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Iran ranks fifth in apple production in the world, and Damavand apple has good 

production in this regard, but this product does not have a suitable brand in national and 

international markets. The purpose of this research was to analyze the branding 

challenges of Sib Damavand: through the application of foundational data theory. The 

research method was qualitative and it was based on the data theory. The statistical 

population were specialists and experts in the field of branding agricultural products, 

who were selected using the purposeful sampling method and the snowball technique. 

Sampling continued until theoretical saturation was reached and finally 15 people were 

selected as a sample. The data was collected through semi-structured interviews. For 

data coding, maxqda12 software was used to validate the results using the Lincoln and 

Goba evaluation method. Retest reliability (consistency index) and intrasubject 

agreement method (reproducibility index) were validation methods. The results showed; 

Retest reliability index is 79% and intra-subject agreement is 76%. Based on this, a 

foundational theory of the challenges of Damavand apple branding was drawn. The 

central phenomenon of Damavand apple branding challenges and causal conditions 

(expectations and experience of customers, international competition, attitude and 

knowledge of farmers, abuse of product names, sales and marketing issues) and 

strategies (branding knowledge, strengthening organizations, Incentives and drivers, 

government and agricultural jihad role), background conditions (Ability to produce 

products with high quality and quantity, skilled manpower, knowledge and 

communication and access to the market), intervening conditions (brand cost, market 

monopoly, export, research and development) and finally cause Creating consequences 

(more sales and higher prices, development of exports, increase in income and 

development of the agricultural sector of the city) were drawn.Key words: Branding, 

Damavand apple, grounded theory, competition, export. 

Branding, Competition, Damavand’s Apple, Export, Foundation Data Theory. 
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Food industry is one of the most important sectors of the country's 

industry, which is closely related to the food security of the society. The 

increase in population along with the expansion of urbanization and 

increase in the level of per capita income has increased the need for 

processed foods day by day. The food industry market is a market in 

which brand identity is very important and customers' decisions are very 

sensitive in it. In the long term, they can achieve better performance by 

gaining a competitive advantage among competitors, and this 

competitive advantage leads to an increase in sales over time at present, 

most of the agricultural products in Iran are offered in bulk form without 

brand name and only with the name of the variety or the name of the 

city. Although these types of names can also be called a type of brand 

name, but such names are not capable of creating a commercial and 

competitive concept and will only refer to the customer's perceptions of 

the class and type of product, not the customer's understanding of the 

perceived values of the product. If the brand name is created accurately 

and purposefully, it can help the development of the market of 

agricultural products inside and outside the country. 

This research is qualitative with an inductive approach, and, considered 

an applied research. Since there is no deep understanding of the research 

topic, it is an exploratory research by nature. The current research 

sought to form a conceptual framework or develop a theory, on this 

basis, was used "grounded Theory". The statistical population was 

specialists and experts in the field of branding agricultural products, 

who were selected using the purposeful sampling method and the 

snowball technique. Sampling continued until theoretical saturation was 

reached. Obviously, in this case, with a non-random approach, the 

samples to be selected and the required information have been collected. 

The interview session with experts lasted 98 minutes on average. After 

collecting the data from the focus groups, the extracted information was 

entered into Maxqda software and coding was done.  

The results showed that five categories of identification of customers' 

expectations and experience, international competition, attitude and 

knowledge of farmers, abuse of product names, sales and marketing 

issues are the causal conditions of Damavand apple branding. It seems 

that the inability of Damavand apples to compete with foreign samples 

has led to low product prices and ultimately low exports. On the other 

hand, the low export and lack of recognition of Damavand apples in the 

national and international markets has caused low sales and marketing 

ability, considering the high quality and quantity of Damavand apple 
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production and branding this product is necessary. Knowledge and 

communication, market access. Skilled human resource and the ability 

to produce with high quality and quantity were the background 

conditions effective on branding strategies. In general, it can be said that 

Damavand city has good potentials and capacities in the field of apple 

production, and this has provided the main conditions for branding this 

product, and based on this, we can act on the basis of these capabilities 

and increase the added value of Damavand apples. Branding. Examining 

the conditions of the interventionist showed; Brand cost, market 

monopoly, export, research and development are the five main 

categories and obstacles in Damavand apple branding. The cost of 

creating a brand is high, especially for small-scale operators, and these 

operators often prefer higher profits in the short term. Also, proper 

research has not been done on the implementation strategies of branding 

agricultural products, and as a result, farmers have not been trained. The 

monopoly of the market has also caused this product to remain unknown 

in the markets. Based on the results, the four categories of branding 

knowledge, strengthening organizations, incentives and drivers, and the 

government and agricultural jihad are effective as strategic conditions in 

Damavand apple branding. Encouraging branding through the provision 

of incentives and stimuli by the government and related organizations 

such as agricultural jihad is effective on the will of farmers in branding. 

These drivers are through reducing the cost of export taxes and 

introducing target markets at international levels. Finally, more sales at 

a higher price, development of exports, increase in income and 

development of the agricultural sector of the city, improvement of 

production were identified as the consequences of Damavand apple 

branding. Branding, despite the higher costs at the beginning, will 

gradually increase sales and increase the quality of products, and this 

will also increase the reputation of the brand and ultimately bring more 

profit to the manufacturer. When a brand is well known nationally and 

internationally and the products are of good quality. Consumers are 

willing to pay a higher price for it, so the producers' income increases. 

 

 

 

 

 

 



 

4 

 

 دایداده بن هیدماوند: کاربست نظر بیس یدسازبرن هایواکاوی چالش

 چکیده:

ایران رتبه پنجم تولید سیب در جهان را داراست و سیب دماوند نیز از این حیث در کشور شناخته است اما این 

 بیس یندسازبر یهاچالش یواکاو از این تحقیق، هدف. المللی نداردمحصول نام مناسبی در بازارهای ملی و بین

که در  نظریـه داده بنیـادو بر مبنای روش انجام پژوهش کیفی بوده بود.  ادیداده بن هیکاربست نظراز طریق دماوند 

در زمینه برندسازی محصولات کشاورزی  نظرانصاحب و متخصصان کنندگانمشارکت. گرفتانجـام  1401سال 

زمان رسیدن  گیری تانمونهانتخاب شدند. تکنیك گلوله برفی  و گیری هدفمندنمونه رویکردبودند که با استفاده از 

به روش مصاحبه  هاداده. به عنوان نمونه انتخاب شدندنفر  15در نهایت تعداد  و به اشباع نظری ادامه پیدا کرد

روش ج از سنجی نتایعتبار برای او  12maxqda افزارنرمها از برای کدگذاری داده .گردآوری شد یافتهساختارنیمه 

 شاخص) موضوعی درون توافق روش و (ثبات شاخص( بازآزمون پایایی .شد استفادهو گوبا  ینکولنلارزیابی 

و  درصد 79 باز آزمون پایایی شاخص ی اعتبار سنجی بودند. نتایج اعتبارسنجی نشان داد؛هاروش (تکرارپذیری

برند سازی سیب های می داده بنیاد از چالشبر این اساس الگوی پارادای. است درصد 76 موضوعی درون توافق

 تجربه و انتظارات) های برندسازی سیب دماوند و شرایط علی . پدیده محوری چالشدماوند ترسیم گردید

