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摘  要 

 
近年來國家推動募兵制政策，國軍人才招募目前正值轉型期，招募志願役士兵成為國軍建軍重要任務，

如何爭取優秀人才加入國軍成為招募工作之首要。不過，由於國軍每年需求補充軍士官員額達萬餘人，

國防部雖有成立國軍招募專責機構，並透過專責機構整合國軍招募資源、政府民間與組織力量，強力行

銷與宣傳，但國軍在募兵推動的成果並不很理想。因此，本研究試圖探討國軍人才招募的問題點、探討

目前招募策略對從軍意願之影響及那些因素會影響民眾從軍決策與意願。而高中職應屆畢業生是近年來

國軍人才招募的重點對象，所以，本研究針對高中職學生，透過知覺價值、知覺風險等各項評量因子，

經由問卷調查探討分析其從軍意願及影響因子，以驗證出關鍵因素與問題點，期望能協助國軍人才招募，

讓有志青年更有意願加入國軍行列為目標。 
關鍵詞：募兵制、國軍人才招募、知覺價值、知覺風險、從軍意願。 

 
Abstract 

In recent years, the state is promoting the recruitment policy. The national army recruitment is currently at the 
time of the transition period, recruiting volunteer soldiers becoming an important task of the army. How to fight 
for talents to join the army becoming the first job. However, due to the annual demand of military officers 
supplement of more than 10,000 people, the Ministry of Defense, although established the specialized agencies 
for national army recruitement, and through the specialized agencies integrate the army recruiting resources, 
government civil and organizational strength, strong marketing and promotion, publicity Army in the 
recruitment of soldiers’ results are not very good. Therefore, this study attempts to explore the issue of 
recruitment of national army, the current recruitment strategy on the military recruitment and those factors which 
will affect people's military decision-making and willingness. And the high school graduates are the focus of the 
recruiting of the national army in recent years. Therefore, this study aims at the high school vocational students, 
through the perceived value, perceived risk and other assessment factors, through the questionnaire survey to 
analyze their willingness and influence factors. To verify the key factors and problems, hoping to assist the 
national army recruitment, so that young people are more willing to join the ranks of the national army as the 
goal. 

Keywords: Recruiting, Recruitment of National Army, Perceived Value, Perceived Risk, Join the Army 



1. 研究背景與動機 
近年來國家推動募兵制政策，國軍人才招募目

前正值轉型期，招募志願役士兵成為國軍建軍重要

任務，如何爭取優秀人才加入國軍成為招募工作之

首要。 
不過，由於國軍每年需求補充軍士官員額達萬

餘人，國防部雖有成立國軍招募專責機構，並透過

專責機構整合國軍招募資源、政府民間與組織力量，

強力行銷與宣傳，但截至 2016 年為止，志願士兵
的招募人數只達到目標的 14.2%，國軍在募兵推動
的成果並不很理想。   
因此，本研究試圖探討國軍人才招募的問題點、

