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 هچکید
  رقبا   از  بهتر  کند،  ایجاد  خود  برای  قوی  برندی  بتواند  شرکت  یک  اگر  مشتریان،  انتخاب  قدرت  افزایش  و  کار  و  کسب  محیط  در  رقابت  افزایش  به  توجه  با

است    یق حاضر از لحاظ هدف، کاربردیتحق  د. شومی انجام   رانیا  یلبن   عی صنا  در  یبرندساز  یالگو  ارائه  این پژوهش با هدف   .شودمی   شناخته مردم توسط
با استفاده از رویکرد کیفی مدل اولیه تحقیق طراحی شده است. در گام بعدی، نسبت به اعتبارسنجی مدل اقدام    .انجام شده است  ختهیآمکه با رویکرد  

نمونه    د.شومی نفر از خبرگان که حجم نمونه بر اساس رسیدن به اشباع نظری تعیین    19نمونه آماری در بخش کیفی شامل    کمی(.کیفی و    شود)می 
ها در بخش میدانی شامل  ابزار اصلی گردآوری داده  د.باشن می   دامداران  شرکت  کارکنان  و  سرپرستان  ران،یمدنفر از    252آماری در بخش کمی شامل  

  MAXQDAبنیاد با استفاده از نرم افزار  های کیفی از تئوری دادهلیل دادهاست. جهت تحه  پرسشناممصاحبه نیمه ساختاریافته و در بخش کمی شامل 
بر اساس نتایج حاصل از تحلیل کیفی شش دسته از عوامل   .شودمی ها در بخش کمی با روش حداقل مربعات جزئی انجام  تحلیل دادهشود.  می استفاده  

 یفضاو    کلان  طیمح ای )ی(، زمینه اجتماع   تی مسئولی و  سازمان   فرهنگی،  کاو  نهیبه  ،رانیمد  یذهن  یها  می پاراداشامل عوامل علی )بازاریابی اجتماعی،  
پدیده  کارکنان  مشارکتو    داری پا  یرقابت  تی مزگر )ی(، مداخله رقابت  ،)( برندسازی برند  تیریمدمحوری  )بازاریابی خیرخواهانه،  راهبردها  اجتماعی(،  سازی 

   .شودمی و عملکرد بازاریابی( شناسایی   (، و پیامدها )عملکرد مالیهدف  بازار نتخابمشارکتی، ا

 برندسازی اجتماعی، توسعه پایدار، بازاریابی خیرخواهانه، صنایع لبنی  کلمات کلیدی:
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Abstract 

Due to the increase in competition in the business environment and the increase in the choice of 

customers, if a company can create a strong brand for itself, it will be better known by the public than 

its competitors. This research is done with the aim of presenting a branding model in Iran's dairy 

industry. The current research is applied in terms of purpose, which was done with a mixed approach. 

Using the qualitative approach, the primary research model is designed. In the next step, the model is 

validated (qualitative and quantitative). The statistical sample in the qualitative section includes 19 

experts whose sample size is determined based on reaching theoretical saturation. The statistical 

sample in the quantitative part includes 252 managers, supervisors and employees of Domdaran 

company. The main tool of data collection in the field section includes semi-structured interviews and 

in the quantitative section includes questionnaires. To analyze qualitative data, database theory is used 

using MAXQDA software. Data analysis in the quantitative part is done with the method of partial 

least squares. Based on the results of the qualitative analysis of six categories of factors including 

causal factors (social marketing, mental paradigms of managers, optimization, organizational culture 

and social responsibility), contextual factors (macro environment and competitive environment), 

intervening factors (sustainable competitive advantage and employee participation) ), the central 

phenomenon (social branding management), strategies (philanthropic marketing, collaborative 

branding, target market selection), and outcomes (financial performance and marketing performance) 

are identified.  
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 مقدمه 

تا    داشته باشند از مسائل روزمره بازاریابی    دیدگاهی فراتر   باید  های تجاریشرکتبه دلیل فضای به شدت رقابتی امروز،  
های تولیدی یا خدماتی باید در ایجاد  برای انجام این کار، مدیران شرکت   .متمایز از رقبا دست یابندبتوانند به چایگاهی  

قوی سرمایه برند  )ماتویژیکیک  کند  حفظ  و  کرده  خود جلب  به  را  افراد  توجه  که  کنند  بارکون گذاری  و  گلینسکا   ،1 ،
ها کمک کند  برند تجاری نیاز دارند این است که به آنکارهای مختلف به  وکسبترین دلایلی که  یکی از واضح.  (2020

یک کسب اگر  شوند.  شناخته  بیشتر  اینتا  در  کند،  ایجاد  خود  برای  قوی  برندی  بتواند  رقبا وکار  از  بهتر  خیلی  صورت 
می  شناخته  مردم  منسجمیتوسط  برند  هیچ  واقع  در  که  مشاغلی  نخواهد   شود.  کسی  ذهن  در  زیادی  مدت  ندارند، 

های برندسازی صرفا بر  ها، تمرکز فعالیتدر حالی که تا مدت   (.2020،  2، لپا، اگرمن، شوئن راک و استفنس )هرزوگماند
ملاحظه قابل  حرکت  اخیر  دهه  دو  در  اما  بود،  متمرکز  شرکت  سودآوری  معیارهای افزایش  کردن  لحاظ  جهت  در  ای 

مفاهیمی که در این خصوص ظهور کرده،   ها ایجاد شده است. از جمله های بازاریابی شرکتتوسعه پایدار در کلیه فعالیت
باید   ایده است که یک شرکت  این  بر  برندسازی مبتنی  از  برندسازی اجتماعی شکل خاصی  برندسازی اجتماعی است. 

های برندسازی خود در  نقش مثبتی در جامعه ایفا کند و تأثیرات محیطی و اجتماعی تصمیمات تجاری را در کلیه فعالیت 
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بگیرد)هی پایداری  2020،  1و هریس  نظر  با  نزدیک  ارتباط  اجتماعی  برندسازی  اجتماعی و    -(.  اقتصادی،  ارزش  ایجاد 
رویکرد    –محیطی  زیست زیست   ESGو  بر ملاحظات  مبتنی  اجتماعی2محیطی )رویکرد  است. 4و حکمرانی   3،  مرتبط   )

زیادی  برندسازی حد  تا   هنگام   در  دیبا  کوچک،  و  بزرگ  ها،شرکت   که  دارند  تمرکز   یرمالیغ  عوامل  بر   اجتماعی 
   .(2022، 5)دلایو رندیبگ نظر  در یتجارهای یر ی گمیتصم

  جاد یا  اعتبار  و  اعتماد   خود  نفعانیذ  با  تا  کندمی   کمک  هاشرکت  به  اول،.  است  مهم  لیدل  چند  به  یاجتماع  برندسازی
 و   دهند  شیافزا  را  خود  شهرت  توانندمی   هاشرکت   ،یطیمحست یز  و  یاجتماع  مسائل  به  تعهد  دادن   نشان  با.  کنند
های  سال   در  .( 2023،  6و گزمن  )پاریسکنند  جاد یا  تر گسترده  جامعه  و  گذارانهی سرما  ان،یمشتر   چشم  در   مثبت  یر یتصو

 یاستراتژ   کی  داشتن  از  هاشرکت   از   یاریبس.  است  گرفته  صورت  یاجتماع  اهداف  به   یمال   اهداف  از  یر ییتغ  ر،یاخ
 که  یکار  هر   در  هاآن   تیمأمور  آن  در   که  جامع  یکردیرو  اتخاذ  به  بودن«  خوب»  فکر   طرز  و  جامعه  در  یگذاره یسرما
  ابتکارات   و  کردهایرو  از  یعیوس  فیط   شامل  تواندی م  یاجتماع  برندسازی   .اندآورده  ی رو  است،  شده  هیتعب  دهندی م  انجام
 هاآن   با  که  ییهاشرکت  از  یاندهی فزا  طوربه  انیمشتر .  جامعه  مشارکت  تا  گرفته  داریپا  یهاوهیش  از  ز یچ  همه  -  باشد

