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 چكيده
يك براي مطـرح شـدن و   زعفران به عنوان يك محصول استراتژ دنياي رقابتي امروزدر 

زعفـران در   يرانيا يبرندها .كسب جايگاه مناسب در برندسازي نياز به توجه ويژه دارد
 يـت محصـول از مز  يـن صـادرات ا  ينـه موفق در زم يكشورها يرسا يبا برندها يسهمقا

 و ارائـه چـالش هـاي    الگـو  تحقيـق حاضـر بـا هـدف تبيـين      .برخوردار نيستند يرقابت
 هـا  داده يگـردآور  ابـزار  ه اسـت. در صنعت زعفران انجام گرفت ـ يكاستراتژ يبرندساز
 آشـنا بـا   يدانشگاه يدشامل اسات ي. جامعه آماربود يافته ساختار يمهن عميق مصاحبه

بوده است. در اين تحقيـق  زعفران  ركنندهصاد يها شركت يرانو مد يموضوع برندساز
تا  يرينمونه گو  شده استاستفاده  با تكنيك گلوله برفي هدفمند گيري روش نمونهاز 

 طيشرا ،يمقوله محور شامل يينهاي الگو .ي ادامه پيدا كردبه اشباع نظر دنيزمان رس
 يبرندساز يامدهايمداخله گر، راهبردها و پ يرهايلازم، متغ يها نهي، بستر ها و زميعل
همچنين به كمك الگوسازي ساختاري تفسيري چالش هاي  صنعت زعفران است. يبرا

و  طيشـرا  نيهر كدام از ازي استراتژيك صنعت زعفران سطح بندي شده است. برندسا
هستند، كـه توجـه بـه آنهـا      ييها و مقوله هاريمتغ يدارا ي الگو دهنده ليعوامل تشك
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 مقدمه
هـاي بازاريـابي را    وكارها براي ايجاد يك رابطه مثبت با مشتريان، بايـد اسـتراتژي    كسب

طور مؤثر مديريت كننـد.   و ايجاد وفاداري مشتري به عنوان ابزاري براي برآوردن نيازها به
حفظ مشـتري عنصـري اساسـي در تقويـت سـودآوري شـركت اسـت؛         با توجه به اينكه

هـا و مشـتريان    هدف ايجاد رابطه بلندمدت بـين شـركت   ، بارند و برند سازياستفاده از ب
 .بايد به آن توجه خاصي داشـته باشـند   ها شركتهستند كه ارزشي  هاي با سرمايه، ها آن
 اي ـمحصـولات   تفكيـك و  ييشناسـا  درهـا   شركت يابزار مؤثر برا كيبرند  ديگر عبارت به

 ـبازار  استراتژي كيكنندگان است. برند  خدمات در ذهن مصرف طـور   اسـت كـه بـه    يابي
، ؛ لئـو 2011 ،1، اوه و آسـف (هسـو  شود يبهبود عملكرد استفاده م يبرا ي از آنا گسترده

 يعنوان هدف اصـل  به يبرند قو ايجاد). 2014، 3؛ ميزيك2012، 2وانگ، شي، چو و بروك
 ،6راواردنـا يو ؛ اوكاس و2008، 5كلرماري و ؛ 1996، 4(آكر شده است شناخته وكار   كسب
در دارويـي  همچنـين  ترين محصـول كشـاورزي و    گران زعفران با توجه به اينكه ).2010

. ي در بـين محصـولات صـنعتي اسـت    ا ژهي ـواز نظر صادرات داراي موقعيت  باشد يمدنيا 
. لـذا بـا توجـه بـه قابليـت      ترين توليدكننده زعفران در جهان است ايران بزرگ اكنون هم

كشور در توليد و صادرات زعفران، اين محصول با ارزش توانايي ايـن را   مثبت و توان زياد
 در داخل و خارج از كشور توسعه صادرات غيرنفتي اصلي يكي از محورهايعنوان  دارد به

يي در جهت ارتقاي جايگاه ايـران در جهـان بـراي آن و    ها برنامهو  قرار بگيردمورد توجه 
ان ايران به لحاظ مرغوبيت بالاي آن، انديشـيده  جذب مشتريان بيشتر براي خريدن زعفر

هـاي   در بين شـركت و برند بومي براي ايجاد نام و نشان تجاري  ييها تلاشبا اينكه . شود
ي از ا عمـده  قسمتهم  اما متأسفانه هنوز، گرفته است كشور انجامصادركننده زعفران در 

ي بـدون اعتبـار   ها نشانا نام و ريزي دقيق و ب ي، بدون برنامها فلهصورت  زعفران كشور به
كه برندهاي صادركننده زعفـران ايرانـي در دنيـا     طوري به شود يمبه خارج از كشور صادر 

نادرست بازاريابي موجب شـده كـه    هاي سياستهستند و  داراي كمترين اعتبار و اعتماد
كـه   اي باشـد  شـده  ميـزان تعيـين  بسيار كمتر از سهم ارزي كشورمان در اين بازار بزرگ 

ست كه در آن هويت برند بسيار مهـم و  ا بازار زعفران، بازاري جايگاه زعفران ايراني دارد.
با توجه به اهميت بسـيار زيـاد برنـدهاي     .تصميمات مشتريان در آن بسيار حساس است

عدم توجه جدي بـه موضـوع برنـد و     ، چالش هايي از جمله؛تجاري در بازار اين محصول
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، عدم وجـود برنـدهاي   جهانيها در جهت ايجاد برند  گذار سرمايه، عدم تجربه سازيبرند 
اي بـراي حمايـت از ايـن     جانبه هاي همه تلاش وجود دارد، كهالمللي  معتبر در سطح بين

درصـد   90اگرچه، سهم ايران از توليد زعفران بـيش از   .را لازم مي داندصنعت در كشور 
درصـد اسـت و    5ين محصـول كمتـر از   است، اما سهم آن از ارزش تجارت جهاني بازار ا

يكي از دلايل آن ناشناخته بودن برند زعفران ايراني در بازار اين صنعت است(كرباسـي و  
). اين مسئله لزوم توجه به برندسازي استراتژيك براي اين محصـول را  2016محمدزاده، 

تـوان بـه   كند. از جمله موارد مهم در برندسازي استراتژيك مـي   بيش از پيش نمايان مي
)، بهبـود كيفيـت   2016استراتژي هـاي ايجـاد شـرايط برنـد ايراني(كرباسـي و همكـار،       

محصول و مشتقات آن، ايجاد بانك اطلاعاتي دانـش و تجربـه در زمينـه بـازار زعفـران و      
) در 2017، 7نوآوري با توجه به سليقه مشتريان (بوسمالي، اورديودي، تسيميدوم و ماديز

هاي بالاي كشـور در توليـد زعفـران     ها و توانمندي وجود ظرفيت اين صنعت  اشاره كرد.
تواند نويدبخش خلق برندهاي قدرتمندي باشد كه برند ايران را كه در شرايط فعلي و  مي

شـده موجـود، جايگـاه و چشـم انـداز مناسـبي نـدارد، در         هاي پذيرفته بر اساس شاخص
). از آنجا كه در كشـور مـا   2016 جغرافياي منطقه و جهان ارتقاء دهد(كرباسي و همكار،

هاي مهـم وزارت بازرگـاني در برنامـه     توجه چنداني به اين مسئله نشده و يكي از دغدغه
تعـالي  «پنجم توسعه اقتصادي ارتقاي مقوله برندسـازي در كشـور يـا بـه عبـارت ديگـر       

است، لـذا آگـاهي از موانـع و چـالش هـاي      » هاي تشويقي برندسازي صادرات با سياست
دسازي براي محصولات صادراتي مانند زعفران و همچنين راهكارهايي كـه منجـر بـه    برن

تواند راهگشا باشد. برندسازي موجب مـي   ارتقا و توسعه برند زعفران ايراني مي گردد، مي
شود كه يك هويت مجزا براي زعفران ايراني به عنوان يك محصول با كيفيت براي تمايز 

ندگان ايراني به بازارهاي جهـاني دسترسـي داشـته باشـند،     در بازار تعريف شود، توليدكن
فرايند تجاري سازي و فروش زعفران توسعه پيدا مي كند (كاشفي، محمدي و عبداللهي، 

). همين موضوع باعث شده است 1392ي، دهنو ي،شمسي، ميابراه ؛ معصوم زاده،2019
لسوزان توليد در بخـش  هاي آن مورد توجه بسياري از كارشناسان و دتا زعفران و چالش

از سوي ديگر بسياري از مديران بازاريابي و فعـالان عرصـه برنـد و برنـد     كشاورزي باشد. 
سازي در ايران ديـدگاه منسـجم و جـامعي در خصـوص نحـوه ايجـاد برنـدهاي قـوي و         

خاصي براي ايجاد و تقويـت برنـد    يها نهيها ندارند و هركدام بر مباحث و زم مديريت آن
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دارند. برند سازي شركت مستلزم يك نگرش جامع بـه مـديريت برنـد اسـت،      خود تأكيد

 نـد يسازمان هماهنـگ و يـا در صـف برنـد رفتـار نما      يها كه همه اعضاء و جنبه نحوي به
مفهوم مديريت يكپارچه برند مبتني بر اين ايـده اسـت كـه    ). 2011، 8هرستين و ويلين(

هـاي   كـه بخـش   هرحـال ازآنجـايي   به كل سازمان درگير ارتباطات و ساخت برند هستند.
عنـوان يـك    مختلفي در موضوع برند سازي فعال هستند، عدم انسجام بين اين بخش بـه 

 زعفـران  از شـاخص و قـوي   برندهاي ). نبود2010، 9دي چرناتونيمساله محتمل است (

عنوان يك محصول اوليـه   موجب گشته است كه اين محصول به جهاني بازارهاي در ايران
 همـراه خـود   زمينـه  ايـن  ايراني را در و محصول ايران از هيچ نامي ي بومي تقريباًصادرات

از جنبه تئوريك نيز خلأ يك الگوي جامع و منسجمي از برند سـازي بـراي   باشد.  نداشته
هاي اخيـر تحقيقـات نسـبتاً زيـادي در      اين صنعت وجود دارد. به عبارتي، اگرچه در سال

انـد الگـويي    است، لـيكن ايـن تحقيقـات كمتـر توانسـته      حوزه برند سازي انجام پذيرفته
طـوركلي ادبيـات نظـري در خصـوص      منسجم و يكپارچه براي اين صنعت ارائه دهند. به

هـاي برنـد سـازي شـركت را      شده است و كمبود الگوي كـه فعاليـت   بررسيبرند سازي 
ه مشتركي در توصيف كند وجود دارد. بر اين اساس و با توجه به عدم وجود الگو و ديدگا

 يخصوص برند سازي در ايران، تحقيق فعلي براي مطالعه بازار در زمينه ارائه يـك الگـو  
برند سازي تـلاش   هاي ايراني در صنعت زعفران جهت استفاده در كاركردي براي شركت

 بـا  مصـاحبه  از استفاده باشد كه با مي كيفي تحقيق اين در مورد استفاده رويكرد .كند يم

