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Extended Abstract  
Background: Branding in the field of agricultural products, especially rice, is considered one of 
the most important strategic and cultural products in northern Iran, and, in addition to its economic 
and nutritional importance, paddy cultivation is tied to the customs, traditions, and lifestyle of the 
people of the region. As one of the main hubs of rice production, Guilan province, with its special 
climatic, cultural, and agricultural characteristics, has potential capacities for developing regional 
brands. Considering market changes and increasing competition, attention to new technologies, 
analysis of producer and consumer behaviors, and efficient supply chain management are key 
factors for the success of rice brands. The main objective of this research is to identify and analyze 
factors affecting rice branding in Guilan Province, with a special emphasis on the role of 
technology and innovation in this process. 
Methods: This research was a mixed and descriptive-analytical study conducted using the Gray 
Analytic Hierarchy Process (GAHP) method. The drivers affecting rice branding in Guilan 
Province were presented in the form of a decision tree based on the research background and the 
opinions of sample experts. The research decision tree consists of five criteria and 19 sub-criteria. 
Research data were collected using a paired comparison questionnaire and face-to-face interviews 
with 15 sample experts. The purposefully selected statistical sample of the research included 
experts, leading farmers, and managers active in the rice production and supply chain of Guilan 
Province. Data were analyzed with the aim of relative weighting and prioritizing the criteria and 
sub-criteria affecting rice branding in Guilan Province. The methodological innovations of this 
research include examining the importance of various sub-criteria, including market data analysis, 
sales software development, and the application of smart agriculture under the "technology and 
innovation" criterion. Moreover, "economic and managerial" factors and "legal and policy-
making" dimensions were analyzed in the form of separate criteria. 
Results: The results identified three main pillars influencing rice branding in Guilan: Marketing 
and Advertising, Technology, Innovation, and Economic and Managerial factors. Within the 
marketing dimension, "brand name design" and "logo and visual identity strengthening" emerged 
as the most influential drivers. In the technology dimension, "market data analysis to evaluate 
producer and consumer behavior" was identified as the primary driver, with a relative weight of 
23.40%. Following this, the development and application of sales software and smart agriculture 
technologies ranked as secondary and tertiary priorities. From an economic and managerial 
perspective, "enhancing productivity and supply chain management to improve both quantity and 
quality of rice production" was the highest weighted factor. Additionally, in the legal and policy 
domain, "geographical indication (GI) registration" was recognized as a key determinant 
impacting brand protection and recognition. The integration of advanced digital infrastructure, 
such as AI-powered data analytics, smart farming technologies, including soil sensors, irrigation 
management, and drone surveillance, was highlighted as crucial for modernizing rice production 
and marketing. Furthermore, the implementation of an Enterprise Resource Planning (ERP) 
system tailored to the rice supply chain was proposed to facilitate transparency, product 
traceability via QR codes, and efficient inventory management. Effective branding was found to 
rely heavily on a culturally aligned visual identity, incorporating regional elements, such as local 
motifs, traditional attire, and the unique lifestyle of Guilan. Establishing a dedicated branding 
team comprising graphic designers, sociologists familiar with local culture, and marketing experts 
was recommended to ensure authenticity and resonance with target consumers. The study also 
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emphasized the importance of content marketing, particularly storytelling through short films and 
collaborations with digital influencers focusing on cooking, healthy living, and environmental 
sustainability. Interactive social media campaigns, such as those using hashtags to engage 
consumers, were suggested as a strategy to boost brand awareness and loyalty. 
Conclusion: This research underscores the multifaceted nature of successful rice branding in 
Guilan, revealing that a holistic approach encompassing technological innovation, strategic 
marketing, robust economic management, and legal safeguards is essential. The findings highlight 
that advancing digital tools for market analysis and smart agriculture can bridge the gap between 
traditional production and modern consumer expectations. Additionally, protecting regional 
identity through geographical indication registration strengthens brand credibility and legal 
protection. Policy recommendations include fostering supportive regulations, investing in digital 
infrastructure, enhancing supply chain transparency, and promoting regional branding efforts that 
leverage Guilan's unique cultural heritage. Implementing these strategies can significantly elevate 
the brand equity of Guilan’s rice, driving economic growth for producers and meeting evolving 
market demands. 
 
Keywords: Agricultural Branding, Agricultural Technology and Innovation, Grey Analytic  
                     Hierarchy Process (GAHP), Marketing and Visual Identity, Rice, Supply Chain  
                     Management  
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 مقاله پژوهشی 
 

 بندی ابعاد اثرگذار بر برندسازی برنج در استان گیلان شناسایی و اولویت 
 

  2و محمد کاوسی کلاشمی 1آتنا باقرزاده سراوانی

 
 ایران رشت، گیلان، دانشگاه کشاورزی، دانشکده علوم کشاورزی، گروه اقتصاد کشاورزی، اقتصاد مهندسی کارشناس -1

  (mkavoosi@guilan.ac.ir :مسوول)نویسنده  ،ایران  رشت، گیلان، دانشگاه کشاورزی، علوم  دانشکده کشاورزی، اقتصاد  گروه  ،دانشیار -2
 

          1404/ 02/ 21تاریخ پذیرش:                             1404/ 17/01تاریخ ویرایش:                              06/11/1403تاریخ دریافت:  
   14تا   1صفحه 

 

 مبسوط  چکیده
و    شوددر شمال ایران محسوب می  کشاورزی  راهبردیترین محصولات  یکی از مهم  ویژه برنج به برندسازی در حوزه محصولات کشاورزی،   :مقدمه و هدف

های عنوان یکی از قطباستان گیلان به ها و سبک زندگی مردم منطقه گره خورده است.با آداب، سنت  زراعت این محصول  علاوه بر اهمیت اقتصادی و غذایی، 
با توجه به تغییرات  .  ای داردای برای توسعه برندهای منطقههای بالقوهظرفیت فرهنگی و کشاورزی خاص،  های اقلیمی، با برخورداری از ویژگی اصلی تولید برنج، 

افزایش رقابت،  و  فناوری بازار  به  نوین، توجه  تولیدکنندگان و مصرف های  عوامل کلیدی موفقیت   کنندگان، تحلیل رفتار  از  زنجیره تأمین  و مدیریت کارآمد 
های مؤثر بر برندسازی برنج در استان گیلان با تأکید ویژه بر نقش فناوری و نوآوری در  شناسایی و تحلیل مؤلفه هدف اصلی این پژوهش، . برندهای برنج است

 .این فرآیند است

و توصیفی  :هامواد و روش ترکیبی  مطالعه  نوع  از  به  استتحلیلی    -این تحقیق  تحلیل سلسلهکه  )  مراتبی  کمک روش  .  انجام شد  (GAHPخاکستری 
. درخت تصمیم نداساس پیشینه پژوهش و نظر خبرگان نمونه در قالب درخت تصمیم ارائه گردید  های اثرگذار بر برندسازی برنج در استان گیلان برپیشران

.  شدندآوری  جمع  ه نمونهخبر   15مصاحبه حضوری با    مقایسه زوجی و  با استفاده از پرسشنامه  ی پژوهشهادادهزیرمعیار است.    19پژوهش شامل پنج معیار و  
.  و مدیران فعال در زنجیره تولید و عرضه برنج استان گیلان بود  پیشرو  کشاورزان شامل کارشناسان،   صورت هدفمند انتخاب شدپژوهش که به  آماری  نمونه

شناسی  های روش. از جمله نوآوریانجام شد  برنج در استان گیلان  ها و زیرمعیارهای مؤثر بر برندسازیعیاربندی مدهی نسبی و اولویتها با هدف وزنتحلیل داده
  معیار   ذیل  و کاربرد کشاورزی هوشمند افزارهای فروش، توسعه نرم های بازار، زیرمعیارهای مختلف شامل تحلیل داده بررسی اهمیتتوان به  این پژوهش می

نیز در قالب معیارهای جداگانه مورد تحلیل قرار   "گذاریحقوقی و سیاست"و ابعاد    "اقتصادی و مدیریتی" عوامل    ، همچنین.  اشاره کرد  "فناوری و نوآوری"
 .گرفتند

ترتیب بیشترین نقش را در موفقیت برندسازی برنج استان به  "اقتصادی و مدیریتی"و    "فناوری و نوآوری"  ، "بازاریابی و تبلیغات"سه مؤلفه اصلی    :هایافته
ها شناخته شدند که نقش اساسی  ترین پیشرانعنوان مهملوگو و تقویت هویت بصری به طراحی نام تجاری،  در حوزه بازاریابی و تبلیغات، .  کنندگیلان ایفا می

مصرف شناخت  افزایش  و  برند  متمایزسازی  داردر  نوآوری، .  دنکنندگان  و  فناوری  بخش  داده در  و تحلیل  تولیدکنندگان  رفتار  ارزیابی  جهت  بازار  های 
نسبی   کنندگانمصرف وزن  به  23/40با  معرفی شدعنوان مهمدرصد  تأثیرگذار  عامل  نشان .  ترین  یافته  سامانهاین  از  استفاده  اهمیت  دیجیتال و  دهنده  های 

و کشاورزی هوشمند   برخطتوسعه کارافزارهای فروش    ، همچنین .  است  راهبردیهای بازار برای اتخاذ تصمیمات  ابزارهای هوشمند در گردآوری و تحلیل داده
ترین عنوان مهمبا بیشترین وزن به وری و مدیریت زنجیره تأمین برنج ارتقاء بهره  ، "اقتصادی و مدیریتی "در بعد    .از دیگر زیرمعیارهای مهم این حوزه بود

هایی مانند استفاده از فناوری.  کندها از مرحله کاشت تا فروش تأکید میهای مدیریت منابع و ثبت دادهاین موضوع بر لزوم طراحی سامانه.  شناسایی شد  پیشران
اقدامات پیشنهادی  بهبود شفافیت و اعتماد مصرف برای رهگیری محصول،  پاسخ سریعو کدهای  ریزی منابع سازمانی  برنامه  سامانه از  توسعه  .  هستندکننده 

ترین پیشران  عنوان مهمثبت برند جغرافیایی به گذاری، در بخش حقوقی و سیاست  .بندی هوشمند نیز از نکات کلیدی دیگر استهای انبارداری و بستهزیرساخت
  تعریف دقیق شرایط اقلیمی، .  ها و جعل برند مورد توجه استای و جلوگیری از سوءاستفادهاین اقدام با هدف حفاظت از نشان و اعتبار برند منطقه.  معرفی شد

 . هستندترین راهکارهای مرتبط با این مؤلفه از مهم های اجرایی، المللی و تشکیل کارگروههای کشت و فرآوری مطابق استانداردهای ملی و بینروش خاک، 

مدیریت کارآمد  بازاریابی هدفمند،  های نوین، دهد که موفقیت در برندسازی برنج استان گیلان نیازمند ترکیبی از فناوریاین پژوهش نشان می  :گیرینتیجه
باعث افزایش    های بازار و کشاورزی هوشمند، های دیجیتال مانند تحلیل دادهکارگیری فناوریبه.  گذاری استهای حقوقی و سیاستزنجیره تأمین و حمایت