探討目前招募策略對從軍決策之影響及那些因素

會影響民眾從軍決策與意願。 
而高中職應屆畢業生是近年來國軍人才招募

的重點對象，所以，本研究針對高中職學生，透過

知覺價值、知覺風險等各項評量因子，探討其從軍

意願及影響因子，以驗證出關鍵因素與問題點，期

望能協助國軍人才招募，讓有志青年更有意願加入

國軍行列為目標。 
 

2. 相關文獻探討 
2.1國軍人才招募 
為滿足軍事競爭需求，招募高素質國防人力，

國防部於1999年1月1日成立國軍招募專責機構，
透過專責機構整合國軍招募資源，採取強力行銷，

廣為宣傳，結合政府民間與組織力量，讓青年學子

得到軍旅生涯完整資訊，以便達成招募軍士官，並

全面提昇國軍幹部素質目的。 
 

2.2國軍人才招募策略 
1. 校園宣導 
在高中職多半透過軍訓教官鼓勵，相關招募策

略中強調意識型態，如愛國情操、責任心與榮

譽感、專業技能與文武兼備、良好教學設備與

充滿活力生活為主要訴求；或務實化走向以升

學、就業、服役一次 OK，或者比較文宣、生
涯規劃等訴求方式進行[1]。 

2. 戰鬥營 
由國防部策畫於寒暑假舉辦戰鬥營，如金門戰

鬥營、馬祖戰鬥營、澎湖戰鬥營、傘訓特戰營、

成功嶺射擊體驗營、兩棲勇士挑戰營、海上生

活體驗營、航空戰鬥營、航空科技體驗營、鐵

衛戰鬥營、新聞研習營、國防科學基礎科技實

作研習營、科學體驗營、儀隊體驗營及醫學研

習營等，期望藉由戰鬥營活動吸引學生加入國

軍或推薦親友從軍。 
3. 走入校園活動 
由陸、海、空軍司令部主辦，整合轄內縣市政

府、高中（職)學校共同協辦，至校園辦理招募
宣導活動讓師生共同參與。 

4. 營區開放活動 
由陸、海、空軍司令部主辦，讓民眾進入營區

參觀軍事裝備與軍事生活，期望藉由營區參觀

活動，吸引學生加入國軍或推薦親友從軍。 
5. 文宣傳媒活動 
合作拍攝形象廣告或文宣，刊登於媒體或國防

部臉書及 Youtube網站；印製不同主題(抗戰 77
周年、長榮空姐)國軍形象月曆及創意公仔，並
拍攝形象連續劇，以塑造國軍形象。 
 

2.3知覺價值與知覺風險 
知覺價值與知覺風險是研究消費者購買行為

相當重要的兩個概念，本研究引用過來作為從軍意

願影響因素之評量因子，有關知覺價值與知覺風險

的定義與相關說明如下： 
1. 知覺價值 

Zeithaml[2], Dodds and Monroe [3] 認為知覺價
值可視為是顧客對服務或產品所提供的效用評

價，亦即「付出」與「回饋」之間的權衡。此

外，Fredericks and Salter [4]二位學者從顧客立
場來衡量知覺方法，皆認為顧客的知覺價值是

依據其消費經驗而產生，共分為下列五種：分

別為產品品質、服務品質、價格、形象及創新。

另Monroe and Krishnan[5]提出了知覺價值形成
模型，其認為知覺價值會影響顧客購買意願，

而知覺價值的高低程度係受到顧客的知覺品質

與知覺犧牲之影響，當知覺品質大於知覺犧牲，

顧客會對服務或產品有正面的認知價值，進而

影響其購買意願。 
至於 Fandos [6]則提出知覺價值的衡量構面，歸
納出知覺價值衡量構面可分為功能性價值、探

知性價值、社會性價值及情感價值。 
2. 知覺風險 
風險(Risk)概念源自 1920 年代，在經濟學之領
域受到重視，此後被成功的應用於其他的相關

科學，Bauer[7]首度將知覺風險(Perceived Risk)
的概念引進行銷管理領域，開創以知覺風險概

念來研究消費者行為。以多重構面來解釋知覺

風險之概念，可區分為財務、社會、心理等三

個層面，並且著重在消費者可能「感知」的風

險[8]。 
知覺風險可說是心理上的一種不確定感，因為

無法預知結果，在面對不確定的狀況下便產生

了消費者知覺風險[7]，並進而影響其購買的意
願。多數學者認為，知覺風險係為某種情境風

險的評價，更可視為是一種風險的承擔。其知

覺決定了消費者購買產品的對應策略，更重要

的是消費者主觀知覺到的風險，才是真正決定

購買的指標。 
而 Taylor[9]以選擇情境(Choice Situation)來發
展消費者行為風險負擔(Risk Taking)的理論架
構，Taylor 認為消費者在購物選擇時，面臨所
產生知覺風險，不可避免的有些焦慮之狀況，

此時需有降低知覺風險的策略，否則消費者會

因為所面對的風險超過其所預期的，而放棄購



買。 
Cox[10]則首先提出社會心理因素（ Social 
Psychological）及財務因素（Financial），會影
響消費者的知覺風險，其研究中認為降低知覺

