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Abstract 
Purpose: Based on a resource-based view, businesses have become limited and dependent on ecosystems. Strategy and competitive advantage 
will be based on the qualities that make economic activities compatible with the environment possible. Various research has been done in 
greening and implementing the triple bottom line. However, there are main knowledge gaps in sustainable marketing research. First, little 
effort has been made to explain the impact of social legitimacy on sustainable marketing. Second, organizations are responding to the increasing 
pressure that puts more emphasis on recognizing and understanding the environmental expectations of stakeholders. Therefore, based on the 
resource-based view and institutional theory, we examine the effect of green management on sustainable marketing orientation and the 
mediating role of social legitimacy in small and medium-sized industrial businesses. 
Methodology: The current research is descriptive and correlational in terms of applied purpose and data collection method. The statistical 
population consists of managers and assistants of small and medium businesses in the three provinces of Lorestan, Ilam, and Kermanshah. 
The number of active businesses until 1401 in these three western provinces was 3123 industrial units. The data collection tool is a 
questionnaire delivered to 268 samples online and offline. In this research, Structural Equation Modeling (SEM) and Partial Least Squares 
(PLS) were used to investigate and evaluate the justified relationships through social legitimacy. A two-step approach has been used to analyze 
the collected data. In this method, after assessing the measurement model in terms of reliability and validity, the structural model will be 
evaluated to test and confirm the hypotheses. The proposed criteria introduced by Hir et al. had adopted to assess the measurement model 
and the structural model, which include several criteria such as "standardized factor loading" (> 0.7), "composite reliability (CR)" (> 0.7), 
Average Variance Extracted (AVE) (> 0.5), Normalized Fit Index (NFI) (above 0.90), Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) (< 
0.08), the coefficient of determination (R2) (> 0.1). The new CVPAT index, instead of the Stone-Geisser Q2 index (>0.0), has been used. The 
new HTMT index also evaluates the divergent validity of the structural model. The mediating role of social legitimacy was measured by 
bootstrapping and Variance Accounted For (VAF) tests. Ultimately, the F2 effect size index is analyzed. 
Findings: Positive and significant relationships exist between green management, social legitimacy, and sustainable marketing orientation. 
Also, social legitimacy plays a (partial) mediating role in the relationship between green management and sustainable marketing orientation. 
Originality/Value: In the current research, the effect of green management via social legitimacy sustainable marketing orientation in small 
and medium-sized industrial businesses in Iran is assumed. Based on the findings, the social legitimacy that follows the application and 
implementation of green management in small and medium-sized industrial Businesses causes these businesses to have sustainable marketing 
orientation.  
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   پژوهشی   نوع مقاله: 

وکارهای صنعتی کوچک و متوسط:  مدیریت سبز بر گرایش به بازاریابی پایدار در کسب   تاثیر 

 مشروعیت اجتماعی ای  نقش واسطه 

 3، آناهیتا سالاری2منفرد، جلال حقیقت،*1نیاالله سروشحشمت 

 .دانشگاه آزاد اسلامی، تهران، ایران ،واحد تهران مرکزی مدیریت اجرایی، دانشکده مدیریت،گروه 1

 .دانشگاه آزاد اسلامی، تهران، ایران ،واحد تهران مرکزی مدیریت، هه مدیریت صنعتی، دانشکدگرو2

 .دانشگاه آزاد اسلامی، تهران، ایران ،واحد تهران غرب مدیریت، هه مدیریت صنعتی، دانشکدگرو3

 کیده چ
خواهند بود که    یهایاستراتژی و مزیت رقابتی مبتنی بر کیفیت  . اندها شدهوکارها محدود و وابسته به اکوسیستمدیدگاه مبتنی بر منابع طبیعی، کسب  بر اساس  هدف: 
محیطفعالیت با  اقتصادی سازگار  را ممکن میهای  پژوهشزیست  ارکان سهسازند.  اجرای  و  شدن  زمینه سبز  گوناگونی در  است؛  های  انجام شده  پایداری    باگانه 

مشروعیت اجتماعی بر بازاریابی پایدار شده    تاثیر، کمبودهای دانش کلیدی در حوزه تحقیقات بازاریابی پایدار وجود دارد. نخست، تلاش کمی برای توضیح  وجوداین
دیدگاه    بر اساسبنابراین، ما  کند؛  محیطی ذینفعان میارات زیستبیشتری بر شناخت و درک انتظ  تاکیددهند که  پاسخ می  ایفزایندهها به فشار  است. دوم، سازمان

واسطه نقش  و  پایدار  بازاریابی  بر  اثر مدیریت سبز  بررسی  به  نهادی  نظریه  و  منابع  بر  در کسبمبتنی  اجتماعی  متوسط  ای مشروعیت  و  وکارهای صنعتی کوچک 
 .پردازیممی

باشد. جامعه آماری مدیران و معاونان  ها، توصیفی و به روش همبستگی میآوری دادهپژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر شیوه جمع  شناسی پژوهش: روش
ستان غربی  در این سه ا  1401وکارهای فعال تا سال  باشند که تعداد کسبوکارهای کوچک و متوسط در سه استان غربی کشور )لرستان، ایلام و کرمانشاه( میکسب
داده شد. برای    - تن  268  -هاها تحویل نمونهنامهنامه استفاده شده است که به صورت آنلاین و آفلاین پرسشباشند. در این پژوهش از پرسشواحد صنعتی می  3123

شد تا روابط موجه با واسطه مشروعیت اجتماعی مورد بررسی و    کار گرفته( بهPLS" )جزیی( و "حداقل مربعات SEM) سازی معادلات ساختاری" ژوهش "مدلاین پ 
گیری از نظر شده استفاده شده است. در این روش پس از ارزیابی مدل اندازه آوریهای جمعوتحلیل دادهبرای تجزیه  ایدومرحلهارزیابی قرار گیرند. از یک رویکرد  

شده  معرفیگیری و مدل ساختاری، معیارهای پیشنهادی  برای ارزیابی مدل اندازه   شود.ها ارزیابی میها و تایید آنپایایی و روایی، مدل ساختاری برای آزمون فرضیه
(، " میانگین واریانس استخراج  CR  >( ")7/0(، "پایایی ترکیبی )7/0اتخاذ شده است که شامل چندین معیار مانند "بار عاملی استاندارد" )<   [1]  توسط هیر و همکاران

(، ضریب تعیین SRMR  <( ")08/0مانده مجذور میانگین )(، "ریشه استاندارد باقی90/0(" )بالاتر از  NFI(، "شاخص برازش هنجار شده )AVE  >( ")5/0شده )
(2R  >( )1/0 )  گیزر  -و به جای شاخص استونQ2  >(0/0  از شاخص جدید )CVPAT   .برای بررسی روایی واگرای مدل ساختاری شاخص جدید    استفاده گردید است

HTMT  پینگ و شمول واریانس استفاده شده و در پایان نیز  استرروعیت اجتماعی از آزمون بوت گری مشبرای بررسی نقش میانجی  همچنین  کار گرفته شده است وبه
2Fشاخص اندازه اثر 

 .وتحلیل قرار گرفته استمورد تجزیه 
پایدار وجود دارد.    ی روابط مثبت و معنادار  ها:یافته بازاریابی  به  ای  مشروعیت اجتماعی نقش واسطه  همچنینمیان مدیریت سبز، مشروعیت اجتماعی و گرایش 

 .کند ( را میان مدیریت سبز و گرایش به بازاریابی پایدار را بازی میجزیی)
وکارهای کوچک  ای مشروعیت اجتماعی بر گرایش به بازاریابی پایدار در کسبمدیریت سبز به واسطه  تاثیرپژوهش حاضر چگونگی  در    علمی:  افزودهارزشاصالت/

وکارهای صنعتی کوچک و  سازی مدیریت سبز در کسبکارگیری و پیادهها، مشروعیت اجتماعی که به دنبال بهبود. با استناد به یافته  مدنظر و متوسط صنعتی در ایران  
 .شود وکارها به بازاریابی پایدار میسبب گرایش این کسب   ،آیدمتوسط به وجود می

 . وکارهای صنعتی کوچک و متوسط، گرایش به بازاریابی پایدار، مدیریت سبز، مشروعیت اجتماعی کسب  ها:کلیدواژه
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 تاثیر مدیریت سبز بر گرایش به بازاریابی ...   / ا و همکاراننی سروش

ای مانند کاهش  کند تا به اهداف بلندپروازانه ها را در سرتاسر جهان تشویق میکند. این تحولات دولتای تهدید میطور فزایندهحیات بیولوژیکی را به
. از سوی دیگر، مشتریان و جویندگان کار  [2]  )یعنی توافقنامه پاریس( پایبند باشند  2050توجه انتشار کربن و رسیدن به سطح مطلوب تا سال  قابل

باشند )عملکرد اقتصادی(، بلکه مسئول تنها در قبال سهامداران پاسخگو میها نهطور سازمان؛ همین[4]،  [3]  کنندزیست توجه میبه پایداری محیط
 ایمنی و رفاه کارکنان و مشتریان نیز هستند )مسئولیت اجتماعی(.  

