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ABSTRACT
Background and Objectives: The use of organic food products is a new way of 
thinking about food, health and nature. The attitude of consumers towards organic 
products and the factors affecting the consumption of these products is essential 
for further development and production, and the improvement of the quality of 
these products. In this regard, the present study was conducted to investigate the 
effective factors on the attitude and intention of purchasing organic food consumers.
Materials and Methods: In this cross-sectional study, 384 people who were 
referred to 4 centers of organic products in Tehran were selected by systematic 
random sampling. The research data were collected based on a questionnaire 
based on constructs of attitude model towards organic products and consumers 
intentions and behavior purchase after determining the validity and reliability of 
questionnaire. Analysis and testing of research hypotheses were done using the 
SPSS version 22 and Amos version 23.
Results: According to the results of the present study, consumer perception of price 
(β= 0.67) and subjective norm (β= 0.43) have the most influence on consumers’ 
attitude towards organic food. Also, availability, health awareness and knowledge 
of organic food respectively by quantity of (β= 0.26), (β= 0.15), (β= 0.14) affect 
the attitude of consumers towards organic food, also this attitude has a positive 
and significant effect on consumers’ intent and behavior of purchase. R2 was 
calculated for the consumers’ intent and behavior of purchase variables 0.42 
and 0.53 and 0.89 for attitude.
Conclusion: Due to the direct effect of organic nutritional knowledge on consumers’ 
attitude, intent and behavior, it is recommended that companies producing these 
products make extensive promotions in the field of awareness of the community 
about these products and their benefits.
Keywords: Organic products, health awareness, attitude
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بررسى عوامل موثر بر نگرش و قصد خريد مصرف كنندگان مواد غذايى ارگانيك: 
مدل معادلات ساختارى

چكيد    ه
زمينه و هدف: استفاده از محصولات غذايى ارگانيك يك شيوه ى تفكر جديد در ارتباط با مواد غذايى، 
سلامت و طبيعت است. نگرش مصرف كنندگان به محصولات ارگانيك و نيز عوامل مؤثر بر افزايش 
مصرف اين محصولات براى توسعه و توليد بيشتر و بهبود كيفيت اين محصولات بسيار ضرورى است. در 
اين راستا تحقيق حاضر با هدف بررسى عوامل موثر بر نگرش و قصد خريد مصرف كنندگان مواد غذايى 

ارگانيك انجام شده است. 
مواد و روش ها: در اين مطالعه مقطعى- تحليلى، تعداد 384نفر از مراجعه كنندگان به 4 مركز عرضه كننده 
محصولات ارگانيك در شهر تهران بصورت تصادفى سيستماتيك انتخاب شدند. داده هاى پژوهش بر مبناى 
پرسشنامه مبتنى بر سازه هاى مدل نگرش به محصولات ارگانيك و قصد خريد و رفتار خريد واقعى مصرف 
كنندگان، پس از تعيين روايى و پايايى پرسشنامه جمع آورى شد. تحليل و آزمون فرضيات تحقيق به كمك 

نرم افزارهاى SPSS نسخه 22 و Amos نسخه 23 صورت گرفت.
يافته ها: براساس نتايج مطالعه حاضر، درك مصرف كننده از قيمت با مقدار β =0/67 و هنجار ذهنى با 
مقدار β =0/42 بيشترين تأثير را در نگرش مصرف كنندگان نسبت به مواد غذايى ارگانيك دارند. همچنين 
 β =0/15 ،β =0/26 در دسترس بودن، آگاهى بهداشتى و دانش مواد غذايى ارگانيك به ترتيب با مقدار
و β =0/14 در نگرش مصرف كنندگان و اين نگرش بر قصد و رفتار خريد ايشان، تأثير مثبت و معنادار 

دارد. R2 براى متغيرهاى قصد و رفتار خريد 0/42 و 0/53 و براى نگرش 0/89محاسبه شد. 
نتيجه گيرى: با توجه به تأثير مستقيم دانش مواد غذايى ارگانيك بر نگرش، قصد و رفتار خريد مصرف 
كنندگان، لذا به شركت هاى توليد كننده اين محصولات پيشنهاد مى گردد در زمينه آگاهى افراد جامعه 

