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The purpose of this study is to design a green marketing model in startups in the field 

of medical services. This research is applied in terms of purpose and descriptive-

survey in terms of data collection. The study population includes the services of five 

startups in the field of medical services, including applications (Hal, Humka, 

Pezeshket, Home Visit, and Elevator). After conducting exploratory and preliminary 

studies, the factors and components through thematic analysis and by a researcher-

made questionnaire that has been considered by experts and after obtaining qualitative 

and quantitative supervision based on the relevant statistical methods of analysis, 

finally the consensus of the elites has been reached in accordance with the model, 

components and combination of factors. In the qualitative part, the code was extracted 

in thematic analysis using MaxQDA software and in the quantitative part, Smart PLS 

software was used for factor analysis. This research was conducted according to the 

number of 187 primary codes, of which open codes and 15 axial codes were formed. 

The findings of the research showed that (green economy development, green 

technology transformation, mixed marketing tools, green humanitarian activities, 

green promotion, green marketing strategy, environmental sustainability, green 

customer needs, green label, legal pressures, green marketing audit, green product 

development, green branding, social marketing, interactive marketing) have a 

significant effect on the green marketing of startups. The results showed that the 

components of green marketing help to better understand the use of green marketing 

for startups in order to identify the components of green marketing and be able to have 

a more competitive and environmentally friendly environment. 
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 با مضمون تحلیل در کد استخراج کیفی بخش در. است رسیده نخبگان اجماع به  عوامل ترکیب و ها مولفه مدل،

 استفاده عاملی تحلیل منظور به Smart PLS افزار نرم از کمی بخش در و گرفته صورت( MaxQDA) افزار نرم

 های یافته. گرفت شکل محوری کد 15 و باز کد تعداد این از که اولیه کد 187 تعداد به توجه با تحقیق این. گردید

 دوستانه بشر های فعالیت بازاریابی، آمیخته ابزارهای سبز، فناوری تحول سبز، اقتصاد توسعه) که داد نشان پژوهش

 فشارهای سبز، برچسب سبز، مشتریان نیاز محیطی، زیست پایداری سبز، بازاریابی استراتژی سبز، ترویج سبز،

 بازاریابی بر( تعاملی بازاریابی اجتماعی، بازاریابی سبز، برندسازی سبز، محصول توسعه سبز، بازاریابی ممیزی قوانین،

 از استفاده  بهتر درک بر سبز بازاریابی های مولفه که داد نشان نتایج. دارد معناداری تاثیر ها استارتاپ سبز
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 قدمهم

گرم شدن کره  ،یعیاز جمله کاهش منابع طب یطیمح ستیدر مورد مسائل ز ینگران یفناور یشگامیو پ یبا توجه به ظهور انقلاب صنعت

منابع شده  یساز یها در سطح کلان باعث ته یو فناور یصنعت دی. تولافتی شیدر سراسر جهان افزا ،ییو جنگل زدا یمیاقل راتییتغ ن،یزم

و 1هگمن )دیآ یبشر بشمار م یو بقا ندهینسل آ یبرا دیتهد نیکند که از نظر بوم شناسان بزرگتر یم دیزائد خطرناک تول دموا یادیز ریو مقاد

کنند  یم جادیا یابیبازار یشده است و سازمان ها برنامه ها جیرا ستیز طیسبز و دوست داشتن مح یتجار یارزش ها رایاخ (.2019همکاران، 

نبوده است. اگرچه مصرف  نگونهیا شهیتوجه داشت که هم دیحال با نیدارند. با ا دیتاک ییها دگاهید نیمطلوب به چن یکه بر پاسخ ها

 لیتجل یلادیم 90و سپس دهه  80سبز تا اواخر دهه  یابیها مورد توجه قرار گرفت، اصطلاح بازار انشگاهدر د 1960ناپدار در اواخر دهه 

 ندیسبز را به عنوان فرا یابی( بازار1995)یتیپ (.2019 ،2وی)فولاسارا تجربه شد ستیز طیدر برچسب زدن به مح شرفتیکه پ یشد، دوره ا ینم

)پاپاداس و کند  یم فیتعر داریسودآور و پا یو جامعه، به روش انیمشتر یازهایو برآوردن ن ینیب شیپ ،ییشناسا یجامع مسئول برا تیریمد

افراد  یو خواسته ها ازهاین یبه ارضا ستیز طیبه مح بیاست که با حداقل آس یو انجام هر نوع مبادله ا جادیسبز ا یابیبازار(. 2019همکاران، 

(. 4،2018)والندبه همراه داشته باشد ستیز طیرا به مح انیمختلف که حداقل ز یخواسته ها در بازارها نیا تیهرچند هدا (.3،2015ی)پولونسکبپردازد

 یشود؛ چه محصولات یمحصولات استفاده م دیدر تول یسبز با سه مسئله روبه رو هستند: چه منابع یابیبازار کردیرو رشیسازمان ها در پذ

به منظور ادامه  ستیز طیکه از مح یو منابع انرژ هینوع منابع مورد استفاده به مواد اول وعضرود. مو یبه هدر م یشود؛ چه منابع یم دیتول

رقابت  یکه سازمان برا یکالاها و خدمات یها یژگیدر بحث محصولات به انواع و و کهیشود، اشاره دارد در حال یاستخراج م دیتول ندیفرا

 یدارد، اشاره م یکه در پ یآثار فرهنگ نیو همچن یطیمح یها بیو آس یودگهدررفت، آل زانیاست و در بحث م دهیدر بازارها برگز

کنند. اگر چه  یمشارکت م ندیفرا نیمحصولات سبز در ا دیمسئول اند و با خر ستیز طیدر مقابل مسائل مح زیشود. مصرف کنندگان ن

 ستیز طیاز مح یکنندگان سبز در نگهدار رفمتفاوت است، نقش مص طیسبز و نوع تعهد آنان به مح یها تیمشارکت در فعال لیدلا

