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ABSTRACT 
Objective: Sustainable marketing strategic orientation has become a critical requirement for knowledge-
based firms, as their survival and growth depend on developing a competitive advantage grounded in 
innovation and sustainable value creation. Within this context, team resilience plays a decisive role in 
dealing with uncertainties, environmental pressures, and market fluctuations, shaping team performance 
toward sustainable development. Moreover, absorptive capacity—as an organization’s ability to acquire 
and utilize new knowledge—functions as a connecting mechanism between sustainable marketing and the 
enhancement of team capabilities. Therefore, examining the contextual and intervening factors that 
influence these relationships can provide a comprehensive understanding of the mechanisms that drive the 
success of knowledge-based firms on the path toward sustainability. The main objective of the present 
study is to design a model of the determinants of sustainable marketing strategic orientation in team 
resilience and absorptive capacity. 

Method: This study employed a mixed-method design, integrating both qualitative and quantitative 
approaches to analyze the collected data. In the qualitative phase, using the grounded theory approach, the 
aim was to identify the indicators and criteria related to the proposed model from the perspective of experts 
and specialists. To design the model of sustainable marketing strategic orientation in team resilience, with 
an emphasis on green innovation and absorptive capacity, the classical Glaserian approach (1992) was 
adopted. In this method, data are organized and analyzed through open coding, axial coding, and selective 
coding. The qualitative population consisted of experts and scholars in the field of business, including 
faculty members from the Universities of Tehran and Mohaghegh Ardabili in the disciplines of 
management, marketing, entrepreneurship, and innovation, as well as operational, middle, and senior 
managers in financial departments and top executives of knowledge-based firms operating in science and 
technology parks in Tehran Province. Sampling in the qualitative stage followed a theoretical sampling 
strategy, and data collection continued until theoretical saturation was achieved. In the quantitative phase, 
the statistical population included employees of knowledge-based firms active in research and 
development, marketing, and decision-making units located in Tehran’s science and technology parks. 
The sampling method in this phase was random sampling, and the sample size was determined using 
Cochran’s formula. 

Results: The research findings were categorized into three levels of coding, including the selective code 
of sustainable marketing strategic orientation, axial codes, intervening conditions, contextual factors, team 
resilience, and absorptive capacity. A total of 44 open codes were extracted and presented in a tabulated 
format. In the quantitative phase, the results confirmed the validity of the proposed model. Reliability and 
validity assessments of the variables were successfully completed. The evaluation criteria included 
Cronbach’s alpha, composite reliability, and internal consistency reliability. Convergent and discriminant 
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validity were also employed to assess construct validity. Furthermore, analyses of path coefficients and 
significance levels confirmed that all relationships were positive and direct. 

Conclusion: The qualitative findings revealed that sustainable marketing strategic orientation is a 
multidimensional phenomenon shaped by the dynamic interaction among contextual factors, absorptive 
capacity, and team resilience. Contextual factors such as institutional pressures, green technologies, and 
internal resources provide the foundational conditions for the emergence of this orientation. Absorptive 
capacity, through its mediating role, enables the identification, assimilation, and application of new 
knowledge along the sustainability pathway. Ultimately, team resilience—as a key outcome—enhances 
organizational flexibility and adaptability in the face of environmental changes. Thus, sustainable 
marketing is not merely an ethical choice but the result of structural, cultural, and knowledge-based 
synergies at multiple organizational levels. Accordingly, the resulting model is composed of four main 
variables: contextual factors, intervening conditions, team resilience, and absorptive capacity. Intervening 
and contextual factors influence sustainable strategic orientation, which in turn affects organizational 
planning and shapes absorptive capacity and team resilience. The results demonstrated that contextual 
factors (β = 0.360, P = 0.00), intervening conditions (β = 0.246, P = 0.00), and absorptive capacity (β = 
0.354, P = 0.00) exert significant and direct effects on strengthening sustainable marketing strategic 
orientation and team resilience (β = 0.448, P = 0.00). These findings are fully aligned with previous 
research. In the research model, contextual factors were identified as the primary foundations for shaping 
and maintaining sustainable marketing strategic orientation, exerting a substantial influence on it. Among 
these factors, social pressures and societal expectations play a particularly strong role in directing 
sustainable organizational behavior, as they compel firms to respond to stakeholders and adopt green 
standards. Overall, the results indicate that sustainable marketing orientation is unlikely to become 
institutionalized within organizations without institutional pressures, strong internal resources, and a 
learning-oriented culture. Prior studies have also confirmed the role of contextual factors in enhancing 
sustainable marketing strategic orientation and team resilience. 

Keywords: Sustainable marketing, team resilience, strategic marketing orientation, absorptive capacity, 
contextual factors, intervening factors. 
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 چکیده
ها بنیان تبدیل شده است، زیرا این شرکت های دانشگیری استراتژیک بازاریابی پایدار به یکی از الزامات حیاتی شرکت جهت   :هدف

بر نوآوری و ارزش ایجاد مزیت رقابتی مبتنی  نیازمند  بقا و رشد  آوری تیمی نقش هستند. در چنین بستری، تابآفرینی پایدار  برای 

ها را در مسیر توسعه پایدار  ها، فشارهای محیطی و نوسانات بازار دارد و کیفیت عملکرد تیم ای در مواجهه با عدم قطعیتکنندهتعیین

اتصال میان بازاریابی   گیری از دانش جدید، حلقهعنوان توان سازمان در کسب و بهره دهد. از سوی دیگر، ظرفیت جذب به شکل می 

تواند دید جامعی  گر مؤثر بر این روابط می ای و مداخله رو بررسی عوامل زمینهرود. ازاینهای تیمی به شمار میپایدار و تقویت قابلیت

طراحی مدل  هدف اصلی از انجام پژوهش حاضر    .بنیان در مسیر پایداری ارائه دهدهای دانشاز سازوکارهای مؤثر بر موفقیت شرکت

 باشد. و ظرفیت جذب می آوری تیمیگیری استراتژیک بازاریابی پایدار در تاب عوامل مؤثر بر جهت 

با بهره  به تحلیل دادهاین مطالعه  از یک روش تحقیق ترکیبی کیفی و کمی،  شده پرداخته است. در بخش کیفی های گردآوری گیری 

ها و معیارهای مرتبط با الگوی پیشنهادی از دیدگاه متخصصان و  پژوهش، با استفاده از رویکرد نظریه داده بنیاد، هدف شناسایی شاخص

آوری تیمی با تأکید بر نوآوری سبز و ظرفیت جذب،  گیری استراتژیک بازاریابی پایدار در تاب طراحی مدل جهت باشد. برای  خبرگان می

کدگذاری باز، کدگذاری محوری و کدگذاری    فرآیندها از طریق  ( استفاده شد. در این روش، داده 1992از رویکرد کلاسیک گلیزری )

باشد که  وکار مینظران حوزه کسب پژوهش، جامعه مورد بررسی شامل خبرگان و صاحبدر این    .شوندانتخابی، ساماندهی و تحلیل می

دانشگاه  دانشگاهی  اساتید  از  اردبیلی در رشتهمتشکل  تهران و محقق  نوآوری، و همچنین  های  کارآفرینی و  بازاریابی،  های مدیریت، 

های علم و فناوری  بنیان فعال در پارکوکارهای دانشد کسب های مالی و مدیران ارش مدیران سه سطح عملیاتی، میانی و عالی در بخش 

گیری تا گیری بر اساس رویکرد نظریه محور انجام شد و فرآیند نمونه در بخش کیفی این پژوهش، نمونه   .مستقر در استان تهران است

های  بنیان فعال در بخشهای دانششرکت  ها ادامه یافت. در بخش کمی، جامعه آماری شامل کارکناندستیابی به نقطه اشباع نظری داده

گیری در  باشد. روش نمونه های علم و فناوری تهران، می ها، مستقر در پارک گیر این حوزه تحقیق و توسعه، بازاریابی و مدیران تصمیم 

 .گیری تصادفی بوده و حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران تعیین شده استاین بخش، نمونه
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گیری استراتژیک بازاریابی پایدار، کدهای محوری، عوامل  های پژوهش در سه سطح کدگذاری شامل: کد انتخابی جهتافتهی ها:  یافته

آمده در قالب یک جدول ارائه شده  دست کد باز به   44آوری تیمی و ظرفیت جذب و همچنین تعداد  ای، تابگر، عوامل زمینهمداخله

باشد. در این بخش نیز سنجش پایایی و روایی متغیرها با آمده پژوهش میدستمبنی بر تائید مدل به ها  است. در بخش کمی نیز یافته

موفقیت همراه بود. همچنین معیارهای مورد ارزیابی ضریب آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و پایایی درونی برای جهت ارزیابی پایایی  

نیز از روایی همگرا و واگرا استفاده شد. همچنین برای بررسی روابط متغیرها و مسیرها  مورد استفاده قرار گرفتند. برای ارزیابی روایی  

 از بررسی ضرایب مسیر و معناداری استفاده شد که همگی روابط را مستقیم و مثبت ارزیابی کردند.  

