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Abstract 
The aim of this research is the digital branding model of healthy 
agricultural products. The research method is applicable in terms of its 
purpose, and exploratory in terms of its descriptive and analytical 
nature. The qualitative research method was carried out using the data-
based method and Max QDA software, and the code collection tool was 
a semi-structured interview in the form of a purposive sampling method, 
and theoretical saturation was achieved with 13 experts in this field. 
Also, with 82 open coding, 22 central and selective categories, the 
model of digital branding of healthy agricultural products in Iran was 
designed. Digital branding of healthy agricultural products is centered 
around the creation of brand meaning and brand power, which initiates 
under influence of casual conditions, and makes sense with different 
strategy of digital brand creation and brand power, and strengthens the 
brand culture in the target community by compiling and implementing a 
combination of brand-aligned marketing and integrated communication 
marketing, and visualizes the identity and personality of the digital 
brand of healthy agricultural products in the mind of the customer. The 
strategy under the influence of intervening factors is trying to fulfill the 
demand for food safety and health, and gains fame by fulfilling the 
promise of the brand and delivering a healthy product at a reasonable 
price, and repeated purchase of agricultural products by loyal customers 
requires more production and causes employment and rural economic 
prosperity. 
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Extended Abstract 
Introduction 
Agriculture has existed since ancient times, and continues to be a vital area of human activity 
today (Bahcecik et al., 2019). It also is the only source of food, an important supplier of raw 
materials for industry, as well as a significant market for production (Adamov et al., 2016) .
Agricultural trade plays an important role in the implementation of national goals and 
strategic goals of the country. Effectiveness, efficiency of labor productivity and support of 
employment, small and medium businesses and support of individual entrepreneurship, 
international cooperation and export have been established due to agricultural businesses. 
This issue, which is one of the most important and promising parts of the domestic economy, 
provides not only the food security of the country but also the social welfare of the people. In 
addition, agriculture plays a major role in shaping the country's export capacity and import 
substitution program. In recent years, agricultural trade has been developed in most industries 
in raw materials and feed production.  This has been facilitated by sanctions and the growing 
demand for safe and quality food products (Butova et al., 2019). The country of Iran is 
proficient in the production of agricultural products, and produces all kinds of agricultural and 
garden products every year; all Iranian products have a high capacity to be branded due to 
Iran's special climatic conditions and the country's four season, but unfortunately, many 
products that are at a high level in terms of quality are bought in bulk and exported to other 
countries and sold under the brand of these companies; therefore, the lack of a suitable brand 
is one of the weaknesses of Iran's agriculture, which demands that this sector be given a 
proper arrangement. Producers of healthy agricultural products should understand the 
potential of the Internet as a branding tool in the agricultural sector because the Internet can 
be a powerful branding tool for healthy agricultural products beyond labels and brochures. 
The use of the main components of Internet marketing, such as e-mail, online stores, websites, 
social networks, viral marketing and content increases the contact points with actual and 
potential customers and shortens the distance between the product supply and the consumer 
market, and enables receiving feedback from the brand community. In this research, an 
attempt has been made to answer the question: what is the pattern of digital branding of 
healthy agricultural products in Iran? 
 
Theoretical Framework 
The pressure to compete with other brands and differentiate with others creates motivation 
and creates the need for branding. Today, due to factors such as the increase of actors entering 
a sector, the changing demand of buyers and the increasing expectations of export markets; 
small business units are forced to review traditional business practices. In a competitive 
situation, the success of a product largely depends on the perception of its target audience. 
Branding can be critical to a company's long-term success, especially for companies that 
operate in markets with many clusters of buyers and sellers and few differentiated products 
(Ghafourian Shagerdi et al., 2019). 
Sharma et al., (2023)  in examining the adoption of digital branding among specialty dining 
startups in a post-pandemic environment concluded that digital branding plays an important 
role as an independent branding strategy and increases the performance of specialty dining 
startups in the post-pandemic era. In addition, it highlighted the significant mediating effect of 
digital support and awareness on digital brand adoption intention. 
Amidabad et al., (2023) in an article titled Designing a digital marketing model in the brand 
of online business companies, using a qualitative mixed approach. In the qualitative part of 
the research, the researcher-made fuzzy Delphi questionnaire was used. The experts were 
selected through purposive and non-probability sampling, and in-depth and semi-structured 
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interviews were conducted with them. In the quantitative part of the research, the fuzzy 
Delphi technique was used to screen the obtained indicators, then the interpretive structural 
modeling method was used to identify the causal relationships between the main research 
articles. Overall, the model obtained consists of 5 main categories, including digital marketing 
strategy, personalization, content marketing, interaction with consumers, and mixed digital 
marketing. Based on the results, it was shown that the digital marketing strategy is the most 
basic element of the model and is an external independent variable. This variable has an effect 
on content marketing, interaction with consumers, and mixed digital marketing. 
Marin & Nilă (2021) in a research titled Branding in the social network: the use of the 
LinkedIn network in personal brand communication, investigated the attitude of recruitment 
and human resources professionals towards the development of a personal brand in LinkedIn 
and the criteria used in the evaluation of a communication and marketing specialist. 
Quantitative research based on two questionnaires was used to understand the perceptions of 
the study participants. The results showed that social media networks are a useful tool for 
developing a personal brand, but communication and marketing professionals show moderate 
involvement. Similarly, recruitment professionals have high expectations while 
communication and marketing professionals use similar methods to present themselves.  
Shafiee et al., (2016) in a research entitled presenting a local branding model for online retail 
sales using the qualitative method of data-based theory, used theoretical sampling by using 
the qualitative method and conducting semi-structured interviews with knowledgeable people 
and experts in the field. After conducting interviews and collecting information, the codes 
obtained in different sections were analyzed, and after performing the three steps of open, 
central, and selective coding, the final model was obtained; which includes the sum of central 
categories, causal conditions, intervening conditions, strategies, and finally, the consequences 
and results of branding. The results of the research show that the authentic brand prevents the 
effort to recognize other competitors. online payment through secure banking intermediaries 
increases trust in the digital brand. 
 
Methodology 
This research is designed based on the approach of basic constructivist theory, which is 
suitable for understanding the complex, problematic, and relativist nature. Data was collected 
through semi-structured interview on a sample. Marketing managers and digital branding 
experts and consultants were purposefully selected based on theoretical sampling criteria. 
Theoretical sampling means that participants are selected based on emergent analysis; and the 
theory that is created from the data is subsequently modified from the data obtained from 
subsequent participants. A total of 13 experts have been interviewed, and theoretical 
saturation was achieved with this number. Max QDA version 2020 software was used for 
qualitative analysis and coding of semi-structured interview data. 
 
Discussion and Results 
In this research, for the analysis of indicators and findings in the qualitative part, the data-
based theory including three stages of coding was used. In the first stage, primary codes and 
concepts were extracted using the key points of the interviews. Then 22 main categories and 
82 subcategories were extracted. The indicators were analyzed in 3 stages of open, axial, and 
selective coding. Max QDA 2020 software was used for data analysis, and a total of 113 
codes were extracted from 13 interviews in the form of 22 main categories and 82 
subcategories. According to the indicators obtained in the research process and the analyzes 
performed on them, the final model was obtained using the coding method. 
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Conclusion 
Digital branding of healthy agricultural products is centered around the creation of brand 
meaning and brand power, which initiates under influence of casual conditions, and makes 
sense with different strategy of digital brand creation and brand power, and strengthens the 
brand culture in the target community and visualizes the identity and personality of the digital 
brand of healthy agricultural products in the mind of the customer. The strategy under the 
influence of intervening factors is trying to fulfill the demand for food safety and health, and 
gains fame by fulfilling the promise of the brand and delivering a healthy product at a 
reasonable price, and repeated purchase of agricultural products by loyal customers requires 
more production and causes employment and rural economic prosperity. 
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  ها:كليد واژه

  برندسازي ديجيتال، 
  قدرت جامعه برند، 

  مديريت برند، 
  محصولات كشاورزي سالم

  چكيده
كشاورزي سالم است. روش تحقيق از حيث الگوي برندسازي ديجيتال محصولات هدف پژوهش حاضر 

انجام پژوهش، كيفي و تحليلي از نوع اكتشافي است. روش  -هدف كاربردي است و از نظر ماهيت توصيفي
كيودا انجام گرديد كه ابزار گردآوري كدها مصاحبه نيمه افزار مكسبنياد و نرمبا استفاده از روش داده

نفر از خبرگان اين حوزه اشباع نظري  13گيري هدفمند بوده و با نمونهيافته و به صورت روش ساختار
الگوي برندسازي ديجيتال انتخابي  ه محوري ومقول 22، كدگذاري باز 82حاصل گرديد. همچنين با 

برندسازي ديجيتال محصولات كشاورزي سالم حول محصولات كشاورزي سالم در ايران طراحي گرديد. 
گردد و با راهبرد مختلف ت برند قرار دارد كه تحت تاثير شرايط عليّ آغاز ميمحور خلق معني برند و قدر

و اجراي آميخته بازاريابي همسو با برند و بازاريابي تدوين  يايد و باي ميمعن خلق برند ديجيتال و قدرت برند
هويت و شخصيت برند ديجيتال ارتباطات يكپارچه به تقويت فرهنگ برند در جامعه هدف پرداخته و 

گر نمايد. راهبرد تحت تاثير عوامل مداخلهمحصولات كشاورزي سالم را در ذهن مشتري تصويرسازي مي
و تحويل محصول سالم  برندباشد و با عمل به وعده مي ت و سلامت غذاييتحقق خواسته بحق، امني صدددر

تكرار خريد محصولات كشاورزي توسط مشتريان وفادار، توليد نمايد و با قيمت مناسب، كسب شهرت مي
  شود.بيشتر را اقتضا نموده و باعث اشتغال و رونق اقتصادي روستايي مي
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 مقدمه

دارد  ي انساني ادامههاحياتي از فعاليتي قديم وجود داشته است و امروزه به عنوان يك حوزه هاي از زمانكشاورز
Bahcecik et al., 2019)ي صنعت و همچنين بازار قابل توجهي خام براكننده مهم مواد). همچنين تنها منبع غذا، تامين

تجارت كشاورزي نقش مهمي در اجراي اهداف مليّ و اهداف . (Adamov et al., 2016)باشد ميتوليد براي 
ي كوچك و متوسط و وكارهاوري نيروي كار و حمايت از اشتغال، كسبكند. اثربخشي، بهرهاستراتژيك كشور ايفا مي

كارهاي كشاورزي ايجاد شده است. اين والمللي و صادرات به دليل كسبهاي بينهمكاري حمايت از كارآفريني فردي،
اقتصاد داخلي است، نه تنها امنيت غذايي كشور، بلكه رفاه هاي ترين بخشترين و اميدواركنندهموضوع كه از مهم