風險到一可容忍的水準，有兩種基本的策略可

以選擇，或同時加以運用：（一）減低知覺的不

確定：降低消費者感覺發生損失的可能性，例

如找尋更多的有效情報。（二）減低可能損失的

金額：發生損失的可能性不變，但是損失的數

量降低。 
Woodside[11]則認為知覺風險為功能、財務及社
會等三個構面所組成。Roselius[12]則認為消費
者在購買時可能蒙受時間、危險、自我及金錢

四種損失。 
 
綜合上開學者對知覺價值與知覺風險的定義

與構面組成說明，應用於從軍意願影響因子部分，

如知覺價值係指知覺到從軍的利益與所付出的成

本之價值權衡比較；知覺風險係指知覺到從軍會有

財務損失風險、身體傷害風險、心理適應風險以及

時間損失風險。而各評量構面，包括財務、功能、

社會、身體、心理、時間、金錢、危險、自我、隱

私、整體、經濟等。 
本研究彙整以上知覺風險及知覺價值構面作

為評量因子，以探討究高中職學生從軍意願的影響

因素及國軍辦理招募活動的招募策略是否有效。 
 

3. 研究方法與研究架構設計 
本研究採用文獻分析法及問卷調查法，首先以

相關文獻探討為基礎，然後依據文獻回顧內容，建

立本研究的架構及方法；提出研究假設；根據假設

進行問卷設計與問卷；最後分析與提出研究結果與

建議。 
在方法上係以知覺風險及知覺價值理論，當成

評量因子及分析構面，提出研究假設並設計出對應

的問卷，然後進行問卷及問卷分析，最後再探討分

析結果，提出建議。 
而問卷對象主要以高中職學生為主，透過軍訓

系統(隨機)抽取十所學校發放份問卷給高中職學
生填寫，採用 SPSS作為統計分析的工具，以統計
分析、驗證模式分析等方法進行資料分析處理，驗

證研究假設之可行性，分析國軍人才招募策略對高

中學生從軍意願之影響及影響高中學生從軍意願

之因素，以提供國軍人才招募工作之參考。 
 

3.1研究架構 
本研究以高中職學生對國軍人才招募策略間

之關係進行研究分析，研究重點是探討目前的招募

策略是否有效，及其成效分析，以了解高中職學生

在從軍決策之構面間的相關性，而構面因素則以知

覺價值、知覺風險為評量因子，並參照過去文獻相

關內容，來建立研究架構。 
其中知覺價值是高中職學生基於對從軍所獲

得的和所犧牲的知覺對效用的整體性評估。在知覺

價值方面，採用 Petrick[13]之知覺價值構面，轉化
為本研究則為招募策略、軍人服役權益等構面。 
在知覺風險方面，採用服役體驗，考慮國軍人

才招募行銷策略、軍人整體形象、軍人服役權益的

交互作用對高中職學生從軍意願影響，進行探討。 
Monroe and Krishnan 認為知覺價值乃受知覺

價格、知覺品質、知覺犧牲所影響，而知覺價值又

會影響購買意願。對於國軍招募而言，招募策略及

服役權益的認知將有助國軍知覺價值提升；知覺風

險降低，進而提升高中職學生從軍之意願，有關研

究架構，如圖 1所示，以知覺價值、知覺風險影響
高中職學生從軍意願之因素進行探討，並以此模型

來進行實證研究。 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

圖 1研究架構圖 
 

3.2研究假設 
本研究先建構知覺價值、知覺風險等評量因子，

再提出假設以便制定問卷進行分析，相關研究架設

說明如下。 
1.國軍行銷策略，對高中職學生從軍意願之影響 
當消費者選擇產品時，會透過自己與產品之相

關記憶來找尋產品資訊或使用經驗來形成其購買

決策[14]，而不同程度的產品認知，會影響消費者
的購買決策，也會影響到其的購買意願。因此，探

討國軍行銷策略，對高中職學生從軍意願之影響，

假設國軍若能提供較多正向招募策略及資訊給高

中職學生，則會正向刺激高中職學生的從軍意願。 
H1：當高中職學生對國軍行銷策略產品認知較

高時，對從軍意願有顯著的正向影響。 
2.國軍服役知覺品質對高中生從軍意願之影響 

