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Introduction 

Brand is one of the most valuable assets of any organization, and green human 

resource management can pave the way to achieve more market share and more 

profitability in any industry. In the meantime, this valuation from the customer's 

point of view is very important for companies. Family companies are a type of 

business enterprise in which decisions are made by family members (different 

generations). These companies have played an influential role in the economy for a 

long time and are considered one of the fundamental organizations that make up the 

overall economy of a country. While many studies have been conducted in relation 

to co-creation and family branding, in most of the previous studies, these two 

concepts have been studied in the form of two separate areas. Not much research 

has been done on the investigation of value co-creation in the framework of family 

branding, which is one of the main motivations for this research. On the other hand, 

green social capital is one of the very new and emerging concepts in management 

literature and has not received much attention from domestic and foreign 

researchers. According to the review conducted by the authors, so far there has not 

been a single internal article related to green social capital and its potential role in 

the co-creation of brand value. Meanwhile, with the increasing importance of the 

environment from the customers' point of view. The companies focus on considering 

the green approach in branding, which can play an effective role in creating a 

relationship between the company and a wide network of customers who are 

enthusiastic about the environment. This creates the basis for creating a brand. To 

provide green products adhering to environmental principles. With these 

explanations, the present study presents a value co-creation model based on green 

social capital in family businesses. 

 

Materials and methods 

The purpose of this research is in the field of developmental research. Also, based 

on the nature and method, the current research is research with a mixed approach, 

which is conducted cross-sectionally in terms of time. The statistical population of 

the qualitative phase of the research includes the professors of Islamic Azad 

University and several university units in marketing fields. Customers of the leather 

industry customer club, managers, and expert experts in matters of family brand and 

social capital. They are familiar with the topics of family brand and social capital. 

To determine the samples for this research and to determine this group of experts, 
the purposeful sampling method was used. The sampling method was snowball, 

which was achieved with 15 theoretical saturation interviews. 

https://www.doi.org/
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The statistical population in the quantitative section is equal to 4000 employees and experts of sales, marketing, and 

commercial management of companies active in the leather industry and active representatives of leather brand 

companies whose headquarters are in Tehran. This population is limited to 384 people through the Cochran formula 

for communities. We have received a sample, and the questionnaire has been provided to these people in the form of 

a link and through the online website that was designed by Poress Line. Coding of the data obtained from the 

interviews in this study was done with the database approach: open coding, central coding, and selective coding. All 

stages of qualitative analysis were done using MAXQDA software. The partial least squares technique and Smart PLS 

software were used to analyze the questionnaire data. 

 

Findings 

Data integration is very important in fundamental theorizing. In the research process, after collecting data, analyzing 

it, and interpreting it, it is time to present the model, conclusion, and summary of the research. In the first step, by 

examining the current situation, the obtained data are classified into 6 main categories. According to the opinions of 

professors and experts, 14 categories and 29 indicators have been used for the value co-creation model based on green 

social capital from all the indicators obtained from the qualitative data analysis of the Interview Foundation. Based 

on the results of qualitative analysis, community environmental concern and communication are causal conditions; 

economic factors and green brand culture are contextual categories; green marketing management and market 

orientation are intervening conditions; green social capital is a central phenomenon; green orientation, maintaining 

brand value, shared brand, and emotional brand are strategies and active loyalty. Brand resonance and meaning. The 

brand was identified as the most important consequence of value co-creation based on green social capital in family 

branding. In the quantitative part and before testing the research hypotheses, the validity and reliability values of the 

questionnaire were checked. The average value of shared values was obtained as 0.789. The average value of (R^2) ̅ 

was calculated to be equal to 0.618, and the standard value of GOF was equal to 0.698. Obtaining the value obtained 

for these criteria shows the strong fit of the overall research model. The results of the quantitative part, while 

confirming the research hypotheses, showed that the proposed model has good validity. 

 

Discussion and conclusion 

Community environmental concern and communication were identified as causal conditions in the value co-creation 

model based on green social capital. Human activities are changing the world and the environment in which we live. 

Global environmental changes—such as pollution, climate change, biodiversity loss, and fresh water depletion—

affect people worldwide, findings consistent with results from other researchers (Manoz-Bolon et al., 2022; Afford et 

al., 2021; Sarasov et al., 2022). Economic factors and green brand culture are the main contextual categories in relation 

to value co-creation in family branding. The success of family companies in the business market largely depends on 

the economic strategy and methods used to finance business processes. The results obtained in this research are 

consistent with the results of previous researchers, including Javashi et al. (2019), Suzan et al. (2020), and Boni et al., 

Green marketing management and market orientation were chosen as the categories of intervening conditions in 

formulating a value co-creation model based on green social capital. Green marketing includes all activities that help 

improve the environment. The results obtained in this research are consistent with the results of other researchers (Liu 

et al., 2024; Form and Tychon, 2021; Dressler and Panovich, 2021). Green social capital was identified as a central 

phenomenon in the current research. Small-scale business sectors with limited capital can improve business 

performance by creating linkages between entrepreneurs. The results obtained regarding the axial phenomenon are 

consistent with the findings of Hay et al. (2021), Singh et al. (2021), Schmiller et al. (2023), and Alola et al. (2023). 

Green orientation, maintaining brand value, shared branding, and emotional branding were identified in relation to the 

main strategies in the value co-creation model based on green social capital. The results obtained in this research are 

consistent with those of Sarasov et al. (2022), Chu et al. (2024), Sisvanti et al. (2024), and Hasani et al. (2018). Brand 

resonance, brand loyalty, and brand meaning were identified as the most important consequences of value co-creation 

based on green social capital in family branding. In explaining this finding, it should be mentioned that customer 

loyalty is undoubtedly the main key to success and higher profitability. The results obtained in this research are 

consistent with the findings of Suzan et al. (2020), Boni et al. (2020), Manoz et al. (2022), and Sajider et al.  
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 چکیده 
  از   حاضر  تحقیق  انجام شده است.   آفرینی ارزش مبتنی بر سرمایه اجتماعی سبز ارائه الگوی هم این مطالعه با هدف  

   آمیخته  تحقیق روش ها داده آوری جمع  روش لحاظ از و روش،  نوع  نظر از و کاربردی تحقیقات نوع از هدف، لحاظ
نفر از خبرگان اعم از اساتید دانشگاه، مدیران کارشناسان    15آماری در بخش کیفی شامل  جامعهگردد.  می محسوب

های صنعت چرم بوده که بر اساس رسیدن به اشباع نظری تعیین شد. جامعه آماری در بخش کمی فروش شرکت 
در   شانیچرم که دفتر مرکز  یبرندها  یها فعال شرکت  ندگانیفعال در صنعت چرم و نما  یهاکارکنان شرکتشامل  

ابزار اصلی .  نفر انتخاب شده است  384ای متشکل از  نفر است که از این میان نمونه  4000به تعداد    شهر تهران
ساختاریافته در بخش کیفی و پرسشنامه محقق ساخته به تعداد ها در بخش میدانی شامل مصاحبه نیمهگردآوری داده

ها در بخش کیفی از  بخش کمی( تنظیم شده است. جهت تحلیل دادهگویه مبتنی بر طیف پنج درجه لیکرت )در  42
مدلیابی معادلات ساختاری و نرم افزار    تکنیک  از  فرضیات  آزمون  بنیاد استفاده شده است؛ و نهایتا برایروش داده

اس  ال  پی.  کیفی،    . است  شده   استفاده  اسمارت  تحلیل  از  حاصل  نتایج  اساس    و   جامعه  یطیمحست یز  ی نگرانبر 
بازاریابی   ای، مدیریتزمینه  هایعنوان مقوله به   فرهنگ برند سبز  و   اقتصادی  علی؛ عوامل  شرایط  عنوانبه   ارتباطات

  حفظ   سبز،  یریگجهتمحوری،    هایپدیده  عنوانبه   اجتماعی سبز   گر، سرمایه مداخله  شرایط  عنوان به   بازارگرایی   و   سبز
وفاداری  عنوانبه ی  احساس  برند  و   ،یاشتراک  برند  برند،  ارزش و  برند  راهبردها    عنوان به   برند  معنای  و  فعال، طنین 
خانوادگی شناسایی شدند. نتایج   برندسازی  در  سبز  یاجتماع  هیسرما  بر  یمبتن  ارزش  ینیآفرهم  پیامدهای  ترینمهم

های تحقیق نشان داد که مدل پیشنهادی از اعتبار مناسبی برخوردار است. نگرانی بخش کمی ضمن تایید فرضیه
محیطی و ارتباطات بر سرمایه اجتماعی سبز تاثیر مثبت و معناداری دارد؛ فرهنگ برند سبز، عوامل اقتصادی، زیست

بازارگرایی بر راهبردهای   بازاریابی سبز و  تاثیر مثبت و معناداری دارد؛ و    ارزش  ین یآفر  همسرمایه اجتماعی سبز، 
ها، اینگونه استنباط راهبردها نیز تاثیر مثبت و معناداری بر وفاداری برند، طنین برند و معنای برند دارد. با توجه به یافته 

ن شرکت و مشتریان است، تجمیع سرمایه اجتماعی آفرینی ارزش مبتنی بر روابط دوطرفه بیشود که از آنجا که هم می
 کند. آفرینی ارزش برند کمک زیادی میبه تقویت این روابط و نهایتا هم
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 مقدمه 
گیرد. از این رو  برندسازی بدون حضور مشتریان، اساسا مفهومی ندارد؛ چرا که برندسازی الزاما با هدف تاثیرگذاری بر مشتریان صورت می 