 و فروش مسائل، محصولات نام از استفاده سوء، کشاورزان آگاهی و نگرشالمللی، ینب سطح در رقابت، مشتریان

، (کشاورزی جهاد و دولت، نقش هامحرک و مشوق، هاتشکل تقویت، سازی برند شدان) ( و راهبردهابازاریابی

، (دسترسی به بازارو  دانش و ارتباطات، نیروی انسانی ماهر،  قابلیت تولید محصول با کیفیت و کمیت بالا)ای ینهزمشرایط 

 فروشیت موجب ایجاد پیامدهای )و در نها( توسعه و تحقیق، صادرات، بازار انحصار، برند هزینهگر)شرایط مداخله

نتایج تحقیق . بودند( شهرستان کشاورزی بخش توسعه و درآمد افزایش، صادرات توسعهر، بالات قیمت با و بیشتر

حاضر می تواند مورد استفاده سیاست گذاران و مدیران بخش کشاورزی به منظور رفع چالش های برند سازی 

فته های منحصر به فردی در خصوص برند مکان سیب دماوند ارائه نمود که این پژوهش یاسیب دماوند قرار بگیرد. 

  پیشتر چنین مطالعه ای صورت نگرفته است.

 داده بنیاد. هینظر صادرات، سیب دماوند، ،رقابتبرند سازی،  واژگان کلیدی:

 

 مقدمه

که  بوده، به نحوی که انیدر نزد مشتر یتجار ینام ها نیو مشهورتر نیترشناخته شده یدارا ا،یدن یوکارهاکسب نیتروفقم

و استمرار  جادیتنها راه ا ینام تجار جادیباشند. ا یشان مصاحبان یکیزیف یهایی دارا زانیاز م تربالا یمتیارزش و ق یدارا

 تیفیدهنده کخدمت، نشان ایمحصول  کیبه  تیدهنده هوچرا که به عنوان ارائه .و سودمند در بازار است داریتجارت پا کی

، کنونی یرقابت یایدر دن سوی دیگراز  (.Truong et al., 2017) است گریدهنده آن از طرف دمحصول، خدمت و تعهد ارائه
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 دیکه با ییندهایفرآ ترینیلذا، از ضرور (.Arab, 2012)شده است  همراه یبازار، با برند و برند ساز تیریو مد یابیمفهوم بازار

 .(Toghra, 2017)است  ینام تجار یو نگهدار جادیمدنظر باشد، ا وکار کسب کیره و ادا یاندازدر راههمیشه 

. است شده بیشتر نیز شوندمی سوءتغذیه دچار که افرادی تعداد و است افزایش به رو جهان در غذایی مواد مصرف به نیاز

 محصولات کیفیت بر کمیت بر علاوه بتوانند و یابد افزایش وریبهره تا گیرند پیش در را هاییسیاست تا ندالاشت درها دولت

 ارتباط که کشورهاست صنعت هایبخش مهمترین از یکی غذایی صنایع (Wheeler et al., 2013).یفزایندب نیز غذایی

 به نیاز سرانه، درآمد سطح افزایش و شهرنشینی گسترش همراه به جمعیت افزایش. دارد جامعه افراد غذایی امنیت با تنگاتنگی

 و است مهم بسیار برند هویت آن در که است بازاری غذایی صنایع بازار. است داده افزایش روزبه روز را فرآیندی ذاهایغ

بسته  و تولید زمینه در که هاییکتشراین  از  (Westberg & pope, 2014).است حساس بسیار آن در مشتریان تصمیمات

 رقبا در میان رقابتی مزیت کسب طریق از توانندمی در بلندمدت دارند دهسنجی و دقیق ریزیبرنامه محصولات کشاورزی بندی

 . (Seifollahi, 2021) گرددمی زمان طی در فروش افزایش به منجر مزیت رقابتی این و کنندیم کسب بهتر عملکرد

 فروشگاهی تصویر زمینه، این رد. کنندیمتلاش  بازار در خود کردن متمایز برای هابازار، فروشگاه رقابتی محیط به توجه با

 به تصویر فروشگاهی. کندیم فراهم هافروشگاه برای یتوجهقابل مزایای که است متمایزی یهامشخصه ینترمهماز  یکی

تصویر (.Zandinasab, 22020)دارد اشاره برجسته هایویژگی با یک فروشگاه از کنندهمصرف ادراک از یامجموعه

 در عوامل ترینمهم از صادرات برای هم و داخلی فروش برای هم ،هاآن برای ممکن است. تجاری نامفروشگاهی با ایجاد 

 .(Fathi, 2019) باشدمی فروش میزان کمیت و کیفیت افزایش

 شهر نام یا و رقم نام با صرفاً و تجاری نام بدون و عمده صورت به بیشتر ایران در کشاورزی محصولات اکثر حاضر حال در

 مفهوم ایجاد به قادر هانام گونه این اما نامید تجاری نام نوعی نیز را هایگذارنام نوع این توانیم اگرچه. گردندیم ئهارا آن

 هایارزش از مشتری درک نه داشت خواهد اشاره محصول نوع و طبقه از مشتری ادراکات به صرفاً و نیستند رقابتی و تجاری

 محصولات بازار توسعه به تواندمی هدفمند، و دقیق صورت به تجاری نام یجادا که صورتی در. محصول از شده درک

 ینترمهمها از و توسعه آن سال ینام تجار جادیا (Toghra, 2017).نماید شایانی کمک کشور خارج و داخل در کشاورزی

-یم جادیکنندگان اها و مصرفزمانسا یبرا یبرند سازکه  یبوده است. با توجه به منافع یابیمباحث مدنظر پژوهشگران بازار

 آکر دهیبه عق(. Maehle & Shneor, 2010)مورد توجه قرار گرفته است ابان،یبازار یموضوع به شدت از سو نیا ،کند

 یمفهوم تیهو .(Wheeler, 2012)برند است  تیهو کیلق خ ایو  جادیا یچگونگ برند موفق، در جادیمحور ا (2008)

ی به عبارت (Eriksson, 2013).ا و کشورها به کار رودهملت شهرها، و کار،  بکس ،یردزه فدر حو تواندی است که م

 ,.Feiz et al) گیردو انجام  شهر و کشور کاربرد داشته شرکت، محصول، ،یاز ابعاد فرد کیدر هر  تواندیم یبرندساز

امروز  یایاست و در دن یدیو تول یخدمات عیشدن در صنا زیمتما یبرا یکاربرد اریبس یتراتژاس کی ،یبرندساز. (2017

در  یاریبازار محصولات و خدمات هستند، بلکه تلاش بسبه دست آوردن  یرقابت برا یها نه تنها در پها و سازمانشرکت

امروزه  (.Usakli, 2011)دهندیمبا خودشان)محصول، برند، شرکت( انجام  انیمشتر یادراکات ذهن ییهمسو جادیجهت ا

 یتمرکز دارند. هنگام یدر ذهن و ندیتجربه خوشا کیخلق  قیکنندگان از طرارتباط با مصرف جادیبرندها بر ا نیترباارزش
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باشد،  شدهیزیربرنامهکنندگان، نمودن مصرف ریعواطف و احساسات و درگ کیبر تحر نگیبرند اتیبرند و عمل تیریکه مد