بازاریابی سبز یک روش موثر برای ارتقاء محصولات، خدمات و ایده های تجاری است، زیرا عمیقاً با  (.2009کو،ی)سوپلاست یاتیح اریبس

 یدر حال.(1400)رنجبران، اثیر مثبت و مستقیم داردحراست و حفاظت از محیط زیست طبیعی در ارتباط بوده و بر سلامت مردم و محیط زیست ت

که  - کنند یسبز را آغاز م یها یگذار هیسرما گذاران انیکه چرا بن نیمستقر متمرکز بوده است، توجه به ا یها بر سازمان یقبل قاتیکه تحق

                                                           
1-Hegeman 

2-Folasayo 

3-Poloneski 
4-Valand et al. 
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و  رلیمی)دمحدودتر بوده است - شوند یم فیتعر یطیمح ستیز یایخدمات با مزا ایارائه محصولات  دیجد یها معمولاً به عنوان شرکت

تر  کوچک یها که به شرکت یتوجه کاهش انتشار قابل ،یفور یطیمح ستیز یها سبز با پرداختن به چالش یها استارتاپ (.2019،  رانهمکا

در  (.2020و همکاران ، 1هورن)در انتقال کربن کم دارند یاتینقش ح ،یطیمح ستیز دیجد یها یو با کمک به انتشار فناور شود، ینسبت داده م

سبز )تر( را آغاز  یها یگذار هسرمای –حال دور از همه  نعی در – انگذارانیاز بن یاریرسد بس یکه داده ها پراکنده هستند، به نظر م یحال

درصد  37 باًیاند، تقر شده سیتأس ییاروپا یدر کشورها 2016و  2011 یها سال نیکه ب یدیجد یها ما از شرکت یها کرده اند. در داده

سبز  یها یگذار هیسرما انگذارانیاز بن یچرا برخ نکهیدرک بهتر ا ن،ی. بنابرادهند یقابل توجه ارائه م یطیمح  ستیز یایبا مزا یمحصولات

به نفع بازاریابی سبز بنظر می آید این ابعاد حتی از مباحث مالی نیز  است. یاتیکنند، ح یکار را نم نیا گرید یکنند و برخ یرا شروع م

)عسکرزاده و است چرا که محصولاتی که با برند سبز در ارتباط هستند و برچسب سبز دارند از لحاظ مالی سودآوری بالاتری را تجربه می کنند

 (.2023همکاران، 

به شدت حساس باشد و  یطیمح ستینسبت به مسائل ز دیکند با یسبز حرکت م یابیشرکت در جهت بازار کیکه  یهنگام یطور کل به

در این میان دغدغه های مصرف کنندگان در  انجام دهد. یطیمح ستیز یافراد از رفتارها یآگاه جیحفظ آن و ترو یرا برا ییها تیفعال

 برابر پاسخگویی زیست محیطی که با قوانین زیست محیطی هم راستا شده، تعداد رو به رشدی از شرکت ها را به منظور طراحی و ایجاد

 داریپا دیمحصولات جد جادیاقدامات ا نیاز مهمتر یکی (1402)حسنی رستمی و حقیقی، برنامه های زیست محیط دوستانه تحت فشار قرار داده است

خواهد  یرا رهبر یو روند تحولات آت ریرسد آن است که اقتصاد سبز، مس یبه نظر م یاست. آن چه امروز قعط ستیز طیمح تو حفاظ

کارآفرینی در حوزه خدمات پزشکی به عنوان پیگیری فرصت در شرایط عدم قطعیت با هدف ایجاد ارزش  (.2021و همکاران،  2انگی)جکرد

. نکته اصلی ادبیات این است که (2020، 3)والفویچ و می یرزتعریف شده توسط کاربر از طریق بکارگیری نوآوری های سلامت تعریف می شود

تاپ ها در این مسیر پلتفرم خدمات پزشکی را به یک ابزار ارتباطی ارزشمند برای اقدامات پزشکی تبدیل فناوری اطلاعات و حضور استار

می کند. مشابه این فناوری اطلاعات سیستم را برای ارائه درمان های پزشکی در زمان کمتر بهبود داده است و مدت زمانی که بیماران باید 

مسائل راهبردی حوزه سلامت پزشکی شامل )سبک زندگی ناسالم   (.2021، 4ویجای و ویست سریست) برای نوبت منتظر بمانند را کاهش داده ا

شهروندان، تحرک ناکافی، تغذیه نامناسب، خواب نامطلوب و مانند آن(، عدم دسترسی عادلانه شهروندان به خدمات سلامت با کیفیت و 

                                                           
1-Horne 

2-Jiang 

3-Wulfovich & Meyers  
4-Vijai & Wisetsri 
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نظام آموزش سلامت و انتقال مفاهیم آموزشی بر پایه روش های سنتی،  قیمت مناسب، ارتقای سطح سواد سلامت شهروندان، ناکارآمدی

عدم وجود داده ها و اطلاعات یکپارچه، روزآمد، معتبر و دقیق در حوزه سلامت در سطح ملی، ضعف در مدیریت دانش نظام سلامت 

شور باشد. با توجه به شرایط موجود در کشور ضرورت بهبود داروها و تجهیزات پزشکی می باشد که خود می تواند زمینه ساز اشتغال در ک

مدل های توسعه ای کشورهای پیشگام در زمینه بازاریابی سبز در استارتاپ ها و تلفیق آن ها با شرایط موجود می تواند زمینه گسترش 

براین این پژوهش به استارتاپ ها و پیاده سازی موفق یک استارتاپ در حوزه های مختلفی همچون سلامت و پزشکی گسترش دهد. بنا

. ارائه مدل بازاریابی سبز در استارتاپ های حوزه 1دنبال پر کردن این شکاف پژوهشی است. باتوجه به بحث فوق، هدف پژوهش حاضر 

. شناسایی ابعاد مدل بازاریابی سبز در استارتاپ های حوزه خدمات پزشکی. در نتیجه این پژوهش دانشگاهیان، 2خدمات پزشکی 

