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體育政策微電影「改變從運動開始」廣告效果研究 

周靈山  

[摘要]  本研究以行政院體育委員會為推展「打造運動島」計畫中，所籌備拍

製的微電影-「改變從運動開始」中 4 篇影片為案例，探討其體育推廣政策之

效果。320 位樣本回收問卷結果分析，發現閱聽人在微電影中每一篇影片裡「廣

告態度」與「品牌關聯」皆有較佳的效果存在；進一步探討閱聽人在廣告效

果中受到微電影裡故事要素的「真實性」、「訊息」、「情節」影響最大。過去國內在

推展政策廣告效果相關研究中，大多著墨於名人代言分析探討，而針對不同

廣告模式對閱聽人影響效果研究較為缺乏，本文研究將可填補此一之缺口。體

育機關面對宣導新政策，應著重民眾故事性內容認同度的瞭解，方得使廣告效

果充分發揮，達到體育政策透過微電影溝通的目標。 
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壹、緒論 

一、研究背景 

在全球行動裝置普及之下，聲光娛樂變成可隨時隨手的享受內容，而相對

應產生新興的傳播內容之一「微電影」。微電影適合在各種新媒體平台上播放，

可在移動狀態與短暫休閒下觀看，其具有完整策劃及完整的故事情節，內容包

羅萬象，可以單篇或以系列成集，結合了商業設計、公共議題、幽默搞怪、甚

至是時尚潮流等主題。 

而臺灣近年來頗為盛行故事行銷（storytelling marketing），而最廣為產業

界所採用的便是微電影廣告。這種傳播方式不僅受到業主的歡迎，並獲得政府

官方的青睞，在許多公共議題與政策行銷上面，也紛紛透過製作微電影的廣告

與社會大眾進行傳播與溝通。這種「政策+微電影」的新型態行銷模式，透過

微電影氛圍的鋪陳、情節的發展、和故事性的敘述，讓閱聽眾被故事吸引之餘，

也增加對內容的印象及喜愛度，達到行銷的目的（周靈山，2015）。  

二、研究目的 

相對於傳統的論點式廣告（如電視廣告），「故事行銷」也就是微電影廣告

受到閱聽人較高的青睞。換言之，微電影廣告如同說出一則故事，當故事受到

閱聽眾喜愛時，同時意味著閱聽人能更容易接受品牌所傳遞的理念，基本上故

事行銷之可貴，是因為故事具有感染力與傳播性，透過這些產品故事，與閱聽

人的生活經驗直接連結，產生感動與共鳴。換句話說，故事是非常有效的溝通

工具，因為隱藏在故事裡的觀念與意涵比較容易被理解與吸收，而且透過故事

的溝通比較具有穿透力，是行銷上個重要的議題（嚴幸美，2007）。 

微電影廣告結合說故事手法傳遞民眾，可有效、即時改變民眾認知、情感

與行為。體育行政機關，傳播打造運動島活動品牌，採取微電影進行政策宣傳。

本研究以行政院體育委員會推展打造運動島所拍製微電影「改變從運動開始」

為例，探討其是否成功達到推廣政策效果，期望提供政策資訊推動上理念之建

議 。因此本研究目的有以下三項： 

(一)調查閱聽人之基本資料。  

 (二)探討閱聽人對微電影廣告內容之影響。  

 (三)探討閱聽人對微電影廣告故事結構與效果之影響。  

貳、文獻探討 

一、網路使用相關研究 

據資策會統計 2013 年到 2015 年間，臺灣上網人口達1883萬人，行動上

網率從 41.1%上升至  80.3％（蘇文彬，2016）。Yahoo!奇摩公布2015年5月「台

灣網友影音使用行為」，有高達91%的網友看過線上影音，有83%的網友了看影

片上網，每人平均每次花50分鐘觀看線上影音。另外臺經院(2015)研究，網路

年齡人口分佈在12-44歲，其中16-32歲上網率最高，並以使用行動電話上網最
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多。由過去研究可知，每10位網友就有9位每週至少看一次線上影音；最常使

