，不愁花不开，菜不长 | Homemade Organic Fertilizer | Use pineapple peel as an enzyme （V052）」、

「【玫瑰花樹葡萄酵素】」按讚數分別為 262、7906、77、2307、55、53 個讚，平均一年按讚數為 2170 個讚。 

 

圖 16 頻道平均一年按讚數的 TOP 前 8 名 

4.7 酵素影片類型平均一年的觀看次數與按讚數 TOP 前五名 

X 軸放影片類型，Y 軸分別放平均一年觀看次數與平均一年按讚數，由圖 17 可見得出教學製作為最高，平均

每部影片一年觀看次數為 6.73 萬次，平均每部影片一年按讚數為 180.34 個讚，由最高的觀看次數可知教學製作類

型的影片是最受歡迎的；後者依序為教學性質及相關知識類型、商品廣告、產品介紹/使用心得、其他，平均每部影

片一年觀看次數(單位:萬)為 2.32、2.2、1.59、1.328，平均每部影片一年按讚數為 246.54、63.88、33.11、81.01 個讚 

 

圖 17 酵素影片類型平均一年的觀看次數與按讚數 TOP 前五名 

4.8 觀看次數與按讚數的相關性分析 

利用 SPSS 相關的雙變異數，變數選擇觀看次數與按讚數，相關係數選擇 Pearson，顯著性檢定選擇雙尾，並

選擇標示顯著相關性，由表 3 可見根據判定 rXY 值時，一般常用三級制，絶對值大於等於 0.8 時，為高度相關，

大於等於 0.4 ，小於 0.8 時，為中度相關，小於 0.4 時，為低度相關。 

結果顯示觀看次數與按讚數之間的顯著性為 0.001，小於 0.05，具有顯著相關，其相關係數為 0.180，屬於低

度相關。 
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表 3 觀看次數與按讚數的相關性分析 

 觀看次數 按讚數 

觀看次數 皮爾森(Pearson)相關性 1 0.180 

顯著性(雙尾)  <0.001 

N(樣本數) 486 486 

按讚數 皮爾森(Pearson)相關性 0.180 1 

顯著性(雙尾) <0.001  

N(樣本數) 486 486 

4.9 不同頻道在平均一年觀看次數、平均一年按讚數與頻道影片數量之比較 

將 X 軸放平均一年觀看次數(單位:萬次)的平均，Y 軸放平均一年按讚數的平均，由圖 18 可見，綜合觀看次數

與按讚數的表現來看，伯格醫生中文健康知識這個頻道是表現最好的，它總共只發布一部影片，屬於教育性質及相

關知識類型，平均每部影片一年觀看次數為 69.6 萬次，平均每部影片一年按讚數為 12370 個讚，進一步了解到在

YouTube 平台裡【柏格醫生中文 健康知識】主要是探討跟健康有關的議題。 

 

圖 18 不同頻道觀看次數與按讚數之分布 

4.10 不同類型影片觀看次數與按讚數的比較 

由圖 19 可見教學製作是綜合觀看次數與按讚數來說表現最好的，總共有 164 部影片，平均每部影片一年觀看

次數為 6.73 萬次，平均每部影片一年按讚數為 180.34 個讚，可得知民眾對教學製作類型的影片最有反應。 

 

圖 19 不同影片類型觀看次數與按讚數的分布 
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由圖 20 可見是針對教學製作影片上片年份每年的數量每一年的分布狀況，可得知從 2010 年到 2022 年發布數

量呈現上漲趨勢，能呼應民眾對此類型影片更有反映。由圖 21 可見是教學製作的影片中，發部影片的頻道前 8 名

排名，依序為 Nana Wu、大漢酵素、美新社 US 等。 

第二名為教育性質類型的影片，總共有 165 部影片，平均每部片一年觀看次數為 2.23 萬次，平均每部影片一

年按讚數為 246.54 個讚，接著依序為產品介紹/使用心得、商品廣告、其他，平均每部影片一年觀看次數為 2.2、

1.32、1.59 萬次，平均每部影片一年按讚數為 63.88、81.01、33.11 個讚。 

 

圖 20 影片數量趨勢圖 

 

圖 21 頻道影片數量分布 

 