نسبت به اين محصولات و بيان مزاياى مصرف آن تبليغات گسترده اى انجام دهند.
كليد  واژه:  محصولات ارگانيك، آگاهى بهداشتى، نگرش.
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مصرف كنندگان در طول دهه گذشته به دليل بحران غذايى مانند 
بيمارى جنون گاوى و اپيدمى تب برفكى و افزايش نگرانى ها از 
بكار بردن آفت كش ها در كشاورزى، همچنين بكار بردن هورمون ها 
و آنتى بيوتيك ها در تغذيه دام ها، نگران كيفيت غذايى كه مى خورند 
هستند (1). با توجه به موارد مطرح شده در بحث ايمنى مواد غذايى، 
نگرانى مصرف كنندگان در مورد كيفيت و ايمنى مواد غذايى مرسوم 
افزايش يافته است (2). از طرف ديگر توليد مواد غذايى مرسوم با 
اثرات منفى قابل توجهى بر محيط زيست همراه است (3). تعداد 
زيادى از مصرف كنندگان از سراسر جهان با مشكلات زيست محيطى 
مواجه هستند و ميزان آگاهى آنها از جدى بودن تخريب محيط زيست 
بيشتر شده است و شرايط بد زيست محيطى موجب تهديد سلامت 

و تندرستى مصرف كنندگان مى شود (4). 
كشاورزي ارگانيك، يك سامانه كشاورزي است كه در آن 
جنبه هاي زيستي، اجتماعي، اقتصادي، توليد پايدار غذا، پوشاك، 
فراورده هاي چوبي و غيره بهبود مي يابد و با بهره گيري از ويژگي هاي 
طبيعي گياهان، دام و محيط؛ كيفيت نظام كشاورزي و محيط زيست 
حفظ مى شود (5). درواقع ماده غذايى ارگانيك محصولى است كه 
به صورت محلى، بدون پردازش و استفاده از كودشيميايى يا آفت 

كش ها رشد مى كند (6).
بنابراين، خريد مواد غذايى ارگانيك مى تواند به عنوان كمكى 
به الگوهاى توليد و مصرف پايدارتر در نظر گرفته شود (7). از 
آنجايى كه سلامتى در خريدهاى غذايى و حفظ محيط زيست از 
منظر مصرف كنندگان، تبديل به عوامل مهمى شده اند؛ تقاضا براى 
غذاهاى ارگانيك نيز افزايش  يافته است (8). افزايش آگاهى در 
مورد محصولات ارگانيك نيز باعث ايجاد تمايل و نگرش مثبت 

مصرف كننده مى گردد (9)
آگاهى زيست محيطى و افزايش علاقه مصرف كنندگان به اين 
مواد غذايى و تمايل به پرداخت هزينه هاى آن منجر به علاقه مندى 
شركت به توليد و بازاريابى محصولات ارگانيك، ايجاد تغييرات 
عمده و نوآورى در اين محصولات مى شود (10). رشد محصولات 

ارگانيك به عنوان بخشى از روند بازاريابى در حال گسترش است 
چراكه مصرف كنندگان به دنبال شناختن محصول قبل از تصميم گيرى 

