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The present study examines rural businesses based on two approaches of branding and value chain as a 
way to activate businesses to increase productivity and achieve competitiveness. This article is a descrip-
tive-analytical study based on probability and targeted methods in sampling and data collection. In order 
to analyze the data, the sum of mean scores, standard deviation, coefficient of variation, techniques of 
weighted summation and multi-criteria decision making (ARAS) have been used. The statistical population 
of the study included 220 university professors, experts of government departments and rural managers; 
they are made up of district heads, representatives of district councils, and representatives of villagers and 
business owners. The results show that among the explanatory indicators of brand products in rural areas, 
the satisfaction index with a weight of 0.095 is in the first place, and adaptability with a weight of 0.091 
and quality orientation with a weight of 0.086 are in the next ranks. And among the common businesses 
and products of the region; cotton farming with a coefficient of 0.971 is in the first priority, carpet weaving 
with a coefficient of 0.966 is in the second priority, traditional food with a coefficient of 0.952 is in the third 
priority, horse breeding with a coefficient of 0.943 is in the fourth priority and ecotourism resorts with a 
coefficient of 0.924 are in the fifth place for branding planning. Also, the results of value chain analysis 
indicate that as a complementary tool for branding, activities can be identified and categorized using vari-
ous business operations to determine marketing strategies and pricing policies.
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Extended Abstract

1. Introduction

he necessity and importance of ru-
ral jobs in the current economy have 
changed the attitude towards using new 

strategies in the development of jobs in these areas. Us-
ing a branding approach is one of these ways to reduce 
inequality between urban and rural areas, create jobs, 
increase production, improve product quality and cre-
ate added value for inclusive products, and to motivate 
consumers to use certain products or services in such a T

 Citation: Sadin, H., PourTaheri, M., & Rokneddin Eftekhari, A. (2021). [Identifying and Evaluating the Value Chain of Rural
 Businesses with Branding Potential (Case Study: Turkmen Sahra of Golestan Province) (Persian)]. Journal of Rural Research,
12(2), 218-231, http://dx.doi.org/ 10.22059/jrur.2020.302145.1499

 : : http://dx.doi.org/ 10.22059/jrur.2020.302145.1499

Use your device to scan 
and read the article online

Copyright © 2021, Journal of Rural Research. This is an open-access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution-noncommer-
cial 4.0 International License which permits copy and redistribute the material just in noncommercial usages, provided the original work is properly cited.

http://dx.doi.org/ 10.22059/jrur.2020.302145.1499 
http://dx.doi.org/ 10.22059/jrur.2020.302145.1499 
http://dx.doi.org/ 10.22059/jrur.2020.302145.1499 
http://dx.doi.org/ 10.22059/jrur.2020.302145.1499 


Summer 2021. Vol 12. Num 2

219

way as to minimize the level of vulnerability and risk of 
economic activity in rural areas against economic shocks. 
For this reason, various executive techniques have been 
designed to develop it, one of which is to analyze the 
value chain of products and services. The main idea is to 
analyze activities, which with a systemic approach cre-
ates the real value of the product or service in the work 
process from production to distribution in a scientific 
way, and analyzes and, in the best possible way, identi-
fies the strengths and weaknesses of economic activities 
in the field of the rural brand. Inspired by these topics, the 
present study examines the value chain of jobs with brand 
potential in rural towns in the Turkmen Sahra region. In 
this direction, identification and localization of business 
branding indicators, business ranking in terms of brand-
ing and their value chain status have also been considered.

2. Methodology

In terms of purpose, this research is of applied type and 
its method is exploratory, descriptive and analytical us-
ing library and field methods. The statistical population 
of the study consisted of 220 professors from Golestan 
universities, experts from government departments and 
rural managers, including district heads, representatives 
of district councils and representatives of village heads 
and business owners, who were selected by targeted and 
possible sampling method. Data analysis also used a com-
bination of mean scores, standard deviation, coefficient 
of change, total weighted weighting techniques, unilateral 
analysis of variance, Tukey HSD test and Aras multi-cri-
teria decision making (ARAS).

3. Results

The results of internal and external studies have led to 
the identification of 20 indicators explaining business, 
products and brand services. Among the indicators, sat-
isfaction with the final weight (0.955) is in the first place, 
adaptability with (0.91) is in the second place and qual-
ity orientation with the final weight (0.086) is in the third 
place. According to the results of the analysis of the find-
ings using Aras technique (ARAS), among the common 
businesses in the region for branding, cotton cultivation 
with a coefficient of application of 0.971 is in the first pri-
ority, carpet weaving with the coefficient of 0.966 is in 
the second priority, traditional foods with the coefficient 
of 0.952 are in the third priority, horse breeding with the 
coefficient of 0.943 is in the fourth place and ecotourism 
resorts with the coefficient of 0.924 are in the fifth prior-
ity for branding. Also, the results of comparing businesses 
with brand potential in terms of value chain show that 
horse breeding with a final value of 3.1 and a coefficient 

of change of 0.0433 is the best value chain, followed by 
eco-lodges and Turkmen Carpet ranking 2nd and 3rd, re-
spectively, while traditional dishes with the final value of 
(2.42) and a coefficient of 0.957 have the weakest value 
chain.

4. Discussion

The results of this study indicate that rural areas in 
the Turkmen Sahra region, due to planning and policy-
making with some restrictions, such as the disappearance 
of traditional businesses due to lack of a suitable market 
for their products, lack of access to resources (financial- 
technical), declining income, the spread of poverty and 
unemployment, and the like, in practice, are critical to 
the sustainable development goals of sustainable income 
growth, the expansion of productive employment, and the 
more balanced development of growth in these areas. On 
the other hand, these areas have untapped economic po-
tential. They should be better exploited and help the well-
being of rural residents. Therefore, the use of branding 
and value chain approaches with careful planning is ex-
pected to create a framework for moving the product from 
production to consumption until all sectors are involved 
and to acquaint producers with the rules and principles 
of marketing and enable them to use new methods in the 
production of their goods in accordance with the needs 
and desires of customers and quality raw materials.

