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 چکیده
 و قابتر به توجه .است شده انجام تجاري نام ارزش ابعاد و اجتماعی بازاریابی بین رابطه بررسی موضوع، با تحقیق این

 رفتارهاي و ها ایده از درست فهم. است اجتماعی بازاریابی دیدگاه از استفاده در موفقیت رمز نظر، مورد رفتار بازار درك
 نفع به ار رقابت بازار آن، به دستیابی موانع و ها هزینه ازمیزان كاستن یا و نظر مورد رفتار منافع زانمی بالابردن و رقیب

 یشیپیما و توصیفی ها داده گردآوري روش ازحیث و كاربردي هدف حیث از تحقیق این.داد خواهد تغییر خدمت یا محصول
 خوشه يگیر نمونه روش به ها پرسشنامه این. است گردیده ريآو جمع ها داده پرسشنامه از استفاده با تحقیق این در.است

 پژوهش دراین.گرفتند قرار اولیه تایید مورد برگشتی هاي پرسشنامه از عدد 254 تعداد و گردید توزیع  مشتریان بین اي
 ارزش ابعاد و تماعیاج بازاریابی  بین معنادار ي رابطه تحقیق این از حاصل نهایی نتایج. است گردیده مطرح فرضیه 6 تعداد

 .تجاري را نشان می دهد نام

 .سازمان تجاري، نام ارزش اجتماعی، بازاریابی کلیدی: واژگان

 

 مقدمه
 و یازهان تأمین بر تنها بازاریابی مفهوم تأكید كه دارند عقیده بازاریابی، دانش نظرانصاحب و اندیشمندان از تعدادي
 وظفندم هاسازمان مدیران كه باورند این بر هاآن. ندارد فلسفه این در جایگاهی جامعه، سلامت و است مشتریان هايخواسته
 تعیین را خود هدف بازارهاي منافع و هاخواسته نیازها، تا كنند تلاش آن ضمن و دهند گسترش را خود مقاصد و اهداف
 این.نماید تأمین كارآمدتر صورت به را هاخواسته و نیازها این رقیب هايشركت با مقایسه در بتواند شركتشان تا نمایند

 ماعی،اجت بازاریابی مفهوم براساس. شود فراهم جامعه و مشتري تندرستی و رفاه كه شد خواهد موجب خود نوبه به اقدامات
 هايتهخواس و نیازها بین تناقض و تضاد بازاریابی مفهوم در كه است این شودمی محض بازاریابی مفهوم از كه انتقادي

 بالایی باراعت و جایگاه اجتماعی بازاریابی كه گرددمی موجب تناقضات این. شودنمی گرفته نظر در بلندمدت و مدتتاهكو
 . بیابد نظرانصاحب و اندیشمندان نزد در

نام تجاري، از دارایی هاي یک شركت است كه باعث افزوده شدن ارزش محصول نهایی می شود. یک استراتژي نام 
راي سهام داران، ارزش ایجاد كرده و همچنین نخبگان را به كار جذب می كند. اما از آنجا كه یک الگوي تجاري قوي ب

آكر ارزش نام تجاري را چنین . استاندارد براي محاسبه ارزش نام تجاري وجود ندارد، درك میزان ارزش آن مشکل است
تجاري، نام و سمبول، آنچه ارزشی را به یک محصول یا  تعریف می كند: مجموعه اي از دارایی ها و تعهدات مرتبط با نام
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 بررسی رابطه بین بازاریابی اجتماعی و ابعاد ارزش نام تجاری 

 
 دکتر امیر خزائی پول 

 (.نویسنده مسئول. )استادیار گروه مدیریت موسسه آموزش عالی مازیار، رویان، ایران
Amir_kh29@yahoo.com 

 سیدعلی فاطمی  
 .دانشجوي كارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی، موسسه آموزش عالی پویندگان دانش، چالوس، ایران

Seyedalifatemi1362@gmail.com 

 سیدمجتبی حسینی آوید  
 .دیریت بازرگانی، موسسه آموزش عالی پویندگان دانش، چالوس، ایراندانشجوي كارشناسی ارشد م
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فاداري و اول: این گروه از دارایی ها عبارتند: خدمت ارائه شده به یک شركت یا مشتریان آن اضافه یا از آن كسر می كند.
 از نام تجاري. رضایت. پنجم: شهرت نام تجاري. چهارم: كیفیت ادراك شده . سوم:آگاهی از نام تجاري به نام تجاري. دوم:

بدانند روابط خلاق میان مشتریان و سازمانشان و مجموعه خدمات با كیفیت و ماهیت خدمات خریداري شده  باید سازمانها
 .در هنگام خرید به كیفیت تعامل و رابطه بین دو طرف مشتري و كارمند بستگی دارد و قضاوت مشتري

 

 مبانی نظری
هاي بازاریابی هاي بزرگ ناگزیرند در تعیین خط مشیها و شركتدیران بازاریابی سازمانبراساس مفهوم بازاریابی اجتماعی، م

كننده و منافع جامعه را به صورت مشترك مدنظر قرار دهند. هاي مصرفخود عوامل مهمی نظیر منافع شركت، خواسته
ز كسب بازده بیشتر از سرمایه صاحبان ها در كوتاه مدت عبارت است اها در ابتدا معتقد بودند هدف بازاریابی آنشركت

هاي مشتریان و منافع جامعه در بلندمدت، اهمیت فراوانی دارد. این ها بعداً دریافتند كه تأمین نیازها و خواستهسهام. اما آن
اتخاذ ها هنگام شد و در حال حاضر بسیاري از شركت( Societal Marketin) امر منجر به تولد و ظهور بازاریابی اجتماعی

 (.1400، )باغینی و سلطانی تصمیمات بازاریابی، منافع جامعه را مورد توجه قرار می دهند
 كاهش با و نموده توجه مخاطب گروه هايخواسته و نیازها به تجاري، بازاریابی فنون و اصول كمک با كه است آن هدف
 ابیبازاری تر،ساده عبارت به. دهد رواج هاآن بین در را نظر مورد رفتار اجتماعی، رفتار یک انجام براي آنان ترغیب و موانع

