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 چکیده

کنندددگاگ گددرایش فزاینددده بدده م صددو ت های شیمیایی موجب شده است که مصرفبت به اثرات سوء استفاده از نهادهافزایش آگاهی عمومی نس
کنندگاگ را به منظور توسعه کشت آگ کشاورزی ارگانیک پیدا کنند. با  بودگ قیمت تمام شده این م صو ت، اهمیت بررسی ترجی ات پرداختی مصرف

گیری از کنندگاگ را برای م صو ت ارگانیک با بهرههای مؤثر بر ترجی ات پرداختی مصرفکند تا مؤلفهن مطالعه تلاش میسازد. از این رو، ایروشن می
پرسشنامه از بازدیدکنندددگاگ نمایشددماه م صددو ت   142آوری  های مطالعه با جمعسازی معاد ت ساختاری شناسایی و مورد بررسی قرار دهد. دادهمدل

. نتایج مطالعه بیانمر آگ است که آگاهی و دانددش اندبه دست آمده  1396گیری تصادفی ساده در اسفند ماه سال  ا استفاده از روش نمونهارگانیک مشهد ب
بددر ترجی ددات  21/0و    59/0،  27/0های م صو ت ارگانیک بدده ترتیددب بدده میددزاگ  ویژگی  کنندگاگ، مشخصات فردی و نمرش مثبت نسبت بهمصرف

بر نمرش نسددبت  68/0ندگاگ در جهت مثبت اثرگذار است. همچنین عوامل بازاریابی به طور غیر مستقیم از طریق اثرگذاری به میزاگ کنپرداختی مصرف
گددذاراگ کنندگاگ مؤثر است. بر اساس نتایج بدست آمده، توصیه شده است که سیاسددتهای م صو ت ارگانیک، بر ترجی ات پرداختی مصرفبه ویژگی

 تری داشته باشند. رسانی و آگاهی بخشی منافع م صو ت ارگانیک اقدام جدینسبت به اطلاع
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   4 3 2  1 مقدمه

های اصلاح ها، ارگانیسمکشم یطی آفتاثرات بهداشتی و زیست
میایی مورد استفاده جهت افدزایش تولیدد شده ژنتیکی و سایر مواد شی

هدای مختفد ، سدبب نمراندی م صو ت کشاورزی و بدروز بیمداری
 کنندگاگ در مورد کیفیت و ایمندی مدواد غدذایی شدده اسدت ومصرف

های کشداورزی م یطی، فعالیتهای زیستزماگ با افزایش آگاهیهم
ترغیدب   مدرگ را مورد نقد قرار داده است. مجموعه این عوامل موجب

کنندگاگ به مصرف م صو ت کشاورزی ارگانیک شدده اسدت مصرف
 کده اسدت م صدولی ارگانیک  (. طبق تعری ، م صول47و    36،  33)

 غدذایی،  هدایهدا، افزودندیکدشآفت  شیمیایی،  مواد  از  استفاده  بدوگ
باشدد   شده  تولید  یهای رشد و اصلاحات ژنتیکها، هورموگدهندهطعم
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 هدددایترکیبدددی از بهتدددرین روش م صدددو ت ارگانیدددک (.19)
م یطی، سطح با ی تنوع زیستی، حفظ منابع طبیعی و کداربرد زیست

 تولیددد هدددف واقددع (. در21باشددد )اسددتانداردهای رفدداه حیوانددات مددی
 از  تولید  عوامل  پایداری  و  منابع  نمهداری  و  حفظ  ارگانیک،  م صو ت

 از کننددگاگمصدرف بدرای غدذایی امنیدت و سلامت و تأمین  سو  یک
 (.20) باشدمی دیمر سوی

های اخیر، کشاورزی ارگانیک در جهاگ به سدرعت رو بده در سال
 هددایگسددترش گذاشددته اسددت. بددر اسدداس آخددرین آمددار و بررسددی

، م صو ت کشاورزی ارگانیدک گدواهی 6و آیفوآم  5های فیبلسازماگ
شوند. در بسیاری از کشورهای دیمر نیدز کشور تولید می  178شده در  
ایدراگ بده (. 49ی ارگانیک وجود دارد، اما گواهی شده نیستند )کشاورز

 و  م یطدی  ل اظ توسعه کشت ارگانیک به دلیل داشتن شرایط خشک
کار، دارای تواگ بالقوه در زمینه تولید برخی م صو ت   نیروی  فراوانی
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توسدعه کشدت   هدا و قدوانین نیدز،در سیاسدت(.  1باشدد )می  ارگانیک
هدای مایت قرار گرفته اسدت. در سیاسدتم صو ت ارگانیک مورد ح

کفی م یط زیست و قانوگ برنامه ششم توسدعه، بده گسدترش کشدت 
م صو ت سالم و م صو ت ارگانیک )زیستی(، اعمال استانداردهای 

هدای کشداورزی، توسدعه مبدارزه مفی کنترل کیفی تولیدات و فرآورده
ها از جمفده ههای گیاهی و مصرف بهینه نهادتففیقی با آفات و بیماری

 (.48انواع سم و کود توجه شده است )
که با تر بدودگ   است  ایبه گونه  م صو ت ارگانیک  تولید  ن وه

ها، پایین بودگ عمفکرد در مزرعده و بدا  بدودگ کیفیدت، هزینه نهاده
 شده  تمام  قیمت  نتیجه افزایش  در  و  تولید  هایهزینه  افزایش  به  منجر
 استفاده منظور به کنندگاگ مجبورندمصرف  و گرددمی  م صو ت  این
 معمولی  م صو ت  به  نسبت  را  هزینه با تری  م صو ت،  نوع  این  از

 (. 16و  2نمایند ) پرداخت
 در  کننددگاگمصرف  با تر این م صو ت،  هایقیمت  وجود  اما با
 ارگانیک  به سمت مصرف م صو ت  فزاینده  ایگونه  به  جهاگ  سراسر
کنندگاگ ترجیح و گرایش به ای که مصرفگونه (. به41) اندآورده روی

تر برای م صو ت با کیفیدت و طعدم بهتدر ارگانیدک و پرداخت بیش
هدای مدارتینز و (. بدر اسداس یافتده39و  37، 29، 18، 4ایمن دارندد )
کنندگاگ ایالت ادمونتوگ کاندادا ( بیش از نیمی از مصرف34همکاراگ )

