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摘 要

過去有關代言人研究中，品牌形象或廣告效果對消費者購買意願皆有正相關的影響，但大部份研究產品較少針對運動商品

，若是運動商品其研究對象皆以學生族群為主，所以本研究以品牌運動鞋為探討產品，研究對象擴大範圍至上班族群，現

在國人有更多的時間投入運動休閒活動，而運動鞋已成為一種流行的取向。 本研究主要探討代言人可信度與促銷方式對消

費者購買意願的影響，加上運動品牌與運動產品的適配度對消費者購買意願的影響。本研究採用問卷調查方式，以中部地

區的消費族群為調查對象，總共回收312份問卷，有效問卷為260份，有效問卷回收率為83.3%，以SPSS分析軟體進行資料

分析。 本研究結果發現，代言人可信度的專業性、吸引力及可靠性之來源因素對消費者的購買意願具有正向影響，在促銷

方式中以價格促銷對消費者的購買意願有較高的影響效果。並且消費者在購買運動鞋時會依品牌做為最重要的考慮因素，

其次是運動鞋款與品牌的適配度。希望藉此研究結果可提供給運動品牌行銷人員在作行銷企劃時有更全方位的考量。
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