كشور و ادن به ظرفيت صادرات شكل د ي درااين، كشاورزي نقش عمده كند. علاوه برنيز تأمين مياجتماعي مردم را 
خام و توليد هاي اخير، تجارت كشاورزي در اكثر صنايع در كالا، موادكند. در سالت ايفا ميبرنامه جايگزيني واردا

ها و تقاضاي فزاينده براي محصولات غذايي ايمن و باكيفيت تسهيل شده خوراك، توسعه يافته است. اين امر با تحريم
در ايران نظير برنامه پنجم توسعه مبني بر تحت پوشش قرار گرفتن  بالادستيبراساس اسناد  (Butova et al., 2019).است 

وري در بخش قانون افزايش بهره 29ه محصولات سلامت تا پايان برنامه پنجم و نيز ماده درصد از سطح توليد ب 25حداقل 
كيفيت براي محصولات كشاورزي و تعريف استانداردها و  كشاورزي مبني بر كنترل كيفي، بازرسي و صدور گواهي

. در برنامه توليد سالم در كشور ياد كردهاي قانوني اجراي پشتوانه عنوانتوان بهفرايند توليد تا عرضه را مي معيارهاي
د كه عاري از شوقانون برنامه چهارم توسعه، محصول سالم به محصولي گفته مي) 61ماده ( »ب«نامه اجرايي بند آيين

مجاز توليد شده باشد (قانون برنامه پنجم توسعه جمهوري اسلامي ايت حدو آلاينده بوده يا با رع عناصر و تركيبات سمي
ها به اند تا تعادل قدرت را از شركتهاي جديد و روند بازار در حال ظهور همگرا شدهوريا). فن1390- 1394ران، اي

هاي بازاريابي و نام تجاري خود را به دليل اند كه بايد استراتژيها متوجه شدهسمت مشتريان تغيير دهند. شركت
، دوباره تعريف كنند. ظهور اينترنت، به ويژه يير قوانين قديميهاي منحصر به فرد اينترنت و ظرفيت آن براي تغويژگي

 ,.Simmons et al).تر و پوياتر كرده است هپيامدهاي آن براي تعامل در زمان واقعي و ازدحام بازار، نام تجاري را پيچيد

ي اقتصادي و هاويژگي سازي را با توجه بهسازي، بايد مفهوم فرهنگي برندامروزه با افزايش آگاهي از برند 2009(
ي توليد محصولات كشاورزي را از نزديك دنبال كرد و تصوير شركت را هاوتحليل كرد، ويژگيكشاورزي بومي تجزيه

فرهنگ ي در كل كشور و حتي كل جهان با توسعه هاي برند طراحي كرد. شهرت برندهاي محصولات كشاورزيبا ويژگ
كنند، بلكه به نيازهاي كنوني، نه تنها نيازهاي مادي خود را تا حد زيادي برآورده ميكنندگان در مرحله مادي، مصرف

كنندگان حس اعتماد و هويت بدهند و ادغام به مصرف نندتوادهند. برندها ميهميت زيادي ميرواني متعدد خود نيز ا
كنندگان اطمينان بيشتري در مصرف هاي برند و مصرفتواند ارزش برند را تقويت كند و به شركتبرند و فرهنگ مي

 بدهد. براي ايجاد يك برند، بايد يك تصوير معقول و بديع از برند طراحي كرد و يك تصوير خوب از برند، آينده را
ان نياز به بنابراين، كشاورزكند. كننده ارتباط برقرار ميبرند بين محصول و مصرف (Liu et al., 2021).ارتقا خواهد داد 

كه رفتار كاربر ي در زمينه توسعه ديجيتال دارند. امروزه ساختن برند در محيط ديجيتال، جاييي قويك نام تجار ايجاد
ي بسيار مهم است و كه برندسازاست كند، حياتي است. به همين دليل در آن تغيير مي در حال تغيير است و سرعت دائماً
 ,.Tiberiu et al ي توسعه و حفظ مزيت نسبي استي براي ابزاربرندساز .آن غافل شودي نبايد از كاروكسب هيچ
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ند محصولات كشاورزي، ادغام ويج بردر تر .اي جديد عميقاً توسط همه شناخته شده است). ارتباطات رسانه(2020
از يكسو، پلتفرم  .دهدهاي جديد، توسعه بازار محصولات كشاورزي را به شدت ارتقا ميمحصولات كشاورزي با رسانه

از سوي ديگر، نوآوري بازار محصولات كشاورزي را نيز ترويج . تري براي توسعه داردهاي جديد فضاي وسيعرسانه
تصوير برند، جوهر يك نام تجاري و نمايش خارجي آن است كه . برد است -گفت يك وضعيت بردتوان كند كه ميمي

. Liu et al., 2021)( دهد و اهميت آن بديهي استمعنايي را پوشش مي هايمفهوم برند، فرهنگ شركت و ديگر لايه
، ايران در توليد برخي 2021براساس گزارش فائو در سال  ).(Xu, 2018كيفيت پايه و اساس ساخت برند است 

دم رتبه باشد و در كشت گناول تا هفتم جهان مي هاي... جزء رتبهولات كشاورزي نظير پسته، خرما، زعفران ومحص
هزار  6991هاي كشاورزي، سهم اين بخش از ساختگذاري كم در زيرهيجدهم جهان را دارد. متاسفانه به دليل سرمايه

ريسك بالاي و  مهري به اين بخش و عدم ثبات قيمتباشد. عليرغم بيدرصد مي 7تي فقط فندرآمد غيرميليارد ريال 
هكتار و توليد محصولات مهم  12,000,000مركز آمار ايران سطح كاشت تقريباً ش با توجه به گزار گذاري،سرمايه
درآمد سرانه جمعيت روستايي بسيار بود كه ارزش ريالي آن قابل توجه نبوده و  1399-1400تن در  57,450,000سالانه 

راعي و باغي را توليد ناچيز است. كشور ايران در توليد محصولات كشاورزي سرآمد است و سالانه انواع محصولات ز
دليل شرايط خاص اقليمي ايران و چهارفصل بودن كشور ظرفيت بالايي براي كند؛ تمام محصولات كشاورزي ايران بهمي

اي صورت فلهولي متأسفانه بسياري از محصولات كه از نظر كيفيت در سطح بالايي قرار دارند، به برند شدن را دارند،
شوند؛ لذا نبود برند و نام تجاري مناسب يكي از ها عرضه ميصادر و با برند آن شركت خريداري و به ديگر كشورها

كنندگان محصولات كشاورزي توليد. شودطلبد سروساماني به اين بخش داده هاي كشاورزي ايران است كه ميضعف
تواند نمايند، زيرا اينترنت مي سالم، بايستي پتانسيل اينترنت را به عنوان يك ابزار نام تجاري در بخش كشاورزي درك

ي اصلي استفاده از اجزا. يك ابزار نام تجاري قوي براي محصولات كشاورزي سالم فراتر از برچسب و بروشور باشد
هاي اجتماعي، بازاريابي ويروسي و محتوا، نقاط تماس ، شبكههابسايت، و، فروشگاه اينترنتيميلاينترنتي مانند ايبازاريابي 

شتريان بالفعل و بالقوه را افزايش داده و فاصله عرضه محصول و بازار مصرف را كوتاه نموده و دريافت بازخور از با م
به اين سؤال پاسخ داده شود كه الگوي برندسازي  پژوهش تلاش شده است كند. در اينپذير ميجامعه برند را امكان

 ديجيتال محصولات كشاورزي سالم در ايران چگونه است؟

  
  ادبيات نظري

شود. امروزه فشار براي رقابت با ساير برندها و نيز ايجاد تمايز با سايرين باعث ايجاد انگيزه و موجب نياز به برندسازي مي
شوند، تغيير تقاضاي خريداران و انتظارات فزايندة ه به يك بخش وارد ميملي چون افزايش بازيگراني كبا توجه به عوا

در يك  شوند.وكار سنتي ميهاي كسبكار كوچك مجبور به بازنگري در شيوهوحد كسببازارهاي صادراتي، وا
تواند براي بستگي دارد. برندسازي مي حدود زيادي به تصور مخاطبان هدف آنوضعيت رقابتي، موفقيت يك محصول تا

تعداد زياد خريداران و (اوان هاي فرهايي كه در بازارهايي با خوشهموفقيت بلندمدت يك شركت، به ويژه براي شركت
  ). ,.2019Ghafourian Shagerdi et al( كنند، حياتي باشدفروشندگان) و محصولات متمايزكنندة اندك، فعاليت مي

  
 



      

146 

  168تا  139 صفحات، 1403، تابستان 2 شماره، 4 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

 طراحي الگوي برندسازي ديجيتال در محصولات كشاورزي سالم : محمود احمدي شريف، آرزو احمدي دانيالي، ينيابوالقاسم محمدنژاد عالي زم

 

 دتعريف برن -

ي كه نام، اصطلاح، طرح، نماد يا هر ويژگي ديگر :كندتعريف مي گونهرا اين "برند"بازاريابي آمريكا  انجمن
 برند، علامت براي اصطلاح قانونيت. يك فروشنده متمايز از ساير فروشندگان اس تكننده است كالا يا خدمامشخص

ي اگر برا كند.يا همه اقلام فروشنده را شناسايي  ماقلا ي ازايك كالا، خانواده برند ممكن است تجاري است. يك
  ). ,2019Hunt(است ي تجار نامترجيحي اصطلاح  شود، استفادهكل  يكعنوان به شركت 

  انداز برندچشم -
برند از اندانـداز برنـد اسـت. هدف يك چشمدهي برنـد، تـدوين چشـمها و موضوعات اصلي در شكليكي از زمينه

آلي است كه ها، آرمان و ايدهعبارت است از انتقال موضوع برند و آنچـه برند در پي دستيابي به آن است و فراتر از اين
گيرد. علت انـداز شـركت را بـه شـكلي ساده دربر ميها و چشمخواهد بـه آن دست يابد. يك برند اغلب ارزشبرند مي

اين است كه توجه همة كاركنان را به برند و نقش ارتباطات و بازاريابي در آيندة  رنداندازهاي بديگر براي اهميت چشم
انداز و فرهنگ يك شركت را به عنوان بخشي از كنند. برندسـازي شركت توانايي استفاده از چشمشركت جلب مي

  ).Amid Abad et al., 2023(پيشـنهاد فـروش منحصربه فرد شركت بـه بازاريـابي عرضـه كـرده اسـت 
  شخصيت برند -

