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Abstract 

The present study was conducted with the aim of identifying and explaining effective drivers in commercial branding. The 

present study was applied and descriptive survey in terms of purpose and method. It was also inductive-deductive and 

qualitative-quantitative in terms of philosophy and approach. The statistical population of this study was all the economic 

activists, investors, managers and experts in the sectors of industry and mining and university professors in Lorestan 

province selected by the purposeful sampling method. In the qualitative section, interviews were used to identify propellers 

of commercial branding of Lorestan products. It should be noted that after developing the interviews and gathering 

information, the validity and reliability of the interviews were tested using Relative Content Validity Index and Kappa 

Cohen Reliability Index. In the quantitative part, the data collection tool was a questionnaire. In this way, the propellers 

identified through interviews were given to the participants in the form of a questionnaire for use in the Delphi Fuzzy 

Method. To assess the validity and reliability of the research questionnaire, content validity and reliability based on 

inconsistency rate were used, which was 0.038. Regarding the data analysis method, it should be noted that in the qualitative 

part of the research, the software Atlas.ti and in the part of the qualitative, Delphi Fuzzy method have been used. The results 

of this study included identifying and prioritizing the most important propellers of commercial branding of industrial 

products in Lorestan province. Finally, 20 determinant factors of industrial product branding were identified. 
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 چکیده

 قیتحق ،روش نوع ازنظر و یکاربرد ،هدف ازلحاظ پژوهش نیا. ی استتجار یبرندساز در مؤثر یها شرانیپ نییتب و ییشناسا، پژوهشاین  هدف

 فعالان یةکل پژوهش یآمار ةجامع. است یفیک و یکمّ ،کردیرو براساس و ییاستقرا یاسیق پژوهش کی فلسفه، ازنظر پژوهش نیا. است یشیمایپ یفیتوص

 از استفاده با که هستند لرستان استان دانشگاه استادان و معدن و صنعت یها بخش در استان نظرانِ صاحب و متخصصان ران،یمد گذاران، هیسرما ،یاقتصاد

 شده استفاده لرستان استان محصولات یتجار یبرندساز یها شرانیپ ییشناسا یبرا مصاحبه از ی،فیک بخش در. اند شده انتخاب هدفمند یریگ نمونه روش

 شاخص و CVR ینسب یمحتوا ییروا شاخص از استفاده با مصاحبه ییایپا و ییروا آن، اطلاعات یگردآور و مصاحبه نیتدو از پس گفتنی است. است

 قالب در مصاحبه،در  شده ییشناسا یها شرانیپ که شکل نیبد. است پرسشنامه ،اطلاعات یگردآور ابزار زین یکمّ بخش در. شد آزمون کوهن یکاپا ییایپا

 و محتوا ییروا روش از پژوهش،ة پرسشنام ییایپا و ییروا سنجش یبرا .گرفت قرار نمونه یاعضا اریاخت در یفاز یدلف روش در استفاده برای پرسشنامه

 یفیک بخش در باید گفت ها داده لیتحل و هیتجز ةویش خصوص دره است. بود 038/0 با برابر آن مقدار که شده استفاده یناسازگار میزان براساس ییایپا

 نیتر مهم یابی تیاولو و ییشناسا بر مشتمل پژوهش جینتا. است شده استفاده Delphi Fuzzy روش از یکمّ بخش در و Atlas.ti افزار نرم از پژوهش،

 .شد ییشناسا یصنعت محصولات یبرندساز ةحوز در کننده نییتع عامل 20 تیدرنها که است لرستان استان یصنعت محصولات یتجار یبرندساز یها شرانیپ

 ی برندسازی، محصولات صنعتی استان لرستان، روش دلفی فازیها شرانیپبرند، : ها دواژهیکل
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 مقدمه -1

 بیشتر که شود می بیان گونه نیا برند، اهمیت وصف در

ساختن  معادل را بحث این برندسازی نظران صاحب

. (1396)عزیزی و همکاران،  دانند یم وکار کسب یک

نام و نشان، وجه تمایز و ابزاری برای  دهندة نشانبرند 

، 1کسب موضع برتر در میان بازار است )جانسون

برای آنکه چهرة  ها سازمانو  ها شرکت(. 2017

داخل یا خارج کشور  وکار کسبی در عرصة تر موفق

داشته باشند، باید مبادرت به برندسازی کنند )مظلومی و 

 یک ذهنی نمایش برندسازی، نوعی(. 1397همکاران، 

 مشتری یک ذهن در (موضوع یک حتی یا(شیء 

 یا شبکة ارتباطی یک شکل به این نمایش است که

 (.2003، 2)کلر شود می دارد، حفظ نام برند دانش آنچه

هم  با چندانی از محصولات تفاوت بسیاری امروزه

 در را اساسی تفاوت که هستند ها برند این اما ندارند،

 این. کنند یم ایجاد بازارها صنایع و این از بسیاری

 از امروزه بسیاری که رود یم پیش آنجا تا ها تفاوت

 رقابتی مزیت یک دید به خود برند به بازار رهبران

سؤال  رو نیا از؛ (1397حکیمی و محمودی، ) نگرند یم

ی مؤثر در ها شرانیپاصلی پژوهش آن است که 

برندسازی تجاری تولیدات صنعتی استان لرستان 

 کدامند؟

 ةرسیدن به بازارهای جهانی از مسیر تقویت و توسع

در دنیای  .گذرد می و توجه به برندسازیبازرگانی 

ی مقلّد، کالاها و خدمات ها سازمانتجارت امروز که 

، برندسازی ابزاری کنند یمی کپی راحت بهاصلی را 

ی از آن شدنی بردار یکپکارآمد است که تقلید و 

 ها سازمانو  ها شرکت(. 2018، 3نیست )پاتجیتر و دوبل

                                                           
1 Johnson 
2
 Keller 

3 Potgitter & Doubell 

جهانی  داخلی و تجارتنامی ماندگار در برای اینکه 

ای اصولی  و شیوهای قوی  باید با پشتوانه داشته باشند،

 ةاین پشتوان. (2019، 4برندسازی کنند )روچیکا و پراساد

محصولات و ظرفیت بسیار غنی  ،قوی در استان لرستان

 ژهیو بههای مختلف  است که در حوزه یا دهیعدو 

معادن نمود  و ، کشاورزی و دامدارییاهیگ محصولات

این  در استان موجود مشکلات ترین مهم ازی کی .دارد

گونه  توانند آن نمیتولیدی استان است که واحدهای 

)موسوی و  که شایسته است از بازارها سهم بگیرند

ازارهای هدف به ب نتوا درواقع نمی. (1398، نژاد عتیشر

توانند  زیرا این واحدها نمی کرد؛صادراتی ورود 

بدین معنی  ؛محصولات تولیدی را خوب معرفی کنند

. ضعیف است عمدتاً ها شرکتاین ویترین صادراتی  که

بندی  بستهبرند و ویترین صادراتی، محصولی است که با 

 ةبخشی از ریش. مناسب به بازارهای جهانی معرفی شود

 بسیاری از گردد که این مشکلات به این باز می

خیلی به  تولیدی و نجاری در استان لرستان واحدهای

)گزارش  واقف نیستند برندسازی تجاریاهمیت 

وقتی محصول، اسم، برند و  .(1397اقتصادی لرستان، 

در  نیب نیااصلی  ةبندی نداشته باشد، تولیدکنند بسته

 .برند افراد دیگری میشود و سود آن را  بازار گم می

لرستان بدون برند به بازار بسیاری از محصولات استان 

را با نام خود  آنهاتا دیگرتولیدکنندگان  شوند یمعرضه 

در چنین حالتی هیچ نام و نشانی از . به بازار عرضه کنند

استان لرستان در تولید و عرضة محصولات به بازار 

تجاری دیگران وجود ندارد و محصولات استان با نام 

امروزه بسیاری از محصولات . شود یمبه بازار عرضه 

ضعف در برندسازی،  لیدل بهتولیدشده در استان لرستان 

، تبدیلی، تکمیلی و فرآوری یبند بسته ایجاد صنایع

                                                           
4 Ruchika & Prasad 

https://donya-e-eqtesad.com/fa/tags/%D9%85%D8%B4%DA%A9%D9%84%D8%A7%D8%AA
https://donya-e-eqtesad.com/fa/tags/%D9%85%D8%B4%DA%A9%D9%84%D8%A7%D8%AA


 

 103/  های مؤثر در برندسازی تجاری محصولات صنعتی استان لرستان  شناسایی و تبیین پیشران

