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  چكيده
توان گفت هيچ برند قدرتمند و معتبري در بازار جهاني از  درات گسترده محصول زعفران ايران، ميبا وجود توليد و صا

به عبارت ديگر نبود برندهاي قدرتمند از زعفران ايران در بازارهاي جهاني باعث شده تقريباً هيچ . شود زعفران ايران مشاهده نمي
اين رو آگاهي از اهميت و جايگاه برندسازي براي محصولات صادراتي مانند از .  نامي از ايران در اين زمينه وجود نداشته باشد

تواند در اين راستا  برند مي زعفران و همچنين راهكارهايي كه برندهاي برتر براي حضور و بقا در بازار جهاني از آن بهره مي
 لهيوسبهنظرات خبرگان صنعت زعفران كشور اين مطالعه، با بررسي مباني نظري، مطالعات تطبيقي و استفاده از .  باشدراهگشا

 و ردهابراه SWOTي پيش روي اين صنعت پرداخته و با استفاده از ماتريس ها چالشمصاحبه عميق و پرسشنامه به بررسي 
دهد صنعت از نظر برندسازي  نتايج تحقيق نشان مي. هاي عملياتي را جهت برندسازي در اين صنعت ارائه داده است برنامه
 به منظور توسعه راهبردبه همين منظور چهار دسته اصلي . ت مناسبي ندارد و داراي نقاط ضعف و تهديدهاي فراواني استوضعي

  .كننده بهبود وضعيت صنعت باشد تواند تضمين  ميها آني ريكارگ بهبرندسازي در اين صنعت ارائه شده كه 
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  مقدمه
 و توليدكننـده تـرين      بـزرگ  دارد، اختيـار  در را زعفـران  جهـاني  توليـد  درصـد  95 از بـيش  ايران كهاين به توجه با

 ,Agriculture Organization of Khorasan Razavi( شـود  مـي  محـسوب  جهـان  در محـصول  ايـن  صادركننده

 شـود  كشور ارزي درآمدهاي افزايش به منجر تواندمي كه جهاني بازار در محصول اين صادرات توسعه قابليت. )2010
 نحـوه  و توليـد  زمينـه  در مختلـف  مـشكلات  و مسائل وجود از غير به اما. است كرده برخوردار اي  ويژه جايگاه از را آن

 ، اسـت  محـصول  توليـد  سـنتي  سـاختار  در بازنگري عدم دليل به عمدتاً كه كشاورزان، توسط محصول اين آوري  عمل
 اسـتانداردهاي  بـه  كافي عدم توجه دليل به كه دارد وجود باارزش   محصول اين صادرات زمينه در نيز فراواني مشكلات

 صـادرات  و بازاريابي توليد، مراحل كليه كه است منسجم يك تشكيلات  نداشتن و رساني بازار نظام ساختار المللي،  بين
   .دهد قرار نظارت يا تحت پوشش را محصول اين

 نويدبخش خلق برندهاي قدرتمنـدي باشـد   تواند يم زعفران ديتولي كشور در   بالاي  ها يتوانمند و   ها  تيظرف وجود
 مناسبي نـدارد، در  انداز  چشم موجود، جايگاه و     شده  رفتهيپذي  ها  شاخص برند ايران را كه در شرايط فعلي و بر اساس            كه

ي هـا   دغدغـه ي از   ك ـ مسئله نشده و ي    نياي به   چندانما توجه    كشور در   كهاز آنجا   . جغرافياي منطقه و جهان ارتقاء دهد     
تعـالي   «گـر يد بـه عبـارت   ا ي ـكـشور ي در برندسازي مقوله  ارتقاي  اقتصادي در برنامه پنجم توسعه      بازرگانمهم وزارت   
ي صـادرات ي محصولات براي برندساز گاهيجا و تياهمي از آگاهاست، لذا   »  تشويقي برندسازي  يها  استيصادرات با س  

 در  تواند يم برند يمي از آن بهره     جهاني حضور و بقا در بازار       براي برتر   برندها كهيي  راهكارها نيهمچننند زعفران و    ما
  . باشدراهگشا راستا نيا

 بـازار،  .اسـت  برندسازي محصول اين صادرات و بازاريابي در كليدي عوامل و ابزارها از  كه ذكر شد يكي    طورهمان
 ,Kotler & Armstrong(، بلكه صحنه رويارويي و مبـارزه برنـدهاي تجـاري اسـت     مكان رقابت محصولات نيست

كنـد و      امروز اين است كه كارآفرين محـصولي را روانـه بـازار مـي              وكار  كسبيكي از اشتباهات رايج در دنياي       . )2012
شـتباه بـسياري از     ا. كنـد   گمان دارد كه حصول اطمينان از كيفيت محصول، موفقيت فروش آن را در بازار تضمين مـي                

ي محصول يا خدمت ارائه شده به مشتري است كه در كـارزار رقـابتي بـازار،                 ها يژگيوپندارند    مديران اين است كه مي    
طلبنـد     كه در ميانه بازار، اين برندهاي تجاري هستند كه هماورد مي           اند  غافلآنان از اين نكته     . كند  پيروزي را تعيين مي   

داننـد راه   بازاريابان پيروز آناني هستند كـه مـي  ). Bendixen, Bukasa & Abratt, 2004(و نه محصولات و خدمات 
. هـا  فروشـگاه ي به ذهن و قلب مشتري است و نه ويترين   ابي راهتر و فروش بيشتر،       اصلي براي دستيابي به بازار گسترده     

  .ندك تصوير ذهني مشتري از يك برند است كه او را بيزار و يا دلباخته يك محصول مي

  پيشينه تحقيق
در اين قسمت به دو برنامه مهم كه يكي در افغانستان و ديگري در اروپـا بـه منظـور توسـعه صـنعت زعفـران بـا                     

  :شود اند اشاره مي رويكرد برندسازي صورت گرفته
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  هاي افغانستان براي ورود به بازارهاي جهاني استراتژي
 انجام شده با كمـك و حمايـت مـالي           وسعه توليد و كشت زعفران     افغانستان در زمينه ت    اي كه در    برنامهترين   اصلي

 تهيـه   2008در سـال     1)ايكـاردا (المللي در نواحي خشك       الملل بريتانيا و با مديريت مركز تحقيقات بين         مركز توسعه بين  
شمال غربي  واقع در ولايت هرات در      ) 2داكار(شده است؛ اين برنامه توسط كميته دانماركي كمك به پناهندگان افغاني            

هـاي جـايگزين كـشت        ها كمك به كشاورزان افغان براي يـافتن راه        هدف از اجراي اين برنامه    . كشور اجراء شده است   
توسـعه  در ايـن برنامـه دو اسـتراتژي عمـده بـراي             . شود   محسوب مي  ٣ترياك بوده و در حقيقت بخشي از برنامه رالف        

  :پيشنهاد شده استزعفران افغانستان صادرات 

دهنده توليد آن در افغانستان بوده و نيز        كه نشان : يجاد و نهادينه كردن يك هويت مجزا براي زعفران افغاني         ا )الف
در حال حاضر زعفران افغـاني محـصولي فاقـد    .  براي تمايز در بازارمشهور نمودن آن به عنوان يك محصول با كيفيت      

هـا قائـل شـوند،      راي اين محصول نسبت به ساير زعفران      برند است و از آنجا كه هيچ دليلي ندارد خريداران ترجيحي ب           
زني بسيار اندك، محصول خود را به قيمت پايين بـه فـروش               بنابراين توليدكنندگان افغاني مجبور هستند با قدرت چانه       

 از  توانند قيمـت بيـشتري را     اگر زعفران افغاني را به عنوان يك محصول با كيفيت بشناسند، توليدكنندگان مي            . برسانند
زعفران افغاني در حال حاضر به شدت ناشناخته است و اگر توليدكنندگان اهتمام و توجـه                . خريداران خارجي طلب كنند   

اي نسبت به صادرات صرفاً زعفران باكيفيت داشته باشند، خريداران ادويه به تدريج با آن آشنا خواهند شد و بـراي                     ويژه
  .ائل خواهند شدآن نسبت به محصولات كشورهاي ديگر تمايز ق

در ايـن اسـتراتژي بايـد توليدكننـدگان و بـه ويـژه            : ي اتصال مستقيم توليدكنندگان افغاني به بازارهـاي جهـان         )ب
در اين حالت است كه توليدكنندگان درك روشـني         . نمايندگان آنها را در تماس مستقيم با خريداران خارجي قرار گيرند          

توانـد  دهد و چگونه مي    در خواهند يافت چه كسي بهترين قيمت را ارائه مي          از شرايط بازارهاي جهاني خواهند داشت و      
  .(Wyeth & Malik, 2008)محصولات خود را به آنها بفروشد 

  طرحي استراتژيك صنعت زعفران اروپا
 توسط اتحاديه اروپا انجام شده به بررسي مشكلات صنعت زعفـران اروپـا پرداختـه و                 2008اي كه در سال       مطالعه

هايي را براي بهبود كيفيت زعفران و همچنين افزايش رقابت پذيري محصولات توليدي در بازار جهاني ارائه                   اتژياستر
هاي مقابله با تهديدها و مشكلات پيش روي صـنعت زعفـران اروپـا    در اين برنامه آمده است كه يكي از راه    . داده است 

جوانب كار از كشت و توليد گرفته تا بازاريـابي و فـروش را              طراحي يك برنامه استراتژيك مناسب است كه بتواند تمام          
يكي از اجزاي اصلي اين طرح تجاري سازي يا فروش اين محـصول اسـت كـه شـايد بتـوان ادعـا كـرد                   . پوشش دهد 

  ).INTERREG IIIC, 2008(مهمترين كاركرد و جزء اين برنامه است 

 است كـه بـه    ان با كيفيت اروپايي هدف بزرگ و مهميسازي و فروش زعفرجان بخشيدن دوباره به فرايند تجاري    

                                                 
1- ICARDA 
2- Danish Committee for Aid to Afghan Refugees (DACAAR) 
3- Research in Alternative Livelihoods Fund (RALF) 
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هدف اصلي در اين برنامه اسـتراتژيك عبـارت         . دنبال خود كاشت و توليد اين محصول را در قاره سبز رونق خواهد داد             
ساير اهداف اين برنامـه     . تر توليدكنندگان و فعالان تجاري زعفران به بازارهاي داخلي و خارجي            است از دسترسي آسان   

  : عبارتند از

  شده در اروپاترفيع و ترويج زعفران توليد و فرآوري •
  بهبود مواد غذايي با كيفيت •
  ترويج ايجاد و استفاده از برندهاي زعفران •
  حمايت و پشتيباني از آموزش منابع انساني و ارتقاء تخصص در حوزه بازاريابي و تكنولوژي غذايي •
 نده زعفرانبزرگ توليدكن هاي سهامي تشويق تشكيل شركت •
 ها و محصولاتالمللي كردن شركتسازي و بين تشويق و بسترسازي براي تجاري •
 رساني براي آنها كنندگان و اطلاعآوري اطلاعات مربوط به مصرفجمع •
 فروشان كننده كوچك و متوسط و نيز براي خردههاي توزيعرساني و آموزش به شركت اطلاع •
 هاي بزرگ تجاريهاي واردات زنجيرها شدن با روشكنندگان به منظور آشنآموزش توزيع •

اي كه  شود، عرصه در حال حاضر صنعت زعفران اروپا وارد مرحله جديدي از يك رقابت شديد در عرصه جهاني مي                
افق چندان رو به رشدي در بخش زعفـران وجـود           . در آن مديريت و توانايي فروش تبديل به امري دشوار گرديده است           

هـاي وارداتـي    پا اين روزها هدف اصلي توليدكنندگان صرفاً اين است كه با توليد انبوه زعفران بـا زعفـران                 در ارو . ندارد
تـر و داراي تـوان   كنندگان اروپايي آگـاه عموم مصرف. ارزان قيمت كشورهاي ديگر بتوانند در كوران رقابت باقي بمانند    

