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Introduction 

A large part of the sustainable marketing literature is devoted to the concept of 

“green”, which implies the environmental aspect of sustainable development, and 

it seems that the social aspect of sustainable development is less considered. 

Meanwhile, the company's social actions are very important, not only in terms of 

achieving sustainable development goals (this can be seen by referring to the 17 

goals of the sustainable development program); they also have a positive impact on 

the image of the company and can attract customers' trust to social brands. 

However, in domestic literature, not much research has been done in relation to 

social branding. On the other hand, in many cases, the two concepts of social media 

branding and societal branding are confused with each other. The first refers to the 

use of social networks in branding activities, while the second basically refers to 

the social responsibility considerations of the company in branding operations, 

which is the subject of the present research. This research has been done with the 

aim of providing a branding model for Iran's dairy industry. 
 

Materials and methods 

The main purpose of this research is to model social branding in the direction of 

sustainable development, so the current research is in the scope of developmental 

research. Since in this research we arrive at a general pattern from the data obtained 

from interviews and questionnaires, therefore, the approach of this research is 

inductive. Qualitative data analysis was done with the methods of exploratory and 

interview-based data theory, and quantitative data analysis was based on the nature 

and method of descriptive survey research, which is a questionnaire for data 

collection. The statistical population of this research in the qualitative part included 

university professors and managers of dairy companies. The selection of the 

statistical sample was continued using the purposeful snowball sampling method 

until the level of theoretical saturation and data sufficiency. A total of 19 experts 

were selected as samples in the qualitative section. The population studied in the 

quantitative research are the managers, supervisors, and employees of the livestock 

company (N = 730). To calculate the sample size, Cochran's formula for limited 

communities was used, and the statistical sample size reached 252 samples, which 

we distributed 300 questionnaires among them for more certainty. The main tool 

of data collection in the qualitative part is a semi-structured, in-depth interview. In 

the quantitative part, to test these research hypotheses, a researcher-made 

questionnaire containing 47 items was used to collect information. The items of the 

questionnaire have been formulated exactly based on the indicators identified in the 

qualitative phase of the research. 
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In order to evaluate the reliability of the questionnaire, Cronbach's alpha coefficient was calculated, and two methods 

of form-content validity (CVR-CVI) and construct validity (convergent validity and divergent validity) were used to 

check the validity. In order to determine the validity and reliability of the interviews, two methods of re-testing and 

double-coder agreement were used. Qualitative data was analyzed using the foundation data method. Data analysis has 

been done in the qualitative section using Maxqda software. Inferential statistics and the partial least squares technique 

(PLS) were used to analyze the data and test the research hypotheses. 

 

Findings 

A questionnaire was provided to the statistical sample based on the results of the qualitative analysis of six categories 

of factors, including causal factors, mental paradigms of managers, optimization, organizational culture, and social 

responsibility. The results obtained by calculating Cronbach's alpha, combined reliability, shared reliability, and AVE 

showed that the questionnaire has good validity and reliability, and finally, the model has a good fit. 
 

Discussion and conclusion 

In relation to the causal conditions of social marketing categories, the mental paradigms of managers, social 

responsibility, optimal mining, and organizational culture were identified. The statistics of the “social marketing” 
category as one of the causal conditions of social branding are quite expected, because one cannot expect success in 

social branding without social marketing activities. An important category that was identified under the causal factors 

is the mental paradigms of the managers. Social branding is not just a category of communication and directives, and 

it is realized when the company managers (especially the senior managers of the company) are really concerned about 

society mentally and intellectually. This result is consistent with the findings of Al-Hosseini et al. (2014), Amiboor et 

al. (2021), and Kaur et al. (2020). The microenvironment and competitive environment were identified as contextual 

categories. This finding shows that even if the managers of an organization do not have much desire for social affairs, 

it is the general trend of society that leads organizations towards public benefit and social responsibility actions. For 

example, changes in consumer income levels can affect their purchasing habits and preferences for certain brands. This 

result is consistent with the findings of Al-Hosseini et al. (2014), Amiboor et al. (2021), and Kaur et al. (2020). 

Regarding the intervening conditions, the categories of employee participation and sustainable competitive advantage 

were identified. Sustainable competitive advantage refers to the unique strengths and resources that a dairy company 

has that allow it to outperform its competitors in the long run. In the dairy industry, sustainable competitive advantage 

can be obtained from various factors such as product quality, production efficiency, distribution channels, brand 

reputation, etc. Dairy companies rely on employees to ensure that their products meet high quality standards. When 

employees work together and communicate effectively, they can quickly identify and address production issues and 

challenges, resulting in better-quality products. These findings are consistent with the results of previous researchers 

(Rojas et al., 2023; Zahedi et al., 2020). Based on the results obtained in relation to the central category of the research, 

the category of social branding management was identified. Social branding management refers to the process of 

creating and maintaining a “community-oriented” or “community-friendly” brand image for a company's products or 

services. The role of social branding management is vital to the branding model of dairy companies. Social branding 

management can help to create a unique and convincing brand “social identity” that connects with consumers. The 
results are in line with the findings of Shafiq et al. (2023) and Wu et al. (2024). Charitable marketing, cooperative 

branding, and target market selection were identified as strategic categories. Brand development through joint branding 

and the formation of economic clusters can also be a suitable solution for small domestic dairy companies. On the path 

of progress, many small and start-up businesses face challenges that larger businesses usually do not face. This can 

lead to higher conversion rates, increased customer loyalty, and higher profits. These findings are consistent with those 

of Christiansen (1922), Dumont and Oates (2020), Dhaka et al. (2022), and Iskanderpour et al. (2023). 
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 چکیده 
  بتواند  شرکت  یک  اگر  مشتریان،  انتخاب  قدرت  افزایش  و  کار  و  کسب  محیط  در  رقابت  افزایش  به  توجه  با

 ی الگو  ارائه   این پژوهش با هدف  .شودمی  شناخته   مردم  توسط  رقبا  از   بهتر  کند،  ایجاد   خود   برای  قوی  برندی
است که با رویکرد    یلحاظ هدف، کاربردق حاضر از  ی تحقشود.  انجام می  رانیا  یلبن   عیصنا  در  یبرندساز

با استفاده از رویکرد کیفی مدل اولیه تحقیق طراحی شده است. در گام بعدی، نسبت   .انجام شده است  ختهیآم
نفر از خبرگان که   19نمونه آماری در بخش کیفی شامل    شود) کیفی و کمی(.به اعتبارسنجی مدل اقدام می 

نفر از  252شود. نمونه آماری در بخش کمی شامل حجم نمونه بر اساس رسیدن به اشباع نظری تعیین می
ها در بخش میدانی شامل  باشند. ابزار اصلی گردآوری دادهمی  دامداران  شرکت  کارکنان  و  سرپرستان  ران،یمد

های کیفی از تئوری  مصاحبه نیمه ساختاریافته و در بخش کمی شامل پرسشنامه است. جهت تحلیل داده
ها در بخش کمی با روش حداقل شود. تحلیل داده استفاده می MAXQDAد با استفاده از نرم افزار بنیاداده 

بر اساس نتایج حاصل از تحلیل کیفی شش دسته از عوامل شامل عوامل علی   .شودمربعات جزئی انجام می
اجتماعی،   و  سازمان  فرهنگی،  کاو  نه یبه  ،رانیمد  یذهن  ی ها  میپارادا)بازاریابی  ی(، اجتماع   تیمسئولی 

(، پدیده محوری  کارکنان  مشارکتو    داریپا  یرقابت   تیمزگر )ی(، مداخلهرقابت  یفضا و    کلان  طیمحای )زمینه
(، و هدف  بازار  نتخابسازی اجتماعی(، راهبردها )بازاریابی خیرخواهانه، برندسازی مشارکتی، ابرند  تیریمد)

  .شودپیامدها )عملکرد مالی و عملکرد بازاریابی( شناسایی می
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 مقدمه 
بتوانند به چایگاهی متمایز  تا    داشته باشند از مسائل روزمره بازاریابی    دیدگاهی فراتر   باید   های تجاری شرکت به دلیل فضای به شدت رقابتی امروز،  

گذاری کنند که توجه افراد را به خود  برند قوی سرمایه های تولیدی یا خدماتی باید در ایجاد یک  . برای انجام این کار، مدیران شرکت از رقبا دست یابند 
وکارهای مختلف به برند تجاری نیاز دارند این  ترین دلایلی که کسب یکی از واضح (. 2020،  1، گلینسکا و بارکون جلب کرده و حفظ کند )ماتویژیک 

صورت خیلی بهتر از رقبا توسط  وکار بتواند برندی قوی برای خود ایجاد کند، در این ها کمک کند تا بیشتر شناخته شوند. اگر یک کسب است که به آن 
، لپا، اگرمن، شوئن راک و  ندارند، مدت زیادی در ذهن کسی نخواهد ماند)هرزوگ   شود. مشاغلی که در واقع هیچ برند منسجمی مردم شناخته می 

