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壹●前言 

一、研究背景 

隨著網路時代的興起，網路購物已經成為大部分消費者的購物方式，不論是

使用人數的倍數成長，周邊產品、產業的蓬勃發展，或是商業交易的大量電子化，

都清楚顯示「不參與 Internet 就淘汰的遊戲規則」。「名人」代言是廠商經常搭配

廣告產品及名人形象所使用之行銷手法，目的是希望能刺激消費者對產品的購買

需求。廣告不僅藉由名人的吸引力為產品加分，內容所表現的訴求也會影響消費

者對產品之印象，不同的訴求方式，會呈現出不同的廣告效果。 

 

二、研究動機 

名人代言興起，是因為相較於非名人代言的商品廣告，名人代言的廣告可以

迅速的吸引閱聽眾的目光，使閱聽眾對於商品有較高的信任度，並且有說服能力，

使消費者能有更多元化的消費模式及選擇。廣告不僅藉由名人的吸引力為產品加

分，內容所表現的訴求也會影響消費者對產品之印象，不同的訴求方式，會呈現

出不同的廣告效果。本研究主要動機想探討名人置入性行銷對於網路購物是否有

影響，及有關於名人置入性此行銷手法成敗的影響因素為何？ 

 

 三、研究目的 

本研究主要目的在探討名人置入性行銷對網路購物之影響─以化妝品為例。

本次研究目的，希望從網路服務的角度，分析消費者對於網路購物的顧客滿意度

影響。主要分為以下幾點： 

1.名人置入性行銷對於消費者網路購物的影響 

2.名人置入性行銷對於顧客滿意度的影響 

3.網路購物對於顧客滿意度的影響 

 

四、研究架構圖 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 1、本研究架構圖 

 

名人置入性行銷 

 網路購物行為 

 顧客滿意度 
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貳●正文 

一、文獻探討 

(一)行銷的定義 

「行銷」的定義可以分成兩種，第一，狹義的定義：凡利用網際網路進行商

品議價、推銷、推廣及服務等活動，期以比競爭者更能了解及滿足顧客的需求，

以達成企業之目標。第二，廣義的定義：利用網際網路達成部分的行銷活動。換

言之，只要型活動的某個任務，透過網際網路達成，就可以算是網路行銷。 

 

(二)置入性行銷的定義 

台灣近幾年陸續有研究人員投入到置入性行銷的相關效果與理論研究，而根

據美國行銷學會（American Marketing Association）對於廣告的定義，「置入性」

具有四個條件： 

一、付費購買媒體版面或時間。 

二、訊息必須透過媒體擴散來展示與推銷。 

三、推銷標的物可為具體商品、服務或抽象的概念（idea）、明示廣告

主（sponsor）。 

四、最常見的置入性行銷為於電影或電視節目畫面中刻意置入特定靜

態擺設道具或演員所用的商品，置入性行銷試圖在觀眾不經意、

低涉入的情況下，減低觀眾對廣告的抗拒心理。 

 

(三)名人置入性行銷 

當名人置入性行銷以不突兀的方式不斷地對消費者進行潛意識的傳播，此行

銷手法會加深消費者對該產品的印象，本研究欲探討名人置入性行銷對廣告效果

之影響。因此，媒體興起以名人置入性行銷將商品、品牌置入於媒體內容之中，

使用間接的廣告宣傳透過潛移默化的方式使閱聽者產生態度、認知上的改變，藉

由媒體做為媒介與產品連結使閱聽者對產品產生好感之方式來影響消費者之喜

好。 

 

(四)電子商務 

1.電子商務的定義 

經由網際網路發生買賣雙方交易的過程或行為，經常是消費者透過瀏覽行為，

瀏覽賣方的網站，並且同時在網站上完成交易的過程。所謂狹義的電子商務—是

指利用 Internet 從事商務或活動。 

 

2.電子商務的特性 

 (1)產品促銷：具有直接、資訊豐富、互動性與消費者接觸，進而促銷其產

品。 

 (2)新銷售通路：直接接觸顧客，雙方可進行資訊的溝通，對現存產品，提

http://zh.wikipedia.org/wiki/%E7%BE%8E%E5%9C%8B%E8%A1%8C%E9%8A%B7%E5%AD%B8%E6%9C%83
http://en.wikipedia.org/wiki/American_Marketing_Association
http://zh.wikipedia.org/wiki/%E5%BB%A3%E5%91%8A
http://zh.wikipedia.org/wiki/%E9%9B%BB%E5%BD%B1
http://zh.wikipedia.org/wiki/%E9%9B%BB%E8%A6%96%E7%AF%80%E7%9B%AE
http://zh.wikipedia.org/wiki/%E9%81%93%E5%85%B7
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供一個新銷售通路。 

