
 

 

 (استان مازندران: مورد مطالعه) تحلیل راهبردی برندسازی در زنجیره ارزش محصول برنج

 

 چکیده

 .محصول برنج از جمله برندسازی مغفول مانده است و فروش یابیدر امر بازار نینو یهادهیها و ا، استفاده از روشیابیبازار بستروجود  رغمیعل

از  حاضر پـژوهش. انجام شد استان مازندران درارزش محصول برنج  رهیدر زنج یبرندساز یاهبردر لیمطالعه حاضر با هدف تحل در این راستا

فعالان و ، متخصصان، کارشناساننفر از  250شامل  پژوهش یجامعه آمار. است یفیتوصهای شنوع پژوهاز ها، هداد یگردآورۀ وینظـر شـ

با استفاده از شیوه سرشماری همه آنها به عنوان که  بودندندران ستان مازول برنج اارزش محص رهیو صاحب نظران مرتبط با زنج نانیکارآفر

در پژوهش حاضر  .نفر در این پژوهش مشارکت داشتند و داده های لازم جمع آوری گردید 203در نهایت  .نمونه آماری در نظر گرفته شدند

همچنین پایایی  ،دیفاده گرداست نگیو برند یابیبازار نهیزم فعال و آگاه درنظران و صاحب دیپرسشنامه از نظرات اسات ییمنظور سنجش روابه

طالعه حاضر در م. محقق ساخته استفاده شد از پرسشنامهها هبرای گردآوری داد .تایید شد 986/0 کرونباخ یآلفا با میزان کل تحقیقابزار 

برند  جادیا هنیزم( یو قانون یطیمحزیست، یرفناو، یاجتماع، یاقتصاد، یاسیس) در شش بُعد PESTEL لیتحلتجزیه و مدل  چارچوب

محیطی، سیاسی و ، زیستیاقتصاد بعد ،ابعاد میانگین و ضریب تغییراتاز با استفاده . قرار داد یمورد بررس را محصول برنج استان مازندران

 یفضاهای مؤلفهعاملی اکتشافی نشان داد در بعد اقتصادی  های اول تا چهارم قرار گرفتند. بر این اساس، تحلیلقانونی به ترتیب در رتبه

آفات و  یقیتلف تیریتمرکز بر مدهای مؤلفه یطیمحستیز بعددر ؛ یگذارهیو سرما یبازار، رشد اقتصاد یتقاضاد، یتول یهانهیوکار، هزکسب

، ینهاد یهاتیحما هایهمؤلف یاسیس بعددر  ؛یورزکشا داریپا یهاتیو ارقام سازگار و فعال یمدن یمزارع، توسعه نهادها یدارسازیپا

، یقانون یهامشوق هایمؤلفه ینونقا بُعددر و  ؛ییو عوامل اجرا یرامونیپ دیعوامل تهد، بازار یهاتاسیس، نینو یهایو فناور یگذارمتیق

و کشاورزان که  ییاجرا یهاهو دستگادها و نهاها نسازما نتایج این مطالعه به .شدند شناسایی دیتول یتیحما نیو قوان یکشاورز یمسائل حقوق

، تحول نیزو  یفیو ک یو بهبود کم رییضمن تغ، ارزش رهیو بهبود زنج یتا به کمک برندساز مایدنمی کمک، دارند تیفعالزنجیره تولید برنج در 

بخش  نیحاصل از ا یدهادرآم شیسبب افزا تینهادر  ه وشد دیدر تول یوربهره شیموجب افزا، محصول برنج یابیو بازار یفرآور، برداریبهره

 .گردد

 .محصولات کشاورزی زنجیره ارزش، برندسازی برنج، محصول ،استان مازندارن :واژگان کلیدی

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Strategic analysis of branding in rice value chain, a case study: Mazandaran 

Province 

Abstract 
Despite the existence of a marketing need, the use of new methods and ideas, including branding, in marketing and 

selling rice products has been neglected. In this regard, the present study was carried out with the aim of strategic 

analysis of branding in the rice value chain in Mazandaran province. The statistical population of the research 

included 250 experts, specialists, activists, entrepreneurs and experts related to the value chain of rice products in 

Mazandaran province, all of whom were considered as a statistical sample using the census method. Ultimately, 203 

people participated in this research and the necessary data were collected. In this research, in order to measure the 

validity of the questionnaire, the opinions of active and knowledgeable professors and experts in the field of 

marketing and branding were used, and the reliability of the research tool was confirmed with the total Cronbach's 

alpha of 0.986. A researcher-made questionnaire was used to collect data. In the framework of PESTEL analysis 

model, the present study investigated the building of rice brands in Mazandaran province in six dimensions (political, 

economic, social, technological, environmental and legal). Using the mean and the coefficient of variation of the 

dimensions, the economic, environmental, political and legal dimensions were ranked first to fourth, respectively. 

Based on this, the exploratory factor analysis showed that in the economic dimension, the components of the business 

environment, production costs, market demand, economic growth and investment; in the environmental dimension, 

the components focus on integrated pest management and farm stabilization, development of civil institutions and 

compatible cultivars and sustainable agricultural activities; in the political dimension, the components of institutional 

support, pricing and new technologies, market policies, peripheral threat factors and executive factors; and in the 

legal dimension, the components of legal incentives, agricultural legal issues and production support laws were 

identified. The results of this study would help the organizations and institutions, executive bodies and farmers active 

in the rice production chain develop successful brands and improve the value chain, which would promote 

improvements in the quality and quantity of crop yield, and the processing and marketing of the rice product. It 

increases crop productivity and ultimately increases the income from this sector. 

Keywords: Mazandaran Province, Rice Product, Branding, Agricultural Products Value Chain. 

Extended Abstract 

Introduction 

Due to its high share in the household basket and the importance of nutritional value, rice has a very high 

potential in the field of marketing and increasing the income of producers. However, due to some shortcomings in 

applying new agricultural techniques and new marketing ideas, this potential has not been able to realize and gain 

competitive advantage. In recent years, branding has received special attention in the fields of agricultural product 

marketing, market transparency and the product value chain. Researchers have also come to the conclusion that the 

real value of products and services is not inherent  in the products and services, but in the minds of actual and 

potential customers, and it is the brand that creates real value in the minds of customers. Therefore, brand is one of 

the most valuable assets of any organization, and its proper management can pave the way to achieve more market 

share and more profitability in any industry. 

Branding and making agricultural products competitive, especially rice products, provides the possibility for using 

unused capacities, promoting production and export, earning currency and increasing the income, and improving the 

livelihood of rural households. Creating a favorable agricultural product brand will help farmers to adjust the 

production structure of agricultural products, produce high-quality products, and improve the productivity of 

agricultural production. Therefore, challenges of marketing rice products include the lack of coordination between the 

actors of rice value chain, asymmetric market prices, low processing and added value, as well as inappropriate 

policies to support the value chain of rice in cultivation areas. Rice farmers are the least benefited stakeholders in the 

rice value chain, because they don't have the necessary information, skills and capabilities to interact with other actors 

of the value chain. By ameliorating this process, all the stakeholders related to the production, marketing and the 

value chain of this product can benefit from the advantages of branding. Marketing opportunities will be created for 

selected rice varieties and a better price will be considered for the product. This encourages the development of a 

stable collective market system or the value chain of this product and reduces the lack of price transparency facing 

the producers. 

Research Methodology 

To collect the necessary data and information, a researcher-made questionnaire was used; the validity of the 

questionnaire was confirmed by the opinions of the panel of specialists and experts in the field of the research. To 

determine the reliability of the research tool, a pre-test (including 30 people outside of the original sample) was 



 

 

conducted, and the Cronbach's alpha values for all structures was above the threshold of 0.75 and thus it was 

concluded that all these structures had the necessary reliability. The statistical population of the research included 250 

experts, specialists, activists, entrepreneurs and experts related to the value chain of rice products in Mazandaran 

province, all of whom were considered as a statistical sample using the census method. Ultimately, 203 people 

participated in this research and the necessary data were collected. The questionnaire was made by the researcher and 

consisted of two parts: The first part was related to the personal and professional characteristics of the respondent and 

the second part was related to the views of the respondent regarding the factors affecting rice product branding. The 

questionnaire was designed based on the PESTEL business environment analysis model in six dimensions (political, 

economic, social, technological, environmental and legal dimensions). Also, in order to extract the components 
related to each dimension of the PESTEL model, exploratory factor analysis was used. 

