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The current situation of Iranian steel is such that the slightest negligence in locating it in the world can not only fluctuate 
the current situation of Iranian steel, but also bring the market of several hundred million dollars to emerging competitors. 
Given the role that steel plays in employment, livelihood and non-oil exports, ignoring its issues and problems can pose 
major challenges to the production and trade of this product. The main purpose of this study is to identify and rank the fac-
tors affecting the national steel brand of Iran from the perspective of Asian customers. This research is a qualitative-quan-
titative mixed (exploratory) research. The statistical population in the quality section includes 12 Asian customers of Iran 
Steel who buy directly from Iran Steel. The statistical population in a small part also included 60 Asian customers of Iran 
Steel who were selected through available sampling. The research tool is a semi-structured interview in the qualitative 
part and a researcher-made questionnaire in the quantitative part. To analyze the data in the qualitative part, the theme 
analysis method has been used and in the quantitative part, the PLS software has been used to analyze the data. The re-
sults showed that 17 factors; Strategic pricing, total quality, ease of export, transportation, standard production, standard 
certifications, geography and common border, timely delivery, commitment, commercial diplomacy, supply chain, easy 
payment, Iran Steel reputation, accessibility, diversity Products, value creation and customer orientation were identified 
as factors affecting the national steel brand of Iran from the perspective of Asian customers. Among these factors, strate-
gic pricing and community quality have been the most important factors.
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شناســایی و رتبه بنــدی عوامــل تأثیرگــذار بــر برنــد فــولاد ایــران از 
نگاه مشــتریان آســیایی

یخ پذیرش: 1403/02/19 یخ بازنگری: 1402/12/23            تار یافت: 1402/11/07              تار یخ در تار

الهام خواجه گودرزی1 
محمد ایدی )نویسنده مسئول( 2 

یاسان اله پوراشرف3 

چکیده
کوچک ترین  که  است  به گونه ای  حاضر  حال  در  ایران  فولاد  موقعیت 

آن در جهان نه تنها می تواند وضعیت فعلی  اهمال در مورد جایگاه یابی 

را  آن  میلیون دلاری  صـد  چنـد  بازار  بلکه  کند؛  نوسان  دچار  را  ایران  فولاد 

شناسایی  حاضر  پژوهش  اصلی  هدف  برساند.  نوظهور  رقبای  دست  به 

مشتریان  نگاه  از  ایران  فولاد  ملی  برند  بر  تأثیرگذار  عوامل  رتبه بندی  و 

کیفی  نوع  از  )اکتشافی(  آمیخته  پژوهش  پژوهش یک  این  آسیایی است. 

کیفی شامل دوزاده نفر از مشتریان  - کمی است. جامعه آماری در بخش 

ایران خرید می کنند. جامعه  از فولاد   
ً
که مستقیما ایران بوده  آسیایی فولاد 

آماری در بخش کمی نیز شامل 60 نفر از مشتریان آسیایی فولاد ایران بوده 

پژوهش  ابزار  شدند.  انتخاب  دسترس  در  نمونه گیری  طریق  از  که  است 

کمی  بخش  در  و  بوده  یافته  نیمه ساختار مصاحبه های  کیفی  بخش  در 

بخش  در  داده های  تجزیه وتحلیل  برای  است.  ساخته  محقق  پرسشنامه 

برای  نیز  کمی  بخش  در  و  است  شده  استفاده  تم  تحلیل  روش  از  کیفی 

نتایج  است.  شده  استفاده  اس  ال  پی  نرم افزار  از  داده ها  تجزیه وتحلیل 

جامع،  کیفیت  استراتژیک،  قیمت گذاری  عامل؛   17 که  دادند  نشان 

گواهینامه های استاندارد،  سهولت صادرات، حمل ونقل، تولید استاندارد، 

دیپلماسی  تعهدات،  به  پایبندی  به موقع،  مرز مشترک، تحویل  و  جغرافیا 

دسترسی،  ایران،  فولاد  خوشنامی  آسان،  پرداخت  تأمین،  زنجیره  تجاری، 

تنوع محصولات، ارزش آفرینی و مشتری مداری به عنوان عوامل مؤثر بر برند 

آسیایی شناسایی شدند. در بین این  از دیدگاه مشتریان  ایران  ملی فولاد 

عوامل قیمت گذاری استراتژیک و کیفیت جامعه مهم ترین عوامل بوده اند. 

 M16، M31، F14 :JEL طبقه بندی

جایگاه یابی برند، برند ملی، فولاد ایران، مشتریان آسیایی 
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1.مقدمه: طرح مسأله
صنعت  دومین  پتروشیمی،  از  پس  فولاد  و  آهن  صنعت 

