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 چكيده

های اخير سهم اياران از باازار جهاانی ايان محصاول كننده و صادركننده زعفران در جهان است اما در طی سالترين توليدايران بزر 

ر حال حاضر برندهای زعفران صادراتی ايران در مقايسه با برندهای ساير كشورها كه عمادتا  وارد استراتژيک ملی در حال افول بوده است. د

نظران يکی از دلايل اصلی اين موضوع عدم توجه به باور اكثر صاحبكننده زعفران ايران هستند از جايگاه رقابتی مناسبی برخودار نيستند. به

ه نظری و كاربردی بوده است. تحقيق حاضر با هدف شناسايی علل و پيامدهای حاكم بر پديده برندسازی زعفران صادراتی ايران در دو عرص

های عمياق نيماه هاا در ايان تحقياق مصااحبهمحوری الگوی برندسازی زعفران صادراتی ايران انجام گرفتاه اسات. ابازار گاردآوری داده

گيری زعفران خراسان رضوی بوده است. در اين تحقيق از رو  نموناه ساختاريافته و جامعه آماری آن شامل اعضای اتحاديه صادركنندگان

گيری تاا زماان رسايدن باه اشاباع نظاری اداماه يافات. گيری نظری در طی فرآيند تحقيق استفاده شد و نموناههدفمند در شروع و نمونه

ذاری باز، محوری و انت ابی صورت گرفت. نتاير تحقياق ها با استفاده از رويکرد نظريه داده بنياد و انجام سه مرحله كدگوتحليل دادهتجزيه
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گذاران گيری كليه ذينفعان و سياساتعنوان يک الگوی بومی در تصميمباشند. دستاوردهای تحقيق حاضر بهپايدارسازی و ارز  آفرينی می
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 مقدمه

كشاورزی صنعت مهمی است كه تقاضای مواد غذايی و خام 

مورد نياز برای توليدات ساير صنايع را در عرصه جهانی بارآورده 

ال توسعه در بسياری از كشورهای در ح .(Bose, 2010نمايد )می

های صحيح بازاريابی، صادرات كشاورزی دليل فقدان استراتژیبه

اند بازارهاای مناساب را بارای محصاولات خاود بيابناد نتوانسته

(Carter, 1997.) افزايش توليد زعفران طای  در ايران نيز با وجود

های اخير، شاهد كاهش صادرات ايان محصاول در هماين سال

ثاال ساهم صاادرات زعفاران اياران از عنوان مايم، بهدوره بوده

ميلاادی از  از  2461تاا  2466بازارهای جهانی در طی سال هاا 

 ,.Kashefi et al) درصاد كااهش يافتاه اسات 02درصد به  79

2019.)  

مشکل اصلی كاهش صادرات زعفران ايران وابسته به عوامل 

داخلاای نظياار: فقاادان اسااتراتژی بازاريااابی و صااادراتی قااوی، 

ی نامناسب و نبود يک برند معتبر در عرصه جهانی است بندبسته

(Mohammadi, et al., 2018)رغم، توليااد و صااادرات . علاای

گسترده محصول زعفران ايران، متأسفانه هايچ برناد قدرتمناد و 

خاورد معتبری از زعفران اياران در باازار جهاانی باه چشام نمی

(Masoomzadeh Zavareh et al., 2013 .) اسااااتفاده از

های صاادراتی كماک های بازارايابی مناسب به شركتاستراتژی

الملل به مزيت رقاابتی پايادار دسات پيادا كند در فضای بينمی

برندساازی جاوهره و از سوی ديگر، (. Wu et al., 2010كنند )

 هاااای بازارياااابی شاااركت اساااتعصااااره اقااادامات و فعاليت

(Kapferer, 2008.)  يدی اسات برند يک دارايی استراتژيک كل

(. Aaker, 2008كناد )كه انبوهی از مزايای رقابتی را فاراهم می

هاای ساازی و همااهنگی فعاليتجهانی شدن موضاوع يکپارچه

ها را به يک ضرورت تباديل كارده، بازاريابی و برندسازی شركت

هاای تجااری و كنند از طريق ائتلافها تلا  میشركترو از اين

های كشورهای م تلف وارد شاوند يا برندسازی مشترك در بازار

(Laforet, 2010 .) 

ائتلاف برندها نوعی همکاری بين دو يا چند برند است كه در 

دربرگيرنده و  اندهای منفرد برند خود را حفم كردهعين اتحاد، نام

های ارتباط عمومی برندهای شركتی اسات كاه توساط ساازمان

. (Blackett & Boad, 1999شاوند )م تلف مالکيت و كنترل می

يک ائتلاف برند تركيبی از دو يا چند برند مشهور اسات كاه هار 

كننده ها توانايی افزايش ترجيحات و قصد خريد مصرفيک از آن

. ائتلااف برنادها از (Kotler, 2001را نسبت به آن ائتلاف دارناد )

موضوعاتی اسات كاه نظار و علاقاه پژوهگشاران بازارياابی در 

شناساان اجتمااعی و اقتصااددانان، روان های م تلف مانندرشته

 (.Loken et al., 2010خود جلب كرده است )رفتارگرايان را به

ها از ائتلاف توساعه بازارهاای جهاانی ياا دليل برخی شركت

جبران فقدان ت صص در يک حوزه خاص است. اين راهبرد باه 

عنوان تيم منساجم برناد جهاانی وارد كند بهها كمک میشركت

جويی های ناشی از صارفهگذاریای جديد شده و از سرمايهبازاره

ها ائتلااف باه شاركت(. Keller et al., 2011مقياس سود ببرند )

زدايی كه منجر باه افازيش های قانونكند تا با چالشكمک می

تری شود به شکل فعالانهها و سوددهی میرقابت و كاهش قيمت

اوری، افزايش نوآوری و گذاری فنبرخورد نموده و امکان اشتراك

كاهش چرخه توليد محصول را داشته باشند.  ائتلااف باه رقباای 

دهااد تااا داخلاای قاادرت تغيياار و فشااار باار انحصااارطلبان را می

هاای شان شدنی شود. طرفين ائتلاف دانش، سرمايه، كانالائتلاف

گذارنااد تااا ضاامن گسااتر  بااه مشاااركت می توزيااع خااود را

ات مااديريت برندشااان را تغيياار دهنااد. هااای سااازمانی، ذتوانايی

(Laforet, 2010.)  

نتيجه و پيامد اتحاد بايد از ارز  استراتژيک برخوردار بوده و 

به اقدام پايداری منجر گردد تا بتواند با حملات رقباتی و تغييرات 
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ها ائتلاف برندها باه شاركت (.Aaker, 2008محيطی مقابله كند )

كند مزيت رقابتی پايدار كمک می برای دستيابی، حفم و افزايش

گاردد كاه باا يکاديگر و باعث افزايش ارز  ويژه برندهايی می

ها از شاركت (.Chang & Chang, 2012اناد )تشکيل ائتلاف داده

كنند تا نارخ های تجاری را تركيب میطريق اتحادهای برند، نام

برندسازی مشترك  (.Laforet, 2010) پاسخ مشتری افزايش يابد

تواند به قابليت ديده شدن برندهای ائتلاف كمک نمايد، ضمن می

 . (Chernev, 2018ها را تقويت نمايد )زمان اعتبار آنكه هماين

ها با يکديگر از ها در كنار رقابت آنموضوع همکاری سازمان

روی پژوهشگران است. توجه باه ايان برانگيز پيشمسائل چالش

م باه اتحااد باا رقباای خاود ها تصميموضوع كه چگونه سازمان

هاا وجاود ای بر سرراه آنگيرند و چه موانع و عوامل بازدارندهمی

های اخيار ماورد توجاه محققاان ای است كه در سالدارد، حوزه

(. از سوی ديگر، افازايش Flatten et al., 2011متعدد بوده است )

قابل ملاحظه اتحادها در قالب توافقات برندسازی مشترك باعاث 

ديده تا اهميات شاناخت ايان پدياده و پيامادها و م ااطرات گر

(. Chiambaretto et al., 2016تر شاود )وابساته باه آن برجساته

باوجود اهميت موضوع ائتلاف برندها،  بررسی پيشاينه تحقيقاات 

ويژه در داخلی حاكی از فقدان مطالعاه كاافی در ايان زميناه باه

رسای مقالاات منتشار عنوان نموناه در برصنعت زعفران دارد. به

های در طی سال« مديريت برند»پژوهشی -شده در مجله علمی

( هيچگونه مطالعه مرتبطی يافت نشاد. 6557-6555فعاليت آن )

همچنين، در ساير مجلات ت صصی حوزه زعفاران نياز باه ايان 

 موضوع پرداختنه نشده است.

