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 چکیده
بندی موثر بر اعتماد مواد غذایی راهبردهای طراحی بسته سازیمدلو  بندیرتبههدف این پژوهش شناسایی و 

نظری پژوهش در مورد مفاهیم  مبانیاین پژوهش در پنج مرحله صورت پذیرفته است. پس از جستجو در  ارگانیک است.
ز رویکرد کفایت نظری هفده راهبرد مورد شناسایی مورد نظر پژوهش برای کشف راهبردهای مناسب طراحی با استفاده ا

پرسشنامه  ۳۴۳های حاصل از اکتشافی با استفاده از داده سازیمدلقرار گرفته و پس از انجام تحلیل عاملی اکتشافی و 
ج این نتای. بندی به کمک روش فریدمن قرار گرفتندکنندگان غذاهای ارگانیک، این راهبردها مورد رتبهدریافتی از مصرف

که این راهبردها در چهار دسته کلی ظاهر مناسب، مواد اولیه مناسب،  داد راهبرد را مورد اکتشاف قرار 1۷تحقیق  
تواند موجب بهبود وضعیت اعتماد به بندی شدند. نتایج این پژوهش میهای کیفی دستهاطلاعات مورد نیاز و ضمانتنامه

توان اعتماد به می ی در مورد اینکه چگونهپژوهشکنون هیچ تا پژوهشاز نظر ارزش و کمک  مواد غذایی ارگانیک شود.
حاضر برای اولین بار به دنبال  پژوهش بهبود داد صورت نگرفته است وبندی آنها مواد غذایی ارگانیک را از طریق بسته

کنندگان نسب به مواد غذایی ارگانیک مصرفتواند موجب بهبود اعتماد می بندی است کهشناسایی عواملی از طراحی بسته
 شود.

 
  بندیبسته ، اعتماد، طراحیارگانیک یغذایمواد راهبرد،  کلید واژه ها:
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 مقدمه  .1

در  زیادیموجب تحول های اخیر سال در ییتقاضا برای مواد غذا شیافزابه دنبال آن و  تیجمع عیرشد سر
و کاشت ارقام پر محصول  ییایمیراستا استفاده از انواع کودها و سموم ش نی. در اشده است یکشاورزی سنت

های با این روش دیتول شیافزا نیکشاورزی شده است. اما ا داتیتول شیموجب افزا یو باغ یزراع یهاگونه
 یهایماریوخاک، بروز آفات و بمنابع آب یمتعددی مانند آلودگ یطیمحستیبا مشکلات ز صنعتی و شیمیایی

های با افزایش آگاهی های اخیردر سال انسان همراه بوده است. در هایماریو ب هیو بروز سوءتغذ یاهیگ دیجد
به طور  ریاخ دو دههدر  کیمحصولات ارگان دیتول یبرا تقاضا مردم در ارتباط با موضوعات مرتبط با سلامت،

حین این در . [4۴و۵۷]است  یمعمول ییاد غذااز بازار مو شتریب ارینرخ رشد سالانه آن بسو  رشد کرده نمایی
از  یاریبسرسانی است که در حال حاضر ای در حال اطلاعمشکلات غذاهای صنعتی به گونه ،افزایش آگاهی

با این  .[1۷و 4۷]تر هستند و سالمبرتر  یمدرن صنعت ینسبت به غذاها کیارگان یباورند که غذاها نیبر ا مردم
بازار مواد غذایی  دهد کهاند ولی مطالعات دیگر نشان میبه آگاهی خوبی در این زمینه رسیده، با اینکه مردم حال

تواند رشد خوبی یکی از عواملی که این بازار نمی یار بیشتر از این گسترش یابد.بس این قابلیت را دارد تاارگانیک 
دانند که چگونه ی از موراد مردم نمی، بحث اعتماد است. در بسیارهای مردم کسب کندرا در سطح رشد آگاهی

 نیز نشان دادهمطالعات باید به ادعاهاش مطرح شده در مورد ارگانیک بودن مواد غذایی اعتماد کنند. در این زمینه 
است کنندگان نسبت به ادعاهای مطرح شده در مواد غذایی ارگانیک که مانع اصلی در این زمینه تردید مصرف

    .[4۰و  ۳۷]
نبوده و و فرآیند تولید آنها برای مردم شناخته شده  این است که مواد غذایی ارگانیک این عدم اعتماددلیل 

مواد غذایی مرسوم که  هاست ازهنوز از دید بسیاری از مردم محصولی جدید و ناشناخته است. از طرفی مردم سال
یر گرایش مصرفی آنها به دیگر انواع کنند و برای همین به آن اعتماد دارند و تغیصنعتی است استفاده می

اعتماد نقش مهمی را در موفقیت دهدکه میاین واقعیت نشان  جدید است. اعتماد محصولات غذایی نیازمند جلب
 به مواد غذایی ارگانیک از هر راه ممکن دفزایش اعتماابنابراین  [2۷]کند میمواد غذایی ارگانیک در بازار ایفا

صرف این مواد شده و هم صنایع مرتبط را منتفع گرداند و هم سلامت مردم بیشتر از قبل تواند موجب بهبود ممی
تواند موجب تقویت اعتماد به یک محصول از جمله محصولات می در این رابطه یکی از مواردی که تامین شود.

 با محصول و در یمشتر میبرخورد مستق نیاول یبندبسته این محصولات است. بندیبستهنحوه  ،ارگانیک شود
 ایمطلوب  یذهن ریتصو کیاز  نمود نیشتریب ینوعبه .ندیبیاز محصول م یاست که مشتر یزیچ نیواقع اول

  .است بندیبسته بر عهده  از محصول نامطلوب
محصول از جمله مواد هر  یمؤثر است و برا اریو فروش بس غاتیتبل یابیدر بازار یبندبسته ینقش طراح

طور عمده به ییمواد غذا یبنداست که بسته واضحمحصول است.  یشناسنامه جهت معرف کیمنزله بهغذایی 
 یباعث نگران ییمواد غذا یمنیا ،اعتماد نباشدقابل خودیخودبه یبنداما اگر بسته محصول تمرکز دارد یمنیا یرو
اثری انکار ناپذیر بر روی هر محصولی از جمله محصولات ارگانیک دارد.در  بندیبستهبنابراین  .[1] شودیم