  ن ی ارزشمندتر   از   ی ک ی ،  د برن (.  2022،  1های برندسازی سازمان بسیار کلیدی است )هسه، بوندگن، کلارن و فرانک مشتریان در موفقیت برنامه نقش  
  ی صنعت   هر   در   شتر ی ب   ی سودآور   و   بازار   شتر ی ب   سهم   به   دن ی رس   ی برا   را   راه   تواند ی م   آن   مدیریت سبز منابع انسانی   که   است   سازمان   هر   ی ها یی دارا 

  ی ماندگار  و  ت ی موفق  ت ی نها  در   را ی ز   است؛   برخوردار  ها شرکت   ی برا  ی اد ی ز   ت ی اهم   از   ی مشتر   د ی د   از   ی گذار ارزش  ن ی ان، ا ی م   ن ی ا   در .  سازد  هموار 
  امر  ن ی ا  که   است   شتر ی ب   مراتب  به  ی ک ی ز ی ف   ی ها یی دارا  ارزش   از   برند  ۀ ژ ی و  ل، ارزش ی دل ن ی هم به   است؛  آنان  ان ی مشتر   گرو  در  های تجاری شرکت 
عنوان ایجاد ارزش برند از  آفرینی ارزش برند که به رو مقوله هم (. ازاین 2022،  2)ساراسو، ریندل و کوالچوک   است   آن   اد ی ز   ت ی اهم   ۀ دهند نشان 

آفرینی  هم (.  2024،  3شود از اهمیت بسیار بالایی برخوردار است )سادیگا، پینتو، گوئریرو و کامپوس طریق مشارکت فعال مشتری تعریف می 
های مختلف )صاحبان شرکت و مشتریان( را  تر، یک استراتژی اقتصادی است که طرف نوعی اقدام مدیریتی در برندسازی و در یک نگاه کلی 

آفرینی نوعی تلاش مشترک برای ایجاد ارزش  دهد تا به صورت مشترک یک خروجی ارزشمند را تولید کنند. در واقع هم در کنار هم قرار می 
 (. 2023، 4شود )سانگ و لی برای برند محسوب می 

مختلف(    ی ها ها توسط اعضا خانواده )نسل انجام شده در آن   ی ها ی ر ی گ م ی هستند که تصم   ی تجار   ی ها از بنگاه   ی نوع   ی خانوادگ   ی ها شرکت 
  ک ی   ی دهنده اقتصاد کل   ل ی تشک   ن ی اد ی بن  ی ها از سازمان   ی ک ی عنوان  ه کرده و ب  فا ی در اقتصاد ا   ی نقش مهم  رباز ی ها از د شرکت  ن ی . ا شود ی انجام م 

ها  شرکت   ن ی ا   هستند.   تر ی قو   ار ی ها بس شرکت   گر ی از د   یی به لحاظ توانا   ی خانوادگ   ی ها (. شرکت 2017  ، 5و ادلستون   )پاول   اند شده ی کشور محسوب م 
را به    ا ی اقتصاد بزرگ دن   ن ی فروش سوم   ق ی از طر   ی دلار   ارد ی ل ی م   6.5با توجه به درآمد سالانه    و   ند ی نما ی م   جاد ی وکار خود ارزش افزوده ا کسب   ی برا 

 ی خانوادگ ر ی و غ   خانوادگی   از   اعم وکارها  که در رابطه با کسب ی  موضوع مهم   . ( 2020،  6)فارونی، کاسپرینی، پوچی و زانی ند ده ی خود اختصاص م 
  چالش اصلی .  ( 2017،  7)کامپوپیانو، ماسیس، رینالدی و سیاسیا است   برای ایجاد یک برند معتبر خانوادگی   ک ی استراتژ   ی ز ی ر برنامه   شود، ی مطرح م 
  تجاری   برند   و   افزاید می   ارزش   برند   پیام   گیرنده   به   که   است   نهفته   هایی ویژگی   و   ها ارزش   شناسایی   در   خانوادگی   مشاغل   رهبران   و   صاحبان 

  با   ذینفعان   که   جایی   امروزی،   پررقابت   وکار کسب   محیط   در .  ( 2021،  8کند )آفورد و دوه می   تبدیل   پایدار   رقابتی   مزیت   بالقوه   منبع   به   را   خانوادگی 
 (. 2020،  9هستند)آندرینی، بتینلی، پدلینتو و آپا   تمایز   برای   مهمی   ابزار   برندها   هستند،   روبرو   اطلاعاتی متعددی   های جریان   و   پایان بی   های انتخاب 

  ات ی ادب   ی بررس   گر ی د   ی از سو های خانوادگی را مقوله حمایت و سرمایه اجتماعی در نظر گرفت.  شاید بتوان نقطه تلاقی برندسازی و شرکت 
تجمیع این رضایت شغلی به مرور زمان در نهایت  .  گردد ی م   ی شغل   ت ی رضا   ش ی موجب افزا   ی خانوادگ   ی وکارها از کسب   ت ی آن است که حما   انگر ی ب 

(. وجه دیگر سرمایه اجتماعی که  2019،  10رویز، داسپیت، هولت و رادرفورد - سانچز شود ) گیری سرمایه اجتماعی شرکت می منجر به ایجاد شکل 
آفرینی برند از اهمیت بالایی برخوردار است، سرمایه اجتماعی است که از طریق تداوم رابطه رضایت بخش بین صاحبان شرکت و  در حوزه هم 

می  ایجاد  ذینفعان(  سایر  )و  دای شود)هی مشتریان  و  ژیا  وانگ،  دغدغه (.  2021،  11،  افزایش  با  دیگر،  طرف  زیست از  جامعه  های  محیطی 
گیری سبز سازما به معنی در نظر  ها است. جهت گیری سبز سازمان های کسب و تجمیع سرمایه اجتماعی، جهت کننده، یکی از روش مصرف 
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(. اگر  2023،  1باشد)پایله، والئو و کاربالو پنلا های شرکت از تولید گرفته تا بازاریابی و فروش می فعالیت محیطی در کلیه  گرفتن ملاحظات زیست 
عنوان حامی  کنندگان نیز به محیطی را به مشتریان اثبات کند، در این صورت مصرف سازمانی بتواند صداقت خود در ایبندی به اصول زیست 

شود که از آن با  سازمان عمل کرده و یک رابطه عمیق مبتنی بر احترام و حفاظت از محیط زیست بین دو گروه )شرکت و مشتریان( ایجاد می 
 (. 2024،  2شود )کاسکینن، لو و نگوین عنوان سرمایه اجتماعی سبز یاد می 

آفرینی و برندسازی خانوادگی انجام شده است؛ اما در اغلب مطالعات پیشین، این دو مفهوم در  در حالی که مطالعات زیادی در رابطه با هم 
آفرینی ارزش در چارچوب برندسازی خانوادگی انجام نشده است که این  قالب دو حوزه مجزا مطالعه شده و تحقیقات زیادی راجع به بررسی هم 

از طرف دیگر سرمایه اجتماعی سبز یکی از مفاهیم بسیار جدید و نوظهور  های اصلی انجام پژوهش حاضر است.  شکاف تحقیقاتی یکی از انگیزه 
ن  در ادبیات مدیریت است که تاکنون چندان مورد توجه محققان داخلی و خارجی قرار نگرفته است. با بررسی انجام شده توسط نگارندگان، تاکنو 

آفرینی ارزش برند صورت نگرفته است. این در حالی است که  داخلی در رابطه با سرمایه اجتماعی سبز و نقش بالقوه آن در هم   حتی یک مقاله 
تواند نقش موثری در ایجاد رابطه  ها بر لحاظ کردن رویکرد سبز در برندسازی، می با افزایش اهمیت محیط زیست از دید مشتریان، تمرکز شرکت 

ای گسترده از مشتریان مشتاق محیط زیست ایجاد کرده و بدین ترتیب زمینه برای ایجاد یک برند سبز پایبند به اصول  بین شرکت و شبکه 
به  زیست  حاضر  مطالعه  توضیحات،  این  با  کند.  فراهم  را  برند  ارز   ی ن ی آفر هم   ی الگو   ارائه محیطی    در    سبز   ی اجتماع   ه ی سرما   بر   ی مبتن ش 
  سبز  ی اجتماع  ه ی سرما   بر   ی مبتن   برند  ارزش   ی ن ی آفر هم  ی الگو های  پردازد. سوال اصلی تحقیق این است که مولفه ی می خانوادگ  ی وکارها کسب 

 ی کدامند؟ خانوادگ   ی وکارها کسب   در 
  از   ی ا مجموعه : » کند می   ف ی تعر   نگونه ی ا   را   برند   ژه ی و   ارزش   آکر .  است   شده   ف ی تعر   ی مختلف   ی ها روش   به   محققان   توسط   برند   ژه ی و   ارزش 

  شرکت   آن  ان ی مشتر   ا ی / و   شرکت  به  خدمات  ا ی  محصول   ک ی  توسط   شده   ارائه  ارزش   به   که   برند   ک ی  نماد  و   نام   با   مرتبط ( ها ی بده   و ها ) یی دارا 
  ف ی تعر   برند«   ی اب ی بازار   به   کننده مصرف   پاسخ   بر   برند   دانش   ز ی متما   اثر »   عنوان ه ب   را   برند   ژه ی و   ارزش   حال، ن ی باا .  ( کند می   کم   آن   از   ا ی )   د ی افزا می 

( دارد که بیان  OVB)   4آفرینی ارزش برند ارتباط نزدیکی با دیدگاه ارگانیک برند مفهوم هم   . ( 2022،  3)هسه، بوندگن، کلارن و فرانک کند ی م 
تماما در اختیار مدیران سازمان  گیری برند  گیرند و شکل کند برندها، مفاهیمی ارگانیک هستند که توسط ذینفعان و افراد مختلفی شکل می می 

