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中文摘要 

 本研究旨在了解千禧世代運動迷運動消費特性，並與其他世代運動迷比

較，了解世代之間的差異。本研究以新竹街口攻城獅球隊運動迷為主要研究

對象，於 2022年 12月 3號當天至新竹縣立體育館現場以便利抽樣方式發放

問卷，當天共收回 148份問卷；另外於 2022年 12月 4號至 2022年 12月 5

號期間在新竹街口攻城獅運動迷社團、PTT、運動迷 LINE群組發放並收回

209份線上問卷，有效問卷數總共為 299份，有效回收率達 83.75%。經

SPSS 26.0統計軟體以信度分析、描述性統計、單因子變異數分析及雪費法

事後比較進行資料處理與分析。研究結果顯示新竹街口攻城獅運動迷以男性

居多，而世代分佈則以 Y世代運動迷為主；「社群驅動」、「情感消費」及

「同儕壓力」是各世代運動迷皆有的特性，世代間並無太大差異，而「粉絲

參與」及「科技驅動」為各世代之間有所差異的特性，其中 Y世代與 Z世代

較相近，X世代與其他世代差異較多。本研究結果與討論有助於新竹攻街口

攻城獅球隊更加了解運動迷之組成與運動消費特性，可供為球隊行銷策略上

的參考依據，亦提供運動消費特性相關研究之後續參考。 

 

 

 

 

 

關鍵字：千禧世代、世代差異、運動迷、運動消費行為、運動消費特性 
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Abstract 

 This study aims to understand the sports consumption traits of the millennial 

generation sports fans and compare them with other generations to explore the 

differences between generations. The study primarily focuses on the Hsinchu JKO 

Lioneers baseball team fans. Convenience sampling was conducted on December 

3, 2022, at Hsinchu County Stadium, where 148 questionnaires were collected. 

Additionally, an online survey was distributed through the Hsinchu JKO Lioneers 

fan community, PTT (an online forum in Taiwan), and sports fan LINE groups 

from December 4, 2022, to December 5, 2022, resulting in 209 responses. A total 

of 299 valid questionnaires were obtained, achieving an effective response rate of 

83.75%. Data processing and analysis were performed using SPSS 26.0 statistical 

software, including reliability analysis, descriptive statistics, one-way ANOVA, 

and Scheffe's post-hoc test. The research findings indicate that the majority of 

Hsinchu JKO Lioneers sports fans are male, with the millennial generation being 

the dominant age group. "Community-driven," "emotional consumption," and 

"peer pressure" are characteristics shared by fans across different generations. 

However, "fan engagement" and "technology-driven" show differences among the 

generations, with the millennial generation and Generation Z being more similar 
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and Generation X showing more variation. The results and discussions of this 

study contribute to a better understanding of the composition and sports 

consumption characteristics of Hsinchu JKO Lioneers fans, providing valuable 

insights for marketing strategies of the team and serving as a reference for future 

studies on sports consumption characteristics. 

 

 

 

 

Keywords: Millennial, Generation Difference, Sports Fans, Sports Consumption, 

Sports Consumption Traits 
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第一章 緒論 

第一節 研究背景 

P. LEAGUE+是近年來新成立的臺灣男子職業籃球聯盟，由新聯盟執行

長陳建州於 2020年 9月成立 (P. LEAGUE+, 2023)。P. LEAGUE+為台灣第二

個職業籃球聯盟，聯盟名中的 P代表四種含義，分別為 People (台灣籃球運

動迷)、Player (籃球選手)、Passion (對於籃球的熱情) 以及 Professional (籃球

專業)，以及最後的+Plus代表運動迷熱情結合運動迷專業，激勵聯盟持續進

步 (中央通訊社，2020；商業週刊，2020)。新竹街口攻城獅 (以下將簡稱新

竹攻城獅) 在同年成立，為 P. LEAGUE+的四大創始球隊之一，成立之初便

在球隊行銷上投注大量心力，帶著球員走訪校園與企業，致力於社區經營並

推出適合幼童參與的籃球活動，將進場觀看籃球賽事營造為適合全家大小在

假日參與的最佳活動之一 (劉奕成，2021)。同時，新竹攻城獅為帶動台灣已

低迷許久的職業籃球風氣，學習美國 NBA球團經營方式，把球隊當當成以

大眾娛樂為目的經營，並把球員塑造成球星形象 (陳允懋，2022)，同時更加

強在地化經營，目前已連續兩年拿下 P. LEAGUE+年度主場獎項 (中央通訊

社，2022)。 

為了能夠更加了解支持新竹攻城獅的運動迷，作者認為以世代理論區分

新竹攻城獅運動迷能夠提高行銷人員對於運動迷特性的掌握度，因世代理論

指出當人們在成長階段時經歷相似背景環境變化後，更容易有相同的價值

觀、想法及行為 (Mannheim, 1952)，因此以世代做為區分運動迷的標準，有

利於行銷策略的制定與規劃。本研究劃分時代的標準如下：X世代為出生於

1965到 1980之間 (Michael, 2019)；Y世代 (又稱千禧世代) 為出生 1981和
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1995之間的人，而 Z世代則是在 1995年後出生的人 (Prakash & Tiwari, 

2021)。值得注意的是，現階段世界上最大的成年族群為千禧世代 (World 

Economic Forum, 2021)，同時也是現今最具消費力的世代 (Fromm & Garton, 

2013)，千禧世代是個在生長在經濟成長、社交媒體擴張和國際化混合時代下

的族群 (Lissitsa & Kol, 2016; Parment, 2013; Lee & Tai, 2006)，這些背景使千

禧世代有著獨特的世代特徵，其觀點、動機、決策基礎和價值驅動因素 

(Boyd, 2010) 等，各方面都和其他世代有所差異。在購物方面，千禧世代所

在意的是便利、效率、優惠折扣、產品或服務的比較資訊，以及即時的購買

能力 (Ferrer, 2018)，該世代對於品牌通常無較高的忠誠度 (Ordun, 2015; 

Parment, 2013)，因此若能了解影響千禧世代運動迷購買票卷、進場觀賽，或

是購買周邊商品等運動消費行為的影響因素，將有助於球隊行銷人員針對具

有高度價值的千禧世代運動迷制定相對應的行銷策略，增加該世代的運動消

費行為。 

目前針對千禧世代運動迷的消費特徵的相關研究並不多，僅有少數學者

驗證千禧世代消費特徵對於運動消費行為的影響 (Baek et al., 2017; Bednall et 

al., 2012; Dotson et al., 2013)，如：發現千禧世代容易受同儕影響而參與觀賞

型球賽 (Bednall et al., 2012)；了解千禧世代對於觀賞型運動的感受 (Dotson 

et al., 2013)，以及千禧世代運動迷對於和公益事業行銷相關之運動品牌的感

知 (Baek et al., 2017)。其中 Brian、Kevin、Tomas及 James (2020) 從消費者

行為、行銷學、心理學以及社會學等領域收集影響千禧世代運動迷運動消費

特性，從不同面向討論後將其特性歸類為五大點，各別是社群驅動 

(Community-Driven)、情感消費 (Emotional Consumption)、同儕壓力 (Peer 

Pressure)、運動迷參與 (Fan Engagement)，以及科技驅動 (Technology-

Driven)。 

對於以社群為導向的千禧世代來說，利用社群媒體和朋友維持聯繫是具
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有價值的生活和消費體驗 (Fromm & Garton, 2013; Sago, 2010)，他人的評價

對千禧世代來說是進行消費決策時重要的考量之一 (Sethi et al., 2018; Sogari 

et al., 2017)，因此可推論千禧世代運動迷除了會到場觀看比賽，同時也會使

用社群媒體和其他運動迷進行討論及交流 (Singer, 2017)，在社群媒體上的互

動和評價也是做運動消費決策的關鍵因素 (Brian et al., 2020)。在情感方面來

說，千禧世代是易受價值和情感影響的群體 (Chuah et al., 2017)，該世代傾

向對情感刺激有更多的反應 (Botha & Reyneke, 2013)，大部分的運動產品消

費多涉及大量的情感支出，千禧世代運動迷會傾向在社群媒體和相關論壇上

發佈及傳達情感相關內容，而這樣的特性是有助於球隊行銷的 (Brian et al., 

2020)。 

另外，千禧世代非常容易受身邊的家人朋友，以及同儕的影響 (Fromm 

& Garton, 2013; Kim & Jang, 2014)，根據先前研究之問卷結果顯示，千禧世

代的 86%興趣是受到朋友、家人或同儕發布的照片所影響 (Nosto, 2019)。然

而對於同儕壓力的擔憂和「錯失恐懼症」(Fear of Missing Out, FOMO) 相

似，千禧世代容易覺得別人正在經歷自己所沒有的經歷，因而感到焦慮 

(Przybylski, Murayama & DeHaan, 2013)，Dossey (2014) 認為 FOMO是影響

千禧世代參加社群媒體的最強烈動機之一，其中青少年的 FOMO水平更高。

這一發現有助於解釋為何千禧世代運動迷傾向於在社群媒體上關注自己所支

持的球隊 (Brian et al., 2020)。在粉絲參與方面，大多數組織和消費者之間的

溝通方式為單向，由組織將訊息傳遞給消費者，然而千禧世代不僅聽取組織

意見，該世代更希望發出的建議能夠有所回應 (Fromm & Garton, 2013)。過

去研究顯示粉絲參與度顯著的預測線上社群媒體消費意願，表示千禧世代運

動迷藉由社群媒體平台和所支持的球隊互動 (Brian & Kevin, 2019 ; Santos et 

al., 2018)，球隊除了要鼓勵千禧世代的運動迷參與，更必須回應其評論，以

滿足千禧世代運動迷的參與需求和慾望 (Brian et al., 2020)。在科技驅動方
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面，千禧世代為新技術的早期使用者 (Mosquera, 2018)，該世代是第一個誕

生於資訊與數位科技的世代，因此其消費行為與網路及科技裝置的關係非常

密切 (Reisenwitz & Iyer, 2009; Kavounis, 2008)。相對於其他世代運動迷，千

禧世代運動迷的許多運動消費行為都傾向使用科技來協助進行，如線上購買

票卷、觀賞轉播賽事、參與運動迷社群活動等等 (Brian et al., 2020)。 

為了探討新竹街口攻城獅球隊未來在行銷規劃上能有更貼近運動迷需求

的方向，本研究將深入了解與探討影響千禧世代運動迷支持球隊、到場觀

賽、購買周邊商品等運動消費特性，其研究結果將能夠協助新竹攻城獅球隊

行銷人員制定更精準的行銷決策，同時也提供給其他球隊參考，共同促進臺

灣職業籃球的未來發展。 

第二節 研究目的 

為了解千禧世代運動迷運動消費特性，同時分析千禧世代運動迷與其他

世代運動迷之間的差異，本研究將以新竹攻城獅之運動迷為研究對象，進行

運動消費行為、運動消費來源與運動消費特性之調查，並提出具體研究結果

和建議。研究目的如下： 

一、探討千禧世代運動迷與其他世代運動迷之間的運動消費行為差異。 

二、探討千禧世代運動迷與其他世代運動迷進行運動消費行為之來源差異。 

三、探討千禧世代運動迷與其他世代運動迷之運動消費特性差異。 

第三節 研究問題 

根據研究目的，本研究預探討的問題歸納有： 

一、不同世代運動迷的運動消費行為是否有顯著差異？ 

二、不同世代運動迷進行運動消費行為之來源是否有顯著差異？ 

三、影響千禧世代運動迷運動消費行為之因素與其他世代是否有顯著差異？ 
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第四節 研究範圍與限制 

一、研究範圍 

（一）本研究以 X世代 (57~42歲)、千禧世代 (41〜27歲) 以及 Z世代 (26

歲以下) 之新竹街口攻城獅運動迷為主要研究對象。 

（二）研究對象須曾購買票卷、到場觀賽，或購買球隊周邊產品等和新竹街

口攻城獅球隊相關之運動消費行為。 

 

