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  چکیده 
 اقتصادي عهتوس در ايكنندهتعیین نقش كشورها، از بسیاري در ارگانیک و سالم محصولات عرضه و تولید امروزه

 تاسفانهم ارگانیک و سالم محصولات تولید در بالا پتانسیل رغمعلي كرمانشاه استان راستا این در .دارد آنان
است كه به انجام  ضروري لذا دهد، تخصیص خود به را مربوطه بازارهاي از توجهي قابل سهم است نتوانسته

 ستانا غذایي صنایع واحدهاي ارگانیک و سالم محصولات بازار توسعهراهکارهاي  واكاويهدف كلي پژوهشي با 
اده از از نوع متوالي اكتشافي و با استف (كمي-كیفي) آمیخته رویکردبراي این منظور از . پرداخته شود كرمانشاه

كلیه مطلعان كلیدي در زمینه موضوع  شامل پژوهش مطالعه این جامعه مورد روش دلفي فازي بهره گرفته شد.
. شد گرفته بهره میداني و اسنادي روش دو از هاداده آوريجمع جهت. بودند كرمانشاه استان در پژوهش مورد
 رداريبیادداشت ساختارمند، نیمه و عمیق هايمصاحبه بررسي اسناد و مدارک، كیفي، فاز در هاداده آوريجمع ابزار

 كیفي بخش در هاداده. شد استفاده ساختهمحقق پرسشنامه از كمي فاز در و گروهي بحث در مواردي و میداني
 هايیافته .ندشد و تحلیل تجزیهاز روش دلفي فازي  با استفاده كمي بخش در و محتوا تحلیل تکنیک با بکارگیري

 رتیبت به كرمانشاه استان غذایي صنایع ارگانیک و سالم محصولات بازار توسعه راهکارهايداد مطالعه نشان 
 انگیزشي -رفتاري عوامل پاسخگویي، و اعتمادسازي رساني،اطلاع و تبلیغات نحوه بازاریابي، عوامل شامل اولویت
 عوامل نظارتي، عوامل فرهنگي، عوامل شناختي، عوامل هدف، جامعه اقتصادي وضعیت كنندگان،مصرف

حصولات ، لذا جهت توسعه بازار مباشندمي قانوني -سیاستي عوامل و تکنولوژیکي -زیرساختي عوامل مدیریتي،
 هاي مختلفگذاري هدفمندي در بخشریزي بلندمدت و سیاستسالم و ارگانیک در سطح جامعه باید برنامه

  . بازاریابي و مصرف محصولات غذایي سالم و ارگانیک انجام شودتولید، 

  .توسعه بازار، محصولات سالم و ارگانیک، صنایع غذایي کلیدی:های واژه

 .    JEL: Q13 ،Q56 ،Q57بندی طبقه
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    قدمهم
 ارراهک یک قالب در دنیا مناطق مختلف كشورهاي بیشتر در 1694 دهه از شیمیایي، مواد از استفاده فناوري

؛ 2424، 1هاروود) یافت گسترش سبز انقلاب عنوان رشد، با حال درجمعیت  امنیتبراي تأمین  جدید
 اروپا معتدل نواحي در ویژهبه محصول مقدار سبز، انقلاب هايفناوري كمک با چند هر. (1069خسروي، 

 ذایي،اولیه در تولید مواد غ هايموفقیت از بعد اما یافت، افزایش ايملاحظه قابل گونه به شمالي آمریکاي و
 بیعيط منابع روي فراواني يناخواسته جانبي اثرات غذایي، محصولات تولید روش این كه شد مشخص

 از بسیاري در ،روازاین(. 2421 ،2جان و بابو)گذارد برجاي مي انسان سلامت و( زیستي تنوع آب، خاک،)
 ؛(2416 ،0واكوش) است یافتهافزایش سالم و ارگانیک مواد غذایي تولید براي تقاضا جهان كشورهاي

 ربهتج را تندي و مثبت شیب جهان در ارگانیک محصولات توسعه روند اخیر هايسال در كه ايگونهبه
 ارگانیک محصولات تولید به كشاورزي هايزمین از هکتار میلیون 8/72 ،2419 سال در و است كرده

در  هکتار میلیون 11 از جهاني ارگانیک كشاورزي ،2412 سال ، در(2418 ،4فیبل) است یافتهاختصاص
در كشاورزي و صنعت غذا،  .(2424، 7یافت )استاپنکو و همکاران افزایشمیلیون هکتار  8/96به  1666

 كه غذا نيزما تا زمین سازيآماده یعني غذا تولید زنجیره مراحل از اولین كه تولید است روش یک ارگانیک
 راحيط گیرد. اساسيم بر در را رسدكننده ميمصرف دست به بنديدر بسته فرآوري شده یا خام صورتبه

 حداقل با و الاب كیفیت با انسان نیاز مورد غذاي از قبولي مقدار قابل ارگانیک، تولید تولید هايسیستم
 (. 2424، 9همکاران و ومادااُاست ) بوده وحشحیات و زیستمحیط به ممکن خسارت
 در كشور 182 در ارگانیک محصولات توسعه و تولید هدف با ارگانیک كشاورزي آمار، آخرین براساس
 1/0 حداقل توسط جهان در كشاورزي هايزمین از هکتار 22, 287,  979 و شودمي انجام جهان سراسر
, 922,  074) آرژانتین ،(هکتار 07, 982,  266) استرالیا كه شودمي اداره ارگانیک صورتبه كشاورز میلیون

 اراد با ایران كشور راستا این در هستند، دارا را سوم تا اول هايمقام ترتیب به( 2, 074,  619) اسپانیا و( 0
 اختصاص خود به را جهان سطح در 64 جایگاه درصد،  40/4 سهم و ارگانیک اراضي هکتار 11,  619 بودن
  (.06: 2421، 2)ویللر و همکاران است داده

 درآمد افزایش باعث آن، محصولات زیر كشت سطح افزایش و جهان سطح در ارگانیک كشاورزي رونق
 در كهطوريبه(، 2424، 8)بازالوک و همکاران است شده جهاني بازارهاي در هاآن كنندهعرضهكشورهاي 

 رشد و دهدمي تشکیل راجهان  در غذا فروش كل از درصد 0 تا 1 ارگانیک محصولات حاضر فروش حال
 ترینمهم از(. 2442، 6بورن و پریسکات) است درصد برآورد شده 74 تا 14 حدود هاآن تجارت سالانه
 و ضروري مواد مغذي حداكثر دریافت با عمومي به سلامت توجه ارگانیک، خرید براي خریداران دلایل

 اشين احتمالي خطرات حیواني، هايبیماري برابر در غذایي امنیت مصنوعي، هايافزودني حداقل دریافت
 سائلم همچنین و شیمیایي سموم ماندهباقي ،اندشدهواقع ژنتیکي كاريدست مورد كه موادي مصرف از

 اكثر مثبت و نگرش پذیرش رغمعلي ؛ اما(2424، 14خایز و الیز)ام باشدمي زیستمحیط به توجه و اخلاقي

                                                                                                                             
1. Harwood 
2. John & Babu 
3. Kushwah 
4. Forschungsinstitut fur biologischen Landbau 

(FiBL)  
5. Ostapenko et al 

6. Madau et al 
7. Willer  
8. Bazaluk  
9. Bourn & Prescott 
10. Mkhize & Ellis 
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 در اصلي مانع كه دهدمي نشان زمینه این در فعال تجربه كشورهاي محصولات، این از كنندگانمصرف

  .(2424، 1)ملوویک و همکاران است هاآن در تمام جهان، فروش و بازاریابي ارگانیک، راه تولیدات
 هايقطب زا یکي عنوانبه كرمانشاه استان در ویژه طوربه و كشور در بالا هايپتانسیل باوجود، بیندراین

 كشاورزي حاصل و غذایي سالم و ارگانیک محصولات و فروش تولید در چنداني رشد كشور، كشاورزي
 ارگانیک انجمن مدیرههیئت گزارش اساس بر كهطوريبه (،1444)دل انگیزان و همکاران،  است نشده
 محصولات كشت به كرمانشاه استان اراضي از درصد دهمیک از كمتر( 1441) كرمانشاه استان شعبه

 زراعي زمین هکتار هزار 604 از دیگرعبارتبه است؛ شدهداده تخصیص 1444 زراعي سال در ارگانیک
 دودح شامل كه است یافتهتخصیص ارگانیک محصولات كشت به آن هکتار 604 از كمتر كرمانشاه، استان

از طرفي در استان كرمانشاه مسئله بازاریابي و فروش . باشدمي كشور ارگانیک اراضي كل درصد 8/2
 ؛ در راههاآن و بازاریابي توزیع سیستم محصولات ارگانیک و سالم به دلیل قیمت بالاي آن و ناقص بودن

 محصولات بازارهاي كه است حالي در هستند. این روبرو مشکلاتي با خانوارها مصرفي سبد به ورود
 این براي روزافزون تقاضاي و است توسعهدرحال جهان سراسر در سرعتبه هاآن هايراوردهف و ارگانیک

 محصولات میلادي، 2419 سال در تجاري، لحاظ به. است همراه شتابان رشد با جهان سراسر در محصولات
 بوده دلار میلیارد 18 ،2444 سال در مقدار این كه اندداشته فروش ارزش دلار میلیارد 64 حدود در ارگانیک

 فیبل،) دباشمي آسیا اروپا و آن از پس و شمالي آمریکاي به مربوط ارگانیک فروش ارزش بیشترین. است
2418.) 

