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本研究旨在探討球迷認同（包括：球員認同與球隊認同）與球迷支持行為（包

括：球員支持行為與球隊支持行為）二者之關係，以及前者對後者的外溢效果。本

研究基於「社會認同理論」提出研究架構與假說，針對實際參與賽事之球迷運用立

意抽樣法發放現地問卷。再以階層迴歸分析研究變數之間的關係。本研究結果為確

立球迷認同對於球隊支持行為具有直接的影響，而且，球迷的球隊認同會外溢到球

員個人的支持行為；相對地，球迷的球員認同並不會外溢到球隊支持行為。本文除

驗證球迷認同的外溢效果，並針對職棒球團的行銷活動與球迷消費行為等實務提出

管理意涵。 

【關鍵詞】球迷認同、社會認同理論、溢出效果、支持行為 

ABSTRACT 

This proposes of this study is investigated the relationships between sport event 
fans’ identify (player identification and team identification) on their supportive behaviors, 
and the spillover effect of both them. Based on the Social Identity Theory, the study 
suggests a conceptual framework and hypotheses. The questionnaires of on-side sport 
event fans and purposive sampling are adopted. On-side sport event participants chosen 
are fans who gave support for a specific team. Hierarchical regression analysis is 
employed to test the relationships among research variables. The results of this study are 
to demonstrate the direct effect of fans’ identification on the supportive behaviors. And 
fans’ team identification has a spillover effect on players’ supportive behavior. Some 
suggestions about marketing management and consumer behaviors are discussed. 

KEY WORDS: fans’ identification, Social Identity Theory, spillover effect, supportive 
behaviors
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壹、緒論 

近年來，人們對工作與休閒的價值觀已逐漸轉變，特別是人們也愈來愈重視休

閒生活 (Hendry & Marr, 1985; Quintanilla-Ruiz & Wilpert, 1991)。休閒參與不僅能提

振個人的精神與注入新活力，並能培養正面的生活態度與接受挑戰(Iwasaki & 
Mannell, 2000)；顯現出休閒參與對個人生活品質具有關鍵的影響力。觀賞棒球賽事

一向是國人喜愛的休閒項目之一，並成為普遍性的休閒娛樂活動。職業棒球是國內

競賽次數最多的運動觀賞項目，履創觀賽人數的高峰。截至 2010 年為止，中華職棒

觀眾共累積 1,889 萬多人次(行政院體委會，2011)。再者，體委會(2012)提出的「振

興棒球運動總計畫」，也以改善棒球運動的發展環境為首要任務，兼顧扶植棒球運動

的競技實力與穩定職棒的發展，以便樹立棒球永續發展的願景。總之，棒球運動已

在球迷的心目中建立深刻印象；同時顯現出政府對於運動發展的重視態度。 

台灣職業運動的快速發展不僅提升了球隊與球員的知名度，也透過媒體將二者

包裝成商品化，高知名度的運動員因此被予以明星化(王宗吉，2000)。球迷也藉由

球賽觀賞進而對球員產生認同感，視為一種明星認同(許黛君，2005)。球員外表吸

引力或魅力是球團經營的重點，因為會影響球迷的認同態度(Fink, Trail & Anderson, 
2002)。此外，球迷對運動賽事的參與也能反應出票房成績，他們更以實際的行動鼓

勵球員士氣或表現支持行為，例如：敲打加油棒、吶喊聲與歡呼口號、波浪舞、高

唱加油歌曲，或為支持的球星製作加油海報等熱情表現。同樣地，球迷的熱情也可

能漫延至球員所屬的球隊，例如：購買球隊紀念品、加入球團之友。 

本研究根據「社會認同理論」(Tajfel & Turner, 1986; Fisher, 1998; Fisher & 
Wakefield, 1998)的學理基礎，並參考「運動行銷」(sport marketing)(Trail et al, 2003a)：
將「球迷」視為高度認同運動球隊或球員的忠誠觀眾。就球迷而言，除了在球場上