二、研究限制 

（一）本研究採用問卷調查方式，受試者在填寫時可能受到當下自我情緒、

主觀認知等不可控因素，而影響答題的準確度。本研究僅預設受試者在填答

時客觀讀題且誠實作答。 

（二）因以便利抽樣方式，隨機發放問卷將無法確保收到相同數量的 X、

Ｙ、Z世代受試者。本研究以實際收到的問卷數量進行分析。 

第五節 名詞解釋 

一、千禧世代 

千禧世代 (The Millennial Generation) 為在 1981年和 1995年之間出生的

人 (Prakash & Tiwari, 2021)，也有人稱為「網路世代」(Net Generation)、數

位原住民 (Digital natives)、「迴旋鏢世代」(Boomerang Generation) 或「Y 世

代」 (Gen Y) (Arora & Dhole, 2019; Chuah et al., 2017; Erickson, 2009; 

Shaputis, 2003)。全球千禧世代人口數大約為 18億人，佔比為 23%，其中的

四分之一千禧世代為亞洲人，目前在台灣的千禧世代人數大約將近 730萬人

(內政部，2022)。 
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二、運動迷 

運動迷的身份定義主要來自球隊認同理論 (Social Identity Theory) (Trail, 

Anderson, & Lee, 2017)，意旨個體若認知某球隊的對於自己的重要性，會將

自己視為該球隊的粉絲，形成自我概念，進一步產生對於該運動團體的認同

感 (Kwon, Trail & James, 2007)，而本文中所指的運動迷是支持新竹攻城獅球

隊之運動迷。 

 

三、運動消費行為 

本研究所指運動消費行為包含運動迷參與新竹攻城獅賽事之次數、參與

新竹攻城獅賽事之花費、觀看新竹攻城獅賽事所花費之時間與購買新竹攻城

獅球隊周邊商品的花費，以參考 Brian等人 (2020) 所整理出的運動消費行為

問卷量表，經修改翻譯為適合探討新竹攻城獅運動迷之問卷。 

 

四、運動消費來源 

本研究所指運動消費來源包含購買新竹攻城獅賽球賽票卷來源、追蹤新

竹攻城獅賽事相關資訊媒體來源，以及追蹤新竹攻城獅賽事相關資訊社群媒

體來源，並參考 Brian等人 (2020) 所整理出的運動消費來源問卷量表，加以

修改翻譯為適合探討新竹攻城獅運動迷之問卷。 

 

五、運動消費特性 

本研究所指運動消費特性是參考 Brian等人 (2020) 所提出影響千禧世代

運動迷運動消費行為量表之五大構面，包含科技驅動、社群驅動、同儕壓
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力、情感消費及粉絲參與，並參考 Brian等人 (2020) 所整理出影響千禧世代

運動迷消費特性之量表，經修改翻譯為適合探討新竹攻城獅運動迷之問卷。 
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第二章 文獻探討 

第一節 千禧世代 

一、世代理論 

臺灣目前運動消費的相關研究中，大多針對整體運動迷的消費意圖做探

討，較少針對特定族群的消費意圖做深入研究。然而根據由 Karl Mannheim 

(1952) 所提出的世代理論說明 (Generational Cohort Theory, GCT )，利用出生

年代將目標客群進行分類，能夠增加對於目標市場的了解程度，因為出生於相

同年代的人們在成長過程中 (通常是 17歲至 23歲) 經歷了相同背景的環境變

化，使該年代的人容易具有相似的想法、價值觀及行為。(Arian & Mehmet, 2022; 

Meriac et al., 2010)。因世代區別之優點不只包含年齡區別方法所提供的穩定性 

(Steenkamp & Hofstede, 2002)，更可以了解擁有共同價值觀和信仰的消費者之

消費動機 (Thompson, Ellis, Soni & Paterson, 2018 ; Carpenter, Moore, Doherty & 

Alexander, 2012)。世代理論指出每世代的人都有共同的價值體系，既受到特定

歷史事件的影響，也受到全面性的影響，如父母、同儕、媒體、重要的經濟、

社會事件以及流行文化 (Fortunati et al., 2019)，相同世代在社會化和青春期的

關鍵發展時期，特別是所謂的成長時期，經歷了相似的生活事件和經歷，可以

說是相同世代人的一樣緊密相連 (Rahulan et al., 2015)。此外，每世代人都享

有獨特的價值觀、信仰、期望和行為，這些特性在同一代人的一生中通常保持

不變，從而創造了世代認同 (Generational Identity) (Fortunati et al., 2019)。現已

有許多學者已使用世代理論來進行行為與個人意圖之研究 (Ladhari et al., 

2019; Confente & Vigolo, 2018; Liang & Xu, 2018)，我們可以了解其個人的興

趣、意圖和態度受年齡的影響，因此應避免將個人作為探索群體的態度或意圖 
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(Herrando et al., 2019)。 

 

二、千禧世代的獨特性 

千禧世代 (The Millennial Generation) 是指在 1981年和 1995年之間出生

的人 (Prakash & Tiwari, 2021)，千禧世代也被稱為「網路世代」(Net 

Generation)、數位原住民 (Digital natives)、「迴旋鏢世代」 (Boomerang 

Generation) 或「Y 世代」(Gen Y) (Shaputis, 2003, Ericksson, 2009; Chuah et 

al., 2017; Arora & Dhole, 2019)。全球千禧世代人口數大約為 18億人，佔比為

23%，其中的四分之一千禧世代為亞洲人，不僅是現階段世界上最大的成年

族群 (World Economic Forum, 2021)，千禧世代更成為重要的消費世代 

(Fromm and Garton, 2013)。目前在台灣的千禧世代人數大約將近 730萬人 

(內政部，2022)，在美國則有超過 8000萬人屬於千禧世代，在 2020年時佔

美國人口比例最高 (D. Tighe, 2022)，超過 X世代 (Generation X)，使千禧世

代成為歷史上最大的消費群體 (Fromm and Garton, 2013)。 

與其他世代不同，千禧世代是第一批出生在以國際相互依賴和全球參與

為特徵的全球化世界中的世代，是個經濟增長、社交媒體擴張和國際文化混

合的時代 (Lee & Tai, 2006; Lissitsa & Kol, 2016; Parment, 2013)，使千禧世代

的觀點 (Weiss, 2003)、動機 (Kim et al. 2009)、決策基礎和價值驅動因素 

(Boyd, 2010) 等各方面都顯得與眾不同。根據 Ferrer (2018) 的研究，千禧世

代在購買方面追求的是價值，如方便、效率、優惠券、容易獲得相關產品和

服務的比較資訊，以及隨時隨地購買的能力，千禧世代對於品牌並無較高的

忠誠度，並將大量資訊視為尋找方向和探索的新機會 (Ordun, 2015; Parment, 

2013)。這一世代的獨特性是由科技力量塑造而成的 (Gorman et al., 2004)，

科技的力量促使網路交流和快速的資訊交換 (Howe & Strauss, 2000) ，也使
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千禧世代習慣於源源不斷的資訊流動，導致千禧世代持續使用行動裝置進行

資料蒐集及比價，利用科技來獲取所需要的資訊，以增加知情程度並增加購

買意願 (Han & Kim, 2019)，如：產品及服務的相關資訊 (Liu et al., 2019)，

千禧世代通常根據先前的搜尋資料來做出購買決定 (Rahulan et al., 2015)。對

該世代來說，創新是一種持續的社會變革，以適應和參與其決策過程，這一

代人在購物偏好以及體驗上更加全球化 (Weber, 2017)。隨著網際網路的出

現，千禧世代消費者通過在大量的網站上留下評論和意見，擴大了對全球市

場的控制 (Smith, 2011)。 

另一方面，即時且熱切的獲取訊息使千禧世代消費者和他人能有更多的

聯繫，使該世代在決策時很大程度上受到社會規範的影響。這是因為該世代

將同儕和熟識的親朋好友視為可靠的信息來源 (Smith, 2012)。千禧世代消費

者更注重物質、形象和名聲，根據Weber (2017) 的研究，千禧世代消費者在

購買意願發展中非常注重自我表達和情感 (Parment, 2013)，同時該世代也非

常在意他人對自己的看法，使具影響力的人、同事、朋友、親戚和同儕群體

的主觀想法成了影響千禧世代購買決策的關鍵因素 (Purani, Kumar & 

Sahadev, 2019; Ordun, 2015; Kumar & Sadarangani, 2018)。 

千禧世代被認為是所有世代中最具消費導向的群體，被認為是市場中最

具影響力的消費群體 (Schawbel, 2015)。當千禧世代處於青少年時期，就已

擁有較高的可支配收入 (Foscht et al., 2009)，比歷史上任何其他青年群體都

多 (Morton, 2002)，其支出超過了前幾代人的支出 (O’donnell, 2006)，並對經

濟做出了巨大的直接貢獻 (Jang et al., 2011)。現今千禧世代大多處於職業生

涯的中期，是目前兼具收入和消費力巔峰的族群，因此成了行銷人員所重視

的消費群體。此外，因為千禧世代也會影響大多數家庭的購買決定，所以該

世代會產生更大的間接經濟影響 (Morton, 2002)。千禧世代會以其世代特徵

來影響其他消費者的決策，如：技術驅動 (Technology-Driven)、連接 
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(Connected)、互動 (Interactive)、具病毒式的影響力 (Viral Impact)、真實性 

(Authentic)、透明度 (Transparent)、堅定地分享意見 (Sharing Opinions)、投

資公益營銷 (Cause Marketing)、高度網絡化 (Highly Networked)、協作性 

(Collaborative)、專注於社區並堅持積極參與產品的創造和開發 (the Creation 

and Development of Products) (Fromm & Garton, 2013)。行銷人員可以在行銷

活動中利用這些特徵（如病毒式營銷和關係營銷），這是一種被證明有助於

長期獲利的行銷方法 (Paulin et al., 2014; Barker, 2012)。 

 

三、千禧世代與 X 世代及 Z 世代的比較 

（一）X世代 (Generation X) 

X 世代指的是 1965 年至 1980 年出生的人 (Michael, 2019)，是歷史上

受教育程度最高的世代之一 (Jackson et al., 2011; Littrell et al., 2005)。X 世代

和千禧世代有不同的經歷、價值觀、態度和偏好，顯著影響 X世代的購買模

式和購物行為 (Parment, 2013)。然而 X 世代使用新科技的速度往往低於千

禧世代和 Z 世代 (Lissitsa & Kol, 2021)，因 X世代成長於沒有網路的時代，

在年輕時沒有經歷過新科技資源的實施，也沒有在科技的包圍和沈浸中不斷

成長 (Bolin & Westlund, 2009)，X世代通常通過閱讀意見和評論來獲取有關

了解產品和服務的必要信息，X世代也尋求社區關係和便利，因此更傾向於

將電視作為信息和娛樂的媒介 (MPP Global, 2018; Lissitsa & Kol, 2016)。 

 

（二）Z世代 (Generation Z) 

Z世代也被稱為「後千禧世代」(Post-Millennials)、「下一代」

(Generation Next) 或「C 世代」(Centennials) (Chaney et al., 2017; Twenge, 

2017; Kalpathi, 2016; Turner, 2015)。千禧世代見證了網路科技進步的開始，

而 Z 世代則誕生在智慧裝置的發展中 (Thangavel, Pathak& Chandra, 2021)，
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Z世代是第一個出生於數位世界的世代，經歷了許多虛擬生活，虛擬參與其