محیطی( که پایه و اساس  باشند )عملکرد زیستها مسئول نگهداری از طبیعت نیز میپایداری، سازمان  گانهسه، با توجه به پیامد ارکان  اینبرعلاوه 
تعامل مسئولانه با طبیعت برای تضمین کیفیت ادامه زندگی   ،محیطیست، پایداری زی روازاین.  [6]،  [5]  باشدهای اقتصادی آینده میحیات و فعالیت

محیطی، اقتصادی ها اهداف زیستبسیاری از سازمان  کهطوری بهها تبدیل شده است.  به یک الزام اخلاقی و استراتژیک برای سازمان  ،[7]  روی زمین
های  شود تا در محل کار به روش مند تشویق و به سایرین دستور داده میو کارمندان علاقه   [8]  گنجانندخود می  گانه سههای  و اجتماعی را در استراتژی

رهبران و کارآفرینان به دلایل اخلاقی یا پیروی از مقررات دولتی و یا کسب مزیت رقابتی خواهان سبز شدن    همچنین  .[10]،  [9]پایدار عمل کنند  
استراتژی    ،دیگرعبارتبه ها شدند.  وکارها محدود و وابسته به اکوسیستم دیدگاه مبتنی بر منابع طبیعی کسب  بر اساس،  ترتیباینبه .  [12]،  [11]  هستند

 .[14]، [13] سازد زیست را ممکن می هایی خواهد بود که فعالیت اقتصادی سازگار با محیطمبتنی بر کیفیت و مزیت رقابتی احتمالا

که   است  سازمانی  مدیریت  به  رویکردی  سبز  دنبال مدیریت  زیست  به  ردپای  فعالیتکاهش  و  محیطی  سودآوری    حال درعینها  و  کارایی  بهبود 
محیطی مسئولانه، از نظر  گیری و انجام اقداماتی است که از نظر زیستمدیریت سبز بر پایداری است و شامل تصمیمباشد. تمرکز وکارها میکسب

های عنوان ابزار عاقلانه ایفای مسئولیت رو، مدیریت سبز، با توجه به اهمیت پایداری، بهاین  صرفه باشد. ازبهاجتماعی مفید و از نظر اقتصادی مقرون
ای پایدار برای سیاره ما نهفته است.  شود. اهمیت مدیریت سبز در پتانسیل آن برای ایجاد آیندهکار گرفته میها بهمحیطی در بسیاری از سازمانزیست

دهد و  ای ضروری شده است، زیرا جمعیت جهان همچنان به رشد خود ادامه میطور فزایندههای اخیر به وکار پایدار در سالهای کسبنیاز به شیوه 
های مالی،  توجهی از جمله زیانبا خطرات قابل  شوند، احتمالا های پایدار نمیوه هایی که موفق به اتخاذ شیکند. سازمانمنابع بیشتری مصرف می 

و مجازات به شهرت  نظارتی مواجه خواهند شد. در کشورهای  آسیب  آلودگی محیطتوسعهدرحالهای  به ترس عموم از  توجه  با  این ،  زیست در 
 .[15] وکار باشدهای کسباقتصادها، مشروعیت اجتماعی ممکن است عامل مهم موفقیت در فعالیت

، کمبودهای دانش کلیدی وجوداین با .پایداری انجام شده است گانه سههای گوناگونی در زمینه سبز شدن و اجرای ارکان  های اخیر، پژوهشدر سال
مشروعیت اجتماعی بر بازاریابی پایدار صورت گرفته است.   تاثیردر حوزه تحقیقات بازاریابی پایدار وجود دارد؛ نخست، تلاش کمی برای توضیح  

  مساله رو،  این  . از [16]  محیطی ذینفعان دارد بیشتری بر شناخت و درک انتظارات زیست  تاکید دهند که  ای پاسخ میها به فشار فزایندهدوم، سازمان 
بازاریابی پایدار و نقش   [18]،  [17]  اصلی در این پژوهش با توجه به نظریه نهادی به  بر منابع بررسی اثر مدیریت سبز بر گرایش  و دیدگاه مبتنی 

 باشد. وکارهای صنعتی کوچک و متوسط میای مشروعیت اجتماعی در کسبواسطه

ای بر نقش واسطه  تاکیدای بر گرایش به بازاریابی پایدار با  ملاحظهقابل  تاثیرهای مدیریت سبز  این سوال است که آیا اجرای استراتژی   به دنبالپژوهش   
رو، در ادامه پس از مروری بر مبانی نظری مرتبط با موضوع پژوهش، به  وکارهای صنعتی کوچک و متوسط دارد؟ ازاینمشروعیت اجتماعی در کسب

شناسی پژوهش که شامل جامعه آماری، نمونه و  سپس، روش   ها و مدل مفهومی پژوهش پرداخته شده است.فرضیه  ارایهبررسی پیشینه تجربی و  
صل از  توضیحی و جداول حا شناختی و رسمها در قالب اطلاعات جمعیتوتحلیل یافتههای تجزیه ها و روش گیری، ابزار گردآوری دادهروش نمونه 

 های پژوهش آورده شده است. همراه پیشنهادات و محدودیتگیری بهاس تشریح شده است. در پایان، بحث و نتیجهالافزار اسمارت پینرم 

 پژوهش مبانی نظری و پیشینه -2

 مدیریت سبز  -2-1 

 محیطی توجه بیشتری نشان دهندزیست مسایلشان نسبت به اند که بدون توجه به اندازه ها خواسته ای از شرکتطور فزایندهکنندگان به بازار و مصرف 
زیست و ارتقای پایداری اقتصادی و اجتماعی  ات منفی بر محیطتاثیرزیست، کاهش  منظور حفظ محیطرویکردی است که به  1. مدیریت سبز [19]
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 مدیریت نوآوری و راهبردهای عملیاتی 
 (1403،  )1، شماره 5وره د

 34-53صفحه:
 

با محیطهای سازها و استراتژیاز طریق اجرای روش  نسبتا  .شودزیست استفاده میگار  آن  جدید نشان  این اصطلاح  که در  دهنده وضعیتی است 
کند تا با تعادل میان توسعه  این رویکرد تلاش می .[20] زندزیست آسیب میهایی را به حداقل برساند که به محیطفرآیندکند تا وکار تلاش میکسب

زیست تنها به حفظ محیطزیست و تعامل اجتماعی بهبود کیفیت زندگی فردی و جامعه را تضمین نماید. مدیریت سبز نهاقتصادی، محافظت از محیط
کند.  ها، جلوگیری از مشکلات اجتماعی و افزایش رضایت مشتریان نیز کمک میها، کاهش هزینه کند، بلکه به بهبود عملکرد سازمانکمک می

بهدیگر عبارتبه  بین اقتصاد، محیط  یابیدستعنوان یک روش جامع برای  ،  پایدار و همگرایی  زیست و جوامع انسانی، مورد توجه قرار  به توسعه 
  .[21]، [20] کندگیرد. این رویکرد محیط را از طریق تولید سبز، تحقیقات سبز و بازاریابی سبز احیا میمی

به پایداری، کاهش ضایعات، مسئولیت اجتماعی و مزیت رقابتی از طریق یادگیری و    یابیدستکارگیری نوآوری در سطح سازمان برای  به  فرآیند
با پذیرش اهداف و استراتژی و  بههای زیستتوسعه مستمر  با اهداف و استراتژیمحیطی است که  . [22]  شوندهای سازمان ادغام میطور کامل 

حقوقی میازاین موضوعات  از  فراتر  سبز چیزی  مدیریت  شیوه رو،  و  و  باشد  سبز  سبز، طراحی  بازاریابی  سبز،  تولید  مانند  مفهومی  ابزارهای  و  ها 
 . [23]، [13] گیرد ها را دربر میگنجاندن ملاحظات سبز در اهداف بلندمدت سازمان

با کاهش ضایعات جامد، آب و انتشار    [24]محیطی خود را  وکار کمک کند تا عملکرد زیستتواند به کسبهای مدیریت سبز میاتخاذ استراتژی
وکار بهبود عمومی عملیات کسبمحیطی و کاهش اثر اکولوژیکی  آور، کاهش حوادث ناگوار معمول زیستهای آلوده و زیانکربن، کاهش ورودی

شیوه [25]د  بخش و  ارشد  مدیریت  حمایت  تیمی،  کار  و  سازمانی  فرهنگ  مهم.  سبز  مدیریت  فنی  میهای  نظر  به  که  هستند  عواملی  رسد  ترین 
  کنند هایی که در مرحله مدیریت سبز فعال هستند، مرتبط و تبدیل میوکارویژه برای کسبتر، به محیطی را به مدیریت سبز فعالهای زیستآموزش 

[26]. 

فعالیتمهم  به  پرداختن  سازمانی  مزایای  کارکنانترین  بین  در  اجتماعی  مسئولیت  آگاهی  افزایش  سبز  مدیریت  حفظ    همچنین و    های  و  جذب 
ها و افزایش مزایای  پذیری شرکتوری سبز، بهبود استراتژی رقابتایت سبز بر بهبود تصویر شرکت و فن، مدیراینبرعلاوه .  [27]  استعدادها است

سلامت   و  می  تاثیر اجتماعی  شرکت[28]،  [27]  گذارد مثبت  البته  می .  دست  به  راضی  مشتریان  روی  هایی  بر  که  سبز"آورند  در    "محصول  خود 
 . [29] کنندکار می  ...تولید و  فرآیندبندی، تبلیغات، بسته 

های مدیریت سبز برای افزایش سودآوری با بهبود پایداری  توانند از شیوه وکارها میدهد چگونه کسبتوضیح می  1  لشکهارت  چارچوب استراتژی  
ها  محیطی و اجتماعی با اهداف اقتصادی و سودآوری سازمانزیست  مسایلسبز شرکتی استفاده کنند. این چارچوب به منظور ایجاد توازن میان  

وکارها بایستی تعهد خود را به حفظ  منظور افزایش سودآوری و بهبود پایداری، کسبطراحی شده است. در راستای چارچوب استراتژی هارت به
اثرات منفی بر محیطمحیط این شامل کاهش مصرف انرژی، کاهش    که  زیست انجام دهندزیست اعلام کنند و اقدامات موثری را برای کاهش 

های به توسعه پایدار توجه کنند و بهبود  ها بایدشود. آندوست میزیستهای پاک و محیطبازیافت و استفاده از فناوریپسماندها، استفاده از منابع قابل
نمایندفرآیندپایدار در   بر    که   ها، محصولات و خدمات خود را پیگیری  بالا، کاهش اثرات منفی  با هوشمندی  این شامل استفاده از منابع طبیعی 

 شود. های زنده و حفظ تنوع زیستی محلی میزیستگاه

این شامل کاهش   و  سازی عملکرد مالی خود را دنبال نمایندها را کاهش داده و بهینهتوانند هزینهوکارها با اجرای اقدامات سبز و پایدار، میکسب
  تاکیدبا    همچنین زیست است.  های ناشی از تخریب محیطهای پسماندها، بهبود کارایی منابع و جلوگیری از هزینه های انرژی، کاهش هزینههزینه

پایدار، میبر حفظ محیط بهزیست و توسعه  بازار شناخته شوند و مشتریان جدید جذب کنندتوانند  پایدار در  این شامل   و  عنوان یک برند سبز و 
وکارها باید فرهنگ سبز را در باشد. کسبزیست میمحیط  مسایلتبلیغات سبز، ترویج محصولات و خدمات سبز و جذب مشتریان حساس به  

گاه سازندازمان خود ترویج داده و کارکنان را در زمینه حفظ محیطس  گاه این شامل آموزش  که زیست آ سازی، برگزاری رویدادهای محافل سبز های آ
 باشد.زیست میهای حفاظت از محیطامکانات برای مشارکت کارکنان در فعالیت ارایهو 
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 . [13] چارچوب استراتژی هارت -1شکل 
Figure 1- Hart's strategy framework [13]. 

