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چکیده   

 ارتباط، ينا در .شده است ارگانیک انجام محصولات بازار دهندهشناسايی عوامل توسعه هدف با حاضر پژوهش

 بین در یکارگان وسعه بازار محصولتهای موثر بر لفهشناسايی مؤ دنبال به حاضر )آمیخته( کمی -کیفی پژوهش

 محصولات وعن بازار اين توسعه جهت در تا است تهران استان گان و مطلعین بازار محصولات ارگانیک درخبر

بال کردن روش نظری و دنگیری که با استفاده از روش نمونه کیفی بود روش تحقیق تحلیل محتوا .بردارد گامی

 مصاحبهبه اشباع نظری،  تا رسیدن موضوعی نظرانصاحبو  متخصصاننفر از  21، با تعداد گیری هدفمندنمونه

ستخراج امنجر به  12MAXQDAهای کیفی به کمک نرم افزار انجام شد. تحلیل داده عمیق نیمه ساختار يافته

-د(، پیک 29کننده يا پشتیبان )با طبقه عوامل توسعه بازار محصولات ارگانیک شامل عوامل تسهیل 4کد و  119

کد( شد.  46دهنده )با آهنگ يا شکلکد( و پیش 25)با برنده کد(، پیشران يا پیش 19کننده )با ريزی بنیان يا پی

 زيیجربعات همچنین، در بخش کمی جهت تأيید الگوی تجربی تحقیق از تحلیل عاملی تأيیدی به روش حداقل م

SEM-PLS 3.2.8افزار از نرمSmart PLS  .مديران و کارشناسان  ظران،نصاحب جامعه آماری اين بخشاستفاده شد

ن که در حوزه نفر از آنا 135فعال در بخش بازار محصولات ارگانیک کشور بودند و به صورت سرشماری تعداد 

ند ال بودبازار ارگانیک چه در بخش دولتی و چه در بخش خصوصی در استان تهران به صورت همه جانبه فع

خاب شدند. گیری تصادفی ساده انتنفر به شیوه نمونه 98 مورگان کرجسی و جدولشناسايی شدند و با کمک 

خیلی کم ای )زينهگش کیفی با طیف لیکرت پنج طراحی شده بر مبنای نتايج بخ ها با استفاده از پرسشنامهداده

صوری و ه به صورت روايی پرسشنام 22SPSSو   3smart PLSافزار آوری گرديد و با کمک نرمتا خیلی زياد( جمع

نتايج يد. أيید گردت( محاسبه و CRو پايايی آن نیز با استفاده از روش آلفای کرونباخ و پايايی ترکیبی ) تشخیصی

عتبر بوده مگان و خبره و کارشناسان موضوعییق، از ديدگاه مديران، های مختلف مدل تجربی تحقنشان داد، سازه

ات در ی و تبلیغاس نتايج به دست آمده، عامل برندسازراسب. باشد.سازی در استان تهران را دارا میو قابلیت پیاده

ريزی بنیان، ارائه خدمات مشاوره فنی در سازه پشتیبان و برنامهدر سازه پی پیشاهنگ، تمايل سیاسی دولت سازه

 باشند.ت ارگانیک میحصولامهای توسعه بازار و حمايت از بخش خصوصی مهمترين عوامل سازه پیشران

 بازار محصولات ارگانیک، توسعه بازار و تحلیل محتواارگانیک،  محصولات :واژگان کلیدی
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Identification and Validation of Market Development Structures for Organic Products  

Abstract 

This study was conducted with the aim of identifying the market development structures for 

organic products. In this connection, having employed a mixed (i.e. qualitative-quantitative) 

method, this research endeavors to identify the factors influencing the development of 

organic products market from the standpoints of the professionals and experts in the line of 

organic products in Tehran province in order to take steps ahead toward the development of 

markets for such products. The research method was qualitative content analysis, in which 

21 professionals and authorities of the subject matter concerned were interviewed with 

semi-structured, in-depth method up to the point of theoretical saturation, selected through 

the use of theoretical and goal-oriented sampling methods. The qualitative data analysis 

(carried out by means of MAXQDA12 software program) resulted in 119 codes and 4 

categories of the development factors for organic products market, composed of facilitation 

and support factors (29 codes), foundational factors (19 codes), propelling factors (25 codes), 

and finally, forerunner and shaping factors (46 codes). Meanwhile, in the quantitative area, 

confirmatory factor analysis was employed with the PLS-SEM partial least square method 

via using Smart PLS3.2.8 software program so as to validate the research experimental model. 

The population of the research consisted authorities, managers, professional experts working 

in the sector of organic products market. A number of 135 individuals of them – who were all-

out engaged in the line of organic products market – were identified by census method (both 

in public and private sectors) in Tehran Province, out of whom an number of 98 people were 

selected in simple random sampling method with the use of Morgan and Kerjesy tables. The 

data were collected through the use of a research-made questionnaire based on the results of 

the qualitative part with a 5-point Likert scale, namely ranging from “very poor” up to 

“excellent”. The face validity and discriminant validity of the questionnaire were and 

analyzed by smart PLS3 and SPSS22 applications while its reliability was examined and approved 

by means of Cronbach's alpha and Composite Reliability. Based on the viewpoints of the 

managers, professional experts and authorities of the subject matter concerned, the results 

demonstrated that various structures in the experimental model of the research are valid and 

feasible for execution in Tehran province. According to the results, the influential factors in the 

development of organic products market consist of “branding” and “publicity” factors in the 

forerunner structure, “Government’s political eagerness” factor in foundational structure, “giving 

consultancy services” factor in the support and planning structure and eventually, “protecting 

private sector” as the most pivotal factor of the propelling structure.  
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 مقدمه و طرح مسئله

 نیاز به گويی پاسخ منظور به کشاورزی بخش امروزه

 و زمین رشد کره به رو جمعیت برای غذا روزافزون

 میزان به مناسب، و کافی غذايی مواد کردن فراهم

باشد می مواد شیمیايی مصرف به وابسته زيادی

(Hatirli et al., 2005; Papzan and Shiri, 

های  علاوه بر هزينه موم کشاورزیس (.2012

گزافی که بر قیمت تمام شده محصولات کشاورزی 

های بیشماری را برای کنند خسارتتحمیل می

سلامت انسان )بیماری سرطان( و محیط زيست به 

نوع سرطان ريه مرتبط با  50همراه دارند. تاکنون 

مصرف سموم کشاورزی شناسايی شده است. از 

نیز قادرند مدتها  طرفی، بقايای اين سموم در خاک

به صورت فعال باقی مانده و علاوه بر تهديد 

جاندران خاکزی از طريق جذب توسط گیاه وارد 

زنجیره غذايی انسان شوند. با وجود ترويج 

راهکارهايی مانند کشاورزی ارگانیک و يا مديريت 

مواد استفاده صحیح از  هنوز تلفیقی آفات،

قرار سموم کشاورزی تحت کنترل شیمیايی و 

در اين راستا،  (.khosravi et al.,2015)نگرفته است

 راهبردهای دنبال دستیابی بهبه  المللیبین جوامع

نظام به دستیابی و معضلات اين حل برای مناسبی

 ,.Mirlo et alباشند )پايدار می کشاورزی های

 انواع مصرف نامطلوب و منفی اثراتاما  (2021

محصولات  رساي و سموم کودهای شیمیايی،

و  زيست محیط بر متعارف کشاورزی در شیمیايی

 کشورهای که است شده سبب بشر، سلامتی

 تولید و مصرف محصولات به نسبت مختلف جهان

 Moarf et;پیش ترغیب شوند ) از بیش ارگانیک

al., 2018 Karimi, 2016.)  از اين منظر

 از به عنوان يکیرا  ارگانیک کشاورزیتوان می

 به توجه با پايدار، بخصوص اورزیکش مفاهیم

شیمیايی مصرفی در نظر گرفت و  هاینهاده کاهش

 تعادل ايجاد برای تلاشی به عنواناز طرفی آن را 

و  (Mirlo et al., 2021) تلقی کرد بیشتر محیطی

(Darvishi et al., 2014). برای مختلفی دلايل 

دارد  وجود ارگانیک ی کشاورزیتوسعه و رشد

(Mirlo et al., 2021 )به حرکت ترهمه مهم از اما 

که  باشدمی محلی پايدار غذايی سیستم يک سوی

 Moarf) با شرايط اقلیمی هر منطقه همخوانی دارد

et al., 2018 ؛Karimi, 2016.)  دستیابی همچنین

ارگانیک از جمله مسائل  به رشد پايدار کشاورزی

با درآمد  یها و کشورهاياساسی است که دولت

رو هستند. ايجاد چنین  يین و متوسط با آن روبهپا

ها به فقرزدايی، ضرورت رشدی به تمايل دولت
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ساماندهی عرضه غذای کافی و توجه به نقشی 

تواند کلیدی بستگی دارد که بخش کشاورزی می

 )کشورها ايفا کند اين در توسعه فراگیر اقتصادی

Ghadami ghbolaghi,et.,al,2016) بکارگیری با 

 ارگانیک محصولات تولید و ورزی ارگانیککشا

از  و هم برد بهره سالم مواهب غذای از هم توانمی

نسبت به  بالاتر اين محصولات غذايی ارزش

 ;Moarf et al., 2018) محصولات متعارف

Badlzadeh & Koohi Dehkordi, 2014).   بازار

 1980 هایاز سال جهان درکل ارگانیکمحصولات 

 کنندگان،سیاستگذاران، مصرف از گروهی توجه

 دولتی و نهادهای زيست، محیط طرفداران

اين  در. است کرده معطوف خود به را کشاورزان

 اجرايی روشهای و استانداردها ها،دستورالعمل

 يک اولیه هسته 1972 در سال مناسب تدوين و

-بین فدراسیون تحت عنوان المللیبین فدراسیون

 IFOAM  رگانیککشاورزی ا هایجنبش المللی

 جنوبی، سوئد، آفريقای انگلستان، کشور پنج توسط

، 2010سال تا  و گرديد گذاریپايه فرانسه و آمريکا

 هایسال در)شدند  فدراسیون اين عضو کشور 180

 ه است(فدراسیون شد اين عضو نیز ايران اخیر

(Mirlo et al., 2021.) ايران  در ارگانیک کشاورزی

 و شروع هاسخنرانی و هاهبرخی دانشگا از نیز

 انجمن میلادی 2006 در سال. شد داده آموزش

 و بازار فروش، تمرکز بر با ايران ارگانیک علمی

 در محصول ارگانیک اولین و شد تأسیس مبادله

 رز تولید و ارکیده میلادی 1378 سال در ايران

 ,.Sandughi et al) بود کرمان استان در شده

 باشد که دردهنده اين میها نشانررسیب (.2021

 در ارگانیک کشاورزی توسعه روند اخیر هایسال

 و است کرده تجربه را تندی و شیب مثبت جهان

 هایزمین از هکتار میلیون 8/57، 2016 سال در

يافته بود  اختصاص ارگانیک کشت به کشاورزی

(FiBL, 2018.)  رشد بازار محصولات ارگانیک تا

مثبتی بوده است. بازار در مسیر حرکت  2017سال 

دهد، محصولات ارگانیک در سطح جهان نشان می

بیلیون دلار  97معادل  2017رقم مبادلات در سال 

باشد. )اين رقم بیلیون يورو( می 90)تقريباً معادل 

بیلیون دلار  17.9میلادی معادل  2000در سال 

بیلیون دلار )معادل  45.2بوده است(. آمريکا با رقم 

بیلیون دلار  11.3ن يورو(، آلمان با بیلیو 40

بیلیون  8.9بیلیون يورو( و فرانسه با  10)معادل 

بیلیون يورو( در اين بازار پیشتاز  7.9دلار )معادل 



 5 فاميل نويسنده و همکاران: عنوان مختصر... 

 

بنابراين آمريکای شمالی و اروپا به تنهايی  .1هستند

اند. ازار را به خود اختصاص دادهدرصد اين ب90

 شکو ستد بی بنابراين با احتساب اين حجم از داد

 ترينو اصلی ترينمهم دور چندان نه ایآينده در

 برای ويژه به جهانی بازارهای در حضور مشخصه

 ترکیبات از محصولات عاری عرضه باغی، محصولات

 Shaabanali Fami) بود خواهد ارگانیک و شیمیايی

et al., 2016.)  عرضه هایزنجیره به توجه علیرغم 

 برای تقاضا گذشته، ههد طی محصولات ارگانیک

 در جمله از جهان سرتاسر در نوع محصولات اين

و  است افزايش به رو توسعه حال کشورهای در

اين  در بسیاری نوآورانه و بديل هایفرصت همچنان

 Edwardson and) دارد وجود بازار در زمینه

Santacoloma, 2013 که قابل تعمق و بررسی )

 کشاورزی رقابتی بار سازمان خوارو بیشتر است.

