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 چکیده
شاورزی  صولات ک سازی مح ست که از الزامات ارگانیک برند سعه مهم ا شد و تو صادی جوامع دارد.نقش مهمی در ر سعه در ز اقت مینه ایجاد و تو

ریزی دقیق است. پژوهش حاضر با هدف یازمند برنامهن، آنتوجه به که های متعددی وجود دارد برندهای کشاورزی ارگانیک، عوامل توسعه و پیشران
سایی پیشران ساس راهبرد، دیهدف کابر به لحاظ پژوهشاین  های برندسازی کشاورزی ارگانیک در شهرستان تبریز انجام شده است.شنا از  و بر ا

سوب می هایپژوهش نوع ساس رویکرد داده بنیاد، محتوای کیفی درشود. آمیخته مح شد، لازم ابتدا بر ا ساس های کمی سپس داده گردآوری  بر ا
سشنامه( جمع شی)پر سان و آوری گردید. جامعه آماری متخصصینراهبرد پیمای شنا ستفاده از نمونه کار با  سپسگیری هدفمند و بودند که در ابتدا با ا

ساختاریافته با  صاحبه نیمه  ستفاده از روش گلوله برفی، م سیدن به نفر تا 17ا شد. ر شباع نظری انجام  سه تجزیه و تحلیل داده ،شدر این رو ا ها به 
پذیری و تأییدپذیری، اطمینان پذیری و طریق کدگذاری باز، کدگذاری محوری و انتخابی، انجام شددد. برای بررسددی قابلیت اعتماد از معیارهای انتقا 

شد. بر مبنای  ساز صورت گرفتهمرحله کیفی  تحلیلاعتبار پذیری بهره گرفته  سایی یکدهای محوری و انتخابی برند شنامه گردید و شنا س در ای پر
بر اسددداس اثرات متقاطع ها، ماتریس میزان تأثیرگذاری و تأثیرپذیری پیشدددرانارزیابی و جهت بین عوامل تنظیم  چارچوب ماتریس اثرات متقاطع

شناسایی  اندذاری را بر برندسازی داشتهبیشترین تأثیرگ که های کلیدیپیشران به عنوان پیشران 16 بر اساس نتایجانجام شد.  MicMacافزار نرم
ولتی، بیشددترین نقش را در برندسددازی محصددولات دو بسددترسددازی بخش  های مالی و اعتباریها، سددازمان واحد، حمایترسددانه شددد که از بین آنها

 کشاورزی ارگانیک دارند.

 .، کشاورزی ارگانیکئوری داده بنیاد، تبرندسازی، توسعه اقتصادی، شهرستان تبریز، واژگان کلیدی: 
 

 مقدمه

شاورزی مدرن با افزایش مقیاس مزرعهامروزه  صنعتی تکامل های اخیردر دهه ک سیار  سمت یک بخش ب یافته تا به تولید  به 
ه وجهی افزایش یافتتتولید مواد غذایی به طور قابل  در طو  زمان اگرچه .(Verburg et al., 2022: 2) جهانی غذا کمک کند

ست شد ،ا ستی  ست و تنوع زی سیاری بر محیط زی آن به دنبا   (.Hodge et al., 2015: 998) اما منجر به اثرات نامطلوب ب
شبکه شد و از طریق  ستم غذایی جهان از تعاد  خارج  صنعتی پیچیدهسی ست در  های  سترش ا شحا  گ  فافیت کم درکه با 

شخص می یفیت غذا و یکپارچگی کهایی را برای ایمنی غذا، چالش وشود، تولید، پردازش و قابلیت ردیابی در زنجیره تامین م
کنندگان، م به مصددرفافزایش تقاضددا برای مواد غذایی تولید شددده پایدار و سددال (.UBA, 2018) کندزنجیره تامین ایجاد می

 ,.Joseph et alکند که یک کار بسددیار پیچیده اسددت)مجدد سددیسددتم غذایی ایجاد میراهبردهایی برای دسددتیابی و طراحی 

رده سیستم اجتماعی خیک فرآیند طولانی مدت، پیچیده و چند بعدی است که در آن یک دستیابی به آن نیازمند و  (1 :2019
 (.Verburg et al., 2022: 2) کندبه طور اساسی یا تدریجی تغییر می

شاورزیدر چند دهه اخیر، جنبش ،لذا  سرا-های ک ستغذایی در  ای را از محیطی عمدهسر جهان انتقادات اجتماعی و زی
ستم سوم و زنجیرهسی شاورزی مر ستماند. در کنار ایهای جهانی کالا به راه انداختههای ک سی های ن انتقادات، تعداد زیادی از 

هایی مانند تجارت نام است.ویژه های بسیاری از آنها بر اساس گواهینامه و برچسباند که تولید و تجارت جایگزین ظهور کرده
شرایط تولید یا روابط تجاری پایدارتر از نظر زیست صفانه به دنبا  تضمین   اندتر بودهمحیطی یا اجتماعی عادلانهارگانیک و من

(Luna et al., 2021: 47.) های اخیر نقش مهمی در مباحث اقتصادی قتصاد در سا یکی از صنایعی که در چرخه ا ،از این رو
ارها متفاوت بوده و ر کسب و کیکه از بسیاری جهات با سا بوده ، محصولات ارگانیکسودآوری در بخش سلامت ایفا نمودهو 

  .(Kohan Zahedani et al., 2022: 196) است ها بر چگونگی مدیریت آن تأثیرگذار بودهاین تفاوت
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صولات مهم، یابزار و یدیکل عوامل از یکی سط مح شاورزی جهت ب ساز ،کیارگان ک شدمی یبرند به دلیل تنوع  رایز .با
 که(  Kotler & Armstrong, 2012) ستیتجار یبرندها مبارزه و ییارویرو صحنه بازارگسترش روزافزون آنها،  محصو  و

(. Ruiz-Real, 2020: 2) اسددت کرده ظهور مختلف یهاتیفعال و محصددولات ارتقا و انجام یبرا یقدرتمند ابزار عنوان به
 انیو هم م تیفعال کیمختلف  یهاهم در حوزه است که بتواند یبرند قو کیچگونگی ساخت و ارایه  یبرندساز یاصل چالش

 به برند از ،رندگانیگمیتصددم و دکنندگانیتول از یاریبسدد. (Diwandari et al., 2012: 29) مخاطبان مختلف شددناخته شددود
ستراتژ کی عنوان صل یا ستقبا  تحو  روند تیهدا جهت یا ستراتژ کی عنوان به آن از و کنندیم ا س یا سا  ادامه یبرا یا
ضوع نیا(. Ma et al, 2020: 2) برندیم بهره رقابت صو شودیم باعث مو صو  ریت صرف نزد مح  بهو  یابد شیافزا کنندهم
مل مهم عنوان بازد و نییدر تع یعا خاب  نده و مصدددرف دیانت ندهکن ند ینیآفرنقش کن  نی(. اRuiz-Real, 2020: 2) ک

ضوع سازی(مو شتمل بر تبل )برند سته تیفیک غات،یم شوق  فیتخف ،یبندب ست که م سوب دیخر یهاو ... ا و بر  گرددیم مح
در زمینه  (.Aryal et  al, 2009; Agha Safari et al., 2020: 340) خواهد بود رگذاریکنندگان تأثمصرف یپرداخت هاتیترج

های متعددی وجود دارد. توجه به این ایجاد و توسددعه برندهای محصددولات کشدداورزی ارگانیک، عوامل توسددعه و پیشددران
شران سازی، نیازمند برنامهپی ست دولتها در برند ضروری ا ست و  شخص ا نهادهای درگیر را به  ،ریزی دقیق و راهبردهای م
های عملیاتی مناسددب جهت دسددتیابی به بازارهای متعدد ریت کند که طی یک برنامه مدون و چندسدداله، برنامهای مدیگونه

 اقتصداد بر حاکم طیشدرا گرفتن نظر در با و شدود منجر ینوآور و دیجد یهادهیا خلق به اسدت ممکن و طراحی و اجرا شدود.
 .(Bahari etal., 2017: 223) است محصو  سقوط و رشد کنندهنییتع یحت و لازمه یبرندساز ،یکنون

یت ممتازی در بین کشددورهای در عایران در بخش تولید محصددولات کشدداورزی از لحاظ تولید، قیمت و کیفیت دارای موق
ست سعه ا ستا .(Pirmolek et al., 2017: 208) حا  تو سالم و ارگانیک یه عنوان یکی از مهمترین  ،در این را شاورزی  ک

