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 چکيده

. پژوهش ایمپرداختهیران کید بر صنعت زعفران اأهای برندسازی استراتژیک با تدر پژوهش حاضر به تبیین مدل چالش

ها در داده یگردآور ابزار. استفاده شده است ادیداده بن هیاز روش نظر در بخش کیفی است،ی( کمّ-صورت ترکیبی )کیفیهب
 یشرکت ها یرانمدپژوهش از اساتید خبره در زمینه برند و  ی. جامعه آماراست یافتهساختار یمهن عمیق مصاحبه این بخش

آوری شده بـا اسـتفاده از های جمعداده استفاده شده است. هدفمند گیریاز نمونه تشکیل شده است ون زعفرا رکنندهصاد

سـازی ی از مـدلدر بخـش کمّـ .دیـاسـتخرا  گرد یینهـا الگـوی ند وشد لیتحلوهیتجز ،یو انتخاب یباز، محور یکدگذار
 رانیمـد هیـکل از پژوهش یدر فاز کمّ یعه آمارجام .استفاده شده است SmartPLS3افزار معادلات ساختاری به کمک نرم

ی تشـکیل شـده اسـت. ابـزار و خراسـان جنـوب یخراسان رضو یهافعال صادرکننده در صنعت زعفران استان یهاشرکت

گیری های اندازهاست. در ابتدا مدل ای بودهگزینه 5گیری طیف است و مقیاس اندازهی پرسشنامه گیری در بخش کمّاندازه
یید قرار گرفت. سپس در قسمت مدل ساختاری میـزان قـدرت پـیش گیری مورد تأشده و روایی و پایایی ابزار اندازهبررسی 

ادیر ضـری  تبیـین مـدل از قـدرت بینی مدل با توجه به مقار گرفت.  برای ارزیابی قدرت پیشبینی مدل مورد ارزیابی قر
نشـان از بـرازش  ۸۰/۸با توجه به مقـدار کـوچکتر از  SRMRبینی مطلوب برخوردار بوده است. ضمن اینکه شاخص پیش

زعفران،  یبالا یارزش اقتصادکه با توجه به  نشان داد پژوهشهای گیری و ساختاری دارد. یافتهاندازهخوب مجموع مدل 
ارزش برنـد  یشزاافـ بـه یریپذهدفمند، ارتقاء توان رقابت یغاتتبلتوان با استفاده از می یرانیمنحصربه فرد بودن زعفران ا

 دست یافت. گذارانیهزعفران و جذب سرما
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 مقدمه .1

و خـدمات بـه  کـالاکار در بازار پر رقابت کنونی به عوامل متعددی بستگی دارد. بازارهـای ووفقیت هر کس م
کـه بـرای طورییافته است. به ها فزونیو پیچیده شده، نیازهای مشتریان تغییر کرده و انتظارات آن شدت دگرگون

دهنـد، ثیر قـرار مـیأحت تـپابرجا ماندن در این عرصه باید بیش از پیش به عواملی که تصمیم خرید مشتریان را ت
مروزه بر کسـی پوشـیده ا است. دهد برندیلی که تصمیم خرید مشتری را تحت تأثیر قرار ماز عوام. [5] توجه نمود

نگه داشـتن فـروش  بالاها بوده و موجبات رشد و ترین عوامل ایجاد بازار برای شرکتنیست که برندسازی از مهم

روی مدیران برای حصـول اطمینـان از پایـداری های پیشگزینه در حال حاضر،. [41] سازدها را فراهم میشرکت
 خلق یک برنـد قدرتمنـد در بسـتر زمـان مـورد. [9۰]ست ا هاوده و برند یکی از این گزینهکارشان محدود بوکس 

در فعالیت خود بـه تقویـت برنـد شـرکت و محصـولات  هاشرکتبسیاری از این  است. هاشرکتتوجه بسیاری از 
در ، وکار. جایگــاه برنــد در کســ داننــدمیوکــار آن را  بخــش مهمــی از اســتراتژی کســ  پردازنــد ومی فرعـی
مـدیریت  منزلـهبـهدر عرصـه مـدیریت نـوین  تـوانیمـشده است که  چنان گسترش دادهی تجاری آنهاسازمان
 . [۲5] یاد کرداز آن ، برندها

در سـایه سـاخت چنـین برنـدی منـافع  .رودیمـبه شمار  هاسازمانساخت یک برند قدرتمند هدف بسیاری از 
برند آسی  دیدن کمتر در شرایط رقابتی بـازار، حاشـیه سـود زایای توسعه . از مشودیمزیادی برای سازمان کس  
مسـئله  از طرفـی. [7] روندیمسری و جلوسری در زنجیره تولید به شمار ی پشتهاحلقهبالا، روابط عمومی بالا با 

شـاید هـی   ست.و مدیریت برند طرفداران زیادی را در دنیای بازاریابی و رقابتی برای خود کس  کرده ا برندسازی
امـروزه برنـد، نـه  کارآمد و جوابگـو نباشـد. هاسازمانسرمایه و ارزشی بیش از یک نام اصیل و برند قدرتمند، برای 

ها را در جهـت خلـق تنها یک ابزار کارآمد در دست مدیران است؛ بلکه یک الـزام اسـتراتژیک اسـت کـه سـازمان
برندهای برتـر و موفـق  .[۲۳]کند های رقابتی پایدار کمک مید مزیتارزش بیشتر برای مشتریان و همچنین ایجا

هند و برای مشـتریان تجسـم بهتـری از آن محصـول یـا خـدمت را اعتماد به محصولات و خدمات را افزایش می
 ای اسـتکار پرهزینه ی مربوط به آنهابرندسازی و فعالیترسد که به نظر میز سوی دیگر ا. [۲2] کنندتداعی می

ه بـه معنـی آن اسـت کـ دیـدگاه . ایـناستابزارهای تبلیغاتی سایر  و هایدر آگه زیادهای گذاریسرمایه ندنیازمو 
 . [۲1] تعریف درستی از برندسازی ندارندبرندسازی  پژوهشگرانبیشتر 

و  هخریـدار و فروشـندی تعـداد زیـاد کـه ییهاشرکت خصوصاًبرندسازی برای موفقیت بلندمدت یک شرکت، 
، بـودهنگـرش جـامع بـه مـدیریت برنـد  نیازمندبرندسازی شرکت . [۳4] است، حیاتی دارند یرمتمایزغمحصولات 

بـر  ثرمـ  متغیرهـاییتعیـین  علاوه،هب. [92]کنند برند رفتار  همگام باسازمان  یهاهمه اعضاء و جنبه طوری کهبه
گیر ارتباطـات که کل سازمان دراست  ، به این معنیمدیریت یکپارچه برند .دارندموفقیت برندسازی اهمیت زیادی 

انسـجام بـین  فقـدان، کنندیت میفعال در برندسازی های مختلفکه بخشو با توجه به اینکه  و ساخت برند هستند
برنامـه بلندمـدت توسـعه  معنـی بـه ستراتژی برندا. [۰] احتمال ایجاد مشکلاتی در این زمینه را دارند هااین بخش

ــتموفق ــد  ی ــک برن ــتی ــیدست جه ــژه  رس ــداف وی ــه اه ــه میب ــودگفت ــتراتژیش ــد  . اس ــامع برن ــهج ــر هم  ب
 رقـابتی مـرتبط اسـت یهـاطیبا نیازها و احساسات مشتری و مح طور مستقیمبهو  داردتأثیر  وکارکس  یهاجنبه

[۲۰] .  
 نین بـالاترزعفـرا ،کننـده دیـبسته به کشور تولکاربرد دارد، یی در مواد غذا دهندهطعم و رنگمنزله به زعفران

ی مانند ایران و آذربایجـان و هنـد یطور معمول در کشورهاآن به دی. تولهای جهان دارددر بین همه ادویهرا  متیق
 الاتیـاو  نی، آرژانتـای، اسـپانسی، سـو ونـانیماننـد  یی، امـا در کشـورها گیردانجام میکار ارزان است نیروی که 

هـا و وجود ظرفیـت. [59] اندنیز به تولید این محصول پرداخته چین و ژاپن جدیداً شود ویم دیولنیز ت کایمتحده آمر
تواند نویدبخش خلق برندهای قدرتمندی باشـد کـه برنـد ایـران را های بالای کشور در تولید زعفران میتوانمندی
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ر جغرافیـای انـداز مناسـبی نـدارد، دشده موجود، جایگاه و چشـمهای پذیرفتهاساس شاخصدر شرایط فعلی و بر که

هـای مهـم که در کشور ما توجه چندانی به این مسـئله نشـده و از دغدغـهجااز آن. [۲9] منطقه و جهان ارتقاء دهد
تعـالی »وزارت بازرگانی در برنامه پنجم توسعه اقتصادی ارتقای مقولـه برندسـازی در کشـور یـا بـه عبـارت دیگـر 

برندسـازی بـرای محصـولات  هـایاسـتراتژیآگـاهی از اسـت، لـذا « های تشویقی برندسازیصادرات با سیاست
توانـد در می گردد،ء و توسعه برند زعفران ایرانی میمنجر به ارتقاکارهایی که صادراتی مانند زعفران و همچنین راه

   .گشا باشداین راستا راه
سازی در زمینـه برند ایجاد یک الگوی زمینهها در ، هنوز بسیاری از س الانجام شدهکه  هاییپژوهشرغم یعل

یـک  توانـدیمـ پـژوهشرو، این . ازاینصورت گیرد پژوهشمطالعه و باید در این راستا است که  ماندهزعفران باقی
را  هـای ویـژه در بازارهـای هـدفکارکرد کـرده وبرای این محصـول مهـم فـراهم  سازیالگوی استراتژیک برند

 شناسایی کند. 
مختلفـی را در خصـوص ایجـاد برنـد بیـان  موضـوعاتد و برندسـازی نظران حوزه برنـو صاح  پژوهشگران

ادبیـات با توجه به بررسـی  کلی  طور. بهدهندارا ه  زمینهدر این  ی رامنسجمجامع و الگوی نتوانستند ولی  ،اندکرده
بـا  .[54]خـورد به چشم میهای برندسازی شرکت را توصیف کند فعالیتبتواند کمبود مدلی که  ،برندسازینظری 

برخـوردار  یرقـابت یـت، از مزموفـق یکشـورها یرسا یبا برندها یسهزعفران در مقا یرانیا یبرندها اینکهتوجه به 
در  برنـد یتدرک مناس  از هو یک یتو تثب یتهدا ،دهیدر جهت شکل یدبا یرانیهای اشرکت ین،بنابرا ؛نیستند

بـه  توانـدیم پژوهش. این دهند و در بازار تثبیت کنندرا شکل  معتبر یبرندها بتوانندو  کنندتلاش  یانذهن مشتر
  .کندمتفاوت در بازارهای هدف کمک  یهابندیو بسته کیفیت تدوین برنامه فروش محصولات با

بـا روش  پژوهشـیشناسـی، از لحـا  روشدر زمینه برندسـازی تاکنون  ،های صورت گرفتهبا توجه به بررسی
 مینـهز توانـدیمـ پژوهشـینشده است که انجام چنـین اده از نظریه داده بنیاد انجامو با استف و کیفی( یتلفیقی)کمّ

ات بـا اسـتفاده از نظـررا  صـنعت زعفـران، گیرانکـاربرد گسـترده بـرای تصـمیمبـا  ایجاد یک الگوی استراتژیک
 یـرانزعفـران ا یک، توجه به عوامـل مـ ثر بـر برندسـازی اسـتراتژدر این زمینه .کارشناسان این حوزه فراهم کند

ا رسـود بیشـتری  افـزوده وارزش یابـد و می افـزایشاین محصـول  صادراتایجاد شود،  برند اگر. ابدییمضرورت 
 .شـود( میترین تولیدکننده زعفران در جهان)بزرگ نام ایران برای اعتبار ایجاد و از طرف دیگر باعثکند ایجاد می