 به را یکارگان محصولات حاضرند كنندگانمصرف كه است داده نشان یافتهتوسعه كشورهاي در هابررسي 
 هايفروشگاه از زیادي تعداد امروزه. كنند خریداري ارگانیک غیر محصولات از بیشتر درصد 44 تا14 بهاي

 وسعهت و رونق به رو محصولات این بازار و كنندمي عرضه ارگانیک محصولات دنیا، سراسر در ايزنجیره
 كمبود بنابراین یابد، ادامه آینده در تقاضا رشد رودمي انتظار. است عرضه از بیش بالقوه تقاضاي و بوده

 ذایيغ صنایع حوزه در ایران ازجمله توسعهدرحال كشورهاي براي را فرصت این ارگانیک محصولات عرضه
 ،(1444 ،صندوقي و همکاران) دهند اختصاص خود به را آن از سهمي و شوند بازار وارد كه آوردمي وجود به
با توسعه بازار محصولات صنایع غذایي سالم و ارگانیک، عمده تولیدكنندگان این حوزه صنایع غذایي  لذا

لق ثروت ، خزایياشتغالشوند كه سبب افزایش سودآوري، ترغیب به ارائه محصولات سالم و ارگانیک مي
گردد. از طرفي با افزایش میزان مصرف مي یافتهتوسعه كمترو كاهش فقر بخصوص در نواحي محروم و 
( كنندگانمصرفدرماني در سطوح خرد ) -بهداشتي هايهزینهمحصولات ارگانیک و سالم ضمن كاهش 

و حركت به سمت  محیطيزیستهاي هاي دولتي بهداشت و درمان( زمینه كاهش آلودگيو كلان )هزینه
نعت خاص ص طوربهعام و در استان كرمانشاه  طوربهایران در كشور  ازآنجاكه گردد.توسعه پایدار فراهم مي

است و با توجه به اهمیت موضوع در  اولیه رشد احلهنوز در مر تولید محصولات غذایي سالم و ارگانیک
 اكاويوراستاي افزایش روند توسعه عرضه، تقاضا و توسعه بازار محصولات سالم و ارگانیک اولین قدم 

 ارائه راهکارهایي جهت با باشد.مي كرمانشاهمحصولات سالم و ارگانیک در استان  توسعه بازار راهکارهاي
 زمینه انتوميو ارگانیک  سالم محصولات عرضه سمت به آنان حركت و غذایي كوچک صنایع بازار توسعه

 همفرا را ارگانیک و سالم جهاني محصولاتاي، ملي و منطقه بازارهاي در استان كرمانشاه سهم افزایش

                                                                                                                             
1. Melovic et al  
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 ولاتمحص بازار توسعه راهکارهاي واكاوي دنبال به پژوهش این مذكور، موارد به عنایت با نمود. بنابراین
رویکرد  اب پژوهش در این راستا این كه باشدمي كرمانشاه استان غذایي صنعتي واحدهاي ارگانیک و سالم

 بر ؤثرم راهکارهاي( الف است؛ هاسؤال این به پاسخگویي دنبال بهبا استفاده از روش آمیخته دلفي فازي 
 هايراهکار( ب ؟اندكدام كرمانشاه استان غذایي صنایع واحدهاي ارگانیک و سالم محصولات بازار توسعه

 قرار عدب چند در كرمانشاه استان غذایي صنایع واحدهاي ارگانیک و سالم محصولات بازار توسعه بر مؤثر
 ستانا غذایي صنایع واحدهاي ارگانیک و سالم محصولات بازار توسعه بر مؤثر راهکارهاي ابعاد گیرند؟مي

  ؟اندكدام اهمیت ترتیب به كرمانشاه

  مبانی نظری و پیشینه پژوهش
 نشگرانك كلیه رفتارهاي شناخت و لازم فرآیندهاي تعریف مشخص، ساختار تعیین بازار، توسعه از منظور

 همکاران، و عزیزي) است مشخص چارچوب یک قالب در( مجریان و تولیدكنندگان كنندگان، مصرف)
 ايرفتاره بررسي هدف با ارگانیک و سالم محصولات از مختصر تعریفي ارائه ضمن ادامه در لذا ،(1062
 حصولاتم مشتریان خرید تصمیم بر موثر عوامل بررسي به ارگانیک و سالم محصولات كنشگران كلیه
 .شودمي هپرداخت ارگانیک و سالم محصولات بازاریابي آمیخته هايجنبه بررسي همچنین و ارگانیک و سالم

 از هانآ تولید فرآیند در كه است غذایي صنایع محصولات از دسته آن سالم غذایي محصولات از منظور 
 طوري به است، شده استفاده ايشدهكنترل و غیرخطرناک دز در اصلاحي هايروش و شیمیایي هاينهاده

 (.2447 ،1كریستالیس و كریستوفر) كندنمي تهدید را غذایي مواد این كننده مصرف خطري هیچگونه كه
 و بیعيط صورت به كه است غذایي صنایع محصولاتي از دسته آن شامل نیز ارگانیک غذایي محصولات

 (.2410 ،2اسکات و ماروا) شوندمي تولید ژنتیکي اصلاحي هايارگانیسم و مصنوعي شیمیایي مواد از دور
 حائز عوامل مجموعه دو  ارگانیک و سالم محصولات مشتریان خرید تصمیم بر موثر عوامل زمینه در

  :است اهمیت
  محصول به مربوط عوامل( الف
 تقسیم ادراكي هايویژگي و( مشاهده قابل هايویژگي) محصول خصوصیات قسمت دو به عامل این
(. واهيگ و برچسب) ارتباطي ابزارهاي و( ظاهر و طعم) كیفي علائم: از عبارتند محصول خصوصیات. شودمي

 هايویژگي شناخت كه طوريبه است، اطلاعات نیازمند ادراكي هايویژگي بررسي براي كنندهمصرف
 سالم محصولات مورد در كنندهمصرف آگاهي و دانش محصول، خصوصیات تأثیر تحت محصول ادراكي

  .گیردمي قرار آنان توسط شده درک هاينگرش و هاارزش و ارگانیک و

 كنندهمصرف به مربوط عوامل( ب
مصرف هايگرایش و هاارزش دموگرافیک، و اجتماعي متغیرهاي شامل؛ كنندهمصرف به مربوط عوامل
 بازاري، محیط مانند برونزا عوامل. تأثیرگذارند یکدیگر بر كه باشندمي هاآن آگاهي و دانش و كننده

 ارچوبچ دارند، اثر خرید تصمیمات بر ایمني استانداردهاي و غذایي مواد كیفیت یا قانوني استانداردهاي

                                                                                                                             
1. Chrystopher & Kristallis  2. Marwa & Scott  
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 بریم) است مشهود( 1) شکل در ارگانیک و سالم غذایي محصولات مشتریان خرید تصمیم بر مؤثر عوامل
   (.1060 نژاد،

 
 

 . چارچوب عوامل مؤثر بر تصمیم خرید مشتریان محصولات غذایی سالم و ارگانیک 1شکل 

 (1323)بریم نژاد، 

   ارگانیک و سالم محصولات بازاریابي آمیخته هايجنبه
 :از عبارتند ارگانیک و سالم محصولات بازاریابي آمیخته ابزار چهار

 بازاري؛ هايسهم و هاگواهینامه قوانین،: محصول.1
 بازاریابي؛ هايكانال در قیمت هايتفاوت قیمتي، پاداش: قیمت.2
 هايكانال خاص، هايمغازه سنتي، فروشانخرده بزرگ، هايفروشگاه در فروشانخرده: توزیع و ترغیب.0

 غذایي؛ مواد خدمات
 .عمومي و خصوصي نهادهاي عمومي روابط هايفعالیت ترفیع، تبلیغات،: ارتباطات.4