موجب افزایش   های فرهنگی و بومی استان، تقویت هویت بصری برند با توجه به ویژگی  ،همچنین.  شودوری و تطبیق بهتر محصول با نیازهای بازار میبهره
آموزش کشاورزان و فعالان زنجیره   ها، های دیجیتال جامع جهت ثبت و تحلیل دادهریزی برای ایجاد سامانه برنامه.  کنندگان خواهد شدشناخت و وفاداری مصرف

افزون بر .  هستند  پژوهشترین پیشنهادهای این  از مهم بندی هوشمند، های مرتبط با انبارداری و بستهو توسعه زیرساخت های نوین، تأمین در استفاده از فناوری
با  کند. این چارچوب بومی برندسازی، حفاظت از برند و ارتقای ارزش افزوده محصول را تضمین می عنوان ابزار حقوقی و بازاریابی، ثبت نشان جغرافیایی به این، 

عنوان الگویی کاربردی برای ارتقاء برندهای کشاورزی در سایر مناطق  تواند بهمی ای، های فرهنگی منطقههای نوین و ویژگیفناوری تلفیق دانش تخصصی، 
کنندگان  توجه ویژه به تعامل فعالانه با مصرف در نهایت، .  شکلی مؤثر کاهش دهدمشابه نیز مورد استفاده قرار گیرد و شکاف بین تولید سنتی و بازارهای مدرن را به

 . نقش بسزایی در تثبیت و توسعه برندهای برنج منطقه خواهد داشت محور، های دیجیتال و تولید محتوای داستاناز طریق رسانه
 

برنج،  کلیدی:    هایواژه  بصری،  هویت  و  خاکستریبازاریابی  مراتبی  سلسله  فرایند  کشاورزی،  کشاورزی، GAHP)  برندسازی  در  نوآوری  و  فناوری   ،) 
 مین أمدیریت زنجیره ت                          

 

 مقدمه 
  یی ایآس  یغلات در کشورها  نیتراز مهم  یکیعنوان  برنج به      

؛  برخوردار است   یاژهیو  گاهیاز جا  زین  رانیو در ا  شودیشناخته م
  1350کیلوگرم در سال    5/28که مصرف سرانه آن از  طوریبه 
 Statisticalافزایش یافته است )  1403کیلوگرم در سال    35به  

Center of Iran, 2024 عنوان دومین  (. برنج پس از گندم به
شود  محصول مهم کشاورزی و غذای غالب ایرانیان شناخته می 

(FAO, 2023  در حال حاضر، حدود .)هزار هکتار از اراضی    600
هزار    238کشاورزی ایران به کشت شلتوک اختصاص دارد که  

هکتار آن در استان گیلان واقع شده است. تولید برنج سفید در  
درصد کل تولید   26معادل    (هزار تن  700بالغ بر  )این استان  

 Statistical Yearbook of the Ministryبرنج ایران است )

of Agriculture, 2024معیشت    (. زراعت برنج علاوه بر تأمین
شالیکاران در ایران، یکی از ارکان کلیدی  حدود دو میلیون از
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برنج یکی از محصولات  برقراری امنیت غذایی در کشور است.  
از    راهبردی است که بیش  امنیت غذایی جهان  درصد   50در 

طور مستقیم به آن وابسته هستند و در بسیاری جمعیت جهان به 
  روزانه افراد   انرژی  تأمین  توسعه منبع اصلی از کشورهای در حال  

 (. FAO, 2022)شود محسوب می
آسیادر   شرقی  جنوب  و  از کشورهای شرق  برنج  بسیاری   ،

عنوان منبع اصلی  به   است، یک محصول غذایی علاوه بر اینکه 
نقش کلیدی در کاهش گرسنگی و بهبود  نیز  کالری و پروتئین

می  ایفا  غذایی   ,Rice Research Institute)  کندامنیت 

تأمین    21حدود    ، (2023 را  جهانی  مصرفی  کالری  از  درصد 
از  می از سوءتغذیه و حمایت  نقش حیاتی در جلوگیری  و  کند 

 ,World Bank)  معیشت میلیاردها نفر در سراسر جهان دارد

نه   (.2023 بلکه یک محصول برنج  تنها یک محصول غذایی 
به آن  تولید  که  است  به اقتصادی  آسیایی  کشورهای  در  ویژه 

کند  تأمین درآمد و امنیت غذایی خانوارهای کشاورز کمک می
(International Rice Research Institute, 2022.)    با وجود

اهمیت اقتصادی و اجتماعی این محصول، تولیدکنندگان برنج  
با مشکلاتی همچون قیمت پا ایران  ین محصول در بازار،  ئدر 

قابل  سال  افزایش  طی  تولید  هزینه  عدم  توجه  اخیر،  های 
تغییر  خارجی،  و  داخلی  بازارهای  در  شدید  رقابت  برندسازی، 
کاربری گسترده اراضی شالیکاری و کمبود راهبردهای مناسب 

 (. FAO, 2020بازاریابی مواجه هستند )
به  شرکتبرندسازی  سطح  در  معمول  و طور  تولیدی  های 

ویژه به شود؛ اما در بخش کشاورزی،  واحدهای بزرگ انجام می 
این فرایند بیشتر باید در   مانند برنج،  راهبردیبرای محصولات 

تعاونی  تبدیلی،  صنایع  ارزش،  زنجیره  برندهای سطح  و  ها 
موردمنطقه بهای  خرد  کشاورزان  زیرا  گیرد،  قرار  تنهایی توجه 

 ژهیوبه   توان و مقیاس لازم برای ایجاد برند مستقل را ندارند.
 از  کمتر  دیتول  و  هکتار  یک  از  کمتر  نیزم  با  شالیکارانیبرای  
  و   دشوار  مستقل  صورتبه   برند   جادیا  برنج،   لوگرمیک  هزار
بررسی    .است   برنهیهز پژوهش  این  اصلی  مسأله  بنابراین، 

برنج در استان گیلان با رویکرد  ظرفیت ها و موانع برندسازی 
ای که برند بتواند ضمن ایجاد تمایز گونه زنجیره ارزش است؛ به 

خرد را نیز از    شالیکارانو ارزش افزوده برای محصول، منافع  
  ای تأمین کند. های تعاونی و منطقه امانه طریق مشارکت در س

 در  یبرندساز  مطالعه  نیا   که  کندیم  مشخص  قیتحق  مسأله
  بر   تمرکز  و  است  گرفته  هدف   را  های تعاون  و  یامنطقه   سطح

محور اصلی در ساخت     ت.اس   یگروه  مشارکت  با  خرد  شالیکاران
دهی یک هویت برند  یک برند موفق، تمرکز بر ایجاد و شکل

که می است  مفهومی  زمینهاست. هویت،  در  را  آن  های توان 
کسب افراد،  مانند  ملتمختلفی  شهرها،  حتی  وکارها،  و  ها 

 (. Noori et al., 2024 کشورها به کار گرفت و تعریف کرد )
و   یخدمات  عیدر صنا  یاساس   راهبرد  کیعنوان  به   یبرندساز

. کندی م  فا یمحصولات و خدمات ا  زیدر تما  یاتیح  ی نقش  ،یدیتول
دنبال کسب ها تنها به ها و سازمانامروز، شرکت   یرقابت  یایدندر  

ن بازار  م   ستند،یسهم  تلاش  ذهن  کنندیبلکه  ادراکات    ی تا 
  (. Usakli, 2011)  زندبرند خود همسو سا  تیرا با هو  انیمشتر

مثبت و   یهاکنندگان و خلق تجربه ارتباط مؤثر با مصرف  جادیا
  یبرا  یدیکل  یهاراهبرداز    یکی عنوان  در ذهن آنان به   ندیخوشا

عواطف و    ک یبرند بر تحر  ت یریبرندها مطرح است. مد  تیموفق
مشتر م  انیاحساسات  است،  ا  تواندیمتمرکز  ارتباط    جادیبه 

  ی وفادار  ش یو باعث افزا  دنکنندگان کمک کبا مصرف   یعاطف
رضا گردد  تیو  تنها آنان  برندسازی  امروز،  رقابتی  دنیای  در   .

ابزاری برای شناساندن یک نام تجاری نیست بلکه به راهبردی 
کسب بقای  و  موفقیت  برای  است.  حیاتی  شده  تبدیل  وکارها 

به  بهرهبرندسازی  برای  کلیدی  ابزارهای  از  یکی  گیری عنوان 
های تولید، بهبود وضعیت اقتصادی خانوارهای  بهتر از ظرفیت 

شود. بسیاری  روستایی، و افزایش درآمدهای ارزی شناخته می
عنوان یک راهبرد اساسی برای  از تولیدکنندگان از برندسازی به 

فعالیت در  تحول  میایجاد  استفاده  خود  اقتصادی  کنند. های 
میپژوهش نشان  در  ها  محصول  یک  واقعی  ارزش  که  دهند 

رند، این ارزش  گیرد و بذهن مشتریان بالقوه و بالفعل شکل می
(. این  Sun, 2017کند )کنندگان تقویت میرا در ذهن مصرف 

بسته  طراحی  کیفیت،  تبلیغ  مانند  اقداماتی  شامل  بندی فرآیند 
های خرید است که تأثیر مناسب، ارائه تخفیفات، و دیگر مشوق 

شکل  در  مصرفبسزایی  پرداختی  ترجیحات  به  کنندگان دهی 
 (.  Aghayi Hir et al., 2023دارد )

یا   نام  تبلیغ یک  و  توسعه  ایجاد،  فرایند  به  برنج  برندسازی 
علامت تجاری خاص برای برنج تولیدی اشاره دارد که با هدف  
تمایز محصول از رقبا و ایجاد ارزش افزوده برای شالیکاران و  

شود. این فرایند شامل مراحل  واحدهای تبدیل برنج انجام می 
بازار هدف، طراحی بسته ایجاد هویت شناسایی  بندی مناسب، 

به مصرف  ارائه تضمین کیفیت  تبلیغات و  کنندگان است برند، 
(Agha safari et al., 2020  .)جاد یا  ندیفرا  به  برنج  یرندسازب  
  آن   تواندی م  که   دارد  اشاره  محصول  نیا  ی برا  ژهیو  تیهو  کی
  به   شالیکاران  یبرا  را  یشتریب  تیموفق  ،کرده  زیمتما  بازار  در  را

 خاص،  یتجار  نام  کی  انتخاب  شامل  ندیفرا  نیا.  آورد  ارمغان
 مؤثر  یارتباط  یهاراهبرد  نیتدو  و   جذاب،  یبندبسته   یطراح
 محصول   نیا  از  تیحما  و  دیخر  به  را  کنندگانمصرف   که  است
  ی برندساز  توسعه،   حال  در  یکشورها  در  .کندی م  قیتشو

