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های اجتماعی در صنعت محصولات ارائه الگوی بازاریابی مبتنی بر رسانه

 **گیری از روش تحلیل تمهای ارگانیک ایران با بهرهغذایی و نوشیدنی

 3اصغر مشبکی اصفهانیو  *2عبدالله نعامی، 1اسدالله غلامپور

 13/6/1331تاریخ پذیرش:  13/5/1331تاریخ دریافت:

 

 چکیده
های اجتماعی در صنعت ارائه الگوی مناسب بازاریابی مبتنی بر رسانه»پژوهش، این هدف اصلی     

الگوی مناسب بازاریابی مبتنی بر »بوده و این پرسش مطرح شده است که « ارگانیک کشور

با توجه به « های ارگانیک کشور چیست؟های اجتماعی برای محصولات غذایی و نوشیدنیرسانه

ای متناسب با پرسش پژوهش، امکان ارائه پاسخ اولیه یا طرح فرضیهاین بودن موضوع « اکتشافی»

 برایاست.  انجام گرفتهگیری از روش تحلیل تم یابی به پاسخ نهایی، با بهرهوجود ندارد و دست بالا

های اجتماعی و محصولات ارگانیک، و استخراج نظرات خبرگان حوزه رسانه هادادهگردآوری 

های تولیدکننده محصولات نفر از مدیران شرکت 12ساختاریافته با ههای عمیق و نیممصاحبه

ای )روش گلوله برفی( گیری نظری( و به صورت ارجاع زنجیرهارگانیک که به روش هدفمند )نمونه

. سپس با یک فرآیند رفت و برگشتی مبتنی بر تحلیل تم مفاهیم انجام گرفتانتخاب شده بودند، 

 و در شدندهای اجتماعی استخراج ریابی محصولات ارگانیک در رسانهکلیدی در ارتباط با بازا

تم )سازه( اصلی شامل:  6تم فرعی شناسایی و درقالب  11کد و  115مفهوم کلیدی و  575 ،نهایت

پیامدها »و « عوامل میانجی»، «هاموانع و چالش»، «گرعوامل تسهیل»، «هامحرک»، «هازیرساخت»

های در پایان الگوی جامع بازاریابی محصولات ارگانیک مبتنی بر رسانه دهی شدند وشکل« )پاسخ(

های پژوهش نشان داد که بازاریابی محصولات غذایی اجتماعی ارائه شده است. تفسیر و تحلیل یافته

 برایهایی های اجتماعی در ایران پیش از هر چیز نیازمند اتخاذ سیاستارگانیک مبتنی بر رسانه

باشد که مواردی از جمله: کلات طرف عرضه )تولیدکنندگان ارگانیک( میبرطرف کردن مش
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های ارائه های نهادی، ایجاد قوانین و استانداردها مرتبط با محصولات ارگانیک، ایجاد سیستمحمایت

شوند. های مالیاتی برای تولیدکنندگان محصولات ارگانیک را شامل میگواهی، ارائه یارانه و معافیت

که موانع زیادی بر سر راه توسعه بازار محصولات ارگانیک و کشاورزی  ندنتایج نشان داد چنین،هم

های اجتماعی در گرو حل این ارگانیک وجود دارند که موفقیت در بازاریابی این محصولات در رسانه

 های موجود است. کنندهها و تسهیلمشکلات و تمرکز بر فرصت

 

 JEL  :Q01, Q10, Q1 بنديطبقه

های اجتماعی، محصولات الگوی بازاریابی، محصولات ارگانیک، تحلیل تم، رسانه كليدي: هايهواژ

 .غذایی و نوشیدنی

 

 گفتارپیش
ترکیب شیمیایی خطرناک از جمله کودهای شیمیایی متنوع با هدف  333امروزه بیش از     

های هرز در بخش ها و علفحاصلخیزی خاک و سموم گوناگون بمنظور کنترل آفات، بیماری

محیطی نامطلوبی نظیر شوند. بقایای این ترکیبات شیمیایی، پیامدهای زیستکشاورزی مصرف می

ها و دیگر موجودات ، بروز مشکلاتی در مورد وضعیت سلامت انسانچنین،همآلودگی آب و خاک و 

جنین، بلوغ زودرس و توان به بروز نواقص مادرزادی، سقط زنده را به همراه دارد که از آن جمله می

یا دیررس، تغییر در سرعت متابولیسم، اختلال در سیستم غدد داخلی، ضعف عضلانی، کاهش 

های سرطانی حافظه، آسیب به سیستم عصبی و مغز، کاهش کارایی سیستم ایمنی بدن و بیماری

اد در (. به همین خاطر، یکی از صنایعی که در چرخه اقتص1337اشاره کرد )کشاورز و موسوی، 

های اخیر نقش بی چون و چرایی هم در مباحث اقتصادی و سودآوری و هم در بخش سلامت سال

هایی است ایفا کرده است، صنعت محصولات ارگانیک است. صنایع محصولات ارگانیک واجد ویژگی

 (.1335وکارها متفاوت بوده است )محمودیان و همکاران، کسب دیگربسیاری با  هایجنبهکه از 

زیست، صیانت تولید مواد غذایی با کیفیت مطلوب و به میزان کافی، همگام با طبیعت و محیط    

های زیست محیطی، و توسعه بلندمدت از تنوع ژنتیکی در سامانه تولید و پیرامون آن، تقویت چرخه

توان گفت که باشد. بر این اساس میحاصلخیزی خاک از اهداف کلی کشاورزی ارگانیک می

ها، ها، هورمونکشول ارگانیک محصولی است که بدون استفاده از مواد شیمیایی، آفتمحص

؛ 1337ها تولید شده باشد )کشاورز و موسوی، دهندههای غذایی و طعمها، افزودنیبیوتیکآنتی

 سلامت و بهداشتی های ارگانیک به دلیل مسایلنوشیدنی چنین،هم(. 1332رجبی و همکاران، 

های مصنوعی، نگرانی از ین مواد مغذی ضروری و حداقل دریافت افزودنیتربیشافت غذایی )دری
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های وجود ترکیبات و افزودنی های شیمیایی در محصولات رایج، امنیت غذایی در برابر بیماری

حیوانی، خطرات احتمالی ناشی از مصرف موادی که مورد دستکاری ژنتیکی واقع شده اند، باقی 

 به توجه و اخلاقی مسایل غذایی غیرارگانیک، محصولات به اعتماد نبود ایی(،مانده سموم شیمی

 (.1336ویژه برخوردارند )آمیان و همکاران،  یاز اهمیت محیط زیست

خود، درصد خانوارهای ایالات متحده که  2316در گزارش سال  1انجمن تجارت ارگانیک    

های درصد از خانواده 3/12خانوار یا میلیون  117کنند محصولات ارگانیک را خریداری می

ها دارد. به دهنده اهمیت بالای این  محصولات برای خانوادهآمریکایی اعلام کرده است که نشان

میلیون هکتار از اراضی کشاورزی در سطح جهان به  35همین دلایل است که در شرایط کنونی 

متاسفانه سهم ایران از این اراضی با کشت محصولات ارگانیک گواهی شده اختصاص یافته است، اما 

باشد می 335/3هزار هکتار یا  12های بالقوه و امکان حضور در بازارهای جهانی، فقط وجود ظرفیت

کننده از ارگانیک بودن محصول، (. که یکی از دلایل این امر فقدان آگاهی مصرف1316)مجردی، 

محصولات ارگانیک برای سلامت انسان و  کنندگان ایرانی نسبت به اهمیت مصرفتوجهی مصرفبی

باشد. های تولیدکننده این محصولات میرسانی و بازاریابی شرکتضعف در سیستم اطلاع چنین،هم

اند که عملا در ایران بازاری برای خرید و فروش محصولات ارگانیک کشاورزی این موانع باعث شده

(. به همین خاطر 1333آبادی، رشمس و نجف؛ رنجب1335وجود نداشته باشد )موسوی و همکاران، 

تولیدکنندگان به دلایل افزایش  چنین،همباشد و تقاضا برای این محصولات در ایران پایین می

ای برای بازاریابی این های بازاریابی و به تبع آن بالا رفتن قیمت نهایی محصول انگیزههزینه

لاقه به بازاریابی و مطالعه این نوع محصولات در محصولات ندارند. این در حالی است که تمایل و ع

 (2311، 2سراسر جهان همواره در حال افزایش است )کومار و همکاران

گیری از ابزارهایی با توجه به سیطره بالای محصولات غیرارگانیک در بازار با بهره چنین،هم    

تر، ر و تبلیغات گستردهتر، در دسترسی بیشتهای مناسببندیتر، بستههمچون قیمت پایین

 یتوانند به بازار ورود کرده و سهمها به سختی میمحصولات غذایی ارگانیگ مانند نوشیدنی

توجه را کسب کنند. یکی از راههای برطرف کردن این شکاف و رقابتی کردن محصولات غذایی قابل

 به وسیلهابزارهای برخط های اجتماعی و های رسانهگیری از مزیتهای ارگانیک، بهرهو نوشیدنی

ترین هزینه در های تبلیغات با کمباشد تا بتوانند از مزیتتولیدکنندگان این محصولات می

سهم پایدار در بازار کسب کرده و بر تمایلات  راههای اجتماعی برخوردار شوند و از این رسانه

 کننده تأثیرگذار باشند.مصرف

                                                 
1 -The Organic Trade Association 
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جذب  برایهزینه برای کسب وکارها اجتماعی فرصتی کمهای بازاریابی مبتنی بر رسانه     

باشند )شت و افزایش شناسایی، آگاهی و به رسمیت شناختن برند شرکت می چنین،هممشتریان و 