Petrick[15]認為當消費者的知覺品質提高時，
知覺價值亦會提高，購買意願相對增加，而透過

Steenkamp[16]指出知覺品質在購買意願中所扮演
的角色之模式，便可發現知覺品質對購買意願之重

要性。因此，探討國軍服役權益對高中生從軍意願

之影響，假設如下： 
H2：當高中職學生對於國軍服役權益有較高的

知覺價值時，會對從軍意願產生顯著正向影響。 
3.國軍招募行銷策略與知覺風險之關係 

Deon Klerck[17]指出，在其實證研究中產品之
主觀知識及客觀之知識會直接影響消費者之心理

風險以及其他不確定因素所產生的風險，如功能風

險、身體風險，因此，探討國軍招募行銷策略與知



覺風險之關係，假設如下： 
H3：當高中職學生對於招募策略有較高的產品

認知時，會對服役之知覺風險產生顯著負向影響。 
4.服役權益與知覺價值之關係 

Cronin et al.[18]指出，知覺品質會正向影響到
知覺價值。高中生之服役權益知覺品質對於其知覺

價值有相當的影響力，因此，探討服役權益與知覺

價值之關係，假設如下： 
H4：當高中職學生對於服役權益感到有較高的

知覺品質時，會對其之知覺價值產生顯著正向影

響。 
5.知覺風險在國軍行銷策略與服役權益交互作用
對高中生從軍意願的影響 

Dowling and Staelin[19]提出造成消費者知覺
風險的因素可能包括消費者特性、產品品質、購買

情境、社會文化等影響。本研究欲探討知覺風險在

國軍行銷策略與服役權益交互作用對高中職學生

從軍意願的影響，因此，假設如下： 
H5：國軍行銷策略與國軍形象交互作用對高中

職學生從軍意願產生影響，知覺風險會有顯著的干

擾效果。 
6.知覺風險與高中生從軍意願之關係 

Klerck and Sweeney[17]指出，知覺風險會影響
到消費者購買行為與及決策。知覺風險與購買意願

與信任之間呈現負向關係，也就是企業應降低產品

的知覺風險，並增加消費者對其產品之信任，才能

使消費者增加其購買的意願。因此，假設高中生意

識到從軍的風險越多，則從軍的可能性將越低，假

設如下： 
H6：當高中職學生對於從軍有較高的知覺風險

時，對其從軍之意願會產生顯著負向影響。 
7.知覺價值與高中生從軍意願之關係 
依據 Parsuraman & Grewal [20]之研究指出，較

高的知覺價值會提升未來的購買意願。而 Thaler 
[21]提出交易效用理論說明知覺價值是有可能影
響到購買意願。因此，價值知覺可被視為是高中職

學生從軍意願的指標，知覺價值會正向影響其從軍

意願，假設如下： 
H7：當高中職學生對於從軍有較高的知覺價值

時，會對其從軍意願產生顯著正向影響。 
 

3.3問卷設計 
本研究在設計問卷之前，先經由文獻探討知覺

價值、知覺風險來整理出影響高中職學生從軍意願

的變項，藉由這些變項再彙總成招募策略、軍人整

體形象、軍人服役權益的因素構面，據以設計出一

份適合衡量國軍人才招募策略對高中職學生從軍

意願影響的結構式問卷。 
以上衡量問項皆採用五點量表來衡量。本研究

問卷包括受訪者基本資料、國軍行銷策略意見調查

及探討知覺風險與知覺價值等因子共有 36題。 
 

3.4受訪對象與問卷執行 
本研究調查以台灣本島高中職學生為研究對

象，透過軍訓系統抽取十所學校發放份問卷給高中

職學生填寫，採用 SPSS作為統計分析的工具，以
統計分析、驗證模式分析等方法進行資料分析處

理。 
在問卷作法上採取便利抽樣法，依據台灣本島

十所高中的高中職學生，採取班級抽樣作為取樣的

來源，在問卷發放部份分為兩個階段。第一階段為

前測階段，主要目的為驗證量表之信度與效度，同

時模擬實際訪問受測者的情況，因此共發放了 30
份問卷，回收 30 份，回收率為 100％。正式問卷
調查於 2017年 5月下旬發出，於 2017年 8月初回
收；共計發出 650份問卷。 

