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摘    要 

 

近年來，隨著社群網站及網紅的興起，使得許多民眾選擇從社群網站

上看他們所信任的網紅所推薦的商品。網紅行銷的興起是否影響了民眾的

消費習慣，本文針對消費者對網紅行銷以及傳統廣告之偏好進行探討。 

宣傳、行銷商品的手法是商品銷量的關鍵，此外，消費者會怎麼去選

擇去信任對於商品的宣傳方式、行銷方法呢?本研究採取問卷調查法進行

調查，透過問卷分析大部分消費者偏好哪種行銷方式。 

 

 

 

關鍵詞: 網紅行銷、傳統廣告、社群網站 
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第壹章 緒論 
 

第一節 研究背景與動機 

一、研究背景 

 十九世紀初，傳統廣告開始起飛，其中因為工業革命帶來大量生產

(mass production)。同時，大眾傳播(mass communication)開始起步，

藉由傳播媒體來廣告產品資訊。二十世紀以後，隨廣報、電視出現擴大傳

統廣告行銷的範圍，從報導、告知目的演變影響為主。《廣告與行銷》，柳

婷 

 提到「網紅」就會馬上聯想到 YouTube、Facebook、Instagram 等平

台。舉例，假設你想要分享網紅在平台上的作品給朋友，通常是直接轉貼

影片、文章的連結。網紅行銷，除了在各平台上發布內容來賺取流量收

入,另外就是「業配」的方式。 

 

二、研究動機 

近年因網紅行銷的快速成長，對於現在的消費者族群來說會更加傾向

傳統廣告還是網紅行銷的方式去接觸到商品、了解商品並且有購買商品的

意願。傳統廣告是運用短片或有記憶點的方式去置入商品，或是透過電台

主持人賣力地介紹商品讓消費者有購買意願；網紅行銷是網紅透過產品的

使用心得做分享，或網紅介紹商品的風格讓消費者有購買的意願。本組主

旨以了解消費者對於傳統廣告還是網紅行銷的偏好。 

 

第二節 研究問題與目的 

隨著網際網路的發展，網紅行銷(Browsing Category)也快速的成長 

，傳統廣告的行銷方式不再局限於電視、報章雜誌、電台等。透過研究探

討，我們想要了解消費者在購買商品方面，會因為傳統廣告的行銷方式去

購買商品，還是因為網紅推薦商品或開箱分享產品等讓消費者有意願去購

買該項商品。因而本組以消費者對網紅行銷和傳統廣告之偏好進行研究探

討。 

下列為研究的目的： 

（一） 透過問卷調查，了解大部分消費者偏好哪種行銷方式。 

（二） 透過問卷調查，了解大部分消費者偏好傳統廣告及網紅行銷 

       的原因。 

（三） 分析消費者在傳統廣告及網紅行銷所偏好的商品類型。 
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（四） 探討消費者因偏好哪種行銷方式去購買商品。 

 

第三節 研究對象與限制 

一、 研究對象 

本研究針對致理科技大學師生作為受測者，進行線上問卷調查，共計

回收 368份，進而從問卷結果中了解受測者偏好哪種行銷方式。 

 