 نام به یراحت بهبازاریابی  ةدرزمین یتوجه یبهمچنین 

تا افتخار تولید این  شود یمکشور صادر  یها استاندیگر 

لرستانی  تولیدکنندةمحصولات که حاصل دسترنج 

)سالنامة  کشور شود یها استاننصیب دیگر  ،است

مسئلة اصلی پژوهش را  رو نیازا(؛ 1395آماری لرستان، 

نبودِ برندسازی یکپارچه برای محصولات استان  توان یم

این مسئله پیش از آنکه به اقدام عملی . لرستان دانست

نیاز داشته باشد، نیازمند نقشة راه و بیان راهکارهای 

که با داشتن نقشة راه و دانستن  بیترت نیبدعملی است؛ 

راهکارهای عملی درزمینة برندسازی محصولات استان 

اقدامات عملی برای ارائة برند  توان یمی راحت بهلرستان، 

 رو نیازا .یکپارچه برای محصولات استان را انجام داد

پژوهش با آگاهی به ظرفیت سرشار تولیدی و این 

 زیمتما تیوجوه هو ییشناسا دنبال به تجاری در استان،

تولیدی استان است تا بتواند از طریق آن  محصولات

درواقع . کندبه بازار عرضه  ار یکپارچه برند کی تیهو

که چه  این پژوهش بر آن است تا مشخص سازد

ة ندن و عرضابر سر راه شناس یمشکلات و موانع

 ی با نام استان لرستانبرندها محصولات استان و متعاقباً،

 یعنیبه موانع و مشکلات  دنیرسدرحقیقت . دوجود دار

؛ به این معنا که با شناسایی ریشة کردن راهکارهادایپ

. خواهد بود تر یمنطقو  تر آسان حل راهمشکلات، ارائه 

 شناسایی هدف اصلی پژوهش حاضر، رو نیازا

ی مؤثر در برندسازی تجاری محصولات ها انشریپ

 .صنعتی استان لرستان است

 

 مبانی نظری پژوهش -2

 . برندسازی1.2 

یک  حتی یا(شی  یک ذهنی برندسازی، نوعی نمایش

این نمایش   است که مشتری یک ذهن در (موضوع

نام دارد،  برند دانش آنچه یا ارتباطی شبکة یک شکل به

یندی افر توان یمبرندسازی را  رو نیازا ؛شود می حفظ

ست که برای ایجاد آگاهی و افزایش وفاداری نادمنظم 

ایجاد  ،برندسازی هدف اصلی از. شود یممشتری استفاده 

نسبت به تجارت خود در مشتریان  انداز چشمذهنیت و 

که رفع نیازهای خود را در گرو مراجعه به  است تا جایی

سطوح بالا و  اتکار مستلزم دستور این. شما بدانند

موحدّ و )ت در آینده اس یگذار  هیسرماآمادگی لازم برای 

 (.  1390دیگران، 

برای برندسازی برای اینکه بتوان براساس نظر کلر، 

شش عنصر  باید کرد،ختار مشخصی را تعریف سا

در قالب یک  توانند یمکه  کردمعرفی را برند  ةسازند

برند  ةارزش ویژبرمبنای این هرم،  .ر شوندهرم تصوّ

که برند  شود یمزمانی در بالاترین سطح خود محقق 

بر این  .بتواند خود را به بالاترین سطح هرم رساند

اساس، برجستگی برند، تصویرسازی، عملکرد برند، 

 نیتر مهمیی با برند، نوا همو  ها قضاوتاحساسات، 

عناصری هستند که در برندسازی باید در نظر گرفته 

(. همچنین بنابر نظر 2015، 1شود )دوبراوکا و دوماگوج

ها و تعهداتی  برند، مجموعه دارایی یک، (2012آکر )

و نماد برند مرتبط است و به ارزش  است که با نام

 یک محصول برای شرکت یا مشتریانش ةایجادشد

و تعهداتی که ارزش  ها ییدارااین . شود یمیا کم  اضافه

ای به  از زمینه ،گیرد برند براساس آنها شکل می ةویژ

اصلی برند  یها ییدارا ،آکر. دیگر متفاوت است ةزمین

در قالب یک مدل معرفی کرده و معتقد است این  را

. براساس این شود یمموجب بهبود عملکرد برند  مدل

مدل عواملی که در بهبود ارزش برند اثرگذارند، 

و  شده ادراکآگاهی از برند، تداعی برند، کیفیت 

                         (.2012وفاداری به برند هستند )آکر، 

                                                           
1
 Dubravka . & Domagoj 

http://modir.tv/management-articles/branding/what-is-branding
http://modir.tv/management-articles/branding/what-is-branding
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 برندسازی. اهمیت برند و 2.2 

