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 شناسایی عوامل موثر بر برند سازی طلا و تاثیر آن بر اعتماد مصرف کننده 

 
 *1شمس الدینیینب ز

 ایران تهران، ،احد تهران جنوبو، زاد اسلامیآ، دانشگاه دیریتم(، دانشکده MBAمدیریت کسب و کار) ارشدارشناسی ک -1

 

 gshams025@gmail.comنویسنده مسئول: 
 

 

 

  چكیده
در بازار طلا . نماید ایجاد متداول ارزش از ارزشی بيش تواند می تجاري برندبزرگی محسوب می شود زیرا که  هدف ،قدرتمند برند یك بازار ساخت در

کاربردي و از نوع پيمایشی  از نظر هدف پژوهش، حاضر، مقاله .عتماد مصرف کننده می افزایدنقش دارند که بر ا برندسازي برنيز عواملی  ایراني 

. شود نمونه گيري انجام نمی باشد و به دليل یکسان بودن جامعه آماري و نمونه آماري، جامعه آماري در این پژوهش بازار طلا در تهران می. باشدمی

. به دست آمده از محل پرسشنامه پرداخته می شود يداده ها ليبه تحل یو استنباط یفيبه دو روش توص قيتحق نیها در اداده ليو تحل هیروش تجز

با توجه به زیاد بودن تعداد عوامل  گيري برند موثر هستند استخراج گردید،عواملی که در شکل اي و بررسی ادبيات تحقيق،ابتدا با مطالعات کتابخانه

عامل از بين این عوامل توسط  34ناسایی و انتخاب گردید و در قالب پرسشنامه و طی سه مرحله روش دلفی فازي عامل ش 37از بين این متغيرها 

تحليل هاي داده هاي به دست امده انجام گرفته داده هاي مربوط به متغيرهاي تحقيق نشان  و نتایج با استفاده از نظر خبرگان. خبرگان نهایی شدند

 ،سازمان ياستراتژ محصول ،یشناستيپ  ،یابیبازار ،يمشتر با ارتباط تصویر برند، کهبرندسازي در صنعت طلا شامل در موثر داد که متغيرهاي 

 باشد. می یابی تيموقع

 یابیبازار اعتماد و ،صنعت طلا ،برندسازي های کلیدی:اژهو
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 مقدمه  -1
 آن براي که طوري به است؛ یافته فراوانی گسترش امروزه سازي برند فلسفه. دشو منجاا جیرخا و خلیدا جهو دو در نداتو می زيبرندسا

 و تصویري هاي جنبه جمله از ،نمایدمی توجه زیادي نکات به برند یك ایجاد براي کمپين این که ،است شده ایجاد سازي برند کمپين

 انتخاب را برندي تا نمایندمی مطالعه مختلف هاي زبان در برند یك تلفظ روي برهایی قسمت حتی. برند یك شنيداري هاي جنبه حتی

 تجارت زمينه در توانندمی کنندمی فکر کهها شرکت از بسياري امروز دنياي در. باشد داشته یکسان تلفظیها زبان تمام در که نمایند

 (2008، 1)مك لاورتی. بيندازد زبان سر بر را آنها نام جهان سراسر در بتواند که باشندمی خود براي برندي و نام دنبال به ،باشند موفق

 تبليغاتی به نياز فقط. نداریم حتی گسترده تبليغات به نيازي دیگر ،بشود برند یك به تبدیل ما شرکت تجاري نام اگر بگویيم توانيممی

توليدات داخلی و خارجی کشور به خصوص  دربازار رقابت کهها دارایی مهمترین ،به اینکه توجه با. بماند زبان سر بر ما برند نام که داریم

هر ، صه هاي رقابتی صنعت مبلمانعر با توجه به اینکه در. ليا وچينیایتا ،کيهتر حهاي مبلمانبخش مبلمان و طرحهاي یکسان با طر در

ي که توليدات خارجی از تنوع را دارد اما در چنين بازار باشد امکان مانور بيشتري در بازارهايتر وخلاقانهتر کشوري که توليداتش متنوع

 تداعی و ،برند شخصيت ،برند تصویر ،شرکت و شعارهاي نمادها ،برندها ،مشتري وفاداري شامل و ندناملموس ،بيشتري برخوردار هستند

 ارائه یك نندهمتمایزک ميتواند که پنهانی است منابع بالا برند ارزش داشتن هنگام قدرتمند پایدار و تصویري ایجاد. است برند از آگاهی

 . گردد رقبایش خدمت از دهنده

بخش یا کل بازار را  ،رقابت در بازار طلا در ایران بسيار سنگين بوده و برندهاي مختلف با توجه به ميزان مصرف این محصول در کشور

هاي خوبی حك شتریان با ویژگیدر این ميان یکسري از برندهایی که نام آنها در ذهن م ،اندخود قرار داده وکارکسبهاي هدف فعاليت

 سال در 6هنلی مرکز در که هاي تحقيقییافته دهد و همچنين طبقاحتمال برگزیده شدن توسط مشتري را افزایش می ،شده است

نيز  و باشد فعلی مشتري نگهداري هزینه از بيشتر برابر می تواند پنج جدید مشتري یك دست آوردن به هزینه ،گرفت صورت 1997

 . (1381، 16 ،دیگران و آینده باشد )هاپسون مشتریان از بيشتر برابر هفت تا سه ،موجود مشتریان براي بازاریابی در سرمایه تبازگش

