
 

 
 

 

論文題目: 

探討 KOL 特質、品牌形象及行銷創意程度對廣

告效果和購買意願之影響-以 YouTuber 為例 
 

學生:黃婉淇、陳盈臻、林綺倫、范瑜倢、姜玟惠 
 

   

摘要 

 

 
本研究探討以YouTuber為例的KOL形象、品牌形象、行銷創意程度對廣告效果以

及消費者購買意願之間的關係。本研究採問卷調查法，研究對象以網路隨機發放為主，

共回收372份，刪除18份無效樣本資料，並利用IBM SPSS Statistics 26.0 統計分析工具

進行資料分析及假說驗證。研究結果顯示：（一）KOL可靠度、專業度和吸引力會正

向顯著廣告效果；（二）品牌形象會正向顯著影響廣告效果；（三）行銷創意程度會

正向顯著影響廣告效果；（四）廣告效果會正向顯著影響購買意願 
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一、緒論 

(一)、研究背景與動機 

由於科技進步，網際網路繼報紙、雜誌、廣播與電視之後成為第五大媒體， 而「網路」

亦成為最新的廣告方式。在這個「十五分鐘就能成名的世代」，「網紅」紛紛崛起，在兩者相

結合的模式下，業者在找尋廣告代言人時，也逐漸由演藝名人轉向為「網紅」。例如：知

名 KOL「蔡阿嘎」也開始接電視廣告代言，日前更在第二屆《數位時代》「100 大影響

力網紅」調查中再度奪冠。 

在眾多「網紅」之中更具影響力的人物，KOL（Key Opinion Leader）-「關鍵意

見領袖」是近年來新興的詞彙。泛指著在擅長的特定領域中，比普羅大眾擁有更多、更準

確的產品信息以及資訊量的人，且通常較其它「網紅」有更多可靠性、專業性以及吸引

力。在2021年2月底時，知識性YouTuber理科太太，為了求得新產品的營運資金，在

募資平台上開放產品訂購，不到一周便募得超過預期30倍的金額，這要歸功於理科太

太在這之前所展現出的可靠性、專業性以及吸引力。 

KOL主要透過YouTube、Facebook、Instagram等網路社交及影音平台與群眾交流，

且在氛圍上比起演藝名人更加平宜近人，貼近觀眾的觀感，因此受到群眾更多的接受度

與信任感，並且隨著按讚數、訂閱與追蹤人數的增加，便有不少業者洞察商機，與KOL

進行簽約，為自身品牌進行推廣。然而廣告內容是否能夠被消費者深刻記憶，廣告態度

極為重要，消費者對於廣告的態度是影響消費者購買意願的重要因素，也是對廣告本

身的情感反饋。 

本研究建構於行銷學者De Mooij與Hofstede(2010)所提出的品牌及廣告策略模型，

包含三個影響廣告效果的構面：代言人形象、產品品牌形象以及代言人行銷創意程度。此

三個因素分別反應代言人、廠商和廣告內容在消費者心中的感受，並影響消費者身為閱

聽人對廣告內容的解讀，因此很可能對消費者是否有購買意願存在重要影響。例如:在

2021年3月，壽司郎的行銷活動所引發的「鮭魚之亂」，以姓名相符程度作為促銷，

在後續所造成的熱度來看，行銷創意創意程度與廣告效果方面，有顯著的影響關係。

也因為這次的廣告效果，使壽司郎的品牌形象及品牌知名度都受到了很大的影響。 

    YouTube是現今全球最大的影音社交平台，以YouTube為主要活動據點的「網紅」

或在YouTube投稿之影片創作者泛稱為YouTuber，在眾多KOL中，又以YouTuber較為普

遍，透過YouTube發佈影片，吸引觀眾觀看點閱，逐漸成為對觀眾購物決策的影響
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者。因此本研究動機希望了解在YouTube上的KOL形象、品牌形象和行銷創意程度對廣

告效果是否有顯著的影響，再者探討是否此廣告效果會影響消費者對產品的購買意願，

由KOL推薦的產品廣告效果是否符合期待，又是否能夠對消費者購買意願做出影響。 

(二)、研究目的 

由於科技的日新月異，網際網路逐漸盛行，YouTube也成為現今大眾最常使用的平

台之一，也有許多人會將影片分享至YouTube，漸漸地累積了不少觀看粉絲，而業者

也利用這個機會，逐漸與許多知名的YouTuber合作，藉此來推銷自己的品牌。 

本文目的在探討其品牌形象與行銷創意程度對廣告效果是否為顯著，進而影響觀

眾的購買意願。影響廣告效果的因素採用(De Mooij & Hofstede,2010)的廣告策略模型包

含KOL特質、品牌形象和行銷創意程度，以及(Ohanian, 1990)提出的來源可信度理論框

架。本文以Influencer平台上的YouTuber訂閱數超過兩百萬，其預計品牌合作效益超過

二十萬新台幣，且有在進行廣告代言，分別是娛樂類的這群人及木曜4超玩、遊戲類的

阿神、人物與部落客類的蔡阿嘎及Joeman，以及搞笑類的眾量級進行研究。並透過多

方資料蒐集以及問卷調查分析來達成設定目標。 

本文主要研究目的為： 

1.以YouTuber 為例的KOL 特質是否提升廣告效果。 

2.品牌形象是否對廣告效果有影響。 

3.行銷創意程度是否對廣告效果有影響。 

4.廣告效果是否對購買意願有影響。 

二、文獻探討與研究假說 

本研究將文獻探討及研究假說設為同一章節，並分為六個小節，第一小節

YouTuber與KOL，第二小節廣告策略模型，第三小節KOL的形象與廣告效果的關係，

第四小節品牌形象與廣告效果的關係，第五小節行銷創意程度與廣告效果的關係，第

六小節廣告效果與購買意願的關係，最後透過文獻探討發展研究架構。 

(一)、YouTuber與KOL 

1. YouTuber 

(1).YouTube成立 
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YouTube是源自美國的影片分享網站，也是目前全球最大的影片搜尋和分享平臺，