 رایشانب نهایت در كه را رفتاري یا عمل انجام انگیزه افراد در تا است اجتماعی مسائل در بازاریابی فنون كاربرد اجتماعی
 (.1401)عباسی و رحیمی،  نماید ایجاد است سودمند
: دوم. نماید حفظ را خود خدمات و محصولات كنونی مشتریان باید کهاین اول: دارد عمده هدف دو اجتماعی بازاریابی
 رد بازاریابان كندمی ایجاب اجتماعی بازاریابی مفهوم. كند جلب خدمات و محصولات این سوي به را جدیدي مشتریان

 تعادل امعه،ج فعمنا و كنندهمصرف هايخواسته شركت، منافع گانهسه ملاحظات بین بازاریابی هايگذاريسیاست تعیین
 (.1401)خورشیدي و همکاران ،  سازند برقرار را لازم

بازاریابی اجتماعی به پیشبرد اهداف اجتماعی و رفاهی و ارتفاء میزان رفاه مشتري و جامعه توجه دارد،براین اساس مدیران 
مل مهمی نظیر منافع بازاریابی سازمانها وشركتهاي بزرگ ناگزیرند در تعیین خط مشی هاي بازاریابی خود عوا

 (.1401، د نظر قراردهند )محمودي و همکارانخواستهاي مصرف كننده و منافع جامعه را بطور مشترك م،شركتها
 نظربه ستا مشتریان ذهن در متمایز جایگاهی وایجاد رقابتی مزیت حفظ به وابسته سازمانها پیروزي امروز رقابتی دنیاي در

 فتارر در مشتریان تصمیمات بودن تاثیر بی بازارو در محوري مشتري به توجه عدم چون عواملی ما امروز درجامعه اینکه
 براي ها بانک توسط اقداماتی انجام عدم و بازار شرایط نبودن رقابتی محیطی، زیست ملاحظات نگرفتن درنظر ها، بانک

 در رپاگی و دست مقررات و قوانین با اجباري غیر نوین هاي روش جایگزینی امکان عدم و سهامداران پذیري مسئولیت
 بودكه لاتیمشک چنین كاهش یا  رفع براي حلی راه بدنبال باید اند بوده موثر ها سازمان اجتماعی پذیري مسئولیت كاهش

 (.1401 ،كند )بیدقداري و فارغ می كمک امر این در ما به اجتماعی بازاریابی
آن هستیم تا بدانیم  رابطه بین بازاریابی اجتماعی و ابعاد ارزش نام بر اساس آنچه مطرح گردید در این پژوهش به دنبال 

 تجاري برند چیست؟

 فرضیه های  تحقیق سوالات/

 (.H0رابطه وجود دارد ) نام تجاريبازاریابی اجتماعی و ارزش  بین -1
 فرضیه فرعی:

 .(H1) رابطه وجود دارد نام تجاريبین بازاریابی اجتماعی و و فاداري به  -1-1
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 .(H2) رابطه وجود دارد نام تجاريبین بازاریابی اجتماعی و آگاهی از  -2-1
 .(H3) بین بازاریابی اجتماعی و تداعی نام تجاري رابطه وجود دارد -3-1
 (.H4) رابطه وجود داردو كیفیت ادراك شده  بازاریابی اجتماعی بین -4-1
 (.H5) رابطه وجود دارد و شاخص رضایت از نام تجاري بازاریابی اجتماعی بین -5-1

 

  مفهومی الگوی /چارچوب /مدل
 (1991 )آکر، (: مدل مفهومی تحقیق1شکل )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 روش پژوهش
نظر به اینکه هدف اصلی از انجام این پژوهش بررسی رابطه بین بازاریابی اجتماعی و ابعاد ارزش نام تجاري می باشد، 

باشد و از طرفی دیگر؛ با توجه به اینکه در این ز نظر هدف در حیطه تحقیقات كاربردي میتوان گفت پژوهش حاضر امی
توان بیان كرد كه پژوهش حاضر بر اساس ماهیت اي و میدانی  استفاده می شود، میهاي مطالعه كتابخانهپژوهش از روش

  .پیمایشی است -و روش، یک پژوهش توصیفی

 

 جامعه و نمونه مورد بررسی
ي افرادساكن شهر شیراز هستند كه به شهرداري  مراجعه می كنند واز خدمات آن بهره عه آماري در این تحقیق كلیهجام

 مونهن می جویند. از آنجا كه تعداد این افراد بسیار زیاد میباشند ،در این تحقیق جامعه آماري را نا محدود در نظر گرفته ایم.
 می قرار استفاده مورد هنگامی گیري نمونه این است احتمالی هاي گیري نمونه اعانو از یکی اي خوشه یا اي ناحیه گیري
 پنج در شیراز هاي شهرداري كل بین از كه ترتیب این به .است نامحدود یا و بزرگ بسیار اصلی جامعه حجم كه گیرد

 هب نواحی آن گرددودر یم انتخاب ناحیه چند تصادفی بطور  استان سراسر در مركز و غرب شرق، ،جنوب، شمال منطقه
 :گردد می محاسبه زیر فرمول از نمونه حجم .شود می انتخاب شهرداري یک ودرهرمنطقه منطقه چندین تصادف

n=(z_(α_2)^2∙p(1-p))/d^2  

 
 يشهردار مشتریان كه آماري جامعه تحقیق این ودر باشد نامحدود آماري جامعه كه شود می استفاده زمانی فرمول این از

 .هستند نامحدود هستند

بازاریابی 

 اجتماعی

ارزش نام 

 تجاری

 تجاري نام به وفاداري

 نام تجاریآگاهی از 

 اريتداعی نام تج

 كیفیت ادراك شده

   تجاري نام از رضایت شاخص
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 در نتیجه حداقل میزان حجم نمونه مورد نیاز به صورت زیر محاسبه گردید:

 

𝑛 =
(1.96)2(0.5)(1 − 0.5)

(0.07)2
=

3. 84 × 0.25

0.0049
=

0.96

0.0049
≅ 196 

 
ود دارد لذا تعداد ا وجبا توجه به اینکه در اغلب تحقیقات احتمال عدم برگشت پرسشنامه یا قابل استفاده نبودن تعدادي از آنه

عدد پرسشنامه به نحو صحیحی تکمیل و برگشت  254عدد پرسشنامه تهیه وبین مشتریان توزیع گردید.از این تعداد  270
از لحاظ ظاهري هم قابل تایید و استفاده بوده  داده شد كه این تعداد از پرسشنامه ها مورد بررسی اولیه هم قرار گرفته و

نفر از مشتریان بوده اند كه در پرسشنامه اطلاعات جمعیت شناختی خود را  254در این پژوهش تعداد  پاسخ دهندگان اند.
 سمتق در اینکه به باتوجهوارد كرده اند.این اطلاعات شامل جنسیت، سن و میزان تحصیلات پاسخ دهندگان میباشد. 