ارزشی  تواند می تجاري برند که اند عقيده این بر متخصصان مالی. هاست سازمان از بسياري هدف ،بازار قدرتمند در برند یك ساخت

 که است استراتژیك الزام برند یك. نيست مدیران دست در کارآمد ابزار یك دیگر تنها برند امروزه. نماید دایجا متداول ارزش از بيش

( بدیهی 1993 ،2)کلر نماید می کمك پایدار رقابتیهاي ایجاد مزیت همچنين و مشتریان براي بيشتر ارزش جهت خلق در راها سازمان

پی  ،اهميت انتخاب برند مناسب براي شرکت و محصولات و خدمات ارائه شده در بازاربه  هر کسب ،است در دنياي کسب و کار امروز

تواند بر ميزان می تواند بر موضع گيري محصول در بازار تاثير داشته باشد که این به نوبه خودمی برند مناسب براي محصول. برده است

براي ایجاد تمایز ميان  ،در بازاریابی جدیدها شرکت( 2011 ،3)ميلز. اثر گذار باشد ،موفقيت محصول و به دست آوردن سهم بيشتر بازار

 به اعتماد افزایش باعث موفق برندهاي. (1389 ،نصيري پورکنند )می و روش هاي گوناگونی استفادهها محصولات خود و رقبا از استراتژي

 از سطح بالایی همچنين. شوند میها آن خدمات ربهت و شناسایی تجسم به قادر مشتریان و شوند می ناملموس و خدمات محصولات

 جهانی رتتجا. (2014 4کانگ و کيم، دهد) می افزایش را وفاداري سطح و مجدد قصد خرید ،مشتري رضایت ميزان برند ویژه ارزش

 نعامو کاهش و امجز تقطعا رتصو به نهایی تمحصولاونقل حمل و بسته بندي مينهز در آورينو قبيل از يچند لایلد بهطلا  صنعت

 ینا مختلف تمحصولا با بطهرا در بين المللی ستد و داد که ريطواست به  داشته يگير چشم شدر گذشتههاي ههد طی در ريتجا

 ردميليا طلا از جهانی رتتجا که 42 هدد ننشا هارماآ ،(2011، 5است)کيسيل  بارزتر ازتوليد انها داشته تبامربه  يشدر حتی صنعت

طلا  صنعت دراتصا که ستا حالی در این. (2009، 6ه است)هانسيدر 2007 لسا در رلاد ردميليا 97 ه بيش ازب1997 لسا 1در رلاد

طی  در صورتی که ،یافته افزایش 2009 لسا در رلاليارد ديم 5/6 نميليو از بيش به فقط 2001 لسا در رلاد نميليو 3/5از  انیرا

                                                 
1-  MacLaverty 
2  -  Keller 

3 Miles 

4 - Kim & Kang 

5  -  Csil Milano 

6 -Han 
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 به واردات نسبت که هیددگر سبب ینا ميليارد دلار افزایش یافته است و 416ش از ميليون دلار به بي 25 داتلهاي ذکر شده ميزان وارسا

ارزش صادارت  1393در سال ( 1389، افزایش یابد )ربيع 2009درصد درسال  63 از بيش به 2001 لسا در درصد5 ودحد از دراتصا

و  فلزات زینتیبه گزارش روابط عمومی شوراي ملی ) ميليون دلار بوده است 715 حدود ميليون دلار و ارزش واردات طلا 32حدود  طلا

از  درصد 50و  درصد 96/52 حدود دهد در کشور چينمی ننشا پذیرفته رتصو تتحقيقا نتایج مينهز همين در. (1394صنایع وابسته؛ 

 جهانی يهازاربا از همس ترینرگبز رکشو ینا و هداختصاص داشته د مقدار وارزش صادرات فلزات زینتی به محصولات متنوع صنعت طلا

 در (2009) 8هان وهمکاران. (2014، 7داشته )کائو اصختصا دخو به را جهانی اتتوليد از صددر18 که ريطوبه  باشد می دارا را

 انميز بالاترین صنعت ینا گذشته ههد دو در گرچها که ،سيدندرنتيجه ینا به جهانی سطح درچوبیچينطلا  صنایع روي بر دسیخوربر

 قابتو ر فعلی ضعيتو قيقد شناخت ،جهانی قابترتشدید با ماده انمو ،طلا هعمد هکننددرصا یك به تبدیل را چين و شتهاد را شدر

 شاخص يمبنا بر. باشدمی مهم و حياتی ربسيا مينهز ینا در مهم يهارکشو یگرد با قابتر در در پيشرو چالش طلا و صنعت يپذیر

 صنعت ینا در توجه قابل مزیت به نسبی مزیت معد ضعيتو از چين رکشو گذشته ههد دو طی در که فهميد انتو رمیشکاآ نسبی مزیت

تر عقب یتالياا و نلماآ مانند مينهز ینا در اول ازتر يهارکشو از زهنو لمحصو واحد قيمت و کيفيت نظر از گرچه. ستا هشد تبدیل بررکا

 ینابنابر. باشد می دهگسترهاي چالش داراي میتناو و نلهستا مانند يمددرآ کم يهارکشو با خویش تمحصولا تیدراصا زاربا در و ستا

 چينیهاي کتشر ضعيتو يتقاار رمنظو به صلاحیت امااقدا و آورينو هماهنگ رطو به بایستی هاکتشر و صنعتی اتحادیه هاي، لتدو

