
 مدیریت تبلیغات و فروشی فصلنامه علم

 (320-335) 1402تانبستا(، 14 یاپی، )پ2،  شماره 4دوره 

Quarterly Journal of Advertisting and sale management 

Vol 2, No 4, JUN-AUG 2023, (320-335)  

 

 چکیده

آنها  یواکاو تیسالم، اهم یغذا یبالا دیامروزه با توجه به فوا

ثابت شده  انیاز گذشته بر محققان، دولت مردان و مشتر شتریب

 کیارگان یکشاورز داریبه رشد پا دنیجهت رس نیاست. به هم

با  یها و کشورها و مهم است که حکومت یا هیازجمله موارد پا

سطح درآمد کم و متوسط با آن مواجه هستند. بالارفتن مسائل 

موجب  ییت  غذامربوط به آن با محصولا یها یماریو ب یبهداشت

 شتریمحصولات  ب نیا دی، مصرف کنندگان جهت خر دهیگرد

که در  ییها از صنعت یکیدهند. در چرخه اقتصاد  تیاهم

و  یاقتصاد یها مهم هم در موضوع یلینقش خ ریاخ یها سال

کرده، صنعت محصولات   اجراو هم در قسمت سلامت  یسودآور

و  یمنیا یدارا کیارگان یاست. محصولات  کشاورز کیارگان

محصولات  همسان هستند. پژوهش  گرینسبت به د یادتریز تیفیک

 یابیبازار یالگو یبر طراح ادشده،یموضوع  تیحاضر، نظر به اهم

تمرکز کرده است و از  یاجتماع یها در شبکه کیمحصولات  ارگان

 یمطالعات  گذشته، گام مهم یها  افتهی یبند و جمع یآنجا که بررس

ها را مدنظر قرار   آن بیاز آنها، فراترک یجامع ریتصو میدر ترس

منابع، تعداد  ریفراگ یدر گام اول، با جستجو نیداده است. بنابرا

 ی  مقاله 50تعداد  ،یا  مرحله 3 یشیمنبع بدست آمد که در پالا 400

. سپس دیاز آنها انتخاب گرد یفیک قیمرتبط با روش تحق اریبس

 م،یمفاه یو با بازخوان دیگرد از داخل مقالات  استخراج میمفاه

مضمون  45بُعد، و  5 تیها استخراج و در نها  مقولات  از درون آن

 .  شد نیتدو ییاستخراج و مدل نها

 کلیدي هايواژه
 یابیبازار  یاجتماع یها شبکه ،کیمحصولات ارگان، یابیواژه: بازار دیکل

 .کیمحصولات ارگان

Abstract 

Today, due to the high benefits of healthy food, the 

importance of their analysis has been proven more 

than in the past to researchers, government men 

and customers. For this reason, achieving the 

sustainable growth of organic agriculture is one of 

the basic and important issues faced by 

governments and countries with low and medium 

income levels. The increase in health issues and 

diseases related to food products has caused 

consumers to pay more attention to buying these 

products. In the economic cycle, one of the 

industries that has played a very important role in 

recent years, both in terms of economic and 

profitability issues and in terms of health, is the 

organic products industry. Organic agricultural 

products have more safety and quality than other 

similar products. Considering the importance of the 

mentioned issue, the current research has focused 

on the design of the marketing model of organic 

products in social networks, and since the review 

and summarization of the findings of past studies, 

an important step in drawing a comprehensive 

picture of them, their metacomposition has been 

considered. Therefore, in the first step, with a 

comprehensive search of sources, 400 sources were 

obtained, from which 50 articles related to the 

qualitative research method were selected in a 3-

step refinement. Then the concepts were extracted 

from the articles and by rereading the concepts, 

categories were extracted from them and finally 5 

dimensions and 45 themes were extracted and the 

final model was compiled. 
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 یاجتماع یها در شبکه کیمحصولات ارگان یابیبازار یالگو یطراح :ینباایحسن بو  یباقر یمهدو   یحسن پور قروقچ لیاسماعو  یناصر روشنائ دیس

 مقدمه
 شده ثابت مشتریان و مردان دولتمحققان،  بر گذشته از بیشتر آنها واکاوی اهمیت سالم، غذای بالای فواید به توجه با امروزه

سطح  با یکشورها و ها حکومت که است ی و مهما هیپا موارد لهازجم ی ارگانیککشاورز پایدار رشد به رسیدن به همین جهت  .است

 ، گردیده موجب ییغذا با محصولات مربوط به آن  یها یماریب و بهداشتی مسائل بالارفتن آن مواجه هستند. با متوسط و کم درآمد
 یغذا عرضه سر و سامان دادن به ضروری بودن (.2016، 1محصولات بیشتر اهمیت دهند )دامار لادکوو نیا دیخر مصرف کنندگان جهت

کشورها اجرا نماید)بوزرجمهری،  یاقتصاد همه جانبه توسعه در تواند یم یکشاورز بخش که دارد بستگی یدیکل نقشی به و توجه کافی
 روی نیز بر و سلامتی بر منافع تاثیرگذار دلیل به ارگانیک محصولات محبوبیت بر سراسر دنیا در به شکل زیادتری نسبت به قبل(. 1397

 در هم نقش خیلی مهم اخیر یها سال در که ییها صنعت یکی از اقتصاد چرخه در (.2014، 2)هوانگ و لی گردد یماضافه  محیط،
 کشاورزی ارگانیک محصولات  .است ارگانیک محصولات صنعت کرده، اجرا سلامت قسمت در هم و یسودآورو  یاقتصاد یها موضوع