هـاي   عوامـل، چـالش هـا و شـاخص     درمـورد  كيفـي هـاي   داده ردآوريبـه گ ـ  خبرگـان 
حاضـر   يـق تحق ،ديگـر  عبـارت  بـه است.  پرداخته برند سازي صنعت زعفران دهنده تشكيل

 يچـه عـوامل   يرانيبرند زعفران ا يكاستراتژ يبرتر كسبآشكار خواهد ساخت كه جهت 
 ياز ســو يســتياو ب ، چــه چـالش هــايي در ايـن راســتا وجـود دارد   بـوده  يــتحـائز اهم 

 يـق تحق يـن در ا، در نهايـت  توجه واقع شود مورد يكمحصول استراتژ ينصادركنندگان ا
و  يـين تب ها ياستراتژ ي،بررس يرانيهاي ا در شركت و چالش هاي آن برندسازي يالگوها

 يتوضـع  يـانگر الگـو نما  يـن خواهد شد كـه ا  يطراح يكبرندسازي استراتژ يينها يالگو
 .صنعت خواهد بود ينا يآت يها يموجود و استراتژ
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 تحقيق ادبيات
 برندسازي استراتژيك

هـا را در جهـت خلـق ارزش بيشـتر بـراي       رند يك الزام استراتژيك اسـت كـه سـازمان   ب
هـا بـراي    شـركت  كنـد.  يرقابتي پايدار كمك م ـ يها تيمشتريان و همچنين به ايجاد مز

انـد   عبـارت  هـا  يد اين استراتژمتعددي استفاده كنني ها ياز استراتژ توانند يبرندسازي م
برندسـازي   يها وهيفروشان، ش و خرده فروشان برندسازي عمدهاز، برندسازي توليدكننده، 

برندسازي، يك استراتژي . )1377 ، ونوس و ابراهيمي،ژنريك (روستابرندسازي مختلط و 
روز بسيار كاربردي براي متمايز شدن در صنايع خدماتي و توليدي اسـت و در دنيـاي ام ـ  

دسـت آوردن بـازار محصـولات و     ها، نه تنها در پـي رقابـت بـراي بـه     ها و سازمان شركت
خدمات هستند، بلكه تلاش بسياري در جهت ايجاد همسويي ادراكات ذهني مشتريان با 

 سياسـت  ).2011، 10دهند (اوسـاكلو و بـالوگو   خودشان (محصول/ برند/ شركت) انجام مي

 گرفته نظر در شركت يك بازاريابي استراتژي عمده مبحث عنوان به برند سازي استراتژيك

 ). 2004، چرناتوني و همكاران(شود  يم
 بازارهاي در ويژه به برند مديريت عرصه به ورود براي ما يسازمان درون چالش ترين مهم

 استراتژيك تفكر كلي، ديدگاه از .باشد يم استراتژيك خلأ تفكر امروز، پايدار غير و متحول

 كمـك  بصـيرت  ايـن  است، ها فرصت از برداري بهره و موجود وضعيت از فهم و رتبصي يك

پاسخگويي  براي و شود شناخته موقع به و يدرست به آن قواعد و بازار يها تيواقع تا كند يم
برندسـازي   ).2007شـود(كلر،   خلـق  آفرينـي  ارزش و بـديع  راهكارهـاي  شـرايط  ايـن  بـه 

 بـه  متعهـد  بايـد  سازمان اعضاي همه كه باشد يم ريگ وقت اما مهم فعاليت يك استراتژيك

خواهـد   فـراهم  سـازمان  بـراي  را پايداري رقابتي مزيت اين صورت در كه باشند آن اجراي
 آن نتيجـه  كـه  باشـد  برنـد مـي   ريـزي  برنامـه  در تعهـد  فقدان ها شركت اكثر مشكل آورد.

 ).1396بود (كلر،  خواهد برند پذيري آسيب
 بهبـود  و توسـعه  را برندسازي استراتژيك توانند يم كه دارند وجود پنج نيروي كليدي

 جداگانـه  طـور  بـه  عوامـل  ايـن  از يك هر طريق حسابرسي از ، كهبازداردحركت  از يا داده

 را هـا  آن مثبـت  نيروهـاي  بـر  ضمن تمركز كه داد ارائه توان يم را يتر يقو يها ياستراتژ

اساسـي؛   عامـل  پـنج  بايـد  اسـتراتژي  كند، تيم مقابله بازدارنده نيروهاي با و نموده تقويت
 ).1396كند(كلر،  بررسي را بازاريابي و مشتريان، ، رقبا، محيطكننده عيتوزتوليدكننده، 
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فرايند برندسازي استراتژيك داراي پنج جزء مـي باشـد، كـه هـر كـدام از ايـن اجـزا        

 تيريز و مـد چشـم انـدا  اهميت زيادي در برندسازي استراتژيك دارد، اين اجـزا شـامل؛   
بـا   زيو تمـا ي ابي ـ تيموقع يها ياستراتژ، تطابق پورتفيلو محصول و بازار هدف؛ نفعانيذ

برندسـازي، اسـتراتژي هـاي ارتبـاطي، بـازخورد و اسـتراتژهاي        ياستفاده از مؤلفـه هـا  
). چشم انداز نقطه شـروع هـر اسـتراتژي عـالي     2009، 11باشد (ملودنا مديريت پاسخ مي

توانـد منجـر بـه     يم ـ). چشم انداز 1998، 13دي چرناتوري و ريلي ؛2001، 12است (بالمر
، 15(پلنسكي و جويـوس  نفعانيبا تحقق انتظارات ذ)، 2003، 14(لابنت عملكرد شود جينتا

 ـاز ا). 1999(دي چرنـاتوني،  كند يم تيبرند را هدا يمكان تيموقع نيهمچن). 2006  ني
 ـاز طر ي برنـد اب). جايگـاه ي ـ 2009(ملودنـا،   شـود  يبرند شناخته م يرو آغاز استراتژ  قي

، نامشـهود  اي ـملمـوس   يهـا  يژگ ـيتواننـد و  يشـود، كـه م ـ   يبرند حاصل م يمؤلفه ها
 بنيـادي  صـورت  ). بـه 1998(دي چرنـاتوري و ريلـي،    باشـند داشته  نينماد اي يكاربرد

 برنـد  تفـاوت كـه   نقاط يا و مزايا از كنندگان مصرف ساختن متقاعد جهت در برند موقعيت

 توان يم را برند يابي ). موقعيت1396(كلر،  باشد يم اهميت حائز بسيار دارد، رقبابه  نسبت

 حجـم  كـه  اي گونـه  بـه  شـركت  و تصـوير  اظهارات طراحي كرد؛ عمل تعريف صورت بدين

 كـه  صـورت اسـت   سازد، بـدين  مشغول خود به را مخاطب هدف گروه ذهن از توجهي قابل

اسـتراتژي نـام   ). 2008كلـر،  ( رديگ يم قرار ندازها بيشترين در وكار كسب آن بالقوه منافع
ارزش خاصـي را بـراي     تجاري از طريق ايجاد يك نام تجاري با هويت ويژه و ارتقـاي آن، 

مديران  گيري بهرهبراي توسط رقبا قابل تقليد نيست.  يسادگ كند كه به مشتري خلق مي
سـازمان و   يهـا  تي ـابلق بـا  ك بهتـر اسـت؛ متناسـب   اسـتراتژي برندسازي ها از  و سازمان

د و بخش موردنظر بـراي اسـتراتژي نـام    ننبندي ك وكار، آن بازار را بخش استراتژي كسب
مشـتري را شناسـايي    يهـا  تي ـرا عميقـاً مطالعـه و مطلوب   ند، آن بخشتجاري را برگزين

د و بـا  ن ـانتخاب كن مي شوند راهاي محصول  ويژگي باعث تمايزكه  ييها تيمطلوب، دنكن
. بزننداز اقدامات، روابط عمومي و تبليغات، هويت محصول خود را با آن پيوند  اي زنجيره
سـادگي بـه    فرد باشند و رقيب نتوانـد بـه   بايد براي محصول شما منحصربه ها يژگياين و

درستي انجام شود، براي مشـتري ارزش و بـراي    چنانچه اين اقدامات به. ها دست يابد آن
(كلـر،   ر بيشتر و سودآوري بالاتر به همراه خواهد داشـت سازمان مزيت رقابتي، سهم بازا

در  ريي ـ، افـراد، منـابع و تغ  يبـه تمركـز و تعهـد زمـان     ازين استراتژيك يبرندساز). 1396
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يكـي از جـامع تـرين تعـاريف     ). 2009(ملودنـا،   دارد تفكـر ها، فرهنگ و طـرز   استيس
يازهاي ذينفعان شروع و بـه  با تحليل ن ي مي داند كهفرايندآن را  ؛استراتژيكبرندسازي 

 .)2006، 16رل( ارزشيابي برند ختم مي گردد

 برند استراتژيك مديريت
 بـه  بازاريـابي  هـاي  فعاليت و ها برنامه سازي پياده و طراحي شامل برند استراتژيك مديريت

 برند استراتژيك . مراحل مديريتباشد يم برند ارزش گيري و مديريت اندازه ساخت، جهت

برند، طرح و پياده سازي برنامـه هـاي بازاريـابي برنـد،      موقعيت ايي و ايجادشناس شامل؛
). 1396باشـد(كلر،   اندازه گيري و تحليل كارايي برند، رشـد و پايـداري ارزش برنـد مـي    

 و شود يم داده نمايش برند توسط آنچه برند، از دقيق درك توسط برند استراتژيك مديريت
در تعريف مـديريت اسـتراتژيك    .گردد يم آغاز رقبا، رديگ به آن نسبت قرارگيري موقعيت

برند، صاحبنظران اقدام به ارايه نظرات و الگوهاي متنوعي نموده اند. لازم بـه ذكـر آنكـه    
هر يك از اين تعاريف و الگوها بر پايه پارادايم هاي فكري مختلف و بـه تناسـب مـواردي    

ار مصرف كننده، طرز فكر مديران همچون محيطي كه برند در آن فعااليت مي نمايد، رفت
). بر اين اساس و در تعريفي توسط 2003، 17برند و يا تركيبي از آنها ارايه شده اند (امبلر

) مديريت استراتژيك برند به فراينـد خلـق، يكپارچـه كـردن و     1999(18شالتس و بارنس
ولوتسو و نظارت بر تعاملاتي كه ميان سازمان و ذينفعانش رخ مي دهد، اطلاق مي شود. 

) مديريت استراتژيك برند را رويكردي بازاريـابي محـور از منظـر    2001( 19پانيگيراكيس
سازمان مي دانند كه در آن به طرح ريزي و كنترل فعاليتهاي بازاريابي سازمان پرداختـه  

)، مـديريت اسـتراتژيك برنـد    2001( 20مي شود. در تعريفي ديگـر توسـط لـورو و كانهـا    
ايه گذاري بر ارزش برند و مبدل كردن برند به يك برند سرآمد در مشتمل بر فرايند سرم

بازار رقابتي مي باشد. اين دو محقق معتقدند كـه مـديريت اسـتراتژيك برنـد بـه نـوعي       
درك، پرورش و بهسازي شايستگي هاي اصلي سازماني محسوب شده و در مطالعه خـود  

ر پارادايم فكـري شـامل پـارادايم    سعي نموده اند تا اين رويكرد مديريتي را در قالب چها
محصولي، پارادايم انطباقي، پارادايم ارتباطي و پارادايم فرافكني مورد بررسي قرار دهنـد.  

