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ABSTRACT 
 
The future of organic farming, as one example of sustainable agricultural approaches, largely 

depends on the consumer demands and their incentive to pay higher prices for their products. 
Therefore, by using Sequential Exploratory Strategy, the present investigation aims to identify the 
driving factors behind the organic market development. In the qualitative part, by content analysis 
of the resources and data from semi-structured interviews with 16 organic market experts, 29 
proponents were identified in six main groups. Then, in the quantitative part, second order 
confirmatory factor analysis method was applied to confirm the identified driving factors. The 
statistical population was Managers, experts, producers and sellers of organic products. Using the 
Cochran formula and a stratified sampling with proportional allocation, 68 participants were 
selected. The data were collected using a questionnaire based on the results of the qualitative 
section and analyzed using SPSS22 and Smart PLS3 Software. The mean value of the average 
extracted variance (AVE) for each of the model structures was more than 0.5 and the coefficients 
of composite reliability (CR) were more than 0.7, which indicates the proper performance of 
measurement section in the model. Based on the results, the factors of culture and advertising, 
strengthening channels of distribution and sale, financial and credit support, inspection and 
supervision, educational and promotional programs and certification facilities, logo and branding 
are respectively the most important driving factors for the development of the organic products 
market. 
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 هاي توسعه بازار محصولات کشاورزي ارگانیک شناسایی و تبیین پیشران
 

 4، آناماریا هارینگ3، حسین راحلی2، حسین یادآور*1عطیه صندوقی
 ایران ، تبریز،دانشجوي دکتري توسعه کشاورزي، گروه ترویج و توسعه روستایی، دانشکده کشاورزي، دانشگاه تبریز، 1

 ، تبریز، ایرانتوسعه روستایی، دانشکده کشاورزي، دانشگاه تبریزاستادیار گروه ترویج و ، 2
 ، تبریز، ایراندانشیار گروه ترویج و توسعه روستایی، دانشکده کشاورزي، دانشگاه تبریز، 3

، دانشکده مدیریت فضاي سبز و حفاظت از محیط زیست، استاد گروه سیاست و بازار در کشاورزي و صنایع غذایی  ،4
 آلمان ابرسوالده،

 )16/10/97تاریخ تصویب:  -13/6/97(تاریخ دریافت: 

 

 چکیده

 
پایدار تا حد  کشاورزي هايرهیافت مصادیق از یکی عنوان آینده کشاورزي ارگانیک به

کنندگان و انگیزه آنها براي پرداخت قیمت بالاتر براي غذاي زیادي به تقاضاي مصرف
با به کارگیري روش تحقیق آمیخته اکتشافی به  رحاض رو مقالهارگانیک وابسته است. از این

ارگانیک پرداخته است. در بخش محصولات کشاورزي هاي توسعه بازار شناسایی پیشران
ساختاریافته با مصاحبه نیمه 16هاي حاصل از کیفی، با کمک تحلیل محتواي منابع و داده

ایی شدند. در بخش کمی، پیشران در قالب شش گروه شناس 29نظران بازار ارگانیک، صاحب
دوم استفاده شد.  از روش تحلیل عاملی تأییدي مرتبه شدههاي شناساییبه منظور تأیید پیشران

 ارگانیک محصولات فروشندگان و کنندگان تولید کارشناسان، مدیران،جامعه آماري این بخش 
نفر از  68اسب، اي با انتساب متنگیري طبقهبودند که با کمک فرمول کوکران و روش نمونه

مستخرج از بخش کیفی، گردآوري و با  نامهها با استفاده از پرسشانتخاب شدند. داده انآن
تجزیه و تحلیل شدند. مقادیر شاخص میانگین  3Smart PLSو  22SPSSافزارهاي کمک نرم

 و مقادیر ضریب 5/0هاي مدل، بیشتر از ) براي هر یک از سازهAVEشده (واریانس استخراج
-دهنده عملکرد مناسب بخش اندازهبدست آمد که نشان 7/0)، بیشتر از  CRپایایی ترکیبی (

-سازي و تبلیغات، تقویت کانالگیري مدل است. بر اساس نتایج بدست آمده، عوامل فرهنگ
هاي آموزشی و هاي مالی و اعتباري، بازرسی و نظارت، برنامههاي توزیع و فروش، حمایت

ترین ترین و مهمت گرفتن گواهی، لوگو و برندسازي به ترتیب اصلیترویجی و تسهیلا
 هاي توسعه بازار محصولات ارگانیک هستند.پیشران

 
 پژوهش آمیخته، کشاورزي ارگانیک، بازار محصولات سالمکلیدي:  هايهواژ

 
 مقدمه

شیمیایی  کودهاي و هاکشآفت سبز، انقلاب زمان از
بیشتر  تولید براي مهمی بسیار و قدرتمند ابزاري

بوده  تقاضا افزایش پوشش جهت کشاورزي محصولات
-آفت از استفاده نتیجه، ). درPalis et al.,2006است (

 عنصر یک عنوان به و یافت گسترش سرعت به هاکش

 تبدیل جهان سراسر در کشاورزي براي ضروري و لازم
 به محدود فقط شیمیایی هاينهاده این اثر اما .گردید

هاي علمی نشان . بطوریکه بررسینگردید تولید شافزای
هاي اخیر با گسترش فناوري و افزایش دهد، در دههمی
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ها در تولید ها و هورمونبیوتیکها، آنتیمصرف افزودنی
مواد غذایی در کشورهاي در حال پیشرفت، اثرات سوء و 

ها بوجود آمده است. انکار ناپذیري بر سلامت انسان
 سیاستمداران توجه متعارف، کشاورزيعوارض گسترده 

 این حل براي گزیدارهایی جستجوي در را متخصصان و
-نگرانی این به پاسخ در. به خود جلب کرده است مشکل

 مصادیق از یکی عنوان به ارگانیک کشاورزي ها،
 حل راه یک عنوان به پایدار کشاورزي هايرهیافت
اد ایج آن هدف که )،Sharma, 2005( گردید معرفی

یافته و هاي تولیدي کشاورزي یکپارچه، نظامسیستم
محیطی و انسانی است که تضادي با منافع زیست

هاي کشاورزي ارگانیک اقتصادي نداشته باشد. سیستم
اي مورد توجه قرار طور فزایندهدر طول دهه اخیر به

کشور در جهان در  172گرفته است به طوریکه بیش از 
رگانیک فعال هستند، این در زمینه تولید محصولات ا

درصد از اراضی ارگانیک دنیا به  9حالی است که فقط 
آسیا اختصاص دارد. این واقعیت که روند توسعه 

درآمد آسیا و افریقا کشاورزي ارگانیک در کشورهاي کم
 دهدکند بوده است یک فرصت از دست رفته را نشان می

)Willer & Lernoud, 2016نه ايهآیند )، بطوریکه در 

 در حضور مشخصه ترینو اصلی ترینمهم دور چندان

 عرضه باغی، محصولات براي ویژه به جهانی بازارهاي

 خواهد ارگانیک و شیمیایی ترکیبات از محصولات عاري

تر قیمت گران). Shabanali Fami et al., 2008( بود
 تقاضاي عادي، محصولات به نسبت ارگانیک هايفرآورده

 تولیدکنندگان از هادولت مالی هايحمایت و ربازا مداوم
براي  پرمنفعتی سیستم ارگانیک، که است شده باعث

). با این حال، Dangour, 2009تولیدکنندگان باشد (
 در را کشاورزي از کوچکی بخش همچنان ارگانیک بخش

 و گیردمی بر در ایران مثل توسعه حال در کشورهاي
 تولیدات حجم افزایش براي اصلی موانع و هامحدودیت
محصولات  خرید براي مشتریان تمایلعدم ارگانیک،

