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Abstract 

Objective: The main purpose of this study was validation (confirmatory factor analysis) and 

validation of the Islamic Social Marketing Assessment Questionnaire to investigate its impact on 

the brand equity of Afghan higher education institutions from the perspective of economics and 

management students in Afghan universities. The components of Islamic social marketing are 

environment, security and health, respectively. The environment includes items such as destroying 

the beauty of nature, misuse of public and government property, increasing green space in the 

region, not wasting natural resources, not polluting water and soil resources, and creating noise 

pollution. Security includes items of secrecy and information, fear of reprimand, deep religious 

beliefs and peace among the people, as well as personal hygiene items, nutritional hygiene, clothing 

hygiene and disease prevention. Be. 

Method: The present study is applied and in terms of data collection is a descriptive survey. The 

statistical population of the study included students of economics and management at public and 

private universities in Kabul. The statistical sample consisted of 384 students which were obtained 

randomly and the number of samples was obtained using Cochran's formula. The reliability of the 

questionnaire was evaluated using Cronbach's alpha coefficient, content validity was evaluated 

using experts familiar with the research topic and structural validity was evaluated using valid 

indicators in structural equations. SPSS and AMOS software were used for data analysis. 

 Findings: The results of data analysis confirmed the validity of social marketing components and 

it was found that there is a significant relationship between Islamic social marketing components 

and brand equity of educational institutions. 
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 چکیده  

  ی ابیبازار  یابیپرسشنامه ارز  ی( و اعتبار سنجیدییعوامل تأ  لیو تحل  هی)تجز  دییمطالعه تأ  نیا  یهدف اصل  هدف:

و  ریتأث  یبررس  ،یاسلام  یاجتماع ارزش  بر  تجار  ژهیآن  عال  ینام  آموزش  د  یموسسات  از    دگاه یافغانستان 

 یاسلام  ی اجتماع  یابی بازار  یو مولفه ها  اجزا  و  افغانستان بود  یدر دانشگاه ها  ت یریاقتصاد و مد  انیدانشجو 

سوء استفاده از   ،عت یطب  ییبایز  ب یمانند تخر  یموارد  طیمحکه    و سلامت است   ت یامن  ،طی شامل مح  ب یبه ترت

آلوده نکردن منابع آب و خاک    ،سبز در منطقه  ی فضا  شیافزا  ،یعیهدر نرفتن منابع طب  ،یو دولت  یاموال عموم

ترس از سرزنش   ،قی عم  یاعتقادات مذهب  ،و اطلاعات  ی رازدار  ت ی . امنرا شامل می شود  یصوت  یآلودگ   جاد یو ا

 .را شامل می شود یماری از ب یریشگیلباس و پ ،هیتغذ ،یبهداشت شخص نیو همچن ،مردم نیو صلح در ب

 یجامعه آمار  و    است  ی شیمایپ-یفیداده ها توص  یو روش گردآور  بوده  یپژوهش حاضر از نوع کاربردروش:  

 ینمونه آمار  و بر این اساس  کابل بود  یو خصوص  یدولت  ی در دانشگاه ها  ت ی ریاقتصاد و مد  انیدانشجو   قیتحق

مشخص کوکران    فرمولانتخاب و تعداد نمونه ها با استفاده از    یدانش آموز بود که به صورت تصادف  384شامل  

محتوا با استفاده از متخصصان    ییروا  ،کرونباخ  یآلفا  ب ی پرسشنامه با استفاده از ضر  ییایپا  همچنین  .گردید

 یابیمورد ارز  یمعتبر در معادلات ساختار  ی با استفاده از شاخص ها  یساختار  ییو روا  قیآشنا به موضوع تحق

 شد.  بهره گرفته AMOSو  SPSS رداده ها از نرم افزا  لیو تحل  هیتجز یقرار گرفت. برا

کرد و مشخص شد که   دییرا تا  یاجتماع  ی ابیبازار  یلفه هاو ماعتبار    ،داده ها  لی و تحل  هیتجز  جینتا   یافته ها: 

 وجود دارد. یدار یرابطه معن یبرند موسسات آموزش ژهیو ارزش و یاسلام یاجتماع یابیبازار یاجزا نیب

 بازاریابی اجتماعی،بهداشت،امنیت، محیط زیست،ارزش ویژه برند کلمات کلیدی: 
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 مقدمه 

از  یمفهوم از علوم مختلف نیامروزه ا  و  بار توسط کاتلر و زالتمن مطرح شد نیاول  یاجتماع  یابیاصطلاح بازار

و ارتباطات اسنتفاده کرده اسنت و    یاسن یعلوم سن   یها  هینظر  ،یمردم شنناسن   ،یجامعه شنناسن   ،یجمله روانشنناسن 

  به خود جلب کرده اسننت  یروزافزون توجه ،یو انسننان  یمرتبط با مسننا ل اجتماع  یابیبازار میمفاه گریمانند د

 .1(2014 )جکسون و اسمیت،

ارتبنا  و ارا نه    یو برقرار  جنادیا  یبرا  یابین بنازار  یهنا  کین بر اصنننول و تکن  یمبتن  نندیفرا  کین   یاجتمناع  یابین بنازار

  ، یمنیا  ،یبگذارد و هدف آن به نفع سنننلامت عموم ریمخاطبان هدف تأث  یارزش اسنننت تا بتواند بر رفتارها

 اصلاح  به منظور  یابیها و اصول بازار کیناستفاده از تک  یاجتماع  یابیبازار  ،کلیبه طور  و  جامعه است  طیمح

  2.(2008)کاتلر و لی،   می باشدجوامع بهتر    سویبه  انتقالرفتار در جوامع و 

  ی ابین بنازار  یهنا  روش  ،یابین مفهوم بنازار  بنه کنار بسنننتن،  3  (2003هنلی) و دونناونبنه گفتنه    یاجتمناع  یابین بنازار

  ی سننناختنار  راتییو تغ یفرد  یرفتنار  راتییبنه تغ  نینل یبرا  یاجتمناع رییتغ  یهنا رویکردهنای  ریو سنننا یتجنار

 حقوق بشر سازمان ملل متحد سازگار است. هیاست که با اعلام  یاجتماع

شده است که با    گزیدهمرجع    روش  کیبه عنوان  مطالعه    نیدر ا(  2008  ،ی)کاتلر و ل  یشنهادیچارچوب پ

