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 ارگانیک محصولات سازی شناسایی عوامل اخلاقی برند
 

 3، وحید رضا میرابی*2،  اسماعیل حسن پور قروقچی1بنت الهدی کهن زاهدانی

 رانیواحد قشم، قشم، ا ،یدانشگاه آزاد اسلام ت،یریمد یدکتر یدانشجو .1

 رانیواحد قشم، قشم، ا ،یدانشگاه آزاد اسلام ت،یریمد گروه .2

 رانیواحد تهران مرکز، تهران، ا ،یآزاد اسلامدانشگاه  ت،یریمد گروه .3

 (70/73/0077، تاریخ پذیرش:70/70/0077تاریخ دریافت: ) 

 

 

 سرآغاز

 کـه اســ  عـنصري ،امروز رقابتي بازي اساس و رکـن عـنوان به برند
 بتواننـد سـازماناا و صنايع تا شود مديري  و ايجاد ، تعريف دق  به بايد
 خود بـراي را بـيشتر چـه هر پذيري رقاب  و سودآوري آن بر تـکيه بـا
 کمـ  مشـتريان بــه کـه اس  رويکردي 1(. برندسازي1)  بـزنند رقم

 رقيـ  هـاي شـرک  محصـواا  بين از را شرک  ي  محصول ميکند
 که دارند را قابلي  اين برندها که معتقدند (. پژوهشگران2) کنند انتخاب
 ديگـران به و دهند اطلاع ، کرده مجسم را فرد مـطلوب مـطلوب هوي 
 خــود 2اجـتماعي هوي  اساس بر افراد معتقدند پژوهشگران. کنند ابلاغ
 کننده منعکس که برميگزينند را برندي و ميزنند برندها انتخاب به دس 
 پيونـد يـ  ايجاد براي به گفته برخي محققان،. ( 3بـاشد ) آنـاا هوي 
 مااکيـ  و کيفيـ  از اينشـانه تناا نبايد برند گان،مصرف کنند با قوي
 به تعاد يا مبارزه مد ، يـــــطواان درگيري ي  نماد" بلکه بايد باشد،
 
 
 

 
 محصـواا ، در شـده گنجانـده ها،ارزش از فرد به منحصر ايمجموعه 

برنـدهاي شـرکتي از ايـن روسـ  کـه  (. 4) "باشـد رفتارهـا و خدما 
در عمـ  هويـ   را کننـد کـه اخلـا  احساس مـيقدرتمند اين نياز را 

خودشان را در تعامـ  بـا مشـتريان  3خودشان وارد نمايند و تعاد اخلاقي
 نشان دهند. خود 

، برنـدي 4ي  برند اخلـاقيبرند بايد بسيار تلاش کنند که اخلاقي باشند. 
اس  که از رساندن آسي  به ديگران جلوگيري مينمايـد و بـا صـداق ، 

، پاسـخگويي و احتـراب بـا طيـف وسـيع 5پـذيري ئواي يکپارچگي، مس
عدب آسي  به ديگران در بر گيرنده عدب آسـي   (.5نمايد)ذينفعان رفتار 

باعث شده اس   س يزطيمسئله حفظ محبه محيط زيس  نيز مي باشد. 
کننـد.  يشـيبازاند خرنـد،يکه مـ يکنندگان درباره محصوااتکه مصرف
   ياـحم يرا دارند که برا يآمادگ نين اکنندگااز مصرف ياريامروزه بس

 
 

 چکیده
کنند.  انتخاب رقي  هاي شرک  محصواا  بين از را شرک  ي  محصول ميکند کم  مشتريان بـه کـه اس  رويکردي برندسازيزمینه: 

 بوده اس .  ارگاني  محصواا  سازي اخلاقي برند عوام  شناسايي هدف اين تحقي 

بازاريابي بودند که با  حوزه خبرگان و تجربه صاح  کيفي و مبتني بر رويکرد داده بنياد بود. جامعه آماري متخصصين: پژوهش حاضر روش

نفر از آناا به عنوان نمونه انتخاب شدند. ابزار پژوهش مصاحبه نيمه ساختار يافته بود. در نااي  داده ها با روش  22روش نمونه گيري هدفمند  
 . مورد تحلي  قرار گرفتند ،maxqdaستفاده از نرب افزار هاي کدگذاري و با ا

