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摘要摘要摘要摘要 

 近年來，運動產業在國民經濟中所佔的地位明顯上升，一個明星運動選手的誕生常

常會使一個國家受到全世界的矚目與重視，我國網球選手往往都具備足夠之天賦，但是

卻往往因為缺乏訓練資金而無法發揮其能力，最後消失於網球運動之舞台 

過去的文獻探討大多是從企業對運動選手的角度出發，本研究將以關係行銷的角度

來探討我國網球選手與企業之贊助關係，焦點我國未獲得贊助之網球選手如何尋求運動

贊助關係，透過各項關係行銷管理活動上的觀點，建立對贊助企業的信任，並建立彼此

良好關係的維持，最後達成受到贊助的機會。 

依據文獻及實務上未獲得贊助之我國網球選手的狀況，建立研究架構，分別就我國

網球選手在關係行銷的各項管理活動，包含了關係利益、共享價值及對等溝通，探討我

國網球選手如何有效建立對贊助企業的關係承諾及信任，進而產生選手努力、運動職涯

行為及合作等贊助結果表現。 

目的：本研究以關係行銷的角度來探討我國網球選手與企業之贊助關係，透過產業

專家的訪談及問卷調查，針對我國未獲得贊助之網球選手發放問卷，共回收312份，利

用結構方程模式(Structural Equation Modeling)確認網球選手在關係行銷上關鍵的管理活

動，並期許有效建立網球選手對贊助企業的信任及關係承諾，進而提升贊助風氣。研究

結果如下： 

1.關係利益負向影響關係承諾；共享價值正向影響關係承諾；對等溝通正向影響信任。 

2.關係承諾正向影響合作。 

3.信任正向影響關係承諾、選手的努力及運動職涯行為。  

透過本研究之發現與分析，將具體提供我國未獲得贊助之網球選手可透過付出應有

的努力和重視與贊助企業的關係，使企業做出相對應的承諾，並且促進選手和企業之間

對於運動贊助的價值觀一致，另一方面必須減少對贊助經費、贊助設備等關係利益的高

要求，以期有效提升運動贊助績效。 

關鍵字：運動贊助、關係行銷、運動職涯、網球選手 
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Abstract 

In recent years, the importance of sport industry in national economy was increasing, and 

one sport super star’s appearance could make his country to be paid much attention around the 

world. Our country’s tennis players have good enough tennis potentials but lack of training 

fund to develop until skills matured then disappeared from the tennis stage. 

Past literature examined the relationship most from the enterprises’ side, but in this study 

would examine the relationship from our country’s non-sponsored tennis players’ side. 

Examining the sponsorship through the perspective of relationship marketing was to establish 

the trust, good relationship’s maintenance, and finally accomplished the sponsorship results.         

According to the literature of this study and practical non-sponsored tennis players in our 

country, established the research construction, it included relationship benefits, shared value 

and reciprocated communication. Next examined how they efficiently established the trust 

and relationship commitment with enterprises, and then to result athletes’ effort, sport career 

behavior and cooperation. 

By questionnaire survey and interviewing the industry experts, this study surveyed focus 

on non-sponsored tennis player in our country, totally retrieved 312 questionnaires. Using the 

structural equation modeling to confirm that tennis players main management activities in 

relationship marketing, and was expected to establish the trust and relationship commitment 

from tennis players to enterprises, and finally increased the sponsorship opportunities. 

Research findings are:  

1. Relationship benefits negatively effect relationship commitment; shared value positively 

effect relationship commitment; reciprocated communication positively effect trust. 

2. Relationship commitment positively effect cooperation. 

3. Trust positively effect relationship commitment, athletes’ effort and sport career behavior.   

This study provides the non-sponsored tennis players in our country could put more 

efforts and pay much attention to the relationship with the enterprises to make the enterprises 

reply commitment, and then promote the shared value of sport sponsorship between the 

athletes and the enterprises. On the other hand, they must decrease the financial support and 

equipment requests of relationship benefits, in order to expect the sport sponsorship results. 

Key words: Sport Sponsorship, Relationship Marketing, Sport Career, Tennis Players.
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1.1.1.1.    緒論緒論緒論緒論    

1.1 產業背景 

近年來，現代人的生活總是面對著極大的壓力，因此除了健康因素之外現代人也常

常將運動與觀賞運動競賽作為抒發身心壓力的管道之一，從觀察過去運動設施佔一個城

市的低比率，到現在幾乎每個城市都在計畫未來哪個城鎮要作為比賽場地的興建地(例

如南北小巨蛋)，不難了解到運動在日常生活中已經扮演著不可或缺的角色。歐子源(2003)

認為 1960 年代以來，隨著運動商業化、職業化的不斷深入，運動產業在世界各國有不

同程度的發展。尤其在歐美國家，運動產業在國民經濟中所佔的地位明顯上升，進而成

為這些國家的支柱產業，並帶動相關業界的發展。1999 年運動產業值超過 4,000億美元，

佔世界貿易總額的 2.5%，運動產業以每年 6%至 10%的速度成長，逐漸成為各國產業經

濟重要的一環。國內 2001 年運動休閒產業之各項產業調查與產值推估，國內運動休閒

產業之各項分類產值合計年產值總額約為新台幣 1676億元，依年產值之毛額估計，運

動休閒產業產值（GDSP）佔當年國內生產毛額（GDP）之 1.10%，與先進國家比較具

有成長空間。隨著運動越趨蓬勃的發展，國家經濟也有一大部分跟各項世界性運動有非

常高度的關係，一個明星運動選手的誕生常常會使一個國家受到全世界的矚目與重視，

進而帶動起這個國家的經濟發展，因此近年來各項世界賽事的轉播權、賽事轉播的廣告

與運動周邊產品都是大家所關心的。 

運動員本身擁有良好的秉賦之外，亦需要接受嚴格訓練並付出相關的心力與時間，

才有機會躍上國際舞台，任何一位運動員，無論其本身是否願意繼續投入在運動訓練或

比賽環境中，終究必須從運動場上退休。因此，運動員對於自己的未來，應及早規劃並

確立方向，以減低退休後對個人所造成的衝擊。生涯的規劃價值在於釐清個人的願景、

認識自己，客觀的認知周邊環境與所需資源，並用合理可掌握方法，逐步的將其整合，

以達個人使命與目標（許瀞心，2003）。在規劃運動員的職涯規劃中最重要的是資金與

設備的援助，Wylleman, Alfermann and Lavallee(2004)認為發展期、職業期或是不連續期

以後的階段都是需要有運動贊助的支持，從一開始的家人到後面階段的企業贊助，運動

選手都是需要企業對運動贊助的支持。 

國內知名美國大聯盟棒球投手王建民在 2006 年大聯盟球季例行賽，戰績為 19勝 6

敗 1救援，防禦率 3.63，與明尼蘇達雙城隊的王牌左投友漢·桑塔那並列該年度的大聯盟

勝投王，也是大聯盟第一位亞洲籍的勝投王，同年獲得美國職棒美國聯盟賽揚獎票選得

分第 2名。國內知名網球選手盧彥勳在 2008 年奧運擊敗世界第六的英國好手穆雷，以

及在 2010 年溫布頓網球公開賽擊敗當時的第五種子，美國名將羅迪克，進入八強造成

全世界的轟動。在 2011 年 2月 13日，國內的高球小天后曾雅妮摘下澳洲 ANZ女子高
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球名人賽冠軍，並立即登上世界第一球后寶座，也是本國史上第一位世界球后。在王建

民、盧彥勳和曾雅妮在國際的運動舞台上綻放光芒時，也讓國內的知名度在世界各地的

各大媒體中頻頻出現，讓大家對於本國有更深入的認識，這種現象便是由於運動風氣在

世界各國的盛行，因此若是國內的各家企業能夠對於運動選手在市場上代表的可能性方

面有更深入的認識，加上運動選手本身對於與企業簽約運動贊助所付出的努力，相信在

未來不僅僅是提升國內的運動風氣也能夠提升國內的運動水準，帶領本國走向國際化。 

1.2 研究動機 

 我國網球選手有青少年選手、大專院校選手、地方縣市代表選手以及職業網球選

手，但是這些選手們都與媒體上可以看到的知名選手對於企業贊助的需求不同。對我國

網球選手而言，最大經費負擔是教練費、比賽相關費用(交通費、住宿費、出外比賽旅

費…等)以及網球裝備(網球拍、網球線、網球衣服、網球鞋子…等)，因此若是地區性的

相關企業能夠提供國內網球選手基本的訓練經費，將能夠進一步的提升我國網球選手的

運動水準。 

Bühler and Nufer (2010)認為，運動贊助對運動選手來說主要分為四大類：主要贊助

商、器材贊助商、商業夥伴和地區性贊助商，以知名足球隊(拜仁慕尼黑)為例，圖 1.2-2

顯示四大類的贊助關係及贊助企業，由下至上亦即由小區域到大區域，由地區性到國家

級甚至國際企業贊助，這樣的贊助關係可以使運動選手不受到限制積極發展其運動天分

與提升我國運動風氣，而運動風氣對於目前一個國家的經濟消費能力也有其指標性，因

此本研究希望透過關係行銷對贊助我國網球選手之影響，使我國網球選手在現階段情況

下，願意付出努力使國內企業願意給予他們贊助的機會來提升運動水準也相對提升企業

價值。 

 

 

 

 

 

 

 

在地區性的運動贊助中，我國網球選手扮演一個關鍵的角色，從贊助企業方獲得一

定利益(教練費、球拍、球衣…等)，但必須為贊助企業提供良好運動形象，因此我國網

圖 3.2-1 拜仁慕尼黑贊助商圖 (Bühler and Nufer, 2010) 
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球選手與贊助企業間僅具有合作關係而非僱傭關係，故我國網球選手們無法依照傳統的

運動管理方式來提升企業的贊助風氣，而是必須使我國網球選手重視與贊助企業關係及

承諾的維持，這様的概念與關係行銷致力於建立、發展與維持交易雙方長久互利的關係

相似。加上社會價值觀改變的同時，我國網球選手無法只以合作利益或運動形象提升企

業贊助為動機，更重要的是建立與贊助企業以信任為基礎的關係承諾才能有效促使贊助

企業提升運動贊助之風氣。 

1.3 研究目的 

國內網球選手無法在國際競賽獲得佳績，其中以球員養成過程資金之援助不足有很

重要關係。網球選手技能必須從小接受有系統的訓練，因此訓練時間與資金援助是非常

重要的，其中又以資金的援助較為重要，許多選手常因經費不足，中途退出訓練事件發

生。其實這些人的網球訓練經費需求對於企業而言是相當容易的。黃淑汝(1999)指出在

過去，企業贊助一直被當作是一種慈善行為，是公司在行有餘力時，回饋社會的方式。

因此若是企業能將此種回饋社會的方式來投資我國網球選手訓練，不僅能提昇國內網球

的水準，並且也能帶動起品牌及行銷效應，於此雙贏情況下，我國運動贊助風氣將會有

所提升。 

贊助關係的研究當中只有少數文獻是從運動選手以及他們所參予的活動為觀點來

研究贊助關係(Sam, Batty and Dean, 2005). 由過去的文獻探討，多數是從企業贊助運動

選手的角度出發，本研究嘗試將以關係行銷的角度來探討我國網球選手與企業之贊助關

係，探討國內未獲得贊助之網球選手如何尋求運動贊助關係，透過各項關係行銷管理活

動上的觀點，諸如提高關係利益、共享價值以及對等溝通，建立我國未受到贊助之網球

選手對贊助企業的信任，並建立彼此良好關係的維持，最後達成我國網球選手受到贊助

的機會，期望未來能使國內的運動選手接受贊助機會增加，達到提升國內運動（網球）

水準及國際知名度。故，研究目的如下： 

(一) 使國內未獲得贊助之網球選手了解要從何方向努力及如何與企業合作，才能使選

手本身受到企業贊助。 

(二) 期望未來我國選手與企業之間建立良好之關係，使選手受贊助之機會越來越多。 

(三) 選手們藉由受到企業贊助而提升國內運動水準與運動風氣。 
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1.4 研究流程    