 .اند بوده سیتجن دو از برابر هاي نسبت به اتقریب پاسخگویان است، گرفته قرار پرسش مورد  جنسیت پرسشنامه ابتداي
( درصد 7/41معادل) دهندگان پاسخ بیشتر .باشند می سال 25 از كمتر سن داراي( درصد 1/59 معادل) دهندگان پاسخ بیشتر
شهرداري  خدمات از كه است سال 5 تا 2 بین( درصد 9/33 معادل) دهندگان پاسخ بیشتر .باشند می دیپلم فوق مدرك داراي

 .كنند می استفاده

 

 تجاری نام به وفاداری شاخص توصیفی وتحلیل تجزیه
 توزیع فراوانی سوالات شاخص وفاداری به نام تجاری(: 1جدول )

ال
سو

 

 شاخص وفاداري به نام تجاري

فم
خال

لا م
كام

 

فم
خال

م
رم 

نظ
ی 

ب
 

مم
افق

مو
قم 

واف
لا م

كام
 

تنوع ونوآوري خدمات سبب شده تامن این  9
 ران معرفی كنم.سازمان را به دیگ

6 22 90 92 44 

درصورت تاخیر در دریافت خدمات بانکی ام  12
 بازهم به این سازمان مراجعه می كنم

16 40 66 90 42 

اگر قصد استفاده از خدمات شهرداري تازه اي  14
را داشته باشم ترجیح می دهم باز هم به این 

 سازمان مراجعه كنم.

8 42 62 80 62 

خوبی را درباره این سازمان  چیزهاي مثبت و 15
 به بقیه مردم می گویم.

8 22 72 84 68 

با توجه به نتایج مندرج در جدول فوق مشاهده می شود كه بیشتر پاسخگویان با اینکه تنوع و نوآوري خدمات سبب معرفی 
دمات ردر دریافت خورت تاخیدر ص را موافق ادامه ارتباط با سازمانسازمان به دیگران شده است، موافق هستند، همچنین اكث

هستند و موافقت خود را  تازه ه منظور استفاده از خدمات سازماناكثرا موافق ترجیح دادن این سازمان  ب می باشند و نیز
 نسبت به بیان چیزهاي مثبت و خوبی درباره این بانک به بقیه مردم اعلام داشته اند.
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 جاریتجزیه وتحلیل توصیفی شاخص آگاهی از نام ت
 توزیع فراوانی سوالات شاخص آگاهی از نام تجاری(: 2جدول )

ال
سو

 

 شاخص آگاهی از نام تجاري

فم
خال

لا م
كام

 

فم
خال

م
رم 

نظ
ی 

ب
 

مم
افق

مو
قم 

واف
لا م

كام
 

راهنمایی ومشاوره كاركنان درمورد خدمات  10
سبب شده تا من بخوبی با خدمات سازمان آشنا 

 شوم.

8 42 68 92 44 

بخوبی می شناسم وبه آن  من سازمان را 11
 علاقمندم.

10 22 42 92 88 

تبلیغات تلویزیونی سازمان را بخوبی می توانم  17
 یادآوري كنم.

14 34 70 74 62 

ره راهنمایی ومشاو ه بیشتر پاسخگویان موافقت خود را در مورد اینکهبا توجه به نتایج جدول فوق ملاحظه می شود ك
ایی آنها با خدمات سازمان  واعلام داشته اند. اكثر پاسخگویان در مورد یادآوري خوب كاركنان درمورد خدمات سبب آشن

 تبلیغات سازمان هم نظر موافق دارند. 
 

 نام تجاری )تداعی، شهرت( تجزیه وتحلیل توصیفی شاخص ویژگی برند
 توزیع فراوانی سوالات شاخص شهرت نام تجاری(: 3جدول )

ال
سو

 

 شاخص شهرت نام تجاري

لا
كام

فم
خال

 م
 

فم
خال

م
رم 

نظ
ی 

ب
 

مم
افق

مو
قم 

واف
لا م

كام
 

وقتی من در مورد خدمات سازمان فکر می كنم  6
نام این سازمان اولین نامی است كه به ذهنم 

 می رسد.

14 22 46 94 78 

)در  ارائه خدمات مطابق با برنامه تعهدشده 7
سبب شده تا من این سازمان را به  زمان مقرر(

 خوش نامی بشناسم.

8 34 64 94 54 

اطمینان  و خدمات شهري به من اعتماد شعار 21
 می دهد.

8 20 36 80 110 

ت وقتی به خدما ر پاسخگویان در مورد این سوال كهبا توجه به نتایج مندرج در جدول فوق مشاهده می شود كه بیشت
رائه خدمات مطابق با برنامه می رسد و نیز اینکه ا ن اولین نامی است كه به ذهن آنهاسازمان فکر می كنند نام سازما

ه  و با این مسئله ك نامی بشناسند نظري موافق دارند سبب شده تاآنها این سازمان را به خوش )در زمان مقرر( تعهدشده
 شعار سازمان به آنها  اعتماد و اطمینان می دهد كاملا موافقند.
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 تجزیه وتحلیل توصیفی شاخص کیفیت ادراک شده از نام تجاری
 توزیع فراوانی سوالات شاخص کیفیت ادراک شده از نام تجاری(: 4) جدول

ال
سو

 

 شاخص كیفیت ادراك شده از نام تجاري

فم
خال

لا م
كام

 

فم
خال

م
رم 

نظ
ی 

ب
 

مم
افق

مو
قم 

واف
لا م

كام
 

چون سازمان خدماتی متناسب با نیازهاي من ارائه  1
 می دهد من این سازمانرا انتخاب می كنم.

4 12 50 112 76 

وي انسانی كارآمدوكافی سبب شده من كارهاي نیر 2
 شهرداري را در كوتاهترین زمان ممکن انجام دهم.

