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Abstract 

Organic foods and customer's attitude is one of the terms that has recently been used 

extensively in marketing and business issues and its improvement has become one 

of the most important issues in organizations and businesses. This mixed 

(qualitative-quantitative) research has been conducted with the aim of designing a 

model to improve the attitude of customers of organic food products in Iran. In the 

qualitative part, 28 variables of the research model were determined. This section 

was conducted using interviews with 19 experts. In the quantitative part of the 

research, the relationship between variables to achieve the model was determined by 

relying on interpretive structural modeling (ISM). The identities of the identified 

variables were examined from the point of view of their penetration power using 

Mic-Mac analysis. The research findings were a five-level model that were the most 

influential variables at the fifth level and the first level of this model are the most 

influential variables. Mick-Mac analysis in this study also showed that in terms of 

the identity of the variables, the media coverage is independent variable and the 

other variables are interface type. 
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 چکيده

 مسائل رد آن اربردک اخیراً که مواردی است از مواد غذایی ارگانیک و نگرش مشتریان به این محصولات، یکی

 های تجاری شدهو شرکت هامانساز در مهم مسائل از یکی به تبدیل نیز آن ارتقاء و شده بسیار بازرگانی و بازاریابی

ولات غذایی بهبود نگرش مشتریان محص برای مدلی طراحی با هدف (کمی-کیفی) آمیخته پژوهش این. است

 از استفاده با د. این بخششتعیین  پژوهش مدل متغیر 28در بخش کیفی،  .است گرفته انجام ایران ارگانیک در

 در دلم به دستیابی یبرا متغیرها بین ارتباط انجام گرفت. در بخش کمی پژوهش نیز تعیین خبره 19 با مصاحبه

 جنبه از شدهشناسایی یمتغیرها هویت. شد انجام (ISM) تفسیری ساختاری سازیمدل روش به اتکا با کمی بخش

سطحی بود پژوهش، مدلی پنج هاییافته .گرفت قرار موردبررسی مک–میک تحلیل از استفاده با هاآن نفوذ قدرت

مک در این -کحلیل میند. تکه تاثیرگذارترین متغیرها در سطح پنجم بودند و تأثیرپذیرترین آنها در سطح اول بود

 تند.ابط هسراز نوع  ای متغیر مستقل و بقیه متغیرهاپژوهش نیز نشان داد که از نظر هویت متغیرها، پوشش رسانه
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 مقدمه .1
 بود، جای دوستانه نگرشی که طبیعت به انسان اولیه نگرش جمعیت، روزافزون رشد علت به اخیر هایقرن در 
 نباتی، آفات دفع سموم شیمیایی، کودهای کهصورتبدین. داد طبیعت برعلیه و جانبهیک تعاملی به را خود

 هایجهش شده،اصلاح ارقام از گیریبهره کمک به و شدند وارد کشاورزی بخش به غیره و هورمونی هایفرآورده
 اما شود، داده پاسخ موادغذایی رشد رو به تقاضای به تا آمد وجود به کشاورزی محصولات تولید افزایش در بزرگی

 که داشت پی در نیز را کنندگانمصرف و تولیدکنندگان برای بهداشتی و محیطیزیست مشکلات تولید، افزایش این
 مواد انباشت جانوری، و گیاهی هایگونه از بسیاری رفتنانقراض به رو و زیستی تنوع شدید کاهش. است تامل قابل

است  شیمیایی مواد مصرف منفی اثرات از هایینمونه مختلف، هایبیماری به افراد ابتلا و محیط در خطرناك
(Sandoghi & Raheli, 2016اهمیت .) محصولات این فراوان فوائد به توجه با سالم، غذاهای به پرداختن 

 و کیفیت قبیل از مسائلی امروزه. است شده آشکار کنندگانمصرف و مرداندانشمندان، دولت برای پیش از بیش
 مزایای به توجه با .دارد تأثیر هاآن خرید رفتار و بر است گرفته قرار کنندگانمصرف غذایی، موردتوجه مواد ایمنی
 محصولات مصرف تولید و توسعه برای کشور در موجود بالقوه امکان و محیطیزیست و اجتماعی اقتصادی، متعدد
به  طرف یک از بتوان کنندگان،مصرف ادراك و نگرش شناخت طریق از تا آمده وجودبه جدیدی فرصت سبز،

 کیفی سطح افزایش با دیگر طرف از و نمود کمک سبز غذاهای از استفاده به مردم و آگاهی شناخت افزایش
 و توسعه هایبرنامه در بخشید. ازطرفی، موفقیت ارتقاء را جامعه بهداشتی هایشاخص تولیدی، غذایی محصولات

 موثر عوامل بررسی و این محصولات به نسبت کنندگانمصرف و نگرش شناخت نیازمندسبز،  محصولات پذیرش
 گذارد. نتایجمی ها تأثیرآن رفتار بر روی کنندگانمصرف نگرش شد، گفته که همانگونه زیرا باشد،می آن بر

 آنان مصرفی رفتارهای تغییر در محصولات غذایی ارزش به نسبت کنندگانمصرف آگاهی افزایش اهمیت تحقیقات،
 Omedi, Sadrehashemi, Adenehfarدهد )می نشان را سالم غذایی مواد مصرف و تولید گسترش و و توسعه

& Zaenali, 2017از خرید، حین کننده قبلمصرف که است رفتارهایی کننده،رفتار مصرف که این به (. با توجه 
 رفتار تداوم و بینیپیش در عامل اساسی یک دهند،می بروز خود خدمت از یا محصول یک خرید از پس و خرید

 نگرش و دارد را هاآن از استفاده و خرید قصد که است یا خدماتی کالا کننده دربارهمصرف نگرش کننده،مصرف
 ,Tabatabaieenasab & Parishاست ) محرك یک به نسبت مخالف یا موافق یا احساس انفعال میزان

با مشتریان  دیجیتال ارتباطی هایاهمیت قالب ها،شرکت گذاراننکته بسیار مهم است که سرمایه(. ذکر این 2015
این  نوآوری مدیریت ادبیات این نکته در دانند،را بسیار مهم می اراگانیک محصولات تجاری موفقیت برای

واکنش،  نظریه از ستفادها دارند با اعتقاد کارشناسان به روشنی بیان شده است. همچنین بیشتر محصولات هم
ارگانیک  محصولات سود و فروش حجم توانندمی آنلاین تبلیغات و اجتماعی هایرسانه ارتباطات در گذارانسرمایه

دهد که ها در ایران نشان می(. نتایج بررسیGruner, Arnd, Christian & Bryan, 2018را افزایش دهند ) جدید
توان به دو بعد عرضه و تقاضای محصول قابل طرح است. در بعد عرضه، میمشکلات نظام کشاورزی ارگانیک در 

مشکلات موجود در مراحل مختلف تولید، حمل و بازار توزیع و در بعد تقاضا به فرهنگ، نیاز و انگیزش 
گونه محصولات باید با راهکارهای ملی و جامع این ابعاد بررسی کنندگان اشاره کرد که برای ترویج اینمصرف
(. تولید این محصولات از سال Dadashi, Mohamadian, Dehdashtishahrokhi & Khashei,  2017شوند )
اکنون ایران رتبه پنجم آسیا و رتبه پنجاهم را در سطح جهان دارد. سطح زیر کشت در ایران آغاز شد و هم 1385

ش است میزان سطح کشت را از هزار هکتار است که انجمن ارگانیک ایران در تلا82این محصول در ایران 
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 غذایی بازار مواد از کوچکی بخش ارگانیک، محصولات درصد افزایش دهد. گرچهدرصد زیر کشت به یکدهمیک
کنندگان، بازرگانان و محققین بوده است است ولی رشد سریع آن موردتوجه مصرف داده اختصاص خود به را
(Pezeshkinajafabadi & Alhossainialmodaresi, 2017موانع .) ایران، در عملا که اندشده بسیاری باعث 

 این برای خاطر تقاضا همین باشد. به نداشته کشاورزی وجود ارگانیک محصولات فروش و خرید برای بازاری
 آن تبع به و بازاریابی هایافزایش هزینه دلایل به تولیدکنندگان همچنین، و است پایین ایران در محصولات

 و تمایل که است حالی در این. ندارند این محصولات بازاریابی برای ایانگیزه محصول، نهایی قیمت بالارفتن
 ,Gholampourاست ) افزایش حال در همواره جهان در سراسر محصولات نوع این مطالعه و بازاریابی به علاقه

Nami & Moshabakiesfahani, 2018.) ،مشکلاتی با هاگروه یا افراد که شودمی احساس کلیطوربه از طرفی 
 یا موضوعات پیچیدگی. هستند روروبه ارگانیک غذایی محصولات در نگرش پیچیده مباحث وفصلحل با مواجه در

 حضـور. شودمی مربوط نگرش عناصر این میان متقابل تعاملات و عناصر از زیادی شمار حضور بــه ها،سیستم
 سبکی با نباشند، یا باشند مبهم اسـت ممکـن کـه را سیستمی سـاختار مرتبـط، عناصر غیرمستقیم یـا مستقیم
 مشکل است، نشده تعریف روشنی به ســاختار، کهدرصورتی سیستمی چنین وفصــلحل. کندمی پیچیده روشن،

بنابراین، یکی از بهترین راهکارهای ممکن برای افزایش مصرف محصولات غذایی ارگانیک در ایران،  .شودمی
بهبود نگرش مشتریان به این محصولات است و به همین دلیل این پژوهش به دنبال ارائه مدل برای بهبود نگرش 

 مشتریان محصولات غذایی ارگانیک در ایران است. 
 