در ادامه به بررسی پيشينه تحقيقات داخلی مارتبط پرداختاه 

های بنادی شااخصای باا موضاوع رتبهاسات. در مطالعاهشده 

وكاار، هادف محققاين های كسببرندسازی مشاركتی در خوشه

اثبات اثرب شی استراتژی برندسازی مشترك و ارائه يک الگاوی 

عملی برای استقرار موفقيت آميز آن بود. نتاير تحقيق نشاان داد 

صانعت  برند مشترك وضع قدرتمندی است و توانسته در توساعه

دليل (. باهEmadi et al., 2019ای برخوردار شود  )از مزيت عمده

ناكارآمدی و فروپاشی زودرس ائتلاف استراتژيک و لازوم تادوين 

ای انجام گرفت و تركياب و الگوی مناسب برای مديران، مطالعه

های كيفای و كمای ايان مطالعاه كاه در دو مرحلاه تحليل داده

پااذيری آن يااده و تعميمم تلااف و بااا هاادف درك عميااق پد

آوری شده بودند، منجر به طراحای الگاوی جاامع پاياداری جمع

 & Dostarيابی ساختاری گرديد )ائتلاف استراتژيک با رو  مدل

Shakiba Jamal Abad, 2019 نتاير مطالعه مرتبط با موضاوع .)

های قابليات ائتلااف اساتراتژيک در ساطح بندی پيشرانهاولويت 

ها به ترتيب اولويت عبارتند از: داد كه اين پيشرانه بنگاه نيز نشان

های مکمل متناسب، قابليت پوياای ماديريت دسترسی به دارايی

های اجتماعی و وجود مکانيسم ائتلاف، يادگيری سازمانی، سرمايه

 ,.Radfar et alكاهش عدم قطعيات انت ااب شاركای ائتلااف )

نقااش، هاادف،  ای ديگاار باار ابعاااد(. محققااين در مطالعااه2014

مسئوليت، مالکيت و پيشنهاددهنده مشاركت تمركز نمودند. نتاير 

گيری نگر  مشاتريان باه هادف ( جهت6تحقيق نشان داد كه 

مشاركت برند بيشتر ارتقا و بهبود محصول قبلی توساط دو برناد 

( مالکيت و مسئوليت برند اصالی بيشاتر از برناد همکاار 2است، 

ای در نگار  ت، نقاش عماده( شهرت برناد در كيفيا5است و 

 Shahtahmasebiباشد )مشتريان در زمان مشاركت برند دارا می

& Karimian, 2013 .) 

بررسی پيشينه تحقيقات خاارجی باا موضاوع ائتلااف نشاان 

 Baumبندی انواع ائتلاف اسات )دهنده تلا  فراوان برای طبقه

et al., 2000; Song et al., 2005; Yang, et al., 2014.)  نتااير

نوع  تأثيركه با هدف بررسی چگونگی  (Ko et al., 2020مطالعه )

ائتلاااف اسااتراتژيک و كااارايی بازاريااابی باار ارز  شااركت در 

های فناوری م تلف انجام شد، نشان داد موفقيات ائتلااف محيط

به كارايی اقادامات بازارياابی شاركت بساتگی داشاته و محايط 

كناد. مطالعاه ه باازی میفناوری نقش ميانجی را در ايان رابطا

(Mishra et al., 2017 با هدف بررسی اثر اتحاد دوگانه و اتحااد )
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چندگانه بر كيفيت ادراك شده برند انجام شد. نتاير اين تحقياق 

شکل معنااداری بار كيفيات ادراك نشان داد كه شركای برند به

گذار هستند. در هر دو شکل اتحااد، تأثيرشده برند برتر مشاركت 

كيفيت برند دوم اثر مثبت بر كيفيت ادراك شده برناد اول سطح 

دارد، اگرچه ناهمگونی طبقات محصول شركا باعث خنثی شادن 

( Chiambaretto et al., 2016اين اثر خواهد شاد. پژوهشاگران )

های برندساازی ناماهای ديگر به بررسی اناواع موافقتدر مطالعه

رات آن پرداختند. های رقيب و منافع و م اطمشترك بين شركت

نتاير مطالعه نشان دهنده دو بعاد كليادی برندساازی مشااركتی 

نامه )تركيبی در مقابل نمادين( و بعاد شامل: بعد طبيعت موافقت

 Tsai etنوع شركا )رقبای مستقيم يا غيرمستقيم( باود. مطالعاه )

al., 2015 چهار گام فرآيند عملياتی برندسازی مشترك شاركتی )

شريک بارای ائتلااف برناد، برقاراری ارتبااط باا  شامل: انت اب

های برند را شناساايی كارد. شركای ائتلاف، اجرا و ارزيابی ائتلاف

( كه با هدف بررسی Samuelsen & Olsen, 2012نتاير مطالعه )

های جايگزين رشد برند انجام شده نشان داد استفاده از استراتژی

صت جديد رشد باه استراتژی توسعه برند در شرايطی كه يک فر

 ريزی توسعه بلندمدت نياز دارد بر ائتلاف برند ترجيح دارد.برنامه

بررسی ادبيات موضوع و پيشينه تحقيقاات داخلای نشاان از 

كمبود مطالعات انجام شده در زمينه ائتلااف برنادهای صاادراتی 

ويژه برندهای زعفران صادراتی ايران دارد و اين در حالی است به

نظران، يکای از دلايال اصالی كااهش صاادرات كه اكثر صاحب

زعفران ايران و فقادان ياک جايگااه برتار بارای آن در عرصاه 

المللی را عدم توجه به موضوع برندسازی زعفاران صاادراتی بين

داننااد. از سااوی ديگاار، پديااده ايااران در بازارهااای جهااانی می

المللای بارای جباران های بينشدن باعث شده كه شركتجهانی

های منابع خود در بازارهای جهانی دست به برندسازی ديتمحدو

مناد افزايی آن بهرهمشترك با رقبای خود بزنند تا از مزايايی هم

شوند اما اغلب مطالعات خارجی انجام شاده مارتبط باا موضاوع 

بندی اناواع ائتلااف و چگاونگی انجاام آن ائتلاف برندها بر طبقه

جای ام ياک مطالعاه كاه باهمتمركز بوده اند. در اين ميان انجا

چگونگی به چرايی موضوع ائتلاف برندها و علل و دساتاوردهای 

آن بپردازد نقشی مهم و ضروری در توسعه مفهوم و كاربردهاای 

 ائتلاف برندهای زعفران صادراتی ايران خواهد داشت.

 

 هامواد و روش

تحقياق كيفای زماانی كااربرد دارد كاه ضارورت بررساای و 

ه يا موضوع بحث برانگيز وجاود داشاته باشاد واكاوی يک مسأل

(Creswell & Poth, 2017) .شاکل های موجود بهچنانچه نظريه

اند های خاصی ارائه شادهها يا نمونهمحدود و صرفا  برای جمعيت

يا به قدر كافی پيچيادگی مساأله تحات بررسای را باه تصاوير 

ده نظرياه دا»تاوان از تحقياق كيفای باا رويکارد كشند، مینمی

های مابهم پدياده و ياا ايجااد نظرياه برای كشف جنبه« 6بنياد

پردازی در سازی و نظریه جهت مدل اين رو استفاده نمود. 