Discussion and conclusion 

Paying attention to the value chain of agricultural products, including rice as a strategic product, is a preliminary 

step in increasing the income and welfare of the producers of this product. Considering the high share of the rice 

product in marketing and increasing the income of producers, it is possible to increase the income from this sector 

and target the value chain of this product by benefiting from the advantages and characteristics of branding. In this 

regard, by using the theory of branding, which reveals various factors in market and consumer behavior. A 

comprehensive model with a simultaneous view and extracting the mental model of managers and experts in the field 

of rice product was introduced. This model is an important part of the macro theory of branding in rice marketing, 

which can help organizations and institutions, executive bodies and farmers involved in rice production and 

marketing to increase productivity with the help of branding and improve the value chain. These cohesive 

enhancements ultimately increase the income from this sector. 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 



 

 

 مقدمه

 ستا یشمال ینواح در به خصوص، کشور یکشاورزمحصولات  نیترین و راهبردیتراز جمله مهمج برن

(Sadeghi et al., 2022). فایتحت کشت ا یدر نواح کشاورزانی در زندگ ینقش مهم نکهیبر ا برنج علاوه 

 (Abdullahzadeh et al., 2016).  ودشیم محصول کشور هم شناخته نیبه عنوان مهمتر گندم بعد از، ندکیم

که سهم استان  باشدیهکتار م 650781در کشور معادل  برنج شلتوک یهاتهیکشت انواع وار ریسطح ز

استان  نیبرنج کشور در ا یکاریشال یاراض %39هکتار که نشان از قرار داشتن  253898مازندران معادل 

شلتوک  دیزان تولیم نیه خود اختصاص داده است. همچناول را ب گاهیاستان جا نیا جهتنیو ازا باشدیم

. که باشدیتن م 3032884 زانیبه مکل کشور  یدیشلتوک تول زانیم %42تن، حدود  1280859استان معادل 

 یوجهتیب (Agricultural statistics, 2022). شودیم دیگانه استان مازندران تول 22 یهادر شهرستان زانیم نیا

همچنین . استایران  یکشاورز یاز مشکلات اساس یکی دیتول شیصرف بر افزا دیار و تأکباز طیبه شرا

و  دیتول تیفیو ک تیکم شیدر افزا یو مؤثر دیواند نقش مفتیم بازار محور جیکردن خدمات ترو نهینهاد

طق در منا یو رونق اقتصاد ینیکارآفر، ارزش محصولات با تمرکز بر رشد اشتغال رهیزنج یسازنهیبه

ارزش کارآمد را  رهیزنج جادیبه بازار و ا یبهبود دسترس، رقابت شیافزا نیز یبانک جهان. داشته باشد ییروستا

(. Wilson & Lewis, 2011) مورد توجه قرار داده است ییو روستا یبه عنوان عوامل مهم در توسعه کشاورز

نفعان یذ، کنندگان دیلاوه بر تولنکته است که ع نیا قیتصد محصولات کشاورزی ارزش رهیزنج افتیره

 است تیاهم یدارا زیننها آ نایم رفتار و روابط رییوجود دارند که تغ ییهم در مناطق روستا یگرید

(Takahashi, & Barrett, 2014.)  های اخیر در زمینه بازاریابی محصولات کشاورزی و در سالبا این وجود

 به نیز محققانای قرار گرفته است، برندسازی مورد توجه ویژه شفافیت بازار و زنجیره ارزش محصول اهمیت

 نیبلکه است، یو خدمات ن محصولاتو خدمات در درون  محصولات یکه ارزش واقع انددهیرس جهینت نیا

 انیرا در ذهن مشتر یبرند است که ارزش واقع نیو بالقوه وجود دارد و ا یواقع انیمشتر ذهن ارزش در

 تیریمد کهسازمان است  هری هاییدارا نیاز ارزشمندتر یکیرند ب رونیازا(Dehdashti, 2011).  آوردیم دیپد



 

 

 هموار سازد یدر هر صنعت شتریب یبازار و سودآور شتریبه سهم ب دنیرس یراه را برا تواندیمناسب آن م

(Ahmadi & Jafarzadeh, 2013.) 

 یهاتیامکان استفاده از ظرف، یژه محصول برنجبو کشاورزینمودن محصولات  ریپذو رقابت یبرندساز

بهبود های هو افزایش درآمد خانوار روستایی و زمین محصولات یتوسعه صادرات و ارزآور، دیارتقا تول، یخال

به کشاورزان  مناسب یمحصولات کشاورزبرند  جادیا (Khademi, 2014). را فراهم خواهد نمود هانآمعیشت 

ی کشاورز دیتول یوربهبود بهره، تیفیباک محصولات دیتول، یمحصولات کشاورز دیساختار تول میتنظ یبرا

 یشامل عدم هماهنگنیز برنج محصول  یابیبازاراساسی  یهاشالچ (.Sun,2017) کمک شایانی خواهد نمود

 یاهتاسیس نیو ارزش افزوده کم و همچن یفرآور، نامتقارن بازار یهاتمیق، ارزش رهیزنج گرانیباز نیب

 اشدبمی محصول نیکشت ا ریز ییارزش برنج در مناطق روستا رهیاز زنج تیحما ینامناسب برا

(2015, 1CISANET .)که از همه کمتر  یندآیم به شماراین محصول ارزش  رهیزنج انسهامدارنها ت شالیکاران

ارزش  رهیران زنجکنشگ ریبا سا املتع یلازم برا یمهارت و توانمند، چون از اطلاعات. دنبرمی سود

برندسازی  مندی از ویژگیبهره واصلاح و بهبود این فرآیند  با(. Nagaraj et al., 2015) دناشبینم برخوردار

، جهینت در. کنندسود  کسب وانندتمی این محصول ی و زنجیره ارزشابیو بازار دیمرتبط با تول نفعانیهمه ذ

 در نظر گرفته آن یبرا یبهتر متیو ق ایجاد خواهد شد مناسبی برای محصول برنج یابیبازار یهاتفرص

و از عدم ردد گمی این محصولارزش  رهیزنج ای داریپا یبازار جمع ستمیستوسعه این امر موجب . ودشمی

 (.Ranaweera et al., 2016) اهدکی، مبا آن مواجه است دکنندهیکه تول یمتیق تیشفاف

دارای اهمیت ویژه  هر سازمان یبرارندسازی شناخت و بررسی محیط در زمینه شناسایی عوامل مرتبط با ب

 لیاست که پتانس یخارجداخلی و  یوهاریو ن طیاز شرا یاعهشامل مجمو طیمحاین ، اشدبمی یو بالای

                                                           
1 Civil Society Agriculture Network 

 



 

 

 یهافو ضع هایبرتر نییتع یسازمان در عمل به معنا یداخل طیمح شناخت. دارند را آنبر  یرگذاریتأث

 .ودشیم ممکن یعوامل استراتژیک داخل یارزیاب سپس و صیان است که از طریق تشخاستراتژیک سازم

هرکدام از . ازدسیم ممکن آن یرا برا یطیو تهدیدات محها تفرص یشناسای سازمان یخارج طیمح یارزیاب

درنظرگرفتن  .دارند سازمانبر مخرب و بازدارنده ی ریمثبت و سازنده و یا تأثی ریتأث، یونریب رگذاریعوامل تأث

و  یعلم، حیصح ییهاهویبا ش خود را ونیبیر محیط، و مدیران ارشد هانسازمااست که  ینکته کاف نیهم

محتمل هستند سازمان  ونریب در را که یدهایو تهدیها تفرص، تینهانمایند و در یارزیابو  یبررس یکاربرد

 وانتیم که استسازمان  درونی محیطمناسب  لیتحل سپسدر این صورت و نها ت. مشخص نمایند را

بتواند ای عهمجمو، امروز ریمتغ طیثمربخش و کارا را به کار گرفت تا در مح یدهایو رویکر هایاستراتژ

 توسعهگسترش و  یخود در پ اتیاز بقا و ادامه ح نانیتا پس از کسب اطمصورت پایدار به فعالیت بپردازد به

در مدیریت استراتژیک  هایصرفاً به تدوین و انتخاب استراتژ، یخارج یوهارین ریتأث. برآید وکارکسب

 نییتع، در تدوین مأموریت سازمان یحتدها و تهدیها تفرصی و ارزیاب یشناسای. ودشینم محدود

 یاتیعمل یهاهبرنام گرفتنشیو درپ انهیسال یهایگذارمشخص نمودن اهداف استراتژیک و هدف، اندازچشم

 (.Önüt et al., 2009) اشدبیم رگذاریتأث زین یو اجرای

ایجاد ی هاهمؤلفبخصوص محیط خارجی و شناسایی ، محیط سازمان لیوتحلهیتجزی هالمدانتخاب در 

فرصت و تهدید نقاط  ییشناسا توانایی لازم جهتانتخابی  لیوتحلهیتجز یک برند باید توجه داشت که مدل

، وکارکسب یاستراتژیک سازمان در زمینه  تیموفق یدیکل ملعوای مرتبط با محیط خارجی و همچنین دیکل

 جهتدر تجزیه و تحلیل های لیکی از مهمترین مد. باشد ی را داشتهابیوکار و طرح بازارطرح کسب

شش بُعد  دراین مدل . است PESTELمدل  رو ایجاد یک برندموجود و پیشهای دو تهدیها تشناسایی فرص

دو  PESTEL مدل. ردازدپمی ونیبیر عواملبه تحلیل  یو قانون یطیمح، یفناور، یاعاجتم، یاقتصاد، یاسیس

 تیکه شرکت در آن فعال یطیمح ییشناسافراهم کردن شرایطی برای  مجموعه شامل کی یبرا یکارکرد اساس



 

 

وعه مجم استرا که ممکن  یطیو شرا هاتیموقع بینیجهت پیش یو اطلاعاتها هداد و فراهم کردن، ندکیم