5. Conclusion

Branding in business development is theoretically ex-
plained and empirical studies have proven its basic role 
as a central component in marketing. Therefore, branding 
can be used as a stimulus to improve business processes, 
diversify economic activities, develop business, increase 
the quality of products, and increase competitiveness. 
This process is made possible by identifying and localiz-
ing business branding indicators, ranking businesses from 
a branding perspective, and examining their value chain 
status.
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پژوهش حاضر به بررسی کسب وکارهای روستایی بر مبنای دو رویکرد برندسازی و زنجیره ارزش پرداخته است تا راهی برای فعال کردن 
کسب وکارها جهت افزایش بهره وری و دستیابی به توان رقابتی باشد. این مقاله از نوع توصیفی- تحلیلی مبتنی بر روش های احتمالی 
و هدفمند در نمونه برداری و جمع آوری داده ها است. جهت تجزیه وتحلیل داده ها نیز از مجموع نمرات میانگین، انحراف معیار، ضریب 
تغییرات، تکنیک های وزن دهی جمع رتبه ای و تصمیم گیری چند شاخصه ارس )ARAS( استفاده شده است. جامعه آماری تحقیق را 
220 نفر از اساتید دانشگاه های استان گلستان، کارشناسان ادارات دولتی مرتبط با توسعه روستاها و مدیران روستایی شامل؛ بخشداران ، 
نمایندگان شوراهای بخش، دهیاران و صاحبان مشاغل تشکیل داده اند. نتایج پژوهش نشان می دهد که از میان شاخص های تبیین کننده 
محصولات برند در سطح مناطق روستایی، شاخص  رضایتمندی با وزن 0/095 در رتبه اول، انطباق پذیری با وزن 0/091 و کیفیت گرایی 
با وزن 0/086 در رتبه های بعدی قرارگرفته اند و از میان کسب وکارها و محصولات رایج منطقه؛ زراعت پنبه با ضریب 0/971 در اولویت 
اول، قالی بافی با ضریب 0/966 در اولویت دوم، غذاهای سنتی با ضریب 0/952 در اولویت سوم، پرورش اسب ترکمن با ضریب 0/943 در 
اولویت چهارم و اقامتگاه های بوم گردی با ضریب 0/924 در رتبه پنجم جهت برنامه ریزی برندسازی قرار داشته اند. همچنین نتایج تحلیل 
زنجیره ارزش مبین این موضوع است که به عنوان یک ابزار مکمل برندسازی، می توان در شناسایی و دسته بندی فرایندها، فعالیت ها و 

عملیات گوناگون کسب وکارها به منظور تعیین استراتژی های بازاریابی و سیاست های قیمت  گذاری استفاده کرد.

کلیدواژه ها: 
زنجیره ارزش، 

کسب وکارهای روستایی، 
برندسازی، مدل 

تصمیم گیری چند شاخصه 
ارس، منطقه ترکمن صحرا
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مقدمه

بزرگ  شرکت های  با  مقایسه  در  روستایی  کسب وکارهای 
به طورمعمول با محدودیت هایی از جمله عدم دسترسی به منابع، 
نبود بازار مناسب برای تولیدات آن ها، کاهش درآمد و مواردی 
از این  دست مواجه هستند. بر این اساس می توان گفت که در 
عمل، اهداف حیاتی توسعه مبنی برافزایش پایدار درآمد، گسترش 
اشتغال های تولیدي و برقراري متعادل تر منافع ناشی از رشد در 
مناطق روستایی با شکست مواجه شده است (Rezvani  et al.,2014)؛ 
بنابراین برنامه ریزی دقیقی جهت درگیر نمودن تمامی بخش های 
این نوع کسب وکارها ضرورت دارد تا بتواند اثر محدودیت ها را به 
حداقل رساند. بر این اساس در چهارچوب و نظریه های جدید 
توسعه پایدار یکی از رویکردهایی که جهت رشد، دوام و ماندگاری 
این نوع از کسب وکارها در محیط های رقابتی و پیچیده امروزی 

مطرح و از اهمیت فوق العاده ای برخوردار است، برندسازی است.

رویکرد برندسازی پایه و اساس یک مدل حمایتی از مشاغل 
کوچک را تشکیل می دهد که به منظور کاستن از نابرابری های 
مردمی،  مشارکت  افزایش  اشتغال،  ایجاد  روستا،  و  شهر  بین 
افزایش تولید، بهبود کیفیت محصولات و ایجاد ارزش افزوده برای 
محصولات فراگیر شده است؛ که در آن فرایند طراحی و ایجاد 
یک کسب وکار حول محور برند و در تعامل مداوم با مشتریان 
 (Salehi et با هدف دستیابی به مزیت های رقابتی انجام می پذیرد
(al., 2016. در واقع این رویکرد شامل خلق و حفظ مجموعه ای 

از ویژگی ها و مشخصه های ارزشمند برای محصول است تا آن 
نماید  و متمایز  از منظر مشتریان منسجم، مناسب، جذاب  را 

.(Khodadad Hosseini, Golabi & Yadollahi, 2014)

توسعه  برای  مختلفی  اجرایی  تکنیک های  دلیل  همین  به 

شناسایی و ارزیابی زنجیره ارزش کسب وکارهای روستایی با قابلیت برندسازی )موردمطالعه: منطقه 
ترکمن صحرای استان گلستان(
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محصولات  ارزش1  زنجیره  تجزیه وتحلیل  که  طراحی  شده  آن 
و خدمات یکی از این موارد بوده که با استفاده از آن می توان 
مزیت رقابتی را بهتر درک کرد و نقاطی را شناسایی نمود که 
ارزش بیشتری برای کسب وکارها و محصولات ناشی از آن ایجاد 
که  است  این  بر  اعتقاد  زیرا   .(Pourabdollahi, 2017) می نماید 
زنجیره ارزش ابزاری توانمند در بازشناسی فرایندها، فعالیت ها 
و عملیات گوناگون کسب وکار از طریق طراحی، تولید، بازاریابی 
و خدمات به شمار می رود (Brachert, Titze & Kubis, 2011) که از 
یک  سوی تولیدکنندگان را باقاعده و اصول بازاریابی آشنا ساخته 
و از سوی دیگر آن ها را توانمند می سازد تا در تولید کالاهای خود 
از شیوه ای جدید متناسب با نیازها و خواسته های مشتریان و 
مواد اولیه باکیفیت و مرغوب استفاده نمایند تا درنهایت به هنگام 
فروش کالاهای تولیدی خود به منظور کسب سود و به تبع آن 
 (Mousavi, امرارمعاش زندگی با مشکلات کمتری مواجه شوند