 نوع  نیا  در.  دارد  یادیز  تیاهم  برنج  مانند  یکشاورز   محصولات
  ز یتما  با  تا  کند  کمک  کشاورزان  به  تواندیم  یبرندساز  بازارها،

  دست   به  یشتریب  بازار  سهم  رقبا،  انیم  در  خود  محصول  دادن
 ,.Hinson et al) کنند جلب را کنندگانمصرف اعتماد  و آورند

2020; Minten & Singh, 2013)  . همچنین، ایجاد برندهای
بصری  منطقه هویت  تقویت  و  جغرافیایی  نشان  ثبت  با  ای 

ارتقای   و  تقلب  با  مقابله  برای  مهم  راهکارهای  از  محصول، 
است  رقابت   میان   تناسب  دمع  . (Zhao et al., 2017)پذیری 
  برای   تقاضا  روزافزون  تنوع   و  کشاورزی  هاینهاده  عرضه

  و   منابع  از  بهینه  گیریبهره  ضرورت   بخش،  این  محصولات
  میان،   این  در.  سازدمی   نمایان  پیش  از   بیش  را  وریبهره  افزایش
  ای ویژه  اهمیت  از  برنج  تولید   در  وریبهره  مسئله  به  پرداختن
  در   محوری  نقش  تنهانه   محصول  این  چراکه  است  برخوردار

 کند،می  ایفا  جامعه  مختلف  اقشار  تغذیه  و  غذایی   امنیت  تأمین
  ارز،   خروج  از  جلوگیری  و   واردات  به  وابستگی   کاهش  با  بلکه
  این،   بر   افزون .  دارد  ملی  اقتصاد  تقویت   در   توجهیقابل  سهم

  تعاملات   توسعه   به   تواندمی   برنج   تولید  در  وریبهره   ارتقای
  بخشی تعادل  اشتغال،  و  درآمد  افزایش  کشورها،  سایر  با  تجاری
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 در  ایتوسعه   کلان  اهداف  پیشبرد  نیز  و  سرمایه  و  کار  بازار  به
  ابعاد   بررسی  رو،این  از.  نماید   شایانی  کمک  کشاورزی  بخش
  از   یکی  عنوانبه   برنج  سازی برند  هایظرفیت  و  وریبهره

 بازارهای  در  محصول  این  جایگاه  ارتقاء  در  کلیدی  راهبردهای
  شود می   تلقی  انکارناپذیر  ضرورتی  المللی،بین   و  داخلی

.(Shirzadi, 2024)    شامل برنج  برندسازی    ش یافزامزایای 
سودآور و  شناسا  برنج  زیتماشالیکاران،    یدرآمد  انواع    ییو 

  ی وفادار  جادیا،  انیاعتماد در مشتر  جادیانتقال ارزش و ا،  مختلف
 Joodi)   هستند  دکنندهیتول  زهیانگ  شیافزاو    انیمشتر

Damirchi, 2022اندازی صنایع فرآوری در (. برندسازی و راه
و   تواند به کاهش ضایعات محصولات کشاورزیمی   حوزه برنج 

 (. Fallah Dost et al., 2023کمک کند ) ایجاد ارزش افزوده
می  ارزش    که   شودبرندسازی سبب  مشتریان  نگاه  در  برنج 

ند. مشتریان اغلب حاضرند برای برنج دارای برند  بیشتری پیدا ک
معتبر هزینه بیشتری بپردازند، که این موضوع به رشد فروش و  

کمک   نهایت  کندمیسودآوری  در  کیفیت    ،و  و  درآمد  سطح 
زندگی شالیکاران و عوامل زنجیره ارزش این محصول را بهبود  

 کمتر   نیزم  با)  شالیکاران خرد  توسط  شدهدیتول  برنجبخشد.  می
  فروش  قابل  بهتر  یامنطقه  ای  یتعاون  برند  قالب  در  (هکتار  1  از
توانند  با استفاده از برند، شالیکاران می ست.  ا   بازار  به  یمعرف  و

برنج خود را از برنج دیگر شالیزارها جدا کنند. یک برند معتبر به  
دهد مشتری دلیل مشخصی برای انتخاب یک برنج خاص می

کند. تر می های مختلف برنج را آسان و شناسایی ارقام و کیفیت 
بامصرف را  برند  دارای  برنج  معمولاً  تر،  کیفیت   کنندگان 
دانند. وفاداری به  تر و ارزشمندتر از برنج بدون برند می مطمئن

برند یکی از عوامل کلیدی در سودآوری است. مشتریان وفادار 
برند خرید می به  از همان  به  طور مکرر  این موضوع  کنند، که 

برنج کمک می بازار  تثبیت  کند. داشتن یک  افزایش فروش و 
و انگیزه را در میان شالیکاران،    تواند حس افتخاربرند معتبر می 

 کنندگان ایجاد کند.  کنندگان شلتوک، بازاریابان و توزیع تبدیل
طور خاص بر روی برندسازی  حال، مطالعات اندکی بهبا این

های نوین و نوآوری در این زمینه برنج در ایران و نقش فناوری
کرده مطالعه  تمرکز  انجام  ضرورت  پژوهشی  خلأ  همین  اند. 

می  آشکار  را    که   خرد  شالیکاران   یبرا  ژهیوبه   و  سازدحاضر 
هدف این   .است، بسیار مهم  ستندین  یبرندساز  به  قادر  ییتنهابه 

های مؤثر بر برندسازی برنج  پژوهش، شناسایی و تحلیل مؤلفه 
نوآوری و مدیریت در استان گیلان با تأکید بر نقش فناوری،  

است  ارزش    سطح   در  که  کندیم  نیی تع  مشخصاً  و  زنجیره 
  چه   ی تعاون  یبرندها  درو    خرد  کشاورزان  مشارکت  با  و  یامنطقه

بر این اساس، پرسش    دارد.  انیمشتر  یوفادار  و  درآمد  بری  ریثأت
ترین عوامل مؤثر بر برندسازی  اصلی تحقیق آن است که مهم

د به  نتواناند و چه راهکارهایی می ای کدامبرنج در سطح منطقه 
با توجه به اهمیت برندسازی    ند.نک موفقیت این فرایند کمک  

های آن ها و چالشمحصولات کشاورزی، شناسایی ابعاد، مزیت
موردتوجه بسیاری از پژوهشگران داخلی و خارجی قرار گرفته 

مطالعه یک  کشاورز   ی برندساز ،است.طی   ی محصولات 
تبر  کیارگان شهرستان  بررس  زیدر  اگرفت قرار    یمورد    ن ی. 

ها با  شد و داده یطراح یو کم  یفیک ختهیصورت آمبه  پژوهش
تحل از  و کدگذار   لیاستفاده    ج ینتا.  نددیگرد  لیتحل  یمضمون 

  ی مال  یهاتیها، حمامانند رسانه   یدیکه عوامل کل  ندنشان داد
را    ریتأث  نیشتریب  یدولت  یتوسط نهادها  یو بسترساز  یو دولت
فر کشاورز  یبرندساز  ند ایبر  ند.  شتدا  کیارگان  یمحصولات 
ا  ،نیهمچن از    ندشد  ییشناسا  شرانیپ  16  ق، یتحق  نیدر  که 
مآن  نیترمهم رسانه   توانیها  و   یدولت  یهاتیحماها،  به 

  ی درصد از رشد آگاه  45تا    25اشاره کرد که در حدود    یاعتبار
 Aghayari)نقش دارند    ک ینسبت به محصولات ارگان  یعموم

Hir et al., 2023  .) 
پژوهشی محصولات    یبرندسازی  اساس   یهاچالش  ،در 

ا  ی کشاورز شد  رانیدر  پژوهش،.  ندشناسایی  این  و   در  موانع 
زم در  مختلف  حوزه   ،یبرندساز   نه یمشکلات  در  جمله    ی هااز 

کشاورزان،   ،یمرتبط، بازار، خدمات جانب  یهاها و شرکتسازمان
در   یساختار  یهاو ضعف  یدولت  یهاتیکنندگان، حمامصرف
که   ندپژوهش نشان داد  جی. نتامورد بررسی قرار گرفتدولت  
برندساز  یهاچالش کشاورز  یعمده  ا  یمحصولات   ران یدر 

 ،یدولت  یناکاف  یهاتیدر دولت، حما  یشامل مشکلات ساختار
 نیکنندگان و کشاورزان، و همچنضعف در ارتباطات با مصرف 

و به  توجه  کشاورز  یهای ژگیعدم  محصولات  مانند    یخاص 
محدود  یفصل  راتییتغ ابودند  دیتول  یها تیو  ها  چالش  نی. 
 ،یو خصوص  یدولت  یهاها و سازمانشرکت  یهادر حوزه  ژهیوبه 

جانب خدمات  و  کشاورز  یبازار    هستند   انینما   یمحصولات 
(Zarei, 2023  .) 

اقتصادی،  مختلف  ابعاد   قانونی، اجتماعی، شناسایی 

اثرگذار بر برندسازی برنج    محیطی و سیاسیزیست تکنولوژیکی، 
نقش هر کدام در موفقیت    تعیین  منظوردر استان مازندران به 

اساس  اولویت صورت گرفت.  برندسازی   بر  ابعاد مختلف  بندی 
%( در رتبه 02/18تکنولوژی )  بعدنظرات خبرگان نشان داد که  

بعد زیست )اول،  قانونی  74/17محیطی  بعد  و  رتبه دوم  %( در 
مؤثرترین عوامل در فرآیند برندسازی %( در رتبه سوم  54/17)

مازندران   استان  در  برنج  دامحصول   Joodi)  ند شتقرار 

Damirchi, 2022) . 
به  و    گروهی    بر   مؤثر  عوامل  یبندرتبه   و  یی شناسامطالعه 

 ینیزمبیس  محصول  ژهیوبه  ،یکشاورز  محصولات  یبرندساز
  ل یتحل.  پرداختند  اصفهان  استان  ییروستا  یتعاون  یهاشرکت   در

  ند ایفر  در   کنندگان  مصرف  و   دکنندگان،یتول  دولت،  نقش 
  ی ارتقا  در  عوامل   نیا  از  کیهر  ریتأث  زانیم  نییتع  و  یبرندساز

این تحقیق از روش    مدنظر قرار گرفت.  محصول  نیا  برند  گاهیجا
  ی تعاون  شرکت  150  شامل  یآمار  جامعه  با  یشیمایپ-یفیتوص

 یاخوشه   یتصادف  صورتبه   شرکت  110  که  بود  ییروستا
مورگان(  شدند   انتخاب جدول  دادنتایج  .  )مطابق  که    ند نشان 

تسه   یدولت  ی هاتیحما ارائه   ،یمال  لاتیشامل 
و آموزش کشاورزان   یبرندساز  یآور براالزام  یهایگذاراست یس

مهم موفق  یسهم  از   ند.شتدا  یبرندساز   تیدر  استفاده 
تبل  یابیبازار  راهبردهای و  م  غاتینوآورانه    ت یجذاب  تواند ی مؤثر 