 (. Yüksel, 2012) داردبا آن مواجه شود را  ندهیدر آ

 یمیاقل لیمانند برنج از پتانس یمحصولات کشاورز دیتول نهیاست که در زم یهااستان مازندران از استان

متعدد، هم  یهاوجود ضعف لیبه دل ،یتوانمند نیوجود ا رغمیبرخوردار است، اما متأسفانه عل ییبالا اریبس

 یابیدر امر بازار نینو یهادهیو ا هاروشاستفاده از  نهیو هم در زم یکشاورز دیفنون جد یریکارگبه نهیدر زم

 دیعرصه بارور نما نیخود را در ا یهالیبخصوص محصول برنج، نتوانسته است پتانس ،یمحصولات کشاورز

محصولات  یار داخلدر باز جهی. درنتدیاستفاده نما یرقابت یهاتیمحصول در جهت کسب مز نیو از ا

در داخل  دشدهینسبت به محصولات تول یشتریب یمشتر یفروش و وفادار زانیاز م یخارج تیفیکیب

 ،یبرندساز ای نگیبرند رونی. ازاباشدیم شیازپشیب تیتوجه و اهم ازمندیامر ن نیبرخوردار هستند که ا

و ارزش  گرددیخدمت افزوده م ایمحصول  کی یو عاطف یاحساس گاهیآن به جا یاست که در ط یندیفرا

و  تیدر وهله اول موجب محبوبوری زنجیره ارزش امر ضمن بهره نیکه ا ابدییم شیمحصول افزا ژهیو

که  گرددیمحصول م و  ترگسترده یابیو در مرحله بعد موجب بازار داریاعتماد به برند و محصول توسط خر

 .آوردیرا فراهم متوسط کشاورزان  شتریکسب سود ب نهیزم جهیدرنت

 رهیزنج تیدر جهت تقوکه  نشان دادنددر مطالعه خود  Van et al., (2022) ،در زمینه مطالعات پیشین

موجود  هاییتعاون هایتیاستفاده از ظرف دکنندگانیتول ترشیب صادرات و کسب درآمد لیارزش برنج و تسه

آموزش و ، بالا تیفیبا ک یدیمحصولات تول یدسازبرن تیتوسعه و تقو، یاز طرح کشت قرارداد یمندو بهره

 رانیآموزش مد، محصول برنج یکشاورز یرهاوکاکسب یاندازکشاورزان جوان در جهت راه جیترو

 .است تیمحصول برنج حائز اهم بندیو بسته عیتوز هایتاز شرک تیحما و جوان رانیمد ژهیبو هایتعاون

Nguyen, (2021)  بهبود را  لندیکشور تابرنج محصول  یبرند برا جادیا یعوامل مؤثر برا نیز در مطالعه خود

 یدر اجرا یرهبر تیو ذهن یآگاه رییتغ، لندیمحصول برنج تا نهیدر زم یکل یهاتاسیو س هامسیمکان



 

 

 دیساختار تول دیتجد، برند نیمشاغل و مروج نیب یارتباط و هماهنگ جادیا، برند برنج یغاتیتبل یهاتیفعال

در مطالعه خود عوامل  EMODI, (2019) .قلمداد کردند ستیزطیروز و حفاظت مح یاستفاده از فناور، نجبر

کننده مصرف تیبر حما گذاریریتأثرا دارای قابلیت  برند یبرند و وفادار یریگجهت، برندنام ، برند ریتصو

رچه در زمینه برندسازی مطالعاتی در تحقیقات داخلی نیز اگ. ذکر کرد هیجریدر ن یشده محل یاز برنج فراور

اما در زمینه برندسازی محصول برنج به صورت جامعه و مبتنی بر تحلیل محیط انجام نشده ، انجام شده است

 یموارد کیمحصولات ارگان یبرا یبرند اخلاق یۀارا یبرا (Kohan Zahedani et al., 2022) به عقیده. است

، یطیمح ستیز یاجتماع تیمسول، محصول یژگیو، یابیبازار یهاشرو، و توسعه دیتول شنیب چون دانش و

 لبه عوام دیراه با نیدر ا. رندیمورد توجه قرار گ ستیابیم یرقابت تیمز، یمشتر ازیچون ن ییرهادر بست

برند  تیو هو ریتصو، یآگاه، مانند ارزش یجیتوجه کرد تا به نتا سکیو سطح ر فمصر یو اخلاق یفرهنگ

 وانندتیم مصرف کنندگاننشان داد  در مطالعه خود (Mousavi, 2022) همچنین. افتیدست  یرمشت یو وفادار

آن به آن برند وابسته شده و به طور مداوم از آن  تیفیو بهره بردن از ک ینام تجار کیبا استفاده از 

 ریتصو، یمتیق ریصوتدر مطالعه خود نشان دادند که  (Zandi Nasab et al., 2019) .دیمحصولات استفاده نما

، نیهمچن. داردمعنادار  ریتاث کیارگان یکشاورز محصولات یفروشگاه ریدرک شده بر تصو سکیبرند و ر

درک  تیفیو که بود رگذاریتاث محصولات نیدرک شده و ارزش درک شده ا تیفیبر ک یفروشگاه ریتصو

ارزش ت، ینهادر . داردعنادار م ریتاث کیارگان یکشاورزمحصولات  دیشده بر ارزش درک شده و قصد خر

و  یفروشگاه ریتصو، نیبنابرا. داردمعنادار  ریتاث کیارگان یکشاورز محصولات دیدرک شده بر قصد خر

 هیسهم بازار شرکت شده و با ارا شیباعث افزا واندتیم انیدرک شده مشتر سکیکاهش ر با برند ریتصو

در  (Mehtari Arani et al,. 2018)  .سوق دهد ولاتمحص نیکنندگان را به سمت ا مصرف ترنییپا متیق

 یو الزام به برندساز لاتیتسه یاعطا، دولت یتیحما یهاماهر) نقش دولتکه  نشان دادندمطالعه خود 

 یهاهنیو هز شده محصولتمام متیمثبت و ق ریبا تأث یبه برندساز یآگاه) دکنندهیتول (،یمحصولات کشاورز



 

 

محصول  یفروشمثبت و تک ریبا تأث یبندو نوع بسته تیفیک) کنندهو مصرف( یر منفیی با تاثنام تجار جادیا

در مطالعه ( Rostgar et al,. 2015). است ررگذایتأثزمینی ی محصول سیببر برندساز( یمنف ریبا تأث متیو ق

 یاصل یایه مزاک یزمان ژهیوکننده دارد بهانتخاب مصرف یرو یمثبت رینام برند تأثخود نشان دادند که 

 یعنوان محرک براعامل به ازدهدر مطالعه خود نشان داد ی (Ali, 2014) .محصول مربوطه در نام برند باشد

، تونیزعطر روغن، رنگ، که شامل طعم، اشندبمی دارای اهمیت هیدر سور تونیزدر صنعت روغن یبرندساز

 یدسترس، مناسب یوجود سطح تقاضا داخل، کیگاناستفاده از روش ار، تونیز دیوفور تول، شهرت منطقه مبدأ

 یهانمایکارکنان ماهر و پ دوجو، یبرندساز دهینسبت به فا تیرینگاه مد، یتخصص یهاهشگایبه آزما

محصول  یهفت مانع برندسازکه  نشان داددر مطالعه خود  (Toghra et al.,2012) .اشندبیم صادرات یاقتصاد

شده تمام متیق، دکنندگانیتول یبرابرند  جادیا یبالا یهاهنیهز: اند ازعبارت ریتأث نیترشیب بیترتگردو به

 یبندبسته وجودعدم ، یمشتر یگردو بر عدم وفادار یبالا متیق ریتأث، دکنندگانیتول یگردو برا دیتول یبالا

 ثیسب گردو از حنامنا عیتوز، خشکبار ریبا سا یبیبا فروش ترک سهیگردو در مقا یفروشتک، استاندارد گردو

 .یمسئول برندساز یهاندولت و ارگا یتیحما یهامشکل و بهداشت و عدم وجود اهر

موردتوجه  اتیبرند در ادب یاستراتژ توان بیان داشت کهمی ،مطالعات پیشیناز این رو و با بررسی 

ی محیطی هافهمؤلو همچنین  کنندهمصرف تیآن بر حما ری(. اما تأثLamptey, 2017قرارگرفته است )

اندازه برنج به محصول ژهیوبهبرای محصولات کشاورزی  رو در زمینه ایجاد برندی پیشدهایتهدو  هافرصت

محصول برنج،  ژهیبو یارزش محصولات کشاورز رهیتوجه به زنجقرار نگرفته است.  یبررس مورد یکاف

ارزش  جادیامر، توجه و ا نی. هدف از ااشدبیمحصول م نیکننده ا دیرفاه تول شیدرآمد و افزا شیمقدمه افزا

 رهیزنج یفعالان اصل انیمناسب ارزش حاصل شده در م عیباز توز زیاز مزرعه تا سفره و ن رهیدر طول زنج

با  توانیم دکنندگان،یدرآمد تول شیو افزا یابیمحصول برنج در بازار ی. با توجه به سهم بالاباشدیم

 رهیبخش و هدفمندشدن زنج نیحاصل از ا یدرآمدها شیبرند، موجب افزا یهایژگیو و ایاز مزا یمندبهره



 

 

روی برندسازی  بر آن است با شناسایی عوامل بیرونی پیشمطالعه  نی، ارونیازا .دیمحصول گرد نیارزش ا

کمک به کنشگران برندسازی محصول برنج است. ه دنبال های مطالعاتی، بخلأمحصول برنج ضمن پر کردن 

د، یارتقا تول، یخال یهاتیامکان استفاده از ظرف، محصول برنجنمودن  ریپذو رقابت یبرندسازز طریق تا ا

را فراهم  های بهبود معیشت این خانوارو افزایش درآمد خانوار روستایی و زمینه یارزآور، توسعه صادرات

  شود.

