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Abstract 
The present study provides a model to identify factors affecting consumer 
behavior demand for organic products in Iran using a data-based approach, which 
is in the exploratory research category based on the purpose. The research 
population includes professionals and experts active in the field of organic 
products in industry and academia. The sampling method was purposeful and 
continued until the theoretical saturation stage, in which 14 people were selected. 
In the technical aspect, the data-based method of the systematic approach of 
Strauss and Corbin is also used. In the present study, using MaxQuda 2024 
software to analyze the data obtained from the interviews; 13 causal factors, 3 
central components, 14 strategies, 26 underlying factors, 21 intervening factors, 
and 12 consequences were found from the 89 initial concepts extracted in open 
coding. The variables of consumer awareness, acute diseases, health-oriented 
lifestyle and household purchasing power were identified as the most important 
causal factors. Exploitation of cyberspace and social networks, education, holding 
exhibitions, festivals and information were introduced as the most practical 
strategies. Government support, supervisory and inspection organizations, 
exploitation of approvals and certificates, policies, laws and collective and 
cultural values were identified as the most effective underlying factors. Consumer 
trust, macroeconomic situation and product price, inhibitory intervening factors as 
well as taste, flavor and quality of propelling intervening factors were identified. 
Mental and physical health of the community, improvement of the generation and 
prosperity of organic business were the main outcomes predicted. 
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Extended Abstract 
Introduction 
In modern marketing, with the approach of providing products in line with the needs and 
desires of customers and simultaneously considering the health and welfare of the community, 
it is necessary to take action to examine, analyze and recognize the needs of consumers along 
with considering ways to maintain the health of the community (Khalaji et al., 2022). The 
goal of the marketing system is not simply to maximize consumption, provide more choice 
for the consumer, or provide customer satisfaction; but rather to enhance the quality of life to 
the highest possible level; and quality of life does not only mean the quantity and quality of 
goods and services, but also the quality of the environment (Chegini Asli & Saleh Ardestani, 
2016). Therefore, it should be considered that healthy and pollution-free products guarantee 
meeting needs while maintaining human and environmental health and hygiene, and 
considering that the organic industry has the highest level of environmental and human health 
maintenance (meysamizade et al., 2023), 
Organic agriculture means growing agricultural products and raising livestock without the use 
of chemical fertilizers, pesticides, and genetically modified organisms or products, and is 
often considered a healthier and safer option than conventional products (Pouralijan et al., 
2021). Organic food refers to natural foods free of any artificial chemicals, that is, foods that 
are generally known to be beneficial for individual health, the environment, and society as a 
whole (Roseira et al., 2022). Organic agriculture can act as an important factor in local 
development and has an impact on improving the economic conditions of farmers, cultivating 
social capital and strengthening their connection to the market (Andruszkiewicz & 
Wierzejski, 2024). In the last decade, environmental and social concerns have increased and 
consumers have become interested in food products with environmental, health and social 
characteristics, in other words, sustainable food products (Aqhasafari et al, 2020). 
Determining consumer motivations for purchasing organic products and prioritizing these 
factors can provide a clear and complete picture to planners and policymakers in this sector so 
that, with a comprehensive understanding of the level of promotion of the structures affecting 
it, they can have a complete plan to implement the necessary support policies and fully 
respond to the needs of producers and consumers, so that ultimately the process of producing 
organic products can be expanded and enter the consumer market through appropriate 
marketing channels (Hezar Khani et al., 2023). Paying attention to the needs and demands of 
consumers is the first step to developing the organic products market because understanding 
consumer behavior and examining the factors affecting it plays a very important role in the 
success of any economic system (Karbasi & Sheibani, 2022). Attempts to conduct an 
extensive study are faced with a lack of articles. Understanding the characteristics and 
behavior of the target market and being aware of the issues that affect business are essential 
for effective marketing of organic food items (Raksha Shenoy et al., 2024). Therefore, the 
researcher intends to answer the question: What are the factors affecting the demand for 
organic products in Iran? 
 
Theoretical Basis 
Organic Product Buyer Behavior 
Organic product buyer behavior is a set of decisions and reactions of consumers in selecting, 
purchasing, and using products that are in line with the principles of health, hygiene, and the 
environment. This behavior is influenced by individual, social, economic, cultural, and 
environmental factors and reflects consumers' willingness to purchase products that ensure 
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personal and community health and support sustainable and environmentally friendly 
production (Safari et al., 2022). 
Marketing Mix in Organic Product Buyer Behavior 
Marketing mix is a set of organizational tools and actions that companies use to influence 
consumer decisions and behavior, including product, price, distribution, and advertising. In 
the context of organic products, the appropriate use of these tools plays an important role in 
gaining trust, increasing awareness, and strengthening consumer purchasing motivation. 
Product features, quality, packaging, and health and environmental certification labels are 
among the factors that influence buyer behavior and make consumers feel confident about the 
authenticity and value of the product (Hezar Khani et al., 2023). 
Andruszkiewicz et al. (2024) conducted a study called “Comparative Analysis of Consumer 
Behavior of the Younger Generation in Poland and Germany with the Aim of Assessing 
Consumer Behavior of This Generation in the Context of Organic Food Market Trends”. The 
results showed that the Covid pandemic and the Ukrainian war have increased social 
uncertainty and inflation, which has reduced consumers’ purchasing power. 
Kamboj et al. (2023) conducted a study called “Motivations for Intention to Buy Organic 
Food”. This study was conducted on 294 Indian consumers using a questionnaire method. The 
findings showed that functional value, quality, social norms, consumer innovation, and green 
trust have the greatest impact on purchase intention. 
 
Research Method 
The present study is applicable in terms of purpose, and qualitative in nature, with an 
exploratory approach, conducted to identify the factors affecting the demand for organic 
products in Iran. The theoretical framework of the study was formed based on the principles 
of consumer behavior and theories related to sustainable consumption, and in order to 
discover the underlying theory, the data-based theory approach with the systematic model of 
Strauss & Corbin (1998) was used. To collect data, semi-structured interviews were used with 
15 academic experts, experts in the agricultural and environmental sectors, as well as activists 
in the organic products business, including producers, distributors, and consumers. 
Participants were selected using purposive sampling and observing the principle of theoretical 
saturation. 
The interview protocol was developed based on the research objectives and theoretical 
background review. In the first stage, a list of 6 open-ended questions was designed that 
covered various aspects related to the demand for organic products. To increase content 
validity, the questions were provided to three experts in the field of agricultural marketing and 
consumption management, and necessary amendments were made after receiving feedback. 
The interviews were conducted in person and in some cases online, and each session lasted 
between 45 and 60 minutes. While adhering to the framework of the questions, it was possible 
to ask supplementary questions based on the participants' responses to deepen and enrich the 
data. Before the start of each interview, the objectives of the research were explained to the 
participants and their informed consent was obtained. 
The collected data were analyzed through three stages of open, axial, and selective coding. 
Review by the participants was used to validate the data, and triangulation of sources and the 
use of expert opinions were used to ensure reliability. 
 
Research Findings 
The present study showed that the behavior of buyers of organic products in Iran is influenced 
by a set of individual, economic, cultural and environmental factors. Education, information, 
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smart marketing and access to diverse products are the most important strategies affecting 
consumer willingness. Also, demographic factors, moral values and laws and regulations act 
as a basis or barrier to the acceptance of these products. 
 