توان از می). Vindigni, 2002باشد (غذایی ارگانیک می
مطالعات و تحقیقات گذشته این نتیجه را گرفت که در 

ترین و بارزترین موانع تولید ایران نیز یکی از مهم
 ضمینهاي بازار و عدم تمحصولات ارگانیک نبود فرصت

 

 & Hasheminejad(بازار براي این محصولات است 
Rezvanfar,2010; Mouradi et al., 2011; Yaghoubi 

& Javadi, 2014; Khaledi et al., 2011( آن از بنابراین 
 فروش و خرید براي بازار قابل توجهی ایران در که جایی

 ندارد، کشاورزان وجود ارگانیک کشاورزي محصولات
 و دانسته ریسک با همراه را ارگانیک تمحصولا تولید
 خود از ارگانیک محصولات تولید براي چندانی تمایل
این در حالی است که بازار جهانی  .دهندنمی نشان

هاي اخیر رشد مثبتی محصولات ارگانیک  در سال
داشته است، بطوریکه ارزش فروش غذا و نوشیدنی 

 2016) در سال USAمیلیارد دلار ( 90ارگانیک به 
، پنج برابر شده است. 2000رسید که در مقایسه با سال 

آمریکاي شمالی و اروپا بزرگترین مراکز فروش 
محصولات ارگانیک هستند. این دو منطقه حدود یک 

باشند هاي کشاورزي ارگانیک جهان را دارا میسوم زمین
درصد از فروش غذا و نوشیدنی  90در حالیکه بیش از 
رند. قسمت اعظمی از محصولات ارگانیک را دربردا

ارگانیک کشت شده در سایر مناطق به خصوص آسیا، 
آمریکاي لاتین و آفریقا براي صادرات به این مناطق در 

)، که Willer & Lernoud, 2016( شوندنظر گرفته می
این مسأله وجود پتانسیل جذب بازارهاي خارجی را 

 دهد.نشان می
رزي ارگانیک یکی از بنابراین در راستاي توسعه کشاو

رویکردهاي اساسی و مهم، توسعه بازار مصرف محصولات 
ارگانیک با هدف رسیدن به رژیم غذایی سالم در جامعه 

-واسطه توسعه بازار محلی و شناخت رفتار مصرفه ب
کنندگان و همچنین ارتقاء سطح زندگی کشاورزان 

افزوده صادرات بواسطه جذب بازارهاي خارجی و ارزش 
باشد. آینده کشاورزي ارگانیک تا حد محصولات میاین 

کنندگان و انگیزه آنها براي زیادي به تقاضاي مصرف
پرداخت قیمت بالاتر براي غذاي ارگانیک وابسته است. 

-هاي سلامتبنابراین در آینده غذاي ارگانیک با مزیت
تواند یک راه جدید براي فکر کردن به بخش خود می

تی و طبیعت در زندگی روزانه ارائه رابطه بین غذا، سلام
با  .) Aryal et al., 2009; Hughner et al., 2007(بدهد 

 توجه به اینکه در تمامی محصولات، نوع ارگانیک داراي
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رسد در آینده است، از اینرو به نظر می ١یک بازار گوشه
هاي زیادي براي افزایش چشمگیر فروش این فرصت

نند سهم بزرگتري از بازار را محصولات بوجود آید و بتوا
). اما Pearson et al., 2011(به خود اختصاص دهند 

عنوان یک پارادایم توسعه بازار محصولات ارگانیک به
تغییر به صورت تصادفی اتفاق نخواهد افتاد، بلکه 

جانبه و نیازمند تلاش بسیار در ریزي همهمستلزم برنامه
تا قبل از هر سطوح فردي و نهادي است. در این راس

اقدامی شناسایی و تحلیل عوامل پیشبرنده توسعه بازار 
ریزان این گذاران و برنامهتواند راهگشاي سیاستآن می

 حوزه باشد.
 Mojarradi et al. )2014هاي ) به تحلیل سازه

برنده و بازدارنده پذیرش کشاورزي ارگانیک از پیش
بر ختند و جهاد کشاورزي زنجان پردا دیدگاه کارشناسان

هاي آنان نگرش کارشناسان نسبت به اساس یافته
از دیدگاه آنان  کشاورزي ارگانیک کاملاً مساعد بود.

برنده پذیرش کشاورزي ارگانیک ترین عوامل پیشمهم
شامل مواردي چون مدیریت صحیح، ایجاد بازار فروش، 

اي، اي، حمایت بیمهاي حرفهتربیت متخصصان و مشاوره
هاي آموزشی، تأمین اعتبار و بکارگیري رهبرگزاري دو

) در مقاله Borimnejad )2014هاي حمایتی بود. سیاست
خود با استفاده از تحلیل محتواي کیفی به شناسایی 
عوامل مؤثر بر بازاریابی محصولات سالم و ارگانیک با 
تأکید بر آمیخته بازاریابی (محصول، قیمت، توزیع و 

در پژوهش خود بیان کرده ترفیع) پرداخته است. او 
هاي اخیر بازار محصولات ارگانیک رو به است در سال

هاي رشد بوده و در بسیاري از کشورها به دلیل حمایت
هاي المللی در زنجیرهدولت و بازاریابی فعال ملی و بین

کنندگان، تبدیل به تأمین و تقاضاي رو به رشد مصرف
ی اکتشافی عوامل یک بازار بالغ گردیده است تحلیل عامل

تأثیرگذار نشان داد که براي بهتر نمودن جریان 
هاي مناسبی در اطلاعاتی در بازار نیاز به ایجاد مکانیسم

هاي ذینفع در یک کشور، بین واردکنندگان و میان گروه
باشد. صادرکنندگان و بین کشورهاي یک منطقه می

                                                                                  
1. Niche marketing 

خش هدف از بازاریابی گوشه تمرکز بر تامین یک کالا یا خدمت براي ب
بخش  اند نیاز آنکوچکی از بازار است که کالاها یا خدمات موجود نتوانسته

 .را به خوبی برآورده سازند
 

Babajani et al. )2015 در پژوهش خود با عنوان (
ارهاي سیاستی پیشران توسعه کشاورزي ارگانیک در ابز

ایران با استفاده ازتحلیل عاملی به این نتایج دست 
ها، تأمین یافتند که ایجاد ساختارها و زیرساخت

سازي گذاري و هدفهاي مالی مورد نیاز، سیاستحمایت
و آموزش و مشاوره به تولیدکنندگان، شناسایی و تحلیل 

رسانی عمومی، تبلیغات و اطلاعاطلاعات مورد نیاز، 
ها، ارائه هماهنگی نهادي، تدوین و تبیین دستورالعمل

گذاري از عوامل پیشران توسعه امتیازات به سرمایه
 کشاورزي ارگانیک در ایران هستند.

.Parisi et al )2015 ( در مقاله خود به بررسی بازار
 اند. آنهامحلی اروپا براي محصولات ارگانیک پرداخته

هاي اقتصادي، عرضه و رغم بحرانکنند علیعنوان می
المللی در حال تقاضاي محصولات ارگانیک در سطح بین

باشد. این گرایش مثبت در ارتباط با تحول گسترش می
باشد که یافته میعمومی جوامع در کشورهاي توسعه

هاي هاي مختلف مصرف و شیوهموجب بوجودآمدن مدل
-طیف وسیعی از مصرف مختلف زندگی شده است.