 قیروش تحق

. ودشیم محسوب توصیفیها هداد یدآورنحوه گر حسب و بر یکم نوعاز  تیحاضر بر حسب ماه قیتحق

ارزش محصول برنج استان مازندران صورت  رهیدر زنج یبرندساز یراهبرد لیپژوهش با هدف تحل نیا

و صاحب نظران  نانیفعالان و کارآفر، متخصصان، کارشناساننفر از  250شامل  پژوهش یجامعه آمار. گرفت

با استفاده از شیوه سرشماری همه آنها به که  بودندندران ارزش محصول برنج استان ماز رهیمرتبط با زنج

نفر در این پژوهش مشارکت داشتند و داده های لازم  203در نهایت  .عنوان نمونه آماری در نظر گرفته شدند

. بـودمتشکل از دو بخش محقق سـاخته  نامهق پرسشین تحقیدر اها هداد یابزار گردآور . جمع آوری گردید

بخش دوم مربوط به دیدگاه پاسخگویان در و ان یپاسخگوای فهو حر یفردهای همشخصمربوط به  بخش اول

 1با سوالاتی در قالب طیف لیکرت  PESTELخصوص عوامل مؤثر بر برندسازی محصول برنج بر پایه مدل 

ارشناسـان کتخصصان و اعتبار پرسشنامه با نظر پانل م. بود( یرگذاریتاث نیترشیب) 10تا ( یرگذاریتاث نیکمتر)

 آزمـونشیپـ، ـقیت اعتمـاد ابـزار تحقین قابلییتع ید شد و براییتاپژوهش نـه موضـوع مـورد یدر زم

بالاتر از حد ها هساز یتمام یکرونباخ برا یآلفا ریمقاد هکانجام شد ی( اصلۀ نمون نفـر خـارج از 30شـامل)

به . لازم برخوردارند ییایاز پاها هساز نیا یکه تمام افتیدر وانتیم بیترت نیاست و بد 75/0ای نهآستا

. از تحلیل عاملی اکتشافی بهره گرفته شده است PESTELمربوط به هر بعد از مدل های همنظور استخراج مؤلف

 .استانجام شده  SPSSv25 شـده بـا اسـتفاده از نـرم افـزار یگـردآورهای ـل دادهیـه و تحلیتجز



 

 

 و خدماتی مراکز آموزشی و تحقیقاتیبه تفکیک  آماری موردمطالعه تعداد نمونه های:  1جدول 

 تعداد )نفر( و خدماتی یقاتیتحق ،یمراکز آموزش
 80 شهرستان ها( تیریاستان مازندارن )مد یسازمان جهاد کشاورز

 60 یقاتیمراکز تحق

 23 یمراکز دانشگاه

 25 شرویکشاورزان پ

 15 دارانیکوبیشال

 203 مع کلج

 نتایج و بحث

 پاسخگویانای فهفردی و حرهای یویژگ

. مجرد بودند( درصد 8/14) نفر 30متأهل و ( درصد 2/85) نفر 173ها، هتجزیه و تحلیل دادبر اساس 

 نینگای. مزن بودند( درصد 8/47) نفر 96مرد و ( درصد 2/52) دهندهپاسخاز افراد  نفر 107همچنین جنسیت 

ترین بیش یدارا( درصد 1/29) نفر 59سال با  47-41که طبقه سنی بود  سال 5/44موردمطالعه  سن کارشناسان

 106) درصد 52 حدودهد که دمی دهندگان برحسب تحصیلات نشانپاسخ یفراوان عیتوز. بوده است یفراوان

 لاتیتحص یداراها نآ( نفر 55) درصد 27و حدود  یسانسلتحصیلات فوق یدهندگان دارااز پاسخ( نفر

 .اندبوده سانسیل

 PESTELگانه مدل ابعاد ششاولویت بندی 

 PESTELابعاد مدل  یبند تیاولو:  2جدول 

 رتبه ضریب تغییرات میانگین ابعاد

1034/8 اقتصادی  306/1  1 

 2 617/1 9458/7 زیست محیطی

 3 175/1 9409/7 سیاسی

 4 540/1 9064/7 قانونی

 5 434/1 7882/7 اجتماعی

 6 671/1 6749/7 کنولوژیت

 عوامل راهبردی برندسازی محصول برنج

 با استفاده از مدل تحلیل محیط کسب و کارمحصول برنج  یعومل موثر بر برندساز ییدر جهت شناسا

PESTEL  به  سپس، گرفته شدبهره( یو قانون یطیمح، یفناور، یاجتماع، یاقتصاد، یاسیس) شش بُعددر

 یاکتشاف یعامل لیمربوط به هر بعد از تحل یهاهیاز گو یمجموعه نسبتاً بزرگ یینابریمنظور کشف ساختار ز



 

 

از آزمون ، شده تحلیـلرهـای مربـوط بـه مجموعـۀ متغیهای هبرای تشخیص مناسب بودن داد. استفاده شد

 .گرفته شد بهـره KMOبارتلت و شـاخص 

 بعد اقتصادی

 بیبه ترتKMO (904/0  =KMO ) درصـد و مقـدار مناسـب 99 ننایآزمون بارتلت در سطح اطم یداریمعن

 .داشت یعامل ـلیانجـام تحل یموردنظر بـرا یهاهیو مناسـبت گو ینشان از همبستگ

و درصد واریانس تجمعـی  ویژه ویژه، درصد واریانس همـراه بـا مقـداربعد سیاسی های استخراج شدۀ عامل

 به نتـایج کـسب شـده، پـنج عامـل اسـتخراج شـده درـت. باتوجهساارائه شـده ، 3در جـدول شـماره 

شده توسط  اند که نشان از میزان واریانس بالای تبییندرصد واریانس کل را تبیین کرده 81/54 مجموع

 های استخراج شده دارد.عامل

 واریانس تجمعی آنها دصو در ویژه استخراج شده همراه با مقدار ویژه، درصد واریانس های: عامل3جدول 

 درصد واریانس تجمعی درصد واریانس مقدار ویژه مقدار ویژه هاعامل شماره

718/4 وکارفضای کسب 1  88/16 88/16 

 72/27 84/10 580/3 های تولیدهزینه 2

 55/37 83/8 245/2 تقاضای بازار 3

 84/46 29/9 068/3 رشد اقتصادی 4

 81/54 94/7 621/2 گذاریسرمایه 5

شده با فرض  استخراجبه عوامـل ، باتوجهبعد اقتصادیمرتبط با  هایگویهوضعیت قرارگیری مجموعۀ 

گذاری ها به روش وریماکس و نامپس از چرخش عامل 5/0تر از دارای بار عاملی بزرگ هایگویهشدن واقع

 ارائه شده است.، 4ها، در جدول شماره عامل

 یافتهدست آمده از ماتریس چرخشمیزان بارهای عاملی به هریک از عوامل و به طمربو هایگویه: 4جدول 

 بارعاملی هاگویه هاعامل

 وکارفضای کسب

 

659/0 سرانه بالا اشتغال روستایی در بخش کشاورزی  

638/0 هزینه بالا نیروی کار فصلی  

629/0 ( رقبای خارجیترنییپاقیمت مناسب )  

628/0 کشور به نسبت مردم استان لااسرانه درآمدی ب  

577/0 عدم تولید محصول جانبی از برنج  

577/0 ی شالیکوبیهاکارخانهضایعات بالا در   

556/0 بالابودن قیمت برنج داخلی نسبت به برنج وارداتی  

543/0 زنجیره توزیع ناکارآمد )موجب افزایش قیمت(   



 

 

