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The present study aimed to design and validate an innovative business model for Iran’s gift gold 

and jewelry industry using the Blue Ocean Transformation approach, with emphasis on 

identifying customer and noncustomer pain points and reconstructing competitive market 

factors. This study employed a qualitative, interpretive, inductive, developmental, and 

exploratory-descriptive design. Participants were selected through purposive judgmental 

sampling and consisted of 15 customers, noncustomers, and experts from the gold and jewelry 

industry. Data were collected through in-depth semi-structured interviews and two focus-group 

sessions. Interviews continued until data saturation was achieved. The data were analyzed using 

a six-stage thematic analysis process. The extracted themes were then integrated with the 

Eliminate-Reduce-Raise-Create framework, the three tiers of noncustomers, the Strategy 

Canvas, and the Business Model Canvas. Cohen’s kappa was κ = 0.874, indicating a high level 

of inter-coder agreement. The analysis yielded 54 initial codes and 13 subthemes. The main 

transformation domains included pricing and making-charge transparency, lightweight and 

minimalist design, premium packaging and unboxing experience, digital trust and secure 

logistics, fair buyback and micro-investment value, and credit-based financing. Cohen’s kappa 

was 87.4%, indicating high inter-coder agreement. The Blue Ocean analysis showed that the 

proposed model should reduce reliance on costly physical decoration, opaque making-charge 

formulas, and traditional intermediaries, while increasing invoice transparency, sub-1-gram 

products, credit purchasing, premium packaging, insured delivery, and hybrid gift-investment 

products. The proposed model indicates that transformation of Iran’s gift gold and jewelry 

industry requires a shift from a traditional weight-centered and store-based logic toward a 

transparent, digital, experience-oriented, and value-centered ecosystem capable of serving both 

existing customers and previously untapped noncustomer demand. 
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Extended Abstract 

Introduction 

The gold and jewelry industry occupies a distinctive position at the intersection of economic value, 

investment behavior, aesthetic consumption, symbolism, and gift-giving. Unlike many consumer goods, 

gold simultaneously represents a tangible asset, a store of value, a luxury product, and an emotionally 

meaningful object used in personal and social occasions. Global evidence indicates that jewelry has 

consistently constituted an important component of total gold demand, alongside investment, technology, 

and official-sector demand (Statista, 2021). The economic significance of the sector is further reflected in 

the substantial value of the global jewelry market and its continued growth prospects (Statista, 2022), while 

sustained global gold production demonstrates the enduring strategic and commercial importance of gold 

within international markets (Statista, 2023). Nevertheless, contemporary jewelry markets are increasingly 

affected by changing consumer preferences, digitalization, declining purchasing power, growing price 

sensitivity, and heightened expectations regarding transparency, convenience, personalization, and service 

quality. These developments challenge traditional business models that rely heavily on physical stores, 

conventional product designs, opaque pricing mechanisms, and transactional relationships with 

customers. 

Within the gift-oriented gold and jewelry market, purchase decisions are shaped not only by 

intrinsic material value but also by symbolic meaning, emotional relevance, design, affordability, 

packaging, trust, and the overall customer experience. Accordingly, an effective value proposition must 

integrate customer expectations with the operational architecture through which value is created, 

communicated, delivered, and captured (Payne et al., 2020). The Blue Ocean Strategy provides a 

particularly relevant framework for addressing this challenge because it shifts strategic attention away 

from intensified competition within existing market boundaries toward value innovation, new demand 

creation, and the reconstruction of industry assumptions. Previous research has shown that the Blue Ocean 

approach can help firms identify competitive factors that should be eliminated, reduced, raised, or created, 

thereby developing differentiated value curves and new market spaces (Hokianto, 2023). It has also been 

emphasized that successful Blue Ocean transformation requires attention not only to current customers 

but also to noncustomers whose unmet needs may represent important sources of new demand (Sakinah et 

al., 2023). 

The applicability of this approach has been demonstrated across multiple sectors. Research in the 

food industry has indicated that redefining competitive factors can help organizations escape highly 

contested markets and create differentiated value propositions (Dsilva & Subramanian, 2021). Similar 

findings have been reported among small businesses, where Blue Ocean principles have supported market 

development and business redesign (Samrin et al., 2022), and in the Syrian food industry, where the strategy 

was associated with sustaining competitive advantage through differentiated value creation (Massoudi & 

Ahmed, 2021). Evidence from service industries is also relevant. In the Iranian insurance sector, Blue 

Ocean Strategy has been examined as a mechanism for strengthening competitive advantage (Rajabi Farjad 

et al., 2020), while research in banking has highlighted its potential for improving demand fulfillment and 

customer satisfaction (Ghanbari et al., 2024). Furthermore, integrating Blue Ocean Strategy with the 

Business Model Canvas has been shown to facilitate the translation of strategic innovation into operational 

business-model components (Henaulu et al., 2021; Mas'ud et al., 2023). Studies have likewise applied this 

combined logic to tobacco businesses (Fauzi et al., 2023), environmentally friendly consumer products 
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(Zafriana & Prihono, 2023), post-pandemic business-model innovation (Zahrani & Prasetio, 2023), online 

retail strategy (Indrayani, 2022), and emerging technological systems (Yohanes et al., 2024). However, 

critical perspectives caution that uncontested markets may not remain uncontested indefinitely because 

successful innovations can attract imitation and new competition (Mutua & Wangari, 2023), while 

conceptual analyses also emphasize uncertainty and complexity in the transition from conventional 

competition to Blue Ocean spaces (Christianto & Smarandache, 2021). Against this background, the present 

study aimed to design an innovative business model for Iran’s gift gold and jewelry industry using a Blue 

Ocean Transformation approach by identifying customer pain points, analyzing noncustomers, 

reconstructing competitive factors, and integrating the resulting strategic choices into a coherent Business 

Model Canvas. 

Methods and Materials 

This study employed a qualitative, interpretive, inductive, developmental, exploratory-descriptive, 

and cross-sectional research design. The methodological logic was selected because the study sought to 

achieve an in-depth understanding of customer perceptions, hidden needs, purchasing barriers, symbolic 

meanings associated with gold gifts, and the views of industry experts rather than testing predetermined 

hypotheses. Purposive judgmental sampling was used to recruit information-rich participants from the 

principal stakeholder groups of Iran’s gift gold and jewelry ecosystem. Fifteen participants were 

interviewed, including retail customers, noncustomers who preferred substitute gifts, industry experts, and 

individuals with relevant market and professional experience. The sample included eight men and seven 

women aged 23 to 45 years, with a mean age of approximately 34 years. Data saturation became evident 

by the twelfth interview, but three additional interviews were conducted to strengthen analytical 

sufficiency. 

Primary data were collected through in-depth semi-structured interviews based on a 13-question 

protocol organized around four domains: product perception, design, and packaging; pain points related 

to traditional pricing, making charges, invoices, and resale; digital purchasing, logistics, authenticity, and 

security; and consumer behavior, physical retailing, communication, and financing. Individual interviews 

lasted approximately 45 to 60 minutes. Two focus-group sessions were subsequently conducted. The first, 

involving six participants, explored customer pain points and needs over 90 minutes, while the second, 

involving nine participants and lasting 105 minutes, assessed the strategic model, the ERRC framework, 

the Strategy Canvas, and the final business-model components. Secondary evidence, including industry 

documents, market observations, comparative benchmarking, and relevant business practices, was also 

examined to enrich interpretation and triangulate findings. 

The qualitative data were analyzed through a six-stage thematic analysis process involving 

familiarization with the transcripts, generation of open codes, organization of related codes into 

subthemes, review and refinement of themes, definition and naming of major themes, and integration of 

the themes with strategic frameworks. The analysis generated 54 initial open codes and 13 subthemes, 

which were subsequently abstracted into major strategic domains. The extracted themes were then mapped 

onto the Blue Ocean Strategy tools, particularly the Eliminate-Reduce-Raise-Create framework and 

Strategy Canvas. The three tiers of noncustomers were also analyzed. Finally, the resulting value 

innovation logic was translated into the nine components of the Business Model Canvas. Inter-coder 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


reliability was assessed on three independently coded interviews, and Cohen’s kappa reached 87.4%, 

indicating a high level of coding agreement. 

Findings 

The findings revealed a substantial mismatch between the competitive logic of the traditional 

Iranian gold market and the expectations of contemporary gift-oriented consumers. Eight major 

characteristics of the traditional “red ocean” were identified: opaque making-charge and pricing practices, 

emphasis on heavy and traditional designs, insufficient invoice transparency, ordinary packaging, weak 

online logistics and security, unfavorable resale practices, costly physical-store formats, and a 

conventional investment-oriented view of gold. Market monitoring showed particularly high traditional 

emphasis on physical decoration and store infrastructure, heavy product designs, conventional investment 

logic, ordinary packaging, and complex pricing practices, whereas secure digital logistics received 

comparatively limited attention. 

The thematic analysis generated 54 open codes and 13 subthemes. The dominant strategic themes 

centered on smart pricing transparency and reform of making-charge and invoice practices; lightweight, 

minimalist, and modern gift-oriented design; premium and interactive packaging and unboxing 

experiences; secure, insured logistics and digital authenticity assurance; fair resale mechanisms combined 

with micro-investment value; and flexible credit-based financing. The findings indicated that customers 

did not view affordability merely as a question of reducing the gold price. Instead, affordability was 

associated with lower product weight, reasonable making charges, transparent calculations, flexible 

payment conditions, and reduced perceived loss at resale. 

The analysis of noncustomers identified three distinct tiers. The first consisted of soon-to-be 

noncustomers who still purchased gold occasionally but were approaching market exit because of high 

prices, heavy products, and resale losses. The second consisted of refusing noncustomers who deliberately 

selected substitutes such as silver, branded costume jewelry, perfume, or watches because of opaque 

pricing and weak gift presentation. The third consisted of unexplored noncustomers who did not regard 

gold as a realistic gift option because of outdated designs, weak digital access, and concerns regarding 

online authenticity and trust. The proposed Blue Ocean responses included engineering lightweight 

products of approximately 300 milligrams to 1 gram, reducing making charges, providing transparent 

electronic invoices, developing premium unboxing experiences, establishing insured digital distribution, 

and introducing BNPL and other micro-financing mechanisms. 

The ERRC analysis proposed eliminating excessive dependence on expensive traditional physical 

retailing, opaque multilayered pricing formulas, and unfair resale-loss practices. It recommended reducing 

dependence on heavy classical products, psychological risks associated with online purchasing, and 

unnecessary intermediaries. The elements to be raised included invoice transparency, lightweight and 

minimalist product variety, and payment flexibility. New elements to be created included premium 

interactive gift packaging, insured specialized gold logistics, fair buyback policies, and hybrid products 

combining beauty, gifting, and micro-investment. 

The Strategy Canvas showed a marked divergence between the proposed model and the traditional 

market. The proposed model minimized physical decoration costs, pricing complexity, heavy product 

weight, and intermediary margins, while maximizing gift-investment integration, flexible credit payment, 

unboxing quality, secure logistics, invoice transparency, corporate gift packages, and smart gold gift cards. 

The final Business Model Canvas targeted young and middle-aged gift buyers, traditional noncustomers, 
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micro-investment-oriented retail customers, and corporate buyers. Its value propositions included sub-1-

gram modern gold pieces, transparent pricing, premium packaging, fair buyback, BNPL, insured digital 

delivery, and investment-gift products such as small bars, standardized gold products, and gold-backed 

gift solutions. Key channels included official online sales platforms, social media, insured logistics, and 

word-of-mouth. Key partners included lightweight-gold producers, financing platforms, insured logistics 

providers, and relevant industry institutions. Following expert focus-group evaluation, the model was 

accepted after minor operational refinements. 

Discussion and Conclusion 

The findings demonstrate that transformation in Iran’s gift gold and jewelry industry requires a 

shift from a product-centered and weight-centered logic toward an integrated value-centered ecosystem. 

The central opportunity does not lie in competing more aggressively on conventional factors such as store 

decoration, heavy jewelry, or discretionary making-charge discounts. Instead, competitive space can be 

reconstructed by simultaneously redesigning the product, pricing structure, trust architecture, purchasing 

experience, financing options, delivery system, and resale relationship. Lightweight jewelry is 

strategically important because it lowers the entry threshold without eliminating the symbolic and 

investment value of gold. Similarly, transparent pricing and official invoicing reduce uncertainty and 

strengthen trust, while premium packaging transforms gold from a merely financial commodity into a 

memorable gift experience. 

The findings also show that digital transformation in this industry cannot be reduced to establishing 

an online storefront. Because gold is a high-value and authenticity-sensitive product, meaningful 

digitalization requires an integrated trust infrastructure comprising authenticity verification, formal 

documentation, insured delivery, secure packaging, order tracking, and responsible after-sales service. 

Likewise, credit purchasing and BNPL mechanisms should be interpreted as part of the value proposition 

rather than merely as payment tools, because they reduce access barriers for customers whose willingness 

to buy exceeds their immediate liquidity. 

Another major implication concerns the strategic importance of noncustomers. The proposed 

model extends beyond retaining existing gold buyers and directly addresses individuals who are close to 

abandoning the market, those who deliberately choose alternative gifts, and those who have never 

considered gold a suitable gift. The conversion of these groups depends on removing the reasons for 

nonconsumption rather than merely promoting existing products more intensively. Lightweight designs, 

transparent invoices, premium gift presentation, insured online purchase, and hybrid gift-investment 

products collectively create a different consumption logic capable of attracting previously excluded 

demand. 

The final business model therefore represents a coordinated restructuring of customer segments, 

value propositions, channels, customer relationships, revenue mechanisms, resources, activities, 

partnerships, and costs. Its central strategic logic is to reduce or eliminate non-value-adding traditional 

expenditures while reallocating resources toward customer trust, digital infrastructure, design, packaging, 

and service innovation. The model also preserves one of the most important intrinsic advantages of gold—

its investment and resale value—while embedding it within a contemporary gifting experience. The 

expert-validation process further indicated that the model is operationally plausible, provided that 

authenticity control, buyback conditions, financing rules, production quality, and logistics partnerships 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


are carefully governed. Overall, the study concludes that a Blue Ocean Transformation in Iran’s gift gold 

and jewelry industry is feasible through the systematic reconstruction of competitive factors and the 

creation of an integrated business model centered on lightweight design, pricing transparency, secure 

digital commerce, premium gifting experience, flexible financing, fair resale, and the simultaneous 

combination of aesthetic consumption with micro-investment value. 

 

  



 

 

 

 وبسایت مجله 
 

 مقاله  خچهیتار

 ۱۴۰۵خرداد  ۳ خیشده در تار افتیدر

 ۱۴۰۵ وریشهر ۲۰ خیتار شده در اصلاح

 ۱۴۰۵ وریشهر ۲۷ خیشده در تار رفتهیپذ

 ۱۴۰۵ وریشهر ۳۱ خیانتشار در تار نیاول 

 ۱۴۰۵مهر  ۱ خیدر تار یینها انتشار

 استراتژیکتکنولوژی در کارآفرینی و مدیریت  
 

 ۲۸-۱ ، صفحه۳، شماره ۵دوره 

 

 

 

 

 

 

 

 طراحی مدل تجاری صنعت طلا و جواهر کادویی ایران با رویکرد تحول اقیانوس آبی 

 

 ۴یخانلر ری، ام۳ینمک   ی، عل*۲ی واندری د ی، عل۱عرب دهیسپ

 
 رانیدانشگاه تهران، تهران، ا ت،یریدانشکده مد ،یبازرگان تیریرشته مد یدکتر ی. دانشجو۱

 ران یدانشگاه تهران، تهران، ا ت،یریوکار، دانشکدگان مدکسب تیریدانشکده مد  ،یبازرگان تیری. استاد، گروه مد۲

 ران یدانشگاه تهران، تهران، ا ت،یریدانشکدگان مد ،یو مال یدانشکده علوم حسابدار ،یمال یگروه مهندس ار،ی. دانش۳

 ران یدانشگاه تهران، تهران، ا ت،یریوکار، دانشکدگان مدکسب  تیریدانشکده مد ،یابیگروه بازار ار،ی. دانش۴

 
 irdivandari@ut.ac.ایمیل نویسنده مسئول: *

 

 کیدهچ اطلاعات مقاله 

 نوع مقاله

 پژوهشی اصیل

 

 نحوه استناد به این مقاله: 

.، و یعل  ،ی.، نمکیعل  ،یواندری.، ددهیعرب، سپپ

طراحی مپد  تجپاری  (.  ۱۴۰۵) .ریام  ،یخپانلر

جواهر کپادویی ایران بپا رویکرد  صپپپنطپت طلا و  

تکنولوژی در کپاربفرینی و .  تحو  اقیپانو  ببی

 .۱-۲۸  ،(۳)۵،  مدیریت استراتژیک

 

 

مقپالپه   ۱۴۰۵  © انتشپپپپار این  تمپامی حقو  

انتشپپار این مقاله  متطلق به نویسپپنده اسپپت.  