ی گوشت مرغ ارگانیک نسدبت تر برادرصد بیش  30حاضر به پرداخت  
( اظهار کردندد کده 15انکوماه و ییریدو ) اند. بونتیبه نوع معمولی بوده

تدر بدرای درصدد بدیش  20تدا    10کنندگاگ مایل بده پرداخدت  مصرف
م صو ت ارگانیک نسبت به م صدو ت معمدولی هسدتند. آمیداگ و 

تددر بددرای ( مقدددار انتظدداری تمایددل بدده پرداخددت بددیش4همکدداراگ )
 درصد یافتند.    34و ت ارگانیک را حدود م ص

 پرداختددیهددای عوامددل متعددددی بددر ترجی ددات و گددرایش
تدر و ( درآمدد بدیش13کنندگاگ اثرگذارند. بهوسر و همکداراگ )مصرف
کنندده تمایدل بده پرداخدت م یطی را عوامل تعیینهای زیستنمرانی
ت تنسدی کنندگاگ ایالتر برای مواد غذایی ارگانیک توسط مصرفبیش

( درآمد با تر و نمرش مثبدت 40دانند. پتفجک و همکاراگ )آمریکا می
نسبت به سلامت و طعم م صو ت ارگانیک را مدؤثر بدر تمایدل بده 

( میدزاگ 8تر بدرای ایدن م صدو ت دانسدتند. آیهداگ )پرداخت بیش
ترکیده بدرای  کدوش آداسدی  کنندگاگ شهرمصرف  پرداخت  گرایش به

دارای   هدایخانواده  تر،افراد مسن  در بین زناگ،  را  ارگانیک  مرغ  و  شیر
تدر غدذایی، بدیش نسبت بده مدواد آگاه و درآمد با   فرزند، برخوردار از

( نمرش مثبت نسبت به م صو ت 34دانسته است. لوند و همکاراگ )
کنندگاگ بدرای ایدن ارگانیک را عامفی مثبت بر میزاگ پرداخت مصرف

 ( بر نقدش برندد در گدرایش بده9اگ )م صو ت یافتند. باور و همکار
کننددگاگ م صدو ت ارگانیدک تأکیدد پرداخت با تر توسدط مصدرف

تدر ( کیفیدت و طعدم بهتدر و ایمندی بدیش18اندد. ندن و لوبدو )کرده
کننددگاگ تأثیرگدذار تر مصرفم صو ت ارگانیک را بر پرداخت بیش

و میدزاگ   ( سطح آگاهی افراد، درآمدد35دانند. مارتینز و همکاراگ )می
های مثبت و سن و جنسیت را از عوامل منفی بر ت صیلات را از عامل

اندد. میزاگ گرایش به پرداخت برای گوشت مرغ ارگانیک ارزیابی کرده
بندی و برند را بر ( اثرگذاری تبفیغات، کیفیت بسته6آریال و همکاراگ )

کنندگاگ برای م صدو ت ارگانیدک میزاگ گرایش به پرداخت مصرف
 های لبنی مهم یافتند.ها، سبزیجات، برنج، غلات و فرآوردهامل میوهش

هدای مدؤثر بدر هر یک از مطالعات انجام شده بر برخی از مؤلفده
اندد. کدردهتمرکدز  کننددگاگ  ترجی ات و گرایش به پرداخدت مصدرف

 هدای مختفد  تجمیدع وتدواگ بده گوندههدا را مدیمجموع این مؤلفه
 بندی کرد: دسته

هدا کنندگاگ کده از جمفده آگات دموگرافیک مصرفگروه مشخص
تواگ به سن، بعد خانوار و میزاگ درآمد خانوار اشاره کرد. هر یک از می

اند. سن در این عوامل در مطالعات مختف  دارای تأثیرات متفاوتی بوده
( بدر 12( و در برخی دیمر تأثیر مثبت )34برخی مطالعات تأثیر منفی )

کنندگاگ دارد. بعد خانوار نیز به عندواگ هدم رفترجی ات پرداختی مص
( بدر ترجی دات پرداختدی 23( و هدم عامدل منفدی )51عامل مثبت )

( 23( و ضع  )51گزارش شده است. میزاگ درآمد خانوار نیز با شدت )
کنندگاگ اثدر مثبتدی داشدته ها بر ترجی ات پرداختی مصرفدر بررسی
 است. 

های م صو ت ارگانیک کنندگاگ نسبت به ویژگینمرش مصرف
ای هایی همچوگ سلامت، ارزش تغذیدهشامل نمرش نسبت به ویژگی

های مدرتبط بدا سدلامت و باشد. سلامت تمام جنبهو عطر و طعم می
کننددگاگ اغفدب بدر سدلامت گیدرد. مصدرفبر می  رفاه شخصی را در

(. عطر و طعدم، 38و    25تر م صو ت ارگانیک اتفاق نظر دارند )بیش
( و همچنین طبیعدی بدودگ و 42با طعم واقعی و بافت مناسب )  مرتبط

گیدری ای نیدز عامدل مهمدی در شدکل( است. ارزش تغذیه7اصالت )
 (. مطالعددات32باشددد )نمددرش نسددبت بدده م صددو ت ارگانیددک مددی

دهنده آگ است که نمرش مثبت نسبت به م صدو ت ارگانیدک نشاگ
گاگ شدده اسدت کننددتر توسط مصدرفسبب گرایش به پرداخت بیش

 (.34و  10)
بنددی، برندد و عوامل بازاریابی مشتمل بر تبفیغات، کیفیدت بسدته

جدا کده نقدش باشد. این عوامل از آگهای خرید میتخفیفات و مشوق
بخشدی در مدورد مزایدای م صدو ت ارگانیدک رسانی و آگاهیاطلاع

 (.6)کنندگاگ تأثیرگذار خواهند بود دارند، بر ترجی ات پرداختی مصرف

هددای م صددو ت آگدداهی و دانددش در مددورد تفدداوت برنسددب
های عرضه م صو ت ارگانیدک و مسدیر کسدب کشاورزی، فروشماه

 اطلاعددات عوامددل مددؤثر دیمددری بددر گددرایش بدده پرداخددت اسددت.
های م صو ت کشاورزی شامل ارگانیدک، سدالم، طبیعدی و برنسب