 

 بازاریابی پایدار -2-2

عنوان محرکی برای توسعه و بهبود استانداردهای زندگی عمل گیرد. بازاریابی بدون شک بهتوسعه اقتصادی با مشارکت فعال بازاریابی صورت می
هایی است که هدف آن ارتقای فروش و شناخت برند در بازار، همراه با رعایت ها و استراتژیبازاریابی پایدار به معنای استفاده از روش   .[30]کند  می

زیست،  شود تا با حفظ توازن بین منافع تجاری و محیطات اجتماعی مثبت است. در این رویکرد، تلاش میتاثیرزیست و  اصول حفاظت از محیط
منظور ایجاد ، بازاریابی پایدار یک رویکرد استراتژیک است که بهدیگرعبارتبهبه اهداف پایدار اقتصادی و اجتماعی پرداخته شود.    یابیدستبه  

های شود. این رویکرد با توجه به چالش کار گرفته میبه ات اجتماعی مثبتتاثیرزیست و ارزش برای مشتریان، شرکت و جامعه در کنار حفظ محیط
 [31]سارن  ،  2000دارد. در سال    تاکیدمحیطی و اجتماعی کنونی، بر اهمیت اقتصاد پایدار، حفظ منابع طبیعی و ارتقای کیفیت زندگی  زیست

گذاری و توزیع  ریزی، اجرا و کنترل توسعه، قیمتی از برنامهفرآیندکند:  گونه تعریف میکرد که آن را این  ارایهتعریف از اصطلاح بازاریابی پایدار را  
به نیازهای مصرف   -1به این سه هدف را تضمین کند:    یابیدستای که  گونهیک محصول    -3و    به اهداف سازمان  یابیدست  -2،  کنندهارضای 

مفهوم    ،نگری آینده  -1  تخاذ شدن نمود که عبارتند ازگیری و ا. پس از آن اصول بازاریابی سبز پایدار شروع به شکل با اکوسیستم  فرآیندسازگاری کل  
عدالت )نظم اجتماعی( اقتصادی ، ی عدالت اقتصاد  -2  ،گیرد های آینده را نیز در نظر میبر نیازهای نسل کنونی، نیازهای نسلبازاریابی پایدار علاوه 

  ها بر نیازها، نه خواسته  تاکید   - 3و    شودطور مساوی میان مردم پخش نمیتوان عادلانه نامید، زیرا هزینه و مزایای صنعتی شدن بهسختی میامروز را به
محیطی در  ها و تبلیغات توجه داشته باشد تا با ادغام عوامل اجتماعی و زیستها، توزیع. محصول توسعه پایدار باید به چیزی بیش از قیمت[32]

. بر [35]، [34] دارد  تاکید. بازاریابی پایدار بر سه اصل اساسی اکولوژیکی، اجتماعی و اقتصادی [33] بازاریابی، مخاطبان را هدف قرار دهد فرآیند
زیست. عملکرد  سه بعد بازاریابی پایدار عبارتند از دوام اقتصادی، برابری اجتماعی و حفاظت از محیط،  2  شکل  در  [35]  اساس مثلث جامروزی

ها، مصرف انرژی، کاهش قیمت نهادهها برای  شود؛ از نظر عملیاتی با ظرفیت سازمانهای عملیاتی و مالی ارزیابی میاقتصادی از نظر شاخص
محیطی  . عملکرد زیست[37]  شودگیری میاندازه از نظر مالی با سهم بازار، سودآوری و نرخ بازگشت سرمایه  و   [36]  تصفیه و دفع زباله مرتبط است

. عملکرد اجتماعی، [39]،  [38] های خطرناک مرتبط استجویی در انرژی، کاهش ضایعات و کاهش استفاده از نهادهوکار برای صرفه با توان کسب
های های اجتماعی هستند پاداش هایی که درگیر مسئولیت، شرکت[40]  شودمیزان مشارکت یک سازمان در جامعه، فراتر از منافع اقتصادی ارزیابی می

  دهندکه همگی عملکرد اجتماعی شرکت را بهبود می  اندتوجهی از نظر رضایت مشتری و کارکنان، جذب پرسنل عالی و نوآوری دریافت کردهقابل 
ها با هماهنگی و  اهمیت است. پس سازمان  حایزبه عملکرد بهینه و پایدار بسیار    یابیدسترو، تعادل میان این سه عامل اصلی برای  . ازاین[41]

 توانند اهداف خود را دنبال کنند و به نتایج موفق و پایدار دست یابند.زمان میصورت هم تعادل میان این سه عامل به
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 34-53صفحه:
 

 . [35] مدل بازاریابی پایدار جامروزی -2شکل 
Figure 2- Jamrouzi's sustainable marketing model [35]. 

 

 مشروعیت اجتماعی  -2-3

  ی ا گسترده  یاجتماع  یروهایاست که ن  ییهاتیاز فعال یناش   م،یکنیم  ادی  یاجتماع  تیعنوان مشروعکه ما از آن به  یسازمان  تیاز انواع مشروع  یکی
 ، یخلاقو ا  یهنجار  تیمرتبط موردبحث قرار داده است. اول، در پرتو مشروع  وه یرا به سه ش   یاجتماع  یروهاین  نیا  نیشیپ  اتی. ادب رد یگیرا دربر م

  ، ی ارزش   یهاعنوان چالش . دوم، به[42]  ندینمایرا منعکس م  یاز اهداف، ابزارها و مقاصد ارزشمند جمع   یگسترده مفروضات  یاجتماع  یروهاین
انجام داده است، مورد بحث    یوبخ هچقدر اهداف خود را ب   نکهیسازمان را بدون توجه به ا  یوجود  ت یو مشروع  ماموریتگسترده،    ی اجتماع  یروهاین

 یروهای. سوم، ن[43]  دانندیم  یراخلاق یرا غ  یامانند تنباکو، قمار، الکل و هسته  یع یصنا  یاجتماع  یروهایاز ن   یعنوان مثال، برخ . بهدهدیقرار م
و   رهبران افکار  گذار،تاثیرعموم مردم، افراد   نفعان،یکه ذ  یزمان  گذارندیم  تاثیر  یاجتماع-یاس یس   تیمشروع  قی ها از طرگسترده بر سازمان  یاجتماع

 یهانهیگسترده در زم  یاجتماع  یروها یکه ن   یی. از آنجا[44]  دانندیموجود مناسب م  ن یرا با توجه به هنجارها و قوان  یگذارهیسرما  ک ی  یمقامات دولت
 مدافع   یها، گروه [45]  گذاران، قانون[44]  هاسط مخاطبان متعدد، از جمله رسانه تو  ی ابی شامل ارز  یاجتماع  تیمشروع  ند،یآی متعدد به وجود م

،  [48]  ک ی و استراتژ  ی: نهادآورندیبه دست م  یرا از دو منبع اصل  یاجتماع  تیها مشروع. شرکت[47]  باشدی و افراد مورداعتماد سازمان م  [46]
مثال،   یبرا  ؛پاسخ دهد  هاآنبه    دی شرکت با  ک ی و    باشندیخارج از کنترل شرکت م  یشامل عوامل فرهنگ  یاجتماع   تیمشروع  ی. منابع نهاد[49]

ها است که شرکت  یمتمرکزتر  یاجتماع   یهاشامل مشارکت  ک ی . منابع استراتژیداریپا  یهابا ارزش   یسازگار  ی برا  ی طیمحستی تطابق اقدامات ز
سازمان را    یوجهه اجتماع  توانندیخود م نوبه  به   ییهاتیفعال  نیمشارکت. چن  یبرا  هی ریخ  یهامانند انتخاب سازمان؛  ها را کنترل کنندآن  توانندیم

. کند ی شرکت کمک م یاجتماع  ییبه همسو  یاجتماع تیمشروع ک ی و استراتژ  یو اعتبار با هر کدام از منابع نهاد یبه سازگار یابیدستبالا ببرند. 
  زه یکارکنان با انگ  ز،یآمضیتبع   یات یاز جمله رفتار مال  گران،ی از باز  یاگسترده  فیرا از ط  یمنابع اجتماع  توانندیم  شتریب  ییهاشرکت  نیچن جه،یدر نت
در ارتباط    یاجتماع  تیمنابع ارزشمند جذب کنند. مشروع  ریو سا  وفادار، داوطلبان  انی مشتر  ،ینظارت  یبانیپشت  ز،یآمضیتبع   یقراردادها  ها،ارانه یبالا،  
دهنده نشان  یاجتماع  تی. مشروع[50]  کنند  دایپ  یقدرت دسترس   یهاهمانند شبک  یتا به منابع اجتماع  کندیها کمک مبه سازمان  یررسمیغ  یایبا مزا

مطلوب    فی ها، باورها و تعاراز هنجارها، ارزش   یشکل گرفته اجتماع  یهاستمیاز س   ینهاد درون برخ   ک یاقدامات    نکهیبر ا  یمبن  یفرض کل  ایادراک  
  یاجتماع طیمح یها به فشارهاسازمان رای مهم است، ز اریبس داریپا یاب ی بازار تیدر هدا یاجتماع تی. نقش مشروع[49] مناسب هستند ای ستهیشا

. فشار  [51]  وجود نخواهد داشت  یاجتماع  ت یمشروع  ست یمساعد ن  یداریپا  یهاآل ده یا  یکه برا  یاجتماع  طیمح   یو برا  دهندی واکنش نشان م
به    توانندیم  یبرخوردار باشند، به راحت تیاز مشروع  یسبز از سطح بالاتر  یهاآپ. اگر استارتشودیسبب بهبود عملکرد سبز م  ینهاد  تیمشروع

 .[52] ابندیعملکرد سبز بهتر دست 

 پیشینه تجربی پژوهش  -2-4

ای وجود نداشته های بسیاری در این زمینه صورت گرفته است. ولی تاکنون هیچ مطالعهبا توجه به اهمیت مدیریت سبز و بازاریابی پایدار، پژوهش
سی نماید. های نهادی و منابع بررزمان اثرات ترکیبی مدیریت سبز، مشروعیت اجتماعی و گرایش به بازاریابی پایدار را برمبنای نظریهطور همکه به

پردازد. این  ای نوآورانه به موضوع نگریسته و به بررسی ارتباط میان مدیریت سبز، بازاریابی پایدار و مشروعیت اجتماعی میاین پژوهش از زاویه 
های ه استراتژیهای بازاریابی پایدار و مدیریت سبز کمک کند و نقش مهمی در توسع تواند به شناخت بهتر و پیشرفت در زمینه رویکرد جدید می 