های برندسازی صرفا بر افزایش سودآوری شرکت متمرکز بود، اما در دو دهه اخیر حرکت قابل  ها، تمرکز فعالیت (. در حالی که تا مدت 2020،  2استفنس 
ها ایجاد شده است. از جمله مفاهیمی که در این خصوص  های بازاریابی شرکت ای در جهت لحاظ کردن معیارهای توسعه پایدار در کلیه فعالیت ملاحظه 

عه  ظهور کرده، برندسازی اجتماعی است. برندسازی اجتماعی شکل خاصی از برندسازی مبتنی بر این ایده است که یک شرکت باید نقش مثبتی در جام 
(. برندسازی اجتماعی  2020،  3و هریس   های برندسازی خود در نظر بگیرد)هی ایفا کند و تأثیرات محیطی و اجتماعی تصمیمات تجاری را در کلیه فعالیت 

  5، اجتماعی 4محیطی )رویکرد مبتنی بر ملاحظات زیست   ESGو رویکرد    – محیطی  ایجاد ارزش اقتصادی، اجتماعی و زیست   - ارتباط نزدیک با پایداری  
حکمرانی  برندسازی 6و  است.  مرتبط  زیادی   (  حد  تا    هنگام   در   د ی با   کوچک،   و   بزرگ   ها، شرکت   که   دارند   تمرکز   ی رمال ی غ   عوامل   بر   اجتماعی 

   . ( 2022،  7)دلایو   رند ی بگ   نظر   در   ی تجار های  ی ر ی گ م ی تصم 
  به   تعهد   دادن   نشان   با .  کنند   جاد ی ا   اعتبار   و   اعتماد   خود   نفعان ی ذ   با   تا   کند می   کمک   ها شرکت   به   اول، .  است   مهم   ل ی دل   چند   به   ی اجتماع   برندسازی 

  تر گسترده   جامعه   و   گذاران ه ی سرما   ان، ی مشتر   چشم   در   مثبت   ی ر ی تصو   و   دهند   ش ی افزا   را   خود   شهرت   توانند می   ها شرکت   ، ی ط ی مح ست ی ز   و   ی اجتماع   مسائل 
  داشتن   از   ها شرکت   از   ی ار ی بس .  است   گرفته   صورت   ی اجتماع   اهداف   به   ی مال   اهداف   از   ی ر یی تغ   ر، ی اخ های  سال   در   . ( 2023،  8)پاریس و گزمن کنند   جاد ی ا 
  دهند ی م   انجام   که   ی کار   هر   در   ها آن   ت ی مأمور   آن   در   که   جامع   ی کرد ی رو   اتخاذ   به   بودن«   خوب »   فکر   طرز   و   جامعه   در   ی گذار ه ی سرما   ی استراتژ   ک ی 

  تا   گرفته   دار ی پا   ی ها وه ی ش   از   ز ی چ   همه   -   باشد   ابتکارات   و   کردها ی رو   از   ی ع ی وس   ف ی ط   شامل   تواند ی م   ی اجتماع   برندسازی   . اند آورده   ی رو   است،   شده   ه ی تعب 
در چنین شرایطی استفاده از برندسازی    . دارند   مسئولانه   رفتار   انتظار   کنند می   مراوده   ها آن   با   که   یی ها شرکت   از   ی ا نده ی فزا   طور به   ان ی مشتر .  جامعه   مشارکت 

بر مسائل اقتصادی، به ملاحظات اجتماعی نیز پایبندی زیادی دارد)داکا، داور و  کند که یک شرکت علاوه اجتماعی این پیام را به مشتریان ارسال می 
 . ( 2022،  9پانوار 

یافته است و به نظر  محیطی توسعه پایدار دارد، اختصاص  بخش بزرگی از ادبیات بازاریابی پایدار به مفاهیم »سبز« که دلالت بر بخش زیست 
بی به  رسد که جنبه اجتماعی توسعه پایدار کمتر مورد توجه قرار گرفته است. این در حالی است که اقدامات اجتماعی شرکت نه تنها از لحاظ دستیا می 

هه شرکت نیز  گانه برنامه توسعه پایدار قابل مشاهده است(؛ بلکه بر وج   17اهداف توسعه پایدار حائز اهمیت زیادی است )این مطلب با مراجعه به اهداف  
اخل کشور تاکنون تحقیقات  طور مشخص در ادبیات د حال و به این ا تواند اعتماد مشتریان را نیز به برندهای اجتماعی جلب کند. ب تاثیر مثبتی گذاشته و می 

و برندسازی    10های اجتماعی زیادی در رابطه با برندسازی اجتماعی انجام نشده است. از طرف دیگر، در بسیاری از موارد، دو مفهوم برندسازی در رسانه 

 
1 Matwiejczyk, Glińska & Barkun 
2 Herzog, Lepa, Egermann, Schoenrock & Steffens 
3 He & Harris 
4 Environmental 
5 Social 
6 Governance 
7 Deliwe 
8 Parris & Guzman 
9 Dhaka, Dawar & Panwar 

10 social media branding 
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های برندسازی اشاره دارد؛ در حالی که دومی اساسا به ملاحظات  های اجتماعی در فعالیت گیرند؛ اولی به استفاده از شبکه را با یکدیگر اشتباه می   1اجتماعی 
باشد. با توجه به خلا موجود، پژوهش حاضر با هدف  پذیری اجتماعی شرکت در عملیات برندسازی اشاره دارد که موضوع پژوهش حاضر می مسئولیت 

سوال اصلی پژوهش بدین شرح است: الگوی برندسازی اجتماعی در صنعت لبنیات     شود و ارائه مدل برندسازی اجتماعی در صنایع لبنی ایران انجام می 
 کشور چگونه است؟ 

های  محور در فرایندهای برندسازی است در این بخش به بررسی تئوری با توجه به این که برندسازی اجتماعی اساسا مبتنی بر دیدگاه اجتماع 
  جاد ی ا   و   ی اجتماع   یی پاسخگو   هدف   با   وکار کسب   ی م ی خودتنظ   ی رویکرد نوع   ی، شرکت   ی اجتماع   ت ی مسئول   شود. بنیادین این شکل از برندسازی پرداخته می 

  و   ست ی ز   ط ی مح   با   ی سازگار   : از   عبارتند   کند   استقبال مسئولیت اجتماعی شرکت    از   تواند ی م   شرکت   ک ی   که   یی ها راه   از   ی برخ .  است   جامعه   بر   مثبت   ر ی تأث 
  ی اخلاق   از   نان ی اطم   و   جامعه؛   به   رسانی خدمت   کارکنان؛   با   محترمانه   رفتار   کار؛   ط ی مح   در   شمول   و   تنوع   ، ی برابر   ج ی ترو   محیطی، مسائل زیست   از   بودن   آگاه 

  در  که   ی ا جامعه  به   نسبت   وکار کسب   ک ی  که   است   ده ی ا   ن ی ا مبنی بر    ( CSR)   3ی شرکت  ی اجتماع   ت ی مسئول   . ( 2022، 2ی )ماتالا تجار  مات ی تصم   بودن 
  ها آن   به   که   شوند ی م   ی سازمانده   ی ا گونه به   معمولاا   کنند، ی م   استقبال   ی شرکت   ی اجتماع   ت ی مسئول   از   که   یی ها شرکت .  دارد   ت ی مسئول   دارد   وجود   آن   اطراف 
های  چنین رویکردی در تمامی فعالیت .  کنند   عمل   و محیط اطراف خود   جامعه   بر   مثبت   ر ی تأث   ی برا   ی اجتماع   ر ی پذ ت ی مسئول   ی ا وه ی ش   به   تا   دهد ی م   قدرت 

 . ( 2023صادقی،  شود)شیری و جعفری  شرکت اعم از برندسازی نیز اعمال می 
  گذاران، ه ی سرما   کارمندان،   کنندگان،   ن ی تام   ان، ی مشتر   و   وکار کسب   ک ی   ن ی ب   وسته ی پ   هم   به   روابط   بر   که   است   ی دار ه ی سرما   از   ی دگاه ی د   ذینفعان   ه ی نظر 

  همه   برای   باید   بلکه   سهامداران   برای   فقط   نه   شرکت   ک ی   که   کند می   استدلال   ه ی نظر   ن ی ا .  کند می   د ی تاک   دارند،   سهام   سازمان   در   که   ی گران ی د   و   جوامع 
  را   ی تجار  اخلاق   و  ی سازمان  ت ی ر ی مد  نفعان ی ذ   ه ی نظر  من، ی فر  ادوارد . آر   ، 1984  سال   در   . ( 2023،  4کند)شفیق، اقبال، کومار و خان  ایجاد  ارزش  ذینفعان 