  ی ا ی است که تحت تأثیر تعامل پو  یچندبعد  یاده ی پد  داری پا  یاب ی بازار  کی استراتژ  یریگنشان دادند که جهت   ی فیمرحله ک  یهاافتهی نتیجه:  

  ی هایفناور  ، ینهاد  یفشارها  ر یای نظعوامل زمینه   ان،یم  نی . در اردیگی شکل م  ی میت  یآورجذب و تاب   تیظرف  ،ایعوامل زمینه   انیم

داخل منابع  برا  یاصل  سترب  ،یسبز و  ا  یرا  م   یریگجهت   نی ظهور  م  تی. ظرفسازندیفراهم  با نقش  امکان    یگرانهیانجیجذب  خود، 

انعطاف    ،ید یکل  امدیعنوان پبه   یمیت  ی آورتاب   ،و درنهایت  کندی فراهم م  ی داری پا  ریرا در مس  دی دانش جد  یریکارگجذب و به   ،ییشناسا 

 ی جه یبلکه نت  ،یانتخاب اخلاق  کی نه صرفاً    داری پا   یابی بازار  ن،ی . بنابرا دهدی م  شی افزا  یطیمح  راتییسازمان را در برابر تغ  یو توان سازگار

 در سطوح مختلف سازمان است.  یو دانش یفرهنگ ،یساختار ییافزاهم 

آوری تیمی و درنهایت ظرفیت جذب  گر، تاب ای، عوامل مداخلهآمده ترکیبی از چهار متغیر اصلی یعنی عوامل زمینهدسترو مدل به ازاین

  جذب ریزی سازمانی و تأثیر بر ظرفیت  گیری استراتژیک پایدار منجر به برنامهای که با تأثیر بر جهت و زمینه  گرمداخله باشند. عوامل  می

  ( β=0.246, P=0.00)  گرو مداخله (  β=0.360, P=0.00)  ایعوامل زمینه نشان داد که  نتایج حاصله    .آوری تیمی خواهد شد و تاب 

آوری  گیری استراتژیک بازاریابی پایدار و تاب در تقویت جهت اثر مستقیم و معناداری    (β=0.354, P=0.00)   همراه با ظرفیت جذب 

 .راستا هستندها با نتایج مطالعات پیشین کاملاً هم دارند. این یافته (β=0.448, P=0.00) تیمی

اند  گیری استراتژیک بازاریابی پایدار شناسایی شدهگیری و پایداری جهت عنوان بسترهای اصلی شکل ای به در مدل پژوهش، عوامل زمینه

قابل  اثر  دارند و  آن  بر  انتظارات  .  توجهی  و  فشارها  عوامل،  این  میان  پررنگاز  نقش  اجتماعی  محیط  و  در جهت اجتماعی  دهی تری 

سازند. نفعان و پذیرش استانداردهای سبز وادار میها را به پاسخگویی نسبت به ذیکنند، زیرا سازمانرفتارهای پایدار سازمان ایفا می

، منابع داخلی قوی و فرهنگ یادگیرنده، گیری بازاریابی پایدار بدون وجود فشارهای نهادیدهد که جهت درمجموع، این نتایج نشان می

میبه نهادینه  سازمان  در  زمینه  .شودسختی  عوامل  نقش  پیشین  تقویت جهت مطالعات  در  را  و ای  پایدار  بازاریابی  استراتژیک  گیری 

 . اندآوری تیمی تأیید کرده تاب

 . گرمداخله ای، عوامل  گیری استراتژیک بازاریابی، ظرفیت جذب، عوامل زمینه آوری تیمی، جهتبازاریابی پایدار، تاب: هادواژه یکل
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 ... )کلور و همکاران( ی ابیبازار  کی استراتژ یر یگعوامل مؤثر بر جهت
   

 . مقدمه  1

وکارها تبدیل  کسب زیستی به یک ضرورت راهبردی برای  های اخیر، پایداری از یک رویکرد صرفاً اخلاقی و محیط در سال 

محیطی  های اجتماعی و ملاحظات زیست کنند میان اهداف اقتصادی، مسئولیت ها تلاش می ای که سازمان گونه شده است؛ به 

در  (. 5202 ، 1ر ی مادهاورام و نا د ) نفعان ایجاد نماین توازن برقرار کنند تا ضمن حفظ مزیت رقابتی، ارزش بلندمدت برای ذی 

گیری پایدار، توان بیشتری در مدیریت  های برخوردار از جهت دهد که سازمان های جدید نشان می پژوهش همین راستا،  

های یادگیری و نوآوری دارند و این امر پایداری عملکرد  نفعان و توسعه قابلیت های محیطی، حفظ اعتماد ذی قطعیت عدم 

 (. 2022،  3و همکاران   و ی ؛ ل 2025  ، 2ث و ی و سانترا   انگ ی )   کند های پرتلاطم تقویت می ها را در محیط آن 

های آینده را نیز حفظ کنیم. افزون بر این، مفهوم پایداری همراه با ی محوری پایداری آن است که باید منافع نسلایده

)برانتلند    رساندیاری می  ،اندازهای خودها در تدوین راهبردهایی برای دستیابی به چشم های اخلاقی، به سازمانارزش

زیست نیست؛ بلکه ابعاد اقتصادی  پایداری صرفاً به معنای حفاظت از محیط.  (1987،  4ریپورت، سازمان تجارت جهانی

گذاران اکنون نسبت  کنندگان و سرمایهعلاوه بر این، مصرف.  (2020،  5)هی و هریس   گیردو اجتماعی را نیز در بر می

گذارند  کننده تأثیر مینوبه خود بر تصمیمات خرید مصرفها بهتر هستند و این شیوهپایدار آگاهوکار  های کسببه شیوه

کنندگان سود  ها و هم به مصرفتوانند هم به شرکتوکار پایدار میهای کسبترتیب، استراتژیاینبه  (2019،  6)بهاسین 

 .  (2022و همکاران،  7برسانند )پارک 

تواند بر مزیت  گیری قوی بازار میباشد. جهتا در بازار امروزه نیازمند مزیت رقابتی میوکارهاز طرفی حضور کسب

را بهتر    یمشتر  حاتیها و ترجخواسته  ازها،ی تا ن  دهد یها اجازه مبازار به شرکت  یقو   یر یگجهترقابتی تأثیر بگذارد.  

  ق ی تطب  یمشتر   یازها ی خدمات خود را متناسب با ن  ا یمحصولات    توانندیها مشرکت  ق، یدرک عم  ن یدرک کنند. با ا

. که این خود نیازمند عملکرد تیمی و ارتباطات قوی دارد. (2023،  8)ستیاوان   کنند  دای پ   یدهند و نسبت به رقبا برتر

تری دارد  در سطح گروهی با عملکرد تیم ارتباط قوی 9آوری تیمی تاب(، بیان کردند که،  2024سینگ و همکاران )

آوری تیمی به معنای  تاب  .شودسلامت روانی اعضا مربوط میآوری فردی بیشتر بهآوری فردی؛ و تابنسبت به تاب

به فرصت برای حفظ عملکرد و مزیت    های نامطلوبتبدیل تجربه  و  دهی، بازیابیپاسخ،  بینیتوان یک تیم برای پیش

استدلال کرد که وقتی تیم بازاریابی یا  توان  (. بنابراین می2024و همکاران،    10)سینگ   رقابتی در شرایط ناپایدار است 

آوری تیمی آن تیم  مواجه با بحران یا تغییرات سریع محیطی است، تاب  در  های بازاریابی در شرکتتیم تضمین قابلیت

  ی ایابی بازار  ی ریگکه از جهت  یمی: ت داریپا  یابی بازار  کی استراتژ  ی ریگجهت.  1گیرد:  تحت تأثیر دو عامل کلیدی قرار می

در مواجهه با نوسانات    تواندیبلندمدت است، بهتر م  یرقابت  ت یمحور، و با نگرش به مز  بازار  دار،ی برخوردار است که پا
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و   یرونیجذب دانش، منابع، ارتباطات ب  تیظرف هک  یسازمان  ای  می: ت 1جذب   تی ظرف.  2  .اوردیتاب ب یطی مح  یو فشارها 

.  را جذب کرده و واکنش دهد  دیجد  یهایبازار، فناور  راتییتغ  ،یطی شواهد مح  تواندیدارد، بهتر م   یریادگیو    ،یداخل

 (.2024؛ سینگ و همکاران، 2020و همکاران،  2)هارتوینگ  است یمیت   یآورتاب  کنندهتیخود عامل تقو نیکه ا

آوری تیمی را از طریق توسعه  گیری استراتژیک بازاریابی پایدار، بستر لازم برای تابجهتتوان گفت که،  بنابراین می

که وجود منابع دانشی و انسانی مبتنی بر پایداری،  طوریکند، بههای بازاریابی پایدار در سازمان ایجاد میمنابع و قابلیت

وکار ناپایدار  های کسبدر محیط.  (2025،  3)مدهاوارام و نیرجار   دهدانی افزایش میها را در شرایط بحرتوان واکنش تیم

با نا اطمینانی اقتصادی، محدودیت منابع و شوکو اقتصادهای درحال  های محیطی مکرر  توسعه، ازجمله ایران، که 

وکارها  عنوان اولویت فوری کسبماً به، بازاریابی پایدار لزو(2011و همکاران،    5؛ میر 2010،  4)خانا و پالپو   اندهمراه

دهد  حال، شواهد نظری و تجربی نشان میبااین  (.2015و همکاران،    7؛ هان 2014،  6)بانسال و دسجاردین  شودتلقی نمی