های بازاریابی کسب و کار ها و شیوهقابل توجه در استراتژی ایگونهتوانند به ( که می2311، 1کیم

های درصد از کاربران رسانه 53(. در سطح جهانی، بیش از 3372، 2تاثیر بگذارند )بوید و الیسون

درصد روندها را  23(. و 2311، 3کنند )بلگمهای اجتماعی دنبال میاجتماعی برندها را در رسانه

آنچه جدید،  در مورددرصد  23کنند و محصول را پیدا می هایدادهها و کنند و بررسیدنبال می

(. بر اساس تحلیل انجمن مدیران بازاریابی 2315، 5کنند )گالوپظر میاظهار ن ،داغ و به روز هست

درصد از  23های اجتماعی بیش از های رسانهرود هزینه، انتظار می 2316در سال  (AMA) 5آمریکا

به  2321و تا اواخر سال  پنج سال آینده به خود اختصاص دهدها را در بودجه بازاریابی شرکت

درصد از کاربران  53( بیش از 2313) 6درصد افزایش یابد. بر اساس مطالعه سیبروک 3/23

درصد از اکثریت  37کنند. های اجتماعی پیروی میهای اجتماعی از برندهای خاصی در رسانهرسانه

کنند تا کسب ماعی شرکت میهای اجتقریب به اتفاق بازاریابان در سراسر جهان در بازاریابی رسانه

سایت جهانی گزارش وب بر اساس چنین،هم(. 2315، 7و کار خود را به بازار عرضه کنند )استلزنر

میلیارد نفر اعلام شده است  77/2، بیش از 2313های اجتماعی در سال آمار، تعداد کاربران رسانه

ت. طبق گزارش صنعت بازاریابی میلیارد نفر رشد داشته اس 1/1، حدود  2313که نسبت به سال 

های اجتماعی اند که رسانهدرصد از بازاریابان اعلام کرده 33، 2316های اجتماعی در سال رسانه

 (.2316برای کسب و کارشان بسیار مهم هستند )استلزنر، 

ست ها ددرصد از شرکت 33حدود باشند که ها دارای مزایای فراوانی میاستفاده از این رسانه      

از جمله (. 2313، 1اند )بوقین و چویهای اجتماعی را تجربه کردهکم یکی از مزایای بازاریابی رسانه

های گوناگون و یا ایجاد درآمد مستقیم پولی توان به ایجاد اعتبار و بوجود آمدن فرصتاین مزایا می

(، 2311)شت و کیم، ها گذاری محتوای دادهه اشتراک(، انتشار و ب2312، 3)تانگ و وینستون

افزایش فروش، افزایش اندازه بازار و بهبود روابط کارکنان، بهبود رضایت مشتری، ارتقاء پشتیبانی 

                                                 
1 - Sheth & Kim 
2 - Boyd and Ellison 
3 -Belleghem et al 
4 -Gallup 
5 -American Marketing Association 
6 -Seabrook 
7 - Bughin & Chui 
8 -Bughin & Chui 
9 -Tang, Gu, & Whinston 
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، 1های بازاریابی و بهبود رتبه شرکت در موتورهای جست وجو )شاوپ و بلانگرفنی، کاهش هزینه

ان به صورت آنلاین )بارنز و (، مشاهده و دریافت تعداد بازدیدکنندگان و تعداد نظرات کاربر2315

(، کمک به برقراری 2315، 3(، افزایش وفاداری مشتری و خرید )فام و گامو2313، 2جاکوبسن

توان ( می2316افزایش اعتماد )برنگمن و کریموف،(  2315، 5)بارچز و روسی ارتباط چهره به چهره

 اشاره کرد. 

های اجتماعی به عنوان ابزار استراتژیک در سانهدنیا از ر گوناگونهای که شرکتبا توجه به این    

های فعال در ها از جمله شرکتکنند، در ایران بسیاری از شرکتزمینه بازاریابی خود استفاده می

مناسب  گونهزمینه محصولات ارگانیک هنوز استراتژی مشخصی در فضای مجازی ندارند و به 

این  ،بنابراین ؛و فروش محصولات خود استفاده کنند معرفی راستایهای آن در توانند از قابلیتنمی

 ،ها مدل مشخصی برای بازاریابی محصولات خود در رسانه های اجتماعی ندارند، از این روشرکت

های اجتماعی ها در رسانهشود که شرایط و الزامات حضور و فعالیت این شرکتاین سوال مطرح می

های اجتماعی برای این محصولات در الگوی بازاریابی مدون مبتنی بر رسانه چنین،همچیست و 

در این مقاله سعی شده است با بررسی  ،هایی باشد. بنابراینایران باید شامل چه ابعاد و مولفه

های اجتماعی در زمینه بازاریابی محصولات ارگانیک به صورت اعم و مبتنی بر رسانه پژوهشادبیات 

های اجتماعی پاسخ مصاحبه با خبرگان فعال در حوزه محصولات ارگانیک و رسانه چنین،همو 

های اجتماعی در صنعت الگوی جامع بازاریابی مبتنی بر رسانه ،مناسبی داده شود و در نهایت

تواند راهگشای بسیاری می پژوهشهای ارگانیک ارائه کند. انجام این محصولات غذایی و  نوشیدنی

اخص برای محصولات  ه گونههای اجتماعی برای عموم صنایع و باریابی مبتنی رسانهاز مسائل باز

 ارگانیک باشد.

های انجام شده در ارتباط با بازاریابی محصولات ارگانیک در رسانه هایپژوهشبررسی پیشینه     

ر چند که اند هاجتماعی در ایران نشان داد که تاکنون مطالعات زیادی در این زمینه انجام نشده

بوده است  پژوهشگرانهای اجتماعی به صورت عمومی مورد توجه بازاریابی مبتنی بر رسانه

توان گفت تقریباً (. اما می1335؛ خیری و عین اللهی، 1336؛ رضاپناه و همکاران، 1336)پایندانی،

نجام نشده های اجتماعی برای محصولات ارگانیک ای با هدف بازاریابی مبتنی بر رسانهپژوهشهیچ 

گذاری هایی از بازاریابی محصولات ارگانیک از جمله ارزشجنبه هاپژوهشاما تعداد اندکی از  ،است

( را مدنطر قرار 1332کننده )شمس و همکاران، ( و نگرش مصرف1335)موسوی و همکاران، 

                                                 
1 - Schaupp & Bélanger 
2 - Barnes & Jacobsen 
3- Pham & Gammoh 
4 -Barcelos & Rossi cav 
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(. و 1333اد، نژهم به بررسی عوامل موثر بر بازاریابی این محصولات )بریم هاییپژوهشاند. داده

؛ کشاورز و موسوی، 1332بررسی موانع و مشکلات توسعه این محصولات )پاپ زن،  چنین،هم

 اند. ( پرداخته1337

انجام شده در ایران بالا بودن هزینه تولید محصولات ارگانیک، نبود  6هایپژوهشبر اساس     

نبود بازارهای مشخص برای دانش کافی در زمینه تولید محصولات ارگانیک در بین کشاورزان، 

رسانی و تبلیغ موثر در زمینه تولید و مصرف محصولات فروش محصولات ارگانیک، نداشتن اطلاع

(، مسائل زیرساختی، مساائل 1337ارگانیک فقدان دانش و مهارت لازم )کشاورز و موسوی، 

و موانع انگیزشی  اقتصادی، ضعف دانش و آگاهی کشاورزان، مسائل فنی و مدیریتی، مسائل حمایتی

(، از جمله موانع توسعه 1335( و عوامل آموزشی )محمدیان و همکاران، 1332زن، و نگرشی )پاپ

مطالعات انجام شده نشان داد که عواملی از جمله  چنین،هماند. کشاورزی ارگانیک در ایران بوده

طلاع رسانی و (. عوامل مربوط به ا1337کنندگان )راحلی و صندوقی، کیفیت زندگی مصرف

های محصول و ارایه تسهیلات حمایتی )رجبی و همکاران، آموزشی، بهبود دسترسی، بهبود ویژگی

(. سن، آشنایی با محصولات 1335(. درآمد و سطح تحصیلات )کاوسی کلاشمی و همکاران، 1332

، (. آگاهی بهداشتی1335غذایی )موسوی و همکاران، ارگانیک و نگرش نسبت به اهمیت ارزش

 (.1333کنندگان )رنجبر شمس و نجف آبادی، دانش محصولات ارگانیک و انگیزه مصرف

در خارج هم هر چند تاکنون مدل و الگوی مدونی در ارتباط با بازاریابی محصولات ارگانیک در      

در رابطه با بازاریابی محصولات ارگانیک در  هاییپژوهشهای اجتماعی ارائه نشده است، اما رسانه

و  2؛ لورنا2316و همکاران،  1اند )فیلیپووهای اجتماعی برای محصولات خاصی به انجام رسیدهرسانه

های در رابطه با بازاریابی محصولات غیرارگانیک در رسانه هاییپژوهش چنین،هم(. 2315همکاران، 

اند. ( به انجام رسیده2315؛ براونبیل و همکاران، 2315و همکاران،  3)بوئلسوناجتماعی 

، 5های اجتماعی بر نگرش مصرف کننده )آرلیپراکنده هم در رابطه با تاثیر رسانه هاییپژوهش

، 6های اجتماعی در حوزه محصولات کشاورزی )موریس(، اهمیت رسانه2311، 5؛ شت و کیم2317

(، 2317اجتماعی برای محصولات ارگانیک )هاف، های بازاریابی رسانه (، استراتژی2317

؛ سیمونیس و 2317و همکاران،  7های بازاریابی رسانه اجتماعی )آسیماکوپولوساستراتژی

                                                 
1- Phillipov 
2 -Carrete Lorena 
3 -Boelsen 
4 -Arli 
5-  Sheth & Kim 
6 -Morris 
7- Assimakopoulo 
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( انجام 2315، 2شناختی بر مصرف غذای سبز )لورنا و همکاران(، تاثیر عوامل روان2315، 1همکاران

رایابی استراتژیک، برندهای ارگانیک ممکن است در های بازاآشنایی با استراتژینااند. به دلیل شده

های اجتماعی نتوانند به کامیابی مناسبی دست یابند. ویلسون و همکارانش در مطالعه خود رسانه

های اجتماعی های رسانهشرکت را مطالعه کردند و دریافتند که رویکرد تجربی به استراتژی 1133

ها باید رویکردشان در (. در عوض، شرکت2315، 3رانبه ندرت موفق بوده است )ویلسون و همکا

های اجتماعی به عنوان استراتژی یکپارچه مورد بازنگری قرار دهند تا بتوانند مورد بازاریابی رسانه

، 5با ارائه استراتژی مناسب، درگیری و وفاداری مشتریان خودشان را افزایش دهند )هانا و همکاران

2311.) 
 