  به   و   است   شده   ل ی تبد   ی تجار   اخلاق   مطالعه   در   ی د ی کل   موضوع   ک ی   به   ه ی نظر   ن ی ا .  پردازد ی م   سازمان   ک ی   ت ی ر ی مد   در   ها ارزش   و   اخلاق   به   که   داد   شرح 
  ی توجه   قابل   ش ی افزا   ، 1980  دهه   از   . است   کرده   عمل   محققان   از   ی ار ی بس   شده   منتشر   ی کارها   و   قات ی تحق   در   شتر ی ب   توسعه   و   مطالعه   ی برا   ی بستر   عنوان 

  هدف   ن ی تر ی اساس   عنوان به   را   ذینفعان   ثروت   بر   تمرکز   ی دار ی پا   همچنان   جهان   سراسر   در   محققان   که   ی طور به   است،   داشته   وجود   ه ی نظر   ن ی ا   کاربرد   در 
در پیش گرفتن اصول تئوری  .  است   ی ور بهره   و   سود   از   شتر ی ب   چیزی   نفعان ی ذ   ی تئور   . ( 2023،  5)دسجارداین، ژانگ و شی برند می   سوال   ر ی ز   تجارت 
  ن ی همچن .  ابد ی می   بهبود   ار ی بس   کار   ی رو ی ن   روان   سلامت   ، ی شغل   ت ی رضا   ش ی افزا   با   که   شوند می   متوجه   ها شرکت .  دارد به همراه    ی اخلاق   ی ا ی مزا   ذینفعان 

  در   را  ی سالم  رقابت  کند، می  اجرا  را   نفعان ی ذ   ی تئور  شرکت  ک ی  که  ی هنگام .  داد   خواهد  ارتقاء  ی محل  جامعه  در  را  شرکت  ی اقتصاد - ی اجتماع  ت ی وضع 
 (. 2023  ، 6گورهان کانلی و فریز ) کنند   کمک   خود   نفعان ی ذ   سود افزایش    به   و   کنند   شرفت ی پ   توانند می   همه   که   یی جا   کند، می   جاد ی ا   ها شرکت   ر ی سا   ان ی م 

  مطابق با اعتراضات صورت گرفته به این اقدامات غیر اخلاقی،   . شد   آَشکار   ها شرکت   از   ی ار ی بس   ی راخلاق ی غ   اقدامات   ، 1970  و   1960های  دهه   در 
  با  که   ، ی اب ی بازار  از  تر ی اخلاق  و تر انسانی  رتر، ی پذ ت ی مسئول  ی اجتماع  ی الگو   ک ی   شد،  دار ی پد توسط فیلیپ کاتلر    1972 سال  در   ی اجتماع  ی اب ی بازار  مفهوم 

  شرکت   ن ی چند   توسط   و   افته ی   تکامل   دار ی پا   توسعه   و پذیری اجتماعی  مسئولیت   ی م ی قد   م ی مفاه   از   ی اجتماع   ی اب ی بازار   مفهوم .  کند می   مقابله   یی گرا مصرف 
  ی اب ی بازار   مفهوم   هشتاد   دهه   ل ی اوا   در   ابان ی بازار   . است   شده   ی ساز اده ی پ   ی اجتماع   رفاه   و   ی مشتر های  ت ی فعال   ق ی طر   از   خود   ی عموم   ر ی تصو   بهبود   ی برا 
  ی آلودگ   ش ی افزا   مانند   ی اجتماع   و   ی ط ی مح   ط ی شرا   این رویکرد،   ل ی دلا .  مورد توجه قرار دادند   را   گرایی« مفهوم »جامعه   ه، ی پا   ی ت ی ر ی مد   فلسفه   ک ی   عنوان به 

،  7)مانوهار، کومار، ساها و میتال بود   ره ی غ   و   جهان   سراسر   در   فقر   و   ی گرسنگ   ، ی اجتماع   خدمات   به   ی توجه ی ب   ت، ی جمع   رشد   ، ی انرژ   کمبود   ست، ی ز   ط ی مح 
2023 ) . 
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  ی اجتماع   ت ی مسئول   ق ی طر   از   شرکت   ی سودآور   بهبود   دنبال   به   که   است   ی تجار   ی ها شرکت   ی برا   ی اب ی بازار   روش   ک ی   1خیرخواهانه   ی اب ی بازار 
  با   مشابه   ی ها روش   از   ی ک ی   است   شده   شناخته   ز ی ن   ی سبب   ی اب ی بازار   ا ی   ی ا ه ی ر ی خ   ی اب ی بازار   عنوان   تحت   که   ی ت ی حما   ی اب ی بازار .  باشد ی م   ی سازمان 

  منافع   قالب   در   ، ی رانتفاع ی غ   سازمان   ا ی   ه ی ر ی خ   موسسه   ک ی   ی همکار   با   ی انتفاع   سازمان   ا ی   وکار کسب   ک ی   توسط   روش   ن ی ا   . است   ی اجتماع   ی اب ی بازار 
  ابزار   ک ی   ، ی اب ی بازار  روش   ن ی ا . رد ی گ ی م   صورت   جامعه   در   ها سازمان  ی اجتماع  ت ی مسئول  ی فا ی ا  ی نوع  به  ا ی   جامعه   به   ی مال   کمک  هدف   با  متقابل، 
 . ( 1401همکاران،  )پوردشت و  برد ی م   بالا   را   جامعه   در   ی انتفاع   ر ی غ   و   ی انتفاع   سازمان   دو   هر   ی اثرگذار   و   نفوذ   قدرت   که   است   قدرتمند 

( در پژوهشی یه بررسی برندسازی پایدار و تاثیر آن بر ایجاد ارزش برای مشتریان پرداختند. در این مطالعه که با  2024) 2ناسیمنتو و لوریرو 
  وکار کسب   توسعه (  2)   شرکت،   شهرت   و   تجاری   نام (  1: ) اساسی شناسایی شد   موضوعی   حوزه   مقاله مرتبط پیشین انجام شد، شش   1509بررسی  
اجتماع محور.    برندسازی (  6)   و   سبز   بازاریابی   و   برند   ویژه   ارزش (  5)   شرکت،   اجتماعی   مسئولیت (  4)   اخلاقی،   مصرف   و   پایدار   برندسازی (  3)   پایدار، 

  د یی تأ   ج ی نتا پرداختند.    تنام ی و   در   ی لبن   محصولات   در   برند   ژه ی و   ارزش   و   ی شرکت   ی اجتماع   ی اب ی بازار ( در پژوهشی به بررسی  2024) 3آنه   - وو و نگوین 
  شده،   درک   ت ی ف ی ک   برند،   ی ها ی تداع   برند،   از   ی آگاه )   ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری   بعد   پنج   بر   ی شرکت   ی اجتماع   ی اب ی بازار   ابتکارات   که   کنند ی م 

ی بر تصویر  شرکت   ی اجتماع   ی اب ی بازار های این تحقیق حاکی از آن است که  . همچنین یافته گذارد ی م   مثبت   ر ی تأث (  برند   به   ی وفادار   و   برند   به   اعتماد 
انجام دادند.    بازار   از  فراتر  تفکر :  ی شرکت  ی اجتماع   ی اب ی بازار ای با عنوان  ( مطالعه 2022)  داور و پانوار شرکت نیز تاثیر مثبت و معناداری دارد. داکا،  

  . دارد   همراه   به   جامعه   ی برا   ی اد ی ز   صلاح   و   ر ی خ   شرکت،   اعتبار   ش ی افزا   بر علاوه   ی اجتماع   ی اب ی بازار   برنامه   شک   بدون این مطالعه نشان داد که  
  دهنده نشان   ها افته ی انجام داد. ی اجتماع   ی اب ی بازار   ق ی طر   ز ز ا سب   محصولات   از   کننده مصرف   ی آگاه   جاد ی ا ای با عنوان  ( مطالعه 2022)   4دلایو 
  کنندگان مصرف   از   ی برخ   که   دارد   وجود   ی نگران   ن ی ا .  است   ی اجتماع   ی اب ی بازار   عناصر آمیخته   به   نسبت   سبز   محصولات   با   کنندگان مصرف   ات ی تجرب 

 . هستند   گران   و   ستند ی ن   دسترس   در   ی راحت   به   سبز   محصولات   و   هستند   اطلاع ی ب   سبز   محصولات   از 
انجام    برند  ژه ی و  ارزش   و  برند  شهرت   ن ی ب   رابطه  در  شرکت  ی اجتماع  ت ی مسئول  نقش ای با عنوان  ( مطالعه 1401زاده و بهپور) مدبری، بهرام 

