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 چکیده

حوزه  ال در: این پژوهش به دنبال طراحی و آزمون الگوی  مهارت برند در شرکت های فعهدف

 بورس فلزات فولادی ایران است. 

ی نیمه ه است. بخش کیفی داده هاز مصاحبه هاکمی انجام شد-: این پژوهش به روش کیفی  روش

ری نف 384 آماری تعداد به علت نامحدود بودن جامعه نفر ازخبرگان  جمع آوری شد. 18ساختار یافته از
رج از مستخ از مشتریان شرکت های فعال در بورس فلزات انتخاب و پرسشنامه پژوهشگر ساخته
بخش  برای ومرحله کیفی پژوهش جمع آوری شد. برای تحلیل داده های کیفی از تحلیل مضمون 

 کمی از معادلات ساختاری استفاده شد.

گی های مل ویژر بخش کیفی پژوهش عوامل ایجادکننده مهارت برند در سه طبقه عوا: دهایافته

و  ت و نقشت دولکارکردی برند، بازارمحوری و قابلیت بازاریابی؛ عوامل زمینه ای شامل حاکمی
، عملکرد ژه برندزش ویمشکلات صادرات؛ و در نهایت پیامدها یا عملکرد مهارت برند در چهار طبقه ار

 رند، عملکرد مالی برند، عملکرد صادراتی برند دسته بندی شد. بازاری ب

زاریابی ، بلیت با، قا نتایج آزمون مدل نشان داد که ویژگی های کارکردی برند ، بازارمحوری نتایج:

 ، عملکرد مالی اری ،حاکمیت دولت ،بر مهارت برند و مهارت برند بر ارزش ویژه برند ،)عملکرد باز
هارت فی بر میر منأثیرگذار هستند. همچنین مشکلات و نارسایی های صادرات تاثعملکرد صادراتی ت

 برند تأثیر دارند.

 .لتها: مهارت برند؛ عملکرد برند؛ عملکرد صادراتی؛ برند؛ حاکمیت دوکلید واژه
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Abstract  
Objective: This study seeks to design and test the brand skill model 

in companies active in the field of Iranian steel metals exchange. 

Methodology: This research has been done qualitatively-

quantitatively. The qualitative part of the data was collected from 

semi-structured interviews with 18 experts. Due to the unlimited 

statistical population, 384 customers of companies operating in the 

metal exchange were selected and a researcher-made questionnaire 

was extracted from the qualitative stage of the research. Thematic 

analysis was used to analyze the qualitative data and structural 

equations were used for the quantitative part.  

Findings: In the qualitative part of the research, the factors that 

create brand skills in three categories of factors: functional 

characteristics of the brand, market orientation and marketing 

capability; Underlying factors include government sovereignty and 

the role and problems of exports; Finally, the consequences or 

performance of brand skills were classified into four categories: 

brand equity, brand market performance, brand financial 

performance, and brand export performance.  

Result: The results of the model test showed that the functional 

characteristics of the brand, market orientation, marketing capability, 

government governance, brand skills and brand skills affect brand 

equity, market performance, financial performance, export 

performance. Export problems and shortcomings also have a 

negative impact on brand skills. 

Key words: Brand Skill, Brand Performance, Brand export 

performance, government sovereignty. 
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 مقدمه .1
 اطلاعات، فناوری رشد با و برده بالا را مردم انتخاب قدرت متنوع خدمات و محصولات
 رو ها سازمان هب ها آن اعتماد و یافته افزایش روز به روز کننده مصرف اطلاعات و هوشیاری

شرکت ها زمانی می توانند رقابتی باشد که منابع شان منحصربه فرد و . است کاهش به
 و کارکردی مزایای دنبال به فقط مشتریان امروزه (.Zeffane at el,2018ارزشمند باشد)

 شخصیت، موقعیت، نظیر گوناگونی های مزیت دنبال به بلکه نبوده محصول فیزیکی ابعاد
 آن به خدمات و کالا از استفاده نتیجه در که هستند عواملی دیگر و وجهه رت،مها هویت،
 خاطر به بلکه  ترجیح خاطر به فقط نه را خدمات و کالاها کنندگان، مصرف. یابند دست

. کنند می انتخاب آید می دست به خدمات و کالا آن از استفاده نتیجه در که مهارت یا توانایی
 زیادی تاحدود خدمات و کالا از استفاده نتیجه در شده کسب مهارت از کنندگان مصرف ادراک

 بر متکی تنها ارزش خلق در ها سازمان توانایی. دارد سازمان توسط شده خلق ارزش به بستگی
 ارزشاصلی قدرت نامشهود، های دارایی کارگیری به در بلکه نیست، مشهودشان های دارایی

رویاروی با . دراستدارایی نامشهود هر سازمانی برند آن  یکی از .گیرد می آن ها شکل آفرینی
 ابزار عنوان به آن زا توانندرقابت روزافزون، شرکت هایی که دارای برند سازمانی قوی هستند می

ارزش محصول از طریق اهمیت  (Kaplan,2017).کننداستفاده  رقابتی مزیت حفظ برای متمایزسازی
؛  Muhonen at el,2017) دهدمی افزایش را مالی عملکرد نهایت در و می یابد فزایشدرک شده آن ا

Fischer and Himme, 2017 .) یک برند شامل نام منحصر به فرد، نماد، آرم، رنگ و یا
 ,Foroudi, Dinnie)علامت تجاری ثبت شده و همچنین طرح بسته بندی منحصر بفرد است

Kitchen, Melewar,2017 افراد برندهایی را ارزشمند می دانند که به طور نمادین و کارکردی .)
در بازاریابی آشکار است که یک برند می  .(Wallace at el,2017)سازگار با هویت شان است

 بر پژوهش این (. تمرکزJin at el,2019تواند باعث تمایز کالا یا خدمت از رقبای آن شود)
 قابل ها مهارت که است این در مهارت بر تمرکز اهمیت است ترجیحات بجای ها مهارت
فولاد .شوند ارزیابی همچنین و شده زده تخمین واقعی طور به توانند می و بوده گیری اندازه

 عیاز صنا یادیتعداد ز .است کشورها یدر رشد و توسعه صنعت رگذاریمهم و تأث یاز کالاها یکی
 قالو انت دیمرتبط با تول عیصنا ،آلات، معدن نیماشحمل و نقل، ساختمان، ساخت  لیاز قب هیپا

 ژهیو تیرو بهبود و توسعه صنعت فولاد از اهم نیفولاد وابسته هستند. از ا به صنعت ،یانرژ
با توجه به نقش برند در انتخاب محصول و . کشورها برخوردار است یدر توسعه اقتصاد یا