 تجاري، نشان ایجاد هايسیاست شامل كه دانست پنجم ابزار عنوان به توانمي نیز را تجاري نشان و برند
 ویژگي عنوانبه معمولاً و باشدمي...  و تولیدكننده تجاري هاينشان مقابل در خصوصي تجاري هاينشان

 سطح در ارگانیک غذایي مواد بازارهاي بلوغ براي شاخصي عنوان به اینجا در اما شود،مي دیده محصول
   (.2414 ،1همکاران و هاس) باشدمي الملليبین و ملي بازارهاي

 

                                                                                                                             
1. Haas et al 
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   محصول .1
 بفروش بنديبسته یا تجاري نام هر قالب در است ممکن و دارد شده خریداري مورد به اشاره محصول

(. 2448 ،1هنریکس و پیرسون) كندمي دریافت خرید موقع مشتري كه است چیزي همان واقع در. برسد
 مزه و طعم دراي تر،ایمن تر،كیفیت با تر،سالم معمولي محصولات به نسبت ارگانیک و سالم محصولات

 انداردهاياست باید ارگانیک و سالم محصول تولید مرحله در. هستند زیست محیط طرفدار و دلپذیر بهتر،
 رچسبب و شود اقدام محصول گواهي گرفتن براي سپس. شود رعایت كشت دوره طول در الملليبین و ملي
   (.1064 همکاران، و باباجاني) گردد تهیه

 قیمت .2
 یانمشتر چطور كه دارد را مهم خیلي قابلیت این قیمت. است محصول براي شده پرداخت مبلغ قیمت،
 بر علاوه. گیرندمي آن خرید به تصمیم آن از پس و كرده درک را ارگانیک و سالم محصول كیفیت بالقوه

 و پیرسون) دارد محصولات این عرضه زنجیره در دخیل هايسازمان كلیه سودآوري بر ايعمده تأثیر آن،
  (. 2448 هنریکس،

 ترغیب .0
 به توجه با. كنندمي حمایت محصول فروش از كه دارد اشاره فروش هايفعالیت سایر و تبلیغات به ترغیب
 تبلیغات ذال ندارند، ارگانیک محصولات با زیادي آشنایي تولیدكنندگان و كنندگانمصرف از بسیاري اینکه

 ترنتاین مجلات، تبلیغاتي، بیلبوردهاي تلویزیون، رادیو،) جمعي هايرسانه طریق از محصولات این گسترده
 سرتاسر در ارگانیک هايهمایش و هاجشنواره برگزاري همچنین. گرددمي توصیه( مجازي هايشبکه و

 و بزرگ هايهایپرماركت و هافروشگاه كنار در تبلیغات بعنوان محصولات این اولیه تست امکان و ایران
 صندوقي) باشند مؤثر محصولات این مصرف افزایش و كنندگانمصرف نگرش بهبود در تواندمي معروف،

  (.1064 همکاران، و

 (مکان) توزیع .4
. ستا شده شناخته عرضه زنجیره عنوان به همچنین و است محصولات فیزیکي توزیع به مربوط مکان

 این در كه است افرادي همه تلاش نتیجه مشتریان، براي هاآن به دسترسي واقع در و محصولات كیفیت
 تحویل ،اینترنتي سفارش و ارگانیک محصولات غیردائمي و دائمي هاي-نمایشگاه. دارند قرار عرضه زنجیره

 باید ارگانیک انجمن وبسایت همچنین. هستند ارگانیک و سالم محصولات توزیع دیگر هايراه منزلدرب
 و هاس) دهد قرار كنندگانمصرف اختیار در را تأیید مورد ارگانیک هايفروشگاه به مربوط اطلاعات
  (. 2414 همکاران،

  ارتباطات .7
 غذایي محصولات همانند ارگانیک محصولات براي موفق ارتباطي هاياستراتژي چالش كلي، طور به

 برتري( الملليبین) جهاني برند هیچ و بوده ناهمگن بسیار بازار كه حقیقت این به باتوجه. است معمولي
   :از عبارتند ارتباطي هايفعالیت عمده ندارد، وجود غذایي صنایع براي

                                                                                                                             
1. Pearson & Henryks  
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 بازاریابي یا تبلیغات ها،نمایشگاه رویدادها، مانند هایيفعالیت) پایین بودجه با هايفعالیت 
  .كشاورزان دولتي غیر هايسازمان یا هاانجمن( مستقیم

 محصولات افزایش براي غیردولتي هايسازمان یا دولتي نهادهاي پوششي بازاریابي هايفعالیت 
  .كلي طور به ارگانیک

 نژاد، بریم) هاآن خصوصي هايبرچسب براي فروشي خرده هايزنجیره برند ایجاد هايفعالیت 
1060.)   

محمدي و است؛  شدهانجامهاي پژوهش موردمطالعههاي صورت گرفته در زمینه موضوع بر اساس بررسي
 سبز، تبلیغات ،محیطيزیست دغدغه برچسب پاک، كه بیان نمودند( در مطالعه خود 1441همکاران )

( 1444همکاران )صندوقي و  دارند. تأثیر مشتریان محیطيزیست رفتار بر سبز قیمت و سبز بنديبسته
 یتتحلیل وضع شامل كشاورزي ارگانیک حصولاتم بازار توسعه الگوي فرآیندي بیان نمودند كه تحقیقي
پورجمشیدي و همکاران  بازار است. در سازيظرفیت و مصرف انداز، افزایشچشم و اهداف تعیین موجود،

 و كنندگانسلامت مصرف دغدغه و محصول كیفیت قیمت، تناسب ندنشان داد مطالعه خود ( در1066)
گذارد. قرباني و همکاران مستقیم بر مصرف محصولات سبز تأثیر مي طوربه اجتماعي پذیريمسئولیت

 مصرف به لتمای بر را بیشترین تأثیر اثرگذار تمامي عوامل میان در قیمت متغیر هك ندنشان داد ( در1062)
    دارد. ارگانیک محصولات

 ارگانیک محصولات حاضرند كنندگانمصرف كهبیان نمودند  ايمطالعه در (1064فمي ) شعبانعلي و هاتفي
 (1064) همکاران و باباجاني .خریداري نمایند یکارگان یرغ محصولات از بیشتر درصد چهل تا بهاي ده به را

 گذاريسیاست ،یازموردن مالي هايیتحما تأمین ها،زیرساخت و ایجاد ساختارها كه در پژوهشي بیان نمودند
 و تبلیغات ،یازموردن اطلاعات تحلیل و شناسایي تولیدكنندگان، به مشاوره و آموزش و سازيهدف و

 اري،گذسرمایه به امتیازات ارائه ها،دستورالعمل تبیین و تدوین هماهنگي نهادي، عمومي، يرساناطلاع
اران عزیزي و همک كنند.مي تبیین را توسعه بازار محصولات سالم كل عوامل واریانسز ا رصدد 84 از بیش

 ، آموزشزیستمحیط دار دوست شناخت، شاخص چون هایيراهکار كه ددندا ( در مطالعه خود نشان1062)
 اخصش و خدماتي-يساختار تسهیلات نظارتي،-حمایتي تسهیلات ،يرساناطلاع و تبلیغات ترویج، و

 مکارانه و اكبري بابا شدند. شناسایي سالم غذایي محصولات توسعه بازار هايراهکار عنوانبه اقتصادي
اي هزیرساخت نظارت، ،يرساناطلاع و آموزش هايشاخص دادند، نشان عاملي تحلیل از استفاده با (1082)

كنندگان و توسعه بین مصرف در ارگانیک محصولات پذیرش بر مؤثر عوامل اقتصادي حمایتي و - يخدمات
محصولات ارگانیک و  در موردمیزان آگاهي  بیان نمودند( 2422) 1همکارانچن و  باشند.مي بازاریابي
بر نگرش خرید محصول  يتوجهقابل یرتأثو میزان نفوذ محصولات در میان مردم  زیستیطمحطرفدار 

آگاهي  خود به( در مطالعه 2421) 2سبز و درنهایت توسعه بازار این محصولات دارند. كوزنیار و همکاران
مناسبي در جهت  يراهکار عنوانبههاي ترویجي و مستندهاي آموزشي ه، از طریق برنامهكنندمصرف

و میزان  فرهنگ نشان دادند كه( در مطالعه خود، 2424) 0همکاران و كاي یینگتوسعه بازار اشاره داشتند. 
آگاهي مشتریان نسبت به محصولات سبز تأثیر مثبت و معناداري بر توسعه بازاریابي این محصولات دارد. 
                                                                                                                             