 به توجه بازاریابی سبز و برای دستیابی به اهداف محیط زیستی استارتاپ ها خواهد شد. باان، و سایر ذینعفان برای استفاده از مدل کارآفرین

 پزشکی  چیست؟  خدمات حوزه های استارتاپ در سبز بازاریابی مدل که است این تحقیق اصلی پرسش شده، بیان مطالب

  و پیشینه تحقیق نظری ادبیات

 سبز یابیبازار 

سودآور و  یو جامعه، به روش انیمشتر یازهایو برآوردن ن ینیب شیپ ،ییجامع، مسئول شناسا تیریمد ندیفرا کیسبز به عنوان  یابیبازار

شود از نظر  یکه فرض م یمحصولات یبرا یابیبازار ندیفرا کیآن را به عنوان  ،یابیانجمن بازار (.2019 ،1ی)لام و لشده است  فیتعر داریپا

 یابیو اصلاح محصول در ارتباطات بازار یبسته بند رییتغ د،یتول ندیسبز محصولات، فرا یابیکرد. بازار فیهست، تعر منیا ستیز طیمح

بازاریابی سبز به  (.2019، 2و همکاران یاستوتیدی)وکند  یتجارت خود فراهم م ندیرا در فرا یاخلاق میرا ارئه داده و تصم ستیز طیسازگار با مح

عملکردها، سیاست ها و برنامه های بازاریابی اطلاق می گردد که به طور مشخص به نگرانی هایی در باب محیط زیست و تعقیب هدف 

ایجاد درآمد و فراهم نمودن نتایجی می پردزاد که اهداف فردی و سازمانی را برای یک محصول یا خط تولید برآورده می نماید. در عصر 

ضر محیط زیست به مسئله ای حیاتی و بسیار مهم برای همه اقشار مردم در جایگاه مشتری و چه در جایگاه تولیدکننده تبدیل شده است. حا

(. مفهوم بازاریابی سبز به دنبال بازاریابی پایدار و 2018، 3و همکاران پیسوتاکثر مصرف کنندگان یک محصول پایین تر ترجیح می دهند )

اه با مسئولیت اجتماعی)غیر رسمی و سازگار با محیط زیست( است؛ بازاریابی سبز به طور فزاینده ای هر روزه در حال محصولاتی همر

                                                           
1-Lam and Li 

2-Widyastuti et al. 
3-Pessot et al. 
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گسترش در علوم مدیریتی هم زمان با مطابقت با سودآوری و مسائل مربوط به پایداری است. چرا که مفهوم بازاریابی سبز ارتباط درک 

میلی به دنبال کردن جهت گیری بازاریابی سبز، تعامل جهانی با شیوه های تجاری پایدار را تصنیف می  نشده ای با مزیت رقابتی دارد. بی

 (.2019و همکاران،  1پاپاداسکند و خطر و زیان شرکت را تشدید می کند )

 استارتاپ

توسعه و اجرای ایده های کسب و کارهای استارتاپی را می توان یک تجربه کارآفرینانه دانست که فضایی را جهت تحقق خود و 

(. استارتاپ، از جمله 2019، 2اسلاویکغیرمعمول و دارای ریسک، تامین بی نظیر نیازهای موجود و کشف نیازهای جدید، فراهم می سازند)

کارهای نوپا اغلب  (. استارتاپ ها یا کسب و2018، 3کاتو و ژواستارتاپ ها با فناوری پیشرفته، اغلب انتظار می رود که نوآوری را تحریک کند)

شرکت های کوچک و یا در نهایت متوسطی هستند که با ارائه طرح های نوآورانه همواره و به دنبال ارائه کالاها و خدمات نوین در بازار 

ها را به عنوان . می توان استارتاپ ها را از منظر سه محقق تعریف نمود: در تعریف اول پاولگراهام استارتاپ (2019)شهرابی و همکاران، هستند

شرکت هایی با هدف رشد سریع در یک بازار یا موقعیت خاص تشریح می نماید. اما استیوبلنک استارتاپ ها را نهادی انسانی برای خلق 

محصول یا خدمتی نو در شرایط عم احتمال تعریف می نماید و همواره بر وجود گسترش راهکارهای خلاقانه در تفسیر استارتاپ ها تاکید 

هدف  -. استروالدر نیز استارتاپ ها را در قالب دو محور، مبتنی بر ارزش هایی همچون گستره چشم انداز کارآفرینان(2019، 4)دالیکینماید می

اندازه هدف تعریف می نماید. براساس این تعاریف در واقع استارتاپ ها منبع با ارزش دانش نوآوری به حساب -تخصصی  پایه گذاران

تدریج با توسعه زیرساخت های کارآفرینی، به منبعی از نوآوری بدل شده اند، چرا که آن ها فناوری های نوظهور را در جهت آمده و به 

. استارتاپ ها که در فعالیت های نوآورانه شرکت (2019، 5)جنس و همکاراناختراع محصولات و مدل های جدید کسب و کار به کار می برند

ریان نقدی و نمایه بازده ریسک، تمایل دارند به جای تامین مالی سهام استفاده کنند. می توان تصور کرد که می کنند، به دلیل الگوی ج

شرکت های تازه کاری که در فعالیت های نوآورانه شرکت می کنند، از تامین مالی بیشتری استفاده می کنند، به ویژه از سرمایه گذاران 

(. فلسفه استارتاپ ها، بدنبال حذف امور بی فایده و افزایش فعالیت های ارزش آفرین در 2021، 6نجوهاسهام خصوصی و سرمایه گذاران فرشته)

طی فاز ساخت محصول یا خدمت است؛ به گونه ای که استارتاپ ها بتوانند بدون نیاز به سرمایه گذاری کلان بیرونی، کسب و کار 

                                                           
1-Papadas et al. 