كرد كنندگان معياري براي قضاوت درباره برندها و محصولات و فراتر از كارشخصيت برند براي بسياري از مصرف
هاي مديران برند اين است كه بدانند شخصيت برند تا چه حد با باشد. بنابراين يكي از دغدغهشان ميايوظيفه

» هاي انساني مرتبط با برنداي از مشخصات ويژگيمجموعه«شخصيت برند  دارد. مطابقتهاي شخصيت مشتريان خصيصه
است. در اين تعريف آكر دو نكته نهفته است؛ نخست اينكه برندها، داراي يك شخصيت استعاري هستند و فقط يك 

ي دارد. شخصيت ا در پزمان رسازي ساگيرند، دوم اينكه برند به صورت نمادين برجستهبر نمياللفظي را درمفهوم تحت
شود، است. شخصيت برند به عنوان برند آن دسته از صفات انساني كه در حيطه شخصيت انساني ميان فردي گنجانيده مي

تواند به شخصيت هاي شخصي كه ميهاي مرتبط با برند است. شخصيت برند به عنوان تركيبي از همه ويژگيهمه ويژگي
  ). ,2022Asgari & Naghdiشود (رند تعريف مييژگي به يك وانسان اطلاق شود، نسبت ب

  هويت برند -
آل است كه برند قصد دارد به مشتريان ارائه دهد. به عبارت ديگر، هويت برند هاي ايدهكننده ويژگيهويت برند، بيان

ست در آينده كه قرار اچيزي است دهد. جوهر اصلي برند آن عبارت است از آنچه كه برند به بازار تعهد داده و ارائه مي
ها بايد مشخص كنند كه داوطلب انجام چه تصوير شده و در ذهن مشتري نقش ببندد. در ديدگاه مبتني بر منابع، شركت
تر حول محور ديدگاه شركت است. از آنجا كاري هستند كه اين، حول محور آرمان و مطلوبيت شركت و در سطح وسيع

ديدگاه مبتني بر بازاريابي داراي كاربردها و نتايج مهمي براي مديران  قعي باشد،قانه و واكه شركت بايد درست، صاد
ها بايد درك بهتري از تأثير برند خود بر ذهن مشتري داشته باشند. يكي است. پيام اصلي اين ديدگاه آن است كه شركت

ت موجب پراكنده شدن تصوير دمدر بلندهاي توجه نامحدود به نيازهاي مشتريان، آن است كه ممكن است از ريسك
  ). ,2021Rezaeian & Asgari( برند شركت و مشكل شدن ايجاد رابطه با مشتريان شود
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  بازاريابي ديجيتال -
شود كه بازاريابان براي فروش محصولات و خدمات خود و بازاريابي ديجيتال به شكل نويني از بازاريابي گفته مي

ند. بازاريابي ديجيتال، در حقيقت نوعي روهاي ديجيتال ميبه سراغ كانال ندگان،نكبهتر به مصر فتر و دسترسي سريع
كننده و ارائه محصول فهاي متصل به اينترنت براي برقراري ارتباط با مصربازاريابي مدرن است كه در آن از دستگاه

كنندگان ها در ميان مصرفمحصولات و برند ا تبليغ و ترويجشود. بسياري از پژوهشگران، بازاريابي ديجيتال راستفاده مي
توان كنند. براساس تعاريف ذكر شده، بازاريابي ديجيتال را ميهاي ديجيتال تعريف مياز طريق استفاده از تمامي رسانه

 ها،ايدهبا تسهيل تبادل ف طرفين هاي ديجيتال براي دستيابي به اهدافرايند حفظ و ايجاد روابط با مشتريان از طريق فعاليت

  ). ,.2000Khosravilaghab et al( محصولات و خدمات تعريف كرد
  برند ديجيتال -

برندينگ، برندسازي اينترنتي يا برندسازي آنلاين شناخته شده است. برندسازي الكترونيكي نوعي مديريت اصطلاح آي
كار الكترونيكي را به وكترونيكي و كسبالكترونيكي، بازاريابي الشود، كه تجارت برند آنلاين يا ديجيتال محسوب مي

كند؛ برندسازي اينترنتي (همچنين به برندسازي آنلاين نيز اشاره دارد) يك تكنيك مديريت برند در بازار هم متصل مي
اتي ديجيتال، و هاي مطبوعها، اعلاميه، وبلاگهاي اجتماعيسايت، جستجوي رسانهسازي و ايجاد وباست. بهينه

 ,Del Pino & (Garcia(شوند هايي هستند كه براي فرايند برندسازي ديجيتال استفاده ميريابي همگي روشبازاهاي فيلم

2021 .)2014(Rowles, كند كه برندسازي ديجيتال شخصيت سازمان، خدمات يا محصول است كه از ، فرض مي
هايي مانند هويت بصري را شامل فاكتور ه بر اين،شود. علاوايجاد مي ،برند داردمجموع تمام تجربياتي كه يك فرد با آن 

ي اجتماعي و هاي موفقيت در برندسازي ديجيتال مانند تعاملات رسانههايي وجود دارد كه براشود، اما امروزه جنبهمي
به  توجه ). با ,2018Jaiswal & Upadhyay(قدرت جامعه برند و تعاملات آنلاين جوامع برند بايد مورد توجه قرار گيرند 

هاي هاي ارتباطات و فناوري اطلاعات و تداوم ايجاد و توسعه تجارت الكترونيك، حوزههاي شگرف در حوزهپيشرفت
جا كه همچنين از آن ). ,.2019Kohanzahedani et alاند (وكار با تغييرات گسترده و عميقي مواجه شدهمرتبط با كسب
در  1باشد، حضور برندها جهت معرفي خودالوصول و فراگير ميتابنده، سهلهاني و توسعه ارتباطات بسيار شدر عرصه ج

شود. پذير تلقي ميبينيگذارد، موضوعي پيشدر اختيارشان مي 2هايي كه سپهر ارتباطاتمندي از مزيتاين حوزه و بهره
م خدمات عصر جديد مانند توليدات سنتي مانند محصولات كشاورزي و هگونه با خلق برندهاي ديجيتال هم براي بدين

موقعيتي ايجاد شده كه بتوانند صداي خود را به گوشِ غير برسانند و پيام خويش را با ديگران به  فضاي سايبر 3امكانات
ي) ضمن ايجاد و حفظ . به اين ترتيب با خلق يك برند (برندسازKhodadad Hosseini et al., 2018)اشتراك بگذارند (

هاي جديد و به تبع آن افزايش توليدات و ، فضاي كاري و اشتغال از حيث ايجاد ظرفيتلكيفيت مطلوب يك محصو
و  4افزايياند باعث هماي كه فضاي مجازي به وجود آوردهافزوده، برندهاي ديجيتال با ايجاد ارزششوددرآمد نيز بهتر مي

ها هستند و نام هاي نامشهود شركتترين داراييرزشبرندها با ا. Vaibhava, 2019)اند (ها شدهارتقا تصاعدي اين مزيت

                                                            
1. Self- introduction  
2. Communication Sphere 
3. Facilities  
4. Synergy  
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برخي پژوهشگران و  برانگيز براي محققان بازاريابي بوده است.تجاري همواره موضوعي بسيار جذاب و بحث
 - اي واقعي سنتي و چه دنياي مجازيچه فض - هاي ارائه شده برندنظران حوزه برند معتقدند كه تفاوتي ميان عرصهصاحب

ها و متغير فرهنگ ارزشي دنياي ديجيتال با وجود برخي مزيت اساسكه برخي ديگر معتقدند بررد؛ حال آنوجود ندا
هاي برندسازي توان بعضي از مدلتواند متفاوت از دنياي واقعي باشد. با اين دو رويكرد ميها مباحث برندسازي ميچالش

 سيستم استاندارد ،ي صنعتيهاي، انجمني كشاورزهاركتش )،Ingwen, 2018سازه اصلي مدل ( تبيين كرد.ديجيتال را 
ي و دولت ي تجارهاهاي پيشرو، انجمنشركتبرند ت الكترونيك ساختمان ، سيستم لجستيك، زيرساخت تجاركيفيت

ر آن )، كه د(Chiagouris & Wansley, 2000شد كه اين اجزاي باهم در تعامل هستند. مدل چهار بخشي را شامل مي
محققين مذكور  باشد ومي احل تحقق برند به ترتيب عبارتند از آگاهي برند، شناخت برند، اعتماد برند و تعهد برندمر

 & Shafiee et al., 2016)) .(Indاقعي وجود ندارد با برندسازي در فضاي ومعتقدند تفاوتي ميان برندسازي ديجيتال 

Riondino, 2001به ارائه مدلي چهاربخشي پرداختند. مدل  »برندسازي در وب؛ يك انقلاب واقعي« )، در مقاله خود با نام
ر اي كه نمايانگسايت به گونهارائه شده توسط اين محققان داراي چهار اصل اساسي است كه عبارتند از، ايجاد وب

ان با يكديگر، ايجاد سايت و مشتريان و نيز مشتريسايت است، تعاملات متقابل ميان وباحساس و عملكرد واقعي وب
هاي تعاملاتي و تبليغاتي بر مبناي فعاليت مشتريان با هم و كسب تعادل ميان درون و برون سازمان به منظور تحقق شبكه

كارهاي اينترنتي از ومعتقد بودند كه مدل برندسازي براي كسب (Dennis et al., 2004)برندسازي. بر اساس هويت برند، 
كند؛ با اين تفاوت كه همه اقدامات برندسازي ديجيتال دي پيروي مياي فيزيكي تا حد بسيار زيامدل برندسازي در فض

هايي است كه در مدل برندسازي براي بايد با تناسب فضاي مجازي محقق گردد. براي مثال، تعامل با مشتريان از بخش
در بسترهاي بسيار رهاي اينترنتي اين تعامل اكورود؛ اما در كسبكارهاي فيزيكي بسيار با اهميت به شمار ميوكسب

مطالعات جنيفر راولي به اين شود. همزمان با دنيس و همكاران متفاوت و در شكل و ساختار بسيار متمايزتري محقق مي
 هاي ظاهري برند، تعاملات مبتني بر ارائه و، طراحي لوگو و نشانهسايتهاي موجود وبها و مولفهنتجه رسيد كه بخش

 Seyfiباشند ( تجربه خوشايند از برند و تداعيات برند در ذهن مشتريان جزء ابعاد برند اينترنتي ميانتقال ارزش برند، ايجاد 

Ghadiri &Khosh Fetrat, 2018.(  
به نام  ، اعتمادباشد كه يك تعريف دقيقسازي اينترنتي در مدل دنيس و همكاران اعتماد به برند مييكي از ابعاد برند

هاي نام تجاري در انجام وظايف تعيين شده. هـا و قابليتمشـتري بـه اطمينـان كـردن بـه توانـايي تجاري يعني تمايـل
شود، تعريف دانسـته مي (محـرم) اعتماد به برند به عنوان تمايـل بـه تكيـه كـردن بـر شـريك ارتبـاطي كـه معتمـد