کـه جهـت و ایـن موضـوع  استزعفران  یکر بر برندسازی استراتژحاضر به دنبال بررسی عوامل م ث پژوهشلذا 
 یـندر ا، در نهایـت کنـدرا مشخص می بوده یتحا ز اهم یچه عوامل یرانیبرند زعفران ا یکاستراتژ یبرتر کس 
برندسـازی  یینهـا یو الگـو یـینتب هـایاسـتراتژ ی،بررسـ یرانـیهای ابرندسـازی در شـرکت یالگوها پژوهش

 .صنعت خواهد بود ینا یآت یهایموجود و استراتژ یتوضع یانگرالگو نما ینخواهد شد که ا یطراح یکاستراتژ
 
 پژوهشباني نظری و پيشينه م .2

 برندسازی استراتژیك

و  دهـدمییـاری  ارزش بیشـتر بـرای مشـتریان ایجـاد جهتها را سازمان استراتژیک است که یک الزام ،رندب
از  تواننـدیمـها شـرکتبـرای برندسـازی  .کنـدرا بـرای سـازمان ایجـاد می اررقابتی پاید یهاتیمزعلاوه بر آن 

و  فروشـانبرندسـازی عمده، برندسـازی تولیدکننـده، شـامل هـایاین استراتژ ؛متعددی استفاده کنندی هایاستراتژ
 هایبرنـدکـه  دهدینشان م هاپژوهش. [45] عمومی استبرندسازی برندسازی مختلط و  یهاوهیفروشان، شخرده
 جـادیا یها برا، به شرکتدهندیم شیافزا برتر را گذاریقیمت یهااستراتژیو  وکارکس  یابیبازار کیفیت تجاری

ایجـاد برندسازی، یـک اسـتراتژی کـاربردی بـرای . [97]کنند یمکمک  یو بهبود عملکرد مال داریپا یروابط تجار

دسـت آوردن بـازار ها، نه تنهـا در پـی رقابـت بـرای بهنها و سازمااست و در دنیای امروز شرکت صنعتدر  تمایز
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محصولات و خدمات هستند، بلکه تلاش بسیاری در جهت ایجاد همسویی ادراکات ذهنـی مشـتریان بـا خودشـان 

 اسـتراتژی عمـده مبحـث منزلـهبـه سازی استراتژیکبرند سیاست. [5۳] دهند)محصول/ برند/ شرکت( انجام می

 .[1]شود یم گرفته ظرن در شرکت یک بازاریابی
 و پـرتلاطم بازارهـای در خصوصـاً برنـد مـدیریت عرصه به ورود برای یسازماندرون هایچالش ترینمهماز 

 و موجـودشـرایط  از فهـم و درک یـک اسـتراتژیک تفکـر کلی،طـوراست. به استراتژیک تفکر نبود امروز، پایدارنا
 کارهـایراهو مـک ک آن قواعد و بازار یهاتیواقع برای شناختدرک  این است، در آینده هافرصت از برداریبهره

 تمـام کـه اسـت ریگوقـت ولـی مهـم فعالیـت برندسازی اسـتراتژیک .[۲۲] کندرا ایجاد می آفرینیارزش و جدید

 بـرای را پایـداری رقـابتی مزیت تواندمی این صورت در کهبرای اجرای آن تعهد داشته باشند  باید سازمان اعضای

های زیـادی بـه آسـی  تعهـد نداشـته باشـند برنـد ریزیبرنامـهها در که کارکنان شرکتچنان .کند فراهم انسازم
 .[۳۸] شودشرکت وارد می

، بـازداردحرکـت  از یـا داده بهبود و توسعه را برندسازی استراتژیک توانندیم که دارند وجود پنج نیروی کلیدی
 کـه داد ارا ـه تـوانیمـ را یتـریقـو یهایاستراتژ جداگانه طوربه عوامل این از یک هر طریق حسابرسی از که

 پـنج بایـد اسـتراتژی کند، تیم مقابله بازدارنده نیروهای با و نموده تقویت را هاآن مثبت نیروهای بر ضمن تمرکز

 .[۲۲] کند بررسی را بازاریابی و مشتریان، ، رقبا، محیطکنندهعیتوزاساسی؛ تولیدکننده،  عامل
اهمیـت  برندسـازی اسـتراتژیکدر  ، که هر کدام از این اجزااستپنج جزء  دارایبرندسازی استراتژیک  ندیفرآ
محصـول و بـازار هـدف؛ مطابقت سود و زیان ، نفعانیذ تیریو مدمناس  انداز چشم، این اجزا شامل؛ دارندزیادی 
هـای ارتبـاطی، بـازخورد و رندسـازی، اسـتراتژیب یهـابا استفاده از م لفـه زیتماایجاد و ی ابیجایگاه یهایاستراتژ

انـداز چشـم .[۳7]انداز نقطه شـروع هـر اسـتراتژی عـالی اسـت ، چشم[۳5] گویی استاستراتژهای مدیریت پاسخ
 تیبرنـد را هـدا، جایگـاه مناسـ  نیهمچن .[۳9] را به دنبال دارد نفعانیانتظارات ذمطابق  عملکرد جینتا درست،

 یهـام لفه با توجه ی برندابیموقعیت .[۳5] شودیمآغاز برند  یاستراتژ ، شناختبه این موارد با توجه ،[۳۳] کندیم
 جایگـاه بنیـادی صورتبه. [5۰] دارند نینماد ای یکاربرد، ناملموس ایملموس  یهایژگیشود، که ومی ایجادبرند 

  .[۲۲] است به رقبا نسبت تفاوت برند نقاط یا و مزایا از کنندگانمصرف ساختن قاعدبرای مت برند
 حجـم کـه ایگونـهبه شـرکت و تصـویر موقعیـت ؛ طراحـیبه این صورت است برند یابیموقعیتاز تعاریف 

 بیشـترین در وکارکسـ  آن بـالقوه صورت منافع، بدیندرگیر خود کند را مخاط  هدف گروه ذهن از توجهیقابل

ارزش  بـرای مشـتری با هویت ویژه و ارتقای آن، برندایجاد یک  از طریق برنداستراتژی  .[۲۲] ردیگیم قرار اندازه
برندسـازی ها از مـدیران و سـازمان استفادهبرای توسط رقبا قابل تقلید نیست.  یسادگکند که بهمی ایجاد خاصی را

بخـش  د وننـبنـدی کوکار، بـازار را بخشسازمان و استراتژی کسـ  یهاتیقابلبا توجه به است؛  ک بهتراستراتژی
مشـتری را  یهـاتیو مطلوب کـرده را مطالعـه ، آن بخـشانتخـاب کننـدموردنظر برای اسـتراتژی نـام تجـاری را 

د و بـا نـانتخـاب کن را شـودمیهـای محصـول ویژگی باعـث تمـایزکـه  ییهـاتیمطلوبدر ادامه، ، دنشناسایی کن
 ی انتخـاب شـدههایژگیو .دهندا آن پیوند ای از اقدامات، روابط عمومی و تبلیغات، هویت محصول خود را بزنجیره

مطـر  شـده  اقـدامات اگـر. یابـدهـا دسـت نتواند بـه آنسادگی بهفرد باشند و رقی  باید برای محصول منحصربه
سهم بازار بیشـتر و سـودآوری بـالاتر بـه و برای مشتری ارزش درستی انجام شود، برای سازمان مزیت رقابتی، به

هـا،  اسـتیدر س رییـ، افراد، منابع و تغیبه تمرکز و تعهد زمان ازین استراتژیک یبرندساز .[۲۲] همراه خواهد داشت
بـا تحلیـل  دانـد کـهی مییندآفرآن را  ؛استراتژیکبرندسازی ترین تعاریف از جامع. [۳2] دارد تفکرفرهنگ و طرز 
 .[4۳] گرددشروع و به ارزشیابی برند ختم می نفعاننیازهای ذی

 برند ژیكاسترات مدیریت
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 سـاخت، جهـت بـه بازاریـابی هـایفعالیت و هابرنامـه سـازیپیاده و طراحـی شامل برند استراتژیک مدیریت

برنـد،  موقعیـت شناسایی و ایجـاد شامل؛ برند استراتژیک . مراحل مدیریتاست برند ارزش گیری و مدیریتاندازه
 اسـتو تحلیل کارایی برنـد، رشـد و پایـداری ارزش برنـد گیری های بازاریابی برند، اندازهسازی برنامهطر  و پیاده

 موقعیـت و شـودیمـ داده نمـایش برنـد توسـط آنچـه برنـد، از دقیق درک توسط برند استراتژیک مدیریت. [۲۲]

ه  ـنظران اقـدام بـه ارادر تعریف مدیریت استراتژیک برند، صاح  .گرددیم آغاز رقبا، دیگر به آن نسبت قرارگیری
هر یک از این تعاریف و الگوها بـر پایـه پـارادایم هـای  است کهاند. لازم به ذکر وهای متنوعی نمودهنظرات و الگ

کننـده، طـرز نمایـد، رفتـار مصـرفی همچون محیطی که برند در آن فعالیت میفکری مختلف و به تناس  موارد

یند خلـق، یکپارچـه کـردن و آیک برند به فرمدیریت استراتژ. [4] انده شده ها ارافکر مدیران برند و یا ترکیبی از آن
مـدیریت اسـتراتژیک برنـد  .[55] شـودمـی گفتـهدهـد، نفعانش رخ مینظارت بر تعاملاتی که میان سازمان و ذی

هـای بازاریـابی سـازمان ریزی و کنترل فعالیتکه در آن به طر است، سازمان  دیدگاهازاریابی محور از رویکردی ب
ک برنـد بـه یـ تبـدیلگذاری بر ارزش برند و ند سرمایهیآفر شاملمدیریت استراتژیک برند  .[5۲] شودپرداخته می

معتقدند که مدیریت استراتژیک برند به نوعی درک، پـرورش و  پژوهشگران. [4۸]است برند سرآمد در بازار رقابتی 
این رویکرد مـدیریتی را در اند تا کردههای اصلی سازمانی محسوب شده و در مطالعه خود سعی سازی شایستگیبه

پارادایم محصولی، پارادایم انطباقی، پارادایم ارتبـاطی و پـارادایم فرافکنـی بررسـی  ؛قال  چهار پارادایم فکری شامل
ینـد را بـا آمشتری، ایـن فر دیدگاهتعریف مدیریت استراتژیک برند از  زمینهنیز با رویکردی متفاوت در . [44] کنند

ژه مشـتری و تا مرحلـه ارزش ویـ کردهبه حضور برند و ایجاد نگرشی مثبت به برند آغاز آشناسازی مشتری نسبت 
 برند. برای شرکت آن را پیش می

 یی،هـایژگـیو چـه دهنـدهارا ه چیـزی، چـه نماینـده برنـد اینکـه فهـم بـا برنـد استراتژیک مدیریت فرآیند

. شـودیمـ آغـاز چگونـه باشـد، برنـد هویت لیطورکبه وچطور  رقبا به نسبت آنوضعیت  نیازی، چه کنندهبرطرف

 ارزیـابیمـورد  را برنـد از مشـتریان برند آگـاهی تمایز شود، برند تمایز ایجاد سب  که باشد ایگونهبه باید هویت

 از شـرکت سـطو  کلیه آن در که شرکت های هربرنامه ترینمهم از برند استراتژیک مدیریت. [۲۲] دهدیم قرار

 کـه صـورتی بـه رود؛می شماربه نفعانانتظارات ذی تحقق برای مناسبی کارراه برخوردارند، ایقابل ملاحظه نقش