二、研究限制 

本研究因人力、時間、地點受到限制，僅能將本校師生做為研究對

象，故本研究在題目中加「以致理科技大學師生為例」避免問卷調查結果

造成以偏概全的謬誤。 
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第四節 研究架構與流程 

本研究擬定研究計畫後，組員與指導老師討論研究目的，並加以蒐集

相關資料與文獻，彙整之後，設計本研究問卷。進行問卷調查之後，經過

整理與統計，進行分析了解消費者的偏好，並依據分析結果及文獻資料提

出結論，最後依據結論給予建議。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

研究結論與建議

問卷整理與分析

發放問卷

設計問卷

蒐集文獻資料

討論研究目的

研究計畫擬定
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第貳章 產業介紹 
一、傳統廣告 

在數位時代之前主要的行銷工具，多半著重在傳統廣告行銷，行銷手

法環繞著由邁卡錫教授 1960 年提出的 4P 行銷組合進行「產品 Product、

價格 Price、促銷 Promotion、通路 Place」《廣告與行銷》，柳婷。包括電

視、看板、傳單、報章雜誌、廣播電台等，向外延伸有戶外廣告(如:街道

兩側的大型海報、建築牆上的海報)、電話銷售等，是利用傳統的廣告行

銷來加深產品曝光度及建立品牌在消費者心中的地位。《戶外廣告》，樊

震、樊志育。 

 雖然傳統廣告行銷有較強的銷售性質，但不能夠確定是否有確實傳達

到「目標」消費者族群。在報章雜誌或電視廣告下，沒有辦法準確知道看

過廣告的人有多少，也無法得知看過廣告的人是否有去執行。藉此，以舒

爾兹教授為首的一批行銷學者從消費者需求的角度出發研究市場行銷理

論，提出了現代市場行銷的 4C要素組合，「消費者需求和期望 Customer、

消費者願意支付的成本 Cost、消費者購買的便利性 Convenience 和消費者

的溝通 Communication」《現代市場營銷學》，呂一林。 

 

二、網紅行銷 

在數位時代的興起，網路媒體逐漸領導市場，「網紅」一詞也因此誕

生。「網紅」為網路紅人的簡稱，指在現實或網路生活因爲某個事件被民

眾關注而走紅的人或長期傳遞專業知識而走紅的人，他們透過自己的力量

影響粉絲。 

「網紅行銷」是將傳統與新興行銷工具結合的一種手法，將傳統的行

銷方式結合社群媒體，代言者也由從前的明星更換為在社群媒體上的網

紅。網紅本身擁有大量的忠實粉絲，而粉絲們對自己追蹤的網紅一定會有

高程度的信任感，許多商家業者看中此特點，認為網紅容易影響消費者，

因而邀請網紅體驗產品，以多種方式推薦產品或分享使用心得，如:影

片、直播、社群媒體中的貼文照片……等。藉由這些方式，消費者不僅對

產品留下較深刻的印象，也能較快速地了解產品功能。 

 

 

 

 

 



 

5 
 

第參章 文獻探討 

一、何謂傳統行銷 

傳統行銷主要是以「產品、價格、促銷、通路」等四個面向作為行

銷策略之方向，簡稱為 4P（Product、Price、Promotion、Place），興

起的主要原因為賺取更多利益，促進消費者消費。 

傳統行銷為早期電子產業尚未發達時各廠商、公司的常使用的行銷

方式。傳統行銷主要為單向式行銷，廠商及公司單方面傳遞給潛在消費

者，且多為間接傳遞給消費者的，中間會透過各種方式傳遞訊息，而其

中最常見的傳統行銷為廣告傳單、報章雜誌、電視媒體廣告、路邊各大

小的看版、海報以及公車車體的行走廣告，宣傳地點容易受到限制，效

果也隨之受限。 

因傳統行銷為單向式行銷，無法確實的了解受眾的對象，與消費者

之間無法有所互動，更是無法鎖定特定目標客群，同時無從知道消費者

真實的感受、反應，也無法預故行銷效果，無從下手改善行銷方式。但

早期的廠商因希望能提高自身產品的曝光率，還是需要吸引潛在消費者

前往購買，所以依然會使用大量的行銷預算來做宣傳，去投放各種宣傳

物，因此需花費的預算金額相對現在的數位行銷來著高。 

 

二、何謂數位行銷 

數位行銷，英文為「Digital Marketing」，通常利用手機、電腦或

網路進行的行銷方式即稱之，「數位行銷」是從傳統行銷演變而來的，

要將數位行銷執行的良好，就要先對傳統行銷有所了解。 

數位行銷能發展至今，傳統行銷占了很大的部份，傳統行銷有 4P

分別是「Product 產品、Price價格、Promotion促銷、Place 通路」，

而數位行銷也有 4P，就是將傳統行銷的 4P「Product產品、Price價

格、Promotion 促銷、Place通路」轉變成「People人、Performance

成效、Process 步驟、Prediction預測」。 

數位行銷跟傳統行銷最大的差異就是虛擬跟實體，數位行銷都是虛

擬程式或是影像所組成的，相較於傳統行銷，數位行銷能選擇較低預算

的方式進行、互動性較高，容易觸及到更多的消費者，企業在了解客群

的方面也簡單很多，只要透過數據分析，就能輕易地蒐集到所需的資

料，連消費者在購買以外的「行為」、購買前的「行為」、購買後的「行

為」都能掌握。 
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三、何謂網紅 

近幾年，網紅這個職業越來越興盛，也有越來越多人想要成為網

紅，但「網紅」是什麼呢? 想成為網紅又需要具備什麼條件呢? 