ژوهش تلاش می شود تا مدلی از مهارت انتقال توانمندی های محصول به مشتریان در این پ
برند به منظور دستیابی به عملکرد برند، ارزش نام تجاری و کسب مزیت رقابتی ارائه و سپس 
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این الگو می تواند تحلیل مناسبی از روابط بین عوامل علی ایجاد  مدل مذکور آزمون گردد.
نای این متغیرها مدل مهارت برند کننده، پیامدها، عوامل زمینه ای و مولفه هایی باشد که بر مب

 طراحی شده است. 
 مبانی نظری و پیشینه پژوهش. 2

نند در ی تواعوامل علی ایجاد کننده مهارت برند معوامل علی ایجاد کننده مهارت برند: 
 واسات  احس ارتباط با محصولات یا خدمات سازمان باشند. مصرف کنندگان انتظار دارند

ز این اعی که جتمارکت یا برند دارند از طریق مزایای کارکردی و ارفتارهای مثبتی که به ش
 گی هایابستوبرندها اهداف اجتماعی را از طریق انعکاس .رابطه بدست آورند جبران شود

 م میاجتماعی مانند خانواده، گروه های فرهنگی و اجتماعی و جوامع برند فراه
مختلفی  ی تواند در قالب مزایایکارکرد برند م .(Davvetas and Halkias,2019کنند)

 Kellerی بند طبقه ها، بندی طبقه مشهورترین جمله برای مصرف کننده مطرح باشد. از
 و حورم تجربه مزایای مزایای کارکردی، شامل کلی مزیت سه قالب در کهاست( 2008)

  .کرده است ارایه نمادین مزایای
 های ویژگی با مرتبط و معمولاً محصول یدرون مزایای مثابه به را برند: مزایای کارکردی

 خرید از مشتری نیازهای عملکردی به عمل در مزایا این می داند. برند پوشش تحت محصول

 حل جهت در استفاده، کارآمدی در راحتی هم چون مواردی عموماً و می گردند باز محصول

 & Wang, Liangبرمی گیرد) در را آن قطعات و محصول کاری کیفیت مشتری، مشکل

Joonas,2009 در بازار رقابتی، سازمان ها بر روی ابعاد کیفیتی محصولات/خدمات به .)
 (.Chen,2019)منظور ایجاد تمایز و کسب مزیت رقابتی در بازار، رقابت می کنند

 با غیرمرتبط معمولاً محصول و خارجی مزایای قالب در مزایا این :برند نمادین مزایای 

 نیازهای به از مزایا دسته این واقع اند. در شده مطرح برند پوشش تتح محصول های ویژگی

 مورد امتیازات هم چون از مجموعه ای معمولاً و می شود مربوط فرد خودشکوفایی و اجتماعی

 اجتماعی مناسب، جایگاه یک آوردن بدست جامعه، در برند کننده مصرف گرفتن قرار پذیرش

(؛ پژوهشگران دریافتند که Wang et al,2009رند)دربرمی گی را فرد شخصی هویت تقویت
اشخاص از برندهایی که به طور سمبلیک با شخصیت شان ناسازگار است اجتناب می کنند. 

 ,Zarantonello؛ ,Kucuk  2016ناسازگاری سمبلیک می تواند منجر به نفرت برند شود)

Romani, Grappi and Bagozzi,2016 برندها نه (. مصرف کنندگان ممکن است با
 ,Bairradaتنها به دلایل اصل سودمندگرایی بلکه بنا به مزایای سمبلیک نیز در ارتباط باشند)

Coelho and Coelho,2018 ماهیت سمبلیک، برندها می توانند برای حمایت از .)
 (. Karjaluoto at el,2016؛Davies at el, 2018خوداظهاری به کار گرفته شوند)
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غیرمرتبط  و مرتبط های ویژگی تمامی به محور تجربه مزایای  :برند محور تجربه مزایای
برآیند  زا که است غالبی احساس همان واقع در و خورده گره برند پوشش تحت محصول با

گردد  یم ایجاد مشتری برای برند پوشش تحت محصول با غیرمرتبط و مرتبط های ویژگی
ی شان خصیتجموعه ای از ویژگی های شمصرف کنندگان برندهایی ترجیح می دهند که با م

هن قوی و (. هنگامی که برند با ذSung. and Huddleston, 2017مرتبط و سازگار باشد)
رف کننده د و مصبرن معنادار مرتبط می شود؛ این می تواند باعث یک ارتباط قوی و پایدار بین

 (.Kaufmann at el,2016گردد)
حیطی موامل عکه در محیط پر تلاطم دنیای کنونی،  در حالیعوامل زمینه ای مهارت برند: 

شرکت به خاطر فقدان  بسیاری از ها .نقش تعیین کننده ای بر ساختار و رفتار سازمان ها دارند
ع دنبال ور وسیطبه  تجربه، منابع محدود، ای سایر موانع نمیتوانند یا نمیخواهند صادرات را

ه ئا ارامان هت، تشکلهای تجاری و دیگر سازی توسعه صادرات توسط دولهاکنند . برنامه 
ق ر تشویلیدی دکمک نموده و نقش ک ها شرکت ها برای غلبه بر این محدودیتبه میشوند تا 

ستراتژی عوامل موثر بر ا( Wheeler,1990)کنند فاای المللی ی تجاری بینهافعالیت 
عهد تنظیر،  ارهاییساختمی باشد. بر عوامل داخلی و خارجی متمرکز صادرات در تحقیقات 

ز حیح اص ادراکهای مدیریتی و  سازمان به صادرات، تمایل شرکت به صادرات، قابلیت
ررسی بورد مهستند که  داخلی ی محصول از جمله عواملیهاصادرات، اندازه شرکت و مزیت 

طح، نوع و عوامل خارجی شامل محیط بازار، س .(Cavusgil at el,1987قرار گرفته اند)
یی ها ستمساعدت دولت شامل سیا .اعدت و همکاری دولت به امر صادرات استمیزان مس

 رد. ب می الملل به کار است که دولت برای کمک به صادرکنندگان در جریان تجارت بین
دگان مهارت برند اشاره بر ادراکات مصرف کننخصوصیات و ویژگی های مهارت برند: 

ر هایستی برند، ببا برند مرتبط است. مدیران درباره شایستگی و مهارت شخصی شان دارد که 
ه شده ای دادده هتلاشی را انجام دهند تا اطمینان حاصل کنند که برند های شان براساس وع

به  دیران باید(. علاوه بر تمرکز عمده بر کارکرد برند، مLeung at el,2014عمل می کند)
ر کارآمد ا بسیایالا دها با کارکرد بدنبال ارائه تجارب برند به مشتریان هدف خود باشند برن

ی بخش دف گیرهبا  ممکن است در موقعیت خوبی قرار داده شوند تا از ابعاد ذهنی تجربه برند
شوند، بهره می    های مصرف کنندگانی که از طریق یادگیری برانگیخته 

می  هن اجاز(. چون برندها با کارکرد بسیار بالا به مصرف کنندگاRooney,2016بگیرند)
ر نند. درک کدهند تا از طریق تقویت مهارت دریافت شده، مزیت یادگیری یا توسعه را د