 تحلیـل از بعـدبود.  همراه خواهد ناپذیریجبران هایسوزیفرصت  البته و هابرندسوزی آن با بهتوجه  فقدان گاهاً

 محـور برنـد اسـتراتژیزمـانی کـه  و دشـو گرفتـه نظر در برند برای مناسبی هویت باید نفعان،ذی نیازهای دقیق
انجـام  نفعـانذی انتظـارات تحقـق در شـرکت عملکـرد و ارتقاء هااستراتژی اجرای جهت لازم اقدامات ،شدتدوین 
 .[۲4] شود

 لزوم توجه به برندسازی استراتژیك

 یشـورهاک ایجـاد درآمـد در سـزایی درهبـنقـش  ی است کهکشاورز یو صادرات یدیزعفران از اقلام مهم تول
، ولـی دارد را بـازار دنیـا زعفـران صـادراتایران با توجه به اینکـه حجـم زیـادی از . [49] محصول دارد کنندهدیتول

 و مشـخص یهااسـتراتژی و داشـتن دقیـق ریـزیبرنامه مستلزمنظیر بی و طلایی فرصت این از درست استفاده
دهـد کـه عـلاوه نشان می رانیا مثلدر حال توسعه  یاز کشورها بعضیروند صادرات در  . [9۳] است شده تعریف

و ارزش صـادرات  زانیـبـر م زیـزا ندرون یرهـایدولت، متغ یهااستیزا مانند نوسانات نرخ ارز و سبر عوامل برون
برندسـازی  .[۲۸] مهم است اریبسبرندسازی استراتژیک زا، نقش درون عوامل ، در میانگذارندمی ریمحصولات تأث
 زی، محصـولات خـود را متمـاها به بازار تسـهیل شـودآن یدسترسمیزان دهد تا کنندگان اجازه میدیتولزعفران به 

مجـزا بـرای  یهـویتشـود برندسازی موج  می علاوه بر آن .[47] برخوردار شوند ی دولتقانون تیکنند و از حما
بـه بازارهـای  یرانـی، تولیدکننـدگان اشود ایجاد تمایز در بازار جهتیک محصول با کیفیت  منزلهبه یرانیزعفران ا

  .[۳۲] کندتوسعه پیدا  نسازی و فروش زعفرایند تجاریآفری دسترسی داشته و جهان
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آن مـورد توجـه بسـیاری از کارشناسـان و  برندسـازی هـایموضوع باعث شده است تا زعفـران و چـالش این

توانـد فرصـتی د یک محصـول بـرای کشـور مـیانحصاری بودن تولی چند کههرباشد. آن تولید در زمینه دلسوزان 
خطـر حضـور کـه شـود می دیـده در حـال حاضـرامـا  ،نظر باشد تازی در بازار صنعت موردجهت یکه خاصبسیار 

تولیدکنندگان جدید در بازار در کنار تولید غیر اصولی و پرهزینه و همچنین سیستم ضعیف بازاریـابی و صـادرات در 
از  ،شـدن قـرار دارنـدمین اعتبار و اجرایـیأوخم تای حمایتی نیز در پی هشود. طر میتر حس روز جدی کشور هر

و صادرات زعفـران از  دیروند رو به رشد سهم تولبحث برندسازی آن است.  موضوعات مورد بحث در مورد زعفران

چنـد برابـر را  حصـولم نیـتوجه به ا اهمیت گر،ید طرفاز  تولیدکنندگان یدرآمد و اشتغال برا جادیو ا طرف کی
 یجهـانبـازار  آن در سهم ارزش تجارت ولیدرصد است،  1۸از  شیزعفران ب دیاز تول رانی، سهم اهر چند. کندیم

 اهمیـت موضـوع نیـا .[۲9] و از دلایل آن ناشناخته بودن برند زعفران ایرانی در بازار است استدرصد  5کمتر از 
مـوارد مهـم در برندسـازی اسـتراتژیک؛ از  رسـاند،می شیاز پ شیرا ب لاستراتژیک این محصوه برندسازی توجه ب
دانـش و  یبانک اطلاعات جادی، اآن محصول و مشتقات تیفی، بهبود ک[۲9] یرانیبرند ا طیشرا جادیا یهایاستراتژ

 .[2] است انیمشتر قهیبا توجه به سل یبازار زعفران و نوآور نهیتجربه در زم
 انهای برندسازی زعفرچالش

های بالای کشور در تولید زعفران، خلق برندهای قدرتمند دور از انتظار نیسـت، تـا و ظرفیت با توجه به قابلیت
شـده موجـود، جایگـاه و پذیرفتههای بتواند باعث ارتقاء برند زعفران ایرانی که در شرایط فعلی و بر اساس شـاخص

ه در کشـور مـا توجـه زیـادی بـه ایـن موضـوع نشـده و از بـا توجـه بـه اینکـ .[۲9] انداز مناسبی ندارد، شودچشم

های مهم وزارت بازرگانی در برنامه پنجم توسعه اقتصادی ارتقای مقوله برندسازی در کشـور یـا بـه عبـارت دغدغه
هـای برندسـازی بنابراین آگاهی از موانع و چـالش است،« های تشویقی برندسازیتعالی صادرات با سیاست»دیگر 

ا و توسـعه برنـد زعفـران ایرانـی کارهایی که منجر بـه ارتقـت صادراتی مانند زعفران و همچنین راهبرای محصولا
 بـا مشـکلاتی؛ از در کشورهای در حال توسعه زعفران دکنندگانیدر حال حاضر تولتواند راهگشا باشد. گردد، میمی

کشـت  یهاوهیاتخـاذ شـ فقـدان، ضـیکیفیـت ارا فقدان، تیفیو ک متیق فیتحر ،هاواسطه ادیجمله وجود تعداد ز
 نبـودبـازار و  طینامتقـارن از شـرا یآگـاهی، ابیـبازاری هـامهارتدرک  فقدانو به دلیل  [۳1] هستندمواجه  میعل

که منجـر بـه خسـارات  رو هستندهروب یبا مشکلات جد یسازرهینقل و ذخوحمل ساتیو تأس ی لازمهارساختیز
 نینـو یابزارهـا ،یگذارمتیتقاضا، عرضه و ق میمفاه ورددر م نیهمچننندگان این تولیدک .[99] گرددسنگینی می

دانـش  رهیـبندی، خـدمات پـس از فـروش و غ، بستهیتجار برند، تیفیمانند ک یو موضوعات های، استراتژیابیبازار
  .[4۰] دارند یکمّ

نادرسـت و  یابیـبازار لاتیتسـه [4۲] زعفـران تیـهو دییـتأ فقـدانو  تیـفیکنتـرل ک فقداناز طرفی دیگر 
. [۳1] زعفـران یابیـناسـالم بازار یهـا، کانـال[52] یچک کـردن زعفـران تقلبـ یدولت برا یهابرنامه یناکارآمد

کننـده تبـدیل ای بسیار نگـرانها در ایران به مسأله. این چالشزعفران باشد یبرندساز یهاتواند از جمله چالشمی
توانند صدمات جبران ناپذیری بـه کشـاورزی و اقتصـاد کشـور زعفران در جهان می اند و با توجه با بازار رقابتیشده

یـافتن در مـورد  تـوجهیکوتـاهی و بیین کمترکه  صورتی استبهموقعیت زعفران ایران وارد کند. در حال حاضر 
، عـلاوه کنـدیمایران را دچار نوسان  در وضعیت فعلی زعفران علاوه بر اینکه اقتصاد امروزی آن در جهان موقعیت

 ی تـازهدست رقبارا به که برای این محصول وجود دارد بزرگیبازار  تواندیمریزی برنامه فقدانبر آن، این غفلت و 
ایـن  دادوسـتدتولیـد و  حـوزه زعفـران و برندسـازی آن،بـه مسـا ل و مشـکلات  توجه فقدان بدهد. مطمئناًظهور 

 کند.میاساسی مواجه  ییهامحصول را با چالش
موضوع مهم دیگر آن است که، با توجـه بـه اینکـه ایـران یکـی از بزرگتـرین تولیدکننـدگان و صـادرکنندگان 

 برنـدهای ست  ولی برند بزرگ، معتبر و قابل اعتمادی از زعفران ایرانی در جهان وجود نـدارد، نبـودا زعفران دنیا
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ایـران در زمینـه  از این محصول هی  نامی موج  شده است که جهانی بازارهای در ایران زعفران از بزرگ و قوی

کننده در ارزش شـرکت و بـازار سـهام آن ارزش برند یک عامل مهم و تعیین باشد. نداشته همراه خود صادرات آن
تواند در سایه آن، هزینه بازاریابی را کاهش دهد، زیرا مشـتریان ، ارزش ویژه داشته باشد، شرکت میاست. اگر برند

ایـن صـنعت در برندسـازی  مالگـوی جـامع و منسـج ،از جنبه تئوری. [94] ار بوده و اعتماد دارندنسبت به آن وفاد
ایـن  امـااسـت،  شـدهزیـادی در حـوزه برندسـازی انجـام  هـایپـژوهش گذشتهی هادر سال هرچنددارد. نوجود 
در ایـن  پـژوهشو  لعـهمطا بنـابراین. ه دهنـد ـاین صنعت ارا دراند الگویی منسجم و یکپارچه توانستهن هاپژوهش
بـازار زعفـران و  میتنظـ یبـرا یراهـالگویی برای برندسازی استراتژیک زعفران ایرانی ارا ه دهد تا  تواندزمینه می

 ت اشاره شده ایجاد شود. مقابله با مشکلا
 پژوهش پيشينه

د برنـدهای در خصـوص سـاخت و ایجـا ولـیشده اسـت، نسبتاً زیادی انجام هایپژوهشاگرچه در زمینه برند 
غالبـاً در زمینـه برنـد  شـدهم انجا هایپژوهشچندانی صورت نپذیرفته است.  هایپژوهش صنعت زعفرانقوی در 

 اند.شده حول محور ارزش ویژه برند، وفاداری به برند، آگاهی از برند و موارد مشابه متمرکز

د کـه کیـد دارنـأبـه ایـن نکتـه ت ا برندسـازیپس از بررسی نظرات مرتبط بـ ،[۲۰] (۲۸99) و دیگران وجالک
ینـد بـرای سـاخت محور بـرای سـاخت برنـدهای پاسـخگو وجـود دارد، در ایـن فرآفرآیندی سیستماتیک و برنامه
نفعـان تحلیـل ذیوانداز، تجزیـه: شناخت چشمشاملکه  کردهای ضروری باید طی برندهای پاسخگو یکسری گام

 .برند ارزیابیو  ، اجرات برند، تعریف اهداف برندکلیدی، ایجاد عینی
ای مهـم در انتخـاب هدهنده برند و شناسایی شاخصبه بررسی عناصر و اجزاء تشکیل ،[91] (۲۸9۸)کارادنیز  

های کلیـدی زیـر در انتخـاب اجـزاء برنـد شناسـایی شـدند: تـداعی این بررسی شاخص . درپردازداجرا، مذکور می

ابلیت توسعه برند از یک طبقه محصـول بـه طبقـه قانتقال پذیری، ، مفهوم بودن، دوست داشتنی بودن شوندگی، با
هـا و ت تغییـر و همـاهنگی بـا تغییـر ارزشدیگر با از یک منطقه جغرافیایی به منطقه دیگر، سـازگارپذیری، قابلیـ

 .عقاید، قابلیت محافظت قانونی در مقابل رقبا

بررسـی مبـانی  ؛ بـا«ی محصول زعفران ایرانبرنامه عملیاتی برندساز» پژوهش، در [۳۲] (9۳1۲زاده )معصوم

وسـیله مصـاحبه عمیـق و پرسشـنامه نظری، مطالعات تطبیقی و استفاده از نظرات خبرگان صنعت زعفران کشور به
هـای راهبردهـا و برنامـه SWOT روی این صنعت پرداختـه و بـا اسـتفاده از مـاتریسهای پیشبه بررسی چالش

دهد صنعت از نظـر برندسـازی نشان می پژوهشن صنعت ارا ه داده است. نتایج عملیاتی را جهت برندسازی در ای
کـه د بـرچهار دسـته اصـلی راهدر این راستا وضعیت مناسبی ندارد و دارای نقاط ضعف و تهدیدهای فراوانی است. 

