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 چکیده
 توانند ینم ابدی یم یشافزا جتماعیا منظا  و رساختا بر نتأثیرشاروز  هـبروز  ديصاـقتا يهاهبنگا که يعصردر 

همچنان به  یفرارقابت طیو جامعه در شرا نفعانیدر قبال ذ شیخو یاجتماع يها مسئولیتبدون توجه به قبول 
شرکت ها در ارتقاء ارزش برند آنها اثرگذار  يریپذ مسئولیتو  یاجتماع یابیبازار ایادامه دهند. آ شیخو اتیح

شهرستان بروجرد مورد  یبرند کارخانه نساج ژهیو ارزش و یاجتماع یابیبازار انیپژوهش رابطه م نای در                           است؟
چهار  لهیوس هبرند ب ژهیبرند از مدل آکر استفاه شد که در آن ارزش و ژهیارزش و نییتع يقرار گرفت. برا یبررس
 يشود. برا یم دهیبه برند سنج يو وفادار يدرك شده توسط مشتر تیفیبرند, ک یاز برند, تداع یآگاه ریمتغ

بر اساس  یاجتماع یابیاستفاده شد که در آن بازار یاز مدل کاتلر، روبرتو و ل زین یاجتماع یابیبازار يریاندازه گ
و  یطیو مح یعیمحافظت از منابع طب ،یاجتماع يها بیاز آس يریشگیپ ،یمسائل مربوط به سلامت ریچهار متغ

نفر آن را مردان و  67باشد که  ینفر م 100 ينمونه آمار يشود. تعداد اعضا یم دهیسنج یاجتماع يمشارکت ها
 نیشود که ب یمشخص م ونیو رگرس رمنیاسپ یهمبستگ بیضر جیدهند. باتوجه به نتا یم لیرا زنان تشک هیبق

از اثر  يآزمون مربع کا جیوجود دارد. ضمن آنکه نتا یبرند رابطه معنادار ومثبت ژهیو ارزش و یاجتماع یابیبازار
 ریتاث یاجتماع یابیبر بازار تیکه جنس یدارد در حال تیحکا تیکننده جنس لیرتعدیارزش برند از متغ يریپذ

   . نداشته است يمعنادار
 .یسازمان یاجتماع مسئولیت ،یاجتماع یابیبرند، بازار ژهیارزش وکلید واژه ها: 
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 مقدمه -1
و پرچالش  دهیچیپ يایباشد. دن یمحصولات و خدمات آنها م يشرکت ها برندها ییدارا نیاز با ارزش تر یکی

 يروزافزون و تلاش برا يها نهیکسب و کار، با گز ریمد کیفرد و چه به عنوان  کیامروز هم افراد چه به عنوان 
 يریگ میتصم يبرندها در ساده ساز يسازاساس توانمند  نیو انتخاب مواجه هستند. ا يریگ میکاهش زمان تصم

ارشد هر سازمان  تیریمد فیاز وظا یکیارزشمند است.  اریانتظارات آنها بس فیو تعر سکیها، کاهش ر يمشتر
خود را در طول زمان  يها ياست که ضمن عمل به وعده ها و تعهدات قدرت توانمند يقدرتمند يبرندها جادیا

 ابانیوفادار، بازار يها يمشتر شیو افزا يبرند ساز قیرمحصولات از ط انیم یادراک زاتیتما جادیارتقا دهند. با ا
 کنند. یم جادیسازمان ا يبرا یمال يفراتر از سودآور یارزش

 دیجاا طریقاز  هکنند فمصر هندر ذ معانی دیجاا ،برند انمدیر علاقۀ ردمو يها زهحواز  یکی انیم نیا در
آن  تأکیدو  توجهبرند،   یک تعریف رمنظو به وزه،مرا).  293،  2008 ل،کنزو  يهالید( باشد می   برند  ايبر هویت

 قابل که ستا يعنصر ،هویت. ستا یگرد ردمو هراز  بیشتر ،یترؤ قابل غیرو  مهم عنصر یک انعنو                    به ،هویت بر
برند   کیفیت به ن،کنندگا فمصر که مانیز). 47،  1388 ،فرینآ به( ستا یشهو ر صالتا داراي              ماا نیست یترؤ

برند  تیهو یک دیجاا ،نمایند تقلیدو  کپیل را محصو يها یژگیو ننداتو می سانیآ به قباو و ر شتهدا                          ديیاز توجه
                     هویت). 97،  2009رانهمکاو  جینس( ستا نبهااگرو  همیتابا ربسیا ،برند ايبر ةیژارزش و دیجاا جهت                    يقو

 رتلافو(  ستبرند ا تیهو توسعۀو  دیجاا چگونگیدرك  ،موفق برند یک دیجاا هستۀو  ستا زيبرندسا يکلیدءجز
 ،2010  ،111. (                             

