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 چکیده
 یآلودگ رینظ ینامطلوب یطیمح ستیز یامدهایپ ،ییایمیش باتیترک یایبقا

ها و سلامت انسان تیدر مورد وضع یبروز مشکلات نینآب و خاک و همچ

با  تواندیمبازاریابی کارآفرینانه  .موجودات زنده به همراه دارد  گرید

تجمیع منابع مختلف مانند سرمایه، مدیریت، دانش تخصصی و زمین، 

روش محصولات ارگانیک را راه کسب و کارهای جدید در مورد تولید و ف

اندازی و راهبری نماید. هدف از پژوهش حاضر ارائه الگوی بازاریابی 

حاضر از کارآفرینانه محصولات کشاورزی ارگانیک ایرانی است. پژوهش 

نظر هدف بنیادی، از نظر ماهیت اکتشافی، از نظر جمع آوری اطلاعات 

که  دهدیمحصا شده نشان باشد. مدل ابنیاد می کیفی و با تکنیک داده

سلامت جامعه، مسئولیت اجتماعی کارآفرین، مدیریت بازاریابی 

بر  مؤثرکارآفرینانه، میزان آگاهی مردم و الزامات قانونی جزو شرایط علی 

؛ کرونا، یانهیزمبازاریابی کارآفرینانه؛ تنوع جغرافیایی کشور جزو شرایط 

بالای محصولات ارگانیک جزو نارسایی اقتصادی جامعه و بهای تمام شده 

مشتریان، بسته بندی سبز، طراحی  یهاخواستهعوامل مداخله گر؛ توجه به 

و تولید محصولات سبز، ایجاد مزیت رقابتی، برندسازی، سیاستگذاری 

دولتی و بازاریابی نوین جزو راهبردهای بازاریابی کارآفرینانه؛ و سودآوری، 

رزان محلی، تقویت هویت فرهنگی، رضایت مشتریان، ارتقاء معیشت کشاو

کارآفرینی و افزایش انگیزه کارکنان جزو  پیامدهای  یهاتیظرفارتقاء 

 بازاریابی کارآفرینانه است. 
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Abstract 
The remains of chemical compounds have adverse 

environmental consequences such as water and soil pollution, 

as well as problems with the health of human and other living 

things. Entrepreneurial marketing can launch and lead new 

businesses on the production and sale of organic products by 

integrating various sources such as capital, management, 

specialized knowledge and land. The purpose of the present 

study is to provide an entrepreneurial marketing model of 

Iranian organic farming. The present study is fundamentally 

exploratory, in terms of the exploratory nature, in terms of 

qualitative information and the foundation's data technique. 

The summarized model shows that community health, 

entrepreneurial social responsibility, entrepreneurial marketing 

management, public awareness and legal requirements are 

among the beneficial conditions affecting entrepreneurial 

marketing; The geographical diversity of the country is part of 

the underlying conditions; Corona, the economic failure of the 

community and the cost of the organic products among the 

interventionist factors; Paying attention to customer demands, 

green packaging, design and production of green products, 

creating competitive advantage, branding, government policy 

and modern marketing are among the entrepreneurial 

marketing strategies; And profitability, customer satisfaction, 

promoting local farmers' livelihoods, enhancing cultural 

identity, enhancing entrepreneurship capacity and increasing 

employee motivation are among the consequences of 

entrepreneurial marketing. 
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 مقدمه

خطرناک از جمله  ییایمیش بیترک 344از  شیامروزه ب
و  هایماریمنظور کنترل آفات، ببه متنوع  ییایمیش یکودها
 یای. بقاشوندیممصرف  یرز در بخش کشاورزه یهاعلف

 ینامطلوب یطیمح ستیز یامدهایپ ،ییایمیش باتیترک نیا
در مورد  یبروز مشکلات نینآب و خاک و همچ یآلودگ رینظ

موجودات زنده به همراه دارد  گریها و دسلامت انسان تیوضع
 ن،یسقط جن ،یبه بروز نواقص مادرزاد توانیمکه از آن جمله 

اختلال  سم،یدر سرعت متابول رییتغ ررس،ید ایزودرس و بلوغ 
 بیکاهش حافظه، آس ،یضعف عضلان ،یغدد داخل ستمیدر س
بدن و  یمنیا ستمیس ییو مغز، کاهش کارا یعصب ستمیبه س

 & keshavarzاشاره کرد ) یسرطان یهایماریب

mousavi, 2018 .)  کشاورزی ارگانیک )زیستی( از
شاورزی است که بشر در طول بسیار قدیمی ک یهاروش
گذشته با آن آشنا بوده ولی رشد سریع جمعیت،  یهاقرن

افزایش فرهنگ مصرف و عدم تعادل بین تولید و مصرف 
باعث شد که کشاورزی صنعتی جایگزین کشاورزی سنتی شود 

(Mafi et al. 2012 هدف کشاورزی ارگانیک، ضمن .)
ول با حفاظت از حاصلخیزی خاک، افزایش تولید محص

 haddadi)کمترین تکیه بر استفاده از مواد شیمیایی است 

et al, 2017)  مطلوب و به  تیفیبا ک ییمواد غذا دیتول
از تنوع  انتیص ست،یز طیو مح عتیهمگام با طب ،یکاف زانیم

 یهاچرخه تیتقو ن،آ رامونیو پ دیدر سامانه تول یکیژنت
از اهداف خاک  یزیو توسعه بلندمدت حاصلخ ،یطیمح ستیز

گفت  توانیماساس  نی. بر اباشدیم کیارگان یکشاورز یکل
است که بدون استفاده از مواد  یمحصول کیکه محصول ارگان

ها،  کیوتیب ی، آنتهاهورمونآفت کش ها،  ،ییایمیش
شده باشد  دیتول هادهندهو طعم  ییغذا یهایافزودن

(keshavarz & mousavi, 2018) از آنجا که .
ن محصولات ارگانیک در کسب و کار خود کارآفرین کشاورزا

هستند و مهمترین دغدغه آنها بازاریابی و فروش محصولات 
، بازاریابی کارآفرینانه از مفاهیم جدید در باشدیمتولید شده 

ضمن توجه به  تواندیمعلوم بازاریابی و کارآفرینی است که 
زه مسائل و مشکلات کارآفرینی، ابزارهای نوینی در حو