به مشتریان    .دارند  مسئولانه  رفتار  انتظار  کنندمی   مراوده را  پیام  این  اجتماعی  برندسازی  از  استفاده  شرایطی  در چنین 
می  شارسال  یک  که  علاوهکند  ملاحظاترکت  به  اقتصادی،  مسائل  دارد  بر  زیادی  پایبندی  نیز  و  اجتماعی  داور  )داکا، 

 . (2022، 7پانوار
محیطی توسعه پایدار دارد، اختصاص  بخش زیست اهیم »سبز« که دلالت بر  بخش بزرگی از ادبیات بازاریابی پایدار به مف

رسد که جنبه اجتماعی توسعه پایدار کمتر مورد توجه قرار گرفته است. این در حالی است که  یافته است و به نظر می 
توسعه پایدار حائز اهمیت زیادی است )این مطلب با مراجعه   نه تنها از لحاظ دستیابی به اهداف اقدامات اجتماعی شرکت  

اهداف   می   17به  و  گذاشته  مثبتی  تاثیر  نیز  بر وجهه شرکت  بلکه  است(؛  مشاهده  قابل  پایدار  توسعه  برنامه  تواند گانه 
ا برندهای  به  نیز  را  مشتریان  ب اعتماد  کند.  جلب  به اینا جتماعی  و  تاکنون حال  کشور  داخل  ادبیات  در  مشخص  طور 

مفهوم   دو  موارد،  از  بسیاری  در  دیگر،  طرف  از  است.  نشده  انجام  اجتماعی  برندسازی  با  رابطه  در  زیادی  تحقیقات 
اشتباه می   9برندسازی اجتماعی و    8های اجتماعی رندسازی در رسانه ب با یکدیگر  از شبکه را  استفاده  به  اولی  های گیرند؛ 

پذیری اجتماعی شرکت  های برندسازی اشاره دارد؛ در حالی که دومی اساسا به ملاحظات مسئولیتاجتماعی در فعالیت 
با توجه به خلا موجود، پژوهش حاضر با هدف ارائه  باشد.  در عملیات برندسازی اشاره دارد که موضوع پژوهش حاضر می 

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

محور در فرایندهای برندسازی است در این بخش با توجه به این که برندسازی اجتماعی اساسا مبتنی بر دیدگاه اجتماع
 شود.های بنیادین این شکل از برندسازی پرداخته میبه بررسی تئوری
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  بر  مثبت  ر یتأث  جاد یا  و  یاجتماع  ییپاسخگو   هدف  با  وکارکسب  یمیخودتنظ  رویکرد ی  نوع  ی،شرکت  یاجتماع  تیمسئول
  با   ی سازگار  :از  عبارتند  کند  استقبالمسئولیت اجتماعی شرکت    از  تواندی م   شرکت  کی   که  یی هاراه  از   ی برخ.  است  جامعه

زیست  از  بودن  آگاه   و  ستیز  طیمح   با   محترمانه  رفتار  کار؛  طیمح  در  شمول  و  تنوع  ،یبرابر   جیترو  محیطی،مسائل 
)ماتالا تجار  ماتیتصم  بودن   یاخلاق  از  نانیاطم  و  جامعه؛  به  رسانیخدمت   کارکنان؛  ی اجتماع  تیمسئول  .(2022،  1ی 

  ت یمسئول  دارد  وجود  آن  اطراف  در  که  یاجامعه   به  نسبت  وکارکسب   کی  که  است  دهیا  نیامبنی بر    (CSR)  2یشرکت
  ها آن   به  که   شوندی م   یسازمانده  یاگونهبه   معمولاا   کنند،یم   استقبال  یشرکت  یاجتماع  تیمسئول  از  که   ییهاشرکت .  دارد

چنین  .  کنند  عمل  و محیط اطراف خود  جامعه  بر   مثبت  ر ی تأث  یبرا  یاجتماع  ر یپذتیمسئول   یاوهیش  به  تا  دهدی م  قدرت
 .(2023، جعفری صادقیو ی )شیر شودمی عم از برندسازی نیز اعمال های شرکت ارویکردی در تمامی فعالیت

 نیتام  ان،یمشتر   و  وکارکسب   کی  نیب  وستهیپ  هم  به  روابط   بر   که  است  یداره یسرما  از  یدگاهید  ذینفعان  هینظر 
  استدلال  هینظر   نیا.  کندمی   دیتاک  دارند،   سهام  سازمان   در   که  یگرانید  و  جوامع  گذاران،ه یسرما  کارمندان،   کنندگان،

اقبال، کومار و  )شفیقدکن  ایجاد  ارزش  ذینفعان  همه  برای  باید   بلکه  سهامداران  برای  فقط   نه  شرکت  کی  که  کندمی   ،
  به   که  داد  شرح  را  یتجار  اخلاق  و  یسازمان   تیر یمد  نفعانیذ  هینظر   من،یفر   ادوارد .  آر  ،1984  سال  در  .(2023،  3خان

 لیتبد  ی تجار  اخلاق  مطالعه  در   یدیکل  موضوع  ک ی  به  هینظر   نیا.  پردازدی م  سازمان   ک ی  تیر یمد  در  هاارزش   و  اخلاق
  عمل  محققان   از  ی اریبس  شده  منتشر   ی کارها  و   قاتیتحق  در   شتر یب  توسعه  و  مطالعه  یبرا  یبستر   عنوان  به  و   است  شده
 سراسر   در  محققان  که  یطوربه   است،  داشته  وجود  هینظر   نیا  کاربرد  در   یتوجه  قابل  شیافزا  ،1980  دهه  از  .است  کرده

،  )دسجارداینبرندمی  سوال  ر یز  تجارت  هدف  نیتر ی اساس  عنوانبه  را  ذینفعان  ثروت  بر   تمرکز   یدار یپا  همچنان  جهان
و شی ذینفعان .  است  یوربهره  و  سود  از  شتر یب  چیزی  نفعانیذ  یتئور  .( 2023،  4ژانگ  تئوری  اصول  گرفتن  پیش   در 

  اریبس  کار  یروین  روان  سلامت  ،یشغل  تیرضا  شیافزا  با  که  شوندمی   متوجه  هاشرکت.  داردبه همراه    یاخلاق  یایمزا
  شرکت  کی  که  یهنگام.  داد  خواهد  ارتقاء  یمحل   جامعه  در  را  شرکت  یاقتصاد-یاجتماع  تیوضع  نیهمچن.  ابدیمی  بهبود
  شرفتیپ  توانندمی   همه  که  ییجا  کند،می   جادیا  هاشرکت  ر یسا  انیم  در  را  یسالم   رقابت  کند،می  اجرا  را  نفعانیذ  یتئور
 (. 2023 ،5کانلی و فریز گورهان)کنند کمک  خود نفعانیذ سودافزایش  به و کنند

مطابق با اعتراضات صورت گرفته به   .شد  آَشکار  هاشرکت  از  یاریبس  یراخلاقیغ  اقدامات   ،1970  و   1960های  دهه  در
  ی اجتماع  یالگو  ک ی  شد،   دار یپدتوسط فیلیپ کاتلر    1972  سال   در   ی اجتماع  یاب یبازار  مفهوم   این اقدامات غیر اخلاقی،

  م یمفاه  از  یاجتماع  ی ابیبازار  مفهوم.  کندمی   مقابله  ییگرامصرف  با   که  ، یابیبازار  از  تر یاخلاق  وتر  انسانی  رتر،یپذتیمسئول
  از   خود  یعموم  ر ی تصو  بهبود  یبرا  شرکت  نیچند  توسط  و   افتهی   تکامل  داری پا  توسعه  و پذیری اجتماعی  مسئولیت  یمیقد
  عنوان به  یابیبازار مفهوم  هشتاد دهه لی اوا در ابانیبازار .است شده یسازاده یپ یاجتماع  رفاه و یمشتر های تیفعال قیطر 