مجموع با توجه به رشد غذاهای ارگانیک از یک سو و لزوم ایجاد اعتماد به این محصولات و اثرگذار بودن 
یق توان از طرمی که چگونه شودمی تماد به محصول از سوی دیگر، پاسخ به این سوال لازمبر اع بندیبسته
این اهمیت در حالی  ؟را به مواد غذایی ارگانیک فراهم کرد کنندگانمصرفموجبات افزایش اعتماد  بندیبسته

اعتماد به  زیادی در زمینه  هایپژوهشدهد با اینکه تا کنون می مرتبط نشان پژوهشاست که مرور در ادبیات 
صورت  بندیبستهمتعددی در مورد  هایپژوهشو با اینکه [ 2۰و  1و ۵۴و 8]ارگانیک صورت گرفته  مواد غذایی 
توان اعتماد به مواد غذایی می ی در مورد اینکه چگونهپژوهشولی تا کنون هیچ  [ ۷و  ۷۷و 2۷2و ۷۰]گرفته است 

 نها بهبود داد صورت نگرفته است.آ بندیبستهارگانیک را از طریق 
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مواد غذایی ارگانیک  بندیبستهحاضر برای اولین بار به دنبال شناسایی عواملی از طراحی  پژوهشبنابراین 
بنابراین تحقیق در پی  ن نسب به مواد غذایی ارگانیک شود.کنندگاتواند موجب بهبود اعتماد مصرفمی است که

یک چه هستند ؟ و آیا مدلی محصولات ارگان بندیبستهپاسخ دادن به این سوالات است که عوامل اعتماد ساز در 
چگونه  کنندگانمصرفتوجه به این عوامل از دید  بندیرتبهیگر وجود دارد؟ و اینکه داز ارتباط این عوامل بایک

 است؟
این  تواند موجب بهبود وضعیت اعتماد به مواد غذایی ارگانیک شود.می پژوهشاز نظر کاربردی نتایج این 

کنند در می هایی کهغم تمامی تلاشرذایی ارگانیک علیغنندگان مواد تولیدکتوانند نشان دهند که می نتایج
این محصولات چه اقداماتی را باید انجام دهند تا اعتماد به این محصولات تقویت شود.  بندیبستهزمینه طراحی 

 پژوهشاز نظر اجتماعی نتایج  را به آنها برساند. یتواند موجب توسعه بازهای آنها شده و سود خوبمی این موضوع
که  مصرف مواد غذایی شده و در نتیجه افزایش مصرف این مواد غذایی در و اعتماد موجب افزایش آرامش

مند بهره پژوهششود تا عموم مردم و جامعه از نتایج این می سلامت آن بیشتر از مواد غذایی صنعتی است موجب
 شوند.

ی و پاسخ به این سوالات ابتدا از ادبیات مرتبط با پژوهش استفاده شده و برای دستیابی به این اهداف کاربرد
اند. در ادامه با استفاده از نظر تکمیل شده بندیبستهسپس با استفاده از مصاحبه عوامل اعتماد ساز 

 ند.شومی بندیرتبهمواد غذایی ارگانیک عوامل یافت شده مورد پرسش قرار گرفته و در نهایت  کنندگانمصرف

 

 پژوهش مبانی نظری و پیشینه .2

 شوندیم دیتول ییهابا استفاده از روش کیارگان ییمواد غذا ،[۳] آلن و آلبالانظر  طبقمواد غذایی ارگانیک. 
شده اصلاح یهاسمیارگان ،یمصنوع ییایمیش یکودها ،هاکشمدرن مانند آفت یمصنوع یهایکه شامل ورود

 یفرآور ییایمیمواد ش ییایمیش یهایافزودن ای ،یصنعت یهاحلال ،یو با استفاده از پرتوافکن ستندین یکیژنت
 به دستکاری شده نسبت ترو کم دانندیتر مرا سالم کیارگان یکنندگان اغلب غذاهامصرف جه،یدرنت اند.نشده
   .[۵۳] دانندمی معمولی یغذاها

در سراسر به طور فزاینده ای  یطورکلبه ،هستند ییایمیفاقد مواد ش شودیکه ادعا م ،کیارگان ییغذا مواد
 .از کشورها است یاریدر بس ییبازار در صنعت مواد غذا نیترعیسر و[ ۵۳] کندیم دایپ یشتریب تیجهان محبوب

 استفاده کیارگان یکشاورزوری از واد غذایی در بسیاری از مراحل فرآاین م .[2] یجنوب یایازجمله در اروپا و آس
و  دیتول ندیاست. فرا یمعمول یکشاورز یارجح برا نیگزیروش جا کی این نوع از کشاورزی کنند.می

  و محیط زیستسلامت انسان  و به  [۵۳و  ۵2] کندیکمک م داریبه توسعه پا کیارگان یکشاورز یهایخروج
  .[12]کند می کمک

سلامت و  به یاندهیطور فزابه در دهه های اخیرکنندگان است که مصرف نیعمدتاً به خاطر اتقاضا  رشداین 
 محصولات ،محیطیزیستدر زمینه مسائل  .[۷۷و  ۵8] شوندیمند معلاقه یطیمحزیست مسائل زیو ن هیتغذ
 دیبه تول ،کارآمد منابع صیو به حداکثر رساندن تخص یطیمحستیز راتیبا به حداقل رساندن تأث کیارگان ییغذا

 یبرا ینگران ک،یارگان ییمواد غذا دیخر یهازهیانگ نیترجیرا ،در زمینه سلامت. [28] کنندیکمک م ترپاک
 جاتیسبز ییباورند که ارزش غذا نیکنندگان بر امثال، مصرف ی. برا[۳8و  ۷۴] است ستیزطیسلامت و مح

 .[۷]است  یمعمول جاتیبهتر از سبز کیارگان

مورد توجه  ،های علمی مختلفاعتماد از جمله مفاهیمی است که از سوی صاحب نظران رشتهمفهوم . اعتماد
ساز مشارکت و همکاری میان های مهم روابط انسانی است و زمینهعتماد یکی از جنبها و بررسی قرار گرفته است.