 مقواه شناسايي شدند.  16کد اوايه در قاا   68در نااي   .اس  شده شناسايي مفاوب 331 ميان از باز کد 68 تعداد یافته ها:

 و توايد بينش و واردي چون  دانشبر اساس نتايج تحقي  مشخص شد براي ارايه ي  برند اخلاقي براي محصواا  ارگاني  م  نتیجه گیری:

مي بايس   رقابتي مشتري، مزي  نياز محيطي، در  بسترهايي چون زيس  اجتماعي محصول، مسواي  ويژگي بازاريابي ، هاي توسعه، روش
تصوير  آگاهي، ارزش، مورد توجه قرار گيرند . در اين راه بايد به عوام  فرهنگي و اخلاقي مصرف و سطح ريس  توجه کرد تا  به نتايجي مانند

 مشتري دس  ياف . وفاداري برند و هوي  و
 

 اخلا ، برند سازي، محصواا  ارگاني : کلیدواژگان
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را  8يطـيمح يکـه اسـتاندارها يمحصـواات يبرا س يزطياز مح يواقع
سـبز تلـاش  يابيـبازار .پرداخـ  کننـد يتـرشيمبلغ ب کنند،يم  يرعا

بـه  ،سـ يزطيسـازمان در عرضـه محصـواا  دوسـتدار مح  ياستراتژ
 يهاسـتميدر س 7سـبز يابيـاصـول بازار يريکارگبـه باشديم انيمشتر
بـه دسـ  آوردن  يبرا يميعظ  ياس  که پتانس يبدان معن ،وکارکس 
صـنايعي  از يکي(. 9-8) شوديم جاديها ادر شرک  داريپا يرقابت  يمز

هـم در  و چــرايي سااااي اخير نقـش بــينون که در چرخه اقتصاد در
کــرده،  در بخـش ســلام  ايفــا  و هم مباحث اقتصادي و سودآوري
 اس  . صنايع محصـواا  ارگــاني  داراي 6صنع  محصواا  ارگاني 

 سـاير کسـ  وکارهـا بـا بسـياري اس  که از جا  هـاي ويژگـياايي
 تفاوتاا بـر چـگونگي مديري  اين صنايع بـه شـد  بوده و اين متفاو 
 کاربر صنايع ، صنعتي . اين گـذارده و بر آن سـايه افـکنده اسـ  تـأثير
در عرضه محصواا  آن چشمگير و  شـده و نـقش نيروهاي انساني تلقي

مــدون و  هــاي شايان توجه اس  . در اين صنايع از راه داشتن برنامـه
ــار ــوان انتظ ــابي ميت ــتراتژي منســجم بازاري ـــودها اس ــدهاي س  و درآم

ش سوي ديگر، در مورد موانع و مـشکلا  پي از (. 12) داش  چشمگيري
روي مـحصواا  ارگاني  ، اغل  بررسياا، مساي  بازاررساني و فـروش 

و  11) انـد هاي اصلي توايد محصول ارگاني  بـيان کــرده چااش از را
مصـرف کننـدگان بـه  يـ تما يـراخ يدر سال ها (. با توجه به اينکه12

مـواد  يـدا مرتبط بـا توا يطيمح يس و ز يموضوعا  و مسائ  سلامت
 يـ ارگان ييمحصـواا  مـواد غـذا يتقاضا بـرا يافته و يشاافز ييغذا
شناسـايي عوامـ  داشته اس  پژوهش حاضر بر آن شد تـا بـه  يشافزا

ارگانيـ  و ارايـه ااگـويي در ايـن زمينـه  محصواا  سازي اخلاقي برند
 بپردازد.

 

 روش

 .اس  اکتشافي هدف، نظر از و بنيادي جا  گيري، نظر از پژوهش اين
 داده بنيـاد نظريه پردازي نيز مورد استفاده راهبرد و يکيف پژوهش نوع

  .مي باشد
بازاريابي بودنـد  حوزه خبرگان و تجربه صاح  جامعه آماري متخصصين

 بـراي پـژوهش اين در نفر از آناا به عنوان نمونه انتخاب شدند 22که 

 بـرداري نمونـه هاي روش از که هدفمند گيري نمونه از ،هنمون انتخاب
 . همننين در اين پژوهش به منظـورشود مي استفاده اس  ايغيراحتما