های جدیهد و نوهههور رویهدادها و رویه  مفاهیم، ها، حوزه

 (. Corbin & Strauss, 2014)بسیار کارآمد است 

چندين فرآيند انجام تحقيق با راهبرد نظريه داده بنياد شامل 

گام اصلی است. گام ن ست شامل تعرياف مساأله، شناساايی و 

بررسی پيشينه نظری و عملی تحقيق است. بر پاياه مباانی ايان 

شود، بلکه پژوهشاگر نظريه، پژوهش براساس فرضيه شروع نمی

روست و برای پاس گويی باه آن جاواب و با مسأله پژوهش روبه

های غيرهاا و مؤلفاهحدس قبلی ندارد. بناابراين، رواباط باين مت

شوند؛ بلکه بر مبنای مشاهده ها و ياا پژوهش از قبل تعيين نمی

ها و تشابهات باين آنهاا تبياين های گردآوری شده و تفاوتداده

(. پس از شناسايی مساأله، Danaeefard et al., 2012گردند  )می

پژوهشگر بايد كار  را از اين سؤال شروع كند كاه آياا نظرياه 

برای مطالعه مسأله تحقيق او مناسب است؟ اين رو   داده بنياد

ای برای تبيين ياک فرآيناد وجاود زمانی مناسب است كه نظريه

                                                                                           
6- Grounded Theory 
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. كمبود مبانی نظاری و (Creswell & Poth, 2017)نداشته باشد 

پردازی واحد در رابطه با مسأله اين تحقيق و جديد باودن مفهوم

مفاهيم و مقوله  آن باعث شده كه رسيدن به شناخت كافی درباره

های مرتبط با آن و نحوه ارتباط آنها با يکاديگر دشاوار و حتای 

غيرممکن باشد، لذا در اين تحقيق از راهبرد نظريه داده بنيااد باا 

رويکرد اشتراوس و كوربين استفاده شد. ايان رويکارد از طرياق 

گرا، تبيين نظری كااملی از علال ها به صورت عينيتتحليل داده

 نمايد.يامدهای حاصل از آن ارائه میائتلاف و پ

ای است كه پژوهشگر بايد اهاداف و پرساش گام دوم مرحله

تحقياق حاضار از نظار . های تحقيق تحقيق را مشا ص نماياد

های پنهان پديده ماورد دنبال كشف جنبههدف، بنيادی بوده و به

ای اسات و توسعه-گيری كاربردیباشد و از بعد جهتمطالعه می

ها و ابعااد علال و پيامادهای ائتلااف برنادهای مؤلفه به بررسی

زعفران صادراتی ايران و ارايه پيشنهادات كاربردی در اين زميناه 

( شارايط 6های اصلی مطالعه حاضر عبارتند از: پردازد. پرسشمی

علی حاكم بر پديده محوری )ائتلاف برندهای زعفاران صاادراتی 

 تلاف چيست؟ ( پيامدهای اين ائ2ايران( كدامند؟ و 

آوری گام سوم شامل انتخاب یک گروه نمون  برای جمع

در مطالعات كيفی تعيين دقياق حجام  .های تحقیق است داده

پذير نبوده و حجم نمونه حين فرآيند تحقياق نمونه از قبل امکان

های عمده نمونه گيری مورد استفاده در گردد. رو مش ص می

مناد و نظاری هساتند. در گياری هدف نموناه نظريه داده بنيااد،

كننده ن ست به طور مساتقيم گيری هدفمند، چند مشاركتنمونه

توسط پژوهشگر و براساس معيارهای مورد نظر با هدف تحقياق 

ترين افاراد كند از نظرات آگاهپژوهشگر سعی می انت اب شده و 

درباره موضوع تحقيق، به واكاوی پديده ماورد نظار بپاردازد. در 

گيری نظری استفاده خواهد كارد يعنای سااير نمونهادامه وی از 

هاا وتحليل دادهزمان گردآوری و تجزيهافرد با توجه به فرآيند هم

گيری برمبناای مفااهيم در حاال انت اب خواهند شد. اين نموناه

گيرد. در اين رو  گاردآوری و تحليال ها انجام میههور از داده

هاا صاورت ه از دادهها و مقولاه برگرفتازمان برحسب مفهومهم

كند كه مدل به حد پذيرد و نمونه گيری تا جايی ادامه پيدا میمی

که  نظریه  داده با توج  به  این .(Khaki, 2017) اشباع برسد

بنیاد از نظر فلسفی مبتنی بر پهارادایم تفسهیری اسهت، در 

این تحقیق برای کشه  ابعهاد مختله   لهل و پیامهدهای 

عالان این حوزه اتکا شهده اسهت. ائتلاف ب  تفاسیر مختل  ف

جامعه آماری اين تحقيق اعضای اتحاديه صادركنندگان زعفاران 

قلمهرو زمهانی ملالعه  نفار و   14خراسان رضاوی باه تعاداد 

نموناه هاا در چناد  بوده است. 0199و بهار  0191زمستان 

گيری رو  نموناهمصاحبه ن ست به رو  هدفمند و در ادامه به

 67در اين تحقيق، اشباع نظاری از طرياق  نظری انت اب شدند.

   كننده حاصل شد. مشاركت 69مصاحبه با 

هها و آوری دادهای اسهت که  جمهعگام چههارم مرحله 

هاا تبيينپذیرد. زمان صورت میطور همتحلیل آن ب وتجزی 

در تحقيق كيفی به مش ص كردن علل و پيامدها در موردهاای 

در رويکارد  (.Khaki, 2017)نمايناد خااص و منفارد كماک می

هااا شااکل نظريااه داده بنياااد، نظريااه از مفاااهيم حاصاال از داده

گيرد. در اين رو  جهت حركت از جزء به كل )استقرا( است. می

ها بنياد دارد، نسبت باه بنابراين، از آنجايی كه اين نظريه در داده

ای كه از نظريات موجود اقتباس شده، تبيين بهتری اراياه نظريه

 Danaeefard etدهد زيرا با موقعيت، تناساب بيشاتری دارد )می

al., 2012 .) در این تحقیق، با توجه  به  رویکهرد اسهتقرایی

های تجربی تحقیق مورد استفاده در نظری  داده بنیاد، داده

های  میهههق منهههد و از طریهههق م هههاحب شهههیوه نظامب 

زمهان بها روک کدگهذاری، ساختارمند گهردآوری و همنیم 

هاا ابتادا اهاداف، آوری دادهبرای جماعو تحلیل شدند. زی  تج

اهميت و ضرورت انجام تحقيق برای مديران اتحادياه از طرياق 

ها، ارسال ناماه تبياين گردياد. جهات تساهيل انجاام مصااحبه
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رسانی اوليه توسط اتحاديه به اعضای نمونه انجام گرفتاه و اطلاع

صااحبه را باا آناان در آخر تيم تحقيق، زماان و مکاان انجاام م

كردنااد. در شااروع هاار مصاااحبه، مجاادد توضاايح هماهنااگ می

كننده قارار م تصری از چرايی انجام تحقيق در اختيار مشااركت

شدند. پس ها ضبط میگرفت و با كسب اجازه از وی مصاحبهمی

گردياد و از هر مصااحبه، فايال صاوتی آن باه ماتن تباديل می

ها قبال از مصااحبه بعاد اری دادهتحليل و كدگذوزمان تجزيههم

فرآيند كلی تبديل داده به نظريه را در  6گرفت. شکل صورت می

 دهد:راهبرد نظريه داده بنياد نشان می

 

 

 مراحل تبديل داده به نظريه -1شكل 
Figure 1- Steps of converting data into theory. 

 

ها از ساه ناوع بنياد برای تجزيه و تحليل داده در نظريه داده

كدگذاری باز، كدگذاری محاوری و كدگاذاری انت اابی اساتفاده 

كند شود. ابتدا پژوهشگر كار تحليل را با كدگذاری باز آغاز میمی

نماياد ها را براساس طبقات عمده اطلاعاتی كدگاذاری میو داده

(Creswell & Poth, 2017) در اين كدگذاری، مفااهيم موجاود  .