 ییها یژگیو یدارا محصولات ارگانیک (. صنایع2017، 3هستند)پیکسیو همسان دیگر محصولات به نسبت دتریزیا کیفیت و یمنیا دارای
 تأثیر حد فراوانی به صنایع این مدیریت نحوه بر ها تفاوتاین  و بوده دارای تفاوت وکارها کسب سایر با متعددی یها جنبه از که هستند
 از صنایع این پررنگ بوده است. در آن محصولات عرضه در انسانی یروهاین نقش و شده ادقلمد کاربر صنعتی این صنایع، . است داشته
و  4داشت)کایی قابل توجه و زیادی یدرآمدها و سودها انتظار توان یم بازاریابی ساختاریافته راهکاری و مدون یها برنامه دارابودن طریق

 به مصرف کنندگان و بیشتر سود به تولیدکنندگان علاقه دلیل به گانیکار کشاورزی محصولات فروش و دیخر (. دامنه2013همکاران، 
در زمینه  (.2016و همکاران،  5)دانکواست شده افزوده مختلف کشورهای آن در حامیان بر روز به روز و است گسترش حال در بالاتر یمنیا

 تولید اصلی یها چالشاز  را فروش و بازاررسانی مشکلات ،ها یبررستحقیق و  قاطبه ارگانیک، سر راه محصولات مشکلات و موانع
)داداشی و همکاران، اند داشتهتأثیر  ارگانیک محصولات یدیتول یها شرکتبر عملکرد  نوعی به کدام هر که اند بردهنام  ارگانیک محصول

میلیون خانوار  117که  متحده ایالات یها خانواده درصد 3/82  بوده است، 2016 سال در ارگانیک که تجارت (. طی گزارش انجمن1396

بنابر این  .دارد ها خانواده برای محصولات این بالای اهمیت نشان دهنده که کنند یم خریداری را ارگانیک ، محصولاتدهد یمرا تشکیل 

 اختصاص دهش گواهی ارگانیک محصولات به کشت دنیا کل در کشاورزی اراضی از هکتار میلیون 35 کنونی شرایط در که باشد یمدلایل 

هکتار یا  هزار 12 جهانی، فقط بازارهای در حضور امکان و بالقوه یها تیظرف با وجود اراضی این از ایران سهم متاسفانه اما شده است،

 ایرانی مصرف کنندگان محصول، عدم توجه بودن ارگانیک از مصرف کننده آگاهی فقدان توان یمآن را  دلایل از درصد است. که 034/0
 یها شرکت بازاریابی و اطلاع رسانی سیستم در ضعف و همچنین، انسان سلامت برای ارگانیک محصولات مصرف اهمیت هب نسبت

 محصولات فروش و خرید پررونق جهت بازاری ایران در در عمل که گردیده باعث مشکلات این .است محصولات این تولیدکننده
  و بوده پایین ایران در محصولات این برای (. به دلایل گفته شده تقاضا1398باشد)غلام پور و همکاران،  نداشته وجود ارگانیک

 این محصولات بازاریابی برای یا زهیانگ محصول، پایانی قیمت افزایش آن دنبال به و بازاریابی یها نهیهزبالارفتن  دلایل به تولیدکنندگان
همکاران،  و 6کومار( است افزایش حال در دنیا در کل محصولات نوع این ارهتحقیق درب و بازاریابی به اشتیاق و تمایل در حالیکه . ندارند

 و مهیا شود ارگانیک  محصولات فروش قابل توجه  ارتقاء  یبرا فراوانی  یها فرصتآینده  در دیآ یم نظر به همین جهت به(. 2018
 صورت به پارادایم تغییر یک به عنوان ارگانیک ی ها ردهفرآو بازار سمت خود بکشانند. اما گسترش را به بازار از بیشتری سهم بتوانند

 راه همین در . است ینهاد و شخصی در رده زیاد تلاش خواستار و از همه جوانب یزیربرنامه  بلکه نیاز به داد، نخواهد رخ احتمالی

در  برنامه ریزان و سیاست گذاران به تخواهد توانس بازار آن گسترش  پیش برنده ی ها عامل تحلیل و شناسایی هرگونه حرکتی،  از قبل
 ندهیآی اصلی در ها چالشدر اکثر واکاوی و مطالعات، مسئله فروش و بازاررسانی یکی از  .(1398کمک کند)صندوقی،  این حوزه

ک، در دو که مسائل سیستم کشاورزی ارگانی کند یممحصولات ارگانیک در کل جهان نام برده شده است. نتایج مطالعات در کشور بیان 
ی متفاوت تولید، حمل و بازار توزیع و در بعد ها دورهبه مسائلی در  توان یم. در زمینه عرضه گردد یمزمینه تقاضا و عرضه محصول مطرح 
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تقاضا به فرهنگ، نیاز و انگیزش مصرف کنندگان اشاره کرد که جهت نشر این چنین محصولات باید با راهکارهای جامع و ملی این ابعاد 
 در شهرنشینی توسعه  به توجه با کشور ایران در ارگانیک یکشاورز محصولات (. بازاریابی1396سی گردند)داداشی و همکاران، برر

 کل از مصرف بازار به عرضه شده محصولات سهم بالارفتن نتیجه در و نوین به سنتی حالت از یکشاورز عبور و ی اخیرها دهه

بالارفتن  با مصرف کنندگان و مشتریان رضایت جلب جهت رقابت که نحوی به . است کردهدوچندان پیدا  اهمیت یدیتول محصولات

 و یانبارداری ، بنددرجه  ی ،بندبسته  بهبود  .است بازاریابی گونه از این با اهمیت یها هدف از یکی خارج و داخل  تولیدکنندگان تعداد

تسهیل  یگرواسطه  نقش کاهش و ها هیحاشکاهش  ،ها نهیهز پایین آوردن ازراه که فروش قیمت کاهش محصول، هنگام عرضه
 بالارفتن و ارتقاء  موجب و دارند با اهمیتی نقش مصرف کنندگان و رضایت تولید کنندگان جلب در که هستند عواملی ازجمله گردد یم

پیش گفته، مسأله پژوهش حاضر،  (. با توجه به مطالب1397)بوزرجمهری، گردند یم خارج و داخل رونق بازار و محصول بازاررسانی
چیستی عوامل موثر  بر محصولات ارگانیک در شبکه های اجتماعی و چگونگی الگوی مناسب است. در همین راستا پژوهشگر قصد دارد 

باشد اقدام  دست خواهد آمد نسبت به ارائه الگو بازاریابی مناسب برای محصولات ارگانیک در شبکه های اجتماعی با توجه به نتایجی که به
 نماید.
 