فشار برای رقابت با سایر برندها و نیز ایجاد تمایز با 

« نیاز به برندسازی»سایرین باعث ایجاد انگیزه و موجب 

عواملی چون افزایش  به باتوجه. امروزه شود یم

، تغییر شوند یمبازیگرانی که به یک بخش وارد 

تقاضای خریداران و انتظارات فزایندة بازارهای 

ی ها وهیشمجبور به بازنگری در  ها SMEصادراتی، 

(. در یک 1397)فلاح،  شوند یمسنتی  وکار کسب

وضعیت رقابتی، موفقیت یک محصول تا حدود زیادی 

به تصوّر مخاطبانّ هدف از آن بستگی دارد. برندسازی 

 ژهیو بهبرای موفقیت بلندمدت یک شرکت،  تواند یم

فراوان  یها خوشهیی که در بازارهایی با ها شرکتبرای 

)تعداد زیاد خریداران و فروشندگان( و محصولات 

، حیاتی باشد کنند یممتمایزکنندة اندک، فعالیت 

(. علاوه بر اینها، تعیین 1397)مظلومی و همکاران، 

اینکه چه متغیرها و فرایندهایی بر موفقیت برندسازی 

 ، از اهمیت زیادی برخوردار است.گذارند یمتأثیر 

و نمادها هستند. برندها  ها نامصرفاً برندها بیشتر از 

را از یک  کنندگان مصرفادراکات و احساسات 

؛ یعنی هر چیزی دهند یممحصول و عملکردش نشان 

. برندها دهد یممعنی  کننده مصرفکه محصول برای 

یی نیستند، برندها ادراکات ها سمبلو  ها نامتنها 

و احساسات آنها را از یک محصول و  کننده مصرف

لکرد هر چیزی که محصول یا خدمت برای مشتری عم

در تحلیل نهایی، برندها . کنند یم، تعیین دهد یممعنی 

بنابراین، ارزش واقعی  ؛هستند کنندگان مصرفدر ذهن 

یک برند قوی در قدرتش در کنترل تصمیم گیری و 

(. 2005، 1وفاداری مشتری است )کاتلر و آرمسترانگ

یک  .ی شرکت استها ییدارا نیتر مهمبرند یکی از 

                                                           
1
 Kotler & Armstrong 

ی با کنندگان مصرف، شده شناختهبرند با شخصیت 

ادارک زیاد از برند خواهد داشت و نیز وفادری بیشتر 

ی کمتر در مقابل اقدامات ریپذ بیآسمشتریان، 

ی منفیِ ها واکنشبازاریابی رقیب، حاشیة سود بیشتر، 

، ها واسطهکمتر مشتری به افزایش قیمت، حمایت بیشتر 

ازجمله ... خشی ترفیعات بازاریابی شرکت و اثرب

یک برند قوی  (.2008)کلر،  دیگرنتایج برند قوی است

به مزایای بازاریابی متعددی منجر شود و قوّت  تواند یم

(. 2003، 2رقابتی شرکت را افزایش دهد )هافلر و کلر

که یک برند با تصویر مثبت  شود یممعمولاً چنین تعبیر 

به  کنندگان مصرف تر مطلوبپاسخ  باعث شده شناختهو 

)اسپنس و  شود یمی بازاریابی شرکت ها تیفعال

یک برند قوی، نوعی دارایی  (.2010، 3همزائوی

؛ شود یمنامحسوس برای یک شرکت در نظر گرفته 

ممکن است همان ارزش مالی واقعی و  که همچنان

، 4مزیت رقابتی مناسبی تشخیص داده شود )کلر و لمن

یک برند قوی، کیفیت، قابلیت اعتماد و  (.2006

و بنابراین جایگاه  کند یممتمایزبودن را نمادپردازی 

  (.2005، 5)کرک بخشد یمشرکت را در بازار بهبود 

 . مراحل و فرایند برندسازی3.2

حوزة برند، برندسازی را در  نظران صاحببرخی 

که  اند کردهی منظمی مطرح ها گامقالب یک فرایند و 

 .شود یمامه به برخی از این فرایندها اشاره در اد

 . فرایند برندسازی4.2 

ی دار نگهچرناتونی هشت مرحله را در برندسازی و 

 : کند یماز برندها بیان 

ی ها ارزشتعریف اهداف و : مأموریت برند -1

 برند؛

                                                           
2
 Hoeffler and Keller 

3
 Spence and Hamzaoui 

4
 Keller & Lehmann 

5
 Krake 
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ارزیابی اینکه آیا فرهنگ : فرهنگ سازمانی -2

 محرّک یا مانع توسعة برند است؛

تعریف و شناسایی بازار هدف و : اهداف برند -3

 دست آوردن آن؛   بهاطلاعات لازم برای 

بررسی نیروی کلیدی برای : بررسی محیط برند -4

، مشتریان، رقبا و محیط کنندگان عیتوزشرکا، : برند

 کلان؛

ی اساسی که ها یژگیوشناسایی : جوهرة برند -5

 ؛کند یمبرند را معرفی 

ملاحظات ساختار : اجرای داخلی اطلاعات -6

 تحقق تعهدات برند؛ نظور سازمانی به 

 ؛ها برنامه تر یجزئبررسی اجرای : یابی برند منبع -7

نظارت منظم عملکرد در برابر : ارزیابی برند -8

 (. 2003، 1معیارهای کلیدی )چرناتونی

ی برمبنای میثاقی که ا مرحله  دهآرده یک مدل 

جوهرة برند، تعادل مداومی بین سازمان و مشتری ایجاد 

، پیشنهاد کرده است. این مدل شامل ده مرحله کند یم

ی سازمانی، ها ارزش، انداز چشماست: مأموریت، 

ی ها یژگیوی برند، معماری برند، ا هستهی ها ارزش

ی، استراتژی ساز موضعمحصول، شخصیت برند، 

 (. 2003، 2هویت داخلی برند )آرده ارتباطات و

( پنج مرحله برای برندسازی شرکت 2005) 3شوالتز

 : کند یممعرفی 

شروع: بیان هویت فعلی برند و آنچه شرکت در  -

 استراتژیک. انداز چشمآرزوی آن است در قالب 

بیان شده و  انداز چشمی: حمایت از ده سازمان -

و  ی مجدد فرایندهاده شکلهویت برند از طریق 

 ساختارهای سازمانی.

                                                           
1
 chernatony 

2
 Urde 

3
Schultz 

مرتبط در   نفعان یذهمة  کردن ریدرگدرگیری:  -

 یی برند شرکت.گرا قیتحق

ی: کاهش شکاف احتمالی بین ساز کپارچهی -

 .نفعان یذهویت برند و چشم انداز فرهنگ و ذهنیت 

نظارت: ارزیابی عملکرد برند در ارتباط با همة  -

 عناصر برند و ارتباطات بین آنها.

( یک راهنمای کامل برای ایجاد، 2006ویلر )

. این کند یمساخت و حفظ برندهای قوی پیشنهاد 

 فرایند شامل پنج مرحله است:

و  انداز چشمتوضیح رسالت و : هدایت تحقیق -1

 ؛نفعان یذبررسی 

ترکیبی یادگیری و توسعة : توضیح استراتژی -2

 ی و تحقق تعهدات؛ساز موضع

قة ذهنی تجسم آینده، جر: طراحی هویت  -3

ی بزرگ، طراحی هویت برند اتمام معماری ها دهیا

 برند؛

اتمام طرح هویت، توسعة : ایجاد نقاط محسوس -4

 نگاه و احساس، طراحی برنامه و اجرای معماری برند؛

یی برند، ایجاد افزا همایجاد : ها ییدارامدیریت  -5

یک برنامه و استراتژی اجرایی، اجرای داخلی و 

)کوجالا و  ها ییراهنماخارجی و توسعة استاندارها و 

 (. 2011، 4همکاران

( یک مدل مفهومی برای ساخت 2008) 5وار قدس

برند در هند ارائه داد که این مدل شامل چهار مرحله 

 است: 

ی برند: تعریف خصوصیات، ساز موضع -

ی محسوس و نامحسوس، عملکرد محصول و ها یژگیو

 منافع محصول؛

ارتباط پیام برند: تصمیم در خصوص مبارزات  -

                                                           
4
 Kujala et al 

5
Ghodeswar 
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 ؛ ها شینما، حوادث، ها جشنتبلیغاتی، مقالات، 

به عملکرد  دادن نانیاطمبیان عملکرد برند:  -

محصول و خدمت و مراقبت از مشتری، رضایت مشتری 

 و لذت وی؛ 

ریف خط و توسعة به کار بردن هویت برند: تع -

 برند، عناصر برندسازی، پیوستگی برند یکپارچگی و ... 

مریلیس و میلر که بر برندسازیِ مجدد شرکت 

 کردن فرمولهمتمرکز هستند؛ سه زمینة غالب را برای 

 : کنند یمبرندسازی جدید شرکت معرفی 

مجدد برند برمبنای درک  انداز چشم( نیاز برای 1

 ؛کننده مصرفقوی از 

( استفاده از بازاریابی داخلی یا برندسازی داخلی 2 

 مرتبط؛ نفعان یذبرای اطمینان از تعهد 

( نقش تبلیغات و سایر عناصر آمیختة بازاریابی در 3

 (. 2008، 1مرحلة اجرا )مرلیس و میلر

کوجالا و همکاران در مجموع شش مرحلة کلیدی 

 : کند یمبرای فرایند برندسازی بدین شرح بیان 

  انداز چشماخت شن -

 کلیدی  نفعان یذ لیوتحل هیتجز -

 ایجاد هویت برند  -

 تعریف اهداف برند  -

 اجرا  -

 (.2011ارزیابی )کوجالا و همکاران،  -

ی هویت برند را زیر برنامه( یک مدل 2002آکر )

 :شود یمکه شامل سه مرحلة زیر  کند یمارائه 

استراتژیک برند )این  لیوتحل هیتجز( 1 

مشتری، رقبا و شرکت  لیوتحل هیتجزبر  لیوتحل هیتجز

 مبتنی است(؛ 

(سیستم هویت برند که شامل ایجاد هویت برند، 2

                                                           
1
 Merrilees and Miller 

-ارزش و ارتباطات مشتری اعتبار برند، پیشنهاد و ارائة

 ؛ شود یمبرند 

ی، اجرا ابی موضع( سیستم اجرایی هویت برند که 3 

  (.2002، 2)آکر شود یمو پیگیری برند را شامل 
 

 پیشینة پژوهش -3
ی متنوع و متعددی دربارة برندسازی ها پژوهش

محصولات انجام گرفته است که در این بخش به 

 آنهای داخلی و خارجی به برخی از ها پژوهشتفکیک 

( در پژوهشی با عنوان 1397. فلاح )شود یماشاره 

 یوکارها کسب توسعة در مؤثر یها شرانیپ شناسایی»

که « روستایی خانگی مشاغل بخش کوچک در بسیار

ی، ساز فرهنگبا محوریت برندسازی انجام شده است، 

ی ها شرانیپ نیتر مهمی و توانمندسازی را از ساز تیظرف

 آنهای کوچک و برندسازی وکارها کسبتوسعة 

( در پژوهشی 2011. جندقی و همکاران )داند یم

 به باتوجهمقایسة موقعیت و جایگاه برندسازی  منظور به

ی، دریافتند که ا کرهوازم خانگی ایرانی و برندهای ل

ی که در مقایسة موقعیت و جایگاه ا نکته نیتر مهم

ی وجود دارد، ا کرهبرندسازی بین برندهای ایرانی و 

تأکید بر ضعف برندهای ایرانی در شناخت و 

نسبت به  کنندگان مصرفپاسخگویی به نیازهای 

 ی است. در پژوهشی دیگر حقیقی وا کرهبرندهای 

را بررسی « عوامل مؤثر بر برندسازی( »1390همکاران )

. نتایج این پژوهش حاکی از تأکید بر تأثیر اند کرده

ی همایش و کنفرانس و ها سالنمثبت سه عامل تبلیغات، 

ی ها سالنبر برندسازی  ها سالنامکانات خدماتی 

ی تهران است. عزیزی و همکاران الملل نیبنمایشگاه 

( در پژوهشی به دنبال عوامل تأثیرگذار بر 1390)

برندسازی و عملکرد برند بودند و به این نتیجه رسیدند 

                                                           
2
 Aaker 
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که نوآوری سازمانی و بازارگرایی بر برندسازی و 

 بر یمبتنی بازاریابی، یادگیری ها تیقابلعملکرد برند، و 

. رایی اثر مثبت دارندبازار و نوآوری سازمانی بر بازارگ

برندسازی، نوآوری سازمانی  کنندة نییتععامل  نیتر مهم

 1مالاسکا و همکاران .و سپس بازارگرایی هستند

ی که ممکن است نفعان یذبه بررسی و شناسایی ( 2011)