حل درازمدت برای  شدن کشاورزی را تنها راه

حرکت در مسیر توسعه کشاورزی ارگانیک میداند، 

همچنین بانک جهانی و سازمان تجارت جهانی بر 

شدن بخش کشاورزی تأکید میکنند؛  رقابتی

                                                                                

اين ارقام به استناد اطلاعات حاصل ازمبادلات بازار جهانی تحت نظارت   1

Ecovia Intelligence (formerly Organic Monitor)   ارائه

 گرديده است.

بنابراين بخش کشاورزی ارگانیک بايد خود را برای 

کرد معیشتی، قالب کار ايفای نقشهای جديد نه در

بلکه با هدف استفاده بهینه از مزيتهای بخش 

کشاورزی در عرصه تولید و بازاريابی محصولات 

المللی  کشاورزی ارگانیک در سطوح ملی و بین

زيرا بخش  (Ghonchi et al.,2011)آماده کند

 کشاورزی ارگانیک مسئولیتهای بسیار اساسی را از

بر تولید از  جمله تأمین امنیت غذايی کشور با تکیه

منابع داخلی، حفظ، احیا و توسعه منابع طبیعی، 

ارتقای سطح درآمد و زندگی روستايیان و 

کارهای مناسب  و کشاورزان و همچنین ايجاد ساز

 وری عوامل تولید برعهده داردبرای رشد و بهره

(Yadavar, et al., 2010) . هایوجود اقلیمدر ايران 

 بالای تنوع و وسيک از هوايی و آب گوناگون

 و هاظرفیت سوی ديگر، از دامی و زراعی محصولات

 گسترش و استقرار برای فراوانی هایپتانسیل

 Moarf etاست ) بوجود آورده را ارگانیک کشاورزی

al., 2018). هایداده اساس بر با اين وجود اما 

 ارگانیک تحقیقات مرکز آمار بخش از گزارش شده

 2022 سال در اراضی اين از ايران سهم جهان،

 درصد 03/0 تنها است که بوده هکتار 11916فقط 

شود می شامل را کشور کشاورزی هایزمین کل از
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(Fbli et al., 2023).  در اين ارتباط يکی از اين

و فروش محصولات ارگانیک بازار راهکارها توسعه 

(. Seuneke et al., 2013)باشدمیاين محصولات 

ولید محصولات ارگانیک و توسعه توجه به ت بنابراين

های تواند در حل چالشمیبازار محصولات آن 

محیط زيستی، اجتماعی و اقتصادی از طريق 

( و Bretagnolle et al., 2018پايداری کشاورزی )

 ,.Peng et alپاسخگويی به تقاضاهای جديد )

بازار  برای توسعه( تاثیر داشته باشد. 2015

 اين از استفاده يجترو و ارگانیک محصولات

عوامل مؤثر  به توجه ضرورت جامعه، در محصولات

تحولات . است انکارناپذيربر بازار اين محصولات 

های اخیر در بخش کشاورزی و تحقق سیاست

آفرينی و نقشالعالی( )مدظلهمنويات مقام معظم رهبری

هرچه بیشتر بخش کشاورزی در تنوع بخشی به 

به درآمدهای نفتی و  اقتصاد ملی، کاهش وابستگی

ارتقای سطح امنیت غذايی و نیل به خودکفايی در 

محصولات و اين ، ارزآوری کشاورزیمحصولات 

کارهای مرتبط مورد امعان نظر  تسهیل کسب و

)نقل به اختصار از  گذاران قرار گرفته استسیاست

و  1389های کلی نظام مصوب سیاست

اين . در (1392های اقتصاد مقاومتی،سیاست

توجه داشت که در هم رهگذر بايد به اين نکته 

شماری وجود دارد که نیازمند های بیايران ظرفیت

های ريزی و تجهیز منابعی است که ظرفیتبرنامه

زم را انجام فعلی و آتی را بالقوه نموده و هدايت لا

توان و ظرفیت داخلی برای  دهند و استفاده از

ارگانیک را  حمايت از تولید و مصرف محصولات

گذاری ريزی و سیاستبرنامه شک. بیدنتوسعه ده

مطابق با اين روند با توجه به شرايط و مقتضیات 

کشور از واجبات واجبات است. اين سیاستگذاران، 

ريزان بخش کشاورزی کشور مديران و برنامه

توأم  ،هستند که بايد به فکر ايجاد ارتباطی باتوازن

فع تمام افراد درگیر در با پايداری در تأمین منا

برای . زنجیره ارزش محصولات ارگانیک باشند

توسعه بازار و بالا بردن عرضه و تقاضای محصولات 

گذاری ريزی بلندمدت و سیاستارگانیک بايد برنامه

هدفمند در بخش تولید، مصرف و بازاريابی 

 . در اين راستامحصولات ارگانیک انجام شود

های کشاورزی دولت گیری سیاستگرايش و سمت

به سمت اهداف زيست محیطی و اجتماعی فرصت 

ريزی در بازار برنامهبسیار خوبی برای گسترش 

بنابراين ه است، ارگانیک فراهم آوردمحصولات 

برای افزايش سهم بازار بايد چارچوب يا رويکردهای 
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همچنین قابل تأمل است  .مشخصی را دنبال کرد

 بويژه ارگانیک لاتمحصو مصرف و بازار توسعه که

 که بومی الگوی بدون توسعه حال کشورهای در در

 کشورها اين خاص تجربیات و شرايط از برگرفته

 رونددر  بنابراين، بود. نخواهد پذيرباشد، امکان

 بازار توسعه برای سیاستگذاری و ريزیبرنامه

 و فنی جوانب بر افزون بايد محصولات ارگانیک

 شرايط حسب بر نیز آن مديريتی ابعاد اقتصادی،

 از تا شود گرفته نظر در کل يک صورت به کشور

شناخت  آن توسعه الزامات مورد در بتوان راه اين

 اين در کرد. پیدا الگوسازی راه از عمیقی و جامع

 افراد ديدگاه بررسی هدف با حاضر پژوهش ارتباط،

 تهران استان کارشناس موضوعی خبره، صاحبنظر و

بازار  دهندهی عوامل توسعهشناساي مورد در

 .پردازدارگانیک می محصولات

 مروری بر ادبیات موضوع

پژوهشگر / 
 سال

 گیرینتیجه عنوان

 و داگلاس
 یانگچویی

2010 

 پذیرش موانع بر غلبه
ایالات  در ارگانيک کشاورزی

 متحده

 توليد به هعلاق کمترین و برداری معمولیبهره توليدکنندگان درصد 40 از بيش حاضر در حال
 ميتواند نهادی یتافزایش حما و درآمد افزایش که است آمده مقاله این دارند. همچنين در ارگانيک
 .کند تسهيل را ارگانيک پذیرش

 و کریمی
 همکاران
2011 

 کشاورزی پيشبرد موانع
 کارشناسان دیدگاه ارگانيک از
 کشاورزی جهاد وزارت

 اولویت در اقتصادی عموان بينشی(، اطلاعاتی، شناختی و ،اقتصادی )موانع بازدارنده عامل سه بين در
 کشاورزی پيشبرد روند و موانع اقتصادی بين داری معنی و مثبت همبستگی همچنين .اول است
 .دارد وجود درصد سطح یک در ارگانيک،

 زن و شيریپاپ
2012 

و مشکلات توسعه  موانع
 دیدگاه از کشاورزی ارگانيک

 مطالعه مورد کشاورزان

 دانش و عفض اقتصادی، مسائل زیرساختی، مسائل :ارگانيک مواردی چون کشاورزی توسعه راه در
 در .دارد وجود ینگرش و انگيزشی موانع و حمایتی مسائل مدیریتی، و فنی مسائل کشاورزان، آگاهی
 داوجود نه عدم ارگانيک، محصولات برای مناسب بازار محدودیت یا نبود به زیرساختی مسائل عامل

 مناسب برای کانم نبود کند، تأیيد را شده توليد ارگانيک محصولات بودن ارگانيک که سازمانی یا
فروش  و لنق حمل برای کافی و نياز مورد وسایل نبود محصولات، نوع این نگهداری و ذخيره

ای بر نياز مورد هاینهاده نبودن کافی و دسترسی عدم بزرگتر، بازارهای در شده توليد محصولات
 .است شده اشاره ارگانيک محصولات توليد

شهابی و 
 همکاران
2014 

 بازار توسعه سنجیامکان
 ایران در ارگانيک محصولات

دخالت  ور،کش در ارگانيک محصولات توليد در موجود ظرفيتهای و اقتصادی هایفرصت به دليل
 و ایجاد رگانيکا محصولات توليد به مربوط مقررات و قوانين وضع نظير سياستهایی اجرای با دولت

 رطرف کردنب برای ارگانيک محصولات توليدکنندگان از رسمی حمایت برای اختصاصی سازمانهای
 است. ضروری محصولات از نوع این بازار توسعه در موجود موانع

 یعقوبی و عزیزی
2014 

 محصولات توليد موانع تحليل
 در ایران کشاورزی ارگانيک

 به بيشتر ینههز پرداخت محصولات ارگانيک، بودن برهزینه موارد ینمهمتر حوزه اقتصادی در
 انعمو از. باشندیل میتبد از بعد مناسب بازار به دسترسی و عملکرد ميزان اطمينان ازعدم کارگران،

-رگانيک، محدودیتا محصولات توليد برای مشخص وجود استانداردهایعدم به توانمی زیرساختی
 نبود آفات، و هرزعلف کنترل مشکلات. کرد آلی اشاره کود به دسترسی دیاقتصا و فيزیکی های

 موانعی از کافی توق و ماهر کار نبود نيروی مشکل و ارگانيک مزرعه مدیریت در اطلاعات دانش و
 از کشاورزان پایين تسطح تحصيلا. گنجاند مدیریتی و فنی موانع حوزه در را آنها توانمی که هستند
 بروز نگامه مالی در هایمحدودیت و رسمی غير و رسمی هایفقدان آموزش و شناختی موانع

 .بودند حمایتی موانع مهم جمله از اقتصادی شدید مشکلات

فمی و شعبانعلی
 همکاران
2016 

 محدودکننده عوامل از الگویی
 ارگانيک محصولات مصرف

 عدم کشور، در ارگانيک صولاتمح هایویژگی و مزایا از کنندگان مصرف آگاهی مانند عدم موانعی
 در را وانیفرآ بيشترین رایج محصولات به نسبت ارگانيک محصولات حد از قيمت بيش و اعتماد

 مدیریت و اندازیاهر در اندتوانسته غيردولتی سازمانهای اند، از طرفیداشته با متخصصان مصاحبه
 بين روابط سهيلت ارگانيک، کنندهمصرف و توليدکننده پيوند محصولات ارگانيک، فروش هایميدان

 کنند. عمل موفق بازار ذینفعان بين اعتماد در حس ایجاد و آنها

 هاشمی و فتاحی
2016 

بررسی ایجاد بازار محصولات 
انداز بازار ارگانيک با چشم
 جهانی

 قرار بررسی مورد همزمان تقاضا و عرضه بعد دو باید ارگانيک محصولات بازار توسعه تحقيقات
 خرید جهت بالاتر قيمت پرداخت به تمایل کنندگان مصرف هاپژوهش بيشتر در گرچه رند،گي

 کاهش جبران بالاتر قيمت این آیا که کرد توجه نکته این به باید اما ميدارند، ابراز ارگانيک محصول
 از حمایت جهت در لازم سياستهای لزوم صورت در و خير یا ميکند را ارگانيک کشت در عملکرد
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پژوهشگر / 
 سال

 گیرینتیجه عنوان

 شود گرفته کار به کنندهمصرف و ليدکنندهتو

 و هاتفی
 همکاران
2017 

 محدودیتهای و واکاوی موانع
از  ارگانيک کشاورزی توسعه

 وزارت کارشناسان دیدگاه
 کشاورزی جهاد

محدودیت  و مانع هارچ شناسایی از حکایت عاملی اکتشافی، تحليل از استفاده با ها داده تحليل نتایج
 .داشت حمایتی و فنی دانش آموزشی، ساختاری، ارتباطی نهادی هایمحدودیت و موانع شامل اصلی

Jarczok.G 
2018 

 بازار محدود توسعه دلایل
 ارگانيک محصولات

 درصد 40 خرید، رایب آنها تمایل عدم دليل اما اند،شنيده ارگانيک محصولات مورد در مردم درصد94
 ارگانيک هایبرچسب از آگاهی عدم به مربوط رصدد 20ارگانيک،  محصولات بالای قيمت به مربوط

-ویژگی از باید گانتوليدکنند ميکند، تأکيد همچنين، او باشد.می دسترسیعدم به مربوط درصد 16 و

 .کنند ریزیطرح را بیبازاریا هایبرنامه آنها اساس بر بشوند و مطلع خود مندعلاقه ایمشتریه های

Proshchaly
kina et,al 

2019 

نيازها برای توسعه و شپي
انداز بازار محصولات چشم

 کشاورزی ارگانيک

 توسعه بازار ل مهم درشناختی از جمله عوامنهادها و قوانين، اقتصاد و مالی، تکنولوژی و عوامل جامعه
انداز بازار کنندکه رشد چشمباشند، همچنين آنها به این نکته اشاره میمحصولات ارگانيک می

د های مالی و رشيک به مقدار زیادی بستگی به حمایت دولت و مکانيزممحصولات ارگان
 گذاری دارد. سرمایه

Vasiliev 
and 

Danilova 
2020 

انداز توسعه بازار چشم
محصولات ارگانيک در 
جمهوری یاقوتستان 

 )روسيه(

لات حصوموسعه تیکی از مهمترین راهبردهای توسعه دهنده بازار محصولات ارگانيک، حمایت از 
مانند  و محلی بومی برپایه مزیت رقابتی منطقه یعنی منابع طبيعی منحصر به فرد و برپایه شرایط

 پرورش اسب، دامداری ارگانيک و زراعت ارگانيک محصولات وحشی منطقه است.