 های کشدداورزی جایگزینی برای تولید مواد غذایی سددالم و بدون هرگونه مواد شددیمیایی، مورد توجه قرار گرفته اسددتسددامانه
(Pourjavid et al., 2019: 369). ،ی و کشاورزی های بسیاری از لحاظ کشاورزدارای قابلیت نیز شهرستان تبریز در این میان

سازی مناسب، توانایی برندسازی گذاری است که به شرط فرهنگها قابل دستیابی و سرمایهاین مزیتسالم و ارگانیک است. 
شاعه فرهنگ برندسازی هایی مستلزم همت جدی در حوزه کشاورزی ارگانیک در شهرستان، در سطوح مختلف را دارا است. ا

ست که می شد هایباید در زمره مزیتا صورت بالفعل یا بالقوه با سبی جامعه به  صت ن های زیادی برای افزایش تا در آینده فر
شم صولات بهچ صاص دهد. وجود آید و گیر فروش این مح سهم بزرگتری از بازار را به خود اخت ساس آمار و ارقامبتواند   بر ا

شاورزی شاورز یمحصولات باغ شتریب جهاد ک ستان وجود دارد، ول نیدر ا یو ک شان م یا ساز نهیدر زم دهدیشواهد ن  یبرند
صورت نگرفته است و در  و در خور توجه موجود در استان اقدامات مناسب یبوم طیبا توجه به شرا ژهیبه و کیمحصولات ارگان

شندگان به دل ضر فرو ستچ نیا د،یکم بودن خر لیحا  حا صورت د سانندیم و جداگانه به فروش نیمحصولات را به   نیو ا ر
ستان  یکشاورز محصولات شتریب ،حاضر حا  در. محصولات است نیا متیبالا بودن ق لیاز دلا یکی  تیهو و ریتصو فاقدا

 نیهمچن و کشاورزان و انیروستائ شده موجب ،یبرندساز عدم از یناش رفته دست از فرصت و نهیهز بر علاوه که هستند برند
سئو  ینهادها ستراتژ و برنامه بدون اغلب...  و م صو کی ارائه یجا به و کرده عمل خاص یا سجم و روشن شفاف، ریت  از من

، پژوهش حاضددر با هدف بررسددی و نچه ذکر گردید آبا توجه به  .گردد منجر نهیزم نیا در یآشددفتگ به ک،یارگان محصددولات
 تبریز انجام شده است. های برندسازی محصولات کشاورزی سالم و ارگانیک در شهرستانشناسایی پیشران

 پژوهش پیشینه

 پیشینه تجربی



 

 

سازی آن، بررسی شاورزی ارگانیک و برند شده بر روی ک ست که با وجود مطالعات انجام  ضوع ا شده بیانگر این مو های انجام 
منفرد کشاورزی های زیادی برای توسعه و گسترش آن وجود دارد. بیشتر مطالعات انجام شده به صورت ها و زمینههنوز چالش

اند. از این رو، پژوهش حاضدر بر آن اسدت با دید جامع، ضدمن بررسدی وضدعیت ارگانیک و برندسدازی را مورد توجه قرار داده
های برندسازی کشاورزی ارگانیک کشاورزی ارگانیک، آن را در کانون توجه قرار داده و به دنبا  آن، اقدام به شناسایی پیشران

 نماید.
صورت گرفته، تحقیهشاز نمونه پژو ست ,.Masoomzadeh Zavareh et al (2013)ق های  شگرانا برنامه  . این پژوه

ستفاده از مصاحبه عمیق و پرسشنامهرا عملیاتی برندسازی محصو  زعفران در ایران  ستفاده  انجام دادند. نفر( 36) با ا آنها با ا
صنعت زعفرا شور  ننظرات خبرگان  ستفاده از ماتریس ک سازی در راهبردها و برنامه SWOTو با ا های عملیاتی را جهت برند
از نظر برندسازی وضعیت مناسبی ندارد و دارای نقاط ضعف  مذکور صنعت ،تحقیق نشان داداین این صنعت ارائه دادند. نتایج 
ارگانیک در مناطق در پژوهشددی به ارزیابی جایگاه توسددعه کشدداورزی  ,.Razavi et al ( 2015) و تهدیدهای فراوانی اسددت.

ستایی ایران شان   رو شده و در حا  گذر( پرداختند. نتایج تحقیق ن صولات ارگانیک گواهی  )مطالعه موردی: تولیدکنندگان مح
داد با توجه به مراحل گذر به کشدداورزی ارگانیک، شددناخت کشدداورزان از این مراحل کافی نیسددت و در زمینه توسددعه کشددت 

وجود دارد، مهمترین عوامل بازدارنده کشدداورزی ارگانیک، نبود تشددکیلات و نهادهای مربوط به  های فراوانیارگانیک، چالش
ضه سادپذیری محصولات عر شرایط ف ست و از نبود بازار و  ضایت ندارند.تولیدکنندگان ا  ,.Sandoughi et al شده به بازار ر

شران (2019) سایی و تبیین پی شاورزی شنا صولات ک سعه بازار مح ارگانیک را مورد مطالعه قرار دادند و به این نتیجه های تو
های مالی و اعتباری، بازرسددی و نظارت، های توزیع و فروش، حمایتسددازی و تبلیغات، تقویت کانا رسددیدند، عوامل فرهنگ
صلی سازی، ا شرانلوگو و برند ستند.ترین پی سعه آتأثیر نظام ترویج و  Safi Sis et al ( 2020) ها ه شاورزی را بر تو موزش ک

شاورزی ارگانیک  صیفیک ستگی  -به روش تو ضای تعاونی 212. جامعه آماری آنها مورد مطالعه قرار دادندهمب های نفر از اع
های آموزشدددی، رفتار فناوری ها و دورهدریافتند که بازدیدهای علمی، دانش فناوری ارگانیک، جلسدددهآنها  کشددداورزی بودند.
شاورزی ارگانیارگانیک و تماس شی  ,.Agha Safari et al ( 2021) اند.تأثیرگذار بوده کهای فردی در نگرش به ک در پژوه
 یق آنها نشددان داداهای اثرگذار بر قصددد خرید مواد غذایی ارگانیک در شددهر مشددهد پرداختند. نتایج تحقبه سددنجش مفلفه
بر قصددد خرید مواد  زیسددت محیطی و آگاهی زیسددت محیطیهای رفتاری، کنتر  رفتار درک شددده، نگرانی متغیرهای نگرش

  غذایی ارگانیک تأثیر مثبت دارد.
Polat (2015آموزش کشدداورزی ارگانیک در حا  و آینده را مورد بررسددی ) آوری به کشدداورزی قرار داد و دریافت روی

سانتر از روش سیار آ ست، زیرا خاک بهارگانیک در آذربایجان ب شرده ا شاورزی ف سیل  های ک ست و پتان شیمیایی آلوده نی مواد 
شدددود، زیرا روند تولید بندی نمیزیادی در تولید ارگانیک دارد، ولی در مناطق کشددداورزی، تولید به عنوان تولید ارگانیک طبقه

( پایداری زیسدددت محیطی 2019),.Boone et al  ها باید به درسدددتی مورد توجه قرار گیرد.شدددود و این آموزشکنتر  نمی
های کشدداورزی به شددیوه توصددیفی نشددان دادند که حدود نیمی از کشدداورزی ارگانیک و متداو  بر اسدداس ظرفیت سددیسددتم

های مرسوم زمینی( از نظر مصرف منابع  در مقایسه با روش)مورد مطالعه: ذرت و سیب محصولات غذایی کشاورزی ارگانیک
ثیر آن بر رقابت بین محصددولات أانتخاب حالت ورود و ت laPu et  (2020),. . محیطی هسددتندکشددت دارای مزایای زیسددت
زمانی که محصددو  کشدداورزی ارگانیک از  داد. نتایج نشددان در چین را مورد بررسددی قرار دادند کشدداورزی ارگانیک و معمولی

شودخردهیک طریق  صو  از طریق یک خرده و هر فروش معمولی وارد بازار  شترک به فروش میدو نوع مح سد، فروش م ر
شدید می شاورز ت سود در پایان خردهرقابت بین دو ک شی افزایش میشود و  ست یک . یابدفرو شاورز ارگانیک بهتر ا برای ک

