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 برند :اول فصل

 

 

 برند
 برندمفهوم 

رای بهای ملموس و ناملموس تعريف کرد که ای از ويژگیمجموعه عنوانبهتوان برند را می

ايجاد آگاهی و هويت و ايجاد شهرت يک محصول، خدمات، شخص، مکان يا سازمان 

ای دهعنوان يک استراتژی بلندمدت شامل طیف گسترنگر برندسازی به. ديدگاه کلاندشدهیطراح

 (,Sammut-Bonnici استرتباطات بازاريابی ها از نوآوری محصول تا اای از فعالیتمجموعه

.(2015 
، محصول يا فرد اشاره دارد که يک شرکت بازاريابیصطلاح برند به مفهومی در تجارت و ا

عنوان يک حس و شناخت نیستند و بیشتر به لمسقابلندها بر .دهدها تمايز میرا از ساير همسان

 لوگو عنوانبهتمام برندها از يک نشانه  .شودک شرکت، فرد، يا محصول شناخته مینسبت به ي

اغلب مردم ممکن است تفاوت  کند.اسايی هويت برند در بازار کمک میکنند که به شناستفاده می

عنوان بارزترين شاخصه واقع ارزشی است که برای مخاطب بهبین برند و لوگو را ندانند. برند در 

 (Sadyk and Zahurul شودمتی است که برند با آن شناخته میشود و لوگو؛ علاشناخته می

.(Islam, 2022 

ارائه خدمات است. برند علاوه بر  ايفراتر از فروش کالا  یزیبرند، چ کي جاديهدف از ا

را مطرح  يیهاهم راه وکارکسبرشد  یبرا دارد،یتسلط خود نگه م ريسهم بازار را ز کهنيا
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و ارزش خود را نزد سهامداران مجموعه  کندیو کارکنان ماهر و مستعد را جذب و حفظ م کندیم

 ینماد اي: برند نام دهندیرند ارائه مب یرا برا فيتعر نيا است که گونهني. ابخشدیارتقاء م زین

 دهدیقرار م مورداستفادهمحصولات خود  یبرا ینيآفررا باهدف ارزش آن ،است که سازمان

 (.138۹و همکاران،  نینم زادهتاج)

ها رخانهاست که در کا یزیقرار که محصول، چ مورداستفادههم در مورد برند  یگريد فيتعار

 .کندیم یداريآن را خر یاست که مشتر یزیو برند چ شودیساخته م

 هایژگيو و هادهياز ا یاست که دامنه متنوع دهیچیپ ی: برند مفهومشودیم فيتعر گونهنيا برند

تر ود( بلکه مهمخ یو مفهوم لغو یمعن زیتنها با استفاده از آهنگ خود )و ن. برند نهردیگیرا در برم

 یتيهو صورتبهو در جامعه  اندختهیول زمان با آن آمکه در ط یاز آن با استفاده از هر عامل

ها، هچون تجرب یگريعناصر د امروزه. ديگویسخن م یاست، با مشتر افتهيو نمود  شناخته شده

 یحت کننده از برند وخاص افراد مصرف یهایژگيذهن افراد، و یهاو خاطره اتيروا ها،دهیشن

 دهیتندرهممجموعه  نيها هم در اآن متیمحصولات و ق عيتوز ايمراکز فروش  یمکان تیموقع

 (.13۹2 ،یصفوئ هبرزاداند )اکآورده به وجودمفهوم برند را  باهمها شده و همه آن

 یازهاین ،یعنيدو بعد،  ی( تلاش کردند تا برند را با معرف1۹8۹) امیليو مک و یچرناتور 

کرد  ی( سع1۹۹3) یچرناتور ازآنپسکنند.  یسازمفهوم 2افراد یاطلاعات یازهایو ن 1یعملکرد

 ادهبرند را با استف توانیمدل در هر دو بازار کالا و خدمات نشان دهد که م نيا یتا با آزمون تجرب

( 2001) یو چرناتور سيهر یطورکلبهکرد.  فيدو بعد در هر دو بازار کالا و خدمات تعر نياز ا

 شودیبرند حاصل م ريتمرکز بر مفهوم تصو قيبرند از طر اتیدر ادب رییکه تغ دندیرس جهینت نيبه ا

 زيبرند که بر تما تيهو نیچنکنندگان از برند مربوط است، هممتفاوت مصرف یهاکه به برداشت

(.Kapferer, 2008)برند تمرکز دارد 

1 Performance needs 
2 personal expression needs 
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15      فصل اول: برند

