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 چكيده 

انداز رقابتی  چشم محیطی مسائل زیست  و است   سازی تمایز و برند، محیط طبیعی عرصه مهمی برای رقابت  در عصر حاضر   زمينه و هدف:

صنایع    سیاری از  شاورزی  را در ب شاورزی    بر پژوهش ن ای .دهند.تغییر میاز جمله ک سازی دیجیتال محصولات ک سالم در    طراحی الگو برند

 تمرکز دارد. ایراندر بازار ایران با استفاده از روش گراندد تئوری 

سی:   شف  برای روش برر   PLS-Smart و Maxqda هایافزارابعاد برند دیجیتال از دو روش کیفی و کمیّ از نرمو  هامولفه، هاشاخص ک

گیری هدفمند نمونه یافته و پرسشنامه محقق ساخته از روشنیمه ساختار ی عمیقهامصاحبههای پژوهش از طریق استفاده شده است. داده

استفاده   لستی ضریب هو از  ی روایی تحلیل کیفیمنظور سنجش کمّ  انجام پذیرفت. به 1402سازان دیجیتال کشور در سال    در جامعه برند

ساده از ط     با توجه به جدول کرجیسی مورگان اندازه جامعه نمونه تحلیل عاملی تاییدی  .شد  صادفی  سامانه پرسا  مشخص و از روش ت  ریق 

 محاسبه گردید. و همگرا واگرروایی  اعتبار سازه ع گردید. همچنین برای بررسیتوزی

سازی  ، تمایز، امنیت غذایی: امنیت اقتصادی کشاورز  مقوله 3شامل  برند دیجیتال محصولات کشاورزی سالم در ایران    ی شرایط عل  ها: یافته

شد.  محصولات کشاورزی می   شرایط عل ی   با صل از  سالم،  ت لامحصو  دیجیتال سازی برند :مقوله فرعی 3 شامل مقوله محوری حا  کشاورزی 

شتریان و ذینفعان   بهره سبز و افزایش نقاط تماس با م شرایط زمینه   می مندی از قدرت جامعه برند  شد.   دیجیتال سازی ای در الگوی برندبا

صو  سالم   ت لامح شاورزی  ست  :مقوله 3شامل   ک سالم     دیجیتال و بازاریابی ،محیطیاخلاق زی شاورزی  صولات ک شد. می تولید مح شرایط   با

 دیجیتال سررازیشرررایط عل ی، بر برند با تاثیر براما  ،شرروندتنهایی منجر به رفتار نمی خود به وکنند گر، شرررایط عل ی را تسررهیل میمداخله

کنندگان برند و انتظارات مصررر  فرهنگ جامعهیعنی : مقوله 2 گر شررامل. شرررایط مداخلهتاثیرگذار هسررتند کشرراورزی سررالمت لامحصررو
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  4 شامل  کشاورزی سالم  ت لامحصو  دیجیتال سازی برندحاصل از  راهبردها و اقدامات  استفاده از نتایج  و پیامدها. باشند می محصولات سبز  

 .باشدمیخاک و هوا، رشد اقتصاد کشاورزی، محصولات غذایی سبز و امنیت غذایی ، : حفاظت از آبمقوله

 یت کشاورز محصولا  دیجیتال یبرندساز های ها و شاخص ، مولفهابعاددهد که نشان می  نتایج تحلیل عاملی تاییدی نتيجه گيری:بحث و 

نماید. باشد، لذا حمایت مالی مسئولان را طلب میبر میدیجیتال فرآیندی مستمر و هزینه یبرندساز های تجربی تطبیق دارند.سالم با یافته

 سازی دیجیتال محصولات کشاورزی سالم ترویج گردد. منظور ایجاد اشتغال و امنیت و سلامت غذایی بایستی برند همچنین به

 

 برند دیجیتال، محصولات کشاورزی، گراندد تئوری.: واژه های کليدی
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Abstract 

Background & Objective: In today's era, the natural environment will be an important arena for 

competitive differentiation and branding, and environmental issues are changing the competitive 

landscape in many industries, including agriculture. This research focuses on the design of the digital 

branding model of healthy agricultural products in Iran using the grounded theory method in the Iranian 

market. 

Material and Methodology: To discover the indicators, components and dimensions of the digital 

brand, both qualitative and quantitative methods of MaxQDA and Smart-PLS software have been used. 

The data of the research was conducted through in-depth semi-structured interviews and a questionnaire 

made by the researcher using the purposeful sampling method in the community of digital brand builders 

in the country. In order to quantitatively measure the validity of qualitative analysis, the Holstie 

coefficient is used. According to Morgan's Karjisi table, the sample size of the confirmatory factor 

analysis was determined and distributed by simple random method through Porsa system. Also, to check 

the construct validity, divergent and convergent validity were calculated. 

Findings: The causal conditions of the digital brand of healthy agricultural products in Iran include 3 

categories: economic security of the farmer, food security, differentiation of agricultural products. The 

main category resulting from causal conditions includes 3 subcategories: digital branding of healthy 

agricultural products, benefiting from the power of the green brand community, and increasing contact 

points with customers and stakeholders. Background conditions in the model of digital branding of 

healthy agricultural products include 3 categories: environmental ethics, digital marketing and 

production of healthy agricultural products. The intervening conditions facilitate the causal conditions 

and do not lead to behavior by themselves, but by affecting the causal conditions, they influence the 

digital branding of healthy agricultural products. Intervening conditions include 2 categories: society 

culture and consumer expectations of green products brand. The consequences and results of applying 

the strategies and actions resulting from the digital branding of healthy agricultural products include 4 
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categories: water, soil and air protection, agricultural economic growth, green food products and food 

security. 

Discussion and conclusion: The results of confirmatory factor analysis show that the dimensions, 

components and indicators of digital branding of healthy agricultural products are compatible with 

experimental findings. Digital branding is a long and continuous and costly process, so it requires the 

financial support of the authorities. Also, in order to create employment and food safety and health, 

digital branding of healthy agricultural products should be promoted. 

 

Keywords: Digital Brand, Agricultural Products, Grounded Theory. 

 

 مقدمه

غذایی و سایر حال رشد موادکننده نیاز درگرچه کشاورزی تامین

است، اما در عین حال یکی از عوامل اصلی انتشار  محصولات

های زیستی، آلودگیای، از بین رفتن تنوعگازهای گلخانه

 های ناشی از مسائلآلودگی(. 1ت )شیمیایی و تخریب خاک اس

های زیرزمینی با زیست، از جمله آلودگی آبکننده محیطتهدید

و امنیت جامعه را به خطر انداخته سلامت ، کودهای نیتروژنی

، ترویج زیست و سلامت جامعهبرای حفاظت از محیط (.2) است

منظور از کشاورزی سالم امری ضروری است. و تولید محصولات 

است که در فرآیند صولات محت غذایی سالم آن دسته از ولامحص

 اندازهحی در لاهای اصهای شیمیایی و روشها از نهادهتولید آن

که ای استفاده شده است، به طوریشده غیرخطرناک و کنترل

کند. غذایی را تهدید نمیکننده این موادگونه خطری مصر هیچ

کنندگان محصولات کشاورزی سالم این است که با رسالت عرضه

گونه رسانی نموده و مصر  این، اطلاعی رسانهفناوراز  استفاده

تأثیر  ی رسانه،سریع فناور توسعه(. 3محصولات را توصیه نمایند )

حال افزایش تدریج در به تتجار جامعه و بر ی جدیدهارسانه

بازاریابی در  های اصلیشیکی از رو به ی جدیدهارسانه است.