تا اینکه آن  ندبه فروش برسا ،کندعرضه می فقط ارگانیک که فروش مستقلمحصو  کشاورزی ارگانیک را از طریق یک خرده



 

 

های بازاریابی آنلاین ( پژوهشدددی با هدف اسدددتراتژی2021) ,.Liao et al  .عرضددده کندفروش معمولی را از طریق خرده
گذاری در ارتقای سرمایهکه  نتایج نشان داد انجام دادند. در چین با استفاده از مصاحبه با متخصصان محصولات کشاورزی برند
تبلیغات منفی  ،شددود. از سددوی دیگرهای برند محصددولات کشدداورزی مربوط میمطلق شددرکتبرند، به اسددتراتژی مزیت 

( در 2022) ,.Thakur et al  های ارتقای مدیران و صاحبان برند را برای برندهای محصولات کشاورزی تغییر دهد.استراتژی
 -با استفاده از روش توصیفی در هندوستان ،کشاورزی ارگانیک راهکاری برای پایداری محیطی و زراعی با عنوانپژوهشی که 

انجام دادند به این نتیجه رسددیدند کشدداورزی طبیعی مدلی برای امنیت غذایی و کشدداورزی پایدار نیسددت، اما ادغام تحلیلی 
بطه پایداری در را. کندهای مرسوم و ارگانیک به افزایش تولید پایدار در کشاورزی جهانی کمک میهوشمند یا ترکیبی از روش

 .با کشاورزی ارگانیک بخشی است که در چندین کشور به سرعت در حا  رشد است

 نظری پیشینه

 با یعاطف وندیپ توسعه و تیتقو و خود یرقبا از مقصد ای محصو  کی ،ییشناسا و ساختن زیمتما جهت قدرتمند یابزار برندها
صو که هستند کنندگانمصرف سترده نقش آنکه بر علاوه برند. دهندیم شکل مخاطبان نزد در را مقصد ای محصو  ریت  یاگ

 باعث و کندیم جادیا دکنندگانیتول و نفعانیذ از متشددکل یاشددبکه همواره سددازد،یم فراهم گاندکنندهیتول و انیمشددتر انیم
انتظارات و ادراکات  یدهو شکل یآگاه شیهدف برند افزا. (Parchakani et al., 2020: 162) گرددیم آنها قیعلا ییهمگرا

ست که  سا ایکالا  کیمثبت ا صد را از  صد متفاوت م ایکالاها  ریمق صل یهایژگیو و تیماه کنندهانیو ب کندیمقا  کی یا
ست صد ا ستگاه. (Shafiei et al., 2017: 217) مق ساز خوا  برند نقش یسنت دگاهید در. گرددیم بر 19 قرن به مدرن یبرند

 خدمات قیطر از که هستند سازمان به وابسته یروزافزون طوربه برندها ،معاصر یایدن در و حاضر حا  در یول .بود کردن زیمتما
 :Keller, 2008) ردیگیم شکل افراد ذهن در که است خدمت کی ای محصو  کی نهفته و نامشهود ییداراو  گرددیم جادیا

2.)  
 یاساس راتییو تغ یاست که موجب رونق اقتصاد عیو وس یتعامل وسته،ینگر، پکل یندیفرا ی،برندسازتوان بیان کرد، می

 یکیزیف یهایژگیو رندهیبرگ در را برند ایتانیبر یابیبازار موسسه .(Lee, 2013: 39) گرددیم یساکنان محل یدر سبک زندگ
 یابی(. انجمن بازارVoeth& Herbst, 2008: 73) دارد وجود آن در که کندیم انیب یانتظارات و باورها خدمات، محصددولات،

از فروشندگان  یکالا و محصولات گروه یاختصاص کنندهانیکه ب کندیم انیواژه، نشان و طرح ب کیبرند را به عنوان  کا،یآمر
صو  را از د کنندگاندیتول ای ست که آن کالا و مح  شهی. به زعم جعفرپ(Mehrabi et al., 2016: 42) کندیم زیمتما گرانیا

ساختار چند بعد ست که منجر م یندیفرآ ،یبرند با دارا بودن   نانیها با اطمارزش نیآن به ا لهیکنندگان به وسمصرف گرددیا
کننده پست مدرن، در فرهنگ مصرف .(Mahmoudi Azar & Davoudpour, 2018: 121) بنگرند و به آنها احترام بگذارند

 یو نگهدار ارانهیهوش یاندازمحصو  راه یبرندساز ندیفرا .کنندیم یکننده بازمصرف تیهو جادیرا در ا یبرندها نقش اساس
  .(Kavaratzis & Ashworthm, 2006: 185) است کا یو تاکت کیاستراتژ یبرند اقدام تیرینوع مد نیخلاقانه است. ا
ص صاد یبرند دارا معتقدند، برند نیمتخص صاد یکارکرد اقت ست. کارکرد اقت و ارزش افزوده  یمادارزش  لیبرند، به دل یا

ست  ای  نیکند و ایآن از رقبا کمک م زیمحصو ، به تما کیبه  نینماد ی. برند از طریق الهام بخشدهدیمبه محصو   کها
 یدارا برندهااین موضوع بیانگر این است . (Eshuis& Edwards, 2008) دهدیرا به محصو  م متیق شیفرصت افزا ز،یتما

 به محصددو  کی با جوامع و هاگروه و دهندیم وندیپ اجتماعات و هاگروه به را برند از کننده اسددتفاده و هسددتند یوندیپ ارزش
 ،یاجتماع ،یقانون ،یشناخت بعد پنج در برند یکارکردها ،یبندمیتقس کی در(. Kavaratzis, 2009: 27) شوندیم لیتبد برند
صاد و یشناختروان ست شده گرفته نظر در یاقت برند  سندگان،یاز نو گرید یا(. به زعم عدهEshuis& Edwards, 2008) ا

سه مفلفه ارز ست؛ که مفلفه کارکرد یو کارکرد یشناختروان ،یابیشامل  ست که برند چه خدمت نیبد یا را انجام  یمفهوم ا



 

 

نقش توسددط خدمت بدسددت  ای تیموقع ،یزشددیانگ یازهایاز ن کیاسددت که کدام نیبه مفهوم ا یشددناختمفلفه روان دهد،یم
 . (Moradi, 2014: 26) است یکننده از برند تجارمصرف یابیبه مفهوم نحوه ارز یابیو مفلفه ارز آورندیم

های برندسازی، برندسازی محصولات گیرد. یکی از زمینهبرندسازی در ابعاد مختلف و برای محصولات مختلف انجام می
ی محصولات ارگانیک مستلزم یک نگرش جامع به مدیریت برند است، به نحوی که کشاورزی سالم و ارگانیک است. برندساز

سلامت جامعه مصرفهمه اعضا و جنبه سازمان هماهنگ با برند رفتار نمایند، تا علاوه بر فروش،  ست های  کننده و محیط زی
(. ایجاد این نوع برند و Yanhong et al., 2021: 2) حفظ شددود. این امر در اولویت برنامه اسددتراتژیک برندسددازی قرار دارد

های اجتماعی، ابزارهای تبلیغاتی و افراد فراهم کردن ارزش برای آن، نیارمند سددرمایه و بودجه بالایی اسددت و باید از شددبکه
ستفاده کرد شهور ا سعه Ind& Horlings, 2016) معروف و م ستای تو سی در را سا (. ایجاد برند یکی از رویکردهای مهم و ا

محصولات کشاورزی ارگانیک و توسعه بازار مصرف محصولات ارگانیک است تا از این طریق رژیم غذایی سالم در جامعه به 
کنندگان و همچنین ارتقا سطح زندگی کشاورزان به واسطه بازارهای خارجی واسطه توسعه بازار محلی و شناخت رفتار مصرف

صولات فراهم گرد صادارت این مح شاورزی ارگانیک تا حد زیادی بهو ارزش افزوده  شد د. زیرا آینده ک ستمرار و ر ضای  ا تقا
 (. Aryal et al., 2009) کنندگان و انگیزه آنها برای پرداخت قیمت بالاتر برای غذای ارگانیک وابسته استمصرف