و  پژوهش حاضر به بررسی عوامل ایجاد کننده و پیامدهای ویژگی های کارکردی
 پرداخته شده است. B2Bغیرکارکردی برند در کسب و کارهای 

 . روش شناسی پژوهش3
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است.  B2Bت برند و آزمون آن در کسب و کارهای هدف این پژوهش، طراحی الگویی مهار
زه در حو فعال ای و به صورت ترکیبی است. جامعۀ آماری پژوهش، صنایعنوع پژوهش، توسعه

 فلزات فولادی ایران است. پژوهش به روش کیفی و کمی انجام شده است.
 به ندبر مهارت زمینه در شخصی تفاسیر و تجربیات درک و شناسایی هدف بخش کیفی،

اطلاعات  و ها داده آوری جمع باشد لذا برای می زمینه این در مدل یک به دستیابی منظور
ه ری گلولمونه گینفر از مدیران شرکت های فعال در حوزه فلزات فولادی به روش ن 18تعداد 

 تابخانهک مطالعات قطری از موردنیاز اطلاعات و ها داده برفی انتخاب و با آن ها مصاحبه شد.
 مصاحبه هر .دان شده آوری جمع 2019و آزاد در سال  ساختاریافته نیمه مصاحبه های و ای

خبره 9اجرائی،  مدیر 6است. جامعه آماری پژوهش شامل  کشیده طول دقیقه 60 تا 40 تقریبا
 سمت به شوندگان مصاحبه دانشجوی دکتری فعال در صنعت بود. 3علمی فعال در صنعت، 

 ویژگی خود، کننده تامین صنعت انتخاب برای را خود دلایل و شدند هدایت پژوهشی موضوع
 یلتحل و تجزیه ایبر تم کردند تحلیل ذکر انتخابی برند از حاصل مزایای انتخابی، برند های
 ادبیات به هتوج با شده شناسایی عامل 46  کدگذاری شد.پس از انجام گرفته کار به مدل

ینه زم عوامل ها،پیامد علی، عوامل عنوان به ها عملیاتی بین آن های تفاوت تعیین تحقیق و
 متن از حاصل هایداده پشتوانه به مفاهیم تمامی شدند. . بندی طبقه ای و مشخصه ها

 آن در اهیممف که بستری دادن نشان برای اند.شدهها و پیشینه تحقیقات توصیفمصاحبه

برای بررسی روایی   است.  دهشاستفاده  شوندگانمصاحبه هایقولنقل از اند،گرفتهشکل
هت جشد. استفاده  (CVR)شاخص نسبت روایی محتوایی  ، از دو ضریبپژوهش محتوایی

ت را ؤالاسمحاسبه این شاخص از نظرات کارشناسان متخصص خواسته می شود تا هریک از 
 رورتیضضروری است، مفید است ولی ضرورتی ندارد و  بر اساس طیف سه بخشی لیکرت 

 رسی نماید. سپس پاسخ ها مطابق فرمول زیر محاسبه می گردد.ندارد بر

 
اگر  ؛تعداد کل متخصصان N؛ تعداد متخصصانی که به گزینۀ ضروری پاسخ داده اند 

 ود.شته می ذیرفمقدار محاسبه شده از مقدار جدول بزرگتر باشد اعتبار محتوای آن آیتم پ
ر لاوشه  با توجه به اعضای خبره براساس نظ CVRسبت حداقل نسبت قابل قبول برای ن

اشد پذیرش می ب 75/0آن مساوی یا بیشتر از  CVRبراساس جدول لاوشه سوالاتی که مقدار 
 ست آمده است.نفر پانل و از جدول لاوشه بد 8شوند )این عدد با توجه به تعداد اعضای 

حلیل تز روش افاده شود وسپس با است ها بیان میابتدا بخشی از مصاحبه های مربوط به یافته
د رت برنورد مهامدهی و الگوسازی موضوعی در بندی، سازمانسازی، مقولهتماتیک به مفهوم
 پرداخته می شود. 
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در بخش کمیّ پژوهش، جهت تأیید مدل حاصل از بخش کیفی، سه پرسشنامه  :بخش کمی 
ش کمی، از جدول مورگان استفاده ساخته طراحی گردید. برای تعیین حجم نمونه در بخمحقق

 66نفر به عنوان حجم نمونه و به روش در دسترس شد. پرسشنامه اول دارای  384و تعداد 
سوال به سنجش عوامل زمینه  27سوال به سنجش عوامل علی مهارت برند؛ پرسشنامه دوم با 

پیامدهای  سوال به سنجش 45ای و خصیصه های مهارت برند و در نهایت پرسشنامه سوم با 
مهارت برند می پردازد. پرسشنامه های فوق براساس طیف پنج تایی لیکرت طراحی شدند. 
روایی پرسشنامه ها به دو روش محتوایی و سازه با استفاده از الگوی معادلات ساختاری و 

جهت روایی پرسشنامه است.  قرارگرفتهیید تأ موردپایایی پرسشنامه نیز به روش آلفای کرونباخ 
ها با شود. روایی محتوای هر یک از پرسشنامهاز روش اعتبار محتوا و سازه استفاده می ها

نفر از مدیران و اساتید دانشگاه تأئید گردید و برای بررسی روایی  5برگزاری چندین جلسه با 
 روش از در پژوهش حاضر برای محاسبه پایاییسازه نیز تحلیل عاملی تأئیدی استفاده شد. 

گیرد. مقادیر پایایی پایایی پرسشنامه ها مورد تائید قرار می . است. نباخ استفاده شدهکرو آلفای
 . محاسبه شد 805/0،  793/0، 798/0ها ی اول ، دوم و سوم به ترتیب  پرسشنامه

 
 تحلیل داده ها و یافته ها. 4

ه وهش بژپاین  های یافت شده دربعد از انجام مصاحبه ها و کدگذاری یافته ها ی آن ،تم
ارائه شده  3و 2، 1های مراتبی در سه سطح تحلیل، سازماندهی و در قالب جدولصورت سلسله

 :دهدیا نشان مرهای مرتبط با ویژگی های کارکردی مرتبط با مهارت برند ، تم1است. جدول
 

 های ویژگی های کارکردی برندمراتبی تحلیل تماتیک دادهسازمان سلسله :1 جدول
 تم اصلی

 ح سوم()سط
 هازیرتم

 )سطح دوم(
 کدها

 )سطح اول(
 هاای از توصیفنمونه

 
 
 
 

ویژگیهای 

کارکردی 

 برند

 
ویژگی مرتبط با 

 کالا

 کیفیت
آن  یتکیف خاطر به را فولاد اولا ما مشتریان"

