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摘 要

　　因應二十一世紀新一代兵力發展需要，未來為了建購「量小、質精、戰力強」之三軍，爭取高素質之人力資源勢必成

為國軍當前之重大議題。然而長久以來隨著社會環境變遷，時下青年學子大都在富裕環境中成長而備受呵護，以致於青年

從軍意願日趨低落，國軍人才招生面臨嚴重挑戰。從軍報國的熱潮隨著社會及民間心態的轉變已不復存在，再因軍中工作

環境與個人生涯規劃發展不如預期，基層幹部大量流失，這些都是衝擊著國軍人力結構及整體戰力的因素。 　　以行銷的

角度端看人才招募之層面，為了「傳遞正確訊息」給予社會大眾，廣告訊息應具備清楚的訊息及說服力，在廣告策略的制

定上「並非單指發佈訊息」而已。有鑑於此，國防部透過平面媒體、電子媒體及移動式媒體為招募廣告之主要訴求，且力

求每一種媒介皆能使閱聽人感受到國軍所傳遞的訊息，因此，本研究主以「國軍人才招募廣告之研究─從閱聽人角度分析

」來探討閱聽人對招募廣告的感想及所喜歡的廣告類型，最後探究閱聽人是否對廣告所詮釋的訊息感興趣或受影響而參與

國軍的行列。因此，本研提出研究主要目的為以下四點： 一、了解國軍人才招募廣告之作法及特性。 二、了解閱聽人對

國軍人才招募廣告的態度與回應。 三、探討招募廣告是否對閱聽人產生說服的效果。 四、未來國軍人才招募廣告之建議 

　　本研究以焦點團體訪談法研究招募廣告對閱聽人產生的效果，由於缺乏以閱聽人觀點來分析人才招募廣告的相關文獻

與研究，因此，本研究應屬一種探索性的探討。 　　研究發現，引起閱聽人興趣的廣告刊登方式分別為網路、電視及車體

廣告部分，而招募廣告適時傳達組織對於人力資源規劃的努力亦可以吸引閱聽人的興趣；再者，受訪者對於海軍及空軍的

軍旅形象存有較多的好感與興趣，相對的陸軍則給予受訪者較艱苦、刻板的印象。研究中也發現，受訪者在面對投身軍旅

此類有關於生涯規劃之高涉入的訊息處理時，「理性訴求」如對國軍體制的了解、薪資的多寡、詳細的勤務性質等，才能

促成閱聽人的慾望及行動，也才能成功達成國軍人才招募的目的。Kotler and Armstrong(1994)認為感性訴求是嘗試激發出

能讓消費者產生行動意願的正向或負向情緒，例如閱聽人在結婚篇裡面「溫馨」的效果產生正面的回應，並且消除軍人的

刻板印象，因而改變閱聽人的態度而志願從軍。這一方面的感性訴求，值得作為往後招募廣告參考與學習的方向。
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