的激情表現，其實他們的支持行為通常也會漫延到球場以外，例如：搶購球隊紀念

品、明星球衣、球星公仔等周邊商品，或是組織球隊或球員的專屬後援會。就職業

運動球隊的經營者而言，球迷的支持與鼓勵是必備要素(Mullin, Hardy & Sutton, 
2000)。本研究為實證「社會認同」概念是否能解釋球迷的心理，基於球迷的認同感

或支持行為可能延續於賽事之後，故將運動賽事參與者設定為具忠誠特質的「球迷」。 

對球迷而言，比賽是由球隊間的對戰與球員間的球技較量所構成，一旦球隊認

同與球員認同等球迷態度瓦解，似乎衝擊到賽事票房與球隊商品的銷售。職棒簽賭

事件不僅造成負面的社會觀感，亦可能衝擊到球迷的認同與支持行為，例如：進場

觀賽人數減少、球迷的觀賽頻率或意願降低。運動產業的管理者需要瞭解如何建立

球迷的高度認同，以便提升其對球員個人或球隊團體等支持行為。就運動競賽主辦

單位而言，如何持續維繫球迷認同態度與強化其支持行為，已成為目前面臨的管理
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難題。本研究以棒球運動賽事之球迷作為研究對象，探討球迷認同與球迷支持行為，

包括：球員個人層面（球員認同與球員支持行為）與球隊團體層面（球隊認同與球

隊支持行為），除了探討上述 2 變數彼此間的相互關係，並瞭解球迷認同對其支持行

為的外溢關係。由於現有理論仍未確定個人層級的球員認同與團體層級的球隊支持

行為（或團體層級的球隊認同與個人層級的球員支持行為）之間是否具有外溢效果。 

本研究基於「社會認同理論」欲瞭解運動賽事之球迷態度（球員認同與球隊認

同）對球迷支持行為（球員支持行為與球隊支持行為）的影響關係，並確認運動賽

事之球員認同（或球隊認同）對於球隊支持行為（或球員支持行為）的外溢效果。 

貳、文獻探討 

一、社會認同理論 

Tajfel & Turner 於 1979 年提出「社會認同理論」(Social Identity Theory)，該理

論是用於檢驗社會的力量如何對個體認同之程序造成影響(Tajfel & Turner, 1986; 
Turner, 1999)。「社會認同」是個人認同某一個社會團體，並以自我概念界定其本身

與其認同之團體為一相互關聯的關係。具體而言，人們會將自己分類到各種社會範

疇，以幫助自己進入所屬的社會環境(cite from Ashforth & Mael, 1989, p.21)。再者，

社會認同理論之基本假設為：「個人會追求、維持正向的自我評價(self-evolution)，
此自我評價是經由個人認同與社會認同加以建構而形成」(Turner, 1999)。以台灣的

