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壹●前言 

 

一、研究背景 

在廣告經濟中已經表現出向非傳統廣告轉變的趨勢。許多企業都希望自己的

廣告獨特、有創意、不同其他的廣告混淆，從而可以同其他的競爭者區分開來，

這是出現這一發展趨勢的一個重要原因。在過去廣告主重視的是「創意」；而現

在更重要的是「洞察」。 

把情感當靈魂，以影片做觸媒，影像工作者順著手機上網成癮的風潮，蘊釀

出情感充沛的微電影，讓商業廣告、娛樂內容及議題探討三個面向的需求都得到

滿足。根據資策會數位影音娛樂調查，有五成以上消費者會在通勤時觀賞行動影

音，此行為無異顛覆了傳統，導致大眾媒體變成次媒體，長度十分鐘的微電影順

應風潮，雖微妙但並非微不足道。 

 

二、研究動機 

我們都很習慣接收傳統廣告，不論是從電視、廣播、報章雜誌、戶外看板等。

時代不斷的轉變，創造許多便利的產品，但這些產品需要透過傳遞才能到消費者

手中所使用，而微電影也因為這樣的商機而崛起，微電影讓產品與消費者有了互

動性，也使產品活躍了起來，更為產品添加了風趣，而不再只是侷限於在傳統的

廣告，是具有創新及想像力的傳播工具。 

在科技日新月異的變遷下，透過微電影的拍攝，讓產品行銷出去，同時以傳

統廣告和現代微電影相比，兩者間有明顯的差距，傳統廣告以報紙、傳單、廣播

的方式呈現，方式較為古板沒創新，則微電影是利用故事性帶入廣告中，讓消費

者有感而發，也觸動了消費者心理上的需求，藉由微電影上的廣告行銷，讓消費

者可以看出產品的功用性及實用性，也了解顧客的物質需求。我們主要為此研究，

探討現代消費者是透過微電影哪方面的訊息得知產品的資訊的。 

 

三、研究目的 

本研究主要目的欲以傳統廣告及微電影為主軸，分析瞭解目前高中(職)生觀

賞「傳統廣告」及「微電影」後，是否會對消費行為產生影響。根據以上描述，

將本研究的研究目的歸納為以下幾點： 

 

(一) 探討傳統廣告對高中(職)生的廣告效益是否影響消費行為 

(二) 探討微電影對高中職生的廣告效益是否影響消費行為 

(三) 探討不同的人格特質的高中職生對傳統廣告及微電影廣告效益的消費

購買之差異？ 
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四、研究流程圖 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 1、本研究流程圖 

貳●正文 

 

一、文獻探討 

(一)傳統廣告與微電影 

 