) نيـز بـا رويكـردي متفـاوت در بـاب تعريـف مـديريت        2004( 21، زيتامل و لمونراست
ور استراتژيك برند از منظر مشتري، اين فرايند را با آشناسازي مشـتري نسـبت بـه حض ـ   
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برند و ايجاد نگرشي مثبت به برند آغاز نمـوده و تـا مرحلـه ارزش ويـژه مشـتري بـراي       

 شركت آن را پيش مي برند. 
 چـه  دهنده ارائه چيزي، چه نماينده برند اينكه درك با برند استراتژيك مديريت فرآيند

 و گيـرد  قـرار  چگونـه  رقبـا  بـه  نسـبت  آن موضع باشد، نيازي چه ارضاكننده يي،ها يژگيو
 سـبب  كـه  باشد اي گونه به بايد . هويتشود يم شروع چگونه باشد، برند هويت طوركلي به

 قـرار  مورد سـنجش  را برند از مشتريان برجستگي برند آگاهي شود، برند برجستگي ايجاد

 برنامه هاي هر مهمترين از يكي عنوان به برند استراتژيك ). مديريت2008كلر، دهد ( يم

 راهكـار  برخوردارنـد،  قابـل ملاحظـه اي   نقـش  از شـركت  سـطوح  كليه آن در كه شركت

 به بي توجهي بعضاً كه گونه اي به رود؛ مي شمار به انتظارات ذينفعان تحقق براي مناسبي

 از بـود. پـس   همراه خواهد ناپذيري جبران سوزي هاي فرصت البته و برندسوزي ها آن با

 و شـود  گرفتـه  نظر در برند براي بيمناس بايست هويت مي ذينفعان، نيازهاي دقيق تحليل
 و ارتقـاء  اسـتراتژي هـا   اجـراي  جهـت  لازم اقـدامات  محور، برند تدوين استراتژي از پس

 ).2014، 22گردد (كنلي و توحي فراهم ذينفعان انتظارات تحقق در شركت عملكرد

 لزوم توجه به برندسازي استراتژيك
آنهـا بـه بـازار     يدهـد تـا دسترس ـ   ميكنندگان زعفران اجازه  ديبرندسازي زعفران به تول

( برخوردار شـوند  ي دولتيقانون تيكنند و از حما زي، محصولات خود را متماتسهيل شود
يك هويت مجزا براي زعفـران   شود كه )، همچنين برندسازي موجب مي2015، 23صقيب

، توليدكننـدگان  تعريـف شـود   به عنوان يك محصول با كيفيت براي تمايز در بازار يرانيا
بـه فراينـد تجـاري سـازي و فـروش      ي دسترسي داشته باشـند و  به بازارهاي جهان يرانيا

؛ 2019؛ كاشـفي و همكـاران،   2016كند(كرباسـي و محمـدزاده،    توسعه پيدا مي نزعفرا
همين موضوع باعـث شـده اسـت تـا     ). 1392معصوم زاده  ابراهيمي، شمسي و دهنوي، 

ز كارشناسـان و دلسـوزان توليـد در بخـش     هاي آن مورد توجه بسياري ازعفران و چالش
توانـد   كشاورزي باشد. اگرچه انحصاري بودن توليد يك محصـول بـراي يـك كشـور مـي     

امـا امـروزه    ،تازي آن كشور در بازار صنعت موردنظر باشـد  فرصتي بسيار عالي جهت يكه
ي و شود خطر حضور توليدكنندگان جديد در بازار در كنار توليـد غيـر اصـول    ملاحظه مي

تـر حـس    پرهزينه و همچنين سيستم ضعيف بازاريابي و صادرات در كشور هرروز جـدي 
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يكـي   ،شدن قرار دارنـد  وخم تامين اعتبار و اجرايي هاي حمايتي نيز در پيچ شود. طرح مي
روند رو به رشد سـهم  بحث برندسازي آن است.  از موضوعات مورد بحث در مورد زعفران

 ياز سـو  انيروسـتائ  يبرا ييدرآمد و اشتغالزا جاديسو و ا كياز و صادرات زعفران  ديتول
 ـ. اگرچـه، سـهم ا  كنـد  يرا دو چنـدان م ـ  حصولم نيلزوم توجه به ا گر،يد  دي ـاز تول راني

 ـبـازار ا  يدرصد است، اما سهم آن از ارزش تجارت جهان 90از  شيزعفران ب محصـول   ني
ن برنـد زعفـران ايرانـي در بـازار     و يكي از دلايل آن ناشناخته بود درصد است 5كمتر از 

 ـ. ا)2016اين صـنعت است(كرباسـي و همكـار،      ـ    ني ه برندسـازي  مسـئله لـزوم توجـه ب
از جملـه مـوارد مهـم در    . كنـد  يم ـ انينما شياز پ شيرا ب استراتژيك براي اين محصول

ي(كرباسـي و  رانيبرنـد ا  طيشـرا  جـاد يا يهـا  ياسـتراتژ  توان به برندسازي استراتژيك مي
دانـش و   يبانـك اطلاعـات   جـاد ي، اآن محصول و مشـتقات  تيفي، بهبود ك)2016همكار، 

بوسـمالي، اورديـودي،   (انيمشتر قهيبا توجه به سل يبازار زعفران و نوآور نهيتجربه در زم
 اشاره كرد.  صنعت  اين در) 2017 24تسديوو ماديسيز

 در همـي نقـش م  يكشـاورز  يو صـادرات  يدي ـاز اقلام مهـم تول  يكيزعفران به عنوان 
 در با ما كشور. )2018،  25دارد(راجا، واني و رشيد آن كننده    ديتول يشورهاك زاييدرآمد

 پيش را به گسترشي رو و وسيع بازار دنيا زعفران صادرات درصد نود از بيش داشتن اختيار

هـا   ريزي برنامه نيازمند نظير بي و طلايي فرصت اين از مناسب استفاده اما. دارد خود روي
است(حقيقي نسـب و نبـي زاده،    شده تعريف و مشخص ها ي استراتژي و داشتن دقيق ي

دهـد   نشـان مـي   رانيدر حال توسعه مانند ا ياز كشورها يروند صادرات در برخ). 1396
درون  يرهـا يدولـت، متغ  يها  استيكه علاوه بر عوامل برونزا مانند نوسانات نرخ ارز و س

درون زا،  يفاكتورهـا  نيگذارند. در ب مي ريحصولات تأثو ارزش صادرات م زانيبر م زيزا ن
 .)2019(كاشفي، محمدي و عبدالحسني، مهم است اريبسبرندسازي استراتژيك نقش 

 چالش هاي برندسازي زعفران
تواند نويـدبخش خلـق    هاي بالاي كشور در توليد زعفران مي ها و توانمندي وجود ظرفيت

هـاي   ن را كه در شرايط فعلي و بر اسـاس شـاخص  برندهاي قدرتمندي باشد كه برند ايرا
شده موجود، جايگاه و چشم انداز مناسبي ندارد، در جغرافيـاي منطقـه و جهـان     پذيرفته

). از آنجا كه در كشور ما توجه چنداني به اين مسئله 2016ارتقاء دهد(كرباسي و همكار، 
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توسعه اقتصـادي ارتقـاي    هاي مهم وزارت بازرگاني در برنامه پنجم نشده و يكي از دغدغه

هـاي تشـويقي    تعالي صـادرات بـا سياسـت   «مقوله برندسازي در كشور يا به عبارت ديگر 
است، لذا آگاهي از موانع و چالش هاي برندسازي براي محصـولات صـادراتي   » برندسازي

مانند زعفران و همچنين راهكارهايي كه منجر به ارتقا و توسعه برند زعفران ايرانـي مـي   
 تواند راهگشا باشد. مي گردد،

جملـه   بـا مـوانعي از   در كشورهاي جهان سـوم  زعفران دكنندگانيدر حال حاضر تول
، عـدم اتخـاذ   عدك كيفيـت اراضـي  ، تيفيو ك متيق فيتحر ،ها  واسطه اديوجود تعداد ز

هـا   مهـارت ) و به دليل عدم درك 2018باشند(قادري،  مواجه مي  ميكشت عل يها  وهيش
 سـات يو تأس ي لازمهـا   رسـاخت يز نبـود بـازار و   طينامتقارن از شـرا  يگاهآي، ابيبازاري 

كـه منجـر بـه خسـارات      روبـرو هسـتند   يبا مشكلات جـد  يساز رهيحمل و نقل و ذخ
 ورددر م ـ نيهمچن ـ). ايـن توليدكننـدگان   2016، 26گردد(قـاني و نوسـرت   سنگيني مـي 

 يو موضـوعات  هـا  ي، استراتژيابيبازار نينو يابزارها ،يگذار متيتقاضا، عرضه و ق ميمفاه
ــفيماننــد ك ــد، تي ــروش و غ  ، بســتهيتجــار برن ــبنــدي، خــدمات پــس از ف ــش  رهي دان

از . )2018؛ سرشتي، پورسـرخ، علـي اكبـرزاده و زارع،    2017 ،27دارند(علي و حكيم كمي
ماسـكيني، فـابري،   ، يزعفران( روچ ـ تيهو دييو عدم تأ تيفيعدم كنترل كطرفي ديگر 

 ـبازار لاتي) تسه2019، 28رتينو و پيتيسرگي، كامپگنون، ما  ينادرسـت و ناكارآمـد   يابي
ناسـالم   يهـا  )، كانـال 2018، 29ي(وان ـيچك كـردن زعفـران تقلب   يدولت برا يها  برنامه

. زعفـران باشـد   يبرندساز يها  تواند از جمله چالش ) مي2018 ،يزعفران(قادر يابيبازار
كننده تبديل شده اند و با توجه با بـازار   ها  در ايران به مساله اي بسيار نگران اين چالش

توانند ضربات جبران ناپذيري به كشـاورزي و اقتصـاد كشـور     رقابتي زعفران در جهان مي
 وارد نمايند.  