کنندگان به هنگام انتخاب غذا  توجه خود را به احترام 
به رفاه مردمان دیگر، حیوانات و حفظ محیط زیست 

دارند که در توسعه بازار محصولات ارگانیک معطوف می
کنند نقش بسزایی داشته است. همچنین بیان می

ن مطالعه اندازه و ساختار بازار محصولات ارگانیک (میزا
-نفعان) کار دشواري میمصرف، صادرات، واردات و ذي

هاي باشند و دولتباشد، چون آمار رسمی کامل نمی
-مختلف در مورد محصولات ارگانیک تعاریف، دسته

 Mutiara & Araiها و منابع متفاوتی دارند. بندي

هاي بازار محصولات کشاورزي ) در بررسی چالش2017(
کنند، این مسأله اشاره میارگانیک در آسیاي شرقی به 

با توجه به رشد جهانی مصرف محصولات ارگانیک، هنوز 
بازار قابل قبولی براي این محصولات در آسیاي شرقی 
وجود ندارد. کشاورزان ارگانیک یکی از مشکلات اساسی 

دانند هاي بالاي گرفتن گواهی ارگانیک میخود را هزینه
به دنبال آن که موجب افزایش قیمت این محصولات و 

گردد. همچنین در مورد کنندگان مینارضایتی مصرف
توسعه بازار محصولات ارگانیک توجه به دو مقوله 

نامه ارگانیک و ترجیح کلیدي اعم از صدور گواهی
  & Priyanga .شمارندکنندگان را مهم میمصرف
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Venkataraman)2017 در پژوهش خود با عنوان (
 "بازاریابی برنج ارگانیک ها درها و محدودیتفرصت"

هاي کوچک برنج کنند، بازاریابی از طریق تعاونیبیان می
ترین پیشنهاد کشاورزان براي همگانی ارگانیک، اصلی

 عاملقیمت،  فاکتورکردن مصرف برنج ارگانیک بود. 
کلیدي انگیزشی براي تولید برنج ارگانیک و فاکتورهاي 

مصرف برنج  کلیدي خرید و عواملسلامتی و ایمنی، 
ارگانیک بیان شدند و عدم دسترسی بزرگترین 

 Kuboń محدودیت بازاریابی برنج ارگانیک شناخته شد.

& Olech )2018 در مقاله خود به بررسی عوامل مؤثر (
اند. آنها بیان بر بازاریابی محصولات ارگانیک پرداخته

کنند از دیدگاه کشاورزان لهستانی عواملی همچون می
-سلامت، برند، اعتبار و طعم و مزه از مزیتهاي ارزش

هاي رقابتی محصولات ارگانیک هستند، همچنین 
اطلاعات برچسب محصول و شکل و مکان فروش آنها 
نیز تأثیر معناداري بر بازاریابی این محصولات دارند و در 

هاي اجتماعی در دارند اینترنت و شبکهادامه بیان می
ت ارگانیک و مزایاي کنندگان از محصولاآگاهی مصرف

 اند. آنها بیشترین نقش را داشته
مطالعات داخلی نسبت به بازار غذاي ارگانیک، دو 

) تحلیل موانع و 1: اندکردهجهت اصلی را دنبال 
مشکلات توسعه کشاورزي ارگانیک و عوامل مؤثر بر 

کننده و بررسی ) تحلیل رفتار مصرف2پذیرش آن 
اي در میان آنها کمتر مطالعه فاکتورهاي تأثیرگذار بر آن؛

توان یافت که به بازار محصولات ارگانیک نگاه همه را می
ها براي توسعه جانبه داشته باشد و جهت ارائه راه حل

نفعان این مجموعه اعم از نهادهاي رسمی، آن، همه ذي
هاي گواهی و بخش خصوصی، فروشندگان، شرکت

د. بدون شک را همزمان مورد مطالعه قرار ده بازرسی
ریزي مناسب توسعه بازار ارگانیک نیازمند درك برنامه

باشد. پژوهش روشنی از عوامل پیشبرنده توسعه آن می
هاي توسعه بازار حاضر با هدف شناسایی و تبیین پیشران

طور قطع ارگانیک انجام شده که بهمحصولات کشاورزي 
اطلاعات و نتایجی که از آن بدست خواهد آمد، براي 

ریزان و تولیدکنندگان در جهت ، برنامهگذارانیاستس
اي سالم، حرکت به سمت این سیستم، داشتن جامعه

محیط زیستی پاك، پایداري، ورود قدرتمندانه به 

بازارهاي جهانی محصولات کشاورزي و رشد اقتصادي 
 مفید خواهد بود.

 
 تحقیقروش 

پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردي و از نظر 
هاي هاي آمیخته است. پژوهشاز نوع پژوهش راهبرد،

هایی است که با به کار گیري ترکیب آمیخته، پژوهش
با توجه  .گیردهاي تحقیق کمی و کیفی انجام میروش

هاي کیفی بر اساس به اینکه در این پژوهش، ابتدا داده
آوري شده، راهبرد پژوهش تحلیل محتواي کیفی جمع

راهبرد پژوهش پیمایشی  هاي کمی بر اساسسپس، داده
جمع شده، روش تحقیق این مقاله، آمیخته اکتشافی 

 ). ,1999Bazargan( است
نظران، جامعه آماري بخش کیفی پژوهش، صاحب

که با  بخش ارگانیک بودندخبرگان و کارشناسان 
گیري هدفمند و دنبال کردن استفاده از روش نمونه

سیدن به اشباع نفر از آنها تا ر 16برفی با  روش گلوله
نظري، مصاحبه فردي نیمه ساختاریافته انجام شد. 

چه عواملی « مانند  اصلی تحقیقمصاحبه با سؤالات 
شوند؟ موجب توسعه بازار محصولات ارگانیک می

-هایی دستههاي اصلی این توسعه در چه مؤلفهپیشران
شد و در ادامه بر اساس شروع می» شوند؟بندي می

تر و تکمیلی گان، سؤالات جزئیکنندپاسخ مشارکت
هاي مالی دولت که فرمودید عامل حمایت«همچون 

محصولات تواند موجب گسترش و تقویت بازار چگونه می
در مورد تسهیلات گرفتن گواهی «و » ارگانیک شود؟

گردید. در پایان مطرح می» بیشتر توضیح دهید؟
مصاحبه هم اگر سؤال مهمی در جریان مصاحبه و 

کننده پرسیده نشده بود، هاي مشارکتبر پاسخمبتنی 
کننده از شد. تلاش گردید زمانی که مشارکتپرسیده می

گرفت، به موضوع هدایت شود. موضوع اصلی فاصله می
دقیقه به طول انجامید و همه آنها  70تا  35هر مصاحبه 

برداري شد. براي تجزیه و تحلیل جملات ثبت یادداشت
حتواي آشکار استفاده گردید. شده، از روش تحلیل م

تحلیل محتوا روشی است که به منظور تعیین وجود 
سري از متون کلمات و مفاهیم معین در متن و یا یک

گیرد و پژوهشگر از وجود، تکرار و مورد استفاده قرار می
هاي درون متون نوشتاري و ارتباط بین مطالب به پیام
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). 2010l., Adib Hajbagheri et aبرد (صوتی پی می
زمان انجام ها به صورت همآوري و تحلیل دادهجمع

بار خوانده شد، گرفت؛ به طوري که هر مصاحبه چندین
هاي مربوط به عوامل پیشران در یک متن سپس قسمت

قرار داده شد و مطالب نامرتبط حذف گردید. در گام 
متن کلی مشخص و از روي  ١داربعدي، واحدهاي معنی

استخراج شد.  ٢دار خلاصه شدهمعنی آنها واحدهاي
-دار خلاصه شده بر اساس تشابه و همواحدهاي معنی

گرایی در یک طبقه قرار داده شد تا کدهاي تحلیلی 
شکل گرفت. کدهاي به دست آمده به دقت مطالعه 

