
و مهربان  به نام خداوند بخشنده



 
 

  

  دانشگاه الزهرادانشگاه الزهرا
  دانشكده علوم اجتماعي و اقتصاددانشكده علوم اجتماعي و اقتصاد

  
  

  پايان نامه
  جهت اخذ مدرك كارشناسي ارشد

  رشته مديريت بازرگاني گرايش بازاريابي
  

  عنوان
ت به برند ت به برند بببر آگاهي و نگرش نسبر آگاهي و نگرش نس  ))اسپانسرشيباسپانسرشيب((  بررسي تاثير فعاليت هاي حمايتيبررسي تاثير فعاليت هاي حمايتي

  در رويداد علمي و تخصصيدر رويداد علمي و تخصصيشركت حامي شركت حامي 
      ))كنفرانس بين المللي مديريت پروژهكنفرانس بين المللي مديريت پروژهپنجمين پنجمين : : مورد كاويمورد كاوي  ((

  
  

  استاد راهنما
  امير شاهي مير احمد جناب آقاي دكتر

  
  

  استاد مشاور
  دكتر محمود شيرازيجناب آقاي 

  
  

  دانشجو
  سميه محمدي

  
  
  1388 اسفند



 ".است) س(كليه دستاوردهاي ناشي از تحقيق فوق متعلق به دانشگاه الزهرا"



شركت ت به برند ببر آگاهي و نگرش نس) اسپانسرشيب(هاي حمايتي بررسي تاثير فعاليت
  علمي و تخصصيي در رويدادحامي 

    )المللي مديريت پروژه كنفرانس بينپنجمين  :كاويمورد (
  
  

  سميه محمدي: نام و نام خانوادگي
  گرايش بازاريابي- مديريت بازرگاني : رشته تحصيلي
  شاهياميراحمد  جناب آقاي دكتر مير: استاد راهنما
 جناب آقاي دكتر محمود شيرازي: استاد مشاور
  15/12/1388 :تاريخ دفاع

  

  

  چكيده
مختلف براي رقابت در بازار و ماندگاري در  هاي استراتژي، استفاده از شدن بازارها تر ر با توجه به رقابتيهاي اخي در سال

هاي  از روش ،كنندگان وردن سهمي از بازار مصرفها براي بدست آ شركت هميت به سزايي برخوردار شده است وآن از ا
 ها قرار گرفته است، حمايت از ها كه امروزه مورد توجه بنگاه يكي از اين ابزارها و روش. كنند گوناگوني استفاده مي

در ايران به اشكال مختلف  ي گوناگوناه ها و مناسبت شاهد حمايت برندها از برنامه هر روزما  .هاي مختلف است فعاليت
هاي حمايتي اختصاص  از بودجه بازاريابي خود را به برنامهها بخش قابل توجهي  كه اين شركترسد  به نظر مي .هستيم
با  ؛لذا. كنند برند خويش استفادهاز آن به عنوان يك مزيت رقابتي در جهت ايجاد ارزش افزوده براي سعي دارند اند و  داده

راستا، بررسي ابعاد گوناگون اثربخشي اين ابزار با اين ها در  هاي انجام شده از جانب برخي از شركت ذاريگ توجه سرمايه
 .نمايد كنندگان ايراني ضروري مي هاي بازار و مصرف توجه به ويژگي

هاي خاص  ويژگي آنهاسازي است كه هر كدام از  ها قابل پياده هاي حمايتي در طيف وسيعي از رويدادها و برنامه فعاليت
ها و  در تحقيق حاضر با توجه به رشد روز افزون برگزاري كنفرانس. دارد جداگانه يو نياز به بررسي و تحقيق خود را داشته

بر  هاي حمايتي فعاليت، به بررسي تاثير به عنوان حامي در اين برنامه ها هاي مختلف سمينارها در كشور و حضور شركت
  .پرداخته شده است تخصصيو علمي رويدادي در شركت حامي ند آگاهي و نگرش نسبت به بر

در ميان مخاطبان  ،تحت وبو به كارگيري پرسشنامه  )ميداني(تجربيتحقيق از روش با استفاده  حاضر تحقيق  
جامعه آماري تحقيق حاضر  .انجام شد فواصل زماني قبل و بعد از كنفرانس در پنجمين كنفرانس بين المللي مديريت پروژه