شور بین سلامت، مراقبت، بر طبق من صل  شاورزی ارگانیک دارای چهار ا صاف و عدالت و المللی محصولات ارگانیک، ک ان
 Schader et) یک جایگزین سازگار با محیط زیست جهانی برای سیستم های کشاورزی مرسوم است اصل اکولوژی است و

al., 2021: 2.) ضح برای شیمیایی به عنوان یک معیار حداقلی وا شدید نهاده های  ضرورت و اهمیت زیرا ممنوعیت   تبیین 
 اسددتارگانیک  برای فعالیت در حوزه محصددولاتکشدداورزان  هدایت و تشددویقتولید محصددولات ارگانیک کشدداورزی و 

(Pekdemir, 2018: 290 این نوع .)کشاورزی به عنوان نقطه ظهور یک روش تولید محصولات کشاورزی است های فعالیت
رد و هدف آن تولید کند و بر انسدددان و دیگر موجودات اثر مضدددر ندازند، آلودگی ایجاد نمیکه تعاد  طبیعت را به هم نمی

ت کنتر  آفات و یهایی مانند رعایت استانداردهای تولید، مدیرمحصو  سالم و گواهی شده است. این نوع کشاورزی با شاخص
گذاری، های برچسددببندی و روشسددازی و شددسددتشددو، حمل و نقل، انبارداری، مدیریت نظارت بر بسددتههای هرز، آمادهعلف
و انتقا  به  یتا فرآور دیمحصددولات از تول تیفیو ک تیکم سددتمیسدد نیا. (Fatemi et al., 2022: 16) شددودگیری میاندازه

 به احترام ،یاجتماع ورابط و عدالت سددت،یز طیمح ها،سددمیکروارگانیم انسددان، وان،یح اه،یگ خاک، سددلامت کننده،مصددرف
 شامل آن رشیپذ ندیفرآ ،نی. بنابرا(Kohestani et al., 2014: 30) دهدمی قرار نظر مد را یستیز یداریپا اصو  و مخلوقات

  (.Aker et al, 2005) است رشیپذ از پس یابیارز و رشیپذ ،یابیارز پردازش، و اطلاعات یجستجو ،یآگاه یمتوال مرحله 5

 پژوهش روش
شود. جامعه میکیفی محسوب  -پژوهش حاضر به لحاظ هدف کابردی است و بر اساس راهبرد، آمیخته و روش تحقیق کمی 

ستفاده از نمونه سان و خبرگان بودند که در ابتدا با ا شنا صین، کار ص شامل متخ گیری هدفمند و به دنبا  آن با آماری تحقیق 
اشباع نظری انجام شد. مدت زمان هر مصاحبه نفر تا رسیدن به  17استفاده از روش گلوله برفی، مصاحبه نیمه ساختاریافته با 

های فردی جامعه آماری پژوهش حاضر که شامل ویژگیه به طو  انجامید و تمام آنها ضبط و یاداشت شد. دقیق 55تا  30بین 
شان می 17 سان و خبرگان بود، ن شنا صد ) 82دهد نفر از متخصصین، کار سخگویان مرد و  14در صد ) 18نفر( پا نفر( از  3در

آموخته کارشناسی ارشد نفر دانش 5رک دکتری تخصصی و نفر دارای مد 12پاسخگویان زن بودند. از لحاظ میزان تحصیلات 
سخگویان می سنی پا سنی بودند. در رابطه با رده  شت.  25-35توان بیان نمود که یک نفر در رده  نفر در رده  7سا  قرار دا

سنی  9سا ،  36-45سنی  سنی  46 -55نفر در رده  شت. در نهایت در رده  سخگویی 55سا  قرار دا قرار  سا  به بالا پا



 

 

نفر هیئت علمی و متخصص دانشگاهی و  8بوده است. از لحاظ زمینه فعالیت،  سا  46یانگین سنی پاسخگویان نیز نداشت. م
 نفر از کارشناسان جهاد کشاورزی بودند. 9

ضر،  ساس در پژوهش حا ضمونابتدا بر ا شد. ، محتوایتحلیل م سه در این روش، تجزیه و تحلیل داده کیفی گردآوری  ها به 

به گونه جام گردید.  خابی ان باز، کدگذاری محوری و کدگذاری انت فاهیم طریق کدگذاری  باز، م ای که در مرحله کدگذاری 

شد. در مرحله کدگذاری محوری، یک مقوله از مرحله کدگذاری باز انتخاب و به  شف  سایی گردید و ویژگی و ابعاد آنها ک شنا

ها در ارتباط با آن مورد بررسدددی قرار گرفت. در عنوان پدیده محوری در مرکز فرآیند مورد بررسدددی قرار گرفت و دیگر مفلفه

های موجود در کدگذاری محوری، یک نظریه اسددتخراج گردید که شددرحی برای مرحله کدگذاری انتخابی، از روابط بین مقوله

ساب می ساسفرآیندی به ح شیوه شود.آن مطالعه و انجام می آید که پژوهش بر ا ضر از  صی که در در پژوهش حا های خا

شددامل مقبولیت و قابلیت که  پژوهش کیفی وجود دارد، جهت اطمینان از پایایی و روایی در تحلیل مضددمون بهره گرفته شددد

بود، مراجعه گردید و پس از  های اولیه، مجدد به افرادی که با آنها مصدداحبه شدددهبعد از کدگذاری. بر این اسدداس تأیید اسددت

در مرحله پایانی به جهت تأیید قابلیت، کدهای نهایت مورد تأیید آنها قرار گرفت. بررسدددی کدها و اعما  تغییرات لازم، در 

ست آمده، برای بازبینی و تأیید به چهار نفر از افراد اولیه شد. بد صاحبه قرار گرفتند، برگردانده   از روشهمچنین ای که مورد م

ق درون موضوعی، جهت تعیین پایایی توسط سه کدگذار استفاده گردید. به این ترتیب تعداد سه مصاحبه در اختیار کدگذار فتوا

دوم قرار گرفت و کدهایی که در نظر هر دو مشددابه هسددتند به عنوان توافق و کدهایی که غیر مشددابه هسددتند به عنوان عدم 

 یر مشخص گردید:توافق مشخص شدند و درصد آن از رابطه ز

تعداد کل کدها

)تعداد توافق *2(
 درصد توافق درون موضوعی=

در  دهدباشد، کدگذاری از قابلیت اعتماد کافی برخوردارد است. نتایج کدگذاری مجدد نشان می 6/0چنانچه این درصد بیش از 

که پژوهش حاضددر دارای پایای قابل  تبرآورد گردید. این عدد بیانگر این موضددوع اسدد 86/0پژوهش حاضددر میزان پایایی کل

 (.1قبو  است)جدو  

 محاسبه میزان پایایی .1جدول 

 پایایی بازآزمون تعداد توافقات تعداد کل کدها عنوان مصاحبه
A 2 65 83 85/0 

A13 61 35 87/0 

A15 72 41 87/0 

 86/0 114 209 جمع

 1402های پژوهش، منبع: یافته

بخش کمی پژوهش بر مبنای نتایج مرحله آوری گردید. )پرسشنامه( جمع راهبرد پیمایشیهای کمی  بر اساس سپس داده
نفر از کارشناسان جهاد کشاورزی، پنج نفر از تعاونی باغداران در بخش  17جامعه آماری این بخش از پژوهش  .کیفی انجام شد

که به صورت مستقیم و غیر مستقیم با کشت های گیاه پزشکی بودند کلینیککشت محصولات سالم و ارگانیک و نه نفر در 
بین عوامل تنظیم  در چارچوب ماتریس اثرات متقاطعای پرسشنامهدر این بخش،  محصولات سالم و ارگانیک در ارتباط بودند.

ست گردید. سخگویان درخوا ساس میزان تأثیرگذاری و تأثیرپذیری بین متغیرها بوده و از پا شنامه بر ا س گردید تا  مبنای این پر



 

 

ضعیف، عدد دو بیانگر تأثیر  صفر بیانگر عدم تأثیر، عدد یک بیانگر تأثیر  سه به متغیرها امتیاز دهند. عدد  صفر تا  آنها با اعداد 
است. در نهایت امتیازهای اعضای  یرهامتغ( نیز نشان دهنده وجود رابطه بالقوه بین p) و حرف بیانگر تأثیر زیاد 3، عدد  متوسط
نگاری میک مک میزان تأثیرگذاری و تأثیرپذیری هر یک از افزار آیندهوب نرمچماتریس متقاطع وارد گردید و در چارپانل در 

 عوامل نماگرهای آن سنجیده شد. 