 نانهیکارآفر یابیبازاربازاریابی محصولات نیز به دست دهد. 
و  یابیبازار میمفاه نیارتباط ب جادیا یبرا کیساختار تئور کی

آن، کمتر  یساله از معرف 34وجود سابقه  است که با ینیکارآفر
قرار گرفته است.  نانیها و کارآفرشرکت ن،یمورد توجه محقق

آن است. تا  عملگرا بودن انه،نیکارآفر یابیبازار جیبخش مه
شروع  یبرا نیبود که کارآفر نیغالب ا دگاهید ش،یدهه پ کی

مثال، شروع  یدارد. برا یتیعل یکردیوکار خود، روکسب
بازار،  قاتیدر بازار، انجام تحق شدهییشناسا ازین کیبا  ند،یفرآ

ه لازم، همراه است و یسرما نیو تأم ازیمنابع مورد ن ییشناسا
 فیتعر یریگاندازه تیبا قابل یاهداف ستیبایم ز،یامه ندر اد

وکار خود را وجود دارند که کسب یبزرگ یهایشوند. امپراتور
شروع نموده و  دهیا کیها با اند. آنآغاز کرده یگریبه نحو د

از  یاکه بازار را با استفاده از مجموعه رندیگیم میتصم
 جادیا نه،یهدر دسترس، در زمان مشخص و ب یابزارها

 .(yang et al. 2018)کنند
یکی از مشکلات اصلی پیش روی کشاورزان به منظور فروش 
محصولات، عدم داشتن دانش بازاریابی است. بخش زیادی از 
کشاورزان، از یک سو فاقد تحصیلات دانشگاهی در زمینه 

 یهادورهبازاریابی و کارآفرینی هستند و امکان بهره مندی از 
ی تجربی نیز برای آنها وجود ندارد و از سوی مهارت آموز

دیگر به دلیل کوچکی کسب و کار و نداشتن سرمایه کافی، 
متخصصان این حوزه را به خدمت گیرند تا شکاف  توانندینم

دانش و تجربه بازاریابی را در کسب و کار خود پر کنند. همین 
 نتوانند آنچنان که باید در برخورد با گرددیمعامل باعث 

مشکلات واکنش نشان دهند. این موضوع در بخش فروش 
است چرا که صنعت  تریجدمحصولات کشاورزی ارگانیک 

محصولات ارگانیک، صنعت نوپایی است که در کشور ما 
عموم مردم مشتریان آن نیستند و قشر خاصی از جامعه به 

. شناسایی بازار باشندیمدنبال مصرف این گونه از محصولات 
ن راهبرد ورود به بازار، فرایند قیمت گذاری، نوع هدف، تعیی

و  هافرصتبسته بندی، شیوه رویارویی با رقبا، بهره گیری از 
 یهاکانالنقاط قوت، ارتباط با مشتریان، ابزارهای فروش، 

توزیع، خدمات پس از فروش و ... تنها بخشی از مسائلی است 
ارگانیک  که تمام کشاورزان بالاخص تولیدکنندگان محصولات

این پژوهش در اساس،  نیبر ا همواره  با آنها سرو کار دارند.
الگوی بازاریابی کارآفرینانه »راستای پاسخ به پرسش اصلی 

طراحی « محصولات کشاورزی ارگانیک ایران، کدام است؟
زیر نیز  یهاپرسششده است. همچنین در این پژوهش به 

 پاسخ داده شده است:
o بی کارآفرینانه محصولات علی بازاریا یهاعامل

 کشاورزی ارگانیک ایران کدامند؟

o و مداخله گر بازاریابی  یانهیزم یهاعامل
 کارآفرینانه محصولات کشاورزی ارگانیک ایران کدامند؟

o مداخله گر بازاریابی کارآفرینانه  یهاعامل
 محصولات کشاورزی ارگانیک ایران کدامند؟
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o نه محصولات راهبردهای تحقق بازاریابی کارآفرینا
 کشاورزی ارگانیک ایران کدامند؟

o  پیامدهای بازاریابی کارآفرینانه محصولات
 کشاورزی ارگانیک ایران کدامند؟

داخلی و خارجی مرتبط با  یهاپژوهشدر ادامه برخی از نتایج 
صنعت مواد غذایی و به ویژه موضوع پژوهش ارائه شده است. 

 معرض در ئماًدا که صنعتی عنوان محصولات ارگانیک ؛به
 به است؛( بازار) تقاضا در تغییر جمله از محیطی تغییرات
 گشته تبدیل کارآفرینی رشد و ظهور برای مناسب بستری
محصولات ارگانیک، علیرغم سابقه طولانی، به علت  است.

 یهافرصت که کارآفرینانی است نیازمند بکر و نوظهور بودن،
 کشف را عهتوس مدیریت خلاق یهاروش و جدید توسعه
 ایجاد جهت در ابزار نیرومندی در این بین کارآفرینی و نمایند

 رفع باعث تواندیم هاآن از گیری بهره که است ییهافرصت
 پویا، و خلاق انسانی نیروی کمبود بیکاری، همچون مشکلاتی

 و خدمات و محصولات کیفیت کاهش وری، بهره بودن پایین
  .گردد اقتصادی رکود

 یابیبا هدف بازار یپژوهش چیه باًیتقرت گف توانیم
انجام نشده است، اما  کیمحصولات ارگان یبرا کارآفرینانه
محصولات  یابیاز بازار ییهاجنبهها از پژوهش یتعداد اندک

را  و نگرش مصرف کننده یگذار شاز جمله ارز کیارگان
بر اساس . (mousavi & et al, 2016) دادند مدنظر قرار

 دیتول نهیبالا بودن هز رانیجام شده در اان یهاپژوهش
 دیتول نهیدر زم ینبود دانش کاف ک،یمحصولات ارگان
مشخص  یکشاورزان، نبود بازارها نیدر ب کیمحصولات ارگان

و  ینداشتن اطلاع رسان ک،یفروش محصولات ارگان یبرا
  کیو مصرف محصولات ارگان دیتول نهیدر زم مؤثر غیتبل
(keshavarz & mousavi, 2018) مسائل ،
کشاورزان،  یضعف دانش و آگاه ،یمسائل اقتصاد ،یرساختیز