 تاثیر مهمی ی جدیدهااند. رسانهشده تبدیل اقتصاد بازار معاصر

ی و پذیررقابت، بازاریابی، ارزش افزوده محصول یهابر کانال

 (.4د )ی دارنت کشاورزبرند محصولا جایگاه

هی خاصی ی ایجاد آگابه معنا ییک محصول کشاورز یبرندساز

(. 5) بازار است شناسایی آن در کنندگان وبین مصر  در

کشاورزی ساختار اصلی اقتصادی بسیاری برندسازی محصولات 

های از کشورهای توسعه یافته و در حال توسعه است. شیوه

زیست یعنی چرخه مواد مغذی، کشاورزی مدرن بر محیط

فرسایش خاک، توالی کربن، و بسیاری از الگوهای اکولوژیکی 

شاورزی ارگانیک عمل تأثیرگذاری برای گذارد. کدیگر تأثیر می

محیطی و اکولوژیکی توسعه پایدار به حداقل رساندن تأثیر زیست

تواند های کشاورزی میاست. استفاده از مواد آلی بیشتر در شیوه

کیفیت مواد و  زیست را کاهش دهداثرات نامطلوب بر محیط

تا در تولید محصولات کشاورزی سالم افزایش دهد.  را غذایی

ها، هورمونکشکودهای شیمیایی، آفتحدود زیادی استفاده از 

 توسعه(. 6یابد )کاهش می یهای خوراک دامرشد و افزودنی های

در نتیجه  کشاورزی ارگانیکگسترش ی مستلزم ت کشاورزتجار

به منظور رشد  بازار یهای و ابزارت کشاورزبهبود کیفیت محصولا

ی هابازار ی درت کشاورزمحصولاهای بخش تمام فروش در

یکی  یهای کشاورزافزایش کارایی فعالیت است. یداخلی و خارج

در  ی. امنیت اقتصادشودمی توسعه پایدار تلقیهای از شاخص

 یارهیبه فناور توجه روزافزونو  یی مل هاپروژه بچارچو

ی ارتقابا هد   هاییعنوان ابزار به های کالا و شرکتبرندساز

شرایط  تولیدکنندگان در ی وت کشاورزی محصولاپذیررقابت

سازد. ی میرا ضرور دیجیتال ی، لزوم استفاده از برندسازمدرن

تضمین کیفیت  افزایی هم دریک اثر هم دیجیتال یتجار نام

ی ایجاد ت کشاورزت و هم در حمایت بازار از محصولامحصولا

به  یت کشاورزمحصولا دیجیتال یبرندساز توسعه کند.می

 برند ساختار تعریفدر  به ویژه ،شناختی شحمایت علمی و رو

گردد ابعاد، (. در این پژوهش سعی می7گردد )مذکور احساس می

های طراحی الگو برندسازی دیجیتال محصولات مولفه و شاخص

کشاورزی سالم در ایران با روش پژوهش ترکیبی کیفی و کمی 

گردد.احصا 
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ترین نوع فعالیت انسانی است که هم تولید کشاورزی اساسی

