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壹●前言 

 

一、研究動機 

 

在現今社會，網路已成為我們接收訊息不可或缺的來源，而網路商機更是各

個企業都不敢忽視的大市場。如何以別出心裁的手法帶出創意？在眾多的行銷手

法中，而微電影就在其中脫穎而出。據統計，在台灣於 2011 年共有 2000 多部微

電影上映，各種微電影遍地開花（辛忠，2012），且多用於廣告及網路行銷之應

用上。另以中國大陸為例，許多熱門的微電影在網路上的點擊率高達到２億次（林

孝謙，2011）。由此可知，微電影的網路行銷是眾多企業都想攻下一席之地的新

興廣告手法。因此，微電影之行銷手法所帶來的廣告效益是如何？又是如何影響

消費者的購買行為？這正是本研究所要探討的問題。 

 

二、研究目的 

 

（一）了解微電影的發展與概況 

（二）分析微電影的網路行銷手法 

（三）探討微電影與其他媒體行銷之差異 

（四）研究微電影的廣告效益對消費者購買行為之影響 

   

三、研究方法 

 

（一）文獻探討法：本組參考與微電影網路行銷相關的網路、報章雜誌、論

文報告等加以閱讀統整，進而分析和研究。 

 

（二）問卷調查法：本研究依據文獻資料製作相關問卷，調查有購買能力的

消費者，了解微電影的行銷手法是否擁有說服力，再進行結果分析。 

 

四、研究流程 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖一 本研究之研究流程圖 

 

貳●正文 

 

一、微電影簡介 

確
立
研
究
目
的 

 

確
定
研
究
方
法 

 

編
製
相
關
問
卷 

 

發
放
問
卷
調
查 

提
出
結
論
及
建
議 

 

擬
定
研
究
主
題 

 

分
析
問
卷 

 



廣告與電影的混血兒－淺談微電影的網路行銷與廣告效益及對消費者購買行為之研究 

2 

 

  （一）微電影的定義 

  

近年來各界對於微電影的定義有相當多種解釋，茲將定義整理如下表： 

 

表一 微電影定義 

提出者 定義 

製片 

張明浩 

長度最好不超過 10 分鐘，且至少要 3 分鐘以上，如此才可敘述一個

完整的情結，太短反而會像是廣告（戴嘉芬，2012）。 

李全興 
三微條件：「微時」（300 秒以內）「微製作週期」「微投資規模」（李

全興，2012）。 

維基 

百科 

專門運用在各種新媒體平台，適合在移動狀態或是短時間休憩狀態下

所觀看，有完整故事情節的短片。其時間長度通常低於 300 秒，可以

單獨成篇（維基百科，2012）。 

 

綜合上述，微電影為網路廣告的一種，網路廣告為「一種可進行雙向互

動的新廣告形式」（曾依筠，2008）。微電影利用零碎時間使用各種電子產品

觀看，是一個充滿商機的突破。時代進步，對於微電影的定義也會不斷的翻

新，本小組認為未來微電影的趨勢走向，都將會是其定義的重要關鍵。 

 

（二）微電影的興起 

 

  微電影啟蒙於 2010 年底，凱迪拉克開始透過廣告宣傳影星吳彥祖主演

的首部微電影「一觸即發」，全片場面宏大，製作精良，也是第一部大製作

的網絡微電影，堪稱微時代的里程碑(微電影百科，2012)。正崴董事長郭台

強表示：「數位內容走進手持裝置後，帶動片場只有三到五分鐘的微電影興

起。」再加上有愈來愈多的人使用 3G 行動網路及 iPad 等來接收即時資訊，

所以微電影漸漸成為炙手可熱的行銷手法。 

 

（三）微電影的現況與發展 

   

依據中華民國微電影協會的調查，2012 年台灣地區因微電影所帶來的

產業商機高達 20 億（中華民國為電影協會，2013）為了解微電影發展的現

況，本小組將 2012 年 1 月到 10 月期間在台灣發行且較為令人印象深刻的微

電影，進行微電影類型的整理如表二所示： 

 