 نـي. يعاسـ  شـده استفاده نظري گيري نمونه از گيري نمونه کفاي 

 کننده تکمي  مطل  بعدي، نمونه که دارد ادامه زماني تا برداري نمونه

 .نيفزايد نظريه دهنده تشکي  اجزاي به اي
 

 : سیمای شرکت کنندگان در مصاحبه ها5جدول 
 درصد فراوانی زیرمجموعه  متغیر 

 72 14 مرد جنسي 

 32 8 زن

 42 9 کارشناسي ارشد

 45 11 دکتري

 15 3 12-5 سابقه کاري

11-15 7 35 

18-42 12 52 

 

در اين پژوهش، از مصاحبه عمي  به عنـوان اصـلي تـرين ابـزار جمـع  
اعتبار يـابي منظور  ه اس . در اين پژوهش به آوري داده ها استفاده شد

هـاي مکـرر مقواا   و روابط آناا، پژوهشگر کوشيده اس  تا با بازگش 
شود بـا هاي تحقي  يعني تعام  پيوسته بين آننه که دانسته ميبه داده

آننه که بايد دانسته شود، نظريه را بطور مرت  اصلاح نمايـد تـا نظريـه 
دن  نيـز علاوه بر تراکم مفاـومي از تمـايز مفاـومي اـازب و خـا  بـو

برخوردار باشد. پس از آن با هدف بابود مدل و افـزايش اعتبـار آن، بـا 
اي مدل مورد نظر ارائه و تعدادي از مصاحبه شوندگان کليدي طي جلسه

پس از اخذ نظرا  آناا و اعمال برخي اصـلاحا ، مـدل پيشـناادي بـه 
 دس  آمده اس . 

 گليـزر رهيافـ  دبنيا داده نظريه سازي حوزهي در مطااعه اين رهياف 

 به دادن شک  بنياد، داده ي  نظريه سازي هدف گليزر ديدگاه از .اس 

 و تجزيه براي اصلي و فن اس  مفاومي براساس ايدهه اي فرضيه ها
اي بـاز، مرحلـه سـه فرآينـدي طـي کهاس   کدگذاري ، هاداده تحلي 

 انجاب شد.  محوري و انتخابي
  

 یافته ها
 از استفاده با شده گرداوري کيفي هاي داده باز کدگذاري از حاص  نتايج
مفاوب انجاميد.  331کد باز از ميان  68به شناسايي تعداد  مصاحبه،  ابزار
 .شـده اسـ  داده نشـان 2 در جدول محوري کدگذاري از حاص  نتايج

 .مقواه دسته بندي شده اند 16کد اوايه در قاا   68مشاهده مي گردد 

 

 ریکد گذاری محو: 2جدول 
 دفعات تکرار باز کدهای مقوله

 5 بااا بردن ارزش کااا .1 ارزش برند .1

 2 بابود ارزش برند .2

 1 انتقال ارزش برند به مشتري .3

 3 حفظ اعتماد عمومي .4 سازي به برند و فعااي  شرک اعتماد .2

 7 يجاد اعتمادا .5

 2 بابود آگاهي از برند .8 برند از آگاهي .3
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 2 ارگاني هاي خا  مشخص کننده محصواا  برچس  .7

 1 ها براي فروشهاي و تعاونياستفاده اتحاديه .6 تکني  هاي بازرايابي  .4

 1 خرده فروشي .9

 2 هاي تشويقيبرنامه .12

 3 هاي تعامليرسانه .11

 2 هاي فروشگاهيکوپن .12

 1 هاي بازاريابي محصواا  ارگاني عملکرد شرک  .13

 4 سام بازار .14

 2 نوآوري در بازاريابي .15

 1 يبازاريابي صنعت .18

 1 9اخلاقيبازاريابي  .17

 1 بازاريابي به صور  صداهاي مجازي .16

 7 اوگوي مناس  .19 تصوير برندارتقا   .5

 2 اخلاقي ارتقا  تصوير  .22

 1 ناب تجاري ساام .21

 1 ناب تجاري سبز .22

 2 هاي فني و تکميلياستفاده از دانش آموخته .23 بسط محصواا  ارگاني دانش و بينش توايد و  .8