افزا را  یافتهدهد.    ش یبرند  دادهمچنین،  نشان    که   ند ها 
 یبندبسته  یمحصول و طراح  تیفیبه ک  ییکنندگان نهامصرف

 اریبرند برنج بس  تیعوامل در تقو نیو ا نداددیم یادیز تیاهم
. (Mehtri-Arani et al., 2019) بودندمؤثر 
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  تحت   ووچانگ  برنج  رقابتی   مزیت  بررسی   به   ، ی تحقیق  در
از    محصول   بازاریابی  هایاستراتژی  استفاده  با  محققان 

مصاحبه روش شامل  ترکیبی،  و  های  آفلاین  و  آنلاین  های 
های آماری، به تحلیل جایگاه برنج ووچانگ در بازار چین  تحلیل

بین  بازارهای  پرداختو  سال    ند.المللی  در  چین    2023دولت 
برنج، این  برای  فعالیت  چهار  میلادی  برای  یوان  های میلیون 

و   دیجیتال  13بازاریابی  پلتفرم  ساخت  برای  یوان   میلیون 
کردسرمایه همچنین،  گذاری  توسعه    120.  برای  یوان  میلیون 

این  زمین شد.  داده  تخصیص  بالا  استاندارد  با  های کشاورزی 
برای محصولات  گذاریسرمایه فزاینده  تقاضای  به  توجه  با  ها 

به تقویت موقعیت برند برنج ووچانگ کمک  ارگانیک  سالم و 
که مزایای جغرافیایی و شهرت برند    نددادنشان    ها. یافتهندکرد

این محصول کمک کرد بین   به  و در  داخلی چین  بازار  در  تا 
اینمصرف با  باشد.  موفق  جهانی  چالش  کنندگان  هایی حال، 

تقلبی   با محصولات  رقابت  و  برند  مالکیت  نقض حقوق  نظیر 
تمرکز   ،هابر اساس یافته   د که نیاز به توجه ویژه دارند. نوجود دار

گسترش   تولید،  استانداردسازی  کیفیت،  بهبود  روی  بر  بیشتر 
های بازاریابی دیجیتال های توزیع و استفاده از استراتژیکانال

بازار   توسعه  و  برند  از  آگاهی  تقویت  میبرای   دنشوپیشنهاد 
(Chen et al., 2023) . 

پیمایشی و  توصیفی  ابعاد  پژوهش  تأثیر  بررسی  هدف  با 
های  برندسازی و گرایش کارآفرینانه بر عملکرد برند در شرکت 
داد نشان  نتایج  شد.  انجام  تهران  در  برنج  که تولیدکننده    ند 

گیری برند و گرایش کارآفرینانه تأثیر مستقیم معناداری بر جهت
ندا برند  کم شتعملکرد  تمرکز  از  ناشی  موضوع  این  که  ند 

گذاری محدود های کارآفرینانه و سرمایهها روی فعالیتشرکت
گیری برند تأثیر مثبتی بر  حال، جهت  . با اینبوددر بخش برند 

دهنده اهمیت این گرایش  گرایش کارآفرینانه داشت، که نشان
است. مشتریان  وفاداری  و  نوآوری  ایجاد  همچنین،    در 

توانمندسازی کارکنان در حوزه تأمین و خرید محصولات سبز 
تواند عملکرد زنجیره تأمین را بهبود دهد و به تقویت برند  می

محدودیت دلیل  به  کند.  توصیه  کمک  تحقیق،  تا های    شد 
نمونه  با  آتی  بر استراتژی های وسیع مطالعات  تمرکز  و  های تر 

شوجامع انجام  برنج  صنعت  در  برندسازی    د نتر 
(Bashirkhodaparasti & bagheri garbollagh, 2020). 

برای موفقیت در  که   دهدمیبندی مرور مطالعات نشان جمع
تبلیغات و  های دولتی،حمایت  ،برندسازی محصولات کشاورزی

تولید،  ها،رسانه  بازاریابی   استانداردسازی  و  کشاورزان  آموزش 
موانعی مانند مشکلات   در ایران،.  دیجیتال نقش کلیدی دارند

عدم ارتباط مؤثر با   های مالی،ضعف در حمایت ساختاری دولت،
بازاریابی ضعیف باعث چالش در برندسازی مصرف کنندگان و 

ناهماهنگی   های حمایتی،ضعف در سیاست همچنین،    .شوندمی
بازار، نبود   میان کشاورزان و  برای    راهبردو    برندسازی کارآمد 

 ژهیوبه  مشکلات  نیا که ند د ماندگی در این حوزه شباعث عقب 
  ران یا یشمال یهااستان  در یکشاورز محصولات یبرندساز در

 . هستند ملموس
و   جامع  استراتژی  یک  نیازمند  برندسازی  در  موفقیت 

. برندسازی نه تنها ابزاری برای بازاریابی، بلکه  چندبُعدی است

 
1. Grey Analytic Hierarchy Process 

یک استراتژی حیاتی برای ایجاد تمایز، ارزش افزوده و افزایش  
دلیل رقابت به  برنج گیلان  بالا،  با وجود کیفیت  است.  پذیری 

 عدم برندسازی مناسب، سهم کمتری در بازارهای رقابتی دارد.
  را   لان ی گ  استان  در   برنج  یبرندساز مشخص  طور به   مطالعه  نیا

  ی بررس  خرد  شالیکاران  یمشارکت   کردیرو  با  و  یامنطقه  صورتبه 
اولویت  .کندیم و  برندسازی  شناسایی  بر  مؤثر  ابعاد  بندی 

د به توسعه پایدار این صنعت و افزایش درآمد شالیکاران  نتوانمی
های خاص برنج  د. این پژوهش با تمرکز بر ویژگین کمک کن

آن برندسازی  برای  بومی  چارچوبی    بر   دیتأک  بارا    گیلان، 
  شالیکاران   تعامل  و  محصول  خاص  یهایژگیو  و  یسازی بوم

می   هایتعاون  و  خرد برارائه  که    دهد.  پیشین  مطالعات  خلاف 
طور کلی مورد بررسی قرار  برندسازی محصولات کشاورزی را به

بهرهداده با  تحقیق  این  از  اند،  سلسلهگیری  مراتبی   فرایند 
معیاره،  به  (GAHP)  1خاکستری  چند  و  سیستماتیک  صورت 

فرد برندسازی برنج گیلان را  های منحصر بهها و ویژگی چالش
برای    را   بندی شدهو راهکارهایی اجرایی و اولویت  مدنظر قرار داد

و بهبود جایگاه این محصول در بازارهای داخلی و جهانی  ء  ارتقا
 . کردپیشنهاد 

 

 ها مواد و روش
پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از نظر روش اجرا،  

تصمیم الگوی  بر  مبتنی  و  است.  میدانی  چندمعیاره  گیری 
بندی عوامل مؤثر بر برندسازی برنج  منظور تحلیل و اولویتبه 

از   گیلان،  استان  به   GAHPدر  روش  این  شد.  دلیل  استفاده 
توانایی مدیریت عدم قطعیت و ارزیابی معیارها در شرایط مبهم  

صورت میدانی انجام شد، به این  انتخاب گردید. این مطالعه به 
داده که  پرسشنامه معنا  تخصصی،  نظرسنجی  از  مستقیماً  ها 

پانل تخصصی  مقایسه زوجی، مصاحبه  اجرای  و  های خبرگان 
گردید شامل  ندگردآوری  پژوهش  آماری  نمونه  از    15.  نفر 

متخصصان بازاریابی کشاورزی، مدیریت برند و زنجیره تأمین  
های پژوهش صورت هدفمند انتخاب شدند. دادهبرنج بود که به 

داده پرسشنامهشامل  از  حاصل  و  های  زوجی  مقایسه  های 
گام مصاحبه است.  تخصصی  اجرایی  های  با    GAHPهای 

اساس نظر خبرگان نمونه    های زوجی برتشکیل ماتریس مقایسه 
می ادامه،  آغاز  در   کپارچهی  خاکستری  سهیمقا   سیماترشود. 
  شود و در گام سوم، ماتریس مقایسه خاکستری نرمال ایجاد می

به  وزن وجود میشده  بر آید.  درایه   های خاکستری  های  اساس 
 ،. در نهایتیندآدست می ه ماتریس مرحله قبل و تعداد معیارها ب 

های خاکستری و مقدار  اساس وزن  ( برCrispهای قطعی )وزن
𝜆    عنوان وزن نسبی  لحاظ شد( به  5/0)در این پژوهش معادل

می خلاصهه ب  د.نشوتعیین  مراحل    ،طور  تشکیل این  شامل 
خاکستری،  اعداد  از  استفاده  با  زوجی  مقایسه  ماتریس 

بازهطوریبه  به  خبره  ارزیابی  هر  و که  حداقل  بین  فازی  ای 
نرمال شد،  تبدیل  بازه حداکثر  دادهسازی  خاکستری، ای  های 

وزن  رتبه محاسبه  و  ناسازگاری  نرخ  بررسی  قطعی،  بندی های 
پیشران گام  .هستندها  نهایی  و   هااین  شناسایی  هدف  با 

پیشران اولویت مبندی  استان  ؤهای  در  برنج  برندسازی  بر  ثر 
انجام شد پیشرانبه   .ندگیلان  بر  منظور شناسایی  اثرگذار  های 

 ی کلاشم یو محمدکاوس یآتنا باقرزاده سراوان
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 جامع  برندسازی برنج در استان گیلان، طراحی درخت تصمیم
نظر قرار گرفت. معیارها و زیرمعیارهای مورد استفاده در این   مد

پژوهش  به  توجه  با  )درخت  پیشین   ,.Afkarina et alهای 

2023; Prajogi et al., 2024; Chen et al., 2023; 
Kristanti et al.,2024ند( و نظر خبرگان نمونه انتخاب شد  .

خبرگان نمونه از سازمان جهاد کشاورزی استان گیلان، دانشگاه 
طبیعی  منابع  و  کشاورزی  آموزش  و  تحقیقات  مرکز  گیلان، 
پانل   اجرای  شدند.  انتخاب  برنج  بازار  فعالان  و  گیلان  استان 

ها  آوری دادهخبرگان، مصاحبه حضوری با اعضای نمونه و جمع
زمستان   و  پاییز  پژوهش،    1403در  ابزار  گرفت.  صورت 

هدف   با  که  است  زوجی  مقایسه  و   ییشناسا"پرسشنامه 
  " لانیبرنج در استان گ  یابعاد اثرگذار بر برندساز  بندیتیاولو

شامل   پرسشنامه  این  شد.  طراحی  تصمیم  درخت  برمبنای  و 
زیرمعیار   مقایسه چهار  معیار،  پنج  )مقایسه  مقایسه  شش گروه 

و   یاقتصادی، مقایسه سه زیرمعیار  و آموزش  یفرهنگی،  اجتماع
ی، مقایسه چهار زیرمعیار تبلیغات و بازاریابی، مقایسه پنج تیریمد

 یفناور  ی، مقایسه سه زیرمعیارگذاراست یو س  یحقوقزیرمعیار  
مقایسه زوجی است. در هر مقایسه   38ی( و در مجموع و نوآور

گانه برای مقایسه دو معیار/ زیرمعیار استفاده زوجی از طیف نه 
معیار/ دو  برابر  اهمیت  بیانگر  یک  عدد  انتخاب  زیرمعیار  شد. 