گيري تصادفي ساده انتخاب شد و حجم نمونه  نمونه مورد بررسي به روش نمونه.  كنندگان در اين كنفرانس بودند نام ثبت



      .هاي روايي محتوا استفاده شد براي پايايي پرسشنامه از روش آلفاي كرونباخ و براي روايي آن از روش. نفر بود 269
   .مورد تجزيه و تحليل قرار گرفت SPSSافزار  شده به كمك نرمآوري  هاي گرد داده

افزايش بر  اگرچه تاثيريهاي علمي و تخصصي  هاي حمايتي در رويداد فعاليت) 1دهد كه  هاي تحقيق نشان مي يافته
 فعاليت )2. تاثير دارد ،هايي كه شهرت كمي دارند افزايش شناخت برند شركت براما  ،آگاهي از برند نداردمولفه بازيابي 

عوامل  از يكهيچ ) 3  .كنندگان در رويداد نسبت به برند حامي ندارد نگرش شركتارتقاي هاي حمايتي تاثيري بر روي 
 درگيري مخاطب با يك رويداد، تناسب بين شركت حامي و رويداد، ديدگاه شركت(موثر بر آگاهي از حمايت شركت 

تاثير معناداري بر روي ) كننده در مورد رويداد هاي حمايتي، نگرش شركت مفهوم فعاليتكنندگان در يك رويداد در مورد 
 .بر آگاهي از برند شركت تاثير دارد ،آگاهي از حمايت شركت )4 .آگاهي از حمايت شركت نداشتند
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 مقدمه
رقابـت   گزينه هاي مختلف بـراي در سالهاي اخير با توجه به رقابتي شدن بازارها و صنايع مختلف، استفاده از 

در بازار و ماندگاري در آن از اهميت به سزايي برخوردار شده است و شركت ها بـراي بدسـت آوردن سـهمي از    
و سليقه هاي آنان باعث گوناگوني نيازهاي افراد . كنند هاي گوناگوني استفاده مي ندگان، از روشبازار مصرف كن

باشند كه هر چه بهتر بتواننـد بـا توجـه بـه علايـق      تازه اي شده كه مديران بازاريابي هر روز به دنبال راه هاي 
هـا قـرار    ها كه امروزه مـورد توجـه بنگـاه    يكي از اين ابزارها و روش .دگان با آنها ارتباط برقرار كنندمصرف كنن

  . هاي مختلف است فعاليت حمايت ازگرفته است، 
م برنامه ها و مناسبت هاي گوناگون به اشكال مختلف هستيم كه خيلي ه ـ ازبرندها  حمايتهر روزه شاهد   

ازاريابي خود را كه اين شركت ها بخش عظيمي از بودجه ببه نظر مي رسد  امابه صورت آشكار تبليغ نمي كنند 
از آن به عنوان يك مزيت رقابتي در جهت ايجاد ارزش افزوده براي  و اختصاص داده اند برنامه هاي حمايتيبه 

  .برند خويش استفاده مي كنند
تا برنامه هاي هنري و كنسرت ها و همچنين گرفته انواع مسابقات ورزشي مخصوصا فوتبال  ازدر ايران نيز 

 )اسپانسر(حامي به عنوان برندهاي گوناگون داخلي و خارجي حضور شاهد  ،سمينارهاانواع كنفرانس ها و 
 توانند موثر باشد؟  اما سوال اينجا است كه اين ابزار تا چه اندازه مي  .هستيم

از   ها در راستاي حمايت سرمايه گذاري هاي انجام شده از جانب برخي از شركتافزايش با توجه به  لذا
هاي انجام شده، بيانگر اين است كه  اما بررسي. رسد توجه به اين مقوله ضروري به نظر مي لف،مخت هاي برنامه

انجام  1388در سال  ي از منظر بازاريابي روي اين موضوعتحقيقكار علمي و  فقط يك مورددر ايران به حال  ات
  . شاره شده استبه اين موضوع ا مديريت تامين مالي ورزشاز منظر نيز شده است و در چند مورد 

  .به بررسي اين فعاليت در ايران بپردازد تحقيقلذا محقق قصد دارد در اين 
  

  تحقيقمساله 
گرديد بررسي اثربخشي اين ابزار  تحقيقله اصلي كه باعث انجام اين مسئ ،با توجه به مقدمه ذكر شده

