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 چکیده
، الگوسازی فرآیند توسعه بازار محصولات کشاورزی ارگانیک در ایران با پژوهشاز این هدف     

اعضای هیئت مدیره انجمن ارگانیک ایران، رویکرد ساختاری تفسیری است. جامعه آماری پژوهش 

 های بازرسی واعضای کارگروه محصولات سالم و ارگانیک وزارت جهاد کشاورزی، مدیران شرکت

دهنده ارگانیک، تولیدکنندگان عضو فعال انجمن ارگانیک و فروشندگان فروشگاههای گواهی

برای  ساختار یافته انجام شد.ها مصاحبه عمیق نیمهنفر از آن 10ارگانیک دایر در تهران بودند که با 

روش از شیوه آمیخته اکتشافی استفاده شد. با استفاده از بندی مراحل توسعه شناسایی و سطح

ها مؤثر در فرآیند توسعه بازار محصولات ارگانیک که از تحلیل محتوای مصاحبهکیفی دلفی، عوامل

بودند، مورد بررسی و اعتبارسنجی قرار گرفتند. سپس برای تعیین سطح مراحل شناسایی شده 

ری ها و طراحی الگوی فرآیندی، از روش کمی ساختاری تفسیشناسایی شده، روابط درونی بین آن

استفاده شد. بر اساس نتایج بدست آمده، الگوی فرآیندی توسعه بازار محصولات کشاورزی ارگانیک 

انداز شروع و به مرحله افزایش مصرف و از تحلیل وضعیت موجود، تعیین اهداف و چشم

ان یک راهنما مورد استفاده عنوتواند بهشود. این الگو میسازی در بازار ختم میظرفیت

ریزی و اجرا در ، برنامهپژوهش گوناگونهای اران و تمامی فعالین حوزه ارگانیک در بخشگذسیاست

 بازارهای آن قرار گیرد. تربیشمند کشاورزی ارگانیک و گسترش هرچه راستای توسعه نظام

 JEL :M38,Q13 بنديطبقه

دلفی، توسعه بازار،  روش(، ISMآمیخته اکتشافی، الگوسازی ساختاری تفسیری )كليدي:  هايواژه
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 گفتارپیش
کشورهای مناطق  تربیشدر  1019های شیمیایی، از دهه کشفناوری استفاده از کود و آفت    

های حاره در قالب یک راهکار جدید با عنوان انقلاب سبز گسترش یافت. هر چند با کمک فناوری

ای قابل ملاحظه به گونهمحصول بویژه در نواحی معتدل اروپا و آمریکای شمالی  مقدارانقلاب سبز، 

های اولیه، مشخص شد که این روش کشاورزی اثرات جانبی اما بعد از موفقیت ،افزایش یافت

ناخواسته فراوانی هم روی منابع طبیعی )خاک، آب، تنوع زیستی( و هم روی سلامت انسان دارد 

(2003 ,.et alEyhorn از این .)بسیاری از کشورهای جهان برای تولید غذای سالم و جلوگیری از  ،رو

کاهش آلودگی آب و خاک به کشاورزی  چنین،همکاهش ارزش غذایی محصولات تولیدی و 

and , Keshavarz)ارگانیک به عنوان یک نظام پایدار اقتصادی، اجتماعی و اکولوژیک روی آوردند 

2018, Mousavi)های اخیر روند توسعه کشاورزی ارگانیک در جهان شیب که در سالایونهه گ. ب

های کشاورزی میلیون هکتار از زمین 8/71، 2911مثبت و تندی را تجربه کرده است و در سال 

های گزارش اما متأسفانه بر اساس داده ،FiBL) ,2018(اختصاص به کشت ارگانیک داشته است 

فقط  2911تحقیقات ارگانیک جهان، سهم ایران از این اراضی در سال شده از بخش آمار مرکز 

شود. های کشاورزی کشور را شامل میدرصد از کل زمین 93/9هکتار بوده است که تنها  11191

آب و هوایی از یک سو و تنوع بالای محصولات زراعی و دامی از سوی  گوناگونهای وجود اقلیم

ی فراوانی برای استقرار و گسترش کشاورزی ارگانیک در ایران بوجود هاها و توانمندیدیگر، ظرفیت

های مرگبار در چند سال حفظ سلامت جامعه با توجه به افزایش بیماری چنین،همآورده است. 

ناپذیر اخیر در کشور، مصرف محصولات سالم و ارگانیک را به عنوان یک ضرورت حیاتی اجتناب

حمایت و تولید محصولات سالم و  راستایهای اخیر اقداماتی در لرو در ساکند. از اینمطرح می

های پتانسیل با وجودارگانیک صورت گرفته، هرچند سرعت پیشرفت آن چشمگیر نبوده است و 

موجود در کشور، رشد چندانی در سطح زیر کشت، عملکرد، تولید و حتی مصرف این محصولات 

در حالی است که محصولات ارگانیک به سرعت در  . این(Moghiseh ,2011)بوجود نیامده است 

میلادی، محصولات  2911باشند. به لحاظ تجاری، در سال حال گسترش در بازارهای جهانی نیز می

، 2999اند که این مقدار در سال میلیارد دلار ارزش فروش داشته 09کشاورزی ارگانیک در حدود 

 7/38فروش ارگانیک مربوط به آمریکای شمالی )ین ارزش تربیشمیلیارد دلار بوده است.  18

ها در . بررسی)FiBL ,2018(باشد میلیارد یورو( و آسیا می 1/21میلیارد یورو( و پس از آن اروپا )

کنندگان حاضرند محصولات ارگانیک را به بهای کشورهای توسعه یافته نشان داده است که مصرف

گانیک بخرند. امروزه تعداد زیادی از فروشگاههای از محصولات غیر ار تربیشدرصد  09تا  19

کنند و بازار این محصولات رو به رونق بوده و تقاضای ای، محصولات ارگانیک عرضه میزنجیره
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رود رشد تقاضا در آینده ادامه یابد، بنابراین کمبود عرضه بالقوه بیش از عرضه است. انتظار می

آورد که وارد بازار وجود میرهای در حال توسعه بهمحصولات ارگانیک این فرصت را برای کشو

(. بر اساس آمار ارائه Moghadam Sharifi ,2008شوند و سهمی از آن را به خود اختصاص دهند )

فروشگاه عرضه محصولات ارگانیک در سراسر  70، تنها (Iran Organic Association, 2018) شده

جز غرفه ارگانیک محدود به استان تهران وجود دارد و به بار مجهز بهمیدان میوه و تره 18ایران و 

-ها و قوانین مرتبط با کاهش مصرف شیمیایی و کاربرد تلفیقی کودزیستی، برنامهنامهبرخی آئین

دنبال آن توسعه بازار ارگانیک و جذب های مشخص و مدونی برای توسعه کشت ارگانیک و به

در بحث  چنین،هم(. Razavi ,2016ای ایران وجود ندارد )هبازارهای خارجی با توجه به پتانسیل

بزرگی بازار و ارزش حاصل از فروش محصولات ارگانیک و ارزش صادرات و واردات محصولات 

گزارش مؤسسه تحقیقات  بر اساس چنین،همارگانیک در ایران آمار رسمی در دسترس نیست، 

 باشد.ارگانیک جهان، وضعیت ارزش فروش محصولات ارگانیک در ایران بدون داده می

دارای در بحث توسعه کشاورزی ارگانیک در ایران، اهمیت توسعه بازار محصولات آن از دو جنبه     

رات و فنون لازم اهمیت است؛ از منظر تولیدکنندگان، نبود سازمان یا نهاد مشخصی که بتواند مقر

کشاورزان از  چنین،همبرای گذار به کشاورزی ارگانیک را ابلاغ کند، وجود ندارد و یا محدود است. 

گذاری این محصولات آگاهی ندارند و در نهایت زنی و شیوه قیمتچگونگی گرفتن گواهی و برچسب

گذاری و برچسب بندیکه محصول بر اساس مقررات و استاندارهای تدوین شده تولید، بسته

کننده، کشاورز را با سردرگمی و شود، نبود بازار مشخص برای فروش آن و نبود سازمانی حمایتمی

کند. در واقع کشاورزی که تصمیم به پذیرش کشاورزی مواجه می دوبارهبی رغبتی برای کشت 

ن و ورود به مراحل گذاشتن در آ گامگیرد، مسیر مشخصی از تولید تا فروش ندارد تا با ارگانیک می

کنندگان، به دلیل نبود آن بتواند آینده این تصمیم و پذیرش خود را مجسم کند. از منظر مصرف

های مصرف مداوم این محصولات بر سلامتی و رسانی گسترده در رابطه با مزیتتبلیغات و آگاهی

 ،دیگر سویندارند. از کنندگان از وجود مواد غذایی ارگانیک آگاهی محیط زیست، بسیاری از مصرف

رو هستند، از هکنندگانی که از وجود این محصولات آگاه هستند با مشکلات متعددی روبمصرف

قبیل اینکه عدم دسترسی و عدم وجود فروشگاههای ارگانیک در مناطق زندگی آنان، عدم اعتماد 

حصولات معمولی و تر بودن این محصولات نسبت به مبندی و برچسب این محصولات، گرانبه بسته

مند در بحث توسعه کشاورزی ارگانیک را بازگو ... که همه این موارد نیاز به یک بازار منسجم و نظام

کننده شامل دسترسی، اعتماد و قیمت را برطرف کند. کند که بتواند سه مانع بزرگ مصرفمی

طمئن، کشاورزان در دهی مگذاری و برچسببا وجود یک بازار مشخص با سیستم قیمت ،بنابراین

مسیر تبدیل کشاورزی رایج به ارگانیک با عدم اطمینان به آینده فروش این محصولات مواجه 
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رسانی به راحتی و با اعتماد کافی از کنندگان با وجود تبلیغات و اطلاعنخواهند بود و مصرف

ولید شده فروشگاههایی که در دسترس هستند، خرید خواهند کرد و با میل و رغبت محصول ت

ریزی توان گفت محیط بازار با ساختار و فرآیند برنامهبدست کشاورز را خواهند خرید. در نهایت می

ای خواهد کرد که با اثر کنندگان را وارد گردونههای موجود، تولیدکنندگان و مصرفشده و واسطه