نده در معرض محصولات غذايي متعدد و زيـادي قـرار           كنوقتي كه اين مصرف   . خريد بيشتري نسبت به سايرين هستند     
هدف نهايي عبارت است از فـروش محـصول بـا قيمـت             . گزيندبگيرد معمولاً به جاي تكيه بر كميت، كيفيت را بر مي          

ها بايـد سـعي كننـد يـك         براي تحقق اين هدف شركت    . كه اين اتفاق براي زعفران ساردينيا افتاده است       مناسب، چنان 
كننـدگان  ثبات توليد كنند و آن را در يك فرايند توزيع سريع در دسترس مـصرف               ز را با كيفيت بالا و با      محصول متماي 

هايي در اين برنامه    برخي از روش  . ايفاء كنند   توانند نقش مهمي    ها و برندها مي   اين همان جايي است كه نام     . قرار دهند 
اي از  داشتن يـك برنـد؛ داشـتن مجموعـه        :  شده عبارتند از   جهت ايجاد يك برند شناخته شده زعفران اروپايي پيشنهاد        

  . برندها؛ داشتن برچسب ضمانت؛ داشتن نشان جغرافيايي

  برند و كاركردهاي آن
 ارزش خود   ها  آن. كنند  مي تيتثبدهند و     يم، ساختار   كنند  مي نيتضمبخشند،    يم تيهوي، عرضه را    تجاربرندهاي  

ي وقت ـ افـراد    كهي است   زيچ همان   نيا. كنند  مي كسبي دارند،   فيبلاتكل و   ردنك از خطر    كاستني  برا كهي  تيظرفرا از   
ي انتخـاب خـود،     ده ـ  سـازمان ي  بـرا ي  تجـار ي  هاتوانـد از برنـد      يم ـشـوند،     يمي روبرو   شخص انهيرا مثلاً با صدها     كه

 ـريگخواهند، بهره     يمي در مورد آنچه     ريگ ميتصم به   كمكي آن و    بند بخش  كـه دنـد   ي بگر محـصولات  و بـه دنبـال       دن
 ,Kapferer)كننـد   مـي  را بـرآورده  ها آني آرزوها و ازهاين انتظارات، كهي باشد زيچ همان كننده مشخصبرندهايشان 

2008).  

ي، واقع ـ اطلاعـات    كـه ي هستند   ارتباط ليوسا ها  آن كهآناول  : ي مهم دارند  ژگيوي برند محصولات سه     كلطور  به
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 دونالدز  مكيي  طلاي  ها  طاقي مثال افراد به     برا. كنند  ميي را منتقل    عاجتما و مفهوم    تيرضااعتبار فروشنده، احساس    
 دوستانـشان   توانند يم دارد؛   عيسري  ده سيسرو و   تيفيكي با   غذا،  نييپا متيق كه كنند  مييي نگاه   جابه عنوان سمبل    

 نيا.  بگذارندكناررسه را  مدا يكاري خستگي را داشته باشند و     خوبزمان  ،  كنند دايپي  ديجد انيآشنا ا و ي  كنندرا ملاقات   
. مـرتبط هـستند  ) شركت( رستوران علائم وجود با نيا با كهي را در بر دارد    خودآگاهي از   سطح علائم نياها به     واكنش
 و محـصول و     علائم نياالبته همه   . ي خوردن هستند  براي  مكان از   شتريبي  زيچ ها  رستوران ريسا دونالدز و    مك نيبنابرا

 كـشف ي خـود را     بـازار ي  هـا   هـدف  ديبا نباايبازار و افراد باهم متفاوت هستند      رايز،  كند ينمربه   تج گونه  نياخدمات را   
 كـردن  به قـصد مجبـور   كه و نفوذ است كنترلي براي ا لهيوس به عنوان ها آني  ريكارگ  بهي برندها   ژگيو نيدوم. ندينما

ي محرك ـتوانـد     يم ـ،  شـود  يم داده   شينما ينيريشي  برا كهي  بند  بسته كي مثال ي  برا. شوند  يم گرفته   كاري به   مشتر
 مصرف محـصول    كاهشي  برا گاريسي  ها ي اوقات مثل بسته   گاهي  بند  بسته نيهمي  ول و مصرف آن باشد      ديخري  برا
 شود يم و باعث كنندي عمل اطلاعات فراتر از مدخل     توانند يمي برندها و علائم     داديرودر هر   . شود يم گرفته   كار به   زين

ي هـا  محـرك  و بـه  شـود  يم ـ تكـرار ي ابيبازار در كمتر علائم جنبه از نيا البته   كه كنندي عمل   ا ژهيو افراد از طرق     كه
بعـد سـوم در     .  دارد ازين ها  كننده  مصرفي از   بخشي با   شناخت  رواني  ها  تماس اتر و ي    يقو احساسات   اقدرتمند مرتبط و ي   

 جاديا و   ديتول قيطر از    و يعمومي خود را در اذهان      هآگاخواهند    يم ها  آن. رود  يم كاريي فروشنده به    خودنما ازينجهت  
ي آنـان   هاامـد يپ است و افراد نـسبت بـه         ميرمستقيغ به صورت  علائم نيا ريتأثمعمولاً  .  دهند شكل رابطه فروش    كي

ها امـد يپ ني ـا. دهنـد   يم ـ شكلي، رفتار افراد را     اديزي ناخودآگاه   ندهايفرا قيطري در عوض از     ولمعمولاً ناآگاه هستند    
ي احـساسات در    ساز رهيذخ تصورات و    كردني، مجسم   كيزيفي و   ستيزي  ها  واكنش جاديا در   شان ييتوانا قيطرابتداً از   

 ,Bagozzi)افتـد   يم ـ، اتفـاق  شود يم تيواقعي شناخت رواني ساختار براي ا  هستهكهي ديجدحافظه و ارائه اطلاعات 
. كارها و هم براي كـشورها قابـل اسـتفاده اسـت           وبراي كسب كنند كه هم      ها و منافعي ايجاد مي      برندها مزيت . (1991

  :توان برشمرد برخي از مزاياي برندها را به صورت زير مي

 .كند محصول تحت پوشش خود را از رقباي خود متمايز مي •
 .كند كننده ايجاد ميمنافع احساسي و عاطفي براي مصرف •
 .دهند تجوي اطلاعات و ريسك وي را كاهش ميبخشند، جس كننده را سهولت مي گيري مصرف فرايند تصميم •
 .كند و منافع راهبردي بلندمدت دارد از بازاريابي سازمان حمايت مي •
 .كند امكان پيوند دادن مسئوليت به توليدكننده را فراهم مي •
 هـاي بلندمـدت را      گـذاري   هاي سـرمايه    تواند شركاي فردي و تجاري را به هم پيوند دهد و بدين ترتيب زمينه               مي •

 .فراهم كند
 .كند هاي مالي بيشتر را تقويت ميكارايي عمليات بازاريابي را افزايش داده و فرآيند ايجاد ارزش •
  ).Kapferer, 2008(كند كيفيت را تضمين مي •

  

 زعفران جهاني بازار
و دارويـي  اي ادويـه  ي است كه داراي كاربردهاي فـراوان     قيمت و گران ترين گياهان ارزشمند    زعفران يكي از قديمي   

. شـود  كه در كمربند جغرافيايي وسيعي از سواحل درياي مديترانه در غرب تا كشمير در شرق كشت و برداشت مي              است  
. ترين توليدكنندگان زعفران در جهان كشورهاي ايران، اسپانيا، هند، يونان، آذربايجان، مراكش و استراليا هـستند                 بزرگ
زعفـران توليدشـده در منـاطق لامانچـا     . اسـت ورهاي اسپانيا، يونان و ايتاليـا    زعفران توليدي در اروپا در كش      ترين  بيش
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زعفران . هاي كشورهاي اروپايي دارا هستند       را در ميان زعفران    شده  شناخته بهترين كيفيت    ٢)يونان( و كوزاني    ١)اسپانيا(

يد اين زعفران در مقياس اندكي صـورت   نيز از كيفيتي مشابه برخوردار است، اما تول     ٣)ايتاليا(توليدي در منطقه ساردينيا     
كننـده   ترين عرضـه  اسپانيا بزرگ). (INTERREG IIIC, 2008گيرد و بنابراين به شهرت زعفران اسپانيايي نيست  مي

 آمارهاي منتشره توسط وزارت اقتصاد و دارايي اين كشور،          بنا بر . بندي شده و برندگذاري شده در دنياست        زعفران بسته 
ت زعفران از اسپانيا مربوط به كشورهاي حوزه خليج فـارس و پـس از آن ايـالات متحـده آمريكاسـت                      ترين واردا   بيش

)Spain Government, 2010 .(  
  

 برتر صادركنندگان ميان در 2010 تا 2006يها  سالطي زعفران صادرات  روند-1جدول 
Table 1 - The saffron exports trends during 2006 to 2010 among the top exporters  

  )هزار دلار آمريكا(ارزش صادرات 
Exported Value (USD Thousand) 

  صادركنندگان
Exporters  2006  2007 2008  2009 2010 

  جهان
World 

122.193 113.282 198.370 240.481 409.744 

  ايران
Iran 

86.329 - - - 293.231 

  اسپانيا
Spain 

28.450 40.957 68.963 70.611 66.915 

  هلند
Netherlands  288 398 436 8.832 10.512 

  افغانستان
Afghanistan  - - 0 0 7.920 

  پرتغال
Portugal  21 328 1.973 5.234 5.982 

  فرانسه
France 

860 1.389 3.477 5.200 4.846 

  چين
China 

318 628 228 1.392 3.789 

  آلمان
Germany 

431 709 1.414 1.722 2.737 

  سوئيس
Switzerland  927 416 4.666 5.524 2.480 

  هند
India 

759 384 1.481 952 1.496 

  سوئد
Sweden  129 248 238 301 1.292 

 انگلستان
United Kingdom 

561 1.143 1.177 1.253 1.283 

  امارات متحده عربي
United Arab Emirates  - 970 1,407 5,443 1,115 

                                                 
1- La Mancha   
2- Kozani 
3- Sardinia 



  45    برنامه عملياتي برندسازي محصول زعفران ايران
 

 2010 سال در ايران زعفران صادراتي  بازارهاي-2جدول 
Table 2 - Iran saffron export markets in 2010  

  هاي تجاري شاخص
Trade Indicators 

ارزش 
صادرات در 

 2010سال 
هزار دلار (

 )آمريكا

سهم از 
صادرات 
ايران 

 )درصد(

حجم 
صادرات در 

 2010سال 
 )تن(

  ارزش واحد
/ هزار دلا(

 )تن

رشد سالانه 
ارزش 

صادرات بين 
 تا 2006
2010(%)  

رشد سالانه 
حجم 

صادرات بين 
 تا 2006
2010(%)  

سهم از 
واردات 

جهاني در 
 2010سال

  واردكنندگان
Importers 

Exported 
value 2010 

(USD 
thousand) 

Share in 
Iran's 

exports 
(%) 

Exported 
quantity 

2010  
Unit value 
(USD/unit)  

Exported 
growth in 

value 
between 

2006-2010 
(%) 

Exported 
growth in 
quantity 
between 

2006-2010 
(%)  