، طلا انجام دهند)گوناوان صنعت تمحصولا ايبر برند دیجاا نتيجه در و براي طلاها نقش صلیا نحااطر به صلیا نکنندگا توليد از

طلا  صنعت ارويفر تمشکلا و نعامو فتنیا ارتقاي توليد در صنعت طلا ایران نيز انجام گرفته در زمينه ( بنابراین با توجه مطالعات2012

 طلا ایران صنعت تحصولام ايبر برند دیجاا با ید عوامل موثر در راستاي هارکشو سایرید با مقایسه ممقا در آن ماندگی عقب علل و

 ارتقاء جهت در مناسب راهکارهاي و ایران طلا صنعت در برندسازي بر موثر هاي شناسایی شود اصلی در این پژوهش این است شاخص

  بازار در کشور ایران کدام اند؟ سهم بر طلا سازي برند موثر و در نهایت عوامل ایران در برندسازي

 اهداف تحقيق

 موثر برند سازي طلا بر اعتماد مصرف کننده شناسایی عوامل  -1

 شناسایی تاثير عوامل موثر بر برندسازي طلا بر اعتماد مصرف کننده -2

 

 سوال هاي تحقيق

 گيرد؟ چه عواملی را در بر می طلا سازي برند موثر عوامل -1

 ؟برندسازي چه تاثيري بر اعتماد مصرف کننده دارندعوامل موثر بر  -2

                                                 
7  - Cao 

8  - Gunawan 
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 پيشينه تحقيقخلاصه : 1جدول 

 عوامل موثر بر شکل گيري برند سال انجام محقق/محققان ردیف

1 
کفاش پور و سيدرضا  آذر

 نياکان
1392 

سيستم مناسب ، هاي بخش بندي بازاراجراي سياست، تعریف بازار هدف

استفاده از ، تبليغات کارآمد و اطلاع رسانی به مشتري، توزیع محصولات

محيط فيزیکی ، ت ویژه براي مشتریانهاي فروش و پيشنهاداچاشنی

هاي ملی و بين کسب جایزه، ماهيت وساختار فرهنگ سازمانی، مناسب

 مشارکت با مشتریان در فرایندهاي برندسازي، المللی

2 
ایونا پاپاسولو و دمتریس 

 رونتيس
2006 

هاي دولتی همکاري با سازمان، توجه به برانگيختن احساسات مشتري

استفاده از اصول ، هاي اجتماعی خودي به مسئوليتپایبند، واجتماعی

 محيط فيزیکی سازمان، یابی در ساخت برندموقعيت

3 
مصطفی  ،محسن اکبري

 کامبيز صالحی ،ابراهيم پور
1393 

کننده بر رابطه بين شخصيت تأیيدکننده و  بررسی تأثير شخصيت مصرف

 شخصيت برند

 2009 کيران وکراند 4

انتخاب و بکارگيري  ،محيط فيزیکی سازمان، تريمطلوبيت قيمت نزد مش

پشتيبانی و حمایت مدیران ارشد و قدرت شهود ، مناسب تمام عناصر برند

گذاري مناسب مستقيم و غيرمستقيم در سرمایه، آنها در فرایند برندسازي

 راستاي برندسازي

5 
سميه یادگاري و صبا 

 کریمی
1390 

هاي مختلف محتواي بودن در بخش متمایز، توانمندسازي وتوسعه کارکنان

 ،هاي بازاریابی سازمانتعيين برنامه، مشخص نمودن افق آینده، سازمانی

انتخاب و  ،برخورداري از مزایاي منحصر به فرد یا ویژه به ازاي محصولات

 بکارگيري مناسب تمام عناصر برند

 2006 فيليپ کاتلر و کوین کلر 6

 ،محيط فيزیکی سازمان، اصر برندانتخاب و بکارگيري مناسب تمام عن

هاي حمایت از محيط مشارکت در طرح، استقرار نظام تحقيق و توسعه

 ثبات رویه و استمرار در فرایند برندسازي، زیست

 ماهيت و ساختار فرهنگ سازمانی 2008 پارمنت 7

 2001 سایمدونز و دیب 8
محيط  هاي حمایت ازاستقرار نظام تحقيق و توسعه، مشارکت در طرح

 زیست، ثبات رویه و استمرار در فرایند برندسازي

ثبات رویه و استمرار در فرایند برندسازي، مشارکت با مشتریان در  2006 چرناتونی 9

www.SID.ir


www.SID.ir

Arc
hive

 of
 S

ID

  بارویکرد حمایت از کارآفرینان ملی(کسب و کار)  مدیریت و  الگوهای نوین در لیم  سکنفران 

 5 
www.MBA-CONF.ir                5 

 

 روش تحقیق

جامعه آماري . باشدمی کاربردي و از نوع پيمایشی ،؛ از نظر هدف پژوهش1397نيمه اول سال  ،از نظر زمان انجام پژوهش ،هش حاضرپژو

روش . شود نمونه گيري انجام نمی ،باشد و به دليل یکسان بودن جامعه آماري و نمونه آماري در این پژوهش بازار طلا در تهران می

به دست آمده از محل پرسشنامه پرداخته می  يداده ها ليبه تحل یو استنباط یفيبه دو روش توص قيتحق نیدر ا هاداده ليو تحل هیتجز