 مبانی نظري و پیشینه تحقیق

 محصول ارگانیک .1
در نیمه دوم قرن بیستم، کشاورزی در اغلب نقاط جهان دستخوش تغییرات عمیق تکنولوژیکی شده بود که با رونق طولانی اقتصادی 

ها در برابر  الش نمانده است. برخی از مقاومتکرده است. با این حال، این روند بدون چ پس از جنگ همراه بوده و تا حدی از آن حمایت می
این فرآیند ناشی از درک فزاینده تخریب محیط زیست )و تا حدی اجتماعی( است، و برخی از مزارع و مشاغل، به ویژه در مناطق دور افتاده، 

رائه دارد، و با آشکارتر شدن مشکلات به سادگی قادر به ادامه دادن نیستند. برای هر دو گروه، کشاورزی ارگانیک چیزهای زیادی برای ا
کنندگانی که محصولات ارگانیک را برای  هایی مشروعیت یافته است، و این با تعهد رو به رشد مصرف زیست محیطی، چنین جایگزین

طی، کنند، یا ایجاد یک محصول موثر تقویت شده است. در راستای کمک به مشکلات زیست محی محافظت از سلامت خود خریداری می
ابتکارات بازاریابی ارگانیک، پیشگام و نوآورانه، به دنبال تثبیت و گسترش مزایای رویکرد ارگانیک بوده است. اقدامات تولید و مصرف 

ای از بازیگران )با مالکیت خصوصی یا مشارکتی( شامل مشارکت تولیدکنندگان ارگانیک که  شود: ... مجموعه ارگانیک اینگونه تعریف می
هبود موقعیت بازاریابی استراتژیک محصولات با افزودن ارزش به محصول خام از طریق پردازش یا بازاریابی است. ابعاد موفقیت هدف آن ب

 در تولید و مصرف محصولات ارگانیک عبارتند از: اثربخشی )توانایی تدوین و تحقق اهداف( و کارایی )توانایی دستیابی به اهداف در عین به
شود. از  زده با حداقل هزینه(. سه دسته هدف )اقتصادی، اجتماعی و محیطی( در رابطه با بازاریابی ارگانیک تعریف میحداکثر رساندن با

به جای یکدیگر « اخلاقی»و « اقتصادی»آنجایی که در برخی موارد همپوشانی و ابهام قابل توجهی وجود دارد، در اغلب موارد دو مقوله 
 (.2021همکاران، و  1شود )الیادالی استفاده می

های  های رشد و افزودنی کننده ها، تنظیم کش کشاورزی ارگانیک یک سیستم تولیدی است که از استفاده از کودهای مصنوعی، آفت
کند. اهداف پایداری محیطی، اجتماعی و اقتصادی از اصول کشاورزی ارگانیک است.  کند یا تا حد زیادی حذف می خوراک دام اجتناب می

ی کلیدی تولید ارگانیک شامل حفاظت از حاصلخیزی طولانی مدت خاک با حفظ سطوح مواد آلی، تقویت فعالیت بیولوژیکی ویژگی ها
 خاک، مداخله مکانیکی دقیق، خودکفایی نیتروژن از طریق استفاده از حبوبات و تثبیت بیولوژیکی نیتروژن، بازیافت موثر مواد آلی از جمله

ها و کنترل آفات عمدتاً به تناوب زراعی، شکارچیان طبیعی، تنوع، کودهای آلی و  ی و علف های هرز و بیماریبقایای گیاهی و ضایعات دام
گونه های مقاوم متکی است. تأکید زیادی بر حفظ حاصلخیزی خاک با بازگرداندن تمام ضایعات به آن عمدتاً از طریق کمپوست برای به 

اد شیمیایی از خاک است. امروزه، فشار روزافزون جمعیت، بسیاری از کشورها را مجبور کرده حداقل رساندن فاصله بین افزودن و حذف مو
 است که از مواد شیمیایی و کودهای شیمیایی برای افزایش بهره وری مزرعه برای تامین نیازهای غذایی روزافزون خود استفاده کنند. با این

یایی منجر به خطرات بهداشتی انسان و خاک همراه با آلودگی محیط زیست شده حال، استفاده طولانی مدت و بیش از حد از مواد شیم
و  2شوند تا مزارع موجود خود را به مزرعه ارگانیک تبدیل کنند )هامرلینگ است. بنابراین کشاورزان کشورهای توسعه یافته تشویق می
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 (.2015همکاران، 
ذایی ارگانیک، آگاهی سلامت و تمایل مردم به پرداخت هزینه برای عوامل کلیدی موثر بر تقاضای مصرف کنندگان برای مواد غ

محصولات گران قیمت است. به طور کلی، مصرف کنندگان محصولات ارگانیک گروهی با درآمد اقتصادی مناسب، تحصیل کرده و آگاه 
حیط زیست نسبت به استفاده از به سلامت هستند که به دلیل تقاضای قوی مصرف کننده، قیمت سخاوتمندانه و نگرانی در مورد م