گیرد. این دیدگاه، بسیاری  اساس، ارزش برند نیز از طریق تعامل بین ذینفعان مختلف و طی یک فرایند طولانی مدت شکل می قرار ندارد. براین 
های برندسازی  دهد که برندسازی، فرایندی نیست که تنها توسط فعالیت برد و نشان می های سنتی در مورد برندسازی را زیر سوال می از تئوری 

آفرینی نقش مهمی در  طور خاص مشخص شده است که استفاده از رویکرد هم (. به 2021،  5سازمان انجام شود )تجویدی، وانگ، حاجلی و لاو 
 (.  2021،  6های کوچک و خانوادگی دارد )درسلر و پانوویچ موفقیت برندسازی در شرکت 

  ی ها رسانه   جمله   از   تال، ی ج ی د   ی اب ی بازار   ی ابزارها   و ها  پلتفرم   از   اد ی ز   استفاده   و   ظهور   ل ی دل   به   افزایش نقش مشتری در ایجاد ارزش برای برند، 
بسیاری از  .  است   ی مشتر   از ی ن   با   مطابق   د ی جد   خدمات   و   محصولات   ارائه   و   خود   ان ی مشتر   با   ارتباط   ی برقرار   ی برا ها  شرکت   توسط   ، ی اجتماع 

  استفاده   ش ی افزا   با .  اند ه کرد   د ی تأک   ی مشتر   مشترک   جاد ی ا   در   ت ی موفق   ی برا   شرکت   ت ی ظرف   در   مهم   مؤلفه   ک ی   عنوان ه ب   ارتباطات   نقش   بر   محققان 
  و   محور   ی مشتر   تال ی ج ی د   ی ها رسانه   از   ی د ی جد   عصر   -   ی مشتر   با   ی مشتر   تعامل   و   -   ی مشتر   و   شرکت   ن ی ب   تعامل   و   ی اجتماع   ی ها رسانه   از 

  قادر   را   ها شرکت   ی سنت   مفهوم   در   را ی ز   هستند،   ی غات ی تبل   آمیخته   از   ی ب ی ترک   عنصر   ک ی   ی اجتماع   ی ها رسانه . » است   آمده   د ی پد   آفرینی ارزش هم 
)فرم و    کنند«   صحبت   گر ی کد ی   با   ماًی مستق   تا   سازد ی م   قادر   را   ان ی مشتر   ی رسنت ی غ   مفهوم   در   که   ی حال   در   کنند،   صحبت   خود   ان ی مشتر   با   تا   سازد ی م 

 
1 Paillé, Valéau & Carballo-Penela 
2 Koskinen, Lu & Nguyen 
3 Hesse, Bündgen, Claren & Frank 
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5 Tajvidi, Wang, Hajli & Love 
6 Dressler & Paunovic 
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  ی معمول   عملکرد   از   فراتر   -   را ی ز   باشد   ز ی برانگ   چالش   و   ده ی چ ی پ   ی خانوادگ   ی ها شرکت   در   خصوص   به   است   ممکن   برند   ت ی ر ی مد   . ( 2021،  1تایچون 
  کند ی م  منتقل  ی خارج   نفعان ی ذ   ر ی سا   و   ان ی مشتر   ن ی ب   در   را   مثبت   ارتباطات   ر ی سا   و   مطلوب  ت ی ف ی ک  ادراک   که   زکننده ی متما  عوامل   عنوان به   برندها 

  به   و  گرفته  بر   در  را  وکار کسب   ی خانوادگ  ت ی ماه  است  ممکن   را ی ز  ؛ دارند  نقش   خانواده  ی عاطف   های حلقه  عنوان ه ب  ها شرکت   ن ی ا   ی برا   برندها  - 
  که   نند ی بب   نامشهود   ی ها یی دارا   عنوان ه ب   را   برندها   است   ممکن   ی خانوادگ   ی ها شرکت   صاحبان   ن، ی بنابرا .  ( 2024،  2و کارنی  )فتح الل بکشند   ر ی تصو 

  همسو   موانع،   بر  غلبه   به   د ی با   را ی ز   شود،  ت ی ر ی مد   دقت   به  د ی با  که  کنند ی م   ایجاد   را   ی ستم ی س  برندها   ن ی ا .  افت ی   ها آن   در   توان ی م  را   شرکت   جوهر 
دیگر،  عبارت به   . کند   کمک   نفعان ی ذ   ی ازها ی ن   برآوردن   و   مشترک   هدف   ک ی   ی ر ی گ ی پ   ی برا   ی همکار   جلب   و   ی وفادار   جاد ی ا   ها، دگاه ی د   کردن 

  ارتباط   اگر   ی حت (.  2023و همکاران،    3گارسیا - های اجتماعی و عاطفی همراه بوده است)تمپرانو های خانوادگی همواره با جنبه برندسازی در شرکت 
  ی ها شرکت   دهد می   نشان   که   دارد   وجود   ی شواهد   باشد، ها  سازمان   ن ی ا   ی برا   ی رقابت   ت ی مز   از   ز ی متما   منبع   ک ی   عنوان ه ب   تواند ب   ی خانوادگ   ی تجار   برند 

  خود  گزارش   ی برا  مصاحبه  ن ی چند   ( 2020) 4بک، پروگل و والتر  مثال،   عنوان ه ب . هستند   متفاوت  خانواده   با   خود   ارتباط  ی ارتقا   درجه   در   ی خانوادگ 
  و   ی شخص   تعامل   که   یی ها نه ی زم   در   خانواده   ت ی مالک   ح ی صر   ج ی ترو   که   افتند ی در   و   دادند   انجام   ا ی تان ی بر   در   ی خانوادگ   وکار کسب   ی برندساز   درباره 

 . کاملا واضح است   هستند،   ها سازمان   ن ی ب   ز ی تما   منابع   مهارت 
  استفاده   هماهنگ   ی زندگ   ی برا   جامعه   ک ی   ی اعضا   ی همکار   نحوه   ا ی   ی اجتماع   و   ی مدن   ت ی مسئول   ف ی توص   ی برا   معمولًاسرمایه اجتماعی  

  به   بسته   اصطلاح   ن ی ا   اما   . ندارد   ی مال   امد ی پ   چ ی ه   و   است   ی اجتماع   کاملًا  ف ی تعر   ن ی ا   شود، می   استفاده   نه ی زم   ن ی ا   در   ی اجتماع   ه ی سرما   ی وقت .  شد می 
  کارکرد   ی چگونگ  بارز  ی ها نمونه  نترنت ی ا   از  استفاده  و  ی ساز شبکه . ( 2024، 5)چو، لی و فام   باشد   داشته  ی مختلف   ی معان  تواند می  آن  کاربرد  نحوه 
  ی اجتماع   ارتباطات  تا   دهد ی م  اجازه   وکارهای خانوادگی مدیران کسب  به   ی اجتماع  ه ی سرما . است  وکار خانوادگی کسب حوزه   در   ی اجتماع  ه ی سرما 

(. سرمایه اجتماعی سبز مفهومی است که از  2017، ماسیس، رینالدی و سیاسیا   )کامپوپیانو،   کنند   جاد ی ا   مختلف  انواع   در  را  -  ی جهان  اغلب  و  - 
  اقتصاد،  و  ست ی ز  ط ی مح  ن ی ب   ایجاد پلی  با   سبز   ی اجتماع   ه ی سرما ادغام دو مفهوم دیگر یعنی سرمایه اجتماعی و سرمایه سبز مشتق شده است. 

  شنهاد ی پ   ی ع ی طب   منابع حفظ    ی برا   را   ی د ی جد   کرد ی رو   و   کند ی م   ف ی توص   سبز   ی دار ه ی سرما   اهداف   در   را   ها آن   سهم   و   خلق ارزش   های روش   از   ی ف ی ط 
(. از آنجا که جامعه بیش از پیش  2023،  6)اشمیلر و پیریسی   است   سودمند   ست ی ز   ط ی مح   ی برا   هم   و   وکارها کسب   ی برا   هم   طوری که ؛ به کند ی م 

محیطی باعث جمع شدن تعداد بیشتری از مشتریان در اطراف برند  ها بر اهداف زیست دهد، تمرکز شرکت به مساله محیط زیست اهمیت می 
شود که هم سازمان )مدیران و کارکنان( و هم ذینفعان )شرکاء  ای عظیم از حامیان محیط زیست تشکیل می شرکت شده و بدین ترتیب شبکه 

،  7شود)آلولا و سنت آکادیری ای است که سرمایه اجتماعی سبز نامیده می شود؛ این همان شبکه ها و غیره( را شامل می راهبردی، مشتریان، رسانه 
2023 .) 