 یسازمان خدمات کی تیموفق ییبرند به عنوان عامل نها افتهیمناسب و توسعه  ياستراتژ کی يو اجرا انتخاب
برندها وجود  نیب يریچشمگ ياعتقاد برسد که تفاوتها نیبه ا يمشتر کی. اگر شودمی محسوب هابانک رینظ

برند  يبر مبنا يرگیمیاو به تصم اتکامنجر شود،  دیخر میدر تصم یبخش مهم  اطلاعات کیموضوع به  نیدارد و ا
و  نتریبه عنوان ارزشمند توانندیدارند،  م ییارزش بالاکه  یی. برندها، خصوصا آنهاافتیخواهد  شیافزا

مهم به سازمان ها اجازه  نیا). 1988،  فنزیسازمان مطرح گردند )آناند و هولبروك و است هايییدارا نیقدرتمندتر
 انیبا مشتر يو ارتباط قو وندیادراك شده و پ تیفینسبت به برند، ک یبرند، آگاه يبالا يکه از وفادار دهدیم

 ییسازمان ها يبرا تواندیم انیبلندمدت در مشتر يوفادار کی جادیمطرح شده، ا لمسای بر علاوه. گردند مندبهره
موضوع  نیبر ا).  1988،  فنزیست(آناند و هولبروك و ا دینما جادیا زکنندهیمتما تیمز کیبرند  يبا ارزش بالا

باشد،  یم يکه دو مشخصه تجربه و اعتبار در آنها قو يبانک دار رینظ یخدمات يکه ارزش برند برا کنندیم دیتاک
 انیاز خدمت و کالا اشاره دارد که مشتر یاتیباشد . مشخصه اعتبار به آن دسته خصوص یم ییبالا تیاهم يدارا
 .باشند یآن نم یابیارز ای فیکالا ، قادر به تعر ای متمصرف خد ای دیپس از خر یحت

 ،يتجار یابیکوشد با استفاده از فنون بازار یاست که م يدیجد یحوزه و قلمرو علم یاجتماع یابیبازار   
 رندیسازمان ها ناگز یابیبازار رانیمد یاجتماع یابیرا تحقق بخشد. بر اساس مفهوم بازار یاهداف و مقاصد اجتماع

مصرف کنندگان و منافع جامعه را در کوتاه  يهاخواسته  رینظ یخود عوامل مهم یابیبازار يراهبردها نییدر تع
 نیشود ا یمطرح م یاجتماع یابیبازار طهیکه در ح یمهم ياز پرسش ها یکی.   رندیمدت و بلند مدت در نظر بگ

 ،یتیتورم جمع ت،یجمع ندهیجنگل ها و مراتع، رشد فزا بیتخر ،یطیمح ستیاست که در عصر مشکلات ز
محض  یابیچون و چرا به بازار یو اعتماد ب هیتک ایآ دارینافع بلند مدت خرم تیو عدم رعا انیمشتر یتینارضا

شود  یمطرح م یاجتماع یابیکه در مفهوم بازار يگریبردارد؟ پرسش د انیتوانست مشکلات فوق را از م خواهد
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قادر به  زیدر بلند مدت ن ایآ د،ینما نیرا در کوتاه مدت تام يفرد يو خواسته ها ازهاین یاست که اگر شرکت نیا
 مهم خواهد بود؟ نیتحقق ا

 مبانی نظري پژوهش.  2
 يروش برا نیباستان از ا يسوزاندن مشتق شده است که انسانها يبه معنا” Norse“ یمیقد يبرند از واژه 

 یبیترک اینام، واژه، علامت طرح “برند را  کایآمر ابانیکردند. انجمن بازار یخود استفاده م يمشخص کردن دام ها
کردند. آنها از رقبا  زیاز فروشندگان و جهت متما یگروه ایکالاها و خدمات فروشنده  ییکه با هدف شناسا نهایاز ا

شرکت که علاوه بر  کینشان “برند را به عنوان ) 2002و استرنگارد ( نگیکردند سالرز مول فیتعر”رود. یبه کار م
از  يکه برند، نشانه ا قتیحق نیارزش با توجه به ا نیا”آن (شکل لوگو مانند) حاصل ارزش است. يشکل مجاز

مرتبط با هم از  یخلق معان قیآنها را از طر تیگردد و در نها یمحصولات م ییکه باعث شناسا استشرکت 
مطرح کرده  کایآمر یابیانجمن بازار فیمشابه با تعر یفیتعر زیکاتلر ن پیلیف دینما یم زیمتما گریمحصولات د

 یخدمت ایکالا  یکه هدف آن معرف نهااز آ یبیترک ایاصطلاح، نشانه، علامت، نماد، طرح  اینام، عبارت  کیاست: 
 يآنها را از محصولات شرکت ها لهیوس نیو بد کنند یاز فروشندگان عرضه م یگروه ایفروشنده،  کیاست که 