(Keller, 2008) روند توسعه مفهوم برند :1-1 جدول

(1993گودیر ) رویکرد یکپارچه (1999چرناتوری و ریلی ) (1999چرناتوری )

کالاهای بدون مارک تجاری مرحله تمايز
يک  عنوانبهمارک تجاری 

ابزار قانونی

مرحله بدون 

مارک تجاری

 يک عنوانبهمارک تجاری 

مرجع
ثبت مالکیت يک آرم عنوانبهمارک تجاری  مرحله حقوقی

يک  عنوانبهمارک تجاری 

شخصیت
مرحله کاربردی

يک  عنوانبهمارک تجاری 

شرکت
آرم و تمايز

يک  عنوانبهمارک تجاری 

نماد
مرحله خدمات

يک  عنوانبهمارک تجاری 

سیستم هو
مرحله کاربردی

يک  عنوانبهمارک تجاری 

شرکت

 عنوانبهمارک تجاری 

دستگاه حقوقی

يک  عنوانبهمارک تجاری 

تصوير
مرحله خدمات

 عنوانبهمارک تجاری 

یمشخط
دوره مختصر نويسی

يک  عنوانبهمارک تجاری 

شخصیت

مرحله کاهش 

ريسک

مرحله کاهش ريسک
يک  عنوانبهمارک تجاری 

رابطه

مرحله مختصر 

نويسی

مرحله نمادين
 عنوانبهمارک تجاری 

افزودهارزش
مرحله نمادين

 عنوانبهتجاری  مارک

تکاملموجوديتی در حال 

خود رويکردهای  نوبهبهاست و هر يک از اين تعاريف  شدهارائهتعاريف متنوعی از برند 

کننده است؛ برخی از منظر شرکت گیرد. برخی از تعاريف از ديدگاه مصرفمختلفی را در برمی

انجمن بازاريابی  شوند.کنند تشريح میای ديگر از تعاريف برحسب هدفی که دنبال میو حتی پاره

هاست. هدف کند: يک نام، واژه، سمبل يا طرح يا ترکیبی از آنگونه برند را تعريف میآمريکا اين

چنین تمايز آن شناساندن محصولات يا خدمات يک فروشنده يا گروهی از فروشندگان و هم
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های برندینگیاستراتژ :دوم فصل

منظم درخواست شود و  طوربهها خواهند محصولات و خدمات آنمی وکارهاکسبصاحبان 

مبارزه  برای معرفی برند خود در خط مقدم هاآنبنابراين ؛ ها افزايش ذخاير فروش استهدف آن

تلقی کرد.  وکارکسبشاخص قدرت و ارزش  عنوانبهتوان به همین دلیل، برند را می کنند.می

 شود، يک اسکن گسترده ضروریخصات ارزش برند استفاده میمهم نیست که کدام روش در مش

های کنندگان در چارچوب استراتژیها و مصرفهای برند با توجه به مزيتاستراتژی است.

 روزروزبه World Expedition شدنیجهان، گريدعبارتبه .شوندوکار مطرح میمؤسسه در کسب

د افزايش تر و در شرايط بازار آزاسیار تولیدکنندهگیری جامعه بيابد و در نتیجه شکلکاهش می

پول و تلاش بسیار بیشتری برای برندسازی  صرفبهوکارها شروع دامنه محصولات، کسب

های مشخصه يا محصول و دادن برخی ويژگی وکارکسببرندسازی ايجاد هويت برای  .کنندمی

.(Durmaz and Yaşar, 2016)تقريباً همه افراد به آن هويت است 

کنونی به عوامل متعددی بستگی دارد. بازارهـا و  پررقابتدر بازار  وکارکسبموفقیت هر 

 هاآندگرگون و پیچیده شده، نیازهای مشتريان تغییر کرده و انتظارات  شدتبه کالاخـدمات 

که به عواملی  شیازپشیببـرای پابرجا ماندن در اين عرصه بايد  کهیطوربهيافته است.  فزونی

از عواملی که تصمیم خريد . دهنـد، توجه نمودمیقـرار  ریتأث حتتصمیم خريد مشتريان را ت

مروزه بر ا .(Amir shahi and Jenahi, 2006) است برند دهد،داده میمشتری را تحت تأثیر قرار 
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بات ها بوده و موجترين عوامل ايجاد بازار برای شرکتکسـی پوشـیده نیست که برندسازی از مهم