職棒球迷為例，「兄弟隊」的球迷認同「兄弟象隊」，自認為自己是兄弟象隊的忠誠

球迷，並以身為兄弟隊的「象迷」作為個人的榮譽。 

社會認同理論的研究指出：組織中的個人會將自己定義為團隊中的成員，將團

隊的獨特性歸於自己身上，並認為自己與團隊內(in-group)的其他成員具有共同特

徵，以便區隔出自己與其他團體的差異性(Knippenberg & Schie, 2000)。例如：兄弟

象隊的球迷們高度的認同「情義相挺」之球隊價值觀，以「不離不棄，是我兄弟」

做為球隊與球迷之間的共同密碼。換言之，組織中的個體通常會堅定地認同自己所

歸屬的團體，在相較於其他團體，個人通常也會努力去提升所屬團體在自己心目中

的地位(Riketta & Landerer, 2005)。 

二、球迷認同 

許多觀眾會積極的觀賞運動比賽，對於參賽球隊或球員產生高度興趣，並成為

該運動的愛好者--「粉絲」(fans)(Wann, Melnick, Russell & Pease, 2001)。事實上，運

動賽事的觀眾與球迷的角色特質並不相同，所關注的焦點也有差異；例如：球迷們

愛好的是球隊的相關事物，較傾向於為喜愛的球隊或球員喝采；相對的，觀眾則是

較關注於整體賽事的精彩程度(Trail, Matthew, Dick & Gillentine, 2003a)。運動賽事的
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現場觀眾分為：支持者(supporter)--針對球隊提供長期的實質投資與情感投入，願意

花錢購買球隊的周邊商品；運動迷(sport fans)為熱情的觀眾，偏好特定球隊或球員

（尤其是明星球員），甚至表現出明顯的支持行為(Giulianotti, 2002)。具體而言，觀

眾不一定是球迷，而是以觀賞運動比賽作為休閒類型之一；然而，運動球迷則另外

身兼觀眾的角色，不僅觀賞賽事也高度涉入球隊（或球員）的相關活動，除了自發

性的與球隊（或球員）建立社會歸屬關係，成為團體的成員之一，並以球隊的次文

化作為個人之價值觀。 

Sutton, McDonald, Milne & Cimperman (1997)認為球隊認同是指「運動迷對專業

運動團體表現出個人承諾與情感性的涉入程度」；Trail, Fink & Anderson (2000)定義

球隊認同為「運動觀眾對球員或球隊等對象形成一種自我傾向的態度」。事實上，「球

隊認同」亦緣自於「社會認同理論」(Fink et al., 2009)；因此，本研究推論「球隊認

同」應該具備「組織認同」的概念。本研究基於 Ashforth & Meal (1989) 觀點，將

運動賽事之球迷認同分為：(1)球隊認同；與(2)球員認同，前者為球迷對球隊團體的

認同態度，後者為球迷對該球隊團體中某一成員的認同態度。Wann & Branscombe 
(1993)將球隊認同定義為「個位運動迷對於某項特定運動球隊表達愛慕或關心的程

度」。而「球隊認同」亦緣自於「社會認同理論」(Fink et al., 2009)；因此，「球隊認

同」應該具備「組織認同」的概念。對球團經營而言，球迷認同也是需要積極營造

的重點之一(Fink, Trail & Anderson, 2002)。 

三、球迷支持行為 

回顧相關文獻，多數討探球迷支持行為(supportive behaviors)的研究經常將該行

為視為一種消費者行為，例如：Fisher & Wakefield (1998)針對勝敗 2 支球隊之球迷

支持行為進行研究，研究發現指出：不論球隊的輸贏情況，球迷會對球隊產生認同，

並延伸進場觀賞球賽次數、在球賽中的行為表現、購買球隊相關商品等支持行為。

同樣地，運動行銷研究亦指出：球迷忠誠度與球隊認同是決定球迷行為表現的關鍵

因素；例如：提升購票等級(Wann & Branscombe,1993)、參觀競賽(Laverie & Arnett, 
2000)、購買球隊周邊商品(Giulianotti, 2002)、認為自己具有球迷身份(Tapp, 2004)。
本研究的支持行為主要是指「球迷在心理上分別對球隊與球員所表達的支持行為」。

球迷對所支持的球隊具有忠誠傾向，包括：行為忠誠(behavioral loyalty)和態度忠誠

(attitudinal loyalty)(Dick & Basu, 1994; cite from Tapp, 2004, p.208)。特別是當運動球

迷對某特定球隊產生心理承諾時，他們會樂意親近或喜愛自己所支持的球隊或崇拜

的球員。 

參、研究方法 

一、研究架構 
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本研究依據「社會認同理論」觀點與球迷支持行為等文獻，建構研究變數之關