 2020منبع: مطالعات اسنادی پژوهش، 

 

 

 

 شناسی تحقیقروش

 حاضر از نظر هدف، کاربردی و از نظرروش پژوهش 

آمیخته اکتشافی است که به  شناسیروشپارادايم 

حصولات بازار م توسعه طراحی و اعتباريابی الگوی

خش کیفی از روش تحلیل بپردازد. در ارگانیک می

طور کلی محتوای استقرايی استفاده شده است. به

به دلیل پراکندگی و گستردگی مطالعات قبلی و 

در اين عدم امکان تلفیق همه عوامل بررسی شده 

مطالعات در قالب يک الگوی نظری مشخص به 

همچنین منظور استفاده در پژوهش حاضر و 

در حوزه صورت گرفته  کم و ناقصهای پژوهش

قبلی در توسعه بازار های پژوهشکاربرد مذکور 

 باشد. محصولات ارگانیک با مانع روبرو می

زار منظور شناسايی عوامل موثر بر توسعه بالذا، به

لات ارگانیک از رويکرد تحلیل محتوای محصو

استقرايی استفاده شد. در اين رويکرد کدها و 

های اولیه طبقات به صورت استقرايی از داده

شوند و از بکارگیری طبقات از قبل استخراج می

تعیین شده برخلاف رويکرد تحلیل محتوای هدايت 

 شده خودداری گرديد و طبقات و نام آنها از درون

گرفته شد. اين رويکرد مشابه نظريه  هاداده

 بنیان است و اطلاعات به طور مستقیم از خودداده

عابدی ) شده استکنندگان استخراج شرکت

 ( 1390 جعفری و همکاران،
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کنندگان اين پژوهش متشکل از شارکتم

خبرگان و کارشناس  متخصصان، صاحب نظران،

دارای که  مسلط و با تجربه بخش ارگانیک کشور

صص و تجربه کار محصولات ارگانیک بودند که تخ

حسب اشباع نظری و با نفر بر 21از میان آنها، 

-گیری هدفمند و به روش نمونهاستفاده از نمونه

)جدول  انتخاب شدند 1هدفمند قضاوتیگیری 

 (1شماره 

ابزار پژوهش در گام کیفی، پروتکل مصاحبه نیمه 

رداری بصوت و ياداشتساختاريافته، دستگاه ضبط

محقق بود. مصاحبه ها به صورت انفرادی انجام شد. 

 55تا  30به طور معمول هر مصاحبه در حدود 

دقیقه به طول انجامید و همه آنها به دلايل شرايط 

اجتماعی به  گذاریبیماری کرونا و رعايت فاصله

صورت الکترونیکی و فايل تصويری و صوتی تعاملی 

گرفته و نتايج  های اجتماعی صورتدر اپلیکیشن

سازی گرديد. به دلیل وجه حاصله پیاده

ها، بعد از انجام هر ساختار يافته بودن مصاحبهنیمه

گرفت و هر ها همزمان صورتمصاحبه تحلیل داده

های مصاحبه چندين بار بازخوانی شده و قسمت

                                                                                

1 Purpose or Judgmental 

های لازم متنی انجام بندیمرتبط استخراج و دسته

. از طرفی در تمام گرفت و موارد اضافی حذف شد

ها تا جای ممکن تمامی مراحل انجام مصاحبه

آوری و شده مرتبط با موضوع جمعجزئیات مطرح

در تمامی مراحل تحلیل مورد استفاده قرار گرفت. 

ها در طی چند گام انجام تحلیل محتوای مصاحبه

 شد.

 

 

 

 

 مت و حیطه سازمانی و کنشگریس -1جدول 

 ز اول گام نخستجامعه مورد مطالعه در فا 

 ردیف
سمت/حیطه سازمانی 

 کنندهمشارکت
تعداد 
 افراد

تعداد 
 مصاحبه

1 

اعضای هيأت علمی دانشگاهی 
در رشته بازار محصولات 
کشاورزی بالاخص محصولات 

 ارگانيک

4 4 

3 
اعضای هيأت علمی دانشگاهی 

 3 3 در رشته محصولات ارگانيک

4 
مدیران و کارشناسان 

شته رر های دولتی دسازمان
 بازار محصولات ارگانيک

3 3 

5 
ها مدیران و کارشناسان سازمان

و نهادهای غيردولتی در رشته 
 بازار محصولات ارگانيک

3 3 

6 
افراد مطلع، خبره، کارآفرین و 
درگير در حوزه بازار محصولات 

 کشاورزی
4 4 

8 
افراد مطلع، خبره، کارآفرین و 
درگير در حوزه محصولات 

 ارگانيک
4 4 
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* نويسنده مسئول:   :E-mail تلفن: 

با عنايت به گسترش استفاده از روشهای تحقیق 

کیفی در بین محققان حوزه علوم انسانی و از آنجا 

ها و هفرايند پژوهش، حجم زيادی از داد که در

ها ت و مؤلفهلاعات نظیر مفاهیم، مضامین، مقولااط

محققان در سازماندهی و  لابه وجود میآيد، معمو

 زمان و چه از نظر مدت ها چه ازتحلیل اين داده

نظر حجم پردازش با مشکل جدی روبرو هستند. 

 تحلیل داده"افزارها تحت عنوان کلی  گروهی از نرم

ر حوزه تحقیقات کیفی، وجود دارند د "1کیفی های

که به پژوهشگران اين حوزه در سازماندهی و تحلیل 

کنند تا از قابلیت های تحقیق کمک میداده

پردازش و سرعت های شخصی نظیر حجم رايانه

گیری نمايند. مکس کیودا يک نمونه بهره لابسیار با

افزارها است که ضمن  کامل و پیشرو از اين نرم

پشتیبانی کامل از زبان فارسی، برای تجزيه و تحلیل 

های متنی، صوتی و تصويری کمّی و کیفی انواع داده

)حکمی باشد یمهای مختلف و نیز برای ايجاد نظريه

تحلیل متن در اين تحقیق برای انجام  (.1396زاده، 

که به منظور کدگذاری باز  های انجام شدهمصاحبه

بندی کدها و مفاهیم و در نهايت مفاهیم، مقوله

                                                                                  

1 Qualitative Data Analysis (QDA) 

توسعه بازار محصولات تعیین اهم مضامین در حوزه 

 12افزار مکس کیودا از نرم انجام شدهارگانیک 

-احبهابتدا متن مص در اين راستا .استفاده شده است

ها جهت استخراج واحدهای معنايی مشابه در قالب 

کدهای اولیه به صورت خط به خط مورد بررسی 

قرار گرفت، سپس کدها چندين بار بازخوانی شدند 

طبقات قرار گیرند؛ در زير تا براساس تشابه معنايی

طبقات براساس معنای مشترک در  در نهايت زير

شکیل دادند. در تر، طبقات را تقالب مفاهیم انتزاعی

های پايان به منظور بررسی اعتبار نتايج، از تکنیک

مختلف مانند داشتن حساسیت نظری در گردآوری 

ها، حفظ شرايط لازم به منظور معتمد بودن داده

يید نتايج توسط چهار نفر از افراد تأ محقق و سپس

منظور اطمینان از انطباق و سازگاری صاحبنظر به

 با واقعیت استفاده گرديد. نتايج به دست آمده

برطبق پس از شناسايی و استخراج الگوی تجربی، 

به نظر تیم پژوهش و بر مبنای نتايج بخش کیفی 

از منظور اعتبارسنجی الگو تجربی تحقیق، 

نظران، مديران و کارشناسان فعال در بخش صاحب

و بازار محصولات ارگانیک کشور در استان تهران 

پژوهش در حیطه  کارشناسان در سه بخش

محصولات سالم و ارگانیک، فعال در حیطه 
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محصولات سالم و ارگانیک در سازمان دولتی و فعال 

در حیطه محصولات سالم و ارگانیک در سازمان 

شد و با نفر می 135بودند که مجموع آنها  غیردولتی

ای با تناسب گیری طبقهاستفاده از روش نمونه

ول کرجسی و مورگان با استفاده از جد متناسب و 

به عنوان نمونه انتخاب نفر  98، گیریبه روش نمونه

ابزار پژوهش در اين گام نیز  (.2شدند)جدول شماره 

بر  که گويه بود 41ساخته با محققای پرسشنامه

طراح شد و به واسطه های بخش کیفی مبنای يافته

دهنده محصولات ارگانیک را در عوامل توسعه آن

عوامل پیشآهنگ )يا  شامل ملچهار عا قالب

بنیان کننده(، پیشتیبان )يا تسهیلپ دهنده(،شکل

برنده( کننده( و پیشران )يا پیشريزیپی)يا 

های مورد استفاده دارای سنجیده شد که تمام طیف

ای لیکرت )از خیلی کم تا خیلی گزينه 5مقیاس 

زياد( بودند. جهت تعیین روايی پرسشنامه از روش 

وری و تشخیصی استفاده شد و پايايی آن روايی ص

ترکیبی و آلفای  های پايايیآزموننیز با استفاده از 

نتايج به دست آمده . يید شدو تأکرونباخ بررسی 

های به جهت بررسی میزان همنويی هريک از مولفه

دهنده به روش دست آمده با نشانگرهای تشکیل

افزار تحلیل عاملی تأيیدی نوع دوم و توسط نرم 

3Smart PLS  .مورد تأيید قرار گرفت 

 نتایج و بحث

 بخش کیفی -

مصاحبه  21تعداد ها حاکی از اين است که يافته

استان نیمه ساختاريافته با خبرگان بخش ارگانیک 

. تا رسیدن به حد اشباع نظری انجام گرفتتهران 

 12/44کنندگان طبق نتايج، میانگین سن مشارکت

سال بود. همچنین،  193/6یار سال و با انحراف مع

 56و  32ترين آنها به ترتیب سن جوانترين و مسن

-تعلاوه، میانگین سابقه فعالیت مشارکسال بود. به

سال، بین  578/6و انحراف معیار  09/14کنندگان 

 تحصیلات سطح نظر از. سال متغیر بود 26تا  4

 مدرک( درصد 4/52) پاسخگويان اکثريت

 .تندداش ارشد کارشناسی
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-طبقه عوامل توسعه 4 های مطالعه حاضر دريافته

-دستهکد  119و  بازار محصولات ارگانیک دهنده

مل در ادامه به تبیین عوا (.3تا  1 بندی شد )جداول

موثر بر توسعه بازار محصولات ارگانیک پرداخته 

ها با نتايج تحلیل محتوای متن مصاحبه شود.می

چهار دهنده اين است که رويکرد استقرايی نشان

 کمحصولات ارگانیدهنده بازار طبقه يا عامل توسعه

  (.3و  2،  1جدول و ) ( 1باشند )شکل می

 

 

 

 
 نرم افزار های کیفی درالگوی  تجربی توسعه بازار محصولات ارگانیک حاصل از  تحلیل داده – 1شکل 

12MAXQDA 

 

 

 

 های پژوهش یافته

ه به کیفی منجربنتايج حاصل از تحلیل بخش 

 محصولات ی بازاردهندهتوسعهعامل  4شناسايی 

شد که در ادامه به تفکیک ارائه  ارگانیک کشاورزی

 شده است.

