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摘 要

本研究目的主要在探討廣告代言人、消費者信任、知覺風險與購買意願之關係，以暸解廣告代言人透過消費者信任、知覺

風險，對購買意願的影響性。

本研究以收看過日本與韓國旅遊電視廣告的消費者為研究對象，總共回收437份問卷，有效問卷303份。研究結果發現：(1)

代言人形象分別對消費者信任及購買意願有顯著正向影響；(2)代言人形象對消費者知覺風險有顯著負向影響；(3)代言人形

象會透過消費者信任、消費者知覺風險影響購買意願。

本研究最後針對以上結論分別對政府及業者給予建議，以作為台灣觀光產業行銷策略及經營管理之參考。

關鍵詞 : 廣告代言人、信任、知覺風險、購買意願
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