  نسل   ی ها دانشگاه   بر   د ی تاک   با   ی دانشگاه   ارزش   ی ن ی آفر   هم   ک ی استراتژ   ی الگو ای با عنوان  ( مطالعه 1402ی ) ن ی ام   و   فاضل ,  زگار ی پره هرندی،  
  و  ی طراح  دسته  سه  در  کدام  هر  و   امد ی پ   13 و  مولفه  23 عامل،  16 با  ی دانشگاه  ارزش  ی ن آفری هم  ک ی استراتژ  مدل انجام دادند.   پنجم  و  چهارم 
  مدل   مناسب   ار ی بس   ت ی وضع   از   نشان   یی نها   مدل   برازش .  شد   ارائه   ی دانشگاه   ارزش   ی ن آفری هم   جهت   ی شنهاد ی پ   ی مدل   عنوان به   و   شد   آزمون 

  قصد  بر  نده ی آ  در  مشارکت  و  مشترک  د ی تول  قصد  ر ی تأث  ی بررس ای با عنوان ( مطالعه 1402ی ) ادگار ی  ده  و  ی ن ی ملاحس  ی، تفرش  ی غن  . دارد  ق ی تحق 
  ی فناور   و   علم   پارک  در  مستقر   فناور  های شرکت   معاونان   و   ران ی مد   نظر  از  داد  نشان   ج ی نتا انجام دادند.    ک ی الکترون   تجارت   در  ارزش   ی ن ی آفر هم 

  ی توانمندساز   و (  ی نسب   ت ی مز   و   سازی ی شخص   بعد   دو   با )   ی مشتر   تجربه   ن ی همچن   و   مشترک   د ی تول   قصد   بر   ارتباط   و   ی مشتر   شناخت   کرمان، 
 

1 Ferm & Thaichon 
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ای با  ( مطالعه 1400پور سلیمانی و شاهرودی) زاده، دل افروز، قلی د. حسن دارن   ر ی تأث   معنادار   و   مثبت   طور به   نده ی آ   در   مشارکت   قصد   بر   ی مشتر 
شامل   ی ارزش سازمان  ی ن آفری هم   ق ی تحق   ی ها افته ی بر اساس  انجام دادند.    سلامت   ی ارزش در صنعت گردشگر  ی ن ی مدل هم آفر   ی طراح عنوان  

  های بسته   ز ی و ن   ؛ یی را ی ونقل و پذ خدمات مربوط به اسکان، حمل   لات ی تسه   ؛ ی خدمات پزشک   مت ی و پزشکان معتبر؛ عامل ق   ی خدمات پزشک   ت ی ف ی ک 
ارائه  ای با عنوان  ( مطالعه 1399کیا، جلالی و تبریزیان) . جواشی، طاهری د ی اثربخش عمل نما   ی اب ی بازار   خته ی آم   ی در طراح   تواند ی جذاب م   ی ت ی حما 
  ، ی ارزش با مشتر   ی ن ی هم آفر   ی ر ی گ شکل   ی ندها ی شا ی علل و پ   ، ی پس از انجام سه مرحله کدگذار ی انجام دادند.  ارزش با مشتر   ی ن ی هم آفر   ی الگو 

  ی امدها ی پ   ت ی دهنده و در نها توسعه   ی و مل   ی سازمان   ی گر و محدودکننده، راهبردها ل ی گر تسه عوامل مداخله   ، ی و مل   ی سازمان   ی ا نه ی عوامل زم 
( در پژوهشی  2023) 1چنگ، شارما و برودستاک   شد.   یی شناسا   اد ی بن داده   ی پرداز ه ی نظر   ی م ی پارادا   ی در قالب الگو   ده ی پد   ن ی توسعه ا   ی و مل   ی سازمان 

  د که به بررسی تاثیر وجهه برند و پایبندی به اصول توسعه پایدار بر ایجاد روابط مستجکم بین برند و مشتریان پرداختند. این مطالعه نشان دا 
گیری رابطه قوی بین برند و مشتراین دارد.  بر شکل   برند   شهرت   و   محیطی و اقتصادی( زیست پایبندی برند به ابعاد توسعه پایدار )ابعاد اجتماعی،  

  ایجاد   باعث   که   است   ی تجار   نام   شهرت   با   »حکمرانی پایدار«   و   « ست ی ز ط ی مح »   ی ها مؤلفه   تعامل   و   ی« اجتماع »   مؤلفه   همچنین مشخص شد که 
عاطفی برند بر  - های اجتماعی ای به بررسی جنبه ( در مطالعه 2023گارسیا و همکاران ) - تمپرانو   . شود ی م   رابطه بین برند و مشتریان   ز ی آم ت ی موفق 

  ی اجتماع   ی وندها ی پ   با   برند   ی ر ی گ جهت   مثبت   ر ی تأث   ی ل ی ش   ی خانوادگ   شرکت   120  از   ی تجرب   ی ها افته های خانوادگی پرداختند. ی عملکرد برند شرکت 
  را   برند   عملکرد   برند   ی ر ی گ جهت   که   کند ی م   د یی تأ   و   دهد ی م   نشان   را   ی خانوادگ   شرکت   با   ی پندار   ذات هم   و   ی خانوادگ   ی وندها ی پ   د ی تجد   آور،   الزام 
  ی اقتصاد  عملکرد   با   ی عاطف - ی اجتماع   ارزش   حفظ  ق ی تطب   ی برا  ی د ی کل   ی انج ی م  عامل   ک ی   عنوان ه ب   برند   ی ر ی گ   جهت  ن ی بنابرا .  دهد ی م  ش ی افزا 

  جاد ی ا آفرینی ارزش برند از طریق مشارکت مشتری انجام دادند.  ای با عنوان هم ( مطالعه 2022)   ساراسوو، ریندل و کوالچوک   . شود ی م   ظاهر 
  چند   ا ی  دو  ن ی ب   ا ی   ن ی ب   ی عمد  تعامل  ند ی فرآ   به  ی برندساز  در  آفرینی ارزش نتایج نشان داد که هم . است  ش ی افزا   حال   در  ی برندساز  در  مشارکت 

 .  دارد   اشاره   گذارد می   ر ی تأث   برند   بر   که   طرف 
سانچز - مانوز  سوارز - بولون،  و  تحق 2022) 2گونزالس - بوئنو  در  بررس   ی ق ی (  سرما   ی به  فعال   ی اجتماع   ه ی نقش  تنوع  به    ی ها ت ی در  مربوط 

شرکت    ی تنوع کار   زان ی م   ، ی اجتماع   ه ی اعضاء خانواده و بهبود سطح سرما   ت ی حما   ش ی نشان داد که با افزا   ج ی پرداختند. نتا   ی خانوادگ   ی وکارها کسب 
(  2021و دوه )  3آفورد  است.   ی بعد  ی ها شرکت، کمتر از نسل   ی ها ت ی تنوع فعال   زان ی م   ز ی مشخص شد که در نسل اول ن   ن ی . همچن شود ی کم م 

عوامل    ن ی ب   از   که   داد   نشان   ی ساختار   معادلات   ی ساز مدل   ج ی نتا ای با عنوان بررسی نتایج ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری انجام دادند.  مطالعه 
همچنین معلوم  . گذاشت  ر ی تأث   بانک  ی کل   ی مشتر  بر   ی مبتن   برند   ژه ی و   ارزش  بر   ی توجه قابل   طور به  برند  به   ی وفادار   و   برند   ی تداع  ، مورد بررسی 

 .  گذاشت   ر ی تأث   ان ی مشتر   ارزش ادراک شده   و   مجدد   د ی خر   قصد   برند،   ح ی ترج   بر   ی توجه   قابل   طور به   ی مشتر   بر   ی مبتن   برند   ژه ی و   ارزش شد که  
آفرینی ارزش برند و سرمایه اجتماعی همواره در قالب دو حوزه مجزا مطالعه  دو مفهوم هم شود که با بررسی پیشینه تحقیق مشخص می 
آفرینی ارزش در چارچوب برندسازی خانوادگی انجام نشده است که این شکاف تحقیقاتی یکی از  شده و تحقیقات زیادی راجع به بررسی هم 

از طرف دیگر سرمایه اجتماعی سبز یکی از مفاهیم بسیار جدید و نوظهور در ادبیات مدیریت است  های اصلی انجام پژوهش حاضر است.  انگیزه 
که تاکنون چندان مورد توجه محققان داخلی و خارجی قرار نگرفته است. با بررسی انجام شده توسط نگارندگان، تاکنون حتی یک مقاله داخلی  

  ارائه با این اوصاف، هدف اصلی این تحقیق،    زش برند صورت نگرفته است. آفرینی ار ن در هم در رابطه با سرمایه اجتماعی سبز و نقش بالقوه آ 
ای،  است. این تحقیق در پی یافتن پاسخی برای این پرسش است که عوامل زمینه   سبز   ی اجتماع   ه ی سرما   بر   ی مبتن   ارزش   ی ن ی آفر   هم   ی الگو 

 چه عواملی هستند؟   سبز   ی اجتماع   ه ی سرما   بر   ی مبتن   ارزش   ی ن ی آفر   هم   ی الگو گر، راهبردها، مقوله محوری و پیامدها در  علی، مداخله 

 
1 Cheng, Sharma & Broadstock 
2 Muñoz-Bullon, Sanchez-Bueno & Suárez-González 
3 Uford 
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 ا ه مواد و روش 
با  پژوهش    ک ی و روش،    ت ی پژوهش حاضر بر اساس ماه   ن ی . همچن باشد ی م   کاربردی   قات ی تحق   طه ی در ح   هدف پژوهش حاضر از نظر  

شود. جامعه آماری فاز کیفی تحقیق شامل اساتید دانشگاه آزاد اسلامی و  که از لحاظ زمانی به شکل مقطعی انجام می   است رویکرد آمیخته  
  هدفمند   ی ر ی گ نمونه   روش   از   خبرگان   از   گروه   ن ی ا   ن یی تع   و   پژوهش   ن ی ا   ی ها نمونه   ن یی تع   باشد. برای های فعال در صنعت چرم می مدیران شرکت 

نفر از    4000جامعه آماری در بخش کمی برابر با    . حاصل شد   ی نظر   اشباع   مصاحبه   15  با ه که  بود   ی برف   گلوله   ی ر ی گ نمونه   روش .  شد   استفاده 
بوده است که از  در شهر تهران    شان ی چرم که دفتر مرکز   ی برندها   ی ها فعال شرکت   ندگان ی فعال در صنعت چرم و نما   ی ها کارکنان شرکت 