 "کنندانتخاب می

 تنوع

اینست که یکی از استراتژی هایی شرکت "
چهار  ،جدیدمحصول حداقل هر سال چهار 

حسب تقاضای مشتریان بیرون ید جدید گر
 "بدهد

تولید براساس 
 استانداردها

 اریمد ااستانداردهای لازم ر یاز نظر بین الملل"
در  سازمان دانشی برتر ،اروپاسطح جایزه ملی 

 "آسیا گرفتیم

ویژگی های 
 مرتبط با خدمت

 تحویل به موقع
، بحث در تامین کننده بودن خوبشرکت "

 "تین حوزه خیلی کمتر بوده اسدر ا تاخیر هم
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 زنجیره تامین پایدار
بزرگترین تولید کننده فولاد در یکی از "

 فولاد ازپروسه از صفر تا صد  وخاورمیانه 
 "سنگ تا رنگ را داریم

 
ایر سبت به ا نسردر بخش کارکردهای برند بیشتر مصاحبه شونده ها کیفیت و تحویل به موقع 

د ارت برنبی مرتبط با مههای مرتبط با رویکرد استراتژیک بازاریا، تم2لجدو الویت دادند. موارد
 دهد.را نشان می

 های رویکرد استراتژیک بازاریابی: تحلیل تماتیک داده2جدول 

 تم اصلی
 )سطح سوم(

 هازیرتم
 )سطح دوم(

 هاای از توصیفنمونه کدها )سطح اول(

 
 
 
 
 
 
 
 

رویکرد 

استراتژیک 

 بازاریابی

 
 
 
 
 
 

 ازار محوریب
 

 توجه به مشتری

 بخواهدبا استاندارد جدید  مشتری گریداگر "
بچه های فنی و  ش را می فرستدداکیومنت

زنند میمحصول تست  ورا بررسی  آنلوژی تام
استفاده اگر از آن به صورت آزمایشی مشتری 

محصول خط محصول را توسعه و راضی باشد 
 "را می فرستیم

 بررسی شرایط رقبا
 رهدربالاعات با گزارشات خیلی ریز و جزئی اط"

 ،قیمت گذاری ،نحوه فروش ت،از نظر کیفیرقبا 
 "می کنیمتهیه  و... مذاکرات قیمت

هماهنگی بین 
 بخش های داخلی

اندیشی در حضور  خطوط تولید جلسات هم با"
 ،پرزنت جزئی بصورتداریم نتایج را  انمدیر
 به گریهمد با و نمایش را مشتری نظراتنقطه

 "رسیممی بندیجمع

 
 

تحلیل 
اطلاعات بازار 

 و راهکارها

 رصد کردن بازارها
واحد فروش و قسمت مدیریت محصولات "

صد در حوزه کلیه ذینفعان ررا م بازارها ومدا
 "کنندصورت می 

آسیب شناسی و 
 کشف راه حلها

بوده  الفعل چهکردن مشتری بکات علت "
 "میشودکیومنتاش حفظ تحلیل شده و د

انجام اقدامات 
 اصلاحی

مشتری مربوط به روند نارضایتی وقتی که "
 "کنیم صد در صد اصلاحش می دباش نکاریما

 
شتری از ه به متوج زیر تم است و مصاحبه ها نشان داد رویکرد استراتزیک بازاریابی دارای دو

د را بط با مهارت برننی مرتهای مرتبط با منابع سازما، تم3جدول  اهمیت بالایی برخورداراست.
 دهدنشان می

 های منابع سازمانی: تحلیل تماتیک داده 3جدول



 47 (زاده و همکارانحق وردی..... )مهارت برند  تحلیل الگوی

تم اصلی 
 )سطح سوم(

زیرتم ها 
 )سطح دوم(

 هاای از توصیفنمونه کدها )سطح اول(

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

منابع 

 سازمانی

 
 
 
 
 
 
 
 
 

قابلیت های 
 بازاریابی

 ارتباط با مشتری
 با مشتری در مئبازاریابان از صبح تا شب دا"

 "ندارتباط هست

 قیمت گذاری
گیرد بعنوان تولید قیمت وزن بیشتری میگاها "

مت ه قیمی توانید ابتدا با ارائکننده بین المللی 
 "بگیریدبا کیفیت خوب بازار را مناسب و سپس 

کانال های توزیع و 
 فروش

چهار گوشه تمامی مشتریان در دسترسی به "
ه چانزیتی چه حمل جاده ای از لحاظ ترچه کشور 

 "یماردحمله ریلی 

 تقسیم بندی
 ،رویکرد روش عملیاتیدر شرایط عادی "
بخش روشهای فروش ما بر اساس  ،تراتژیاس

 "هستبندی بازار و مشتریان 

 خدمات فروش

ی کشورها طبق یکسری استانداردهای بین الملل"
معین محصولی با کیفیت قابل قبول ارائه می 

ه نچه باعث تمایز می شود خدماتی است کدهند آ
 "از پس محصول می آید

 شیوه های فروش
فروش یکی از طریق بورس و نقدی و دیگری "

مستقیم از طریق بازاریاب)ال سی( به صورت 
 "مستقیم می باشد

 
 
 

قابلیت 
 سازمانی

 آینده نگری
شناسایی  1404نیازهای مشتریان را تا سال "

مان مان را هم مبتنی بر هدآینتوسعه های  کردیم
 "بریمنیازها جلو می

 نیروی کار دانشی
باعث شده نحوه گزینش و آموزش حین خدمت "

 "ای باشدحرفه ماکه پرسنلی 

 توان تولید سفارشی
بر اساس سفارش از سوی مشتری تولید می "

 "مکنی

سیستم های به روز 
 تولیدی

است، سیستم ایلوای ایتالی بر اساس شرکت ما"
 و ساختارهای تولید همه منسجم، چارت سازمانی

 "هستندهمیشه آپدیت 

مسئولیت 
پذیری 
 اجتماعی

احساس مسئولیت در 
 قبال اقشار جامعه

به  امسازمان که  هاییحمایت مردم ما را  از"
ت از ، حمایایجاد اشتغال در منطقه، هازیرساخت

 " شناسدمیداشته و غیره  پروژه های دانشجویی

 
را از  ن اهمیتیشتریتم منابع انسانی دارای سه زیرتم اصلی است. خدمات فروش و نیروی کاردانشی ب

  نظر مصاحبه شوندگان داشت.
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 .دهدهای مرتبط با دولت را نشان میتم 4جدول : عوامل زمینه ای
 های مرتبط با حاکمیت دولت: تحلیل تماتیک داده4جدول

تم اصلی 
 )سطح سوم(

 هااز توصیف اینمونه کدها

 
 
 

حاکمیت 

 دولت

 قیمت گذاری دستوری
عرضه و بر اساس  محصولات ما در بورس دو هفته یکبار"

د یجااتقاضا قیمت گذاری می شود نادرستی این فرایند باعث 
 "شودمیبازار سیاه و رانت خواری 