用年齡在高中；大學及社會新鮮人， 以手機為上網平台。 

二、微電影廣告相關研究 

近五年來微電影形成時下流行的傳播媒體。不同傳統媒體廣告，刻意淡化

企業品牌、產品商業色彩，強調小成本、一周完成，同時能在智慧型手機、平

板及網路平台，隨時觀看，深受年輕族群的青睞。媒體是品牌說故事的平台，

微電影適合在移動或短時間放鬆時觀看，可單獨成部，完整情節，也可系列短

片；運用YouTube等。建構傳遞符號化過程，改變閱聽眾從事或消費行為。 

從微電影廣告打造品牌角度，相較過去電視廣告的論點式，無非是開啟與

閱聽人在情感層面、生活經驗上的溝通平台，電影至今仍受閱聽人喜愛，並影

響閱聽人思考及價值觀。「微電影」與「電視」廣告在內容製作上，對閱聽人

的影響也不盡相同(陳漢翔，2013)。 

一部成功的微電影，從構想到拍攝，需要細微的準備與思考。好的劇本，

是微電影成功的靈魂，而好劇本需具有三個要件：1.抓住故事核心的主軸。2.

一語雙關的旁白。3.腳本故事的爆發力。因為影片短，無法鋪陳太長，所以必

須短而精的故事、對白，加上故事情節中相同情緒的推疊，這是微電影劇本成

功的關鍵。另外結局呈現也是拍攝微電影的一個重點，結局想留給觀眾想像空

間或者是一個不確定的答案都可以，但結局要跟開頭前後呼應，卻不能落入觀

眾的預期，因為這樣就少了微電影中該有的驚喜感(嚴幸美，2007)。  

三、傳播媒體與政策行銷研究 

體育政策（policy of physical education and sport）：依《體育運動大辭典》

有關「體育政策」定義乃政府為，解決體育 運動的公共問題，滿足民眾運動

方面的需求，將政府對國家體育事務的作為或不作為的決定（教育部，2013；

陳金樹，1991；楊宗文，1994）。例如1985年建立「學校專任運動教練制度」、

1989年核定「國家體育建設中程計畫」、1996 年推動「提升國民體能計畫專案」、

2010-2016年推動「打造運動島計畫」等。 觀察世界各國體育政策發展歷程

（Houlihan, 1997），19世紀前，有關體育休閒領域，各國政府的介入僅屬地方

性或非正式的領域，或只是維持某些階級體育特權之社會排他性（如上流社會

之狩獵活動），或是針對某些休閒體育加以鼓勵（如軍國主義式的射擊休閒運

動）。到了十九世紀末，各國體育組織較以往更具政府組織的特徵。20世紀，

各國之國家體育組織的發展及體育全球化現象更為蓬勃，各國政府對於體育議

題的關注、涉入與操控日益積極（Houlihan, 1997）。各國政府已將體育與運動

的推展視為一種「公共政策」，因為對各國政府而言，現代體育與運動都代表

一些議題（如運動暴力、運動藥物濫 用、運動聯盟攏斷等），甚至可供政黨或

政府進行某些政治目的操弄的機會。 

體育政策既屬於公共政策的一環，也是「國家體育的行動指引及目標的一

般性陳述」，其走向不只影響國家的「體育方向」，甚至整個國家 社會福祉。
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從學者的研究中，證實體育一直是全人類文化共有的普遍特 徵之一，其文化、