 یابیخواهد داشت و بازار یترمناسب اریبس جیتر و نتایقو اریبستر، رشد یقو اریبس وکارکسب تر،یقو اریبس لیم کی

تبلیغات برای بازاریابی نیز نیاز به یک برند  .(Charbalesh, 2018)خواهد کرد نیآن را تضم تیفقو مو لیمحصولات را تسه

 (Shahbazi, 2022)تجاری دارد 

برخی بر  و ذاتی هاینشانه بر آن از برخی که نمایدح میمطر را یبرند ساز بر گذارتأثیر عوامل گسترده طیف مطالعات    

 Ali) دارد ارتباط ،دهدیم تشکیل خرید محصول مورد در کنندهمصرف قضاوت مبنای که یک محصول، بیرونی نشانه های

Ali, 2015) موزش و مانند مالکیت، مهارت کارکنان، تجهیزات و فناوری، آ ایینهزم شرایط بر دیگر تحقیقات از بعضی و

در تحقیق خود  Shahsavar&AlamTabriz (2015) .(Dacherti, 2012) نهادهای تسهیل کننده دولت ها تمرکز دارند

متغیر به ترتیب اولویت  متغیر چهار 19 که از میان ایندهند یم دسته کلی قرار در چهاررا برند  گذار در ایجادتأثیرمتغیر 19

از طرفی مطالعات مهمترین دسته قرار گرفته است.  ی، کیفیت و خدمات و شهرت درروانشناختی و فردی، آگاه عامل :املش

 Chimboza and Mutandwaاندو تبلیغات برند اشاره کرده دیگر به قیمت، کیفیت، مزیت درک شده، سودمندی

(2007)Wee تحقیقی Gazquez-Abad and Sanchez Perez (2009) KyungHee et al. (2007) (2003)همچنین 

 عطر ،گرن طعم،: محصول با طمرتب عامل چهار که گردید معرفی زیتون صنعت در برندسازی برای محرک بررسی عوامل

 تقاضا سطح وجود ارگانیک، روش از ادهتفاس زیتون، تولید وفور: ایزمینه عامل تفه و مبدا منطقه شهرت و زیتون روغن

-پیمان و ماهر کارکنان وجود برندسازی، فایده به نسبت مدیریت نگاه تخصصی، هایآزمایشگاه به دسترسی مناسب، داخلی

 .(Ali Ali, 2015)شدند معرفی صادرات اقتصادی های

که بسیاری از  و مشخص شدگرفت انجام  ایهای برندسازی مکانی برای شهرها مطالعهمطالعه کمپینف هد با یتحقیق    

ذینفعان  و نگرش تساکنان محلی و همچنین ترجیحا ،ریزیمرحله برنامه د زیرا درنخورد ها در این راه شکست میاین کمپین

محل زندگی  به آنها دلبستگی گیرند. در این مطالعه اقشار مختلف ساکن شهر بر اساس میزان مشارکت ومی مختلف را نادیده

اجتماعی  -وضعیت اقتصادی شهر، وفاداری و هایشان از تصویرشناسایی شدند. این چهار بخش در برداشت خود در چهار بخش

و  بنگاهی اعتماد درون برند مکانی بر راهبردهای تأثیر به بررسی در پژوهشی .(Gilboa & Jaffe, 2021) بودندمتفاوت 

و  هنجاری گذار،قانون )نهادهای برند مکانی راهبردهای از یک که هر داد نشان هایافته .ه شدپرداخت عملکرد برند مکانی

از اعتماد  بیشتری مقدار گذارقانون که نهادهای داد نشان دارند. نتایج بین بنگاهی بر اعتماد مثبتی تأثیر (فرهنگی شناختی

 ,zhao) قرار دارند بعدی هایدر رتبه هنجاریس و سپ فرهنگی شناختی عوامل آن ازس پ و کنندمی تبیین را درون بنگاهی

et al., 2017).  در پژوهشی(Moussa & de Barnier (2017 و (Frasquet (2017 تجاری برند نقش اعتماد به به اهمیت 

نقش  مشتریان اعتماد برند و وفاداریبین رابطه در فرهنگ که متغیر داد نشان نتایج .اندپرداخته تجاری هایبنگاه در موفقیت

 بازار یک ک و متوسط درکوچوکارهایکسب و عملکرد نام تجاری هایقابلیت بررسی با نام یدر پژوهش دارد. گرتعدیل

  .مورد بررسی قرار گرفت در بهبود عملکرد برند عوامل هنجاری اهمیت وت و مقررا قوانین کنندهتعدیل اثر نوظهور
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 (Echchakoui, 2016.) های برای مناطق و شهرهای مختلفی شده است از جمله عدم توجه به برند مکانی موجب رسوایی

کنندگان به برندهای اروپایی را تقلیل داد. تولید روغن نامرغوب در ( که اعتماد مصرف2013رسوایی شرکت هورس میت در )

که بطور قابل توجهی برندهای تایوانی را تحب تأثیر قرار داد. اخیراً کمپین های موفقی برای تغییر برند مکانی با  2014سال 

تسبورگ و پنسیلوانیا انجام شده است. در رم ساکنان فعال در شهرهای رم، ایتالیا، پی "رویکرد پایین به بالا"استفاده از 

های اجتماعی برای احیای مجدد آن قسمت آغاز کردند. آنها با مشارکت اجتماعی حاشیه شرقی، جنبشی را از طریق رسانه

ردی و رقابتی دارای مزیت راهبشهرستان دماوند . (Coletti, 2020)موفقیت رسیدند شهروندان آگاهی را افزایش دادند و به 

در تولید محصولات زراعی و باغی است که به دلیل نزدیکی به پایتخت و آب و هوای مناسب کشت سیب درختی، از دیر باز 

شده است اگر چه این اواخر به دلیل برخی مسایل داخلی و بازرگانی  برند قوی مکانی در تولید سیب درختی تبدیل عنوانبه 

  دچار چالش شده است.

اما تحقیقات موفقیت کسب و کارها و تولیدکنندگان اهمیت برندسازی در تایج پژوهش نشان می دهد علی رغم بررسی ن

 این پژوهش این هدفچندانی برای برند سازی در محصولات کشاورزی و بویژه سیب دماوند صورت نگرفته است. از این رو 

 سیب دماوند می باشد. ارائه الگویی از برندسازی 

 

  روش تحقیق

 منطقه مورد مطالعه

کاشته  یبه صورت تجار ریاخ یهاباشد که در سالیم رانیا یبخش باغبان ریز یاز محصولات اصل یکی یدرخت بیس    

امر  نیا ،یدرخت بیبودن س یگردد. به علت بالا بودن عملکرد و تجاریعرضه م یجهان یشود و محصول آن به بازارهایم

هزار هکتار مساحت دارد که از  202شهرستان دماوند حدود  .است دهیگرد بیحداث باغات سکشاورزان به ا قیمنجر به تشو

هکتار باغات  200هزار و  9هکتار آن مربوط به اراضی کشاورزی به صورت باغ و زراعی و  ۵00هزار و 12این میزان 

. اغات سیب در دماوند وجود داردهکتار ب ۷00هزار و  ۵هکتار باغات کشاورزی، حدود  200هزار و  9از  .کشاورزی است