Share of 
partner 

countries 
in world 
imports 

(%)  
  جهان

World 
293.231 100 101 2.903 36 -11 100 

امارات متحده 
  عربي

United 
Arab 

Emirates  

111.013 37.9 36 3.084 36 -13 37.1 

  اسپانيا
Spain  107.460 36.6 40 2.687 42 -6 17.1 

  ايتاليا
Italy  19.616 6.7 6 3.270 51 -4 9.8 

عربستان 
  صعودي
Saudi 
Arabia  

13.597 4.6 5 2.719 17 -24 1.5 

  هند
India  
 

8.753 3 3 2.918 43 -7 1 

  آلمان
Germany  4.906 1.7 2 2.453 65 19 2.2 

  ژاپن
Japan  3.435 1.2 1 3.435 87  2.2 

  فرانسه
France  3.322 1.1 2 1.661 11 -16 4.5 

  كنگ هنگ
Hong Kong  3.294 1.1 1 3.294 246  0.8 

  سوئد
Sweden 

3.010 1 1 3.010 4 -29 2.6 
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   زعفران جهاني صادرات روند
 از 2010 تـا  2006 يهـا    سـال  بـين  زعفران جهاني صادرات ارزش است مشاهده قابل) 1 (جدول در كهطور  همان

 در دلار ميليـون  122 حدود از محصول اين جهاني صادرات ارزش كهطوريبه. است بوده برخوردار خوبي صعودي روند
 ارزش درصـدي  335 رشـد دهنده    نشان كه است رسيده 2010 سال در دلار ميليون 409 حدود در  رقمي   به 2006 سال

  ).ITC, 2011(است  سال 5 طي محصول اين صادرات

   زعفران جهاني بازار در كشور جايگاه و ايران در زعفران وليدت
 بـه  مربـوط  تن 148حدود   در اين مقدار  از كه بوده تن 215 حدود در 1388 سال در كشور در زعفران توليد ميزان

 تن 1,1 اصفهان، استان تن 1,5 فارس، تن استان  1,6 يزد، استان تن 2 جنوبي، خراسان تن 58 رضوي، خراسان استان
 ميـانگين . اسـت  بـوده  هكتـار  66000 حـدود  در 1388 سـال  در زعفران كشت زير سطح مجموع. است كرمان استان

بـه   مربـوط  ترتيـب  بـه  عملكـرد  بهتـرين  كـه  بـوده  هكتار در كيلوگرم 3,2 سال اين در زعفران كاشت مزارع عملكرد
 4 از بيـشتر  هـا   آن عملكـرد  ميـانگين  كـه  هشرقي بود  آذربايجان خراسان جنوبي، كرمان و    اصفهان، فارس، هاي  استان

 محـصول  صـادراتي  ارزش مجموع) 2 (جدول در ).Ministry of Agriculture, 2009(  است بوده هكتار در كيلوگرم
بـه همـراه سـهم هـر يـك آورده            ايران زعفران محصول صادراتي بازارهاي ترين  و بزرگ  2010 سال در ايران زعفران

  ).ITC, 2011( اند شده

  ها روشد و موا
  سؤالات تحقيق

  ؟ستيچ رانياي محصول زعفران براي برندسازي اتيعملبرنامه  •
 ؟ستيچي خارجي و داخل در بازار رانيانقاط قوت و ضعف صادرات زعفران  •
 يي روبرو است؟دهايتهد و ها فرصت با چه رانياصادرات زعفران  •

  

  شناسي تحقيق روش
  روش تحقيق

ات تحقيق و بررسي تجربيات كـشورهاي هندوسـتان، افغانـستان و سـه كـشور      در اين پژوهش پس از مطالعه ادبي     
 بـه دسـت   شـد     ها جويا مي    بايست نظرات خبرگان طرح را درباره آن        اروپايي ايتاليا، اسپانيا و يونان اجزاي كليدي كه مي        

هـاي فعـال در    اديهها و اتح خبرگان مصاحبه شونده شامل توليدكنندگان، صادركنندگان و همچنين اعضاي انجمن        (آمد  
. اي طراحـي شـد      نامـه   با استفاده از اين اجزاي كليدي مصاحبه      ). باشند  مي... اين صنعت از جمله شوراي ملي زعفران و         

ي آنان استخراج و سـپس بـا توجـه بـه ايـن       ها  صحبتپس از تحليل محتواي نظرات مصاحبه شوندگان نكات كليدي          
اي طراحي گرديد و در اختيـار اعـضاي           صول مد نظر قرار داد، پرسشنامه     نكات و مواردي كه بايد در برندسازي يك مح        

 ـ يدهاتهدي وها     فرصت ضعف، قوت، ها به منظور تجزيه و تحليل نقاط        آوري داده   بعد از جمع  . نمونه قرار داده شد     شي پ
اسـت كـه   هـاي مهمـي    اين ماتريس يكـي از ابـزار  . استفاده شد SWOT از ماتريس   زعفران در كشور   ي برندساز يرو
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توانند بـا اسـتفاده از آن چهـار           كنند و مي    مديران بدان وسيله اطلاعات مربوط به عوامل داخلي و خارجي را مقايسه مي            
 تهديـد -، راهبردهاي قـوت )WO(فرصت -، راهبردهاي ضعف)SO(فرصت -راهبردهاي قوت:  ارائه نمايندراهبردنوع 

)ST(ردهاي ضعفتهديد -، راهب)WT.(  

ها، نقـاط ضـعف و    هاي تهيه ماتريس تهديدات، فرصت  ترين بخش مل اصلي داخلي و خارجي از مشكلمقايسه عوا 
.  وجـود نـدارد  سهيمقا قابلهاي خوبي نياز دارد و نيز چيزي به نام بهترين مجموعه عوامل                 نقاط قوت است و به قضاوت     

يست كه بهترين راهبردها را مشخص نمود،       شوند و هدف اين ن       مقايسه مي  باهمدر اين ماتريس در هر مرحله دو عامل         
هـا و     بنابراين، همه راهبردهايي كه در ماتريس نقاط قوت، ضعف، فرصت         .  است اجرا   قابلبلكه هدف تعيين راهبردهاي     

هـا و تهديـدها       در جدول زير، ماتريس نقاط قوت، ضـعف، فرصـت         . گردند، انتخاب و اجرا نخواهد شد       تهديدها ارائه مي  
دهـد، چهـار خانـه        گونه كه شكل نشان مي      همان.  خانه است  9توجه كنيد كه اين ماتريس داراي       . شده است  نشان داده 

اي كـه   چهـار خانـه  . دهند و يك خانه سفيد يا خالي است داراي عامل اصلي هستند، چهار خانه راهبردهاي را نشان مي      
باشند كه پـس از تكميـل شـدن چهـار      مي WTو   SO  ،WO  ،STدهنده راهبردهاي هستند، در واقع راهبردهاي         نشان

 را طـي    مرحله8براي ساختن اين ماتريس بايد . آيند به وجود مي)  T وS،W،O(اي مربوط به عوامل اصلي  خانه حاشيه
  :كرد

 .ه موجود در محيط خارجي كشور هاي عمد تهيه فهرستي از فرصت •
 . موجود در محيط خارجي كشور تهيه فهرستي از تهديدات عمده •
 .تهيه فهرستي از نقاط قوت عمده داخلي كشور •
 .تهيه فهرستي از نقاط عمده ضعف داخلي كشور •
هـا در گـروه        و ارائه راهبردهاي قابل اجراي متناسب بـا آن         باهمهاي خارجي     مقايسه نقاط قوت داخلي و فرصت      •

  .»SOراهبردهاي «
هـا در     هبردهاي قابل اجـراي متناسـب بـا آن        هاي موجود در خارج و ارائه را        مقايسه نقاط ضعف داخلي با فرصت      •

 .  »WOراهبردهاي «گروه 
هـا در گـروه       مقايسه نقاط قوت داخلي با تهديـدات خـارجي و ارائـه راهبردهـاي قابـل اجـراي متناسـب بـا آن                       •

 .»STراهبردهاي «
ا در گـروه    ه ـ  مقايسه نقاط ضعف داخلي با تهديدات خـارجي و ارائـه راهبردهـاي قابـل اجـراي متناسـب بـا آن                      •

 .  »WTراهبردهاي «
هـاي   ، راهبردهاي برندسازي صنعت زعفران تدوين گرديد و برنامهSWOTدر نهايت نيز پس از استخراج ماتريس  

  .عملياتي متناظر با هر راهبرد بيان شدند

   آماري جامعه
هـاي    د هـستيم يافتـه    من ـ   نظر اغلب محققان جامعه عبارت است از همه اعضاي واقعي يا فرضي كـه علاقـه                بنا بر 

 را كليه فعالين صنعت زعفـران از جملـه   قيتحق نياي آمارجامعه  ).Delavar, 2004(ها تعميم دهيم  پژوهش را به آن
   .دهند  ميليتشكي صادراتي ها تشكلها و  ، انجمنصادركنندگان، دكنندگانيتول
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  تهديدهاها و   ماتريس نقاط قوت، ضعف، فرصت-3جدول 
Table 3 - SWOT Matrix 

  Sنقاط قوت    Wنقاط ضعف 
Weaknesses    Strengths  SWOT  

  WOراهبردهاي 
WO Strategies 

  SOراهبردهاي   
SO Strategies  

  ها فرصت
Opportunities 

  WTراهبردهاي 
WT Strategies     ردهايراهبST  

ST Strategies  
      

  Tتهديدها 
Threats 

  
  حجم نمونه گيري و روش نمونه

. استفاده شد ) يقضاوت(مند  ي هدف ريگ  نمونه پروژه از روش     ميتي با   آماري نمونه   اعضا كاملي  همكار لزوم   ليدلبه  
 شـركت برتـر در حـوزه        150 آمد، در سال گذشته در حـدود         به دست طبق آماري كه از وزارت صنعت، معدن و تجارت          

گونه جوامـع را      يناتوان  ها معدود است لذا مي      از آنجايي كه تعداد اين شركت     . اند  توليد و صادرات زعفران فعاليت داشته     
بـا  . گيـري اسـت     ر به دست آمده از فرمول مورد استفاده براي جوامع محدود ملاك نمونـه             محدود فرض كرد، زيرا مقدا    

 نفـر از صـادركنندگان زعفـران،        10اي مقدماتي بـر روي        توجه به نامعلوم بودن واريانس جامعه آماري، با انجام مطالعه         
.  به دسـت آمـد  36 استفاده از فرمول زير، در نتيجه تعداد نمونه با   .  شد 5249/0تايي برابر با    10انحراف معيار اين نمونه     

يك نفر به عنـوان متخـصص مـورد نظرسـنجي قـرار             ) اتحاديه، توليدكننده، صادركننده، انجمن   (در حقيقت از هر نهاد      
                    .                                                       گرفت

 

 حـداكثر خطـاي     dو  ) به عنوان تخمين واريانس جامعه    ( واريانس نمونه اوليه     ²σنه،   حجم نمو  nكه در اين فرمول     
 ,Bartlett, Kotrlik & Higgins(شـود    در نظر گرفتـه مـي  15/0گيري مطلوب است كه در اين پژوهش برابر نمونه

=96/1و   α =% 5 همچنين در اين پژوهش سطح خطا ).2001
2αZاست .     