 و سازمانی حیطه و سمت -2 جدول
دوم فاز در مطالعه مورد جامعه کنشگری  

 تعداد حیطه فعالیت
 1 مديرعامل شرکت بازرگانی

 2 مديرعامل شرکت تولیدی

 3 مديرعامل شرکت دانش بنیان

 3 مديرعامل مؤسسه پژوهشی

 1 معاون مديرعامل شرکت تولیدی

 1 معاون مديرعامل شرکت دانش بنیان

 1 معاون مديرعامل شرکت بازرگانی

 4 کارشناس شرکت تولیدی

 2 کارشناس شرکت مشاوره

 10 بازرگانیکارشناس شرکت 

 5 کارشناس ارشد مؤسسه پژوهشی

 4 کارشناس مؤسسه پژوهشی

 1 بازارياب شرکت تولیدی بازرگانی

 1 فروشنده شرکت تولیدی بازرگانی

 13 هیئت علمی مؤسسه پژوهشی

 4 دولتی معاونت سازمان معاون

 5 دولتی معاون سازمان

 5 مشاور وزارتخانه

 8 دولتی کارشناس سازمان

 10 دولتی رپیس گروه سازمان

 14 هیئت علمی دانشگاه
 98 جمع
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 عوامل پیشاهنگ شناسایی و تبیین الف(

ورزی عه بازار محصولات کشادهنده( توس)شکل

 ارگانیک

 کشاورزی محصولات بازار توسعه پیشاهنگطبقه 

مقوله  7باشدکه در کد اولیه می 56شامل ارگانیک 

 بندی گرديده استدسته

 

 

 

 

 هنگ توسعه بازار محصولات ارگانیکهای کیفی عوامل پیشادهها و نتایج حاصل از تحلیل دامقوله -3جدول 
 

 مقوله ها فراوانی کدهای اولیه های کلامیای از گزارهنمونه

 وبه نحوه  مربوط در ايران، عملا بازار گردان محصولات کشاورزی دولت بوده و بیشترين عامل تأثیر گذار در بازار
  چگونگی سیاستگذاری دولت است

نقش دولت در تعیین 
بردهای ها و راهسیاست

 بازار 

18 

سیاست ها و 
راهبردهای بازار 

محصولات 
 ارگانیک کشور

 گامی تواند یم باشد صحیح برخوردار سیاست و حمايت مديريت، از بخش در اين کارآفرينی و ارگانیک کشاورزی اگر
به  ر نهايتد که برداشته جامعه محیطی زيست اقتصادی و معضلات حل و ارگانیک محصولات و مصرف تولید در اساسی
 .انجامید خواهد کشاورزی و توسعه روستايی نتیجه در و کارآفرينی توسعه و زايی اشتغال

مديريت، حمايت و 
سیاست صحیح در ارتباط 
 کشاورز و کارآفرين با بازار

19 

شور کک داخل انیريزان کشور بايد با افزايش شناخت، نظارت و هدايت از تمامی عناصر زنجیره تولید و توزيع ارگبرنامه
 حمايت کنند تا نسخه غیر ملی توسعه بازار اين محصولات معمول نشود.

ريزان از حمابت برنامه
توسعه نسخه ملی توسعه 

 بازار

17 

ات و انین صادرا و قوهدر ايران قوانین و مقررات مناسبی بر بازار محصولات ارگانیک حاکم نیست استانداردها و گواهی 
 رزی وارداتی است و نبايد در دست منافع اشخاص مشخصی تعیین شوند واردات محصولات کشاو

قوانین و  14 قوانین و مقررات بازار
استانداردهای 
رگان امکان نده و بازولیدکنتبرای اخذ برند اقدام کرديم اما از آنجايی که پیروی از استانداردهای بین المللی عملاً برای  حاکم بر بازار

 ارگانیک بین المللی را از دست داديم پذير نبود بازار چای
استانداردهای منسجم، 

 کارآمد و بومی شده
14 

نان در آبرای حمايت از  بهره به توزيع کنندگان و صاحبان فروشگاه های ارگانیک کم بانکی هایوام و تسهیلات پرداخت
 سالهای اولیه کسب و کار بسیار مهم است

 21 اعطای وام و تسهیلات

حمایت های 
ولیه ااندازی کسب و کارهای مرتبط با ارگانیک نیاز است و هرچه قدر يک فرد با سرمايه هسرمايه اولیه زيادی برای را مالی و اعتباری

 مناسبی وارد بازار کسب و کار شود می تواند به موفقیت بیشتری دست يابد 

حمايت از افزايش سرمايه 
 اولیه

14 

 با فوايد رابطه زش های لازم را از طريق وسايل ارتباط جمعی و مراکز تحصیلی درچنانچه جامعه به طور مستمر آمو
محصولات  ار اينمحصولات ارگانیک کسب نمايد و اين فرهنگ در بطن جامعه نهادينه شود، امیدواری برای توسعه باز

 دوچندان خواهد بود

آموزش به جامعه از طريق 
وسايل ارتباط جمعی و 

 مراکز تحصیلی 

12 
زش، فرهنگ ار

و هنجارهای 
انیک و ارگ فرهنگ سازی در جهت بهبود الگوی مصرف و آگاه نمودن مصرف کنندگان از منافع مصرف محصولات سالم جامعه متولی

 و برنامه ريزی برای ورود محصول ارگانیک به سفره و فرهنگ ايرانی

سازی مصرف فرهنگ
ارگانیک در مصرف کننده 

 ايرانی

21 

راين  د بنابارگانیک بودن محصول بر روی بسته بندی محصول طراحی شود و بر روی محصول درج شو قرار بود نشان
 بايد از آن حمايت کرد و کمک کرد که لوگوی اين محصولات را به جامعه شناساند

طراحی و ثبت نشان 
ارگانیک  و شناساندن آن 

 به جامعه

11 
برندسازی و 

ولتی صی و دسیار کار سختی است و بايد مورد حمايت بسیار قرار گیرد و بخش خصوبرندسازی محصولات ارگانیک ب تبلیغات
ر ادرات قراصخصوصا مبايد اين کار را سرلوحه تمامی فعالیت های اولیه برای يک کسب و کار مرتبط با بازار ارگانیک 

 دهند

دولت و بخش  حمايت
 از برندسازی خصوصی

17 

یک و روز ارگان ريزی شده و تولیدکنندگان و توزيع کنندگان آگاه و با دانشبرنامهمحیط بازار با ساختار و فرآيندهای 
انیک خش ارگهمچنین مصرف کنندگانی که با کمال میل حاضر به پرداخت رقم بیشتر محصولات باشند باعث توسعه ب

 خواهند شد و اثر مثبتی بر بازار دارند

ورود تولیدکنندگان و 
توزيع کنندگان آگاه و با 

 انش روز به بازارد

سواد اطلاعاتی،  15
علمی، دانشی و 

بینشی افراد 
درگیر در 

 زنجیره ارزش
 می توانیداحتی نرمنابع مشخصی برای اطلاعات بازار وجود ندارد اگر الان شما تصمیم به خريد ارگانیک بگیريد به 

 آدرس فروشگاه ها و نوع محصولات ارائه شده را پیدا کنید.

دهی شناسايی و سامان
منابع اطلاعاتی مربوط به 

 بازار و بازاريابی

9 

ندی و ل، بسته بل و نقاگر با خون دل تولید ارگانیک متناسب با استانداردهای بین المللی انجام شود، تازه مشکلات حم
 جداسازی شروع می شود در ايران بايد امکانات لازم برای اين عملیات را اماده کنیم

های حمل و زيرساخت
، بسته بندی و نقل

 سورتینگ

14 
های زیرساخت

بازار از جمله 
حمل و نقل، 
بسته بندی و 

 سورتینگ

به طور کلی بايد برنامه جامعی برای بسته بندی و ارائه محصولات کشاورزی تدوين شود متأسفانه در ايران برای اين 
در مورد محصولات ارگانیک با حساسیت موضوع هیچ برنامه ی مدون قابل اتکايی نداريم از طرفی درخصوص انبارداری 

تدوين برنامه جامع بسته 
بندی و ايجاد انبارهای 

18 
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 هنگ توسعه بازار محصولات ارگانیکهای کیفی عوامل پیشادهها و نتایج حاصل از تحلیل دامقوله -3جدول 
 

 مقوله ها فراوانی کدهای اولیه های کلامیای از گزارهنمونه

اين محصولات به نگهداری های طولانی مدت و نیاز به انبارهای مجهز و پیشرفته ما نیازمند ساخت انبارهای مناسب 
 هستیم

 مجهز و پیشرفته

های بنیانشناسایی و تبیین پی ب(

توسعه بازار محصولات  کننده(ریزی)پی

 کشاورزی ارگانیک 

توسعه بازار محصولات بنیان پیطبقه عوامل 

که  باشدکد اولیه می 49کشاورزی ارگانیک شامل 

 بندی گرديده است.مقوله دسته 6در 

 توسعه بازار محصولات ارگانیک های کیفی عوامل پی بنیانحلیل دادهها و نتایج حاصل از تمقوله -4جدول 

 مقوله ها فراوانی کدهای اولیه های کلامیای از گزارهنهنمو

ندسازی دقيق و شد یا بر اسب میگياهان دارویی و سبزیجات ارگانيک ایران مناسب ارزآوری و صادرات هستند اگر از آنها حمایت من

فرصت صادرات و ارزآوری  برطبق قوانين انجام شود
محصولات کشاورزی ایران 

 به اروپا
12 

 صادرات

استقبال از  وو اقبال د هستنن کشورهای حاشيه خليج فارس و همسایگان ما بهترین و مناسبترین مقصد برای توليدات ارگانيک ایرا

 محصولات ارگانيک توسط کشورهای اروپایی و آمریکایی بسيار زیاد است

گان و توزیع توليدکنند لات کشاورزی ارگانيک بهی باید راهکارهایی در زمينه تسهيل امر صادرات محصوریزان بخش کشاورزبرنامه

 ام دهند و باید ازلمللی انجبين ا کنندگان ارائه دهند و روش های صادراتی، تعرفه های گمرکی و ... را تسهيل نمایند و بازارداری

 اید نوشته شوندهای حمایتی بصادرات این نوع محصولات ارزآور استقبال کرد. سياست

های استتدوین و اجرای سي

حمایتی برای تسهيل امر 

 صادرات

8 

ن خيلی به ای خالی آجد چون های حمایتی از توليدکنندگان و توزیع کنندگان محصولات ارگانيک باید ایجاد گرداتحادیه و تشکل

 چشم می خورد و نبود آن صدمات جبران ناپذیری به بازار و عرضه ارگانيک وارد کرده است

تشکيل اتحادیه و تشکل 

 های حمایتی 
تقویت انگیزه و  18

تشکل سازی 

کشاورزان و 

 مصرف کنندگان

د انگيزه نمایم يم و ایجااضی کنربرای توسعه بازار اینکه بتوانيم کشاورز را به کشت مرغوب و در سطح استانداردهای بين المللی 

ر داخل و هم م در بازاهگانيک روش محصولات ارمهم است همچنين باید بتوانيم عرضه کنندگانی مناسب و باانگيزه برای توزیع و ف

 در بازارهای بين الملل یافته و ایجاد انگيزه نمایيم 

تقویت و بهبود انگيزه و 

 نگرش کشاورزان
14 

های سایر مردم را ها و خواستهیحتی اگر ایرانی ها اختلاف فرهنگی قابل توجهی با سایر کشورهای جهان داشته باشند، همان نگران

 تیاد اسد و علاقه و تمایل به خرید محصولات طبيعی )ارگانيک( در بين مصرف کنندگان ایرانی بسيار زدار

تأثير تقویت ميل و اشتياق 
 مصرف کننده

تصمیم خرید  20

 مشتری
 15 تمایل و ذائقه مصرف کننده ندیشيداری ای آن راهکید براتوسعه بازار محصولات ارگانيک به مقدار زیادی به تمایل و ذائقه مصرف کننده بستگی دارد که با

گاه ارگانيک هم ر یا فروشب و کاتوليدات ارگانيک به ویژه برای کشاورزان خرده پا مناسب است و از طرفی برای راه اندازی یک کس

 نياز به سرمایه آنچنانی نيست

به صرفه بودن توليد و توزیع 
 ارگانيک

13 

 تحلیل بازار

بازار کوتاه  دهد، دست دلالان را ازوری را افزایش میی قراردادی مهم است به این دليل که هم بهرهاستفاده از ظرفيت کشاورز