 .سازند یم زیمتما بیرق
آنها توسط آکر  نیو معروف تر نیبرند وجود دارد که اول ژهیارزش و يبرا يادیز يشنهادهایو پ يطبقه بند   

مصرف کننده  دیبرند را از د ژهیاست که ارزش و یکاملا روانشناخت هیرو کیتوان گفت  یارائه شده که م) 1991(
به برند و  يدرك شده، وفادار تیفیک ند،بر یاز برند، تداع یبعد آگاه 5دهد و شامل  یمورد سنجش قرار م

 لیو تحل هیو تجز زیبعد اول در آنال 4مالکانه برند که مرتبط با شرکت است مطرح شد که عملاً  يها ییردارایسا
 4 نیاز هم اتشینظر ریآکر در سا یشود که حت یبر نظر مصرف کننده در نظر گرفته م یبرند مبتن ژهیارزش و

 کیعوامل نه به عنوان  گریشرکت و د انیب یعامل را به عنوان کانال ارتباط نیعامل استفاده کرده است و پنجم
 با مصرف کننده مطرح کرده است.  میرابطه مستق

به محصول اضافه  ينام و نشان تجار کیاست که  یبرند، ارزش ژهیارزش و) 2007( گرانیو د لیگ دهیبه عق   
نام و نشان  کیاست که  يو برتر تیمز یبرند، ادراك مصرف کننده از تمام ژهیارزش و یکل . به طوردینما یم

برند  کیمصرف کننده از  يبند تیرا اولو رندب ژهیارزش و) 1995( گرانیبا رقبا دارد. لازار و د سهیدر مقا يتجار
 ییبرند توانا يبالا ژهیاشتن ارزش ود دیاز فوا یکی. دینما یم انیطبقه مخصول ب کیبرندها در  گریبا د سهیدر مقا

کند و ممکن  یکمک م متیق شیبه شرکت در افزا نیسود است. همچن شیشرکت و افزا يها نهیکاهش هز
طبقات محصول  ریتوسعه برند به سا يبر رو یمثبت رینسز موثر باشد و احتمالا تاث یابیارتباطات بازار ياست رو

دانش برند  شتر،یب زیبالا تما ژهیارزش و گرید انیدهد. به ب یو فروش را کاهش م غاتیتبل نهیباشد و هز یدارا م
 ).189،  2007و همکاران ،  لی(گ دینما یم جادیبالاتر و واکنش بهتر مصرف کننده را ا

 يبعد یلیتکم قاتیکرد و در تحق یبرند را معرف ژهیبار ابعاد ارزش و نیاول يبرا 1991آکر در سال    
از برند،  یبرند ، آگاه یچهار بعد تداع تیکاملتر شد و درنها قاتیتحق نیا) 2000( گرانیو د ویبخصوص توسط 

و  غاتیتبل مت،یق ریکرد و سه متغ یبرند معرف ژهیدرك شده را به عنوان ابعاد ارزش و تیفیبه برند و ک يوفادار
مدل  نیبه ا زیخانواده ن) 2007( گرانیو د لیگ قاتینمودند اما در تحق انیاثرگذار ب يرهایرا بعنوان متغ عاتیترف

 .دیاضافه گرد



 87 1395، پاییز 4مدیر، شماره  فصلنامه بازاریابی پارس
 

 بازاریابی اجتماعی
 ،يتجار یابیکوشد با استفاده از فنون بازار یاست که م يدیجد یحوزه و قلمرو علم یاجتماع یابیبازار    

 رندیسازمان ها ناگز یابیبازار رانیمد یاجتماع یابیرا تحقق بخشد. بر اساس مفهوم بازار یاهداف و مقاصد اجتماع
مصرف کنندگان و منافع جامعه را در کوتاه  يخواسته ها رینظ یخود عوامل مهم یابیبازار يراهبردها نییدر تع

 .رندیمدت و بلند مدت در نظر بگ
 رییتغ يتلاش برا. روشن است که میهست» بر رفتار مردم يرگذاریتاث«ما به دنبال  ،یاجتماع یابیدر بازار 

 يکار کودکان و اعطا تیممنوع ،يدار برده دنیبرچ يکه برا ییها تی. فعالستیتازه ن دهیپد کیداوطلبانه رفتارها، 
 ،یها هستند. به طور رسم دست تلاش نیاز ا ییها صورت گرفته است، نمونه ریقرون اخ یبه بانوان، در ط يحق را
کاتلر  و جرالد زالتم   پیلیتوسط ف ،یشاخه علم کیبه عنوان  »یاجتماع یابیبازار«اصطلاح  ش،یسال پ 40حدود 