 1 اصلاح ااگوي کش  .24

 1 بررسي موانع توايد محصواا  ارگاني  توسط کارشناسان و محققين .25

 2 ارتباط موثر بين کارشناسان و روستاييان در معرفي کشاورزي ارگان .28

 1 کارشناسان نسب  به روش توايد محصواا  ارگاني  توجه .27

 1 دانش کافي در زمينه توايد محصواا  ارگاني  .26

 2 رزي ارگاني نگرش کشاورزان نسب  به کشاو .29

 3 معرفي شيوه هاي نوين کشاورزي .32

 1 ريس  توايد محصول .31 توايد و توسعه محصول ريس  .7

 1 ريس  توسعه ي محصواا  .32

 1 اثربخشي درک شده .33 ارتقا  عملکرد .6

 3 اشتغال زايي .34

 2 بابود عملکرد .35

 3 هاي بومي در توايد محصواا  ارگاني پايين بودن عملکرد گونه .38

 4 آشنا شدن مردب با فوايد محصواا  کشاورزي ارگاني  .37 کنندگان فرهنگي مصرفو  اخلاقيعوام   .9

 4 و جلوگيري از اسراف اصلاح ااگوي مصرف .36

 2 فرهنگ سازي براي تغذيه ساام .39

 2 کس  درامد پايدار براي کشاورزان .42 توسعه زيرساخ  هاي مااي .12

 1 هزينه برندسازي .41

 12 ني هزينه توايد و قيم  باااي محصول ارگا .42

 3 هزينه قاب  قبول محصول .43

 3 افزايش سود .44

 2 کاهش هزينه .45

 1 ارزش افزوده بااا .48

 1 دشواري فرايند توايد محصواا  ارگاني  .47 توايد فرايند .11

 1 زنجيره اجستي  .46
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 3 افزايش فرايند توايد .49

 1 ايجاد تمايز نسب  به رقبا .52  مزي  رقابتي .12

 1 رقاب  بين توايد کنندگان .51

 3 زي  رقابتي بلند مد  و پايدارايجاد م .52

 14 حفظ منابع طبيعي و آب وخاک .53  و زيس  محيطي اجتماعي هاي واي ئمسرعاي   .13

 1 دوستدار محيط زيس  بودن محصواا  .54

 2 رعاي  مسائ  زيس  محيطي .55

 12 نگراني و آگاهي هاي زيس  محيطي عمومي .58

 3 زيس  محيطي مخرب کاهش اثرا  .57

 3 افزايش تنوع زيستي .56

 19 عدب استفاده از سموب و کود شيميايي .59

 2 هاي گسترش صنع  زيستيايجاد زير ساخ  .82 نقش ارگان هاي دواتي .14

 17 ايجاد ي  سيستم مدون براي کنترل عرضه .81

 1 فراخواني دعو  از دستگاهاا و افراد فعال در اين حوزه .82

 13 کنترل و نطار  بر رعاي  مقررا  کشاورزي ارگاني  .83

 3 نمايشگاه و جشنواره محصواا  ارگاني برگزاري  .84

 3 حماي  از خصوصي سازي .85

 1 تشکي  شوراي راهبردي .88

 2 فعال شدن توايد کننده در بخش تعاون روستايي .87

 3 هامذاکره با شرکاي خارجي در بخش تعاوني .86

 1 برگزاري کلاسااي اموزشي و ترويجي .89

 22 نامه استاندارد ارگاني صدور گواهي .72

 11 د با متخلفان فروش محصول ارگاني  تقلبيبرخور .71

 6 طرح هاي حماي  از توايد محصواا  ارگاني  .72

 1 برنددار کردن محصواا  غذايي .73
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علاوه بر بررسي تعداد کدهاي داده شده به هر مقواه، مـي تـوان ميـزان 
درصد فراواني تعداد مصاحبه شوندگاني که به هر مقواه اشاره کرده اند را 
نيز مورد بررسي قرار داد تا عمومي  و گستردگي طيف مقواه اشاره شده 

رب افـزار در همه افراد به دس  آيد. نتايج حاص  از خروجـي نـدر ميان 
  .ادامه آورده شده اس 
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 مقولات شناسایی تفکیک به شوندگان مصاحبه یفراواندرصد :  5 نگاره