باشد. همچنین، در صورتی که در یک ردیف مقایسه زوجی، می
یک معیار یا زیرمعیار نسبت به دیگری برتری داشته باشد اعداد  

شود. روایی  در طرف معیار یا زیرمعیار برتر انتخاب می دو تا نه  
پرسشنامه با نظر خبرگان حوزه بازاریابی، مدیریت برند و زنجیره  

. همچنین، ساختار مقایسه زوجی پرسشنامه  تأمین برنج تأیید شد 
یافته  ناسازگاری  به ها  و محاسبه شاخص  پایایی  لحاظ  مشکلی 

.کندایجاد نمی

 

 
 درخت تصمیم پژوهش  -1شکل  

Figure1. The Decision Tree of the Research 
 

 . انده ( ارائه شد2در شکل )  GAHPهای اجرایی گام
 

 
 

 
 (GAHP)فرایند اجرایی  -2شکل  

Figure 2. The Implementation Procedure of the Grey Analytic Hierarchy Process (GAHP)   

م 
گا

1

ه تشکیل ماتریس مقایس
زوجی خاکستری 

م 
گا

2

نرمال سازی ماتریس 
خاکستری

م 
گا

3

محاسبه وزن های خاکستری

م 
گا

4

های قطعیتعیین وزن م 
گا

5

اعتبارسنجی نتایج و 
محاسبه نرخ ناسازگاری

م 
گا

6

هابندی پیشرانرتبه
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های مقایسه زوجی که توسط  های پرسشنامهدر گام اول، داده 
گیری  برای ایجاد ماتریس تصمیم  ندخبرگان نمونه تکمیل شد 
قرار   استفاده  مورد  عددهای گرفتاولیه  شامل  ماتریس  این   .

که   است  بالا  خاکستری  حد  و  پایین  مقایسه  را  حد  هر  برای 
منظور ایجاد قابلیت مقایسه  . در گام دوم، به کندمی  بیان زوجی  

سازی های برندسازی برنج در استان گیلان، نرمالمیان پیشران
دادهبازه وزن ای  محاسبه  به  سوم  گام  گرفت.  صورت  های  ها 

دا اختصاص  نرمالشتخاکستری  از  پس  وزن.  های سازی، 
هندسی   میانگین  روش  از  استفاده  با  پیشران  هر  خاکستری 

ها میزان اهمیت هر پیشران را نسبت  . این وزن شدندمحاسبه  
می  تعیین  عوامل  سایر  وزن به  محاسبه  از  پس  های کنند. 

شوند تا  های قطعی استخراج می خاکستری، در گام چهارم، وزن 
ها با ترکیب ها صورت گیرد. این وزن بندی نهایی پیشرانرتبه

به  خاکستری  اعداد  پایینی  و  بالایی  میحد  برای  نآیدست  د. 

یافته  دقت  مقایسهارزیابی  از  حاصل  نرخ  های  زوجی،  های 
ناسازگاری در گام پنجم محاسبه شد. اگر مقدار نرخ ناسازگاری  

شوند و  ها معتبر تلقی میباشد، یافته  (1/0)  درصد  10کمتر از  
آن  از  استفاده  تصمیمامکان  فرایند  در  حوزه ها  در  گیری 

بر  آخر،  گام  در  است.  فراهم  برنج  وزن   برندسازی  های اساس 
 ند.  دشبندی  ترتیب اهمیت رتبهها به قطعی، پیشران

 

 نتایج و بحث 
پیشرانبه  اهمیت  تعیین  برندسازی منظور  بر  مختلف  های 

برنج در استان گیلان، وزن نسبی معیار ها با استفاده از فرایند  
( خاکستری  مراتبی  بر GAHPسلسله  خبرگان    (  نظر  اساس 

( جدول  گردید.  محاسبه  وزن1نمونه،  مقادیر  حاوی  های ( 
 خاکستری و قطعی در مقایسه معیارهای درخت تصمیم است. 

 

 ر وزن خاکستری و قطعی معیارهای درخت تصمیم.یدامق -1جدول 
Table 1. Grey and Deterministic Weights of Decision-Making Criteria  

 معیار 
Criteria 

 نماد 
Symbol 

 وزن خاکستری )درصد( 
Gray Weight (%) 

 وزن قطعی )درصد( 
Crisp Weight (%) 

 رتبه اهمیت
Importance Ranking 

 بازاریابی و تبلیغات 

Marketing and Advertising C3 43.73 29.27 36.50 1 

 فناوری و نوآوری 
Technology and Innovation C5 26.17 17.04 21.60 2 

 اقتصادی و مدیریتی
Economic and Managerial C2 22.70 15.09 18.90 3 

 گذاریحقوقی و سیاست 
Legal and Policy-Making 

C4 16.96 11.07 14.02 4 

 اجتماعی، فرهنگی و آموزشی 
Social, Cultural, and Educational 

C1 10.75 7.22 8.98 5 

   (های پژوهشمأخذ: یافته) درصد 02/1نرخ ناسازگاری: 
Inconsistency Ratio: 1.02% 

 

در   تصمیم  درخت  معیارهای  مقایسه  ناسازگاری  نرخ  مقدار 
درصد    02/1( معادل  GAHPمدل سلسله مراتبی خاکستری )

سازگاری نظر خبرگان نمونه و اعتبار نتایج حاصل از است که  
( ملاحظه 1طور که در جدول ). همانکندمی  بیان  رااین مدل  

نشان   (GAHPسلسله مراتبی خاکستری )  فرایندگردد نتایج  می
معیارهای    دهندمی تبلیغات"که  و  و  "،  "بازاریابی  فناوری 

مدیریتی"و    "نوآوری و  نخست    "اقتصادی  پیشران  سه 
. مجموع وزن نسبی سه  هستندبرندسازی برنج در استان گیلان  

درصد است که بیانگر اهمیت آنها در    77معیار یادشده معادل  
معیار  همچنین،  است.  پژوهش  تصمیم  درخت  هدف  تحقق 

آموزشی" و  فرهنگی  نسبی    "اجتماعی،  وزن  درصد،    98/8با 
ترین پیشران برندسازی برنج در منطقه مورد مطالعه  اهمیتکم

نمونه   خبرگان  نظر  همکاران  .  استاز  و  هیر  آقایاری 
(Aghayari Hir et al., 2023که دادند  نشان  و  رسانه  (  ها 

بخشی و تسهیل های آگاهیترین پیشرانعنوان مهمتبلیغات به 
ارگانیک   کشاورزی  محصولات  برندسازی  با    بودندفرآیند  که 

نخست   تبلیغات"جایگاه  و  حاضر   "بازاریابی  پژوهش  در 
 Mehtri-Arani etخوانی دارد. مهتری آرانی و همکاران )هم

al., 2019)  نیز نقش تبلیغات نوآورانه و راهبردهای بازاریابی را
سیب  برند  ارتقای  تعاونی در  در  استان  زمینی  روستایی  های 

دمیرچی  جودی  دادند.  قرار  تأکید  مورد  اصفهان 
(JoodiDamirchi, 2022مطالعه در  را    ای(  تکنولوژیکی  بعد 

ترین عامل در برندسازی برنج در استان مازندران معرفی  مهم
.  استراستا  کرد که با جایگاه دوم فناوری در پژوهش حاضر هم

استفاده از   ،(Chen et al., 2023چن و همکاران ) ی  در مطالعه
بازاریابی دیجیتال و بهبود فناوری تولید برنج نقش مؤثری در  

داشت برند  چالشتوسعه  دیگر،  سوی  از  و  ند.  اقتصادی  های 
حمایت در  ضعف  مانند  ناهماهنگی مدیریتی  دولتی،  های 

پژوهش در  بازار،  با  ارتباطی  مشکلات  و  زارعی   ساختاری 
(Zarei, 2023گرفته قرار  اشاره  مورد  نیز  موضوع (  این  اند. 

دهنده آن است که عوامل اقتصادی و مدیریتی، هرچند در نشان
اجزای  رتبه از  همچنان  اما  دارند،  قرار  اهمیت  بعدی  های 

به  برندسازی  موفقیت  بر  میتأثیرگذار  مجموع، شمار  در  آیند. 
اولویتیافته در  پژوهش  این  بر های  مؤثر  معیارهای  بندی 

راستایی بالایی با اغلب مطالعات داخلی و  برندسازی برنج، هم 
دار و  نخارجی  بومی  شرایط  بر  تمرکز  آن  تمایز  وجه  اما  د، 

های خاص برنج در استان گیلان است که موجب ارائه  ویژگی
عملی سیاست   چارچوبی  برندسازی  برای  حوزه  در  گذاری 

 شود.محصولات کشاورزی این استان می 

با    "یو آموزش  یفرهنگ  ،یاجتماع"وزن نسبی زیرمعیارهای  
و براساس مقایسه زوجی زیرمعیارها    GAHPاستفاده از رهیافت  

های عملیاتی طی شده  توسط خبرگان نمونه محاسبه شد. گام
مشابه فرایند تشریح شده در خصوص معیارهای درخت تصمیم 

 .هستندپژوهش 
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 [
 D

O
I:

 1
0.

61
88

2/
je

a.
20

25
.4

43
 ]

 
 [

 D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 je
a.

sa
nr

u.
ac

.ir
 o

n 
20

26
-0

4-
20

 ]
 

                             8 / 14

http://dx.doi.org/10.61882/jea.2025.443
https://jea.sanru.ac.ir/article-1-443-fa.html


 9............. .............................................................................................................................. 1404 /1شماره  /دوازدهمراهبردهای کارآفرینی در کشاورزی/ سال 

 " یو آموزش یفرهنگ  ،یاجتماع" ر وزن خاکستری، قطعی و نهایی زیرمعیارهای یدا مق -2جدول 
Table 2. Grey, Deterministic, and Final Weights of Sub-Criteria in the “Social, Cultural, and Educational” Dimension 

 زیرمعیار 
Sub-Ceriteria 

 نماد 
Symbol 

 وزن خاکستری )درصد( 
Gray Weight (%) 

 وزن قطعی )درصد( 
Crisp Weight (%) 

 وزن نهایی )درصد( 
Final Weight (%) 

 یبرا یو خصوص یدولت  ینهادها ، یجلب مشارکت فعال جوامع محل
 برنج  یبرندساز

Engaging local communities and public/private 
stakeholders in rice branding 

C14 41.18 28.22 34.70 3.12 

 کاران ی شال یارتباط و همکار ت یتقو
Enhancing collaboration and communication among 

rice farmers 
C13 26.72 18.25 22.49 2/02 

 یبرندساز یایبرنج و مزا یجامعه درباره  یعموم یارتقاء آگاه 
Raising public awareness regarding rice quality and 

branding advantages 
C11 26.00 18.21 22.10 1.99 

معتبر جهت  یطیمح ست یز یهای به کسب گواه کارانی شال قیتشو
 برنج یاعتبار برندساز

Encouraging farmers to obtain certified 
environmental labels to strengthen rice brand 

credibility 

C12 24.39 17.02 20.71 1.86 

 Ratio: 1.88% های پژوهش()مأخذ: یافته درصد 88/1نرخ ناسازگاری: 

 

رهیافت   در  حاصل  ناسازگاری  نرخ  برای   GAHPمقدار 
با    " یو آموزش  یفرهنگ  ،یاجتماع"مقایسه زیرمعیارهای   برابر 

بیانگر سازگاری نظر    که  ( درصد  10کمتر از  )درصد بود    88/1
های حاصل  های زوجی و اعتبار یافتهخبرگان نمونه در مقایسه

زیرمعیار   مقایسه،  گروه  این  در  فعال  "است.  مشارکت  جلب 
محل خصوص  یدولت  ی نهادها  ،یجوامع    ی برندساز  یبرا  یو 

درصد مهمترین پیشران برندسازی   70/34با وزن قطعی    "برنج
گیلان   استان  در  نیز استبرنج  یادشده  زیرمعیار  نهایی  وزن   .