های پژوهشی  های اصلی برای ایجاد نوآوری در پژوهش، استفاده از روش کسب و کارهای پایدار و محیط زیست دوستانه داشته باشد. یکی از راه
نه،  دوگا -عنوان مثال، نسبت روایی یگانهوتحلیل بههای جدید تجزیهجدید و پیشرفته است. در این پژوهش نیز سعی شده است با استفاد از تکنیک 
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اس  الپینگ و محاسبه درجه آزادی در اسمارت پیاستراده از آزمون بوتگری با استف بینی روایی متقاطع، بررسی نقش میانجیآزمون توانایی پیش 
طور کلی، نوآوری در این منظور کشف الگوهای جدید و ارتباطات ناشناخته میان متغیرها اقدام نماید. بهر بههنجادو به دست آوردن خی  برای به

های پژوهشی را  جدید نیز کمک می کند و خلا  کند، بلکه به حل مسایل پیچیده و مسایلتنها به توسعه دانش و پیشرفت علم کمک میپژوهش نه 
 .نمایدبررسی می

 . پیشینه پژوهش -1جدول 
Table 1- Research background. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

1 Sustainable corporate performance 
2 Performance marketing 
3 Green human resource management  

4 Green supply chain management practices 

 

 های کلیدی یافته موضوع  منبع
گیری کارآفرینی و مدیریت سبز  جهت [53]

کننده  در اقتصاد نوظهور: اثرات تعدیل
 مشروعیت اجتماعی و نوع مالکیت 

جهت رابطه  تقویت  سبب  اجتماعی  میمشروعیت  سبز  مدیریت  با  کارآفرینی  پیکربندی  گیری  شود. 
های  گرایش کارآفرینی بالا، مشروعیت اجتماعی بالا و مالکیت دولتی در تسهیل مدیریت سبز شرکت

 تر است. موثرهای دیگر بازارهای نوظهور نسبت به پیکربندی

محیطی در صنعت  نوآوری زیست [54]
استخراج: اثرات ترکیبی مشروعیت  
اجتماعی، مدیریت سبز و فشارهای  

 نهادی 

مشروعیت    تاثیر ،  اینبرعلاوهمحیطی مرتبط است.  طور مثبت با نوآوری زیستمشروعیت اجتماعی به
وقتی    کهطوریبهشود،  های مدیریت سبز تعدیل میمحیطی توسط شیوهاجتماعی بر نوآوری زیست

های مدیریت سبز در ارتباط  شود. در نهایت، تعدیل شیوهمدیریت سبز بالا باشد، این رابطه تقویت می
 یابد که فشار نهادی بیشتر باشد. محیطی زمانی افزایش میبین مشروعیت اجتماعی و نوآوری زیست

های مشتریان، باورها در مورد  ارزش [3]
 عملکرد پایدار شرکتی و رفتار خرید

محیطی شرکت  عملکرد اقتصادی، اجتماعی و زیست  مستلزم ایجاد تعادل میان 1عملکرد پایدار شرکتی
مشتریان  ها و باورها را در مورد اهمیت عملکرد پایدار شرکتی و رفتارهای خرید  است. این پژوهش ارزش

از منظر ذینفعان بررسی می پایدار شرکتی  را  باورها درباره اهمیت عملکرد  نتایج نشان داد که  کند. 
دهد که  ، نشان میهمچنین باشد.  ها مرتبط میمحیطی، ولی نه اقتصادی( با ارزش)اجتماعی و زیست

محیطی  محیطی مشتریان با باورهایشان درباره اهمیت عملکرد زیسترفتارهای خرید مسئولانه زیست
ها با باورهایشان درباره اهمیت عملکرد  پایدار مرتبط است. با این حال، خرید مسئولانه اجتماعی آن

 اجتماعی پایدار مرتبط نبود. 

وکار سبز و  بررسی رابطه میان کسب [55]
 مسئولیت اجتماعی شرکت 

مثبتی بر بازاریابی    تاثیرمنفی بر عملکرد مالی و    تاثیروکار سبز  باشد که کسب نتایج حاکی از آن می
این، مسئولیت اجتماعی شرکت  برباشد. علاوهطور معناداری نمیدارد، ولی این رابطه به  2عملکردی 

 ای در افزایش عملکرد مالی و بازاریابی عملکردی ندارد. کنندهنقش تعدیل

مدیریت منابع انسانی سبز و   تاثیر [56]
سبز   تامین زنجیرههای مدیریت شیوه

 بر عملکرد پایدار 

انسانی سبز نتایج نشان داد که شیوه و    تاثیر  3های مدیریت منابع  پایدار دارند  بر عملکرد  مستقیمی 
مدیریت  شیوه میانجی  تاثیراین    4سبز   تامینزنجیرههای  میرا  شیوهبه  .کنند گری  خاص،  های  طور 

های مدیریت منابع انسانی سبز و عملکرد  طور مثبت بین شیوهسبز داخلی به  تامینزنجیرهمدیریت  
سبز خارجی تنها رابطه بین    تامین زنجیرههای مدیریت  کنند، در حالی که شیوهگری میپایدار میانجی

 کنند. محیطی عملکرد پایدار را واسطه میهای ترکیبی مدیریت منابع انسانی سبز و بعد زیستشیوه

های بازاریابی پایدار  سیاست تاثیر [57]
 شده بر رضایت سبز مشتریان ادارک 

شتری  شده و رضایت سبز مهای بازاریابی پایدار ادراکدهد که همبستگی بین سیاستنتایج نشان می
از   علاوه  0.6بیشتر  میبراست.  ثابت  رگرسیون  تحلیل  ساین،  که  پایدار  یاستکند  بازاریابی  های 

 مثبتی بر رضایت سبز مشتری دارند.  تاثیرشده ادراک

  تامین زنجیرهسبز یا ناب؟ رویکرد  [40]
 برای عملکرد پایدار 

محیطی و اقتصادی  طور مستقیم عملکرد اجتماعی، زیستهای ناب بهفرآیند نتایج حاکی از آن است که  
بخشند. در  محیطی را بهبود میهای سبز تنها عملکرد زیستفرآیند بخشند، در حالی که  را بهبود می
 ،کنند به عملکرد پایدار بالاتر ایفا می  یابیدستای در  های سبز نقش برجستهفرآیند کننده،  سمت تامین

های ناب  فرآیند در حالی که    .بخشنداعی و اقتصادی را بهبود میطور مستقیم عملکرد اجتمزیرا به
 فقط عملکرد اقتصادی را بهبود می بخشند. 

نقش مدیریت سبز بر عملکرد پایدار   [28]
 های کوچک و متوسط در شرکت

می آن  از  حاکی  منحصربه نتایج  و  دانش  منابع،  ذینفعان،  تقاضای  که  محصول  باشد  بودن    تاثیر فرد 
 ی بر عملکرد پایداری دارد. توجهتاثیر قابلبسزایی بر کاربرد مدیریت سبز دارد و مدیریت سبز نیز 
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 . ادامه -1جدول 
Table 1- Continued. 

 های کلیدی یافته موضوع  منبع
بازاریابی پایدار بازار مد سنتی های  فعالیت [58]

 و وفاداری به برند
، اعتماد و رضایت  مثبتی بر تصویر برند   تاثیر های پایدار بازار مد سنتی  دهد که فعالیتنتایج نشان می

 مثبتی بر وفاداری به برند دارند.   تاثیرها این، آنبردارد؛ علاوه
بررسی ارتباط بین تولید سبز، رقابت    [36]

عملیاتی، شهرت شرکت و ابعاد عملکرد  
 ای پایدار: یک رویکرد واسطه

می نشان  سبز  نتایج  تولید  که  و    تاثیردهد  اقتصادی  اجتماعی،  عملکرد  بر  معناداری  و  مثبت 
بهزیست عملیاتی  رقابت  و  شرکت  شهرت  حال،  این  با  دارد.  قابلمحیطی  عملکرد  طور  بر  توجهی 

ع نمی  تاثیر اقتصادی   رقابت  و  زیستگذارند  عملکرد  و  شرکت  شهرت  نقش  ملیاتی،  هیچ  محیطی 
ای  کند، ولی عملکرد اجتماعی نقش واسطهمیانجی بین تولید سبز و عملکرد اقتصادی بازی نمی

 کند.میان تولید سبز و عملکرد اقتصادی ایفا می

مدیریت منابع انسانی سبز بر   تاثیر [59]
مسئولیت اجتماعی شرکت، جو روانی سبز 

 و رفتار سبز کارکنان

ها،  های مدیریت منابع انسانی سبز بر مسئولیت اجتماعی شرکتباشد که شیوهها حاکی از آن مییافته
روان کارکنان  جو  رفتارهای سبز  و  اجتماعی  گذارد. علاوهمی  تاثیرشناختی سبز  این، مسئولیت  بر 

بنابراین، مدیریت منابع    ؛کنند ا در میان کارکنان ترویج میشرکتی و جو روانی سبز رفتارهای سبز ر
های میانجی مسئولیت  طور مستقیم و غیرمستقیم بر رفتار سبز کارکنان از طریق نقشانسانی سبز به

 گذارد.  می تاثیراجتماعی شرکت و جو روانی سبز 

های سبز یک  روابط ساختاری استراتژی [39]
محیطی: نقش شرکت برای عملکرد زیست

سبز و نوآوری    تامینزنجیرهمدیریت 
 بازاریابی سبز 

  تامین زنجیرهمستقیم نوآوری مدیریتی سبز و حق مالکیت معنوی بر مدیریت    تاثیردهنده  نتایج نشان
رد  سبز و حق مالکیت معنوی بر نوآوری سبز و نوآوری سبز بر عملک   تامینزنجیرهمدیریت    تاثیرسبز؛  
سبز میان حقوق مالکیت    تامینزنجیرهاین، نقش میانجی مدیریت  برباشد. علاوهمحیطی میزیست

-کننده نوآوری بازاریابی سبز بین نوآوری سبز و عملکرد زیستمعنوی و نوآوری سبز و نقش تعدیل
 کند. محیطی را تایید می

اثرات روابط تجاری و سیاسی بر عملکرد   [60]
 شرکت: شواهدی از چین 

تری بر عملکرد نسبت به روابط سیاسی دارد  مثبت قوی  تاثیردهد که روابط تجاری  نشان می  هایافته
های نهادی و بازار بستگی دارند. روابط تجاری زمانی سودمندتر هستند که  و هر دو اثر به محیط

سرعت در حال تغییر باشد، در حالی که روابط سیاسی زمانی  اجرای قانونی ناکارآمد باشد و فناوری به
به عملکرد بهتر  های تکنولوژیکی کم است منجرکه حمایت عمومی دولت ضعیف است و آشفتگی