آورند. در اروپا،  کندن. به دلیل این مزایای پنهان، تولیدکنندگان معمولی به کشاورزی ارگانیک روی می محصولات ارگانیک تمایل پیدا می
وزش و بازاریابی کنندگان و حمایت در قالب تحقیق، آم ها، آموزش مصرف های دولت با هدف تحریک بخش ارگانیک از طریق یارانه سیاست

رسد و کشاورزی ارگانیک بسیار بومی این  سال می 4000است. قدمت فعالیت های کشاورزی در بسیاری از کشورهای آسیایی به بیش از 
 (. 2019و همکاران،  1کشورها است )کوشوا

 

 هاي اجتماعی بازاریابی محصولات ارگانیک در شبکه .2
وسعه تجاری، محصولات غذایی از کشت تا تولید انبوه به منظور دستیابی به منافع برای مدت طولانی، با پیشرفت تکنولوژی و ت

اقتصادی و در عین حال نادیده گرفتن آسیب های احتمالی برای انسان و محیط زیست، اصلاح ژنتیکی و فرآوری شیمیایی شده اند. در 
برای مفهوم غذای ایمن و غیر سمی، استقبال از مواد غذایی نتیجه، افزایش مفهوم سلامت و تندرستی مصرف کنندگان، همراه با تقاضا 

ارگانیک را افزایش داده است و غذاهای ارگانیک به تدریج در حال تبدیل شدن به یک گرایش رژیمی هستند. در حال حاضر غذای 
ی )زمین کشاورزی، خاک و آب( ارگانیک یک مفهوم و یک گرایش است، علاوه بر جذابیت رژیم غذایی طبیعی و سالم، اما به محیط طبیع

کند. در گذشته مصرف  نیز آسیب نمی رساند، به اکولوژی توجه داشته و از اصل پایداری همزیستی بین انسان و طبیعت پشتیبانی می
د مواد غذایی شدند و انگیزه اصلی خری کنندگان عمدتاً از طریق روزنامه ها، مجلات و تبلیغات تلویزیونی از مواد غذایی ارگانیک مطلع می

کنند برای سلامتی خود مفیدتر است. ارزش یک محصول ارگانیک در فرآیند تولید و ساخت تا جایی است  ارگانیک این است که احساس می
که محصول نهایی با مقررات ارگانیک سختگیرانه مطابقت داشته باشد. با این حال، هنگامی که مصرف کنندگان محصولات ارگانیک را در 

های اجتماعی علاوه بر نفوذ و فراگیر  کنند، تصویر کاملی از ظاهر محصول دریافت نمی کنند. در چنین شرایطی، رسانه خریداری میبازار 
های  توانند از رسانه کنندگان می آوری نظرات کاربران راجع به اهمیت مصرف محصولات ارگانیک نیز کارآمد هستند. مصرف بودن، در جمع

دیگران با تجربیات مشابه، به اشتراک گذاشتن تجربیات خود، و ایجاد حمایت از تولید و مصرف محصولات ارگانیک  اجتماعی برای یافتن
 (.2021استفاده کنند )پیلار و همکاران، 

بسیاری از تحقیقات قبلی در مورد رسانه های اجتماعی از منظر پذیرش فناوری انجام شده است و در مورد سوابق و پیامدها بحث 
کند. با این حال، نتایج تحقیقات فوق فقط بر ارتباط بین فناوری ارتباطات و رفتار استفاده فردی متمرکز شده است، و این مطالعات بحث  می

گذارند، ارائه کردند. با  کننده یا قصد خرید مواد غذایی ارگانیک تأثیر می های اجتماعی بر پذیرش مصرف اندکی در مورد اینکه چگونه رسانه
توانیم عوامل مهمی را درک کنیم که از طریق آنها مصرف کنندگان رسانه های  های اجتماعی می بیشتر در ماهیت و کارکرد شبکه دقت

کنند. رسانه های اجتماعی با جداسازی واضح محصولات  اجتماعی را برای دریافت پیام هایی در مورد مواد غذایی ارگانیک اتخاذ می
ولات موجود در بازار و قادر ساختن مصرف کنندگان به شناسایی برچسب محصولات ارگانیک تایید شده، نقش ارگانیک از سایر انواع محص

کنند. در عین حال شفافیت اطلاعات مواد غذایی ارگانیک باعث افزایش مصرف مواد غذایی  مهمی در ترویج مواد غذایی ارگانیک ایفا می
 (.2019ارگانیک خواهد شد )طارق و همکاران، 

های انلاین و غیره به عنوان یک کاتالیزور برای صنعت غذا و  ها و فروشگاه سایت های اجتماعی، وب های آنلاین اعم از شبکهانالک
ها که طیف  ها / هایپرمارکت کنند. استفاده از ابزارهای آنلاین در فروشگاه های خرده فروشی مانند سوپرمارکت نوشیدنی ارگانیک عمل می

دهند، افزایش یافته است. در مقابل، کانال رشد آنلاین به  قلام ارگانیک را از بخش های مختلف به مصرف کنندگان ارائه میگسترده ای از ا
های مربوط به فروش محصولات ارگانیک در  عنوان یک کاتالیزور برای صنعت برای دستیابی به مصرف کنندگان عمل کرده است. یافته

دهند. علاوه بر این، پلت فرم های کانال فروش آنلاین به عنوان تسهیل  فقط روند صعودی را نشان می 2016های اجتماعی از سال  شبکه
کننده برای دستیابی به مشتریان بالقوه در سراسر جهان عمل کرده اند. محصولات ارگانیک سریعترین بخش در حال رشد در صنایع غذایی 