 گواهی  صپپپورت دسپپپترسپپپی بزاد م ابق بابه

(CC BY-NC 4.0) .صورت گرفته است 

  کرد ی از رو   ی ر ی گ با بهره   ران ی ا   یی صنطت طلا و جواهر کادو   ی نوبورانه برا   ی مد  تجار   ی و اعتبارسنج   ی هدف پژوهش حاضر، طراح 

پژوهش با   ن ی ا  .بازار بود  ی عوامل رقابت  ی ن ی و بازبفر   ان ی رمشتر ی و غ  ان ی نقاط درد مشتر  یی و با تمرکز بر شناسا  ی بب   انو  ی تحو  اق 

هدفمند    ی ر ی گ کنندگان با استفاده از نمونه انجام شد. مشارکت   ی ف ی پ توص   ی و اکتشاف   ی ا توسطه   ، یی استقرا   ، ی ر ی تفس   ، ی ف ی ک   کرد ی رو 

  ی ها مصاحبه   ق ی ها از طر و خبرگان صنطت طلا و جواهر بودند. داده   ان ی رمشتر ی غ   ان، ی نفر از مشتر   ۱۵انتخاب شدند و شامل    ی قضاوت 

ها با  و داده   افتند ی ها ادامه  به اشباع داده   ی اب ی ها تا دست شدند. مصاحبه   ی گردبور   ی و دو نشست گروه کانون   افته ی ساختار مه ی ن   ق ی عم 

چهار اقدام    س ی شده در چارچوب ماتر استخراج   ن ی شدند. سپس مضام   ی مضمون بررس  ل ی تحل  ی ا مرحله شش   ند ی استفاده از فرب 

  ی کدگذار   یی ا ی شدند. پا   کپارچه ی وکار  و بوم مد  کسب   ی بوم استراتژ   ان، ی رمشتر ی غ   ه ی سه ل   ل ی تحل   جاد، ی و ا   ش ی حذف، کاهش، افزا 

تحو    ی اصل   ی منجر شد و محورها   ی تم فرع  ۱۳و    ه ی کد اول  ۵۴ها به استخراج داده  ل ی تحل  .شد   ی اب ی کوهن ارز  ی کاپا  ب ی با ضر 

امن،    ک ی و لجست   تا  ی ج ی اعتماد د   ، یی گشا و تجربه جطبه   ی بند بسته   ما ، ی ن ی سبک و م   ی و اجرت، طراح   مت ی ق   ت ی شامل شفاف 

به دست بمد که   κ = 0.874ضریب کاپای کوهن برابر با بود.  ی اعتبار  ی مال  ن ی تأم  ز ی خرد و ن  ی گذار ه ی منصفانه و سرما  د ی بازخر 

  نه، ی پرهز   ی ک ی ز ی به دکور ف   ی وابستگ   د ی با   ی شنهاد ی نشان داد مد  پ   ی بب   انو  ی اق   ل ی تحل دهنده توافق بالی بین کدگذاران بود.  نشان 

  ، ی اعتبار  د ی گرم، خر  ۱  ر ی فاکتور، محصولت ز  ت ی را کاهش داده و در مقابل، شفاف   ی سنت   ی گر مبهم اجرت و واس ه  ی ها فرمو  

نشان داد که تحو     ی شنهاد ی پ   مد    .کند   ت ی را تقو   ی گذار ه ی پ سرما   ه ی هد   ی ب ی و محصولت ترک   شده مه ی لوکس، ارسا  ب   ی بند بسته 

محور،  ارزش   ستم ی اکوس   ک ی به    ی محور و فروش حضور وزن   ی گذار از من ق سنت   ازمند ی ن   ران ی ا   یی صنطت طلا و جواهر کادو 

 را پاسخ دهد.   ان ی رمشتر ی نهفته غ   ی و تقاضا   ی فطل   ان ی مشتر   ی ازها ی زمان ن طور هم محور است که بتواند به شفاف و تجربه   تا ، ی ج ی د 

وکار، طلا و جواهر کادویی، نوبوری ارزش، غیرمشتریان، بوم استراتژی، تحلیل  تحو  اقیانو  ببی، مد  کسب کلیدواژگان:  
 مضمون 

 8585-3041 شاپای الکترونیکی:   
 

https://www.journaltesm.com/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
https://www.journaltesm.com
https://orcid.org/0009-0004-8033-5632
https://orcid.org/0000-0001-7103-0969
https://orcid.org/0000-0001-8631-1616
https://orcid.org/0000-0002-6463-6310
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


 طراحی مدل تجاری صنعت طلا و جواهر کادویی ایران با رویکرد تحول اقیانوس آبی  

 مقدمه 

  نیقرار دارد و هم  نیو نماد  ی فرهنگ   ، یشناختییبایز  ،یارزش اقتصاد  انیاست که در مرز م  یطیصنطت طلا و جواهر از جمله صنا

انداز پس  یبرا  یحفظ ارزش و ابزار  ت یبا قابل  ییعنوان دارابه  سوکی. طلا از  سازدیم  زیمتما  یمصرف   یکالها  یاز بازارها   یاریبن را از بس  ، یژگیو

  ی هانییب  ، یدر مناسبات اجتماع   ینقش مهم  ینیو مصنوعات تزئ  ای هدا  وربلت،یدر قالب ز  گر،ید  یو از سو  شودیشناخته م  یگذارهیو سرما

مانند جواهرات،   یی ها حوزه  انیمختلف م  یهاسا   ی طلا ط  ی تقاضا  دهد ینشان م   ی جهان   یهاداده.  کندیم   فا یا  ی مصرف  ی و رفتارها  یخانوادگ

 ,Statista)داده است    لیرا تشک  یجهان  ی مهم تقاضا  یاز اجزا  یکیشده و بخش جواهرات همواره    عیتوز  یرسم  ریو ذخا  یاورفن  ،یگذارهیسرما

بازار   ی هاینیبشیبرخوردار بوده و پ   یتوجهاز روند توسطه قابل  ریاخ  یهادر سا    زیجواهرات ن  یروند، ارزش بازار جهان  نی. در کنار ا(2021

گسترده طلا در جهان   دیاستمرار تول  گر،ید  ی. از سو(Statista, 2022)است    یالمللنیصنطت در س ح ب  نی ا  یاقتصاد  تیظرف  اوماز تد  یحاک

 ی نیو تزئ  یاهیلوکس، سرما  عیمهم صنا  یهاهیاز پا  یکیبها همچنان  فلز گران   نیکه ا  دهدینشان م  یارزش جهان  یهارهی بن در زنج  گاهیو جا

 کیتوسطه تجارت الکترون  د،یتحو  رفتار خر ، ی سبک زندگ رییطلا، تغ یارزش اقتصاد ش یافزا حا ، نی. باا(Statista, 2023)شود یمحسوب م

مواجه   یجد  ییهادر صنطت طلا و جواهر با چالش  تیفطال  یسنت  یهاکنندگان سبب شده است که مد از مصرف  یبخش  دیو کاهش قدرت خر

 از گذشته احسا  شود. شیدر من ق خلق و ارائه ارزش ب یگرشوند و ضرورت بازن

فلز قرار    یارزش ذات  ای  متیق  ری در بن صرفاً تحت تأث  دیخر  میدارد که تصم  یاژهیو  تیمنظر اهم  نیاز ا  یی طلا و جواهر کادو  بازار

عنوان  که طلا را به  ی. فردگذارندیاثر م  ی بر انتخاب مشتر  یو تجرب  نینماد ،ی اجتماع   ،یشناختییبایز  ،یاز عوامل عاطف  یاندارد، بلکه مجموعه

متناسب با مناسبت، بودجه، سبک    یبلکه انتظار دارد محصول  کند،ینم  یداریبها خرق طه فلز گران  کیدر واقع تنها    کند، یم  یداریخر  هیهد

  ت یجذاب، شفاف  یبندو مدرن، وزن مناسب، بسته   فیظر  یمانند طراح  ییهامؤلفه  ل، یدل  نیکند. به هم  افتی در  هیهد  رنده یگ  تیو هو  ی زندگ

اثرگذار   یی نها  میبه اندازه خود محصو  در تصم  توانندیخدمات پس از فروش م  تیفیارسا  و ک  تید، اعتماد به اصالت، امنیسهولت خر  مت،یق

 ییمن ق خلق ارزش و الزامات اجرا  ،یمشتر  ی هااست که بنگاه بتواند خواسته   ریپذ امکان  ی زمان  زیمؤثر ن  یشنهادیارزش پ   کیباشند. توسطه  

  ت یموضوع در صنطت طلا و جواهر اهم نی. ا(Payne et al., 2020)متصل کند  گر یکدیاز س ح راهبرد تا مرحله اجرا به   کپارچهیصورت را به

را به سمت   یاعتماد را کاهش داده و مشتر  تواند یم  یمشتر  یشده و تجربه واقطدادهارزش وعده  انیشکاف م  نیترکوچک  رایمضاعف دارد؛ ز

 سو  دهد.  نیگزیجا ی هانه یگز

با    کنندیمطنا که تلاش م  نیبه ا  کنند؛یصنطت دنبا  م  شدهتی ها مطمولً رقابت را در چارچوب قواعد تثببنگاه  ،یسنت  یبازارها  در

  ش یموجب افزا جیتدربه  ییالگو نیاز بازار موجود به دست بورند. چن یشتری سهم ب غات،یتبل ای تنوع محصو ، مکان فروش  مت،یق یبهبود جزئ

تمرکز صرف بر    یمن ق، به جا  نیدر برابر ا  یبب  انو یاق  ی. استراتژشودیم   ینوبور  یمانور برا یمحصولت و کاهش فضا  شباهت شدت رقابت،  

 یم الطات کاربرد یدارد. بررس دیو بنگاه تأک یمشتر یو ارائه جهش در ارزش برا د یجد یبازار، خلق تقاضا  یمرزها فیشکست رقبا، بر بازتطر

  یمتفاوت  بیترک  یریگشکل  نهیزم  جاد،ی و ا  ش یعوامل قابل حذف، کاهش، افزا  یی با شناسا  تواندیم   یبب  انو یاق  یستراتژنشان داده است که ا

  د ی جد  یژگ یو  کی  جادیا  ا ی  متیکاهش ق  ق یصرفاً از طر  یبب  انو یتحقق اق  حا ،نی. باا(Hokianto, 2023) را فراهم کند    نهیاز ارزش و هز

را جذب کند    انیرمشتریغ   ژهیوموجود و به   انیاست که بتواند مشتر  یادر کل من ق رقابت و ارائه تجربه   یبازنگر  مستلزمبلکه    شود،یحاصل نم

(Sakinah et al., 2023) . 
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وکار  کسب  یهامد   یبازطراح  یبرا  یی بال   تیاز ظرف  کرد یرو  نیمختلف نشان داده است که ا  عیدر صنا  ی بب  انو یاق  یاستراتژ  کاربرد

  تواندیم  د ی جد نیبفرارزش  ی هاو تمرکز بر مؤلفه ی عوامل رقابت رییها نشان داده است که تغتجربه بنگاه یبرخوردار است. در صنطت غذا، بررس

 ب یترک  زیکوچک و متوسط ن  عی. در صنا(Dsilva & Subramanian, 2021)باشد    زیبازار متما  یفضا  جادیو ا  دیخروج از رقابت شد  یبرا  یراه

و   Massoudi .(Samrin et al., 2022)تازه رشد کمک کند    یرهایمس  یی به شناسا  تواند یمحصو  و بازار م  یبا بازطراح  ی بب  انو ینگاه اق

Ahmed  که    یزمان  ژهیومتراکم کمک کند، به  عیدر صنا  یرقابت  تیبه حفظ مز  تواندیم  یبب  انو یاق  یاز استراتژ  ستفادهنشان دادند که ا  زین

نشان    ها افتهی  نی. ا(Massoudi & Ahmed, 2021)کند    فیرا بازتطر  یمورد انتظار مشتر   نیبفراز رقبا، عوامل ارزش   دیتقل  یجاسازمان به

 یچارچوب  تواندیاست م  دهیبه اشباع رس  یکه رقابت سنت  ییو در بازارها  ستیصنطت خاص ن  کیبه    ودمحد  یبب  انو یکه من ق اق  دهندیم

 فراهم بورد.  یتحو  راهبرد یمناسب برا

وکارهای کوچک تا  های مختلف، از صنایع غذایی و کسباند که رویکرد اقیانو  ببی در صنایع و زمینه م الطات پیشین نشان داده

های نوظهور، برای بازتطریف عوامل رقابت، توسطه ارزش پیشنهادی و شناسایی تقاضاهای جدید به کار  بانکداری، بیمه، فروش بنلاین و فناوری

است   شده   ;Dsilva & Subramanian, 2021; Fauzi et al., 2023; Ghanbari et al., 2024; Henaulu et al., 2021)گرفته 

Indrayani, 2022; Mas'ud et al., 2023; Massoudi & Ahmed, 2021; Samrin et al., 2022; Yohanes et al., 2024; Zafriana 

& Prihono, 2023; Zahrani & Prasetio, 2023)  با افزودن یک . وجه مشترک این م الطات بن است که خلق فضای بازار جدید صرفاً 

ها، ساختار هزینه و  های مشتری، کانا زمان در ارزش پیشنهادی، بخششود، بلکه مستلزم بازنگری همویژگی تازه یا کاهش قیمت حاصل نمی

های  اند که فضای اقیانو  ببی پایدار و مصون از رقابت نیست و نوبوریشیوه خلق و ارائه ارزش است. در عین حا ، برخی م الطات تأکید کرده

عنوان فرایندی پویا و مبتنی بر بازطراحی مستمر ارزش در نظر  رو، این رویکرد باید بهتدریج مورد تقلید قرار گیرند؛ ازاینموفق ممکن است به

. با وجود این م الطات، کاربرد تلفیقی تحو  اقیانو  (Christianto & Smarandache, 2021; Mutua & Wangari, 2023)گرفته شود  

زمان به محدودیت قدرت خرید، تقاضای محصولت سبک، اعتماد دیجیتا ، وکار در صنطت طلای کادویی ایران، با توجه همببی و بوم مد  کسب

از جمله نوسانات    ران،یخاص بازار ا  طیشرا  ت، ینها   در  گذاری و غیرمشتریان، کمتر مورد بررسی قرار گرفته است.دهی، قابلیت سرمایهتجربه هدیه

خر   انیمشتر  یبال  تیطلا، حساس  متیق قدرت  کاهش  اجرت،  شبکه  د، یبه  خر  ل یتما  شیافزا  ، ی اجتماع   یهاگسترش  ظهور    ن،یبنلا  د یبه 

 ، ی بستر  نیچنجاد کرده است. در  یا  یطلافروش  ی در مد  سنت  یبازنگر  یبرا یمناسب  یذائقه نسل جوان، فضا  رییو تغ  د یجد  یاعتبار  یهاروش

و    نیعوامل اعتمادبفر  ش یافزا  د، یفاقد ارزش، کاهش موانع خر  ی هانهیحذف هز  ان، یرمشتریبا تمرکز بر غ   تواندیم  ی بب   انو یتحو  اق  کردیرو

  نیا  دهدیامکان م   اروکحا ، استفاده از بوم مد  کسب  نیمد  متفاوت فراهم سازد. در ع   کی  یطراح  یبرا   ییمبنا  د، ی جد  یهاخلق تجربه 

  دهد یمختلف نشان م   یو بازارها عیدر صنا یالمللنیب اتیو قابل اجرا منتقل شوند. تجرب ی اتیعمل یبه اجزا یراهبرد میاز س ح مفاه راتییتغ

 Hokianto, 2023; Yohanes)باشد    دی و توسطه بازار مف  یشنهادیارزش پ   فیبازتطر  د،ی جد  یهاکشف فرصت   یبرا  تواندیم  یقیتلف  نیکه چن

et al., 2024)ان یرمشتریغ   دیعدم خر  لیدل  ان،یمشتر  یازهاین  میاستخراج مستق  ازمندین   رانیا  ییبن در صنطت طلا و جواهر کادو  تی، اما موفق 

 صنطت است. نیخبرگان ا دگاهید ی اتیعمل  یابیو ارز

نقاط    ییشناسا  قیاز طر  یبب  انو یتحو  اق  کرد یبا رو  رانیا  ییصنطت طلا و جواهر کادو  یمد  تجار  یپژوهش حاضر، طراح  هدف 

 وکار نوبورانه است.ها در قالب بوم مد  کسببن  یسازکپارچهیو   یعوامل رقابت یبازطراح ان،یرمشتریو غ  انیدرد مشتر
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 طراحی مدل تجاری صنعت طلا و جواهر کادویی ایران با رویکرد تحول اقیانوس آبی  

 روش پژوهش 

از نظر هدف در زمره   ،ییاستقرا کرد یاز نظر من ق استدل  با رو ،یریتفس کردیدر چارچوب رو یفلسف  میپژوهش حاضر از نظر پارادا

 ی از بن جهت صورت گرفت که طراح یریتفس م یبود. انتخاب پارادا یفیپ توص یاکتشاف  ، یپژوهش یریگجهت  ثیو از ح یاتوسطه یهاپژوهش

و    دیموانع خر  ،ی دههیهد  یهازهیانگ  ،یذهن  یهاها، ارزشادراکات، تجربه  ق یشناخت عم  ازمندین  ییو جواهر کادو   در صنطت طلا  یمد  تجار

 نییتب  شدهنییتط  شیو از پ   یکم  یهاصرفاً بر اسا  شاخص  توانیرا نم  یی هامؤلفه   نیصنطت بود و چن  نیا  نفطانیذ  یریگمیتصم  یالگوها

  ی و چندبطد  یاجتماع   یتیعنوان واقطو مستقل، بلکه به  ینیکاملاً ع   یادهیعنوان پدنه به  ییطلا و جواهر کادو  ربازا  تیاسا ، واقط  نیکرد. بر ا

ارزش   رهیزنج گرانیباز ر یو سا دکنندگان یها، طراحان، تولفطالن صنطت، سازمان  ان،یرمشتریغ  داران،یخر انی در نظر گرفته شد که در تطامل م

پژوهش را   دان یحاصل از م  ی هاداده  شده، نییتط  ش یمد  از پ   کی  لیبه پژوهشگر امکان داد بدون تحم  زین   ییااستقر  کرد ی. روردیگیشکل م