 ثابت شده است.  یاسلام نهیامضا در زم کردیرو

که کمتر   است  آن  برندنام آن و  ،ینام تجار  کی یها یها و بده ییاز دارا یبرند ا  کی ژهیارزش و اکراز نظر 

 از آن می باشد.  کمتر ای آن است  انیمشتر ا یخدمات شرکت  ایاز ارزش کالا 

که شناخت برند بر پاسخ  است    یریشود و تاث  یگرفته م  یمشتر  یاز وفادار  تنهابرند    ژهیارزش و  کلارک از دید  

 .می گذاردبرند  یابیبازار  یتهایبه فعال یمشتر

 

 پژوهش نهیشیپ -2

 خارجی پژوهشالف(  

بر بهبود    یاجتمناع  یابین و ارتبناطنات بنازار  یاجتمناع  یابین بنازار  ریتنأث  ،4(2019گرین و همکنارانش )مطنالعنه    کین در 

  راه مطنالعنه از   نیا و قرار دادند  ارزیابیرا مورد    سنننت یز  طیو مح یعیاز مننابع طب نگهنداریدر    یعملکرد جهنان

  جنبه های آنها  ،قیتحق نیدر اکه  عضنو انجام شند 20000کشنور و حدود   18در   گروه 84 یپرسنشننامه رو

را در   یاجتماع  یابیبازار  یبرا یفرد  نیو روابط ب  دیمف ینگرش ها  ،مخرب  ینگرش ها  ،کیسننتماتیدانش سنن 

  ی اب ین بازار  یهاویکردو ر راهبردی ینظر یدهد که چارچوب ها  یمطنالعنه نشنننان م نیا  جینتنا  و نظر گرفتنه اند

و    سنننت یز  طیاز مح  مرتبط بنا نگهنداری  یتهنایفعنال  حینرفتنار جنامعنه در    رییبر تغ  یقنابنل توجه  ریتنأث  یاجتمناع

 دارد. یعیمنابع طب  نگهداشت 

 

 
1 - (Jackson and Smith, 2014) 

2 - (Kotler and lee, 2008) 

3 - (Donavan, Henley, 2003) 

4 - (Green et al., 2019) 
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از   بهره گیری  چگونگیدر مورد    یاجتمناع  یابین فعنالان بنازار(  2018و همکناران )   5نیروبسنننت  ،مطنالعنه  کین   در

  ی برنامه ها  قیاز طر یو اسنتان یامکانات مناسنب در سنطح محل جادیا منظوربه   یاجتماع  یابیبازار  یروش ها

صنورت  مصناحبه  بامتحده   الاتیسناله در ا 24تا   16از جوانان   یجامعه ا یمطالعه بر رو نی. ای مطلع نمودمل

متخصنصنان سنلامت    خصنوصنا با ارتبا   یاجتماع  یابیکه بازار  بیانگر این اسنت   همطالع نیا یها  افتهی  گرفت و

 .است کودکان   و یسن  یدر همه گروه ها یمشکلات بهداشت روان در کاهش قابل توجه قادر بهروان با افراد 

بر مشنارکت فعال دختران    یاجتماع  یابیبازار رینقش و تأث، 6(2017)  سنویج مار و همکارانش در پژوهش خود

  و   مطالعه نمودند  کانادا  ،ایکتوریدر و 2017سناله در بهار   15تا  7دختر  75 یجامعه آمار یدر مدرسنه و بر رو

رفتن به مدرسنننه با    ت یو جذاب  یبا درک شننناد  ،یاجتماع  یابیدهد که ابعاد بازار یمطالعه نشنننان م نیا  جینتا

ارتقاء سنطح    ینوع مدرسنه و به طور کل نیدر ا زهیانگ  جادیباعث ا  ،یسنوار  دوچرخهمانند  یبدن یها  ت یفعال

 شود.   یدختران در جامعه م یو روان  یسلامت جسم

از سنننرطنان و  یدر آگناه  یاجتمناع  یابین بنازار  ینقش انجمن هنا،  7(2017کیپن و همکنارانش )در پژوهش خود  

  ق یاز طر  این عضنننو در مراکز مراقبنت در اسنننترال  2470  یمطنالعنه بر رو  نیا  کنه  کنند  یم  یابین خطرات آن را ارز

و عوامل خطر   رانهیشننگیپ و پرخطر   یآنها ابعاد رفتارها  ،مطالعه  نیدر ا  و  انجام شنند یا قهیدق 20مصنناحبه  

  ی اب یبازار یثر انجمن هاو مطالعه نقش م نیا  یها  افتهی مشننخص کردند و  یاجتماع  یابیبازار یبراسننرطان را 

 .بوداز علل و خطرات سرطان   یآگاه شیافزا  موید  ،یاجتماع

 

در مورد ارزش مصنرف  یدو مرحله ا ینظرسننج کیطی  ،2002در سنال (  2002) 8لوریهولت و کولئش و ت

  ی کشنور برا 41در  یکم ینظرسننج کی ،ابتدا  پژوهشنی انجام دادند که  یمارک ها و علا م تجار  یکنندگان برا

 ،نفر 1800 نیکشنور و در ب 12 نیدر ب  ،سنپ   و انجام شند یعلا م تجار یاصنل یها  یژگ یبه دسنت آوردن و

نشنان داد که در سنراسنر   یافته ها و در پایان هر بعد اختصنا  داده شند  ت یاهم  ییبه شنناسنا  قیمرحله دوم تحق

  ی آن را با مارک ها دیشنناسنند و هنگام خر یرا م  یاصنل  یژگ یبا سنه و ییمصنرف کنندگان مارک ها  ،جهان

  می باشد.  یاجتماع  ت یمسئول  ،یافسانه جهان  ،ت یفیک  ینشانه ها  که شامل کنند یم  سهیمقا گرید

  ی موسنسنات آموزش عال ینام تجار  ژهیبر ارزش و ینام تجار یمعنا ریتأث(،  2011)ته و صنالح در پژوهشنشنان 

  ی ها  یژگ یو ،یاز نام تجار  یآگاه  ،برند  ژهیارزش و  شننامل قیتحق نیابعاد ا دادند وقرار  یمورد بررسنن  یمالز

خدمات و رفاه   یدر موسسات آموزش عال بود وو اعتبار برند   دیشهرت اسات ،یکیزیف طیخدمات و رفاه و مح

 برند داشت.  ژهیبر ارزش و یمثبت و معنادار ریاعتبار برند تأث و  دیشهرت اسات ،یکیزیف  طیو مح