هاي بین آنها، زیرطبقات گردید و بر پایه تشابه و تفاوت
حتوایی و و سپس طبقات کلی تشکیل شد. با تحلیل م
هاي کلی، نظري مبتنی بر تشابهات مفهومی طبقه

پردازي در پژوهش ها که هسته نهایی مفهوممایهدرون
کیفی است، استخراج شد. به این ترتیب، متن کلی 

هاي کلی مایهبندي شده از درونمصاحبه به صورت طبقه
دار جزیی تنظیم گردید. براي بررسی تا واحدهاي معنی

،  ٣پذیريد پژوهش از چهار معیار اطمینانقابلیت اعتما
استفاده  ٦و تأییدپذیري ٥پذیري، انتقال ٤اعتبارپذیري

شد. به منظور افزایش اعتبارپذیري، در مرحله گردآوري 
ها، موضوع توسعه بازار محصولات کشاورزي داده

هاي متنوع و شفاف از زوایایی ارگانیک با طرح سؤال
ت و در مرحله تحلیل مختلف مورد بررسی قرار گرف

بندي تحلیلی یا پژوهشگر استفاده ها از روش زاویهداده
همچنین به منظور افزایش اعتبار محتوایی، نتایج . شد

ها در اختیار سه تن از نهایی حاصل از کدگذاري داده
شوندگان قرار گرفت و از نظرات آنها در اصلاح مصاحبه

 نیمه مصاحبه روش از برخی موارد استفاده شد. استفاده
 معیار خصوص در و هاگردآوري داده در یافته ساختار

 مصاحبه براي هاهدفمند نمونه گزینش پذیري،اطمینان
 کنندگانشرکت مصاحبه با هايسؤال گذاشتن میان در و

 قابلیت زمینه افزایش حدودي تا هامصاحبه شروع از قبل
-به. آوردفراهم  را هاداده پذیرياطمینان و پذیريانتقال

                                                                                  
1. Meaning units 
2. Condensation 
3. Dependability 
4. Credibility 
5. Transformability 
6. Confirmability 

در  تحقیق گروه پذیري،تأیید معیار افزایش منظور
 و تفسیر چگونگی و هاداده آوريجمع نحوه يزمینه

انجام  طول در همچنین. رسیدند توافق به هاتحلیل داده
 هامصاحبه طول در شده مطرح جزئیات تمام هامصاحبه
 قرار استفاده مورد هاداده تحلیل مرحله در و یادداشت

  .گرفت
 کیفی مرحله نتایج مبناي بر پژوهش کمی بخش

اعضاي بخش،  این در پژوهش آماري جامعه .شد انجام
ت مدیره انجمن ارگانیک ایران، اعضاي کارگروه هیأ

محصولات سالم و ارگانیک وزارت جهاد کشاورزي، 
دهنده ارگانیک، هاي بازرسی و گواهیمدیران شرکت

ارگانیک هستند و تولیدکنندگانی که عضو فعال انجمن 
هاي ارگانیک مورد صلاحیت انجمن فروشندگان فروشگاه

نفر  102ارگانیک دایر در تهران بودند که مجموع آنها 
شد. با توجه به تفکیک جامعه به طبقات مختلف، با می

اي با انتساب متناسب گیري طبقهاستفاده از روش نمونه
وان نمونه عننفر از آنها به 68و با کمک فرمول کوکران 

نمونه آماري پژوهش  آماري انتخاب شدند. بر این اساس،
عضو  4ت مدیره انجمن ارگانیک ایران، عضو هیأ 11را 

کارگروه محصولات سالم و ارگانیک وزارت جهاد 
هاي بازرسی و گواهی، نفر مدیران شرکت 6کشاورزي، 

نفر فروشنده محصولات  23نفر تولیدکننده و  24
-ها پرسشدند. ابزار گردآوري دادهارگانیک تشکیل دا

گویه بود که بر مبناي نتایج بخش کیفی  29اي با نامه
(خیلی زیاد، اي لیکرت پژوهش و در مقیاس پنج درجه

طراحی شده بود. زیاد، نظري ندارم، کم و خیلی کم) 
هاي جهت بررسی میزان همسویی هر یک از پیشران

اي تشکیل ها) با نشانگرهاصلی شناسایی شده (سازه
-دهنده، از تحلیل عاملی تأییدي مرتبه دوم به کمک نرم

تحلیل استفاده شد.  3Smart PLSو  22SPSSافزارهاي 
اي از معادلات ساختاري است عاملی تأییدي مورد ویژه
) مدل 2گیري ) مدل اندازه1که داراي دو بخش 

). براي اجراي مدل Kalantari, 2013ساختاري است (
هاي متنوعی وجود دارند که ري روشمعادلات ساختا

یکی از جدیدترین رویکردها در مدل معادلات ساختاري 
) است. این روش ٧PLSروش حداقل مربعات جزیی (

                                                                                  
7. Partial Least Squares 
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-تر که کواریانسهاي قدیمیمحور، نسبت به روشمؤلفه
ترین آن عدم محور بودند، مزایاي مهمی دارد که مهم

توزیع داده نیاز به حجم بالاي نمونه و نرمال بودن 
 .)Davari & Rezazadeh, 2014هاست (

 
 و بحث نتایج

اي خبرگان بخش کیفی هاي فردي و حرفهویژگی
همچنین بر  ، گزارش شده است.1پژوهش در جدول 

توزیع فراوانی پاسخگویان بخش کمی پژوهش، اساس 
سال بیان  58تا  24سال و بین  41 انمیانگین سن آن

 31درصد زیردیپلم،  3شد. به لحاظ سطح تحصیلات، 
آموخته مقطع کارشناسی، درصد دانش 32درصد دیپلم، 

درصد دکتري بودند.  9درصد کارشناسی ارشد و  25

درصد)   8/32همچنین، در این نمونه بیشترین افراد ( 
 کرده رشته زراعت و اصلاح نباتات و سپس رشتهتحصیل

ز درصد) بودند. ا 5/25اقتصاد کشاورزي و گیاهپزشکی (
 20تا  1لحاظ سابقه کار افراد مورد مطالعه سابقه کار 

سال  9اند که بطور میانگین حدود سال را اعلام کرده
توان براي نمونه مورد مطالعه در نظر سابقه کار را می

درصد عضو کارگروه  9/5گرفت. از لحاظ حوزه فعالیت، 
 8/8محصولات سالم و ارگانیک وزارت جهاد کشاورزي، 

 1/16دهنده، هاي بازرسی و گواهیران شرکتدرصد مدی
 9/33درصد عضو هیئت مدیره انجمن ارگانیک ایران، 

درصد  3/35درصد فروشندگان محصولات ارگانیک و 
 تولیدکنندگان محصولات ارگانیک بودند.