.2017)

با هدف  ارزش یک رویکرد تجارت گرا  بیلو2، زنجیره  به نظر 
ایجاد بیشترین ارزش در تمام مراحل تولید، فراوری و تجارت، 
از کشاورزان، تجار، پردازشگران و خرده فروشان تا مصرف کننده 
نهایی هست (Bellu, 2013). به عبارتی دیدگاه فرا بخشی و نگرش 
در شناسایی  راهکار  این  اصلی  از خصوصیت  سیستمی حاکم 
از  می رود.  شمار  به  اقتصادی  فعالیت های  ضعف  و  قوت  نقاط 
دارای  گسترده ای  به طور  کشور  روستایی  نواحی  که  آنجایی 
پتانسیل های اقتصادی استفاده  نشده هستند که می توانند بهتر 
مورد بهره برداری قرار گیرند و به رفاه ساکنان روستایی کمک 
نمایند؛ به کارگیری رویکرد برندسازی به عنوان یک راهبرد جدید 
می تواند نقش مهمی در متنوع سازي اقتصاد این مناطق ایفا کند 
و زمینه ساز ایجاد فرصت های جدیدي در نواحي روستایي کشور 
و ازجمله منطقه موردمطالعه )روستاهای ترکمن صحرا واقع در 
استان گلستان( باشد. بر این اساس هدف اصلي این پژوهش، 
فراهم کردن زمینه توسعه کسب وکارهای روستایی از یک  سو 
و بسترسازی برای توسعه روستایی همه جانبه در سطح منطقه 
آیا  که 1-  است  مطرح  سؤالات  این  چهارچوب  این  در  است. 
قابلیت های لازم  از  ترکمن صحرا  کسب وکارهای سنتی منطقه 
برای برندسازی برخوردار هستند؟ 2- وضعیت فعلی زنجیره ارزش 

این نوع کسب وکارها در منطقه چگونه است؟

مروری بر ادبیات موضوع

و  بازمي گردد  صنعتي  انقلاب  دوران  به  برندسازي  پیشینه 
محصول فعالیت هایي است که در قرن نوزدهم و بیستم، به شکل 
این  انجام مي شد.  تبلیغات، روابط عمومي و طراحی  بازاریابي، 
موضوع، در آن دوران با نام هنرهاي تجارتي و هویت شرکتي 

1. Value Chain
2. Bellu

شناخته مي شد و با مؤلفه هایی چون فروش، شناخت مشتري، 
کسب شهرت و وفاداری مشتریان مواجه بود. امروزه، همه این 
موارد می تواند به عنوان اجزاي متحد یک دانش مشخص، به عنوان 

.(Moradi, 2008) برندسازي محسوب شود

در گذشته نگرش نسبت به این مفهوم، به عنوان یک سری 
از تاکتیک ها بوده، روش های ایجاد آن شباهتی با یک راهبرد 
نداشته است در واقع ذهنیت سنتی، تمرکز بر جدیدترین محصول 
و بیشترین تبلیغات را به معنای تمرکز بر برند می دانستند، اما 
به دنبال شکل گیری تئوری های نوین توسعه همچون نهادگرایی، 
ظرفیت سازی، کارآفرینی و توانمندسازی همان طور که جدول 
بین  تمایز  آغاز  نقطه  به عنوان  برندها  شده  آورده   1 شماره 
پیشنهادهای رقابتی جهت موفقیت کسب وکارها مطرح شدند؛ 
نوین  الگویی  و  استراتژیک  فرایند  یک  به عنوان  برندسازی  لذا 
مناطق  توسعه  در  نهادسازی  و  توانمندسازی، ظرفیت سازی  از 
موردتوجه قرارگرفته که اهمیت بالایی در فرایند توسعه پایدار 

اقتصادی دارد.

بازار  در  کسب وکار  یک  تاکتیک  و  استراتژی  برندسازی 
شکوفایی  روزگاران  را  گذشته  دهه های  اگر  به طوری که  است؛ 
و کارآفرینی در کسب وکارها و تعاونی ها تصور کنیم با در نظر 
گرفتن شرایط حاکم بر اقتصاد کنونی، برندسازی لازمه و محرکه 
کسب وکارها در عصر حاضر است (Abbasi et al., 2017). به باور 
عده ای با برندسازی مسائلی همچون کاهش تقاضا، فقدان شناخت 
خصوص  در  کم  تبلیغات  و  اطلاع رسانی  محصولات،  از  کافی 
کسب وکارها مرتفع می شود (Mousavi et al., 2017). به طور کلی 
باید اشاره کرد که نتایج چنین مطالعاتی باعث شده که رویکرد 
برندسازی به عنوان ابزار راهبردی برای افزایش کارایی و اثربخشی 
 (Hassan Gholipoor کسب وکارهای روستایی موردتوجه قرار بگیرد
نیازمند توجه ویژه ای به چگونگی  این اساس  بر   .et al., 2014)

آن ها  نهایی  و مصرف  تجارت  فرآوری،  تولید محلی،  نظام های 
است. جهت دستیابی به این هدف مدل زنجیره ارزش مطرح 
شده است. این مدل نخستین بار توسط پورتر در سال 1985 
مطرح  شده که دربرگیرنده یک رویکرد سیستمی است و در طول 
زمان از طراحی رشته های مختلف تکامل یافته و استنتاج شده که 
فعالیت های دخیل در سازمان های تولیدي را به دو بخش اصلي و 
حمایتي تقسیم می نماید. بخش اصلی شامل پنج فعالیت ورودی، 
عملیاتی، خروجی، فروش و خدمات پس از فروش است که انجام 
آن ها سبب ارتقاي ارزش محصول می شود و بخش حمایتی که 
وجود آن ها برای عملکرد هر واحد کسب وکار ضروری است شامل؛ 
زیرساخت های کسب وکار، فعالیت های مربوط به تحقیق و توسعه، 
مدیریت منابع انسانی و واحدهای ستادی مربوط به تدارکات و 

 .(Ghaffari Darab et al., 2014) خدمات است
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جدول 1. برندسازی در نظریه های جدید توسعه.

