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Abstract 

Organic agriculture is known as an insight and system of production of agricultural products that 

emphasizes the production of healthy products. In this regard, the current research has been 

conducted with the aim of presenting an innovative marketing model of organic products with a 

future research approach. From the point of view of the goal, this study is a fundamental research 

that was conducted with the qualitative research method and based on deductive-inductive 

reasoning. The statistical population of this research was theoretical experts (professors of 

marketing management) and experimental experts (managers of knowledge-based companies in 

the agricultural sector). Sampling was done in a non-probability and purposeful way. The data 

collection tool was interview. To analyze the expert interviews, the prospective research method 

was used and the relevant indicators were identified and finally the final model of the research 

was presented. Research data analysis was done with TI Atlas software. Based on the results of 

the research, economic drivers, laws, politics, subsidies, construction and rental, environmental 

and health as influential variables, location drivers, social, personnel, innovative productions as 

independent variables, cultural drivers, special services, competitors , exchange rate and inflation 

and planning services as linked variables and influential drivers of export, strategy, physical 

services, direct advertising, skill training, job satisfaction and young customers as influential 

variables.  
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INTRODUCTION 

The production and processing of organic products in all stages of planting to harvesting is done 

in a completely natural way using biofertilizers, composts and beneficial insects. One of the most 

important advantages of organic food products is the naturalness of its production method, which 

ultimately causes these products to be cultivated far from pollution and chemicals, and naturally, 

they have better taste and nutritional properties due to their naturalness. Organic products 

generally contain more vitamins and minerals such as iron, magnesium, and zinc, and are rich in 

antioxidants and beneficial amino acids. The remarkable thing about antioxidants is that their 

amount in organic food is 50% more than non-organic products, and this is because synthetic 

pesticides used in the production of non-organic products and materials inhibit the production of 

antioxidants, especially among plants. They reduce significantly. In contrast, animal and organic 

fertilizers used in organic agriculture will increase the production of these materials (Yazdan 

Panah and Taghi Beigi, 2017, 243).  
Organic agriculture is known as an insight and system of production of agricultural products that 

emphasizes the production of healthy products. According to the World Organization of Organic 

Agriculture Movements, organic agriculture is: a production system that strengthens the health of 

the soil, ecosystem and people. Organic agriculture relies on ecological processes, biological 

diversity, cycles that are compatible with native and local conditions (Polonsky, 2011, 4). 

Organic production system is defined as forming activities that do not use chemical processes 

and are compatible with the environment. In organic agriculture, in addition to paying attention 

to the production of sufficient food, the production of healthy food is considered and the focus of 

the producers' activities. It is on this basis that organic agriculture is synonymous with healthy 

and environmentally friendly agriculture based on the teachings of sustainable development in 

today's world. This makes it more necessary to pay attention to the production of organic 

products as well as their purchase and consumption by people in the system. Also, education and 

information about organic products and awareness about the effects and consequences of using 

such products in the health of society and family are more necessary than anything else. (Ghali 

and Hamdi, 2015, 5) 

Research Methodology 

The current research is an applied study that was carried out with the aim of presenting an 

innovative marketing model of organic products with a future research approach. This study is 

based on the interpretative paradigm from a philosophical perspective. From the point of view of 

the purpose of an applied research, it is a developmental one, and from the point of view of the 

method of data collection, a survey research is a cross-sectional study conducted with qualitative 

methods. The statistical population of this research was elites and professors in the field of 

marketing and managers of different levels of knowledge-based agricultural companies 

(including the CEO, experts and marketers, etc.). The criterion for selecting experts was at least 

twenty years of university teaching experience or management experience in marketing of 

agricultural products. Sampling was done purposefully and by snowball method, and 10 qualified 

people participated in this study. To collect research data, semi-structured interviews with 

experts in the studied field were first used. Also, by using the future research method, the main 

and sub-categories of the design of the innovative marketing model of organic products were 

identified, which we will explain in the following. 
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Research Findings 

The data used in each method was collected based on the opinion of 10 selected experts and 

continued in a chain in all three methods. In terms of gender, there were 7 men and 3 women. In 

terms of age, six people were between 35 and 45 years old and four people were 45 years old and 

older. Eight people had a master's degree and 2 had a doctorate degree. Five people had less than 

20 years of work experience, four people had between 20 and 30 years of work experience, and 

one person had more than 20 years of work experience. Prospective research based on the 

method proposed by Warosh (2005) including main components and basic indicators was done. 

The text of the interviews was read many times before it was entered into the software as a text 

file, and their key points were entered into the Atlas TI software in the form of code. In the open 

coding phase, 93 codes were identified. Finally, through axial coding, seven categories (main 

category) and 23 indicators (subcategory) were obtained. The main components include people, 

service, location, physical evidence, promotion, price and process. Basic indicators also include 

personnel, young customers, children, elderly, physical services, planning services, special 

services, location, environment, showers and changing rooms, sanitary, direct advertising, 

marketing strategy, ticket price, political, economic, social, cultural , building and renting, 

competitors, laws, championships and subsidies. 

Conclusions and Suggestions 

Today, the nutritional value is one of the most important factors in the consumer's tendency to 

buy and consume. Therefore, the factors influencing the creation of value for consumers should 

be identified and used to design a marketing model to increase the demand for organic products. 

In fact, determining the motivations of consumers to buy organic products and prioritizing these 

factors can provide a clear and complete picture to the planners and policy makers of the sector, 

so that with a comprehensive understanding of the level of improvement of the structures 

affecting it, complete planning for the implementation of the necessary support policies from 

time to time. need and have full response to the needs of producers and consumers so that finally 

the production process of organic products is expanded and enters the consumer market through 

the appropriate marketing channel.  
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 چکیده

آن بر تولید محصولات سالم است، شناخته  دیکه تأک یعنوان یک بینش و سامانه تولید محصولات کشاورز ارگانیک به یکشاورز

انجام شده  یپژوه ندهیآ کردیبا رو کینوآورانه محصولات ارگان یابیبازار یالگوپژوهش حاضر با هدف ارائه  در همین راستا .شود یم

صورت  ییاستقرا-یاسیق یبر استدلال یو مبتن یفیاست که با روش پژوهش ک یادیبن یمطالعه از منظر هدف، پژوهش نیاست. ا