1.傳統廣告定義 

Miniard(2001)提出對廣告定義：指廣告是透過大眾傳播媒體，以進行並達到

與消費大眾之說服性溝通。Kotler(1996)認為廣告是指經由特定的資助者協助透

過任何形式的展示，以付費方式經由非人員的單向形式溝通，用以推廣企業理念、

產品及服務。劉毅志等(1992)提出所謂廣告，是指廣告客戶以付費方式，透過適

當的傳播媒體，將與企業有關的訊息如產品、服務、創意、觀念等資訊，如實地

傳達給訴求目標，用以吸引訴求對象朝訊息表達的方向思考、行動，以此滿足其

需求，進而達到企業開拓、維持並擴展市場目的。 
 
2.微電影定義 
  微電影的起源來自於 2007 年，即微型電影，又稱微影。指專門運用在各種

新媒體平台上播放的、適合在移動狀態和短時休閒狀態下觀看的、具有完整策劃

和系統製作體系。內容包含教育、時尚、公益及科學等主題製作成短篇的電影，

盡管篇幅很短，卻同樣可以是大手筆的製作。但由於片長有限，微電影的情節必

須在短短的時間内將完整劇情、飽滿的人物細節、深刻的内涵寓意傳遞給觀眾，

從而與觀眾形成良好的互動，是微電影吸引觀賞者的特質。 
  微電影是指在新媒體平台上所撥放的，除了是廣告以外，同時傳遞了電影裡

的劇情，能實現大眾的物質及心理需求，將產品作為一段影片，內容參雜一些故

事情節，讓顧客能從故事裡帶出真正所需，跟廣告相比，它較以柔和的方式呈現，

微電影主要吸引人的特質在於它背後的故事含意，以視覺與情感套入在廣告中，

讓消費中感觸許多，而引發共鳴，現代的傳銷方式也以拍攝微電影居多。 
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(二)置入性行銷 
 
    是指刻意將行銷事物以巧妙的手法置入既存媒體，以期藉由既存媒體的曝光

率來達成廣告效果，有計畫的透過文字報導、畫面特寫、對白或劇情安排，以明

顯的方式將特定產品、商標或服務，呈現在媒體新聞性或非新聞性的節目內容裡，

並因而從特定業者手上取得金錢或非金錢的酬賞。（陸委會委託學者研究意見） 
置入性行銷的強大功能是以策略性的將產品的品牌帶至在廣告及電影節目中，內

容以故事的方式呈現，為廣告添加了說服裡，引導消費者買賣，目的是希望能讓

消費者加深對產品的印象，同時也刺激到消費者買賣的求知欲。 
  大多數在觀看傳統廣告時，不會花太多的時間在內容上，因內容樸素、單調、

沒趣味，讓消費者的購買率下降，同時對產品的認知少，相較之下，想要更了解

產品的功效，置入性行銷能傳達行銷觀念、物品、商標。當中的戲劇情節結合了

視覺及聽覺的衝擊，增加了產品的真實感，介紹產品的功能性及使用方法，通常

都出現在電影的片段中，讓觀賞者加深對產品的印象，並觸發了消費者的購買率，

影響了生活型態，是現代常見的廣告手法。 
 
(三)廣告效益 
 

所謂「廣告效果」，係指廣告主利用廣告作品透過媒體揭露後，加諸於消費

者的影響力。然後藉由廣告帶來的所得利益，來評定所做廣告的有利與否(蔡焜

霖，1993)。正所謂的廣告效果還有幾種特性分別為，遲效性、累積性、間接性、

複合性，其中累積性和間接性是常常會有的，所謂的累積性是要靠著時間慢慢的

累積而產生出來的廣告效果的此特性表明企業不能過於急功近利。間接性就像是

如果我接受了這個廣告就會向朋友推薦也就是一傳十、十傳百，並由此影響後者

對廣告商品的態度，形成對廣告商品的偏好。 
廣告是付費的大眾傳播，最終目的為傳遞資訊，改變人們對廣告產品的態度，

誘發其行動，而使廣告主得到利益美國廣告主協會 (Association of National 
Advertiser Inc, 1961)。所謂廣告效益，乃以廣告主的名義，透過大眾傳播媒體，

向非特定的大眾，傳達商品或勞務的存在、特徵和顧客所能得到的利益，經過對

方的理解、滿意後，以激起其購買行動，或者為了培植特定觀念、信用等，所做

的有費傳播樊志育(1990)。 
 

(四) 消費者行為 
 

消費者行為是指對產品的一種認知，當人們在購買產品或是服務時，所產生

的相關服務。或是透過情境的方式促使消費者買賣的求知慾，發展出新的行銷策

略並引響消費者的決策，消費者的行為定義為搜尋、評估、購買、使用和處置上，

主要重視在整個交易過程中，當消費者在做購買動作時，會依照產品的功能性作
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為參考點，同時也是創造顧客的價值之處。 
消費者會隨著文化、個性、價值觀等作為判斷產品的因素，也有可能會因產