هایی که دارای مشروعیت اجتماعی بالا هستند، به احتمال بیشتری  صه، سازمانطور خلاشود. بهمی
 کنند. تری کسب میاعتماد اجتماعی و تصویر برند قوی

چگونه مدیریت سبز بر نوآوری محصول در  [61]
گذارد: نقش مزایای  می تاثیر چین 

 سازمانی 

ا نوآوری  شود تدهد که مدیریت سبز بیشتر به نوآوری بنیادی محصول منجر میها نشان مییافته
مدیریت سبز بر نوآوری    تاثیرعنوان یک مزیت رسمی،  این، حمایت دولت به برتدریجی محصول. علاوه

از   بیشتر  را  محصول  می  تاثیربنیادی  واسطه  محصول  تدریجی  نوآوری  بر  که  آن  حالی  در  کند. 
مدیریت سبز را بر نوآوری تدریجی    تاثیرعنوان یک مزیت نهادی غیررسمی،  مشروعیت اجتماعی به

 کند. آن بر نوآوری بنیادی محصول واسطه می تاثیرمحصول بیشتر از 

های نوآوری سبز بر  شیوه تاثیربررسی  [62]
 توان رقابتی

گذارد. بر این اساس و با توجه به فشارهای اجتماعی  می  تاثیرنوآوری سبز در طراحی بر توان رقابتی  
ها بایستی نوآوری سبز را در سازمان تقویت نمایند و  ها، شرکتو نهادهای مردمی و هم چنین دولت

 ای نمایند. بر آن تمرکز ویژه

 باشند: صورت ذیل میهای پژوهش به فرضیه  3 شکلشده و مدل مفهومی پژوهش  ارایهبر اساس مبانی نظری، پیشینه تجربی 

 .ناداری با مشروعیت اجتماعی دارد مدیریت سبز رابطه مثبت و مع  -1فرضیه 

 .رد مدیریت سبز رابطه مثبت و معناداری با گرایش به بازاریابی پایدار دا -2فرضیه  

 .گرایش به بازاریابی پایدار دارد مشروعیت اجتماعی رابطه مثبت و معناداری با  -3 فرضیه

 .شودایش به بازاریابی پایدار میمشروعیت اجتماعی سبب گر واسطهمدیریت سبز به -4فرضیه 
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 تاثیر مدیریت سبز بر گرایش به بازاریابی ...   / ا و همکاراننی سروش

 . [62]، [59]، [56]، [54]، [53]، [40]، [39]، [28]، [3] از پژوهش برگرفته یمدل مفهوم -3 شکل
Figure 3- The conceptual model of the research taken from [3], [28], [39], [40],  

[53], [54], [56], [59], [62] . 
 

 روش پژوهش  -3

وکارهای باشد. جامعه آماری افراد کلیدی کسبها، توصیفی و به روش همبستگی میآوری دادهکاربردی و از نظر شیوه جمعاین پژوهش از نظر هدف  
 باشند. کوچک و متوسط )مدیران و معاونان( در سه استان غربی لرستان، ایلام و کرمانشاه می

 ها و تشریح نمونهمنبع داده  -3-1

خاص   یهاداده  قی سبز از طر  تی ریمانند مد  ییرهایمتغ   یریگاندازه  کهنی ا  -1استفاده شد:    ازیموردن  یهاداده  یآور جمع  ینامه برااز پرسش  لیدلا  نیبه ا
  ران یدر ا   یتشرکت صنع   یادی شمار ز  -2  باشدیدشوار م  یعموم  یهاگزارش   ایاز اطلاعات    ییهاداده  نیبه دست آوردن چن  همچنیندشوار است و  
ول دارد،  ز   یهاشمار شرکت  ی وجود  به جز شرکتباشندینم  ادی موجود در بورس  ن  یبورس   یها.  انتشار گزارش   از یکه  دارند، سا  یهابه   ر یسالانه 

گزارش فاقد    رمنتشر شده د  یهاداده   طورنی. همستندین  رهایمتغ   ریسبز و سا  تی ریخود در مورد مد  یهاموظف به انتشار داده   یربورس ی غ  یهاشرکت
  قی مربوطه از طر  یهابه دست آوردن داده  ،نیبنابرا  ؛کندی را دشوار م  یافق   سهیو مقا  یریگکه انجام اندازه   باشندیم  یاکپارچهیقالب و استاندارد  

 یهاداده  نی. چنباشندنداشته    یق یسوابق دق ها  از شرکت  یممکن است، برخ   همچنیندشوار است.    یآمار  یهاسالنامه   ایسالانه مختلف    یهاگزارش 
ها، شرکت  ه ینامه به چهار بخش اطلاعات پا. پرسش کنندیها فعالانه آن را منتشر نمشرکت هستند و شرکت  یخصوص   یهاداده  ،یخاص و کوچک

و    توسط شو  افته یتوسعه  یاهی شش گو  اسیسبز از مق   تی ریسنجش مد  ی. براشودیم  م یتقس  داریپا  ی ابیو بازار  یاجتماع  تیسبز، مشروع  تی ریمد
  ت یسنجش مشروع  ی. براندینمایسبز را اجرا م  تی ر یمد  یهاوه یها ش که چقدر نمونه  دهندینشان م  هاهی گو  نیاستفاده شده است. ا   [61]  همکاران

اسکات     تیمشروع  رچوبچا  بر اساس  اسیمق   نیا .  است   دهی استفاده گرد   [61]توسط شو و همکاران    افتهیتوسعه  یاهی چهار گو  اسیاز مق   یاجتماع
 همچنین مردم و جامعه کسب کرده است. یعنی یرونیب یاجتماع یاز نهادها یاست که شرکت مرکز یرش یپذ زانیدهنده منشان هاهی است. گو [18]

و    "2کی ادغام استراتژ"  ،"1یاجتماع  یریدرگ"استفاده شد که از سه بعد    [63]  ک یلوچ   یاهی گو  ازدهی  اسیاز مق   داریپا  یابیبه بازار  شیسنجش گرا  یبرا
  ی(، مشارکت اجتماعهی )چهار گو  ک ی استراتژ  یکپارچگی  یعنیرا با سه سازه،    داریپا  ی ابیبه بازار  شیشده است. گرا  ل یتشک  "3ی اخلاق  یهات یقابل"

گو قابلهی )چهار  و  گو   ،یاخلاق  یهاتی(  )سه  انصاف،  و  اندازه هی عدالت  ا  یریگ(  است.  از   ارهایمع   نیشده  کدام  هر  گذشته  سال  سه  عملکرد 
  یلیو خ  1کم =    یلی)خ  یاپنج درجه  یهافیبا ط  کرتی ل  اس یاز مق   هاه ی گو   یتمام  ی. براکنند یم  ی ابی وکارها را در سه شاخص ذکر شده ارزکسب

بر    توانندیطور بالقوه مکه به  است  دهیاضافه گرد   یکنترل  ریپژوهش چند متغ   یاصل  یرهای(. علاوه بر متغ 2  جدول)( استفاده شده است  5=    ادی ز
وکار  سن کسب   شود،یم  یریگکارمندان تمام وقت اندازهبا تعداد  کار  و(. اندازه کسب3  جدول )بگذارند    تاثیروکارها  کسب  داریپا  یابی به بازار  شیگرا

و توسعه    قیتحق   تیو توسعه سالانه سطح فعال  قیبر اساس بودجه تحق  همچنین  و  فروش خود  نیوکار پس از اولکسب  تیفعال  یهاتعداد سالیعنی  
  یوکارهاو معاونان کسب  رانیمد  عمدتا  ع ی توز  یهااند. کانالشده  عی توز  ن یو آفلا  نی به صورت آنلا  1401اسفند  در  ها  مشخص شده است. پرسشنامه

م و متوسط  اپرسش  286. در مجموع  باشندیکوچک  که    یابی باز  ینظرسنج  نینامه در  اباشدینامه معتبر مپرسش  268شد  برا  نی.    ی حجم نمونه 
است، حداقل حجم    ه ی گو  21  ی)مطالعه دارا  اسیمق   ه ی هر گو  یپاسخ برا  10حداقل    رای ز  باشد،یمناسب م  PLS-SEMبا استفاده از    لیوتحلهی تجز

 

1 Societal engagement 
2 Strategic integration 

3 Ethical capabilities 
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  ی خصوص  می که حر  یی. از آنجا[64]  باشدیم  یبرآوردها کاف  یپاسخ برا  150تا    100حداقل    ،( مناسب استباشدیمورد م  210شده    هینمونه توص 
  ی آورجمع  یهامطالعه و محرمانه بودن داده  یهدف اصل  حیتوض   یبرا  یاهیانینامه باست، در مقدمه پرسش  یمهم و اساس  مساله  ک یدهندگان  پاسخ

آزمون   از  است.  آمده  برا  tشده  مستقل  پاسخ  نیانگیم  سهیمقا  ینمونه  با   عی سر   یهانمرات  معن  شداستفاده    ریتاخ   و  تفاوت  نشد    دایپ  یداریکه 
(p>0.05 ،)[65] ستیکننده نمطالعه نگران نیدر ا یریسوگ یعن ی. 

 .همراه بارعاملیهای مربوطه بهپرسش  -2دول ج
Table 2- Questions along with the factor loadings. 

 

 ها  وتحلیل دادههای تجزیهتکنیک -3-2

ها در هر  ها و شاخصزیرا شمار بیشتری از سازه  ؛استفاده شده است  2جزییو حداقل مربعات   1سازی معادلات ساختاریدر این پژوهش از مدل 
  ای دومرحله باشد. در رویکرد  ها وابسته نمیبه حجم نمونه بالا و نرمال بودن داده  همچنین شود و  های آماری حفظ میعامل نسبت به سایر تکنیک 

ها و تایید  گیری از نظر پایایی و روایی و سپس مدل ساختاری برای آزمون فرضیهها استفاده گردید، نخست مدل اندازهوتحلیل دادهکه برای تجزیه 
 ارزیابی شده است.  