Discussion and Conclusion 
Data analysis showed that the behavior of buyers of organic products in Iran is influenced by 
a set of economic, cognitive, individual and personality and belief factors. In the economic 
dimension, household purchasing power was identified as a determining component. This 
finding shows that even if the consumer has a positive attitude or sufficient awareness about 
the benefits of organic products, financial constraints can prevent purchase. This result is 
consistent with the results of Safari et al. (2022) and Hasanzehi & Dadres Mokhtari (2021) 
and confirms the importance of the economic dimension in consumer purchasing behavior. 
In the cognitive dimension, consumer awareness and knowledge related to the benefits of 
organic products had the greatest impact. The findings show that effective information and 
education increase purchase motivation; this result is consistent with the studies of Kamboj et 
al. (2023) and Roseira et al. (2022). Also, personal health concerns and beliefs related to a 
health-oriented lifestyle, similar to the study of Ayaviri-Nina et al. (2022), play an important 
role in choosing healthy products and show that consumers in Iran also pay special attention 
to their own and family's health. 
Personality and belief factors were also effective. In particular, the influence of family and 
reference groups was identified as one of the most important components, indicating that 
social norms and recommendations from reference groups can shape purchasing behavior. 
This finding is consistent with the results of Roseira et al. (2022) and emphasizes that 
consumer purchasing behavior is not only influenced by individual factors, but also social and 
cultural networks play a key role. 
Strategies related to education and marketing, such as education through educational centers, 
the use of cyberspace and social networks, holding exhibitions, and informing through official 
media, acted as reinforcing factors and helped reduce consumer resistance. This is consistent 
with the findings of Hezar Khani et al. (2023) and indicates that education and marketing can 
strengthen consumer motivation and acceptance. 
The underlying factors included demographic characteristics (age, gender, family structure), 
collective and cultural values, health and treatment conditions, and sales and distribution 
infrastructures. These factors, similar to the findings of Hasanzehi & Dadres Mokhtari (2021) 
and Safari et al. (2022), show the role of the environment and social context in shaping 
purchasing behavior. In particular, collective and cultural values indicate the importance of 
social and cultural contexts in consumer decision-making. 
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  ها:كليد واژه
  كننده، رفتار مصرف

  محصولات ارگانيك، 
  آميخته بازاريابي، 

  محيط زيست، 
  آموزش و ترويج

 چكيده

كننده براي محصولات پژوهش حاضر به ارائه مدلي جهت شناسايي عوامل مؤثر بر تقاضاي رفتار مصرف
باشد. شافي ميپردازد، كه بر اساس هدف در دسته تحقيقات اكتارگانيك در ايران با روش داده بنياد مي

جامعه تحقيق، شامل متخصصان و خبرگان فعال در زمينه محصولات ارگانيك در صنعت و دانشگاه 
نفر  14گيري، هدفمند بوده و تا مرحله اشباع نظري ادامه پيدا نموده كه در اين راستا باشند. روش نمونهمي

گردد. در ند استراوس و كوربين استفاده ميانتخاب شدند. در بعد فني نيز از روش داده بنياد رهيافت نظام م
ها، از هاي حاصل از مصاحبهجهت تحليل داده 2024پژوهش حاضر با بهره گيري از نرم افزار مكس كيودا 

 26راهبرد،  14مؤلفه محوري،  3عامل علي،  13مفهوم اوليه استخراج شده در كدگذاري باز،  89ميان تعداد 
هاي حاد، پيامد يافته شدند. متغيرهاي آگاهي مصرف كننده، بيماري 12ر و مداخله گ 21عامل زمينه ساز، 

ترين عوامل علي شناسايي شدند. بهره برداري از سبك زندگي سلامت محور و قدرت خريد خانوار، مهم
ترين هاي اجتماعي، آموزش، برگزاري نمايشگاه، جشنواره و اطلاع رساني، كاربرديفضاي مجازي و شبكه

هاي نظارتي و بازرسي، بهره برداري از تأييديه و ا معرفي گرديدند. حمايت حاكميت، سازمانراهبرده
ها، قوانين و ارزشهاي جمعي و فرهنگي، موثرترين عوامل زمينه ساز تشخيص داده شدند. گواهي، سياست

طعم، مزه  اعتماد مصرف كننده، وضعيت اقتصاد كلان و قيمت محصول، مداخله گران بازدارنده و همچنين
و كيفيت مداخله گران پيش برنده شناخته شدند. سلامت روحي و جسمي جامعه، بهبود نسل و رونق كسب 

	ترين پيامدها پيش بيني شدند.و كار ارگانيك، اصلي   
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  مقدمه
در بازاريابي نوين با رويكرد ارائه محصول متناسب با خواست و نياز مشتريان و توامان درنظر گرفتن سلامت و رفاه 
جامعه، اقدام جهت بررسي، تجزيه تحليل و شناخت نيازهاي مصرف كنندگان همراه با درنظر گرفتن راههاي حفظ 

سيستم بازاريابي صرفاً به حداكثر رساندن مصرف، حق . هدف (khalaji et al.,2022)باشد سلامت جامعه الزامي مي
انتخاب بيشتر براي مصرف كننده يا تأمين رضايت مشتري نيست، بلكه هدف، ارتقا كيفيت زندگي به بالاترين سطح 
ممكن است و كيفيت زندگي نه فقط به معناي كميت و كيفيت كالاها و خدمات، بلكه به معناي كيفيت محيط زيست نيز 

). از اين رو با توجه به اينكه محصولات سالم و بدون آلايندگي، Chegini Asli & Saleh Ardestani, 2016هست (
تضمين كننده رفع نياز همراه با حفظ سلامت و بهداشت انسان و محيط زيست بوده و با عنايت به اينكه صنعت ارگانيك 

، (meysamizade et al.,2023)باشد ا دارا ميبالاترين سطح نگهداشت و حفظ سلامت محيط زيست و بدن انسان ر
توجه و پژوهش درخصوص اين صنعت داراي اهميت است. با توجه به رشد و توسعه قابل توجه صنعت محصولات 
ارگانيك در جهان و روند بسيار كند پيشرفت اين محصولات در كشورمان ايران، بررسي دلايل نفوذ بسيار پايين اين 

باشد. جمعيت و محدوديت منابع اوليه توليد، باعث حركت خانوار ايراني داراي اهميت مي محصولات در سبد خريد
هايي ميلادي شده است. اين انقلاب كشاورزي با ورود فناوري 1950كشاورزي سنتي به سمت كشاورزي صنعتي از دهه 

... به دنبال توليد محصولات كشاورزي به هاي نوين آبياري و ماشين آلات و هاي شيميايي، ارقام پربازده، روشنظير نهاده
منظور تأمين غذاي مردم دنيا به ويژه در كشورهاي درحال توسعه بود اما تنها كمتر از دو دهه از ورود نهاده و بكارگيري 

دي هاي جديهاي ديگر، فرآيند توليد با مشكلات و بحرانها و برخي فناوريها به دليل كاربرد بي رويه و نامناسب آنآن
 1970ها بوده است در دهه مواجه شد كه تبعات آن خيلي بيشتر و حادتر از شرايط عدم دسترسي به اين گونه فناوري

ميلادي اين ذهنيت در افكار سياست گذاران و برنامه ريزان مطرح گرديد كه اين گونه روند رشد اقتصادي نهايتاً منجر به 
شود و جبران اين معضلات در درازمدت موجب ضررهاي منابع و ... ميتخريب محيط زيست، نابرابري اجتماعي، كاهش 

). در اقتصاد كلاسيك، كه تمركز بر محصول نهايي و قيمت آن Hezar khani et al, 2023فراوان اقتصادي خواهد شد (
كاهش تنوع هاي احتمالي ناشي از يك مدل توليد خاص، مانند تخريب محيط زيست ناشي از است، منابع طبيعي و آسيب
ها و موارد كشهاي مرتبط با استفاده از آفتها، فرسايش، آلودگي خاك و بيماريها و درياچهزيستي، رسوب رودخانه
غذايي متعارف به دنبال -هاي كشاورزي). سيستمAraújo & Marjotta-Maistro, 2023شوند (ديگر، در نظر گرفته نمي

د براي دستيابي به اقتصاد مقياس هستند، اين واقعيت منجر به اثرات منفي توليد مقادير زيادي از غذاهاي استاندار
). به طور گسترده پذيرفته شده Mehrabi et al, 2022شود (اقتصادي، مي- محيطي و همچنين مشكلات اجتماعيزيست

اريابي در است كه تمركز صرف بر بخش توليد، خطر كاهش نقش مصرف انرژي و منابع طبيعي فرآوري، توزيع و باز
). سلامت عرضه مواد غذايي با سلامت و Tittarelli et al, 2022غذايي را به همراه دارد (-هاي مدرن كشاورزيسيستم

هاي مهم براي افزايش پايداري مصرف مواد غذايي، انتخاب ). يكي از راهLi et al, 2022توسعه جهاني مرتبط است. (
اي را براي هدف بلندپروازانه» استراتژي مزرعه تا سفره«كميسيون اروپا با عنوان غذاهاي ارگانيك است و بيانيه اخير 

تعيين كرده  2030هاي كشاورزي اتحاديه اروپا تحت كشاورزي ارگانيك تا سال درصد از زمين 25دستيابي به حداقل 
به موضوعات مربوط به سلامت  در چندين مطالعه كه» ارگانيك«، اصطلاح 1940). از سال Tittarelli et al, 2022است (
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). Raksha Shenoy et al, 2024پرداختند، استفاده شده است (هاي غذايي و سلامت ميعمومي، مسائل اجتماعي، سيستم
كشاورزي ارگانيك به معناي كشت محصولات كشاورزي و پرورش دام بدون استفاده از كودهاي شيميايي، 