در مـورد   توجهي غفلت و بيترين  كه كوچك طوري استموقعيت زعفران ايران اكنون  هم
ايـران را   در وضعيت فعلي زعفـران  كهعلاوه بر اين اقتصاد امروزي آن در جهان يافتن موقعيت
بـازار چنـد صـد     توانـد  يم ـريـزي   توجهي و عدم برنامه ، همچنين اين بيكند يدچار نوسان م

بـه   انـد. بـا توجـه    ظهـور كـرده   تازه ي بدهد كهرا به دست رقباي كه وجود داردميليون دلاري 
دارد، پـس در اينجـا    ي قـرار ا ژهي ـواينكه ايران در عرصه كشت و برداشت زعفران در موقعيت 

و و وضـعيت گذرانـدن زنـدگي مـردم     ، معيشت و كارآفريني به نقش زعفران در اشتغال توجه
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بـه   عـدم توجـه   جاي خود دارد و بايد بيشتر روي آن تمركـز گـردد. يقينـاً   صادرات غيرنفتي 
 ييهـا  ايـن محصـول را بـا چـالش     دادوسـتد توليد و  تواند يمحوزه زعفران مسائل و مشكلات 

هـاي   هـا، بـه بخـش    انديشي اساسي براي رفـع آن  كه در صورت عدم چاره سي مواجه كنداسا
ديگر اقتصاد هم سرايت پيدا خواهد كرد و اقتصاد كشور با بحران مواجـه خواهـد شـد. ايـران     

ي ا افـزوده  ارزش از صادرات مجـدد آن  متأسفانه اما، باشد يمخود مادر توليد زعفران در جهان 
باعـث  ايـن موضـوع    ،رود ياسـپانيا و ايتاليـا م ـ   مثـل كشورهايي  جيب در كه شود يمحاصل 

و لزوم ارتقا جايگـاه زعفـران ايـران در    كاربرده شود  كه در اين زمينه تفكر بيشتري به شود يم
در جهت سـاخت برنـد   تجاري  يها . ايجاد نامسازد يم پيش از پيش عنوانبازارهاي جهاني را 

اعتبـار   اگر در بازارهاي جهاني خواهـان براي زعفران ايران ي الملل تجاري در عرصه اقتصاد بين
عنـوان وسـيله    مانند يك هدف نگريسته شود و بـه زعفـران تنهـا بـه     بايد بدان بهباشد،  بالايي

گونه كه در بازار و تجارت و بازاريابي برند تصوير محصول را در ذهـن   همان. تجارت نگاه نشود
تصـوير  كننـده   در ذهن مصرفبتوانند  ندهاي معتبري كهبر، در نتيجه كند يممشتري تداعي 

توجهي خواهـد   قابلگاه زعفران ايران در بازارهاي جهاني كمك جاي يقيناً بهايجاد كنند، مثبتي 
كننـدگان و هـم بـراي     افزوده زيادي، هـم بـراي مصـرف    . برندها مزاياي كاركردي و ارزشكرد

هـاي كـاركردي و    ر قالـب دو بعـد ارزش  هـا د  افـزوده  هـاي تجـاري دارنـد. ايـن ارزش     شركت
عنـوان يـك نقطـه شـروع و      اند. پرداختن به برنـدها بـه   شده بندي هاي سمبوليك دسته ارزش

بسترساز فرموله كردن استراتژي شركت مطرح بوده و با ايجاد يـك برنـد قـوي شـركت قـادر      
وانـگ و  زايش دهد (براي ايجاد رشد و سودآوري اف ييها خواهد بود توانايي خود را براي رقابت

را خلـق، نگهـداري،    يا حرفـه  يها ابيترين مهارت بازار مهم)، 1997(كاتلر). 2005، 30مريليز
نظر وي براي موفق شدن استراتژي برند سازي و ايجـاد   . ازداند يبهبود و محافظت از برندها م

ري ميـان  معنـادا  يها كنندگان بايستي متقاعد شوند كه تفاوت ارزش براي برند سازي، مصرف
برندها در يك طبقه محصول يا خدمات وجود دارد. كليـد برنـد سـازي موفـق آن اسـت كـه       

كنندگان تصور نكنند برندهاي موجود در بازار يكسان بوده و تفاوت بارزي باهم ندارنـد   مصرف
از ميلياردهـا دلار كـه از سـوي     تـوان  ياهميت بالاي برند شركت را م). 2005، 31كاتلر و كلر(

 شـود  يبراي ايجاد و حفظ آگاهي و وفاداري به يـك نـام تجـاري اختصـاص داده م ـ     ها شركت
به مزاياي بازاريابي متعـددي منجـر شـود و قـوت رقـابتي       تواند يدرك نمود. يك برند قوي م

كـه يـك برنـد بـا تصـوير مثبـت و        شـود  يمعمـولاً چنـين تعبيـر م ـ   ، شركت را افزايش دهد
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گـردد   يهاي بازاريابي شركت م ـ كنندگان به فعاليت تر مصرف شده باعث پاسخ مطلوب شناخته

عنوان يك دارايي نامحسوس بـراي يـك شـركت در     يك برند قوي به). 2003، 32هافلر و كلر(
عنـوان ارزش مـالي واقعـي و مزيـت رقـابتي       كه ممكن است بـه   نا، همچنشود ينظر گرفته م

 ).2003، 33كلر و ليمانمناسبي تشخيص داده شود (
گر آن است كه هيچگونه برند بزرگ، معتبر و قابل اعتمادي از زعفـران  مساله مهم دي

كـه ايـران يكـي از بزرگتـرين توليدكننـدگان و       ايراني در جهـان وجـود نـدارد در حـالي    
شـاخص و   برنـدهاي  نبـود  توان افزود كه بيان ديگر مي به صادركنندگان زعفران دنياست،

گشته است كه اين محصول به عنوان يك  موجب جهاني بازارهاي در ايران زعفران از قوي
 زمينـه  اين و محصول  ايراني را در ايران از هيچ نامي تقريباً محصول اوليه صادراتي بومي 

باشد و تنها مردم كشـور خودمـان، بداننـد كـه زعفـران هـم يكـي از         نداشته همراه خود
ز عملكردهـاي  رود. از طرف ديگر يكي ا توليدات مرغوب در صنعت كشاورزي به شمار مي

اصلي جامعه برندي، وفاداركردن مشتريان به برند است(كريمي علويجه، حقيقي كفـاش،  
ارزش نام و نشان هاي تجـاري يـك عامـل كليـدي و تعيـين كننـده در        ).1395نظري، 

ارزش شركت و بازار سهام آن است. اگر نام و نشان تجاري، ارزش ويژه اي داشـته باشـد،   
وجود آن، هزينه بازاريابي را كاهش دهد، زيرا مشتريان نسـبت   شركت مي تواند در سايه

 از آگـاهي  ). بـه همـين دليـل   1391به آن وفادار هستند و اعتماد دارند(حقيقي كفاش، 

 صـادراتي  محصـولات  بـراي  برندسـازي  جايگاه اقتصادي برند و نام محصول در و اهميت

 برنـدهاي  يي را بـراي ايجـاد   ها شود تا تجار راه موجب مي و پسته كشور همچون زعفران

جهاني را در برنامه داشته باشند تا بدين جهت حضور خود  بازار در بقا و حضور جهت برتر
از جنبه تئوريك نيز خلاء يـك الگـوي جـامع و    را در جايگاه اقتصاد جهان تثبيت كنند. 

اخيـر   يها  از برندسازي براي اين صنعت وجود دارد. به عبارتي، اگرچه در سال ميمنسج
تحقيقات نسبتا زيادي در حوزه برندسازي انجام پذيرفته است، ليكن اين تحقيقات كمتر 

 ـا. لذا  توانسته اند الگويي منسجم و يكپارچه براي اين صنعت ارايه دهند مطالعـه بـه    ني
 ميتنظ يبرا يراهتا كند  كمك مي مدلي براي برندسازي استراتژيك زعفران ايراني جاديا

 ت اشاره شده انديشيده شود.و مقابله با مشكلابازار زعفران 
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 روش تحقيق
 مهـم  هاي شاخص دربارة كافي شناخت به رسيدن نظري در اين تحقيق، مباني با توجه كمبود

 مبنـاي  كيفـي  تحقيق روش ندارد، بر اين اساس وجود يكديگر با آنها ارتباط و با مسئله مرتبط

 اسـتفاده  مـواردي  در اسـت،  ماهيتـاً اكتشـافي   هكيفي ك ـ تحقيق است. معمولاً قرار گرفته كار

 بـا يكـديگر   آنهـا  ارتبـاط  نحو و ها پديده وقوع چگونگي فهم به نسبت دغدغه نوعي كه شود مي

 كيفـي  ). تحقيق131: 1387 مظفري، و متغيرها (دانايي فرد بين رابطه سنجش دارد، نه وجود

 نگـري،  درون شخصـي،  تجربـه  وردي،م ـ مطالعـه  ابزارها: مثل و فنون ها، روش از اي مجموعه از

 بشـر  عميـق، انـواع   مصـاحبه  غيرمشـاركتي،  مشـاهده  مشـاركتي،  مشـاهده  روايت، حال، شرح

 تـاريخي،  متـون  مشـاهده،  بـر  مبتني متون انواع و فرهنگي هاي فرآورده ها (مصنوعات) ساخته

 هـاي  تحليـل  و تأويـل  هـاي  روش از وسـيعي  گسـتره  و كند مي بصري استفاده و تعاملي متون

 بنيـاد  داده تئـوري  آن در و تحليـل  تأويـل  هـاي  روش ايـن  از يكـي  كـه  پوشاند مي را تفسيري

واقـع،   ). در1395هاشـم.   ،كوزه چيـان  ،مجتبي ،اميري ،محمد ،احساني ،وجيهه ،جوانياست(
 فراينـد  و كنـد  نمـي  پيـروي  اي تعيين شده پيش از و ثابت فرايند يك از بنياد داده تئوري روش

 ايـن  در چـون  دارند. به عبارت ديگر، كامل همپوشاني آنها با هم، اطلاعات و تحليل آوري جمع

 نظريـه  هـيچ  بـدون  نيسـت و  معلـومي  پـيش  از تئـوري  يا فرضيه آزمون دنبال به محقق روش

 نسـبت  اطلاعـات  جمع آوري با همزمان كند؛ مي اقدام اطلاعات جمع آوري نسبت به مفروضي

 بعـدي  مراحـل  در نتايج اين از بهره گيري جهت آنها مابين بطهرا درك و آنها و بسط تحليل به

 بنيـاد؛  داده تئـوري  تكنيـك  در اصلي اقدام مي كند. فرآيند نظريه، ارائه و تحليل و جمع آوري

 بـين  روابـط  و مقولات اصلي و مفاهيم استخراج خام، داده هاي طبقه بندي و كدگذاري فرآيند

 ـا). 130: 2006 ،34اسكات و مارلن(است آنها اسـتراتژي   و بنيـادي تحقيـق از نظـر هـدف     ني
مجموعـه   تحقيق نظريه داده بنياد است كـه از جملـه روش هـاي تحقيـق كيفـي اسـت و از      

برندسـازي اسـتراتژيك   ( همورد مطالع محوري دهيشده است كه از پد يمنسجم طراح ميمفاه
 اي ـ و كـوربين  اشـتراوس تحقيق از روش  نيدر ا .دهد يرا ارائه م يكامل يتئور نيي) تبزعفران

   داده ها استفاده شده است. ليتحل يگرا برا تينيع
آشـنا بـوده و    يكه با موضوع برندساز يدانشگاه ديتحقيق حاضر شامل اسات يجامعه آمار