 انو ی چارچوب تحو  اق  ی دهشکل   یبرا  ها افتهی   نیقرار دهد و سپس از ا  ی اصل  یهاو تم  یفرع  یهاتم  ، ییمطنا  یکدها، الگوها  یی شناسا  یمبنا

مسائل بن محدود    لیتحل  ا یبازار موجود    فیصرفاً به توص  رایبود؛ ز  یا. از نظر هدف، پژوهش توسطه کندوکار استفاده  مد  کسب  یو طراح  یبب

افق    ثیپژوهش از ح  ن،یبود. همچن  رانیا   یی صنطت طلا و جواهر کادو  ینوبورانه برا  یمد  تجار  کی  یو اعتبارسنج  یطراح  ی نشد، بلکه در پ 

  یفیپژوهش، م الطه ک  یاصل  یشدند. استراتژ  یزمان گردبور  ریمتغ  یمشخص و بدون دستکار  ی بازه زمان  کی ها در  بود و داده  ی مق ط  ی زمان

اجرا  ی جلسات گروه کانون یو برگزار یمنابع اسناد   یبررس افته،یساختارمهین قیعم ی هامضمون بود که با استفاده از مصاحبه لیبر تحل یمبتن

بن با   جی نتا وندیپ  تیو قابل  یمتن یهانهفته در داده  ییمطنا یالگوها یدهو سازمان ییبن در شناسا یریپذانط اف لیمضمون به دل لیشد. تحل

 (. ۲۰۲۱، ۲۰۰۶وکار انتخاب شد )براون و کلارک، راهبرد و مد  کسب  یطراح یابزارها

به حداکثر تنوع   ی اب یبود و با هدف دست  رانیا  ییطلا و جواهر کادو  ستمیاکوس  ی اصل  نفطانیکنندگان پژوهش شامل ذمشارکت  جامطه

  داران یگروه شامل خر  نیارزش در نظر گرفته شد. نخست  رهیو عرضه و زنج  ی سازمان  یتقاضا، عدم تقاضا، تقاضا  یچهار حوزه اصل  ها، دگاهیدر د

  ا ی  ی خانوادگ  ی هابه نوزاد، مناسبت  هیمانند تولد، سالگرد، هد  یی هامناسبت  یطلا برا  وربلتیز  دیبود که تجربه خر  یی کادو  رخرد طلا و جواه

 ت یشده طلا، حساسدرباره ارزش ادراک   یاطلاعات ارزشمند  د،یخر  میتجربه مستق  لیگروه به دل  نیرا داشتند. ا  یدههیهد  یهاتیموقط  ریسا

ارائه    دیاعتماد به فروشنده و انتظارات پس از خر  ، ییگشاتجربه جطبه  ،یبندبسته  تیفیک  ،یطراح  حاتیساخت، ترج  تو اجر  مت ینسبت به ق

  شیمانند افزا یلی ارزشمند و ماندگار، به دل یاهیهد دیبه خر لیکه باوجود تما یافراد یطنیبازار طلا بود؛  انیرمشتریکردند. گروه دوم شامل غ 

از خر  دیمسائل مرتبط با خر  ای درباره اصالت کال    ینگران  ،یگذارمتیدر فرمو  ق  تیعدم شفاف  ،طلا، اجرت ساخت  متیق طلا    د یو ارسا ، 

داده بودند. گروه سوم شامل    حیرا ترج  ییکادو   یکالها  ریسا  ای لوکس، ساعت، ع ر    جاتینقره، بدل  رینظ  ینیگزی جا  یمنصرف شده و کالها

انسان  ران،یمد منابع  عموم  ، یکارشناسان  روابط  ته  ای  یرفاه،  تصم  یسازمان  یایهدا  هیافراد مسئو   تجربه    یایتدارک هدا  ای  یریگم یبود که 

تجار  یپرسنل ا  یو  داشتند. حضور  شناسا  نیرا  امکان  هدا  تیظرف  یی گروه  به   یازهاین  ،یابودجه  ی هاتیمحدود  ،ی سازمان  ی ایبازار  مربوط 

شامل    زیرا فراهم ساخت. گروه چهارم ن  یسازمان   یهامتناسب با مناسبت  یها و سفارش   یصاختصا  یبندبسته   ،یحک نشان تجار   ،یسازیشخص

و    یتوخال ف، یق طات ظر د یتول یهایافراد بشنا با فناور ،یسازخبرگان و متخصصان صنطت، از جمله طراحان طلا، متخصصان ساخت و سبک

  ی و اقتصاد  یفن  یریپذامکان  یبررس  یگروه برا  نیا  دگاهیبود. د  کیو لجست  یبندارزش، بسته   رهیزنج  ،یابیمتخصصان بازار  ،یگالر  رانیمد  وژن،یف

 مورد استفاده قرار گرفت. یشنهادیپ  یمد  تجار ییاجرا تیقابل ی ابیبازار و ارز لیحاصل از تحل یشنهادهایپ 
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ها تطیین شد؛ بدین مطنا که  گیری هدفمند و قضاوتی انتخاب شدند. حجم نمونه بر اسا  اصل اشباع دادهکنندگان با نمونهمشارکت

های اصلی اشباع در شدند. نشانهای منجر نمیهای جدید دیگر به ایجاد کد، مفهوم یا مضمون تازهها تا زمانی ادامه یافتند که مصاحبه مصاحبه 

مصاحبه دوازدهم مشاهده شد و سه مصاحبه تکمیلی برای اطمینان از کفایت مفهومی و تثبیت ساختار مضامین انجام شد؛ بنابراین، حجم 

نمونه   اصلی مشارکت  ۱۵نهایی  نقش  اسا   بر  بود.  نمونه شامل  نفر  پژوهش،  تجربه خرید طلای کادویی،    ۶کنندگان در  دارای    ۶مشتری 

خبره صنفی دارای تجربه    ۳، ادراکی یا فربیندی طلا را کنار گذاشته یا هدایای جایگزین انتخاب کرده بودند و  غیرمشتری که به دلیل اقتصادی 

ای در صنطت طلا و جواهر بود. مطیار ورود مشتریان، داشتن تجربه واقطی خرید طلای کادویی؛ مطیار ورود غیرمشتریان، تجربه بگاهانه  حرفه 

هایی مانند  عدم خرید یا کنارگذاشتن طلا در انتخاب هدیه؛ و مطیار ورود خبرگان، برخورداری از حداقل پنج سا  سابقه تخصصی در حوزه 

های  کنندگان علاوه بر نقش اصلی خود، دارای تجربهطراحی و تولید، فروش، بازاریابی، مدیریت یا زنجیره ارزش طلا و جواهر بود. برخی مشارکت

 زمانی، مدیریت گالری یا زنجیره تأمین بودند که در مراحل گروه کانونی از این دانش تکمیلی استفاده شد. هایی مانند خرید ساتکمیلی در حوزه

م الطه    یاکتشاف  تیبود که متناسب با ماه  افتهیساختارمه ین  قیدر پژوهش، پروتکل مصاحبه عم  هیاول  یهاداده  یگردبور  یاصل  ابزار

 افتهیساختارمه یشد. استفاده از مصاحبه ن  نیوکار تدوو مد  کسب  یشنهادیکننده، ارزش پ رفتار مصرف  ،یبب  انو  یاق  یاستراتژ  میمفاه  هیو بر پا

کنندگان بتوانند تجارب، ادراکات و  ها، مشارکتمصاحبه  یتمام  یمشخص برا  یچارچوب مفهوم  کیرا فراهم کرد که در کنار حفظ    انامک  نیا

 یو کاوشگرانه م رح سازد. محورها  رانهی گیپ   یهاها، پرسشپاسخ  یمتناسب با محتوا   زیکنند و پژوهشگر ن  انیخود را بزادانه ب  یهادگاهید

  دیارزش جد  جادیا  یهاصنطت طلا و جواهر و هم فرصت  یسنت  یرقابت  یموجود بازار و فضا  تیشدند که هم وضط  یطراح  یاگونهمصاحبه به 

  ، یعاطف  گاهیمتمرکز بود و جا  یی کادو  یو کال  هیهد  کیعنوان  ها بر ادراک طلا بهاز پرسش  یشود. بخش  ییشناسا  انیرمشتریو غ   انیترمش  یبرا

 ی را بررس  ییگشاو جطبه  یبندمحصو ، بسته  ی شناسییبایز  د،یتجربه خر  ن، یگزیجا  ی با کالها  سهیبن در مقا  یاهیو سرما  ی اقتصاد  ن، ینماد

  مت،یق  تیاجرت ساخت، عدم شفاف  رینظ  ی و موضوعات  افتیاختصاص    ینقاط درد بازار سنت   ییها به شناسااز پرسش  یگریمحور د.  کردیم

نسبت به ارزش فروش مجدد را در بر    یبه اصالت و نگران  نانیمحصولت، عدم اطم  سهیمقا  یرشده، دشواحباب ادراک  مت، ینوسان ق  ات، یمال

 ل،یتحو  طیمرسوله، شرا  مهیپرداخت و ارسا ، ب  تیصدور فاکتور مطتبر، امن  ،ینترنتیاعتماد به فروشگاه ا  ن،یبنلا  دیتجربه خر  ن،ی. همچنگرفتیم

 ی سازیها، امکان شخصاز مصاحبه   یگریشد. در بخش د  یبررس  تا یجید   یهاکانا   وسطهعناصر مؤثر بر ت  ریو سا  یمرجوع   ای  ضیامکان تطو

  ی بازار سازمان  یبرا  ژه یو  یشنهادهایپ   جادی ا  تیو ظرف  یبندو بسته  یطراح  یسازیاختصاص  ام، یپ   ای سبک، حک نام    ی طلاها  دیمحصولت، تول

  یهایفناور   ، یو توخال  فیق طات ظر  دیتول  یهاروش  ،یسازسبک  یفن  یری پذبه امکان  زیخبرگان ن  یاختصاص  یهامورد توجه قرار گرفت. پرسش

 اختصاص داشت. یمد  دربمد یهاتیفروش و ظرف یهاکانا  ،یکیالزامات لجست نه،یساخت، کنتر  هز

 حیکننده توضمشارکت  یبرام و فاقد عوامل مزاحم برگزار شدند و در بغاز هر جلسه، هدف پژوهش برا  ی یدر مح  یفرد یهامصاحبه 

با هدف    کرد یرو  نیفرد است. ا  ی دارد تجربه و برداشت واقط  تیوجود ندارد و بنچه اهم  ینادرست  ا یکه پاسخ درست    د یگرد  دیداده شد و تأک

 ت یبود و با کسب رضا  قهیدق  ۶۰تا    ۴۵  نیب   باًیتقر  یها اتخاذ شد. مدت هر مصاحبه فردعمق و صداقت داده  شیو افزا  یهنجار  یهاکاهش پاسخ

مشارکت فا بگاهانه  به  یصوت  لیکنندگان،  دجلسات  هم  تا  یجیصورت  شد.  کلضبط  نکات  پژوهشگر  و  واکنش  ه،یاول  م یمفاه  ،ی دیزمان،  ها 

  ی کاهش خ اها  یوگو فراهم شود. براگفت  نهیبا زم  یمتن  یهاداده  قیامکان ت ب  ل،یخود را ثبت کرد تا در مرحله تحل  ی تأمل  ی هاادداشتی

محرمانگ   یاحتمال هو  یمصاحبه،  و  تضم  ت یاطلاعات  فضا  نیافراد  غ   ی شد،  امکان  حد  تا  ترت  ی باق  ی رقضاوتیمصاحبه  از  پرسش  بیماند،  ها 

عموم تنظ  یبه مسائل تخصص  یموضوعات  و    میو حسا   خوددارپاسخ  میمستق  تیاز هدا  پژوهشگرشد  فا  یها  از   یصوت  یهالیکرد.  پس 

 بماده شدند.  ل یتحل یو برا یسازادهیکلمه پ به صورت کلمههر مصاحبه به  یبرگزار
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 طراحی مدل تجاری صنعت طلا و جواهر کادویی ایران با رویکرد تحول اقیانوس آبی  

مورد استفاده قرار    یفرد  یهامصاحبه  هیاول  لیبود که پس از انجام تحل  ی ها، پروتکل جلسات گروه کانونداده  یگردبور  یلیتکم  ابزار

انتخاب   یفرد  ی هاشده از دادهاستخراج   یهادگاهی د  لیو تکم  ینیمتخصصان و امکان نقد، بازب  انی تطامل م  جاد یا  لیبه دل  ی گرفت. گروه کانون

وکار  مد  کسب  هی اول  یچهار اقدام و اجزا  سیماتر  یشنهادیپ   یهامضمون، مؤلفه   لیتحل  یهاافتهیجلسات،    نیدر ا(.  ۱۹۹۳و کروگر،    نشد )مورگا

صنطت  یهایژگیهر مؤلفه با و   یاجرا و سازگار  تیارتباط، قابل  ت، یاهم  ،یر یپذخبرگان قرار گرفت و از بنان خواسته شد درباره امکان  اریدر اخت

عناصر مد     افتهیساختار  ش یو نما  یشنهادیپ   یوهایسنار  ، یتطامل  یهاشامل پرسش  یاظهارنظر کنند. پروتکل گروه کانون  رانیا  جواهرطلا و  

 عیسر  یریگشکل  ای فرد    کیخود را داشته باشند و از تسلط    دگاهی د  انیکند که همه اعضا امکان ب  جاد یا  ی یتلاش کرد شرا  گرلیبود و تسه

مد     یو اعتبارسنج   ل یاصلاح، تکم  یشده برام رح  یهادگاهی بود و د  قهیدق  ۹۰حدود    ی شود. مدت جلسات گروه کانون  یریگجلو  ی توافق گروه

 مورد استفاده قرار گرفت.  یی نها

ها شامل  داده ن یمنابع استفاده شد. ا یسازگانهسه جاد یو ا لیتحل ی غنا ش یافزا یبرا زین  هیثانو یها از داده ، یدانیم  یهاکنار داده در

ش  یبررس و  ضوابط  جواهر،  و  طلا  صنطت  با  مرتبط  مقررات  و  داده  یهاگزارش  ،یگذارمتیق  یهاوهیاسناد  رفتار    یهابازار،  به  مربوط 

  ی کننده کالهاو رفتار مصرف  تا یجید  یفروشوکار، خردهمد  کسب  ینوبور  ، یبب  انو یاق  یمرتبط با استراتژ  یو منابع علم  نکنندگامصرف

 ی طراح  نهیدر زم  یالمللنیو ب  یمنتخب داخل  یبرندها  ینیبفرارزش  یهاوهیوکار و شکسب  یهامد   یکاونه یبه  ن،یبود. همچن  نیلوکس و نماد

مشتر  یسازیسبک، شخص  یطلاها تجربه  بنلا   ،یبند بسته   ،یمحصولت،  هدا  نیفروش  ارائه  هم  ی سازمان  یای و  استفاده  شد.  از انجام  زمان 

  دگاهیبر د   ی صرفاً متک  ها افتهیها را فراهم ساخت و موجب شد  داده  یسازگانهامکان سه  یقیاسناد و منابع ت ب  ،ی گروه کانون  ، یفرد  ی هامصاحبه 

 نباشند. گانکنند گروه از مشارکت کی

ها و  از بغاز مصاحبه، هدف م الطه، نحوه استفاده از داده  شیشد. پ   تیها رعاداده  یمراحل گردبور   یاخلا  پژوهش در تمام  اصو 

 ی تی. اطلاعات هودی شرکت در پژوهش و ضبط صدا اخذ گرد  یبگاهانه بنان برا  تیداده شد و رضا  حیافراد توض  یحق مشارکت داوطلبانه برا

محرمامشارکت فا  ی باق  نهکنندگان  در  و  نها  ی لیتحل  یهالیماند  گزارش  شناسه  ییو  شد.    P15تا    P1مانند    نیگزی جا  یهااز  استفاده 

ها با  مصاحبه  یسازادهیپ   ن،یاز ادامه حضور در پژوهش انصراف دهند. همچن  حی کنندگان در هر مرحله حق داشتند بدون ارائه توضمشارکت

پژوهشگر اجتناب   ی هافرضشیها با پ بن  قیت ب  یها براداده  ینشیحذف گز  ا ی   فیتحر  ر، ییاز تغ  و اظهارات انجام گرفت    یبه محتوا  یوفادار

 شد. 