 کندکند و هم از تامين مالی کشاورزان حمایت میمی
 9 قابليت کشاورزی قراردادی

ن بسيار کمک یابی مطمئبازار تحليل مناسبی باید با توجه به شرایط عرضه و تقاضا صورت گيرد این تحليل به روند فروش و مسير

 خواهد کرد
 17 تحليل عرضه و تقاضا

نکرده بودیم و  ستی تحليلبه در در کشت سبزی ارگانيک بازارهای روسيه هدفگذاری شد که متأسفانه به دليل اینکه بازار را تحليل

یه گذاری کرده سرماحليل نرفت و ما ترقبا از کشورهای اطراف و مخصوصا ترکيه را در نظر نگرفيتم این بازار مناسب از دست 

 کردیم 

تحليل فعاليت رقبا در 
 18 بازارهای هدف

ياق خرید کنندگان ایرانی است که منجر به تغيير در بينش و نگرش آنها می شود و بر ميل و اشتهای محيط زیستی مصرفدغدغه

های زیست تأثير دغدغه به رشد است ن دليل روبه ای محصولات در ایران بيشتر آنها تأثير می گذارد. البته باید بگویيم که سرانه توليد و مصرف این
محيطی مصرف کننده بر 

 ميل خرید
17 

دغدغه های 

 زیست محیطی

مصرفی  سازی غذایکر پاکفدغدغه های زیست محيطی بر روی سائق های نهادی موجود در جامعه تأثير می گذارد و جامعه را به 

 مصرف مواد ارگانيک افزایش می یابد می برد که در این حالت

ستفاده از اله اهميت ین مسئدغدغه امروز جامعه بيماری کروناست. کرونا با رعایت بهداشت فردی و جمعی قابل کنترل است و ا 

 غذای سالم و پاک را تشدید می کند
دغدغه بهداشتی و سلامت 

 18 جامعه مصرف کننده

 بر روی دغدغه های بهداشتی مصرف کننده ثابت شده است اثرات بهداشتی محصولات ارگانيک

اقبال سياسيون به محصولات ارگانيک و این مسئله که در ایران در بين سياسيون و برنامه ریزان ضرورت کشت و مصرف 

کرد سياسی تأثير محصولات ارگانيک جا افتاده است مهم است بنابراین عوامل سياسی، نگرش ها و ملاحظات سياسيون در اتخاذ روی
 16 تصميم سياسيون

تمایل سیاسی 

 دولت
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 توسعه بازار محصولات ارگانیک های کیفی عوامل پی بنیانحلیل دادهها و نتایج حاصل از تمقوله -4جدول 

 مقوله ها فراوانی کدهای اولیه های کلامیای از گزارهنهنمو

 دارد

ا برای ایجاد تور داریم ران کشبرای حفظ و توسعه بازار محصولات ارگانيک، ما نياز به یک همت عالی در سطح مدیران و سياستگذا

 یک بازار مسنجم، نظامند و مشخص تلاش شود

همت عالی در سطح مدیران 

 و سياستگذاران کشور
19 

( پیشران )توسعه دهندهشناسایی و تبیین  ب(

 توسعه بازار محصولات کشاورزی ارگانیک 

توسعه بازار محصولات بنیان پیطبقه عوامل 

که  باشدکد اولیه می 142کشاورزی ارگانیک شامل 

 بندی گرديده است.مقوله دسته 22در 

 توسعه بازار محصولات ارگانیک یشرانپمل های کیفی عواحلیل دادهها و نتایج حاصل از تمقوله -5جدول 

 مقوله ها فراوانی کدهای اولیه های کلامیای از گزارهنمونه

 بانی شوندپشتي وبرای توسعه هر بازاری باید پایانه های محصولات ارگانيک )ميدانهای عمده و خرده فروشی( احداث 
احداث و توسعه پایانه های 

 محصولات ارگانيک 
 –ر تقویت بازا 12

حمایت از 
توسعه 

بازارهای 
 محلی ارگانیک

تنوع بر  ت و مدیریتای و در کل کشور که به صورت دائمی بوده و تأمين محصولاحمایت از تشکيل بازارهای جدید محلی، منطقه

 عهده بخش خصوصی باشد

حمایت از تشکيل 

بازارهای جدید محلی، 

 ای و سراسریمنطقه

21 

ورود می  د به موقعی برندرات را مناسب نگاه می دارند از سياستهای تجاری سازی مطلوبی بهره مکشورهایی که تعرفه های صا

 اشند. باشته کنند، حمایت می کنند و درنهایت ارزآوری مناسبی دارند ميتوانند به توسعه بازار محصول ایمان د

برنامه ریزی برای تعرفه 

 های صادراتی
17  

 –ریزی برنامه
توسعه 
 صادرات

وریکه طگمرک به  ا گيرلاش برای همراهی گمرک با کاهش تعرفه ها و سهم گمرکی برای کالاهای صادراتی و قوانين دست و پت

 بعضا باعث فسادپذیری محصولات می شوند

مانع زدایی از قوانين 

 گمرکی
9 

 مدارس ها وریزی برای ارائه دروس دانشگاهی مرتبط با بحث کشاورزی ارگانيک در دانشگاهبرنامه

ریزی برای ارائه برنامه

دروس ارگانيک در تمامی 

 مقاطع تحصيلی

17 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 –ریزی برنامه
آموزشی و 
ترویجی  و 

تربیت 
متخصص 
حرفه ای 
 بازاریابی

 

در بعد  یابان چهن و بازاراورزااستفاده از ظرفيت ترویج و آموزش کشاورزی برای بازاریابی محصولات ارگانيک چه در بعد آموزش کش

 ریزیگذاری و برنامهنياز سنجی جامعه و چه در بعد سياست

ظرفيت تخصصی ترویج و 

آموزش کشاورزی جهت 

نيازسنجی، مشاوره و 

 انتقال دانش

20 
واند در رویج می تست. تاآموزش مداوم، انگيزش خودیاری و گسترش مشارکت کشاورزان از درخواست های کشاورز و توزیع کننده 

 از پيام ها و آموزه هایی باشد که برای نشر و تنفيذ آنها بين مخاطبان تلاش می کند. واقع بخشی

ی و خارجی ارهای داخلهای مشاوره به بحث برندسازی و بازاریابی محصولات ارگانيک جهت ارائه به بازراهکار مشخص ورود شرکت

 است

حمایت از ورود 

های مشاوره به شرکت

 برندسازی و بازاریابی 

15 

 دهند. ختصاصابخشی از برنامه های ترویج و توسعة کشاورزی در هر استان را به ترویج و آموزش مهارتهای بازار 
برنامه های ترویج بازار 

 محور
11 

 ل توجه استهای کشاورزی و بازاریابی در آن مهم و قابصنایع ارگانيک صنایعی کاربر هستند و نقش آموزش و مهارت 

نقش آموزش و 

های کشاورزی و هارتم

 بازاریابی 

16 

 دیش دهلازم است که یک بازاریاب در زمينه بازاریابی دانش و مهارت خود را هر روزه به نحو مناسب افزا
افرایش دانش و مهارت 

 بازاریاب 
12 

 ولات استمحصتر محصولات ارگانيک یک امتياز ویژه جهت افزایش انگيزه مصرف کننده و فروش این طعم بهتر و طبيعی
تر طعم بهتر و طبيعی

 محصولات ارگانيک
18 

ریزی برنامه
جهت تقویت 
ویژگی های 

محصول 
 ارگانیک

 

ان را صرف کنندگيطی معوامل موثر بر مصرف کنندگان مانند سلامت، طعم، بهداشت، رنگ، بسته بندی و نگرانی های زیست مح

 شناسایی کرد

شناسایی عوامل موثر بر 

 مصرف کنندگان
16 

ریزی برنامه 16 گسترش روابط بين المللی های مختلف و نهادهای بين المللی مانند تخصيص اعتبارات بين المللی مانند بانک جهانی، ارائه حمایت بين المللی از طریق برنامه
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 توسعه بازار محصولات ارگانیک یشرانپمل های کیفی عواحلیل دادهها و نتایج حاصل از تمقوله -5جدول 

 مقوله ها فراوانی کدهای اولیه های کلامیای از گزارهنمونه

ار )داخلی و باز می تواند در توسعه بازار محصولات ارگانيک مهم و درخور توجه باشد  FAOبرنامه های حمایتی از طرف 
صادراتی( و 

افزایش 
 رقابت پذیری

 

استانی  بازارهای فصلی و ودر داخل کشور  ارگانيک محصولات عرضه هایتوسعه زنجيره برای مناسبی محيط و فرصت باید دولت

 ندکیجاد اآن و همچنين در خارج از کشور و بحث صادرات و حضور در نمایشگاه ها و جشنواره های بين المللی 

های عرضه ه زنجيرهتوسع

 محصولات 
17 

د و  ت سازی کرظرفي بازارهای بين المللی باید به واسطه طبقه بندی و دسته بندی ویژگی محصولات ارگانيک صادراتی در

 تتصميمات صحيحی برای صادرات هر کالا به صورت تخصصی و اختصاصی اخذ کرد این امر مهم و حياتی اس

ظرفيت سازی در بازار 

 صادراتی
12 

 11 رقابتی نمودن بازار دی گردبازار از طریق احصا فرایندهای مختلف جهت مشارکت بيشتر توليدکنندگان در بازاریابی باید رقابت

قایسه با های جدیدی برای افزایش سهم محصول ارگانيک در مها و ایدهباید استراتژی نفوذ در بازار را در پيش گرفت و روش

 شابه محصول را آغاز کرد.بازارهای متعارف و م
 11 اتخاذ استراتژی نفوذ

نسرسيوم و ایجاد کشکل ها و تانند با ایجاد برند در بخش عمومی مانند دولت های عضو در اتحادیه اروپا و ... و ایجاد برند جمعی م

 برند بخش خصوصی مانند برند خرده فروشی، توليدکننده و سازمانی محقق می شود.

ت برند ضرورت ایجاد، ثب

عمومی و خصوصی و نام 

و نشان تجاری محصولات 

 ارگانيک

21 
حمایت نهادی 

تسهیل  –
فرایند اخذ 

گواهی 
 ارگانیک

 ولات استگواهی این محص صدور سيستم و تکميل ایجاد برای توسعه بازار ارگانيک بلاشک نيازمند ظرفيت سازی
ایجاد نظام صدور گواهی 

 محصولات ارگانيک
14 

ولت از آن و باید د م استه ها جهت بيمه کشاورزان و توزیع کنندگان محصولات ارگانيک توسط دولت و بانک ها مهتخصيص یاران

 حمایت کند

های اعتباری و حمایت

ای از فعالين زنجيره بيمه

 ارزش

13 

ب را ارائه دهيم لاعات مناسهای آموزشی مرتبط با کشت و کار ارگانيک در مزارع و باغات اطباید به بازار مصرف جهت برگزاری دوره

 و این دوره ها را به موقع اطلاع رسانی کرده و از برگزاری آنها حمایت مناسبی انجام دهيم

افزایش آگاهی مصرف 

کننده برای برگزاری 

 های آموزشیدوره

12 

 –ریزی برنامه
تقویت 
فرهنگ 

 مصرف کننده

فمند پژوهش هد ويقات در ایران به تحقيق و پژوهش ارگانيک توجه لازم نمی شود و نياز است سياست هایی برای توسعه تحق

لعه احتياج ه مطاکرد ما ب غفلت ارگانيک  مخصوصا در بخش بازار انجام شود، بهرحال نباید از پژوهش غفلت کرد نباید از بعد اجرا

 شده استننجام داریم شاید به جرأت بتوان گفت که یک گزارش مشخص و مطالعه جامع برای بازار ارگانيک تا کنون ا

حمایت و توسعه تحقيقات 

و پژوهش های هدفمند 

 ارگانيک

18 

 –ریزی برنامه
تقویت دانش 

و آگاهی از 
 بازار ارگانیک

های طبيعی )همچون هادهراحل تقویت زمين، کاشت، برداشت و فرآوری با استفاده از نم های حمایتی در همهها و برنامهبا سياست

صولات را مت این محهش قيکود زیستی، کمپوست ها، حشرات سودمند، ریزاندامگان کارآ، که در دسترس باشند می توان زمينه کا

 فراهم نمود.

ها و اتخاذ سياست

 های حمایتی برنامه
15 

 –تأمین مالی 
هزینه کاهش 

 های جانبی
 13 ضایعات کشاورزی ر دادرداری قراهره ببباید ضایعات کشاورزی ارگانيک را تا جای ممکن به چرخه مصرف برگرداند و دوباره در مزرعه مورد  

ها و ه روشبمحصولات  ر ایندر ایران مهمترین عامل در تصميم برای خرید محصولات ارگانيک قيمت است و باید برای توسعه بازا

 راهکارهای کاهش قيمت تمرکز ویژه شود. 

