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ABSTRACT 

1. INTRODUCTION 

Sustainability is rapidly becoming a viable ideology in 
business (Erdil, 2013), becoming one of the most important 
criteria for customer choice and stakeholder attitudes toward 
brands (Vesal et al., 2021; Sheth & Sinha, 2015). There is a 
tendency to use sustainability for symbolic purposes (to 
increase reputation or create a public image), but does not 
necessarily involve fundamental changes in the organization 
(Gond et al., 2012). Even if companies have sustainability 
certificates and regular sustainability reports, it may not 
penetrate the organization and remain on the surface (Jaber 
& Oftedal, 2020). Therefore, actions that were once seen as 
justified can now be considered as unsustainable actions and 
are no longer legitimate. Therefore, legitimacy is necessary as 
a central role in an ecosystem, and as a process, it starts from 
the individual level and expands to groups, communities and 
networks (Haack & Sieweke, 2018; Haack et al., 2021; 

Gustafson & Pomirleanu, 2021). 
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Past research focusing on consumer markets showed that adopting 

environmental sustainability practices, such as pollution prevention 

and reducing energy and natural resource consumption, forces 

companies to strengthen their brand equity (Chen, 2010; Chen, 

2015; Olsen et al., 2014). But compared to consumer markets, the 

dominant marketing activities and the economic value of marketing 

activities occur in industrial markets, and the operation of industrial 

companies also requires significant resource consumption and 

imposes a greater burden on the environment (Kapitan et al., 2019). 

Therefore, sustainability is a vital input to create a positive brand 

image for industrial companies; However, despite its importance, 

sustainable branding has been particularly neglected in industrial 

marketing research (Vesal et al., 2021). Especially in developing 

countries, where the role of branding is crucial for taking advantage 

of market opportunities and gaining competitive advantages, but 

the dominant frame of reference for research on industrial branding 

still emphasizes developed countries (Nyadzayo et al., 2018). 

Therefore, it is surprising that there is little research on industrial 

markets focusing on the relationship between sustainability and 

brand in developing countries. Because insufficient infrastructure 

and socioeconomic conditions in developing countries place more 

responsibility on companies for market and regional development 

(Sheth & Sinha, 2015). Therefore, it is necessary to understand how 

industrial companies operating in developing countries (such as 

Iran) can build legitimate brands and increase market presence 

through sustainable investment. 

However, research that has investigated the legitimacy of B2B 

sustainable brands is rare, so the present study seeks to fill the 

research gap related to the legitimacy, sustainability and branding of 

B2B companies in the marketing literature. On the other hand, due 

to the fact that legitimacy in its current environment is evaluated by 

the influence of social beliefs ,and cultural values (Suddaby et al.,
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2017), it should be evaluated differently in environments that have 

different laws or religions. Also, considering the problems of climate 

change related to B2B businesses in the country; it is very important 

to pay attention and act to legitimize a sustainable brand. Therefore, 

this research identifies the discourse framework of B2B sustainable 

brand legitimacy in Iran. The purpose of this study is to show how 

industrial companies can legitimize their sustainable brands for their 

B2B customers. 

 

2. MATERIALS AND METHODS 
In the current research, the philosophical framework of the 

positivist interpretive paradigm (Q method) was used to investigate 

the concept of sustainable B2B brand legitimacy. The Q method is a 

technique that enables the researcher to first identify and classify 

individual perceptions and opinions and secondly to categorize 

groups of people based on their perceptions (McKeown & Thomas, 

2013). The main purpose of this technique is to reveal different 

thinking patterns, not to count the number of people who have 

different thinking. 

The current research is practical in terms of its purpose, and in 

terms of collecting information, it has been done with the Q 

method. The statistical population of the research includes 

managers of B2B businesses. Considering that in Q studies, the 

sample size can be from 8 to 40 people (Khoshgooyan Fard, 2007). 

In this research, 12 people who were directly related to the subject 

were selected purposefully. the criteria for participants to enter the 

research; There are managers of B2B industries with more than ten 

years of work experience who have expertise and work experience 

in B2B industries where sustainability plays an essential role. 
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3. RESULTS AND DISCUSSION 
Through the calculation of the score arrays of the five groups 
(mental patterns), identified and also by sorting the factor arrays in 
each factor (mental group), propositions that are more agreed or 
disagreed in each mental group were determined. The findings of 
the study indicate five mentalities; External legitimacy, pragmatic 
legitimacy, normative legitimacy, instrumental legitimacy ,and 
catalyst legitimacy are stable in relation to brand legitimacy. 
 
4. CONCLUSION 
The results of the present study indicate that legitimation process is 
a process that includes not only the marketing function, but also the 
entire organization. Therefore, B2B businesses should pay attention 
to the use of employees in customer relations, because they are 
basically the faces of the brand. Also, sustainable B2B brands should 
be associated with positive associations; Create value for both 
suppliers and customers. Branding and legitimization are actions 
that can be done simultaneously. 
 
 
Keywords: B2B Business, Brand legitimacy, Sustainable Branding, Q 

Method. 
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 چکیده
محیطی را در  و زیست یاجتماع یهاتیتا مسئول اندگرفته ها تحت فشار قرارشرکت هامروز

تواند زیرا توجه به پایداری می؛ رندیخود بپذ یتیریدم یهاستمیها و سیچارچوب استراتژ
 تیو مز یداریبه پا یابیدست را متمایز کند. از طرفی B2B برندهای رقابت کننده در بازارهای

متقابل  یخود را به روش تیشهرت و مشروع ،برندسازیها مستلزم آن است که شرکت یرقابت
 تیمشروعضر شناسایی چارچوب گفتمانی . لذا هدف از پژوهش حاکنند بیو ترک یبانیپشت
 –چارچوب فلسفی این پژوهش، پارادایم تفسیریباشد. پایدار در یک زمینه صنعتی می برند
 که پژوهش کنندگاناست. مشارکت یو اکتشاف یکاربرد هایشپژوه دسته از و گراییاثبات

هستند رندسازی پایدار بآشنا با  B2Bحوزه  نفعالی از نفر 12 شدند، انتخاب هدفمند صورت به

مورد  spss25 افزاربا استفاده از نرم ویک یعامل لتحلی از استفاده با هاآن یهادگاهیکه د

در یک زمینه  پایدار برند تیمشروع یکه الگو دهدینشان م جیوتحلیل قرار گرفت. نتا تجزیه
یت هنجاری، گرایانه، مشروعمشروعیت خارجی، مشروعیت عمل تیدسته ذهن پنج در ،صنعتی

مشروعیت بخشی، فرآیندی است که  ندیقرار دارد. فرآ مشروعیت ابزاری و کاتالیزور مشروعیت
باید  B2Bوکارهای کسب . لذاردیگیدر بر م را کل سازمانی، بلکه ابینه فقط عملکرد بازار

برند  یهارهها اساساً چهآن رایز ،ی را موردتوجه قرار دهندمشتر با ابطواستفاده از کارکنان در ر
 یکنندگان و هم برا تأمین یهم برا ی مثبت؛تداع ید بابا B2Bپایدار  یبرندها همچنین هستند.

 .نندک جادیارزش ا انشانیمشتر

                                                           
 BMR.2923.42352.2412/10.22051شناسه دیجیتال:  .1

 اله دکتریمقاله مستخرج از رس 2.

اقتصاد و علوم اداری، دانشگاه سمنان، سممنان، ایمران      ،دانشجوی دکترای مدیریت بازرگانی، دانشکده مدیریت .3
s_alipour@semnan.ac.ir 

 ابلسممر، ایممران دانشممیار دانشممکده علمموم اقتصممادی و اداری، دانشممگاه مازنممدران، ب    : نویسممنده مسممئول  .4

m.maleki@umz.ac.ir 
 feiz1353@semnan.ac.ir اقتصاد و علوم اداری، دانشگاه سمنان، سمنان، ایران ،استاد دانشکده مدیریت .5
 a_zarei@semnan.ac.irاقتصاد و علوم اداری، دانشگاه سمنان، سمنان، ایران  ،استاد دانشکده مدیریت .6

 01/10/1402 تاریخ دریافت:
 18/06/1402تاریخ پذیرش: 

 http://bmr.alzahra.ac.irوب سایت: 

 فصلنامه مدیریت برند
 2 شماره ،یازدهم دوره

 1403 تابستان
 149 -190صص 

 

 مقاله پژوهشی

 

 کیو. ش، روB2Bوکار کسب، برند سازی پایدار، برند تیمشروعواژگان کلیدی: 

 

mailto:s_alipour@semnan.ac.ir
mailto:s_alipour@semnan.ac.ir
mailto:feiz1353@semnan.ac.ir
mailto:a_zarei@semnan.ac.ir


 1403تابستان ، 2شمارة ، یازدهم دورهفصلنامه مدیریت برند،  150
 

  مقدمه -1

 B2B برنممدها نیممروی قدرتمنممدی در زنممدگی روزمممره ممما هسممتند، برنممد  

بمرای   B2C برای خریمداران تجماری بمه هممان انمدازه مهمم اسمت کمه برنمد         

شمممناخت کاممممل و پمممذیرش پتانسمممیل کننمممدگان اهمیمممت دارد. رفمصممم

تممرین گممام در ایجمماد یممک  برندسممازی در سراسممر سممازمان، اولممین و حیمماتی 

را  B2B(. برندسمممازی 2022، 1)کلمممر و کممماتلر اسمممت B2Bبرنمممد قممموی 

همای  همای سماخت و ممدیریت برنمد بمرای شمرکت      عنموان فعالیمت   توان به می

همای صمنعتی بمر تقویمت برنمد      کتصنعتی تعریف کمرد. ضمروری اسمت شمر    

ای بممرای تمممام  عنمموان پایممه  شممرکتی خممود تمرکممز کننممد و برنممد را بممه    

؛ 2004و همکمماران،  2هممای شممرکت در نگممر بگیرنممد )بندیکسممن    فعالیممت

 B2Bدر بازارهمممای صمممنعتی، برندسمممازی  (.2015، 3لیپیمممانن و کارجمممالتو

یمما  توانممد از دیممدگاه خریممدار صممنعتی مشممخص شممود، زیممرا محصممو ت مممی

گیرنممد کننممدگان عمممومی هممدف قممرار نمممیخممدمات صممنعتی بممرای مصممرف

 B2B(. در عصمممر دیجیتمممال، برندسمممازی 1997و همکممماران،  4)ممممودامبی

نیازمنممد ارتباطممات داخلممی قمموی، ارتباطممات خممارجی مسممتمر و شممجاعت    

بممرای شممرکت در گفتگوهممای موضمموعی برنممد اسممت )لیپیممانن و کارجممالتو،   

2015.) 