本研究探討如何透過關係行銷管理活動提升運動贊助風氣，在透過文獻探索運動職

涯、關係行銷、運動贊助關係三方面的研究後，針對研究目的，透過調查法，以問卷為

研究工具，以確認在運動贊助上，如何推動關係行銷，可促進運動贊助風氣，將調查資

料根據實務狀況及文獻進行分析與探討，進而提出本研究之結論與建議研究流程如圖

1.4-1所示。 

 

 

確認問題 

訂定研究目的 

文獻探討 

運動贊助關係 運動職涯 關係行銷 

問卷設計及發放 

資料分析與探討 

關係行銷對贊助運動

選手之影響 

結論與建議 

圖 1.4-1  研究流程 

研究架構及 

變項建立 
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2.2.2.2.    文獻探討文獻探討文獻探討文獻探討 

2.1 運動職涯 

運動生涯的巔峰通常是短暫的，因此當身體機能衰退或因不可抗拒的因素發生時，

即是需離開運動舞台的時候了。既然，運動員生涯有終結之日，應該及早有規劃的汲取

相關知識與技能，為自己做好就業與生活準備。祈藉此喚醒運動員、教練及相關人士對

運動員生涯問題重視，進而制定策略來幫助運動員在追求運動競標目標的同時，也能夠

及時為退休後生活作準備，使其生命的光輝在轉換舞台後得以繼續發揮（洪聰敏，

2002）。運動員離開競技舞台後，應該要尋求另一舞台來維持自我的價值，既然不可避

免而要轉換角色，在平常除了充實自己在運動領域方面的技能及智能之外，更應該在退

休前做好退休後的生涯規劃，以因應即將面對知識與科技快速發展的社會，是運動員最

重要課題。 

2.1.1 運動職涯的定義 

Wylleman, Alfermann and Lavallee(2004)指出從1990年附近開始，從過往研究運動個

別的轉換時期(運動職涯的終結)到以生涯觀點研究運動員所可能涉及的轉換時期，

Coˆte´(1999) 認為這些轉換時期有嘗試、專長、投資和熟練或是成果，雖然這些觀點可

以被連結到運動員面臨的轉換時期，但是Stambulova(1994, 2000)實際的發展出了一套模

型，她認為運動職涯是由可預料的時期和轉換所構成，包含了有： (a) 運動專長的開始 

(b) 轉為對選中的運動項目進行密集訓練 (c) 轉為高成就和偏向成年人的運動 (d) 從

不成熟轉換成職業的運動 (e) 轉換從運動職涯巔峰到結束 (f) 運動職涯的結束。在不同

時間及環境下，每位學者對於運動職涯皆有不同的應用及看法，茲將各位學者對運動職

涯的定義匯整如表2.1-1所示： 

 

表 2.1-1  運動職涯定義匯整表 

運動職涯的定義 學者 

運動職涯是運動選手們在發展期間面臨的時

期轉換包含了有三個時期： 

萌芽期、發展期和成熟期。 

Bloom(1985) 

運動職涯主要是由四個原因而終結： 

年齡、結束訓練、傷痛、自由選擇。 

Ogilvie and Taylor 

(1993); Taylor and 

Ogilvie (1994, 

1998) 
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(續)表 2.1-1  運動職涯定義匯整表 

運動職涯的定義 學者 

從俄國運動選手之中發展出了一套針對運動

職涯發展的模型，認為運動職涯是由可預料的

時期和轉換所構成 

Stambulova(1994, 

2000) 

運動職涯包含了有嘗試、專長、投資和熟練或

是成果。 
Coˆte´(1999) 

最高等級的運動職涯擁有以下兩個特點: 

1. 要達到最高等級必須要有完整的體能和情

緒保證(把其他興趣歸類在生活的第二順

位)(Crook and Robertson, 1991; Werthner 

and Orlick, 1986)。  

2. 沒有強制的退休年紀。 

Fernandez and 

Stephan and 

Fouquereau(2006) 

職涯發展是個人一生所從事的工作及職務腳

色的連續且動態發展的過程，定義在高中體育

班學生接受現階段大學教育後，對於未來職涯

發展之方向。 

張榮升(2009) 

2.1.2 運動職涯的層級 

當研究發現確認運動選手會在他們的運動職涯中遭遇到不同的時期轉換，Wylleman 

et al.(1999)提出一個對於的運動選手面臨轉換更完整的研究方法，雖然這個方法可以認

為是一個從頭到尾或是對於運動員和後運動員職涯長度的觀點，但是運動選手在其他領

域面臨的發展也被認為是很重要並且應該要被包含在內的。圖2.1-1是由Wylleman and 

Lavallee(2003)提出由運動選手層級、心理層級、心理社會層級以及學術職業層級此四個

面項的運動職涯轉換階段，以不同的年齡階段來做為區隔。 

 

圖 4.1-1 運動員面臨運動、個人、心理和學術或職涯層級轉換時的發展模型 (Wylleman 

and Lavallee, 2003).  
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(一) 萌芽期 

萌芽期階段的運動生涯是生理的童年期發展，期間需要父母的支持與鼓勵也是最大

的支柱，另外同學及兄弟姊妹間的互動也是非常重要的，最後以非運動面的學術面來看

還在初級的啟蒙教育(小學-國中)階段。 

(二) 發展期 

發展期階段的運動生涯是生理的青春期(青少年時期)，由教練及父母間的乎相合作努

力與運動選手們溝通並且給予鼓勵及支持，另外也由於這期間需要的訓練經費以及器材

設備的消耗費用相當龐大，因此是最容易放棄的階段；學術面則是次級教育(國中-高中)

階段。 

(三) 職業期 

職業期階段的運動生涯是生理的成年期(青壯年)，練球的夥伴以及教練是這階段最重

要的支持與鼓勵者，通常此階段較為容易尋找贊助商給予基本的費用贊助，但若是贊助

金額有限也容易被限制住而無法往更高的運動水準提升；此年齡求學階段為高等教育

(大學-碩士班)階段。 

(四) 不連續期 

不連續期階段的運動生涯一樣是生理的成年期，但是此階段主要的支持動力來源已

經轉變成家庭或是家人，家庭是現階段選手考量的第一要素，經濟壓力也相對的較為沉

重，因此運動選手在此階段也會較為積極尋找贊助企業或走向學術領域等專職訓練(教

師、教練、職場)。 

2.2 關係行銷 

2.2.1閞係行銷的範疇 

關係行銷的觀念，可追朔至 1960 年代北歐的工業行銷中，因當時的產品並非是大

量標準化生產製造，而是依製造廠商對顧客的了解以建立關係，進而銷售產品；但是關

係行銷一詞，直到 1983 年才由 Berry 正式提出，其應用的領域轉為在服務行銷中，隨後

的許多研究，也都將焦點放在服務行銷中，強調與顧客建立長期的互信關係；進入 90

年代，關係行銷可應用的範圍逐步擴大為不只對外部的顧客而已，在 Morgan and Hunt 

(1994)將關係行銷的相互關係區分為四大類，分別為供應商的合夥關係、隱藏的合夥關

係、購買者的合夥關係與內部的合夥關係，共計有十種不同的形式，如圖 2.2-1 所示： 

1.製造商與貨品供應商之間的相互關係，如及時採購（JIT）與全面品質管理。 

2.製造商與服務提供商的相互關係，如廣告或行銷研究的代理商與個別客戶關係，運動

贊助也算是其中之一。 

3.廠商與競爭者之間的策略聯盟，如技術聯盟，共同行銷聯盟，以及全球策略聯。 

4.廠商與非營利組織的聯盟，如為公共目的而為的合夥關係。 
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5.為了共同研究與發展的合夥關係，如廠商與當地、州或政府之間的合作。 

6.廠商與最終顧客之間的長期交易，特別在服務行銷的領域。 

7.與中間顧客的相互關係，如與配銷通路成員間的合夥關係。 

8.牽涉到功能性部門的相互關係。 

9.廠商與員工之間的相互關係。 

10.公司內的相互關係，涉入的事業單位如子公司、事業部、或策略事業單位。 

 

 

 

 

 

 

 

 

     綜合上述可知，關係行銷發展至今，隨著其範疇擴大，研究領域亦隨之擴大，不

僅應用於以工業為背景的研究，更多的研究乃聚焦與服務提供商的相互關係，如廣告或

行銷研究的代理商與個別客戶關係，運動贊助也算是其中之一，因此在關係行銷中，與

贊助之運動選手關係建立的重要性日益增加，而發展出聚焦於贊助運動選手的「運動贊

助關係」，本研究將在下一節對於運動贊助關係作詳盡的說明。 

2.2.2關係行銷的定義 

關係行銷最早是由 Berry 於 1983 年提出，認為關係行銷是在多重服務組織中吸引、

維持並且提升顧客關係的策略，在其提出此概念後，服務行銷的議題逐漸受到重視，許

多學者將關係行銷的概念應用在服務行銷中，以提高服務品質，增益顧客滿意度及忠誠

度；Dwyer and Schurr(1987)將此關係定義的更加明確，並加入關係發展順序，認為關係

行銷乃是企業與其有交換行為的對象，藉由各項關係管理活動，所發展的長期關係，乃

是屬於關係式交易，亦即在交易後，雙方預期未來會有互動，個別的交易會成為未來交

易的基石。而 Morgan and Hunt(1994)擴大關係行銷的範疇，認為關係行銷乃是建立、發

展與維持交易雙方長久而互利的關係，其核心為關係承諾與信任。由於關係行銷可應用

在多元化的產業中，隨著應用範圍逐漸擴大，其對象亦不再僅有外部最終顧客，尚包含

了供應商的合夥關係、隱藏的合夥關係、購買者的合夥關係與內部的合夥關係，共計有

 

商品供應商 服務供應商 

政府 

非營利組織 

競爭者 

中間顧客 最終顧客 

功能性部門

員工 

事業單位 

供應商夥伴關係 

潛在的夥伴關

購買者的夥伴關係 

內部的夥伴關係 

 
中心廠商 

 1 

4 

3

2

10 

9

8

7 6

5 

圖 2.2-1  關係行銷分類圖 (Morgan and Hunt, 1994) 
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十種不同的形式，是故在諸多學者的研究中，因為應用的範圍及角度差異，對關係行銷