 د شد. افزایی برهم منجر به توسعه بخش ارگانیک از جنبه تولید و مصرف خواهنهم

موانع و  کشاورزی ارگانیک، توسعه راه در Papzan and Shiri (2012) های مطالعهیافته بر اساس    

 دانش اقتصادی، ضعف مسائل زیرساختی، مشکلاتی از دیدگاه کشاورزان مورد مطالعه مانند: مسائل

دارد.  وجود نگرشی و انگیزشی موانع و حمایتی مسائل مدیریتی، و فنی مسائل کشاورزان، و آگاهی

 وجود عدم ارگانیک، محصولات برای مناسب بازار یا محدودیت نبود به عامل مسائل زیرساختی در

 مناسب مکان نبود کند، تأیید را شده تولید ارگانیک بودن محصولات ارگانیک که سازمانی یا نهاد

 فروش و نقل حمل برای کافی و نیاز مورد وسایل نبود نوع محصولات، این نگهداری و ذخیره برای

 برای نیاز مورد هاینهاده نبودن کافی عدم دسترسی و تر،بزرگ در بازارهای شده تولید محصولات

در بررسی موانع تولید  Yaghoubi and Javadi (2014) .ارگانیک اشاره شده است محصولات تولید

محصولات ارگانیک شامل بالا بودن ترین موانع تولید محصولات ارگانیک به این نتیجه رسیدند، مهم

هزینه تولید، نبود دانش کافی، نبود بازارهای مشخص برای فروش محصولات ارگانیک و عدم اطلاع 

  et alShahabi. (2014) .باشندرسانی و تبلیغ موثر در زمینه تولید و مصرف محصولات ارگانیک می

به کنند، محصولات ارگانیک در ایران بیان میسنجی توسعه بازار در مطالعه خود با هدف امکان

های موجود در تولید محصولات ارگانیک در کشور، دخالت های اقتصادی و ظرفیتدلیل فرصت

هایی نظیر وضع قوانین و مقررات مربوط به تولید محصولات ارگانیک و دولت با اجرای سیاست

ندگان محصولات ارگانیک برای برطرف های اختصاصی برای حمایت رسمی از تولیدکنایجاد سازمان

  et al. Shaabanali(2016)کردن موانع موجود در توسعه بازار این نوع از محصولات ضروری است.

کنند، موانعی مانند طراحی الگویی از عوامل محدودکننده مصرف محصولات ارگانیک بیان می در

رگانیک در کشور، عدم اعتماد و قیمت های محصولات اکنندگان از مزایا و ویژگیعدم آگاهی مصرف

ین فرآوانی را در مصاحبه با تربیشبیش از حد محصولات ارگانیک نسبت به محصولات رایج 

در پژوهش خود به این نتیجه رسیدند که   Padel and Midmore)2005( .اندمتخصصان داشته

ای از مراحل اولیه است نشانههای ارگانیک محلی ممکن های عرضه کوتاه و تمرکز بر مغازهزنجیره

های جریان اصلی و وارد شدن فروشندگان به ادغام رسانه زیاد، احتمالبه توسعه بازار باشند که 

 در مهارت و دانش نبود که دادند نشان خود مطالعه نیز در  et alKhaledi .(2007)متعدد بیانجامد. 

 نگرش و اعتقاد نبود و ارگانیک محصولات برای بازار هایکمبود فرصت ارگانیک، مزرعه مدیریت
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،  Stolze and Lampkin (2009) باشند.می ارگانیک کشاورزی از موانع ارگانیک کشاورزی به مثبت

کنند با توجه به اهداف متعدد برای کشاورزی ارگانیک و برای سیاست در مطالعه خود بیان می

های ارگانیک به منظور حمایت از بخش ای از اقدامات سیاستیکشاورزی، طیف متنوع و پیچیده

حفظ تعادل بین مسائل اجتماعی و اهداف بازار و  امروزهاند. توسعه یافته و به اجرا درآمده

کننده و برقراری توازن میان منافع نهادهای رسمی و بخش خصوصی در بخش ارگانیک از مصرف

  Nasir and Karakaya (2014)Aslihanگذاری در این بخش است. های اصلی برای سیاستچالش

بندی بازار غذاهای ارگانیک برای توسعه بازار ارگانیک اهمیت آگاهی از بخش بر این باورند که

ها را با آمیخته بازاریابی مناسب خود مورد هدف توانند این بخشفراوان دارد و تولیدکنندگان می

کنندگان را بر ای، مصرفای دو مرحلهها با استفاده از تحلیل خوشهقرار دهند. بر این اساس آن

اند و بندی کردهاساس نگرش به این محصولات به سه بخش موافق، بیطرف و مخالف تقسیم

ها بر اند. آنهای دیگر مقایسه کردهاند و با بخشکننده را شناسایی کردهپروفایل هر گروه مصرف

ماعی، اهمیت به محیط زیست و اساس چهار مشخصه: اهمیت به سلامتی، مصرف مسئولانه اجت

بیان   et alAkyüz .)(2014اند. ها بین سه گروه پرداختهها به شناسایی تفاوتزندگی و ارزششیوه

های فروش محصولات اندازی و مدیریت میداناند در راههای غیردولتی توانستهکنند، سازمانمی

ها و ایجاد حس اعتماد یل روابط بین آنکننده ارگانیک، تسهارگانیک، پیوند تولیدکننده و مصرف

کنند در نیز بیان می Hashemi and fatahi (2016)در بین ذینفعان بازار موفق عمل کنند. 

زمان مورد بررسی قرار تحقیقات توسعه بازار محصولات ارگانیک باید دو بعد عرضه و تقاضا هم

پرداخت قیمت بالاتر جهت خرید  کنندگان تمایل بهمصرف هاپژوهش تربیشگیرند، گرچه در 

اما باید به این نکته توجه کرد که آیا این قیمت بالاتر جبران  ،دارندمحصول ارگانیک ابراز می

های لازم در جهت کند یا خیر و در صورت لزوم سیاستکاهش عملکرد در کشت ارگانیک را می

در تحلیل دلایل  Jarczok Guzy (2018)کار گرفته شود. کننده بهحمایت از تولیدکننده و مصرف

مردم در مورد محصولات ارگانیک  %00کند، توسعه محدود بازار محصولات ارگانیک بیان می

مربوط به قیمت بالای محصولات ارگانیک،  %09اما دلیل عدم تمایل آنها برای خرید،  ،اندشنیده

باشد. او ط به عدم دسترسی میمربو %11های ارگانیک و مربوط به عدم آگاهی از برچسب 29%

مند خود مطلع بشوند های علاقههای مشتریکند، تولیدکنندگان باید از ویژگیتأکید می چنین،هم

 ریزی کنند.های بازاریابی را طرحها برنامهو بر اساس آن

 توان گفت توسعه بازار و مصرف محصولات کشاورزی ارگانیک بویژه در کشورهایدر مجموع می    

در حال توسعه بدون الگوی بومی که برگرفته از شرایط و تجربیات خاص این کشورها باشد، 

گذاری برای توسعه بازار محصولات ریزی و سیاستدر روند برنامه ،پذیر نخواهد بود. بنابراینامکان
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یات بر جوانب فنی و اقتصادی، ابعاد مدیریتی آن نیز بر حسب شرایط و مقتض افزونارگانیک باید 

بتوان در مورد الزامات توسعه آن شناخت  راهکشور به صورت یک کل در نظر گرفته شود تا از این 

جا که تجربه توسعه کشاورزی ارگانیک در ایران الگوسازی پیدا کرد. از آن راهجامع و عمیقی از 

گردد، برمی سال 19تر از المللی به کمسال است و تجربه حضور آن در بازارهای بین 29تر از کم

ریزی بر مبنای الگوی طراحی الگوسازی فرآیند توسعه و برنامه راهنظامند نمودن روند موجود از 

گرا توسعه بازار محصولات جانبه و کلیتشده، با توجه به مطالعات اندکی که در زمینه بررسی همه

ین منظور انجام این های اصلی انجام پژوهش است. برای اکشاورزی ارگانیک انجام شده از ضرورت

بر کمک بر غنای ادبیات نظری موضوع در کشور، مسئولان امر را در  افزونمطالعه خواهد توانست، 

 راستایآینده و اتخاذ یک استراتژی یکپارچه در  گذاری بمنظور انجام اقدامات اثربخشسیاست

 بکاهد.های مربوطه و از اتلاف زمان و هزینه کردهتوسعه بازار ارگانیک یاری 

 

 روش پژوهش
 هادادهپژوهش به لحاظ هدف کاربردی بوده و از روشی ترکیبی برای گردآوری و تحلیل این     

 یابیدستهای کمی و کیفی، ضمن تلاش شده است با ترکیب داده چنین،هماستفاده کرده است. 