 هامواد و روش
آن بر مبنای  دراکتشافی و مبتنی بر مطالعات کیفی بوده و روش پژوهش  نوع از پژوهشاین     

ها، بر اساس روش مصاحبه درهای گردآوری شده تحلیل تم است. به این معنی که تحلیل داده

اند. استفاده از مطالعات کیفی بویژه روش تحلیل تم تحلیل تم مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفته

که اندکی در مورد پدیده مورد مطالعه وجود داشته باشد و یا این هایدادهکه  یابدمیانی ضرورت زم

انجام شده در ارتباط با موضوع موردنظر، فقدان یک چارچوب نظری که  هایپژوهشدر مطالعات و 

ارتباط با اندکی در  هایپژوهشجامع به تبیین موضوع بپردازد، مشهود باشد. مطالعات و  ایگونهبه 

 هایپژوهشتوان گفت در که می ایگونهبازاریابی محصولات ارگانیک در ایران انجام شده است؛ به 

های اجتماعی برای محصولات الگوی بازاریابی مبتنی بر رسانه موردداخلی تاکنون پژوهشی در 

بر آن داشت تا  را مطالعه پژوهشگران ایننبود یک الگوی جامع،  ،ارگانیک، انجام نشده است. لذا

 ئه دهند. اجامع متناسب با صنعت ارگانیک کشور را ار یالگوی

های اولیه پژوهش این بود که هدف پژوهش، شناسایی ایدهاین دلیل انتخاب روش تحلیل تم در     

های کیفی است. تجربی آتی بر اساس یافته هایپژوهشو عمیق برای توسعه الگوهایی نظری برای 

هایی را شناسایی کرد که برای انجام بر اساس نتایج این پژوهش بتوان ایده در نظر است که

های آماری بزرگ با رویکرد آزمون نظریه مورد استفاده قرار گیرد. براون و  های کمی با نمونهپژوهش

                                                 
1- Tsimonis 
2 -Lorena 

3 -Wilson, Guinan, Parise, & Weinberg 

4 -Hanna, Rohm, & Crittenden 
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پژوهش از این این ای برای تحلیل تم ارائه داده اند که در (، فرآیندی شش مرحله2336) 1کلارک

 هیم کرد.ااستفاده خو رویکرد

 

 ها با روش تحليل تممراحل تجزیه و تحليل داده

که جذابیت  هاییفرآیند تحلیل تم زمانی آغاز می شود که تحلیل گر الگوهای معنایی و موضوع    

بالقوه دارند را مورد نظر قرار می دهد. این تحلیل شامل یک رفت و برگشت مستمر بین مجموعه 

تحلیل تم  ،آیند. بنابراینهایی است که بوجود میها و تحلیل دادهها و مجموعه کدگذاریداده

فرآیندی بازگشتی است که در آن حرکت رفت و برگشتی در بین مراحل ذکر شده وجود دارد. با 

هیچ راه حل منحصر به فردی برای شروع مطالعه در مورد تحلیل  روی هم رفتهاین همه، باید گفت 

ول زمان تحلیل تم فراگردی است که در ط افزون بر این،(. 2336تم وجود ندارد )برون و کلارک، 

ها را گردآوری و تحلیل خواهد کرد. در طول زمان داده پژوهشگرباید انجام پذیرد، به این معنی که 

اند، در ادامه توضیح ( ارائه داده2336مراحل شش گانه تحلیل تم با رویکردی که کلارک و برون )

 داده شده است.

ها آشنا شود عمق و گستره محتوایی دادهبا  پژوهشگرکه برای این ها:. آشنایی با داده1مرحله     

ها معمولاً شامل ور شدن در دادهور سازد. غوطهای غوطهها تا اندازهلازم است که خود را در آن

 ها به صورت فعال )یعنی جستجوی معانی و الگوها( است.و خواندن داده "هابازخوانی مکرر داده"

ها را خوانده داده پژوهشگرشود که م زمانی شروع میمرحله دو : ایجاد كدهاي اوليه:3مرحله     

های هاست. دادهها آشنایی پیدا کرده است. این مرحله شامل ایجاد کدهای اولیه از دادهو با آن

کد اولیه از  575ها( متفاوت هستند. در این مرحله کدگذاری شده از واحدهای تحلیل )تم

ها استخراج ها که کدهای اولیه از آنهای مصاحبهقول برخی از نقل زیرها احصاء شد. در مصاحبه

 شده آورده شده است.

در  گوناگونبندی کدهای این مرحله شامل دسته . جستجوي كدهاي گزینشی:9مرحله     

، پژوهشگرهای کدگذاری شده است. در واقع قالب کدهای گزینشی و مرتب کردن همه خلاصه داده

توانند برای می گوناگونگیرد که چگونه کدهای ه و در نظر میتحلیل کدهای خود را شروع کرد

بدست آمد.  پژوهشگران به وسیلهکد گزینشی  115ایجاد یک تم کلی ترکیب شوند. در این مرحله 

کدهای تکراری را کنار گذاشتند تا  چنین،همکدهای ناقص یا نامرتبط و  پژوهشگراندر این مرحله 

 به این تعداد کد گزینشی دست یافتند.

                                                 
1- Braun, V.& Clarke 
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 پژوهشگرشود که مرحله چهارم زمانی شروع می هاي فرعی:گيري تم. شکل4مرحله     

دهد. این مرحله شامل دو مرحله ها را مورد بازبینی قرار میها را ایجاد کرده و آنای از تممجموعه

های شامل بازبینی در سطح خلاصه نخستهای فرعی است. مرحله تم دهی بهتصفیه و شکل

ها در نظر گرفته های فرعی در رابطه با مجموعه دادهکدگذاری شده است. در مرحله دوم اعتبار تم

برخی از مفاهیم )کدهای  زیرتم فرعی دست یافتند. در  11به  پژوهشگرانشود. در این مرحله می

 ها استخراج شده آورده شده است.های فرعی از آنمگزینشی مرحله قبل( که ت

شود که یک تصویر مرحله پنجم زمانی شروع می هاي اصلی:گذاري تم: تعریف و نام5مرحله 

های اصلی را برای تحلیل ارائه در این مرحله، تم پژوهشگرها وجود داشته باشد. بخش از تمرضایت

ها را تحلیل های داخل آندهد، سپس دادهقرار میکرده، تعریف نموده و مورد بازبینی مجدد 

کند کند. به وسیله تعریف و بازبینی کردن، ماهیت آن چیزی که یک تم در مورد آن صحبت میمی

ها را در خود دارد. در این مرحله د که هر تم اصلی کدام جنبه از دادهشومشخص شده و تعیین می

تم اصلی دست یافتند که  6های فرعی به در میان تمدر نهایت پس از رفت و برگشت  پژوهشگران

های اصلی از های فرعی که تمبرخی از تم زیرباشد. در قابل تبیین می پژوهشدر زمینه مورد نظر 

 ها استخراج شده آورده شده است.آن

این مرحله شامل تحلیل پایانی و نگارش گزارش است که در پایان  تهيه گزارش: .3مرحله     

 ارائه خواهد شد.

شرکت تولیدکننده محصولات ارگانیک بودند که  12، مدیران پژوهش این کنندگان درمشارکت    

. شدندای )روش گلوله برفی( انتخاب به روش هدفمند )نمونه گیری نظری(، با روش ارجاع زنجیره

های اجتماعی جامعه تولیدکنندگان ارگانیک و خبرگان بازاریابی مبتنی بر رسانه جا کهاز آن

ها به خوبی مشخص نبوده پراکندگی )در دسترس بودن( آن چگونگیمحصولات ارگانیک و نیز 

هایی گیری گلوله برفی استفاده شده است. بر این اساس ابتدا پژوهشگر مصاحبهاست، از روش نمونه

و در انتهای هر مصاحبه برای  کردهای اجتماعی برگزار نده خبره بازاریابی رسانهبا چند تولیدکن

های لازم به و این اقدام تا زمانی که داده کردمعرفی خبره دیگر از فرد مصاحبه شونده درخواست 

 گوناگونای که مفاهیم مطرح شده توسط مصاحبه شوندگان نقطه اشباع رسید، ادامه یافت به گونه

عنوان شده است که با توجه به زمان  روی هم رفته،به مدل اضافه نشد.  تازه یشده و مطلب تکراری

(. 1336، 1نمونه برای انجام مصاحبه کافی خواهد بود )واله 15 تا 13و منابع قابل دسترس تعداد 

( 2336مصاحبه انجام شد و به روش نظام مندی که براون و کلارک ) 12که در این پژوهش تعداد 