有不同的定義，茲將各位學者對關係行銷的定義匯整如表 2.2-1 所示。 

表 2.2-1  關係行銷定義匯整表 

 

學者 研究背景與重點 關係行銷的定義 

Berry(1983) 
服務性組織如何透過關係

行銷，與顧客維持關係。 

關係行銷是在多重服務組織中吸

引、維持及提升顧客關係。 

Dwyer and 

Schurr(1987) 

聚焦於承諾，以發展買賣

雙方的長期性關係。關係

行銷可奠定未來交易的基

礎。 

關係行銷乃是企業與其有交換行為

的對象，藉由關係管理活動，所發

展的長期關係，乃是屬於關係式交

易，亦即在交易後，雙方預期未來

會有互動。 

Gronroos 

(1990) 

透過交換與承諾，和顧客

建立夥伴關係。 

在有利可圖的條件下，關係行銷活

動在建立、維持與增強與消費者及

其他合作夥伴的關係，以達成目標。 

Morgan and 

Hunt(1994) 

以承諾及信任為核心，說

明如何應用關係管理活

動，以升最終產出的成

果。 

建立、發展、及維持成功的關係式

交易之所有行銷活動。 

顏炘怡(2005) 

以關係行銷模型探討影響

派遣員工績效之因素 

僱主透過一連串的關係管理活動，

與員工維持以信任及承諾為基礎的

的互動關係。 

許芸禎(2008) 

藉著關係行銷來建立良好

的顧客凝聚力，以達成雙

方共同合作之默契。 

以關係承諾與信任做為中介變項，

來探討百貨公司與會員之間關係的

關係終止成本、關係利益、溝通、

關係承諾、信任對離開傾向、合作、

功能性衝突、不確定性的影響。 

Watkins and 

Hill(2009) 

在B2B的環境下，以現有

的研究擴展應用關係行銷

導向對於個人以及公司銷

售的影響力。 

關係行銷是基於可操作的訂價策略

來顯現出介於賣價和交換後不同的

價值。 
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(續)表 2.2-1  關係行銷定義匯整表 

學者 研究背景與重點 關係行銷的定義 

Watkins and 

Hill(2009) 

在B2B的環境下，以現有的

研究擴展應用關係行銷導

向對於個人以及公司銷售

的影響力。 

關係行銷是基於可操作的訂價策略來

顯現出介於賣價和交換後不同的價

值。 

Hutchinson, 

Wellington, 

Saad and 

Cox(2011) 

關係行銷環境是由關係品

質、關係犧牲、關係利益、

關係價值和關係意圖五大

關係所構成。 

關係行銷是指行銷的意識焦點於發展

和管理與顧客、供應商、分銷商或其

他在行銷環境裡個體的長期和信任關

係 

Ashley, Noble, 

Donthu and 

Lemon(2011) 

企業對於在關係行銷中顧

客參與度的影響因子有很

大的興趣。 

在關係行銷中，鼓勵或阻礙消費者參

與的因素是很重要的因素。 

1.企業控制因素：方便性和預期利益。 

2.顧客因素：私人考量、找尋多樣性、

顧客與企業間的牽涉度和購買頻率。 

2.2.3關係行銷的要素 

關係行銷的定義乃是交易雙方建立與維持長期的相互關係，在建立關係過程中，包

含許多要素，Dwyer and Schurr 於 1987 年，在發展買賣雙方關係研究中，指出關係行銷

可奠定未來交易基礎，買賣雙方基於承諾，以維持長期性關係，並預期雙方於未來會持

續性互動，在關係交換上區分為情境特徵(交易的時間、獲得的數目、義務、對於關係

的期望)及流程特徵(主要的人際關係、團結、可移動性、合作、規劃、衡量及明確性、

權力、區分利益與責任)，並指出關係發展的流程乃是透過認知、探究、擴展、承諾、

終止五個階段，而買賣雙方對彼此的依賴程度，將在這五個階段中改變，且以分享價值

及管理權，支援雙方的合作，此研究成為 Morgan and Hunt 於 1994 年提出關鍵調節變量

模型(Key Mediating Variables Model, KMV Model)之基礎。 

在 Morgan and Hunt 於 1994 以信任及承諾的理論，探討關係行銷的研究中，將關係

行銷的要素區分為關係行銷前置變數(關係終止成本、關係利益、共享價值觀、溝通、

投機行為)、關係行銷中介變數(關係承諾、信任)、關係行銷結果變數(默許、離去意願、

合作、功能性衝突、決策不確定性)，討論前置變數透過關係中介變數如何影響結果變

數。綜合各學者在關係行銷上的研究，將其研究變數，匯整如表 2.2-2 所示： 

 

 



 11 

表 2.2-2  關係行銷要素匯整表 

關係行銷 

要素 
定義 學者 

關係終止成本 

當一方欲結束與原關係成員之關係而打算

另結新歡時，可能發生的預期損失及轉換成

本。當購買者預期轉換成本很高時，將會提

高維持關係的意願。 

Dwyer and 

Schurr(1987); 

Morgan and 

Hunt(1994); 

共享價值觀 
關係成員對彼此的行為、目標和政策有共同

的信念，其會同時影響承諾與信任。 

Dwyer and 

Schurr(1987); 

Morgan and 

Hunt(1994) 

溝通 

廠商間有意義且及時的正式與非正式資訊

分享，有助顧客瞭解維持彼此關係所能獲得

的好處。關係成員之一方，若知覺另一方能

提供高品質訊息，如關鍵的、具時效性與可

靠信的資訊，則會對對方產生較高的信任。 

Morgan and 

Hunt(1994); 

顏炘怡(2005) 

關係利益 

關係夥伴的選擇是競爭策略的關鍵要素。因

此，廠商會選擇能帶給他們較多利益的夥伴

與之結盟，並會增加對彼此關係的承諾。 

Morgan and 

Hunt(1994);  

顏炘怡(2005); 

Hutchinson, 

Wellington, Saad 

and Cox(2011) 

投機行為 
「狡猾地尋求利己」，若一方知覺到另一方

在從事投機行為時，將降低對其信任程度。 

Morgan and 

Hunt(1994); 

顏炘怡(2005) 

關係承諾 

「交換成員一方相信與另一方繼續維持關

係是重要的，因此，會盡最大的努力，去維

持此關係；亦即承諾的一方相信關係是值得

維持的，並保證會無限地持續下去。」關係

承諾是所有交換關係的中心。 

Morgan and 

Hunt(1994); 

顏炘怡(2005) 

默許 
「一方接受或同意另一方特定要求或政策

的程度」，並假定承諾對默認有正面影響。 

Morgan and 

Hunt(1994) 

離去意願 

「知覺一方將在不久未來終止關係的可能

性」，其假定組織間的承諾，對未來帶來極

負面關係，則知覺一方會傾向離開該組織。 

Morgan and 

Hunt(1994) 

合作 

指成員一起工作以達成彼此的目標。合作將

是促進關係行銷的成功，而與默認的差別在

於合作是主動的，默認是被動的。 

Morgan and 

Hunt(1994); 

顏炘怡(2005) 
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(續)表 2.2-2  關係行銷要素匯整表 

關係行銷 

要素 
定義 學者 

功能性衝突 

在相互關係中，總有意見不合或衝突發生

的時候，倘若不能友善的解決會導致關係

解除。若能善意的解決，則這些爭論稱為

功能性衝突。功能性衝突可防止組織停

滯、刺激興趣與好奇心，以及提供傳播媒

介，讓問題得以為人所知並獲得解決。 

Morgan and 

Hunt(1994) 

決策 

不確定性 

指成員擁有足夠資訊作關鍵性決策、可以

預測這些決策的結果，並顯示對這些決策

有信心。而信任會降低成員的決策不確定

性，因為信任的一方對被信任的一方有信

心。 

Morgan and 

Hunt(1994) 

信任 

信任是建立長期關係中的必要因素。消費

者對行銷人員的誠實正直及其實現諾言及

義務的能力有信心。「關係之一方相信另一

方的可靠性及誠實性」，信任亦是關係交換

的中心，並且是承諾的主要決定因素。 

Morgan and 

Hunt(1994); 

Ganesan(1994); 

顏炘怡(2005)  

關係品質 
關係品質會影響到買賣雙方間長期的關

係。 

Hutchinson, 

Wellington, Saad 

and Cox(2011) 

關係犧牲 
供應商對於所賣產品的要價，對於買方或

供應商都是關係犧牲成本。 

Hutchinson, 

Wellington, Saad 

and Cox(2011) 

關係價值 

顧客與供應商之間有強烈的關係，在交易

情況中具有感知價值相較於其他競爭供應

商。 

Hutchinson, 

Wellington, Saad 

and Cox(2011) 

關係意圖 
是顧客會重新從供應商購買並且提供供應

商正面的口頭意見。 

Hutchinson, 

Wellington, Saad 

and Cox(2011) 

方便性 
若是能夠簡單參與企業的關係活動，顧客

將會比較能夠接受企業關係行銷的努力。 

Ashley, Noble, 

Donthu and 

Lemon(2011) 

預期利益 
組織基於對顧客的利益而設計相關的活

動，因此顧客會了解藉由參與公司的活動

能得到獎勵和獲得特殊待遇。 

Ashley, Noble, 

Donthu and 

Lemon(2011) 
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(續)表 2.2-2  關係行銷要素匯整表 

關係行銷 

要素 
定義 學者 

個人隱私考量 顧客的個人隱私考量增加

了關於分享個人資訊是關

係行銷活動過程的難題。 

Ashley, Noble, Donthu and 

Lemon(2011) 

找尋多樣性 顧客與組織建立關係才能

降低其他的選擇。 

Ashley, Noble, Donthu and 

Lemon(2011) 

顧客與企業間的牽涉度 顧客與企業間的牽涉程度

也可能影響顧客對關係行

銷行為的參與意願。 

Ashley, Noble, Donthu and 

Lemon(2011) 

購買頻率 購買頻率是用來預測增加

顧客對關係行銷策略的接

受能力。 

Ashley, Noble, Donthu and 

Lemon(2011) 

   透過文獻探討，可清楚瞭解關係行銷的前置變數、中介變數、結果變數之具體項目

之內容，其中 Morgan and Hunt(1994)所提出關鍵調節變量模型，為 1994 年後對於關係

行銷研究文獻中的重要基礎，且其變項的定義完整，是故本研究匯整各項變項後，以其

關鍵調節變量模型為本研究之基礎理論模型。 

2.2.4關鍵調節變量模型(Key Mediating Variables Model, KMV Model) 

在 Morgan and Hunt 於 1994 以信任及承諾的理論探討關係行銷的研究中，將關係行

銷的要素區分為：關係行銷前置變數(關係終止成本、關係利益、共享價值觀、溝通、

投機行為)、關係行銷中介變數(關係承諾、信任)、關係行銷結果變數(默許、離去意願、

合作、功能性衝突、決策不確定性)，討論前置變數如何透過關係中介變數影響結果變

數，此模型稱為關鍵調節變量模型。如圖 2-2-3 所示： 
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其認為組織可作為信任之標的，因此產生「信任」的前題，而決策所產生的結果必