فنون  یجامعه پرداخته و در سطح استنباط يها یژگیو ليبه تحل یفراوان رينظ ییهابا استفاده از مشخصه یفيدر سطح توص. شود

 فرایندهاي برندسازي، مشارکت در فرایندهاي اجتماعی

 مشارکت با مشتریان در فرایندهاي برندسازي 2010 سيگال و مك دونالد 10

11 
ی نيا و سمانه حسين گنج

 اخوان فومنی
 کسب جایزه هاي ملی و بين المللی 1389

12 
محمد قدس و مهرداد 

 ظروفی
1390 

ا کيفيت بودن محصولات و خدمات ارائه شده، برخورداري از پرسنل ب

 متعهد در سازمان، بروز بودن ساختار فناوري و تکنولوژیکی سازمان

 1390 بهنام بهجت 13
ند، استفاده از فضاي مجازي براي معرفی محصولات تقویت محتوا وهویت بر

 شرکت، نحوه عملکرد شرکت در حوزه بازاریابی وفروش

 تقویت محتوا و هویت برند 2010 وودساید و والسر 14

 1390 سيد محدثه حسينی 15

تصویرسازي متمایز در ذهن مشتري از سازمان، پایبندي و تحقق اصول 

مختلف محتواي یز بودن در بخشهاي رفتار شهروندي در سازمان، متما

 سازمانی

16 
حسين وظيفه دوست، 

 بهرام خيري، مریم روحانی
1389 

هاي بازار مصرف، بروز بودن ساختار شناخت و اشراف کامل بر ویژگی

 فناوري و تکنولوژیکی سازمان

17 
 شهسوار وعالم تبریز

 
 و شهرت روانشناختی و ارتباط با مشتري، آگاهی، کيفيت و خدمات 1394

18 

 صائميان

 

 

1393 

 بر مبتنی شخصی برند بر) تخصصی و اجتماعی، فرهنگیهاي مولفه

 معنادار تاثير نگرش و دانش، مهارتهاي حوزه در فرديهاي شایستگی

 . دارد

 مشتري درذهن برند والویت مشتري تجربه و برند ساخت و مشتري تجربه 1391 (1391بابا زاده ) 19
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 هاهيآزمون فرض يبرا يمعادلات ساختار يو مدلساز رسونيپ یاز آزمون همبستگ ،رنفياسم -بودن کولموگروف لآزمون نرما یاستنباط

 . باشدمی پرسشنامهو  فيش برداريابزار جمع آوري . مورد استفاده قرار می گيرد

طرح اوليه براي تعيين روایی با مطالعه منابع مربوط . جهت تعيين اعتبار و روایی پرسشنامه از روش اعتبار محتوا استفاده شده است

تجربه و تمایل به همکاري در ارتباط با  ،پرسشنامه از متغيرهاي کشف شده تهيه گردید و توسط ده نفر از خبرگان که داراي دانش

همچنين براي محاسبه روایی از روایی سازه استفاده شده است که به این منظور تحليل عاملی . موضوع بودند مورد نظرسنجی قرار گرفت

 . گرفته شده استتایيدي بکار

 کارشناسان ومدیراناز  –که به صورت تصادفی طبقه بندي شده  –در ميان جامعه آماري ها در این تحقيق براي تعيين پایایی پرسشنامه

گزینه اي از خيلی زیاد تا خيلی کم طرح ریزي شده و با  5این پرسشنامه به صورت طيف ليکرتی . توزیع گردید صنف طلا فروشان

استخراج شده از مقالات و پایان نامه هاي مرتبط تنظيم و  برند سازي طلااز نظر کارشناسان امر نيز متغير هاي اثرگذار اوليه بر  استفاده

بر این مبنا پرسشنامه اوليه اي تهيه و ميان نمونه آماري . بودند توزیع گردیدبرند سازي بين جامعه آماري که همگی از خبرگان در امر 

با متغيرهاي . بدست آمد 712. 0ضریب آلفاي کرونباخ محاسبه شد که مقدار آن برابر با  ،SPSSبا استفاده از نرم افزار توزیع و سپس 

به وسيله تحليل ها و تاثير هریك از متغيرها بر مولفه پرسشنامه مربوط طراحی شد و در بين جامعه آماري توزیع گردید ،تایيد شده

 . بر موضوع رتبه بندي گردیدها مولفهعاملی تایيدي تاثير هر یك از 

 

 تحليل سلسله مراتبی 

 : باشده زیر میعمدبکارگيري این روش مستلزم چهار قدم 

 الف( مدل سازي

. شوددر آورده می ،باشندله و هدف تصميم گيري به صورت سلسله مراتبی از عناصر تصميم که با هم در ارتباط میأمس ،در این قدم

فرایند تحليل سلسله مراتبی نيازمند شکستن یك . باشدمی« هاي تصميمگزینه»و « شاخصهاي تصميم گيري» عناصر تصميم شامل

نشان  ،سطح دوم. سطح بالا بيانگر هدف اصلی فرایند تصميم گيري است. مساله با چندین شاخص به سلسله مراتبی از سطوح است

سطح آخر . باشددر سطح بعدي شکسته شود( میتر ي فرعی و جزئیهاکه ممکن است به شاخص"هاي عمده و اساسی دهنده شاخص

 . (170ص، 1383، )مهرگان سلسله مراتب یك مساله تصميم نشان داده شده استزیر  در شکل. کندهاي تصميم را ارائه میگزینه

 

 
 