 کارانیشال  قیتشو"درصد است. همچنین، زیرمعیار    12/3معادل  
گواه کسب  اعتبار    یط یمحستیز  یهای به  جهت  معتبر 

درصد( را    71/20کمترین مقدار وزن نسبی )  "برنج  یبرندساز
به گروه  این  داد.  در  اختصاص  یافتهخود  این  با  مقایسه  ها 

ها و نسبی با برخی پژوهش   مطابقت مطالعات پیشین حاکی از  
است. دیگر  برخی  با  همکاران  تفاوت  و  هیر    آقایاری 

(Aghayari Hir et al., 2023)   سازی ها و بستربر نقش رسانه
تأکید   دولتی  نهادهای  تعامل ندکردتوسط  اهمیت  بیانگر  که   ،

محصولات   برندینگ  فرآیند  در  محلی  و  رسمی  نهادهای 
است  به   ،ارگانیک  نیز  حاضر  تحقیق  در  که  یک  امری  عنوان 

شده   مطرح  اجتماعی  کلیدی  دپیشران  ابعاد   راست.  مقابل، 

 جودی دمیرچیمانند تحقیق    ،محیطی در برخی مطالعاتزیست
(Joodi Damirchi, 2022)،  و حتی در    رندتری داجایگاه مهم

.  ندارتبه دوم ابعاد مؤثر بر برندسازی برنج مازندران قرار گرفته
تفاوت می  تفاوت در رویکردهای منطقه این  از  ای،  تواند ناشی 

سیاست حساسیت یا  محیطی  در  گذاریهای  باشد.  محلی  های 
به  گیلان،  می استان  زیستگواهیکه  رسد  نظر  محیطی های 

نفعان محلی جا عنوان یک مزیت رقابتی در ذهنیت ذیهنوز به 
احساس    اندنیفتاده برند  ارتقای  در  مستقیمی  تأثیرگذاری  و 

هرچند  نمی میکه  شود،  بلندمدت  پررنگ نتواندر  نقش  تری  د 
باش می   د. نداشته  مجموع،  گفتدر  این  یافته  که   توان  های 

بعد   در  مشارکت   "فرهنگی  -اجتماعی"پژوهش  بر  تأکید  با 
گرا را  گرایانه و بومی محلی و تعامل بین نهادی، رویکردی عمل

اما   هستندراستا  د که با برخی مطالعات مشابه همندهنشان می
ابعاد   هایی با مطالعات ملی و محیطی تفاوتدر میزان اهمیت 

از رهیافت    شود.المللی مشاهده میبین  GAHPنتایج حاصل 
  دهند می برای مقایسه زیرمعیارهای اقتصادی و مدیریتی نشان  

ارائه شده از سوی خبرگان نمونه   که نرخ ناسازگاری نظرهای 
که    07/8معادل   است  یافتهدرصد  از  اعتبار  گروه  این  های 
 .دهدرا نشان میهای زوجی مقایسه

 

 "اقتصادی و مدیریتی" ر وزن خاکستری، قطعی و نهایی زیرمعیارهای یدا مق -3جدول 
Table 3. Grey, Deterministic, and Final Weights of Sub-Criteria in the “Economic and Managerial” Dimension 

 زیرمعیار 

Sub-Ceriteria 
 نماد 

Symbol 
 وزن خاکستری )درصد( 
Gray Weight (%) 

 وزن قطعی )درصد( 
Crisp Weight (%) 

 وزن نهایی )درصد( 
Final Weight (%) 

 شیافزا یبرنج برا نی تأم رهی زنج  ت یریو مد یورارتقاء بهره 
 د ی تول یفی و ک یکم

Improving productivity and supply chain 
management to increase the quantity and 

quality of rice production 

C21 45.89 33.75 39.82 7.52 

 برنج نی تأم رهی و اعتبار به فعالان زنج  لاتی تسه یاعطا
Providing financial facilities and credit 

support to rice supply chain actors 
C22 44.90 32.32 38.61 7.30 

 ت یارزش برنج با محور رهی زنج  یهابه ستانده یبخشتنوع
 ارزش افزوده  جادیا

Diversifying rice value chain outputs with a 
focus on value-added product development 

C23 24.92 18.21 21.57 4.08 

 های پژوهش()مأخذ: یافته درصد 07/8نرخ ناسازگاری: 
Inconsistency Ratio: 8.07% 

 

  ت ی ریو مد  یورارتقاء بهره"(،  3در بین زیرمعیارهای جدول )
با وزن    "دیتول  یفیو ک  یکم   شیافزا  یبرنج برا  نیتأم  رهیزنج

  " اقتصادی و مدیریتی"درصد مهمترین پیشران    82/39نسبی  
زیرمعیار   است.  گیلان  استان  در  برنج    ی اعطا"برندسازی 

با تفاوت کمی    "برنج  نیتأم  رهیو اعتبار به فعالان زنج  لاتیتسه 

لحاظ مقدار وزن نسبی در جایگاه دوم اهمیت  درصد( به  21/1)
مقایسه از  گروه  یافتهاین  این  گرفت.  قرار  با  ها  مقایسه  در  ها 

پیشین هم  مطالعات  قابلدارای  برای  هستندتوجهی  راستایی   .
 ,Mehtari Araniآرانی و همکاران )مثال، در مطالعه مهتری

حمایت2019 مالی،  (،  تسهیلات  طریق  از  دولتی  های 
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 10.......................... ......................................................................................................... بندی ابعاد اثرگذار بر برندسازی برنج در استان گیلانشناسایی و اولویت

عنوان عوامل  آور و آموزش کشاورزان بههای الزامگذاریسیاست 
سیب برندسازی  موفقیت  در  کلیدی  مطرح اقتصادی  زمینی 

اعتبارات« در  شده و  با جایگاه دوم »اعطای تسهیلات  اند که 
هم حاضر  دارد.  پژوهش  نقش  خوانی  بر  پژوهش،  همان  در 

نیز وری در زنجیره تولید  کنندگان و بهرهتولیدکنندگان، مصرف
»مدیریت   بر  حاضر  پژوهش  تمرکز  با  که  است،  شده  تأکید 

 ,.Chen et al)  جهت است. چن و همکارانزنجیره تأمین« هم

های دیجیتال، گذاری دولت چین در ایجاد پلتفرمسرمایه  (2023
زیرساخت  برنج  توسعه  استانداردهای کیفی  ارتقاء  و  تولید  های 

وری زنجیره ارزش و بهبود ووچانگ را مصداقی از افزایش بهره 
ها در راستای همان  دانند. این سیاستعملکرد اقتصادی برند می 

وری« در تحقیق حاضر قرار دارند. زارعی  شاخص »ارتقاء بهره
(Zarei, 2023)  ها بودمطرح کرد که هرچند تمرکز بر چالش  ،

اما مشکلات ساختاری، ضعف در حمایت مالی و نبود نظام مؤثر  
شد معرفی  بازدارنده  عوامل  از  به مدیریتی  که  نوعی  ند 

و  نشان تأمین«  زنجیره  مؤثر  »مدیریت  اهمیت  تأیید  دهنده 

تنوع »حمایت دیگر،  سوی  از  هستند.  مالی«  به  های  بخشی 
تری های زنجیره ارزش که در تحقیق حاضر وزن پایینستانده

 صورت مستقیم مطرح شده است.  دارد، در متون پیشین کمتر به
های تحقیق حاضر در  توان گفت که یافتهدر مجموع، می     

وری، تأمین  با تأکید بر افزایش بهره  "مدیریتی  –اقتصادی"بعد  
در   کلیدی  محورهای  با  تأمین،  زنجیره  عملکرد  ارتقاء  و  مالی 

بخشی  در زمینه تنوع  که  د، هرچندنتحقیقات پیشین مطابقت دار 
ستانده  ارزشبه  و  در  ها  خلأهایی  همچنان  نوآورانه،  افزایی 

د که این پژوهش  نها و مطالعات قبلی وجود دارگذاریسیاست 
 است.  توجه داشته هابه آن

محاسباتی   زیرمعیارهای    GAHPفرایند  خصوص  در 
نشان   تبلیغات  و  نظر    دهدمیبازاریابی  ناسازگاری  نرخ  که 

درصد   57/2ها معادل  خبرگان نمونه برای این گروه از مقایسه
مقایسه رو،  این  از  و  است.  سازگار  نمونه  خبرگان  زوجی  های 

 . هستندهای حاصل قابل اعتماد یافته

 

 ."بازاریابی و تبلیغات"ر وزن خاکستری، قطعی و نهایی زیرمعیارهای یدا مق -4جدول 
Table 4. Grey, Deterministic, and Final Weights of Sub-Criteria in the “Marketing and Advertising” Dimension 

 زیرمعیار 
Sub-Ceriteria 

 نماد 
Symbol 

 وزن خاکستری )درصد( 
Gray Weight (%) 

 وزن قطعی )درصد( 
Crisp Weight (%) 

 وزن نهایی )درصد( 

Final Weight (%) 
 یبصر ت یهو ت یلوگو و تقو ، ینام تجار یطراح

Designing brand identity including brand name and visual 
logo 

C34 39.09 26.57 32.83 11.98 

 ی اجتماع یهادر شبکه غی تبل لی و تسه تالی ج ید یابیاستفاده از بازار
Utilizing digital marketing tools and facilitation of 

advertising social media platforms 
C31 30.35 19.59 24.97 9.11 

 ی کی و تجارت الکترون یرسانه اجتماع جیترو
Promoting e-commerce and social media marketing 

C33 29.13 18.95 24.04 8./77 

 هدفمند  یغاتی تبل یهانی کمپ  جادیا
Creating targeted advertising campaigns 

C32 21.86 14.46 18.16 6.63 

 (های پژوهشمأخذ: یافته) درصد 57/2نرخ ناسازگاری:  
Inconsistency Ratio: 2.57% 

 