須具有重要且不確定的情境，才會產生對於某特定人或組織之信任。此理論是以承諾與

信任作為最關鍵的調節變項，用以解釋關係行銷前置活動與組織成員行為之間的關係，

其中信任與承諾乃為關係行銷之關鍵要素，意味關係行銷中的關鍵調節變量，著重關係

人在關係交易中所表現出的關係承諾和信任。因為承諾與信任可以鼓勵組織成員有下列

三項行為：第一、願意努力和交換對象建立夥伴關係；第二、建立長期關係以降低短期

之投機行為；第三、因為信任交換夥伴而降低決策時的風險。故在發生交換關係的雙方

之間建立高度信任可以使雙方在處理雙方互動時聚焦於長期利益而非短期投機行為上

(Ganesan,1994)。 

Morgan and Hunt(1994)認為關係行銷最重要的觀念是從無生產性和無效率中，去辦

認出具有生產性和效率的關係交易－也就說能產生成功的關係行銷，而非失敗的關係行

銷。雖然導致關係行銷成功與失敗的變項很多，但是其認為「關係承諾」與「信任」乃

是關係行銷成功的關鍵要素，而不是「權力」和「影響其他條件」的能力。當承諾和信

任同時存在，而不是只有其中一個存在時，會提升效率、生產力及效能。簡言之，承諾

和信任會直接促成合作行為，其對關係行銷的成功具有關鍵性的影響力。該理論意味著

關鍵調節變量模型著重關係人在關係交易中所表現出的關係承諾和信任。 

2.3 運動贊助關係 

 運動贊助領域牽涉到包含學術和商業從事者這兩者的領域 (Sam, Batty and Dean, 

2005). 當運動選手在尋找運動贊助時牽涉到了幾個重要的核心概念，包含了行銷、策略

規劃、以及道德這些學術上面常常會討論到的議題，因此贊助的價值漸漸的被企業拿來

詢問 (Harvey, 2001). 對贊助商來說，首要的目標便是利用運動選手的形象來定義、加

強或是甚至重新建立他們本身，如此便可以去影響目標顧客、商業夥伴以及其他具影響

力股東的偏好和購買行為 (Farrelly, Quester and Burton, 2006)。目前國內的運動選手在發

關係終止成本 

共享價值觀 

關係利益 

信任 

不確定性 

合作 

功能性衝突 

默許 

離開的意願 

溝通 

投機行為 

關係承諾 

＋ 

＋ 

＋ 

＋ 

＋ 

＋ 

－ 

＋ 

＋ 

＋ 

－ 

＋ 

－ 

圖 2.2-2  關係行銷的 KMV Model 

資料來源：Morgan, R. M. and Hunt, S. D., 1994, “The Commitment-Trust Theory 
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展運動項目上，影響最大就是資金的不足，導致有潛力的運動選手無法得到應有的發

展，造成國內的運動水準就無法向上提升。由於國內運動風氣不佳，導致企業的贊助風

氣也不興盛，相較於美國、歐洲甚至日本都是相對的不足，事實上運動贊助不僅僅是贊

助運動選手使他們得到利益，還能被視為一個行銷工具的幫助企業提升各方面的形象、

行銷能力以及知名度，如圖 2.3-1 顯示贊助關係有網路、置入產品、直銷、促銷方案、

公共關係、廣告等行銷方法，並且環環相扣每個項目對於企業的行銷都有莫大的效益，

但是目前國內一方面運動選手不知道如何尋找贊助商，另一方面企業也還對運動贊助成

效不樂觀，因此必須從基本面上來促進運動選手尋找合適的贊助企業，提升國內的運動

贊助風氣。  

 

 

圖 2.3-1 贊助和其他廣告工具的連結 (Bühler and Nufer, 2010)  

2.3.1運動贊助的定義 

Smith(2008)指出運動贊助是發生於一個運動組織、運動聚樂部、運動聯盟，或是運

動員分別受到公司(或個人)的支持，因此以下諸位在不同研究領域中的學者對於運動贊

助的運用以及看法也不同，所以對於運動贊助有不同的定義，匯整如表2.3-1所述： 

表 2.3-1  運動贊助定義匯整表 

運動贊助的定義 學者 

運動贊助是一種透由利益交換過程的商業夥伴關係，而

利益交換的方式，則由贊助者提供有價資源，來換取被

贊助者所授予的一些權力，以此結合發揮效能。 

程紹同(1998) 

運動贊助牽涉到了幾個重要的核心概念，包含了行銷、

策略規劃、以及道德這些學術上面常常會討論到的議

題，因此贊助的價值漸漸的被企業拿來詢問。 

Harvey(2001) 

運動贊助領域牽涉到包含學術和商業從事者這兩者的領

域。 

Sam and Batty 

and Dean(2005) 
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(續) 表 2.3-1  運動贊助定義匯整表 

運動贊助的定義 學者 

運動贊助可視為企業與運動選手的雙向權利交換，並且

合作創造雙贏的共生體。 
戴遐齡(2005) 

運動贊助是基於對等的原則，意思也就是說贊助者和接

受贊助者兩者都有付出也有得到。 

Farrelly and 

Quester and 

Burton(2006) 

成功的贊助關係，其本質在於交換，以體育運動組織與

企業間的相互利益為主，達成二者的既定目標。 

顏明哲、張家昌

(2006) 

運動贊助是發生於一個運動組織、運動聚樂部、運動聯

盟，或是運動員分別受到公司(或個人)的支持。 
Smith(2008) 

運動對企業贊助的吸引力在於潛在的巨額利潤 Skinner(2010) 

探討公司社會責任、公司社會回應和企業社區責任的概

念和運動產業活動的關係。 

Walker and 

Parent(2010) 

2.3.2 運動贊助的要素 

Bühler and Nufer(2010)指出對於運動選手而言，最重要的就是實質上的回饋，資金援

助、器材設備、運動衣服和運用贊助商的知名度…等，如表 2.3-1 所列。因此不管是贊

助商或是運動選手都在尋求交換對等的利益，這也是運動贊助關係中最重要的一件事，

互相信賴才能長久，良好的運動贊助關係有五個重點(圖 2.3-1 所示)： 

(一) 信任 

信任在運動員和贊助商之間是一個重要的變數。為了能夠建立信任，職業的運動選

手必須確定他們公平和公開的對待他們的贊助商，這表示運動選手不應該做任何他們不

可能做到的承諾，失信的承諾將會降低贊助商在贊助夥伴關係中的信心，而公開的對談

也能顯示選手樂於以溝通來化解像是問題或爭吵等令人不快的事實。當然，以上所述對

於贊助廠商也是一樣的有效。   

(二) 相互了解 

互相了解雙方的目標是另一個對於運動贊助關係來說重要的因素，因此職業的運動

選手必須要能確定了解他們的贊助關係夥伴的目標和需求，只有如此運動選手才能夠幫

助他們的贊助商達到夥伴的目標。另一方面來看贊助商，必須去了解運動選手的需要主

要是財務上的需求，但是也著重在運動成績上以及運動選手面臨的公眾和媒體壓力。  

(三) 長期觀點 

運動選手必須以長期夥伴的觀點看待他們的贊助商，而不是花幾個季節錢的公司。

能以長期觀點的成功來看待贊助關係的夥伴，會是比較被建議去建立關係的夥伴並且也

比較會去關心合作關係的品質。基於評價贊助商的關係導向，區別出交易導向和關係導
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向的贊助商，能夠幫助職業運動選手決定是否要去建立一個長期的夥伴關係，現今越來

越多公司尋求與他們的贊助關係產業做長期的聯盟。 

(四) 溝通 

成功的運動贊助關係是基於贊助雙方的有效溝通，溝通可能有許多不同的形式，有

些贊助夥伴藉由基本的電話、e-mail或是面對面訪談的方式來相互保持聯繫，在此情況

下非常重要的事便是運動選手必須確認他們提供本身的重要資訊和最近的發展，有一些

職業的運動選手一個新聞訊息給他們的贊助商，此訊息包含了過去重要的獲獎、做出關

鍵決定的日期或是未來的展望，另外還有一些其他選手是只有提供資訊給贊助商。  

(五) 合作 

在成功的運動贊助關係中合作是另一個重要的條件，合作的形式牽涉到了雙方的行

銷和未來的規劃努力，這也能幫助運動贊助夥伴兩者達到雙方的目標。贊助商通常來說

相較於運動選手有更多的行銷手法，因此可以提供給運動選手行銷相關的幫助，另一方

面運動選手可以提供給贊助商運動相關的知識關鍵，如此一來贊助商便能更進一步的加

強與運動迷之間的溝通。  

 

圖 2.3-2 良好贊助關係的重要因素(Bühler and Nufer, 2010) 
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3.3.3.3.    研究方法研究方法研究方法研究方法    

3.1 研究觀念性架構 

就目前台灣地區運動選手培訓現況來說，我國運動選手的培訓體系分為四級：第四

級為基層運動選手；第三級為各協會訓練中心及地方政府培訓之優秀選手；第二級為體

育專業校院所培訓之優秀運動選手及役男儲備隊選手；第一級則為國家代表隊選手(張

俊一，2009)，而本研究針對的研究對象是第二級和第三級的我國網球選手；另外基於

Morgan and Hunt(1994)對關係行銷提出的關鍵調節變量模型，綜合運動職涯的觀點，並

針對實務上運動贊助的特殊性，調整模型。 

在關係行銷前置變數上，是針對未獲得贊助之我國網球選手，因此將原模型的五個

變數縮減為三個：關係利益、共享價值、對等溝通，由於未獲得贊助之我國網球選手還

未有關係終止成本之考量及投機行為，在關係行銷結果變數上，由於此模型的應用對象

原為外部顧客，因此透過運動職涯與運動贊助文獻的探討，將最終的結果變數轉化為選

手透過自身努力而爭取贊助的成果，在原模型中，默許原是指合夥人接受並支持另一合

夥人特定要求或政策的程度，此與運動贊助中，盡力比賽指的是選手因為信賴而願意為

贊助企業在賽場上全力以赴，並且支持贊助企業之決策，配合贊助企業之各項政策以達

成比賽成績的定義相似，故本研究將默許此變數轉化為選手的努力變數；此外在贊助成

果上，運動職涯行為的範疇相當廣泛，意指選手在不同年齡及不同心智基礎上，基於對

贊助企業的信任而願意積極幫助贊助企業提升知名度及貢獻，以及選手們能友善的解決

衝突並且對於贊助企業的未來決策有信心，諸如年輕選手努力練球尋求經費、知名選手

尋求代言、有家庭之選手尋求穩定經濟提供，皆是希望能維持運動職涯，因此本研究透

過專家訪談以及過去文獻，以運動職涯行為此變數取代離開的意願、功能性衝突及不確

定此三項變數。以下提出本研究之觀念性架構如圖 3.1-1 所示。 

 

 

 

 