ن است، تعریف شده است. عنوان تمایل به تکیه بر شریک مبادله که مورد اطمینااعضای جامعه است. اعتماد به



 8۷11پاییز   ـ ۷4شماره  ـمطالعات مدیریت راهبردی    8۷1

 

کننده سطحی است که در آن هر یک از طرفین  شود که تعیینگرفته می نظر اعتماد، بعدی از روابط تجاری در
 .[24] های طرف مقابل اعتماد کنندتوانند به درستی به وعدهکنند که میاحساس می

از این واژه ارائه نشده  ،هنوز تعریفی مورد قبول همگان ،رغم تاکید همه صاحب نظران بر اهمیت اعتمادبه
به اعتماد یک اعتقاد و یا انتظار و یا احساسی که ریشه  ،به طور سنتی ،شناسان شخصیتاست. در این راستا روان

شناسان اجتماعی از طریق تاکید بر روان [۳۵] کنندمی در شخصیت آدمی و یا ظرفیت روانی اولیه فرد دارد نگاه
اعتماد را به عنوان انتظار افراد از رفتار  ،ای که ممکن است باعث افزایش و یا کاهش اعتماد شودزمینهعوامل 

 ییغذا ه موادب کنندهمصرف اعتماددر تمام جهان  .[۵4]کنندمی دیگران در حین تعاملات اجتماعی تعریف
و عدم  یدگیچیکاهش پ یرهایاز مس یکیاعتماد  ،کنندگانمصرف یبرا .شودمی موضوعی حیاتی محسوب

 ،در زمینه مواد غذایی ارگانیک .[1۷] ها روبرو هستندمدرن با آن ییغذا یهااست که در تعامل با نظام نانیاطم
این  از کیارگان ییغذا به مواد اعتماد .فروش تبدیل شده استرشد بازار  برای یدیکل یعامل یتازگبه اعتماد

وجود ارگانیک و غیر کیمحصولات ارگان نیباندکی  یظاهر یهاتفاوت کهاست   یاژهیو تیاهم جهت دارای
ارگانیک بودن و کیفیت بالاتر این غذاها که از سوی های ادعابر مبنای آنها به کنندگان مصرف تادارد 

ها اعتماد که تن هستند یاعتبار یکالاها کیمحصولات ارگاندر واقع  .شود اعتماد کندمی مطرح دکنندگانیتول
اعتماد به مواد  دهد کهمی چنین واقعیاتی نشان. کننده را از بابت آن آسوده کندتواند خیال مصرفمی است که

 .[1۷] مهم استموضوع بسیار  یو بخش کشاورز ییغذا عیصنا ،فروشانخرده یبرا کیارگان ییغذا
 کیارگان ییبه مواد غذا اعتماددر زمینه عوامل اعتمادساز برای مواد غذایی ارگانیک باید خاطر نشان کرد که 

دانش  کنندگان باکه مصرف یمعن نیبه ا ،دارد کیارگان ییکننده در مورد مواد غذادانش مصرف زانیبه م یبستگ
کننده نسبت به مصرف یآگاه زانیهرچه م .[8] دارند یشتریاعتماد ب کیارگان ییبه محصولات غذا شتریب

طور به کیارگان ییمواد غذا یهااعتماد به برچسب زانیبالاتر باشد، م کیارگان ییمواد غذا یهابرچسب
 زانیبالاتر باشد، م کیارگان ییغذا یکننده از منبع صدور گواهمصرف ی. هر چه آگاهابدییم شیافزا یتوجهقابل

کننده به اعتماد مصرف زانی. هرچه مابدییم شیافزا یتوجهطور قابلبه کیارگان ییاعتماد به برچسب مواد غذا
 نکهیا یبرا. [۳۷] دهدیم شیکننده را افزامصرف دیخر تین یتوجهطور قابلبالاتر باشد، به کیارگان ییمواد غذا
را دارد و  یمهم یایمزا چهاعتقاد داشته باشند که  دیبا ،بخرند کیارگان ییکنندگان بتوانند مواد غذامصرف
حاصل  کیارگان نیتأم رهیواقعاً از زنج ،شودیو مصرف م یداریکه خر ییدارد که غذا نانیاطم نیبر اعلاوه

 .[۷۳و  ۷1و  1۰] شودیم
سلامت و  ،تیفیک نیاست که هدف از آن تضم یعلم و فناور ،هنر کی بندیبسته. بندیبستهطراحی 

کالاها استفاده  یفروشخرده ،یسازرهیذخ ،عیتوز ،حمل و نقل یبرابرای  بندیبستهاز محصول است.  کی تیامن
از  نانیاطم یبرادر واقع ابزاری است  بندیبسته. دشناسایی میشوو تعیین هویت  بندیبستهشده و کالا با کمک 

 یهانهیهز یسازنهیهب ،هادر هزینه یصرفه جوئ تواند موجبمی کهمحصولات به مصرف کننده  منیا لیتحو
ه ـک دانستای هـمحفظرا ی دـتهبنـبس توانمی از نظر فیزیکی .[۷۵و  12و  4۷] شودفروش و افزایش  لیتحو
تخریب یا فساد آن جلوگیری  ده و ازرـحفاظت کل را محصوتواند میبوده و ل ا محصوـتقیم بـمسس اـتمدر 
 .کند

ی، دــتهبنــف بسـمختلاع وـنات. ـسه ادـا شـهناـنساا ـدگی مـنت زیاوررـضاز یکی ی بستهبندوزه مرا
ای بر .داردغیرمصرفی و رفی ــمصی اــالاهابی کــیزارباو ع ــیزتواری، دــنگه، دــتولیدر اتی ــی حیــنقش

 [.۳4] قابتی باشدرنوعی مزیت و قبا از رتمایز د یجااند عامل امیتوی بستهبند، بعضی شرکتها
است و  مهم شده انیمشتر یعنصر ارزش افزوده برا کیدر نقش خود به عنوان  یاندهیبه طور فزا یبندبسته

 یبه جز اصل یبندبستهدر حال حاضر است.  کنندگانمصرفدر بازار  یتجار تیموفق یفاکتور مهم برا کی
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 ضیوتع رقابلیو غ یاتیکننده حاست و در صنعت محصولات مصرفشده لیتبد عیو توز یابیبازار یهاستمیس
 ۳1] اندکرده یکنندگان را بررسبر مصرف یبندبسته یطراح ریاز مطالعات تأث یاریبسدر همین راستا [. 24] است

 [.۳۳و  ۷4و  ۷۵و 1۷و ۳۰و  2۷و
 ای یادگس زانیکه م دهدینشان م یهایپژوهشمطالعه  نیچند بندیبستهدر مورد سایر تاثیرات بازاریابی 

 [.1۵و  42و  44 و 22] برند دارد ریکننده از تصودر درک مصرف یریتأث ،یبندبسته یدر طراح یدگیچیپ
 ردیگیبرند مورداستفاده قرار م تیهو انیب یبرا هک دانندمی از عناصر برند یبخش را یبندبسته یطراحمطالعات 