(. 2336اند و شرح آن در بالا گذشت مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتند )براون و کلارک، توسعه داده

                                                 
1 -Kvale 
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های لازم شامل ها با معیارهای خاص پژوهش کیفی بررسیبرای اطمینان از روایی و پایایی داده

افزایش  برای(. 1313زاده و احمدپور، صورت گرفته است )رضوی 2و قابلیت تأیید 1مقبولیت

شرکت کنندگان استفاده شد. برای رسیدن به آن،  به وسیلههای بازنگری مقبولیت از روش

های هها در طول انجام مصاحبه و خلاصه کردن گفتبازگرداندن گفتار و پنداشت راهاز  پژوهشگران

مصاحبه شوندگان  به وسیلهتأیید و یا اصلاح آن  برایها مصاحبه شونده در پایان تمام مصاحبه

ها در نظر گرفته شد. برای قابلیت تأیید الگوی های لازم را اخذ کردند و نکات پیشنهادی آنتأییدیه

ت داده شد و نکات نفر از مشارکت کنندگان اولیه بمنظور بازبینی و تأییدیه عود 6بدست آمده به 

که بر  5با زمینه و بازنگری ناظرین 3. درگیری مداومشدپیشنهادی اعمال و تأییدیه نهایی اخذ 

های انجام شده و اساس آن متن کامل شش مصاحبه اولیه پیاده شده همراه با کدگذاری

 راستایا در ههای صورت گرفته به سه تن از اعضای هیئت علمی ارائه و نظر تأییدی آنبندیمقوله

 زیرپیاده کردن و کدگذاری صحیح مفاهیم دریافت شد به این روند کمک قابل توجهی کرد. در 

 افراد مصاحبه شونده ارائه شده است. هایداده

 

 نتایج
تم  6ها در مجموع و مصاحبه پژوهشاز ادبیات  بدست آمدههای با توجه به تجزیه و تحلیل داده    

های فرعی در رابطه با بازاریابی محصولات ارگانیک مبتنی بر رسانهتم  11)مضمون( اصلی  و 

گیرد و می انجاماجتماعی استخراج شدند که در ادامه تحلیل و تفسیرهای کافی حول این مضامین 

 د.شوهای اجتماعی ارائه میدر پایان الگوی بازاریابی محصولات ارگانیک مبتنی بر رسانه
 

 

 بازار محصولات ارگانيکهاي گسترش و رشد زیرساخت

و  بلوغ مراحل در هنوز ارگانیک غذایی محصولات تولید صنعت ما کشور در که جاآن از    

های لازم برای تولید و فروش به دلیل فراهم نبودن زیرساخت چنین،همبرد و می سر به شکوفایی

ای، اتخاذ هر مشکلات ریشهاین محصولات در بازار داخلی، بدون پرداختن به مسائل زیرساختی و 

 ایجاد ،گونه استراتژی بازاریابی تنها به عنوان یک مسکن زودگذر عمل خواهد کرد. به همین خاطر

محصولات  بازار تولید و گسترش راستایهایی در اتخاذ سیاست چنین،همشرایط لازم و  و زمینه

                                                 
1- Credibility 
2 - Confirmability 
3- Prolonged Engagement 
4 -External Checks 
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گرفته با  انجامهای در مصاحبه ،ین روباشد. از ابرخوردار می ملاحظه قابل یاهمیت ارگانیک از غذایی

هایی برای تولیدکنندگان و فعالان این حوزه مشخص شد که تقریبا همه این افراد از نبود زیرساخت

 ،تولید و فروش محصولات ارگانیک در ایران اتفاق نظر دارند که با اجماع و ترکیب نظرات در نهایت

ستانداردهای مشخص و الزامات مربوط به شناخت و موارد زیر شناسایی شدند که شامل: توجه به ا

ساختار قانونی لوگوها، تصویب قوانین مرتبط با محصولات  به وسیلهرهگیری محصولات ارگانیک 

های فیتهای ارائه گواهی و ارائه یارانه و معاهای ذیربط، ایجاد سیستمسازمان سویارگانیک از 

 گیرد. نیک را در بر میمالیاتی برای تولیدکنندگان محصولات ارگا

 

 هاكنندهتسهيل
در شرایطی که محصولات ارگانیک از هیچ گونه ساختار حمایتی و قانونی برخوردار نیستند و     

های این مسیر را پشت سر گذاشته و تولید کنندگان تنها با تکیه بر عرق ملی و علاقه خود سختی

ها در کشور فعالیت این واحدهای تولیدی را که تعداد آناند، تداوم این شرایط ادامه مشغول فعالیت

کند، به همین خاطر در این پژوهش دو دسته از عوامل می رویاروخیلی کم است، با مشکل جدی 

توان موجب تسریع در گسترش و پیشرفت این ها میاند که با تکیه بر آنتسهیل گر شناسایی شده

های نهادی و بازاریابی از کنندهب دو تم فرعی تسهیلواحدهای تولیدی شد. این عوامل در قال

 اند که در زیر به هر کدام از آنها پرداخته شده است.استخراج شده پژوهشها و ادبیات مصاحبه

ها و نهادهای ذیربط برای گسترش این عامل بر لزوم حمایت سازمان هاي نهادي:كنندهتسهيل

های روابط عمومی فعالیتدکه مواردی همچون؛ فرهنگ مصرف محصولات ارگانیک تاکید دار

ها و های بهداشتی و ...، برگزاری جشنوارهنهادهای خصوصی و دولتی، تبلیغ توسط صنعت مراقبت

نهادهای ذینفع، برگزاری  سویآگاهی بخشی به مردم از  برایهای هفتگی و ماهانه همایش

 به وسیلهای )روابط عمومی و ... تبلیغات رسانه، استفاده از گوناگونهای آموزشی در سطوح دوره

 . گیرددر بر میرا  صدا و سیما به صورت رایگان(

گیرند که باعث های بازاریابی مواردی را در بر میکننده: تسهیلهاي بازاریابیكنندهتسهيل

شوند. این های اجتماعی و به صورت کلی میتسهیل در فروش محصولات ارگانیک در رسانه

های اجتماعی از جمله: تبلیغات ای از ابزارهای بازاریابی آنلاین رسانهها شامل مجموعهکنندهتسهیل

های گذاری ویدیو، آژانسموتورهای جستجو، بازاریابی ایمیلی، بازاریابی ویروسی، به اشتراک

ستاگرام، های داخلی و خارجی )تلگرام، اینرسانگذاری عکس و اخبار، استفاده از پیاماشتراک

متخصصان طب سنتی اداره  به وسیلهسروش و ...(، کانال مخصوص پرسش و پاسخ مشتریان که 

 شود و راه اندازی سایت اینترنتی چند زبانه.می
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 هاموانع و چالش

های زیادی بر سر راه محصولات ارگانیک در ایران وجود دارند که اهم این موانع با موانع و چالش    

های فرعی اند. تمشونده ها شناسایی شده و در قالب سه تم فرعی بیان شدهمصاحبهتوجه به نظرات 

 اند: و کدهای نهایی مرتبط با هر کدام در زیر آمده

 

این نوع موانع شامل مواردی از جمله: فقدان آگاهی  موانع توسعه بازار محصولات ارگانيک:

سترس نبودن محصولات ارگانیک برای کننده و خرده فروشان با محصولات ارگانیک، در دمصرف

بندی ضعیف، سیطره محصولات غیرارگانیک، همگان، قیمت بالای مواد غذایی ارگانیک، بسته

های های رسانههای پلتفرممندی از قابلیتبهره نبودنوظهور بودن بازار محصولات ارگانیک، 

اعتماد،  نبودازاریابی نادرست، های تمام شده بالاتر، آموزش ضعیف، تبلیغات و باجتماعی، هزینه

 شوند.های معتبر و استانداردهای لازم مینبود گواهی

این موانع شامل مواردی همچون کمبود منابع  هاي اجتماعی:هاي بازاریابی رسانهچالش

مهارت فنی در بین  نداشتن، فناوریهای مالی بالا برای دستیابی به منابع آموزشی و دانشی، هزینه

سب وکار، نظرات منفی و  تبلیغات دهان به دهان منفی کاربران، تردید در مورد پذیرش مدیران ک

 .بازاریابی مبتنی بر رسانه های اجتماعی، خستگی مشتری از حجم بالای تبلیغات اینترنتی

بر موانع توسعه محصولات ارگانیک، در  افزون موانع و مشکلات توسعه كشاورزي ارگانيک:

تری روبرو هستند که این مسائل گسترش این ن با مشکلات و مسائل مهمسطح تولید، کشاورزا

کاری مسئولین و نهادهای اند که شامل توجیه نبودن و کممحصولات را با مشکل مواجه کرده

مرتبط، ضعف دانش و آگاهی کشاورزان، مسائل فنی و مدیریتی، موانع انگیزشی و نگرشی در راه 

های مناسب برای کشت ارگانیک، عدم استفاده از د زمینتوسعه محصولات ارگانیک، کمبو

های جایگزین کنترل آفات، عدم کنترل زراعی و بیولوژیکی، عدم استفاده از کودهای آلی و روش

 شوند.سازگار با محیط زیست می
 

 هامحرک

پاسخ طراحی شده است. -ارگانیسم-(  یا محرک(S-O-Rهسته اصلی مدل حاضر بر اساس مدل     

پردازد. در گر بین این دو متغیر میها، پاسخ رفتاری و متغیرهای مداخلهاین مدل به توصیف محرک

کننده با محرک محیطی رو به رو کند زمانی که مصرفحالت ساده، این مدل چنین بیان می

گذارد که به نوبه خود واکنش وی را تعیین شود، این محرک بر حالت ارگانیسمی فرد تأثیر میمی