2-Slávik 
3-Kato & Zhou 

4-Dalechi  

5-Genc  et al 
6-Hanjo 
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(. در بسیاری از کشورهای منطقه و جهان، روند رو به 2023، 1راهیم پور و همکارانابمحصولی بی نقص و با شانس موفقیت بیشتری داشته باشد)

 (.2010، 2هرمیگا و همکارانرشدی به سمت مشاغل نوآورانه وجود دارد و بر همین اساس، همه ساله استارتاپ ها شکل می گیرند)

های اولیه شناخت رقبا، آینده استارتاپ فرصت های پیش پس از به ثمر رسیدن یک استارتاپ، براساس موارد مهمی مانند بررسی هزینه 

روی آن ارزش گذاری صورت می گیرد. بنابراین، درک اینکه چگونه استارتاپ ها نوآوری مدل کسب و کار را به عملکرد برتر شرکت 

پ ها، ویژگی های مختلف هر استارتاپ (. با بررسی چرخه عمر استارتا2021و همکاران،  3سولاکدر اقتصاد دیجیتال تبدیل می کنند، مهم است )

مشخص می شود یک استارتاپ از لحظه شکل گیری تا رشد انبوه، مراحل مختلفی را طی می کند. این مراحل، موضوع بحث بساری از 

را به دست می آورد و در (. در مرحله آغازین، سازمان به بازار وارد می شود، اولین مشتریان خود 2013و همکاران ،  4تاتیکوندامحققان بوده است)

حالی که با مشکلات متعددی، مثل کمبود سرمایه مواجه است، نیروی فروش را استخدام می کند و در نهایت، از سازمان صرفا ابداع کننده 

د، وارد به سازمانی عمل کنند تبدیل و صاحب پایگاه کوچکی از مشتریان می شود. شرکت هایی که از این مرحله به سلامت عبور می کنن

 (.2013تاتیکوندا و همکاران، مرحله رشد می شوند که در آن حجم تولید، تعداد مشتریان، سهم بازار و اندازه سازمان افزایش می یابد)

 روش شناسی 

کمی( می باشد. به این صورت که ابتدا به منظور طراحی  -از نظر هدف کاربردی و از نظر روش رویکرد ترکیبی)کیفی حاضر تحقیق روش

مدل و شناسایی مولفه ها، ابعاد و متغیرهای مدل از رویکرد کیفی در پژوهش استفاده شده است و پس از طراحی مدل و مشخص شدن 

رویکرد کمی استفاده شده است. در این پژوهش بعد از اینکه روش تحلیل محتوایی بازاریابی  مولفه های مدل، به منظور تست نهایی مدل از

 سبز استارتاپ ارزیابی قرار گرفت، در مرحله بعد با استفاده از روش دلفی به شناسایی ابعاد و مولفه های مربوطه از نظر خبرگان پرداخته

ش دلفی این متغیرها و مولفه های مربوطه مورد پایش و در قالب پرسشنامه مورد شده است در انتها نیز به روش خاص تدوین شده در رو

استفاده قرار گرفت. در بخش کمی پژوهش برای تست مدل طراحی شده پرسشنامه طراحی شده از تکنیک معادلات ساختاری برای 

جامعه آماری تحقیق متشکل از پنج استارتاپ حوزه سنجش تاثیر متغیرها با استفاده از نرم افزار اسمارت پی ال اس استفاده شده است. 

خدمات پزشکی شامل اپلیکیشن های  )حال، هومکا، پزشکت، هوم ویزیت، آسانسیم( می باشد که از این خدمات استفاده می کنند. جامعه 

ینان حوزه خدمات پزشکی( و . کارآفر2. مدیران ارشد در استارتاپ 1هدف جهت انتخاب نمونه  از بین خبرگان  با معیارهایی همچون )

                                                           
1-Ebrahimpour et al. 

2-Hormiga et al. 

3-Soluk 
4-Tatikonda et al. 
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. سابقه 3. دارای مشاوره در زمینه استارتاپ پزشکی 2. دارای مدرک دانشیاری و بالاتر 1اساتید دانشگاهی  که دارای معیارهای همچون )

چنین در بخش نفر به عنوان نمونه آماری در بخش کیفی انتخاب شدند. هم 10مقالات در زمینه استارتاپ در مجلات علمی( بودند، تعداد 

نفر به عنوان حجم نمونه تعیین شد. روش نمونه گیری به صورت تصادفی در  384کمی تحقیق، با استفاده از جدول کرجسی و مورگان، 

( CRدسترس است. روایی پرسشنامه به روش روایی واگرا و پایایی آن از طریق محاسبه آلفای کرونباخ و محاسبه ضریب پایایی ترکیبی )

ه است. مقادیر آلفای کرونباخ و ضریب پایایی ترکیبی محاسبه شده برای هر سازه و تعداد گویه های به کار رفته برای هر سازه سنجیده شد

 آورده شده است. 1در جدول شماره 

 . آزمون نرمال بودن متغیرهای پژوهش1جدول

 آزمون شاپیرو اسمیرنف -آزمون کلموگروف متغیر

 سطح معناداری درجه آزادی مقادیر آماری سطح معناداری درجه آزادی مقادیر آماری

 000/0 383 975/0 005/0 383 093/0 توسعه اقتصاد سبز

 000/0 383 883/0 009/0 383 062/0 فعالیت بشردوستانه سبز

 000/0 383 987/0 000/0 383 058/0 استراتژی بازاریابی سبز

 000/0 383 887/0 000/0 383 110/0 پایداری زیست محیطی

 000/0 383 934/0 000/0 383 134/0 سبز برچسب

 000/0 383 883/0 000/0 383 074/0 سبز یابیبازار ممیزی

 000/0 383 933/0 000/0 383 118/0 بازاریابی تعاملی

 000/0 383 776/0 000/0 383 034/0 بازاریابی اجتماعی

 000/0 383 876/0 000/0 383 113/0 فشارهای قوانین

 000/0 383 855/0 000/0 383 129/0 سبز برندسازی

 005/0 383 944/0 000/0 383 136/0 ترویج سبز

 000/0 383 898/0 000/0 383 111/0 ابزار آمیخته بازاریابی سبز

 000/0 383 945/0 000/0 383 058/0 محصول سبز توسعه

 000/0 383 865/0 000/0 383 077/0 نیاز مشتریان سبز

 000/0 383 933/0 000/0 383 069/0 فناوری سبزتحول 

 