讓使用者上載、觀看、分享及評論影片。公司於2005年2月14日註冊，網站的口號為

「Broadcast Yourself」，網站的標誌意念來自早期電視顯示器（陰極射線管）。 

2005年，YouTube由美籍華人陳士駿（Steve Chen）、查得·賀利、賈德·卡林姆等

人創立，賈德·卡林姆作為網站創始者亦是YouTube第一支影片《我在動物園》的上傳

者。2006年11月，Google公司以16.5億美元收購YouTube，並把其當做一間子公司來經

營。Google最初對於如何透過YouTube盈利，一直保持著謹慎的態度。收購後的

YouTube依然風靡全球網路使用者。以2012年計算，Google從YouTube獲得24億美元的

收入。無Google帳號的使用者仍可以觀看YouTube中的影片，但無法上傳影片及留言。 

(2).YouTube理念 

源自於四項基本自由承諾，而這正是YouTube肩負使命。 

a.自由表達意見                 b.自由取得資訊 

c.自由選擇成功途徑         d.自由加入社群 

根據網路溫度計2019年發布的台灣創業青年心中十大夢幻職業，網紅二字或更準

確的稱做是YouTuber，已是台灣青年的夢幻職業第7名；1111人力銀行的調查更指出，

不僅有44%的上班族想當網紅，20歲以下的族群更有84%，而想要成為YouTuber已經

不是一件困難的事，門檻的設定不高，但很多人認為開始拍片就需要先花一筆錢購買

器材，如相機、麥克風、或者一台強大的電腦才能進行拍攝和剪片之類的。其實這些

都不是必須的，如今你只需要一台可以錄影的智能手機，再配上一些好用的剪輯App，

就能開始製作你自己的影片並且上傳了。 

而想要成為成功的YouTuber，不單單只需要會拍攝或剪輯這兩項技能而已，跟粉

絲群眾的互動一樣重要，試舉例以下幾點。 

(a).Attract吸引目光：為了更有效吸引觀眾駐足影片，必須掌握畫面與影像節奏，

刻畫人性，創造令人記憶深刻的畫面。 

(b).Brand凸顯品牌：自然整合產品、品牌、商標，對提升品牌形象尤其重要。重

要訊息在廣告開頭露出以強化品牌視覺印象。 

(c).Connect產生連結：敘事方式、訊息、人物和聲音是幫助觀眾持續觀賞或思考的

要素，將功能性與情感性的故事內容整合或獨立運用、善用情感元素為品牌創造更強

的連結。 

https://zh.wikipedia.org/wiki/ç¾�å��
https://zh.wikipedia.org/wiki/å½±ç��å��äº
https://zh.wikipedia.org/wiki/è§�é¢�
https://zh.wikipedia.org/wiki/ç�µè§�æ�º
https://zh.wikipedia.org/wiki/é�´æ��å°�çº¿ç®¡
https://zh.wikipedia.org/wiki/é�³å£
https://zh.wikipedia.org/w/index.php?title=%E6%9F%A5%E5%BE%97%C2%B7%E8%B3%80%E5%88%A9&action=edit&redlink=1
https://zh.wikipedia.org/wiki/è³�å¾·Â·å�¡æ��å§�
https://zh.wikipedia.org/wiki/æ��å�¨å��ç�©å��
https://zh.wikipedia.org/wiki/Google
https://zh.wikipedia.org/wiki/Google
https://zh.wikipedia.org/wiki/å­�å�¬å�¸
https://zh.wikipedia.org/wiki/Google
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(d).Direct驅使行動：聲音和視覺可以促進行動號召，運用限時或限量等用語製造

急迫感。 

而且不難發現YouTube上的各個頻道都有自己鮮明的特色和定位，以常見的風格

像生活類、知識類、理財類、娛樂類或是開箱評測等等的頻道，皆不違背自由創作的

宗旨，建議可以朝自己喜歡、擅長、專業領域等方向去發展。 

2. KOL 

KOL的意思為「意見領袖」（英語：Key Opinion Leader、縮寫：KOL）。而意見

領袖這一詞直至現今並沒有學者提出確切的定義，但相關屬性、特質、類型的名詞例

如：YouTuber、網紅、大號等等，很多人容易把這些相關名詞跟KOL混淆。有關KOL

的定義為在特定領域具有一定影響力與發言權的關鍵意見領袖，廣義來說，某個領域

的專家學者、明星藝人、企業家、政治人物、部落客、YouTuber、網紅，都算是 KOL

的範疇。 KOL通常在社群平台不見得擁有超高大量的粉絲，但有一定程度的忠實粉絲

及追蹤者，或是經常透過傳統電視節目、報章雜誌或是於網路媒體上個人品牌的曝光。

通常在選擇KOL代言時也會參考有關KOL（以YouTuber為例）自身的形象與風格、觸

及的目標組群、代言費用等等。以下說明KOL可以為廠商帶來的效益；一、品牌與產

品曝光，二、提升產品信任度，三、提升產品銷售。而意見領袖一詞最早源自於Paul 

Lazarsfeld 及Elihu Katz的「兩級傳播」理論（two-step flow of communication），1940

年拉扎斯菲爾德（P.F.Lazarsfeld）等人通過伊里調查發現，信息從大眾媒介到受眾，

經過了兩個階段，首先從大眾傳播到意見領袖，再傳到社會大眾。他們提出的理論，

稱為兩級傳播論。該概念和所代表的人群有時也被稱為關鍵意見領袖、關鍵輿論領袖

（英語：Key Opinion Leader、縮寫：KOL）。Tomoson最新的研究顯示，49%的消費

者依賴意見領袖(Key Opinion Leader，簡稱KOL)給的建議。在行銷方面有許多公司比

起傳統方法選擇明星或是當紅藝人代言，更偏向選擇有影響力的KOL，YouTuber的崛

起也常常被認為只是網紅，在此以網紅跟KOL來舉例說明，兩者之間有何不同。 

「網紅」也就是「網路紅人」，指的是在網路、社群上竄紅的人，有可能是因網

路短片而爆紅，也有可能是長久經營社群媒體，而累積了大量的粉絲。雖然同樣擁有

數量眾多的支持者，但網紅和KOL的影響力卻大不相同。在執行行銷活動時，與產品

具備「相關性」的網紅，才能作為KOL意見領袖，他的言論能夠有效地傳達給粉絲，

影響他們的行為，進而帶來轉換；相反地，坐擁眾多粉絲的網紅，卻與產品不相關，
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僅能達到傳播的效果，成效卻微乎其微。 