係的觀念性架構。具體而言，球迷認同與球迷支持行為等研究變數之間的直接關係

是基於「運動心理學」或「運動行銷」等相關研究；關於上述二者之間的外溢效果，

除了以上述為基礎之外，亦借用「溢出理論」(spillover theory)觀點，並將人口統計

變數列入控制變數，以純化研究中之主要變數的真正關係；研究架構詳如圖 1。 

球隊認同

球員認同

球隊支持行為

球員支持行為

球迷認同 球迷支持行為

H1-1

H1-2

H2-1

H2-2

 

圖 1  研究架構 

(一)運動賽事之球迷認同與球迷支持行為之關係 

社會認同理論已逐漸運用於解釋運動球迷或觀眾的觀賽行為，相關研究一致發

現：球隊認同是影響球迷或觀眾反應的解釋變數之一(Fisher & Wakefield, 1998; Wann 
& Grieve, 2005; Wann, Koch, Knoth, Fox, Aljubaily & Lantz, 2006; Fink, Parker, Brett & 
Higgins, 2009)。例如：Fisher & Wakefield (1998)以社會認同理論解釋球隊認同(team 
identification)，探討球迷認同與其對整體球隊之支持行為的關係，研究發現球迷對

球隊的認同感與支持行為之間呈顯著正相關；同樣地，Fisher (1998)曾研究球隊相似

性角色與吸引力對球隊認同之影響，並指出球隊的吸引力會影響球迷的球隊認同，

而球隊認同也會進而影響球迷對球隊的支持行為。Fink et al. (2002)指出球隊認同可

以有力的預測球迷的消費行為，高度認同球隊的球迷會維持較高的忠誠度。盧清文

(2010)曾探討職棒吸引力與球迷支持行為之間的關係，加入球迷認同作為中介變

數，研究指出球隊認定吸引力會正向影響球隊認同，並進而影響球隊支持行為；球

員外表吸引力會正向影響球員認同，亦進而影響球員支持行為；此外，球迷認同在

球隊認定（或球員外表）吸引力與球迷支持行為之間存在中介效果。 

綜合上述，當球迷對球隊或球員發生情感性的投入時，球迷會願意長期投資於

球隊或球員身上(Giulianotti, 2002)。休閒或行銷等研究也有類似的研究發現，例如：

Laverie & Arnett (2000)發現球迷對球隊依戀程度會正向影響球迷支持該球隊意願。
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Bhattacharya & Sen (2003)曾建構消費者對企業認同感之概念模型，並指出消費者受

到組織認定的吸引而對組織產生認同，進而引發後續的行為意圖。由於 Fisher & 
Wakefield (1998)的球隊認同是以球迷對球隊的整體評量為主，關於球迷對特定球員

（球星）之認同與支持，並未經過實證研究的適當解釋；換言之，球迷對球員個人

的認同與支持行為之關係亦需要被加以驗證。故推論運動賽事之球迷認同會直接正

向的影響球迷的支持行為。 

假設1-1：球迷對運動賽事之球員認同會顯著正向影響球員支持行為。 

假設1-2：球迷對運動賽事之球隊認同會顯著正向影響球隊支持行為。 

 (二)運動賽事之球迷認同對球迷支持行為之外溢關係 

社會認同理論亦同時指出：團體認同(group identification)與個人認同(personal 
identification)二者實為相似的概念(Ashforth & Meal, 1989)。以兄弟象隊為例，球迷

們不僅認同象隊球團，並會針對其代表性人物－彭政閔引發認同的情感；上述現象

為一種情感的投射效果，移情的現象似乎符合「溢出理論」觀點，即是指個體對某

事物在某一方面的發展也能帶動起該事物在其它方面的發展。再者，運動觀賽者的

認同行為研究指出，當觀賽者喜歡或欣賞某運動員時，他們可能會參與個人所認同

的其他相關活動，進而將情感擴及到所有事物，除了主動搜尋或使用其所認同的相

關商品，並會產生具體的購買行為(Kleine, Kleine & Kernan, 1993; Laverie, 1998; 
Meenaghan, 2001；張孝銘、高俊雄，2001；陳俊玄，2003；林東興、薛堯舜、徐欽