 . مبانی نظري 2

 ش مشتري . نگر2-1

 برخی به توجه با شناختی وادراکی  احساسی، انگیزشی، فرآیندهای بلندمدت ساماندهی از است ، عبارت1نگرش

 هاییواکنش و احساس تفکر، شیوه بیانگر فرد، یک نگرش همین اساس، بر. است گرفته قرار آن در فرد که محیطی هایجنبه
 که ای(. درجهSnaeaie & Shafie, 2012اش( دارد )مورد علاقه خود )مثلاً خودروی محیط اطراف به نسبت که است

(. Nguyen, Ninh & Thi, 2019گویند )از یک رفتار را داشته باشد، نگرش می ارزیابی مطلوب یا نامطلوب شخص،
ن را نشان مشتریا قضاوت و کند، درواقع نگرشمی تعیین را هاآن تاثیر آن قرار گرفته و عملکردتحت مشتریان که ارزشی

 تأثیرگذار خرید قصد بر به محصول نسبت (. نگرشRajeshet, Gunesh, Seethiah & Dookhony, 2019دهد )می
 نگرش .یابدمی افزایش محصول آن خرید احتمال باشد، ترمحصول مطلوب به نسبت نگرش هرچه که ترتیب این به است؛

 است. بازارها، هدف یا شیء یک مورد در نامطلوب و مطلوب هایپاسخ منظور به شدهای یادگرفتهزمینه معنایمشتری، به
 & Dehdashti Shahrokhاست ) تغییر حال در دائماً هاارزیابی گزینه برای افراد معیارهای و فکرکردن شیوه ها،نگرش

Ahmadi, 2017اهمیت هاسازمان از بسیاری ویکم،بیست قرن (. اهمیت نگرش مشتری و درك آن به حدی است که در 
 به فرد ناخوشایند یا خوشایند تمایل احساس و ارزیابی، اند. نگرش؛یافته خود هایضعف و هاقوت تشخیص نگرش در شناخت

 توسط نگرش که هاستآن رفتاری هاینیت از ناشی افراد عملکرد که کندمی ادعا منطقی عمل است. نظریة شیء یا ایده یک
 بین شود،می محسوب مشتریان رفتار آتی بینیپیش در مهمی عامل نگرش، ازآنجاکه. شودمی مشخص ذهنی هنجارهای و

(. نکته مهم در مورد نگرش Moieni, Jamipoor & Ebrahimidelavar, 2017دارد ) بسیاری اهمیت بازاریان
اما . است متمرکز محصول مجدد خرید احتمال یا تکرار خرید بر مشتری وفاداری مورد در اولیه مشتریان، اینکه رویکردهای

 هایانتخاب فقدان نتیجه در است خرید ممکن تکرار اینکه بر مبنی گرفت صورت پژوهشگران سوی از انتقاداتی تدریجبه

                                                           
1 . Attitude 
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 گیریاندازه و بررسی که اندداده ارائه پیشنهادی را انتقاداتی، پژوهشگران چنین به پاسخ در. شود ایجاد برای مشتری جایگزین
 (. Atafar & Mohammadi, 2010شود ) انجام ابعاد نگرشی طریق از رفتاری ابعاد برعلاوه وفاداری

 

 . محصولات غذایی ارگانيک2-2

 هاسرطان و هابیماری انواع زیرزمینی، افزایش هایآب آلودگی زیست،محیط رویه تخریببی افزایش امروزه
به  را ارگانیک محصولات مصرف و اگر تولید. است بازار در رایج غیرارگانیک محصولات و مصرف تولید از ناشی
 در سالم محصولات از استفاده به عمومی نسبت هایآگاهی بالارفتن با بدانیم؛ مذکور بر مشکلات درمانی عنوان

است  افزایش به رو غذایی مواد و بهداشت سلامت به نسبت مردم عمومی هاینگرانی غذایی خانواده، زنجیره
(Lavaieadreani, Shabanalifami, sharifian, Fatolahigolambahri & amiri, 2016)در آلی یا . ارگانیک 

 تولید روش ارگانیک یک غذا، صنعت و کشاورزی در ولی است، زنده از موجودات شدهمشتق ایماده کلمه، معنای
 یا صورت خامبه غذا که زمانی تا کشاورزی زمین سازیآماده غذا یعنی تولید زنجیره مراحل اولین از که است

 تولید ارگانیک، هایسیستم طراحی اساس. گیرددربرمی را رسدکننده میمصرف دست به بندیبسته در فرایندشده
و  زیست محیط به ممکن خسارت حداقل با و بالا با کیفیت انسان موردنیاز غذای از قبولیقابل مقدار تولید
 اطمینان درجه طبیعت، از برداریموردبهره پذیربرگشت منابع به نسبت سیستم، این دراست.  بوده وحشحیات
 مثل تجدیدپذیر منابع معنی حفظ به تنها نه پایداری و است نهفته آن درون در نوعی پایداری و دارد وجود بالایی
 سیستم این طراحی اصول در نیز اجتماعی پایداری حتی و محیطیزیست بلکه پایداری ها؛کانی و انرژی خاك،

 استانداردهایی و قوانین است که این نشانگر غذا، بندیبسته بر ارگانیک علامت است. وجود گرفته قرار موردتوجه
 آن شرایط و مطابقت گرفته قرار موردبازرسی تولید مراحل تمام نموده، تعریف غذا را این هایویژگی سیستم، این در
(. Mirlohi & Esfandeari, 2012است ) شده تأیید مستقلی و معتبر هایوسیله شرکت به استانداردها و قوانین با

 و هاکشعلف ها،کشآفت شیمیایی، کودهای از که است کشاورزی غذایی مواد از آن دسته شامل ارگانیک غذای
 بازار گذشته، سال پانزده نشود. در استفاده سازیذخیره و پردازش طول تولید، در مصنوعی شیمیایی مواد دیگر

 سطح در 2015 سال در ارگانیک غذایی مواد که ارزش فروشطوریاست، به شده برابر چهار ارگانیک محصولات
 بازار بازار محصولات غذایی ارگانیک در رشد است. البته، بیشترین ( بوده%10) رشد  دلار میلیارد6/81 جهانی

 ،2012 سال شود. درمی شامل را غذاها این المللیبین فروش ارزش از نیمی از بیش که است شمالی آمریکای
 داشته ارزش یورو میلیارد 1/24 شمالی آمریکای در و یورو میلیارد 8/22 اروپا کل در ارگانیک غذایی مواد فروش

 & Golijanشود )می انجام جهان کشور 179 در تولیدکننده میلیون 4/2 توسط ارگانیک غذایی مواد است. تولید

Dimitrijevic, 2018). با عمومی به سلامت توجه مواد غذایی ارگانیک، خرید برای خریداران دلایل ترینمهم از 
های بیماری برابر در غذایی امنیت مصنوعی، هایافزودنی حداقل دریافت و ضروری مغذی مواد حداکثر دریافت
 شیمیایی سموم باقیمانده اند،شده واقع ژنتیکیدستکاری  مورد که موادی مصرف از ناشی احتمالی خطرات حیوانی،

 غذایی محصولات تولید صنعت ما کشور در باشد. ازآنجاکهمی زیستمحیط به توجه و مسائل اخلاقی همچنین و
 عرضه، توسعه روند افزایش جهت موضوع در اهمیت به توجه با و بردمی سربه نوزادی و بلوغ مرحله هنوز در سالم
 توسعه راهکارهای قبال در نگرش مشتریان امر، این در گام اولین سالم، غذایی بازار محصولات توسعه و تقاضا

  (.Azizi, Nekoie & Khaledi, 2012باشد )می هاآن مصرف و پذیرش
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 . پيشينه پژوهش3

که در های مختلفی در ایران به انجام رسیده در رابطه با نگرش مشتریان و محصولات غذایی ارگانیک، پژوهش
در  Kouchaki, Mansory, ghorbani & Rajabzadeh (2015شود )ها اشار میترین آناینجا به برخی از مهم

 هایمشهد پرداختند. داده شهرستان در ارگانیک محصولات مصرف به تمایل بر مؤثر عوامل پژوهشی به بررسی
 آوریمشهد جمع شهرستان سطح در کنندهمصرف200 برای پرسشنامه تکمیل طریق از پژوهش این در مورداستفاده

 مصرف به تمایل دارای گروه دو بین تمایز بر مؤثر عوامل ترینمهم تمایزی، تحلیل الگوی یک بکارگیری با و
 گرایش عامل ترینمهم غذایی ارزش که داد نشان نتایج. شد شناسایی گروه مقابل و ارگانیک محصولات

 به نسبت کنندگانمصرف آگاهی اهمیت افزایش و باشدمی محصولات این مصرف و خرید برای کنندگانمصرف
 مواد غذایی مصرف و تولید گسترش و توسعه و آنان مصرفی رفتارهای تغییر در ارگانیگ محصولات غذایی ارزش
 مصرف نگرش بر مؤثر عوامل Ranjbar Shams & Omidi Najafabadi (2015) .گرفت قرار موردتأیید سالم

 از دسته آن این پژوهش شامل آماری تهران را مورد مطالعه قرار دادند. جامعه در ارگانیک کشاورزی محصولات
 بارو تره میوه میدان از را گروه یک حداقل ارگانیک لبنی دامی، صیفی، باغی، محصولات بین از که است افرادی
 متغیرهای داد، نشان رگرسیون تحلیل از حاصل هاییافته .کردندمی مصرف و خریداری تهران، شهر احمد آل جلال
 نگرش متغیر تغییرات از درصد32 کنندگان،سن مصرف و انگیزه ارگانیک، محصولات دانش بهداشتی، آگاهی

به  تصمیم در سالمند مشتریان خرید رفتار تحلیل و پژوهشی با عنوان کشف .کردند تبیین را ارگانیک محصولات
 Zareei & Siyahsarani (2017درخت تصمیم توسط ) و بندیخوشه ترکیبی رگانیک با روشا محصولات خرید

رویکردی  با ارگانیک محصولات خرید به تصمیم در سالمند مشتریان خرید رفتار سازیو مدل انجام گرفت. تحلیل
 و گردانسالمندان روی خوشه دو هر در داد، نشان شد. نتایج انجام با هم مرتبط گام دو در امر این که بود ترکیبی
 است؛ ارگانیک خرید محصولات تصمیم بینیپیش جهت در کنندهتعیین عاملی تحصیلات، شاخص مشتاق،