(二)、廣告策略模型 

根據 De Mooij 與 Hofstede(2010)所提出的品牌及廣告策略模型，廠商本身既有的

品牌形象、合作網紅的形象以及行銷內容的創意程度等三個構面，構築了網紅行銷的

三項市場訊號。這三項市場訊號能直接地向觀眾呈現一家企業的形象、產品、傳達理

念、目標群眾等等。根據研究吳嘉浚、張文榮、張佩婷與陳慧峰(2015)的研究，發現產

品廠商既有的品牌形象好壞，將影響消費者對相關產品認同的建立。Keller（2008）認

為消費者對產品所持有的聯想，為有關於消費者對產品特殊的功能、屬性或利益的感

受，或關於情感及關係的整體性判斷。由上述可知品牌形象對消費者的影響雖大，但

使用產品的感受同樣重要。而網紅形象主要由知名度、可信度、吸引力與曝光度等四

個構面組成(De Mooij & Hofstede, 2010)。Ang, Lee,與 Leong (2007)的研究主張，廣告創

意仰賴於創作內容的新穎性(novelty)、是否直接或間接地包含具有與行銷產品相關的意

涵(meaningfulness)以及是否能與閱聽者的自身經驗進行連結(connectedness)，而該研究

也發現這三個面向的確決定了廣告內容是否能夠被消費者深刻記憶，並影響他們對於

產品的認同感受。《The Advertising Concept Book》Pete Barry》對於策略的定義是，

整體的行銷或銷售方式。廣告策略可能來自產品的主張或利益點、產品被使用的方式、

市場的背景、目標對象的選擇或以上的總和。而廣告策略通常有以下幾種類型，配合

產品、市場目標、營銷時段、營銷區域、廣告表現的策略種類。 

(三)、 KOL的形象與廣告效果的關係 

1.專業性 

Maddux and Rogers(1980)認為代言人具備的專業性對訊息接收者產品態度有正向

改變。專業性對說服消費者與影響消費者的態度有極大的影響力(Goldsmith, Lafferty 

and Nwewl, 2000)。在2.1.2 KOL的定義中專家學者即是意見領袖的一種，以YouTuber-

理科太太為例，具有生物醫學工程師的她，加上丈夫John藥劑師的身分，在募資平台

上的太空人維他命，標榜一瓶可抵十二瓶，在一週內就募資超過三千萬。 

Weiss, Lurie and MacInnis(2008)提出通過發布的評論數，其內容以及平台的評論者

的持續時間亦可用來評估其專業性。網紅不需要成為專家，在社群平台上的持續互動

可以提供信息來評估其可信度(Park and Lin, 2019)。 

綜合以上學者的觀點，擁有專業性的YouTuber較能說服大眾，網紅不需要成為專
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家，但所提供的消息需準確度高，才能讓觀眾較信服。 

2.可靠性 

McGinnies and Rogers(1980)認為可靠度高的代言人無論是不是專家，所傳達的訊

息都具有說服力。可靠性、專業性、吸引力是能最直接評估廣告帶給消費者感受的指

標(Ohanian, 1990)。 

Lafferty and Goldsmith(1999)當消費者信任代言人及廣告內容，那麼他們對廣告及

廣告中代言的品牌和產品皆會有正面的態度。Thusyanthy and Tharanikaran(2015) 認為

可信度是名人代言最重要的一部分。廣告裡的訊息是否為可信的線索取決於代言人，

具有高可信度的代言人會增強訊息的說服力，即代言人在透過消費者所感受到的可信

程度來發揮代言人本身的影響力。 

3.吸引力 

Kahle & Homer（1985),Kamins（1990）認為有吸引力的廣告推薦人不但對廣告吸

引力有正向影響，更可以增加消費者的品牌態度與購買意願。Gageler and Schee(2016)

也指出企業會希望透過為網紅與消費者建立更直接的關係。以這群人為例，這群人以

搞笑風格、親民的形象，深植在民眾的印象中，以改編歌曲的方式帶入商品，富有創

意又充滿吸引力。 

Djafarova and Rushworth(2017)指出知名網紅造成的影響力遠大於一些傳統明星，

有時聘請網紅代言的利益甚至比傳統名人大，因此越來越多的品牌開始會找網紅代言

取代傳統名人。 

綜合以上學者的觀點，傳統名人的吸引力與KOL-以YouTuber的吸引力方向產生分

歧，傳統名人偏向崇拜感，而YouTuber偏向認同感。 

4.廣告效果 

Asunción與 Josefa (1999)將廣告效果定義為：「廣告商藉由一個廣告活動

（advertising campaign）或特定的廣告內容，而設置的廣告目標（advertising objectives）

最後達成的程度」。 

Kramer(1984)將廣告效果定義為廣告是否有效的透過媒體傳遞而影響消費者，並評

估廣告影響程度，作為下次廣告活動和創意的指引。何詠筑等人(2014)指出企業為達成

影響消費者的目的，而推出了廣告，藉此讓消費者態度或者是購買行為的改變。 

5.反面 
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(Swinyard, 1993)衡量消費者的購買意願變項是以搜尋產品資訊、試用產品的優先

順序所需時間，以及選用產品的優先順序等等。 

(王志剛 & 謝文崔, 1995) 認為消費者的背景、社會性及心理上的特質等方面的 影

響因素，都會對消費者的購買決策行為具有明確的影響性，消費者的特質會因為每個

人的生活成長背景或在社會中所扮演的角色不同而有所差異，對事物的看法或認知都

有不同之處，每個人的興趣或喜好也都不同，所以每個消費者在從事購買決策的行為

時將有顯著的差異，對最終的購買意願也具有關鍵性的影響。  

(Chiou, 1999)在探討態度、群體規範、及知覺行為控制對於消費者購買意圖的影響

程度中發現，當消費者個人主觀認知的知識能力較弱時，個人的知覺行為控制較能有

效預測購買意願，反之，當主觀認知的知識能力較強時，個人知覺行為控制的高低就

無法顯著地預測購買意願了。  

Schultz, Martin 與 Brown (1984)認為，衡量廣告目標是否達成（亦是廣告效果的顯

現），可分為三種不同通道：（1）商品銷售：通過貨幣結算出售的商品，並取得收入；

（2）行為效應（behavioral effects）：消費者藉由點擊網頁或回覆信件…等等，對特定

商品做出想要了解更多資訊的行為；（3）溝通效應（communication effects）：消費者

對廣告訊息，所表現出的認知（cognitive）、情感（affective）或欲意（conative）等反

應。 

在上述三種衡量廣告效果的通道中，以商品銷售的方式最常論及，但同時也最容

易混淆且不具客觀性， 針對此點，Asunción 與 Josefa (1999)提出兩大解釋，來說明廣

告的結果未必同等於商品銷售的結果， 其一，廣告只是影響商品銷售的其中一個因子，

另外受到商品價格、販售地點、包裝…等其他因子影響，故研究者很難將廣告結果與

商品銷售量，兩者間作明確的切割方式；其二，廣告推出之後，一直至消費者購買行

為發生，兩者間有很長的測量差距，同時也伴隨著更多無法預測的潛在影響因子。基

於上述的兩個理由，Asunción 與 Josefa (1999)進一步認為，研究廣告效果不能將廣告目

標與商業目標，兩者混為一談。 

H1：以YouTuber為例子的KOL特質是否會提升廣告效果。 

(四)、品牌形象與廣告效果的關係 

品牌形象最早為美國行銷學會(American Marketing Association)定義品牌是一個名

稱(Name)、標記(Sign)、符號(Symbol)、設計(Design)或是結合上述的組合，主要用來
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辨認公司或商家之間的產品或服務，並與競爭者的產品有所區隔。不過至今對品牌形