مشکلات ناشی از تنظیم 
 بازار توسط دولت

 ار وریرزآار داخل فرصت قوانین دولتی در اجبار به تامین بازا"
 دهایدرات درآمدر حالیکه می توانیم از طریق صا گیردمی از ما

 "مبهتری داشته باشی

 حمایت های دولت

 
شود هایی که در بحث مواد اولیه و انرژی مییتحما مطمئناً"

 "دکمک کن سازمانهاقیمت اولیه به کاهش تواند می

 
ت ار قیمیرگذدخالت می کند و بیشترین عامل تاث دولت در سه حوزه اصلی در بازار شرکت

ادرات را نشان صهای مرتبط با مشکلات و نارسایی ، تم5جدول  گذاری دستوری ارزیابی شد.
 می دهد

 های مرتبط با مشکلات و نارسایی صادرات: تحلیل تماتیک داده5جدول 

تم اصلی 

)سطح 

 سوم(

 هاای از توصیفنمونه کدها

 
 صادرات

 قوانین دولت بی ثباتی
 هایادقرارد توجه بهبدون را مجوز های خاصی  ناگهانی دولت"

 "ابطال می کندتجاری 

 تحریم ها
دچار را های خارجی و بانکی سیستم های پرداختی تحریم"

 "کندمشکل می

ارا حریم هثر تدر حیطه صادرات دو عامل اصلی اثرگذار است که بیشتر مصاحبه شونده ها ا
پیامدها را  که این باشدیها دارای پیامدهایی نیز ممهارت برند در سازمان کردند. بیشتر ارزیابی

طه در ت مربووضیحاتوان با توجه به حوزه های مختلف بیان نمود. در ادامه، پیامدها و تمی
 آورده شده است.9و 8،7، 6جداول 

 : ارزش ویژه برند6جدول 
تم اصلی 
 )سطح سوم(

 اهای از توصیفنمونه کدها

 
ارزش ویژه 

 برند

 یمتق، از نظر کیفیت سازمان مانتایج نظرسنجی  براساس" تصویر برند
 "تصویری خوبی در بین مشتریان دارد و  خدمات

در شرایط  نامساعد از ما خرید  حتیمشتریان ما همیشه " وفاداری
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سال است از ما خرید می  20مشتریانی داریم که  می کنند
 "کنند

ث ن بحبه ذهن ما میرسد هما مااولین چیزی که در برند " تادراک از کیفی
 "اعتماد دارندشرکت ما کیفیت  که بهکیفیت است 

 ختهبه عنوان یکی از برندهای مشهور و شنا شرکت ما " شهرت و شناخته
 "استشده در سطح خاورمیانه 

ی شرکت ت فولادصولاد محاکثر مصاحبه شونده ها ادراک از کیفیت را اثرگذارترین عامل در ارزش برن
 دانستند.

 :عملکرد بازاری برند 7جدول 
تم اصلی 
 )سطح سوم(

 هاای از توصیفنمونه کدها

 
عملکرد 

 بازاری برند

رشد و توسعه سرمایه 
 گذاری

 اردند عقلانی توجیه فنس داخل و سقف زیر دیگر توسعه"
م م دادینس انجافرا در خارج از ها توسعه  .برق، آب بخاطر

ن معدن سنگان در خراسا، فولاد هرمزگان ،باصد فولا
 "جنوبی خریداری شد

 و ابرج پا سازمان است شده باعث تداوم خرید مشتریان" توسعه سهم بازار
 "دهد گسترش را خود بازار سهم

ست قیمت اقیمت رقابتی و  کیفیتمشتری به دنبال " موقعیت رقابتی
 "است  برتری موقعیت رقابتی ماهای رقابتی باعث 

ثرگذارتر بتی را ارقا عملکرد بازاری در سه حیطه مورد توجه قرلر گرفت و اکثریت مصاحبه شونده ها موقعیت
 .معرفی کردند

 :: عملکرد مالی برند8جدول 
تم اصلی 
 )سطح سوم(

 هاای از توصیفنمونه کدها

عملکرد 
 مالی برند

 اسمیهزار تن ظرفیت  400میلیون و  دو 72 سال" افزایش فروش
 ولیدت هزار تن  600میلیون  7امسال بالغ بر  کارخانه؛

 " کنیممی

مان میلیارد تو 1600 اولسه ماهه گزارش سودآوری در " سودآوری
رصد د 80 گذشته 3 ماه به نسبت کرده که پیدا تحقق سود

 "رشد داشته است
 است. ای اهمیتدار به یک اندازهعملکرد مالی برند در دو حوزه ازنظر مصاحبه شونده ها بررسی شدو هردو 

 :: عملکرد صادراتی برند9جدول 
تم اصلی 

 )سطح سوم(
 هاای از توصیفنمونه کدها
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عملکرد 
 صادراتی برند

 

 بهبود کیفیت

 با کیفی ظلحا از توانید نمیتا وارد بازار بین المللی نشوید "
ز کنید ا رقابت دیگر های کشور تولیدی های کیفیت یکسری

ی بیشتری روو کنترل وسواس و دقت فی در این بازارها طر
 "وجود دارد یکیفیتبحث های 

 ارزآوری
 

 ولیه د اوموا خریدرا برای  نیاز ارزی خودمانصادرات  از طریق"
 "پوشش می دهیم و... تجهیزات

افزایش قراردادهای 
 پیمانکاری

 ن بود شرکتومامیلیون ت 2.14ظرفیت تولیدش شرکت ما "
از  بعدرد فایننس کمیلیون تومان  4.2این ظرفیت را به  کواستان
سال بهره برداری از محل فروش محصولات اقساطی ک ی

 "ش پرداخت شدپول

قدرت جذب وام با بهره 
 های کم

خریداری شده ارخانجات و ک طرح های توسعه ایجهت "
 "یمهای کم بگیر تونستیم از اعتبار صادراتی وام با نرخ

ت تخفیف های قدرت دریاف
 مالیاتی

فیت از حقوق مالیاتی وارداتی معابراساس میزان صادرات "
 "میگیریم تو ترازمان مقام اول معافیت مالیاتی داریم

 توسعه پایدار

 20 اریاگر نگاه تنها محدود به بازار داخلی باشد، به باز"
 1صرف ت مه بازار جهانی با ظرفیکمیلیون تنی متصلند. در حالی

اختیار  میلیون تن فولاد، فرصت ممتازی را در 600و  میلیارد
 "دهدتولیدکنندگان قرار می

 
زمهم یدار اه پاعملکرد صادراتی برند در شش حوزه اهمیتش بررسی شدو بحث ارزآوری و توسع

 خصوصیات و ههای مرتبط با مشخصتم 10ترین حوزه ها از نظر پاسخ دهندگان بود. جدول 
 دهدمی برند را نشان توانایی

 های مرتبط با مشخصه توانایی برند: تحلیل تماتیک داده10جدول 
تم اصلی 

)سطح 

 سوم(

 هاای از توصیفنمونه کدها

 
 