ندارد.  قرار مناسبی وضعیت در سالمندان در بین ارگانیک محصولات مصرف وضعیت رسد،می نظربه همچنین
Pezeshki Najafabadi & Alhoseini Almodaresi (2017) مصرف نیت در پژوهشی با عنوان بررسی 

شده با مطالعه زنان ساکن شهر شیراز و استفاده از ریزیبا استفاده از نظریه رفتار برنامه غذایی ارگانیک محصولات
سازی معادلات ساختاری به این نتیجه رسیدند که سه سازه نگرش، هنجار اجتماعی و با روش مدل هاداده تحلیل

 کننده درمصرف ادراکات شده بر نیت مصرف محصولات غذایی ارگانیک اثری مثبت دارد. اثراكکنترل رفتار ادر
 ,Alhosseini Almodarresiیزد، پژوهشی بود که به وسیله ) شهر در ارگانیک غذای به نسبت وی نگرش

Bagheri GharA Bolagh, Dehghni Ghahnavyeh, Gholami & Radfar (2018 .جامعه انجام گرفت 
 کوکران گیرینمونه روش به که بود یزد در ارگانیک محصولات کنندگانمصرف از نفر206 این پژوهش آماری

 وتحلیلتجزیه برای. شد استفاده لیکرت طیف بر مبتنی پرسشنامه از اطلاعات آوریجمع برای. شدند انتخاب
 نشان پژوهش هاییافته. شد استفاده اسالپی افزارنرم براساس ساختاری معادلات سازیمدل پژوهش از هایداده
 ارگانیک غذایی مواد به نسبت کنندگانمصرف نگرش در مشتری دانش و خرید سهولت فردبودن،منحصربه که داد
 نگرش در قیمت و کیفیت پذیری،ریسک این، وجود با. دارد معناداری و مثبت تاثیر خرید قصد در نگرش این و

در کشورهای دیگر نیز در این رابطه  .نداشت معناداری تاثیر ارگانیک غذایی مواد به نسبت کنندگانمصرف
مالزی با  در سبز غذای توان به مطالعه مصرفها میهای مختلفی به انجام رسیده است که از جمله آنپژوهش
 . ایناشاره کرد MRT, Chamhuri & Farah (2015کنندگان به وسیله )مصرف خرید هایانگیزه بر مروری
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و غذا  سبزیجات خرید اصلی دلیل را غذایی مواد بهداشت و ایمنی مالزی، اکثریت مردم که داد نشان مطالعه
 باید مالزی گسترده در غذایی صنایع همچنین و سبز غذایی مواد مدت،طولانی پایداری از اطمینان دانند. برایمی
 Khoiriyah, Suam & Muhکرد. ) درك را کنندگانمصرف از غذایی مواد و نگرش خرید طور جدی انگیزهبه

 مشتریان از خرید پرداختند. نتایج هدف و پرداخت به تمایل سبز، محصول به در پژوهشی به بررسی توجه 2018)
 سبز محصول به نگرش در مثبتی و معنادار تأثیر ارزش، گیریجهت و محیطی نگرش بهداشتی، آگاهی داد که نشان
 قصد  نیز  پرداخت به گذارد و همچنین تمایلمی تأثیر پرداخت به تمایل بر سبز محصول به نگرش و دهدمی نشان
 محصولات برای خرید رفتار کننده ومصرف نگرش Wo & Kim (2018داشت. ) خواهد همراهبه را مشتری خرید

شده به بررسی چهار ارزش درك مطالعه شده سبز را در پژوهشی مطالعه کردند. ایندرك ارزش جنبه سبز از غذایی
 شدهدرك بین ارزش ارزیابی روابط و عاطفی ارزش و اجتماعی شرطی، ارزش ارزش عملکردی، مقدار سبز یعنی

 قابل پاسخ 253 تعداد این از که شد توزیع پرسشنامه 300 مجموع است. در پرداخته شده قصد خرید و نگرش سبز،
شد. نتایج  گیریاندازه معادلات ساختاری از استفاده با شاخص 20 و سازه شش بین آمد. روابط دستاستفاده به

 خرید قصد بر توجهی قابل طورو به داشته کنندگانمصرف نگرش بر معناداری تأثیر اساسی، ابعاد نشان داد که همه
  .گذاردمی تأثیر هاآن

ها در ترین آنهای نگرش مشتریان به مواد غذایی ارگانیک نیز مطالعاتی انجام گرفته که مهمدر رابطه با مدل
 ( نشان داده شده است. 1جدول )

 
 گرفته در رابطه با نگرش مشتریان به محصولات غذایی ارگانيکمطالعات انجام (.1) جدول

 عنوان و نتيجه نام پژوهشگران و سال ردیف

1 Andervazh, Jalili & 

Zanjani (2019) 

 معادلات ارگانیک را با مدل غذایى مواد کنندگانمصرف خرید قصد و نگرش بر موثر عوامل
ساختارى مورد بررسی قرار دادند. این پژوهش کمی که با نرم افزار آموس و با توزیع 

 بر ارگانیک غذایى مواد دانش مستقیم تأثیر به توجه پرسشنامه  انجام گرفت، نشان داد که با
 محصولات این تولیدکننده هاىشرکت به لذا کنندگان،مصرف خرید رفتار و قصد نگرش،
 مصرف مزایاى بیان و محصولات این به جامعه نسبت افراد آگاهى زمینه در گرددمى پیشنهاد

 .دهند انجام اىگسترده تبلیغات آن،

2 

Dadashi, 

Mohammadian, 

Dehdashti Shahrokh 

)2018( Khasheai&  

 ایران را انجام دادند. در ارگانیک محصولات بازارگرایی توسعه بومی پژوهشی با عنوان الگوی
 بود. این پژوهش ابتدا کمی و روش کیفی از ترکیبی واقع در و آمیخته نوع از پژوهش روش

 بر بازارگرایی تأثیر و عوامل بازارگرایی بازارگرایی، گوناگون هایمدل ها،دیدگاه بررسی به
 بر مؤثر بیرونی و عوامل درونی میان علی روابط سپس پردازد،می وکارکسب عملکرد

 از استفاده با و بررسی کرده را وکارکسب عملکرد و رفتاری و فرهنگی رویکرد دو با بازارگرایی
 سازیمدل و محصولات ارگانیک تولیدکننده هایشرکت مدیران میان در اکتشافی مصاحبه
 عملکرد بر علی مؤثر پیوندهای تبیین برای را سازتصمیم و مفهومی مدلی ساختاری، معادلات

 و مثبت تأثیر بازارگرایی که داد نشان دهد. نتایجمی قرار موردآزمون و پیشنهاد وکارکسب
 .دارد ارگانیک تولیدکننده محصولات هایبنگاه عملکرد بر معناداری

3 Martinz & Silvia 

(2020) 

 نگرانی کنندهتعدیل ارگانیک با نقش محصولات به کننده نسبتمصرف مدل رفتار
 فکر طرز ،19کووید  از ناشی گیریمحیطی مطالعه شد. این پژوهش اشاره دارد که همهزیست

 بین رابطه وتحلیلتجزیه پژوهش این است.  هدف داده تغییر را کنندگانمصرف از بسیاری
ارگانیک بود.   محصولات به نسبت تبلیغات شفاهی قصد و خرید رضایت، اعتماد، نگرش،
 .گیردمی قرار نگرش و تأثیر رضایت مشتریان محصولات ارگانیک، تحت  اعتماد
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 عنوان و نتيجه نام پژوهشگران و سال ردیف

4 Vijith (2020) 

ویژگی  چند دلم از استفاده را با ارگانیک غذای به نسبت مشتری رفتار و اولویت نگرش،
 غذای هب نسبت مردم نگرش درك پژوهش، این از قرار داد. هدففیشبین مورد بررسی 

 یغذا به نسبت افراد خرید رفتار و تمایل بر بود که شناسایی عواملی و همچنین ارگانیک
 مشتریان، نگرش و یتاولو دهد کهآمده نشان میدستبه نتایج .گذارندمی تأثیر ارگانیک

 .یابدتغییر می کنند،لحاظ می ارگانیک غذایی مواد خرید در مشتریان که عواملی وسیلهبه

5 Yazar & 

Barachogloo (2019) 

ها جنسیت بین در روهیچندگ ارگانیک را با آنالیز غذاهای به کننده نسبتمصرف نگرش
 متسلا از آگاهی بین رابطه بررسی هدف با پژوهش موردبررسی قرار دادند. این

 و ارگانیک محصولات هب نسبت نگرش غذا، ایمنی به مربوط هاینگرانی کنندگان،مصرف
 مدل سهمقای در ارگانیک در مدل انجام گرفت. نتایج نشان داد که غذایی  مواد خرید قصد

 غذای به نسبت ردم و زن کنندگانمصرف و اهداف هانگرش جنسیت، بر مبتنی دودویی
 است. متفاوت ارگانیک

 
 شناسی پژوهش . روش4

 از استفاده با برای ارتقاء نگرش مشتریان به محصولات غذایی ارگانیک در ایران مدلی طراحی دنبال به پژوهش این
های مدل هدف بخش کیفی پژوهش، شناسایی و استخراج مولفه. است( کمی-کیفی) آمیخته پژوهش روش یک

ها استفاده شده مصاحبه ها در این بخش، ازمنظور برای گردآوری دادهپژوهش با استفاده از تحلیل محتوا است. بدین
 و ساختاریافتهنیمه مصاحبه از متغیرهای مدل،  استخراج و شناخت درك، منظوراست. درواقع در بخش کیفی، به 

بایست ارتباط بین این متغیرها استفاده شده است. سپس در بخش کمی پژوهش، می متغیرها یافتن تا باز کدگذاری
است گردآوری شده و  خبرگان که نظرات خودتعاملی ماتریس با استفاده ازهای این بخش نیز تعیین شود و داده

 نوع تعیین گرفته و برای انجام (ISM) 1تفسیری ساختاری سازیمدل روش کمک به متغیرها این سازیسپس مدل
تفسیری، سازی ساختاری مدل. است شدهاستفاده  مکمیک تحلیل از نیز تاثیرپذری و تأثیرگذاری از لحاظ متغیرها