  ).,Yazdani Kachuei et al 2022( گرددمي
  

  
  )(Seyfi Ghadiri & Khosh Fetrat, 2018 2004. مدل برندسازي اينترنتي دنيس و همكاران، 1شكل
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به تعاملات چندگانه ميان چهار بعد اصلي برندسازي بسيار تأكيد شده است. اين  2007در مطالعه ديگر سايمونز در سال 
  (Haghighi et al., 2018).ها به شكل زير است چهار بعد و روابط متقابل آن

  

  
  (Haghighi et al., 2018) 2007. مدل برندسازي ديجيتال سايمونز 2شكل

  
  ارتباطات يكپارچه بازاريابي  -

كننده با نام تجاري بايد از ها در پي ايجاد و حفظ تعامل قوي مصرفدهد كه شركتارتباطات بازاريابي يكپارچه نشان مي
اين امر به اين دليل است كه سازگاري درك شده در بازاريابي و ارتباطات  ند.نكانسجام ارتباطات اطمينان حاصل 

اي نشانگر كارآيي ارتباطات است كه به نوبه خود باعث افزايش ارزش برند و تشويق روابط تجاري بلندمدت رسانه
  ).Mirfalah, 2019(شود مي
  مديريت برند -

پروري برند، مبارزه با بايكوت برند، تبليغات برند، احيا و باز ،دمديريت برند مسئول ساخت هويت برند، شخصيت برن
  ). ,2018Jaiswal & Upadhyay(باشد ...) ميسازي داخلي، تعامل با مشتريان بالفعل و بالقوهبرند

  
 پيشينه پژوهش

ها در زير از آنرخي كه باند هاي برندينگ در صنايع مختلف كار كردهمدل برخي محققين ايراني و غير ابراني با موضوع
  اند:شده به صورت مختصر ارائه

)2023et al.,  Sharma ،(هاي غذاخوري تخصصي در يك آپدر بررسي پذيرش برندسازي ديجيتال در ميان استارت
مهمي گيري به اين نتيجه رسيدند كه برندسازي ديجيتال به عنوان يك استراتژي برندسازي مستقل نقش محيط پس از همه

علاوه بر اين، .دهدگيري افزايش ميهاي غذاخوري تخصصي را در دوران پس از همهآپملكرد استارتكند و عميايفا 
  توجه حمايت و آگاهي ديجيتال را بر قصد پذيرش برند ديجيتال برجسته نمود.اي قابلتأثير واسطه

Amidabad et al., 2023) ،(هاي تجاري آنلاين برند شركت ديجيتال دربازاريابي اي تحت عنوان طراحي مدل در مقاله
كمي پرداختند. در بخش كيفي پژوهش، از پرسشنامه دلفي فازي محقق ساخته  -گيري از رويكرد آميخته كيفيبا بهره

هاي عميق و ها مصاحبهگيري هدفمند و غيراحتمالي انتخاب شدند و با آناستفاده گرديد. خبرگان از روش نمونه
هاي به دست آمده ه انجام گرفت. در بخش كمي پژوهش، از تكنيك دلفي فازي جهت غربالگري شاخصفتياساختارنيمه

هاي اصلي پژوهش تفسيري جهت شناسايي روابط عليّ ميان مقوله -استفاده شد، سپس از روش مدلسازي ساختاري
اريابي ديجيتال، تراتژي بازلي شامل اسمقوله اص 5استفاده گرديد. در مجموع الگوي به دست آمده مشتمل بر 

كنندگان و آميخته بازاريابي ديجيتال است. براساس نتايج حاصله نشان سازي، بازاريابي محتوايي، تعامل با مصرفشخصي
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ترين عنصر مدل است و يك متغير مستقل برونزا است. اين متغير بر داده شد، استراتژي بازاريابي ديجيتال زيربنايي
 .كنندگان و آميخته بازاريابي ديجيتال تأثير داردمصرف ، تعامل بابي محتواييبازاريا

Marin & Nilă, 2021) :ارتباطات لينكدين در از شبكه استفاده )، در پژوهشي تحت عنوان برندسازي در شبكه اجتماعي
ينكدين و برند شخصي در لبرند شخصي، بررسي نگرش متخصصان استخدام و منابع انساني نسبت به توسعه يك 

اساس دو پرسشنامه هاي مورد استفاده در ارزيابي يك متخصص ارتباطات و بازاريابي پرداختند. پژوهش كمي برمعيار
هاي هاي رسانهكنندگان در مطالعه مورد استفاده قرار گرفت. نتايج نشان داد كه شبكهبراي درك ادراكات شركت

، اما متخصصان ارتباطات و بازاريابي، مشاركت اري شخصي هستندوسعه يك نام تجاجتماعي يك ابزار مفيد براي ت
كه متخصصان ارتباطات و دهند. به همين ترتيب، متخصصان استخدام انتظارات بالايي دارند، در حاليمتوسط را نشان مي
 كنند.هاي مشابه براي ارائه خود استفاده ميبازاريابي از روش

)6201Shafiee et al.,  ،(هاي اينترنتي با استفاده از فروشين ارائه مدل بومي برندسازي براي خردهتحت عنوا در تحقيقي
يافته با افراد آگاه و متخصصان ساختارهاي نيمهانجام مصاحبه گيري از روش كيفي وبنياد، با بهرهروش كيفي تئوري داده

دست وري اطلاعات، كدهاي بهآها و جمعحبهس از انجام مصاگيري نظري استفاده كردند. پدر حيطه موضوعي از نمونه
گانه كدگذاري باز، محوري و انتخابي مدل تحليل شده و پس از انجام مراحل سهوهاي مختلف، تجزيهآمده در بخش

ا و گر، راهبردها و در نهايت، پيامدهدست آمد كه شامل مجموع مقوله محوري، شرايط عليّ، شرايط مداخلهنهايي به
رقبا  ديگر شناخت براي از كوشش مانع معتبر دهد كه برندست. نتايج تحقيق نشان مياز برندسازي ا نتايج حاصل

  دهد.هاي بانكي ايمن، اعتماد به برند ديحيتالي را افزايش مياينترنتي از راه واسطهگردد. پرداخت مي
  

  تحقيقشناسي روش
دار و براي درك ماهيت پيچيده، مشكلده است، كه گرا طراحي شپايه سازهپژوهش بر اساس رويكرد نظريه اين 
آوري شد. مديران بازاريابي و اي جمعها از طريق مصاحبه نيمه ساختاريافته بر روي نمونهدادهت. گرايانه مناسب اسنسبي

گيري نهنمو گيري نظري انتخاب شدند.سازي ديجيتال به طور هدفمند بر اساس معيارهاي نمونهمتخصصان و مشاوران برند
ها ايجاد اي كه از دادهشوند و نظريههاي نوظهور انتخاب ميكنندگان بر اساس تحليلنظري به اين معني است كه شركت

نفر  8متخصص ( 13در مجموع با  شود.كنندگان بعدي اصلاح ميهاي به دست آمده از شركتشود، متعاقباً از دادهمي
حوزه علوم كشاورزي) مصاحبه شده است كه با اين تعداد اشباع نظري  نفر دريت سه سازي ديجيتال و مديرمدير برند

 20201افزار مكس كيو دي اي ورژن از نرمحاصل شد. براي تحليل كيفي و كدگذاري داده مصاحبه نيمه ساختاريافته 
  استفاده شده است.

  
  
  
  

                                                            
1. MAX QDA 
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  صاحب نظران ميزان تحصيلات. 2جدول
  علوم كامپيوتر  اورزيرشته كش  رشته مديريت بازرگاني وصنعتي  

  1  1  1  كارشناس ارشد
    2  8  دكتري

  
  
  
  
  
  

  م كشاورزيتيد علو، و اسايابيمديران برند و بازار، سازيمشخصات خبرگان برند1جدول
شماره 
 خبره

 تحصيلات سن سابقه سمت

فعال برندسازي ديجيتال (فعال اقتصادي در فرشگاه  1
  كالا)ديجي

 كارشناس ارشد مديريت بازرگاني 45 10

 دكتري مديريت بازرگاني 50 14 مدرس دانشگاه رشته مديريت بازرگاني 2
		عضوهيت مدير شركت همگامان پويا 3 نويسي كارشناسي ارشدرنامه رشته ب 50 18   
دكتري مديريت بازرگاني، و  51 20  عامل آژانس تبليغاتي بادكوبهمدير 4

 كارشناس ارشد كارآفريني
 كارشناس ارشد مديريت بازرگاني 43 5 مدير فروش شركت ابر ايران سرور 5
صنعتي و مدرس دانشگاه رشته برقعي مشاور مجري امور  6

 مديريت صنعتي
 دكتري رشته مديريت صنعتي 55 15

 دانشجوي دكتري مديريت بازرگاني 45 8 عامل گروه ديجيتال يوزتكمدير 7
  ي بازاريابيدكتر 55 15 المللي برند آفرينعامل گروه بينمدرس دانشگاه و مدير 8
  سازيبازاريابي و برندي دكتر 65 20 عضو كميسيون برند ايران 9

  ي بازاريابي رشته مديريت برنددكتر 52 11  ه تهرانانشگاكار دواستاد، مديريت كسب 10
استاد بازنشسته دانشگاه علوم كشاورزي و منابع طبيعي  11

 ساري

زش موو آيج وتر	رشته	دكتري 67 30
 كشاورزي

مديريت پايدار منابع طبيعي،  دكتري 54 21 عضو هيات علمي دانشكده كشاورزي تهران 12
 آموزش محيط زيست و پايداري

فعال اقتصادي عرضه كننده سموم و انواع كود شميايي و  13
 مواد مغذي خاك

كارشناس  45 15
زراعت و 	مهندسي	رشته ارشد 

 اصلاح	نباتات
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  . سابقه و سن مخاطبين3جدول

  ميانگين  بيشترين كمترين تعداد 
سابقه فعاليت در زمينه 

 16 30 5 13  برندسازي

 52 67 43 13 سن

    13 جمع

  
ها هم تخصص علوم كامپيوتري و هم نسال سن دارند كه بعضي از آ 52نفر بوده و بطور متوسط  13كل جامعه نمونه 

نفر از خبرگان دكتري علوم كشاورزي  2و نفر دكتري مديريت بازرگاني يا صنعتي  8سازي داشتند و تعداد تخصص برند
  باشند. فعاليت ميسال سابقه  16بوده و بطور متوسط داراي 

 
  هولستي پايايي . ضريب4جدول

 ضريب پايايي هولستي جمع ارهنظكدگذاري اختلاف كدگذاري مشترك   كد
63/0 8 3 5  هاي اجتماعيشبكه        

