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内容概要

　　本书构建了体育赞助营销影响赞助企业品牌资产的概念模型，并提出了系列研究假设，通过问卷
调查收集数据，采用实证研究方法对概念模型和假设进行了检验。
在具体的研究过程中，主要采用了问卷调查法、因子分析、验证性因子分析、相关分析、回归分析和
结构方程模型分析等研究方法，对体育赞助营销影响赞助企业品牌资产的路径以及两者之间的关系进
行了深入研究，并依据研究结论为赞助企业进行体育赞助营销的实践活动提出了有益的对策建议。
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章节摘录

　　2.研究的局限性和未来研究方向　　（1）本项研究的局限性。
在本项研究中，笔者采用了问卷调查法、深度访谈法和数理统计法等研究方法，研究我国企业进行赞
助营销对其品牌资产的影响作用，提出了一些创新性的学术观点，构建了对我国企业进行赞助营销具
有指导意义的理论模型，但本研究也存在以下局限性。
　　（1）尽管笔者的概念模型是建立在坚实的理论基础之上的，本研究结果可在一定程度上推断概
念模型中各个隐变量之间的因果关系，但是，与许多欧美学者一样，为了节省时间和精力，笔者在本
研究中采用横断调查设计而没有采用纵断调研设计。
因此，笔者无法对概念模型中各个隐变量之间的因果关系做出完全肯定的结论，而只能断定各个隐变
量之间存在的相关关系。
　　（2）在本项研究中，笔者提出了一个影响赞助企业品牌资产的赞助营销概念模型。
但这个模型中并没有列出影响因素的全部。
其实，就赞助商实施赞助营销行为而言，影响其品牌资产的赞助营销因素非常复杂。
例如，赞助商的赞助金额、赞助商在整个赞助体系中的位置、赞助商所属行业及其产品属性等都对其
品牌资产有很重要的影响。
本研究只是选取了几个较为重要的要素投入到模型中进行研究。
　　（3）笔者采用方便抽样法，而没有采用随机抽样法，对赞助商的消费者群体进行问卷调查。
因此，笔者的研究结果可能缺乏普遍适用性。
此外，本项研究主要采用了上海、北京和广州三地的高校学生为样本数据（关于选择高校各层次学生
作为调查对象的原因在本书第四章有详细阐述），而没有在我国的其他地区采取样本数据，在调查地
域和人员属性上都存在一些局限性。
　　（4）本研究的品牌资产含义是基于消费者视角的品牌资产，其实，这一品牌资产的概念只是品
牌资产丰富内涵的一个部分，并没有从企业的视角来探索赞助营销对基于企业的品牌资产的影响效应
。
　　（5）从总体来看，笔者的数据可靠性和有效性较高。
但是，由于笔者采用方便样本，进行问卷调查，收集调查数据。
因而，由于调查本身的原因，某些数据的可靠性和有效性不够理想。
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