賢，2006)。運動觀賽者經由運動球隊或運動員等認同作用的過程，即是藉由喜歡或

欣賞運動明星、運動團體及（或）運動本身，進而愛屋及烏至其相關的一切事物，

也就是將認同的情感移轉至對贊助企業產品的支持作為。 

上述球迷對明星球員之認同感似乎可視為團體認同對個人認同的「移情作用」，

即是一種「外溢效果」(spillover effect)；同樣地，亦有追逐知名球星的死忠球迷，

球迷的忠誠傾向即象徵著後續的支持行為，忠誠球迷不僅高度認同其所支持的明星

球員，他們的態度似乎也對球星所屬球隊發揮支持的「外溢效果」。換言之，球迷對

球員的個人認同或許亦能進而產生其球隊的整體認同。例如：Boen, Vanbeselaere, 
Pandelaere, Schutters & Rowe (2008)的研究發現，即使當球隊組織結構改變，仍然不

會影響球迷的支持行為。具體而言，當球迷所支持的球隊被併購或重新組織成新球

隊，球迷也會認同新組成的球隊。 

對高度認同的球迷們而言，特別是當他們在主場上看到自己喜愛的球隊獲勝

時，便會產生團內偏愛反應(in-group bias) (Doosje, Branscombe,Spears & Manstead, 
1998; Ellemers, Spears & Doosje, 1997; Wann & Schrader, 2000)。運動觀賽者（指球迷）

將團內偏愛視為其個人的應對機制，意圖來協助並積極維護個人的自我認同感，特
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別是當他們的認同感受到威脅時，可以透過團內偏愛的應對策略(coping strategy)，
使球迷們較能因應社會認同失調時的不良威脅，例如：由於比賽結果不如預期以及

賽事地點並非主場時等認同威脅(Wann & Grieve, 2005)。再者，相關研究結果也發

現：當觀賽者對運動隊伍、運動員或運動的正向態度愈高時，此高度認同會引發其

較多的賽事參與（或觀賞），並進而對週邊產品、贊助商產品或服務產生更強烈的購

買意願(Kleine et al., 1993; Laverie, 1998; Madrigal, 2000 ; Gwinner & Swanson, 
2003；Trail, Anderson & Fink, 2005；林東興等，2006；王慶堂、林慧菁 2007；Dees, 
Bennett & Villegas, 2008)。另一方面，對高度認同的球迷而言，當他們對社會認同的

價值感到威脅時，通常會採用應對策略來調適或應付其心理上的認同威脅(Wann & 
Grieve, 2005)；因為調適認同威脅的應對策略能成功地維持其正向的社會心理健康

(Platow, Durante, Williams, Garrett, Walshe, Cincotta, 1999; Wann & Grieve, 2005)。 