60/0 5 2 3 هويت بصري        

75/0 8 2 6 هويت بصري        

80/0 5 1 4 برندسازي اينترنتي         

83/0 6 1 5 آنلاينتبليغات         

80/0 5 1 4 انتظارات مشتريان        

83/0 6 1 5 ايجاد وب سايت        

86/0 7 1 6 اينفلوئنسرها        

80/0 5 1 4 هاي اجتماعيبازاريابي شبكه        

83/0 6 1 5 پيام رساني برند        

86/0 7 1 6 تبليغات آنلاين        

83/0 6 1 5 بازاريابيتحقيقات         

86/0 7 1 6 جايگاه برند        

83/0 6 1 5 اي و سواد الكترونيكيسواد رسانه        

SEO( 4 1 5 80/0(	سئو        

80/0 5 1 4 شبكه اجتماعي        

83/0 6 1 5 شمايل گرافيكي        

83/0 6 1 5 تبليغاتي آنلاين كمپين        

مفهومي و بصريهويت برند   5 1 6 83/0        
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  هولستي پايايي . ضريب4جدول
 ضريب پايايي هولستي جمع ارهنظكدگذاري اختلاف كدگذاري مشترك   كد

80/0 5 1 4 ميكرو اينفلوئنسرها        

83/0 6 1 5 برند ديجيتال        

83/0 6 1 5 ديجيتالنام تجاري         

83/0 6 1 5 برندسازي اينترنتي        

80/0 5 1 4 پيام برند        

83/0 6 1 5 تحقيقات بازاريابي        

80/0 5 1 4 بازاريابيتحقيقات         

00/1 4 0 4 ارتباط عاطفي        

00/1 5 0 5 استراتژي برند        

00/1 4 0 4 اعتمادسازي آنلاين        

00/1 5 0 5 يابيهاي بازارآميخته        

00/1 5 0 5 كنندهايجاد محتواي قانع        

00/1 6 0 6 اينفلوئنسر ماركتينگ        

00/1 5 0 5 هااينفلوئنسر        
00/1 8 0 8 هااينفلوئينسر        

00/1 9 0 9 اينفوگرافيك        

00/1 5 0 5 يابي ارتباطات يكپارچهبازار        

00/1 6 0 6 بازاريابي ديجيتال        

00/1 4 0 4 بازاريابي ديجيتالي        

00/1 6 0 6 بازاريابي اينترنتي        

00/1 5 0 5 بازاريابي ويروسي        

00/1 5 0 5 برند آنلاين        
00/1 6 0 6 آنلاين	برندسازي        

00/1 3 0 3 بلاگرها        

00/1 5 0 5 كليك پولي        

00/1 6 0 6 كليك پولي        

00/1 4 0 4 تبليغات        

00/1 5 0 5 تمايز غيرقابل تقليد        

00/1 5 0 5 تجارينام ثبت        

00/1 6 0 6 جايگاه        

00/1 5 0 5 يابيجايگاه        

00/1 6 0 6 جستجوگرها        

00/1 5 0 5 ديجتال ماركتينگ        

00/1 4 0 4 ساختن حساب كاربري        
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  هولستي پايايي . ضريب4جدول
 ضريب پايايي هولستي جمع ارهنظكدگذاري اختلاف كدگذاري مشترك   كد

00/1 5 0 5 هاي اجتماعيشبكه        

00/1 3 0 3 شخصيت و هويت        

00/1 4 0 4 مشتريانشناخت         

00/1 4 0 4 عناصر بصري        

00/1 5 0 5 فايل هاي صوتي        

00/1 5 0 5 متخصصان گروهي        

00/1 4 0 4 هويت برند        

00/1 7 0 7 هويت بصري، هويت كلامي و هويت عاطفي        

00/1 4 0 4 هويت ديدني        

00/1 4 0 4 توليدكنندهتقويت مالي         

00/1 5 0 5 هاي غيرضرورحذف دلال و واسط        

00/1 4 0 4 كارآفريني        

00/1 6 0 6 سلامت غذايي جامعه        

00/1 2 0 2 عوامل فرهنگي        

00/1 4 0 4 برندسازي ديجيتال        

00/1 5 0 5 بيانيه ماموريت        

00/1 6 0 6 توليد محتوا        

00/1 7 0 7 ديجيتال ماركتينگ        

00/1 8 0 8 سواد الكترونيكي        

00/1 4 0 4 مديريت برند        

92/0 392 30 362 جمع  

  
نظران شود. اين شاخص توسط هولستي، از صاحبتحليل كيفي استفاده مي جش اعتبار، براي سن1ضريب پايايي هولستي

هايي است كه ، تغييري از معيار توافق درصد براي موقعيت)1969ارائه شده است. شاخص هولستي (تحليل محتوا 
قول متفاوت در متن وكنند. به عبارتي ديگر براي يك كد، دو نقلكدگذارها دقيقا يك بخش از متن را كدگذاري نمي

گيرد. مقدار شاخص هولستي بين صفر و يك اند. همچنين شاخص هولستي توافق شانسي را در نظر نميرا انتخاب كرده
بيانگر سطح بالايي از اطمينان در اعتبار تحليل كيفي است. اما  9/0متغير است. به طور كلي، ميزان شاخص هولستي بالاي 

). 2002در نظر گرفته شده است (لومبارد و همكاران،  8/0بالاي  رد قبول شاخص هولستيدر تحقيقات مختلف ميزان مو
 .بيانگر سطح بالايي از اطمينان در اعتبار تحليل كيفي است 92/0شاخص هولستي  ميزان

                                                            
1 Holsti’s coefficient of reliability 
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 هاي پژوهشيافته

استفاده شد. مرحله كدگذاري بنياد شامل سه ها در بخش كيفي از نظريه دادهها و يافتهدر اين پژوهش براي تحليل شاخص
 82اصلي و  مقوله 22كدهاي اوليه و مفاهيم استخراج شدند. سپس ها، در مرحله اول، با استفاده از نكات كليدي مصاحبه

هاي انجام ها و كدگذاريفرعي استخراج گرديد كه در ادامه براي نمونه، يك مقوله اصلي برند ديجيتال كه از مصاحبه
  داده شده است.ر زير نشان بدست آمده دشده 

  
  هايي از روش كدگذاري. نمونه5جدول

 گذاري محوري)(كد  هاي فرعي (كدگذاري باز)ها/ مقولهقولوها) نقل(شاخص  شماره سؤال /مصاحبهشماره 

  بايستي شخصيت مشتريان جامعه هدف را شناسايي نماييد  3، س8، م2، س5م

 
  
  
  
  
  
  
  

  تحقيقات بازاريابي
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  3، س7، م2، س5م
 3، س7م

خصوصيات مخاطب خود را از شما بايستي مشتريان خود را بشناسيد و 
لحاظ رفتاري، سطح درآمد، و سبك زندگي ارزيابي نماييد. نقاط قوت 

  ها و تهديدات را شناسايي نماييد.و ضعف خود و رقيب و فرصت

 ،6، س7، م6، س4م

 3، س2م

، شناخت تمام وكاراد اهداف كسبهاي هدف، ايجمشتري	شناسايي
  تان.كاريساير فعالان حوزههاي خود نسبت به ها و برتريارزش

،4، س4م  

 4، س10م

ها براي شناخت تحليل يافتهوآوري اطلاعات و تجزيهدر مورد جمع
كار، صنعت، رقبا، مخاطبان هدف و برند و طراحي آن اطلاعاتي وكسب

 قيقات گسترده ميداني از جمله مصاحبهكسب شود. معمولاً شامل تح
  است.انداز تعريف چشموكارتان و سپس هاي كسببراي درك چالش

6، س1م  

 4، س11م

  6، س13م

دهيد و در اين شما بايستي بدانيد به چه كساني كالا و خدمت ارائه مي
ها چه كساني هستند. به عبارت ديگر، رقباي توانمند شما چه بازار بهترين

ها ؟ آيا آنهاي مشتريان چيستاني هستند و قدرت خريد و خواستهكس
ابزار مناسب براي فعاليت در بستر اينترنت در اختيار دارند؟ شما قبل از 

  .هر حركت تجاري بايستي به اين سؤالات پاسخ دهيد

 7، س14، م4، س2م

شناخت مشتريان شما، سن، جنسيت، در دسترس بودن و غيره 
هاي سيد. محيط تجاري خود را شناسايي بكنيد. كانالبشنا را تانيانمشتر

سايي تان را شناكنندگان كالا و خدماتمختلف ارتباط با تأمين و توزيع
سايي و مشخص فعاليت خود را شنا نمايد و نقاط ضعف و قوت بهترين

  نماييد.
  

هاي مختلف بيانگر ايده خاص است. مصاحبهيافته ساختارگان در مصاحبه نيمهها از خبروقول، نقل5در جدول شماره
گذاري گرديد. اين عمل تا استخراج تمامي جملات حاوي يابي كداستخراج و در غالب مقوله محوري تحقيقات بازار

 گردند.هاي محوري به همين شيوه احصا ميها و مقولهمفهوم است. ادامه يافته
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  ها مفاهيم و مقوله تحليلوتجزيه
  ج تحليل كيفيتاين -

افزار مكس ها از نرممرحله كدگذاري باز، محوري و انتخابي مورد تحليل قرار گرفتند. براي تحليل داده 3ها در شاخص
مقوله فرعي استخراج شده  82مقوله اصلي و  22مصاحبه در قالب  13كد از  113استفاده شد و در مجموع  2020كيودا 
  است.