  
 های داخلیپژوهش ب(

خودرو    رانیدر شنرکت ا  یاجتماع  ت یو مسنئول  یاجتماع  یابی( رابطه بازار1393) در یفیشنرخود    قاتیتحقدر 

شناسد و دانش   یم  ت یموجود را به رسم طیشرا رایز  بود  یاز نظر هدف کاربرد قیتحق نیارا بررسی نموده و 

مطالعه از نظر  نیا ،نیهمچن و است  یدانیم ،کنترل زانیدهد و از نظر م یتوسعه م یخاص نهیرا در زم  یکاربرد

پرسننل    هیجامعه مورد مطالعه پژوهش حاضنر شنامل کل  و  یفیتوصن   ت یو از نظر ماه  یو از نظر روش کم یزمان

 
5 - Robstein 

6 - (Sauvage-mar et al., 2017) 

7 - (Kippen et al., 2017) 

8  - Holt & Colesh &Taylor 
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از روش نمونه    ،پرسنشننامه  عیتوز یبرامطالعه   نیدر ا بود همچنیننفر   14000  به تعداد خودرو در تهران رانیا

  ی مطالعه از پرسنشننامه و برا نیداده ها در ا یآور  گرد به منظور  گردید وسناده اسنتفاده  یطبقه ا  یتصنادف  یریگ 

  و   شد  بهره گیری رسونیپ  یو همبستگ  یدییتأ  یعامل لیتحل ،یتک نمونه ا tداده ها از آزمون  لیو تحل هیتجز

 .بود  یاجتماع  ت یو مسئول  یاجتماع  یابیبازار نیرابطه ب کننده دییتأ قیتحق  جینتا

در   یرا بنا نقش واسنننطنه ا  یابین بر عملکرد بنازار  یاجتمناع  ت ین مسنننئولاثر  (  1396خود ) قناتیدر تحق  بزرگمهر

شنرکت کاله    رانیپژوهش مد نیا یجامعه آمار نمود و  یکاله در شنهرسنتان آمل بررسن   اتیشنرکت لبن ریتصنو 

پژوهش از    نیاو   داده ها اسننتفاده شننده اسننت  یجمع آور  یبراسنناده    یتصننادف  یریاز روش نمونه گ بوده و 

و از نظر   یشن یمایپ  یاز نظر اسنتراتژ  ،یعل  ت یاز نظر ماه ،یفیاز نظر هدف توصن   ،یکاربرد  یریجهت گ   دیدگاه

  ج یاسنتفاده و نتا  یاز مدل معادلات سناختار داده ها آنالیز یبرا  و  داده ها پرسنشننامه اسنتاندارد اسنت  یآور گرد

شرکت ها بر عملکرد    یاجتماع  ت یکه مسئول مشخص نمودها   هیفرض  لیو تحل  یمعادلات ساختار  یمدل ساز

  ی مثبت و معنادار  ریشرکت تأث ریتصو   ،نیهمچنمی گذارد و  یمثبت و معنادار  ریشرکت تأث  ریو تصو   یابیبازار

  ی م  لیرا تعد  یابیو عملکرد بازار  یاجتماع  ت یمسننئول نیشننرکت رابطه ب  ریدارد و تصننو   یابیبر عملکرد بازار

 کند.

 تهران  یو خدمات   یدیتول  یسبز در سازمان ها  یاب یبازار  یها  یبازار بر استراتژ  یاجتماع  یها  است یس  ریتأث

 یو خدمات  یدیتول  یکارکنان شرکتها و سازمانها  هیکل  یجامعه آمار  صورت گرفت و(  1395)  ییبهتو   توسط

پوشاک   دیو تول یخودرو و شرکت طراح رانیشرکت ا ،به کل جامعه یعدم دسترس لیدلبه  بوده وشهر تهران 

 یداده ها  و  انتخاب شدند.  یو پاسارگاد به عنوان نمونه آمار  یبانک مل  ،یخدمات  یسازمانها  نیو در ب  انی هاکوپ

  یافت ها   شد و  لیو تحل  هیتجز  یمدل معادلات ساختار  باو    ی پژوهش با استفاده از پرسشنامه جمع آور  نیا

 ی و استراتژ  یتفکر رقابت  ،بازار  یبر داده ها  یمبتن  یریگ   م یتصم  ،جامعه  قهیتوجه به سل  نیکه ب  مشخص نمود

از    بهره گیریحرکت به سمت    و  سبز رابطه مثبت وجود دارد  یابی بازار  یها   ی اصلاح طلب با استراتژ  یها

  ی ابیبازار  یها  یبا استراتژ  دکنندگانیتول  داریو توسعه پا  یسودآور  ریدو متغ  باسبز    یابیبازار  یها  یاستراتژ

 دارند. یسبز رابطه منف

کتابخانه مرکز   ی( در مقاله ا1395)  یعیرف را    یاجتماع  یابیبازار  ختهیآم  ت یوضع  یآستان قدس رضو  یدر 

 یجمع آور  یابزارها  و  بود  یشیمایداده ها پ  یاز نظر روش گردآورکه    یپژوهش کاربرد  نیانمود و    یبررس

جامعه    بود و  یوجه  هارچ  ی اجتماع  یابیمدل بازار  مبنایو پرسشنامه محقق ساخته بر    ست یداده ها شامل چک ل

نفر   323از    یتصادف  ی نمونه ا  ،نیمراجع  ادیبا توجه به تعداد ز  که  بود  یکتابخانه مرکز  نیشامل مراجع  یآمار

 . واقع شد ارزیابیانتخاب و مورد 

  ان یمصنرف کننده )پا دگاهیاز د یعلا م تجار یارزش گذار  یبرا  یمدل"با عنوان    یقیزاده تحق  ینیبحر ام  ژهیمن

  ی با مارک ها  و یشن یمایپ یفیتوصن  قیارا ه کرد که روش تحق  "تهران یی( در دانشنگاه علامه طباطباینامه دکتر

 .انجام گردید سال سن دارند 18 یالاو بوشهر که ب  رازیش  یدر شهرها یو سون یال ج  ،منتخب سامسونگ

 :به صورت زیر بودمطالعه  نیا  جینتا

  ر یتصنننو   ،نگرش به علا م  ،به علا م  یوفادار یبر ارزش علا م تجار رگذاریتأث  فاکتورهای  نیمهمتر  ب یبه ترت