5. 研究結論與建議 

5.1 研究結論 

5.1.1 酵素影片數量隨時間的演變 

依據研究結果顯示，在 YouTube 平台上酵素影片隨時間演進而數量增長，即消費者對酵素討論的行為越

來越多，即消費者對酵素這個話題重視性越來越高，也可從近年人們愈來愈重視健康的趨勢看出。因此，在

這個愈來愈重視健康、養身的時代趨勢下，更應該好好了解酵素這類產品，以及酵素客群的網路行為。 

5.1.2 驗證不同類型酵素影片每年每部的平均觀看次數有顯著差異。 

本研究的主要目的探討不同類型酵素影片每年每部的平均觀看次數與按讚次數有無差異，依據研究結果

顯示不同類型酵素影片的觀看次數有顯著差異，以教學製作為最高，即表示消費者是有選擇性地觀看有關酵

素的影片，其中以教學製作的興趣為最大，因此觀看次數最高。所以若是以行銷的角度來看的話，若要傳達

酵素產品的相關知識可以透過教學製作類型的影片來著手，效果較高。 

5.1.3 驗證不同類型酵素影片每年每部的平均按讚次數有顯著差異。 

本研究的主要目的探討不同類型酵素影片的按讚次數無顯著差異，雖以教育性質及相關知識的影片為最

高，但依序下來其他類型的影片都相差不遠，因此不同類型酵素影片的按讚次數無顯著差異，即消費者按讚

與否跟影片類型較無關聯，即按讚數高並不代表表消費者對這類型影片較有興趣，或較容易被吸引，因此按

讚數較觀看次數來看影響力較弱。 
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5.1.4 驗證影片每年平均觀看次數與按讚數有顯著的正相關。 

 唐大崙(2021)指出高訂閱數不一定表示高觀看數要推翻訂閱數與觀看數成正比的命題，只要舉出一個反

例即可。事實上，已經有許多網民發現，訂閱數與觀看次數似乎沒有一定的關係。將訂閱戶都是 300 萬等級

的兩個頻道，老高與小茉(2018 年開始推出影片)、這群人(2011 年開始推出影片)，的影片觀看次數拿來對比一

下，不難察覺，兩個頻道吸晴的程度還是有差。老高在 2 個月內的觀看次數最高可飆到 400 萬次以上，最低

也有 280 萬次。但是，這群人最低大約 80 萬，最高約 280 萬。如果將觀看次數除以訂閱數視為一種影響力的

表現指標，明顯地，老高與小茉明顯比這群人更有影響力。 

依據研究結果顯示酵素影片每年平均觀看次數與按讚數有低度正相關，即有高的觀看次數也不完全代表按讚

數就一定會很高，所以不能單看觀看次數就得知按讚次數也是高的；反過來說按讚數低也不代表觀看次數低，

即一個影片可能觀看次數很高，但是可能是負面的行銷，所以有可能按讚數很低。 

5.2 研究貢獻與管理意涵 

過去，較少人使用網路爬蟲這個工具去擷取資料後整理，較少探討單一產品某一個社群平台的網路行為，

細至觀看次數及按讚數，本研究及採用此方法針對單一且小範圍的樣本分析討論酵素產品的網路行為，進一

步依現代炙手可熱的網路媒介 YouTube 平台，從實證中發現不同類型酵素影片受觀看次數與按讚數的影響。 

5.3 研究限制與未來研究建議 

5.3.1 研究限制 

本研究在 YouTube 上擷取的範本還不夠完整，網路爬蟲這個工具若無法成功辨識到屬於一樣格式的範圍

的話，就沒辦法將資料一併擷取，或是有其他搜尋關鍵字或廣告的干擾，就有可能忽略一部份樣本。所以本

研究的 486 筆資料只是橫跨 2010 年到 2023 年的大部份樣本，可能還有小部份沒有擷取到，因此，此研究在

資料蒐集的部份可以再更完善與精確點。 

再來是少部份資料只有擷取到部份資料，例如一筆完整的資料包括影片名稱、頻道、觀看次數、按讚數、

上片時間、上片年份、影片類型，但有少部分可能少擷取到按讚數或觀看次數等，少太多會影響總體研究的

資料會直接刪掉，只有少一個或兩個資料會判別為 0 補上，因此在這一部分的資料完整性與正確性就會降低，

但大致上的資料都是完整的。 

最後是影片類型關鍵字定義的部份，雖然將 YouTube 酵素的影片分為了四個類別，但如何精準地將這些

影片單純以影片名稱分類就會比較主觀，所以資料是經過好幾種方式確認過後篩選出來的結果，以增加分類

的成功率。 

5.3.2 未來研究建議 

本研究主要針對 YouTube 平台分析使用者的網路行為，建議可以針對酵素主要族群常用的社群平台研究，

例如 Dcard 等，或許能更精準的了解對的受眾之網路行為，在行銷酵素產品上掌握更多資訊。再來是能更深

度的去探討購買酵素需求的消費者常用的平台，以及這些平台的貼文或分享的型態以哪一類的模式最吸引人

注意，用對的方式以及找到對的受眾，廣告的力量才得以呈現。 
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