 بارعاملی هاگویه هاعامل

513/0 هزینه بالا تولید برنج  

507/0 ی جهت صادراتالمللنیببه بنادر و فرودگاه  یسدستر  

 های تولیدهزینه

724/0 کشاورزی آلاتنیماشقیمت بالا   

712/0 ی( بندبستهسورتینگ، )هزینه بالا فراوری محصول برنج   

668/0 ی زراعیهانیزمافزایش قیمت ارزش   

656/0 تغییر کاربری شالیزارها سرعت بالای  

556/0 ی تولیدیهاادههنقیمت بالا   

494/0 آلاتنیماشداری حذف یارانه سوخت و هزینه بالا تعمیر و نگه  

 تقاضای بازار

718/0 افت توان خرید مردم  

676/0 سال گذشته 5نوسانات نرخ ارز در طی   

616/0 عدم ثبات قیمت محصولات و لوازم کاشت و داشت و برداشت  

451/0 صادرشده مشکلات دریافت وجه محصولات  

447/0 هزینه و ریسک بالای صادرات محصولات کشاورزی در کشور  

 رشد اقتصادی

660/0 قیمت پایین محصولات با عملکرد بالا  

532/0 وجود مناطق آزاد تجاری  

512/0 یگذارهیسرمانسبت مناسب تولید ناخالص داخلی به   

512/0 ارزآوری در زمان صادرات  

502/0 به تولید محصول برنج در استان یوابستگی معیشت  

416/0 نرخ بهره بانکی بالا  

408/0 ی زراعیهانیزمکوچک بودن قطعات   

 گذاریسرمایه

680/0 ی برای کارخانجاتگذارهیسرمابالابودن ریسک   

673/0 وضعیت هزینه اولیه بالا ایجاد شرکت و برند  

625/0 ت( لای مالی )وام و تسهیهاتیحمامناسبت اعطای   

485/0 ی کرونا بر روی توسعه واحدهای تولیدی و کارخانجاتریگهمهاثرات اقتصادی منفی   

464/0 میزان تورم بالا موجود در کشور و تخریب سرزمین  

 محیطیبعد زیست

 بیبه ترتKMO (941/0  =KMO ) درصـد و مقـدار مناسـب 99 نانیآزمون بارتلت در سطح اطم یداریمعن

 .داشت یعامل ـلیانجـام تحل یموردنظر بـرا یهاهیو مناسـبت گو یاز همبستگ نانش

و درصد واریانس تجمعـی  ویژه ویژه، درصد واریانس همـراه بـا مقـداربعد سیاسی های استخراج شدۀ عامل

 در عامـل اسـتخراج شـده سهبه نتـایج کـسب شـده، ارائه شـده اسـت. باتوجه، 5در جـدول شـماره 

شده توسط  اند که نشان از میزان واریانس بالای تبییندرصد واریانس کل را تبیین کرده 95/59 مجموع

 های استخراج شده دارد.عامل

 

 



 

 

 و درصد واریانس تجمعی آنها ویژه استخراج شده همراه با مقدار ویژه، درصد واریانس های: عامل5جدول 

 مقدار ویژه هاعامل شماره
س مقدار ندرصد واریا

 ویژه

درصد واریانس 

 تجمعی

140/5 تمرکز بر مدیریت تلفیقی آفات و پایدارسازی مزارع 1  47/24 47/24 

 74/42 26/18 836/3 توسعه نهادهای مدنی 2

 95/59 21/17 615/3 های پایدار کشاورزیارقام سازگار و فعالیت 3

شده با فرض  استخراجبه عوامـل ، باتوجهطییمحزیستبعد مرتبط با  هایگویهوضعیت قرارگیری مجموعۀ 

گذاری ها به روش وریماکس و نامپس از چرخش عامل 5/0تر از دارای بار عاملی بزرگ هایگویهشدن واقع

 .، ارائه شده است6ها، در جدول شماره عامل

 یافتهماتریس چرخش دست آمده ازمیزان بارهای عاملی به هریک از عوامل و مربوط به هایگویه: 6 جدول

 بارعاملی هاگویه هاعامل

تمرکز بر مدیریت تلفیقی 

 آفات و پایدارسازی مزارع

 

797/0 هایماریبعدم کنترل موفق آفات و   

687/0 عدم پیروی از الگوی کشت مناسب  

671/0 ی( ادراقتصیغانتخاب الگوی کشت و محصول نامناسب و )کاشت محصول با عملکرد پایین و قیمت بالاتر   

610/0 هاکشآفتی از سموم و راصولیغاستفاده   

593/0 ی شالیزارهاپسماندهاحاصل از  وخاکآبآلودگی   

591/0 ی شهری و آسیب به شالیزارهای برنجهازبالهعدم دفع درست   

574/0 در نزدیکی شالیزارها هایمیپتروشی صنعتی و هاشهرکایجاد   

564/0 هیتجزقابلاستفاده از مواد ی محصولات با بندبسته  

517/0 یطیمحستیزارتباط کم زارعین با متولیان   

509/0 های مناسب برای کشت سالم محصول برنجفقدان دستورالعمل  

507/0 تغییر کاربری اراضی شالیزاری  

 توسعه نهادهای مدنی

748/0 ستیزطیمحدر دسترس نبودن مواد و محصولات اولیه سازگار با   

660/0 ی محیط زیستیهاگروهو ها NGOبودن فعال  

570/0 ی حفظ ساختار بافت طبیعی روستاییهااستیستدوین   

556/0 بر کیفیت آن ریتأثوجود اکولوژی مطلوب محصول برنج در استان و   

540/0 در منطقه و آشنایی بیشتر مردم با نواحی تولید برنج اکوتوریسمترویج   

478/0 مندی از کشت ارگانیک محصول برنجامکان بهره  

ارقام سازگار و 

های پایدار فعالیت

 کشاورزی

786/0 ی و شوریآبکممناسبت معرفی ارقام مقاوم به   

735/0 زیستسازگار با محیطمعرفی ارقام با عملکرد بالا و   

676/0 ینیرزمیزی هاآبدسترسی مناسب به   

662/0 ه و ذخایر آبی در استانروند نزولی میانگین بارش سالان  

 عد سیاسیب

 بیبه ترتKMO (873/0  =KMO ) درصـد و مقـدار مناسـب 99 نانیآزمون بارتلت در سطح اطم یداریمعن

 داشت. یعامل ـلیانجـام تحل یموردنظر بـرا یهاهیو مناسـبت گو ینشان از همبستگ



 

 

و درصد واریانس تجمعـی  ویژه درصد واریانس، ویژه همـراه بـا مقـدارسیاسی  بعداستخراج شدۀ های لعام

 پـنج عامـل اسـتخراج شـده در، به نتـایج کـسب شـدهباتوجه. ارائه شـده اسـت، 7در جـدول شـماره 

شده توسط  ان واریانس بالای تبیینمیز اند که نشان ازدرصد واریانس کل را تبیین کرده 17/50 مجموع

 .رداستخراج شده داهای لعام

 و درصد واریانس تجمعی آنهاویژه درصد واریانس ، استخراج شده همراه با مقدار ویژه هایلعام: 7جدول 

 درصد واریانس تجمعی درصد واریانس مقدار ویژه مقدار ویژه هاعامل شماره

544/9 نهادیهای تحمای 1  74/20 74/20 

 99/33 24/13 095/6 نوینهای یگذاری و فناورقیمت 2

 27/40 27/6 887/6 بازارهای تسیاس 3

 48/45 21/5 398/2 عوامل تهدید پیرامونی 4

 17/50 69/4 157/2 عوامل اجرایی 5

شده با فرض  استخراجبه عوامـل باتوجه، سیاسی بعدمرتبط با  هایهگویوضعیت قرارگیری مجموعۀ 

گذاری به روش وریماکس و نامها لخش عامپس از چر 5/0تر از دارای بار عاملی بزرگ هایهگویشدن واقع

 .ارائه شده است 8در جدول شماره ها، لعام

 یافتهدست آمده از ماتریس چرخشعاملی بهرهای ان بامیز هریک از عوامل و مربوط به هایهگوی: 8جدول 

 بارعاملی هاگویه هاعامل

 نهادیهای تحمای

 

726/0 دیتول یهایاز تعاون تیحما  

712/0 دوفروشیخرعدم ایجاد بازار الکترونیکی   

711/0 معیشتیی هاتیحماتعیین دستمزد کارگران فصلی و   

701/0 ه محصولات دارای برندبیم کیفیت و خدمات  

699/0 برنج در استان دادوستدی فروش و المللنیب پایانهوجود   

686/0 حمایت از تبلیغات محصولات دارای برند در رسانه ملی  

672/0 دارای بازار هدف جهت صادرات محصولرهای با کشو نامهتفاهمعقد   

663/0 شفافیت قانون صادرات و واردات محصول برنج  

662/0 و ساماندهی فروشندگان برنج کارانبرنج هیاتحاد لیتشکعدم   

660/0 عدم پیروی از الگوی کشت مناسب  

651/0 زمینه صادرات و ارزآوریسیاسی در ی هاقمشوو اعطای  عدم حمایت  

645/0 برنج دکنندگانیتولتسهیل ارتباط مراکز و کارشناسان جهاد کشاورزی و   

630/0 محصولات دارای برند به اعطای تسهیلات صادرات  

616/0 ( اعطای بخشیدگی مالیاتی به تولید و صادرکنندگان دارای برند) افزودهارزشمالیات بر   

599/0 دات ارگانیک و سالمحمایت از تولی  

555/0 عدم مدیریت بازار و قیمت محصول برنج  

514/0 عدم شفافیت در قیمت محصول  

475/0 ی کروناریگهمه ضوابطقوانین و   



 

 

 بارعاملی هاگویه هاعامل

 

 

 

 

 

 

 

 