象不斷有各學者提出觀點，尤其與廣告是密不可分的關係，Dobni（1990）認為品牌形

象藉由產品品質、功能、外觀而產生，是經由行銷活動、文宣廣告及消費者自身的體

驗塑造而成，可見其相輔相成的特性。Magid and Cox (2006)提出品牌形象代表了消費

者對品牌名稱、符號標誌或印象回憶的反應，同時也代表消費者評斷產品品質優劣的

標準。因此品牌建立出的LOGO、形象、價值觀、市場定位等等，將會深深植入消費

者的內心，品牌形象的打造與維持，很可能成為消費者購買與否的重要因素。 

Biel(1993)認為當消費者接觸品牌時會產生屬性與聯想，分別為企業形象、產品形

象及使用者形象，而這三種形象則又可劃分為兩種類型，一種則是實質上的功能性的

屬性認知，另一種則是柔性情感的屬性認知。Lien, Wen, Huang and Wu(2015)認為品牌

形象能解釋顧客對於品牌的想法，能直接影響顧客的行為，另外Gordon(1993)指出消費

者期望的品牌不只是功能性產品或服務，而是對其品牌大量的感覺和聯想，故品牌與

消費者間存在著某種特殊的關係及情感。在此想舉一個台灣成功深植人心的品牌形

象—萬家香的烤肉醬為例，正逢中秋的強力播送經典台詞「一家烤肉萬家香！」，不

僅成功曝光公司名稱，更是勾起觀眾美味的遐想。 

H2：品牌形象使否與廣告效果有正向顯著影響。 

(五)、行銷創意程度與廣告效果的關係 

網路廣告顯示品牌對於消費者具有絕大的影響力，不顯示品牌的橫幅廣告，雖會

有較高的點擊率，但比例偏低，因此犧牲品牌換取點擊率並不是對等關係 (許博

洋,2001)。而網路廣告溝通層次上，呂宛諭(2001)提出感性訴求廣告會產生較佳的網路

廣告態度，產品類別不會對網路廣告態度有顯著影響。 

影響網路廣告效果主要有網路廣告的呈現方式、版面配置和品牌效果，其中廣告

呈現方式會正面影響廣告效果，不同的廣告版位會對廣告效果造成不同的影響，此外

廣告主的品牌效果與廣告效果間具有正向的關係(王建穎,2008)。黃馨瑤(2000)提出「內

容網站型態」與「廣告表現方式」在「網頁內容涉度」干擾下，都對「品牌態度」產

生顯著影響。同時「內容網站行態」與「產品涉入度」之交互作用也對「品牌態度」

效果有顯著差異。蔡佩姍(2004)則將網路廣告效果評估模式分為以下三種指標： 

1.曝光性指標：衡量網路廣告效果最基礎的參考指數，能夠確實評估當下網路廣告是否

達到提升品牌知名度的目標。缺點在於無法確實了解網友對廣告的反應和態度。 
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2.互動性指標：網路廣告獨有的效果評估標準，能更精準且立即顯示的衡量網路廣告效

果。缺點在於忽略網路廣告在曝光量及使用者行為上的效益。 

3.使用者行為：網路廣告獨有的效果評估標準，可衡量網頁設計或活動規畫對網友的吸

引程度，可以彌補其他指標在量的評估尚不足之處。缺點在於需要投入較多成本，進

行長期趨勢觀察。教育程度與廣告內容方式偏好、及網路使用程度二個構面的交互作

用會對廣告點選與記憶效果產生顯著影響。不同產品涉入程度群體在網站型態偏好程

度、網路使用程度等二個構面對網路廣告效果的影響上有不同的關係強度 (劉柄

良,2004)。 

H3：行銷創意程度是否與廣告效果有正向顯著影響。 

(六)、廣告效果與購買意願的關係 

1.廣告效果之衡量 

Lavidge and Steiner(1961)將廣告效果分為溝通效果與銷售效果。 

溝通效果：衡量訊息被記得、認知以及造成對廣告或產品之態度改變的程度(Parker, 

1998)。銷售效果：衡量購買行為的變化，以銷售量或市場佔有率的改變做為衡量的指

標 (Vakratsas & Ambler, 1999)。廣告只是一種傳遞工具，與銷售並無關係，因此很難用

銷售量去判斷廣告的好與壞。廣告本身的溝通效果是廣告播出後，觀眾接觸到這個訊

息的程度，以及對廣告的了解，產品知名度來決定效果好壞。 

廣告效果的評估與過程，分成四個階段：(1)到達階段：到達事先預定的結果，指

廣告已進入消費者的感官中。(2)知覺階段：廣告在消費者心中留下回憶，才能促成購

買行動。(3)態度階段：個人對特定事物產生的想法與評價，可藉由認知、情感、行為

三個部份作為衡量 (Baker & Churchill, 1977)。(4)行動階段：消費者願意對廣告產品購

買意願之衡量 (蘇文彬，2006)。 

2.購買意願 

購買意願的定義指當消費者為了滿足其本身需求與慾望，而進行產品與服務的選

擇 、 採 購 、 使 用 與 處 置 ， 因 而 發 生 在 內 心 、 情 緒 以 及 實 體 上 的 行 動

(Wilkie,1994)。 Schiffman and Kanuk(2000)定義購買意願是衡量消費者購買某項產品之

可能性，購買意願愈高表示購買的機率愈大。消費者的購買意願通常取決於其知覺所

獲得的利益與價值 (Parasuraman et al., 2005; Dodds et al., 1991)。 
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Engel, Kollat, and Miniard(1995)修正消費者行為理論所發展出來的 EKB模式，強調

消費者的購買行為是一種連續過程，消費者藉由內外訊息的影響因素，包括：資訊投

入、資訊處理、一般的動機及環境等因素，來決定最後的選擇。Hu, Huand, Zhong, 

Davison and Zhao(2016)提出消費環境反映在購買意願的決定上。 

Liebermann and Flint-Goor(1996)消費者的資訊來源會使消費者產生不同的偏好，進

而影響購買意願。訊息傳遞及態度也會影響消費者的購買意願(Erkan and Evans, 2016)。 

Engel et al. (2001) 修正EKB模式，探討消費者的決策過程，強調消費者的購買行為

是一種連續過程，消費者經由內外訊息的影響因素來決定最後選擇，此連續過程包括：

問題確認、資訊蒐集、方案評估、選擇及決策等5個階段。 

國內學者許士軍（1987）認為「購買意願｣ 指的是消費者對產品的整體評價後，所

產生某種交易作為，是對目標商品採某種行動之感性反應。林建煌（2007）將其簡化

為探討消費者如何制定和執行其有關產品與服務的取得過程，而在消費者接收的資訊

來源會使消費者所產生不同的偏好，進而影響消費者購買的意願。 

綜合以上學者的觀點，廣告效果對購買意願具有影響力，廣告是一種傳遞工具，

觀眾接觸到廣告後，對於是否喜愛廣告、品牌知名度、購買產品是否能從中獲利都會

影響到購買意願。 

H4：廣告效果是否與購買意願有正向顯著影響。 

 

三、研究方法 

本研究採用發放問卷的形式，量化問卷調查進行研究，研究目的為探討消費者對

KOL、品牌形象和行銷創意的想法是否能影響廣告效果及購買意願，以實際的問卷發

放進行驗證。 

(一)、研究架構 

本研究架構如下，主要探討消費者知覺以YouTuber為例的KOL特質、品牌形象和

行銷創意程度是否影響廣告效果以及購買意願。 
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(二)、 研究變數定義與衡量方法 

