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影響贊助態度之因素探討 

-以自我監控及活動涉入為干擾變數 

 

 

學生：林素雲                                 指導教授：王崇昱  博士  

                   

國立高雄應用科技大學企業管理系碩士班 

摘 要 

本研究發現過去影響贊助態度因素的文章很多，但是同時將配適度及事件

自我一致性作為自變數以及真誠為中介變數來探討的研究是缺乏的。由於近年

來企業贊活動助越來越廣泛，因此了解消費者對贊助商態度對贊助商本身即為

重要，故聚焦此情境來進行消費者實證，並加入自我監控及活動涉入作為干擾

變數進行實證。以到實際比賽場所及網路做為問卷發放。 

  本研究共計回收 171 份有效問卷，經實證發現真誠對於贊助態度有顯著正

向影響；事件自我一致性與事件/品牌配適度對於真誠有顯著正向影響；真誠在

事件自我一致性與事件/品牌配適度對於贊助態度之間存有中介效果；自我監控

於真誠與贊助態度之間有顯著負向干擾效果。根據研究結果，本研究提出相關

建議。 

關鍵字：真誠、贊助態度、自我監控、活動涉入、事件自我一致性、 

事件/品牌配適度 
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The Influence of Factors on Sponsorship Attitude 

- Self-Monitoring and Activity Involvement as Moderators 

 

Student：Su-Yun Lin                             Advisors：Dr. Chung-Yu Wang 

 

 

Department of Business Administration 

National Kaohsiung University of Applied Sciences 

ABSTRACT 

In the past, many studies have focused on the factors affecting sponsorship 

attitude, including fit and brand image. However, few studies take self-congruity 

with the event as the independent variable and sincerity as the mediator. Since 

sponsorship activities has been increasingly prevalent in recent years, the study tries 

to explore the antecedents of consumer’s sponsorship attitude for sponsors. 

Self-monitoring and activity involvement as the moderating variables. Finally in 

this works, the questionnaires were send via the volleyball venue and Internet.  

  A total of 171 valid questionnaires were collected. Empirical results shows that 

sincerity had significantly positive effect on sponsorship attitude. Self-congruity 

with the event and event / brand fit usefulness had significantly positive effect on 

sincerity. Sincerity mediated the relationships between self-congruity with the event 

and event / brand fit and sponsorship attitude. There was a significant negative 

moderate effect between sincerity and sponsorship attitude. Based on the above 

results, some suggestions are proposed in this study.  

Keywords：Sincerity, Sponsorship Attitude, Self-Monitoring,69 Self-congruity with 

the event, Event / Brand Fit  
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第一章 緒論 

第一節、研究背景及動機 

贊助於 1970 年代開始成為行銷傳播工具，2014 年全球贊助金額約 553 億

美元，預計在 2015 年贊助的支出預算將會比 2014 年成長 4.1 % 達到 575 億

（IEG,2015）。Gwinner (1997) 透過全球贊助活動支出比例的增加，我們可得

知贊助的可行性及重要性，當企業去支持具體的活動時，贊助活動的形象可能

轉移到贊助商或被贊助的公司形象，因此管理者將企業品牌形象的提升，視為

贊助最重要的目標。 

企業為提高品牌知名度或建立品牌形象，會透過各種管道來增加品牌曝光

程度，而近年來運動風氣的盛行，一般民眾對於運動賽事的投入與熱衷程度逐

漸的提高，體育運動具有健康、清新的形象，有助於企業形象的提昇，企業經

常以「贊助」的方式來支持運動產業，「運動贊助」是企業行銷的熱門手法之

一，被視為是一項重要的行銷策略 (Scheiber & Lenson, 1994)。根據研究在 2015

年北美地區企業贊助體育相關賽事的比例高達 70%以上 (IEG ,2015)。國內有

許多大型的企業漸漸開始以贊助運動相關賽事的方式，來提升企業形象及知名

度，例如宏碁及美利達贊助腳踏車車隊、美津濃贊助企業排球聯賽等，

Asimakopoulos (1993) 指出企業透過投入運動贊助，除了可藉此建立、提升企

業形象之外，還可利用該運動事件對消費者的吸引力，進而去提高企業的知名

度。本研究鎖定運動相關贊助作為研究主題，因此將應變數設為贊助態度。 

回顧國內外學者針對贊助的相關研究可得知，影響贊助態度的因素很多，

過去研究贊助主要偏向配適度(Speed & Thompson, 2000)、品牌形象(楊凱婷， 

2005)、事件商業化 (Grohs & Reisinger, 2014)、贊助型態 (Lu, Chang, Chang, 
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2014)等變數來進行研究探討，以往的研究較少將真誠及事件自我一致性兩個