 

4. 研究結果分析 
4.1樣本回收情形與樣本特性分析 
本研究共計發放 650份問卷，回收 608分，剔

除無效問卷 108分，共計 500份問卷可供研究分析，
回收率達到 93%，有效率達 77.5%。 
以下針對受試樣本基本變項進行描述性統計

分析。本次研究之樣本特性共區分為六項，分別為

「性別」、「年齡」、「教育程度」、「居住地」、「參加

過國軍戰鬥營活動」、「參加過國軍校園活動」「參

加過營區開放活動」、「看過國軍相關文宣傳媒」，

針對上以上之背景資料，分述如下： 
1.受訪樣本的「性別」分析 

 本研究以高中(職)學生為施測的對象，本次所
施測的對象共計 500員，其中「男性」有 310員，
佔 62%；「女性」有 190員，佔 38%。 
2.受訪樣本的「年齡」分析 

 本研究將「年齡」區分為「15 歲」、「16 歲」
「17歲」、「18歲」等四項屬性。當中「15歲」者
有 33員，佔 6.6%；「16歲」者有 200員，佔 40%；
「17歲」者有 219員，佔 43.8%；「18歲」者有 43
員，佔 9.6%。 
3.受訪樣本的「教育程度」分析 
本研究將「教育程度」區分為「高中」、「高職」

等 2項屬性。當中「高中」者有 464員，佔 92.8.2%；
「高職」者有 36員，佔 7.2%。 
4.受訪樣本的「居住地」分析 
本研究將「居住地」區分為「北部」、「中部」、

「南部」、「東部」等 4項屬性。當中「北部」者有
443員，佔 88.6%；「中部」者有 9員，佔 1.8%；「南
部」者有 32員，佔 6.4%；「東部」者有 16員，佔
3.2%。 
5.受訪樣本的「參加過國軍戰鬥營活動」分析 
本研究將「參加過國軍戰鬥營活動」區分為「有

參加」、「沒有參加」等 2項屬性。當中「有參加」
者有 46員，佔 9.2%；「沒有參加」者有 454 員，
佔 90.8%。 
6.受訪樣本的「參加過國軍校園活動」分析 
本研究將「參加過國軍校園活動」區分為「有

參加」、「沒有參加」等 2項屬性。當中「有參加」
者有 170員，佔 34%；「沒有參加」者有 330員，



佔 66%。 
7.受訪樣本的「參加過營區開放活動」分析 
本研究將「參加過營區開放活動」區分為「有

參加」、「沒有參加」等 2項屬性。當中「有參加」
者有 144員，佔 28.8%；「沒有參加」者有 356員，
佔 71.2%。 
8.受訪樣本的「看過國軍相關文宣傳媒」分析 
本研究將「看過國軍相關文宣傳媒」區分為「有

看過」、「沒有看過」等 2項屬性。當中「有看過」
者有 233員，佔 46.6%；「沒有看過」者有 267員，
佔 53.4%。 

 
4.2知覺價值之描述性統計分析 
本「知覺價值」變項中共計有 16 道題目，經

過描述性統計分析後，所得結果呈現於表 1、2 當
中。 

 
表 1 知覺價值各項因子描述性統計分析表 

 
 
表 2 知覺價值與國軍行銷策略統計分析表 

 
 
發現在知覺價值的各項評量因子當中(表 1)，

歸納出辦理戰鬥營活動能提高對軍人的專業能力

認同(平均數 M=3.30）；辦理走入校園活動能提高
對軍人的社會地位認同（M=3.25）；辦理營區開放
活動能提高對軍人的社會地位認同（M=3.42）；透
過國軍文宣傳媒能瞭解軍人有高於平均水準的薪