 
 اي خبرگان بخش کیفی پژوهشهاي فردي و حرفهویژگی  -1جدول 

 سابقه فعالیت یلاتتحص حوزه فعالیت جایگاه سازمانی سن
 20 دکتري کارگروه محصولات سالم و ارگانیک وزارت جهاد کشاورزي مدیر 51
 11 کارشناسی ارشد کارگروه محصولات سالم و ارگانیک وزارت جهاد کشاورزي کارشناس مسئول 49
 7 کارشناسی ارشد اتاق بازرگانی، صنایع، معادن و کشاورزي معاون دفتر توسعه صادرات 49
 12 دکتري انجمن ارگانیک ایران رئیس کمیسیون بازرسی 41
 5 کارشناسی ارشد انجمن ارگانیک ایران کارشناس تعاونی ارگانیک 28
 5 کارشناسی ارشد انجمن ارگانیک ایران دبیر 40
 12 کارشناسی ارشد انجمن ارگانیک ایران دبیر سابق 66
 10 رشدکارشناسی ا دهنده و بازرسیشرکت گواهی مدیر   38
 6 کارشناسی ارشد دهنده و بازرسیشرکت گواهی مدیر 44
 5 کارشناسی شرکت گواهی دهنده و بازرسی کارشناس اجرایی 42
 5 دیپلم تولیدکننده محصول ارگانیک - 59
 9 کارشناسی ارشد تولیدکننده محصول ارگانیک - 42
 5 کارشناسی تولیدکننده محصول ارگانیک - 53
 7 دکتري شگاه محصولات ارگانیکمدیر فرو - 52
 5 کارشناسی فروشنده محصولات ارگانیک - 36
 4 کارشناسی ارشد فروشنده محصولات ارگانیک - 28

 
در فاز کیفی پژوهش، بر اساس تحلیل محتواي 
اطلاعات گردآوري شده از طریق بررسی منابع موجود و 

ها و ها، مفاهیم کلیدي از متن یادداشتمصاحبه
عامل  29ها استخراج و طی انجام کدگذاري باز همصاحب

برنده شناسایی شدند. طی کدگذاري محوري، پیش
مضامین و مفاهیم استخراج شده در مرحله کدگذاري باز 
با یکدیگر مقایسه و با ادغام مواردي که ماهیت مشابه 

هاي توسعه بازار داشتند، شش گروه اصلی از پیشران

سازي و شامل فرهنگ محصولات ارگانیک در ایران
هاي اعتباري، برنامه -هاي مالیتبلیغات، حمایت

هاي توزیع و فروش، ترویجی، تقویت کانال -آموزشی
بازرسی و نظارت و تسهیلات گرفتن گواهی، لوگو و 

، نشانگرهاي مورد 2جدول برندسازي شناسایی شدند.
دهد که در آن نامه را نشان میبررسی موجود در پرسش

شانگرها و میانگین آلفاي کرونباخ هر عامل تعداد ن
 مشخص شده است. 
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 هاي کیفیهاي حاصل از تحلیل دادههاي اصلی و زیرطبقهطبقه -2جدول

 کدها نماد
هاي مقوله

 α مشترك

CA1 بندي محصولات ارگانیکهاي ملی در جهت بهبود الگوي مصرف و شناخت لوگو و بستههمکاري رسانه  
سازي و فرهنگ

 بلیغاتت

 
 
861/0 

CA2 کنندگانها و .... جهت افزایش آگاهی مصرفهاي فصلی و دائمی، همایشها، نمایشگاهبرگزاري جشنواره 
CA3 برگزاري تورهاي اکوتوریسم به منظور بازدید از مزارع ارگانیک و آشنایی با پروسه تولید و خرید مستقیم 
CA4 هاي ارگانیک در بین بیمارانها به توزیع وعدهتشویق بیمارستان 
CA5 ها و تابلوهاي خاصها با رنگها و هایپرمارکتهاي ارگانیک در فروشگاهمتمایز کردن غرفه 

FS1 
-هاي تبلیغاتی تلویزیونی در شبکههاي تخفیفی براي آگهیکنندگان مالی و تعیین تعرفهنیاز به حمایت

 هاي بین المللی و داخلی
هاي حمایت

 اعتباري -مالی
 
843/0 

FS2 المللیهاي بینهمکاري سازمان توسعه تجارت در جهت دادن یارانه براي کمک به حضور در نمایشگاه 
FS3 هاي صادراتی از طرف سازمان توسعه تجارت براي صادرکنندگان این محصولاتدر نظرگرفتن مشوق   
FS4 بارهاي میادین میوه و ترهنیک براي کرایه غرفهصدور تخفیف ویژه از طرف دولت به تولیدکنندگان ارگا  
FS5 اي ترجیحی براي محصولات ارگانیک بطور ویژههاي بیمهتعیین تعرفه 

EE1 
هاي مختلفی که به نوعی نیاز به همکاري انجمن هاي آموزشی بصورت رایگان براي ارگانبرگزاري کارگاه

 دارند مثل آموزش و پرورش
 
 
هاي برنامه
 -شیآموز

 ترویجی

 
 
 
807/0 EE2 

ها در جهت داران ارگانیک در فروشگاهتوجیهی براي فروشندگان و غرفه  -هاي آموزشیبرگزاري دوره
 چگونگی ارائه این محصولات به خریداران توسط انجمن ارگانیک

EE3 هاي تخصصی ارگانیک در کشور بعنوان یک روش قوي ترویجیتوسعه تعداد فروشگاه 

EE4 
فنی (آشنایی با قوانین و  -ارائه خدمات به کشاورزان براي تولید ارگانیک شامل خدمات آموزشی

 هاي مجاز ارگانیک، اصول مدیریت ارگانیک مزرعه و ...)هاي تولید، نهادهدستورالعمل
EE5 هاي تحقیقاتی توسعه کشاورزي ارگانیک در کشورها و طرحتدوین و اجراي برنامه 
DC1 پا براي فروش محصولات ارگانیکس تعاونی مصرف ارگانیک و رفع دغدغه فروش کشاورزان خردهتأسی  

 
-تقویت کانال

هاي توزیع و 
 فروش

 
 
963/0 

DC2 اندازي سامانه برخط توزیع)هاي الکترونیک براي توزیع وعده غذاهاي ارگانیک (راهاستفاده از شبکه 

DC3 
ها در جهت پراکندگی فروش محصولات ارگانیک در کل بار استانتره هاي میادین میوه وهمکاري سازمان

 کشور

DC4 
هاي بازار در کل دنیا و اتصال تولیدکننده داخلی با وارد کننده محصولات ارگانیک شناسایی فرصت

 درخارج

DC5 
ز تولیدکننده بار در جهت عرضه مستقیم محصولات ارگانیک انیاز به همکاري سازمان میادین میوه و تره

 ها و تعدیل قیمتکننده در جهت حذف واسطهبه مصرف

IS1 
بررسی (شبکه جامع کنترل فروش محصولات ارگانیک در ایران) و  1GSدهی اندازي سیستم گزارشراه

 اند.فاکتورهاي فروش به هنگام بازرسی به منظور جلوگیري از فروش محصولاتی که بازرسی نشده و پایش
 
 
 نظارت بازرسی و

 
 
765/0 

IS2 
-جلوگیري از فروش محصولات تقلبی و پیگیري تخلفات به منظور افزایش حس اعتماد در میان مصرف

 کنندگان

IS3 
هاي گرفتن وثیقه جهت ضمانت از فروشندگان به منظور پیشگیري از تخلف آنها و ساماندهی فروشگاه

 ارگانیک
IS4  تقاضاي بازار میوه کشور -ولات ارگانیک در نظام عرضهدرصدي محص 30تا  5تعیین کشش قیمتی 
CB1 المللی برند در جهت تسهیل صادراتتقویت مقوله برندسازي محصولات ارگانیک در کشور و ثبت بین  

تسهیلات گرفتن 
گواهی، لوگو و 

 برندسازي

 
 
777/0 

CB2 ور کاهش وقت و هزینهمالکی براي گرفتن گواهی مشارکتی به منظهاي خردهمتحد شدن زمین 
CB3 المللی و آگاه کردن تولیدکننده از قوانین صادراتهاي بازرسی ارائه دهنده گواهی بینحمایت از شرکت 

CB4 
تکمیل شدن قوانین واردات کشور به منظور شناسایی یک لوگوي واحد بر روي محصولات ارگانیک 

 وارداتی
CB5 هاي دولتی مربوطهن تحت نظارت وزارت جهاد کشاورزي و سازماندادن گواهی ارگانیک بصورت رایگا 
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بر اساس نتایج حاصل از تحلیل محتواي کیفی 
مطالعات و منابع گوناگون موجود در زمینه توسعه بازار 

هاي انجام شده، محصولات ارگانیک و متن مصاحبه

 1چارچوب مفهومی پژوهش در قالب مدل در شکل 
 طراحی شد.