 

1 Structural Equation Model (SEM) 2 Partial Least Squares (PLS) 

 منبع بار عاملی های مربوطهشماره و پرسش شاخص متغیر

  مدیریت سبز 

 [61] 0.95 وکار ما یک محیط کاری اخلاقی را حفظ کرده است. در سه سال گذشته، کسب
 0.94 وکار ما از منابع عاقلانه و مسئولانه استفاده کرده است. در سه سال گذشته، کسب
 0.94 جویی کرده است. صرفهوکار ما در استفاده از مواد خام  در سه سال گذشته، کسب
 0.95 وکار ما محصولات ما را بازیافت کرده است. در سه سال گذشته، کسب
 0.96 محیطی احترام گذاشته است. وکار ما به قوانین زیستدر سه سال گذشته، کسب
 0.95 وکار ما به قوانین طبیعی احترام گذاشته است. در سه سال گذشته، کسب

گرایش به  
 بازاریابی پایدار 

یکپارچگی  
 استراتژیک 

واحدهای شرکت   اساسموفقیت  سنجیده    بر  اجتماعی  و  محیطی  مالی،  عوامل  از  ترکیبی 
 0.90 شود. می

[63] 

 0.93 شوند.محیطی تشویق میسازمان کارکنان به انجام اهداف اجتماعی و زیستدر این 
 0.89 کنیم.ات خدمات و کالاهای خود را بر محیط بررسی میتاثیرما 
 0.90 کنیم.ات خدمات و کالاهای خود را بر جامعه بررسی میتاثیرما 

مشارکت  
 اجتماعی 

 0.87 کنیم. ها مذاکره میها و نیازهای آنسازمانی برای درک بهتر خواستهنفعان مختلف ما با ذی
 0.88 کنیم. زیست انتخاب میها به محیطپایبندی آن بر اساسکنندگان مواد اولیه را ما تامین

 0.88 کنیم.های مستمر و سازنده پیگیری میای را از طریق آموزشما توسعه فردی و حرفه
زیست هماهنگ  دهیم محصولات و خدماتی را خریداری و عرضه کنیم که با محیطترجیح می

 0.90 هستند.

 عدالت و انصاف 
 0.88 کنند. رجوعان ما همیشه اطلاعات کاملی را از ما دریافت میمشتریان و ارباب

 0.91 کنیم. میهمیشه صادقانه، شفاف و روشن با مشتریان خود ارتباط برقرار 

 0.90 مدارانه و صادقانه است تا روابط بلندمدت را شکل دهیم.های فروش ما اخلاقفعالیت

مشروعیت  
 اجتماعی 

 

قر صنعتی  پذیرش  مورد  ما  شرکت  گذشته،  سال  سه  فعالیت  در  آن  در  که  است  گرفته  ار 
 0.89 نماید. می

[61] 

 0.89 در سه سال گذشته، شرکت ما مورد پذیرش عموم قرار گرفته است. 

دولتی( پذیرفته شده  های های مالی )مانند بانکدر سه سال گذشته، شرکت ما توسط آژانس
 0.88 است. 

زیست  عنوان سازمانی حامی محیطدر سه سال گذشته، شرکت ما توسط ذینفعان عمومی به 
 0.90 پذیرفته شده است. 
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اتخاذ شده است که شامل "بار عاملی   [66]  گیری و مدل ساختاری، معیارهای پیشنهادی معرفی شده توسط هیر و همکارانبرای ارزیابی مدل اندازه
(،  90/0" )بالاتر از  4(، "شاخص برازش هنجار شده5/0" )<  3(، "میانگین واریانس استخراج شده 7/0" )<  2(، "پایایی ترکیبی7/0" )<  1استاندارد

باشند، برای بررسی روایی واگرای مدل ساختاری از شاخص  ( می1/0)<    "6ضریب تعیین "  و   (08/0" )>  5مانده مجذور میانگین"ریشه استاندارد باقی
استفاده شده   9بینی روایی متقابل( از شاخص جدید آزمون توانایی پیش 0/0)<  8گیزر-و به جای شاخص استون  7دوگانه -نسبت روایی یگانه  جدید

پایان نیز  گری مشروعیت اجتماعی مورد ارزیابی قرار گرفته است و در  نقش میانجی  11و شمول واریانس   10پینگ استرت. با استفاده از آزمون بوتاس 
 وتحلیل شده است. تجزیه 12شاخص اندازه اثر

 ها وتحلیل دادهتجزیه -4

 شناختی های جمعیت یافته  -4-1

 باشند.واحد صنعتی می 3123در سه استان غربی ایلام، کرمانشاه و لرستان  1401وکارهای فعال تا سال تعداد کسب

 . شدههای انتخابشناختی شرکتاطلاعات جمعیت -3جدول 
Table 3- Demographic information of the selected companies. 

 

 

 

 

باشد. بیشتر الانه میبودجه س   1%وکارها فعال این سه استان غربی کشور زیر  فرمایید بودجه تحقیق و توسعه تمامی کسبطوری که ملاحظه میهمان
از    250زیر    وکارهاکسب کمتر  و  کسب  10تن  سن  به  توجه  با  دارند.  سن  بهسال  فعال  مشخصوکارهای  سال  وضوح  در  که  گذشته  است  های 

وکارهای فعال در این های جدی از سوی دولت و بخش خصوصی از کسبهای کمی در این سه استان انجام شده است و حمایتگذاریسرمایه
 ها صورت نگرفته است. استان

 گیری اندازه مدل -4-2

 بار عاملی استاندارد

های پرسش  2  جدول در    همچنینباشد که نشان از مناسب بودن این معیار دارد،  می  7/0همه ضرایب بارهای عاملی بیش از    4  شکلبر اساس  
 همراه ضرایبشان آورده شده است. مربوطه به

 روایی و پایایی سازه 

گردد.  مناسب بودن پایایی پژوهش تایید می  ،بنابراین  ؛باشدمی  7/0آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی متغیرهای مکنون بیش از  مقدار    4  جدولبا توجه به  
مقدار میانگین واریانس استخراج شده بیش از    کند،ها( را بررسی میها )شاخصسشکه میزان همبستگی هر سازه با پر  ، در روایی همگرا همچنین

   گردد.ترتیب روایی همگرای پژوهش نیز تایید میایناست که به  5/0

 

3 Standardized factor loading 
4 Composite Reliability (CR) 
5 Average Variance Extracted (AVE) 
6 Normed Fit Index (NFI) 
1 Standardized Root Mean Square Residual (SRMSR) 
2 R-squared correlation 

7 Heterotrait-Monotrait (HTMT) ratio-matrix 
4 Stone-Geisser Q2 
9 Cross-Validated Predictive Ability Test (CVPAT)  
10 Bootstrapping test 
11 Variance Accounted For (VAF) 
12 F-square (F2) 

 فراوانی  متغیر فراوانی  متغیر فراوانی  متغیر

بودجه تحقیق و  
 توسعه سالانه 

 0 بودجه سالانه  1% بالای 

 اندازه 

 1527 تن  49تا  10

 سن 

 126 تن  99تا  50 2008 سال   10زیر 

 3123 بودجه سالانه  1%زیر 
 39 تن  250بالای   1115 سال  10بالای   3084 تن  250زیر 

 3123 جمع کل  3123 جمع کل 
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 . روایی و پایایی سازه -4جدول 

Table 4- Construct reliability and validity. 

 

 

 

 . ضرایب بار عاملی -4شکل 
Figure 4- Factor loading coefficients. 

 

 مدل ساختاری  -4-3

 ضرایب معناداری  

ها تایید معنادار بودن آن  95%در سطح اطمینان    ،بنابراین  ؛است  96/1های پژوهش بیش از  تمام فرضیه  یبرا  1، ضرایب معناداری5  شکلبا توجه به  
 شود. می

یب تعیین    معیار ضر

باشد که بیانگر میزان تغییرات هر یک از متغیرهای وابسته  دومین معیار اصلی برازش مدل ساختاری در روش حداقل مربعات جزیی ضریب تعیین می
  67/0و    33/0،  19/0باشد. سه مقدار  زا مقدار آن برابر صفر میهای بروندر سازه و  شود  زا( است که به وسیله متغیرهای مستقل تبیین می )درون

، مناسب بودن برازش ساختاری 5  جدول. با توجه به  [67]  عنوان ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای برازش بخش ساختاری مدل استبه
 گردد. مدل تایید می

 

 

1 T-values 

 (AVE)میانگین واریانس استخراج شده  پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ 

 0.900 0.982 0.987 مدیریت سبز 

 0.788 0.937 0.910 مشروعیت اجتماعی 

 0.801 0.978 0.975 گرایش به بازاریابی پایدار 
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 . مدل ساختاری -5شکل 

Figure 5- Structural model. 

 

 . ضریب تعیین -5جدول 
Table 5- R-squared. 

 

 

 روایی واگرا یا تشخیصی

قبول  قابل  1باشد، روایی واگرا   90/0باشد. اگر مقادیر این معیار کمتر از  می   90/0تا    85/0دوگانه میزان  -حد مجاز برای معیار نسبت روایی یگانه 
 گردد. باشند؛ بنابراین روایی واگرای مدل پژوهش تایید میتمامی مقادیر کمتر از میزان مدنظر می 6ل جدو . بر اساس [68]است 

   .دوگانه-نسبت روایی یگانه -6جدول 
Table 6- Heterotrait-monotrait ratio (HTMT) – matrix. 

 

 

 
 بینی روایی متقاطع  آزمون توانایی پیش 

و پس از   دیارایه گرد   [69]و همکاران    نگارد یروش توسط ل  نی. اباشدیم  PLSpredict  تمی الگور  لهیوس مدل به  ینیبشیبرآورد قدرت پ  یآزمون برا  نیا
 حداقل مربعات جزیی گنجانده شود  جینتا  یابی در ارز  دیمتقاطع با  ییروا   ینیبش یپ  ییآزمون توانا  .توسعه داده شد  [70]آن توسط شارما و همکاران  

[66]. 

 

1 Discriminant validity 

 شده ضریب تعیین تعدیل (2Rضریب تعیین )               
 0.259 0.262 مشروعیت اجتماعی 

 0.606 0.609 گرایش به بازاریابی پایدار 

 گرایش به بازاریابی پایدار  مشروعیت اجتماعی  مدیریت سبز 
    مدیریت سبز 

   0.542 مشروعیت اجتماعی 

  0.725 0.689 گرایش به بازاریابی پایدار 
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  ا یاست    ارها یافت مع   ن یانگیکمتر از م  یتوجه طور قابلبه PLS-SEMافت    ن یانگی م  ا یکه آ  ودش یم  ی متقاطع  بررس   ییروا  ینیبش یپ  ییدر آزمون توانا
اثبات   ینیبشیپ  یارهایبا مع   سهی بهتر مدل در مقا  ینیبشیپ  یهاتیصفر باشد تا قابل  ری ز  یتوجه قابلطور  به  دیافت با  نیانگیم  ری . تفاوت مقادریخ

 ن یبنابرا؛  گرددیم  دییمدل تا  ینیبشیپ  تیپس قابلس  .باشدیصفر م  ری ها کمتر و زشاخص  نیانگیاز م  مدنظرافت    نیانگیم  7  جدولشود. با توجه به  
 به کل جامعه را دارد.  میتعم تیآن قابل جیو نتا برخوردار است یمناسب تیف یاز ک  یمدل ساختار

 . در مقابل میانگین شاخص جزییحداقل مربعات   -7جدول 
Table 7- PLS-SEM vs. indicator average. 