در مورد خريد هستند (11).
مصرف محصولات ارگانيك به ترتيب اولويت، به سلامت، 
آن  تخريب  و  زيست  محيط  براى  نگرانى  و  محصول  كيفيت 
مربوط است (9). ويژگي هاي عمومي، دانش شناخت محصولات 
ارگانيك، نگراني هاي زيست محيطي، آگاهى بهداشتى، طعم و 
انگيزه نيز از عوامل مؤثر برنگرش مصرف محصولات ارگانيك 
مي باشد (12، 13، 14). نتايج تحقيقات اهميت افزايش آگاهى 
تغيير  در  محصولات  غذايى  ارزش  به  نسبت  كنندگان  مصرف 
مصرف  و  توليد  گسترش  و  توسعه  آنان،  مصرفى  رفتارهاى 
مصرف كنندگان  اگر   .(15) نشان مى دهد  را  سالم  غذايى  مواد 
متفاوت  نيز  آنها  خريد  قصد  باشند  داشته  متفاوت  دانش  سطح 
خواهد بود. خريد محصول دوستدار محيط زيست نمى تواند از 
دانش مصرف كنندگان در مورد محيط زيست و دانش غذاهاى 
ارگانيك جدا باشد (16). غذاهاى ارگانيك معمولا گران تر از 
محصولات غذاهاى مرسوم هستند. بنابراين، قيمت در بازاريابى 
خريد  رفتار  بر  بالاتر  قيمت  است.  مهم  ارگانيك  غذايى  مواد 
مصرف كنندگان تاثير مى گذارد (17). مانع ديگر مصرف غذاهاى 
از  بسيارى  در   .(18) آنهاست  نبودن  دسترس  در  ارگانيك، 
كشورهاى در حال توسعه يكى از مشكلات عمده توليد تقاضاى 
ارگانيك، عدم دسترسى به بازار و اطلاعات بازار است (19). 
صرف  را  زيادى  زمان  ندارند  دوست  معمولا  مصرف كنندگان 
جستجو براى محصولات كنند. آنها محصولاتى را كه به راحتى 

در دسترس هستند ترجيح مى دهند (20). 
بازاريابان براى تجزيه و تحليل رفتار مصرف كنندگان به چگونگى 
شكل گيرى الويت ها و نگرش آنان توجه مى كنند (21). روان شناسان 
اجتماعى نگرش را تعيين كننده رفتار دانسته و تغيير در رفتار را 
مستلزم تغيير در نگرش مى دانند. بنابراين بازاريابان و روانشناسان 
اجتماعى از تئورى عمل منطقى  براى تشريح رفتار مصرف كننده 
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تئورى عمل منطقى در واقع مدلى در ارتباط با عوامل رفتارى 
مى باشد كه با قصد آگاهانه صورت مى گيرد. اين مدل شامل چهار 
سازه اصلى: هدف رفتار، قصد رفتارى، نگرش نسبت به رفتار و 
ذهنى است. طبق اين تئورى، قصد رفتارى مهمترين  هنجارهاى 
عامل تعيين كننده رفتار است. تئورى عمل منطقى براى توضيح 
تقريبا هرگونه رفتار انسانى، از جمله رفتار خريد و رفتار مصرفى 

طراحى گرديده است (24).
با توجه به وسعت و جمعيت بالاي شهر تهران و مسائلى كه اين 
جمعيت روبه رشد مي تواند ازنظر سلامت و مشكلات زيست محيطي 
ايجاد نمايد همچنين قابليت هاي روزافزون توليدات ارگانيك و تأثير 
مثبت تقاضاي مصرف كنندگان در رشد اين محصولات و انجام 
مطالعات محدود در اين زمينه، ضرورت و اهميت انجام اين تحقيق 
بديهي است. اهداف محقق در اين پژوهش بررسى تاثير آگاهى، 
دانش، هنجارهاى ذهنى، قيمت درك شده و دسترسى مصرف كننده 

بر  قصد خريد و تأثير آن بر رفتار مصرف كننده مى باشد.

مواد و روش ها
مطالعه حاضر از نوع تحقيق توصيفى- پيمايشى است. حجم نمونه 
از طريق جدول كرچسى و مورگان تعيين شد و شامل 384 نفر از 
مصرف كنندگان مواد غذايى ارگانيك در شهر تهران بود كه بصورت 
تصادفى خوشه اى انتخاب شدند. بدين صورت كه از مجموع 7 فروشگاه 
مواد غذايى ارگانيك در شهر تهران كه تحت نظارت انجمن ارگانيك 
تهران قرار دارند و در مناطق جغرافيايى شرق، غرب، شمال و مركز 
تهران مستقر مىýباشند، 4 مركز بصورت تصادفى خوشهýاى از 
مناطق شمال و غرب تهران انتخاب و در ساعات مختلف شبانه روز 
پرسشنامهýها بين مصرف كنندگان مواد غذايى ارگانيگ توزيع و 
و  مطالعه  اهداف  كنندگان،  شركت  براى  ابتدا  گرديد.  آورى  جمع 
محرمانه بودن اطلاعات دريافتى توضيح داده شد و پس از دريافت 
رضايت آگاهانه، شركت كنندگان پرسش نامه ها را به صورت خود 

ايفا تكميل كردند.