سیب  رقم 20. (Agricultural Ministry, 2021)تن می باشد 203۵۵9۷مجموع تولید باغات سیب شهرستان دماوند برابر

درصد این محصول به دلیل نوع و شرایط آب و هوایی،  ۸0نوع آن تجاری بوده و بیش از  14که  شودیدر منطقه تولید م

تن در هکتار است که حدود یک و نیم  3۵متوسط عملکرد تولید محصولات باغی و کشاورزی شهرستان  .ارزش صادراتی دارد

که  انجامدیبرداشت این محصول از اواخر شهریور ماه آغاز و تا مدت دوماه به طول م برابر متوسط کشوری است و معمولاً

 .(Ardadlan, 2020) شودیدیرتر برداشت م البته بستگی به نوع محصول دارد زیرا بعضی از ارقام زودتر و برخی

سیب، گیلاس، آلبالو، گردو، سیب  :است با تولیداتی همچونیکی از مراکز مهم کشاورزی و دامداری بودهدماوند شهرستان   

این  .شدندهای دامی گوناگونی در این شهرستان تولید میعلاوه بر آن فراورده .ها و سبزیجاتزمینی، خیار، زردآلو و دیگر میوه

متری از سطح دریا منطقه ای  1960این منطقه به دلیل ارتفاع واحد بهره برداری باغبانی است.  ۷62۸شهرستان دارای واحد 
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 226621هر ساله مقدار هکتار سیب درختی است و  ۵۸09 دارای و مناسب است سیب درختیسردسیر می باشد و برای تولید 

 .(Damavand Agricultural Jihad, 2021)ی کندتولید مبا کیفیت   سیب تن

 از. شودمی محسوب کابردی پژوهشی گیری، جهت نظر از و است استقرایی رویکرد با کیفی ،دیدمان نظر از حاضر پژوهش 

 به دنبال حاضر پژوهش. است اکتشافی پژوهشی ماهیت، لحاظ به ندارد، وجود ژوهشپ موضوع از عمیق کیرد که آنجایی

 متخصصانمشارکت کنندگان در این تحقیق . شد استفاده «بنیاد داده نظریة» از ،بر این اساس .بود نظریه تدوین یا دهیشکل

 گلوله تکنیک و هدفمند گیرینمونه روش از استفاده با که بودند کشاورزی محصولات برندسازی زمینه در نظرانصاحب و

رویکرد  با حالت این در است بدیهیکرد.  پیدا ادامه نظری اشباع به رسیدن زمان تا گیرینمونه. شدند انتخاب برفی

جلسه مصاحبه با خبرگان و متخصصان  .است شده نیاز گردآوری مورد اطلاعات و انتخاب نظر مد نمونه های غیرتصادفی،

نرم  وارد مستخرج متمرکز، اطلاعات هایگروه از هاداده جمع آوری از پسطول کشید.  دقیقه 9۸بطور متوسط 

 در انجام گرفت. ،(199۸) کوربین و سوتراشا پیشنهادی روش اساس بر هاداده تحلیل .انجام شد کدگذاریو  maxqdaافزار

 و بررسی دقت به هامصاحبه تک تک باز کدگذاری رحلهم در. شود می آغاز باز گذاری با هاداده تحلیل و تجزیه مبنایی، نظریه

 گرفته صورت کد اختصاص و بندی طبقه عملیات آنها، هایویژگی و ابعاد به توجه با سپس و شده استخراج کلیدی جملات

 ها مقوله کشف باز کدگذاری در بعدی گام. یافت اختصاص آن به کد یک جمله، هر خواندن از پس که صورت بدین است،

 را واحدها تعداد کار این. دشدن بندیگروه آنها محور بر مفاهیم گردید مشخص خاصی هایپدیده ها دادهتحلیل  در وقتی. ودب

. شود می نامیده پردازی مقوله کند، می پیدا ربط مشابه های پدیده به رسدمی نظر به که مفاهیم بندی طبقه روند. ددا کاهش

 مرحله در پژوهش این در کلی طور به. کردند شارها هامقوله  و عوامل از زیادی تعداد به مصاحبه1۵ در تحقیق این در خبرگان

 مقوله 20 به مفاهیم این آنگاه .گردید تبدیل مفهوم 63 به تحقیق خبرگان با مصاحبه از شده  استخراج کد 110 باز گذاری کد

 طبقه عنوان به را ها طبقه از یکی شود، می گفته محوری کدگذاری آن به که کدگذاری دوم مرحله در .شدند بندی دسته

 بر علاوه در نظر گرفته شد. (دماوند سیب سازی برند های چالش) حوریم پدیده عنوان تحت را آن کرده، انتخاب محوری

 علی، شرایط ای، زمینه شرایط شامل محوری مدل پارادایمی اشتراس و کوربین دیگر ایزاج محوری مقوله یک انتخاب

 مرحله( کدگذاری قبلی مرحله دو نتایج اساس بر) انتخابی کدگذاری. شدند مشخص پیامدها و راهبردها گر، مداخله شرایط

 در را روابط آن و داده ربط هاطبقه دیگر به مندنظام شکل به را محوری طبقه که ترتیب این به. است پردازینظریه اصلی

 ( مشخصات1دول )ج .گردید اصلاح دارند نیاز بیشتری توسعه و بهبود به هک را هاییطبقه و کرده ارائه روایت یک چارچوب

 گوبا روش از پژوهش سنجی اعتبار برایانفرادی( را نشان می دهد.  های مصاحبه) کیفی مصاحبه در کنندگان مشارکت کلی

 موضوعی درون افقتو روش و( ثبات )شاخص بازآزمون پایایی استفاده مورد های شاخص. شد استفاده 19۸۵ لینکن و

 استفاده دیگر محقق دو از و گردید انجام متفاوت زمانی بازه دو در مجدد کدگذاری اساس این بر. بودند( تکرارپذیری شاخص)

 اینکه به توجه با. آمد بدست درصد ۷6 موضوعی درون توافق شاخص و درصد ۷9 بازآزمون پایایی شاخص نتایج اساس بر. شد

 ها مؤلفه و مضامین دقیق تعریف بیانگر و باشند می مطلوبی وضعیت دارای ها شاخص گفت توان می است درصد 60 از بیشتر

 شد. انجام اصلاحات نیز نیاز مورد درموارد و است شده نتایج قبولی قابل انطباق باعث که مفاهیم و

https://karatg.com/%d8%b3%db%8c%d8%a8-%d8%af%d8%b1%d8%ae%d8%aa%db%8c/
https://karatg.com/%d8%b3%db%8c%d8%a8-%d8%af%d8%b1%d8%ae%d8%aa%db%8c/
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 انفرادی( های مصاحبه) کیفی مصاحبه در کنندگان مشارکت کلی مشخصات - 1جدول 