本研究根據架構設定四個自變數，分別以可靠度、專業度、吸引力和廣告效果作

為衡量的項目探討應變數購買意願的影響，根據文獻探討添加問項，以李克特量表五

點尺度作為測量標準，1~5分別代表非常不同意、不同意、普通、同意和非常同意，分

數越高代表受測者越同意該問項，表1為本研究構面的操作型定義及題項。 

 

表1 變數之操作定義 

構面 題項 參考文獻 

可 

靠 

度 

1.我覺得上述YouTuber很公平客觀 

McGinnies  

& Ward, (1980) 

2.我覺得上述YouTuber值得信賴 

3.我覺得上述YouTuber所推薦的產品是可以信任的 

4.我覺得上述YouTuber所提供的資訊能降低我的購買風險 

5.我覺得上述YouTuber所推薦的產品具有相當的品質 

  專 

業 

度 

1.我覺得上述YouTuber能提供詳細完整的產品資訊 

Maddux 

& Rogers(1980) 

2.我覺得上述YouTuber能提供完整的產品使用心得 

3.我覺得上述YouTuber會持續更新資訊內容 

4.我覺得上述YouTuber對該產品具有豐富的相關經驗 

5.我覺得上述YouTuber的頻道能讓我快速找到所需資訊 

吸 

引 

力 

1.我覺得上述YouTuber外表是好看的 Kahle & 

Homer(1985)、

Kamins(1990) 

2.我覺得上述YouTuber具有魅力 

3.我覺得上述YouTuber具有個人特色 

 

品 

牌 

形 

象 

1.我覺得上述YouTuber介紹的產品品牌在市面上有良好的

評價 
Dobni and 

Zinkhan(1990)、 

Engel, Blackwell 

and 

Miniard(1993)、

Richardson, Dick 

and 

2.我覺得上述YouTuber介紹的產品品牌能提供較好的產品

品質 

3.我覺得上述YouTuber介紹的產品品牌是市面上較廣為人

知的 

4.我覺得上述YouTuber介紹的產品品牌本身能夠提升我的

圖1研究架構圖 

 

KOL形象 

行銷創意程度 

品牌形象 廣告效果 購買意願 

H1 

H2

 

H3

 

H4

 

H1

H1

H1
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購物動機 Jain(1994)、 

Keller(2001) 

 
5.我覺得上述YouTuber介紹的產品品牌是同類型品牌中最 

好的 

行 

銷 

創 

意 

程 

度 

1.我覺得上述YouTuber所呈現的內容是新穎的 

Smith, Chen, 

and 

Yang (2008) 

2.我覺得上述YouTuber創新的靈感會吸引我並觀看影片 

3.我覺得上述YouTuber的想像力是豐富的 

4.我覺得上述YouTuber將產品介紹地印象深刻 

5.若我是廠商，我會滿意上述YouTuber的影片呈現方式 

廣 

告 

效 

果 

1.我覺得上述YouTuber代言的廣告會吸引我的注意 

Lutz, Mackenzie 

and 

Belch(1986) 

2.我覺得上述YouTuber代言的廣告讓我印象深刻 

3.我覺得上述YouTuber代言的廣告是正面的 

4.我覺得上述YouTuber代言的廣告具有説服力 

5.整體來說我喜歡上述YouTuber代言的廣告 

購 

買 

意 

願 

1.我會考慮上述YouTuber所推薦的商品 
W.B. Dodds, 

K. Monroe & 

D. Grewal(1991 

2.我願意購買上述YouTuber所推薦的商品 

3.我會推薦親朋好友購買上述YouTuber推薦的產品 

資料來源：本研究整理 

 

(三)、樣本資料收集 

本研究以Google表單製成問卷，題目分為十個部分，並用李克特五點量表衡量，

如表2所示。從2021年2月14日至3月19日全數使用網路發放，並在Facebook、Instagram

和Line等社群平台上發放問卷，受測對象多為平台好友，共回收372份，有效問卷共

354份，無效問卷共18份，回收率達95％。 

表2 樣本資料收集 

題號 題目 題數 題號 題目 題數 

1 勾選看過的YouTuber 6 6 行銷創意程度 5 

2 YouTuber的可靠度 5 7 廣告效果 5 

3 YouTuber的專業度 5 8 購買意願 3 

4 YouTuber的吸引力 3 9 受測者的基本資料 6 

5 品牌形象 5 10 受測者過去經驗 4 

(四)、分析方法 

本研究以Google網路問卷調查為主，屬於量化分析分析，收集問卷樣本資料後，

採用SPSS 26進行敘述性統計、信度分析、獨立樣本T檢定、變異數分析及迴歸分析作 
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為分析方法，透過這些分析工具檢驗各變數之間的關係。 

四、 實證分析 

本章主要將問卷調查後搜集的樣本資料統計及分析，資料分析使用之軟體為SPSS

和Tableau，並將其結果依研究問題分節探討，第一節為基本資料敘述性統計分析；第

二節為關於使用YouTube的相關經驗敘述性分析；第三節為各構面問項分析；第四節

為信度分析；第五節為樣本差異分析；第六節為迴歸分析；第七節為驗證結果。 

(一)、基本資料敘述性分析 

本研究針對354筆有效的樣本資料進行敘述性統計分析，研究資料如下。 

表3 基本資料敘述性分析 

項目 類別 樣本數 百分比(%) 

性別 
女 239 67.5 

男 115 32.5 

年齡 

20歲以下 91 25.7 

21至30歲 181 51.1 

31至40歲 42 11.9 

41至50歲 29 8.2 

50歲以上 11 3.1 

教育程度 

國中以下 2 0.6 

高中職 95 26.8 

專科 49 13.8 

大學 197 55.6 

碩士（含）以上 11 3.1 

身份 
學生 187 52.8 

非學生 167 47.2 

零用金 

2000元以下 41 11.6 

2001-5000元 87 24.6 

5001-8000元 75 21.2 

8001-10000元 48 13.5 

10001元以上 103 29.1 

月收入 

25000以下 164 46.3 

25001-30000元 38 10.7 

30001-40000元 45 12.7 

40001-50000元 35 9.9 

50001-60000元 35 9.9 

60001-70000元 22 6.2 

70001-80000元 4 1.1 

80001-90000元 5 1.4 

90001-100000元（含）以上 6 1.7 
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(二)、關於使用YouTube的相關經驗敘述性分析 

本研究另外搜集了受測者使用YouTube的相關經驗，並進行敘述統計分析。 

表4 關於使用YouTube的相關經驗敘述性分析 

問項 項目 類別 樣本數 百分比(%) 