تمما  رنممدیگیهمما تحممت فشممار قممرار ممم  امممروز، شممرکت یایممدن دراز طرفممی 

همما و یمحیطممی را در چممارچوب اسممتراتژ و زیسممت یاجتممماع یهمماتیمسممئول

، 6؛ وربمما 2019و همکمماران،  5)پنمم  رنممدیخممود بپذ یتیریمممد یهمماسممتمیس

را  B2B توانممد برنممدهای رقابممت کننممده در بازارهممایپایممداری مممی(. 2009

                                                           
1. Keller and Kotler 
2. Bendixen 
3. Lipiäinen and Karjaluoto 
4. Mudambi 
5. Peng 
6. Werbach 
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بممه سممرعت در  یداریممپا(. 2014، 1ولومتمممایز کنممد )کومممار و کریسممتودولپئ 

اسممت  قابممل دوام در تجممارت  یدئولوژیمما کیممشممدن بممه   لیحممال تبممد 

و  یمهممم انتخمماب مشممتر   یارهممایاز مع یکممی( کممه بممه  2013، 2)ایممردل

و  3اسممت )وصممال شممده  لینگممرش سممهامداران نسممبت بممه برنممدها تبممد    

 (.2015، 4؛ شث و سینها2021همکاران، 

محیطممی،  بمما موفقیممت مسممائل زیسممت یممک برنممد پایممدار برنممدی اسممت کممه 

 اقتصممادی و اجتممماعی را در عملیممات تجمماری خممود اداممام کممرده باشممد    

توانممد از مزیممت رقممابتی بمما تممأثیر  برندسممازی پایممدار مممی(. 2020، 5فممورب )

مثبممت بممر ادراکممات ارزیممابی محصممول و رضممایت مشممتری حمایممت کنممد و   

پممذیری،  لیتهمای مطلمموبی ماننممد مسممئو  بمما ارزش B2Bممرتبط کممردن برنممد  

سرپرسممتی اجتممماعی و محیطممی و اخاقیممات از جممذابیت محممیط کممار       

 ت،یممحسممن ن جممادیا( و منجممر بممه 2015شممث و سممینها، کنممد ) حمایممت مممی

 قیممسممهامداران از طر یسممود سممهام بممرا  جممادیشممهرت شممرکت، ا یارتقمما

از  تیممو حما یوفممادار قیمماز طر یآتمم یدرآمممدها نیتقاضمما و ت ممم شیافممزا

بما  (. 2020، 6)لموه و تمان   برنمد یو ارزش برنمد را بما  مم    شوندیم سهامداران

داننمد تنهما یمک    همایی کمه خمود را پایمدار ممی     این حال، بسمیاری از شمرکت  

 (.2020فورب ، کنند )سوم این تعریف را برآورده می

شمهرت   شیافمزا  ی)بمرا  نیاهمداف نمماد   یبمرا  یداریم به اسمتفاده از پا  لیتما

 راتییممدارد، اممما لزوممماً شممامل ت   ( وجممودیعممموم ریتصممو کیمم جممادیا ایمم

حتمممی اگمممر  .(2012و همکممماران،  7گنمممد) سمممتیدر سمممازمان ن یاساسممم

                                                           
1. Kumar and Christodoulopoulou 
2. Erdil 
3. Vesal 
4. Sheth and Sinha 
5. www.forbes.com 
6. Loh and Tan 

7. Gond 
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هممای پایممداری مممنگم داشممته   هممای پایممداری و گممزارش همما گممواهی شممرکت

 ینکنمد و در سمطب بماق    نفموذ باز هم ممکن اسمت بمه داخمل سمازمان      باشند،

یممابی اقممدامات بنممابراین ذینفعممان در ارز؛ (2020، 1)جممابر و افتممدال دبمانمم

هما االمب   همایی مواجمه هسمتند، زیمرا آن     ها بما چمالش   محیطی شرکت زیست

، 2باشممند )لیممون و ماکسممولفاقممد اطاعممات  زم بممرای انجممام ایممن کممار مممی 

(. به دلیل ایمن عمدم تقمارن اطاعماتی، ذینفعمان بایمد سمرنخ همایی را         2011

و محیطممی فعلممی  جسممتجو کننممد کممه اطاعممات مربمموت بممه تعهممدات زیسممت

(. بممدون اطاعممات 2017و همکمماران،  3آتممی شممرکت را ارائممه دهممد )برونممی 

مناسممب، احتمممال سممور تعبیممر و مزیممت رقممابتی مهممار نشممده وجممود دارد     

 ؛شممودیمنجممر بممه مشممکل ممم مسممئله نیمما(. 2022، 4)جولیمموو و اوجانسممیو

شموند.  ینادرسمت ق ماوت مم    یهما هیهما سمپ  بمر اسماو فرضم     شرکت رایز

 یریممگمربمموت بممه انممدازه  داریممانتقممال پا یهممایدگیممچیاز پ گممرید یکممی

 کیم عنموان   بمه  یداریم پا یریم گشمود کمه انمدازه   یاست. اسمتد ل مم   یداریپا

آن دشموار اسمت و    یاجمرا  رایم شمود ز یگرفتمه مم   ردر نگم  زیکار چالش برانگ

در  یداریممپا یبممه هنگممام معرفمم   یابیدسممت یبممرا یهممدف خاصمم  چیهمم

، 6؛ سممندهاوالیا و دالچممر2017 ،5)بانگممارتنر و راتممر همما وجممود نممدارد شممرکت

تواننمد در حمال   شمدند، ممی  لذا اقداماتی که زمانی موجمه دیمده ممی   (. 2015

عنموان اقمدامات ناپایمدار تلقمی شموند و دیگمر مشمرود نباشمند. اگمر           حاضر به

شممود انجممام ندهنممد، جامعممه  تلقممی مممی« درسممت»همما کمماری را کممه  سممازمان

پمم  بگیممرد؛ زیممرا جامعممه در  توانممد مأموریممت سممازمان را بممرای فعالیممت مممی

هما قائمل شمده اسمت. ایمن منجمر بمه         وهله اول حق وجمود را بمرای سمازمان   

                                                           
1. Jaber and Oftedal 
2. Lyon and Maxwell 
3. Berrone  
4. Julius and Ojansivu 
5. Baumgartner and Rauter 
6. Sandhawalia and Dalcher 
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شود کمه همر سمازمانی در قبمال جامعمه پاسمخگو باشمد و دائمماً         وضعیتی می

بنمممابراین ؛ (1996و همکممماران،  1وجمممود خمممود را توجیمممه کنمممد )وودوارد 

 و سممتا سممتمیاکوس کیممدر  ینقممش محممور  یبممرا یا زمممه تیمشممروع

هما، جوامم    بمه گمروه  ، شمود یشمرود مم   یاز سمطب فمرد   ند،یفرآ کیعنوان  به

؛ هما  و همکماران،   2018، 2)هما  و سمیو    ابمد ییهما گسمترش مم   و شبکه

 (.2021، 3؛ گوستافسون و پومیرلیانو2021

 یهمماتیممبممه فعال دنیبخشمم تیمشممروع یچگممونگ یبررسمم یدر تمماش بممرا

مفهمموم و ابعمماد  نیمماز ا یروشممن فیممشممرکت، بممه تعر کیممتوسممط  داریممپا

 یمشمرود تلقم   دیم هما با  کمه شمرکت   شمود  یاست. استد ل مم  ازیآن ن یدیکل

 کننممدگان، نیمختلممف ماننممد کارمنممدان، تممام  نفعممانیشمموند تمما انتگممارات ذ

کننممد؛  جممادیو جامعممه را بممرآورده و تعممادل ا   گممذاران هیسممرما ان،یمشممتر

شممود. یممم میتقسمم یو خممارج یبممه دو دسممته داخلمم  تیمشممروع نیبنممابرا

اشمماره دارد کممه چگونممه افممراد در  نیممسممو بممه ا کیمماز  ،یداخلمم تیمشممروع

 تیاسممت، هممدا  دیممهمما مفشممرکت آن یرا کممه بممرا  یهمما اقممدامات شممرکت

 تیمشمممروع گمممر،ید یاز سمممو (.2013، 4)دروری و هونیممم  کننمممد یمممم

 یاحرفمه  یهما انجممن  ،ینگمارت  یهما آژانم   ،یسمازمان  یهما با حوزه یخارج

از  یکممممی. (2002و همکمممماران،  5وود)گممممرین و شممممهرت سممممروکار دارد

شممد کممه  جممادی( ا1995) 6همما توسممط سمماچمنیشناسممگونممه نیپرکمماربردتر

و  یاخاقمم انمه، یگراعممل  تی: مشمروع کممرد ییرا شناسما  تیسمه نمود مشمروع   

کممه  اشمماره دارد ییهمما سممازمانبممه  انممهیگرا عمممل تی. مشممروع7یشممناخت

                                                           
1. Woodward  
2. Haack and Sieweke 
3. Gustafson and Pomirleanu 
4. Drori and Honig 
5. Greenwood 
6. Suchman 
7. pragmatic, moral and cognitive legitimacy 
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ارائمه   ییماننمد توانما   د،کننم  یخمود را بمرآورده مم    یمخاطبان خمارج  یازهاین

ی نشممان اخاقمم تی. مشممروعکنممد یرا بممرآورده ممم ازهممایکممه آن ن یمحصممول

-ممی شمده   رفتمه یپذ یهما از نگمر اجتمماع    اقمدامات سمازمان   ایم کمه آ  دهدمی
 یشممناخت تیمشممروع ت،یمم. در نهاشممودمحسمموب مممی یکممار درسممت ایمم باشمد 

و  هسمتند  ریناپمذ  اجتنماب  ایم  یهما ضمرور   سمازمان  ایم کمه آ  دهدنیز نشان می

 .(1995)ساچمن،  شوند یم یتلق یهیبد یحت ای رفتهیپذ جهیدر نت ایآ

 همما اسممت شممرکت یبممرا یعنصممر ضممرور  کیمم تیکممه مشممروع  ازآنجممایی

 ینمموع دیممبا(، 2014و همکمماران،  2؛ سممیزینکوتا2011، 1)کاسممتلو و لوزانممو 

برنمد وجمود    ییاسما شن یبمرا  یگمر یروش د ایم شناسه برند ماننمد نمام، لوگمو    

دارنمد   ازیم بمه آن ن  تیم فعال یهما بمرا  شمرکت  B2B برنمدهای اشد که داشته ب

 ایممشناسممه  ی، نمموعنیممز کشممور ی(. بسممته بممه الزامممات قممانون 2012، 3پتممی)

تجممارت  یانجمام قممانون  یتوانمد بممرا یممم یماننمد شممماره تجمار   یمجموز قممانون 

 لیممبرنممد ممکمن اسممت بمه دل   یهما حمال، شناسممه  نیممباشممد. بما ا  ازیم ممورد ن 

و همکماران،   4)ارتکمین  نباشمد  یکماف  یدسمتکار  ایم  دیم تقلاستفاده نادرسمت،  

بمما عائممم  یاز نگممر قممانون دیممبا نممهینممام بممردن چنممد گز  یو بممرا (2018

، 8هممابرچسممب ،7یفنمم ی، عائممم تجممار6ثبممت شممده یعائممم تجممار ،5یتجممار

محافگمت شموند    11یطراحم  یهما پتنمت  ایم ، 10هما پتنمت  ،9یحق نسخه بردار

 لیممکممه دل کننممد یاشمماره ممم  ،(2011) 12و لوزانممو کاسممتلو (.2012پتممی، )

                                                           
1. Castelló and Lozano 
2. Czinkota 
3. Petty 
4. Ertekin  
5. trademarks 
6. registered trademarks 
7. technical trademarks 
8. labels 
9. copyrights 
10. patents 
11. design patents 
12. Castelló and Lozano 
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همما  کممه شممرکت شممود یممم یناشمم تیممواقع نیمماز ا برنممد تیضممرورت مشممروع

 ازیممن ،گسممترش یدسممت آوردن قممدرت بممراو بممه تیممحفممم مجمموز فعال یبممرا

مشممروعیت برنممد  زیممرا ؛ (2011)کاسممتلو و لوزانممو،   دارنممد تیبممه مشممروع 

ر برخمی از  یافتمه مبنمی بمر اینکمه اقمدامات یمک موجودیمت د        ادراکی تعممیم 

همما، باورهمما و   شممده اجتممماعی از هنجارهمما، ارزش   هممای سمماخته  سیسممتم

 (.1995باشد )ساچمن، ، میمطلوب و مناسب هستند ،تعاریف

پیوسمته اجتمماعی    همم  مفهوم مشروعیت یا مشمروعیت برنمد بمرای دنیمای بمه     

 دهنممده تناسممب اجتممماعی یممک برنممد اسممت  نشممانو  برنممدها ضممروری اسممت

 نممد،یبب بیسممازمان آسمم  کیمم برنممد تیمشممروع اگممر (.1995)سمماچمن، 

 کنممد تمما از آن اسممتفاده کننممد  جممادیآن ا یرقبمما یبممرا یتوانممد فرصممت یممم