در حال . (Sobhanifard et al., 2012) سازدها را فراهم میفـروش شرکت داشتننگه بالارشد و 

وده و بهای پیش روی مديران برای حصـول اطمینـان از پايـداری کارشان محدود حاضر، گزينه

خلق يک برنـد قدرتمنـد در بسـتر زمـان . (Kapferer, 2008)است ها برند يکی از اين گزينه

ها در فعالیت خود بـه تقويـت برنـد ها است. بسیاری از اين شرکتبسیاری از شرکت موردتوجه

 وکارکسبپردازنـد و آن را بخـش مهمـی از اسـتراتژی فرعـی می محصولاتشـرکت و 

است  شدهدادهگسترش  چناننآهای تجاری ، در سازمانوکارکسبداننـد. جايگـاه برنـد در می

 (,.Kim et al ادکرديز آن امـديريت برندها  منزلهبهتـوان در عرصـه مـديريت نـوين یکه مـ

(2015. 

 

 های برندبرند و استراتژی

 اهمیت برند از نظر بازاریابی

است.  کنندگانمصرفبخش مهمی از فعالیت بازاريابی مبتنی بر شناخت محصول توسط 

عنوان مفهوم بودن محصول در میان ساير محصولات همگن به توجهقابلويژگی  گريدعبارتبه

که چه اين دهد. اين موضوع که آيا محصولی قرار است برند باشد يا خیر يابرند خود را نشان می

 رايز ؛است کار و کسببزرگ برای مديران  سؤالنوع برندی قرار است انتخاب شود، يک 

بر  محصول شده و ريناپذيیجدارند را به خود اختصاص داد، برند جزء محصول ب که نيازاپس

 دارد یروش اثربخشـروزافزون ف یهاول و تلاشــمربوط به محص یهایگذار استیس

(Durmaz and Yaşar, 2016) .به اين سه دلیل برای برندسازی محصولات خود  وکارهاکسب
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مشخصات فیزيکی محصولاتی که شرکت در اختیار دارد  کيبهکي: 1مشخصات فیزیکی -1

بندی، برچسب زدن و موجودی و انبارداری، سیستم رتبه ونقلحملبرای خط تولید، 

 .محصولات مختلف مهم است

ها مانند نام تجاری که به محصول : تحت حمايت قرار دادن تمام ارزش2حفاظت قانونی -2

 شود.یيا محصولات از طريق علامت تجاری داده م

: برند يا نام تجاری راهی برای شناسايی محصول است و 3های بازاریابیاساس تلاش -3

 .(Durmaz and Yaşar, 2016)توان آن را يک برنامه بازاريابی معنادار اجرا کردبنابراين می

 

 ؟استراتژی برندینگ چیست

است که  لندمدتببرای دستیابی به مجموعه اهداف  بلندمدتبرنامه  کي 4استراتژی برندينگ

های خواهد شد. استراتژی کنندگانمصرفمنجر به معرفی و انتخاب برند شما از سوی  تيدرنها

بخشند و آن را به يک نام می وکارکسبای به جرا شوند، ارزش ويژها یدرستبهبرندسازی اگر 

، ارزش و معنايی فراتر از کنندگانمصرفيعنی برند در نظر ؛ تجاری ماندگار تبديل خواهند کرد

برندينگ به معنای  یطورکلبهشود. با ذهن و قلب آنان عجین می ینوعبهيک نام خواهد داشت و 

است و استراتژی برندينگ نیز به مجموعه  وکارتانکسبايجاد يک نام تجاری و يا هويت برای 

به مشتريان  هاآنتبديل  اقداماتی اشاره دارد که در جهت معرفی اين نام تجاری به مخاطبان و

استراتژی برندسازی را تنها در انتخاب نام،  اشتباهبه معمولاًاکثر مديران  .شوندوفادار انجام می

اين استراتژی مفهومی فراتر از  کهیدرصورتکنند؛ تعريف می تيساوب، رنگ و يا طراحی لوگو

استراتژی برندسازی در  .دهدشما را تشکیل می وکارکسبهای د و ريشهاين عناصر بصری دار

موجب افزايش آگاهی، ايجاد  مرورزمانبهچرخد که واقع حول محور عناصری ناملموس می

 تيرؤقابل تيساوبيا  لوگواين عناصر مانند  .ارزش، هويت و وفاداری نسبت برند خواهد شد

                                                           
1 Physical Specification 
2 Legal Protection 
3 Being the Basis of Marketing Efforts 
4 Branding Strategy 
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 بازاریابی :سوم فصل
 