看過本研究所

舉例的

YouTuber 

這群人 
看過 252 71.2 

沒看過 102 28.8 

木曜4超玩 
看過 200 56.5 

沒看過 154 43.5 

阿神 
看過 117 33.1 

沒看過 237 66.9 

蔡阿嘎 
看過 250 70.6 

沒看過 104 29.4 

Joeman 
看過 198 55.9 

沒看過 156 44.1 

眾量級CROWN 
看過 146 41.2 

沒看過 208 58.8 

購買過

YouTuber介紹

的產品類別 

美妝產品類 
買過 132 37.3 

沒買過 222 62.7 

食品類 
買過 152 42.9 

沒買過 202 57.1 

3C電子產品類 
買過 120 33.9 

沒買過 234 66.1 

服飾類 
買過 95 26.8 

沒買過 259 73.2 

生活用品類 
買過 117 33.1 

沒買過 237 66.9 

付費遊戲類 
買過 64 18.1 

沒買過 290 81.9 

無  82 總數的23.2 

平時造訪

YouTube的頻

率 

一個月一次 

 

25 7.1 

兩週一次 12 3.4 

一週一次 33 9.3 

一週二～五次 112 31.6 

一週五～七次 62 17.2 

一週七次以上 111 31.4 

平均觀看

YouTube影片

長度 

5分鐘以下 

 

33 9.3 

6~10分鐘 102 28.8 

11~15分鐘 122 34.5 

16~20分鐘 64 18.1 

21分鐘以上 33 9.3 
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(三)、各構面問項分析 

本研究問卷之衡量問向採用李克特五點量表來測量，非常同意為5分，非常不同意

為1分，本結彙整354份有效問卷及說明各構面題項的平均數及標準差分佈情況，如下

表5所示，以利分析研究樣本。 

表5 各構面問項平均數與標準差 

構

面 
問項 

平均

數 

標準

差 

可
靠
度 

1.我覺得上述YouTuber很公平客觀。 3.67 0.750 

2.我覺得上述YouTuber值得信賴。 3.71 0.862 

3.我覺得上述YouTuber所推薦的產品是可以信任的。 3.58 0.793 

4.我覺得上述YouTuber所提供的資訊能降低我的購買風險 3.75 0.888 

5.我覺得上述YouTuber所推薦的產品具有相當的品質。 3.61 0.832 

平均分數 3.66 0.825 

專

業

度 

6.我覺得上述YouTuber能提供詳細完整的產品資訊。 3.74 0.730 

7.我覺得上述YouTuber能提供完整的產品使用心得。 3.82 0.833 

8.我覺得上述YouTuber會持續更新資訊內容。 3.64 0.881 

9.我覺得上述YouTuber對該產品具有豐富的相關經驗。 3.57 0.898 

10.我覺得上述YouTuber的頻道能讓我快速找到所需資訊 3.75 0.888 

平均分數 3.70 0.833 

吸

引

力 

11.我覺得上述YouTuber外表是好看的。 3.54 0.775 

12.我覺得上述YouTuber具有魅力。 4.01 0.816 

13.我覺得上述YouTuber具有個人特色。 4.09 0.818 

平均分數 3.88 0.803 

品

牌

形

象 

14.我覺得上述YouTuber介紹的產品品牌在市面上有良好的評價 3.65 0.683 

15.我覺得上述YouTuber介紹的產品品牌能提供較好的產品品質 3.68 0.834 

16.我覺得上述YouTuber介紹的產品品牌是市面上較廣為人知的 3.70 0.807 

17.我覺得上述YouTuber介紹的產品品牌本身能夠提升我的購物

動機 

3.62 0.889 

18.我覺得上述YouTuber介紹的產品品牌是同類型品牌中最好的 3.31 0.894 

平均分數 3.59 0.821 

行

銷

創

意

程

度 

19.我覺得上述YouTuber所呈現的內容是新穎的。 3.86 0.707 

20.我覺得上述YouTuber創新的靈感會吸引我並觀看影片 4.08 0.758 

21.我覺得上述YouTuber的想像力是豐富的。 3.99 0.811 

22.我覺得上述YouTuber將產品介紹地印象深刻。 3.82 0.876 

23.若我是廠商，我會滿意上述YouTuber的影片呈現方式 3.87 0.766 

平均分數 3.92 0.784 

廣

告

效

果 

24.我覺得上述YouTuber代言的廣告會吸引我的注意。 3.75 0.804 

25.我覺得上述YouTuber代言的廣告讓我印象深刻。 3.94 0.882 

26.我覺得上述YouTuber代言的廣告是正面的。 3.86 0.741 

27.我覺得上述YouTuber代言的廣告具有説服力。 3.64 0.809 

28.整體來說我喜歡上述YouTuber代言的廣告。 3.73 0.804 
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平均分數 3.78 0.808 

購

買

意

願 

29.我會考慮上述YouTuber所推薦的商品。 3.66 0.773 

30.我願意購買上述YouTuber所推薦的商品。 3.59 0.838 

31.我會推薦親朋好友購買上述YouTuber推薦的產品。 3.44 0.843 

平均分數 3.56 0.818 

(四)、信度分析 

本小節對資料進行信度分析，信度分析可以檢驗各構面的可靠性，為觀察分數與

真實分數的相關程度，分析結果如下。 

表6 各構面問項信度分析 

構面 衡量題數 Cronbach’s Alpha 

可靠度 5 0.936 

專業度 5 0.936 

吸引力 3 0.942 

品牌形象 5 0.935 

行銷創意程度 5 0.939 

廣告效果 5 0.933 

購買意願 3 0.939 

(五)、樣本差異分析 

本節將受測者各項基本資料對各構面進行獨立樣本t檢定和單因子變異數分析，本

研究僅顯示顯著部分。 

1.不同零用金的受測者對各構面的差異分析 

以零用金對可各構面做單因子變異數分析，其中以吸引力、品牌形象及廣告效果

為顯著，分析結果如表7。 

表7 零用金對各構面單因子變異數分析 

 組別 平均數 Ｆ值 顯著性 

吸引力 

2000元以下 3.919 

3.268* 0.012 

2001-5000元 4.000 

5001-8000元 3.951 

8001-10000元 3.597 

10000元以上 3.848 

品牌形象 

2000元以下 3.737 

4.466** 0.002 

2001-5000元 3.731 

5001-8000元 3.611 

8001-10000元 3.288 

10000元以上 3.548 

廣告效果 
2000元以下 3.868 2.777* 

 

0.027 

 2001-5000元 3.913 
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5001-8000元 3.840 

8001-10000元 3.588 

10000元以上 3.689 

註：*P<0.05；**P<0.01 

2.不同月收入的受測者對各構面的差異分析 

以月收入對可各構面做單因子變異數分析，其中以行銷創意程度及廣告效果為顯

著，分析結果如表8。 

表8 月收入對各構面單因子變異數分析 

 組別 平均數 Ｆ值 顯著性 

行銷創意程度 

 