 نمایش سلسله مراتب یك تصميم: (1شکل)
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 مقایسات زوجی( ) ب( قضاوت ترجيحی

 ،بر اساس هر شاخص و قضاوت در مورد اهميت شاخص تصميم با انجام مقایسات زوجی ،هاي مختلف تصميمين گزینهانجام مقایساتی ب

طور عددي اهميت یا ارجحيت 41بایست مجموعه ماتریسهایی که به تصميم گيرنده می ،بعد از طراحی سلسله مراتب مساله تصميم

. ایجاد کند ،نمایدگيري میها اندازهها نسبت به سایر گزینهرا با توجه به شاخص ها را نسبت به یکدیگر و هر گزینه تصميمنسبی شاخص

مقایسه زوجی( و از طریق تخصيص امتيازات عددي که نشان دهنده ارجحيت یا )این کار با انجام مقایسات دو به دو بين عناصر تصميم 

 . گيردصورت می ،اهميت بين دو عنصر تصميم است

 زیر شود که در جدولام استفاده می jهاي ها یا شاخصام نسبت به گزینه iهايها با شاخصکار معمولا از مقایسه گزینهبراي انجام این 

 . ها نسبت به هم نشان داده شده استنحوه ارزش گذاري شاخص

 

 درپرسشنامه مقایسات زوجی ها نسبت به همارزش گذاري شاخص: (2جدول)

 توضيح jبت به نس iوضعيت مقایسه ارزش ترجيحی

 اهميت برابر 1
اهميت برابر دارند و یا ارجحيتی نسبت به  jنسبت به  iگزینه یا شاخص 

 . هم ندارند

 . کمی مهمتر است jنسبت به  iگزینه یا شاخص  نسبتاً مهمتر 3

 . مهمتر است jنسبت به  iگزینه یا شاخص  مهمتر 5

 . است jلی بيشتري از داراي ارجحيت خي iگزینه یا شاخص  خيلی مهمتر 7

 . نيست jمهمتر و قابل مقایسه با  مطلقاً i گزینه یا شاخص کاملاً مهم 9

 

 هاي نسبی( محاسبات وزنج

قدم بعدي در فرایند تحليل سلسله مراتبی انجام . اي از محاسبات عددينسبت به هم از طریق مجموعه« عناصر تصميم»تعيين وزن 

خلاصه عمليات . هاي مقایسات زوجی استویت هر یك از عناصر تصميم با استفاده از اطلاعات ماتریسمحاسبات لازم براي تعيين اول

سپس هر عنصر ستون را  ،مجموع اعداد هر ستون از ماتریس مقایسات زوجی را محاسبه کرده. ریاضی در این مرحله به صورت زیر است

ناميده « ماتریس مقایسات نرمال شده» ،آیده بدین صورت بدست میماتریس جدیدي ک. کنيمبر مجموع اعداد آن ستون تقسيم می

این ميانگين وزن نسبی عناصر تصميم با سطرهاي . کنيمميانگين اعداد هر سطر از ماتریس مقایسات نرمال شده را محاسبه می. شودمی

 . کندماتریس را ارائه می

 

 ( ادغام وزنهاي نسبید

در این مرحله بایستی وزن نسبی هرعنصر را در وزن عناصر بالاتر ضرب کرد تا وزن نهایی آن  ،يمهاي تصمبندي گزینهبه منظور رتبه

 . آیدمقدار وزن نهایی بدست می ،با انجام این مرحله براي هر گزینه. بدست آید

 

 : متغيرهاي پژوهش

 سهم بازار طلا در تهران : متغير وابسته

 عوامل موثر بر اعتماد مصرف کننده در تهران : متغير مستقل
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 ار رقابت میباعث افزایش اعتبار و شهرت آن برند در باز برند دانشی است که با برتري دادن به یك  برندینگ: برند سازي تعریف مفهومی 

 به زبان دیگر ،اعتبار و شهرت یك برند به طور مستقيم می تواند منجر به فروش بيشتر و قيمت گرانتر محصولات وخدمات شود ،شود

 (2012، )گوناوان. است ثروت توليد و تجارت برندسازي روش هوشمندانه

 . گيرد از طریق پاسخ هاي ارائه شده به پرسشنامه صورت می اندازه گيري متغيرها به منظور بررسی فرضيه هاي پژوهش: تعریف عملياتی

 

 چارچوب تحقيق

 ،گيري برند موثر هستند استخراج گردیدعواملی که در شکل ،اي و بررسی ادبيات تحقيقابتدا با مطالعات کتابخانه ،براي انجام این تحقيق

عامل شناسایی و انتخاب گردید و در قالب پرسشنامه و طی  37اد مشاور با توجه به زیاد بودن تعداد عوامل از بين این متغيرها با نظر است

 . شد. عامل از بين این عوامل توسط خبرگان نهایی شدند 34سه مرحله روش دلفی فازي 

 هاوجینمودارها و خر ،هاي مدل ضمن بررسی اینکه آیا مدل توانسته برآورد خوبی در زمان حاضر داشته باشدبراي بررسی اعتبار خروجی

 . نشان داده شده است 1-4مراحل انجام کار در نمودار . مورد تایيد نظر خبرگان قرار گرفت

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مراحل انجام تحقيق 1-4نمودار 

 

 وزن دهی معيارهاي اصلی تحقيق از دیدگاه پاسخگویان: (3جدول )