  
  با الگوي پارادايمييم مرتبط ها و مفاهمقوله .6جدول

 ابعاد 
 (كدگذاري انتخابي)

 مقوله اصلي 
 (كدگذاري محوري)

 هاي فرعيمقوله

  (كدگذاري باز)
 

 
 
 
 
 

 شرايط عليّ

 

 
تقويت مالي 
 توليدكننده

 
 

 دولت براي برند شدنهاي مالي تشويق و حمايت

 كننده و كنترل نوسانات قيمتي شديدحمايت دولت از توليد

  الحسنه براي برندسازي محصولات كشاورزي سالماعطاي وام قرض
هزينه انبوه تقويت مالي توليدكنندگان محصولات كشاورزي در مقابل 

 توليد (قيمت عادلانه فروش)
اي، تأمين مالي در راستاي ارائه خدمات آموزشي، فني، توسعه

 افزودهبنيان براي ايجاد ارزشدانش

 و هاكاهش واسطه
حذف دلال 
 غيرضرور

  
  
  

 خريد تضميني و حمايتي محصولات

 هاحمايت دولت از قيمت عادلانه مبارزه با تباني واسطه

 هاي بازارتجارت الكترونيك كشاورزان راهكار كاهش واسطه

 شودكاهش واسطه و سود بيشتر نصيب كشاورز مي

رضه از طريق فاصله توليد تا عها و كوتاه نمودن كاهش واسطه
  ريابي ديجيتالبازا

 كارآفريني
 

 هاي غيرتورميتوسعه اشتغال روستايي با روش

 كارآفرينانه در مناطق روستاييترويج فرهنگ 

 هاواسطه افزايش پايداري تأمين نهادهكمك به امنيت غذايي كشور به  سلامت غذايي جامعه

لاينده بوده يا با و آ عاري از عناصر و تركيبات سميمحصولات 
 باقيمانده توليدرعايت حد مجاز 

 گرعوامل مداخله

 

 تحصيلات كم كشاورزان عوامل فرهنگي
 بازار و بازاريابي دانش اندك كشاورزان از مفاهيم

 

 
 هاي اجتماعيآشنايي با شبكه

 انتقال درست اطلاعات به ديگران با كمترين خطا
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 سواد الكترونيكي

 

 ارتباطات و اطلاعات ا فناوريآشنايي ب

 شناخت رسانه

 عوامل راهبردي

 ماموريت برند
 كار، و حوزه فعاليتومعرفي كامل كسب

 معرفي اهداف اساسي فعاليت

 انداز برندچشم
هاي اصلي كار در بلندمدت و برنامهوهاي اصلي براي كسببرنامه

 كاروكسب

آميخته بازاريابي 
 همسو با برند

ريزي و مديريت، شواهد و امكانات فيزيكي، تبليغات، ، برنامهمكان
 محصولمردم و كاركنان، قيمت و 

 شخصيت برند
انساني، نسبت دادن صفات، عواطف يا نيات انساني به موجودات غير

 هاي انساني به برنداي از صفات و ويژگياختصاص مجموعه

 هويت برند
 ايگاه برند، وعده برند)هويت مفهومي (دي ان اي برند، ج

 هويت مشهودي (بصري، كلام، عاطفي)

ارتباطات بازاريابي 
 يكپارچه

  ، وفاداري و تكرار خريدبرقراري ارتباط با مشتريان و ايجاد اعتماد
  توليد محتوا ادمين اكانت در اينستاگرام، هماهنگي با مدير برندسازي

  ك محصول و خدماتي تمام ارتباطات برند براي يسازگار
 محورارتقاي فرهنگ داده تقويت فرهنگ برند 

 مديريت برند

ارزش درك شده كلي برند، ايجاد يك مشتري وفادار،	تداعيات مثبت 
 برند

گيري از ليل برند، بهرهتحوبودجه برند، تجزيهزنجيره ارزش برند، 
 حسابرسي برندمتخصص برند، ارزيابي برند و 

 مديريت داخلي برند
هاي ارتباطي و : تعيين بازار هدف مشتري، كانالكارومدل كسب

، برآورد هزينه كنندگان مواد اوليه و منابع ماليتوزيع، شناخت تامين
 ، در نهايت سودآوري و درآمدكاروكسب

غات برندتبلي  

 ارتباطات برند و استراتژي برند
 

 
 
 
 
 
 

 
  

 نفعانرضايت ذي

 

 اقدام براي توليد محصولات سالم كسب رضايت مشتري

 هوا در راستاي جلب رضايت جامعهو، آبتوجه به سلامت خاك

افزايش توليد محصول سالم و كسب درآمد بالا به منظور جلب 
 ارگذرضايت سرمايه

 كشاورزي اساسيعرصه كافي محصولات  
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 پيامدها

 
 

 بهبود و ارتقاي سبد غذايي مردم ايران امنيت غذايي

  دسترسي به محصولات كشاورزي سالم
 تأمين ثابت و پايدار از طريق عرضه مستمر محصولات كشاورزي سالم

 
  وفاداري مشتريان

 تكرار خريد محصولات كشاورزي سالم

 هان محصولات كشاورزي سالمتليغات دهان به د

 و برند	مشتري	رابطه احساسي پايدار بين

 شهرت

 دهندهايي كه افراد به برند نسبت ميتداعي

 گذاري به برند در ميان جامعهادراك كلي از ميزان مقبوليت و احترام

ها و برآورده كننده ميزان موفقيت برند در تحقق وعدهشهرت برند بيان
 نفعانظارات ذيكردن انت

 

محوريپديده   

 سازي ديجيتالبرند

ديجيتال برندينگ، تكنيك مديريت برند است و شامل برندينگ 
 اينترنت و ديجيتال ماركتينگ است

در فضاي  كشاورزي سالم كننده و محصولاتخلق ارتباط بين مصرف
 ديجيتال

ند است؛ ديجيتال برندينگ به دنبال افزايش آگاهي، تصوير و سبك بر
 شودمدت باعث افزايش وفاداري مشتري ميبلندكارهايي كه در 

سايت، لوگو، پيام برند، سئو، اجراي ديجيتال برند از طريق ايجاد وب
اينفلوئنسر 	هاي اجتماعي، تبليغات آنلاين، بازاريابي محتوا، وشبكه

 ...ماركتينگ

 
  
 

 قدرت جامعه برند

 

 كنندهتقويت روابط برند و مصرف

وامع برند تقويت اعتماد موسسات به كيفيت اطلاعات منتشر شده در ج
 .داردبستگي 

توانند مانند جوامع، مشتريان به مراتب قدرتمندتر از قبل هستند و مي
ها به آساني نظرات مخالف و موافق يك شمشير دولبه عمل نمايند. آن

 دهند.خويش را انتشار مي

 ايشرايط زمينه

 
  اعتباربرند

 

 محبوبيت برند

  تادراك مشتري از كيفيت خدمات و محصولا
  نفعانهاي برند و انتظارات ذيوعدهميزان برآورده شدن 

 بازاريابي ديجيتال
 بازاريابي محتوا

  فروشگاه اينترنتي
قراري ارتباط و انجام تبليغات متقابل براي فعالان بازاريابي وابسته (بر
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  هاي تحقيق): يافته(منبع
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  ها)سايتاقتصادي در وب
تان را به ماعياجتهاي شبكه اپليكيشن، آدرس گ،سايت، وبلاوب

  رساني نماييدمشتريان بالفعل و بالقوه اطلاع
  بوك و...هاي اجتماعي نظير فيسساختن حساب كاربري در شبكه

هاي خود به مشتريان يابي ايميلي (معرفي محصولات و بيان تفاوتبازار
  بالقوه و بالفعل از طريق ايميل)

اجتماعي، بازاريابي ايميلي،  هايبازاريابي شبكه ،بازاريابي محتوا
  تبليغات پرداخت به ازاي هر كليك

بازاريابي افراد مشهور (معرفي دامنه وب و برند توسط افراد مشهور)، 
برند خود را تبليغ كنيد و  ،ها و ايننفلوئنسر ماركتينگايحرفه
  هاي اجتماعي تگ كنيدتان را در شبكهپيج تجاري	رسآد

  بازاريابي ويروسي (وايرال ماركتينگ)
  )SEO(هاي مختلف تان در جستجوگرسايتتقويت و ارتقاء وب

 ساختزير 

 صولات سبزمحها براي تشخيص آزمايشگاه	تجهيز

  هاتوسعه فيبر نوري به منظور بهبود سرعت اينترنت در روستا
ها، ها، سورتينگكوبها، خرمنها نظير كمباينساخترساني زيربروز

  هاها و بذردام ژنتيكاصلاح 
  ايجاد تيم نظارت محلي براي نظارت حين توليد

  گيري از سيستم سورتينگ خوببهره
  ذاري در زمينه برندسازي به منظور رشد صادراتگسرمايه

  مديريت ضايعات با ايجاد صنايع تبديلي
  هاي معتمد برندسازي براي محصولات كشاورزي سالمايجاد شركت

  مديريت ضايعات با ايجاد صنايع تبديلي
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  مي برندسازي ديجيتال محصولات كشاورزي سالم در ايران. الگوي پاراداي3شكل
 

استفاده از روش ها با هاي انجام شده بر روي آنبه دست آمده در فرايند پژوهش و تحليل هايبا توجه به شاخص
  آمده است.كدگذاري، مدل نهايي فوق به دست 

 عوامل عليّ
 توليدكنندهتقويت مالي 

هاي حذف دلال و واسطه
 غيرضرور

 كارآفريني

 پديده محوري
 سازي ديجيتالبرند

 قدرت جامعه برند

 عوامل زمينه اي

 -بازاريابي افراد مشهور -ديجيتال ماركتينگ: بازاريابي ويروسي
 -هاي اجتماعي: روبيكابازاريابي محتوايي، شبكه -ايميلي بازاريابي
 -تلگرام -ليندينگ -اپواتس -بوكفيس -ايتا -بله -گپآي -سروش

 اينستاگرام.

 اعتبار نام تجاري. -سلامت محصول -اعتبار برند: ارزش ويژه برند
 اسناد بالا دستي توليد محصولات كشاورزي سالم

ي براي نظارت حين توليد، اصلاح : ايجاد تيم نظارت محلزيرساخت
 راهبرديعوامل  ژنتيك دام و بذر، و...