اما همانطور كه ذكر شد  .ن استمخاطبان نسبت به برند در ايراير بر آگاهي و نگرش بازاريابي از منظر تاث
ها  در طيف وسيعي از رويدادها و برنامه ها قابل پياده سازي است كه هر كدام از اين فعاليت هاي حمايتي

حاضر با توجه به رشد روز افزون  تحقيقدر  .د و نياز به بررسي و تحقيق جداگانهنويژگي هاي خاص خود را دار
و در اين برنامه ها  حاميكشور و حضور شركت هاي مختلف به عنوان  و سمينارها در ها برگزاري كنفرانس

در محيط كنفرانس گاهي و نگرش نسبت به برند به بررسي تاثير اين ابزار بر آ ،در اين راستاه هاي صرف هزين
ش و به اين سوال پاسخ مي دهد كه آيا اين حمايت مي تواند تغييري در آگاهي از برند و نگر پرداخته شده است
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نتايج اين تحقيق مي تواند به شركت ها كمك كند تا با دقت بيشتري به اين مسئله  ؟نسبت به برند داشته باشد
  .به عنوان روشي براي ارزيابي اين موضوع بكار رودشيوه و نتايج اين تحقيق توجه كنند و 

  
 اهميت و ضرورت موضوع تحقيق

  

بقا و رشـد  . رو كرده است هاي فراواني روبه ها را با چالش انتغيير و تحولات سريع در بازارهاي جهاني، سازم  
، بـا جلـب و حفـظ مشـتريان و     »تمـايز «هـا در ايجـاد    ها در بازارهاي رقـابتي مسـتلزم توانمنـدي آن    سازمان

هـا،   يكي از ابزارهـاي مـؤثر در ايجـاد ارزش بـراي مشـتريان و حفـظ وفـاداري آن       . باشد ها مي وفادارسازي آن
امـروزه برنـد يكـي از     .باشـد  هـا مـي   ديريت موفق برند در راستاي ايجاد ارزش برند براي سازمانكارگيري م به

كننـد   ها تلاش مي جهت پيشبرد اهداف استراتژيك و عملياتي است و سازمان ابزارهاي كارآي مديران بازاريابي
يكي از اين ابزارها اسـتفاده   .نددست ياب كه با استفاده از ابزارهاي مختلف به اهداف تعيين شده در مديريت برند

  .است حمايتيهاي  از فعاليت
مشـهود  كـاملا  از منظر بازاريابي در اين حوزه  ،دركشور ضعف و كمبود تحقيقات علمي ،كه ذكر شدهمانطور 

كه تا پايان آذر ماه هيچ مدركي مبني  مشاهده شد 1است به عنوان مثال با مراجعه به پايگاه مدارك علمي كشور
اما استفاده از اين ابزار در ميـان سـازمان هـاي ايرانـي كـاملا       . ه استدنش ثبتجام تحقيقي در اين زمينه بر ان

 زيـاد  هاي بازار در حال رشد ايران و سرمايه گذاري هاي  با توجه به افزايش رقابت و پيچيدگي لذا .مشهود است
و بررسـي ابعـاد گونـاگون     تحقيقانجام ، هاي مختلف ها در راستاي حمايت انجام شده از جانب برخي از شركت

  .با توجه به ويژگي هاي بازار و مصرف كنندگان ايراني ضروري مي نمايداثربخشي اين ابزار 
 

 تحقيق پرسش هاي
 ؟ موجب ارتقاي آگاهي مخاطبان از برند شركت حامي مي شود حمايت كردنآيا  

 ؟ حامي مي شودموجب ارتقاي نگرش مخاطبان از برند شركت  حمايت كردنآيا  

 رويداد موثر است؟يك در  حامي شركت حمايت كردناز مخاطبان بر آگاهي  يچه عوامل 

  
 تحقيقاهداف 

   شركت حامي نسبت به برندمخاطبان در آگاهي و نگرش  حمايت كردنبررسي تاثير  
 حامي شركت حمايترويداد از يك بررسي عوامل موثر بر آگاه شدن مخاطبان  

  
  

�  
1 Irandoc 
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  تحقيق فرضيات

 
معمولا اهداف مختلفي را دنبال مي كند كه آگاهي از اين اهداف مديران بازاريابي را  عاليت هاي حمايتيف