  ی اجتماع   و   یطیمح  طیشرا  این رویکرد،  لیدلا.  مورد توجه قرار دادند  را  گرایی«»جامعهمفهوم    ه،یپا  یتیر یمد  فلسفه  کی
  در   فقر   و   یگرسنگ  ، یاجتماع  خدمات   به  یتوجهی ب   ت،ی جمع  رشد  ، یانرژ  کمبود  ست، یز  ط یمح  ی آلودگ  شیافزا  مانند 

 .(2023، 6، کومار، ساها و میتال )مانوهاربود  رهیغ و جهان سراسر 
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  ق یطر   از  شرکت  یسودآور  بهبود  دنبال  به  که  است  یتجار  یهاشرکت  یبرا  یاب یبازار  روش  کی  1خیرخواهانه  یابیبازار
 شناخته  زین  یسبب  یابیبازار  ای  یاهیر یخ  یابیبازار  عنوان  تحت  که  یتیحما  یابیبازار.  باشدی م  یسازمان   یاجتماع  تیمسئول
  با   یانتفاع  سازمان  ای  وکارکسب   کی  توسط  روش  نیا  . است  یاجتماع  یابیبازار  با  مشابه  یهاروش  از  یکی  است  شده

  ی نوع  به  ا ی  جامعه  به  ی مال  کمک   هدف  با   متقابل،  منافع  قالب   در   ،یرانتفاعیغ  سازمان  ای  هیر یخ  موسسه  ک ی  یهمکار
  قدرت  که  است  قدرتمند  ابزار  کی  ، یابیبازار  روش  نیا.  ردیگیم  صورت  جامعه  در  هاسازمان   یاجتماع  تیمسئول  یفایا

 .(1401و همکاران، پوردشت )بردی م  بالا را  جامعه در یانتفاع ر یغ  و یانتفاع سازمان دو هر  یاثرگذار و نفوذ
( در پژوهشی یه بررسی برندسازی پایدار و تاثیر آن بر ایجاد ارزش برای مشتریان پرداختند. در  2024)2و لوریرو   ناسیمنتو

  تجاری  نام( 1: )اساسی شناسایی شد موضوعی حوزه مقاله مرتبط پیشین انجام شد، شش 1509بررسی این مطالعه که با 
  شرکت،   اجتماعی  مسئولیت(  4)  اخلاقی،  مصرف  و  پایدار  برندسازی (  3)  پایدار،  وکارکسب  توسعه(  2)  شرکت،  شهرت  و
بررسی  2024)3آنه  -و نگوین  وواجتماع محور.    برندسازی(  6)  و  سبز   بازاریابی  و  برند  ویژه  ارزش(  5) به  پژوهشی  ( در 

  ابتکارات   که  کنندی م   دییتأ  جینتاپرداختند.    تنامیو  در  یلبن  محصولات  در  برند  ژهیو  ارزش  و  یشرکت  یاجتماع  ی ابیبازار
  درک   تیفیک  برند،  یهای تداع  برند،  از  یآگاه)  ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری  بعد  پنج  بر   یشرکت  یاجتماع  ی ابیبازار

یافتهگذاردی م  مثبت  ر یتأث(  برند  به  یوفادار  و  برند   به   اعتماد  شده،  همچنین  که  .  است  آن  از  حاکی  تحقیق  این  های 
دارد.  شرکت  یاجتماع  ی ابیبازار معناداری  و  مثبت  تاثیر  نیز  شرکت  تصویر  بر  پانوار،  داکای  و  مطالعه 2022)  داور  با  (  ای 

  ی ابیبازار  برنامه  شک  بدونانجام دادند. این مطالعه نشان داد که    بازار  از  فراتر   تفکر :  یشرکت  یاجتماع  یابیبازارعنوان  
مطالعه 2022)  4دلایو   .دارد  همراه  به  جامعه   یبرا  یاد یز  صلاح  و  ر یخ  شرکت،   اعتبار  شیافزا  بر علاوه  یاجتماع با  (  ای 
 اتیتجرب  دهندهنشان   هاافته ی انجام داد. یاجتماع   یابیبازار  قیطر   زز اسب  محصولات  از  کنندهمصرف  یآگاه  جادیاعنوان  
  از   یبرخ  که  دارد  وجود  ینگران  نیا.  است  یاجتماع  یابیبازار  عناصر آمیخته  به  نسبت  سبز   محصولات  با  کنندگانمصرف 
 . هستند گران و ستندین دسترس در یراحت به سبز  محصولات و هستند اطلاعی ب سبز   محصولات از کنندگانمصرف 

 ارزش   و  برند  شهرت  نیب  رابطه  در  شرکت  یاجتماع  تیمسئول  نقشای با عنوان  ( مطالعه1401)زاده و بهپورمدبری، بهرام
 و  مثبت  رابطه  شرکت  یاجتماع  تیمسئول  و  برند(  شهرت)  تیمعروف  داد؛  نشان  پژوهش  یهاافتهانجام دادند. ی  برند  ژهیو

 ژهیو  ارزش  و  برند(  شهرت)  تیمعروف  نیب  رابطه  شرکت  ی اجتماع  تیمسئول  نی همچن.  دارند  برند  ژهی و  ارزش  با  یمعنادار
 برند  مدل( مطالعه ای با عنوان  1400)   اوش یو خون س  ییهنزا  درزادهیح  ،عبدالوندبیگدلی،    .دینماینم  یلگر یتعد  را  برند
  ن یتر مهم  ،برند  یاجتماع  تیهوی انجام دادند. نتایج این تحقیق نشان داد که  سازمان   یاجتماع  تیمسئول  بر   یمبتن  یساز
  سازه   و  کننده  منعکس  برند  عملکرد  و  برند  شهرت,  برند  ر ی تصو  ر یمتغ  سه  علاوهه ب.  دارد  یاجتماع  برند  ساخت  در  را  ر یتاث

اسماعیلکریم  .باشندی م  بانک  در  یسازمان  یاجتماع  تیولیمس  برند  تیوضع  یر یگاندازه بحرینیزاده،  و  ( 1400)زادپور 
 به   اعتماد  و  شهرت  ،یآگاه  یهامولفه  با  یمشتر   تیرضا  بر   شرکت  یاجتماع  تیمسئول  یفایا  ر یتاثای با عنوان  مطالعه

  برند   شهرت  ،برند  از  یآگاه  بر   شرکت  یاجتماع  تیولئمس  نقش  یفا یا  که  دادند  نشان  پژوهش  یهاافتهانجام دادند. ی  برند
  ی مشتر   تیرضا  بر   برند  به  اعتماد  و  برند  شهرت  ،برند  از  یآگاه  ،نیهمچن.  دارد  یمعنادار  و  مثبت  ر یتاث  برند  به  اعتماد  و

 برند   شهرت  ،برند  از  یآگاه  یرهای متغ  یگر ی انج یم  با  شرکت  یاجتماع  تیولیمس  ،تینها  در.  دارد  یمعنادار   و  مثبت  ر یتاث
 .دارد یمعنادار و مثبت ر یتاث انیمشتر  تیرضا بر  برند به اعتماد و
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 هامواد و روش 

 حاضر  پژوهش  نیبنابرا  است،  داریپا  توسعه  یراستا  در  یاجتماع   ی برندساز  یالگو  ارائه  پژوهش  نیا  انجام   از  یاصل  هدف
داده .  باشدی م  یا توسعه  قاتیتحق  طهیح  در  هدف  نظر   از از  پژوهش  این  در  که  آنجایی  و  از  مصاحبه  از  حاصل  های 

های کیفی با روش نظریه دادهرسیم، لذا رهیافت این پژوهش استقرایی است. تحلیل  پرسشنامه به یک الگوی کلی می 
-یفی توص  پژوهش  کی  روش،  و  تیماه  اساس  بر های کمی  و مصاحبه انجام شد و تحلیل داده  یاکتشاف  نوع  ازبنیاد  داده