تر از تر و ايمناي سالمشده ژنتيكي است و اغلب به عنوان گزينهاصلاحها يا محصولات ها و ارگانيسمكشحشره
)، غذاي ارگانيك به مواد غذايي طبيعي عاري از هر نوع Pouralijan et al, 2021شود (محصولات متعارف تلقي مي

و براي كل  مواد شيميايي مصنوعي اشاره دارد، يعني مواد غذايي كه به طور كلي براي سلامت فردي، محيط زيست
تواند به عنوان يك عامل مهم در توسعه ). كشاورزي ارگانيك ميRoseira et al, 2022اند (جامعه مفيد شناخته شده

محلي عمل كند و بر بهبود شرايط اقتصادي كشاورزان، پرورش سرمايه اجتماعي و تقويت ارتباط آنها با بازار تأثير 
هاي زيست محيطي و اجتماعي افزايش ). در دهه اخير، نگرانيAndruszkiewicz & Wierzejski, 2024گذارد (مي

هاي زيست محيطي، سلامتي و اجتماعي و به عبارت ديگر يافته است و مصرف كنندگان به محصولات غذايي با ويژگي
يك در ). درحال حاضر توسعه كشاورزي ارگانAqhasafari et al, 2020اند (محصولات غذايي پايدار علاقه مند شده

 ,Ayaviri-Nina et alها ترويج شده است (سراسر جهان نه فقط در يك منطقه خاص براي بهبود سلامت تغذيه خانواده

 & Littleخواهند محصولات ارگانيك بخرند زيرا نگران سلامتي خود هستند (از اينرو افراد بيشتري مي ).2022

Sylvester, 2022ميليارد  244,82گسترش قابل توجهي را تجربه كرده است و از  ). بازار جهاني مواد غذايي ارگانيك
 Abuافزايش يافته است ( ٪14,0با نرخ رشد مركب سالانه  2024ميليارد دلار در سال  279,19به  2023دلار در سال 

Seman et al, 2025د مواد هاي كشاورزي جايگزين، براي توليترين نظام). كشاورزي ارگانيك، به عنوان يكي از مهم
). در ايران عليرغم پيشرفت Pouralijan et al, 2021غذايي سالم و بدون هرگونه مواد شيميايي، مورد توجه قرار دارد (

در زمينه استفاده از محصولات ارگانيك، متاسفانه استقبال مصرف كنندگان از اين محصولات در مقايسه با كشورهاي 
هاي ). تعيين انگيزهHezar khani et al, 2023سعه در سطح پاييني قرار دارد (توسعه يافته و يا حتي كشورهاي در حال تو

تواند تصوير شفاف و كاملي را در اختيار مصرف كننده براي خريد محصولات ارگانيك و اولويت بندي اين عوامل مي
ي مؤثر بر آن، برنامه ريزي هابرنامه ريزان و سياست گذاران اين بخش قرار دهد تا با شناخت جامع از سطح ارتقا سازه

هاي حمايتي لازم و پاسخگويي كامل به نيازهاي توليدكنندگان و مصرف كنندگان داشته كاملي را براي اجراي سياست
باشند تا در نهايت فرايند توليد محصولات ارگانيك گسترش يافته و از طريق مجراي بازاريابي مناسب وارد بازار مصرف 

 ).Hezar khani et al, 2023شود (

هاي ديگر) به ها و مواد شيميايي و افزودنيهاي مرسوم كشاورزي (استفاده از فناوريحال كه دلايل و لزوم گذر از شيوه
نمايد كه از چه هاي كشاورزي و توليد ارگانيك مطرح شده و مورد تأييد قرار گرفته، توجه به اين نكته ضروري ميشيوه

مصرف كنندگان را به سمت خريد و مصرف محصولات ارگانيك جذب نمود و به تبع توان نگرش و رفتار طريقي مي
آن موجبات رونق كسب و كار ارگانيك و تمايل بيشتر توليدكنندگان، عرضه كنندگان و كليه فعالان صنعت را در اين 

لهاي اخيــر زمينه جلب كرد. بـا وجـود گسـترش شـناخت و درك فوايـد مصـرف محصـولات ارگانيــك در ســا
تر الگوهــاي رفتــار مصــرف كننـدگان ايـن توســعه بــازار ايــن نــوع از توليــدات مســتلزم بررســي و شــناخت دقيق

باشد. لـذا تازمانـي كــه عوامــل مؤثر بــر تقاضــا و تمايــل بــه مصــرف محصــولات ارگانيــك محصـولات مي
). افزايش مصرف Safari et al, 2022باشد (ـتگزاري مناســب در ايــن خصـوص مشـكل ميشناســايي نگــردد، سياسـ
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هاي اخير قابل توجه بوده است. براي ذينفعاني كه به دنبال پاسخگويي به اين تقاضاي رو به مواد غذايي ارگانيك در سال
 ,Sarangi et alرگانيك ضروري است (كننده در بازار مواد غذايي ارشد هستند، درك عوامل مؤثر بر رفتار مصرف

هاي مصرف كنندگان نخستين گام براي توسعه بازار محصولات ارگانيك است زيرا ). توجه به نيازها و خواسته2025
 Karbasiشناخت رفتار مصرف كننده و بررسي عوامل مؤثر بر آن نقش بسيار مهمي در موفقيت هر سامانه اقتصادي دارد (

& Sheibani, 2022(ها و رفتار بازار هدف و . تلاش براي بررسي گسترده با كمبود مقالات مواجه است. درك ويژگي
 Rakshaگذارند، براي بازاريابي مؤثر اقلام غذايي ارگانيك ضروري است (وكار تأثير ميآگاهي از مسائلي كه بر كسب

Shenoy et al, 2024بدليل منحصر بفرد بودن برخي توليدات در  ). اهميت توليد و توسعه محصولات ارگانيك در ايران
اي در بازارهاي جهاني باشد و از آنجايي كه عمده اين محصولات جايگاه ويژهسطح جهاني داراي اهميت مضاعف مي

اند لذا تأمين امكانات لازم جهت توسعه و گسترش هاي سياسي و اقتصادي دستخوش مشكلاتي شدهدارد و به دليل رقابت
). فقدان قابل توجهي در Safari et al, 2022باشد (ها ميات آنها راهي براي برون رفت از اين دشواريفروش و صادر

كنندگان در مورد مواد غذايي ارگانيك وجود دارد. اين شامل انواع درك الگوهاي خاص رفتار خريد مصرف
ها هاي آنگذارند و ويژگيها تأثير ميمحصولات ارگانيك، تعداد دفعات خريد آنها، منابع اطلاعاتي كه بر اين خريد

هاي تجاري خود بسيار فروشان مواد غذايي ارگانيك براي بهبود استراتژيشود. پرداختن به اين شكاف براي خردهمي
  ).Pouralijan et al, 2021مهم است (

قاضا و مصرف اين با وجود پيشرفت قابل توجه كشاورزي ارگانيك در جهان، عواملي وجود دارند كه بر ميزان ت
محصولات بخصوص در كشورمان ايران تاثيرگذارند كه موفقيت فعالان اين عرصه اعم از توليدكنندگان و يا شركتهاي 
بازاريابي و فروش محصولات ارگانيك منوط به شناسايي اين عوامل و بهره برداري از روشهاي فني و تجاري است كه با 

استفاده از اين ها بيشترين تأثير را در تشويق و ترغيب مصرف كنندگان به ا و هزينهكمترين هزينه و بدون هدر رفت تلاشه
محصولات دارا باشد. از اينرو پژوهش حاضر درصد كشف علتها و عوامل مؤثر بر مصرف محصولات ارگانيك و دلايل 

ات فعال در حوزه محصولات ها و مؤسستواند شركتباشد. شناسايي اين عوامل ميعدم توسعه يافتگي آن در ايران مي
هاي بازاريابي، ياري رساند، كه پيامد اين امر منجر به بهبود فرهنگ مصرف كالاي ارگانيك را در اجراي سياست

شود. لذا محقق قصد دارد به اين سئوال پاسخ دهد كه عوامل مؤثر بر تقاضاي ارگانيك و بهبود سلامت سطح جامعه مي
  امند؟محصولات ارگانيك در ايران كد

  مباني نظري
  رفتار خريداران محصولات ارگانيك

كنندگان در انتخاب، خريد و هاي مصرفاي از تصميمات و واكنشرفتار خريداران محصولات ارگانيك مجموعه
راستا هستند. اين رفتار تحت تأثير عوامل استفاده از كالاهايي است كه با اصول بهداشت، سلامت و محيط زيست هم