 معرفی منطقه
مورد مطالعه که این پژوهش به آن پرداخته اسددت، محدوده شددهرسددتان تبریز در شددما  غرب ایران و مرکز اسددتان  ایمنطقه
ست. آذرب شرقی ا ستان در موقعیت جغرافیایی ایجان  شهر شرقی و  34درجه و  46دقیقه تا  52درجه و  45این   37دقیقه طو  

کیلومتر مربع و ارتفاع آن از سددطح دریا  2179 مسدداحت آن اسددت. دقیقه عرض شددمالی 28درجه و  38دقیقه  تا  46درجه و 
 (.1)شکل  این شهرستان شامل سه بخش مرکزی، باسمنج و خسروشاه با شش دهستان است متر است. 1340

 
 معرفی منطقه مورد مطالعه .1شکل

 ی پژوهشهایافته
های از مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. در ادامه به ذکر نمونه هاهای حاصددل از مصدداحبهداده، اسدداسبر  در تحقیق حاضددر
 ها اشاره گردیده است:دیالوگ مصاحبه

صولات را تبلیغ کند. و با  » سازی بخش دولتی بیاد مح ستر صی و با ب صو صورت تعاونی یا خ شرکتی به  شکل بگیرد، یک  سازی  برای اینکه برند
صولات ارگانیک را تول شاورزانی که این مح ستهید میک صو  ارگانیک از تولید گرفته تا ب شوند، کنند با فرآیندهای تعریف تولید یک مح شنا  بندی آ

شات لازم را باید انجام داد تا اعتماد مصرف کننده ستاندارد خاص خود را دارد و آزمای شد و محصولات ارگانیک ا ستاندارد با شود. و  انتقا  باید ا جلب 
 .«ای همان حصو  و برند.این اعتماد تبلیغی می شود بر

سفانه  » ساسی برندسازی آن است. ولی متا شته باشد، یک بخش ا برای اینکه قیمت محصولات ارگانیک بازده مناسبی برای اقتصاد و تولیدکننده دا
ستهنمی تولید کننده و متولیان افراد سازی کنند تا بتوانندآیند به ب شند. برند شته با سب در این زمینه دا سانند. و  بندی منا شنا محصولات را به عموم ب

ساده مشخص بتوانند ویژگی سی  ضیح دهند. یا با یک برچسب میزان مواد مختلف داخل محصو  را از طریق یک برر های محصو  را به خریدار تو
 .«فراهم می سازد و آن را می پذیرند.کنند و به مشتری ارائه دهند و تمام مشخصات ان میوه و سبزی را ذکر می کنند. و زمینه اعتماد بیشتر مردم را 



 

 

ست که برندهای قابل اعتماد در خصوص اغلب محصولات وجود ندارد و وقتی در بازار عرضه می » ضر مهمترین مساله این ا شود امکان در حا  حا
یک اسددت وجود ندارد. و از سددوی دیگر تفیکی آن وجود ندارد و تولید کننده هم سددند و مدرکی مبنی بر اینکه ادعا کند که محصددو  او سددالم و ارگان

تولید کننده صددورت پراکنده در حا  اتفاق اسددت  تواند اعتماد کند آیا این محصددو  واقعا ارگانیک اسددت یا خیر. لذا چون مواردی بهخریدار هم نمی
 .«فروش برساند. تواند محصو  را بفروشد و اگر فروشی داشته باشد باید به قیمت سایر محصولات معمو  در بازار بهنمی

صاحبه سایی گردیددر مرحله کدگذاری باز، متن م شنا سی قرار گرفت و مفاهیم  ساس و ها مورد برر شباهت بر ا  آنها ارتباط و 
، موارد مشابه محوریدر مرحله بعد با کدگذاری کد اولیه استخراج شد.  236که در کل بندی و کدهای اولیه شناسایی شد طبقه
سته شد. به دنبا  آن  34و  بندید سایی  شنا شده در تحقیق، تمام انتخابی در کدگذاری مقوله  ساس هدف در نظر گرفته  بر ا

مقوله  هفتهای برندسددازی محصددولات کشدداورزی ارگانیک انجام گردید و این پدیده در قالب تباط با پیشددرانرگفتگوها در ا
 (.1)جدو  بندی گردیددسته انتخابی

 هادهی مقولهکدگذاری ثانویه و شکل .1جدول

 انتخابیکدگذاری  محوریکدگذاری  کد ردیف

1 IM1 دهیراه اندازی سیستم گزارش 

 بازرسی و نظارت
 

2 IM2 جلوگیری از فروش محصولات تقلبی 

3 IM3  واحدو پنجره وجود یک سازمان 

4 IM4 تا ارائه محصو  دیاز تول ندیکنتر  فرا 

5 NA1  های مختلفرسانهنقش 

رسانی، تبلیغات و اطلاع
 آگاهی

 

6 NA2 رسانی صحیح و دقیق از محصولات سالم و ارگانیکاطلاع 

7 NA3 برگزاری نمایشگاه 

8 NA4 های آموزشی و ترویجی از تولید تا مصرفارائه برنامه 

9 NA5 سازیتأثیر و نقش فرهنگ 

10 NA6  استانداردهای جهانیگاهی و توجه به آمیزان 

11 PA1 ارائه تسهیلات حمایتی 

گذاری و سیاست
 های دولتیحمایت

 

12 PA2 های مالی و اعتباریحمایت 

13 PA3 های قانونی و تسهیل فرایندهای برندسازیحمایت 

14 PA4  رقیبوجود ارتباطات بین الملل و شناخت برندهای 

15 PA5 نظام قیمت گذاری مناسب 

16 TE1 فضای مجازی و دانش روز 
و  یپژوهشهای فعالیت

 تکنولوژی نوین 

 

17 TE2 و تحقیق پژوهش 

18 TE3 تکنولوژی و نوآوری 

19 TE4  در تسریع فرآیند برندسازی و شناخته شدن آن های اجتماعیشبکهنقش 

20 CE1  آنلاین یابیبازار یندهایفراآشنایی تولیدکنندگان با 

آموزش سازی، فرهنگ
 و ترویج

 

21 CE2 پذیرش جامعه میزبان و مصرف کننده 

22 CE3 میزان استقبا  مردم بر اساس سطح زندگی 

23 CE4 ایجاد اعتماد متقابل بین تولید کننده و خریدار 

24 CE5 وجود نیروهای متخصص 

25 PQ1 اصالت و کیفیت 

کیفیت و کمیت 
 محصو 

 

26 PQ2  های و مواد تشکیل دهنده محصو ویژگیارائه شناسنامه از 

27 PQ3 داشتن لوگو و نشان ویژه 

28 PQ4 ارائه گواهی استاندارد محصولات 

29 PQ5  ارائه گواهی ارگانیک 

30 IN1 زیرساخت سیستم حمل و نقل مناسب 



 

 

 انتخابیکدگذاری  محوریکدگذاری  کد ردیف

31 IN2 ایجاد مراکز عرضه در نواحی دارای دسترسی مناسب  

32 IN3  تجهیزاتمکانیزاسیون و 

33 IN4  لازم توسط دولت فنیایجاد بسترهای 

34 IN5 فراهم سازی تجهیزات و آزمایشگاه های مورد نیاز 
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شران سایی پی شنا ضوع و  ضر جهت تحلیل مو شاورزی ارگانیک در پژوهش حا سازی ک تنظیم  34*34ماتریس های برند
تایج پس از  یانگر روایی مطلوب  100ی اثرات متقاطع از مطلوبیت ادادهچرخش  بار 3گردید. ن درصدددد برخوردار گردید که ب

ست. میزان پرشدگی ماتریس شان  17/84پرسشنامه ا درصد موارد، عوامل بر یکدیگر  84بیش از  در دهدیمدرصد است که ن
شتهتأثیر  شتند،  1156از مجموع  ،. از سوی دیگرانددا رابطه دارای اثرگذاری  183رابطه که در این ماتریس قابلیت ارزیابی را دا

اند. همچنین عدد یک که به معنی عوامل بر یکدیگر تأثیرگذاری و تأثیرپذیری نداشدددتهاین  دهدنشدددان می کهبوده صدددفر 
ست ضعیف ا شامل می 310 ،تأثیرگذاری  رابطه دارای عدد دو بوده که این عدد بیانگر تأثیر متوسط  354تعداد . گردیدرابطه را 

 در . این اطلاعاتدهنده تأثیر زیاد عوامل اسددترابطه عدد دارای سدده بوده که این عدد نشددان 309یت نها درعوامل اسددت و 
 .ه شده استئارا 2جدو  