資（M=3.24）。 
這分析結果對應到我們的假設 H1：當高中職

學生對國軍行銷策略產品認知較高時，對從軍意願

有顯著的正向影響；H2：當高中職學生對於國軍
服役權益有較高的知覺價值時，會對從軍意願產生

顯著正向影響；H4：當高中職學生對於服役權益
感到有較高的知覺品質時，會對其之知覺價值產生

顯著正向影響及 H7：當高中職學生對於從軍有較
高的知覺價值時，會對其從軍意願產生顯著正向影

響。顯然成立。 
但若以國軍行銷策略的分析中顯示(表 2)，「走

入校園」、「營區開放」分別為M=3.16以及M=3.10，
顯示高中職學生對於國防部辦理「走入校園」及「營

區開放」活動相較於「戰鬥營」及「文宣傳媒」等

方式，較能提高對軍人之價值認同感(大於平均數
3)。 

 
4.3知覺風險之描述性統計分析 
本「知覺風險」變項中一樣有 16 道題目，經

過描述性統計分析後，所得結果呈現於表 3、4 當
中。 

 
表 3 知覺風險各項因子描述性統計分析表 

 
 
表 4 知覺風險與國軍行銷策略統計分析表 

 
 
發現在知覺風險的各項評量因子當中(表 3)，

歸納出辦理戰鬥營、走入校園活動會擔心軍人的學

長學弟制度（M=3.35）、（M=3.08）；辦理營區開放
活動會擔心軍中體能訓練及勤務使身體無法負荷

（M=3.42）；透過國軍文宣傳媒會讓其瞭解軍人的
工作具有高度風險（M=3.24）。 這分析結果對應
到我們的假設 H3：當高中職學生對於招募策略有
較高的產品認知時，會對服役之知覺風險產生顯著

負向影響。及 H6：當高中職學生對於從軍有較高
的知覺風險時，對其從軍之意願會產生顯著負向影

響。顯然成立。 
 但若以國軍行銷策略的分析中顯示(表 4)，

「走入校園」、「營區開放」分別為 M=3.10 以及



M=3.16，顯示高中職學生對於國防部辦理「走入
校園」及「營區開放」活動相較於「戰鬥營」及「文

宣傳媒」等方式，較能感受到軍人工作的風險認知

(大於平均數 3)。 
 

4.4從軍意願分析 
本「從軍意願」變項中共計有 12 道題目，經

過描述性統計分析後，所得結果呈現於表 5、6 當
中。 
發現在各項題目當中，以「軍人的社會地位認

同度高的話，會提高從軍意願」、「親友對職業軍人

的認同感高的話，會提高從軍意願」等 2題得分為
最高（M=3.57）；「透過國軍戰鬥營活動，會提高
從軍意願」、「透過國軍文宣傳媒，會提高從軍意願」

等題目分數最低(分別為 3.01及 3.02)。  
 分析結果顯示，軍人的社會地位高低與否在

研究對象的認知中，會影響決定從軍意願的高低。 
 
表 5 從軍意願各項因子描述性統計分析表 

 
 
表 6 從軍意願統計量表 

 
 

5. 結論與建議 
本研究針對高中職學生，透過知覺價值、知覺

風險等各項評量因子，探討其從軍意願及影響因子，

從分析結果發現幾項關鍵因素，首先，軍人若能獲

得專業能力認同、社會地位認同及高於平均水準的

薪資，較能獲得較高的知覺價值，以產品來講，知

覺價值是「付出」與「回饋」之間的權衡。顧客若

覺得產品的知覺價值高，購買意願就強，對應到從

軍意願，就是從軍意願強烈。 
另軍中的學長學弟制度、軍中的體能訓練及勤

務使身體無法負荷及軍人的工作具有高度風險，這

幾個因素造成知覺風險，形成心理上的一種不確定

感，因為無法預知結果，在面對不確定的狀況下便

產生了知覺風險，並進而影響其從軍意願。 
最後就招募策略分析，似乎「走入校園」、「營

區開放」活動，較能提高對軍人之價值認同感，但

同樣的這些招募活動，可能因為能比較了解軍人的

工作與生活，造成有較高的知覺風險，對其從軍意

願會產生負向影響。建議辦理這些活動，也必須考

量與想辦法降低認知風險。 
期望本研究驗證出的問題點與建議，能協助國

軍人才招募，讓有志青年更有意願加入國軍行列為

目標。 
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