نتایج نیز فراهم آید. با در نظر  درستیپذیری و به شناختی عمیق از موضوع، زمینه افزایش تعمیم

، از شیوه آمیخته اکتشافی استفاده شده است؛ به این صورت که نخست با پژوهشگرفتن سؤالات 

مؤثر در فرآیند توسعه بازار محصولات ارگانیک که از تحلیل استفاده از روش کیفی دلفی، عوامل

نجی قرار گرفته و در ادامه به منظور اند، مورد بررسی و اعتبارسها شناسایی شدهمحتوای مصاحبه

مراحل  1جزئیات الگو از روش کمی ساختاری تفسیری استفاده شده است. شکل  تربیشبررسی 

 دهد.اجرای پژوهش را نشان می
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 مراحل اجرایي پژوهش بر مبناي روش آميخته اكتشافي -3شکل 
Fig. 1- Execution stages of research based on exploratory mixed 

methods 
 

در بخش کیفی اعضای هیئت مدیره انجمن ارگانیک ایران، اعضای  پژوهشجامعه آماری     

های بازرسی و کارگروه محصولات سالم و ارگانیک وزارت جهاد کشاورزی، مدیران شرکت

دهنده ارگانیک، تولیدکنندگانی که عضو فعال انجمن ارگانیک هستند و فروشندگان گواهی

دایر در تهران بودند که با استفاده از روش  فروشگاههای ارگانیک مورد صلاحیت انجمن ارگانیک

ها انتخاب شدند. نفر از آن 10ای دار و زنجیرههای هدفگیری غیراحتمالی، ترکیبی از روشنمونه

دلفی سه مرحله  روشبمنظور شناسایی مراحل توسعه بازار محصولات کشاورزی ارگانیک از 

نظران بازار هایی نیمه ساختار یافته با صاحبحبهای باز تدوین و مصانامهاستفاده شد. ابتدا پرسش

های نامهها و پرسشهای میدانی شامل مصاحبهمحصولات کشاورزی ارگانیک انجام شد. تحلیل داده

باز به روش تحلیل محتوای کیفی طی دو مرحله کدگذاری باز و محوری انجام شد. به این ترتیب، 

دار جزیی های کلی تا واحدهای معنیمایهده از درونبندی شها به صورت طبقهمتن کلی مصاحبه

 بخش کمی بخش کیفی

 بررسی منابع + شناسایی خبرگان

 نامهنیمه ساختاریافته + طراحی پرسش مصاحبه

تجزیه و تحلیل نظرات خبرگان )محاسبات  
 فازی(

 نامه بازیابی و اصلاح پرسش

 شناسایی عناصر کلیدی مسأله پژوهش

 تشکیل ماتریس خودتعاملی ساختاری

 تشکیل ماتریس دستیابی اولیه

 بررسی سازگاری ماتریس دستیابی اولیه

 هابندی آنتعیین روابط بین عناصر و سطح

 ساختاری تفسیری رسم الگوی

برندگی و وابستگی تجزیه و تحلیل قدرت پیش
 عناصر

 اجماع نظر خبرگان  
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، 2، اعتبارپذیری 1پذیری. برای بررسی قابلیت اعتماد پژوهش از چهار معیار اطمینانشدتنظیم 

ها، استفاده شد. بمنظور افزایش اعتبارپذیری، در مرحله گردآوری داده 0و تأییدپذیری 3پذیریانتقال

های متنوع و شفاف از محصولات کشاورزی ارگانیک با طرح سؤالموضوع فرآیند توسعه بازار 

بندی تحلیلی یا ها از روش زاویهمورد بررسی قرار گرفت و در مرحله تحلیل داده گوناگونزوایایی 

که در این پژوهش دو نفر در فرآیند کدگذاری و تحلیل داده  ایبه گونهپژوهشگر استفاده شد، 

از کدگذاری  بدست آمدهظور افزایش اعتبار محتوایی، نتایج نهایی بمن چنین،همشرکت داشتند. 

ها در اصلاح برخی موارد شوندگان قرار گرفت و از نظرات آنها در اختیار دو تن از مصاحبهداده

معیار  موردها و در استفاده شد. استفاده از روش مصاحبه نیمه ساختار یافته در گردآوری داده

های مصاحبه با ها برای مصاحبه و در میان گذاشتن سؤالهدفمند نمونه پذیری، گزینشاطمینان

پذیری و ها تا حدودی زمینه افزایش قابلیت انتقالاز شروع مصاحبه پیشکنندگان شرکت

در زمینه  پژوهشپذیری، گروه ها را فراهم آورد. بمنظور افزایش معیار تأییدپذیری دادهاطمینان

در طول  ،چنینها به توافق رسیدند. هما و چگونگی تفسیر و تحلیل دادههآوری دادهگرد چگونگی

 هاداده تحلیل مرحله در و یادداشت هامصاحبه طول در شده مطرح جزئیات تمام هامصاحبهانجام 

 یابیدست برایپس از شناسایی مراحل توسعه بازار محصولات ارگانیک،  .گرفت قرار استفاده مورد

ای بسته بر مبنای نتایج نامهبه اجماع نظر خبرگان در مورد صحت مراحل شناسایی شده، پرسش

اهمیت  مقدارکدگذاری باز تحلیل محتوای کیفی و با بکارگیری طیف لیکرت تدوین و برای تعیین 

شده زداییهر یک از مراحل در اختیار خبرگان قرار گرفت. سپس میانگین فازی مثلثی و مقدار فازی

اختلاف نظر هر خبره با میانگین نظرات  مقدارهر یک از مراحل بدست آمد. در مرحله دوم دلفی، 

 مقدارنامه دیگری به همراه نظر قبلی هر خبره و اعضاء پانل خبرگان محاسبه شد. سپس پرسش

ه دوم ها قرار گرفت. سپس نتایج مرحلاختلاف نظر وی با میانگین نظرات اعضاء پانل در اختیار آن

اختلاف نظر خبرگان بین دو مرحله دوم و  مقداربا نتایج مرحله سوم مقایسه شد. با توجه به اینکه 

( بدست آمد، نظرسنجی در مرحله سوم 2/9تر از حد آستانه خیلی کم )سوم اجرای دلفی کم

 متوقف شد. 

نظر پس از شناسایی مراحل توسعه بازار محصولات کشاورزی ارگانیک و بررسی اجماع 

ها، در بخش کمی پژوهش برای تعیین تقدم و تأخر و روابط بین مراحل خبرگان در مورد آن

برندگی و نیروی پیش چنین،همشناسایی شده از روش الگوسازی ساختاری تفسیری استفاده شد. 

                                                 
1 -Dependability 
2 -Credibility 
3 -Transformability 
4 -Conformability 
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مورد تجزیه و تحلیل قرار  1MICMACوابستگی هر یک از مراحل به تفکیک با استفاده از روش 

های اقتصادی های طراحی سیستم بویژه سیستمساختاری تفسیری از روش روش الگوسازیگرفت. 

گیری از ریاضیات، رایانه و نیز مشارکت متخصصان است و اجتماعی بزرگ و پیچیده با بهره

(Warfield, 1974 این روش در تبدیل الگوهای ذهنی ناپیوسته و غیرشفاف به الگوهای .)

( و به عنوان ابزاری برای نظم  et al.Ahuja  ،2008 ,al. etCharan, 2009رد )پذیر کاربرد دامشاهده

(. به  et al.Singh, 2003باشد )بخشیدن و جهت دادن به پیچیدگی و آشفتگی روابط بین عناصر می

2بیان دیگر 
ISM توانند بر پیچیدگی بین عناصر ابزاری است که بوسیله آن اعضای یک گروه می

سازی ساختاری تفسیری یک الگوی تفسیری است، زیرا قضاوت این گروه است که غلبه کنند. الگو

ای دارند؛ به این معنا که کند کدام یک از عناصر با هم رابطه دارند و اینکه چه رابطهتعیین می

حوری در آن این است که آیا م شود و سؤالهای گروهی گرفته میتصمیم بر مبنای قضاوت

 سویها چگونه است؟ از وجود دارد؟ و در صورت مثبت بودن جواب، ارتباط آنی بین عناصر ارابطه

الگویی ساختاری است، به این معنا که در آن بر مبنای روابط، ساختاری کلی از مجموعه  ،دیگر

سازی است، یعنی اینکه روابط عناصر و ساختار کلی شود و در نهایت الگوپیچیده عناصر اقتباس می

(. در این روش، معمولاً از Jayrama and Ayvari ,2005شود )افیکی مجسم میدر یک الگوی گر

(. معیارهای انتخاب خبرگان تسلط  et al.Soti 2010شود )فرد خبره استفاده می 10نظرات پنج تا 

پژوهش کمیته  این نظری، تجربه عملی، تمایل و توانایی مشارکت در پژوهش و دسترسی است. در

نفر از متخصصان و مدیران فعال عضو انجمن ارگانیک ایران و کارگروه  19کارشناسی متشکل از 

سال در بخش  7محصولات سالم و ارگانیک وزارت جهاد کشاورزی، با سابقه فعالیت بیش از 

ت ارگانیک و تمایل به مشارکت در پژوهش و داشتن زمان کافی برای توجیه شدن در مورد ماهی

 (.1نامه بود )جدول پژوهش و فنون تکمیل پرسش

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
1 -Matrice d'Impacts Croisés Multiplication Appliqués à un Classement 
2- Interpretive Structural Modeling 
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 هاي اعضاء كميته كارشناسي الگوسازي ساختاري تفسيريویژگي -3جدول 

Table 1. Characteristics of the members of the expert committee of 

interpretive structural modeling (ISM) 

 سن
Age 

 جایگاه سازمانی

Position 
 فعالیت حوزه

Activity 

سطح 

 تحصیلات

Education 

 سابقه فعالیت

Experience 

51 
 مدیر

Manager 

کارگروه محصولات سالم و ارگانیک 

 وزارت جهاد کشاورزی

Working Group of Healthy 

and Organic Products at 

Ministry of Agriculture 

 دکتری

PhD 
20 

49 
 معاون دفتر توسعه صادرات

port Deputy of Ex

Development Office 

اتاق بازرگانی، صنایع، معادن و 

 کشاورزی

Chamber of Commerce, 

Industries, Mines and 

Agriculture 

کارشناسی 

 ارشد

MSc 

7 

49 
 کارشناس مسئول

Expert 

کارگروه محصولات سالم و ارگانیک 

 وزارت جهاد کشاورزی

Working Group of Healthy 

Products at and Organic 

Ministry of Agriculture 

کارشناسی 

 ارشد

MSc 

6 

30 
 کارشناس اجرایی

Executive Expert 

کارگروه محصولات سالم و ارگانیک 

 وزارت جهاد کشاورزی

Working Group of Healthy 

and Organic Products at 

Ministry of Agriculture 

 دکتری

PhD 
5 

41 

 رئیس کمیسیون بازرسی

Chairman of the 

Inspection 

Commission 

 انجمن ارگانیک ایران

Iran’s Organic Association 
 دکتری

PhD 
12 

28 
 کارشناس تعاونی ارگانیک

Organic Cooperative 

Expert 

 انجمن ارگانیک ایران

Iran’s Organic Association 

کارشناسی 

 ارشد

MSc 

5 

40 
 دبیر

Secretary 
 ایرانانجمن ارگانیک 

Iran’s Organic Association 

کارشناسی 

 ارشد

MSc 

5 

38 

دبیر سابق )مدیر شرکت 

 دهنده(گواهی

Former Secretary, 

Manager 

انجمن ارگانیک ایران، شرکت بیوسان 

 گواه

Iran’s Organic Association, 

Biosun certifier Co. 