變數納入贊助研究中。目前僅有少數學者，如 Olson (2010) 和 Kyoum Kim, Jae 

Ko and James (2011) 有根據真誠進行實證研究，並提到消費者對於贊助商真誠

的看法會直接影響他們對贊助商的態度，當該贊助商與運動性質相關程度較高

且消費者相信贊助商動機是真誠時，消費者對贊助商正向態度更容易發生，但

是兩位學者僅針對真誠對贊助態度進行探討。此外，Sirgy, Lee, Johar & Tidwell 

(2008) 研究提到對自我一致性的研究，並指出贊助事件的自我一致性有助於創

造消費者對此活動事件的支持態度，而這些正面感覺會延伸到贊助此次活動的

公司，但也僅是針對贊助事件自我一致性對品牌忠誠度進行研究。因此，綜上

所述，本研究將真誠 (Sincerity)、事件自我一致性 (Self-congruity with the event) 

兩變數加入進行探討，並加入與事件自我一致性相關的事件/品牌配適度為來探

討其贊助態度的影響性，希望能補足以往研究所沒發現及延伸的學術缺口。 

此外，本研究另外加入自我監控、活動涉入為干擾變數，其中自我監控根

據自我監控理論，高自我監控者對社會暗示較為敏感，強調社會的自我，在乎

自己所做出的行為是否符合社會或人際間，為了符合而調整或控制本身語言或

肢體上的表現 (Snyder & DeBono ,1985; Browne & Kaldenberg,1997)。自我監控

高的人重視形象重視態度，他可能對贊助事件的配適度比較敏感。過去研究中

林宇仁 (2013) 將自我監控作為干擾變數，本研究也認為自我監控適合作為干

擾變數是因為自我監控較重視形象，可能會強化自我形象一致性對態度的影響。

就活動涉入而言，Petty, Richard, Cacioppo & Schumann (1983) 雜誌廣告的研究，

發現高涉入者受到廣告的相關產品、性能、品牌的論點影響，會比低涉入者更

容易產生強烈的態度；而低涉入者較容易受廣告的產品代言人、音樂等非相關

產品的影響。過去研究 Grohs & Reisinger (2014) 將活動涉入作為干擾變數，本

研究認為活動涉入程度在本研究也適合作為干擾的角色，因為活動涉入程度高

的話可能會強化配適度的影響，活動涉入程度低的話則對形象及真誠影響。綜
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上所述，本研究認為自我監控、活動涉入可能會干擾本研究所提到的自變數對

應變數的影響，亦即事件自我一致性、事件/品牌配適度及真誠對贊助態度的影

響。 

鑒於上述說明，本研究認為過去探討贊助態度的文獻多未能就事件自我一

致性與真誠、贊助態度之間存在的關係予以確認，此外本文以自我監控、活動

涉入為探討事件自我一致性與事件/品牌配適度及真誠之間的干擾因素，並綜合

研究結果提供運動賽事贊助廠商作參考。 
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第二節、研究目的 

本研究主要在探討事件自我一致性與事件/品牌配適度對於真誠和贊助態

度之影響；以及真誠對於贊助態度之影響。此外，本研究將自我監控及活動涉

入作為本研究之干擾變數，希望能藉由相關文獻以及進行實地資料收集做為實

證研究之分析，以提高消費者對贊助的態度。綜合上述觀點，本研究欲探討之

研究目的如下： 

1. 探討事件自我一致性與事件/品牌配適度分別對於真誠、贊助態度之影

響，以及真誠對於贊助態度之影響。 

2. 探討真誠在事件自我一致性、事件/品牌配適度之間是否有中介效果。 

3. 探討自我監控、活動涉入是否干擾事件自我一致性、事件/品牌配適度、

真誠對贊助態度之關係。 

本研究架構往後將分成四部分進行來討論，首先將針對各構念分別進行相

關文獻探討，藉以說明構念之間之相關性以及理論模型的假設與建立；接著介

紹研究方法來驗證此模型，並針對發放的問卷調查進行分析並討論其結果；最

後，則針對本研究之研究結果提出結論與建議。 
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第三節、研究流程 

 

研究背景、動機與目的 

 

文獻探討與假說 

 

建立研究架構 

 

問卷設計 

 

 

 

正式發放問卷 

 

 

 

 