 مدت مصاحبه )دقیقه( شغل  مدرک تحصیلی رشته تحصیلی مصاحبه کد ردیف

 1۵3 صادرکننده  کارشناسی ارشد اقتصاد کشاورزی 1م 1

 ۷۵ عضو هیات علمی دانشگاه  دکتری آموزش کشاورزی 2م 2

 ۸0 عضو هیات علمی دانشگاه دکتر مدیریت مالی 3م 3

 9۵ صادرکننده دکتری کارآفرینی 4م 4

 110 مدیر وزارت جهاد کشاورزی  شناسی ارشدکار زراعت ۵م ۵

 12۵ عضو اتاق بازرگانی  دکتری اقتصاد کشاورزی 6م 6

 ۷3 عضو هیات علمی دانشگاه دکتری باغبانی ۷م ۷

 11۵ عضو اتاق بازرگانی دکتری تجارت بین الملل ۸م ۸

 96 مدیر وزارت جهاد کشاورزی کارشناسی ارشد باغبانی 9م 9

 10۵ عضو هیات علمی دانشگاه یدکتر MBA 10م 10

 9۷ کارشناس سازمان تات  دکتری توسعه کشاورزی 11م 11

کارشناس اتحادیه سراسری  دکتری مدیریت بازرگانی 12م 12
 باغداران

130 

 ۷0 مدیر عامل شرکت خصوصی  کارشناسی ارشد ترویج و آموزش 13م 13

 ۸۷ تولید کننده  دکتری کارآفرینی 14م 14

مدیر عامل اتحادیه سراسری  کارشناسی ارشد یریت آموزشیمد 1۵م 1۵
 باغداران

69 

 9۸  میانگین

 

 و بحث  یافته ها

نفر دارای   ۵ نفر با مدرک تحصیلی کارشناسی، 2 بودند.نفر زن  4نفر مرد و 11 مصاحبه شده نفر از خبرگان 1۷ میان از    

سال  ۸/4۷میانگین سنی مصاحبه شوندگان  بودند. ی تخصصینفر دارای مدرک دکتر 10کارشناسی ارشد و تحصیلی مدرک 

سال قرار داشتند. در این مرحله یافته های حاصل از کدگذاری باز، محوری و  62-34مصاحبه شوندگان در بازه ی سنی بود. 

های برندسازی از چالش توجه به مدل پارادایمی اشتراس و کوربین به ارائه نظریه داده بنیادگردد. همچنین با انتخابی ارائه می

 د.شوارائه می

 کد گذاری باز 

 با مرحله این در شده تشکیل مفاهیم ،ادامه در. شد داده اختصاص کد یک جملهمطرح در  مفهوم هر به هامصاحبه بررسی با

 .(2)جدول  دادند تشکیل را گسترده طبقات و گرفتند قرار مشترکی محور حول همسان موارد و شدند مقایسه یکدیگر
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 نتایج کد گذاری باز -2جدول

 فراوانی مفاهیم کد محوری کد انتخابی
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 شرایط علی

انتظارات و تجربه 
 مشتریان

 4 لزوم دسترسی به اطلاعات محصول

 6 لزوم دسترسی به اطلاعات تولیدکننده

 ۸ تجربه زیاد مشتریان 

 6 وجود تعداد زیاد تولیدکنندگان

رقابت در سطح 
 المللیینب

 9 وجود سطح بالای رقابتی بین تولیدکنندگان

 11 شدن و مزیت رقابتیجهانی

 10  های چند ملیتیتوانایی پایین رقابت با شرکت

 14 ناشناس بودن تولیدات و محصولات بخش کشاورزی در سطح جهانی

 12 لزوم رقابت تولیدات با محصولات چند ملیتی

 11  ت در سطح جهانیقیمت پایین محصولا

 10 عامل مهم در رقابت و صادرات

 ۷ المللیناشناس بودن محصولات در سطح بین

نگرش و آگاهی 
 کشاورزان

 9 ولیدکنندگان سیب دماوند از مزایایی برند سازیت آگاهی پایین

 ۸ لزوم تغییر نگرش و همسویی با برند سازی

در برند سازی مهارت پایین    ۸ 

سوء استفاده از نام 
 محصولات

 ۷  صادرات محصولات در سطح بین المللی با  برچسب محصولات داخلی

 10  ارائه محصولات مختلف با یک نام

 6 فروش محصولات بی کیفیت با نام سیب دماوند در کشور

مسائل فروش و 
 بازاریابی 

 ۵ مشکل  فروش محصولات

 10 حصولاتعدم اطمینان از عرضه به موقع م

 9 مطرح شدن مسائل مختلف در بازاریابی محصولات

 
 
 
 
 
 

 شرایط زمینه ای

قابلیت تولید محصول 
 با کیفیت و کمیت بالا

 6 قابلیت بالای تولید محصول با کیفیت در دماوند 

 ۸  وجود طیف وسیعی از تولید کنندگان و محصولات

 6 وجود مراکز خدمات کشاورزی 

 10 و خاک  مناسب برای تولید منابع آب

 13 اقلیم مناسب برای تولید سیب

 14 سابقه زیاد این شهرستان در تولید سیب

 ۸ وجود تکنولوژی مناسب تولید و برداشت سیب

 9 تقطیع اراضی و افزایش تعداد تولید کنندگان

 ۷ عملکرد بالای تولید سیب در این منطقه

 14 مت و سابقه بالای تولید سیب در منطقه دماوند قد نیروی انسانی ماهر

 12 مهارت بالای  تولیدکنندگان سیب دماوند در تولید سیب 

 ۷ نیروی کار مناسب و ارزان

 6 دسترسی به متخصصان و محققان

 ۸ اعتماد و تعاملات مناسب کشاورزان با همدیگر دانش و ارتباطات

 ۸ زان وجود شبکه های تعاونی کشاور
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 فراوانی مفاهیم کد محوری کد انتخابی
 12 وجود دانش بومی تولید سیب در منطقه

 ۷ نزدیکی به بازار پایتخت دسترسی به بازار

 ۸ های مناسب برای انتقال محصولاتزیرساخت

 9 امکان صادرات محصولات

 
 
 
 
 
 
 

 شرایط مداخله گر

 10 افزایش قیمت تمام شده محصول هزینه برند

 ۷ افزایش هزینه های تولید

 6 لاقه بهره برداران کوچک مقیاس به افزایس سود و کاهش هزینه هاع

 9 مقرون به صرفه نبودن برای تولید کنندگان کوچک مقیاس

 ۸ واردات  و صادرات انحصاری توسط تولیدکنندگان بزرگ انحصار بازار

 10 تعیین قیمت محصولات توسط تولیدکنندگان عمده

 ۷ توسط تولید کنندگان کوچک مقیاس توانایی پایین بازررسانی

 صادرات
 

 13 وجود تحریم ها و مشکل بودن صادرات

 11 شرایط سخت صادرات محصولات کشاورزی

 10 صادرات پایین محصولات کشاورزی

 9 ساختار ادرای نامناسب

 ۸ ماهیت فسادپذیری محصولات کشاورزی

  ر برندسازیعدم تمرکز تحقیق و توسعه ب تحقیق و توسعه

 6 تحقیقات ضعیف دانشگاهی در زمینه برندسازی

 ۷ عدم تولید محتوا در زمینه برندسازی توسط نهادهای زیربط

 11 عدم سرمایه گذاری در تحقیق و توسعه برندسازی

 
 
 
 
 
 