تحقيـق، از روش نمونـه    ني ـدر ا. صادركننده زعفران بوده است يشركت ها رانيمد نيهمچن
 داده بنيـاد  هي ـاسـت كـه در نظر   يراهبـرد  يري ـگ نوع نمونـه  نياستفاده شد، ا ينظر يريگ
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شـود و از   يم ـ في ـدر حال ظهـور تعر  ميمفاه يبر مبنا يرياستفاده شده و به عنوان نمونه گ

 ني ـدر ا ي). اشـباع نظـر  1394 وس،او اسـتر  نيكند (كورب يم يرويپ يجيقاعده انتخاب تدر
حاضـر   قي ـدر تحق داده هـا  يگـردآور  يمصاحبه حاصل شـد. روش اصـل   12تحقيق با انجام 

 يپرسـش هـا بـه صـورت بـاز و كل ـ        .اسـت  افتهيسـاختار  مهين قيعم يمصاحبه ها كيتكن
 ييبر پرسـش هـا   يمتك ياديمصاحبه تا حد ز انيشوند و جر ينم هياز قبل ته يعني ،هستند

 ايـن  در . نـد يآ يم ـ شياست كه خود به خود در تعامل مصاحبه گـر و مصـاحبه شـونده پ ـ   

 بـا  ايجاد شـده  هاي گروه سپس گروه بندي و مصاحبه ها از مستخرج كدهاي محوري تحقيق،

 ايـن  گردنـد. در  اسـتخراج  و شناسـايي  ابعاد هر يك و اصلي هاي گروه تا شدند مقايسه يكديگر

صـنعت   در برندسازي اسـتراتژيك  يعني مطالعه مورد پديده از محقق بر اساس دركش تحقيق،
ا با استفاده از روش گرانـد تئـوري، نشـان داده و در    ر الگوي برندسازي چارچوب زعفران ايران،

تفسـيري   -انتها براي سطح بندي چالش هاي برندسازي اسـتراتژيك از مدلسـازي سـاختاري   
 استفاده شده و چالش هاي برندسازي سطح بندي شده است.

 فنون و رويكردها روشها، آيا كه مي شود مرتبط پرسش اين با كيفي پژوهش در روايي

مـي سـنجند    مـي كنـد   جسـتجو  پژوهشگر را آنچه و مرتبط بوده يكديگر با شده، استفاده
 را بـه منزلـة   اعتمـاد  قابليـت  مفهـوم  ليـنكلن  و گوبا 1980 دهة ). در56: 1389(هومن، 

 از مفهـوم،  اين كه كردند مطرح و قرار دادند مدنظر پايايي و روايي جايگزيني براي معياري

 تشـكيل شـده   تأييد پذيري قابليت و اتكا قابليت انتقال، اعتبار، قابليت قابليت عنصر چهار

  .)، ارائه شده است1است؛ اين موارد در جدول (

 يفيك قيدر روش تحق ييايو پا ييروا دكنندهييموارد تأ): 1جدول (

 دان،يمدت در م ينلاشدن طو ري، درگ اشباع حد به ها داده دنيتا رس يرينمونه گ اعتبار تيقابل
 ها داده ينگر چندجانبه

 مات،يها و تصم ها، روش خصوص داده گر در تحقيق يمستندساز ،يبازرس نانياطم تيقابل
 گر تحقيق ينگر انبهچندج

 بودن يو انعكاسررسي موازي نتايج ب يريپذ دييتا

ها و تجارب گوناگون  دگاهكنندگان و تنوع دي وصف مفصل محيط و شركت يريانتقال پذ تيقابل
 مصاحبه شوندگان
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باز، بـا مراجعـه بـه     يدر مرحله كد گذارگرفت؛ انجام  يكدگذار قيتحليل داده ها از طر
كـه بـه    يي)، كـدها يدي ـنكـات كل  ياستخراج شده از مصاحبه ها (كد گذار هياول يكدها

و  سـه يو از مقا را سـاختند  ميشدند و مفـاه  يمشترك اشاره داشتند، گروه بند يموضوع
بـه منظـور    ،يمحـور  يشـدند. در مرحلـه كدگـذار    نييمقوله ها تع زيآنها ن يطبقه بند

اسـتفاده شـد تـا     يميپارادا ياز الگو ،يفرع يبه مقوله ها ياصل يمرتبط كردن مقوله ها
 امـدها يمداخله گر، راهبردها و پ يرهايمتغ ،يا نهيعوامل زم ،يمحور دهيپد ،يعل طيشرا

 يانتخـاب  يگذاركد قيهستند، مشخص شوند. سپس از طر يمحور يگذاركد  يكه اجزا
بـاز و   يمقوله ها در كدگـذار  ريمقوله ها و ز نيشده ب ييارتباط شناسا يو براساس الگو

 ارائه شد. همربوط يمقوله ها به هم مرتبط شدند و نظام نظر ،يمحور

 تحليل يافته ها
تحليل داده هاي كيفي بر اسـاس دسـتورالعمل ارائـه شـده توسـط اشـتراس و كـوربين        

اين شيوه شامل سه مرحله اصلي: كدگذاري باز، كدگذاري محـوري و   ) انجام شد.1998(
 ـاز متن مصاحبه اسـتخراج گرد  ميباز مفاه يدر كدگذاركدگذاري انتخاب است.  و در  دي

در  تي ـمقولـه را داده انـد و در نها   كي ـ ليچند مفهـوم بـا هـم تشـك     يمحور يكدگذار
 است. دهيمقولات و ابعاد مشخص گرد نيارتباط ب يانتخاب يكدگذار

 كدگذاري باز
هـاي   از عوامل در پاسخ به سوال يعيوس فيگانه به ط 12 يصاحبنظران در مصاحبه ها

مفهوم از متن مصـاحبه هـا    218مشابه  ميبا حذف مفاه تياشاره كردند و در نها تحقيق
آنهـا بـا    لي ـق و تقليبدست آمد كه با تلف ياديز هاي مرحله، مضمون نيدر ا .گرفته شد
 يبـه كـدها   هي ـاول هايها، مجموعه كل كد داده ليتحل يرفت و برگشت نديز فرااستفاده ا

 هي ـاول ياز تكـرار، تمـام كـدها    يريگونه كه به منظور جلوگ نيبه ا افتندي ليتقل يكمتر
مجموعـه واحـد    كيبودند در  كيبه هم نزد اريبس يمشابه كه از لحاظ مفهوم اي يتكرار
 28در مجمـوع   دادنـد  ليدند كـه مقـولات را تشـك   را بوجود آور يميو مفاه رفتندقرار گ

 نظريـه  توليـد  بـراي  داده آوري جمع فرآيند نظري، برداري نمونه. مقوله نيز شناسايي شد

 نظـري  كفايـت  نظـري،  بـرداري  نمونـه  كردن متوقف زمان در مورد قضاوت است و معيار
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 كـه  شـود  نمـي  يافـت  بيشـتري  دادة ). هـيچ 1990، 35ها  است (چارمز يا نظريه ها  مقوله

 تحقيقگـر  كـه  مـوازاتي  دهـد. بـه   رشـد  را مقوله ها ي ويژگي بتواند آن وسيله به تحقيقگر

 كنـد  مـي  حاصل اطمينان تجربي لحاظ از كند، مي مشاهده و بارها بارها را مشابه هاي داده

خود را كسب كـرد،    لازم كفايت اي مقوله كه زماني است، رسيده كفايت مقوله به يك كه
 مـورد  در از داده هاي جديـدي  گروه سراغ به گر تحقيق اينكه جز ماند، نمي باقي چيز هيچ

بنـابراين،   آورند. دست به لازم را كفايت نيز ها  مقوله آن كند تلاش و برود ديگر يها  مقوله
 پـيش  تحقيق به طرح نه و مفهومي  توسط ظهور گيري نمونه بنياد، داده پردازي نظريه در

، 36شود(گليسـر و اسـتراوس   مـي  تحقيـق محـدود   طرح نه نظري و تكفاي توسط و رود مي
). لازم به ذكر است در ايـن تحقيـق مبنـاي تعيـين كفايـت لازم جهـت انتخـاب        1967
 ها است. ها ي اصلي اشباع نظري مقوله مقوله

 كدگذاري محوري
كدگذاري محوري فرآيند ربط دهي مقوله ها به زير مقوله هايشان است، در ايـن مرحلـه   

كدگذاري علاوه بر گزينش يك مقوله بـه عنـوان مقولـه محـوري، اجـزاي كدگـذاري        از
محوري از قبيل شرايط علي، پديده محوري، عوامل زمينـه اي، متغيرهـاي مداخلـه گـر،     

 راهبردها و پيامدها با استفاده از داده ها گردآوري شده اند.
بـه سـوالات    شوندگان مصاحبهي ها پاسخبه طور واضحتر و با جزئيات بيشتر برخي از 

اين صورت بوده است: در پاسخ بـه سـئوال      تحقيق و همچنين مفاهيم استخراجي آنها به
 "كدامنـد؟  رنديمعتبر زعفران شكل بگ يبرندها مي شودكه موجب  يبه نظر شما عوامل"

 يكي از مصاحبه شوندگان چنين مي گويد:
ن اسـت و داراي شـرايط   ي محصـول زعفـرا   تـرين توليدكننـده   ايران در دنيا بـزرگ "

و نسبت به ديگر كشورها كـه شـرايطي همچـون شـرايط آب و      باشد يماقليمي مطلوبي 
برتري فراواني دارد، لذا با اين پتانسيل خوب يعني داشتن همـه   هوايي كشور ما را ندارند

ي از دانش تكنولوژيكي و افزايش حجم توليد زعفـران، افـزايش   ريگ بهرهشرايط لازم و با 
ي مناسب براي بازاريابي و  نهيزم ميتوان يماين محصول  مؤثرخشي و كارايي تركيبات اثرب

بازارسازي در تجارت ايجاد كنيم و در راستاي توليد محصـولات ارگانيـك گـام محكمـي     
 "شود يمافزوده زعفران  برداريم، زيرا توليد محصولات ارگانيك باعث ارزش
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زعفران دنيا، داشتن شـرايط   دكنندهيتول ترين بزرگ"از اين پاسخ مفاهيمي همچون؛ 
 استخراج شد. "اقليمي مناسب، دانش فني بالاي توليد و امكان توليد محصول ارگانيك

 ي ديگر اشاره كرد كه:ا شونده مصاحبه سؤالعلاوه در پاسخ به اين  به
راحتـي   بـه  توانـد  يم ـزعفران داراي بازار پولي و نقدي رواني اسـت و در كشـور مـا    "

ارهاي توليد آن رعايت گردد و قابليت و پتانسيل مناسـبي بـراي نگهـداري آن در    استاند
صـورت   ي مشخص وجود دارد همچنين اين محصول به دليل ايـن بـه  زمان مدتانبارها در 

 "معامله گردد از جايگاه مهمي برخوردار است.  تواند يمفيزيكي 
ي، قابليـت  ريندارد پـذ اسـتا بـازار نقـدي روان،    "از اين پاسخ نيز مفاهيمي همچـون  