و  یزشیو موانع انگ یتیمسائل حما ،یتیریو مد یمسائل فن
، یو عوامل آموزش  (papzen & shiri, 2012)ینگرش

. هم اندبوده رانیدر ا کیارگان یاز جمله موانع توسعه کشاورز
از جمله  یکه عوامل ددهیممطالعات انجام شده نشان  ن،یچن
 ,raheli & sandoughi) مصرف کنندگان یزندگ تیفیک

بهبود  ،و آموزش یعوامل مربوط به اطلاع رسان ،(2018
 لاتیتسه ارائهمحصول و  یهایژگیوبهبود  ،یدسترس

درآمد و سطح ، (rajabi & et al, 2013) ی تیحما
 ,kavousi kalashami & et al)  لاتیحصت

و نگرش نسبت  کیبا محصولات ارگان ییاسن، آشن ،(2015

 ،(mousavi & et al, 2016) ییارزش غذا تیبه اهم
مصرف  زهیو انگ کیدانش محصولات ارگان ،یبهداشت یآگاه

 ,ranjbar shams & omidi najafabadi) کنندگان

جزو موانع گسترش بازار محصولات ارگانیک  (،2014
ارائه  کارهای و کسب بین رقابت امروزه طرف دیگر اند. ازبوده

 است و شدید شده دهنده محصولات غذایی ارگانیک بسیار
 این. افزایش دهند را بازار خود سهم دارند سعی آنها همگی
ارائه دهنده محصولات  کارهای و کسب بین شدید رقابت

 عدم حمایت مالی ترمهم همه از بازار و روندهای تغییر غذایی،
ارائه دهنده مواد  وکارهای بکس دولتی، یهاسازمانمستقیم 

 و کندیم کارآفرینانه رفتارهای به مجبور را غذایی ارگانیک
 برای خلاق یهاروش و نوآوری به نیاز کارها و کسب این

 از و دارند فزاینده و حتی جهانی یهارقابت این با مقابله
 مشتریان نیازهای و ترجیحات درک برای بیشتری تحقیقات

 . (melovic & et al, 2020) کنند استفاده باید
برای  موجود یهاچالش و جدید مشکلات به این توجه با

 یهایاستراتژ و هاروش به نیاز صنعت مواد غذایی ارگانیک،
 برای دهی خدمات و بازاریابی نوآورانه و جدید، خلاق

 پیش از بیش مشکلات و هاچالش این به بهتر پاسخگویی
  .شودیم نمایان

 خلاق و نوآورانه راهکار یک عنوان به ارآفرینانهک بازاریابی
برای  دهی خدمت و بازاریابی حوزه در جدیدی فرصت تواندیم

 مزایای از. باشد ارائه دهنده مواد غذایی ارگانیک یهاشرکت
 رضایت و فروش افزایش کارآفرینانه بازاریابی بکارگیری
 ابترق قدرت افزایش خدمات، کیفیت بهبود طریق از مشتریان

 بازاریابی ابعاد بکارگیری با رقابتی مزیت کسب و پذیری
  است خلاقانه و فرد به منحصر طریقی به کارآفرینانه

(Kurgun & et al, 2011).  بازاریابی کارآفرینانه به
رویکردی کارآفرینانه به عملکرد بازاریابی اشاره دارد. در واقع، 

آورانه، پویا، ریسک بازاریابی کارآفرینانه نشاندهنده رویکرد نو
پذیر به فرایندهای ایجاد، برقراری ارتباط و رساندن ارزش به 

. ((Jones, Sethna & Solé, 2013 مشتریان است
از فرایندها است که به  یامجموعهبازاریابی کارآفرینانه 

کسب  مؤثربرقراری ارتباط با مشتریان، ایجاد ارزش و هدایت 
. ادبیات کندیمییر کمک در حال تغ یهاطیمحو کارها در 

به دو شاخه پژوهشی تقسیم  توانیمبازاریابی کارآفرینانه را 
 دییتأاول مطالعاتی وجود دارد که بر  یشاخهبندی نمود. در 

 ابعاد هفت گانه پیشنهاد شده تّوسط موریس و همکاران 

(morris & et al, 2002 تمرکز دارند. مطالعات بسیاری )
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   اندکردهارآفرینانه از این ابعاد استفاده در حوزه بازاریابی ک

Miles & Darroch,2006)( )becherer & et 

al, 2012)(hacioglu & et al, 2012)  (rezvani 

& colabi, 2012) از ابعاد پیشنهاد شده توسط موریس و .
همکاران چهار بعد یعنی بیش فعال بودن، ریسک پذیری، 

به کارآفرینی  هابنگاهفرصت گرایی از گرایش  نوآوری گرایی و
نشأت گرفته است. اهرم کردن منابع ممکن است تنها عنصری 
باشد که در چشم اندازهای نوظهور بازاریابی)مانند بازاریابی 
چریکی، و بازاریابی رادیکال( مورد تاکید قرار گرفته است. بعد 

فعالانه، مشتری گرایی در چشم اندازهایی مانند بازاریابی 
بازاریابی رادیکال و مشتری محوری برجسته است و بعد ارزش 

 morris) آفرینی نیز عنصر اصلی در تعاریف کارآفرینی است 

& et al, 2002 با این حال، تا به امروز، هیچ تحقیقی  .)
 دییتأساختار پیشنهاد شده توسط موریس را به طور کامل 

قان در پزوهش های شده توسط محق دییتأنکرده است. ابعاد 
 ,kocak)در حالی که کوکاک  مثلاًمختلف متفاوت است. 

کوچک در  یهاشرکتدر یک تحقیق در مورد    (2004
در  (Schmid, 2012)نمود، اشمید  دییتأترکیه، پنج بعد را 

کرد و فیور و  دییتأیک مطالعه دیگر در استرالیا چهار بعد را 
ر یک تحقیق در د  (Fiore & et al, 2013)همکاران  

کردند  دییتأآمریکایی، چهار بعد را  یهاشرکت
(Kilenthong & et al, 2015)  مطالعاتی که در .