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

 چارچوب مفهومی حاصل از بخش کیفی پژوهش (عوامل پیشبرنده توسعه بازار ارگانیک در ایران)  -1شکل
 

به منظور تأیید مدل حاصل از بخش اول پژوهش و 
تعیین میزان تأثیرگذاري هر یک از متغیرها، از تحلیل 
 عاملی تأییدي مرتبه دوم استفاده شد. به منظور تعیین

هاي برازش مدل مدل از شاخصقابل قبول بودن 
استفاده شد. برازندگی مدل پیشنهادي بر اساس 

گزارش  3هاي برازندگی در جدول اي از شاخصمجموعه
هاي مذکور اینگونه توان از مجموع شاخصشده است. می

برداشت نمود که مدل به سطح مطلوبی از برازش دست 
آوري هاي میدانی جمعین معنی که دادهیافته است. بد

هاي شناسایی شده در مرحله شده تأیید کننده پیشران
 کیفی پژوهش هستند.

 
 
 
 
 

هاي گیري با شاخصنتایج میزان انطباق مدل اندازه -3جدول
 برازندگی

هاي برازش شاخص
 مدل

حد 
 مطلوب

مقدار  منبع
گزارش 

 شده
نسبت خی دو به 

درجه 
  (χ2/df)آزادي

3≤ Kline, 
2005 

48/2 

ریشه خطاي 
میانگین مجذورات 

تقریبی 
)RMSEA( 

08/0 ≤ Kalantari, 
2013 

069/0 

شاخص برازندگی 
)GFI( 

≤ 8/0 Gholifar, 
2011 

88/0 

شاخص برازندگی 
)CFI( 

≤ 9/0 Kalantari, 
2013 

98/0 

شاخص برازندگی 
 )IFIفزاینده (

≤ 9/0 Kalantari, 
2013 

92/0 

عوامل 
پیشبرنده توسعه 

 بازار ارگانیک

 ترویجی -هاي آموزشیبرنامه

 اعتباري -هاي مالیحمایت

هاي توزیع و تقویت کانال
 فروش

تسهیلات گرفتن گواهی و 
 برندسازي

 بازرسی و نظارت

 سازي و تبلیغاتفرهنگ
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گیري با استفاده از ضرایب ل اندازهارزیابی روایی مد
) و AVEبارهاي عاملی و میانگین واریانس استخراجی (

گیري، با استفاده از ضریب پایایی پایایی مدل اندازه
) انجام شد. در صورتیکه مقدار ضرایب CRترکیبی (

)، Hulland, 1999( 4/0بارهاي عاملی برابر و یا بیشتر از 
) و Fornell &Larcker, 1981( 5/0بیش از  AVEمقدار 

 ,Nunnallyباشند ( 7/0مقدار پایایی ترکیبی بیش از 

گیري مدل مناسب و )، روایی و پایایی بخش اندازه1978
قابل قبول است. بر اساس نتایج بدست آمده، همه 

 4/0نشانگرها داراي بار عاملی استاندارد شده بیشتر از 
-م براي اندازههستند، بنابراین همه نشانگرها از دقت لاز

گیري سازه مربوطه به خود برخوردار بودند. همچنین 

مقدار شاخص میانگین واریانس استخراج شده براي هر 
). 4است (جدول  5/0شش سازه مورد مطالعه بیشتر از 

-بنابراین، هر نشانگر فقط سازه مربوط به خود را اندازه
هاي گیري کرده و نشانگرها به درستی در قالب پیشران

اند. جهت بررسی پایایی مدل بندي شدهکلیدي طبقه
گیري از شاخص پایایی ترکیبی استفاده شد. اندازه

هاي مقادیر ضریب پایایی ترکیبی براي هر یک از سازه
بدست آمد، بنابراین برداشت یکسانی  7/0مدل بیشتر از 

دهندگان در زمان پاسخگویی از نشانگرها در بین پاسخ
داشته است. در مجموع، نشانگرها به  به پرسشنامه وجود

 گیري کنند.اند متغیرهاي پنهان را اندازهخوبی توانسته

 
 گیريهاي پیشبرنده توسعه بازار ارگانیک و ضرائب پایایی و روایی مدل اندازهبارهاي عاملی نشانگرها و عامل  -4جدول
 CR AVE بار عاملی استاندارد نماد برندههاي پیشعامل

 سازي و تبلیغاتفرهنگ

CA1 871/0 

861/0 645/0 
CA2 811/0 
CA3 834/0 
CA4 704/0 
CA5 783/0 

 اعتباري -هاي مالیحمایت

FS1 772/0 

843/0 614/0 
FS2 904/0 
FS3 626/0 
FS4 744/0 
FS5 842/0 

 ترویجی -هاي آموزشیبرنامه

EE1 518/0 

807/0 642/0 EE3 856/0 
EE4 856/0 
EE5 915/0 

 
 هاي توزیع و فروشتقویت کانال

DC1 956/0 

963/0 900/0 DC2 923/0 
DC3 948/0 
DC4 968/0 

 
 بازرسی و نظارت

IS1 755/0 
765/0 604/0 IS2 903/0 

IS3 645/0 
تسهیلات گرفتن گواهی، لوگو و 

 برندسازي
CB1 914/0 

777/0 585/0 B2C 744/0 
CB3 716/0 
CB4 662/0 
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شده میزان تأثیر هر یک از بارهاي عاملی استاندارد
-هاي پیشنشانگرها را در تبیین واریانس نمرات عامل

هاي این دهد. بر اساس تخمینبرنده اصلی نشان می
بخش بیشترین بار عاملی در بین نشانگرهاي عامل 

هاي ملی ه همکاري رسانهسازي و تبلیغات به گویفرهنگ
در جهت بهبود الگوي مصرف و معرفی محصولات 

)، در بین نشانگرهاي عامل 871/0ارگانیک (بار عاملی 
اعتباري به گویه همکاري سازمان  -هاي مالیحمایت

توسعه تجارت در جهت دادن یارانه براي شرکت در 
)، در بین 904/0هاي خارجی (بار عاملی نمایشگاه

ترویجی به گویه  -هاي آموزشیعامل برنامه نشانگرهاي
هاي تحقیقاتی توسعه ها و طرحتدوین و اجراي برنامه

)، در بین 915/0کشاورزي ارگانیک در کشور (بار عاملی 
هاي توزیع و فروش به نشانگرهاي عامل تقویت کانال

هاي بازار در کل دنیا ها و فرصتگویه شناسایی پتانسیل

داخلی با وارد کننده محصولات  و اتصال تولیدکننده
)، در بین 968/0ارگانیک در خارج (بار عاملی 

نشانگرهاي عامل بازرسی و نظارت به گویه جلوگیري از 
فروش محصولات تقلبی و پیگیري تخلفات به منظور 

کنندگان (بار عاملی افزایش حس اعتماد در بین مصرف
)، در بین نشانگرهاي عامل تسهیلات گرفتن 903/0

گواهی، لوگو و برندسازي به گویه تقویت مقوله 
المللی برند در برندسازي محصولات ارگانیک و ثبت بین

) اختصاص  914/0جهت تسهیل صادرات (بار عاملی 
یافته است. به عبارتی، این نشانگرها بیشترین تأثیر را در 