ها، های برآمده از متن مصاحبه(. بر اساس یافته1336طلب،کند )کریمی علویجه و علیمی
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های شناسایی شده برای بازاریابی محصولات ارگانیک در هشت طبقه یا تم فرعی تقسیم محرک

 اند. شده

 

 عوامل مربوط به محصول

تر شامل: دسته فرعیهای مربوط به محصول در سه ، عوامل یا محرکنخستدر تم فرعی     

های خصوصیت ،طبیعی(غذایی و طعمبهداشتی، ارزشذاتی )کیفیت، ایمنی، منافعهای خصوصیت

های ادراکی محصولات های بصری محصول،بسته بندی خوب( و خصوصیتظاهری )جذابیت

 هاشونده گیرند که در بین این عوامل مصاحبه)لوگوی شناخته شده، برچسب ارگانیک( جای می

 اند.بندی داشتهبسته چنین،همویژه بر روی کیفیت و  یتاکید

 

 عوامل مربوط به قيمت

که قیمت قیمت همواره یکی از عوامل اصلی در فروش محصولات بوده است. با توجه به آن    

های خاص نسبت به سایر محصولات ارگانیک به سبب فرایند تولید و ملاحظات و محدودیت

 اساسگذاری این محصولات باید با دقت خاصی صورت گیرد. بر باشد، لذا قیمتمحصولات بالاتر می

گذاری این محصولات مطرح شده است که های برای قیمتگرفته، استراتژی انجامهای مصاحبه

گذاری پرستیژی، قیمت تمام شده مشخص باشند: ارائه پاداش قیمتی، قیمتشامل موارد زیر می

گذاری تبعیضی در ها، قیمتقیمت یکسان فروش در همه نمایندگیها + سود مشخص(، )هزینه

ها تعیین قیمت بر اساس هزینه ها و درصدی از سود مناطق که تاکید اغلب مصاحبه شونده برخی

 های اصلی تاکید شده است.بوده است و بر ارائه پاداش های تخفیفی به مشتریان نهایی و فروشنده

 

 كنندهعوامل مربوط به توليد

که بر  دگردمیبازیک سری از عوامل تاثیرگذار بر فروش محصولات ارگانیک به تولید کننده     

زیر قرار  تردسته فرعی دواین عوامل در  پژوهشا و ادبیات هاز مصاحبه بدست آمدهاساس نتایج 

 های زیست محور )رعایت قوانین و استانداردهای زیست محیطی، کاهش اثرات منفی: نگرشدارند

های نوع دوستانه )افزایش دادن آگاهی و دانش مشتریان، زیست محیطی در محصولات(، نگرش

 رعایت اخلاقیات و...(.
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 عوامل مربوط به رسانه

رسانه اجتماعی مورد استفاده اشاره های خصوصیتها و عوامل مربوط به رسانه مربوط به ویژگی    

ها، ها شامل طراحی خوب )تمترین این ویژگیمهم انجام گرفتههای مصاحبه بر اساسدارد که 

ها، پیوندها، تصاویر و ...(، به روزرسانی مرتب، ایجاد اعتماد در وب سایت، سایت و ها، آیکنرنگ

 باشند.های چند زبانه میپیج

 

 عوامل مربوط به مصرف كننده

شاره دارد که تعیین کنندگان اهای خاص مصرفعوامل مربوط به مصرف کننده هم به ویژگی    

جا سه دسته متغیر شامل: متغیرهای اجتماعی و باشد. در اینها میکننده رفتار خرید آن

های ها و گرایشدموگرافیک )دانش و تحصیلات، اندازه خانوار، سن، جنسیت و...(، ارزش

و...( از  های شخصیتی )نیاز به خود ارتقایی، سطوح بالای جهت گیری آیندهکننده و ویژگیمصرف

 قابل شناسایی هستند. پژوهشادبیات  چنین،همشوندگان و دید مصاحبه

 

 عوامل مربوط به ترفيع

عوامل مربوط به ترفیع، عواملی هستند که موجب ترغیب و تشویق مشتری برای خرید     

ارائه های تبلیغاتی، چون: تبلیغات ویدیویی، ایحاد کمپینشوند. در اینجا عواملی هممحصولات می

های همراه محصول، برقراری ارتباط  مستقیم با کاربران، برگزاری مسابقات و اعطای جوایز ضمانت

های اجتماعی، ارائه مشاوره رایگان، رسیدگی به موقع به مسائل مربوط به خدمات در صفحات شبکه

ان، تبلیغات مشتری، تخفیف به مشتری نهایی، تأکید ویژه بر شرکت در نمایشگاه، پخش نمونه رایگ

 ین اهمیت هستند.تربیشدهان به دهان فروشندگان برای ترفیع محصولات ارگانیک دارای 

 

 عوامل مربوط به محتوا

پردازد که شامل مواردی از ها و خصوصیات محتوای تولید شده میعوامل مربوط به محتوا به ویژگی

های محصول بدون ادعای برتری، یادآوری تجربیات مثبت برند، سبک فروش جمله: ارائه ویژگی

علمی  هایدادهاجتناب و طنز یا ابهام، به روز بودن پیام، محتوای آموزشی و جالب، استفاده از 

دادن به مشتری در ارتباط با فرایند و های سلامتی و بهداشتی، آگاهیمعتبر، محتوا حاوی پیام

 باشند.های تولید میشیوه تولید و مکان

 



 45 (91 -51)صص1931ستان زم/ 4/ شماره 11تحقيقات اقتصاد كشاورزي/ جلد 

های ذیصلاح در تعیین استانداردهای به نقش سازمانمربوط زاي محيطی: عوامل برون 1.4.5

 باشد.مورد نیاز محصولات ارگانیک می
 

 گیریبحث و نتیجه
محور اصلی پژوهش، ارائه الگوی بازاریابی محصولات غذایی و نوشیدنی ارگانیک مبتنی بر     

هایی بوده است شرط دست یافتن به آن، پاسخ گویی به سوالباشد که پیشاجتماعی میهای رسانه

سازد. با توجه به تازگی موضوع و عدم ها ما را به نتیجه و هدف نهایی نزدیک میکه ترکیب آن

های پایه برای تحلیل و تفسیر، با وجود ادبیات پژوهشی قابل اتکا در این زمینه در کشور، داده

تن از مدیران حوزه تولید  12ساختاریافته با ای و انجام مصاحبه نیمهنامهه از روش پرسشاستفاد

آوری شدند. در این پژوهش فرآیند گردهای اجتماعی محصولات ارگانیک و آشنا به رسانه

زمان و موازی با هم به اجرا درآمد و این فرآیند هم گونهبه « هاتجزیه و تحلیل داده»و « گردآوری»

های اصلی و فرعی از مفاهیم و کدهای اولیه ادامه یافت. به این ترتیب، در تا مرز کفایت نظری تم

ها را در شش دسته )تم( کلان شامل: توان آنتم فرعی شناسایی شدند که می 11نهایت 

نتایج »و  « عوامل میانجی»، «هاموانع و چالش»، «گرعوامل تسهیل»، «هامحرک»، «هازیرساخت»

های اصلی را نشان تا تم پژوهش، سیر تطور ظهور کدهای 1. شکل کردبندی طبقه« اسخ()پ

 آمده است. 2های پژوهش نیز در شکل د و الگوی برآمده از تحلیل یافتهندهمی
های اجتماعی با توجه به آنکه تاکنون الگویی برای بازاریابی محصولات غذایی ارگانیک مبتنی بر رسانه    

برای این محصولات وجود دارد که  گوناگونهای های زیادی از جنبه، خلاءرائه نشده استدر ایران ا

هایی ضروری برای پا گرفتن و گسترش این زمینه، پیشانجام گرفتههای مصاحبه براساس

های اجتماعی بی اثر نهها بازاریابی این محصولات در رسامحصولات وجود دارد که بدون توجه به آن

های تولیدی از جمله: نبود زیرا این محصولات در کشور به خاطر یک سری محدودیت بودخواهد 

پرورش این محصولات و ... در حجم پایینی  برایهای کشاورزی مناسب مدرن، کمبود زمین فناوری

در صورتی که امکان  ،دیگر سویشود که در همین سطح نیز برای آن تقاضا وجود دارد، از انجام می

های طرف تقاضا که این محصولات در حجم بالایی هم وجود داشته باشد، به دلیل محدودیتتولید 

در این زمینه است، سازی ضعیف آگاهی مردم از محصولات ارگانیک، درآمد پایین و فرهنگناشامل 

های با درآمد پایین و مردم عادی داشت.  توان انتظار تقاضا برای این محصولات از طرف دهکنمی

 چنین،همای محصولات غیرارگانیک و در حالی است که با توجه به مشکلات بهداشتی و تغذیه این

های اقتصادی حاصل از صادرات محصولات ارگانیک، تولید این محصولات در حجم بالا در مزیت

ها و پیش بایستی زیرساخت نخستدر گام  ،کشور را به امری ناگزیر تبدیل کرده است. از این رو
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 انجامهای ها با توجه به مصاحبهای تولید این محصولات در کشور فراهم شود که اهم آننیازه

کنندگان از طرف دولت و نهادهای های حمایت از تولیدکنندگان و مصرفگرفته شامل: سیاست

های مالیاتی و توان به موارد زیر اشاره کرد: معافیتکنندگان میذیربط است که در سطح تولید

های این محصولات، نظارت قانونی بر فرآیند تولید و فروش، تعریف رانه به تولیدکنندهتخصیص یا

کننده استانداردهای لازم بمنظور جلوگیری از ورود محصولات تقلبی به بازار، و... . در سطح مصرف

توانند راهگشا سازی و تخصیص یارانه برای خرید این محصولات میهم مواردی از جمله فرهنگ

هایی جدی بر سر راه تولیدکنندگان و فروشندگان این این، موانع و چالش بر افزوند. باشن

ها ورشکستگی این تولیدکنندگان دور از انتظار محصولات قرار دارد که در صورت برطرف نشدن آن

اما عواملی  ،شوندهای لازم بسیاری از این موانع برطرف مینخواهد بود که با فراهم کردن زیرساخت

گر عمل کرده و بین عرضه و تقاضای محصولات توانند به عنوان یک تسهیلم هستند که میه

های نهادی و بازاریابی کنندهها به دو دسته تسهیلکنندهارگانیک توازن ایجاد کنند که این تسهیل

ها و نهادهای هایی هستند که در سطح سازمانهای نهادی ظرفیتکنندهتقسیم شده اند. تسهیل

سازی مناسب و آگاهی بخشی به مردم تا توان با فرهنگها میذینفع وجود دارد که با استفاده از آن

 حدود زیادی مشکلات طرف تقاضا را برطرف کرد. 