)زهرا و    گیری استراتژیک بازاریابی پایدار، در صورت همراهی با ظرفیت جذب بالاهایی، جهتکه در چنین محیط

عنوان  تواند بهمی  (،2024و همکاران،    10؛ سینگ 2011و همکاران،    9)لنگنیک هال  آوری تیمیو تاب (2002،  8جورج

 .  سازوکاری کلیدی برای مدیریت عدم قطعیت، حفظ مزیت رقابتی و افزایش بقا در بلندمدت ایفای نقش کند

رویکرد   یک  دیگر صرفاً  پایدار  بازاریابی  ایران،  اقتصادی  ناپایدار  زیستدر شرایط  یا  بلکه  اخلاقی  نیست،  محیطی 

انطباقبه افزایش  و  رقابتی  مزیت  حفظ  بقا،  برای  راهبردی  قابلیت  یک  سازمانعنوان  است.  پذیری  یافته  اهمیت  ها 

دانششرکت کسبهای  سایر  از  بیش  بازار،  تعاملات  و  نوآوری  دانش،  به  وابستگی شدید  دلیل  به  به  بنیان،  وکارها 

یادقابلیت مانند  شبکههایی  تقویت  گیری،  طریق  از  پایدار  بازاریابی  میان،  این  در  دارند.  نیاز  اعتمادسازی  و  سازی 

آوری تیمی را افزایش  تواند ظرفیت جذب دانش و تابنفعان و توسعه فرهنگ یادگیری، میگرایی، تعامل با ذیمشتری

 عملکرد و مزیت رقابتی خود را حفظ کنند  ها و تغییرات محیطی،ها کمک کند تا در مواجهه با بحرانداده و به شرکت

 (. 2024، 13و همکاران  نگ ی؛ س2002، 12؛ زهرا و جورج2014 ،11ن ی)بانسال و دژارد

ها  ای، با افزایش تعاملات بیرونی و آگاهی محیطی، توان تیمعنوان عامل زمینهای بهگیری بازار و شبکههمچنین، جهت

فرهنگ یادگیری و توانمندسازی درون (.  2024و همکاران،    14)شاه   کندتقویت میدر سازگاری با تغییرات بازار را  

گیری بازاریابی پایدار  عنوان یک زیرساخت حمایتی برای تحقق جهتتیمی نیز با ارتقای همکاری و اشتراک دانش، به
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عنوان متغیر  ت جذب بهدر این میان، ظرفی (.  2020و همکاران،    1)هارتوینگ   کندآوری تیمی عمل میو ارتقای تاب

بهره  گرمداخله و  انتقال  اثر جهتکلیدی، فرآیند  و  را تسریع کرده  دانش جدید  از  بر  برداری  پایدار  بازاریابی  گیری 

پذیری محیطی  افزون بر این، یادگیری تیمی، انعطاف  (.2023و همکاران،    2)اسماعیل   نمایدآوری تیمی را تقویت میتاب

آوری  گیری بازاریابی پایدار و تابهای شناختی جمعی، ارتباط میان جهتانطباق، از طریق افزایش قابلیتو قابلیت  

میانجی را  میتیمی  سانترایوث   کنندگری  و  به  درمجموع، جهت(.  2025،  3)یانگ  زمانی  تنها  پایدار  بازاریابی  گیری 

نفعان محیطی  ظرفیت جذب بالا و ارتباط مؤثر با ذی شود که سازمان دارای فرهنگ یادگیری پویا،آوری منجر میتاب

 (.2021، 4)بریکمان و کینگ  باشد

گرایی بنا  کنندهگرایی و تأمینگرایی، شبکههایی همچون مشتریگیری استراتژیک بازاریابی پایدار بر پایه مؤلفهجهت

و همکاران،   5)خروعیک   شودفعان مینمحور و بلندمدت میان ذیگیری روابط پایدار، ارزششده است که موجب شکل

ها امکان  های بازاریابی برای پایداری، به سازمانها، همراه با قابلیتگیریاین جهت  .( 2024؛ شاه و همکاران،  2020

محیطی، مزیت رقابتی پایداری  گویی به نیازهای اجتماعی و زیستدهد تا از طریق نوآوری، خلق ارزش و پاسخمی

عنوان سازوکار  در این میان، ظرفیت جذب به  .(2022و همکاران،    6؛ مارتینز 2025اوارام و نیرجار،  )مده  ایجاد کنند

کارگیری مؤثر دانش بیرونی  های استراتژیک و عملکرد پایدار را از طریق جذب و بهگیریکلیدی، پیوند میان جهت

های دانشی با  همچنین، یادگیری تیمی و قابلیت.  (2002،  8؛ زهرا و جورج 2024،  7)جلال و کارداش   کندتقویت می

 9)لیو  دهند ها در شرایط ناپایدار را افزایش میگویی اثربخش تیمآوری تیمی، توان انطباق، بازیابی و پاسخارتقای تاب

 .  (2025، 10؛ یانگ و سانترایوس 2022و همکاران، 

ابراز داشت که عوامل زمینهدرنهایت می بر  در جهت  گرای و مداخلهتوان  با تکیه  بازاریابی پایدار  گیری استراتژیک 

ریزی  تواند در برنامهاند. این مدل میهای قبلی مورد توجه قرار نگرفتهآوری تیمی در پژوهشظرفیت جذب و تاب

تابجهت و  جذب  ظرفیت  تقویت  بر  استراتژیک  برنامهگیری  و  مدیران  برای  راهنمایی  تیمی  ارشد  آوری  ریزان 

کسباستراتژ شرکتیک  و  دانشوکارها  باشند.های  اصل  بنیان  ناش   ن یا  ی ضرورت  ناتوان  یپژوهش  از    یار یبس  یاز 

و پر    داری ناپا  یها طیدر مح  داریپا  یرقابت  تیو تعاملات بازار به مز  یدانش، نوآور  لی در تبد  انی بندانش  یها شرکت

  ی ابیبازار  کیاستراتژ  یهایری گجهت  یاثربخش  ،یمیت   یآورجذب و تاب  تیکه فقدان ظرف  یاگونهاست؛ به  سکیر

 یمیت  یآورجذب و تاب  تی ظرف  دار،یپا  یابی بازار  کیاستراتژ   یر یگزمان جهتهم  ی. بررس کندیرا محدود م  داریپا
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شناسا  تواندیم برا  یسازمان   ی سازوکارها  یی به  افزاعدم  تیری مد  ی مؤثر  و  بلندمدت    شی قطعیت  عملکرد  و  بقا 

 . (2015؛ هان و همکاران، 2011؛ لنگنیک هال و همکاران،  2002)زهرا و جورج، کمک کند  انیبندانش یها شرکت

ها در سازگاری با تغییرات، حفظ عملکرد در شرایط بحران و  بنیان، توان تیموکار دانشهای کسبدر محیطاز طرفی  

ها تبدیل شده است. در این ترین عوامل موفقیت پایدار سازمان، به یکی از مهمهای محیطیقطعیتپاسخ مؤثر به عدم

نفعان و ارتقای  گیری استراتژیک بازاریابی پایدار از طریق تقویت یادگیری سازمانی، توسعه تعاملات ذیمیان، جهت

سازد.  ها را فراهم میتیمهای تطبیقی  گیری ظرفیت جذب و توسعه قابلیتهای دانشی، بستر لازم برای شکلقابلیت

فرایند شناسایی، جذب و به با تسهیل  نیز  به  ظرفیت جذب  کارگیری دانش جدید، توان سازمان را در واکنش مؤثر 

عنوان پیامد  آوری تیمی بهرو، تابکند. ازاینآوری تیمی را فراهم میتغییرات محیطی افزایش داده و زمینه ارتقای تاب

تواند بیانگر توان واقعی سازمان در حفظ عملکرد،  ژیک بازاریابی پایدار و ظرفیت جذب، میگیری استراتکلیدی جهت

؛ سینگ و  2020؛ هارتوینگ و همکاران،  2002)زهرا و جورج،    یادگیری و سازگاری در شرایط ناپایدار و رقابتی باشد

گیری استراتژیک  عوامل مؤثر بر جهتهدف اصلی از انجام پژوهش حاضر طراحی مدل  بنابراین    .(2024همکاران،  

 باشد. بنیان میهای دانشو ظرفیت جذب در شرکت  آوری تیمیبازاریابی پایدار در تاب

 . مروری بر مبانی نظری و پیشینه پژوهش 2

پایدار داده  -بازاریابی  ارائه  پایدار  بازاریابی  از  مختلفی  تعارف  است:محققان  بدین شرح  که  پایدار    اند  به  بازاریابی 

محیطی  زمان ارزش اقتصادی، اجتماعی و زیستکند همرویکردی راهبردی اشاره دارد که سازمان از طریق آن تلاش می

بازاریابی  . (2025مدهاوارام و نیر، ) حال مزیت رقابتی بلندمدت خود را حفظ نمایدنفعان ایجاد کند و درعینبرای ذی

مسئولانه است که با تأکید بر نیازهای مشتری، حفظ منابع و توسعه روابط بلندمدت،  پایدار فرایندی مبتنی بر خلق ارزش  