سازی ساختاری پردازد. مدلهای پیچیده میگیری از ریاضیات و رایانه به طراحی سیستمرویکردی است که با بهره
 & Yousefi, Safavemirmehallaehتفسیری، روشی برای ایجاد و فهم روابط بین عناصر یک سیستم است )

Eskandarpour, 2019شامل پژوهش، این آماری جامعه. شودمی محسوب کاربردی هدف جنبه از پژوهش (. این 
نگرش مشتری و محصولات  به و خبرگان بخش صنعت آشنا دانشگاهی متخصصان و خبرگان از ایمجموعه

 نخبگان، آماری جامعة با درمصاحبه معنا که این به است؛ تئوریک کفایت نمونه، اندازة ملاك. غذایی ارگانیک است
 ,Corbin & Straussاست ) نظری اشباع نمونه، کفایت ملاك بنابراین. نشود شناسایی جدیدی متغیر یا شاخص

 اولیه خبرگان نمونه عنوانبه نفر 11 تعداد امر ابتدای در هدفمند انتخابی گیرینمونه روش از استفاده با (.2014
 که شدند شناسایی جدیدی افراد مصاحبه طول در. شد آوریجمع لازم هایداده سپس و مشخص پژوهش

 زمانی پژوهش این در حاصل نظری اشباع. شد حاصل نظری اشباع و پذیرفت صورت مصاحبه نفر 19 با درمجموع
 پس شدهاحصاء هایداده و کردنمی پژوهش ابعاد کردنمشخص و تکمیل به کمکی اضافی، هایداده که شد حاصل

 جامعه اعضاء از برخی به مدل ارائه ضمن موضوع، این از اطمینان برای. رسیدندنظر میبه مشابه پانزدهم مصاحبه از
 ایتوصیه و دارند اطمینان پژوهش نظری تبیین از شدهمصاحبه افراد که داد نشان بازخوردها کیفی بخش آماری
 57 که دهدمی نشان پژوهش خبرگان نمونه وضعیت. نداشتند خاصی افراد یا فرد با جدید هایمصاحبه انجام برای

                                                           
1 .Interpretive Structural Modelling 
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 هادانشگاه در مشتری نگرش با رابطه در پژوهشی و علمی سابقه دارای خبرگان دانشگاهی پژوهش نمونه از درصد
 مدیریت در اجرایی سابقه دارای هاآن درصد 21با درجه علمی دانشیار و بالاتر، در بخش خبرگان صنعت 

خبرگان  نمونه از درصد 22و  مورد مطالعه موضوع در هایی که توزیع و فروش محصولات غذایی ارگانیکشرکت
 های تولیدکننده محصولات غذایی ارگانیکمشاوره در شرکت و هاگذاریسرمایه بلندمدت، سابقه دارای نیز صنعت
 اجرایی مدیران و دانشگاهی خبرگان کار سابقه میانگین. باشندمی دانشگاهی عالیه تحصیلات دارای که هستند
 فعالیت سال 14 نیز گذار و مشاورسرمایه خبرگان کار سابقه و سال 18 و 15 بین های توزیع و فروششرکت

. هستند بهبود نگرش مشتری موضوع ابعاد به کامل آشنایی آن دنبال به و خوب تجربه دهندهنشان که باشدمی
 با و روایی بالابردن برای شوندگانمصاحبه به بازخورد ارائه با کیفی، بخش در پایایی و روایی افزایش منظوربه

 روایی افزایش زمینه نگذارد، تأثیر هاآن پاسخگویی نحوه بر کهطوریبه پژوهش مسیر جریان در هاآن قراردادن
 شوندگانمصاحبه به مرحله، آن تا آمدهدستبه الگوی مصاحبه، هر انجام از پس منظور این به. گردید فراهم داخلی

 هر انجام از پس کار این. نمودند موضوع طرح داشتند، الگو به نسبت که را نکاتی شوندگانمصاحبه و شد ارائه
 افزایش به منظور علاوه بر این،. شود انجام گیریجهت و فرضپیش هرگونه از خالی مصاحبه، تا شد انجام مصاحبه

 دهیسازمان تا شد تلاش همگرا، هایمصاحبه از ایساختار یافته فرآیندهای از استفاده ضمن بخش این پایایی
 از برداریبهره گردد. همچنین فراهم نیز احصاءشده هایداده تفسیر و نوشتن ثبت، برای یافتهساخت فرآیندهای
 قرار مدنظر پژوهش پایایی ضریب بالابردن منظوربه هامصاحبه اجرای و ارزیابی برای پژوهش تیم هایراهنمایی

شد. در بخش کمی نیز برای بررسی روایی  استخراج هامصاحبه بطن از موردنیاز هایمقوله پژوهش، این در. گرفت
 ابزار یک که دارد میزانی اشاره و حد به پژوهش این در پرسشنامه، محتوایی از روایی محتوایی استفاده شد. روایی

 پرسشنامه در محتوایی روایی ایجاد لاوشه، برای روش براساس. باشد مورد نظر مشخص محتوای کنندهمنعکس
 پانل اعضای از. شودمی تدوین پرسشنامه ساخت هایآیتم محتوا و دامنه مورد مطالعه، حوزه و ادبیات مرور از پس

و یا  ضروری نیست اما گزینه ضروری، مفید سه از یکی انتخاب با آیتم هر بودنمناسب شودمی خواسته محتوا
 برای مورد نیاز سطح به توجه با شود  ومحاسبه میغیرلازم پاسخ دهند و براساس رابطه، یک روایی محتوایی 

 آید. دست میبه CVR=0/75حداقل  P<0/05آماری  معناداری

𝐶𝑉𝑅 (                                                                                       1رابطه  = (𝑁𝑒 −
𝑁

2
) ÷ (

𝑁

2
 

 Ne ،اند و تعداد اعضایی که پاسخ ضروری دادهN،  .تعداد کل اعضای پانل است 
 دو مزبور پرسشنامه برای محاسبه پایایی، در بخش کیفی نیز از روش آزمون مجدد استفاده شده است. برای سنجش

 نهایت در و شد ارسال بود، پذیرامکان هاآن دوباره با دسترسی امکان که متخصصین و خبرگان از تن 3 به مرتبه
 قبول قابل پایایی بیانگر این و 785/0خبرگان  طرف از مرحله هر دو برای شدهاعلام هایپاسخ همبستگی مجموع

 (.Aliakbari & Akbari, 2016)است  پرسشنامه

 

 هاي پژوهش . یافته5

 ترینمشروح به بهبود نگرش مشتریان محصولات غذایی ارگانیک توصیف حاضر پژوهش هدف اینکه به توجه با
 پایان نقطه تعیین برای نظری اشباع یا داده اشباع نام به معیاری از بنابراین است، مدل یک قالب در ممکن شکل
 اطلاعات شود،می وارد پژوهش به که جدیدی داده وضعیت این در بهتر عبارت به شود،می استفاده کیفی بخش
 قالب در معنایی واحدهای تلخیص از ایمجموعه را کدگذاری. دهدنمی تغییر را ارتقاء نگرش مشتریان در موجود
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نمایند می بیان آن ابعاد و هاویژگی تعریف و مقولات قالب در یکدیگر با مرتبط کدهای بندیو دسته اولیه کدهای
(Danaiefard & Eslami, 2017). و هاشباهت بررسی یکدیگر برای با هاتعامل و اقدامات وقایع، کدگذاری، در 

 تشکیل جهت با هم باشند، شبیه هم به مفهومی نظر از که تعاملاتی و هاکنش وقایع،. شوندمی مقایسه هاتفاوت
 صورت به که خبرگان با گرفتهصورت هایمصاحبه در. شوندمی بندیگروه( فرعی هایمقوله)ها زیرمقوله و هامقوله

 ابراز پژوهش موضوع در باب را خود هایدیدگاه شوندگانمصاحبه گرفت، صورت ساختاریافتهنیمه عمیق سوالات
 که شد استخراج مفهوم 103 مصاحبه، از حاصل هایداده کدگذاری از پاسخ، پس 236 از بیش میان از .نمودند
 .است شده ارائه (2) جدول در نمونه عنوان به هاآن از تعدادی

 

 در ایران بهبود نگرش مشتریان محصولات غذایی ارگانيک مفاهيم استخراج و کدگذاري (.2) جدول
 شدهمفهوم/ متغير استخراج کدگذاري باز ردیف

 مداریمشتری رویکرد با ارگانیک محصولات درست تولید در کشاورزان آموزش 1
 مصرف تا تولید از جامع آموزش

 ارگانیک غذایی محصولات
 ارگانیک غذایی محصولات مصرف در کنندگانمصرف آموزش 2

 ارگانیک غذایی محصولات فروشندگان برای ویژه آموزش 3

 ارگانیک غذایی محصولات تولیدکنندگان از دولت حمایت 4

 

 دولت همکاری و حمایت

 انیکارگ محصولات قیمت کاهش جهت در مربوطه نهادهای سایر و دولت همکاری 5
 غذایی صنایع

 توسط رگانیکا غذایی محصولات توزیع و تولید بخش در گذاریسرمایه و حمایت 6
 مرداندولت

 صادیاقت وضع به توجه با ارگانیک غذایی محصولات قیمت کاهش جهت در تلاش 7
 دولتی نهادهای توسط مردم عموم

  مشتریان پیشنهادات به توجه 8

 و هاخواسته درك و شناخت
 محصولات مشتریان انتظارات

 ارگانیک غذایی

 ارگانیک غذایی محصولات کنندگانمصرف هایخواسته گرفتنجدی 9

 ارگانیک غذایی محصولات مشتریان انتظارات از کامل و کافی شناخت 10

 ارگانیک غذایی محصولات از مشتریان رضایتمندی 11

 
جدول  بقمطا پژوهش متغیر 28 تعداد روال همین بر و شده کدگذاری آمدهدستبه هایگزاره شود،می مشاهده طورکههمان

  .اندشدهاستخراج  (3)
 