喜愛的品牌活動 (Bernstein, 2015)，並且比其他任何一代人都可以獲得更多

信息。根據 2014年的一項調查顯示，Z世代的人認為自己堅韌、有愛心、負

責任、思想開放及精通科技的 (Koulopoulos & Keldsen, 2016; Iorgulescu, 

2016)。藉由獲得大量資訊，Z世代更能理性地作出決策與決定 (Kardes et al., 

2010)。雖然千禧世代和 Z 世代都公開支持線上購物，但 Z 世代的成員比千

禧世代的同齡人更熱衷於網上購物 (Thangavel, Pathak & Chandra, 2021)。另

一方面，Z 世代往往對願意接收的信息類型非常挑剔，必須主要是產生效益

的產品來自同儕的訊息 (Smith, 2019)。此外，Z世代習慣於高科技和多種信

息來源 (Williams & Page, 2011)。 很明顯的，Z世代成員是科技技術的重度

用者 (Van Den Bergh & Behrer, 2016)。 

 

四、千禧世代運動迷 

在過去十年間關研究中，國外已有許多專注在千禧世代之消費行為的相

關研究 (Rovell, 2014; Bolton et al., 2013; Parment, 2013)。除了龐大的人口規

模與驚人的消費能力外，千禧世代是一群有特殊世代性格的群體，有別於其

他世代的人 (Bolton et al., 2013; Fromm and Garton, 2013)，千禧世代可能更喜

歡從事不同型態和風格的消費行為，了解這一消費群體對體育組織的長期成

功至關重要 (Brian, et al., 2020)。然而，千禧世代的消費特性和年齡無關，其

群體特性並不會隨著時間的推移而消失 (Brian et al., 2020)。球隊行銷人員將

千禧世代視為值得關注的重要市場分支，因為該世代對全球消費文化具有高

度的文化適應能力 (Carpenter, Moore, Doherty, & Alexander, 2012; Nielsen 

Global Research, 2014)。 

目前僅有少數學者實證檢驗了千禧世代運動迷獨特的消費特質對其消費

行為的影響 (Baek et al., 2017; Dotson et al., 2013; Bednall et al., 2012)。例如
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Bednall等人 (2012) 發現，在澳大利亞足球聯盟 (AFL)中，千禧世代會因為

朋友的影響而參加更多的比賽。Dotson等人 (2013) 研究了千禧世代運動迷

如何感知觀賞型運動，Baek等人 (2017) 研究了千禧世代運動迷在公益事業

相關產品營銷中對運動品牌的感知。有鑒於越來越少年輕運動迷關注大學體

育賽事，及其他運動相關賽事，如：NFL和MLB。球隊行銷人員開始強調

運動組織了解並滿足千禧世代運動迷需求的重要性 (Rovell, 2014)。為了解決

這樣的問題，許多學者開始進行許多相關的研究 (Hur et al., 2012; Kim & 

Trail, 2010; Witkemper et al., 2012)。 

第二節 運動消費行為 

一、運動消費行為 

運動消費行為之「運動消費」泛指使用運動產品，而運動產品又可分為

「運動核心產品」及「運動延伸產品」(Li, Hofacre, & Mahony, 2001; Mullin, 

Hardy, & Sutton, 2000)。運動核心產品分包含「參與型運動」(個體直接參與

或從事某項運動，如：參加路跑賽事) 及「觀賞型運動」(個體直接觀賞運動

賽事或運動表演，如：觀看中華職棒) 兩大類；而運動延伸產品是指從運動

核心產品所延伸出來的產品，包含個體直接參與從事某項運動時所需的用

品，如：運動衣服、運動鞋、腳踏車、教練服務等；以及和運動賽事或運動

表演相關的產品，如：運動賽事轉播、體育新聞、球隊周邊產品、運動彩券

等等 (謝立文，2014)。然而參與運動和觀看運動賽事是由許多不同需求所驅

動 (Green, 2003)。 
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圖 2-1 大眾消費有關之運動產品類型 

 

 

（一）參與型運動 

參與型運動的消費者的動機與觀賞行運動的消費者明顯不同，參加參與

型運動的消費者動機包含：挑戰、競爭以及對健康的渴望 (Funk, et al., 2011; 

Trail & James, 2001)。除了考慮參與型運動服務的提供者表現外，也需要考

慮消費者本身的表現 (Du et al., 2015; Markle et al., 2018)，因為參與型運動服

務的成功與否很大程度受消費者自身參與經驗所影響 (Wicker, Hallmann, & 

Zhang, 2012)。以路跑比賽經驗研究顯示，參與者對自己時間表現的自我評價

是對於整體賽事滿意度的重要決定因素 (Du et al., 2015)。Hyun和 Jordan 

(2019) 指出影響參與型運動服務的主要因素為「服務質量」與「感知經濟價

值」。服務質量的三大維度包含賽事運動娛樂、運動和娛樂設施，以及參與
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性運動賽事；而感知經濟價值則是個人比較其投資和決定參加運動賽事所獲

得的收益，這種比較的結果反映了個體對於運動參與的滿意度。 

 

（二）觀賞型運動 

觀賞型運動的娛樂價值取決於賽事的不可預測性、卓越性以及週邊服務

品質 (如中場表演、賽事宣傳活動)，以及賽後運動迷之間的交流互動的品質

與程度 (Chelladurai, 2014)。觀賞性運動之型態可以分為兩種模式，第一類為

職業競賽，較重視票卷購買率與觀眾數，偏向營利行為；另一類則是政府相

關機構所舉辦之運動比賽或體育表演，其目的是為了改善國民運動習慣，提

升運動風氣 (鍾志強，1997)。觀賞性運動需具備之條件：一、當下受歡迎的

運動項目。二、具高度競爭性和勝負之分的運動項目。當上述條件成立時，

人們才有可能對其產生興趣，並願意花費時間和金錢觀賞賽事 (王宗吉，

1996)。 

針對消費者參與國內各大觀賞型運動賽事研究所歸納出的重要觀賽動機

包含：賽事精彩度與球隊支持 (林嵩棧，2007)、個人興趣與社交需求 (楊玉

明、李俞麟，2005)，以及認同感 (曹校章、蕭嘉惠，2009)。施致平 (2001)

說明參與觀賞型運動之動機包含「球隊認同」、「球賽之娛樂效果」及「觀眾

個人之喜愛」；李展源及林房儹 (2004) 將參與動機區分成「休閒層面」和

「心理需求層面」，休閒層面包含比賽精彩度、賽事不可預測性所提供的新

鮮感，以及提供運動觀賞者暫時逃離個人的問題、心裡壓力、家庭及朋友的

機會，而心理需求層面則包含透過替自己所支持的運動員或球隊加油，從比

賽成果中獲得成就感，以及建立社交聯繫，觀賞賽事的運動迷因為彼此支持

相同球隊而有所連結。 

綜合上述內容可得出「賽事精彩程度」、「個人偏好」及「球隊認同與社

交需求」是參與觀賞型運動的主要動機。 
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（三）、參與型運動和觀賞型運動之間的關係 

根據熟悉理論 (Familiarity Theory) (Bammel & Burrus-Bammel, 1996)，平

時有參與某項運動的經驗或習慣的人， 因為熟習此運動項目，進而觀賞其

相關的運動賽事 (高立學、郭同堯，2009)。不同類型的運動項目其參與性和

觀賞性程度不同，其觀賞管道資源取得難易度會影響到觀賞觀賞性程度 (高

立學，2017)。有幾項特定運動項目的運動參與和運動觀賞的關係為正向強相

關，如：籃球、棒球及足球 (鄭宗益，2003；陳嘉弘，2008；高立學、郭同

堯，2009)。其中，籃球是參與度與觀賞性程度皆高的運動項目。籃球運動也

是表達自我的一種方式，較能夠藉由個體對籃球項目的認同、球隊認同來預

測其對於觀賞籃球比賽的意願高低 (高立學，2010)。 

第三節 運動迷 

一、運動迷身份 

運動迷的身份定義主要來自於兩種理論，其中之一是基於角色的身份，

源自於身份認同理論 (Identify Theory)；另外則是基於類別的身份，源自於

社會認同理論 (Social Identity Theory) (Trail, Anderson, & Lee, 2017)。 

身份認同理論 (Identity Theory) 說明個人具有類似於佔據社會一席之地

的角色認同，例如一個人可能會有父親和母親、丈夫和妻子，或運動迷等不

同的角色認同 (Stryker, 1980)，這些身份特點是相信該角色對於個人的重要

性 (Trail et al., 2017) 是按等級排列，最出色的角色排在頂端，也就是說，在

特定情況下最有可能被調用的角色，是被個人認為最重要的，因此處於頂端

的層級 (Burke & Stets, 2009)。相較之下，社會認同理論學家則是研究社會群

體如何作為相似性和凝聚力行為的基礎 (Lock & here, 2017)。社會認同理論

是在 1979由 Tajfel和 Turner所提出，理論中的身份認同有很高的程度是基

於分類，同時也著重於團體成員中的社會互動上，個人的整體自我概念是來
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自於與成為團體成員相關的衍生意識、價值和情感重要性 (Tajfel & Turner, 

1979; Tajfel, 1974)。同一團體中的人會和外群體做多面向的比較，並在此過

程中獲得所屬團體身份的正面評價 (Tajfel & Turner, 1986)，個體傾向留在能

讓自己對自身感到正面評價和正向社會認同的團體，並不會輕易離開現有團

體，除非其他團體能為個體提供更具吸引力的社會認同 (Tajfel, 1974)。 

團體認同 (Team Identification) 源自於社會認同理論 (Madrigal, 2001; 

Fink, Trail & Anderson, 2002)，包含當個體得到一團體的成員身分，及得到團

體認同，則該團體是個體自我概念的一部分，對於個人來說有著情感價值和

重要性 (Heere & James, 2007)。大量的文獻指出，團體認同正面影響個體心

理層面 (Wann et al., 2015; Wann & Craven, 2014; Wann & Weaver, 2009; 

Branscombe & Wann, 1992)。團體認同是認知性的，因為必須要個人承認一

個團體的成員身份，且個體會持續性的反思和評估該團體的價值 (透過和相

關的外團體比較，或是考慮內團體的積極因素) (Lock & Heere, 2017)。 

運動團體認同即是社會認同的一部分，表示運動迷對特定運動團體的關

懷程度表現 (陳欽雨、張書豪、潘立諳，2014)。運動團體認同意旨若個體認

知某球隊的對於自己的重要性，會將自己視為該運動團體的運動迷，形成自

我概念，進一步產生對於該運動團體的認同感 (Kwon, Trail, & James, 

2007)。球隊認同感即是運動迷將自己視為球隊的一部分，其言行舉止會讓他

人清楚認知到他是某球隊的運動迷 (Tajfel, 1978)，許多研究都指出球對認同

的好處，對運動迷來說，將自己視為所支持球隊的一部分可以增加自己與球

隊之間的連結與歸屬感 (Lock & Heere, 2017)，提升自我的社會心理健康 

(Wann, 2006)；對球隊來說，當運動迷越認同所支持的球隊，就有較高的意

願購買相關周邊產品 (Zeev, Gilad & Jeffery, 2020) 及支持球隊贊助商，這也

是促進運動迷到現場觀看比賽的關鍵因素 (Wann, 2006；鄭凱仁、廖晨安、

鄭俊傑，2020)。 
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二、運動迷消費行為影響之研究 

林家五等人 (2020) 針對中華職棒大聯盟的球隊運動迷進行抽樣問卷調

查，於六場球賽中隨機詢問其意願做便利抽樣，有效回收問卷有 474份。研

究結果顯示當運動迷感知到球隊正面特質的相似性與獨特性越高時，其球隊

認同感就會被提高，且有助於維持運動迷對球隊之運動消費行為。 

陳祺富、楊文廣、凃鈺城及李素箱 (2012) 在五場中華職棒比賽中以立

意抽樣的方式進行問卷調查，共有 600位調查對象，其中有效回收問卷共

512份。其分析結果顯示，多數運動迷因具高度球隊認同而替自己所支持的

球隊感到高興與驕傲，並大方承認自己是支持球隊的運動迷；運動迷也偏向

購買自己所支持球隊的周邊商品，認為購買球隊周邊商品可以增加和其他運

動迷互動的機會，較認同商品的「實用性價值」與「象徵性價值」，若其他

球隊周邊商品價格較低，也不會受影響而改變購買意願。 

由上述研究結果可知，提升運動迷對於支持球隊的認同感時，能夠增加

運動迷對於其球隊相關周邊商品的正面知覺價值，更可提高購買周邊商品的

之意願，增加其運動消費行為。 

第四節 千禧世代運動迷的運動消費特性 

Brian等人 (2020) 從心理學、消費者行為、行銷學和社會學等他領域研

究中收集影響千禧世代運動迷行為和決策的特性，並歸納出影響千禧世代運

動迷消費行為的五大點，分別是社區驅動 (Community-Driven)、情感消費 

(Emotional Consumption)、同儕壓力 (Peer Pressure)、運動迷參與 (Fan 

Engagement)，以及科技驅動 (Technology-Driven)，以下將分別說明。 
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一、社群驅動 (Community-driven) 