 است. شده استخراج "نگهداري مناسب زعفران، قابليت معامله فيزيكي آن
نظـران   ي كلامي موجود در پاسخ هر يك از صاحبها گزارهدر مرحله بعدي مهمترين 

نظـران در   به سوالات دسته بندي شده و پاسخ هاي تكراري حذف شده اسـت و صـاحب  
اشـاره كردنـد و    سـؤال ي از عوامـل در پاسـخ بـه    گانه به طيـف وسـيع   12ي ها مصاحبه

صورت  شده است، به  گرفته ها مصاحبهمفهوم از متن  44درنهايت با حذف مفاهيم مشابه 
هـا بـا    ي زيادي به دست آمد كه با تلفيـق و تقليـل آن  ها مضمونتر در اين مرحله،  واضح

ي اوليـه بـه كـدهاي    اكدهها، مجموعه كل  استفاده از فرايند رفت و برگشتي تحليل داده
منظـور جلـوگيري از تكـرار، تمـام كـدهاي اوليـه        كه به گونه نياكمتري تقليل يافتند به 

تكراري يا مشابه كه ازلحاظ مفهومي بسيار به هم نزديك بودند در يـك مجموعـه واحـد    
 4قرار گرفتند و مفاهيمي را به وجود آوردند كه مقولات را تشكيل دادند. اين مفاهيم در 

ي مفاهيم بـر ايـن اسـاس بـوده اسـت كـه       بند ميتقسي  وهيش اند شدهي بند ميتقسله مقو
، بـه صـور   اند دادهمفاهيم مرتبط و شبيه به هم در يك حوزه خاص تشكيل يك مقوله را 

در صـنعت   كيبرند سـازي اسـتراتژ   الگوي ياجرا يعل طيشرا نتايج مربوط به وار خلاصه
فـرد   منحصربهي، فراوان جهان يتقاضا، زعفران ديلتو يبالا يارزش اقتصادشامل؛  زعفران

 ي بوده است.و نگهدار ديتول نهيبه تيقابلي و رانيبودن زعفران ا

 كدگذاري انتخابي
ي منتخب ناشي از مقولات علـي،  كدهاترسيم  انتخابي، كدگذاري مرحله در گام ينتر مهم

ذاري انتخابي منـتج  )، الگوي كدگ2اي است. جدول ( محوري، راهبردي، پيامدي و زمينه
 از كدگذاري محوري را نشان مي دهد.
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 قيتحق الگو در) مقولات محوري و منتخب 2جدول(

 ي منتخب (ابعاد)ها مقوله كدهاي محوري (مقولات)

 علي يها مقوله

 زعفران ديتول يبالا يارزش اقتصاد

 پيشايندهاي برندسازي استراتژيك
 يفراوان جهان يتقاضا

 يرانين زعفران افرد بود منحصربه

 يو نگهدار ديتول نهيبه تيقابل

 پديده اصلي در صنعت زعفران كياستراتژ يبرندساز محوري ي مقوله

 راهبردي يها مقوله

 هدفمند غاتيتبل

 مكانيزم هاي برندسازي

  يريارتقاء توان رقابت پذ
  يرقابت يارتقاء مزيت ها

 تحقيق و توسعه
 ولتسياست گذاري صحيح د

 برند نفعانيذ ييشناسا

 پيامدي يها مقوله

 يرشد اقتصاد

 پيامدهاي برندسازي

 نمودن بازار زعفران يانحصار
 يبهره ور شيافزا

 ارزش برند زعفران شيافزا
 گذاران هيسرما جذب

 مقوله هاي زمينه اي

 استانداردها يارتقا

 بسترهاي برندسازي 
 رندب يو بازارساز يابيبازار

 يساز يتجار
 متعدد نفعانيذ

 يطيمح طيشرا

 مداخله گر يها مقوله

 نفعانيذ يناآگاه

 موانع برندسازي استراتژيك

 يصادرات مشكلات

 يو فرآور ديتول مشكلات
 يابيبازار مشكلات
 يقاتيتحق مشكلات

 يتيريمد مشكلات
 ياقتصاد ياسيس روابط



 93|   تبيين الگو و ارائه چالش هاي برندسازي استراتژيك در صنعت زعفران

 

 
 

و فكـر   دهيمورد نظر، ا دهيپد ،(هسته) مورد مطالعه ياصل ةديپديا  )ي(محور ياصل ةمقول
آن  سـوي  بـه  هـا  واكـنش  و هـا  كـنش  اني ـاست كه جر اي واقعه ايحادثه، اتفاق  ،يمحور

 اي به آن پاسخ دهند. مقولـه محـوري پديـده    اي و كنترل اداره، را تا آن شوند يرهنمون م
مان عنواني (نام يـا برچسـب مفهـومي)    است. اين مقوله ه دفراين محور و اساس كه است

 محـوري  پديـده . شـود  است كه براي چارچوب يا طرح به وجود آمده در نظر گرفتـه مـي  
كـه   در صـنعت زعفـران اسـت    كياسـتراتژ  يطرح برندسـاز  تحقيق اين در مطالعه مورد

 و برنـد  يبرنـد، حفـظ و نگهـدار    تيبرنـد، شخص ـ  تيبرند، هو تيبرند، تثب جادياشامل 
شـد و   ييمفهـوم شناسـا   44راستاي شرايط علي در  زعفران ايراني مي باشد. ندتوسعه بر

 ـبـر ا  ميمفـاه  يبنـد  ميتقس ـ ي وهيشده اند ش ـ يبند ميمقوله تقس 4در  ميمفاه نيا  ني
مقوله  كي ليحوزه خاص تشك كيبه هم در  هيمرتبط و شب مياساس بوده است كه مفاه

نظـر   مـورد  دهي ـاست كه بـه پد  اي ژهيو ايه مجموعه مشخصه نهيزم ايبستر   .را داده اند
 طيبستر نشانگر مجموعه شرا ،دهيبه پد متعلق عيمحل حوادث و وقا يعني كند؛ يدلالت م

 ي. بـا جمـع بنـد   رديپـذ  يو واكنش صـورت م ـ   كنش ياست كه در آن راهبردها يخاص
 مقولـه بـوده   5شـامل  براي شرايط زمينه اي و مفهوم  32مشابه  ميو حذف مفاه ميمفاه

تعلـق دارنـد و بـر     يا دهي ـكـه بـه پد   يسـاختار  طيشـرا عوامل مداخله گر شـامل   است.
 نـه ي. آنهـا راهبردهـا را در درون زم  باشـند  مـي  گذارند يكنش و واكنش اثر م يراهبردها

 يبـرا  يكدگـذار  جي. نتـا كننـد  يم ـ ديآنها را محدود و مق ايو  بخشند يسهولت م يخاص
 49 در صـنعت زعفـران شـامل    كياسـتراتژ  يسازطرح برند يعوامل مداخله گر در اجرا

كنتـرل،   يبـرا  هـايي  واكـنش  و هـا  بر كنش يراهبردها مبتن مقوله بوده است. 7مفهوم و 
مورد نظر هستند. راهبردها مقصود داشته، هدفمنـد اسـت و بـه     دهياداره و برخورد با پد

هبردهـا را  حضـور دارنـد كـه را    زي ـن گري مداخله طي. همواره شراردگي يصورت م يليدل
 يلازم برا يراهبردها يبرا يكدگذار جي. نتاسازند يآن را محدود م اي بخشند يسهولت م

مقولـه بـوده    6مفهـوم و   57 در صنعت زعفران شامل كياستراتژ يطرح برندساز ياجرا
 ي هستندجينتاهستند، به عبارت ديگر  ها واكنش و ها و حاصل كنش جينتا امدهايپ است.

كـرد و الزامـاً    ين ـبي شيپ ـ توان يرا همواره نم امدهاپي. شود يم داريها پدكه در اثر راهبرد
ممكن است حوادث و اتفاقـات   امدهاپي. اند كه افراد قصد آن را داشته ستندين هايي همان

 ـباشند و در حال  يضمن اي يواقع رند،يبه خود بگ يباشند، شكل منف بـه وقـوع    نـده يآ اي
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به شـمار   امدياز زمان پ اي برهه در كه چهدارد كه آن امكان وجود نيا ني. همچنوندنديبپ
 يبـرا  يكدگـذار  جيشـود. نتـا   ليو عوامل تبد طياز شرا يبه بخش گريد يدر زمان رود يم
 5مفهـوم و   30 در صنعت زعفـران شـامل   كياستراتژ يبرندسازالگوي  ياجرا يامدهايپ

 مقوله بوده است.

 تبيين مدل تحقيق   
 يـك  در موجـود  واكنش متقابل و كنش شناخت داده بنياد، پردازي ظريهن در بنيان كه آنجا از  

 عنـوان  مـورد بررسـي، تحـت    پديـده  در اين تعاملات، ماهيت ابتدا شود مي سعي است، پديده

 در شـرايط  سـپس  و شـده  بررسـي  محوري كه راهبردهاي برندسازي استراتژيك است، مقوله

 صـورت  مطالعـات كيفـي   اساس مدل بر اجزاي در ادامه، .شوند تحليل پيامدهايش برگيرنده و

 يبرندسـاز است. در نهايت، الگوي محوري   تحقيق يافته، كه دربرگيرنده اهداف توسعه گرفته
 ) خواهد بود.1گانه به شرح شكل( بر اساس پاراديم شش در صنعت زعفران كياستراتژ

 

 ): مدل پيشنهادي برندسازي استراتژيك1شكل(
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الگوســازي ســاختاري تفســيري، چــالش هــاي برندســازي در مرحلــه بعــدي بــه كمــك 
به منظور تعيين سطح عوامل در مدل استراتژيك صنعت زعفران سطح بندي شده است؛ 

آنها، بـه ازاء هـر يـك از آنهـا، مجموعـه هـاي ورودي، خروجـي و         بندينهايي و اولويت 
 ـ    ف صـورت زيـر تعري ـ   همشترك تشكيل مي شود. هر يك از مجموعه هـاي فـوق الـذكر ب

بررسي به آنهـا منتهـي مـي     شوند: مجموعه خروجي: مجموعه عواملي كه عامل مورد مي
 خود عامل   +شود 
بررسي منتهي مي شوند + خـود   مجموعه ورودي: مجموعه عواملي كه به عامل مورد 

 عامل  
 مجموعه مشترك: اشتراك دو مجموعه فوق مي باشد.
اشـتراك بيشـتري داشـته     نقاط هر چه مجموعه هاي مشترك و خروجي يك عامل،

مانع اصلي شناسايي شـده   11در ادامه  باشند، آن متغير در سطح بالاتري قرار مي گيرد.
شوند كه با قرار  سازي ساختاري تفسيري در نظر گرفته مي به عنوان ورودي تكنيك مدل

هاي يك ماتريس، از اعضاي نمونـه اول (   شده در سطرها و ستون مانع شناسايي 11دادن 
خبره) خواسته شد تا در خصوص اثرگذاري عوامل با توجه به جدول زيـر، اظهـارنظر    12

نمايند. با توجه به ماتريس خود تعاملي ساختار يافته نهايي، مـاتريس دسترسـي سـازگار    
 شينمـا ) 2(شـده در شـكل   يشناسـائ   رهاييسطوح متغ يالگوي نهائ شده طراحي شد.