 کنند یمی برندسازی شرکت را اجرا ها تیفعالبخشی از 

 و نیز به تشریح همبستگی بین بازیگران برندسازی

ی برندسازی شرکت ها تیفعالی ده جهتشرکت در 

گروه مختلف پنج نتایج تحقیق به شناسایی . پردازند یم

ی ها شرکتکلیدی و مؤثر در برندسازی  نفعان یذاز 

SME نفعان یذی کلیدی ها گروهاین . انجامیده است 

شرکای برند، مشاوران برند، : از اند عبارتبرند 

برند، دستیاران  نفوذان صاحببرند، ( مدافعان)طرفداران 

به تشریح  (2011)2هرستین و ویلینگ. برند( نوّاب)

و درنهایت دو نتیجة  پردازد یمی مدیران ها دگاهید

؛ مدیران برند در قرن شود یماصلی در پژوهش دیده 

باید خودشان را در برطرف کردن شکاف بین سه ، 21

و  کننده عیتوز، کننده دیتولیعنی   بازارگروه اصلی 

پیشگام ببینند؛ که اینها بخشی از محیط  کننده مصرف

نظر نویسندگان این مقاله، ده  بنابر. یکپارچه هستند

ویژگی را که مدیر برند باید برآن تمرکز باشد 

ی بازار، اهمیت بند بخششهرت، : از اند عبارت

، کننده عیتوزدر نقش واسطه، قدرت  کننده عیتوز

ی ها دورهاهش ریسک، دسترسی، ، ککننده دیتولتصویر 

کوجالا، پنتیلا،  .کننده عیتوزتجارب، وفاداری و تصویر 

پس از بررسی نظرات مرتبط با ( 2011) 3تومینن

 مند نظامبرندسازی به این نکته تأکید دارند که فرایندی 

                                                           
1
Mäläskä.M&et al 

2
Herstein and Zvilling 

3
Kujala, Penttilä, Tuominen 

برای ساخت برندهای پاسخگو وجود  محور برنامهو 

پاسخگو، برندهای در این فرایند برای ساخت . دارد

: از اند عبارتباید طی شوند که  ضروری یها گام سلسله

کلیدی،  نفعان یذ لیوتحل هیتجز، انداز چشمشناخت 

 .ایجاد عینیت برند، تعریف اهداف برند، اجرا و ارزیابی

 

 ی پژوهششناس روش -1

ی مؤثر در ها شرانیپهدف این پژوهش شناسایی و تبیین 

استتان لرستتان   برندسازی تجاری محصولات صنعتی در 

این پژوهش ازلحاظ هدف کاربردی و ازنظر نتوع   .است

ی توصتیفی پیمایشتی   هتا  پتژوهش روش تحقیق در زمرة 

و براساس رویکرد کمیّ و کیفی بته انجتام    ردیگ یمقرار 

کتته در قستتمت شناستتایی   شتتکل نیبتتد. رستتیده استتت 

برندستازی تجتاری محصتولات در     ی مؤثر درها شرانیپ

ی متؤثر  هتا  مولفهپژوهش کیفی، کلیة استان با استفاده از 

برندسازی تجاری محصولات در استان شناسایی شتد   بر

ی ابیتت تیتتاولوو ستتپس بتتا استتتفاده از پتتژوهش کمّتتی بتته 

 برندستازی تجتاری محصتولات    یهتا  شتران یپ نیتتر  مهم

 یهتا  شتران یپ نیتتر  مهتم درنهایت براستاس  . پرداخته شد

ارائته  راهکارهای عملتی   برندسازی تجاری محصولات،

 ،فعتتالان اقتصتتادی ةکلیتت پتتژوهش آمتتاری ةجامعتت. شتتد

نظتران   و صتاحب  ، متدیران، متخصصتان  گتذاران  هیسرما

و استتادان دانشتگاه    معتدن  و صنعت یها استان در بخش

در استتتتان لرستتتتان بودنتتتد کتتته بتتتا استتتتفاده از روش   

ی ریت گ نمونته شتیوة  . اند شدهگیری هدفمند انتخاب  نمونه

استتان لرستتان در بختش     این بتود کته تمتامی شتهرهای    

ی هدفمند با بررسی افتراد بتا   ریگ نمونه صورت بهصنعت 

دلیل استفاده . اشراف اطلاعاتی به موضوع بررسی شدند

ی غیراحتمتتالی ازنتتوع هدفمنتتد آن  ریتتگ نمونتتهاز روش 
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است که چون موضوع پژوهش یک موضوع تخصصتی  

ی احتمتالی و تصتادفی بترای    ها روشاز  توان ینماست، 

نمونتته استتتفاده کتترد؛ زیتترا افتتراد پاستتخگو بتته  انتختتاب 

ستتؤالات مصتتاحبه و پرسشتتنامه بایتتد کستتانی باشتتند کتته 

اشراف اطلاعاتی کامل به مسئلة پتژوهش داشتته باشتند؛    

ی، ریت گ نمونهبنابراین براساس این استدلال بهترین روش 

 .ی هدفمند براساس اصتل کفایتت نظتری بتود    ریگ نمونه

ی آمیختته  هتا  پتژوهش ازآنجاکه پژوهش حاضر از نتوع  

است، باید در این بخش ابتزار گتردآوری اطلاعتات بته     

در بخش کیفتی  . تفکیک بخش کمّی و کیفی ارائه شود

 یهتتتا شتتترانیپپتتتژوهش، از مصتتتاحبه بتتترای شناستتتایی 

. برندسازی تجاری محصولات استان لرستان استفاده شد

گفتنی است کته پتس از تتدوین مصتاحبه و گتردآوری      

و پایتتایی مصتتاحبه بتتا استتتفاده از   اطلاعتتات آن، روایتتی

شتاخص پایتایی    وCVR شاخص روایی محتوای نستبی 

شتاخص روایتی   . مقتدار  کاپای کوهن آزمون شده است

و مقتتدار شتتاخص  46/0برابتتر بتتا  CVRمحتتتوای نستتبی 

بتتود کتته نشتتان از میتتزان   68/0کاپتتای کتتوهن برابتتر بتتا  

در مطلوب روایی و پایایی ابزار کیفی پتژوهش داشتت.   

. ی نیز ابزار گردآوری اطلاعات پرسشنامه بتود بخش کمّ

از طریتتق  شتتده ییشناستتای هتتا مؤلفتتهکتته  شتتکل نیبتتد

مصتتاحبه، در قالتتب پرسشتتنامه بتترای استتتفاده در روش   

بترای  . دلفی فازی در اختیار اعضای نمونته قترار گرفتت   

ستتنجش روایتتی و پایتتایی پرسشتتنامه پتتژوهش، از روش  

ناسازگاری استفاده روایی محتوا و پایایی براساس میزان 

. در روش اعتبار محتوا پرسشنامه را پنج نفتر از افتراد   شد

آشنا با موضوع تأیید شد و میزان ناستازگاری پرسشتنامه   

ی هتا  دادهدر بخش کیفتی پتژوهش،   بود.  038/0برابر با 

ازطریتتق مصتتاحبه بتتا استتتفاده از روش  شتتده یگتتردآور

 کته Atlas.ti  افتزار  نترم ی از ریت گ بهتره کدگذاری و بتا  

 شتکل  نیبتد . ی کیفی است، تحلیل شدها پژوهشخاصه 

 افتتزار نتترمکته متتتون مصتاحبه براستتاس کدگتتذاری و بتا    

Atlas.ti  برندستازی تجتاری    یهتا  شرانیپتحلیل شد، تا

پس از شناسایی . شناسایی شود محصولات استان لرستان

ایتن کتار بتا     رستید.  آنهتا ی ابیت  تیاولو، نوبت به ها مؤلفه

 Delphi Fuzzyاستتتتفاده از مطالعتتته کمّتتتی و روش 

 شده ییشناسا یها شرانیپکه  شکل نیبد. صورت گرفت

 Delphi Fuzzyدر قسمت کیفی، بتا استتفاده از روش   

برندستازی   یهتا  شتران یپ نیتتر  مهتم ی شتد و  ابیت  تیاولو

پتس از  . تجاری محصولات استان لرستان به دست آمتد 

، راهکارهتای عملتی بترای    هتا  شتران یپاین  شدن مشخص

برندسازی تجاری محصولات صنعتی استان لرستان ارائه 

 .شده است

 

 ی پژوهشها افتهی -2

 یشناخت تیجمعی ها افته. ی1.5

ی )متشکل از جنسیت و شناخت تیجمعشرح متغیرهای 

آن است که از اعضای  دهندة نشانسطح تحصیلات( 

نفر زن بودند.  8نفر مرد و  42نفری پژوهش،  50نمونة 

نفر دارای مدرک  8همچنین ازنظر متغیر تحصیلات، 

نفر دارای  10نفر کارشناسی ارشد و  32کارشناسی، 

 مدرک دکتری تخصصی بودند.