 ها پرسشنامه است. ابزار گردآوری داده  که یشیمایپ
دانشگاه اساتید  کیفی شامل  بخش  در  تحقیق  این  آماری  است.  یلبن  یهاشرکت  رانیمد  و  جامعه  نمونه    بوده  انتخاب 

  . یافت ادامه    هاداده ی و کفایت  تا سطح اشباع نظر و    گلوله برفی  با تکنیک  هدفمند  یر یگروش نمونه   آماری با استفاده از
  مشخصی   هایفرضپیش   براساس   آن   در   که   است  غیراحتمالی  گیرینمونه  روش   یک(  قضاوتی)  هدفمند  گیرینمونه
 نظرانصاحب  و  خبرگان  از  اینمونه  انتخاب  برای  بویژه  شیوه   این.  شوندمی   انتخاب  نمونه  عنوانبه  شرایط  واجد  افراد

 از   پژوهشگران  آن   در   که   است  غیراحتمالی  گیرینمونه  روش  یک   برفیگلوله  گیرینمونه   .دارد  زیادی   بسیار   کاربرد
  شود می   شناسایی  شرایط  واجد  فردی  نخست  روش  این  در.  گیرندمی   کمک  نمونه  افراد  سایر   شناخت  برای  نمونه  اعضای

  13مدیر و    6شامل    نفر از خبرگان  19در مجموع    .کند  معرفی   را   خود  مشابه   فرد   یک   شودمی   خواسته  وی   از  سپس   و
 و  سرپرستان  ران،یمدعنوان نمونه در بخش کیفی انتخاب شدند. جامعه مورد مطالعه در پژوهش کمی،  ه  ب  استاد دانشگاه

(. برای محاسبه حجم نمونه از فرمول کوکران برای جوامع محدود استفاده  N=730هستند )  شرکت دامداران  کارکنان
ها پرسشنامه را بین آن  300نمونه رسیدیم، که برای اطمینان بیشتر تعداد    252نمونه آماری به تعداد شده است که حجم  

 توزیع کردیم. 
داده  استابزار اصلی گردآوری  نیمه ساختاریافته  در بخش کیفی، مصاحبه عمیق  این    .ها  آزمون  برای  در بخش کمی، 

شامل    پرسشنامه  ابزار  از  ق،یتحقفرضیات   ساخته  های گویه   .شد  استفاده  اطلاعات  یآور  جمع  یبراگویه    47محقق 
شاخص  مبنای  بر  دقیقا  است.  پرسشنامه  شده  تدوین  تحقیق،  کیفی  فاز  در  شده  شناسایی  پایایی  های  ارزیابی  جهت 

از دو روش روایی صوری بررسی روایی  برای  آلفا کرونباخ و  از محاسبه ضریب  و   (CVR-CVIمحتوایی ) -پرسشنامه 
 روایی سازه )روایی همگرا و روایی واگرا( استفاده شد. 

پایایی مصاحبه  تعیین روایی و  از  جهت  پژوهش  این  استفاده شده است. در  توافق دوکدگذار  بازآزمون و  از دو روش  ها 
 Maxqdaها در بخش کیفی با استفاده از نرم افزار  های کیفی استفاده شد. تحلیل دادهروش داده بنیاد برای تحلیل داده

  تکنیک حداقل مربعات جزئی ها و آزمون فرضیات تحقیق از آمار استنباطی و  وتحلیل دادهزیهبرای تجانجام شده است.  
(PLS استفاده )شد  . 

 های تحقیق یافته

شرکت  خبرگان  دموگرافیک  مشخصات  ذیل،  جدول  و  در  تحصیلات  سن،  جنسیت،  تفکیک  به  مصاحبه  در  کننده 
 است.کاری ارائه شده سابقه 

 شناختی خبرگانهای جمعیتویژگی  -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

 %10 2 کارشناسی ارشد  تحصیلات



 

 

 %90 17 دکتری

 کاریسابقه

 %10 2 سال  10کمتر از 

 %37 7 سال  20تا  10

 %53 10 سال  20بالای 

 %100 19 کل

 های پژوهش()یافته             

 
های انجام شده چند مصاحبه نمونه، انتخاب شده و کدهای مشخص  پایایی بازآزمون از میان مصاحبه  برای محاسبه

 اند. ها، باهم مقایسه شده دام از مصاحبه شده در دو فاصله زمانی، برای هرک

 100/تعداد کل داده ها*%2درصد پایایی= تعداد توافقات*
مورد    یت اعتماد کدگذاریاست، قابل  %60شتر از  ین مقدار بیت و اسا  %86بازآزمون    ییایزان پای ن که میبا توجه به ا

 .قبول است
درخواست شد تا در  ت  یر یان مدیاز دانشجو  یکیدو کدگذار، از    یبا روش توافق درون موضوع  ییای محاسبه پا  یبرا

به یا آزمون  پژوهشن  همکار  موضوع  یعنوان  درون  توافق  درصد  کند.  پا  یمشارکت  شاخص  عنوان  به  مورد    یی ای که 
 شود:ی ر محاسبه میرد. به صورت زیگی استفاده قرار م

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

 قبول است.
 

 ز کدگذاری با 
های کدگذاری  بندی کدهای مختلف در قالب مضامین بالقوه و مرتب کردن همه خلاصه دادهاین مرحله شامل دسته

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

 

 هاای از کدهای استخراج شده از مصاحبهنمونه -2جدول 

 مقوله  مفهوم کد باز )توصیفی( شناسه

Rj1 
های  خصص و خبره باید نیازها و خواستهدر این حرفه افراد مت

 .بازار را شناسایی کنند

 مدیریت بازار  شناسایی بازار

افراد متخصص و  
 خبرگان 

 گراییتخصص

Rj2 
حرفه باید پاسخگوی نیازهای بازار  مدیران و کارشناسان این 

 .باشند

پاسخگویی به  
 نیازها

 مدیریت بازار 

مدیران و 
 کارشناسان 

 گراییتخصص

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

 کنیم. 
 شناسایی رقبا 

 مدیریت بازار 
 کنترل رقبا 

Rj4 
ها از  صنعت و وجه تمایز آنحتما باید عواملی که سبب ارتقا 

 . شود را مورد بررسی قرار دهیمها می دیگر شرکت

 استراتژی بازاریابی  ارتقا صنعت 

 مزیت رقابتی  وجه تمایز 



 

 

 مقوله  مفهوم کد باز )توصیفی( شناسه

Rj5 
تا حد امکان به ارائه کیفیت محصولات و خدمات خود  

 . بپردازیم

محصولات و  
 خدمات با کیفیت

محوریکیفیت  

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

 بگیریم 

تحلیل عمر  
 محصول 

 مدیریت محصول

 

 کدگذاری محوری
دومین کدگذاری نظام   است. نیادبداده  پردازینظریه در وتحلیلتجزیه مرحله محوری  »رهیافت  اساس  مند« بر 

مصاحبه در قالب الگویی به نام الگوی کدگذاری های خام  های استخراج شده از داده( مقوله1998استراوس و کوربین ) 
 محور به ترتیب زیر است: 6شوند. این الگو شامل محوری گردآوری می 

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

 

 کدگذاری گزینشی 
تلفیق دادهدر نظریه بنیادی،  فرآیند تحقیقپردازی  برخوردار است. در  از اهمیت زیادی  داده   ها  از گردآوری  ها، پس 

رسد. بر اساس نتایج بدست آمده  بندی تحقیق میگیری و جمعها نوبت به ارائه مدل، نتیجهتحلیل و تفسیر آنوتجزیه
 ی هام یپارادا  ،ی اجتماع  یاب یبازار)  یعل  عواملهای دخیل در برندسازی صنایع لبنی در شش دسته از عوامل شامل  مولفه