 یافته ها 

کد اولیه شکل گرفت. بعد از دسته بندی اولیه از داده های  187با توجه به کدگذاری مصاحبه صورت گرفته از خبرگان استارتاپ ها تعداد 

مقوله قرار گرفت که عبارتند از: توسعه اقتصاد  15حاصل، مفاهیم از کدگذاری باز بر اساس جهت گیری، تناسب و ماهیت بار معنایی در 

اوری سبز، ابزارهای آمیخته بازاریابی، فعالیت های بشر دوستانه سبز، ترویج سبز، استراتژی بازاریابی سبز، پایداری زیست سبز، تحول فن
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محیطی، نیاز مشتریان سبز، برچسب سبز، فشارهای قوانین، ممیزی بازاریابی سبز، توسعه محصول سبز، برندسازی سبز، بازاریابی اجتماعی، 

 بازاریابی تعاملی.

 . کدهای استخراجی2جدول

 مقولات کدگذاری باز
 شماره مصاحبه

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

 1 1 0 1 0 1 1 0 0 1 توسعه اقتصاد سبز سرمایه گذاری در اقتصاد سبز

 0 1 1 1 0 1 1 0 1 0 تحول شرایط مالی

 1 1 0 1 1 1 1 1 1 0 تحول فناوری سبز انتقال فناوری سبز

 0 1 1 1 0 1 1 1 0 1 زیرساخت فناوری سبز

 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 ابزارهای آمیخته بازاریابی سبز بسته بندی سبز

 1 1 0 1 1 1 1 0 1 0 قیمت سبز

 1 1 0 0 1 1 1 1 1 1 ترفیع سبز

 0 1 1 1 0 1 1 1 1 1 توزیع سبز

 0 1 1 1 1 0 0 1 1 1 تبلیغ سبز

 0 1 1 1 1 1 0 1 0 1 دوستانه سبزفعالیت های بشر  فرابندهای مدیریت ارشد

 1 1 1 0 0 1 1 0 1 1 تعهد اخلاقی

 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 دلایل بشردوستانه

 1 1 1 1 0 1 1 0 1 1 رعایت اخلاق حرفه ای در حفظ محیط زیست

 1 1 1 1 0 1 0 1 1 1 ترویج سبز تبلیغات غیر شخصی

 1 1 1 0 1 0 1 1 1 1 تبلیغات پیشبرد فروش

 1 0 1 1 1 0 0 1 1 1 روابط عمومی

 0 1 1 0 1 1 1 0 1 1 فروشندگی شخصی

 1 1 0 1 1 1 1 1 0 1 استراتژی بازاریابی سبز استراتژی رشد و توسعه

 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 هدفمند کردن اجرای استراتژی سبز

 1 0 0 1 1 1 1 0 1 1 استراتژی زیست محیطی

 1 1 1 0 1 1 1 1 1 0 پایداری زیست محیطی صرفه جویی انرژی های طبیعی

 1 1 1 1 0 0 1 1 1 1 حفاظت از منابع های طبیعی

 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 حفاظت از محیط زیست با هدف آمیخته بازاریابی

 1 0 1 1 1 0 1 1 1 1 نیاز مشتریان سبز ارضای نیاز مشتریان

 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 ایجاد حس وفاداری در مشتریان

 1 1 0 1 1 1 1 0 1 1 مدیریت ارتباط با مشتریان

 0 1 1 1 1 0 1 1 1 1 درک از چرایی محصول

 0 1 0 1 1 1 1 0 1 1 برجسب سبز برچسب زنی محصولات طبیعی

 1 0 1 1 1 1 0 1 1 1 برچسب زنی انرژی طبیعی
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 0 1 1 1 1 0 1 1 1 1 فشارهای قوانین سواستفاده از علایق مشتریان

 0 0 1 1 1 0 0 1 1 1 تغییر در قوانین محیطی و اقتصادی

 0 1 0 1 1 1 1 0 1 0 حفظ قوانین صحیح و استانداردها

 1 1 1 0 1 1 1 1 0 1 تغییر جهت فشارهای اجتماعی

 1 1 0 1 1 1 1 0 1 1 ممیزی بازاریابی سبز شناخت عوامل محیطی

 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 ساختار بازاریابی مناسب

 1 1 0 1 1 1 1 0 1 1 بهره وری بازاریابی

 1 0 0 0 1 1 1 1 1 1 استراتژی بازاریابی 

 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 توسعه محصول سبز بالابردن کیفیت محصول

 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 کاهش هزینه های تولید محصول

 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 دستیابی به مزیت رقابتی ویژه

 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 زیست محیطیبهبود عملکرد 

 1 1 0 1 1 1 0 1 1 1 همگرایی کیفیت محصول

 1 1 1 1 1 1 0 0 1 1 برندسازی سبز برنامه ریزی برند

 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 جایگاه برند

 1 0 1 1 0 1 1 1 1 0 اعتماد به برند

 0 1 1 1 1 1 1 1 0 1 آگاهی برند

 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 اجتماعی بازاریابی ارتباطات اجتماعی

 1 1 1 1 0 1 0 1 1 1 پیشنهاد رفتاری

 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 هزینه مشارکت

 1 1 1 1 0 1 1 1 1 0 قابلیت دسترسی

 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 بازاریابی تعاملی محیط پیچیده و پویا

 1 1 0 1 1 1 1 0 1 1 وجود اطلاعات بازاریابی

 1 1 0 0 1 1 1 1 1 1 فرصت هاپاسخ مناسب به 

 1 1 1 1 0 1 0 1 1 1 داشتن سیستم خلاق

 

معیار مهمی که روایی واگرا مشخص می  گردد، میزان رابطه سازه با شاخص هایش در مقایسه رابطه آن با سازه با سایر سازه هاست؛ به 

در مدل تعامل بیشتری با شاخص های خود تا با سازه های  گونه ای که روایی واگرای قابل قبول یک مدل حاکی از آن است که یک سازه