شرکت های دانش  رانی)مد ی( و خبرگان تجربیابیبازار تیریمد دی)اسات یپژوهش، خبرگان نظر نیا یگرفته است. جامعه آمار

داده ها مصاحبه بود.  یو به صورت هدفمند انجام شد. ابزار گردآور یراحتمالیبه روش غ یری( بودند. نمونه گبنیان بخش کشاورزی

مدل  تیشدند و در نها ییشناسامربوطه  یبه کار گرفته شد و شاخص ها یپژوه ندهیروش آ ،یتخصص یمصاحبه ها لیتحل یبرا

 یها شرانیپژوهش، پ جیانجام شد. براساس نتا یآ یبا نرم افزار اطلس ت پژوهش یداده ها لیارائه شد. تحل پژوهش یینها

مکان،  یها شرانیپ رگذار،یتأث یرهایبه عنوان متغ یو بهداشت یطیها، ساخت و اجاره، مح ارانهی ،یاسیس ن،یقوان ،یاقتصاد

و  نرخ ارز و تورمرقبا،  ژه،یخدمات و ،یفرهنگ یها شرانیخودمختار، پ یرهایبه عنوان متغ تولیدات نوآورانهپرسنل،  ،یاجتماع

 م،یمستق غاتیتبل ،یکیزیخدمات ف ،یاستراتژ ،صادرات ریرپذیتأث یها شرانیو پ یوندیپ یرهایبه عنوان متغ یزیخدمات برنامه ر

  .ودندب ریرپذیتأث یرهایجوان به عنوان متغ انیو مشتر رضایت شغلی، آموزش مهارت

  .کیارگان محصولات نوآورانه، ،یابیبازار های کلیدی: واژه
 

 

 

 نوع مقاله: پژوهشی

 مقدمه -1

 تا کاشت مراحل همه در ارگانیک محصولات فرآوری و تولید

 حشرات و ها کمپوست زیستی، کود از استفاده با برداشت

 از یکی. گیرد می صورت طبیعی کاملاً شکل به سودمند

 بودن طبیعی ارگانیک غذایی محصولات های مزیت ترین مهم

 این تا شود می موجب درنهایت که است آن تولید شیوه

 و شوند کشت شیمیایی مواد و آلودگی از دور به محصولات

 و بهتر مزه و طعم دارای بودن طبیعی لحاظ به طبیعتاً

  عموماً ارگانیک ند. محصولاتـباش می ترـبیش غذایی واصـخ

 

 آهن، نظیر معدنی مواد و بیشتر های ویتامین محتوی دارای

 و ها اکسیدان آنتی از سرشار و باشند می روی و منیزیم

 مورد در توجه قابل نکته. هستند مفید های اسیدآمینه

 غذایی مواد در ها آن میزان که است این ها اکسیدان آنتی

 و است ارگانیک غیر محصولات از بیشتر درصد 06 ارگانیک

 در که مصنوعی های کش آفت که است جهت بدان امر این

 قرار مورداستفاده غیر ارگانیک محصولات و مواد تولید

 گیاهان میان در مخصوصاً را ها اکسیدان آنتی تولید گیرند، می

Moshabak@modares.ac.ir اصفهانی دار مکاتبات: اصغر مشبکیعهده نویسندة
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 کودهای مقابل در. دهند می کاهش توجهی قابل شکل به

 موجب ارگانیک کشاورزی در شده گرفته بکار آلی و حیوانی

)یزدان پناه و تقی بیگی،  شد خواهند مواد این تولید افزایش

3132 ،201).  

توجه به مساعد بودن شرایط اقلیمی در ایران همچنین با 

جهت کاشت محصولات کشاورزی، با گسترش تولید 

توان یک فرصت صادراتی برای  محصولات ارگانیک، می

کشاورزان ایجاد کرده و اقتصاد ایران را با توجه به شرایط 

ای برای  فعلی از وابستگی به صادرات نفتی رهانیده و زمینه

، 3132)کشاورز و موسوی،  جاد نمودارزآوری در کشور ای

301). 

 مبانی نظری و پیشینه -2

عنوان یک بینش و سامانه تولید  ارگانیک به یکشاورز

که تأکید آن بر تولید محصولات سالم  یمحصولات کشاورز

های  بر اساس سازمان جهانی جنبششود.  می هاست، شناخت

، کشاورزی ارگانیک عبارت است از: 3کشاورزی ارگانیک

سیستمی تولیدی که سلامت خاک، اکوسیستم و مردم را 

کند. کشاورزی ارگانیک متکی بر فرآیندهای  تقویت می

های منطبق با  محیطی، گوناگونی زیستی، چرخه زیست

. (Polonsky, 2011, 4)شرایط بومی و محلی است 

هایی  ه فعالیتدهند عنوان شکل سیستم تولید ارگانیک را به

کنند و با  که از فرآیندهای شیمیایی استفاده نمی

 یدر کشاورز کنند. زیست سازگاری دارند، تعریف می محیط

 یتولید غذا ،یکاف یارگانیک، علاوه بر توجه به تولید غذا

سالم موردتوجه و کانون تمرکز فعالیت تولیدکنندگان است. 

جهان امروز  ارگانیک در یبر همین اساس است که کشاورز

 یزیست و مبتن محیط با سالم و سازگار یمترادف با کشاورز

مطرح است. همین امر، ضرورت  رتوسعه پایدا یها بر آموزه

توجه به تولید محصولات ارگانیک و همچنین خرید و 

 یضرور شیازپ شیمصرف آن توسط افراد را در نظام ب

در خصوص  یرسان ین آموزش و اطلاعهمچن .داند یم

راجع به اثرات و تبعات  یبخش یولات ارگانیک و آگاهمحص

در سلامت جامعه و  یمحصولات نیچن نیاز ا یمند بهره

                                                 
1. International Federation of Organic Agriculture 

Movements (IFOAM) 

 Ghali and).ت داردضرور یخانواده بیش از هر امر دیگر

Hamdi, 2015, 5)  کنندگان امروزی  آنجائی که مصرف از

اند و  استفاده حساس شده بیشتر نسبت به غذاهای مورد

دقت بیشتری در نحوه تولید مواد غذایی و آنچه وارد بدنشان 

کنند، تغییر نگرشی از سمت محصولات تولیدی  شود می می

شیمیایی به سمت محصولات ارگانیک در جهان اتفاق افتاده 

 (Zinoubia and Toukabri, 2019, 177) . است

یکی از معضلات و پیامدهای منفی استفاده از 

محصولات غیر ارگانیک افزایش آمار بیماری در جامعه است. 