شرحنظریه

نهادگرایی
از دیدگاه رویکرد نهادی بازسازی اقتصادی مناطق روستایی بر مبنای رویکرد برندسازی در یک اقدام مشارکتی با تکیه بر ظرفیت های 
تولیدی، به کارگیری خلاقیت ها، تقویت کانال های ارتباطی، دسترسی به دانش و اطلاعات برای رقابت پذیری و انطباق پذیری با فرایند 

توسعه محلی موردتوجه قرار می گیرد.

توانمندسازی
در این شکل از توانمندسازی این امکان وجود دارد که با تأکید بر خود اثربخشی، حذف وضعیت های ناپایدار خارجی و توانمندی فردی 

زمینه توسعه کسب وکار و ایجاد فرصت های جدید در بازار فراهم شود. حمایت پذیری از افراد و کسب وکارها، مؤلفه کلیدی در این شکل از 
توانمندسازی است که با تزریق انرژی، منابع مالی و استفاده از تجربیات موفق برندسازی زمینه ارتقای کسب وکارها را فراهم می سازد.

ظرفیت سازی
سیاست گذاری های رویکرد ظرفیت سازی در برندسازی کسب وکارها عبارت اند از: ایجاد محیطی توانمند از طریق به کارگیری سیاست ها و 
چهارچوب های قانونی مناسب، افزایش توانایی افراد، اجتماعات و نهادها جهت ایفای وظایف مقتضی و انجام نقش های محوله به صورت 

مؤثر، کارآمد و پایدار و به کارگیری ابزارها به منظور ایجاد منافع بلندمدت.

کارآفرینی

هر دو حوزه برندسازی و کارآفرینی با نوآوری، خلاقیت و شناسایی فرصت ها در جهت برآوردن نیازهای مشتریان، یافتن نیازهای بالقوه 
آن ها و متقابلًا یافتن راهی جهت پاسخگویی به آن نیازها سروکار دارند و فعالیتی حیاتی در گسترش مرز های یک کسب وکار به شمار 

می روند. برندسازی از یک سو نقشی تعیین کننده  در افزایش اثربخشی فعالیت های کارآفرینی و از سوی دیگر افزایش توانایی کسب وکارها 
جهت برقراری ارتباط میان محیط داخلی و خارجی اش ایفا می نماید.

فصلنامه پژوهش های روستایی                                                  Maccall (2003); Stimson et al., (2009); Farajirad & Kazemian (2012). :مأخذ

زنجیره ارزش در واقع توصیف کلی مجموعه اي از فعالیت هایی 
واقعی  ارزش  کار،  انجام  تا در جریان  است که سبب می گردد 
محصول و یا خدمات در فرایند تأمین، تولید و توزیع به شکل 
علمی تحلیل شود و با شناخت فرایندهایی که داراي بیشترین 
افزایش  چگونگی  به  هستند  محصول  نهایی  ارزش  در  سهم 
نموده  کمک  مشتریان  به خصوص  ذی نفعان  براي  ارزش افزوده 
 (Rahbar, و بقاي کسب وکار را در فضاي رقابتی تضمین نماید
اگر توسعه کسب وکارهای  به نظر می رسد  (2011. در هر حال 

روستایی با رویکرد برندسازی در مدل زنجیره ارزش لحاظ شود، 
تصویر واقع بینانه تری از فعالیت ها و ابزار جامع تري براي بررسي 
و تجزیه وتحلیل ساختار کسب وکار در دستیابي به مزیت رقابتي 

پایدار ایجاد می شود.

پیشینه پژوهش

شناسایی  به  منجر  انجام شده  پژوهش های  بررسی  نتایج 
مطالعات مختلفی در ایران و جهان گردید که در ادامه به طور 

خلاصه به برخی از مطالعات اشاره می شود:

مؤلفه  یک  برندسازي   )2007( مریلیس3  مطالعات  طبق 
درون سازمانی،  عوامل  طریق  از  که  است  بازاریابی  در  محوري 
آمیخته بازاریابی، تحقیقات بازار و تحلیل رفتار مصرف کننده بر 
نتایج مطالعه  تأثیرگذار است.  کسب وکارهای مناطق روستایی 
شریف و اسلام )2017( نشان می دهد که برندها از طریق رشد 
و ایجاد سازمان ها به یک فرایند مهم در ایجاد اشتغال و توسعه 
کسب وکارها تبدیل شده اند. همچنین بر اساس پژوهش کاناما و 

3. Merrilees

ناکازاوا4 )2017( برند سازی، ایمنی و کیفیت محصول را در ذهن 
مصرف کنندگان تضمین می کند و زمینه ایجاد درآمد بیشتری 
داخلی،  تحقیقات  در  می آورد.  فراهم  کسب وکار  یک  برای  را 
گلابی و مهرابی )2010( در یک مطالعه موردی مطابق با نظریه 
گائوری به مفهوم پردازی فرایند برندسازي کارآفرینانه در بخش 
صنایع غذایي پرداخته اند؛ یافته های پژوهش حاکي از آن است 
که برند، ابزاري کاربردي جهت یکپارچه سازی تمامي فرایندهاي 

کسب وکار است. 

برای  بررسی و تدوین مدل مناسب  )2011( در  اصفهانیان 
توسعه زعفران ایران به این نتیجه رسیده است که برندسازی عامل 
مهم توسعه کسب وکارها و صادرات محصولاتی همچون زعفران 
است که می تواند این محصول را آسان تر، سریع تر و کاربردی تر در 
بازار معرفي نماید. فارفان در پژوهشی با عنوان درک و استنتاج 
وابستگی محصول: یک دیدگاه جهانی برای زنجیره ارزش به این 
نتیجه رسیده است که کشورهای درحال توسعه با ارتقاء زنجیره 
ارزش کسب وکارها در صنایع اولیه و با تنوع مهارت های فناوری 
 (Farfan, قادر به کسب فرصت های توسعه و جهانی شدن هستند
(2005. طبق مطالعات وب بر و آستین5 )2007( زنجیره ارزش 

ابزاری برای حمایت از شاغلین در کسب وکارهای کوچک، افزایش 
بهره وری و چهارچوبی کلیدی برای فهم چگونگی حرکت یک 
محصول از تولیدکنندگان به مشتریان است. عده ای دیگر زنجیره 
ارزش را یک شرکت بزرگ توسعه یافته تصور می کنند که در 
آن افراد و شرکت های مختلف با هم برای تولید، خدمات و بازار 
محصولات به شیوه های مؤثر و کارآمد کار می کنند تا محصول 

4. Kanama & Nakazawa
5. Webber & Austin
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نهایی ضمن عبور از حلقه های زنجیره و یافتن ارزش افزوده در 
هر مرحله در قالب محصول نهایی به دست مصرف کننده برسد 
(Anaraki et al., 2012). افزون بر این نتایج مطالعه ترحمی )2017( 

نشان می دهد که با تجزیه وتحلیل زنجیره ارزش درک بهتری از 
سهامداران، فعالان مختلف و عملکرد آن ها به دست می آید و 
ضمن جلوگیری از بروز خطا در جریان کار به اندازه  گیری هزینه ها 

و توزیع ارزش افزوده کمک می شود.  