گیرد. اگرچه آغاز بر میمحصول و هم اهلی شدن حیوانات را در

دقیق کشاورزی ناشناخته است، اما با توسعه جمعیت انسان، 

و جست کرددیگر تکافوی غذایی انسان را نمیماهیگیری و شکار 

بدیهی است ی داشت. غذایی در پِپایان برای یافتن موادجویی بیو

محصولات تولید  به زندگی طولانی و امن برایها که انسان

این استدلال  با .هستند مندنیاز سالمغذایی موادو کشاورزی 

کشاورزی بخش قابل توجهی از اقتصاد خانوار را در سراسر جهان 

های دیجیتال، نحوه تکامل اینترنت و ظهور رسانه. کندفراهم می

 .کنندگان با برندهای امروزی را تغییر داده استتعامل مصر 

ریابی را تغییر میهای دیجیتال به طور اساسی اقتصاد بازارسانه

ها و ساختارهای استراتژی برندسازی دهند و بسیاری از استراتژی

در واقع، دیجیتال ارتباطات . کنندسنتی عملکردها را منسوخ می

کنندگان فعال کرده است، به این دو طرفه را بین برندها و مصر 

توانند به راحتی از طریق کنندگان میمعنی که امروزه مصر 

تا حدی، . های اجتماعی با برندها ارتباط برقرار کنندرسانه

های دیجیتال دیگر حتی برند را درگیر ارتباطات از طریق رسانه

(. 8) کنندگان باشدتواند مستقیماً بین مصر کند و مینمی

این امکان را برای  آنلاینصورت ه مدیریت ارتباط با مشتری ب

 ،ارتباط موثرتر با شرکت نماید تا با برقراریمشتریان فراهم می

نمایند تا  عنوان مشتری بیشتر آشکار های خود را بهپتانسیل

مدیریت ارتباط  .شرکت و مشتری هر دو از این رابطه منتفع شوند

ها در جهت های شرکتیکی از جدیدترین روش آنلاینبا مشتری 

ه ، که بهای بازاریابی استها و قابلیتافزایش و تقویت مهارت

فزارها، کاربردها و الزامات اافزارها، سختای از نرمصورت مجموعه

مدیریتی بوده و با جذب و نگهداری مشتریان مفید و با ارزش، 

سازی ایجاد وفاداری و سودآوری، افزایش رضایت مشتری، ساده

گیری بهتر و ایجاد تصویر ها، تصمیمفرآیندها و کاهش هزینه

 (.9د )باشبهتری از سازمان مرتبط می

ز سب دخری فتارر ی ارتباطات درنتهای سماعی راهتهای اجانهرس

را  دهننک رمصت ین، ماهیوهای نا ایجاد راهبو  دانرا تغییر داده

ای در برندسازی آنلاین به طور فزاینده(. 10د )انض کردهوع

شود، زیرا بازاریابی تا حد زیادی از جامعه مدرن رایج و مهم می

ها، های اجتماعی مختلف، وبلاگهای رسانهپلتفرم طریق

 (.11) شودهای آنلاین انجام میها و سایر کانالسایتوب

 دیجيتال یتعاریف برندساز -

ای در جامعه مدرن رایج و مهم برندسازی آنلاین به طور فزاینده

های شود، زیرا بازاریابی تا حد زیادی از طریق پلتفرممی

ها و سایر سایتها، وباجتماعی مختلف، وبلاگهای رسانه

مجموع تجربه یک ، برند(. 11) شودهای آنلاین انجام میکانال

با این حال، این  است. مشتری با شرکت و محصول یا خدمات آن

 20واقعیت است که یک برند امروزی بسیار بیشتر از یک برند در 

ال وجود دارد زیادی از برندسازی دیجیت. تعابیر سال پیش است

های تجاری الکترونیکی یا برندسازی آنلاین نیز شناخته که به نام

نقاطی ، در دنیای امروز، تعداد نقاط تماس آنلاین مختلفد. شومی

تواند شرکت و محصول یا خدماتش را از طریق که مشتری می

در  های دیجیتال تجربه کرده و با آن تعامل داشته باشدرسانه

توان به بنابراین، نام تجاری دیجیتال را می. استحال افزایش 

عنوان مجموع تجربه دیجیتال از طریق تمام نقاط تماس آنلاین 

برندسازی  .کرد تعریف مشتری با شرکت و محصول یا خدمات آن

انداز، لحن صدا و دیجیتال به شدت بر شخصیت، ماموریت، چشم

. برند متکی است سایر عناصر بصری مانند پالت رنگ، لوگو و فونت

برندسازی دیجیتال به عنوان ستون فقرات بازاریابی دیجیتال 

سازد تا به پتانسیل کامل خود دست کند و آن را قادر میعمل می

برندسازی الکترونیکی با اصطلاحات دیگری مانند (. 12) یابد

برندسازی دیجیتال، آی برندینگ، برندسازی اینترنتی یا 

ته شده است. برندسازی الکترونیکی نوعی برندسازی آنلاین شناخ

شود، که تجارت مدیریت برند آنلاین یا دیجیتال محسوب می

کار الکترونیکی را به والکترونیکی، بازاریابی الکترونیکی و کسب

دهد تا جریان مناسب به دوران اتصال، بندد؛ این اجازه میهم می

. برندسازی های بازاریابی تعاملی استبدون گیج کردن گزینه

اینترنتی )همچنین به برندسازی آنلاین نیز اشاره دارد( یک 

سایت، سازی و ایجاد وبتکنیک مدیریت برند در بازار است. بهینه

های ها، اعلامیه، وبلاگهای اجتماعیجوی رسانهوجست

هایی های بازاریابی همگی روشمطبوعاتی دیجیتال، و فیلم

 (.13)شوند میاستفادهدیجیتالازیهستند که برای فرایند برندس
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ها و ای فشرده از کلیه نوآوریسازی الکترونیکی، مجموعهبرند

های مستمر و پیوسته در راستای ایجاد و مدیریت یک فعالیت

های خاص در فضای خط با مفاهیم، راهبردها و طرحبرند بر

مجازی است. برند الکترونیک یک منبع اطلاعات و مفروضات 

که خریداران اینترنتی از آن به عنوان جایگزین اطلاعات است 

برند (. 14د )نماینمربوط به محصولات و خدمات استفاده می

آنلاین به کمک بازار تجارت الکترونیک طراحی شده و نشانگر 

باشد. به بیان دیگر برند آنلاین، نمادی هویت شرکت در وب می

و صداقت را در از نام شرکت است که تعهد، درستی، کیفیت 

برند  .سازدمحیط وب القا نموده و شرکت را از رقبایش متمایز می

های ای از پیشرفت در اطلاعات و فناوریآنلاین به عنوان نتیجه

شود. به این معنا که برند آنلاین فقط یک ارتباطی محسوب می

های محصول و ای از ویژگیبلکه مجموعه ،نام یا یک نماد نیست

  (.15)گیرد بر میبا آن نام خاص ارتباط دارند، را درخدماتی که 

  یبرند کشاورز توسعه ساخت و مدل -

ت کشاورزی محصولاتجار وساز ناماخت(، س16لیائو و همکاران )

ی کشاورزهاشرکتشامل  پیچیده است، سیستم یک مهندسی ی

وساز اصلی ساخت ی دولتی مانندهای صنعتی، مارکهای، انجمن

سیستم  با کیفیت ی مرتبطهای، جنبهی کشاورزسازصنعتی و

سیستم . شودسیستم استاندارد کیفیت مربوط می ردیابی،

 تسایر محصولا ت الکترونیک وتجار لجستیک، زیرساخت

هاشرکت بین کشاورزان، برند. رابطه نزدیکی ساختمان یکشاورز

 شامل هر دارد. اینی و دولت وجود تجار یهاپیشرو، انجمن ی

 برند ی است. ساختکشاورز تی محصولابرندساز ی ازپیوند

ی عوامل طبیعی، هاتاپسیس از جنبه با مدل یت کشاورزمحصولا

(، در 17د. سکر و همکاران )ش رند ارزیابی عوامل انسانی و عوامل

غذایی ارگانیک: بینش در عوامل موثر بر مصر  موادپژوهشی به 

پرداختند. نتایج  های رفتاریکننده و محرکی مصر مورد آگاه

شده، آکه هنجارهای ذهنی، کنترل رفتاری ادراکدهد نشان می

های مربوط به مسئولیت اجتماعی، و گاهی از سلامت، نگرانی

د. اعتماد تأثیر مثبتی بر قصد افراد برای خرید مواد غذایی آلی دار

سازی در مورد بیهش(، در پژوهشی به 16لیائو و همکاران )

های بازاریابی آنلاین محصولات کشاورزی برند بر اساس استراتژی

های برند شرکتپرداختند.  نظرتفاوت در نگرش رهبران

کنند که نگرشرهبران فکری را انتخاب می ،محصولات کشاورزی

دهد که نشان می جینتاد. های فعال برای ارتقاء نام تجاری دارن

د. لهتیماکی نظر تاثیر خاصی داررهبرانبر  دهانبهدهان بازاریابی

ها و اقتصاد: شکل دادن به ارزش(، در پژوهشی به 18و ویرتانن )

سازی کشاورزی ارگانیک در فنلاند ها در نهادینهها و مصالحهتنش

دهد که مصالحه بین نتایج نشان میپرداختند.  (1991-2015)

ترویج کشاورزی  های ارگانیک و منطق اقتصادی برایارزش

ارگانیک مورد استفاده قرار گرفته است که همچنین اقتصادزایی 

(، در پژوهشی به 19د و همکاران )احم. را ترویج کرده است

های ای وفاداری مشتری در تاثیر ویژگینقش واسطه بررسی

)پاکستان( پرداختند. نتایج  مرتبط با برند بر قصد بازخرید مشتری

برای تدوین  ،دارمارک یمحصولات کشاورز تیریمدنشان داد که 

ها برای افزایش وفاداری مشتری به منظور ایجاد بهترین استراتژی

(، در 20ن و همکاران )مینت. کندکمک می هاآن قصد بازخرید

نام تجاری و زنجیره ارزش کشاورزی در کشورهای پژوهشی به 

پرداختند. نتایج نشان داد  در حال توسعه: بینش از بیهار )هند(

رشد درآمد و افزایش تمایل به پرداخت هزینه برای کیفیت و که 

حال توسعه شاهد تمایز و درغذایی، در کشورهای ایمنی مواد

. غذایی هستندفروشی موادانتخاب فزاینده در بازارهای خرده

دو نوع برند  ،داربندی شده و مارکظهور سریع محصولات بسته

 .قیمتوان تشخیص داد، برندهای ارزان قیمت و گرانترا می

های چالش شناسایی(، در پژوهشی به 21و همکاران ) یزارع

پرداختند. نتایج نشان داد  محصولات کشاورزیبرندسازی  اساسی

کشاورزی شامل  ولاتدر محص برندسازیهای اصلی چالشکه 

های حوزه ، چالشای مرتبهها و سازمانچالش در حوزه شرکت

های حوزه های حوزه خدمات جانبی، چالشبازار، چالش

 مرتبطهای کننده، چالشهای حوزه مصر ، چالشیکشاورز

ماهیت  یبرا مرتبطهای های دولتی، چالشحمایت یبرا

میثمی آزاد  .کشاورزی و ضعف ساختاری در دولت بود ولاتمحص

طراحی الگوی برندسازی (، در پژوهشی به 22و همکاران )