استفاده از اصول و : «دیگرد فیتعر گونه نیاشد و  یمعرف »یابیبازار هینشر«در  يدیمقاله کل کیبا انتشار 
ه به شناخت و . از آن زمان تاکنون، علاق»یرفتار اجتماع ای دهیهدف، ا کی شبردیبه منظور پ ،یابیبازار يها کیتکن
 يها نهیدر زم ،یبا مشکلات اجتماع ییارویرو يبرا یاجتماع یابیبازار يها ابزارها و روش م،یمفاه يریکارگیبه ب

 ياری). بس2009کرده است(کاتلر،  دایگسترش پ ،یستیز طیو مسائل مح یبهداشت و سلامت عموم چون یمختلف
رفتار افراد متمرکز  رییتغ ياز حد رو شیب ،یمبارزه با مشکلات اجتماع يها تیکه تاکنون، فعال اند دهیعق نیبر ا

اختصاص دهند. ما  یبر عوامل بالادست يرگذاریاز توجه خود را به تاث یبخش دیبا ،یاجتماع ابانیشده است و بازار
 نیا ی، به خوب»ام21در قرن  یاجتماع یابیبازار«در کتاب خود با عنوان  سن،ی.آلن اندرمینظر موافق نیهم با ا

 کرده است: فیرا توص یاجتماع یابیبازار افتهی نقش گسترش
 رانیو مد داران هیسرما يهمه ساکنان آن بسازد، نه فقط برا يبرا يبهتر يایدن خواهد یم ،یاجتماع یابیبازار

مانند  ،یبر مسائل اجتماع یقیعم ریتاکنون، تاث 1970دهه  لیدر اوا يگذار انیاز زمان بن ،یاجتماع یابیارشد. بازار
سرطان پوست  ون،یناسیواکس دز،یا ،یدر نوجوان ي، باردار الکلبه  ادیاعت ات،یاستعمال دخان ،یخانوادگ يزیر برنامه

در  یاجتماع یابیمطرح هستند، بازار ریدر جوامع فق شتریداشته است. علاوه بر موضوعات بالا که ب يو سوادآموز
به  یمست ه،یورزش و تحرك، اختلالات تغذ یکم ،یچون چاق یواجهه با مشکلاتبه کمک م زین یجوامع صنعت

زباله  دیو کاهش تول يدر مصرف آب و انرژ ییجو اسلحه، صرفه ينگهدار ،یمنینبستن کمربند ا ،یرانندگهنگام 
 ).2006آمده است (اندرسون، 

 ییداشته است، شناسا يدر آن نقش موثر یاجتماع یابیپنجاه حوزه مختلف را که بازار ،یروبرتو و ل کاتلر،
 بیاز آس يریشگیپ) 2 یمسائل مربوط به سلامت) 1نموده اند:  يطبقه بند یکرده اند و آنها را به چهار دسته اصل

 نیشتریب يدسته بند نی. درایاجتماع يامشارکت ه) 4و  یطیو مح یعیمحافظت از منابع طب) 3 یاجتماع يها
هوا، منع استفاده از مواد  یاز آلودگ يریموارد مربوطه به جلوگ ،یموارد عبارت بودند از: موارد مربوط به سلامت

 لیشود، اما پتانس یم دهیدر بخش سلامت د یاجتماع یابیکاربرد بازار نیشتری. اگر چه بيمخدر و حفاظت از انرژ
 وجود دارد. یعیطب طیحمانند حفاظت از منابع و م ییبخش ها رد زین يبالقوه ا

شرکت در نظر  کی يقدرتمند برا يدر ساخت برند تیمهم و حائز اهم يبعد یشرکت یاجتماع تیمسئول      
 یمنحصر بفرد دارند که م يتجار تیموقع کیبه  یابیدر دست یشلوغ، شرکت ها سع يشود. در بازارها یگرفته م

 یم نیهمچن یشرکت یاجتماع تیلسازد. مسئو زیموجود در ذهن مصرف کنندگان متما بانیتواند آنها را از رق
از  نیکند و ا فاینقش ا زین زیمتما یاخلاق يبر ارزش ها یمبتن انیتواند در بوجود آوردن ثبات و صداقت مشتر
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که با آنها تعامل دارند  ییشرکت ها ياند تا با ارزش ها لیمتما شتریب انیمشتر رایبرخورار است ز ياریبس تیاهم
 ).2010و همکاران ،  لستادیگردند (ه تیهو نییتع

را در  یشرکت یاجتماع تیاستفاده از مسئول یکه چگونگ ییمعتقدند شرکت ها) 2006و جونز ( یپولونسک   
ورد. خود بدست خواهند آ يرا نسبت به رقبا یقابل توجه يایمزا ناًیقیبرند شان درك نموده اند،  يها تیفعال

و  یشرکت یاجتماع تیمسئول نیب طدر مورد ارتبا یکم اریمعتقدند که اطلاعات بس) 2008و همکاران ( نگیس
عملکرد  شتر،یب یاجتماع تیسازمان با مسئول کیگران معتقدند که  لیعملکرد برند وجود دارد. به علاوه تحل