 روش و راهبردها

 9 آگاهی بخشی از مزایای برندسازی دانش برند سازی

 ۸ در زمینه برند سازی تولید نشریات و محتوا

 ۸ های آموزشی در زمینه برند سازیبرگزاری کلاس

 تقویت تشکل ها
 

 13 ها در تصمیم سازی هاهای باغداران و مشارکت دادن آنتقویت تشکل

 13 ها جهت برند سازیاعطای تسهیلات به تشکل

 13 آموزش مزایای برند سازی را به باغداران عضو

 
 هارکمشوق و مح

 12 ارائه تسهیلات به تولیدکنندگان دارای نام تجاری

 10 بهره در راستای ایجاد برندپرداخت تسهیلات کم

 9 کاهش مالیات

 ۵ کاهش هزینه صادرات

نقش دولت و جهاد 
 کشاورزی  

 ۸ ارائه خدمات مشاوره در زمینه برند سازی توسط دولت

 ۷ طریق تولید محتوا در این زمینهرسانی و افزایش آگاهی از اطلاع

 12 الزام به برندسازی توسط دولت و سازمان جهاد کشاورزی

 9 ریزی مؤثر برای برند سازی محصولات کشاورزیبرنامه

 14 معرفی الگوهای موفق برندسازی

فروش بیشتر و با  پیامدها
 قیمت بالاتر

 10 افزایش فروش و شناخته شدن تولیدات در سطح ملی

 ۷ بالا رفتن قیمت محصولات در سطح جهانی
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 فراوانی مفاهیم کد محوری کد انتخابی
 6 سهولت بازاریابی

 9 افزایش فروش و بالا رفتن قیمت محصولات در سطح جهانی

 10 افزایش ارزآوری محصولات کشاورزی

 ۸ بهبود عرضه محولات در منطقه و کشور

 ۸ افزایش تعداد برند تولید کنندگان سیب در کشور توسعه صادرات

 10 افزایش صادرات محصولات

 ۷ شناخته شدن سیب دماوند در سطح بین المللی

افزایش درآمد و توسعه 
بخش کشاورزی 

 شهرستان

 13 بهبود کیفیت تولیدات 

 11 بهبود درآمد تولید کنندگان

 10 توسعه صنایع تبدیلی و تکمیلی 

 9 توسعه تکنولوژی و افزایش نوآوری در تولیدات

 ۸ بهبود بازاررسانی محصولات 

 9 کاهش ضایعات و هدر رفت سیب  بهبود تولیدات

 6 افزایش کیفیت تولیدات

 ۷ تولید محصولات سالم مطابق با استانداردهای ملی و جهانی

 

 کد گذاری محوری

و مفاهیم پرداخته شد. همچنین گذاری ضمن تشکیل مقولات فرعی و اصلی به تبیین روابط بین مقولات در این مرحله از کد

 ها و ابعاد طبقات ایجاد شده در راستای بررسی تحلیل روابط مورد توجه قرار گرفت.ویژگی

 شرایط علی

-سازند.  شرایط علی برندشرایط علی در این پدیده منظور شرایطی هستند که نیاز به برند سازی در سیب دماوند را آشکار می

المللی، نگرش و آگاهی کشاورزان، سوء قوله؛ انتظارات و تجربه مشتریان، رقابت در سطح بینسازی سیب دماوند در پنج م

بندی شد. امروزه محصولات مختلفی در بازار وجود دارند و مشتریان دارای استفاده از نام محصولات، فروش و بازاریابی دسته

اند. این تجربیات موجب آگاهی آنان شده و به دنبال ردهتجربیات زیادی در این رابطه هستند و محصولات مختلفی خریداری ک

اطلاعات تولیدکننده و محصولات هستند تا از کیفیت آن مطمئن شوند و بتوانند محصولات را ردیابی کنند و تجربه مثبت یا 

 منفی آنان در آینده بر خرید آنان تأثیر خواهد داشت. 

ارقام مختلفی از سیب در کشور وجود دارد مانند سیب سمیرم، ارومیه و.. اما  در »شوندگان چنین گفتدر این باره یکی از مصاحبه

 «. هنگام فروش شنااسیی آنها سخت است و برخی از آنها با نام سیب دماوند فروخته می شود و خریداران را سر در گم می کند

تا از اصالت محصول اطمینان پیدا کنند. . محصولاتی هستند که دارای نام تجاری باشند به دنبال خرید مشتریان بنابراین

صادرات محصولات کشاورزی علاوه بر تأثیر در افزایش سود کشاورزان بر توسعه این بخش نیز تأثیر خواهد داشت. صادرات 
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محصولات کشاورزی نیاز به شناخت تولیدات در سطح جهانی دارد و نام تجاری این وظیفه را بر عهده دارد و در صورت نبود 

 وجود ندارد.  نام تجاری عملاٌ امکان صادرات در سطح وسیع

کجا تولید شد و دارای  نیست محصول سیب ما برچسب ندارد و مشخص»اره یکی از مصاحبه شوندگان چنین گفتبدر این 

 «صادر کرد به همه کشورها و با قیمت بالا تی است پس نمی توان آن رچه کیفی

را در اختیار دارند. رقابت با  بازارصد بالایی از های چند ملیتی با ایجاد برندهای شناخته شده در سطح جهان دراز طرفی کمپانی

تفاوتی از سوی تولیدکنندگان داخلی از جمله ایجاد نام تجاری و در کنار آن ارائه مهای ها نیازمند استراتژیاین شرکت

نام تجاری  محصولات کشاورزی کشور از جمله سیب دماوند دارایبسیاری از باشد. با توجه به اینکه محصولات با کیفیت می

 گردند. ای صادر میبه صورت فله ته بندی مناسبی ندارندبس نیستند و

نداشتن نام تجاری باعث شده اغلب محصول ما به صورت فله ای صادر  »اره یکی از مصاحبه شوندگان چنین گفتبدر این 

 «شود

یمت پایین موجب کارآیی پایین و سود کم در های رقیب هستند از این رو با قبنابراین دارای قیمت کمی نسبت به تولیدکننده

المللی شوند بنابراین یکی از عوامل مؤثر بر صادرات و رقابت در بازارهای بینمقابل استفاده از منابع ارزشمند آب و خاک می

اقعی با باشد. از طرفی به دلیل نبود نام تجاری محصولات مناطق مختلف در کشور و حتی جهان در موداشتن نام تجاری می

باشد. با داشتن گردند که این امر نوعی سوءاستفاده از نام این محصولات با کیفیت در کشور میعنوان سیب دماوند عرضه می

شود. علیرغم مزایای فراوان نام تجاری، بازاریابی یک محصول راحتر خواهد بود. این امر موجب افزایش فروش محصولات می

آگاهی چندانی نداشته و مزیت های ذکر شده ود مزایای دیگر تولیدکنندگان سیب دماوند از ذکر شده برای نام تجاری و وج

 سازد. مهارت ضعیفی در برندسازی دارند. که این امر لزوم برندسازی در این محصول را آشکار می

 ای عوامل  زمینه

گذارند. سازند و بـر راهبردها تأثیر میهم میگیری نام تجاری را فراای، مجموعه شرایطی هستند که زمینه شکلشرایط زمینه

در این بخش چهار مقوله قابلیت تولید محصول با کیفیت و کمیت بالا، نیروی انسانی ماهر، دانش و ارتباطات و دسترسی به 