شوند. برای اين منظاور، گذاری میيی و برچسبها شناسادر داده

فهرستی از كدها از متن مصاحبه است راج شاده و باا تركياب و 

هم، مفااهيم اولياه شاکل خواهاد گرفات. مرتبط كردن كدها به

تر كه مقوله نام دارناد، قارار هايی انتزاعیسپس مفاهيم در گروه

ا شناساايی و هها و ابعاد ايان مقولاهگيرند و در نهايت ويژگیمی

شاود زيارا شود. اين مرحله، كدگذاری باز نامياده میپرورانده می

پاردازد ها میگذاری مقولهپژوهشگر بدون هيچ محدوديتی به نام

شااود ها قائاال نمیو محاادوديتی باارای تعااداد كاادها و مقولااه

(Goulding, 2002)ای از كدگذاری باز را نشاان نمونه 6 . جدول

 دهد:می

 

 نمونه كدگذاري باز -1جدول 
Table 1-Open coding sample 

 كدها
Codes 

 متن مصاحبه
Interview text 

 معرفی كشور خاستگاه محصول
Introducing the country of origin of 

product 

 .فرهنگ ايرانی را در كنار كالای ايرانی معرفی كند
Introducing Iranian culture alongside Iranian goods. 

 معرفی زعفران ايران
Introducing Iranian saffron 

 كنند تا هم در داخل و هم در دنيا زعفران را معرفی كنند.واحدهای توليدی و صادراتی خيلی تلا  می
Production and export units are working hard to introduce saffron both domestically and 

worldwide. 
 ارز  آتی برند صادراتی

The future value of the exporting 

brand 

 اعتماد به آينده برند. يعنی اعتماد به بزر  شدن برند، ارتقای ارز  افزوده و بالا رفتن قيمت آن در آينده.
Trust the future of the brand. It means trusting the brand growth, promoting added value and 

raising its price in the future. 
 

های رود و مقولاهدركدگذاری محوری، سطح انتزاع بالاتر می

گيرند، شناسايی شده های فرعی حول آن قرار میاصلی كه مقوله

های ديگر مورد بررسی قارار محوری با مقوله و روابط بين مقوله

ای از كدگااذاری نمونااه 2. جاادول (Charmaz, 2014گياارد )می

دهد. در اين جدول برای هر مفهوم تنها يک محوری را نشان می

كد جهت نمونه آمده است اماا در تحليال نهاايی هار مفهاوم از 

ارتقای برند »عنوان مثال مفهوم چندين كد تشکيل شده است. به

كاد و  9از « خوشانامی زعفاران اياران»كد،  0از « كشور مبداء

Codes Concepts Categories Theory 
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 دهند. كدهای وابسته و هم گروه تشکيل يک مفهوم را میكاد تشاکيل شاده اسات. هار دساته از  1از « ارز  ويژه برند»

 

 نمونه كدگذاري محوري -1جدول 
Table 2- Axial coding sample 

 مفاهيم
Concepts 

 كدها
Codes 

 شور مبداءارتقای برند ك
Promoting the country of origin of brand 

 معرفی كشور خاستگاه زعفران 
Introducing the country of origin of the product 

 خوشنامی زعفران ايران
Reputation of Iranian saffron 

 معرفی زعفران ايران
Introducing Iranian saffron 

 ارز  ويژه برند
Brand equity 

 رز  آتی برند صادراتیا
The future value of the exporting brand 

 

آخرين مرحله كدگذاری نظريه داده بنياد، كدگذاری انت اابی 

است كه روند ساخت نظريه در اين مرحله شامل انت ااب مقولاه 

محوری به طور منظم و ارتباط دادن آن با ساير مقوله ها، اعتباار 

جاهای خالی يا مقولاتی اسات كاه  ب شيدن به روابط و پركردن

نياز به اصلات و گستر  دارناد. مقولاه محاوری، حاصال هماه 

دهاد كاه كال ريزد و نشاان میمی ها را در چند كلمه پیتحليل

 5جادول   (.Corbin & Strauss, 2014)تحقيق در مورد چيست 

 دهد:ای از كدگذاری انت ابی را نشان مینمونه
 

 ي انتخابینمونه كدگذار -5جدول 
Table 3- Selective coding sample 

 مقوله
Category 

 مفاهيم
Concepts 

 افزايی در برندسازیهم
Synergy in branding 

 ارتقای برند كشور مبداء
Promoting the country of origin of brand 

 خوشنامی زعفران ايران
Reputation of Iranian saffron 

 ارز  ويژه برند
Brand equity 

 

ای اسات گام پنجم يا گام نهايی در نظريه داده بنياد، مرحلاه

كه پژوهشگر ضمن ارائه مدل پارادايمی تحقيق رو  ارزشايابی 

نمايد. در اين مطالعه، مادل تحقياق شاامل آن را نيز معرفی می

عنوان علل و پيامدهای ائتلاف برندهای زعفران صادراتی ايران به

در رابطه با شايوه ی زعفران صادراتی است. الگويی برای برندساز

نظريه داده بنياد، مانند هار رو  تحقياق كيفای ديگار،  ارزيابی

معيارهای ارزشيابی تحقيق هم برای محقق و هم خوانندگانی كه 

دهند مانند يک مقالات ديگران را مورد قضاوت و داوری قرار می

سا ت در  كنند و نبايد به عنوان قواعد سافت ول میراهنما عم

ای از فرآيناادهای نظاار گرفتااه شااوند. محققااان بايااد خلاصااه

منطق تحليل  شان را فراهم نمايند. اين شيوه برای داوریمطالعه

و كفايت كلی و مقبوليت فرآيند تحقياق باه خواننادگان كماک 

 Speziale et(. پژوهشگران )Corbin & Strauss, 2014كند ) می

al., 2011 )خير معيارهای جديادی جهات های امعتقدند در سال

قضاوت در مورد دقت علمای تحقيقاات كيفای، ارائاه شاده اماا 

 ,Guba & Lincolnكدام به گستردگی استفاده از معيارهای )هيچ

( نيستند. آنان مفهوم قابليت اعتمااد را باه منزلاه معيااری 1994

برای جايگزينی روايی و پايايی مد نظر قرار داده و شرت دادند كه 
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، قابليات 2، قابليت انتقال6هوم از چهار عنصر قابليت اعتباراين مف

تشکيل شاده اسات.  قابليات اعتباار  0پذيریتأييدو قابليت  5اتکا

ها به حد اشباع، درگير شادن گيری تا رسيدن دادهتأكيد بر نمونه

ها دارد. قابليت اطميناان طولانی در ميدان و چندجانبه نگری داده

هاا و هاا، رو حقق در خصاوص دادهبه بازرسی، مستندسازی م

پاذيری باه معنای بررسای تأييدكند. تصميمات محقق اشاره می

پاذيری يعنای موازی نتاير و انعکاسی بودن است و قابليت انتقال

ها و تجارب كنندگان و تنوع ديدگاهوصف مفصل محيط و شركت

عنصار توضايح  0شوندگان. در اين تحقياق از گوناگون مصاحبه

برای اطمينان از دقت و كيفيت تحقياق اساتفاده شاده داده شده 

 است. 