 ها و تأثیرات متقاطع آنهاتحلیل ماتریس اولیه داده .2جدول 

 تعداد تکرار ماتریس شاخص
تعداد 

 صفر

تعداد 

 یک

تعداد 

 دو

تعداد 

 سه

تعداد 
p 

 درجه پرشدگی کل

 % 17/84 1156 0 309 354 310 183 3 34 مقدار
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های ناپایدار است. در سیستم قابل بررسی حالت پایداری و ناپایداری سیستم از نحوه پراکنش متغیرها در صفحه پراکندگی
ضعیت پیچیده ست و حالت بینابینی از تأثیرپذیری و تأثیرگذاری و ست، زیرا پراکندگی متغیرها اطراف محور قطری ا ای برقرار ا

در زبان  Lسازد. اما در سیستم پایدار، توزیع متغیرها به صورت گذارند که شناسایی عوامل کلیدی را مشکل میرا به نمایش می
ست، و سی ا ستند.  انگلی ست برخی از عوامل دارای تأثیرگذاری بالا و برخی دیگر نیز دارای تأثیرپذیری بالا ه به این مفهوم ا

که بر اساس وضعیت متغیرها تأثیرگذار و تأثیرپذیری بر برندسازی کشاورزی ارگانیک ترسیم شده است،  2مطابق شکل شماره 
اند و وضعیت مشابهی و بیشتر متغیرها اطراف محور قطری پراکنده شدهتوان دریافت وضعیت سیستم در حالت ناپایدار است می

متغیرها بر اساس نحوه قرارگیری به چهار نوع نسبت به همدیگر دارند و فقط ضعف و شدت آنها نسبت به یکدیگر تفاوت دارد. 
 دارند.گردند که هریک در یکی از نواحی چهارگانه پلان تأثیرگذاری و تأثیرپذیری قرار تقسیم می



 

 

 
 1401پژوهش،  هایتاثیرگذاری و تاثیرپذیری عوامل کلیدی برندسازی کشاورزی ارگانیک، یافته نمودار . 2شکل

گردید.  3 بندی آنها  در جدو های مورد مطالعه در شددکل شددماره یک، اقدام به دسددتهمتغیرمتناسددب با جایگاه هر یک از 
ورودی مطرح  متغیرهای عنوانبه متغیرهای تأثیرگذارقرار داشت.  متغیر نه ،گذارتأثیرهمانگونه که پیداست در بخش متغیرهای 

ستند صلی  ه سطحی بالاتر قرار دارد و ا سبت به تأثیرپذیری در  ساب  متغیرهای ترینکه در آنها تأثیرگذاری ن تأثیرگذار به ح
ست که بیانگر  بالا، سمت چپدر قسمت متغیرها . موقعیت این آیندمی ستتأثنمودار ا ستم ا سی . یرگذاری گسترده آنها بر کل 

یرپذیری بسددیار تأثیرگذاری پایین و تأث دهد، این متغیرها داراینشددان می دارد کهمتغیر قرار  41 ،در بخش متغیرهای تأثیرپذیر
ستند و عامل و نتیجه نیز  سمت یم حساببهبالا ه ست ،پایینآیند. جایگاه آنها در ق متغیر در  شش نمودار قرار دارند. سمت را

یرپذیری بالایی بوده و هر گونه تغییری که بر روی تأثیرگذاری و تأثدارای که این متغیرها  بخش متغیر دووجهی قرار داشدددت
راه اندازی سددیسددتم  . در بخش متغیر مسددتقل نیزدهداین متغیرها انجام گیرد، سددایر متغیرها را نیز تحت تأثیر خود قرار می

سبو  دهیگزارش ستم حمل و نقل منا ستقل بیان کنندهداردقرار  سی ست که میزان . متغیر م  تأثیرپذیری و تأثیرگذاری این ا
 قرار دارد و پراکندگی صددفحه چپپایین، سددمت  قسددمت در قرار دارد. جایگاه آن در پراکنش سددیسددتم، آنها در سددطح پایینی

شی گونههیچ شان داد در کنندنمی ایجاد متغیرها دیگر در واکن سه متغیر. نتایج ن میزان آگاهی و توجه به  ناحیه متغیر تنظیمی 
 (.3)جدو  فضای مجازی و دانش روز قرار داشت استانداردهای جهانی،  پژوهش و تحقیق و
 های صفحه پراکنشهای موجود در ناحیهپیشران .3جدول

 ناحیه پیشران انواع پیشران

) 1PA( حمایتی،ارائه تسهیلات)3IM(  ،وجود یک سازمان و پنجره واحد)5IN(های فراهم سازی تجهیزات و آزمایشگاه

های حمایت )3PA(سازی، تأثیر و نقش فرهنگ )5NA(میزان استقبال مردم بر اساس سطح زندگی، )3CE(، مورد نیاز

وجود  )5CE(، های مختلفنقش رسانه )1NA(های مالی و اعتباری، حمایت )2PA(قانونی و تسهیل فرایندهای برندسازی، 

 نیروهای متخصص

 تأثیرگذار

)2IN(  ،ایجاد مراکز عرضه در نواحی دارای دسترسی مناسب)3PQ(  ،داشتن لوگو و نشان ویژه)4PQ(  ارائه گواهی

ارائه گواهی  )5PQ(های و مواد تشکیل دهنده محصول، ارائه شناسنامه از ویژگی )2PQ(استاندارد محصولات، 

ایجاد  )4CE(مکانیزاسیون و تجهیزات،  )3IN(نظام قیمت گذاری مناسب،  )5PA(اصالت و کیفیت،  )1PQ(ارگانیک،

آشنایی  )1CE(وجود ارتباطات بین الملل و شناخت برندهای رقیب،  )4PA(اعتماد متقابل بین تولید کننده و خریدار، 

 تأثیرپذیر



 

 

 ناحیه پیشران انواع پیشران

جلوگیری از فروش  )2IM(پذیرش جامعه میزبان و مصرف کننده،  )2CE(ین، ی آنلاابیبازار یندهایفراتولیدکنندگان با 

 رسانی صحیح و دقیق از محصولات سالم و ارگانیکاطلاع )2NA(محصولات تقلبی، 

)3NA(  ،برگزاری نمایشگاه)4NA( های آموزشی و ترویجی از تولید تا مصرف، ارائه برنامه) 4TE(های نقش شبکه

تا ارائه  دیاز تول ندیکنترل فرا )4IM(تکنولوژی و نوآوری،  )3TE(شدن آن، در تسریع فرآیند برندسازی و شناختهاجتماعی 

 ایجاد بسترهای فنی لازم توسط دولت )4IN(، محصول

 دو وجهی

) 6NA( ،میزان آگاهی و توجه به استانداردهای جهانی)2TE(  ،پژوهش و تحقیق )1TE( تنظیمی فضای مجازی و دانش روز 

 )1IN( ،سیستم حمل و نقل مناسب  ،)1IM( مستقل دهیراه اندازی سیستم گزارش 

 ریسک --
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بعد از آنکه پایداری و ناپایداری سیستم و جایگاه متغیرها در نمودار تأثیرپذیری و تأثیرگذاری مشخص شد، تأثیرات مستقیم 
بر اسدداس بیشددترین میزان تأثیرگذاری قوی گراف روابط بین عوامل مورد  همچنین. شددودداده میمتغیرها بر همدیگر نشددان 

 .(3)شکل شده استبررسی مشخص 

 
 (قوی بسیار تأثیرات) یکدیگر بر (MDIنماگرها) مستقیم اثرات .3شکل

از بین عوامل رسدداند. به توان میمسددتقیم، نرم افزار ماتریس را چندبار اثرات با توجه به آنچه ذکر گردید، برای محاسددبات 
عنوان عوامل کلیدی برندسددازی کشدداورزی عامل به 16، یله مد  میک مکوسددبهیازدهی و تحلیل امت، پس از شددده انتخاب

شدند شان می(. 4)جدو  ارگانیک انتخاب  ستخراج 16از بین  ،دهدهمانگونه که جدو  ن سانه شده، عوامل عامل ا های نقش ر
های مالی و اعتباری، ارائه تسددهیلات حمایتی، بسددترسددازی بخش دولتی، وجود یک سددازمان و پنجره واحد، حمایت مختلف،