کارشناسی 

 ارشد

MSc 

10 
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66 
 ریاست هیأت مدیره

of the Chairman 

Board 

 انجمن ارگانیک ایران

Iran’s Organic Association 

کارشناسی 

 ارشد

MSc 

12 

42 
 رئیس کمیسیون بازرگانی

Chairman of the 

Trade Commission 

 انجمن ارگانیک ایران

Iran’s Organic Association 

کارشناسی 

 ارشد

MSc 

7 

 

 نتایج و بحث

 بازار محصولات كشاورزي ارگانيک: شناسایي مراحل توسعه نخستمرحله 

بندی شده از صورت طبقه ها بهدر بخش نخست از این پژوهش، متن کلی مصاحبه

انجام فرآیند کدگذاری باز، متن  در. شددار جزئی تنظیم های کلی تا واحدهای معنیمایهدرون

کد اولیه شناسایی شد. در بین کدهای  00پردازی و ها سطر به سطر بررسی و مفهوممصاحبه

سازی در جهت بهبود الگوی مصرف و آگاه ین فراوانی مربوط به کد فرهنگتربیشاستخراج شده 

ترین فراوانی مربوط ( و کمf=18کنندگان از منافع مصرف محصولات غذایی ارگانیک )کردن مصرف

تآمین پرسنل  برایان، محققین و مروجین های آموزشی برای کارشناسبه کد برگزاری دوره

 (. 2( بود )جدول f=7کارآزموده )

 

كدهاي اوليه حاصل از تحليل محتواي كيفي )مراحل توسعه بازار  -2جدول 

 محصولات كشاورزي ارگانيک در ایران(

Table 2 - Primary codes derived from qualitative content analysis 

(stages of development of the market of organic agricultural 

products in Iran) 

 ردیف

No. 

 کدهای اولیه

Primary Codes 

 فراوانی

Frequency 

1 
کنندگان از منافع مصرف سازی در جهت بهبود الگوی مصرف و آگاه کردن مصرففرهنگ

 محصولات غذایی ارگانیک
18 

 18 های جمعی ملیتبلیغات در رسانهسازی و فرهنگ راهسازی در بازار از ظرفیت 2

 17 های عرضه و توزیع محصولات ارگانیکایجاد تنوع و هماهنگی در کانال 3

4 
های میان منظور شناخت تفاوتکننده بر جهت افزایش آگاهی مصرفهایی دتدوین برنامه

 میان محصول معمولی و ارگانیک
16 

 15 هابندی آنیتانداز و اولوتعیین اهداف کمی بر اساس چشم 5

 15 های پس از برداشتکش و نهادهتدوین راهبرد ملی در جهت تولید بذر، نهال، کود، آفت 6
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7 
های بخش تولید تببین ضرورت توسعه بازار محصولات ارگانیک جهت مقابله با چالش

 ارگانیک
15 

8 
کشاورزی ایجاد ردیف اعتباری ملی برای توسعه بازار، مصرف و تجارت محصولات 

 ارگانیک در کشور
15 

9 
های تقویت سیستم بازرسی کشور در راستای تدوین استانداردها و تأیید صلاحیت شرکت

 بازرسی
15 

10 
کشور و شناسایی محصولات  گوناگونهای هدفمند برای بررسی مناطق تدوین برنامه

 هابالقوه ارگانیک و گرفتن گواهی برای آن
15 

11 
توانمند ساختن فروشندگان ارگانیک برای حضور در نمایشگاههای داخلی و تأمین مالی و 

 خارجی
14 

 14 در بحث تولید و بازاریابی محصولات کشاورزی ارگانیک R&Dتوسعه بخش  12

13 
مقابله با فروش محصولات تقلبی و سوءاستفاده  برایتصویب قانون و تدوین حکم قضایی 

 از برچسب ارگانیک
14 

14 
شناسایی ذینفعان توسعه بازار محصولات کشاورزی ارگانیک و جلب نظر و  تحلیل و

 هاحمایت آن
14 

15 
اصلاح و تقویت تشکیلات موجود و تعییت تکلیف مشخص برای بخش خصوصی و دولتی 

 ارگانیک در کشور
13 

16 
توسعه بازار محصولات  راستایهای تبلیغاتی در ها و برنامهتأمین منابع مالی اجرای طرح

 ارگانیک
13 

 12 سازی و ایجاد باور و یقین به رژیم غذایی سالم در میان مردم و مسئولینفرهنگ 17

18 
های بازار در تمامی کشورهای واردکننده محصولات ها و ظرفیتیابی فرصتپتانسیل

 ارگانیک
12 

 12 درات و وارداتصا مقدارهای گمرکی و رسیدن به آمار دقیق تدوین تعرفه 19

20 
 پژوهشیهای در راستای توسعه کشاورزی ارگانیک و انجام طرح پژوهشیتأسیس مراکز 

 در مزارع
12 

21 
جهت توسعه بازار مصرف و فروش محصولات  راهکارهاییها و تدوین و طراحی طرح

 هاارگانیک در سطح تمام استان
11 

22 
های گرفتن بهره برای تأمین هزینهبانکی کمتسهیل برخورداری کشاورزان از تسهیلات 

 ها ارگانیکگواهی و لوگو و تأمین نهاده
11 

23 
های بلند مدت و کوتاه مدت هدفمند با توجه به شرایط بومی بازار مصرف تدوین برنامه

 کشور
10 
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24 
تعیین سازوکارهای کنترل و نظارت بر رعایت استانداردهای تولید و استفاده صحیح از 

 لوگوی ارگانیک
10 

25 
های ذینفع تولید و ای برای تمامی سازمانتعیین تکلیف و در نظر گرفتن سهم بودجه

 مصرف ارگانیک
10 

 10 تأسیس نمایندگی و شعب انجمن ارگانیک در هر استان 26

 10 مربوطهاجرایی به واحدهای  راهکارهایها و ابلاغ طرح 27

 9 تقاضای بازار میوه -ارگانیک در نظام عرضهتعیین کشش قیمتی محصولات  28

29 
رشد صنعت ارگانیک  راستایعملکرد فراجناحی و غیرسیاسی فعالان حوزه ارگانیک در 

 در کشور
9 

30 
های بازرسی ای و آموزشی متناسب با نیاز تولیدکنندگان، شرکتهای مشاورهتدوین برنامه

 و بازرگانان
9 

 9 روز دنیا جهت کنترل فروش و ایجاد یک سیستم گارانتی امنهای بهگیری از روشبهره 31

32 
های توسعه بازار تعیین وظایف هر یک از کنشگران در فرآیند هدایت و اجرای برنامه

 محصولات کشاورزی ارگانیک 
9 

33 
انداز ملی برای توسعه بازار، مصرف و تجارت محصولات کشاورزی ارگانیک تدوین چشم

 در کشور
9 

 9 اصلاح قوانین و تقویت ضمانت اجرایی برای رعایت اصول کشاورزی ارگانیک 34

35 
بازنگری و اصلاح استانداردهای تولید با توجه به شرایط واقعی مزرعه و خواست بازار 

 جهانی
8 

36 
های برپا شده ها، نمایشگاهها و جشنوارهبررسی و مطالعه وضع موجود، ارزیابی برنامه

 داخلی و خارجی
8 

37 
بازنگری و اصلاح استانداردهای تولید با توجه به شرایط واقعی مزرعه و خواست بازار 

 جهانی
8 

38 
ایجاد فضای مناسب برای تولید، صادرات  راستایهای بلندمدت هدفمند در تدوین برنامه

 و واردات
8 

39 
آشنایی تولیدکنندگان با قوانین صادرات محصولات  برایای های مشاورهتدوین برنامه

 ارگانیک به خارج از کشور
8 

 8 ریزی برای کل کشورها در روند برنامهمشارکت تمام ذینفعان و نمایندگان استان 40

41 
 راستایها در شناسایی کشاورزان و بازرگانان پیشرو و انعقاد قرارداد همکاری با آن

 مشاوره تولید و فروش
7 

 7 ها بندی آنانداز و اولویتتدوین اهداف کمی و سالیانه بر اساس چشم 42
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43 
ترویج  راستایبندی کشور و انتخاب یک کارشناس ترویجی برای هر منطقه در پهنه

 کشاورزی ارگانیک در هر منطقه
7 

44 
توسعه تولید،  راستایآموزشی در  -پژوهشیجلب همکاری دانشگاهیان و مؤسسات 

 مصرف و تجارت ارگانیک
7 

45 
-های جدید توسط فروشندگان و بازرگانان و تعیین اولویتشناسایی مشکلات و فرصت

 پژوهشیهای 
7 

 6 تقاضای بازار میوه  -تعیین کشش قیمتی محصولات ارگانیک در نظام عرضه 46

47 
ها به اجرایی و بازتاب نتایج آنهای راهکارها و ساز و کارهای نظارت و ارزیابی بر طرح

 پژوهشیهای بخش
6 

48 
بررسی و مطالعه تجارب کشورهای پیشرو در زمینه تولید، صادرات و گواهی محصولات 

 ارگانیک
6 

49 
تأمین پرسنل  برایو مروجین  پژوهشگرانهای آموزشی برای کارشناسان، برگزاری دوره

 کارآزموده
5 

 

مضامین و مفاهیم استخراج شده در مرحله کدگذاری باز با در مرحله کدگذاری محوری، 

یکدیگر مقایسه و با ادغام کدهایی که ماهیت مشابه داشتند، کدهای اولیه در ده مقوله 

(، توسعه A2انداز )(، تحلیل وضع موجود، تعیین اهداف و چشمA1رسانی )سازی و آگاهیفرهنگ

ای مشاوره -های آموزشیاحی و اجرای برنامه(، طرA3) R&Dهای و بخش پژوهشیهای زیرساخت

(A4افزایش مصرف و ظرفیت ،)( سازی در بازارA5 اعتمادسازی از ،)ساز و کارهای کنترل و  راه

ها و قوانین و (، تدوین و بازبینی سیاستA7بندی )(، تخصیص منابع مالی و بودجهA6نظارت )