کارآفرینانه وجود دارد با تجزیه دوم پژوهش بازاریابی  یشاخه
تازه  یهاشرکتمختلف مانند  یهانهیزمدر  هادادهو تحلیل 

و   Sullivan Mort & et al, 2012)جهانی ) سیتأس
 ,Jones, & Rowley) کوچک و متوسط یهاشرکت

جدیدی را برای بازاریابی کارآفرینانه  یهاچهارچوب.  (2011
ز ابعادی که پیشنهاد شده است پیشنهاد دادند. در این شاخه نی

هم در تعداد و هم در محتوا با یکدیگر متفاوت هستند. جونز و 
چهارچوبی را  (Jones, & Rowley, 2011) رولی 

نامیده شد و بر اساس موارد  EMICOپیشنهاد دادند که 
ذیل پانزده بعد را برای بازاریابی کارآفرینانه مشخص کردند: 

(، سطح گرایش به بازار EO)سطح گرایش به کارآفرینی 
(MO)، ( سطح گرایش به نوآوریIO و سطح گرایش به ،)

 (. از سوی دیگر سالیوان مورت و همکاران COمشتری )

((Sullivan Mort & et al, 2012   چهار بعد نیز
جدید ؛فرصت شناسی، برقراری ارتباط نزدیک با مشتری، 

رای بازاریابی افزایش منابع و ارائه محصولات نوآورانه؛ را ب
 استرالیایی مشخص کردند  یهاشرکتکارآفرینانه در 

(Kilenthong & et al, 2015)  

و عدم انجام پژوهش پیرامون بازاریابی  هاپژوهشمرور 
که در  دهدیمکارآفرینانه محصولات کشاورزی ارگانیک نشان 

این زمینه شکاف تحقیقاتی وجود دارد. پژوهش حاضر از این 
ای نخستین بار به طراحی الگوی بازاریابی جنبه که بر

کارآفرینانه محصولات کشاورزی ارگانیک ایران پرداخته است 
دارای نوآوری است. اهمیت و ضرورت این تحقیق نیز از آنجا 

که نتایج پژوهش الگوی جامع بازاریابی  شودیمناشی 
کارآفرینانه را برای کلیه فعالان حوزه بازاریابی و فروش 

. عامل دیگری که دهدیمارگانیک به دست  محصولات
، بازه کندیممشابه  یهاپژوهشپژوهش را متفاوت از سایر 

زمانی انجام پژوهش است که بسیاری از کشورها از جمله 
و این  باشندیم)کرونا(  11ایران درگیر بیماری همه گیر کووید 

بیماری بازاریابی و فروش محصولات ارگانیک را بسیار تحت 
 قرار داده است. ریتأث

 تحقیق روش
پژوهش حاضر  از نظر هدف بنیادی، از نظر ماهیت اکتشافی، 

بنیاد  از نظر جمع آوری اطلاعات کیفی و با تکنیک داده
باشد. هدف اصلی تحقیق طراحی الگوی بازاریابی می

 کارآفرینانه محصولات کشاورزی ارگانیک در ایران است.

و مقتضیات  1311نانه برای سال تعیین مدل بازاریابی کارآفری
فضای کسب و کار واحدهای تولید کننده محصولات ارگانیک 

 در نظر گرفته شده است. 1044منتهی به سال  یهاسالتا 

مورد مطالعه بوده است  یهابنگاهعاملی که تعیین کننده 
آنها در انجمن ارگانیک جمهوری اسلامی ایران و  عضویت

جامعه آماری  ت ارگانیک است.داشتن گواهی تولید محصولا
تولید کننده محصولات  یهاشرکتپژوهش شامل  مدیران 

ارگانیک، اساتید صاحب تجربه دانشگاهی و صاحب نظر و 
خبرگان حوزه بازاریابی و کارآفرینی محصولات ارگانیک 
خواهند بود. نمونه گیری به روش هدفمند و تا حد کفایت یا 

نمونه پانزدهم اشباع نظری  . درشودیماشباع نظری انجام 
با دو نفر دیگر نیز  هاافتهیحاصل شد اما جهت اطمینان از 

مصاحبه شد. با استفاده از روش مصاحبه نیمه ساخت یافته 
بازاریابی  یهامؤلفهاکتشافی در میان جامعه تحقیق عوامل و 

کارآفرینانه محصولات ارگانیک شناسایی شده و این عوامل بر 
اده بنیاد تحلیل گردیده است. از آنجا که ادبیات اساس نظریه د

پژوهش غنای کافی نداشته و هدف از تحقیق نیز نظریه 
پردازی و ارائه الگو است، از روش نظریه پردازی داده بنیاد و 
رویکرد نظام مند استراوس و کربین استفاده شده است. مزیت 

رفته که نتایج احصا شده، برگ شودیماین روش از آنجا ناشی 
گذشته که  یهاپژوهشدر همین پژوهش بوده و به  هاافتهیاز 
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در شرایط زمانی، مکانی و محیطی متفاوتی انجام شده است 
متکی نیست. این روش متشکل از سه مرحله کدگذاری باز، 
محوری و انتخابی است. کدگذاری، ابزار تجزیه و تحلیل 

د تحلیل کیفی است. کدگذاری باز بخشی از فراین یهاداده
است که به خرد کردن، مقایسه سازی، نام گذاری و  هاداده

. کد گذاری محوری مرحله شودیمپرداخته  هادادهمقوله بندی 
دوم تجزیه و تحلیل در نظریه پردازی داده بنیان است. هدف 

تولید شده در مرحله  یهامقولهاین مرحله  برقراری رابطه بین 
له پژوهشگر یکی از مقولات را کدگذاری باز است. در این مرح

به عنوان مقوله محوری انتخاب کرده، آن را تحت عنوان 
پدیده محوری در مرکز فرایند، مورد کاوش قرار داده و ارتباط 

.. کد گذاری انتخابی بر کندیمسایر مقولات را با آن مشخص 
اساس نتایج کدگذاری باز و کدگذاری محوری، مرحله اصلی 

ترتیب که مقوله محوری را به  این. به تاسپردازی  نظریه
ربط داده و آن روابط را در  هامقولهشکل نظام مند به دیگر 

را که به بهبود و  ییهامقولهچهارچوب یک روایت ارائه کرده و 
 . کندیمتوسعه بیشتری نیاز دارند، اصلاح 

تحقیق ضبط شد و سپس  یهامصاحبهبر این اساس، ابتدا 
س از آن سطر به سطر بررسی گردید و یادداشت گردید. پ