 رتبه وزن معيارها

 1 853/0 تصویر برند

 2 818/0 بارتباط با مشتري

 3 783/0 بازاریابی

 4 713/0 تيپ شناسی محصول

 5 678/0 استراتژي سازمان

 6 639/0 موقعيت یابی

 - 1 جمع

گیری برندشناسایی عوامل شکل    

ثر بر شکلؤنهایی کردن عوامل م

 گیری برند

گیری برند براساس ارائه مدل شکل

گیری برندعوامل موثر بر شکل  

 

 مرور پیشینه

ی فازیروش دلف   

http://modir.tv/definition-of-the-brand/
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  در واحد هاي توليدي طلا تصویرسازي برند ووزن  وزن عوامل اثرگذار بر برندسازي: (4جدول )

 وزن معيار فرعی معيار اصلی
رت

 به

 تصویر برند

853/0 

 

 4 272/0 يایجاد تصویري متمایز در ذهن مشتر

 11 215/0 توجه به برانگيختن احساسات مشتري

 18 168/0 انتخاب و بکارگيري مناسب تمام عناصر برند

 24 110/0 مشارکت سازمان در فرایندهاي اجتماعی

 28 098/0 هاي ملی و بين المللیکسب جایزه

 30 076/0 هاي دولتی وخصوصیهمکاري سازمان با سازمان

 31 061/0 هاي اجتماعی خودمسئوليت پایبندي به

 مدیریت روابط بر مشتري

818/0 

 1 425/0 توجه به مطلوبيت قيمت نزد مشتري

 12 206/0 داشتن تعامل اثربخش با مشتریان

 19 156/0 شناخت واشراف کامل بر ویژگيهاي رفتاري مصرف کننده

 25 110/0 مشارکت با مشتریان در فرایند برندسازي

 26 103/0 ت و پایبندي به باورهاي مشتريرعای

 بازاریابی یکپارچه

783/0 

 2 393/0 تبليغات کارآمد و اطلاع رسانی مناسب به مشتریان

 7 256/0 هاي بخش روابط عمومی سازمانفعاليت

 15 198/0 هاي تخصصیحضور در نمایشگاه

 21 153/0 استفاده از فضاي مجازي براي معرفی محصولات وشرکت

 تيپ شناسی محصول

713/0 

 3 278/0 فرایندهاي بخش تحقيق وتوسعه

 6 265/0 سيستم مناسب توزیع محصول

 9 249/0 توجه به کيفيت محصولات وخدمات

 20 155/0 آوري وتکنولوژیکی سازمانساختار فن

 32 053/0 تخصصی سازي محصول

 استراتژي برنامه سازمان

678/0 

 5 268/0 یابی وفروشریزي هاي بازاربرنامه

 13 205/0 ميزان دستيابی به اهداف بازاریابی وفروش

 14 198/0 حمایت وپشتيبانی مدیران ارشد در فرایند برندسازي

 17 169/0 قدرت شهود مدیران ارشد در فرایند برندسازي

 29 085/0 تعيين افق آینده سازمان

 33 053/0 ماهيت وساختار فرهنگ سازمانی

 34 022/0 جه به اصول اخلاقیتو

 8 254/0 هاي مختلفمتمایز بودن نسبت به رقبا در بخش موقعيت یابی
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 22 220/0 انتخاب و تعریف بازار هدف 639/0

 16 182/0 هاي بازار مصرفشناخت واشراف کامل بر ویزگی

 22 130/0 انتخاب و تعریف بازار هدف

 23 111/0 سازيثبات رویه واستمرار در فرایند برند

 27 103/0 یابی در ساخت برنداستفاده از اصول موقعيت

 

 نتيجه گيري

را مورد بررسی و تجزیه و تحليل قرار دادیم و همچنين به بررسی عوامل اثرگذار بر برندسازي صنعت طلا  تعدادي از ،پژوهشدر این 

معلولی و یا همبستگيها را مورد تخمين و سنجش قرار  –اطهاي علی ترکيبی مطالعات و پژوهشهایی که به طور تجربی برخی از این ارتب

این معنی را افاده می کند که نتایج باید اي داده –علاوه بر همه این موارد اگرچه محدودیتهاي اطلاعاتی . می دهد اشاره به عمل آوردیم

ليکن شواهدي ارائه شده است که اثبات می کند  ،رعایت شود مورد تفسير و تحليل قرار گيرند و در این راستا شرط احتياط نيز حتماً باید

 بخشدارائه کالاها و خدماتی که نيازهاي سازمانی و اهداف آنها را تحقق می خلق ارزش براي مشتریان به وسيلهبا استفاده از برندسازي و 

ها و سپس نتایج به دست امده بررسی. رت گيردصوبرنامه ریزي  ،در زمينه موفقيت شرکتها انتقال و تفسير اگاهیتوان در مسير می

( رتيه بندي شدند که از بين معيارهاي اصلی تحقيق تصویر برند AHPهاي آماري بر اساس تکنيك فرایند تحليل سلسله مراتبی )تحليل

 ،سازمان ياستراتژ محصول ،یسشنا پيتی سوم و ابیبازاربالاترین رتبه را کسب نموده است؛ در حالی که ارتباط با مشتري در جایگاه دوم 

 . ی به ترتيب در جایگاه چهارم تا هفتم اهميت قرار دارندابی تيموقع

 : آماري نشان دادهاي و تحليلها نتایج حاصل از بررسی

داد که  انجام گرفته داده هاي مربوط به متغيرهاي تحقيق نشان تحليل هاي داده هاي به دست امده و نتایج با استفاده از نظر خبرگان