 
  ها آوري داده گيري و جمع بزارهاي اندازها

 و نيز بررسي ادبيات موضـوع، از        پژوهش مباحث تئوريك مرتبط با موضوع         مطالعه منظوربه :ها  فيش ثبت داده   •
برندسـازي و همچنـين      ،بازاريـابي  در زمينه    تخصصي و مقالات    ها  اطلاعات مكتوب در اين رابطه، شامل كتاب      

  .تاستفاده شده اسصنعت زعفران 
پس از مطالعه ادبيات تحقيق و بررسي تجربيات كشورهاي هندوستان، افغانستان و سه كشور اروپايي               : مصاحبه •
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. شد بدست آمـد  بايست نظرات خبرگان طرح را درباره آنها جويا مي         اجزاي كليدي كه مي   ) ايتاليا، اسپانيا و يونان   (
 .آوري گرديد  و نظرات خبرگان جمعاي طراحي شد نامه با استفاده از اين اجزاي كليدي مصاحبه

 بخش بوده كه هر كدام از تعدادي سؤال بسته كه     13 در اين پژوهش شامل      شده  استفاده پرسشنامه   :پرسشنامه •
ايـن پرسـشنامه در     . طراحي شـده اسـت    )) 5(تا بسيار زياد    ) 1(از بسيار كم    (اي     گزينه 5 طيف ليكرت    به صورت 

  .ن يك سؤال باز در انتها است سؤال بسته و همچني129مجموع داراي 
شده در اختيار چهار نفر از متخصـصان بازاريـابي و             يهتهجهت تعيين روايي صوري، پرسشنامه       :روايي پرسشنامه  •

پس از اعمـال نظـر      . ها در مورد سؤالات پژوهش نظرخواهي گرديد        سه نفر از صادركنندگان قرار گرفت و از آن        
 نفر از صادركنندگان قرار گرفـت و بـا تكميـل ايـن              10ه نهايي در اختيار     آنان و انجام اصلاحات لازم، پرسشنام     

 .پرسشنامه اوليه اشكالات جزئي آن مجدداً برطرف شد
هاي واقعي آن داراي همبستگي        يك آزمون زماني داراي پايايي است كه نمره مشاهده و نمره           :پايايي پرسشنامه  •

 نجامـد يب در زمـان ديگـري انجـام شـود بـه نتـايج مـشابهي                 بالايي باشند، به اين معنا كه اگر تحقيق مشابهي        
)Kakhki, 2003 .(  در اين پژوهش براي تعيين پايايي از روش آلفاي كرونباخ استفاده شده است كه ميـزان آن
هـاي مختلـف آن        و براي بخش   737/0 محاسبه گرديده كه براي كل پرسشنامه برابر           SPSS افزار  نرم يلهوسبه

 .دست آمده است به849/0 تا 703/0بين 
  

  هاي پژوهش ها و يافته و تحليل داده روش تجزيه
و ضـريب    فراواني، درصد، ميانگين، انحراف معيـار        در اين تحقيق در سطح توصيفي با استفاده از توابع آماري نظير             

الات ؤپاسخ بـه س ـ     منظور ري پرداخته و در سطح استنباطي هم به       اهاي جامعه آم  استاندارد به تحليل و توصيف ويژگي     
   .شده است استفاده نآزمون تحليل واريانس فريدماولويت موضوعات پيشنهادي از منظور يافتن بهپژوهشي و هم 

  شده به موضوعات پيشنهادي هاي داده فراواني پاسخ
  هاي توسعه برند زعفران  موانع و چالش

هـاي توسـعه برنـد         به سؤالات مربوط به موانع و چالش       در جدول زير، ميانگين، انحراف استاندارد و واريانس پاسخ        
همانگونه كه در جـدول زيـر مـشاهده         . اند    بندي شده   اين عوامل بر اساس ضريب تغييرات رتبه      . زعفران ارائه شده است   

ناهماهنگي نهادهاي مرتبط داخلـي؛ ورود رقبـاي جديـد؛      : شود مهمترين موانع و چالشهاي توسعه صنعت عبارتند از          مي
  .هاي دولتيگري در صادرات و نبود حمايت هاي گشايش اعتبار؛ وجود واسطه دوديتمح

  عوامل مؤثر بر كيفيت زعفران 
 يهـا   شگاهي ـوجـود آزما  : توان گفت مهمترين عوامل مؤثر بر كيفيـت زعفـران عبارتنـد از              با توجه به جدول زير مي     

 از بـذرهاي مناسـب بـراي        اسـتفاده  ؛وليـد مناسـب    ت يفناور؛   انبارهاي مجهز و پيشرفته    وجود،  كنترل كيفيت محصول  
  . توليد ارگانيكيها  از روشاستفاده؛ و كاشت

  هاي ترفيع و ترويج زعفران  روش
هاي ترفيع زعفران ارائه شده  در جدول زير، ميانگين، انحراف استاندارد و واريانس پاسخ به سؤالات مربوط به روش            
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منظور برقراري ارتبـاط مـؤثر بـا مـشتري صـورت            ات بازاريابي است كه به    ها و اقدام  منظور ترفيع و ترويج روش    . است
شود مشتريان درك صحيحي از محصول و شركت توليدكننده آن بدست آورند كه در نهايت منجر                  گيرد و سبب مي     مي

شود مهمترين روشهاي ترويجي      همانگونه كه مشاهده مي   . به افزايش شهرت محصول و افزايش فروش آن خواهد شد         
 ـيهـا  شگاهي ـشركت در نما، توسعه دفاتر بازرگاني در خارج از كشور    : در صنعت زعفران عبارتند از      ـ ني ب  تأسـيس ي، الملل

 يهـا   در شـبكه  يگـذار   هيسـرما  ؛ و  مالي از رويدادهاي مرتبط در بازارهاي هدف       حمايت،  نمايندگي در بازارهاي خارجي   
  . زعفرانيالملل نيتوزيع ب

  

  برندسازي زعفرانهاي و چالش آمار توصيفي مربوط به موانع -4جدول 
Table 4 - Descriptive statistics of the obstacles and challenges of saffron branding  

ضريب 
  ها موانع و چالش  ميانگين انحراف استاندارد  واريانس  تغييرات

CV  Variance  Standard 
Deviation  Mean  Obstacles and challenges  

0.125 0.302 0.549 4.39  
  ها هاي نهادي مرتبط داخلي و موازي كاري آن ناهماهنگي

Lack of coordination between the domestic 
institutions  

0.146 0.400 0.632 4.33  
   به بازارافغانستانورود رقباي جديد مثل چين و 

Entrance of new competitors into the markets 
like China and Afghanistan 

  هاي مربوط به گشايش اعتبار محدوديت  4.39 0.654 0.416 0.149
Restrictions on LC opening  

  گري در صادرات محصول وجود واسطه  4.39 0.728 0.530 0.166
Mediation in export of product 

  هاي دولتي نبود حمايت  3.83 0.655 0.429 0.171
Lack of government support  

0.172 0.536 0.732 4.25  
  عدم آشنايي صادركنندگان با نيازهاي بازار هدف

Exporters' unfamiliarity about the target market 
needs  

  نداشتن ديدگاه راهبردي و فراملي  4.22 0.760 0.578 0.180
Lack of strategic and transnational view 

  هاي سياسي و اقتصادي تحريم  3.89  0.708 0.502 0.182
Economic and political sanctions 

  نوسان قيمت محصول در بازار  3.78 0.722 0.521 0.191
Fluctuation of product price in the market  

0.198 0.707 0.841 4.25  
هاي  المللي براي توزيع زعفران هاي توزيع بين مقاومت شبكه

  ايراني
Resistance of international distribution channels 

for the Iranian saffron  
  

  ها و اقدامات موثر بر ترفيع و ترويج زعفران  ايده
اعطاي نـشان و    ،  هاي ارگانيك   توليد محصول به شيوه   توان مهمترين اقدامات ترويجي را        با توجه به جدول زير مي     
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، داشتن استانداردهاي جهاني مديريتي   ،  انداردهاي جهاني بهداشتي  داشتن است ؛  برند حمايتي به برندهاي فعال در صنعت      
  . دانستويژه در فصل برداشت محصولبرگزاري تورهاي گردشگري زعفران بهو 

  هاي دولتي مورد نياز كمك
ارائـه  :  هـاي دولتـي مـورد نيـاز صـنعت زعفـران عبارتنـد از        توان گفت مهمترين كمـك      با توجه به جدول زير مي     

 برند ايجاد؛  صادراتي داراي برنديها  و حمايت شركتتشويق،  و اطلاعاتي جهت تشويق توليد ارگانيك  فني يها  كمك
  . جهاني زعفران ايرانثبت، و  مالي جهت تشويق توليد ارگانيكيها  كمكارائه، ملي براي زعفران ايران

 زعفران آمار توصيفي مربوط به عوامل موثر بر كيفيت -5جدول 
Table 5 - Descriptive statistics of the factors affecting the quality of saffron  

ضريب 
 واريانس  تغييرات

انحراف 
 استاندارد

  عوامل مؤثر بر كيفيت زعفران  ميانگين

CV  Variance  Standard 
Deviation  Mean  Factors affecting the quality of saffron  

  هاي كنترل كيفيت محصول وجود آزمايشگاه  4.36 0.593 0.352 0.136
Product quality control labratoar 

  وجود انبارهاي مجهز و پيشرفته  4.44 0.607 0.368 0.137
Equipped and  Advanced warehouses  

0.147 0.409 0.639 4.36  
بندي  سيستم آبياري، چگونگي فرآوري و بسته(فناوري توليد مناسب 

  ) غيرهاوليه و
Appropriate Production Technology (irrigation 

system, the processing, packaging and etc.) 

  مناسب براي كاشت) پيازهاي(استفاده از بذر   4.25 0.649 0.421 0.153
Use appropriate seed for planting  

  هاي توليد ارگانيك استفاده از روش  4.28 0.659 0.435 0.154
Organic production methods 

  آوري و برداشت محصول نحوه جمع  4.17 0.655 0.429 0.157
Method of collecting and withdrawal of corp 

  ميزان آشنايي كشاورزان با آفات و سموم  4.17 0.697 0.486 0.167
Farmers' knowledge of pests and pesticides 

0.172 0.502 0.708 4.11  
  اكز مشاوره جهت كاشت و فرآوري محصولوجود مر

Consultancy institutes for planting and processing 
of corp 

  نحوه نگهداري از محصول  4.03 0.736 0.542 0.183
Method for product Maintenance 

  آوري و برداشت محصول زمان جمع  3.94 0.791 0.625 0.201
Time of corps harvesting 

  نحوه كاشت محصول  3.92 0.841 0.707 0.215
Method of corp planting  

0.239 0.914 0.956 4.00  
  رعايت اصول و ضوابط بهداشتي در حين توليد و فرآوري محصول

Hygiene principles during production and 
processing of corp  
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  عوامل مورد سنجش بندي رتبه
آوري  مورد بررسي كه از طريـق پرسـشنامه جمـع          دست آمده از نمونه   بههاي  ادهدر اين مرحله بايستي با توجه به د       

  . پرداخت SWOTها براي دستيابي به مبنايي براي ورود به ماتريس  شده است به تحليل داده
  

 هاي ترفيع و ترويج زعفران  آمار توصيفي مربوط به روش-6جدول 
Table 6 - Descriptive statistics relating to methods of saffron promoting  

ضريب 
انحراف   واريانس  تغييرات

 استاندارد
  هاي ترفيع و ترويج زعفران روش  ميانگين

CV  Variance  Standard 
Deviation  Mean  Methods of saffron promoting  

0.125 0.307 0.554 4.42  
  سط دولتتوسعه دفاتر بازرگاني در خارج از كشور تو

Develop abroad commercial bureaus by 
Government  

0.153 0.421 0.649 4.25  
  المللي مواد غذايي و صنايع مرتبط هاي بين شركت در نمايشگاه

Participation in international exhibition of food and 
related industries  

  رهاي خارجيتأسيس نمايندگي در بازا  4.39 0.688 0.473 0.157
Establishing Agents in foreign markets  

0.164 0.492 0.701 4.28  

مسابقات و (حمايت مالي از رويدادهاي مرتبط در بازارهاي هدف 
  هاي غذايي، آشپزي و غيره جشنواره

Financial support of related events in the target 
markets (Competitions, food and cooking festivals 

and etc.)  