کدهای باز استخراج گردید. پس از انجام هر مصاحبه کدهای 
شده با کدهای پیشین تطبیق داده شده و مواردی که  استخراج

. شوندیمعنوان  یتریکلمرتبط بوده با عنوان مفهوم انتزاعی 
فرعی و اصلی  یهامقوله، هامفهومبدین ترتیب به تدریج 

، مداخله گر، راهبردها یانهیزمه عوامل مختلف علی، مربوط ب
 هامقوله. در ادامه ارتباط میان این دیآیمو پیامدها به دست 

الگوی مفهومی تحقیق  هاافتهیبررسی گردید و با توجه به 
. جهت اطمینان از روایی و پایایی تحقیق از شودیمارائه 

ر این محققین معیارهای گوبا و لینکن استفاده گردید. از نظ
مفهوم قابلیت اعتماد از چهار عنصر تشکیل شده است که 
عبارتند از: قابلیت اعتبار، قابلیت انتقال، قابلیت اتکا و قابلیت 

. پژوهشگران برای رسیدن به قابلیت اعتماد از دییتأ
متعددی مانند ردیابی حسابرسی گونه، بازبینی  یهایاستراتژ

نتایج با مراجعه به  دییتأیا در زمان کدگذاری، طبقه بندی 
 دییتأهمکاران پژوهشی، تحلیل مورد کیفی،  دییتأ، هایآزمودن

 انددادهساخت و کفایت منابع مورد ارجاع را پیشنهاد 
(danaeefard & mozaffari, 2009 در پژوهش .)

و حصول اطمینان و تضمین روایی  دییتأحاضر فرایند بازبینی، 
م پژوهش استفاده شده است. در این و پایی در طی فرایند انجا

فرایند در هر کدام از مراحل پژوهش تلاش شده است تا با 

شناسایی و اصلاح خطاها قبل از نفوذ در مدل، معیار قابلیت 
در مراح مختلف مانند  دائماًاعتماد تضمین گردد. پژوهشگر 

پژوهش، گردآوری مبانی نظری تحقیق،  سؤالاتفرموله کردن 
حالت رفت و برگشتی  هالیتحلو انجام  هادهداجمع آوری 

را مورد بازبینی مجدد قرار  هادادهداشته و تلاش کرده است 
دهد؛ نتایج را طبقه بندی کند و از مشورت اساتید و همکاران 
پژوهش استفاده نماید. علاوه بر موارد فوق تلاش شده است 

مین زیر روایی و پایایی پژوهش تض یهاوهیشبا استفاده از 
پژوهشگران در تمام مراحل پژوهش حساس  - 1گردد: 

فرعی وارد پژوهش  یهادادهکه مسائل، موضوعات و  اندبوده
نگردد. هر چند این موضوع باعث نگردیده است که خلاقیت و 

 - 2انعطاف پذیری در فرایند تحقیق مورد خدشه واقع شود. 
پژوهش و سایر عناصر  سؤالاتتلاش گردیده است میان 

در نمونه گیری و انجام  -3پژوهش انسجام برقرار باشد. 
تلاش شده است از خبرگانی استفاده شود که  هامصاحبه

تجربه و دانش زیادی در ارتباط با موضوع تحقیق دارا باشند. 
پس از انجام مصاحبه و بدون فوق  قاًیدقتلاش شده است  -0

ثبت  زمان، فرایند ثبت شروع شود. همچنین در طول فرایند
در طول  -1چندین بار موضوعات مطرح شده مرور شده است. 

فرایند پژوهش موضوعات جدیدی مرتبط با موضوع تحلیل 
که تلاش گردیده است ارتباط آنها با سایر  کردیمبروز 

متون مصاحبه  -9موضوعات نیز به طور دقیق بررسی گردد.
فته پس از یادداشت برداری در اختیار مصاحبه شونده قرار گر

زمان کافی برای تمام  -1گردد.  دییتأاست تا صحت مطالب 
و مدل  هاافتهی -8در نظر گرفته شده است  هامصاحبه

 گردید.  دییتأنفر از خبرگان  بررسی و  3مفهومی توسط 

 بحث و نتایج
مسئله اصلی تحقیق عدم وجود الگوی بازاریابی کارآفرینانه 

ست. به منظور ارائه محصولات کشاورزی ارگانیک در ایران ا
گردآوری شده از  یهادادهنظریه در خصوص این مسئله، 

مصاحبه، با استفاده از نظریه داده بنیاد در سر مرحله کدگذاری 
باز، محوری و انتخابی تحلیل گردید. نتایج به دست آمده در 

 ادامه آمده است.
پدیده محوری پژوهش بازاریابی کارآفرینانه انتخاب شده است. 

زاریابی کارآفرینانه عبارت است از فرایندی که از سر اشتیاق با
، افزایش و ایجاد هایگذار، سرمایه هافرصتبرای دنبال کردن 

و از طریق نوآوری، خلاقیت،  شودیمانجام  هامشارکت
فروش، غوطه ور شدن در بازار، شبکه سازی و انعطاف پذیری 

 ,Hills et al) کندیمبرای مشتری ارزش آفرینی 
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. بازاریابی کارآفرینانه، عملکردی سازمانی و (2008
از فرایندهای خلق ارزش، اگاه سازی مشتری از  یامجموعه

آن و تحویل این ارزش به مشتری در راستای مدیریت ارتباط 
است که برای سازمان و ذی نفعان  ییهاروشبا مشتری با 
 . (Kraus et al, 2010) سودآور است

مترین اجزای الگوی بازاریابی کارآفرینانه شرایط علی از مه
محصولات کشاورزی ارگانیک است. شرایط علی به طور 

 یهاافتهیمستقیم بر پدیده محوری اثرگذار هستند. بر اساس 
تحقیق متغیرهای اثرگذار بر بازاریابی کارآفرینانه محصولات 

از: اهمیت موضوع سلامت  کشاورزی ارگانیک عبارت است
جامعه برای کارآفرین، مسئولیت اجتماعی کارآفرین در برابر 
مصرف کنندگان، نقش مدیریت بازاریابی کارآفرینانه در فرایند 
کسب و کار، میزان آگاهی مردم در مورد محصولات ارگانیک 
و الزامات قانونی تولید محصولات ارگانیک. یکی از مهمترین 