.  دارند   برند   ژه ی و   ارزش   با   ی معنادار   و   مثبت   رابطه   شرکت   ی اجتماع   ت ی مسئول   و   برند (  شهرت )   ت ی معروف   داد؛   نشان   پژوهش   ی ها افته دادند. ی 
  درزاده ی ح   ، عبدالوند بیگدلی،    . د ی نما ی نم   ی لگر ی تعد   را   برند   ژه ی و   ارزش   و   برند (  شهرت )   ت ی معروف   ن ی ب   رابطه   شرکت   ی اجتماع   ت ی مسئول   ن ی همچن 
ی انجام دادند. نتایج این تحقیق نشان  سازمان   ی اجتماع   ت ی مسئول   بر   ی مبتن   ی ساز   برند   مدل ( مطالعه ای با عنوان  1400)   اوش ی و خون س   یی هنزا 

  منعکس   برند   عملکرد   و   برند   شهرت ,  برند   ر ی تصو   ر ی متغ   سه   علاوه ه ب .  دارد   ی اجتماع   برند   ساخت   در   را   ر ی تاث   ن ی تر مهم   ، برند   ی اجتماع   ت ی هو داد که  
ای با  ( مطالعه 1400زاد) پور و بحرینی زاده، اسماعیل کریم   . باشند ی م   بانک   در   ی سازمان   ی اجتماع  ت ی ول ی مس   برند   ت ی وضع   ی ر ی گ اندازه   سازه  و   کننده 

  پژوهش   ی ها افته انجام دادند. ی   برند   به   اعتماد   و   شهرت   ی، آگاه   ی ها مولفه   با   ی مشتر   ت ی رضا   بر   شرکت   ی اجتماع   ت ی مسئول   ی فا ی ا   ر ی تاث عنوان  
  ، ن ی همچن .  دارد   ی معنادار   و   مثبت   ر ی تاث   برند   به   اعتماد   و   برند   شهرت   ، برند   از   ی آگاه   بر   شرکت   ی اجتماع   ت ی ول ئ مس   نقش   ی فا ی ا   که   دادند   نشان 
  ی گر ی انج ی م   با   شرکت   ی اجتماع   ت ی ول ی مس   ، ت ی نها   در .  دارد   ی معنادار   و   مثبت   ر ی تاث   ی مشتر   ت ی رضا   بر   برند   به   اعتماد   و   برند   شهرت   ، برند   از   ی آگاه 
 . دارد   ی معنادار   و   مثبت   ر ی تاث   ان ی مشتر   ت ی رضا   بر   برند   به   اعتماد   و   برند   شهرت   ، برند   از   ی آگاه   ی رها ی متغ 

 

 هامواد و روش
  در  هدف  نظر  از  حاضر   پژوهش  ن ی بنابرا  است،   دار ی پا  توسعه  ی راستا  در  ی اجتماع  ی برندساز  ی الگو ارائه    پژوهش  ن ی ا   انجام   از   ی اصل  هدف 

رسیم، لذا  های حاصل از مصاحبه و پرسشنامه به یک الگوی کلی می از آنجایی که در این پژوهش از داده . باشد ی م  ی ا توسعه   قات ی تحق  طه ی ح 

 
1 Cause marketing 
2 Nascimento & Loureiro 
3 Vo & Nguyen-Anh 
4 Deliwe 



 

و همکاران صباغی   
159 

1403و زمستان  زییپا، 6 یاپی، پدوم، شماره سومسال مجله مطالعات مدیریت توسعه سبز،   
 

های کمی  ی و مصاحبه انجام شد و تحلیل داده اکتشاف   نوع   از بنیاد  های کیفی با روش نظریه داده رهیافت این پژوهش استقرایی است. تحلیل داده 
جامعه آماری این تحقیق در بخش کیفی  ها پرسشنامه است.  ابزار گردآوری داده   که   ی ش ی ما ی پ - ی ف ی توص   پژوهش   ک ی   روش،   و   ت ی ماه   اساس   بر 

  هدفمند با تکنیک گلوله برفی   ی ر ی گ روش نمونه   انتخاب نمونه آماری با استفاده از   بوده است.   ی لبن   ی ها شرکت   ران ی مد شامل اساتید دانشگاه و  
  براساس   آن   در   که   است   غیراحتمالی   گیری نمونه   روش   یک (  قضاوتی )   هدفمند   گیری نمونه   . یافت ادامه    ها ی و کفایت داده تا سطح اشباع نظر و  

  نظران صاحب   و   خبرگان   از   ای نمونه   انتخاب   برای   بویژه   شیوه   این .  شوند می   انتخاب   نمونه   عنوان به   شرایط   واجد   افراد   مشخصی   های فرض پیش 
  شناخت   برای  نمونه  اعضای  از   پژوهشگران   آن   در   که   است   غیراحتمالی   گیری نمونه  روش   یک   برفی گلوله   گیری نمونه  . دارد   زیادی   بسیار  کاربرد 
  خود   مشابه   فرد   یک   شود می   خواسته   وی   از   سپس   و   شود می   شناسایی   شرایط   واجد   فردی   نخست   روش   این   در .  گیرند می   کمک   نمونه   افراد   سایر 

استاد دانشگاه به عنوان نمونه در بخش کیفی انتخاب شدند. جامعه مورد مطالعه    13مدیر و    6نفر از خبرگان شامل    19در مجموع    . کند   معرفی   را 
(. برای محاسبه حجم نمونه از فرمول کوکران برای جوامع  N=730هستند )   شرکت دامداران   کارکنان   و   سرپرستان   ران، ی مد در پژوهش کمی،  

ها توزیع  پرسشنامه را بین آن   300نمونه رسیدیم، که برای اطمینان بیشتر تعداد    252محدود استفاده شده است که حجم نمونه آماری به تعداد  
 کردیم. 

  از  ق، ی تحق در بخش کمی، برای آزمون این فرضیات  . ها در بخش کیفی، مصاحبه عمیق نیمه ساختاریافته است ابزار اصلی گردآوری داده 
های شناسایی  های پرسشنامه دقیقا بر مبنای شاخص گویه   . شد   استفاده   اطلاعات   ی آور   جمع   ی برا گویه    47محقق ساخته شامل    پرسشنامه   ابزار 

جهت ارزیابی پایایی پرسشنامه از محاسبه ضریب آلفا کرونباخ و برای بررسی روایی از دو روش  شده در فاز کیفی تحقیق، تدوین شده است.  
ها از دو  جهت تعیین روایی و پایایی مصاحبه   و روایی سازه )روایی همگرا و روایی واگرا( استفاده شد.   ( CVR-CVIمحتوایی ) - روایی صوری 

ها  های کیفی استفاده شد. تحلیل داده روش بازآزمون و توافق دوکدگذار استفاده شده است. در این پژوهش از روش داده بنیاد برای تحلیل داده 
ها و آزمون فرضیات تحقیق از آمار استنباطی و  وتحلیل داده زیه برای تج انجام شده است.    Maxqdaدر بخش کیفی با استفاده از نرم افزار  

 .  شد ( استفاده  PLS)   تکنیک حداقل مربعات جزئی 
 

 های تحقیق یافته
کاری ارائه سابقه کننده در مصاحبه به تفکیک جنسیت، سن، تحصیلات و  در جدول ذیل، مشخصات دموگرافیک خبرگان شرکت 

 شده است. 
 

 شناختی خبرگان های جمعیت ویژگی  -1جدول 
 درصد  فراوانی شناختی های جمعیتویژگی

 جنسیت
 %42 8 مرد

 %58 11 زن 

 سن 

 %37 7 سال  35کمتر از 

 %26 5 سال   45تا  35

 %37 7 سال و بیشتر  45

 تحصیلات 
 %10 2 کارشناسی ارشد 

 %90 17 دکتری

 کاری سابقه

 %10 2 سال  10کمتر از 

 %37 7 سال   20تا  10

 %53 10 سال  20بالای 

 %100 19 کل
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های انجام شده چند مصاحبه نمونه، انتخاب شده و کدهای مشخص شده در دو  برای محاسبه پایایی بازآزمون از میان مصاحبه 
 اند.  ها، باهم مقایسه شده فاصله زمانی، برای هرکدام از مصاحبه 

 100/تعداد کل داده ها*%2درصد پایایی= تعداد توافقات*
 . مورد قبول است یت اعتماد کدگذاریاست، قابل %60شتر از  ین مقدار بی ت و اسا % 86بازآزمون  ییای زان پاین که میبا توجه به ا

ن آزمون  ی ت درخواست شد تا در ایریان مد یاز دانشجو   یک یدو کدگذار، از    ی با روش توافق درون موضوع  یی ا یمحاسبه پا  یبرا
رد. به صورت  یگی مورد استفاده قرار م   یی ای که به عنوان شاخص پا  یمشارکت کند. درصد توافق درون موضوع  یعنوان همکار پژوهش به
 شود: ی ر محاسبه م یز

 100/تعداد کل داده ها*%2درصد پایایی= تعداد توافقات*
 اعتماد کدگذاری مورد قبول است. است قابلیت  %60% است و این مقدار بیشتر از   77با توجه به این که میزان پایایی دوکدگذار  

باز دسته :  کدگذاری  شامل  مرحله  داده این  همه خلاصه  کردن  مرتب  و  بالقوه  مضامین  قالب  در  مختلف  کدهای  های  بندی 