حال رشد است و بسیار فراتر از نرخ رشد کل بازار مواد غذایی منطقه است. علاوه بر  اروپا است. فروش مواد غذایی ارگانیک به سرعت در
رود بازار منطقه آمریکای شمالی تقاضای فزاینده ای برای مواد غذایی ارگانیک در  این، طبق تجزیه و تحلیل های انجام شده، انتظار می
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های رشد  فروشی آنلاین مانند والمارت و بسیاری دیگر، فرصت ی خردهها رود که وجود فروشگاه میان جمعیت داشته باشد. انتظار می
رود بازار منطقه آسیا و اقیانوسیه که  ایجاد کند. انتظار می 2027-2021ای در بازه زمانی  گذاران در بازار منطقه بیشتری را برای سرمایه

-2021رشد بیشتری را برای سرمایه گذاران در بازه زمانی توسط چندین تولید کننده مواد غذایی ارگانیک اشغال شده است، فرصت های 
 (.2022ایجاد کند )وایسیوچاسکا و همکاران،  2027

( بازار مواد غذایی EFSA( و سازمان ایمنی غذای اروپا )FDAعلاوه بر این، مقاماتی مانند سازمان غذا و داروی ایالات متحده )
کند که آیا از برچسب زدن  نظارت می EFSAکنند. به عنوان مثال،  ت بالا تنظیم میارگانیک را برای حفظ یک محصول غذایی با کیفی

بررسی های گاه به گاه ارزش  EFSAشود.  برای گمراه کردن مصرف کنندگان در مورد نسبت مواد مغذی در اتحادیه اروپا استفاده می
ه شده است یا خیر. علاوه بر این، مقامات نظارتی مقررات دهد تا بررسی کند که آیا برچسب گذاری صحیح استفاد غذایی را انجام می

سختگیرانه برچسب گذاری مواد غذایی را برای حفظ شفافیت و کارایی در صنایع غذایی ارگانیک ایجاد کرده اند. آخرین گزارش پژوهشی 
ها و سبزیجات، گوشت،  غذایی ارگانیک )میوهاطلاعات کاملی در مورد بازار جهانی غذا و نوشیدنی ارگانیک بر اساس مواد  "اتحادیه اروپا

ماهی و مرغ، محصولات لبنی، غذاهای منجمد و فرآوری شده، سایرین( نوشیدنی های ارگانیک )غیر لبنی، قهوه و چای، آبجو و شراب، 
اقیانوسیه، خاورمیانه و آفریقا، غیره(( کانال توزیع )غذا و خدمات، فروشگاه ویژه، آنلاین، سایرین( منطقه )آمریکای شمالی، اروپا، آسیا و 

جزئیات کاملی در مورد غذاها و نوشیدنی های ” آمریکای جنوبی( شرکت )جنرال میلز، برند کنگرا، گروه هاین سلستیال، کارگیل وارز( ( 
ن به پارادایم غالب در های اجتماعی در حال تبدیل شد دهد. طبق گزارش اتحادیه اروپا، بازاریابی شبکه ارگانیک در سراسر جهان ارائه می

 (.2022و همکاران،  1تولید، توزیع و مصرف محصولات ارگانیک هستند )پدرسون

 
 

 تحقیق و یافته هاروش 
بازاریابی محصولات مطالعه کیفی و از نوع فراترکیب است. استفاده از این روش برای شناسایی عوامل موثر بر روش پژوهش این 

های استخراج شده از  روش فراترکیب نوعی مطالعه کیفی است که با بررسی اطلاعات و یافتهی باشد. می اجتماعی ها شبکهارگانیک در 
 های کیفی مختلف، نسبت به ایجاد نگرش سیستمی برای محققان اقدام میکند و به کشف دیگر مطالعات کیفی و ترکیب پژوهش

شود که به ارتقاء سطح دانش در حوزه مورد  نظر و   به کار گرفته میهای جدید و اساسی میپردازد. این روش هنگامی  موضوعات و استعاره
به انتقال و تبادل دانش بین پژوهشگران و سیاستگذاران آن حوزه منجر شود. درنتیجه در فراترکیب نمونه مورد نظر از مطالعات کیفی 

ک روش تحقیق اکتشافی برای ایجاد و استخراج یک شود. رویکرد فراترکیب ی منتخب و براساس ارتباط آنها با سؤال پژوهش انتخاب می
چارچوب مرجع مشترک برای نتایج تحقیقات گذشته است. فراترکیب با این روش، دانش جاری را ارتقاء داده و دید جامع و گستردهای را 

 . توسعه مفهومی.  3رح تئوری . ش2. ساخت تئوری 1آورد. به طور کلی سه هدف برای فراترکیب آورده شده است:  نسبت به مسائل پدید می
های کیفی است؛ چراکه تحقیقات متعدد و موردی به دلیل حرکت در  هدف فراترکیب، ایجاد تفسیری نوآورانه و منسجم از یافته

، این پژوهش از روش فراترکیب به منظور مقایسه (1396،   ای، قادر به عرضه چنین بینشی نیست )کمالی  های ساختاری و رشته چارچوب
استفاده ی اجتماع یها در شبکه کیمحصولات ارگان یابیبازارهای مختلف ارائه شده در زمینه  ها و مدل تفسیر، تبدیل و ترکیب چارچوب

کرده است. از آنجا که این پژوهش از نوع کیفی و اکتشافی است، فرضیه پژوهشی ندارد. هدف اصلی این پژوهش توسعه مفهومی یک مدل 
(. عرب 1399است )ناصری طاهری و همکاران،  یاجتماع یها در شبکه کیمحصولات ارگان یابیبازارچه برای ارائه مدل ساختاریافته یکپار

ها  اند که شیوه اجرای پژوهش حاضر نیز ذیل آن  ای را به شرح زیر برای اجرای فراترکیب عرضه کرده مرحله 7( فرایند 1393) و همکاران
 شود.  تبیین می