 ی بخش کیفیها افته. ی2.5

در این بخش از پژوهش، با استفاده از مطالعة کیفی، 

ی برندسازی محصولات صنعتی ذکر ها شرانیپمجموعه 

ی ها شرانیپی از ا مجموعه. در جدول زیر، به شود یم

 . شود یمبرندسازی محصولات صنعتی اشاره 



 

 109/  های مؤثر در برندسازی تجاری محصولات صنعتی استان لرستان  شناسایی و تبیین پیشران

 صنعتیی برندسازی محصولات ها شرانیپ، 1جدول شمارة 

 ها مؤلفه ها مؤلفه

 صلاحیت علمی صاحبان صنایع در برندسازی محصولات وجود منابع غنی برای استفاده در صنایع

 وجود صنایع تبدیلی برای ایجاد برندهای متنوع قرارگرفتن در شاهراه مواصلاتی انرژی

 ی رقابتی استانها تیمزتوجه صاحبان صنایع به  امکان توسعة صنایع با استفاده از برداشت انرژی

 در تولید گرا صادراتوجود رویکرد  ی صنعتی و ایجاد برند برای هر خوشهها خوشهامکان تشکیل 

 خاطر بهی صنعتی ها شبکهامکان توسعة صنعت در قالب زنجیرة 

 مجاورت با شهرهای صنعتی

ی پررونق وکارها کسبتوجه به بازاریابی صنعتی و شناسایی 

 یا واسطهی با تولید وکارها کسبی انداز راهبرای 

 ی صنعتیها بنگاهوجود دوایر بازاریابی و برندینگ در  ی داروییها کارخانهوجود تنوع گیاهی و امکان ایجاد 

 یا واسطهی متخصص در حوزة برندسازی ها شرکتوجود  وجود مواد اولیه با کیفیت برای ایجاد کارخانجات صنعتی

 ی مناسب محصولات صنعتیبند بسته اقتصادی برای توسعة صنایع و برند آنهای از مناطق ویژة مند بهره

 ی بازاریابی و برندسازیها کیتاکتاشراف کامل به  پتانسیل ایجاد قطب صنعتی با همکاری شهرهای صنعتی مجاور

 خاطر بهی ا واسطهی صنعتی کوچک و ها بنگاهپتانسیل ایجاد 

 وجود جمعیت جوان و بدون شغل

ی صنعتی بزرگ و ها گروهارکت و همکاری با وجود مش

 نام خوش

 

های برندسازی محصولات  تحلیل پیشران

 صنعتی

 :اول مرحلة نظرسنجی

ی برندسازی محصولات در ها شرانیپ مرحله این در

بخش صنعت، در قالب پرسشنامه در اختیار خبرگان 

گزینة پیشنهادی و متغیرهای  به باتوجهو  ردیگ یمقرار 

ی ها پاسخنتایج حاصل از بررسی  شده فیتعرزبانی 

 ها مؤلفهمیانگین فازی  آوردن دست   بهپرسشنامة را برای 

. برای محاسبة میانگین فازی از روابط کنند یمتحلیل 

 .شود یمزیر استفاده 

 
 

 
 

 
و  ام iدیدگاه خبرة  کنندة انیب Aiدر این رابطه، 

Aave ی خبرگان است. ها دگاهیدمیانگین  کنندة انیب

از  ها مؤلفهبعد از محاسبة میانگین فازی مثلثی برای 

فرمول مینکووسکی، اعداد فازی قطعی شده برای هر 

 .شود یممؤلفه محاسبه 

 خصوصیات در روش دلفی فازی، ازآنجاکه 

 متغیرهای به نسبت آنها ذهنی تعابیر بر افراد متفاوت
 متغیرهای ةدامن تعریف با بنابراین ؛است اثرگذار کیفی

 پاسخ ها سؤال به یکسان ذهنیت با خبرگان کیفی،
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 .اند ه شد تعریف مثلثی فازی اعداد صورت بهزیر  شکل به باتوجه متغیرها این. دهند یم

 

 درجه پنج کرتیل فیمعادل ط یمثلث یاعداد فاز (،1) نمودار
 شرح زیر است.ی مرحلة اول به ها پاسخآنچه که گفته شد، نتایج شمارش  به باتوجه

 نظرسنجی نخست مرحلة های پاسخ شمارش نتایج، 2شمارة  جدول
 خیلی کم کم متوسط زیاد خیلی زیاد ی برندسازی محصولات صنعتیها شرانیپ

 0 2 3 10 35 وجود منابع غنی برای استفاده در صنایع

 3 5 6 8 28 قرارگرفتن در شاهراه مواصلاتی انرژی

 5 4 5 14 22 امکان توسعة صنایع با استفاده از برداشت انرژی

 1 2 4 10 33 ی صنعتی و ایجاد برند برای هر خوشهها خوشهامکان تشکیل 

مجاورت با  خاطر بهی صنعتی ها شبکهامکان توسعة صنعت در قالب زنجیرة 
 شهرهای صنعتی

18 12 10 6 4 

 2 3 4 10 31 کارخانجات داروییوجود تنوع گیاهی و امکان ایجاد 

 3 7 4 13 23 وجود مواد اولیه با کیفیت در جهت ایجاد کارخانجات صنعتی

 2 4 10 9 25 ی از مناطق ویژة اقتصادی برای توسعة صنایع و برند آنهامند بهره

 4 6 14 10 16 پتانسیل ایجاد قطب صنعتی با همکاری شهرهای صنعتی مجاور

ی صنعتی کوچک و واسطه ای به خاطر وجود ها بنگاهپتانسیل ایجاد 
 جمعیت جوان و فاقد شغل

19 11 8 6 6 

 5 5 4 11 25 صلاحیت علمی صاحبان صنایع در برندسازی محصولات

 0 1 2 10 37 وجود صنایع تبدیلی در جهت ایجاد برندهای متنوعّ

 4 6 5 12 23 ی رقابتی استانها تیمزتوجه صاحبان صنایع به 

 3 7 7 12 21 در تولید گرا صادراتوجود رویکرد 

ی انداز راهی پررونق برای وکارها کسببازاریابی صنعتی و شناسایی 
 یا واسطهی با تولید وکارها کسب

39 9 1 1 0 

 5 3 5 10 27 ی صنعتیها بنگاهوجود دوایر بازاریابی و برندینگ در 

 2 3 5 9 31 یا واسطهی متخصص در حوزة برندسازی ها شرکتوجود 

 4 5 11 11 19 ی مطلوب محصولات صنعتیبند بسته

 4 4 8 12 22 ی بازاریابی و برندسازیها کیتاکتتوجه به 

 4 6 7 13 20 نام خوشی صنعتی بزرگ و ها گروهوجود مشارکت و همکاری با 

00/         25/0                       50/0          75/0     00/1  

1 



 

 111/  های مؤثر در برندسازی تجاری محصولات صنعتی استان لرستان  شناسایی و تبیین پیشران

 . اول، نوبت به ارزیابی میانگین نظرات آنهاستمرحلة ی نظرات خبرگان در نظرسنجی آور جمعپس از 

 ی خبرگان حاصل از نظرسنجی مرحلة اولها دگاهیدمیانگین ، 3شمارة  جدول

 متغیرها
میانگین فازی 

 مثلثی
(m, α, β) 

میانگین 

فازی 

 زادیی

 متغیرها

میانگین فازی 

 مثلثی
(m, α, β) 

