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摘 要

本研究主要在探討代言人可信度、品牌權益與購買意願之關係，以收看過時尚節目—女人我最大的專櫃小姐及一般消費者

為問卷發放對象，發出問卷560份，回收有效問卷440份，有效問卷回收率為78.6％，經統計分析後發現：

一、不同的個人變項在代言人可信度、品牌權益與購買意願上有部份顯著差異。

二、在代言人可信度與品牌權益方面，專櫃小姐與一般消費者皆呈顯著正向關，且代言人可信度對品牌權益有顯著的正向

性影響。

三、在品牌權益與購買意願方面，專櫃小姐與一般消費者皆呈顯著正相關，且品牌權益對購買意願有顯著的正向性影響。

四、在代言人可信度與購買意願方面，專櫃小姐與一般消費者皆呈顯著正相關，且代言人可信度對購買意願有顯著的正向

性影響。

最後，本研究根據研究結果對化妝保養品業者提出建議，並對此議題提出後續研究之建議。

關鍵詞 : 代言人可信度、品牌權益、購買意願
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