تدر بدیش  (. مطالعات بیدانمر آگ هسدتند کده26باشد )گواهی شده می
(. در 16توانند تمایزی قائل گردند )ها نمیکنندگاگ بین برنسبمصرف
 های عرضده م صدو ت ارگانیدک مطالعدات نشداگفروشماه  رابطه با
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هدای عرضده دهند که بسیاری از مردم از موقعیت مکانی فروشماهمی
کنندددگاگ از مسددیرهای (. مصددرف6ایددن م صددو ت اطددلاع ندارنددد )

هدا، لعه و تجربه شخصی، کتاب، مجدلات، روزنامدهمختففی مانند مطا
توانند در مورد م صدو ت ارگانیدک ها و دوستاگ و آشنایاگ میرسانه

اطلاعات کسب کنند که تأثیر مثبتی بر تقاضا و پرداختدی بدرای ایدن 
(. بنابراین افزایش آگداهی از سده مدورد 44م صو ت خواهد داشت )

کننددگاگ خواهدد هدای مصدرفیبیاگ شده تأثیر به سزایی در پرداختد
 داشت.

 بندددی فددوق و ضددرورت شددناخت رفتدداربددا توجدده بدده دسددته
کنندگاگ جهت توسعه کشت م صو ت ارگانیک،  زم است تا مصرف
-ای به بررسی جامع عوامل فوق بر گرایش به پرداخت مصرفمطالعه

کنندگاگ بپردازد. از این رو، هدف مطالعده حاضدر بررسدی ترجی دات 
کنندگاگ برای م صو ت کشاورزی ارگانیک در قالب مصرفپرداختی  
های مختف  پیشنهادی و ت فیل اثرگدذاری عوامدل بیداگ شدده قیمت

فوق بر این ترجی ات است. برای این منظور، بر خلاف مطالعات انجام 
گددذاری مشدرو  و الموهددای شدده در ایدن زمیندده کده از روش ارزش
سدازی معداد ت مدل  ندد، ازا جیت، پروبیدت و توبیدت بهدره گرفتده

شدود. ساختاری که یک تکنیک ت فیل آماری قوی هست، استفاده می
گذاری به منظدور های تولیدی و سیاستگیرینتایج مطالعه در تصمیم

 تواند سودمند باشد. توسعه بازار م صو ت ارگانیک می

 

 هامواد و روش

1سازی معاد ت ساختاری )مدل
SEMد از ( یک مجموعه قدرتمند

 بدا را  متغیرهدا  بدین  های ت فیل نند متغیره اسدت کده روابدطتکنیک
مددل  .کنددساختاری مشخص مدی  مدل  و  گیریاندازه  مدل  از  استفاده
گیری روابط بین متغیرهای پنهاگ و متغیرهای مشداهده شدده را اندازه

که مدل سداختاری بده ارزیدابی روابدط بدین نماید. در حالیبررسی می
 را آمداری هدایفرضدیه آزمدوگ  امکداگ  پردازد کهگ میمتغیرهای پنها

متغیرهدای مشداهده شدده  .(30و  17کندد )مدی فدراهم مطالعده  برای
 گیدریانددازه و مشاهده مستقیم  طور  به  که  )آشکار( متغیرهایی هستند

ها( متغیرهایی هسدتند ها یا عاملشوند و متغیرهای پنهاگ )شاخصمی
شدوند، بفکده از طریدق گیری نمیازهکه به طور مستقیم مشاهده یا اند

 شوند. گیری میمتغیرهای مشاهده شده و به طور غیر مستقیم اندازه
های کمدی متعدارف مانندد سازی معاد ت ساختاری با روشمدل

( قابدل ANOVAهمبستمی، رگرسیوگ نندگانه و ت فیدل واریدان) )
ا این هایی بسازی معاد ت ساختاری مشابهت(. مدل43مقایسه است )

هدای خطدی هسدتند و تنهدا ها دارد. هر نهار روش آماری، مدلروش
زمدانی معتبرندد کده مفروضدات خاصدی تدأمین گدردد. در ایددن روش 

 
1- Structural Equation Modeling 

ها را توانند به آسانی مدلهای آماری، م ققاگ میهمچوگ سایر روش
سازی معاد ت ت فیل کنندد، نقدا  ضدع  را در مددل به صورت مدل

پ) مدل تجدید نظدر را بده عندواگ مددل شناسایی و حذف کنند و س
 (. 50اصفی ارائه کنند )

های معمول ت فیل سازی معاد ت ساختاری با سایر روشاما مدل
ای دارد. ت فیل رگرسیوگ متعارف )بدا های قابل ملاحظهآماری تفاوت

هدای مشداهده سازی تفاوت بدین نمونده( به دنبال حداقلOLSروش  
سازی معاد ت ساختاری . در حالی که مدلباشدشده و مورد انتظار می

هدای کوواریدان) مشداهده )مبتنی بر کواریان)(، تفاوت بین ماتری)
سدازی سازد. بده عبدارت دیمدر، مددلشده و مورد انتظار را حداقل می

تدا الموهدای کندد معاد ت ساختاری بر اساس کوواریان) تلاش مدی
تددا حددد زیددادی همبسدتمی بددین مجموعدده متغیرهددا را در  نمایددد و 

سدازی (. برخلاف ت فیل متعارف، مددل30ها را توضیح دهد )واریان)
دهد تا متغیرهدای پنهداگ در ت فیدل وارد معاد ت ساختاری اجازه می

شوند و م دود به روابط بدین متغیرهدا و سداختارهای مشداهده شدده 
گیری هر ترکیب از روابدط وابسدته بده نیست. این ویژگی امکاگ اندازه

گیدری بدین تمدام زماگ با در نظر گرفتن خطاهای بالقوه اندازههمطور  
سددازی معدداد ت آورد. از دیمددر مزایددای مدددلمتغیرهددا را فددراهم مددی

تر )وجدود پذیری بیشهای متعارف، انعطافساختاری نسبت به ت فیل
دهد سازی معاد ت ساختاری اجازه مینندین رابطه خطی( است. مدل

گیدری از طریدق فیل عامفی تأییدی، خطدای انددازهتا با استفاده از ت 
آزموگ نندین متغیر مربو  به متغیر پنهداگ و ارائده تصدویر گرافیکدی 