 نیباشد. هر چند ا یم يمشتر دگاهیبرند از د شتریب ژهیدر کسب و کار خواهند داشت که شامل ارزش و يبهتر
 یاجتماع تیمسئول ژهیکه کدام اقدامات و ستیروشن ن قتیحق درشده است و  دهیبه چالش کش یکل دهیا

 کیبرند سازند. در واقع  يبرا یاجتماع تیمسئول گراقداماتیرا نسبت به د يبالاتر ژهیتوانند ارزش و یم یشرکت
متعاقب آن بر سازمان  يامدهایو پ یشرکت یاجتماع تیمعاصر مسئول يروندها انیمخلاء در درك ما از رابطه 

 دارد. دوجو
شهرستان  یبرند کارخانه نساج ژهیو ارزش و یاجتماع یابیبازار انیکه رابطه م میپژوهش برآن نیدر ا   

 ژهیکه در آن ارزش و میکن یبرند از مدل آکر استفاه م ژهیارزش و نییکار و تع نیا ي. برامیینما یبروجرد را بررس
به برند  يو وفادار يدرك شده توسط مشتر تیفیبرند، ک یاز برند، تداع یآگاه ریچهار متغ لهیبرند به وس

شود که در آن  یاستفاده م یاز مدل کاتلر، روبرتو و ل زین یاجتماع یابیبازار يریاندازه گ يشود. برا یم دهیسنج
محافظت از   ،یاجتماع يها بیاز آس يریشگیپ ،یمسائل مربوط به سلامت ریبر اساس چهار متغ یاجتماع یابیبازار

 .شود یم دهیسنج یاجتماع يو مشارکت ها یطیمحو  یعیمنابع طب

 روش پژوهش .3
 باشد. یم یشیمایپ یفیداده ها از نوع توص يو از جنبه جمع آور يبه لحاظ اهداف،کاربرد قیتحق نیا

 نیبرند مدل آکر به عنوان مهمتر ژهیارائه شده در ارتباط با ارزش و ي: در مدل هاقیتحق یموضوع) قلمرو الف
 شود. یاستفاده م یاز  مدل کاتلر، روبرتو و ل یاجتماع یابیبازار يمدل در نظر گرفته شد و برا

 قرار گرفت. یشهرستان بروجرد مورد بررس یمطالعه کارخانه نساج نی: در اقیتحق ی) قلمرو مکانب
 شده است. يجمع آور 1391 زییدر پا قیتحق نیا ي: داده هاقیتحق ی) قلمرو زمانج

 يجامعه آمار 
باشد که با نام و منسوجات و خدمات کارخانه  یمرد ) م ایشامل تمام افراد ( زن  قیتحق نیا يآمار جامعه

 باشد. یم یتناهنام يجامعه آمار يتعداد اعضا نیبنابرا ;بروجرد آشنا هستند ینساج

 ينمونه آمار 
 يشهرستان بروجرد به عنوان جامعه آمار ینفر از اهال 100آزمون تعداد  يها هیو آزمون فرض یمنظور بررس به

 باشند. یزن م هینفر آنها مرد و بق 67که تعداد  دیانتخاب گرد
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  ها داده يآورگرابزار 
استفاده  یاجتماع یابیابعاد آن و بازار لهیبرند به وس ژهیاز دو پرسشنامه به منظور سنجش ارزش و قیتحق در

 یابیبازار يمدل آکر و برا يارزش برند بر مبنا يسوالات پرسشنامه برا دیذکر گرد زیشد. بنابر آنچه قبلاً ن
 شده است. یطراح یمدل کاتلر، روبرتو و ل يبر مبنا یاجتماع
حاصل،  جیشد که نتا عیمرتبط توز دیاسات انیپرسشنامه م 5سوالات پرسشنامه، تعداد  ییسنجش روا يبرا

 ها بود. ریسنجش هر کدام از ابعاد و متغ يسوالات برا ییاز روا یحاک
پرسشنامه هااز روش  ییایسنجش پا يبرا دکهیگرد عیسوالات توز ییایپا یبررس يپرسشنامه برا 30تعداد    

 نیباشد بنابرا یها قابل قبول م ریابعاد و متغ یتمام يکرونباخ برا يآلفا زانیم ;کرونباخ استفاده شد يآلفا
 .لازم برخوردارند ییایشده از پا یسوالات پرسشنامه طراح
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 وتحلیل داده ها تجزیه -5
 .دارد کارخانه نساجی بروجرد برند ویژه ارزش بر مثبتی و معنادار تاثیر اجتماعی بازاریابی: تحقیق اصلی فرضیه
 کارخانه نساجی بروجرد برند از شده درك کیفیت بر مثبتی و معنادار تاثیر اجتماعی بازاریابی: 1 فرعی فرضیه