ین وظایف کنشگران در فرآیند تولید تا مصرف (، تعیA8های کوتاه مدت و بلند مدت )ریزیبرنامه

(A9و برنامه )ها در سطح کل استانریزی عملیاتی اجرای برنامه( هاA10طبقه ) بندی شدند )جدول

3.) 
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از كدگذاري محوري تحليل محتوا )مراحل توسعه بازار محصولات  بدست آمدهنتایج  -1جدول

 كشاورزي ارگانيک در ایران(
Table 3 - Results of Axial Content Coding (Stages of Organic Agriculture 

Market Development in Iran) 

 کدهای اولیه

Primary Codes 
 کدهای ثانویه

Secondary Codes 
 نماد

Symbol 
کنندگان سازی در جهت بهبود الگوی مصرف و آگاه کردن مصرففرهنگ

 از منافع مصرف محصولات غذایی ارگانیک

 

 

سازی و فرهنگ

 رسانی آگاهی

 

کننده بمنظور افزایش آگاهی مصرف راستایهایی در تدوین برنامه

 های میان محصول ارگانیک و معمولیشناخت تفاوت

A1 

سازی و ایجاد باور و یقین به زندگی سالم در میان مردم و فرهنگ

 نمسئولا

 

های در رسانه سازی و تبلیغاتسازی در بازار از طریق فرهنگظرفیت

 جمعی ملی

 

انداز ملی برای توسعه بازار، مصرف و تجارت محصولات تدوین چشم

 کشاورزی ارگانیک در کشور

 

 

 تحلیل وضع موجود،

 اندازتعیین اهداف و چشم 

 

-ها، نمایشگاهها و جشنوارهبررسی و مطالعه وضع موجود، ارزیابی برنامه

 های برپا شده داخلی و خارجی

 

های بلندمدت هدفمند در جهت ایجاد فضای مناسب برای برنامه تدوین

 تولید، صادرات و واردات

A2 

  هابندی آنانداز و اولویتتدوین اهداف کمی و سالیانه بر اساس چشم

بررسی و مطالعه تجارب کشورهای پیشرو در زمینه تولید، صادرات و 

 گواهی محصولات ارگانیک

 

-با چالش رویارویی برایزار محصولات ارگانیک تبیین ضرورت توسعه با

 های بخش تولید ارگانیک

 

در راستای توسعه کشاورزی ارگانیک و انجام  پژوهشیتأسیس مراکز 

 در مزارع پژوهشیهای طرح

 

های توسعه زیرساخت

های و بخش پژوهشی
R&D 

 

های تدوین راهبرد ملی در جهت تولید بذر، نهال، کود، آفتکش و نهاده

 پس از برداشت ارگانیک

A3 

در بحث تولید و بازاریابی محصولات کشاورزی  R&Dتوسعه بخش 

 ارگانیک

 

فروشندگان و بازرگانان و  به وسیله تازههای شناسایی مشکلات و فرصت

 پژوهشیهای تعیین اولویت

 

آموزشی در جهت  -پژوهشیجلب همکاری دانشگاهیان و مؤسسات 

 تجارت ارگانیکتوسعه تولید، مصرف و 
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آموزشی متناسب با نیاز تولیدکنندگان،  ای وهای مشاورهتدوین برنامه

 های بازرسی و بازرگانانشرکت

های طراحی و اجرای برنامه

 ایمشاوره -آموزشی

 

A4 

ای جهت آشنایی تولیدکنندگان با قوانین های مشاورهتدوین برنامه

 صادرات این محصولات به خارج از کشور

 

و مروجین  پژوهشگرانهای آموزشی برای کارشناسان، برگزاری دوره

 جهت تأمین پرسنل کارآزموده

 

شناسایی کشاورزان و بازرگانان پیشرو و انعقاد قرارداد همکاری با آنها در 

 جهت مشاوره تولید و فروش

 

  بندی کشور و انتخاب یک کارشناس ترویجی برای هر منطقهپهنه

های بازار در تمامی کشورهای واردکننده ها و ظرفیتفرصتشناسایی 

 محصولات ارگانیک

 

 افزایش مصرف و

 سازی در بازارظرفیت 

 

تحلیل و شناسایی ذینفعان توسعه بازار محصولات کشاورزی ارگانیک و 

 جلب نظر و حمایت آنها

A5 

کشور و شناسایی  گوناگونهایی هدفمند برای بررسی مناطق تدوین برنامه

 محصولات بالقوه ارگانیک و گرفتن گواهی برای آنها

-های مصرف محصولات ارگانیک و تعیین اولویتشناسایی موانع و مشوق

  پژوهشیهای 

های دسترسی افزایش مصرف محصولات ارگانیک از طریق افزایش روش

 به این محصولات

 محصولات ارگانیکهای عرضه و توزیع ایجاد تنوع و هماهنگی در کانال

 در سطح کل کشور

 

روز دنیا جهت کنترل فروش و ایجاد یک های بهگیری از روشبهره

 سیستم گارانتی امن

  

تقویت سیستم بازرسی کشور در راستای تدوین استانداردها و تأیید 

 های بازرسیصلاحیت شرکت

 

 تصویب قانون و تدوین حکم قضایی جهت مقابله با فروش محصولات

 تقلبی و سوء استفاده از برچسب ارگانیک

 راهاعتمادسازی از 

سازوکارهای کنترل و 

 نظارت

A6 

تعیین سازوکارهای کنترل و نظارت بر رعایت استانداردهای تولید و 

 استفاده صحیح از لوگوی ارگانیک

 

  صادرات و واردات مقدارهای گمرکی و رسیدن به آمار دقیق تدوین تعرفه

بهره برای تأمین برخورداری کشاورزان از تسهیلات بانکی کمتسهیل 

 های گرفتن گواهی و لوگوهزینه

 

 

تخصیص منابع مالی و 

 بندیبودجه

 

توسعه  راستایهای تبلیغاتی در ها و برنامهتأمین منابع مالی اجرای طرح

 بازار محصولات ارگانیک
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برای حضور در تأمین مالی و توانمند ساختن فروشندگان ارگانیک 

 المللینمایشگاههای داخلی و بین

A7 

های ای برای تمامی سازمانتعیین تکلیف و در نظر گرفتن سهم بودجه

 ذینفع تولید و مصرف ارگانیک

 

ایجاد ردیف اعتباری ملی برای توسعه بازار محصولات ارگانیک در داخل و 

 خارج از کشور

 

 هابندی آنو اولویت اندازتدوین اهداف کمی بر اساس چشم

بازنگری و اصلاح استانداردهای تولید با توجه به شرایط واقعی مزرعه و 

 خواست بازار جهانی

ها تدوین و بازبینی سیاست

های ریزیو قوانین و  برنامه

 کوتاه مدت و بلندمدت
A8 

تقاضای بازار  -تعیین کشش قیمتی محصولات ارگانیک در نظام عرضه

 میوه

ین و تقویت ضمانت اجرایی برای رعایت اصول کشاورزی اصلاح قوان

 ارگانیک

های بلندمدت و کوتاه مدت هدفمند با توجه به شرایط بومی تدوین برنامه

 بازار مصرف کشور

اصلاح و تقویت تشکیلات موجود و تعیین تکلیف مشخص برای بخش 

 خصوصی و دولتی ارگانیک در کشور

 

 

تعیین وظایف کنشگران در 

 فرایند تولید تا مصرف

 

های تعیین وظایف هر یک از کنشگران در فرایند هدایت و اجرای برنامه

 توسعه بازار محصولات ارگانیک در سطح ملی

A9 

عملکرد فراجناحی و غیرسیاسی فعالان حوزه ارگانیک و متعهد شدن 

 ها در جهت رشد صنعت ارگانیک در کشورآن

 

های اجرایی جهت توسعه بازار دستورالعملها و طراحی و تدوین طرح

 های کشورمصرف و فروش محصولات ارگانیک در سطح تمام استان

 

 

 ریزی عملیاتی اجرایبرنامه

ها در سطح کل برنامه 

 هااستان

 

 

 
A10 
 
 

 

 تأسیس نمایندگی و شعب انجمن ارگانیک در هر استان

ریزی برای کل روند برنامهها در مشارکت تمام ذینفعان و نمایندگان استان

 کشور

 مربوطهاجرایی به واحدهای  راهکارهایها و ابلاغ طرح

اجرایی و بازتاب  راهکارهایها و ساز و کارهای نظارت و ارزیابی بر طرح

 پژوهشیهای ها به بخشنتایج آن

 

 مرحله دوم: تشکيل ماتریس ساختاري خودتعاملي

ساختاری خودتعاملی عناصر شناسایی شده تشکیل شد. این ماتریس در این مرحله، ماتریس     

دارای ابعادی به اندازه عناصر شناسایی شده است که به ترتیب در سطر و ستون ابتدایی آن ذکر 

نامه در اختیار اعضای کمیته کارشناسی قرار شوند، ماتریس مقایسات زوجی به صورت پرسشمی
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شان ها را با علائمی که برایطرفه یا عدم وجود روابط بین مؤلفهطرفه، دوگرفت تا وجود روابط یک

معرفی شده در قالب ماتریس خودتعاملی ساختاری نشان دهند. با توجه به پیچیدگی مفهوم و 

نامه )تفاوت نو بودن سبک پرسش چنین،همنامه و احتمال بروز سؤالات در حین تکمیل پرسش

نامه به صورت حضوری تکمیل تصمیم گرفته شد که پرسش های رایج(نامهنامه با پرسشپرسش

های الگو را از نامه به صورت یک جدول طراحی شده بود که وجود رابطه بین مؤلفهشود، پرسش

نماد استفاده کنند که هر نماد یک معنای خاص دارد  0توانند از کند. خبرگان میخبرگان سؤال می

(2016 ,et al.Shen :) 

 V یعنی عنصر :i  منجر به عنصرj می( شودi  علتj ؛) 

 A یعنی عنصر :j  منجر به عنصرi می( شودj  علتi؛) 

 X یعنی عنصر :i  به عنصرj  و عنصرj  به عنصرi شود )همبستگی(؛منجر می 

 O یعنی عنصر :i  و عنصرj ای با هم ندارند.رابطه 

مشخص شده و برگزاری جلسات گروه های ها، با توجه به فراوانی رابطهنامهپس از تکمیل پرسش    