 فیو وظـا نقش انیب ؛یبازار صادرات یشناس  یآس ران؛یمحصول زعفران ا یبرندساز یاتیبرنامه عمل نیتدوشامل؛ 

هـا کـارگیری آنهتـدوین شـدند کـه بـصـنعت  نیدر ا یبه منظور توسعه برندساز گذار و مسئولاستیس ینهادها
 باشد. تیبهبود وضع کنندهنیتضمتواند می

 با ایران زعفران صادرات لازم برای بستر عوامل م ثر بر فراهم شدن خود پژوهشدر  ،[42] (9۳۰1صفایی )
 برندسازی برای مناس  ترویج و آموزش ریتأث میزان و به شناسایی اندنمودهمشخص را ان ایر )برند( یتجار نام

 حضور ریتأث میزان و در ادامه، پرداخته جهانی بازارهای در ایرانی برندهای معتبر ایجاد در جهت ایران زعفران

در انتها اند. بررسی کرده را ایرانی معتبر برندهای بدون و یاصادرات فله و بازارها در هاواسطه و دلالان
 .اندارا ه کردهایران،  نام تجاری با زعفران صادرات برای لازم بستر شدن فراهم جهت بیمناس عملی کارهایراه

بـر عملکـرد صـادرات محصـولات  یابیـبازار یهایاستراتژ ریتأثبه بررسی  ،[۲۸] (۲۸91همکاران )کاشفی و 
توسـعه ماننـد  حـال در یاز کشـورها یرونـد صـادرات در برخـ ،پرداختند رانای در زعفرانمطالعه؛  مورد ،یکشاورز

 زیـن یدرون یرهایمتغ ،یهای دولتنوسانات نرخ ارز و سیاست مانند یکه علاوه بر عوامل خارج دهدینشان م رانیا
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ایـن . در مهم اسـت اریبس یابیبازار کی. نقش عوامل استراتژگذارندیم ریبر حجم و ارزش صادرات محصولات تأث

در عملکـرد صـادرات  زینفـوذ بـازار، توسـعه بـازار، توسـعه محصـول و تمـا یابیبازار یهاینقش استراتژ پژوهش
 ییپانـل فضـا یهـاداده ونیبا استفاده از رگرسـ رانیدر ا یاستان خراسان رضو رهای صادرکننده زعفران دشرکت
 ریتوسعه بازار و توسعه محصول تـأث ز،یتما یابیبازار یهایکه استراتژ دهدینشان م جینتا بررسی قرار گرفت. مورد
مناسـ   یهـایبـا اسـتفاده از اسـتراتژ ن،یداشته است. بنابرا رانیهای زعفران ابر عملکرد صادرات شرکت یمثبت
 .ابدی شیافزا تواندیمختلف، عملکرد صادرات م یدر بازارها یابیبازار

و بـازار  دیـحفاظـت از تول یبرا یاستراتژ جادیای سربه برود خ پژوهشدر ، [۲9] (۲۸97زاده )محمدکرباسی و 

 رانیـدر بـازار زعفـران ا دهایـها و تهدنقاط قـوت، ضـعف، فرصـت ییشناسا منظوربهپرداختند و  رانیزعفران در ا
 جـامع مـورد کیچارچوب اسـتراتژ نه،یزم نیدر ا نهیبه یهایو با توجه به استراتژ یابیبازار یبیصورت مدل ترکبه

برنـد  جـادیا ،یاسـتراتژ موقعیـتکه  دهدینشان م یشنهادیپ یهایاستراتژ یبندی کلاولویت استفاده قرار گرفت.
جملـه  ازبازار زعفـران  نهیزم ردانش و تجربه د یاداده گاهیپا جادی، اآن محصولات و مشتقات تیفیبهبود ک ،یرانیا

 .هستند تیاولو نیبا بالاتر هایاستراتژ
 

 وهشپژشناسي روش .3

براساس هدف از نوع  پژوهش گیریدر نهایت ارا ه یک الگو است، جهت پژوهشهدف  با توجه به اینکه
است. در  (ترکیبی)ی کمّ-از منظر داده نیز کیفی و اکتشافیاطلاعات  یبرحس  گردآوربنیادی و  هایپژوهش
که با  یدانشگاه یداسات خبرگان وهای کیفی از های کیفی از جمله مصاحبه، دادهبا ابزارها و روش پژوهشاین 

آوری و مورد تحلیل واقع جمع زعفران رکنندهصاد یهاشرکت یرانمد ینآشنا بوده و همچن یموضوع برندساز
شده  ی نیز تحلیلصورت کمّهای بهتر، بهتر و نیز اخذ تصمیمسپس برای تکمیل و استفاده بهتر و کاربردی ،شده

برای درک  بنابراین. شودمیها فراهم ترکیبی امکان درک بهتر از پدیده هشپژوهای ستفاده از روشابا  .است
ی های کیفی و کمّاز ترکی  روش در صنعت زعفران کیاستراتژ یبرندساز یالگو یطراح ؛و همه جانبه ترکامل

است.  صنامشخ ییابی درباره موقعیتزمینه دنبالبه پژوهشگرآمیخته،  پژوهشیهای استفاده شده است. در طر 
از  زیادیهای را به توصیف جنبه محققاین مرحله که نتایج  آوری شدهجمعهای کیفی ابتدا داده منظوربرای این 

 بوده یافته ساختاریمهن عمیق کیفی مصاحبه در مرحله هاداده یگردآور ابزار کند.میراهنمایی  مورد مطالعه پدیده
 . استفاده شده استنظری  گیرینمونه از روش و

 یینها الگوی ند وشد لیتحلوهیتجز ،یو انتخاب یباز، محور یکدگذارآوری شده با استفاده از های جمعداده
 یرهایلازم، متغ یهاها و زمینه، بستریعلّ طیشرا ،یاز مجموع مقوله محور یینهاالگوی . دیاستخرا  گرد

سپس در مرحله بعدی،  .شده است لیکصنعت زعفران تش یبرا یبرندساز یامدهایگر، راهبردها و پمداخله

دهد. البته را مورد آزمون قرار می آن کند وتر میتر و دقیقها، مدل را جامعی نمودن دادهاز طریق کمّ پژوهشگر
های یافتهکند با توجه به سعی می پژوهشگر. بالاتری دارنداهمیت  ها استپژوهشدر این نوع  های کیفیداده

استراتژی پذیر شود. امکان هاپذیری یافتهتا تعمیم آوری کندجمعی را های کمّفی، دادههای کیحاصل از داده

 یبرندساز یالگو یطراحمبانی نظری در اینکه  با توجه بهدر بخش کیفی، نظریه داده بنیاد است.  پژوهش
و گیرد ا در نظر میرافراد موجود در یک محیط  پژوهشو استراتژی  کم بوده ایران در صنعت زعفران کیاستراتژ

 انتخاب پژوهشروش نظریه داده بنیاد برای نابراین بدارد،  شاندرک احساسات واقعیها و تعامل با آنسعی در 
در این  ،هاستفاده شد ای یا گلوله برفیزنجیرهگیری از روش نمونه کیفیدر مرحله  گیرینمونه برایاست.  شده

 یهااضافه کردن نمونه گریکه د یانقطه یعنی ،که اشباع نظری صورت گیرد داردگیری تا آنجا ادامه شیوه، نمونه
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، مصاحبه حاصل شد 9۲با انجام  پژوهش نیدر ا یاشباع نظر .ندارد پژوهشنظریه  ایدر توسعه الگو  یریتأث دیجد

 ، آمده است. 9ترکی  مصاحبه شوندگان در جدول 
از  پژوهشگراست که در آن  افتهیساختار مهین قیعم یهامصاحبه بخش کیفیها در داده یگردآور یاصل ابزار

 یصورت باز و کلها بهپرسش یکند ولیپوشش دادن به اطلاعات را آماده م یلازم برا نیقبل موضوعات و عناو
است که خود به خود در  ییهابر پرسش یمتک یادیمصاحبه تا حد ز انیشوند و جرینم هیاز قبل ته یعنیهستند؛ 

انجام  هایمصاحبه ی کیفیهاداده تحلیلوتجزیه مرحله در .ندیآیم شیگر و مصاحبه شونده پحبهتعامل مصا
و  محوری ،دگذاری بازشامل؛ ک نظریه یکدگذار مرحله سه منظور بدین، گرفت قرار تحلیلوتجزیه مورد شده

بر اساس  ندسازی استراتژیکبر نهایی الگویمرحله کدبندی این سه  ت با توجه به، که در نهایانجام شدگزینشی 
  .استخرا  شد ،[5۸] (911۰اشتراس و کوربین)مدل 
 

 شوندگانمصاحبه  یترک .9جدول

 سابقه خدمت )سال( سمت سازمانی سطح تحصیلات شرکت/هیات علمی ردیف

 94 ت علمیعضو هیأ دکتری ت علمی دانشگاههیأ 9
 9۲ ت علمیعضو هیأ دکتری ت علمی دانشگاههیأ ۲

 99 ت علمیعضو هیأ دکتری علمی دانشگاهت هیأ ۳
 9۸ مدیر بازاریابی کارشناسی ارشد صوفی 4
 9۲ مدیر صادرات کارشناسی زعفران برند 5
 92 مدیر بازاریابی کارشناسی ارشد زعفران انجمن 2

 95 مدیر بازاریابی کارشناسی ارشد نفیس زعفران 7
 9۳ مدیر صادرات کارشناسی هایزرزعفران  ۰
 9۲ مدیر صادرات کارشناسی ارشد ین قلمزر 1
 9۲ مدیر صادرات کارشناسی ارشد به آفرین 9۸

 92 مدیر صادرات کارشناسی ارشد نیک منش 99
 99 مدیر صادرات کارشناسی تقدس 9۲

 
و  هکنندگی مدل استفاده کردبینیبرای تبیین قدرت پیش سازی معادلات ساختاریاز مدلی مرحله کمّدر 
 مرحلهاین در  را بررسی کردیم. یا نه برازش را برای اینکه آیا مدل ما از نظر ساختاری مناس  هستهای شاخص

ها و اساس شاخصساخته بر پژوهشگر پرسشنامه ،الگوی نهایی برندسازی استراتژیک به پس از دستیابی
و پایایی آن، جهت  که در بخش کیفی استخرا  شدند، تدوین و پس از تعیین روایی پژوهشهای اصلی م لفه

با توجه ، در بین نمونه آماری توزیع گردید. پژوهشی وتحلیل بخش کمّهای مورد نیاز برای تجزیهگردآوری داده

شرکت  99۲ی خراسان رضوی و خراسان جنوبی هااستانهای در صنعت زعفران در به اینکه تعداد شرکت
ران فروش، مدیران بازاریابی، مدیران صادرات و از هر شرکت علاوه بر مدیرعامل شرکت برای مدی هستند،
 مجموعاًپرسشنامه در نظر گرفته شد و  4صورت برای هر شرکت الملل، نیز پرسشنامه ارسال گردید. بدینبین
گیری به صورت کل توان گفت که نمونهلذا می ،ی قرار گرفتپرسشنامه طراحی و در اختیار نمونه بخش کمّ 44۰

آیتم بود،  4۲، که دارای مدل برندسازی استراتژیک در صنعت زعفرانتدوین  هپرسشنام ادامه در شمار بوده است.
کنندگی و بینیی برای بررسی قدرت پیشعلت استفاده از روش کمّ .با کمک روش تحلیل عاملی اعتباریابی شد

 برازش مدل استفاده شده است.
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 هاها و یافتهتحليل داده .4

دست آمده براساس نتایج به پژوهشاند. در بخش کیفی ی تنظیم شدهفی و کمّدر دو بخش کی پژوهشنتایج 
الگوی برندسازی استراتژیک در صنعت زعفران ایران  ،یکدگذاری باز، محوری و انتخاب؛ سه مرحلهو  هااز مصاحبه
هوم با هم چند مف یمحور یو در کدگذار نددیاز متن مصاحبه استخرا  گرد میباز مفاه یکدگذار در تدوین شد.