  دارد کننده مصرف توسط
 توسط کارخانه نساجی بروجرد برند به وفاداري بر مثبتی و معنادار تاثیر اجتماعی بازاریابی : 2فرعی فرضیه

 .دارد کننده مصرف
 توسط کارخانه نساجی بروجرد برند از آگاهی بر مثبتی و معنادار تاثیر اجتماعی بازاریابی : 3فرعی فرضیه

 .دارد کننده مصرف
 مصرف توسط کارخانه نساجی بروجرد برند از تداعی بر مثبتی و معنادار تاثیر اجتماعی بازاریابی : 4فرعی فرضیه

 .دارد کننده
 آزمون انجام شد: 5براي بررسی و آزمون فرضیات 

 براي برسی اینکه آیا داده هاي  بدست آمده از طریق پرسشنامه معنادار هستند یا خیر. دوجمله اي:آزمون 
و مقادیرکوچک تر یا  3در این آزمون داده ها به دو گروه از لحاظ مقداري تقسیم شده اند مقادیر بزرگ تر از 

شده است. مطابق خروجی آزمون در نظر گرفته  5/0.  نسبت آزمون به صورت پیش فرض برابر با 3مساوي با 
کوچک تر است بنابراین  �=5/0سطح معناداري براي تمامی متغیرهاي آزمون برابر با صفر بودهه که از   میزان

می توان نتیجه گرفت که فرض صفر رد و فرض مخالف تایید می گردد. به بیان دیگر می توان ادعا نمود که 
 یش از حد میانه مورد توجه قرار گرفته اند.آزمودنی ها در شرایط معناداري بوده و ب

براي برسی اینکه آیا داده هاي بدست آمده براي تمامی ابعاد و متغیرها  آزمون کولموگروف و اسمیرینوف:
 نرمال هستند یاخیر تا براساس آن نوع آزمون هاي پارامتریک یا ناپارامتریک انتخاب گردد.

می باشد لذا می توان  �=05/0آزمون معیار تصمیمکمتر از مقدار متغیر  6متغیر از  5به دلیل آنکه براي 
نتیجه گرفت که داده ها فقط براي ارزش برند داراي توزیع نرمال می باشد و براي سایر آزمودنی ها توزیع داده ها 

تفاده می غیر نرمال است. از این رو براي آزمون فرضیه ها از آزمون هاي ناپارامتریک مانند همبستگی اسپیرمن اس
 کنیم.

 : وجود رابطه خطی میان متغیر ها را نشان می دهد.آزمون رگرسیون
 

 . نتایج آزمون رگرسیون میان ابعاد ارزش ویژه برند و بازاریابی اجتماعی2جدول 

 B سطح معناداري بتا 
 0.119 0.157 0.331 آگاهی از برند
 0.248 0.116 0.230 تداعی برند

 0.739 0.034- 0.075- کیفیت درك شده
 0.571 0.057- 0.089- وفاداري به برند
 0.493 0.069 0.086 ارزش ویژه برند

 
 فرضیات تحقیق:بررسی آزمون 
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 : براي سنجش میزان رابطه میان متغیرها از آزمون همبستگی استفاده می شود.آزمون همبستگی

 نتایج آزمون همبستگی اسپیرمن 1جدول         
  ارزش برند بازاریابی اجتماعی آگاهی  از برند تداعی برند کیفیت درك شده وفاداري به برند

 ارزش برند 1     
 سطح معناداري .     
 بازاریابی اجتماعی 065/0 1    
 سطح معناداري 518/0 .    
 آگاهی از برند 264/0 134/0 1   
 سطح معناداري 008/0 184/0 .   
 تداعی برند 0606/0 115/0 193/0 1  
 سطح معناداري 000/0 253/0 055/0 .  
 کیفیت درك شده 108/0 -095/0 -245/0 112/0 1 
 سطح معناداري 283/0 /345 267/0 267/0 . 
 وفاداري به برند 611/0 -081/0 277/0 -02/0 -129/0 1
 سطح معناداري 000/0 425/0 267/0 842/0 202/0 0

 

 .دارد کارخانه نساجی رابطه بروجرد برند ویژه ارزشو  اجتماعی بازاریابی: بین تحقیق اصلی فرضیهنتیجه 
باتوجه به نتایج تحقیق و مقادیر بدست آمده براي ضریب همبستگی اسپیرمن و رگرسیون مشخص می شود    

که بین بازاریابی اجتماعی و ارزش ویژه برند رابطه مثبت وجود دارد.میزان ضریب همبستگی میان بازاریابی 
 می باشد. 005/0آن برابر با  R2و  474/0برابر با  Fمی باشد. مقدار  065/0اجتماعی و ارزش ویژه برند برابر با 

 معادله خطی بدست آمده براي رابطه خطی فوق برابر است با:
بازاریابی اجتماعی   =   002/4  086/0 +  (ارزش برند) * 