تحو    یاستراتژ  یبا ابزارها  جی نتا  قیتلف  ،ی فیک  یهامضمون داده  لیانجام شد که تحل  یاچندمرحله   ندیفرب  کیها در قالب  داده  لیتحل

الگو . در مرحله نخست، متن کامل مصاحبهگرفتیبن را در بر م   یی نها  یوکار و اعتبارسنجمد  کسب  یطراح  ، یبب  انو یاق  ی ها بر اسا  

 نیها بغاز شد؛ به ابا داده  قیعم  ییبا بشنا  لیتحل(.  ۲۰۲۱،  ۲۰۰۶قرار گرفت )براون و کلارک،    لیو کلارک مورد تحل  ونمضمون برا  لیتحل

فا پ بهصورت کلمه به  یصوت  یهالیصورت که  و متن هر مصاحبه چند  یسازادهیکلمه    ،یبازخوان  نیا  انی. در جردیبار م الطه گرد  نیشدند 

خلق ارزش    یهاو فرصت  دیعوامل بازدارنده خر  ان،یمشترک، انتظارات مشتر  اتیتکرارشونده، تضادها، تجرب  میمفاهدرباره    هیاول  یهاادداشتی

 یبن اختصاص داده شد. کدگذار  یمتناسب با مفهوم اصل  هیهر واحد، کد اول  یو برا  میتر تقسکوچک   ییمطنا  یها به واحدها شد. سپس متن  هیته

کنندگان استخراج شدند و به  سخنان مشارکت  یواقط  یمطنا که کدها تا حد امکان از محتوا  نیگرفت؛ به ا  تصور   ییعمدتاً استقرا  یکردیبا رو

  ن،ییوزن پا  تیاهم  مت، یق  تیبه شفاف  ازیبه اجرت ساخت، ن  تیمانند حساس  یمیمحدود نبودند. مفاه  شدهلیتحم  ش یاز پ   یبندنظام طبقه  کی

و    نیبنلا  د یبه فاکتور مطتبر، سهولت خر  از ین  ،یسازیشخص  تیقابل  ،یبندبسته  تیت ارسا ، اهمیاز اصالت، امن  ینگران  ه،یهد   یارزش احساس

 مورد توجه قرار گرفتند.  یکدگذار ندیبودند که در فرا  ییهااز حوزه ییهانمونه یسازمان  یایالزامات هدا
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شدند.    ی دهسامان  یفرع  یهاو تم  یمفهوم  یهاو در قالب خوشه  سهیمقا  گریکدیمشابه و مرتبط با    ی کدها  ه،یاول  یکدها  دیاز تول  پس

ها  تم  ی نیاستخراج شوند. بازب یی صنطت طلا و جواهر کادو  یمحور یو فاکتورها ی اصل یهاشد تا تم یبررس ی فرع ی هاتم انیدر ادامه، روابط م

  یهابا مجموعه کامل داده  کیشد و سپس کل ساختار تمات  یمتطلق به هر تم بررس  یکدها  یگرفت؛ ابتدا انسجام درون  ورتدر دو س ح ص

ب  دیگرد  سهیمصاحبه مقا به  یهاتم  ایتا مشخص شود  بازنماداده  یمحتوا  یطور کاف حاصل  را    یکه همپوشان  ییها. تمریخ  ای   کنندیم  یی ها 

و    تیماه   ، یی شدند. سپس حدود مطنا  فیبازتطر  ا یها برخوردار نبودند حذف  در داده  ی کاف   ی بانیکه از پشت  یی هاداشتند ادغام و تم  یمفهوم

شد که علاوه بر    نیتدو  ی و فرع   ی اصل  یهااز تم  یامضمون، شبکه  لیتحل  یان یانجام شد. در مرحله پا   یینها  یگذارهر تم مشخص و نام  یمحتوا

 پژوهش قرار گرفت. یراهبرد یهابه چارچوب   یفیک یهاافتهیانتقا   یموجود بازار، مبنا  تیوضط یی بازنما

منظور ابتدا    نیا  یشدند. برا  قی تلف  ی بب  انو یتحو  اق  یاستراتژ   یشده با ابزارهااستخراج   یها و فاکتورهاتم  ل، یمرحله دوم تحل  در

اصل  یفاکتورها عناصر  و  در صنطت  موجود  سنت  یمنحن  یرقابت  بازار  شناسا  یارزش  داده  ییطلا  و سپس  خر  یهاشدند  به   داران، یمربوط 

  جاد« یو ا  ش یچهار اقدام مورد استفاده قرار گرفتند. هر مؤلفه بر اسا  من ق »حذف، کاهش، افزا س یماتر نی تدو یو خبرگان برا انیرمشتریغ 

ارزش  کم  ای  زانهیحذف شوند، کدام عوامل هز  دی هستند و با  یمشتر  یبرا  یبازار فاقد ارزش کاف   یشد تا مشخص شود کدام عناصر سنت  لیتحل

  جادیا  بارن ینخست  یبرا  دی با  یخدمات  ایها  کنند و چه ارزش   دایپ   شیبالتر از س ح متطارف صنطت افزا  دیبا  هایژگیکدام و   ابند،ی کاهش    دیبا

 انیرمشتریغ   لیو تبد د یجد یموجود، تلاش شد عوامل مؤثر بر جذب تقاضاها یهایتمرکز صرف بر رقابت با گالر یجابخش، به نیشوند. در ا

که بگاهانه    یافراد  کنند،یم  دیخر  دی به مرز بازار که با ترد  کیشامل افراد نزد  انیرمشتریسه س ح غ   سا ،ا  نیشود. بر هم  ییشناسا  یبه مشتر

مرحله   نیا  ی هاافتهی اند مورد توجه قرار گرفتند.  در نظر نگرفته  هیهد  یبرا  یانه یعنوان گزکه تاکنون طلا را به  یاند و افرادطلا را رد کرده  دیخر

 استفاده شد.  یی در صنطت طلا و جواهر کادو  زیمتما یارزش شنهادیپ  یبندو صورت  ارزش یمنحن یبازطراح یبرا

استراتژ   در بوم  ابزاربه   یادامه،  پ   یسنت  یرقابت  تیوضط  سهیمقا  یبرا  یعنوان  با مد     یبه کار گرفته شد. فاکتورها  ی شنهادیبازار 

تحلاستخراج   یمحور از  محورها  لیشده  تشک  یمنحن  سهیمقا  یاصل  یمضمون،  را  و جهت   لیارزش  پ   یریگدادند  کاهش    یشنهادیمد   بر 

 ن یبودند. در ا  تیم لوب  ش یو خبرگان قادر به افزا  انیرمشتریغ   ان،یمشتر  دگاه ی استوار شد که از د  یی هات مؤلفه یفاقد ارزش و تقو  یهانهیهز

خدمات پس از فروش،    د،یو سهولت خر  تیامن  ،یبندبسته   ،یسازیامکان سفارش  مت،یق  تیمانند وزن و اجرت ساخت، شفاف  یمرحله، عوامل

 ل ی تحل ب،یترتنیقرار گرفتند. بد  یمورد بررس  کپارچهیساختار    کیدر قالب  یسازمان  ی ارائه راهکارها  تیو قابل  ی دههیاعتماد، اصالت، تجربه هد

 کرد.  فایرا ا  یمد  تجار یساختار یها و طراححاصل از مصاحبه ی فیک جینتا انیم ینقش پل ارتباط یبب انو یاق

 کپارچه یوکار  گانه بوم مد  کسبنه   یدر قالب اجزا  یبب  انو یمضمون و چارچوب تحو  اق  لیحاصل از تحل  یهاافتهیمرحله سوم،    در

متناسب با   یشنهادیپ  یهاو ارزش  فیتطر یبالقوه و بازار سازمان انیرمشتریخرد، غ   دارانیبر اسا  خر انیمشتر یهامنظور، بخش نیشدند. بد

  ی هاتیفطال   ،یدیمنابع کل  ،یدربمد  یهاانیجر  ،یارتباط با مشتر  یهاوه یش  ع،یو توز  یدسترس  یهاشد. سپس کانا   نیتدو  شهر بخ  یازهاین

انجام   انیمشتر  ستهیبا توجه به ادراکات و تجربه ز  یشنهادیارزش پ   ی. طراحدیمد  مشخص گرد  نهیو ساختار هز  یدیکل  یهامشارکت  ،یدیکل

  لیمرحله، تبد  نیبنان مورد توجه قرار گرفت. هدف از ا  دیمورد انتظار، احساسات و تجربه خر  ی دردها، دستاوردها  ها، مانند خواسته   یشد و ابطاد

 بود. رانیبازار ا طیاجرا و متناسب با شرامنسجم، قابل یمد  تجار کیشده به استخراج یها و راهبردهامجموعه تم

خبرگان   اریدر اخت  ی چهار اقدام در جلسات گروه کانون  س یماتر  یاصل   یهاوکار و مؤلفهبوم کسب  هیمد ، نسخه اول  یاعتبارسنج  یبرا

ابهام،    ایو در صورت وجود اختلاف    لیها تحل مؤلفه   یو بازار  یاقتصاد  ،یفن  یسازگار  ،ییاجرا  تیخبرگان درباره قابل  یقرار گرفت. بازخوردها

  ر یو سا  یابیمنسجم که بتواند از نظر فطالن صنطت، طراحان، متخصصان بازار  یبه ساختار  یاب یتا دست  ندیفرب  نیشدند. ا  یبازنگرعناصر مد   
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اجراصاحب الزامات  ادامه    یینظران  دهد  پوشش  را  کافتیصنطت  اعتبار  مط  زین  هاافتهی  یفی.  اسا     ، یریپذانتقا   ،یریباورپذ   یارهایبر 

  دگاهید  سهیمنابع، مقا  یسازگانهها، سهمستمر با داده  یر یدرگ  قیاز طر  یر یشد. باورپذ  ی ابیو گوبا ارز  نکلنیل  یریدپذییو تأ   یریپذنان یاطم

 ات یبا جزئ لیکنندگان و مراحل تحلمشارکت ی ژگیپژوهش، و نهیزم ،یریپذ انتقا  شیافزا یشد. برا تیتقو ریتفاس ینیمختلف و بازب ی هاگروه

حفظ   قیاز طر  یریدپذییها و تأو اصلاحات تم  ی لیتحل  یهامیتصم  ،یمند مراحل کدگذارثبت نظام  قیاز طر  یریپذنانی. اطمدیمستند گرد

 مورد توجه قرار گرفت. یی ها و مد  نهاخام، کدها، تم یهاداده انیشواهد م رهیزنج

طور مستقل توسط دو کدگذار تحلیل شد. پژوهشگر و یک محقق همکار  ها بهبرای سنجش پایایی فربیند کدگذاری، بخشی از داده

صورت مستقل کدگذاری کردند و میزان توافق میان دو  دارای مدرک دکتری مدیریت بازرگانی و بشنا با تحلیل مضمون، سه مصاحبه را به

دهنده س ح به دست بمد که نشان  κ = 0.874مجموعه کد با استفاده از ضریب کاپای کوهن محاسبه شد. ضریب توافق بین کدگذاران برابر با  

شده چندین بار با یکدیگر ت بیق داده  های پیادههای صوتی و متنبالی توافق و قابلیت اتکای مناسب فربیند کدگذاری بود. همچنین، فایل

های کدگذاری و تغییرات ساختار مضامین برای ایجاد قابلیت ممیزی فرایند تحلیل مستندسازی د و تصمیمشدند، موارد مبهم مجدداً بررسی شدن

 شدند. 

داده تبدیل  نخست،  مسیر  مرحله  در  شد.  انجام  متوالی  مرحله  هفت  در  پژوهش  این  در  نهایی  مد   به  خام  مصاحبه   ۱۵های 

های خلق ارزش شناسایی شدند. در مرحله  سازی و واحدهای مطنایی مرتبط با نقاط درد، نیازها، موانع خرید و فرصتساختاریافته پیادهنیمه 

کد اولیه شکل گرفت. در مرحله سوم، کدهای مشابه از طریق مقایسه مستمر   ۵۴دوم، واحدهای مطنایی با رویکرد استقرایی کدگذاری شدند و 

دهی شدند. در مرحله چهارم، کدها و مضامین مرتبط با عدم خرید بر اسا  نوع های محوری تحو  سازمانتم فرعی و سپس در حوزه  ۱۳در  

شده به ماتریس  بندی شدند. در مرحله پنجم، مضامین و نقاط درد استخراج ه لیه غیرمشتریان بازطبقهمانع و میزان فاصله افراد از بازار در س

چهار اقدام منتقل شدند تا مشخص شود کدام عوامل باید حذف، کاهش، افزایش یا ایجاد شوند. در مرحله ششم، فاکتورهای حاصل برای ترسیم 

ها،  های مشتری، ارزش پیشنهادی، کانا وکار شامل بخشگانه بوم مد  کسب دهی و سپس به اجزای نه منحنی ارزش در بوم استراتژی سازمان

ها، شرکا و ساختار هزینه ترجمه شدند. در مرحله هفتم، نسخه اولیه مد  در نشست گروه  روابط با مشتری، جریان دربمدی، منابع، فطالیت

یک از اجزای  پذیری فنی، اقتصادی و بازاری اصلاح گردید. بنابراین، هیچره امکانکانونی تخصصی بازبینی شد و بر اسا  بازخورد اعضا دربا

یم راهبردی تصم ←  تم  ←  کد  ←ها افزوده نشد، بلکه هر جزء از طریق زنجیره مستند »داده خام  مد  نهایی مستقیماً و بدون واس ه به داده

 ینی خبرگان« شکل گرفت.بازب ← وکارکسب مد  رکن ←ی استراتژ بوم مؤلفه ←

 هایافته

با توجه به ماهیت اکتشافی پژوهش و ضرورت دستیابی به شواهد عمیق و چندلیه درباره ساختار بازار، رفتار مشتریان، عوامل گریز 

گیری مد  نهایی بر اسا  یک زنجیره من قی و  ها و شکلهای نوبورانه صنطت طلا و جواهر کادویی ایران، تحلیل دادهغیرمشتریان و قابلیت

ساختاریافته در پنج گام استراتژیک انجام شد. در گام نخست، مسئله اصلی پژوهش از طریق واکاوی وضطیت موجود صنطت، پایش محی ی 

بندی شد. در گام دوم، بر اسا  عوامل های بحران و رقابت فرسایشی در اقیانو  قرمز بازار سنتی طلا و جواهر صورت بازار و شناسایی کانون

مصاحبه زای شناساییبحران  پروتکل  بهشده،  راههای کیفی  ابزار کشف  پنهان عنوان  و  بشکار  نیازهای  بن  از طریق  بتوان  تا  حل طراحی شد 

های  را فراهم کرد. در گام سوم، ویژگی ERRC های لزم برای چارچوب چهار اقدامو خبرگان را استخراج و ورودی  خریداران، غیرمشتریان

های متفاوت زنجیره های کیفی از دیدگاه گروههای حاضر در پژوهش بررسی شد تا اطمینان حاصل شود داده کنندگان و تنوع گروهمشارکت
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های  های فرعی و تمسازی و فربیند تحلیل مضمون شامل کدگذاری باز، استخراج تمها پیادهاند. در گام چهارم، متن مصاحبهارزش استخراج شده

دهی شدند.  های حاصل در چارچوب ماتریس حذف، کاهش، افزایش و ایجاد و سپس بوم استراتژی اقیانو  ببی سازماناصلی اجرا شد و یافته

وکار نوبورانه طراحی و از طریق نشست گروه کانونی خبرگان مورد بازبینی و اعتبارسنجی قرار گانه بوم مد  کسبدر گام پنجم نیز ارکان نه

های عملیاتی صنطت استخراج شود و از  ای سبب شد مد  نهایی مستقیماً از شواهد میدانی، نیازهای واقطی بازار و ظرفیتگرفت. چنین توالی

 .چوب صرفاً نظری فراتر رودس ح یک چار

توجهی از فطالیت خود همچنان در  تحلیل اولیه وضطیت موجود نشان داد که صنطت سنتی طلا و جواهر کادویی ایران در بخش قابل

کنند، در حالی که بخش  فضای رقابتی متراکم و فرسایشی اقیانو  قرمز قرار دارد. در این فضا، بازیگران متطدد بر متغیرهایی مشابه رقابت می

های حاصل از پایش بازار، بررسی کنند. دادههای جاری الزاماً ارزش متناسبی برای مشتری نهایی ایجاد نمیها و فطالیتتوجهی از هزینهقابل

و مصاحبه را شکل میساختار صنفی  بازار  رقابت سنتی  اصلی، شالوده  عامل  داد که هشت  نشان  اولیه  و  های  اجرت ساخت  دهند. نخست، 

سازی بخشی از سود در قیمت نهایی  های پیچیده محاسباتی و گاه پنهانرقابت بر تخفیف ظاهری اجرت، فرمو گذاری بود که در بن  قیمت

ای تأکید داشت و با بودجه و سلیقه بخشی  متمرکز بود. دوم، طراحی محصولت بود که همچنان بر ق طات سنگین، کلاسیک، مجلسی و سرمایه

ای که برخی مشتریان نسبت به گونهاز جوانان و خریداران هدایای روزمره همخوانی نداشت. سوم، شفافیت ناکافی فاکتور و اسناد رسمی بود؛ به

بندی و شیوه ارائه محصو  بود که در بسیاری از نحوه تفکیک وزن، عیار، اجرت، سود و سایر اجزای قیمت نهایی ابهام داشتند. چهارم، بسته

ای باقی مانده بود. پنجم، ارسا ، لجستیک و امنیت خرید بنلاین بود  و فاقد ارزش عاطفی و تجربه های ساده  بندیموارد همچنان در س ح بسته 

شده و اعتمادبفرین، وابستگی بازار را به خرید حضوری افزایش داده بود. ششم، خدمات پس از فروش و  که فقدان ساختارهای تخصصی، بیمه 

داد. هفتم، هزینه های مشتریان را تشکیل میترین نارضایتیتوجه در زمان فروش مجدد یا تطویض، یکی از مهمبازخرید بود که کسر مبالغ قابل

قابل بخش  که  بود  فروشگاه  دکوراسیون  و  فیزیکی  فضای  کسببالی  منابع  از  میتوجهی  اختصاص  خود  به  را  رویکرد  وکار  نیز  هشتم  داد. 

