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摘要 
中學生正值職業探索與生涯規劃的重要時期。國軍近年來積極經營社群平台

提供形象短片，吸引年輕學子瀏覽與分享。本研究探討中學生對國軍職業形象短

片的認同，與分享意圖和從軍意願之關係。本研究以問卷調查法，收集並分析

382位高中職學生，觀看數位影音平台上國軍形象短片後，其主觀規範和廣告態

度對國軍形象態度的影響，以及國軍形象態度對短片分享意圖及加入國軍意圖的

影響。本研究利用結構方程模式驗證研究模型及研究假設，結果顯示，中學生的

主觀規範及廣告態度皆顯著正向影響國軍形象態度，而國軍形象態度對短片分享

意圖及加入國軍意圖皆有顯著正向影響。本研究結果可作為中學生職涯教育規畫

之參考。 

關鍵詞：分享意圖、主觀規範、國軍形象態度 

 

Abstract 

This study aims to understand the relationship between the image attitudes and 

the image identification of the armed forces short films of the senior high school 

students and their sharing behaviors and career intentions. The questionnaire survey 

method was used in this study, the total effective sample was 382 senior high school 

students, and the structural equation model was used to verify the model fit. The 

results of the study show that advertising attitudes and subjective norms positively 

affected the attitudes of senior high school students' military’s image; senior high 

school students' military’s image directly influenced the intention of short films 

sharing and joining the military. Finally, according to the research, we put forward the 

educational implications and how to improve the senior high school students' attitude 

towards the military’s image.  
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壹、緒論 

一、 研究背景與動機 

 