 ،سازمان ياستراتژ محصول ،یشناستيپ  ،یابیبازار ،يمشتر با ارتباط ،تصویر برند که شامل در برندسازي در صنعت طلاموثر  متغيرهاي

 . باشدمی یابی تيموقع

یند تحليل سلسله با استفاده از تکنيك فراعرضه کننده در شهر تهران  عوامل اثرگذار بر برندسازي صنعت طلا واحد هاي توليد واولویت 

 : ( بر اساس نتایج تحقيق عبارتند ازAHPمراتبی )

  تصویر برند: اولویت اول

 ارتباط با مشتري: اولویت دوم

 بازاریابی : اولویت سوم

 تيپ شناسی محصول: اولویت چهارم

 استراتژي سازمان: لویت پنجموا

 موقعيت یابی محصول: لویت ششموا

در شهر تهران با استفاده از اثرگذار بر برندسازي صنعت طلا واحد هاي توليد وعرضه کننده عوامل  براساس نتایج حاصل از رتبه بندي

 هـک تـسا عاملی است باشد تصوبر برندمی مهمترین عامل اثرگذار بر برندسازي صنعت طلا تکنيك تحليل سلسله مراتبی رضایت مشتري

 و بذـج ايرـب وريضر اربزا یك یـهنذ ویرـتص داـیجا وزهمرا( 2007) 9ومبلررایان شد  هداخو نمشتریا بين در برند نشد شناختهسبب

 مانیزاـس ویرـتص ،دارد دجوو نمازسا از يمشتر نـهذ در هـک تـسا وعاتیـموض هکنند منعکس هنیذ تصویر. تـسا نتریاـمش ظـحف

                                                 
9 - Rauyruen and Miller 
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بعدي عامل روابط با  و در رتبه (2010، يد جوادیاندهد)سمی یرقرارتأث تحت را نمازسا تعمليا از يمشتر تکاادرا ،فيلتر انوـعن هـب

 یابیارز یك انعنو به و هشد آن به تتحقيقا در دیاز توجه که ستا موضوعی يمشتر ضایتر، باشدمی مشتري که شامل رضایت مشتري

( 2009، 10وهمکاران د)کنگيزوـمیش نبيا داريفاو مؤلفه ترین برجسته انوـعن به تفعاد به که ريطو به ؛ستا هشد توصيف حساسیا

 گرا. دارد تخدما از دهستفاا دتعد براي هعمد تأثير يمشتر يضایتمندر هــک دــندکر انوــعن دوــخ هشوژــپ در( 1991) 11بوتلون

 حتمالاا ًبا ضایتمندر نمشتریا. دکر هنداخو اررـتک را دخو خرید دیاز لحتماا به شوند ضایتمندر خاصی تدماـيلهخـسو هـبنمشتریا

. شوند می گيردر مثبت کلامی( -)شفاهینهاد به نهاد تتبليغا نتيجه در در که کنند می صحبت دخو ربتجا رهاـبدر انرـیگد

، دهد )جمال وناصرمی ارقر تحت تاثير شرکت را یك دآوريسو بقا و تقيماـمس ًناـهدبه نهاد و تتبليغا خرید ارتکر قبيل از هاییرفتار

 شتندا. شد هداخو دـبرن هـب يمشتر داريفاو سبباي گونه به برند یك طلاي خرید از يشترم يضایتمندر فصااو ینا با (2002

 یـضرا برند از يمشتر قتیو هددمی یشافزا را مناسب یطاشر با طلا يتقاضا انميز هازاربا در دـبرن كـی طلاي از ضایتمندر مشتریانی

عوامل  ( هم چنين1391، )غفرانی. شد هداخو او ددـمج دـخری ببـس و گيردمی شکل او در برند از مثبتی یـهنذ ویرـتص تـسا

نام برد و اثرگذار بر برندسازي صنعت طلا توان به عنوان سومين عامل مهم می نام گذاري برند اعتبار از. در رتبه دوم قرار دارد بازاریابی

 ،یابیزاربا از فهد وزهمراتوان گفت می بازاریابی زي عاملدر مورد عامل دوم موثر در برند سا. باشندمی ارزش ویژه برند در رتبه چهارم

، 12ارمسترانگ ، )کوتلر تـهاس نمازاـس هـب دارياـفو ناـبدنر در غبلو دـح اـت یانترـمش دادن قسو و شدر طریق از تقاضا مدیریت

 برابر پنج نداتو می دـجدی يرمشت یك ،آوردن دست به هزینه 1997 شد لسا در هنلی مرکز در که تحقيقیهاي یافته طبق( 2010

 از بيشتر برابر هفت تا سه، دوـموج نتریاـمش ايبر یابیزاربا در سرمایه گشتزبا نيزو باشد فعلی يمشتر ارينگهد هزینه از بيشتر

برنامه  یناابرــبن شود بازاریابی استمی تواند برند سازيمی همچنين از عواملی که (1387، د) ایران نژاد وپاریزيباش هیندآ نمشتریا

 يدـبرن اـت دـکن می دارفاو را دخو نمشتریا ،يمشتر بجذ بر وهعلا ،طلا صنعت در مختلف قطر از بازاریابی روي رــب بــمناس ریزي

