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一、中文摘要

廣告是生活的一部分，也是行銷活動
中最常被使用的一環。它是業者與消大眾
間溝通及傳達訊息或促銷產品傳至消費
者，期能達到預設之廣告效果。隨著國內
國際觀光旅館經營日趨興盛，根據觀光局
資料，餐飲宴會收入達總收入之六、七成，
顯示國民到國際觀光旅館餐飲之消費驚
人，而國內外針對其廣告策略之學術研究
寥寥可數，究竟何種廣告訴求、廣告代言
人之廣告效果可達到溝通與銷售之廣告效
果，是值得研究之行銷議題。
過去的研究顯示，不同的廣告訴求的

確會影響廣告效果。而根據國內外的參考
文獻以及與國際觀光旅館行銷部門主管訪
談結果顯示，名人常是其所操弄的廣告代
言人類型。然而，國際觀光旅館視員工為
重要的資產，同時其與消費者間互動頻
繁，是旅館經營管理的特性之一，少有研
究針對員工代言人對於廣告效果之研作一
探討。因此，本研究欲透過廣告訴求與廣
告代言人兩因素之操弄，以了解其對廣告
效果之影響，並做為國觀光旅業者擬定廣
告策略參考之依據。

關鍵詞：廣告訴求、廣告代這人、廣告效
果、餐飲部門

Abstract

Advertising is a part of our life and 
often used in the marketing activities. It is 
also an important tool to communicate and 

deliver desired message between customers 
and markets. According to the Tourism 
Bureau, the food & beverage revenue 
accounts for 60%-70% of total revenue of the 
int’l tourist hotel. It shows that customers 
enjoy to dine out in the int’l tourist hotel. 
Since few research ever touched the arena in 
the hotel’s advertising strategy, the issue of 
advertising appeals, types of endorses, and 
advertising effects should be of considerable 
importance for both academic and 
managerical areas.

Past studies have found that different 
advertising appeals stimulates different 
advertising efferts and among several 
independable variables, celebrities endorsers 
often employed by mardeters. Employees is 
an important asset, and the highly interaction 
nature between employees and customers is 
one of the characteristics in the int’l tourist 
hotel management. Therefore, this research 
attempts to manipulate both advertising 
appeals and employee endorsers in order to 
investigate the causal relationship between 
two variables and advertising effects.

Keywords:advertising appeals, employee 
endorsers, advertising effects food 
& beverage department

二、緣由與目的
在 廣 告 手 法 裡 ， 使 用 代 言 人

(spokesperson or endorser)的方式非常普遍
(Till & Shimp, 1998)。一些公司往往花費了
相當的時間與財務面的投資，去選擇合適
最有效的廣告代言人，以符合廣告訊息的
訴求(Ohanian, 1990)。名人廣告的成本雖然
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高，但若策略運用得當，則具有強烈廣告
訊息，加強品牌認知、造獨特的品牌個性
及鼓勵消費者購買力等作用（曹劍中，
1999）。除了名人以外、專家、消費者等
人亦是常見的代言人類型 (Friedman & 
Friedman, 1979)。而 CEO或一般員工，亦
被列在代言人類型裡(Stephens &Faranda, 
1993；Chawla, Dave & Barr, 1994)，不同的
廣告代言人或推薦者的廣告效果，在二十
年來的時間，由不同的學者從不同的角度
探測之：
1.從其性別及年齡(Graham, 1990)。
2.從 其 訊 息 來 源 可 信 度 (source 

credibility)(Harmon & Coney, 1982 ；
Moore, Hausknecht, Thanodaran, 1988；
Kahle & Shaffer, 1987)。

3.從其外表吸引力(Chaiken, 1979；Joseph, 
1982；Kahle & Homer, 1985；Ratzer, 
1983)。

4.從其專業性(Wood & Kallgren, 1988；
Maddux & Roger, 1980)。

5.從其所處之狀態及涉入程度的高低
(Petty, Cacioppo, & Schumann, 1983)。

6.從其所代言的產品數量(Tripp, Jensen, & 
Carlson, 1994)。

7.從同一廣告訴求裡不同代言人的訴求
(Moore & Reardon, 1987；Moore, Mowen 
& Reagan, 1994)。

8.從財務面探討代言人效果(Agrawel & 
Kamaura, 1995；Mathur, Mathur & Reagan, 
1991)。

9.甚至從負面的名人聲譽是否影響消費者
對於產品品牌的認知及態度均一一被討
論 (Langmeyer & Shank, 1993； Tripp, 
Jensen, & Carlson, 1994；Till & Shamp, 
1998)。