1. Chen et al 
2. Kuźniar et al 

3. Ying-Kai at al 
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، ارتقا اعتماد ایجاد ف بازاریابي،هاي مختلگزینه میان در خود پژوهش در (2412) 1ونکاتارمان و پریانگا
 سعه بازار معرفي كردند.راهکارها براي تو بهترین عنوانبهمناسب  گذاريیمتقفرهنگ و 

ارگانیک و  محصولات بازار توسعه زمینه در كشور خارج و داخل در شدهانجامهاي پژوهش بر مروري با
 توسعه راهکارهاي واكاويه ب گراكلیت و جانبههمه صورتبه كه یافت توانرا مي پژوهشي كمتر سالم
، همچنین بر اساس پرداخته باشدو بصورت اكتشافي  یختهآم یکردروبا  و سالم ارگانیک محصولات بازار

هاي صورت گرفته پژوهشي مناسب و منسجمي در زمینه توسعه بازار محصولات سالم و ارگانیک بررسي
ها بر تولید و عرضه این محصولات است انجام نشده در استان كرمانشاه كه یکي از مستعدترین استان

 ارگانیک محصولات پذیرش و كشاورزان سوي از ارگانیک كشاورزي پذیرش بر مذكور مطالعات اكثر است.
هایي در همبستگي به آزمون مدل -هاي توصیفيبا رویکرد كمي و با روش اندكه عمده آنان نیزپرداخته

 آمیخته رویکردي با تا است این سعي بر پژوهش این در روینازا اند.كرده تأكید هاي پذیرش محصولزمینه
توسعه  کارهايراه بنديشناسایي و اولویت به اكتشافي و از دیدگاه خبرگان -كمي( و از نوع متوالي-)كیفي

تا از این طریق  .شود پرداخته استان كرمانشاهدر بازار محصولات سالم و ارگانیک واحدهاي صنایع غذایي 
تان ت سالم و ارگانیک در سطح اسزمینه افزایش تولید، عرضه و تقاضا و به طور كلي توسعه بازار محصولا

   كرمانشاه از دیدگاه خبرگان بومي فراهم گردد.

  ها مواد و روش
 غذایي صنایع واحدهاي ارگانیک و سالم محصولات بازار توسعه راهکارهاي واكاويدر پژوهش حاضر به 

است تشافي اك -كمي( از نوع متوالي-رویکرد حاكم بر پژوهش آمیخته )كیفي كرمانشاه پرداخته شد. استان
 ديفرآین داراي دلفي روش بخش كیفي از روش دلفي و در بخش كمي از روش فازي استفاده شد.در كه 

 خاص سالهم یک درمورد كلي نتیجه یک به رسیدن براي كه رودمي كار به و زماني باشدمي سیستماتیک
از آنجایي  .(1066باشد )رحماني و همکاران،  داشته وجود متخصصین نظرات تركیب و آوريجمع به نیازمند

كه این پژوهش به دنبال واكاوي راهکارهاي توسعه بازار محصولات سالم و ارگانیک واحدهاي صنایع 
ها ایر روشسترین پاسخ را در بین باشد لذا روش دلفي مناسبغذایي استان كرمانشاه از دیدگاه خبرگان مي

 ازلحاظكنترل متغیرها از نوع غیرآزمایشي و  ازلحاظهدف، كاربردي،  ازنظراین پژوهش  دهد.ارائه مي
صین متخص آن دسته ازبه منظور دستیابي به هدف پژوهش،  میداني است. -از نوع اسناديها گردآوري داده

اراي د بهره گرفته شد كهدر سطح استان كرمانشاه  صولات سالم و ارگانیکحبخش بازاریابي در حوزه م
ر میداني درگی صورتبهبودند و در استان كرمانشاه  موردمطالعهسال سابقه در زمینه موضوع  27تا  12

 بازاریابي محصولات سالم و ارگانیک واحدهاي صنایع غذایي استان كرمانشاه بودند. اوعات مربوط بضوم
روش آمده است.  2 شکلگام طراحي شد كه در  4این پژوهش،  موردمطالعههاي آوري دادهبه منظور جمع

 زا عوامل صورت اسنادي میداني بود لذا در بخش اسنادي از فاز كیفي به استخراجها بهآوري دادهجمع
کل شحله دوم در راهکارها )مر از جامع فهرستي تدوین و ،...و اسناد پژوهش، پیشینه نظري، مباني بررسي

    پرداخته شد.( 2
 

                                                                                                                             
1. Priyanga & Venkataraman 
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    پژوهش فرآیند مهندسی. 2 شکل

یل گیري هدفمند اقدام به مصاحبه با خبرگان و تکمسپس در بخش میداني از فاز كیفي با استفاده از نمونه
نفر  12 با مصاحبه انجام طي موردمطالعه يجامعه از حاصل هايداده ترتیباینفهرست راهکارها گردید به

هاي اقتصاد، علمي گروه هیأت اعضاي نفر 7 باتجربه حوزه صنایع غذایي استان، مدیران نفر از 7) از خبرگان
 جهاد سازمان سلامت كارگروه از رنف 2 و رازي دانشگاه مدیریت و كارآفریني و ترویج و توسعه روستایي

ها تا زماني كه دیگر هیچ داده جدیدي شد؛ یعني مصاحبه حاصل نظري اشباع( كرمانشاه استان كشاورزي
هاي حاصل (. یافته1444به دست نیاید و مفاهیم جدیدي شناسایي نشوند، ادامه یافت )خسروي و همکاران، 

 راهکارها فهرست تکمیل و خبرگان با مصاحبه( 2

 ( استخراج راهکارها از بررسی مبانی نظری، پیشینه پژوهش، اسناد و...، و تدوین فهرستی جامع از راهکارها1

 دلفی روش از استفاده با موردمطالعه جامعه با متناسب راهکارهای شناسایی( 3

 دلفی گروه اعضای انتخاب( 3-1

 راهکارها درباره دلفی گروه اعضای نظر دریافت: دلفی اول دور( 3-2

 دلفی گروه اعضا نظر مجدد دریافت قبل، دور در دلفی گروه اعضا نظر میانگین ارائه: دلفی بعدی دور( 3-3

 دلفی بعدی دورهای انجام یا موضوع مورد در گیریتصمیم و اجماع ضریب محاسبه( 3-4     

 دلفی پایان و اجماع به دستیابی( 3-5

 فازی روش از استفاده با  شدهشناسایی راهکارهای بندیرتبه( 4
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در قالب  در فاز كمي پژوهش، راهکارها .وتحلیل شدندمحتوا تجزیهاز فاز كیفي با استفاده از تکنیک تحلیل 
از  42خیلي زیاد( طراحي و درنهایت در اختیار  =7خیلي كم تا =1پرسشنامه طیف لیکرت پنج قسمي )

 غذایي صنایع باسابقه و خبره واحدهاي نفر از مدیران 04كننده فاز نخست، مشاركت 12خبرگان )علاوه بر 
(. تا نسبت به =N 42كرمانشاه( قرار داده شد ) استان در صنعتي هايشهرک و كوچک صنایع سازمان

تعیین وزن هر یک از زیر معیارها اقدام نمایند. ازآنجاكه پاسخ سؤالات در پرسشنامه در خصوص میزان 
ل این یاي از خیلي كم تا خیلي زیاد قیدشده بود براي تبدصورت اعداد كیفي پنج گزینهاهمیت راهکارها به

( تخصیص 1ها یک عدد مثلثي فازي مانند جدول )اعداد به اعداد فازي قطعي، ابتدا به هر یک از گزینه
  داده شد.