縱使球迷對球員的態度（指個人認同）與其對球隊的支持行為（團體支持）之

間的外溢關係目前尚無相關文獻可以支持，然而，個人對於某一事物的態度似乎會

進而影響其後續的作為或實際行動。基於「溢出理論」的觀點，本研究認為人們通

常會發生「愛屋及屋」的情感性投射或情感轉移。故推論運動賽事之球迷認同對其

支持行為可能具有溢出的影響關係。 

假設2-1：球迷對運動賽事之球員認同會正向外溢到球隊支持行為。 

假設2-2：球迷對運動賽事之球隊認同會正向外溢到球員支持行為。 

二、操作性定義與衡量 

(一)球迷認同 

球迷認同分為球隊認同與球員認同，根據 Trail, Fink & Anderson (2003b)定義「球

隊認同」為：棒球球迷對其支持的球隊產生情感的連結關係；將「球員認同」定義

為：棒球球迷對其支持的球員產生情感的連結關係。並採用 Trail et al. (2003b)的研

究題項來衡量觀賞棒球賽事之球迷認同，包含 6 個題項，採 Likert 五點尺度進行測

量（1=非常不同意~5=非常同意）。 

(二)球迷支持行為 

球迷支持行為分為球隊支持和球員支持，依據 Gahwiler & Havitz (1998)休閒心

理承諾之定義，將「球隊支持行為」定義為：棒球球迷不願意改變對球隊的支持態

度，並反應於個人的心理承諾與實際支持等作為；同樣地，將「球員支持行為」定

義為：棒球球迷不願意改變對球員的支持態度，並反應於個人的心理承諾與實際支

持等作為。參考 Gahwiler & Havitz (1998)、Laverie & Arnett (2000)、Mahony et al. 
(2000)、Giulianotti (2002)等，題項共 6 題，採 Likert 五點尺度進行測量（1=非常不
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同意~5=非常同意）。 

三、研究對象與抽樣調查方法 

以中華職棒與亞洲職棒等賽事觀眾並具球迷身份的現地觀眾作為研究對象，由

研究者前往球賽現場進行人員訪談問卷，調查時採立意抽樣法進行資料搜集。調查

時先以口頭方式詢問是否支持中華職棒的某一球隊或某位球員，以便確認受訪者身

份符合研究對象，無法具體回應上述題目者，視為無效問卷。抽樣設計以該年度已

入場觀賽的人數作為母體總數，再以 95％信賴區間（α）與抽樣誤差（d=±0.05）等

條件，推算抽樣調查所需的樣本數（n），為 385 位，為考慮潛在的無效問卷，共計

抽樣數為 600 份。 

四、資料分析方法與研究工具 

本研究針對實際調查之問卷資料進行各種統計分析方法，包括：(1)以描述性統

計分析並陳述受訪者的人口統計變數；(2)以逐步迴歸驗證變數間的關係。首先，驗

證球迷認同（球隊認同與球員認同）對球迷支持行為（球隊支持行為與球員支持行

為）的影響效果；其次將二項自變數互換，檢驗球隊認同對球員支持行為之影響效

果，以及球員認同對球隊支持行為之影響效果。最後以 Durbin-Watson 統計值檢定

殘差值是否存在自我相關(autocorrelation)。 

此外，為檢驗解釋變數之間是否存在共線性，乃採用變異數膨脹係數(Variance 
Inflation Factor, VIF)作為標準(Neter, Wasserman & Kutner, 1989)，VIF 值為容忍度的

倒數，該值愈小表示變數之間沒有共線性(collinearity)問題；並以 DW 值檢定變數殘

差值是否有自我相關(autocorrelation)現象。經分析顯示：迴歸模式中各預測變數的

VIF 介於 1.01~1.51，VIF 值小於 10 即表示解釋變數之間不具共線性；DW 值介於

1.784~1.876，當該值趨近於 2，表示變數的殘差之間無產生自我相關。 

肆、資料分析結果與討論 

一、敘述性統計 

本研究於 100 年 11 月與 101 年 3 月的職棒球季中共發放 600 份問卷，回收 582
份問卷，問卷回收率為 97%，其中，有效問卷為 493 份，問卷有效率達 82.16%。受

訪者以男性居多，佔 60.2%，女性佔 39.8%；年齡分布以 21~30 歲佔 74.8%，15~20
歲佔 16.6%，31~40 歲佔 14.6%，41~50 歲佔 3.0%；教育程度分布以大學／大專佔

63.5%，研究所佔 28.8%，高中職（含以下）佔 7.7%；平均月收入以 2 萬元以下佔

55.2%，2 萬~4 萬佔 28.6%，4 萬元以上佔 16.2%，如表 1 所示。 
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表 1  受訪樣本之人口統計分析 