對千禧世代的人來說，社交、維持聯繫和成為社群的一部分是生活和消

費體驗中重要的價值 (Fromm & Garton, 2013; Sago, 2010)，該世代比其他世

代的人更傾向以社群為導向 (Sethi et al., 2018; Bolton et al., 2013; Barker, 

2012)，當千禧世代在做消費決策時，將偏向考慮社會關係以及其他消費者的

評價 (Sethi et al., 2018; Sogari et al., 2017)。 

對千禧世代運動迷來說，社群媒體上的互動和社交是消費決策的關鍵，

當千禧世代在做運動消費決策時，該世代也會考慮在社群媒體上他人對自己

的感受 (Brian et al., 2020)。千禧世代運動迷利用社群媒體關注比賽的程度遠

遠高過其他世代的運動迷，相對於一般傳統運動迷親自到場觀賽之外，該世

代還會以各種方式進行社交 (Singer, 2017)。 

 

二、情感消費 (Emotional Consumption) 

千禧世代是最受價值和情感驅動的群體 (Chuah et al., 2017)。除了社區

驅動之外，千禧世代的消費行為偏向向於情緒化 (Getz & Carlsen, 2008; 

Kumar & Lim, 2008)。Smith (2012) 指出千禧世代消費者在購買產品時善於收

集資訊，並透過比價和參考其他消費者的評論再作出理性決定，而在從事享

樂性產品消費的同時，千禧世代也因此更容易表現出積極的情緒和信心 

(Getz & Carlsen, 2008)。 

運動產品消費大多涉及大量的情感支出，當千禧世代運動迷決定參與體

育消費或購買體育產品時，該世代會考慮潛在的情緒後果。千禧世代消費者

也傾向於通過網路論壇和社群網路傳達和情感相關內容 (Brian et al., 2020)。

Botha和 Reyneke (2013) 的研究結果指出千禧世代通過社交網路傳播情緒相

關內容，表示千禧世代傾向於對情感刺激做出更多的反應。考慮到運動消費
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相關的情緒體驗強度 (Yim & Byon, 2018)，情緒反應可以幫助運動相關內容

的傳播，這對球隊及體育組織的行銷來說是一大優勢 (Brian et al., 2020)。 

 

三、同儕壓力(Peer Pressure) 

同儕壓力是千禧世代消費行為的重要特性 (Fromm & Garton, 2013; Kim 

& Jang, 2014)，千禧世代很如容易受到環境所影響，根據問卷調查，發現千

禧世代的 86%興趣是受到朋友、家人或同儕發布的照片所影響 (Nosto, 

2019)。千禧世代通過社群軟體獲得的資訊多過於前幾世代的人，考慮到該世

代對於同儕壓力的敏感度，千禧世代很可能害怕錯過和同儕們所知道或分享

的訊息或經歷 (Przybylski et al., 2013)。千禧世代有著「要在同儕前看起來表

現不錯」的強烈動機，故當該世代在做決定時，該世代會非常在意他人的意

見 (Barker, 2012; Smith, 2012)。當同儕認為去體育場是件很酷的事，千禧世

代更有可能到體育場觀看比賽，而這樣的模式也適用於其他運動消費行為，

如：觀看賽事轉播、參與線上活動，或是參與社群網路服務活動 (Brian et 

al., 2020)。 

千禧世代對於同儕的憂慮和「錯失恐懼症」(Fear of Missing Out, FOMO)

相似。錯失恐懼症為一種普遍的擔憂，認為別人可能正在經歷自己所沒有的

有益經歷 (Przybylski et al., 2013)，也可以被定義為一種基本的人類動機，包

括渴望人際關係。這種依戀可能會受到社會排斥的阻礙，這通常與社會痛苦

有關 (Lai et al., 2016)。Dossey (2014) 將 FOMO描述為參加社群媒體的最強

烈動機之一，而青少年的 FOMO水平更高。這一發現有助於解釋為何千禧世

代運動迷傾向於在社群媒體上關注自己所支持的球隊 (Brian et al., 2020)。 
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四、粉絲參與 (Fan Engagement) 

千禧世代對自己喜歡的組織表現出高度參與度，該世代傾向自己發聲來

回應組織管理、行銷和決策 (Bolton et al., 2013)。一般組織和消費者之間的

溝通是單向的，由組織將訊息傳遞給消費者。然而千禧世代不僅聽取組織意

見，更希望組織能夠傾聽其聲音並有所回應 (Fromm & Garton, 2013)。由於

此一特點，服務組織必須透過回應千禧世代的評論，並為其提供最優良的服

務 (Barker, 2012)。 

粉絲參與度顯著的預測線上社群媒體消費意願，表示千禧世代藉由社群

媒體平台和所支持的球隊互動 (Brian & Kevin, 2019; Santos et al., 2018)，球

隊及運動組織必須鼓勵千禧世代的運動迷參與，而球隊必須回應其評論，以

滿足千禧世代的需求和慾望 (Brian et al., 2020)。 

 

五、科技驅動 (Technology-driven) 

千禧世代被認為是數位原住民和新技術的早期使用者 (Mosquera, 

2018)，該世代是第一個誕生於資訊與數位科技的世代，因此千禧世代的消費

行為與所接觸到的網路內容和用的工具密切相關 (Reisenwitz & Iyer, 2009; 

Kavounis, 2008)。上述所提到的（社區驅動、情感、同儕壓力及粉絲參與）

都和千禧世代對科技的興趣有關，因為科技技術是千禧世代行為的工具和媒

介 (Brian et al., 2020)。該世代會利用電腦和智慧型手機在網路上比較價格，

並提前了解產品或是服務的相關評論，這讓該世代在購買後能夠表現出更高

水平信心 (Sethi et al., 2018; Sogari et al., 2017; Moore, 2012)。 

 另外，對千禧世代的人來說，使用社群媒體是非常有效的行銷工具。品

牌不只將訊息推播給追蹤者，更會提供機會，透過提供與千禧世代更實際的

行銷內容，並使用千禧世代在社群媒體上所創作的內容 (Dillon, 2016)。這樣



doi:10.6342/NTU202402934

 

 22 

的特性牽涉到許多運動消費行為，如夢幻體育參與、線上購買票卷、觀看高

畫質的運動賽事轉播、運動迷社群活動、運動組織網站評論、電子口碑 

(Electronic Word-of-Mouth, E-WOM)，以及球隊網路服務活動等等。千禧世代

的運動迷在進行運動消費時更有可能使用科技，因為運動相關的體驗與千禧

世代的其他世代特徵互補 (Brian et al., 2020)。 

 

第五節 文獻總結 

根據世代理論 (Generational Cohort Theory, GCT ) 細分市場有助於行銷

人員掌握不同世代的特性 (Meriac et al., 2010)，其中千禧世代被認為是所有

世代中最具消費導向的群體，被認為是市場中最具影響力的消費群體 

(Schawbel, 2015)，同時千禧世代也因為時代背景的變遷與科技的發展而具備

獨特的世代特徵，對於社交有較高的需求，而社交需求同時也是影響運動迷

參與觀賞型運動的主要動機，因此了解影響千禧世代運動迷參與觀賞性運動

的消費特徵將對於球隊在賽事宣傳與活動策劃上有所幫助。目前 Brian等人 

(2020)已歸納出影響千禧世代運動迷運動消費行為的五大點，分別是社區驅

動 (Community-Driven)、情感消費 (Emotional Consumption)、同儕壓力 

(Peer Pressure)、運動迷參與 (Fan Engagement)，以及科技驅動 (Technology-

Driven)，本研究將深入了解千禧世代運動迷是否具備此五大特徵，同時比較

千禧世代和 X世代及 Z世代運動迷之間的差異。 
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第三章 研究方法 

本章節總共分為五節，第一節為本研究之研究架構與假設；第二節為研

究標的與說明研究對象；第三節說明研究設計與流程；第四節提出測量工具

為何；第五節說明資料處理方式。詳細分述內容如下： 

第一節 研究架構與假設 

本研究旨在探討不同世代運動迷在運動消費行為上的差異，並了解千禧

世代運動迷運動消費特性。本研究之研究架構分別以 X世代運動迷、Y世代

運動迷與 Z世代運動迷為自變項，並以社會驅動、情感消費、同儕壓力、粉

絲參與和科技驅動為依變項，探討各變項之間的關係，以問卷調查法量化樣

本資料。根據研究目的、文獻探討及研究架構，提出下列研究假設： 

H1：各世代在參與賽事次數上有顯著差異。 

H2：各世代在參與賽事的花費上有顯著差異。 

H3：各世代在觀看賽事的時間有顯著差異。 

H4：各世代在購買票卷來源上有顯著差異。 

H5：各世代利用不同媒體關注球隊相關賽事及資訊的習慣有顯著差異。 

H6：各世代利用社群媒體關注球隊相關資訊的習慣有顯著差異。 

H7：各世代於運動消費「社群驅動」特性有顯著差異。 

H8：各世代於運動消費情感消費特性有顯著差異。 

H9：各世代於運動消費同儕壓力特性有顯著差異。 

H10：各世代於運動消費「粉絲參與」特性有顯著差異。 

H11：各世代於運動消費科技驅動特性有顯著差異。 
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圖 3-1研究架構圖 

 

第二節 研究標的與研究對象 

一、研究標的 

（一）新竹街口攻城獅 

新竹街口攻城獅 (Hsinchu JKO Lioneers) 為近幾年內新成立的台灣職業

籃球隊，該球隊於 2020年 6月成立，並以新竹縣為球隊所在地 (商業週刊，

2020)。新竹街口攻城獅透過持續在地化溝通，以多樣化的主題活動來吸引運

動迷進場觀賽，成功深耕新竹主場，獲得運動迷認同，自成立以來連續兩年

拿下 P. LEAGUE+年度主場獎項 (中央通訊社，2022)。目前新竹街口攻城獅
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Facebook粉絲專頁，按讚數約 5萬 3千人；新竹攻城獅運動迷討論區粉絲團

約 1萬人；攻城獅周邊商品交流區約 2300人；新竹街口攻城獅運動迷討論

區約 770人；YouTube 官方頻道總管看次數為 9,014,253次 (從 2020年 8月

10日截至 2022年 6月 26日)。 

 

二、研究對象 

本研究將以新竹街口攻城獅運動迷為主要研究對象，包含 X世代運動迷

(1961 年至 1979 年)、Y世代運動迷 (1980年和 1995年) 以及 Z世代運動

迷 (1995年後出生)，根據 Sample size calculator，預計共回收 357份問卷以

利後續分析。 

第三節 研究設計及流程 

一、研究步驟及流程 

本研究首先了解研究現況與背景，確定研究主題、研究動機與目的；接

著收集與整理國內外相關文獻，以建立研究架構與研究假設；隨後參考文獻

建立問卷，再根據預試問卷之分析結果進行問卷修正；建立正確問卷並確認

研究工具後，即正式發放問卷；回收問卷並分析內容，以得出研究結果；根

據研究結果整理研究結論，並提出據管理意涵之實際建議。以下為本研究流

程圖： 
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圖 3-2本研究之研究流程圖 

 

 