 [. 2۳و  4۰] دانند می کنندهمصرفتوجه جلب یبرا را عاملی یبندبسته هایپژوهشبرخی دیگر از  و [۵1]
و  دیقصد خر ،یبندمحصول مربوط به بسته یهایژگیو و یبندبستهدهد که می در مجموع مطالعات نشان

 [.2۰و  ۷۵و  ۷8] دهندیقرار م ریتاثرا تحت کنندگانمصرف دیخر ماتیتصم
سالم و  یغذاها یبرا کنندهمصرف حیترج ،ینیشدن و شهرنش یاز آغاز عصر جهان. مواد غذایی بندیبسته

از  یعیوس فیآن و ط بیبسته به ترک ،شود بندیبسته یبار به درست کیاست. غذا که  شیرو به افزا تیفیبا ک
احتمال  نیباشد. ا تهها ادامه داشماه یتواند از چند ساعت تا روزها و حتمی آن یبسته به ماندگار ،یرونیعوامل ب

و  ییایمیش ،یکیزیحمل و نقل با عوامل ف ای یآماده ساز ،حمل نیدر ح ییمحصول غذا کیوجود دارد که 
کند. می لیو طراوت خود تسه یحفظ سلامت یرا برا ییمحصولات غذا بندیبستهدر تماس باشد.  یکیولوژیب

 رهیقطعات ماده در هر نقطه از زنج ای ییر محصولات غذایکه هنگام تماس با سا ییهایاز آلودگ ،نیعلاوه بر ا
از الزامات و مشخصات  یعیوس فیبازار امروز ط ،نیکند. بنابرامی یریجلوگ ،شودمی ینگهدار ییمواد غذا نیتأم

 .[۷۷] دلازم دار یگذارو برچسب ییمواد غذا بندیبسته یلازم را برا
 یبرا رانهیشگیپ یبه عنوان ابزار .است ییمواد غذا نیتأم رهیزنج یجزء ضرور ییمواد غذا بندیبسته

 نانیاطم ،گشوده شود ییکه توسط کاربر نها یتا زمان عیمراحل توز هیاز مهر و موم بودن محصول در کل نانیاطم
است که  نیحاصل شود. نکته مهم ا نانیاطم یموارد مرتبط با دستکار یشود که از نشت صفر و بررسمی حاصل
کند و می و مصرف کننده خدمت دکنندهیتول نیب یو ارتباط ییابزار شناسا کیبه عنوان  ییمواد غذا بندیبسته
 خیتار ،دیتول خیتار ،دیمحل تول ،رهیجهت استفاده و ذخ ،یسلامت دیفوا ،ییغذا قیحقا لیمحصول را از قب اتیجزئ

 [.2۵و  ۵۷و  11] دهدمی و ارائه ارائه خیقبل از تار خیتار نیانقضا / بهتر
کننده و مصرف یراحت نیتام یبرا هایژگیو نیحفظ و مهار وخامت ا یبرامواد غذایی   یبندبسته یطراح

 ها استمحصول و حفاظت، و اطلاعات در مورد محصولات بسته یاستفاده از کنترل مطلوب، نگهدار تیقابل
شده  بندیبستهبه محصولات  یکیمکان بیبه حداقل رساندن آس ،بندیبسته یطراح یهدف اصل ،تیدرنها [۷4]

از  یریمعمولاً تصو بندیبستهدر مجموع  .[4۵] است بندیبسته یو بهبود عملکرد کل عیدر طول چرخه توز
 [.1۷و  4] مهم است اریدهد که بسمی را نشان ییمواد غذاایمنی و اعتماد به  ،تیفیک

ایی ارگانیک باید با اینکه برای تاسیس و گسترش بازار مواد غذ. بندیبستهتقویت اعتماد از طریق بهبود 
را پیش نیازی کنندگان اعتماد مصرفو  [۷2و  4۷]توجه داشت  کنندگانمصرفسازی در ذهن به مبحث اعتماد

هنوز دهد که می جستجو در ادبیات علمی نشان ،حالنیباا، [۰و  ۵۰] دانست هاییبازار توسعه چنینقوی برای 
 کنندگان وجود داردتوسط مصرف کیارگان یغذا دیبه خر ماداعت تیدر مورد اهم یمحدود یتجرب هایپژوهش

اما هیچ [ 8و  ۷و  ۷۰و  28] در این زمینه صورت گرفته استهم محدودی  هایپژوهشبا اینکه حتی  .[۷و  ۳۷]
این محصولات در پی تقویت اعتماد به محصولات ارگانیک  بندیبستهکدام از آنها نتوانسته اند از نقطه نظر 

 باشند.
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 شناسی پژوهشروش .3

طور که همان مرحله صورت پذیرفته است. پنجدر  این پژوهش از نظر کمی و کیفی به صورت آمیخته بوده و
قبلا نیز مورد اشاره قرار گرفت، در گام اول با استفاده از ادبیات نظری پژوهش در مورد مفاهیم مورد نظر پژوهش 

و اعتماد به  بندیبسته با اینکه مطالعات خوبی در زمینه هجستجوهای وسیعی انجام شد. در نتیجه این مرحل
بر روی  بندیبستهیافت شد اما جستجوها نشان دادکه تاکنون هیچ مطالعه ای در مورد تاثیر طراحی  بندیبسته

بنابراین چنین کمبودی این مطالعه را  به مواد غذایی ارگانیک صورت نگرفته است. کنندگانمصرفتقویت اعتماد 
ن داشت که در این حوزه خاص برای اولین بار دست به پژوهش بزند. برای این منظور  با استفاده از انتخاب برآ

مواد غذایی ارگانیک و با استفاده از رویکرد کفایت نظری از ایشان سوال شد که وجود  کنندگانمصرفتصادفی 
شود؟ بدیهی است می ما به این محصولاتمواد غذایی ارگانیک موجب تقویت اعتماد ش بندیبستهچه عواملی در 

کننده )مصرف فرد ۵۳که پاسخ این سوال راهبردهای لازم برای این تقویت را نشان خواهد داد.در این فرآیند 
یعنی دو برابر تعداد کشف کننده از افراد  ۷۴تا نفر  ۵۳عامل را معرفی کردند. از نفر  1۷مورد پرسش  اولیه(