4 40 42 110 58 

ایجادمکان هاي مناسب براي سازمان سبب شده تا  3
من به راحتی به شعبه هاي سازمان دسترسی داشته 

 باشم.

0 8 38 118 90 

شرایط محیطی مناسب مانند دما تهویه هوا  4
دا سبب شده تامن كارهاي شهرداري را وسروص

 باآرامش خاطر انجام دهم.

6 36 40 92 80 

وجودكاركنانی كه نیازهاي مشتریان درك می  8
كنندوبه فرد فرد مشتري لطف دارند به من آرامش 

 می دهد

4 24 62 94 70 

وجودكاركنان شایسته وباتجربه سبب شده تا خدمات  13
 مطلوبی را دریافت كنم.

6 30 60 92 66 

چیدمان مناسب وجذاب سازمان به من در انجام  19
 راحت تر كارهاي شهرداري كمک می كند.

12 30 50 92 70 

و  13و  8و  4و  3و 2و 1با توجه به نتایج مندرج در جدول فوق مشاهده می شود كه بیشتر پاسخگویان در مورد سوالات 
انتخاب این سازمان ارائه خدمات متناسب با نیازهاي آنهاست  ونیز  اینکه نظر موافق دارند. آنها با این امر كه  دلیل   19

نیروي انسانی كارآمدوكافی سبب انجام كارهاي سازمانی شان در كوتاهترین زمان ممکن  شده موافقند. آنها در مورد این 
رایط شده و نیز تاثیر شمسئله كه  ایجادمکان هاي مناسب براي هر شعبه سبب راحتی دسترسی  به شعبه هاي سازمان 

محیطی بر انجام همراه با آرامش خاطر كارهاي شهرداري نظري موافق دارند. آنها معتقدند كه دریافت خدمات مطلوب به 
دلیل وجود كاركنان شایسته و با تجربه اي است كه نیازهاي مشتریان را درك می كنند وبه فرد فرد مشتري توجه دارند و 

 سبب انجام راحت تر كارهاي بانکی شده است.چیدمان مناسب و جذاب 
 

 تجزیه وتحلیل توصیفی شاخص رضایت از نام تجاری
 توزیع فراوانی سوالات شاخص رضایت از نام تجاری(: 5جدول )

ال
سو

 

 شاخص رضایت از نام تجاري

فم
خال

لا م
كام

 

فم
خال

م
رم 

نظ
ی 

ب
 

مم
افق

مو
قم 

واف
لا م

كام
 

 برخورد مناسب و مودب كاركنان سبب شده 5
 تامن از این سازمان راضی باشم

12 28 36 88 90 
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ازاینکه مشتري شهرداري هستم كه دركارهاي  16
انسان دوستانه مشاركت دارد احساس افتخارمی 

 كنم.

4 10 58 98 84 

این سازمان  از خدمات استفاده براي انتخابم 18

 .است بوده عاقلانه

6 10 64 104 70 

ع سریع ودقیق چون سازمان كارهاي مرا بموق 20
 انجام می دهد من از این سازمان راضی هستم.

10 36 50 98 60 

و  16موافق و با سوالات  كاملاً 5با سوال با توجه به نتایج مندرج در جدول فوق ملاحظه می شود كه بیشتر پاسخگویان 
 املاً، كآنها از این سازمان شدهاكثر آنها در مورد اینکه برخورد مناسب كاركنان سبب رضایت  موافقند. یعنی 20و  18

اكثر پاسخگویان با احساس افتخار از اینکه مشتري شهرداري هستند كه در كارهاي انسان دوستانه مشاركت دارد  موافقند.
شتر پاسخ ، همچنین بیموافقت دارند، نیز  موافق این هستند كه انتخابشان براي استفاده از خدمات این سازمان عاقلانه بوده

 گان موافقت خود را مبنی بر رضایت از سازمان به دلیل انجام سریع و دقیق كارها اعلام كرده اند.دهند

 بازاریابی اجتماعی و ارزش نام تجاري رابطه وجود دارد. بین عوامل: فرضیه اصلی

اده میانگین امتیازات دمی باشد. متغیر مرتبط با این فرضیه را به صورت  21تا  1كل سوالات   سوالات مرتبط با این فرضیه
شده به این سوالات در نظر می گیریم، از آنجا كه این متغیر میانگین چند متغیر با مقیاس ترتیبی )رتبه اي( است، مقیاس 

و موافقم  موافقم  بیشتر گزینه هاي كاملاً 21تا  1والات گر پاسخگویان در سفاصله اي داشته و یک متغیر پیوسته است. ا
باشند، می توان پذیرفت كه فرضیه اصلی تایید می شود، به بیان دیگر در صورتی كه میانگین متغیر تعریف  را علامت زده

می توان در  3مقایسه میانگین این متغیر با  مورد تایید است. برايباشد ، فرضیه اصلی  3ي بیشتر از شده به طور معنی دار
رتی كه داده ها نرمال نباشند از آزمون هاي ناپارامتري معادل آن یعنی استفاده كرد و در صوt  صورت نرمال بودن از ازمون

 ویلکاكسون بهره برد.
اسمیرنوف استفاده می كنیم، فرضیه صفر این آزمون نرمال بودن  -جهت بررسی نرمال بودن داده ها از آزمون كولموگروف

 باشد، فرض نرمال بودن داده ها پذیرفته می شود 0.05توزیع داده ها است. در صورتی كه سطح معنی دار آزمون بیشتر از 
 استفاده كرد. 3براي مقایسه میانگین متغیر با عدد   tو می توان از آزمون

 اسمیرنوف در جدول زیر مشاهده می شود: -نتایج آزمون كولموگروف
 اسمیرنوف برای متغیر ارزش نام تجاری –نتایج آزمون کولموگورف  (:6جدول )

 نتیجه آزمون سطح معنی دار آماره آزمون تعداد یمتغیر مورد بررس

 نرمال است 154/0 132/1 254 ارزش نام تجاري

می باشد، بنابراین فرضیه صفر مبنی  0.05همان گونه كه در جدول بالا ملاحظه می شود سطح معنی دار آزمون بیشتر از 
 استفاده كرد. tمتغیر می توان از آزمون پارامتري بر نرمال بودن داده ها پذیرفته  می شود، لذا براي بررسی میانگین 