10.更有學者就名人與非名人比較其廣告
效 果 之 強 弱 (Nataraajan & Chawla, 
1997)。

然而使用名人作為代言人並不能保證
廣告的有效性。有效的廣告無法擺脫名人
的特徵或形象是否吻合產品及賣點的要求
(Kahle & Homer, 1985；Shielman, 1981)。
Kamins(1990)指出，倘若代言人及產品間的
搭配(maching)一致與否，存在著某些決定

性屬性，那麼在考慮產品本身利益或效率
時，代言人儼然成為一種有效的資料來
源。而隨著代言人及產品形象的一致性
(congruence or matching)程度增加，名人廣
告的利益及效果就愈來愈顯著(Kamins & 
Gupta, 1994)。同時，高度的一致性往往導
致代言人的可信度及說服力大為提高，並
且增進消費者對於產品的購買偏好意願及
態度。但除以上所提之觀點外，有其它因
素必須被考慮。
雖然有許多研究探討了廣告代言人、

廣告訴求與廣告效果之間的關係，但是對
於以員工為代言人的情況下，員工的類
型、廣告的訴求與廣告的效果作一探討者
寥寥可數，對國際觀旅館而言，提供的服
務或產品，具有無形性及不易保存等特
性。同時，觀光產業極為重視口碑相傳
(word-of-mouth) 的 影 響 力 (Morrison, 
1997)，而有好的服務品質，才有滿意的顧
客，才有正向的口碑代言效果。而其所涵
蓋的內容以近年來廣被研究者探討之服務
品質的構面來看，不論是可信度、保證、
認同感、回應 (Zeithaml, Parasuraman & 
Berry, 1990)，均與廣告代言人訊息來源可
信度之要素不謀而合 (Kahle & Homer, 
1985；Chanian, 1991；Chawla, Dave & 
Barr,1994)，國際觀光旅館除了重視與顧客
的互動之外，對國際觀光旅館而言，員工
是重要資產之一，更突顯了員工代言人在
觀光行銷領域應被深入探討之重要性。截
至目前為止，在實務上，飯店均各行其道，
使用不同廣告代言人，某些國際商務旅館
使用員工做為廣告效果之間的關聯性，並
在不同的廣告訴求之下，究竟使用何種員
工代言人之廣告效果較顯著？非常少廣告
行銷領域的相關研究會關注員工代言人之
廣告效果較顯著？而使用不類型員工代言
人是否與其本身屬性欲表達之廣告訴求一
致？這些是本文欲探索之研究動機。因
此，本研究目的可歸如下列幾項：
1.探討國際觀光旅館使用廣告代言人之情
形，以及選用員工做為廣告代言人之動
機為何。

2.探討不同的員工代言人，對於廣告效果
之影響為何。

3.探討國際觀光旅館產品在不同的員工代
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言人與不同的廣告訴求下，對於廣告效
果之影響為何。