نتایج این پژوهش پرداختند.  موادغذایی سبز در صنعت محصولات

صورت چندبعُدی و  دهنده آن است که عوامل متعددی بهنشان

د. تنیده در اجرای بازاریابی و برندسازی سبز تأثیرگذارندرهم

بندی و رتبه (، در پژوهشی به بررسی23آرانی و همکاران ) مهتری

https://jead.gau.ac.ir/?_action=article&au=68848&_au=%D9%82%D8%A7%D8%B3%D9%85++%D8%B2%D8%A7%D8%B1%D8%B9%DB%8C
https://jead.gau.ac.ir/?_action=article&au=68848&_au=%D9%82%D8%A7%D8%B3%D9%85++%D8%B2%D8%A7%D8%B1%D8%B9%DB%8C
https://jead.gau.ac.ir/article_6357_1564e80c93a00e95fe16357143ce6692.pdf
https://jead.gau.ac.ir/article_6357_1564e80c93a00e95fe16357143ce6692.pdf
https://rdsj.torbath.ac.ir/?_action=article&au=647427&_au=%D9%85%D8%AD%D9%85%D8%AF++%D9%85%D9%87%D8%AA%D8%B1%DB%8C+%D8%A2%D8%B1%D8%A7%D9%86%DB%8C
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های عوامل مؤثر بر برندسازی محصولات کشاورزی در شرکت

تعاونی روستایی استان اصفهان )مورد مطالعه: محصول 

نتایج تحقیق نشان داد که عوامل مؤثر بر پرداختند.  زمینی(سیب

کننده این ترتیب دولت، تولیدکننده و مصر برندسازی به

شامل آگاهی به برندسازی با تأثیر مثبت و ، باشدمحصول می

های ایجاد نام تجاری، تأثیر و هزینهقیمت تمام شده محصول 

زاده هیر و شیخرستمی .منفی را بر برندسازی محصول دارند

(، در پژوهشی به نقش برندسازی محصولات کشاورزی در 24)

دهد ها نشان میتوسعه گردشگری کشاورزی پرداختند. یافته

توسعه گردشگری در مناطق روستایی به واسطه یک محصول 

کشاورزی خاص، ضمن ایجاد تنوع شغلی و درآمد پایدار برای 

ت تولیدی نیز خواهد روستاییان، باعث افزایش کیفیت محصولا

 .شد

های بنابراین اهدا  اصلی پژوهش شامل: شناسایی و تبیین سازه

های الگوی برندسازی ها و شاخصتحقیق اعم از ابعاد، مولفه

دیجیتال محصولات کشاورزی سالم در ایران؛ تبیین ارتباط بین 

گیری الگوی ها در شکلها و تعیین سهم هر یک از سازهسازه

دیجیتال محصولات کشاورزی سالم در ایران؛ برندسازی 

اعتبارسنجی و برازش الگوی اولیه برندسازی دیجیتال محصولات 

 کشاورزی سالم در ایران است.

 شناسی پژوهشروش

شناسی آمیخته، و در دو مرحله انجام این پژوهش از نظر روش

ت محصولا دیجیتالسازی برند الگویگرفت. در مرحله اول، 

در ایران از طریق  هایها و شاخصهف، ابعاد و مولسالم یکشاورز

نیمه  ی عمیقهامطالعه ادبیات نظری پژوهش و انجام مصاحبه

 ،با خبرگان بررسی و تحلیل شد و در مرحله دوم یافتهساختار

پژوهش و بررسی  محقق ساخته پس از نهایی شدن پرسشنامه

ت محصولا الدیجیتسازی برند الگویو پایایی آن،  یروای

 افزارساختاری و نرم سالم با استفاده از رویکرد معادلات کشاورزی

Smart-PLS مرحلهتحلیل عاملی تاییدی الگو انجام پذیرفت . 

پژوهش شامل مصاحبه عمیق و نیمه ساختاریافته با  نخست

ها در نظران اساتید با تجربه دانشگاهتعدادی از خبرگان و صاحب

با  اساتید علوم کشاورزی و دیجیتالرندسازی زمینه بازاریابی، ب

برند هایمولفه و شاخصمفهوم ابعاد  نظر قرار دادن سوال،مد

سالم در ایران کدام هست؟  ت کشاورزیمحصولا دیجیتالسازی 

 انجام پذیرفت.

سال و رنج  69تا  42ها بین نفر و بازه سنی آن 17تعداد خبرگان 

شان اکثرا استاد سال و شغل 35تا  5ها بین سابقه شغلی آن

دانشگاه، مدیرعامل، و مدیر بازاریابی و فروش بود. همچنین از 

استفاده شده است و این نوع نمونهبرفی گیری گلولهنمونهروش 

احتمالی برای مواقعی است که گیری غیریک روش نمونهگیری 

ویژه هب، راحتی قابل شناسایی نباشنده واحدهای مورد مطالعه ب

 یک از کوچکی بخش یا کمیاب که این واحدها بسیارگامیهن

 پس آمارگیر روش این در .دهندمی تشکیل را بزرگ خیلی جامعه

 برای آن گیری ازاولین واحد نمونه انتخاب یا شناسایی از

می کمک یا استفاده گیرینمونه واحد دومین انتخاب و شناسایی

 یابد.و این عمل تا رسیدن محقق به اشباع نظری ادامه می دگیر

 افزارنرم از یافتهساختار نیمه مصاحبه های کیفیتحلیل داده برای

MaxQDA سنجش اعتبار نتایج  استفاده شد و برای بررسی و

 یا هولستی استفاده گردید. درصد توافق مشاهده شده ضریباز 

PAO که  بدست آمده است 78/0 هولستی با محاسبه ضریب

الگوی  تاییدبرای میزان قابل قبول هست. در مرحله دوم پژهش 

 .دات جزئی استفاده گردیعطراحی شده از روش حداقل مرب

همچنین در داده مرحله دوم، برای تقویت اعتبار الگو طراحی 

استدلال ، از بنیادپذیر کردن نتایج کیفی روش دادهو تعمیم شده

شد. محقق در مرحله تحلیل تاییدی از نمونه هاستفادقیاسی 

و با توجه به جدول کرجسی مورگان  ساده نمودهگیری تصادفی 

، مدیران و بازاریابان فعال در بازار علاوه بر جامعه نمونه نخبگان

، دیجیتال جامعه آماری پژوهش تعیین و از طریق سامانه پرسا

 393های دادهای توزیع کرد و گویه 74پرسشنامه با  420

-Smart و Spss افزارنرمآوری و با استفاده از پرسشنامه جمع

PLS های حاصل های مقولهآلفای کرونباخ. گردید وتحلیلجزیهت

درصد محاسبه گردید.  75گذار مرحله دوم محوری بالای از کد

منعکس  3ول در جدهای روایی همگرا و واگر پرسشنامه شاخص

یت به اینکه ضریب آلفای کرونباخ همه سازهگردیده است. با عنا

بیشتر است، سوالات هر متغییر مکنون دارای  70/0ها از 
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باشند. با عنایت به متوسط واریانس همه همبستگی داخلی می

گذاری محوری دارای میانگین وایانس بزرگتر یا های کدمقوله

ها ضریب تلفیقی محاسبه شده همه سازه باشد ومی 5/0مساوی 

باشد، لذا سازه الگوی طراحی شده دارای روایی می 7/0بالاتر از 

 باشد.همگرا می

 شاخص 74بررسی روایی و پایایی پرسشنامه محقق ساخته  -1جدول 

Table 1. Checking the validity and reliability of the researcher-made questionnaire of 74 indicators 

