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第五章 結論與建議 
 

    本章主要目的為敘述本研究之研究結果，並依據研究結果提出具

體之建議。 

本研究旨在探討運動代言人代言的實際情況，企業尋求運動代言

人之動機與考量因素、運動員為企業代言之動機與考量因素、企業為

運動代言人所做的行銷策略，並歸納分析相關資料後，提出企業與運

動代言人的合作模式，以作為未來運動員代言與企業尋求運動代言人

之參考。根據上述研究目的，研究者以中華職棒大聯盟參與代言的球

員其中六位為受訪之運動代言人，與其所代言之企業為受訪企業為研

究對象，透過深度訪談的方式，以瞭解運動代言人代言的實際情況、

企業尋求運動代言人，與運動員為企業代言的動機與考量因素、企業

為運動代言人所做的行銷策略及企業與運動代言人之合作模式。 

本研究以錄音的方式收集訪談資料，再將訪談內容謄寫成逐字

稿，並將逐字稿寄回給受訪者檢核資料以建立本研究之信度，效度方

面則以專家效度、在自然的情境中進行訪談及加強研究者本身之訪談

訓練以增進本研究之效度，最後整理訪談資料，並分析討論之，進而

提出本研究之結論與建議。本章將分為第一節、結論：第二節、建議。 

 

第一節 結論 
  

本節依研究目的分為運動代言人代言的實際情況，企業尋求運動

代言人之動機與考量因素、運動員為企業代言之動機與考量因素、企

業為運動代言人所做的行銷策略，企業與運動代言人的合作模式五個

層面敘述，分述如下： 
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一、運動代言人代言實際情況 

    受訪之運動代言人分屬於五個球團，年齡均在 25至 30歲，且將

近七成的受訪運動代言人中華職棒球齡皆是三年至十年間之中生代

球員；至於守備位置方面，受訪運動代言人均是野手的守備位置；在

代言合約期限與曝光時間方面，將近七成的受訪運動代言人之代言合

約期限與曝光時間均相同都為一年，且有將近七成的受訪運動代言人

均保密其代言金額或沒有代言金額，卻有八成以上的受訪運動代言人

均可獲得所代言之產品；在需盡之義務方面，拍攝電視廣告、出席活

動與記者會為運動代言人最主要的代言義務。 
 
二、企業尋求運動代言人之動機與考量因素 

    在探究受訪之運動代言人代言現況後，便需瞭解企業尋求運動代

言人之動機與考量因素，以符合本研究之研究目的二，以下分別敘述

企業尋求運動代言人的動機、企業尋求運動代言人的考量因素、與企

業尋求運動代言人考量因素之優先順序之研究結果： 

（一）企業尋求運動代言人之動機 

受訪企業以『搶搭棒球熱潮』，以此為尋求運動代言人之主要動

機。  

（二）企業尋求運動代言人之考量因素 

受訪企業將運動成績表現、形象、知名度、企業因素與消費因素

為尋求運動代言人較重視的考量因素。 

（三）企業尋求運動代言人考量因素之優先順序 

八成以上的受訪企業將球員形象列為第一順位的考量因素。 

 

三、運動員為企業代言之動機與考量因素 

    除了得知企業尋求運動員為產品代言的動機與考量因素之外，探

究運動員為企業代言的動機與考量因素，使企業與運動員互相瞭解選

擇對方的動機與考量因素之外，運動員也清楚知道，代言的產品或服
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務，不僅可以展現自己的個人風格，同時也為那些代言廠商加分（謝

品華、劉世平譯，2004），以下將分別敘述運動員為企業代言的動機、

運動員為企業代言的考量因素、與運動員為企業代言考量因素之優先

順序之研究結果： 

（一）運動員為企業代言的動機 

    受訪運動代言人因『能獲得企業青睞，以及球團母企業的要求』，

以此為主要為企業代言的動機。 

（二）運動員為企業代言的考量因素 

受訪運動代言人將提升個人知名度、喜愛代言產品或企業，提昇

產品銷售量與增加曝光率，列為為企業代言較重視的考量因素。  

（三）運動員為企業代言考量因素之優先順序 

    受訪之運動代言人，因所代言企業之性質不同與個人主觀意識差

異，考量因素優先順序均不相同。 
  
四、企業為運動言人所做之行銷策略 

探究企業尋求運動代言人動機、考量因素與優先順序，及運動代

言人為企業代言之動機、考量因素與優先順序之後，需審視企業為運

動代言人所計畫之行銷策略，以下分別敘述企業尋求運動代言人之管

道、企業對運動代言人之培訓計劃、企業對運動代言人的行銷計劃、

與企業期望達成的代言成效之研究結果： 

（一）企業尋求運動代言人之管道   

    八成以上的受訪企業皆是透過球團，再與球員做間接接洽，企業

無法先與球員接觸。  

（二）企業對運動代言人之培訓計劃 

受訪企業對運動代言人的培訓上，均注重面對媒體的口語表達，

卻少有計畫性的指導與培訓。 

（三）企業對運動代言人的行銷計劃 

將近七成的受訪企業將目標消費群設定年輕的消費族群，八成以
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上的受訪企業均訂出實際的銷售目標。 