25000元以下 3.996 

2.567* 0.010 

25001-30000元 4.111 

30001-40000元 3.938 

40001-50000元 3.777 

50001-60000元 3.697 

60001-70000元 3.782 

70001-80000元 3.100 

80001-90000元 4.040 

90000-100000元 4.000 

廣告效果 

25000元以下 3.828 

2.140* 0.032 

25001-30000元 3.968 

30001-40000元 3.800 

40001-50000元 3.640 

50001-60000元 3.623 

60001-70000元 3.791 

70001-80000元 2.800 

80001-90000元 3.800 

90000-100000元 3.633 

70001-80000元 2.417 

80001-90000元 3.733 

90000-100000元 3.556 

註：*P<0.05；**P<0.01 

(六)、迴歸分析 

本研究利用迴歸分析驗證前述提出之假說是否成立，且採用修正後的R2來說明迴

歸模型的解釋力，以避免構面過多造成R2的膨脹效果，並根據架構研究自變數和依變

數間顯著性及共線性關係。 

1.KOL特質、品牌形象以及行銷創意程度是否與廣告效果有正向顯著影響 
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本研究以KOL特質、品牌形象以及行銷創意程度作為自變數，廣告效果與購買意

願為依變數，如表9所示。 

表9 各構面對廣告效果的迴歸係數 

依變數 

自變數 

廣告效果 

標準化係數β t值 顯著性 VIF 

可靠度 0.314*** 6.111 <0.001 2.644 

專業度 0.366*** 7.183 <0.001 2.596 

吸引力 0.214*** 4.687 <0.001 2.091 

R2=0.650，Adj R2=0.647，F值=216.284*** 

品牌形象 0.749*** 21.190 <0.001 1.000 

R2=0.561，Adj R2=0.559，F值=449.025*** 

行銷創意程度 0.804*** 25.349 <0.001 1.000 

R2=0.646，Adj R2=0.645，F值=642.577*** 

2.廣告效果是否與購買意願有正向顯著影響 

以廣告效果為自變數，購買意願為依變數進行迴歸分析，結果如表10所示。 

表10 廣告效果對購買意願的迴歸係數 

依變數 

自變數 

購買意願 

標準化係數β t值 顯著性 VIF 

廣告效果 0.784*** 23.692 <0.001 1.000 

R2=0.615，Adj R2=0.613，F值=561.304*** 

註：*P<0.05；**P<0.01；***P<0.001 

(七)、實證結果 

根據上述統計分析，將本研究之研究架構彙整成圖2，研究目的之瞭解KOL特質、

品牌形象和行銷創意程度對廣告效果以及後續對購買意願的影響，在研究中成立。本

研究採用SPSS統計工具軟體，根據結果可以得出，可靠度、專業度和吸引力會正向顯

著影響廣告效果，而品牌形象以及行銷創意程度亦會正向顯著影響廣告效果，進而影

響消費者的購買意願，因此四項假說得到驗證，如表11所示。 

表11 研究假說的驗證結果 

假說 內容 結果 

H1 可靠度、專業度和吸引力是否會提升廣告效果。 成立 

H2 品牌形象是否與廣告效果有正向顯著影響。 成立 

H3 行銷創意程度是否與廣告效果有正向顯著影響。 成立 

H4 廣告效果是否與購買意願有正向顯著影響。 成立 
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註：*P<0.05；**P<0.01；***P<0.001 

 

五、結論與建議 

本研究總結前述章節的文獻及實證結果，分別就各構面及本研究遇到的限制提出

結論及建議，希冀對未來有意深入研究KOL經濟、網路廣告效果等類似議題有所幫助，

並作為相關領域研究者之參考。 

(一)、研究結論 

根據第四章結果可以看出KOL特質、品牌形象、行銷創意程度會正向影響代言的

廣告效果，進而讓消費者對購買意願有正向影響，以下分別對各構面做出結論及比較

和過往相關文獻及研究的相同或不同處。 

1.KOL可靠度、專業度和吸引力是否會提升廣告效果 

透過迴歸分析可以得知KOL可靠度、專業度和吸引力對廣告效果有正向的影響，

與Ohanian（1990）的研究結論符合，其所提出的來源可信度理論框架，可靠性、專業

性、吸引力是能最直接評估廣告帶給消費者感受的指標。另外，Maddux & Rogers

（1980）的研究認為代言人具備的專業性對訊息接收者產品態度有正向改變。而可靠

度方面，McGinnies & Rogers（1980）認為可靠度高的代言人無論是不是專家，所傳達

的訊息都具有說服力。吸引力方面，Kahle & Homer（1985）; Kamins（1990）也認為

有吸引力的廣告推薦人不但對廣告吸引力有正向影響，更可以增加消費者的品牌態度

與購買意願。本研究推論KOL的可靠度、專業度和吸引力能帶給廣告好的評價，若代

言人在一定程度下公平客觀、對產品的知識豐富加上外表具有魅力，能促使廣告傳達

KOL形象 

行銷創意程度 

品牌形象 廣告效果 購買意願 

可靠度：0.314*** 

專業度：0.366*** 

吸引力：0.214*** 

0.749*** 

0.804*** 

0.784*** 

圖2迴歸分析圖 
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到消費者，提升整體廣告效果。 

本研究另外進行變異數分析，探討基本資料對各構面是否有顯著影響，根據實證

結果，零用金對KOL的吸引力有顯著影響，本研究推論各零用金層次對KOL吸引力接

收程度不一，因此吸引力對零用金在2001-5000元的受測者有較明顯影響力。 

2.品牌形象是否與廣告效果有正向顯著影響 

分析結果表明品牌形象對廣告效果具有正向顯著影響，過去多位學者比如Dobni

（1990）認為品牌形象藉由產品品質、功能、外觀而產生，是經由行銷活動、文宣廣

告及消費者自身的體驗塑造而成，可見其相輔相成的特性，證明其品牌形象對廣告效

果的正想影響，本研究結果亦符合此論點，另外Magid and Cox（2006）提出品牌形象

代表了消費者對品牌名稱、符號標誌或印象回憶的反應，同時也代表消費者評斷產品

品質優劣的標準。因此配合問卷結果，品牌形象若在市面上能打造並維持良好評價且

持續地廣為人知，很可能成為消費者購買與否的重要因素。 

以基本資料進行變異數分析，可看出零用金對品牌形象顯著影響，零用金於2000

元以下的受測者為最高分，進而推論普遍來說零用金低的受測者對品牌形象認同程度

更高，而零用金高的受測者對於品牌形象可能沒有較明顯的感受。 

3.行銷創意程度是否與廣告效果有正向顯著影響 

以行銷創意程度對廣告效果做迴歸分析，得知其具有顯著影響，印證過去多位學

者對行銷創意正向影響廣告效果的理論，學者王建穎（2008）提出影響網路廣告效果

因素主要有網路廣告的呈現方式、版面配置和品牌效果，其中廣告呈現方式會正向影

響廣告效果。另外，黃馨瑤（2000）提出「內容網站型態」與「廣告表現方式」在

「網頁內容涉度」干擾下，都對「品牌態度」產生顯著影響。因此本研究配合問卷結

果推論若將廣告呈現方式增加創意、多一些令人印象深刻的標語，將會助於廣告效果

的成長。 

在月收入對行銷創意程度的變異數分析中，本研究得知其結果為顯著，在平均數

方面，結果表明月收入25001-30000元的受測者對行銷創意程度的知覺大於其他月收入

層的受測者，可以推論此階段的月收入層較容易受行銷創意程度影響其對廣告的感受。 

4.廣告效果是否與購買意願有正向顯著影響 

迴歸分析可驗證廣告效果對購買意願具有顯著影響，印證過去多位學者對廣告效

果正向影響消費者的理論，學者曾建燁（2017）曾提出廣告效果對購買意願的正向關
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係，與本研究結果符合，而學者Lutz et al（1983）提出對廣告的一般態度被定義為受