نام    یطراح"که زیرمعیار    دهندمی( نشان  4های جدول )یافته
تقو  ،یتجار و  نسبی    "یبصر  تیهو  تیلوگو  وزن   83/32با 

. همچنین، است "بازاریابی و تبلیغات"درصد مهمترین پیشران 
در    غیتبل  لی و تسه   تالیجید  یابیاستفاده از بازار"زیرمعیارهای  

اجتماع  جیترو"و    "یاجتماع  یهاشبکه  تجارت    یرسانه  و 
وزن  " یکیالکترون با  ترتیب  نسبی  به    04/24و    97/24های 

ها به درصد جایگاه دوم و سوم اهمیت را در این گروه از مقایسه
ها با نتایج پژوهش آقایاری هیر  اند. این یافته خود اختصاص داده

( همکاران  رسانه Aghayari Hir et al., 2023و  که  و  (  ها 
بهاطلاع را  دولتی  نهادهای  توسط  گسترده  عنوان  رسانی 

ارگانیک  مهم کشاورزی  محصولات  برندسازی  در  عامل  ترین 
ای«  راستا با جایگاه بالای »ترویج رسانه هم،  نداشناسایی کرده

حاضر   پژوهش  دهستنددر  و   ر.  آرانی  مهتری  راستا  همین 
نقش   (Mehtri-Arani et al., 2019 ) همکاران به  نیز 

برند  راهبرد مؤثر در موفقیت  تبلیغات  و  بازاریابی  نوآورانه  های 
بندی و تصویر برند  اهمیت طراحی بستهبر  ویژه،  ند. به اشاره داشت

که با اولویت بالای هویت بصری    کننده تأکید شداز نگاه مصرف 

 ,.Chen et alدر پژوهش حاضر تطابق دارد. چن و همکاران )

های برخط  ( راهبردهای بازاریابی دیجیتال و توسعه پلتفرم 2023
عنوان ابزار اصلی افزایش آگاهی از برند برنج ووچانگ در چین  به 

های  اند که مؤید نقش بازاریابی دیجیتال در یافتهمعرفی کرده
با   تحقیق  از  بخش  این  نتایج  است. در مجموع،  پژوهش  این 

و   ندسته  راستابسیاری از مطالعات پیشین داخلی و خارجی هم
مؤلفه  نقش  رسانه بر  و  دیجیتال  تبلیغات  بصری،  های های 

تأکید   کشاورزی  محصولات  برند  جایگاه  ارتقای  در  ارتباطی 
قابلندار تفاوت  طراحی  د.  بر  تمرکز  حاضر،  پژوهش  توجه 

بازاریابی  مؤلفه ابزارهای  با  آن  انسجام  و  بصری  هویت  های 
تواند مبنایی  دیجیتال در بستر بومی استان گیلان است که می 

 ای در ایران باشد. برای توسعه راهبردی برند محصولات منطقه
حقوقی "بیشترین تعداد زیرمعیار )پنج مورد( در گروه مقایسه  

مقایسه زوجی    10د. نرخ ناسازگاری  نوجود دار  "گذاریو سیاست
. از این رو، نتایج  استدرصد    67/1موجود در این گروه معادل  

 .هستندهای نسبی و نهایی قابل اعتماد حاصل برای وزن
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 ."گذاریحقوقی و سیاست " ر وزن خاکستری، قطعی و نهایی زیرمعیارهای یدا مق -5جدول 
Table 5. Grey, Deterministic, and Final Weights of Sub-Criteria in the “Legal and Policy-Making” Dimension 

 زیرمعیار 
Sub-Ceriteria 

 نماد 

Symbol 
 وزن خاکستری )درصد( 
Gray Weight (%) 

 وزن قطعی )درصد( 
Crisp Weight (%) 

 وزن نهایی )درصد( 

Final Weight (%) 
  یاعتماد برا جادیحفظ اصالت برنج و ا یبرا یاو منطقه  ییای ثبت برند جغراف

 کننده مصرف
Registering geographical and regional indications to 

preserve authenticity and build consumer trust 

C42 29.64 19.54 24.59 3.45 

قدرت   شیتشکل جهت انسجام و افزا جادیو ا یکشاورز یهای از تعاون ت یحما
 برنج  رهی فعالان زنج  یزنچانه 

Supporting agricultural cooperatives and forming 
associations to strengthen bargaining power 

C43 26.37 17.72 22.05 3.09 

 برنج ت یاز تقلب و حفظ هو یری جلوگ یبرا یمعنو ت ی از مالک ت یحما
Protecting intellectual property rights to prevent fraud and 

maintain brand identity 
C44 23.51 15.83 19.67 2.76 

 یهاشگاه یبرنج مانند آزما یبرندساز یهارساخت یاز ز ت یو حما یزیربرنامه 
 ی فی کنترل ک

Planning and support for branding infrastructure of rice such 
as quality control laboratories 

C41 23.40 15.61 19.50 2.73 

 برنج ت ی فی لزوم توجه فعالان بازار به مقررات و استاندارد ک
Ensuring compliance with rice quality regulations and 

standards 
C45 17.18 11.20 14.19 1.99 

 های پژوهش()مأخذ: یافته درصد 67/1نرخ ناسازگاری: 
Inconsistency Ratio:1.67% 

 

ثبت "، زیرمعیار "گذاریحقوقی و سیاست "در گروه مقایسه 
جغراف منطقه   ییایبرند  ا  یبرا  یاو  و  برنج  اصالت    جاد یحفظ 
عنوان  درصد به   59/24با وزن نسبی    "کنندهمصرف   یاعتماد برا

مهمترین پیشران برندسازی برنج در استان گیلان شناسایی شد.  
  ت یفیلزوم توجه فعالان بازار به مقررات و استاندارد ک"همچنین،  

وزن به   "برنج با  نهایی،  ترتیب  و  نسبی    99/1و    19/14های 
حقوقی و "ترین پیشران  همیتادرصد، از نظر خبرگان نمونه کم

پژوهشبود.    "گذاریسیاست  همکاران   در  و  هیر  آقایاری 
(Aghayari Hir et al., 2023)،  های دولتی  ها و حمایترسانه

 در حالی   ، سازی معرفی شدندنقش کلیدی در فرآیند برند دارای  
ایجاد زیرساخت و چارچوب    که  دهدکه پژوهش حاضر نشان می 

تشکل و  تولید  سطح  در  محلیحقوقی  بیشتری    های  اهمیت 
های ساختاری ( با تأکید بر چالشZarei, 2023) اند. زارعییافته

حمایت در  ضعف  در  و  بازنگری  ضرورت  بر  دولتی،  های 
گذاری تأکید داشت. در پژوهش حاضر نیز نقش کلیدی سیاست 
قرار  سیاست  تأیید  مورد  معنوی  مالکیت  و  زیرساختی  گذاری 
)  گرفت. دمیرچی  بعد  Joodi Damirchi, 2022جودی  بر   )

محیطی و قانونی تاکید داشت و نشان داد  تکنولوژیکی، زیست 
ترین عوامل درصد از مهم  54/17بعد قانونی با سهمی معادل  که  
منطقه بود برند  ثبت  بالای  با سهم  نتیجه  این  مالکیت  .  و  ای 

مهتری آرانی  در تحقیق  ست.  ا  راستامعنوی در تحقیق حاضر هم
نیز  Mehtri-Arani et al., 2019و همکاران ) های حمایت( 

سازی دولتی، آموزش و بازاریابی مؤثر از عوامل تأثیرگذار بر برند 
این  با  شدند.  یافتهمعرفی  به  حال،  بیشتری  توجه  کنونی  های 

د. چن و  نسازی دارتقویت نهادهای محلی و ساختار حقوقی برند 
( سرمایهChen et al., 2023همکاران  بر  تمرکز  با  گذاری ( 

های دیجیتال و حقوق مالکیت برند، با  دولت چین در زیرساخت
های تحقیق حاضر در زمینه لزوم حمایت از مالکیت معنوی  یافته

 خوانی دارد. ها همو ایجاد زیرساخت
یافته مجموع،  نقش  در  بر  تأکید  با  تحقیق  این  های 

تر  های سیاستی، حقوقی و نهادی، نگرشی ساختاریزیرساخت
بومی  از مطالعات پیشین دارو  به بسیاری  د و نشان نتر نسبت 

برند ندهمی در  موفقیت  که  و د  تبلیغات  گرو  در  صرفاً  سازی، 
بعدی با  کننده نیست، بلکه نیازمند رویکردی چندآگاهی مصرف

منطقه اولویت ثبت  به  تقویت  بخشی  و  قانونی  حفاظت  ای، 
 های تولیدی است. تشکل

زیرمعیارهای   به  مربوط  مقایسه  گروه  و "آخرین  فناوری 
سه    "نوآوری از  استفاده  با  زیرمعیار  سه  گروه،  این  در  است. 

مقایسه زوجی توسط خبرگان نمونه مورد مقایسه قرار گرفتند.  
 . انده( گزارش شد6های حاصل در جدول )یافته

 

 ."فناوری و نوآوری"ر وزن خاکستری، قطعی و نهایی زیرمعیارهای یدا مق -6جدول 
Table 6. Grey, Deterministic, and Final Weights of Sub-Criteria in the “Technology and Innovation” Dimension 

 زیرمعیار 
Sub-Ceriteria 

 نماد 
Symbol 

 وزن خاکستری )درصد( 
Gray Weight(%) 

 وزن قطعی )درصد( 
Crisp Weight(%) 

 وزن نهایی )درصد( 
Final Weight(%) 

 کنندگان برنجو مصرف دکنندگانی رفتار تول یابی بازار جهت ارز یهاداده لی تحل
Analyzing market data to evaluate the behavior of rice 

producers and consumers 
C51 46.40 34.06 40.23 8.69 

 فروش برنج  یتوسعه کاربرد کارافزارها
Developing and utilizing software platforms for rice sales 

C52 43.78 31.34 37.56 8.11 

 برنج  دی در تول یورهوشمند جهت بهبود بهره  یتوسعه و کاربرد کشاورز
Developing and applying smart agriculture technologies to 

enhance productivity in rice cultivation 
C53 25.83 18.59 22.21 4.80 

 Inconsistency Ratio: 4.81%   های پژوهش()مأخذ: یافته درصد 81/4نرخ ناسازگاری: 
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 12.......................... ......................................................................................................... بندی ابعاد اثرگذار بر برندسازی برنج در استان گیلانشناسایی و اولویت

 ی ها داده  لیتحل"که زیرمعیار    دهندمینتایج پژوهش نشان  
  " کنندگان برنجو مصرف  دکنندگانیرفتار تول  یابیبازار جهت ارز

نسبی   وزن  پیشران    23/40با  مهمترین  و  "درصد  فناوری 
منظور برندسازی برنج در استان گیلان است. از نظر  به   "نوآوری

فروش    یتوسعه کاربرد کارافزارها"زیرمعیارهای    ، خبرگان نمونه
کشاورز "و    "برنج کاربرد  و  بهبود    یتوسعه  جهت  هوشمند 
تول  یوربهره قرار    "برنج  دیدر  اهمیت  سوم  و  دوم  جایگاه  در 

 Joodiهای پژوهش جودی دمیرچی )دارند. این نتایج با یافته

Damirchi, 2022)    تطبیق ابعاد  با    که  هستندقابل  بررسی 
  02/18با سهم  برندسازی برنج در استان مازندران، بعد فناوری  

.  شدعنوان اولویت نخست در فرآیند برندسازی معرفی درصد به 
فناوری در موفقیت نشان   راستاییاین هم فزاینده  نقش  دهنده 

برندهای کشاورزی در شمال ایران است. همچنین، پژوهش چن  
( همکاران  توسعه   (Chen et al., 2023و  اهمیت  بر 

های بازاریابی برخط  های دیجیتال و استفاده از پلتفرمزیرساخت
داشت تأکید  در چین  ووچانگ  برنج  برند  موفقیت  تحقیق  در   .