中學生正值職業探索與生涯規劃的重要時期，國軍近年來積極經營社群平台

傳達正面形象資訊，吸引年輕學子瀏覽分享。過去國軍形象認同的相關研究，著

重在國軍形象廣告或是招募廣告上。例如：針對軍校招生廣告影片，檢驗觀看者

觀看影片前後的態度差異(鮑世瑋，1995)；從觀看者角度以理性訴求和感性訴求

分析招募廣告，探討觀看者觀看國軍招募短片後的態度(璩德平，2004)；探討不

同時期國軍廣告元素對現代觀看者的影響(林澤廷，2007)。有關國軍形象廣告的

研究則大多針對廣告內容實施操弄，例如，檢測廣告推薦人、廣告訴求及廣告涉

入程度等因素對觀看者的影響(李玉書，2013；唐綦謄，2015)。至於，國軍品牌

態度的研究則較缺乏，僅有凃怡姿(2017)曾研究青少年收視國軍形象廣告對「國

軍」的品牌態度的影響。 

品牌態度是品牌資產和指標，與品牌價值有關 (Aaker & Jacobson, 2001)，顯

示消費者對於品牌偏好之傾向(耿慶瑞、包倩華、朱彥綺，2019)，創造積極的品

牌形象和品牌態度可以提升品牌價值(Faircloth, Capella, & Alford, 2001)。故品牌

形象與品牌態度是一個共生共存的概念，良好的品牌形象會正向影響消費者對品

牌所產生的態度。國軍本身也是一個品牌(胡嘉宏，2012)。國軍的形象與民眾對

國軍的認同息息相關，若發布不適當的招募文宣不但扭曲招募的本意，也可能造

成觀感不佳，傷害國軍形象。如何運用國軍品牌，有效的提升國軍品牌形象以吸

引人才加入，是當前國軍人才招募面臨的重要課題。 

從態度影響行為意圖的相關研究得知，為有效建立觀看者的品牌態度，行銷

單位大多強調廣告宣傳，尤其以行動裝置傳輸的行動廣告最能發揮無所不在的宣

傳效果，對於國軍品牌行銷將是另一種有力的宣傳管道。國軍近年來開始在社群

平台經營，像是國防部發言人 FB粉絲頁、青年日報 FB粉絲頁，或是國防部發

言人的官方 Instagram(IG)、國軍 YouTube平台……等，運用社群媒體行銷國軍，

貼近網路世代。國軍的形象短片如同於廣告一樣，可經由短片內容來傳達國軍的

形象，再藉由觀看者分享擴大宣傳效應。目前，國內僅少數研究探討形象影片認

同與分享意圖的關係(張錦梅，2007；吳涵嫣，2009)，更未有研究針對正在探索

個人職業性向的中學生，深入探討形象影片認同對分享意圖及加入國軍意願的影

響。 

二、 研究目的與問題 

本研究欲了解中學生對國軍形象影片之廣告態度及與對國軍形象認同的關

連，並探討影響中學生對國軍形象影片分享意圖與從軍意願之因素。因此，本研

究的問題如下： 

(一) 中學生的國軍形象影片認同如何影響國軍形象態度? 

(二) 中學生的國軍形象態度對其分享意圖與加入國軍意願的影響為何? 

(三) 中學生對國軍形象影片的分享意圖與加入國軍意願的影響為何? 

 

貳、文獻探討 

一、 影音平台 

715



 

YouTube 影音平台可以支持任何用戶，創建、上傳和分享各種內容的影片

(Lange, 2007)。YouTube的用戶可以透過設定個人所訂閱的頻道顯示在螢幕上方，

以利頻道更新後，用戶可即時獲得最新活動及評論(Smith, Fischer & Yongjian, 

2012)。當發布的影片被收視的次數越多，對頻道所有者越有動力從事更專業的

影片製作(Kruitbosch & Nack, 2008)，點閱人數越高越促使創作者有更高的意願投

入。 

現行國軍在 YouTube 影音平台有很多頻道，例如，國防部發言人、人才招

募中心、軍聞社……等多個頻道，目前訂閱人數以國防部發言人最多有 13,947

人，其餘頻道約落在 7,000人以下。YouTube頻道所有者不只是將相關的短片發

布而已，而是要能與觀眾互動，當頻道的互動程度高，並有豐富的短片內容，相

對的觀眾的訂閱數也會提高。國軍近年來，不管是透過媒體的拍攝、與國家地理

頻道和 Discovery節目合作的專題影片、或與網路節目的合作案，甚至由專業導

演來指導拍攝國軍的形象短片，透過不同的呈現方式，展出國軍不一樣的風貌。

透過短片的點閱數、用戶訂閱和分享則可以了解群眾對國軍影片的接受度。 

 

二、 行為態度、主觀規範與行為意圖 

行為態度 (Attitude)、主觀規範 (Subjective Norm)與行為意圖 (Behavioral 

Intention)最早出現在由 Fishbein 與 Ajzen(1975) 提出的理性行為理論(Theory of 

Reasoned Action, TRA)。行為態度為個人在從事某項行為，所抱持著正面或負面

的感受(Fishbein & Ajzen, 1975)；主觀規範為個人在從事某項行為時，身邊周遭

的人會認為應該怎樣做會比較合適，自己為了要與周遭的人意見保持一致，最後

所下的決定(Fishbein & Ajzen, 1975)；行為意圖是指個人想要從事某一特定行為

傾向，在理性判斷下做決策(Fishbein & Ajzen, 1975)。過去運用計畫行為理論探

討個人對職業選擇的意圖的研究證實，個人對職業選擇的意圖會受到態度、主觀

規範及感知行為控制的影響 (Arnold, Loan-Clarke, Coombs, Wilkinson, Park & 

Preston, 2006; Van Hooft, Born, Taris & Van der Flier, 2006; Chen, 2007; Amani & 

Mkumbo, 2016; 吳宣儀，2017)。 

 