表二 2012 年台灣地區微電影現況 

類型 企業別 片名 片長 傳達目的 

愛情 
 

一或一起 約 9 分鐘 
使用此銀行之信用卡可享受相當

的優惠。 

http://tw.search.yahoo.com/r/_ylt=A8tUwYVvhJJQdwwAiUJr1gt.;_ylu=X3oDMTB2bjE1czhoBHNlYwNzYwRjb2xvA3R3MQR2dGlkA1ZJUFRXMjRfNzI-/SIG=11f6spjpe/EXP=1351808239/**http%3a/www.citibank.com.tw/
http://tw.search.yahoo.com/r/_ylt=A8tUwYVvhJJQdwwAiUJr1gt.;_ylu=X3oDMTB2bjE1czhoBHNlYwNzYwRjb2xvA3R3MQR2dGlkA1ZJUFRXMjRfNzI-/SIG=11f6spjpe/EXP=1351808239/**http%3a/www.citibank.com.tw/
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愛情 
 

康健霓小姐

的愛情 
約 3 分鐘 

讓人感受到溫情與應有盡有的財

貨和服務。 

愛情 
 

心城市故事 
共 4 集，每

集約 5 分鐘 

將著名的景點與文化融入在影片

中，讓大家認識台北的美。 

溫馨 
 

奶奶的秘密 約 2 分鐘 
以最貼心的服務來打動每一位購

屋者。 

溫馨 
 

預定心意 
共 4 集，每

集約 3 分鐘 

運用客製化的服務，使每位乘客擁

有最完善與貼心的服務。 

溫馨 
 

親手傳遞的

幸福 
約 7 分鐘 

他們用最真誠的服務態度，替每位

顧客將所寄託產品運送到目的地。 

懸疑 

 

以為 約 13 分鐘 

透過倒敘的故事手法，透露真相往

往被表面所掩蓋，要用多個角度看

事情，藉此宣導「憂鬱症防治」。 

青春 

勵志 
 

我在音樂在 約 9 分鐘 

以「玩音樂，玩生活」為主軸來推

銷 sony 的產品，凸顯產品音樂性

的功能，吸引有此需求的消費者。 

（資料來源：本組自行整理） 

 

由上表可知，目前微電影的觸角已遍及各類產業甚至是公益團體、政府

機關，且多趨向於溫馨感人，但以長遠的角度來看，觀賞者對於此類的影片，

會逐漸感到枯燥乏味，而企業須選擇更有創意且獨特如驚悚、科幻、動作等

類型，來吸引觀賞者的目光。除了故事性質的改變，在行銷的創意上也必須

更加別出心裁，增加互動性更佳的行銷手法。 

 

二、微電影網路行銷手法 

 

（一）篇幅精簡 

 

    現代人生活節奏快速，沒有太多的閒暇時間觀看一整部電影。在等待捷

運或公車的瑣碎時間裡，正好可以藉由微電影片長約 3~10 分鐘的特性，可

觀看到劇情精簡及具有完整故事性的影片，又可以打發時間，真是一舉兩得。 

 

（二）傳遞品牌精神 

 

    微電影播放時間短，但表達的內容卻讓人印象深刻，比廣告更適合用來

闡釋品牌精神、展現某種生活態度或願景（吳永佳，2012），若能將品牌的

概念、精神與產品訴求融入劇情，將訊息傳達給大眾，可加強觀看者對品牌

的認知及對於產品的好感。如特力家居於 2012 年所拍攝的「悄悄佔據你」，

http://tw.search.yahoo.com/r/_ylt=A8tUwY0khZJQ33MAxWRr1gt.;_ylu=X3oDMTB2bjE1czhoBHNlYwNzYwRjb2xvA3R3MQR2dGlkA1ZJUFRXMjRfNzI-/SIG=11ii4j1ts/EXP=1351808420/**http%3a/www.china-airlines.com/
http://tw.search.yahoo.com/r/_ylt=A8tUwY0khZJQ33MAxWRr1gt.;_ylu=X3oDMTB2bjE1czhoBHNlYwNzYwRjb2xvA3R3MQR2dGlkA1ZJUFRXMjRfNzI-/SIG=11ii4j1ts/EXP=1351808420/**http%3a/www.china-airlines.com/
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傳達的品牌精神是能讓每個人皆可創造屬於自己理想幸福的「家」即是一例。 

 

（三）精準行銷 

 