 نيري ـمعنادار عناصر هر سطح بر عناصر سطح ز نگاره فقط روابط نيداده شده است. در ا
 معنادار عناصر هر سطر در نظر گرفته شده است. يروابط درون نيو همچن
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 رانيصنعت زعفران ا كياستراتژ يبرندساز يها چالش ). مدل ساختاري تفسيري2شكل(

 بحث و نتيجه گيري
هـا، درراه   امروزه نقش محوري برند تجاري در شناسـايي محصـولات و خـدمات شـركت    

تـرين   يكـي از مهـم  ها اهميت شاياني دارد.  كسب مزيت رقابتي و اهداف بازاريابي سازمان
. خـود اسـت  ز برند اندا و چشم ، تدوين مديريتجهت موفقيتهر سازماني  يها ياستراتژ

 شود يم محسوبدر طول زمان بنگاه  كي يها ييدارا ترين ارزش از زمره باها برندچرا كه 

 حيناصــح تيريسياســت گــذاري و مــد 1موانع سطح  و توسعه قيكمبود تحق
دولت

 2موانع سطح  از ارزش برند زعفران يناآگاه

 3موانع سطح  گذاران هيعدم جذب سرما

عدم ارتقاء استانداردها 
 يريو توان رقابت پذ

و  ديــمشــكلات تول 4موانع سطح 
 يفرآور

 5موانع سطح  بدون هدف غاتيتبل
 يانحصــــارعــــدم 

 نمودن بازار زعفران

 6موانع سطح  يمشكلات صادرات

 يو تجـار  يابيعدم بازار
 برند يساز

 يعــــدم انحصــــار
 نمودن بازار زعفران
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  ، چـون دقت تعريف، ايجاد و مـديريت شـود   عنصري است كه بايد به )، برند1383(كاتلر، 
هـا   سـازمان و شـركت  وسـيله آن   بـه تـا   كنـد  يمرا بازي  ركن و اساس رقابتي امروزبرند 

). بـا توجـه بـه    1388ي، آبـاد  آورند (بـه آن به دست  بر با تكيه سودآوري بيشتري بتوانند
 از يكي عنوان تواند به مروزي، ساخت برند تجاري ميا رقابتي بازار در محيط تغييرات زياد

 وكار در عرصه بازاريـابي تجـاري و فـروش محسـوب     كسب يها روش بهترين و ترين مهم

پـارك، چـن سـو و    بخشـد (  يماستحكام  زعفران را رقابتي ) جايگاه1996(آكر،  گردد يم
يـك سـازمان را   برند به فراينـدي اشـاره دارد كـه    و ايجاد ساخت ). 1994، 37سرينوسون

ها، فرهنگ، مردم و استراتژي برنـد آن سـازمان    دهنده ميراث، ارزش معرفي كرده و نشان
است و شروع اين فرايند در ارتباط با اولين تجربـه و برخـورد مشـتري بـا برنـد، بـه هـر        

نظر ماندگاري برنـد در ذهـن مشـتري اسـت (وودسـايد و       باشد و نتيجه مورد شكلي، مي
كارهاي كوچك و متوسط ايـران  وكسب يكي از عوامل موثر در حركت  ).2007 38،والسر

از صادرات غيرنفتي و تلاش براي فرار از اقتصـاد  حمايت دولت به سوي بازارهاي خارجي 
مي باشد كه اين عوامـل فشـار رقـابتي بـين كسـب و كارهـاي كوچـك را        تك محصولي 

د به سمت بازارهـاي بـين   شود اين شركت ها براي بقاي خو دهد كه باعث مي افزايش مي
). با توجه به اين شرايط يكي 1389المللي حركت كنند (فقيهي، تاج الدين و تاج الدين، 

از ملزومات ورود به بازارهاي بين المللي برندسازي جهاني است. برندسازي از آنجايي كـه  
كـه   يالملل ـ نيب ـ يمعتبـر در بازارهـا   يبه خلق برندها مي تواند ؛است يتياهم موضوع با

 ني ـدر ا .، كمـك كنـد  اسـت  يدولت در تحقق اقتصاد مقـاومت مهم  يها استياز  س يكي
آن را در  يهـا  چـالش برندسـازي اسـتراتژيك و   راستا پژوهش حاضر تلاش كـرده اسـت   

ريـزي، اجـرا و تحليـل     از ابعـاد گونـاگون مطالعـه كنـد و بـا طـرح       رانيصنعت زعفران ا
برندسـازي  انـش نظـري نسـبتاً عميقـي از     هاي عميق با خبرگـان برندسـازي، د   مصاحبه

، به شرايط علي مـورد  تحقيق در الگوي پارادايمي ارائه دهد. استراتژيك و چالش هاي آن
كـه بسـترهاي   اي  ، شـرايط زمينـه  زعفـران صنعت  گيري و برندسازي در نياز جهت شكل

ن زعفـرا  كه برندسازي در صنعتمداخله گر .  و نيز شرايط موجود را مشخص كرده است
برندسـازي و   فراينـد  بـه عـلاوه  پرداختـه شـد.   هـا يـي مواجـه كـرده اسـت       را با چـالش 

برندسـازي  راهبردهاي(كنشها و تعـاملات) لازم آن، مـورد كـاوش قـرار گرفـت و پيامـد       
، نمـودن بـازار زعفـران    يانحصـار ي، رشد اقتصاد رسيدن به استراتژيك زعفران در ايران،
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 بوده است.  گذاران هيسرما جذبو  زعفران ارزش برند شيافزاي، ور بهره شيافزا

 يتحقيق برندسـاز  نيا درمورد مطالعه  يمحور با توجه به الگوي بدست آمده، مقوله
طلبد؛ از طرفـي   ، كه ايجاد و توسعه برند زعفران را ميدر صنعت زعفران است كياستراتژ

برنـد، حفـظ و   ايجاد و توسعه برند شامل؛ خلق برند، تثبيت برند، هويت برند، شخصـيت  
 اسـت يامـروزه س نگهداري برند و در آخر ارتقاي برند زعفران ايران در بازار جهاني اسـت.  

راسـتا   ني ـرود. در ا به كـار مـي   يتوسعه اقتصاد ياز كشورها برا ياريصادرات توسط بس
نـام   تيبرند از جمله هو يذات يها  يژگياز و يو برخوردار يبرند بودن محصولات صادرات

 يانيسمبل)، كمـك شـا   كيمحصول، سازمان، شخص و  كيبعاد آن(به عنوان و ا يتجار
   .دينما و جهان فراهم مي رانيبه نقاط ا حصولاترا در جهت ارسال م

همچنين در اين تحقيق با توجـه بـه بررسـي چـالش هـاي برندسـازي اسـتراتژيك،        
، عـدم  يابترق ـ يبدون هدف، عدم ارتقاء مزيت ها غاتيهمچون تبل يموانع جيبراساس نتا

تحت  شتريب يو فرآور ديو مشكلات تول ينمودن بازار زعفران، مشكلات صادرات يانحصار
و وابسته است. به عبـارت   ريجزء عناصر اثرپذ يستميعوامل بوده و از منظر س ريسا ريتأث
 تواننـد  يدخالـت دارنـد و خـود آنهـا كمتـر م ـ      ياديعوامل ز ريتغم نيا جاديا يبرا گريد

از ارزش  يآگـاه  و توسـعه، نـا   قي ـكمبود تحق يطرف. از شوند گريد يرهايمتغ ساز نهيزم
 يدولت ـ حيناصـح  تيريگذاران و سياسـت گـذاري و مـد    هيبرند زعفران، عدم جذب سرما

 ـ. ارونـد  يبه شمار م ـ ينفوذ يرهايجزو متغ  يبـر برندسـاز   ياريبس ـ ريتـأث  رهـا يمتغ ني
كـه   ييرهايدارند. اصولاً متغ ينييپا يدارند و قدرت نفوذ بالا و وابستگ فرانزع كياستراتژ

 ـ. در اشـوند  يخوانده م يديكل يرهايدارند به اصطلاح متغ ييقدرت نفوذ بالا  قي ـتحق ني
 يساز يو تجار يابيو عدم بازار يريچون عدم ارتقاء استانداردها و توان رقابت پذ يموانع

قدرت نفـوذ بـالا و   هم  رهايمتغ ني. انديآ يبه حساب م يونديپ يرهايبرند به عنوان متغ
 يبرنـد معتبـر مشـكلات    كي ـ جـاد يا يالبتـه در راسـتا   دارنـد.  ييبالا يهم قدرت وابستگ

مشـكلات   ،يو فـرآور  دي ـمشـكلات تول  ،يمشـكلات صـادرات   نفعان،يذ يآگاه همچون نا
بـا   ياقتصـاد  ياسيو روابط نامناسب س يتيريمشكلات مد ،يقاتيمشكلات تحق ،يابيبازار

 كياسـتراتژ  يبرندساز يلازم برا نهيزم تواند يشور وجود دارد كه مك يها ميتوجه به تحر
  را با چالش مواجه سازد.   يرانيزعفران ا

ي لازمـه  هـا   نـه يزم ايبستر ها ي مربوط به  جمع بندي مفاهيم و مقولهحاصل  جينتا
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)، 2018(يقـادر  قـات يتحق جينتـا  يدر راسـتا  براي برندسازي استراتژيك زعفران ايراني
در  ) اسـت. 2016(همكارو  ي) و كرباس2017و همكاران( ي)، عل2015همكاران ( مانزو و

در كشور وجـود دارد   ياديز يتوان گفت كه بسترها بدست آمده مي جينتا نييتب يراستا
 ياز جملـه بـا ارتقـا    ؛دي ـنما ليزعفران را تسه كياستراتژ يبرندساز يتوان به نوع كه مي

زعفران،  ديتول يمناسب برا يو بازارساز يابيبازار ،تيفيمحصول با ك ديتول ياستانداردها
 يلازم را  بـرا  يبسترها توان يم يطيمح طيو فراهم آوردن شرا نآ حيصح يساز يتجار

 يطرح برندساز يعوامل مداخله گر در اجرا يبرا يكدگذار جينتا فراهم آورد. يبرندساز
 ،يمشـكلات صـادرات   ،نفعـان يذ يناآگـاه  يمقولـه  ؛ در صنعت زعفران شامل كياستراتژ

و  يتيريمشـكلات مـد   ،يقاتيمشكلات تحق ،يابيمشكلات بازار ،يو فرآور ديمشكلات تول
بـدون هـدف،    غاتيهمچون تبل يموانع جيبراساس نتا بوده است. ياقتصاد ياسيروابط س

و  ينمودن بازار زعفـران، مشـكلات صـادرات    ي، عدم انحصاريرقابت يها عدم ارتقاء مزيت
جـزء   سـتمي يعوامل بوده و از منظـر س  ريسا ريتحت تأث شتريب ي،و فرآور ديمشكلات تول
و  شيانـد  ري ـخ قـات يتحق جينتـا  يدر راسـتا  جينتـا ايـن  و وابسته اسـت.   ريعناصر اثرپذ