 

 نتايج و بحث

های اين مطالعه با هدف ارايه الگاويی جاامع از علال و يافته

پيامدهای ائتلاف برندهای زعفران صادراتی ايران در قالب نتااير 

يک پژوهش كيفی و با نگااهی نوآوراناه و متفااوت اراياه شاده 

كنندگان بار اين مطالعه به مشااركتای از اعتاست. ب شی عمده

گردد كه ساابقه طولاانی در صانعت زعفاران اياران و آن بر می

كنندگان موفق به كساب جاوايز صادرات آن دارند. اكثر مشاركت

ای از اند. ب اش عمادهملی و صادراتی متعدد در اين صنعت شده

وكارهای خاانوادگی در ايان صانعت فعاليات آنان در قالب كسب

و در پاره ای از موارد نسل دوم و حتی سوم خانواده پاا باه دارند 

كنندگان علااوه اند. تعدادی از اين مشاركتعرصه فعاليت گذاشته

بر تجربه حضور در بازارهای خارجی گوناگون، تجربه همکاری با 

المللی فعال در زمينه توسعه تجارت بين المللای های بينسازمان

 محصول زعفران را داشتند. زعفران و تدوين استاندارهای 

                                                                                           
6 - Credibility 

2 - Transferability 

5 - Consistency or dependability 

0 - Confirmability 

كننده كه تمام آنها مشاركت 69مصاحبه با  67در اين مطالعه 

عنوان كننده اول باهمرد بودند، انجام گرفت. مصاحبه با مشاركت

گاذاران اتحادياه ترين صاادركنندگان و بنيانيکی از پيشکساوت

كننده هشاتم صادركنندگان زعفران خراسان رضاوی و مشااركت

ترين برنادهای صاادراتی زعفاران شادهکی از شناختهعنوان يبه

های واردكنناده ايران كاه ساابقه همکااری طولاانی باا شاركت

المللای تاروير و استانداردساازی زعفران اياران و نهادهاای بين

پاذيری نتااير مطالعاه تأييدزعفران دارد در دو نوبت و با هادف 

عضاو زماان  كنندگان ساه نفار هامانجام شد. از ميان مشاركت

اتحاديه صادركنندگان زعفران استان خراسان رضاوی و شاورای 

 0599كنندگان ملی زعفران ايران بودند. ميانگين سان مشااركت

 19سال و سالمندترين آنهاا  51ترين صادركننده سال بود. جوان

كنندگان سال سن داشاتند. مياانگين تجرباه صاادرات مشااركت

رات مربااوط بااه تاارين تجربااه در صااادسااال بااود كااه كم 6597

سااال و بيشااترين مربااوط بااه  5كننده ساايزدهم بااا مشاااركت

ساااال باااود. حااادود دو ساااوم  07كننده اول باااا مشااااركت

تر بودند و الباقی كنندگان دارای تحصيلات ديپلم و پايينمشاركت

 5نفر؛ كارشناسای، 6دارای تحصيلات دانشگاهی بودند )كاردانی، 

 نفر(.  6نفر و دكتری، 

هاا در طای ساه وتحليل دادهعه پاس از تجزياهدر اين مطال

مرحله كدگذاری باز، كدگاذاری محاوری و كدگاذاری انت اابی؛ 

عنوان پديااده بااه« ائتلاااف برناادهای زعفااران صااادراتی ايااران»

محوری مدل پارادايمی تعيين گرديد. پدياده ياا مقولاه محاوری 

ای است كه اساس فرآيناد محساوب يک صورت ذهنی از پديده

محاوری در نظرياه پديده (. Danaeefard et al., 2012)شود می

داده بنياد، زمينه اصلی مطالعه بوده و حادثه يا اتفاق اصلی اسات 

های متقابل برای كنترل و اداره كاردن ها/كنشكه سلسله كنش

 2شاکل . (Corbin & Strauss, 2014آن، بدان معطاوف اسات )

 دهد.مدل تحقيق را نشان می
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 ل تحقيقمد-1شكل 
Figure 2- Research model. 

 

كنندگان ها كاه مشااركتدر ادامه چند نمونه از متن مصاحبه

 اند، آمدهدر آنها به طور ضمنی به مقوله ائتلاف برندها اشاره كرده

 است:

باياد باين صاادركنندگان »بياان داشات:  64كننده مشاركت

آنان است.  توافق و همدلی وجود داشته باشد. اين موضوع به نفع

متأسفانه در حال حاضر هر صادركننده فقط به فکر پايش باردن 

گفات:  65كننده مشاركت«. كار خود و حل مشکل خود  است

هدف معنوی ما از دور هم جمع شدن بايد مطرت كردن زعفران »

ملی ايران باشد. تحقق اين مهام باعاث تحقاق اهاداف ماادی 

اهااداف اتحاااد صااادركنندگان نيااز خواهااد شااد. دسااتيابی بااه 

ها و رقابات منفای صادركنندگان نيز باعث از بين رفتن بداخلاقی

خواهيم ائتلاف كنيم اماا رو  آن را بلاد فعلی خواهد شد. ما می

هماه كساانی كاه در »نياز گفات:  69كننده مشاركت«. نيستيم

صادرات فعاليت می كنند بايد سود و منفعت ببرناد. يعنای جنباه 

و به يک مديريت جاامع برسايم بارای  حذفی وجود نداشته باشد

 66شونده مصاحبه«. توسعه مصارف و بازار و منافع زعفران ايران

شود، بيان داشات: كه از صادركنندگان جوان كشور محسوب می

مشکل نبودن اتحاد بين اعضای اتحاديه، عادم آگااهی اسات. »

صادركنندگان ايرانی در كار گروهی و بُرد جمعی مشاکل دارناد. 

های جدياد صاادركنندگان بارای تغييار و ال حاضار نسالدر ح

پيشانهاد  62كننده مشااركت«. كارگروهی آمادگی بيشتری دارند

برای ايجاد ائتلاف دولت بايد بودجه »ديگری داشت و معتقد بود: 

 «. كند تأميناوليه را 

هايی در مدل پارادايمی تحقيق، شارايط علای شاامل مقولاه

گذارند و  به حاوادث ياا وقاايعی ثيرتأاست كه بر پديده محوری 

شاود دلالات دارد كه به وقوع يا رشد پديده محاوری منتهای می

(Danaeefard et al., 2012 .)  شارايط علای حااكم بار پدياده

، «خاودتحريمی»محوری اين تحقيق شامل چهار مقولاه فرعای 

و « بيماری صنعت زعفاران اياران»، «گيری كلاننظام تصميم»

بندی را ايان دساته 0باشد. جادول می« ندگانخودزنی صادركن»

 دهد:نشان می

 

 علل ائتلاف برندهاي زعفران صادراتی ايران -4جدول 
Table 4- Causes of Iranian saffron export brands coalition 

 كنندگانكد مشاركت
Participants' code 

تعداد كدهاي باز 

 مستخرج
Number of open 

codes 

 تعداد مفاهيم
Number of 

concepts 

 هاي فرعیمقوله
Subcategories 

 مقوله اصلی
Category 

1, 2, 3, 4, 6, 7 34 6 
 خودتحريمی

Self-sanction 

 علل ائتلاف
Causes of 

coalition 

1, 2, 4, 10 16 3 
 گيری كلاننظام تصميم

Macro decision making system 

1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 12, 13, 

15 
 

35 8 
 ماری صنعت زعفران ايرانبي

Disease of Iranian saffron 

industry 
1, 2, 4, 5, 7, 8, 9, 10, 12, 

15 
28 5 

 خودزنی صادركنندگان
Self-harm of exporters 

Causes of Coalition Iran saffron export brands coalition Consequences of coalition 
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مطالعه ادبيات موضوع، عوامل م تلفی برای ائتلااف برنادها 

اند. ب شی از اين دلايل وابساته باه جهاانی شادن معرفی نموده

های رقابتی در رقابت است. محيط ات آن بر محيطتأثيررها و بازا

ساازی باا حاد بالاايی از عرصه بازارهای خارجی متاأثر از جهانی

اند. در چنين شارايطی بينی روبرو شدهتلاطم، پويايی و عدم پيش

كننااد، المللاای فعالياات میهايی كااه در بازارهااای بينشااركت

های محوری خود كه موفقيات ويژگی توانند فقط به پشتوانهنمی

 & Green)ها را در پای داشاته اسات، متکای باشاند گذشته آن

Keegan, 2000 از سوی ديگر، نقااط ضاعف و فقادان عوامال .)

توزياع، ساازمان فارو ، فنااوری، تواناايی كليدی موفقيات در 

های فعال در عرصه جهاانی برای شركتتحقيق و توسعه يا برند 

گذاری و كااهش خطارات سارمايه هاا بارایباعث شده كاه آن

پذيری گزينه اتئلاف را انت اب كنند تاا از طرياق افزايش انعطاف

افزايی در منابع مشترك به اهداف استراتژيک خود دست يابند هم

(Aaker, 2008.)  