كنندگان به خريد محصولاتي دهنده تمايل مصرفگيرد و نشاناجتماعي، اقتصادي، فرهنگي و محيطي شكل ميفردي، 
 Safariكنند (كنند و از توليد پايدار و دوستدار محيط زيست حمايت مياست كه سلامت شخصي و جامعه را تضمين مي

et al, 2022.(  
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هاي تأييد كيفيت، ها و برچسبكيفيت و مزه محصول، به نشانه كنندگان محصولات ارگانيك علاوه بر توجه بهمصرف
بندي، اطلاعات مربوط به توليد و منبع محصول توجه دارند. نگرش مثبت به سلامت و محيط زيست، دانش و آگاهي بسته

فتار خريد ترين عوامل مؤثر بر رهاي شخصي مانند حفظ سلامت خانواده، از مهماز فوايد محصولات ارگانيك و انگيزه
  ).Hezar khani et al, 2023هستند (

هاي فرهنگي و اجتماعي نيز نقش قابل توجهي در ها و ارزشهاي مرجع، خانواده، رسانهعلاوه بر عوامل فردي، تأثير گروه
نگرش گيري رفتار خريداران دارند. به عبارت ديگر، رفتار خريد محصولات ارگانيك نتيجه تعامل ميان آگاهي و شكل

  (Kamboj et al, 2023فردي و فشارها و هنجارهاي اجتماعي است (
دهنده تمايل رفتار خريداران محصولات ارگانيك، در نهايت، نه تنها به انتخاب محصول مرتبط است، بلكه بازتاب

ولات باشد و براي توسعه بازار محصكنندگان به حمايت از توليد پايدار، سلامت فردي و محيط زيست ميمصرف
 ).Roseira et al, 2022اي دارد (ارگانيك اهميت ويژه

  آميخته بازاريابي در رفتار خريداران محصولات ارگانيك
ها براي تأثيرگذاري بر تصميم و رفتار اي از ابزارها و اقدامات سازماني است كه شركتآميخته بازاريابي مجموعه

شود. در زمينه محصولات ارگانيك، ت، توزيع و تبليغات ميگيرند و شامل محصول، قيمكنندگان به كار ميمصرف
كنندگان ايفا استفاده مناسب از اين ابزارها نقش مهمي در جلب اعتماد، افزايش آگاهي و تقويت انگيزه خريد مصرف

كه  هاي تأييد سلامت و محيط زيست، از جمله عواملي هستندبندي و برچسبهاي محصول، كيفيت، بستهكند. ويژگيمي
  كنندگان نسبت به اصالت و ارزش محصول اطمينان پيدا كنند.شوند مصرفبر رفتار خريداران اثرگذارند و باعث مي

تواند ترغيب به خريد شده براي محصول ميگذاري مناسب و ايجاد ارزش دركهاي محصول، قيمتعلاوه بر ويژگي
را كاهش دهد. دسترسي آسان به محصولات ارگانيك از  كننده نسبت به هزينهمكرر را افزايش دهد و حساسيت مصرف

كند و احتمال هاي توزيع مستقيم نيز فرآيند خريد را تسهيل ميهاي تخصصي، بازارهاي آنلاين و كانالطريق فروشگاه
  (Hezar Khani et al, 2023)برد كننده را بالا ميانتخاب محصول توسط مصرف

هاي ها، بازاريابي دهان به دهان، ارائه نمونهرساني از طريق رسانهفيعي مانند اطلاعهاي تبليغاتي و ترهمچنين، فعاليت
گيري نگرش مثبت نسبت به محصولات كننده، موجب افزايش آگاهي و اعتماد و شكلآزمايشي و آموزش مصرف

دهد، بلكه با تحت تأثير قرار ميكنندگان را شوند. به اين ترتيب، آميخته بازاريابي نه تنها رفتار خريد مصرفارگانيك مي
 Hezarكند (افزايش شناخت و تجربه مثبت، تقاضاي پايدار براي محصولات سالم و دوستدار محيط زيست را تقويت مي

Khani et al, 2023)  
  

  پيشينة پژوهش
 (Andruszkiewicz et al, 2024)  كننده نسل جوان در لهستان و آلمان با هدف اي رفتار مصرفتحليل مقايسه«به بررسي

پرداختند. نتايج نشان داد » كنندگان اين نسل در زمينه روندهاي بازار مواد غذايي ارگانيكارزيابي رفتار مصرف
كنندگان درت خريد مصرفگيري كوويد و جنگ اوكراين موجب افزايش عدم اطمينان اجتماعي و تورم شده كه قهمه

اند زيرا درآمد خانوار در اين كشور را كاهش داده است. اين عوامل اثر منفي بيشتري بر بازار ارگانيك لهستان داشته
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اجتماعي متفاوت كشورها شدت اثرگذاري را تعيين -هاي غذايي بالاتر است. در نتيجه شرايط اقتصاديتر و هزينهپايين
 .كندمي

(Kamboj et al, 2023)   پرداختند. اين پژوهش بر روي » هاي قصد خريد غذاي ارگانيكانگيزه«در پژوهشي به بررسي
ها نشان داد ارزش عملكردي، كيفيت، هنجارهاي اجتماعي، كننده هندي با روش پرسشنامه انجام شد، يافتهمصرف 294

رند. همچنين مزاياي سلامتي، راحتي و كننده و اعتماد سبز بيشترين تأثير را بر قصد خريد دانوآوري مصرف
كنندگان داشتند. در اين ميان دانش در مورد غذاي ارگانيك بيشترين پذيري تأثير قابل توجهي بر انتخاب مصرفدسترس

  .اثر را در بين ساير عوامل داشت
 (Roseira et al, 2022)  نيك در ميان جوانان نروژي گرايي بر قصد و رفتار خريد مواد غذايي ارگاتأثير جمع«به بررسي

گرايي جوان پرتغالي انجام شد، نتايج نشان داد جمع 448جوان نروژي و  468پرداختند. اين مطالعه كه بر روي » و پرتغالي
گذارد. اما اثر مثبت آن بر محيطي تأثير ميهاي زيستبه طور مثبت بر نگرش، هنجار ذهني، قيمت درك شده و نگراني

هاي شتي و دسترسي محصول تأييد نشد. همچنين نگرش، هنجار ذهني، آگاهي از سلامت و نگرانيهاي بهدانگراني
  .محيطي اثر مثبتي بر قصد خريد داشتندزيست

 (Ayaviri-Nina et al, 2022)  پرداختند. » كننده نسبت به خريد محصولات ارگانيكنگرش و رفتار مصرف«به بررسي
كننده در اكوادور انجام نشد، نتايج با استفاده از رگرسيون مصرف 195توصيفي و بر روي اين پژوهش با رويكرد كمي و 

ها نيز به طور كننده دارند. اين نگرشخطي نشان داد انگيزه، عواطف و احساسات ارتباط معناداري با نگرش مصرف
  .مستقيم بر خريد محصولات ارگانيك اثرگذار بودند

 (Hezar Khani et al, 2023)  مدارطراحي مدل آميخته بازاريابي محصولات ارگانيك با رويكرد ارزش«به بررسي «
پذيري در بخش رساني، نوگرايي و مسئوليتپرداختند. در اين پژوهش مفاهيمي چون سياستگذاري منابع انساني، اطلاع

وليت اجتماعي كنندگان، آگاهي و مسئشرايط علي شناسايي شدند. نگرش فرهنگي و اخلاقي، اعتماد مصرف
ونقل مناسب و جلب اعتماد و پيامدهايي اي قرار گرفتند. همچنين راهبردهايي چون حملكنندگان در شرايط زمينهمصرف

  .زيستي استخراج شدندكننده، مزيت رقابتي و كاهش مخاطرات محيطچون بهبود نگرش مصرف
(Karbasi & Sheibani, 2022)  پرداختند. با توزيع » گيري كروناشرايط همه قصد خريد در«در پژوهشي به بررسي

حيدريه انجام شد، نتايج نشان داد هنجارهاي كننده مواد غذايي ارگانيك در شهرستان تربتمصرف 210پرسشنامه بين 
بيني شده بيشترين تأثير را بر قصد خريد دارند. اين عوامل در دوران شده و ترس پيشذهني، نگرش، كنترل رفتار درك

  .كنندگان داشتنداي در تصميم خريد مصرفكنندهن كرونا نقش تعيينبحرا
(Safari et al, 2022)  با روش كمي و توزيع ». تمايل به مصرف عسل ارگانيك پرداختند«در پژوهشي به بررسي

ف مؤثرند. در هاي اقتصادي و غير اقتصادي بر تمايل به مصرخانوار كرماني نتايج نشان داد انگيزه 375پرسشنامه در بين 
كه تعداد افراد خانوار، سن، تحصيلات و بين عوامل اقتصادي، ميزان درآمد خانوار بيشترين تأثير را داشته است. در حالي