وزارت بهداشت، بنا به گزارش رئیس اداره مبارزه با سرطان 

هزار نفر در  332درمان و آموزش پزشکی کشور، سالانه 

سال  30شوند واین بیماری تا  ایران به انواع سرطان مبتلا می

 ومیرها در ایران خواهد بود. درصد مرگ 06آینده علت 

کننده رژیم غذایی  یکی از منابع بروز سرطان، اجزای آلوده

ها و  ها، افزودنی ندهدار ها، نگه ها و سم کش مانند آفت

های غنی از چربی، گوشت قرمز، غذاهای فرآوری شده،  رژیم

ها و شیوه غلط زندگی  ها و میوه های عاری از سبزی رژیم

پیش مهم  از بنابراین لزوم تغذیه صحیح و سالم بیش است؛

هایی  است و نقش کلیدی در پیشگیری از بروز چنین بیماری

شد، رویکرد جامعه به سمت دارد. با توجه به آنچه بیان 

آندرواژ ) استفاده از محصولات ارگانیک سوق پیداکرده است

 .(10، 3133و همکاران، 

 یها تیفعال یرو یهای شخص ارزش ی بالقوه تأثیراز طرفی 

ها، اهداف و  مستند شده است. ارزش یخوب کننده، به مصرف

 یزندگ یرا برا یو ساختار کنند یم نییاستانداردها را تع

 تیهدا شانیها افراد باارزش ن،ی؛ بنابراکنند یفرد ارائه م

وارد شدن در آن دسته از  یو اغلب در تلاش برا شوند یم

. داشته باشند یها هماهنگ هستند که با آن یمصرف یفتارهار

 ندیو فرآ یفرد اتیکننده تحت تأثیر خصوص مصرف رفتار

از چهار  یفرد اتی. خصوصردیگ یاو قرار م یریگ میتصم

 لیتشک یو روان یشخص ،یاجتماع ،یفرهنگ یعامل اصل

نفوذ و کنترل  طهیعوامل خارج از ح نیشود. اگرچه اکثر ا می

 است تیها حائز اهم توجه به آن وجود نیباا اند ابیبازار

(Lashgarara et al., 2015, 68) توجه  های مورد ارزش

های  ویژگیهر فرد با توجه به فرهنگ، سطح اجتماعی، 

 .شخصیتی و همچنین خصوصیات روانی متفاوت است
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 ،یاجتماع ،یمتعدد اقتصاد یبا توجه به مزایا نیبنابرا

توسعه  یو امکان بالقوه موجود در کشور برا یطیمح ستیز

به وجود  یتولید و مصرف محصولات ارگانیک، فرصت جدید

 یها تیآمده است تا از طریق شناخت موانع و محدود

کنندگان  به افزایش رفاه مصرف طرف  کی موجود، بتوان از

محصولات  یکمک نمود و از طرف دیگر با افزایش سطح کیف

جامعه را ارتقا  یبهداشت یها شاخص ،یتولید یغذای

  (Alam and Sayuti, 2011, 13).بخشید

و همیشه  ریناپذ ییجدا یاز اجزا یعنوان یک بهبازاریابی 

ی جمله مباحث از ،یو تجار یصحنه روابط صنعت حاضر در

مدیریت آن اخیراً  ی ماهیت و نحوه یکه بررس است

تأمین قرارگرفته  یها رهیموردتوجه محققین و فعالان زنج

چند سال اخیر شاهد کوشش  یط که یطور به است.

ی برابازاریابی مدیریت  ی محققین و نویسندگان حوزه

در این  بازاریابی آمیختهتحقیقات  ی و توسعه یگذار هیپا

در این میان،  .(03، 3130)مخلص آبادی،  میا حوزه بوده

اهمیت  خصوص در یقبول اگرچه شاهد اجماع نظر قابل

تحقیق هستیم،  ی نهیشیموضوع و مدیریت درست آن در پ

اما ماهیت چندگانه و مدیریت آن باعث گردیده تا کمتر 

 ی، انواع آن و راهبردهاآنتعریف  یرو یشاهد چنین اجماع

در همین راستا در پژوهش های آن باشیم.  مدیریت اثربخش

ارائه به ( 3066مطرح شده نظیر طالاری، فلاح و اسماعیلی )

مدلی برای ورود موفق به بازار محصولات مواد غذایی عراق 

د برای ورود موفق اد نشاناین پژوهش  ی. یافته هاپرداختند

افزایی  هم»به بازارهای عراق می بایست از ابزارهایی مانند 

عوامل بازاریابی، تسهیلگر و »که دربرگیرنده « بازار

بین تأکید بر   این است استفاده نمود. در« شناختی روان

عوامل مذهبی و ارزش ها و »که از « فرهنگ سازی درونی»

شده نیز نقش مهمی بر قصد خرید  تشکیل« ترجیحات

مصرف کنندگان عراقی داشته و می تواند زمینه ورود به بازار 

. در پژوهشی دیگر این نوع محصولات را تسهیل نماید

مین سبز ارائه مدل زنجیره تأ( به 3066یوسفی و همکاران )