0.184 0.580 0.762 4.14  
  المللي زعفران هاي توزيع بين گذاري در شبكه سرمايه

Investing in saffron's international distribution 
channels  

  تماس مستقيم با خريداران بالقوه  3.50 0.845 0.714 0.241
Direct contact with potential buyers  

0.269 0.971 0.986 3.67  
  رساني و توزيع در بازارهاي هدف تهيه بروشورهاي اطلاع

Preparation and distribution of brochures in target 
markets 

  هاي مختلف سايت به زبان اندازي وب راه  3.36 0.931 0.866 0.277
Setting up the website in various languages 

  

  ن كشوربندي نقاط قوت صنعت زعفرا رتبه
تـوان نتيجـه    لـذا مـي    اسـت، P=0.000  برابر بـا     و سطح معناداري   550/34برابر   ميزان خي دو     كهبا توجه به اين   

اي عوامـل بـا يكـديگر متفـاوت            بوده و ميانگين رتبه    داري معن 05/0سطح كمتر از     ها در  نتايج حاصل از داده   كه   گرفت
  . است

 دي ـ در تول  نـه يري د سـابقه يـابيم كـه        و با توجه به رتبه عوامل در مي        05/0 بودن خي دو در سطح      دار  يمعنبه دليل   
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و  زعفران   دي در تول  نهيري د سابقه و سوم نيز     در مرتبه دوم   و    قرار دارد  از نظر اهميت  بندي در رتبه اول      در اولويت  زعفران
  .  دارند قرار )غيرهرنگ، طعم، عطر و ( كشورها ري نسبت به سايراني بالاتر زعفران اي ذاتتيفيك

 ها و اقدامات موثر بر ترفيع و ترويج زعفران  آمار توصيفي مربوط به ايده-7جدول 
Table 7 - Descriptive statistics of effective ideas to promotion of Saffron  

ضريب 
 ترفيع و ترويج زعفرانثر بر ؤها و اقدامات م ايده  ميانگين انحراف استاندارد  واريانس  تغييرات

CV  Variance  Standard 
Deviation  Mean  Effective ideas to promotion of Saffron  

0.136 0.371 0.609 4.47  
  هاي ارگانيك توليد محصول به شيوه

Organic Production  
 

  اعطاي نشان حمايتي به برندهاي فعال در صنعت  4.31 0.624 0.390 0.145
Giving assurance logo to the active brands 

  داشتن استانداردهاي جهاني بهداشتي  4.31 0.668 0.447 0.155
Having international hygienic standards  

0.157 0.479 0.692 4.42  
  داشتن استانداردهاي جهاني مديريتي

Having international standards of 
management 

0.167 0.486 0.697 4.17  
ي تورهاي گردشگري زعفران به ويژه در فصل برگزار

  برداشت محصول
Held saffron tours, especially in the 

harvesting time  
  ارائه محصول در اوزان مختلف  4.00 0.676 0.457 0.169

Offering products in deferent weights 

  يپذيري اجتماع هاي مسئوليت اجراي برنامه  4.08 0.692 0.479 0.170
Implement social responsibility programs  

0.171 0.521 0.722 4.22  
  هاي جديد، شكيل و لوكس بندي ارائه محصول در بسته

Offering products in new, stylish and luxury 
packaging  

0.173 0.549 0.741 4.28  
  ايجاد ساز و كارهاي مربوط به تجارت منصفانه

 Creating mechanisms that related to fair trade  
  ها و محصولات جديد از زعفران ارائه فرآورده  4.11 0.785 0.616 0.191

Provide new products from saffron  

0.201 0.578 0.760 3.78  
  استفاده از رويكرد فرهنگي براي شناساندن زعفران ايراني

Use of cultural approach to introduce Iranian 
saffron 

0.211 0.771 0.878 4.17  
  ها ايجاد كدهاي رهگيري جغرافيايي بر روي بسته

Insert geographical tracking codes on 
packages  
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 هاي دولتي  آمار توصيفي مربوط به كمك-8جدول 
Table 8 - Descriptive statistics relating to governmental aids  

ضريب 
   دولتييها كمك  ميانگين انحراف استاندارد  يانسوار  تغييرات

CV  Variance  Standard 
Deviation  Mean  Governmental aids  

0.134 0.333 0.577 4.31  
  هاي فني و اطلاعاتي جهت تشويق توليد ارگانيك ارائه كمك

Provide technical and informational assistance to 
encourage organic production 

0.144 0.378 0.615 4.28  
  هاي صادراتي داراي برند تشويق و حمايت شركت

Encourage and support of exporting companies 
with famous brand 

  ايجاد برند ملي براي زعفران ايران  4.28 0.659 0.435 0.154
Create a national brand for saffron 

0.155 0.486 0.697 4.50  
  اي مالي جهت تشويق توليد ارگانيكه ارائه كمك

Provide financial support to encourage organic 
production 

  ثبت جهاني زعفران ايران  4.22 0.722 0.521 0.171
Global Registration of Iran's saffron 

  )تهيه بانك اطلاعاتي(رساني در مورد بازارهاي هدف  اطلاع  3.94 0.674 0.454 0.171
Provide information about target markets 

0.181 0.511 0.715 3.94  
  المللي زعفران كمك مالي جهت تشكيل شبكه توزيع بين

Financial aid for international distribution 
channels of saffron 

0.186 0.568 0.754 4.06  
  هاي لازم در حوزه برندسازي ارائه آموزش

Provide the necessary educations in the field of 
branding 

0.189 0.571 0.756 4.00  
  هاي خارجي كمك مالي و اطلاعاتي جهت حضور در نمايشگاه

Financial and informational aid for participation 
in foreign exhibitions 

  

 بندي نقاط قوت صنعت زعفران كشور  رتبه-9جدول 
Table 9 - Ranking of saffron industry's strengths  

  اي ميانگين رتبه
Mean rank  

  نقاط قوت صنعت زعفران
Saffron industry's strengths 

   زعفراندي در تولنهيري دسابقه 4.19
Long history in the production of saffron 

   و خاك مناسب جهت كاشت محصولمي اقلوجود 4.04
Appropriate climate and soil for planting crops 

  غيرهرنگ، طعم، عطر و ( كشورها ري نسبت به سايراني بالاتر زعفران اي ذاتتيفيك 3.83
Higher intrinsic quality of Iranian saffron than others (color, taste, aroma and etc.) 

  ي درصد زعفران جهان90 از شي بديتول 3.79
Production of more than 90% of the world saffron 

  يراني موجود در زعفران اي بودن ماده سمكمتر 2.81
Less toxic in Iranian saffron 

   در صادرات زعفراننهيري دسابقه 2.33
Long history in the export of saffron 
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 كشوربندي نقاط ضعف صنعت زعفران   رتبه-10جدول 
Table 10 - Ranking of saffron industry's weaknesses  

ميانگين 
  اي رتبه

Mean rank  

  نقاط ضعف صنعت زعفران
Saffron industry's weaknesses  

   نامناسبيبند  بستهفناوري 22.76
Improper packaging technology 

   قدرتمند در بازاري برندهانبود 21.96
Lack of strong brands in the market 

  ي خارجي حضور در بازارهاي نامناسب براي برندهاانتخاب 21.61
Introducing inappropriate products for export 

  يبند  و بستهي فراورد،ي تولي استاندارد واحد برانبود 21.18
The lack of a unified standard for the production, processing and packaging 

   بزرگيها  و در بستهيا  به صورت فلهصادرات 20.89
Export in bulk and large packages 

20.43 
  دكنندگاني تولي و ثبت حقوق معنوتي به منظور حماي قانوني وجود نهادهاعدم

The lack of legal institutions to protect and register intellectual property rights of 
Producers 

  ي خارجي محصول در بازارهاحي صحيابي بازارعدم 20.31
Weak marketing of the product in foreign markets 

  ي نامناسب محصول صادراتيبند بسته 20.18
Inappropriate packing of export product 

  ي داخلي محصول در بازارهاحي صحيابي بازارعدم 20.03
Inappropriate marketing of the product in domestic markets 

   محصوليفي جهت كنترل كشرفتهيپمجهز و هاي   آزمايشگاهنبود 19.94
Lack of equipped labs for product quality control 

  ي منسجم و علمتيري مدنبود 19.89
Lack of integrated management systems 

   نامناسبدي تولفناوري 19.83
Inappropriate Production technology 

  گذار  قانوني و نهادهاي دولتراني مدي مقطعيها يريگ ميتصم 19.69
Short term decisions approach among governmental managers and legislators 

  ي خارجي در بازارهايراني زعفران اي براي ناكافغاتيتبل 19.32
Insufficient Advertising for Iranian saffron in foreign markets 

   محصولي فراوريهاي بهداشت  كارگاهكمبود 19.03
Lack of hygienic processing workshops 

  

  بندي نقاط ضعف صنعت زعفران كشور رتبه
تـوان نتيجـه      لـذا مـي     است، P=0.000  برابر با  دارييو سطح معن   232/137برابر   ميزان خي دو     كهبا توجه به اين   

اي عوامـل بـا يكـديگر متفـاوت            بوده و ميانگين رتبه    داري معن 05/0سطح كمتر از     ها در  ل از داده  نتايج حاص كه   گرفت
  . است
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  نامناسـب  يبند   بسته فناورييابيم كه      و با توجه به رتبه عوامل درمي       05/0 دو در سطح    بودن خي دار  يمعنبه دليل   
 انتخاب و  قدرتمند در بازاري برندهانبودسوم نيز   وتبه دومدر مر و  قرار دارداز نظر اهميتبندي در رتبه اول  در اولويت

  .  ي قرار دارند خارجي حضور در بازارهاي نامناسب برايبرندها

  هاي پيش روي صنعت زعفران بندي فرصت رتبه
تـوان نتيجـه      لـذا مـي     اسـت،  P=0.000 برابر با  دارييمعن و سطح    730/42برابر  دو  خي   ميزان   كهبا توجه به اين   

  . اي عوامل با يكديگر متفاوت است  بوده و ميانگين رتبه معنادار05/0سطح كمتر از  ها در نتايج حاصل از دادهكه  تگرف

 هاي پيش روي صنعت زعفران بندي فرصت  رتبه-11جدول 
Table 11 - Ranking of opportunities facing the saffron industry  

ميانگين 
  يا رتبه

Mean rank  

   پيش روي صنعت زعفرانيها فرصت
Opportunities facing the saffron industry 

6.99 
   عمده زعفراندي نمودن بازار زعفران با توجه به در دست داشتن تولي انحصارامكان

Monopolizing possibility of saffron market due to the high volume production of saffron 
in Iran 

   زعفراندي تولوهيمندان از ش  علاقهدي جهت بازدي كشاورزي تورهاجادي اامكان 6.92
Agricultural tours for visitors who interested in production of saffron methods 

6.68 
  )افغانستانويژه به( شده در منطقه دي توليها  صادرات زعفرانتيري مدامكان

Possibility of export management of saffron produced in the region (especially in 
Afghanistan) 

   محصول در خارجني اي فراوان براي هدف گسترده و تقاضايوجود بازارها 6.58
Existence a wide target market and the high demand for this product in the world 

  ي جانبيها راورده محصولات و فدي تولامكان 6.58
Production possibility for new products 

6.43 
  غيره و يي غذاعي صنا،ي داروسازلي مختلف از قبعي محصول در صناني استفاده از اامكان

Take advantage of this product in various industries such as pharmaceutical, food and 
etc. 