و  ي) و كاشـف 2017و همكـاران(  دي ـ)، حم1397زاده و همكـاران(  ي)، علو2012(همكار
   ) است. 2019همكاران(

شـامل،   در صنعت زعفران كيطرح برندسازي استراتژ يااجر يلازم برا يها استراتژي
 ييشناسـا ، و توسـعه  قي ـتحقي، رقـابت  يهـا  ارتقـاء مزيـت  ، سياست گذاري صحيح دولت

مهمتـرين سـاختارهاي    هدفمنـد  غـات يتبلي و ريتـوان رقابـت پـذ    ارتقـاء ، برند نفعانيذ
آمـده بايـد    باشد. با توجه به نتايج بـه دسـت   برندسازي استراتژيك در صنعت زعفران مي

دست و پـاگيري را تـدوين    نيقواناشاره كرد كه سياست گذاري دولت يعني اينكه دولت 
به منظور ايجاد واحدهاي بسـته  را به درستي سازماندهي كرده و  صادركنندگان و ننمايد
هـا   ها ي مناسب اعطا نمايد و با ايجاد زيـر سـاخت   به افراد فعال و واجد شرايط وام بندي

ايـن محصـول گـران بهـا بـه شـدت       اي  از صـادرات فلـه  مايت مالي كافي ي مناسب و ح
 تي ـو ذهن ريزعفران موفق، مطالعه تصو يمطالعه برندهاجلوگيري كند. اين عوامل بدون 

و  بـان يرق قي ـو مشاهده دق يزعفران، بررس قاتيتحق يمركز مل جاديا ،يرانيا ياز برندها
گسـترش تحقيقـات    ،يالملل نيب يزبده  نيو متخصص نيعملكرد آنها، استفاده از مشاور

 زهيزعفـران،  مكـان   يو مل يالملل نيب يها  توليد، اصلاح استاندارد يها  بازار، بهبود روش
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كشـت زعفـران،    يزراع ـ يكاشت زعفران، پهنـه بنـد   يزعفران، امكان سنج ديكردن تول

 ميسر نخواهد شد.  و صادركنندگان دكنندگانيتول يآموزش يازسنجين
نتايج به دست آمده مهمترين پيامدهاي اجراي طرح برندسازي اسـتراتژيك  بر اساس 

بهـره   شيافـزا ، نمـودن بـازار زعفـران    يانحصاراقتصادي،  در صنعت زعفران شامل رشد
تـوان   باشد. در اين راستا مـي  مي گذاران هيجذب سرماو  ارزش برند زعفران شيافزاي، ور

توان انتظار داشت  دسازي براي زعفران مياشاره كرد كه با طراحي يك الگوي مناسب برن
يابنـد و اشـتغال    كه سود بيشتر حاصل شود، همچنين منابع تامين مـالي گسـترش مـي   

شود و به تقسيم عادلانـه   شود، از طرفي سطح درآمد كشاورزان بيشتر مي پايدار ايجاد مي
شـابه  تـوان محصـولات م   شود. با توسعه برندسـازي زعفـران مـي    درآمد كمك شاياني مي

ديگري نيز در كنار اين محصول با ارزش توليد كرد و به صادرات غير نفتي و نـرخ رشـد   
آيـد   درآمدهاي ارزي اين محصول كمك كرد، در كنار آن بازار رقابتي شديدي پديـد مـي  

 هيحاشتوان اشاره كرد كه  ها مي گردد. در تبيين يافته كه منجر به رشد اقتصادي ملي مي
بـه   مـت يق ريي ـتغ ييتوانا ها يي همچون شود و اهرم عفران بهينه ميفروش ز و سهم بازار

 ـيتوسـعه برنـد زعفـران ا    منجر به شناخت مشتري شيافزا و خاطر وفاداري مشتري ي ران
شود يـا اينكـه بـه نـوعي انحصـار توليـد،        شود، از خام فروشي محصول جلوگيري مي مي

شـود. از   اخل كشور كنترل مـي توزيع، فروش صادرات زعفران به وسيله عوامل فعال در د
تـوان بـه افـزايش بهـره وري در توليـد و عرضـه        طرفي همانطور كه نتايج نشان داد مـي 

آن را  و هزينـه توليـد   جلوگيري نمود ضايعات كاهشتوان از  زعفران دست يافت زيرا مي
 كـارايي توليـد آن را ارتقـا داد، بـه     استفاده درست از منابع آب و اراضـي  كاهش داد و با

 تواند كـاهش پيـدا كنـد و     مي كار يروينرخ از دست رفتن نو مهاجرت از روستاها علاوه 
پيامـدهاي برندسـازي اسـتراتژيك     گـردد.  نيز دوچندان مي كاران و تلاش زعفران زهيانگ

تواند منجر به افزايش ارزش افزوده و كيفيت محصـول و يـا بـه نـوعي      زعفران ايراني مي
توانـد پتانسـيل و توانـايي يـادآوري محصـول را در       ، كه ميشناسنامه دار شدن آن گردد

كنـد و   ذهن مشتري تقويت نمايد، يعني تصوير و تداعي برند زعفـران توسـعه پيـدا مـي    
تواند  بر تمايل به مصرف مشتريان اثرگذاري مثبتي داشته باشد. همه اين عوامـل در   مي

فـراهم   گـذاران  هيسـرما بـراي  را  شـتر يگذاري ب هيفرصت سرماو علاقه توانند  نهايت مي
 شود. ها ي تامين منابع مالي در اين صنعت بيشتر مي آورند، يعني راه
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حجـم توليـد بسـيار زيـاد زعفـران در      توان گفت كـه   هاي تحقيق مي در تبيين يافته
و جديد باز گذاشته  كشور، دست توليدكنندگان را براي توليد محصولات ابداعي، خلاقانه

هاي اخير زعفران از يك محصول صرفاً خوراكي تبديل بـه محصـولي    است. ضمناً در سال
ارزش شده است؛ به عـلاوه   در صنايع داروسازي، توليد عطر و رنگ  نكاربردهاي فراوابا 

 ـيفرد بودن زعفران ا منحصربهي، فراوان جهان يتقاضا، زعفران ديتول يبالا ياقتصاد ي ران
ل در ايران لزوم توجه و تمركز بر ايجاد يـك  ي اين محصوو نگهدار ديتول نهيبه تيقابلو 

 برند قدرتمند كه بتواند با برندهاي معتبر جهاني رقابت نمايد را ضروري كرده است. 
بـالقوه اسـت كـه     يهـا  تياز محدود يبرخ يدارا زيمطالعه ما ن ،يگريد قيهر تحق مانند 

شـده   ول زعفران انجـام در مورد محصتحقيق  نيا .رديشده و مورد بحث قرار گ ييشناسا ديبا
 ـا گـردد.  تي ـرعا اطي ـجانـب احت  يسـت يبا محصـولات  ريآن به سا جياست و در تعميم نتا  ني
 جينتـا  گـر يد هـا ي  صورت گرفته و ممكن است در زمان 1398- 1397 يتحقيق در بازه زمان

عـدم صـراحت و    ،يمداخله گر از جمله محافظه كـار  يرهايمتغ ريتأث مشاهده گردد. يمتفاوت
، همچنـين  بـه هنگـام پـر كـردن پرسشـنامه      انيو تعصبات پاسـخگو  تيلاتما ،يصلگحو يب

 يهـا  يبـا دشـوار   گريد ياز سو يسو و محققان دانشگاه كياز  ديو اسات رانيبا مد يهماهنگ
   مواجه ساخت. يجد يها مطلوب نظر را با چالش جيهمراه بوده است كه كسب نتا ياريبس

گـردد؛ بـا برندسـازي     تايج به دست آمده ارائه مـي در  پايان پيشنهاداتي در راستاي ن
توان انتظار  مناسب و صحيح و همچنين ارتقاي هويت و شخصيت برند زعفران ايراني مي

، نمودن بـازار زعفـران   يانحصاري و توليد ناخالص داخلي، رشد اقتصادداشت كه به نرخ 
 هيسـرما بيشـتر   هرچـه   جـذب ايرانـي و   ارزش برند زعفـران  شيافزاي، بهره ور شيافزا

البته براي توسعه اين صنعت كارهاي بسيار زياد ديگري نيز لازم دست پيدا كرد.  گذاران
توجه هسـتند. از   هاي قابل گذاري هاي دقيق و سرمايه ريزي است كه همگي مستلزم برنامه

 ينارهايو سـم  شـها يهما يبرگـزار  ا،ي ـبـزرگ دن  يها  شگاهيجمله حضور پرقدرت در نما
و صـنعت زعفـران جهـت     انيدانش بن يها  هدف و كمك به شركت يازارهامختلف در ب

 ـاز زعفـران از جملـه ا   ديشده و جد يو محصولات فرآور يحركت به سمت تنوع ساز  ني
همچنين، بـه فرآينـدهاي توليـد ارگانيـگ زعفـران در راسـتاي افـزايش         ها  است. برنامه

خارجي كه ضربات مهلكـي را بـر    ها ي كيفيت آن توجه شود. راهكارهاي مقابله با تحريم
تجاري سازي زعفران وارد كرده اند انديشيده شود، يك ساختار مـديريتي درسـت بـراي    
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برندسازي استراتژيك ايجاد شود و از طرف نهادهـاي رده بـالاي داخلـي پيوسـته مـورد      
حمايت قرار گيرد، يك برنامه جامع براي بازاريابي و تجاري سازي زعفران تـدوين شـود.   

احلي كه براي جهاني شدن يك برند لازم است شناسايي و بر اساس آن برنـد زعفـران   مر
 ايراني با قدرت ايجاد و مورد حمايت همه جانبه قرار گيرد.
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Explaining the pattern and presenting strategic 
branding challenges in saffron industry 

Mehdi Haghighi Kafash  
Mojgan Hamidi Binabaj 
Mohammad Reza Karimi Alavijeh  
Shahram Khalilnejad  

Abstract 
In today's competitive world, saffron as a strategic product 
needs a special attention in order to gain a proper place in 
branding. Compared to other countries, Iranian saffron brands 
have no competitive advantage in exporting this product. 
Therefore, Iranian companies should strive to shape, guide and 
consolidate a proper understanding of their brand’s identity in 
the minds of their customers and pay special attention to the 
formation and strengthening of reputable brands.  The present 
study aimed at explaining the pattern and presenting the 
challenges of strategic branding in the saffron industry. The tool 
for data collection was a semi-structured interview. The 
interviewees included university professors familiar with the 
subject and managers of saffron exporting companies. The final 
model consists of a set of axial categories, causal conditions, 
contexts, necessary variables, confounding variables, branding 
strategies and consequences for the saffron industry. We used 
the interpretive structural modeling to show the ranking of 
strategic branding challenges of the saffron industry. 
 
Keywords: Strategic Branding, Saffron Industry, Grounded 
theory. 

 