社會的意義，幾乎可與宗教、政治、經濟具有相同的 地位（Glassford, 1970），

對人類社會具有深遠的影響層面。隨著現代社會工業化的發展，各國政府無不

加強運動所扮演的角色，一方面提供公共體育休閒設施與服務，一方面則規範

社會大眾參與運動的行為（Godbey, 1996; Houlihan, 1997），其體育政策變遷過

程蘊含整個國家政 策方向，亦顯示不同時期體育政策之焦點所在。 

毛治國(2004)指出，公共政策的傳播與行銷其目的在於利用行銷的手法和

傳播的策略與民眾進行溝通，來影響他們的認知、態度與行為，贏取他們對政

策的支援。簡單來說，政府部門透過傳播媒體讓民眾能夠對政策達到知曉，利

用溝通的過程說服民眾進而改變民眾的認知態度與行為，達到政府政策推動目

標。吳定(2011) 表示，政府機關及人員採取有效的行銷策略及方法，對已形

成的公共政策產生共識或共鳴的動態性過程，其目的在增加政策執行的成功機

率、提高國家競爭力、達成為公眾謀福利的目標。劉玉慧(2008) 認為大眾傳

播媒體的選擇會是政策行銷的成敗關鍵，若政府部門能透過適當媒體的行銷，

將政策議題廣泛、有效的推動出去，在行銷工具的運用上，而選擇適當的傳播

工具，明確的將訊息傳達給民眾，可加強宣傳效果，更能得到民眾的支持。 

綜合以上獻得知，政府機關透過媒體行銷，可增加政策執行的成功機率、

提高國家競爭力、達成為公眾謀福利的目標。政策行銷的成敗關鍵是選擇適當

的傳播工具，明確的將訊息傳達給民眾，加強宣傳效果，更能得到民眾的支持。

公共政策透過傳播目的在於利用行銷手法和傳播策略與民眾進行溝通，影響他

們的認知、態度與行為。 

四、廣告效果 

綜觀國內外對廣告定義眾多，大致上以功能性的視角來定義廣告，即僅作

為一種訊息的告知。如美國廣告主協會（Association  of  National  Advertiser   

Inc.）（1961）所述，廣告是付費的大眾傳播，最終目的為傳播資訊，改變人們

對廣告產品的態度，誘發其行動，使廣告主得到利益。 

(一)廣告態度 

在本研究中所討論的是微電影廣告，在文本上是以敘事的方式呈現，在一

些敘事的討論當中曾提到，敘事的文本能讓閱聽人本能的將自身實際的經驗與

故事中的文本做結合，產生自我的詮釋，驅使閱聽人願意主動去聽聞故事（蔡

琰，2000）。 

(二)品牌態度 

在衡量閱聽人於廣告訊息暴露中，對該「品牌」所表現出持續性的好惡程

度（黃見雯，2001）。品牌態度並非只是由閱聽人在行為制約上的直接反應，

透過品牌所呈現實體或非實體的利益時，閱聽人會依據是否能滿足自身的動機，

而對品牌產生評價，通常此評價的行為反應則會取決於相對性的品牌考量。當

閱聽人對商品之品牌態度呈正向者，選用的機率增高，反之亦然。 
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(三)購買意願 