隨著科技的發達、網際網路的進步，社會大眾都與社群媒體有著深

深的連結，人們除了在現實生活中與他人交際，也能藉由社群媒體與世

界連結，分享自己的點點滴滴與他人互動。而透過網際網路、社群媒體

擁有不少群眾關注、追隨的就稱為「網紅」。 

「網紅」全名為網路紅人，也可以稱為網路名人、網路明星，網紅

的定義其實非常廣，它是個沒有限制的名詞，一個人可以是網紅，一個

虛擬人物也可以是網紅，甚至是連動物也可以是網紅！ 

想成為網紅需要具備什麼條件呢? 其實想成為一名網紅不太需要具

備什麼條件，例如：早期從影片/新聞中爆紅的素人、經營網路部落格

有成的人、在特定、專業領域中擁有響亮名聲的人…等，都能稱為網

紅，只要你能吸引到大眾的關注，在社群媒體上擁有追隨者你就能成為

一名網紅，不過想要成為有名的網紅，就需要認真的經營社群、與粉絲

互動…等。 

 

四、網紅類型介紹 

隨著網際網路的蓬勃發展，大家使用網路的時間也隨著變長，人人

都有機會或是有可能變成網路紅人，也因為現在的網路紅人漸漸變多，

而如今我們需要依據他們成名的原因或是特質，去做出一下這幾種主要

的類型，如：才華型、意外型、顏值型、資訊型等類型網路紅人(鄒妙

妍，2018)，而近期又新興另外一種類型是寵物型的。目前各網紅習慣

或主要使用的媒體平台並不一定相同，他們的作品呈現方式也會有所不

同，因此除了成名原因及特質之外，另外我們也能夠根據網路紅人主要

使用的媒體平台去分類，並針對其發表的作品是甚麼類型的去作出更加

詳細的分類，同樣也能夠分成主要四個種類，其中包括：影音/串流、

相片/視覺設計、音樂/Podcast、寫作。(朱騏，2020)。而這四種不同

類型網紅在後期需要行銷自己時，選擇的行銷方式也會隨著他們作品類

型而有所不同。 

以下將以五種網紅類型去探討他們較常使用哪種的媒體平台類型。 

(一)才華型：才華型網紅主要是因個人的獨特才華，吸引大眾追

隨，而才華型的網紅常使用的媒體平台為影音/串流、音樂

/Podcast、寫作三種類型的，才能夠呈現出他們的特質。 

(二)意外型：意外型網紅指的是因為某個特殊事件而突然爆紅的

網紅，因為現今網際網路資訊流通快速，能夠不受時間、地點的
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限制影響，使主角一夕之間成為網路上眾多人的焦點話題。而意

外型網紅普遍是由短片、照片等媒體而成為轟動話題。 

(三)顏值型：顏值型網紅簡單來說就是擁有著光鮮亮麗外表的俊

男美女們，會讓大眾都認為很美或很帥的網紅們。而這些高顏值

的網紅們通常是使用影音、串流、相片等類型媒體平台開始他們

的網紅行銷。 

(四)資訊型：資訊型網紅與關鍵意見領袖（KOL)同義(鄒妙妍，

2018)，主要是指在某一個領域裡擁有較充分的知識、技能及經驗

等人物，他們主要會和大眾分享他們所知道的知識或曾經的經驗

等，他們所傳達的信息是可能能夠影響消費者的思考及行為模式

的。而資訊類網紅會使用的媒體平台是最多種類的，像是影音/串

流、相片、Podcast、寫作等等的媒體平台都是能夠分享他們的想

法的。 

(五)寵物型：寵物型網紅主要是分享一些他們自己的寵物或是專

門拍攝生活周遭的動物去做分享，大眾普遍都會喜歡可愛的各種

動物，所以大眾的接受度都很高，而這種類型的網紅主要會使用

影音/串流、相片類型的媒體平台。 
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第肆章 研究方法 
 

承接上一章的文獻探討，建立研究架構，再依據此設計及發放問卷進行資

料蒐集。最後說明樣本選擇、資料處理及分析方法。由第壹章的研究架構

與流程所示，本研究主要目的為了解身為消費者的致理科大師生對於網紅

行銷及傳統廣告之偏好，因此發放問卷調查，共取得 368份回應，以下為

問卷設計介紹及分析。 

(一)問卷設計 

本研究將採用問卷調查法，透過網路計畫透過 Instagram及 Line 來發放

問卷，以觸及到更多樣本。研究對象為致理科技大學之師生及少數民眾，

由於本研究調查對象多為接觸過網紅行銷及傳統廣告者，經問卷回收之有

效樣本與無效樣本，將進一步在獲取資料的背景變相上觀察，如填問卷者

並無使用社群網路(平台)，其問卷將會被視為無效樣本。 

 