品的外裝、品牌、價格及服務有所變動。消費者行為的特性有分為四種，分別為

互動、動態、交換及程序，能在整個消費過程中針對某一部份分析、檢視消費者

的行為變化，行銷人員必須依照消費者購買狀態擬定新的行銷策略來吸引消費的

人群，消費者依據個人的所需及喜好購買，當某個群體被某樣公司的品牌所吸引，

就代表著市場區隔的存在，是影響消費者行為的因素。 
 
二、研究設計   
(一)研究架構 
 
 
 
 
 
 

圖 2、本研究架構圖 
 

(二)研究設計 
1.研究方法 

本研究是採用文獻探討法及問卷調查法。 
(1)文獻探討法：本研究是採用文獻探討法及問卷調查法。藉由網路、

書籍等文獻整理法歸納出兩部份：一部分傳統廣告及微電影的相關文獻探

討，另一部分是廣告效益、置入性行銷及消費行為的經驗與感想。 
(2)問卷調查：依據文獻整理出的相關資料，了解高中職生觀看傳統廣

告及微電影的平台、頻率、廣告效果、置入性行銷等，以達成購買商品之行

為，加以歸納設計而成問卷。問卷調查分為：第一部分是受測者的一些基本

資料調查，第二部分是對傳統廣告及微電影的基本認知，第三部分則是受測

者對於觀看完傳統廣告及微電影後所產生的想法。 
 
2. 統計分析方法 
    本研究預計對外隨機發放 100 份問卷，將問卷資料回收後，進而以 Microsoft 
Office 辦公室軟體—電子試算表 Excel 工具進行彙整與統計分析，利用統計圖表

分析各個研究因素之間的影響。 
一、 問卷結果與統計分析： 
 
(一) 基本資料 
 

微電影 

廣告效益 

傳統廣告 

消費行為 
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一、樣本性別分析 

 
圖 3、性別分析圖 

 

  經過分析後發現受訪者的男女

生比例為21%比79%。 
 

二、年級比例圖 

 
圖 4、年級分析圖 

 

  由此分析發現，受測者中 72%為

二年級居多，一年級分別是 28%。 

二、 科別比例圖 

 
圖 5、科別分析圖 

 

  由此分析發現，有幾個科系都

分布的很平均，其中比例占最多的

是應外科 35%。 

(二) 傳統廣告及微電影的型態 
一、平常都觀看什麼樣的廣告形式 
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圖 6、形式分析圖 

 

  由分析發現，受測者最常觀看的

廣告形式，以 63%Facebook 最多，其

次分別為電視及手機 18%，廣播和報

紙為 0%最少。 

二、平常都看哪類型的微電影 

 
圖 7、類型分析圖 

 

  本次研究發現，受測者觀看類型

比較多的是愛情佔 36%，其次是搞笑

類型佔 25%，恐怖類型佔 15%，勵志

類型佔 11%，懸疑類型佔 6%，其他

類型佔 5%，最後是友情類型佔 2%，

由此可知，受測者大多都喜歡愛情類

型。 

三、通常會想看微電影的目的為何 

 
圖 8、目的分析圖 

 

  從此分析發現，受測者想看微電

影的目的，以劇情最多，佔 70%，最

少為其他，佔 1%。 

(三) 傳統廣告及微電影的看法 
一、我覺得相較於傳統廣告，微電影所要表達的產品資訊是清楚的 
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圖 9、產品資訊分析圖 

 

  經過分析後發現，有 90%受訪者

同意相較於傳統廣告，微電影所要表

達的產品資訊是清楚的。反之，有

10%受訪者覺得微電影所要表達的

產品資訊是不夠清楚的。 

二、我覺得相較於傳統廣告，微電影所要表達的產品資訊是容易理解的 

 
圖 10、理解分析圖 

 

  經過分析後發現，有 94%受訪者同

意相較於傳統廣告，微電影所要表達的

產品資訊是容易理解的。 

三、我覺得相較於傳統廣告，微電影所要表達的產品資訊是容易被記住的 

 
圖 11、印象分析圖 

 