  گر مداخله   ،(یرقابت  یفضا   و  کلان  طی مح)  یانهیزم  ،(یاجتماع  تیمسئول  و  یسازمان  فرهنگ  ،یکاو  نهیبه  ران،یمد  یذهن
 بازاریابی خیرخواهانه،)  راهبردها  ،(مدیریت برندسازی اجتماعی)  یمحور  دهیپد  ، ( کارکنان  مشارکت  و  داریپا  یرقابت  تیمز )

مشارکتی  زیر،    .شد  یی شناسا(  یابیبازار  عملکرد  و  یمال   عملکرد)  امدهایپ  و  ،( هدف  بازار  انتخاب  ، برندسازی  شکل 
های فرعی در این تحقیق هیچ یک از مقوله  باشد.می  رانی ا  یلبن  عیصنا  در  یبرندساز  یالگودهنده مدل پارادایمی  نشان

 های احصاء شده در مدل نهایی استفاده شده است.اند و از تمامی شاخص حذف نشده 

 ش های اصلی و فرعی پژوهمقوله -3جدول 

 مقوله فرعی مقوله اصلی هامقوله

 
 
 
 

 شرایط علی 

 بازاریابی اجتماعی 

 نندگانکمصرف  یهاخواسته

 جامعه  بلندمدت  منافع

 کننده رفاه مصرف 

 همراستایی با جامعه 

 پارادایم های ذهنی مدیران

 مدیریت مشارکتی 

 گرا تفکر جامعه

 مداری مدیران اخلاق

 گرایی پرهیز از منفعت



 

 

 اجتماعیمسئولیت 

 توجه به محیط زیست

 ملاحظات اخلاقی 

 تعهد اجتماعی

 بهینه کاوی

 تشکیل تیم متخصص

 تعامل بهینه با ذینفعان

 برنامه مدون 

 فرهنگ سازمانی 

 های جامعهارزش

 گرا ساخت فرهنگ جامعه 

 تغییر سلایق 

 پذیریجامعه 

 
 
 
 
 

 ایشرایط زمینه
 

 محیط کلان

 حاکم بر جامعهروح 

 های دولتی حمایت 

 روندهای رفتاری جامعه

 منابع نظارتی 

 محیط رقابتی 

 روندهای نوظهور

 تاثیر رقبا

 ترجیحات مخاطبان هدف 

 
 
 

 گر  مداخله طیراش
 
 

 مشارکت کارکنان 

 کمبود منابع

 خطاهای مدیریت

 تغییر قوانین 

 مزیت رقابتی پایدار 

 بلندمدت پایداریرویکرد 

 ماندگاری ارزش 

 ابتکارات رقابتی 

 منحصر به فرد بودن 

 
 

 مقوله محوری 
 مدیریت برندسازی اجتماعی

 شخصیت برند 

 فرهنگ برند

 اصالت برند 

 مشارکت برند 

 عملکرد برند

 ساخت برند 

 
 
 
 

 بازاریابی خیرخواهانه

 المنفعه عام اقدامات 

 مشارکت با نهادهای خیریه 

 پذیر توجه خاص به قشر آسیب

 استانداردهای ارتباطی با مشتریان 



 

 

 مقولات راهبردی

 برندسازی مشارکتی 

 تشکیل خوشه اقتصادی

 های برندسازی کاهش هزینه

 مشارکت استراتژیک

 انتخاب بازار هدف 

 گیری جغرافیاییهدف

 سازگاری پیام با مخاطب

 ای اجتماعی هگیری از رسانهبهره

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 پیامدها 

 عملکرد بازاریابی 

 توجه به کیفیت 

 نوآوری و ارائه محصولات جدید 

 های اجتماعیتعامل در شبکه 

 فرهنگ مشتری محوی

 مدیریت بازخورد مشتری

 سازی تعاملات بازاریابی شخصی 

 ها گذاری در کمپینسرمایه 

 تبلیغات بیشتر

 گذاری رقابتی قیمت

 توزیع گسترده 

 گسترش خطوط تولید 

 های اجتماعی استفاده فعال از رسانه 

 جذب مشتریان جدید 

 عملکرد مالی 

 های تولیدکاهش هزینه

 کارایی زنجیره تامین

 کارایی عملیاتی 

 عرضه محصول جدید 

 های توزیعکارایی کانال 

 توسعه پایگاه مشتری قوی

 

 



 

 

 
 

 مدل پارادایمی پژوهش-1شکل 

 

 تیفیدر خصوص ک  کرتیل   یانهیگز   5  فیط  یهاپژوهشگر هفت سوال با پاسخ   اد،یبنداده  یپردازهینظر   یابیبه منظور ارز
  12خبره،    19)از    نفر از افراد خبره قرار داده است   12  اریمطرح کرده و در اخت  ادیبنداده   کردیارائه شده با رو  یمدل مفهوم

منظر متفاوت    7ارائه شده را از    ادیسوال مطرح شده، مدل داده بن  7که    یی از آنجا  .نفر این پرسشنامه را تکمیل کردند(

استاندارد بوده و سوالات  هتلینگ یک روش    T  آزمون  ارائه شده است.  ر یآزمون در جدول ز  نیا  جینتا.  کنندی م   یبررس
 شود.بنیاد استفاده می   داده مدل کیفیت آن از پیش تعیین شده است که برای میزان

 

 هتلینگ Tنتایج آزمون -4جدول 

 

 میانگین پرسش ردیف
انحراف 

 معیار 

 هتلینگ Tآزمون 

 معناداری Fآماره 

1 
های مفاهیم ارائه شده در مدل، از داده 

 تولید شده است.بررسی شده 
283/4 712/0  

 
 
 
 
 
671/14 

 
 
 
 
 
 
021/0 

2 
مفاهیم درست تشخیص داده شده است و به  

 مند به هم مرتبط شده است. شکلی نظام 
149/4 743/0 

3 
ها پیوندهای مفهومی  در مفاهیم و مقوله

ها به خوبی تدوین  وجود دارد و مقوله 
 اند. شده 

214/4 801/0 

 785/0 871/4نظریه چنان تدوین شده است که تغییر  4



 

 

 گیرد. شرایط  متفاوت را در بر می 

5 
تری که ممکن است بر پدیده  شرایط کلان

)ارائه مدل برندسازی اجتماعی برای صنایع 
 لبنی ایران( اثر گذارد، تشریح شده است. 

985/3 720/0 

6 
برای تغییر فرآیندی، در نظریه فکری شده 

 است.
044/4 841/0 

 727/0 102/4 رسد.های نظری، به نظر با اهمیت می یافته 7

 
 

کنند، از نظر افراد خبره در بنیاد را سنجش می سوال که میزان کیفیت مدل داده   7  بر اساس نتایج، میزان مقبولیت هر 
د بررسی در  افراد خبره آگاه در زمینه موضوع مورتوان عنوان کرد که از نقطه نظر  شود. لذا، می سطح بالایی ارزیابی می 
 باشد.  بنیاد ارائه شده از کیفیت بالایی برخوردار می پژوهش حاضر، مدل داده

ای تدوین و در اختیار نمونه آماری قرار داده شد. نتایج بدست  های احصاء شده، پرسشنامه ها و مقولهبر اساس شاخص
نشان داد که پرسشنامه از روایی و پایایی    AVEآمده از طریق محاسبه آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی، پایایی اشتراکی و  

 مطلوبی برخودار است.
می  استفاده  معیار  چندین  از  پژوهش  ساختاری  مدل  برازش  بررسی  اساسی برای  و  اولین  که  ضرایب شود  معیار  ترین 

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

 
 
 

 
 

 مدل ساختاری درونی در حالت معناداری ضرایب-2شکل 

 



 

 

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

می  67/0و    33/0 گرفته  نظر  در  قوی  و  متوسط  مقادیر ضعیف،  درصورتیبرای  و  سازه شود  یک  مدل،  یک  در  ی که 
یا دو سازه درون تنها یک  برونزا توسط  قرار گیرد،  ی  تأثیر  از قوت    33/0از  ضریب مسیر  مقدار  زا تحت  بالا نشان  به 
 .(2018، 1)مولر و هنکاک  زاست ی درونی بین آن سازه و سازه رابطه

  

 
 

 مدل ساختاری درونی در حالت حالت تخمین ضرایب استاندارد-3شکل 

 

 

 آزمون فرضیات -4جدول 

 
1 Mueller & Hancock 

 بینینتیجه پیش  t-value ضرایب مسیر  فرضیات 

بازاریابی اجتماعی بر مدیریت برندسازی اجتماعی تاثیر 
 دارد.