 د،یم بمه دسمت آ   تیبمار مشمروع   کیم اگمر   یحتم  .(2022و همکماران،   1)شی

بمما چممالش و رقابممت روزانممه در   رایممشممود ز تیممو تقو یدائممماً بازسمماز دیممبا

 مواجممه اسممت نیمم( و آفا2017و همکمماران،  2هاکمما ) نیممآنا یهمماطیمحمم

برنمممدهای  ،(2021) 4اخیمممراً گوستافسمممون و پومیرلیمممانو .(2004، 3)کیتمممز

خمود ممورد مطالعمه قمرار دادنمد       پژوهشمی صنعتی و مشمروعیت را در مقالمه   

خواهنمد مشمرود دیمده شموند بایمد بما        ممی  هایی کمه  و نشان دادند که شرکت

وودوارد ) کننممدایجمماد مشممروعیت تأثیرگممذاری بممر در  جامعممه از شممرکت  

(. ادبیممات در حممال حاضممر در موضممود ایجمماد مشممروعیت  1996و همکمماران، 

هممای بزرگتممر همما، جواممم  و شممبکهبرنممد صممنعتی از سممطب فممردی بممه گممروه

 5دیبنممدتی(. طبممق گفتممه 2021گوستافسممون و پومیرلیممانو، کممافی نیسممت )

هممای مختلممف بممه طممور گسممترده در زمینممه مشممروعیت ،(2021و همکمماران )

هممای بررسممی قممرار گرفتممه اسممت، اممما مطالعممات عمممدتاً بممر اسممتراتژی  مممورد

                                                           
1. Shi  
2. Hakala 
3. Kates 
4. Gustafson and Pomirleanu 
5. Debenedetti 
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 2صممنعتیدر بازارهممای جدیممد بممه جممای بازارهممای     1مشممروعیت بخشممی 

یممک فرآینممد  صممنعتی برنممدایجمماد مشممروعیت  لممذامتمرکممز شممده اسممت.  

گوستافسممون و پومیرلیممانو،  گسممترده و مممورد مطالعممه اکوسیسممتم اسممت )   

2021). 

اقممدامات پایممدار در بازارهممای صممنعتی بممه    برنممد تیمشممروعاز آنجمما کممه  

 تیممموقعبهبممود و  یرقممابت تیمممز شیکممه منجممر بممه افممزا یمتقممابل یتیحممما

( و 2014، اشمماره دارد )سممیزینکوتا و همکمماران، شممودمممی ی شممرکتاجتممماع

مسائل پایمداری کمه بمرای مصمرف کننمدگان مهمم اسمت، ممکمن اسمت بمه           

ه نشممود؛ لممذا مطالعممه وکممار دیممدطممور مشممابه در روابممط صممنعتی بممین کسممب

هممای خممود بممه هممای صممنعتی در اکوسیسممتممشمروعیت برنممد پایممدار شممرکت 

هممما بممما بازارهمممای مصمممرفی اهمیمممت دارد.  جمممای مقایسمممه مسمممتقیم آن

 کممهدهممد  مممیهممای گذشممته بمما تمرکممز بممر بازارهممای مصممرفی نشممان پممژوهش

محیطممی، ماننممد پیشممگیری از آلممودگی و  هممای پایممداری زیسممت اتخمماذ شممیوه

همما را وادار بممه تقویممت   صممرف انممرژی و منمماب  طبیعممی، شممرکت  کمماهش م

و  4؛ اولسممن2015؛ چممن، 2010، 3کنممد )چممن ارزش ویممژه برنممد خممود مممی 

هممای اممما در مقایسممه بمما بازارهممای مصممرفی، فعالیممت    ؛ (2014همکمماران، 

همممای بازاریمممابی در بازاریمممابی االمممب و ارزش اقتصمممادی بیشمممتر فعالیمممت

هممای صممنعتی نیممز بممه  ملیممات شممرکتدهممد و عبازارهممای صممنعتی ر  مممی

مصرف منماب  قابمل تموجهی نیماز دارد و بمار بیشمتری را بمر محمیط زیسمت          

ایممداری یممک ورودی  (. لممذا پ2019و همکمماران،  5کنممد )کاپیتممان وارد مممی

ت؛ اسم  صمنعتی  همای  حیاتی برای ایجاد تصمویر مثبمت از برنمد بمرای شمرکت     

بممه ویممژه در   بمما ایممن حممال، بمما وجممود اهمیممت آن، برندسممازی پایممدار      

                                                           
1. egitimation 
2. Industrial markets 
3.Chen  
4. Olsen 
5. Kapitan 
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هممای بازاریممابی صممنعتی نادیممده گرفتممه شممده اسممت )وصممال و       پممژوهش

الخصممود در کشممورهای در حممال توسممعه کممه     (. علممی2021همکمماران، 

هممای  هممای بممازار و کسممب مزیممت نقممش برندسممازی بممرای اسممتفاده از فرصممت

رقممابتی حیمماتی اسممت، اممما چممارچوب مرجمم  االممب بممرای پممژوهش در مممورد 

یافتممه تاکیممد زیممادی   نممان بممر کشممورهای توسممعه برندسممازی صممنعتی همچ

همما پممژوهش کممهآور اسممت (. لممذا تعجممب2018و همکمماران،  1دارد )نیممادزایو

بمما تمرکممز بممر رابطممه بممین پایممداری و برنممد در   در مممورد بازارهممای صممنعتی

هممای  کشممورهای در حممال توسممعه انممد  اسممت. از آنجمما کممه زیرسمماخت     

ورهای در حممال توسممعه  اقتصممادی در کشمم  -ناکممافی و شممرایط اجتممماعی 

همما بممرای توسممعه بممازار و منطقممه   مسممئولیت بیشممتری را بممر عهممده شممرکت 

بنمممابراین، در  اینکمممه چگونمممه  ؛ (2015شمممث و سمممینها، گمممذارد ) ممممی

هممای صممنعتی فعممال در کشممورهای در حممال توسممعه )ماننممد ایممران(   شممرکت

بسمممازند و ح مممور در بمممازار را از طریمممق  مشمممرودتواننمممد برنمممدهای  ممممی

 ضرورت دارد. ؟گذاری پایداری افزایش دهند سرمایه

توجممه بممه فوریممت محممدود کممردن افممزایش دمممای جهممانی،      از طرفممی بمما 

قممرار  هممای صممنعتیهممای شممرکت همما در راو برنامممه پایممداری بممرای سممال 

عنمموان یممک الممزام  داشممته اسممت. بمما ایممن حممال، در حممالی کممه ایممن امممر بممه 

بمرای کماهش    همای صمنعتی  شمرکت وضمعیت  اخاقی پذیرفتمه شمده اسمت،    

بمما  رانیمم. ا(2022، 2نیسممت )مکنممزی ای روشممن انتشممار گازهممای گلخانممه 

تممن  ونیمملیم 616741بممه  کیممنزد ایگلخانممه یمجمممود انتشممار گازهمما  

CO2 نیو هفتممم انممهیدر خاورم یمممیاقل راتییممکشممور مسممئول ت   نیاولمم 

(. لمممذا 2019همکممماران،  و 3دانشمممورمنصممموریکشمممور در جهمممان اسمممت )

در داخمل کشمور بما     یصمنعت  یوکارهما کمه کسمب   سمد ریبه نگمر مم   یضرور

                                                           
1. Nyadzayo 
2. Mckinsey: https://b2n.ir/d73876 
3. Mansouri Daneshvar 
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هممما و در جهمممت کممماهش آلمممودگی داریمممبرنمممد پامشمممروعیت بمممر  دیمممتاک

کمه   همایی پمذیری اجتمماعی حرکمت کننمد. بما ایمن حمال پمژوهش        مسئولیت

بنممابراین نممادر اسممت،  انممدکممرده یرا بررسمم B2B پایممدار برنممد تیمشممروع

 ت،یمشممروعط بمما مطالعممه حاضممر بممه دنبممال پممر کممردن خمم  پژوهشممی مممرتب

از  .باشممدمممی ادبیممات بازاریممابیدر  B2Bهممای شممرکت یبرندسمماز و یداریممپا

 یریرپمذ یخمود بما تأث   یکنمون  طیدر محم  تیمشمروع سویی با توجه به اینکمه  

 ردیممگ یقممرار ممم یابیمممممورد ارز یفرهنگمم یهمما و ارزش یاجتممماع یاز باورهمما

 ایمم نیقمموان کممه ییهمما طیآن را در محمم بایممد(، 2017و همکمماران،  1سممادابی)

بمما توجممه بممه   همچنممین کممرد. یابیممدارنممد، متفمماوت ارز یمممذاهب متفمماوت

در کشممور؛  B2Bوکارهممای مشممکات ت ییممرات اقلیمممی مممرتبط بمما کسممب  

توجه و اقدام به منگمور مشمروعیت بخشمی بمه برنمد پایمدار اهمیمت فراوانمی         

 برنممد تیمشممروعشناسممایی چممارچوب گفتمممانی  دارد. لممذا ایممن پممژوهش بممه

هممایی دادن راهپممردازد. هممدف ایممن مطالعممه نشمماندر ایممران مممی B2Bپایممدار 

تواننمد برنمدهای پایمدار خمود را     همای صمنعتی ممی   چگونمه شمرکت   کمه است 

 خود مشروعیت بخشند؟ B2Bبرای مشتریان 

 

 پیشینه پژوهش -2

همممای برندسمممازی در در ممممورد فعالیمممت هممماپمممژوهششمممالوده خممموبی از 

و  3؛ ممممرز2011و همکممماران،  2ا)ما سمممک وجمممود دارد B2Bهمممای  شمممبکه

 همماپممژوهشبرخممی از (. 2018، 4؛ تورممما  و سممارانیمی 2009همکمماران، 

   ؛2014و همکمماران،  6؛ هممور2016، 5)کممارول مسممئولیت اجتممماعی شممرکت 

                                                           
1. Suddaby  
2. Mäläskä 
3. Merz 
4. Törmälä and Saraniemi 
5. Carroll 
6. Hur 
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توسمممعه (، 2016، 2؛ کانمممدلیوو و کممموهن2012و همکممماران،  1پرزبممماترو

(، 2017، 3؛ ولوستسمممو و گمممازمن 2009)ممممرز و همکممماران،   برندسمممازی

)وبسممتر و  ، ماننممد برندسممازی صممنعتی  B2Bژانرهممای خمماد برندسممازی   

و ترکیممب ( 2003، 5)همما  و شممولتز و برندسممازی شممرکتی   (2004، 4کلممر

ماننممد برندسممازی (، 2014، 6)کومممار و کریسممتوپولو پایممداری بمما برندسممازی 

، 7)ایگلسیسمماو و اینممد انممد سممبز و آگاهانممه را مممورد بررسممی قممرار داده   

 (.2019، ؛ وان 2020

در رابطممه بمما بحممث مشممروعیت در برندسممازی، برنممدها و برندسممازی قممباً بمما  

؛ هاکمما  و همکمماران، 2017و همکمماران،  9)گممو انممدمممرتبط بمموده 8مشممروعیت

امممما در اکثمممر  (، 2021و همکممماران،  10؛ رسمممتچلر2004؛ کیتمممز، 2017

ه همایی بمود  یما برنمد   B2Cهمای  مطالعات انجام شده، تمرکمز صمرفاً بمر برنمد    

گمو  دارنمد، ماننمد بخمش انمرژی )     B2Bو همم   B2Cاست که همم مشمتریان   

(. نقطممه شممرود در  مشممروعیت و فرآینممد مشممروعیت   2018و همکمماران، 

چگونممه »ایجمماد شممد کممه توضممیب داد   (1995سمماچمن، )توسممط سمماچمن 

شمود و بمه طمور همزممان، چگونمه در       سازمان سماخته و چگونمه اداره ممی   

ن حمال، اطاعمات کممی در ممورد اینکمه چگونمه       بما ایم  «. شمود و ارزیابی ممی 

 دهنمممد همممای تاسمممی  شمممده پایمممداری را در عممممل انجمممام ممممی شمممرکت

چگونممه ابتکممارات   (،2017، 12؛ مولداوسممکا2016و همکمماران،  11)اینگممرت

                                                           
1. Perez-Batres 
2. Scandelius and Cohen 
3. Veloutsou and Guzman 
4. Webster and Keller 
5. Hatch and Schultz 
6. Kumar and Christodoulopoulou 
7. Iglesias and Ind 
8. legitimacy 
9. Guo 
10. Rentschler 
11. Engert 
12. Moldavska 
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؛ اینگمرت  2014و همکماران،   1)شمرتل  شموند  احتمالی با شمرکت درگیمر ممی   