  . قادر مي سازد كه برنامه ها را صحيح تر انتخاب نمايند
براي انتخاب را به عنوان يكي از اهداف سازمان ها شركت بالابردن آگاهي از برند  1995در سال  1جاوالجي

 1997در سال  3به نقل از گوينر 2001در سال  2همچنين مايازاكي و مورگن .بيان مي كند مايتيفعاليت هاي ح
  .بيان مي كند حمايتافزايش آگاهي از برند از طريق افزايش در معرض بودن را به عنوان يكي از اهداف اصلي 

ه دانش برند و نقطه شروع ارزش اولين عامل متمايز كنند لذا با توجه به نقش و اهميت آگاهي از برند به عنوان 
  :اولين فرضيه تحقيق حاضر عبارت است، )1991اكر،(برند، 
شركت حامي آگاهي شركت كنندگان در آن رويداد را نسبت به برند  ،رويداداز يك شركت يك  حمايت 

 .افزايش مي دهد
  

نگرش . ه برند استبنسبت نگرش  يكي از انواع نگرش هاي مهم و قابل مطالعه در تحقيقات بازاريابي،
 برندد يا ناخوشايندي يك ، ارزيابي كلي مصرف كننده از خوب يا بد، مطلوب يا نامطلوب، خوشاينبه برندنسبت 
در تحقيقي كه توسط جله و همكارانش صورت گرفت بيان مي شود كه  .يكي از منابع ارزش برند است و بوده

 .مي كنند كه عبارتند از اهداف تجاري و اهداف ارتباطيدوسري از اهداف را دنبال بيشتر اسپانسرهاي تجاري 
جله و ( دو هدف اصلي در اهداف ارتباطي در اسپانسري آگاهي از برند و نگرش نسبت به برند است

  .لذا در فرضيه دوم اين موضوع بررسي مي شود .4)2002همكاران،
را شركت حامي ت به برند رويداد، نگرش شركت كنندگان در آن رويداد نسب از يكشركت يك  حمايت 

 افزايش مي دهد
  

در سال 7گراز ،  2004و  1996در سالهاي  6، كرامتون 1997در سال  5كوستردر تحقيق انجام شده توسط 
را به عنوان اولين و ابتدايي ترين هدف از  8حمايتآگاهي از  2008همچنين الكساندرس در سال ،  2004

حمايت به عبارتي ديگر تا زماني كه مخاطبان از  .ديگر به دنبال آن آيد د كه اهدافنسلسله توالي اهداف مي دان
برند ، وفاداري نسبت به برند و غيره  شركت در رويدادي مطلع و آگاه نباشند اهداف ديگر مانند آگاهي از يك

�  
1 javalgi 
2 Mayazaki & Morgan  
3 Gwinner 
4 Jalleh, et al,2002 
5 Quester 
6 Crompton 
7 Grohs 
8 Sponsorship awareness 
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مديران د مي تواند نتاثير مي گذار شركتآگاهي از حمايت لذا شناسايي عواملي كه بر . معني و مفهوم ندارد
د كه در فرضيات بعدي برخي از اين عوامل اشاره شده حمايت كمك نمايبازاريابي را در دسترسي به اهداف 

  .است
انجام داد نشان داد كه  2001كه منگان در سال  )اسپانسرشيپ(فعاليت هاي حمايتيدر تحقيقات تجربي 

بنابراين طرفداران با . پانسر مي شود درگيري مخاطبان با رويداد باعث فراخوان احساسات مثبت در جهت اس
نشان داد كه  1992در سال  1همچنين پم.  آگاه تر هستند شركت حاميدرگيري بالا با رويداد از سرمايه گذاري 

،  2 گاناسلي( درگيري بالاي مخاطبان با رويداد مورد حمايت باعث ايجاد علاقه مثبت در جهت اسپانسر مي شود
و نتيجه آن اهميت آن فعاليت براي  كند علاقه قوي به فعاليت ايجاد مياقع نوعي اين درگيري در و). 2008، 

 :فرضيه سوم اين موضوع مورد بررسي قرار مي گيرددر لذا  . فرد است

 .تاثير مثبت دارد آن رويداد حامياناز  هارويداد بر آگاهي آنيك با  اندرگير بودن مخاطب 
  