تمرکز بر راهکارهای 

 کاهش قيمت
13 

 –تقویت بازار 
قیمت گذاری 

ترغیبی و 
 ترجیحی

فزایش قيمت ادرصد  10 نج تاپبرای شروع کار باید در این زمينه تمام اقشار جامعه را در نظر گرفت و براساس تجارب جهانی با 

 شروع کرد 
 7 ر قيمت در شروع کا

ساس قيمت اود را بر خحصول مباید برای جبران هزینه های توليد، قيمت بالاتری برای محصول تعيين شود. اغلب ابتدا موضع دهی 

 تعيين می کنند، سپس سایر عوامل بازاریابی را طوری تعيين نمایند که با قيمت آنها سازگار باشد

انتخاب عوامل بازاریابی 

 بعد از تعيين قيمت 
5 

هایی مانند خشبه در کارآفرینی و راه اندازی کسب و کارهای کوچک و متوسط در طول چرخه عرضه محصولات ارگانيک از جمل

های شغلی متعددی تواند فرصتبندی، توزیع، بازاریابی و عرضه و فروش آنها میها و محصولات ارگانيک، فرآوری، بستهتوليد نهاده

 شاورزان و فارغ التحصيلان کشاورزی ایجاد نمایدبرای جوانان و زنان روستایی، ک

کارآفرینی و راه اندازی 

کسب و کارها در زمان 

فروش و عرضه 

 محصولات ارگانيک 

14 

حمایت نهادی 
حمایت از  –

بخش 
 افزایش ظرفيت زیرساختهای موجود در جهت جذب نيروهای باتوان و متخصص و پرتلاش خصوصی

افزایش ظرفيت 

جهت  زیرساختهای موجود

 جذب نيرو

15 

ئله مهم ند این مسایی کدولت باید سياست های حمایتی از بخش خصوصی جهت توزیع مناسب و باکيفيت محصولات ارگانيک را اجر

 است

سياست های حمایتی 

 دولت 
14 

 –تأمین مالی  16ایجاد ردیف اعتباری ملی  بازار طراحی شود رای توسعهبوسعه تدر لوایح بودجه سنواتی باید ر دیف اعتباری ملی  و جداگانه ای به لحاظ ارتباط با برنامه های 
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 توسعه بازار محصولات ارگانیک یشرانپمل های کیفی عواحلیل دادهها و نتایج حاصل از تمقوله -5جدول 

 مقوله ها فراوانی کدهای اولیه های کلامیای از گزارهنمونه

برای توسعه بازار در قوانين 

 سنواتی

تأمین و 
تخصیص  
بودجه در 

قانون بودجه 
 سنواتی

 

 14 توزیع هوشمند  توزیع هوشمند محصولات اساسی با بهره گيری از ظرفيت شرکت های دانش بنيان 

 هيمددر سامانه های برخط، قابليت دسترسی و بازارسانی محصولات را افزایش  با فروش محصولات ارگانيک
فروش بر خط محصولات 

 ارگانيک
16 

جهت استفاده از  سریال ها وم ها می توان تبليغات مناسب تلویزیونی و رادیویی تدارک دید و از توانایی هنرمندان در تبليغات فيل

 محصولات ارگانيک استفاده کرد

مناسب تلویزیونی  تبليغات

 و رادیویی 
14 

 ودشوص اتخاذ ین خصسطح دسترسی ذی نفعان به برند محصولات ارگانيک مهم است و باید سياستهای تبليغاتی مناسبی در ا
دسترسی ذی نفعان به 

 برند
 -ریزی برنامه 18

برنامه ریزی 
برای برندینگ 

 و تبلیغات
ص زمين و ی در تخصيت مالاست. دریغ از یک کمک مالی از طرف دولت، اصلا حمای الان توليد و عرضه داریم اما بيشتر خودجوش

 خرید نهاده ها، تأسيس فروشگاه ها و ... برای صاحب یک کسب و کار وجود ندارد

 مالی های کمک ارائه

و  توليد تشویق جهت

 عرضه ارگانيک

16 

سبی سرمایه ه نحو منابانند ليت دارند مشوق هایی داد تا بتوباید به کسانی که در مرحله فروش و توزیع محصولات ارگانيک فعا

 گذاری کنند و از بازگشت سرمایه خود مخصوصا در سالهای اوليه مطمئن باشند

ارائه امتيازات 

گذاری در فرآیند سرمایه

 توزیع و فروش 

16 
 -تأمین مالی 

ارائه امتیازات 
مناسب به 
سرمایه 

گذاران در 
 بازار

 

ابراین قانون از است بندت نيیط کلان و زیرساخت های اصلی از جمله اصلاح قوانين واردات و صادرات در کوتاه مبه اصلاحات شرا

های عملی در این ها و حمایت از تحقيق ها و پژوهشایمنی زیستی، قانون مالکيت فکری در بخش قوانين و تجهيز آزمایشگاه

 خصوص باید در اولویت اصلاح باشند

لان و اصلاح شرایط ک

 زیرساخت ها 
13 

 –تقویت بازار  8 جلوگيری از سلف خری  سط خود ویار توجلوگيری از سلف خری محصولات ارگانيک در مزرعه با حمایت از کشاورز و ایجاد دسترسی سهل به باز
تقویت 

زیرساخت 
های بازارداری 

 ارگانیک

 د که باید شناسایی و حمایت شوندر توسعه بازار دارندهای خرده فروشی متعارف نقش مهمی زنجيره
نقش نظام خرده فروشی 

 در بازار
18 

ندارند و توزیع ردن هم نيگا بر ردر بخش ارگانيک یک نهاد متولی مشخص نداریم. باید نهاد متولی این امر یکی باشد نه صد تا کار 

بازار  يزان توليد و نيازمرد و بين ت پذیزم در بازار صورکننده را حيران رها کنند. دولت باید فقط یک نهاد را معرفی کند تا هماهنگی لا

 توازن ایجاد شود.

وجود نهاد یا سازمان 

 متولی کشاورزی ارگانيک
حمایت نهادی  16

بسترسازی  –
و هماهنگی 

 نهادی
فراهم  ک رارگانياکار  صندوق های خرد روستایی و حتی عشایر و زنان روستایی می توانند حمایت و انسجام لازم جهت کشت و

مک و مساعدت کورافتاده دناطق آورند این صندوق ها در قالب تجميعی و تعاونی می توانند به پيشبرد اهداف ارگانيک مخصوصا در م

 لازم را انجام دهند

صندوقهای تجميعی و 

 تعاونی
10 

ازارداری جمعی ی و حتی بریابره و بازاایجاد صندوق های اعتباری خرد باعث ایجاد رویکرد حمایتی برای استفاده از خدمات مشاو 

 خواهد شد

رویکرد حمایتی صندوق 

 در بازارداری جمعی
7 

 -تأمین مالی 
توسعه و 
تجهیز 

صندوق های 
 خرد اعتباری

 

 10 های اجتماعیشبکه رسانی به مخاطبانمنظور اطلاعهای اجتماعی بهستفاده حداکثری از شبکها

 غذاها با محصولات تازه و ارگانيکحمایت از توسعه رستورانهای طبخ 
توسعه رستورانهای 

 ارگانيک
8 

 
 -تقویت بازار 

ریزی برنامه
توسعه 
 محصول

ت به رگانيک اسلات ایکی از راه های توسعه بازار محصولات ارگانيک گسترش بی چون وچرای صنایع تبدیلی و تکميلی محصو

 ارگانيک  عنوان مثال رشد و توسعه صنایع کمپوت سازی از محصولات

گسترش صنایع تبدیلی و 

تکميلی محصولات 

 ارگانيک

17 

تواند در زآوری میيک و یا ارکننده از کاهش در ماليات سالانه به ازای صادراتی محصولات ارگانبهره مندی شرکت و یا تعاونی توزیع

 موثر باشد تواندمی های توليدی توزیعیسيس شرکت و یا تأسيس تعاونیگذار برای تأجذب سرمایه
 12 اعطای مشوق مالياتی

سهيلات تای وام و ر اعطباید مشوق های مالی خاص مانند کاهش ماليات های مستقيم و غيرمستقيم و شرایط ترجيحی اعتباری د

 بانکی را برای کسب و کارهای ارگانيک در نظر گرفت

اعطای مشوق های مالی 

 خاص
10 

 -تأمین مالی 
اعظای مشوق 
های تولیدی و 

 توزیعی

 

ی اجرایی گيری در سطح عالی، استانی و شهرستانی، هماهنگی و مدیریت یکپارچه دستگاه هاگذاری و تصميمارتقاء سطوح سياست

 در حوزه نظارت بر بازار

هماهنگی و مدیریت 

 ها یکپارچه دستگاه
17 
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 توسعه بازار محصولات ارگانیک یشرانپمل های کیفی عواحلیل دادهها و نتایج حاصل از تمقوله -5جدول 

 مقوله ها فراوانی کدهای اولیه های کلامیای از گزارهنمونه

ور جد و ارتی به طای نظهد، وضع و دستگاه قوانينی جهت برخورد با کسانی که از نام و برند ارگانيک سوءاستفاده می نماین

 سيستماتيک و مستمر بر فرآیند توليد تا عرضه این محصولات نظارت نمایند

وضع قوانين جهت برخورد 

 کنندگان با سوء استفاده
حمایت نهادی  15

نظارت و  –
ت و مکان حله نوع کشرگانيک وضع کرد که از مرظارت و ارزیابی مناسب کشت و عرضه انهای ویژه ای برای باید معيارها و ارزش بازرسی

 آن شروع شود و تا نحوه پوشش عرضه کنندگان ادامه یابد

ها و تدوین ارزش

 معيارهای ارزیابی مناسب
12 

 

 

 

 

( کنندهتسهیل) هاپشتیبان عوامل تبیین و شناسایید( 

 ارگانیک کشاورزی محصولات بازار توسعه

 کشاورزی محصولات بازار توسعهکننده تسهیلطبقه 

مقوله  6باشدکه در کد اولیه می 43شامل ارگانیک 

 بندی گرديده است. دسته

 

 کننده( توسعه بازار محصولات ارگانیکای از جدول کدگذاری عوامل پشتیبان)تسهیلنمونه -6 جدول

 هامقوله فراوانی کدهای اولیه های کلامیای از گزارهنمونه

ه سياست هایی ازمند توسعوع نيازمند دریافت وام و تسهيلات کم بهره و متناسب با شرایط خودش است این موضکشاورز ارگانيک کار ني

عم از بازاریاب، ایگر افراد رای دباست که از او حمایت کند و شرایط را برای پذیرش کشت ارگانيک و توسعه آن بهبود بدهد همين اتفاق 

 فروشنده و ... هم باید برقرار شود

اذ سياست های مالی اتخ

 و اقتصادی حمایتی
8 

تدوین قوانین و 
سیاستهای 

حمایتی مرتبط 
با حوزه توزیع و 

بازارداری 
 ارگانیک

 

ده و خدمات ا حمایت کررده پدولت باید از بازاریابی یا سياست تأمين بازار برای کشاورزان و عرضه کنندگان مخصوصا کشاورزان خ

 نده ارائه دهد مناسبی در سطح کشاورز و عرضه کن

تقویت سياست بازاریابی 

 یا تأمين بازار 
15 

عه کشاورزی ز جمله توسارایی انجام تعاملات لازم برای تأمين مالی و مشارکت در اجرای سياست های وزارت جهاد کشاورزی و بازارگ

گرفته و  ولت انجامی کشاورزی ایران، از طرف دویزیوناندازی شبکه تلها و مشارکت در راهقراردادی، توسعه زنجيره توليد، تامين نهاده

 تقویت شود

تعاملات لازم جهت 

 تأمين مالی
16 

تأمین و 
تخصیص منابع 
مالی پایدار به 
واحدهای تولید 

 و فروش

 دصورت گير های مناسب محصولات ارگانيک باید تلاش بيشتریگذاریبرای اعطای وام های تسهيلاتی یا معافيتهای مالياتی یا تعرفه

ریزی برای اعطای برنامه

وام های تسهيلاتی، 

 معافيتهای مالياتی و ...