二、預試問卷發放 

本研究為了檢驗問卷之信效度，評估問卷品質及確保問卷內容之文字描

述是否達意。根據 Gorsuch (1983) 建議預試的受試人數應以問卷中包括最多

題項之「分量表」題數的 3〜5 倍人數為原則，因此本研究以「粉絲參與」
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量表與「同儕壓力」量表中 8題為最多題數之題項，本研究將針對國立臺灣

大學之學生進行預先試驗問卷，共收 40份測試問卷，回收後已進行問卷信

效度檢驗，並依照建議修改題目用字。 

三、正式問卷 

本研究於 2022年 12月 3號當天至新竹縣立體育館現場發放問卷，當時

為新竹街口攻城獅球隊主場賽事，共收回 148份問卷。另外於 2022年 12月

4號至 2022年 12月 5號期間在網路上 (新竹街口攻城獅運動迷社團、PTT、

運動迷 LINE群組) 發放並收回 209份線上問卷，總共回收 357份。其中，

有 55份為非攻城獅運動迷所填寫，3份為 1965年代之前的運動迷所填寫，

有效問卷數為 299份，有效回收率達 83.75%。 

  

第四節 研究工具 

一、測量工具 

本研究使用問卷調查法收集資料，其問卷內容包含四大部分，第一部分

為「運動消費行為」；第二部分為「運動消費來源」；第三部分為「運動消費

特性」；第四部分為「基本資料」。 

二、問卷設計 

（一）運動消費行為 

 為了解 X世代運動迷、Y世代運動迷與 Z世代運動迷在運動消費上的差

異，將詢問受試者過去一年曾參與新竹攻城獅主場實體賽事的數量、過去一

個月內，每週平均觀看賽事的時間，以及過去半年購買新竹攻城獅周邊產品
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的花費。 

 

（二）運動消費來源 

為了解 X世代運動迷、Y世代運動迷與 Z世代運動迷進行運動消費來源

之差異，包含購賣球賽票券來源、使用追蹤新竹街口攻城獅賽事資訊的媒體

來源，以及使用追蹤新竹街口攻城獅賽事資訊的社群媒體來源，並分別列出

選項提供受試者選擇作答。 

 

（三）運動消費特性 

 為了解 X世代運動迷、Y世代運動迷與 Z世代運動迷運動消費特性，本

研究使用 Brian等人 (2020) 所整理出千禧世代運動迷運動消費特性之量表，

並請英文母語人士與長期住在全英環境的中文母語人士進行中文與英文的雙

向翻譯，以確保問卷翻譯正確。此量表包含 5大構面，共計 32題，分別是

科技驅動 (3個題項，1- 3題)、社群驅動 (5個題項，4 - 8題)、同儕壓力 (8

個題項，9 - 16題)、情感消費 (8個題項，17 - 24題) 及粉絲參與 (8個題

項，25 - 32題)。本量表的 1至 3題項，將由受試者自行填答，其餘 4至 32

題項採用李克特 (Likert-type) 五點尺度量表為計分方式，同意程度由高至低

分別為「非常同意」、「同意」、「普通」、「不同意」、「非常同意」，得分依序

為 5、4、3、2、1，受試者將以自身感受作為填答依據。 

 

（四）第四部分 

1. 新竹街口攻城獅運動迷確認： 

 因研究對象為為新竹街口攻城獅運動迷，故須確認受試者是否自認為新

竹街口攻城獅運動迷，包含「您是否為新竹街口攻城獅運動迷」，受使者將

勾選是或否的選項，本研究將去除勾選否之問卷內容，僅分析勾選是之受試
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者問卷。 

2. 人口統計變項： 

 本研究在此部分之題目只測量受試者之出生西元年，受使者需勾選自己

所屬之世代分類。 

三、信效度分析結果： 

在收回預試問卷後，將各題組及量表進行信效度分析，確保此量表具有

良好效度。各題組分別有「運動消費行為」構面及「運動消費特性」中「社

群驅動」、「情感消費」、「同儕壓力」、「粉絲參與」以及「科技驅動」五大構

面。以下表格為分析結果： 

 

表 3-1運動消費行為題組之信效度檢驗結果 

構面 題項代稱 
因素量負

荷 
Cronbach's 

alpha 
CR值 AVE值 

運動消費行為 

SC1 .889 

.835 .897 .686 
SC2 .845 

SC3 .816 

SC4 .757 

 

表 3-2運動消費特性社群驅動題組之信效度檢驗結果 

構面 題項代稱 
因素量負

荷 

Cronbach's 

alpha 
CR值 AVE值 

社群驅動 

SD1 .916 

.828 .890 .629 

SD2 .898 

SD3 .879 

SD4 .726 

 SD5 .447 
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表 3-2運動消費特性情感消費題組之信效度檢驗結果 

構面 題項代稱 
因素量負

荷 
Cronbach's 

alpha 
CR值 AVE值 

情感消費 

EC1 .902 

.915 .930 .769 
EC2 .876 

EC3 .871 

EC4 .858 

 

表 3-3運動消費特性同儕壓力題組之信效度檢驗結果 

構面 題項代稱 
因素量負

荷 

Cronbach's 

alpha 
CR值 AVE值 

同儕壓力 

PP1 .785 

.814 .861 .440 

PP2 .750 

PP3 .657 

PP4 .654 

PP5 .637 

PP6 .635 

PP7 .629 

PP8 .524 
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表 3-4運動消費特性粉絲參與題組之信效度檢驗結果 

構面 題項代稱 
因素量負

荷 

Cronbach's 

alpha 
CR值 AVE值 

粉絲參與 

FE1 . 863 

. 888 . 913 . 570 

FE2 . 856 

FE3 . 818 

FE4 . 739 

FE5 . 720 

FE6 . 719 

FE7 . 676 

FE8 . 613 

 

表 3-5運動消費特性科技驅動題組之信效度檢驗結果 

構面 題項代稱 
因素量負

荷 
Cronbach's 

alpha 
CR值 AVE值 

科技驅動 
TD1 0.865 

.661 .856 .748 
TD2 0.865 
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第五節 資料處理與分析 

一、資料處理 

問卷回收後，首先剔除非新竹街口攻城獅運動迷填答的內容，再將問卷

進行編碼彙整，並以 SPSS 26.0軟體進行統計分析，以 α = .05為顯著水準進

行研究分析。 

二、統計分析 

本研究使用之研究方法為下： 

（一）描述性統計 (Descriptive Statistics)：以百分比、平均數、標準差與次數分

配等，探討新竹攻城獅運動迷之世代等變項對消費動機之影響。 

（二）信度分析 (Cronbach’s α)：將預測試之結果進行各量表的信度檢驗。 

（三）單因子變異數分析 (One-way ANOVA)：探討不同世代運動迷在運動消費

行為影響因素上的差異，若單因子變異數分析有顯著（p<.05），則以雪費

法進行事後比較。 

（四）雪費法事後比較 (Scheffe's Method)：當發現不同世代之間有顯著差異，將

使用雪費法事後校正測驗來檢驗每組之間的比較。 
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第四章 結果與討論 

第一節 樣本背景資料分析 

 本章節針對受試者背景資料進行描述性統計分析，分析項目包含受試者

之「性別」及「出生世代」，有效樣本為 299份，分析結果如下： 

一、結果 

在性別方面，男性共 160人，佔 53.5%，女性共 139人，佔比 46.5%。

詳見表 4-1。  

 

表 4-1本研究人口統計資料（性別） 

 人數 百分比 累積百分比 

男性 160 53.5 53.5 

女性 139 46.5 100.0 

合計 299  100.0 

 

  在世代分佈上，X世代運動迷 (1961年〜1979年) 共 33人，佔比 

11%， Y世 代運動迷 (1980~1995) 共 139人，佔比 46.5%，Z世代運動迷

(1995年之後) 共 127人，佔比 42.5%。詳見表 4-2。 
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表 4-2本研究人口統計資料（出生世代） 

 人數 百分比 累積百分比 

X世代 33 11.0 11.0 

Y世代 139 46.5 57.5 

Z世代 127 42.5 100.0 

合計 299  100.0 

 

二、討論 

 根據本研究的人口背景資料調查結果，新竹攻城獅球隊的觀眾組成以男

性運動迷居多，但男性運動迷 (53.5%) 與女性運動迷 (46.5%) 之間的比例

並無相差太多，其結果顯示該球隊之特色是男性與女性運動迷都願意持續關

注的。而在年齡的部分，八成以上的運動迷為 Y世代與 Z世代，X世代只佔

一成左右。其中又以 41〜27歲的 Y世代為主要運動迷，顯示新竹攻城獅球

隊之客群年紀較為年輕，其球隊風格與行銷內容較能吸引到年輕世代的眼

光。 

第二節 不同背景變項在運動消費行為之分析 

表 4-3為利用描述性統計及單因子變異數分析將運動消費行為中四個變

項的分析研究結果。 

一、結果 

在「2022年內參加新竹街口攻城獅球隊主場現場觀賽的次數」項目之 p

值小於.05，推翻虛無假說 (F= 6.46，p=.002) 並達顯著差異。其中 X世代

(M=8.27) 與 Y世代 (M=7.94) 參加主場現場賽事的次數顯著大於 Z世代

(M=6.44)，因此本研究 H1假設成立。 

不同世代在「個人購買觀賽票卷之單張平均金額」項目 p值小於.05，達

顯著差異 (F=6.07，p=.003)，其中 Y世代 (M=1221.22) 的單張平均購買價
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格顯著大於 Z世代 (M= 875.98)；「購買球隊周邊商品的金額」項目 p值小

於.05，也達顯著差異 (F= 10.57，p=.000)，其中 X世代 (M=4939.39) 和 Y

世代 (M=4503.59) 的之周邊產品花費顯著大於 Z世代 (M=2858.26)，總和前

述變項之結果，表示各世代在在參與賽事的花費上有顯著差異，因此本研究

H2假設成立。 

不同世代在「每週平均透過媒體 (電視、網路直播) 觀看新竹街口攻城

獅球隊相關比賽的時間 (小時)」p值大於.05，未推翻虛無假說，表 X世代、

Y世代和 Z世代之間透過媒體觀賽的時間未達顯著差異，因此本研究 H3假

設不成立。 

在運動消費行為量表中有三個變項存有差異，因此進行事後比較分析各

組間的差異。在「2022主場觀賽次數」變項中，X世代大於 Z世代且 Y世

代也大於 Z世代；在「單張票卷平均金額」變項中，Y世代大於 Z世代；在

「購買周邊商品金額」變項中，X世代大於 Z世代且 Y世代也大於 Z世代。

在這三個變項中，Y世代皆大於 Z世代。詳見表 4-3。 

 

二、討論 

根據本研究針對不同世代運動迷在運動消費行為的調查結果顯示，X世

代與 Y世代運動迷在 2022年中所參加過的現場主場賽事次數高於 Z世代運

動迷，同時，X世代與 Y世代運動迷在購買票卷金額以及購買周邊商品金額

皆高於 Z世代運動迷的購買金額。此結果和先前研究結果一致。Brian等人

(2020) 之研究結果顯示，不同世代運動迷之間的運動消費行為會有所差異，

X世代與 Y世代運動迷投入較多時間與金錢於運動消費上；在透過媒體觀賽

時間上，推論 6至 7小時時間為每週新竹攻城獅平均比賽時間，而不論哪個

世代運動迷很可能都會按時全程觀看賽事，故世代之間透過媒體觀賽的時間

無差異。 
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總合以上，可推論 X世代與 Y世代運動迷的消費購買力大於 Z世代運

動迷。進一步推論可發現，Y世代除了是具高消費能力的世代，更是新竹攻

城獅的主要客群，由此結果可得知 Y世代運動迷是值得球隊行銷人員深耕的

重要客群。 

 

表 4-3運動消費行為 

變項 
Gen X 
平均值 
（標準差） 

Gen Y 
平均值 
（標準差） 

Gen Z 
平均值 
（標準差） 

F值 

事

後

比

較 

2022主場觀賽次

數 

8.27 

(4.17) 

7.94 
(3.64) 

6.44 
(3.70) 

6.46** 

X>
Z 

Y>

Z 

單張票卷平均金

額 

1212.12 

(996.3) 

1221.22 

(923.76) 

875.98 

(692.84) 
6.07** 

Y>

Z 

購買周邊商品金

額 

4939.39 

(3628.78) 

4503.59 

(3529.12) 

2858.26 

(2798.02) 

10.57**

* 

X>
Z 

Y>

Z 

媒體觀看賽事時

間 

7.72 

(3.43) 

8.05 

(3.23) 

7.93 

(3.26) 
.13 - 

*p < .05. **p < .01. ***p < .001. 