بين  3تناسب سپانسرشيب در آن انجام شده موضوعر زمينه ايكي از موضوعاتي كه بيشترين تحقيقات د
،ريتون و 1999در سال  4مانند تحقيقات گوينر و اتون. و رويداد و يا مورد اسپانسري است شركت حامي

  .1999در سال 7و جوهار و پم 2003در سال  6و روي و كارنول 2004در سال  5همكاران
گردد و اين شباهت از فعاليت يا  درك مي شوند بر ميهم مشابه و رويداد  شركت حاميتناسب به ميزاني كه 

  ).2009كوپپتي و همكاران، (عمليات، نشان يا شهرت ، تصوير و يا همبستگي كليدي ديگري نشات گرفته است
و رويداد به طور كلي يكي از مهمترين فاكتورهاي بحراني در  شركت حامياز نظر كوپيپتي درجه تناسب بين 

به  كه مورد حمايت قرار گرفته موضوعيو  شركت حاميتناسب بين . است عاليت هاي حمايتيفاثر بخشي 
لذا در اين فرضيه اين  منجر مي شود شركت حاميپاسخ مطلوب بيشتري از مصرف كننده و موفقيت بيشتر 

  .موضوع مورد بررسي قرار گرفته است
 .رويداد تاثير مثبت دارد حاميانز بر آگاهي شركت كننده ا "رويداد "و "شركت حامي"تناسب بين  

 

 2008در سال  11و گاناسلي 2001در سال  10، مينگهان2001در سال  9، هاروي1999در سال  8بنتتحقيقات 
 شركت حامياسخ هاي مطلوب تري به دارند پ به فعاليت هاي حمايتيكه ديد مثبت مخاطباني نشان مي دهد 

�  
1 pham 
2 Ganassali,2008 
Fit , match, relatedness, congruenceكه با واژه هايي مانند  3 مطرح مي شود   
4 Gwinner and Eaton 
5 Rifon et al 
6 Roy and Cornwell 
7 Johar and Pham 
8 Bennett 
9 Harvey 
10 Meenaghan 
11Ganassali 
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 تجاري ارزيابي ميصرفاً كسب و كار يك  آن رادارند هاي حمايتي به فعاليت افرادي كه ديد منفي  و. دهند مي
  :تحقيق به شرح زير تدوين گشته استبنابراين فرضيه  .كنند

 بر آگاهي آنها ) اسپانسرشيپ(حمايت فعاليت هاي مورد مفهوم  در رويداديك شركت كنندگان در  ديدگاه 
 .رويداد تاثير مثبت دارد حامياناز 

  

ند و به اين نوع ه اي از مصرف كنندگان نگرش منفي نسبت به تبليغات مستقيم پيدا كردبسيار در حاليكه
در لواي موضوع رويداد  فعاليت هاي حمايتينگرش آنها به برنامه هاي ترويجي پاسخ مثبت نمي دهند اما هنوز 

  . است
مخاطباني كه عمدتا نگرش و ديدگاه مثبتي نسبت به رويداد  2008بر طبق تحقيق الكساندريس در سال 
به عنوان يكي نگرش نسبت به رويداد  .مي دهند فعاليت هاي حمايتيدارند پاسخ هاي نسبتا ثابت و مثبتي به 

 مي شود مطرحرضيه اين موضوع در اين ف .ستنام برده شده ا فعاليت هاي حمايتياز عوامل موثر بر آگاهي از 
  :كه

 .رويداد تاثير مثبت دارد حامياناز  اورويداد بر آگاهي  موردرويداد در يك نگرش شركت كننده در  
  

است و بر طبق  بازاريابي به خودي خود يكي از عناصر يكپارچگي استراتژي ارتباطات فعاليت هاي حمايتي
اين است كه برنامه  شركت هاي حاميشكست تلاش هاي علت  1998در سال  1تحقيقات اردوغان و كيتچن

هم در سال  2تريپودي. را با ديگر عناصر آميخته ترفيع مانند تبليغات يا روابط عمومي حمايت نمي كنند حمايتي
با ديگر عناصر آميخته ارتباطات يكپارچه كنيم تا  فعاليت هاي حمايتي بايد پيشنهاد مي دهد كه 2001سال 

هاي ترويجي بر  لذا در تحقيق حاضر تاثير اين گونه فعاليت.  3)2003دالافين، (ه باشديك هم افزايي داشت
  .مورد بررسي قرار گرفته است حمايتآگاهي از 