دیممد خممود را در هممای ج همما فنمماوری و چگونممه شممرکت (2016و همکمماران، 

. بمر  (2019و همکماران،   2پاتما  ) کننمد  ممی  مشمرود طول یک ت ییمر نهمادی   

(، مشممروعیت 2017و همکمماران ) 3اسمماو بررسممی سیسممتماتیک سممادابی  

هممای مممرتبط  ای رایممج و پرکمماربرد در مطالعممات سممازمانی و رشممته   سممازه

ه همای مختلفمی از ایمن پدیمد    است، اما به معمانی، کاربردهما و سمور اسمتفاده    

اسممت. انممواد یمما ابعمماد مشممروعیت از دو بعممد ماننممد مشممروعیت  منجممر شممده

( تمما سممه بعممد  1994، 5آلممدریچ و فیممول ) 4اجتممماعی-شممناختی و سیاسممی 

(، حتمی بمه   2011، 7توسمت ) 6ای و اخاقمی مانند مشمروعیت ابمزاری، رابطمه   

سمماختارهای چهممار بعممدی ماننممد مشممروعیت عمممل گرایانممه، اخاقممی،        

( یمما مشممروعیت شممناختی، 2014و همکمماران،  9والکممر) 8شممناختی و قممانونی

( مفهمموم 2021ون و پممولیمرا، ستافسمم)گو 10ای و نگممارتیهنجمماری، رابطممه 

شوند. ایمن ابعماد مختلمف معمموً  ترکیبمی از ابعمادی هسمتند کمه         سازی می

انمد. عماوه بمر ابعماد،     هما اسمتفاده کمرده   پژوهشگران قبلی در آثار خمود از آن 

صممطاحات مشممروعیت خمماد و متکممی بممه زمینممه    برخممی از مطالعممات، ا 

( یمما مشممروعیت  2004، 11بانسممال و کللنممد ماننممد مشممروعیت محیطممی )  

 (.1998، 12روف و اسکاتاند )مدیریتی را بررسی کرده

                                                           
1. Schrettle 
2. Patala 
3. Suddaby 
4. cognitive and sociopolitical legitimacy 
5. Aldrich and Fiol 
6. instrumental, relational and moral legitimacy 
7. Tost 
8. regulative 
9. Walker  
10. cognitive, normative, relational and regulative 
11. Bansal and Clellan 
12. Ruef and Scott 
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(، دسممتیابی بممه پایممداری و مزیممت  2014و همکمماران ) 1طبممق نگممر زینکوتمما

 همما برندسممازی، شممهرت و مشممروعیترقممابتی مسممتلزم آن اسممت کممه شممرکت

خممود را بممه روشممی متقابممل پشممتیبانی و ترکیممب کننممد. نتممایج فرآینممد       

)دیبنمدتی   مشروعیت برند سمبز: اول، یمک گفتممان جدیمد یما اصما  شمده       

و حتمممی کسمممب  (2021؛ گوستافسمممون و پومیرلیمممانو، 2021و همکممماران، 

دوم، (. 2015، 2)لیپیممانین و کارجممالوتو مقممام پیشممرو یمما رهبممر عقیممده بممودن

و  4؛ دا سمممیلوریا2021، 3)چانممم  و بیمممروم یر برنمممدتمممأثیرات بمممر تصمممو 

؛ ایشمماو و 2014و همکمماران،  5)هممور ارزش ویممژه برنممد (، 2013همکمماران، 

؛ ولسممتو و 2021)پچانمم  و بیممروم،   و شممهرت برنممد  (2020، 6دی ماریمما

؛ 2017گممو و همکمماران، سمموم، مشممروعیت برنممد سممبز ) (. 2009، 7مونتیهممو

 باشد.( می2018

(، بممه بررسممی مشممروعیت بممرای پایممداری در یممک   2020) 8جممابر و افتانممل

شممرکت نفممت و گمماز پرداختنممد و معیمماری از مشخصممات سممازمانی یممک      

همما از تئمموری نهممادی  شممرکت را بممرای پایممداری معرفممی و تاییدکردنممد. آن  

عنموان یمک دریچمه بمرای در  عمواملی اسمتفاده کردنمد کمه بمه پمذیرش            به

نفممت و گمماز مشممروعیت  هممای انممرژی تجدیدپممذیر در یممک شممرکت فعالیممت

هممای نگممارتی و هنجمماری،  بخشممد. نتممایج مطالعممه نشممان داد کممه سممتونمممی

همای انمرژی تجدیدپمذیر     نقش اصملی را در مشمروعیت بخشمیدن بمه فعالیمت     

کننممد. اخیممراً گوستافسممون و پومیرلیممانو  در شممرکت مممورد مطالعممه ایفمما مممی

 یپژوهشمممو مشمممروعیت را در مقالمممه  B2B(، برنمممدهای صمممنعتی 2021)

                                                           
1. Czinkota 
2. Lipiäinen and Karjaluoto, 
3. Chung and Byrom 
4. da Silveira 
5. Hur 
6. Ishaq and di Maria 
7. Veloutsou and Moutinho 
8. Jaber and Oftedal 
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تواننمد  ممی  B2Bو نشمان دادنمد کمه برنمدهای      خود مورد مطالعمه قمرار داده  

در متممون  1سمطو  بمما یی از مشممروعیت را بمما اسممتفاده از سممه عنصممر بااممی 

2برنممد خممود ایجمماد کننممد. ترتیممب انجممام ایممن کممار بایممد از پمماتوو       
 

هممای  )اسممتد ل 3گرفتممه تمما لوگممو  هممای مبتنممی بممر احساسممات(  )اسممتد ل

( ترتیممب 5هممای مبتنممی بممر اقتممدار )اسممتد ل 4طممق( و اخمماومبتنممی بممر من

، ماننممد فرآینممد خریممد، بممه B2Bهممای تعامممل برنممد  داده شممود، زیممرا ویژگممی

 (.2021مدت نیاز دارد )گوستافسون و پومیرلیانو،  افق طو نی

در بازاریمابی   B2Bتا بمه اممروز، ادبیمات مربموت بمه مشمروعیت برنمد پایمدار         

هشممی کممه جنبممه اجتممماعی مشممروعیت برنممد    محممدود اسممت. فقممدان پژو 

B2B     را در برگیممرد و توضممیب دهممد کممه از طریممق آن مشممروعیت از افممراد

همای زبمانی کمه از     شمود و ویژگمی  هما منتقمل ممی    ها، جامعه و شمبکه  به گروه

کنمد،   هما را بمه مشمروعیت برنمد ممرتبط ممی       نگر اجتمماعی هممه ایمن گمروه    

هممای مشممروعیت  اسممتراتژی و مطالعممات کمممی در مممورد بررسممی وجممود دارد

(. 2021 ،دیبنبیتممی و همکمماراندر بازارهممای صممنعتی انجممام شممده اسممت )  

 یو برندسمماز ی، مشممروعیتداریممپا یهمما وهیشمم قیممبمما تلفلممذا ایممن مطالعممه 

B2B کنممد. اول ایممن  جهممت بممه انممی سممازی ادبیممات کمممک مممی    سممه از

و نحمموه ایجمماد آن مممی B2Bمطالعممه بممه موضممود کمیمماب مشممروعیت برنممد 

-(. دوم، ایممن مطالعممه پممژوهش 2021گوستافسممون و پومیرلیممانو،  پممردازد )
، 6) تیممنن و نمماروانن  هممای در حممال  هممور برندسممازی شممرکتی پایممدار     

بممه طممور خمماد برندسممازی صممنعتی پایممدار و اداممام بازاریممابی و      ( 2020

 (2014عملیممات بممرای دسممتیابی بممه پایممداری )کومممار و کریسممتودولپئولو،    

                                                           
1. rhetoric 
2. pathos 
3. logos 
4. ethos 
5. authority 
6. Lahtinen and Närvänen 
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ار داده اسممت. سمموم، ایممن مطالعممه همچنممین بممه منمماب   را مممورد بررسممی قممر

مشروعیت دیگمری ایمر از منماب  معممولی کمه بما پایمداری ممرتبط هسمتند،          

هممای  یمما گممواهی( 2014، 1هممای پایممداری )هممان و لممولف   ماننممد گممزارش

 (.2017و همکاران،  2کند )ریچاردزپایداری اشاره می

 

 شناسی پژوهشروش -3

 ،B2B پایممدار برنممد تیمفهمموم مشممروع یبررسمم یبممرادر پممژوهش حاضممر 

اسممتفاده  (کیممو گرایممی )روشاثبممات –پممارادایم تفسممیری چممارچوب فلسممفی

سمازد تما او ً ادراکمات و    کیو فنی اسمت کمه پژوهشمگر را قمادر ممی     روش شد.

بنممدی بنممدی کنممد و ثانیمما بممه دسممته  عقایممد فممردی را شناسممایی و طبقممه 

، 3کممن و توممماوازد )مممکهممای افممراد بممر اسمماو ادراکاتشممان بپممرد   گممروه

(. هممدف اصمملی ایممن فممن، آشممکار سمماختن الگوهممای مختلممف تفکممر    2013

 نیممدر ا اسممت، نممه شمممارش تعممداد افممرادی کممه تفکممرات مختلفممی دارنممد.  

 :شده است استفادهزیر  شر  به و،یک یاپنج مرحله ندیپژوهش از فرآ

 مصاحبه، مطالعه موارد مرتبط قیگفتمان از طر یف ا یگردآور .1

نگممران بمما اسممتفاده از صمماحب گفتمممان یانتخمماب نمونممه معممرف ف مما .2

 متخصص دیو اسات یسازمان

صممورت هدفمنممد و بممر اسمماو     بممه مشممارکت کننممدگان  انتخمماب. 3

 رهیا و یش ل نهیتجربه، زم ات،یتحص

 توسط مشارکت کنندگان ویک یمرتب ساز .4

، 4فممرد انیخوشممگوی )عممامل لیممبمما اسممتفاده از تحل همماداده لیممتحل .5

2007.) 