گیرد که چگونه  کدگذاری شده در قالب مضامین مشخص شده است. در واقع محقق، تحلیل کدهای خود را شروع کرده و در نظر می 
 توانند برای ایجاد یک مضامین کلی ترکیب شوند.  کدهای مختلف می 

 

 ها ای از کدهای استخراج شده از مصاحبه نمونه  - 2جدول  

 مقوله مفهوم  کد باز )توصیفی(  شناسه

Rj1  های بازار را شناسایی کنند.در این حرفه افراد متخصص و خبره باید نیازها و خواسته 
 مدیریت بازار  شناسایی بازار 

 گراییتخصص افراد متخصص و خبرگان 

Rj2   کارشناسان این حرفه باید پاسخگوی نیازهای بازار باشند. مدیران و 
 مدیریت بازار  پاسخگویی به نیازها 

 گراییتخصص مدیران و کارشناسان 

Rj3 ها را مدیریت و بررسی کنیم.باید رقبا بازار را بشناسیم و بتوانیم آن 
 شناسایی رقبا

 مدیریت بازار 
 کنترل رقبا

Rj4 
شود را  ها میها از دیگر شرکت عواملی که سبب ارتقا صنعت و وجه تمایز آن حتما باید  

 مورد بررسی قرار دهیم.

 ارتقا صنعت
استراتژی  

 بازاریابی 

 مزیت رقابتی وجه تمایز 

Rj5 .تا حد امکان به ارائه کیفیت محصولات و خدمات خود بپردازیم 
محصولات و خدمات با  

 کیفیت
محوری کیفیت  

Rj45 مدیریت محصول  تحلیل عمر محصول  درک آن را نداریم که دوره تحلیل عمر محصولات را در نظر بگیریم 

 

مند« استراوس و  بر اساس »رهیافت نظام   است. بنیادداده  پردازینظریه  در وتحلیلتجزیه  مرحله دومین  :محوری کدگذاری

شوند.  های خام مصاحبه در قالب الگویی به نام الگوی کدگذاری محوری گردآوری می داده های استخراج شده از  ( مقوله 1998کوربین )
 محور به ترتیب زیر است:  6این الگو شامل 

 گذارند؛  هایی مربوط به شرایطی که مقوله محوری تأثیر می شرایط علّی: مقوله  . 1
 شود؛  ها ظاهر می ها به آن ربط داده و به کرّات در داده توان دیگر مقوله ای اصلی که می مقوله محوری: مقوله  . 2
 شود؛  های خاصی که از پدیده محوری منتج می ها و برهم کنش اقدامات: کنش  . 3
 گذارند؛  ها: شرایط خاصی که بر اقدامات تأثیر می زمینه . 4
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 گذارند؛ ای عمومی که بر راهبرها تأثیر می گر: شرایط زمینهشرایط مداخله  . 5
 .  کارگیری اقداماتهای حاصل از به پیامدها: خروجی  . 6

ها از اهمیت زیادی برخوردار است. در فرآیند تحقیق پس از گردآوری  پردازی بنیادی، تلفیق داده در نظریه : کدگذاری گزینشی

های  رسد. بر اساس نتایج بدست آمده مولفهبندی تحقیق می گیری و جمع ها نوبت به ارائه مدل، نتیجه وتحلیل و تفسیر آن ها، تجزیه داده 
  نهیبه   ران،یمد   یذهن   یهام یپارادا  ،ی اجتماع   یابیبازار )  یعل   عواملدخیل در برندسازی صنایع لبنی در شش دسته از عوامل شامل  

 مشارکت   و  داریپا  ی رقابت  تیمز )  گرمداخله   ،( یرقابت  ی فضا  و   کلان  ط یمح)  یانه یزم  ، (یاجتماع   تیمسئول  و   یسازمان  فرهنگ  ،یکاو
  و   ،(هدف  بازار   انتخاب   ، برندسازی مشارکتی  بازاریابی خیرخواهانه،)  راهبردها  ،( مدیریت برندسازی اجتماعی)  ی محور  دهی پد  ، (کارکنان

  ران یا   ی لبن  عیصنا  در  ی برندساز  یالگودهنده مدل پارادایمی  شکل زیر، نشان   . شد  ییشناسا(  یابی بازار  عملکرد   و   یمال   عملکرد )  امدهایپ
های احصاء شده در مدل نهایی استفاده شده  اند و از تمامی شاخص نشدههای فرعی در این تحقیق حذف  باشد. هیچ یک از مقوله می

 است.
 

 های اصلی و فرعی پژوهش مقوله -3جدول 
 مقوله فرعی  مقوله اصلی  هامقوله

 شرایط علی 

 بازاریابی اجتماعی 

 نندگان کمصرف یهاخواسته

 جامعه  بلندمدت منافع

 کننده رفاه مصرف

 جامعه همراستایی با 

 پارادایم های ذهنی مدیران 

 مدیریت مشارکتی

 گرا تفکر جامعه

 مداری مدیران اخلاق

 گرایی پرهیز از منفعت

 مسئولیت اجتماعی

 توجه به محیط زیست 

 ملاحظات اخلاقی 

 تعهد اجتماعی 

 بهینه کاوی 

 تشکیل تیم متخصص 

 تعامل بهینه با ذینفعان 

 برنامه مدون 

 فرهنگ سازمانی 

 های جامعه ارزش

 گرا ساخت فرهنگ جامعه

 تغییر سلایق 

 پذیری جامعه

 ایشرایط زمینه

 محیط کلان 

 روح حاکم بر جامعه 

 های دولتیحمایت

 روندهای رفتاری جامعه 

 منابع نظارتی

 محیط رقابتی 

 روندهای نوظهور 

 تاثیر رقبا 

 مخاطبان هدف ترجیحات 

 کمبود منابع  مشارکت کارکنان  گر  مداخله طی راش
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 مقوله فرعی  مقوله اصلی  هامقوله

 خطاهای مدیریت 

 تغییر قوانین 

 مزیت رقابتی پایدار 

 رویکرد بلندمدت پایداری 

 ماندگاری ارزش 

 ابتکارات رقابتی

 منحصر به فرد بودن 

 مدیریت برندسازی اجتماعی  مقوله محوری 

 شخصیت برند 

 فرهنگ برند 

 اصالت برند 

 مشارکت برند 

 عملکرد برند 

 ساخت برند 

 مقولات راهبردی 

 بازاریابی خیرخواهانه 

 المنفعه اقدامات عام

 مشارکت با نهادهای خیریه 

 پذیر توجه خاص به قشر آسیب

 استانداردهای ارتباطی با مشتریان 

 برندسازی مشارکتی 

 اقتصادیتشکیل خوشه 

 های برندسازی کاهش هزینه

 مشارکت استراتژیک 

 انتخاب بازار هدف 

 گیری جغرافیایی هدف

 سازگاری پیام با مخاطب 

 های اجتماعیگیری از رسانهبهره

 پیامدها 

 عملکرد بازاریابی 

 توجه به کیفیت 

 نوآوری و ارائه محصولات جدید 

 های اجتماعی شبکهتعامل در  

 فرهنگ مشتری محوی 

 مدیریت بازخورد مشتری 

 سازی تعاملات بازاریابی شخصی

 ها گذاری در کمپینسرمایه

 تبلیغات بیشتر 

 گذاری رقابتیقیمت

 توزیع گسترده 

 گسترش خطوط تولید 

 های اجتماعی استفاده فعال از رسانه

 جذب مشتریان جدید 

 عملکرد مالی 

 های تولید کاهش هزینه

 کارایی زنجیره تامین 

 کارایی عملیاتی 

 عرضه محصول جدید 

 های توزیع کارایی کانال

 توسعه پایگاه مشتری قوی 
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 مدل پارادایمی پژوهش -1شکل 

 

مدل    ت یفیدر خصوص ک  کرت یل   یانه یگز  5  ف یط  یهاپژوهشگر هفت سوال با پاسخ   اد، یبنداده   ی پردازه ینظر  ی ابیبه منظور ارز 
نفر این پرسشنامه   12خبره،   19)از  نفر از افراد خبره قرار داده است 12  اریمطرح کرده و در اخت ادیبنداده  کردیارائه شده با رو  ی مفهوم

آزمون   ن یا  ج ینتا .  کنندی م   ی منظر متفاوت بررس  7ارائه شده را از    اد یسوال مطرح شده، مدل داده بن  7که   یی . از آنجا را تکمیل کردند( 

  هتلینگ یک روش استاندارد بوده و سوالات آن از پیش تعیین شده است که برای میزان   T  آزمون  ارائه شده است.  ر یدر جدول ز
 شود. بنیاد استفاده می   داده مدل  کیفیت

 