 

 تعریف بازاریابی
پیدا »کند که هدف همه مشاغل ، بیان می1پروفسور برجسته تجارت هاروارد، تئودور لويت

يابید، توانید به اين هدف دست است. علاوه بر اين، تنها راهی که می« کردن و حفظ مشتريان

يعنی، بايد خريداران )مشتريان بالقوه( را متقاعد کنید که آنچه بايد به ؛ ايجاد مزيت رقابتی است

تر است. در آن مقطع زمانی نزديک هاآنها ارائه دهید به برآورده کردن نیاز يا خواسته خاص آن

ها را در نظر نگیرد و مشتری ديگر ساير گزينه تيدرنهامداوم ارائه شود تا  طوربهاين مزيت بايد 

رانند، فقط فورد می متحدهالاتيااز روی عادت محصول را خريداری کند. برای مثال: افرادی در 

شان کشیخرند و لولهمی Dell هایزنند، فقط رايانههای خود را فقط با کرست مسواک میدندان

ورکورانه، بدون در نظر گرفتن کنند. ايجاد اين تعهد کتعمیر می« کشی سامسون لوله»را فقط با 

های جايگزين، برای يک برند، فروشگاه، شخص يا ايده خاص، رويای همه مشاغل است. گزينه

رسد. در واقع، نقش ويژه ، بعید به نظر میمؤثر، بدون حمايت يک برنامه بازاريابی حالنيباا

ظايف کلی بازاريابی تا و کهیدرحالبازاريابی کمک به شناسايی، رضايت و حفظ مشتريان است. 

برای اين مفهوم دشوار بوده است. يک  قبولقابلحدودی ساده است، ضمیمه کردن يک تعريف 

هنوز  کسچیهتعريف بازاريابی آسان نیست. »نويسنده کتاب درسی زمانی خاطرنشان کرد: 

                                                           
1 Theodore Levitt 
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، حالنيباا «.نتوانسته است يک تعريف واضح و مختصر را که مقبولیت جهانی پیدا کند، تدوين کند

ريزی کنیم، يک نوع در نظر گرفته شود، طرح« بازاريابی»چه را که بايد اگر بخواهیم مرزهای آن

بازاريابی دارد؟ از چه های غیرابی چه تفاوتی با فعالیتهای بازاريفعالیت تعريف ضروری است.

 مؤسساتعنوان بايد به یمؤسساتهای بازاريابی ياد کرد؟ به چه عنوان فعالیتهايی بايد بهفعالیت

 (Burnett, 2011).؟ بازاريابی اشاره کرد

ريابان های تبلیغاتی، رويدادها برای بازابازاريابی عبارت است از تبلیغات برای آژانس

 .کنندگان مستقیمرويدادها، ضربه زدن به درها برای فروشندگان، پست مستقیم به ارسال

 یجابهبی در واقعیت، بازاريا شبیه میخ است.  زیچهمه، برای فردی که چکش دارد، گريدعبارتبه

فروش  اين خیلی بیشتر از وکار است. ای برای تفکر درباره کسبها، شیوهای از تکنیکمجموعه

مانند ؛ ها استاين ارتباط بین مردم و محصولات، مشتريان و شرکت پول است.  یآورجمعکالا و 

تواند در هرگز نمی انیک، اين نوع ارتباط يا رابطه همیشه در حال رشد يا مرگ است. بافت ارگ

ری، حتی روابط با مشت ، اين نوع اتصال شکننده است.یکاغذدستمالمانند ؛ يک حالت ثابت باشد

عاريف رديابی تکامل ت .، مشروط به آخرين چیزی است که اتفاق افتاده استمدتیطولانروابط 

رش ( گست1کند: )ی گذشته دو روند را آشکار میدهه 3در طول  شدهارائهريابی مختلف بازا

آموزش  خیريه، مؤسسات، مثالعنوانبه . یرتجاریغو  یرانتفاعیغکاربرد بازاريابی در مؤسسات 

شرکت،  های بازاريابی فراتر از بقای شخصی يک( گسترش مسئولیت2های بهداشتی؛ و )يا مراقبت

مريکا که اين دو عامل در تعريف رسمی انجمن بازاريابی آ يک کل.  عنوانبهمعه برای بهبود جا

م است. ريزی و اجرای مفهوبازاريابی فرآيند برنامه. »است شدهمنعکسمنتشر شد  1۹88در سال 

فردی  ها، کالاها و خدمات برای ايجاد مبادلاتی که اهدافگذاری، ترويج و توزيع ايدهقیمت

 (Burnett, 2011).کند )مشتری( و سازمانی را برآورده می

تصوير  کند، تواند به ما در درک بهتر پارامترهای بازاريابی کمکاين تعريف می کهیدرحال

ين عناصر اتواند معاملات خاص و ساير روابط بین تعاريف بازاريابی نمی دهد. کاملی ارائه نمی

 شدهارائهکت های زير برای تکمیل اين تعريف و بازاريابی موقعیت بهتر در شرگزاره را بیان کند.