 (. 30و  24مدل کاهش یابد )
سازی معداد ت سداختاری امکداگ آزمدوگ علاوه بر این، در مدل

ها به طور کفی به جای ضرایب انفرادی وجود دارد. همچنین ایدن مدل
ی آزموگ مدل با نندین متغیدر وابسدته شدامل متغیرهدای مدل، توانای

سازی جمفه خطا برای همه متغیرها را داراست. یکی از میانجی و مدل
سازی معاد ت ساختاری این است کده خطدای های دیمر مدلویژگی

سازی گیری را در تمام متغیرها در نظر گرفته و هنمام مدلبالقوه اندازه
 واریدان) صریح مناسب مددل بدرای مداتری)ساختاری، اجازه یافتن ت

 (.43و  30آورد )کوواریان) نمونه را فراهم می
سازی معاد ت ساختاری شش گام وجود دارد کده شدامل در مدل

، تصریح مدل، تشخیص، برآورد، ارزیابی و اصلاح مدل آوری دادهجمع
هدا بدا ابدزار (. بده ایدن صدورت کده ابتددا داده43و    31،  30باشد )می
شوند. سدپ) در گدام تصدریح مددل، روابدط آوری میرسشنامه جمعپ

فرض شده بین متغیرهای مشاهده شده و پنهداگ و متغیرهدای پنهداگ 
در ایدن مطالعده، متغیرهدای عوامدل بازاریدابی، شدوند. باهم تعیین می

آگاهی و دانش، مشخصدات فدردی، نمدرش نسدبت بده م صدو ت 
تغیرهدای پنهداگ مطالعده در ارگانیک و ترجی ات پرداختی به عنواگ م

 هدا یدا متغیرهدای مشداهدهشوند که از طریق شداخصنظر گرفته می
گیری ای که در مقدمه در توضیح هر متغیر پنهاگ اشاره شد، اندازهشده



 1398 زمستان، 4، شماره 33، جلد نشریه اقتصاد و توسعه کشاورزی     342

عوامل بازاریابی از طریق تبفیغدات، گردند. به این صورت که متغیر  می
آگاهی و ، متغیر های خریدبندی، برند و تخفیفات و مشوقکیفیت بسته

های م صدو ت کشداورزی، تفاوت برنسبدانش از طریق آگاهی از  
های عرضه م صو ت ارگانیدک و مسدیر کسدب اطلاعدات، فروشماه
سدن، بعدد خدانوار و میدزاگ درآمدد مشخصات فردی به واسطه  متغیر  

نمدرش نمرش نسبت به م صو ت ارگانیک از طریدق  خانوار، متغیر  
ای و عطر و طعم مچوگ سلامت، ارزش تغذیههایی هنسبت به ویژگی

و   80،  50،  20سناریو پرداخدت    4و متغیر ترجی ات پرداختی از طریق  
 شدوند.گیری مدیبیش از قیمت م صو ت متعارف اندازهدرصد    100

تواگ های زیر را میروابط میاگ متغیرهای پنهاگ، فرضیهجهت بررسی  
 بیاگ کرد:

یر مثبت و معنداداری بدر ترجی دات : عوامل بازاریابی تأث1فرضیه  
 کنندگاگ برای م صو ت ارگانیک دارند.پرداختی مصرف

: آگاهی و دانش تأثیر مثبدت و معنداداری بدر ترجی دات 2فرضیه  
 کنندگاگ برای م صو ت ارگانیک دارند.پرداختی مصرف

تواند تأثیر مثبدت و معنداداری بدر : مشخصات فردی می3فرضیه  
 کنندگاگ برای م صو ت ارگانیک بمذارد.رفترجی ات پرداختی مص

: نمرش نسبت به م صدو ت ارگانیدک تدأثیر مثبدت و 4فرضیه  
کننددگاگ بدرای م صدو ت معناداری بر ترجی ات پرداختدی مصدرف

 ارگانیک دارند.

: عوامل بازاریدابی تدأثیر مثبدت و معنداداری بدر نمدرش 5فرضیه  
 د.کنندگاگ نسبت به م صو ت ارگانیک دارنمصرف

گیدرد. پذیری مدل مدورد بررسدی قدرار مدیتشخیصدر گام بعد،  
تشخیص مدل برای بسیاری از م ققین یک مفهوم پیچیده اسدت. در 

سدازی واقع اکثر آناگ، تشخیص مدل را نه به عنواگ یک گام در مددل
ها بایدد پدیش از معاد ت ساختاری بفکه به عنواگ یک شرطی که آگ

 (. 50و  46انند )دت فیل در نظر بمیرند، می
گیری مورد استفاده قرار پیش از برآورد مدل ساختاری، مدل اندازه

کند که آیا متغیرهای مشاهده شدده (. این مدل تعیین می22گیرد )می
. متغیرهای خیرکنند یا  گیری میها(، متغیرهای پنهاگ را اندازه)شاخص

تغیدر مشاهده شده ممکن است نند متغیر پنهداگ را بده جدای یدک م
گیری کنند، همچنین ممکن است به طور معناداری متغیدر پنهاگ اندازه

گیری نکنند. پ) از این مرحفه، روابط بدین متغیرهدای پنهاگ را اندازه
(. برآورد 28شود )پنهاگ از طریق مدل ساختاری کامل تخمین زده می

باشدد. مدل شامل تخمین و تعیین معناداری پارامترهای ناشناخته مدی
(، حدداقل 1MLهای تخمین متعددی شامل حداکثر درستنمایی )روش

(، حددداقل مربعددات 3WLS(، حددداقل مربعددات وزنددی )2LSمربعددات )

 
1- Maximum Likelihood 

2- Least Squares 

3- weighted Least Squares 

( وجود دارد که بایدد 5ADF( و توزیع مجانبی آزاد )4GLSیافته )تعمیم
هدای حدداقل پیش از انجام ت فیل انتخاب شوند. در ایدن میداگ روش

هدا زاد نسبت به غیر نرمال بدودگ دادهمربعات وزنی و توزیع مجانبی آ
ها نیازی به آزموگ نرمال بدودگ حساس نیستند و هنمام استفاده از آگ