  .دريافت اخبار اثر منفي و وضعيت تبديلي عسل اثر مثبت و معناداري داشتند
(Aqhasafari et al, 2020)  پرداختند. با استفاده از پرسشنامه » انكنندگترجيحات مصرف«در تحقيقي به بررسي

 بنديگيري از الگوريتم خوشهبازديدكننده نمايشگاه محصولات ارگانيك مشهد و با بهره 144ساخته و مصاحبه با محقق
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K  ميانگين و مدل لاجيت ترتيبي نتايج نشان داد افزايش تحصيلات و درآمد ماهانه احتمال انتخاب زعفران با برچسب
بندي و تنوع محصول از عوامل دهد. سن نيز عامل مثبت در اين زمينه بود. علاوه بر اين بستها افزايش ميارگانيك ر

  .اثرگذار ديگر شناخته شدند
)Hasanzehi & Dadres Mokhtari, 2021 به بررسي عوامل مؤثر بر الگوي مصرف پايدار مواد غذايي «) در پژوهشي

عواملي چون سن، درآمد، تعداد افراد خانوار، ورزش، حضور در فضاي مجازي و پرداختند. نتايج نشان داد » ارگانيك
هاي فرهنگي اثر مثبت دارند. در مقابل موقعيت جغرافيايي، جنسيت، مصرف گوشت، استفاده از مواد شيميايي و فعاليت

استفاده از فضاي مجازي  قيمت محصولات ارگانيك اثر منفي داشتند. در ميان ابعاد مختلف، قيمت مواد غذايي و ميزان
  بيشترين تأثير را داشتند.

شناختي يا سلامت در زمينه با توجه به اينكه هر يك از تحقيقات تنها به بخشي از ابعاد اقتصادي، اجتماعي، فرهنگي، روان
دارد. از اند، هنوز يك نگاه جامع و تلفيقي به تمامي عوامل مؤثر وجود نتمايل به مصرف محصولات ارگانيك پرداخته

  اين رو پژوهش حاضر تلاش دارد اين شكاف را با در نظر گرفتن تمامي ابعاد پر كند.
  

  پژوهش روش
پژوهش حاضر از نظر هدف، كاربردي و از نظر ماهيت، كيفي با رويكرد اكتشافي است كه به منظور شناسايي عوامل مؤثر 

كننده و بر تقاضاي محصولات ارگانيك در ايران انجام شده است. چارچوب نظري پژوهش بر مبناي مباني رفتار مصرف
بنياد با الگوي اي، از رويكرد نظريه دادهور كشف نظريه زمينههاي مرتبط با مصرف پايدار شكل گرفته و به منظنظريه
  .استفاده شده است Strauss& corbin(1998)مند نظام

نفر از خبرگان دانشگاهي، كارشناسان بخش كشاورزي و  15ساختاريافته با هاي نيمهها، از مصاحبهبراي گردآوري داده
كنندگان و حصولات ارگانيك اعم از توليدكنندگان، توزيعوكار مزيست، و همچنين فعالان عرصه كسبمحيط
گيري هدفمند و با رعايت اصل اشباع نظري انتخاب كنندگان به روش نمونهكنندگان استفاده شد. مشاركتمصرف
  .گرديدند

سش پر 6پروتكل مصاحبه بر اساس اهداف پژوهش و مرور پيشينه نظري تدوين گرديد. در مرحله نخست، فهرستي شامل 
داد. براي افزايش روايي هاي مختلف مرتبط با تقاضاي محصولات ارگانيك را پوشش ميباز طراحي شد كه جنبه

ها در اختيار سه نفر از خبرگان حوزه بازاريابي كشاورزي و مديريت مصرف قرار گرفت و پس از محتوايي، پرسش
  .دريافت بازخورد، اصلاحات لازم اعمال شد

دقيقه طول كشيد. ضمن  60تا  45حضوري و در برخي موارد آنلاين انجام شد و هر جلسه بين صورت ها بهمصاحبه
ها كنندگان فراهم بود تا دادههاي تكميلي بر اساس پاسخ مشاركتها، امكان طرح پرسشپايبندي به چارچوب پرسش

دگان توضيح داده شد و رضايت كننتر شوند. پيش از آغاز هر مصاحبه، اهداف پژوهش براي مشاركتتر و غنيعميق
  .آگاهانه آنان اخذ گرديد
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ها از بازبيني شده طي سه مرحله كدگذاري باز، محوري و انتخابي تحليل شد. جهت اعتباربخشي دادههاي گردآوريداده
نظر خبرگان گيري از سازي منابع و بهرهاطمينان از قابليت اتكا، از مثلث كنندگان استفاده گرديد و برايتوسط مشاركت

  كمك گرفته شد.
  

 هاي پژوهشيافته

ساختاريافته با خبرگان دانشگاهي، كارشناسان كشاورزي و مصاحبه نيمه 15هاي اين پژوهش بر اساس تحليل يافته
كنندگان محصولات ارگانيك به دست آمد. در فرآيند كنندگان و مصرفزيست، توليدكنندگان، توزيعمحيط
اي از مفاهيم كه از مصاحبه دوازدهم به بعد بخش عمدهطوريها، اصل اشباع نظري رعايت گرديد؛ بهدادهآوري جمع

هاي جديدي به مقولات اصلي اضافه نگرديد. با اين حال، سه مصاحبه ديگر نيز براي اطمينان از پوشش تكرار شد و داده
هاي اوليه صرفاً در سطح جزئيات تجربيات فردي بود مصاحبههاي پاياني با كامل ابعاد موضوع انجام شد. تفاوت مصاحبه

  و مقوله جديدي استخراج نشد.
كد باز  52مفهوم اوليه شناسايي شد كه پس از بازنگري و ادغام مفاهيم مشابه، به  550در مرحله كدگذاري باز، تعداد 

وري، كدهاي ثانويه با توجه به ارتباطات كد باز ثانويه تقليل يافت. در مرحله كدگذاري مح 36اوليه و در نهايت به 
  دهي شدند.مقوله فرعي سازمان 16مفهومي و معنايي، در قالب 

مقوله اصلي جاي گرفتند. اين  6تر ادغام و در قالب هاي فرعي در سطحي انتزاعيدر مرحله كدگذاري انتخابي، مقوله
گر، راهبردها و اي، عوامل مداخلهمحوري، عوامل زمينهها بر اساس الگوي پارادايمي شامل: عوامل عليّ، پديده مقوله

 بندي شدند.پيامدها طبقه

نفر از خبرگان دانشگاهي و صنعتي استفاده شد. معيارهاي  5ها و مدل مفهومي نهايي، از نظر منظور اعتباربخشي دادهبه
) آشنايي با 2و محصولات ارگانيك، () سابقه فعاليت علمي يا اجرايي در حوزه كشاورزي 1انتخاب اين خبرگان شامل: (

هاي ) داشتن مقالات يا تجربه اجرايي مرتبط بود. بازخورد آنان در اصلاح پرسش3بنياد، و (شناسي كيفي و دادهروش
 مصاحبه و در تأييد مدل نهايي لحاظ گرديد.

 
  . عوامل علي حاصل از كدگذاري محوري (منبع: پژوهشگر)1شماره  جدول

  عوامل علي

 عوامل شخصيتي و اعتقادي

  ارتقاء شخصيت و طبقه اجتماعي
  هاباورهاي مذهبي و شبه علم

  تأثير خانواده و گروههاي مرجع
  حس مسئوليت پذيري اجتماعي

  عوامل شناختي، روحي و رواني
  آگاهي

  جستجو گري مصرف كننده
  حفظ محيط زيست

  بيماريهاي حاد و سرطانابتلا به   عوامل فردي
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  اعتقادات سلامت و سبك زندگي سلامت محور
  هاي غذايي خاصرژيم

  عوامل مرتبط با تجارت و درآمد خانوار
  صرفه اقتصادي و هزينه فايده

  قدرت خريد
  مقررارت صادراتي

رفتار خريداران محصولات ارگانيك در ايران مقوله يا پديده محوري
  محصولات سالم و دوستدار محيط زيستخريد 

  فرآيند خريد محصولات فاقد مواد شيميايي و مضر
  فرآيندهاي منتج به سلامت مزرعه و محيط زيست