 :است
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 مانی است.ادل اهداف سازای معدستورالعمل کلی برای هر سازمان، بیانیه مأموريت يا بیانیه

 (Burnett, 2011).ذاتی سازمان است  وکارکسبفلسفه  کنندهمنعکساين 

 الی، مهای عملکردی است )مانند حسابداری، تولید، ای از حوزههر سازمان دارای مجموعه

ت انجام ها، بازاريابی( که در آن وظايفی که برای موفقیت سازمان ضروری اسپردازش داده

 .دبرای دستیابی به حداکثر کارايی، اين مناطق عملکردی بايد مديريت شون شود. می

  دايت هيا اهداف شرکت(  تيمأمورهر حوزه عملکردی توسط يک فلسفه )برگرفته از بیانیه

 .شود که بر رويکرد آن نسبت به مجموعه نهايی وظايف خود حاکم استمی

 ی است زيرا نگرانی اصلی آن مبادلاتهای عملکردی متفاوت است بازاريابی با ساير حوزه

 .شودشود( انجام میکه در بازارها، خارج از سازمان )که تراکنش نامیده می

 ری موجود بازاريابی زمانی بیشترين موفقیت را دارد که فلسفه، وظايف و نحوه اجرای فناو

 (Burnett, 2011).هماهنگ و مکمل يکديگر باشند 

يک شرکت سفارش پستی بسیار موفق  L.L. Bean :روشن کند ها راشايد يک مثال اين گزاره

و مستقیم خود  مدتیطولان تيمأموراست. اين سازمان بیشتر موفقیت خود را بر اساس بیانیه 

. اين فلسفه در هر سطحی از سازمان نفوذ « .L.L رضايت مشتری: يک سنت لوبیا»کند: استوار می

 100منصفانه، راحتی، يک سیاست رضايت  یگذارمتیقکند و در محصولات با کیفیت بالا، می

شود. اين فلسفه استانداردهای بسیار درصدی و بالاتر از همه، تعهد به خدمات مشتری منعکس می

های ارتباطی گسترده و پاسخگو، حساب کارآمد، شبکههای صورتبالايی از تولید، سیستم

ا ضروری کرده است. علاوه بر اين، به اين معنی های هزينه نوآورانه و غیره رسازی، کنترلرايانه

و بايد  است که همه اين مناطق عملکردی بايد در ارتباط دائمی باشند، بايد کاملاً هماهنگ باشند

سطحی از هماهنگی و احترام متقابل را نشان دهند که محیط مثبتی را برای رسیدن به اهداف 

آن است.  تيمأموردر هماهنگی نزديک با بیانیه  L.L. Bean مشترک ايجاد کند. فلسفه بازاريابی

را تقويت  «کنندهمصرفرضايت »دهد بايد مفهوم انتزاعی هر کاری که بخش بازاريابی انجام می

هايی که و واقعی کند. رابطه قیمت و کیفیت محصول بايد منصفانه باشد. محصول بايد در رسانه

از طريق کاتالوگ پست مستقیم  L.L. Beanبلیغ شود. در نتیجه، کند تاين کیفیت بالا را منعکس می
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کشاورزیمحصولات تبدیلی  صنایع عملکرد :فصل چهارم

کشاورزیمحصولات تبدیلی صنایع عملکرد 
توسعه اشتغال و افزايش درآمدهای غیر کشاورزی در مناطق  یهاروشيکی از بهترين 

ايع جاد صناز سوی ديگر اي. است روستايی صنايع و روستايی، ايجاد و توسعه صنايع تبديلی

و  افزودهارزش، ايجاد حجم ضايعات کشاورزیترين راهکار برای کاهش تبديلی و تکمیلی، مؤثر

گفته  صنايع تبديلی و تکمیلی بخش کشاورزی به صنايعی .باشدپربازده می یوکارهاکسبايجاد 

، جنگل نباتی و حیوانی )زراعی، باغی، شیلاتی، دام و طیور یآورعملکه به فرآوری و  شودیم