 ایران غذایی ارگانيک در محصولات مشتریان نگرش بهبود شدهاستخراج . متغيرهاي(3) جدول

 عنوان متغير کد عنوان متغير کد

C1 مشتریان آگاهی سطح بهبود C15 
و مصرف  یدعادت خر ییردر جهت تغ تلاش

 محصولات

C2 یانمشتر یناناطم جلب C16 
 ییباور و اعتقاد به مصرف محصولات غذا ایجاد
 یکارگان

C3 یکارگان ییبه محصولات غذا یسهولت دسترس افزایش C17 
پررونق فروش  یاز بازارها الگوبرداری

 یکارگان ییمحصولات غذا

C4 یکارگان ییو توسعه فرهنگ مصرف مواد غذا ترویج C18 ییمصرف محصولات غذا یجنتا مستندسازی 
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 عنوان متغير کد عنوان متغير کد

 یکارگان

C5 یارسانه پوشش C19 مناسب و مطلوب یزنبرچسب سیستم 

C6 معتبر در فروش یاز برندها استفاده C20 جذاب و متفاوت یبندبسته 

C7 دولت یو همکار حمایت C21 
مصرف  یمردم به سو یسبک زندگ ییرتغ سرعت

 یکمحصولات ارگان

C8 و کنترل توانمند یبازرس سیستم C22 یانمشتر یدرفتار خر تغییر 

C9 یکارگان ییمحصولات غذا یژهو یغاتو تبل بازاریابی C23 
 ییمحصولات غذا یانمشتر یهایژگیبه و توجه
 یکارگان

C10 یکارگان ییمحصولات غذا یدتول استانداردسازی C24 
فرد محصولات منحصربه یهایژگیو تشریح

 یکارگان ییغذا

C11 تا مصرف یدجامع از تول آموزش C25 در فروش یو نوآور خلاقیت 

C12 ییمرتبط با محصولات غذا یدولت یهاسازمان همراهی C26 فروش یهااستراتژی 

C13 یکارگان ییو کامل محصولات غذا یقدق معرفی C27 
 یدخر یبه سو یانمشتر یتو هدا راهنمایی

 یکارگان ییمحصولات غذا

C14 
محصولات  یانها و انتظارات مشترو درك خواسته شناخت

 یکارگان ییغذا
C28 یستزیطو توسعه فرهنگ حفاظت از مح ترویج 

 
 را عوامل تأثیرپذیری و تأثیرگذاری و سطوح ،(ISM) تفسیری ساختاری سازیمدل روش از استفاده با اکنون

 مدلسازی .شوندمی بررسی هدایت و وابستگی قدرت از نظر عوامل مک،میک تکنیک توسط سپس و ارزیابی
 مدلسازی.  دهدمی نشان  را مختلف متغیرهای بین تعامل که  است ابزارهای کمی از یکی تفسیری، ساختاری

منظور به روش این بنابراین، دهد؛می نشان مراتبیسلسله روابط صورتبه را متغیرها بین ساختاری تفسیری، روابط
 قرار مورداستفاده  باشند،  داشته ایپیچیده روابط توانندمی که مختلف اجزای بین روابط دادن نشان و شناسایی

 دهندگانپاسخ از نظر استفاده با پژوهش، ساختاری خودتعاملی ماتریس اول، گام در (.Rajabpoor, 2015گیرد )می
 صورتبه را معیارها خبرگان ساختاری، خودتعاملی ماتریس تشکیل برای. شد تشکیل هستند، پژوهش خبرگان که

 عامل: A. شودمی j ستون عامل شدنمحقق باعث i سطر عامل: V طیف براساس و گرفته درنظر یکدیگر با زوجی
 شوندمی یکدیگر شدنمحقق باعث ستون و سطر عامل دو هر: X. شودمی i سطر عامل شدنمحقق باعث j ستون

 پاسخ زوجی مقایسات به ندارد، وجود ارتباطی هیچ ستون و سطر عامل بین: O و( دارند دوطرفه رابطه j و i عامل)
 اولیه. با دستیابی ماتریس آوردندستگام دوم: به .است شده ( آورده4) جدول در خودتعاملی ماتریس. دهندمی

 نماد اگر .آیدمی دستبه اولیه دستیابی ماتریس براساس یک و صفر اعداد به ماتریس دستیابی اولیه نمادهای تبدیل
 باشد، A حرف ij خانه نماد اگر شود. می گذاشته صفر عدد قرینه خانه در و1 عدد خانه آن در باشد، V حرف ij خانه

 و1 عدد خانه آن در باشد، X حرف ij خانه نماد اگر .شود می گذاشته 1 عدد قرینه خانه در و صفر عدد خانه آن در
 نیز قرینه خانه در و صفر عدد خانه آن در باشد، O حرف ij خانه نماد اگر .شودمی گذاشته 1 عدد نیز قرینه خانه در

 بررسی قانون این باید اولیه، دستیابی دستیابی ماتریس ماتریس سازگارکردن گام سوم: .شودمی گذاشته صفر عدد
 رابطه C معیار با نیز B معیار و باشد داشته رابطه B معیار با A معیار اگر یعنی i,j=1 , j,k=1–> i,k=1 اگر که شود

 مجموعه گام این متغیرها، در سطح تعیین گام چهارم: .باشد داشته رابطه C با باید نیز A معیار آنگاه باشد، داشته
 نیز را مشترك عوامل سپس و شودمی محاسبه معیار هر برای( دستیابی) خروجی و( نیازپیش) ورودی معیارهای
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 مجموعه با( دستیابی) خروجی مجموعه که است ISM سطح بالاترین دارای معیاری گام، این در کنیم.می مشخص
 دوباره عملیات و شده حذف جدول از  هاآن ستون و سطر متغیرها، یا متغیر این شناسایی از پس. باشد برابر مشترك

 سطوح به توجه با گام این باشد که درتعاملات می شبکه شود. گام پنجم: ترسیممی تکرار معیارها دیگر روی بر
 عنوان به یک، سطح. شودمی ترسیم تعاملات شبکه ها،آن بین روابط و ISM در شده معیارهامشخص

 .شودمی انتخاب سطح تاثیرگذارترین عنوان به آخر سطح و سطح تاثیرپذیرترین
 

 (SSIM) ساختاري خودتعاملی ماتریس .(4) جدول

4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 

V A O A A A O A A A A V V A A A A V V A A 
V A A A A A A A A A A V V A A A A V V A A 
V O A A A A A A A O O V V A O O A V V X O 
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 تعدی روابط سپس و شوندمی تشکیل یک و صفر اعداد براساس اولیه دستیابی ماتریس (،4جدول ) براساس سپس
 این در که هاییدرایه تمام. است شده آورده (5) جدول در که شودمی تشکیل نهایی دستیابی ماتریس و شده ایجاد
 اند. داشته صفر مقدار اولیه ماتریس در هستند، 1* جدول
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 نهایی دستيابی ماتریس .(5) جدول
 قدرت نفوذ 28 27 26 25 24 23 22 21 20 19 18 17 16 15 14 13 12 11 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1  

1 1 1 0 1 0 *1 0 0 0 *1 0 0 0 0 1 1 *1 0 0 *1 1 1 *1 0 *1 *1 *1 1 16 

2 0 1 0 1 0 *1 0 0 0 *1 0 0 0 0 1 1 *1 0 0 *1 1 1 *1 0 *1 *1 *1 1 15 

3 *1 1 1 1 0 *1 0 0 0 *1 *1 0 0 0 1 1 *1 0 0 *1 1 1 1 *1 *1 *1 1 1 19 

4 *1 *1 *1 1 0 1 0 0 *1 *1 *1 0 *1 *1 1 1 *1 *1 *1 *1 1 1 *1 *1 1 *1 1 1 24 

5 1 1 *1 1 1 *1 1 *1 *1 *1 1 1 1 1 1 1 *1 *1 *1 *1 1 1 1 1 1 *1 1 1 28 

6 *1 1 1 1 0 1 *1 *1 1 1 1 *1 1 1 1 1 1 *1 1 1 1 1 *1 1 1 1 1 1 27 

7 1 1 1 1 1 *1 1 1 *1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 *1 *1 1 1 *1 1 *1 1 1 1 28 

8 1 1 1 1 *1 1 *1 1 *1 1 *1 1 1 *1 1 1 *1 *1 1 *1 1 1 1 1 *1 1 1 1 28 

9 1 1 1 1 0 *1 0 *1 1 *1 *1 0 1 1 1 1 *1 *1 1 1 1 1 1 1 *1 1 1 1 25 

10 *1 1 1 *1 0 1 *1 *1 1 1 1 0 *1 *1 1 1 *1 *1 1 1 1 1 *1 *1 *1 *1 1 1 26 

11 1 1 1 1 *1 *1 1 1 *1 1 1 *1 *1 *1 1 1 *1 *1 1 1 1 1 *1 *1 *1 *1 1 1 28 

12 1 1 1 1 1 1 1 1 *1 1 1 1 1 1 1 1 *1 *1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 28 

13 1 1 *1 1 0 *1 *1 *1 *1 1 1 *1 1 1 1 1 1 *1 *1 *1 1 1 1 1 1 1 1 1 27 

14 1 1 *1 1 0 *1 *1 *1 *1 1 1 *1 1 1 1 1 1 *1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 27 

15 *1 *1 *1 *1 0 *1 0 0 0 *1 *1 0 0 0 1 1 0 0 0 *1 1 1 1 *1 *1 *1 1 *1 18 

16 *1 *1 0 *1 0 *1 0 0 0 *1 0 0 0 0 1 1 1 0 0 *1 1 1 *1 0 0 *1 1 1 15 

17 1 1 1 *1 *1 1 *1 1 1 1 1 1 *1 *1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 *1 1 1 28 

18 1 1 *1 1 *1 1 *1 *1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 *1 1 1 1 28 
19 1 1 *1 1 0 *1 0 1 1 1 *1 *1 1 *1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 *1 *1 1 1 26 