پرداختند.  محصولات لبنی با تأکید بر رضایت مشتریان

های پژوهش نشان داد عامل رضایت مشتری در ارتباط یافته

با موضوع پژوهش و ارائه الگوی زنجیره تامین سبز 

محصولات لبنی از اثرپذیری بیشتری برخوردار می باشد و 

عملکرد در مقابل عامل های نوآوری سبز، کارآفرینی سبز، 

سبز، اقدامات سبز داخلی و مشارکت سبز بیرونی دارای 

باشند. بیشترین تاثیرگذاری و کمترین تاثیرپذیری می

مک نشان داد هفت عامل مرتبط همچنین نتایج تحلیل میک

با ارائه الگوی زنجیره تامین سبز محصولات لبنی از بعد 

قدرت نفوذپذیری و وابستگی به سه دسته عوامل نفوذی، 

بندی شوند. در نهایت اولویتوابسته و خودمختار تقسیم می

معیارها نشان داد رضایت مشتری بالاترین وزن را در میان 

. معیارهای زنجیره تامین سبز محصولات لبنی دارا می باشد

 رغمیاز آن است که عل یتحقیقات حاک ی نهیشیپ یبررس

بازاریابی محصولات  آمیخته مدیریت لزوم نگریستن به

 یعنوان یک کل، بخش عنوان یک فرایند و به بهارگانیک 

و  یجزئ یرا با رویکرد مفهوم از تحقیقات موجود این یاعظم

اکثر این تحقیقات  که یطور اند. به توجه قرار داده خرد مورد

بازاریابی فرایند  ی متشکله عناصر از یبرخ یبر شناسای

میان این عناصر و یا ارائه  یو آزمون روابط احتمال آمیخته

 اند تمرکز نموده ی بازاریابیارزیاب جهت یکم ییها مدل

  .(310، 3130)بازرگان هرندی، 

با توجه بر این نکته که در ایران کشاورزی تقاضامحور است و 

باید برای محصولات، بخصوص محصولات ارگانیک، تقاضا 

شکاف، کمک به کاهش این  یتحقیق حاضر براایجاد نمود؛ 

و  شده ت انجامتحقیقا ،ینظر یتا با اتکا به مبان کوشد یم

و همچنین  یو سازمان یهای رفتار از نظریه یمتنوع ی دامنه

دوم به  اول و دست دستی ها نوآورانه از داده ی استفاده

بازاریابی محصولات ارگانیک با رویکرد مدل فرایند  یطراح

 بپردازد. (توسعه درحالعنوان یک کشور  بهمداری ) ارزش

رسان به  کمک یقاتیتحق ابزار یحاضر نوع قیتحقهمچنین 

و سازمان علم  کیانجمن ارگان ،سازمان جهاد کشاورزی

 یحرکت به سمت کشاورز یجهان عضومجمع) رانیصنعت ا

 .(00، 3132)صندوقی،  است (کیارگان

فراوان  تیاهم یدارا یو کاربرد ینظر ثیاز ح قیتحق نیا

 یبرا هایی را باشد. چنانچه راهبردها و پیشنهاد می

کنندگان و  جمله عرضه از کیتولیدکنندگان محصولات ارگان

فروشند ارائه  می کیارگانیی فروشانی که مواد غذا خرده

 دیکنندگان به خر قصد مصرف شیافزا یبرا یکند. از طرف می

 قیتحق نیا یمربوط به بهداشت شخص کیارگان محصولات
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 توانند با تأکید بر فروشان می کند که خرده می شنهادیپ

های قابل  ، سالم بودن محصول و قیمتیکیاکولوژ ییبایز

علاوه  دهند. توسعه را یابیهای مؤثر بازار استراتژی پرداخت،

تولیدکنندگان مواد  یتواند برا می قیتحق نیموارد، ا نیبر ا

تأثیر عوامل  دادن باشد تا با نشان دیمف کیارگان ییغذا

، کیارگان ییمواد غذا دیخر یرو یشناخت تیجمع

ها  کنند. آن ییرا شناسا خودشان کنندگان مورد هدف مصرف

عامل  نیا یخودشان رو یابیبازار یوانند در استراتژت می

  .(13، 3132)بهرامی،  تمرکز کنند

و  یمنظور رونق و تداوم رشد اقتصاد به گر،ید یاز سو

 تواند یم کیکشور، توسعه محصولات ارگان یرفاه مل شیافزا

از اقتصاد  ییرها یاستراتژ کیعنوان  به یطورجد به

و  یبه اقتصاد مل دنیصادرات نفت و تنوع بخش یمحصول تک

. دریموردتوجه قرارگ یمنابع محدود اقتصاد نهیبه صیتخص

 لیتحل قیتحق نیموضوع، هدف ا نیا تیبه اهم جهبا تو

 کیارگان یمحصولات کشاورز یو تقاضا یابیبازار یراهکارها

 یترین راهکارها باشد تا مهم می داریتوسعه پا یدر راستا

عوامل  ،یو دسترس یعیهای عوامل توز زمینه موجود در

مرتبط  یعوامل آموزش ،یو فرهنگ یعوامل اجتماع ،یتیحما

 .(03، 3130)انصافی،  را ارائه کند طیشرا باو منطبق 

 روش پژوهش -3

است که با هدف ارائه  یکاربرد یاپژوهش حاضر مطالعه

 ندهیآ کردیبا رو کینوآورانه محصولات ارگان یابیبازار یالگو

بر  یمطالعه از منظر فلسف نیانجام شده است. ا یپژوه

پژوهش  کیاستوار است. از منظر هدف  یریتفس میپارادا

ها داده یگردآور وهیاست و از منظر ش یتوسعه ا ،یکاربرد

 یفیک یاست که به روش ها یمقطع ،یشیمایپژوهش پ کی

پژوهش، نخبگان و  نیا یانجام شده است. جامعه آمار

های شرکتسطوح مختلف  رانیو مد حوزه بازاریابی دیاسات

عامل، کارشناسان و  ری)شامل مدکشاورزی  دانش بنیان

( بودند. ملاک انتخاب خبرگان، حداقل رهیو غ ابانیبازار

در  تیریسابقه مد ای یدانشگاه سیسال سابقه تدر ستیب

به صورت  یریبود. نمونه گ بازارایابی محصولات کشاورزی

ز افراد ا نفر 36 انجام شد و یروش گلوله برفهدفمند و با 

 یگردآور یمطالعه شرکت کرده اند. برا نیدر ا طیواجد شرا

ساختارمند  مهین یپژوهش ابتدا از مصاحبه تخصص یداده ها

محاسبه  یبا خبرگان حوزه مطالعه شده استفاده شد. برا

توسط دوکدگذار  یموضوع دروناز روش توافق  ییایپا

حوزه  دیاز اسات یکیاز  نرویاستفاده شد؛ از ا( ابی)ارز

درخواست شد تا به عنوان همکار پژوهش کشاورزی 

 یلازم برا یهاوهیها و ش)کدگذار( مشارکت کند. آموزش

به همکار پژوهش انتقال داده شد. در هرکدام از  یکدگذار

دو نفر مشابه هستند با عنوان  نظرکه در  ییها کدهامصاحبه

عدم "هستند، با عنوان  رمشابهیکه غ یی، و کدها"توافق"