در مطالعات نشان  ارزش ویژه برند چهارم شناسایی شده موثر دبرندسازي در مورد عامل همچنين (1393، )غفرانیدشو ساخته قـموف

 13کانگ و کيم، دهد) می افزایش را وفاداري سطح و مجدد قصد خرید ،مشتري رضایت ميزان برند ویژه ارزش از طح بالاییداده شده س

 دارياـفوبر  برند رعتباا تأثير با عنوان ( اشاره کرد این پژوهش2008توان به تحقيق سویينی وهمکاران )می سوم در تبيين عامل (2014

 داريفاو بر برند رعتباا یناابرـبن. دـهدیـم یشازـفا را مثبت نهاد به نهاد تتبليغا ،دـبرن راـعتبا هک سيدندر نتيجه ینا به يمشتر

 اگر مثال عنوان به ،دارد کنندگان و توليدها شرکت براي بسياري مزایاي برند ویژه ارزش .دارد تأثيروایجاد برندي موفق  برند به نمشتریا

 نتيجه که در داشت خواهد برند به نسبت مثبتی رفتار هدف مصرف کننده صورت این در باشد اربرخورد بالایی ارزش ویژه از برندي

 و کيم) انجام دهد محصول براي دهان دهان به تبليغات ،نماید تکرار را خود خرید ،کند محصول پرداخت براي بالایی قيمت است حاضر

پ شناسی محصول است در تبيين این بافته به بافته چيمبوز ومونتادا سازي موثر شناخته شده تيعامل دیگر که در برند (2012، 14هون

 تاـترجيح اترـتغييدرصد از  85 نهایتا ًکالا کيفيت نهایتا ( و آن رـب برند ي)جايبند بسته ،برند دنبو سسترد در و قيمت ،(2009)

 را مناسبی يهادهبررا سساا همين بر دـکن یـم كـکم دهاـبرن به هشوپژ ینا کلی رطو به. است دهنمو را تبيين يمشتر طـتوس دـبرن

 و نوپا انیرا طلا صنعت در زيبرندسا و برند که نجاییآ از. نمایند آوردهبر را يمشتر يستههااخو و هازنيا يمؤثرتر نحو به و ،کنند ذتخاا

 بر مؤثر ملاعو به توجه تـسا دـبرن تـموفقي در صلیا ارکان ،ارتباط با مشتري تصویر برند و ،یـطرف از و تـسا يرـگي شکل لحا در

 در طلا صنعت تمشکلا ردمو در خویش توصيفیهاي مقاله در نمحققا از ريبسيا. یستورضر برند رـه ايرـب دارفاو يمشتر یك دیجاا

                                                 
10 - Cengiz et al 

11 - Bolton 

12  - Kotler   & Armstrang 

13 - Kim & Kang 

14  -  Kim & Hyun 
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، وينير دونب وريفنا از دهستفاا صنعت ینا تمحصولا ،طلا در کشور ليهاو ادمو دکمبو ،معد دراتصا در موفقيت معد علل نبيا و انیرا

دانند  می صلیا لایلد از را هستند تمحصولا توليد با مرتبط عموما که هغير و هیدد  ٌزشموآ و متخصص نسانیا توليد در نوینهاي 

 مقوله در حساسيت با يیگردهاي هشاخ که هدد می ننشا تحقيق ینا توسط هشد یهارا نتایج که ليکهحادر (1388، ؛ریاحی 1389، )ربيع

و  دراتصا يتقاار مقوله در هارناهنجا و ها نابسامانی از عظمیا بخش. نددار صخا توجه به زنيا و، دهبو موثرتر صنعت ه اینشدتر شناخته

 ،نش محوردا انمدیرنظرات  از يگير ه گيريبهر با بيشتر توجه و ينگرزبا ورتضر و دهبو توليد بحث از ايجد موفقيت در بازار داخلی

 : بنابراین پيشنهادها اینچنين ارائه می گردد. سازد می رشکاآ پيش از بيش را مختلفهاي مينهز در آورينو ورتضر ،حمایت

توانند با صنایع می. تقاضا است سودآوري و ،گيري برند بر سهم بازارنامه تاثير تمامی معيارهاي شکلنکته قابل تامل از نتایج این پایان. 1

سهم بازار و سودآوري سازمان  ،علاوه بر داشتن برندي قوي و موفق ،سهم بازار و سودآوريبر  ،بکارگيري مناسب هر یك از این عوامل

 . خود با روندي افزایشی ادامه دهند

ها در هر باشد که با توجه به نقش مشتري در موفقيت شرکتگيري برند بر رضایت مشتریان مینکته دیگر تاثير اکثر عوامل موثر بر شکل

تواند استفاده درست و بجا از این عوامل می ،مشتریان وفاداري براي سازمان بدست آورد ،بکار گرفتن این عوامل توان بامی ،موقعيتی

 . اثرات مثبتی زیادي براي صنایع داشته باشد

بسيار  به طور ،هاي بازاریابیهاي حاصل از این پژوهش در خصوص ابعاد و شاخص هاي موثر بر برندسازي در حوزهبا توجه به یافته 

قرارداد  ،هاگردد در بکارگيري و استخدام افراد به عنوان یکی از مؤلفهلذا پيشنهاد می ،باشدافراد می تحت تأثير قرارداد در تبليغات ،جدي

 . افراد در مقوله فوق مورد ارزیابی قرار گيرد در تبليغات
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