و توزيع  یبندبستهتغییرات فیزيکی، شیمیايی، نگهداری،  رندهیدربرگ، فرآوری. پردازدیمو مرتع( 

 (. 13۹۹)خانی،  است

صنعت و کشاورزی است. اين صنعت نقش مهمی  يیافزاهمصنايع تبديلی کشاورزی محل 

ارد. اين ويژه مناطق روستايی دزايی، عمران و توسعه مناطق بهدر تأمین امنیت غذايی، اشتغال

شود. به دلیل وزيع بهتر درآمد و رفاه و در نتیجه برقراری عدالت اجتماعی میموضوع باعث ت

نعتی های جديد در تغییر و تبديل مواد خام کشاورزی خصوصاً در ابعاد صاستفاده از تکنیک

ع گردد. در واقجلوگیری می دشدهیتولها تن محصول کشاورزی از هدر رفتن میلیون سالانه

کشاورزی پس از برداشت رسالت بزرگ ديگری است که  محصولاتجلوگیری از ضايع شدن 

(.1401)مولايی و همکاران،  بر عهده صنايع تبديلی و تکمیلی کشاورزی قرار دارد
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 ه،يرویباز مهاجرت  یریو جلوگ يیتوسعه اشتغال در مناطق روستا یراهکارها نياز بهتر یکي

 ،یه محصولات و توسعه اقتصادافزودارزش شيافزا ،یمحصولات کشاورز عاتيکاهش ضا

که  یعامل است. یبخش کشاورز یلیو تکم یليتبد عيتوسعه صنا ،يیمناطق روستا یاجتماع

 کند و اديها را زافزوده آنرا کاهش دهد و ارزش یمحصولات کشاورز یريپذبیآس تواندیم

 .(13۹4ان،است )داوردپناه و همکار یلیو تکم یليتبد عيدهد، صنا شياز منابع را افزا یوربهره

کنند و خود را نیازمند حضور در عرصه ملی و ها تا زمانی که برای بقاء تلاش میسازمان

دهند. اين اصل حاصل را سرلوحه فعالیت خود قرار  1دانند، بايد اصل بهبود مستمرجهانی می

شود. اين بهبود را پذير لکرد امکانکه زمینه دستیابی به آن با بهبود مديريت عمشود، مگرايننمی

نقاط قوت و ضعف و  لیوتحلهيتجزتوان با گرفتن بازخور لازم از محیط درونی و پیرامونی، می

 یریکارگبهپذيری و جلب رضايت مشتری، با ايجاد و ها و تهديدهای سازمان، مسئولیتفرصت

 .(1385، کريمی) سیستم ارزيابی عملکرد با الگوی متناسب، ايجاد کرد

ر های خود بالاخص دآگاهی از میزان مطلوبیت و مرغوبیت فعالیت منظوربههر سازمان 

ظام ارزيابی نارزيابی دارد. از سوی ديگر فقدان وجود  نظامبههای پیچیده و پويا نیاز مبرم محیط

گردد لقی میو کنترل در يک سیستم به معنای عدم برقراری ارتباط با محیط درون و برون سازمان ت

نی به که پیامدهای آن کهولت و نهايتاً مرگ سازمان است. ممکن است بروز پديده مرگ سازما

شان ناحساس نشود. لکن مطالعات  هاسازمانران عالی آن، از سوی مدي بارهکيعلت عدم وقوع 

د دهد فقدان نظام کسب بازخورد امکان انجام اصلاحات لازم برای رشد، توسعه و بهبومی

ی، مرگ سازمانی است.)عادلنمايد، سرانجام اين پديده می رممکنیغسازمان را  یهاتیفعال

1384). 

 

                                                           
1 Continuous improvemen 
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 سازمانی عملکرد پیرامون یهادگاهید
 بنابراين. هستند نظری و نرم علوم حوزه درعمدتاً  آن با مرتبط مفاهیم و عملکرد که میدانیم

 تحقیقی و تیمطالعا منابع موجود، یهاهينظر و قوانین اصول، بودن نسبی علت به اينکه به توجه با

دهند یم ارائه انسانی و اجتماعی مفهوم يک تعريف مورد در را متفاوتی یهادگاهيد مختلف،

 (.1376،رضايیان)

 