دهد که اساس و پایه بازاریابی محصولات هایی تشکیل میاما هسته اصلی این الگو را فعالیت    

ها، عوامل میانجی و پیامدها جای دسته یا تم اصلی؛ محرکدهند که در سه ارگانیک را تشکیل می

شوند ها و واحدهای تولیدی ارگانیک را شامل میهای شرکتترین فعالیتها، اصلیگیرند. محرکمی

کننده و در نتیجه ها به صورت مستقیم واکنش مصرفو در واقع عواملی هستند که تغییر در آن

 یدهد. بنابراین، لازم است واحدهای تولیدی با حساسیتمی فروش محصولات را تحت تاثیر قرار

مورد، عوامل مربوط به محصول هستند که از دو بعد  نخستینها را دنبال کنند. آن تربیش

دهند. در بعد ذاتی، کیفیت های ظاهری و ذاتی محصولات ارگانیک را مورد بررسی قرار میویژگی

که  بر این باورندرود و تولیدکنندگان ارگانیک ر میترین شاخصه محصولات ارگانیک بشمامهم

کنندگان دارای کند زیرا عمده مصرفکیفیت به تنهایی فروش محصولات ارگانیک را تضمین می

باشند، شناخت و دانش قبلی درباره این محصولات هستند و قادر به تشخیص کیفیت محصولات می

های بصری که در جذب مشتریان جدید و یتبندی و جذابهای ظاهری هم بستهدر بعد ویژگی

داشتن  چنین،همها بوده است. تواند کارساز باشد، مورد تاکید مصاحبه شوندهگسترش بازار می

 برچسب ارگانیک و لوگوی شناخته شده از اهمیت زیادی برخوردارند. 

ارگانیک بکر بوده و که هنوز بازار محصولات باشد. با توجه به آنعامل دوم مربوط به قیمت می    

با  گوناگونمحصولات تولیدی مربوط به تولیدکنندگان  چنین،همرقابت در این حوزه وجود ندارد و 
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کند؛ ای یک محصول ارگانیک خاص را تولید میکه هر تولیدکننده ایهم متفاوت هستند به گونه

نندگان با توجه به قیمت گذاری محصولات ارگانیک در بین تولیدکرسد قیمتبنابراین، به نظر می

گذاری ها بهترین فرمول قیمتشوندهبا توجه به اظهارات مصاحبه ،شود با این حالرقبا تعیین نمی

ی از رخباشد، اما بها + سود مشخص( میبرای محصولات ارگانیک قیمت تمام شده مشخص )هزینه

توان با می ،بنابراین ؛اندهگذاری پرستیژی و تبعیضی در برخی مناطق صحه گذاردها بر قیمتآن

گذاری ها را در برخی مناطق بر اساس قیمتهای اضافی به محصولات، قیمت آنافزودن ویژگی

 پرستیژی تعیین کرد.

مناسب در ذهن  یباشد. تولیدکننده باید بتواند جایگاهعامل سوم مربوط به تولیدکننده می    

مشتری پیدا و تثبیت کند، به طوری که با دیدن برچسب روی محصولات آن ویژگی را به خاطر 

اند. که های نوع دوستانه و زیست محور برای تولیدکننده تعریف شدهجا دو بعد نگرشآورد. در این

ت و کاهش ی اهمیت قائل شدن تولیدکننده برای محیط زیسهای زیست محور نشان دهندهنگرش

دهنده اهمیت و ارزش مشتریان های نوع دوستانه نشاناثرات تخریبی زیست محیطی است و نگرش

در ذهن مشتری  مناسب یتواند بر اساس آنها جایگاهباشد که تولیدکننده میبرای تولید کننده می

 پیدا کند.

ذهنیت مشتری در تواند بر عوامل مربوط به رسانه، جزو عوامل مهم دیگری است که می    

سایت و  راهها از که عمده تبلیغات شرکتهای اجتماعی تاثیر بگذارد. امروزه با توجه به آنرسانه

های مشتریان هدف بهترین رسانه گیرد، باید با شناخت علایق و ارزشمی انجامهای اجتماعی شبکه

شود. با توجه به نظرات ها انتخاب متناسب با محصولات ارگانیک برای برقراری ارتباط با آن

های چند زبانه به عنوان بهترین وسیله ارتباطی سایت بویژهها استفاده از سایت و شوندهمصاحبه

هایی از قبیل: طراحی خوب و بر ویژگی چنین،همبرای تبلیغ محصولات ارگانیک تعریف شده است. 

 ت.سایت تاکید شده اسجذاب، بروزرسانی مرتب و ایجاد اعتماد در وب

کننده و های مصرفباشد که اهمیت ویژگیکننده میپنجمین عامل، عوامل مربوط به مصرف    

دهد. مواردی همچون درآمد، دانش و آگهی ها بر خرید محصولات ارگانیک را نشان میتأثیر آن

توجه  چنین،همآفرینی کنند. گر در این الگو نقشتوانند به عنوان متغیرتعدیلقبلی و تحصیلات می

 تواند به تولیدکنندگان محصولات ارگانیک کمک کند. بندی بازار میبه این عوامل در بخش

ویژه  یترفیع که ششمین عامل یا محرک در الگوی بازاریابی محصولات ارگانیک است از جایگاه

گیرد که موجب تشویق و تحریک مشتری برای خرید برخوردار است چرا که مواردی را در بر می

شود. تبلیغات دهان به دهان، تخفیف به مشتریان نهایی و فروشنده مستقیم و شرکت لات میمحصو
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ها ترین اقدامات ترفیعی برای محصولات ارگانیک از نظر مصاحبه شوندهدر نمایشگاه از مهم

 باشد.می

ریابی باشد. در بازایکی از موارد مهم دیگر و هفتمین عامل موثر، عوامل مربوط به محتوا می    

آید چرا که به می بشمارترین عامل های اجتماعی، محتوا مهممحصولات ارگانیک مبتنی بر رسانه

کند و مشتری با دیدن محتوای تولید شده های اجتماعی عمل میعنوان ویترین شرکت در رسانه

امل با توجه به اهمیت این ع ،گیرد. بنابرایندر مورد محصول و به صورت کلی شرکت تصمیم می

باید محتوایی تولید شود که هم از نظر نوع محتوا و هم کیفیت، بتواند به بهترین شکل محصول را 

ها در نهایت مواردی همچون استفاده از مطالب بروز شوندهمعرفی کند. با توجه به نظر مصاحبه

 هایسانهترین نوع محتوا در رعلمی و معتبر در قالب کلیپ های آموزشی و جالب بهترین و مناسب

رود. هشتمین و آخرین عامل محرک، عوامل برونزای شمار میاجتماعی برای محصولات ارگانیک ب

ها و استانداردهای ایمنی برای محصولات ارگانیک از باشند که به صدور گواهینامهمحیطی می

 های ذیصلاح اشاره دارد.سازمان جانب

ها و دیگری نیز به عنوان میانجی در بین این محرکهای اصلی، عوامل فعالیت ،بر این افزون    

با تاثیر بر این عوامل  ذکر شدههای کنند. بدین صورت که محرکآفرینی میپیامدهای نهایی نقش

در مشتریان  هاییکنش و واکنشکه به حالت روانی و ذهنی مشتری مربوط هستند، موجب 

اطفی و شناختی مشتریان است. در بعد های عشامل واکنشها کنش و واکنششوند که این می

واکنش به محتوای تولید شده و اظهارنظر در مورد آن، خود را با  راهعاطفی مشتری یا مخاطب از 

دهد که این واکنش در قالب پسند کردن، کند و به آن واکنش نشان میرسانه اجتماعی درگیر می

منجر به  ،کند و در نهایتدا مینظر دادن، تعریف و ستایش و لذت و برانگیختگی نمود پی

، رفتار خرید آنی و چسبندگی به رسانه هادادههای رفتاری فوری از جمله اشتراک گذاری واکنش

ها، از شود. در بعد واکنش شناختی نیز مشتری یا مخاطب با تأثیرپذیری از محرکاجتماعی می

و اهمیت آنها، در سایت یا جمله محتوای تولید شده، ضمن آگاهی و کسب شناخت از محصولات 

های رفتاری موجب بروز واکنش ،اجماعی احساس پذیرش و عضویت کرده و در نهایترسانه 

بلندمدت از جمله قصد خرید و وفاداری و تبلیغات دهان به دهان در مورد محصول و رسانه 

 مقدارآمد، شناختی از جمله سن، درزیادی تأثیر متغیرهای جمعیت هایپژوهششود. تاکنون می

اند )موسوی و همکاران، کنندکان محصولات ارگانیک سنجیدهتحصیلات و ... را بر نگرش مصرف