میانگین 

فازی 

 زادیی

وجود منابع غنی برای استفاده 

 در صنایع 
(965/0  ،89/0  ،

64/0) 
971/0 

صلاحیت علمی صاحبان 

صنایع در برندسازی 

 محصولات

(855/0  ،73/0  ،

505/0) 
817/0 

قرارگرفتن در شاهراه 

 مواصلاتی انرژی 

(875/0  ،765/0  ،

53/0) 
851/0 

وجود صنایع تبدیلی برای 

 ایجاد برندهای متنوع

(98/0  ،915/0  ،

665/0) 
993/0 

امکان توسعة صنایع با استفاده 

 از برداشت انرژی

(86/0  ،72/0  ،

495/0) 
811/0 

توجه صاحبان صنایع به 

 ی رقابتی استانها تیمز

(855/0  ،72/0  ،

49/0) 
811/0 

ی ها خوشهامکان تشکیل 

صنعتی و ایجاد برند برای هر 

 خوشه

(945/0  ،86/0  ،

615/0) 
942/0 

 گرا صادراتوجود رویکرد 

 در تولید
(85/0  ،705/0  ،

45/0) 
800/0 

امکان توسعة صنعت در قالب 

ی صنعتی ها شبکهزنجیرة 

مجاورت با شهرهای  خاطر به

 صنعتی

(83/0  ،67/0  ،44/0) 767/0 

بازاریابی صنعتی و شناسایی 

ی پررونق وکارها کسب

ی انداز راهبرای    

ی با تولید وکارها کسب

 یا واسطه

(97/0  ،915/0  ،

665/0) 
991/0 

وجود تنوع گیاهی و امکان 

 ی دارویی ها کارخانهایجاد 
(92/0  ،825/0  ،

585/0) 
908/0 

وجود دوایر بازاریابی و 

ی ها بنگاهبرندینگ در 

 صنعتی

(87/0  ،755/0  ،

53/0) 
84/0 

وجود مواد اولیة باکیفیت برای 

 ی صنعتیها کارخانهایجاد 
(865/0  ،73/0  ،

495/0) 
822/0 

ی ها شرکتوجود 

متخصص در حوزة 

 یا واسطهبرندسازی 

(915/0  ،82/0  ،

58/0) 
903/0 

ی از مناطق ویژة مند بهره

 اقتصادی برای توسعة صنایع 

(88/0  ،755/0  ،

515/0) 
846/0 

ی محصولات بند بسته

 صنعتی

(835/0  ،68/0  ،

45/0) 
776/0 

پتانسیل ایجاد قطب صنعتی با 

همکاری شهرهای صنعتی 

 مجاور

(81/0  ،64/0  ،41/0) 740/0 

ی ها کیتاکتتوجه به 

 812/0 (49/0،  72/0،  86/0) بازاریابی و برندسازی 

ی صنعتی ها بنگاهپتانسیل ایجاد 

 خاطر بهی ا واسطهکوچک و 

وجود جمعیت جوان و بدون 

 شغل

(81/0  ،655/0  ،

435/0) 
748/0 

مشارکت و همکاری با 

ی صنعتی بزرگ و ها گروه

 نام خوش
(845/0  ،69/0  ،

465/0) 
79/0 
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 :دوم مرحلة نظرسنجی

پس از انجام نظرسنجی مرحلة اول دربارة 

ی مؤثر در برندسازی محصولات صنعتی، ها شرانیپ

 .رسد یمنوبت نظرسنجی مرحلة دوم 

 نظرسنجی دوم مرحلة های پاسخ شمارش نتایج، 4شمارة  جدول

 کم یلیخ کم متوسط زیاد خیلی زیاد ی برندسازی محصولات صنعتیها شرانیپ

 0 2 3 9 36 وجود منابع غنی برای استفاده در صنایع

 3 5 6 7 29 قرارگرفتن در شاهراه مواصلاتی انرژی

 5 4 5 13 23 انرژیامکان توسعة صنایع با استفاده از برداشت 

 1 2 4 9 34 ی صنعتی و ایجاد برند برای هر خوشهها خوشهامکان تشکیل 

ی صنعتی به خاطر مجاورت ها شبکهامکان توسعة صنعت در قالب زنجیرة 

 با شهرهای صنعتی
19 11 10 6 4 

 2 3 4 9 32 ی داروییها کارخانهوجود تنوع گیاهی و امکان ایجاد 

 3 7 4 12 24 ی کارخانجات صنعتیانداز راهوجود مواد اولیه با کیفیت برای 

 2 4 10 8 26 ی از مناطق ویژة اقتصادی برای توسعة صنایع و برند آنهامند بهره

 4 6 14 9 17 پتانسیل ایجاد قطب صنعتی با همکاری شهرهای صنعتی مجاور

وجود  خاطر بهی ا واسطهی صنعتی کوچک و ها بنگاهپتانسیل ایجاد 

 جمعیت جوان و فاقد شغل
20 10 8 6 6 

 5 5 4 10 26 صلاحیت علمی صاحبان صنایع در برندسازی محصولات

 0 1 2 9 38 وجود صنایع تبدیلی برای خلق برندهای متنوع

 4 6 5 11 24 ی رقابتی استانها تیمزتوجه صاحبان صنایع به 

 3 7 7 11 22 در تولید گرا صادراتوجود رویکرد 

ی پررونق برای راه اندازی وکارها کسببازاریابی صنعتی و شناسایی 

 یا واسطهی با تولید وکارها کسب
40 8 1 1 0 

 5 3 5 9 28 ی صنعتیها بنگاهوجود دوایر بازاریابی و برندینگ در 

 2 3 5 8 32 یا واسطهی متخصص درحوزة برندسازی ها شرکتوجود 

 4 5 11 10 20 ی محصولات صنعتیبند بسته

 4 4 8 11 23 ی بازاریابی و برندسازیها کیتاکتتوجه به 

 4 6 7 12 21 نام خوشی صنعتی بزرگ و ها گروهمشارکت و همکاری با 

 

 . مرحلة دوم، هنگام ارزیابی میانگین نظرات آنهاستی نظرات خبرگان در نظرسنجی آور جمعپس از 



 

 113/  های مؤثر در برندسازی تجاری محصولات صنعتی استان لرستان  شناسایی و تبیین پیشران

 ی خبرگان حاصل از نظرسنجی مرحلة دومها دگاهیدمیانگین ، 5شمارة  جدول

 متغیرها
میانگین فازی 

 مثلثی
(m, α, β) 

میانگین 

فازی 

 زادیی

 متغیرها

میانگین فازی 

 مثلثی
(m, α, β) 

میانگین 

فازی 

 زادیی

وجود منابع غنی برای استفاده 

 در صنایع
(965/0  ،895/0  ، 

64/0) 
975/0 

صلاحیت علمی صاحبان 

صنایع در برندسازی 

 محصولات

(860/0  ،735/0 

،508/0) 
821/0 

قرار گرفتن در شاهراه 

 مواصلاتی انرژی

(877/0  ،766/0  ،

54/0) 
855/0 

وجود صنایع تبدیلی برای 

 ایجاد برندهای متنوع

(598/0  ،920/0  ،

668/0) 
997/0 

صنایع با استفاده امکان توسعة 

 از برداشت انرژی

(880/0  ،

742/0،498/0) 
815/0 

توجه صاحبان صنایع به 

 ی رقابتی استانها تیمز

(860/0  ،725/0 

،490/0) 
815/0 

ی ها خوشهامکان تشکیل 

صنعتی و ایجاد برند برای هر 

 خوشه

(945/0  ،865/0  ،

620/0) 
947/0 

 گرا صادراتوجود رویکرد 

 در تولید
(860/0  ،710/0 

،455/0) 
803/0 

امکان توسعة صنعت در قالب 

ی صنعتی ها شبکهزنجیرة 

مجاورت با شهرهای  خاطر به

 صنعتی

(845/0 ،765/0  ،

450/0) 
771/0 

بازاریابی صنعتی و شناسایی 

ی پررونق وکارها کسب

برای راه اندازی 

ی با تولید وکارها کسب

 یا واسطه

(975/0  ،910/0 

،665/0) 
996/0 

تنوع گیاهی و امکان وجود 

 ایجاد کارخانجات دارویی
(925/0  ،830/0 

،588/0) 
912/0 

وجود دوایر بازاریابی و 

ی ها بنگاهبرندینگ در 

 صنعتی

(875/0  ،765/0  ،

540/0) 
843/0 

وجود مواد اولیة باکیفیت در 

جهت ایجاد کارخانجات 

 صنعتی

(870/0  ،740/0  ،

497/0) 
826/0 

ی ها شرکتوجود 

متخصص در حوزة 

 یا واسطهبرندسازی 

(918/0  ،825/0  ،

590/0) 
907/0 

ی از مناطق ویژة مند بهره

 اقتصادی برای توسعه صنایع

(855/0 ،760/0 

،518/0) 
850/0 

ی محصولات بند بسته

 صنعتی

(839/0  ،685/0 ،

450/0) 
780/0 

پتانسیل ایجاد قطب صنعتی با 

همکاری شهرهای صنعتی 

 مجاور

(815/0 ، 645/0  ،

420/0) 
743/0 

ی ها کیتاکتتوجه به 

 بازاریابی و برندسازی
(865/0 ، 772/0  ،

490/0) 
816/0 

ی صنعتی ها بنگاهپتانسیل ایجاد 

 خاطر بهی ا واسطهکوچک و 

وجود جمعیت جوان و بدون 

 شغل

(815/0  ،650/0  ،

440/0) 
752/0 

مشارکت و همکاری با 

ی صنعتی بزرگ و ها گروه

 نام خوش

(848/0  ،695/0  ،

460/0) 
793/0 

 

مقایسة آن با نتایج مرحلة دوم، در صورتی که اختلاف در مرحلة اول و  شده ارائهی ها دگاهید به باتوجه



 

 1398پاییز ( 34) پیاپی شماره ،سوم شماره ،نهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  114