 .یدمشخص گردآن مقولات و ابعاد  نیارتباط ب یانتخاب یدر کدگذار تیاند و در نهامقوله را داده کی لیتشک
هـای ال از عوامـل در پاسـخ بـه سـ یعیوسـ فیـگانه به ط 9۲ یهانظران در مصاحبهصاح  پژوهشدر این 

صـورت  و هـا گرفتـه شـدز مـتن مصـاحبهمفهـوم ا ۲9۰مشـابه  میبا حذف مفاه تیو در نها اشاره کردند پژوهش
 نـدیآهـا بـا اسـتفاده از فرآن لیـق و تقلیـدسـت آمـد کـه بـا تلفهبـ یادیـز هـایمرحله، مضمون نیتر در اواضح
منظـور گونه کـه بـهنیابه ،افتندی لیتقل یکمتر یبه کدها هیاول هایها، مجموعه کل کدداده لیتحل یبرگشتورفت
 کیـبودنـد در  کیـبـه هـم نزد اریبس یمشابه که از لحا  مفهوم ای یتکرار هیاول یااز تکرار، تمام کده یریجلوگ

مقولـه نیـز  ۲۰در مجمـوع  دادنـد لیوجود آوردند که مقـولات را تشـکهرا ب یمیو مفاه رفتندمجموعه واحد قرار گ
   .شناسایی شد

یـک  اسـاسایـن کـار بـر د، شـوگفتـه میکدگذاری محوری هایشان ها به زیر مقولهدهی مقولهیند ربطفرابه 
در ایـن مرحلـه از کدگـذاری عـلاوه بـر گـزینش یـک  ،گیردالگوی جامع و کلی مرسوم به مدل پارادایم انجام می

ای، ی، پدیـده محـوری، عوامـل زمینـهاجزای کدگذاری محوری از قبیل شـرایط علّـ ،مقوله محوری منزلهمقوله به
 ۲ جـدولدر  هـای گـردآوری شـده مشـخص شـدند.اسـتفاده از داده هـا و پیامـدها بـاگر، راهبردلهمتغیرهای مداخ

 .طور نمونه بیان شده استها بهاز کدهای اولیه استخرا  شده از مصاحبه اینمونه
 

 هانمونه کدهای استخراجی از مصاحبه .۲ لجدو

 كد اوليه های كليدی(متن مصاحبه)نکته ردیف

1 
دهد مورد توجه قرار ها به مخاط  انتقال میی آنکه لگودلیل پیامی برندهای معروف دنیا به

تواند مفهومی با محتوا را به مشتری القا نماید، لذا باید برای رند همچنین هر لگویی میگیمی

 کارهای اساسی اندیشیده شود.ارتقا و توسعه معنی و مفهوم برند راه

 ایجاد یک لگوی مناس  و با محتوا

 تقویت معنای برند

2 

گذاری مطر  گردد و قط  قیمت منزلهبهباید با توجه به تولید بالای زعفران بتواند در دنیا  ایران
، در این راستا توجه به بازارهای رسمی شودیماین منجر به توسعه و تقویت بازار زعفران ایرانی 

یط ا این شرااز عهده این مهم برآید. مطابق ب تواندیم وضو بههمچون بورس کالای ایرانی 

جوی که بتوان از این محصول در بورس کالای ایرانی حمایت شود، لازم ایجاد فرهنگ مناس  و
 و ضروری است.

 عرضه زعفران در بورس کالا

 یسازفرهنگ

 ایجاد جو حمایتی

3 

راحتی استاندارهای تولید به تواندیمزعفران دارای بازار پولی و نقدی روانی است و در کشور ما 

ی مشخص زمانمدتت گردد و قابلیت و پتانسیل مناسبی برای نگهداری آن در انبارها در آن رعای

معامله گردد از جایگاه  تواندیمصورت فیزیکی وجود دارد همچنین این محصول به دلیل این به
 مهمی برخوردار است.

 یریاستاندارد پذبازار نقدی روان، 

 قابلیت نگهداری مناس  زعفران

 معامله فیزیکی آنقابلیت 

3 
نظر بو،  و معطرترین زعفران است و از نیترتیفیباک، نیترمرغوبزعفران ایرانی در تمام جهان 

دارای شهرت فراوانی است زیرا ما دارای شرایط جغرافیایی  طعم و رنگ در بازارهای معتبر جهانی

 ی مطلوبی برخوردار هستیم.وهواآبمناسبی هستیم و از 

 مناس  یمیاقل طیشرا

 قابلیت تولید بالای زعفران

 کیفیت و مرغوبیت زعفران ایرانی

 شهرت بالای زعفران ایرانی

4 
ی محصول زعفران است و دارای شرایط اقلیمی مطلوبی ترین تولیدکنندهایران در دنیا بزرگ

 ند،و نسبت به دیگر کشورها که شرایطی همچون شرایط آب و هوایی کشور ما را ندار است

 برتری فراوانی دارد.

 زعفران دنیا دکنندهیترین تولبزرگ

 داشتن شرایط اقلیمی مناس 

 دانش فنی بالای تولید

 امکان تولید محصول ارگانیک

 ی صادراتیهاتشکلاز  تیحماعدمو گمرک نیز برای ارا ه آمار صادرات زعفران  شودینمی صادراتی حمایت هاتشکلدر کشور ما از  5
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ی فعال در صنعت زعفران با سازمان هاسازمانیکپارچگی  قدانفعلاوه به چندان پاسخگو نیست،

 ی صادرات زعفران تلقی شودطهیحیک مشکل مهم و بزرگ در  دتوانیمتوسعه و تجارت 

 عدم ارا ه آمار صحیح صادرات

 ناهماهنگی نهادهای مختلف

 
ی، محـوری، راهبـردی، ی منتخ  ناشی از مقولات علّکدهاترسیم  ،انتخابی کدگذاری مرحله در گام ینترمهم

را دگـذاری محـوری منـدر  در سـطور بـالا الگوی کدگذاری انتخابی منتج از ک ۳ جدولای است. پیامدی و زمینه
 .دهدنشان می

 هاتدوین و توصیف مقوله .۳جدول

 نوع متغير ی منتخبهامقوله كدهای محوری ردیف

1 

 زعفران دیتول یالاب یارزش اقتصاد

پیشایندهای برندسازی 

 استراتژیک
 علی

 یفراوان جهان یتقاضا

 یرانیفرد بودن زعفران ا منحصربه

 یو نگهدار دیتول نهیبه تیقابل

 محوری پدیده اصلی در صنعت زعفران کیاستراتژ یبرندساز 2

3 

 

 هدفمند غاتیتبل

 راهبردها های برندسازیمکانیزم

 یریتوان رقابت پذارتقاء 

 یرقابت یارتقاء مزیت ها

 و توسعه پژوهش

 گذاری صحیح دولتسیاست

 برند نفعانیذ ییشناسا

4 

 استانداردها یارتقا

 ای)بستری(زمینه بسترهای برندسازی

 برند یو بازارساز یابیبازار

 یسازیتجار

 متعدد نفعانیذ

 یطیمح طیشرا

5 

 نفعانیذ یاآگاهن

 گرداخلهم موانع برندسازی استراتژیک

 یصادرات مشکلات

 یو فرآور دیتول مشکلات

 یابیبازار مشکلات

 هاییپژوهش مشکلات

 یتیریمد مشکلات

 یاقتصاد یاسیس روابط

6 

 یرشد اقتصاد

 پیامدها نتایج برندسازی

 نمودن بازار زعفران یانحصار

 یوربهره شیاافز

 ارزش برند زعفران شیافزا

 گذارانهیسرما جذب

 
 پـژوهشتعـاملات فرآینـد  انیـاست که جر یو فکر محور دهیایا  مورد نظر دهیپد ،مورد مطالعه یمحور همقول

ت اسـ عنوانی محوری است. مقوله مدل محور و اساس که است ای. مقوله محوری پدیدهکنیمدست پیدا میآن  به
 پـژوهش ایـن در مطالعـه مـورد محـوری پدیـده. شـودکه برای چارچوب یا طر  به وجود آمده در نظر گرفته مـی

برند، حفـ   تیبرند، شخص تیبرند، هو تیبرند، تثب جادیاکه شامل  استدر صنعت زعفران  کیاستراتژ یبرندساز
  .استزعفران ایرانی  توسعه برند و برند یو نگهدار
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مقولـه  4در  میمفـاه نیـو ا ییمفهـوم شناسـا 44 یشـرایط علّـبـرای  ها،توجه به مصاحبهبا  پژوهشدر این 

حـوزه  کیـبـه هـم در  هیمـرتبط و شـب میاساس بوده که مفـاه نیبر ا میمفاهانتخاب روش  ،اندشده یبندمیتقس
 .اندمقوله را داده کی لیخاص تشک
 طیمجموعه شـرا نشان دهنده و کندینظر دلالت م مورد دهیبه پد های خاصی هستند که، ویژگینهیزم ایبستر 

 5و  مفهـوم ۳۲مشـابه  میو حـذف مفـاه میمفـاه یبندبا جمع .پذیردانجام میدر آن  هاکه استراتژی است یخاص
 بدست آمده است. ایمقوله برای شرایط زمینه

. گذارنـدیمـثیر ها تـأراتژیاسـتتعلق دارند و بـر  یادهیکه به پد است، یساختار طیشراگر شامل عوامل مداخله

گـر در عوامـل مداخلـه یبـرا یکدگـذار جینتـابخشند. کند یا بهبود میها را محدود میگر استراتژیعوامل مداخله
 مقوله بوده است. 7 مفهوم و 41 در صنعت زعفران شامل کیاستراتژ یطر  برندساز یاجرا

و  داشـته هـدفمورد نظر هسـتند. راهبردهـا  دهیکنترل، اداره و برخورد با پد یبرا تعاملاتیبر  یراهبردها مبتن
در صنعت  کیاستراتژ یطر  برندساز یاجرا یلازم برا یراهبردها یبرا یکدگذار جینتا. ردگییصورت م یلیدلبه

 مقوله بوده است. 2مفهوم و  57 زعفران شامل
کـه  همان مواردیماً لزوکرد و  ینبیشیپ توانینم اصولاًرا  اامدهپی. دنشویم ایجادکه در اثر راهبردها  یجینتا

در  کیاسـتراتژ یطـر  طـر  برندسـاز یاجـرا یامـدهایپ یبرا یکدگذار جینتا. ، نیستنداندافراد قصد آن را داشته
 .استمقوله  5مفهوم و  ۳۸ صنعت زعفران شامل

بـر اسـاس  در صـنعت زعفـران کیاستراتژ یازبرندسمدل  از، محوری و انتخابیبا استفاده از نتایج کدگذاری ب
 .است 9 شکلگانه به شر  پارادیم شش

 

 

 های پژوهشگر(یافته (، )منبع:در صنعت زعفران کیاستراتژ یبرندساز مدل(پژوهش نظری مدل .9 شکل

 
ر مورد بررسی قرا دوم مرتبه تأییدی عاملی تحلیل روش با گیریاندازه یهامدلی، کمّ هایتحلیل بخش در

شده و پرداخته PLS افزارنرم از استفاده با مدل آزمون به گیریاندازههای مدل پالایش از گرفته است. پس
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 یسازی الگومدل .است شده ارا ه مدل متغیرهای بین ضرای  تحلیل همچنین و آن برازشهای شاخص

(، PLS-SEM) شودیشناخته م یزن PLS یمعادلات ساختار یابیمدل ( که PLS) یدوم جز  یهاتوان ینکمتر
دوم  یهاتوان ینکمتر یتممدل بر اساس الگور ینگرا است. ابینیپیش یسازی معادلات ساختارمدل یکتکن
ی و علوم انسان یتجار هایپژوهشطور گسترده در به یدوم جز  یهاتوان ینکمتر ی. الگوکندیکار م یجز 
 ( موردیعلّیل پنهان )تحل یرهایمتغ ینتست روابط موجود ب یزن و زاونپنهان در یرهایمتغ بینیمنظور پیشبه

  .کندیها را فراهم مگیری ساختمان دادهکه امکان اندازه است یقو فنیالگو،  ین. اگیردیاستفاده قرار م

ه استفاد تحلیل عاملی تأییدی شده، شناسایی متغیرهای و ساختار مدل، اعتباربخشی ارزیابی منظور هب ادامه در
های تجربی را بر شود دادهدنبال تهیه مدلی است که فرض میر تحلیل عاملی تأییدی پژوهشگر بهدشده است. 