(. به این 0متمرکز با خبرگان مورد نظر ماتریس خودتعاملی ساختاری نهایی تشکیل شد )جدول

طرفه، دو طرفه و بدون ترتیب با استفاده از نمادهای عنوان شده، چگونگی ارتباط )رابطه یک

انداز مرحله تحلیل وضع موجود، تعیین اهداف و چشم ،مثال برای. شدارتباط( بین مراحل مشخص 

(A2منجر به رسیدن به تمامی مراحل شناسایی شده می ) شود و نوع رابطه آن با تمامی مراحل

سازی در رابطه مرحله افزایش مصرف و ظرفیت چنین،همرا به خود اختصاص داده است.  Vنماد 

ریزی های برنامهر است، به این معنا که فعالیت در زمینهبرخوردا A( با اکثر مراحل از نماد A5بازار )

های کوتاه ریزیها و برنامه(، تدوین سیاستA10ها )ها در سطح کل استانعملیاتی اجرای برنامه

ساز و  راه( و اعتمادسازی از A7بندی )(، تخصیص منابع مالی و بودجهA8مدت و بلند مدت )

به این مرحله خواهند شد و رابطه آن با مرحله  یابیدستبه ( منجر A6کارهای کنترل و نظارت )

A9  نمادX سازی در بازار با دهنده رابطه دو طرفه مرحله افزایش مصرف و ظرفیتدارد که نشان

 مرحله تعیین وظایف کنشگران در فرایند تولید تا مصرف است.
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 محصولات كشاورزي ارگانيکماتریس خودتعاملي ساختاري مراحل توسعه بازار  -0جدول 

Table 4 - Self- structural interaction matrix of organic agricultural market 

development stages 
 مراحل

Stages 
10A 9A 8A 7A 6A 5A 4A 3A 2A 1A 

1A A A A A X V X A A - 
2A V V V V V V V V -  

3A X X A A V V V -   

4A A A A A X V -    

5A A X A A A -     

6A A X A A -      

7A V A X -       

8A A O -        

9A X -         

10A -          

 

 اوليه یابيدستمرحله سوم: ایجاد ماتریس 

پس از استخراج ماتریس خودتعاملی ساختاری، با تفسیر علائم به اعداد صفر و یک، همه     

شود )جدول حاصل می یابیدستشوند و ماتریس و یک تبدیل می های ماتریس به اعداد صفردرایه

(. علائم موجود در ماتریس خود تعاملی ساختاری بر اساس قواعد زیر به اعداد صفر و یک تبدیل 7

 (: 2016et al. Shenشوند )می

گرفته باشد، خانه مربوطه در ماتریس  V( در ماتریس ساختاری نماد i,jاگر خانه ) -

 گیرد.( عدد صفر میi,jو خانه قرینه آن یعنی ) 1عدد  یابیدست

گرفته باشد، خانه مربوطه در ماتریس  A( در ماتریس ساختاری نماد j,iاگر خانه ) -

 گیرد.می 1( عدد j,iعدد صفر و خانه قرینه آن یعنی ) یابیدست

گرفته باشد، خانه مربوطه در ماتریس  X( در ماتریس ساختاری نماد i,jاگر خانه ) -

 گیرد.می 1( نیز عدد j,iو خانه قرینه آن یعنی ) 1عدد  یابیدست

گرفته باشد، خانه مربوطه در ماتریس  O( در ماتریس ساختاری نماد i,jاگر خانه ) -

 گیرد.( نیز عدد صفر میj,iعدد صفر و خانه قرینه آن نیز یعنی ) یابیدست
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 اوليه مراحل توسعه بازار محصولات كشاورزي ارگانيک یابيدستماتریس  -9جدول 

Table 5 - The initial reachability matrix of the stages of market 

development of organic agricultural products 

 مراحل

Stages 
1A 2A 3A 4A 5A 6A 7A 8A 9A 10A 

1A 1 0 0 1 1 1 0 0 0 0 
2A 0 1 1 1 1 0 1 1 1 1 
3A 1 0 1 1 1 1 0 0 1 1 
4A 1 0 0 1 1 1 0 0 0 0 
5A 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 
6A 1 0 0 0 1 1 0 0 0 0 
7A 1 0 1 1 1 1 1 0 1 1 
8A 1 0 1 1 1 1 0 1 1 1 
9A 1 0 1 1 1 1 0 0 1 1 

10A 1 0 1 1 1 1 0 0 1 1 
 

 نهایي یابيدستمرحله چهارم: ماتریس 

اولیه مورد بررسی قرار گرفت. به این صورت  یابیدستدر این مرحله، سازگاری درونی ماتریس     

شود، باید  Cهم منجر به متغیر  Bشود و متغیر  Bمنجر به متغیر  Aاگر متغیر  ،مثال برایکه 

اولیه این حالت برقرار نباشد باید  یابیدستشود و اگر در ماتریس  Cنیز منجر به متغیر  Aمتغیر 

نظرات  دوبارهآوری گرد نخستاصلاح شود. برای سازگاری دو روش متفاوت وجود دارد، در روش 

شود و روش دوم استفاده از قوانین خبرگان و تکرار این فرآیند تا حصول سازگاری پیشنهاد می

قاعده بولن  بر اساس( K≥1) یابیدست( رساندن ماتریس K+1باشد، یعنی به توان )ریاضی می

روابط  موردکه نظرخواهی از خبرگان در بر این افزونباشد. در این پژوهش ( می1=1+1و  1=1×1)

از سه بار به  پساولیه  یابیدستها تکرار شده است، بر اساس قاعده بولن ماتریس تعدادی از ریسک

است. در این جدول، اعدادی که با علامت *  رسیده 1(، به حالت پایدار جدولK=0توان رساندن )

اند. اولیه صفر بوده و پس از سازگاری عدد یک گرفته یابیدستمشخص شده اند، در ماتریس 

برندگی اند. نیروی پیشبرندگی و وابستگی هر یک از مراحل نیز محاسبه شدهنیروی پیش ،چنینهم

نصر و نیروی وابستگی یک عنصر نیز از جمع یک عنصر از جمع تعداد عناصر متأثر از آن و خود ع

 آیند.پذیرند و خود عنصر بدست میها تأثیر میعناصری که از آن
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 نهایي مراحل توسعه بازار محصولات كشاورزي ارگانيک یابيدستماتریس  -9جدول 

Table 6- Final reachability matrix of organic agricultural products market 

development stages 

 مراحل

Stages 

1A 2A 3A 4A 5A 6A 7A 8A 9A 10A 

نیروی 

-پیش

 برندگی

Driving 

Power 
1A 1 0 0 1 1 1 0 0 0 0 4 
2A 1* 1 1 1 1 1* 1 1 1 1 10 
3A 1 0 1 1 1 1 0 0 1 1 7 
4A 1 0 0 1 1 1 0 0 0 0 4 
5A 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 
6A 1 0 0 1* 1 1 0 0 0 0 4 

7A 1 0 1 1 1 1 1 1* 1 1 9 

8A 1 0 1 1 1 1 1* 1 1 1 9 
9A 1 0 1 1 1 1 0 0 1 1 7 

10A 1 0 1 1 1 1 0 0 1 1 7 
 نیروی وابستگی

Dependency  
9 1 6 9 10 9 3 3 6 6 - 

 

 مرحله پنجم: تعيين سطح و اولویت عناصر الگو

هر متغیر؛ یعنی متغیرهایی که از  1یابیدستبندی متغیرها، مجموعه برای تعیین سطح و اولویت    

ها آن راههر متغیر؛ یعنی متغیرهایی که از  2نیازتوان به آنها رسید و مجموعه پیشاین متغیر می راه

شود. پس از آن برای هر متغیر عناصر مشترک در مجموعه توان رسید، تعیین میبه این متغیر می

و عناصر مشترک آن  یابیدستی که مجموعه نیاز شناسایی شده و سپس عنصرو پیش یابیدست

ها را از گیرد. پس از تعیین این عنصر یا عناصر باید آنکاملاً یکسان باشد در بالاترین سطح قرار می

مانده جدول بعدی را تشکیل داد. در جدول دوم نیز همانند مرحله جدول حذف و با عناصر باقی

 et Shenیابد )تا تعیین سطح همه عناصر ادامه میشود و این کار قبل عنصر سطح دوم مشخص می

2016., alطی پنج گام مراحل توسعه بازار محصولات کشاورزی ارگانیک در پژوهش این (. در ،

 (.1ایران در پنج سطح قرار گرفتند )جدول 

                                                 
1- Reachability Set  
2- Antecedent Set 
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 تعيين سطح مراحل توسعه بازار محصولات كشاورزي ارگانيک در ایران -9جدول 

Table 7- Determining the level of development stages for the market of 

agricultural organic products in Iran 
 مراحل

Stages 
 یابيمجموعه دست

Reachability set 
 نيازمجموعه پيش

Antecedent sets 
 مشترک

Intersection 
 سطح

Level 
1A A4,A5,A6 A1,A2,A3,A4,A6,A7,A8,A9,A10 A4,A6 II 

2A A1,A2,A3,A4,A5,A6,A7,A8,A9,A1

0 A2 A2 V 

3A A1,A3,A4,A5,A6,A9,A10 A2,A3,A7,A8,A9,A10 A3,A9,A10 III 
4A A1,A4,A5,A6 A1,A2,A3,A4,A6,A7,A8,A9,A10 A1,A4,A6 II 

5A A5 A1,A2,A3,A4,A5,A6,A7,A8,A9,A1

0 A5 I 

6A A1,A4,A5,A6 A1,A2,A3,A4, ,A6,A7,A8,A9,A10 A1,A4,A6 II 

7A A1,A3,A4,A5,A6,A7,A8,A9,A10 A2,A7,A8 A7,A8 IV 
8A A1,A3,A4,A5,A6,A7,A8,A9,A10 A2,A7,A8 A7,A8 IV 
9A A1,A3, A4,,A5,A6,A9,A10 A2,A3,A7,A8,A9,A10 A3,A9,A10 III 
10A A1,A3,A4,A5,A6,A9,A10 A2,A3,A7,A8,A9,A10 A3,A9,A10 III 