ابزار گردآورى داده ها در اين پژوهش پرسشنامه اى شامل دو 
بخش بود. مشخصات جمعيت شناسى و پرسشنامه استاندارد كه 
توسط Singh  و Verma در سال 2017 طراحى و روان سنجى 
شده است (9). روايى و پايايى اين پرسشنامه قبلا براى مصرف 
است.  رسيده  اثبات  به  هند  در  ارگانيك  غذايى  مواد  كنندگان 
پرسشنامه  با استفاده از روش ترجمه و بازترجمه از زبان انگليسى 
به فارسى تبديل شد. روايى صورى نسخه فارسى پرسشنامه ها به 
صورت كيفى توسط گروه هدف و همچنين طبق نظر متخصصين 
ادبيات و زبان فارسى انجام گرفت. براى بررسى روايى كيفى محتوا 
با 15 نفر از اساتيد و خبرگان صنعت غذاى ارگانيك مصاحبه 
برررسى  جهت  سپس  شد.  لحاظ  ايشان  اصلاحى  ديدگاه هاى  و 
روايى كمى از CVR (نسبت روايى محتوا) و CVI (شاخص روايى 
محتوا) استفاده شد. بر اساس امتيازات اخذ شده از متخصصان، 
ميانگين نسبت روايى پرسشنامه 0/80محاسبه شد. جهت تعيين 
تحليل ارتباط  جهت آزمون سازه هاى ايجاد شده و  روايى سازه 
بين گويه ها و سازه ها، روش تحليل عاملى به كارگرفته شد. بر 
اساس نتايج حاصله، در اين تحليل شاخص هاى برازش در سطح 
قابل قبولى قرار داشت و روايى ابزار مطالعه به اثبات رسيد. به 
منظور سنجش پايايى، پرسشنامه پژوهش بين يك گروه 30 نفره 
از جامعه مورد نظر توزيع و ميزان ضريب پايايي با روش ضريب 
آلفاى كرونباخ محاسبه شد. مقدار آلفاي كل پرسشنامه 0/86 
به دست آمد. كه نشان دهنده اعتبار پرسشنامه و برداشت فكري 

مناسب و يكسان پاسخگويان از محتواي آن بود.
پرسشنامه مذكور شامل 22 گويه به شرح ذيل مى باشد: آگاهى 
بهداشتى (3 عبارت)، آگاهى از مواد غذايى ارگانيك (3 عبارت)، 
هنجار ذهنى (3 عبارت )، درك مصرف كننده از قيمت موادغذايى 
ارگانيك (2 عبارت)، قصدخريد (3 عبارت)، رفتار مصرف كننده 
ارگانيك (3 عبارت)، نگرش مصرف كننده موادغذايى ارگانيك 
(3 عبارت) و ميزان در دسترس بودن (2 عبارت) كه در طيف 
ليكرت پنج امتيازى، كاملا مخالف (1 امتياز)، مخالف (2 امتياز)، 
نظرى ندارم (3 امتياز)، موافق (4 امتياز) و كاملا موافق (5 امتياز) 
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براى تحليل داده ها در دو بخش توصيفى و استنباطى از شاخص هاي 
گرايش مركزى، پراكندگى، توزيع نمره ها و تحليل هاى رگرسيون، 
آزمون همبستگى پيرسون و معادلات ساختارى استفاده شد. نرم 
افزار SPSS نسخه 22 در اين بخش بكار گرفته شد. براى آزمون 
تحليلى از تحليل عاملى تاييدى و ضريب مسير با استفاده از نرم 

افزار Amos نسخه 23 استفاده گرديد.

يافته ها
بر طبق داده هاى بدست آمده از پژوهش، از ميان 384 شركت كننده 
293 نفر(76/3 درصد) مرد و 91 تفر (23/7 درصد) زن بودند كه 

بيشترين آنها در گروه سنى35-31 سال قرار داشتند. 