 

第三節 不同背景變項在運動消費來源之現況分析 

一、結果 

表 4-4為利用描述性統計及卡方檢定分析運動消費來源三個變項的研究

結果。在「購買球隊賽事票卷方式」變項中共有六個選項，其中最多人選擇
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使用的方式為「以官方售票系統購票，於超商取實體票卷」，X世代共 12

人，佔比 8%，Y世代共 82人，佔比 53%，而 Z世代共 61人，佔比 39％，

卡方檢定之 p值小於.05 (p= .03) 達顯著差異，可看出 Y世代與 Z世代的使

用人數顯著大於 X世代，因此本研究 H4假設成立。 

在「接收球隊相關資訊方式」變項中共有六個選項，其中最多人使用的

方式為「現場觀賽」，X世代共 28人，佔比 11%，Y世代共 124人，佔比

46%，而 Z世代共 115人，佔比 43％，卡方檢定之 p值大於.05 (p=0.64)，並

無推翻虛無假說，三個世代在此變項中無顯著差異，因此本研究 H5假設不

成立。 

最後則是「追蹤新竹街口攻城獅的相關資訊的社群媒體」變項，共有九

個選項，其中選擇總人數最多的社群媒體有「Facebook 官方臉書粉專」，共

230人，其 X世代共 29人，佔比 13%，Y世代共 119人，佔比 51%，Z世

代共 82人，佔比 36%，卡方檢定之 p值小於.05 (p= .00) 達顯著差異；另外

選擇總人數一樣高達 230人的選項為「Instagram 官方粉專」，X世代共 14

人，佔比 6%，Y世代共 105人，佔比 46%，Z世代共 111人，佔比 48%，

卡方檢定之 P值小於.05 (p= .00) 達顯著差異，本研究 H6假設成立。 

 

二、討論 

1. 購買票卷方式： 

X世代運動迷前三大主要的購票方式為「以官方售票系統購票，使用電

子票卷」、「以官方售票系統購票，於超商取實體票卷」以及「以球隊官方

App (街口) 購票，使用電子票卷」；Y世代運動迷與 Z世代運動迷的前三大

主要的購票方式皆為「以官方售票系統購票，於超商取實體票卷」、「以球

隊官方 App (街口) 購票，使用電子票卷」以及「以官方售票系統購票，使用
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電子票卷」，顯示 X世代與 Y、Z世代之間的購票方式有所差異，而 Y世代

和Ｚ世代之間較無差異。 

2. 接收球隊相關資訊方式： 

在接收球隊相關資訊方式中，「現場觀賽」皆為各世代中最多人選擇的

方式，推測因為有四成問卷是先場回收的樣本資料。除了此選項外，X世代

以「觀看電視新聞轉播」、「觀看網路賽事直播」以及「關注球隊社群」為

主要方式；Y世代和 Z世代皆是以「觀看網路賽事直播」、「關注球隊社

群」，以及「觀看電視新聞轉播」為主要方式。該結果可推論三大世代在接

收球隊相關資訊方式較無差別，只是 Y世代與 Z世較習慣利用網路來接收資

訊，而 X世代則是以較傳統的電視新聞為主要接收資訊的方式。 

 

3. 使用追蹤新竹街口攻城獅的相關資訊的社群媒體： 

在使用球隊相關社群媒體部分，X世代以「官方臉書」、「球隊相關臉

書社團」，以及「官方 Instagram」為主要使用的社群媒體；Y世代以「官方

臉書」、「官方 Instagram」以及「球隊相關臉書社團」為主要使用的社群媒

體；Z世代則是以「官方 Instagram」、「球員個人 Instagram 帳號」，以及

「官方臉書」。從此數據可推論，X世代與 Y世代較重視球隊官方資訊，以

可獲得官方消息來源的 Facebook和 Instagram為主要的社群媒體方式，；而

Z世代除了接收官方消息外，也會進一步去了攻城獅球員的相關資訊。 

 

表 4-4運動消費來源 

變項/ 
選項 

Gen X 
百分比(%) 
（人數） 

Gen Y 
百分比(%) 
（人數） 

Gen Z 
百分比(%) 
（人數） 

顯著性 
排

序 

購買票卷方式 
官方電子票卷 14.0 (14) 44.0 (45) 42.0 (43) .54 3 

官方購票，超 8.0 (12) 53.0 (82) 39.0 (61) .03 1 
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商實體票 

App購票，電

子票卷 
8.0 (9) 52.0 (64) 40.0 (49) .11 2 

超商購票 12.0 (5) 30.0 (13) 58.0 (25) .05  

球場購票 25.0 (6) 37.50 (9) 37.50 (9) .07  

社群中購票 6.0(1) 47.0 (9) 47.0 (9) .69  

接收球隊資訊方式 

現場觀賽 11.0 (28) 46.0 (124) 43.0 (115) .64 1 

電視新聞轉播 12.0(21) 47.0 (82) 41.0 (73) .81  

網路賽事直播 9.0 (20) 48.0 (107) 43.0 (96) .143 2 

關注球隊社群 9.0 (18) 48.0 (93) 43.0 (83) .40 3 

論壇(PPT, 

Dcard) 
3.0 (3) 48.50 (47) 48.50 (47) .00  

報章雜誌 10.0 (3) 38.0 (11) 52.0 (15) .55  

使用何種社群追蹤球隊資訊 

官方臉書 13.0 (29) 51.0 (119) 36.0 (82) .00 1 

球隊相關臉書

社團 
8.0 (14) 52.0 (85) 40.0 (66) .09 2 

球員個人臉書 9.0 (7) 44.0 (31) 46.0 (33) .73  

官方 IG 6.0 (14) 46.0 (105) 48.0 (111) .00 1 

球隊相關 IG

帳號 
6.0 (9) 45.0 (75) 49.0 (81) .00 2 

球員個人 IG

帳號 
7.0 (11) 37.0 (57) 56.0 (88) 0.00 3 

Twitter社群 0.0 (0) 50.0 (1) 50.0 (1) .88  

Tiktok 17.0 (1) 0.0 (0) 83.0 (5) .06  

Telegram社群 0.0 (0) 0.0 (0) 100.0 (1) .50  
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第四節 不同背景變項在運動消費特性之現況分析 

一、社群驅動 

（一）結果 

表 4-5為利用描述性統計與單因子變異數分析針對「運動消費特性」中

「社群驅動」特性進行分析的數據結果。「社群驅動」量表中共有五個變

項，各世代在「自身對於新竹街口攻城獅球隊有很高的認同感」(F= .24，

p=.785)、「當現場觀看球賽時，社交元素的重要性」(F= .23，p=.79)、「當線

上觀看球賽時，社交元素的重要性」(F= .36，p=.69)、「當參與球隊線上活動

時，社交元素重要性」(F= .00，p=.99)，以及「當瀏覽球隊相關社群時，社

交元素的重要性」(F= .05，p=.94)皆未達到顯著差異，因此本研究假設 H7不

成立。 

（二）討論 

 在「社群驅動」特性之量表中，各世代運動迷在「自身對於新竹街口攻城 

獅球隊有很高的認同感」、「當現場觀看球賽時，社交元素的重要性」及「當

瀏覽球隊相關社群時，社交元素的重要性」此三個項目的平均值介於 4 (同意) 

和 5 (非常同意) 之間，而「當線上觀看球賽時，社交元素的重要性」及「當

參與球隊線上活動時，社交元素重要性」此兩項目的平均值也接近 4 (同意)，

由此可推論不管是 X 世代、Y 世代或是 Z 世代運動迷，「社群驅動」皆是運

動迷所共同擁有的運動消費特性。此結果和先前研究結果相似。在 Li, Scott

和 Dittmore (2018) 的研究中證實，在比賽期間球隊相關的社群貼文數量與每

日增加追蹤數有正相關，顯示球隊社群經營與滿足運動迷的社交元素需求的

重要性。 
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表 4-5個世代於社群驅動特性之變量數分析摘要表 

變項 Gen X 
平均值 

（標準差） 

Gen Y 
平均值 

（標準差） 

Gen Z 
平均值 

（標準差） 

Ｆ值 

高球隊認同感 4.52 

(.66) 

4.52 

(.61) 

4.56 

(.88) 
.24 

現場觀賽之社交元素 4.18 

(.58) 

4.09 

(.82) 

4.14 

(.96) 
.23 

線上觀賽之社交元素 3.97 

(.63) 

3.80 

(.99) 

3.83 

(1.14) 
.36 

線上活動之社交元素 3.97 

(.58) 

3.98 

(.87) 

3.97 

(1.00) 
.00 

使用社群之社交元素 4.03 

(.58) 

4.06 

(.83) 

4.09 

(4.97) 
.05 

*p < .05. **p < .01. ***p < .001. 

 

 

二、情感消費 

（一）結果 

 表 4-6為利用描述性統計與單因子變異數分析針對「運動消費特性」中

「情感消費」特性進行分析的數據結果。「情感消費」量表中共有四個變

項，各世代在「觀看現場賽事能感受正面情緒」(F=0.52，p=.59)、「觀看電視

轉播賽事能感受正面情緒」(F=0.39，p=.67)、「參與球隊線上活動能感受到正

面情緒」(F=0.73，p=.47)，以及「參與球隊社群能感受到正面情緒」(F= 

1.03，p=.35)皆未達到顯著差異，因此本研究假設 H8不成立。 

（二）討論 

  在「情感消費」特性之量表中，各世代運動迷在「觀看現場賽事能感受正
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面情緒」、「觀看電視轉播賽事能感受正面情緒」、「觀看電視轉播賽事能感受正

面情緒」、「參與球隊線上活動能感受到正面情緒」及「參與球隊社群能感受到

正面情緒」此五個項目的平均值介於 4 (同意) 和 5 (非常同意) 之間，以此結

果可推論各世代運動迷對於球隊、賽事相關的情感刺激皆能感受到正面積極的

情緒與反應，世代之間並無太大差別。此結果和先前研究結果相關。在 Yim 和

Byon (2019) 的研究結果中證實，積極正面情緒有助於運動迷於電視轉播賽事

的參與，表示感受正面情緒的重要性。Y世代對於現場賽事的刺激所感受到的

正面情緒較 X世代與 Z世代高，其平均值 (4.47) 高於 X世代 (4.36) 和 Z世

代 (4.39)。 

 

表 4-6個世代於情感消費特性之變量數分析摘要表 

變項 Gen X 
平均值 

（標準差） 

Gen Y 
平均值 

（標準差） 

Gen Z 
平均值 

（標準差） 

Ｆ值 

現場賽事正面情緒 4.36 

(.74) 

4.47 

(.67) 

4.39 

(.91) 
.52 

電視轉播正面情緒 4.21 
(.82) 

4.31 

(.75) 

4.35 

(.80) 
.39 

線上活動正面情緒 4.03 
(.91) 

4.22 

(.77) 

4.20 

(.81) 
.73 

參與社群正面情緒 4.09 

(.84) 

4.14 

(.82) 