購買意願（purchase intention）其實正是行銷的最終目標，希望閱聽人受

到廣告刺激後，將知覺轉換為行動上的購買，閱聽人在產生購買意願時，也會

遇到一些阻礙。另外，當閱聽人對商品的「廣告態度」、「品牌態度」為正向時，

則購買意願便會增加，甚而促使實際的購買行動（許士軍，1987）。 

微電影廣告是一個媒介間融合的新興廣告形式，融合電影所帶至的聲光效

果與敘事性，與網路作為去時空化的條件下，提升閱聽人的主動參與能力的條

件下，開啟參與說故事與聽故事的可能性。新興的微電影廣告不僅是作為一則

故事而打動人心，而是因故事如何被說出，因為閱聽人與品牌間產生認同，而

有助於廣告效果的提升。 

參、研究方法 

一、研究樣本 

本研究以體育行政主管機關所拍攝之微電影為例，探討政府單位運用微電

影推動政策行銷效果，「改變從運動開始」一片其在播出後短短一個月內不僅

在活動官網的點閱人次將近50萬，其故事也受到大量閱聽眾關注，可謂是一成

功以微電影方式行銷體育政策的案例。 

為了打造臺灣成為運動島、塑造全民運動的風氣，行政院體育委員會有別

於以往廣告形式的方式，首度以拍攝「微電影」的方式進行宣傳，特別邀請形

象健康陽光前體育主播吳怡霈及拍過眾多知名電視廣告的超人氣模特兒徐維

孝共同演出運動微電影，並以貼近都市上班族的拍攝手法、快節奏的鏡頭語言，

來傳達「改變，從運動開始」的健康概念，試圖使觀眾能從運動微電影的劇情

中更加體認運動的重要性。 政策行銷結合新興媒體微電影的應用，可有效、

即時的將新政策之理念，以說故事的手法自然的傳遞給民眾，以改變民眾的認

知、情感與行為。本研究則先以吳鳳科技大學學生進行前測，40人進行觀看網

路影音，再進行問卷測試。利用 SPSS22.0 信度分析，其前測問卷結果 的 

Cronbach‘s α 值在《改變從運動開始》為.948達高信度的水 準，正式問卷

的發展，對於前測受試者對於題意上的不清與建議做修正， 再進行正式問卷

的施測。 

本研究選擇第一支體育政策微電影為個案打造運動島《改變從運動開始》，

基於數位環境的微電影廣告收視目標群大學生，採立意取樣研究對象為大學生，

且案例影片觀賞需在網路上播放，因此於105年4月22日至25日針對研究者所服

務職場吳鳳科技大學日間、夜間、進修部等不同學制共375名學生進行調查。

本案例影片觀賞需在網路上播放，於填答問卷前先播放影片予受試者觀賞，在

依受試者觀看後感受進行填答，以期能夠對個案能有較適切的回饋。 

肆、結果與討論 

一、敘述統計分析 

(一)問卷回收與樣本結構 
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本研究共發出 375 份問卷，依時間先後順序篩選樣本，總計扣除 55 份

樣本問卷，共計有效問卷為 320 份，有效問卷回收率達85%。瞭解樣本在人

口變項的表現為何，與其特徵，如下表所示： 

表4-1整體受測樣本結構 
 

變項名稱 類別 個數 百分比 

是否看過 是 32 10% 

否 288 90% 

性別 男 120 37.5% 

女 200 62.5% 

年齡 20 歲(含)以下 76 23.8% 

21~25 歲 142 44.4% 

26~30 歲 35 10.9% 

31~40 歲 26 8.1% 

40 歲以上 41 12.8% 

就讀學制 進二技 13 4.1% 

進二專 14 4.4% 

夜間四技 24 7.5% 

 日間四技 209 65.3% 

碩士 60 18.8% 

婚姻狀況 已婚 61 19.1% 

未婚 259 80.9% 

每月可支配所得 5,000 元(含)以下 104 32.5% 

6,000～10,000 元? 98 30.6% 

11,000～20,000 元 48 15.0% 

21,000～30,000 元 28 8.8% 

30,000 元以上 42 13.1% 

居住狀況 與家人同住 181 56.6% 

在外租賃 126 39.4% 

自有房屋獨住 13 4.1% 

觀看線上影音廣告次數 每天 100 31.3% 

2~3 天一次 97 30.3% 
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4~6 天一次 44 13.8% 