کارخانه نساجی  برند از شده درك کیفیت بر مثبتی و معنادار تاثیر اجتماعی بازاریابی  :1فرعی فرضیهنتیجه 
  .دارد کننده مصرف توسط بروجرد
باتوجه به نتایج تحقیق و مقادیر بدست آمده براي ضریب همبستگی اسپیرمن و رگرسیون مشخص می شود    

که بین بازاریابی اجتماعی کیفیت برند رابطه منفی وجود دارد. میزان ضریب همبستگی میان بازاریابی اجتماعی و 
 می باشد. 001/0آن برابر با  R2و  111/0برابر با  Fر می باشد. مقدا -095/0ارزش ویژه برند برابر با 

 معادله خطی بدست آمده براي رابطه خطی فوق برابر است با:
پیش بینی بازاریابی اجتماعی  =  35/4 – 075/0  (کیفیت برند) * 

 توسط کارخانه نساجی بروجرد برند به وفاداري بر مثبتی و معنادار تاثیر اجتماعی بازاریابی: 2فرعی فرضیه

  .دارد کننده مصرف
رابطه معناداري میان   ANNOVAبا توجه به نتایج بدست آمده از آزمون همبستگی و رگرسیون و تحلیل     

بازاریابی اجتماعی و وفاداري به برند وجود دارد. با توجه به مقدار ضریب همبستگی میان آن دو که برابر با 
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 Fدو متغیر رابطه معکوس حکمفرماست.  ملاحظه می شود میزان می باشد در می یابیم که میانگین  -081/0

 می باشد. 003/0برابر با  R2و  323/0براي این آزمون برابر 
 معادله خطی بدست آمده براي رابطه خطی فوق برابر است با:
پیش بینی بازاریابی اجتماعی  =  777/4 – 089/0  (وفاداري به برند) * 

 توسط کارخانه نساجی بروجرد برند از آگاهی بر مثبتی و معنادار تاثیر اجتماعی بازاریابی :  3 فرعی فرضیه

 .دارد کننده مصرف
رابطه مثبتی میان   ANNOVAبنا بر  به یافته هاي بدست آمده از آزمون همبستگی و رگرسیون و تحلیل    

می باشد  134/0براي آنها برابر با بازاریابی اجتماعی و آگاهی از برند برند وجود دارد . ضریب همبستگی اسپیرمن 
 می باشد .  025/0و  479/2به ترتیب برابر با  R 2و    Fو میزان 

 معادله خطی بدست آمده براي رابطه خطی فوق برابر است با:
پیش بینی بازاریابی اجتماعی   = 046/3  331/0 +  (آگاهی از برند) *

 مصرف توسط کارخانه نساجی بروجرد برند از تداعی بر مثبتی و معنادار تاثیر اجتماعی بازاریابی: 4 فرعی فرضیه

 .دارد کننده
بر اساس یافته هاي بدست آمده از آزمون همبستگی و رگرسیون رابطه مثبتی میان بازاریابی اجتماعی و    

به  R 2و    Fمی باشد و میزان  115/0آگاهی از برند برند وجود دارد. ضریب همبستگی اسپیرمن براي آنها برابر با 
 می باشد.  014/0و  384/1ترتیب برابر با 

 
: از این آزمون براي بررسی تاثیر متغیر تعدیل کننده جنسیت بر روي آزمودنی ها استفاده آزمون مربع کاي

 گردید.
 

 . بررسی تاثیر متغیر تعدیل کننده جنسیت بر روي ابعاد ارزش ویژه برند و بازاریابی اجتماعی3جدول 
Asymalep. Sig. (دو طرفه) پیرسون مربع کاي ارزش درجه آزادي 

 آگاهی از برند 11.092 6 0.086
 تداعی برند 4.757 5 4460.
 کیفیت درك شده 9.803 6 1330.
 وفاداري به برند 20.406 8 0090.
 ارزش ویژه برند 46.072 28 0170.
 بازاریابی اجتماعی 6.213 8 6230.

 
جدول فوق بر می آید آماره آزمون براي بررسی تاثیر متغیر تعدیل کننده جنسیت  زن بر همانطور که از 

می باشد.با توجه به  086/0در سطح  معناداري  6درجه آزادي آن برابر با  ،092/11متغیر آگا هی برند برابر با 
توان ادعا کرد که جنسیت  بزرگ تر می باشد از این رو نمی �= 05/0از  Asymalep. Sign = 086/0اینکه مقدار 

 بر آگاهی از برند اثرگذار بوده است.
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همچنین بنابر جدول فوق بر آماره آزمون براي بررسی تاثیر متغیر تعدیل کننده جنسیت  زن بر متغیر تداعی 
کیفیت درك شده توسط مشتري حاکی از آن است که متغیر جنسیت تاثیر معناداري بر آنها نداشته است.  ،برند
ارزش ویژه برند و بازاریابی  ،ه بنا بر آماره هاي آزمون مربع کاي متغیر جنسیت بر روي وفاداري به برندالبت