三、 廣告態度與形象態度 

提供資訊是廣告最主要的功能(Ducoffe, 1996; Rotzoll, Haefner & Sandage, 

1989)，廣告必須在消費者心中產生良好的印象，進而提高消費者購買商品的意

願。網路的快速發展興起了網路廣告，根據 Zeff 與 Aronson(1999)的研究，網路

廣告與和消費者之間可以很輕易地接觸與互動，網路使用者可以透過點擊廣告以

獲得更多的資訊，或是進一步直接在線上購買產品。過去研究發現，消費者對網

路廣告所感受到的娛樂性、資訊性、確實性及干擾性，會影響消費者對廣告的評

價(MacKenzie & Lutz, 1989; Shavitt, Lowrey, & Haefner, 1998)；行動廣告之娛樂性、

資訊性、與確實性會影響收視者的廣告態度(Martínez et al., 2017)。廣告娛樂性：

廣告是令人愉快且令人喜歡的，廣告被認為對品牌態度產生正向影響(Mitchell & 

Olson, 1981; Shimp, 1981)；廣告資訊性：廣告扮演提供資訊角色 (Rotzoll et al., 

1989)；廣告確實性：消費者認為廣告中的品牌是真實且可信的程度(MacKenzie & 

Lutz, 1989)。因此，不論廣告傳遞的方式，消費者都會因為廣告的娛樂性、資訊

性、確實性，影響其廣告態度。 

在品牌態度的相關研究中，Garretson 與 Burton(1998)提到品牌態度是指消

費者對於品牌的喜愛的程度，可藉品牌態度來預測消費者的購買意圖與購買行為。
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Mitchell 與 Olson (1981)將品牌態度定義為消費者對品牌的整體評價。Park, 

MacInnis, Priester, Eisingerich, 與 Iacobucci(2010)的研究顯示，對企業利害關係的

行為可以透過消費者的品牌態度實施預測，包括品牌的考慮、品牌選擇、有意購

買和購買行為。行銷人員將品牌態度視為消費者對產品或服務行為的最重要預測

指標(Mitchell & Olson, 1981)。因此，品牌態度是觀測消費者對於品牌評價的重

要指標。「國軍」是屬於一個特殊的品牌，不能以消費性的品牌作為主體，必須

建立良好企業形象，使民眾對於國軍(品牌)，有良好的品牌態度(凃怡姿，2017)，

提升(國軍)品牌形象，使民眾對於國軍形象有較佳觀感，才能有效吸引人才加入

(胡嘉宏，2012)。 

參、研究方法 

一、 研究架構 

本研究以 Ajzen(1985)的計畫行為理論為理論基礎，結合行動裝置特性、廣

告態度的影響與社會認知理論中的自我效能，並回顧各變項相關文獻，基於研究

目的與問題，描繪出本研究模型。如圖 1。 

 

 

二、 研究假設 

過去文獻顯示，主觀規範在子女選擇與父母職業相關的工作，做為其職業

意圖中扮演重要的角色(Oren et al., 2013) ，家庭是影響成員職業決策的關鍵因素

(Fouad, Kim, Ghosh, Chang, & Figueiredo, 2016)。而教師與家長對於青少年在從軍

職涯選擇上有重大的影響(Gibson et al., 2007; Vinothkumar & Subramanian, 2016)。

故本研究提出以下假設： 

H1：中學生受主觀規範的影響對於國軍形象態度有正向的影響。 

廣告態度 
H2 

娛
樂
性 

H1 

H5 

H3 

資
訊
性 

  
確
實
性 

  

H4 

主觀規範 

加入國軍

意圖 

 

國軍短片

分享意圖 

 

國軍形象

態度 

 

圖 1概念模型 
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廣告態度是消費者對廣告的評價和反應，廣告態度也經常作為品牌態度的