گذاری خرد« غلبه های ترکیبی »هدیه، زیبایی و سرمایهو وزن طلا بر ظرفیت   گذاری سنتی به طلا بود که در بن جنبه ذخیره ارزشسرمایه

 .داشت

نیز این وضطیت را تأیید کرد. میزان تمرکز بازیگران سنتی بر   ۱۰تا  ۱بربورد کمی حاصل از پایش بازار و دیدگاه خبرگان بر مقیا  

، بر الگوی مطمو  ۷.۵، بر ساختار موجود فاکتور و اسناد رسمی  ۹.۰های سنگین و سنتی  ، بر طراحی۸.۵گذاری مبهم  اجرت ساخت و قیمت

گذاری و بر نگاه سرمایه  ۹.۵، بر فضای فیزیکی و دکوراسیون سنگین  ۸.۲، بر ساختار سنتی خدمات پس از فروش و بازخرید  ۸.۸بندی  بسته 

بود. در سوی تقاضا، مشتریان  ۲.۰ارزیابی شد؛ در مقابل، میزان تمرکز بر ارسا ، لجستیک و امنیت خرید بنلاین تنها  ۸.۹گونه سنتی و شمش

بندی لوکس  دند که در بن شفافیت کامل قیمت و اجرت، طراحی مینیما  و سبک، تفکیک دقیق اجزای فاکتور، بسته خواهان الگوی متفاوتی بو

انداز خرد های سنگین دکور و تلفیق زیبایی، هدیه و پسشده، بازخرید منصفانه، کاهش وابستگی به هزینهو کادویی، توزیع دیجیتا  امن و بیمه 

زمان فراهم شود. شکاف میان میزان تمرکز سنتی بازیگران و م لوبیت مورد انتظار مشتریان، ضرورت بازطراحی منحنی ارزش  صورت همبه

 .صنطت را بشکار ساخت

نیمه پروتکل مصاحبه عمیق  بازار،  اصلی  نقاط درد  از شناسایی  از  گونهساختاریافته بهپس  بتواند منشأ هر یک  ای طراحی شد که 

دهی  سؤا  باز بود که در چهار محور تخصصی سازمان  ۱۳های بالقوه نوبوری را بشکار کند. ابزار نهایی شامل  ها، نیازهای پنهان و فرصتنارضایتی

های جاری طلا با  بندیمیزان تناسب بسته   ۲بندی اختصاص یافت. در این محور، سؤا  شدند. محور نخست به ادراک محصو ، طراحی و بسته

های سنتی و کلاسیک و  به ارزیابی طرح ۴کرد؛ سؤا  های لوکس و تطاملی بر تمایل خرید را بررسی میبندیکارکرد هدیه و اثر احتمالی بسته
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سبک جذابشناسایی  مدرنهای  و  سؤا   تر  و  داشت؛  اختصاص  هدیه  برای  وزن  ۱۱تر  بر  بازار  تمرکز  علت  نگرش نیز  و  سنگین  های 

 .کردگرم را بررسی می ۱کنندگان نسبت به طلاهای سبک، فانتزی و زیر مشارکت

به بررسی اثر ابهام در محاسبه اجرت و قیمت نهایی بر    ۱محور دوم بر نقاط درد بازار سنتی، اجرت و شفافیت متمرکز بود. سؤا   

یافت. سؤا   دلسردی مشتری و شناسایی مد  م لوب قیمت  اختصاص  افت قیمت، کسر درصد و سایر    ۵گذاری شفاف  از  تجربه مشتریان 

اهمیت فاکتور رسمی صنف و تفکیک جزئیات وزن، عیار، اجرت و سایر   ۱۰کرد. سؤا  مشکلات مربوط به تطویض یا بازخرید طلا را بررسی می

زمان دارای  طور هم سنجید که بهکنندگان به محصولی را میمیزان تمایل مشارکت  ۱۳داد و سؤا   های قیمت را مورد پرسش قرار میمؤلفه 

 .انداز خرد باشدشناختی و کارکرد پسارزش عاطفی، زیبایی

کنندگان درباره خرید اینترنتی طلا، های مشارکت، دغدغه۳محور سوم به جایگاه دیجیتا ، لجستیک و امنیت مربوط بود. در سؤا   

به نگرانی درباره عیار واقطی، اصالت محصو  و سازوکارهای لزم    ۹های موردنیاز برای ایجاد اعتماد بررسی شد و سؤا   ارسا  محصو  و تضمین

کننده، دکوراسیون، ارتباط با مشتری و تأمین مالی را ویژه در بستر بنلاین، اختصاص یافت. محور چهارم نیز رفتار مصرفبرای احراز اصالت، به

کیفیت پاسخگویی و مشاوره    ۷کرد؛ سؤا   های اعتباری بر تصمیم خرید را بررسی میمیزان تأثیر خرید اقساطی و روش  ۶داد. سؤا   پوشش می

کرد  نقش فضای فیزیکی، پاساژها و دکورهای سنگین و پرهزینه را در تجربه خرید بررسی می  ۸سنجید؛ سؤا   ای سنتی را میهدر طلافروشی

های سنتی بازاریابی مبتنی بر ویترین و تردد حضوری را در مقایسه با الزامات بازار امروز مورد ارزیابی قرار میزان اثربخشی روش  ۱۲و سؤا   

های حذف، کاهش، افزایش های حاصل مستقیماً قابلیت تبدیل به کدهای تحلیلی و سپس مؤلفه داد. هدف از این ساختار بن بود که پاسخمی

 .و ایجاد را داشته باشند

های اصلی اشباع در مصاحبه دوازدهم مشاهده  ها ادامه یافت. نشانهگیری هدفمند تا دستیابی به اشباع دادههای عمیق با نمونهمصاحبه 

نفر رسید. بر مبنای   ۱۵کنندگان به  شد، اما برای افزایش اطمینان از کفایت تحلیلی، سه مصاحبه دیگر نیز انجام شد و حجم نهایی مشارکت

،  P3  ،P4خبره صنفی بود. مشتریان شامل    ۳غیرمشتری و    ۶مشتری،    ۶های اولیه، نمونه شامل  شده برای هر فرد در دادهجایگاه اصلی ثبت

P5  ،P11  ،P12    وP13  ؛ غیرمشتریان شاملP1  ،P2  ،P6  ،P9  ،P14    وP15  ؛ و خبرگان صنفی شاملP7  ،P8    وP10   بودند. برخی از افراد

های تکمیلی مانند خریدار سازمانی، صاحب تجربه در ای یا دانشی خود نقشویژه در گروه کانونی، بر مبنای تجربه حرفه در مراحل بطدی و به

 زنجیره تأمین یا مدیر گالری را نیز بر عهده داشتند. 

سا  متغیر بود و میانگین سنی دقیق نمونه   ۴۵تا  ۲۳نفر زن بودند. سن بنان از  ۷کنندگان مرد و نفر از مشارکت  ۸از نظر جنسیت، 

، دارنده دفتر بیمه و دارای گرایش به انتخاب هدایای جایگزین EMBA ساله با مدرک کارشناسی ارشد  ۴۰زنی   P1 .سا  به دست بمد  ۳۴

ساله با    ۲۶مردی   P3 .دادساله با مدرک کارشناسی حسابداری و شغل حسابداری بود که هدایای دیگر را به طلا ترجیح می  ۳۹مردی   P2 .بود

ساله با کارشناسی ادبیات و مالک رستوران   ۳۳زنی   P4 .کارشناسی ارشد عمران و شاغل در طلافروشی بود که تجربه خرید طلای کادویی داشت

گذاری شاپ بود که طلا را هم برای سرمایهساله با کارشناسی کشاورزی و مالک پت  ۳۸مردی   P5 .یش داشتبود که به خرید طلای سبک گرا

 ۴۱مردی   P7 .داد ساله با مدرک دیپلم و شغل سربشپزی بود که هدایای دیگر را ترجیح می  ۴۵زنی   P6 .کرد ها خریداری میو هم مناسبت

ساله با کارشناسی    ۳۷مردی   P8 .ساله با کارشناسی مدیریت، مالک برند طلا و کارگاه تولیدی و دارای تجربه تولید و عرضه کلان طلا بود

عنوان  ساله با کارشناسی ارشد مدیریت مالی و شاغل به ۲۴مردی  P9 .فروشی جواهرات فطالیت داشتمکانیک و جواهرفروش بود که در خرده

به هدایای غیرطلایی داشتتحلیلگر مالی و خزانه بیشتری  بود و تمایل  با کارشناسی مطماری و مدیر فروش در   ۲۶مردی   P10 .دار  ساله 

ساله با مدرک دکتری مدیریت و شاغل در بخش اداری بود که تجربه   ۳۸زنی   P11 .طلافروشی بود که در بازاریابی و فروش صنف تجربه داشت
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 .کردگذاری خریداری میساله با کارشناسی فیزیک و مسئو  دفتر پیشخوان بود که طلا را با گرایش سرمایه  ۳۸مردی   P12 .خرید طلا داشت

P13   ساله با کارشناسی مهندسی صنایع و شاغل در بخش اداری، خریدار طلا بود  ۳۰زنی. P14   ساله با کارشناسی گردشگری و    ۳۲مردی

 .های بازاریابی و زنجیره تأمین نیز مشارکت کردداد و در مرحله گروه کانونی به دلیل بشنایی با جنبهشاغل بود که هدایای دیگر را ترجیح می

P15   ساله با کارشناسی مدیریت و شاغل بود که اجرت بال را یکی از دلیل اصلی اجتناب از خرید طلا عنوان کرد و در پنل اعتبارسنجی   ۲۳زنی

های مدیریت، حسابداری، مدیریتی و بازار مورد استفاده قرار گرفت. تنوع تحصیلی نمونه از دیپلم تا دکتری و حضور افراد با پیشینه نیز از منظر  

گذاری را شناسی و سرمایههای متفاوت درباره ارزش، قیمت، اعتماد، زیباییمهندسی، مالی، طراحی، فروش و خدمات، امکان مقایسه دیدگاه

 .فراهم ساخت

نفر  ۶در مرحله گروه کانونی، دو نشست مستقل تشکیل شد. نشست نخست با هدف واکاوی نقاط درد و نیازهای مشتریان، با حضور 

برگزار شد. این نشست   P12 گذاری یطنیو یک خریدار دارای گرایش سرمایه  P2 و P1 ، دو غیرمشتریP5 و P3 ،P4 شامل سه خریدار خرد

های  بندی هدیه، طراحی محصو ، خدمات بنلاین و نگرانیدقیقه به طو  انجامید و موضوعاتی مانند تجربه نام لوب اجرت ساخت، بسته   ۹۰

دقیقه   ۱۰۵نفر برگزار شد و    ۹خرید مورد بحث قرار گرفت. نشست دوم با هدف اعتبارسنجی مد  راهبردی و ارزیابی اجزای نهایی، با حضور  

از منظر مدیریتی   P15از منظر بازاریابی و زنجیره تأمین،  P14 و  P10ر طراحی، تولید و ساخت، از منظ P8 و P7 ادامه یافت. در این نشست

عنوان افراد م لع از رفتار مشتری و غیرمشتری مشارکت کردند. تمرکز این جلسه به P13 و P6 ،P9 از منظر تقاضای سازمانی و  P11و بازار، 

 .وکار بودکسبگانه مد  ، من ق بوم استراتژی و اجزای نه ERRC بر ارزیابی ماتریس

های صوتی، تحلیل مضمون در شش مرحله انجام شد. در مرحله نخست، پژوهشگر  سازی کامل فایلمصاحبه و پیاده  ۱۵پس از انجام  

بندی، فروش بنلاین، تأمین مالی  های مرتبط با تجربه خرید، قیمت، طراحی، اعتماد، بستهور شد و گزارهها غوطه با بازخوانی مکرر متون در داده 

عنوان یک واحد مطنایی در نظر گرفته شد و برچسب گذاری را مشخص کرد. سپس در مرحله کدگذاری باز، هر عبارت مطنادار بهو سرمایه

ای از نقاط درد، نیازها، انتظارات، کد اولیه مطنادار استخراج شد. این کدها مجموعه   ۵۴مفهومی مناسبی به بن اختصاص یافت. در مجموع،  

 .کردند های تحو  را بازنمایی میگیری و فرصتموانع تصمیم

تم فرعی شکل گرفت. با انتزاع و پالیش   ۱۳ها  در مرحله بطد، کدهای دارای قرابت مطنایی در کنار یکدیگر قرار گرفتند و با ادغام بن

دهی شدند. نتایج شبکه مضامین نشان داد که هسته اصلی تحو  بازار حو  شفافیت  های کلان تحو  بازار سازمانها در حوزه مجدد، این تم

گذاری خرد و سازوکارهای  بندی، اعتماد دیجیتا  و لجستیک، بازخرید و سرمایهسازی و طراحی مدرن، تجربه ارائه و بستهقیمت و اجرت، سبک

باری نوین تأمین مالی قرار دارد. بنابراین، اگرچه بخشی از این مضامین در س ح مفهومی در پنج حوزه کلان قابل تجمیع بودند، تأمین مالی اعت

های محوری  های فرعی و تمهای خام، تمترین دادهای از مهمصورت یک مؤلفه عملیاتی مستقل نیز ظاهر شد. نمونهراحی مد  بهدر مرحله ط

 .ارائه شده است ۱در جدو  

 ۱جدول 

 هاهای محوری مستخرج از مصاحبههای فرعی و تمشبکه کدهای باز، تم 

 تم محوری  تم فرعی کنندگان ها و کدهای اولیه مشارکتقو ای از نقلنمونه

؛ »در بازار سنتی  (P1( »...کنداجرت ساخت مشخص نیست، طلافروش هرطور دلش بخواهد حساب می«

»مشتری روی فاکتور ابهام  ؛  (P15( »...هر کسی فرمو  خودش را دارد، اتحادیه باید فرمو  واحد بگذارد

 (P2( »...دارد، قیمت نهایی با گرمی طلا همخوانی ندارد

محاسباتی   فرمو   در  ابهام 

 اجرت و عدم شفافیت قیمت 

و  شفاف هوشمند  سازی 

و   اجرت  ساختار  اصلاح 

 فاکتور 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


 طراحی مدل تجاری صنعت طلا و جواهر کادویی ایران با رویکرد تحول اقیانوس آبی  

بازار همه سنگین و قدیمی هستند، برای هدیه و جوانان مناسب نیستند« ؛ »قدرت  (P3( »...طلاهای 

 (P12 ؛P10( »...ترندگرم و مینیما  خیلی پرفروش  ۱خرید مردم پایین بمده است؛ کارهای سبک و زیر  

و  سنت سنگین  وزن  گرایی، 

 اقبا  به طلای مینیما 

و  سبک مینیمالیسم  سازی، 

 طراحی مدرن کادویی 

بال میبسته« ؛  (P10 ؛P2( »...بردبندی خیلی برایم مهم است؛ جطبه لوکس و تطاملی ارزش هدیه را 

 (P14( »...های مطمولی و پلاستیکی اصلاً برای کادو مناسب نیستندبندی»بسته

بسته و  اهمیت  لوکس  بندی 

 گشایی تجربه جطبه

بسته لوکس،  خلق  بندی 

ارائه   تجربه  و  تطاملی 

 محصو 

 »ترسم؛ از کجا مطلوم عیار واقطی باشد یا فنر و مس قاطیش نکرده باشند؟برای خرید بنلاین طلا می«

(P6؛ P12)تا  ؛ »باید ای باشد  بازگشت وجه داشته  یا تضمین  نماد، مجوزهای رسمی، شطبه حضوری 

 (P14 ؛P9( »...اعتماد کنیم

اصالت   لجستیک،  ریسک 

 عیار و موانع اعتماد دیجیتا 

امن،   لجستیک  توسطه 

اصالت  بیمه تضمین  و  شده 

 دیجیتا  

 ؛ P6( »...دارندخریم، فردا بخواهیم بفروشیم با افت قیمت شدید و کسر درصد بال برمیطلا را امروز می«

P13)باشد و هم بهخواهد طلا هم؛ »دلم می عنوان سرمایه خرد و قابل فروش عمل  زمان هم زینتی 

 (P12 ؛P4( »...کند

زیان مالی در بازخرید سنتی  

 گذاری خرد و نیاز به سرمایه

و   منصفانه  بازخرید  تضمین 

 انداز تلفیق زیبایی با پس

پی و تارا با توجه به تورم خیلی خوب است، به شرطی که کارمزد  شرایط اقساطی و اعتباری مثل اسنپ«

 (P13 ؛P2( »...من قی داشته باشد

تأمین مالی خرد   استقبا  از 

 و خرید اعتباری 

روش نوین  تلفیق  های 

مالی   تأمین  و  پرداخت 

 اعتباری

 

شبکه مضامین نشان داد که مسئله اصلی بازار صرفاً قیمت بالی طلا نیست، بلکه ترکیبی از قیمت، نحوه ارائه ارزش، ساختار اجرت، 

از من ق »کالمحور و طراحی، اعتماد و تجربه خرید در تصمیم مشتری نقش دارد. بر این اسا ، گذار موردنیاز صنطت را می توان حرکت 

به من ق »ارزش وزن  با شفافیت، طراحی گونهمحور« دانست؛ به محور و تجربهمحور«  اما  ارزش ذاتی طلا همچنان حفظ شود  ای که وزن و 

بسته  تکمیل گردد.  مینیما ،  مالی جدید  قابلیت خرید دیجیتا  و خدمات  از طریق کدگذاری مستقل سه   بندی،  فربیند کدگذاری  پایایی 

دهنده توافق بالی بین  به دست بمد که نشان  κ = 0.874رسی شد و ضریب کاپای کوهن برابر با  مصاحبه توسط پژوهشگر و محقق همکار بر

 کدگذاران بود.