ها  بازاریابی پایدار به مجموعه فعالیت  (.2025) یانگ و سانترایوث،    کندبه پایداری عملکرد و بقای سازمان کمک می

ریان، آثار اجتماعی و محیطی  گویی به نیازهای فعلی مشت شود که ضمن پاسخهای بازارمحور گفته میگیریو جهت

 .(2025)مارتینز و همکاران،  دهدتصمیمات بازاریابی را نیز در بلندمدت مدنظر قرار می

  ان،یمشتر یها و خواسته  ازهاین نیاست که ضمن تأم یابیبازار یات یو عمل کی استراتژ یر ی گیپ  یبه معنا داریپا بازاریابی

ها  شرکت  کهیطور به  باشد؛یبلندمدت م  یاقتصاد  تیو مز  یرفاه اجتماع  ،یطی محستیمنابع ز   یمتعهد به حفظ و ارتقا 

زنج  دیبا کل  در  و  رفته  محصول«  »فروش  از  برا  رهیفراتر  ارزش  منف  نفعانیذ  یارزش،  اثرات  از  و  کرده    ی خلق 

  یی تنها کاراکه نه  دهندیرا توسعه م   ییهاتیوکارها منابع و قابلکسب  کردیرو  ن یدر ا.  بکاهند  یو اجتماع  یطی محستیز

افزا  یا نهیهز تما  دهد،یم  ش یرا  با  وارگاس   کندیم  ت یتقو  زی ن  را خود    یرقابت  تی مز  ، یطیمح  ز یبلکه  و   1)کاواس 

است    نفعانیو مشارکت ذ   ینوآور  ،یر یادگی  یندها یفرآ  یمستلزم همراه  داری پا  یابیبازار  ن،یهمچن(.  2022همکاران،  

بتواند به فرصت بازار و جامعه را در مس  یدار ی پا  ی ها تا شرکت    خود بگنجاند   ی راهبرد  ریواکنش داده و تعاملات 

  ی اجتماع   تیبازار، شبکه و مسئول  یر یگاز جهت  یب یترک  دار،یپا  یابیسامانه بازار  ن،ی. بنابرا(2025)مدهاوارام و نیرجار،  

و جامعه    یبه مشتر   یهم ارزش فعل  کندیتلاش م  ،یطی محستیو ز  یاجتماع  ،یاست که با توجه به سه رکن اقتصاد
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این رویکرد از طریق توسعه  (.  2023،  1)بهزادی و بختیاری   دیحفظ نما  ندهیآ  یهانسل  یرا برا  طیارائه دهد و هم شرا

)مدهاوارام و نیرجار،    سازدای ایجاد مزیت رقابتی پایدار فراهم میهای بازاریابی و یادگیری سازمانی، زمینه را بر قابلیت

آوری  گیری بازار و شبکه، موجب تقویت تابهای بازاریابی پایدار با جهتسویی استراتژیفزون بر این، هم(. ا 2025

 .(2023)بهزادی و بختیاری،   شودتیمی در برابر تغییرات محیطی می

گیری استراتژیک بازاریابی پایدار به رویکردی بلندمدت و بازارمحور اشاره  جهت   - پایدار ی  گیری استراتژیک بازاریاب جهت 

می  تلاش  آن  طریق  از  سازمان  که  پاسخ دارد  ذی کند ضمن  و  مشتریان  نیازهای  به  اقتصادی،  گویی  اهداف  میان  نفعان، 

  ر، ی )مدهاوارام و ن رقابتی پایدار ایجاد کند محیطی تعادل برقرار کرده و مزیت  های اجتماعی و ملاحظات زیست مسئولیت 

گیری به توانایی سازمان در توسعه روابط پایدار، یادگیری مستمر و خلق ارزش مسئولانه برای  همچنین، این جهت  (. 2025

)یانگ    اید ی بلندمدت خود را حفظ نم های ناپایدار، عملکرد و بقا ای که سازمان بتواند در محیط گونه نفعان اشاره دارد؛ به ذی 

سویی میان منافع سازمان، مشتریان و جامعه تمرکز دارد و چارچوبی برای  گیری بر ایجاد هم این جهت   (. 2025و سانترایوث،  

گیری بازار،  ها با ترکیب جهت در این رویکرد، سازمان   (. 2020،  2)لوجیس   سازد آفرینی پایدار فراهم می سوی ارزش حرکت به 

نفعان، کاهش اثرات منفی محیطی و تقویت  کنند تا از طریق مدیریت روابط ذی ولانه، تلاش می شبکه گرایی و نوآوری مسئ 

گیری  جهت .  ( 2024؛ شاه و همکاران،  2023و همکاران،    3)درنان   عملکرد اجتماعی، مزیت رقابتی پایدار به دست آورند 

کند، بلکه از طریق توسعه  های پایداری کمک می با ارزش های بازاریابی  تنها به تطبیق استراتژی استراتژیک بازاریابی پایدار نه 

،  4)مدهاوارام و نیرجار   نماید آوری و رشد بلندمدت سازمانی ایجاد می های یادگیری و ظرفیت جذب، بنیانی برای تاب قابلیت 

 (. 2022؛ مارتینز و همکاران،  2025

گویی به تغییرات  برداری مؤثر از دانش بیرونی برای پاسخ عنوان توانایی سازمان در شناسایی، ادغام و بهره به   - ظرفیت جذب 

تعریف می  عملکرد  بهبود  و  ) محیطی  لوینتال  و  کار کوهن  به  آن  مفهومی  ریشه  که  بازمی 1990شود  بااین (  حال،  گردد. 

دا پژوهش  قابلیت  نه صرفاً یک  را  اخیر ظرفیت جذب  برای هم های  پویا  سازوکار  یک  بلکه  یادگیری  نشی،  راستاسازی 

 (. 2024و همکاران،  ؛ علی  2024)زهرا،    دانند های ناپایدار می های استراتژیک در محیط گیری سازمانی، نوآوری و جهت 

در  دهند که ظرفیت جذب از طریق تسهیل جذب دانش مرتبط با پایداری و بازار، نقش کلیدی  مطالعات جدید نشان می 

های محیطی را  ها به شوک تر تیم گیری استراتژیک بازاریابی پایدار ایفا کرده و امکان واکنش سریع تقویت اثربخشی جهت 

در این راستا، شواهد تجربی اخیر حاکی از آن   (. 2024و همکاران،  شاه   ؛ 2024همکاران،  و    5سانچز - )مارتینز   سازد فراهم می 

سازی دانش  پذیری شناختی و یکپارچه بالا، از طریق ارتقای یادگیری تیمی، انعطاف هایی با ظرفیت جذب  است که سازمان 

)هارتوینگ و   دهند آوری تیمی بالاتری در مواجهه با نوسانات محیطی و فشارهای رقابتی از خود نشان می بیرونی، تاب 

 (. 2024و همکاران،   سینگ  ؛ 2024همکاران،  
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به توانایی جمعی اعضای یک تیم برای حفظ انسجام، تطبیق شناختی و تداوم عملکرد در مواجهه با    آوری تیمیتاب

اختلالات، فشارهای محیطی و تغییرات غیرمنتظره اشاره دارد که ریشه مفهومی آن در ادبیات اولیه رفتار تیمی قابل 

عنوان یک قابلیت جمعی پویا مبتنی بر  آوری تیمی را بهتابحال، مطالعات اخیر  بااین(.  2009،  1)وست   ردیابی است

 2)کنتز   کنندهای ناپایدار تبیین مییادگیری مشترک، تنظیم هیجانی گروهی و بازپیکربندی الگوهای همکاری در محیط

تژیک  های استرا گیریدهند که جهتهای جدید نشان میپژوهش(.  2024و همکاران،    3استورینک  ؛2024و همکاران،  

گیری  ساز شکلبخشی به کار تیمی، زمینهاعضایی و معنامبتنی بر پایداری، از طریق تقویت هدف مشترک، اعتماد بین

افزون بر  (.  2024،  5؛ داچک و رائتز 2024و همکاران،    4)رای   شوندآوری تیمی در شرایط عدم قطعیت بازار میتاب

کارگیری دانش بیرونی، نقش  یت جذب، با تسهیل پردازش و بهاین، شواهد تجربی اخیر حاکی از آن است که ظرف

ها را در مواجهه مؤثر با  های پایدار به رفتارهای تطبیقی تیمی ایفا کرده و توان تیمگیریمکملی در تبدیل این جهت

 (. 2024و همکاران،  7بهمرا  ؛2024همکاران،  و 6)واردمان  دهدهای رقابتی و محیطی افزایش میشوک

پژوهشپیش جهت(،  2025)  8یاراوغلو   -ینه  عملکرد  بررسی  و  سبز  جذب  ظرفیت  سبز،  خارجی  و  داخلی  گیری 

گیری سبز داخلی و خارجی اثر مثبت بر عملکرد دارد و ظرفیت  جهتطبق نتایج حاصله،  های فناوری ترکیه؛  شرکت

بررسی نقش محیط  (،  2024و همکاران )  9(. روزاک 2025)جانبول یاراوغلو،    کند جذب سبز نقش میانجی مؤثر ایفا می

محیط حمایتی بر ظرفیت جذب اثر   طبق نتایج حاصله،اندونزیایی؛   SMEs حمایتی و ظرفیت جذب در نوآوری در