اند (جدول تبیین تغییرات متغیرهاي پنهان خود داشته
ایی تحلیل عاملی تأییدي مرتبه دوم مدل نه 2). شکل 3

هاي توسعه بازار ارگانیک را بر اساس ضرائب پیشران
 دهد.استانداردشده نشان می

 

 
 هاي توسعه بازار محصولات ارگانیک بر اساس بارهاي عاملی استاندارد شدهمدل تحلیل عاملی تأییدي مرتبه دوم پیشران -2شکل 
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شده براي بخش پارامترهاي تخمین زده  5جدول 
هاي توسعه بازار ارگانیک را نشان ساختاري مدل پیشران

دهد. براي بررسی برازش مدل ساختاري پژوهش از می
استفاده شد. در صورتیکه مقدار  2Q و t معیارهاي آماره

 15/0بیش از  2Qو مقدار  96/1بیشتر از  tضرائب 
)Fornell & Larcker, 1981(  باشند، مدل از برازش

ب و قابل قبولی برخوردار است. در این قسمت بر مناس
، ارتباط بین متغیرهاي پنهان درونزا tاساس مقادیر آماره 

مقادیر . دار استو برونزاي مدل از نظر آماري معنی
بینی مدل در حد نیز نشان داد، قدرت پیش 2Qشاخص 

همچنین با توجه به مقادیر . نسبتاً قابل قبولی است
بندي و تعیین سهم هر یک از ن به رتبهتواضرائب اثر می

 ها در مدل تحقیق به طور مجزا پرداخت. پیشران
 

هاي مرتبه اول در تشکیل بندي اثر شاخصرتبه -5جدول
 سازه مرتبه دوم بر اساس بار عاملی

ضریب  هاپیشران
 مسیر

 t 2Qآماره 

 48/0 56/44 926/0 سازي و تبلیغاتفرهنگ
 -هاي مالیحمایت

 ياعتبار
792/0 03/15 34/0 

 -هاي آموزشیبرنامه
 ترویجی

475/0 76/13 27/0 

هاي توزیع تقویت کانال
 و فروش

898/0 91/18 66/0 

 25/0 35/16 622/0 بازرسی و نظارت
تسهیلات گرفتن 
گواهی، لوگو و 

 برندسازي
530/0 01/15 29/0 

 
برنده فرهنگ بر اساس نتایج بدست آمده، عامل پیش

ترین پیشران مهم 92/0یغات با ضریب اثر سازي و تبل
توسعه بازار محصولات ارگانیک است. اصلاح الگوي 
مصرف و اهمیت به مصرف محصولات کشاورزي عاري از 

مانده سموم و کودهاي شیمیایی جزئی از فرهنگ باقی
-مصرف بسیاري از کشورها شده است، بطوریکه نگرانی

م و رو به رشد هاي مربوط به سلامتی یکی از دلایل مه
 باشدکنندگان براي خرید غذاي ارگانیک میمصرف

)Rana & Paul, 2017; Lian, 2017( اما هنوز در کشور .
ایران محصولات ارگانیک به صورت ناشناخته هستند و 

بندي، کننده آگاهی چندانی از نوع بستهفرد مصرف

هاي ظاهري و لوگوي ارگانیک و درك روشنی از تفاوت
ولات ارگانیک از محصولات معمولی ندارد. کیفی محص

هاي اصلی توسعه بازار ارگانیک بنابراین یکی از چالش
هاي سازي و تبلیغات این محصولات به سبکفرهنگ

 Faghihi & Borimnejadمتفاوت است. بطوریکه 

هاي کنند، شاخص) در پژوهش خود بیان می2014(
محصول هاي محصول، برچسب اطلاعات آگاهی از ویژگی

و کیفیت اثر مثبت و معناداري در احتمال پذیرش و 
تصمیم به خرید محصولات ارگانیک دارند. بنابراین این 
مسأله واضح است، وارد شدن به بازار ارگانیک تا زمانیکه 
مردم راجع به این محصولات و پروسه تولید آنها دانش 

 ,.Meixner et alاندکی داشته باشند، کاري دشوار است (

2014 .( 
هاي توزیع و هاي کانالبرنده تقویتعامل پیش

هاي دومین گروه از پیشران 898/0فروش با ضریب اثر 
 مهم توسعه بازار ارگانیک است. در بسیاري از مطالعات

)Pearson et al. 2011; Buder et al., 2014; Bruschi et 

al., 2015; Priyanga & Venkataraman, 2017 (  عدم
ا دسترسی ناکافی بزرگترین محدودیت دسترسی ی

بازاریابی محصولات ارگانیک شناخته شده است. در ایران 
بازار براي فروش محصولات ارگانیک بسیار محدود است 

دارد  فروشگاه عرضه محصولات ارگانیک وجود 77و تنها 
هاي ها هنوز فروشگاهکه حتی در بعضی از استان

چنین میادین میوه و اند. هماندازي نشدهارگانیک راه
هاي ارگانیک تنها محدود به استان تهران بار با غرفهتره
). در واقع  ,2017Iran Organic Association(باشند می

هاي هاي کانالتمامی موارد ذکر شده، اهمیت تقویت
 دهند.توزیع را نشان می

هاي مالی و اعتباري با برنده حمایتعامل پیش
هاي توسعه ن گروه از پیشرانسومی 792/0ضریب اثر 

) نیز در Babajani et al. )2015 باشد. بازار ارگانیک می
تبیین ابزارهاي سیاستی پیشران توسعه کشاورزي 

گذاران توسعه ارگانیک به این نتیجه رسیدند، سیاست
کشاورزي باید از یکسو با ایجاد ساختارهاي مناسب 

ترویج این  هاي مالی در این زمینه بهنهادي و حمایت
محصولات بپردازند و از سوي دیگر شرایط مناسب را 

گذاري و بازاریابی در این زمینه فراهم کنند. براي سرمایه
Rozman et al. )2015کنند که گذار از ) عنوان می
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کشاورزي متعارف به ارگانیک متکی بر یارانه از طرف 
تواند انگیزه اصلی براي تبدیل به دولت است که می

 .Sandoghi et al طبق مطالعات ارگانیک باشد.  کشت
بسیاري از   ،)2012( Uematsu & Mishra ) و2015(

هاي کشاورزان براي تولید، خود را نیازمند کمک
اقتصادي و داشتن پشتوانه مالی و همچنین تضمین 

 مایل دانند وفروش این محصولات در بازارهاي فعلی می

 و محصول بیمه بیلق از هاییوکمک دولت مداخله به

 داوطلبان به تسهیلات و اعتبارات پرداخت ،هیاران پرداخت

 .هستند هاقیمت تثبیت و کشت نوع این
چهارمین پیشران توسعه بازار ارگانیک مربوط به 

باشد. می 622/0عامل بازرسی و نظارت با ضریب اثر 
بازرسی و نظارت از جهت تأثیرگذاري بر افزایش حس 

نیازهاي کلیدي توسعه نده، یکی از پیشکناعتماد مصرف
) et al. Bruschi )2015 بازار ارگانیک است. بطوریکه

-نبود یک چارچوب قانونی منسجم در رابطه با برچسب
هاي کنترل را تهدیدي براي توسعه بازار زنی و سیستم

 & Nuttavuthisit اند.محصولات ارگانیک عنوان کرده

Thogersen  )2015کننده را یک مصرف ) نیز اعتماد
عامل حیاتی براي ایجاد و توسعه بازار محصولات 

-که با قیمت بالاتري فروخته میارگانیک، بویژه هنگامی
اند دانند و در مطالعه خود به این نتیجه رسیدهشوند، می