 معنادار شده  99% 412/4 478/0

های ذهنی مدیران بر مدیریت برندسازی  پارادیم 
 اجتماعی تاثیر دارد.

 معنادار شده  99% 312/3 287/0

مسئولیت اجتماعی بر مدیریت برندسازی اجتماعی تائیر 
 دارد.

 عدم معناداری  -045/1 181/0

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

بازاریابی اجتماعی و  مزیت رقابتی پایدار بر رابطه 
 مدیریت برندسازی اجتماعی تاثیر دارد.

 معنادار شده  99% 263/3 226/0

های ذهنی مدیران رقابتی پایدار بر رابطه پارادایم مزیت 
 و مدیریت برندسازی اجتماعی تاثیر دارد.

 عدم معناداری  027/1 571/0



 

 

 

 ی گیربحث و نتیجه

مقوله علی  شرایط  با  رابطه  پاجتماع  یابی بازارهای  در  و کاونهیبهی،  اجتماع  تیمسئول،  رانیمد  یذهن  یهامی ارادای،  ی 
عنوان یکی از شرایط علی برندسازی اجتماعی کاملا  ه ی شناسایی شدند. احصاء مقوله بازاریابی اجتماعی بسازمان   فرهنگ

فعالیت بدون  که  چرا  است؛  انتظار  اجتماعقابل  بازاریابی  نمی های  را  محور  اجتماعی  برندسازی  در  موفقیت  انتظار  توان 
مقوله   پارادایمداشت.  علی شناسایی شد،  ذیل عوامل  نشان می مهمی که  که  است  مدیران  ذهنی  برندسازی  های  دهد 

یابد که مدیران شرکت )بالاخص مدیران ارشد  ای نیست و زمانی تحقق می نامهای ابلاغی و بخش اجتماعی صرفا مقوله
( نیز 2023)1در این رابطه گیلال، گیلال، مارتینز و گیلال  مند جامعه باشند.شرکت( از لحاظ ذهنی و فکری واقعا دغدغه

تواند منجر به رضایت مشتری شوند که مدیران ارشد  های برندسازی اجتماعی زمانی می اند که همه فعالیت متذکر شده 
اجتماعسازمان  اصول  به  واقعا  فعالیتها  در  باشند.  محوری  داشته  اعتقاد  برندسازی    تعامل ،  متخصص  میت  لیتشکهای 

کاوی شناسایی شدند.  هایی بودند که ذیل مقوله بهینهبرای برندسازی اجتماعی شاخص  مدون  برنامهو    نفعانیذ  با  نهیبه
وای کلام  تحنگارندگان با بررسی مصاحبه و از مکاوی مفهومی متعارف در ادبیات مدیریت بازاریابی نباشد، اما  شاید بهینه

نامگذاری کنند. این اسم،  با  را  دادند که مقوله فوق  فعالیت   خبرگان تشخیص  به  اشاره  ابتکارات عملی  این مقوله  و  ها 
(  2023)2  خانسازمان برای همراستاسازی اقدامات برندسازی با منافع کلی جامعه دارد که از این منظر با نتایج فاتما و  

است.   شده  گفته  و  شده  نگاشته  متعددی  مطالب  نیز  اجتماعی  مسئولیت  با  رابطه  در  دارد.  نزدیکی  همسویی 
های  در قلب تمامی فعالیت   -که در تئوری ذینفعان به خوبی تشریح شده است–پذیری سازمان در قبال جامعه  مسئولیت

پذیری اجتماعی را یکی از ابعاد شش  نیز مسئولیت (2024)  لوریرو  و منتویناسبرندسازی اجتماعی جای دارد. در این رابطه 
 اند.گانه برندسازی اجتماعی معرفی کرده

دهد که حتی اگر مدیران ای شناسایی شدند. این یافته نشان می های زمینهعنوان مقولهه ی برقابت  طی محو    کلان  طیمح
سازمان که  است  جامعه  کلی  روند  این  باشند،  نداشته  اجتماعی  امور  به  زیادی  تمایل  هم  سازمان  سوی  یک  به  را  ها 

شرایط امروزی جامعه با نیم قرن پیش تفاوت زیادی پیدا  دهد.  پذیری اجتماعی سوق می المنفعه و مسئولیتاقدامات عام 

 
1 Gilal, Gilal, Martinez & Gilal 

2 Fatma & Khan 

مزیت رقابتی پایدار بر رابطه مسئولیت اجتماعی و  
 مدیریت برندسازی اجتماعی تاثیر دارد.

 عدم معناداری  002/1 827/0

مزیت رقابتی پایدار بر محیط رقابتی و مدیریت 
 برندسازی اجتماعی تاثیر دارد.

 معنادار شده  99% 669/2 124/0

مدیریت برندسازی اجتماعی بر ارزش ویژه برند تاثیر 
 دارد.

 معنادار شده  99% 852/11 764/0

مدیریت برندسازی اجتماعی بر انتخاب بازار هدف تاثیر 
 دارد.

 معنادار شده  99% 311/11 744/0

 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. بازاریابی ارزش 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.



 

 

اجتماع  به اصول اخلاقی و  از گذشته  امروزه مشتریان بیش  فعالیتکرده است و  بازاریابی شرکتمحوری  ها توجه های 
می  خیریه   دهند.نشان  برندسازی  با  اجتماعی  برندسازی  تفاوت  بتوان  مقوله  دو  همین  اساس  بر  شاید  واقع  از   1در  را 

های خیریه است؛ در حالی که برندسازی  یکدیگر متمایز کرد؛ برندسازی خیریه به معنی کمک مالی یک برند به سازمان 
اجتماعی به معنی گنجاندن ملاحظات مرتبط با جامعه )اعم از امور خیریه و یا سایر موارد مانند حمایت از محیط زیست(  

توان به ابعاد سیاسی و اجتماعی  بر موارد فوق می صرف است. علاوهبرای ایجاد یک وجهه مثبت از برند در بین جامعه م
کرد.   اشاره  سازمان  پیرامون  کلان    غ یتبل  و  غیتبل  نحوه  بر   تواندی م  یدولت  یهااست یس  و  مقررات  مثال،   یبرامحیط 

  از  استفاده  در  یی هات یمحدود  است  ممکن  کشورها  یبرخ  در.  بگذارد  ر یتأث  یلبن  یهاشرکت   توسط  یلبن  محصولات 
 ن، یبراعلاوه.  باشد  داشته  وجود   کرد  مطرح  یلبن  محصولات   مورد  در  توانی م  که  یی ادعاها  ا ی  خاص   ی اب یبازار  یهاکیتاکت

  سطح   در  راتییتغ  مثال،  عنوانبه .  باشند  داشته  یلبن  یهاشرکت   در  یبرندساز   بر   ییبسزا  ر یتاث  توانندی م  یاقتصاد  عوامل
 یهاافته ی  با  جهی نت  نی ا  .بگذارد  ر یتأث  خاص  یبرندها  یبرا  هاآن  حاتیترج  و  دیخر   عادات  بر   تواندیم   کنندهمصرف   درآمد
بیده  والمدرسی    ینیالحس و ساینیبوریآم  ،(1394)  ضیایی  آنابیلا  مالهوترا و شارما کائور  و(  2021)2،    مطابقت (  2020)3، 
 .دارد