  راهبردها

 آموزش و ترويج
  مراكز آموزشي و مدارس

  هاها و سمنهمكاري با انجمن

  آميخته بازاريابي

  آموزش فرهنگي و فني نيروي فروش
  تسهيلات و مشوقهاي ترفيعي

  هاي آزمايشيارائه نمونه
  اطلاع رساني در رسانه رسمي
  اي)بازاريابي دهان به دهان (توصيه

  بازاريابي رابطه مند
  بازاريابي و عرضه مستقيم

  برندسازي
  تبليغات

  هاي تخصصيفروشگاه
  هاي اجتماعيفضاي مجازي و شبكه

  نمايشگاه، جشنواره و رويداد

 عوامل جمعيت شناختي  عوامل زمينه ساز

  جنسيت
  ساختار خانواده
  سطح تحصيلات

  سن
  شغل

  ظرفيت و توان بالقوه كشور
  محل سكونت
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  جامعه و ارزشهاي اخلاقي

  اخلاقيات در كسب و كار
  افراد مرجع و رهبران فكري

  تجربه مصرف
  هاتفاوت در نسل

  هاي جمعي و فرهنگيارزش
  مد و ترند روز

  هاي عمومي (اپيدمي) و آلرژيبيماري  عوامل مرتبط با حوزه بهداشت و درمان

  عوامل مرتبط با نقاط فروش و زنجيره توزيع

  بهره گيري از فناوريهاي نوين
  تخصيص بخشهايي از فروشگاهها

  متمايز فروشگاهطراحي خاص و 
  چيدمان فروشگاهي

  موارد مرتبط با قوانين و مقررات

  ها و امكانات تشخيصيآزمايشگاه
  ارائه مستندات علمي
  ايجاد اتحاديه صنفي

  تأييديه، گواهي، آرم و علامت رسمي
  حمايت حاكميت (يارانه، وام، مراكز عرضه و...)

  بازرسي كنندههاي نظارتي و سازمان
  ها و قوانين حوزه بهداشت و درمانسياست

  مسئوليت اجتماعي شركتهاي بزرگ

  عوامل مداخله گر

 عوامل مرتبط با محصول
  بسته بندي متمايز و محيط زيستي

  طعم، مزه و كيفيت

  عوامل اقتصادي

  تضاد منافع اقتصادي
  هاي توليد ارگانيكدشواري

  هاي حاكميتيتبليغات در رسانههزينه 
  وضعيت اقتصاد كلان و توسعه يافتگي

  وضعيت اقتصادي خانوار
  كاهش حجم توليد و منفعت پايين

  عوامل فرهنگي
  اعتماد مصرف كننده
  الگوها و عادات خريد
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  توصيه نادرست
  سبك زندگي مدرن شهري

  فرهنگ عامه

  حاكميتيعوامل مديريتي و 

  تقلب و ادعاهاي دروغين
  رانت و مافياهاي اقتصادي

  عدم اولويت دهي در حاكميت
  عدم شفافيت و قوانين بازدارنده

  فقدان متولي و مديريت ضعيف دولتي

  مرتبط با بازار و محصول
  عدم تنوع محصولات
  عدم دسترسي كافي
  قيمت محصول

  پيامدها

 اقتصادي و محيط كسب و كارپيامدهاي 

  ارتقاء جايگاه و منزلت جهاني كشور
  افزايش صادرات

  رونق كسب و كار ارگانيك
  كاهش قيمت و افزايش بهره وري

  هاي درمانكاهش هزينه
  هاي محيط زيستيكاهش هزينه

  حفظ سلامت محيط زيست  پيامدهاي محيط زيستي

  عموميپيامدهاي سلامت فردي و 
  ارتقاء شاخصهاي بهداشت و سلامت

  بهبود نسل
  سلامت روحي و جسمي جامعه

  پيامدهاي مرتبط با توزيع و محصول
  افزايش تنوع و كيفيت محصولات و برندها

  شكل گيري سيستم توزيع تخصصي
  

محصولات ارگانيك تحت تأثير كنندگان نسبت به ها نشان داد كه نگرش و رفتار مصرفهاي مصاحبهتحليل داده
كنندگان بيشترين طوري كه آگاهي و دانش مصرفاي از عوامل فردي، اقتصادي، فرهنگي و محيطي است. بهمجموعه

ها به آن اشاره شد. پس از آن، درآمد خانوار و قدرت خريد با مصاحبه ٪75ها داشت و تقريباً در فراواني را در داده
كننده ايفا ، نقش بسيار مهمي در تقاضاي مصرف٪60بندي با فراواني هاي محصول و بستهيو ويژگ ٪65فراواني حدود 

  كنند.مي
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، ٪50هاي جمعي با فراواني هاي مرجع و ارزشدر كنار اين عوامل، شرايط اجتماعي و فرهنگي مانند نقش خانواده، گروه
كنندگان شناسايي ل مكمل و تأثيرگذار بر نگرش مصرف، به عنوان عوام٪45و دسترسي به اطلاعات و تبليغات با فراواني 

، نقش تقويتي در تصميم خريد ٪40هاي رسمي با فراواني شدند. همچنين، قوانين و مقررات حمايتي و تأييديه
  كنندگان دارند.مصرف

وان راهبردهاي ، به عن٪35رساني و بازاريابي سبز با فراواني حدود كنندگان، اطلاعراهكارهايي مانند آموزش مصرف
كنندگان شناسايي شدند. اين راهبردها موجب افزايش اعتماد، كاهش ترديد كليدي براي افزايش تقاضا و آگاهي مصرف

  شوند.هاي خريد پايدار ميو تقويت انگيزه
ي ها مورد توجه قرار گرفتند كه شامل پيامدهاي اقتصادپيامدهاي خريد و مصرف محصولات ارگانيك نيز در مصاحبه

محيطي (حفظ سلامت هاي محيط زيستي)، پيامدهاي زيستوكار، افزايش صادرات و كاهش هزينه(مانند رونق كسب
هاي سلامت و بهبود كيفيت زندگي) بود، هرچند محيط زيست)، و پيامدهاي سلامت فردي و عمومي (ارتقاء شاخص

  ).٪25د فراواني ذكر اين پيامدها نسبت به عوامل پيشبرنده كمتر بود (حدو
 6كد محوري در قالب  15كد باز و  45اي (باز، محوري و انتخابي) نشان داد كه مرحلهدر نهايت، تحليل كدگذاري سه

گر، راهبردها و پيامدها) جايگذاري شدند و در اي، عوامل مداخلهمقوله اصلي (عوامل عليّ، پديده محوري، عوامل زمينه
  ده شدند.الگوي پارادايمي پژوهش به تصوير كشي

  آيد.به نمايش در مي 1هاي هريك در شكل شماره خروجي نرم افزار، شامل عوامل تاثيرگذار همراه با فراواني
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  : عوامل تاثيرگذار حاصل از كدگذاري محوري بر مبناي الگوي استراوس و كوربين (منبع: پژوهشگر)1شكل 

  
شده در مرحله كدگذاري انتخابي است. در اين مرحله بر اساس الگوي ترسيمپردازي در اين پژوهش، مرحله نهايي نظريه

كنندگان نسبت به خريد محصولات محوري، قضاياي زير حاصل شد: پديده اصلي تحقيق، نگرش مثبت مصرف
به كند: آگاهي از سلامت و محيط زيست، علاقه ارگانيك در ايران است كه در قالب چند مؤلفه كليدي نمود پيدا مي

كنندگاني كه نگرش مثبت دارند، محصولات ارگانيك را تجربه محصولات نوين، و استقبال از خريد پايدار. مصرف
 دانند.فرصتي براي ارتقاء سلامت، بهبود كيفيت زندگي و حفاظت از محيط زيست مي

اي عنوان گزينهبه كنندگاني كه نگرش مثبت دارند، محصولات ارگانيك راآگاهي از سلامت و محيط زيست: مصرف
تواند سلامت جسم و روان را ارتقا ها معتقدند خريد اين محصولات ميكنند. آنسالم و دوستدار محيط زيست تلقي مي

انتخاب محصولات ارگانيك براي «كنندگان اظهار كرد: دهد و تأثير مثبتي بر محيط زيست داشته باشد. يكي از مشاركت
اي براي پذيرش فعال اين آگاهي پايه». كندنواده است و به حفظ طبيعت هم كمك ميگذاري در سلامت خامن سرمايه

  كند.كننده ايجاد ميگيري آگاهانه مصرفمحصولات ارگانيك و تصميم
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كنندگاني كه نگرش مثبت دارند، علاقه و انگيزه بالايي براي امتحان محصولات علاقه به تجربه محصولات نوين: مصرف
هاي تجربه مستقيم و اطلاعات علمي درباره محصولات ارگانيك را ها فرصتدهند. آنخريد نشان مي جديد و تنوع در