7 天以上 79 24.7% 

由問卷可知，在 320份有效樣本中，對於是否看過的比例，有經驗者有 32 

位，佔 10%，無經驗者有 288 位，佔 90％；性別上，男生有 120 位，佔 37.5%，

女性有 200 位，佔 62.5%；年齡上以 21~25 歲居多日間部大三至研究所學生，

有 142 位，佔 44.4%；就讀學制上以日間部四技生居多，有 209 位，佔 65.3%；

婚姻狀況上，已婚有 61 位，佔19.1%，未婚則有 259 位，佔 80.9%；每月可

支配所得則以 5,000 元以下居多，總共有 104 位，佔 32.5%；居住狀況上則

以與家人同住居多，有 181 位佔 56.6%；觀看線上影音廣告的次數則以每天

居多，共 100 人佔 31.3%。 

二、變項之敘述統計分析 

受測者在觀看廣告後進行效果評量，其中對各構面的描述統計分析如下表。

《改變從運動開始》的描述統計中（如下表 4-2）中，「故事內涵」的平均數

為 4.26，標準差為.06、「廣告態度」的平均數為 3.53，標準差為.72、「品牌態

度」的平均數為 3.24，標準差為.78、「品牌關聯」的平均數為 3.59，標準差

為.76、「購買意願」的平均數為 3.17，標準差為.82。 

（一）故事內涵與品牌態度的影響 

表4-2《改變從運動開始》故事內涵與品牌態度 
 

影片名稱 Pearson 相關 Ｆ β 

1.  改變日記＃1 寂寞生

活 

.49** 11.98** .49** 

2.  改變日記＃2 遇見她 .00 .00 .00 

3.改變日記＃3 運彩人生 .64*** 27.13*** .64*** 

4.改變日記＃4 中華加油 .46** 10.54** .46** 

在影片1改變日記＃1寂寞生活中，看出Pearson 相關中相關係數大於零，

呈現正相關，且p<.001，達顯著相關。因此進行變異數分析預測其影響效果，

得出Ｆ值為（11.98），且p<.01，顯示有顯著的預期效果。接著以迴歸分析驗證

此預期效果，得出迴歸係數（.49），且p<.01，表示具有顯著影響效果。而在影

片2改變日記＃2遇見她中，可看出Pearson 相關中相關係數幾乎接近於零，呈

現弱相關，且無顯著訊號，表示無顯著相關。因此在進行變異數分析預測其影

響效果時，也得出趨近於零（.00）的F 值，此處的p>.05，顯示有預期效果但

是既不顯著也幾乎微乎其微。接著以迴歸分析驗證此預期效果，得出相當小的

迴歸係數（.00），且p>.05，表示在統計上可視為無意義。在這系列中的四支影

片，故事內涵對品牌態度的影響整體來看，3 支有顯著效果影響，1 支無顯著

效果影響，因此表示閱聽人對故事內涵瞭解程度愈高，對品牌態度的反應愈

好。 
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（二）故事結構要素與廣告效果的影響 

 

表4-3《改變從運動開始》真實性與廣告態度 
 

影片名稱 Pearson 相關 F 值 β 

1.  改變日記＃1 寂寞生

活 

.52*** 14.63*** .52*** 

2.  改變日記＃2 遇見她 .64** 27.68** .64** 

3.改變日記＃3 運彩人生 .70*** 36.66*** .70*** 

4.改變日記＃4 中華加油 .41** 7.89** .41** 

在這系列中的四支影片，故事的真實性對品牌態度的影響，皆有顯著效果

影響，因此若閱聽人認為故事愈真實則廣告態度愈好。 

（三）故事結構與廣告態度 

 

表4-4《改變從運動開始》故事情節與廣告態度 
 

影片名稱 Pearson 相關 F 值 β 

1.  改變日記＃1 寂寞生

活 

.38* 6.43* .38* 

2.  改變日記＃2 遇見她 .47** 11.05** .47** 

3.改變日記＃3 運彩人生 .79*** 63.44*** .79*** 

4.改變日記＃4 中華加油 .26 2.91 .26 

在這系列中的四支影片，故事的情節與廣告態度的影響，3支具顯著影響

效果，1支有效果但不顯著，因此若閱聽人愈能掌握故事的情節安排，則對廣

告態度愈好。 

伍、結論與建議 

一、結論 

本研究通過網路問卷發放，回收320 份問卷樣本來討論，閱聽人對「廣告

態度」與「品牌關聯」的反應上，在每支影片皆有較佳的效果；進一步發現消

費者在廣告效果中，是受到故事要素中的「真實性」、「訊息」、「情節」所影響。

另外透過結果瞭解廣告效果相關之研究2000年前大多著重於名人代言研究上，

本研究將可填補研究之缺口。不同廣告模式對閱聽人影響效果不一樣。選擇適

當媒體向民眾宣導新政策。微電影廣告僅能對品牌活動進行宣傳效果，建議宜

實際參與活動。體育政策面對宣導新政策，應著重民眾故事性內容認同度的瞭

解外，才能將微電影充分發揮，有效達成政策溝通的目標。  

二、建議 

近兩年來微電影已儼然形成時下極為流行的一種傳播媒體。尤其在去年上

半年，台灣紛紛開始吹起搶拍微電影的風潮，它不同於傳統電視廣告及電影，

刻意淡化企業品牌、產品等商業色彩，而強調小成本、一周內可完成，也因同
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時能在智慧型手機、平板電腦及網路等平台上，隨時隨地下載觀看，微電影更

像是在述說一件事情或故事，也因此深受時下年輕族群的青睞。  

體育運動結合傳播媒體，使得商業化運動趨勢更加快了腳步，新興媒體微

電影的出現，將影響民眾接觸訊息方式，微電影的運用，不但對企業、非營利

團體，甚至對政府也帶來關鍵性的衝擊。體育行政主管機關需要注意不論微電

影多有好看，觀眾會很快地意識到，本質上微電影就是部不同呈現方式的廣告，

因此，製作就應該回歸到它的本質，就是儘量不著痕地把「故事植入」在觀眾

日常生活中，透由「生活化」、「相似性」、「體認」產生共鳴，經由觀眾的參與

及認同，形成長期體育政策的經營效益。 
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