که  یشوند. درصد توافق درون موضوع یمشخص م "توافق

رود، با استفاده از یم به کار لیتحل ییایبه عنوان شاخص پا

 6.0از  شیشاخص ب نیشود. چناچه ای( محاسبه م3) ۀرابط

برخوردار است  یاعتماد کاف تیابلاز ق یباشد، کدگذار

انجام  یهایکدگذار ةتوافق دربار زانی(. م2660)بازرگان، 

 00انتخاب شد،  یشده در سه مصاحبه که به صورت تصادف

با  نیدرصد محاسبه شد. همچن 30درصد و  32درصد، 

و  یاصل یهامقوله ییبه شناسا یپژوهندهیاستفاده روش آ

 کینوآورانه محصولات ارگان یابیبازار یالگو یطراح یفرع

 پردازیم. یها م ح آنیکه در ادامه به تشر پرداخته شد

 های پژوهشیافته -4

نفر  36 دگاهیاستفاده شده از هر روش، براساس د یهاداده

در هر سه  رواریشد و به صورت زنج یخبره منتخب گردآور

زن بودند.  1مرد و  2 ت،یاست. از نظر جنس افتهیروش ادامه 

 00نفر  چهارسال و  00تا  10 نینفر ب شش ،یاز لحاظ سن

نفر  0ارشد و ینفر مدرک کارشناس 0داشتند.  شتریسال و ب

سال سابقه  26کمتر از نفر  پنجداشتند.  یمدرک دکتر

از  شترینفر ب یک وسال  16تا  26و چهارنفر نفر بین  یکار

 .داشتند یسال سابقه کار 26

 

 

 

 

 



 
  220                                                  ان   و همکاراصغر مشبکی اصفهانی .../ ارگانیک  نوآورانه محصولات یابیبازار یالگوتدوین 

 های جمعیت شناختی خبرگان. ویژگی1جدول 

 درصد فراوانی ویژگی های جمعیت شناختی

 جنسیت
 26 2 مرد

 16 1 زن

 سن

 6 6 سال 10کمتر از 

 06 0 سال 00تا  10بین 

 06 0 سال 00بالاتر از 

 تحصیلات
 06 0 کارشناسی ارشد

 26 0 دکتری

 سابقه کاری

 06 0 سال 26کمتر از 

 06 0 سال 16تا  26بین 

 36 3 سال 16بیشتر از 

 %366 36 جمع 

 

 یپژوه ندهیآ یفیک لیتحل

 یپژوهندهیآ یفیک لیکه گفته شد از روش تحل همانطور

نوآورانه  یابیبازار ییربنایز یهامقوله ییشناسا یبرا

 یهامنظور، مصاحبه نیاستفاده شد؛ بد کیمحصولات ارگان

و خبرگان انجام شد.  رانیبا مد افتهیساخت مهین یتخصص

از شروع مصاحبه پنج سؤال باز در نظر  شیمرحله پ نیدر ا

 شد که ینیبشیمصاحبه پ ندیفراگرفته شد و در طول 

پژوهشگر با  نکهیا یمطرح شود. برا زین یدیجدهای سوال

 مکرر  یها آشنا شود، به بازخوانداده ییعمق و گستره محتوا

 یمعان یها به صورت فعال )جست وجوها و خواندن دادهداده

 یطراح یهامصاحبه یاصل یهادام کرد. پرسشو الگوها( اق

 ةدر جدول شمار کینوآورانه محصولات ارگان یابیبازار یالگو

 .دو ذکر شده است

 

 کینوآورانه محصولات ارگان یابیبازار یالگو یمصاحبه طراح یهاسؤال. 2جدول 

 سوال ردیف

 ست؟یچ کینوآورانه محصولات ارگان یابیبازار به نظر شما عوامل مؤثر و موانع 3

 ؟ ستیچ کینوآورانه محصولات ارگان یابیبازاربهبود  یلازم برا یها ساخت ریبه نظر شما ز 2

 ست؟یچ کینوآورانه محصولات ارگان یابیبازاربهبود  یمطلوب برا یندهایفرا 1

 د؟یکن یم ینیب شیرا چگونه پ کینوآورانه محصولات ارگان یابیبازار ندهیآ 0

 

شد.  لیو تحل هیتجز یپژوه ندهیها با روش آمصاحبه جینتا

ها بار مطالعه و مرور شد. سپس داده نیها چندمتن مصاحبه

مرتبط  یهادر قالب جملات و پاراگراف ییمعنا یبه واحدها

بار  نیچند زین ییمعنا یشکسته شد. واحدها یاصل یبا معنا

 شتهنو ییمناسب هر واحد معنا یسپس کدها مرور شد و

 انیشد. جر یبندطبقه ییشد و کدها براساس تشابه معنا

 بیترت نیبا اضافه شدن هر مصاحبه به هم لیو تحل هیتجز

. افتیادامه  یبه اشباع نظر دنیتکرار شد. مصاحبه ها تا رس

 یبه تکرار در کدها دنیرس ،یبه اشباع نظر یابیملاک دست

 .بود یاستخراج

( 2660واروش ) یشنهادیبر روش پ یمبتن یپژوهندهیآ

صورت گرفت.  هیپا یهاو شاخص یاصل یهاشامل مؤلفه

 متن وارد  لیاز آنکه به صورت فا شیها پمتن مصاحبه

آنها به صورت  یدیافزار شود، بارها مطالعه شد و نکات کلرمن
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باز  یشد. در مرحله کدگذار یآ یکد وارد نرمافزار اطلس ت

 ،یمحور یکدگذار قیاز طر ت،یشد. در نها ییکد شناسا 31

( به یشاخص )مقوله فرع 21( و یهفت طبقه )مقوله اصل

نوآورانه محصولات  یابیبازار یالگو یشاخص ها دست آمد.