هر «كنندگان بيان كرد: كنند. يكي از مشاركتپذيرند و از يادگيري مداوم درباره فوايد اين محصولات استقبال ميمي
اين ». آن را با محصولات معمولي تجربه كنمبينم، دوست دارم امتحان كنم و تفاوت محصول جديد ارگانيك را مي

كننده هاي احتمالي مصرفها و مقاومتعلاقه به تجربه، نقش مهمي در تقويت پذيرش محصولات ارگانيك دارد و ترس
  دهد.را كاهش مي

اه است. كنندگان با تمايل به خريد مستمر و پايدار محصولات ارگانيك همراستقبال از خريد پايدار: نگرش مثبت مصرف
دهند، محصولات ارگانيك را نه تنها براي خود، بلكه براي خانواده و جامعه افرادي كه به مصرف پايدار اهميت مي

هر «كنندگان اشاره كرد: گذارند. يكي از مشاركتهاي موفق خود را با ديگران به اشتراك ميكنند و تجربهانتخاب مي
اين استقبال از خريد ». ام را با دوستانم به اشتراك بگذارمتهيه كنم و تجربهكنم محصولات ارگانيك بيشتري ماه سعي مي

كننده، به شكل غيرمستقيم بر راهبردهاي بازاريابي و توسعه بازار نيز پايدار، علاوه بر اثرگذاري مستقيم بر رفتار مصرف
  تأثيرگذار است.

يك تحت تأثير عوامل عليّ فردي، شناختي و كنندگان نسبت به محصولات ارگانبه طور كلي، نگرش مثبت مصرف
اند، اطلاعات مناسب درباره مزايا دارند و در محيط كنندگاني كه آموزش كافي ديدهگيرد. مصرفمحيطي شكل مي

اي محكم دهند. اين نگرش مثبت پايهاجتماعي حمايتي قرار دارند، تمايل بيشتري به خريد محصولات ارگانيك نشان مي
به پيامدهاي مطلوب مانند افزايش مصرف پايدار، ارتقاء سلامت فردي و خانوادگي و حفاظت از محيط  براي دستيابي

  آورد.زيست فراهم مي
كنندگان نسبت به خريد محصولات ارگانيك به شدت تحت تأثير گيري نگرش مصرفها نشان داد كه شكلتحليل داده

هاي فردي براي حفظ ت محصول، آمادگي شناختي، و انگيزهسه دسته اصلي عوامل عليّ است: ترس از كيفيت و قيم
اي مستقيم بر پديده مركزي اثرگذارند و شدت و جهت ها به گونهسلامت و محيط زيست. هر يك از اين مولفه

  هاي پيشين، سطح آگاهي و دسترسي به محصولات متفاوت است.ها بسته به تجربهاثرگذاري آن
كنندگان، نگراني از اصالت، كيفيت و دهنده نگرش مصرفيكي از عوامل منفي شكلترس از كيفيت و قيمت محصول: 

دانم محصول واقعي نمي«ها را با جملاتي مانند كنندگان اين نگرانيقيمت بالاي محصولات ارگانيك است. مشاركت
توانند انگيزه خريد را كاهش ها ميبيان كردند. اين ترس» توانم هر هفته خريد كنمقيمتش بالاست و نمي«، »است يا نه

  داده و اثرگذاري عوامل مثبت ديگر مانند آگاهي و انگيزه فردي را محدود كنند.
كنندگاني كه از آگاهي بالاي سلامت، اطلاعات محيط زيستي و آمادگي شناختي و انگيزه فردي: در مقابل، مصرف

هايي از سبت به خريد محصولات ارگانيك داشتند. نمونهتري نانگيزه قوي براي خريد سالم برخوردار بودند، نگرش مثبت
، »اگر بدانم محصول واقعاً ارگانيك است، حاضر به پرداخت بيشتر هستم«كنندگان عبارتند از: هاي مشاركتگفته

اي كنندهاين آمادگي و انگيزه، نقش تقويت». تري داشته باشمدوست دارم با خريد محصولات سالم، سبك زندگي سالم«
رساني و تجربه مستقيم مصرف، دهد كه آموزش، اطلاعدر كاهش اثر منفي ترس و افزايش تمايل خريد دارد و نشان مي

  كند.كننده را به سمت نگرش مثبت هدايت ميمسير نگرش مشروط مصرف
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  : مدل نهايي پژوهش بر مبناي روش داده بنياد رهيافت استراوس و كوربين (منبع: پژوهشگر)2شكل 
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  گردد، به عنوان نتايج كدگذاري انتخابي به موارد زير دست يافتيم.طور كه در مدل نهايي مشاهده ميهمان
عوامل "، "عوامل شناختي"، "عوامل مرتبط با تجارت و درآمد"شوند كه شامل عوامل علي در چهار بعد طبقه بندي مي

قدرت "ترين مؤلفه با تجارت و درآمد، مهم باشند. در بين عوامل مرتبطمي "عوامل شخصيتي و اعتقادي"و  "فردي
ابتلا "ترين عامل شناخته شده. ازميان عوامل فردي مهم "آگاهي مصرف كننده"و در بين عوامل شناختي،  "خريد خانوار

بيشترين تاكيد را داشته است و در  "اعتقادات سلامت و سبك زندگي سلامت محور "و  "هاي حاد و سرطانبه بيماري
  داراي بيشترين تاثيرگذاري تشخيص داده شدند. "هاي مرجعتأثير خانواده و گروه"ل شخصيتي و اعتقادي، بين عوام

فرآيندهاي منتج به سلامت مزرعه و "و مؤلفه اصلي آن  "رفتار خريداران محصولات ارگانيك در ايران"مقوله محوري، 
  باشد.مي "محيط زيست

بيان شده است و  "آموزش از طريق مراكز آموزشي و مدارس"داراي مؤلفه  "آموزش و ترويج"راهبردها از منظر 
برگزاري نمايشگاه، "، "هاي اجتماعيبهره برداري از فضاي مجازي و شبكه"هاي ، مؤلفه"بازاريابي"همچنين از منظر 

  دند.داراي بيشترين تأثير شناسايي ش "هاي رسمياطلاع رساني از طريق رسانه"و  "جشنواره ورويدادها
مرتبط با حوزه بهداشت و "، "جامعه و ارزشهاي اخلاقي "، "جمعيت شناختي"عوامل زمينه ساز در پنج بعد شامل عوامل 

شناسايي شدند. از بين عوامل  "موارد مرتبط با قوانين و مقررات"و  "مرتبط با نقاط فروش و زنجيره توزيع"، "درمان
داراي بيشترين تأثير بودند. از ميان عوامل مربوط به جامعه و ارزشهاي  "سن، جنسيت، ساختار خانواده"جمعيت شناختي، 

ابتلا "ترين عوامل بودند. در ميان عوامل مرتبط با حوزه بهداشت و درمان، مهم "هاي جمعي و فرهنگيارزش "اخلاقي، 
نقاط فروش و زنجيره توزيع، تاثيرگذارترين مورد و در بين موارد مرتبط با  "هاي عمومي (اپيدمي) و آلرژيبه بيماري

پرتكرارترين مفهوم تشخيص داده شد. همچنين از ميان موارد مرتبط با قوانين و  "هاتخصيص بخشهايي از فروشگاه"
حمايت حاكميت از طريق ارائه يارانه، اعطاءوام، تخصيص مراكز عرضه و موارد مشابه، داراي بيشترين تأثير به  "مقررات

  و زمينه سازي تشخيص داده شدند. لحاظ مهيا نمودن بستر
طعم، مزه و "مرتبط با محصول از قبيل "نمايند عوامل پيشبرنده شامل عوامل در ميان عواملي كه نقش مداخله گر ايفا مي

داراي بالاترين سطح تاثيرگذاري معرفي شدند. به عنوان عوامل بازدارنده، چهار بعد شناسايي شدند كه عبارتند  "كيفيت
، "اعتماد مصرف كننده "شامل  "عوامل فرهنگي"، "وضعيت اقتصاد كلان و توسعه يافتگي"شامل  "ل اقتصاديعوام"از 
قيمت  "شامل  "عوامل مرتبط با بازار و محصول"و  "تقلب و ادعاهاي دروغين"شامل  "عوامل مديريتي و حاكميتي"

  ."محصول
، ”پيامدهاي محيط زيستي"، "ي اقتصادي و محيط كسب و كارپيامدها"عوامل پيامدي يا همان پيامدها به چهار بعد اصلي 