بررسی  به  انجام شده  تحقیقات  درمجموع می توان گفت که 
رابطه بین برندسازی و زنجیره ارزش در کسب وکارها به صورت 
جداگانه پرداخته اند؛ در حالی  که در مطالعه حاضر این دو مدل 
باهم در نظر گرفته شده است و تلاش بر این بوده که با بررسی 
دو رویکرد برندسازی و زنجیره ارزش کسب وکارها مطابق تصویر 
شماره 1، راهی برای تنوع  بخشیدن به کسب وکارهای روستایی 
و چهارچوبی برای تحلیل و شناخت زیربخش های مختلف هر 

کسب وکار ایجاد شود.

روش شناسی تحقیق

این پژوهش به لحاظ هدف از نوع کاربردي و روش انجام آن، 
اکتشافي، توصیفي و تحلیلي با استفاده از شیوه های کتابخانه ای 

به  دستیابی  نخست جهت  تحقیق  فرایند  در  است.  میدانی  و 
و  برندسازی  ادبیات  واکاوی  با  برند  تبیین کننده  شاخص های 
از 20 شاخص  و خارجی مجموعه همبسته ای  داخلی  تجارب 
)جدول شماره 2(  استخراج و سپس جهت نیل به شاخص های 
بومی و متناسب با وضعیت و شرایط منطقه با استفاده از نظرات 
)70 نفر( شامل 20 نفر از اساتید دانشگاه، 20 نفر از کارشناسان 
ادارات و 30 نفر از مدیران محلی )بخشداران، نمایندگان شوراهای 
بخش و دهیاران( اهمیت شاخص های انتخابی مورد قضاوت و 
ارزیابی قرار گرفت و با توجه به مجموع نمرات میانگین، انحراف 
معیار و استفاده از تکنیک وزن دهی جمع رتبه ای، 10 شاخص 
برتر را که بالاترین اوزان را به خود اختصاص داده اند انتخاب شدند

در ادامه فرایند تحقیق پس از شناسایی محصولات و خدمات 
ماتریس تصمیم تشکیل و ضمن  رایج در منطقه )17 مورد(، 
مدیران  و  کارشناسان  دانشگاه ها،  اساتید  نظرات  از  بهره گیری 
و  محصول  وضعیت  رتبه بندی  و  ارزیابی  به  نسبت  روستایی 
خدمات رایج در مناطق روستایی بر اساس شاخص های منتخب 
 6)ARAS( در یک طیف 5 گزینه ای با استفاده از تکنیک ارس

.(Zavadskas & Turskis 2010) مبتنی بر گام های زیر اقدام گردید

6. Additive Ratio Assessment

فصلنامه پژوهش های روستاییتصویر 1. مدل مفهومی تحقیق. مأخذ: یافته های تحقیق، 1399
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جدول 2. شاخص های تبیین کننده کسب وکارهای برند.

تعریف نظریشاخص

وجود ارزشی بیش از ارزش متداول برای محصول یا فعالیت، دارای ارزش مادی و معنوی که این موضوع منجر به افزایش انگیزه خرید در بین مشتریان ارزشمندی
خواهد شد

بهبود در ادراک مصرف کنندگان و وفاداری بیشتر مشتریان که منجر به توسعه تولید و فروش محصول خواهد شد.اعتبارمندی

داشتن دلایل قابل باور و امکان پذیر برای مشتریان در جهت بهبود و پاسخگویی به نیازها و علایق مشتریان برای توسعه محصول و فعالیتباورپذیری

آسیب پذیری کمتر نسبت به فعالیت های بازار و شرایط محیطی که به صورت مؤثر بر گروه های مختلف تأثیر می گذارد و پاسخ های انعطاف پذیرتری نسبت  انطباق پذیری
به نوسانات بازار ارائه می شود.

وجود منافع احساسی و عاطفی برای مصرف کنندگان که افزایش خرید و توسعه فعالیت ها را به دنبال داردعلاقه مندی

احساس رضایت مشتری از محصول یا فعالیت که منجر به تداوم رابطه بلندمدت مصرف کننده با محصول یا فعالیت می شودرضایتمندی

به مفهوم شکل گیری و ترغیب نوآوری، جذب و حفظ نیروهای مستعد و کارآزموده برای توسعه و رونق تولید استدوست داشتنی

محصول یا فعالیت به صورت های دیداری، کلامی و عملیاتی سرگرم کننده، محبوب و جالب است به گونه ای که منجر به افزایش خرید محصول توسط جذابیت
مصرف کنندگان می شود

محصول یا فعالیت به صورت های قانونی، رقابتی و خصوصی قابل دفاع، حفاظت، سرمایه گذاری و نگهداری باشد.حمایت پذیری

پشتیبانی از تداعیات ذهنی مطلوب مشتریان و متقاعد کردن آن ها نسبت به واقعیت های محصول یا فعالیتامکان پذیری

تضمین کیفیت برای مشتری یا درجه ای که محصول عاری از کاستی باشد در این صورت ضمن برآوردن نیازهای مشتریان، برای آن ها باارزش است بر کیفیت گرایی
این اساس آن را به دیگران توصیه می کنند.

ایجاد تمایز بین کسب وکارها و رقبا که محصول یا فعالیت را قادر می سازد با استفاده از مزایا و وعده ها در اذهان مشتریان باقی بماند و برداشت ها و تفاوت پذیری
تجربیات آن ها را تحت تأثیر قرار دهد.