در  ،یپژوه ندهیو مستخرج از مصاحبه ها به روش آ کیارگان

 .سه ارائه شده است ةجدول شمار

 

 های پژوهش(پژوهی )منبع: یافتهآینده براساس کینوآورانه محصولات ارگان یابیبازار الگوی هایشاخص .3 جدول
 شاخص مولفه

 پرسنل، ارتباط با نسل جوان، آموزش مهارت، رضایت شغلی نیروی انسانی

 خدمات فیزیکی، خدمات برنامه ریزی، خدمات ویژه خدمات

 مکان مکان

 محیطی، تولیدات نوآورانه، بهداشتی شواهد فیزیکی

 تبلیغات مستقیم، استراتژی بازاریابی ترویج

 اقتصادی، اجتماعی، فرهنگینرخ ارز و تورم، سیاسی،  قیمت

 ساخت و اجاره، رقبا، قوانین، صادرات، یارانه ها فرآیند

 

 ،یکیزیشامل افراد، خدمات، مکان، شواهد ف یاصل یهامؤلفه

شامل  زین هیپا یهاهستند. شاخص ندیو فرا متیق ج،یترو

جوان، کودکان، سالمندان، خدمات  انیپرسنل، مشتر

 ،یطیمکان، مح ژه،یخدمات و ،یزیرخدمات برنامه ،یکیزیف

 یاستراتژ م،یمستق غاتیتبل ،یدوش و رختکن، بهداشت

 ،یفرهنگ ،یاجتماع ،یاقتصاد ،یاسیس ت،یبل یبها ،یابیبازار

ها هستند. ارانهیو  یقهرمان ن،یساخت و اجاره، رقبا، قوان

 کینوآورانه محصولات ارگان یابیبازار یالگو یالگو یهامقوله

.ارائه شده است کی ةدر شکل شمار ،یپژوه ندهیآ کردیبا رو
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 های پژوهش(ی )منبع: یافتهپژوهندهیآ کردیبا رو کینوآورانه محصولات ارگان یابیبازار یالگو هایمقوله .1شکل 

 

 یاز روش توافق درون موضوع ییایمحاسبه پا یبرا

( استفاده شد. پژوهشگر به ابیتوسط دوکدگذار )ارز

کردند و درصد  یهمراه همکار سه مصاحبه را کدگذار

 محاسبه شد. یتوافق درون موضوع

 

 ی(: درصد توافق درون موضوع3) رابطه

درصد پایایی  
تعداد توافقات   

تعداد کل کدها
     

 

 درون موضوعی توافق درصد .4 جدول

ها تعداد عدم توافق ها تعداد توافق تعداد کل کدها شماره مصاحبه ردیف  آزمونپایایی باز  

3 2 16 31 0 02% 

2 0 30 0 0 06% 

1 36 26 0 0 06% 
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 ییایپا زانیچهار، م ةمندرج در جدول شمار جیبراساس نتا

 02 بیاز سه مصاحبه منتخب به ترت کیبازآزمون در هر

 ییایپا نیدرصد به دست آمد؛ بنابرا 06درصد و  06درصد، 

درصد است و  06از  شیموارد ب یبازآزمون در تمام

  ها قابل اعتماد است.یکدگذار

 گیری و پیشنهادهانتیجه -5

ترین عوامل گرایش  امروزه ارزش غذایی از مهم

منظور خرید و مصرف محصولات غذایی  کنندگان به مصرف

ها  از این رو اهمیت افزایش آگاهی آن شود، محسوب می

نسبت به ارزش غذایی محصولات ارگانیک در تغییر 

ها و توسعه تولید و مصرف مواد غذایی  رفتارهای مصرفی آن

در دهه گذشته،  توجهی برخوردار است. سالم از اهمیت قابل

کنندگان برای غذاهای ارگانیک افزایش یافته  تقاضای مصرف

تر  تر و خوشمزه تر، ایمن است زیرا این نوع غذاها را سالم

 کنند . نسبت به سایر غذاها قلمداد می

لیدکنندگان و مدیران بازاریابی محصولات سبز، لذا تو

مند به شناخت عوامل مؤثر بر قصد خرید این  علاقه

محصولات و استفاده از این فاکتورها در طراحی مدل 

تا از این طریق میزان تقاضا  باشند آمیخته بازاریابی خود می

برای محصولات ارگانیک را افزایش داده و تولید و فروش 

نمایند، چراکه شناخت ابزارهای مختلف  خود را بیشتر

گیری از ابزارهای نوین یکی از مؤثرترین  بازاریابی و بهره

ها جهت ایجاد طرح بازاریابی مناسب برای یک محصول  روش

 باشد. می

کننده و  نوعی بر رفتار مصرف ها به هریک از این ارزش

توانند  می گذارند و لذا های خریدار تأثیر می گیری تصمیم

عنوان معیاری برای طراحی بهینه آمیخته بازاریابی مؤثر  هب

 محصولات برای تقاضا ایجاد با بتوان که ای گونه باشند. به

 محصولات این بیشتر تولید به نیز را کشاورزان ارگانیک،

 ایران در را ارگانیک محصولات تولید میزان و کرده تشویق

 .دهیم افزایش

 خرید برای کننده مصرف های انگیزه تعیین در واقع

 تصویر تواند می عوامل این بندی اولویت و ارگانیک محصولات

 گذاران سیاست و ریزان برنامه اختیار در را کاملی و شفاف

 های سازه ارتقا سطح از جامع شناخت با تا دهد قرار بخش

 های سیاست اجرای برای را کاملی ریزی برنامه آن، بر مؤثر

 نیازهای به کامل پاسخگویی و موردنیاز زمان از لازم حمایتی

 درنهایت تا باشند داشته کنندگان مصرف و تولیدکنندگان

 طریق از و یافته گسترش ارگانیک محصولات تولید فرایند

شود. بر این مبنا  مصرف بازار وارد مناسب بازاریابی مجرای

 ختهیآم فرایند بازاریابی مدل هدف تحقیق حاضر ارائه

 بوده است.  مدار ارزش کردیبا رو کیمحصولات ارگان

ساختارمند نیمه  مصاحبه روش از استفاده با همین راستا در

آماری که در بالا عنوان گردید، جامعه  میان در اکتشافی

 ارگانیک محصول های بازار گرایی مؤلفه و عوامل

 ابعاد قالب در ها شاخص و عوامل این و شده شناسایی

 نهایی پرسشنامه این اساس بر و شده داده قرار محدودتری

 .آماده شد و پیشنهاد ارگانیک محصولات بازار گرایی مدل

 بازاریـابی  بـر اثرگـذار  های پژوهش شرایط علـی  مطابق یافته

ــه ــولات ارگان آمیخت ــمحص ــا رو کی ــردیب ــداری ارزش ک   م

 یانسـان  یروی ـن، مناسـب  یگـذار اسـت یسهایی چون، مولفه

، کارآمـد  یرسـان  اطـلاع ی، تیحمـا  یهاساخت ریز، متخصص

و  عملکـرد ی، نیو کـارآفر  یبـه نـوآور   توجه، سازگار غاتیتبل

نتایج این پژوهش بـا پـژوهش لـوایی    ی است. سازمان یباورها

( که نشـان دادنـد، شـرایط علـی     3130آدریانی و همکاران )