 
اسـ   ي نظريه تصـفيه و سـازي يکپارچـه فراينـد انتخابي،  کدگذاري

 نتـايج بـه تـوجـه  بـا انتخابي کدگذاري ي مرحله در انتاا (. در13)
 شـکلي به و شده انتخاب اصلي ي مقواه کدگذاري،  قبلي گـاماـاي
 اعتبار ارتباطا  ، شد مرتبط هـا مـقواـه ســاير بــه نظـاب منـد
 بـيشتر ي توسـعه و تصفيه به نياز که هايي مقواه و شده بخشيده
 فراينـدي در فـو  اـايگـام که اس  ذکر به . اازبيافتند بابود داشتند، 
 کـدگـذاري گــاماـاي بنابراين. شده اند انجاب بـرگشتي و رفـ 

 ي  طري  از و نيستند مجزا يکديگر از واضـحي شـک  بـه انتخـابي
در اين .ميشود انجاب محـوري و بـاز کدگـذاري با همراه تعاملي،  فرايند

کننده در اين پژوهش مشارک   خبرگان مرحله ي  بار ديگر ازتعدادي از
را  خود نظرا  ناايي مدل و مدل تدوين فرايند مورد در که شد خواسته
 از بعضي و کردند تأييد را مدابه دس  آمده ها آن بيشتر که دهند ارائه

 برگشتي و رف  فرايندي در که نيز داشتند اصلاحي نظرا  ها آن

 گرفته شد. زخبرگان بر تاييد مدل ني ناايي نظر و شد اعمال اصلاحا 
براي يکپارچه سازي و ارائه مدل ناايي پس از شناسايي مقواه محوري 
و ربط دادن ساير مقواه ها در قاا  پارادايم نظاب مند نظريه سازي داده 
بنياد،  به پااايش ااگوي طراحي شده و پروراندن عوام  اصلي اقداب و 

 مدل ناايي پژوهش به شک  ذي  به دس  آمد.

 

 بحث

که  شوديم يفتعر ياجتماع- يريتيمد ينديبه عنوان فرا بييابازار
به امر  يکديگر،مباداه کااا با  و يدتوا ي ها از طرآن افراد و گروه يلهبوس
به  يدنبا يابى. واژه بازارکننديخود اقداب م يهاو خواسته يازهان ينتأم

 ديجد ناىگردد. مع يرصرفاً فروختن، معنى و تعب يعنىآن،  يمىمعنى قد
هاى امروزى با مشترى اس . شرک  يازهاىن ينواژه همانا تأم ينا

رو هستند و پاداش از آن شرکتى خواهد روبه اىيندهو فزا يدرقاب  شد
هاى مشترى را درک و نحو ممکن، خواس  ينبود که بتواند به باتر

 ،کند. در محدوده بازار ينهدف خود تأم يانمنفع  را براى مشتر ينباااتر
اى را از هاى حرفهاس  که شرک  11يابىهاى بازاراار م ينا

در بلند مد   يرقابت ي کند. مزمى ي تفک اىيرحرفههاى غشرک 
هستند که  يتااييو قابل يستگيشا يشود که دارا يم يجادا يشرکت يبرا

 (. 14) باشد يبرتر از رقبا م
يه مشخص شد براي ارابر اساس نتايج به دس  آمده از تحقي  حاضر 

 بينش و ي  برند اخلاقي براي محصواا  ارگاني  مواردي چون  دانش
 محصول، مسواي  ويژگي بازاريابي ، هاي توسعه، روش و توايد

 رقابتي مشتري، مزي  نياز محيطي، در  بسترهايي چون زيس  اجتماعي
مي بايس  مورد توجه قرار گيرند . در اين راه بايد به عوام  فرهنگي و 

 ارزش،و سطح ريس  توجه کرد تا  به نتايجي مانند  اخلاقي مصرف
 مشتري دس  ياف . وفاداري و 12برند هوي  تصوير و آگاهي،

 يفتعر يشروع خوب برا در اين راستا،  محققي بيان کرده اس  که،
 ياس  که مصرف کنندگان با ناب تجار يزياز چ يبيترک ،برند يرتصو

 .( 15) رف کنندگان دارندو آننه برند ها در ذهن مص مي کندمرتبط 
 از توانديمثب  از برند م يرکه تصو کنندياستداال مبرخي محققان 