(3)成本節省：企業不需投入巨額成本建設網路基礎，再加上利用數位技術

傳送資料，資料重複使用，故成本降低。 

(4)行銷快速：即時回應的本質，因此可以減少生產、傳送資訊與提供服務

的時間。 

 

(五)網路購物 

官振華 (1996)對網路購物行為的描述：消費者透過網路廣告進行線上、直

接，或廠商在其他線上媒體的廣告後訂購。李苑穎(1999)對網路購物的定義，賣

方經由網路商店接受買方經由線上訂購商品或服務。最後，本研究對於線上購物

的定義：「買賣雙方均接受經由網路線上訂購、銷售商品或服務」。 

隨著網路寬頻的普及化促進了網際網路上的商業行為，透過網際網路進行消

費行為的消費者已不再是少數，隨著外在的刺激，消費者對於網路購物的熟悉度

增加，加上親朋好友的經驗分享與政府的大力推廣與著手研發安全交易機制，逐

漸降低了消費者對於網路安全的疑慮，大幅度的提升了潛在消費者成為消費者的

可能性。透過電子商店虛擬實境的逛街購物方式，消費者無須浪費時間在壅塞的

車陣中，即可在家中透過網路選購日常用品，等著快遞公司為您送貨到府。 

 

(六)顧客滿意度 

顧客滿意的口號最早是由管理大師 Drucher(1950)所提出，他揭示企業的任

務在於創造滿意的顧客。客戶滿意度(customer satisfaction；CS)的概念首先由

Cardozo(1965)引進至行銷學的領域，其實證研究探討顧客預期和實際知覺的差異

對顧客滿意的影響，藉由各種的觀點論述顧客滿意的定義；在定義上仍未有醫治

的看法。顧客滿意是指顧客對其明示的、通常隱含的或必須履行的需求或期望已

被滿足的程度的感受。滿意度是顧客滿足情況的反饋，它是對產品或者服務性能，

以及產品或者服務本身的評價；給出了（或者正在給出）一個與消費的滿足感有

關的快樂水平，包括低於或者超過滿足感的水平，是一種心理體驗。 

 

二、研究設計 

(一)研究方法 

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：一部分名人置入性行銷的型態，另一部分是網路購物經驗與感想。 問

卷調查法方面，則依據文獻整理出的相關資料，了解消費者選擇不同的購物平台

以及使用許多消費模式，已達成消費者購買商品之行為。 

 

(二)問卷設計 

本研究是以「名人置入性行銷對網路購物之影響」調查問卷取得資料。此問

卷主要依研究目的及文獻探討所得區位因子，加以歸納設計而成。本研究以問卷
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及 Excel 並用，經 Excel 的圖表去分析。問卷內容是由三大部分所組成：第一部

分則是消費者的一些基本資料調查，例如：性別、年級、科系...等。第二部分則

是如何使用和選擇網路購物的方式及應用，例如：常使用的購物網站、使用網路

購物的時間、如何得知名人代言...等。第三部分則是消費者在網路購物的經驗與

感想。 

 

(三)統計分析方法 

本研究對外隨機發放 150 份問卷，有效問卷為 100 份，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。 

 

三、抽樣調查實證分析 

(一)樣本分析 

1. 樣本性別 

經過分析後發現施測的男女生比例

為 44%比 56%，因為樹德全校男女

生的比例以女同學居多。 

 

圖 2、樣本性別比例 

2. 樣本年級 

經過分析後發現施測的各年級比例為

12%、25%及 63%，全校一、二、三年級

的比例，以三年級的比例居多。 

圖 3、樣本年級比例 

3.樣本科系 

 

經過分析後發現，施測的各科系所佔的比

例最為最多的是資料處理科 27%，或許與

其學習領域有相關，餐飲科次之 21%。 

 

 

 

 

         圖 4、樣本科系比例 

 

(二)消費型態                                      

1.平日『最』喜歡逛的購物網站 

經過分析後發現 42%的人，較常上

YAHOO 奇摩購物網站，原因是他提

供最方便的網頁搜尋、即時新聞及生

   

2.得知名人代言購物網站來源 

經過分析後發現 42%得知名人代言的方

式，大多是以網路介紹最為居多。 

男 
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活資訊和 YAHOO 奇摩服務入口。 

 

圖 5、樣本選擇購物網站比例圖 

 
 

圖 6、樣本得知購物網站方式比例圖 

3.通常在購物網站上購買商品的類型 

經過分析後發現 42%的人，都上網購

物買 3C 電子產品較為居多。 

 
圖 7、樣本選擇購商品種類比例圖 

4. 花多少時間在逛網路購物 

經過分析後發現 42%的人上網購物的時

間，都不會超過一個小時。 

   

圖 8、樣本所使用購物時間比例圖 

 