 3تک نمونه ای مقایسه میانگین متغیر ارزش نام تجاری با عدد  tنتایج آزمون  (:7جدول )
براي تفاضل میانگین و  %95فاصله اطمینان  سطح معنی دار درجه آزادي tآماره  انحراف معیار میانگین تعداد

 3عدد

 (6635/0و 8370/0) 000/0 253 035/17 703194/0 7503/3 254

می باشد و سطح معنی دار به دست  7503/3با توجه به نتایج مندرج در جدول بالا مشاهده می شود كه میانگین این متغیر 
رد  3مبنی بر عدم تفاوت میانگین با عدد  0Hمی باشد، لذا فرضیه  0.05كمتر از  3آمده براي مقایسه این میانگین با عدد 

)كه تنها اعداد مثبت را در بر دارد( می توان گفت كه میانگین به طور  جه به فاصله اطمینان به دست آمدهو باتو می شود
 درصد تایید  می شود. 95می باشد، پس فرضیه اصلی  با اطمینان  3معنی دار بیشتر از 
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 ه وجود دارد.بین عوامل بازاریابی اجتماعی و  وفاداري به نام تجاري رابطفرعی اول: فرضیه 
مربوط به تاثیر عوامل بازاریابی اجتماعی بر وفاداري نام تجاري می باشد. متغیر مرتبط با این  15 و14 و12 و9سوالات 

فرضیه را به صورت میانگین امتیازات داده شده به این سوالات در نظر می گیریم، از آنجا كه این متغیر میانگین چند متغیر 
 و12 و9اي( است، مقیاس فاصله اي داشته و یک متغیر پیوسته است. اگر پاسخگویان در سوالات   با مقیاس ترتیبی )رتبه

بیشتر گزینه هاي كاملا موافقم و موافقم  را علامت زده باشند، می توان پذیرفت كه فرضیه فرعی اول تایید می  15 و14
باشد ، فرضیه فرعی  اول مورد  3عنی داري بیشتر از شود، به بیان دیگر در صورتی كه میانگین متغیر تعریف شده به طور م

استفاده كرد و در صورتی  می توان در صورت نرمال بودن از ازمون  3تایید قرار می گیرد. براي مقایسه میانگین این متغیر با 
ا مال بودن داده هكه داده ها نرمال نباشند از آزمون هاي ناپارامتري معادل آن یعنی ویلکاكسون بهره برد.جهت بررسی نر

باشد، فرض نرمال  0.05اسمیرنوف استفاده می كنیم، در صورتی كه سطح معنی دار آزمون بیشتر از  -از آزمون كولموگروف
 استفاده كرد. 3براي مقایسه میانگین متغیر با عدد   tیرفته می شود و می توان از آزمونبودن داده ها پذ

 جدول زیر مشاهده می شود:اسمیرنوف در  -نتایج آزمون كولموگروف
 اسمیرنوف برای متغیر وفاداری به نام تجاری –نتایج آزمون کولموگورف  (:8جدول )

 نتیجه آزمون سطح معنی دار آماره آزمون تعداد متغیر مورد بررسی

 نرمال نیست 003/0 824/1 254 وفاداري به نام تجاري

می باشد، بنابراین فرضیه صفر مبنی  0.05ی دار آزمون كمتر از همان گونه كه در جدول بالا ملاحظه می شود سطح معن
استفاده كرد و بایستی از  tبر نرمال بودن داده ها رد می شود، لذا براي بررسی میانگین متغیر نمی توان از آزمون پارامتري 

 آزمون جایگزین آن یعنی آزمون ویلکاكسون بهره برد. 
 3ایسه میانه متغیر وفاداری به نام تجاری با عدد نتایج آزمون ویلکاکسون مق(: 9جدول )

تعداد داده  تعداد
 3كمتر از 

تعداد داده 
 3بیشتر از 

تعداد داده 
 3برابر 

سطح  Zآماره 
 معنی دار

 نتیجه آزمون

 می باشد 3میانه متغیر به طور معنی دار بیشتر از  0.000 - 987/8 34 180 40 254

بوده )بنابراین فرض صفر مبنی بر برابري  0.05می شود كه سطح معنی دار كمتر از باتوجه به نتایج جدول فوق مشاهده
)معادل  3مورد(، بیشتر از تعداد داده هاي كمتر از  180)معادل  3رد می شود( و نیز تعداد داده هاي بیشتر از  3میانه با عدد 

می باشد،بنابراین می توان گفت كه بین عوامل بازاریابی  3شد و لذا میانه متغیر به طور معنی داري بیشتر از مورد( می با 40
 اجتماعی ووفاداري به  نام تجاري رابطه وجود دارد و فرضیه فرعی اول مورد تایید قرار می گیرد.

 بطه وجود دارد.بین عوامل بازاریابی اجتماعی وآگاهی از نام تجاري رافرضیه فرعی دوم: 
یه را . متغیر مرتبط با این فرضتجاري می باشد مربوط به تاثیر عوامل بازاریابی اجتماعی برآگاهی نام 17 و11 و10سوالات 

به صورت میانگین امتیازات داده شده به این سوالات در نظر می گیریم، از آنجا كه این متغیر میانگین چند متغیر با مقیاس 
است، مقیاس فاصله اي داشته و یک متغیر پیوسته است. در صورتی كه میانگین متغیر تعریف شده به  ترتیبی )رتبه اي(

می   3باشد ، فرضیه فرعی دوم مورد تایید قرار می گیرد. براي مقایسه میانگین این متغیر با  3طور معنی داري بیشتر از 
ی كه داده ها نرمال نباشند از آزمون هاي ناپارامتري معادل استفاده كرد و در صورتt  توان در صورت نرمال بودن از ازمون

اسمیرنوف استفاده می كنیم، در -آن یعنی ویلکاكسون بهره برد.جهت بررسی نرمال بودن داده ها از آزمون كولموگروف
  tاز آزمونباشد، فرض نرمال بودن داده ها پذیرفته می شود و می توان  0.05صورتی كه سطح معنی دار آزمون بیشتر از 