بنابراین پس از پرسش از  کرار شد ولی هیچ عامل جدیدی مورد معرفی قرار نگرفت.تصادفی جدید نیز سوال ت
 را نشان راهبرد 1۷مشخصات این  1اعلان کفایت نظری در یافتن عوامل مورد نظر شد. جدول  ۷۴فرد شماره 

 ۳۴۳با استفاده از رویکرد انتخاب تصادفی  راهبرد 1۷سپس در گام سوم و به منظور تایید و آزمون این  دهد.می
. از این افراد این سوال به عمل آمد که شما مواد غذایی ارگانیک مورد انتخاب قرار گرفتند کنندگانمصرفنفر از 

مواد غذایی ارگانیک موجب بهبود اعتماد  بندیبستهتا چه اندازه موافق هستید که وجود هر یک از این عوامل در 
 ۳تا  1شود؟ این افرادمیزان موافقت خود را با این اثرگذاری به صورت عددی بین می محصولات شما به این

 دهد.می نفر را نشان ۳۴۳ویژگی های این  ۷نشان دادند. جدول 
که در صورت تایید راهبردهای  راهبرد 1۷در گام چهارم با استفاده از تحلیل عاملی اکتشافی اثرگذاری این 

آزمون از ایت و در گام پنجم با استفاده موضوع خواهند بود مرودآزمون قرار گرفت. در نه موفقیت ما در این
 قرار گرفتند. بندیرتبهمقایسه میانگین ناپارامتریم فریدمن این عوامل مورد 

 
 کیارگان ییکنندگان به مواد غذااعتماد مصرف تیموثر بر تقو یطراح یراهبردها. 1 جدول

 هبود اعتماد به مواد غذایی ارگانیکعوامل )راهبردهای( ب 

 هایی که نشانه ارگانیک بودن استاستفاده از رنگ ۱

 استفاده از مواد گیاهی ۲

 استفاده از تصاویر مرتبط با ارگانیک بودن ۳

 استفاده از مواد دوستدار محیط زیست ٤

 داشتن اطلاعاتی در مورد مقایسه محصول ارگانیک با نوع غیرارگانیک آن ۵

 المللیداشتن استاندارد ملی یا بین ٦

 اندازه مناسب ۷

 زیبایی فیزیکی ۸

 دیده شود بندیبستهداشتن امکان اینکه محصول داخل  ۹

 داشتن اطلاعات کامل در مورد ارزش دقیق غذایی محصول ۰۰

 داشتن تاریخ تولید و انقضا ۱۱

 داشتن ضمانت نامه معتبرسلامتی ۱۲

 در مورد روش نگهداریاطلاعات ضروری  ۱۳

 در مورد فرآیند تولید محصول اطلاعاتداشتن  ۱٤

 ای که محصول ارگانیک به آنجا نسبت داده شده استهای منطقهداشتن طراحی مرتبط با فرهنگ و سنت ٥٥
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 به گونه ای که عدم صدمه آن در برابر عوامل محیطی قابل باور باشد بندیبستهطراحی  ۱٦

 به گونه ای که حفاظت از محصول در برابر دمای تخریب کننده محصول تضمین شده باشد بندیبستهطراحی  ۱۷

 
 دهندگانشناختی پاسخ. مشخصات جمعیت۷جدول

  کننده نهاییمصرفنفر  575  مصرف کننده اولیه نفر 07
 آیتم

 تعداد نمونه درصد تعداد نمونه درصد

 جنسیت   
 مرد ۷8۷ 8/۳2 ۵8 ۷/۳4

 زن ۷18 4۵۴۷ ۵۷ 8/4۳

 تحصیلات   

 دیپلم ۳۵ ۵ 1۷ 1/1۷

 لیسانس ۷۴۷ ۷/44 4۷ 2۴

 فوق لیسانس ۷1۳ ۵۰ 1۳ ۳/۷1

 دکتری ۵۴ ۵/۷ 1 4/1

 سن   

 ۵۴تا  1۳ ۷8۴ 4/۳۳ ۷1 ۵۴

 ۳۴تا  ۵۴ ۷۴۷ 41 ۷۷ 2/۵8

 ۳۴بالای  18 2/۵ ۷۷ 4/۵1

   
میزان متوسط هزینه برای مواد غذایی 

 ارگانیک در ماه

 صفر تا ده هزار 1۷8 ۵/۷۳ 14 ۷۴

 هزار  1۴۴ده هزار تا  11۳ 8/۷۷ 1۷ 1/1۷

 هزار ۷۴۴صد تا  1۷۷ 1/۷۳ 1۳ ۳/۷1

 هزار ۵۴۴دویست تا  ۷1 1/14 1۷ 1/1۷

 هزار تومان ۵۴۴بالای  ۷۵ 2/4 1۷ ۵/44

 
 های پژوهشو یافته ه هاتحلیل داد .4

با استفاده از نرم افزار  راهبرد یاد شده 1۷ سازیمدلف و برای اکتشا پژوهشطور که اشاره شد در این همان
SPSS  روش تحلیل عاملی اکتشافی یک  تحلیل عاملی اکتشافی استفاده شده است.از و با رویکرد استقرایی

سازند می روش کمی و آماری است که از آن برای کشف عوامل هم جهتی که با هم یک یا چند مفهوم را
کفایت داده ها مورد بررسی قرار  KMOاین فرآیند ابتدا با استفاده از آزمون بارتلت و شاخص در شود. می استفاده
و بنابراین تعداد نمونه ها برای  است ۷/۴ بیش از KMOدر این زمینه نشان میدهد مقدار ضریب  ۵جدول  گرفت.