ام کارآفرینان محصولات ارگانیک به آن موضوعاتی که تم
اذعان داشتند این بود که سلامت جامعه برای آنها از جایگاه 
بسیار بالایی برخوردار است و تولید محصولات ارگانیک را 

و همین  کردندیمجزو وظیفه و مسئولیت اجتماعی خود قلمداد 
عوامل باعث گردیده است که به کسب و کار تولید محصولات 

 معمولاً نیک روی آورند. در تولید محصولات ارگانیک ارگا
و لازم  باشدیمکشاورزان در جایگاه مدیر کسب و کار خود نیز 

آنها برنامه  نیترسادهاست با فرایندهای  مختلف مدیریت که 
ریزی، سازماندهی، هدایت و کنترل منابع است آشنا باشند. به 

انیک بالاتر طور کلی هر چه آگاهی مردم از محصولات ارگ
باشد میزان استقبال از این محصولات نیز بیشتر است و لازم 
است سیاستگذاران جامعه در این موضوع نقش پررنگی ایفا 
نمایند. موضوع دیگری که به طور مستقیم بر بازاریابی 
کارآفرینانه محصولات ارگانیک تاثیرگذار است، الزامات قانونی 

الزام قانونی  نیترمهمتولید و فروش این محصولات است. 
فروش محصولات ارگانیک، داشتن گواهی بازرسی از 

 است.  دییتأمورد  یهاسازمان
تحقیق، تنوع جغرافیایی کشور جزو شرایط  یهاافتهیبنا بر 

بر بازاریابی کارآفرینانه محصولات کشاورزی  مؤثر یانهیزم
ی ارگانیک و کرونا، نارسایی اقتصادی و بهای تمام شده بالا

محصولات ارگانیک جزو شرایط مداخله گر شناسایی شدند. 
متغیر تنوع جغرافیایی از آن جهت که متغیری عمومی بوده و 

و از طرفی به تنوع  باشدینمجزو متغیرهای مستقل و وابسته 
تولید محصولات ارگانیک در مناطق مختلف کشور کمک 

های . متغیرشودیمدسته بندی  یانهیزمجزو شرایط  کندیم
کرونا، نارسایی اقتصادی جامعه و بهای تمام شده بالای 

محصولات ارگانیک نیز بدین دلیل جزو شرایط مداخله گر 
که بر روی هر دو متغیر مستقل و  شودیمتحقیق دسته بندی 

آنها را قویتر یا ضعیفتر جلوه  یرابطهگذار است و  ریتأثوابسته 
 .کندیم

ی مرتبط با بازاریابی بر اساس نتایج تحقیق، راهبردها
در هفت  توانیمکارآفرینانه محصولات کشاورزی ارگانیک را 

مشتریان،  طراحی و  یهاخواستهمقوله کلی شامل توجه به 
تولید محصولات سبز، بسته بندی سبز، ایجاد مزیت رقابتی، 
برند سازی، استفاده از بازاریابی نوین و سیاستگذاری دولتی 

نوان یک اصل کلی در کسب و کار طبقه بندی نمود. به ع
؛ همه چیز را شودیمتمام راهبردها از دیدگاه مشتری نگاشته 

دارد؟  یاخواستهباید از دیدگاه مشتری نگریست، مشتری چه 
باید داشته باشد؟ چه نوع بسته بندی  ییهایژگیومحصول چه 

باید داشته باشد؟ چه قیمتی باید داشته باشد؟ بهترین روش 
دید مشتری کدام است؟ چه نوع خدمات پس از توزیع از 

فروشی باید داشته باشد؟ برند خود را چگونه ترویج نماید؟ و 
موارد دیگر . یکی از بزرگترین اشتباهات تولیدکنندگان این 

؛ برای مشتری کنندیماست که از دیدگاه خود راهبرد تعیین 
و نظرات خود را در کسب و کار پیاده  رندیگیمتصمیم 

.  مزیت رقابتی شرکت نیز آن چیزی نیست که ما به کنندیم
، بلکه همان چیزی است که میکنیمعنوان تولیدکننده فکر 

مشتری عقیده دارد. به عبارت دیگر، مشتری تعیین کننده 
مزیت رقابتی شرکت است. سیاستگذاری دولتی در خصوص 
تسهیل فرایند تولید و فروش محصولات کشاورزی ارگانیک 

مشتریان دولت یعنی کشاورزان  یهاخواستهید بر مبنای نیز با
 باشد.

پژوهش در خصوص عوامل علی،  سؤالاتبا توجه به نتایج 
، مداخله گر و راهبردها که در بالا ارائه شد، پیامدهای یانهیزم

 توانیمبازاریابی کارآفرینانه محصولات کشاورزی ارگانیک را 
ری، رضایت مشتریان، در موارد زیر دسته بندی کرد: سودآو

ارتقای معیشت کشاورزان محلی، تقویت هویت فرهنگی، 
 کارآفرینی و ارتقاء انگیزه کارآفرینان.  یهاتیظرفارتقاء 

 توانیمپیامدهای بازاریابی کارآفرینانه محصولات ارگانیک را 
در سه بعد توضیح داد. در بعد اول، کشاورز وجود دارد که به 

ای معیشت و ارتقاء انگیزه جهت تلاش دنبال، سودآوری، ارتق
برای بقا و ادامه کسب و کار است. بعد دوم مصرف کنندگان 
هستند که رضایت آنها، حضور بلندمدت کشاورز را در بازار 

. بعد سوم جامعه به عنوان یک کل است که از کنندیمتعیین 
فرایند تولید و فروش محصولات کشاورزی ارگانیک بهره مند 

 . شودیم
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؛ شرایط زیست ابدییم؛ شاخص سلامت جامعه ارتقا ابدییمکارآفرینی برای تولید محصولات ارگانیک افزایش  یهاتیظرفدر جامعه 
؛ مهاجرت روستاییان به شهرها کندیمفرهنگی جامعه نسبت به کشاورزی و کشاورزان تغییر  یهانگرش؛ ابدییممحیطی جامعه بهبود 

اصلی پژوهش )الگوی  سؤالو بسیاری موارد دیگر. نتایج پژوهش در چارچوب  کندیمنه جمعیتی را تسهیل و توزیع بهی ابدییمکاهش 
، مداخله گر، راهبردها و پیامدها( در یانهیزمفرعی پژوهش )عوامل علی،  سؤالاتبازاریابی کارآفرینانه محصولات کشاورزی ارگانیک( و 