                                                           
1. Hahn and Lülfs 
2. Richards 
3. McKeown and Thomas 
4. Khoshgouyan 
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از نگممر هممدف، کمماربردی اسممت و برحسممب گممردآوری       پممژوهش حاضممر 

 شممامل آمماری پمژوهش   . جامعمه  روش کیمو انجمام گرفتمه اسمت     اطاعات با

کمه در مطالعمات   باشمد. بما توجمه بمه ایمن     ممی  B2Bکارهمای  ومدیران کسمب 

نفممر باشممد )خوشممگویان فممرد،    40تمما  8توانممد از کیممو حجممم نمونممه مممی  

نفممر کمه بمما موضمود ارتبممات مسمتقیم داشممتند     12ژوهش (؛ در ایمن پم  2007

کننممدگان بممه صممورت هدفمنممد انتخمماب شممدند. معیارهممای ورود مشممارکت بممه

 باشممدمممی ده سممال یبمما  یبمما سممابقه کممار B2B  یصممنا رانپممژوهش؛ مممدی

 هممادر آن یداریممکممه پا B2B  یدر صممنا یتخصممص و تجربممه کمماردارای کممه 

 .هستنددارد،  اساسی نقش

کممه امممروزه برنممدها در آن  یطممیکممه مح شممود یاسممتد ل مممالممه در ایممن مق

زبممان را  قیممو ارتبممات از طر ینقممش کممنش اجتممماع  کننممد، یممم تیممفعال

 و دیممتول ؛برنممد یهممامتممون در گفتمممان قیمم. برنممدها از طرکنممد یبرجسممته ممم

در سممطب کممان از و و گنجانممده شممده   یممبممه اشممترا  گذاشممته، توز ؛پخممش

بمرای ایمن منگمور     کننمد. یمم  دایم پ تیمشمروع  هما تیم روا وها داستان قیطر

مکالمممات  1همما و اخمماو  ، آرمپمماتووبممه  یابیدسممت یچگممونگ بیبمما توضمم 

کمممک  B2B ی پایممدارمربمموت بممه برندسمماز  اتیممبرنممدها، بممه ادب رامممونیپ

کمممک بممه  یهمما، بممرا شممبکه تممامتقاعممدکردن افممراد  ابمم کممه خواهممد شممد

بممر اسمماو  لممذا در پممژوهش حاضممر . منجممر خواهممد شممد برنممد  تیمشممروع

مشممخص همما  گممزاره ،یو گفتمممان یباامم یهمما هیممحاصممل از نگر یهمما نشیممب

 .خواهد شد

گی مشمروعیت بخشمی در برنمد سمازی     چگمون سوال اصملی پمژوهش حاضمر،    

باشمممد. گفتممممان پمممژوهش حاضمممر از منممماب  ممممی B2Bوکارهمممای کسممب 

یافتممه بمما خبرگممان(  سمماختارگونمماگونی )ادبیممات نگممری و مصمماحبه نیمممه  

در  یفمرد  و رو در رو صمورت  بمه  افمراد  بما  هما مصماحبه  یتمام آوری شد.جم 

                                                           
1. Pathos et al 
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 نیانگیممانجممام شممد. م شممانیا یمختلممف و عموممماً در دفمماتر کممار هممایزمممان

 یفیبمود. ممدت زممان مصماحبه تما کسمب توصم        قمه دقی 85 هما زمان مصاحبه

هما  مصماحبه  ی. در تممام افمت یاز موضموعات مربموت بمه پمژوهش اداممه       یان

ه بهمره گرفتمه شمد و    احبانجمام مصم   یبمرا  یعمال  تیم فیاز دستگاه ضبط بما ک 

بممرای اسممتخراج عوامممل از تکنیممک تحلیممل تممم اسممتفاده شممد. بمما اسممتفاده از 

هممای شناسممایی شمده مربمموت بممه هممر کممد، روی  فرآینمد کدگممذاری، شمماخص 

بنممدی ف ممای کممارتی بممه نممام کیممو نوشممته شممد. پمم  از ارزیممابی و جممم    

عبمارت کیمو، در نهایمت     96ن گفتمان، بما توجمه بمه نگمرات خبرگمان از میما      

همما در اختیممار نمونممه عبممارت کیممو، انتخمماب شممد. سممپ  ایممن کممارت    55

هممای حاصممل از نهایممت داده کننممدگان پممژوهش قممرار گرفممت. در مشممارکت

وارد شممد تمما بمما  SPSS 25کننممدگان در نممرم افممزار سممازی مشممارکتمرتممب

کمممک تحلیممل عمماملی کیممو، الگمموی ذهنممی مشممروعیت بخشممی در برنممد     

 شناسایی شود. B2Bوکارهای ی کسبساز

 

 اطلاعات یابزار گردآور ییایو پا ییروا -1-3

شمود کمه یمک سمازه      بررسی روایی )اعتبمار روش کیمو( هنگمامی مطمر  ممی     

گیممرد، زیممرا در چنممین  یعنممی خصوصممیتی پنهممان مممورد سممنجش قممرار مممی 

شمده   روسمت کمه آیما مقیماو سماخته      حالتی پژوهشگر بما ایمن پرسمش روبمه    

گیمرد کمه بمرای سمنجش آن سماخته شمده        ی را انمدازه ممی  واقعا همان چیمز 

در پممی سممنجش هممیچ  اسممت؟ ایممن در حممالی اسممت کممه مطالعممه روش کیممو

توانمد دربماره مطالعمه کیمو مطمر  شمود، جامعیمت         ای نیست. آنچه ممی  سازه

عبارات مطالعمه کیمو اسمت. جهمت سمنجش روایمی در روش کیمو پژوهشمگر         

ی شممده از چنممان جامعیممت و  بایممد از خممود بپرسممد، آیمما عبممارات گممردآور   

هممای مختلممف را نمایممان  وسممعتی برخمموردار هسممتند کممه بتواننممد ذهنیممت  

کننمدگان  ای کمه مشمارکت  کنند. از این نگمر روایمی محتموا بمر اسماو رتبمه      
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بمه عبمارت   دهنمد و عبمارات مجماور آن قابمل بررسمی اسمت.       به عبمارات ممی  

درجمه یکسمانی    رود بمین محتموای عبماراتی کمه یما بمر روی      دیگر، انتگار می

همای مجماور قمرار دارنمد، تناسمبی وجمود داشمته        از طیف یما بمر روی درجمه   

 (.1988، 1)دنی  باشد

تمموان یعنممی مممی؛ نیممز قابممل طممر  اسممتسممازی کیممو، پایممایی بممرای مرتممب

کننمده یمک دسمته کمارت را بما دسمتورالعمل       آیما یمک مشمارکت   پرسید کمه  

د؟ بایمد توجمه   کنم یکسان در تکرارهمای مختلمف بمه یمک شمکل مرتمب ممی       

هما  داشت که بر حسب موضمود مطالعمه کیمو، درجمات طیمف و تعمداد کمارت       

سممازی، منجممر بممه نتیجممه کمماماً تمموان انتگممار داشممت کممه تکممرار مرتممبمممی

هممای ( بممر پایممایی بمما ی داده1988یکسممان نشممود. بمما وجممود ایممن، دنممی  )

 85سمازی تما   معتقمد اسمت تکمرار مرتمب    (، 1996) 2کیو تاکید دارد و بمراون 

: 2007فمرد،   )خوشمگویان  سمازی قبلمی سمازگار خواهمد بمود     درصد بما مرتمب  

در ایممن پممژوهش جهممت محاسممبه ضممریب پایممایی مرتممب سممازی کیممو   .(57

بمماز آزمممون در  -آزمممونمجممدد، اسممتفاده شممد. آزمممون -نیممز از روش آزمممون

 81از افممراد نمونممه دوبمماره اجممرا شممد و ضممریب همبسممتگی    نفممر  3د مممور

 که نشانگر سطب با یی از پایایی است.درصد به دست آمد 

 

 های پژوهشیافته -4

نفمر اسمت کمه بما موضمود ارتبمات        12ف ای گفتمان پژوهش حاضمر شمامل   

همای ایمن دوازده نفمر آورده    همایی از نقمل قمول   مستقیم دارند. در زیمر نمونمه  

 شده است.

تمرکممز و اداممام مسممائل  نممدیفرآ یداریممپا یبرندسمماز بممه نگممر مممن -
شمممده در  ییشناسممما یو اجتمممماع یاقتصممماد ،محیطمممی زیسمممت

                                                           
1. Dennis 
2. Brown 
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 جمماد،یشممامل ا یداریممپا یهمما . تمماشهکسممب و کممار کیمم اتیممعمل
و  انیرا بمه مشمتر   یداریم پا یایم مزا ی،نمام تجمار   کیم حفم و ارائه 

 .کنه یارائه م نیکره زم
 قیمماز طر یسممازمان یاسممتراتژ کیمم یاعتبممار هنجممار ایمم رشیپممذ -

عممل   ین ابمزار عنموا  کمه بمه   به دسمت میماد  کنندگان  اجماد شرکت
 سممازمان را یو اع مما تیممرا تقو یسممازمان یهمما وهیکممه شمم نممهک یممم

 کیدئولوژیمما ایمم کیاسممتراتژ ،یخاقمممشممتر  ا دگاهیممد کیممحممول 
 .هکن یم جیبس

ه هر حمال نبایمد فرامموش کنمیم کمه نمود صمنعت بمه شمدت بمر           ب -
 بممه اشممه، گممذار تمماثیر میتونممه وکممار¬روی مشممروعیت یممک کسممب

 بممرای کمماهش کممربن یافشمما تحساسممی صممنای  بع ممی در ویممژه
 با  است.جامعه  یسو زفشار و انتقاد ا

بمه   یابیم چشمم انمداز بازار   ،صمنعتی  یهما شمرکت  یبمرا به نگر ممن   -
 تیبمه طمور ممداوم اعتمماد، شمفاف      ننتمو  یکمه مم   ییههانف  شرکت

. اعتبممار کممنن جممادیا شممونهممدف خود یبازارهمما نیو تعامممل را بمم
و کسممب و کارهمما  هسممت رونممد نیمما یروی گممذار هیسممرما دیممکل
حمداقل   ایم  ییشمکوفا  یبمرا  اشمون برنده غیم در مورد نحموه تبل  دیبا

 نگر کنن. دیتجد ی پایداریبقا تحت استانداردها

 فبمما مصممر شممرکت امیممارتبممات پ یبرقممرار یبممرا گممرید  مماتیتبل  -
 یرا بمممرا مونهممماتممماش و بایمممد مممما سمممتنین یکننمممدگان کممماف

شممخص ثالممث  یهممارسممانه یهمماو اسممتفاده از مکممان یسمماز مممنیا
 یا در مقالممه مونوکممار کسممب دنیممدمممثا . بممزاریمقممدم فراتممر  کیمم

 دییم را تأ موننوشمته، اعتبمار خمدمات    طمرف  ینگمار بم   روزنامه کیکه 
 نمان یاطم شمرکت  کننمدگان نسمبت بمه برنمد     و بمه مصمرف   هکنم  یم
 .ده یم
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 سازیتشکیل دسته کیو و مراحل مرتب -1-4

ار یافتممه و مطالعممات هممای نیمممه سمماختپژوهشممگران بعممد از انجممام مصمماحبه

ای عبمارات کیمو را مشمخص کردنمد؛ کمه ایمن عبمارات ممورد تاییمد          کتابخانه

 1جممدول خبرگممان قممرار گرفممت. مجموعممه عبممارات کیممو بدسممت آمممده در   

 نشان داده شده است.
 