لاین  در نظر گرفته شد، که پرسشنامه را به صورت لینک و از طریق آنلاین که سایت پرس   384طریق فرمول کوکران، حجم نمونه برابر با  
ساختاریافته بوده است. بر  ها در بخش کیفی شامل مصاحبه نیمه طراحی شده بود در اختیار این افراد قرار داده شده است. ابزار گردآوری داده 

ها  عنوان ابزار گردآوری داده سوال طراحی شده و به   42بعد و    14ای شامل  های احصاء شده در بحش کیفی، پرسشنامه ها و مولفه اساس شاخص 
های حاصل  کدگذاری داده   های بعدی توضیح داده شده است. های پرسشنامه مانند پایایی و روایی در بخش در بخش کمی استفاده شد. ویژگی 

کلیه مراحل تحلیل کیفی    کدگذاری محوری و کدگذاری انتخابی. ،  کدگذاری باز   : انجام یافته است   بنیاد داده   با رویکرد   ها در این مطالعه، از مصاحبه 
های پرسشنامه از تکنیک حداقل مربعات جزئی و نرم افزار  انجام شد. جهت تحلیل داده   2012ورژن    MAXQDAبا استفاده از نرم افزار  

Smart PLS 3.0   .استفاده شده است 
 

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

 شناختی خبرگان های جمعیت ویژگی -1جدول 

 درصد  فراوانی  شناختیهای جمعیتویژگی 

 جنسیت 
 %70 11 مرد 

 %30 4 زن

 سن 

 %31 2 سال   35کمتر از  

 %62 6 سال   45تا    35

 %7 7 سال و بیشتر   45

 تحصیلات
 %77 8 کارشناسی ارشد 

 %23 7 دکتری 

 کاری سابقه 

 %15 2 سال   6تا    3

 %62 9 سال   9تا    6

 %23 4 سال   12تا    9

 100 15 کل

 
بندی کدهای مختلف در قالب مضامین بالقوه و مرتب  های کیفی با کدگذاری باز شروع شد. این مرحله شامل دسته تحلیل یافته

اطلاعات بدست آمده در  های کدگذاری شده در قالب مضامین مشخص شده است. با توجه به حجم بالای  کردن همه خلاصه داده 
 بیان شده است.  1ای از مصاحبه در جدول شود. نمونه کدگذاری باز، از ذکر نتایج این مرحله اجتناب می 
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 کدگذاری اولیه )باز( متن مصاحبه اول  - 2  جدول
 کدهای باز )مفاهیم(  شماره کد  نکات کلیدی 

و   موفقیت درنهایت  زیرا ها برخوردار است؛  شرکت یزیادی برا اهمیت ی ازمشتر گذاری از دید ین ارزشا

 ستا  گرو مشتریان آنان ها درماندگاری آن
I1A1 گذاری از دید مشتری ارزش 

  زاییاشتغال همچنین و اقتصادی توسعه  و رشد در  خانوادگی کارهایوکسب و ها شرکت زیاد بسیار  اهمیت دلیل به

  روی هاشرکت اینگونه ایجاد  طریق  از کارآفرینی و مسئله  این به نسبت جهان کشورهای از  بیکاری، بسیاری  رفع و

 است.  آورده
I1A2  رفع بیکاری 

منافع   و اهداف به بتوانند می گیرد تا قرار اختیار اعضا  منبعی در عنوانبه  اجتماعی که  ساختار از جنبه آن ارزش 

 . پیدا کنند دست خود
I1A3  ارزش ساختار اجتماعی 

  در را آن و نموده پوشیچشم برندسازی فرایند بر خود کنترل از بخشی از که کنند قبول باید سازمان مدیران

  همان که هدف جامعه در را خود برند  از مثبتی تصویر بتوانند طریق بدین تا  دهند قرار خود مشتریان  اختیار

 د. نماین ایجاد هستند سازمان مشتریان 
I1A4 

چشم پوشی مدیران از کنترل 

 برندسازی 

  اعضا توسط هاآن در شده های انجام گیریتصمیم که  هستند های تجاریبنگاه از های خانوادگی نوعیشرکت

 .شودمی انجام های مختلف نسل  خانواده
I1A5  گیری توسط اعضا تصمیم 

 بگیرد  خود به  را مشارکت و بودن باز فروتنی، از  حالتی و تغییر کرده  مدیران رهبری سبك باید اساس،  این بر

I1A6 
حالت فروتنی مدیران در  

 برندسازی 

I1A7 
مشارکتی مدیران در  سبك 

 برندسازی 

I1A8  تغییر سبك رهبری مدیران 

  در را آن  و نموده پوشیچشم برندسازی فرایند بر خود کنترل از بخشی از که کنند قبول باید سازمان مدیران

  همان که هدف جامعه در را خود برند از مثبتی تصویر بتوانند طریق بدین تا  دهند قرار خود مشتریان  اختیار

 . نمایند ایجاد هستند سازمان مشتریان 
I1A9 

کنترل برندسازی به وسیله  

 مشتریان 

تواند راه را برای رسیدن به  آن می مناسب یتکه مدیر های هر سازمان استیکی از ارزشمندترین دارایی رند،ب 

 شتر در هر صنعتی هموار سازد.بیسودآوری  سهم بیشتر بازار و
I1A10  سودآوری بیشتر 

I1A11  سهم بیشتر بازار 

 بسیار هایریزیبرنامه

 ند. دهمی انجام  زمینه این  در را هدفداری  و دقیق
I1A12 دار ریزی هدفبرنامه 

  زاییاشتغال همچنین و اقتصادی توسعه  و رشد در  خانوادگی کارهایوکسب و ها شرکت یادز  بسیار  اهمیت دلیل به

  روی هاشرکت اینگونه ایجاد  طریق از کارآفرینی و مسئله  این به نسبت جهان کشورهای از  بیکاری، بسیاری  رفع و

 است.  آورده

I1A13 زایی اشتغال 

I1A14 کارآفرینی 

I1A15  رشد اقتصادی 
I1A16   اقتصادی توسعه 
I1A17 

تواند راه را برای رسیدن به  آن می مناسب یتکه مدیر های هر سازمان استیکی از ارزشمندترین دارایی  برند،

 .شتر در هر صنعتی هموار سازدسودآوری بی سهم بیشتر بازار و
I1A18  مدیریت مناسب 

  بین  تا  شود انجام سازمان مشتریان  مشارکت با کامل طوربه  برندسازی فرایند  که  است این ترمنطقی بنابراین

 .آید وجود به  مطابقت مشتریان، انتظارات و سازمان  اهداف
I1A19 

مطابقت بین اهداف سازمان و  

 انتظارات مشتریان 

  قرار  تاًثیر تحت خانواده افراد و  خانوادگی  تلاتعام  و  ارتباطات بوسیله که کارهاییوکسب و مؤسسات ها،شرکت

 گیرند می
I1A20 تعاملات خانوادگی 

I1A21  ارتباطات خانوادگی 

  به  تا دهدمی قرار همر کنا در را مشتریان  و شرکت  صاحبان مختلف هایطرف که  است اقتصادی استراتژی  یك

 د.کنن تولید را  ارزشمند  خروجی  یك مشترک صورت
I1A22 استراتژی اقتصادی 

 I1A23 دشومی محسوب برند برای ارزش ایجاد برای  مشترک شلات نوعی آفرینی هم واقع رد
تلاش مشترک برای ایجاد ارزش  

 برند 

و شامل اجزای ملموس و    ویژگی است  مبتنی بر غیرو مؤلفه یژگیمجموع مؤلفه مبتنی بر و رزش ویژه برندا

 غیرملموس است 
I1A24  مولفه مبتنی بر ویژگی 
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مولفه  شناسایی  به  نسبت  محوری(  )کدگذاری  ادامه  دادهدر  تئوری  کدگذاریهای  شد.  اقدام  دومین بنیاد   مرحله محوری 

 باز کدگذاری مرحله شده در تولید های طبقه  بین رابطه مرحله برقراری ایناز   هدف  است. بنیادداده  پردازینظریه  در وتحلیلتجزیه 

های استخراج شده از متون  معنی، شاخصاست. در این مرحله، با غربالگری، حذف کدهای تکراری و یکپارچه نمودن کدهای هم 
 شرایط از: عبارتند که باشد داشته تحقق تواندمی  عنوان شش در طبقه محوری با هاطبقه  سایر ارتباط شوند.بندی می مقوله ها  مصاحبه 

از کلیه  1998 کوربین، و )استراوس پیامدها و  ایشرایط زمینه  گر،اقدامات، شرایط مداخله  راهبردها و محوری، پدیده علی، لذا   .)
 ها پرداخته شده است.مقوله  این مرحله به تعیینهای به دست آمده از مرحله کدگذاری باز، در  شاخص

 