（四）企業期望達成的代言成效 

絕大多數受訪企業將提昇產品的銷售量與提升企業整體形象訂

為代言成效之一。 
 

五、運動代言人與代言企業的合作模式 

    探究企業對運動代言人的行銷策略後，審視企業與運動代言人合

作之滿意度、運動員與企業合作之滿意度、企業與運動員對未來合作

之建議，提出運動代言人與代言企業的合作模式，以下將分別敘述企

業對運動代言人合作關係之滿意程度、運動員對代言企業合作關係之

滿意程度、未來運動員為企業代言的未來發展性、未來運動員為企業

代言的發展性、與運動代言人與企業的合作模式。 

（一）企業對運動代言人合作關係之滿意程度 

    所有企業均滿意與運動代言人的合作關係，滿意之處均為球員的

配合度佳。 

（二）運動員對代言企業合作關係之滿意程度 

    所有受訪運動代言人均滿意與代言企業的合作關係，滿意之處均

為與企業的合作過程。 

（三）未來運動員為企業代言的發展性 

    受訪運動代言人均願意繼續成為該產品之運動代言人，並且都建

議未來需要有運動經紀人的制度，同時也看好國內的運動代言市場，

會越來越蓬勃發展。 

（四）未來企業與運動代言人合作之發展性 

受訪企業均認為，在未來與代言人的合作上，需在未來多加強代

言人與消費者互動的關係。此外，絕大多數受訪企業均贊成未來有運

動經紀人的制度。  
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（五）企業與運動代言人之合作模式 

    企業於尋求運動代言人時應先與運動經紀人接洽，在洽談代言合

約內容時，除了企業與經紀人之外，運動員必須參與洽談之過程並提

出意見，企業與運動員相互衡量所有的考量因素評估代言的效益，確

定合約之內容後，若運動員拒絕，可再協商合約之內容，若球員接受，

即擔任該企業產品之運動代言人。 

 