本問卷共分為三部分，茲將分述如下，並將問卷設計彙整，如下表： 

第一部分︰基本資料，其中包括研究對象的性別、年齡等問項。 

第二部分：使用社群網路(平台)之頻率，其中包括研究對象會使用哪些社

群網路等問項。 

第三部分：關於網紅行銷與傳統廣告的偏好度，其中包括研究對象會關注

何種類型之網紅及何種宣傳商品之模式會使研究對象有興趣等問項。 

 

問卷項目 例題 

受訪者之基本資料 性別、年齡、職業等… 

使用社群網路 (平

台)之頻率 

平時會使用何種社群網路（平台）？ 

使用頻率 

關於網紅行銷與傳

統廣告的偏好度 

請問您是否曾因網紅推薦，進而去購買商品？ 

請問您是否曾因傳統廣告，進而去購買商品？ 

表 3.1 問卷設計 

 

(二)問卷回收情況 

本研究以致理科技大學之學生及少數民眾為研究母體，採便利取樣，自

2022年 11月 28日至 2022年 02月 18 日進行問卷調查，問卷共發出 368

份，回收 368 份，回收率 100%。 
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第伍章 資料分析與結果 
 

本章將依序對「受訪者之基本資料」、「使用社群網路(平台)之頻率」、「關

於網紅行銷與傳統廣告的偏好度」進行統整並做分析。 

(一) 受訪者之基本資料分析 

受訪者共有 368人，其中以女性居多，為 68.7%；年齡層 21歲－

30歲較多，占 35%；其次為 20歲(含)以下，比重佔 33.6%；職業以學

生為多數 58.6%；每月可支配所得 5,000－10,000占大多數，為 33.1

％，再來 10,000－20,000為 22.8％。 

變數 項目 人數 百分比 

性別 

女 253 68.7% 

男 115 31.2% 

總和 368 100% 

年齡 

20歲(含)以下 124 33.6% 

21歲－30歲 129 35% 

31歲－40歲 41 11.1% 

41歲－50歲 35 9.5% 

51歲－60歲 27 7.3% 

61歲以上 12 3.2% 

總和 368 100% 

職業 

學生 216 58.6% 

服務業 55 14.9% 

工商業 28 7.6% 

軍公教業 18 4.8% 

自由業 17 4.6% 

農林漁牧業 1 0.2% 

其他 33 8.9% 

總和 368 100% 

每月可支配所得 

5,000以下 70 19% 

5,000－10,000 122 33.1% 

10,000－20,000 84 22.8% 

20,000－30,000 31 8.4% 

30,000－40,000 20 5.4% 

40,000以上 41 11.1% 

總和 368 100% 
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(二) 使用社群網路(平台)之頻率 

受訪者 368人中，平時使用之社群網路(平台)最多的是

YouTube，為 81.5%。 

每天使用 Facebook的頻率最高的是 1小時以內，為 43.7%；每天

使用 Instagram 的頻率最高的是 1－2小時，為 26.3%；每天使用

YouTube的頻率最高的是 1－2小時，為 32%。 

 

變數 項目 人數 百分比 

平時使用之社群

網路(平台) 

(複選) 

YouTube 300 81.5% 

Instagram 294 79.8% 

Facebook 290 78% 

每天使用 

Facebook的頻率 

1小時以內 161 43.7% 

1－2小時 102 27.7% 

2－3小時 33 8.9% 

3小時以上 40 10.8% 

無使用 32 8.6% 

總和 368 100% 

每天使用

Instagram的頻率 

1小時以內 89 24.1% 

1－2小時 97 26.3% 

2－3小時 65 17.6% 

3小時以上 67 18.2% 

無使用 50 13.5% 

總和 368 100% 

每天使用 

YouTube的頻率 

1小時以內 87 23.6% 

1－2小時 118 32% 

2－3小時 74 20.1% 

3小時以上 73 19.8% 

無使用 16 4.3% 

總和 368 100% 
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(三) 關於網紅行銷與傳統廣告的偏好度 