 ميانگين واریانس ضریب تلفيقی ضریب کرونباخ 

801/0 اقتصاد کشاورزی  883/0  716/0  

927/0 ایشرایط زمینه  937/0  504/0  

800/0 اخلاق زیستی  883/0  715/0  

847/0 مدیریت برند  886/0  534/0  

926/0 شرایط عل ی  938/0  628/0  

926/0 پیامد  938/0  602/0  

794/0 انتظارات مشنریان  879/0  709/0  

808/0 دیجیتال برندینگ  887/0  723/0  

892/0 دیجیتال مارکتنگ  916/0  581/0  

000/1 امنیت غذایی  000/1  000/1  

815/0 تمایز برند سبز  890/0  730/0  

764/0 محصولات کشاورزی سالم  849/0  585/0  

000/1 غذای سالم  000/1  000/1  

856/0 تعامل متقابل  897/0  635/0  

865/0 گرمتغیر مداخله  903/0  649/0  

000/1 گر متغیر تعدیل  000/1  000/1  

760/0 فروشگاه اینترنتی  847/0  588/0  

861/0 هواوحفاظت از خاک و آب  906/0  706/0  

955/0 راهبرد  960/0  518/0  

915/0 هویت برند سبز  931/0  626/0  

872/0 آمیخته برند سبز  913/0  723/0  

920/0 مقوله محوری  933/0  542/0  

720/0 فرهنگ  877/0  781/0  

838/0 رشد اقتصاد کشاورزی  891/0  672/0  

753/0 قدرت جامعه برند  844/0  585/0  

826/0 امنیت غذایی کشور  896/0  742/0  
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دارای گذاری محوری های کدمتوسط واریانس همه مقوله

باشد. روایی تشخیص می 5/0میانگین وایانس بزرگتر یا مساوی 

نظر های مکنون موردها وجود دارد. ارتباط بین متغیربرای متغیر

براین سازه برند دیجیتالی سازه قوی ه، بنادارای روایی بود

مقدار تغییرات مربوط به ضرایب همچنین  گردد.محسوب می

ها و نشان خط نبودن متغییرهم یاخطی بابت هم برآورد شده

استفاده شده  VIF1از شاخص  خطی چندگانهشدت هم دادن

ها را دادهخطی توان هممی VIF با بررسی بزرگی مقدار .است

ها کمتر از محاسبه شده همه شاخص VIFشاخص  .تحلیل نمود

به عنوان یک قاعده تجربی، هرچه مقدار این عامل از  باشد.می 3

بینی بیشتر باشد، در نتیجه مدل رگرسیون برای پیش 3 عدد

 باشد.میمناسب جلوه 

 های پژوهش:یافته

 وتحليل کيفی( تجزیهالف

 کدگذاری، باز کدگذاری مرحله سهدر  گذاریدر این پژوهش کد

 انجام شده است. یو کدگذاری انتخاب محوری

د )برنشرایط عل ی: علل و موجبات اصلی که پدیده مورد اکتشا  

گیری از قدرت جامعه دیجیتال محصولات سالم کشاورزی، بهره

های مقوله (.25شود )برند و افزایش نقاط تماس( از آن ناشی می

 عل ی شناسایی شده در این پژوهش شامل:

ند و ، مدیران برسازیگان برندخبر: بسیاری از اقتصاد کشاورزی

قتصادی دند که توجیه ا، اساتید علوم کشاورزی بیان کریابیبازار

 تولید محصولات کشاورزی سالم و عرضه آن در بستر اینترنت و

ی کننده نهایی فزونکوتاه کردن فاصله تولید و عرصه به مصر 

مالی  های تولید( امنیت شغلی و تواندرآمد بر هزینه )قیمت نهاد

های فعال کنندگان محصولات سبز را افزایش و انگیزهتولید

یبرای ایجاد برند دیجیتال محصولات سبز تقویت م اقتصادی را

 نماید.

کنندگان با آماری، تولید: از دیدگاه جامعهتمایز محصولات سبز

های محصولات سبز از طریق حذ  سموم برجسته کردن ویژگی

، ایجاد ارزش ویژه در محصولات کشاورزی و های شیمیاییو کود

                                                 
شدت  )actorF nflationI arianceV= VIF) سضریب تورم واریان .1

  د.چند خطی بودن را در تحلیل رگرسیون اندازه گیری می کن

محصولات سبز را پذیر کردن افزایش کیفیت محصول رقابت

یستی مرجعی مسئولیت کنترل فراهم نموده است. همچنین با

سلامت سلامت محصولات کشاورزی تولید شده در روستا ایجاد و 

 محصولات کشاورزی را گواهی نماید.

 امنیت غذایی: اساتید علوم کشاورزی و خبرگان معتقدند که

ل عوامو  کنندگان،تغییرات کنونی در عرصه بازار و نیاز مصر 

مختلفی همچون فرهنگ، تاریخ، سطح مصر ، ذائقه مصر 

 کنندگان، منابع تولید، منابع طبیعی، مزیت نسبی در فرآیند

لم ای هدایت شود که دسترسی به غذای سابایستی به گونه تولید

فراد های اصلی غذایی سالم برای همه او کافی و دسترسی به وعده

 جامعه ممکن شود. 

ن، شرایطی است که راهبردها و اقدامات تحت آ ای:شرایط زمینه

 ایزمینههای لهمقو (.25) پردازندمی پدیده مورد اکتشا به اداره 

 شناسایی شده در این پژوهش شامل:

عان بازاریابی دیجیتال: جامعه نخبه در مصاحبه به این نکته اذ

وکاری از جمله دیجیتال برای هر کسببازاریابی  اند کهنموده

های بیشتری برای رشد و دیده شدن فراهم کشاورزی، فرصت

ر کل ددر حال حاضر، کشاورزی نه تنها در ایران بلکه  .کندمی

. ارددیجیتال دبازاریابی دنیا، نسبت به سایر صنایع سهم کمی از 

ی کشاورز بایستی با استفاده از مشاوره از متخصصان بازاریاب

د و با الی مشتریان افزایش دهناز سلیقه و توان مخود را  شناخت

 کاروسازی دیجیتال با فعالیت کسبمشاوره از متخصصان برند

 دیجیتال آشنا شوند، برای افزایش نقاط تماس و ایجاد تصویر

ف های مختل، بایستی از شیوهمناسب از محصولات کشاورزی سالم

ابسته و...( بی ویابازاریابی ایمیل، بازاریابی محتوا، بازاریابی )بازار

 در فضای اینترنتی استفاده نمود. 

 اساتید علوم کشاورزی و خبرگان معتقدند که اخلاق زیستی:

کشراورزی امروزی به علت وابستگی به مواد شیمیایی جهت 

سرازی شررایط غذایی خاک، وابستگی به بذر ارقام مناسب، بهینه

آفات، هرا و سموم شیمیایی برای کنترل کرشاستفاده از آفرت

زیست هرای هررز، آثرار بسیار سویی بر محیطها و علرفبیماری
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. در مصاحبه به این امر تاکید شده است که بایستی به مزرعه دارد

، و ریز موجودات و...( نگاه شود. به عنوان موجود زنده )حشرات

گونه نگرش اخلاق در تولید محصولات کشاورزی بایستی از این

، روابط عمومی فعال بخش ت سبزطریق وب برند محصولا

رسانی و های اجتماعی به نحو مقتضی اطلاعکشاورزی و شبکه

ذهن مصر تصویر مناسبی از برند محصولات کشاورزی سالم در 

 ایجاد نماید. کنندگان بالفعل و بالقوه

تولید محصولات کشاورزی سالم: اساتید علوم کشاورزی و 

شود که محصولی گفته می بهخبرگان معتقدند که محصول سالم 

در تولید آن در صورت لزوم از مواد شیمیایی در حد استاندارد و 

مهمترین دغدغه .مجاز و با رعایت دوره مصر  استفاده شده باشد

 .محصولات غذایی است. کنندگان سلامتهای مصر 

ای ، زمینهعواملی هستند که تاثیر عوامل عل ی گر:شرایط مداخله

سازی دیجیتال برندبر پدیده مورد اکتشا  ) و راهبردی را

جامعه نخبه  (.25نماید )( تعدیل میمحصولات کشاورزی سالم

جمعیت جامعه  اند کهدر مصاحبه به این نکته اذعان نموده

الخصوص کشاورزی دانش اندکی در خصوص بازار و بازاریابی علی

کار خرد در وسهم این رشته در کسب بازاریابی دیجیتالی دارند.