20 1 1 1 *1 0 *1 0 *1 *1 1 *1 *1 1 *1 1 1 1 1 *1 1 1 1 *1 *1 *1 *1 1 1 26 

21 *1 *1 *1 *1 0 *1 0 0 0 *1 *1 0 *1 0 *1 *1 *1 *1 *1 1 1 1 1 *1 *1 1 1 *1 22 

22 *1 *1 *1 *1 0 *1 0 0 0 *1 0 0 *1 0 *1 *1 *1 *1 0 1 1 1 *1 0 0 *1 1 1 18 
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 قدرت نفوذ 28 27 26 25 24 23 22 21 20 19 18 17 16 15 14 13 12 11 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1  

23 1 1 1 1 0 1 *1 *1 *1 1 1 0 *1 *1 *1 1 *1 *1 *1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 26 

24 1 1 *1 *1 0 *1 *1 *1 *1 1 1 0 1 *1 1 1 *1 *1 *1 1 1 1 1 1 *1 1 1 1 26 

25 *1 1 1 *1 0 *1 *1 *1 1 1 1 *1 *1 *1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 27 

26 *1 1 1 *1 0 *1 *1 *1 *1 1 1 *1 *1 0 1 1 1 *1 1 1 *1 1 *1 *1 1 1 1 1 26 

27 1 1 *1 *1 0 1 0 0 *1 *1 *1 0 *1 *1 *1 *1 *1 0 *1 *1 *1 *1 0 *1 *1 *1 1 *1 22 

28 *1 *1 *1 1 0 1 0 *1 *1 1 *1 *1 *1 *1 1 1 1 *1 *1 1 1 1 *1 *1 *1 *1 1 1 26 

   28 28 28 26 24 27 28 28 28 22 22 27 28 28 20 23 15 24 28 21 19 15 28 7 28 25 28 27 میزان وابستگی

 
 .است شده آورده (6) جدول در که شوندمی ندیسطح معیارها و شدهاستخراج نیازپیش و دستیابی مجموعه چهارم، گام براساس نهایی، دستیابی ماتریس روی از سپس
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 هاشاخص سطوح تعيين .(6) جدول
 سطح مجموعه اشتراك نیازمجموعه پیش مجموعه دستیابی ردیف

1 1-2-4-6-10-15-16-17-20-21-22-23-25-26-27-28- 
1-3-4-5-6-7-8-9-10-11-12-13-14-15-16-17-18-19-

20-21-22-23-24-25-26-27-28- 
1-4-6-10-15-16-17-20-21-22-23-25-26-27-28- 2 

2 2-4-6-10-15-16-17-20-21-22-23-25-26-27-28- 
1-2-3-4-5-6-7-8-9-10-11-12-13-14-15-16-17-18-

19-20-21-22-23-24-25-26-27-28- 
2-4-6-10-15-16-17-20-21-22-23-25-26-27-28- 1 

3 
1-2-3-4-6-10-11-15-16-17-20-21-22-23-24-25-26-

27-28- 
3-4-5-6-7-8-9-10-11-12-13-14-15-17-18-19-20-21-

22-23-24-25-26-27-28- 
3-4-6-10-11-15-17-20-21-22-23-24-25-26-27-28- 3 

4 
1-2-3-4-6-9-10-11-13-14-15-16-17-18-19-20-21-

22-23-24-25-26-27-28- 
1-2-3-4-5-6-7-8-9-10-11-12-13-14-15-16-17-18-

19-20-21-22-23-24-25-26-27-28- 
1-2-3-4-6-9-10-11-13-14-15-16-17-18-19-20-21-

22-23-24-25-26-27-28- 
1 

5 
1-2-3-4-5-6-7-8-9-10-11-12-13-14-15-16-17-18-

19-20-21-22-23-24-25-26-27-28- 
5-7-8-11-12-17-18- 5-7-8-11-12-17-18- 5 

6 
1-2-3-4-6-7-8-9-10-11-12-13-14-15-16-17-18-19-

20-21-22-23-24-25-26-27-28- 
1-2-3-4-5-6-7-8-9-10-11-12-13-14-15-16-17-18-

19-20-21-22-23-24-25-26-27-28- 
1-2-3-4-6-7-8-9-10-11-12-13-14-15-16-17-18-

19-20-21-22-23-24-25-26-27-28- 
1 

7 
1-2-3-4-5-6-7-8-9-10-11-12-13-14-15-16-17-18-

19-20-21-22-23-24-25-26-27-28- 
5-6-7-8-10-11-12-13-14-17-18-23-24-25-26- 5-6-7-8-10-11-12-13-14-17-18-23-24-25-26- 5 

8 
1-2-3-4-5-6-7-8-9-10-11-12-13-14-15-16-17-18-

19-20-21-22-23-24-25-26-27-28- 
5-6-7-8-9-10-11-12-13-14-17-18-19-20-23-24-25-

26-28- 
5-6-7-8-9-10-11-12-13-14-17-18-19-20-23-24-25-

26-28- 
4 

9 
1-2-3-4-6-8-9-10-11-13-14-15-16-17-18-19-20-21-

22-23-24-25-26-27-28- 
4-5-6-7-8-9-10-11-12-13-14-17-18-19-20-23-24-

25-26-27-28- 
4-6-8-9-10-11-13-14-17-18-19-20-23-24-25-26-

27-28- 
4 

10 
1-2-3-4-6-7-8-9-10-11-13-14-15-16-17-18-19-20-

21-22-23-24-25-26-27-28- 
1-2-3-4-5-6-7-8-9-10-11-12-13-14-15-16-17-18-

19-20-21-22-23-24-25-26-27-28- 
1-2-3-4-6-7-8-9-10-11-13-14-15-16-17-18-19-

20-21-22-23-24-25-26-27-28- 
1 

11 
1-2-3-4-5-6-7-8-9-10-11-12-13-14-15-16-17-18-

19-20-21-22-23-24-25-26-27-28- 
3-4-5-6-7-8-9-10-11-12-13-14-15-17-18-19-20-21-

23-24-25-26-27-28- 
3-4-5-6-7-8-9-10-11-12-13-14-15-17-18-19-20-

21-23-24-25-26-27-28- 
3 

12 
1-2-3-4-5-6-7-8-9-10-11-12-13-14-15-16-17-18-

19-20-21-22-23-24-25-26-27-28- 
5-6-7-8-11-12-13-14-17-18-19-20-25-26-28- 5-6-7-8-11-12-13-14-17-18-19-20-25-26-28- 5 

13 
1-2-3-4-6-7-8-9-10-11-12-13-14-15-16-17-18-19-

20-21-22-23-24-25-26-27-28- 
4-5-6-7-8-9-10-11-12-13-14-17-18-19-20-21-22-

23-24-25-26-27-28- 
4-6-7-8-9-10-11-12-13-14-17-18-19-20-21-22-23-

24-25-26-27-28- 
4 

14 1-2-3-4-6-7-8-9-10-11-12-13-14-15-16-17-18-19-4-5-6-7-8-9-10-11-12-13-14-17-18-19-20-23-24-4-6-7-8-9-10-11-12-13-14-17-18-19-20-23-24-25-4 
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 سطح مجموعه اشتراك نیازمجموعه پیش مجموعه دستیابی ردیف

20-21-22-23-24-25-26-27-28- 25-27-28- 27-28- 

15 
1-2-3-4-6-10-11-15-16-20-21-22-23-24-25-26-27-

28- 
1-2-3-4-5-6-7-8-9-10-11-12-13-14-15-16-17-18-

19-20-21-22-23-24-25-26-27-28- 
1-2-3-4-6-10-11-15-16-20-21-22-23-24-25-26-27-

28- 
1 

16 1-2-4-6-10-15-16-17-20-21-22-23-26-27-28- 
1-2-3-4-5-6-7-8-9-10-11-12-13-14-15-16-17-18-