眾成員對廣告的情感反應，對於營銷管理，廣告態度極為重要，消費者的態度是影響

消費者購買意願的重要因素。因此本研究配合問卷結果推論，廣告若能吸引消費者、

深入人心且具有正向意味，將有效地提申消費者的購買意願。 

在零用金以及月收入對廣告效果的變異數分析中，可以看出零用金2001-5000元的

受測者和月收入25001-30000的受測者對廣告效果最具認同感，這部分族群的年齡分布

也較年輕，因此本研究推論年輕人不止接受資訊快速，也容易被資訊影響，所以廣告

效果能在這兩個階段的受測者中得到較顯著的購買意願。 

(二)、管理意涵 

本研究綜合上述結論，提出相關管理意涵，希冀對KOL等代言人以及企業廣告有

參考貢獻。 

1.選擇適合的代言人 

根據上述分析結果，本研究認為企業在選擇代言人時應考慮其可靠度、專業度及

吸引力，以此吸引消費者目光，同理，身為一個代言人，應該提升自己的可靠度、專

業度和吸引力，增加自身的競爭力，比如娛樂類YouTuber團體「這群人」時常在影片

末端加入代言的廣告影片，其頻道由於訂閱數高達330多萬，在可靠度和吸引力方面略

勝一籌；而知識型YouTuber「理科太太」，其影片時常介紹與自身專業領域相關性高

的產品，因此其專業度往往替產品影片加分。近年來，企業宣傳越來越走向網路傳播，

網路代言人的品質是企業選擇的一大條件因素，在創作者風格多變且各具優勢的情況

下，企業主能在眾多KOL中為產品尋找更吸引消費者的代言人。 

2.提升品牌形象 

雖然選擇合適的網路代言人廣告有助於產品推銷，但根據本研究實證結果，品牌

形象也是對廣告效果有著顯著影響，如何讓消費者在看到產品廣告時，不只對代言人

有興趣也對企業品牌有深刻印象，是企業品牌形象的課題。尤其在寡占市場中，若企

業有更顯著的品牌形象，能讓消費者經過比較後選擇自家企業，且在市面上更廣為人

知等優勢，再加上好的代言人便是錦上添花，例如：臺灣YouTuber始祖蔡阿嘎的頻道

眾所皆知，具有良好的品牌形象，在兒子蔡桃貴出生後另外設立頻道，短時間內吸引

大量訂閱數，也吸引許多廠商關注，這便是利用先前良好的品牌形象成功打造新頻道

的案例。另外，YouTuber滴妹在2020年創業投資飲料店「再睡5分鐘」，藉由滴妹帶給
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大眾的「全糖女神」印象，推出12分糖的飲料吸引同好，為品牌打造甜蜜慵懶的形象，

吸引許多消費者朝聖。 

3.提升行銷創意程度 

廣告本身是一種藝術創作，而廣告的目的之一是使消費者對產品產生印象，進而

引發購買意願，經由本研究實證結果，行銷創意對廣告效果有顯著影響，也就是一個

成功的廣告是需要創意的，沒有消費者喜歡一成不變的廣告，以「木曜四超玩」的頻

道為例，其頻道影片擁有許多代言，卻始終保有熱度，推測其代言影片具有創意，且

將影片拍得有聲有色，因此三方面滿足企業、頻道本身及觀眾需求。另外，2020年

YouTube上最熱門的廣告第一名是「麥當勞：麥擱睏起床舞，盧廣仲揪你一起吃早

餐」，歌手盧廣仲在先前發行過一首名為「早安，晨之美」的歌曲，自此便成為提倡

吃早餐的代表人物，因此麥當勞找盧廣仲拍攝一部早餐起床舞，其行銷模式與麥當勞

舊有的紅黃色調不同，廣告佈置改為有活力的藍黃色調搭配，配合經典的背景音樂與

全新的視覺感受使觀看次數突破300萬次，成為2020年YouTube上最成功的廣告。 

(三)、研究限制與建議 

1.研究樣本 

本研究獲取的樣本只有在網路上針對社群平台發放，因此資料較不平均，收集的

資料集中於21-30歲的學生及社會新鮮人，對網路代言人生態較了解，相比之下，壯年

及老年族群的樣本參考數較少，此現象可能會影響資料分析結果，若未來繼續深入研

究，可以對不同年齡層的人多方了解，跳脫學生族群，對更廣泛的職業進行研究。 

2.研究工具限制 

在各變數的衡量上採用李克特五點尺度（Likert Scales）的方式來衡量，基於主觀

判斷與認知，本研究搜集的樣本資料可能產生某種程度的偏差，因此衡量上或多或少

會有限制，但本研究仍具有一定之信度。另外，本研究架構較為單ㄧ，衡量問項較侷

限，可擴寫增加其他構面或增加干擾、中介變項，如影片留言的影響或使用的社群平

台型態等，更深入研究消費者的行為。而礙於時間及人力的因素，本研究僅採用橫斷

面資料來研究，後續研究者可採縱斷面的研究方法，可進一步檢視各構面發展過程與

結果。 

3.實驗情境 

本研究問卷的填答只針對六位YouTube平台上訂閱數最高且有在進行業配代言的
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創作者進行回答，因此受測者若平時只關注小型創作者，或不喜歡本研究舉例的類型，

將會影響到研究結果，在未來若要做類似主題的研究，建議可改成指定某創作者的影

片給受測者觀看再進行填答。而問卷中詢問受測者是否看過本研究所舉例的YouTuber

的地方，礙於可能受測者在很久以前看過，而現在則沒特別關注，會造成此研究沒有

時效性，因此在設計諸如此問題，應加入時間範圍，比如：「最近一年是否看過以下

YouTuber？」。另一方面，網路世界變化多端，每天都帶給大眾不同生活感受，因此，

本研究認為受測者的想法會隨著時間改變，樣本數量也將改變研究結果，未來企業或

是代言人都應該時刻關注趨勢，才能成為網路世界中的常青樹。 
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