 کشور ما اندک ارزیابی نمودند.

 ای که اساس فرآیندیرک صورت ذهنی از پدیده مقوله محوری:

های محوری شناسایی شده در این مقوله (.25) است اکتشا 

سازی دیجیتال محصولات سالم کشاورزی: بسیاری پژوهش برند

د علوم ، اساتییابی، مدیران برند و بازارسازیگان برندخبراز 

سازی دیجیتال بکارگیری ابزار کشاورزی بیان کردند که برند

دیجیتالی در راستای برقراری ارتباط متقابل با مشتریان و ذی

نفعان به منظور عرضه محصولات کشاورزی سالم تعریف نموند. 

را استفاده از سازی دیجیتال جامعه نخبه در مصاحبه فرآیند برند

یابی دیجیتال و مدیریت برند سبز و تولید بستر اینترنت و بازار

سازی، ایجاد محتوا برای محصولات کشاورزی سالم جهت تصویر

 هویت و شخصیت برند سبز تعریف کردند. 

، مدیران برند و سازیگان برندخبر استفاده از قدرت جامعه برند:

شامل جامعه برند  ، اساتید علوم کشاورزی معتقدند کهیابیبازار

که پیرامون هستند  برند مند بهاز مشتریان مشتاق و علاقهگروهی 

جمع  برند های انسانیها، صفات و ویژگیسبک زندگی، فعالیت

را  برند شوند و در کنار هم یک گروه خاص از وفاداران بهمی

از یک برند محصولات  درگیر تجربه مشترکیو دهند تشکیل می

واسطه ارسال متون مفید جامعه برندی به  کشاورزی سبز را دارند،

رسانی برای مخاطبان خلق ارزش نموده و توجه مصر و اطلاع

 .نمایدآنان را به خرید تشویق میو کنندگان را جلب، 

برند از یک مشتری فعلی  خاطراتی که یک مشتری بالقوه درباره

کنترل )و حتی غیرقابل شنود، یک نقطه تماس غیرقابلما می

 کنندهیک مصر پست اینستاگرامی  .دشوپیگیری( محسوب می

 برند در خصوص محصولات کشاورزی سالم از یککه در آن، 

  .شودمی محسوب تماس نقطه یک نظر کرده،اعلام

سازی های رسیدن به پدیده مورد اکتشا  )برندها: راهکارراهبرد

مقوله (.25دیجیتال محصولات کشاورزی سالم( را راهبرد گویند )

 شناسایی شده در این پژوهش شامل: های راهبردی

، مدیران برند و بازارسازیگان برندخبر ایجاد هویت برند سبز:

دانستند و آن به یابی ایجاد هویت برند را بسیار مهم و اساسی می

لوگو، پالت رنگ، دو مقوله بصری و مفهومی تفکیک نمودند و 

وفاداری، آگاهی،  شعار تبلیغاتی، فونت نوشتاری و اینفرگرافیک

فیزیک، شخصیت، فرهنگ،  ،کیفیت درک شده و تداعی برند

اکثر جامعه  و... هویت بصری برند تفسیر نمودند. تصویر از خود

 تجاری که مبتنی نام ههرجوو  به مشتریان برند یهاوعدهنمونه 

ی روابط برا یبالاتر ی مرتبهبیانی است، مبنا ی عاطفی وبر مزایا

هویت  کنندهم میشناختی را فرا تحریک یا تنوع و/ ت حسی،لذ و

  تعریف نمودند. مفهومی

ایجاد شخصیت برند سبز: اکثریت جامعه نمونه معتقد هستند که 

ها، احساسات و یا اهدا  انسانی را صفات، ویژگیکنندگان مصر 

های انسانی )مانند دلسوز، ویژگی زنند.میبه برندها پیوند 

ماد، خلاق، صادق، سرکش و غیره( احساسات اعتطبع، قابلشوخ

 .مخاطبین )مانند راحتی، صمیمیت، تحسین و احترام( را برانگیزد

، اساتید علوم یابی، مدیران برند و بازارسازیگان برندخبر

ای از خصوصیات انسانی که همراه مجموعه کشاورزی معتقدند که

شخصیت برند را شود، را شخصیت برند گویند. با برند تداعی می

های انسانی همراه برند تعریف ای از ویژگیبه عنوان مجموعه

اما اغلب  ،نمود. اگرچه برندها اجسام غیرانسانی هستند

های انسانی ها را به عنوان اجسام دارای ویژگیکنندگان آنمصر 
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شوندگان معتقدند که تولیدکنندگان مصاحبه .کنندتلقی می

تجاری شخصریت ناممحصولات کشاورزی سالم از طریق تبلیغات 

 نمایند. ریزی پایه

کار اکثریت جامعه نمونه معتقدند که  :ایجاد فروشگاه اینترنتی

پرداخت به صورت آنلاین  و اینترنت خرید کالا یا خدمات بر بستر

مشغله و سالمند افراد پر، کار برای تحویل محصول درب منزل و

، برای داشتن فروشگاه اینترنتی خوب بایستی کندرا آسان می

، انتخاب نامی زیبا که معر  داشته باشیم انتخاب درست نام دامنه

نسخه نمایش سایت  .است ضروری کار شما باشد،وموضوع کسب

بارگذاری  .همراه نیز بسیار کامل و مجهز باشدشما برای تلفن

 ،سازی سایتسئو و بهینه رعایت اصول ،محصولات در سایت

 ،جوی پیشرفته و فیلتر محصولاتوفراهم کردن امکان جست

های تعریف روشو  ،ای و اطلاعات کامل محصولتصاویر حرفه

 .مختلف ارسال محصول

، مدیران برند و سازیگان برندخبر ند:تدوین آمیخته بازاریابی بر

کنندگان محصولات کشاورزی یابی بر این باورند که تولیدبازار

سالم برای داشتن برند دیجیتالی موفق، بایستی آمیخته بازاریابی 

بندی سازگار با محیطهمسو با آن تدوین نمایند. بایستی بسته

نهادهای و همکاری با مناسب های تبلیغاتی شعار زیست،

های مستقیم ها باید هزینهقیمت ،محیطیاجتماعی یا زیست

 مکان و زمان دسترسی و نشان دهند های محیطیهزینه وتولید 

های ها و شبکهشرکتبه محصول را مشخص نمایند و ترجیحا از 

 استفاده کنند. ای و محلیتوزیع منطقه

یابی بر این ار، مدیران برند و بازسازیگان برندخبر مدیریت برند:

تا وقتی برندسازی به درستی انجام نشود، بهترین  باورند که

شوند. از طر  طور که باید دیده نمیمحصولات و خدمات آن

گاهی اوقات بهترین برندها به دلایل مختلفی سقوط  ،دیگر

شود. کنند و دیگر آن دوران اوج فراموش نشدنی تکرار نمیمی

 .ارتباط دارد مدیریت برند این موضوع تا حد زیادی به

یک سری جنبه ملموس و یک سری جنبه ناملموس  مدیریت برند

بندی، محصولات جدید و دارد. مثلا محصول اصلی، قیمت، بسته

شود. از طرفی ها به عنوان جنبه ملموس برند شناخته میآپدیت

یابی محصول، تجربه مشتری، خدمات ارزش افزوده و موقعیت

 های ناملموس هستند؛ و مدیربرند جزء جنبه ارتباط مشتری با

از محصول  تصویر خوب . ایجادبرند مسئول همه این موارد است

طرح یک وعده، به اجرا در آوردن  ،کنندهدر ذهن مصر  برند یا

، ، هویت برندآن وعده و سپس حفظ و پاسداشت آن وعده است

 پروری برند.بازشخصیت برند و 

های راهبردی برای ای راهکار، شرایط زمینهیها: شرایط عل پیامد

سازی دیجیتال محصولات )برندتحقق پدیده مورد اکتشا  

 (.25شوند؟ )کشاورزی سالم( به چه آثار و نتایجی منتهی می

 های شناسایی شده در این پژوهش شامل:پیامد

، مدیران برند و سازیگان برندخبر هوا:و، و آبحفاظت از خاک

، اساتید علوم کشاورزی معتقدند که پایش محصولات و یابیبازار

تولید محصولات سالم، استفاده از هوش مصنوعی و استفاده از 

های تولید، جهت استفاده صحیح از نهاده افزارهای تخصصینرم

های مزارع و احیای خاک تولید ارگانیک و عاری از آلودگی و

یر مناسبی از برند در و تصو افزایش راندمان محصولات کشاورزی

بندد و تداعی و تکرار خریدار برند را ذهن مشتری نقش می

 نماید.تسهیل می

، مدیران برند و بازارسازیگان برندخبر رشد اقتصاد کشاورزی:

، اساتید علوم کشاورزی معتقدند که اجرای راهبرد و استفاده یابی

ای تولیدانهای و بهبود سواد الکترونیکی و رساز عوامل زمینه

کنندگان کشاورزی منجر به درآمدزایی و خلق ارزش افزوده 

زایی افزایش نرخ در بستر اینترنتی خواهد شد و اشتغال بیشتر

 یابد. بیکاری و کاهش می

محصولات غذایی سالم در دسترس و امنیت غذایی: اکثریت 

جامعه نمونه معتقدند که استفاده از بستر اینترنت و تلفیق 

نام تجاری محصولات کشاورزی برای توسعه یابی دیجیتال بازار

های دیجیتال، از جمله روابط در طیف وسیعی از مکان سالم

سبب دسترسی  نفعانبا مشتریان و ذی اینترنت مبتنی بر

محصولات کشاوزی سالم خواهد گسترده به مشتریان رونق تولید 

 شد.

کدگذاری انتخابی: کدگذاری انتخابی آخرین مرحله در گراندد 

به  مقوله محوریها حول یک مقولهتئوری است که در آن همه 

شوند. با انجام این کار، یک نظریه یکپارچه در یکدیگر متصل می

https://www.webpouya.com/seo
https://en.wikipedia.org/wiki/Internet
https://en.wikipedia.org/wiki/Internet
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سازی پدیده محوری پژوهش )برندشود. تعریف می پژوهشمورد 

به شکلی ساختارمند به  تال محصولات کشاورزی سالم(دیجی

گردند و در چارچوب مردلی جرامع می مررتبط هاسرایر مقولره

سازی دیجیتال الگوی برنددر این پژوهش  (.25) شودمیارائره 

 ذیل ترسیمدر  2و  1های شکل محصولات کشاورزی سالم در

 .گردیده است

 

 

 

 
 های پژوهشاز یافته استخراجی سازی دیجيتال محصولات کشاورزی سالمالگوی برند -1 شكل

Figure 1. The model of digital branding of healthy agricultural products extracted from research findings 
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 الگوی پادایمی برندسازی دیجيتال محصولات کشاورزی سالم -2شكل

Figure 2. A permanent model of digital branding of healthy agricultural products 

 

 تحليل کمیّوب(تجزیه

کیفرری، محقررق برره کمرک  الگویآزمررون و اعتباریابرری  برای

سازی الگوی برند آزمرون بره اقردام سراختاری همعادل یابیمدل

ررده اسرت. در ایرن مردل، ک دیجیتال محصولات کشاورزی سالم

برخرری از متغیرهررای  .شرده وجرود دارد متغیرر مشاهده 74

شررده شررامل متغیرهررای مسررتقل اصلرری پژوهررش  مشاهده

هسررتند کرره در مرردل پارادایمرری بخررش کیفرری پژوهرش 

برندای مسرتقل در مشرخص شرده و بررای تبییرن اثرر متغیرهر

با  .انداستفاده شده سازی دیجیتال محصولات کشاورزی سالم

یک از شاخصاثر عاملی هر اسالافزار اسمارت پیاستفاده از نرم

داری این ضرایب محاسبه و شکل شماره و معنا ها(ها )خرده مقوله

با  الگوساختار اصلی  آتیول ادر جدمنعکس شده است.  2و  1

 ست.مشخص شده ا آنو نمادهای ترسیمی موجود در  هاشاخص

 عوامل علّی

 اقتصاد کشاورزی

 تمایز برند سبز

 کشورامنیت غذایی 

 عوامل محوری

 برندسازی دیجیتال

 قدرت جامعه برند

 افزایش نقاط تماس

 عوامل مداخله گر

 ای و سواد الکترونیکیسواد رسانه

 

 عوامل زمينه ای

 بازاریابی دیجیتال

 اخلاق زیستی

 تولید محصولات کشاورزی سالم

 عوامل راهبردی

 ساخت هویت برند سبز

 ساخت شخصیت برند سبز 

 فروشگاه اینترنتی

تدوین آمیخته بازاریابی 

 برند سبز

 مدیریت برند

 پيامدها

 رشداقتصاد کشاورزی

 هواوحفاظت از خاک و آب

 محصولات غذایی سالم در دسترس

 امنیت غذایی کشور
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 هابرآورد اثر عاملی خرده مقوله -3شكل

Figure 3. Estimating the factor effect of subcategories 

 
 (tمقدار آماری ) -4شكل

Figure 4. statistical value (t) 

که  7/0ب، پایایی مرکمعیار (، 2( و )1های )توجه به شکلبا 

شد و میانگین باها میبزرگتر از میانگین واریانس خرده مقوله

های باشد، لذا شاخصمی 5/0واریانس محاسبه شده بزرگتر از 

های پدیده های شرایط عل ی، شرایط زمینه ای، مقولهخرده مقوله

 باشند وایی همگرا برخودار میاز رو محوری، راهبرد و پیامدی

درصد  60درونزا )وابسته( بیش از  های مکنونضریب تعیین متغیر

با توجه به استاندارد تعریف شده ضریب تعیین، دقت  باشند.می

 باشد.قوی می بینی الگوی طراحی شدهپیش

 

 

 

 



 

                                                                                                .... طراحی الگو برندسازی دیجيتال محصولات کشاورزی سالم در ایران 

 

 

 

31 

 نتایج  آزمون فرضيات تحقيق )روابط بين اجزای مدل ساختاری( -2جدول

Table 2. The results of research hypothesis testing (relationships between structural model components) 