برای تعیین پرسش از عناصر متعددی مانند جامعه مورد مطالعه، چیستی، زمان و چگونگی استفاده تحقیق:  الف( تعیین پرسش

مطالعات گذشته چه »شود. در این پژوهش، هدف تحقیق در تعیین پرسش، مؤثر بوده است؛ بنابراین، پرسش پژوهش عبارت است از  می
 «اند؟  معرفی کردهی اجتماع یها در شبکه کیمحصولات ارگان یابیبازارابعادی برای 

هایی ِباید  های گذشته است؛ بنابراین پژوهشگر دقیق ترین کلیدواژه های فراترکیب، متن پژوهش دادهمند مطالعات:   ب( مرور نظام

ت وجوی با انتخاب حداکثری موضوع پژوهش است، به جست وجوی ِکه معرف فراگیر منابع مرتبط بپردازد. پژوهشگر در این مرحله با جس
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 منبع دست یافت.    400المللی و داخلی به   های بین حداکثری کلید واژه

شود تا منابع اصلی  ها در سه مرحله پالایش می پس از گردآوری فراگیر منابع، آنج( جست وجو و انتخاب متون مناسب: 

لی متن مقاله. در  پژوهش حاضر، طی مراحل فوق، . بررسی تفصی3ها؛  . بررسی عنوان و کلیدواژه2. بررسی چکیده 1پژوهش به دست آید: 
 منبع بسیار مرتبط با روش تحقیق کیفی با موضوع تحقیق دست یافته شد.  50به 

شناسه از منابع  200شود، محقق تعداد   بندی می  ها دسته  ها و اطلاعات پژوهش  در این گام، یافتهد( استخراج اطلاعات متون: 

 یادشده به دست آورد. 

گر به دنبال موضوعاتی است که در مطالعات موجود طی  در این گام، پژوهش: هاي کیفی تجزیه و تحلیل و ترکیب یافته هـ(

بندی و مقولات و مفاهیم مشابه را در   ها را طبقه  شود. وقتی این موضوعات، ظاهر شد و خود را نشان داد پژوهشگر، داده  فراترکیب پدیدار می
ها  ها یا فرضیه دهد. این موضوعات، اساس توضیحات، تبیینات، الگوها، نظریه کند جای می  ن شکل توصیف میبه بهتریها را   طبقاتی که آن
کند. در این پژوهش، در ابتدا، همه عوامل مستخرج از مطالعات به منزله شناسه اولیه اتخاذ شدند. سپس با توجه به معنا و   را عرضه می

ها استخراج و درنهایت به   بقه بندی شدند و سپس با بازخوانش طبقات مفاهیم، مقولات از درون آنها در مفاهیم مشابه، ط  مضمونشان، آن
 مضمون تبدیل شدند.   63مفهوم و  11بعد و   5

آید ـ ازطریق جامعیت تعداد منابع، استفاده از منابع برجسته، شناسه  پایش کیفیت ـ همان طور که در ادامه میو( پایش کیفیت: 

 ها و تأیید خبرگان و صاحب نظران احراز شد.  دو زمان متفاوت، استفاده از پژوهشگران شناسه گذار، ارائه تفصیلی یافته گذاری در

 (1398های ترکیبی در قالب جدول، نمودار و غیره ارائه شد. )سیدی،  در این گام، یافتهها:  ز( ارائه یافته

  

 روایی و پایایی 

Liها از قابلیت اعتبار، انتقال پذیری، قابلیت اعتماد و قابلیت تأیید استفاده شد. ) اعتمادبخشی به داده در این مطالعه، برای اعتبار و ncol n 

& Guba, 1985: 94 )در ابتدا، تلاش شد برای اتقان کار، جست وجوی فراگیری صورت گیرد تا همه منابع مرتبط به دست پژوهش   ،

قابلیت سعی شد منابعی مطالعه و بررسی شود که ارتباط مستقیمی با ارائه مدل مدیریت استعداد دارد. اعتبار آید. در ادامه، به منظور رعایت 
های دیگر تحقق یابد. همچنین برای دستیابی به قابلیت  ها به محیط  ها، انتقال پذیری یافته از سوی دیگر، سعی شد با عرضه کامل یافته

ها درباره نتایج به توافق رسیدند. قابلیت تأیید نیز از  پژوهش را بازنگری کردند و محققان با آنربط، مراحل   اعتماد، استادان و خبرگان ذی
 طریق شناسه گذاری پژوهشگر همکار و شناسه گذاری پژوهشگر در دو زمان متفاوت حاصل شده است.
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      *           * *  *  بازاریابی آنلاین (

  *  *  * *  * *   *   *      بازاریابی محتوایی

      *           * *    مدیریت صفحات

      *    *    *     * *  فروم های آنلاین

       *     *    *      کیفیت اطلاعات

 *  * *   *  * *  *   *   *    محتوای اطلاعات

     *  *    *   *    * *   اعتبار منبع

 * * *  * *  * *  * * *         تبلیغات شفاهی
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 گیري بحث و نتیجه
 کیمحصولات ارگان یابیبازارما در این مقاله به ارائه الگوی 

که استفاده  دهند ینشان م جیتای پرداختیم. اجتماع یها در شبکه
 یمؤثر برا یابیابزار بازار کیبه عنوان  یاجتماع یها از شبکه

 نکهیباشد. با توجه به ا دیمف تواند یم کیلات ارگانمحصو جیترو
در حال رشد است، استفاده از  کیبازار محصولات ارگان

موثر به نظر  یابیحل بازار راه کیبه عنوان  یاجتماع یها شبکه

با  یبه خوب توانند یمخاطبان شما م فات،یتوص نیبا ا .رسد یم

 .دیکن تافیدر یمقاله آشنا شوند و بازخورد خوب یمحتوا
. در سال Hossain et alکه توسط  یبر اساس مطالعات