/.( 1در دو مرحله کمتر از ) شده ییزدا یفازمیانگین  بین

( 6. در جدول )شود یمباشد، فرایند نظرسنجی متوقف 

 شده است. اختلاف بین نتایج مرحلة اول و دوم ارائه

 دوم و اول مرحلة نظرسنجی در خبرگان دیدگاه اختلاف میزان ،6شمارة  جدول

 متغیرهای اثرگذار در برندسازی محصولات صنعتی

میانگین            

شدة  زدایی فازی

 مرحله اول

میانگین         

شد زدایی فازی

 ه مرحلة دوم

بین  اختلاف

میانگین 

شده  زدایی فازی

 اول و دوم مرحلة

 004/0 975/0 971/0 وجود منابع غنی برای استفاده در صنایع

 004/0 855/0 851/0 قرارگرفتن در شاهراه مواصلاتی انرژی

 004/0 815/0 811/0 امکان توسعة صنایع با استفاده از برداشت انرژی

 005/0 947/0 942/0 ی صنعتی و ایجاد برند برای هر خوشهها خوشهامکان تشکیل 

 خاطر بهی صنعتی ها شبکهامکان توسعة صنعت در قالب زنجیرة 

 مجاورت با شهرهای صنعتی
767/0 771/0 006/0 

 004/0 912/0 908/0 ی داروییها کارخانهوجود تنوع گیاهی و امکان ایجاد 

 004/0 826/0 822/0 ی صنعتیها کارخانهوجود مواد اولیة باکیفیت برای ایجاد 

 004/0 850/0 846/0 ی از مناطق ویژة اقتصادی برای توسعة صنایعمند بهره

 003/0 743/0 740/0 پتانسیل ایجاد قطب صنعتی با همکاری شهرهای صنعتی مجاور

وجود  خاطر بهی ا واسطهی صنعتی کوچک و ها بنگاهپتانسیل ایجاد 

 جمعیت جوان و بیکار
748/0 752/0 004/0 

 004/0 821/0 817/0 صلاحیت علمی صاحبان صنایع در برندسازی محصولات

 004/0 997/0 993/0 وجود صنایع تبدیلی برای ایجاد برندهای متنوع

 004/0 815/0 811/0 ی رقابتی استانها تیمزتوجه صاحبان صنایع به 

 003/0 803/0 800/0 در تولید گرا صادراتوجود رویکرد 

ی انداز راهی پررونق برای وکارها کسببازاریابی صنعتی و شناسایی 

 یا واسطهی با تولید وکارها کسب
991/0 996/0 005/0 

 003/0 843/0 840/0 ی صنعتیها بنگاهوجود دوایر بازاریابی و برندینگ در 

 004/0 907/0 903/0 یا واسطهی متخصص در حوزة برندسازی ها شرکتوجود 

 004/0 780/0 776/0 ی محصولات صنعتیبند بسته

 004/0 816/0 812/0 ی بازاریابی و برندسازیها کیتاکتتوجه به 

 003/0 793/0 790/0 نام خوشی صنعتی بزرگ و ها گروهمشارکت و همکاری با 

 

نظر  شده ییزدا یفازاینکه اختلاف میانگین  به باتوجه

است، خبرگان در  1/0کمتر از  دو مرحله در خبرگان

به اجماع  ی محصولات صنعتیساز برندی ها شرانیپمورد 

 . شود یمرسیدند و نظرسنجی در این مرحله متوقف 
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 یریگ جهینتبحث و  -3

عواملی چون افزایش بازیگرانی که به  به باتوجهامروزه 

، تغییر تقاضای خریداران و شوند یمی صنعتی ها بخش

مجبور  ها شرکتانتظارات فزایندة بازارهای صادراتی، 

از . شوند یمسنتی  وکار کسبی ها وهیشبه بازنگری در 

ی مربوط به آن، کار ها تیفعالسوی دیگر برندسازی و 

و این تفکر غلط رایج  شود یمی در نظر گرفته ا نهیپرهز

ی سنگین ها یگذار هیسرماتلزم است که برندسازی مس

این . و دیگر ابزارهای تبلیغاتی است ها یآگهدر 

این بحث،  پردازان هینظرموضوع بدان معناست که بیشتر 

(. 2009، 1)چاکو تعریف درستی از برندسازی ندارند

برای موفقیت بلندمدت یک  تواند یمبرندسازی 

ا یی که در بازارهایی بها شرکتبرای  ژهیو بهشرکت، 

( تعداد زیاد خریداران و فروشندگان)ی فراوان ها خوشه

، کنند یماندک فعالیت  کننده زیمتماو محصولات 

علاوه بر این، تعیین اینکه چه متغیرهایی بر . حیاتی باشد

، از اهمیت زیادی گذارند یمموفقیت برندسازی تأثیر 

پژوهش حاضر به بررسی  رو نیازا .برخوردار است

عوامل مؤثر در برندسازی تجاری محصولات صنعتی 

 . استان لرستان پرداخته است

ی ها شرانیپ نیتر مهمی پژوهش، ها افتهی به باتوجه

 اند عبارت بیترت بهبرندسازی محصولات صنعتی استان 

وجود منابع غنی برای استفاده در صنایع، امکان : از

ایجاد برند برای هر خوشه،  ی صنعتی وها خوشهتشکیل 

ی دارویی، ها کارخانهوجود تنوع گیاهی و امکان ایجاد 

قرارگرفتن در شاهراه مواصلاتی انرژی، پتانسیل ایجاد 

وجود  خاطر بهی ا واسطهی صنعتی کوچک و ها بنگاه

ی از مناطق ویژة مند بهرهجمعیت جوان و بدون شغل، 

لیة باکیفیت اقتصادی برای توسعة صنایع، وجود مواد او

                                                           
1
 Chacko 

امکان توسعة صنایع با  برای ایجاد کارخانجات صنعتی،

استفاده از برداشت انرژی، امکان توسعة صنعت در 

مجاورت با  خاطر بهی صنعتی ها شبکهقالب زنجیرة 

صنعتی با شهرهای صنعتی و پتانسیل ایجاد قطب 

 . همکاری شهرهای صنعتی مجاور

در بخش کیفی  شده ییشناسادر ارتباط با عوامل 

 شدة ییشناساپژوهش باید گفت که کلیة عوامل 

برندسازی محصولات تجاری براساس شرایط استان 

لرستان در نظر گرفته شده است، با این حال نتایج این 

است.  خوان همی پیشین ها پژوهشپژوهش با دیگر 

( 1393نتایج پژوهش با پژوهش ثقفی و همکاران )

این دو پژوهش آن است  همخوانی دارد. وجه اشتراک

که هردو پژوهش وجود تنوع گیاهی و امکان ایجاد 

عوامل مؤثر بر  نیتر مهمی دارویی از ها کارخانه

رندسازی تجاری است. همچنین پژوهش حاضر با 

( هماهنگی دارد. 1393پژوهش صفری و همکاران )

ی و بند بستهوجه اشتراک هردو پژوهش در اشاره به 

یک عامل مهم در برندسازی  انعنو بهسیستم توزیع 

محصولات تجاری است. بر این اساس، وجه افتراق این 

در  توان یمی مشابه را ها پژوهشپژوهش با دیگر 

ی برندینگ و ارائة عوامل مؤثر بر برندسازی ساز یبوم

 تجاری براساس محصولات بومی استان لرستان دانست. 

در خصوص تطبیق نتایج پژوهش با نظریات 

حوزة برندسازی نیز باید گفت تمام  ظرانن صاحب

ی درست بهدر پژوهش حاضر، اگر  شده ییشناساعوامل 

مدیریت شوند و به اجرا درآیند، موجب بهبود عملکرد 

برندهای محصولات تجاری استان لرستان و ایجاد 

که این امر با  شوند یمموضع برتر و قوی نزد مشتریان 

موضع برند را از نظریة کلر منطبق است که عملکرد و 

. همچنین دیگر وجه داند یمعناصر برندسازی  نیتر مهم

انطباق پژوهش حاضر با نظریات رایج در حوزة 
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در هماهنگی نتایج پژوهش حاضر  توان یمبرندسازی را 

با نظریة برندسازی آکر یافت. نکتة بسیار مهمی که آکر 

، وفاداری به برند کند یمدر برندسازی به آن اشاره 

 بر یمبتن. در این بین، نتایج و راهکارهای پژوهش است

 صورت بهارائة برندهای محصولات استان لرستان 

ی از نمادهای قومی و ایرانی است ریگ بهرهیکپارچه و با 

و  زاندیانگ یبرمی را در مشتریان پرست وطنکه حس 

موجب وفاداری بیشتر مشتریان به محصولات با برند 

ی پژوهش راهکارهای ها افتهی به باتوجه. شود یمبومی 

در خصوص برندسازی محصولات صنعتی  شده ییشناسا

 استان لرستان به شرح زیر است.