 پژوهش  یفرع و یاصل  یهامقوله -3 جدول

 مقوله فرعی  مقوله اصلی  پاردایم 

 سرمایه اجتماعی سبز  پدیده محوری 

 سبز   سبك رهبری

 محیطیهای زیست همراستایی برند با ارزش 

 هنجارهای اجتماعی 

 شرایط علی 

 محیطی جامعهنگرانی زیست 
 مقایسه برندها 

 ترجیح برندهای سبز 

 ارتباطات 
 روابط دوجانبه 

 های ارتباطات کانال 

 ای شرایط زمینه 

 فرهنگ برند سبز 
 های سبز سازی ارزش نهادینه

 درک ارزش محیط زیست 

 عوامل اقتصادی 
 استراتژی اقتصادی 

 خانوادگی های  نقش اقتصادی شرکت 

 راهبردها 

 یطیمحست یز  یریگجهت 
 توسعه محصولات سبز 

 مدیریت سبز منابع انسانی 

 حفظ ارزش برند 
 نگهداشت ارزش برند خانوادگی 

 خلق ارزش برند خانوادگی 

 برندسازی احساسی
 استراتژی احساسی 

 وعده دادن مزایای نمادین 

 برندسازی اشتراکی 
 اعضای خانواده گیری توسط  تصمیم

 مشارکت فعال مشتری 

 گر شرایط مداخله

 بازاریابی سبز 
 سبز   نوآوری

 سبز  تبلیغات

 بازارگرایی
 ادراک مشتری 

 محیطیرعایت استانداردهای زیست 

 پیامدها 

 وفاداری 
 رضایت مشتریان 

 وفاداری مشتری 

 طنین برند 
 شناخت برند 

 کنندهدیدگاه مصرف 

 برند معنای  
 مواجهه با برند 

 تصویر برند 
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وتحلیل و تفسیر  ها، تجزیه ها از اهمیت زیادی برخوردار است. در فرایند تحقیق پس از گردآوری داده پردازی بنیادی، تلفیق داده در نظریه 
مقوله    6های به دست آمده در  رسد. در گام اول با بررسی وضعیت موجود، داده بندی تحقیق می گیری و جمع ها نوبت به ارائه مدل، نتیجه آن 

  14ها، تعداد  های به دست آمده از تحلیل کیفی داده بنیاد مصاحبه با نظر اساتید و کارشناسان امر، از کلیه شاخص شوند.  بندی می اصلی طبقه 
  دهنده مدل پارادایمی شکل زیر، نشان   کار گرفته شده است. به آفرینی ارزش مبتنی بر سرمایه اجتماعی سبز  هم مدل    شاخص، جهت   29مقوله و  

 . ارائه شده است   MAXQDA20افزار  خروجی نهایی نرم   2در شکل    باشد. می آفرینی ارزش مبتنی بر سرمایه اجتماعی سبز  هم مدل  
 

 
 آفرینی ارزش مبتنی بر سرمایه اجتماعی سبز  مدل پارادایمی هم -1شکل 

 

 
 MAXQDA20افزار خروجی نرم - 2شکل  

 شرایط علی

نگرانی -

محیطی زیست

 جامعه

 ارتباطات-

 

 پدیده محوری

 سرمایه اجتماعی سبز-

  

 راهبردها

 گیری سبزجهت-

 ارزش برندحفظ -

 برند اشتراکی-

 برند احساسی-

  

 ایشرایط زمینه

 فرهنگ برند سبز-

 اقتصادیعوامل -

 گرشرایط مداخله

 سبز بازاریابی-

 بازارگرایی-

 پیامدها

 وفاداری به برند-

 برند طنین-

 معنای برند-
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بیان    4های تحقیق، مقادیر روایی و پایایی پرسشنامه بررسی شد که نتایج آن در جدول  در بخش کمی و پیش از آزمون فرضیه 
 شده است. 

 
 پایایی آلفای کرونباخ-4جدول 

 (AVEمیانگین واریانس استخراجی ) rho-A بیضر (یبیترک  ییا یپا) نیگلدشتا نیدلو ییایپا آلفای کرونباخ  متغیر

 863/0 950/0 921/0 921/0 ارتباطات 

 811/0 928/0 884/0 884/0 ارزش برند 

 780/0 914/0 858/0 858/0 بازارگرایی

 842/0 941/0 906/0 906/0 برند احساسی 

 802/0 890/0 755/0 753/0 برند اشتراکی

 919/0 972/0 956/0 956/0 محیطی نگرانی زیست 

 885/0 939/0 871/0 871/0 سرمایه اجتماعی 

 838/0 939/0 904/0 903/0 طنین برند 

 808/0 926/0 882/0 880/0 عوامل اقتصادی 

 851/0 945/0 913/0 912/0 فرهنگ برند سبز 

 825/0 934/0 895/0 894/0 محیطیگیری زیست جهت 

 863/0 950/0 921/0 921/0 سبز   بازاریابی

 811/0 928/0 884/0 884/0 برند معنای  

 

 گیری انعکاسی در حالت تخمین استاندارد بصورت زیر است: مدل اندازه 
 

 
 گیری انعکاسی در حالت تخمین ضرایب استاندارد مدل اصلاح شده اندازه -3شکل 
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 گیری در حالت تخمین استاندارد و معناداری ضرایب بصورت زیر است:  مدل اندازه 
 

 
 گیری در حالت تخمین استاندارد و معناداری ضرایب مدل اندازه  -4شکل 

 
محاسبه شد و  مقدار معیار    0/ 618برابر با:    𝑅2̅̅̅̅بدست آمد. میزان میانگین مقدار   0/ 789  :ی برابر باکمیزان میانگین مقادیر اشترا

GOF  :بدست آمد. حصول مقدار  بدست آمده برای این معیارها نشان از برازش قوی مدل کلی تحقیق دارد.   0/ 698برابر است با  
 ر به دست آمد. یاجرا گردید و نتایج ز  SMART-PLSافزار در نرم  های تحقیق آزمون فرضیه آمده از  دستهای به داده 

 

 ات ی آزمون فرض -5جدول 

بین متغیر پیش  ردیف  β متغیر ملاک   ضریب مسیر    t  تایید/ رد   آماره 

637/0 سرمایه اجتماعی  رقابت  1  481/9  تایید 

144/0 سرمایه اجتماعی  ارتباطات  2  994/1  تایید 

123/0 مدیریت استراتژیك  سرمایه اجتماعی  3  017/3  تایید 

143/0 ارزش برند  سرمایه اجتماعی  4  014/3  تایید 

176/0 برند اشتراکی سرمایه اجتماعی  5  315/4  تایید 

349/0 برند احساسی  سرمایه اجتماعی  6  952/7  تایید 

231/0 مدیریت استراتژیك  عوامل اقتصادی  7  765/3  تایید 

329/0 ارزش برند  عوامل اقتصادی  8  164/5  تایید 

216/0 برند اشتراکی عوامل اقتصادی  9  672/2  تایید 

177/0 برند احساسی  عوامل اقتصادی  10  196/3  تایید 
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بین متغیر پیش  ردیف  β متغیر ملاک   ضریب مسیر    t  تایید/ رد   آماره 

خانوادگی فرهنگ برند   11 برند   كیاستراتژ  تیریمد   398/0  817/6  تایید 

خانوادگی فرهنگ برند   12 100/0 ارزش برند     765/2  تایید 

خانوادگی فرهنگ برند   13 230/0 برند اشتراکی   088/4  تایید 

خانوادگی فرهنگ برند   14 143/0 برند احساسی    451/2  تایید 

217/0 وفاداری فعال  مدیریت استراتژیك برند  15  220/3  تایید 

358/0 طنین برند  مدیریت استراتژیك برند  16  933/5  تایید 

232/0 معنای برند  مدیریت استراتژیك برند  17  466/3  تایید 

276/0 وفاداری فعال  ارزش برند   18  946/4  تایید 

279/0 طنین برند   ارزش برند   19  712/4  تایید 

356/0 معنای برند   ارزش برند   20  212/6  تایید 

203/0 وفاداری فعال  برند اشتراکی 21  755/2  تایید 

342/0 طنین برند   برند اشتراکی 22  654/3  تایید 

351/0 معنای برند  برند اشتراکی 23  435/3  تایید 

احساسی برند   24 216/0 وفاداری فعال     449/3  تایید 

184/0 طنین برند  برند احساسی  25  813/2  تایید 

209/0 معنای برند  برند احساسی  26  625/2  تایید 

 

 گیری بحث و نتیجه
آفرینی ارزش  هم  عنوان شرایط علی در مدل محیطی جامعه و ارتباطات به بر اساس نتایج بدست آمده در این تحقیق، نگرانی زیست 

  .میکنی م   ی زندگ  آن   در   ما   که   است  ی ط یمح  و   جهان   ر ییتغ حال  در  یانسان  ی هات یفعالشناسایی شدند.   مبتنی بر سرمایه اجتماعی سبز 
  جهان  سراسر  مردم  بر   -   ن ی ریش  آب   کاهش   و   ی ستیز   تنوع   دادن   دست  از  وهوا،آب   رات یی تغ  ، یآلودگ   مانند   -   ی جهان  ی طیمح  رات ییتغ
  روابط   جامعه،   و  خانواده   ثبات   بر   راتیی تغ  ن یا.  هستند  زین  ی اقتصاد  و  یاجتماع   بلکه  ، یکی زیف  تنها   نه  که  ی رات یتأث  با   گذارد،ی م   ر یتأث

  ی روان  یناراحت   ، یتنفس   یماریب  و   یماری ب  آب،  و  غذا   یناامن :  از   عبارتند   ج یرا  عوارض .  گذارد ی م   ر یتأث  بقا   اوقات   یگاه   و   سلامت  ،ی اجتماع
  . یی دارا  کاهش  و  درآمد  در  اختلال  ،یکار یب مسکن،  ب یآس ، ی اجتماع شبکه  دادن   دست  از  خانواده،  یی جدا   ، یعاطف سلامت  مشکلات  و

دهد که حداقل تاثیرات منفی  محیطی بسیار حساس  شده و برندهایی را ترجیح می تحت چنین شرایطی، جامعه نسبت به مسائل زیست
محیطی  های زیست های سازمان با خواسته را بر محیط زیست داشته باشند. در این راستا اشاره شده است که همراستا نمودن فعالیت 