مکاران و ه  11(. اسماعیل 2024و همکاران،    10)روزاک  مثبت دارد و ظرفیت جذب بر رفتار نوآورانه تأثیرگذار است 

 SME هایگیری بازار بر ظرفیت جذب با نقش میانجی تعارض عملکردی در شرکتبررسی تأثیر جهت(،  2023)

رو هر دو اثر مثبت و معنادار بر ظرفیت جذب  گو و پیشگیری بازار پاسخجهت آمده،دستطبق نتایج به  صادرکننده؛

گیری استراتژیک، ظرفیت  بررسی نقش جهت(،  2021)و همکاران،    12(. تی سنگ 2023)اسماعیل و همکاران،    دارند

ظرفیت جذب رابطه بین  آمده،  دستطبق نتایج بهمحیطی؛  محیطی بر نوآوری زیستجذب و سامانه مدیریت زیست

و    13. ناوی(Tseng et al., 2021)  کندمحیطی را تقویت میگیری استراتژیک و اجرای سامانه مدیریت زیستجهت

گرایی، نوآوری، شبکه گرایی( و ظرفیت جذب  های استراتژیک )ازجمله مشتریگیریررسی جهتب(،  2020همکاران )

گرایی و ظرفیت جذب اثر مثبت و معنادار  نوآوری، مشتریآمده، دستطبق نتایج بهوکارهای کوچک مالزی؛ در کسب

   (. 2020)ناوی و همکاران،    نادار نداشتندگرایی اثری معکنندهگرایی و تأمینکه شبکهبر پایداری اقتصادی دارند، درحالی
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 شناسی پژوهش . روش3

پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از نظر ماهیت، اکتشافی ـ تبیینی است که با استفاده از رویکرد آمیخته )کیفی  

گیری  مرتبط با جهتها و روابط میان مفاهیم  منظور شناسایی ابعاد، مؤلفهـ کمی( انجام شده است. در بخش کیفی، به

مند اشتراوس و بنیاد با رویکرد نظامآوری تیمی، از روش نظریه دادهاستراتژیک بازاریابی پایدار، ظرفیت جذب و تاب

سازی معادلات ساختاری مبتنی بر حداقل  شده در بخش کمی از طریق مدل کوربین استفاده شد. در ادامه، مدل استخراج

جزئی گرفت  مورد (PLS-SEM) مربعات  قرار  مشارکت  .آزمون  مدیران  جامعه  دانشگاه،  اساتید  شامل  کنندگان 

گیری هدفمند  بنیان و خبرگان حوزه بازاریابی و مدیریت استراتژیک بود که با استفاده از روش نمونههای دانششرکت

داده شدند.  انتخاب  نظری  اشباع  به  رسیدن  تا  و  نظری  مصاحبهو  طریق  از  نیمهها  با  ساختارهای  و  گردآوری  یافته 

زمان با فرایند گردآوری  صورت همها بهتحلیل شدند. در رویکرد گلیزری، تحلیل داده  Atlas.ti  افزارگیری از نرمبهره

ها استخراج شدند. در این مرحله، ابتدا کدهای اولیه  ها از طریق مقایسه مستمر دادهداده انجام گرفت و مفاهیم و مقوله

های اصلی و مقوله هسته شناسایی شد و در نهایت  اج و سپس با ادغام و مقایسه مستمر مفاهیم، مقولهها استخراز داده

یافته اعتبار  افزایش  برای  همچنین،  گرفت.  شکل  پژوهش  مفهومی  روشمدل  از  کیفی  بازبینی  های  نظیر  هایی 

 .ها استفاده شدکنندگان، مرور خبرگان و مقایسه مداوم دادهمشارکت

سازی معادلات  شده از بخش کیفی، از روش کمی مدل منظور ارزیابی و اعتبارسنجی مدل استخراجدوم، به  در مرحله

جزئی مربعات  حداقل  رویکرد  با  و   (PLS-SEM) ساختاری  مدیران  شامل  بخش  این  آماری  جامعه  شد.  استفاده 

ساخته گردآوری شد. در بخش  محقق  های موردنیاز از طریق پرسشنامهبنیان بود که دادههای دانشکارشناسان شرکت

هایی نظیر آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و  ها از طریق شاخصکمی، ابتدا روایی همگرا، روایی واگرا و پایایی سازه

استخراج واریانس  از  میانگین  استفاده  با  متغیرها  میان  روابط  و  ساختاری  مدل  برازش  سپس  و  گردید  بررسی  شده 

 Q² و  SRMR ،RMSEA ، CFI هایی نظیرمورد ارزیابی قرار گرفت. همچنین، شاخص 3نسخه  Smart PLS افزارنرم

 .بینی مدل استفاده شدندبرای سنجش برازش و قدرت پیش

آماری بررسی شامل خبرگان و صاحب  -جامعه  مورد  پژوهش، جامعه  این  که  وکار مینظران حوزه کسبدر  باشد 

های مدیریت، بازاریابی، کارآفرینی و نوآوری، های تهران و محقق اردبیلی در رشتهمتشکل از اساتید دانشگاهی دانشگاه

مدیران در سه سطح عملیاتی، میانی و عالی  بنیان مستقر در استان تهران است. این  های دانشو همچنین مدیران شرکت

های علم و فناوری تهران فعالیت دارند و  بنیان فعال در پارکوکارهای دانشهای مالی و مدیران ارشد کسبدر بخش

 .باشندریزی و تدوین استراتژی شرکتی در سطح مدیریت عالی میدارای تجربه برنامه

گیری بر اساس رویکرد نظریه محور انجام شد  فی این پژوهش، نمونهدر بخش کی  -گیری و حجم نمونهروش نمونه

ها ادامه یافت. در بخش کمی، جامعه آماری شامل کارکنان  گیری تا دستیابی به نقطه اشباع نظری دادهو فرآیند نمونه

دانششرکت در بخشهای  فعال  تصمیمبنیان  و مدیران  بازاریابی  توسعه،  و  تحقیق  این حوزه های  در گیر  ها، مستقر 

گیری تصادفی بوده و حجم نمونه با گیری در این بخش، نمونهباشد. روش نمونههای علم و فناوری تهران، میپارک

 .استفاده از فرمول کوکران تعیین شده است
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 ها . یافته4
 های توصیفی .یافته1.4

  ترتیب آمار توصیفی بخش کیفی در جدولدهند. بدین  ی را نشان می در بخش کیفی و کمّ  آمار توصیفیجداول زیر  

 ذکر شده است. (2)و آمار توصیفی بخش کمی نیز در جدول  (1)

 . جمعیت شناختی خبرگان )بخش کیفی( 1جدول 
Table 1. Expert Profiles (Qualitative Section) 

 فراوانی  سابقه کار )سال(  فراوانی  جنسیت  فراوانی  سن 

 4 10-5 5 زن 5 25-35

 9 20-10 11 مرد  7 35-45

 3 و بیشتر  20   4 و بیشتر  45

 16 کل  16 کل  16 کل 

 
 ی( . جمعیت شناختی اعضای نمونه )بخش کم  2جدول 

Table 2. Demographic characteristics of the sample members (quantitative section) 

 فراوانی  سابقه کار )سال(  فراوانی  جنسیت  فراوانی  سن 

 139 10-5 137 زن 116 25-35

 84 20-10 109 مرد  82 35-45

 23 و بیشتر  20   48 و بیشتر  45

 246 کل  246 کل  246 کل 

 

پژوهش،    نیشده است. در اانجام  یها مرتبط و مصاحبه  یهاهیپژوهش، نظر  نهیشیپ  یمطالعه حاصل بررس  نیا  یهاافتهی

که بر استفاده از    داری پا  یابی بازار  کی استراتژ  یریگجهت  هیبه کار گرفته شده است، ازجمله نظر  یمتعدد  یکردهایرو

قابل و  محمدآبادی   دارد  د ی تأک  یرقابت  تیمز  جاد ی ا  یبرا   ی درون  یها تی منابع  همکاران،    1)عبدلی  ا  (.2024و    ن ی در 

  ی ها تیمنابع و قابل  ،یابی بازار  یها یبازار و رقابت سبز و نوآور  لیتحل  دار،یبرند پا  ریچارچوب، سازمان با تمرکز بر تصو

  ی ط یمحستیو الزامات ز  انیمشتر  ،یاجتماع  یبه فشارها  یپاسخ   نفعان،یذ  یو از منظر تئور   ردی گیسبز خود را به کار م

مستمر،    یر یادگی  ،یسازگار  یبرا   ها میت   ای پو  یها تیقابل  ل یتحل  یعنوان مبنا به  ز ین  یمیت  ی آورتاب  ه ی. نظرکندیم  ارائه

  یی راستا بوده و تواناهم  ا یپو  یهاتیقابل  یمورد توجه قرار گرفته است، که با تئور   یم یت   یبحران و هماهنگ  تی ریمد

  ی شامل نوآور  گرید  هیدر ادامه، دو نظر  .دهدیم   حیرا توض  یطیمح  راتیی منابع و واکنش به تغ  یکربندیها در بازپسازمان

سبز و   یندها یمحصولات و فرا  یطراح  ،یطیسبز با کاهش اثرات مح  یاند. نوآورشده  یبررسجذب    تی سبز و ظرف