變數 樣本數（%） 變數 樣本數（%） 
性別 教育程度 

男性 297 (60.2%) 研究所 142 (28.8%) 
女性 196 (39.8%) 大學/大專 313 (63.5%) 

年齡 高中職(含以下) 38 (7.7%) 
15~20 歲 65 (16.6%) 平均月收入 
21~30 歲 341 (74.8%) 2 萬元以下 272 (55.2%) 
31~40 歲 72 (14.6%) 2 萬~4 萬元 141 (28.6%) 
41~50 歲 15 (3.0%) 4 萬元以上 80 (16.2%) 

二、信度分析 

以 Cronbach’s α檢驗量表內部是否具有一致性，當 α值愈高，表示該量表內部

一致性愈高，依 Nunnally (1997)建議，Cronbach’s α係數在 0.50~0.70 之間表示信度

尚可接受，高於 0.70 表示具有良好信度。除了球員認同係數為 0.65，為尚可接受，

球隊認同、球員支持行為與球隊支持行為分別為 0.78、0.75、0.71，均高於 0.70，表

示具良好信度，且各構面的題項之間具有高度的內部一致性。 

三、假說檢定 

參考 Cohen & Cohen (1983)之建議，運用階層迴歸分析探討變數間的關係。首

先，將性別、年齡、教育程度、平均月收入等人口變數作為步驟一的控制變數；第

二步驟投入自變數「球員認同」或「球隊認同」分別預測 2 種球迷支持行為。 

(一)球迷認同對球迷支持行為之影響關係 

經分析顯示：球迷的球員認同能解釋其支持行為約 8%的變異量(R2)；預測模式

的 R2 顯著提高了 5%，球員認同與支持球員行為之間呈現顯著正相關(β=0.233，
t=5.34)，換言之，球迷對球員的認同度愈高，則球迷對球員個人的支持行為愈強烈；

再者，球迷的球隊認同能解釋其支持行為約 25%的變異量(R2)，預測模式的 R2 顯著

提高 23%，球隊認同與支持球隊行為之間呈現顯著正相關(β=0.488，t=12.17)，詳如

表 2，意即球迷對球隊的認同度愈高，則球迷對整體球隊的支持行為也愈強烈。 

(二)球迷認同對球迷支持行為之外溢關係 

經分析顯示：球迷的球員認同與球隊認同能同時解釋其支持行為約 18%的變異

量(R2)；預測模式的 R2 顯著提高了 15%，球員認同和球隊認同（外溢角色）分別與 
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表2 球迷認同對球迷支持行為之影響關係模式 
支持球員行為 支持球隊行為 變數／步驟 

1 2 1 2 
性別 0.158 (3.53) 0.144 (3.29) 0.085 (1.90) 0.084 (2.12) 

年齡 0.034 (0.63) 0.018 (0.35) 0.101 (1.84) 0.054 (1.14) 
教育程度 0.038 (0.85) 0.030 (0.68) 0.061 (1.35) 0.001 (0.02) 

平均月收入 0.015 (0.28) 0.024 (0.45) 0.033 (0.61) 0.065 (1.33) 
球員認同  0.233 (5.34)   
球隊認同    0.488 (12.17) 

R2 (F 值) 0.03**(3.53) 0.08***(8.69) 0.02*(2.26) 0.25***(31.97)
Adj R2 0.02 0.07 0.01 0.24 

ΔR2 (F 值改變量)  0.05***(28.55)  0.23***(148.1)
Durbin-Watson 1.876 1.874 1.784 1.850 