 هستند. از و ارتبا  علا م  مت یق ،علا م
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درک خطر علا م  ،درک شنده علا م  ت یفیک   بر نگرش نسنبت به علا م رگذاریتأث  فاکتورهای  نیمهمتر  ب یبه ترت

 .می باشندو درک صحت و اعتبار اطلاعات علا م 

می  علا م و نگرش نسنبت به علا م   ارتبا   ی شناملعلا م تجار ریبر تصنو  رگذاریعوامل تأث  نیمهمتر  ب یبه ترت

 .باشد

  ی ها یژگ یو  ،محصنول  یعملکرد  یهایژگ یو ارتبا   شنامل دهند یم  حیکه ارتبا  علا م را توضن   یعوامل  نیمهمتر

 (1385  ،ژهیزاده من ینیو بحر  نی. )رحمان سرشت حساست  علا م یعملکرد  ریغ

برند در  یبرند و نوآور  ژهیرابطه ارزش و  یبررسننن   به نام(  1393)  ربهایم دیو ام  یباقر محمدجواد  یقیدر تحق

 ،برنند  ت ین هو   ،برنند یتنداع  ،از برنند یآگناه  نینشنننان داد کنه ب  جینتنا  ،قنا مشنننهر  یرانتفناعیغ  یمراکز آموزش عنال

 .دیده می شود یمثبت و معنادار بطهدر برند را ینوآور همچنین و یبه نام تجار یپاسخ عاطف ،برند یبرتر

 مبانی نظری -3

به   نیلاسنت و   یاجتماع  یابیبازار  ،دیجد  روش های  جمله از  یو اجتماع  یاسن یسن  ،یفرهنگ  یرفتارها رییتغ در

  ی اجتمناع   یابین بنازار  کردیهندف از رو  ی، در واقعتجنار  یابین بنازار  یهنا  کین بنا اسنننتفناده از تکن  یاهنداف اجتمناع

  ، پاک   یبه هوا  موضننوع  نیا بوده و یزندگ   ت یفیمربو  به همه مسننا ل موثر بر ک   یاسننت که اهداف اجتماع

 ن ی (. اول2014 ،نژاد و همکاران  یاشاره دارد )حاتم یمسنا ل مدن  ریشنرکت در انتخابات و سنا  ،یبهداشنت عموم

  بی او و جرالد زالتمن با ترک  که شنند مطرحکاتلر    پ یلیف  به وسننیله 1970دهه   لیدر اوا  یاجتماع  یابیبازاربار  

آنهنا   و کردنند یگنذار  هین بحنث مهم را پنا  نیا ،یتجنار  غناتیو تبل  یابین بنازار یهنا  کین و تکن  یاجتمناع رییتغ میمفناه

  ده یفروش ا به منظورتواند  یم  انیفروش محصنولات به مشنتر به منظور  یتجار  یابیکه اصنول بازار فهمیدند

 (.2014 ،یو کشاورز محمد یپندار  یی)رضا  ردیقرار گ   بهرهها و رفتارها به جامعه مورد   دیدگاه ،ها

  ی از اصنننول سننننت  بهرهکنه بنا    بوده  نیا  یاجتمناع  یابین کنه هندف بنازار  مطرح اسنننت   اکنون  یاجمناع عموم کین 

دوسنتانه  انسنان    سنعی و کوشنش کی  یاجتماع  یابیبازارو   به نفع جامعه باشند  ،رفتار مردم رییتغ  یبرا  یابیبازار

  ، ت یبه گفته )جکسنون و اسنم و نباشند  میمسنتق  شیایمزا  ینشنود و حت دهیآن د یایاسنت که ممکن اسنت مزا

شننده تا به طور   یطراح  یاجتماع  یابی، بازاریتجار  یابیبازار  یها و برنامه ها  یفناور قی( به منظور تطب2014

  ی آنهنا طراح یرا که برا یرفاه جامعنه ا همچنین و  یرفاه فرد ،دهد رییداوطلبنانه رفتنار مخناطبنان مورد نظر را تغ

  بوده  یو انسنان  یاجتماع  یرفتارها  مبنایبر  ،(2010توجه به کمپ و همکاران )و با   را بهبود بخشندشنده اسنت  

  ش یافزا  یاسنت که برا  یاجتماع  یابیبازار یاصنل  ت یرفتار در مامور رییبر تغنمودن آن تمرکز   یو هدف اصنل

 .  ردیقرار گ   بهرهمورد   یاز مسا ل اجتماع یعیوس  گسترهتواند در  یم وثر است  و م یجمع  ای یعملکرد فرد

استفاده    گریکدی  یبه جا  یستیالیسوس  یابیو بازار   یاجتماع  یاب یبازارو متخصصان صنعت    انیتوسط دانشگاه

به    یاجتماع  یابیبازار  و  ردیگ   یرا در بر م  یابی از بازار  یمتفاوت  اریبس  یدو مفهوم حوزه ها  نیا  اما  شود  یم

بازار اصول  محتوا  یتجار  یابیکاربرد  غ  یتجار  ریغ  یدر  دارد  ینتفاعا  ریو  حال  ،اشاره  بازار  یدر    ی اب یکه 

محصولات    بعلاوه  دهد  یمورد بحث قرار م  یتجار  یابیبازار   طیرا در مح  یاجتماع   یها   ینگران  یستیالی سوس

 یالزام  نی چن   یستیالی سوس  یابیاما در بازار  ،است   دیمورد تأک   یاجتماع  یابیدر بازار  زیرفتار ن  رییناملموس و تغ

د عبارت  به  ندارد.  ها   یاجتماع  یابیبازار  ،گریوجود  سازمان  است    یانتفاع  ریغ  یبر    ی ابیبازار  اما متمرکز 
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)آبرات   است.  یمتک  یبر ملاحظات اجتماع  یتجار  یابیبازار  یها  یاستراتژ  یو اجرا  یدر طراح  یستیالی سوس

 .9  (2009و ساک ، 

در   زیمتما  یاز اجزا  یکی  شهیکه هم  است   یروش  اهمیت دارد و  اریبس  یابیبازار  آمیخته  یاجتماع  یابیدر بازار

  ی ابیبازار  ختهیآم  بعلاوه  کند  ی م  زیو ارتباطات متما  غاتیآن را از تبلبوده و    ی و اجتماع  یرفتار   راتییتغ  جادیا