گذاری و قیمت

 نوینهای یفناور

719/0 اعمال سیاست حداقل قیمت خرید  

 680/0 مشترکی اههنامتفاهمبه قوانین و رها عدم پایبندی کشو

677/0 سیاست کنترل واردات برنج  

664/0 یاارانهعدم توزیع برنج ی  

658/0 ی در زمینه خودکفایی تولید برنجزیربرنامهعدم   

625/0 ( عدم واردات از کشور واسطه) مبدأمستقیم سازی واردات از کشور   

613/0 برندو ثبت شرکت و  زهامجوبودن بروکراسی اداری اعطای طولانی  

586/0 ی برنج جهت تنظیم بازارسازرهیذخفقدان امکانات دولتی خرید و   

539/0 آبیاری نوینی هاشروو اجرای  هانبندااحداث و توسعه آب  

537/0 ی مناسب در زمینه واردات و تنظیم بازارزیربرنامهفقدان   

517/0 ثبت حقوق مالکیت معنوی برند  

514/0 ( بازار میواردات در جهت تنظ ارانهی یاعطا) یین واردات برنجتعرفه مالیاتی پا  

475/0 ( شدهاصلاحرهای بذ - شیمیایی) تولیدهای هپرداخت یارانه به نهاد  

455/0 ایجاد شرکت و برندی زهامجوتسهیل فرایند صدور   

451/0 یالمللنیبدهای ثبات سیاسی در قراردا  

405/0 بی مدرنتوسعه کارخانجات شالیکو  

 بازارهای تسیاس

715/0 ( صادراتی هاقمشواعطای ) اعطای یارانه صادرات  

680/0 منطقهرهای سیاست نفوذ در بازار کشو  

674/0 تسهیل دسترسی عموم مردم به محصول برنج  

646/0 ثبات قوانین داخلی  

عوامل تهدید 

 پیرامونی

698/0 افت ارزش پول ملی  

612/0 سیاسی یهامیتحروجود   

566/0 در زمینه تولیدای دهکافی نها عدم حمایت  

453/0 عدم تجهیز و نوسازی اراضی شالیزاری  

 عوامل اجرایی
445/0 اعمال طرح کشت قراردادی زیر نظر جهاد کشاورزی  

 403/0 و فواید برند هایژگیوو مراکز آموزش و ترویج در زمینه  هاهدورعدم وجود 

 بعد قانونی

 بیبه ترتKMO (933/0  =KMO ) درصـد و مقـدار مناسـب 99 نانیآزمون بارتلت در سطح اطم یداریمعن

  .داشت یعامل ـلیانجـام تحل یموردنظر بـرا یهاهیو مناسـبت گو ینشان از همبستگ

س تجمعـی و درصد واریان ویژه ویژه، درصد واریانس همـراه بـا مقـداربعد سیاسی های استخراج شدۀ عامل

 عامـل اسـتخراج شـده در سهبه نتـایج کـسب شـده، ارائه شـده اسـت. باتوجه، 9در جـدول شـماره 

شده توسط  اند که نشان از میزان واریانس بالای تبییندرصد واریانس کل را تبیین کرده 17/59 مجموع

 های استخراج شده دارد.عامل

 



 

 

 و درصد واریانس تجمعی آنها ویژه با مقدار ویژه، درصد واریانس استخراج شده همراه های: عامل9جدول 

 مقدار ویژه هاعامل شماره
درصد واریانس مقدار 

 ویژه
 درصد واریانس تجمعی

583/3 های قانونیمشوق 1  07/21 07/21 

 85/41 77/20 532/3 مسائل حقوقی کشاورزی 2

 17/59 32/17 946/2 قوانین حمایتی تولید 3

شده با فرض  استخراجبه عوامـل ، باتوجهقانونیبعد مرتبط با  هایگویهارگیری مجموعۀ روضعیت ق

گذاری ها به روش وریماکس و نامپس از چرخش عامل 5/0تر از دارای بار عاملی بزرگ هایگویهشدن واقع

 .، ارائه شده است10ها، در جدول شماره عامل

 یافتهدست آمده از ماتریس چرخشمیزان بارهای عاملی به عوامل و هریک از مربوط به هایگویه: 10جدول 

 بارعاملی هاگویه عامل

 های قانونیمشوق

 

711/0 ی حمایتی توسعه بازار محصول برنجهاوامضوابط سخت و پیچیده اعطای   

706/0 عدم وجود قوانین مشخص و کارا در زمان دعاوی حقوقی  

689/0 برای توسعه بازار محصول برنج وکارکسبی مجوزهاذ خبروکراسی پیچیده اداری ا  

625/0 عدم آشنایی با خدمات بیمه محصول برنج  

596/0 عدم وجود قوانین حمایتی از تولیدکنندگان دارای برند  

511/0 ی مالیاتی و نظارتیهامشوق  

 مسائل حقوقی کشاورزی

727/0 ب جاریآو حق استفاده از  هاچاهی از برداربهرهمالکیت   

690/0 ممنوعیت کشت دوم برنج در استان  

686/0 مالکیت شخصی و کشت سهم بری مزارع  

633/0 قانون ممنوعیت کشت برنج در اکثریت مناطق کشور  

548/0 افزودهارزشقوانین مالیات بر   

508/0 زارهایشالی تغییر کاربری مجوزهااعطای   

488/0 تسهیل صدور مجوزها  

 ین حمایتی تولیدنقوا

712/0 ی فیکبرندهاعدم وجود قوانین در زمینه محصولات تقلبی و   

701/0 ی مشخصکشورهاممنوعیت واردات و صادرات به   

683/0 نبودن صادرات برنج به نسبت قیمت داخل صرفهبه  

517/0 واردات برنج افزودهارزشمناسب بودن مالیات بر   

 بعد اجتماعی

 بیبه ترتKMO (919/0  =KMO ) درصـد و مقـدار مناسـب 99 نانین بارتلت در سطح اطموآزم یداریمعن

 .داشت یعامل ـلیانجـام تحل یموردنظر بـرا یهاهیو مناسـبت گو ینشان از همبستگ

و درصد واریانس تجمعـی  ویژه ویژه، درصد واریانس همـراه بـا مقـداربعد سیاسی های استخراج شدۀ عامل

 عامـل اسـتخراج شـده در چهاربه نتـایج کـسب شـده، ارائه شـده اسـت. باتوجه، 11شـماره  لدر جـدو



 

 

شده توسط  اند که نشان از میزان واریانس بالای تبییندرصد واریانس کل را تبیین کرده 34/52 مجموع

 های استخراج شده دارد.عامل

 و درصد واریانس تجمعی آنها ویژه درصد واریانس، هاستخراج شده همراه با مقدار ویژ هایلعام: 11جدول 

 درصد واریانس مقدار ویژه مقدار ویژه هاعامل شماره
درصد واریانس 

 تجمعی

015/4 ( شناختیجمعیت) عوامل دموگرافیک 1  05/16 05/16 

 18/29 12/13 280/3 رسانیرسانه و اطلاع 2

 53/41 35/12 089/3 تولید اجتماعیهای هشبک 3

 34/52 80/10 702/2 مسئولیت اجتماعی 4

شده با فرض  استخراجبه عوامـل باتوجه، اجتماعی بعدمرتبط با  هایهگویوضعیت قرارگیری مجموعۀ 

گذاری به روش وریماکس و نامها لپس از چرخش عام 5/0تر از دارای بار عاملی بزرگ هایهگویشدن واقع

 .ده استشارائه ، 12در جدول شماره ها، لعام

 یافتهدست آمده از ماتریس چرخشعاملی بهرهای ان بامیز هریک از عوامل و مربوط به هایهگوی: 12جدول 

 بارعاملی هاگویه هاعامل

 عوامل دموگرافیک

 (شناختیجمعیت)

668/0 نگین سن مردم استانمیا بالابودن  

663/0 نگین جهانیمیا بودن سرانه مصرف برنج نسبت بهپایین  

604/0 وضعیت نزدیکی کارخانجات شالیکوبی برنج به شالیزارها  

604/0 هااستانمهاجرت جوانان و نیروی کار به سایر   

576/0 در نام برند محصول برنج رمتعارفیغی هامناگیری از بهره  

562/0 فصلیرهای مناسبت دسترسی به کارگ  

561/0 تغییر سبک زندگی روستایی به شهری  

455/0 مده فعالیت مردم روستایی در تولید این محصولع  

402/0 ی از نیروی کار محلیریگبهرهوضعیت   

 رسانیرسانه و اطلاع

676/0 در زمینه برند داخلیی انهرساتبلیغات   

580/0 برنج در کشور دکنندگانیتولوجود اصناف حمایتی از   

576/0 یلمیزان اعتماد مردم به محصولات دارای برند داخ  

530/0 گرایش و علاقه محلی مردم در هنگام خرید  

518/0 آنی هایژگیومیزان آشنایی کم مردم با برند و   

495/0 پذیری استانوضعیت توریست  

487/0 یالمللنیب ملی ودهای وضعیت برگزاری و شرکت در رویدا  

445/0 یداخلی و ملی هاهرساناستفاده ناکافی از ظرفیت تبلیغات در   

 تولید اجتماعیهای هشبک

688/0 مصرف برای محصولات تولیدیهای ردسترسی آسان به بازا  

618/0 در استان کردهلیتحصتوجه نیروی وجود تعداد قابل  

603/0 ماندگار برنج استاندهای مناسب استان و برن کیتیژئوپل تیموقع  

552/0 روستایی خانوارافزایش درآمدی   

429/0 نهایی کنندگانمصرفبا  دکنندگانیتولیف عارتباط ض  

648/0 وجود رقبای سنتی و سایر فروشندگان مسئولیت اجتماعی  



 