    由於現代消費力持續下滑，廠商為減少成本，使廣告效益達到最大企，

而微電影的概念，就是針對特定的消費族群，進行最有效率的推廣，成為新

興的精準行銷手法。 

 

（四）劇情富有創意 

 

    微電影的興起說明了觀眾對於故事性產品的認同，也證明了數位時代對

於內容的渴求（林孝謙，2011）。而創意應用於劇情下，使消費者在觀看影

片的同時，不會感到壓迫性的推銷，而是自然而然的接受此類行銷手法。如

線上遊戲《倩女幽魂》Online 於 2012 年推出的微電影，其火星人在火星上

都可以玩此種遊戲的劇情，頗富創意。 

 

（五）名人領銜主演 

 

    一般而言，觀賞者會選擇觀看時下較受歡迎的名人所主演的微電影，因

此公眾人物具有領導流行、影響消費趨勢的魅力。如全家便利商店即請藝人

郭雪芙與嚴爵演出愛情系列的微電影，藉此加深商店在消費者心中的印象也

順帶行銷自家商品。 

 

三、微電影提升廣告效益之成功要素 

 

（一）真實故事扣人心弦 

 

    微電影的情節像是生活的縮影，故事靈感取材自生活周遭最貼近觀眾

（戴嘉芬，2012），可藉由導演的拍攝手法及真實故事所帶來的衝擊性與觸

動性，以約 3~10 分的微型影片將情感表現得淋漓盡致。如 7-ELEVEN 與楊

力州導演合作拍攝的微電影「拔一條河」，用紀錄片方式，展現八八風災對

甲仙地區帶來的衝擊，內容深刻感人，在播放平台上得到了熱烈的迴響。 

   

（二）拿捏商品出現時機 

 

  深受廣大年輕族群喜愛的作家九把刀指出：「商業置入太明顯，就是採

到網路族群的地雷」（吳永佳，2012）。品牌訊息要隨著劇情自然發展，否則

就會顯得生硬呆板，尤其是網路使用者，一旦反感就很難拉回來。（黃玉振，

2012）。既然是以網路為主要的行銷管道，就必須要能讓網路使用者情不自

禁的連續點擊播放，以軟性的手法，將商品及想要表達的理念巧妙的融入在

故事情節當中。 

 

（三）數位和傳統行銷雙管齊下 
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  要使一部微電影成功達到行銷目的，就得要有眾多的人點閱觀看。而廣

告商常會利用微電影搭配電視廣告作為行銷的方案，可以勾起消費者的好奇

心而產生上網觀看的慾望，使微電影的行銷效用達到最大。 

 

  （四）高人氣免費平台上播出 

 

  創業投資公司 YCombinator 創辦人之一保羅．葛蘭姆認為「更佳的娛樂

方式」包括：互動性更強的新媒體內容產製平台，嶄新的娛樂內容發行方式

（劉一賜，2012）。微電影利用眾多互動性強的播放平台，藉由觀看者的轉

發，而得到網路使用者廣大的迴響。 

 

四、微電影與其他媒體行銷之差異 

 

微電影在眾多行銷媒體中能夠脫穎而出，必定有其優勢，而企業會如何選擇

符合自己需求的行銷工具？除了洞悉其正面效益，對負面效果也必須要有所掌

握，才可以做出正確的選擇。而本小組針對它們之間的差異進行整理，表格如下： 

 

表三 媒體行銷之比較 

媒體 

項目 
微電影 電視廣告 電影 廣播 報紙 雜誌 

不受時空限制       

互動性強       

長尾效應       

可選擇類型       
可實體觀看       
故事性強       

製作品質佳       

趣味性高       

與商品連結性高       
話題性高       

後製時間短       
明確傳達產品特點       
不須支付觀看成本       

（資料來源：本組自行整理） 

 

  由上表可知，微電影透過網路行銷的方式，不但不受時空限制且在互動性及

隨意選擇影片類型等方面都具有吸引觀看者的優勢，再加上長尾效應帶來事半功

倍的廣告效益，但要在短期內拍出觀看品質佳的微電影，除了考驗導演的拍攝實
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力外，還得提升拍攝器材的功能。微電影雖無法讓觀看者明確接收到產品訊息，

卻可降低置入性行銷所造成的壓迫感。 

  

五、問卷調查結果分析 

 