 (.50و  29، 5باشد )ها نمیداده
شدود. بدرای ایدن پ) از برآورد، مناسب بودگ مددل ارزیدابی مدی

 6های برازش مختففی از جمفه شداخص خدوبی بدرازشمنظور شاخص

( و 8CFI( )11(، شداخص بدرازش تطبیقدی )41)  7(، کای اسدکوئر27)
( مورد اسدتفاده 9RSMEA( )45)  برآورد  خطای  مجذور  میانمین  ریشه

 گیرند. قرار می
سازی معاد ت ساختاری، اصدلاح و تعددیل آخرین مرحفه در مدل

مدل است. این یک گام مهم برای کسب اطمیناگ از تناسب مددل بدا 
ها نباشدد، نیازمندد ناسب با دادهها است. ننانچه مدل پیشنهادی مداده

اصلاح است و مستفزم تغییر مدل بدرآورد شدده بدا تعددیل یدا حدذف 
به منظور انجام مراحل شش گانه (.  3متغیرهای موجود در مدل است )

 بهره گرفته شده است. LISREL 8.80افزار فوق از نرم
هدای مطالعده، آوری دادهپرسشنامه مورد استفاده به منظدور جمدع

ساخته اسدت. سدؤا ت ایدن پرسشدنامه مربدو  بده شنامه م ققپرس
ازاریابی، نمرش نسبت بده م صدو ت ارگانیدک و بمتغیرهای عوامل  

ای لیکدرت )کاملاممخدالفم، ترجی ات پرداختی از نوع طی  پنج گزینه
باشد. سؤا ت مربدو  بده نظر، موافقم و کاملام موافقم( میمخالفم، بی

ز مطرح و سدپ) در قالدب طید  پدنج مشخصات فردی به صورت با
دهنددگاگ بده ای درآمد و سؤا ت پیراموگ آگاهی و دانش پاسخگزینه

باشد. روایی پرسشدنامه توسدط اسداتید صورت دوتایی )بفه و خیر( می
 کرونبدا  روش آلفدای  بدا  پایدایی  ضریب  تأیید گردید. میزاگ  و  بررسی
 باشددد.دهنددده اعتبددار پرسشددنامه مددیبدسددت آمددد کدده نشدداگ 78/0

ها به صورت حضوری در بدین بازدیدکننددگاگ از نمایشدماه پرسشنامه
 م صو ت ارگانیک مشهد توزیع گردید.  

هدای  زم بده منظدور جهت تعیین تعدداد نمونده و انجدام آزموگ
مطالعه انجدام شدد. در اطمیناگ از اعتبار و قابفیت اعتماد آگ یک پیش 

امه تکمیدل گردیدد. نتدایج پرسشدن  25مطالعده،  این راستا بدرای پیش
تدر توسدط داد که احتمال پرداخت مبفغ بدیش بررسی این نمونه نشاگ

باشدد. بدر ایدن اسداس بدا می  8/0کنندگاگ در این نمونه برابر  مصرف
گیری استفاده از رابطه زیر که تعداد نمونه بدا اسدتفاده از روش نمونده

کند، می نتصادفی ساده در حالت نامشخص بودگ حجم جامعه را تعیی

 
4- Generalized Least Squares 

5- asymptotic distribution free 

6- goodness-of-fit index 

7- chi-square χ2 

8- Comparative Fit Index 

9- Root Mean Square Error of Approximation 
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 تعیین شد. 142حجم نمونه معادل 
(1) 

2

2

d

pqZ
n =  

، مقدار متغیر نرمال واحد متناظر بدا سدطح اطمینداگ Zکه در آگ
−1  درصد مد نظر قدرار گرفتده  95این مطالعه سطح اطمیناگ   )در

درصدد و  مقدار نسبت صفت موجود در جامعه  یب  ، به ترت,pqاست(،

مقددار )در ایدن مطالعده    افرادی که فاقد آگ صفت در جامعده هسدتند
، مقددار اشدتباه dباشد( ومی  8/0برابر    نسبت صفت موجود در جامعه
باشدد. در درصد در نظر گرفته شد( مدی  6مجاز )در این مطالعه معادل  

 نشاگ داده شده است.  1ی مطالعه به صورت شکل مدل مفهومادامه 

 

 
 مدل مفهومی مطالعه  -1شکل 

Figure 1- Conceptual model of study 
 

 و بحث نتایج

دهندگاگ به سوا ت پرسشنامه در نمونده بررسی مشخصات پاسخ
 با مرداگ را دهندگاگاز پاسخ نفر 52حاکی از آگ است که   مورد مطالعه

 گدروه  .انددداده  تشکیل  درصد  63  با  زناگ  را  نفر  90  و  نمونه  درصد  37
 نمونده از درصدد 31بدا    را  فراواندی  ترینبیش  سال  39  تا  30بین  سنی
تدر کدم با را فراوانی ترینکم سال 60 با ی سنی گروه  و  مطالعه  مورد
 4/32ت صیلات،  نظر از. اندداده اختصاص خود نمونه به  درصد  از یک

 ت صددیلات تددرین فراوانددی دارایا بددیشدهندددگاگ بدددرصددد از پاسددخ
 22دیپفم و  ت صیلات درصد با 23/23کارشناسی هستند و پ) از آگ  

 29های بعدی قرار دارند.  کارشناسی ارشد در رتبه  درصد با ت صیلات
 درآمدد،  ل داظ  به.  باشندمی  نفر  3  خانواده  بعد  دارای  نمونه  افراد  درصد
 خدانوار  ماهانده  درآمدد  با  ونهنم  درصد  37  به  مربو   فراوانی  ترینبیش
 .است توماگ میفیوگ 5/2 تا 5/1 بین

اشداره شدد، پدد) از  هدداطدور کدده در بخدش مدواد و روشهمداگ

ها که در بخش مواد و ها و تصریح مدل و تعیین فرضیهآوری دادهجمع
پدذیری روابدط فدرض شدده بدین ها اشاره شد، تشدخیصروش به آگ

پدذیری رد. بررسدی شدرایط تشدخیصگیمتغیرها مورد ارزیابی قرار می
باشد. پد) پذیر میحاکی از آگ است که روابط میاگ متغیرها تشخیص

شود. ساختاری انجام می  مدل  و  گیریاندازه  مدلاز این مرحفه، برآورد  
گیری، رابطه بین متغیرهای فرضدی پنهداگ و مجموعده در مدل اندازه