 یزیرطرح

 نوشتار در. شودیم ترجمه یزيربرنامه عموماً که است 1یزيرطرحکلمه  برگردان عبارت اين

 شرايط مجموعه تعیین شکل آن از مقصود و است شدهاستفاده یزيرطرح عبارت از حاضر

 عملکردی مختلف یهاحوزه در (... و هاتیمسئول منابع، ،یبندزمان مراحل اجرايی،عملکردی )

 (.13۹2 خانی، عیسیاست )

 

 سازمانی عملکرد

 میزان دهندهنشان که است سازمانی اقدامات و تصمیمات ،یریگاندازهقابل نتايج عملکرد

 ،شوندیم محسوب عملکرد از محوری بخش هانهيهز .است شدهکسب دستاوردهای و موفقیت

 ،یريپذعطافان اطمینان، قابلیت نظیر غیرمادی تعالی و رقابتی هدف هر باًيتقر عملکرد حالنیدرع

 (.13۹2 خانی، عیسی) گیردیدربرم نیز را سرعت و کیفیت

 

 عملکرد مدیریت

 به مربوط عاتلااط یریکارگبه برای نظامی ايجاد از است عبارت عملکرد، مديريت 

 اهداف، تعیین در عملکرد ارزيابی نتايج یریکارگبه طريق از سازمان، عملکرد یریگاندازه
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بازاریابی محصولات  دربرندینگ  یهایاستراتژ :فصل پنجم

 کشاورزی
 
 

 محصولات کشاورزی و برند سازی بازاریابی
 کنـداکثر نواحی روستايی ايفا مـی اجتماعی و اقتصادی ای در توسـعهکشاورزی نقـش عمـده

توسعه آن يک فرصت بسیار مهـم برای کاهش . باشـدمـی هاآنمنبع اشتغال  نيتربزرگو 

حــدود . دارددر اقتصاد ملـی ايـران نیـز ايـن بخـش نقـش حیـاتی  . کنـدسوءتغذيه فراهم مـی

درصد مواد غـذايی  85بیش از  نیتأمدرصــد اشتغال،  25درصــد تولیــد ناخــالص ملــی،  18

، تولیـد محصــولات حالنيباا. کندمی نیتأمصنعت را  ازیموردندرصد مواد اولیه  ۹0جامعـه،

رای کشــاورزی رو بــه کــاهش اســت و بــرای پاسخگويی به تقاضای مواد غـذايی بـ

يکــی از دلايــل کــاهش تولیــد کشــاورزی، .  باشـدجمعیـت در حال رشـد کـافی نمـی

توجهی به بازاريابی محصـولات اسـت کـه ايـن امـر باعث کاهش سودآوری محصولات بی

کشاورزی شده و در نتیجه کاهش انگیزه کشاورزان بـرای کشـاورزی را بـه دنبال خواهد داشـت. 

های تسريع توسـعه و پیشـرفت روسـتاها بوده محصـولات کشـاورزی يکی از شیوه بازاريـابی

رفـاه، افـزايش توانمندسـازی،  شيافـزا که باعـث افـزايش درآمـد خانوارهـای روسـتايی،

چه با آگاهی، مديريت گردد و چنانافـزايش سـطح کیفیت زندگی خانوارهای روستايی می
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هـا، محققـان و مـديران و يکپارچـه کشـاورزان، واسـطه یمعجدستهروستايی و با تلاش 

و  عنابستانی) و پايدار روستايی گردد جانبههمهتواند منجر به توسعه باشد می شدهساخته

 (. 13۹7نژاد، طولابی

گذاران بخش خصوصی در بازارها منوط به سودآوری بودن آن صنعت و بازار حضور سرمايه

ها هستند که سودآوری بودن اين بازارها را با استفاده از عوامل بازاريابی بازاريابباشد و اين می

بانک جهانی  2007باشند. در سال گذاران مینمايند و هدايتگر تصمیمات سرمايهمشخص می

گذشته، موتور توسعه کشاورزی، تنها وابسته به تولید نیست بلکه بخش  خلافکه بر کرد علاما

های تولید، تجارت و مصرف در بخش کشاورزی عه منوط به بازار است و نهادهی اين توسعمده

، متحول گرديده است. از طرف ديگر، رشد بالقوه فناوری ینیبشیپرقابلیغو به شکل  شدتبه

گیری از دانش تولید در يک نقطه را برای مقاصد مختلف و در المللی، فرصت بهرهارتباطات بین

باشد که تاريخچه ترين صنعت جهان میکشاورزی سنتی. م آورده استديگر نقاط جهان فراه

بر آن با رشد جمعیت جهان در  علاوهاهمیت آن تأکید دارد و  بر امردارد و اين  هزارسالهچندين 