 

مشخصه و 
خصوصیات 
 توانایی برند

 اعتبار
لان ز فالوله پروفیل ساز وقتی می گوید بیس مواد اولیه من "

ه کرزشمند است اخیلی کننده نهایی مصرفبرای  شرکت است
 "معتبر هستبداند بیس متریالش از یک جای 

 اعتماد
 ست.ا پول مردم ما پشتوانهو  در بورس دست مردم سهام ما"

 "ولید آنهاستتبه فکر  سازمان مادانند که مشتریان ما می

 تعهد و پایبندی
گر قیمت مرتبا در نوسان است پس از عقد قرارداد حتی ا"

ری برت یک شرایط بازار تغییر کند نقض قرارداد نمی کنیم و این
 "دو نکته مثبتی است که خیلی برای مشتریان جذابیت دار

بالای  رضایتنشاندهنده نظرسنجی ها اطلاعات حاصل از " رضایت از برند
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 "استللی ین الممشتریان داخلی و ب درصد70

 د.شخصوصیت و توانایی برند در چهار بخش مجزا اهمیت و تاثیرش درنظر گرفته 
ردید گبیان  های پژوهش که در فوقبا توجه به تحلیل تماتیک داده :ترسیم شبکه مضامین

خصیصه ها/  ه گر /ها، الگوی عوامل ایجاد کننده / مداخلهای یافت شده از این تحلیلو تم
 گردد: ارائه می 1ت شکل شماره پیامدها به صور

 

 
از میان عوامل شناسایی شده در بخش کیفی، هر سه عامل علی مهارت برند و از پیامدها 

؛ موهان و همکاران، 2019ارزش ویژه برند، طبق پیشینه پژوهش تایید می گردد )سابرمنی،

 : الگوی نهایی پژوهش )منبع یافته های پژوهش(1شکل
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ر و ؛ فیش2017؛ موهنن و همکاران، 2017؛ هنگر، 2017؛ سانگ و هالدسون،2017
؛ جان و 2016؛ کوجوک،2016؛ زارلانتو و همکاران، 2016؛  بارون و همکاران،2017هیمنن،

(.  مدل پژوهش نشان داد که علاوه بر تاثیر ویژگی های 2009؛ اوکاس و نگو،2009همکاران،
کارکردی، بازارمحوری و قابلیت بازاریابی، دولت و فعالیت های سازمان در حوزه صادرات نیز بر 

برند سازمان تاثیر دارد. همچنین مدل فوق خصوسیات مهارت برند و پیامدهای ناشی از  مهارت
حضور مهارت برند در سازمان نمایان کرد. لازم به ذکر است که در پژوهش های پیشین به 
صورت پراکنده به عوامل تقویت کننده برند و پیامدهای ناشی از آن اشاره شده است در 

در نتیجه خروجی مصاحبه ها شناسایی، تایید و به صورت مدون پژوهش حاضر این عوامل 
آورده شده است. براساس ادبیات پژوهش و یافته های حاصل از بخش کیفی پژوهش، سوال 

 های پژوهش و آزمون یافته های حاصل از بخش کیفی در ادامه ارائه می گردد:
ها و خصهدارای چه مشفعال در بورس فلزات فولادی  B2B( مهارت برند در شرکت های 1

 خصوصیاتی است؟
ولادی چه ففعال در بورس فلزات  B2B( عوامل ایجادکنندۀ مهارت برند در شرکت های 2

 باشند؟می
-لادی چه میفعال در بورس فلزات فو B2B( عوامل زمینه ای مهارت برند در شرکت های 3

 باشند؟

ولادی چه  فدر بورس فلزات فعال  B2B( پیامدهای عملکردی مهارت برند در شرکت های 4
  باشند؟می

 آورده شده است 11جامعه آماری بخش کمی پژوهش در جدول 
 . نمونه بخش کمی پژوهش11جدول 

 سطح تحصیلات وضعیت تأهل

 لیسانس فوق دیپلم دیپلم متأهل مجرد
-فوق

 لیسانس
 دکتری

 نفر 5 نفر 87 نفر 180 نفر 60 نفر 52 نفر 317 نفر 67

 سن سمت شغلی

 سال 40تا  30 سال 30زیر  معاون مدیر کارشناس
 50تا  41

 سال

115 171 98 86 233 65 

انجام تحلیل های آماری لازم جهت آزمون فرضیه های پژوهش، از مدل یابی معادلات 
استفاده شد. بدین منظور نخست با استفاده از تحلیل عامل  8.80ساختاری و از نرم افزار لیزرل 

ل اندازه گیری بررسی و سپس از طریق تحلیل مسیر، داده ها به مدل های تاییدی، روایی مد
مدل اندازه گیری دارد )شرایط علی، زمینه ای و  3ساختاری برازش می شوند. این پژوهش، 
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نرمال بودن متغیرهای پژوهش که از پیش شرطهای مدلسازی معادلات پیامدها(. جهت بررسی 
مقدار سطح معنی داری اسمیرنوف استفاده شد  -گروفاز آزمون آزمون کولمو استساختاری 

جهت بررسی اینکه باشد.می باشد در نتیجه توزیع نرمال برقرار می 05/0بدست آمده بالاتر از 
،  df /2χ  ،RMSEA)آیا داده های تحقیق با مدل مفهومی همخوانی دارد یا نه شاخص های 

GFI  ،AGFI ،NFI  وCFI.نتایج حاصل از تحلیل عامل تاییدی  ( مورد بررسی قرار گرفتند
  / χ2dfمتغیرها حاکی از مناسب بودن نسبی شاخص ها دارد. با توجه به خروجی لیزرل مقدار 

می باشد پایین بودن میزان این شاخص نشان دهنده تفاوت اندک  3محاسبه شده کمتر از عدد 
برابر با   RMSEAمیان مدل مفهومی با داده های مشاهده شده تحقیق است. مقدار  

 NFIو   GFI , AGFIاست. شاخص های  RMSEA  ،08/0. حد مجاز است 0.078
 = 0.90،(GFI) = (NFI) .استبشرح زیر بوده اند که نشان دهنده برازش مناسب مدل 

0.89 (AGFI) = 0.87,. 