تقویت و استحکام تداعیات ذهنی مشتریان نسبت به محصول و فعالیت که منجر به افزایش تعهد و استفاده از منابع و نیروها در بازار شده که این امر دوام پذیری
باعث توسعه جایگاه محصول و فعالیت در بلندمدت می شود.

داشتن مزیت برای ارائه ارزشی برتر به مشتریان و ایجاد تداعیات ذهنی قدرتمند، مطلوب و منحصربه فردی که فعالیت های بنیانی کسب وکار یعنی تولید و رقابت پذیری
فروش را توسعه و رونق می بخشد.

به مفهوم داشتن قدرت و جایگاهی مطلوب در بازار و تحت پوشش قرار دادن مصرف کنندگان مختلف است که پیامد آن تحریک تقاضا برای توسعه نفوذپذیری
محصول و فعالیت است.

برخورداری از توانایی تولید و عرضه در اشکال و شرایط مختلف و بهره مندی از ظرفیت های متفاوت برای ارائه و فروشتنوع پذیری

سرعت و توان پاسخگویی محصول یا فعالیت در ارائه خدمات به مشتریان که ضمن ایجاد رضایتمندی باعث افزایش ارزش تولید، رونق و توسعه کارایی
کسب وکار خواهد شد.

داشتن بازار مناسب و ازنظر زمانی طولانی مدت با دسترسی و ارتباط آسان و گسترده به فناوری که ضمن گسترش حوزه نفوذ محصول منجر به توسعه و بازار پایدار
انتقال محصول به بازارهای خارجی خواهد شد.

عدم وابستگی کالاهای تولیدی ازنظر مواد و فناوری به خارج کشور و سهم بالای مصرف داخلی که حجم زیادی از محصول را شامل می شود.نرخ خودکفایی

به مفهوم کافی بودن منابع و دسترسی فیزیکی برای تولید و عرضه محصولمیزان موجودیت
فصلنامه پژوهش های روستایی                                                                  Pirhadi (2016); Amani (2016); Kotler & Keller (2007) :مأخذ

گام اول: ابتدا سطح اپتیمم برای عملکرد هر شاخص تعیین 
گردید.

گام دوم، مقادیر ورودی برای تمامی معیارها از طریق توابع زیر 
نرمال سازی گردید.

  ,  

مقادیر  در  زیر  تابع  طریق  از  شاخص ها  وزن  سوم:  گام 
استانداردشده ضرب گردید تا ماتریس وزنی محاسبه گردد.

,  

گام چهارم: از طریق تابع زیر عملکرد کل هر گزینه تحت عنوان 
ارزش تابع بهینه مشخص گردید.
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که در آن ارزش تابع بهینه برای گزینه I است. بهترین گزینه، 
گزینه ای است که بالاترین ارزش تابع بهینه را داشته باشد.

گام پنجم: درجه کاربرد )مطلوبیت( هر گزینه از طریق مقایسه 
آن با بهترین مقدار )اپتیمم( از طریق تابع زیر به دست آمد. واضح 
است این مقدار در بازه )1 و 0( قرار دارد. در پایان بر اساس مقادیر 

به دست آمده گزینه ها رتبه بندی گردیدند.

0S
Sk i

i =

در بخش سوم با استفاده از مدل پورتر به ارزیابی و شناسایی 
زیربخش های کسب وکارهای با پتانسیل برندسازی پرداخته شد. 
بر اساس مدل، زنجیره ارزش هر کسب وکار از دو بخش  اصلی 
و شاخص های  معیارها  به  توجه  با  و حمایتی تشکیل شده که 
تبیین کننده توسط 150 نفر از کارشناسان و صاحبان مشاغل 
تصادفی  و  هدفمند  صورت  دو  به  که  برندسازی  پتانسیل  با 
تصمیم  ماتریس  و  ارزیابی  لیکرت  مقیاس  در  انتخاب شده اند 
میانگین،  نمرات  مجموع  به  توجه  با  درنهایت  گردید.  تشکیل 
انحراف معیار، تحلیل واریانس یک طرفه و آزمون توکی وضعیت 

زنجیره ارزش کسب وکارها مشخص شده است.

محدوده و قلمرو پژوهش

منطقه ترکمن صحرا با وسعتی بالغ بر 13373/7 کیلومترمربع 
در استان گلستان واقع شده است )تصویر شماره 2(. بر اساس 

آخرین سرشماری در سال 2016 این منطقه شامل 6 شهرستان 
)مراوه تپه، کلاله، گنبد، آق قلا، بندر ترکمن و گمیشان( 11 نقطه 
نسبی  اکثریت  که  است  دارای سکنه  روستای  و 493  شهری 

جمعیت آن را نیز ترکمن ها تشکیل می دهند.

یافته ها

در رابطه با متغیرهاي توصیفی مرتبط با تکمیل پرسشنامه 
نتایج نشان دهنده آن است که حدود 75 درصد پرسش شوندگان 
مرد و 25 درصد را زنان تشکیل می دهند از این تعداد بیشترین 
فراوانی با حدود 45 درصد به طبقه سنی 36 تا 45 سال و کمترین 
آن نیز با 15 درصد به گروه سنی بالاتر از 56 سال تعلق دارد. 
همچنین از نظر سطح تحصیلات 20 درصد دارای مدرک دیپلم 
و کمتر 15 درصد دارای مدرک فوق دیپلم، 35 درصد لیسانس و 

30 درصد نیز دارای مدرک فوق لیسانس و دکتری بوده اند.

نتایج حاصل از ارزیابی شاخص های تبیین کننده کسب وکارهای 
با پتانسیل برند نشان داد که شاخص های رضایتمندی با وزن 
نهایی )0/095( در رتبه اول، انطباق پذیری با )0/091( در رتبه 
دوم و کیفیت گرایی با وزن نهایی )0/086( در رتبه سوم قرار 
دارند. گفتنی است که در این مقاله پس از غربالگری شاخص ها 
با استفاده از روش انحراف از میانگین 10 شاخص )رضایت مندی، 
داشتن،  پایدار  بازار  ارزشمندی  گرایی،  کیفیت  انطباق پذیری، 
و  دوام پذیری  اعتبارمندی،  نفوذ پذیری،  میزان  میزان جذابیت، 
حمایت پذیری( جهت ادامه کار به منظور شناسایی کسب وکارها 
و محصولات باقابلیت برند در سطح منطقه ترکمن صحرا انتخاب 

گردیدند.