شناختی های جامعهها و شیوه(، که مصرف کننده محصولات را با ارزش2315( براونبیل )1336

(. 2315کند )براونبیل، اجتماعی مانند مردانگی، زنانه، دوستی و اوقات فراغت هماهنگ می

گذاری اطلاعات، فشار همکاران، ( نشان داد اشتراک2311شت و کیم ) پژوهشنتایج  چنین،هم
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های اجتماعی بر رفتار نگرش کاربران نسبت به برند سرگرمی و ارتباطات احساسی در محیط رسانه

رد. گذاهای اجتماعی است که این امر بر روی نیات خرید آن ها از برند تأثیر میموجود در رسانه

خود دریافت  پژوهش(، در 2317مطابقت دارد. هاف ) این پژوهشاز  بدست آمدهاین نتایج با نتایج 

صنعت مواد غذایی  به وسیلههای اجتماعی آفرین در رسانههای تحولاز پیام تربیشکه استفاده 

 پژوهش این از بدست آمدهتواند بر روی نگرش خریدار موثر باشد که این نتیجه نتایج ارگانیک می

های سرگرمی (، نشان داد ویژگی2317آرلی ) چنین،هم(. 2317کند )هاف، را حمایت نمی

های اجتماعی برند دارد و ین تأثیر را بر نگرش مصرف کنندگان نسبت به استفاده از رسانهتربیش

کنندگان نسبت به آن، سودمندی اطلاعاتی و در نهایت تحریک پذیری بر نگرش مصرف در پی

گذارند های اجتماعی برند به شدت بر وفاداری، آگاهی و خرید قصد مصرف کننده تاثیر میسانهر

 مطابقت دارد. پژوهشاین با نتایج  پژوهش(. نتایج این 2317)آرلی، 

ات چندی بر اهمیت پژوهشهای ارگانیک های اجتماعی برای شرکتدر ارتباط با اهمیت رسانه    

های (، نشان دادند که رسانه2315) 1اند. از جمله؛ پچروا و همکارانها تاکید کردهاین رسانه

توانند به عنوان ابزاری برای بازاریابی به کشاورزان ارگانیک خدمت کند، اما هنوز به اجتماعی می

گیرند. یکی از دلایل این امر ممکن است این باشد که کشاورزان کامل مورد استفاده قرار نمی گونه

(، 2317موریس ) چنین،همربیات استفاده از این ابزار جدید را در اختیار ندارند. امکانات و تج

ولی این رسانه برای  ،های اجتماعی وجود داردهایی بر استفاده رسانهدریافت اگرچه محدودیت

محصولات  راههای ایجاد شده از این توانند از فرصتها میکنند و شرکتها ایجاد مزیت میشرکت

(، پیامدهای 2315) 2(.  بارچز و روسی2317مسقیم به مصرف کننده برسانند )موریس، خود را 

های اجتماعی را شامل کمک به برقراری ارتباط چهره به چهره، تسهیل مثبت استفاده از رسانه

های که پیامدهای منفی رسانه بر این باورند چنین،همدانند. نگهداری و رشد روابط شخصی می

تا حدود  پژوهشباشد. نتایج این شامل ریسک محتوی شخصی نگارش شده آنلاین میاجتماعی نیز 

(، نیز دریافت اقدامات 1335(. مرندی )2315مطابقت دارد )باروچز و روسی،  پژوهشاین زیادی با 

کننده از سه بعد مهم ترجیح داری بر رفتار مصرفهای اجتماعی تاثیر مثبت و معنیبازاریابی رسانه

(، عوامل مربوط به 1333(. بریم نژاد )1335متیاز هزینه، و وفاداری به برند دارند )مرندی،برند، ا

محصول )ویژگی های ادراکی، خصوصیات محصول، ویژگی های حسی: رفاه حیوان، اثر محیطی، 

منشأ، امنیت غذایی، منافع بهداشتی؛ مشخصات محصول )قیمت، ارزش، طعم، بسته بندی، 

های مصرف کننده، دانش و آگاهی، ها، گرایشکننده )ارزشط به مصرفبرچسب(، عوامل مربو

                                                 
1- Pechrová 
2 -Barcelos & Rossi  
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متغیرهای اجتماعی و دموگرافیک: جنسیت، سن، آموزش، آموزش، درآمد، اندازه خانوار(، عوامل 

زا )محیط بازاری، استانداردهای قانونی، کیفیت مواد غذایی، استانداردهای ایمنی( را بر برون

 پژوهشبا  پژوهش(. که نتیجه این 1335داند )بریم نژاد، یک موثر میبازاریابی محصولات ارگان

های (، اقدامات اصلی شرکت2315(. سیمونس و همکاران )1333حاضر تطابق دارد )بریم نژاد، 

دار، اعلام های جایزهاندازی مسابقههای اجتماعی را شامل مواردی همچون: راهارگانیک در رسانه

مفید و رسیدگی  هایداده، برقراری ارتباط با طرفداران، ارائه مشاوره و محصولات یا خدمات جدید

تا حدود  پژوهش(. نتایج 2315دانند )سیمونس و همکاران، به مسائل مربوط به خدمات مشتری می

(، مواردی همچون جذابیت عاطفی، آگاه سازی 1336مطابقت دارد. پایندانی ) پژوهشاین زیادی با 

های اجتماعی را بر روی متغیر میانجی تمایل به ابراز و خلاقیت تبلیغاتی در تبلیغات از طریق شبکه

 (.1336دانند )پایندانی، همدلی و این متغیر نیز بر روی قصد خرید مشتری موثر می
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 هاپیوست
 .دهی كد هاي اوليهلها و شکنقل قول -1جدول 

 کدهای اولیه نقل قول  ردیف

1 
های رویم چرا که هزینهما برای تبلیغات سراغ تلویزیون و رادیو نمی

 بالایی دارد.

هزینه بالای تبلیغات در 

 های جمعیرسانه

2 
ها و فروش مستقیم به مصرف برای توزیع تأکید ما بر حذف واسطه

 کننده نهایی است.
 هاحذف واسطه

3 
های تولید محصولات ما بسیار بالا است و ما نمیتوانیم به هزینه

 مشتری تخفیف زیادی بدهیم.
 هزینه تمام شده بالا

 ایداشتن وبسایت حرفه نقش وبسایت در ایجاد اعتماد مشتری بسیار پررنگ است. 5

 دهآگاهی بالای مصرف کنن مشتریان ما دانش کافی در خصوص محصولات ارگانیک دارند. 6

 .دهی به تم هاي فرعیمفاهيم و شکل -3جدول 

 های فرعیتم مفهوم ردیف

 کمبود منابع آموزشی و دانشی 1

 های اجتماعیهای بازاریابی رسانهچالش

 های مالی بالا برای دستیابی به منابع تکنولوژیهزینه 2

 مهارت فنی در بین مدیران کسب وکار نداشتن 3

 تبلیغات دهان به دهان منفی کاربراننظرات منفی و  5

تردید در مورد پذیرش بازاریابی مبتنی بر رسانه های  5

 اجتماعی

 خستگی مشتری از حجم بالای تبلیغات اینترنتی 6

 ن و نهادهای مرتبطتوجیه نبودن و کم کاری مسئولا 7

موانع و مشکلات توسعه کشاورزی 

 ارگانیک

 ضعف دانش و آگاهی کشاورزان 1

 مسائل فنی و مدیریتی 3

موانع انگیزشی و نگرشی در راه توسعه محصولات  13

 ارگانیک

 های مناسب برای کشت ارگانیککمبود زمین 11

 های جایگزین کنترل آفاتاز روش نکردن استفاده 12

 کنترل زراعی و بیولوژیکی نداشتن 13

محیط از کودهای آلی و سازگار با نکردن استفاده  15

 زیست
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 .هاي اصلیدهی به تمهاي فرعی و شکلتم -1جدول 

 های اصلیتم های فرعیتم ردیف

 موانع توسعه بازار محصولات ارگانیک 1

 های اجتماعیهای بازاریابی رسانهچالش 2 هاموانع و چالش

 موانع و مشکلات توسعه کشاورزی ارگانیک 3

 های نهادیکنندهتسهیل 5
 گرعوامل تسهیل

 های بازاریابیکنندهتسهیل 5

 کنندهواکنش شناختی مصرف 6
 عوامل میانجی

کنندههای عاطفی مصرفواکنش 7  

 .مشخصات اعضاي نمونه -3جدول 

 تعداد
تجربه در حوزه ارگانیک 

 )سال(
 سطح تحصیلات سمت اعضای نمونه سن )سال(

 کارشناسی ارشد مدیر اجرایی 35  1 1

 کارشناسی ارشد مدیرعامل 31  5 2

 کارشناسی ارشد معاون بازرگانی 31  7 3

 کارشناسی مدیر فروش 51  13 5

 دکتری رئیس هیئت مدیره 53  7 5

 دکتری مدیرعامل 53  13 6

 کارشناسی ارش مدیر بازرگانی 37  6 7

 کارشناس ارشد عضو هیئت مدیره 33  15 1

 کارشناسی مدیر فروش 61  1 3

 کارشناسی ارشد مدیرعامل 36  7 13

 کارشناسی مدیر فروش 55  5 11

 کارشناسی مدیرعامل 55  11 12

 

 

 

 

 .اصلیهاي سير تطور شناسایی اجزاي مدل از مفاهيم كليدي تا تم -1شکل 

 تم اصلی 6 تم فرعی 18 کد اولیه 114 مفهوم کلیدی 574
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 هامحرک

 
عوامل مربوط به 

 رسانه:

طراحی خوب )تم ها، -
رنگ ها، آیکن ها،  

 پیوندها، تصاویر و ...(
 به روزرسانی مرتب-
ایجاد اعتماد در وب  -

 سایت
های چند سایت و پیج-

 زبانه  

عوامل مربوط 

 به محصول:

خصوصیات ذاتی -
محصولات 

)کیفیت،ایمنی، 
منافع بهداشتی،  
ارزش غذایی و 
 طعم طبیعی(

خصوصیات  -
ظاهری )جذابیت  

های بصری  
محصول،بسته 
 بندی خوب(

ویژگیهای ادراکی -
محصولات 

)لوگوی شناخته  
شده،برچسب 

 ارگانیک(

 

عوامل مربوط  به 

 ع:ترفی

 تبلیغات ویدیویی-
ایحاد کمپین های  -

 تبلیغاتی
ضمانت های همراه  -

 محصول
برقراری ارتباط   -

 مستقیم با کاربران
برگزاری مسابقات و  -

اعطای جوایز در  
های   صفحات شبکه

 اجتماعی
 ارائه مشاوره رایگان-
  رسیدگی  به موقع-

به مسائل مربوط به  
 خدمات مشتری

تخفیف به مشتری  -
 نهایی

شرکت  تاکید ویژه بر-
 در نمایشگاه

 پخش نمونه رایگان-
تبلیغات دهان به  -

 دهان فروشندگان

هاو چالشموانع

 

 

 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

موانع توسعه بازار محصولات  

 ارگانیک

نا آشنایی و فقدان آگاهی مصرف کننده  -
 فروشان با محصولات ارگانیکو خرده 

در دسترس نبودن محصولات ارگانیک  -
 برای همگان

سیطره بالای محصولات غیرارگانیک در  -
 بازار

 نوظهور بودن بازار محصولات ارگانیک-
عدم بهره مندی از  قابلیت های پلتفرم  -

 های رسانه های اجتماعی
هزینه های تمام شده بالاتر نسبت به  -

 محصولات غیر ارگانیک
وزش ضعیف در ارتباط با محصولات  آم-

 ارگانیک
 تبلیغات و بازاریابی نادرست-
 قدرت خرید پایین اعضای جامعه-
 نبود اعتماد به محصولات ارگانیک-
 نبود  استانداردها و گواهی های معتبر-
 موانع توزیع-

 واكنش عاطفی مصرف كننده 

درگیری با رسانه اجتماعی )واکنش به  -
محتوا، محتوای   محتوا، اظهار نظر در مورد

 پسند )لایک( ،رایجاد شده توسط کارب
 کردن مطالب(

 لذت-
 دلبستگی به رسانه اجتماعی-
 برانگیختگی-
 تعریف و ستایش-

 
- 

 واكنش شناختی مصرف كننده
آنلاین )احساس عضویت و پذیرش، تاثیر گرفتن از   جوامع منافع-

دوستان و آشنایان، ارتباطات احساسی در محیط رسانه، توجه و  
 شخیص(ت

 راحتی استفاده درک شده-
 لذت درک شده-
 سودمندی درک شده-
 نگرانی و آگاهی زیست محیطی درک شده-
 نگرانی درک شده  از احتمال خطرناک بودن غذای غیر ارگانیک -
اطلاعات  و دانش پیشین درک شده بالا در مورد محصولات  -

 ارگانیک

   میانجی عوامل

 گرعوامل تسهیل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

تغییر ادراک مصرف کنندگان  -
محصولات ارگانیک نسبت  

به مزایای تغذیه ای و  
 سلامتی این محصولات

ترویج فرهنگ  رژیم غذایی -
 سالم 

آگاهی بخشی به مردم در  -
های بهداشتی  مورد نگرانی

 محصولات غیرارگانیک
فرهنگ سازی درباره مسائل  -

 زیست محیطی
فعالیت های روابط عمومی -

 نهادهای خصوصی و دولتی
تبلیغ توسط صنعت مراقبت  -

 های بهداشتی و سلامتی
برگزاری جشنواره ها و  -

همایش های هفتگی و  
ماهانه جهت آگاهی بخشی 

م از طرف نهادهای  به مرد
 ذینفع

برگزاری دوره های آموزشی  -
 در سطوح مختلف

استفاده از تبلیغات رسانه ای  -
)روابط عمومی و ... توسط 

صدا و سیما به صورت  
 رایگان(

طراحی برنامه  و الگوی  -
 بازاریابی مناسب

استفاده از رسانه های  -
 اجتماعی برای تبلیغ

درک و اهمیت ویژه برای  -
 فرهنگ مشتریان

 گرهای نهادیتسهیل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 پیامدها )پاسخ(

 واکنش رفتاری فوری 
 

 هااشتراک گذاری داده -
 شده به وسیله کاربرمحتوای ایجاد  -
 رفتار خرید آنی -
 چسبندگی به رسانه اجتماعی -

 واکنش رفتاری بلند مدت
 قصد خرید آتی -
 وفاداری به برند -
 درگیری برند -
 تبلیغات دهان به دهان -
 تاثیر بر شیوه زندگی مصرف کنندگان -
توسعه روابط با برقراری تصویر مثبت و  -

 گفتگو در مورد برند
 

-  

های بازاریابی چالش
 های اجتماعیشبکه

 کمبود منابع آموزشی و دانشی  -
هزینه های مالی بالا برای  -

 دستیابی به منابع تکنولوژی
عدم مهارت فنی در بین مدیران  -

 کسب وکار
منفی و تبلیغات دهان به نظرات  -

 دهان منفی کاربران
تردید در مورد پذیرش بازاریابی  -

 مبتنی بر رسانه های اجتماعی
خستگی مشتری از حجم بالای  -

 تبلیغات اینترنتی

 

. 

. 

. 
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عوامل مربوط به 

 محتوا:

های محصول  ارائه ویژگی-
 بدون ادعای برتری

یادآوری تجربیاات مثبات   -
 برند

اجتنااب و  سبک فاروش  -
 طنز یا ابهام

 به روز بودن پیام-
 محتوای آموزشی و جالب-
استفاده از اطلاعات علمی -

 معتبر
هااای محتاوا حاااوی پیاام  -

 سلامتی و بهداشتی 
دادن به مشتری در آگاهی-

ارتباط باا فرایناد و شایوه    
 های تولیدتولید و مکان

عوامل مربوط به  

 تولیدکننده:

نگاارش هااای زیساات محااور -
انین و استانداردهای )رعایت قو

زیست محیطی، کاهش اثرات 
منفاای زیساات محیطاای در    

 محصولات(
هااای نااوس دوسااتانه  نگاارش-

)افزایش دادن آگاهی و داناش  
مشتریان، اخلاقیات، عرق ملی 

 و میهن پرستی(

عوامل مربوط به 

 قیمت:

 پاداش قیمتی-
 گذاری پرستیژیقیمت-
قیمااات تماااام شاااده -

هاا    مشخص )هزینه
 سود مشخص(

قیمت یکسان فاروش  -
 هادر همه نمایندگی

گذاری تبعیضای  قیمت-
 در بعضی مناطق

 عوامل مربوط به

 کننده:مصرف 

متغیرهاااااای اجتمااااااعی و -
دموگرافیاااااک )داناااااش و  
تحصیلات، اندازه خانوار، سن، 

 جنسیت و...(
هاااای هاااا و گااارایشارزش-

 کنندهمصرف
ویژگیهای شخصیتی )نیااز باه   -

خود ارتقاایی، ساطوح باالای    
 ت گیری آینده و...(جه

 

عوامل برونزای  

 محیطی:

 محیط بازاری-
 استانداردهای قانونی-
استانداردهای گواهی -

شاااده باااه عناااوان 
 ارگانیک توسط یاک 
سازمان مرجع صدور 

 گواهینامه
 استانداردهای ایمنی-
 سلامت و ملاحظات-

 محیطی

گرتسهیلعوامل

 
گرهای  تسهیل

 بازاریابی
 تبلیغات موتورهای جستجو -

 بازاریابی ایمیلی  -

 بازاریابی ویروسی  -

 آژانسهای اشتراکگذاری  -

 عکس و اخبار    

  هایاستفاده از پیام رسان  -
  )اینستاگرام، داخلی و خارجی

 ...( و لینکداین، سروشتلگرام، 

 

 

 

 

 

 

موانع و مشکلات  
توسعه کشاورزی 

 ارگانیک
توجیه نبودن و کم کاری  -

 مسئولین و نهادهای مرتبط 
ضعف دانش و آگاهی -

 کشاورزان
 مسائل فنی و مدیریتی-
موانع انگیزشی و نگرشی در  -

راه توسعه محصولات  
 ارگانیک

کمبود زمین های مناسب  -
 برای کشت ارگانیک

های  استفاده از روشعدم -
 جایگزین کنترل آفات

عدم کنترل زراعی و -
 بیولوژیکی

عدم استفاده از کودهای آلی و  -
 سازگار با محیط زیست

 

 

 

 

 

از تولیدکنندگان و مصرف کنندگان   ایجاد زمینه و سیاست های حمایت-
 ارگانیک

 تحت پوشش قرار گرفتن توسط انجمن ارگانیک ایران-
 وجود استانداردهای مشخص-
 شناخت و رهگیری محصولات ارگانیک توسط ساختار قانونی لوگوها-

های  تصویب قوانین مرتبط با محصولات ارگانیک از طرف سازمان-
 ذیربط

 ایجاد سیستم های ارائه گواهی-

ارائه یارانه و معاوفیت های مالیاتی برای تولیدکنندگان محصولات  -
 ارگانیک

هازیرساخت

 



 51 ...هاي اجتماعی در صنعت محصولات غذایی و ارائه الگوي بازاریابی مبتنی بر رسانه                     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