 تحقيقات بازاريابي
 ماموريت برند

 چشم انداز برند

 آميخته بازاريابي همسو با برند

 شخصيت برند
 هويت برند

 بازاريابي ارتباطات يكپارچه

 مديريت برند:
 تقويت فرهنگ برند

 كارومدل كسب
 مديريت داخلي برند

 تبليغات برند
 عوامل مداخله گر

الكترونيكيعوامل فرهنگي و سواد   

ر

 پيامد
 نفعانرضايت ذي

 وفاداري مشتريان
 شهرت

 امنيت غذايي
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  سازي ديجتال محصولات كشاورزي سالم در ايران. برند4شكل

  
هاي اقتصادي (تقويت مالي انگيزه :مقوله 2توان مشاهده كرد كه؛ شرايط عليّ شامل ، مي4به شكل شماره با توجه
هاي عليّ ضرور) و سلامت غذايي است. اين مقولهحذف دلالان غيرها و واسطهآفريني و كاهش ، كاركنندگانتوليد

شود كه بطور شفاف در مي محوريجاد و توسعه پديده برندسازي ديجيتال محصولات كشاورزي سالم هستند و باعث اي
   آن مرتبط شوند. بتوانند باها بايستي شوندگان، وجود دارد. به عبارت ديگر، ساير مقولهگفتار تمام مصاحبه

سازي ديجيتال محصولات كشاورزي سالم و قدرت جامعه برند مقوله برند 2پديده محوري حاصل از شرايط عليّ شامل 
اي در الگوي اي صورت گيرد. شرايط زمينهشد. الگوي پارادايمي انتخاب راهبردها بايد براساس شرايط زمينهبامي
اسناد  وزيرساخت اعتباربرند، بازاريابي ديجيتال، همچون:  مقوله 4كشاورزي سالم شامل سازي ديجيتال محصولاتبرند

كنند و خود به تنهايي گر، شرايط عليّ را تسهيل ميمداخله باشد. شرايطبالادستي توليد محصولات كشاورزي سالم مي
جيتال محصولات كشاورزي سالم تاثيرگذار هستند. سازي ديشوند، اما با تاثير بر شرايط عليّ، بر برندمنجر به رفتار نمي

رآيند برندسازي كه فباشند. براي اين: يعني فرهنگ جامعه و سواد الكترونيكي ميمقوله 2گر شامل شرايط مداخله
كنندگان محصولات كشاورزي بايستي با بكارگيري ديجيتال محصولات كشاورزي سالم با موفقيت انجام پذيرد، توليد

مزيت رقابتي را در مقايسه با رقبا براي مخاطبان (مشتريان) ايجاد و ارزش بيشتري را ها و تصميمات، اي از روشمجموعه
سازي ديجيتال هاي مداخله بر برنداي متاثر از متغيراز تصميمات راهبردي، و عوامل زمينهبه آنان عرضه نمايند. استفاده 

مقوله: بازاريابي ارتباطات يكپارچه، هويت برند، شخصيت  8ارند. راهبردها شامل گذمحصولات كشاورزي سالم تاثير مي
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ريابي همسو با استراتژي برند و مديريت برند ، ماموريت برند، تقويت فرهنگ برند، آميخته بازاانداز برندبرند، چشم
 4يتال محصولات كشاورزي سالم شاملسازي ديجنتايج بكارگيري راهبردها و اقدامات حاصل از برند و باشد. پيامدهامي

  .باشدمي نفعان، شهرت و امنيت غذاييهمچون: وفاداري مشتريان، رضايت ذي مقوله
  

 گيريبحث و نتيجه

  شرايط عليّ: -
هاي استخراج شده، باشد. در اين مطالعه از مقولهكننده پديده محوري خلع معني متمايز برند ميشرايط عليّ، علت ايجاد

باشند كه گيري برند ديجيتال محصولات كشاورزي سالم موثر ميچهار مقوله جزء عليّ شناسايي شدند كه در شكل
  گيرد.هريك از شرايط مورد بررسي قرار مي

  مالي توليدكننده:تقويت  -
هستند و  مالكهاي تحقيق يكي از مشكلات اساسي در بخش كشاورزي اين است كه اكثر كشاورزان خردهاساس يافتهبر

، لذا ها نيست و از دانش كافي بازاريابي و ديجيتال نيز برخودار نيستندكه منابع مالي خوبي در اختيار آنبا توجه به اين
و بازار الكترونيكي براي كشاورزان سنگين بوده و دسترسي به اطلاعات مناسب سازي ديجيتال تامين مالي فرآيند برند

باشد گذاري زيادي ميتخصصي و دائمي بوده و نياز به سرمايهسازي يك امر مستمر فني برندبازار برايشان مقدور نيست. 
صين بر اين باور هستند كه نهادهاي دولتي نظير جهاد سازي ديجيتال را ندارند. متخصو كشاورزان امكان و توان مالي برند

ورزي ايران بايستي تسهيلات ارزان قيمت در گيري مفهوم برند ديجيتال در فضاي كشاها جهت شكلكشاورزي و بانك
اي هو شركتمردان براي رونق اقتصادي روستايي بايستي زمينه ارتباط بين كشاورزان اختيار كشاورزان قرار دهند. دولت

  بنيان را جهت آموزش و ايجاد ارزش در محصولات كشاورزي و برند شدن فراهم نمايند.دانش
، واردات بدون قاعده و ريزي در فرآيند توليد محصولات كشاورزي سالمتوليد و عدم برنامههاي افزايش قيمت نهاده

رزان توجيه اقتصادي نداشته و زيان قانون محصولات كشاورزي سبب شده كه برداشت محصولات توليد شده براي كشاو
زان تر نسبت به سال قبل. حال اينكه هيچ نمايد. به عنوان مثال، عرضه محصول برنج اركنندگان ميهنگفتي را متوجه توليد

اند. ... نسبت به سال قبل كمتر نشد، بلكه رشد قيمت نيز داشتهبها و، كود، سهم بذر، آبيك از عوامل توليد نيروي كار
 ايكنندگان حمايت نمايد و عملا انگيزهدر چنين شرايطي دولت با خريد تضميني محصولات كشاورزي بايستي از توليد

  ماند.راي توليد و برند شدن باقي نميب
  كارآفريني: -

ها هاي جديد اشتغال و درآمد، نقش مؤثري در بهبود وضع اقتصادي و معيشتي روستاتواند با خلق فرصتكارآفريني مي
توسعه داشته باشد. به همين دليل، سنجش ميزان كارآفريني روستاييان و تلاش براي توسعه و تقويت كارآفريني در فرآيند 

  اي برخوردار است.هاي اوليه آن، از اهميت ويژهروستايي، از طريق فراهم كردن زمينه
ايد فراوان اين محصولات بيش از پيش بر مروزه اهميت پرداختن به غذاهاي سالم، با توجه به فومحصول سالم: ا -

توان محصولاتي دانست كه را مي كنندگان آشكار شده است. محصولات غذايي سالمدانشمندان، دولتمردان و مصرف
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اي استفاده شده است، هاي اصلاحي در دز غيرخطرناك و كنترل شدههاي شيميايي و روشها از نهادهدر پروسه توليد آن
  كند.كننده اين مواد غذايي را تهديد نميگونه خطري مصرفچكه هيبه طوري
كننده نهايي فراهم شده و فاصله بين عرضه و كننده به مصرفتوليدسازي ديجيتال امكان عرضه مستقيم كالا از با برند
و بستر اينترنتي هاي اجتماعي دهد و امكان برقراري آسان را به مشتريان از طريق شبكهكننده نهايي را كاهش ميمصرف

و كالاي سالم به  كنندگان نهايي سرعت و قيمت مناسبكننده و مصرفگردد. لذا با كاهش واسطه بين توليدفراهم مي
  گيرد.راحتي در اختيار مشتريان قرار مي

دهد كه رواج دلالي و افزايش واسطه در زنجيره توليد و عرضه محصولات كشاورزي و عدم رعايت نتايج نشان مي
اي، هاي معتبر و زنجيرهاخلاقيات (غش در محصولات كشاورزي) در معاملات محصولات كشاورزي حتي در فروشگاه

و سلامت محصول كشاورزي بومي را تضعيف نموده و درآمد و عايدي كنندگان نسبت به كيفيت د مصرفاعتما
نتيجه، روستاييان براي كسب درآمد بيشتر دهد. در شان را نميكشاورزان را به حداقل رسانده است كه كفاف معيشت

. فقر اقتصادي حاكم بر جامعه زايش يافته استنشيني در شهر بزرگ افها شده و بدليل عدم تمكن مالي، حاشيهراهي شهر
روستايي و شناخت كم بازار ديجيتال و سواد الكترونيكي پايين سبب شده است كه عملاً محصولات كشاورزي به شكل 

افزوده حاصل از برند، بدون نشان تجاري به بازار عرضه گردد و كشاورزان از مزاياي برند نظير تمايز، ارزشاي و فله
  ، اعتماد و وفاداري مشتريان محروم شوند.و هويت شهرت

  
  ايشرايط زمينه

  بازاريابي ديجيتال -
هاي بازاريابي است كه از مل تمام تلاششا 1متخصصين تاكيد داشتند كه بازاريابي ديجيتال يا همان ديجيتال ماركتينگ

، فروشگاه اينترنتي، بازاريابي ديجيتالي مانند بازاريابي محتواهاي كانال وكارها ازكند. كسببستر اينترنت استفاده مي
و  تريان فعليشان براي ارتباط با مشيهاسايتهاي اجتماعي و وب، بازاريابي افراد مشهور، رسانهيابي ايميلي، بازاروابسته

  .كنندبالقوه استفاده مي
گردد باشد. لذا پيشنهاد ميبراي افزايش تماس با مشتريان مي بازاريابي ديجيتال يا همان ديجيتال ماركتينگ، بستر مناسب

، به معرفي هاي تبليغاتي به كمك متخصصينكنندگان محصولات كشاورزي با توليد محتوا و اجراي خلاقانه كمپينتوليد
 هاي محصولات كشاورزي سالم اقدام نموده و امكان دريافتها و برجستگيحصولات توليدي و بيان ويژگيم

تر به دست مصرفهاي توزيع محلي موجود با سرعت بيشتر و قيمت مناسبگيري كانالمحصولات مذكور از طريق بكار
  كننده نهايي برسد.

 كنند يا حداقل بخش زيادي از روز خود را آنلاين ه استفاده ميهاي تلفن همرااكثر مشتريان بالقوه از دستگاه
هاي هاي اجتماعي و ساير كانالتوانند از بازاريابي محتوا، بازاريابي ايميلي، بازاريابي رسانهگذرانند. برندها ميمي

براي افزايش  ن و مالكين مزارعدهد كشاورزاها نشان ميفتهيا .بازاريابي ديجيتال براي ملاقات با مشتريان استفاده كنند
، و ديده شدن و به شهرت رسيدن ه برند و تاثير بر قدرت جامعه برند، مديريت جامعنقاط تماس با مشتريان بالفعل و بالقوه

                                                            
1. Digital Marketing 
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. فعاليت دانندناپذير ميهاي اجتماعي را يك ضرورت انكاري به يادماني از برند، حضور فعال در شبكهو ساختن تصوير
كار وراي فعالان كسببومي و شرايط خاص حاكم بر اين نوع رسانه، چالش زيادي بهاي اجتماعي غيرادي در شبكهاقتص

 - گپآي -سروش -هايي نظير (روبيكاايجاد نموده است كه متصديان فضاي سايبري در ايران سعي نمودند با خلق برنامه
هاي فراروي امني را براي فعاليت اقتصادي فراهم نمايند تا چالشهاي اجتماعي بومي قابل اتكا و ايتا و...) شبكه -بله

هاي اجتماعي بومي از موفقيت نسبي . حجم بالاي فعاليت در فضاي شبكهي را كاهش دهندكار الكترونيكوكسب
در سطح  سازيرساني و فرهنگ، اطلاعهاي مذكور حكايت دارد. براي جلب اعتماد و برخوداري از اقبال عموميبرنامه