ی تأییددی و روش متغیرهای مشاهده شده با استفاده از ت فیدل عدامف
گیدرد. در واقدع حداقل مربعات وزنی مورد بررسی و ارزیابی قدرار مدی

ها یا متغیرهدای شود که به نه میزاگ )بار عامفی( شاخصمشخص می
مشاهده شده که هماگ سوا ت پرسشنامه هستند، متغیرهای پنهاگ را 

 1گیدری در جددول  کنند. نتدایج مددل انددازهگیری میبه خوبی اندازه
شود، بارهدای عدامفی طور که مشاهده مینشاگ داده شده است. هماگ

ها یا متغیرهای مشاهده شده با متغیر پنهاگ خود دارای مقددار شاخص
باشند. بنابراین متغیرهای مشاهده شده از دقت  زم برای معناداری می

  گیری متغیرهای پنهاگ مطالعه برخوردار هستند.اندازه
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 پژوهش  گیریاندازه لمد نتایج  -1جدول 

Table 1- Measurement model results 
 متغیرهای پنهان 

Latent variables 

هاشاخص  
Indicators 

 بارهای عاملی 
Factor loadings 

 tمقادیر آزمون 

t-value 

 عوامل بازاریابی 
Marketing factors 

 بندیبسته

Packaging 
0.43 4.64 

 نشاگ تجاری

Brand 
0.33 3.56 

 فیغات تب

Advertising 
0.73 7.85 

 های خریدتخفیفات و مشوق 

Discounts and shopping incentives 
0.36 3.88 

 آگاهی و دانش 
Awareness 

  and knowledge 

 آشنایی با تفاوت انواع م صو ت 
Familiarity with different types of products 

0.51 3.03 

 های کسب اطلاعات راه 
Way to get information 

-0.36 -2.61 

 های عرضه م صو ت ارگانیکآشنایی با فروشماه
Familiarity with organic product stores 

0.45 2.91 

 مشخصات فردی 

Demographic characteristics 

 سن

Age 
0.07 0.66 

 بعد خانوار 

Household size 
0.21 1.9 

 درآمد خانوار 

Household income 
1.39 3.40 

 نمرش نسبت به م صو ت ارگانیک 

Attitudes towards organic products 

 خواص 
Properties 

0.55 5.87 

 سلامت
Health 

0.28 3.02 

 عطر و طعم 
Flavor 

0.57 6.05 

 ترجی ات پرداختی  

Payment Preferences 

 درصد بیش از قیمت م صو ت معمول  20
20% more than conventional products price 

0.32 3.60 

 درصد بیش از قیمت م صو ت معمول  50

50% more than conventional products price 
0.64 7.89 

 درصد بیش از قیمت م صو ت معمول  80

80% more than conventional products price 
0.90 12.03 

 درصد بیش از قیمت م صو ت معمول  100

100% more than conventional products price 
0.77 9.89 

 های مطالعه مأخذ: یافته       

Source: research findings 

 

جهت بررسی میزاگ انطباق مدل تدوین شده مطالعه با واقعیدت و 
شود. های برازش مدل استفاده میآوری شده، از شاخصهای جمعداده

 2ول  هدا در جددها به همراه مقادیر قابل قبدول آگمقادیر این شاخص
 ایدن  تدرینمهدم  بیدانمر  زیدر  جددول  هدایارائه شده اسدت. شداخص

با توجه به قرار گرفتن مقادیر بدسدت آمدده در   و  باشددمدی  هاشاخص
گیدری مدورد بررسدی تواگ گفت که مدل اندازهم دوده قابل قبول می
 باشد.دارای برازش مناسب می

یدن سازی بر مدل سداختاری متمرکدز اسدت. در امرحفه دوم مدل

مرحفه اهمیت و معناداری رابطه بین متغیرهای پنهداگ جهدت آزمدوگ 
شود. در جدول گیری میفرضیات از طریق تجزیه و ت فیل مسیر اندازه

 شده است. ضریب  داده  نشاگ  tضریب مسیر به همراه مقادیر آزموگ    3
یکدیمر است   بر  متغیرهای پنهاگ  تأثیرگذاری  شدت  دهندهنشاگ  مسیر

 بدا .گیرنددهای پژوهش مورد ارزیابی قدرار مدیفرضیه و بر این اساس
 رابطده سداختاری  کده  شدودمی  مشاهده  آمده،  بدست  ضرایب  به  توجه

کنندده ترجی دات پرداختدی مصدرف  و  معناداری میاگ عوامل بازاریابی
 گیرد.وجود ندارد. بدین ترتیب فرضیه اول مورد تأیید قرار نمی
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 گیری زهاندا های برازش مدلشاخص -2جدول 

Table 2- Fit index results for measurement model 
های برازش شاخص  

Fit index 

 مقدار قابل قبول 
Recommended value 

 مقدار مدل
Model value 

Chi-square/df < 3 1.25 

 خطای برآورد  مجذور میانمین ریشه

Root Mean Square Error of Approximation (RSMEA) 
< 0.08 0.04 

باقیمانده یشه میانمین مجذورر  

Root Mean square Residual (RMR) 
≤ 0.1 0.1 

 برازش  نیکویی شاخص

Goodness of Fit Index (GFI) 
0.9  ≤ 0.9 

 شاخص برازش تطبیقی 

Comparative Fit Index (CFI) 
0.9  ≤ 0.93 

 برازندگی فزاینده  شاخص

Incremental Fit Index (IFI) 
0.9  ≤ 0.93 

 های مطالعه     مأخذ: یافته         

Source: research findings 

 
، اثر آگداهی و داندش بدر ترجی دات پرداختدی 3بر اساس جدول  

است. به عبارت دیمدر، آگداهی و داندش   27/0کنندگاگ معادل  مصرف
کننددگاگ دارد. تأثیر مثبت و معناداری بر ترجی ات پرداختدی مصدرف

 آگداهی و داندش  نه  هر  رو،  د. از اینشوبنابراین فرضیه دوم تأیید می
بده دلیدل در    باشدد،  تربیش  م صو ت ارگانیک  از  کنندگاگمصرف