 میمفاه  ن یا  که   است و تنها در مفهوم متفاوت است   Pچهار    مبنایبر    ،یتجار  ی ابیبازار  ختهیمانند آمه  ،یاجتماع

  ی به جا   یدسترس  ،تجارت  یبه جا  یاجتماع  شنهاداتیپ  ،مت یق  یمشارکت به جا  یاجتماع  یها  نهیهز  شامل

 (.1395 ،و مهرانفر ی)سلطان می باشد غاتیتبل یبه جا  یو ارتباطات اجتماعمکان 

فار  شود )  یخا  به آن نسبت داده م  ینام تجار   کیاست که    یارزش افزوده ا  در واقع  ارزش ویژه برند:

 ن یشود. از آنجا که ا   یم  ی تلق  یرقابت  ت ی مز  کیبه عنوان    ی قو   ینام تجار  کی  ژه یش و( و ارز1998کوهر،  

  نام توسعه    ،ابدی  یم  شیافزا  یمشتر  یتقاضا  ،بخواهند  یشتریب  مت یتوانند ق  یبدان معناست که سازمان ها م

نفوذ در کسب و کار بهتر    ،است   شتریسود ب  هیحاش  ،موثرتر هستند  یغاتیتبل  یها  نیکمپ  ،آسان تر است   یتجار

آکر    از دید  (.2003  ،بو کاسا و ابرات  ،کسونیهستند )بند  ریپذ  ب ی و سازمان ها در برابر رقابت کمتر آس  ،است 

است    یمربو  به نام تجار   یها  ییاز تعهدات و دارا  یمجموعه ا"برند    ژهیمدل جامع ارزش و   نی( اول1991)

درک    ت یفیها شامل ک   ییدارا   نیا  و   کند  یم جاد یارزش ا  انشی شرکت و مشتر یکالا و خدمات برا قی که از طر

 یبه نام تجار  لقمتع  گرید  ی ها  یی و دارا  ینام تجار   تداعیو    یاز نام تجار  یآگاه   ،یبه نام تجار  یوفادار  ،شده

 ،(.Buil et al 2013) "است.

دهد چقدر    یکند که نشان م  ی م  فیتعر  موقعیتیرا    یبه نام تجار  یاکر وفادار  از دیدگاهوفاداری به برند:  

  گرید  یجنبه ها   ای  مت یق  یکه نام تجار  هنگامی  خصو به    ، اوردیب  یرو  گریبه مارک د   ی احتمال دارد مشتر

  یبررس  ردبرند مو   نیرا از نظر طن  یبه نام تجار  یوفادار  به دیگر بیان2003  ، دهد )کلر  یم  رییمحصول را تغ

  ان یمشتر  می کند و  یبا نام تجار  یمشتر  ییهمسو   زانیمحور و م  یروابط مشتر  ت ی به ماهاشاره  دهد که    یقرار م

گذارند.    یرا به اشتراک م  شاناتیتجرب  گرانیبا دارتبا  برقرار کرده و    یوفادار به طور فعال با نام تجار  اریبس

دارد  ایمابرند  ژهیو ارزش و یبه نام تجار  یوفادار نیب میقبه رابطه مست یبه نام تجار یاز وفادار فیتعار نیا

 (. 1991، اکر)

  ی اطلاق م  یبه دانشن بوده و وجود دارد  یدر مورد نام تجار  یکه در ذهن مشنتر یهرگونه آگاه  :تداعی برند 

  ی ژگیشامل و و  (2012  ،گولو یکند )هوانگ و سار  یم  انیب یدر ذهن مشتر  یشود که ارزش برند را به طور کل

 (.1993  ،)کلر می باشدو مصرف  دیو موارد خر  طیشرا  ،ایمزا  ،یعملکرد یها

  که   ردیگ  یرا در نظر م یاعتبار و برتر  ،ت یفیک خود از برند سننه جنبه   یابیدر ارز  ی( مشننتر2003)  کلراز دید 

  ی ابیارز  بیانگر نیاعتبار برند همچن و  با رقبا متمرکز اسنننت  سنننهیبرند در مقا  یعملکرد یبرند بر برتر  ت یفیک 

برند به    یبرتر  ،ت یدر نهنا  و اسنننت   ینام تجنار نانیاطم  ت ین قابل  وتخصنننص    ،ت ین فیاز جملنه ک  ینام تجنار  یکل

شنود   یم ییمارک ها  ریسنا در مقایسنه بارتبه برند   شیافزا  موجب که   یمنحصنر به فرد بودن برند و عامل زانیم

 (.2010  ،)گوردوندارند  یرا در ذهن مشتر  یکه محصولات مشابه

 

 
9 - (Abra and Sacks, 2009) 



 

1126 

لی
عا

ش 
وز

 آم
ت

سا
وس

د م
برن

ژه 
 وی

ش
رز

ر ا
ن ب

ر آ
اثی

و ت
ی 

لام
اس

ی 
اع

تم
اج

ی 
یاب

زار
 با

ای
ه ه

ولف
ی م

نج
 س

ار
عتب

ا
 

 
ص

صو
 خ

 و
تی

دول
ی 

هها
گا

نش
:دا

عه
طال

د م
ور

)م
 ی

ل(
کاب

ر 
شه

 
 

کند   یم بیانبرند   ژهیارزش و  یاز ابعاد اصنل یکیاز برند را  یآگاه   (2013)10تاگ و هاولیآگاهی از برند:  

از    یآگناه  و  اسنننت   بهره منند  ییبنالا  ت ین برنند از اهم  ژهیو بهبود ارزش و  خلق  یاز برنند برا  یآگناه  می گویندو  

از   یکند که آگاه ی(. او اظهار م1996،  اکر) اسنت بازار هدف   انیقدرت حضنور برند در ذهن مشنتر همانبرند 

دارد و ملکه ذهن شندن   یفراخوان  ،در نظر گرفت که سنه سنطح شنناخت   وسنتاریپ  کیتوان به عنوان   یبرند را م

مارک    نیچند نیشنود تا مارک مورد نظر را از ب یخواسنته م  یاز مشنتر ،یاز نام تجار یسنطح آگاه نیدر اول و

ذکر   یسنرنخ  چیه  افت یشنود نام مارک را بدون در یخواسنته م یاز مشنتر ،در سنطح دوم  و  ییارا ه شنده شنناسنا