關係行銷關係行銷關係行銷關係行銷 

前置變前置變前置變前置變數數數數 

‧關係利益 

‧共享價值 

‧對等溝通 

關係行銷關係行銷關係行銷關係行銷 

中介中介中介中介變變變變數數數數 

‧ 關係承諾 

‧ 信任 

 

關係行銷關係行銷關係行銷關係行銷 
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‧ 選手的努力 

‧ 運動職涯行

為 

‧ 合作 

圖 3.1-1  觀念性架構 

 



 19

3.2  研究假設 

根據關係行銷的文獻及運動職涯的文獻，調整 Morgan ＆ Hunt（1994）對關係行

銷所提出的關鍵調節變量模型，針對運動贊助的特性，提出本研究的假設如下： 

(一) 關係利益 

Morgan and Hunt(1994) 認為企業從相關合作夥伴得到巨大的利益時，像是產品獲

利、顧客滿意以及產品績效…等，將會有助於彼此的關係承諾。當交易雙方關係利益愈

大時，傾向有正向關係承諾，運動選手希望能從企業方獲得良好的利益，譬如教練訓練

經費、設備、服裝及比賽報名費…等，便能夠有助於關係的承諾。 

假設假設假設假設一一一一：：：：關係利益與關係承諾為正相關關係利益與關係承諾為正相關關係利益與關係承諾為正相關關係利益與關係承諾為正相關 

(二) 共享價值 

共享價值觀會促成承諾和信任的發展(Dwyer and Schurr,1987)，Morgan and 

Hunt(1994)亦認為共享價值觀是夥伴對於行為、目標和政策，具有某種程度的共同信念，

當交易夥伴有共享價值觀時，他們會更加重視彼此的關係，對組織增加情感性投資。運

動選手與企業組織擁有共同的價值觀，像是網球運動的價值、球迷的價值、網球精神的

價值、網球商品化的價值…等，如此便能促進承諾與信任。 

假設假設假設假設二二二二：：：：共享價值共享價值共享價值共享價值與關係承諾為正相關與關係承諾為正相關與關係承諾為正相關與關係承諾為正相關 

假設假設假設假設三三三三：：：：共享價值共享價值共享價值共享價值與與與與信任信任信任信任為正相關為正相關為正相關為正相關 

(三) 對等溝通 

適當的溝通，可解決問題並且整合不同的觀點及期望，以幫助信任的建立，Morgan 

and Hunt(1994)認為在交易中與合作夥伴有頻繁且高品質的溝通，將會形成彼此間高度

信任。運動選手適當的與贊助企業溝通目標及目的，能有效提升信任並達成目標一致

性，不容易發生違約情形。Bühler and Nufer(2010)認為成功的運動贊助關係是基於贊助

雙方的有效溝通，因此若是能對等的溝通並簽定合約比較不會發生投機行為。 

假設假設假設假設四四四四：：：：對等對等對等對等溝通溝通溝通溝通與信任為正相關與信任為正相關與信任為正相關與信任為正相關 

(四) 信任 

具體而言，信任是指信任者不論在有沒有能力監督或是控制對方的情況下，基於期

待被信任者可能採取的行動，而願意主動承擔被信任者不採取期待行動的風險

(Morganand Hunt,1994)，當運動選手對企業或是企業對於運動選手，當其中一方對另一

方的信賴與誠實具有相當的信心時，信任就會存在。Bühler and Nufer(2010)也認為信任
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在運動員和贊助商之間是一個重要的變數。 

假設假設假設假設五五五五：：：：信任與信任與信任與信任與關係關係關係關係承諾為正相關承諾為正相關承諾為正相關承諾為正相關 

(五) 選手的努力 

Morgan and Hunt(1994)定義默許為一合夥人接受或支持另一合夥人特定要求或政策

的程度，且假定信任對默許有正向的影響。在贊助關係文獻中，許多贊助企業認為他們

對於贊助關係具有承諾，但是指出附帶的條件是選手是否努力貢獻給贊助關係，進而直

接影響到贊助績效。(Farrelly, Quester and Burton, 2006)認為贊助企業對於選手的努力是

相當重視的，因此選手信任企業而努力達成贊助績效則容易爭取企業贊助的利益。 

假設假設假設假設六六六六：：：：信任信任信任信任與與與與運動運動運動運動贊助贊助贊助贊助為為為為正正正正相關相關相關相關 

(六) 運動職涯行為 

 Wylleman and Lavallee(2003)認為運動職涯依照年齡分為四個階段，分別是

Initiation(萌芽期由家庭支持)、Development(訓練經費、設備消耗費用藉由比賽成績爭取

贊助)、Mastery(教練及巡迴比賽費用需要有穩定贊助商)、Discontinuation(規劃未來成為

運動形象代言人)，而在不同年齡階段中對於贊助的需求也不一樣。透過與專家訪談了

解到贊助企業與選手不存在正常公司員工的勞僱契約，選手僅是信任贊助企業援助，而

願意主動為贊助企業提供品牌形象及提升知名度，而在提供利益的過程中，贊助企業希

望選手對贊助商能夠如同正職員工一般，基於組織目標，自發性為組織貢獻，然而須先

使選手能信任贊助企業，亦即要先讓選手認同贊助的企業，並且願意投入情感。當選手

信任贊助企業的資金援助信譽，可促使其充分發揮專長時，則會盡力配合贊助企業，並

且相信在贊助企業援助下所累績的比賽經歷將有助於提升未來競賽的競爭力，進而期待

繼續與贊助商續約，即運動選手透過運動職涯對於商業世界的特殊影響力，建立與贊助

商之間的相互信任，使其雙方互利。 

假設假設假設假設七七七七：：：：信信信信任與運動職涯任與運動職涯任與運動職涯任與運動職涯行為為正相關行為為正相關行為為正相關行為為正相關 

(七) 合作 

Morgan and Hunt(1994)認為承諾關係，將會促進和交易雙方的合作關係，因為此夥伴希

望藉由維持良好的關係有益於雙方的利益，且信任會促進合作關係的達成。Bühler and 

Nufer(2010)認為在成功的運動贊助關係中合作是另一個重要的條件，能幫助運動贊助夥

伴兩者達到雙方的目標。 

假設假設假設假設八八八八：：：：關係承諾關係承諾關係承諾關係承諾與與與與合作合作合作合作為正相關為正相關為正相關為正相關 

Deutsch（1960）在囚犯進退兩難的困境實驗中發現，合作的建立需要信任，
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Pruitt(1981)認為當信任存在，夥伴會較願意接受高風險的合作行為。 

假設假設假設假設九九九九：：：：信任信任信任信任與合作與合作與合作與合作為正相為正相為正相為正相關關關關  

綜合上述，本研究之各項假設如圖 3.2-1 所示： 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.3  研究變數之操作性定義及衡量 

  以文獻探討為基礎，針對運動選手尋求企業運動贊助的特性，定義研究假設中各變

數的操作性定義。在關係行銷上的衡量是根據 Morgan and Hunt(1994)針對 KMV Model

所發展出來的量表為基礎，針對實務上運動職涯及運動贊助的特性，調整關係行銷活動

各構面的衡量，利用 Likert五等量表設計，從非常同意到非常不同意分別給予 5 分到 1

分各變數之操作性定義與衡量如下所述： 

(一) 關係利益的定義與衡量 

關係利益的定義為選手希望從運動贊助企業得到的利益，若是利益滿足選手所要求

的條件，則能增進或維持關係。本研究針對實務上運動選手希望與贊助企業增進或維持

關係所能獲得的利益，將關係利益區分為兩項衡量，分別為：1.續約機會：合約內的比

賽成績能維持一定水準；2.贊助利益：選手在爭取企業贊助所希望獲得之各項援助(教練

訓練經費、設備、服裝及比賽報名費…等)。 

(二) 共享價值的定義與衡量 

共享價值的定義是指運動選手與運動贊助企業在贊助關係上的定位及價值，有相同

的認知。衡量項目分別為：1.對目標定位一致：皆以獲得賽事冠軍為最終目標；2.對選
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手在運動賽事上的價值認知一致：運動選手與運動贊助企業對運動賽事本身所能創造的

周邊利益價值有相同的認知。  

(三) 對等溝通的定義與衡量 

(四) 關係承諾的定義與衡量 

關係行銷活動的主要目的，即是增加個體對關係維持的重視程度，提高關係承諾，

本研究對關係承諾的操作性定義為運動選手相信與贊助企業繼續維持關係是重要的，且

認為維持此關係是值得的，因此會盡最大的努力，去維持此關係。其衡量分別為：1.努

力維持長期關係：運動選手願意努力去維持和贊助企業的長期關係；2.努力維持良好關

係：運動選手主動和贊助企業維持良好的關係。 

(五) 信任的定義與衡量 

(六) 選手的努力的定義與衡量 

(七) 運動職涯行為的定義與衡量 

運動職涯行為是指不同年齡層之運動選手，對於其未來或是比賽成績有所期望並且

礙於本身經濟狀況，為了生活及目標必須做出相對應的改變，以比賽成績及運動形象知

名度來做為爭取贊助的依據。本研究對運動職涯行為的操作性定義為運動選手在不同運

動職涯年齡階段對於贊助契約與應盡職責的重視程度，考驗運動選手是否能維持贊助契

約而延續運動職涯。其衡量分別為：1.贊助職責重要性：受贊助的網球選手是否完成應

該完成的責任(容易受不同運動職涯動機影響)；2.合約條款重要性：贊助企業所簽約的

運動選手與運動贊助企業充分溝通，可有效協調彼此需求並且整合不同的觀點及期

望，以幫助信任的建立，溝通定義為運動選手動贊助企業間正式與非正式之有意義且及

時的資訊分享，降低資訊不對稱的狀況，使運動選手清楚了解贊助企業對未來獲利的期

望及比賽成績要求。其衡量分別為：1.合作資訊溝通：贊助企業使運動選手了解目前的

合作狀況，使運動選手掌握最真實的情況；2.不會違反條約：透過有效溝通，使運動選

手了解贊助企業會依照合約上的內容給予運動選手應有的利益。  

    信任是指個體對他人的行為有正向的期待，而願意主動承擔風險的心理狀態，本研

究定義信任為運動選手相信贊助企業的可靠性及誠實性。其衡量分別為：1.信任程度：

運動選手信任贊助企業的程度；2.信任支持：運動選手支持贊助企業想要達成的目標。 

  贊助企業對於選手的努力是相當重視的，因此選手信任企業而努力達成贊助績效則

容易爭取企業贊助的利益。選手接受贊助企業的援助，而有義務要完成其所要求的各項

成績，因此選手的努力定義為選手信任贊助企業的援助且努力達成彼此的目標，並執行

正式化的賽事成績要求，以求爭取贊助企業更多的贊助利益。運動贊助之衡量分別為：

1.履行應盡義務：您認為受贊助的網球選手會努力完成應該盡的義務；2.傳遞贊助品牌

資訊：您認為受贊助的網球選手會主動傳遞贊助商品牌相關的資訊給大眾。 
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條款會使網球選手不會隨意終止合約(不同運動職涯動機不同則有可能毀約)。 