برای سنجش روابط بین متغیرهای اصلی مدل از  :تحلیل روابط متغیرها یا تحلیل الگو
سیر استفاده شد. بایستی توجه نمود که تائید یا رد روابط در حالت معناداری مشخص تحلیل م

باشد   – 96/1یا کوچکتر از  96/1می شود. به عبارت دیگر چنانچه عدد معناداری بزرگتر از 
 این مدل نشان داده شده است. 7و  6روابط تائید می شود که در شکل 
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 حالت تخمین استاندارد )تکنیک تحلیل مسیر( : مدل سازی معادلات ساختاری در2شکل 
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 : مدل ساختاری در حالت ضرایب معناداری 3شکل 

نشان  افزار نرم در آزمون روابط تحقیق با استفاده از مدل معادلات ساختاری، اولا خروجی
 df بهχ 2سبت دهنده مناسب بودن مدل ساختاری برازش یافته برای آزمون روابط هستند )ن

= 075/0زان مقدار مناسب و پایینی است(. می χ 2می باشد بنابراین مقدار  3کمتر از 
RMSEA .به  نیز نشان دهنده مناسب بودن برازش نسبی مدل معادلات ساختاری است

. یق استتحق عبارت دیگر داده های مشاهده شده تا میزان مناسبی منطبق بر مدل مفهومی
هنده بشرح زیر می باشند که نشان د NFI= 92/0و GFI   ،،90/0 =AGFI= 92/0مقدار

اثیر شدت ت هندهدبرازش مناسب مدل می باشد.مقادیر ضریب مسیر و آماره تی به ترتیب نشان 
هنده تأیید گزاره می نشان د 96/1از بیشتر بحرانی و میزان معنادار بودن تاثیر هستند، مقدار 

گزارش  3و  2 های شد که در شکلباشد. این گزاره ها مبتنی بر نتایج تحلیل مسیر مدل می با
یزان ی به ماثر شده است. از طرفی نتایج نشان داد که مشکلات و نارسایی های صادرات نیز

ه ی، زمینوامل علعهای مربوط به در ادامه، گزارهو معکوس بر مهارت برند داشته است  0.86
 است.   شده آورده11ای و پیامدهای ایجادکننده مهارت برند به طور خلاصه در جدول
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 : نتایج گزاره های پژوهش11جدول 

مقدار  گزاره ها
 بحرانی

t-value معناداری 

 معنادار 55/0 21/10 ویژگی های کارکردی بر مهارت برند تأثیر دارد

 معنادار 57/0 32/12 بازارمحوری بر مهارت برند تأثیر دارد.

 معنادار 66/0 15/27 قابلیت بازاریابی بر مهارت برند تأثیر دارد.

 معنادار 74/0 12/32 دارد. تأثیر برند مهارت بر دولت حاکمیت

 معنادار 86/0 -75/46 ارد.ر دمشکلات و نارسایی های صادرات بر مهارت برند تأثی

 معنادار 66/0 63/13 مهارت برند بر ارزش ویژه برند تأثیر دارد

 معنادار 87/0 15/25 مهارت برند بر عملکرد بازاری برند تأثیر دارد.

 معنادار 62/0 38/11 مهارت برند بر عملکرد مالی برند تأثیر دارد

 معنادار 83/0 91/21 مهارت برند بر عملکرد صادراتی برند تأثیر دارد

های  عاملی حلیلهمانطور که مشاهده می شود کلیه اثرات تائید شده اند به عبارت دیگر، ت
دل وابط میه رو صحه می گذارد. براین اساس کل تاییدی بر شناسایی عوامل مصاحبه تایید

ارت برند و بر مه ندهاپیشنهادی قابل تایید است و این الگو به خوبی تبیین کننده تاثیر پیشای
 تاثیر مهارت برند بر ایجاد پیامدها است.

 

 هانتیجه گیری و پیشنهاد. 5

جه به با تو گرفته وشده در پژوهش حاضر مورد بررسی قرار های مطرحدر این بخش، سؤال
ی خش کیفها و نتایج بگردد.با توجه به یافتهنتایج پژوهش، جواب هر یک مشخص می

بی از ازاریابلیت پژوهش حاضر، سه دسته عوامل ویژگی های کارکردی برند، بازارمحوری و قاب
 ای زمینه واملععوامل ایجادکنندۀ مهارت برند سازمان هستند. همچنین دولت و صادرات از 

-د. یافتهگذارن ر میبر مهارت برند می باشند که در دو نقش مثبت و منفی بر مهارت برند تاثی

لگوی ااشد. بدهندۀ آن است که مهارت برند دارای پیامدهایی نیز میهای پژوهش، نشان
را مشخص  ارائه شده است که پاسخ سؤالات پژوهش 1شماتیک مهارت برند به صورت شکل 

های  خصیصه ها و نتایج بخش کیفی پژوهش حاضر، مشخصه ها ویافته کند.با توجه بهمی
د. به عبارت یدا کرپمود مهارت برند نیز در اعتبار، اعتماد، تعهد و پایبندی و رضایت از برند ن

ین حال با عو در  ریاندیگر مدیران با ایجاد اعتبار، اعتماد در نزد مشتریان و کسب رضایت مشت
قا دهند.با و ارت قویتدهایی که می بندد می توانند مهارت برند خود را تتعهد به قول و قراردا

رند، بهای بخش کیفی پژوهش، سه دسته عوامل ویژگی های کارکردی توجه به یافته
 B2Bهای  ر شرکتند دبازارمحوری و قابلیت بازاریابی با زیرمتغیرهای خود در ایجاد مهارت بر

 نقش دارند. فعال در حوزه بورس فلزات فولادی 
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د در برن در خصوص عوامل زمینه ای نیز دو دسته از عوامل دولت و صادرات در مهارت
ت در فعال در حوزه بورس فلزات فولادی نقش دارند که نقش دول B2Bهای سازمان

ط ار توسباز فرایندهای قیمت گذاری دستوری، حمایت های دولت و مشکلات ناشی از تنظیم
رای انع  بمهم  ود همانطور که ذکر شد دولت ها می توانند هم حامی دولت نمود پیدا می کن

ت از ی حمایاستارفعالیت های شرکت و صادرات آن ها باشند که فعالیت هایی که دولت ها در 
 رجی میی و خاانجام می دهند باعث تقویت برند این صنایع در بازارهای داخل B2Bصنایع 

 ورند ن توجه لازم به شرایط باعث تضعیف بگردد از طرفی سیاست های دستوری بدو
ر مهارت بدیگر  گذارمشکلاتی برای این صنایع می گردد. صادرات نیز از عوامل زمینه ای تاثیر

ن سوم با ای جهاشورهبرند است که در دو بعد تحریم ها و تاثیر قوانین دولت می باشد که در ک
از شرایط  ار حساس و تاثیرپذیربسی B2Bتوجه به نقش اصلی دولت در تصمیمات، صنایع 

 سیاسی و قوانین دولت هستند.
فعال در حوزه  B2Bهای دهد، پیامدهای مهارت برند در سازمانهای پژوهش نشان مییافته

ند، یژه برزش وبورس فلزات فولادی به چهار بخش کلی قابل تفکیک بوده که شامل پیامد ار
کرد برند تی عملادراصلی عملکرد برند و پیامدهای پیامدهای بازاری عملکرد برند، پیامدهای ما

یافته  وه اند رداختباشد. پژوهش های مختلف به بررسی تاثیر برند بر عملکرد سازمان ها پمی
جاد اعث ایند بها نشان می دهد که انتقال ویژگی های کالا/خدمت به مشتریان از طریق بر