  ين جهاي تقاضاشيافزا 5.78
Increasing global demand 

   عمده زعفراندي زعفران با توجه به در دست داشتن تولي بازار جهاني برايگذار متي قامكان 5.58
Pricing possibility for the saffron's world market 

   نقاط كشورري توسعه كشت محصول در ساامكان 5.53
Development possibility of crop cultivation in other parts of the country 

   محصولي برادي جدي بازارهاظهور 5.47
The emergence of new markets for the product 

  اي با ذائقه اكثر مردم دنيسازگار 3.46
Compatible with the tastes of most people in the world 

  

 نمودن بازار   ي انحصار امكانيابيم كه      به رتبه عوامل در مي      و با توجه   05/0 به دليل معنادار بودن خي دو در سطح       
 و سوم نيـز     در مرتبه دوم   و    قرار دارد  از نظر اهميت   عمده زعفران در رتبه اول       ديزعفران با توجه به در دست داشتن تول       
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 يهـا   ت زعفران  صادرا تيري مد امكان و    زعفران دي تول وهيمندان از ش     علاقه دي جهت بازد  ي كشاورز ي تورها جادي ا امكان
  .  قرار دارند)افغانستان( شده در منطقه ديتول

  بندي تهديدهاي پيش روي صنعت زعفران رتبه
تـوان نتيجـه      لـذا مـي     اسـت،  P=0.000 برابر با  دارييمعن و سطح    730/42برابر  ميزان خي دو    كه  با توجه به اين   

اي عوامـل بـا يكـديگر متفـاوت           ده و ميانگين رتبه   بو داريمعن 05/0سطح كمتر از     ها در   نتايج حاصل از داده   كه   گرفت
  . است

  

 بندي تهديدهاي پيش روي صنعت زعفران  رتبه-12جدول 
Table 12 - Ranking of threats facing the saffron industry  

  اي ميانگين رتبه
Mean rank  

  تهديدهاي پيش روي صنعت زعفران
Threats facing the saffron industry 

  يالملل ني بي در بازارهاعي شبكه توزمقاومت 8.60
Resistance of distribution channels in international markets 

    و صادرات زعفران در جهاندي در تولدي جديظهور رقبا 7.13
The emergence of new competitors in the production and export of saffron in the world 

  ي خارجي به بازارهاي تقلبيها  زعفرانعرضه 6.78
Counterfeit saffron to foreign markets 

  گري دي زعفران به كشورهايا  فلهقاچاق 6.75
Smuggling saffron in bulk to other countries 

  ي خارجي توسط رقبايراني مجدد زعفران ايبرندگذار 6.53
Re-branding of Iranian saffron by foreign competitors 

  راني اهي علي اقتصاديها مي تحرگسترش 6.21
Expanding economic sanctions against Iran 

   موجود در بازاريراني اي نسبت به برندهايي اروپاي از كشورهاياري بسي منفدگاهيد 5.88
Negative views of many European countries to Iranian brands 

  يراني از رقبا در مورد زعفران اي برخي منفغاتيتبل 5.65
Negative propaganda about Iranian saffron by some competitors 

  گري دي زعفران به كشورهاازي پقاچاق  5.38
Smuggling saffron bulbs to other countries 

  

 در  عي ـ شـبكه توز   مقاومـت يابيم كـه      به عوامل در مي    و با توجه به رت     05/0 دو در سطح   بودن خي دار  يمعنبه دليل   
 و  دي ـ در تول  دي ـ جد يظهـور رقبـا    و سـوم نيـز       در مرتبه دوم   و    قرار دارد  از نظر اهميت  در رتبه اول    ي  الملل  ني ب يبازارها

  .   قرار دارند بخشني اني فعالادي زتعداد و ) و هندسي سوئن،يافغانستان، چ ( صادرات زعفران در جهان

  عملياتي مرتبط كشور و برنامه در ملي برندسازي توسعه بردهايراه تدوين
بـه شـرح جـدول زيـر          متنـوعي  راهبردهـاي  شده،  بيان تهديدهاي و ها  فرصت و ضعف و قوت نقاط تعدد توجه با
  . نمود مطرح زعفران صنعت توسعه توان براي مي
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 طبقه بازاريابي فرآيند يافته  توسعه مدل غالب در را ها  آن بودهفهم     قابل بهتر شده ي طراح راهبردهاي كهاين منظوربه
   .نماييم  مي تشريح و نموده

  راهبردهاي توسعه برندسازي در صنعت زعفران-13جدول 
Table 13 - Branding strategies in saffron industry  

 WO  يراهبردها   SO  يراهبردها

هاي  توليد فرآورده(ي متحدالمركز متنوع ساز
 )S4;O5() جديد و متنوع

Concentric diversifying (production 
of new and diversified products) 

(S4;O5) 
 

ترويج گردشگري كشاورزي در بازار زعفران 
)S1;O2( 

Promote agricultural tourism in 
Saffron market (S4;O5) 

  

  

يژه به وهاي مختلف براي بازارهاي مختلف  توليد زعفران با كيفيت(توسعه محصول 
 )W16;O6() تمركز بر توليد زعفران ارگانيك

Product development (production of saffron with different 
qualities for different markets, particularly focusing on the 

production of organic saffron) (W16;O6) 
هاي نوين  يفناورد و فراوري زعفران با استفاده از بهبود فرآيند تولي

)W1,12,18,30;O5,6( 
Improve saffron production process by using new technologies 

(W1,12,18,30;O5,6) 
 )W21,34;O1,4,8(گذاري در بازارهاي هدف  هاي قيمت سازي شيوه متناسب

Appropriate methods of pricing in target markets 
(W21,34;O1,4,8) 

 )W11,13,19,24;O1,4,8(ير  گيمتصممنسجم نمودن نهادهاي 
Integrating decision making institutions 

(W11,13,19,24;O1,4,8) 
 WT  يراهبردها   ST  يراهبردها

حفظ و گسترش سهم بازار زعفران و جلوگيري 
 )S1,2,3,4;T2,4, 9(از ورود رقباي جديد 

Maintain and expand saffron market 
share and prevent the entry of new 

competitors (S1,2,3,4;T2,4, 9) 
هاي جديد با اتكا بر پيشينه تاريخي و  ايجاد برند

 )S1;T5(فرهنگي 
Creating new brands based on 

historical and cultural background 
(S1;T5) 

  
  
  
  
 

 
 
 
 
 
 
  

  

نداردهاي بهداشتي و كيفي توليد و فرآوري زعفران بهبود استا
)W4,8,15,25,27,31;T1,2,7,8( 

Improve the hygienic and quality standards of production and 
processing of saffron (W4,8,15,25,27,31;T1,2,7,8) 

 )W17;T1,7,8 (تمركز بر رخدادهاي ويژه جهت ترويج زعفران ايراني
Focus on special events to promote Iranian saffron 

(W17;T1,7,8) 
 )W2,3,7,9,24;T5 (هاي بازاريابي و برندسازي توسعه آموزش

Development of marketing and branding educations 
(W2,3,7,9,24;T5) 

 از زعفران ايراني فرد منحصربهايجاد تصوير 
)W2,3,6,14,17,22,23;T3,4,5,7,8( 

Create a unique picture of Iranian saffron 
(W2,3,6,14,17,22,23;T3,4,5,7,8) 

 )W20,28;T1(تسهيل عرضه زعفران در بازارهاي خارجي 
Facilitate the supply of saffron in foreign markets (W20,28;T1) 

 )W26;T6(ي جايگزين پرداخت و تأمين مالي ها روشتوسعه 
Development of alternative methods of payment and financing 

(W26;T6) 
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 بازاريابي فرآيند يافته توسعه مدل از استفاده با راهبردها بندي طبقه -14جدول 
Table 14 - Classification of strategies using the expanded model of the marketing process 

  حوزه راهبرد
Strategy Domain  

  عنوان راهبرد
Strategy Title  

  سطح راهبرد
Strategy 

Level  
  بندي بازار بخش

Market segmentation 
)هاي جديد و متنوع توليد فرآورده(المركز  سازي متحد متنوع  

Concentric diversifying (production of new and diversified 
products) 

 ژهيبه وهاي مختلف براي بازارهاي مختلف  توليد زعفران با كيفيت(توسعه محصول 
)تمركز بر توليد زعفران ارگانيك  

Product development (production of saffron with different 
qualities for different markets, particularly focusing on the 

production of organic saffron) 

  صنعت
Industry 

  يابي يگاهجا
Positioning 

 حفظ و گسترش سهم بازار زعفران و جلوگيري از ورود رقباي جديد
Maintain and expand saffron market share and prevent the entry 

of new competitors 
)تصويرسازي( از زعفران ايراني فرد منحصربهايجاد تصوير   

Create a unique picture of Iranian saffron 
ديد با اتكا بر پيشينه تاريخي و فرهنگيهاي ج ايجاد برند  

Creating new brands based on historical and cultural background 

  صنعت
Industry  

  محصول
Product 

ي نوينها يفناوربهبود فرآيند توليد و فراوري زعفران با استفاده از   
Improve saffron production process by using new technologies 

 بهبود استانداردهاي بهداشتي و كيفي توليد و فرآوري زعفران
improve the health and quality standards of production and 

processing of saffron 

  صنعت
Industry 

  گذاري قيمت
Pricing 

گذاري در بازارهاي هدف هاي قيمت سازي شيوه متناسب  
Appropriate methods of pricing in target markets 

  صنعت
Industry 

  
  توزيع

Distribution 

 تسهيل عرضه زعفران در بازارهاي خارجي
Facilitate the supply of saffron in foreign markets 

  صنعت
Industry 

  
  ترفيع و ترويج
Promotion 

 ترويج گردشگري كشاورزي در بازار زعفران
Promote agricultural tourism in Saffron market 

 تمركز بر رخدادهاي ويژه جهت ترويج زعفران ايراني
Focus on special events to promote Iranian saffron 

  صنعت
Industry 

  روابط با مشتريان
Customer relationship 

هاي بازاريابي و برندسازي توسعه آموزش  
Development of marketing and branding educations 

  لانك
National  

  
  روابط با شركا و ذينفعان

Partner Relationship 

ري گميتصممنسجم نمودن نهادهاي   
Integrating decision making institutions 

ي جايگزين پرداخت و تأمين ماليها روشتوسعه   
Development of alternative methods of payment and financing 

  كلان
National  

  

  

  



 1392مستان ز، 2، شماره 1نشريه زراعت و فناوري زعفران، جلد     60
 

 ج و بحثنتاي
  ياتي عمليها برنامه و راهبردهاتشريح 

  بازار بندي بخش راهبردهاي) الف
  ) متنوع و جديد هاي فرآورده توليد (متحدالمركز سازي متنوع

 نيازهـاي  تناسـب  بـه  كـه  بـود  جديدي محصولات و هانوآوري به توجهيبي فرش، صنعت شكست دلايل از يكي
 كـشور  زعفـران  صنعت براي بازار، نيازهاي به توجهي  بي صورت در تواندمي موضوع اين. شدمي عرضه هدف بازارهاي

 خلاقانـه  ابداعي، محصولات توليد براي را توليدكنندگان دست كشور، در زعفران زياد بسيار توليد حجم. شود تكرار نيز
 تبـديل  محـصولي  بـه  تبـديل  خوراكي صرفاً محصول يك از زعفران اخير هايسال در ضمناً. است گذاشته باز جديد و

  :از عبارتند مذكور راهبرد عملياتي هاي برنامه. دارد رنگ و عطر توليد داروسازي، صنايع در فراواني كاربردهاي كه شده

 از بخـشي  تخـصيص  از اسـتفاده  بـا  غـذايي  صنايع و رنگ عطر، توليد هاي  زمينه در تحقيقات انجام از پشتيباني •
  رانزعف صادرات از حاصل گمركي درآمدهاي

  داروسازي صنعت در زعفران كاربردهاي يافتن براي دارويي و پزشكي تحقيقات انجام از حمايت •
  جديد محصولات توليد جهت در توليدكنندگان براي رساني اطلاع و آموزشي هاي برنامه اجراي •
 و زعفراني يدجد هاي  فرآورده با آشنايي جهت دركنندگان     مصرف براي رساني  اطلاع و آموزشي هاي  برنامه اجراي •

  ها آن كاربردهاي
 متنوع هاي فرآورده توليد جهت جديد يها ي فناورانتقال •

  
 زعفران توليد بر تمركز ژهيو به مختلف بازارهاي براي مختلف هاي  كيفيت با زعفران توليد (محصول توسعه
  )ارگانيك