کند. این مدل مبتنی بر اطلاعات پیش تجربی درباره پایه چند پارامتر نسبتاً اندک، توصیف تبیین یا توجیه می
ها در بندی کننده معین برای گویهیک طر  طبقه تواند به شکل یک تئوری یا فرضیه،ها است که میساختار داده

شرایط معلوم تجربی و یا دانش حاصل از مطالعات قبلی درباره  های عینی شکل و محتوا،انطباق با ویژگی
ها با یک ساختار عاملی معین هماهنگ هستند یا کنند که دادهتأییدی تعیین می یهاهای وسیع باشد. روشداده
 یشنهادیبرازش مدل پ یمرحله اول به بررس؛ شوددو مرحله انجام می یها طداده یلدر تحل PLSاستفاده از  .نه

رد  نتیجه به بررسی معناداری مسیرهای متغیرها و درمرحله دوم پردازد و یم ( در آنیاصلاحات )احتمال یجادو ا
  .کندرا بررسی می هاآن دییتأیا 

 Tر در دو حالت ضرای  استاندارد و حالت ضرای  معناداری یعنی مقدار افزادر اینجا ابتدا مدل اجراشده در نرم
 و در رندیگیمو مورد تحلیل قرار  گرددیمو سپس کلیه فرآیندهای مربوط به برازش آن طی  شودیمارا ه 
مورد  شدهنیمعو مسیرهای  س الاتالت مطلوب قرار نداشتند ی برازش در حهاشاخصخی از که برصورتی

 .شودیمدوباره قرار خواهند گرفت و اصلاحات احتمالی انجام  ارزیابی

 هایداده تحلیل و بررسی از حاصل آمده دستبه بتا ضرای )مدل استاندارد(  ساختاری مدل، ۳و  ۲ شکل در

 مشخص پژوهش متغیرهای برای خطا مقادیر و بتا شده استاندارد ضرای  اشکال این در است. شده ارا ه آماری

 شده تأیید مدل برازندگی هایشاخص و بوده دارمعنی متغیرها بین علّی روابطبا توجه به آن  که است، شده

 تبییناند توانسته ابعاد این تمامی که دهدمی نشان( اصلی متغیرهایابعاد ) پنهان متغیرهای برای بتا مقادیر. است

 تحلیل لذا ،باشند داشته (فراندر صنعت زع کیاستراتژ یبرندساز) پژوهش اصلی متغیر از داریمعنی

 هایتکنیک مجموعه تأییدیعاملی تحلیل است. تأیید مورد و قبول قابل پژوهش متغیرهای ابعاد تأییدیعاملی

 عاملی بارهای چنانچه دهد.را می هاسازه اثربخشی ارزیابی امکان پژوهشگران به که است ساختاری معادلات

توان اثربخش بودن آن سازه را می ،باشد 12/9تر از بزرگ T مقدار آماره درصد و 4 از بیشتر پنهان، سازه یک
 پذیرفت. 
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  مدل اجراشده در حالت ضرای  استاندارد .۲ شکل

 
 مدل اجراشده در حالت ضرای  معناداری .۳شکل

 
مدل  یا) یرونیمدل ب یبررس ؛ در ابتداشودسه مرحله انجام می یط یشنهادیبرازش مدل پ یبررس

 یمدل کل یبه بررس ( و مرحله آخریمدل ساختار یا) یمدل درون یمرحله دوم به بررسو سپس در گیری( زهاندا
 شده است.نشان داده 4 جدولدر . این مراحل اختصاص دارد پژوهش
 

 یرونیب مدل برازش. 4 جدول

 قبولمقدار قابل شاخص   

مدل 

 بيروني

 پایایی درونی پایا ی
 7/۸تر از بیش (CR) یبیترکپایا ی 

 7/۸بیشتر از  آلفای کرونباخ

 5/۸بیشتر از  AVE یاستخراجمتوسط واریانس  یی همگراروا روایی
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 5/۸بیشتر از  بارهای عاملی

 معیار فورنل و لارکر روایی تشخیصی
مقادیر قطر اصلی بیشتر از سطر و ستون 

 متناظر

 

ی پرسشنامه حاکی از آن است که هر دو شاخص ضری  آلفای برای پایای هاافتهنتایج ی، 5 با توجه به جدول

گفت پایایی پرسشنامه با  توانیمطورکلی به .هستند 7/۸دارای مقدار مطلوب بزرگتر از  خ و پایایی ترکیبیاکرونب
 .ردیگیمقرار  دییتأو بررسی  توجه به دو شاخص مورد

 
 کیبینتایج ضری  پایایی آلفای کرونباخ و پایایی تر .5 جدول

 پایایي تركيبي آلفای كرونباخ  

 ۰۲۸/۸ ۰۸۸/۸ ایجاد و توسعه برند

 1۸4/۸ ۰22/۸ بستر و زمينه لازمه

 1۳۸/۸ 1۸1/۸ برند سازی هایمکانيزم

 1۸۸/۸ ۰7۲/۸ موانع برند سازی

 ۰45/۸ 779/۸ پيامدهای برند سازی

 1۸۲/۸ ۰52/۸ برندسازی  پيشایندهای

 
 یصیتشخدلات ساختاری واریانس محور، از دو شاخص روایی همگرا و روایی در بررسی روایی در مدل معا

یا  5/۸آمده باید بیشتر از دست به س الاتیید روایی همگرا در ابتدا بار عاملی شده است. برای تأمییزی( استفاده ت)
اند، همچنین مقدار اشتهد ۸.5بزرگتر از تمامی بارهای عاملی مقادیری  ۲ شکلمطابق  باشد. 7/۸بیشتر از  آلایده

تر بوده که م ید روایی همگرای بزرگ ۸.5ها از انس استخرا  شده برای تمامی سازهشاخص میانگین واری

 .استگیری های اندازهمدل
به این صورت است که یک متغیر پنهان  (،91۰9) ۲روایی تشخیصی نیز با استفاده از شاخص فورنل و لارکر

پذیرهای خود یا به عبارت بهتر راکندگی بیشتری را در بین مشاهدهرهای پنهان، باید پدر مقایسه با سایر متغی
 خود داشته باشد، یعنی مقادیر بر روی قطر اصلی از کلیه مقادیر سطر و ستون متناظر خود بیشتر باشند. س الات
 

 یصیتشخ ییروا .2جدول

 

و  جادیا

 توسعه

 نهيبستر و زم

 لازمه

 یهازميمکان

 یسازبرند

موانع 

 سازیبرند

پيامدهای 

 سازیبرند

 یندهایشايپ

 یبرندساز

ایجاد و توسعه 

 برند
۸۸۸/9 

     

 ۰۸1/۸ 42۸/۸ بستر و زمينه لازمه
    

برند  هایمکانيزم

 سازی
5۲2/۸ 25۸/۸ ۰۲1/۸ 

   

 75۸/۸ -475/۸ -454/۸ -۳11/۸ موانع برند سازی
  

پيامدهای برند 

 سازی
5۳۰/۸ 2۰۲/۸ 55۰/۸ 447/۸- 7۲4/۸ 

 

 پيشایندهای

 برندسازی
5۸۰/۸ 229/۸ 25۳/۸ 575/۸- 24۰/۸ ۰۳7/۸ 

                                                                                                                                      
2 Fornell- Larcker 
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، نشان داده است کلیه مقادیر روی قطر اصلی بیشتر از سطر و ستون متناظر هستند، 2 طور که جدولهمان
 .استیید گردید و در نهایت مشخص شد که مدل بیرونی دارای برازش مطلوبی تأبنابراین این شرط روایی نیز 

در ابتدا برای ضری  تعیین  ،شودترین شاخص استفاده میاصلی، R2رای برازش مدل درونی از ضرای  مسیر، ب
وجود مقدار  این با ،اندقلمداد کرده یمتوسط و قو یف،ضع یرمقاد ی را به ترت 27/۸و  ۳۳/۸، 91/۸مقادیر هرچند 

دارد که  ییزادرون یرمربوط به آن متغ یزاپنهان برون یرهایو تعداد متغ پژوهشبه موضوع  یمطلوب آن بستگ
که  رودیباشد انتظار م یشتردرون زا ب یرمتغ یکزای برون یرهایهرقدر که تعداد متغ یعنیاست.  شدهه محاسب

شده آورده شده مقادیر مربوط به ضری  تعیین و ضری  تعیین تعدیل 7 در جدول باشد. یشترب یزن ضری  تعیین
 .هستندطلوب استاندارد بسیار بالاتر است که از مقادیر م

 
 شدهضری  تعیین و ضری  تعیین تعدیل ریمقاد .7جدول

 R Square R Square Adjusted مولفه 

 ۲52/۸ ۲51/۸ ایجاد و توسعه برند

 5۸4/۸ 59۸/۸ سازیبرند مکانيزم

 ۳۸1/۸ ۳9۲/۸ سازیپيامدهای برند

 
هـا( داده نیاخـتلاف بـ نیانگیم اری)مع SRMRو  Rms Theta ،NFIمدل از سه شاخص  تیبرازش کلبرای 
 SRMR. شـاخص کنـدیانتقادات وارده به آن گزارش نم لیدلرا به GOFشاخص  PLSافزار . نرمشودیاستفاده م

کـه  کندیکمک م ،SRMR. استهماهنگ  یتجرب یهابا داده یکه تا چه اندازه مدل مفهوم کندیمشخص م زین

 دییـرا مـورد تأ گریهمـد یپنهـان رو یرهـایمتغ ریتأث یعنی ،ذکرشده یهاهیمجموعه فرضدسترس در یهاداده ایآ
باشـند و  ترفیضـع یعـامل یهـر چـه بارهـا ،کنـدیم رییتغ کیصفر و  نیب ،SRMRمقدار  .ریخ ای دهندیقرار م

 نیـچـه ا شـاخص اسـت. هـر نیـخط قرمز ا ۸۰/۸بود. مقدار  اهدتر خوشاخص بزرگ و بزرگ نیمعنادار نباشند ا
 نیـشـود. در ا دنظریـمدل تجد تیدارد و لازم است در کل یاساس راداتیمدل ا ،تر باشدمقدار بزرگ نیشاخص از ا
 نکـهیا یعنـیشده اسـت. در نظر گرفته یکه مقدار مطلوب است ۸25/۸در حدود  یمقدار SRMRشاخص  پژوهش