 . عبارات کیو1جدول 

 منبع نمونه کیو کد عبارت

 P1, P5 و جامعه یواحد تجار نیب یضمن یقرارداد اجتماع 1

 P3, P8, P12 انتگارات جامعهتوجه به  2

 P1, P3, P5, P9 ی و اجتماعیطیمح ستیز یها گزارش 3

 P7, P9, P12 مطابقت با استانداردهای بدیهی 4

5 
و  یاقتصاد ،محیطی تمرکز و اداام مسائل زیست

 یاجتماع
P2, P4, P5, P8 

 Gond et al (2012) عنوان اهداف نمادین عدم استفاده از پایداری به 6

 حل چالش ایر قابل اندازه گیری بودن پایداری 7

Baumgartner & 
Rauter (2017); 
Sandhawalia & 
Dalcher, (2015) 

  Drori & Honig (2013) خارجی نفعانیانتگارات ذتمرکز بر  8

 P9, P11  یاحرفه یهاانجمن ی ونگارت یهاآژان ی تاییدیه 9

 P5, P6, P10 سازمان  در پا یها یدنبال کردن فناور 10

11 
بر  کیجهت استراتژ یده و شکل تیهو یبند چارچوب

 مبنای پایداری 
P3, P7, P11, P12 

 Hansen & Steen برای پایداری  یاز توافقنامه پار تیحما 12
(2015) 

13 
های انرژی یها تیفعالدر  نیسنگ یگذار هیسرما

 تجدیدپذیر
Hansen & Steen 

(2015) 

 P2, P8, P9, P11, P12 های جدید پایداریایده پذیرش 14

 P1, P3, P6, P10 هنجارها و نیقوانهدایت  15

 P2, P5, P9 ربنبه سمت اقتصاد کم ک دیجد رییت  16

 P7, P11 فرآیند خود ارزیابی 17
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 منبع نمونه کیو کد عبارت

 P4, P12 ارزیابی مناف  شخصی کارمندان  18

 P9, P12 باورها و تفاسیر از مفروضات شرکت 19

 P1, P5 یداریپا موزشآ 20

 P4, P8, P9 اهفرماز طریق پلت های پایداریشفافیت در استراتژی 21

22 
های افشا برای انطباو با انتگارات استفاده از استراتژی

 جامعه
P3, P5, P6, P9 

23 
افشای هر چه بیشتر اطاعات اجتماعی و 

 محیطی در صنای  حساو زیست
P8, P9, P12 

 P1, P3, P4 اهفرمشتریان از طریق پلتاعتماد مجلب  24

 P5, P7 ایهای رسانهسرمایه گذاری در پوشش 25

 P6, P9, P10 مشارکت در تولید محتوای تبلی اتی با شخص ثالث 26

27 
های تاش برای کسب جوایز و افتخارات از سازمان

 نگارتی
P2, P8, P11 

 P1, P5 شناخته شده انیکار با مشتر 28

 P6, P9, P12 تیفیبا ک تیوب سا کیساخت  29

 ISO 14001 P3, P4, P7, P11های پایداری  گواهی 30

31 
های داوطلبانه مسئولیت اجتماعی شرکتی ارائه گزارش

(CSR) 
P4, P6 

32 

 یگر ابتکار گزارش یجهان یها دستورالعملهماهنگی با 

 کپارچهی یده گزارش ی(، شوراGRI) 1یجهان

 یاستاندارد حسابدار ئتیه ( وIIRC) 2یالملل نیب

 (SASB) 3یداریپا

P2, P9 

 P8, P12 ی برای نسل حاضر و آیندهزندگ تیفیک یاخاق شیافزا 33

 P1, P3, P5 کاهش آسیب به محیط زیست 34

35 
همکاری با ذینفعان خارجی و داخلی یا اع ای 

 پایدار اکوسیستم برای ساخت برند

Mäläskä et al., 

(2011); Merz et al., 

(2009); Törmälä & 

Saraniemi, (2018) 
 P1, P2, P8 یقو یرتباطات داخلا 36

                                                           
1. Global Reporting Initiative 
2. international Integrated Reporting Council 
3. Sustainability Accounting Standard Board 
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 منبع نمونه کیو کد عبارت

 P5, P7, P11 مستمر یارتباطات خارج 37

38 
عنوان  به یموضوع یشرکت در گفتگوها یشجاعت برا

 برند
P6, P7, P8, P9 

39 
عملکرد شرکت   ،یعملکرد محصول، عملکرد توزبهبود  

 یبانیو خدمات پشت
Mudambi et al., 

(1997) 

 P2, P5, P7, P8 یبا جامعه محل یروابط عاطف جادیا 40

 P9, P10, P11 های پایداری محورترویج فعالیت 41

 P12 اداام پایداری با بازاریابی 42

43 
محیطی  زیست یو کاهش ردپا دیکاهش انتشار تول

 محصول
P3, P8 

 P6, P11 زنجیره تأمین سبزمشارکت در  44

 P1, P4, P7, P8 مناب  تیصول با محدودتوسعه مح 45

 P2, P3, P10 محصول سبز ینوآور 46

 P5, P8 سبز کیلجست 47

 P9 سبز یشستشو 48

 P11, P12 یدر برند شرکت یداریپا یهاوهیاداام ش  49

 P3, P4, P6 مطلوب نسبت به برند یهاگفتمان 50

51 
که قباً  یینهادها ایها ها با نمادها، ارزشارتبات سازمان

 اندافتهی تیمشروع
P3, P9, P11 

52 
 فیانعکاو بهتر تعار یها برااقدامات خود سازمان رییت 

 تیمشروع یفعل
P5, P12 

53 
تلاش برای تغییر دیدگاه فعلی مشروعیت به منظور انعکاس 

 وکارهاکسب پایداری بهتر اقدامات
P1, P2, P8 

 P6, P7 سازماناز  نفعانیذ و ادراکات انتگارات رییت  54

 P7, P8, P10 ها و برندارتبات صحیب بین گفته 55

 

 تحلیل عاملی کیو -2-4

عمماملی از ممماتری  همبسممتگی کممه روشممی مرسمموم و معمممول در تحلیممل    

-اسممت، جهممت شناسممایی الگمموی مشممروعیت بخشممی در برنممد سممازی کسممب
همما بممه روش واریممماک  کممه نمموعی   اسممتفاده شممد. عامممل  B2Bوکارهممای 
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سممت، چممرخش یافتنممد. اعممداد اسممتخراج شممده از تحلیمملچممرخش متعامممد ا

 اند.مشخص شده 2کیو در جدول عاملی 

 
 . واریانس کل تبیین شده2جدول 

 الگوها

 مجموعه مجذورات دوران یافته مقادیر ویژه

جمع 

 کل

درصد 

 واریانس

درصد 

 تجمعی
 جمع کل

درصد 

 واریانس

درصد 

 تجمعی

1 890/2 082/24 082/24 086/2 387/17 387/17 

2 957/1 311/16 393/40 879/1 661/15 048/33 

3 547/1 890/12 284/53 844/1 366/15 414/48 

4 435/1 961/11 245/65 807/1 057/15 471/63 

5 094/1 121/9 365/74 307/1 894/10 365/74 

 

کننمدگان   ، پمنج الگموی ذهنمی از دیمدگاه مشمارکت     2با توجه بمه نتمایج جمدول    

درصممد واریممان  کممل را تبیممین     365/74ه در مجمممود شناسممایی شممد کمم  

 661/15، الگمموی ذهنممی دوم  درصممد 387/17کننممد. الگمموی ذهنممی اول   مممی

 057/15درصممد، الگمموی ذهنممی چهممارم   366/15درصممد، الگمموی ذهنممی سمموم  

دهنمد. در  درصمد واریمان  کمل را تشمکیل ممی      894/10و الگوی ذهنمی پمنجم   

شمود. بما توجمه بمه ایمن      شماهده ممی  هما م ، ماتری  چرخش یافته عامل3جدول 

کننمدگانی کمه در همر یمک از ایمن پمنج الگموی ذهنمی قمرار          ماتری ، مشمارکت 

 د.ن ا گیرند، مشخص شدهمی
 

 های عامل. ماتریس چرخش یافته3جدول 

 هاعامل
 کنندگانمشارکت

1 2 3 4 5 

762/0 051/0- 140/0 142/0 048/0 P6 
748/0 229/0- 298/0 016/0- 040/0 P1 
685/0 336/0 044/0- 321/0 257/0- P4 
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 هاعامل
 کنندگانمشارکت

1 2 3 4 5 

024/0- 935/0 040/0- 075/0- 005/0- P7 
058/0- 819/0 098/0 146/0 203/0 P5 
232/0 291/0 799/0 011/0 025/0 P3 
291/0 138/0- 788/0 111/0 073/0 P2 
503/0- 080/0- 636/0 154/0 228/0- P9 
244/0 063/0- 038/0 869/0 080/0 P11 

011/0- 106/0 091/0 779/0 040/0- P12 

083/0 200/0 113/0 219/0 832/0 P8 

118/0 018/0 189/0 259/0 662/0 P10 

 

تمر از نگر به این کمه بارهمای عماملی، بمزر     
2.58

√𝑛
برابمر اسمت بما     n) هسمتند  

درصممد  99تمموان گفممت بمما اطمینممان ، مممیهممای مطالعممه کیممو(تعممداد کممارت

نممابراین ب؛ (.2007ده، معنادارنممد )خوشممگویان فممرد، بارهممای عمماملی رنمم  شمم

صمممورت مشمممتر  عاممممل اول؛  بمممه 4و  1، 6کننمممدگان شمممماره مشمممارکت

صمممورت مشمممتر  عاممممل دوم،   بمممه 5و  7کننمممدگان شمممماره مشمممارکت

صممورت مشممتر  عامممل سمموم،    بممه 9و  3، 2کننممدگان شممماره   مشممارکت

و صممورت مشممتر  عامممل چهممارم   بممه 12، 11کننممدگان شممماره مشممارکت

صممورت مشممتر  عامممل پممنجم را    بممه 10و  8کننممدگان شممماره  مشممارکت

 دهند.تشکیل می

 

 شناسایی الگوهای ذهنی -2-5

گانممه )الگوهممای  پنجهممای هممای امتیممازی گممروه از طریممق محاسممبه آرایممه 

همای عماملی در   ذهنی(، شناسمایی شمده و همچنمین بما مرتمب سمازی آرایمه       

ر همر گمروه ذهنمی    همایی مشمخص شمد کمه د    هر عامل )گروه ذهنی(، گمزاره 
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انممد. نتیجممه تحلیممل در  مممورد موافقممت یمما مخالفممت بیشممتری قممرار گرفتممه  

 نشان داده شده است.  8، 7، 6، 5 ،4جداول 
 

 های موافقت و مخالفت ذهنیت اولترین گزاره. مهم4جدول 

 های موافقتترین گزارهمهم

 امتیاز هاگویه رتبه

 872/1 تمرکز بر انتگارات ذینفعان خارجی 55

 831/1 ایهای حرفههای نگارتی و انجمنی آژان تاییدیه 54

 828/1 عنوان برند شجاعت برای شرکت در گفتگوهای موضوعی به 53

 ISO 14001 791/1های پایداری  گواهی 52

 های مخالفتترین گزارهمهم

 امتیاز هاگویه رتبه

 -859/1 حمایت از توافق نامه پاری  1

 -633/1 عی ضمنی بین واحد تجاری و جامعهقرارداد اجتما 2

 

 

، «تمرکمممز بمممر انتگمممارات ذینفعمممان خمممارجی»در ایمممن ذهنیمممت عبمممارات 

شمجاعت بمرای   »، «ایهمای حرفمه  همای نگمارتی و انجممن   ی آژانم  تاییدیه»

همای پایممداری   گمواهی »و « عنمموان برنمد  شمرکت در گفتگوهمای موضموعی بمه    

ISO 14001»،  حمایممت »سممتند. عبممارات از امتیمماز بیشممتری برخمموردار ه

قممرارداد اجتممماعی ضمممنی بممین واحممد تجمماری و »و « از توافممق نامممه پمماری 

بنممابراین بمما توجممه بممه  ؛ تممری برخمموردار هسممتند از امتیمماز پممایین« جامعممه

انممد، دیممدگاه اول ذهنیممت عبمماراتی کممه بیشممترین امتیمماز را بممه دسممت آورده 

 مشروعیت خارجی نام گرفت.
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 های موافقت و مخالفت ذهنیت دومترین گزاره. مهم5جدول 

های موافقتترین گزارهمهم  

هاگویه رتبه  امتیاز 

های افشا برای انطباو با انتگارات جامعهاستفاده از استراتژی 55  220/2  

ها و برندارتبات صحیب بین گفته 54  867/1  

داوطلبانه مسئولیت اجتماعی شرکتیهای ارائه گزارش 53  (CSR)   647/1  

های پایداری در برند شرکتیاداام شیوه 52  503/1  

های مخالفتترین گزارهمهم  

هاگویه رتبه  امتیاز 

-906/1 حل چالش ایر قابل اندازه گیری بودن پایداری 1  

اهداف نمادین عنوان بهعدم استفاده از پایداری  2  708/1-  

 