 لف می گردد. شکل گیری مهارت برند و پیامدها در حوزه های مخت
ق می اص اطلاند خمهارت برند به توانایی ایجاد شده در مشتری در نتیجه استفاده از یک بر

 رند دررت بگردد. این پژوهش سعی در شناسایی پیشایندها، پسایندها و خصیصه های مها
ی ایط علردن شرکفعال در حوزه بورس فلزات فولادی دارد. سازمان ها با فراهم  B2Bصنایع 

ر مدل د زمونآقویت خصیصه های مهارت برند می توانند به مزایای مختلفی دست یابند و ت
دل زمون مد. آبخش کمی حاکی از تایید روابط میان متغیرها و صحت مدل پیشنهادی می باش

ارمحوری به (، باز55/0در بخش کمی نشان داد که ویژگی های کارکردی برند به میزان )
(  بر مهارت 74/0ان )(، حاکمیت دولت به میز66/0اریابی به میزان )(، قابلیت باز57/0میزان )

(، 87/0برند به میزان ) (، عملکرد بازاری66/0برند و مهارت برند بر ارزش ویژه برند به میزان )
ذار هستند. همچنین ( تأثیرگ83/0(، عملکرد صادراتی به میزان )62/0عملکرد مالی به میزان )

فی بر مهارت برند تأثیر ( به صورت من-86/0صادرات به میزان )مشکلات و نارسایی های 
 پرداخته دبرن مهارت های ویژگی و ها مشخصه شناسایی به پژوهش این در دارند همچنین

 نشان نتایج. دارد B2B صنایع در برند مهارت گسترش و بسط در مهمی سهم مطالعه این. شد
 به B2B مشتریان یبرا برند یابی موقعیت برای اساسی عنوان به تواند می مطالعه این که داد
 شود. گرفته کار
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وری و ازارمحببا توجه به اینکه سه دسته عوامل مرتبط با کالا، :  پیشنهادهای کاربردی
ر گرفتن در نظ ا، باهشوند، مدیران این سازمان قابلیت بازاریابی باعث ایجاد مهارت برند می

 نوان مثال با. به عیرندو پشتیبانی از این عوامل به کار گ شرایط، امکانات لازم را برای ایجاد
می یار مهقش بسدر زیرساخت ها به کار می رود کیفیت محصول ن صنعت فولادتوجه به اینکه 

قا کیفیت و ارت حفظ برای صنایع فعال در حوزه ایفا می کند از این رو سازمان ها باید در پی
ان سازمگر ا ت.اس تمامی کارکنان و مدیرانکیفیت  حفظ یتمسئول کالا و خدمات خود باشند.

 فیتاژه کیورد ومد باید اطلاعات خود را در نبه سمت افزایش کیفیت پیش بروها می خواهند 
از آن . ندششنا باآزمان  وبا رابطه بین بودجه، کیفیت  و  ندبالا ببر به ویژه در سطح بین المللی

کل منطقی و شنطقی بود و خریدهای خود را به افراد م B2Bجایی که مشتریان سازمان های
یجه در نت وتقل عقلانی انجام می دهند کیفیت کالا و خدمات از طریق برند به مشتریان من

نابع یب مموجب مهارت برند می شود. یکی از توانمندی های ایجاد شده در نتیجه ترک
هینه رکیب بتح و ریزی صحیسازمانی، مهارت برند است. بنابراین سازمان ها باید با برنامه 

ند و از ود باشای خمنابع ملموس و ناملموس خود سعی در ارتقا این توانمندی ها  و قابلیت ه
ه صورتی ن را بری آفرایندهای سازمان و تغییرات متعدد رفتا ی بهره بگیرند تاسیستم کارآمد

ازد تا سراگیر ان فازمریزی را ممکن ساخته و کنترل را نیز در س یکپارچه پوشش داده، برنامه
  های چابک تبدیل گردند.  طریق، به سازمان بدین

 های پژوهش و برند مهارت موضوع ادبیات بر مروری :مقایسه با پژوهش های پیشین
 انجام حوزه این در اندکی های پژوهش کنون تا که دهد می نشان زمینه این در گرفته صورت

که یافته های حاصل از بخش کیفی در رابطه با  همچنین پیشینه پژوهش نشان داد. است شده
( و وانگ و 2017اهمیت ویژگی های کارکردی برند طبق یافته های موهان و همکاران)

(، اوکاس 2009( ؛ بازارمحوری با یافته های اوکاس و همکاران)2008( و کلر )2009همکاران)
لیت های بازاریابی با پیشینه ( ؛ قاب1999( و یورد)2009(، تومینان و همکاران )2009و نگو )

( مشابهت دارد که به صورت پراکنده به 2003( و )زوت، 1996پژوهش هانکینسون و کاکینگ)
بررسی عوامل تاثیرگذار بر برند پرداخته اند. همچنین یکی از پیامدهای این پژوهش ارزش 

 این رغم . علی( همخوانی دارد2017ویژه برند می باشد که با یافته های موهان و همکاران)
 در برند ویژه ارزش و برند کارکردی های ویژگی بین روابط بررسی به گذشته مطالعات که

 و کارکردی های ویژگی از مدلی ارائه به حاضر مطالعه. اند پرداخته  B2C کارهای و کسب
 فلز فولادی می صنایع حوزه در فعال مدیران رو این از پردازد می B2B در برند غیرکارکردی

. گیرند کار به برند از ناشی مشکلات حل برای را حوزه این در شده شناسایی موثر عوامل توانند
 استراتژیک رویکرد کارکردی، های ویژگی بر علاوه که شد داده نشان پژوهش این در
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 وجه برند مهارت صادراتی عملکرد. دارند تاثیر برند مهارت در نیز سازمانی منابع و بازاریابی
 . باشد می ها پژوهش دیگر به نسبت پژوهش این نوآوری و تمایز

ی شود ماز این رو به شرکتهای فولادی پیشنهاد  های آتی:پیشنهادهایی برای پژوهش

یت و کیف برنامه ریزی جهت جلوگیری از ضایعات انرژی و افزایش کارایی ؛ افزایشتا

 آزمون در ریان فولاداین پژوهش  فقط بخش مشتتولید گریدهای جدید را درنظر بگیرند.

ن نه بودمحرما با عدم ارائه تمامی اطلاعات توسط مدیران به علتدخالت داده است و مدل 
ر دآتی،  شگرانشود پژوهپیشنهاد میمواجه بوده است.برخی اطلاعات و فعالیت های سازمان 

ال در ع فعایرای صنبارائه الگوی مهارت برند هایی برای زمینه متغیرهای مهارت برند، پژوهش
ا رولیدی خش تدر بخش خدماتی و مقایسه آن با الگوی ارائه شده در بحوزه های مختلف یا

 انجام دهند.
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