 انسیـکووار سیمقـدار مـ ثر مـاتر Rms Thetaشـاخص  نیبرخوردار است. همچن یمناسب برازشمدل از  تیکل

 اسـت، چـرا دیمف یمدل انعکاس یابیارز یبرازش تنها برا یریگاندازه نیاست. ا یرونیمدل ب ماندهیاز باق ماندهیباق
 یرا بـرا 9۲/۸کمتر از  یمقدار و ستین داری( معنیبی)ترک یساخت یریگمدل اندازه یبرا یرونیمدل ب ماندهیکه باق
 زیـن NFIشـاخص  نیاست. همچنـ 9۸/۸شاخص برابر با  نیاپژوهش  نینظر گرفته است. در امدل در  تیمطلوب

آمده اسـت کـه دستبه 1۲/۸شده برابر با باشد که در محاسبات انجام 1/۸تر از بزرگ دیآن با یقبول برامقدار قابل
 .است یمقدار مطلوب
اد و همچنین نتایج تحلیل عاملی اکتشافی و تأییدی داده بنی نظریهکیفی با استفاده از  به نتایج تحلیلبا توجه 

عد مدل یعنی مدل ی برازش یعنی برازش سه بُهاشاخصاساس ده برشمدل طراحی ،و با در نظر گرفتن این نکته
ی نیز مورد ی کمّهادادهشده با استفاده از باید گفت که مدل طراحی پژوهشبیرونی، مدل درونی و مدل کلی 

 طراحی گردیده است. 4 شکلصورت پژوهش به برازش شده است و مدل نهایی گرفته قرار دییتأ
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 پژوهش . مدل نهایی و برازش شده4شکل

 
 و پيشنهاد گيرینتيجه .5

نقـش های یک شرکت در طول زمـان هسـتند و ترین داراییدر حال حاضر با توجه به اینکه برندها از با ارزش

تـدوین و  ،دنـراه کس  مزیـت رقـابتی و اهـداف بازاریـابی دار در هاآنمحوری در شناسایی محصولات و خدمات 
است کـه  موضوعی برند .[۲۲]ت اس جهت موفقیتهر سازمانی  یهایترین استراتژاز مهم ز برندانداچشمطراحی 
و  اهتـا سـازمان اسـت رقابت ین اساساکیکی از ارکه برند ، زیراو مدیریت شود ساختاربندی تعریف، رستیدباید به
 در بازار و پیچیده تغییرات زیاد گرفتن نظر دربا . [9۲] آورنددست به سودآوری بیشتریتوسط آن  ها بتوانندشرکت

 باشـدوکار در بازاریابی تجـاری و فـروش کس  یهایوهش بهترین و ترینمهم ازتواند، برندسازی می، امروز رقابتی
کـه یـک سـازمان را معرفـی اسـت ینـدی آفر برندسـازی. [۳۰]د بخشیماستحکام  زعفران را رقابتی جایگاهو  [9]

 . [57]را نشان  مردم و استراتژی برند آن سازمان ها، فرهنگ،میراث، ارزش و کندمی
 المللـی،بینبازارهـای  سـمتبـه حرکـت کارهای کوچک و متوسط ایران وکس  حیاتدر  ثیرگذارتأ عواملاز 

رقـابتی فشـار  شـرایطکه ایـن ، استبرای فرار از اقتصاد تک محصولی از صادرات غیرنفتی و تلاش حمایت دولت 
 المللـیازارهای بـینورود به ب الزاماتیکی از  موارد گفته شدهبا توجه به  .[9۸] دهدرا افزایش میکارها وبین کس 
اقتصـاد  پژوهشبه که بوده، کار وموفقیت کس مهمی در   است. برندسازی موضوع استراتژیکبرندسازی ، زعفران

را  رانیـصنعت زعفران ابرندسازی استراتژیک در حاضر تلاش کرده  پژوهشراستا  نیدر اکند. مقاومتی کمک می

صـنعت  گیـری و برندسـازی درشـکل برایی مورد نیاز ، به شرایط علّپژوهش مدلدر  مطالعه کند. مختلفاز ابعاد 
 کـه برندسـازی در صـنعتگر مداخله  و نیز شرایطکه بسترهای موجود را مشخص کرده ای ، شرایط زمینهزعفران

و آن  ردهـایبرندسـازی و راهب ینـدآفر همچنـین. ه اسـتپرداختـه شـدیی مواجه کرده است هازعفران را با چالش
 ه است.قرار گرفت بررسیمورد  ،برندسازی استراتژیک زعفران در ایران هایپیامد

کاربردهـای فـراوان در صـنایع داروسـازی،  باه محصولی صرفاً خوراکی ب از محصولهای اخیر زعفران در سال
ی، فـراوان جهـان یتقاضـا، زعفـران دیـتول یاقتصـاد یارزش بـالاتبدیل شده است. همچنـین تولید عطر و رنگ 

ی این محصول در ایران لزوم توجـه و تمرکـز بـر و نگهدار دیتول نهیبه تیقابلی و رانیفرد بودن زعفران ا منحصربه
 قدرتمند که بتواند با برندهای معتبر جهانی رقابت نماید، را ضروری کرده است. ایجاد یک برند 

بـازار، مکان رقابت محصولات نیست، بلکه صحنه رویارویی و مبـارزه برنـدهای تجـاری اســت. از اشـتباهات 
بنـدی نادرسـت تهای و بـا بسـصورت فلهبه که زعفران است بازاریابی زعفران ایرانی در عرصه جهانی این رایج در
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، موفقیـت فـروش آن را در بـازار تضـمین آنکـه حصـول اطمینـان از کیفیـت  رودمیو گمان  شودروانه بازار می

این اسـت کـه بازاریابی فعال در صنعت زعفران . اشـتباه بـسیاری از مدیران شودیطور نماما در واقع این کنـدمـی
 را پیـروزی بــازار، رقــابتی کــارزار در کـه اسـت مشـتری به شده ارا ه خدمت یا محصول هایویژگی پندارندمی

ر ایـران وارد هـای زیـادی را بـه ایـن صـنعت دیک برند خوشنام و سطح بالا زیـان وجود فقداناما  ،کندیم تعیین
ماننـد و محصـولات و خـدمات کننـده مـیرندهای جهانی زعفران در ذهن مصـرفباید تشخیص داد که ب .کندمی
شـود کنـد و باعـث مـیاز برند او را متمایل به برند مـیگیرد زیرا تصویر ذهنی مشتری وهله دوم قرار می ها درآن

زعفـران  دیـکشـور در تول یبـالا یهـایها و توانمنـدتیظرف وجودمحصولات آن برند خریداری شود. در مجموع 

 یهـاو بـر اسـاس شـاخص یفعل طیرارا که در ش رانیباشد که برند ا یقدرتمند یخلق برندها دبخشیتواند نویم
 منطقه و جهان ارتقاء دهد.  یایندارد، در جغراف یانداز مناسبو چشم گاهیشده موجود، جا رفتهیپذ

 قـدمی واقـع در فـرآوری و تولیـد اسـتانداردهای بهبـود اسـت. اول گام کیفیت، ارتقاء برندسازی، هایمدل در

 موجـ  و اسـت مواجـه آن با ایرانی زعفران که معضلاتی دیگرز ااست.  ایران زعفران برندسازی در مسیر اساسی

 آن بهداشـت نـازل سـطح بگیـرد شـکل خـارجی کنندگانمصـرف ذهن در آن از نامطلوب و منفی شده تصویری

 .[۳۲] باشد داشته متقاضی رقبا محصولات از کمتر بسیار قیمتی با ایرانی زعفران شده موج  همین دلیل است.

شـود، محصـولات  لیها به بازار تسـهآن یدهد تا دسترسیکنندگان زعفران اجازه مدیبه تولبرندسازی زعفران 
محصـول و  نیـا یبـالا بـرا یتقاضا گرید یبرخوردار شوند. از سو یدولت یقانون تیکنند، و از حما زیخود را متما

ان کرده است؛ اما فراهم نبـودن را دوچند نهیزم نیارا ه برند در ا تیاهم نخبرگا دیاز د یرانیمنحصربودن زعفران ا
 نـهیزم نیـرو ساخته است. در اهروب یمهم را با موانع جد نیموجود در داخل ا یتیریو مشکلات مد ازیبستر مورد ن

 یریـگشـکل رمحصول شده و د یهدفمند منجربه بالا رفتن توان رقابت غاتیو ارا ه تبل نفعانیشناخت درست از ذ
را در  یتواند موجبـات رشـد اقتصـادیم تیبرند در نها جادیتواند مثمر ثمر باشد. ایم زعفران یبرا کیبرند استراتژ

بـه  دنیرسـ یبـرا کنـد. یرا تنها برند معتبر زعفران در جهان معرف یرانیداخل کشور فراهم کرده و برند زعفران ا
 یاست به نحـو کیاستراتژ یزیرو طر  یزیربه برنامه ا یمهم احت یاستراتژ نیا کردنیاتیهدف مهم و عمل نیا

  .میکن یاتیو عمل ییجا آن را اجرابه موقع و به میکه بتوان
تـوان ت و شخصیت برند زعفـران ایرانـی مـیدر نهایت با برندسازی مناس  و صحیح و همچنین ارتقای هوی

ی، وربهـره شیزاافـ، نمودن بـازار زعفـران یانحصاری و تولید ناخالص داخلی، رشد اقتصادانتظار داشت که به نرخ 
البتـه بـرای توسـعه ایـن دسـت پیـدا کـرد.  گـذارانهیسرماهرچه بیشتر  جذبایرانی و  ارزش برند زعفران شیافزا

هـای گـذاریهای دقیق و سـرمایهریزیصنعت کارهای بسیار زیاد دیگری نیز لازم است که همگی مستلزم برنامه

مختلـف  ینارهایو سـم هاشیهما یبرگزار ا،یبزرگ دن یهاهشگایتوجه هستند. از جمله حضور پرقدرت در نماقابل
و  یسـازتنـوع و صنعت زعفران جهـت حرکـت بـه سـمت انیدانش بن یهاهدف و کمک به شرکت یدر بازارها

 ها است.برنامه نیاز زعفران از جمله ا دیشده و جد یمحصولات فرآور
زعفـران در کشـور وجـود دارد، ایـن بسـترها  بسترهای زیادی برای تسهیل برندسازی استراتژیک طور کلیبه
سـازی صـحیح آن و ی مناسـ ، تجاریو بازارسـاز یابیـبازارکیفیت، ی تولید محصول بااستانداردها یارتقاشامل؛ 

 یآگـاه نـادر جهت ایجاد یک برند معتبـر مشـکلات فراوانـی ماننـد؛ ، هر چند استفراهم کردن شرایط محیطی، 

 مشـکلات، پژوهشـی مشـکلاتی، ابیـبازار مشـکلاتی، و فـرآور دیـتول مشـکلاتی، صادرات مشکلات، نفعانیذ
های کشـور وجـود دارد، کـه برندسـازی اسـتراتژیک ی با توجه به تحریماقتصاد یاسیس نامناس  روابطی و تیریمد

 یی همـهسـاشنا زعفـران ایرانـی، هدفمند غاتیتبلتوان با کند. در این راستا میش مواجه میزعفران ایرانی را با چال
زعفـران و  و توسـعه پژوهشی، رقابت یهامزیت ارتقاءدر بازار زعفران دنیا،  یریپذتوان رقابت ارتقاء ،برند نفعانیذ

 ی به برندسازی زعفران ایرانی کمک شایانی نمود.صحیح دولت هایسیاستتصوی  قوانین و 
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، کـه سـاخت و است کیاستراتژ یرندسازب پژوهش نیا درمورد مطالعه  یمحور ، مقولهتحقیقبا توجه به مدل 