اگرچه ب شی از دلايل ائتلااف برنادهای زعفاران صاادراتی 

ئتلاف برندها شدن از جنس عوامل اپديده جهانی تأثيرايران تحت 

دليل تحولات تر بهدر ساير نقاط جهان است اما در يک نگاه جامع

سياسی و اقتصادی پس از پيروزی انقلاب اسالامی مانناد جناگ 

هااا، اقتصاااد ايااران و بااه تبااع آن فعالياات تحميلاای و تحريم

های صادراتی زعفران تا حاد زياادی مساتقل از تحولاات شركت

باشاد. برآيناد های داخلی میچالش جهانی بوده و بيشتر متأثر از

كنندگان اين است كه اكثار آناان پاس از گذشات نظر مشاركت

هاا و تجاارت باا هاای دور زدن تحريمچهل سال بحران، رو 

اند. آنان معتقدند دليل اصلی برای های فعلی را آموختهمحدوديت

هااای داخلاای در سااه سااطح كلااان )دو مقولااه ائتلاااف، چالش

صانعت )مقولاه گيری كلان(، ساطح ام تصميمخودتحريمی و نظ

بيماری صنعت زعفران اياران( و ساطح  رقابات داخلای )مقولاه 

خودزنی صادركنندگان( است. در طی سه مرحله كدگذاری، تعداد  

مقوله فرعی ذيل مقوله اصالی  0مفهوم و  22كد در قالب   665

متن يک مصااحبه كاه از  بندی شدند. نمونهطبقه« علل ائتلاف»

اسات راج شاده در « خاودتحريمی»آن مفاهيم مرتبط با مقولاه 

 ادامه آمده است:

در »كه از پيشکسوتان صنعت است گفات:  6كننده مشاركت

كه زعفران محصول كشاورزی است در دولت قبال آمدناد، حالی

گفتند بايد برای آن عوارض وضع شود. در دولت فعلی هم باا آن 

از صااادرات نفاات را از كااه دولاات خااود تااوان ورود ارز حاصاال 

كشورهای ديگر ندارد، ما را مدام تهديد می كنند كه اگار ارز باه 

كنيم ياا ممناوع كشور برنگردانيد شما را به تعزيرات معرفی مای

« برخاورد دساتوری»از متن فوق مفهاوم «. ال روج خواهيد شد

شد و در  تأييداست راج شد. اين مفهوم در چند مصاحبه ديگر نيز 

كنااار ساااير مفاااهيم اساات راج شااده ماارتبط ماننااد نهاياات در 

ذيال مقولاه فرعای « ت رياب صاادركنندگان»و « تراشیمانع»

 بندی گرديد.طبقه« خودتحريمی»

های ويژه در ساالهاا باهدر يک تحليل كلی، عملکرد دولت

كاه المللی به جاای آنهای بيناخير و با شروع دور جديد تحريم

ران صادراتی باشد به تقابال باا در جهت حمايت از برندهای زعف

خود »ها تغيير ماهيت داده است. اين تقابل از طريق دو مقوله آن

مفهوم )ت ريب صادركنندگان، برخورد دساتوری،  1با « تحريمی

طلبی( و تراشی، عدم حمايت و منفعاتقوانين محدود كننده، مانع

، مفهوم )عدم تفويض اختياار 5با « گيری كلاننظام تصميم»نيز 

گيری غيرمشاركتی و تصاميمات غيركارشناسای( توساط تصميم

های حاكميتی و دولتی بر ضد ای از نهادها و سازمانب ش عمده

صادركنندگان رسمی زعفران اعمال شده اسات. از ساوی ديگار 

هاای زنجياره ارز  صانعت زعفاران ساختار سنتی تماام ب ش

ران در ايان ايران شامل توليد، فرآوری و صادرات باعث ايجاد بح

شاده « بيماری صنعت زعفران ايران»صنعت تحت عنوان مقوله 

مفهوم )نظاارت و كنتارل ضاعيف، قادرت  9است. اين مقوله با 
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وری پااايين، تقلاب، نااوآوری زنی مشاتريان خااارجی، بهارهچاناه

ثباتی صانعت و از دسات دادن محدود، صنايع تبديلی ضعيف، بی

هاا در غلبه بار ايان چالشبازارهای صادراتی( قابل تبيين است. 

شرايط فعلی توسط هيچ كدام از برندهای صاادراتی باه تنهاايی 

پذير نبوده و حل آن نياز به اتحاد و ائتلاف آنان از دو جنباه امکان

تارين دلايال ائتلااف فکری و عملی دارد. در نهايت يکی از مهم

برنااادهای زعفاااران صاااادراتی اياااران باااه اعتاااراف خاااود 

اسات. آناان « خاودزنی صاادركنندگان»قوله كنندگان ممشاركت

ای صادركنندگان باعاث باروز معتقدند عملکرد و رقابت غيرحرفه

مفهاوم  9مشکلات زيادی برای آنان شده است. اين مقوله شامل 

)رقابت منفی، اشباع برندهای صادراتی، تفرقاه، جناگ قيمتای و 

 هایكنندگان در مصااحبهفقدان تفکر برندسازی( است. مشاركت

ها ضروری است كه اين تحقيق معتقدند برای غلبه بر اين چالش

رقبا به جای رقابت ناسالم دست باه ائتلااف، اتحااد، همکااری و 

 همدلی بزنند. 

مقوله اصلی ديگر در مدل پارادايمی اين تحقياق، پيامادهای 

ائتلاف است. پيامادها در نظرياه داده بنيااد، اشااره باه اعماال و 

كه در مقابله با و يا جهت اداره و كنتارل  هايی استالعملعکس

 ,Strauss & Corbin) گيرنادمحاوری صاورت می كردن پديده

پيامدهای ائتلاف برندهای زعفران صادراتی ايران از ساه . (2014

ارز  »و « پايدارسااازی»، «افزاياای در برندسااازیهم»مقولااه 

بندی پيامادهای دساته 9تشاکيل شاده اسات. جادول « آفرينی

 دهد:را نشان می ائتلاف

 

 پيامدهاي ائتلاف برندهاي زعفران صادراتی ايران-3جدول 
Table 5- Consequences of Iranian saffron export brands coalition 

 كنندگانكد مشاركت
Participants' code 

تعداد كدهاي باز 

 مستخرج
Number of open 

codes 

 تعداد مفاهيم
Number of 

concepts 

 اي فرعیهمقوله
Subcategories 

 مقوله اصلی
Category 

9,12,15 15 3 
 افزايی در برندسازیهم

Synergy in 

branding پيامدهای ائتلاف 
Consequences of 

coalition 
2,6,8,9,12,13,15 34 7 

 پايدارسازی
Stabilization 

1,4,5,6,7,8,9,10,11,12,13,14,15 51 12 
 ارز  آفرينی

Value creation 

 

های اساتراتژيک بررسی پيشينه تحقيق نشان داد، مشااركت

ترين راه برای توساعه اساتراتژيک در عرصاه ترين و ارزانسريع

دهاد كاه از ها اين فرصات را میجهانی است. ائتلاف به شركت

افزايی دست های ارز  گوناگون به همطريق نقاط قوت زنجيره

دهای اساتراتژيک پياما(. Green & Keegan, 2000)پيادا كنناد 

ائتلاف برندها قابل توجه بوده و در صورت موفقيت تضمينی برای 

 ,.Loken et alسودآوری و تقويت بازارهای موجود خواهاد باود )