 یها در شبکه کیمحصولات ارگان یابیانجام شده، بازار 2021
 انیجذب مشتر یبرا یمؤثر یاز راهکارها تواند یم یاجتماع

مطالعه انجام شده  کی ن،یفروش باشد. همچن شیو افزا دیجد
است که نشان داده  2020. در سال Rajput et alتوسط 

مند هستند  علاقه کیبه محصولات ارگان شتریب کنندگان صرفم
ضرر  شان یهستند که به سلامت یمحصولات دیو به دنبال خر

 ابانیکه توسط صنعتگران و بازار ییها یبررس ن،یهمچن نرساند.
که  دهد یانجام شده نشان م ریاخ یها در سال کیارگان

محصولات  یابیبازار یامؤثر بر اریبس یابزار یاجتماع یها شبکه
انجام شده  یبررس کیهستند. به عنوان مثال، در  کیارگان

، 2021در سال  Organic Trade Association توسط
 سبوک،یمانند ف یاجتماع یها نشان داده شد که شبکه

 دیرا بر رفتار خر ریتأث نیشتریب ترییو تو نستاگرامیا

 ،یاجتماع یها استفاده از شبکه با .کنندگان دارند مصرف

داشته  میارتباط مستق یبرقرار انیبا مشتر توانند یم ابانیبازار
محصولات  یایدر مورد مزا یغیو تبل یآموزش یباشند و محتوا

 ریانتشار تصاو ن،یرا با آنها به اشتراک بگذارند. همچن کیارگان
 تواند یم ک،یجذاب در مورد محصولات ارگان یجذاب و محتوا
کمک  یفعل انیارتباط با مشتر تیو تقو دیجد انیبه جذب مشتر

با توجه به رشد روزافزون بازار محصولات  ت،ینها در .کند

محصولات  دیکنندگان به خر مصرف شتریب لیو تما کیارگان
 یبرا یبه عنوان ابزار یاجتماع یها استفاده از شبکه ک،یارگان
 یمؤثر برا یابیبازار یاستراتژ کی ک،یمحصولات ارگان یابیبازار

 تیفعال تصنع نیاست که در ا ییوکارها ها و کسب شرکت
 .کنند یم

از  یکیبه عنوان  یاجتماع یها همانطور که ذکر شد، شبکه
مقاله،  نیبه شدت مؤثر باشند. در ا توانند یم یابیبازار یابزارها

مورد  کیمحصولات ارگان یابیدر بازار یاجتماع یها شبکه ریتاث
 یبرا یاجتماع یها ستفاده از شبکها یایقرار گرفت. مزا یبررس

 :موارد است نیشامل ا کیمحصولات ارگان جیترو
به  یاجتماع یها : استفاده از شبکهانیبا مشتر شتریب ارتباط

 ی. با ارائه محتواکند یکمک م انیارتباط موثر با مشتر یبرقرار
 دیبا آنان در ارتباط باش دیتوان یم ان،یو مخصوص به مشتر دیمف

 .دیارائه ده کیراجع به محصولات ارگان ین اطلاعاتو به آنا
 یاجتماع یها : شبکهکیتوجه به محصولات ارگان شیافزا

به توسعه برند و  توانند یجذاب م یو محتوا ریبا استفاده از تصاو
جذاب  یکمک کنند. با نشر محتوا کیتوجه به محصولات ارگان

و بازار  دینکمک ک دیجد انیبه جذب مشتر دیتوان یو خلاقانه، م

 .دیمحصولات خود را گسترش ده
 یاجتماع یها : استفاده از شبکهیابیبازار یها نهیهز کاهش

خود را  یابیبازار یها نهیکه هز دهد یامکان را م نیبه شما ا
به صورت  دیتوان یها م شبکه نی. با استفاده از ادیکاهش ده

ت از کاربران، محصولا یبزرگ تیبه جمع یو با دسترس گانیرا

 .دیخود را به عرضه کن
که استفاده از  دهد یمقاله نشان م نیا جیکل، نتا در
مؤثر و کارآمد  یابیابزار بازار کیبه عنوان  یاجتماع یها شبکه

 ی باشد.م کیمحصولات ارگان جیترو یبرا
 یبرا یاجتماع یها استفاده موثر از شبکه یحال، برا نیبا ا

 یاصول و راهکارها یرخب دیبا ک،یمحصولات ارگان یابیبازار

 :مثال یکرد. برا تیمشخص را رعا
 شیبه افزا تواند یو جذاب م ی: توسعه برند قونگیبرند

 دیتوان یراستا، م نیکمک کند. در ا کیتوجه به محصولات ارگان
 یها نیانجام کمپ ،یآموزش یوهایدیو جادیاز نوشتن مقالات، ا

 .دیکن توسعه برند خود استفاده یو ... برا یغاتیتبل
 یاجتماع یها به دقت شبکه دیمناسب: با یها شبکه انتخاب

 ییکارا نیکه با توجه به نوع محصول خود، بهتر دیرا انتخاب کن
مثال، اگر محصول شما به مخاطبان جوان  یرا داشته باشند. برا

 ترییو تو نستاگرامیمثل ا ییها مختص است، شبکه کیو مدرن

 .دباشن یخوب یها نهیگز توانند یم
جذاب و  ییمحتوا دیجذاب: با یو محتوا ریاز تصاو استفاده

 نیکرد که توجه مخاطبان را به خود جلب کند. در ا دیجالب تول
 دیمف یها هیجذاب، توص یوهایدیو و ریاز تصاو دیتوان یراستا، م