شماره 

 فرضيه
 شرح فرضيه

ضریب 

 استاندارد

عدد معناداری 

(P-VALUE) 
 نتيجه فرضيه

سازی دیجیتال محصولات عل ی بر پدیده محوری )برند عوامل 1

 کشاورزی سالم و قدرت جامعه برند( در ایران تاثیر دارند.
813/0 000/0 

 تایید فرضیه

بر راهبرد برندگر ای، عوامل مداخله، عوامل زمینهپدیده محوری 2

 سازی دیجیتال محصولات کشاورزی سالم تاثیر دارند.
959/0 000/0 

 فرضیهتایید 

سازی دیجیتال سازی بر پیامدهای برندراهبردهای برند 3

  .محصولات کشاورزی سالم تاثیر دارند
896/0 000/0 

 تایید فرضیه

 

مدل معادلات ساختاری، ضریب مسیر تمامی  براساس نتایج

تمامی  ( در000/0سطح معناداری ) و مسیرها به دست آمده است

نود و پنج بنابراین با اطمینان  باشد.می 05/0 ها کمتر ازفرضیه

 ها مورد تائید هستند.تمامی فرضیهصدم، 

 

 گيریبحث و نتيجه

به علت نظارت بر مصر  نهادهای تولید محصولات کشاورزی 

ها تولید )کود ها مصر  نهادسالم و عدم رعایت استاندارد

سلامت غذایی جامعه را  شیمیایی، سموم مبارزه با آفات و...(

گردد یک تیم ترویجی نظارتی از کند. لذا پیشنهاد میتهدید می

کارشناسان و مهندسان بومی در خدمات جهاد کشاورزی هر 

روستا تشکیل وبر فآیند تولید نظارت نمایند تا محصولات 

 ، متمایز و سالم تولید گردد.باکیفیت

برای محصولات  دارواز سازمان غذا و صادره گواهی سلامت 

بوده و امکان  نگرکنترل پس از عمل یا گذشتهیک نوع  کشاورزی

اصلاح محصول تولید شده وجود ندارد. لذا با کنترل قبل از تولید 

و حین فرآیند تولید محصولات کشاورزی، سلامت محصولات 

. با استفاده از قدرت جامعه کشاورزی تولید شده را تضمین نمایند

 ش به مصر  محصولات کشاورزی سالم تقویت شود.برند، گرای

ها برای دیجیتال شدن فعالیت کشاورزان ساخت در روستازیر

نور از یک طر   مناسب نیست. اینترنت ضعیف و نبودن کابل فیبر

، در و از طر  دیگر، عامل فرهنگی جمعیت جامعه کشاورزی

تحتسازی دیجیتال بخش کشاورزی را جامعه کشاورزی، برند

زان را واسطه کشاوریستی امکان حضور بی. بادهدالشعاع قرار می

 در بازار مصر  محصولات کشاورزی فراهم کرد. 

کشراورزی امروزی به علت وابستگی به مواد شیمیایی برای 

هرای هررز، آثرار بسیار سویی بر ها و علرفکنترل آفات، بیماری

تاکید شده است که  . در مصاحبه به این امرزیست داردمحیط

، ریز موجودات بایستی به مزرعه به عنوان موجود زنده )حشرات

زیست با کمترین آسیب و وری از محیطو...( نگاه شود و با بهره

های زیستی در تولیدات و ریز مغذی های آلی و دامیمصر  کود

 محصولات کشاورزی آسیب آب، خاک و هوا را به حداقل رساند.

، سازی دیجیتال محصولات کشاورزی سالمبرندبرای ساختن 

و کسب یابی کنندگان بایستی با استفاده از دانش بازارتولید

از سلیقه و توان خود را  یابی، شناختمشاوره از متخصصین بازار

های اینترنتی کننده افزایش داده و با استفاده از بسترمالی مصر 

رسانی ت خویش اطلاعسایتی نسبت به معرفی کالا و خدماوب

هویت و شخصیت به محصولات تولید خود ببخشند و نماید. 

ماموریت اصلی خود را در فعالیت کشاورزی تعریف وعده خود 

های شرکت گیری از مشاوره( را با بهره)تولید محصولات سالم

 بنیان عملی نمایند دانش

سازی دیجیتال محصولات یابی به اهدا  برندبرای دست

ها، ساخت این راهباشد، یکی از کشاورزی سالم نیاز به راهکار می

..( و هویت مفهومی )تولید لوگو، پالت رنگ، هویت بصری )

شود و شخصیت  ( است تا با مشتری تعامل برقرارمحصولات سالم
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در ذهن مشتریان شکل گیرد تا محصول خود را برجسته و  برند

 .متفاوت نمایند

سازی دیجیتال محصولات کشاورزی سالم، برند با عملیاتی کردن

ارزش و کیفیت محصولات کشاورزی بهبود یافت و از سایر 

کنندگان گردند و با توجه گرایش مصر محصولات متمایز می

-شبکه گسترش چشمگیر، برای خرید محصولات کشاورزی سالم

در دسترس در مناطق مختلف محصولات  های پخش و توزیع این

قرار گرفته که منجر به افزایش درآمد کشاورزان میمشتریان 

به بهبود کیفیت و متمایز تمایل  کشاورزان . بهبود درآمدشود

سازی و سیاست هوشمند .دهدکردن تولید در آنان را افزایش می

جهت استفاده صحیح از نهاده افزارهای تخصصیاستفاده از نرم

احیای  محصولات سالم،های تولید و پایش محصولات و تولید 

شود. درنتیجه، محصولات سالم ه رایج میهای مزارعخاک

کننده ایجاد میکشاورزی ارزش افزوده بیشتری را برای مصر 

کند و تمایل به پرداخت قیمت بیشتر در قبال دریافت کالای 

با اجرای راهبرد و استفاده از  یابد.تر افزایش میسالم و مرغوب

ای تولیدبهبود سواد الکترونیکی و رسانه ای وعوامل زمینه

کنندگان کشاورزی منجر به درآمدزایی و خلق ارزش افزوده 

زایی را افزایش و در بستر اینترنتی خواهد شد و اشتغال بیشتر

 یابد.نرخ بیکاری کاهش می

روبرو هایی خود با محدودیت هایدر پژوهش محققان همواره

در ابتدای کار نیز خود را نشان ها حتی که بخشی از آن هستند

 همراه بود هاسری محدودیتیکبا  ازنیز  پژوهش د. اینندهمی

 د:شوها اشاره میبه آن زیر که در

کیفی به مقادیر های مقولهمشکلات تعیین شاخص و تبدیل  -1

 .یکمّ

آگاه به موضوع  نظرصاحبهای کیفی با تأکید بر پژوهش -2

ها این افراد و برقراری ارتباط با آن کشف. شودانجام میتحقیق 

است. یافتن خبرگانی که تمام  سختحال  بسیار حساس و درعین

تحقیق را داشته باشند بسیار نامه شیوههای مدنظر در ویژگی

و حیاتی برای انجام این تحقیق با اهمیت حال  سخت و درعین

 ، مدیرانسازیگان برندخبر بهعدم دسترسی راحت  بوده است.

 ، و اساتید علوم کشاورزی.یابیبرند و بازار

و تجربیات افراد معدودی  نظراتبر  یهبا تک تحقیقاین  نتایج -3

های پذیری نظری یافتهتعمیم امرکه این  حاصل شده است

 .کندهمراه می ترا با محدودیتحقیق 
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