 

 بارعاملی هاگویه هاعامل

622/0 وضعیت حمایت از محصولات ایرانی و تولید داخلی  

570/0 سلامت فردی و خرید محصولات ارگانیکاهمیت توجه به  

 بعد تکنولوژیکی

 بیبه ترتKMO (940/0  =KMO ) درصـد و مقـدار مناسـب 99 نانیطماآزمون بارتلت در سطح  یداریمعن

 .داشت یعامل ـلیانجـام تحل یموردنظر بـرا یهاهیو مناسـبت گو ینشان از همبستگ

و درصد واریانس تجمعـی  ویژه ویژه، درصد واریانس همـراه بـا مقـداربعد سیاسی های استخراج شدۀ عامل

 عامـل اسـتخراج شـده در سهبه نتـایج کـسب شـده، شـده اسـت. باتوجه هارائ، 13در جـدول شـماره 

شده توسط  اند که نشان از میزان واریانس بالای تبییندرصد واریانس کل را تبیین کرده 78/60 مجموع

 های استخراج شده دارد.عامل

 و درصد واریانس تجمعی آنها هویژ درصد واریانس، استخراج شده همراه با مقدار ویژه هایلعام: 13جدول 

 درصد واریانس تجمعی درصد واریانس مقدار ویژه مقدار ویژه هاعامل شماره

675/5 های مناسبدسترسی به تکنولوژی 1  79/25 79/25 

 15/45 36/19 260/4 وکار الکترونیکیکسبهای یفناور 2

 78/60 62/15 438/3 اینترنتیهای تزیرساخ 3

شده با فرض  استخراجبه عوامـل باتوجه، تکنولوژی بعدمرتبط با  هایهگویمجموعۀ وضعیت قرارگیری 

گذاری به روش وریماکس و نامها لپس از چرخش عام 5/0تر از دارای بار عاملی بزرگ هایهگویشدن واقع

 .ارائه شده است، 14 در جدول شمارهها، لعام

 یافتهدست آمده از ماتریس چرخشعاملی بهرهای ان بامیز و هریک از عوامل مربوط به هایهگوی: 14جدول 

 بارعاملی هاگویه هاعامل

های یدسترسی به تکنولوژ

 مناسب

 

801/0 ی قیمت در بستر اینترنتسازشفاف  

708/0 تبلیغ و بازاریابی در بستر فضای مجازی  

705/0 سطح آشنایی و کاربرد تکنولوژی سایر رقبا  

668/0 وم مردم به فضای وب و شبکه مجازیدسترسی عم  

609/0 ارتباط بدون واسطه با خریداران داخلی و خارجی  

643/0 وری بالاتر در تولید محصولات بصورت ماشینیبهره  

584/0 تکنولوژیعدم تجربه قبلی استفاده از عوامل   

577/0 مناسب فناوری اطلاعاتی هاترساخیزدارابودن   

532/0 روز تکنولوژیمحصول بوسلیه نهایی یت افزایش کیف  

524/0 تسهیل و امکان مبادلات مالی در بستر وب  



 

 

 بارعاملی هاگویه هاعامل

513/0 در حوزه تولید برنج وکارکسبی زهامجوتسهیل صدور   

وکار کسبهای یفناور

 الکترونیکی

699/0 بالاتر بودن سطح فناوری رقبا در بازار محصول برنج داخلی  

697/0 ب و مطلوب محصول برنجی مناسبندبستهفقدان   

696/0 هاکوبیمستهلک بودن تجهیزات شالی  

645/0 عدم اعتماد به خرید در بستر وب  

529/0 کارگیری فناوری جدیدهزینه اولیه بالای ایجاد و به  

491/0 اینترنتی و رقبای آنلاینی هاهفروشگاوجود   

 اینترنتیهای تزیرساخ

802/0 طریق شبکه وبکنترل هوشمند مزارع از   

633/0 از طریق شبکه وب برداریو کلاه یگرسوءاستفاده  

608/0 تمرکز بر استفاده کمتر از نیروی انسانی با ورود فناوری جدید  

538/0 الکترونیکی برای محصول برنج هایهبازارگازمینه گسترش  عنوانبهبالابودن تعداد کاربران شبکه وب   

538/0 ش تحقیق و توسعه در زمینه محصول برنجگستری هاتاسیس  

 نتایج و بحث

در  ،برنج استان مازندران یبرندساز یراهبردنتایج تحقیق نشان داد که در زمینه شناسایی عوامل در مجموع 

درصد،  84/10های تولید با درصد، عامل هزینه 88/16وکار با میزان بعد اقتصادی توجه به عامل فضای کسب

درصد  94/7گذاری با درصد و عامل سرمایه 29/9درصد، عامل رشد اقتصادی با  83/9ضای بازار با عامل تقا

وکار تولید محصول برنج با توجه به فضای کسبکننـد. مطالعه شده را تبیین میبعد اقتصادی واریـانس  کل

ها و مندی از فرصتبهرهجهت ریزی در ها و مشکلات موجود در این بخش نیازمند برنامهتوجه به ویژگی

مندی های برند ضمن بهرهباشد. با توجه به ویژگیجانبه تولید و فرآوری و بازاریابی میهمچنین حمایت همه

نتایج این تر و بهتر محصول دارای برند نمود. توان اقدام به تولید و بازاریابی بصرفهاز خواص این امر می

  (Toghra et al.,2012)و  (Ali, 2014)و  (Mehtari Arani et al,. 2018)  چـونـمهی تاز تحقیق در مطالعا بخـش

 است. مورد اشاره قرار گرفته

 47/24محیطی توجه به عامل تمرکز بر مدیریت تلفیقی آفات و پایدارسازی مزارع با میزان در بعد زیست

های پایدار کشاورزی با زگار و فعالیتم سادرصد و عامل ارقا 26/18درصد، عامل توسعه نهادهای مدنی با 

تمرکز بر مدیریت تلفیقی آفات کننـد. مطالعه شده را تبیین میمحیطی بعد زیست واریـانس درصد کل 21/17

موجب تولید محصول با کیفیت مناسب  دیتول نهیهز کاهشمحصول برنج علاوه بر  و پایدارسازی مزارع



 

 

گردد. که در زمینه تسهیل کننده مینهایی تولید سود و درآمد شیجب افزامود گردد که این امر به نوبه خومی

های ثبت شده و مشخص رویه این توان با ایجاد و دارا بودن برندمندی از این ویژگی میخدمات و بهره

  Nguyen , (2021)های یافتهچون از تحقیق در مطالعات متعـددی هـم نتایج این بخـشفرآیند را تسهیل نمود. 

 (Mehtari Arani et al,. 2018)   و(Ali, 2014) است. اشاره و مورد تایید قرار گرفته 

گذاری و عامل قیمت، درصد تبیین 74/20ان میز نهادی باهای تسیاسی توجه به عامل حمایبعد در 

 21/5رامونی با د پیعامل تهدی، درصد 27/6بازار با های تعامل سیاس، درصد 24/13نوین با های یفناور

همـانطـور . ننـدکمی نییمطالعه شده را تبسیاسی بعد  ـلکـانس یوار درصد 69/4درصد و عامل اجرایی با 

 به ت نخست قرار گرفته استیدر اولو نهادیهای تحمایعامل توجه به ود شمی ج مشخصینتا ـه ازک

محصول و های یآگاهی از ویژگ، صرفهو ب در زمینه تولید محصول با بازارپسندی مناسب، گریعبارت د

در جهت تسهیل  نهادیهای توجه به حمایت. اشدبمی ضروری همچنین ایجاد برند برای محصول تولیدی

 موجود مشکلات بررسی ضمن ویژگیاین مندی از با بهره زیرا، اشدبای میژهدارای اهمیت وی این رویه

 یدر مطالعات متعـددق یاز تحق ن بخـشیج اینتا .برداشت کیفیتو با تولید محصول مناسبدر قدم وان تمی

 Toghra)و  (Ali, 2014)و  (Mehtari Arani et al,. 2018) و  Van et al., (2022)و   Nguyen , (2021)  هـم چـون

et al.,2012)   است قرار گرفتهاشاره مورد. 