تاثير مثبت حمايت آنها از  حامي يك رويداد بر آگاهي شركت كنندگانفعاليت هاي ترفيعي شركت هاي  
 .دارد

  

 و استوان اولين و ابتدايي ترين هدف از سلسله توالي اهداف به عن 4حمايتآگاهي از همانطور كه ذكر شد 
شركت در رويدادي مطلع و  حمايتبه عبارتي ديگر تا زماني كه مخاطبان از  .دنآيمي اهداف ديگر به دنبال آن 

لذا در فرضيه آخر اين موضوع بررسي مي  .برند معني و مفهوم ندارد آگاه نباشند اهداف ديگر مانند آگاهي از
 .دشو

يك شركت در يك رويداد بر آگاهي آنها از برند آن شركت تاثير مثبت  حمايتآگاهي شركت كنندگان از  
 .دارد

  
�  
1 Erdogan & Kitchen  
2 Tripodi 
3 Dolphin,2003 
4 Sponsorship awareness 
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 تحقيقاطلاعات مربوط به روش شناسي 

 مطالعات  .باشد مي يك مطالعه تجربيروش، نظر واست  كاربردي تحقيق، هدف لحاظ از حاضر تحقيق
 آزمايشي يا تجربي تحقيق . برساند اثبات به را علي رابطه تواند مي كه است ييهاه مطالع نوع تنها تجربي

 هايي فرضيه يا فرضيه اساس بر كه است وابسته متغير چند يا يك و مستقل متغير چند يا يك انتخاب شامل

   كنند مي پيدا ارتباط مستقل متغير با علي طور به
  

  جامعه آماري
كنند، در اين تحقيق جامعـه آمـاري مـورد     مختلفي شركت ميهاي گوناگون و  در فعاليت سازمان هاي حامي 

  .در پنجمين كنفرانس بين المللي مديريت پروژه مي باشند )ثبت نام كنندگان(استفاده شركت كنندگان
در اين رويداد برخي شركت هاي حوزه مديريت پروژه در راستاي ارتباط با مخاطبان تخصصي خود، به عنوان 

  . يابندحامي كنفرانس حضور مي 
نفر مي باشند كه اين افراد در حوزه هاي  900شركت كنندگان در كنفرانس بين المللي مديريت پروژه حدودا 

مختلف مديريت پروژه مانند اجراي پروژه، مشاوره مديريت پروژه و آموزش مديريت پروژه مشغول به فعاليت يا 
انسرهاي كنفـرانس شـركت مپنـا در حـوزه اجـراي      لذا با توجه به اين سه حوزه از ميان اسپ. تحصيل مي باشند

پروژه، شركت پارسا مشاور تهران در حوزه مشاوره مديريت پـروژه و موسسـه مـديريت پـروژه آريانـا در حـوزه       
  .آموزش مديريت پروژه مورد بررسي قرارگرفتند

  
  آماري نمونه    

جام شد كه بر طبق جدول مورگان گيري از مخاطبان كنفرانس به صورت نمونه گيري تصادفي ساده اننمونه 
بايستي باشد لذا نامه و لينك  نفر 269كنفرانس حجم نمونه  در ثبت نام كنندگاني نفر 900جامعه با توجه به 

  .نفر ارسال گرديد 269پرسشنامه كنفرانس براي 
  

  ابزار سنجش
تحقيق بر روي صـفحه  الكترونيكي صورت گرفت و پرسشنامه تحقيق به روش ميداني، به وسيله پرسشنامه   

  وب قرار گرفت و به هر فرد يك كد براي دسترسي به صفحات اين پرسشنامه اختصاص يافت
سـاتيد و  در اين زمينه و همچنين كسب نظـرت ا  1گروه هاي متخصصبراي سنجش روايي ابزار تحقيق از   

  .ده شدصاحبنظران اين حوزه و براي تعيين قابليت اعتماد از روش آلفاي كرونباخ استفا
  

�  
1 Expert panel 
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  روش تجزيه و تحليل داده ها 

تعيـين عوامـل مـوثر بـر     توصيفي براي  آماراز هاي اوليه،  از روشهاي تحقيق اكتشافي براي تعيين مشخصه  
و از آمار استنباطي براي بررسي تاثير اسپانسر شدن بر آگاهي از برنـد و نگـرش   آگاهي از اسپانسر شدن شركت 