تفاوت م صو ت ارگانیک با سایر م صو ت و اطدلاع در خصدوص 
های مختف ، گرایش به این م صو ت افزایش یافته مزایای آگ از راه

 ها افزایش خواهددترجی ات پرداختی آگ  ،خطی  یک معادله  قالب  و در
( نیدددز بددر اهمیدددت آگددداهی 44شددداهرودین و همکدداراگ ) .یافددت
کنندگاگ تأکید کردندد. اثدر مشخصدات فدردی بدر ترجی دات مصرف

تخمین زده شده است. به عبدارت   59/0کننده معادل  پرداختی مصرف
دیمر، مشخصات فردی تأثیر مثبت و معناداری بر ترجی ات پرداختدی 

 هر شود. بنابراین،ترتیب فرضیه سوم تأیید می  کننده دارد. بدینمصرف
تدر بدیش  خدانوار  تر سن و درآمدمشخصات فردی یا به بیاگ دقیق  نه

شود، به دلیل توانایی مالی با تر و اهمیت سلامت جسمانی در سدنین 
 کننددگاگ قدرارتدر مدورد توجده مصدرفبا ، مصرف م صو ت سالم

ترجی دات پرداختدی  ،خطدی  لهیک معاد  قالب  گیرد و از این رو، درمی
های وانگ و این نتیجه هم راستا با یافته  .تر خواهد بودها هم بیشآگ

 باشد.( می51همکاراگ )
ارگانیک بدر ترجی دات پرداختدی  م صو ت  به  نسبت  اثر نمرش

کننده مثبت و معنادار بدست آمده است. بنابراین، فرضیه نهارم مصرف
 بده کننددگاگ نسدبتمصدرف نمدرش هن شود. از این رو، هرتأیید می

شامل خواص، سلامت و عطر و طعم   ارگانیک  های م صو تویژگی
 قالدب در در جهت مثبت باشد، گرایش به این م صو ت رشد یافته و

 .هدا افدزایش خواهدد یافدتترجی دات پرداختدی آگ  خطی  یک معادله
ایدن  تأیید کنندده (34( و لوند و همکاراگ )10بین و شارپ )های  یافته

 بده نسدبت موضوع اسدت. اثدر معندادار عوامدل بازاریدابی بدر نمدرش
باشد که بیانمر آگ است که عوامل می  68/0ارگانیک برابر    م صو ت

ارگانیدک دارد.   م صدو ت  بده  نسبت  بازاریابی تأثیر مثبتی بر نمرش
شود. از این رو، عوامدل بازاریدابی بدین ترتیب، فرضیه پنجم تأیید می

هدای خریدد بندی، نشاگ تجاری، تبفیغدات و مشدوقتهشامل شکل بس
ارگانیدک  م صدو ت بده گیری نمرش مثبت نسبتتواند در شکلمی

 اثرگذار باشد. 

 زم اسددت  فرضددیات، آزمددوگ از بددرآورد مدددل سدداختاری و پدد)
هدای از این رو، نتدایج شداخص .برازندگی مدل مورد بررسی قرار گیرد

ه شدده اسدت. بدر ایدن اسداس، نشداگ داد 4مختف  برازش در جدول 
 9/0 معددادل GFIشدداخص  و 07/0مدددل  ایددنRMSEA شددداخص 
 مقددار این دو شاخص در م دوده قابل قبول از آنجا که.  شدد  م اسبه
 به کدای دو نسبت. شودمی تأیید  مدل  مناسب  برازندگی  و  اعتبار  است،
 3از    تدرپایین  که  است  شده  م اسبه  92/1مطالعه    این  در  آزادی  درجه
 بده  تواگمی  بنابراین.  است  مدل  با ی  برازندگی  دهندهآگ نشاگ  بودگ
 هدایشداخص  سدایر.  اتکدا کرد  سداختاری  معاد ت  مدل  ت فیل  نتایج
 های مطالعه است.نیز تأییدکننده انطباق مناسب مدل با داده برازش
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 ساختاری  مدل نتایج  -3جدول 

Table 3- Structural model results 

 ها فرضیه
Hypotheses 

 مسیر 
Path 

 

 ضریب مسیر )تخمین استاندارد( 
Path coefficient (standard 

estimate) 

مقادیر آزمون  
t 

t-value 

 نتیجه 
Results 

1 
 عوامل بازاریابی                   ترجی ات پرداختی         

Marketing factors          Payment Preferences 
-0.22 -1.18 

 عدم تأیید
Rejected 

2 

 آگاهی و دانش           ترجی ات پرداختی 
Awareness 

  and knowledge         Payment Preferences  

0.27 2.45 
 تأیید

Supported 

3 

 فردی  مشخصات         ترجی ات پرداختی 
Demographic characteristics         Payment 

Preferences 
0.59 2.37 

 تأیید
Supported 

4 

 نمرش نسبت به م صو ت ارگانیک             ترجی ات پرداختی
 Payment Preferences        Attitudes towards organic 

products 
0.21 1.9 

 تأیید
Supported 

5 

 عوامل بازاریابی             نمرش نسبت به م صو ت ارگانیک 
    Marketing factors         Attitudes towards organic 

products   
0.68 9.56 

 تأیید
Supported 

 های مطالعه مأخذ: یافته  

Source: research findings 

 
 های برازش مدل ساختاری شاخص -4جدول 

Table 4- Fit index results for structural model 
های برازش شاخص  

Fit index 

 مقدار قابل قبول 
Recommended value 

لمقدار مد  
Model value 

Chi-square/df > 3 1.92 

 خطای برآورد  مجذور میانمین ریشه

Root Mean Square Error of Approximation (RSMEA) 
> 0.08 0.07 

باقیمانده ریشه میانمین مجذور  

Root Mean square Residual (RMR) 
≤ 0.1 0.1 

 برازش  نیکویی شاخص

Goodness of Fit Index (GFI) 
0.9  ≤ 0.9 

 شاخص برازش تطبیقی 

Comparative Fit Index (CFI) 
0.9  ≤ 0.91 

 برازندگی فزاینده  شاخص

Incremental Fit Index (IFI) 
0.9  ≤ 0.90 

 های مطالعهمأخذ: یافته           

Source: research findings 

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه

نیدک کنندگاگ نقش مهمی در توسدعه کشدت م صدو ت ارگامصرف
ها در تعیین قیمت و توسعه کشت دارند. شناخت ترجی ات پرداختی آگ