درصد، عامل مسائل حقوقی کشاورزی با  07/21ن های قانونی با میزادر بعد قانونی توجه به عامل مشوق

مطالعه شده را تبیین بعد قانونی واریـانس  درصد کل 32/17درصد و عامل قوانین حمایتی تولید با  77/20

های قانونی در زمینه تولید و فرآوری محصول برنج همچنین اعطا وام و تسهیلات . توجه به مشوقکننـدمی

تواند تولید و بازاریابی این محصول را بصرفه تر بنماید و ارای برند میت دمناسب و حمایت از محصولا

واند بخشی از تئوری تمی موجب کسب سود و درآمد بیشتر توسط تولید کنندگان گردد. توجه به این عوامل

 ها و نهادها وتواند به سازمانکلان برندسازی در محصول برنج را به خود اختصاص دهد. همچنین می



 

 

ی و کشاورزان که در حوزه این محصول فعالیت دارند، کمک نماید تا به کمک برندسازی و یهای اجراگاهدست

برداری، فرآوری و بازاریابی تحول، بهرهتغییر و بهبود کمی و کیفی و همچنین بهبود زنجیره ارزش، ضمن 

ایش درآمدهای حاصل از این افز وری در تولید شده و در نهایت سببموجب افزایش بهرهمحصول برنج، 

 گردد.بخش می

 12/13رسانی با عامل رسانه و اطلاع، درصد 05/16ان میز شناختی بااجتماعی توجه به عامل جمعیت بعددر 

 درصد کل 80/10درصد و عامل مسئولیت اجتماعی با  35/12تولید اجتماعی با های هعامل شبک، درصد

مندی از شناختی و بهرهعامل جمعیتتوجه به . ننـدکمی نییرا تبشده مطالعه  اجتماعیبعد ـانس یوار

برند برای های یگرفتن از ویژگآتی در کنار بهرههای و برنامه ریزی در جهت پوشش تهدیدها فرصت

. واند موجب تسهیل امر تولید و همچنین بازاریابی و فروش محصول تولید شده گرددتمی محصول تولیدی

و   EMODI, (2019) ق در مطالعاتیاز تحق ن بخـشیج اینتا. اشدبمی نیازمند توجه پیش از پیش امر اینکه 

(Rostgar et al,. 2015 )  است تایید قرار گرفتهاشاره و مورد. 

ان میز مناسب باهای یتکنولوژی توجه به عامل دسترسی به تکنولوژر بعد دبراساس نتایج تحقیق، همچنین 

اینترنتی با های تدرصد و عامل زیرساخ 36/19وکار الکترونیکی با کسبهای یفناور عامل، درصد 79/25

توجه به عامل دسترسی به . ننـدکمی نییمطالعه شده را تبتکنولوژی بعد ـانس یوار درصد کل 62/15

و فرآوری لید بر روی توها یگذاری این ویژگمناسب و روز با توجه به سطح پیشرفت و تاثیرهای یتکنولوژ

با ها یکه علاوه بر این ویژگ. گردد تر و بهتر محصولبیش واند موجب تولید و فرآوریتمی محصول تولیدی

وان موفقیت در این مسیر را تمی روزهای مندی از برند برای محصول تولیدی و استفاده از تکنولوژیبهره

 .,Mehtari Arani et al) هایهیافتچون هـم یعـددق در مطالعات متیاز تحق ن بخـشیج اینتا. تسهل نمود

 .است اشاره قرار گرفتهمورد    (Toghra et al.,2012)و  (Ali, 2014)و  (2018

 



 

 

دهاشنهایو پ یریگ جهیتن  

 دیرفاه تول شیدرآمد و افزا شیمقدمه افزا، محصول برنج ژهیبو یارزش محصولات کشاورز رهیبه زنج توجه

که توسط عناصر فعال  ودشیم گفته یمتوال یهاتیفعال ۀارزش به مجموع رهیزنج. داشبیم محصول نیکننده ا

شده و به دست مصرف  لیتبد یینهاتا به محصول  ودشیم محصول خام انجام کی یبر رو رهیدر طول زنج

 عیتوز باز زیاز مزرعه تا سفره و ن رهیارزش در طول زنج جادیتوجه و ا، امر نیهدف از ا. برسد یینهاکننده 

محصول برنج در  یبا توجه به سهم بالا. اشدبیم رهیزنج یفعالان اصل نایم مناسب ارزش حاصل شده در

 شیموجب افزا، برند یهایژگیو و ایاز مزا یمندوان با بهرهتیم، دکنندگانیدرآمد تول شیو افزا یابیبازار

 .دیصول گردمح نیارزش ا رهیبخش و هدفمندشدن زنج نیحاصل از ا یدهادرآم

در راستای توسعه برندسازی محصول برنج و با توجه به نقش بازیگران زنجیره ارزش این محصول توجه به 

 :ازپیش تسهیل نمایدبیش واند فرآیند این رویه راتمی زیردهای پیشنها

این محصول ر به کادر بعد اقتصادی با توجه به سرانه بالا اشتغال و وابستگی معیشتی کشاورزان شالی -

به  لیها در جهت ناز سموم و نهاده صحیحاز استفاده  یآگاهدر زمینه  یآموزش یهادوره یبرگزارتوان با می

برند در جهت اشغال  جادیا دیو فوا هایژگیاز و یآگاه یهادورهو و همچنین برگزاری  عملکرد مناسب

 قدم برداشت.حوزه  نیدر ا شتریب

 نهیدر زم که دیخر قدرتافت عدم توجه به مشکلات اقتصادی و تاثیر آن بر صادی همچنین در بعد اقت -

 ییغذا میو رژ از سفره یمغذ ولمحص نیشدن سهم ارنگکم، موجب نبوده ریتأثیب زیمحصول برنج ن

 کند، در این زمنیهگردیده و اهمیت این توجه به این موضوع را پیش از پیش نمایان می هاکنندهمصرف

و  ینهاد یهاتیو اختصاص و حما کنندگاندیتول یبرا برند جادیاهای گیری از ویژگیتوان با بهرهمی

راستا  نیکه در اگردید، به بازار محصول تولیدی  مناسبصرفه و عرضه به دیموجب تول یو مال یخدمات



 

 

 یگام مؤثر تواندیگان مکنندمصرف یطبع مصرف رییدر جهت تغ غیاز کشت ارقام پرمحصول و تبل یرویپ

 .باشد

 نیو مروج ستیزطمحی حفظ گرانبه عنوان کنش یمدن یتوجه و توسعه نهادها یطیمح ستیدر بعد ز -

. باشدیم تیاهم یوخاک و هوا، داراآب یاز آلودگ یریدر جهت جلوگ کیکشت محصولات سالم و ارگان

و کنشگران  یمدن هایهادن هایهیاز توص مندیو با بهره برند هاییژگیاز و مندیبا بهره توانیم نهیزم نیدر ا

نمود تا علاوه بر حفظ آب و خاک  کیو ارگان ستیزطیمحصول سازگار با مح دیاقدام به تول یستیز طیمح

محصول  نیو عرضه کنندگان ا دیدرآمد تول شیموجب افزا نیمحصول سالم در جامعه و همچن عیموجب توز

 گردد.

ارتباط و خدمات به کشاورزان و  یعنوان متولبه دیتول یهایتعاون از تیحماتوجه و  سید سیادر بع -

 کنندگاندیخدمات و ارتباط به کشاورزان و تول لیتوجه و تسه باشد.ای مینیازمند توجه ویژه دکنندگانیتول

عملکرد و  شیاب افزو در وهله دوم موج ینهاد خدمات نیمحصول برنج در وهله اول موجب اعتماد به ا

. اشدبیم درآمد کشاورزان شیافزا نهیدر زم یگام مؤثر، هامر خود به نوب نیکه ا رددگیم محصول نیا دیتول

و  جادیا نهیدر زم ینهاد و مراکز نسبت به آموزش و آگاه نیو امکانات ا تیبا استفاده از ظرف وانتیم نیهمچن

 .نمود موفق اقدام یدهابرن یایو مزا هایژگیو

که این  سیاسیدر بعد  ینظر جهاد کشاورز ریز یطرح کشت قراردادتوجه و تسهیل فرآیند همچنین  -

اعم از بذر  یو نهاد یمال یهاتیحما نیو همچندها در اعمال قراردا تیبه شفاف یتوجه مناسبویژگی نیازمند 

. لبدطمی رامزارع برنج  رز دربا کشاو میمناسب و ارتباط مستق متیبا ق ینیتضم دیو کود و سموم و خر

 یقیو دق یاصول یزیرامهو برن تیریموارد توجه به مد نیبه اجرا درآمدن کارآمد ا نهیدر زم نیهمچن

 نیا هیروموفق ی دهابرن جادیو ا یدهبا سازمان وانتیم امر نیبه ا یابیکه در جهت دست اشدبیم دارتیاولو

 .کرد لیتسه را ندیفرا



 

 

مشکلات بازار، فروش و عرضه محصول برنج وجود محصولات با نام و  نتریاز مهم یکی یانوندر بعد ق -

از برندها و محصولات عرضه شده موجب  دارانیامر علاوه بر سلب اعتماد خر نی. اباشدیم ینشان تقلب

 تیفیسالم ک محصولبازار و  یهایژگیاز و یکیرو  نیاز اگردد، یم زیبه بازار ن تیفیکیعرضه محصولات ب

مشخص و  یهاو چارچوب نیقوان نییبا تع توانیکه مباشد، یم زیمناسب محصول عرضه شده به بازار ن

برداشت. در نهایت الگوی پیشنهادی  جهت نیدر ا یقدم مناسب یثبت شده و قانون یهابرند جادیا نیهمچن

محصول برنج بایستی به کدام عوامل  حوزه سازد برای برندسازی درتحقیق به شرح زیر است که معین می

 توجه شود.
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