تأثیرگذار بر عوامل محدودکننده مصرف محصولات ارگانیـک  

از دیدگاه متخصصان کشـاورزی در شهرسـتان کـرج شـامل:     

گیـری ناکارآمـد، فقـدان     گـذاری و تصـمیم   ساختار سیاسـت 

ب، فقـدان نیـروی انسـانی    عملکرد و باورهای سازمانی مناس ـ

هـای حمـایتی، فقـدان قـوانین و      ، ضعف زیرساختمتخصص

رسـانی کارآمـد،    مقررات منسجم و عدم وجود ساختار اطـلاع 

 .همسو است

پژوهش میتوان گفت که از یافته های در تبیین این بخش 

  که  است  از عللی  یکی  رسانیاطلاع  نامناسب  بسترهای

محصولات   از مزایای  عدم آگاهی  علت  کنندگان بهمصرف

  سبب خود  این کنند محصولات استقبال نمی  ، از این ارگانیک

و در نتیجه، انگیزه  کنندگان محصولاتتولید  دریافتی  کاهش

تولید که همان افزایش سود است از بین رفته و تولید 

  درکاهش  و مقررات منسجم  فقدان قوانین یابد.کاهش می

و   تعاریف  دقیق  عدم ارایهو دارد   اثیر بسزاییمیزان تولید ت

شده تا هر   سبب  با محصولات ارگانیک  در رابطه  قوانین
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محصول   تولیدکننده با عدم مصرف کود یا سموم شیمیایی

عنوان   تحت  کند و محصولات زیادی  تلقی  خود را ارگانیک

برند  کدام از هیچ  شود که  در بازار ارایه  محصولات ارگانیک

کنندگان برخوردار نیستند لذا عدم اعتماد مصرف  خاصی

گردد و  مصرف می  کاهش  محصولات سبب  گونه این  به  نسبت

تولید   خود را برای  یکار انگیزه  لذا، اندک کشاورزان ارگانیک

  متخصص  انسانی  فقدان نیروی همچنین، دهند. می  از دست

ارگانیک میشود. سبب کاهش محصولات  بر میزان تولید

ماهر   متخصص  تولید محصولات ارگانیک  ما در زمینه  وقتی

  ای حرفه  هایآموزش  که  مفهوم است  بدین ، باشیم  نداشته

قرار دارد و   بسیار پایینی  در سطح  زمینه  کشاورزانمان در این

  . توان انتظار تولید زیاد داشت لذا، نمی

 متعددی ان گفت که عواملتومی شرایط زمینه ایدر تبیین 

 ترجیح باعث یا و گذارند می تأثیر مشتری خرید رفتار بر

شود این عوامل شامل  می محصول خرید برای مشتری

کنندگان و ... نسبت آگاهی، اعتماد، نگرش فرهنگی مصرف

 زاریابی سبز شامل به محصولات ارگانیک است. با

تجارت سازی هایی است که باعث تولید و آسانفعالیت

ت سبز و برطرف کردن نیازهای مطلوب نسل آینده لامحصو

ها اثر مهمی  این فعالیت(. ,7102Ana & Lidia)میشود 

 بر افزایش سطح آگاهی، دانش، تغییر رفتار و نظرات مصرف

الهی و )اند ت سبزایجاد نمودهلاکننده به خرید محصو

دهی ای در شکل(بازار یابی سبز اهمیت ویژه3133یعقوبی، 

کنندگان، ادرا ک و مسئولیت آنها نسبت به نگرش مصرف

ت محیطی دارد. با افزایش آگاهی لاوضعیت محیط و مشک

ت دوستدار محیط، تأثیر لاکنندگان درباره محصودر مصرف

مدیریت سبز و استراتژیهای بازار یابی سبز مناسب میتوان 

 بینی کرد و به برانگیختنکنندگان را پیشنگرش مصرف

های محیطی عمومی در جهت وارد کردن حداقل اهیآگ

ت پرداخت لاخسارت به محیط را به هنگام تولید محصو

(7102cheng and Lai, ،همچنین در شرایط محیطی .)

گذاری مناسب در تولید محصولات ارگانیک نقش سرمایه

 مهمی دارد.

گر عبارتند از: شرایط اقتصادی در این مطالعه شرایط مداخله

های ویژگی های طبیعی محصول ونندگان، ویژگیکمصرف

 های مالی اقتصادی ظاهری محصول و ... محدودیت

گردد تا تقاضا برای کنندگان و درآمد سبب میمصرف

محصولات ارگانیک )به علت تفاوت قیمت با محصولات 

عادی( کمتر شود. بنابراین افزایش توان خرید مردم در 

 ای دارد. ارگانیک نقش عمدهافزایش تقاضا برای محصولات 

و بسته بندی آن باید گفت  در زمینه ویژگی ظاهری محصول

  از کودها و سموم شیمیایی  در تولید محصولات ارگانیک که

  رد دستکاریچون این محصولات موشود و  استفاده نمی

  محصولات افزایش  شوند؛ مصرف این نمی  واقع  ژنتیکی

، اگرچه شکل ظاهری آن در مقایسه با محصولاتی که یابد می

  پایین تر باشد.  و سموم شیمیاییاز کودها 

مفاهیم استخراج شده بیانگر این است پیامدها، در رابطه با 

 کردیبا رو کیمحصولات ارگان ختهیبازاریابی آم که

ی چون، بهبود نگرش مصرف مداری به دنبال نتایج ارزش

کننده، بهبود عملکرد تولید، گسترش فرهنگ استفاده از 

محصولات سبز، کاهش مخاطرات محیط زیست، ایجاد 

 اشتغال، حفظ منابع خود اتکایی، احساس نیاز در 

کننده، بهبود مزیت رقابتی نسبت به محصولات غیر مصرف

 ارگانیک است.