ائتلاف برندها باعث كسب مزيت رقابتی و افزايش ارز   (.2010

(. Chang & Chang, 2012)گاردد برند طارفين ائتلااف می ويژه

ها ارز  استراتژيک دارد و به اقادامات شركت نتيجه اتحاد برای

گردد تا بتوانند باا حملاات رقاابتی و تغييارات پايداری منجر می

(. نتاير تحقيق حاضر، مقولات Aaker, 2008)محيط مقابله كنند 

كرد.  تأييدمرتبط با پيامدهای ائتلاف برندها در ادبيات موضوع را 

مفهوم  22در قالب   كد 644در طی سه مرحله كدگذاری، تعداد  

بندی طبقه« پيامدهای ائتلاف»مقوله فرعی ذيل مقوله اصلی  5و 

ای از متن يک مصاحبه كه از دل آن مفاهيم مرتبط شدند.  نمونه



 0011، تابستان 2، شماره 9جلد نشریه زراعت و فناوری زعفران،       221

است راج شده در ادامه آماده « افزايی در برندسازیهم»با مقوله 

 است:

هاای وكار و از خانوادهكه نسل دوم كساب 5مشاركت كننده 

مهام تارين » گذار در صنعت زعفاران اياران اسات گفات: تأثير

دستاورد  )ائتلاف برندهای زعفران صادراتی ايران( ايان اسات 

كه زعفران در دنيا بارای اياران بااقی بماناد و خاساتگاهش باه 

تاارين صااادركننده و  عنااوان ايااران ثباات شااود و ايااران باازر 

ثبات » از اين متن كدهای«. توليدكننده برای هميشه باقی بماند

حفام جايگااه »، «جهانی ايران به عنوان خاستگاه اصلی زعفران

حفام »و « ترين توليدكننده زعفران جهاانعنوان بزر ايران به

« تارين صاادركننده زعفاران جهاانعنوان بزر جايگاه ايران به

 تأيياداست راج شدند. اين سه كد در چندين مصاحبه ديگار نياز 

ها ت راج شده از ساير مصااحبهشدند و در كنار كدهای مرتبط اس

ذيال مقولاه فرعای « ارتقای برند كشور مباداء»در قالب مفهوم 

 بندی شدند.طبقه« افزايی در برندسازیهم»

عنوان باه« افزايی در برندسازیهم»نتاير تحقيق نشان داد، 

افزايی بين ساه در برگيرنده هم« پيامدهای ائتلاف»مقوله فرعی 

زعفران ايران و برند صادركنندگان ايرانای  برند كشور ايران، برند

باشد. اين مفاهيم شامل ارتقای برند كشور مباداء، خوشانامی می

زعفران ايران و ارز  ويژه برند صاادركننده اسات. دوم، مقولاه 

مفهوم )حفم انحصار تولياد و صاادرات،  7شامل « پايدارسازی»

سااازی فرهنگاای و اجتماااعی، سااازی اقتصااادی، هرفيتهرفيت

كيفيت يکنواخت، كشاورزی پايدار، اشتغال پايدار و كاهش قاچاق 

زعفااران( اساات. اياان مفاااهيم باار پايدارسااازی در سااطح كلااان 

)موضوعات اقتصاادی، فرهنگای و اجتمااعی( و ساطح زنجياره 

های توليد و صادرات( تأكياد دارناد. ارز  صنعت زعفران )حوزه

باشاد هوم میمف 62مشتمل بر « ارز  آفرينی»در نهايت مقوله 

كاه بار افازايش مزياات رقاابتی محصاول زعفاران و برناادهای 

صادراتی زعفران ايران تأكيد دارد. اين مفاهيم عبارتند از: افزايش 

منافع صادركنندگان، توسعه فنااوری و صانايع تباديلی، تجاارت 

های برندساازی، ارتقاای جايگااه قيمات منصفانه، كاهش هزينه

زنی صاادركنندگان، خلاقيات و چانهزعفران ايران، ارتقای قدرت 

وری، رقاباات مثباات، توسااعه نااوآوری گروهاای، افاازايش بهااره

 محصول، توسعه مصرف و توسعه بازار. 

از چهار عنصر قابليت اعتباار، قابليات انتقاال، در اين مطالعه 

عنوان معيارهاای اطميناان از پذيری بهتأييدقابليت اتکا و قابليت 

 & Guba)ط پژوهشااگران دقاات و كيفياات تحقيااق كااه توساا

Lincoln, 1994اند، استفاده گرديد. ن سات، اشاباع ( معرفی شده

كننده حاصال شاد. ساپس، مشاركت 69مصاحبه با  67نظری با 

های صوتی ضبط و پاس از های كليه مصاحبه در قالب فايلداده

مصاحبه به صورت متن مستند سازی گرديد. در گام بعد، تحليال 

گذاری طی سه مرحله انجاام شاد. در مرحلاه ها از طريق كدداده

كدگذاری باز، با مراجعه مکرر به كدهای اوليه اسات راج شاده از 

ها )كدگذاری نکات كليدی(، كدهايی كاه باه موضاوعی مصاحبه

هاا مفااهيم بنادی شاده و از دل آنمشترك اشاره داشتند، گروه

ياين ها تعهاا مقولاهبندی آناست راج و از طريق مقايسه و طبقه

شدند. در مرحله كدگذاری محوری، به منظور مرتبط كردن مقوله 

های فرعی از الگاوی پاارادايمی بارای شناساايی اصلی به مقوله

محوری، شرايط علی و پيامدها استفاده گرديد. در نهايت باا پديده

كمک كدگذاری انت اابی انساجام نظاری حاصال شاد. قابليات 

هااای ها و ويژگیگاهپااذيری نيااز بااا توجااه تنااوع دياادانتقال

كنندگان )سان، تحصايلات، ساابقه، تجرباه و نسال( و مشاركت

ها )خانوادگی در مقابل غيرخاانوادگی و حقاوقی در وكار آنكسب

 مقابل حقيقی( محقق شد. 

 

 گيرينتيجه

ايران خاستگاه اصلی زعفران باوده و در طای هازاران ساال 

چند دهه  گذشته كشت اين محصول در آن رواج داشته است. در

ترين توليدكننده طلاای سارخ باوده اخير نيز ايران همواره بزر 
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ای كه سهم ايران از توليد زعفران تقريبا  برابر با كل توليد گونهبه

رغم مزيات رقاابتی اياران در تولياد جهان است. متأسفانه، علای

زعفران، سهم اين كشور از درآمدها وساودهای سرشاار تجاارت 

المللای و برنادهای های بينتر از واسطهكم جهانی آن به مراتب

باور صاحبنظران يکای از دلايال اصالی عادم باشد. بهخارجی می

موفقيت اين كشور در بازارهای جهانی، برندسازی ضعيف زعفران 

صادراتی ايران در دو عرصه ملی و شركتی است. بررسی پيشاينه 

در زمينه تحقيقات انجام شده نيز نشان از محدود بودن مطالعات 

برندسازی زعفران صاادراتی اياران دارد. مطالعاه حاضار ضامن 

دنبال حل اين مشکل از طرياق پركردن خلاء علمی ذكر شده، به

ارائه الگويی بومی برای برندسازی زعفران اياران باا اساتفاده از 

رويکرد نظريه داده بنياد باود. نتااير تحقياق نشاان داد، مقولاه 

پدياده محاوری ايان « ادراتی ايرانائتلاف برندهای زعفران ص»

هيچ عنوان مورد بررسی قرار مدل است كه در مطالعات گذشته به

چارچوب پيشنهادی اين تحقيق، علاوه بار انساجام نگرفته است. 