تقسيم شدند. درميان پيامدهاي  "پيامدهاي مرتبط با توزيع و محصول"و  "پيامدهاي مرتبط با سلامت فردي و عمومي"
ترين گزينه و از ميان پيامدهاي زيست محيطي، مهم "رونق كسب و كار ارگانيك"اقتصادي و محيط كسب و كار، 

بهبود و ارتقاء "ترين پيامد است. در ميان پيامدهاي مرتبط با سلامت فردي و عمومي، مهم"سلامت محيط زيست حفظ"
افزايش تنوع و كيفيت "ترين پيامد و از ميان پيامدهاي مرتبط با محصول، اصلي "سطح سلامتي و بهداشت نسل آينده

  به عنوان مهمترين پيامد شناسايي شد. "محصولات ارگانيك
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  گيريحث و نتيجهب
اي از عوامل فردي، پژوهش حاضر نشان داد كه رفتار خريداران محصولات ارگانيك در ايران تحت تأثير مجموعه

رساني، بازاريابي هوشمند و دسترسي به محصولات متنوع، اقتصادي، فرهنگي و محيطي قرار دارد. آموزش، اطلاع
هاي اخلاقي و قوانين شناختي، ارزشان هستند. همچنين عوامل جمعيتكنندگترين راهبردهاي مؤثر بر تمايل مصرفمهم

  كنند.ساز يا مانع پذيرش اين محصولات عمل ميعنوان زمينهو مقررات به
اي از عوامل اقتصادي، ها نشان داد كه رفتار خريداران محصولات ارگانيك در ايران تحت تأثير مجموعهتحليل داده

كننده اي تعيينعنوان مولفهاعتقادي قرار دارد. در بعد اقتصادي، قدرت خريد خانوار به شناختي، فردي و شخصيتي و
كننده نگرش مثبت يا آگاهي كافي درباره مزاياي محصولات دهد كه حتي اگر مصرفشناخته شد. اين يافته نشان مي

و  Safari et al. (2022)ا نتايج تواند مانع خريد شود. اين نتيجه بهاي مالي ميارگانيك داشته باشد، محدوديت
Hasanzehi & Dadres Mokhtari (2021) كننده تأييد هماهنگ است و اهميت بعد اقتصادي را در رفتار خريد مصرف

  كند.مي
ها نشان كننده و دانش مرتبط با مزاياي محصولات ارگانيك بيشترين تأثير را داشتند. يافتهدر بعد شناختي، آگاهي مصرف

 Kamboj et al. (2023)دهد؛ اين نتيجه با مطالعات رساني و آموزش مؤثر، انگيزه خريد را افزايش ميكه اطلاع دهندمي

هاي سلامت فردي و اعتقادات مربوط به سبك زندگي همسو است. همچنين نگراني Roseira et al. (2022)و 
همي در انتخاب محصولات سالم دارند و نشان ، نقش مAyaviri-Nina et al. (2022)محور، مشابه با مطالعه سلامت

  اي دارند.كنندگان در ايران نيز به سلامت خود و خانواده توجه ويژهدهند كه مصرفمي
ها ترين مولفهعنوان يكي از مهمهاي مرجع بهويژه تأثير خانواده و گروهعوامل شخصيتي و اعتقادي نيز اثرگذار بودند. به

توانند رفتار خريد را شكل دهند. اين هاي مرجع ميهاي گروهدهد هنجارهاي اجتماعي و توصيهشناسايي شد كه نشان مي
كننده تنها تحت تأثير عوامل كند كه رفتار خريد مصرفهمخواني دارد و تأكيد مي Roseira et al. (2022)يافته با نتايج 

  هاي اجتماعي و فرهنگي نقش كليدي دارند.فردي نيست، بلكه شبكه
هاي گيري از فضاي مجازي و شبكهراهبردهاي مرتبط با آموزش و بازاريابي، مانند آموزش از طريق مراكز آموزشي، بهره

عنوان عوامل تقويتي عمل كردند و به كاهش هاي رسمي، بهرساني از طريق رسانهها و اطلاعري نمايشگاهاجتماعي، برگزا
همسو است و نشان  Hezar Khani et al. (2023)هاي كنندگان كمك نمودند. اين موضوع با يافتهمقاومت مصرف

  را تقويت كنند.كننده توانند انگيزه و پذيرش مصرفدهد كه آموزش و بازاريابي ميمي
هاي جمعي و فرهنگي، شرايط شناختي (سن، جنسيت، ساختار خانواده)، ارزشهاي جمعيتساز شامل ويژگيعوامل زمينه

 & Hasanzehiهاي هاي فروش و توزيع نيز تأثيرگذار بودند. اين عوامل همانند يافتهبهداشت و درمان و زيرساخت

Dadres Mokhtari (2021)  وSafari et al. (2022)دهي رفتار خريد نشان ، نقش محيط و بستر اجتماعي را در شكل
گيري هاي اجتماعي و فرهنگي در تصميمدهنده اهميت زمينههاي جمعي و فرهنگي، نشانويژه ارزشدهند. بهمي

  كننده است.مصرف
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هاي خريد محصولات نوان محدوديتعدر بين عوامل بازدارنده، شرايط اقتصادي، فرهنگي، مديريتي و مرتبط با بازار به
كند كه حتي با وجود است و تأكيد مي Karbasi & Sheibani (2022)ارگانيك شناسايي شدند. اين يافته مشابه با 

  كننده باشد.تواند مانع يا محدودكننده رفتار مصرفنگرش مثبت و آموزش كافي، محيط اقتصادي و سازماني مي
پيامدهاي خريد محصولات ارگانيك در پژوهش حاضر شامل پيامدهاي اقتصادي، محيط زيستي، سلامت فردي و 
عمومي و توزيع محصول بود. رونق كسب و كار ارگانيك، حفظ سلامت محيط زيست، ارتقاء سطح سلامت فردي و 

 .Safari et alها با نتايج دند. اين يافتهترين پيامدها شناسايي شنسل آينده و افزايش تنوع و كيفيت محصولات، از مهم

دهد كه توسعه مصرف محصولات همخواني دارد و نشان مي Hasanzehi & Dadres Mokhtari (2021)و  (2022)
  كند.كننده و هم منفعت اجتماعي و محيط زيستي براي جامعه ايجاد ميارگانيك، هم منفعت فردي براي مصرف

دهند كه رفتار خريداران محصولات ارگانيك تحت تأثير تعامل عوامل فردي، وهش نشان ميهاي اين پژدر مجموع، يافته
توانند اين روند را تقويت كنند. همزمان، گيرد و اقدامات آموزش و بازاريابي مياجتماعي، فرهنگي و اقتصادي شكل مي

كنند. بنابراين، براي افزايش پذيرش عنوان عوامل بازدارنده عمل ميهاي اقتصادي، مديريتي و بازار بهمحدوديت
هاي پيشين زمان به عوامل فردي، اجتماعي و محيطي ضروري است، كه اين نتيجه با يافتهمحصولات ارگانيك، توجه هم

  در ساير كشورها و تحقيقات داخلي همسو است.
  گردد:با توجه به نتايج پژوهش، پيشنهادات زير ارائه مي

هاي اجتماعي براي ها و شبكهرساني در مدارس، دانشگاههاي آموزشي و اطلاعزاري برنامهرساني: برگآموزش و اطلاع
  افزايش آگاهي عمومي درباره مزاياي محصولات ارگانيك.

هاي محلي جهت معرفي محصولات ارگانيك و ايجاد تجربه مستقيم ها و جشنوارهبازاريابي و تبليغات: برگزاري نمايشگاه
  ندگان.كنخريد براي مصرف

بندي جذاب و ها و افزايش تنوع محصولات با بستههاي تخصصي در فروشگاهدسترسي و تنوع محصولات: ايجاد بخش
  كنندگان.زيستي براي جلب نظر مصرفمحيط

گذاري: ارائه تسهيلات مالي و يارانه براي توليدكنندگان محصولات ارگانيك به منظور حمايت اقتصادي و سياست
  ا و افزايش توليد.هكاهش هزينه

هاي فرهنگي و تبليغات هدفمند براي ترغيب جامعه به انتخاب محصولات ترويج فرهنگ مصرف سالم: اجراي كمپين
  سالم و دوستدار محيط زيست.

ها و علائم رسمي براي محصولات ارگانيك به منظور تضمين كيفيت و جلب اعتماد و شفافيت بازار: صدور گواهي
  گان.كننداعتماد مصرف

هاي نوين در توليد و توزيع محصولات ارگانيك و استفاده از ابزارهاي ديجيتال گيري از فناوريفناوري و نوآوري: بهره
  .كنندگانبراي تعامل مستقيم با مصرف
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