 اسمیرنوف در جدول زیر مشاهده می شود: -استفاده كرد.نتایج آزمون كولموگروف 3براي مقایسه میانگین متغیر با عدد 
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 اسمیرنوف برای متغیر آگاهی از نام تجاری -نتایج آزمون کولموگورف(: 10جدول )
 نتیجه آزمون سطح معنی دار آماره آزمون تعداد متغیر مورد بررسی

 نرمال نیست 001/0 975/1 254 از نام تجاري آگاهی

می باشد، بنابراین فرضیه صفر مبنی  0.05همان گونه كه در جدول بالا ملاحظه می شود سطح معنی دار آزمون كمتر از 
تی از استفاده كرد و بایس tبر نرمال بودن داده ها رد می شود، لذا براي بررسی میانگین متغیر نمی توان از آزمون پارامتري 

 آزمون جایگزین آن یعنی آزمون ویلکاكسون بهره برد.
 3نتایج آزمون ویلکاکسون مقایسه میانه متغیر آگاهی از نام تجاری با عدد  (:11جدول )

تعداد داده كمتر از  تعداد
3 

تعداد داده  3تعداد داده بیشتر از 
 3برابر 

 نتیجه آزمون سطح معنی دار Zآماره 

میانه  متغیر به طور معنی  0.000 - 195/9 18 192 44 254
 می باشد 3دار بیشتر از 

بوده )بنابراین فرض صفر مبنی بر برابري  0.05باتوجه به نتایج جدول فوق مشاهده می شود كه سطح معنی دار كمتر از
)معادل  3ه هاي كمتر از مورد(، بیشتر از تعداد داد 192)معادل  3رد می شود( و نیز تعداد داده هاي بیشتر از  3میانه با عدد 

می باشد،بنابراین می توان گفت كه بین عوامل بازاریابی  3مورد( می باشد و لذا میانه متغیر به طور معنی داري بیشتر از  44
 اجتماعی وآگاهی از نام تجاري رابطه وجود دارد و فرضیه فرعی دوم مورد تایید قرار می گیرد.

 ابی اجتماعی وشهرت نام تجاري رابطه وجود دارد.بین عوامل بازاری فرضیه فرعی سوم:
ه را . متغیر مرتبط با این فرضیشهرت نام تجاري می باشدمربوط به تاثیر عوامل بازاریابی اجتماعی بر  21 و7 و6سوالات 

ر با مقیاس یبه صورت میانگین امتیازات داده شده به این سوالات در نظر می گیریم، از آنجا كه این متغیر میانگین چند متغ
ترتیبی )رتبه اي( است، مقیاس فاصله اي داشته و یک متغیر پیوسته است. در صورتی كه میانگین متغیر تعریف شده به 

می   3باشد ، فرضیه فرعی سوم  مورد تایید قرار می گیرد. براي مقایسه میانگین این متغیر با  3طور معنی داري بیشتر از 
استفاده كرد و در صورتی كه داده ها نرمال نباشند از آزمون هاي ناپارامتري معادل  tآزمون توان در صورت نرمال بودن از 
 آن یعنی ویلکاكسون بهره برد.

اسمیرنوف استفاده می كنیم، در صورتی كه سطح معنی دار آزمون -جهت بررسی نرمال بودن داده ها از آزمون كولموگروف
براي مقایسه میانگین متغیر با عدد   tیرفته می شود و می توان از آزمونه ها پذباشد، فرض نرمال بودن داد 0.05بیشتر از 

 استفاده كرد. 3
 اسمیرنوف در جدول زیر مشاهده می شود: -نتایج آزمون كولموگروف

 اسمیرنوف برای متغیر شهرت نام تجاری –نتایج آزمون کولموگورف(: 12جدول )
 نتیجه آزمون معنی دارسطح  آماره آزمون تعداد متغیر مورد بررسی

 نرمال نیست 012/0 596/1 254 شهرت نام تجاري

می باشد، بنابراین فرضیه صفر مبنی  0.05همان گونه كه در جدول بالا ملاحظه می شود سطح معنی دار آزمون كمتر از 
استفاده كرد و بایستی از  tري بر نرمال بودن داده ها رد می شود، لذا براي بررسی میانگین متغیر نمی توان از آزمون پارامت

 آزمون جایگزین آن یعنی آزمون ویلکاكسون بهره برد.
 3نتایج آزمون ویلکاکسون مقایسه میانه متغیر شهرت نام تجاری با عدد (: 13جدول )

تعداد داده  تعداد
 3كمتر از 

تعداد داده 
 3بیشتر از 

تعداد داده 
 3برابر 

 نتیجه آزمون سطح معنی دار Zآماره 

 می باشد 3میانه  متغیر به طور معنی دار بیشتر از  0.000 - 747/10 16 204 34 254
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بوده )بنابراین فرض صفر مبنی بر برابري  0.05باتوجه به نتایج جدول فوق مشاهده می شود كه سطح معنی دار كمتر از
)معادل  3(، بیشتر از تعداد داده هاي كمتر از مورد 204)معادل  3رد می شود( و نیز تعداد داده هاي بیشتر از  3میانه با عدد 

می باشد،بنابراین می توان گفت كه بین عوامل بازاریابی  3مورد( می باشد و لذا میانه متغیر به طور معنی داري بیشتر از  34
 اجتماعی  و شهرت نام تجاري رابطه وجود دارد و فرضیه فرعی سوم مورد تایید قرار می گیرد.

 بین عوامل بازاریابی اجتماعی و رضایت از نام تجاري رابطه وجود دارد. ارم:فرضیه فرعی چه

مربوط به تاثیر عوامل بازاریابی اجتماعی بر رضایت نام تجاري می باشد. متغیر مرتبط با این  20 و16 و18 و5سوالات 
د متغیر نجا كه این متغیر میانگین چنفرضیه را به صورت میانگین امتیازات داده شده به این سوالات در نظر می گیریم، از آ

با مقیاس ترتیبی )رتبه اي( است، مقیاس فاصله اي داشته و یک متغیر پیوسته است. در صورتی كه میانگین متغیر تعریف 
، فرضیه فرعی چهارم  مورد تایید قرار می گیرد. براي مقایسه میانگین این متغیر باشد 3ه طور معنی داري بیشتر از شده ب

استفاده كرد و در صورتی كه داده ها نرمال نباشند از آزمون هاي ناپارامتري  tمی توان در صورت نرمال بودن از ازمون   3با 
 معادل آن یعنی ویلکاكسون بهره برد. 