(.  2023کنندگان نقش پررنگی در بهبود وجهه برند و افزایش تمایل مشتریان به تداوم رابطه با سازمان دارد )بورا و همکاران،  مصرف 
دهد. ارتباطات با مشتری، اساس و مبنای اصلی  آفرینی ارزش را نشان می های این تحقیق اهمیت ارتباطات در هم از سوی دیگر یافته

  ی ندها یفرا   جادیا  قی طر  از   انیمشتر  به  بهتر   خدمات  ارائه  منظوربه   سازمان  یندسازتوانم  برارتباط با مشتری    آفرینی ارزش است. هم
  منابع  از )  اطلاعات   قی تلف  و  یپردازش   ، یآورجمع   ق یطر  از   مختلف   یها صورت   به  که   داشته  تمرکز   نان یاطمقابل   و  کپارچه ی   خودکار،
  ی وکارکسب  هر   در   ی اجتماع  هیسرما  کسب  یبرا  یاصل   بسترساز  ارتباطات،  گر ید  یسو  از  .دارد   مهم  نی ا  پوشش  بر  یسع   ،(گوناگون 

  و   ؛ آفورد 2022گونزالس،  - بوئنو و سوارز-بولون، سانچز -ها با نتایج بدست آمده از محققان دیگر مطابقت دارد )مانوزاین یافته   .است
 (. 2022، ریندل و کوالچوک، ساراسوو؛ 2021دوه، 

  ی ن یآفرهم ای در رابطه با  های اصلی زمینه مقوله   فرهنگ برند سبز ی و  اقتصاد  عوامل بر اساس نتایج بدست آمده مشخص شد که  
شرکت   ی خانوادگ   ی ساز  برند  در  ارزش موفقیت  بازار کسب هستند.  در  خانوادگی  و  های  اقتصادی  استراتژی  به  زیادی  حد  تا  وکار 
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وکار بستگی دارد. وجود یک استراتژی حساب شده و بلندمدت باعث خواهد  های مورد استفاده برای تامین مالی فرایندهای کسب روش
شد که یک شرکت خانوادگی در طول فرایند بازاریابی، فروش و ارتباطات پس از فروش با مشتری از توان مالی کافی برای پیشرفت 

  آن  به  که یامور و یمال  یازهاین نیتام  امروزهیابد. های کوچک و متوسط مصداق می برخوردار باشد و این امر به خصوص در شرکت
  ی وکارهاکسب   در  امروز  ی رقابت  یایدن  در   یستیبا  که  است  ییهامهارت   و  الزامات   ن یتری ضرور  البته  و  ن ی ترمهم  جمله   از   شودی م   مرتبط

  و   است  مرتبط   یمال   امور  با  یاگونه   به   هات یفعال  یتمام   سازمان   کی   در   که   گفت  توان ی م   واقع  در.  ردیبگ  قرار   ی بررس  مورد  مختلف 
  قرار  خطر   معرض  در   سازمان   یکل   اتی ح  شود  مواجه  یمشکلات   با   و  ردیبگ  قرار   قهی مض  در   ی مال  نظر  از  ارگان   ا ی  و  شرکت  کی  چنانچه
گذارد.  . از طرف دیگر فرهنگ برند سبز از جمله عواملی است که به شدت بر کلیه عملیات برندسازی خانوادگی تاثیر می گرفت خواهد 

  خانوادگی   وکارکسب .  است  کارمندان  تمام  یبرا  برند  محیطیرویکردهای زیست  و  خچهیتار  فیتوص  ،سبز  برند  فرهنگ   ی کل  طوربه
  از   پرسنل،  تمام  که  ردیگی م  شکل  یزمان   مناسب  فرهنگ.  بداند  را  برند  اناتیجر  مسئول بازاریابی  ای  ری مد  تنها  که  باشد  یطور  دینبا

.  است شرکت یبرا سودمند و رگذاری تاث یانکته  مناسب، فرهنگ .باشند داشته یآگاه   دهدی م  رخ برندگیری سبز جهت  در  که یاتفاقات
  ی برند  جادیا   کنند،  حرکت  اهداف پایداری   یپ   در   و  باشند   واقف  سبز و اکولوژیک  یهاارزش   به  خانوادگی   شرکتیک    یاعضا  همه   اگر

توان به  نتایج بدست آمده در این تحقیق با نتایج محققان پیشین مطابقت دارد که از این جمله می .  بود  نخواهد   ی سخت  کار  قدرتمند
بولون،  -و مانوز  ( 2020)2، بونی، پرز و سانتانا (2020)1، سوزان، گالاردووازکز و هرناندز (1399)کیا، جلالی و تبریزیانی، طاهری جواش

 اشاره کرد.   ( 2022)  گونزالس -بوئنو و سوارز -سانچز
بازارگرایی  پژوهش،  ه یثانو  یکدگذار  جینتا  براساس و  بازاریابی سبز    مدل   نیتدو  در  گرمداخله   طیشرا  مقوله   عنوانه ب  مدیریت 

  ط ی مح  تیوضع  بهبود  به   است  یی هات یفعال  تمام  شامل   سبز   یاب یبازار.  شدند  انتخاب   آفرینی ارزش مبتنی بر سرمایه اجتماعی سبز هم
  ط یمح  به   که  شود ی م  استفاده   ی محصولات  و  ابزارها   از  استفاده  جهت  در   ی غاتیتبل  ی ابزار  عنوان ه ب  سبز  ی ابیبازار .  کندی م  کمک   ستیز
تجمیع سرمایه اجتماعی سبز در  .  د یگشای م  برند  یبرا  دیجد   ی بازارها  ی رو  به  زیانگشگفت  یاچه یدر   سبز  یابیبازار   .نزنند   بیآس  ستیز

  کننده مصرف   ها ون ی لیم  ی جهان  اسیمق   در   و   هزاران  صدها،یک شرکت تجاری بدون انجام اقدامات بازاریابی سبز ممکن نخواهد بود.  
  که  دارد   وجود   یاب یبازار  مدل  نی ا  در  ی جالب  ی هافرصت  و  هاتیموقع.  هستند  برندهای حامی محیط زیست  دنبال  به  که  دارند   وجود

از طرف دیگر    . دن برس  هاآن   در   یاد یز  تیموفق  به  دنتوانی م   لازم،  یهای استراتژ  یسازاده ی پ  و   هاآن   حیصح   انتخاب   صورت  در  هاشرکت
آفرینی ارزش برند است. از  ها در فرایند هم گیری بازار )بازارگرایی( عامل مهمی برای درک نیازهای مشتریان و درگیرسازی آن جهت

یافته و فعالیت  افزایش  ارتباطات بین یک شرکت خانوادگی و مشتریان  بازارگرایی است که سطح  های برندسازی به شکلی  طریق 
شوند که در تمامی مراحل با مشارکت مشتری انجام شود. نتایج بدست آمده در این تحقیق با نتایج سایر محققان مطابقت  طراحی می 

 (.  2021 چ، یپانوو و  درسلر؛  2021  ، چون یتا و فرم؛ 2024 ،3دارد )لیو، چانگ، تان و پنگ 
  با   کوچک  اسیمق  در  وکارکسب  یهابخش   های محوری در پژوهش حاضر شناسایی شدند.ی سبز بعنوان پدیده اجتماع  هیسرما

  و   تیحما   اعتماد،   مانند   ، یاجتماع   هیسرما.  بخشند   بهبود   نان یکارآفر  نیب  وند ی پ  جاد یا  با   را   وکارکسب   عملکرد  توانندمی   محدود  هیسرما
  کارآمد   وکارکسب  از   نانیاطم  یبرا  گری کدی  مکمل   توانندمی   رایز   هستند،  وکارهای خانوادگیکسب  در  یمهم   عوامل  ک،یاستراتژ  مشاوره

  که  است  نامشهود   منابع   و  اعتباردهندگان   کنندگان، ن یتام  ان،یمشتر  با   ی اجتماع  رابطه  کی  سبز  یاجتماع   ه یسرما.  باشند  سودآور   و
  اشتراک   سبز موقعیت لازم برای   ی اجتماع  ه یسرما.  دارد   محیطیهای زیست همراستایی برند و ذینفعان از لحاظ اهداف پایداری و شاخص 

از مشتریان( )بر اساس فیدبک   کندمی   فراهم  را   های سبزی نوآور   و  دانش    ک ی  در   خلق ارزش مشترک برند   امکان  و   های دریافتی 

 
1 Susan,  Gallardo Vázquez & Hernández 
2 Bonnie, Pérez & Santana 
3 Liu, Chung, Tan& Peng 
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  که   است  ی معن  نی ا  به   شود، ی م  اد ی  " سبز  ی اجتماع  ه یسرما   صاحب "  عنوان ه ب  برند   ک ی  از   یوقت   .کندمی   فراهم   را   وکار خانوادگی کسب
  هیسرما.  است  شده   شناخته   ی اقتصاد  ط یمح  ک ی  در   ستیزط ی مح  از  حفاظت   و   یدار یپا   ی ارتقا  در   اش برجسته  یهاتلاش   لی دل  به

  و   دانش  تبادل  زانیم  آن،  در   که  کندی م   جادیا  را   انیمشتر  و  یتجار  شرکت  از  اعم  ست یز  طی مح  انیحام  از  یاجتماع   سبز  ی اجتماع
  ی ع یطب  منابع از  حفاظت جهت  شرکت از  ان یمشتر  ی دیکل یهاخواسته  ست، یز ط یمح  به راجع  جامعه یکل  دگاه ی د  با رابطه  در  اطلاعات 