جود نیروهای متخصدددص، و های قانونی و تسدددهیل فرایهندهای برندسدددازی،حمایت کنتر  فرایند از تولید تا ارائه محصدددو ،
شگاه،شبکه صادی مردم تکنولوژی و نوآوری، های اجتماعی، برگزاری نمای شتری بودند و در  وضعیت اقت و ...  دارای اهمیت بی

ستقیم دارای تأثیرگذاری بالایی ستقیم و غیرم   وددددصا ظددددحف متضمن باید عناصر ینا ساماندهىبودند.  بین تأثیرگذاری م



 

 

  با اههمر ىجهتگیر ینو ا باشد شتهدا رىگازساو  تعامل نیز جهانى نوین شنگرو  فرهنگى ندرو با نوعى بهو  بومى دىاددددبنی
 .دودىشدم ردمنج ارددپای عهدتوسو قیب ر فضایى تولید به ،مناسب تخدما ئهارا

 عامل برتر با بیشترین میزان اثرگذاری مستقیم و غیر مستقیم 16: فهرست 4جدول
اثرگذاری  پیشران کد رتبه

 مستقیم

اثرگذاری  پیشران کد

 غیرمستقیم

1 NA1 478 های مختلفنقش رسانه NA1 478 های مختلفنقش رسانه 

2 IM3 462 وجود یک سازمان و پنجره واحد IM3 458 وجود یک سازمان و پنجره واحد 

3 PA2 426 های مالی و اعتباریحمایت PA2 424 های مالی و اعتباریحمایت 

4 PA1 416 ارائه تسهیلات حمایتی PA1 412 ارائه تسهیلات حمایتی 

5 IN5 406 آزمایشگاه های مورد نیاز فراهم سازی تجهیزات و IN5  فراهم سازی تجهیزات و آزمایشگاه های
 مورد نیاز

407 

6 IM4 390 تا ارائه محصو  دیاز تول ندیکنتر  فرا IM4 388 تا ارائه محصو  دیاز تول ندیکنتر  فرا 

7 PA3 380 های قانونی و تسهیل فرایندهای برندسازیحمایت CE5 380 وجود نیروهای متخصص 

8 CE5 380 وجود نیروهای متخصص PA3 های قانونی و تسهیل فرایندهای حمایت
 برندسازی

379 

9 TE4 های اجتماعی در تسریع فرآیند نقش شبکه
 برندسازی و شناخته شدن آن

365 CE3 363 میزان استقبا  مردم بر اساس سطح زندگی 

10 NA3 354 برگزاری نمایشگاه NA3 362 برگزاری نمایشگاه 

11 TE3 354 تکنولوژی و نوآوری NA5 361 سازیتأثیر و نقش فرهنگ 

12 CE3 354 میزان استقبا  مردم بر اساس سطح زندگی TE4 های اجتماعی در تسریع فرآیند نقش شبکه
 برندسازی و شناخته شدن آن

359 

13 NA5 349 سازیتأثیر و نقش فرهنگ NA4 تولید تا های آموزشی و ترویجی از ارائه برنامه
 مصرف

354 

14 NA4 های آموزشی و ترویجی از تولید تا ارائه برنامه
 مصرف

344 TE1 335 فضای مجازی و دانش روز 

15 NA6 334 میزان آگاهی و توجه به استانداردهای جهانی TE3 334 تکنولوژی و نوآوری 

16 TE1 323 فضای مجازی و دانش روز NA6  317 استانداردهای جهانیمیزان آگاهی و توجه به 
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 گیرینتیجه

 ناختدددش متلزدددمس ،چیز هراز  قبل یندافر ین. اآوردمى همافررا  سیاسىو  فرهنگى ،جتماعىا توسعهاز  ىیندافر زى،ادددبرندس
 یفضا تولید به ،مناسب تخدما ئهارا با اههمر ىجهتگیر ینا. ستا یبرندساز ىاداخصهدشو   ودصا دىبررادکو  ومىدمفه

مسلماً نیاز  ،کشت ارگانیک تخصصی استبا توجه به اینکه . دودىشدم ردمنج ارددپای عهدتوسو  ندگىز کیفیت ىتقاار ،رقابتی
صه، علاوه  شاورزی به این عر به نیروی متخصص و دانش آموختگان فنی دارد. با جذب افراد متخصص و دانش آموختگان ک

بر این اسددداس  گردد.فراهم می و درآمدرایی بر کاهش بیکاری این قشدددر از جامعه، زمینه افزایش بهبود کیفیت محصدددولات
سایی پیشرانپژوهش حاضر  و مطالعات ها پس از بررسی .ارگانیک انجام گردید سالم و ی برندسازی کشاورزیهابا هدف شنا

های دولتی، گذاری و حمایترسددانی، تبلیغات و آگاهی، سددیاسددتبازرسددی و نظارت، اطلاعمحور اصددلی صددورت گرفته، هفت 
به  هاو در نهایت زیرساختسازی، آموزش و ترویج، کیفیت و کمیت محصو  های پژوهشی و تکنولوژی نوین، فرهنگفعالیت

 عنوان عوامل تأثیرگذار بر برندسازی شناخته شدند.
توان نسبت به های مختلف میگیری از رسانههای تشویقی و بهرهجهت برندسازی محصولات سالم و ارگانیک با ایجاد برنامه

 استفاده و بهره ازهای مهم برای برندسازی در دنیای فعلی پیشرانیکی از کننده و اعتماد آنها اقدام نمود. فرهنگ مصرفارتقاء 



 

 

ضای مجازی سانه ف ست هاو ر صر از آنجا که تبلیغات مهمترین نمود.تبلیغات  که از طریق آن اقدام بهتوان می ا  بازاریابی عن
سوب می شنهاد میمح صولاتگردد شود، پی ستردة تبلیغاتی حمایت آن یکپارچة برند و از مح  برند تا آید عمل به ترفیعی و گ
شاورزی ارگانیک محصولات شترین کیفیت که محصولاتی زیرا شود، معرفی مطلوب نحو به بازار در ک شته را بی شند، دا  اما با

 ندارند. جایگاهی امروز رقابتی بازار ند، درگردن معرفی مشتری به خوب

های محصدددولات و برند نمودن آنها، برگزاری نمایشدددگاهدر بازاریابی و به ویژه بازاریابی مدرن، بهترین مکان برای معرفی 
ست شگاه. تخصصی ا سطوح و مقیاسبرگزاری نمای های بازاریابی، فروش، برای ایجاد فرصتنقش مهمی  های متفاوتها در 

صدداد اجتماع واحدهای تولیدی در یک زمان و مکان خاص علاوه بر رونق اقت ای کهبه گونه دارند.سددازی برندسددازی و شددبکه
شتغا  و سبب رونق تولید ،بومی شدا شگاهزایی خواهد  سوی دیگر برگزاری نمای های ها اطلاعات گوناگونی در زمینه قیمت. از 

های نوآورانه های تکنولوژیکی، دسدتاوردهای علمی و پژوهشدی و ایدهرقابتی در سدطح جهانی، اسدتاندارهای کیفی، پیشدرفت
سازی واز آنجا که پژوسازد. لذا فراهم می ضر به دنبا  برند شران هش حا سایی پی شنهاد میشنا ست، پی گردد که های آن ا
هایی جهت عرضه انواع محصولات سالم و ارگانیک در سطح شهرستان و استان تشکیل گردد، تا از این ها و بازارچهنمایشگاه

های موجود، به خرید و انعقاد قرارداد ظرفیتگذاران، ضمن آشنایی با محصولات و طریق هم خریداران و هم حامیان و سرمایه
و معرفی برند در رقابت با سددایر برندها  نتایج دلالت بر این دارد، ارتباطات بین الملل و حمایت از این محصددولات اقدام نمایند.