 بیان شده است. 3(. نتایج بررسی روایی واگرا در جدول 2021، 1دیگر دارد)رشادت جو و ابراهیم پور

 

  

                                                           
1-Reshadatjoo & Ebrahimpour 
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 . سنجش روایی واگرا به روش فورنل و لارکر3جدول 
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              1 

صاد سبز
توسعه اقت

 

             1 38/0 

ی 
ت ها

فعالی

بشردوستانه سبز
 

            1 12/0 45/0 

ی 
ی بازاریاب

استراتژ

سبز
 

           1 39/0 32/0 28/0 

ت 
ی زیس

پایدار

ی
محیط

 

          1 65/0 39/0 64/0 44/0 

ب سبز
برچس

 

         1 65/0 41/0 33/0 59/0 47/0 

ی بازاریابی سبز
ممیز

 
        1 18/0 12/0 45/0 19/0 22/0 63/0 

ی
بازاریابی تعامل

 

       1 39/0 44/0 66/0 39/0 41/0 27/0 33/0 

ی
بازاریابی اجتماع

 

      1 19/0 12/0 42/0 22/0 22/0 61/0 18/0 12/0 

ی قوانین
فشارها
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     1 30/0 33/0 27/0 27/0 21/0 19/0 28/0 33/0 39/0 

ی سبز
برندساز

 

    1 34/0 12/0 55/0 19/0 22/0 64/0 18/0 17/0 45/0 22/0 

ترویج سبز
 

   1 33/0 47/0 41/0 26/0 12/0 45/0 19/0 22/0 63/0 12/0 45/0 

ی 
ابزار آمیخته بازاریاب

ط
سب

 

  1 17/0 43/0 22/0 12/0 52/0 19/0 28/0 63/0 12/0 45/0 19/0 22/0 

صول سبز
توسعه مح

 

 1 19/0 45/0 19/0 39/0 63/0 22/0 45/0 19/0 22/0 10/0 40/0 19/0 27/0 

نیاز مشتریان سبز
 

1 37/0 66/0 39/0 41/0 27/0 33/0 61/0 39/0 41/0 27/0 66/0 39/0 41/0 27/0 

ی سبز
تحول فناور

 

 

 برازش مدل ساختاری

آمده است و نشان  4استفاده شده است که مقادیر هر یک در جدول شماره  q2و   R2به منظور بررسی برازش مدل ساختاری از معیارهای 

 دهنده برازش مناسب مدل ساختاری است.

 q2و   R2. معیارهای 4جدول

 R2 Q2 سازه ها

 000/0 567/0 توسعه اقتصاد سبز

 251/0 875/0 فعالیت بشردوستانه سبز

 223/0 773/0 استراتژی بازاریابی سبز

 410/0 689/0 محیطیپایداری زیست 

 442/0 756/0 سبز برچسب

 339/0 932/0 سبز یابیبازار ممیزی

 409/0 776/0 بازاریابی تعاملی

 000/0 834/0 بازاریابی اجتماعی
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 449/0 789/0 فشارهای قوانین

 501/0 589/0 سبز برندسازی

 332/0 739/0 ترویج سبز

 601/0 449/0 ابزار آمیخته بازاریابی سبز

 333/0 772/0 محصول سبز توسعه

 278/0 669/0 نیاز مشتریان سبز

 301/0 805/0 تحول فناوری سبز

 

های پژوهش را مورد بررسی  جهت نیل به این هدف ابتدا با استفاده از آزمون تحلیل عاملی تأییدی، مقدار بارهای عاملی هر یک از گویه

های برازش مدل پژوهش را بررسی نموده و در انتها پس  ها، شاخص عاملی هر یک از گویهقرار داده و پس از تأیید سطح مناسب بارهای 

ت ساختاری لاسازی معاد های ارائه شده با استفاده از آزمون مدل از ارزیابی نقش میانجی به کمک آزمون سوبل، اقدام به بررسی فرضیه

کوچکتر محاسبه شود،رابطه معنادار  96/1از  t-valueیا همان  t. جهت بررسی معنادار بودن رابطه بین متغیرها از آماره آزمون نمائیم می

 نیست. 

، 988/4بر بازاریابی سبز تاثیر معنادار دارد) سبز ی، تحول فناور(703/0، 231/7بر بازاریابی سبز تاثیر معنادار دارد) توسعه اقتصاد سبز

بر بازاریابی سبز تاثیر  بشر دوستانه سبز یها تیفعال ،(743/0، 232/7ی بر بازاریابی سبز تاثیرمعنادار دارد)ابیبازار ختهیآم ی، ابزارها(611/0

بر بازاریابی سبز تاثیر  سبز یابیبازار ی، استراتژ(666/0، 887/5بر بازاریابی سبز تاثیر معنادار دارد) سبز جی، ترو(643/0، 332/7معنادار دارد)

بر بازاریابی  سبز انیمشتر ازین ،(770/0، 398/6ی بر بازاریابی سبز تاثیر معنادار دارد)طیمح ستیز یداری، پا(554/0، 390/5معنادار دارد)

بر بازاریابی سبز  نیقوان یا، فشاره(731/0، 322/5بر بازاریابی سبز تاثیر معنادار دارد) ، برچسب سبز(664/0، 554/6سبز تاثیر معنادار دارد)

بر  ، توسعه محصول سبز(639/0، 179/6بر بازاریابی سبز تاثیر معنادار دارد) سبز یابیبازار یزیمم ،(598/0، 332/6تاثیر معنادار دارد)

ی بر اعاجتم یابی، بازار(579/0، 449/5بر بازاریابی سبز تاثیر معنادار دارد) سبز ی، برندساز(698/0، 444/6بازاریابی سبز تاثیر معنادار دارد)

 .(564/0، 388/5ی بر بازاریابی سبز تاثیر معنادار دارد)تعامل یابیبازار ،(609/0، 398/7بازاریابی سبز تاثیر معنادار دارد)
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 . مدل ساختاری پژوهش در حالت استاندارد1شکل
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 یپژوهش در حالت معنادار یمدل ساختار .2شکل