ی کشاورزی به افزايش عملکرد محدود توسعه . است شدهافزوده مراتببهصده اخیر بر اهمیت آن 

 رونيازا .را نیز در بر دارد افزودهارزشآوری، کاهش ضايعات و تولید و فر یبخشتنوعنبوده و 

های جديد ضرورت دارد که بخش کشاورزی فرای کارکردهای معیشتی، خود را برای ايفای نقش

های جديد خواستار توانايی وکارکسبهای محیط. آماده کند و آن حضور در بخش بازاريابی است

کارآفرينان حاضر بخصوص در صنايع تبديلی و تکمیلی هستند که اين امر مختلفی از صنايع و 

های تواند مزيتها میسازد ولی تسلط بر اين توانايیدر ابتدا حضور در اين بازارها را مشکل می

توان به افزايش فروش، صادرات، رقابتی بسیاری را برای کارآفرينان ايجاد نمايد که از اين بین می

گذار و غیره نام برد. صنايع تبديلی و تکمیلی، يک بخش بسیار مهم در کشورهای جذب سرمايه

درصد از تولید ناخالص داخلی به صنعت  17مثال در اسپانیا  طوربه 2013اروپايی است. در سال 

از: صنعت  اندعبارتدر فرانسه، آمار و ارقام از مقیاس مشابه . مواد غذايی اختصاص دارد

درصد از  13درصد از گردش مالی از صنايع فرانسه و بیش از  15ای حدود کشاورزی غذايی بر

صنعت مواد غذايی و نوشیدنی  (EU)اروپا  هيدر اتحاد. است دادهیجامشاغل تولیدی را در خود 
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درصد از اشتغال در  15در اقتصاد داشته است  افزودهارزش درصد 8/12بخش تولید  نيتربزرگ

در بازاريابی . است شدهاضافهاز ارزش ناخالص اتحاديه اروپا  درصد 8/1تولید و کمک به 

روند امکان ترين ابعاد آن به شمار میمشاورزی که صنايع تبديلی و تکمیلی از مهمحصولات ک

ت به لاموجب بازاررسانی محصو ؛ کهزيادی وجود دارد یوکارهاکسبتوسعه اشتغال و ايجاد 

 (.13۹8اران، )بنی اسد و همک شودهای جديد میروش

و برندسازی عجین شده  برند، با بازار مديريتو  بازاريابیدر دنیای پر از رقابت امروز، مفهوم 

های تجاری در و مشهورترين نام نيترشدهشناختهدنیا، دارای  یوکارهاکسب نيترموفقاست. 

های فیزيکی در سراسر دنیا هستند که دارای ارزش و قیمتی بالاتر از میزان دارائی مشترياننزد 

تجاری تنها راه ايجاد و استمرار يک تجارت پايدار و سودمند در باشند. ايجاد نام میصاحبانشان 

کیفیت  دهندهنشانهويت به يک محصول يا خدمت،  دهندهارائه عنوانبهچرا که ، است بازار

يی هاترين فرآيندآن از طرف ديگر است. لذا، از ضروری دهندهارائهمحصول و خدمت و تعهد 

 باشد، ايجاد و نگهداری نام تجاری است مدنظرو اداره يک تجارت همیشه  یاندازراهکه بايد در 

(. 13۹6)خويه، 

های آن در تجارت کشاورزی سازی و استراتژیارزش برند
ها برای دستیابی عنوان استراتژی سازمانتوان بهکشاورزی، تمايز را می محصولات در تجارت

های کیفیت در محصولات يا خدمات خود در خود از طريق معرفی ويژگی به رهبری در حوزه

کنندگان مطلوب است، هايی که در نظر مصرفبا معرفی يا برجسته کردن ويژگی .نظر گرفت

توان به وفاداری بالاتری دست يافت و در نتیجه ورود شرکت و محصولات آن به بازارهای می

های اطمینان و چگونگی . مقداری توجه به مطالعه ويژگیخاص که سود بیشتری دارند تسهیل کرد

 .های برندسازی معطوف شده استکننده به اجرای استراتژیتشويق واقعی مصرف

کنندگان بر اساس ترجیحات شخصی و برداشت خود از اعتبار تولیدکنندگان تمايل دارند، مصرف

يابد که ، پذيرش زمانی افزايش میبنابراين؛ را اتخاذ کنند ستيزطیمحمحصولات سبز و مسئول 
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