預測因子，不僅會影響品牌認知，也會影響品牌態度(MacKenzie & Lutz, 1989)。

當消費者對收視的商品廣告產生正向的廣告態度，對於商品的品牌也會產生正向

的影響(Mackenzie & Lutz, 1989; Sallam & Algammash, 2016; McCoy, Everard, 

Galletta, & Moody, 2017)。故本研究提出以下假設： 

H2：中學生觀看國軍形象短片所產生的廣告態度對於國軍形象態度有正向

的影響。 

根據計畫行為理論，態度是個人對某種行為的喜歡與否評斷，當個人對於

該行為的態度越正向，則該行為的意圖也越高(Fishbein & Ajzen, 1980)。態度是

個人客觀的評價，情緒感受及對某些事物或觀念的行動傾向(Kotler, 2000)。當個

人對於某件事情有良好的正向態度，也會傾向去執行某項行為。研究指出學生的

職業意圖，取決於學生對該職業的態度(Amani & Mkumbo, 2016)，青少年對於從

軍的態度越好，相對的從軍的意圖也會比較高(Gibson et al. 2007)。分享國軍短片

知識共享的態度是影響分享知識意圖的主要因素 (Bock & Kim2002)，知識分享

行為意圖受到分享態度所影響(Chuang, Chen, & Tsai, 2015)。根據上述說明，本

研究提出以下假設： 

H3：中學生的國軍形象態度對於分享國軍短片意願有正向的影響。 

H4：中學生的國軍形象態度對於加入國軍意圖有正向的影響。 

H5：中學生對於分享國軍短片意願對於加入國軍意圖有正向的影響。 

三、 各構面之操作型定義與衡量 

本研究各構面名稱、操作型定義及參考文獻，如表 1所示。 

表 1本研究之構面及操作型定義 

構面 操作型定義 參考文獻 

廣告態度 
使用者對於國軍短片內容的娛樂性、資

訊性、確實性，所產生的態度。 
Brackett and Carr (2001) 

國軍形象態度 針對國軍形象的認知與喜惡。 凃怡姿 (2017) 

主觀規範 
個人在表現出特定行為時，所感受到的

社會壓力。 

Fishbein and Ajzen(1975); 

Ajzen(1991) 

自我效能 
個人行為為達成特定目標而努力去執行

的信心，以及對不同環境的承受程度。 

Bandura (1997); 

巫博瀚、賴英娟(2011) 

國軍短片分享

意圖 

在理性情況下，個人願意將國軍短片分

享給其他人的意圖。 
Fishbein and Ajzen(1975) 

加入國軍意圖 
經過各方面影響，個人詳細思考後，個

人願意加入國軍的意圖。 
Fishbein and Ajzen(1975) 

 

四、 研究設計 
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過去研究顯示，台灣民眾社群媒體使用率在亞洲地區排名第一(We are social, 

2019)，而台灣青少年使用社群媒體類型中，比例最高的社群媒體則是 YouTube 

(台灣傳播調查資料庫，2019)，台灣青少年慣於以短片形式接受資訊，因此本研

究採用國軍短片為工具。以下說明本研究設計。 

(一) 研究對象 

本研究以高中職三年級學生為對象，其年齡符合國軍各招募班隊的需求。 

本研究按照 106 學年度高三學生總人數之比例 (高中占 42%，高職占 58%)

依據抽樣樣本公式(Dillman, 2000)，以方便取樣選取高中生 162 人、高職生 222

人，共 382人參與本研究。 

 

(二) 研究工具 

1.國軍形象短片：本研究依 Vinothkumar 與 Subramanian(2016)所提到中學

生是否有意圖加入軍隊的四大核心態度：自我和身體發展、工作條件和

福利評估、感知風險、團隊合作和愛國主義，分別收集四支點閱率最高

的國軍短片。 

2.問卷量表：本研究依據理論製作問卷量表，採用過去相關研究的問卷題項，

調整符合研究情境，最後由專家學者協助修正形成，具有良好內容效度。

問卷量表分為廣告態度、國軍形象態度、主觀規範、國軍短片分享意圖及

加入國軍意圖等五個構面，採用李克特量表(Likert)的七點尺度測量，由「非

常不同意」至「非常同意」，分數愈高表示愈同意。 

 