14 
تقویت حمایت 
های دولتی و 

افزایش مشوق 
 -های تولیدی 

 توزیعی

 

ولتی ده کمک های ارائ ارائه کمک های فنی و اطلاعاتی جهت تشویق توليد و عرضه ارگانيک توسط بخش خصوصی و حمایت دولت از

 ی مرتبط از این امر و تسهيل آنو سازمان های نهاد

ارائه کمک های فنی و 

 اطلاعاتی دولت
11 

بيمارستان  دانشگاه ها، دارس،دولت ميتواند از طریق تهيه محصولات ارگانيک و ترویج فرهنگ مصرف آنها در نهادهای عمومی مانند م

 ها به بهبود و ارتقای مصرف داخلی محصولات ارگانيک کمک کند.

 محصولات تهيه

 نهادهای برای ارگانيک

 از طریق دولت عمومی

13 

 عد ملی تقویت شوندبایران در  ید درتقویت استانداردها، قوانين و اصول و قواعد است که در سطح بين المللی و ملی انجام می شوند و با

تقویت استانداردها، 

قوانين، اصول و قواعد 

 در بعد ملی

17 

هماهنگی و 
تطابق در 

ی استانداردنویس
تولید و عرضه 

محصولات 
 ارگانیک

د خوبی به دست های بازاریابی شاید بشود که انتظار سود و در آمریزی جامع، منسجم و مدون و همچنين نوشتن استراتژیبا یک برنامه

 آورد.
ریزی جامع و برنامه

های تدوین استراتژی

 بازاریابی

18 
خدمات 
 بازاریابی

 اثير داردتن در ر بعد آميخته بازاریابی با زنجيره تامين بر عملکرد زنجيره تاميهمسویی استراتژیهای بازاریابی د

ای ارائه دهند بسيار مهم است ای و درخور توجههای بازاریابی محصولات ارگانيک که کار حرفهگذاری و کمک به تأسيس شرکتسرمایه

 داشت  و سهم بسزایی در پيشرفت فروش و بازار محصولات ارگانيک خواهد

حمایت از تأسيس 

 های بازاریابیشرکت
13 



 19 فاميل نويسنده و همکاران: عنوان مختصر... 

 

 کننده( توسعه بازار محصولات ارگانیکای از جدول کدگذاری عوامل پشتیبان)تسهیلنمونه -6 جدول

 هامقوله فراوانی کدهای اولیه های کلامیای از گزارهنمونه

 د.ئه شوبرای صدور برند و برچسب ارگانيک باید مشاوره های لازم از سمت متخصصان و کارشناسان این امر ارا

ارائه مشاوره لازم 

درخصوص صدور برند و 

 برچسب ارگانيک

16 

 
 
 

ارائه خدمات 
مشاوره خدمات 

فنی و 
بازارسنجی و 
بازارشناسی 

حصولات م
 ارگانیک

ا سبت به سایر کشورهنرزی ایران کشاو باید برنامه های آموزشی برای معرفی فناوری های روز به توليدکنندگان و فرآوران ارائه داد. نظام

ماری شویم بی ش در تمامی جهات دچار یک عقب ماندگی است که اگر به شرایط آن رسيدگی نشود ممکن است دچار چالش های

 ین فناوری ها باید به طور مناسب انتقال و آموزش داده شوندبنابراین ا

اجرای برنامه های 

آموزشی و مشاوره ای 

جهت معرفی فناوری 

های روز به 

 توليدکنندگان

15 

شت کنی درخصوص فاورة بی شک به خاطر حساسيتی که در کشت و کار و نحوه توزیع محصولات ارگانيک وجود دارد باید خدمات مش

لت و سایر ا حمایت دوبتمر و کسب و کار ارگانيک به توليدکنندگان و ارائه دهندگان خدمات محصولات ارگانيک به صورت مسو کار و 

 ننده برسد.صرف کمارگانهای دولتی و خصوصی انجام شود تا این فرایند با کمترین هزینه و با بيشترین بازدهی به دست 

ارائة خدمات مشاورة 

 فنی 
20 

لتحصيلان د از فارغ اای و متخصص در امر توليد و عرضه محصولات ارگانيک که مسلط به بازار باشنيت مشاوران حرفهتقویت و ترب

 های کشاورزی مهم بوده و باعث ایجاد اشتغال می شودرشته

مشاوره تخصصی و 

تقویت و تربيت مشاوران 

 ای حرفه

18 

 اشددر دسترس بارزان باشد و هم  هم نظام توصيه و مشاوره خدمات کشاورزینياز است که 

 

 خش کمی( بب

به منظور تأيید مدل حاصل از پژوهش کیفی و 

دست تعیین بار عاملی و تأثیر هريک از عوامل به

آمده از اين فاز تحقیق، از تحلیل عاملی تأيیدی 

های تحقیق مرتبه دوم استفاده شد. براساس يافته

سال و  77/46میانگین سن پاسخگويان بخش کمی 

سال بود. همچنین سن  887/7با انحراف معیار 

سال  65و  36ترين آنها به ترتیب جوانترين و مسن

بود. به علاوه، میانگین سابقه فعالیت پاسخگويان اين 

تا  4سال، بین  407/9و انحراف معیار  09/17بخش 

از نظر سطح تحصیلات نیز  .سال متغیر بود 26

ک ررصد( دارای مدد 09/52اکثريت پاسخگويان )

 .(7دکتری بود )جدول 

 پژوهشپاسخگویان بخش کمی شناختی ویژگی جمعیت -7جدول  

 نسبت)درصد( فراوانی تحصیلات

 6/29 29 کارشناسی

 7/33 33 ارشد

 7/36 36 دکتری

 100 98 کل

 

توسعه گیری عوامل ارزیابی کیفیت مدل اندازه

 بازار محصولات ارگانیک حاصل از  تحلیل

 ی کیفیهاداده

در ارتباط با دقت با توجه به نتايج به دست آمده، 

 محصولات بازار دهندهتوسعه های الگوی عواملسازه

( و جدول 2های شکل )طور که يافتهارگانیک، همان
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دهد، سازه عوامل پشتیبان دارای سه ( نشان می8)

ها در باشد، که مقدار بار عاملی اين معرفمعرف می

با توجه به محدود بودن تعداد  16Qف معر مورد

 7/0های سنجش آن نزديک به حد استاندارد معرف

های ( اما در مورد ساير معرف545/0باشد )می

 70/0متناظر سازه مکنون مقدار بار عاملی بالاتر از 

(، نیز 6گزارش شده جدول ) tاست. مقادير آماره 

های متناظر سازه حاکی از معنادار بودن معرف

 محصولات بازار دهندهامل پشتیبان توسعهعو

ها به دهد معرفباشد که نشان میارگانیک می

های درستی انتخاب شدند.در ارتباط با ساير معرف

های مدل تجربی تحقیق بار عاملی بالاتر از حد سازه

های هر سازه با توجه باشد و همه معرفاستاندار می

( در 6جدول )گزارش شده  tبه مقادير مقادير آماره 

در واقع،  باشند.درصد اطمینان معنادار می 99سطح 

ها شود بارهای عاملی معرفه میمانطور که ملاحظه

پذير متناظر با سازه خود، بايد های مشاهدهيا سنجه

توان گفت مدل باشد می 7/0دارای مقادير بالاتر از 

 محصولات بازار دهندهتوسعه عوامل گیریاندازه

ها مورد گن و پايايی معرف يا سنجههم ارگانیک

بوده و عوامل شناسايی شده در مرحله کیفی تأيید 

-میتأيیدکننده توسعه بازار محصولات ارگانیک 

 د.نباش

 
 ارگانیک محصولات بازار توسعه گیری عواملمدل اندازه -2شکل 

 

 ارگانیک محصولات بازار توسعه عواملگیری های مدل اندازهبرای معرف  tمقادیر بار عاملی و مقدار آماره - 8جدول  

 نتیجه سطح معناداری   tآماره  بار عاملی هامعرف سازه

 شتیبانپ
Q16 545/0 827/24 001/0 پذيرش 

Q17 785/0 158/15 001/0 پذيرش 
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 ارگانیک محصولات بازار توسعه عواملگیری های مدل اندازهبرای معرف  tمقادیر بار عاملی و مقدار آماره - 8جدول  

 نتیجه سطح معناداری   tآماره  بار عاملی هامعرف سازه

Q15 820/0 097/23 001/0 پذيرش 

 پی بنیان

 

Q1 805/0 733/26 001/0 پذيرش 

Q2 752/0 453/12 001/0 ذيرشپ 

Q3 894/0 231/37 001/0 پذيرش 

 پیش آهنگ

Q11 807/0 419/19 001/0 پذيرش 

Q12 951/0 762/82 001/0 پذيرش 

Q13 946/0 160/72 001/0 پذيرش 

Q14 899/0 845/36 001/0 پذيرش 

 پیشران

Q7 739/0 461/12 001/0 پذيرش 

Q8 885/0 197/32 001/0 پذيرش 

Q9 876/0 465/75 001/0 پذيرش 

Q10 711/0 602/39 001/0 پذيرش 

 

 توسعه گیری عواملروایی و پایایی مدل اندازه

 ارگانیک محصولات بازار

با توجه به مقادير آلفای کرونباخ و پايايی ترکیبی و 

( که AVEنظر به میانگین واريانس استخراج شده )

 باشدمی 5/0های مقدار آن بالای در مورد همه سازه

گیری د نتیجه گرفت که پايايی مدل اندازهتوانمی

 .(9جدول ) باشداين بخش مورد قبول می

 

 توسعه عوامل گیریسنجی مدل اندازهروایی و پایایی - 9جدول  

 ارگانیک محصولات بازار

 سازه
شمار 

 معرف

آلفای 

 کرونباخ

پایایی 

ترکیبی 

(CR) 
AVE 

پشتیبان 

(1) 

3 648/0 766/0 528/0 

بنیان پی

(2) 

3 771/0 712/0 684/0 

پیش

آهنگ 

(3) 

4 928/0 946/0 815/0 

پیشران 

(4) 

4 884/0 916/0 734/0 

 

  1روایی تشخیصی

 -به منظور بررسی روايی تشخیصی از معیار فورنل

لارکر، –لارکر استفاده شد. بر پايه معیار فورنل 

های گیری سازههای انتخابی برای اندازهمعرف

 شخیصی لازم هستند. زيرا قطرموجود دارای روايی ت

ها با آن سازه های ديگرماتريس از همه همبستگی

 (10سازه بالاتر است. )جدول شماره 

                                                                                  

1 Discriminant validity 
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 تحقیق  گیریمدل اندازهروایی تشخیصی  - 10جدول 
 لارکر -از معیار فورنل با لستفاده

 سازه
 لارکر -فورنل

1 2 3 4 
پشتیبان 

(1) 
737/0 --- --- --- 

پی بنیان 
(2) 

381/0 697/0 --- --- 

پیش آهنگ 
(3) 

539/0 395/0 903/0 --- 

 857/0 468/0 754/0 571/0 (4پیشران )

 اهگیری و پیشنهادنتیجه

پژوهش حاضر به منظور شناسايی و تبیین الگوی 

از طريق شناسايی توسعه بازار محصولات ارگانیک 

وثر بر اين پديده از ديدگاه مديران و عوامل م

 اين نظر انجام شد. در اين راستا،صاحب کارشناسان

 و با رويکرد آمیخته اکتشافی به دنبال ارائه تحقیق

 لاتدهنده برای بازار محصواعتباريابی الگويی توسعه

 ارگانیک بود.

نتايج نشان داد، الگوی مفهومی حاصل از بخش 

کیفی از نظر خبرگان، مديران و کارشناسان 

سازی را دارد و تمام هموضوعی اعتبار لازم برای پیاد

همچنین بر مبنای نتايج،  .های آن تأيید شدندمؤلفه

 های مؤثر بر توسعه بازار که در زمره عواملسازه

پیشران در  و پشتیبان، پی بنیان، پیش آهنگ

اند، بندی شدهدسته توسعه بازار محصولات ارگانیک

مدل همچنین  .(2ند)شکل يید قرار گرفتمورد تأ

د به نتوانعوامل میاين نشان داد،  تجربی تحقیق

د و به نيک منجر گرد توسعه بازار محصولات ارگان

 د.نبهبود آن کمک کن

به زعم نظر خبرگان بازار محصولات ارگانیک، بخش 

کشاورزی ارگانیک ايران از ظرفیت مطلوبی برای 

يا تأمین بازار برای  های بازاريابیاعمال سیاست

بالابردن انگیزه . ر استمحصولات ارگانیک برخوردا

مصرف کننده بر تصمیم خريد وی تأثیر مستقیم 

داشته و زمینه را برای پذيرش محصول از سمت 

 بنابراين کننده به نحو مناسب آماده نمايدمصرف

تشويق مصرف محصول ارگانیک و حمايت از تجارت 

و بازرگانی اين محصولات چه در داخل و خارج 

اين راستا بايد تولید کشور بايد انجام شود. در

محصولات ارگانیک را تقاضا محور و برپايه پسند و 

 ذائقه مشتری هدايت کرد. 