با تمرکز    ۱لیه غیرمشتریان در یک مرحله جدا از تحلیل مضمون ایجاد نشد، بلکه از بازخوانی کدها و مضامین جدو   بندی سهطبقه 

گیری از بازار« و »شدت راب ه فرد با خرید طلا« استخراج شد. بدین منظور، ابتدا کدهای مربوط به قیمت بال، اجرت، زیان  بر »علت فاصله

اعتمادی به خرید بنلاین و ضطف دسترسی دیجیتا  از شبکه مضامین جدا شدند. سپس این  بندی نامتناسب، بیبازخرید، طراحی سنگین، بسته

لیه غیرمشتریان ت بیق داده شدند. افرادی که هنوز خرید محدودی  کدها بر اسا  نوع رفتار عدم خرید و فاصله فرد از بازار با چارچوب سه

بط با قیمت، اجرت و زیان بازخرید در اظهارات بنان غالب بود، در لیه نخست قرار گرفتند؛ افرادی که بگاهانه کالهای  داشتند اما کدهای مرت

بندی شدند؛ و افرادی که به علت عدم  کردند، در لیه دوم طبقه جایگزین را به دلیل ضطف شفافیت، تجربه هدیه یا ارزش پیشنهادی انتخاب می

دادند، در لیه سوم قرار گرفتند.  های هدیه خود قرار نمی تناسب طراحی، ضطف دسترسی دیجیتا  یا نبود اعتماد اساساً طلا را در مجموعه گزینه 

لیه غیرمشتریان است و مجموعه داده مستقلی از بر اسا  چارچوب سه   ۱بازبرایی تحلیلی بخشی از کدها و مضامین جدو   ۲بنابراین، جدو   

 .شودمحسوب نمی ۱جدو  

ها  تحلیل مصاحبه بندی تحلیلی، تفاوت مشخصی میان دلیل عدم خرید در سه گروه غیرمشتریان مشاهده شد.  بر اسا  این بازطبقه 

بندی کرد. لیه نخست افرادی بودند که هنوز گهگاه طلا  توان در سه لیه متمایز طبقهنشان داد غیرمشتریان صنطت طلا و جواهر کادویی را می

کردند اما به دلیل رشد قیمت، محدودیت بودجه و احسا  زیان در فروش مجدد در بستانه ترک بازار قرار داشتند. لیه دوم شامل  خریداری می

نتخاب افرادی بود که بودجه خرید هدیه لوکس داشتند اما بگاهانه طلا را کنار گذاشته و کالهایی مانند نقره، بدلیجات برند، ع ر و ساعت را ا

به دلیل طراحیکردند. لمی افرادی بود که اساساً  های نامتناسب، تجربه سنتی خرید و ضطف دسترسی دیجیتا ، طلا را در  یه سوم شامل 
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  ۲های این سه لیه و راهکارهای پیشنهادی برای تبدیل بنان به مشتری در جدو   دادند. ویژگیهای خود برای هدیه قرار نمیمجموعه گزینه 

 ارائه شده است.

 2جدول  

 گانه غیرمشتریان و راهکارهای تبدیل بنان به مشتریهای سه لیه

 راهکار اقیانو  ببی  گیریتصمیمنقاط درد و موانع  تطریف و جایگاه در بازار  لیه غیرمشتریان 

بازار  لبه  غیرمشتریان  او :   لیه 

(Soon-to-be 

Noncustomers) 

به که  طلا  خریدارانی  محدود  صورت 

خرند، اما به دلیل وضطیت اقتصادی  می

بازار   ترک  بستانه  در  قیمت  افزایش  و 

 .قرار دارند

افزایش مستمر قیمت هر گرم طلا؛ نبود  

گرم؛    ۱های سبک و اقتصادی زیر  گزینه

اجرت   کسر  از  ناشی  زیان  احسا  

 هنگام فروش 

مهندسیسبک ق طات  سازی  تولید  و  شده 

سوت تا    ۳۰۰ظریف و فانتزی با وزن حدود  

سازی اجرت ساخت؛ تضمین  گرم؛ حداقل  ۱

 خرید مجدد منصفانه 

ردکننده   غیرمشتریان  دوم:  لیه 

 Refusing) بگاهانه

Noncustomers) 

هدیه دنبا   به  که  لوکس  افرادی  ای 

هستند اما تطمداً طلا را کنار گذاشته و  

را   ساعت  یا  ع ر  برند،  بدلیجات  نقره، 

 .کنندانتخاب می

قیمت فرمو   در  شفافیت  گذاری؛  عدم 

جذابیت  بسته فاقد  و  نامتناسب  بندی 

 کادویی 

الکترونیکی؛  و  شفاف  رسمی  فاکتور  ارائه 

جطبه تجربه  و ایجاد  تطاملی  لوکس،  گشایی 

 هوشمند 

ناشناخته   لیه سوم: غیرمشتریان 

(Unexplored 

Noncustomers) 

افرادی که به دلیل ساختار سنتی بازار،  

دسترسی  طراحی ضطف  و  قدیمی  های 

دیجیتا ، طلا را اساساً در سبد هدایای  

 .دهندخود قرار نمی

نسل   سلیقه  با  طراحی  ت ابق  عدم 

بی و  مدرن؛  بنلاین  خرید  به  اعتمادی 

 نگرانی درباره اصالت 

و  امن  دیجیتا   توزیع  پلتفرم  توسطه 

نوین تأمین  شده؛ استفاده از روشبیمه های 

 BNPL مالی اعتباری و

 

های راهبردی تدوین  های کیفی به تصمیمعنوان سازوکار اصلی تبدیل دادههای تحلیل مضمون، ماتریس چهار اقدام بهبر مبنای یافته

های  های سنگین دکوراسیون پاساژها، فرمو شناسایی شد: وابستگی به فضای فیزیکی سنتی و هزینهشد. در بطد »حذف«، سه عامل اصلی  

شوند. حذف این عناصر به مبهم و چندلیه محاسبه اجرت و ساختارهایی که به افت شدید و غیرمنصفانه ارزش در فربیند بازخرید منجر می

 .ها بودزای بن مطنای حذف کامل فروشگاه یا اجرت نبود، بلکه هدف کنارگذاشتن اشکا  ناکاربمد، غیرشفاف و هزینه

گری های واس ههای روانی خرید بنلاین و هزینهای و کلاسیک، ریسک در بطد »کاهش«، تمرکز انحصاری بر ق طات سنگین، سرمایه

تناسب با بازار هدیه را کاهش دهد،  در زنجیره توزیع در اولویت قرار گرفتند. بر این اسا ، مد  پیشنهادی باید سهم محصولت سنگین و کم

شده خرید بنلاین را پایین بورد و تا حد ممکن فاصله میان کارگاه تولیدی و  های رسمی و شفافیت اطلاعاتی ریسک ادراکبا استفاده از تضمین

 .مشتری نهایی را کوتاه کند 

پذیری  گرم و انط اف  ۱های مینیما  و مدرن، عرضه طلاهای سبک زیر  در بطد »افزایش«، شفافیت فاکتور رسمی صنف، تنوع طراحی 

تواند مستقیماً بر اعتماد اثر بگذارد.  های مصاحبه نشان دادند تفکیک دقیق وزن، عیار، سود و اجرت میشرایط پرداخت برجسته شدند. داده

با درگاه بودجه، همراه  با  به ق طات سبک و متناسب  افزایش دسترسی  مانندهمچنین،  مالی خرد  تأمین  اعتباری و  تواند  ، میBNPL های 

 .اند مجدداً وارد فربیند خرید کند هایی را که به دلیل محدودیت نقدینگی از بازار خارج شدهگروه

بندی لوکس و تطاملی، زیرساخت لجستیک امن و گشایی و بستهدر بطد »ایجاد«، سه حوزه اصلی م رح شدند: تجربه نوین جطبه

زمان سه کارکرد زیبایی، هدیه و  شده برای توزیع دیجیتا  طلا و سیاست بازخرید منصفانه همراه با طراحی محصولت ترکیبی که همبیمه 

های بویز و محصولت مشابه از جمله مصادیق بالقوه این حوزه بودند.  های هدیه دارای پشتوانه طلا، شمشانداز خرد را ارائه کنند. کارتپس

 .وکار را ایفا کردترتیب، ماتریس چهار اقدام نقش حلقه واسط میان مضامین کیفی و مطماری مد  کسببدین
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 طراحی مدل تجاری صنعت طلا و جواهر کادویی ایران با رویکرد تحول اقیانوس آبی  

شده در قالب بوم استراتژی ارزیابی شدند. این مرحله نشان داد مد  پیشنهادی  پس از تدوین ماتریس چهار اقدام، فاکتورهای استخراج

صورت هدفمند  ها بهقرار نیست در همان عوامل سنتی بازار عملکرد اندکی بهتر داشته باشد، بلکه ساختار منحنی ارزش بن باید در برخی مؤلفه

شده برای ترسیم پس از تدوین ماتریس چهار اقدام، فاکتورهای رقابتی استخراج طور مطنادار افزایش یابد. های جدید بهکاهش و در برخی مؤلفه

ها را بر اسا  تبدیل شدند. این امتیازها حاصل یک پیمایش کمی مستقل نبودند، بلکه پژوهشگر بن  ۵تا    ۱بوم استراتژی به مقیا  ترتیبی  

گیری حاصل از ماتریس حذف، کاهش، افزایش و ایجاد و بازخورد اعضای  ها، جهتهد شامل فراوانی و تأکید مضامین در مصاحبهسه منبع شوا

دهنده س ح نشان  ۵دهنده س ح بسیار پایین تأکید بر عامل رقابتی و امتیاز  نشان  ۱نشست دوم گروه کانونی تطیین کرد. در این مقیا ، امتیاز  

های طراحی و  کننده دارای تجربه در حوزهمشارکت  ۹بسیار بالی تأکید بود. نسخه اولیه امتیازگذاری در نشست دوم گروه کانونی با حضور  

ت، تولید، فروش و بازاریابی، زنجیره تأمین، مدیریت و رفتار مشتری بررسی شد و در مواردی که درباره جایگاه یک عامل اختلاف نظر وجود داش

عنوان امتیازهای تحلیلی برای نمایش  باید به  ۳ها اصلاح شد. بنابراین، مقادیر جدو   گروهی و بازنگری شواهد مصاحبه   امتیاز بن پس از بحث

 .ارائه شده است ۳نتایج در جدو  گیری کمی جامطه بازار. نسبی منحنی ارزش تفسیر شوند، نه اندازه

 3جدول 

 امتیازگذاری تحلیلی فاکتورهای رقابتی برای ترسیم بوم استراتژی

بازار   فاکتور رقابتی  ردیف 

 سنتی

مد   

 پیشنهادی

 من ق تغییر

ویترین   1 و  دکوراسیون  هزینه 

 فیزیکی مغازه 

های مشکی و چیدمان مینیما  مانند مانکنهای غیرضروری فیزیکی، استفاده از  کاهش هزینه 1 5

 عناصر طبیطی نظیر گل کاکتو  و انتقا  منابع به زیرساخت دیجیتا  

ابهام و پیچیدگی فرمو  اجرت   2

 ساخت 

 ای و غیرشفاف در محاسبه قیمت نهایی های سلیقهاجرت و حذف فرمو ارائه محصولت کم 1 5

بر   3 تمرکز  و  طلا  وزن  سنگینی 

 های سنتی طرح

زیر   1 4 بر محصولت کادویی  و طراحی  ۱تمرکز  وا ،  گرم  بویزهای ظریف دم  نظیر  های مدرن 

 پر ۴های گل گرفته از ونکلیف، انگشترهای مارکیز و موتیفگردنبندهای سبک الهام

کارمزد   4 و  قیمت  حباب 

 های بنکداری واس ه

 کنندهتر از کارگاه تولیدی به مصرفها و حرکت به سمت عرضه مستقیمکاهش واس ه 1 4

سرمایه 5 و  تلفیق  خرد  گذاری 

 هدیه 

  ۲۴های  شده، شمشای مانند طلای ببعرضه محصولت دارای ارزش توأمان زینتی و سرمایه 5 1

 های بهار بزادی با رویکرد هدیه عیار دارای هویت دیجیتا  مانند زربد و سکه

اعتباری  روش 6 و  منط ف  های 

 پرداخت 

 های اعتباری کاهش فشار نقدینگی از طریق خرید اقساطی و استفاده از درگاه 5 1

تجربه   7 جذابیت  و  شکوه 

 گشایی جطبه

 بندی لوکس و تطاملی ارتقای ارزش نمادین و عاطفی هدیه از طریق بسته 5 1

پلمپ   8 لجستیک،  امنیت 

 اختصاصی و بیمه مرسوله 

 افزایش اعتماد به خرید بنلاین از طریق ارسا  ضدسرقت و بیمه کامل مرسولت  5 1

اصالت   9 و  فاکتور  کامل  شفافیت 

 کال 

 صدور فاکتور رسمی سیستمی و تفکیک وزن، عیار، سود و اجرت  5 2

هدایای  بسته 10 اختصاصی  های 

 سازمانی 

 سازمانی بندی دارای هویت و لوگوی ایجاد بازار جدید شرکتی از طریق طلاهای سبک و بسته 5 1

و  کارت 11 خرد  طلای  هدیه  های 

 اعتباری هوشمند 

 شده یا شمش دهی منط ف با ترکیب سهولت کارت هدیه و پشتوانه طلای ببایجاد گزینه هدیه 5 1
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تحلیل منحنی ارزش حاصل سه ویژگی اصلی استراتژی اقیانو  ببی را نشان داد. نخستین ویژگی »تمرکز« بود؛ به این مطنا که مد   

را به تلفیق سرمایه پیشنهادی منابع خود  نظیر  متمایزکننده  بر چند عامل  رقابتی سنتی،  گذاری خرد و هدیه،  جای توزیع در تمامی عوامل 

کند. ویژگی دوم »واگرایی« بود.  های هدیه هوشمند متمرکز میگشایی، امنیت خرید دیجیتا  و کارتهای اعتباری پرداخت، تجربه جطبهروش

تری نسبت به بازار ارزش پیشنهادی در عواملی مانند هزینه دکوراسیون فیزیکی، پیچیدگی اجرت و وزن سنگین طلا در س وح بسیار پایین

سنتی قرار گرفت، در حالی که در شفافیت، تجربه هدیه، تأمین مالی، امنیت لجستیک و نوبوری محصو  به بالترین س ح رسید. این وضطیت 

از منحنی ارزش موجود نیست، بلکه ترکیب عوامل رقابت را بازطراحی میدهد مد  پیشنهانشان می کند. ویژگی سوم، دی به دنبا  تقلید 

توان بن را در عبارت »هدیه طلای اصیل و لوکس؛ تلفیق زیبایی و سرمایه با شفافیت کننده بود که میبرخورداری از یک پیام روشن و مجاب

 .انگیز« خلاصه کردای خاطرهکامل، بودجه اقتصادی و تجربه

وکار در چارچوب  بر اسا  نتایج حاصل از تحلیل مضمون، ماتریس چهار اقدام، تحلیل غیرمشتریان و بوم استراتژی، مد  نهایی کسب

بخش نخست مد  به مشتریان اختصاص یافت. چهار بخش   .(Osterwalder & Pigneur, 2010) گانه استروالدر و پیگنیور تدوین شدنه

سا  جویای هدایای مناسبتی مدرن و مینیما ؛ غیرمشتریان سنتی که به دلیل ابهام اجرت، های میاناصلی مشتری شناسایی شد: جوانان و زوج

انداز خرد را در خواستند زیبایی مصرفی و پسقیمت بال یا تجربه نامناسب طلا را از سبد هدیه کنار گذاشته بودند؛ خریداران خردی که می

سازمان و  کنند؛  ترکیب  محصو   شرکتیک  و  مناسبتها  و  رویدادها  کارکنان،  برای  که  هدیههایی  به  سازمانی  قابل  های  و  ارزشمند  ای 

 .سازی نیاز داشتندشخصی

های  های ترند و پرتقاضا مانند موتیفگرم، استفاده از طراحی  ۱ارزش پیشنهادی مد  بر ارائه طلاهای سبک، مینیما  و مدرن زیر  

گذاری، ارائه فاکتور گرفته از سبک ونکلیف، شفافیت کامل قیمتهای مارکیز، بویزهای ظریف دم وا  و گردنبندهای سبک الهامپر، برش ۴گل 

بسته  اجرت،  و  عیار، سود  وزن،  جزئیات  با  جطبه رسمی  تجربه  و  لوکس  اقساطی،  بندی  و  اعتباری  خرید  منصفانه،  بازخرید  سیاست  گشایی، 

بیمه  سرمایهلجستیک  ترکیبی  ماهیت  دارای  محصولت  عرضه  و  سرمایهشده  محصولت  بخش  در  شد.  استوار  کادویی  پ  کادویی،  ای  پ  ای 

شده استاندارد و انواع سکه بهار هایی مانند زربد، طلای ببهای مبتنی بر فناوریاز جمله نمونه   عیار دارای هویت دیجیتا ،  ۲۴های  شمش

 .بزادی در قالب هدیه مورد توجه قرار گرفتند

وبکانا  شامل  توزیع  شبکههای  بنلاین،  فروش  رسمی  درگاه  و  گالری  اختصاصی  بهسایت  اجتماعی  شبکه های  اینستاگرام،  ویژه 

دهان مبتنی بر رضایت مشتریان بود. در حوزه ارتباط با مشتری، مشاوره تخصصی بنلاین پیش  بهشده و بازاریابی دهانلجستیک تخصصی و بیمه

های تشویقی برای خریدهای مناسبتی تکرارشونده، پاسخگویی شفاف در خدمات پس از فروش و بازخرید و  از خرید، باشگاه مشتریان، طرح

 .اجرت پیشنهاد شدها« با تمرکز بر عرضه محصولت کمهای تطاملی مانند »هفته پر تخفیف گالریکمپین 

فروشی محصولت سبک و فانتزی با اجرت منصفانه و شفاف، دربمد ناشی از های دربمدی مد  شامل سود حاصل از خرده جریان

بندی سفارشی و افزایش  های تزئینی بویز، دربمد خدمات جانبی و بستهگذاری خرد مانند کارت هدیه طلا و شمشمحصولت ترکیبی سرمایه