(八) 合作的定義與衡量 

合作乃是指個體與他人共同協作完成任務或是達成目標，本研究對合作的操作性定

義乃是指運動選手主動與贊助企業互相配合，共同達成彼此的目標。衡量分別為：1.互

相配合：選手與贊助企業能夠充分合作，以達成共同目標；2.充分溝通協調：選手與贊

助企業充分溝通協調，共同完成任務。   

綜合上述對各項變數的操作性定義及衡量匯整如表 3.3-1 所示： 

表 3.3-1 變數操作性定義及衡量匯整表 

變數 變數操作定義 衡量 

關係利益 

選手希望從運動贊助企業得到的利

益，若是利益滿足選手所要求的條

件，則能增進或維持關係。 

1.續約機會 

2.贊助利益 

共享價值 
運動選手與運動贊助企業在贊助關係

上的定位及價值，有相同的認知。 

1.對目標定位一致 

2.對選手在運動賽事上的

價值認知一致 

對等溝通 

運動選手與贊助企業間正式與非正式

之有意義且及時的資訊分享，降低資

訊不對稱的狀況，使雙方清楚了解未

來獲利的期望及比賽成績要求。 

1.合作資訊溝通 

2.不會違反條約 

關係承諾 

運動選手相信與贊助企業繼續維持關

係是重要的，且認為維持此關係是值

得的，因此會盡最大的努力，去維持

此關係。 

1.維持長期關係 

2.維持良好關係 

信任 
運動選手相信贊助企業的可靠性及誠

實性 

1.信任程度 

2.信任支持 

選手的努力 

選手信任贊助企業的援助且努力達成

彼此的目標，並執行正式化的賽事成

績要求，以求爭取贊助企業更多的贊

助利益。 

1.履行應盡義務 

2.傳遞贊助品牌資訊 

運動職涯行

為 

運動選手在不同運動職涯年齡階段對

於贊助契約與應盡職責的重視程度，

考驗運動選手是否能維持贊助契約而

延續運動職涯。 

1.贊助職責重要性 

2.合約條款重要性 

合作 
選手主動與贊助企業互相配合，共同

達成彼此的目標。 

1.互相配合 

2.充分溝通協調 
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3.4  發展量表 

由於關係行銷的發展是源自於企業間的交易，隨後發展於企業與個體顧客間的交

易，本研究將應用關係行銷的概念，確認關係行銷活動提升運動贊助風氣的因果關係，

然而文獻上並沒有完整的量表可應用，因此本研究從文獻探討中整理的衡量構面，發展

針對運動贊助所設計的量表，發展量表流程如圖 3.4-1 所示。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.4.1問卷設計 

在 3.3已將變數操作性定義及衡量之具體範圍界定清楚，以下根據各衡量項目設計

其具體的問項，問卷共分為三大部分，分別從關係行銷前置變數、關係行銷中介變數、

關係行銷結果變數三大構念下的各變數進行問卷的設計，以 Likert五等量表，從非常同

意到非常不同意分別給予 5 分到 1 分，為了確認有效問卷數，設計部分的反向問項，其

後的分析，將會採用反向計分的方法；在人口統計變項上，則透過訪談及次級資料的搜

集，使各問項的回應尺度在適當的範圍中。問項匯整如下頁表 3.4-1 所示： 

 

構念的具體範圍界定 

方法及技術 

文獻探討 

問項的樣本 

搜集資料 

資料純化 

文獻探討、產業專家的經

驗調查、關鍵事件 

Coefficient alpha 

Coefficient alpha 

折半信度 

內部效度 

外部效度 

圖 3.4-1 量表發展流程圖 

資料來源：Churchill, G. A.,1979. “A Paradigm for Developing Better Measures of 

Marketing Constructs.” Journal of Marketing Research, Vol. 16, pp.64-73. 

搜集資料 

評估信度 

評估效度 

建構量表 
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表 3.4-1  變數對應問項匯整表 

 

 

構

面 
變數 衡量 問項 

關係利益 
1.續約機會 

2.贊助利益 

1.您很重視在合約期滿後是否有續約的機會 

2.您很重視企業贊助提供的利益 

共享價值 

1.對目標定位一

致 

2.對選手在運動

賽事上的價值認

知一致 

1.您認為贊助企業與網球選手的目標一致  

2.您認為贊助企業與網球選手會對於比賽成績的

價值認知一致  

關

係

行

銷

前

置

變

數 對等溝通 
1.合作資訊溝通 

2.不會違反條約 

1.您認為贊助企業會讓網球選手清楚了解目前的

合作資訊  

2.您認為贊助企業會為了企業自己的獲利而導致

選手利益受損  

關係承諾 
1.維持長期關係 

2.維持良好關係 

1.您願意盡最大的努力和贊助企業維持長期關係 

2.您願意盡最大的努力去維繫與贊助企業良好關

係  

關

係

行

銷

中

介

變

數 

信任 
1.信任程度 

2.信任支持 

1.您願意信任贊助企業  

2.您支持贊助企業想要達成的目標 

選手的努

力 

1.履行應盡義務 

2.傳遞贊助品牌

資訊 

1.您認為受贊助的網球選手會努力完成應該盡的

義務 

2.您認為受贊助的網球選手會主動傳遞贊助商品

牌相關的資訊給大眾 

運動職涯

轉換行為 

1.贊助職責重要

性 

2.合約條款重要

性 

1.您認為受贊助的網球選手會忽略應該完成的責

任 

2.您認為贊助企業所簽約的條款會使網球選手不

會隨意終止合約 

關

係

行

銷

結

果

變

數 
合作 

1.互相配合 

2.充分溝通協調 

1.您認為受贊助的網球選手與贊助企業無法互相

配合去達到設定的比賽成績 

2.您認為受贊助的網球選手與贊助企業能充分溝

通協調，以求更高之成績 



 26

除了上述在模型中的變數外，亦探討網球運動的人口統計變項，包含了選手的經濟

及社會背景等資料，問項包含了選手個人的性別、婚姻、年齡、教育程度等，在網球職

涯上的特徵，則包含月收入、目前受贊助產業、目前受贊助時間、運動產業中年資、轉

換贊助商次數。如表 3-4-2 所示： 

表 3.4-2  人口統計特徵問項匯整表 

3.4.2研究樣本及抽樣方式 

針對我國目前第二級和第三級的網球選手，進行隨機抽樣，進行問卷調查。在各大

全國級賽事中發放問卷，以及以電話及 E-MAIL聯絡各大專院校之網球校隊隊長，再寄

送紙本問卷並 E-MAIL給各校隊選手，隨後進行催收。 

3.4.3 預試與前測 

(一)預試 

    針對東海大學的五位校隊選手，先請其填答問卷，再進行訪談，確認受訪者對題項

意義的認知符合本研究想要表達意念，並了解問卷設計能否使受訪者方便作答並涵蓋本

研究所討論內容，依訪談者對本研究建議，修正問卷，具體修正內容包括： 

確認在運動贊助關係中，贊助企業提供給選手的關係利益，包含了多樣化的運動設

備贊助、聘請教練訓練球技、增加參與賽事的機會、有機會為贊助的企業代言。因此將

問卷中關係利益的問項聚焦於此四項。  

(二)前測問卷之信度分析 

  以預試的結果修正本研究問卷後，針對研究樣本群，發放 50 份問卷作為前測，在

前測分析中，整份問卷的 Cronbach’s α為 0.93，表示此問卷具有相當高的信度，再針對

構念及構面分別以 Cronbach’s α作為信度檢測的標準，每個構面的 Cronbach’s α皆在 0.7

以上，判斷問卷在各構念及各構面中具有內部同質性。前測所得之結果如表 3.4-3 所示： 

 

 

變數 衡量 問項 

人口

統計

特徵 

性別 

年齡 

網球運動年資 

目前是否受贊助 

是否曾比賽獲獎 

贊助項目偏好 

1. 您的性別   

2. 您的年齡    

3. 您從事網球運動的球齡 

4. 您目前是否有受到企業的贊助 

5. 您過去是否曾在比賽中獲得獎項(由企業贊助) 

6. 訓練經費、服裝、設備、報名費對網球能力的重要性 
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表 3.4-3  問卷信度分析 

    綜合上述，可判斷問卷在整體、各構念、各構面的信度皆在標準之上，表示其具好

良好的內部一致性，本研究將可採用此問卷作為研究工具。 

3.5  資料分析方法 

    本研究的資料分析分別以 SPSS 17.0 進行基本的描述性統計分析、因素分析、信度

分析及變異數分析；再以 Lisrel 8.80 建構結構方程模式，以進行整體模式的驗證式因果

分析，分析方法如下所述： 

一、描述性統計分析 

  說明樣本資料的結構，並針對各變項的平均值及變異狀況進行分析，了確認本研究

樣本群的基本特性。 

二、因素分析 

運用因素分析縮減變項的維度，亦即由眾多的相關變項中抽取若干相同的因素，簡

化其複雜的變項關係，進而求得量表的建構效度。因素之抽取以主軸因子萃取出共同因

子，以將關係行銷投入活動、關係行銷中介變數、關係行銷產出此三項構念，透過因素

分析縮減變項的維度，以增加建構效度。 

三、信度分析 

運用 Cronbach’s alpha 係數法，檢測量表的信度，測量項目之間的內部一致性、同

質性，當 Cronbach’s α值在 70%以上，則判定本研究之量表具有信度，若低於 0.3便刪

除量表項目，反覆檢驗，使量表具有高度的穩定性與內部一致性。 

四、線性結構方程模式 

  建構結構方程模式，以探討關係行銷前置變數、關係行銷中介變數、關係行銷結果

構念 Cronbach’s α 構面 Cronbach’s α 

關係利益 0.76 

共享價值 0.96 
關係行銷

前置變數 
0.86 

對等溝通 0.93 

關係承諾 0.88 關係行銷

中介變數 
0.72 

信任 0.61 

選手的努力 0.86 

運動職涯轉換行為 0.88 
關係行銷

結果變數 
0.90 

合作 0.77 
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變數此三項構念是否具有因果關係，在結構方程模式下，其因果乃是事先設定的模式，

因此乃是透過各項適合度的指標，判斷此模式的配適度，若配適度皆在標準之上，則判

斷在此模式上，各變數具有因果關係。並檢定各變數之間的路徑係數是否顯著，以驗證

假設是否成立。 
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4.4.4.4.    資料分析資料分析資料分析資料分析    

    針對國內網球賽事人口進行隨機抽樣，針對分級賽事發放問卷 120 份回收 70 份，

大專校隊發放 250 份回收 220 份，青少年選手發放 100 份回收 80 份，扣除無效問卷 58

份後，針對 312 份問卷進行資料分析。分別以 SPSS 17.0 及 Lisrel 8.80 作為資料分析的

工具。第一節先分析樣本結構及各變項之描述性統計資料，了解樣本分佈及在各變項上

之反應狀況。第二節透過因素分析，縮減變項的維度，增加量表的建構效度。第三節檢

測原始量表信度，及因素分析後的重新調整構面後的量表信度。第四節以結構方程模式

驗證整體的模式是否配適，並確認研究假設是否成立。 

4.1 樣本結構與描述性統計分析 

表 4.1-1  樣本結構分析匯整表 

樣本背景因素 分類項目 有效百分比 累積百分比 

性別 
男 

女 

77.6% 

22.3% 

77.6% 

100% 

歲級 
青少年組(18歲以下) 