منبع    تواندیزیست مدارد که تعهد به محیط  دی تأک  انیبندانش  دگاهیپاک مرتبط است و د  یهایدر فناور  یگذارهیسرما

بر اساس نظر  تیباشد. ظرف  یرقابت  تیمز به  ،ییشناسا  ییتوانا  نتال،یکوهن و لو  هیجذب،  انتقال و    یریکارگجذب، 

عنوان منبع  دانش به  رایدارد، ز  ی همبستگ  انیبندانش  کردیو رو  یسازمان  ی ریادگیو با    کندیم  فی را تعر  د یدانش جد

 .شودیقلمداد م یرقابت تیمز ید یکل
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نتایج کدگذاری ترتیب  این جدول در سه  ذکر شده  (3)  های پژوهش در جدول بدین  در  باز،  اند.  مرحله کدگذاری 

 اند.محوری و انتخابی نتایج بیان شده

 ایهای سه مرحله . نتایج کدگذاری 3جدول 
Table 3. Results of the three-stage coding process 

 ی کد انتخاب کد محوری  کدهای باز مرتبط 

 گیری بازاریابی پایدار اثر جهت 

ل  
وام

ع
له

اخ
مد

 گر 

ت
جه

ک 
تژی

ترا
اس

ی 
گیر

دار 
پای

ی 
یاب

زار
با

 

 بازپیکربندی منابع  

 پاسخگویی سازمان  

 تحلیل بازار   

 تصویر برند پایدار   

 رقابت سبز   

 های پاک.. گذاری در فناوریسرمایه 

 طراحی محصولات سبز   

 فرایندهای سبز   

 فشار ذینفعان  

 های سبز  قابلیت 

 های بازاریابی  نوآوری 

 نوآوری در فرآیند   

 نوآوری در محصول   

 فشارها و انتظارات اجتماعی  

ینه
زم

ل 
وام

ع
ی 

ا
 

 زیرساخت دیجیتال و فناوری اطلاعات  

 های سبز  فناوری 

 منابع داخلی   

 منابع طبیعی   

 فرهنگ سازمانی پایدار  

 محیط اجتماعی   

 محیط فرهنگی   

 محیط قانونی   

 محیطی  قوانین زیست 

 پاسخ به تغییرات محیطی  

ب
تا

می 
 تی

ی
ور

آ
 

 بحران   ها برای مقابله باتوانایی تیم 

 یادگیری سازمانی  

 ساختار تیم   

 مدیریت بحران   

 ها  هماهنگی تیم 

 یادگیری مستمر   

 قطعیت عدم
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 ی کد انتخاب کد محوری  کدهای باز مرتبط 

 پذیرش نوآوری   

ب 
جذ

ت 
رفی

ظ
 

 گیری سازمانی تصمیم 

 تطبیق با تغییرات بازار   

 توانایی سازمان در انتقال دانش جدید   

 کارگیری دانش جدیدتوانایی سازمان در به 

 توانایی سازمان در جذب دانش جدید   

 توانایی سازمان در شناسایی دانش جدید  

 دانش موجود در سازمان  

 سازگاری با تغییرات محیطی 

 کاهش اثرات محیطی   

 منابع دانشی  

 منابع موجود سازمانی  

 

ماتیکی در نرمدسـتدرنهایت نتایج به کل  آمده در قالب نمودار شـ رح شـ ت.   (1)افزار اطلس تی آی به شـ ده اسـ ارائه شـ

 اند.  آوری تیمی و ظرفیت جذب ذکر شدهتاب  گرمداخلهای، عوامل  زمینه  در این نمودار چهار بخش اصلی عوامل
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 . نمودار شبکه انتخابی مدل پژوهش 1شکل  

Figure 1. Network diagram of the selected research model. 

 

شده  برای سنجش پایایی ابزار تحقیق، از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شد که میزان همبستگی درونی متغیرهای مشاهده

از سطح مشابهی از پایایی برخوردارند کند تمامی گویهرا ارزیابی کرده و فرض می . (2024و همکاران،    1)تاش   ها 

تری از پایایی ارائه  با لحاظ کردن بارهای عاملی متفاوت برای هر شاخص، برآورد دقیق (CR) حال، پایایی ترکیبیبااین

ها به کار گرفته شد؛ مطابق  عنوان شاخصی مکمل برای سنجش پایایی درونی سازهبه Rho دهد. همچنین، ضریبمی

به آلفای کرونباخ از دقت و اعتبار بالاتری برخوردار است. در این پژوهش،    ، این ضریب نسبت(1999)  نظر چین

 .بوده و بدین ترتیب پایایی مدل تأیید شد 0.7تر از مقادیر هر سه شاخص یادشده برابر یا بیش
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اریانس  از منظر روایی، دو نوع روایی همگرا و واگرا مورد بررسی قرار گرفت. روایی همگرا با استفاده از میانگین و 

 شده، مقدارو روایی واگرا با معیار فورنل و لارکر ارزیابی شد. بر اساس استانداردهای پذیرفته  (AVE) شدهاستخراج

AVE (.2020و همکاران،  1)حیدری  ها مورد تأیید قرار گیردباشد تا روایی سازه 0.5تر از  باید برابر یا بیش 

 . ضرایب پایایی و روایی همگرا 4جدول 
Table 4. Reliability and convergent validity coefficients 

 AVE پایایی ترکیبی  Rho_A ضریب آلفای کرونباخ  متغیر 

 0.506 0.734 0.752 0.735 تصویر برند پایدار  

 0.565 0.832 0.794 0.729 آوری تیمی تاب

 0.587 0.738 0.723 0.706 تطبیق با تغییرات بازار 

 0.719 0.836 0.795 0.701 بحران  برای مقابله باها توانایی تیم

 0.628 0.768 0.794 0.730 توانایی سازمان در انتقال دانش جدید 

 0.779 0.876 0.731 0.718 کارگیری دانش جدیدتوانایی سازمان در به

 0.567 0.773 0.763 0.720 گیری استراتژیک بازاریابی پایدار جهت

 0.594 0.783 0.709 0.760 رقابت سبز 

 0.770 0.870 0.708 0.701 ساختار تیم  

 0.537 0.822 0.714 0.712 ظرفیت جذب 

 0.542 0.729 0.775 0.716 ای عوامل زمینه

 0.569 0.788 0.724 0.762 گر عوامل مداخله

 0.813 0.897 0.781 0.771 فشارها و انتظارات اجتماعی 

 0.605 0.745 0.754 0.798 محیط اجتماعی

 0.742 0.851 0.785 0.769 محیط قانونی

 0.617 0.762 0.706 0.787 مدیریت بحران 

 0.605 0.816 0.799 0.768 منابع داخلی 

 0.610 0.746 0.714 0.736 های بازاریابی نوآوری

 0.684 0.810 0.735 0.772 پاسخ به تغییرات محیطی 

 0.569 0.796 0.705 0.759 پاسخگویی سازمان 

 0.783 0.878 0.799 0.731 پذیرش نوآوری  

شود. بر مبنای این معیار، مقدار  تعریف می 2شده عیار فورنل و لارکر بر اساس ریشه دوم میانگین واریانس استخراجم

باید  دیگر، هر سازه  بیانهر سازه باید از میزان همبستگی آن با سایر متغیرهای مکنون بیشتر باشد؛ به AVE ریشه دوم

ها به اشتراک گذارد. بنابراین، برای تأیید این شرط، مقادیر  های خود نسبت به دیگر سازهواریانس بیشتری را با شاخص

و همکاران،    3)امیری   تر باشندضرایب قطر اصلی ماتریس )ابتدای هر ستون( باید از ضرایب همبستگی همان ستون بزرگ

 . و در قالب ماتریس فورنل و لارکر ارائه شده است 5س این معیار در جدول  . نتایج تأیید روایی واگرا بر اسا(2021
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 . ماتریس معیار فورنل لارکر )روایی واگرا( 5جدول 
Table 5. Fornell-Larcker criterion matrix (discriminant validity) 

 آوری تیمی تاب  
گیری استراتژیک  جهت

 بازاریابی پایدار 
 گر عوامل مداخله ای زمینه عوامل  ظرفیت جذب 

 آوری تیمی تاب
0.752     

گیری استراتژیک  جهت

 بازاریابی پایدار 
0.655 0.683    

 ظرفیت جذب 
0.138 0.298 0.733   

 ای عوامل زمینه
0.619 0.776 0.130 0.665  

 گر مداخلهعوامل  
0.235 0.555 0.139 0.446 0.607 

. افتیاختصاص    رهایمتغ  انی و آزمون روابط م  ری مس  بیضرا   یها، مرحله بعد به بررس سازه  یی و روا  ییایپا  دیی پس از تأ

 م،یاثر مستق  انگریمثبت ب  ب یکه ضر  یا گونهمدل هستند؛ به  یرهایمتغ  انیدهنده نوع و جهت اثر منشان  ری مس  بیضرا

  ی سنجش معنادار   یبرا  نادار است.صفر دال بر نبود رابطه مع  هب  کینزد  بیدهنده اثر معکوس، و ضرنشان  یمنف  بیضر