   . جدول تبدیل اعداد فازی مثلثی به اعداد قطعی1 جدول

 عدد فازی قطعی عدد فازی مثلثی عدد کیفی گزینه

 427/4 (4، 4، 1/4) خیلي كم 1

 27/4 (27/4، 17/4، 17/4) كم 2

 7/4 (7/4، 27/4، 27/4) متوسط 0

 27/4 (27/4، 17/4، 17/4) زیاد 4

 627/4 (1، 17/4، 4) خیلي زیاد 7

 (.1444( به نقل از گراوندي، )1080نژاد و همکاران، )منبع: حیدري           

از سوي كارشناسان در اعداد فازي قطعي مربوط به هر  شدهدادههاي در ادامه مراحل كار، فراواني پاسخ
 نژاد وبراي هر راهکار به دست آید )حیدري "میانگین میزان اهمیت"یک از اعداد كیفي ضرب شد تا 

سعي بر آن شد تا  آمدهدستبه(. بعد از محاسبه اعداد فازي 1444به نقل از گراوندي،  1080همکاران، 
  ( استفاده شود.2هکارها از جدول )بندي رابراي تفسیر و دسته

  هابه شاخص شدهدادههای بندی حدود وزن. طبقه2جدول 

 حدود کیفی شاخص میانگین میزان اهمیت ردیف

 خیلي زیاد به بالا 9/4 1

 زیاد به بالا 7/4 2

 متوسط به بالا 47/4 0

 كم و خیلي كم به بالا 07/4 4

    (.1444( به نقل از گراوندي، )1080نژاد و همکاران، )حیدريمنبع:                              

  ( استفاده شد. 1لازم به ذكر است كه براي محاسبه میانگین فازي از روابط ) 
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هاي خبرگان است )میرزایي و بیانگر میانگین دیدگاه Aaveام و  iیانگر دیدگاه خبره ب iAدر این رابطه، 
   (.1444به نقل از گراوندي،  1069همکاران، 

   نتایج و بحث
 ازارب توسعه راهکارهاي واكاويبه  فازي به منظور دستیابي به اهداف پژوهش با استفاده از روش دلفي

 ژوهش،پ پرداخته شد. در مرحله كیفيكرمانشاه  استان غذایي صنایع واحدهاي ارگانیک و سالم محصولات
 دادندتشکیل  را ابعاد راهکارهاي پژوهش ،مقوله اصلي 11در قالب د كه راهکار شناسایي شدن 79 درمجموع

   .(0 )جدول

 عصنای واحدهای ارگانیک و سالم محصولات بازار توسعهشناسایی مفاهیم و ابعاد راهکارهای  .3جدول 

   (هاو زیر مقوله هامقوله)کرمانشاه  استان غذایی

  ها()زیر مقولهمفاهیم  کد
 هایمقوله

 اصلی

1S  ،عوامل شناختي  در بازار هدف گذاريهدفو  بنديبخششناسایي بازار هدف
(A1) 2S هاي رقبا و ایجاد مزیت رقابتيتحلیل محیط، شناسایي رقبا و شناسایي استراتژي 

3S  كنندگانمصرفها و انتظارات ،  شناسایي و اهمیت دادن به خواستهكنندگانمصرفتحلیل رفتار 
 -عوامل رفتاري
انگیزشي 

كنندگان مصرف
(A2) 

4S ترهاي مطلوبشناسایي نیازهاي در حال تغییر مشتریان در بازار هدف و تلاش در جهت ارائه ارزش 

5S  محصولات سالم و ارگانیک ازپیشبیشایجاد انگیزه در بازار هدف جهت مصرف   

6S تحلیل و بررسي بازخوردها و تلاش در جهت اصلاح آنان   

7S جلب رضایت و وفاداري مشتري 

8S   ملي و استاني براي توسعه بازار مصرف و تجارت  اندازهايچشمتحلیل وضع موجود استاني و تدوین 
عوامل مدیریتي 

(A3)  9S هدفمند در جهت ایجاد فضاي مناسب براي صادرات بلندمدتهاي تدوین برنامه 

10S  هاو اولویت اندازهاچشمتدوین اهداف كمي و سالیانه بر اساس 

11S  بالاتر فنّاوري واسطهبه ترباكیفیتتولید محصولات 

عوامل 
 -زیرساختي

تکنولوژیکي 
(A4)  

12S بالاتر فنّاوري واسطهبهتر تر و خلاقانهتولید محصولات متنوع 

13S  بالاتر   فنّاوري واسطهبهكسب مزیت رقابتي 

14S   تر محصولات سالم و ارگانیکو مناسب روزتربهلزوم وجود تجهیزات و وسایل تولید 

15S  ها و مراكز تحقیقاتي  در قبل، حین و پس از تولیدآزمایشگاه تأسیسلزوم 

16S تولیدي با كیفیتهاي مواد اولیه و نهاده كارگیريبه 

17S و... تأثیرگذارانو بهبود الگوي تغذیه مردم به سمت محصولات سالم از طرق مختلف مانند  سازيفرهنگ 

عوامل فرهنگي 
(A5) 

18S 
هایي براي افزایش آگاهي در زمینه تمایز بین محصووولات سووالم و ارگانیک با محصووولات   تدوین برنامه

   معمولي

19S  یقین در نقش مصرف محصولات سالم و ارگانیک جهت دستیابي به زندگي سالم و سلامتایجاد باور و 

20S  مستندسازي و ترویج نتایج مصرف محصولات ارگانیک و سالم 

21S  وپرورشآموزشو الگوي تغذیه مناسب در نظام  زیستمحیطارائه دروس در رابطه اهمیت 

22S  وضعیت اقتصادي  وضعیت مالي و درآمدي بر خرید محصولات سالم و ارگانیک تأثیرگذاريدر نظرگیري
جامعه هدف 

(A6)  
23S در نظرگیري كاهش قدرت خرید بازار هدف 

24S در نظرگیري ركود اقتصادي و تورم در بازار هدف 

25S گذاري هدفمند در بخش تولیدسیاست 

 -عوامل سیاستي
 (A7قانوني )

26S  هدفمند در بخش بازاریابيگذاري سیاست 

27S گذاري هدفمند در بخش مصرفسیاست 

28S  ،و...( زیستمحیطاصلاح و بازطراحي قوانین )فرایندهاي مجوزدهي، قوانین تجارت، صادرات و واردات 
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  ها()زیر مقولهمفاهیم  کد
 هایمقوله

 اصلی

29S هاي تجاري در روابط بین تجاري و توسعه بازارهاي جهانيتلاش در جهت رفع تحریم 

30S  ربط جهت مجوزدهي و نظارت و...شدن واحدهاي ذيضرورت مجتمع 

31S ربط در گسترش فرهنگ مصرف محصولات ارگانیکها و نهادهاي ذيحمایت سازمان 

32S  كنندگان سوءاستفادهتصویب قوانین و تدوین حکم قضایي جهت مقابله با متقلبان و 

33S استانداردها نظارت دولت بر تولید صحیح محصولات ارگانیک و سالم طبق 
عوامل نظارتي 

(A8) 34S نظارت دولت بر اجراي صحیح قوانین و رعایت استانداردهاي تولید 

35S ها در تولید محصولاتتقویت و پیگیري مداوم نظارت 

36S ایجاد اعتماد و اطمینان به صحت ارگانیک و سالم بودن محصولات 

و  اعتمادسازي
 (A9پاسخگویي )

37S براي مفید بودن محصولات ارگانیک و سالم اطمینان سازي 

38S رسیدگي به شکایات 

39S صداقت  

40S  و مسئولیت اجتماعي كنندگانمصرفدغدغه سلامت 

41S شرح و حتي بازدید عموم از فرایند تولید 

42S هاي محصولات ارگانیک و سالم و معمولي در تبلیغاتایجاد تمایز بین ویژگي 

نحوه تبلیغات و 
 رسانياطلاع

(A10) 
 

43S  در تبلیغات محیطيزیستنسبت به مسائل  كنندگانمصرفآگاهي 

44S معرفي مناسب محصول در تبلیغات 

45S ها ها و هایپرماركتهاي ارگانیک در فروشگاهمتمایز كردن غرفه 

46S  هاي تخصصي ارگانیک در بازار هدفتوسعه  تعداد فروشگاه 

47S هاي آموزشي براي فروشندگان در زمینه نحوه ارائه و فروش محصولبرگزاري دوره 

48S هاي عمومي در تبلیغاتگیري از رسانهبهره 

49S ها و عرضه محصولات سالم در بازارهاي هدفبرگزاري جشنواره 

50S جذاب و متفاوت بنديبسته 

عوامل بازاریابي  
(A11) 

  

51S سالم و ارگانیکگذاري برچسب 

52S ثبات و پایداري در بازارسازي 

53S برندسازي 

54S گذاري مناسبقیمت 

55S  بازار هدف محیطيزیستتوجه به عوامل اجتماعي و فرهنگي و 

56S  فروش متعدد و ایجاد تنوع در آن به منظور دسترسي حداكثري )فروش آنلاین و...( هايكانالاستفاده از 

   .هاي تحقیقیافتهمنبع:  

 هدف با انخبرگ براي و شدند تدوین فازي و با طیف لیکرت دلفي پرسشنامه قالب در شدهاستخراج ابعاد
. شدند رسالاكرمانشاه  استان غذایي صنایع ارگانیک و سالم محصولات بازار توسعه راهکارهاي بندياولویت