  گرديد استفاده  SPSSاي تجزيه و تحليل داده ها نيز از نرم افزار بر. استفاده شد نسبت به برند 
  

 محدوديت هاي تحقيق 
اين محـدوديت هـا    كه كنترل آن از عهده محقق خارج استتحقيق محدوديت هاي است محدوديت هايي 

  در تحقيق حاضر عبارتند از 
است زيرا يك سري سوالات محدوديت هاي اصلي تحقيقات علي مربوط به روش اجراي اين نوع تحقيقات  

 .1در مرحله بعد اثر بگـذارد  آنهادر دو مرحله در اختيار فرد پاسخگو قرار مي گيرد كه مي تواند بر پاسخگويي 
لازم به ذكر است در اين تحقيق با نوع طراحي سوالات پرسشنامه و همچنين شيوه اجراي تحقيق سـعي در  

  .حداقل رساندن اين محدوديت شد
در تحقيـق   .محدوديت هاي روش تحقيق علي محدود بودن در بازه هاي زماني خـاص اسـت  ديگر از  ييك 

 ارسال و جمع آوري مي شد كـه حـدود   حاضر مي بايست در يك بازه زماني قبل از كنفرانس پرسشنامه اول
ها براي دريافـت پاسـخ   به دليل اين محدوديت امكان برخي پيگيري  .روز قبل از برگزاري كنفرانس بود 10

  .اين محدوديت وجود داشت ود نداشت و در بازه بعد از كنفرانس هم به همين ترتيبهاي بيشتر وج
  

  بر مي گردد كه عبارت است اينترنتي برخي از محدوديت ها به شيوه اجراي تحقيق 
برخي مشكلات اينترنت مانند قطعي آن و يا پايين آمدن سرعت آن در برخي مقاطع در ايران كه باعث كند  

  . گرديدو يا پاسخ ندادن به سوالات پرسش نامه  روند اجراي تحقيق  شدن
عدم دريافت نامه ها و لينك هاي پرسشنامه توسط افراد نمونه به دلايلي همچون پر بودن صندوق پسـتي   

 . 2فرد، ثبت اشتباه آدرس پست الكترونيك فرد، شناخته شدن بـه عنـوان مـزاحم در صـندوق پسـتي فـرد      
فرد به دليل حجم زياد نامه هاي دريافتي نامه مورد نظر را مشاهده نكند و يـا اينكـه    همچنين ممكن است

 .در بازه هاي مورد نظر محقق دسترسي به اينترنت نداشته باشد و يا صندوق پستي خود را چك ننمايد

داده ام البته لازم به ذكر است محقق براي غلبه بر برخي از اين محدوديت ها يـك سلسـله اقـدامات انج ـ    
  .يل شرح داده شده استاست كه در فصل سوم به تفص

  
 

�  
1 Testing effect 
2 Spam  
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 تعاريف عملياتي
  

بر داده ذكر شده در اين بخش تعاريفي مي باشد كه محقق در بررسي هاي  انجام لازم به ذكر است تعاريف 
روي ادبيات اين موضوع از ميان تعاريف ديگر انتخاب نموده است و ساير تعريف ها به صورت كامل در فصل 

  دوم قرار گرفته است 
  

  )اسپانسرشيپ(فعاليت هاي حمايتي 
IEG   پول نقد و يا معادل آن مبلغ از دارايي هاي پرداخت را به عنوان  فعاليت هاي حمايتي 2001در سال

رويدادها و سازمان هاي غير انتفاعي كه در ساير سرگرمي و يا  انواع مختلف رويدادهاي ورزشي،شركت به 
، تعريف كرده برداري از فرصت هاي تجاري بالقوه از اين دارايي ها منجر مي شودبرگشت، به بهره 

  .1)2009كوپپتي و همكاران، (است
كه البته تقريبا همه يك مفهوم را منتقل مي كنند  زياد انجام شده از اين موضوع به توجه به تعريف هاي 

  .است كه در بالا ذكر شده است  IEGبهمورد استفاده قرارگرفته است تعريف مربوط  تحقيقآنچه در اين 
  

  برند
تعريـف كـرده   ) 1991(ين تحقيق در مورد برند همان است كه اكـر  تعريف عملياتي در نظر گرفته شده در ا