به دس   ي،به ناب تجار فردمطلوب و منحصر به  ي،قو يممفاه ي ترک
 يادگيري يندهايفرا بين يجادا يچگونگ، به . ذهن مصرف کنندگانيدآ

پس همان  مثب  تجربه شود، يجهنت ي دارد. اگر  يبستگ يان،مشتر
 ي و در صور   ياف همان محرک ادامه خواهد  بر اساس يزانعکاس ن

(. گروهش 18) خواهد بودن ديگر ادامه دارواکنش  ينا ي،منف يجهنت
با  يدار يمثب  و معن يبرند همبستگ يژهارزش و نشان دادند موافه

ازبرند  يبه برند و آگاه يوفادار يبرند داشته و موافه ها يرارتقا  تصو
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برند دارند. بعلاوه موافه  يژهبا ارزش و يدار يمثب  و معن يهمبستگ يزن
به  يبا وفادار 15يمشتر ي و رضا يعتوز يستم، س14، تعاد13اعتماد يها

به برند  يو وفادار يم ق يموافه ها يندارند اما ب  مثب يبرندهمبستگ
 از يآگاهگروهي نيز نشان دادند  .(17) وجود ندارد يدار يرابطه معن

از برند  يذهن يربر تصو يمثب  و معنادار يربرند، تاث يبرند و تداع
ادراک شده  يفي بر ک يمثب  و معنادار يراز برند، تاث يذهن يردارند.تصو
مثب  و  يرادراک شده ازبرند تاث يفي . در مرحله آخر، ک(16)از برند دارد

به برند،  دمحققان نشان دادند اعتما به برند دارد. يبر وفادار يمعنادار
 يربر بابود تصو يمثبت يرخدما  تاث يفي و ک يبا مشتراخلاقي ارتباط 

 يربابود تصو يشبينيکننده در پ ينيب يشپ يبرند دارند سام موافه ها
 يخدما  ، اعتماد به برند و نحوه ارتباط با مشتر يفي ک ي برند به ترت

برند، ابعاد  يژهابعاد ارزش و گروهي نيز نشان دادند بين. (19) اس 
برند، ارزش ادراک شده از برند و سام  يادراک شده از برند، آگاه يفي ک

 يوندهايداشته اند اماپ يمثب  و معنادار يربرند تاث يربازار برند بر تصو
خودرو  يرانبرند در ا يربر تصو يريبرند تاث ينرسيبرند و ا يبرند، وفادار

اخلاقي  يرتصو ينهدر زمدادند  محققان با بررسي ادبيا  نشان .(22)ندارند
فروش  يشو افزا يابيبازار ينهموضوع را در زم ينتوجه به ا ي برند، اهم
 دارد يم يانب ياندر مشتر يو وفادار يدحس مثب  خر يجادا ي از طر

اوگو، رنگ بر  يحروف ناب، طراح شرک ،ناب محققي نشان داد .(21)
 يرگذار بر تصو يرثتا يژگيو ي،شناخت يژگيشرک  و اوگو، و ياوگو

 يرو تاث يمند ي بر رضا يرتصو يي،اعتبار، پاسخگو يزانشرک  و م
بر رفتار مصرف کننده،  يبر شار  و وفادرا يرو تصو يبر وفادار يرتصو
همننين گروهي ديگر نشان دادند  .(22) دارد يدار نامثب  و مع يرتاث
ه ارزش ادراک شد ي،مشتر ي محصول، توسعه محصول، رضا يفي ک

 يراسانس تاث يجبار ياهيگ يبر برند داروها ي،و نگرش مشتر يمشتر
بر برند  يريمحصول تاث يم داشتند و فقط بعد ق يمثب  و معنادار

فاطمي محققي نيز نشان داد .(23)اسانس نداش  يجبار ييدارو ياهانگ
تصوير برند پاسخ دهندگان بر ارتقا  يدگاهاز برند از د يبرند و آگاه يتداع
به برند بر ارتقا  يدرک شده از برند و وفادار يفي ک يذار نبوده وااثرگ
  .(24)باشد  يم يرگذاربرند تاث يرتصو

 