که عدم اعتماد به سیستم کنترل تأثیر منفی معناداري 
ین در کنار گذارد. بنابرابر خرید محصولات ارگانیک می

، توسعه بازار ارگانیک ریزيو برنامه گذاريسیاست
نیازمند اقداماتی در زمینه نظارت بر پروسه تولید 

شده، محصولات ارگانیک و رعایت استانداردهاي تعیین
هاي جلوگیري از فروش محصولات تقلبی با گواهی

نامعتبر، عدم سوءاستفاده از عنوان ارگانیک بر روي 
مولی و همچنین تعیین کشش قیمتی محصولات مع

 باشد.براي این محصولات می
برنده تسهیلات گرفتن گواهی، لوگو و عامل پیش

-در رتبه پنجم از پیشران530/0برندسازي با ضریب اثر 
هاي بازار محصولات ارگانیک قرار گرفته است. تدوین 
استانداردها، گرفتن گواهی و ایجاد یک برند جمعی از 

ی صنعت ارگانیک در دنیا به خصوص در معضلات جهان
)، در Sahota )2016باشد. امر صادرات و واردات می

-گزارش وضعیت کشاورزي ارگانیک در جهان بیان می

هایی را کند، فقدان هماهنگی میان استانداردها، نگرانی
ها و لوگوهاي ارگانیک پیرامون تکثیر و تعدد سمبل

د دارد که این تعدد هایی وجوبوجود آورده است. نگرانی
کننده و کاهش تقاضا لوگو موجب گیج شدن مصرف

کنند براي ) بیان میPearson et al. )2011خواهد شد. 
دستیابی به فروش، وجود گواهی و معتبر بودن آن و 

کننده براي پیگیري نام تجاري به منظور کمک به مصرف
شناسایی محصولات ارگانیک، حیاتی است. این در حالی 

ت که کشاورزان ارگانیک یکی از مشکلات اساسی اس
دانند هاي بالاي گرفتن گواهی ارگانیک میخود را هزینه

که موجب افزایش قیمت این محصولات و به دنبال آن 
 ,Mutiara & Araiگردد (کنندگان مینارضایتی مصرف

2017(. 
هاي مربوط به بر اساس نتایج بدست آمده پیشران

در  475/0ترویجی با ضریب اثر  -هاي آموزشیبرنامه
ا در اولویت آخر قرار گرفته همقایسه با سایر پیشران

 Papzan & Shiri) وYaghoubi & Javadi )2014 است،
)، ضعف دانش و آگاهی کشاورزان، مسائل فنی و 2012(

مدیریتی، موانع انگیزشی، نگرشی و موانع پژوهشی را از 
اند. نیک عنوان کردهترین موانع تولید محصولات ارگامهم

Mojarradi et al. )2014هاي پیش) نیز در تحلیل سازه-
برنده پذیرش کشاورزي ارگانیک، تربیت متخصصان و 

هاي آموزشی را به اي و برگزاري دورهمشاوران حرفه
 Haringاند. برنده معرفی کردهعنوان یکی از عوامل پیش

et al. )2009کننده، به ) به منظور افزایش آگاهی مصرف
ترین ابزارهاي سیاستی همچون حمایت از روزهاي مهم

اندازي یک پورتال اینترنتی باز در مزارع ارگانیک، راه
براي آشنایی با کشاورزي و مواد غذایی ارگانیک و 

 اند.آموزش کشاورزي ارگانیک در مدارس اشاره کرده
 گیري و پیشنهادهانتیجه

برنده توسعه یشترین عوامل پدر پژوهش حاضر، مهم
بازار محصولات ارگانیک شناسایی و تحلیل شدند. به 

-سازي و تبلیغات، تقویت کانالهاي فرهنگترتیب عامل
هاي مالی و اعتباري، هاي توزیع و فروش، حمایت

بازرسی و نظارت، تسهیلات گرفتن گواهی، لوگو و 
عنوان ه ترویجی ب -هاي آموزشیبرندسازي و برنامه

بندي هاي توسعه بازار ارگانیک دستهیشرانترین پاصلی
 شدند.
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-با توجه به نتایج  بدست آمده در راستاي فرهنگ
بالا تواند هاي اصلی میسازي و تبلیغات، یکی از برنامه

کننده از طریق مهیا کردن اطلاعات بردن اعتماد مصرف
هاي گوناگون (از و دانش صحیح و معتبر بوسیله کانال

سایت) باشد که جزئی روزنامه، مجله، وبقبیل تلویزیون، 
-از وظایف دولت، بخش خصوصی غذاي ارگانیک، گواهی

دهندگان و مؤسسات تحقیقاتی است؛ و همچنین 
هاي پخش مواد غذایی ارگانیک ها و بخشسوپرمارکت

توانند با استفاده از سیاست تبلیغات دهان به دهان و می
موجب افزایش  تمرکز بر مزایاي گوناگون این محصولات

پذیرش این محصولات توسط عموم مردم شوند. 
هاي مختلفی به توانند از کانالمحصولات ارگانیک می
ها از بازارهاي دائمی تا مجاري فروش برسند. این کانال

بندي شوند. با توجه به توانند دستهفروش موقتی می
هاي ارگانیک در شهرهاي بزرگ و تمرکز فروشگاه

هاي استانی و استفاده از زاري نمایشگاهپیشرفته، برگ
هاي الکترونیک براي توزیع محصولات ارگانیک شبکه

 هاي مالی باید دولتشود. در راستاي حمایتتوصیه می
بویژه سازمان توسعه تجارت، تسهیلاتی مالی در خصوص 

المللی و تعیین هاي بینکمک به حضور در نمایشگاه
هاي تلویزیونی ات در شبکههاي تخفیفی براي تبلیغتعرفه

خارج از کشور در نظر بگیرد. همچنین نظارت و بازرسی 
به منظور جلوگیري از فروش محصولات تقلبی فاقد 
گواهی و بدون تأیید انجمن ارگانیک ایران باید مورد 

توجه بخش خصوصی و دولتی قرار گیرد تا بتوان اعتماد 
استاي کنندگان را افزایش داد. در ردر میان مصرف

هاي آموزشی و ترویجی، برگزاري حمایت از برنامه
هاي آموزشی براي داوطلبانی که حاضر به تغییر کارگاه

مدیریت مزرعه خود از کشت معمولی به ارگانیک هستند 
و داوطلبانی که حاضر به صادرات محصولات خود به 
خارج از کشور هستند اما از قوانین مربوط به آن 

شود. همچنین خلاء مراکز پیشنهاد میاطلاعاتی ندارند، 
تحقیقاتی به منظور تقویت تولید ارگانیک در جهت 

هاي طبیعی در کشمطالعه بر تولید انواع کودها و آفت
شود خورد. همچنین توصیه میکشور به چشم می

هاي پژوهشی این مراکز متناسب با نیازهاي اولویت
راستاي  کشاورزان و در مزرعه آنان انجام گیرند. در

هاي گرفتن گواهی ارگانیک، متحد شدن کاهش هزینه
مالکی و گرفتن گواهی مشارکتی و هاي خردهزمین

دسترسی به یک برند جمعی به منظور تسهیل در 
 شود. صادرات این محصولات پیشنهاد می

 سپاسگزاري
وسیله از همکاري دفتر انجمن ارگانیک ایران، بدین

ت سالم و ارگانیک وزارت اعضاء محترم کارگروه محصولا
هاي بازرسی و مدیریت جهاد کشاورزي، شرکت

که با  واقع در شهر تهران هاي ارگانیکفروشگاه
هاي خود زمینه انجام این پژوهش را فراهم مساعدت

 نمودند، سپاسگزاریم.
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