 

 مرحله ششم: ترسيم الگوي فرآیندي

سازگارشده  یابیدستتوان الگوی نهایی را بر اساس ماتریس با مشخص شدن سطح عناصر می    

. بر اساس نتایج تعیین سطح، مراحل توسعه بازار محصولات کشاورزی ارگانیک به کردترسیم 

ها بر اساس نتایج گیرند و روابط بین آنترتیب مراحل بر حسب سطح از بالا به پایین قرار می

رابطه وجود داشته باشد،  jو  iشود. به این صورت که اگر بین عناصر سازگاری مشخص می ماتریس

شود. در پژوهش حاضر الگوی فرآیندی این رابطه نشان داده می jبه  iاز طریق ترسیم فلش از 

توسعه بازار محصولات کشاورزی ارگانیک در ایران با استفاده از روش الگوسازی ساختاری تفسیری 

(. بر اساس نتایج بدست آمده مرحله تحلیل وضعیت موجود، تعیین 2شده است )شکل  طراحی

ترین سطح )سطح پنجم( قرار داشته و وابستگی به دیگر عوامل ( در پایینA2انداز )اهداف و چشم

دهنده آن است که شناخت از وضعیت موجود و تعیین اهداف و ندارد. این موضوع نشان

ترین مؤلفه در تعیین مراحل ها مؤثرترین و مهمتلاش برای رسیدن به آناندازهای آینده و چشم

اقدامات این مرحله مربوط  موردین توافق خبرگان در تربیشتوسعه بازار ارگانیک در ایران است که 

های بخش تولید ارگانیک به تبیین ضرورت توسعه بازار محصولات ارگانیک جهت مقابله با چالش

عنوان یک رویکرد اساسی و مهم در راستای ه ضرورت توسعه بازار ارگانیک ب است. درک اهمیت و

گذاران و مسئولین امر عاملی ضروری در فرآیند توسعه توسعه کشاورزی ارگانیک توسط سیاست

 et alHughner. و   et al.Aryal (2009)باشد که در مطالعات بازار محصولات کشاورزی ارگانیک می

 ، نیز به اهمیت این موضوع اشاره شده است. 2007
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( و تخصیص A8های کوتاه مدت و بلند مدت )ریزیها و برنامهبر اساس نتایج، تدوین سیاست    

ترین اند که از نظر خبرگان مهمالگو قرار گرفته ( در سطح چهارمA7بندی )منابع مالی و بودجه

انداز توسعه بازار تدوین اهداف کمی بر اساس چشم ریزی،اقدام در مرحله تدوین سیاست و برنامه

هاست. چرا که فقدان برنامه و سیاست مشخص و مدون برای بندی آنمحصولات ارگانیک و اولویت

توسعه کشاورزی ارگانیک و به تبع آن خرید و فروش محصولات آن، یکی از دلایل رشد کند صنعت 

(. در بین اقدامات مرحله تخصیص et aling Här., 2009ارگانیک در بسیاری از کشورها بوده است )

ین توافق خبرگان بر ایجاد ردیف اعتباری ملی برای توسعه بازار تربیشبندی، منابع مالی و بودجه

  et alRozman. کهای ه گونهمحصولات کشاورزی ارگانیک در داخل و خارج از کشور است. ب

 جانبکنند، توسعه کشاورزی ارگانیک، متکی بر یارانه از نیز در پژوهش خود عنوان می (2015)

بسیاری از تولیدکنندگان برای حضور در نمایشگاههای داخلی و خارجی،  ،مثال برایباشد. دولت می

 باشند. های ملی نیازمند تسهیلات مالی میبار و تبلیغات در رسانهکرایه غرفه در میادین میوه و تره

(، تعیین وظایف کنشگران در فرآیند A3) R&Dهای و بخش پژوهشیهای توسعه زیرساخت    

( در سطح A10ها )ها در سطح کل استانریزی عملیاتی اجرای برنامه( و برنامهA9تولید تا مصرف )

که در این مراحل باید دنبال  هاییاقدام موردین توافق خبرگان در تربیشاند. سوم الگو قرار گرفته

های پس از کش و نهادهتدوین راهبرد ملی در جهت تولید بذر، نهال، کود، آفت شوند مربوط به

برداشت ارگانیک، اصلاح و تقویت تشکیلات موجود و تعیین تکلیف مشخص برای بخش خصوصی و 

توسعه بازار مصرف و فروش  برایهایی راهکارها و دولتی ارگانیک در کشور و طراحی و تدوین طرح

های باشند. در زمینه توسعه زیرساختهای کشور میر سطح تمام استانمحصولات ارگانیک د

در بررسی موانع توسعه کشاورزی ارگانیک از دیدگاه کشاورزان  Papzan ans Shiri (2012) پژوهشی

 Javadi  Yaghoubi and چنین،هماند، به مسایل زیرساختی و مسایل فنی و مدیریتی اشاره کرده

موانع از دیدگاه کارشناسان جهاد کشاورزی، موانع دانشی و پژوهشی در یز در بررسی ن (2014)

ها و بخش اند. در زمینه اصلاح و تقویت تشکیلات موجود، حکومتجهادکشاورزی را بیان کرده

مهم در توسعه کشاورزی ارگانیک و بازارهای آن ایفا  یهایخصوصی هر دو در کنار هم نقش

-کنندگان نهایی سیاستها تعیینفردی در این زمینه دارند. آن ها نقش منحصر بهکنند. دولتمی

تواند این شود که میهای عمومی هستند که منجر به تخصیص منابع مالی از خزانه عمومی می

-ها با قدرت و اختیار قانونی خود میبخش را حمایت کند و تسهیلات لازم را فراهم نماید. دولت

 سویهای عرضه آن داشته باشند. از لید ارگانیک و در طول زنجیرههای معتبری در توتوانند کنترل

سازی در آن های تولید، فرآوری و تجاریجایی است که همه فعالیت در عملبخش خصوصی  ،دیگر

ها و اصول ارگانیک یک مخزنی از دانش و متخصصانی است که به شیوه ،گیرد و بنابراینصورت می
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های دولت زنجیره ارزش توسط بخش خصوصی و بر اساس سیاستمشتاق هستند. تولید و سیستم 

ها در بخش خصوصی است که تأثیرات سیاست ،شوند، در واقعدر زمینه کشاورزی ارگانیک اداره می

شود. بنابراین تعریف مشخص و مدون وظایف هر نسبت به کشاورزی ارگانیک و بازارهایش لمس می

-ه محصولات ارگانیک امری مهم و ضروری به نظر میهای خصوصی و دولتی در عرضیک از بخش

 . FiBL) ,2017(رسد 

در سطح دوم از الگوی فرآیندی توسعه بازار محصولات ارگانیک سه مرحله اصلی وجود دارد که     

 -های آموزشیشامل طراحی و اجرای برنامه نخستبا یکدیگر ارتباط متقابل دارند. مرحله 

های ترین اقدام در این مرحله از منظر خبرگان، تدوین برنامه( است که مهمA4ای )مشاوره

باشد. های بازرسی و بازرگانان میای و آموزشی متناسب با نیاز تولیدکنندگان، شرکتمشاوره

(2015) .et alBabajani   در تبیین ابزارهای سیاستی پیشران توسعه کشاورزی ارگانیک به آموزش

اند. بسیاری از مورد نیاز اشاره کرده هایدادهشناسایی و تحلیل و مشاوره به تولیدکنندگان و 

کشاورزان در مرحله تولید و بسیاری از بازرگانان در مرحله صادرات محصولات ارگانیک با 

سردرگمی مواجه بوده و نیاز به واحدی مشخص برای هدایت و راهنمایی این افراد و برگزاری 

کارهای کنترل و نظارت وساز راهه دوم مربوط به اعتمادسازی از های مربوطه لازم است. مرحلبرنامه

(A6 است که )اقدامات لازم در این زمینه به تقویت سیستم  موردین توافق خبرگان در تربیش

های بازرسی تعلق دارد. با بازرسی کشور در راستای تدوین استانداردها و تأیید صلاحیت شرکت

برای محصول ارگانیک قیمت بالاتری نسبت به محصول معمولی کننده که مصرفتوجه به این

  Teng andباشد. د، جلب اعتماد او گزینه بسیار مهم در فروش این محصولات میکنپرداخت می

Wang (2015) کننده در افزایش خرید این محصولات یز در پژوهش خود به اهمیت اعتماد مصرفن

( A1کنندگان )رسانی مصرفسازی و آگاهیاز الگو، فرهنگ اند. مرحله سوم در این سطحاشاره کرده

بهبود الگوی  راستایسازی در است که مؤثرترین اقدام در این مرحله از نظر خبرگان، فرهنگ

کنندگان از منافع مصرف محصولات غذایی ارگانیک شناخته شده است. مصرف و آگاه کردن مصرف

جانبه سازی و شناخت همهنیک ایران به اهمیت فرهنگاندرکاران بخش ارگاخبرگان و دست تربیش

در پژوهش خود  Zhen and Mansori (2012)کنندگان تأکید داشتند. محصولات ارگانیک به مصرف

های سایتهای ملی، مجلات، سمینارها، کارگاههای آموزشی، وببه اهمیت تبلیغات در رسانه

 اند. د کردهکننده تأکیتخصصی و ... در افزایش آگاهی مصرف

( با تأثیرپذیری از A5سازی در بازار )در نهایت، افزایش مصرف محصولات ارگانیک و ظرفیت    

باشد، قرار دارد. ایجاد تنوع و هماهنگی در سایر مراحل در سطح پنجم که آخرین سطح از الگو می

ین توافق خبرگان از جمله اقدامات تربیشهای عرضه و توزیع محصولات ارگانیک با کسب کانال
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  et al.Pearson, ) مهمی است که باید در این مرحله مورد توجه قرار گیرد. در بسیاری از مطالعات

2010،2015, et al.Bruschi  ;2014 ,et al.Buder  ،Priyanga and Venkataraman 2017 )نداشتن 