  به   داری پا  یرقابت  تی مز شناسایی شدند.    پایدار  رقابتی  مزیتو    کارکنان  مشارکتهای  گر، مقولهدر رابطه با شرایط مداخله
  ی رقبا   از  درازمدت  در  دهدی م  اجازه  آن  به  که  دارد  اشاره  دارد،  یلبن  شرکت  کی  که  یفردمنحصربه  منابع  و  قوت  نقاط
 د،یتول  ییکارا  محصول،  تیفیک  مانند  یمختلف  عوامل  از  توان ی م  را  داریپا  یرقابت  تیمز   ،یلبن  عیصنا  در.  ردیبگ  یشیپ  خود

  ت یهو  جاد یا  در  ی مهم  نقش  داریپا  یرقابت   ت یمز   ،ی برندساز  مدل  در.  آورد  دست  به  رهیغ  و  برند  شهرت  ع،یتوز  یهاکانال 
 را   خود  تواندی م  خود،   فردمنحصربه  منابع  و  قدرت  از  استفاده  با  یلبن  شرکت  کی.  ندکی م  فایا  یلبن  شرکت  یبرا  یقو  برند

  جاد یا  به  خود  نوبه  به  نیا.  کند  جادیا   خود  انیمشتر   یبرا  را  یفردمنحصربه  یشنهادیپ  ارزش  و  کند  ز یمتما  خود  یرقبا  از
  با   هاافتهی  نیا  .است  یضرور  صنعت  در   مدت ی طولان  تیموفق  یبرا  که   کندیم   کمک   یمشتر   اعتماد  و  برند   به   یوفادار

  به   کارکنان  مشارکت   گر،ید  یسو  از(  2020،  5؛ سانز مارکوس 2020،  4کوئیلو فریرا و  )  دارد  مطابقت  نیشیپ  محققان  جینتا
  صنعت  در.  دارد  اشاره  مشترک  هدف  کی  جهت  در  مشارکت  و  یهمکار  یبرا  یلبن  شرکت  کی  کارکنان   لیتما  زانیم

 یی بسزا  نقش  انیمشتر   به  موثر   خدمات  و  کارآمد  اتیعمل  ت،یفیک  با  دیتول   نیتضم  یبرا  کارکنان  مشارکت   ،  ز ی ن  اتیلبن
 ت یفیک  با   یاستانداردها  با  هاآن   محصولات  که  کنند  حاصل  نانی اطم  تا  هستند  یمتک  کارکنان   به  یلبن  یهاشرکت.  دارد
  و   مسائل   توانندی م   کنند،یم  برقرار  ارتباط  موثر   طوربه   و  کنندی م  کار  هم  با  کارکنان  که   یهنگام.  دارد  مطابقت   بالا 

 دیتول   یبهتر   تیفیک  با  محصولات  جهینت  در  و  کنند  یدگیرس  هاآن  به  و  کرده  ییشناسا  سرعت  به  را  دیتول  یهاچالش 
 . (2020، سانز مارکوس؛  2023، 6خوشنویسو  مندز روخاس)دارد مطابقت نی شیپ محققان جینتا با  هاافتهی نیا شودی م
مدیریت  .  شد  یی شناسا  مدیریت برندسازی اجتماعی   مقوله  پژوهش،   ی محور  مقوله  با   رابطه   در آمده  بدست   ج ی نتا  اساس   بر 

  ا ی   محصولات  یبرا  برند  از»جامعه محور« یا »دوستدار اجتماع«    ر یتصو  کی  حفظ  و  جادیا  ندیفرآ  به  برندسازی اجتماعی
 نیا.  است  یاتیح  یلبن  یهاشرکت  ی برندساز  مدل  در  مدیریت برندسازی اجتماعی  نقش  .دارد  اشاره  شرکت  کی   خدمات

  وکار کسب   یکل   اهداف  و  یاستراتژ   با  که  است  المنفعهمدون برا اقدامات اجتماعی و عام   یاستراتژ   ک ی  توسعه  شامل   امر 
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  هیانیب  ک ی  جاد ی ا  و  برند   ی دیکل  یهای ژگیو  یی شناسا  برند،   هدف   مخاطبان  فیتعر   شامل   و  باشد   همسو  شرکت
  از   خود   ز یتما  ،یلبن  یهاشرکت   ی دیکل  یهاچالش   از  ی کی  .کندی م ز یمتما  خود   یرقبا   از  را  برند   که   است  برند   یابیتیموقع

اجتماعی.  است  بازار  در  موجود  یبرندها  ر یسا برندسازی    برند   اجتماعی«  تیهو»  یک  جادی ا  هب  تواندی م  مدیریت 
یافتهنتای  کند  کمک  کلام شود،همراه و هم    کنندگانمصرف  با  که  یاکنندهقانع  و  فردمنحصربه با  آمده  های  ج بدست 

 ( همسو است. 2024) آنه-نگوین( و وو و 2023)شفیق، اقبال، کومار و خان
های راهبردی شناسایی شدند. توسعه برند  عنوان مقولههب  هدف   بازار  انتخابی و  مشارکت  یبرندساز ،  رخواهانهیخ  ی ابیبازار

و   برندسازی مشترک  نیز میتشکیل خوشهاز طریق  اقتصادی  برای شرکتهای  مناسبی  راهکار  داخل تواند  لبنی  های 
بسیار    اغلبدر حالی که برندسازی تا حد زیادی به تبلیغات بازرگانی وابستگی دارد )و هزینه چنین تبلیغاتی    .کشور باشد.

های دیگری برای موفقیت در حوزه برندسازی استفاده کنند. از جمله این باید از استراتژی  لبنیهای  زیاد است(، شرکت 
  از   استفاده  مشترک  برندسازی  های اقتصادی اشاره کرد.توان به برندسازی مشارکتی از طریق ایجاد خوشه راهکارها می 

  در .  نمایدمی   کمک  هم  به   خود   اهداف  به   رسیدن  در  برندها  این.  است  جدید  محصول  یک  گذارینام   برای  برند   چند   یا   دو
  بیترک  یمشارکت  یبرندساز  از  هدف  .گیرد   قرار  مدنظر   باید   جدید  محصول  و  برند  دو  بین  کلی  سازیهماهنگ  کار  این

  ک ی   در  برندها  با  مرتبط  مختلف  خواص  بیترک  ای  و  کردن  تر مقاوم   کنندگان،مصرف  شیافزا  منظوربه  برند  دو  قدرت
  شرکت   چند  ای  دو   که  معناست   نیا  به  یاقتصاد   خوشه  لیتشک   قیطر   از  مشترک  برند  به   دادنشکل  . است  واحد   محصول

تواند ی م  نیا.  ندینمای م  مشخص   هدف  بازار  روانه  د یجد  مشترک  برند   با  را  یمحصول  کیاستراتژ   شراکت   کی   جادیا  با
افزا به  موقع  یسودآور  ،یمشتر   یوفادار  شیمنجر  و  شود.ی قو  یرقابت  تی بالاتر  بازار  در  بازاریابی    تر  با  رابطه  در 
  ی ر یعمل به کارگ  یاجتماع  یابیبازارعنوان یکی دیگر از راهبردهای شناسایی شده نیز باید اشاره کرد که  هخیرخواهانه ب

ارزش  بازارتیفعالتمامی  در    اجتماعی-یهای اخلاقاصول و  اوکسب   کی   یابیهای  رفاه    ، یابیبازار  کردیرو  نیکار است. 
به دنبال    یاجتماع  یابیبازار  دهد.قرار می   تیسود شرکت در اولو  جادیا  نیرا در ع  ستیز  طیکنندگان، جامعه و محمصرف 

  کند.می   جادیبرند و مخاطبانش ا  نی ب  یاز اعتماد و وفادار  یاه یاست و پا  یاجتماع  تیمسئول  و  یسودآور  نیتعادل ب  جادیا
 یگذارهدف   ،یلبن  یهااز بازار است. در شرکت  یخاص  یها بخش   یبرا  یابیو بازار  ییشناسا  ندیفرآ  هدف  بازار  انتخاب