اسمیرنوف استفاده می كنیم، در صورتی كه سطح معنی دار آزمون  -جهت بررسی نرمال بودن داده ها از آزمون كولموگروف
براي مقایسه میانگین متغیر با عدد   tیرفته می شود و می توان از آزمونباشد، فرض نرمال بودن داده ها پذ 0.05تر از بیش

 استفاده كرد. 3
 اسمیرنوف در جدول زیر مشاهده می شود:-نتایج آزمون كولموگروف

 اسمیرنوف برای متغیر رضایت از نام تجاری .نتایج آزمون کولموگورف(: 14جدول )
 نتیجه آزمون سطح معنی دار آماره آزمون تعداد تغیر مورد بررسیم

 نرمال نیست 000/0 325/2 254 رضایت از نام تجاري

می باشد، بنابراین فرضیه صفر مبنی  0.05همان گونه كه در جدول بالا ملاحظه می شود سطح معنی دار آزمون كمتر از 
استفاده كرد و بایستی از  tرسی میانگین متغیر نمی توان از آزمون پارامتري بر نرمال بودن داده ها رد می شود، لذا براي بر

 آزمون جایگزین آن یعنی آزمون ویلکاكسون بهره برد.
 3نتایج آزمون ویلکاکسون مقایسه میانه متغیر رضایت از نام تجاری با عدد (: 15جدول )

تعداد داده  تعداد
 3كمتر از 

تعداد داده 
 3بیشتر از 

ده تعداد دا
 3برابر 

 نتیجه آزمون سطح معنی دار Zآماره 

 3میانه متغیر به طور معنی دار بیشتر از  0.000 - 183/11 16 208 30 254
 می باشد

بوده )بنابراین فرض صفر مبنی بر برابري  0.05باتوجه به نتایج جدول فوق مشاهده می شود كه سطح معنی دار كمتر از
می باشد و لذا میانه متغیر  3، بیشتر از تعداد داده هاي كمتر از 3یز تعداد داده هاي بیشتر از رد می شود( و ن 3میانه با عدد 

می باشد، بنابراین می توان گفت كه بین عوامل بازاریابی اجتماعی و رضایت از نام تجاري  3به طور معنی داري بیشتر از 
 رد.رابطه وجود دارد و فرضیه فرعی چهارم مورد تایید قرار می گی

 بین عوامل بازاریابی اجتماعی وكیفیت ادراك شده از نام تجاري رابطه وجود دارد. فرضیه فرعی پنجم:

مربوط به تاثیر عوامل بازاریابی اجتماعی بركیفیت ادراك شده نام تجاري می باشد. متغیر  19 و13 و8 و4 و3 و2 و1سوالات 
ده شده به این سوالات در نظر می گیریم، از آنجا كه این متغیر مرتبط با این فرضیه را به صورت میانگین امتیازات دا

میانگین چند متغیر با مقیاس ترتیبی )رتبه اي( است، مقیاس فاصله اي داشته و یک متغیر پیوسته است. در صورتی كه 
می گیرد. براي مقایسه باشد ، فرضیه فرعی پنجم  مورد تایید قرار  3میانگین متغیر تعریف شده به طور معنی داري بیشتر از 
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استفاده كرد و در صورتی كه داده ها نرمال نباشند از  tمی توان در صورت نرمال بودن از ازمون  3میانگین این متغیر با 
 آزمون هاي ناپارامتري معادل آن یعنی ویلکاكسون بهره برد. 

ی كنیم، در صورتی كه سطح معنی دار آزمون اسمیرنوف استفاده م -جهت بررسی نرمال بودن داده ها از آزمون كولموگروف
براي مقایسه میانگین متغیر با عدد   tباشد، فرض نرمال بودن داده ها پذیرفته می شود و می توان از آزمون 0.05بیشتر از 

 استفاده كرد. 3
 اسمیرنوف در جدول زیر مشاهده می شود: -نتایج آزمون كولموگروف

 اسمیرنوف برای متغیر کیفیت ادراک شده از نام تجاری –فنتایج آزمون کولموگور(: 16جدول )

 نتیجه آزمون سطح معنی دار آماره آزمون تعداد متغیر مورد بررسی

 نرمال نیست 003/0 790/1 254 كیفیت ادراك شده از نام تجاري

این فرضیه صفر مبنی می باشد، بنابر 0.05همان گونه كه در جدول بالا ملاحظه می شود سطح معنی دار آزمون كمتر از 
و بایستی از  استفاده كرد tبر نرمال بودن داده ها رد می شود، لذا براي بررسی میانگین متغیر نمی توان از آزمون پارامتري 

 آزمون جایگزین آن یعنی آزمون ویلکاكسون بهره برد.
 3م تجاری با عدد نتایج آزمون ویلکاکسون مقایسه میانه متغیر کیفیت ادراک شده از نا(: 17جدول )

تعداد داده  تعداد
 3كمتر از 

تعداد داده 
 3بیشتر از 

تعداد داده 
 3برابر 

 نتیجه آزمون سطح معنی دار Zآماره 

می  3میانه متغیر به طور معنی دار بیشتر از  0.000 - 396/12 14 218 22 254
 باشد

بوده )بنابراین فرض صفر مبنی بر برابري  0.05ازباتوجه به نتایج جدول فوق مشاهده می شود كه سطح معنی دار كمتر 
می باشد و لذا میانه متغیر  3، بیشتر از تعداد داده هاي كمتر از 3رد می شود( و نیز تعداد داده هاي بیشتر از  3میانه با عدد 

ده از یفیت ادراك شمی باشد، بنابراین می توان گفت كه بین عوامل بازاریابی اجتماعی و ك 3به طور معنی داري بیشتر از 
 نام تجاري رابطه وجود دارد و فرضیه فرعی پنجم مورد تایید قرار می گیرد.