三、結果與討論
  
經由研究目的，本研究所發展之研究

假設如下：
假設 1：不同廣告訴求在廣告產品之態度上
有顯著差異。

假設 2：不同員工類型在廣告產品態度上有
顯著差異。

假設 3：不同廣告訴求與員工類型在廣告產
品態度上有顯著差異。

假設 4：不同廣告訴求在廣告態度上有顯著
差異。

假設 5：不同員工類型在廣告態度上有顯著
差異。

假設 6：不同廣告訴求與員工類型在廣告態
度上有顥著差異。

假設 7：不同廣告訴求在購買意願上有顯著
差異。

假設 8：不同員工類型在購買意願上有顯著
差異。

假設 9：不同廣告訴求與員工類型在購買意
願上有顯著差異。

本研究採用實驗法，而其結果如下：
假設 1-1-1：內、外部員工為代言人之感性

訴求的廣告是令人印象深刻
的。

假設 1-1-2：內、外部員工為代言人之感性
訴求的廣告是令人喜歡的。

假設 1-2-1：內、外部員工為代言人之理性
訴求的廣告是令人印象深刻
的。

假設 1-2-2：內、外部員工為代言人之理性
訴求的廣告是令人喜歡的。

假設 2-1-2：使用外部員工為代言人之理性
或感性訴求的廣告均認為廣
告是令人喜歡的。

假設 2-2-1：使用內部員工為代言人之理性
或感性訴求的廣告均對廣告
的印象深刻。

假設 2-2-2：使用內部員工為代言人之理性
或感性訴求的廣告均認為廣

告是令人喜歡的。
假設 4-1-1：內、外部員工為代言人之理性

訴求的廣告外表吸引力強。
假設 4-1-2：內、外部員工為代言人之理性

訴求的廣告很討人喜歡。
假設 4-1-3：內、外部員工為代言人之理性

訴求的廣告很親切。
假設 4-1-4：內、外部員工為代言人之理性

訴求的廣告令人信賴。
假設 4-1-5：內、外部員工為代言人之理性

訴求的廣告專業性高。
假設 4-2-1：內、外部員工為代言人之感性

訴求的廣告外表吸引力強。
假設 4-2-2：內、外部員工為代言人之感性

訴求的廣告很討人喜歡。
假設 4-2-3：內、外部員工為代言人之感性

訴求的廣告很親切。
假設 4-2-4：內、外部員工為代言人之感性

訴求的廣告令人信賴。
假設 4-2-5：內、外部員工為代言人之感性

訴求的廣告專業性高。
假設 5-1-1：使用外部員工為代言人之理性

或感性訴求的廣告均認為廣
告外表吸引力強。

假設 5-1-2：使用外部員工為代言人之理性
或感性訴求的廣告均認為廣
告很討人喜歡。

假設 5-1-3：使用外部員工為代言人之理性
或感性訴求的廣告均認為廣
告很親切。

假設 5-1-4：使用外部員工為代言人之理性
或感性訴求的廣告均認為廣
告令人信賴。

假設 5-1-5：使用外部員工為代言人之理性
或感性訴求的廣告均認為廣
告專業性高。

假設 5-2-1：使用內部員工為代言人之理性
或感性訴求的廣告均認為廣
告外表吸引力強。

假設 5-2-2：使用內部員工為代言人之理性
或感性訴求的廣告均認為廣
告很討人喜歡。

假設 5-2-3：使用內部員工為代言人之理性
或感性訴求的廣告均認為廣
告很親切。

假設 5-2-4：使用內部員工為代言人之理性
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或感性訴求的廣告均認為廣
告令人信賴。

假設 5-2-5：使用內部員工為代言人之理性
或感性訴求的廣告均認為廣
告專業性高。

假設 7-1-1：內、外部員工為代言人之理性
訴求的廣告對於購買行為上
有機會會試吃。

假設 7-1-2：內、外部員工為代言人之理性
訴求的廣告對於購買行為上
有顯著影響。

假設 7-2-1：內、外部員工為代言人之感性
訴求的廣告對於購買行為上
有機會會試吃。

假設 7-2-2：內、外部員工為代言人之感性
訴求的廣告對於購買行為上
有顯著影響。

假設 8-1-1：使用外部員工為代言人之理性
或感性訴求的廣告對於購買行
為上有機會會試吃。

假設 8-1-2：使用外部員工為代言人之理性
或感性訴求的廣告對於購買行
為上有顯著影響。

假設 8-2-1：使用內部員工為代言人之理性
或感性訴求的廣告對於購買行
為上有機會試吃。

假設 8-2-2：使用內部員工為代言人之理性
或感性訴求的廣告對於購買
行為上有顯著影響。

使用配對 T檢定來驗證之結果如下：
假設 p值
1-1-1 0.001*
1-1-2 0.001*
1-2-1 0.041*
1-2-2 0.921
2-1-1 0.001*
2-1-2 0.001*
2-2-1 0.001*
2-2-2 0.001*
4-1-1 0.426
4-1-2 0.024*
4-1-3 0.868
4-1-4 0.467
4-1-5 0.466
4-2-1 0.120
4-2-2 0.337
4-2-3 0.014*

4-2-4 0.550
4-2-5 0.002*
5-1-1 0.001*
5-1-2 0.001*
5-1-3 0.001*
5-1-4 0.095
5-1-5 0.001*
5-2-1 0.001*
5-2-2 0.001*
5-2-3 0.001*
5-2-4 0.164
5-2-5 0.673
7-1-1 0.539
7-1-2 0.010*
7-2-1 0.617
7-2-2 0.572
8-1-1 0.425
8-1-2 0.001*
8-2-1 0.529
8-2-2 0.002*
註：*號為 p值小於 0.05。

四、計畫成果自評

在假設 1 的部分，除以內場員工為代
言人之部分的表現無顯著差異外，其餘均
達顯著水準。是否意指外場員工為代言人
對於廣告態度之效果太於內場員工為代言
人。而在假設 2 的部分，不同廣告訴求在
廣告產品之態度上均有顯著差異。於假設 4
中，不同員工類型在廣告態度上，大部分
均未達顯著水準，僅以外場員工為代言人
於討人喜歡之因素以及以內場員工為代言
人於親切、專業性高之因素上達顯著水
準。在假設 5 中，不同之廣告訴求在廣告
態度上大部分均有顯著差異，僅理性廣告
在令人信賴因素上未達顯著差異，以及感
性訴求之廣告於令人信賴及專業性高 2 項
因素上亦未達顯著水準。在假設 7 中，不
同員工類型上，僅以外場員工為代言人之
廣告於購買可能性高之因素達顯著水準。
於假設 8 中，不同廣告訴求於可能購買該
因素上均達顯著水準。
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