  سبز،   دانش  تبادل  از  نظر  صرف.  ابدیی م  شی افزا  یابی بازار  و  ید یتول  یهات یفعال  هیکل  کردن  سبز  یراستا   در  برند  تیفعال  یچگونگ  و
  برخوردار   ییبالا  تیاهم   از  یامروز  یرقابت   دای شد  بازار   در  امر  ن یا  و  شده  شرکت  به  انیمشتر  اعتماد  شی افزا  باعث  سبز  ی اجتماع  هیسرما
یافته   .است با  محوری  پدیده  با  رابطه  در  آمده  بدست  دای ه های  نتایج  و  ژیا  وانگ،  و  نگیس،  (2021)  ی،  وسال  مازوچلی،   ،

 مطابقت دارد.  ( 2023) سنت آکادیری  و  آلولا ( و 2023)  ،پیریسی و   لر یاشم، (2021)1سولیدورو 
آفرینی ارزش  هم   مدل   در   یاصل   ی راهبردهای در رابطه با  احساس  رندی و باشتراک  سازی رندگیری سبز، حفظ ارزش برند، بجهت

  یریگجهت  در  سبز  محیطی وکلیه ملاحظات زیست   مفهوم  ادغام  بیانگر  سبز   گیریشناسایی شد. جهت   مبتنی بر سرمایه اجتماعی سبز 
 حامی محیط زیست   ی هات یفعال  ق یطر  از  بومست یز   ط یمح  ت یفیک  یارتقا   و  دار ی پا  بهبود   آن   ت یماه  که  است  یک شرکت   کیاستراتژ

اهداف زیست هماهنگ  به  ی ابیدست  تینها  در  و بین    از   هدف  . است  کنندگانمحیطی مصرف های زیستمحیطی شرکت و دغدغه ی 
  با   مرتبط  مختلف   خواص   بیترک  ا ی  و   کردن   ترمقاوم  کنندگان، مصرف   شی افزا  منظور   به  برند   دو   قدرت  بیترک  ی مشارکت  ی برندساز
  ت یاهم  از  مناسب  کیشر  انتخاب  ست،ین  یکاف  یمشارکت  یبرندساز  یبرا  گرفتن  میتصم  تنها.  است  واحد  محصول   کی  در  برندها

  ی استراتژ  نی ا  در.  است  برند   شدن   شناخته  تیرسم  به  یمشارکت   یبرندساز  پشت   یاساس   یهای استراتژ  از  ی کی  .است  برخوردار  یاریبس
  شهرت   واندتی م   مشترک  ی برندساز.  کنند  نهیهز  شتریب  ی کم  د یبا  انیمشتر   و  است  شده   جمع  محصول  کی  در  محصول  دو  یهای ژگ یو

  تا باشد موثر اریبس یسازفعال  کی تواندی م  مشترک یتجار نام .دهد  شی افزا شده، گرفته کار به یاستراتژ به بسته را،  برند چند ای دو
  برند،  از  ی آگاه  بازار،  قدرت  بیترک مشترک ی برندساز از  هدف  و  کنند  یهمکار  هم  با  کنند،  عمل  مستقل  نکه یا  یجا  به را  برند  دو   هر

. نتیجه بدست  هاستآن   یبرا  شتریب  مهیب  حق  پرداخت  به  کنندگانمصرف   کردن  وادار  یبرا  برند   چند  ای  دو  مجموعه  و  مثبت   یهای تداع
ی، سلو،  هاسن (،  2024)2، سیسوانتی، سلسبیل و معافی (2024)(، چو، لی و فام2022ساراسوو، ریندل و کوالچوک )آمده در این تحقیق با  

 مطابقت دارد.   ( 2018)3نعیم و عباسی 
 ارزش  ین یآفرترین پیامدهای هم عنوان مهم بر اساس نتایج بدست آمده در این تحقیق، طنین برند، وفاداری برند و معنای برند به 

تردید وفاداری مشتری  بی ی شناسایی شد. در تبیین این یافته باید عنوان کرد که خانوادگ ی برندساز درمبتنی بر سرمایه اجتماعی سبز  
  ای از استراتژی شرکت برای تحکیم موقعیتتان کلید اصلی موفقیت در سوددهی بالاتر است. ایجاد وفاداری در مشتریان بخش عمده 

شوند به تبع این موضوع نه تنها حجم خریدشان را از آن شرکت ها یا خدمات یک شرکت علاقمند می . وقتی مشتریان به فرآورده است
دهند، بلکه برخورد مثبتی در مـورد آن شرکت دارند و شرکت مورد علاقه خود را به دوستان و خویشاوندان خود معرفی  افزایش می 

اند که استفاده از مفاهیم سبز نقش موثری در  ( اشاره کرده 2023سانگ و همکاران )ن،  ازایپیش کنند.  نموده و خرید از آن را توصیه می 
آفرینی ارزش که توسط کلر ابداع شد،  افزایش وفاداری مشتریان دارد. از طرف دیگر، طنین برند یکی از مفاهیمی است که در مدل هم 

  ها امی پ  نیا .  شوندی م  گرفته  کار  به  برند  یمعرف  در  که  هستند   یمهم  یهاام یپ  ها،ن یطنبه دنیای بازاریابی و برندسازی معرفی شده است.  
  یمهین  در.  شوند   ثبت  شنونده  ذهن   در   بتوانند  که  هستند  زی متما  قدر  آن  معمولا  شوند،ی م   یطراح  یاحرفه   ابانیبازار  توسط  اغلب  که

  برند  شعار   عنوان ه ب  توانندی م   ها نیطن.  شد   ج یرا   ن یطن  از   استفاده   افت،یی م  رواج   ج یتدر   به  یی وی راد  غاتیتبل  که  ی زمان  ستم، یب  قرن   اول
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  عنصر   نی ا  چه  اگر.  باشد   انتقال  و  انعطاف  قابل  برند   عناصر  ر یسا  مانند   تواندی م   ندرت  به  نی طن  خود،  خاص  تیماه  لی دل  به.  شود   قلمداد 
  یهای ژگ ی و  ر یسا  و   یت یشخص  م،کاملایرمستقیغ  شکل   به  را  محصول  مفهوم   غالبا   اما  سازد،   مطرح   یمشتر  با   را  برند   ی هات یمز  تواند یم

  ی برا  برند  از  یآگاه   تیتقو   و  جادیا  در   عنصر  نیترارزش   با  هانیطن  که  گفت  بتوان  دیشا .  کند  جادیا   های مشتر  ذهن  در  را  نامشهود
  و (  2020)  ی، پرز و سانتانا بون   ،( 2020)   ، گالاردووازکز و هرناندز سوزانهای  . نتایج بدست آمده در این تحقیق با یافتههستند  ها یمشتر
سانچز-مانوز سوارز-بولون،  و  فلدباوئردر ی ساج،  (2022) گونزالس  - بوئنو  میتر،  قلی زادهحسن (،  2018)1دورستمولر - ،  افروز،  دل  پور  ، 

 مطابقت دارد.   ( 1399) کیا، جلالی و تبریزیان ی، طاهری جواش  و ( 1400)  سلیمانی و شاهرودی
 شود: های تحقیق، پیشنهادات زیر ارائه می بر اساس یافته 

 شود: در رابطه با شرایط علی پیشنهادات زیر ارائه می 
 در قالب آن   های شرکت و ارائه استراتژ یاجتماع تیدر نظر گرفتن مسئول  -
 ی اجتماع تیمرتبط با مسئول یهااستیس یاز اجرا ن یمخاطب یو آگاه  ی ارتباط یهاکانال  ت یتقو -

 شود: ای پیشنهادات زیر ارائه می در رابطه با شرایط زمینه 
 های آموزشی کاربردی توسط متخصصان بازاریابی  ارتقا فرهنگ برندسازی خانوادگی از طریق ارائه دوره  -

 ها   استفاده از نیروی انسانی متخصص در جهت اجرای بازاریابی استراتژیک در شرکت -
 شود: گر پیشنهادات زیر ارائه می در رابطه با شرایط مداخله 

 ها   در شرکت  محیطیسبز و زیستنیروی انسانی متخصص در جهت اجرای بازاریابی  سازی سیستم مدیریت سبزپیاده  -
 های تولید و فروش محیطی در کلیه فعالیت استانداردهای زیستاستفاده از  -

 شود: در رابطه با پدیده محوری پیشنهادات زیر ارائه می 
ها با  نقاط تماس آن   نیی و تع  ی شرکت از  نقشه تجربه مشتر  یاجتماع   تیانجام مسئول  یهدف در راستا   یبه بازارها   ی رساناطلاع   -

 شرکت 
 فروش   شبردیپ  غاتیتبل یرشخص یغ غاتیاز ابزار تبل کپارچهیاستفاده  -

 شود: در رابطه با راهبردها پیشنهادات زیر ارائه می 
 به کارکنان جهت تقویت اقدامات حامی محیط زیست افزایش آموزش 

 های مرتبط با توسعه پایدار و محیط زیست در فرایند ترفیع شغلی کارکنان استفاده از شاخص 
 شود: در رابطه با پیامدها پیشنهادات زیر ارائه می 

 ارتباطات   کپارچه ی  تیر یاستفاده از مد -
 های( رقابتی توسط برندهای خانوادگی انجام تحقیقات بازاریابی مستمر و ارتباط با مخاطبین بازار هدف جهت تعیین مزیت)  -

 ها  کالا/ خدمات متناسب با آن های اقتصادی و ارائه شناسایی بازارهای هدف و تعیین اولویت  -    
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