 

 

圖 1-1 本研究流程圖 
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附錄 

第一部份：情境說明 

以下題項的回答僅限於您曾觀看過『企業甲級排球聯賽』的觀眾為前提。 

  
Mizuno (美津濃)在台灣於1986年成立，為專業運動用品商，積極支持世

界性的體育活動，並研發先進技術以提升運動。請根據Mizuno贊助企業甲級排

球聯賽上述之訊息回答問題，謝謝。 

第二部分： 

請針對 Mizuno 贊助排球聯賽，回答以下問題，並在適當的□中打「V」。 

 非
常 

不 

同
意 

 

 

不
同
意 

有
點
不
同
意 

 

 

無
意
見 

 

有
點
同
意 

 

 

 

同
意 

 

非
常
同
意 

1. 企業排球聯賽是我生活中的一部份。 □ □ □ □ □ □ □ 

2. 觀看企業排球聯賽與我自己的形象符合。 □ □ □ □ □ □ □ 

3. 觀看企業排球聯賽可以表現出自我。 □ □ □ □ □ □ □ 

4. 企業排球聯賽的形象與Mizuno的形象是相似的。 □ □ □ □ □ □ □ 

5. Mizuno和企業排球聯賽結合在一起是合適的。 □ □ □ □ □ □ □ 

6. 對於我來說，排球賽事是非常重要的。 □ □ □ □ □ □ □ 

7. 對於我來說，排球賽事有很重大的意義。 □ □ □ □ □ □ □ 

8. 對於我來說，排球賽事是令人興奮的。 □ □ □ □ □ □ □ 

9. 我喜歡參與排球賽事。 □ □ □ □ □ □ □ 

10. 我對排球賽事很感興趣。 □ □ □ □ □ □ □ 

您好： 

這是一份學術性問卷，目的在於瞭解「影響贊助態度之因素」。您的意見

絕無對錯之分，請依照您的直覺與想法來填答。本問卷採無記名方式進行，問

卷調查之資料僅供學術參考，絕不對外公開，請安心填答。 

敬祝 健康平安 

國立高雄應用科技大學企業管理研究所 

指導教授：王崇昱博士 

研究生：林素雲 敬上 
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 非
常 

不 

同
意 

 

 

不
同
意 

有
點
不
同
意 

 

 

無
意
見 

 

有
點
同
意 

 

 

 

同
意 

 

非
常
同
意 

11. Mizuno 贊助企業排球聯賽，是因為他們相信

企業排球聯賽是值得支持的。 
□ □ □ □ □ □ □ 

12. Mizuno認為贊助企業排球聯賽對排球是有意義的。 □ □ □ □ □ □ □ 

13. 我對 Mizuno 的態度是正向的。 □ □ □ □ □ □ □ 

14. 我對 Mizuno 的態度是有利的。 □ □ □ □ □ □ □ 

15. 我對 Mizuno 的態度是好的。 □ □ □ □ □ □ □ 

16. 我是一個會因為外在環境改變而調整自我的

行為表現的人，一旦瞭解情況的需要，我能輕

易地調整自身之行動。 

□ □ □ □ □ □ □ 

17. 我是一個會因為外在環境改變而調整自我的

行為表現的人，當無法呈現出自身形象時，我會立即改變

表現。 

□ □ □ □ □ □ □ 

18. 我有能力控制自己與他人相處的方式，其取決

於我希望給他人看到之形象。 
□ □ □ □ □ □ □ 

19. 在社會情境中，若我認為有需要去做，我有能

力改變行為。 
□ □ □ □ □ □ □ 

20. 我經常能從聆聽者的眼神探知自己是否說了

不適合的話。 
□ □ □ □ □ □ □ 

21. 我經常能從他人的眼神中明確觀察他們真實

的情緒。 
□ □ □ □ □ □ □ 

第三 部份：個人基本資料 

1. 性別： 

□男 □女 

2. 年齡： 

□20 歲(含)以下 □21～30 歲 □31～40 歲 □41～50 歲 □51 歲(含)以上 

3. 職業： 

□農林漁牧 □軍公教人員 □資訊業 □製造業 □金融業 

□服務業   □自由業     □家管   □學生   □其他_________ 

4. 教育程度： 

□國中(含)以下 □高中/高職 □專科/大學 □研究所(含)以上 

5. 每月所得： 

□20000 元(含)以下 □20001～40000 元 □40001～60000 元 

□60001～80000 元  □80001 元(含)以上 

《問卷到此結束，謝謝您的幫忙》  
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第一部份：情境說明 

以下題項的回答僅限於您曾觀看過『企業甲級排球聯賽』的觀眾為前提。 

   