註：*p<.1; **p<.05; ***p<.01 

支持球員行為之間呈現顯著正相關(β=0.189，t=5.54、β=0.325，t=7.70)；除了球迷對

球員的認同度愈高時，球迷的球員支持行為會愈強之外，換言之，球迷對球隊的認

同會外溢到球員支持行為。再者，球迷的球員認同與球隊認同能同時解釋其支持行

為約 25%的變異量(R2)；預測模式的 R2顯著提高了 23%，僅有球隊認同與支持球隊

行為二者呈現顯著正相關(β=0.481，t=11.88)，詳如表 3，然而，球迷的球員認同並

不會外溢到整體球隊的支持行為。 

表3 球迷認同與球迷支持行為之外溢關係模式 
依變數 支持球員行為 支持球隊行為 

變數／步驟 1 2 1 2 
性別 0.158 (3.53) 0.145 (3.52) 0.085 (1.90) 0.080 (2.03) 

年齡 0.034 (0.63) 0.009 (0.18) 0.101 (1.84) 0.052 (1.08) 
教育程度 0.038 (0.85) 0.010 (0.24) 0.061 (1.35) 0.002 (0.05) 

平均月收入 0.015 (0.28) 0.002 (0.03) 0.033 (0.61) 0.062 (1.29) 
球員認同  0.189 (4.54)  0.052 (1.31) 
球隊認同  0.325 (7.70)  0.481 (11.88) 
R2 (F 值) 0.03**(3.53) 0.18***(8.69) 0.02*(2.26) 0.25***(26.97)
Adj R2 0.02 0.17 0.01 0.24 

ΔR2 (F 值改變量)  0.15***(45.62)  0.23***(75.01)
Durbin-Watson 1.876 1.826 1.784 1.859 

註：*p<.1; **p<.05; ***p<.01 
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伍、結論與建議 

一、理論貢獻 

本研究結果確認球迷的球隊認同會正向影響其球隊支持行為，換言之，當球迷

對球隊的認同程度愈高，則會提升球迷對該球隊的支持行為；此發現與 Fisher & 
Wakefield (1998)、Fisher (1998)、盧清文(2010)等研究相同。同樣地，球迷的球員認

同會正向影響其球員支持行為，亦即當球迷對球員的認同程度愈高，則球迷對該球

員的支持行為愈強烈；此發現與盧清文(2010)研究結果相同。具體而言，球迷的認

同態度如研究所預期的，對於其支持行為具有直接的影響效果，研究結果支持研究

假說 1。再者，縱使目前尚無相關文獻可以支持球迷認同對球迷支持行為的外溢效

果，本研究指出：球迷對球隊的認同會外溢到支持球員的行為，然而球迷的球員認

同卻未外溢到球隊的支持行為；研究結果可部份支持研究假說 2，即是驗證球迷對

球隊的團體認同會影響到球迷支持球員的行為。 

二、管理意涵 

依據「社會認同理論」觀點，迷球會對偏愛的球團與其球員產生認同感，故建

議球團多與地區性的大學或高中球隊進行交流，協助培訓有興趣的年輕球員，藉此

提升學生或地區對球團的認同感，使地區民眾對在地球團具有歸屬信念。對職棒球

團的經營管理而言，球團可為明星球員設立後援會，構思與設計球員與球迷之間的

聯誼活動，透過交流互動來建立球迷與球員的關係，進而增加球迷對球員的支持行

為。職棒的多數觀賽者皆以學生族群居多，建議球團針對學生族群規劃行銷方案，

例如：發售球票、餐點、週邊產品的商品組合，藉此提升學生的觀賽興趣；亦可對

一般球迷發行季票、主場套票，或向公司企業推銷購票專案，除了做為員工福利方

案，也能持續營造球團的識別意象，強化社會大眾對球團的認同情感。再者，建議

團隊可以規劃宣傳活動，例如：公開徵求新隊名、徵求設計周邊商品，藉此塑造球

團的形象與深化外界的團隊認定。 

三、研究限制與未來建議 

本研究僅以職業運動產業中的中華職棒聯盟為實證對象，並未考量其他職業運

動，例如：超級籃球聯賽、國際性球賽等，故研究結論可能因為球賽性質而有所不

同，建議後續研究者可針對其他職業運動進行研究。 
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