میزان اهمیت و  میانگین محاسبه از بعد و راهکار هر به شدهداده هايپاسخ تعداد شدن مشخص از پس
 از لحاص نتایج. ابعاد راهکارها شد بندياولویتاقدام به  مشخص شدن حدود كیفي میزان اهمیت هر بعد،

   .باشندمي مشهود (4) جدول در راهکارها ابعاد بندياولویت
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 اراهکاره ترینمهم بندییتاولوسنجی؛ در زمینه  ازنظرخبرگان حاصل  هاییدگاهدمیانگین  .4 جدول

   توسعه بازار محصولات سالم و ارگانیک صنایع غذایی استان کرمانشاه برای

ها
كد

 

 ها با توجه به میزان اهمیتتعداد پاسخ

مع
ج
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1A   1 12 26 42 866/4 9 خیلي زیاد 

2A    7 02 42 648/4 4 خیلي زیاد 

3A   2 14 27 42 842/4 6 خیلي زیاد 

4A   11 14 12 42 227/4 14 خیلي زیاد 

5A   2 7 04 42 896/4 2 خیلي زیاد 

6A   1 7 09 42 609/4 7 خیلي زیاد 

7A   2 2 08 42 941/4 11 خیلي زیاد 

8A   7 14 20 42 840/4  8 زیادخیلي 

9A   1 2 06 42 672/4 0 خیلي زیاد 

10A    0 06 42 678/4 2 خیلي زیاد 

11A    1 41 42 696/4 1 خیلي زیاد 

   هاي تحقیقمنبع: یافته            

امل كرمانشاه به ترتیب اولویت ش استان غذایي صنایع ارگانیک و سالم محصولات بازار راهکارهاي توسعه
 -رفتاري پاسخگویي، عوامل و اعتمادسازي، رسانياطلاع و تبلیغات بازاریابي، نحوه راهکارهاي عوامل

ظارتي، ن فرهنگي، عوامل شناختي، عوامل هدف، عوامل جامعه اقتصادي كنندگان، وضعیتمصرف انگیزشي
   .باشندميقانوني  -سیاستي تکنولوژیکي و عوامل -زیرساختي مدیریتي، عوامل عوامل

توسعه بازار محصولات سالم و ارگانیک براي  راهکارهادلفي فازي اولین اولویت نتایج حاصل از  بر اساس
حیح سازي اصول صبا پیاده دیگرعبارتيبهشامل عوامل بازاریابي است.  صنایع غذایي استان كرمانشاه

 رگانیکمحصولات سالم و اتوان بازار گذاري و... ميبندي مناسب، برندسازي، قیمتبازاریابي از قبیل بسته
 ،(1441) همکاران و محمديها با نتایج این بخش از این یافته را توسعه داد. صنایع غذایي استان كرمانشاه

 و ، عزیزي(1064) فمي شعبانعلي و هاتفي ،(1062) همکاران و قرباني ،(1066) همکاران و پورجمشیدي
   همخواني دارد. (2412) ونکاتارمان و پریانگا و (1062) همکاران

ن در این زمینه باید چنیرساني بود. نحوه تبلیغات و اطلاع راهکاري كه در اولویت دوم قرار گرفت شامل
ولي هاي محصولات سالم و ارگانیک و معمرساني به تمایز بین ویژگيدر امر تبلیغات و اطلاعبیان نمود كه 
تمایز بین محصولات و مزایا و معایب هر یک، اثرات  عدم آگاهي ازها بر اساس یافته چراكهپرداخته شود. 

منفي در توسعه بازار محصولات سالم و ارگانیک دارد. در این زمینه باید توجه شود كه از طریق تبلیغات 
 توان براي تبلیغات و شناساندنهاي اجتماعي ميها و شبکهرساني مناسب از طریق رسانهصحیح و اطلاع

ستفاده كرد و از این طریق، روند توسعه بازار محصولات سالم و ارگانیک را تسریع محصولات به مشتریان ا
 ياكبر بابا  ،(1062) همکاران و عزیزي ،(1064) همکاران و باباجاني ،(1441) همکاران و محمدينمود. 

 همکاران و لیو كاي یینگ و (2421) همکاران و كوزنیار ،(2422) همکاران و چن ،(1082) همکاران و
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را در توسعه بازار بسیار مهم و اساسي عنوان  دهندهيآگاهنیز بر این موضوع اشاره داشتند و نقش  (2424)
  كردند.

د بای ینهزمدر این امل اعتمادسازي و پاسخگویي است. وعراهکار كه در اولویت سوم جاي گرفت شامل 
و  گردد اعتمادسازياقداماتي كه سبب توسعه بازار محصولات سالم و ارگانیک مي ازجمله بیان نمود كه

باید ضمن داشتن دغدغه سلامت و مسئولیت اجتماعي، زمینه ایجاد  كنندگانعرضهلذا  پاسخگویي است
تایج ها با ناعتماد و اطمینان به صحت ارگانیک بودن محصولات را فراهم كنند. این بخش از این یافته

 و پریانگا و (2422) همکاران و چن ،(1066) همکاران و پورجمشیدي ،(1441) همکاران و مديمح
  همخواني دارد. (2412) ونکاتارمان

كنندگان است كه شامل مواردي از مصرف انگیزشي -رفتاري عوامل شامل شدهشناسایيچهارمین راهکار 
نندگان و یا كمصرف انتظارات و هاخواسته به دادن اهمیت و شناسایي  كنندگان،مصرف رفتار قبیل تحلیل

 رايب ترمطلوب هايارزش ارائه جهت در تلاش و هدف بازار در مشتریان تغییر حال در نیازهاي شناسایي
 صولاتمح ازپیشبیش مصرف جهت هدف بازار در انگیزه آنان، ایجاد آتي و فعلي نیازهاي با متناسب آنان
 ها، جلبها و ضعفاصلاح قوت جهت تقویت و در تلاش و بازخوردها بررسي و ارگانیک، تحلیل و سالم

سالم  سبب توسعه بازار محصولات آنچهتوان گفت است. در تبیین این یافته مي مشتري وفاداري و رضایت
هاي آنان كنندگان و شناسایي نیازها و خواستهگردد تحلیل مناسب و صحیح رفتار مصرفو ارگانیک مي

كنندگان براي مصرف بیشتر محصولات است ائه پاسخ مناسب و همچنین ایجاد انگیزه در مصرفجهت ار
توان زمینه افزایش انگیزه براي خرید محصولات و متعاقباً جلب رضایت و و از این طریق است كه مي

ها ز یافتهاكنندگان در راستاي دستیابي به توسعه بازار محصولات را فراهم نمود. این بخش وفاداري مصرف
در توسعه  طوركليبه همخواني دارد. (2421)  همکاران و كوزنیار و (1064)همکاران  و باباجاني با نتایج

ه ب كنندگان نهایي اهمیت داده شود تا از این طریقهاي مصرفبازار محصولات باید به نیازها و خواسته
فراهم و  كنندگانرضایت مصرف كنندگان پاسخ مناسب داده شود و زمینهانگیزش خرید و افزایش مصرف

  توسعه بازار فراهم گردد. درنهایت
 ستانا غذایي صنایع ارگانیک و سالم محصولات بازار توسعه راهکار دیگر كه سبب هابر اساس یافته

كنندگان بیان نمودند اقتصادي جامعه هدف است. مشاركتكند، توجه به وضعیت كرمانشاه فراهم مي
 توسعه كند. لذا باید دروضعیت اقتصادي بازار هدف، میزان مصرف محصولات سالم و ارگانیک را تعیین مي

ان از قبیل كنندگارگانیک صنایع غذایي استان كرمانشاه به عوامل اقتصادي مصرف و سالم محصولات بازار
صادي آنان، میزان قدرت خرید آنان و حتي وضعیت ركود اقتصادي و تورم توجه ویژه وضعیت درآمدي و اقت

 عزیزي ،(1064) همکاران و باباجاني ،(1066) همکاران و پورجمشیدي ها با نتایجشود. این بخش از یافته
   دارد.همخواني ( 2412)  ونکاتارمان و پریانگا و (1082) همکاران و بابا اكبري  ،(1062) همکاران و

توان يمراهکارهاي در اولویت بعدي جهت توسعه بازار محصولات سالم و ارگانیک قرار گرفت در این زمینه 
 و ارقب شناسایي محیط، و همچنین تحلیل بازار در گذاريهدف و بنديبخش هدف، بازار به شناسایي

د ابتدا براي توسعه بازار خو دیگرعبارتيبهرقابتي اشاره نمود.  مزیت ایجاد و رقبا هاياستراتژي شناسایي
وذ و توسعه با هدف نف باید شناخت كافي و دقیق نسبت به بازار هدف داشته باشند و باید بتوانند آن بازار