 ايـن  از نيـز  زعفـران . دارد ف وجود مختل محصولات براي نيازها و ها  خواسته از متنوعي طيف بازاري هر در طبيعتاً
 محـصول  ايـن  از خاصي ييها يژگي و و ها  تيفي ك دنبال به كنندگان  مختلف مصرف  يها  گروه. نيست مستثنا   كلي قاعده
. باشـد  مهـم  زعفران مزه و عطر تنها برخي براي و باشند آن عالي ي رنگ ده  دنبال به فقط برخي ممكن است . هستند
 قـديمي  بـاور  ايـن  محققان و علمي دانشمندان  هاييافته اخير هايسال در دانيم  مي كهور   همان ط  موارد اين بر علاوه

 موجـب  گـوارش،  دسـتگاه  سـرطان  نظيـر  هـايي بيمـاري  شيوع. كند  تأييد مي  را »است بهتر اشطبيعي چيزي هر «كه
 هـاي زمـين  مجمـوع  از هكتـار  30 حـدود  حاضر حال در. است شده توليداتي چنين از هاكننده  گسترده مصرف  استقبال
 رودمي انتظار محصول، نوع اين از روزافزون استقبال به توجه با و دارد اختصاص ارگانيك توليد به زعفران كشت تحت
. باشـد  بـازار  بـه  جديـد  رقبـاي  ورود بـراي  مـانعي  توانـست  خواهـد  فـروش،  قابليت از جداي ارگانيك، توليد بر تمركز
  :از عبارتند مذكور راهبرد عملياتي هاي برنامه

  زعفران ارگانيك توليد استانداردهاي تدوين •
  زعفران ارگانيك توليد جامع برنامه تدوين •
  ارگانيك هاي زعفران هاي بندي بسته روي بر محصول بودن ارگانيك نشان ثبت و طراحي •
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  ارگانيك زعفران توليد خصوص در پژوهشي هاي برنامه اجراي •
  زعفران ارگانيك توليد در كارگران و انكشاورز مهارت ارتقاي هاي برنامه اجراي •
 حمايتي هاي نشان اعطاي و جوايز قالب در ارگانيك زعفران توليدكنندگان از حمايت •

  

  يابي جايگاه راهبردهاي) ب
 جديد رقباي ورود از جلوگيري و زعفران بازار سهم گسترش و حفظ

 چـين . هستند بازار به ورود حال در كه ستا رقبايي زعفران، صنعت روي پيش مهم هايچالش و تهديدات از يكي
 تمهيدي اكنون هم از اگر و دارند را زعفران بازار به ورود قصد مناسب ريزيبرنامه با كه هستند كشورهايي افغانستان و

 بـدين  هك يي راهبردها از يكي. آورند دست به را ايران بازار از زيادي سهم توانندمي نشود، انديشيده ها  آن با مقابله براي
 توليد با ايران كشور. شود بازار به رقبا ورود مانع اساساً بتواند كه است هاييروش از استفاده بيايد كار به تواندمي منظور
 رقبا حضور ادامه و ورود كه هايي  برنامه دارد؛ را مختلفي هايبرنامه و مانورها اجراي قابليت جهان، زعفران عمده حجم

 عمليـاتي  هـاي   برنامـه . شوند منصرف بازار اين در فعاليت از ها  آن شود موجب بسا چه و كند واجهم مشكل با بازار در را
  :از عبارتند مذكور راهبرد

  مختلف هدف بازارهاي در متفاوت هاي بندي بسته و ها متي ق،ها تيفي كبا محصولات فروش برنامه تدوين •
  زعفران توليد هاي هزينه كاهش برنامه تدوين •
  زعفران توليد) عملكرد (راندمان بهبود جامع هبرنام تدوين •
  زعفران از نوآورانه و جديد هاي فرآورده صادرات از حمايت •
  همسايه كشورهاي توسط توليدي هاي  زعفران صادرات و خريد مديريت •
  كشور از خارج به زعفران اي فله صادرات از جلوگيري •
 كشور از خارج به توليدي محصولات قاچاق از جلوگيري •

  

  )تصويرسازي (ايراني زعفران از فرد منحصربه تصوير جاداي
 يـك  بـه  اسـت،  ناعادلانـه  كه فعلي نامطلوب ذهنيت و تصوير تغيير براي تلاش و تصويرسازي برندسازي، جوهره

 وجـود  و نازل كيفيت بهداشتي، نكات رعايت عدم نظير مختلف دلايل به ايراني زعفران.  است دلخواه و مطلوب تصوير
  :از عبارتند مذكور راهبرد عملياتي هاي برنامه. ندارد خارجي مخاطبان ذهن در مطلوبي تصوير آن در بيتقل مواد

  خارجي و ايراني برجسته برندسازي و بازاريابي مشاوره يها  شركتبا همكاري •
  )... و بهداشتي مديريتي، (مربوطه المللي بين هاي نامه گواهي داشتن به صادركنندگان الزام •
  المللي بين مراجع در ايران زعفران جغرافيايي نشان ثبت •
  المللي بين هاي رسانه در آن مزاياي و ها يژگي وو ايراني زعفران شناساندن و معرفي •
 محصول هاي بسته روي بر جغرافيايي رهگيري كدهاي ايجاد •



 1392مستان ز، 2، شماره 1نشريه زراعت و فناوري زعفران، جلد     62
 

  فرهنگي و تاريخي پيشينه بر اتكا با جديد هاي برند ايجاد
 مراحـل  كليه تا گرفته كيفيت ارتقاء به توجه مربوط مباحث كليه محصول رندسازيب پژوهش، ادبيات بر بنا چه اگر
 و تاريخي عناصر اساس بر زعفران براي برندسازي فرايند بر راهبرد مشخصاً  اين حال اين با شود،مي شامل را بازاريابي
 ارتباط شود، گرفته نظر در يرسازيتصو مثابه به اگر برندسازي. پردازدمي زعفران عمده توليد و مناطق كاشت  فرهنگي
  :از عبارتند مذكور راهبرد عملياتي هاي برنامه. دارد محصول توليد محل فرهنگي و تاريخي باسابقه تنگاتنگي

 يها يژگي و بر تمركز با زعفران كشت نواحي مردم از تصويرسازي خصوص در ترفيعي و تبليغي   هاي  برنامه تهيه •
  فرهنگي و ظاهري

 پخـش  و تبليغي و ترفيعي هاي  برنامه كمك به دورافتاده   مناطق در زعفران توليد فرآيند از زآلودرم تصويري خلق •
  المللي بين و داخلي هاي رسانه در ها آن

 و ترفيعـي  هـاي   برنامـه  در آن از استفاده و سنتي موسيقي در خراسان مردم فرهنگ طولاني سابقه از گيري  بهره •
 )ايران زعفران برند در يخراسان نواهاي از استفاده(تبليغي 

  

  محصول راهبردهاي) ج
  نوين يها يفناور از استفاده با زعفران فراوري و توليد فرآيند بهبود

 بـه  (بهداشت نكردن رعايت و پايين كيفي سطح نظير ايران، زعفران صنعت مبتلابه   مشكلات و مسائل از بسياري
 بـر  مبتنـي  توليـد  سـمت  به  گرايش .است سنتي توليد روش از ناشي ،)زعفران هايبسته در اضافات و مواد وجود دليل
 را توليد وريبهره و راندمان حال  ني درع و شود منجر مزبور رفع مشكلاتي  به زيادي حدود تا تواندمي نوين يها يفناور

  :از عبارتند مذكور راهبرد عملياتي هاي برنامه. دهد افزايش

 بـه  زعفـران  صـنعت  در روز يهـا  ي فنـاور  معرفـي  جهـت  اي  مـشاوره  و آموزشـي  هـاي   برنامـه  اجراي •
  توليدكنندگان

 زعفران فراوري و توليد فرآيند نمودن  مكانيزه و توسعه از مالي حمايت •
  

  زعفران فرآوري و توليد كيفي و بهداشتي استانداردهاي بهبود
 در اساسي قدمي واقع در يفرآور و توليد استانداردهاي بهبود. است اول گام كيفيت، ارتقاء برندسازي، هايمدل در
 شـده  موجـب  اتفاقاً و است مواجه آن با ايراني زعفران كه معضلاتي از ديگر يكي. است ايران زعفران برندسازي مسير

 همـين . اسـت  آن بهداشـت  نـازل  سطح بگيرد شكل خارجي كنندگانمصرف ذهن در آن از نامطلوب و منفي تصويري
 عمليـاتي  هـاي   برنامـه . باشـد  داشـته  متقاضي رقبا محصولات از كمتر بسيار يقيمت با ايراني زعفران شده موجب دليل

  :از عبارتند مذكور راهبرد

  زعفران بندي بسته جامع برنامه تدوين •
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  پيشرفته و مجهز انبارهاي ايجاد •
  زعفران فراوري و كشت بهبود برنامه تدوين •
  محصول كيفي كنترل يها شگاهي آزماتوسعه و ايجاد •
  زعفران توليد اي ورهمشا مراكز توسعه •
  بهداشتي هاي پروانه اخذ به كشاورزان و كنندگان توليد الزام •
  زعفران توليد بر بهداشتي نظارت و كيفي كنترل يها شگاهي آزماتأسيس •
  HACCP نظير  غذايي مواد به مربوط هاي گواهينامه اخذ به توليدكنندگان الزام و ترغيب •
  )ويژه استاندارد تهيه (بهداشت رعايت و كيفي سطح اساس بر محصول يبند درجه •
 بهداشتي اصول رعايت خصوص در كارگران براي آموزشي هاي برنامه اجراي •

  

  گذاري قيمت راهبردهاي) د
   هدف بازارهاي در گذاري قيمت هاي شيوه سازي متناسب
 بـراي  را ثرترمـؤ  عملكـرد  امكـان  كـه  دارد وجـود  ايشـده شـناخته  گذاريقيمت راهبردهاي برندسازي، مبحث در

 از اسـتفاده  كـه  آينـد   مـي  حساب به برنامه برندسازي  هر ناپذيرجدايي اجزاء راهبردها   اين. آوردمي فراهم صادركنندگان
 كـه  اسـت  گذاري  قيمت هايروش جمله از پرستيژي گذاريقيمت. شودمي توصيه اكيداً زعفران صادركنندگان به ها  آن

 در زعفـران  انـدك  توليـد  تـوان مـي  ها  آن عقيده به. كنندمي توصيه افغاني وليدكنندگانت به را آن اروپايي، ريزانبرنامه
 بـه  بـالا  بـسيار  قيمتـي  بـا  را آن و كرده مربوط آن بودن كمياب و نادر به) پايين توليدي ظرفيت جاي به (را افغانستان
  :از ندعبارت مذكور راهبرد عملياتي هاي برنامه ).Wyeth & Malik, 2008(رساند  فروش

  صادراتي هدف بازارهاي ويژه گذاري قيمت برنامه تدوين •
 صادراتي هدف بازارهاي اطلاعاتي بانك تهيه و) يگذار متي قلحاظ از (بازار هر خاص اقتضائات شناسايي •

 

  توزيع راهبردهاي) هـ
  خارجي بازارهاي در زعفران عرضه تسهيل

 عنوان به حاضر، تحقيق انجام در كه بوده مسائلي از يكي ملليالبين بازارهاي در زعفران عرضه و توزيع هايكانال
 بـدانيم  كـه  كنـد مـي  پيدا اهميت زماني موضوع اين ويژه به. است شده عنوان زعفران صنعت  روي شيپ مهم معضل

 تـر سـخت  خـارجي  صادركنندگان براي را كشاورزي محصولات ورود معيارهاي ساله هر زعفران هدف بازار كشورهاي
  :از عبارتند مذكور راهبرد عملياتي هاي برنامه. دكنن مي