های نوین در تمام  سازی فناوریحاضر نیز با تأکید بر کاربردی
کننده تا عرضه و  مراحل زنجیره تأمین، از تحلیل رفتار مصرف

فناورانه در   نقش  از  نوین  فروش هوشمند محصول، تصویری 
ترسیم می که    ،کندبرندسازی محصولات کشاورزی  تصویری 

بازار مدرن،  می و  تولید سنتی  بین  رفع فاصله موجود  تواند در 
 نقش راهبردی ایفا کند. 

 

 و پیشنهادها  کلی گیرینتیجه
،  "بازاریابی و تبلیغات"که   دهندمینتایج این پژوهش نشان 

سه مؤلفه   "اقتصادی و مدیریتی"، و عوامل  "فناوری و نوآوری"
. همچنین،  هستنداصلی مؤثر بر برندسازی برنج در استان گیلان  

تجاری" نام  بصری  "لوگو"،  "طراحی  هویت  تقویت    " و 
در    "بازاریابی و تبلیغات"های مرتبط با معیار  ترین پیشرانمهم

استان   این  برنج  دیگر،  هستندبرندسازی  سوی  از  تحلیل  ". 
و داده تولیدکنندگان  رفتار  ارزیابی  جهت  بازار  های 

فناوری به   "کنندگانمصرف بعد  در  پیشران  مؤثرترین  عنوان 
بر شد.  یافته  شناخته  حاصل،  اساس  بهره"های  و  ارتقاء  وری 

  " مدیریت زنجیره تأمین برنج برای افزایش کمی و کیفی تولید
دارا بود.    "اقتصادی و مدیریتی"بالاترین وزن قطعی را در معیار  

ثبت برند جغرافیایی  "نیز،    "گزاریحقوقی و سیاست "در معیار  
ترین عامل اثرگذار شناخته شد که  عنوان مهمبه   "ایو منطقه 

ها مورد تأیید  در مطالعات مشابه داخلی و خارجی نیز این یافته
های داخلی و خارجی . نتایج این تحقیق با پژوهشنداقرار گرفته

قابلهم دارراستایی  تفاوت نتوجهی  جمله  از  همچنین،  های د. 
برند یافته بومی  سازی های پژوهش حاضر، تمرکز بر چارچوب 

برنج استان گیلان و ارائه راهکارهای عملیاتی ویژه این استان  
یافته  سیاست است.  نقش  پژوهش،  حمایتی، گذاریهای  های 

فناوری تقویت  توسعه  هوشمند،  بازاریابی  دیجیتال،  های 
منطقهتشکل برندینگ  و  تولیدی  این های  موفقیت  در  را  ای 

 .  ندنکزنجیره برجسته می 
عنوان  که طراحی نام تجاری، لوگو و هویت بصری به   از آنجا

معیار  مهم در  پیشران  تبلیغات"ترین  و  شناسایی    "بازاریابی 
، تشکیل تیم تخصصی برندینگ شامل طراحان گرافیک،  ندشد

شناسان بومی استان گیلان و کارشناسان بازاریابی برای  جامعه
ضروری    های فرهنگی منطقهطراحی هویت منطبق با ویژگی 
های بصری های خاص و الماناست. تدوین پالت رنگی، فونت 

برگرفته از نقوش محلی گیلان مانند شالیزار، پوشش محلی و  
  شده   شنهادیپ  یاتیعمل  یهابرنامه   جزءسبک زندگی سنتی نیز  

بندی، تارنما،  تهیه راهنمای کاربرد هویت برند برای بسته  . است
دیجیتال و  فیزیکی  می  تبلیغات  تولید  پیشنهاد  شود. همچنین، 

داستان و  محتواهای  برنج  تولید  فرایند  از  یا    شالیکاران محور 
توصیه   برند  معرفی  برای  مجازی  فضای  فعالان  با  همکاری 

راه می کمپینشود.  هشتگاندازی  با  تعاملی  مانند های  هایی 
اصیل( با ارزیابی اثربخشی محتوای تولیدشده را    گیلان   )برنج

از شاخص می استفاده  بررسی  توان با  هایی مانند نرخ درگیری 
 یابی ارز  یهاشاخص   با  و  گام  به  گام  صورتبه  اقدامات  نیا  کرد.

که تحلیل    از آنجا.  دارند  را   یاثربخش  سنجش  تیقابل،  مشخص
بهداده بازار  مهمهای  معیار عنوان  با  مرتبط  پیشران    ترین 

نوآوری" و  می  "فناوری  پیشنهاد  شد،  ایجاد  که  شود  شناخته 
های بازار شامل قیمت روز، سامانه دیجیتال برای گردآوری داده

کننده و بازخوردها در دستور کار قرار حجم فروش، رفتار مصرف 
 یهاتمیالگور  با  ینیبشیپ  و  لیتحل  تیقابل  با  سامانه  نیا  گیرد.
 یبرا  کشاورزان  آموزش  و   نیماش  یریادگی  و  یمصنوع  هوش

  در   قیدق  یریگمیتصم  به  ،یلیتحل  یداشبوردها  از  استفاده
  سامانه   ایجاد  .کرد  خواهد  کمک  فروش   و  برداشت  کاشت،

  حجم   روز،   قیمت  شامل  بازار  هایداده  آوریجمع  دیجیتال
  و   تحلیل  قابلیت  با  بازخوردها  و  کنندهمصرف  رفتار  فروش،

  و  ماشین یادگیری و مصنوعی هوش هایالگوریتم  با بینیپیش
 به  تحلیلی،  داشبوردهای  از  استفاده  برای  کشاورزان  آموزش
. کندمی کمک فروش  و  برداشت کاشت،  در دقیق گیریتصمیم
  نصب   شامل  منتخب  شالیزارهای  در  پایلوت  هایپروژه  اجرای

 پایش  پهپادهای  آبیاری،  هوشمند  هایسامانه  خاک،  سنسورهای
  بر   مبتنی  هایتوصیه   ارائه  برای  محیطی  هایداده  تحلیل  و

  ، برخط شالیکاران  و  حضوری  آموزش   با همراه  مصنوعی،   هوش
 .سازدمی  عملیاتی را مزرعه فناوری اجرای

تأمین مهم زنجیره  اینکه مدیریت  به  توجه  پیشران با  ترین 
معیار   با  مدیریتی"مرتبط  و  و    "اقتصادی  طراحی  است، 

طور اختصاصی ه سازی سامانه برنامه ریزی منابع سازمانی بپیاده
برنج جهت ثبت اطلاعات از مرحله کاشت تا  برای زنجیره تولید  

سازی عرضه به بازار بسیار کارگشا خواهد بود. طراحی و پیاده
ریزی منابع سازمانی اختصاصی برای زنجیره تولید سامانه برنامه 

برنج، ثبت اطلاعات از کاشت تا عرضه، رهگیری محصول با  
سرمایه  سریع،  پاسخ  زیرساختکد  در  و  گذاری  نگهداری  های 

بندی هوشمند برای ثبت  بندی و استفاده از فناوری بستهبسته
زنجیره،  فعالان  آموزش  با  انقضاء، همراه  و  تولید  تاریخ  و  دما 

بهره  افزایش  برای  عملی  اعتماد اقدامات  و  شفافیت  وری، 
گذاری در  سرمایه  که  شودهمچنین، پیشنهاد می  .مشتری هستند

مراکز بندی در  های نگهداری، انبارداری و بستهتوسعه زیرساخت 
تولیدی با حمایت دولت در دستور کار قرار گیرد. در این راستا،  

ها برای ایجاد یا ارتقاء  بهره به تعاونیارائه تسهیلات مالی کم
بسته ذخیرهمراکز  و  همچنین،  بندی  است.  ضروری  سازی 

بستهبه  فناوری  اطلاعاتی  کارگیری  ثبت  جهت  هوشمند  بندی 
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انقضا و  تولید  تاریخ  نگهداری،  دمای  افزایش    ءنظیر  برای 
گیرد. انجام  محصول   شیافزا  هدف  با  هااقدام  نیا  ماندگاری 

  در   لان یگ  برنج   گاهیجا  یارتقا   و  انیمشتر  اعتماد  و  یوربهره
 . شوندی م انجام بازار

به  جغرافیایی  نشان  ثبت  اینکه  به  توجه  مهمبا  ترین عنوان 
شناسایی شد،    "اریزگحقوقی و سیاست "پیشران مرتبط با معیار  

تعریف دقیق آن برای برنج گیلان شامل   که  شودپیشنهاد می
های فرآوری مطابق شرایط خاک، اقلیم، روش کاشت و ویژگی

المللی صورت گیرد. تشکیل کارگروه با استانداردهای ملی و بین 
کشاورزان،  نمایندگان  حضور  با  جغرافیایی  نشان  ثبت  اجرایی 

ضروری  معنوی  مالکیت  مرکز  و  کشاورزی  جهاد  کارشناسان 
و   جعل  برابر  در  آن  از  مؤثر  حفاظت  برای  همچنین،  است. 

های ها و کارگاهبرگزاری دوره که شوداستفاده، پیشنهاد میسوء
تعاونی  و  کشاورزان  برای  و  آموزشی  برند  حقوق  حوزه  در  ها 

همکاری  قالب  در  قانونی  سازوکارهای  ایجاد  فکری،  مالکیت 
اتحادیه و  قضائیه  قوه  با  حقوقی  نزدیک  پیگیری  برای  ها 

متخلفان، طراحی سامانه ثبت و پیگیری شکایات برای حمایت 
کنندگان رسمی در این زنجیره،  از حقوق تولیدکنندگان و عرضه

پذیرد.  را  یتخصص  و  یاتیعمل  یچارچوب  هااقدام  نیا  صورت 
  عنوان به  و  دندهی م  ارائه  لانیگ  برنج  برند  از  محافظت  یبرا

 . شوندیم محسوب یامنطقه  یبرندساز جامع راهبرد از یبخش
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