برنـد بـودن ی، توسـعه اقتصـاد یصادرات کشـورها بـرا استیسبا توجه به امروزه طلبد. توسعه برند زعفران را می
 حصـولاترا در جهت ارسال م زیادیکمک ، آن تیبرند از جمله هو یذات یهایژگیاز و یمحصولات و برخوردار

 ند.کو جهان می رانیامختلف به نقاط 
ی لازم بـرای برندسـازی اسـتراتژیک هانـهیزم ایـبسـتر  ط بـههای مربوبندی مفاهیم و مقولهجمعبا توجه به 
 بـا توجـه بـه است. [۲9[ و ]۲[، ]۳9[، ]۳1] هایپژوهش جینتا یدر راستاتوان نتیجه گرفت که می زعفران ایرانی

زعفـران  کیاستراتژ یرندسازبکشور وجود دارد که در  یادیز یتوان گفت که بسترهادست آمده میهب جینتا نییتب

 یسـازی، تجـاردرسـت یو بازارسـاز یابیـبازار ،محصـول دیتول یاستانداردها یاز جمله با ارتقا ؛کندمی لیرا تسه
  .کردفراهم  را یبرندساز یبرالازم  یبسترها توانیم یطیمح طیو فراهم آوردن شرا نآ حیصح

 یمقولـه ناآگـاه؛ در صـنعت زعفـران شـامل کیاسـتراتژ یگر در برندسازخلهعوامل مدا یبرا یکدگذار جینتا
مشـکلات  ،پژوهشـیمشـکلات  ،یابیـمشـکلات بازار ،یو فـرآور دیـمشـکلات تول ،یمشکلات صادرات نفعان،یذ
ارتقـاء  فقـدانبـدون هـدف،  غاتیهمچون تبل یموانع جیبراساس نتا بوده است. یاقتصاد یاسیو روابط س یتیریمد

 شـتریب ی،و فـرآور دیـو مشـکلات تول ینمودن بازار زعفران، مشکلات صادرات یانحصار فقدان، یرقابت یاهمزیت

 جینتـا یدر راسـتا جینتـاایـن و وابسته است.  ریجزء عناصر اثرپذ ستمییعوامل بوده و از منظر س ریسا ریتحت تأث
  است.  [۲۸[ و ]95[، ]۳[، ]۲7] هاپژوهش
گـذاری صـحیح سیاست ؛شامل لازم یهااستراتژی در صنعت زعفران کیاستراتژطر  برندسازی  یاجرا یبرا
 غـاتیتبلی و ریپـذتـوان رقابـت ارتقـاء، برنـد نفعانیذ ییشناسا، و توسعه پژوهشی، رقابت یهاارتقاء مزیت، دولت

ت کـه دولـت توان گفـمیدست آمده ج بهبا توجه به نتای. استبرندسازی استراتژیک در صنعت زعفران  در هدفمند
، زعفـرانهـای بنـدیبسـته روی بـر محصـول نشان ثبت و طراحی، تولید جامع برنامهو  استانداردهاباید در تدوین 

 در کـارگران و کشـاورزان مهـارت ارتقای هایبرنامه اجرای، زعفران تولید خصوص در پژوهشی هایبرنامه اجرای

سـازی زعفـران ددر زمینـه برنپـاگیری ودست نیقوانبردارد و گام  ،زعفران تولیدکنندگان از حمایت و زعفران تولید
افـراد فعـال و  بـه بنـدیمنظور ایجاد واحدهای بستهبهدرستی سازماندهی کرده و را به صادرکنندگان و نکندتدوین 

 ایاز صـادرات فلـهی مناس  و حمایت مالی کـافی هاطا نماید و با ایجاد زیر ساختی مناس  اعهاواجد شرایط وام
و  ریزعفـران موفـق، مطالعـه تصـو یمطالعه برندهاشدت جلوگیری کند. این عوامل بدون بها بهاین محصول گران

هـا، و عملکـرد آن بانیرق قیو مشاهده دق یزعفران، بررس هایپژوهش یمرکز مل جادیا ،یرانیا یاز برندها تیذهن
تولیـد، اصـلا   یهـاروش بـازار، بهبـود هـایپژوهشگسترش  ،یالمللنیزبده ب نیو متخصص نیاستفاده از مشاور

 یبنـدکاشـت زعفـران، پهنـه یزعفران، امکان سـنج دیکردن تول زهیزعفران،  مکان یو مل یالمللنیب یهااستاندارد
 میسر نخواهد شد.  و صادرکنندگان دکنندگانیتول یآموزش یازسنجیکشت زعفران، ن یزراع

 رشـد ؛ندسازی استراتژیک در صنعت زعفرانپیامدهای اجرای طر  بر ترینمهم، پژوهشنتایج  این توجه به با 
 گـذارانهیجـذب سـرماو  ارزش برنـد زعفـران شیافزای، وربهره شیافزا، نمودن بازار زعفران یانحصاراقتصادی، 

مین مچنین منابع تـأ، هایجاد کردتوان با طراحی یک الگوی مناس  برندسازی سود بیشتر می جهت. در این است
و بـه تقسـیم  را افـزایشدرآمـد کشـاورزان تـوان برندسـازی می. بـا کـردو اشتغال پایدار ایجاد  را افزایش دادی مال

را نیـز  دیگـریکشاورزی توان محصولات زعفران می توسعه برندسازیایجاد و با همچنین . کردکمک  آنعادلانه 
بـازار رقـابتی  توانـدایـن مـوارد می کـهد، و به صادرات غیر نفتی و رشد درآمدهای ارزی کمک کربرندسازی کرد 

و  هیحاشـ بـا برندسـازی، گفـتتوان ها مییافته تفسیرکه منجر به رشد اقتصاد ملی گردد. در  کندرا ایجاد شدیدی 
 و بـه خـاطر وفـاداری مشـتری مـتیق رییـتغ ییتوانـا مانند،هایی و اهرم یابدافزایش میفروش زعفران  سهم بازار

 . کندز خام فروشی محصول جلوگیری میا شود وی میرانیتوسعه برند زعفران ا منجر به یشناخت مشتر شیافزا
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، شـودافزایش ارزش افزوده و کیفیـت محصـول  باعثتواند پیامدهای برندسازی استراتژیک زعفران ایرانی می

برنـد زعفـران  که پتانسیل و توانایی یادآوری محصول را در ذهن مشتری تقویـت نمایـد، یعنـی تصـویر و تـداعی
علاقـه تواننـد . همه این عوامل در نهایت میگذاردمیکند و بر تمایل به مصرف مشتریان اثر مثبتی توسعه پیدا می

 کند.فراهم  گذارانهیسرمارا برای  شتریگذاری بهیفرصت سرماو 
، المللـیبینبـا برنـدهای  بازارهـای جهـانیحضـور صـادرکنندگان در توانـد برندسازی در صنعت زعفران، می

و  هـامتیهـا، قهمچنین به تدوین برنامـه فـروش محصـولات باکیفیت، دهدرو قرار و معتبر را پیش فردمنحصربه
شناسی تاکنون در زمینـه برندسـازی نظر روش از .کندیمتفاوت در بازارهای هدف مختلف کمک م یهابندیبسته

 پـژوهش ایـننشده است که انجـام  از نظریه داده بنیاد انجامو با استفاده  ی و کیفی(تلفیقی )کمّبا روش  پژوهشی
ایجاد یک الگوی استراتژیک را با استفاده از نظرات کارشناسان ایـن حـوزه فـراهم کنـد کـه در  یهانهیزم تواندیم

 گیران داشته باشد.عفران کاربردی گسترده برای تصمیمصنعت ز
ایـن محصـول در اقتصـاد  ، مزیت نسبیبه خار  از کشورات موانع صادربیشتر به زعفران،  پژوهشیدر سوابق 
اقتصـادی و  بـه اظهـارات کارشناسـان ا توجـه، امـا بـتوجه شده اسـتبندی بهینه آن هو تولید و بست داخل و خار 

در عرصه بازار بر اساس برندسازی باید مورد توجه قـرار صادرات زعفران  ربط ذیو مسئولان  تجاری در این حوزه

 گیرد.
 

 هـایپـژوهشدر شده و  ییشناسا دیاست که با ییهاتیمحدود یدارا زیمطالعه ما ن ،یگرید پژوهشهر  مانند
 ریآن بـه سـا جیشده است و در تعمیم نتا در مورد محصول زعفران انجام پژوهش نیا .ردیقرار گ توجهمورد بعدی 

صورت گرفته و ممکن اسـت  9۳1۰-9۳17 یدر بازه زمان پژوهش نیا گردد. تیرعا اطیجان  احت باید محصولات
صـراحت  فقـدان ،یکـارگر از جمله محافظهمداخله یرهایمتغ ریتأث مشاهده گردد. یمتفاوت جینتا گرید یهادر زمان

و  رانیبـا مـد یهمـاهنگ، همچنـین کـردن پرسشـنامهبه هنگام پر انیو تعصبات پاسخگو تیلاتما ،یحوصلگیو ب
 جیهمراه بوده است که کس  نتـا یاریبس یهایبا دشوار گرید یاز سو یشگاهدان پژوهشگرانسو و کیاز  دیاسات

  .مواجه ساخت یجد یهامطلوب نظر را با چالش
 زعفـران صـادرات بخـش زیـادی از داشتن اختیار در با ما کشور توان گفت،با توجه به مطالعات انجام شده می

 نظیـربـی و طلایـی فرصـت ایـن از مناسـ  استفاده اما ،دارد خود روی پیش را گسترشی به رو و وسیع بازار دنیا

 است. شده تعریف و مشخص هایاستراتژی داشتن و دقیق هایریزیبرنامه نیازمند
 نحـوی بـه را امـر ایـن در درگیـر نهادهـای کلیـه باید ناظر و حاکمیتی نهادمثابه به دولت شود،پیشنهاد می 

برنامـه مناسـ  در زمینـه  بـه بتوانـدا در نظـر گـرفتن کلیـه شـرایط مدت، بمیان برنامه یک در که نماید مدیریت
 همگـی کـه است لازم نیز دیگری زیاد بسیار کارهای صنعت این توسعه برای البتهبرندسازی زعفران دست یابد. 

 هستند. در این زمینه و بـرای توسـعه برندسـازی در توجه قابل هایگذاریسرمایه و دقیق هایریزیبرنامه مستلزم
بـا  تولیـدهـای روش تطبیقـی مطالعـه و الزامات تدوین و تولید فرآیند جامع برنامهشود، می پیشنهادصنعت زعفران 

 اروپـایی کشـورهای در زعفران موفق برندهای موردی مطالعه شود، همچنین موفق بررسی کشورهای در ،کیفیت

 بـرای بازاریـابی جـامع برنامـه و الگوبرداری شـود انجام و از آن بازاریابی و برندسازی معیارهای اساس بر ایران، و

 . ایرانی تدوین شود زعفران
 هایگیریتصمیم اتخاذ و منسجم و علمی مدیریت فقدانمربوط به  مشکلات شود برای رفعپیشنهاد می

 و شده جمع واحد و منسجم مدیریت یک سایه در زعفران با مرتبط مراکز و نهادها تمام نامناس ، و مقطعی
. همچنین شود سپرده برندسازی، و بازاریابی هایروش به آشنا و باسابقه مدیرانی دست به آن هدایت انسک

 نهادی منزلهبه بازرگانی هایقاتا هایسازی حرکت کرده و از پتانسیلدولت سعی کند به سمت کوچک
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 خصوصی بخش به فرانزع صنعت در دولتی درگیر هایمجموعه هایمسئولیت انتقال استفاده کند تا خصوصی

را با الویت برندسازی  کشور زعفران صنعت راهبردی سندکند، و در نهایت،  نمایان تریروشن افق با را
 استراتژیک تدوین نماید.
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