م صو ت ارگانیک اهمیت زیادی دارد. از این رو، این مطالعده سدعی 
کنندگاگ بده عندواگ یدک متغیدر کرد تا بر ترجی ات پرداختی مصرف

هدای پنهاگ که توسط نهار شاخص توصی  شد، تمرکز کند و عامدل
که خود نیز پنهاگ و توسط متغیرهای آشکار دیمر مؤثر بر ترجی ات را  

شود، شناسایی و مورد بررسدی قدرار دهدد. بده منظدور گیری میاندازه
سدازی معداد ت سداختاری اسدتفاده دستیابی به هدف مطالعه، از مدل

گیری نشاگ داد کده بارهدای عدامفی متغیرهدای شد. نتایج مدل اندازه
باشدند و ای مقددار معنداداری مدیمشاهده شده با متغیر پنهاگ خود دار

گیدری متغیرهای مشاهده شده به خدوبی متغیرهدای پنهداگ را انددازه
های حاصل از مدل ساختاری بیانمر آگ است که رابطده کنند. یافتهمی

معناداری میاگ متغیرهای آگاهی و دانش، مشخصات فدردی   ساختاری
داختدی و نمرش نسبت به م صو ت ارگانیک با متغیدر ترجی دات پر

کنندگاگ برای م صو ت ارگانیک وجود دارد. همچنین متغیدر مصرف
عوامل بازاریابی به طور غیرمسدتقیم از طریدق اثرگدذاری بدر نمدرش 
نسبت به م صو ت ارگانیدک بدر ترجی دات پرداختدی مدؤثر اسدت. 
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مطالعه مورد تأیید قرار گرفدت. بدر اسداس   5تا    2های  بنابراین فرضیه
شود کده مسدئولین مربوطده نسدبت بده یشنهاد میهای مطالعه پیافته
ای رسانی و آگاهی بخشدی نسدبت بده خدواص و ارزش تغذیدهاطلاع

هدای برنسدب م صدو ت کشداورزی، م صو ت ارگانیدک، تفداوت

کننده م صدو ت ارگانیدک اقددام جددی های موجود عرضهفروشماه
ت کننده م صدو های عرضهداشته باشند. همچنین بر تعداد فروشماه

ارگانیک به ویژه در مناطقی که افراد بدا درآمدد بدا  سدکونت دارندد، 
 بیفزایند. 
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Introduction: The environmental impacts of pesticides, genetically modified organisms and other chemicals 
used to increase agricultural production have raised consumers' concerns about the quality and safety of 
agricultural products. And now, with the increase of environmental awareness, it has criticized modern 
agricultural activities. These factors have encouraged consumers to consume organic agricultural products. Way 
of producing the organic products can increase the production costs and, finally, increase the total price of these 
products. So, consumers should pay more for these products than the inorganic ones. In spite of higher prices of 
these products, consumers are increasingly tending to consume organic products. So that, consumers tend to pay 
more for better and more organic and safe agricultural products. Several factors influence the consumer payment 
preferences for organic products. In this study, these factors are classified into four groups and their impacts on 
consumer preferences are examined. 

Materials and Methods: This study has used the Structural Equation Modeling (SEM). Structural Equation 
Modeling (SEM) is a powerful collection of multivariate analysis techniques, which specifies the relationships 
between variables through the use of two main sets of models: Measurement model and Structural model. 
Measurement model tests the accuracy of proposed measurements by assessing relationships between latent 
variables and their respective indicators. The structural model drives the assessment of the hypothesized 
relationships between the latent variables, which allow testing the statistical hypotheses for the study. 
Additionally, SEM considers the modeling of interactions, nonlinearities, correlated independents, measurement 
error, correlated error terms, and multiple latent independents that each one is measured by multiple indicators. 
Unlike conventional analysis, SEM allows the inclusion of latent variables into the analysis and it is not limited 
to relationships among observed variables and constructs. It allows the study to measure any combination of 
relationships by examining a series of dependent relationships simultaneously while considering potential errors 
of measurement among all variables. SEM has several advantages over conventional analysis, including greater 
flexibility regarding assumptions (particularly allowing interpretation even in the face of multicollinearity). SEM 
allows the use of confirmatory factor analysis to reduce measurement error by testing multiple indicators per 
latent variable while offering superior model visualization through its graphical modeling interface. Structural 
Equation Modeling include six steps (data collection, model specification, identification, estimation, evaluation 
and modification). In the present study, the variables including marketing factors, awareness and knowledge, 
demographic characteristics and attitudes towards organic products are considered as latent variables that the 
relationship of these variables with the payment preferences is investigated. In order to collect required data, a 
researcher-made questionnaire and simple random sampling method has been used. 

Results and Discussion: Results indicate that given the significance of factor loadings, the indicators 
(observed variables) such as packaging, brand, advertising, discounts and shopping incentives, familiarity with 
different types of products, way to get information, familiarity with organic agricultural product stores have the 
required accuracy to measure latent variables. Regarding the model fitting indexes and being model values in the 
acceptable range, we can say that the measurement and structural models fit well with the data. The results of 
structural model and hypothesis testing show that awareness and knowledge, demographic characteristics, 
attitude towards organic products have a significant effect (0.27, 0.59 and 0.21, respectively) on consumer 
payments preferences. In other words, increasing the awareness of consumer about organic products, increasing 
household size and income, the positive attitude of consumers towards the characteristics of organic products 
would increase consumer payments preferences. Also, marketing factors have a significant effect (0.68) on the 
attitude toward organic products. So that, marketing factors including packaging, brand, advertising and 
discounts and shopping incentives have a positive effect on the attitude toward organic products. Therefore, 
hypotheses 2 through 5 are supported.  
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Conclusion: The Findings indicate that increasing the awareness of consumer about organic agricultural 
products, increasing household size and income, the positive attitude of consumers towards the characteristics of 
organic agricultural products will increase consumer payments preferences. Therefore, it is suggested that the 
relevant authorities take serious action to inform about the properties and nutritional value of organic agricultural 
products, the differences in the labels of food products, and the existing stores supplying of organic products. 
Also, it is recommended that the numbers of organic supply stores are boosted, especially in areas where high-
income people live. 
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