فصلنامه پژوهش های روستاییتصویر 2. موقعیت جغرافیایی منطقه موردمطالعه. مأخذ: نگارندگان، 1399
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جدول 3. محاسبه درجه مطلوبیت و رتبه بندی کسب وکارهای روستایی دارای قابلیت برندسازی.

SiK=Si/soRankمحصولات و خدمات روستاییSiK=Si/soRankمحصولات و خدمات روستایی

0/055940/8678259کلزا0/064461اپتیمم
0/055440/86006810بازی های سنتی0/062640/9717651پنبه

0/052520/81476911مبل سازی0/062310/9666462قالی بافی
0/050830/78855112گندم0/061430/9529943غذاهاي سنتي
0/048980/75985113پلاس بافی0/060780/942914پرورش اسب

0/04890/7586114سوزن دوزی0/059610/924765بوم گردی
0/047670/73952815ابریشم بافی0/057650/8943536پشتی ترکمنی
0/047150/73146116نمدبافی0/057330/8893897لباس محلي
0/0460/71362117سویا0/056120/8706178آیین سنتی

فصلنامه پژوهش های روستایی مأخذ: یافته های تحقیق، 1399                                                                                                  

ارس  تکنیک  از  استفاده  با  یافته ها  تحلیل  نتایج  همچنین 
)ARAS( همان طور که جدول شماره 3 نشان می دهد مبین آن 
است که به ترتیب از میان کسب وکارها )محصولات و خدمات( 
رایج در منطقه جهت برندسازی، زراعت پنبه با ضریب کاربرد 
0/971 در اولویت اول، قالی بافی با ضریب 0/966 در اولویت دوم، 
غذاهای سنتی با ضریب 0/952 در اولویت سوم، پرورش اسب 
ترکمن با ضریب 0/943 در رتبه چهارم و اقامتگاه های بوم گردی 
با ضریب 0/924 در رتبه پنجم اولویت برای برندسازی محصولات 

و خدمات در مناطق روستایی ترکمن صحرا قرار دارند.

نتایج حاصل از ارزیابی میدانی زنجیره ارزش پنج کسب وکار 
اولویت دار با پتانسیل برند در سطح منطقه در دو بخش تولیدی 
و خدماتی مطابق جدول شماره 4 به نتایج زیر منجر شده است:

نخست  رتبه  در  ضریب 0/971  با  محصول  این  پنبه:  الف( 
مناطق  در  برندسازی  قابلیت  دارای  کسب وکارهای  مطلوبیت 
با توجه به محاسبات  روستایی ترکمن صحرا قرار داشته است. 
انجام شده، بخش تولیدی پنبه با میانگین عددی 2/55 ضعیف ترین 
و بخش فروش محصولات با میانگین 2/97 بهترین موقعیت را در 
زنجیره ارزش پنبه به خود اختصاص داده اند. همچنین مطابق 
محاسبات انجام شده امتیاز نهایی زنجیره ارزش پنبه برابر با 2/84 
است در این راستا با نگاهی به داده های موجود درمی یابیم که 
فعالیت های سه بخش تأمین، تولید و توزیع عملکردی پایین تر از 

میانگین کلی را نشان می دهند.

دوم  رتبه  در   0/966 ضریب  با  محصول  این  قالی بافی:  ب( 
مناطق  در  برندسازی  قابلیت  دارای  کسب وکارهای  مطلوبیت 
روستایی ترکمن صحرا قرار داشته و طبق محاسبات انجام شده 
امتیاز نهایی زنجیره ارزش قالی برابر با 2/98 است. افزون بر این 
بخش فروش با میانگین عددی 3/25 بالاترین موقعیت را نسبت 
به سایر بخش ها داشته است؛ اما نکته حائز اهمیت در زنجیره 

ارزش قالی عملکرد پایین فعالیت های سه بخش  )تأمین، عملیات 
و توزیع( از میانگین کلی است.

رتبه  در  با ضریب 0/952  این محصول  غذاهای سنتی:  ج( 
سوم مطلوبیت کسب وکارهای دارای قابلیت برندسازی در مناطق 
روستایی ترکمن صحرا قرار داشته است. همان طور که داده های 
فرایندهای  آن  در  که  عملیاتی  بخش  می دهند  نشان  موجود 
مربوط به تهیه، توزیع، طراحی و... انجام می شود با امتیاز 2/63 
دارد  ارزش  زنجیره  به سایر بخش های  بهتری نسبت  موقعیت 
همچنین با دقت در این داده ها ملاحظه می شود که امتیاز نهایی 
زنجیره ارزش این کسب وکار 2/47 است که در مقایسه با سایر 

کسب وکارهای منتخب حائز پایین ترین امتیاز و رتبه است.

با ضریب 0/942 در  د( اسب ترکمن: پرورش اسب ترکمن 
رتبه چهارم مطلوبیت کسب وکارهای دارای قابلیت برندسازی در 
مناطق روستایی ترکمن صحرا قرار داشته است. در این کسب وکار 
و  موقعیت  بهترین  حائز   3/23 امتیاز  با  تولیدی  فعالیت های 
بخش های پشتیبانی و تأمین نیز با اختلاف بسیار کم در رتبه های 
بعدی قرار دارند. همچنین این کسب وکار با امتیاز نهایی 3/13 

بالاترین حد فعالیت را به خود اختصاص داده است.

ه( اقامتگاه های بوم گردی: اقامتگاه های بوم گردی با ضریب 
قابلیت  دارای  مطلوبیت کسب وکارهای  پنجم  رتبه  در   0/924
قرار داشته است. همان طور که مشاهده  برندسازی در منطقه 
می شود، از نظر جامعه موردمطالعه بیشترین امتیاز زنجیره ارزش 
این کسب وکار مربوط به بخش تأمین با میانگین عددی 3/17 و 
کمترین امتیاز با 2/6 به بخش فروش تعلق دارد. از نکات مهم و 
قابل توجه در این کسب وکار با توجه به داده های موجود، عملکرد 
بالای فعالیت های 4 بخش )تأمین، تولید، توزیع و پشتیبانی( از 

ارزش نهایی زنجیره آن است.
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افزون بر این موارد نتایج تحلیل واریانس مجموع مؤلفه های 
تبیین کننده محصولات باقابلیت برند در منطقه ترکمن صحرا با 
درجات آزادی )2 و 20( و مقادیر )F =789/8 و Sig= 0,000( به 
تفاوت معناداری در سطح محصولات منجر شده است به طوری 
که برحسب آزمون توکی در سطح آلفای 5 درصد غذاهای سنتی 
و پنبه در یک طبقه باقابلیت های زنجیره ارزش ضعیف و سایر 
محصولات به ویژه پرورش اسب با میانگین امتیاز 3/102 درصد از 

مناسب ترین قابلیت زنجیره ارزش برخوردار بوده اند.