 .است 8۷۰/۴. چرا که این مقدار در این جدول برابر [60] این مطالعه کافی است

 
 و آزمون بارتلت  KMO. شاخص ۵جدول 

 KMO 908/7ضریب شاخص  

 ۷۴۰۵/ 8۳4 آماره کای دو

 4۳ درجه آزادی

 ۴۴۴/۴ عدد معنا داری
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طور که در دهد. همانخروجی تحلیل عاملی اکتشافی را با توجه به ماتریس چرخش یافته نشان می ۳جدول 
توان در چهار مفهوم در سطوح بالاتر دسته بندی نمود میراهبرد کشف شده را  1۷شود این این جدول دیده می

است که به همین منظور نام  12و  ۰و  4و  ۷ شود مفهوم اول شامل راهبردهای شمارهطور که دیده می.همان
است  1۳و  ۷و  ۵و  1شود. مفهوم دوم شامل راهبردهای شماره روی این مفهوم گذاشته می« مواد اولیه مناسب

 ۳شود. مفهوم سوم شامل راهبردهای شماره روی این مفهوم گذاشته می« ظاهر مناسب»منظور نام  که به همین
شود. مفهوم روی این مفهوم گذاشته می« دادن اطلاعات مرتبط»است که به همین منظور نام  14و  1۵و  1۴و 

روی این « ن های کیفیتضمی»است که به همین منظور نام  1۷و  1۷و  11و  2چهارم شامل راهبردهای شماره 
 شود.مفهوم گذاشته می

 
 گانه کشف شده 1۷. مقادیر استخراجی هریک از راهبردهای 4جدول 

 راهبردها مقادیر استخراجی 

 21۷/۴ استفاده از رنگهایی که نشانه ارگانیک بودن است

 24۷/۴ استفاده از مواد گیاهی

 24۷/۴ استفاده از تصاویر مرتبط با ارگانیک بودن

 ۳۷۳/۴ استفاده از مواد دوستدار محیط زیست

 ۳14/۴ داشتن اطلاعاتی در مورد مقایسه محصول ارگانیک با نوع غیر ارگانیک آن

 ۳2۷/۴ داشتن استاندارد ملی یا بین المللی

 2۵۷/۴ اندازه مناسب

 288/۴ زیبایی فیزیکی

 ۳4۰/۴ بندی دیده شودداشتن امکان اینکه محصول داخل بسته

 ۳28/۴ اطلاعات کامل در مورد ارزش دقیق غذایی محصول داشتن

 ۳24/۴ داشتن تاریخ تولید و انقضا

 ۳2۴/۴ نامه معتبرسلامتیداشتن ضمانت

 ۳۰۴/۴ اطلاعات ضروری در مورد روش نگهداری

 ۳4۴/۴ داشتن اطلاعاتی در مورد فرآیند تولید محصول

 ۳28/۴ که محصول ارگانیک به آنجا نسبت داده شده استای های منطقهداشتن طراحی مرتبط با فرهنگ و سنت

 ۳۷۵/۴ ای که عدم صدمه آن در برابر عوامل محیطی قابل باور باشدبندی به گونهطراحی بسته

 ۳24/۴ ای که حفاظت از محصول در برابر دمای تخریب کننده محصول تضمین شده باشدبندی به گونهطراحی بسته

 
اشتراکی مورد محاسبه قرار گرفت که این مقادیر نشان داد که آیا این راهبردهای کشف در گام بعدی مقادیر 
راهبرد کشف شده انجام گرفت. این  1۷در نهایت انجام تحلیل عاملی اکتشافی برای  شده معتبر هستند یا خیر.

چند درصد از  دهد که مدل استخراج شدهمی اعداد مربوطه نشان نشان داده شده است. 4محاسبات در جدول 
درصد  ۷/2۷تواند تبیین کند. به عنوان مثال  مدل ساخته شده می تغییرات هر یک از راهبردهای کشف شده را

توان نتیجه می درصد باشد آنگاه ۳۴تواند پیش بینی کند. در صورتی که هر یک از اعداد بالای می راهبرد اول را
دهد که تمامی می اعداد جدول نشان ل باقی مانده و حذف نشود.تواند در مدمی گرفت که راهبرد استخراج شده

 درصد هستند.  ۳۴عامل باید در مدل باقی بمانند چون بالای  1۷این 
 

 . ماتریس چرخش یافته۳جدول 

 راهبردها
 اجزا 

1 2 3 4 

 112/۴ 11۵/۴ 21۷/۴ ۵۷۳/۴ هایی که نشانه ارگانیک بودن استاستفاده از رنگ
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 راهبردها
 اجزا 

1 2 3 4 

 218/۴ 18۷/۴ ۷۰۷/۴ ۳۷8/۴ مواد گیاهیاستفاده از 

 ۷۷۰/۴ 11۴/۴ ۳۵۷/۴ 4۷8/۴ استفاده از تصاویر مرتبط با ارگانیک بودن

 4۷8/۴ ۳۴4/۴ 1۳۷/۴ 24۷/۴ استفاده از مواد دوستدار محیط زیست

 1۰۴/۴ 28۴/۴ ۵۵۵/۴  ۷28/۴ داشتن اطلاعاتی در مورد مقایسه محصول ارگانیک با نوع غیرارگانیک آن

 ۷8۵/۴ ۵۳۰/۴ 11۷/۴ ۵8۷/۴ استاندارد ملی یا بین المللی داشتن

 ۴۴8/۴ ۷۷۵/۴ 821/۴ ۷۴1/۴ اندازه مناسب

 4۴۳/۴ ۷2۵/۴ 2۵۰/۴ 4۵1/۴ زیبایی فیزیکی

 ۵۵4/۴ ۷۳۴/۴ ۵۷۷/۴ ۳۷1/۴ دیده شود بندیبستهداشتن امکان اینکه محصول داخل 

 ۷۷۳/۴ 8۷4/۴ ۳۷۵/۴ 1۰۷/۴ داشتن اطلاعات کامل در مورد ارزش دقیق غذایی محصول

 ۷2۵/۴ ۵11/۴ ۴۷۷/۴ 4۷۵/۴ داشتن تاریخ تولید و انقضا

 ۳۳۳/۴ ۷۵2/۴ ۷8۳/۴ ۵۳8/۴ داشتن ضمانت نامه معتبرسلامتی

 4۵۷/۴ ۷۷۰/۴ ۷۳4/۴ 41۷/۴ اطلاعات ضروری در مورد روش نگهداری

 ۵۵۷/۴ 2۴8/۴ ۷۷1/۴ ۷۷۳/۴ طلاعاتی در مورد فرآیند تولید محصولاداشتن 

ای که محصول ارگانیک به آنجا های منطقهداشتن طراحی مرتبط با فرهنگ و سنت
 نسبت داده شده است

1۰۷/۴ ۷2۷/۴ ۵۷8/۴ ۷۷2/۴ 

 4۰8/۴ 4۳2/۴ ۷۰8/۴ ۷1۰/۴ ای که عدم صدمه آن در برابر عوامل محیطی قابل باور باشدبه گونه بندیبستهطراحی 

به گونه ای که حفاظت از محصول در برابر دمای تخریب کننده  بندیبستهطراحی 
 محصول تضمین شده باشد