 

 پیشنهادات مبتنی بر فرضیات

در شکل گیري تصویري مطلوب از یک سازمان در ذهن مشتریان، عوامل زیادي از جمله نوع طراحی فضا، رفتار و ظاهر  •
ریان، راحتی انجام امور و سرعت ارائه خدمات می توانند نقش ایفا كند. لذا پرسنل، نوع  تسهیلات ارائه اطلاعات به مشت

رمایه سازمان از نگاه مشتریان منجر میشود، س پیشنهاد می شود در برنامه هایی كه به تقویت و یا حفظ مطلوبیت تصویر
رات پیشنهادات و نظ گذاري بیشتري صورت گرفته و برنامه هاي ویژه اي جهت پاسخ به سوالات مشتریان و دریافت

 آنان به كار گرفته شود.

 در این حوزه به كارگیري سیستمهاي نظارتی محسوس وغیرمحسوس میتواند مفید باشد. •

یره ، گلدانهاي زیبا و غاستفاده از عواملی مانند رنگهاي شاد جهت طراحی دكوراسیون، مبلمان مناسب، موسیقی ملایم •
ان و مشتریان مؤثر بوده و مطلوبیت فیزیکی را افزایش داده و رغبت ماندن در می تواند در ایجاد آرامش براي كاركن

 محلات را در افراد ایجاد كند.

ارائه اطلاعات صحیح، شفاف و مشاوره هاي صادقانه و كارشناسی و همچنین ارائۀ خدمات اضافی و مکمل، به همراه  •
 شتري كمک شایانی كند.ایجاد رابطه دوستانه با مشتریان، می تواند به حس اعتماد م
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ن می بیا ان رضایت مشتریبا توجه به نتایج تحقیق ضمن توصیه به شركت ها در توجه به تناسب بین خدمات ارائه شده و 
رائه شركتها باید بیشتر تمركز و تلاش خود را در ا د؛ بنابراین،رار دارقبیشترین اهمیت  در رضایت مشتریانگردد كه بحث 

 مشتریان در مورد خدمات جدید به كار ببندند. یتبراي كسب رضاخدمات 

 

 منابع 
 فصلنامه پارك فناوري  ،یرقابت يبعنوان استراتژ يتوسعه نام تجار ،(1398)، محمد ،یخان عیشف ،نعمت اله ش،یآسا

 .15-1، صص 21 شماره، سال هفتم ،پردیس
 تهران، چاپ سوم ش،یپو ،گرانیدو نیبازار، ترجمه صفرزاده، حس کیاستراتژ تیریمد ،(2020، )دیویآكر، د. 
 بر  یمبتن برند ژهیعوامل موثر بر ارزش و یابی، ارز(1399) ،هیسم ،یاركین يادگاری، بهرام ،يریخ ،دیعبدالحم ،یمیابراه

دوره  ،یابیبازار تیریدر فروشگاه رفاه سطح شهر تهران(، مجله مد ی)شش طبقه محصول مصرف نظر مصرف كننده
 .184-159، صص 7، شماره 4
 شماره 15،سال رتینگرش فصلنامه بص يبر رو ينام تجار ریتاث ی، بررس(1399) ،یعل ،یارغوان ،نوربخش، كامران ،

 .39-24، صص 40
 (، ستیز طیومح یبهداشت توسعه اجتماع يارتقا يرفتار برا ریی)تغ یاجتماع راتییتغ یابیبازار (،1399)، آلن سن،یاندر

 .ندهیانتشارات طرح آ ،يمهد ،یلاخان یعباس ،محمدرضا گانه،ی يجواد ،ناصر غ،یمترجم بل
 يه مشترآنها ب یخدمت رسان تیكاركنان سازمان با قابل یافتیخدمات در تیفیك نیارتباط ب ،(1400)، محمد ،یاكرام 

 .ییارشد(، تهران، علامه طباطبا ینامه كارشناس انی)پا
 بر واكنش آن  يمصرف كنندگان از نام تجار يبرداشت ها ریتأث یبررس ،(1400)، فرزانه ان،یعباس راحمدیم ،یرشاهیام

 سال هفتم، ،یو اجتماع یعلوم انسان همراه در شهر تهران(، پژوهشنامه : مصرف كنندگان تلفنی)مورد پژوهش ها
 .81-62، صص 25 شماره

 بر اساس  يعی نام تجاربررسی تأثیر ابعاد قدرت اجتما، (1399)، قلندري، كمال ،حیدرزاده، كامبیز ،الوانی، سید مهدي
 .19-1، صص 86، شماره 21، سال تیریمد يسطوح آمادگی ذهنی مشتریان بر تصمیم به خرید  مجله پژوهش ها

 بهبود ارزش ویژة برند مبتنی بر مشتري توسط  ،(1400) ،دیواندري، علی ،محمد ،حقیقی، باقري، تینا، اشکان ،الهیاري
، صص 30شماره  ،چشم انداز مدیریت ،مطالعۀ موردي: بانک ملتّ() اركرديایجاد تصوراز مزیت هاي كاركردي و غیرك

37-19. 
 شدر كشور، یابیبازار  يها استیدر س نینو یفصل یاجتماع یابی(، بازار1400)، اصغر یعل زاده، ركیم ،دیمج ،یبهرام 

 .135-117، صص 4 شماره ،14 دوره ،یآموزش علوم اجتماع و
 یبراي بازار جهان ییایعلائم تجاري آس تیریتوسعه و مد جاد،یا ا،یتجاري در آس(، علائم 1399)، تمپورال، پل، 

 .ریركبینشرام م،یمحمد ابراه ان،یگوهر
 ور،پیلین ،هوشنگ رهنما، ،خسرو پارسا، ترجمه ،یگاهیجا ذهن دو یدر فروپاش یخاستگاه اگاه (،1400) ،انیجول نز،یج 

 . اهنشر آگ تهران، اول، چاپ احمد، ط،یمح رضا،
 آذر ران،یمجله مد ،ينام تجار يها يتوانمند (،1400) ،نیمت ،يصبور محمد فرد ،یطالقان میابراه ،یرانیچ. 
 يبه نام تجار ياعتماد مشتر يمشتر يمند تیرضا ریتاث یبررس (،1399) ،یمصطف ،نژاد ياحمد ،حسن زایم ،ینیحس 

شماره  ،یبازرگان يها یبررس ،بانک رفاه( يالعه مورد)مط يمشتر یونگرش يرفتار يدر وفادار ينام تجار ژهیوارزش و
 .50-32، صص 33
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