 هتلینگ  Tنتایج آزمون -4جدول 

 میانگین  پرسش  ردیف 
انحراف  

 معیار 

 هتلینگ  Tآزمون 

 معناداری  Fآماره 

 712/0 283/4 های بررسی شده تولید شده است. مفاهیم ارائه شده در مدل، از داده  1

671/14 021/0 

 743/0 149/4 مند به هم مرتبط شده است. مفاهیم درست تشخیص داده شده است و به شکلی نظام  2

 801/0 214/4 اند. ها به خوبی تدوین شده ها پیوندهای مفهومی وجود دارد و مقوله در مفاهیم و مقوله  3

 785/0 871/4 گیرد.مینظریه چنان تدوین شده است که تغییر شرایط  متفاوت را در بر   4

5 
تری که ممکن است بر پدیده )ارائه مدل برندسازی اجتماعی برای صنایع  شرایط کلان 

 لبنی ایران( اثر گذارد، تشریح شده است.
985/3 720/0 

 841/0 044/4 برای تغییر فرآیندی، در نظریه فکری شده است.  6

 727/0 102/4 رسد. می های نظری، به نظر با اهمیت  یافته 7
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کنند، از نظر افراد خبره در سطح بالایی  بنیاد را سنجش می سوال که میزان کیفیت مدل داده   7بر اساس نتایج، میزان مقبولیت هر  
حاضر، مدل  توان عنوان کرد که از نقطه نظر افراد خبره آگاه در زمینه موضوع مورد بررسی در پژوهش  می بدینسان  شود.  ارزیابی می 

 باشد.  بنیاد ارائه شده از کیفیت بالایی برخوردار می داده 
ای تدوین و در اختیار نمونه آماری قرار داده شد. نتایج بدست آمده از  های احصاء شده، پرسشنامهها و مقوله بر اساس شاخص 

نشان داد که پرسشنامه از روایی و پایایی مطلوبی برخودار    AVEطریق محاسبه آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی، پایایی اشتراکی و  
ترین معیار ضرایب معناداری یا  شود که اولین و اساسی برای بررسی برازش مدل ساختاری پژوهش از چندین معیار استفاده می   است.

بیشتر    96/1به این صورت است که این ضرایب باید از    Tاست. برازش مدل ساختاری با استفاده از ضرایب    T-valueهمان مقادیر  
 ها را تایید نمود. معنادار بودن آن  ٪ 95باشد تا بتوان در سطح اطمینان  

 
 مدل ساختاری درونی در حالت معناداری ضرایب -2شکل 

 

ی( مدل  زای )وابستهدومین معیار برای بررسی برازش مدل ساختاری در یک پژوهش ضرایب مربوط به متغیرهای پنهان درون 
برای مقادیر ضعیف،    0/ 67و    0/ 33،  0/ 19زا دارد و سه مقدار  زا بر یک متغیر درون است. معیاری است که نشان از تأثیر متغیرهای برون 

زا تحت تأثیر  ی برون زا توسط تنها یک یا دو سازه ی درون که در یک مدل، یک سازه شود و درصورتی متوسط و قوی در نظر گرفته می 
 (.2018، 1زاست )مولر و هنکاک ی درون ی بین آن سازه و سازه به بالا نشان از قوت رابطه 33/0از ضریب مسیر قرار گیرد، مقدار  

  

 
1 Mueller & Hancock 
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 مدل ساختاری درونی در حالت حالت تخمین ضرایب استاندارد-3شکل 

 

 آزمون فرضیات -4جدول 

 بینینتیجه پیش  t-value ضرایب مسیر  فرضیات 

 معنادار شده   %99 412/4 478/0 بازاریابی اجتماعی بر مدیریت برندسازی اجتماعی تاثیر دارد. 

 معنادار شده   %99 312/3 287/0 برندسازی اجتماعی تاثیر دارد. های ذهنی مدیران بر مدیریت  پارادیم 

 عدم معناداری  -045/1 181/0 مسئولیت اجتماعی بر مدیریت برندسازی اجتماعی تائیر دارد. 

 معنادار شده   %99 689/2 856/0 محیط رقابتی بر مدیریت برندسازی اجتماعی تاثیر دارد. 

 معنادار شده   %99 263/3 226/0 بازاریابی اجتماعی و مدیریت برندسازی اجتماعی تاثیر دارد.مزیت رقابتی پایدار بر رابطه  

 عدم معناداری  027/1 571/0 های ذهنی مدیران و مدیریت برندسازی اجتماعی تاثیر دارد. مزیت رقابتی پایدار بر رابطه پارادایم 

 عدم معناداری  002/1 827/0 مدیریت برندسازی اجتماعی تاثیر دارد. مزیت رقابتی پایدار بر رابطه مسئولیت اجتماعی و  

 معنادار شده   %99 669/2 124/0 مزیت رقابتی پایدار بر محیط رقابتی و مدیریت برندسازی اجتماعی تاثیر دارد. 

 معنادار شده   %99 852/11 764/0 مدیریت برندسازی اجتماعی بر ارزش ویژه برند تاثیر دارد. 

 معنادار شده   %99 311/11 744/0 مدیریت برندسازی اجتماعی بر انتخاب بازار هدف تاثیر دارد. 

 معنادار شده   %99 440/6 691/0 ارزش ویژه برند بر عملکرد مالی شرکت تاثیر دارد.

 معنادار شده   %99 818/2 261/0 شرکت تاثیر دارد.   بازاریابیارزش ویژه برند بر عملکرد  

 معنادار شده   %99 670/5 720/0 بازارهدف بر عملکرد مالی شرکت تاثیر دارد.انتخاب  

 معنادار شده   %99 643/2 191/0 انتخاب بازار هدف بر عملکرد بازاریابی تاثیر دارد.
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 گیری بحث و نتیجه
مقوله  علی  شرایط  با  رابطه  پ اجتماعی  ابیبازار های  در  و  کاونه یبهی،  اجتماع   ت یمسئول،  رانیمد  یذهن   یهام یارادا ی،    فرهنگ ی 

عنوان یکی از شرایط علی برندسازی اجتماعی کاملا قابل انتظار است؛ چرا  ی شناسایی شدند. احصاء مقوله بازاریابی اجتماعی به سازمان
توان انتظار موفقیت در برندسازی اجتماعی را داشت. مقوله مهمی که ذیل عوامل علی  محور نمی های بازاریابی اجتماع که بدون فعالیت 

ای نیست و  نامهای ابلاغی و بخش دهد برندسازی اجتماعی صرفا مقولههای ذهنی مدیران است که نشان می شناسایی شد، پارادایم 
مند جامعه باشند. در این  یابد که مدیران شرکت )بالاخص مدیران ارشد شرکت( از لحاظ ذهنی و فکری واقعا دغدغه زمانی تحقق می 

تواند منجر به های برندسازی اجتماعی زمانی می اند که همه فعالیت ( نیز متذکر شده 2023)1ل، گیلال، مارتینز و گیلال رابطه گیلا 
  ل ی تشکهای برندسازی اعتقاد داشته باشند. محوری در فعالیت ها واقعا به اصول اجتماع رضایت مشتری شوند که مدیران ارشد سازمان 

کاوی شناسایی  هایی بودند که ذیل مقوله بهینه برای برندسازی اجتماعی شاخص   مدون   برنامه و    نفعان ی ذ  با   نه یبه  تعامل ،  متخصص  میت
کاوی مفهومی متعارف در ادبیات مدیریت بازاریابی نباشد، اما نگارندگان با بررسی مصاحبه و از محتوای کلام خبرگان  شدند. شاید بهینه 

ها و ابتکارات عملی سازمان برای همراستاسازی  تشخیص دادند که مقوله فوق را با این اسم، نامگذاری کنند. این مقوله اشاره به فعالیت 
( همسویی نزدیکی دارد. در رابطه با مسئولیت 2023)2اتما و خان  اقدامات برندسازی با منافع کلی جامعه دارد که از این منظر با نتایج ف

که در تئوری ذینفعان به خوبی  –پذیری سازمان در قبال جامعه  اجتماعی نیز مطالب متعددی نگاشته شده و گفته شده است. مسئولیت 
است شده  فعالیت   - تشریح  تمامی  قلب  رابطه  در  این  در  دارد.  جای  اجتماعی  برندسازی  نیز    ( 2024)  لوریرو   و   منتویناسهای 

 اند.پذیری اجتماعی را یکی از ابعاد شش گانه برندسازی اجتماعی معرفی کرده مسئولیت 
بهرقابت   طی محو    کلان  طیمح زمینه عنوان مقوله ی  یافته نشان می های  این  اگر مدیران یک ای شناسایی شدند.  دهد که حتی 

المنفعه و  ها را به سوی اقدامات عامسازمان هم تمایل زیادی به امور اجتماعی نداشته باشند، این روند کلی جامعه است که سازمان 
دهد. شرایط امروزی جامعه با نیم قرن پیش تفاوت زیادی پیدا کرده است و امروزه مشتریان بیش  پذیری اجتماعی سوق میمسئولیت 