為了解微電影對消費者購買行為影響，本組於 2012 年 12 月 17 日至 12 月 20

日隨機抽樣 212 位民眾為調查對象，有效問卷 192 份，有效回收率 91%，進行微

電影影響消費者購買行為之分析調查。 

 

（一）受訪者基本資料分析 

 

表四 受訪者基本資料 

 

由上表得知，受訪對象多為學生，月收入集中於 20,000 元以下居多，且以女

性為多數，可見微電影較吸引學生及女性消費者，而問卷遍及各行業，故具有一

定的可信度。 
 

（二）微電影行銷對消費者購買意願分析 
 

1.微電影劇中產品出現的次數過多會

使您產生負面觀感嗎? 

2.您會因為觀看微電影而對劇中出現

的新產品感到興趣嗎?

     

圖二 產品次數與負面觀感同意度分析  圖三 因微電影對產品產生興趣同意度分析 

 

說明：根據（圖二），產品出現次數過多而產生負面觀感認為普通的比例達 47%

最高，可知產品在微電影中出現的次數對購買行為無特別影響，所以只要劇情與

性別 
男生 女生 

39% 61% 

年齡 
20 歲以下 21~40 歲 41~60 歲 61 歲以下 

41% 49% 10% 0% 

職業 

學生 家管 農業 工業 

42% 3% 1% 19% 

商業 服務業 軍公教 自由業 其他 

13% 15% 4% 1% 2% 

月收入 
20,000 元以下 20,001~40,000 元 40,001~60,000 元 60,001 元以上 

44% 34% 20% 2% 
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傳達理念明確就可以吸引消費者。根據（圖三），有合計 58%的人皆認為微電影

可以使他們對劇中產品產生興趣，只有 7%的人認為微電影並不會對他們達到行

銷的效果，由此可知，微電影此種行銷手法在市場上是保有相當大的影響力，值

得企業重視。 
 
3.您會主動再花時間蒐尋微電影劇中

出現的商品資訊嗎? 
4.產品的屬性與影片相關性越高，會使

您對產品的興趣也越高嗎? 

 
 圖四 主動搜尋產品訊息同意度分析  圖五 產品屬性與影片相關性同意度分析 
 

說明：根據（圖四），會主動花時間搜尋微電影劇中出現的商品資訊認為普通的

受訪者高達 48%，將近半數，表示微電影在此方面的效果是有限的，應加強影片

與商品資訊的直接性連結，使觀賞者化被動為主動。根據（圖五），合計 59%的

受訪者認為影片與產品的相關性與其對於產品所引發的興趣為正向關係，遠高於

抱持反對意見的受訪者，表示性質相同的產品與影片相結合之下，確實可增加消

費者對於商品的興趣。 

 

5.您認為微電影此行銷手法會引起您

的購買慾望嗎? 

6.您認為互動性多的微電影能引發您

的購買意願嗎?

圖六 增加消費者購買慾望同意度分析       圖七 互動性微電影效果同意分析
 

說明：根據（圖六），合計有 53%的受訪者認同微電影此行銷手法，因為微電影

別於一般的媒體行銷，利用一部完整的劇情，有效的表達主體概念，將品牌精神

與產品融入劇情，刺激觀看者的購買意願。根據（圖七）得知，合計有 60%的受

訪者認同微電影能與觀看者間有相關互動(例:小遊戲、心裡測驗) 可引發購買意

願，在繁忙的社會中，人們仍會利用瑣碎時間來做休閒娛樂，若能同時在短時間

內的影片中穿插多種的互動娛樂，不但能吸引觀看者的注意力，更能引發觀看者
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的消費意願。 

 

7.您會利用微電影接收商品資訊嗎? 8.設有免費微電影 APP 您會主動下載嗎?

圖八 利用影片接收商品資訊同意度分析     圖九 下載微電影 APP 同意度分析 
 

說明：根據（圖八）得知，合計 38%的人表示同意，因為能藉由影片來了解產品

特性或功能，降低了普通行銷方法所造成的枯燥乏味，但有些人認為微電影提供

資訊方式不比廣告、報紙……顯著，以致不同意比例則有合計 34%，表示微電影

在提供資訊方面還需加強。根據（圖九）得知，可看出合計 64%的受訪者表示同

意微電影 APP 的設立，而利用 APP 下載微電影不僅方便快速，加上近年來智慧

型手機的蓬勃發展讓微電影的觀看更加行動化。 

 

9.請問微電影劇中主角的哪項特性就

會使你對產品產生興趣? 