台電公司於民國35年成立之初，即是以提供可靠電力及滿足用戶需求為己

任，針對顧客多元需求，提供客製化的多元服務。請根據台灣電力公司贊助企

業甲級排球聯賽上述之訊息回答問題，謝謝。 

第二部分： 

請針對台灣電力公司贊助排球聯賽，回答以下問題，並在適當的□中打「V」。 

 非

常 

不 

同

意 

 

 

不

同

意 

有

點

不

同

意 

 

 

無

意

見 

 

有

點

同

意 

 

 

 

同

意 

 

非

常

同

意 

1. 企業排球聯賽是我生活中的一部份。 □ □ □ □ □ □ □ 

2. 觀看企業排球聯賽與我自己的形象符合。 □ □ □ □ □ □ □ 

3. 觀看企業排球聯賽可以表現出自我。 □ □ □ □ □ □ □ 

4. 企業排球聯賽的形象與台灣電力公司的形象是相似的。 □ □ □ □ □ □ □ 

5. 台灣電力公司和企業排球聯賽結合在一起是合適的。 □ □ □ □ □ □ □ 

6. 對於我來說，排球賽事是非常重要的。 □ □ □ □ □ □ □ 

7. 對於我來說，排球賽事有很重大的意義。 □ □ □ □ □ □ □ 

8. 對於我來說，排球賽事是令人興奮的。 □ □ □ □ □ □ □ 

9. 我喜歡參與排球賽事。 □ □ □ □ □ □ □ 

10. 我對排球賽事很感興趣。 □ □ □ □ □ □ □ 

您好： 

這是一份學術性問卷，目的在於瞭解「影響贊助態度之因素」。您的意見

絕無對錯之分，請依照您的直覺與想法來填答。本問卷採無記名方式進行，問

卷調查之資料僅供學術參考，絕不對外公開，請安心填答。 

敬祝 健康平安 

國立高雄應用科技大學企業管理研究所 

指導教授：王崇昱博士 

研究生：林素雲 敬上 
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 非
常 

不 

同
意 

 

 

不
同
意 

有
點
不
同
意 

 

 

無
意
見 

 

有
點
同
意 

 

 

 

同
意 

 

非
常
同
意 

11. 台灣電力公司贊助企業排球聯賽，是因為他們

相信企業排球聯賽是值得支持的。 
□ □ □ □ □ □ □ 

12. 台灣電力公司認為贊助企業排球聯賽對排球是

有意義的。 
□ □ □ □ □ □ □ 

13. 我對台灣電力公司的態度是正向的。 □ □ □ □ □ □ □ 

14. 我對台灣電力公司的態度是有利的。 □ □ □ □ □ □ □ 

15. 我對台灣電力公司的態度是好的。 □ □ □ □ □ □ □ 

16. 我是一個會因為外在環境改變而調整自我的行

為表現的人，一旦瞭解情況的需要，我能輕易

地調整自身之行動。 

□ □ □ □ □ □ □ 

17. 我是一個會因為外在環境改變而調整自我的行為表現的

人，當無法呈現出自身形象時，我會立即改變表現。 
□ □ □ □ □ □ □ 

18. 我有能力控制自己與他人相處的方式，其取決

於我希望給他人看到之形象。 
□ □ □ □ □ □ □ 

19. 在社會情境中，若我認為有需要去做，我有能

力改變行為。 
□ □ □ □ □ □ □ 

20. 我經常能從聆聽者的眼神探知自己是否說了不

適合的話。 
□ □ □ □ □ □ □ 

21. 我經常能從他人的眼神中明確觀察他們真實的情緒。 □ □ □ □ □ □ □ 

第三 部份：個人基本資料 

1. 性別： 

□男 □女 

2. 年齡： 

□20 歲(含)以下 □21～30 歲 □31～40 歲 □41～50 歲 □51 歲(含)以上 

3. 職業： 

□農林漁牧 □軍公教人員 □資訊業 □製造業 □金融業 

□服務業   □自由業     □家管   □學生   □其他_________ 

4. 教育程度： 

國中(含)以下 □高中/高職 □專科/大學 □研究所(含)以上 

5. 每月所得： 

□20000 元(含)以下 □20001～40000 元 □40001～60000 元 

□60001～80000 元  □80001 元(含)以上 

《問卷到此結束，謝謝您的幫忙》 