  جامعه ضروري است.
 ساختاسناد بالادستي و زير -

كشاورزي مبني بر كنترل كيفي، بازرسي و صدور گواهي كيفيت براي محصولات كشاورزي وري در بخش افزايش بهره
سالم در ايران تاكيد شده است. براي توليد محصول سالم نياز هست كه تيم نظارت محلي بر فرآيند توليد محصولات 

هاي آزمايشگاه	تجهيز و با هاي توليد توسط كشاورزان نظارت نمودهورزي در مزارع ايجاد و بر نحوه مصرف نهادهكشا
ها، ها، سورتينگكوبها، خرمنها نظير كمباينساخترساني زيرمحلي امكان توليد محصولات سبز فراهم گردد. بروز

اي نامناسب نظير سرعت پايين م مقدور و ميسر گردد. به شرايط زمينهو توليد محصول سال هاها و بذردام ژنتيكاصلاح 
هاي اين توجه شود. يافته شدنلاي برند ، و هزينه باها و شناخت كم بازار و بازاريابي بخصوص ديجيتالاينترنت در روستا
  دهد.ميا مورد تأييد قرار ر (Dennis et al., 2004)سازي اينترنتي هاي برندتحقيق دستاورد

حمايت  گرددلذا پيشنهاد مي باشد و نياز به دانش بازاريابي و بازاريابي ديجيتال دارد.فرآيند مستمر ميديجتال  سازيبرند
هاي وزارت مالك در اولويتكننده و خردهكنندگان و عرضههاي آموزشي براي آشنايي توليدمالي و برپايي كارگاه

سازي محصولات كشاورزي سالم، استانداردهاي مردان براي اجراي فرآيند برندولتورزي قرار گيرد و دجهاد كشا
هاي شيميايي و سموم را ايجاد و از نزديك فرآيند توليد را رصد هاي توليد و كميته نظارت بر استفاده كودمصرف نهاده

  نمايند و گواهي سلامت را در مبدا توليد صادر نمايند.
  بار برنداعت -

ها فعاليت و ارتباط با مشتريان و برآوردن و عمل نمودن به آنچه كه به مشتريان وعده در اثر سال	برند	تماد يكقابليت اع
داده شده (توليد و عرضه محصول سالم) و همچنين ارائه خدمات و كالاهاي داراي كيفيت برتر و يا حداقل مطلوب براي 

  آيد.محصولات كشاورزي سالم است، به وجود مي تخصص كشاورزان در توليدمشتريان كه حاصل توانايي و 
اي در بازار را براي خود رقم زده، شود، چرا كه برند جايگاه ويژهاعتبار برند فروش بالاتر و افزايش سود بيشتر را سبب مي

  رد.آوان را نيز به دست ميعلاوه بر اين، با تلاش مداوم در حفظ كيفيت و سطح خدمات، اعتماد و وفاداري مشتري
  راهبرد -

سازي بوده و اساس و شخصيت بخشي به برند مهمترين بخش از برند نتايج حاصل از تحقيق بيانگر اين امر است كه هويت
شود و اين بخش آن چيزي است كه صاحبان برند هاي برند را شامل ميو مبناي تمايز محصولات و خدمات و وعده

ا متمايز و خاص ببينند. اما در عمل واقعيت برند درك و تصور ها ركنندگان آنه مصرفخواهان آن هستند ك
لوگو و علامت و شمايل و گراف  ،شود. بنابراين انتخاب نام مناسبكننده از محصولات و خدمات تعريف ميمصرف
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ك امر برقراري ارتباط دوطرفه با مشتريان يسايت و توليد محتواي مرتبط با آن براي مناسب در نماي برند، ساخت وب
يابي ديجيتال هاي بازارسايت و انجام فرآيند سئو و ساير فعاليتبباشد. انتخاب دامنه خوب براي وناپذير مياجتناب

رتباط و برقراري ابازاريابي محتوايي) در دسترس بودن  - بازاريابي ايميلي -بازاريابي افراد مشهور -(بازاريابي ويروسي
  باشد.راستا ميهم (Marin & Nilă, 2021)نمايد كه اين موارد با نتايج تحقيق بيشتر با مشتريان را ميسر مي

 سايت، تعريف هويت و شخصيت برند كافي نبوده و بايستي از طريق دهد كه صرفاً ايجاد وبنتايج نشان مي
گو و كالا را شناسايي لو مشتريان در موقعيت خريد نام برند،كه تبليغات، دامنه وب و برند خود را معرفي نموده به طوري

 نمايند.

 بايستي بوم دهد كه موفقيت يك امر تصادفي نيست و كشاورزان و مالكين مزارع نتايج تحقيق نشان مي
هاي برند به وعدههاي برند داشته باشند و بايستي خود و همه اعضاي گروه كار و برنامه فعاليت متناسب با وعدهوكسب

هاي برندسازي ديجيتال به وعده، همه توان خود را مصروف اينكار نمايند. اين نتايج با دستاوردباور داشته و در عمل 
Simmons, 2007)ست.راستا) هم  

 دهد مديريت برند بخش مهم حفاظت، حمايت، نگهداري و روزآمد نمودن برند است. همچنين تابعي ها نشان مييافته
در بازار انجام 	نحوه درك برند	ريزي وتحليل و برنامهو، تجزيههاها و تكنيكاست كه با استفاده از استراتژي بازاريابي	زا

ري وفادار از ده كلي برند در بلندمدت و ايجاد يك مشتافزايش ارزش درك ش		هدف مديريت برند .شودمي
  .است تداعيات مثبت برند		طريق

 ها و تاكتيكها و اي و اجراي راهبردگيري از عوامل زمينهگردد كه كشاورزان با بهرهها پيشنهاد مياساس يافتهبر
نفعان راضي ، و ذيبه مشتريان وفادار ...راي آميخته بازاريابي همسو با برند، مديريت برند وعملياتي از جمله اج هايبرنامه

اقدام به ها و سلايق مشتريان نيازتحقيقات بازاريابي و شناخت  هايآنان بايستي با فعاليت در فضاي ديجيتال دست يابند.
ها و تمايز محصولات گيويژ نمايند و با ابزار تبليغات به بيانفيت محصولات كشاورزي متناسب با خواست آنان بهبود كي
با افزايش آگاهي و تداعي، و درنهايت ارتقاي اعتبار و ارزش برند تجاري نزد ذهن مشتريان را درگير نمايند.  خود،

ند و همچنين ادراك حبوبيت برو هميشگي خود تبديل كنند. اعتماد برند از مها را به مشتريان دائمي كنندگان، آنمصرف
 مشتري از كيفيت محصولات است.

  پديده محوري برند -
استفاده 	برند		ماركتينگ براي رشد	ديجيتال		است كه از برندينگ اينترنت و	برند	تكنيك مديريت ،برندينگ	ديجيتال

دهند. توسعه مي	ديجيتال	بازاريابي آنلاين، برندشان را در بسترهاي مختلفكارها با وكند. در واقع، كسبمي
  .ديجيتال، مانند خودرويي بدون لاستيك است	بدون حضور در فضاي	برند	يك
هاي تحقيق مبين اين امر هست كه جامعه برند، اصطلاحي است كه محققين علوم اجتماعي به گروهي از مشتريان فتهيا
جوامع مشتريان به مراتب قدرتمندتر از قبل شوند. بوده و با يك نام تجاري مشترك شناخته مي گويند كه همفكرمي

نند نظرات مخالف و موافق خويش را انتشار تواميها به آساني توانند مانند يك شمشير دولبه عمل نمايند. آنهستند و مي
حضور رسانه جامعه برندي گردد مديران برند در نهاد مي. براساس نتايج تحقيق قدرت جامعه برند مهم است، لذا پيشدهند
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تا رسانه جامعه برند به واسطه ارسال متون مفيد و  فعال و مستمر داشته باشند و بر نظرات مخاطبان نظارت نمايند
  كنندگان را جلب و آنان را به خريد تشويق نمايند. رساني براي مخاطبان خلق ارزش نموده و توجه مصرفاطلاع

  پيامد -
 .هاي بررسي آنلاين وابسته استهاي اجتماعي و سايتزه تا حد زيادي به رسانهدهد كه شهرت برند امروها نشان مييافته

شود، كه محرك قابل توجهي براي درآمد و رشد است. شهرت وقتي شهرت شخص مثبت باشد، وفاداري مشتري القا مي
  تواند به فروش و حفظ مشتري آسيب برساند.منفي مي

 كنند، سطوح بالاتري از وفاداري را از خود نشانه برند رابطه عاطفي پيدا ميكنندگاني كه بدهد مصرفها نشان مييافته
هاي بالاتري را براي برند پرداخت دهند و تمايل دارند قيمتداده، تبليغات دهان به دهان در مورد محصول را انتشار مي

  ثبت از نام و نشان تجاري خواهد شد.نمايند. اعتماد مشتريان نسبت به برند، باعث افزايش وفاداري و تبليغات شفاهي م
اي هاي توسعه و دسترسي به مقدار كافي موادغذايي و سلامت تغذيهاصلي سياستامنيت غذايي، پيوسته به عنوان هدف 

 .هاي آينده كشور مورد تاكيد بوده استهمواره به عنوان يكي از محورهاي اصلي توسعه و زيرساخت مهم پرورش نسل
ورزي سالم و كارآفريني در محصولات كشا گردد به منظور تحقق اقتصاد مقاومتي با خلق برندهاي معتبرلذا پيشنهاد مي

هاي نوين توليد با افزايش توليد گيري از روشمناطق روستايي و جذب نيروي كار در بخش كشاورزي و با بهره
  .غذايي كشور كمك گرددمحصولات كشاورزي سالم به امنيت و سلامت 

هاي شيميايي از طريق مروجين و كودهاي توليد از جمله سموم گردد كه در خصوص استفاده بهينه از نهاداد ميپيشنه
ها و سموم و... در توليد بيوتيك، هورمونبا استفاده حداقلي از آنتي تاجهاد كشاورزي به كشاورزان آموزش داده شود 

ها و كوتاه هاي ايراني نمايند و با كاهش واسطهائمي خانواده، سلامتي و تغذيه سالم را عضو دمحصولات كشاورزي
افزايش يابد تا انگيزه توليد هاي كشاورزي يابي ديجيتال سود حاصل از فعاليتعرضه از طريق بازارصله توليد تا فانمودن 

  پايدار به واسطه اقتصادي شدن فعاليت كشاورزي محقق گردد.
سازي ديجيتال بسيار سخت و گاهي اوقات ترسي به متخصصان و مشاوران برندهاي پژوهش، دساز جمله محدوديت

ها به روش حضوري و ، از آنجا كه گردآوري شاخصممكن بود و با محقق همكاري و مساعدت مقتضي را نداشتندغير
  شوندگان تأثيرگذار بوده است.مستقيم بود، حضور محقق بر مصاحبه
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