(三) 施測程序 

本研究以問卷調查法進行研究，問卷發放方式： 

1.電子問卷：將問卷的連結及國軍形象短片的連結貼至 Facebook以及 LINE

等社群進行轉發。 

2.紙本問卷：到學校播放國軍形象短片後，發放問卷讓學生填寫。 

3.本研究 4則短片長度介於 1至 4分鐘，受訪者需收視短片後再填寫問卷。 

肆、結果與討論 

一、 樣本結構分析 

本研究共計回收電子問卷 251 份，紙本問卷 290 份，合計總回收 541 份，

扣除無效問卷 159份，有效問卷為 382份(回收率 70.6%)。過去研究指出電子問

卷與紙本問卷兩種調查方式，結果沒有差異 (Carini, Hayek, Kuh, Kennedy, & 

Ouimet, 2003；余民寧、李仁豪，2006)，故本研究將電子問卷與紙本問卷所蒐集

的樣本合併分析。男生佔 58.9%、女生佔 41.1%；高中生佔 42%、高職生佔 58%。

學校地區，北部 49.7%、中部 39%、南部 10.5%、東部(含外離島)0.8%。家庭月

收入，3.5 萬~9.0 萬佔 44%，3.4 萬以下佔 26.4%。少數(19.9%)參與者的父母親

或兄弟姊妹現役或曾擔任軍職，大部分參與者(66.8%)沒有親屬擔任軍職。 

 

二、 共同方法變異(Common Method Variance, CMV)事後檢測 

本研究採用哈門氏單因子測試法(Harman’s one-factor test)進行事後分析，結

果發現，第一因素的解釋變異量為 43.18% (低於 50%)，顯示本研究無嚴重的CMV

的情況(Podsakoff, MacKenzie, Lee, & Podsakoff, 2003)。 
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三、 信度與效度分析 

（一）信度分析 

本研究各構面信度的 Cronbach’s α 值介於 0.86 ~ 0.98 之間 (廣告態度 

0.92、主觀規範 0.86、自我效能 0.89、國軍形象態度 0.90、加入國軍意圖 0.98、

國軍短片分享意圖 0.97、行動裝置特性 0.94)，顯示本研究量表具有良好的內

部一致性及穩定性(De Vellis, 2011)。 

 

（二）效度分析 

本研究以修正後測量模型的標準化因素負荷量(λ值)，計算各潛在變項之

組合信度(CR)及平均變異萃取量(AVE)，以檢視模型的建構效度，建構效度包

含收斂效度及區別效度。 

1.收斂效度：本研究根據 Joseph et al. (2009)三個原則作為良好的收斂效度

參考值：標準化因素負荷量(準值)大於 0.50；各潛在變項之組合信度

(Construct Reliability, CR)大於 0.60；平均變異萃取量(Average Variance 

Extracted, AVE)大於 0.50 (Joseph, William, Barry, & Rolph, 2009)。 

(1)標準化因素負荷量(λ值)：本研究各個觀測題項的標準化因素負荷量(λ

值)均大於 0.50，代表觀測題項均能有效收斂於各構面中( Joseph et al., 

2009)。如表 4所示。 

(2)各潛在變項之組合信度(CR)：本研究計算結果結果顯示：廣告態度

0.93、主觀規範 0.98、國軍形象態度 0.93、加入國軍意圖 0.98、國軍

短片分享意圖 0.98，所有潛在變項的 CR值均大於 0.60建議值，代表

題項與構面具有良好的建構信度( Joseph et al., 2009)。 

(3)平均變異萃取量(AVE)：本研究計算結果顯示：廣告態度 0.62、主觀

規範 0.90、自我效能 0.75、國軍形象態度 0.64、加入國軍意圖 0.91、

國軍短片分享意圖 0.91，所有潛在變項 AVE值均高於建議值 0.50以

上水準，顯示觀測題項對構面有良好的解釋力(Fornell & Larcker, 

1981)。 

2.區別效度：本研究各個構面的 AVE 值之平方根，均大於兩個不同構面

之間的相關係數絕對值，顯示有良好的區別效度(Joseph et al., 2009)，如

表 2所示。 

 

表 2本研究區別效度分析 

潛在變項 AT SN MT JI SV 

1廣告態度(AT) (0.78 )     

2主觀規範(SN) 0.59 ( 0.80 )    

3國軍形象態度(MT) 0.65 0.64 ( 0.80 )   

4加入國軍意圖(JI) 0.45 0.70 0.44 (0.96 )  

5國軍短片分享意圖(SV) 0.61 0.66 0.56 0.61 (0.96 ) 