  經過分析後發現，有 94%受訪者

同意相較於傳統廣告，微電影所要表

達的產品資訊是容易被記住的。由此

可推論，微電影所要表達的產品資訊

更容易讓人熟記、印象深刻。 

四、我覺得相較於傳統廣告，微電影所要表達的產品資訊是無趣的 
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圖 12、感受分析圖 

 

  經過分析調查，有 55%的受測者

表示相較於傳統廣告，微電影所要表

達的產品資訊是無趣的。由此可推

論，對於受訪者而言，微電影所表達

的是有趣的。 

五、我覺得相較於傳統廣告，微電影所要表達的產品資訊是我能產生共鳴的 

 
圖 13、共鳴分析圖 

 

  經過分析後，有 93%受測者認為

相較於傳統廣告，微電影所要表達的

產品資訊是我能產生共鳴的。由此可

推論，若要引起消費者的共鳴，微電

影比傳統廣告來的好。 

六、我覺得相較於傳統廣告，微電影所要表達的產品資訊是感到愉悅的 

 
圖 14、心情分析圖 

 

  經過分析後，有 97%的受測者覺

得相較於傳統廣告，微電影所要表達

的產品資訊是感到愉悅的。由此可推

論，有劇情的微電影能讓觀眾感到喜

悅。 

七、我覺得相較於傳統廣告，微電影所要表達的產品資訊是比較有說服力的 
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圖 15、說服分析圖 

 

  經過分析調查結果發現，有 95%
受訪者認為相較於傳統廣告，微電影

所要表達的產品資訊是比較有說服

力的。由此可推論，或許微電影較貼

近消費者生活，所以較有說服力。 

八、如果我有購物的需求，相較於傳統廣告，微電影可以提供足夠資訊 

 
圖 16、購物需求分析圖 

 

  經過分析後發現，只有 90%的受

訪者認為如果有購物的需求，相較於

傳統廣告，微電影可以提供足夠資

訊。由此可推論，傳統廣告在於提供

足夠的資訊方便是較勝微電影的。 

九、我覺得比起傳統廣告形式，我更喜歡以微電影方式呈現 

 
圖 17、呈現分析圖 

  經過分析調查結果發現，有 96%
受訪者認為比起傳統廣告形式，我更

喜歡以微電影方式呈現。有此可推

論，廣大消費者較喜歡微電影呈現的

行銷方式。 

 

参●結論與建議 

一、結論  

以往廣告拍攝與投放成本高，必須在短時間之內強烈地將商品推向消費者，

當消費者看到自己沒有興趣的廣告時，往往都是下意識地轉台或是關閉畫面。近

來透過微電影述說一個產品、傳達一個概念，同時將品牌或產品置入其中，使消

費者藉由故事能有更深刻的體會與感受，改變了消費者對廣告與品牌的認知度，
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進而願意花時間觀看內容，對廣告主來說反而應該可以產生了更大的效益，這似

乎是我們之前對傳統廣告及微電影的印象解讀。  
經過此次專題研究，本團隊發現結果似乎與之前的推論解讀有很大的不同。

此次研究結果發現，微電影與傳統廣告在不同的廣告特性上各有優勢，相對的對

企業與高中職生的影響也各有差異。我們研究發現，針對傳達手法、印象等視覺

的廣告效果多屬微電影之影片結情節為較具影響的代表，但關鍵還是要貼近消費

者的心；針對購買意願、實際購買行為等實際行動的廣告效果則屬商品資訊傳達

清楚的傳統電視廣告為代表。 
二、建議 
(一)本研究的研究對象設定，只針對校內高中職生加以探討，因此對於其他學校

的狀況並不一定是有相同的結果，因此建議未來研究可以針對其他地區的校園進

行調查以增加廣度。  
(二)建議未來研究可針對使用不同媒體習慣的消費者進行討論，並可以深入探討

不同的使用媒體習慣對消費者廣告資訊的接收程度、廣告效果的影響力造成的差

異。 
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