4.26 

(.75) 
1.03 

p >.05 
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三、同儕壓力 

（一）結果 

 表 4-7為利用描述性統計與單因子變異數分析針對「運動消費特性」中

「同儕壓力」特性進行分析的數據結果。「同儕壓力」量表中共有八個變

項，各世代在「擔心其他運動迷具有比自己更有價值的運動迷體驗」

(F=1.30，p=.27)、「擔心朋友具有比自己更有價值的運動迷體驗」(F=.46，

p=.63)、「擔心自己沒參加球隊相關活動而和朋友沒話題」(F=1.81，p=.16)、

「因不知道球隊的動態消息而感到焦慮」(F=.49，p=.61)、「認為能聽懂球隊

相關笑話是重要的」(F=2.66，p=.07)、「自認為可能花太多時間在關注球隊」

(F=2.29，p=.10)、「社群媒體上分享賽事相關細節（如：更新球賽賽況）是重

要的」(F=.14，p=.86)，以及「即使休假也會繼續關注朋友正在做哪些和球隊

有關的事」(F=2.29，p=.10) 皆未達到顯著差異，因此本研究假設 H9不成

立。 

（二）討論 

 X世代、Y世代與 Z世代在「同儕壓力」的運動消費特性上並沒有太大

的差別，各世代在 8個變項中的平均值大多落在 3 (沒意見) 和 4 (同意) 之

間，其中 Y世代在 8個變項中的平均值大約落在 2 (不同意) 和 4 (同意) 之

間，若題項提到和社群媒體相關字眼，則會提高 Y世代在「同儕壓力」之運

動消費特性，如「社群媒體上分享賽事相關細節 (如：更新球賽賽況) 是重

要的」(M=3.8)，以及「即使休假也會繼續關注朋友正在做哪些和球隊有關的

事」(M=3.77)，推論 Y世代較在意在社群上和同儕或朋友的互動狀況，在社

群上對於同儕壓力的感受較多。此結果和先前研究結果相似。在

Abdourazakou, Deng和 Abeza (2020) 的研究結果也證實，在觀賞球賽期間，

Y世代與 Z世代於社群媒體上傳內容分享頻率高於 X世代。 
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表 4-7個世代於同儕壓力特性之變量數分析摘要表 

變項 Gen X 
平均值 

（標準差） 

Gen Y 
平均值 

（標準差） 

Gen Z 
平均值 

（標準差） 

Ｆ值 

擔心他人之運動迷體驗 3.27 
(.97) 

2.90 
(1.27) 

2.91 
(1.24) 

1.30 

擔心朋友之運動迷體驗 3.12 
(.96) 

2.91 
(1.23) 

2.91 
(1.23) 

.46 

擔心和朋友沒話題 3.33 
(1.05) 

2.95 
(1.09) 

3.16 
(1.24) 

1.81 

不知球隊消息時會焦慮 3.06 
(1.22) 

3.12 
(1.10) 

3.24 

(1.13) 
.49 

聽懂球隊笑話 3.79 
(.99) 

3.65 
(.99) 

3.93 
(.93) 

2.66 

過於關注球隊資訊 3.21 
(1.05) 

2.77 
(1.13) 

2.97 
(1.21) 

2.29 

社群更新賽況重要性 3.82 
(.80) 

3.80 
(1.05) 

3.87 
(1.04) 

.14 

放假中持續關注 3.67 
(.85) 

3.77 
(1.06) 

3.99 
(.95) 

2.29 

*p > .05 

 

四、粉絲參與 

（一）結果 

表 4-8為利用描述性統計與單因子變異數分析針對「運動消費特性」中

「粉絲參與」特性進行分析的數據結果。「粉絲參與」量表中共有八個變

項，各世代在「願意和球隊合作」(F=1.96，p=.14)、「願意支持球隊」

(F=.27，p=.76)、「希望使其他運動迷更加了解球隊」(F=2.33，p=.09)、「願意

穿上球隊球衣表示支持，即使這是一個失敗的賽季」(F=.17，p=.83)、「願意
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自行在衣服上標示球隊相關圖案及字眼，即使球隊表現不佳」(F=.18，

p=0.83)以及「願意穿上印有球隊相關字眼的衣服，即使這是一個失敗的賽

季」(F=.07，p=.92)，皆未達到顯著差異。而「願意與其他運動迷互動，討論

球隊相關話題」變項 (F= 3.73，p=.025) 與「願意花時間在社群媒體上和其

他人分享球隊的相關消息」變項 (F=3.12，p=.04) 則達顯著差異，因此本研

究假設 H10成立。 

將其進行事後比較分析各組間的差異，在「願意與其他運動迷互動，討

論球隊相關話題」變項中，Z世代平均值 (M=4.43) 大於 X世代平均值

(M=4.06)，以及「願意花時間在社群媒體上和其他人分享球隊的相關消息」

變項中，Z世代平均值 (M=4.43) 大於 X世代 (M=4.00) 與 Y世代

(M=4.12)。 

 

（二）討論 

各世代運動迷的「粉絲參與」運動消費特性皆非常積極，本研究結果和

Cheung & To (2021) 以及 Prakash-Yadav & Rai (2017) 相似，說明賽事參中與

其他運動迷互動能滿足 Z世代需要和他人分享資訊與交流的社交需求。Y世

代運動迷在此運動消費特性上並無特別突出。 

 

表 4-8各世代於粉絲參與特性之變量數分析摘要表 

變項 

Gen X 
平均值 

（標準差） 

Gen Y 
平均值 

（標準差） 

Gen Z 
平均值 

（標準差） 
Ｆ值 

事後

比較 

樂意與球隊合作 4.06 

(.99) 

4.33 

(.66) 

4.35 

(.79) 
1.96 - 

願意支持球隊 4.42 

(.75) 

4.47 

(.56) 

4.51 

.68) 
.27 - 
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與其他運動迷互動 4.06 

(.86) 

4.26 

(.78) 

4.43 

(.70) 
3.73* Z>X 

使他人更了解球隊 4.24 

(.70) 

4.32 

(.69) 

4.48 

(.72) 
2.33 - 

社群分享球隊訊息 4.00 

(.79) 

4.12 

(0.83) 

4.43 

(.83) 
3.12* Z>X 

穿上球衣表示支持 4.30 

(.77) 

4.38 

(.76) 

4.39 

(.80) 
.17 - 

標示球隊圖案 4.18 

(.84) 

4.28 

(.81) 

4.26 

(.85) 
.18 - 

球隊相關字眼衣服 4.30 

(.68) 

4.36 

(.78) 

4.34 

(.83) 
.07 - 

*p < .05. **p < .01. ***p < .001. 
 

五、科技驅動 

（一）結果 

表 4-9 為利用描述性統計與單因子變異數分析針對「運動消費特性」中

「科技驅動」特性進行分析的數據結果。「科技驅動」題組中共有五個變項，

各世代在「每日上網所花費的時間」達顯著差異 (F= 4.64，p=.01)，其中 Y世

代 (M=5.75) 與 Z 世代 (M=5.70) 每日上網所花費的時間顯著大於 X 世代

(M=4.75)，因此本研究假設 H11成立。 

「每日瀏覽並使用社群媒體時間」(F=2.43，p=.09)、「加入新竹街口攻城

獅線上社團數量」 (F=0.55，p=.57)、「追蹤攻城獅球員社群媒體數量」 (F=2.24，

p=.10) 以及「關注攻城獅相關社群媒體時間」 (F=0.14，p=.86)皆無達到顯著

差異。 

在「每日上網所花費的時間」變項中，Y世代每日上網時間平均值為 5.75

小時，Z世代每日上網時間平均值為 5.7小時，皆顯著大於 Z世代每日上網時
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間平均值 4.75 小時，將其進行事後比較分析各組間的差異，Y 世代平均值

(M=5.75) 大於 X世代平均值 (M=4.75)；Z世代平均值 (M=5.7) 大於 X世代

平均值 (M=4.75)。 

（二）討論 

各世代在「科技驅動」五個變項中，其中四個變項的平均值均無相差太多，

只有在「每日上網時間」有較大的差異，藉由研究結果可得知 Y世代與 Z世

代每日上網時間比 X 世代長。雖然其他四個變項沒有達顯著差異，但也可從

平均值看出 Y世代與 Z世代的社群使用時間高於 X世代；Y世代與 Z世代使

用社群追蹤球員社群數量以及關注球隊的時間多於 X 世代。此研究結果和

Lissitsa & Kol (2021)、Han & Kim (2019) 以及 Van Den Bergh & Behrer (2016)

研究結果相似，說明 X世代使用科技的的頻率少於其他世代，而 Y世代與 Z

世代是科技的高度使用者，習慣以上網的方式來搜集及獲取所需的資訊。 
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表 4-9個世代於科技驅動特性之變量數分析摘要表 

變項 Gen X 
平均值 

（標準差） 

Gen Y 
平均值 

（標準差） 

Gen Z 
平均值 

（標準差） 

Ｆ值 事後

比較 

每日上網時間 4.75 

(1.92) 

5.75 

(1.64) 

5.70 

(1.77) 

4.64* 

 

Y>X 

Z>X 

每日使用社群時

間 

3.96 

(2.18) 

4.51 

(1.84) 

4.77 

(1.92) 

2.43 

 
- 

加入球隊社團數

量 

3.90 

(2.54) 

3.47 

(1.85) 

3.54 

(2.31) 

.55 

 
- 

追蹤球員社群數 4.81 

(3.17) 

5.33 

(3.21) 

6.00 

(3.50) 

2.24 

 
- 

使用群關注球隊

時間(分) 

70.00 

(25.61) 

72.08 

(24.94) 

72.75 

(28.16) 

.14 

 
- 

*p < .05. **p < .01. ***p < .001. 
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第五章 結論與建議 

第一節 研究結論 

本研究以深入了解新竹街口攻城獅球隊 Y世代運動迷運動消費特性及了

解不同世代運動迷運動消費特性之間的差異為研究目的，除了在攻城獅球隊

主場賽事當天到現場發放問卷，也在相關網路社群上發放問卷，並以 X世

代、Y世代以及 Z世代運動迷為主要調查對象。回收樣本資料經整理與分析

後，其研究結果如下： 

一、新竹街口攻城獅運動迷背景資料之現況 

 根據本研究結果顯示，新竹街口攻城獅運動迷性別以男性居多，其男性

與女性占比分別為 53.5%及 46.5％；而世代分佈則以 Y世代與 Z世代為主，

分別為 46.5%及 42.5%，X世代僅佔比 11%。 

 

二、新竹街口攻城獅各世代運動迷運動消費行為之現況 

（一）不同「世代」運動迷在「2022年內參加新竹街口攻城獅球隊主場現場

觀賽的次數」變項達顯著差異，X世代與 Y世代運動迷皆大於 Z世代。 

（二）不同「世代」運動迷在「個人購買觀賽票卷之單張平均價格」變項達

顯著差異，Y世代運動迷大於 Z世代運動迷。 

（三）不同「世代」運動迷在「每週平均透過媒體 (電視、網路直播) 觀看

新竹街口攻城獅球隊相關比賽的時間 (小時)」變項沒有達到顯著差異。 

 

三、新竹街口攻城獅各世代運動迷運動消費來源之現況 

（一）不同「世代」在「購買球隊賽事票卷方式」變項中，最多人選擇的

「以官方售票系統購票，於超商取實體票卷」選項達顯著差異，Y世代大於
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X世代且 Z世代大於 X世代。 

（二）不同「世代」在「接收球隊相關資訊方式」變項中，最多選擇的「現

場觀賞球賽」選項無達到顯著差異。 

（三）不同「世代」在「追蹤新竹街口攻城獅的相關資訊的社群媒體」變項

中，選擇總人數最多的社群媒體有「Facebook 官方臉書粉專」選項達顯著差

異，Y世代大於 X世代且 Z世代大於 X世代 ；及「Instagram 官方粉專」

選項達顯著差異，Y世代大於 X世代且 Z世代大於 X世代。 

 