دهند. در واقع شاید بر اساس همین دو  ها توجه نشان می های بازاریابی شرکت محوری فعالیت از گذشته به اصول اخلاقی و اجتماع 
را از یکدیگر متمایز کرد؛ برندسازی خیریه به معنی کمک مالی یک برند    3مقوله بتوان تفاوت برندسازی اجتماعی با برندسازی خیریه

های خیریه است؛ در حالی که برندسازی اجتماعی به معنی گنجاندن ملاحظات مرتبط با جامعه )اعم از امور خیریه و یا سایر  به سازمان 
توان به  بر موارد فوق می موارد مانند حمایت از محیط زیست( برای ایجاد یک وجهه مثبت از برند در بین جامعه مصرف است. علاوه 

 و   غیتبل   نحوه  بر  تواندی م  ی دولت  یهااستی س  و  مقررات  مثال،  یبراابعاد سیاسی و اجتماعی محیط کلان پیرامون سازمان اشاره کرد.  
  ی ها کیتاکت  از   استفاده   در  یی هات یمحدود  است  ممکن   کشورها   ی برخ  در . بگذارد  ر ی تأث  ی لبن یهاشرکت  توسط   ی لبن   محصولات   غیتبل

  توانند ی م  ی اقتصاد  عوامل   ن، یبراعلاوه.  باشد  داشته   وجود   کرد   مطرح   ی لبن  محصولات  مورد   در   توانی م   که  یی ادعاها   ا ی   خاص   یاب یبازار
  عادات   بر   تواندی م   کنندهمصرف   درآمد   سطح  در   رات ییتغ  مثال،   عنوان به .  باشند  داشته   یلبن   ی هاشرکت  در   ی برندساز  بر   یی بسزا  ر یتاث
،  بوری آم  ، (1394)  ضیایی بیده   والمدرسی    ی نیالحس  ی هاافتهی   با   جهینت  ن یا  . بگذارد  ر یتأث  خاص   ی برندها  ی برا  ها آن   حات ی ترج  و   د یخر

 . دارد مطابقت ( 2020)5، مالهوترا و شارما کائور و( 2021)4آنابیلا و ساینی 
  قوت   نقاط  به  داری پا  ی رقابت  تیمزشناسایی شدند.    پایدار   رقابتی  مزیتو    کارکنان   مشارکتهای  گر، مقوله در رابطه با شرایط مداخله 

  ع ی صنا  در .  ردیبگ  ی ش یپ  خود   ی رقبا  از  درازمدت   در  دهد ی م   اجازه  آن  به  که  دارد   اشاره  دارد،  ی لبن  شرکت  کی  که   یفردمنحصربه   منابع  و
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  به  رهیغ  و  برند   شهرت   ع،یتوز   ی هاکانال  د، ی تول  ییکارا  محصول،   تیف ی ک  مانند  یمختلف   عوامل   از  توان ی م  را   دار ی پا  یرقابت   ت یمز  ، یلبن
 شرکت  کی. ندکی م  فای ا یلبن شرکت یبرا یقو برند تیهو جادیا در یمهم  نقش  دار یپا  ی رقابت تیمز ،یبرندساز مدل در.  آورد دست

  را   یفرد منحصربه  ی شنهادیپ  ارزش  و   کند   زی متما  خود  یرقبا   از  را  خود  تواندی م  خود،   فردمنحصربه  منابع  و   قدرت  از  استفاده  با   یلبن
  مدت ی طولان  تیموفق  ی برا  که  کندی م   کمک  ی مشتر  اعتماد  و  برند   به  ی وفادار  جاد یا  به   خود  نوبه  به   نی ا.  کند  جاد ی ا  خود   ان یمشتر   یبرا
  یسو  از(  2020،  2؛ سانز مارکوس 2020،  1فریرا و کوئیلو )  دارد  مطابقت  نی شیپ  محققان  جینتا   با  هاافتهی  ن یا.  است  ی ضرور  صنعت   در
.  دارد   اشاره  مشترک   هدف   ک ی  جهت   در   مشارکت   و   ی همکار  یبرا  ی لبن  شرکت  ک ی  کارکنان   ل ی تما  زانیم  به   کارکنان   مشارکت  گر، ید

.  دارد یی بسزا نقش  انیمشتر به  موثر  خدمات و کارآمد  اتیعمل ت،یفیک با  دی تول ن یتضم ی برا کارکنان  مشارکت ، ز ین اتیلبن صنعت در
.  دارد   مطابقت  بالا  ت یفیک  با  ی استانداردها  با   هاآن   محصولات  که  کنند  حاصل  نانیاطم  تا  هستند   یمتک  کارکنان   به   یلبن   یهاشرکت
  یی شناسا  سرعت   به   را  دی تول  یهاچالش   و   مسائل   توانند ی م  کنند،ی م   برقرار  ارتباط  موثر   طور به   و  کنندی م   کار  هم  با   کارکنان  که   ی هنگام
  مطابقت   نی شیپ  محققان   جینتا   با  هاافتهی   نی ا  شودی م  د یتول  یبهتر  تی فیک  با  محصولات   جه ینت  در  و  کنند  یدگ ی رس  هاآن   به  و  کرده
 . (2020؛ سانز مارکوس،  2023،  3روخاس مندز و خوشنویس )دارد

مدیریت برندسازی  .  شد  یی شناسا  مدیریت برندسازی اجتماعی   مقوله  پژوهش،  ی محور  مقوله   با  رابطه  در   آمده  بدست   ج ینتا  اساس   بر
 شرکت  کی  خدمات  ای   محصولات   یبرا   برند   از »جامعه محور« یا »دوستدار اجتماع«    ر یتصو   کی  حفظ  و  جاد یا  ند یفرآ  به   اجتماعی 

  یاستراتژ  کی  توسعه  شامل  امر  نیا .  است  یات یح   یلبن  یهاشرکت  ی برندساز  مدل  در  مدیریت برندسازی اجتماعی  نقش  .دارد  اشاره
  مخاطبان   فی تعر  شامل  و  باشد   همسو  شرکت  وکارکسب   یکل   اهداف  و   ی استراتژ  با   که  است  المنفعه مدون برا اقدامات اجتماعی و عام

  ی کی . کندی م  ز یمتما  خود یرقبا از  را برند   که  است  برند   ی ابیتیموقع هیانیب  کی جادیا   و  برند   ی دیکل  ی های ژگ ی و  ییشناسا  برند،  هدف 
  جاد یا   هب  تواند ی م  مدیریت برندسازی اجتماعی .  است  بازار   در   موجود   یبرندها   ر یسا  از   خود   ز یتما   ، یلبن   ی هاشرکت  یدی کل  ی هاچالش   از

نتایج بدست آمده    کند   کمک   همراه و هم کلام شود،   کنندگان مصرف   با   که   یاکنندهقانع   و   فردمنحصربه   برند   اجتماعی«   تیهو » یک
 ( همسو است.  2024آنه )- ( و وو و نگوین 2023های شفیق، اقبال، کومار و خان) با یافته 

های راهبردی شناسایی شدند. توسعه برند از طریق  عنوان مقوله به  هدف   بازار   انتخابی و  مشارکت  ی برندساز،  رخواهانهی خ  یاب یبازار
در حالی که   . های لبنی داخل کشور باشد.تواند راهکار مناسبی برای شرکت های اقتصادی نیز می برندسازی مشترک و تشکیل خوشه

های لبنی باید از  برندسازی تا حد زیادی به تبلیغات بازرگانی وابستگی دارد )و هزینه چنین تبلیغاتی اغلب بسیار زیاد است(، شرکت 
توان به برندسازی مشارکتی از طریق  های دیگری برای موفقیت در حوزه برندسازی استفاده کنند. از جمله این راهکارها می استراتژی 

  این .  است  جدید  محصول   یک  گذارینام   برای   برند  چند  یا   دو   از   استفاده  مشترک   زی برندسا  های اقتصادی اشاره کرد. ایجاد خوشه 
  قرار  مدنظر  باید  جدید  محصول  و برند  دو  بین  کلی  سازی هماهنگ   کار این  در . نمایدمی  کمک  هم  به  خود  اهداف  به  رسیدن  در   برندها 
  مختلف   خواص  بیترک  ای  و  کردن  ترمقاوم   کنندگان،مصرف   ش یافزا  منظوربه   برند  دو  قدرت   بیترک  یمشارکت   یبرندساز   از  هدف  .گیرد 

  ا ی   دو  که  معناست  ن یا  به  ی اقتصاد  خوشه  ل یتشک  قیطر   از  مشترک   برند  به  دادنشکل   .است  واحد  محصول  کی  در  برندها  با   مرتبط
تواند منجر  ی م   نی ا.  ندینمای م   مشخص  هدف   بازار   روانه  دی جد  مشترک  برند  با  را   ی محصول   ک یاستراتژ  شراکت  کی  جادیا   با  شرکت  چند