۷۳1/۴ . 411/ ۷۷۴/۴ ۳4۵/۴ 

 
شده مورد  سازیمدلراهبرد کشف شده و  1۷در نهایت و در گام آخر با استفاده از آزمون ناپارامتریک 

گانه در  1۷تمامی راهبردهای  دهدمی که نشاناند. مدل ایجاد شده یک مدل اکتشافی است قرار گرفته بندیرتبه
مفهوم خود یک مفهوم سطح بالاتر  4راهبردکلی به عنوان مفاهیم سطح بالاتر قابل تجمیع هستند که این  4
سازند. علت می برای بهبود اعتماد به مواد غذایی ارگانیک را بندیبسته( با عنوان راهبردهای طراحی سازه)

ست که این روابط در تحلیل عاملی از نوع همبستگی بوده و بنابراین رابطه بین مفاهیم های دو طرف این افلش
 گانه و مفهوم اصلی تحقیق دو طرف است. 4
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 مدل راهبردهای مناسب طراحی  برای تقویت اعتماد به مواد غذایی ارگانیک .1 شکل

 

راهبرد کشف شده تایید  1۷آمده از های بدست یکنواخت بودن میانگین رتبهدر این آزمون در صورتی که 

در این  .[60] مورد استفاده قرار داد بندیرتبهها را مورد تایید قرار داده و برای توان این اختلاف رتبهمی نشود

 دهد.می آزمون مربوطه را نشان ۷و جدول را طبق محاسبه آماره فریدمن  هارتبهمیانگین این  2راستا جدول 
راهبرد است نه میانگین امیتازات طیف لیکرت که بین  1۷در این  هارتبهاین جدول میانگین توجه شود که اعداد 

 ی بدست آمده راهارتبهنشان دهنده این است که میانگین  ۷کمتر بودن عدد معناداری در جدول  .است ۳تا  1
 راهبرد مورد استفاده قرار داد. 1۷این  بندیرتبهتوان برای می

 
 گانه 1۷ی بدست آمده برای راهبردهای هارتبهت نشان دادن افراز جه ناپارامتریک میانیگن فریدمن. آزمون 2جدول 

 راهبردها میانگین رتبه رتبه

 داشتن اطلاعاتی در مورد مقایسه محصول ارگانیک با نوع غیر ارگانیک آن 8۰/1۳ 1

 داشتن اطلاعات کامل در مورد ارزش دقیق غذایی محصول ۴8/1۳ 2

 داشتن ضمانت نامه معتبرسلامتی 18/14 3

 طلاعاتی در مورد فرآیند تولید محصولاداشتن  ۷2/1۵ 4

 ای که محصول ارگانیک به آنجا نسبت داده شده استهای منطقهداشتن طراحی مرتبط با فرهنگ و سنت ۳۳/1۵ 5

 داشتن استاندارد ملی یا بین المللی 8۳/1۷ 6

 مورد روش نگهداریاطلاعات ضروری در  ۷۵/1۷ 0

 ای که عدم صدمه آن در برابر عوامل محیطی قابل باور باشدبه گونه بندیبستهطراحی  ۴4/1۷ 9

 دیده شود بندیبستهداشتن امکان اینکه محصول داخل  ۷۷/11 8

 داشتن تاریخ تولید و انقضا 28/1۴ 17

 کننده محصول تضمین شده باشدبرابر دمای تخریبای که حفاظت از محصول در به گونه بندیبستهطراحی  1۴/ ۵8 11

 استفاده از مواد دوستدار محیط زیست ۵8/۰ 12

 استفاده از تصاویر مرتبط با ارگانیک بودن ۷1/8 13

 استفاده از مواد گیاهی 44/8 14
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 هایی که نشانه ارگانیک بودن استاستفاده از رنگ 18/8 15

 زیبایی فیزیکی ۷۷/2 16

 اندازه مناسب ۴1/2 10

 
 آزمون فریدمن.۷جدول 

Test Statistics 

 ۳۴۳ تعداد نمونه

 2۵1/244 آماره کای دو

 14 درجه آزادی

 ۴۴۴/۴ داریاعدد معن

 
 و پیشنهادها گیرینتیجه .5

صورت گرفته در مورد  هایپژوهشدر حالی که اکثر  طور که قبلا هم اشاره شدههمان .بحث و بررسی

 .[75و  70و  91]اند اعتمادسازی برای مواد غذایی ارگانیک بر روی موضوع دادن دانش و اطلاعات تاکید کرده
تاکید کرده و آن را یکی از مفاهیم  بندیبستهخاص  موردروی موضوع اطلاعات و دانش با  نیز بر پژوهشاین 

چهار خود از  پژوهشدانسته است. این مفهوم اصلی در این  بندیبستهاصلی مورد نیاز برای اعتمادسازی از طریق 
 .تشکیل شده است راهبرد اصلی

 ترین مطالعات به مطالعه حاضردر یکی از نزدیک ۷۴۷۴سبحانی فرد و اشتیاقی در سال در حالی که همچنین 

 ای اجتماعی باید به موضوعات هبه این نتیجه رسیدند که برای ایجاد اعتماد به مواد غذایی ارگانیک در شبکه
تاکید بر  ،اطاعات معتبر در مورد مزایای محصول ،دادن تضمین و گارانتی ،ایجاد محتوای معتبر ،تجربیات معتبر

مطالعه حاضر نیز این در حالی است که  .[69] خریداران قبلی توجه نمود طبیعی بودن محصول و ایجاد ارتباط با

راهبردهای مواد اولیه باید بر روی  بندیبستهنتیجه گرفته که برای ایجاد اعتماد به مواد غذایی ارگانیک از طریق 
 نمود. تمرکز بندیبستههای معتبر بر روی اطلاعات مورد نیاز و ضمانت ،ظاهر مناسب ،مناسب

دادن  ،بر روی مفاهیمی مانند اعتبار هاپژوهشاین  دهد که هر دویمی گیری نشانمقایسه بین این دو نتیجه
در بسیاری از موراد همان  بندیبستهاطلاعات و تضمین تاکید مشترک دارند. این اشتراک به آن دلیل است که 

نیز به دلیل  پژوهشاختلاف این دو  کنند.می ها در شبکه های اجتماعی ایفاکند که پیاممی نقشی را بازی
 های اجتماعی است. فیزیکی شبکهو فضای مجازی و غیر بندیبستهی فیزیکی مربوط به اختلاف در فضا