10.請問觀看完微電影會使您產生購買

意願的最主要原因為何?

 

 圖十 代言主角之特徵分析               圖十一 購買意願因素之分析 
 

說明：根據（圖十）得知，有 32%的受訪者認為主角的吸引力最能引起他們對產

品的興趣，微電影主角應要慎選，他們的人格特質是否能引起消費者的矚目，是

此微電影的吸引關鍵。根據（圖十一）得知，有 38%的受訪者觀看完微電影後，

認為商品本身的功能性會使他們產生購買慾望的比例最高，因此除了拍攝手法

外，商品品質若無法達到消費者心目中所想要的，那此部微電影的行銷就不算成

功。 
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11.請問哪種微電影的類型最能引起您購買的慾望? 
 

說明：根據（圖十二）得知，有 29%受訪者

認為「愛情」微電影的類型最能吸引他們

的比例最高，其次為「親情」的類型亦佔

22%，因此廠商可多拍攝此兩種類型的微電

影迎合消費者偏好，進而以發其購買慾望。 

 
 

圖十二 微電影類型之分析 

 

参●結論 

  

 本小組以微電影的網路行銷與廣告效益及對消費者購買行為之研究，並結合

問卷調查結果分析，歸納出以下結論並提出建議： 

 

一、結論 

 

（一）根據表一的分析，微電影的微時是其最基本的定義，而隨著 3C 產品

的進步與網路的普及微電影乘勢成長，再加上低製作成本而逐漸受到

企業的重視。目前微電影的類型以愛情、溫馨路線為主，可知廠商多

希望以渲染力強的故事感動消費者。 

 

（二）微電影播放時間短，有效表達品牌精神，劇情富有創意而讓人印象深

刻，其銷售產品是隨著劇情自然發展拿捏出現時機，精準行銷進行最

有效率的推廣。廠商利用真實故事與名人主演的微電影搭配廣告行

銷，更利用高人氣免費平台的播出，在數位和傳統行銷的雙管齊下，

藉此讓微電影行銷效用達到最大。 

 

（三）根據表三的分析，微電影不受時空的限制加上長尾效應的特性且故事

性、互動性、趣味性、話題性以及製作方面的時間和成本都占有相當

的優勢，但應加強品質的控管，且影片與產品的連結及商品的特性容

易被劇情模糊焦點，再加上多數人對於微電影的了解較少，使微電影

遲遲無法成為企業最主要的行銷手法。 

 

（四）從問卷調查結果可得知，互動性多、產品與影片相關性高及愛情與親

情類型的微電影較可刺激消費者的購買慾望，而產品在微電影中出現

的次數對消費者之購買行為無顯著影響，要使觀賞者主動搜尋商品資

訊效果也是有限的。主角本身的吸引力及商品本身功能可使消費者對

產品產生興趣，也會想主動下載微電影 APP，快速且直接的接收最新

微電影。 
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二、建議 

 

（一）就企業行銷方面：由於微電影的成本低與免費的平台推廣，加上在短

時間內可傳遞品牌精神的特性，使企業可節省預算達到精準行銷的效

果，綜合上述，微電影行銷手法相當建議企業採用。  

 

（二）就影片品質方面：為改善影片品質較差的問題，企業與企業間可進行

合作，獲得較多拍攝所需的設備與資源，以達到品質的提升的目的。 

 

（三）就影片製作方面：廠商可挑選具有影響力的明星藝人當主角，來拍攝

愛情結合 KUSO 的劇情，並在微電影最後放上與觀看者互動的小遊

戲，可增加影片的趣味性，而在微電影中凸顯產品功能，且使產品特

性與影片劇情緊密連結，可增加影片的創意及吸引力。 

 

（四）就影片推廣方面：為了增加微電影的曝光度，廠商可設立專屬微電影

APP，並在微電影中放上相關超連結，或設計微電影二維條碼於商品

上，以便於觀看者直接且快速搜尋產品資訊，以達到宣傳的目的。 
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