عنوان یکی  در رابطه با بازاریابی خیرخواهانه به  در بازار شود. تر  یقو  ی رقابت  تیبالاتر و موقع  ی سودآور  ، یمشتر  ی وفادار  ش یبه افزا
در    اجتماعی-یهای اخلاق اصول و ارزش   یریعمل به کارگ  یاجتماع   ی اب یبازاردیگر از راهبردهای شناسایی شده نیز باید اشاره کرد که  

  جاد ی ا  ن ی را در ع  ست یز ط یکنندگان، جامعه و محرفاه مصرف  ، یابیبازار  کرد یرو  ن ی وکار است. اکسب  ک ی یاب یهای بازارت یفعالتمامی  
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از    یاه یاست و پا  یاجتماع  تیمسئول  و   یسودآور  نیتعادل ب  جاد یبه دنبال ا  یاجتماع  یاب یدهد. بازارقرار می   تیسود شرکت در اولو 
از بازار    یخاص  یهابخش   یبرا  ی ابیو بازار   ییشناسا  ندیهدف فرآ بازار  انتخاب  کند.می   جادیبرند و مخاطبانش ا   ن یب  ی اعتماد و وفادار

  حات ی ترج  ، یشناختت یجمع  ی های ژگی مانند و  یبازار بر اساس عوامل   یبندم یتواند شامل تقسی م  ی گذارهدف   ،ی لبن  یهااست. در شرکت
  ی طور مؤثرتربه   توانندی خاص، م   یهابخش   ی خود برا  ی ابیبازار   ی هاتلاش  ق یبا تطب  ی لبن  ی هاباشد. شرکت  د ی رفتار خر  ای   ی سبک زندگ

  شود.   شتر یو سود ب ی مشتر ی وفادار  ش ی بالاتر، افزا ل ی تواند منجر به نرخ تبدی م ن ی شوند. ا ر یو درگ ابندیهدف خود دست  ان ی به مشتر
نتا   هاافته ی  نیا پانوار)2020)   ،2(؛ دومونت و اوتس 2022)  1کریستینسن  جیبا  و  ی  رسول   ،ی موسواسکندرپور،  و    (2022(، داکا، داور و 

 همسو و همراستاست.(  1402) اینصائب

  یاستراتژ  یی همسو  ی برا یاآگاه باشند و اقدامات فعالانه در رابطه با عوامل علی لازم است که مدیران از نیازهای اکثریت جامعه 
  ی هاو ارزش   ت یبا هو  د یو مکان( با   غی تبل  مت، ی)محصول، ق  یابی بازار  ختهیعناصر آم.  انجام دهند  های اجتماعی خواسته خود با    ی برندساز

  یباشند که ممکن است بر استراتژ  ی ات یفرض  ا ی  ی ریهرگونه سوگ  دنی فعالانه به دنبال به چالش کش  دی با  ران ی برند همسو باشد. مد
 نشان دهند.   ی و منابع اخلاق داریپا  ی هاوه یاز ش تیخود را با حما ی اجتماع ت یمسئولهمچنین،  بگذارد.  ریتأث ی برندساز

که ممکن    یعوامل خارج   ییشناسا  یرا برا  PESTEL  ل یوتحلهیتجز ای، نخستین پیشنهاد این است که  در رابطه با شرایط زمینه 
ا  ریتأث   یبرندساز  ی است بر استراتژ و    یط یمح  ،ی فناور  ، یاجتماع  ، یاقتصاد  ، یاس یشامل عوامل س  ل یتحل  ن یبگذارند، انجام دهند. 

کنندگان و افزودن  مصرف   ن یدر ب»محبوب«    اقدامات اجتماعی  یی شناسا  ی بازار برا  قاتیبا انجام تحق  توانندی م   رانیمد.  است  یقانون
کند،  ی شروع به کاهش م   ات ینامساعد که فروش لبن  ی اقتصاد  طیدر شرا  ایبودن، پاسخ دهند.    یرقابت  یخود برا  دی ها به خط تولآن 
با تعد ی م   رانیمد ارائه تخف  ی گذارمت یق  یاستراتژ  ل یتوانند  کنندگان  ماندن و جذب مصرف   یرقابت  یبرا  غات، یتبل  ای   ف یخود، مانند 

   پاسخ دهند.  مت، یحساس به ق
هایی  فعالیت این است که در تبلیغات بازرگانی شرکت دامداران به    شود، ی ارائه م   پدیده محوریکه در رابطه با    ی شنهادیپ  نینخست

  اجتماعی  مسئولیت  دامداران  شرکت  که شود می  توصیه همچنین   المنفعه و یا خیریه داشته است اشاره شود. که این شرکت در امور عام
  استفاده   یا  محلی   کشاورزان   با  مشارکت  با   شرکت  این  مثال،   عنوان به.  دهد  نشان   اخلاقی   منابع   و  پایدار   های شیوه  از   حمایت  با   را   خود 

  جذابیت  اجتماعی  آگاه  کنندگانمصرف   برای  و   دهد  افزایش  را  خود  برند   شهرت  تواندمی   زیست،  محیط  با  سازگار   هایبندی بسته  از
 . باشد  داشته

افزایش  را    المنفعه و همچنین اقدامات خیریه های عاممیزان مشارکت در فعالیت   د یبا   رانیمدشود،  در رابطه با راهبردها ارائه می 
 شرکت  های بازاریابی این شرکت به ابعاد مختلف آمیخته بازاریابی توجه بیشتری شود؛ مثلا اگر دهد. همچنین لازم است در استراتژی 

  برجسته  طبیعی،   مواد  از  استفاده   ترویج  با  را   امر  این   باید   بازاریابی  آمیخته  است،  قائل   ارزش  ارگانیک  و  طبیعی  محصولات  برای  دامداران 
ارزش    یریگاندازه   ستمیس  کی  د یبا  ران یمددر نهایت،    .کند  منعکس  آن   اساس  بر   محصولات  گذاریقیمت   و  سلامتی  مزایای   کردن 

( KPIعملکرد )  ی دیکل  ی هاشاخص  میشامل تنظ  سیستم  نی کنند. ا  یر یگیکنند تا عملکرد برند را در طول زمان پ  جادیبرند ا   ژهیو
 . کندی طور منظم نظارت مرا به ارهای مع نیو ا کند،ی م  یریگبرند را اندازه  یادراک و وفادار  ،یاست که آگاه 

  حال مدیران این شرکت است؛ اما بااین دامداران  گر، اگرچه برخی از عوامل خارج از کنترل مدیران شرکت  در رابطه با شرایط مداخله 
  ی هاوه یش  ی بر اجرا  د ی با  ران یعنوان مثال، مده بازدارندگی عوامل خارجی استفاده کنند. بتوانند از راهکارهایی برای کاهش اثرات  می

مواد خام از منابع   ن ی و تام عات یکاهش ضا ر، یدپذ یتجد ی تمرکز کنند، مانند استفاده از منابع انرژ ات یشرکت لبن ات یدر طول عمل دار ی پا
برند را    ژه یخود را کاهش دهد، بلکه شهرت و ارزش و  یطیمحستیز   راتیکند تا تأثی کمک م  دامداران   نه تنها به شرکت  ن ی. اداری پا
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2 Dumont & Ots 
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  ، یبازخورد و همکار  قی و توسعه، و تشو  یآموزش   ی هامثبت، ارائه فرصت  یفرهنگ کار   ج یبا ترو   دی با  رانیمد  دهد.ی م   ش یافزا  زین
  یی بخشد، بلکه به همسوی را بهبود م   ی شغل  تیکارکنان و رضا  هینه تنها روحموضوع      نی کنند. ا  ت یکارکنان را تقو  یمشارکت و همکار
   کند.ی ها و اهداف برند شرکت کمک مکارکنان با ارزش 

های اجتماعی  ، تقویت رابطه با مشتریان به خصوص جهت همکاری در فعالیت "پیامدها"بر اساس نتایج بدست آمده در رابطه با  
در    یتجربه مثبت مشتر   ک ی  جادیبر ا  دی بادامداران  شود که شرکت  پیشنهاد می براین  شود. علاوهالمنفعه توصیه میو یا اقدامات عام

  ت یرضا  شیتواند به افزای م   نی تمرکز کند. ا  ی در فروشگاه و خدمات مشتر  شی محصول گرفته تا نما  یبندتمام نقاط تماس، از بسته 
در    دی جد   ان یاز برند و جذب مشتر   یآگاه   ش یافزا  ی برا  دی با  دامداران شرکت  همچنین    به برند کمک کند.  ی وفادار  جاد یو ا  یمشتر

  ی درون فروشگاه  غاتیو تبل   رگذارانیمشارکت تأث   ،یاجتماع   یهارسانه  غاتیشامل تبلتواند  ی م   نیکند. ا  یگذاره یسرما   غاتیو تبل  غاتیتبل
 باشد. 
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