公開組(19歲-35歲) 

26.0% 

74.0% 

26.0% 

100% 

網球球齡 

1-2  

2-3 

3-4 

4-5 

5-6 

6-7 

7-8 

8-9 

9-10 

10 年以上 

1.6% 

14.4% 

21.2% 

21.2% 

9.0% 

7.7% 

5.4% 

2.9% 

1.9% 

14.7% 

1.6% 

16.0% 

37.2% 

58.3% 

67.3% 

75.0% 

80.4% 

83.3% 

85.3% 

100.0% 

目前是否受贊助 
是 

否 

36.9% 

63.1% 

36.9% 

100% 

是否拿過賽事獎品 
是 

否 

73.7% 

26.3% 

73.7% 

100% 

贊助項目哪個最重要 

訓練 

服裝 

設備 

報名費 

60.3% 

9.3% 

26.0% 

4.5% 

60.3% 

69.6% 

95.5% 

100% 

    樣本的性別比率，超過三分之二為男性，一樣三分之二是公開組(大專組)，在網球

球齡的分佈上，則以 3-5 年居多，10 年以上和 2-3 年次之，可見目前國內網球風氣還是

以男性及公開組年齡(19歲-35歲)居多。 
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4.2 資料純化 

  針對關係行銷前置變數共 6 個問項、關係行銷中介變數 4 個問項及關係行銷結果變

數 6 個問項，分別在三個不同的構念層次上進行因素分析，以主軸因子萃取出共同因子，

旋轉方法包含 Kaiser 常態化的 Promax 法。在關係行銷投入活動上，將 6 個問項區分

為三大因子，整體適合性達 0.704，解釋能力為 71.06%，表示本研究運用此三大構面作

為關係行銷前置變數的構面相當適合，且有高度的解釋能力；在關係行銷中介變數上，

萃取關係承諾及信任二項因子，其整體適合度為 0.627，解釋能力為 73.967%，表示承

諾及信任二因子足以代表關係承諾的中介變數；在關係行銷結果變數上將 6 個問項區分

為三大因子，整體適合性達 0.652，解釋能力為 76.423%，表示本研究運用此三大構面

作為關係行銷前置變數的構面相當適合，表示以此三項因子，可代表並說明關係行銷結

果。因素分析結果如表 4.2-1~表 4.2-3 所示。 

表 4.2-1  前置變數因素分析結果表 

代表性指標 萃取因子 包含問項 因素負荷量 

關係利益 
A11續約機會 

A12贊助利益 

0.751 

0.816 

共享價值 
A21目標定位一致 

A22價值認知一致 

0.872 

0.835 

關係

行銷

前置

變數 

1.Kaiser-Meyer-

Olkin 取樣適切

性量數為0.704 

2.解說總變異量

的累績解釋力為

71.06% 

溝通 
A31合作資訊溝通 

A32不會違反條約 

0.726 

0.802 

表 4.2-2  中介變數因素分析結果表 

 代表性指標 萃取因子 包含問項 因素負荷量 

關係承諾 
B12努力維持長期關係 

B13努力維持良好關係 

0.864 

0.940 關係

行銷

中介

變數 

1.Kaiser-Meyer-

Olkin 取樣適切

性量數為0.627 

2.解說總變異量

的累績解釋力為

73.967% 

信任 
B11信任程度 

B22信任支持 

0.734 

0.790 
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表 4.2-3  結果變數因素分析結果表 

 代表性指標 萃取因子 包含問項 因素負荷量 

選手的努

力 

C11履行應盡義務 

C12傳遞贊助商品牌資訊 

0.835 

0.918 

運動職涯

行為 

C21贊助職責重要性 

C22合約條款重要性 

0.832 

0.822 

關係

行銷

結果

變數 

1.Kaiser-Meyer-

Olkin 取樣適切

性量數為0.652 

2.解說總變異量

的累績解釋力為

76.423% 

合作 
C31互相配合 

C32充分溝通協調 

0.872 

0.835 註：萃取方法：主軸因子。旋轉方法：含 Kaiser 常態化的 Promax 法。 

4.3 信度分析 

  整份問卷的 Cronbach’s α為 0.95，表示此問卷在測量關係行銷此議題上，具有相當

高的同質性。分別針對各構念下，每一問項之項總相關係數檢測每一問項對於該構念而

言的相關性，再針對因素分析後，所萃取出因子形成的構面，及其底下所包含的問項進

行信度的檢測，以 Cronbach’s α作為信度檢測的標準，判斷問卷在各構念中是否具有內

部同質性。 

4.3.1關係行銷前置變數 

    在關係行銷前置變數此構念上整體的 Cronbach’s α 為 0.814，其底下的構面及各題

項之信度如表 4.3-1 所示，其中可看出各構面的 Cronbach’s α值皆大於 0.7，表示各構面

有良好的信度。 

表 4.3-1  關係行銷前置變數信度分析 

構面 題項 Cronbach’s α α     

關係利益 

A11.您認為受贊助的網球選手會因為合約提供

的利益會使選手想繼續合作  

A12.您認為受贊助的網球選手會因獲得利益而

自願性替贊助品牌廣告 

0.738 

共享價值 

A21.您認為贊助企業與網球選手比賽目標一致  

A22.您認為贊助企業與網球選手會對於比賽成

績的價值認知一致  

0.734 

溝通 

A31.您認為贊助企業會讓網球選手清楚了解目

前的合作資訊  

A32.您認為贊助企業會為了企業自己的獲利而

導致選手利益受損  

0.789 

 

 

 

 

 

0.814 
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4.3.2關係行銷中介變數 

在關係行銷中介變數此構念上整體的 Cronbach’s α 為 0.814，其底下的構面及各題

項之信度如表 4.3-2 所示，其中可看出各構面的 Cronbach’s α值皆大於 0.7，表示各構面

有良好的信度。 

表 4.3-2  關係行銷中介變數信度分析 

構面 題項 Cronbach’s α α 

關係承諾 

B11.您願意盡最大的努力和贊助企業維持長期

關係 

B12.您願意盡最大的努力去維繫與贊助企業良

好關係 

0.878 

信任 

B21.您願意和贊助企業共同承擔任務達成與否

的責任 

B22.您支持贊助企業想要達成的目標           

0.761 

 

 

 

0.814 

4.3.3關係行銷結果變數 

在關係行銷結果此構念上整體的 Cronbach’s α 為 0.805，其底下的構面及各題項之

信度如表 4-3-3 所示，其中可看出各構面的 Cronbach’s α值皆大於 0.7，表示各構面有良

好的信度。 

表 4.3-3  關係行銷結果信度分析 

構面 題項 Cronbach’s α α 

選手的努

力 

C11.您認為受贊助的網球選手會努力完成應該

盡的義務 

C12.您認為受贊助的網球選手會主動傳遞贊助

商品牌相關的資訊給大眾 

0.725 

運動職涯

行為 

C21.您認為受贊助的網球選手會忽略應該完成

的責任 

C22.您認為贊助企業所簽約的條款會使網球選

手不會隨意終止合約  

0.757 

合作 

C31.您認為受贊助的網球選手與贊助企業無法

互相配合去達到設定的比賽成績  

C32.您認為受贊助的網球選手與贊助企業能充

分溝通協調，以求更高之成績 

0.712 

 

 

 

 

 

 

0.805 



 33

4.4 線性結構方程模式（Structural Equation Modeling, SEM） 

4.4.1構念間之因果關係 

  在理論模式的評估上，Bagozzi and Yi(1993)認為模型必須符合基本配適準則、整體

模式配適度及模式內在結構配適度，以下先以驗證性因素分析確認基本的配適準則；再

檢視整體模式在絶對適合度及增量適合度上的狀況，以確認整體模式的配適度良好；最

後評估模式內估計參數的顯著性及潛在變數的萃取變異量是否在合理的範圍。 

(一)驗證性因素分析 

LISREL的計算乃採用最大概似法，總計進行了10次的疊代，完成了所有的參數估

計。在此驗證性因素分析的參數估計與傳統的因素負荷量估計流程相似，但是以結構方

程模式所進行的驗證性因素分析之參數估計可以排除測量殘差所產生的影響，亦可使各

個測量變數與潛在變數之間具有多維的假設設定，因此其因素負荷量較傳統估算的數值

更高。其因素負荷量匯整如表4.4-1所示。可知全部的參數皆在0.4以上，且大部分的參

數值亦都在中上的程度，其中對等溝通、關係承諾、信任、運動贊助及運動職涯行為的

因素負荷量皆在0.65上，表示測量品質良好，適切性良好。 

表 4.4-1  因素負荷量匯整表 

 (二)路徑分析 

以路徑分析探討變數之間的因果關係，運用迴歸方程式整合變數之間的關係，傳統

利用迴歸分析所進行的路徑分析參數估計，必須進行多次的估計程序，而以結構方程模

式來處理時，則可以同時估計一整體的方程式，避免程序上的複雜程度，並降低多次決

策錯誤機率。因此本研究以統合模型分析的概念進行帶有潛在變數的 SEM路徑分析。 

  在關係行銷中介變數對關係行銷結果變數上的影響，達顯著水準。其中結構模型對

於潛在變數的解釋力，皆在合理範圍內，詳見表 4.5-2。表示在關係行銷的前置、中介

及結果變數上，所建立的指標與潛在變數的關聯。 

潛在變數 

測量變數 

關係承諾 

前置變數 

關係承諾 

中介變數 

關係承諾 

結果變數 

關係利益 0.53 － － 

共享價值 0.60 － － 

對等溝通 0.74 － － 

關係承諾 － 0.66 － 

信任 － 0.69 － 

選手的努力 － － 0.77 

運動職涯行為 － － 0.68 

合作 － － 0.48 
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表 4.4-2  各變數解釋力. 