و مقدار    شتریب  1.96از    tدرصد، چنانچه مقدار    95  نانیاستفاده شد. در سطح اطم   0.05  ی و سطح خطا  tروابط، از آماره  

p-value    ب ی ضرا  هیپاپژوهش بر    یاساس، مدل ساختار  نی. بر اردیگیقرار م  دیی مورد تأ  هیباشد، فرض  0.05کمتر از  

  نانیمدل در سطح اطم  یها مؤلفه  یاز آن است که تمام  ی( حاک ری حاصل )جدول ز  جیشد. نتا  یابیارز  t( و آماره  β)  ریمس

 اند. قرار گرفته دیی درصد مورد تأ 95

 . ارزیابی روابط و مسیر 6جدول 
Table 6. Assessment of relationships and paths 

 نتیجه  P Values نتیجه  T value رابطه  β مسیر 

 معنادار  0.007 تائید  2.690 مستقیم  0.362 گر مداخلهعوامل  <-تصویر برند پایدار  

 معنادار  0.000 تائید  6.890 مستقیم  0.299 ظرفیت جذب  <-تطبیق با تغییرات بازار 

 معنادار  0.000 تائید  6.298 مستقیم  0.328 آوری تیمی تاب <-ها برای مقابله با بحران توانایی تیم

 معنادار  0.000 تائید  11.704 مستقیم  0.399 ظرفیت جذب  <- توانایی سازمان در انتقال دانش جدید 

 معنادار  0.000 تائید  8.120 مستقیم  0.274 ظرفیت جذب  <-کارگیری دانش جدید توانایی سازمان در به

 معنادار  0.000 تائید  4.469 مستقیم  0.448 آوری تیمی تاب <-گیری استراتژیک بازاریابی پایدار جهت

 معنادار  0.027 تائید  2.212 مستقیم  0.354 ظرفیت جذب  <-گیری استراتژیک بازاریابی پایدار جهت

 معنادار  0.018 تائید  2.373 مستقیم  0.246 گر مداخلهعوامل  <-رقابت سبز 

 معنادار  0.000 تائید  4.516 مستقیم  0.264 آوری تیمی تاب <- ساختار تیم

 معنادار  0.000 تائید  10.648 مستقیم  0.659 گیری استراتژیک بازاریابی پایدار جهت <-ای عوامل زمینه

 معنادار  0.013 تائید  2.482 مستقیم  0.262 گیری استراتژیک بازاریابی پایدار جهت <- گرمداخلهعوامل  

 معنادار  0.021 تائید  2.555 مستقیم  0.293 ای عوامل زمینه <-فشارها و انتظارات اجتماعی 

 معنادار  0.000 تائید  9.157 مستقیم  0.417 ای عوامل زمینه <-محیط اجتماعی 

 معنادار  0.000 تائید  4.949 مستقیم  0.229 ای عوامل زمینه <-محیط قانونی 

 معنادار  0.001 تائید  3.280 مستقیم  0.174 آوری تیمی تاب <-مدیریت بحران 

 معنادار  0.000 تائید  23.052 مستقیم  0.535 ای عوامل زمینه <-داخلی منابع 
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 نتیجه  P Values نتیجه  T value رابطه  β مسیر 

 معنادار  0.000 تائید  4.291 مستقیم  0.519 گرمداخلهعوامل  <-های بازاریابی نوآوری

 معنادار  0.000 تائید  5.826 مستقیم  0.230 آوری تیمیتاب <-پاسخ به تغییرات محیطی 

 معنادار  0.009 تائید  2.655 مستقیم  0.360 گر مداخلهعوامل  <-پاسخگویی سازمان 

 معنادار  0.000 تائید  4.638 مستقیم  0.372 ظرفیت جذب   <- پذیرش نوآوری

سازی معادلات ساختاری مبتنی بر حداقل مربعات جزئی، از  منظور ارزیابی برازش مدل ساختاری در روش مدل به

شده را نشان  های مشاهدهها میزان تناسب مدل پیشنهادی با دادهشود. این شاخصبرازش مدل استفاده میهای  شاخص

اند. در این پژوهش،  درستی تبیین شدههای پژوهش بهدهند و بیانگر آن هستند که تا چه اندازه روابط میان سازهمی

استفاده شده است که   NFI و  SRMR  ،d_ULS  ،d_G  ،Chi-Square  هایبرای بررسی کیفیت برازش مدل از شاخص

 .ها در جدول زیر ارائه شده است استاندارد و مطلوب آن مقادیر 

 . ارزیابی روابط و مسیر 7جدول 
Table 7. Assessment of relationships and paths 

 مقدار شاخص 

SRMR 0.025 

d_ULS 28.118 

d_G 0.412 

Chi-Square 43.5 

NFI 0.98 

دهد که مدل  گایسر استفاده شد. این شاخص نشان می-استون  Q² بینی مدل، از شاخصمنظور بررسی قدرت پیشبه

توانایی پیش تا چه میزان  بر اساس دیدگاهبینی متغیرهای درونپژوهش  (، مقادیر  2022و همکاران ) هیر زا را دارد. 

 یف، متوسط و قوی مدل هستند. همچنین، مقادیر مثبتبینی ضع دهنده قدرت پیشترتیب نشانبه 0.35و  0.15،  0.02

Q²  باشند بینی مدل پژوهش میبیانگر مناسب بودن قدرت پیش. 

 بینی . مدل پیش8جدول 
Table 8. Prediction model 

 بینی دقت پیش SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) متغیر 

 قوی 0.482 474.073 916.000 تاب آوری تیمی 

 متوسط 0.173 537.067 687.000 استراتژیک بازاریابی پایدارگیری جهت 

 قوی 0.461 493.284 916.000 ظرفیت جذب 

 قوی 0.379 568.686 916.000 ای عوامل زمینه

 قوی 0.391 549.590 916.000 قابلیت های راهبردی 

و ضرایب   (β) شامل ضرایب مسیرنمایش داده شده است. این مدل    2گیری پژوهش در شکل  درنهایت، مدل اندازه

توانایی متغیرهای مستقل در توضیح و پیش R² باشد. ضریبمی  (R²) تعیین بینی تغییرات متغیر وابسته  بیانگر میزان 
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دهنده قدرت تبیین ضعیف، متوسط  به ترتیب نشان  0.67و    0.33،  0.19، مقادیر  (1999)   است. بر اساس دیدگاه چین

 . شوندمیو قوی محسوب 

 

 
 گیری بخش ارزیابی پژوهش . مدل اندازه 2شکل  

Figure 2. Measurement model of the research evaluation section.                                  

 گیری جهیبحث و نت. 5

گیری استراتژیک  گر جهتای و مداخلهبا توجه به اینکه هدف پژوهش جاری شناسایی و ارزیابی مدل عوامل زمینه

تاب در  پایدار  میبازاریابی  جذب  ظرفیت  نقش  بررسی  تیمی:  و آوری  گردآوری  برای  آمیخته  روش  از  باشد، 

  دار ی پا  یابیبازار  کیاستراتژ  یری گنشان دادند که جهت  ی فیمرحله ک  یهاافتهها استفاده شده است. یوتحلیل دادهتجزیه

تعامل پو  یچندبعد   یادهی پد تأثیر  شکل    یمیت   یآورجذب و تاب  تی ظرف  ،ایعوامل زمینه  انیم  یایاست که تحت 

ر  ظهو  یرا برا  یاصل  سترب  ،یسبز و منابع داخل  یهایفناور  ،ینهاد  یفشارها  ریای نظعوامل زمینه  ان،یم  نی. در اردیگیم

با نقش م  ت ی. ظرفسازندیفراهم م  ی ریگجهت  نیا به  ،ییخود، امکان شناسا   ی گرانهیانجی جذب    ی ر یکارگجذب و 

پبه  یمیت   یآورتاب  ،و درنهایت  کندیفراهم م  یدار یپا  ریرا در مس  دی دانش جد توان    ،ید یکل  امدیعنوان  انعطاف و 



 

 

 

 
 

 

 

56 

          h
ttp

s://jed
.u

t.ac.ir/ 

 1405 ،2، شماره19دوره ،توسعه کارآفرینی

 

  ، یانتخاب اخلاق  کینه صرفاً    داری پا  یابیبازار  ن،ی. بنابرادهدیم  شی افزا  یطی مح  راتییسازمان را در برابر تغ  یسازگار

 در سطوح مختلف سازمان است.  یو دانش یفرهنگ  ،یساختار  ییافزاهم یجهیبلکه نت

بهازاین زمینه دسترو مدل  یعنی عوامل  متغیر اصلی  از چهار  ترکیبی  مداخلهآمده  تابای، عوامل  و گر،  تیمی  آوری 

گیری استراتژیک پایدار منجر به  ای که با تأثیر بر جهتو زمینه  گرمداخلهباشند. عوامل  درنهایت ظرفیت جذب می

 آوری تیمی خواهد شد.  ریزی سازمانی و تأثیر بر ظرفیت جذب و تاببرنامه

آوری  تابو    گیری استراتژیک بازاریابی پایدار جهتنقش اساسی در پیوند میان    گرمداخلهشده، عوامل  در مدل استخراج

دهد که  سازند. نتایج نشان میها را فراهم میکنند و زمینه انتقال اثرات بازاریابی پایدار به عملکرد تیمایفا می  تیمی

پایدار  (β=0.360)پاسخگویی سازمان   برند  و  از مؤلفه  (β=0.362)و تصویر  بعد هستند  این  بر  های کلیدی  مستقیماً 

