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摘 要

王建民近幾年在美國職棒大聯盟中耀眼的表現，使其在媒體上的曝光率大為增加，逐漸成為企業爭相尋找的廣告代言人，

但是由王建民代言的廣告能否替企業帶來廣告效益是本研究之重點，目的在探討王建民代言可信度與推薦品牌之廣告效果

、購買意願之關係。本研究以台北、台中兩個人口密集度最高之都會區一般消費大眾為對象，透過問卷調查方式，以隨機

便利取樣方式進行資料收集，共獲得有效問卷380份。經統計分析後所得研究結果如下： (1)王建民代言推薦品牌與廣告效

果之廣告態度、產品態度有高度正相關。(2)王建民代言推薦品牌與購買意願有高度正相關。(3)不同性別、年齡、婚姻、教

育程度、月平均收入消費者在王建民代言推薦品牌之廣告態度及產品態度上無顯著差異；不同職業消費者在王建民代言推

薦品牌之廣告態度及產品態度上有顯著差異。(4)不同職業消費者在王建民代言推薦品牌的購買意願上有顯著差異。 最後就

研究結果加以分析討論，並提供具體建議作為相關單位及後續研究者之建議。
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