 اطلاعات شناسایی شد. بر اساس آمار موجود در رابطه با تولیدات سیب شهرستان و سطح زیر کشت که حاکی از عملکرد

باشد و در سطوح مختلفی سیب بالای این محصول در شهرستان است. از طرفی اغلب محصول باغداران این منطقه سیب می

 گردد.تولید می

بیشتر کشاورزان این منطقه سیب تولید می کنند و به همین خاطر اغلب » در این باره یکی مصاحبه شوندگان چنین گفت:

  «تولیدات این شهرستان سیب می باشد

امکان پاسخ به نیازهای داخلی و صادرات را دارند. سابقه طولانی این شهرستان در سیب بیانگر این امر است که  از این رو

اقلیم این شهرستان برای تولید سیب مناسب است و دارای منابع آب و خاک مناسب است هر چند در طی سال های اخیر با 

ازحد از منابع آب و خاک شده است. از طرفی یافته و استفاده بیشخاک افزایش دار و ناهموار فرسایشکاشت در اراضی شیب
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تکنولوژی مناسبی برای کاشت، داشت و برداشت وجود دارد. سابقه این شهرستان موجب شده تولیدکنندگان دانش بومی 

 مناسبی برای تولید این محصول داشته باشند. 

دانش مناسب تولید کنندگان و وضعیت آب و هوایی مناسب سیب باعث شده » شوندگان چنین گفت:در این باره یکی مصاحبه

 «عملکرد تولید در این شهرستان بالا باشد و از بسیاری از نقاط کشور بیشتر است

های اخیر باعث تقطیع اراضی و افزایش تعداد تولیدکنندگان و خرده مقیاس شده شرایط مناسب تولید و سودآوری در سال

رود چرا که برند سازی ز تولیدات این شهرستان گردد که این عامل به عنوان مانعی در برند سازی به شمار میبخش زیادی ا

برای تولیدکنندگان کوچک صرفه اقتصادی ندارد. با توجه به نزدیکی به تهران دسترسی به بازار مناسبی برای تولیدات این 

 . باشدمحصول نیز مهیا میشهرستان وجود دارد همچنین امکان صادرات برای این 

 گر شرایط مداخله

گر عواملی هستند که در دستیابی به راهبردهای برند سازی محصول سیب در شهرستان دماوند تأثیرگذار شرایط مداخله   

داشتن رغم هستند. این شرایط در چهار مقوله هزینه برند، انحصار بازار، صادرات و تحقیق و توسعه شناسایی شدند. برند علی

ویژه در های تولید و کاهش سود بهبرد و به عبارت دیگر باعث افزایش هزینهمزایا، قیمت تمام شده محصول را بالا می

 شود.مدت میکوتاه

 «برندسازی در کنار همه مزیت هایی که دارد، هزینه اولیه زیادی دارد»دراین با یکی از مصاحبه شوندگان گفت: 

ها هستند. بنابراین برند سازی با اهداف آنان مقیاس به دنبال افزایش سود و کاهش هزینهکوچک برداران خانوادگی وبهره

مقیاس مقرون به صرفه نیست. از طرفی در بازار و صادرات محصولات مغایرت دارد و از این لحاظ برای تولیدکنندگان کوچک

گردد. ای تعیین میتولیدکنندگان به ویژه در سطح منطقه نیز تا حد زیادی انحصار وجود دارد و قیمت محصولات با عرضه این

ای ندارند. از طرفی صادرات برای کنندهمقیاس نقش تعیینبنابراین از این لحاظ تولیدکنندگان خانوادگی و کوچک

ساخته پذیر نیست. وجود شرایط تحریم نیز صادرات محصولات کشاورزی را با مشکل مواجه تولیدکنندگان کوچک نیز امکان

 است. 

میزان محصول تولیدی من زیادی نیست و اغلب آن را  کم است و زمین هایم اندازه»دراین با یکی از مصاحبه شوندگان گفت:

 «گران می فروشمبه واسطه

 بر شدن صادرات می گردد، که باعث زمان همچنین ماهیت فسادپذیری محصولات کشاورزی و ساختار اداری نامناسب

های مناسبی برای صولات را برای تولیدکنندگان عمده نیز دشوار ساخته است. در بخش تحقیقات نیز  فعالیتصادرات این مح

برند سازی صورت نگرفته است و تحقیقات دانشگاهی چندانی نیز در زمینه برند سازی محصولات باغبانی انجام نگرفته است. 

 شناخته نشود. این موجب شده است عوامل و موانع این بخش نیز به خوبی 
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 روش ها و راهبرد ها 

ها، دولت و جهاد کشاورزی شناسایی شدند. تقویت ها، مشوق و محرکدر چهار مقوله دانش برند سازی، تقویت تشکل

ها نیز در توسعه برند سازی مؤثر خواهد بود در این صورت چند تولیدکننده در قالب ها برای ایجاد برند بر اساس تشکلتشکل

شود و ها و مقرون به صرفه بودن برند برای آنها میتوانند یک برند داشته باشند که این امر باعث کاهش هزینهمییک تشکل 

  دهد.ها را افزایش میزنی آنهمچنین قابلیت چانه

تواند  ها می، ایجاد تشکلهستند کم دارای تولید چون بخشی از کشاورزان»در این باره یکی از مصاحبه شوندگان چنین گفت:

ها ارائه آموزش به تولیدکنندگان بهبود خواهد همچنین در قالب تشکل «راهکاری برای صادرات و ایجاد نام تجاری باشد

ها در قالب ارائه تسهیلات به تولیدکنندگان دارای نام تجاری، پرداخت تسهیلات کم بهره در یافت. ارائه مشوق و محرک

 رات برای دارندگان نام تجاری از جمله راهبردهای سودمند خواهد بود. راستای ایجاد برند و کاهش هزینه صاد

 پیامدهای برند سازی سیب دماوند 

پیامدهای حاصل از برند سازی سیب دماوند در چهار مقوله فروش بیشتر و با قیمت بالاتر، توسعه صادرات، افزایش درآمد و   

بندی شد. اولین و مهمترین پیامد برند سازی یک محصول شناخته توسعه بخش کشاورزی شهرستان، و بهبود تولیدات دسته 

 باشد.المللی میشدن آن در سطح ملی و بین

با شود با توجه به اینکه سیب دماوند کیفیت و طعم خوبی دارد باعث می»در این باره یکی از مصاحبه شوندگان چنین گفت: 

  «المللی شناخته خواهد شدبرندسازی در سطح بین

-المللی میگردد و در نهایت منجر به فروش بیشتر در سطح ملی و بینامر موجب تسهیل بازاریابی برای محصولات میاین 

ترین پیامدهای برندسازی امکان صادرات گردد. همچنین موجب بهبود عرضه محصول سیب در کشور خواهد شد. یکی از مهم

گیرد گردد. چرا که با ایجاد برند حفظ نام در اولویت قرار میمی محصولات است. همچنین موجب بهبود کمی و کیفی تولیدات

گردد و برندهای داخلی در سطح جهانی معرفی و کیفیت تولیدات حفظ خواهد شد. با برندسازی امکان صادرات تسهیل می

رات نیاز به رعایت گردند. برند سازی با بهبود فروش و صادرات موجب افزایش درآمد تولیدکنندگان می شود. برای صادمی

کند. باشد، از این رو برند سازی به افزایش استانداردهای کمی و کیفی محصولات کمک میالمللی میاستانداردهای ملی و بین

 گذاری در بخش تولید و تکنولوژی می گردد که در نهایت موجب توسعه بخش کشاورزی می گردد. این موجب افزایش سرمایه

انجام شده و مفاهیم و مقولات شناسایی شده در نهایت بر اساس مدل پارادایمی اشتراس و کوربین مدل  با توجه به کدگذاری 

 زیر برای چالش های برند سازی سیب دماوند از طریق نظریه داده بنیاد پیشنهاد می شود. 