همای افشما بمرای انطبماو بما      اسمتفاده از اسمتراتژی  »در این ذهنیمت عبمارات   

ارائممه »، «همما و برنممد ارتبممات صممحیب بممین گفتممه   »، «انتگممارات جامعممه 

ادامام  »و «  (CSR) همای داوطلبانمه مسمئولیت اجتمماعی شمرکتی      گمزارش 

از امتیمماز بیشممتری برخمموردار    «هممای پایممداری در برنممد شممرکتی   شممیوه

 و« گیممری بممودن پایممداریل چممالش ایممر قابممل انممدازهحمم»هسممتند. عبممارات 

تمری  از امتیماز پمایین  « اهمداف نممادین   عنموان  بمه عدم اسمتفاده از پایمداری   »

بنابراین بما توجمه بمه عبماراتی کمه بیشمترین امتیماز را بمه         ؛ برخوردار هستند

 نام گرفت.گرایانه مشروعیت عملدیدگاه دوم ذهنیت  ،انددست آورده

 
 های موافقت و مخالفت ذهنیت سومترین گزاره. مهم6جدول 

 های موافقتترین گزارهمهم

 امتیاز هاگویه رتبه

55 
 به منگور انعکاو بهتر اقدامات  ییر دیدگاه فعلی مشروعیتتاش برای ت

 وکارهاکسب پایداری
005/2 

 698/1 ارتباطات داخلی قوی 54

 589/1 باورها و تفاسیر از مفروضات شرکت 53

 556/1 هنجارها و هدایت قوانین 52
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 های مخالفتترین گزارهمهم

 امتیاز هاگویه رتبه

 -888/1 فرآیند خود ارزیابی 1

 -800/1 ارزیابی مناف  شخصی کارمندان 2

 

ت ییمر دیمدگاه فعلمی مشمروعیت بمه       تماش بمرای  »در این ذهنیمت عبمارات   

ارتباطمات داخلمی   »، «وکارهما کسمب  پایمداری  تمنگور انعکماو بهتمر اقمداما   

 و هممدایت قمموانین » و« باورهمما و تفاسممیر از مفروضممات شممرکت   »، «قمموی

فرآینممد خممود »از امتیمماز بیشممتری برخمموردار هسممتند. عبممارات    «هنجارهمما

تممری از امتیمماز پممایین « ارزیممابی منمماف  شخصممی کارمنممدان  »و « ارزیممابی

را بمه   بنابراین بما توجمه بمه عبماراتی کمه بیشمترین امتیماز       ؛ برخوردار هستند

   نام گرفت. دیدگاه سوم ذهنیت مشروعیت هنجاری ،انددست آورده

 
 های موافقت و مخالفت ذهنیت چهارمترین گزاره. مهم7جدول 

 های موافقتترین گزارهمهم

 امتیاز هاگویه رتبه

 868/1 های اجتماعیدر شبکه های مطلوب نسبت به برندگفتمان 55

 740/1 تبلی اتی با شخص ثالثمشارکت در تولید محتوای  54

 555/1 اهفرماز طریق پلتاعتماد مشتریان جلب  53

 512/1 اهفرماز طریق پلت های پایداریشفافیت در استراتژی 52

 های مخالفتترین گزارهمهم

 امتیاز هاگویه رتبه

 -946/1 ساخت یک وب سایت با کیفیت 1

 -709/1 ایهای رسانهسرمایه گذاری در پوشش 2

 

، «هممای مطلمموب نسممبت بممه برنممد    گفتمممان»در ایممن ذهنیممت عبممارات   

اعتممماد جلممب »، «مشممارکت در تولیممد محتمموای تبلی مماتی بمما شممخص ثالممث»

از  همای پایمداری  شمفافیت در اسمتراتژی  »و « اهم فمرم مشتریان از طریمق پلمت  
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سماخت  »از امتیماز بیشمتری برخموردار هسمتند. عبمارات      « اهم فمرم طریق پلت

« ایهمای رسمانه  سمرمایه گمذاری در پوشمش   » و« سمایت بما کیفیمت   یک وب 

بنمابراین بما توجمه بمه عبماراتی کمه       ؛ تمری برخموردار هسمتند   از امتیاز پمایین 

دیمدگاه چهمارم ذهنیمت مشمروعیت      ،انمد بیشترین امتیماز را بمه دسمت آورده   

 ابزاری نام گرفت.

 
 های موافقت و مخالفت ذهنیت پنجمترین گزاره. مهم8جدول 

 

داخلممی یمما  و  همکمماری بمما ذینفعممان خممارجی  »در ایممن ذهنیممت عبممارات  

ایجمماد روابممط عمماطفی بمما »، «پایممدار اع ممای اکوسیسممتم بممرای سمماخت برنممد

 «لجسممتیک سممبز»و « سممبز تممأمینزنجیممره مشممارکت در »، «یجامعممه محلمم

ارتباطمممات خمممارجی »از امتیممماز بیشمممتری برخممموردار هسمممتند. عبمممارات  

تممری از امتیمماز پممایین  «کممار بمما مشممتریان شممناخته شممده    »و « مسممتمر

بنابراین بما توجمه بمه عبماراتی کمه بیشمترین امتیماز را بمه         ؛ برخوردار هستند

 دیدگاه پنجم ذهنیت کاتالیزور مشروعیت نام گرفت. ،انددست آورده

 

 

 های موافقتترین گزارهمهم

 امتیاز هاگویه رتبه

 931/0 پایدار همکاری با ذینفعان خارجی و داخلی یا اع ای اکوسیستم برای ساخت برند 55

 857/0 یایجاد روابط عاطفی با جامعه محل 54

 841/0 سبز تأمینزنجیره  در مشارکت 53

 778/0 لجستیک سبز 52

 های مخالفتترین گزارهمهم

 امتیاز هاگویه رتبه

 -185/1 ارتباطات خارجی مستمر 1

 -055/1 کار با مشتریان شناخته شده 2
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 بحث و نتیجه گیری -5

بما پایمداری   های صمنعتی، چمه بخواهنمد و چمه نخواهنمد، بمه شمدت        شرکت

کننممدگان هممر دو انممد. تولیدکننممدگان و تممامینگممره خممورده محیطممی زیسممت

هسمتند کمه بمر عملکمرد      محیطمی  زیسمت ملزم به تطبیق بما ت ییمر مقمررات    

گممذارد. پایممدارتر شممدن و رعایممت حممداقل الزامممات قممانونی  همما تممأثیر مممیآن

همما بمما شممرکت زیممرا؛ یممک الممزام بممرای ادامممه عملیممات اسممت محیطممی زیسممت

گممذاران عممان ماننممد مشممتریان، رقبمما و قممانونای از سمموی ذینففشممار فزاینممده

خممود مواجممه هسممتند. ایممن امممر بممه   محیطممی زیسممتبممرای بهبممود عملکممرد 

و تقاضممای  محیطممی زیسممتطممرو مختلفممی از جملممه ایجمماد قمموانین جدیممد  

موسما و  شمود ) ی از اطاعمات از شمرکت هما  ماهر ممی     ذینفعان انمواد جدیمد  

ل پایممداری از ایممن رو امممروزه مشممروعیت برنممد بمما مسممائ   (.2015، 1حسممن

د ملممزم بممه کارهما بممرای کسمب مشممروعیت برنم   وتنیممده اسمت و کسممب درهمم 

تگممارات جامعممه و انطبمماو خممود بمما قمموانین مممرتبط بمما محممیط زیسممت، ان   

رکتی بممه ت ییممر بممه یممک برنممد سممبز شمم بمما ایممن حممال باشممند.ذینفعممان مممی

بمه زممان، تماش و همکماری چنمدین طمرف        افتمد و خودی خود اتفماو نممی  

 .(2018و همکاران،  2لی) داردنیاز داخلی و خارجی 

یمما یممک برنممد  خواهنممد مشممرود دیممده شمموند کممه مممی صممنعتی هممای شممرکت

دلیمل  ایمن بمه  ،شموند  مواجمه ممی  موجمه بمودن   با مشکل  مشرود پایدار بسازند

 لمذا پمژوهش حاضمر   . دسمت آورد بمه تموان بمه سمادگی     را نمی که موجه بودن

بمما هممدف شناسممایی چممارچوب مشممروعیت برنممد پایممدار در یممک زمینممه       

 ازنفممر  12در ایممن راسممتا، بمما اسممتفاده از روش کیممو   صممنعتی انجممام شممد.  

آشممنا بمما موضممود پممژوهش انتخمماب شممدند و ذهنیممت   B2Bفعممالین حمموزه 

ها در مورد مشمروعیت برنمد پایمدار در یمک زمینمه صمنعتی بررسمی شمد.         آن

                                                           
1. Mousa and Hassan 

2. Li et al 
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عامممل شناسممایی شممده در اختیممار دوازده نفممر یادشممده قممرار   55در نهایممت، 

همما در دسممت آمممده، مشممخص شممد آنگرفممت. پمم  از تحلیممل اطاعممات بممه 

مجمممود پممنج الگمموی ذهنممی در ممممورد مشممروعیت برنممد پایممدار در یممک     

مشمممروعیت »، «مشمممروعیت خمممارجی»زمینمممه صمممنعتی کمممه عبارتنمممد از: 

کاتممالیزور »و  «مشممروعیت ابممزاری»،«مشممروعیت هنجمماری»، «گرایانممه عمممل

 .«مشروعیت

کنممد کممه یذهنیممت مشممروعیت خممارجی در واقمم ، بممه ایممن مسممئله اشمماره ممم

کسممب مشممروعیت برنممد خممود بایممد مممورد    یبممرا B2B کسممب و کارهممای

رسمد کمه   تایید محیط بیرونمی قمرار گیرنمد. از ایمن رو ضمروری بمه نگمر ممی        

وکارهمما همممواره انتگممارات جامعممه را رصممد کننممد و در تممدوین   ایممن کسممب

همما را مممدنگر قممرار دهنممد. لممذا مشممروعیت برنممد   هممای خممود آناسممتراتژی

و  1وودواردبایممد بمما در  جامعممه از شممرکت ایجمماد شممود )      B2Bپایممدار 

(. در ایمن صمورت هنگمامی کمه مشمروعیت بمه دسمت آیمد،         1996همکاران، 

توانمد بمه مزایمای مثبتمی ماننمد افمزایش شمهرت، آگماهی و اعتبمار برنمد           می

از سموی دیگمر اگمر کسمب     (.2021انو، یم گوستافسمون و پومیرل منجر شمود ) 

ای معتبمر در  همای حرفمه  ای نگمارتی و انجممن  هم وکارها ممورد تاییمد آژانم    

حوزه پایمداری و برنمد سمبز قمرار بگیرنمد، بمه راحتمی ممورد تاییمد ذینفعمان           

وکارهممای صممنعتی در ایممران  لممذا بممه کسممب . خممود قممرار خواهنممد گرفممت  

مهمر  کمه   ISO 14001 همای پایمداری  دریافمت گمواهی   کمه شمود  پیشنهاد می

را در اقممدامات پایممداری  اسممتتاییممد دیگممری بممر مشممروعیت برنممد پایممدار   

نیمز کمه    B2B وکارهمای . یکمی از تصممیمات مهمم کسمب    خمود قمرار دهنمد   

همما بممرای شممود، شممجاعت آنمنجممر بممه ایجمماد مشممروعیت برنممد پایممدار مممی 

رو ؛ ازایممنبرنممد اسممت  عنمموان بممهوگوهممای موضمموعی  شممرکت در گفممت 

هممما و تواننمممد بممما شمممرکت در هممممایش وکارهمممای صمممنعتی ممممی کسمممب

                                                           
1. Woodward  
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 بتیمشممروع یبلنممد در راسممتا یگممامای مممرتبط بمما پایممداری  همم نمایشممگاه

 .برند خود بردارند یبخش

 تممرینملممموو کممه باشممد؛مممی گرایانممهذهنیممت دوم، مشممروعیت عمممل  

 فعممال ارزیممابی مشممروعیت ایممن واقمم  در. شممودمممی محسمموب مشممروعیت

اسممت کممه یممک سممازمان بممرای ذینفعممان اصمملی خممود   انتگمماری مممورد ارزش

وکارهممای صممنعتی در ایممران پیشممنهاد  لممذا بممه کسممب  ارائممه خواهممد کممرد. 