第二節 建議 
 
    本節根據上述各項研究結果，分別就企業與運動員於代言的合作

關係提出建議，提供企業與運動員作為參考，此外，針對本研究不足

之處，提出研究上的可行建議，以做為未來進一步研究之方向。 
 
一、對企業之建議 

（一）企業應重視運動代言人的曝光率 

    根據研究結果，僅有不到兩成的受訪企業，在尋求運動代言人時

考量該運動代言人的曝光率，多數受訪企業將運動代言人的曝光率與

知名度重疊，然企業在需要靠大量的曝光率來提升企業知名度時，運

用運動代言人可加強知名度提升的效果，因職棒球季當中，先發球員

平均一週出賽場次為三到四場，球季期間，電子與平面媒體幾乎天天

都報導球員的賽事相關新聞，極高的曝光率，便是尋求職棒球員為產

品代言人的極大優勢，若能將產品與球員每場賽事相結合，便能產生

極大的曝光效果，對於企業來說，提升曝光率實是一重要之考量因

素，運用高曝光率的球員，更易於達成此因素之成效。  

（二）未來應有運動經紀人取代球團接洽代言企業之現況 

    根據研究結果，八成以上的受訪企業於洽談合約的過程當中，球

員均未參與合約洽談的過程，也未針對合約內容提出個人建議，球員

無法詳細了解代言合約內容制訂之過程，企業也無法與球員於代言之



 121

前做充分之溝通，此外，根據研究結果，八成以上的受訪企業均贊成

未來有運動經紀人的制度，因此，未來於企業洽談代言合約時，應由

運動員專屬之運動經紀人代為洽談合約，取代目前由球團接洽代言企

業的現況，可讓合約的內容更加完善，企業、運動經紀人與運動代言

人於合約簽訂之前充分溝通，使正式進行代言時的過程更加順暢。 

（三）企業應加強對運動代言人的培訓計畫 

    根據研究結果，有七成以上的受訪企業均沒有在運動技術方面提

供培訓，只有在面對媒體應對進退、代言產品的使用方法才會做告知

及提醒，然企業對於運動代言人在面對媒體應對進退及口語表達上的

培訓仍顯不足，企業舉辦運動代言人與消費者的互動式活動時，多讓

運動代言人自由發揮，企業若於公開的活動之前，充分對於運動代言

人的口語表達上訓練，使運動代言人瞭解產品的特性與優點，並於事

前可模擬演練媒體所可能提問之問題，讓運動代言人做充分的口語練

習，在正式面對媒體時表現不過於生澀；此外，於舉辦活動時應詳細

告知運動代言人活動之內容，與運動代言人於活動進行時所應配合之

事項，在充分溝通後，運動代言人更清楚活動之內容與目的之後，更

易於達成代言企業舉辦活動之成效。 

（四）企業應加強運動代言人、代言產品與消費者的互動關係 

根據研究結果，所有受訪企業均表示未來對運動代言人的行銷策

略中，需與代言人做更緊密的結合，並表示需在未來需多加強代言人

與消費者互動的關係，因此，企業應多舉辦代言人與消費者、球迷接

觸的活動，有三成的受訪企業均無舉辦與消費者互動的活動，雖然均

有達成預定銷售之目標，然消費者與運動代言人並沒有因此而拉近距

離，尋求運動言人代言的效益就會減弱，若能在運動代言人比賽的運

動場地舉辦活動，可以加深消費者對於運動員代言產品的印象，同樣

加強了消費者對於產品的印象，增強代言的效益。 
 
二、對運動員之建議 
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（一）運動員應重視個人品牌的價值 

    根據研究結果，有一半的受訪運動員認為能獲得企業青睞，以及

球團母企業的要求，因此，沒有過多的考慮便成為該企業的運動代言

人，因為目前國內中華職棒球員的代言合約，均是由球團代為洽談，

球員選擇代言企業的權力較受到限制，較無法藉由代言凸顯個人特

質，然代言可將運動員在個人的知名度與曝光率上提升，吸引更多球

迷的注意，也讓一般不關心職棒運動的消費者注意到該產品的代言

人，進而使關心職棒運動與職業球員的人口增加，因此，運動代言人

於參與代言時，應盡量於代言企業所安排的行銷活動上，爭取曝光的

機會，若認為代言企業所規劃的行銷活動過少，應主動與代言企業溝

通，適度調整行銷活動的次數與內容，此外，與棒球賽事結合的行銷

活動應多加強，加深球迷對該運動代言人之印象，間接提升運動代言

人之知名度與曝光率；而運動代言人於代言之前，需深入瞭解該產品

的特色，以及親身試用產品，並蒐集該企業的背景資料，瞭解企業的

規模，若試用過後，肯定產品品質優良無誤、企業營運狀況良好且無

負面的形象，始慎重考慮成為該產品之運動代言人。 

（二）運動員未來應有專屬運動經紀人 

    因目前中華職棒球員的代言合約與薪資決定，均是由球團代理，

然隨中華職棒環境更加蓬勃發展，運動代言人越來越受企業青睞，運

動經紀人實有其必要性，於代言人約之洽談時，可交於更專業的運動

經紀人協助取得更完善的代言合約之外，未來的運動經紀人，於球員

的薪資、財務處理、未來生涯規劃，若能給予專業的運動經紀人與運

動經紀公司負責，對於運動員的運動生涯，將會更有保障，因此，建

立完善的運動經紀制度，為未來需努力之課題。 

（三）運動員應主動參與洽談代言合約的過程 

    因中華職棒球員的代言合約均是由所屬球團代言洽談，球員均無

法實際參與代言合約洽談的過程，然未來若建立完善之運動經紀制
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度，於經紀人洽談合約時，運動員仍應主動要求親自參與，若無法於

洽談合約的過程中親自與企業溝通，也應將個人對於代言的意見表達

出來告知經紀人或企業，作為企業之參考，於代言合約簽訂之前，應

詳細過目書面合約內容，並提出個人建議，確定有無法律上的缺失

後，再進行簽約。 
 
三、對後續研究之建議 

（一）本研究在於分析中華職棒球員與其代言企業的合作關係，未來

之研究對象可擴及國內的各項運動領域的運動員與其所代言之企

業，甚至運動代言人風氣已發展成熟的歐美各國的職業與業餘運動領

域之運動員，其與代言企業的合作關係，以比較其之間的差異，並可

吸取外國之經驗，使國內的企業與運動代言人的合作關係更加完善。 

（二）本研究之訪談對象主要為中華職棒參與代言之球員與其代言之

企業參與代言事物之負責人員，未來之研究對象可擴及中華職棒球團

負責洽談代言合約之負責人員，已獲取更深入之資料。 

（三）本研究採深度訪談法蒐集研究相關資料，雖然較深入探索問題

的真相，但只能根據受訪對象回答的內容歸納分析，在研究範圍的廣

度上，無法做更大範圍的探討，因此，未來可以量化的方式研究國內

企業與運動代言人的合作關係，使運動代言人的文獻資料更加完整。 

（四）本研究為瞭解企業與運動代言人的合作模式，然研究結果顯

示，企業與運動代言人均建議未來有完善的運動經紀人制度，因此，

未來研究可朝運動經紀人的方向探討。 

（五）本研究所提出的企業尋求運動代言人之動機與考量因素，與運

動員為企業代言之動機與考量因素，可做為未來量化研究之基礎。 
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