 . شودیمنشان داده  1شکل شماره 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

  یکارگان کشاورزي محصولات ینانهکارآفریابی بازارالگوي مفهومی  .1شکل 

در الگوی بازاریابی کارآفرینانه محصولات ارگانیک بخش 
زیادی از نتایج با مطالعات مشابه پیشین هم راستا است. در 

ی جتماعا یتمسئولجامعه، و  سلامتی؛ شامل عل یطشرابخش 
 & Nguyen) کارآفرین؛  مطابق با مطالعه گوین و همکاران

et al, 2019محصولات ر مورد مردم د (، میزان آگاهی
یک ارگان کارآفرینانهیابیدر مورد بازار یقانون یک و الزاماتارگان

 Moravcikovaمطابق با مطالعه موراوکیکوا و همکاران )

& et al, 2017رآفرینانه کایابیبازار (  و مدیریت
یک در راستای مطالعه اودین و ارگان محصولات

( است. نتایج بدست (Uddin, & Khan, 2018خان)
؛ در کشور یاییجغراف ای ؛شامل تنوعینهزم یطشراآمده در 

 & Mukonzaراستای مطالعه موکونزا و سوارت 

Swarts, 2020) یطشرا( است. نتایج بدست آمده در 
؛ در راستای مطالعه ام شده بالاتم ی؛  شامل  بهایامداخله

است.  (Garg  & Sharma, 2017) گرگ و شارما 
ی و ساز ی پژوهش؛ شامل برندراهبردها نتایج بدست آمده در

 ,Tanwariسیاستگذاری دولتی در راستای مطالعه تانواری )

 یرقابت یتمز یان، ایجادمشتر یهاخواسته(، 2020
راستای مطالعه در  سبز یبند یک و بستهمحصولات ارگان

محصولات  یدو تول (، طراحیMahmoud, 2018محمود )
ین در راستای مطالعه ندوماران نو و بازاریابی سبز

(Nedumaran, 2020است. نتایج بدست آمده در ) 
کشاورزان  یشتارتقاء معیامدها نیز که شامل سودآوری و پ

(، Popescu, 2019ی در راستای مطالعه پوپسکو )محل
 مطالعه یدر راستای فرهنگ یتهو یتتقویان و رضایت مشتر

(، Widyastuti & et al, 2019ویدیاستوتی و همکاران)
در ینان کارآفر یزهارتقاء انگینی و کارآفر یهاتیظرفارتقاء 

 ,Sangvikar) و همکاران یکارمطالعه سانگو یراستا

 پیامدها

 یسودآور 

 یانمشتر رضایت 

 کشاورزان یشتمع ارتقائ 

 یمحل

 یفرهنگ یتهو تقویت 

 ینیکارآفر یهاتیظرف ارتقاء 

 ینانکارآفر یزهانگ ءارتقا 

 راهبردها

  یانمشتر یهاخواستهتوجه به 

 سبز یبند بسته 

 محصولات  یدو تول طراحی

 سبز

 یرقابت یتمز ایجاد 

 یکمحصولات ارگان

 یساز برند 

 سیاستگذاری دولتی 

 یننو بازاریابی 

 پدیده محوري

 کارآفرینانهیابیبازار 

 یکمحصولات ارگان

 یرانیا

 شرایط علی

 جامعه سلامت 

 ی کارآفریناجتماع یتئولمس 

 کارآفرینانه یابیبازار مدیریت

 یکارگان محصولات 

  در موردمیزان آگاهی مردم 

 یکارگان محصولات

 یابی در مورد بازار یقانون الزامات

 یکارگان کارآفرینانه محصولات

 ايشرایط زمینه

 کشور یاییجغراف تنوع 

 گرشرایط مداخله

 کرونا 

 یاقتصاد یینارسا 

 شده بالا تمام بهای 



 یکارگان کشاورزی محصولات ینانهکارآفر یابیبازار طراحی الگوی :علی اکبر جوکار، سیدمحمدجواد موسوی، علی شاه نظری درچه، سعید عبدالمنافی

 

است. سایر نتایج مانند نارسایی اقتصادی و کرونا در  (2019
مداخله گر، به دلیل شرایط اقتصادی کشور و  بخش عوامل

دوره زمانی پژوهش به دست آمده است. استفاده از ابزارهای 
پیشین نیامده  یهاپژوهشبازاریابی نوین در راهبردها در 

است. ابزارهای بازاریابی نوین به کاربست صحیح منابع کسب 
. برخی از این ابزارها عبارت است از: کندیمو کار کمک 

زاریابی ویروسی ) ارتباطات شخصی، اشتراک گذاری با
اطلاعات، همکاری به جای رقابت(، بازاریابی پارتیزانی )اتخاذ 

جدید، سریع، یکباره و فراگیر به منظور ایجاد  یهاروش
همهمه و جذب مشتریان(، بازاریابی دهان به دهان )تبلیغ 
محصول توسط هر مشتری بالفعل به چند مشتری بالقوه(، 

ازاریابی حسی )ایجاد فضا و طراحی رویداد جهت کمک به ب
مشتریان در حس کردن محصول، برانگیخته شدن احساسات 
و به طور کلی ایجاد تجربه جدید از محصول(، بازاریابی 

)بازاریابی و فروش محصول توسط مشتریان به  یاشبکه
اجتماعی  یهاشبکهصورت هرمی و زیر مجموعه(، بازاریابی 

اجتماعی(،  یهاشبکهابی و فروش محصولات بر بستر )بازاری
بازاریابی سبز) اتخاذ رویکرد طراحی، تولید، بسته بندی، 
فروش، تبلیغات، برندسازی، توزیع و به طور کلی تمام 

کسب و بار با توجه به آثار آن بر محیط زیست(،  یهاتیفعال
بازاریابی و برندینگ  یهاتیفعالبازاریابی عصبی )طراحی 

محصول بر مبنای نوع واکنش عصبی مشتریان در برخورد با 
بازاریابی  یهاامیپمحصول و برند(، بازاریابی پنهان )طراحی 