 بمما انطبمماو بممرای افشمما هممایاسممتراتژی کممردن عملیمماتی بمما کممهشممود  مممی

 اجتممماعی مسممئولیت داوطلبانممه هممایگممزارش ارائممه جامعممه، انتگممارات

 ارزش شممرکتی، برنممد در پایممداری هممایواداممام شممیوه (CSR) شممرکتی

 داوطلبانممه هممایگممزارش فعممان را ارائممه دهنممد. ارائممه   ذین انتگممار مممورد

 اذهمان  در برنمد  از مثبتمی  تصمویر  توانمد ممی  هما شمرکت  اجتمماعی  مسئولیت

 و بهمما کننممدهتعیممین کممه را برنممد ویممژه ارزش و بسممازد ذینفعممان و مخاطبممان

 اطاعممات از تواننممدمممی همماشممرکت لممذا،. کنممد تقویممت اسممت، برنممد آن ارزش

اسمتراتژی بمرای تأثیرگمذاری بمر ادرا  مخاطبمان       یمک  عنموان  بمه  شده افشا

 بممه برنممد و همماخممود اسممتفاده کننممد و بمما ایجمماد ارتبممات صممحیب بممین گفتممه

 کنند. کمک خود برند مشروعیت

شممامل  یهنجممار دگاهیممد باشممد؛ذهنیممت سمموم، مشممروعیت هنجمماری مممی   

شمود کمه اقمدامات    یمم  میتنگم  یاسمت کمه توسمط افمراد     ییها و هنجارها ارزش

 1)دیمز د کاسمترو  کننمد  یانتخماب و اجمرا مم    ،یابیم ارز ،یسمازمان را معرفم   دیجد

 عنمموان بممه یهنجممار تیمشممروعدر واقمم  ( 2002، 2؛ مممونیر2018و همکمماران، 

سممازد یشممود کممه افممراد را قممادر مممیممم یتلقمم «یمنمماف  شخصمم» یابیممارز کیمم

 ،کننممدیممم افممتیکممه در یملممموو ارزشمم جیآن را بممر اسمماو نتمما یاهممتیممفعال

اقممدامات پایممداری در بازاریممابی و  ینکممهبمما توجممه بممه ا .(2004، 3دارت) رنممدیبپذ

                                                           
1. Díez-de-Castro 
2. Munir 
3. Dart 



 1403تابستان ، 2شمارة ، یازدهم دورهفصلنامه مدیریت برند،  180
 

 وکارهممااداممام شممده اسممت،  زم اسممت کسممب B2Bوکارهممای برندسممازی کسممب

 بممرای ت ییممر دیممدگاه فعلممی مشممروعیت بممه منگممور انعکمماو بهتممر اقممدامات     

تواننممد بمما وکارهممای صممنعتی مممی کسممبدر ایممن راسممتا  تمماش کننممد. پایممداری

هما و هنجارهمای پایمدار    همای اجتمماعی ماننمد لینکمدین ارزش    استفاده از رسمانه 

 کسب و کار خود را ارائه کند.

 دهیم د یاتوریم نیم صمورت  بمه جامعمه   کیم  عنموان  بمه شمرکت   کاز آنجا که ی 

را  یداخلمم یهنجارهمما و باورهمما ن،یمتشممکل از قمموان یشممود کممه فرهنگمم یممم

؛ سمماخت (2017، 1او  د) دهممد یرفتممار روزانممه نشممان ممم تیبمه منگممور هممدا 

 از مفروضممات شممرکت مشممتر  باورهمما و تفاسممیر، ارتباطممات داخلممی قمموی 

 ایمم رشیپممذ» عنمموان بممهشممرکت  یداخلمم تیمشممروعزیممرا ؛ ضممروری اسممت

اجممممماد  قیمممماز طر یسممممازمان یاسممممتراتژ کیمممم یاعتبممممار هنجممممار

عمممل  یابممزار عنمموان بممهکممه  گرفتممه مممی شممودکننممدگان در نگممر  شممرکت

سمازمان را   یو اع ما  کنمد  یمم  تیم را تقو یسمازمان  یهما  وهیکمه شم   کنمد  یم

 جیبسمم کیدئولوژیمما ایمم کیاسممتراتژ ،یخاقمممشممتر  ا دگاهیممد کیممحممول 

 تیتمرکممز بممر مشممروع  ن،یبنممابرا؛ (2017، 2دروری و هونیمم ) «کنممد یممم

بمه منگمور شمکل     یسمازمان  تیم هو یدر چمارچوب بنمد   ینقش اساس یداخل

 و قمموانینو  زم اسممت کممه   آن دارد دیممجد کیدادن بممه جهممت اسممتراتژ  

بمر کارکنمان و    یسمتون هنجمار   به سممت پایمداری همدایت شموند.     هنجارها

کممه در  یدیممجد داریممپا یهمما تیممفعال رییممکممه از ت  یهمما از ارزشمم در  آن

 ن،یبنمابرا ؛ متمرکمز اسمت   کننمد،  یمم  افمت یشرکت در حمال وقمود اسمت، در   

 داریممتوسممعه پا نممدیهمما از فرآنگممرش کارکنممان و در  آن ؛یسممتون هنجممار

در نهایممت تبممدیل شممدن بممه یممک برنممد پایممدار    کنممد.یممم یریممرا انممدازه گ

                                                           
1. Ulla de 
2. Drori and Honig 
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، چممرا کممه بممرای کارکنممان شممرکت اسممتتأییممد و توجیممه داخلممی  مسممتلزم

 پذیرش ت ییرات اساسی مشروعیت هنجازی  زم است.

بمما جممذب ، رسممانه اجتممماعی باشممد؛ذهنیممت چهممارم، مشممروعیت ابممزاری مممی

مشتریان بالقوه از طریمق ایجماد روابمط بما مشمتری، نقمش مهممی در ایجماد         

لممذا، (. 2021و همکمماران،  1دیویممودیکنممد )ایفمما مممی B2Bرابطممه در زمینممه 

بمه منگمور ایجماد برنمد پایمدار      هما و ابزارهمای رسمانه اجتمماعی      در  فناوری

هممای ح ممور قمموی در رسممانه زیممرا ؛ بممرای مممدیران ضممروری شممده اسممت  

اجتماعی با اسمتراتژی بازاریمابی محتموایی هدفمنمد و ممرتبط ممی توانمد بمه         

یمک رهبمر فکمری     عنموان  بمه ایجاد و حفم شمهرت برنمد یمک کسمب و کمار      

فمموو العمماده ممموثر  B2B در آن زمینممه کمممک کنممد و یممک ابممزار بازاریممابی

 ایجمماد بمما اجتممماعی هممایرسممانه از اسممتفاده بمما وکارهمماباشممد. کسممب 

 مشمارکت  و اجتمماعی  همای شمبکه  در برنمد  بمه  نسمبت  مطلموب  های گفتمان

 صممنعت یممک خبرگمان  ماننممد ثالمث  شممخص بمما تبلی ماتی  محتمموای تولیمد  در

 .کنندمی کمک خود برند بخشیمشروعیت به

بممیش از  B2Bهممای اجتممماعی در مممدیریت روابممط امممروزه اسممتفاده از رسممانه

بایممد خممود را بمما  B2Bهممای  شممرکتقممرار گرفتممه اسممت و  موردتوجممهپممیش 

لممذا بایممد  افتممد وفممق دهنممد. ت ییراتممی کممه در دنیممای دیجیتممال اتفمماو مممی 

و شممفافیت در اسممتراتژی هممای  اعتممماد مشممتریان  همما بممه جلممب  شممرکت

هما بایمد بیاموزنمد کمه     ایمن شمرکت  اقمدام کننمد.    اهفرماز طریق پلتپایداری 

 ،شممندبا تعامممل داشممتهچگونممه در جنبممه بازاریممابی دیجیتممال شممرکت خممود  

کنممد و تقویممت مممیرا بمما مشمتری   همماروابممط آنزیمرا ایممن چیممزی اسممت کمه   

 (.2017، 2وان  و همکاران) بخشدی از برند را بهبود میآگاه

                                                           
1. Dwivedi  
2. Wang 
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رخممی از روابممط و اقممدامات  ب باشممد؛ذهنیممت پممنجم، کاتممالیزور مشممروعیت مممی   

 عممل  هما شمرکت  بخشمی  مشمروعیت  در کاتمالیزور  عنموان  بمه  توانمد ممی  هما شرکت

-ممی  بما   را مشمروعیت  بمه  هما شمرکت  دسمتیابی  سمرعت  کاتالیزورها واق  در. کند
 یما  داخلمی  و خمارجی  ذینفعمان  بما  همکماری  ماننمد  هما شمرکت  اقدامات برخی. برند

برنممد پایممدار، ایجمماد روابممط عمماطفی بمما جامعممه  سمماخت بممرای اکوسیسممتم اع ممای

عیت کاتمالیزور در مشمرو   عنموان  بمه محلی و مشارکت در زنجیمره و لجسمتیک سمبز    

 یمک  در کمه  چمرا . کننمد کممک ممی   B2B وکارهمای کسمب  بمه  تمر بخشمی سمری   

تصمویر برنمد و هویمت برنمد     ، تعامل بمازیگران بما برنمد بمه ورودی     B2B اکوسیستم

و ادامام مشمروعیت برنمد سمبز بمه       (2008و همکماران،   1)دیموی   شمود تبدیل می

خمارجی  برندسازی صنعتی پایمدار نیازمنمد همکماری بمین تممام سمطو  داخلمی و        

شرکت است. اگر برنمدین  سمبز و پایمدار فقمط بمر عهمده بخمش بازاریمابی باشمد،          

 در خصمود  بمه . شمود  ممی  مشمکل  دچمار  شمرکت  همای برای اداام با سمایر بخمش  

، روابمط تجماری بایمد بمه جمای اینکمه فقمط گمواهی پایمداری را          B2B یها شرکت

 .نگر بگیردا نیز در سایت شرکت فهرست کند، برند سبز و پایدار ر در وب

مشمروعیت   نمد یفرآدر نهایت نتایج پمژوهش حاضمر حماکی از آن اسمت کمه؛      

 کمل سمازمان  ی، بلکمه  ابیم نمه فقمط عملکمرد بازار   بخشی، فرآیندی اسمت کمه   

اسممتفاده از کارکنممان در بایمد   B2Bوکارهممای کسمب  . لممذاردیم گیدر بمر ممم  را

 یهما چهمره هما اساسماً   آن رایم ز ،قمرار دهنمد   موردتوجمه ی را مشمتر  بما  ابطور

همم   ی مثبمت؛ تمداع  یمد بما  با B2Bپایمدار   یبرنمدها  همچنمین  برند هسمتند. 

 .ننممدک جممادیارزش ا انشممانیمشتر یکننممده و هممم بممرا   تممأمین یبممرا

واننمد بمه طمور    تیهسمتند کمه مم    یاقمدامات  دنیبخشم  تیو مشروع برندسازی

 (.2022، 2جوولیوو و اوجانسیو) همزمان انجام شوند
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