جدول1. اطلاعات جمعيت شناختى افراد مورد مطالعه 
درصدتعدادوضعيتمتغيرها

زنجنس
مرد

91
293

23/7
76/3

سن

زير30 سال
35-31 سال
40-36 سال
بالاى40 سال

65
182
83
54

16/9
47/7
21/6
14/1

سطح تحصيلات

ديپلم و پايين تر
فوق ديپلم
ليسانس

فوق ليسانس
دكترا

60
39
166
109
10

15/6
10/2
43/2
28/4
2,6

تحصيلات 43/2 درصد شركت كنندگان در مقطع ليسانس بود. 
جزئيات مشخصات جمعيت شناختى در جدول شماره 1 آورده شده است.

جدول 2. شاخص هاى برازش مدل بيرونى
شاخص هاى برازش 

رفتار مصرف قصد خريدحد مطلوبمدل بيرونى
كننده

نگرش به مصرف 
محصولات ارگانيك

آگاهى 
بهداشتى

آگاهى از مواد 
درك مصرف هنجار ذهنىغذايى ارگانيك

كننده از قيمت
در دسترس 

بودن
0/70/820/780/760/840/860/890/730/74<آلفاى كرونباخ
ضريب پايايى 

0/70/860/720/760/810/770/890/880/75<تركيبى

ميانگين واريانس 
0/50/600/620/760/630/600/670/680/61<استخراجى

براى ارزيابى شاخص هاى سنجش و اعتبار مدل از شاخص هاى 
آلفاى كرونباخ، ضريب پايايى تركيبى و ميانگين واريانس استخراجى 
(AVE) استفاده مى شود. نتايج جدول بالا نشان مى دهد تمام مقادير 

ذكر شده از حد مطلوب بالاتر هستند.

ضرايب همبستگى ميان متغيرهاي تحقيق در جدول شماره 3 
نشان داده شده است. همانطور كه مشاهده مى شود، رابطه تمامى 
متغيرها تحقيق معنى دار است. با توجه به معنى دار بودن رابطه بين 
متغيرهاي فرضيات تحقيق، به آزمون فرضيات تحقيق پرداخته شد.

جدول 3. ضريب همبستگى ميان متغيرهاي تحقيق

رفتار مصرف قصد خريدمتغيرها
كننده

نگرش به مصرف 
محصولات 
ارگانيك

آگاهى 
بهداشتى

آگاهى از 
مواد غذايى 
ارگانيك

درك مصرف هنجار ذهنى
كننده از قيمت

در دسترس 
بودن

0/77**قصد خريد
0/79**0/33رفتار مصرف كننده

0/87 **0/470/52نگرش به مصرف محصولات ارگانيك
0/79**0/67**0/630/65**آگاهى بهداشتى

0/77**0/68**0/63**0/310/52آگاهى از مواد غذايى ارگانيك
0/82**0/590/40**0/60 **0/50**0/41هنجار ذهنى

0/82**0/420/650/540/56**0/400/36درك مصرف كننده از قيمت
0/78**0/630/660/590/520/43**0/380/42در دسترس بودن

** معناداري در سطح اطمينان 99 درصد. 
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با توجه به نتايج جدول شماره 3 مى توان نتيجه گرفت مدل ما 
داراى روايى واگرا است. 

با توجه به مقدار ضرايب مسير كه در بين روابط ميان متغيرهاي 
نتيجه  اين  به  مى توان  شده،  داده  نشان  شماره 1  شكل  در  تحقيق 
رسيد كه تأثير متغيرهاي آگاهى بهداشتى، آگاهى از مواد غذاهاى 
ارگانيك، هنجار ذهنى، درك مصرف كننده از قيمت و در دسترس 
بودن محصولات ارگانيك بر نگرش مصرف محصولات ارگانيك 
؛ تأثير نگرش بر قصد خريد محصولات ارگانيك و همچنين تاثير 
قصد خريد بر رفتار خريد محصولات ارگانيك از نوع خطى، مثبت 
و مستقيم است. مسير غير مستقيم از متغيرهاى ذكر شده بر نگرش 

وجود نداشت. 
هم  روى  مستقل  متغيرهاى  مى دهد  نشان    R2تعيين ضريب 
طبق  بر  مى كند.  بينى  پيش  را  وابسته  متغير  رفتار  از  چقدر  رفته 
متغيرهاى  براى  شده  تعديل    R2تعيين ضريب   ،1 شماره  شكل 
قصد و رفتار خريد 0/42 و 0/53و در حد متوسط است. نگرش 
با مقدار 0/89 قوى ارزيابى مى شود. پس متغير مستقل ما به خوبى 

متغيرهاى وابسته را سنجيده اند. 