受訪者「平時是否有關注、追蹤之網紅？」，有關注的為 75.5%；

「平時關注、追蹤甚麼類型之網紅？」最多的為「生活型」，有

65.4%；「關注、追蹤原因」最多的為「被內容吸引」，有 88.4%；「會

觀看關注、追蹤之網紅於社群上介紹商品」，有 64.7%；「觀看原因」

最多的「好奇想看」有 83.9%。 

「何種方式介紹商品較具吸引力？」最多的「影片」有 82.7%；

「會對網紅介紹產生對商品之興趣」的有 76.7%。 

「曾因網紅推薦進而去購買商品」的有 74.8%；「從哪個平台接觸

到網紅進而購買」最多的為「YouTube」72.8%；「曾因網紅推薦而購

買商品的次數」，最多的「1－3次」有 77.5%；「曾因傳統廣告進而去

購買商品」有 50.8%；「曾因傳統廣告而購買商品的次數」，最多的「1

－3次」有 73.7%。 

 

變數 項目 人數 百分比 

平時是否有關

注、追蹤之網

紅？ 

有 278 75.5% 

沒有 90 24.5% 

總和 368 100% 

平時關注、追蹤

甚麼類型之網

紅？(複選) 

生活型 182 65.4% 

旅遊型 153 55% 

美食料理型 121 43.5% 

美妝穿搭型 112 40.2% 

創意趣味型 92 33% 

知識學習型 89 32% 

3C遊戲型 71 25.5% 

寵物型 66 23.7% 

育兒型 53 19% 

團購電商型 23 8.2% 

其他 23 8.3% 

關注、追蹤原因

(複選) 

被內容吸引 246 88.4% 

單純打發時間 104 37.4% 

對經營風格感興趣 100 35.9% 

具備相關知識 98 35.2% 

對網紅本身有興趣 98 35.2% 

知名度高 88 31.6% 

關注、追蹤之網 是 180 64.7% 
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紅於社群上介紹

商品，是否會觀

看？ 

否 98 35.3% 

觀看原因為何？ 

(複選) 

好奇想看 151 83.9% 

對產品感興趣 109 60.6 

信任網紅的評價 67 37.2 

觀看次數多 13 7.2% 

分享數高 8 4.4% 

留言數高 7 3.9% 

其他 4 2.2% 

何種方式介紹商

品較具吸引力? 

(複選) 

影片 230 82.7% 

貼文內容 119 43.8% 

照片 112 40.2% 

對網紅本身有興趣 95 34.1% 

直播 35 12.5% 

其他 1 0.3% 

網紅介紹能否產

生對商品之興趣 

是 214 76.7% 

否 64 23.3% 

是否曾因網紅推

薦進而去購買商

品 

是 160 74.8% 

否 54 25.2% 

從哪個平台接觸

到網紅進而購買 

(複選) 

YouTube 88 71.8% 

Instagram 115 55% 

Facebook 50 31.2% 

曾因網紅推薦而

購買商品的次數

為何 

1－3次 124 77.5% 

4－6次 31 19.3% 

7－9次 3 1.8% 

10次以上 2 1.2% 

是否曾因傳統廣

告進而去購買商

品 

是 187 50.8% 

否 181 49.2% 

曾因傳統廣告而

購買商品的次數

為何 

1－3次 138 73.7% 

4－6次 31 16.5% 

7－9次 4 2.1% 

10次以上 14 7.4% 
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14 
 

（四）何種方式介紹商品較有吸引力 

受訪者中，最有吸引力的介紹商品方式為「影片」有 55.4%；最

不具吸引力的方式為「直播」，為 42.6%。 

 
 

 非常沒興趣 沒興趣 普通 有興趣 非常有興趣 

直播 157(42.6%) 95(25.8%) 59(16%) 47(12.7) 10(2.7%) 

影片 6(1.6%) 20(5.4%) 113(30.7%) 204(55.4%) 25(6.7%) 

照片 12(3.2%) 27(7.3%) 146(39.6%) 170(46.1%) 13(3.5%) 

貼文 12(3.2%) 36(9.7%) 136(36.9%) 164(44.5%) 20(5.4%) 