 و یبازاررسان و نظام رساختا ،یالمللنیب یاستانداردها به یکاف توجه لذا د،نشو کشور یارز یدرآمدها شیافزا به منجر تواندیم
 .دهد قرار نظارت و پوشش تحت را صادارت و یابیبازار د،یتول مراحل هیکل تواندمی منسجم لاتیتشک کی داشتن

سازی و اهرم سهیلات و الزام به برند شامل اعطای ت شراننقش دولت  ست که از پی سازی های حمایتی ا های مهم جهت برند
شاورزی ارگانیک را حمایت کند باید در قالب آیینگردد. محسوب می سازی محصولات ک ها یا نامهدولت برای آنکه بتواند برند

تواند با دولت مینماید. همچنین  حمایتهای مالیاتی، بهره بانکی و ... هایی از قبیل معافیتمصوبات، تولیدکنندگان را با مشوق
های برندسدازی را فراهم نماید. به دنبا  این اقدام، قیمت ، زمینه کاهش هزینهاعطای حمایت و تسدهیلات لازم به تولیدکننده

های مختلف مردم با توجه به وضددعیت اقتصددادی گردد. بر این اسدداس گروهعرضدده محصددولات کمتر و فروش آن بیشددتر می
 توانند پذیرای خرید این محصولات باشند.متفاوتی که دارند، می

های توان گفت که این پیشدرانبه عنوان پیشدران از نظر متخصدصدین و کارشدناسدان بیان شدد، می بنابراین با توجه به آنچه
گردد. لذا به منظور ایجاد یک شناسایی شده اگر به درستی سازماندهی شوند، زمینه عملکرد مطلوب برای برندسازی فراهم می

های قانونی و تسهیل نمودن دادن لت با ایجاد حمایتبرند منحصر به فرد برای محصولات شهرستان، تأکید بر این است که دو
سازی ستر صولات، ب شان تجاری به این مح ستهنام و ن صو  نهایی و ب شده فراهم نماید.های لازم را برای تولید مح  بندی 

ست که  ضوع از این جهت ا صولاتدر اهمیت این مو سازی مح ستهسالم و ارگانیک برند صادرات، ب سب، بندی، توجه به   منا
ستاندارد شاورزی المللیهای بینا صولات ک سوب می و در نهایت بازاریابی از عوامل مهم در حوزه مح سایی گردد. مح شنا با 
 یزایی، رونق بخشو اشتغا  اقتصادیتواند جایگاه استان را علاوه در توسعه روستاها می ،شناخته شده این بخش هایپیشران
شند.صادرات  شته با ستر لازم برای آن فراهم و توسعه آن ارگانیک  کشاورزی لذا برند را نیز به دنبا  دا ست که ب ستلزم آن ا م

 .شود و ریسک قیمتی نیز کاهش یابد تا با بهای منصفانه تولید محصولات ارگانیک صورت گیرد
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Identifying the Driving Factors the branding of healthy and organic 

agriculture in Tabriz County 
Abstract 
Branding of organic agricultural products is an essential requirement that plays a vital role in the economic 

growth and development of societies. In the field of the creation and development of organic agricultural 

brands, there are many development factors and Driving Factors that require careful planning. The present 

research, has been conducted to identify the Driving Factors of organic agriculture branding in Tabriz 

county. This research is considered to be a type of mixed research in terms of practical purpose and based 

on the survey. At first, based on the foundation's data approach, necessary qualitative content was 

collected, then quantitative data was collected based on survey strategy (questionnaire). The statistical 

population was specialists and experts who were first using targeted sampling and then using the snowball 

method; a half Structured interview was conducted with 17 people until theoretical saturation was reached. 

In this method, data analysis was done in three ways: open coding, central and selective coding. To check 
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the reliability, transferability and verifiability criteria, reliability and validity were used. Based on the 

analysis of the qualitative stage, the central and selective branding codes were identified, and a 

questionnaire was shown in the framework of the matrix of cross-effects between regulatory factors and 

to evaluate the influence and effectiveness of Driving Factors, the matrix of cross-effects was conducted 

based on MicMac software. Based on the results, 16 drivers were identified as the key drivers that had the 

most impact on branding, among which the media, single organization, financial and credit support, and 

public sector infrastructure play the most crucial role in branding organic agricultural products. 

 

Keywords: Branding, Economic Development, Foundation Data Theory, Organic Agriculture, Tabriz 

County. 

 

 

Extended Abstract: 
 

Identifying the Driving Factors the branding of healthy and organic 

agriculture in Tabriz County 
 

Objectives 

One of the important and critical factors for the development of organic agricultural products 

is branding. Because due to the variety of products and their more and more expansion, the 

market is a scene of confrontation and struggle of commercial brands, which have emerged 

as a powerful tool to carry out and promote various products and activities. Tabriz County 

also has many capabilities in terms of agriculture and healthy and organic agriculture; these 

advantages can be achieved and invested under the condition of proper cultural development. 

Currently, most agricultural products of the province lack image and brand identity, which 

in addition to the cost and opportunity lost due to lack of branding, It has caused the villagers 

and farmers, as well as the responsible institutions, to often act without a specific plan and 

strategy instead of presenting a clear, precise and consistent image of organic products, it 

leads to confusion in this field. According to what was mentioned, the current research was 

conducted with the aim to investigate and identify the drivers of branding healthy and organic 

agricultural products in Tabriz County. 

Methods  

The current research is applied in terms of purpose and based on the strategy, mixed, and is 

considered a quantitative-qualitative research method. The statistical population of the 

research included specialists, experts, and experts, who initially used targeted sampling, 

followed by semi-structured interviews with 17 people using the snowball method until 

reaching theoretical saturation. Each interview lasted between 30 and 55 minutes, and all of 

them were recorded and recorded. In the present study, first, qualitative content was collected 

based on the foundation's data approach. In this method, data analysis was done in three 

ways: open coding, axial coding, and selective coding. To check the reliability, 

transferability, and confirmability criteria, reliability and validity were used. The quantitative 

part of the research was done based on the results of the qualitative stage; after identifying 

the drivers of branding, and a questionnaire was prepared in the framework of the matrix of 

cross effects between the factors. The basis of this questionnaire is based on the degree of 



 

 

influence and effectiveness between the variables the respondents were requested So that 

they rate the variables with numbers zero to three. 

Results  

In the present research, based on the foundational data theory, the data from the interviews were 

analyzed, and in the open coding stage, the text of the interviews was examined. And concepts were 

identified, and based on their relationship and similarity, classification and primary codes were 

identified; in total, 236 primary codes were extracted. Among the codes extracted at this stage, the 

most frequent ones are related to the codes for creating an organization and a single window. 

Evaluation and monitoring, Marketing and information, Mutual trust between producers, and 

consumers and policy-making and financial and credit support. In the next step, with axial coding, 

similar categories and 34 categories were identified. Followed by selective coding based on the 

purpose considered in the research, all discussions were conducted in connection with the drivers of 

branding of organic agricultural products. This phenomenon was categorized in the form of seven 

selective categories. In this research, a 34x34 matrix was prepared to analyze the issue and identify 

the drivers of organic agriculture branding. The results after three times of data rotations of cross-

effects were 100% favorable, which indicates the reasonable validity of the questionnaire. The filling 

rate of the matrix is 84.17%, which shows that in more than 84% of cases, the factors have influenced 

each other. For calculations of direct effects, the software exponentiates the matrix several times. 

Among the selected factors, 16 factors were selected as the key factors of organic agriculture branding 

after scoring and analyzing by the Mic Mac model. The results show, among the 16 extracted factors, 

the factors of the role of different media, the existence of an organization and a single window, 

financial and credit support, provision of support facilities, public sector foundation, process control 

from production to product presentation, legal support and facilitation Branding processes, the 

presence of expert forces, social networks, holding exhibitions, technology, and innovation, the 

economic status of people, etc. were more important they had a high impact among direct and indirect 

influence. 

Discussion  

Export development capability of organic products in the world markets can lead to an increase in the 

country's foreign exchange earnings. Therefore, paying enough attention to international standards, 

the structure of the system and marketing and having a coherent organization can cover and monitor 

all stages of production, marketing and export. Branding and branding of organic agriculture has no 

trustee, and the executive bodies have never worked under a common and comprehensive program, 

including all sectors and dividing duties in a clear, controllable, and reviewable manner. Therefore, 

creating a single organization and window or re-engineering existing organizations can solve the 

existing problem. Another driver was the holding of national festivals and exhibitions, which play an 

important role in creating opportunities for marketing, sales, branding, and networking, and the 

gathering of production units at a specific time and place from all over the country, in addition to the 

prosperity of the local economy, causes the prosperity of production, job creation and self-sufficiency 

in It will be different fields. In the branding of organic agricultural products, attention to export, 

proper packaging, international standards, and finally, marketing are important factors in the field of 

agricultural products. By identifying the well-known strategies of this sector, the villages can follow 

the province's position in addition to economic development and job creation, as well as the prosperity 

of the export sector. 

Keywords: Branding, Economic Development, Foundation Data Theory, Organic Agriculture, 

Tabriz County. 



 

 

 

 

 

 

 