هاي گذاري كنند. همچنین در این بازار به تحلیل محیط و شناسایي رقبا و استراتژيبندي و هدفبخش آن،
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سهم  و ن طریق بتوانند به مزیت رقابتي دست یابند و بازار محصولات خود را توسعهآنان بپردازند تا از ای
 و پورجمشیدي ،(1444) همکاران و صندوقي هايها با یافتهدهند. این بخش از یافته بازار خود را ارتقا

   همخواني دارد. (1062) همکاران و عزیزي و (1064) همکاران و باباجاني ،(1066) همکاران
 سالم لاتمحصو بازار كنندگان زمینه را براي توسعهها، عوامل دیگري كه از دیدگاه مشاركتاساس یافتهبر 
م قرار كه در اولویت هفت باشدميفرهنگي كند، عوامل ارگانیک صنایع غذایي استان كرمانشاه فراهم مي و

مشخص است این است كه توسعه بازار محصولات سالم و ارگانیک بدون توجه به فرهنگ و  آنچه. گرفت
سازي و بهبود تغذیه فرهنگ دیگرعبارتبهپذیر نخواهد بود؛ امکان كنندگانمصرفالگوي تغذیه 

 ینگی كنندگان سبب توسعه بازار محصولات سالم و ارگانیک واحدهاي صنایع غذایي خواهد شد. مصرف
مشابهي در این زمینه  در مطالعات خود به نتایج (2412) و ونکاتارمان پریانگا و (2424)همکاران  و لیو كاي

  دست یافتند.
، نظارت بر اجراي دیگرعبارتيبهعامل نظارتي است. راهکاري كه در اولویت هشتم قرار گرفت شامل 

نظارت بر تولید صحیح محصولات سالم و ارگانیک مطابق استانداردها، نظارت بر  ازجملهصحیح قوانین 
ازار ب براي پیشرفت و توسعه ها و پیگري آنانتقویت این نظارت رعایت استاندارهاي تولید و همچنین

هاي مناسب در این زمینه، نظام نظارتي نیاز است كه در كنار تدوین سیاستسالم و ارگانیک  محصولات
 و اكبري بابا و (1062) همکاران و عزیزيمهم است كه  چنانآنتقویت گردد. اهمیت این مسئله  باید زنی

اند. لازم به ذكر است كه نظارت صحیح و در مطالعات خود به این موضوع اشاره داشته (1082) همکاران
دگان كنناست. اول اینکه سبب ایجاد اعتماد در مصرف يبررسقابلقوي بر اجراي قوانین خود از دو بعد 

اندارهاي است ازپیشیشبشود و دوم اینکه به دلیل رعایت سبب توسعه بازار مي مراتببهگردد و خود مي
، طوح جهانيدر س توان سهم مناسبي از بازارهاي جهاني را به دلیل تولیدات با كیفیت و استانداردتولید مي

  تصاحب نمود.
 موجود وضع تحلیل كه شامل مواردي از قبیلمدیریتي نام گرفت  املوعهکاري كه در اولویت نهم را

 و ارگانیک محصولات تجارت و مصرف بازار توسعه براي استاني و ملي اندازهايچشم تدوین و استاني
 ميك اهداف صادرات، تدوین براي مناسب فضاي ایجاد جهت در هدفمند بلندمدت هايبرنامه سالم، تدوین

 ه توسعهها باید بیان نمود كها بودند. در تبیین این بخش از یافتهاولویت و اندازهاچشم اساس بر سالیانه و
پذیر نخواهد بود. باید گفت براي بدون توجه به عوامل مدیریتي امکان ارگانیک و سالم محصولات بازار

د هاي بلندمدت هدفمنو وجود برنامه چندسالهز انداتوسعه بازار محصولات سالم و ارگانیک نیاز به چشم
اگر قرار است كه بازار محصولات سالم و ارگانیک توسعه پیدا كند باید براي آن برنامه داشت  چراكه است.

 و وقيهاي صندها با یافتهبندي شده اجرایي گردد. این بخش از یافتهصورت علمي و گامو این برنامه به
ها باید این بخش از یافته تبیینهمخواني دارد. در  (1066) همکاران و جمشیديپور و ،(1444) همکاران

بیان نمود كه هم در سطح كلان جامعه و هم در سطح واحدهاي تولیدي براي توسعه بازار محصولات 
ریزي اصولي زمینه توسعه بازار محصولات انداز اقدام نمود و از طریق برنامهسالم و ارگانیک باید با چشم

  سالم و ارگانیک را فراهم نمود.
وجود  بود. هاي مناسبها و تکنولوژيزیرساخت وجود راهکاري كه در اولویت دهم قرار گرفت شامل

ن ارگانیک صنایع غذایي استا و سالم محصولات بازار توسعههاي مناسب زمینه ها و تکنولوژيزیرساخت
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 تریفیتباكها به معناي تولید محصولات ها و تکنولوژيوجود این زیرساخت چراكهرا فراهم نماید؛  كرمانشاه
 ،باشد. این عامل باعث ایجاد مزیت رقابتيتر ميتر و خلاقانهاست و همین امر به معناي تولیدات متنوع

 توسعه بازار محصولات راهکارهايشود؛ بنابراین یکي از و افزایش سهم بازار مي توسعه بازارهاي مختلف
ستا است. در این را مناسب در واحدهاي صنایع غذایي، عوامل زیرساختي و تکنولوژیکي سالم و ارگانیک

نیز  (1082) همکاران و بابا اكبري و (1062) همکاران و ، عزیزي(1064) همکاران و باباجانيهاي یافته
  باشد. مؤید این بخش از نتایج پژوهش مي

ه ك ندنتایج حاصل از پژوهش نشان داد گرفت.قانوني تعلق  -اولویت آخر به راهکارهاي سیاستي
وسعه تواند زمینه تهاي مختلف از قبیل تولید، بازاریابي و مصرف ميصحیح در بخش هايگذاريسیاست

اصلاح قوانین و بازطراحي آنان و یا ضرورت  مثالعنوانبهبازار محصولات سالم و ارگانیک را فراهم كند. 
تواند سبب توسعه صدور مجوز تولید محصولات سالم و ارگانیک ميربط در مجتمع شدن واحدهاي ذي

هاي هاي تجاري بازاربازار محصولات سالم و ارگانیک صنایع غذایي شود و یا با تلاش در جهت رفع تحریم
شود. همچنین قوانین حمایتي در راستاي گسترش پذیر ميامکان الملليهاي بینجهاني نیز توسعه بازار

تواند زمینه توسعه بازار محصولات سالم و كنندگان محصولات سالم و ارگانیک ميرفسطح فرهنگ مص
 باید در راستاي توسعه بازار محصولات هاگذاريسیاستقوانین و  طوركليبهارگانیک را فراهم كند. 

ش تولید، خها در سه بزدایيو مانع وكاركسبو در این راستا باید به بهبود فضاي  تدوین گردند بازطراحي و
 و عزیزي ،(1064) همکاران و ها با نتایج باباجانياین بخش از یافته بازاریابي و مصرف توجه ویژه شود.

  همخواني دارد. (1082) همکاران و اكبري بابا و (1062) همکاران

  و پیشنهادها گیرییجهنت
 واحدهاي ارگانیک و سالم محصولات بازار توسعه راهکارهاي واكاوي پژوهش، این انجام از كلي هدف
 رگانیکا و سالم محصولات بازار توسعه راهکارها براي  ترینمهم .باشدمي كرمانشاه استان غذایي صنایع
 و اتتبلیغ نحوه بازاریابي، عوامل راهکارهاي شامل اولویت ترتیب به كرمانشاه استان غذایي صنایع
 صادياقت وضعیت كنندگان،مصرف انگیزشي -رفتاري عوامل پاسخگویي، و اعتمادسازي ،رسانياطلاع
 -زیرساختي عوامل مدیریتي، عوامل نظارتي، عوامل فرهنگي، عوامل شناختي، عوامل هدف، جامعه

ند كه باید چنین بیان نمود كه هر چ بندي،در یک جمع .باشندمي قانوني-سیاستي عوامل و تکنولوژیکي
دستیابي به توسعه بازار محصولات سالم و ارگانیک باید همه بندي شدند اما براي عوامل شناسایي و اولویت

وسعه ت هايگذاريسیاستها و ریزيبسته و در تعامل با سایر عوامل در برنامه صورتبهاین مجموعه عوامل 
بازار توسط مسئولان استاني و ملي دیده شوند تا زمینه توسعه بازار محصولات سالم و ارگانیک در استان 

واند تاقدامات در این زمینه مي هرگونهبرنامه و انجام  هرگونهواضح است استقرار فراهم گردد. كرمانشاه 
هاي بهداشتي منجر به توسعه بازارها، فروش و سودآوري، ارتقاي سطح سلامت جامعه و كاهش هزینه

   دستیابي به توسعه پایدار گردد. یتدرنهادرماني در سطوح خرد و كلان و 

   گردد.نتایج حاصل از پژوهش، پیشنهادهاي اجرایي زیر ارائه ميبا توجه به 

 ها نشان دادند كه یکي از عوامل مؤثر در توسعه بازار محصولات سالم و ارگانیک عوامل شناختي یافته
ام به توسعه علمي و اصولي اقد صورتبهگردد كه تولیدكنندگان باشند؛ لذا در این راستا پیشنهاد ميمي
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یط بندي كنند و از محیند. بدین شکل كه ابتدا بازار هدف را شناسایي، سپس آن را بخشبازار نما
هاي آنان استراتژي تکتکاطراف تحلیل قوي داشته باشند و رقباي خود را در بازار هدف شناسایي و 

براي ورود به بازار استراتژي مناسب را  در صورت مناسب بودن شرایط، درنهایترا بررسي كنند. 
 تدوین نمایند.