تاب تیمتقویت  رفتاری  پایداری  و  نوآوریآوری  و  سبز  رقابت  همچنین،  اثرگذارند.  بهها  سبز  بازاریابی  عنوان  های 

شوند. این یافته  محیطی می  یها تیهای سازمان در مواجهه با عدم قطعای موجب ارتقای قابلیتسازوکارهای مداخله

محیطی مؤثر نیست، بلکه با تقویت  آفرینی زیستایدار تنها از مسیر ارزشگیری بازاریابی پبیانگر آن است که جهت

تیمی را نیز تقویت میهای فرهنگی و شناختی تابظرفیت پاسخگویی و توسعه تصویر برند سبز، بنیان   .کند آوری 

و همکاران،    1. چناندکردهآوری تأیید  را در پیوند میان بازاریابی پایدار و تاب  گرمداخلهمطالعات پیشین نیز نقش عوامل  

نشان دادند که تصویر برند پایدار و پاسخگویی سازمانی، انسجام و سازگاری  (،  2020و همکاران، )  2( و لئونیدو 2020)

بر تأثیر نوآوری و رقابت  (،  2022و همکاران )  4( و طارق 2021و همکاران،    3پانداس   دهند. همچنینتیمی را افزایش می

کند که پاسخگویی  نیز تأیید می  (،2023و همکاران )  5هن   هایو مقاومت سازمانی تأکید کردند. یافتهسبز بر یادگیری  

 .راستا با پژوهش حاضرهای پایدار هستند؛ نتایجی کاملاً همآوری در سازماناجتماعی و رقابت سبز واسطه تقویت تاب

  گیری استراتژیک بازاریابی پایدار جهتری و پایداری  گیعنوان بسترهای اصلی شکلای بهدر مدل پژوهش، عوامل زمینه

از میان این عوامل، فشارها و انتظارات اجتماعی و محیط . (β=0.659)  توجهی بر آن دارند اند و اثر قابلشناسایی شده

ها را به پاسخگویی نسبت  کنند، زیرا سازماندهی رفتارهای پایدار سازمان ایفا میتری در جهتاجتماعی نقش پررنگ

بهنفعان و پذیرش استانداردهای سبز وادار میبه ذی عنوان  سازند. همچنین، منابع داخلی و فرهنگ سازمانی پایدار 

کنند. در کنار  های درونی، ظرفیت سازمان برای یادگیری و انطباق با رویکردهای بازاریابی سبز را تقویت میپشتوانه

های  گیریساز تصمیمعنوان عوامل محیطی مؤثر، زمینههای فناورانه بهمحیطی و زیرساختاین موارد، قوانین زیست

گیری بازاریابی پایدار بدون وجود دهد که جهتمجموع، این نتایج نشان میمبتنی بر پایداری و نوآوری سبز هستند. در

مطالعات پیشین نقش    .شودسختی در سازمان نهادینه میفشارهای نهادی، منابع داخلی قوی و فرهنگ یادگیرنده، به

و همکاران    6. ژانگ اندردهآوری تیمی تأیید کگیری استراتژیک بازاریابی پایدار و تابای را در تقویت جهتعوامل زمینه
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نشان دادند که فرهنگ سازمانی، حمایت مدیریت و ظرفیت جذب منابع انسجام و (،  2021و همکاران )  1(، لی 2019)

 .راستا با پژوهش حاضر هستندها کاملاً همدهند. این یافتهها را افزایش میانعطاف تیم

تابهمچنین   تحقیق،  بهدر مدل  تیمی  یکیآوری  به  عنوان  که  وابسته شناسایی شده است  کلیدی  متغیرهای  طور  از 

هایی مانند توانایی تیم برای مقابله  مؤلفه .(β=0.230)  پذیردتأثیر می  گیری استراتژیک بازاریابی پایدارجهتمعناداری از  

نند. نتایج نشان  کآوری ایفا میها، مدیریت بحران و هماهنگی درون تیمی نقش اصلی را در تقویت این تاببا بحران

برد، اعضای تیم از انسجام، گیری بهره میدهد که زمانی که سازمان از رویکردهای پایدار در بازاریابی و تصمیم می

شوند. علاوه بر این، ساختار تیمی  یادگیری مداوم و قدرت سازگاری بیشتری در برابر تغییرات محیطی برخوردار می

ها برای  تنها در شرایط بحرانی دوام آورند بلکه از بحرانها نهشود تا تیمباعث میکارآمد و یادگیری سازمانی مستمر  

ی پیامد عملی  منزلهآوری تیمی در این چارچوب، بهتوان گفت تاببرداری کنند. درنهایت، میبهبود عملکرد خود بهره

مطالعات پیشین    .های محیطی استعیتهای پایدار سازمان و نماد توان انطباق جمعی در مواجهه با عدم قطگیریجهت

( و چن و همکاران  2020. لئونیدو و همکاران )اندآوری تیمی را در ارتقای عملکرد سازمانی پایدار تأیید کردهتأثیر تاب

های پژوهش  دهند. این نتایج با یافتهآوری را افزایش مینشان دادند که انسجام تیم و پاسخگویی سازمانی تاب  (،2020)

 .راستا هستندر همحاض

گیری استراتژیک بازاریابی پایدار و در مدل تحقیق، ظرفیت جذب نقش میانجی و تقویتی مهمی میان جهتدرنهایت  

کارگیری دانش  این ظرفیت شامل توانایی سازمان در کسب، جذب، انتقال و به  . (β=0.354)کندآوری تیمی ایفا میتاب

های  ها و فناوریتوانند ایدههایی با سطح بالاتر ظرفیت جذب، بهتر میدهد که سازمانمیجدید است و نتایج نشان  

فعالیت در  را  مؤلفهسبز  کنند.  ادغام  بازاریابی خود  از  های  یادگیری  در  توانایی سازمان  نوآوری،  پذیرش  نظیر  هایی 

ها بیانگر آن است  ت جذب هستند. این یافتهتغییرات محیطی و انطباق با شرایط بازار از عوامل کلیدی در ارتقای ظرفی

سازی رفتارهای  کند، بلکه موجب تسریع در نهادینهتنها به انتقال دانش پایدار از محیط کمک میکه ظرفیت جذب نه

گیری بازاریابی پایدار تأثیر مؤثرتری بر  گردد جهتشود. درنتیجه، افزایش ظرفیت جذب موجب میها میپایدار در تیم

اند  مطالعات پیشین نشان داده  .وری تیمی داشته باشد و چرخه یادگیری، نوآوری و انطباق در سازمان تقویت شودآتاب

 2. زهرا و جورجکندسازمان در یادگیری و انطباق با تغییرات را تقویت می  که ظرفیت جذب منابع و دانش، توانایی

آوری تیمی و اثربخشی بازاریابی پایدار را  ظرفیت جذب، تاباند که  تأکید کرده(.  2023و همکاران )  3( و ونگ 2002)

 .راستا با پژوهش حاضر هستندها کاملاً همدهد. این یافتهافزایش می

 ت کاربردی اپیشنهاد . 6

ها را  آوری تیمهای سازمانی که سطح تاب: توسعه یک داشبورد مبتنی بر دادهآوری تیمیسیستم پایش هوشمند تاب 

گیری کند و نقاط ضعف در تعامل و انسجام تیمی را شناسایی کند تا مدیریت بتواند سریع مداخلات  ای اندازهلحظه

 .لازم را انجام دهد
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های داخلی دانش که  های آموزشی و شبکه: طراحی برنامهبرنامه تقویت ظرفیت جذب با یادگیری سازمانی پویا 

خصوص در مواجهه با تغییرات محیطی و  داری از منابع جدید توانمند کند، بهبرکارکنان را در یادگیری سریع و بهره

 .نیازهای پایدار

گیری بازاریابی با های تحلیلی برای همسوسازی جهت: استفاده از الگوریتمهای تیمیبازاریابی پایدار مبتنی بر داده 

 .ها هماهنگ شودر با شرایط واقعی توانمندی تیمکه تصمیمات بازاریابی خودکاطوریها، بهآوری تیمها و تابظرفیت

آوری تیمی  زمان هم تابهای تیمی که هم: ایجاد سیستم پاداش و شناسایی پروژهازوکار تشویق نوآوری سبز تیمیس 

 .طور سیستماتیک ترویج شودهای سبز بهبرند، تا نوآوریو هم اهداف بازاریابی پایدار را پیش می

ها بتوانند تجارب موفق خود در مقابله  : طراحی پلتفرم داخلی که تیم آوری اشتراکی ها برای تاب ین تیم های تعاملی ب شبکه  

 .ای که ظرفیت جذب کل سازمان افزایش یابد و بازاریابی پایدار کارآمدتر شود گونه ها را به اشتراک بگذارند، به با چالش 

 

 ملاحظات اخلاقی

 پیروی از اصول اخلاق پژوهش 

 تمامی اصول اخلاقی در مقاله رعایت شده است.  ،به اظهار نویسندگانبنا 

 تعارض منافع 

 تعارض منافعی در خصوص مقاله وجود ندارد.

 حامی مالی 

 نویسنده در تدوین مقاله از هیچ شخص یا نهادی وجهی دریافت نکرده است. 
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