جدول 4. شاخص هاى برازش مدل نهايى

بازه مورد شاخص هاى برازش 
قبول

مقادير مدل 
نتيجه گيرىنهايى

كاى دو بهنجار
CMIN/ DF >31/35برازش دارد

GFI برازش دارد0/900/946≤شاخص برازندگى
شاخص تعديل يافته 

AGFI برازش دارد0/800/925≤برازندگى

IFI برازش دارد0/900/987≤شاخص برازندگي فزآينده

CFI برازش دارد0/900/987≤شاخص برازندگى تطبيقى
ريشه خطاى ميانگين 

RMSEA برازش دارد0/100/03≥مجذورات تقريب

برازندگى مدل پيشنهادي، بر اساس مجموعه اي از شاخص هاي 
برازندگى در جدول شماره 4 گزارش شده است. از مجموع شاخص هاي 
مذكور اين گونه مى توان برداشت نمود كه مدل مذكور برازش خوبى 

با داده هاي مطالعه داشته است.

شكل 1. مدل معادلات ساختارى در حالت تخمين ضرايب استاندارد



 41

... :
ك

گاني
ى ار

غذاي
واد 

ن م
دگا

كنن
رف 

مص
يد 

خر
صد 

 و ق
رش

ر نگ
ثر ب

ل مو
عوام

سى 
برر

  / 
ران

مكا
 و ه

واژ 
ندر

لا آ
 لي

بين    T-value همان  يا  بحرانى  نسبت  مقدار  اينكه  دليل  به 
1,96 تا 1,96-  قرار ندارد موجب شده در سطح اطمينان 99 
درصد فرضيات H0 رد و فرضيات H1 تأييد شود. بنا براين 

همه فرضيات پژوهش تأييد شد. 

بحث
تحقيق حاضر، با هدف شناسايى عواملى كه مى توانند بر نگرش 
و  بگذارند  تاثير  ارگانيك  محصولات  به  نسبت  كنندگان  مصرف 
متعاقباً مصرف كنندگان را به خريد و استفاده از اين محصولات 
راغب نمايند، اقدام به شناسايى عمده ترين عوامل موثر بر نگرش 
و قصد خريد مصرف كنندگان نسبت به محصولات ارگانيك نموده 

و تاثيرگذاري اين عوامل را مورد آزمون قرار داده است.
نتايج حاصل از تحليل داده ها نشان داد كه متغير آگاهى بهداشتى 
بر نگرش مصرف كننده نسبت به مواد غذايى ارگانيك موثر است و 
 Yazdanpanah (2017) و Singh, Verma اين مورد با مطالعات
(1394) همسو مى باشد (9، 25). همچنين تاثير آگاهى (دانش) 
مصرف كننده از مواد غذاى ارگانيك بر نگرش مصرف كننده نسبت 
 Singh, Verma به مواد غذايى ارگانيك تأييد شده كه با مطالعات
(2017)، همسو مى باشد. آگاهى و دانش مصرف كنندگان نسبت به 
مزاياى محصولات ارگانيك موجب مى شود آنها هنگام تصميم گيري 
انتخاب مواد غذايى، در مورد مزاياي بالقوه سلامت محصول فكر 
كنند. به عبارت ديگر، آنها علاقه مند به مسايل مرتبط با سلامت 
هستند و اين محصولات را مصرف مى كنند زيرا اين مواد غذايى را 

سالم تر از مواد غذايى معمولى براي خود و محيط زيست مى دانند. 
بنابراين، آگاهى از منافع درك شده منجر به تمايل بيشتر به استفاده از 
غذاهاي ارگانيك مى شود (25). در سال هاى اخير برنامه هاى آموزشى 
رسانه ها سطح دانش و آگاهى افراد را نسبت به اين محصولات بالا 
برده و اهميت اين محصولات براى سلامت افراد و محيط زيست را 
بيان كرده اند. شايد به همين علت در اين مطالعه دو متغير آگاهى و 
دانش نسبت به ساير متغيرها تأثير كمترى در نگرش را نشان دادند.