برند را سمبلي مي داند كه با تعداد زيـادي دارايـي و تعهـد ذهنـي پيونـد خـورده اسـت و هـدف آن         او . است
  .2)1991،اكر(شناسايي و تمايز محصولات است 

 

  3آگاهي نسبت به برند
تعريف عملياتي در نظر گرفته شده در اين تحقيق در مورد آگاهي نسـبت بـه برنـد همـان اسـت كـه اكـر         

و اشـاره دارد   از برنـد آگـاهي دارنـد    ،آگاهي از برند به سهمي كه مشتريان هدف  .تعريف كرده است) 1991(
به طور معمول آگاهي از نام، . )1991اكر،( است وع ارزش برنددانش برند و نقطه شراولين عامل متمايز كننده 

   .است 5و بازيابي 4اين آگاهي شامل دو مؤلفه شناخت. احتمال به خاطرآوري آن را به ذهن افزايش  مي دهد
  
  
  
  
  
  

�  
1 Coppetti  et al,2009 
2 Aaker, 1991 
3 Brand awareness  
4 Brand Recognation 
5 Brand Recall 
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  نگرش   
به كه است يكي از قديمي ترين تعاريف تعريف عملياتي در نظر گرفته شده در اين تحقيق در مورد نگرش  

ارائه شده است، او نگرش را به عنوان مفهومي ساده بيان نموده و به ايـن صـورت تعريـف      1وسيله تورستون
  »ميزان احساسي كه فرد بر عليه يا در جهت يك موضوع دارد« : مي كند

  
  2نگرش نسبت به برند  

نگرش به  :رت است ازتعريف عملياتي در نظر گرفته شده در اين تحقيق در مورد نگرش نسبت به برند عبا 
برند، ارزيابي كلي مصرف كننده از خوب يا بد، مطلوب يا نامطلوب، خوشـايند يـا ناخوشـايندي يـك علامـت      

يكي از منابع ارزش برند است كه در تحقيقات مختلف به صورت هـاي متعـدد مـورد بررسـي قـرار       كه. است
  )1387ژاد،، ذكر شده در بحريني ن2000در سال  3لاو و لابجر(.گرفته است

  
  نگاهي به اين تحقيق

در فصل بعـدي بـه بررسـي     شرح مي دهدتحقيق را اين با توجه به مطالب ذكر شده در اين فصل كه كليات 
و  پرداخته مي شود انجام شده استتحقيقاتي كه تا به حال بر اساس  فعاليت هاي حمايتيابعاد مختلف موضوع 

و در فصل چهارم نتايج حاصـل از اجـراي    شوديق ارايه مي به روش تحق سپس در فصل سوم توضيحاتي راجع
  .اين تحقيق به تفصيل بيان شده است 

تحقيـق   موضـوع هايت برخي پيشنهادات راجـع  آماري بدست آمده تفسير شده و در ندر فصل آخر يافته هاي 
 .ارايه خواهد شد

�  
1 Thurstone,1931 
2 Brand  attitude  
3 Low & lambjr 



  
  
  
  
  

  فصل دوم

  ادبيات موضوعادبيات موضوع
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  مقدمه

  

فعاليت هاي بازاريابي انجام هاي جديد براي  ها به دنبال روش بازارهاي امروزي شركتبا توجه به رقابتي شدن 
كه  ،ازار و فروش خود را افزايش دهندرقبا متمايز كنند و سهم بخود هستند و سعي مي كنند به نحوي خود را از 

استفاده از فعاليت هاي ها  از اين روشيكي . البته انجام اين فعاليت ها هزينه هاي زيادي به شركت وارد مي كند
  .اهداف مختلفي هستندرسيدن به شركت ها با حمايت از رويداد ها به دنبال  ،است حمايتي

آن ضروري است لذا در اين فصل مختلف بررسي ابعاد استفاده صحيح از آن، براي استفاده هرچه بهتر اين ابزار و 
اين موضوع مورد سعي شده است با بررسي مقالات مختلفي كه در اين زمينه به چاپ رسيده است ابعاد مختلف 

ارزيابي بر روي آگاهي و نگرش نسبت به برند  راتاثير فعاليت هاي حمايتي  رابررسي قرار گيرد و سپس تحقيقاتي 
  .و در نهايت با توجه به تحقيقات مدل پيشنهادي تحقيق ارائه مي شود كرده اند، مورد بررسي قرار گيرد

  
   