به   ییراهنما  ای نکته کلیدی چیبدون ه  یکند که مشتر یاشاره م ینام تجار نیبه اول  نیسطح سوم همچنو  کند

 آورد.  یم ادی

خدمات بر    ایمحصننول   کی  یکل یبرتر  ای  ت یفیعبارت اسننت از ک  یدرک مشننتر کیفیت درک شددده برند: 

شنود    ینم  یشنود و شنامل بعد فن یم نییتع  یدرک شنده توسنط مشنتر  ت یفیک   و ها  نهیگز  ریبه سنا  یمشنتر  لیتما

  ا یکالا   ت یفیک   یاز برتر  یبا درک مشنتر و  شنود یرا شنامل نم یبعد فندرک شنده   ت یفی(. ک 1994  ،نگی)بولد

 بوده و    ژهیاز ارزش و  قسنمتیدرک شنده   ت یفیک   می گوید نیاو همچن ،شنود یم  انیخدمات نسنبت به رقبا ب

انتخاب   گرید  ب یرق یمارک را نسنبت به مارک ها  کیمصنرف کننده   گردد یم  موجب درک شنده بالا   ت یفیک 

 کند.

 

 اهداف و فرضیات تحقیق

 هدف اول: بررسی اعتبار سنجه پژوهشی » بازاریابی اجتماعی اسلامی« است.

 هدف دوم : بررسی تاثیر بازاریابی اجتماعی اسلامی برارزش ویژه برند.

 تحقیق شامل:فرضیه 

 فرضیه اول: بازاریابی اجتماعی اسلامی بر ارزش ویژه برند تاثیر دارد.

 شایان ذکر است فرضیه تحقیق در راستای اطمینان روایی سازه بررسی شده اند.

 پژوهش  یچهارچوب مفهوم -4

روابط  کهشده  تلاش ،یدر مدل مفهوم رهایاز متغ کیهر   فیو توص  ینظر یمبان یاز بررس  بعدمرحله  نیدر ا

 شود. میبه وضوح ترس  رهایمتغ نیذکر شده ب

 

 

 

 

 
10- Tag & Hawlay 
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 مدل مفهومی پژوهش  – 1شکل 

 

 تحقیقروش  -4

جامعه   و  اسنت   یشن یمایپ-یفیتوصن  ،داده ها  یو از نظر گردآور  یشن یمایپ-یفیاز نوع توصن   یپژوهش کاربرد نیا

در کابل اسنت که    یخصنوصن   یسنسنات آموزش عالو م لیفارغ التحصن   انیدانشنجو   هیشنامل کل قیتحق نیا یآمار

  و   کرده اند لیتحصن  ت یریداقتصناد و م یدر رشنته ها یخصنوصن   یدر دانشنگاه ها  99-98  یلیدر سنال تحصن 

نفر با   384 ،یدر جامعه آمار ییبا توجه به همگرا که از فرمول کوکران اسننتفاده شنند ،حجم نمونه  نییتع  یبرا

به   و شند  افت یپرسنشننامه به طور کامل در 320 ،آخردر و   سناده انتخاب شندند یفتصناد  یریروش نمونه گ 

 ،ارزش برند  یابیارز یبرا  و ، از چند پرسنشننامه اسنتاندارد اسنتفاده شندازیمورد ن یداده ها  یمنظور گردآور

پرسنشننامه   ،(2005) 12(،پرسنشننامه تداعی برند  کیم و کیم2010)11نسنلین و گدنکبرند   یپرسنشننامه وفادار

  ی اب ین بنازار  یابین ارز  یو برا(  2005و کیفینت درک شنننده کیم و کیم ) (2005)  13اتلیگنان و دیگران آگناهی برنند

درجه   5 کرتیل اسیبا مق  هیگو  14و سنلامت و شنامل    یمنیا ،طیعامل مح 3با   یاسن یاز مق ،یاسنلام  یاجتماع

 (.1397 ،گرانیو د  )وظیفه دوست  استفاده شد یا

 

 های تحقیقیافته -5

 ییای اعتبار و پا،آزمون ابعاد

 ی شاخص ها  جینتا  و  استفاده شد  Amosو نرم افزار   یدییتأ  یعامل  لیاز تحل  ی بعد  یها  شیانجام آزما  یبرا

 نشان داده شده است.  1برازش در جدول 

  

 
11 - Neslin& Gedenk 

12 - Kim & Kim 

13  - Atligan & et al 
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 های برازش الگو)تحلیل عامل تاییدی( شاخصجدول  -1 جدول

 

اعداد بدست   مقدار مجاز  شاخص ها 

 آمده

 نتیجه

خطای  واریان   برآورد  دوم  ریشه 

 RMSEتقریبی 

RMSEA<0.08 04 /0 برازش مناسب 

𝑥2/𝑑𝑓 نسبت کای دو به درجه ازادی  <  برازش مناسب 1/ 92 3

 برازش مناسب 0/ 94 0/ 9بالاتر از  CFIشاخص برازش مقایسه ای  

 برازش مناسب 0/ 87 0/ 85بالاتر از  AGFIشاخص برازش تعدیل شده 

 برازش مناسب 0/ 83 0/ 8بالاتر از  GFIشاخص نکویی برازش

 

 

  ی بارها  ،ابعاد   نیب  ی شده است. همبستگ  بهره گیری  یشنهادیپ   یریاعتبار اندازه گ   ی ابیارز  ی روش اعتبار همگرا برا

اعتبار همگرا نشلن می دهد که و  قابل مشاهده بوده 2جدول در استخراج شده  یها ان ی وار نیانگیو م  یعامل

 ن یانگیم  ن یو همچن  یعامل  یبارها  چنانچهو     وجود دارد  یاجتماع  یابیبازار  اریمع  ی درنسبتاً خوب  یصیو تشخ

 (.1392)رامین مهر و چارستاد،    دارد.  ییبالا  یی همگرا  اعتبار  یریاندازه گ بود    0.5از    شیاستخراج شده ب  ان یوار

 
 استاندارد در مدل تاییدی بارهای عاملی  -2شکل 

 

  ج یتواند بر اسناس نتا یکه م  بهره گرفته شند  یریاندازه گ   ییاینشنان دادن پا به منظور یبیترک   ییایپا  ب یاز ضنر

بهره    SPSSکرونباخ محاسنبه شنده با نرم افزار    یآلفا  ب یضنر نیمحاسنبه شنود و همچن یدییتأ  یعامل لیتحل