 ها نشان دادند كه یکي از عوامل مؤثر در توسعه بازار محصولات سالم و ارگانیک  عوامل رفتاريیافته- 
، شدهناسایيشگردد كه تولیدكنندگان قبل از ورود به بازار باشند. در این راستا پیشنهاد ميانگیزشي مي

 و حتيها و انتظارات ها، خواستهو تحلیل قرار دهند، نیازها، نگرش موردبررسيرفتار مشتریان را 
بررسي كنند و متناسب با آن اقدام به تولید و در بازار هدف مشتریان را اي فرهنگ و الگوهاي تغذیه

 اكثري رضایتطراحي محصولات نمایند. همچنین پس از ارائه محصول به بازار در راستاي جلب حد
 پاسخ مناسب دهند. موقعبه آنان را بررسي و به آنان بازخوردهايو وفاداري مشتریان، 

 ها نشان دادند كه عوامل مدیریتي یکي از عوامل مؤثر در توسعه بازار محصولات سالم و ارگانیک یافته
ت ارگانیک محصولا وكارهايكسبگردد تولیدكنندگان و صاحبان باشند. در این راستا پیشنهاد ميمي

انداز قبل از ورود به بازار، ضمن داشتن یک تحلیل وضعیت كلي از بازار هدف، اقدام به تدوین چشم
این برنامه  اجراي سالیانه صورتبهبازار نمایند و توسعه براي  بلندمدت و استراتژیک و برنامه هدفمند

 دنبال كنند.گام بندي شده  صورتبهرا 

 دیگر از عوامل مؤثر در توسعه بازار محصولات سالم و ارگانیک  عوامل  بر اساس نتایج، یکي
سهیلات گردد كه دولت از طریق ارائه تباشند. لذا در این راستا پیشنهاد ميزیرساختي مي -تکنولوژیکي

هاي تولیدي فراهم كند. همچنین دولت از طریق تکنولوژي روزرسانيبهها زمینه را براي و یارانه
ا هاي تولیدي بهاي مالیاتي زمینه را براي دسترسي به نهادههاي وارداتي و معافیتافیتاعطاي مع

فراهم نماید تا از این طریق زمینه تولید محصولات سالم و ارگانیک با  سالم و ارگانیک را یتكیف
 كیفیت، متنوع و خلاق فراهم گردد.

 زار محصولات سالم و ارگانیک، عوامل فرهنگي ها نشان دادند كه یکي از عوامل مؤثر در توسعه بایافته
 گردد در محتواي درسي مدارسباشد. در این راستا پیشنهاد ميرساني ميو همچنین تبلیغات و اطلاع

-خصوص از دوران ابتدایي به ارائه محتواي آموزشي سالم و ارگانیک پرداخته شود تا زمینه فرهنگبه

 صداوسیماربط و راهم گردد. همچنین دولت و نهادهاي ذيسازي جامعه در بلندمدت فسازي و آگاه
 سازي و بهبود الگوي تغذیههاي مختلف تغذیه جهت فرهنگهایي را با حضور متخصصان حوزهبرنامه

ر د سازي در بلندمدترساني، زمینه فرهنگمردم تدوین و ارائه نمایند تا از این طریق ضمن اطلاع
گردد كه عوارض پیشنهاد مي رسانياطلاعبا هدف افزایش آگاهي و فراهم گردد. همچنین  بازار هدف

هاي آموزشي از طریق و معایب مصرف محصولات معمولي و شیمیایي مستندسازي و در كلیپ
هاي عمومي نشر داده شود تا حساسیت مردم نسبت به مصرف محصولات سالم و ارگانیک رسانه

 برانگیخته شود.

 ي از عوامل مؤثر در توسعه بازار محصولات سالم و ارگانیک، توجه به ها نشان دادند كه یکیافته
ن گردد دولت با اعطاي یارانه به تولیدكنندگاباشند. لذا پیشنهاد ميوضعیت اقتصادي جامعه هدف مي
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هاي تولید نقش ایفا كند و تولیدكنندگان در هنگام در كاهش هزینه زیستمحیطمحصولات طرفدار 
 توجه بیشتري نمایند.  در بازار تصادي مشتریانفروش به وضعیت اق

 ها نشان دادند كه یکي دیگر از عوامل مؤثر در توسعه بازار محصولات سالم و ارگانیک، عوامل یافته
خش تولید مناسبي براي ب هايگذاريسیاستگردد كه دولت باشند. پیشنهاد ميقانوني مي -سیاستي

ازاریابي ب گذاريسیاستهیلات و... تدوین نماید. همچنین در بخش مانند اعطاي یارانه تولید، ارائه تس
هاي عمومي بپردازد و در بخش مصرف نیز به هاي تبلیغاتي در رسانهبه ارائه تسهیلات و معافیت

كنندگان در زمینه مزایا و معایب محصولات سالم و ارگانیک سازي مصرفهایي از قبیل آگاهسیاست
با محصولات معمولي بپردازد. در كنار این موارد نیز باید از طریق ایجاد روابط تجاري  هاآنو مقایسه 

ها و صادرات محصولات فراهم نماید و به ارائه تسهیلات، المللي مناسب، زمینه را براي ورود  نهادهبین
  هاي مالیاتي بپردازد.ها و معافیتیارانه

 یکي دیگر از عوامل مؤثر در توسعه بازار محصولات سالم و  ها نشان دادند كه عوامل بازاریابيیافته
هاي یممشاوران و ت ربطذيهاي متولي و سازمانگردد كه باشند. در این راستا پیشنهاد ميارگانیک مي
ا از این قرار دهد ت سالم و ارگانیکرایگان در اختیار تولیدكنندگان محصولات  صورتبهبازاریابي را 

  این تولیدكنندگان فراهم گردد. ازپیشبیشاریابي و فروش و توسعه بازار طریق، زمینه باز

 ها نشان دادند كه اعتمادسازي و پاسخگویي یکي دیگر از عوامل مؤثر در توسعه بازار محصولات یافته
گردد كه تولیدكنندگان در راستاي كسب اعتماد و سالم و ارگانیک است. در این زمینه پیشنهاد مي

فرایند  هاي تبلیغاتي ازازي به ارگانیک و سالم بودن محصولات، به تدوین و طراحي كلیپساطمینان
هاي عمومي بپردازند. لازم است كه در این تولید محصولات و نشر آن در فضاهاي مجازي و رسانه

هند، دها بپردازند و فرایند تولید استاندارد و سالم را شرح ها جهت اعتمادسازي، به بیان تفاوتكلیپ
هاي همچنین اقدام به بازدید عمومي از واحدهاي تولیدي در یک روز خاص از ماه با رعایت پروتکل

  بهداشتي براي عموم بنمایند.

رائه مدلي ااز قبیل توان پیشنهادهاي پژوهشي به پیگیري در راستاي تحقیق حاضر مي مندانعلاقهجهت 
ررسي بو  ؛سالم و ارگانیک در صنایع غذایي استانجهت ارتقاء نگرش مشتریان براي مصرف محصولات 

. نمودان بی سازي و اصلاح تغذیه محصولات سالم و ارگانیک صنایع غذایي استانها و موانع فرهنگچالش
 از برخي توسط دهيپاسخ و همکاري عدم از اندعبارت تحقیق این هايمحدودیت ترینمهم از

   .نمود اشاره كنندگانمشاركت
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