تقسی م شامل  عوامل  یبندمی تواند  اساس  بر  و  یبازار  زندگ  حاتیترج  ،یشناختتیجمع  یهایژگی مانند  رفتار    ای  یسبک 
برا  ی ابی بازار  یهاتلاش  قیبا تطب  یلبن  یهاباشد. شرکت   دیخر  م   یهابخش   یخود  مؤثرتر به  توانندی خاص،  به   یطور 

و سود   یمشتر   یوفادار  شیبالاتر، افزا  لیتواند منجر به نرخ تبدیم  نیشوند. ا  ر یو درگ  ابندیهدف خود دست    انیمشتر 
نتا  هاافتهی  نیا  شود.  شتر یب اوتس2022)  1کریستینسن   جی با  و  دومونت  پانوار2020)  ،2(؛  و  داور  داکا،  و   (2022)(، 

 همسو و همراستاست.( 1402) اینو صائب  یرسول  ،یموسو، پوراسکندر

 یی همسو  یبرا  یاآگاه باشند و اقدامات فعالانه   در رابطه با عوامل علی لازم است که مدیران از نیازهای اکثریت جامعه 
و مکان(    غیتبل  مت،ی)محصول، ق  یابیبازار  ختهیعناصر آم.  انجام دهند  های اجتماعیخواسته خود با    یبرندساز  یاستراتژ 

 ی اتیفرض  ای  یری هرگونه سوگ  دنیفعالانه به دنبال به چالش کش  دیبا  رانیبرند همسو باشد. مد  یهاشو ارز  تیبا هو  دیبا
  ی هاوهیاز ش  تیخود را با حما  یاجتماع  تیمسئول همچنین،    بگذارد.  ر یتأث  یبرندساز  یباشند که ممکن است بر استراتژ 

 نشان دهند.   ی و منابع اخلاق داریپا
  ی عوامل خارج  یی شناسا  یرا برا  PESTEL  لیتحلوهیتجز ای، نخستین پیشنهاد این است که  در رابطه با شرایط زمینه

  ، ی اجتماع  ،یاقتصاد  ، یاسیشامل عوامل س  لیتحل  نیبگذارند، انجام دهند. ا  ر یتأث  یبرندساز  یکه ممکن است بر استراتژ 
در  »محبوب«    اقدامات اجتماعی   ییشناسا   یبازار برا  قاتی با انجام تحق  توانندیم   رانیمد.  است  یو قانون  یطیمح  ،یفناور
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نامساعد که    یاقتصاد  طیدر شرا  ای  بودن، پاسخ دهند.  یرقابت  یخود برا  دیها به خط تولکنندگان و افزودن آنمصرف  نیب
لبن م   اتیفروش  کاهش  به  مدی شروع  تعدی م  رانیکند،  با  تخف  یگذارمتیق  یاستراتژ   لیتوانند  ارائه  مانند    ا ی  فیخود، 

  پاسخ دهند. مت،یکنندگان حساس به قماندن و جذب مصرف  یرقابت یبرا غات،یتبل
که در تبلیغات بازرگانی شرکت دامداران به    این است  شود،ی ارائه م  پدیده محوریکه در رابطه با    یشنهادیپ  نینخست

  شرکت   که  شودمی  توصیه  همچنین  المنفعه و یا خیریه داشته است اشاره شود. هایی که این شرکت در امور عام فعالیت
  با   شرکت   این  مثال،  عنوانبه .  دهد  نشان  اخلاقی   منابع  و  پایدار   هایشیوه از  حمایت  با  را  خود   اجتماعی  مسئولیت  دامداران
  افزایش   را  خود  برند  شهرت  تواندمی   زیست،  محیط  با  سازگار  هایبندیبسته  از  استفاده  یا  محلی  کشاورزان  با  مشارکت

 . باشد داشته جذابیت  اجتماعی آگاه کنندگانمصرف  برای و دهد
را   المنفعه و همچنین اقدامات خیریههای عام میزان مشارکت در فعالیت  دیبا  رانیمد  د،شودر رابطه با راهبردها ارائه می

های بازاریابی این شرکت به ابعاد مختلف آمیخته بازاریابی توجه بیشتری همچنین لازم است در استراتژیافزایش دهد.  
  با   را  امر   این  باید  بازاریابی  آمیخته  است،  قائل  ارزش  ارگانیک  و  طبیعی  محصولات  برای  دامداران  شرکت  شود؛ مثلا اگر 

در    .کند  منعکس  آن  اساس  بر   محصولات  گذاریقیمت  و   سلامتی  مزایای  کردن  برجسته  طبیعی،  مواد  از  استفاده  ترویج
کنند.    یر یگیکنند تا عملکرد برند را در طول زمان پ  جادیبرند ا  ژهیارزش و  یریگاندازه  ستمیس  کی   دیبا  رانیمدنهایت،  

تنظ  سیستم  نیا )  یدیکل   یهاشاخص  میشامل  آگاهKPIعملکرد  که  است  وفادار  ،ی (  و  اندازه  یادراک  را    ی ر یگبرند 
 .کندی طور منظم نظارت مرا به ارهایمع نیو ا کند،ی م

حال مدیران  است؛ اما باایندامداران  گر، اگرچه برخی از عوامل خارج از کنترل مدیران شرکت  در رابطه با شرایط مداخله
 رانیعنوان مثال، مدهتوانند از راهکارهایی برای کاهش اثرات بازدارندگی عوامل خارجی استفاده کنند. بمی   این شرکت

اجرا  د یبا عمل  دار یپا  یهاوهیش  یبر  لبن  اتیدر طول  انرژ  اتیشرکت  منابع  از  استفاده  مانند  کنند،    ر، یدپذی تجد  یتمرکز 
 یطیمحست یز  راتیکند تا تأثی کمک م  دامداران  نه تنها به شرکت  نی. اداریمواد خام از منابع پا  نیو تام   عات یکاهش ضا

مثبت،    یفرهنگ کار  جیبا ترو  دیبا  رانیمد  دهد.ی م  شی افزا  ز ی برند را ن  ژهیخود را کاهش دهد، بلکه شهرت و ارزش و
فرصت تشو  یآموزش  یهاارائه  و  توسعه،  و همکار  قیو  و همکار  ،یبازخورد  تقو  یمشارکت  را  ا  تیکارکنان     ن ی کنند. 

ها و اهداف برند کارکنان با ارزش   ییبخشد، بلکه به همسویرا بهبود م  یشغل  تیکارکنان و رضا  هی نه تنها روح موضوع  
  کند.ی شرکت کمک م 

های ، تقویت رابطه با مشتریان به خصوص جهت همکاری در فعالیت "پیامدها"اساس نتایج بدست آمده در رابطه با  بر  
عام  اقدامات  یا  و  می اجتماعی  توصیه  می این  بر علاوه  شود.المنفعه  ا  دی بادامداران  شود که شرکت  پیشنهاد    ک ی   جاد ی بر 

تمرکز   یدر فروشگاه و خدمات مشتر   شیمحصول گرفته تا نما  یبنددر تمام نقاط تماس، از بسته  یتجربه مثبت مشتر 
 یبرا  دیبا  دامدارانشرکت  همچنین    به برند کمک کند.  ی وفادار  جادیو ا  یمشتر   تیرضا  شیتواند به افزایم  نیکند. ا

مشتر   یآگاه  شیافزا جذب  و  برند  تبل  دیجد  انیاز  تبل  غاتیدر  ا  یگذاره یسرما  غاتیو  تبلی م  نیکند.  شامل   غاتیتواند 
 باشد.  یدرون فروشگاه غاتیو تبل رگذارانیمشارکت تأث  ،یاجتماع یهارسانه 

 

 تقدیر و تشکر  

اساتید راهنما و مشاور و شرکت  بر خود واجب می آزاد اسلامی واحد شهر قدس،  دانشگاه  از همکاری و همیاری  دانم 
طرح از  عنوان  این  که  قدردانی  دامداران  و  تشکر  است،  رسیده  ثمر  به  دامداران  مالی شرکت  حمایت  و  پژوهشی  های 

 نمایم. 
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