限時動

態廣告 
28(7.6%) 35(9.5%) 159(43.2%) 126(34.2%) 20(5.4%) 

電視 31(8.4%) 62(16.8%) 194(52.7%) 73(19.8%) 8(2.1%) 

宣傳車 92(25%) 121(32.8%) 135(36.6%) 18(4.8%) 2(0.5%) 

廣播 

電台 
102(27.7%) 127(34.5%) 120(32.6%) 18(4.8%) 1(0.2%) 

電視牆

/看板 
55(14.9%) 78(21.1%) 180(48.9%) 48(13%) 7(1.9%) 

報章 

雜誌 
50(13.5%) 73(19.8%) 175(47.5%) 65(17.6%) 5(1.3%) 
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第陸章 研究結論與建議 

第一節 結論 

隨著網際網路及社群媒體的發展，「網紅」一詞也因此誕生，網紅行

銷(Browsing Category)也快速的成長，廣告的行銷方式不再局限於電

視、報章雜誌、電台等。透過研究探討，我們想要了解消費者在購買商品

方面，會因為傳統廣告的行銷方式或是因為網紅推薦商品或分享產品等讓

消費者有意願去接觸到商品、了解商品並且有購買商品的意願。因而本組

以消費者對網紅行銷和傳統廣告之偏好進行研究探討。 

傳統廣告是運用短片或有記憶點的方式去置入商品，或是透過電台主

持人賣力地介紹商品讓消費者有購買意願；網紅行銷是網紅透過產品的使

用心得做分享，或網紅介紹商品的風格讓消費者有購買的意願。廣告大師

李奧貝納:「好廣告不只在傳達訊息，它能以信心和希望，穿透大眾心

靈。」網紅行銷與傳統廣告行銷，兩者傳達訊息方式的不同，帶給消費者

的體驗及感受也就不同。本組主旨以了解消費者對於傳統廣告還是網紅行

銷的偏好。 

透過前一章的資料分析與結果。受訪者 368人中，平時使用之社群網

路(平台)最多的是 YouTube，為 81.5%。在介紹商品何種方式較有吸引力

中，依據受訪者〝非常沒興趣〞排序前五名，分別直播 42.6% > 廣播電台

27.7% > 宣傳車 25% > 電視牆/看板 14.9% > 報章雜誌 13.5% 。傳統廣告

行銷就占了 4 名，從這些受訪者數據中可以看出大部分現在的消費群傾向

於網紅行銷。本組研究的目的以了解大部分消費者偏好哪種行銷方式以及

偏好該行銷方式的原因分析消費者在傳統廣告及網紅行銷所偏好的商品類

型，進而探討消費者因偏好哪種行銷方式去購買商品。 

 

第二節 建議 

由問卷分析結果得知，被網紅吸引到的民眾多數是因為對網紅所傳遞

出來的訊息內容感到有興趣，而其中最能吸引到民眾的內容呈現方式多為

影片、貼文以及限時動態的廣告。消費者較不感興趣的呈現方式為直播、

廣播電台、宣傳車以及電視牆／看板。 

 

而根據以上本組的問卷分析結果，從各個不同角度來提出幾點建議： 

 

（一）隨著科技的進步，Instagram的全球用戶已經超過 10億人口，在台

灣 Instagram 月使用人數將近有台灣三分之一的人口數，是個能貼
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近消費者以及增加曝光率的平台，業者以及網紅可以多多利用這個

平台。 

（二）業者可以根據自身產品的特性來向較有關連性的網紅提出合作邀

約，能夠達到較好的行銷效果。 

（三）針對網紅們，建議可以多使用影片的方式呈現自己的作品，除了較

受消費者喜愛、能吸引更多消費者之外，影片的呈現方式以及變化

的方式也非常的廣泛，透過各種網路社群媒體也能有較多曝光率。 

（四）針對傳統廣告業者，建議可以找尋一些網紅或是藝人，觀察他們在

社群媒體上的貼文以及其他分享內容是否符合公司產品服務的形象

並與他們合作，若是要維持傳統行銷的方式，建議可以選擇電視廣

告，對於消費者來說電視廣告是在傳統行銷中較容易讓人接受且有

吸引力的。 

（五）針對其他需要行銷服務的公司：建議可以多使用短影音的方式來製

作公司的廣告，或是為公司創建社群媒體的帳號來進行發文的動

作，多增加與消費者互動等等。 
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