نظر به رقابت فشرده در به دست آوردن بازار 

يکی از شروط  عتماد سازی مصرف کنندهاصادراتی 

لاجرم  خواهد بود که برای آناصلی در توسعه بازار 

ازی محصولات از بکارگیری برند و تلاش برای برندس

ای، در سايه تبلیغات حرفهارگانیک خواهیم بود تا 
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جايگاه يابی مناسبی برای برند ملی محصولات 

ارگانیک اتفاق افتاده و به واسطه راه اندازی هويت و 

طنین مناسب برند محصولات ارگانیک چه در بازار 

داخل و چه در بازارهای بین المللی توسعه بازار اين 

نقش مهم . در اين چارچوب شودمحصولات محقق 

تصويب قوانین دولت حمايت از بخش خصوصی با 

، مساعدت های موجودافزايش زيرساختحمايتی و 

جهت کارآفرينی و راه اندازی کسب و کار در زمان 

برقراری توازن منافع میان نهادهای  فروش و عرضه،

و نظام مند کردن  رسمی و غیررسمی و تقويت

. حمايت از تشکلاستوصی بخش خص فعالیت های

ها و واگذاری امور به بخش خصوصی و نهادسازی 

برای بخش خصوصی در زنجیره ارزش برای وظايف 

و اقداماتی که در حال حاضر برای آن بازيگری 

نداريم و می توانیم برای انجام آنها از بخش 

، بسیار مهم و حائز اهمیت خصوصی کمک بگیريم

 است.

با در  و هماهنگی نهادی همچنین بايد بسترسازی

نظر گرفتن نقش مهم رسانه های عمومی و ساير 

با اتحاديه ها و صورت بگیرد و  رسانه های ذی ربط

همکاری و تعامل مناسب صورت تشکل های مرتبط 

از طرفی وجود تشکیلات منسجم در تمامی گیرد. 

مراحل تولید، بازاريابی، فروش و صادرات محصولات 

دن اين نظام برای دستیابی به ارگانیک و محیا بو

موقع مشتری به محصول ارگانیک در کنار تولید با 

های مناسب در حد کیفیت و تحت نظارت

ها و المللی همراه با دستورالعملاستانداردهای بین

های های يکپارچه بین نهادها و دستگاهنامهآئین

اجرايی درگیر، ضمن تقويت بعد نظارت از عرضه 

نمايد، بنابراين بايد در جلوگیری میمحصول تقلبی 

های تأمین مالی و تأسیس و تجهیز آزمايشگاه

ها و معیارهای بازرسی کنترل کیفیت و تدوين ارزش

 یقو نظارت کوشا بود. از طرفی باتوجه به نتايج تحق

ه به استانداردهای تولید و توزيع را بازبینی و باتوج

اهی سازی نمود و نظام گوشرايط کشور بومی

محصولات را به صورت ملی توسعه داده و نام و 

  .نمود يینشان تجاری ملی يا برند ملی را اجرا

های تولیدی و توزيعی، برای اين مهم تقويت تعاونی

های اعطای مشوق صنوف و تشکل های مردم نهاد و

تولیدی و توزيعی باعث سازماندهی و تقويت 

ه و های محلی در روستاها و شهرها شدسازمان

بسترساز روابط و تعاملاتی خواهد شد که بر بازار و 

شک گذارد. در اين میان بیسلیقه مشتری تأثیر می

توزيع و عرضه صحیح، مناسب و با کیفیت محصول 
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بندی مناسب يک ارگانیک در زمان کوتاه و با بسته

عامل مهم در رشد و توسعه بازار است. از طرفی 

د از امر صادرات های دولتی بايدولت و سازمان

حمايت کنند و با دريافت و اجرای استانداردهای 

المللی و تشويق صادرکنندگان برتر و کاهش بین

ريزی برای توسعه های حقوق گمرکی و برنامهتعرفه

المللی مخصوصاً محصولات دارای ارزش بازارهای بین

افزوده مانند گیاهان دارويی، زعفران، گلاب، خشکبار 

 نمايندريزی برای اخذ شناسه آنها برنامه .و.. ارگانیک

ری اين محصولات را تأمین ارزآو و فرصت لازم برای

از آنجا که دانش فنی، تحقیقات و تجريیات از کرد و 

خلق کنندگان دانش به کاربران و صنعت ارگانیک 

توان با کمک بخش ترويج و بايد انتقال يابد می

توسط  آموزش کشاورزی چه در بخش دولتی و چه

های مشاوره فنی و خدمات کشاورزی به شرکت

آموزش مناسب کشاورزان  ،ترويج فناوری های جديد

و ارائه مشاوره های فنی و و عرضه کنندگان 

 پرداخت.مهندسی در قالب کشاورزی قراردادی 

اعطای تسهیلات ارزان قیمت به کشاورزان و عرضه 

ها و صندوق های حمايت از کنندگان توسط بانک

وسعه کشاورزی با ضمانت شرکت های پشتیبان، ت

اولويت بندی تخصیص تسهیلات و اعتبارات به 

تحت پوشش قرار دادن جبران  بخش ارگانیک،

خسارات و بیمه محصولات ارگانیک سازوکار لازم با 

گیری از ظرفیت بخش خصوصی را در کل بهره

های تحت های ارزش به نحوی که کلیه حلقهزنجیره

در اين قرار گیرند، طراحی و اجرا نمود.  پوشش بیمه

خصوص دولت مکلف به انجام اين موارد و تأمین 

بايد نظام  منابع مالی در بودجه های سنواتی است.

گذاری مناسب و مجزايی برای محصولات قیمت

در اين راستا می توان از  .ارگانیک تدوين نمود

برای استفاده از  و مشاوره ای های ترويجیفعالیت

حفظ  استفاده نمود.های موجود در کشور ظرفیت

تعادل بین مسائل اجتماعی و اهداف بازار و نیاز 

که پیشنهاد می شود مصرف کننده بسیار مهم است 

ای مشاوره ترويجی و توسعه خدماتحتما بايد از 

 .شودحمايت 

های حرفه ای در زمینه امنیت غذايی و ارايه آموزش

انیک و آموزش و مديريت کیفیت محصولات ارگ

مشاوره به تولیدکنندگان، فرآوران و عرضه کنندگان 

ارائه حمايت فنی در هر دو بعد  ،محصولات ارگانیک

و فروش مهم است. توسعه مراکز مشاوره ای  عرضه

درخصوص تولید و فرآوری محصولات ارگانیک با 

توسعه  بررويکرد ترويج و آموزش و سرمايه گذاری 
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تبط با زنجیره ارزش ارگانیک مربازار زيرساختهای 

مانند انبارداری، بسته بندی و سورتینگ بايد مدنظر 

جهت  جامعه در سالم تغذيه الگوی ترويجقرار گیرد. 

 و شناخت سطح بردن بالا و مصرف فرهنگسازی

آموزش از طريق  جامعه در مصرف کنندگان آگاهی

مروجین کشاورزی برای اشاعه کشاورزی ارگانیک 

سطح آگاهی های عمومی ضروری جهت ارتقای 

ای بايد تربیت متخصصان و مشاوران حرفه .است

اعطای خدمات مشاوره و شوند. در اين خصوص 

نظارت رايگان يا با يارانه های دولتی جهت حمايت 

می تواند راهگشا  از تولید و توزيع اين محصولات

های دائمی برای گسترش احداث زيرساختباشد. 

ارائه خدمات مختلف در مناطق بازارهای متنوع و 

تر و ارزانتر مختلف شهر جهت دسترسی آسان

بايد با تدابیری  مصرف کنندگان به محصولات فوق

محصول رشد  و رشد بازار هایاستراتژی چون توسعه

 ، بازاريابی هدفمندهای توزيعاز طريق افزايش کانال

هدف بايد مورد و يا تبلیغات مناسب در بازارهای 

توانمند نمودن کشاورزان و جدی قرار گیرد. پیگیری 

ها دانشی و ارتقای مهارت ،بازايابان از لحاظ مالی

 های بازاريابی،، سامانهدرخصوص بازاريابی

های ها و استراتژیريزی بازاريابی و روشبرنامه

محصولاتی مانند  معمول در بازار مخصوصاً در مورد

در اين راستا  ايد در دستورکار قرار گیرد.ارگانیک ب

و تهمیداتی جهت غلبه بر ضعف  تدابیرانجام 

، تحلیل مناسب بازار، اطلاعات در نظام بازاريابی

بندی بازار و توجه به تحلیل فعالیت رقبا، تقسیم

 مخصوصاً رويکرد سیستمی و بومی بازارهای ايران

بايد به محصولات کشاورزی بالاخص ارگانیک  در

 درستی انجام شوند.
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Extended Abstract: 

 

Identification and Validation of Organic 

Products Market Developing Structures 

Introduction: Considering the importance of 

food security in addition to irredeemable 

damages –resulting from overuse of chemical 

agricultural inputs – imposed on environment 

and human health, there is an ever-increasing 

tendency toward organic agriculture. 

However, the current situations regarding 

production, storage, maintenance and – more 

crucial than all – selling and market-related 

issues of such products are unfamiliar and 

vague despite their popularity among people. 

This, in turn, requires taking appropriate 

actions so that sales and consumption market 

of organic products would be organized and 

publicized. In this way, there is an irrefutable 

necessity to conduct comprehensive 

empirical researches on the effective factors 

on the development of organic products 

market. Hence, under the aegis of 

discovering such factors besides well-devised 

planning and assuming a consistent approach, 

there could be a soaring augmentation in the 

number of supply markets, buyers as well as 

selling sums and higher income. In this 

connection, this research tries to investigate 

the opinions of professionals, authorities and 

experts in Tehran province with the aim of 

identifying the organic products market 

developing factors. 

Methodology: This study has been 

conducted with the aim of identifying organic 

products market developing structures. In this 

connection, this mixed, i.e. qualitative-

quantitate, research endeavors to identify the 

factors influencing the development of 

organic products market from the standpoints 

of the professionals and experts in the area of 

organic products in Tehran province in order 

to make advances in the realm of developing 

such products.  The methodology was 

qualitative content analysis through which 21 

professionals, managers and experts 

concerned were interviewed through the use 

of empirical sampling method. The 

qualitative content analysis by means of 

MAXQDA12 software application. Also 

Qualitative data analysis was done using 

MAXQDA12 software. In the quantitative 

part, in order to confirm the empirical model 

of the research, confirmatory factor analysis 

using PLS-SEM partial least squares method 

was used using Smart PLS 3.2.8 software. 

The statistical population of this section was 

the activists, experts, managers and experts 

active in the market of organic products in 

Tehran province, and 98 people were selected 

by simple random sampling with the help of 

Karjesi and Morgan's table. 

The data were collected through the use of a 

research-made questionnaire based on the 
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results of the qualitative part with a 5-point 

Likert scale, namely ranging from “very 

poor” up to “excellent”. The face validity and 

discriminant validity of the questionnaire 

were and analyzed by smart PLS3 and 

SPSS22 applications 

Results: The results of the qualitative part of 

the study illustrated that 119 codes and 4 

categories are identified as the organic 

products market developing factors. These 

factors comprise facilitation and support 

factors, foundational factors, propelling 

factors, and finally, forerunner and shaping 

factors. Meanwhile, the results of the 

quantitative part revealed that the empirical 

research model structures were valid and 

feasible for execution in Tehran province 

from the points of view of the research 

population.   

Conclusion: Empirical research model 

demonstrated that these factors could lead to 

the development and amelioration of organic 

products market. According to the organic 

products market professionals, Iranian 

organic agriculture sector enjoys ideal 

capacities for implementing marketing 

policies and setting up market for organic 

products. Moreover, in view of the recent 

developments in agriculture sector policies in 

line with fulfilling the guidelines of Islamic 

Republic of Iran’s supreme leader, an ever-

increasing role has been assumed for the 

agriculture sector as to diversification of 

national economy, reducing dependence on 

oil revenues, increasing the levels of food 

security in addition to achieving agricultural 

self-sufficiency; Accordingly, the policy-

makers concerned have begun to pay 

attention to foreign-exchange gaining 

potentials of organic products and 

streamlining businesses related to them. 

It should be noted that Iran is privileged with 

innumerable capacities that require planning 

and resource equipment so that existing and 

future capacities could be mobilized and 

funneled for organic products market 

development. In this way, all the domestic 

capabilities should be extended to support 

production and consumption of organic 

products. 

 

 

 