 شده است.  گرفته
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 آزمون اعتبار و پایایی نتایج  -2جدول 

AVE CR  عامل  آلفای کرونباخ 

 زیست  محیط 854/0 765/0 591/0
 امنیت  845/0 769/0 576/0

 بهداشت 839/0 762/0 533/0

 کیفیت برند  765/0 724/0 555/0
 وفاداری برند  866/0 702/0 571/0
 آگاهی برند 801/0 780/0 580/0
 احساس برند 799/0 777/0 599/0

 

  با اعداد گزارش شنده نشنان داده شنده اسنت  یریمناسنب ابزار اندازه گ  یا پایایی نانیاطم  ت یقابل2در جدول 

 ننان یاطم  ت قنابلین   بینانگر  ٪70  یبنالا یآلفنا  ب ین ضنننر  ،  16و بیرن اسنننتین 15، نوننالی14نوتنابلیطبق نظر  ،اولا  چون

  تقابلی  ٪70 یبالا  یبیرک ت  نانیاطم  ت یقابل ب یضنننر  ،دوما( و 2012  ،اسنننت )چن و چنگ  یریخوب اندازه گ 

؛ دزانسنننی و 2006  ،19، رومن2012،  18؛ نگنارا و مزوقی2010  ،17)هیر  را نشننننان می دهند  خوب  ننانیاطم

    .(1981، 21؛ فورنل و لارکر2009،  20پرتوریوس

برآورد   ریمقادو   قابل توجه نشنان داده شنده اسنت   ب یو ضنرا  یعامل  یبرآورد بارها ریمقاد 3در جدول  بعلاوه

  ن یا  مبننایبر   بوده و کنننده    ینیب شینمرات خام عامل پ نشنننان دهننده که  می باشننننند  یریمقناد  یعامل  یبارها

 کسب  tمقدار مشاهده شده  ،هر پارامتر در مدل یبرا و کند یرا برآورد م t ریمقاد AMOSنرم افزار  ،نمرات

  نان یبا اطم ،باشند 1.96از   شنتریمشناهده شنده ب tمقدار    یوقت  ،یمعادلات سناختار یدر مدل سناز شنود و یم

 .باشد یدار م یرابطه بدست آمده معن 0.95از   شتریب

دار هسنتند که در  یمعن  ریمسن   ب یهمه ضنرا  نیبنابرا ،اسنت  1.96از   شنتریپ  از اصنلاحات لازم ب T  ب یضنرا

 .نشان داده شده است  3جدول 

 مربوط به ابعاد  ینشانگرها یبرا یو بار عامل ب تی  ی ضرا   - 3جدول  

 

ابعاد 

 اصلی 

کد 

 آیتم های اندازه گیری ابعاد  آیتم

بار 

 عاملی

ضریب  

 معناداری 

ت
ط زیس

محی
 Q1  جلوگیری از تخریب زیبایی طبیعت   

Q2  8.64 0,73 اموال عمومی و دولتیعدم سوء استفاده از 
Q3 7.33 89 ,0 افزایش فضای سبز در منطقه 
Q4 5.57 0,85 عدم اتلاف منابع طبیعی 
Q5  7.74 0,72 عدم آلودگی منابع آبی 
Q6  8.87 80, 0 ایجاد آلودگی صوتی 

امنی

 7,81 0.84 حفظ اسرار و اطلاعات  Q7 ت
Q8 9.01 0.75 عدم ترس از ملامت دیگران 

 
14 - Notably  

15 - Nunally 

16 - Bernstein 

17 -Hair 

18 - Negra and Mzoughi 

19 - Roman 

20 - Dzansi and Pretorius 

21 - Fornell and Larcker 
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Q9  9.06 0.73 باورهای عمیق دینی 
Q10 ایجاد صلح در بین مردم   

 

 

 

 

 

 

ت
بهداش

 Q11  10.53 0.86 بهداشت فردی 
Q12 8.88 0.78 بهداشت تغذیه 
Q13 9.76 0.75 بهداشت پوشاک 
Q14  پیشگیری از بیماری   

ک شده 
ت ادرا

کیفی
 Q15  7.99 0.73 تخصص های خود تسلط و دانش اعضاء هیات علمی در رشته ها و 

Q16  6.88 0.85 تمایل به کمک به دانشجویان از سوی اعضا هیات علمی 
Q17  در دسترس بودن اعضای هیات علمی برای پاسخگویی به سوالات و

 دغدغه های دانشجویان 

0.78 5.99 
Q18  7.99 0.77 اهمیت دادن دانشگاه به نیازهای دانشجویان 
Q19  5.63 0,74 دانشکده در قبال نیازهای دانشجویان پاسخگو بودن 
Q20  4.98 0,81 برخورد و رفتار محترمانه اعضاء هیات علمی در پاسخگویی 
Q21 استخدام فارغ التحصیلان دانشگاه قبل یا بعد از فراغت   

ی  
وفادار

برند
 Q22 احساس افتخار دانشجویان و فارغ التحصیلان دانشگاه به آگاهی سایر 

 افراد از مدرک دانشگاه محل تحصیلشان 

0,75 7.65 
Q23 6.23 0,84 افتخار فارغ التحصیلان به دانشگاه محل تحصیلشان 
Q24  5.65 0.79 توصیه دانشگاه از سوی فارغ التحصیلان به سایر افراد 
Q25 دانشگاه وتمایل به ادامه تحصیل در آنوفاداری فارغ التحصیلان به   

آگاهی 

برند
 Q26  3.97 0.88 مشهور و شناخته بودن دانشگاه 

Q27  4.37 0.71 تشخیص لوگوی دانشگاه به محض دیدن آن 
Q28  از جمله نخستین گزینه ها در انتخاب دانشگاه   

ت برند
احساسا

 

Q29  7.99 0,78 فراهم آوردن محیط حمایتگر از سمت دانشگاه 
Q30  6.76 0.81 اجتماعی در دانشجویان دانشگاه ایجاد ح  تعلق و تایید 
Q31  7.98 0.72 کارمندان   -گرم و صمیمانه بودن تعاملات دانشجویان 
Q32 8.87 0.75 گرم و صمیمانه بودن تعاملات دانشجویان و اساتید 
Q34  گرم و صمیمانه بودن روابط دانشجویان با یکدیگر   

 