بحث و نتیجه گیری

برندسازی در توسعه کسب وکارها هم به لحاظ تئوریکی تبیین 
شده و هم مطالعات تجربی نقش پایه ای آن را به عنوان یک مؤلفه 
این  رسانده  اند. چنین مطالعاتی  اثبات  به  بازاریابی  در  محوری 
موضوع را مطرح نموده اند که برندها به جهت تضمین کیفیت 
و ایمنی محصولات، توسعه مشاغل، صادرات و تنوع بخشی به 
افزون  هستند.  مصرف کنندگان  موردتوجه  اقتصادی  الگوهای 
در  محوری  تکنیک  به عنوان  ارزش  زنجیره  بررسی  در  این  بر 
تجزیه وتحلیل فعالیت های هر کسب وکاری مشخص گردید که 
این تکنیک یک روش مکمل برای برندسازی است که ضمن 
شناسایی و دسته بندی فعالیت های هر کسب وکاری، از یک سو 
از  و  می سازد  آشنا  بازاریابی  اصول  و  باقاعده  را  تولیدکنندگان 
سویی دیگر آن ها را توانمند می سازد تا در تولید کالاهای خود از 
شیوه های جدید متناسب با نیازها و خواسته های مشتریان و مواد 
 (Anaraki et al., 2012; اولیه باکیفیت و مرغوب استفاده نمایند

.Tarhomi, 2017; Webber & J.E, 2007)

برای  زمینه  فراهم سازی  هدف  با  مقاله  این  اساس  این  بر 
توسعه کسب وکارهای سنتی با دو رویکرد برندسازی و زنجیره 
ارزش انجام گردید تا درک درستی از واقعیات حاکم بر فضاها 
و فعالیت های تولیدی در منطقه ترکمن صحرا ارائه شود. برای 

 20 برندسازی  به  مربوط  ادبیات  واکاوی  با  ابتدا  منظور  این 
شاخص عمده استخراج، سپس با بهره گیری ازنظر کارشناسان و 
خبرگان شاخص های برندسازی بومی سازی شدند که در این  بین 
مطلوبیت شاخص های انطباق پذیری، کیفیت گرایی، رضایتمندی، 
اعتبارمندی، دوام پذیری، جذابیت، حمایت پذیری، نفوذپذیری و 
منطقه  در  کسب وکارها  برندسازی  جهت  پایدار  بازار  داشتن 
ترکمن صحرا تأیید شد. سپس با استفاده از مدل تصمیم گیری 
ارس از میان کسب وکارها و محصولات رایج منطقه، زراعت پنبه، 
پرورش اسب، غذاهای سنتی، قالی بافی و اقامتگاه های بوم گردی 
جهت برندسازی در اولویت قرار گرفتند. درنهایت با استفاده از 
وضعیت  و  کسب وکارها  این  ارزش  زنجیره  کارشناسان  نظرات 
مؤلفه های هر کسب وکار مشخص گردید. نتایج ارزیابی در این 
بخش نشان داد که در زراعت پنبه و قالی ترکمن بخش فروش 
به ترتیب با امتیازات 2/97 و 3/25 دارای بهترین موقعیت بودند 
در حالی  که در غذاهای سنتی و پرورش اسب بخش عملیاتی 
این نوع کسب وکارها عملکرد بهتری را نشان می دهد. همچنین 
فعالیت های مربوط به بخش تأمین زنجیره ارزش اقامتگاه های 
بوم گردی با میانگین عددی 3/17 نسبت به بخش های دیگر و 
در مقایسه با سایر کسب وکارها از موقعیت بهتری برخوردار است. 
افزون بر این ارزیابی مناسبات زنجیره ارزش این نوع کسب وکارها 
برحسب آماره آزمون F در منطقه نشان داد که پرورش اسب 
با میانگین 3/1 و ضریب تغییرات 0/0437 بیشترین و غذاهای 
سنتی با امتیاز 2/42 و با ضریب تغییرات 0/0957 ضعیف ترین 
زنجیره ارزش را دارد. به طور کلی نتایج تحقیق بیانگر آن است که 
تعدادی از کسب وکارهای منطقه از پتانسیل لازم جهت برندسازی 
را برخوردارند بنابراین برندسازی می تواند به عنوان محرکی برای 
بهبود فرایندهای کسب وکار، تنوع فعالیت های اقتصادی، افزایش 
کیفیت تولیدات و افزایش رقابت پذیری مورداستفاده قرار بگیرد. 
بنابراین توصیه می شود تا حمایت های سازمانی واداری از طریق 
اعطا مجوز، حمایت مالی از طریق تسهیلات و اطلاعاتی از طریق 

جدول 4. تحلیل مناسبات مؤلفه های زنجیره ارزش در سطح فعالیت های اصلی و پشتیبانی کسب وکارهای دارای اولویت برندسازی.
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2/682/552/712/972/732/501/542/323/122/962/84پنبه
2/872/672/883/252/921/861/862/213/453/052/98قالی

3/133/232/893/063/071/602/122/53/353/203/13پرورش اسب

تی
دما

2/482/632/052/332/371/862/022/631/582/572/47غذای سنتیخ

3/173/013/162/602/981/452/232/751/903/073/02اقامتگاه بوم گردی

فصلنامه پژوهش های روستایی مأخذ: یافته های تحقیق، 1399                                                                                                  
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آموزش های برندسازی برای کسب وکارهای با پتانسیل برند فراهم 
شود.

تشکر و قدردانی

مقاله حاضر مستخرج از رساله دکتری حسین سادین، گروه 
جغرافیا، دانشکده علوم انسانی، دانشگاه تربیت مدرس تهران است.
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