ترین محدودیت بازاریابی محصولات ارگانیک شناخته شده است. دسترسی یا دسترسی ناکافی بزرگ

فروشگاه عرضه  70در ایران بازار برای فروش محصولات ارگانیک بسیار محدود است و تنها 

اندازی ها هنوز فروشگاههای ارگانیک راهاز استان برخیمحصولات ارگانیک وجود دارد که حتی در 

 باشندهای ارگانیک تنها محدود به استان تهران میبار با غرفهترهمیادین میوه و  چنین،هماند. نشده

(2018, Iran Organic Associationدر واقع .)، های تمامی موارد ذکر شده، اهمیت تقویت

 دهند.های توزیع را نشان میکانال

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 الگوي فرایندي توسعه بازار محصولات كشاورزي ارگانيک در ایران -2شکل 

Fig. 2 - Process model of market development of agricultural organic 

products in Iran 

اعتمادسازي از طریق ساز و كارهاي   رسانيسازي و آگاهيفرهنگ

 كنترل و نظارت

هاي  طراحي و اجراي برنامه

 ايمشاوره -آموزشي

 سازي در بازارافزایش مصرف و ظرفيت

 ریزي كوتاه مدت و بلندمدتها، برنامهتدوین سياست بندي  تخصيص منابع مالي و بودجه

هاي تحقيقاتي  توسعه زیرساخت

 R&Dهاي و بخش

تعيين وظایف كنشگران در 

 فرایند توليد تا مصرف

ریزي عملياتي اجراي  برنامه

 هاها در سطح كل استانبرنامه

 اندازتحليل وضعيت موجود، تعيين اهداف و چشم
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 MICMACمرحله هفتم: تجزیه و تحليل 

در این مرحله، عناصر الگوی فرآیندی توسعه بازار محصولات ارگانیک در ایران بر حسب     

وابستگی و  -ماتریس نفوذ 3شوند. در شکل بندی میقدرت نفوذ و وابستگی تقسیم مقدار

برندگی هر بر اساس قدرت نفوذ یا پیشپراکندگی عناصر نشان داده شده است. این ماتریس 

بندی وابستگی هر عنصر به عناصر دیگر در چهار سطح دسته مقدارعنصر در عناصر دیگر و 

 شده است:

(: عناصری که حداقل وابستگی و قدرت نفوذ را در عناصر دیگر Iاستقلال )خودمختار  -

 دارند.

 دیگر عناصر دارند.(: عناصری که وابستگی زیادی به II وابستگی )وابسته -

 ای دو طرفه با دیگر عناصر دارند.(: عناصری که رابطهIIIارتباط )پیوندی  -

 (: عناصری که بر عناصر دیگر نفوذ قابل توجهی دارند.IVبرنده نفوذ )پیش -

 
         A2 19 
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وابستگي مراحل توسعه بازار محصولات كشاورزي ارگانيک  -ماتریس قدرت نفوذ - 1شکل

 در ایران

Fig. 3 - Power driving- dependency matrix of the development stages of 

the market of agricultural organic products in Iran  
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، هیچ یک از مراحل توسعه بازار محصولات کشاورزی 3بر اساس نتایج بدست آمده در شکل     

امر بیانگر وجود ارتباط قوی بین مراحل توسعه اند. این ( قرار نگرفتهIارگانیک در گروه خودمختار)

 -های آموزشی(، طراحی و اجرای برنامهA1رسانی )سازی و آگاهیباشد. مراحل فرهنگمی

( و اعتمادسازی از طریق ساز و A5سازی در بازار )(، افزایش مصرف و ظرفیتA4ای )مشاوره

دارند. این عناصر معمولاً در پایین ( در گروه عوامل وابسته قرار A6کارهای کنترل و نظارت )

 et alShen. ساختار سلسله مراتبی قرار دارند و تا حد زیادی به عناصر دیگر وابسته هستند )

(. در واقع این مراحل نتیجه فرآیند توسعه بازار محصولات ارگانیک در کشور هستند و خود 2016

( III(. عوامل پیوندی )et al.fi Lati, 2018شوند )به مراحل دیگر می یابیدستساز کمتر زمینه

دارای قدرت نفوذ و وابستگی زیاد هستند و هرگونه اقدام در خصوص آنها بر سایر عناصر الگو اثر 

،  et alDalvi,. 2017اثر بازخوردی بر روی خود انها نیز وجود خواهد داشت ) ،چنینهمگذارد. می

2016 .,et alShen های و بخش پژوهشیهای (. مراحل توسعه زیرساختR&D (A3 تعیین ،)

ها در سطح ریزی عملیاتی اجرای برنامه( و برنامهA9وظایف کنشگران در فرآیند تولید تا مصرف )

( دارای قدرت نفوذ زیاد و IVبرنده )( در این گروه جای دارند. عوامل پیشA10ها )کل استان

دیگر عناصر سیستم دارند. این گروه از  ین تأثیرگذاری را برتربیشنیروی وابستگی کم هستند و 

 et Shenها بالاترین اولویت را داشته باشند )گیریدر تصمیم عناصر ماهیت راهبردی داشته و باید

2016., al.) انداز بر اساس نتایج بدست آمده مراحل تحلیل وضع موجود، تعیین اهداف و چشم

(A1تخصیص منابع مالی و بودجه ،)( بندیA7و تدو )مدت و های کوتاهریزیها و برنامهین سیاست

های الگوی فرآیندی را دارند و اند. این مراحل حکم ریشه( در این گروه جای گرفتهA8مدت )بلند

 (.  et alLatifi., 2018برای شروع کارکرد سیستم باید در وهله اول بر روی آنها تأکید کرد )

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه
در راستای توسعه کشاورزی ارگانیک یکی از رویکردهای اساسی و مهم، توسعه در حال حاضر     

بازار محصولات ارگانیک با هدف رسیدن به رژیم غذایی سالم در جامعه و مصرف محصولات عاری 

ارتقاء سطح  چنین،هممانده سموم و کودهای شیمیایی بواسطه توسعه بازار داخلی و از هرگونه باقی

بواسطه حضور در بازارهای داخلی و خارجی و کسب سود حاصل از مازاد قیمت و زندگی کشاورزان 

با توجه به اهمیت بالای توسعه بازار  ،باشد. بنابراینارزش افزوده صادرات این محصولات می

دهی یک بازار منسجم و محصولات ارگانیک، لازم است از یک الگوی مناسب برای شکل

پژوهش مراحل اصلی توسعه بازار این . در کردیافته با توجه به شرایط کنونی کشور استفاده سازمان

 چارچوبمحصولات کشاورزی ارگانیک شناسایی و تجزیه و تحلیل روابط درونی بین این مراحل در 
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ز گرفت. در واقع، با استفاده ا انجامالگوی فرآیندی با استفاده از روش الگوسازی ساختاری تفسیری 

عنوان یک سیستم با پردازش دانش و قضاوت متخصصان و های الگو بهاین روش روابط بین مؤلفه

گذاری و اجرا، شناسایی و ترسیم شد. بر اساس نتایج های سیاستخبرگان این حوزه در بخش

از الگوسازی فرآیند توسعه بازار محصولات کشاورزی ارگانیک، مرحله افزایش مصرف و  بدست آمده

ترین تأثیر و مرحله تحلیل وضعیت موجود، سازی در بازار در بالاترین سطح و دارای کمیتظرف

ین تأثیر بر سایر مراحل فرآیند در تربیشترین سطح و دارای انداز در پایینتعیین اهداف و چشم

، فرآیند توسعه بازار محصولات کشاورزی ارگانیک در بیان دیگرباشد. به سطح کلان و ملی می

گذاری باید با بررسی و تحلیل جامع وضعیت موجود توسعه کشاورزی ارگانیک طح کلان سیاستس

های ریزیها، برنامهو شرایط بازار محصولات آن، شروع و با دنبال کردن مراحل تدوین سیاست

 پژوهشیهای بندی منجر به توسعه زیرساختمدت و تخصیص منابع مالی و بودجهمدت و بلندکوتاه

ها و تعیین وظایف ها در سطح کل استانریزی عملیاتی اجرای برنامه، برنامهR&Dهایشو بخ

ای، مشاوره -های آموزشیکنشگران در فرآیند تولید تا مصرف شوند تا در انتها برگزاری برنامه

 . بدست آیدرسانی و افزایش مصرف محصولات ارگانیک اعتمادسازی، آگاهی

ریزان در گذاران و برنامهعنوان یک راهنما و نقشه راه مورد استفاده سیاستتواند بهاین الگو می    

ن حوزه ارگانیک در وزارت جهادکشاورزی و اعضای هیئت مدیره انجمن ارگانیک ایران و تمام فعالا

مند کشاورزی ارگانیک و و اجرا در راستای توسعه نظام هاپژوهشریزی، برنامه گوناگونهای بخش

شود که وزارت جهاد کشاورزی توصیه می ،بازارهای آن قرار گیرد. بنابراین تربیشگسترش هرچه 

 گذار توسعه کشاورزی ارگانیک با همکاری انجمن ارگانیک ایران بهعنوان متولی اصلی و قانونبه

های تخصصی ازی با ایجاد انجمنسهای تولید، فرآوری، گواهی و تجاریفعالیت تربیشعنوان متولی 

سازی ساختارهای سازمانی مناسب به ارزیابی و تحلیل وضعیت بازار و ها و طراحی و پیادهدر استان

شرایط خرید و فروش محصولات ارگانیک در داخل و خارج از کشور بپردازند. سپس بر اساس نتایج 

های موجود نیک تدوین و بر پایه آن سیاستاندازی برای توسعه بازار محصولات ارگاها، چشمارزیابی

اقتصاد کشاورزی را با رویکرد حمایت از توسعه بازار محصولات ارگانیک مورد بازبینی و اصلاح قرار 

 دهند.

 

 سپاسگزاری
وسیله از همکاری کارگروه محصولات سالم و ارگانیک وزارت جهاد کشاورزی، اعضای بدین    

های بازرسی و گواهی ارگانیک که با ارگانیک ایران و مدیران شرکتمحترم هیئت مدیره انجمن 

 ، سپاسگزاریم.کردندهای خود زمینه انجام این پژوهش را فراهم مساعدت
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