نتايج مطالعه Singh, Verma و  Yazdanpanah نشان داد 
كه هنجارهاى ذهنى بر نگرش مصرف كننده نسبت به مواد غذايى 
ارگانيك تأثير مستقيم دارد و مشابه نتايج تحقيق حاضر مى باشد. 
در واقع اثرات ميان فردي ناشى از هنجارهاى اجتماعى، تاثير مثبت 
و معناداري بر نگرش افراد  نسبت به مصرف محصولات ارگانيك 
دارد(9، 25). انتظارات و اطلاعات ساير افراد به ويژه افراد همگروه 
بر ذهنيت مصرف كنندگان يك محصول تأثير گذار است. در مطالعه 
حاضر نيز هنجارهاى ذهنى دومين عامل تأثير گذار بر نگرش مصرف 
كنندگان بود. ايجاد ذهنيت مناسب براى مصرف كنندگان نسبت به 
مواد غذايى ارگانيك مى تواند آنها را به سوى اين مواد سوق دهد در 
نتيجه استفاده از گروه هاى مرجع و تبليغ آنها براى استفاده از مواد 

غذايى ارگانيك در سطح رسانه ها مى تواند مفيد باشد.
 Smith و , SINGH, VERMA Yazdanpanah نتايج تحقيقات
Paladino & نشان داد كه بسيارى از مصرف كنندگان قيمت را 

عامل مهمى در انتخاب و خريد مواد غذايى ارگانيك مى دانند. قيمت 
بالا از جمله نقاط ضعف در تمايل مصرف كنندگان جهت خريد اين 

جدول 5. بررسى فرضيات پژوهش
نتيجه آزمونآماره t> 1/96ضريب مسيرمسير

(H1) تأييد0/142/65آگاهى بهداشتى                      نگرش
(H2)تأييد0/142/26آگاهى از مواد غذايى ارگانيك    نگرش
(H3) تأييد0/112/39هنجار ذهنى                          نگرش
(H4) تأييد0/672/11درك مصرف كننده از قيمت       نگرش
(H5) تأييد0/262/66در دسترس بودن                     نگرش

(H6)تأييد0/6510/91نگرش         قصد خريد
(H7)تأييد0/7312/16قصد خريد           رفتار مصرف كننده
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محصولات است(9، 25، 26). فرضيه چهارم اين تحقيق نيز مبنى بر ف

تأثير قيمت درك شده بر نگرش مصرف كننده نسبت به مواد غذايى 
ارگانيك تاييد شد و با مطالعات مذكور همخوانى دارد. قيمت بالا از 
جمله ضعف هاى تكرار خريد مواد غذايى ارگانيك است. بسيارى 
از مصرف كنندگان بر اين باورند كه محصولات غذايى ارگانيك 
نبايد از انواع محصولات معمولى گران تر باشد (26). محصولات 
ارگانيك درصد كمى از كل بازار مواد غذايى را دارند. قيمت هاى 
خرده فروشى نسبتا بالاى اين محصولات مى تواند از جمله علل اين 
امر باشد. در مطالعه حاضر قيمت به عنوان مهم ترين عامل موثر در 

نگرش و در نتيجه قصد و رفتار خريد شناخته شد.
سهولت خريد يعنى در دسترس بودن مواد غذايى، نزديكى به خانه و 
آماده سازى آسان مواد غذايى از عوامل موثر بر نگرش مصرف كننده نسبت 
 Hjelmar و SINGH, VERMA به مواد غذايى ارگانيك است. تحقيقات
نشان مى دهد كه سهولت خريد براى مصرف كنندگان مهم است (9، 27). 
نتايج مطالعه حاضر نيز اين فرضيه را تاييد مى كند. از جمله محدوديت هاى 
مهم در بازار محصولات ارگانيك دسترسى و سهولت خريد اين محصولات 
است. هنوز بازار اين محصولات شناخته شده نيست و توليدكنندگان اندكى 
اين محصولات را عرضه مى كنند و اين موضوع دسترسى مصرف كنندگان 