 .دیو ... استفاده کن کیو مخصوص به محصولات ارگان
 یها ده موثر از شبکهاستفا ی: براانیارتباط با مشتر یبرقرار

توجه  انیبه ارتباط موثر با مشتر دیبا ،یابیبازار یبرا یاجتماع
و  ها امیبه پ عیسر ییبا پاسخگو دیتوان یراستا، م نی. در ادیکن

در ارتباط با آنان و توجه به نظرات و  تیشفاف ان،یسوالات مشتر
 .دیخود با آنان را بهبود بخش اطآنان، ارتب شنهاداتیپ

در  یخوب یکه محتوا یه از کاربران محتوا ساز: افراداستفاد
 یابیبازار یبرا توانند یم دهند، یارائه م یاجتماع یها شبکه

افراد به  نیباشند. با دعوت ا دیشما مف کیمحصولات ارگان
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در خصوص محصولات شما،  ییمحتوا جادیو ا یهمکار
را  یترشیب انارزشمند و جذاب، مخاطب یبا ارائه محتوا دیتوان یم

 .دیخود جذب کن یبه سو
و  ها فی: ارائه تخفژهیو یشنهادهایو پ ها فیتخف ارائه

محصولات  دیمخاطبان را به خر تواند یم ژهیو یشنهادهایپ
به  ژهیو یها فیکند. با ارائه کد تخف بیشما ترغ کیارگان

باعث  دیتوان یم ،یاجتماع یها کنندگان شما در شبکه دنبال

 .دیوکار خود شو ش کسبفروش و گستر شیافزا
عملکرد و استفاده از  شهیهم دیعملکرد: با یو بررس یابیارز
 یابیقرار داد. با ارز یابیو ارز یرا مورد بررس یاجتماع یها شبکه

برگشتن،  رهیها خ اند و کدام که کدام راهکارها موثر بوده نیا
خود اعمال  یابیبازار یلازم را در استراتژ یبهبودها دیتوان یم

 .دینک
 یابیبازار یبرا یاجتماع یها کل، استفاده از شبکه در

باشد.  یراهکار موثر و اقتصاد کی تواند یم کیمحصولات ارگان
خود را  ییتوانا دیتوان یمناسب، م یاصول و راهکارها تیبا رعا

 .دیوکار خود بهبود بخش در جذب مخاطبان و رشد کسب
گانیک پیشنهاد در این زمینه به تولید کنندگان محصولات ار

 شود: می

کنندگان  دی: تولیاجتماع یها حضور در شبکه جادیا .1
 یها در شبکه یحساب کاربر جادیبا ا توانند یم

کنندگان  مرتبط با محصولات خود، به دنبال یاجتماع
داشته باشند و با ارائه  یو مخاطبان خود دسترس

خود  یرا به سو یشتریارزشمند، مخاطبان ب یمحتوا

 .جذب کنند

و  ری: استفاده از تصاووهایدیو و ریاز تصاو استفاده .2
 ،یاجتماع یها در شبکه تیفیجذاب و با ک یوهایدیو
مخاطبان از محصولات  شتریبه شناخت ب تواند یم

 یمخاطبان به سو شتریکمک کند و باعث جذب ب

 .محصولات شما شود

ارزشمند و  یمحتوا جادیارزشمند: با ا یمحتوا جادیا .3
به  دیتوان یم ک،یمحصولات ارگاندر خصوص  دیمف

 یمنبع مورد اعتماد برا کینظر مخاطبان به عنوان 
آنها   محصولات و انتخاب نیاطلاعات در خصوص ا

 .دیبرس

: با به اشتراک گذاشتن انیمشتر اتیاز تجرب استفاده .4
اعتماد مخاطبان را به  دیتوان یم ان،یمشتر اتیتجرب

فراد را به داده و ا شیشرکت و محصولات شما افزا

 .دیکن بیمحصولات شما ترغ دیخر

به  ژهیو یها فی: ارائه تخفژهیو یها فیتخف ارائه .5
 تواند یم ،یاجتماع یها کنندگان شما در شبکه دنبال

 .شود دیفروش و جذب مخاطبان جد شیباعث افزا

ها: شرکت در  و جشنواره دادهایدر رو مشارکت .6
مرتبط با محصولات  یها و جشنواره دادهایرو

 کیارگان

 دیبزرگ: تول اسیپرداخت در مق غاتیاستفاده از تبل .7
با استفاده از  توانند یم کیکنندگان محصولات ارگان

 میبزرگ، به طور مستق اسیپرداخت در مق غاتیتبل
با مخاطبان خود ارتباط برقرار کنند و محصولات 

 .خود را به اشتراک بگذارند

ت پس از خدمات پس از فروش بهتر: ارائه خدما ارائه .8
تا از  کند یکمک م انیفروش بهتر، به مشتر

باشند و به دوستان خود هم  یمحصولات شما راض

 .کنند یمعرف

 عیتوز ی : توسعه شبکهعیتوز ی شبکه توسعه .9
 کند یکنندگان کمک م دیبه تول ک،یمحصولات ارگان

 یشتریتا بازار خود را گسترش دهند و به فروش ب

 .ابندیدست 

به  انیمشتر لیبرند: با تبد رانیسف به انیمشتر لیتبد .10
باعث جذب مخاطبان  دیتوان یبرند خود، م رانیسف
و باعث رشد  دیمحصولات خود شو یبه سو دیجد

 .دیتر برند خود شو عیسر

: با یاجتماع یها از افراد مؤثر در شبکه استفاده .11
 یبرا یاجتماع یها استفاده از افراد مؤثر در شبکه

به سرعت به  دیتوان یمحصولات خود، م غیتبل
و به  دیداشته باش یدسترس یشتریکنندگان ب دنبال

 .دیابیدست  یشتریفروش ب
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