  خارجي بازارهاي در زعفران كنندگان عرضه وها   شركتبا همكاري طريق از زعفران فروش شبكه توسعه •
  ها سفارتخانه در تجاري رايزنان با زعفران صنعت فعالان بين ارتباط ايجاد •
  هدف بازارهاي در زعفران توزيع هاي كانال شناسايي •
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  هدف كشورهاي با تجاري روابط توسعه منظور به بازرگاني هاي اتاق همكاري و پشتيباني جلب •
 ايراني برندهاي براي المللي بين توزيع شبكه تشكيل جهت مالي يها  كمكاعطاي •

   

  ترفيعي و ترويجي راهبردهاي) و
   زعفران بازار در كشاورزي گردشگري ترويج

. ببـرد  را لازم استفاده كشاورزي گردشگري از است توانسته كه داننديم شهري تنها را كاشاننظران     صاحب برخي
 آن از زيـادي  هـاي بهـره  اسـتراليا  ماننـد  كشورهايي حاضر حال در كه است گردشگري هايرشته از يكي اگروتوريسم

 و خـاص  فرهنـگ  داشـتن  دليـل  بـه  نيـز  شـود مـي  كشت ها  آن در محصول اين كه مناطقي و زعفران مزارع. برندمي
  .شوند منتفع گردشگري رويكرد اين از توانندمي فرد، منحصربه تاريخي و جغرافيايي هايويژگي

  كشور در زعفران گردشگري ويژه مناطق ايجاد •
  محصول برداشت فصل در ويژه به زعفران مزارع از بازديد و كشاورزي تورهاي برگزاري •
  كشور در زعفران توليد ويژه مناطق معرفي جهت تبليغي و ترفيعي هاي برنامه توليد •
 گردشگران با برخورد نحوه خصوص در دانشگاهي مراكز همكاري با كاران زعفران و كشاورزان آموزش •

  

  ايراني زعفران ترويج جهت ويژه رخدادهاي بر تمركز
 محـصولات  شناسـاندن  بـه  تـوان مـي  هـا   آن كمك به كه دارد وجود و تبليغي  ترفيعي هايبرنامه از متفاوتي انواع

 اين دارد، ديگري فراوان كاربردهاي كه محصولي و دارويي خوراكي، محصول يك عنوانبه زعفران براي. كرد بادرتم
  :از عبارتند مذكور راهبرد عملياتي هاي برنامه. خوردمي چشم به ديگر جاي هر از بيشتر امكان

  توليدكنندگان ميان در..  .و تبليغات بندي، بسته برند، بهترين انتخاب براي هايي جشنواره برگزاري •
  ...)و  آشپزي غذايي، هاي جشنواره و مسابقات (هدف بازارهاي در مرتبط رويدادهاي از مالي حمايت •
  رويدادها اين در صادركنندگان حضور جهت در تلاش و هدف بازارهاي در ويژه رويدادهاي شناسايي •
 المللي نبي يها شگاهي نمادر زعفران صادركنندگان فعالانه حضور به كمك •

  

  مشتريان با روابط راهبردهاي) ز
   برندسازي و بازاريابي هاي آموزش توسعه
 ايـران  دولـت  اخيـر  هايسال در شود،مي اسپانيايي تجار نصيب زعفران افزوده ارزش اعظم قسمت كهاين دليل به

 بازارهـاي  بـه  ورود امكـان  گرمي 30 حداكثر هايبسته در محصول اين كرد اعلام و ممنوع را زعفران ايفله صادرات
 بنديبسته نوين يها   روش از استفاده سمت به داخلي توليدكنندگان تشويق باهدف   قانون اين. داشت خواهند را خارجي

 خـود  بازار تدريج به كنند حركت سمت اين به نتوانند ايراني توليدكنندگان كه صورتي در. است شده وضع برندسازي و
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 اخيـر  سـال  دو يكـي  در زعفـران  صادرات ارقام و آمار مشاهده اينكه چه داد، خواهند دست از اروپايي كشورهاي در را
 و بازاريـابي  خـصوص  در هـايي   آموزش ارائه دارد وجود اينجا در كه يي راهبردها بهترين از يكي. است مطلب اين مؤيد

 مـشتريان  هـاي   خواسـته  و نيازها با بهتر صادركنندگان و توليدكنندگان طريق از كه است محصول اين براي برندسازي
  :از عبارتند مذكور راهبرد عملياتي هاي برنامه. شد خواهند آشنا خود المللي بين عمدتاً

  توليدكنندگان و صادركنندگان به هدف بازارهاي به ورود يها  روشو بازاريابي يها  آموزشارائه •
  صادركنندگان به زعفران برندسازي هاي شيوه آموزش و ارائه •
 بـراي  زعفـران  صـادرات  و توليـد  عرصـه  در فعـال  نهادهاي و دانشگاهي مراكز ميان همكارينامه     تفاهم ادانعق •

  لازم هاي آموزش
 توليدكنندگان براي برندسازي و بازاريابي آموزشي بروشورهاي تهيه •

  

  ذينفعان و شركا با روابط راهبردهاي) ح
  ريگ ميتصم نهادهاي نمودن منسجم
 هـاي گيريتصميم اتخاذ و منسجم، و علمي مديريت عدم صنعت، اين مبتلا به  اساسي تمشكلا و مسائل از يكي
 سـايه  در زعفران با مرتبط مراكز و نهادها تمام كه شوند مرتفع تواندمي زماني مشكلات اين.  است نامناسب، و مقطعي

 به آشنا و علمي مديريت شدان و باسابقه    مديراني دست به آن هدايت سكان و شده جمع واحد و منسجم مديريت يك
 نـسبتاً  تجربـه  ديگـر  سـوي  از و خود حجم كردن كوچك در دولت عزم شود، سپرده برندسازي، و بازاريابي هايروش
 زعفران صنعت در دولتي درگير هايمجموعه هايمسئوليت انتقال خصوصي، نهادي عنوان به بازرگاني هاي  اتاق موفق

  :از عبارتند مذكور راهبرد عملياتي هاي برنامه. كندمي نمايان تريروشن افق با را خصوصي بخش به

  صنعت در فعال مختلف نهادهاي سازي خصوصي برنامه تدوين •
  ها آن يكپارچه مديريت و نهادها از يك هر نقش تعيين •
 كشور زعفران صنعت راهبردي سند تدوين •

 

  مالي تأمين و پرداخت جايگزين يها روش توسعه
 تحريم ميان اين در و اندكرده اعمال ايران عليه سنگيني هايتحريم اروپايي و ييكاي آمر كشورهاي حاضر حال در
 شـده  موجـب  هاتحريم اين. خورد  مي چشم به بيشتر كرده، مختل را اسنادي اعتبارات گشايش امكان كه مركزي بانك

 بـدين . نباشد ميسر تجار براي ،شده  فروخته زعفران وجه برگرداندن مثلاً و شده مواجه مشكل با مختلف اقلام صادرات
  :از عبارتند مذكور راهبرد عملياتي هاي برنامه. يابد بهبود مالي منابع تأمين و پرداخت هايروش است لازم منظور

  )پاياپاي مبادلات (مرسوم مبادلات جايگزين هاي شيوه آموزش •
 زعفران ادركنندگانص به ها آن ارائه و داخلي نياز مورد كالاهاي به مربوط اطلاعات تهيه •
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  ها شنهاديپ

 بـه  رو و وسـيع  بازار دنيا زعفران صادرات درصد 70 از بيش داشتن اختيار در با ما كشور شد مشاهده كهطورهمان
 و دقيـق  هاي  ريزي  برنامه نيازمند رينظ ي ب و طلايي فرصت اين  از مناسب استفاده اما. دارد خود روي پيش را گسترشي
 ايـن  در درگير نهادهاي كليه بايد ناظر و حاكميتي نهاد عنوانبه دولت. است شده تعريف و صمشخ راهبردهاي داشتن

 گـزارش  ايـن  در پيـشنهادي  راهبردهـاي  كليه به بتواند ساله 5 نهايتاً برنامه يك در كه نمايد مديريت نحوي به را امر
  . يابد دست

 و دقيق هاي  ريزي  برنامه مستلزم همگي كه است زملا نيز ديگري زياد بسيار كارهاي صنعت اين توسعه براي البته
 زعفـران  صـنعت  در برندسازي امر توسعه براي كه هايي  پروژه از تعدادي اينجا در. هستندتوجه     قابل هاي  گذاري  سرمايه
  :هستند حياتي بسيار خود جايگاه در يك هر كه گردند مي پيشنهاد رسند مي نظر به ضروري كشور

 كـشورهاي  در توليد روش اين تطبيقي مطالعه و الزامات بررسي زعفران، ارگانيك توليد رآيندف جامع برنامه تدوين •
  .پيشرو

  .بازاريابي و برندسازي معيارهاي اساس بر ايران، و اروپايي كشورهاي در زعفران موفق برندهاي موردي مطالعه •
  .كشور در زعفران صنعت مديريت براي مطلوب ساختار پيشنهاد و بررسي •
  .آن با مقابله راهكارهاي و زعفران صنعت بر تحريم اثرات يبررس •
  .هدف بازارهاي در ايراني زعفران برندهاي از موجود ذهنيت و تصوير مطالعه •
  .ايراني زعفران براي بازاريابي جامع برنامه تدوين •
  .زعفران كاشت مناطق در) كشاورزي گردشگري (اگروتوريسم هايظرفيت بررسي •
  .زعفران صنعت در ايراني برند يك شدن جهاني مراحل و راهكارها بررسي •
 و كننـدگان   مـصرف  استقبال ميزان براساس غذايي، صنايع در فعال برندهاي خلاقانه هايروش بررسي و مطالعه •

  .ها آن فروش ميزان بر تأثير
  .هدف بازارهاي در زعفران توزيع يها  كانالتوسعه و بهبود راهكارهاي بررسي •
 .كشور در زعفران صادركنندگان و توليدكنندگان آموزشي نيازسنجي •

  
  يسپاسگزار

بـدون شـك    . اند قـدرداني كنـيم      شايسته است از زحمات تمام افرادي كه ما را در انجام اين پژوهش ياري رسانده              
هاي مالي و معنوي مؤسسه مطالعـات     نخست از كمك  . پذير نبود   انجام اين پژوهش بدون حمايت و همياري آنها امكان        

شود كه در اين راه تلاش فراواني را در جهت انجام هر چه بهتر پژوهش و ارائـه و            هاي بازرگاني قدرداني مي     ژوهشو پ 
همچنـين لازم اسـت از همكـاري        . رساني نتايج و دستاوردهاي آن به نهادها و سـازمانهاي مـرتبط صـورت داد                اطلاع

همچنين كليه توليدكننـدگان و صـادركنندگاني كـه در       ويژه مسئولان شوراي ملي زعفران و       مديران صنعت زعفران، به   
دريـغ دوسـتان و همكـاراني         در نهايت بايستي از زحمات بي     . مراحل مختلف پژوهش ما را ياري رساندند قدرداني نمود        

  .  آميز اين پژوهش از هيچ كمكي دريغ نكردند قدرداني نمود كه در انجام موفقيت
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Abstract 
Despite the extensive production and export of saffron in Iran, we have no strong and 

credible brand of Iranian saffron in global market. In other words, the absence of strong brands 
in the global market has made almost no name of Iran in these markets. Thus, it is useful to 
aware of the importance of branding for export crops such as saffron and exploring the 
solutions of leading brands using in the global market. The present study with regard to 
theoretical foundations, comparative studies and by using the opinions of saffron industry 
experts via in-depth interview and questionnaire, have addressed the challenges facing the 
industry, and Using SWOT matrix for formulating branding strategies and operational plans. 
The results of the study show that branding in the industry is so weak and has a lot of 
weaknesses and threats. Therefore, to develop branding in the industry, four main strategy 
categories were presented. By using these strategies we can guarantee the improvement in the 
industry. 
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