يک مدل نظری بارای  تأمينب شی به مطالعات پراكنده قبلی و 

ساير پژوهشگران، بيانش جديادی در ادبياات ائتلااف برنادهای 

از طرياق تبياين ايجاد كرده و سهمی در افزايش دانش صادراتی 

 .داشته استعلل و پيامدها ائتلاف برند زعفران صادارتی ايران 

نتاير اين تحقيق نشان داد علال ائتلااف برنادهای زعفاران 

عنوان دلايال ائتلااف صادراتی ايران با عوامل شاناخته شاده باه

يند جهاانی شادن برندها در ساير مطالعات كه بيشتر متأثر از فرآ

هسااتند، تفاااوت دارد. جهااانی شاادن عرصااه رقاباات را باارای 

كنند روز به الملل فعاليت میهايی كه در حوزه تجارت بينشركت

تر نموده است. زمانی كه محصول صادراتی، محصاول روز س ت

دليل ساااختارهای ساانتی توليااد و توزيااع كشاااورزی باشااد بااه

نظير اياران ايان رقابات  كشاورزی در كشورهای در حال توسعه

هاای علت ويژگیدشوارتر نيز خواهد بود. محصول زعفران نيز به

خاصی كه دارد نظير محدود بودن زماان برداشات و بالاا باودن 

های فرآوری آن نسبت به ساير محصاولات كشااورزی باا هزينه

باشد، اما در مورد زعفران ايران بايد چالش بيشتری نيز روبرو می

ای از آن باياد صاادر شاود زيارا در ب ش عمده توجه داشت كه

های اخير توليد آن به مراتب بيش از تقاضاای داخلای باوده سال

علت افازايش تاورم و كااهش قادرت خرياد است. همچنين، به

كنندگان داخلی، فشار بارای صاادرات آن مضااعف شاده مصرف

علت متمركااز بااودن اساات. اياان در حااالی اساات كااه بااه

هايی هساتيم ان كشور شاهد ات اد سياساتهای كلگيریتصميم

كه در موارد بسيار نه تنها چتر حمايتی بارای صانعت زغفاران و 

كند بلکه به قول صادركنندگان مانند يک صادرات آن ايجاد نمی

 نمايد. ابزار تحريم داخلی عمل می

هاای ذكار مشکلات صادركنندگان زعفران محدود باه چالش

و زنجياره ارز  ايان محصاول شده در سطح كلان و يا صنعت 

هاای ناساالم در گمان خود آنان نياز باه دليال رقابتنيست، بی

گذشته ضمن ت ريب برند زعفران صاادراتی اياران، باه كااهش 

اند. اين در حالی است كه در ساير های جهانی آن دامن زدهقيمت

كشورها اتحاد صادركنندگان مانع از رقابت منفای باين آناان در 

شود. در نتيجه به دليال وجاود عاواملی مانناد میعرصه جهانی 

گيری كلان، بيماری صنعت و خودزنی خودتحريمی، نظام تصميم

صادركنندگان امکان ادامه صادرات اين محصول و برندسازی آن 

در بازارهای جهانی اگر نگوييم غيرممکن اماا بسايار دشاوارتر از 

افتاادن گذشته خواهد بود. در چنين شرايطی احتماال باه خطار 

جايگاه جهانی زعفران ايران و قدرت رقابتی برنادهای صاادراتی 

زعفران ايران وجود خواهد داشات و حتای ممکان اسات شااهد 

المللی و برندهای خارجی بر تولياد های بيناستيلای كامل واسطه

 و صادرات زعفران ايران باشيم.

برای غلبه بر شرايط سا ت فعلای و نياز باا هادف توساعه 

جهانی و خلق برندهای صادراتی قاوی بارای زعفاران بازارهای 

ايران بايد الگويی بومی باا محوريات ائتلااف برنادهای زعفاران 

 تأمينصادراتی ايران شکل بگيرد. ائتلافی كه پيامدهای آن باعث 

هاای های ب شمنافع كليه ذينفعان از طريق پايدارسازی هرفيت
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مااان بااه زم تلااف اقتصااادی، فرهنگاای و اجتماااعی شااود و هم

افزايی ميان برند صادركنندگان، خوشانامی زعفاران و كشاور هم

ايران كمک نمايد. در نهايت، دستاوردهای ايان ائتلااف فراتار از 

موارد يادشده منتهی به خلق ارز  برای زنجياره ارز  صانعت 

وری زعفران ايران شده و نقش مؤثری در توسعه و افزايش بهاره

تی آن خواهاد داشات. آنچاه صنعت زعفران و برنادهای صاادرا

اند در عنوان پيامدهای ائتلاف در ايان تحقياق مشا ص شادهبه

اناد  )باه عناوان مثاال: قرار گرفته تأييدساير مطالعات نيز مورد 

Green & Keegan, 2000; Aaker, 2008; Loken et al., 

2010; Chang & Chang, 2012 تحقياق حاضار، همچاون .)

رو بود. مانند سااير بههايی رودوديتهر تحقيق علمی ديگر با مح

های اين مطالعه با اتکا تحقيقات مبتنی بر نظريه داده بنياد، يافته

نفار( حاصال  69به ديدگاه و تجربيات افراد خبره نسبتا  محدود )

های تحقياق را باا پاذيری يافتاهتواناد تعميمشده و اين امر می

ها، برای مصااحبهمحدوديت مواجه كند. اگرچه در انت اب نمونه 

كنندگان باا تجاارب و سعی شد تا تركياب آن شاامل مشااركت

دلايل م تلاف از های صادراتی متفاوت باشد، با اين حال بهزمينه

های فاراهم جمله عدم دسترسی، امکان انت اب برخای از نموناه

گياری از نتااير رو  داده بنيااد، باياد باا افاراد نشد. برای بهره

ورت گيارد كاه ايان كاار باا توجاه باه های عمياق صامصاحبه

های كنندگان كه همگی دارای سمتهای شغلی مشاركتدغدغه

ارشد سازمانی و صنفی بودند در بعضی موارد با محدوديت زمانی 

برای انجام مصاحبه همراه بود. در نهايت، اگرچاه برندساازی در 

صنعت زعفران در حال توسعه است، با اين حال دانش عمومی و 

در ايان زميناه جدياد و محادود باوده و از بلاو  كاافی  تجربی

شوندگان براسااس تجربياات برخوردار نيست لذا نظرات مصاحبه

محدود ايشان از ايان موضاوع دريافات شاد و ب شای از آن باا 

 بندی گرديد.مطالعات نظری و ميدانی محقق دسته

هاا باا ها و ارتبااط باين آنكه مقولهاين در پايان با توجه به

گردد ستفاده از نظريه داده بنياد تبيين گرديده است، پيشنهاد میا

در نمونه گسترده از لحااظ كمای ماورد آزماون قارار گيرناد تاا 

ها برطرف گردد. همچنين، ماهيات پذيری يافتهمحدوديت تعميم

تواناد پديده ائتلاف برندهای صادراتی و علل و پيامادهای آن می

بررسای و مطالعاه قارار گيارد تاا  در ساير بازارها يا صنايع مورد

پذيری مدل به سااير قلمروهاای اقتصاادی ياا جغرافياايی تعميم

ها و مفاهيم مقوله تأثيركه اينبررسی شود. همچنين، با توجه به 

ها در اين تحقيق بر ائتلااف برنادها يکساان و ابعاد وابسته به آن

ساايی های شنانيست لذا اولويت و ميزان اهميت هريک از مقوله

 های كمی مورد مطالعه قرار گيرد.تواند با رو شده می
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Abstract 

Iran is the largest producer and exporter of saffron in the world. However, Iran's share of the 

global market for this national strategic product has declined in recent years. Currently, Iranian 

saffron export brands do not have a good competitive position compared to brands in other 

countries, which are mainly importers of Iranian saffron. According to most experts, one of the 

main reasons for this is the lack of attention to branding of Iranian export saffron in both theoretical 

and practical fields. The present study is aimed to identify the causes and consequences of the core 

phenomenon of the Iranian saffron export branding model. The data collection tool in the present 

research study is in-depth semi-structured interviews, and the statistical population in this study 

consists of members of the Khorasan Razavi Saffron Exporters Union. The purposive sampling 

method was used initially, and theoretical sampling was used during the research process, and 

sampling continued until the theoretical saturation was reached. The Grounded Theory approach 

and three open, axial and selective coding steps were performed for data analysis. The results 

showed that the "Iranian Saffron Export Brands Coalition" category is the Core phenomenon of this 

model. The coalition causes include four categories: self-sanction, macro decision-making system, 

Iranian saffron industry disease, and self-harm of exporters and its consequences, including three 

categories of synergy in branding, stabilization, and value creation. The achievements of the 

present study can be used as an indigenous model in the decision-making of all stakeholders and 

policymakers of the Iranian saffron industry in terms of maintaining and developing the 

competitive position of Iranian saffron and saffron export brands. 
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