 
 با توجه به عوامل اخلاقی ارگانیک محصولات سازی پارادایمی برند : مدل2نگاره 

 
، پيشـنااد مـي  ارگانيـ  محصواا  سازي اخلاقي برندابعاد با توجه به 

 شود:
 هايخواسـته و هاي اخلـاقيارزش بتواند بايد کشاورزي ع صن در اوگو

 نشـود موفـ  امـر ايـن در اگـر. کند منعکس خوبي به را هدف مشتري
 اصلي عام  ترينمام. رودمي ديگري شرک  محصول دنبال به مشتري

 شـما بـه مـردب واقـع در. اسـ  اعتماد کشاورزي، محصواا  فروش در
 خيـال بـا بايـد و داريدمي نگه ساام و صحيح را آناا که کنندمي اعتماد
 . بود خواهد نيازشان پاسخگوي شما محصواا  که بپذيرند راح 
 و فنـي آموختگـان دانـش به نياز قطعا و اس  تخصصي ارگاني  کش 

 بخـش بـه آموختگـان دانـش جذب براي ها راه از يکي و دارد تکنيکي
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 بـر علاوه اقداب ناي.اس  ارگاني  توايدا  حوزه به آناا ورود کشاورزي،
 بيکاري کاهش به ارگاني ، حوزه در افزوده ارزش و سود حاشيه افزايش
 .کند مي کم  کشاورزي آموختگان دانش
 اعم آن هايساخ  زير ، اس  گسترش حال زيستي صنع  که حااي در
 اس  گيري شک  اوايّه مراح  در توزيع و فروشي عمده ، نق  و حم  از
 تا اس  باينه بازاريابي نيازمند ارگاني  محصول توسعه تر مام همه از. 
 هـايتعاوني برخي و بزرگ هاياتحاديه از بازار به داااان ورود کاهش با

 و بااـا کيفيـ  با غذا توايد.  گرف  کم  محصول فروش براي کوچ 
 حفـظ ، مـد  دراز در خـاک حاصـلخيزي افزايش و حفظ ، کافي مقدار
 بـراي پايـدار درامـد کسـ  امکان ، کشاورزي سيستم  در زيستي تنوع

 کشـاورزي زمينااي در اقتصادي نوع از شاخص سود جمله از کشاورزان
 وارد کننـده مصـرف نيـاز مطاب  بايد ارگانيگ محصواا .   اس  پايدار
 کننـده مصـرف دس  به و حفظ آن تازگي محصول تنوع با تا شود بازار
 . برسد

 هايبسـته زيس ،محيط به بازگش  قاب  بنديبسته ارگاني ، محصول
 خورشيدي سوخ  از استفاده موارد بعضي در رنگ، و شيميايي مواد فاقد
 اعتمـاد و جـذب سـب  محصـواا  ايـن توايد بر هاشرک  تمرکز …و

 خـود ايـن کـه شودمي آن در رفته کار به مواد بودن طبيعي به مشتري
 ماننـد اتياقدام با توانندمي پس.  شودمي محسوب شرک  رقابتي مزي 
 هايرسـانه فروشـگاهي، هايکوپن مشتري، تشوي  براي ويدئو پخش
 جل  افزايش براي فرص  اين از …و تشويقي خريد هايکار  تعاملي،
 .کنند استفاده محصواا  اين به مشتريان توجه

 و تشـويقي هايبرنامه با توانبراي توسعه برند محصواا  ارگاني ، مي
 هايبرنامـه با. کرد تشوي  محصواا  اين خريد هب را افراد انگيزه ايجاد

 اقلـاب فروش توانمي هم محور مشتري زيرساخ  ي  ايجاد و تبليغاتي
 در زيـادي ايساميه و کوپني هايبرنامه. داد افزايش را ارگاني  و سبز

 و سـاام محصـواا  خريـد افـزايش موج  که شودمي اجرا دنيا سراسر
 مند علاقه کنندگان،مصرف.  شودمي شفرو خرده و کنندهمصرف منفع 

 خود کشور يا استان در شده توايد هايآيتم با محلي غذاهاي حماي  به
 ايـن بـه تواننـدمي فروشـيخرده هايفروشگاه و هاسوپرمارک . هستند
 غـذاييمواد هايفروشگاه و فروش کلي کشاورز، از و کرده توجه مسئله
 که سازند برجسته را نکته اين خود  تبليغا در و کنند خريد منطقه همان
 شـده توايد ارگاني  هايروش با منطقه يا شار همان از محصواا  اين
 .اس 

 