بر روی ذهن ناخودآگاه مشتری(، بازاریابی چابک  ریتأثجهت 
سریع، انعطاف  یهایژگیوبازاریابی با  یهاتیفعال)طراحی 

 یهاتیفعال )تمرکز یاگوشهپذیر و اثربخش(، بازاریابی 
( و بازاریابی اندنشدهبازاریابی بر بخشی از بازار که رقبا وارد آن 

محتوا )تولید و توزیع محتوای ارزشمند به منظور جذب و حفظ 
از  توانندیممشتریان(. تولیدکنندگان و مدیران کسب و کار 

این ابزارها در جهت پیشبرد اهداف خود استفاده کنند. الگوی 
با استفاده از آن بتوانند  کندیمشاورزان کمک پیشنهادی به ک

دیدگاهی کلی نسبت به کسب و کار خود به دست آورده و با 
اتخاذ راهبردهای معرفی شده در بازار موفق باشند. در الگوی 
پیشنهادی تلاش گردیده است از مفاهیم انتزاعی و غیر قابل 
اجرا اجتناب شود و مفاهیم کاربردی و قابل اجرا برای 
تولیدکنندگان تبیین شود. نکته مهم دیگر آنکه راهبردهای 

کوچک، متوسط و بزرگ قابلیت  یهاشرکتارائه شده در تمام 
از این الگو  توانندیماجرا دارد و کشاورزان با سرمایه اندک نیز 

در صورت  دهدیمپژوهش نشان  یهاافتهیاستفاده نمایند. 
ار داشت تولید کنندگان انتظ توانیمکاربست الگوی ارائه شده، 

محصولات کشاورزی ارگانیک فروش خود را افزایش داده و 
نسبت به مسائل موجود در بازار واکنش مناسب نشان دهند. 
عدم همکاری بخشی از افراد جامعه تحقیق جهت پاسخ به 
سؤالات مصاحبه و پرسشنامه؛ و انجام مصاحبه به صورت 

کرونا؛ از محدویت  ناشی از یهاتیمحدودتلفنی ؛به دلیل 
های پژوهش است. به طور خلاصه این پژوهش با ارائه الگوی 
بازاریابی کارآفرینانه محصولات کشاورزی ارگانیک در ایران به 
غنای ادبیات پژوهشی بازاریابی کارآفرینانه کمک کرده است و 
شکاف پژوهشی که در این زمینه وجود داشت را پر نموده 

آتی رابطه هر کدام از  یهاپژوهشدر  گرددیماست. پیشنهاد 
ابزارهای بازاریابی نوین که در بالا اشاره گردید بر بازاریابی 

 کارآفرینانه مورد مطالعه دقیق قرار گیرد. 

 پیشنهادها و گیري نتیجه
بازاریابی و کارآفرینی دو بازوی توانمندی است که مدیران 

د از آن با استمدا توانندیمکسب و کارهای کوچک و بزرگ 
پیش رو را دریابند. بازاریابی  یهاچالشمسیر برون رفت از 

کارآفرینانه برآیند این دو مفهوم اصلی است. مسئله اصلی 
پژوهش ارائه الگوی بازاریابی کارآفرینانه برای محصولات 
کشاورزی ارگانیک است. الگوی بازاریابی کارآفرینانه 

ید و فروش پیشنهادی که حاصل مصاحبه با متخصصان تول
محصولات کشاورزی ارگانیک و همچنین اساتید دانشگاه 

بینشی کلی از فرایند بازاریابی کارآفرینانه را  تواندیماست، 
تولیدکنندگان ، گذشته یهاپژوهشیج نتا اسبراسارائه دهد. 

مسائل  مانند اییدهبا مشکلات عد محصولات ارگانیک
با  هستند. ...  مواجهو  هاتیمحدود ی،الزامات قانون یریتی،مد

توجه به این مشکلات، مدل پیشنهادی و لزوم تسهیل شرایط 
ورود به این حوزه، به فعالان، بازاریابان و کارآفرینان علاقه 

. با 1شود: مند به تولید محصولات ارگانیک پیشنهاد می
 یهاخواستهگسترده و بررسی  یهایسنجاستفاده از نظر 

ا در هر منطقه آب و هوایی مشتریان علایق مشتریان ر
مشخص کنند و با توجه به نیاز مشتریان در هر منطقه، 

. امروزه بسته بندی نه تنها در 2محصول تولید کنند. 
محصولات ارگانیک بلکه در تمام محصولاتی که برای 

گذاری دارد. در  ریتأثشود نقش مهم و بسیار مشتریان ارائه می
شود مواد ک پیشنهاد میمورد بسته بندی محصولات ارگانی

مورد استفاده برای محصولات ارگانیک از مواد زیست تخریب 
پذیر و یا بازیافت پذیر باشد و از لحاظ ظاهری نیز به نحوی 
باشد که با سایر محصولات متفاوت باشد و ارگانیک بودن 
محصول را برای مشتری مشخص کند. به عنوان مثال 

گانیک ایرانی طراحی توان علامت مخصوص محصولات ارمی
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دارای  یهاشرکتکرد و به عنوان یک گواهی در اختیار 
خود  یهایبنداستانداردهای ارگانیک قرار داد تا بر روی بسته 

. با گرفتن گواهی و 3از این علامت استفاده کنند.
معتبر بین المللی به شرکت خود اعتبار دهند تا با  یاستانداردها

. 0همواره در بازار پیشرو باشند. استفاده از مزیت رقابتی، 
امکان دسترسی به محصولات به تمامی مشتریان در کل 

های اجتماعی کشور را با فروش آنها در بستر اینترنت و شبکه
. برند سازی برای محصولات خود 1مانند اینستاگرام مهیا کنند.

هر  یفعل یتدر واقع شخصرا به طور جدی دنبال کنند. برند 
مشتریان طبق آن نسبت به محصولات و  که است شرکت

با شرکت در  -9دهند. خدمات ارائه شده واکنش نشان می
و سمینارهای بین المللی و داخلی محصولات خود  هاشگاهینما

دولت و  -1را به تجار و خریداران محصولات معرفی کنند. 
سازی مردم را برای استفاده از رسانه ملی  با فرهنگ

از ابزارهای نوین  -8کنند.  ترمشتاقمحصولات ارگانیک 
بازاریابی به منظور فروش گسترده محصولات ارگانیک استفاده 

 کنند.
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