 .اجتماعی تاثیر معناداري داشته است

 گیري و پیشنهادات پژوهشی نتیجه -7
از  یآگاه برند با چهار بعد ژهیارزش و انیحاصل از پژوهش همانطور که مورد انتظار هم بود م جیبا توجه به نتا

 مثبت وجود دارد. یبرند همبستگ تیفیبه برند و ک يبرند ،وفادار یبرند، تداع
 گرانیو د وی قاتیکندبه عنوان نمونه. تحق یم دییپژوهش حاضر را تا يها افتهی زین گرید قاتیتحق جینتا   

 ریتاث کهباشد  یدر ارزش برند م عامل نیموثر انعنو     به برند به يدارفااست که و آننشانگر زین) 2002،  200(
داشته  یمشابه جهینت زین یداخل قاتیدر درتحق مرا نیا شد شناختهدارد  برند ژهیارزش و بر يدیشدو  میمستق

باشد  یدر ارزش برند م عامل نیموثر انعنو     به برند به يدارفاو زین) 1387( گراندی     و شمس قاتیاست. در تحق
 ارشگزرا  هشددرك  تیفیو ک برند عیاتد ،برند با گاهیآ انمی    میمستق بطهرا دجوو) 2007( گرانیو د لیگ ماا

 زین) 1387( گرانیها و د عیشف قیتحق رانیو در ا دمیشو جادیا يدارفاو لهیوسبه نی اکه دکر انیب بلکه دنکر
                                                                                          .دکر انیرا ب) 2007( گرانیو د لیگ جینتا مشابه جینتا

برند  ژهیبر ارتقاء ارزش و یمعنادار و مثبت ریتاث یاجتماع یابیکه بازار میابی یآزمون ها در م جیبا توجه به نتا   
عملکرد  ریتاث یبررسکه به ) 2010و همکاران ( يلا ونیش یبامطالعات چ قیتحق نیبدست آمده در ا جیدارد نتا

بر  CSR يها تیمثبت انجام فعال ریاز وجود تاث ;است شدهپرداخته  وانیبر عملکرد برند در تا یاجتماع مسئولیت
 کند مطابقت دارد. یم تیبرند حکا ژهیارزش و

 برند شرکت و سهامدارانش انیبرند از رابطه م ژهیکند که ارزش و یم شنهادیپ) 2005جونز  ( نیهمچن      
. در ابدی یم شیبرند افزا يباشد ارزشمند شتریچه انتظارات سهامداران شرکت ب گرهریشود.به عبارت د یمشتق م

 امزیلیباشد. مک و یارزش برند م يارتقا يبرااز موارد مورد انتظار  یکی یاجتماع انهمسئول يخصوص رفتار ها نیا
 يها يگذار هیاز سرما یکیبه عنوان   یاجتماع انهمسئول يکند که رفتارها یاشاره م) 4، 2006و همکاران (

 شود. یبرند در نظر گرفته م يآبرو ينگهدار ای جادیا يبرا يباشد که به عنوان ابزار یم کیاستراتژ
 CSR يها تیبرند در خلال انجام فعال ژهیارزش و جادیخود با موضوع ا قیآنا تورس و همکارانش در تحق   

 هیسهامداران چه سهامداران اول یتمام يبرا یسازمان يها مسئولیتاعلام کرد که انجام  ،يدیسهامداران کل يبرا
 ژهیبر ارزش و یمثبت ری(مانند جامعه ) تاث هیوگذاران ، کارمندان و عرضه کنندگان ) و چه ثا هی، سرما انی(مشتر

 .تر باشد یاول هیگذاران اول هیبه نسبت سرما هیگذاران ثانو هیبرند دارد هر چند که سرما
 آن توانمی مطالعه، مورد روابط بین پویایی ماهیت به توجه  با و شد انجام منقطع زمانی بازه یک در تحقیق این

 تحلیل و تجزیه مورد را مدل دیگر متغیرهاي بین روابط بتوان تا داد قرار بررسی مورد طولانی زمانی بازه یک در را

 قوت و نقاط ضعف بررسی  سازمانها به سایر در حاضر ساختاري تحقیق مدل مقایسهتوان با  می. همچنین داد قرار

 بافتبا  مناسب مدل یک به دستیابی براي مدل اصلاح یا جهت بهبود در گامی طریق بدین تا آن پرداخته شود 

تصویر سازمان  برتصویر نمادین،  تاثیر مسئولیت اجتماعیتوان  میدر تحقیقات بعدي  یافت. دست بومی جامعه
 .است آتی تحقیقات براي خوبی اتموضوع که داد قرار بررسی موردسازمان  عملکردي و وفاداري به برند
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