اد  حجم فروش از طریق امکان پرداخت اعتباری و اقساطی بود. منابع کلیدی شامل زیرساخت دیجیتا  و فروشگاه بنلاین امن، اعتبار برند و اعتم

ای و پشتیبانی مشتری  کنندگان طلای سبک و نیروی انسانی متخصص در طراحی دیجیتا ، بازاریابی رسانهها و تأمینمخاطبان، شبکه کارگاه

 .بود

های کلیدی نیز رصد مداوم ترندهای جهانی طراحی طلا و جواهر، توسطه محصولت سبک و مینیما ، مدیریت پلتفرم بنلاین،  فطالیت

ها و تولیدکنندگان مطتبر، شد. کارگاهروزرسانی کاتالوگ، کنتر  عیار و اصالت و مدیریت لجستیک امن را شامل میتولید محتوای بصری، به
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 طراحی مدل تجاری صنعت طلا و جواهر کادویی ایران با رویکرد تحول اقیانوس آبی  

قیمت و اتحادیه صنف طلا و جواهر  ونقل و پستی دارای قابلیت بیمه کالهای گران های حملهای اعتباری، شرکتو درگاه BNPL دهندگان ارائه 

عنوان شرکای کلیدی شناسایی شدند. ساختار هزینه نیز هزینه تولید و تأمین محصو ، زیرساخت و نهادهای مرتبط با اصالت و استاندارد به

های اداری و نیروی انسانی را در بر گرفت. صورت یکپارچه مد  بندی لوکس و هزینهدیجیتا ، بازاریابی و تولید محتوا، لجستیک و بیمه، بسته 

 .ارائه شده است ۴در جدو  

 ۴جدول 

 وکار نوبورانه صنطت طلا و جواهر کادویی بوم مد  کسب

 های پیشنهادی مؤلفه وکار رکن مد  کسب

مشتریانبخش  Customer) های 

Segments) 

مینیما ؛ غیرمشتریان گریزان از ابهام اجرت و قیمت؛ خریداران خرد جویای  سا  جویای هدایای مدرن و  های میانجوانان و زوج

 ها انداز؛ خریداران سازمانی و شرکتتلفیق زیبایی و پس

پیشنهادی  Value) ارزش 

Propositions) 

گشایی لوکس؛ بازخرید منصفانه؛  گذاری شفاف و فاکتور رسمی؛ تجربه جطبهگرم؛ قیمت  ۱طلاهای سبک، مینیما  و مدرن زیر  

 شده و کارت هدیه طلا ای پ کادویی مانند شمش، طلای ببشده؛ محصولت سرمایه؛ لجستیک بیمهBNPL خرید اعتباری و 

توزیع کانا  و  ارتباطی   های 

(Channels) 

شبکهوب بنلاین؛  فروش  رسمی  درگاه  و  بهسایت  اجتماعی  بیمههای  و  امن  لجستیک  شبکه  اینستاگرام؛  بازاریابی  ویژه  شده؛ 

 دهان بهدهان

مشتریان با   Customer) ارتباط 

Relationships) 

های تشویقی مناسبتی؛ پاسخگویی شفاف در خدمات پس از فروش و بازخرید؛  مشاوره تخصصی بنلاین؛ باشگاه مشتریان؛ طرح

 های تطاملی و فروش ویژه کمپین

دربمدی جریان  Revenue) های 

Streams) 

بندی سفارشی؛ افزایش فروش از طریق  های بویز؛ خدمات و بستهفروشی طلاهای سبک؛ فروش کارت هدیه و شمشسود خرده

 خرید اقساطی و اعتباری 

های تولیدی؛ نیروی انسانی متخصص در طراحی  کنندگان و کارگاهپلتفرم دیجیتا  و فروشگاه امن؛ برند و اعتماد مشتری؛ تأمین (Key Resources) منابع کلیدی

 دیجیتا ، بازاریابی و پشتیبانی 

کلیدیفطالیت  Key) های 

Activities) 

رصد ترندهای طراحی؛ توسطه طلاهای سبک و مینیما ؛ مدیریت فروشگاه بنلاین؛ تولید محتوای بصری؛ کنتر  عیار و اصالت؛  

 شده مدیریت ارسا  امن و بیمه

کلیدیشراکت  Key) های 

Partners) 

های لجستیکی و پستی دارای بیمه؛ اتحادیه  ؛ شرکتBNPL های تأمین مالی خرد وتولیدکنندگان مطتبر؛ پلتفرمها و  کارگاه

 طلا و جواهر و نهادهای ناظر بر اصالت 

هزینه  Cost) هاساختار 

Structure) 

بندی لوکس؛  تأمین و تولید زیوربلت؛ توسطه و نگهداری زیرساخت دیجیتا ؛ بازاریابی و تولید محتوا؛ لجستیک و بیمه؛ بسته

 های اداری و مدیریتیحقو  کارکنان و هزینه

 

  ۹وکار، ماتریس چهار اقدام و من ق منحنی ارزش در دومین نشست گروه کانونی با حضور  در مرحله نهایی، نسخه اولیه مد  کسب

کنندگانی انتخاب شدند که علاوه بر بشنایی با مسئله پژوهش، دارای تجربه نفر مورد بازبینی قرار گرفت. اعضای این نشست از میان مشارکت

سازی، فروش و بازاریابی، زنجیره تأمین و لجستیک، مدیریت، تقاضای  های طراحی و تولید طلا، ساخت و سبک یا دانش مرتبط با یکی از حوزه

های مد  و توانایی ارزیابی قابلیت  سازمانی یا رفتار مشتری و غیرمشتری بودند. مطیار انتخاب اعضا، برخورداری از تجربه مستقیم مرتبط با مؤلفه

ود. اجزای مد  از نظر امکان تولید طلاهای سبک، کنتر  و شفافیت اجرت، اصالت و عیار، امنیت ارسا ، امکان اجرای خرید ها باجرایی بن 

های دربمدی به بحث گذاشته شدند. دستیابی به  اعتباری، تناسب ارزش پیشنهادی با رفتار مشتری، ظرفیت بازار سازمانی و پایداری جریان 

ها ت بیق داده شدند و  های مورد اختلاف مجدداً با شواهد مصاحبهشده گروهی انجام شد؛ به این صورت که مؤلفه صورت بحث هدایتاجماع به

ها در مد  باقی نماند. اصلاحات اصلی شامل  ای درباره حفظ بننشدهپس از اصلاح تا زمانی مورد بازبینی قرار گرفتند که مخالفت اساسی و حل

سازی شرایط بازخرید، استفاده از شرکای لجستیکی مطتبر، تطیین ضوابط خرید اعتباری و حفظ تطاد  میان سبکتقویت کنتر  اصالت، تصریح  
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عنوان یک مد  پیشنهادی دارای مقبولیت کیفی در پنل تخصصی و کیفیت ساخت بود. پس از اعما  این اصلاحات، ساختار نهایی مد  به

 پذیرفته شد. 

زمان محصو ، قیمت،  ها نشان دادند که تحو  پیشنهادی در صنطت طلا و جواهر کادویی ایران مستلزم بازبرایی همدر مجموع، یافته

ارزش، افزایش شفافیت و اعتماد،  های کمتجربه مشتری، اعتماد، دسترسی و شیوه تأمین مالی است. مد  پیشنهادی بر کاهش وزن و هزینه

گذاری خرد استوار است. این  توسطه تجربه کادویی، ایجاد زیرساخت فروش دیجیتا  امن، تأمین مالی منط ف و تلفیق کارکرد زینتی با سرمایه

حا ،  تواند چارچوبی برای جذب بخشی از غیرمشتریان و بازطراحی منحنی ارزش بازار فراهم کند؛ بااینمد ، بر اسا  شواهد کیفی پژوهش، می

صورت بزمایشی اجرا و از نظر عملکرد اقتصادی و رفتاری بزمون نشده است، نتایج پژوهش باید  وکار بهواقطی کسب  از بنجا که مد  در محیط

عنوان یک مد  پیشنهادی برای حرکت به سوی فضای بازار متمایز و من ق اقیانو  ببی تفسیر شوند، نه اثبات ق طی ایجاد یک اقیانو  به

 ببی. 

 گیری و نتیجه  بحث

نشان    هاافتهیانجام شد.    یبب  انو یتحو  اق  کردیبا رو  رانیا  ییصنطت طلا و جواهر کادو  یمد  تجار  یپژوهش حاضر با هدف طراح

 ی اداد، بلکه مجموعه   لیکنندگان تقلمصرف  دیکاهش قدرت خر  ا یطلا    متیق  شیصرفاً به افزا  توانیرا نم  ییکادو  یدادند که چالش بازار طلا

و ارزش مورد انتظار    یشده توسط بازار سنتارزش عرضه  انیفاصله م  یریگدر شکل  یات یو عمل  ی تجرب  ،یادراک  ، یاز موانع اقتصاد  وستهیپ همبه

از اصالت   ی نگران  ، ییضطف تجربه کادو  ،یسنت  یهایمحصولت، غلبه طراح  یبرخ  ی وزن بال  ،یی نها  متینقش دارند. ابهام در اجرت و ق  انیمشتر

و    انیبودند. در مقابل، مشتر  شدهییموانع شناسا  نیترپرداخت از مهم  یهانهیگز  ت یو محدود  دینام لوب بازخر  طین، شرایبنلا   دیخر  تیو امن

منصفانه   دیامن، بازخر  تا یجید  دیخر  ه،یمناسب هد   یبندشفاف، فاکتور مطتبر، بسته   یگذارمتیتر، قتر و مدرنسبک  یبر محصولت  انیرمشتریغ 

  دتر یاز بنکه وابسته به رقابت شد  شیبازار ب  نیدر ا  زیکه امکان تما  دهدینشان م  یشکاف  نیداشتند. چن  دیتأک  یمال   نیمنط ف تأم  یهاو روش

 انو ی اق  یبا من ق استراتژ  جهینت  نی. اکنند یم  جادیارزش ا یمشتر  یدارد که برا  یبستگ  یمجموعه عوامل  فیباشد، به بازتطر  یبر عوامل سنت

 ,Hokianto)  داندیاز رقابت متطارف م  ی ریگفاصله  یرا مبنا  نهیمتفاوت از ارزش و هز  یبیترک  جادیعوامل رقابت و ا  یهمسو است که بازساز  یبب

ن  دی تأک  ن،ی. همچن(2023 د  دیعدم خر  لینشده و دل بربورده  یازها یبر  غ   Sakinah  دگاه یبا  در توسطه    انیرمشتریو همکاران درباره نقش 

 . (Sakinah et al., 2023) ستهماهنگ ا دی جد یتقاضا

  متیکنندگان مسئله قمحصو  بود. مشارکت  یو بازطراح  یاقتصاد  یریپذدستر   انیپژوهش، ارتباط م  یهاافتهی   نیتراز مهم  یکی

شده هنگام  ادراک   انیو ز  متیدر محاسبه ق  تیشفاف  زانیبلکه وزن محصو ، اجرت ساخت، م  دانستند،یروز طلا مرتبط نم  متیرا تنها به ق

گرم، در   ک ی ریق طات ز ژه یوبه ما ،ینیاسا ، محصولت سبک و م نی. بر همکردندیم  یتلق  دیخر ی واقط نهیهز از یبخش  زیفروش مجدد را ن

در محصو     ی فن  رییتغ  ک یصرفاً    یسازسبک  نجایبه بازار م رح شدند. در ا  یکاهش بستانه ورود مشتر  ی هااز راه  ی کیعنوان  به  یشنهادیمد  پ 

 ر یفراهم کند و تصو ترنییپا   یهابودجه   یطلا را برا دیزمان امکان خرهم تواند یم رایاست؛ ز یشنهادیپ  رزشا یاز بازطراح ی بلکه بخش ست،ین

  ی زمان  ی بب  انو ی اق  کردیاند روسازگار است که نشان داده  یبا م الطات   افتهی  نیدهد. ا  رییرا تغ  نهیو پرهز  نیسنگ  یاهیعنوان هدطلا به  یسنت

 ,Dsilva & Subramanian)کند    فیرا بازتطر  نیبفرعوامل ارزش   بیمحصولت موجود، ترک  یبهبود جزئ  یجاتر است که بنگاه بهاثربخش

2021; Samrin et al., 2022)تر متناسب  یانهیگز  جاد یبلکه در ا  ست،یترکردن م لق طلا ن در ارزان  یشنهادیمد  پ   یاحتمال  تیمز  جه،ی. در نت

 ارزش قرار دارد.  فظح تیو قابل نیارزش نماد ،یبودجه، طراح انیم
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 طراحی مدل تجاری صنعت طلا و جواهر کادویی ایران با رویکرد تحول اقیانوس آبی  

 ،یدر نظر گرفته شود. در بازار سنت  یشنهادیمستقل از ارزش پ   یعنوان بخشبه  دی با  ی دههینشان دادند که تجربه هد  نیهمچن  جینتا

پ  ارزش محصو   عمده  ع   رامونیبخش  ق  اریوزن،  تطر  متیو  حال  شود،یم  فیطلا  خر  ی در  در  طراح  ، ییکادو  دیکه  ارائه محصو ،   ،ینحوه 

  ا ی امیامکان درج پ ،ی لوکس و تطامل یبندبسته ل، یدل نیدر ادراک ارزش نقش دارند. به هم زین ییگشاجطبه جربهو ت یبندبسته  ،یسازیشخص

پ  یو سازمان   یمناسبت  یها و توسطه بسته   یاختصاص  تیهو اافتندی  یابرجسته   گاهیجا  یشنهادیدر مد    یکه طلا  دهدینشان م   جهینت  نی. 

 زی محصو  را ن  یو تجرب  نینماد  ،یارزش عاطف  ،یعلاوه بر ارزش ماد  دیبا  یدارد و مد  تجار  یاهیسرماصرفاً    دیمتفاوت از خر  یتیماه  ییکادو

ارزش    افتیارائه و در  جاد، یا  یبا کل مطمار  یشنهادیارزش پ   ییو همکاران درباره ضرورت همسو  Payne  دگاهیبرداشت با د  نیکند. ا  تیریمد

  ی زمان  زیاند که تما وکار نشان دادهو بوم مد  کسب  یبب  انو یاق  یاستراتژ   قیم الطات تلف  ن،ی. همچن(Payne et al., 2020)هماهنگ است  

 ,.Henaulu et al)همراه شود    یمنابع و روابط با مشتر ها،تیها، فطالدر کانا   رییبا تغ  یشنهادیارزش پ   رییکه تغ   کندیم  دای پ   یاتیعمل  تیقابل

2021; Mas'ud et al., 2023). 

محصو ، اعتبار فروشنده،    اریدرباره اصالت و ع   یداشت. نگران  یاژهی و  تیپژوهش اهم  یهاافتهیبود که در    یگریمحور د  تا یجید  اعتماد

  ها افتهی   ن،یطلا بودند. بنابرا  ن یبنلا  دیموانع توسطه خر  نیترسفارش از مهم  یریگیسرقت در ارسا  و نحوه پ   ا ی  بیپرداخت، احتما  بس  تیامن

محدود کرد. فروش   یاجتماع   یهاصفحه فروش در شبکه   ای  تیساوب  جادی صرفاً به ا  توان یصنطت را نم  نیا  شدنیتالیجیکه د  دهندیمنشان  

ارسا    ، یپلمپ اختصاص  من،یا  یبندبسته   ، یسنجاصالت  ،یمد  باشد که همراه با فاکتور رسم  یشنهادیاز ارزش پ   یبخش  تواند یم  یزمان   نیبنلا

پاسخگو  یریرهگ  شده،مه یب باشد. در واقع، فناور  ییمرسوله و  از فروش  پ   یپس  از   یبلکه جزئ  ع،یکانا  توز  کینه فقط    یشنهادیدر مد  

  ن یبنلا  یهاارزش در فروشگاه  یدر بازطراح  ی بب  انو یاق  یاستراتژ   تیدرباره ظرف  Indrayaniبا م الطه    افتهی   ن یاعتماد« است. ا  ی»مطمار

  ی متحو  زمان  یهاطیوکار در محمد  کسب  ینوبور  دهدینشان م  Prasetioو    Zahrani  جینتا  ن،ی. همچن(Indrayani, 2022)همسو است  

. (Zahrani & Prasetio, 2023)رخ دهد    یو روابط با مشتر  یشنهادیارزش پ   رییزمان با تغهم  تا یجید  یها در کانا   رییمؤثرتر است که تغ

 کند.   جاد یا ییکادو یدر بازار طلا یتحو  مطنادار  ییتنهابه تواند یبدون حل مسئله اعتماد نم نترنتیبه ا یفروش سنت یانتقا  الگو ن،یبنابرا

از بازار   یمتفاوت   لیمختلف به دل  یهاو گروه  ستیرفتار همگن ن  کیطلا    دینشان داد که عدم خر  زین  انیرمشتریغ   هیسه ل  لیتحل

در مطرض خروج قرار دارند.    دیبازخر  انی ز  ایاجرت    مت،یق  لیاند، اما به دلاند. گروه نخست هنوز ارتباط خود را با بازار حفظ کردهفاصله گرفته

عدم تناسب   لیاند و گروه سوم اساساً طلا را به دلطلا کرده  نیگزیبرند را جا  جاتیبدل  ا یمانند نقره، ع ر، ساعت    ییبگاهانه کالها  مگروه دو

 ک ی  رای دارد، ز  تیمد  اهم  یاز نظر طراح  زیتما  نی. ادانند ینم  هیهد  یبرا  یمناسب  نهیگز  ،یاعتمادیب   ای  تا  یجید  یضطف دسترس  ،یطراح