19-20-21-22-23-24-25-26-27-28- 
1-2-4-6-10-15-16-17-20-21-22-23-26-27-28- 1 

17 
1-2-3-4-5-6-7-8-9-10-11-12-13-14-15-16-17-18-

19-20-21-22-23-24-25-26-27-28- 
1-2-3-4-5-6-7-8-9-10-11-12-13-14-16-17-18-19-

20-21-22-23-24-25-26-27-28- 
1-2-3-4-5-6-7-8-9-10-11-12-13-14-16-17-18-19-

20-21-22-23-24-25-26-27-28- 
2 

18 
1-2-3-4-5-6-7-8-9-10-11-12-13-14-15-16-17-18-

19-20-21-22-23-24-25-26-27-28- 
4-5-6-7-8-9-10-11-12-13-14-17-18-19-20-21-22-

23-24-25-26-28- 
4-5-6-7-8-9-10-11-12-13-14-17-18-19-20-21-22-

23-24-25-26-28- 
4 

19 
1-2-3-4-6-8-9-10-11-12-13-14-15-16-17-18-19-20-

21-22-23-24-25-26-27-28- 
4-5-6-7-8-9-10-11-12-13-14-17-18-19-20-21-23-

24-25-26-27-28- 
4-6-8-9-10-11-12-13-14-17-18-19-20-21-23-24-

25-26-27-28- 
4 

20 
1-2-3-4-6-8-9-10-11-12-13-14-15-16-17-18-19-20-

21-22-23-24-25-26-27-28- 
1-2-3-4-5-6-7-8-9-10-11-12-13-14-15-16-17-18-

19-20-21-22-23-24-25-26-27-28- 
1-2-3-4-6-8-9-10-11-12-13-14-15-16-17-18-19-

20-21-22-23-24-25-26-27-28- 
1 

21 
1-2-3-4-6-10-11-13-15-16-17-18-19-20-21-22-23-

24-25-26-27-28- 
1-2-3-4-5-6-7-8-9-10-11-12-13-14-15-16-17-18-

19-20-21-22-23-24-25-26-27-28- 
1-2-3-4-6-10-11-13-15-16-17-18-19-20-21-22-23-

24-25-26-27-28- 
1 

22 
1-2-3-4-6-10-13-15-16-17-18-20-21-22-23-26-27-

28- 
1-2-3-4-5-6-7-8-9-10-11-12-13-14-15-16-17-18-

19-20-21-22-23-24-25-26-27-28- 
1-2-3-4-6-10-13-15-16-17-18-20-21-22-23-26-27-

28- 
1 

23 
1-2-3-4-6-7-8-9-10-11-13-14-15-16-17-18-19-20-

21-22-23-24-25-26-27-28- 
1-2-3-4-5-6-7-8-9-10-11-12-13-14-15-16-17-18-

19-20-21-22-23-24-25-26-28- 
1-2-3-4-6-7-8-9-10-11-13-14-15-16-17-18-19-

20-21-22-23-24-25-26-28- 
2 

24 
1-2-3-4-6-7-8-9-10-11-13-14-15-16-17-18-19-20-

21-22-23-24-25-26-27-28- 
3-4-5-6-7-8-9-10-11-12-13-14-15-17-18-19-20-21-

23-24-25-26-27-28- 
3-4-6-7-8-9-10-11-13-14-15-17-18-19-20-21-23-

24-25-26-27-28- 
3 

25 
1-2-3-4-6-7-8-9-10-11-12-13-14-15-16-17-18-19-

20-21-22-23-24-25-26-27-28- 
1-2-3-4-5-6-7-8-9-10-11-12-13-14-15-17-18-19-

20-21-23-24-25-26-27-28- 
1-2-3-4-6-7-8-9-10-11-12-13-14-15-17-18-19-

20-21-23-24-25-26-27-28- 
2 

26 
1-2-3-4-6-7-8-9-10-11-12-13-15-16-17-18-19-20-

21-22-23-24-25-26-27-28- 
1-2-3-4-5-6-7-8-9-10-11-12-13-14-15-16-17-18-

19-20-21-22-23-24-25-26-27-28- 
1-2-3-4-6-7-8-9-10-11-12-13-15-16-17-18-19-

20-21-22-23-24-25-26-27-28- 
1 

27 
1-2-3-4-6-9-10-11-13-14-15-16-17-19-20-21-22-

24-25-26-27-28- 
1-2-3-4-5-6-7-8-9-10-11-12-13-14-15-16-17-18-

19-20-21-22-23-24-25-26-27-28- 
1-2-3-4-6-9-10-11-13-14-15-16-17-19-20-21-22-

24-25-26-27-28- 
1 

28 1-2-3-4-6-8-9-10-11-12-13-14-15-16-17-18-19-20-1-2-3-4-5-6-7-8-9-10-11-12-13-14-15-16-17-18-1-2-3-4-6-8-9-10-11-12-13-14-15-16-17-18-19-1 
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 سطح مجموعه اشتراك نیازمجموعه پیش مجموعه دستیابی ردیف

21-22-23-24-25-26-27-28- 19-20-21-22-23-24-25-26-27-28- 20-21-22-23-24-25-26-27-28- 

 
 مدل این. شودمی مشاهده 1 شکل در نهایی مدل. شودمی ترسیم تفسیری مدل ساختاری نهایی، دستیابی ماتریس درنظرگرفتن با و هاشاخص از هریک سطوح شدنمشخص از پس

 .باشدمی سطح تاثیرگذارترین آن پنجم سطح و سطح تاثیرپذیرترین آن اول سطح که. است شده تشکیل سطح پنج از
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 هاشاخص بنديسطح مدل .(1) شکل

 
 با هاشاخص بندیگروه به توانمی ،(5 جدول) توانمندسازها از هریک وابستگی و نفوذ شدت از استفاده اکنون با
. هستند مستقل متغیرهای نوع از 5 معیار تنها اساس، این بر(. 2 شکل) پرداخت 1مکمیک تحلیل روش از استفاده

 از کم تاثیرپذیری و بالا تاثیرگذاری دیگر عبارتی به باشد،می بالا هدایت و کم وابستگی دارای معیار این
 بالا هدایت قدرت و بالا وابستگی از متغیرها این هستند. رابط نوع از معیارها مابقی. است معیار این هایویژگی

 متغیرها، این روی بر کوچکی تغییر هر و بالاست بسیار معیارها این تاثیرپذیری و تاثیرگذاری عبارتی به برخوردارند،
   .شودمی سیستم در اساسی تغییرات باعث

 

                                                           
1 . MICMAC 

ایهپوشش رسان  
و همکاری  حمایت

 دولت

همکاری 
 هایسازمان

 دولتی

سیستم بازرسی و 
 کنترل توانمند

بازاریابی و 
 ویژه تبلیغات

معرفی دقیق و 
 کامل محصول

 شناخت و درك
ها و انتظارات خواسته

 مشتریان

سازی مستند
نتایج مصرف 
محصولات 

غذایی 

سیستم 
زنی برچسب

 مناسب و مطلوب

سهولت دسترسی به افزایش 
 محصولات غذایی ارگانیک

از  آموزش جامع
 تولید تا مصرف

های تشریح ویژگی
فرد محصولات منحصربه

 غذایی ارگانیک

بهبود سطح آگاهی 
 مشتریان

الگوبرداری از بازارهای پررونق 
 فروش محصولات غذایی ارگانیک

های توجه به ویژگی
 مشتریان

نوآوری خلاقیت و 
 در فروش

جلب اطمینان 
 مشتریان

ترویج و توسعه فرهنگ 
 مصرف مواد غذایی ارگانیک

استفاده از برندهای 
 معتبر در فروش

استانداردسازی 
تولید محصولات 

 غذایی ارگانیک

تغییر عادت خرید و مصرف 
 مشتریان

ایجاد باور و 
اعتقاد به 
مصرف 

محصولات 
غذایی 
 ارگانیک

بندی بسته
 جذاب و متفاوت

سرعت تغییر سبک 
به  زندگی مردم

سوی مصرف 
 محصولات ارگانیک

تغییر رفتار 
 خرید مشتریان

استراتژی 
های 
 فروش

راهنمایی و هدایت 
مشتریان به سوی 
مصرف محصولات 

 غذایی ارگانیک

ه ترویج و توسع
فرهنگ حفاظت از 

زیست با محیط
مصرف محصولات 

 ارگانیک

سطح 
1 

3سطح   

سطح 

4 

2سطح   

5سطح   
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 وابستگی-نفوذ قدرت ماتریس (.2) شکل

 

 گيري . نتيجه6

ایران به ازآنجاکه این پژوهش با هدف ارائه مدلی برای ارتقاء نگرش مشتریان به محصولات غذایی ارگانیک در 
دست آمد. در سطح پنجم این مدل که تاثیرگذارترین متغیرهای مدل در این سطح سطحی بهانجام رسید، مدلی پنج

ای، حمایت و قرار دارند، سه متغیر بسیار مهم و بااهمیت با حداکثر تاثیرگذاری قرار دارند که عبارتنداز: پوشش رسانه
 معرفی هایاطلاعیه انتشار  و ایرسانه پوشش از دولتی. استفاده هایهمکاری دولت و همچنین همکاری سازمان

 ترینمهم از یکی .بیاورد ارمغان به وکارکسب هر برای را ایالعادهفوق نتایج تواندمی هارسانه در محصول
حداکثر محصولات توسط  قرارگرفتن دید معرض در وکارها،کسب برای تولید محتوا و ایرسانه پوشش هایمزیت

 حکم ای،رسانه پوشش برای خوب محتوای داشت که توجه نکته این به همواره جمعیت ممکن در جامعه است. باید
دهد که این متغیر، خوبی نشان میمک هم بهای در تحلیل میکدارد و نقش مهم متغیر پوشش رسانه را پادشاه

تواند به بهبود نگرش مشتریان به محصولات غذایی متغیری مستقل است. حمایت و همکاری دولت نیز در ایران می
 و برندها از مستقیم حمایت شکل به وکارکسب فضای در دولت دخالت درخواست ارگانیک کمک کند. امروز

 بخش خواسته و اصلی گذاریهدف مخالف جهت در حرکت های تولیدکننده محصولات غذایی ارگانیک،شرکت
تواند با مصوبات حمایتی خود از تولید محصولات غذایی ارگانیک در ایران میاست. دولت  دولت از خصوصی

 برندهای توانمندسازی“ فکر به ”ایرانی کالای از حمایت“ ایده تبلیغ جایبه دولت شودمی حمایت کند. پیشنهاد
 متقاضیان به متوسط و کوچک صنایع اندازیراه برای وام عنوان به تاکنون که ایبودجه از بخشی و باشد ”ایرانی
 زیرا دهد، بازاریابی در محصولات غذایی ارگانیک تولیدشده در ایران اختصاص هایهزینه به را کردمی واگذار

 کارگر ”ایرانی کالای از حمایت“ شعار تنها و دهدنمی نشان رغبتی آن خرید به نشناسد را کالایی و برند تا مخاطب
تواند مثمرثمر واقع شود. ی بهبود نگرش جامعه به این محصولات، میهای دولتی برانیست. همکاری سازمان
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رشد و توسعه  برای گمرك ... و مالیاتی امور تجارت، و معدن های دولتی نظیر صنعت،سازمان هماهنگی و همکاری
طورکه در مدل پژوهش دیده همان .است به دلیل نوپابودن آن در ایران ضروری محصولات غذایی ارگانیک

مک نیز به خوبی این شود، متغیرهای سطح چهار، سه و دو همگی متغیرهای رابط هستند که در تحلیل میکمی
نکته بیان شده است. در سطح اول این مدل، متغیرهایی قرار دارند که بیشترین تاثیرپذیری را دارند و البته 

اطمینان مشتریان محصولات غذایی ارگانیک، وابسته به متغیرهای  متغیرهای مهمی هستند. بدون شک جلب
های دولتی، سیستم بازرسی و کنترل توانمند، ای، همکاری سازمانسطوح دیگر است. به عنوان مثال پوشش رسانه

تواند اطمینان مشتریان محصولات غذایی ارگانیک را در حد قابل توجهی مشتریان و ... می آگاهی سطح بهبود
فزایش دهد. تغییر رفتار خرید مشتریان نیز تحت تأثیر متغیرهای سطوح دیگر هستند، مثلاً بدون شناخت و درك ا

انتظارات مشتریان و معرفی دقیق و کامل محصولات غذایی ارگانیک، تغییر رفتار خرید مشتریان غیرممکن است. 
ها برای ورود به و همراهی دولت از این شرکتهمچنین استفاده از برندهای معتبر در فروش نیز نیاز به همکاری 

بایست متفاوت باشند، چراکه های فروش این محصولات نیز میفروش این محصولات دارد. استراتژی
 بلندمدت هایاستراتژی ایجاد از های فروش تحت تاثیر متغیرهای سطوح دیگر مدل هستند. البته بعداستراتژی

 هایاستراتژی بلندمدت، هایاستراتژی براساس باید فروش مدیران بلندمدت، اهداف پایه این محصولات بر فروش
 معنی به مواد غذایی که مصرف الگوی اصلاح. کنند ایجاد فروش محصولات غذایی ارگانیک را هفتگی و ماهیانه
 هایشاخص ارتقای بر اینکه سببعلاوه  محصولات غذایی ارگانیک است، از سازی استفادهو فرهنگ کردننهادینه

 بازار این محصولات گسترش برای ایزمینه تواندشود، خود میمی هاهزینه کاهش و سلامت و بهداشت زندگی
سوی شود که سبک زندگی مردم به تدریج به می باعث مصرف محصولات ارگانیک سویحرکت به  از طرفی شود.