註：對角線括弧內數字為平均變異萃取量(AVE)之平方根 

四、 路徑分析及假說檢定 
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本研究有效樣本為 382筆觀察值，達到路徑分析樣本數建議數值(Barclay et 

al., 1995)，適於進行路徑分析。本研究在經過衡量尺度之信效度分析與檢核後，

在拔靴(Bootstrapping)規模 5000下進行路徑估計分析與假說檢定。本研究分析結

果顯示假說 H1、H2、H3、H4 及 H5 皆獲得支持，詳細驗證結果如圖 2 所示，

說明如下： 

H1：中學生受主觀規範的影響對於國軍形象態度有正向的影響。 

本研究發現，主觀規範對於國軍形象態度有顯著正向影響 (β = 0.40，t = 7.21，

p < 0.001)。此結果顯示，中學生受到父母或親朋好友給予國軍正面評價影響，

中學生對於國軍形象態度也越好。  

 

H2：中學生觀看國軍形象短片所產生的廣告態度對於國軍形象態度有正向的
影響。 

本研究發現，廣告態度對於國軍形象態度有顯著正向影響 (β = 0.42，t = 6.62，

p < 0.001)。此結果顯示，中學生對於國軍形象短片所產生的廣告態度評價越好，

中學生的國軍形象態度也越好。 

 

H3：中學生對國軍形象態度對於分享國軍短片意願有正向的影響。 

本研究發現，國軍形象態度對於國軍短片分享意圖有顯著正向影響( β = 0.56，

t = 15.27，p < 0.001)。此結果顯示，中學生對國軍形象態度越良好，中學生願意

國軍短片分享意圖也會較高。 

 

H4：中學生對國軍形象態度對於加入國軍意圖有正向的影響。 

本研究發現，國軍形象態度對於加入國軍意圖有顯著正向影響( β = 0.14，t = 

2.90， p < 0.01。此結果顯示，中學生對國軍形象態度越好，中學生對加入國軍

圖 2路徑係數圖 
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意圖相對的也會提高。 

 

H5：中學生對於分享國軍短片意願對於加入國軍意圖有正向的影響。 

本研究發現，分享國軍短片意願對於加入國軍意圖有顯著正向影響( β = 0.53，

t = 10.72， p < 0.001)。此結果顯示，中學生對於分享國軍短片意願越佳，中學

生願意加入國軍意圖也會較高。 

伍、結論與建議 

本研究探討中學生對國軍形象短片的認同，與分享意圖和從軍意願之關係。

本研究以問卷調查法，收集並分析 382位高中職學生，觀看數位影音平台上國軍

形象短片後，其主觀規範和廣告態度對國軍形象態度的影響，以及國軍形象態度

對短片分享意圖及加入國軍意圖的影響。本研究結果顯示，中學生的主觀規範及

廣告態度皆顯著正向影響國軍形象態度，而國軍形象態度對短片分享意圖及加入

國軍意圖皆有顯著正向影響。 
 

一、教育意涵 

第一、由研究結果得知中學生對國軍形象的認同，受到主觀規範及廣告態度

的影響。在教育上應加強中學生的職涯教育，透過數位影音短片的呈現，可使中

學生對不同職業的內容有具體的了解，並藉此有機會思考個人的職業性向。 

第二、對中學生而言，職涯教育短片中要包含三種元素，除了要有娛樂效果，

還要有工作及福利政策的資訊。以本研究為例，國軍形象短片的可信度，不是只

有呈現國軍的各種美好，而是要真實呈現各種戰演訓的現況，讓中學生可以對國

軍產生具體了解，進而提高對國軍短片分享意圖以及加入國軍意圖。 

第三、中學生在求學期間如果有意願從軍，學校教官扮演很重要的角色。藉

由教官的輔導或是經驗分享，亦能提升中學生對軍職生活的了解與從軍意圖。 

 

二、 研究限制 

本研究僅探討形象認同、分享意圖、職業選擇列為依變項，且研究對象僅限

高中職學生，對於父母的態度、受訪者性別及家庭社經地位等相關因素並未加以

考量，為本研究之限制。 
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