 تأکید و تمرکز بر صنایع تبدیلی محصولات بومی با

ازآنجاکه استان لرستان : ی از نمادهای استانریگ بهره

دارای منابع غنی همانند مواد معدنی و معادن سنگ 

ایجاد یک  منظور بهکه  شود یمنهاد تزئینی است، پیش

برای محصولات این حوزه، بر  فرد منحصربهبرند 

که از فروش خام مواد  تشکیل صنایع معدنی تأکید شود

ی تزئینی و دیگر محصولات ها سنگمعدنی و 

ی که با ا هیاول. فراوری و ارائة مواد کند یمجلوگیری 

ل استفاده از صنایع تبدیلی به محصول نهایی تبدی

؛ کند یم، کار را برای ایجاد برند سهل و آسان شوند یم

چراکه در بازاریابی محصولات نهایی هستند که برند 

ی بدون هیچ نام و ا واسطهدارند و کالاهای  فرد منحصربه

نشانی در بطن کالای نهایی و برند کالای نهایی قرار 

 .رندیگ یم

گیاهان  ژهیو بهتأکید و تمرکز بر صنایع گیاهی 

ظرفیت و پتانسیل استان در تولید  به باتوجه: دارویی

 نیتر مهمداروهای گیاهی و ازآنجاکه در برندسازی 

وجه تمرکز بر وجوه متمایزکننده است و اینکه تولید 

ی در انحصار استان ا ژهیو طور بهداروهایی گیاهی 

که از کشت و فراوری  شود یملرستان است، پیشنهاد 

و به تبع آن، تولید دارو و ایجاد برند  گیاهان دارویی

داروهای گیاهی با استفاده از نمادهای خاصِ استان در 

 .دستور کار قرار گیرد

اینکه هدف پژوهش حاضر، برندسازی  به باتوجه

 شود یمبرای محصولات استان لرستان است، پیشنهاد 

که نمادسازی یکپارچه در صنایع مختلف استان برمبنای 

. ی خاص استان لرستان شکل گیردها تیمزنمادها و 

که یک نماد و  شود یمکاربردی، پیشنهاد  صورت به

، برای تمامی محصولات صنعتی که در واره شکل

حقیقت معرّف برند محصولات صنعتی استان لرستان 

باشد، طراحی شود و بر روی محصولات صنعتی استان 

حتی در صورتی که محصولات صنعتی . نقش ببندد

 توانند یم ها شرکترای لوگو و نماد باشند، این خود دا

از لوگوی محصولات صنعتی استان در کنار نماد خود 

ی به بخش تیهواین کار علاوه بر . استفاده کنند

به تشریک و  تواند یممحصولات صنعتی استان لرستان، 

ی برند محصولات متنوع در استان منجر نام خوشتسهیم 

ری برای محصولات صنعتی شود و ارزش ویژة برند بیشت

 .استان را به ارمغان آورد

ی عرضة ها شگاهینماو  ها بازارچهحمایت از ایجاد 

و دارای مزیت استان در  فرد منحصربهمحصولات 

بازاریابی  ژهیو بهدر بازاریابی و : مسیرهای مواصلاتی

صنعتی، بهترین جا برای نمایش محصولات صنعتی 

اما ازآنجاکه این پژوهش . ی تخصصی هستندها شگاهینما

در پی برندسازی و معرفی یکپارچة محصولات استان 

ی ها تیظرفمعرفی و شناساندن  منظور بهلرستان است، 

یی برای ها شگاهینماو  ها بازارچهکه  شود یماستان، پیشنهاد 

عرضة انواع محصولات صنعتی با برند یکپارچة استان 

ن صنعتی ضمن و خریدارا گذاران هیسرماتشکیل شود تا 

، به خرید و انعقاد قرارداد ها تیظرفآشنایی با این پتانسیل و 

 .با صنایع استان مبادرت کنند
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صنایع  جهت همی گسترده و رسان اطلاعفضاسازی و 

عناصر بازاریابی در  نیتر مهمیکی از : در سطح استان

محصولاتی که بیشترین . جهان امروز تبلیغات است

باشند، اما خوب به مشتری معرفی نشوند، کیفیت را داشته 

بنابراین باید از . در بازار رقابتی امروز جایگاهی ندارند

محصولات استان و برند یکپارچة آن حمایت گستردة 

تبلیغاتی و ترفیعی به عمل آید تا برند محصولات صنعتی 

 .استان در بازار به نحو مطلوب معرفی شود

ی که موجب در محصولات صنعتی یکی از موارد

، ایجاد خوشة شود یمبهبود مزیت رقابتی محصولات 

در استان لرستان محصولات زیادی برای . محصول است

ایجاد خوشه وجود دارند؛ مانند صنایع سنگ تزئینی 

. سنگ گوهره که خاص استان لرستان است ژهیو به

آنچه در این قسمت برندسازی محصولات صنعتی با 

، ایجاد یک زند یمهم گره ایجاد خوشة صنعتی را به 

در اینجا این سؤال . برند برای هر خوشة صنعتی است

مطرح است که چرا محصولاتی مانند سنگ گوهره که 

ی استان لرستان است، دارای ها تیظرف نیتر مهمیکی از 

برند نیست؟ در چنین حالتی اگر صنعت سنگ استان 

لرستان دارای خوشة صنعتی باشد که در آن 

ی استخراج، فراوری و ها کارخانهگان و تولیدکنند

عرضة سنگ گوهره، با همکاری یکدیگر به تولید 

سنگ با برند گوهره همت ورزند، قطعاً تشریک مساعی 

و موفقیت برای صنعت  شود یم ییافزا همآنان موجب 

سنگ و به دنبال آن، سودآوری تولیدکنندگان سنگ را 

 .در پی دارد

ی مختلف ها شگاهینماحضور گسترده و پررنگ در 

دستاوردهای  نیتر مهمیکی از : با برند استان لرستان

است، ایجاد برند  الوصول سهلپژوهش حاضر که بسیار 

. یکپارچه برای محصولات صنعتی استان لرستان است

پیشینة برندسازی و اینکه این کار تاکنون در  به باتوجه

از  هیچ استانی در کشور انجام نشده است، استان لرستان

ضمن پیشگامی در  تواند یمآن  کردن یاتیعملطریق 

یی و مشارکت جمعی افزا همحوزة برندسازی یکپارچه، 

تولیدکنندگان و صنعتگران لرستانی را در حضور 

 .ی صنعتی رقم زندها شگاهینماپررنگ و متمایز در 

ی؛ چالشی برای برندسازی ا واسطهکالاهای 

ریابی صنعتی یک اصل مهم در بازا: محصولات صنعتی

ی بدون هیچ نام و ا واسطهوجود دارد که کالاهای 

نشانی در دل محصول نهایی و با برند محصول نهایی به 

ی ها خوشهنبود  علت بهدر استان لرستان . رسد یمفروش 

ی بزرگ تولیدکنندة محصولات ها کارخانهصنعتی و 

ی ا واسطهکالای  صورت بهنهایی، بسیاری از محصولات 

برای پاسخ . رسد یمیچ نام و نشانی به فروش و بدون ه

به این چالش، تولیدکنندگان باید با همکاری یکدیگر و 

حمایت نهادهای متولی، خودشان تولیدکنندة محصول 

ی تولیدی در ا واسطهنهایی با استفاده از محصولات 

 .استان لرستان باشند

فیزیکی، معرّف  صورت بهآنچه : یبند بستهتوجه به 

ی بند بستهاگر اصول . ی آن استبند بستهمحصول است؛ 

ی رعایت شود، بسیاری از اطلاعاتی که شرکت درست به

ی بند بستهخواهان ارائة آنها به مشتری است، ازطریق 

 . شود یممنتقل 

آن است که  دهندة نشانبررسی ادبیات پژوهش 

دربارة برندسازی تجاری محصولات صنعتی 

ی متنوعّی انجام شده است؛ اما وجه افتراق و ها پژوهش

ی برند محصولات ساز یبومنوآوری پژوهش حاضر در 

صنعتی استان لرستان است. در حقیقت وجه نوآوری 

و راهکارهای بومی  ها شاخصپژوهش حاضر، ارائة 

در خصوص  برای برندسازی محصولات صنعتی است.

 شود یمپیشنهادها به پژوهشگران بعدی، پیشنهاد 

ی برندسازی تجاری برای محصولات ها شرانیپ
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. شود یمکشاورزی یا برندسازی خدمات بررسی 

ی پژوهش، دسترسی به خبرگان ها تیمحدوددرزمینة 

 محدودیت پژوهش بوده است. نیتر مهماز 
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