توانسته است برای اولین بار  پژوهششود که این می مشخصبا مقایسه این مطالعه و سایر مطالعات مرتبط 
مواد غذایی ارگانیک معرفی کند و  برای ازو فضای فیزیکی در مورد عوامل اعتمادس بندیبستهمواردی را مختص 

نتیجه مدل ارائه شده توان می در مجموع توان دارای ارزش منحصر به فرد دانست.می را پژوهشاز این نظر این 
 را در این دانست که 

راهبرد کشف شده در این مطالعه استفاده کرد.  1۷می توان  برای بهبود اعتماد به مواد غذایی ارگانیک از  (1
 ،مفهوم مواد اولیه مناسب 4توان در می سازی کنیمو چکیده سازیمدلراهبرد را اگر بخواهیم  1۷این 

 کرد.سازی های کیفی سادهارائه اطلاعات لازم و ارائه ضمانت ،ظاهر مناسب

دهد که سه راهبرد داشتن اطلاعاتی در مورد مقایسه محصول می راهبرد نشان 1۷بندی این اولویت (۷
داشتن  ،داشتن اطلاعات کامل در مورد ارزش دقیق غذایی محصول ،ارگانیک با نوع غیرارگانیک آن

مواد غذایی  به کنندگانمصرفدارای اولیت و اثر بیشتری بر روی اعتماد  ،سلامتی نامه معتبرضمانت
 .ندهست ارگانیک
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مواد غذایی ارگانیک باشد.  تواند مورد استفاده تمامی تولیدکنندگانمی پژوهشاز نظر کاربردی نتایج این  (۵
رفتاری از  که در واقع تحلیل پژوهشخواهند توانست از طریق نتایج این ن کنندگان و بازاریاباتولید

اعتماد  کنندهبالفعل و بالقوه مواد غذایی ارگانیک است به موضوعاتی تقویت کنندگانمصرف
ارتباط با تقویت اعتماد موجبات افزایش فروش خود را فراهم ساند چرا که  متمرکز شوند. کنندگانمصرف

 یل به خرید موضوعی اثبات شده در مباحث رفتاراعتماد به یک محصول و افزایش تمابین افزایش 

  .[73و  79و  91] استنده و بازاریابی مصرف کن

 هایی کهرغم تمامی تلاشذایی ارگانیک علیشان دهند که تولیدکنندگان مواد غتوانند نمی این نتایج  (4
این محصولات چه اقداماتی را باید انجام دهند تا اعتماد به این  بندیبستهکنند در زمینه طراحی می

 محصولات تقویت شود. 

برای اجتماع و  ،کنندگان و بازاریابانوه بر منافع کاربردی برای تولیدعلا پژوهشنتایج این همچنین  (۳
افزایش اعتماد به محصولات مصرفی خصوصا مواد  عموم مردم نیز نتایج خوبی را در برخواهد داشت.

تماد با افزایش اع غذایی نقش زیادی در ایجاد حس آرامش و سلامت روان عموم مردم یک جامعه دارد.
ها و توانند به سایر فعالیتمی ترتمردم کم شده و آنها با خیالی راح به مواد غذایی از استرس و نگرانی

 گفته شده در سلامت بدن مردم نیزفایده  وری زندگی خود را بالا ببرند.رهشان رسیده و بهامورات زندگی
 ،خرید این محصولات افزایش تمایل آنها بهکاربرد دارد. در صورت اعتماد مردم به مواد غذایی ارگانیک و 

های سنگین هتواند علاوه بر افزایش کیفیت زندگی از هزینمی نها نیز بهبود یافته و اینسلامت بدنی آ
 نها در مراکز درمانی نیز بکاهد.درمانی و اتلاف وقت آ

 

از نظر جمعیت مورد  نبود.این مطالعه مانند هر مطالعه دیگری فارغ از محدودیت  .پژوهشهای محدودیت
با مشکلاتی مواجه بود. با اینکه مصرف این محصولات رشد خوبی داشته است اما هنوز  پژوهشبررسی این 

بسیاری از مردم  مخصوصا در کشورهای در حال توسعه با این محصولات آشنایی ندارند. بسیاری از آنها تنها اسم 
و اعتماد  بندیبستهمانند اند ولی در مورد موراد جزئی محصولات ارگانیک را شنیده و چندباری آن را مصرف کرده

 اند.به این محصولا تمرکزی نداشته
تواند تا آخرین دهی نمیبه دلیل محدودیت در گزارش پژوهشدر نهایت باید توجه داشت که نتایج این 

اند شده تا حد زیادی وارد جزیات شده بندیرتبهعامل کشف شده و  1۷سطوح کاربردی انجام شده باشد. با اینکه 
چگونه این »صورت گیرد تا به سوال  پژوهشعامل اعتمادساز  1۷ز هم لازم است در مورد هر یک از این ولی با

عامل بیشتر پرداخته شود و برای هر یک از این موراد به صورت دقیق  1۷درباره هر یک از این  «کار انجام شود
 راهکارهایی برای صنعت و جامعه علمی ارائه شود.

 پیشنهادها

طور که اشاره شد موضوع اعتماد به مواد غذایی ارگانیک از اهمیت زیادی برای این صنعت و جامعه همان
تنها بخش کوچکی از پازل مربوط به اعتماد به مواد غذایی ارگانیک  پژوهشعلمی مربط با آن برخوردار است.این 

ی پژوهشارد که در مورد آنها کار را تکمیل کرده است. ایجاد اعتماد در این صنعت به ابزارهای زیادی نیاز د
ی که شکاف زیادی در آن پژوهششود این حوزه می صورت نگرفته است. بنابراین به سایر محققان پیشنهاد

شود را مد نظر قرار داده و در کامل کردن نقشه ایجاد اعتماد به مواد غذایی نقش مکمل خود را ایفا می مشاهده
 کنند.

های توانست در لایهدهی نمیبه دلیل محدودیت در گزارش پژوهشاین  ،طور که ذکر شدهمچنین همان
شود می دکار کند. برای همین پیشنها بندیبستهتری از ایجاد اعتماد به مواد غذایی ارگانیک از طریق عمیق
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به عنوان یک  پژوهشمورد معرفی شده این  1۷تر کردن نتایج مربوط به این حوزه هر یک از جهت عمیق
 انتخاب شده و راهکارهای دقیقی برای چگونه به اجرا درآوردن آنها ارائه شود. پژوهشموضوع 
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