 تحلیل معادلات ساختاری

  ی شده از مدل نظر  یجمع آور  یداده ها  ایشود که آ  یبررس  دیبا  ،قیتحق  ی ها  هیفرض  لیو تحل  هیتجز  یبرا

پ     و  تناسب مدل استفاده کرد  یکم  یاز شاخص ها  دیمنظور با  نیا  یبرا  که   ریخ  ایکند    یم  یبانیپشت  قیتحق

  یمدل نظر  دییتأ  ای موجود    ی توان از شاخص ها  یم  ،رشیمدل و انجام اصلاحات در صورت پذ  یاز بررس

 در مدل استفاده کرد.  رهایروابط متغ یبررس یبرا

 شاخص های برازش مدل ساختاری - 4جدول 

اعداد بدست   مقدار مجاز  شاخص ها 

 آمده

 نتیجه

ریشه دوم برآورد واریان  خطای 

 RMSEتقریبی 

RMSEA<0.08 036 /0 برازش مناسب 

𝑥2/𝑑𝑓 نسبت کای دو به درجه ازادی  <  مناسببرازش  2/ 31 3

 برازش مناسب 0/ 92 0/ 9بالاتر از  CFIشاخص برازش مقایسه ای  

 برازش مناسب 0/ 81 0/ 85بالاتر از  AGFIشاخص برازش تعدیل شده 

 برازش مناسب 0/ 85 0/ 8بالاتر از  GFIشاخص نکویی برازش

 

 یرا نشان م  قیبرازش گزارش شده برازش مدل تحق یشاخص ها ،شود یملاحظه م 4همانطور که در جدول  

 قرار داد. یرا مورد بررس قیتحق  یرهایمتغ نیتوان رابطه ب یدر مرحله بعد م  نیبنابرا ،دهد
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 فرضیه 
ضریب  

 تاثیر 

ضریب  

 معنادارری
 ضریب تعیین 

 نتیجه

بنازارینابی اجتمناعی          ارزش  

 ویژه برند
 تایید 0/ 42 2/ 14 0/ 58

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مدل ساختاری در حالت استاندارد -3شکل 

 

 گیری و پیشنهادنتیجه

و    یکنند؛    2019  ،و همکناران  نی؛ گر  2018  ،)ورنگلو و همکناران  قناتیتحق  جیبنا نتنا  یتنا حندود  قیتحق  جینتنا

 میو تعم  ی، کنه نشنننان دهننده اعتبنار داخلمطنابقنت دارد(   1398وظیفنه دوسنننت و همکناران؛  2018همکناران،  

  ی اجتماع  یابیبازار ریتأث  دییتأ ضمن  ،نیهمچنو   است  جینتا بودن  دییمورد تا و یاجتماع  یابیبازار  اریمع  یریپذ

را   ت یاهم  نیشنتریرا که ب یتا اقدامات گردد یکمک م  یشنرکت  یابیبازار  رانیبه مد  ،برند  ژهیبر ارزش و یاسنلام

خود   یکرده و بودجه و انرژ  ییشنناسنا  ،جامعه سنازگار هسنتند یفرهنگ  یها  رسناخت یدارد و با ز  نفعانیذ  یبرا

آنها با توجه   ،یاسننلام  یاجتماع  یابیبا توجه به عوامل بازار ،گرید  ارتبه عب و  اقدامات متمرکز کنند  نیرا بر ا

را    یدهند تا ارزش نام تجار یمسنئولانه از خود نشنان م یریتصنو  ،موجود در بازار هدف  یفرهنگ  طیبه شنرا

 و سهم بازار بهبود بخشند. آن مارک   انیبرند شرکت را در ذهن مشتر ریتصو  ،دهند  شیافزا

 به صورت زیر می باشد: نهیزم نیمحققان علاقه مند به ا  یبرا ییها  هیتوص

جوامع    ژهیو  یاجتمناع  یابین بنازار  ننهیدر زم  یبنه هنجنار  یجوامع آمنار  گریمکرر در د  یهنا  شیکنه بنا آزمنا  یمندل
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 شود. یم لیتبد یاسلام

  ی مدل ها  نیبنابرا  واسنت    یاجتماع  یابیسناختار بازار یامدهایو پ ازهاین شیپ نییتع یبرا  یمطالعه حرکت نیا

 شوند. شیآزما ندهیتوانند توسط محققان آ یم دتریجد

 

 

 منابع

کاربرد مدل سنازی معادلات سناختاری با (؛  روش تحقیق کمی با  1392رامین مهر، حمید؛ چارسنتاد، پروانه؛ )

 .123نرم افزار لیزرل؛ تهران؛ انتشارات ترمه؛   

دگاه  یاز د  یم تجاریعلا  یارزش گذار  یبرا   ی(. مدل1385جه. )یزاده من  ین ین؛ و بحریرحمان سرشت حس 

 .53–291(، 4)1بوشهر و فارس،  یدر استانها یمصرف کنندگان: پژوهش

.  بررسنی وضنعیت آمیخته بازاریابی اجتماعی در کتابخانه مرکزی آسنتان قدس رضنوی (.  1395، سنمیه. )رفیعی

 السلام.یهدانشگاه امام رضا عل ی،دانشکده ادبیات و علوم انسان کارشناسی ارشد،  نامهانیپا

(. کاربرد رویکرد بازاریابی اجتماعی در حوزه  1393حسننن؛ کشنناورزمحمدی، نسننترن. )رضننایی پندری، 

 .109-130(، 2)2نشریه آموزش بهداشت و ارتقای سلامت،  ای مروری. سلامت: مطالعه

اجتماعی و مسنئولیت اجتماعی در شنرکت )مورد مطالعه    بررسنی رابطه بین بازاریابی(،  1393شنریفی، الهه؛ )

 .دانشکده مهندسی صنایع ،موسسه آموزش عالی الکترونیکی مجازی مهر البرز،  صنعت ایران خودرو(

بررسننی رابطه بین ارزش ویژه برند و نوآوری در برند   1، 1393محمد جواد باقری زیاری ؛دکتر امید میربها؛  

زش عالی غیر انتفاعی شنهرسنتان قا مشنهر)، سنومین کنفران  بین المللی (مطالعه موردی: مؤسنسنات آمو 

 اقتصاد و حسابداری، -پژوهش های نوین در مدیریت 

(. 1393نژاد، حسننین؛ پوراحمد، احمد؛ قالیباف، محمدباقر؛ رهنمایی، محمدتقی؛ حسننینی، سننیدعلی. )حاتمی
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