指標 測量變數的變異量解釋力 判斷結果 

結構模型對於潛

在變數的解釋力 

關係行銷中介變數0.84 

關係行銷結果變數0.89 

結構方程式對於關係行銷中介

變數的解釋力為0.84而在關係

行销結果變數上的解釋力為

0.89 

內生測量模型的

解釋力 

關係承諾0.44 

信任0.48 

選手的努力0.59 

運動職涯轉換行為0.46 

合作0.23 

潛在變項對選手的努力的解釋

能力為0.59最高，關係承諾、信

任及運動職涯轉換行為的解釋

力亦可接受，合作解釋力最低。 

外生測量模型的

解釋力 

關係利益0.40 

共享價值0.36 

對等溝通0.55 

潛在變數對三個測量變數的解

釋力均不是太高，在可接受範

圍。 

以線性結構方程模式驗證潛在變數之間的因果關係，根據Hair et al.(1998)年提出「絶

對適合度衡量」及「增量適合度衡量」二種類型指標，作為驗證整體模式的評估指標。

其結果列示於表4.4-3，透過各項判斷指標的數據，顯示此模型的契合度尚稱理想。 

表 4.4-3  模式收斂效度分析匯整表 

判斷指標 數據 結果判別 

RMSEA 0.095 模型達配適水準 絶對適合

度衡量 GFI 0.96 模型達配適水準 

NNFI 0.93 達 95%信賴水準 增量適合

度衡量 CFI 0.97 達 95%信賴水準 

將測量模式的因素負荷量係數及結構模式之直接效果的標準化係數，標示於圖

4.4-1。可知在因素負荷量愈高，潛在變數的影響力愈強下，關係行銷前置變數對於共享

價值及對等溝通皆有強大的影響力,而對關係利益的影響力則較低；關係行銷中介變數對

其兩個測量變數的影響力都很大；關係行銷結果變數對於選手的努力及運動職涯行為的

影響力較大，對合作的影響力略低一些。  
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關係行銷前置變數對關係行銷中介變數的影響，以迴歸係數 0.92看來，具有強烈的

正向影響，亦即關係行銷前置變數愈高，則關係行銷中介變數的程度亦會愈高。而關係

行銷中介變數對關係行銷結果變數的迴歸係數為 0.94，表示關係行銷中介變數愈高，則

關係行銷結果變數亦會愈高。 

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

4.4.2構面間之因果關係 

在確認關係行銷前置變數與關係中介變數及關係行銷結果變數之間的因果關係

後，以線性結構方程模式來驗證將各構念內所包含各構面的因果關係，在此模式的分析

之下，運用各種適配度評估指標，驗證整體模式。在線性結構方程模式中，對整體模式

的評鑑指標，主要為CFI及RMSEA指標，另外卡方值及卡方自由度亦很重要，將各項指

標運用的標準及本研究實際檢測出結果，列示於表4.4-2。從整體模式各項配適度看來，

整體模式具有相當的效度。 

表 4.4-4  模式收斂效度分析匯整表 

判斷指標 數據 結果判別 

RMSEA 0.090 模型達配適水準 絶對適合

度衡量 GFI 0.92 模型達配適水準 

NNFI 0.92 達 95%信賴水準 增量適合

度衡量 CFI 0.96 達 95%信賴水準 

0.66*** 0.69*** 

0.74*** 

0.60*** 

0.53*** 

0.68*** 

0.48*** 

←0.77 

←0.54 

←0.41 

0.77*** 

0.92*** 0.94*** 

0.52 

↓ 

0.56 

↓ 

0.72→ 

0.64→ 

0.45→ 

圖 4.4-1 結構方程模式 A 註 1：*表示 p<0.05,**表示 p<0.01,***表示 p<0.001 詿 2：模型中有 11個測量殘差，其變異量被自由估計，另外每一個因素的變異數設定為１，殘差之間獨立。 註 3：每個測量變數僅受單一潛在變數影響，因此產生 11個因素負荷量。 

關係行

銷前置

變數 

關係行

銷中介

變數 

關係行

銷結果

變數 

關係利益 

共享價值 

對等溝通 

信任 關係承諾 

選手的努力 

運動職涯行為 

合作 
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結構模式及測量模式之直接效果的標準化係數，標示於圖4.4-2，其中除關係利益對

關係承諾為負顯著相關，共享價值與關係承諾對信任，及信任對合作不顯著外，其餘潛

在變數間的關係皆有顯著相關。 

 

 

0.08 

 

 

 

 

 

 

 

←0.22 

圖 4.4-2  結構方程模式 B 註 1：各觀測變數代號的意義請參照表 3。 註 2：*表示 p<0.05,**表示 p<0.01,***表示 p<0.001 

 

←0.15 ←0.15 ←0.40 

←0.20 ←0.17 
0.84 

0.87 

0.84 

0.92 

0.83 

0.82 

-0.19 

0.49*** 

0.67*** 

0.56*** 

0.08 

-0.33*** 

0.34*** 
0.87 

0.82 

0.75 0.17→ 

0.16→ 

0.02→ 

0.80 

0.73 

0.8 0.37→ 

0.29→ 

0.27→ 

關係 

承諾 

C11 

C12 

0.35*** 

1.68*** 

A11 

A12 

A21 

A22 

A31 

A32 

關係 

利益 

共享

價值 

對等

溝通 

信任 

選手

努力 

運動

職涯 

合作 

C21 

C22 

C31 

C32 
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5.5.5.5.        結論與建議結論與建議結論與建議結論與建議 

5.1  研究結果及解釋 

  依據結構方程模式之驗證，本研究之假設檢定結果如圖 5-1-1示，在關係行銷前置

變數中，僅有共享價值可直接影響關係承諾，而對等溝通則直接影響信任，再透過信任

間接影響關係承諾，進而增進運動贊助、運動職涯行為合作等爭取贊助的成果。 

 

 

 

 

 

 

 

 

根據上述分析結果，本研究再向三位網球選手、二位網球教練及一位網球贊助企業

管理人員進行驗證後，對本研究之假設成立與否解釋如下： 

5.1.1關係行銷前置變數與關係行銷中介變數的關係 

關係利益對關係承諾呈負相關(不支持假設一)：當選手希望得到的贊助利益越大

時，能夠與贊助企業維持關係承諾的機會越低，也就是說當選手希望能從贊助商方面得

到的利益越多，則較無法維持贊助關係，容易被利益引誘而跳槽。例：目前 NBA 賽爾

提克隊的明星球員賈奈特的球鞋贊助便是從原本贊助者的 NIKE 跳槽到 ADIDAS 的案

例。 

共享價值對關係承諾為顯著關係，對信任呈不顯著相關(支持假設二，不支持假設

三)當運動選手認為贊助企業的贊助資源能夠幫助其達到目標，像是獲得更高的比賽名

次或成績，在此情況下運動選手便會想與企業建立關係承諾而接受援助，實質的合作條

款及利益援助對於運動選手遠勝過於信任，因此共享價值直接影響關係承諾但並無法增

加信任程度。例：某廠商願意贊助大專盃冠軍球拍，則選手即使對於此廠商無任何情感

圖 5.1-1  研究結果 
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歸屬還是會因為想接受援助而朝冠軍努力，希望與某廠商建立關係承諾。吳欣蓓(2009)

也指出基於認定與情感上的相屬，人們因此願意分享知識，創造更好的績效但必須有支

持性的因子來維繫團隊內的良性互動。顏郁人(2008)也都指出共享價值正向影響關係承

諾。 

對等溝通對信任為顯著相關(支持假設四)：當運動選手能與贊助企業以同等的合作

出發點來談贊助的機會，而非贊助企業單方面的要求選手，在此情況下選手將會相當程

度的容易去信任此企業。Bühler and Nufer(2010)和顏炘怡(2005)也都發現溝通正向影響

信任。 

5.1.2關係行銷中介變數之間的關係 

信任對關係承諾具有顯著相關(支持假設五)：當運動選手對贊助企業具有一定的信

任程度之後，便能夠與贊助企業達成協議，成為贊助夥伴的關係。本研究與王國璋

(2010)、陳建郎(2010)都藉由透過 Morgan and Hunt (1994)所提出的關係承諾-信任模式後

研究發現信任顯著正向影響關係承諾。 

5.1.3關係行銷中介變數與關係行銷結果變數的關係 

信任對選手的努力為顯著相關(支持假設六)：當選手對企業具有信任感之後，便會

想要透過努力來達到企業的水準來與企業成為贊助夥伴，此與 Bühler and Nufer(2010)和

(Farrelly, Quester and Burton, 2006)為一致。 

信任對運動職涯行為具顯著相關(支持假設七)：當選手越信任贊助企業便會越重視

贊助的重要性，通常以需負擔家庭生計的運動選手會越重視，由於想獲得更多利益延續

其職涯而作出相對應的努力。此與 Wylleman and Lavallee(2003)提出不同的年齡階段和

心理層級對於運動職涯轉換所做出不同的努力是相同的。 

關係承諾對合作有顯著相關，信任對合作不具顯著相關(支持假設八，不支持假設

九)：當運動選手與贊助企業達成關係承諾簽訂贊助契約，將會促進雙方的合作關係；

運動選手與企業僅有信任是不足以促進合作關係，必須透過實質的利益關係的承諾。

例：選手不會因為喜歡或信任一個廠商就無條件幫此廠商打廣告或宣傳此廠商品牌。林

振盛(2003) 以及許芸禎(2008) 與本研究假設八一致，但與假設九不同為顯著正相關，

此與運動贊助特性有相關，由於運動贊助並非買方與賣方關係，因此關係承諾對於合作

的重要性遠大於信任。 

5.2 管理意涵 

  透過本研究發現，確認選手可以透過關係行銷管理活動建立與企業的關係承諾及信

任，以提升贊助績效，據此，提出以下建議： 

1. 運動選手在追尋運動贊助時不應只著重在要求獲得高額的利益，必須先確認與企業
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的共同目標及擁有與企業對等的溝通條件，進而建立彼此信任，間接影響贊助機會。 

2. 當建立信任後選手必須付出相對應的努力，另一方面也必須重視贊助夥伴的關係，

來使企業做出相對應的承諾。 

5.3 研究限制與後續研究建議 

本研究因時空限制及資源有限的情況下，在研究過程中出現的困難與限制如下所

述，並據此提出後續研究建議。 

(一) 將運動產業與企業組織以運動選手個人與企業組織間的關係為研究方向 

國內企業贊助運動項目的趨勢，已漸漸成型，但運動贊助亦不再侷限於過去在單一

選手，有愈來愈多的運動贊助以球隊或是運動組織為贊助對象，而運動選手個人的贊助

與團隊或組織的贊助，將有不同的特性，對於相關企業的各項關係行銷活動，亦有不同

的重視程度，因而影響到最終的贊助風氣，因此建議後續的研究將可以針對不同的層次

將運動贊助區分為選手個人與運動團隊或組織，將此模型再作進一步的驗證。 

(二) 運動贊助風氣如何在國內更全面的推廣與落實 

目前運動市場中最大的問題，即是國內的運動經紀人或運動經紀公司才剛起步，因

此選手對於運動贊助的獲得途徑，不像美國、歐洲等運動風氣蓬勃的國家能夠輕易的找

到運動經紀人來替選手打理一切贊助相關事宜。建議後續研究可針對此一職業進行深入

的探討，以提供國內運動相關職業及相關企業解決此一問題之良方。 

(三) 贊助關係相關應用之可能性 

本研究以我國未贊助之網球選手為例，若要運用在未來運動贊助發展上，只能運用

在個人性之運動選手，如：桌球、羽球、高爾夫球…等選手。未來的後續研究，將可針

對其餘運動項目與影歌星之贊助能否採用本文做為相同贊助模式進行深入研究與探討。 

(四) 擴大研究時期 

由於運動贊助在國內才剛開始蓬勃發展，並不算長期，相較於職業的運動選手或受

到贊助的選手比率佔整體運動產業中的運動人口來說非常低，本研究採用的樣本(我國

未獲得贊助之網球選手)較容易取得，因此建議未來可以針對在運動產業中不同運動項

目的運動選手進行較長時間與較大規模之研究。 
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