 

 

 

 برازش کلی مدل  -4-4

یشه میانگین مربعات باقی  مانده استاندارد شده ر

استاندارد   ماندهیمربع باق  ن یانگیم  شهی ر  باشد،ی م  انسیکووار  یهاماندهی قدر مطلق باق  نی انگیم  یریگاندازه   ماندهیمربع باق  نیانگیم  شهی که ر  یدر حال
مربعات   ن یانگی م  شهی است. ر  یهمبستگ  یهاسی به ماتر  شده  ینیبشیپ انسی کووار  سی نمونه و ماتر انسی کووار  سی هر دو ماتر  لیشده بر اساس تبد

بهاستاندارد   مانده یباق بشده  تفاوت  ماتر  یهمبستگ  نی عنوان  و  شده  تعر  یضمن  یهمبستگ  سی مشاهده  ارز  ن،یبنابرا  ؛شودیم  فی مدل    ی ابی امکان 
 . کندیبرازش )مدل( فراهم م  اریمطلق مع  اریعنوان مع مشاهده شده و موردانتظار را به یهایهمبستگ انی اختلافات م ن یانگیم

 .[71]  است  0٫05  ری مقدار ز  نیبا برازش خوب ا  ییهامدل  یکه برا  کندیم  رییتغ   1تا    0  نیاستاندارد شده ب  ماندهیمربعات باق  ن یانگی م  شهی ر  خصشا 
 ه ( استفاده شد ییتا  7و    ییتا  5متفاوت )    کرتیل  ی هافیکه از ط  یاامهشن .  در پرس [73]،  [72]  باشندیم  رش یموردپذ   ز ین  0٫08  ری ز  ری مقاد  همچنین

مشکل را برطرف   نیاستاندارد شده ا  مانده یمربعات باق  نی انگی م  شهی شاخص ر  .[73]  ندارد   یاعتبار چندان  ماندهی مربع باق  نیانگیم  شه ی باشد، شاخص ر
  ار یمع  ک ی  عنواناستاندارد شده به ماندهیمربعات باق نی انگیم شهی . شاخص ر[71]دارد  ییشاخص اعتبار بالا ن یموارد استفاده از ا گونهنیکرده و در ا 
مقدار شاخص  8 جدول. بر اساس [1] نادرست مدل استفاده شود نیی از تع  یریجلوگ یبرا تواندیشده است که م یمعرف PLS-SEM یمناسب برا

 .باشدیکه نشان از برازش مطلوب مدل م باشدیم 03/0مذکور کمتر از 

 . خلاصه برازش  -8جدول 
Table 8- Fit summary. 

 

 

 

 
 دو به درجه آزادی(نجار )نسبت خیهدو به دو و خیخیشاخص 

  شود یم  فی برآورد شده و مشاهده شده تعر  انسی کووار  یهاسی ماتر  انی شدت اختلاف م  زانیم  ن ییمدل و تع   یبرازش کل   یابی ارز  یبرا   دو یشاخص خ
معنادار  [74] سطح  خ  0٫05از    شیب  دیبا  یکه  شاخص  دل   دویباشد.  نم  گری د  شیهاتی محدود  لیبه  برازش  م.  باشدیشاخص   زانینخست، 

افزا  یرهایمتغ   انیم  یهمبستگ با  کا  رهایمتغ   انیم  یهمبستگ  زانیم  شیمدل،  ضع   اسکوئریشاخص  م  یترفیبرازش  نشان  خود  دوم،   د.هدیاز 

 

1 Saturated model 2 Estimated model 

 T-Value P-Value تفاوت میانگین افت معیارها  

 0.000 3.761 0.183- مشروعیت اجتماعی 

 0.000 4.558 0.281- پایدار گرایش به بازاریابی 

 0.000 4.528 0.255- در مجموع 

 2مدل برآورده شده  1اشباع شده مدل  

 0.029 0.029 ( SRMRمانده استاندارد شده )ریشه میانگین مربعات باقی
 0.195 0.195 (  d_ULSفاصله اقلیدسی )

 0.532 0.532 ( d_Gفاصله ژئودزیکی )

 746.843 746.843 ( Chi-squareخی دو )

 0.902 0.902 ( NFIشاخص برازش هنجار شده )
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به نرمال بودن چند   دویخ  یسوم، وابستگ  .دهدیرا نشان م  یترحجم نمونه برازش مناسب  شیکه با افزا  باشدیآن به حجم نمونه م  ادی ز  تیحساس 
دن مشاهدات  از نرمال بو  دیشد  یمفروض و وجود پراکندگ  نیبا دور شدن از ا  یعنیکه در صورت نرمال نبودن    باشدیشده م  هدهمشا  یرهایمتغ   ره یمتغ 

 شده باشد.  ن ییتع  یخواهد شد، اگر چه مدل مشاهده شده به خوب موجب رد مدل

. باشدیکه به حجم نمونه حساس نم  کنندیم  یمعرف   مدلبرازش    یابی ارز  یرا برا  یبر درجه آزاد  دویپژوهشگران شاخص نسبت خ  ل یدلا  ن یبه هم
 .[77]، [73] دانندیشاخص مناسب م نیا یرا برا 3تا  1 ن یمقدار ب گری د یو برخ   [76] 2مقدار کمتر از  یبرخ   ،[75] 5از پژوهشگران مقدار  یچند

 . باشدیم (1رابطه )به صورت   اسالیدر اسمارت پ ید. روش محاسبه درجه آزاباشدیدهنده برازش کامل مدل )مدل اشباع شده( منشان 1مقدار 

 باشند.  تعداد متغیرهای مستقل برای تخمین ماتریس کوواریانس ضمنی مدل می tتعداد متغیرهای آشکار و  k که به موجب آن

 . دیآیبه دست م( 2) رابطهنجار از هبه  دویمقدار خ
 
 

 شاخص برازش هنجار شده  

. شاخص برازش  [78]  باشد یشاخص برازش هنجار شده م  ،یمعادلات ساختار  یسازمدل  اتی شده در ادب   شنهادیبرازش پ  یارهایمع   نی از اول  یکی
  ن یب یری . شاخص برازش هنجار شده مقاددینمایم سه یمقا داریمعن اریمع  ک یو آن را با  کندیرا محاسبه م یشنهادیدو مدل پ ی هنجار شده مقدار خ

باشند.  یقبول مدهنده تناسب قابلنشان  معمولا   9/0بالاتر از    ریمقاد  .دارد   یباشد، تناسب بهتر  ترک ینزد   1. هر چه مقدار آن به  کند یرا کسب م  1و    0
 .باشدیم 9/0از  ش یمقدار شاخص مدنظر ب ،شودیمشاهده م 8ل جدو که در  یطورهمان

 های پژوهش آزمون فرضیه  -4-5

=   گردد )سطح معناداریفرضیه اول تایید می  9  جدولبر اساس    و  عناداری با مشروعیت اجتماعی دارد مدیریت سبز رابطه مثبت و م  -1فرضیه  
 (. t=9.683، مقدار آماره  000/0

گردد )سطح معناداری فرضیه دوم تایید می  9جدول  با توجه به    و   گرایش به بازاریابی پایدار دارد   معناداری با مدیریت سبز رابطه مثبت و   -2فرضیه  
 (.t=7.649، مقدار آماره  000/0= 

با  -3  فرضیه و معناداری  رابطه مثبت  دارد   مشروعیت اجتماعی  پایدار  بازاریابی  به  پایه    و   گرایش  تایید می  9  جدولبر  گردد )سطح  فرضیه سوم 
 (.t=6.818، مقدار آماره  000/0معناداری= 

 شود.واسطه مشروعیت اجتماعی سبب گرایش به بازاریابی پایدار میمدیریت سبز به -4فرضیه 

 .های پژوهشاثرات مستقیم و غیرمستقیم فرضیه -9جدول 
Table 9- Direct and indirect effects of research hypotheses. 

 

 

 

 

(1 ) 𝑑𝑓 = (𝑘2 + 𝑘) 2⁄ − 𝑡, 

(2 ) = 𝑥
2

𝑑𝑓 ≃  هنجاردو به مقدار خی ⁄,3

  Pمقدار  tآماره  انحراف معیار  بتا مسیر فرضیه 

 تایید 0.000 9.683 0.053 0.512 < مشروعیت اجتماعی -مدیریت سبز  1

 تایید 0.000 7.649 0.057 0.439 < گرایش به بازاریابی پایدار-مدیریت سبز  2

 تایید 0.000 6.818 0.067 0.458 < گرایش به بازاریابی پایدار-مشروعیت اجتماعی  3

 تایید 0.000 5.423 0.043 0.235 < گرایش به بازاریابی پایدار -< مشروعیت اجتماعی -مدیریت سبز  4
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   میانجی اثر

 (M) با متغیر واسطه (X) میان متغیر مستقل نشان دهید که  کند.را واسطه می  X-Yطور کامل رابطه  به   Mمراحل شناسایی فرضیه میانجی، متغیر  

نشان دهید،   فرآیندگری کامل را در  میانجی  .همبستگی وجود دارد    (M)و متغیر واسطه (Y) نشان دهید که میان متغیر وابسته  .همبستگی وجود دارد 
گری ( باید صفر باشد. اگر نتایج این مرحله چیزی جز صفر باشد، میانجی6  شکلدر    bو    a)یعنی کنترل مسیرهای    Mزمان کنترل     Yروی  X  تاثیریعنی  

 .[79]وجود دارد  جزیی

 .[79] گری سادهمدل میانجی -6 شکل

Figure 6- Simple mediation model [79].  

میان متغیر مستقل و متغیر واسطه رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. بین متغیرهای وابسته و متغیر میانجی رابطه    4شکل    و   9جدول  با توجه به  
ابطه مثبت )کنترل متغیر مشروعیت اجتماعی( ر حضور متغیر میانجیمثبت و معناداری وجود دارد. میان متغیر مستقل و متغیرهای وابسته زمان عدم

 وجود دارد. جزییگری ژوهش میانجیبنابراین در مدل پ ؛باشدمعنادار میو 

پینگ آزمون بوت  استر

باشند؛ زمانی که تمامی مسیرها معنادار هستند دار میپینگ را به تصویر کشیده است، تمامی مسیرها معنیاستر که آزمون بوت  7  شکل بر اساس  
 باشد. می جزییگری معنی میانجیبه

 . آزمون بوت استرَپینگ -7شکل 

Figure 7- Bootstrapping test. 
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 . آماره شمول واریانس -10جدول 
Table 10- Variance accounted for (VAF). 