 

را بدست می دهد.  tبه منظور بررسی معناداری روابط متغیرهای مدل از روش خودگردان سازی)بوت استراپ( استفاده شده است که آماره 

و مقدار بوت  tباشد همبستگی های مشاهده شده معنادار است. آماره  96/1% اگر مقدار آماره بوت استراپینگ بزرگتر از 5در سطح خطای 

 نجش معناداری روابط نیز در شکل بالا آمده است.استراپینگ برای س

همانظور که مشاهده می شود که میزان برای تمام متغیرهای مشاهده شده معنادار است. پس به طور کلی می توان عنوان نمود که تمامی 

و  522/0برای برازش مدل کلی برابر   GOFعوامل در نظر گرفته شده مورد تایید قرار گرفته است. همچنین در این پژوهش معیار 

 محاسبه شده است که نشان دهنده برازش قوی مدل می باشد. 1/0کوچکتر از 

 بحث و نتیجه گیری

سبز،  یتوسعه اقتصاد سبز، تحول فناورعامل استخراج شده که شامل) 15در بخش کیفی این تحقیق پس از انجام مصاحبه از خبرگان 

سبز،  انیمشتر ازین ،یطیمح ستیز یداریسبز، پا یابیبازار یسبز، استراتژ جیبشر دوستانه سبز، ترو یها تیفعال ،یابیبازار ختهیآم یابزارها
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ی( می باشند تعامل یابیبازار ،یاعاجتم یابیسبز، بازار یسبز، توسعه محصول سبز، برندساز یابیبازار یزیمم ن،یقوان یبرچسب سبز، فشارها

عامل در واقع عوامل تاثیرگذار بر بازاریابی سبز در استارتاپ هاست. که در قسمت کمی با نرم افزار پی ال اس تشریح شده  15که این 

و  (، اقبال2023زاهد حسین ) این مولفه در ادبیات پژوهش(، 291/7،  703/0معنادار دارد) ریسبز تاث یابیتوسعه اقتصاد سبز بر بازاراست. 

( و سایر محققان مورد توجه بوده است. آن ها معتقد بودند توسعه اقتصاد سبز بر بازاریابی سبز 2023( و صوفیا سارانتا )2023همکاران )

تحقیقاتی (، 988/4،  611/0معنادار دارد) ریسبز تاث یابیسبز بر بازار یتحول فناورتاثیرگذار است و می تواند بازاریابی سبز را رشد دهد. 

( و سایر پژوهشگران مورد توجه قرار گرفت. آن ها  در کشور برزیل 2023(، ماچوا و همکاران )2023مچون ماماودوا و همکاران )ه

بر  یابیبازار ختهیآم یابزارهادریافتند که تحول فناوری سبز یکی از ابعاد بازاریابی سبز است که می تواند باعث شکوفایی آن شود. 

( که به ابزارهای آمیخته 2023در یافته های پژوهش هایی همچون ردی و همکاران )(، 232/7،  743/0دارد) رمعناداریسبز تاث یابیبازار

یابی سبز بازاریابی برای تاثیر بر بازاریابی سبز در استارتاپ ها اشاره کردند و نتیجه گرفتند که هر چقدر ابزارهای آمیخته بازاریابی با بازار

،  642/0معنادار دارد) ریسبز تاث یابیبشر دوستانه سبز بر بازار یها تیفعالی توانند کمک بیشتری به استارتاپ ها کنند. بیشتر همراه باشند م

( که به نقش فعالیت های بشردوستانه سبز در 2023( و لستاری و همکاران )2023این مولفه در تحقیق پانکیک و همکاران )(، 332/7

، آن ها دریافتند که فعالیت های بشردوستانه نقش موثری در ذهن مشتریان دارد و باعث رونق کسب و کارها بازاریابی سبز اشاره کرده اند

سبز بر  جیترو( و سایر پژوهشگران مورد توجه قرار گرفت. 2023می شود. همچنین این نتیجه همراستا با تحقیقات ماچوا و همکاران )

( مورد 2023(، ردی و همکاران )2023این مولفه نیز در تحقیقات پانکیک و همکاران ) (، 887/5،  666/0معنادار دارد) ریسبز تاث یابیزاربا

معنادار  ریسبز تاث یابیسبز بر بازار یابیبازار یاستراتژ( همراست. 2023توجه قرار گرفت همچنین این مولفه با تحقیق هانچزیان و تانیکایول )

( که دریافتند استراتژی سبز یکی از ابعاد بازاریابی سبز است که 2023یونفریدو و همکاران )این مولفه در تحقیق ج(، 390/5،  554/0دارد)

می تواند باعث رشد و پیشرفت کسب و کارها و همچنین ایجاد حس اعتماد در مشتریان شود. همچنین این نتیجه همراستا با تحقیقات قبال و 

 د.( نیز می باش2023( و صوفیا سارانتا )2023همکاران )

( است آن ها 2023این نتیجه همراستا با جیوانداس و همکاران )(، 398/6،  770/0معنادار دارد) ریسبز تاث یابیبر بازار یطیمح ستیز یداریپا

ن سعی کردند ابعاد بازاریابی سبز را بررسی کنند که به ابعاد پایداری زیست محیطی در بازاریابی سبز اشاره کرده اند و از این جهت با ای

این نتیجه با تحقیقات پانکیک و همکاران (، 231/7،  664/0معنادار دارد) ریسبز تاث یابیسبز بر بازار انیمشتر ازینتحقیق همراستاست. 
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( همراستاست. آن ها نیاز مشتریان سبز را به عنوان یکی از 2023( و همچنین جیوانداس و همکاران )2023( و لستاری و همکاران )2023)

سبز  یابیبرچسب سبز بر بازاروفاداری آن ها باشد.  ابعاد مهم بازاریابی سبز بیان کرده اند که می تواند نمایانگر اهداف مشتریان و رسیدن به