توان گفت، ژوهش میهای پدر تبیین این بخش از یافته

کنندگان به سمت مصرف مواد غذایی ارگانیک تمایل مصرف

کنندگان برای مواد یافتند که این افزایش تقاضای مصرف

تواند ناشی از آگاهی اجتماعی نسبت به غذایی ارگانیک می

های زیست محیطی، مصرف مواد غذایی ارگانیک، آگاهی

گانیک از قبیل های مواد غذایی ارامنیت غذایی و ویژگی

 ارزش غذایی، طعم و مزه، تازگی و ظاهر محصول باشد

  به  منسجم  های وجود سیستم(. 3066)صندوقی و همکاران، 

از بین رفتن   محصولات در بازار باعث  منظور تفکیک

محصولات   منظور تفکیک کنندگان بهدر مصرف  درگمیسر

رش کنندگان و گستجلب توجه مصرف گردد. در بازار می

فرهنگ استفاده از محصولات ارگانیک موجب استفاده از این 

کنندگان امروزی  آنجائی که مصرف ازمحصولات شده است و 

اند و دقت  بیشتر نسبت به غذاهای مورداستفاده حساس شده

بیشتری در نحوه تولید مواد غذایی و آنچه وارد بدنشان 

یدی کنند، تغییر نگرشی از سمت محصولات تول شود می می

شیمیایی به سمت محصولات ارگانیک در جهان اتفاق افتاده 

 (Zinoubia and Toukabri, 2019, 177) . است



 

 

انو همکاراصغر مشبکی اصفهانی .../ ارگانیک  نوآورانه محصولات یابیبازار یالگوتدوین                                                           213 

 ،یاجتماع ،یمتعدد اقتصاد یبا توجه به مزایا نیبنابرا

توسعه  یو امکان بالقوه موجود در کشور برا یطیمح ستیز

به وجود  یتولید و مصرف محصولات ارگانیک، فرصت جدید

 یها تیآمده است تا از طریق شناخت موانع و محدود

 

 منابع

 ظهور بر کننده مصرف اعتماد تأثیر(. 3130. )س ،انصافی. 3

 در ارگانیک غذای موردی مطالعه: سبز محصولات برای بازار

 بازرگانی مدیریت ارشد کارشناسی نامه پایان. ایران

 .تبریز دانشگاه. مدیریت و اقتصاد دانشکده. یالملل نیب
 بررسی(. 3133. )س ،زنجانى &.. س ،جلیلى.. ل ،آندرواژ. 2

 مواد کنندگان مصرف خرید قصد و نگرش بر مؤثر عوامل

 علمی فصلنامه. ساختاری معادلات مدل: ارگانیک غذایی

. هشتم سال. سلامت ارتقای و بهداشت آموزش پژوهشی

 .10-00. 3 شماره

 یها روش بر یا مقدمه(. 3130. )ع ،هرندی بازرگان. 1

 علوم در متداول رویکردهای آمیخته؛ و کیفی تحقیق

 .230 صفحه. تهران. دهم چاپ. دیدار نشر. رفتاری
 کننده مصرف یها زهیانگ تأثیر بررسی(. 3132. )م ،بهرامی. 0

 گر تعدیل نقش به توجه با ارگانیک محصولات خرید بر

 شهر یها فروشگاه: موردمطالعه) بازاریابی آمیخته توزیع

. بازرگانی مدیریت رشته در ارشد کارشناسی نامه پایان(. ایلام

 .انسانی علوم و ادبیات دانشکده. الملل نیب بازرگانی گرایش

 تأثیر بررسی(. 3132. )ع ،رمضانی &.. م ،توصیفیان. 0

 و تجاری نام ویژه ارزش بر لوکس برندهای بازاریابی تلاش

 ایرانی کنندگان مصرف: موردی مطالعه) کننده رفتارمصرف

. فناوری رشد نشریه(. اجتماعی یها رسانه در لوکس برندهای

 .02-00. 00 شماره. چهاردهم سال
 محصولات بازار توسعه الگوسازی(. 3132. )ع ،صندوقی. 0

 و ترویج ی رشته در دکتری رساله. ایران در ارگانیک باغی

 و ترویج گروه. کشاورزی توسعه گرایش. روستایی توسعه

 .تبریز دانشگاه. کشاورزی دانشکده. روستایی توسعه

اسماعیلی پریسا.  &طالاری محمد. فلاح محمدرضا. . 2

(. ارائه مدلی برای ورود موفق به بازار محصولات مواد 2626)

  غذایی کشورهای منطقه )مطالعه موردی کشور عراق(.
 

کنندگان  به افزایش رفاه مصرف طرف کیموجود، بتوان از

محصولات  یکمک نمود و از طرف دیگر با افزایش سطح کیف

 .جامعه را ارتقا بخشید یبهداشت یها شاخص ،یتولید یغذای

 

 

 

. ا ،نوروزی &.. س ،شبیری.. ج ،حاتمی.. ل ،کردمحله. 0

 برای زیست محیط آموزش پژوهی سیاست مدل(. 3132)

 و ترویج علوم مجله. مزرعه در غذایی ایمنی به دستیابی

 .3-33. 2 شماره. 3 جلد. ایران کشاورزی آموزش
 و موانع بررسی(. 3132. )س ،موسوی &.. س ،کشاورز. 3

 مطالعه ارگانیک کشاورزی توسعه بر مؤثر عوامل و مشکلات

 سال. کشاورزی اقتصاد تحقیقات نشریه. جالیزکاران: موردی

 .322-303. 1 شماره. دهم
 فتح.. ف ،شریفیان.. ح ،فمی شعبانعلی.. ر ،آدریانی لوایی. 36

 از الگویی(. 3130. )ع ،امیری &.. س ،بحری گلام الهی

 دیدگاه از ارگانیک محصولات مصرف محدودکننده عوامل

 داده نظریه یک: کرج شهرستان در کشاورزی متخصصان
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