 

  
یانس شمول   وار

توان  نماید. بر پایه مقدار آماره شمول واریانس میای یک متغیر در رابطه میان متغیر مستقل و وابسته را تعیین میشمول واریانس میزان اثر واسطه  آماره 
باشد،    %20کمتر از   برابر اثر غیرمستقیم به کل اثر است. اگر مقدار آن اثر یک متغیر میانجی را ضعیف، متوسط یا قوی برآورد نمود. شمول واریانس 

گری است، میانجی  80%  تا  %20بین   و زمانی که مقدار آن  گری کامل اتفاق افتاده استیانجیم  %80بیش از   گری رخ نداده است؛ مقدارمیانجی 
وجود    جزییگری  مسیرها میانجیباشد، یعنی در تمامی  می  80%  تا  %20مقدار آماره شمول واریانس بین    10  جدولباشد. با توجه به  می  جزیی

 دارد.

  شاخص اندازه اثر -6-4

دهد که اثر آن متغیر حذف گردد. مقدار ملاک برای برای یک متغیر مستقل، میزان تغییرات در برآورد متغیر وابسته را وقتی نشان می شاخص اندازه اثر
باشد. هرچه اندازه اثر بینی زیاد میقدرت پیس 35/0بینی متوسط و قدرت پیش 15/0بینی کم،  قدرت پیش 02/0باشد که گونه میاین شاخص این

های  توان تمامی اندازهمی  11جدول  اشد، تشخیص درجه انحراف فرضیه صفر در واحدهای واقعی پاسخ دشوارتر خواهد بود.  باتوجه به  کوچکتر ب
 اثر مدنظر را مطلوب دانست. 

  .اندازه اثر -11جدول 

Table 11- F-square. 

  

  
 

 گیری نتیجه -5

پیشهمان که  منابع طبیعی،  طوری  بر  مبتنی  براساس دیدگاه  بیان شد،  به اکوسیستمکسبتر  به عبارت دیگر،ها شدهوکارها محدود و وابسته   اند. 
سازد. وضعیت کنونی زیست را ممکن میهایی خواهد بود که فعالیت اقتصادی سازگار با محیطمبتنی بر کیفیت  استراتژی و مزیت رقابتی احتمالا 

وکار، روابط و اعتماد را در بین همه  ه مدل جدیدی از انجام کسبیها باید با اراویژه رهبران آنها و بهها و سازماندهد که شرکتوضوح نشان میبه
نامد، یک که کاتلر آن را بازاریابی نسل سوم می  فلسفه زیربنایی بازاریابی پایداررسد  کنندگان در صحنه اقتصادی بازسازی کنند. به نظر میشرکت 

آورده سازد، کارایی توسعه جامعه جهانی را افزایش دهد، مشاغل جدید ایجاد کند و سطح و  تواند نیازهای مردم را بروکار است که میمدل کسب
 کیفیت زندگی امروز و فردا را بالا ببرد.

بازاریابی پایدار  ثیر مدیر سبز بر گرایش به  ا بررسی ت کید بر نظریه نهادی و دیدگاه مبتنی بر منابع،ابا تبا توجه به اهمیت پایداری هدف این پژوهش،   
به نقش واسطهدر کسب با توجه  در این   باشد.هان سومی میای مشروعیت اجتماعی در اقتصاد یک کشور جوکارهای صنعتی کوچک و متوسط 

 سازی معادلات ساختارای از مدل)لرستان، ایلام و کرمانشاه( صورت گرفت، با استفاده از رویکردی دو مرحله  پژوهش، که در سه استان غربی کشور

پنهان و روابط علها استفاده ش وتحلیل دادهو حداقل مربعات جزئی برای تجزیه  تا ساختارهای  بین متغیرهاد  ت  ی  و  و  ابررسی شود  ثیرات مستقیم 
فای کرونباخ، پایایی ، آل2  جدولو      4شکل  در  در این رویکرد نخست، با استفاده از بار عاملی استاندارد    گیری گردد.غیرمستقیم میان متغیرها اندازه

های  گیری از نظر پایایی و روایی ارزیابی و تایید شد. دوم، مدل ساختاری با شاخصمدل اندازه  4  جدولترکیبی و میانگین واریانس استخراج شده  
بینی مدل از آزمون جدید  برازش شد. برای برآورد قدرت پیش  6جدول  و روایی واگرا   5  جدول، معیار ضریب تعیین  (5شکل  )ضرایب معناداری  

 VAF اثر کل  اثر غیر مستقیم اثر مستقیم 

 0.37 0.673 0.234 0.439 < گرایش به بازاریابی پایدار -< مشروعیت اجتماعی -مدیریت سبز 

 F-square 

 0.355 < مشروعیت اجتماعی -مدیریت سبز 

 0.346 < گرایش به بازاریابی پایدار-مدیریت سبز 
 0.397 < گرایش به بازاریابی پایدار-مشروعیت اجتماعی 
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بینی مدل تایید گردید و نتایج آن قابلیت تعمیم به کل جامعه را دارد. برای برازش  استفاده شد که قابلیت پیش  7  جدولبینی روایی متقاطع  توانایی پیش
کار گرفته  به  8جدول  مانده استاندارد شده و شاخص برازش هنجار شده  ریشه میانگین مربعات باقی  (2رابطه )دو بهنجار  کلی مدل شاخص خی

 شد که در نهایت تناسب مدل نیز تایید گردید. 

، نتایج حاصل از فرضیه اول نشان داد که مدیریت سبز رابطه  t، با توجه به سطح معناداری و مقدار آماره  9  جدول های پژوهش  در آزمون فرضیه 
ازاریابی پایدار را تایید  نتایج حاکی از فرضیه دوم رابطه مثبت و معنادار میان مدیریت سبز و گرایش به ب  .عناداری با مشروعیت اجتماعی دارد مثبت و م

، رابطه مثبت و معناداری با گرایش بازاریابی پایدار دارد. با توجه  tدر فرضیه سوم نیز مشروعیت اجتماعی، با توجه به سطح معناداری و آماره  .کند می
ر پرداخته شد که  باشد. در پایان، به بررسی شاخص اندازه اثی میگری جزی مدل پژوهشی میانجیدر    10جدول  و    7  شکل،  3  شکل،  9  جدولبه  

توجهی گرایش طور قابلدهد که مدیریت سبز بهنتایج تحقیق نشان می  طور خلاصه،باشند. بههای اثر مطلوب میتمامی اندازه  11  جدول با توجه به  
عنوان متغیر میانجی نیز در این رابطه نقش مهمی ایفا چنین، مشروعیت اجتماعی به کند. همبینی میبه بازاریابی پایدار و مشروعیت اجتماعی را پیش 

 کند. می

های پیشین پرداخته است، اما همچنان نیاز به توسعه بیشتر دانش در زمینه  اگرچه این پژوهش به تایید تجربی یک استدلال نظری در تطابق با پژوهش 
تواند برای  طور خاص، این نتایج میبه  که  مدیریت سبز و مشروعیت اجتماعی بر بازاریابی پایدار وجود دارد. این پژوهش ابعاد کاربردی نیز دارد   تاثیر

تنها اهمیت مشروعیت اجتماعی های این مطالعه نههای بازاریابی پایدار مفید باشد. در نهایت، یافتههای مرتبط با استراتژیگیریمدیران در تصمیم 
قرار    تاکیدوکار را نیز مورد محیطی در محیط کسبزیست  مسایلدهد، بلکه نیاز به توجه به  قرار می   تاکیدو مدیریت سبز در بازاریابی پایدار را مورد  

 دهد. می

، متغیرها دستکاری نشدند و از استراتژی تخصیص تصادفی هایی دارد؛ اولا ها، این مطالعه محدودیت آوری دادهرغم قدرت استراتژی جمععلی 
در طراحی مطالعات آینده  توانص و کاهش احتمال تبعیض، میبرای بهبود تخصی .توانست به ادعاهای علی کمک نمایداست که می استفاده نشده

، این مطالعه به  تواند به ادعاهای علی شما کمک کند. ثانیااین کار می  از استراتژی تصادفی برای انتخاب نمونه و تخصیص متغیرها استفاده کرد.
شود پذیری دارد. برای افزایش قابلیت تعمیم نتایج، پیشنهاد میهای در خصوص تعمیمهای صنعتی کوچک و متوسط نگرانیدلیل تمرکز آن بر شرکت

تری کمک خواهد کرد. اس وسیعاین اقدام به پایداری نتایج در مقی  .سط انجام شودهای بزرگ و متوکه در آینده مطالعات بیشتری بر روی شرکت
های گوناگون در همه اقتصادهای کننده تفاوتمنعکس  زیست آن کاملافتار محیطر  های اقتصاد ایران است که باه حاضر مبتنی بر داده، مطالع سوما

 باشد. دنیا نمی

ها را فراتر  گذارد. این موارد کاربرد یافته می   تاثیر وکارها  باشد که بر فعالیت کسبفرد میایران از نظر آداب و رسوم، فرهنگ و محیط نظارتی منحصربه 
های آینده را به محیط  شود که بررسیها، پیشنهاد میهای فرهنگی و محیطی بر فعالیت شرکتبرای درک بهتر تفاوت  کند.از این بافتار محدود می

 فرد در مدیریت سبز و بازاریابی پایدار را بهتر درک کنید. های منحصربهها و تفاوت کند ویژگیچند کشوری گسترش دهید. این کار کمک می

 تشکر و قدردانی 

 اند. نگارش این پژوهش، حامی و راهنمای ما بوده  فرآیندسپاسگزار تمامی افرادی هستیم که در 

 منابع مالی 

   برای این پژوهش هیچ حامی مالی وجود نداشته است.  
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 تعارض با منافع

ه  دارند که هیچ تضادی در منافع در مورد انتشار این نسخه وجود ندارد، همه نویسندگان، نسخ نویسندگان این پژوهش با کمال خرسندی اعلام می
و در حال   ها بوده، قبلا چاپ نشدهکنند که این پژوهش، اثر اصلی آن، نویسندگان تضمین میهمچنیناند.  یید کردهاشده را مشاهده و ت نهایی ارسال 

 باشد.حاضر تحت انتشار نمی
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