 گیرینتیجه
عوام  اخلاقي  مدل ارائه و تحقي  متغيرهاي بررسي براي تحقي  اين در

محصـواا  ارگانيـ  ، بـر اسـاس  بر تاکيد با برند تصوير ارتقا  بر موثر
 شـده شناسايي مرتبط، متغيرهاي و ها مدل ن تحقي ،مصاحبه با خبرگا

 آمده بر مدل شده، شناسايي ناايي معيارهاي اساس بر نااي ، در. اس 
 بـاز کدگذاري از حاص  نتايج .ارائه شده اس  بنياد، داده نظريه روش از

مشـاهده  مصـاحبه، ابـزار از اسـتفاده بـا شده گرداوري کيفي هاي داده

بـا  .اسـ  شده شناسايي مفاوب 331 ميان از باز کد 68 تعداد که گرديد
توجه به مصاحبه هاي انجاب شده و نظرا  بدس  آمـده از خبرگـان، در 

مقواه استخراج شده اس . که اين مقواه ها بر اساس شناختي  16نااي  
که خبرگان ، بدس  آمده اس . فراوني زيرمعيارهاي مربوط به هر مقواه 

ــه  نشــان داد ــه ادر مقوا ــد، ارزش رزشمقوا ــاد،  برن ــه اعتم ــام مقوا کاا
خا م مقواه  هايبرند، شاخص هاي برچس  آگاهي اعتمادسازيم مقواه

 برنـد، اوگـوي بـازارم مقواـه تصـوير ، سام بازاريابي اخلاقي هاي روش
 نـوين هـاي شـيوه توسعه، معرفي و توايد بينش و مناس م مقواه دانش

 محصول و ريس  دتواي کشاورزيم مقواه ريس ، شاخص هاي ريس 
 عملکـرد بودن محصواا م مقواه عملکرد، شاخص هاي پايين ي توسعه
زايـيم مقواـه  ارگانيـ  و اشـتغال محصـواا  توايد در بومي هايگونه
 فوايـد بـا مـردب شـدن فرهنگي، شـاخص هـاي آشـنا -اخلاقي عوام 

 مصـرفم مقواـه عوامـ  ااگـوي ارگاني  و اصلاح کشاورزي محصواا 
مقواـه  ارگانيـ م محصـول بااـاي قيمـ  و توايد ينهمااي، شاخص هز

 مزيـ  رقابتي، ايجـاد توايدم مقواه مزي  فرايند فرايند، شاخص افزايش
محيطـي،  زيسـ  اجتمـاعي و پايدارم مقواه مسواي  و مد  بلند رقابتي

 هـاي ارگان شيمياييم مقواه نقش کود و سموب از استفاده شاخص عدب
مشتري،  ارگاني م مقواه نياز استاندارد نامهگواهي دواتي، شاخص صدور

برنـد،  ارگاني م مقواـه هويـ  غذايي مواد براي تقاضا شاخص افزايش
 برنـدم مقواـه وفـاداري هويـ  برند و خلـ  هوي  شاخص هاي ادراک

محصـول،  مشـتريم مقواـه ويژگـي وفـاداري مشتري، شـاخص ايجـاد
د اختصـا  تکرار را به خـوارگاني  ، باااترين  محصول شاخص سلام 

 . داده اند
 

 های اخلاقیملاحظه
در پـژوهش حاضـر  موضوعا  اخلاقي م سرق  ادبي، رضـاي  آگاهانـه

و همننـين پـژوهش حاضـر در هـير ژورنـال  انـدقرارگرفته موردتوجه
 .ديگري منتشر نشده اس 

 

 هنام واژه
 Branding .1 برندسازي

 Social identity .2 هوي  اجتماعي

 Ethical commitment .3 تعاد اخلاقي

 Ethical brand .4 برند اخلاقي

 Responsibility .5 مسواي  پذيري

 Environmental standards .6 استاندارهاي محيطي

 Green marketing .7 بازاريابي سبز

 Organic products .8 محصواا  ارگاني 

 Ethical marketing .9 بازاريابي اخلاقي

 Loyalty of customer .10 وفاداري مشتري

 Marketing skills .11 زاريابيماارتااي با

 Identity of brand .12 هوي  برند

 Trust .13 اعتماد

 Commitment .14 تعاد
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 Satisfaction of customer .15 وضاي  مشتري
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