ادایمی اشتراس و کوربین مدل مدل پار و مفاهیم و مقولات شناسایی شده در نهایت بر اساسبا توجه به کدگذاری انجام شده 

 . (1)شکل  نظریه داده بنیاد پیشنهاد می شود زیر برای چالش های برند سازی سیب دماوند از طریق



 

16 

 

 

 و کوربینمدل کدگذاری پارادایمی اشتراوس  - 1ل شک 

 

  بحث و نتیجه گیری

 راهبردهامختلفی دارد یکی از این  ایراهبردهافزایش فروش و توسعه بازار در محصولات کشاورزی نیاز به استفاده از 

برندسازی در محصولات تواند محصول را در سطح بازاهای جهانی معرفی کند. برندسازی است. یک برند شناخته شده می

برای  .گرفتهای برند سازی سیب دماوند انجام ین مطالعه با هدف شناسایی چالشا .ی روبه رو استیهاکشاورزی با چالش

در سطح  رقابت، انیانتظارات و تجربه مشترشناسایی  نتایج نشان داد پنج مقوله . استفاده شدتئوری داده بنیان  از این کار از 

به عنوان شرایط علی  یابیفروش و بازار مسائل، استفاده از نام محصولات سوء، کشاورزان یو آگاه نگرش، المللیینب

های مناسب آنها انتظارات مشتریان را افزایش داده در بازار و کیفیت تنوع بالای محصولات. برندسازی سیب دماوند هستند

تنوع محصولات موجب بناراین علاوه بر ارائه محصولات با کیفیت نیاز به ارائه اطلاعات در مورد محصول می باشد.  .است

المللی وجود ندارد. رقابت در از طرفی بدون یک برند مناسب امکان حضور موفق در بازارهای ملی و بینسوء استفاده از نام 

هر و ما، نیروی انسانی به بازار یدسترس، و ارتباطات نشدار است. یپذامکانالمللی با یک نام تجاری مناسب بازارهای بین

قابلیت تولید با کیفیت و کمیت بالا از شرایط زمینه ای مؤثر بر راهبردهای برندسازی بودند. به صورت کلی می توان گفت 
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و این امر شرایط اصلی را برای برند های مناسبی در زمینه تولید محصول سیب دارد  ان دماوند پتانسیل ها و ظرفیتشهرست

و به د این محصول در شهرستان وجود دارد یدر مورد تول مناسبیاز طرفی دانش بومی . نموده است سازی این محصول مهیا 

نزدیکی به بازارهای پایتخت و زیرساخت آمده  را تا حد زیادی از بین برد.   های بوجودتوان چالشبا استفاده از این دانش می

نیازهای ایجاد برند برای این توان گفت پیشاز این رو می های مناسب بازاررسانی و امکان صادرات را تسهیل نموده است

 Chimboza and Mutandwa العاتمطکه با نتایج  برند نهیهزسی شرایط مداخله گر نشان داد؛ ربر. محصول وجود دارد. 

,2007;Wee ,2003; Gazquez-Abad and Sanchez Perez ,2009)  ،   .و  قیتحق، صادرات، بازار انحصارهمخوانی دارد

کوچک برداران برند بویژه برای بهره هزینه ایجادبه عنوان پنج مقوله اصلی و مانع در برندسازی سیب دماوند هستند.  توسعه

 از این رو به دنبال برندسازی نیستند.  .دهندبرداران سودبالاتر در کوتاه مدت را ترجیح میوده و غالباً این بهرهببالا  مقیاس

کشاورزان آموزش  تبع آن به و به نشده برندسازی محصولات کشاورزی انجامتحقیقات مناسبی در مورد راهکارهای اجرایی 

ها و تولیدکنندگان بزرگ شرکتدن این محصول در بازارها شده است. س مانناشنا بموج نیز انحصار بازار داده نشده است.

 ،بر اساس نتایج کنند.مقیاس با فروش محصول خود دارای برندهای مناسبی هستند و از شهرت سایر برندها نیزجلوگیری می

نوان شرایط راهبردی در به ع یو جهاد کشاورز دولتو  و محرک ها مشوق، هاتشکل تیوتق یدانش برند سازچهار مقوله 

به حمایت  (zhao et al., 2017 ؛Toghra, 2012؛ Dacherti, 2012)تحقیقات  ربرندسازی سیب دماوند مؤثر هستند. د

ها از طرف دولت و سازمان شده است. تشویق به برندسازی از طریق ارائه مشوق و محرکاشاره  و دانش برندسازی دولت

ورزان در برندسازی مؤثر می باشد. این محرک ها از طریق کاهش هزینه بر اراده کشا های مرتبط مانند جهاد کشاورزی

از طرفی ارائه آموزش در مورد برند توسط دولت و  باشد. المللی میو معرفی بازارهای هدف در سطوح بین صادرات مالیات

 شیافزا، صادرات توسعه، بالاتر متیق بار شتیفروش بدر نهایت نماید. شایانی می برای توسعه برندسازی کمکخصوصی بخش

برند به عنوان پیامدهای برندسازی سیب دماوند شناسایی شدند.  داتیتول بهبود، شهرستان یدرآمد و توسعه بخش کشاورز

سازی علی رغم هزینه های بیشتری که در ابتدا دارد اما رفته رفته موجب افزایش فروش و همچنین بالا رفتن کیفیت تولیدات 

به زمانی که یک برند  خواهد داشت. هو در نهایت سود بیشتری برای تولید کنندشهرت برند اهد شد و همین امر نیز باعث خو

مصرف کنندگان حاضرند قیمت  و تولیدات دارای کیفیت مناسبی باشند. المللی شناخته می شوددر سطح ملی و بینخوبی 

 ابد. یندگان افزایش می نبالاتری نیز برای آن بپردازند پس درآمد تولیدک
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 پیشنهادها : 

های مرتبط نظیر اتحادیه باغداران ایران و مراکز خدمات ریزی و اجرای برنامه آموزشی و ترویجی توسط تشکل هبرنام -

 برند سازی و ارائه آگاهی به باغداران  موضوع با جهاد کشاورزی

 آموزش برندسازی در جهت  ، صنایع، معادن و کشاورزیازرگانیباغداران کشور با اتاق بو اصناف برقراری ارتباط اتحادیه  -

المللی و بررسی راهکارهای موفقیت و بینشناسایی الگوهای موفق برندسازی در محصولات کشاورزی در سطوح ملی  -

 ها و تولیدکنندگاناین شرکت

  .ری هستندکه دارای نام تجا یارائه تسهیلات برای صادرات سیب از سوی دولت به تولیدکنندگان -
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