محصولات ارگانيك را محدود به مراكز خاص مى كند.
نگرش مصرف كننده نسبت به مواد غذايى ارگانيك و مسايل مرتبط با 
آن كه در مطالعه حاضر به عنوان عاملى مهم در قصد خريد مصرف كنندگان 
تاييد شد، در مطالعات SINGH, VERMA و Harrtmann  و همكاران 
نيز مطرح شده است (9، 28). قصد خريد يك مفهوم مناسب براي پيش بينى 
رفتار خريد واقعى است. رابطه نگرش و قصد خريد نيز به طور گسترده در 
تحقيقات بازاريابى مورد بررسى و آزمون قرار گرفته و صحت آن بوسيله 
تحقيقات مورد تأييد قرار گرفته است SINGH, VERMA .(25 ،9) و 
Keles. & Bekimbetova از جمله محققانى هستند كه در تحقيقات 

خود به اين نتيجه رسيدند كه نگرش به محصولات سبز تاثير مثبتى بر قصد 
خريد اين محصولات دارد (9، 29). اين نتايج با تحقيق حاضر همسو است.

نتيجه گيرى
در دهه هاي اخير افزايش تدريجي در آگاهي هاي زيست محيطي 

مصرفكنندگان ديده شده و نگراني در مورد محيط زيست از حاشيه 
به يك مساله اصلي تبديل شده است. با افزايش نگراني در مورد 
مسايل زيست محيطي، مصرفكنندگان بيشتر علاقهمند به كيفيت 
مواد غذايي شده اند. اگرچه نگراني مصرفكنندگان نسبت به غذاهاي 
ارگانيك رو به افزايش است، اين امر به عنوان رفتارهاي خريد آنها 
تعبير نمي گردد. مسائل متعددي وجود دارند كه تصميم به خريد 
را دشوار مي سازند توجه به اين موانع، اهميت دارد و درك ما را از 
رفتار مصرفكنندگان نسبت به غذاهاي ارگانيك افزايش مي دهد. 
مطالعات نشان مى دهند كه قصد خريد مصرف كنندگان هميشه 
نمى تواند تبديل به خريد واقعى غذاهاى ارگانيك شود. با توجه به 
نگرانى مصرف كنندگان درمورد ايمنى بهداشت و محيط زيست، 
با  بايد  استراتژى  شود.  تهيه  مناسب  استراتژى  يك  كه  است  لازم 
توجه به رضايت مشترى و لذت بردن مصرف كننده باشد و آگاهى و 
دانش مصرف كنندگان محصولات غذايى ارگانيك را افزايش دهد. 
از آنجايى كه براساس نتايج بدست آمده آگاهى و دانش مصرف 
كنندگان درباره غذاهاى ارگانيك توليد شده نقش مهمى درنگرش و 
تصميم گيرى مربوط به خريد دارد و از مولفه هاي موثر بر تمايل افراد 
به مصرف محصولات ارگانيك مىýباشد. لذا پيشنهاد مىýýشود 
با برگزاري نمايشگاهýهاي عرضه محصولات ارگانيك، تهيه بسته

ýها و بروشورهاي آموزشى مصرف كنندگان را نسبت به منافع اين 
محصولات آشنا نمود و آنها را به مصرف محصولات ارگانيك تشويق 
نمود. از طرفى نتايج نشان مى دهد دسترسى، قيمت و هنجارهاى 
ذهنى نيز اثر مستقيمى بر نگرش مصرف كنندگان نسبت به مواد 
غذايى ارگانيك دارد. بنابراين برگزاري نمايشگاه هاي مذكور و آموزش 

مبتنى بر مدل بر عوامل مطرح شده موثر است.
تشكر و قدردانى

جا دارد از تمام بيمارانى كه جهت توسعه دانش بشرى با پژوهشگران 
مطالعه حاضر همكارى داشتند، همه عزيزانى كه در كليه مراحل يارى 

رساندند، كمال تشكر و قدردانى خويش را اعلام نماييم.
تضادمنافع

در اين مقاله هيچ گونه تعارض منافع وجود ندارد.
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