وش مواد غذایی در بازار ایران را نیز تحت تاثیر قرار دهند مصرف غذاهای ارگانیک تغییر کرده و برندهای معتبر فر
ها و تا در کنار تولیدکنندگان این محصولات قرار گرفته و بهبود نگرش مشتریان را باعث شوند. همچنین شرکت

بایست برای بهبود نگرش مشتریان به سوی این محصولات از مراکز تولید محصولات غذایی ارگانیک، می
 استانداردهای با مطابق و با کیفیت محصول یک تولید شک ولید استاندارد استفاده کنند، بدونفرایندهای ت

کند.  ایفا بازارهای صادراتی پیداکردن و پذیریرقابت برای در جهش ایکنندهتعیین و موثر نقش تواندمی المللیبین
های حاوی اطلاعات کامل و دارای برچسبهای جذاب و بندیهمچنین تولیدکنندگان این محصولات باید از بسته

تواند به ایجاد باور و اعتقاد به مصرف این محصولات کمک کند. مفید با جزییات دقیق استفاده کنند. این چرخه می
سوی مصرف کننده این محصولات نیز باید با راهنمایی و هدایت مشتریان بههای عرضهبرندهای معتبر و فروشگاه

زیست به سعی در تغییر عادت خرید مشتریان داشته باشند. اگر فرهنگ حفاظت از محیط  محصولات ارگانیک،
واسطه مصرف محصولات غذایی ارگانیک توسعه یابد، همین نکته خود باعث بهبود نگرش مشتریان به محصولات 

ست. به عنوان های دیگر اهای بسیاری با پژوهششود. البته مدل این پژوهش دارای تفاوتغذایی ارگانیک می
برای بازاریابی محصولات ارگانیک،  Gholampour, Nami, Moshabakiesfahani (2020مثال در الگوی )

کیفی طراحی شده حال آنکه مدل این پژوهش از روشی کیفی و کمی طراحی شده که اعتبار آن را  مدلی صرفاً
تر است و که مدل این پژوهش جامع، درحالیهای اجتماعی هستندکند. در ضمن محوریت این مدل، رسانهبیشتر می

  & Mohammadi, Doghaniها تنها بخشی از ارتقاء نگرش مشتریان را برعهده دارند. در پژوهش )رسانه

Eydizadeh (2015 وسیله مدل ریاضی غذایى ارگانیک به محصولات مصرف و آگاهى بر مؤثر عوامل بررسى
کند. اما های کیفی مرتبط با موضوع را بیان نمیاست و بسیاری از جنبه لاجیت انجام شد. این مدل هم مدلی کمی

بودن، جهت افزایش اعتبار آن از مطالعه کیفی نیز بهره گرفته شده است. در مدل این پژوهش علاوه بر کمی



 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1400شماره دوم، دوره هشتم،  195

 

کنندگان مواد غذایی که نیات مصرف Pezeshki Najafabadi & Alhosseini Almodarresi (2017)پژوهش
بر اینکه تنها از روش کمی معادلات ساختاری استفاده شده است، نیک موردبررسی قرار گرفته شده است، علاوهارگا

ها رابطه یکی از دستاوردهای مهم این پژوهش این است که نگرش مشتریان این محصولات با مصرف آن
حصولات ارائه نشده است.  آنچه که معناداری دارد و هیچگونه الگو یا راهکاری برای ارتقاء نگرش مشتریان این م

( به آن اشاره کرد، این است که در 1یافته مدل این پژوهش نسبت به جدول )توان به عنوان موارد ارتقاءمی
مراتبی، سعی کرده از های قبلی تاکید بر تعیین روابط است. اما مدل این پژوهش مبتنی بر ارائه مدلی سلسلهمدل

مک این پژوهش درك متغیرها را معادلات ساختاری اجتناب کند. همچنین تحلیل میک های صرفاً کمی مانندروش
ها را در شرایط خاصی تحریک کند، های آنتواند نگرش مشتریان و اولویتبخشد. مدلی مانند فیشبین میارتقاء می

ت غذایی ارگانیک توانند نگرش مشتریان را به محصولاخوبی متغیرهایی که میکه مدل این پژوهش بهدرحالی
دهد و تنها بر تحریک متمرکز نیست بلکه بر ارتقاء نگرش متمرکز است که در خرید مهم ارتقاء دهند، نشان می

یافته این مدل این است که این مدل با نگرشی جامع طراحی شده و صرفاً جنسیت خاصی است. از دیگر موارد ارتقاء
 و ابعاد تاثیرات و ارتباطات به محصولات ارگانیک با رابطه در دیگر هایپژوهش را درنظر نگرفته است. در

 برای مدلی در ایران حداقل که دهدمی نشان جستجوها و هابررسی اما شده پرداخته مختلفی و متفاوت متغیرهای
 روشی تفسیری ساختاری سازیمدل. است نشده طراحی بهبود نگرش مشتریان خاص محصولات غذایی ارگانیک

 هایپژوهش در شاید که شده مربوط به پیچیدگی نگرش حل آن، مشکل از استفاده با پژوهش این در که است
 قابل: عبارتنداز پژوهش این در تفسیری ساختاری سازیمدل روش عمده مزایای. دارد وجود مشکل این دیگر
 مختلف ادراکات سازییکپارچه جهت مناسب کاربران، ابزاری گسترده طیف برای پژوهش این مدل بودندرك

 های سیستم مطالعه در پژوهش این مدل کاربرد قابلیت و محصولات غذایی ارگانیک و نگرش مشتری خبرگان
شود ارتقاء پیشنهاد می .محیط هر فرهنگی هایپیچیدگی به توجه با محصولات غذایی ارگانیک متنوع و پیچیده

های مواد غذایی ارگانیک به تفکیک مورد مطالعه قرار بگیرد، همچنین استفاده از مطالعات نگرش مشتریان در حوزه
تطبیقی در بررسی وضعیت نگرش مشتریان مواد غذایی ارگانیک در کشورهای دیگر و استفاده از تجارب ارزشمند 

تقاء نگرش مشتریان مواد غذایی ارگانیک در ایران مفید باشد. بکارگیری تواند در ارها در این زمینه میآن
سازی نگرش مشتریان این محصولات در شرایط بازار ایران هم پیشنهادی در جهت هایی در جهت بهینهپژوهش

بها است که بدون شک وضعیت کنونی نگرش به این محصولات در ایران را بهبود دستیابی به نتایجی گران
هایی نیز مواجه بود. پراکندگی جغرافیایی خبرگان موردنظر پژوهشگر، انجام خشد. پژوهش حاضر با محدودیتبمی

های کاری خبرگان این نگرانی را در پژوهشگر ایجاد کرده بود که خبرگان بر کرده بود. دغدغهپژوهش را زمان
قف و به نتیجه نرسد. بروکراسی زیاد در جهت های کاری خود قرار ندهند و پژوهش متوانجام مصاحبه را در اولویت

ایجاد هماهنگی برای برگزاری مصاحبه با خبرگان و تکمیل ماتریس خودتعاملی باعث اتلاف زمان بسیار در این 
 پژوهش شد.
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 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1400شماره دوم، دوره هشتم،  197

 

اجتماعی بر نگرش مشتریان به خرید  های تجارت(. تاثیر قابلیت1396پور، مونا و ابراهیمی دلاور، فاطمه )معینی، حسین؛ جامی
 .192-173(، 1) 9، مدیریت بازرگانیواسطه اعتماد )مطالعه موردی: کاربران اینستاگرام(. به

 8، تحقیقات نظام سلامتهای غذا در صنایع تبدیلی ارگانیک. (. مروری بر ویژگی1391میرلوحی، مریم و اسفندیاری، زهرا )
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 نویسندگان این مقاله:

 

دانشجوی دکتری مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابی دانشگاه آزاد اسلامی واحد تبریز  هادی خیرالّهی؛

 )در مرحله دفاع از رساله(، پژوهشگر در حوزه بازاریابی، مدیریت استراتژیک، مدیریت مالی و برندسازی.

 

دانشگاه آزاد اسلامی واحد تبریز،  استادیار، دکتری مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابی ؛صمد عالی

های موردعلاقه: بازاریابی و تحقیقات کننده، حوزهپژوهشگر و مؤلف در حوزه بازاریابی و رفتار مصرف

 .تدوین برنامه بازاریابی و برندسازیبازار، 

 

 

اسلامی ، استاد دانشگاه آزاد مدیریت تولید و عملیات ،عتیصن مدیریت دکتری زاده؛تقی هوشنگ

ریزی استراتژیک و مدیریت گیری، برنامههای تصمیمواحد تبریز، پژوهشگر و مؤلف در حوزه تئوری

گیری چندمعیاره ، مدیریت تکنولوژی، تصمیممدیریت تولید و عملیاتهای موردعلاقه: دانش. حوزه

 فازی و قطعی، کنترل پروژه.

 
 