四、新竹街口攻城獅各世代運動迷運動消費特性之現況 

 本研究針對不同世代在運動消費特性差異共調查五個變項，分別是「社

群驅動」、「情感消費」、「同儕壓力」、「粉絲參與」以及「科技驅動」。 

（一）不同「世代」在「社群驅動」五個變項中皆無達到顯著差異。 

（二）不同「世代」在「情感消費」四個變項中皆無達到顯著差異。 

（三）不同「世代」在「同儕壓力」八個變項中皆無達到顯著差異。 

（四）不同「世代」在「粉絲參與」中「願意與其他運動迷互動，討論球隊

相關話題」變項達顯著差異，Z世代大於 X世代；「願意花時間在社群媒體

上和其他人分享球隊的相關消息」變項達顯著差異，Z世代大於 X世代。 

（五）不同「世代」在「科技驅動」中「每日上網所花費的時間」變項達顯

著差異，Y世代大於 X世代且 Z世代大於 X世代。 
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第二節 建議 

一、應增加 X世代運動迷的關注程度 

根據本研究，在新竹街口攻城獅運動迷的世代分佈中，X世代運動迷僅

佔一成左右，但他們是消費能力及消費行為皆偏高的一群世代，除了現場觀

看球賽平均次數高於其他世代，在購買球隊周邊產品的消費金額也是高過其

他世代的，因此可推論 X世代球迷對於球隊經營上來說，是不可忽視世代。

為增加 X世代對於新竹攻城獅的關注程度，本研究建議球隊可以 X世代運

動迷偏好接收球隊相關資訊的電視新聞轉播為主要的傳遞資訊管道，增加新

竹攻城獅球隊及球員在新聞媒體的曝光，以提高球隊在 X世代之間的曝光

度。 

另外，本研究也發現 X世代運動迷較關注球隊本身的相關社群與資訊，

對於個別球員的關注程度並不高，因此本研究建議新竹攻城獅可在 X世代運

動迷主要接收球隊相關資訊的的社群媒體（如：官方臉書、球隊相關臉書社

團、官方 Instagram）中增加球員相關的行銷內容，以利增加 X世代對於球

員本身的關注程度。 

 

二、現場觀賽與使用球隊相關社群媒體之社交元素高於線上觀賽與線上參

與球隊相關活動 

根據本研究使用「社群驅動」量表之研究結果可發現，X世代運動迷、

Y世代運動迷，以及 Z世代運動迷皆認為於現場觀看球賽以及瀏覽與使用球

隊相關社群媒體時的社交需求是重要的。因此，本研究建議球隊行銷人員可

增加營造運動迷於觀賽現場的社交感受，或是增加球場現場的社交平台與管

道，滿足各世代運動迷的社交需求；而在線上社群媒體的部分，建議球隊行

銷人員可以善用官方臉書帳號與官方 Instagram 帳號來分享轉發運動迷所發
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出的相關資訊，或是以官方帳號和各世代運動迷的留言多互動，以增加運動

迷在社群媒體上的社交感受；同時也可將線上活動與線下活動做結合，全面

加強各世代運動迷在現場觀賽與使用球隊相關社群媒體之社交需求。 

 

三、其他平台的資訊曝光經營 

根據本研究在運動消費來源現況之分析中發現，「運動迷接收球隊相關

資訊方式」以及「追蹤新竹街口攻城獅的相關資訊的社群媒體」有值得提出

可以讓球隊行銷更進步的建議。首先，針對運動迷接收球隊相關資訊的方

式，可發現「網路論壇 (PPT、Dcard)」及「報章雜誌」是較少人所使用的方

式，因此本研究建議球隊可在原有的曝光管道外增加在網路論壇及報章雜誌

的行銷，以利攻城獅球隊相關資訊觸及更多非球迷的客群。另外，根據各世

代運動迷使用何種社群媒體追蹤球隊相關資訊的研究結果可發現「球員個人

臉書」及「球員個人 IG 帳號」是較少 X世代與 Y世代所關注的社群，顯示

X世代運動迷與 Y世代運動迷對於攻城獅球隊運動員的關注度不高，因此本

研究建議球隊行銷人員應增加對於 X世代與 Y世代對於行銷球員、球員形

象營造的相關宣傳資訊。 
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附錄 

附錄一 研究問卷 

千禧世代運動迷運動消費行為特性之研究—以新竹街口攻城獅球隊為例 

您好， 

此為學術研究問卷，主要目的為針對新竹街口攻城獅球隊，探討不同世

代運動迷運動消費行為之因素，以利球隊行銷人員更深入了解運動迷，

共同促進臺灣職業籃球的未來發展。 

 

本問卷共分為四大部分。第一部分為了解不同世代運動迷的運動消費行

為；第二部分為了解不同世代運動迷進行運動消費行為來源；第三部分

為了解不同世代運動迷運動消費之特性；第四部分為了解運動迷性別及

年齡。 

 

本研究問卷採不記名方式，所搜集之資料僅做學術用途，並遵守保密原

則，絕不外流，懇請您依照個人感受或想法如實填寫。誠摯感謝您的協

助。 

 

敬祝     萬事如意 

國立臺灣大學 運動設施與健康管理碩士學位學程運動管理組 

指導教授：林怡秀 博士 

研究生：邱冠嘒 敬上 

聯絡電話 0908-826-796 

Email: allison.chiu0111@gmail.com 
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第一部分 運動消費行為 （請依個人實際狀況填寫打√） 

1、您於 2022年內曾在新竹街口攻城獅球隊主場現場觀賽的次數？ 

�3場以內 �3~6場 �6~9場 �9~12場以上 

2、您個人購買觀賽票卷的金額約多少元（平均一張的價格）？ 

�500 元以內  �500~1000 元  �1000~4000 元 �5000 元以上 

3、您在 2022年內，購買球隊周邊商品的金額約為多少元？ 

�1,000 元以內 �1,000~5,000 元  �5,000~10,000 元  �10,000以上 

4、您在過去一個月內， 每週平均透過媒體（電視、網路直播）觀看新竹街

口攻城獅球隊相關比賽的時間（小時）為？ 

�1~3小時 �3~6小時  �6~9小時  �10小時以上 

 

第二部分 運動消費來源（請依個人實際狀況填寫打√） 

1、您購買球隊賽事票卷的方式？（多選） 

� 以官方售票系統購票，使用電子票卷 

� 以官方售票系統購票，於超商取實體票卷 

� 以球隊官方 App（街口）購票，使用電子票卷 

� 於超商購買實體票卷（FamiPort、ibon等） 

� 於球場售票口購買實體票券 

� 於運動迷社群中買賣票券 

�其他 

2、您使用下列哪些管道作為接收新竹街口攻城獅球隊相關資訊的方式？

（多選） 

� 現場觀賞球賽 

� 觀看電視新聞、賽事轉播頻道 
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� 觀賞網路賽事直播 

� 關注球隊相關社群媒體訊息 

� 論壇（Ptt, Dcard） 

� 報章雜誌、紙本廣告 

� 其他 

3、您使用何種社群媒體追蹤新竹街口攻城獅的相關資訊？（多選） 

� Facebook 官方臉書粉專 

� Facebook 相關社團 

� 球員個人 Facebook粉專 

� Instagram 官方粉專 

� Instagram 球隊相關帳號 

� 球員個人 Instagram 帳號 

� Twitter社群 

� Tiktok 

� Telegram社群 

� 其他 
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第三部分 運動消費特性 

（一）社群驅動—請根據您的自身經歷與感受選擇最適當的答案。 

題

號 

題目 非

常

不

同

意

(1) 

不

同

意

(2) 

普

通

(3) 

同

意

(4) 

非

常

同

意

(5) 

1 我對於新竹街口攻城獅球隊有很高的認同感      

2 當現場觀看球賽時，社交元素對我來說是非

常重要的。 

     

3 當線上觀看球賽時，社交元素對我來說是非

常重要的。 

     

4 當參與球隊線上活動時，社交元素對我來說

是非常重要的。 

     

5 當瀏覽球隊相關社群時，社交元素對我來說

是非常重要的。 
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（二）情感消費—請根據您的自身經歷與感受選擇最適當的答案。 

題

號 

題目 非

常

不

同

意

(1) 

不

同

意

(2) 

普

通

(3) 

同

意

(4) 

非

常

同

意

(5) 

1 現場觀看新竹街口攻城獅賽事能使我感受到

正面情緒（感到滿意的、開心的、驕傲的）。 

     

2 觀看電視轉播的新竹街口攻城獅賽事能使我

感到正面情緒（感到滿意的、開心的、驕傲

的）。 

     

3 參與新竹街口攻城獅相關的線上活動能使我

感到正面情緒（感到滿意的、開心的、驕傲

的）。 

     

4 加入新竹街口攻城獅相關的社群媒體會使我

感到正面情緒（感到滿意的、開心的、驕傲

的）。 
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（三）同儕壓力—請根據您的自身經歷與感受選擇最適當的答案。 

題

號 

題目 非

常

不

同

意

(1) 

不

同

意

(2) 

普

通

(3) 

同

意

(4) 

非

常

同

意

(5) 

1 我會擔心其他運動迷具有比自己更有價值的

運動迷體驗（如：擔心其他運動迷看了更精

彩的球賽）。 

     

2 我會擔心我的朋友們具有比自己更有價值的

運動迷體驗（如：擔心朋友看了更精彩的球

賽）。 

     

3 當我發現朋友們正在從事和球隊相關的娛樂

時，我會擔心自己沒參加而和朋友沒有話題

或共鳴。 

     

4 當我不知道球隊的動態消息時，我會感到焦

慮。 

     

5 當朋友們在講球隊相關的笑話時，我能聽懂

是非常重要的。 

     

6 我認為我可能花費太多時間在追蹤球隊的相

關消息 

     

7 在社群媒體上分享賽事相關細節（如：更新

球賽賽況）對我來說是很重要。 

     

8 即使正在度假/休假，我也會繼續關注我朋友      
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正在做哪些和球隊有關的事。 

 

（四）粉絲參與—請根據您的自身經歷與感受選擇最適當的答案。 

題

號 

題目 非

常

不

同

意

(1) 

不

同

意

(2) 

普

通

(3) 

同

意

(4) 

非

常

同

意

(5) 

1 我很樂意和新竹街口攻城獅合作。      

2 我願意盡全力配合新竹街口攻城獅。      

3 我會與其他運動迷互動，討論和新竹街口攻

城獅相關的話題。 

     

4 我會希望其他運動迷可以更加了解新竹街口

攻城獅。 

     

5 我願意花時間在社群媒體上和其他人分享新

竹街口攻城獅的相關消息。 

     

6 我願意穿上新竹街口攻城獅球衣，即使這是

一個失敗的賽季。 

     

7 我願意在衣服上標示新竹街口攻城獅，即使

球隊表現不佳。 

     

8 我願意穿上印有新竹街口攻城獅字眼的球

衣，即使這是一個失敗的賽季。 
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（五）科技驅動—請根據您的自身經歷與感受選擇最適當的答案。 

1、您每天大約花多少時間上網？ 

�無 �1小時以內 �1~3小時 �3~5小時 �5小時以上 

2、您每天大約花多少時間瀏覽並使用社群媒體？ 

�無 �1小時以內 �1~3小時 �3~5小時 �5小時以上 

3、您目前所加入新竹街口攻城獅線上社團數量大約為？ 

�無 �1~3個 �4~6個 �7~9個 �10個（含）以上 

4、您目前所追蹤新竹街口攻城獅球員的社群媒體數量大約為？ 

�無 �1~3個 �4~6個 �7~9個 �10個（含）以上 

5、您每天大概花費多少時間使用社群媒體關注新竹街口攻城獅相關資訊？ 

（不包含觀看賽事時間） 

�無 �60分鐘以內 �60~90分鐘以內 �90~120分鐘以內 �120分鐘以上 

 

第四部分 基本資料 

1、您是否為新竹街口攻城獅運動迷 

�是 �否 

2、您的性別 

�生理男 �生理女 �其他 

3、您的出生年年份 

 �1961年之前 �1961年~1979年 �1980年~1995年 �1995年之後 

 