 ینفر 200 یا نمونه( است که در آن آن ها 2023این نتیجه نیز همراستا با تحقیق جیوانداس و همکاران )(، 322/5،  713/0معنادار دارد) ریتاث

تا مشخص شود که چگونه  دادندقرار  لیو تحل هیمورد تجز یمجذور کا یها و آزمون یدرصد، همبستگ نیانگیو با استفاده از م یآور جمع

درک  نیو همچن بخشد یرا بهبود م یطیمح ستیز یگذار نسبت به برچسب انیاعتماد مشتر ان،یمشتر دیسبز قصد خر یابیبازار یابزارها

 مرتبط هستند. گریکدیبا  برچسب سبزسبز و  یابیکند که چگونه بازار یم

( و صوفیا 2023(، اقبال و همکاران )2023این نتیجه نیز با زاهد حسین )(، 332/6،  598/0معنادار دارد) ریسبز تاث یابیبر بازار نیقوان یفشارها

این نتیجه همراستا با (، 279/6،  639/0معنادار دارد) ریسبز تاث یابیسبز بر بازار یابیبازار یزیمم( و سایر محققان همراستاست. 2023سارانتا )

جذب  تیسبز و ظرف یابیبازار کیاستراتژ یریگ نقش جهت( که دریافتند 2023(، اسماعیل و همکاران )2023همکاران )تحقیقات اندیکا و 

اضافه  یدیتول یها شرکت یبرا یطیمح ستیز یداریدرک پا اتیبه ادب ،یطیمح یداریپا حیدر توض و همچنین ممیزی بازاریابی سبز  سبز

 یخود ادغام کنند و برا کیرا در منابع استراتژ یطیمح ستیملاحظات ز دیبا یدیتول یدهد که شرکت ها یمطالعه نشان م نیا .کند یم

این نتیجه همراستا  (،444/6،  698/0معنادار دارد) ریسبز تاث یابیتوسعه محصول سبز بر بازار تلاش کنند. ستیز طیسازگار با مح جیبهبود نتا

،  579/0معنادار دارد) ریسبز تاث یابیسبز بر بازار یبرندساز( می باشد. 2023( و اندیکا و همکاران )2023با تحقیقات ورلیا و همکاران )

ت. آن ها ( همراستاس2023(، جیوانداس و همکاران )2023(، اقبال و همکاران )2023این مفهوم با نتایج تحقیقات زاهد حسین )(، 449/5

 یابیبازاردریافتند که برندسازی سبز در بازاریابی سبز تاثیرگذار است و می تواند به رشد بازاریابی سبز در استارتاپ ها کمک شایانی کند. 

ها دریافتند ( همراستاست. آن 2023این نتیجه با تحقیقات زومرا و همکاران ) (،398/7،  609/0معنادار دارد) ریتاث زسب یابیبر بازار یاجتماع

 یمحصولات سبز در سطح متوسط دیخر یآنها برا یتجل زانیو م و بازاریابی اجتماعی سبز یابیبازار یرهایکه درک پاسخ دهندگان از متغ

کالج  انیکه دانشجواست  یمعن نیبه ا ستیز طیمحصولات سبز با محبازاریابی اجتماعی و و ارتباط  تیحال، درک بهتر اهم نیاست. با ا

(، این نتیجه همراستا با تحقیقات 388/5،  564/0دارد) معنادار ریسبز تاث یابیبر بازار یتعامل یابیکنند.  بازار یم تیحما ای یداریآنها را خر

 ( می باشد. با توجه به نتایج یادشده پیشنهاد می شود:2023( و صوفیا سارانتا )2023اقبال و همکاران )

 ز سرمایه گذاری های لازم در بخش زیرساخت های بازاریابی سبز حمایت نمایند.مدیریت ارشد سازمان ا 
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  کمیته ساز و کار بازاریابی سبز در محصولات و خدمات سازمان جهت تصویب مقررات اداری برای مدیریت بهتر محصولات

 سبز و فروش آن ها استقرار یابد.

 در زمینه مسائل حفاظت از محیط زیست و نقش و اهمیت آنان  کلاس های آموزشی برای کارکنان جهت ارتقای آگاهی آنان

 تشکیل گردد.

 .مدیران استارتاپ ها و مدیران ارشد از طرح های بازاریابی سبز استقبال و حمایت کنند 

 .طرح برچسب سبز برای محصولات سبز در برنامه های توسعه محصول سازمان لحاظ گردد 

 ن ارشد استارتاپ قرار گرفته و کارکنان نیز از آن استفاده کنند.ممیزی بازاریابی سبز تحت حمایت مدیرا 

 پیشنهادات برای پژوهش های آتی

از آنجا که پژوهش های مشابه در زمینه بازاریابی سبز انجام نشده بود و نبود چنین پژوهش هایی به درستی محسوس بود، هدف این پژوهش 

خدمات پزشکی است. بنابراین می توان پژوهش هایی مشابه را در مقیاس های متفاوت و  مدلی برای بازاریابی سبز در استارتاپ های حوزه

برای صنایع گوناگون و یا شرکت و کسب و کارهای نوپا انجام داد تا روندها و عوامل موثر کسب و کارهای حوزه دیگر برای مدیران و 

 کارآفرینان ترسیم کند.

تارتاپ های حوزه خدمات پزشکی بوده است، می توان برای جامعیت بیشتر نتایج پژوهش، این .با توجه به اینکه این تحقیق بر روی اس1

 مطالعه را در استارتاپ های حوزه فناوری دیگر نیز انجام داد.

 .شناسایی ابعاد متغیرهای مستقل و وابسته با تکنیک های کیفی مانند دلفی، گروه کانونی و ...2

بر رویکرد سناریویی؛ به منظور کشف آینده بازاریابی سبز در استارتاپ ها و ادامه فرایند شناسایی عدم .طراحی و تدوین پژوهشی مبتنی 3

 قطعیت ها و تعیین سناریوها در پژوهش های بعدی می تواند در نظر گرفته شود.
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