(三) 網路購物經驗與感想 

1. 網路購物的購物方式是便利性 

經過分析後發現，有 89%的受測者認為網路購物的購物方式是便利性的。由此

可推論，網路購物的消費模式已逐漸被大眾所接受使用了。 

 

 

 

 

 

 

 

圖 9、購物的便利性 

2.名人行銷是目前的購物趨勢 

經過分析後發現，有 72%的受測者認為名人行銷是目前的購物趨勢。由此可推

論，名人置入性的行銷方式的在於網路購物行為上是被受肯定的。 
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圖 10、名人行銷是購物的趨勢 

3.名人推薦的商品，讓購買有信心程度 

經過分析後發現，有 69%的受訪者認為名人推薦的商品，讓購買變得比較有信

心。由此可推論，產品若有名人支持背書，可以增加消費者的購買信心。 

 

 

 

 

 

 

 

圖 11、名人推薦商品的成效 

4.名人介紹的商品，都是安全有保障的 

經過分析後發現，有 61%的受訪者認為名人介紹的商品，都是安全有保障。由

此可推論，對於大部分的消費者而言，名人行銷就是一個產品保證，但事實似

乎未必，所以這也是消費者應該去承擔的購物風險。 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 12、名人代言商品有安全保障 

5. 網路購物時，我會優先選擇名人介紹的商品 

經過分析後發現，有 55%受訪者在網路購物時，會優先選擇名人介紹的商品。

由此可推論，名人置入性行銷對於消費者網路購物行為是有正面影響的。 
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圖 13、會優先選擇名人代言所商品比例圖 

9.對於網路購物的付款方式的滿意程度 

經過分析後發現，有 75%的受訪者對於網路購物的付款方式是感到便利及滿意

的。由此可推論，大部分的消費者對於網路購物的方式是滿意的。 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 14、網路購物付款方式 

10.在名人經營的網路購物網站消費 

經過分析後發現，有 67%的受訪者喜愛在名人經營的網路購物網站消費。由此

可推論，名人品牌對於消費者網路購物是有正面影響的。 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 15、名人經營的網路商店 

 

11.因名人推薦而購買網路相關商品 

經過分析後發現，有 64%的受訪者會因名人推薦而購買網路相關商品。由此可

推論，名人行銷對於網路購物網站的行銷策略是有正面影響的。 
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圖 16、名人推薦而購買商品 

 

12.對於名人介紹的商品，使用上的滿意程度 

經過分析後發現，有 67%的受訪者對於名人介紹的商品，在於使用上是感覺到

滿意的。由此可推論，購買行為對於消費滿意度是正面影響的。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 17、名人介紹商品的消費滿意度 

 

13.跟其他人介紹名人所推銷的網路商品 

經過分析後發現，有 73%的受訪者會跟親朋好友介紹名人所推銷的網路商品。

由此可推論，大部分消費者會向他人推薦名人所推銷的網路商品，換句話說，

顧客滿意度亦會造成再購行為。 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 18、消費者會向他人推薦商品 
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參●結論 

 

(一)研究結論 

名人代言興起，是因為相較於非名人代言的商品廣告，名人代言的廣告可以

迅速的吸引閱聽眾的目光，使閱聽眾對於商品有較高的信任度，並且有說服能力

(Atkin and Block，1983) 「名人」代言是廠商經常搭配廣告產品及名人形象所使

用之行銷手法，目的是希望能刺激消費者對產品的購買需求。本研究主要目的在

探討「名人置入性行銷對網路購物之影響」對於消費者購物之影響。本次研究目

的，希望從高職生角度分析消費者對於「名人置入性行銷對網路購物之影響」的

影響。 

本研究發現，名人置入性行銷就可使網路商品的品質提升，促進消費者願意

多購買商品，使營業額增加，大部分的消費者都願意跟其他人介紹名人所推銷的

網路商品，大部分的人會因電視節目而購買網路商品。大部分的人認為網路購物

的購物方式是便利性的。 

 

(二)建議 

1.建議網路購物的平台能多多增加名人推薦的商品，讓消費者的信任度能因名人

而產生信心，在網路購物時能常常辦大型的優惠及促銷活動，使消費者能有更多

的購買慾，網路購物除了方便的宅配外，還可以降低運費方面的價格，能增加更

多元的付款方式及詳細說明，讓消費者能提高付款的便利性。 

2.建議購物網站除了可以維護消費者的隱私外，不得把消費者的個資洩漏給其他

加的購物網站，已造成消費者的不便，更希望消費者在網路購物時，可以減少送

貨及包裝的工作天，使消費者能提早拿到所購買之商品。因此，更建議購物網站

能多多宣導防詐騙，以保障消費者及商家的安全及權益。 
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