گروه    یدارد؛ برا  یشتریب  تیاهم  ی و کاهش موانع مال  یسازگروه نخست، سبک یکند. برا کیهر سه گروه را به بازار نزد  تواند ینم  د راهکار واح

  یاساس  تیاز محصو  اهم  ی ذهن  ریتصو  رییاعتماد و تغ  ، یگروه سوم، دسترس  یشود؛ و برا  فیبازتطر  د یبا   تی و شفاف  یطراح  ه، یدوم، تجربه هد

 .(Sakinah et al., 2023)خارج از بازار موجود سازگار است    ی در توجه به تقاضا  ی بب  انو یاق  یبا من ق استراتژ  ماًیمستق  افتهی  ن یدارد. ا

Hokianto  به    انیرمشتریکه مانع ورود غ   شودیم  یناش   یعوامل  یی از شناسا  دیارزش جد  جادیا  یهااز فرصت  یکرده است که بخش  د یتأک  زین

شده باشد، تلاش   یموجود طراح  انیمشتر  یوفادار  شیافزا  یاز بنکه صرفاً برا  ش یشده بمد  ارائه  ن،ی. بنابرا(Hokianto, 2023)بازار هستند  

 را کاهش دهد.  دیعدم خر یساختار لیدل  یبرخ کند یم

تأم  گری د  افتهی بود. خر  یمنط ف در کاهش مانع دسترس  ی مال  نیپژوهش، نقش  بازار  در مد     BNPLو خدمات    ی اعتبار  دیبه 

به   لیتما  انیممکن است فاصله م  رایز  شوند؛یمحسوب م  یشنهادیاز ارزش پ   یبلکه بخش  ستند،یحساب ن  هیابزار تسو  کیصرفاً    یشنهادیپ 

ا  اهش را ک  یمشتر  ی بن  ی و توان نقد  دیخر افزا  متیکه ق  ی یمسئله در شرا  نیدهند.   تیاست، اهم  افتهی   شیطلا نسبت به دربمد خانوار 
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  تیو شفاف  سکیر  تیریمد ،یمال   یانتخاب شرکا  ، یدربمد  انیبا جر  دی پرداخت با  وهیش  رییتغ  زیوکار ن. از منظر مد  کسبکندیم  دایپ   یشتریب

تر است که ارزش  منسجم  یزمان  یاند که نوبوروکار نشان دادهمد  کسب  ینوبور  بارهدر  نیشیپ   یهاقرارداد هماهنگ شود. پژوهش  طیشرا

 ,.Henaulu et al., 2021; Yohanes et al)شوند    یزمان بازطراحصورت همبه  ها یو ساختار همکار  یکانا ، سازوکار دربمد   ،یشنهادیپ 

  یغاتیاقدام تبل  کینه    شود،ی م  ریبه ارزش تفس  یدسترس  یمطمار  یاز اجزا  یکیعنوان  در مد  حاضر به   یاعتبار  یمال   نیتأم  رو،ن ی. ازا(2024

 مستقل.

 ی ا هیکنندگان انتظار داشتند هد مد  بود. مشارکت  زیاز نقاط مهم تما  یکیخرد    یگذارهیطلا با سرما  یی کارکرد کادو  بیترک  ن،یهمچن

منظر،   نیداشته باشد. از ا  زیحفظ ارزش و فروش مجدد ن  تیتا حد امکان قابل  ،یو ارزش عاطف  یماندگار  ،ییبا یعلاوه بر ز  کنندی م  یداریکه خر

دو من ق  توانندیبر طلا م  یمبتن  هیهد یهاو کارت هیکوچک مناسب هد ی هاروشن، شمش دیبازخر طیمانند ق طات سبک با شرا یمحصولت

محصو  برخلاف    نیا رایز شود؛ یم ی خاص طلا ناش ت یاز ماه افتهی  نیا تی کنند. اهم بیارزش ترک شنهادیپ   کیرا در  یگذارهیمصرف و سرما

  دهد ینشان م  زین  یبازار جهان  یهاباشد. داده  محورییو دارا  نینماد  ،یشناختییبایکارکرد ز  یدارا  تواندیزمان مهم ،ییکادو  یاز کالها  یاریبس

 ل یطلا را تشک یتقاضا یاصل یهااز بخش یکیشده و جواهرات همچنان  عیکاربردها توز ریو سا یگذارهیجواهرات، سرما انیطلا م یکه تقاضا

باشد، مشروط بر بنکه   یی کادو  یصنطت طلا  ز یمتما  ی هایژگیاز و   ی کی  تواند یدو کارکرد م  ن یا  قیتلف  رو،نی . ازا(Statista, 2021)  دهندیم

 شوند. فیصورت شفاف تطربه  یو حقو  مشتر یگذارمتیاصالت، ق د،یبازخر

  یطلافروش  یمد  سنت  یبه دنبا  بهبود جزئ  یشنهادیدر مجموع نشان دادند که مد  پ   زین  یچهار اقدام و بوم استراتژ  سیماتر  جینتا

  یدگیچی پ   نه،یپرهز  ی کیزیاز حد به دکور ف  ش یب  ی دارد. در سمت کاهش و حذف، وابستگ  د یمنابع تأک  صیجهت تخص  رییبلکه بر تغ  ست،ین

  تا ، یج ید  تیامن  ت، یشفاف  جاد،یو ا  شیقرار گرفتند و در سمت افزا   یرضروریغ   یهاواس ه  ی و برخ  نیسنگ  ولتو اجرت، محص  یگذارمتیق

با م الطات    جهینت  نیبرجسته شدند. ا  یگذارهیپ سرما   هیهد  یبیروشن و محصولت ترک  دیسبک، پرداخت منط ف، بازخر  یطراح  ،یبندبسته 

Dsilva    وSubramanian  تغ ضرورت  برا  بیترک  رییدرباره  رقابت  فرسا  یریگفاصله  یعوامل  رقابت  است    یشیاز   & Dsilva)همسو 

Subramanian, 2021)همچن و    Samrin  ج ینتا  ن،ی .  همکاران  داده  Ahmedو    Massoudiو  بازطراحنشان  که  و    یاند  رقابت  عوامل 

 Massoudi & Ahmed, 2021; Samrin et)کند    مرا فراه  زیمتما  تیمز  جادی توسطه بازار و ا  نهیزم  تواندیم  میمستق  دیاز تقل  یریگفاصله

al., 2022)شوند، نه شواهد   ریارزش تفس   یمنحن  یبازطراح   یبرا   یشنهادیپ   یریگعنوان جهتبه  دیبا  راتییتغ  نیدر پژوهش حاضر ا  حا ،نی. باا

 است. شدهبازار بزمون ن  یواقط طیعملکرد مد  هنوز در مح رایبازار بدون رقابت؛ ز یفضا کی جاد یاز ا یق ط

  ر یاجرا دارد که با سا  ت یقابل  یتنها در صورت  د ی جد  یشنهادیوکار نشان داد که ارزش پ به نه رکن بوم مد  کسب  ها افتهی  نیا  ترجمه

  هیهد  ب یمند به ترکافراد علاقه  ان،یرمشتریغ   ه،یهد   سا انیجوان و م  دارانیدر مد  شامل خر  یمشتر  یهامد  هماهنگ شود. بخش  یاجزا 

 رساختیبر اعتماد برند و ز   ی دیامن، منابع کل  کیو لجست  تا یجید  یها بر فروش رسمبودند. در مقابل، کانا   یسازمان   انیانداز خرد و مشترو پس

و    یمال  نیدهندگان تأممطتبر، ارائه   دکنندگانیبر تول  یدیکل  یبر توسطه محصو  سبک و کنتر  اصالت و شرکا  یدی کل  یهاتیفطال  ،یفناور

 انو  یوکار و من ق اق بوم مد  کسب  قیو همکاران همسو است که تلف  Mas'ud جیبا نتا یکپارچگی نیشدند. ا  مرکزمت یکیلجست یهاشرکت

و همکاران و   Fauzi  یهاافتهی.  (Mas'ud et al., 2023)اند  مد  دانسته   ییاجرا  یبه اجزا  کیاستراتژ  یهامیتصم  لیتبد  یبرا  یرا راه  یبب

Henaulu وکار همراه باشد عناصر مد  کسب ریسا یبا بازطراح دی با یشنهادیدر ارزش پ  یکه نوبور اندهنشان داد زیو همکاران ن(Fauzi et 

al., 2023; Henaulu et al., 2021)ا  زیمتما  یژگی. و طور  به کار رفته که محصو  بن به  یمن ق در بازار  نیپژوهش حاضر بن است که 

 است. یاهیو سرما نینماد ،یعاطف ،یزمان واجد ارزش اقتصادهم
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ارزش متفاوت    یمنحن  کی  جادیشوند. ا  ریتفس  یبب  انو یاق  کردیرو  ینظر  یهاتیبا توجه به محدود  دی پژوهش با  جینتا  ت،ینها  در

ممکن است   زیبازار ن  طیکنند و شرا  دیمد  را تقل  کیعناصر موفق    توانندیرقبا م   رایز  ست؛یبدون رقابت ن  یی فضا  داری پا  جادیا  یالزاماً به مطنا

حاصل   تیاند که مزکرده  دینکته تأک  نیبر ا  Wangariو    Mutuaکننده دگرگون شود.  مقررات و رفتار مصرف  ،یطلا، فناور  متیر قییدر اثر تغ

 ت یق طبر عدم  زین  Smarandacheو    Christiantoو    (Mutua & Wangari, 2023)  ابدی ممکن است با ورود رقبا کاهش    دیجد  یاز بازارها

  د ی پژوهش با  نیمد  حاصل از ا  رو،نی. ازا(Christianto & Smarandache, 2021)اند  داشته  د یتأک  یانو  ببیاق  ی گذار به فضا  ی دگیچیو پ 

عملکرد    ی بررس  ،یسنجش رفتار مشتر  ، یشیبزما  یبن به اجرا  ی واقط  یاثربخش  ی ابیارز  یشود که برا  ی و قابل توسطه تلق  یشنهادیمد  پ   کی

 است. ازیمستمر ن یو بازنگر ی مال

زمان در محصو ، هم  رییمستلزم تغ  رانیا  ییکادو  یصنطت طلا  یمد  تجار  یپژوهش حاضر نشان داد که بازطراح  ،یبندجمع   در

هد  ،یگذارمتیق د  ه،یتجربه  زنج  کی لجست  ،ی مال  نیتأم  تا ،یجیاعتماد  است.  فروش  از  پس  راب ه  مشتر  لیتحل  رهیو  درد  نقاط  و   انیاز 

وکار  در قالب نه رکن بوم مد  کسب تیو در نها دیرس  یچهار اقدام و بوم استراتژ سیدر ماتر یعوامل رقابت ف یبغاز شد، به بازتطر انیرمشتریغ 

منصفانه،   دیامن، بازخر تا یجیفروش د ز، یمتما  ییو اجرت، تجربه کادو متیق  تیسبک و مدرن، شفاف یبر طلا یشنهادی. مد  پ افتیسازمان 

جذب   تی ظرف  تواندیم  یبیترک  نیم الطه، چن  نیا  یفیخرد استوار است. بر اسا  شواهد ک  یگذارهیرمابا س  هی هد  بیمنط ف و ترک  یمال  نیتأم

بن در   ییاثبات توانا  حا ،نیرا داشته باشد؛ باا  یارزش متفاوت از بازار سنت  ی منحن  کی  جاد یو ا  انیرمشترینشده و غ دادهپاسخ  ی از تقاضا  یبخش

 بازار است. یواقط طیمد  در مح  یبزمون تجرب ممستلز  ی بب انو یاق یو حفظ فضا جادیا

  ها افتهی  شودیهدفمند موجب م  یریگم الطه و استفاده از نمونه  یفیک  تیهمراه بود. نخست، ماه  تیحاضر با چند محدود   پژوهش

  انیکنندگان از منباشند. اگرچه تلاش شد مشارکت  رانیو فطالن صنطت طلا و جواهر ا  دارانیبه تمام خر  یبمار  میقابل تطم  میطور مستقبه

پ   انیرمشتریغ   ان،یمشتر انتخاب شوند، حجم    ی هانه یشیو خبرگان با  بازار را    ینفره نمونه همچنان تنها بخش  ۱۵متنوع  از تنوع موجود در 

  ی های مقررات، فناور  رییطلا، تورم، تغ  متیق  دیشدند و با توجه به نوسانات شد  یگردبور  یمق ع زمان  کی ها در  . دوم، دادهکندیم  ییبازنما

بر ادراک،   یمبتن  ها افتهیاز    یکنند. سوم، بخش  رییدر طو  زمان تغ  انیمشتر  حاتیترج  یممکن است برخ  تا ، یجید  د یپرداخت و رفتار خر

در    یشنهادیم لوب وجود دارد. چهارم، مد  پ   یاجتماع   یهاپاسخ  ای  یادبوری  یریکنندگان بود و امکان وجود سوگتجربه و اظهارات مشارکت 

  ل،یمانند فروش، نرخ تبد  ییهابازار، از نظر شاخص  عیوس  ا یبن در مق  ی شد و عملکرد واقط   یبررس  یخبرگان  یو اعتبارسنج  یس ح طراح

 گسترده مورد بزمون قرار نگرفت. یتجرب یبلندمدت، در قالب اجرا یو سودبور یمشتر یوفادار د،یبازخر

 ان، یرمشتریغ   ان،یتر از مشتربزرگ  یهابا نمونه  ختهیو بم  یمد  حاضر را در قالب م الطات کم  ندهیب  یهاپژوهش  شودیم  شنهادیپ 

  لیو تما  یوفادار  د، یادراک ارزش، قصد خر  تا ، یجیاعتماد د  مت،یق  تیشفاف  انیبزمون کنند و روابط م  ی سازمان  دارانیو خر  ها یگالر  رانیمد

از مد   دیبه بازخر پلتفرم فروش و   ای  یمد  در چند گالر  یشیبزما  یاجرا   ن،ی. همچنندینما  یبررس  یمطادلت ساختار  یسازرا با استفاده 

  ، ینسل  یهاتفاوت  یبن فراهم کند. بررس  یدرباره کاربمد  یترقیدق  یشواهد تجرب  تواندیعملکرد قبل و بطد از مداخله م   ی هاشاخص  سهیمقا

بازار کمک کند.   ترقیدق ی بندبه بخش تواندیم  زین یی پ کادو  یاهیسبک و محصولت سرما یطلاها رشیدر پذ یاو من قه یدربمد ،یتیجنس

  ز ین  شدهمه یب  کیلجست  یهاو مد   یسنجاصالت  یهایمحصولت، فناور  تا یجید  تیطلا، هو  هی، کارت هدBNPL  رشیپذ  نهیپژوهش در زم

در طو  زمان    یشنهادیارزش پ   یمنحن  ا یکنند که ب  یبررس  توانندیم  یم الطات طول  ن، ی. علاوه بر ادابطاد فناورانه مد  را توسطه ده  تواندیم

 مجدد خواهد بود.  یبازطراح ازمندی با ورود رقبا ن ای  ماندیم  یباق زیهمچنان متما
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  ن ی شتریب  یدارا  یهات یو بر اسا  اولو  یاصورت مرحله وکار بهتحو  مد  کسب  شودیم  شنهادیفطالن صنطت طلا و جواهر پ   یبرا

برقرار شود. دوم،    یدر تمام نقاط تما  با مشتر  دیبازخر  طیو شرا  اریاجرت، ع   مت،یکامل ق  تیبغاز شود. نخست، شفاف  یاثر بر ارزش مشتر

نسل جوان   قهیبن بر اسا  بودجه و سل  یو طراح  ابد یاختصاص    هیو مناسب هد   ما ینیسبک، م  ی به طلاها  صو مشخص از سبد مح  یبخش

 یسازیامکان شخص  یبازار سازمان   یشود و برا  ل یتبد  یشنهادیجزء مستقل از ارزش پ   ک یبه    ییگشاو جطبه  یبند. سوم، تجربه بستهردیصورت گ

پس از فروش   ییو پاسخگو  یریپلمپ، رهگ  مه،یب  ، یسنجاصالت  ین تنها پس از استقرار سازوکارهایفروش بنلا  رساختیارائه گردد. چهارم، ز

دهد، مشروط بر بنکه   ش یرا افزا  انیدامنه مشتر  تواند یخرد م   ی مال   ن یو تأم  یدهندگان مطتبر پرداخت اعتباربا ارائه   ی. پنجم، همکارابد یتوسطه  

و فروش   نیسنگ  یکامل به دکورها  یوابستگ  یجابه دیبا   ها یگالر ت،یکاملاً شفاف باشند. در نها  یر مشت  یقرارداد برا  طیو شرا  یمال   یهانهیهز

  ی  بیو توسطه محصولت ترک  یارتباط با مشتر  تیریمد  ،یاعتمادساز  تا ،ی جید  رساختیمحصو ، ز  یمنابع خود را به سمت طراح  ،یحضور 

 شود.  لیتبد داری و پا ییاجرا تیبه قابل یشنهادیدر مد  پ   جادشدهیا تیکنند تا مز تیهدا یگذارهیپ سرما هیهد

 تقدیر و تشکر 

 گردد. از تمامی کسانی که در انجام این م الطه همراهی نمودند تشکر و قدردانی می

 تعارض منافع 

 گونه تضاد منافطی وجود ندارد. م الطه حاضر، هیچدر انجام 

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 در پژوهش حاضر تمامی موازین اخلاقی رعایت گردیده است. 

 ها دادهشفافیت  

 و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئو  و ضمن رعایت اصو  کپی رایت ارسا  خواهد شد.  ها داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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