و  کیفیت  نظر  از  چه  و  است  کشور  غیرنفتی  صادرات 

 95 تقریباً  و  بوده  فلز  کاربردی ترین  فولاد  ارزش،  نظر  از  چه 

فولاد  و  آهن  را  جهان  سراسر  در  تولیدشده  فلزات  درصد 

نقش  دارای  فولاد  و  آهن  امروز  دنیای  در  می دهد.  تشکیل 

شاخص های  از  یکی  و  است  استراتژیکی  و  تعیین کننده 

توسعه کشورها و رشد اقتصادی آنها میزان سرانه فولاد است؛ 

در حقیقت کشورهایی که درآمد سرانه بیشتری دارند، همان 

کشورهای دارای مصرف سرانه فولاد بیشتر هستند )شفیعی 

و میرابی، 1398(. در عرصه تجارت بین الملل یکی از عوامل 

کالا  سازنده  کشور  نام  که  است  تأثیری  شرکت ها،  موردتوجه 

که  گذاشته و هویت رقابتی ویژه ای است  در اذهان به جای 

کالا  سازنده  کشور  نام  با  مشتری  آشنایی  می بخشد.  آنها  به 

کیفیت محصول و در نهایت تصمیم خرید او  بر تصور او از 

اثرگذار است. رفتار و قضاوت مشتریان با برخی محصولات 

ابریشم  ایتالیا،  چرم  مانند  آنهاست  سازنده  کشور  به  وابسته 

امروزه   .)1397 همکاران،  و  )بزرگ خو  فرانسه  عطر  و  چین 

کلیدی در میزان موفقیت  رقابت پذیری به یک عامل مهم و 

و  جهانی  بازارهای  از  بیشتر  سهم  تصاحب  برای  کشورها 

ملی  برند  ارتقای  دراین بین،  و  شده  تبدیل  صادرات  توسعه 

مشتریان  رضایت  جلب   ، جستجو هزینه های  کاهش  با 

را  ملی  رقابت پذیری  می تواند  آنها  ی  وفادار حفظ  و  خارجی 

افزایش دهد  را  اقتصادی  و رشد  را توسعه  افزایش، صادرات 

کشور  نام  با  مشتری  آشنایی  دیگر  بیان  به  کتن،2019(.  )ا

در  و  دارد  محصول  کیفیت  از  او  که  ی  تصور بر  کالا  سازنده 

نهایت تصمیم خرید او اثرگذار است )کلر و کوین، 1397(.

در واقع با به هم وابسته تر شدن بازارها و رقابتی شدن آنها و 

همچنین، با سخت گیرتر شدن مصرف کنندگان در انتخاب، 

می توانند  چگونه  که  بگیرند  تصمیم  باید  شرکت ها  بیشتر 

ی  این فضای در حال تغییر را به طور اثربخش برای سودآور

شناسایی   ، بازار در  نوین  تحولات  باتوجه به  کنند.  هدایت 

مؤثر  معیارهای  همان  یا  محیط  تشکیل دهنده  معیارهای 

شرایط  مصرف کنندگان،  نگرش  و  ذهنیت  شکل گیری  بر 

برای محصول  ازاین رو جایگاه یابی  برنده شدن است.  کنونی 

یا برند و شناخت جایگاه رقابتی آن برای هر شرکت یک امر 

ی است )محمدیان محمودجیق، ابراهیمی و سلطانی  ضرور

هوراند،1395(. 

گسترده فولاد و ارزش افزوده بالای آن  کاربردهای فراوان و 

صادرات  توسعه  به  دولت  کیدی  تأ سیاست  و  سو  یک  از 

تولید و صادرات  به  لـزوم توجـه ویژه  از سوی دیگـر  غیرنفتی 

ایران  کشور  را بیش ازپیش روشن می نماید.  فولاد  یابی  بازار و 

ی  انرژ تولید فولاد یعنی سنگ آهن،  با داشتن عناصر اصلی 

ارزان و آب های آزاد، برای تولید فولاد از مزیت نسبی برخوردار 

کشور در تولید و صادرات  که باتوجه به پتانسیل بالای  است 

غیرنفتی  صادرات  توسعه  محورهای  از  یکی  می تواند  فولاد، 

که  است  کشورهایی  از  یکی  ایران  اینکه  با  اما  باشد.  ایران 

یادی در این زمینه انجام  تولید فولاد بالایی دارد و صادرات ز

است  این  نشان دهنده  بین المللی  دادوستدهای  می گیرد، 

که کشورهایی نظیر چین و آمریکا توانسته اند خود را به عنوان 

نهایی  مصرف کنندگان  منظر  در  عمده  صادرکنندگان 

بین المللی  بازارهای  در  ایران  برند  و  نماینـد  تثبیـت  جهـان 

ی و همکاران،  این محصول کمتر شناخته شده است )داور

 .)1396

که  است  به گونه ای  حاضر  حال  در  ایران  فولاد  موقعیت 

کوچک ترین اهمال در مورد جایگاه یابی آن در جهان نه تنها 

می تواند وضعیت فعلی فولاد ایران را دچار نوسان کند؛ بلکه 

نوظهور  رقبای  دست  به  را  آن  ی  میلیون دلار صـد  چنـد  بازار 

و  معیشـت  اشتغال،  در  فولاد  که  نقشی  باتوجه به  برساند. 

مشکلات  و  مسائل  به  بی توجهی  دارد  غیرنفتی  صادرات 

با چالش هایی  را  تولید و تجارت این محصول  آن می تواند، 

آن  در  که  است  ی  بازار فولاد،  بازار  کند.  مواجه  اساسی 

آن  در  مشتریان  تصمیمات  و  است  مهم  بسیار  برند  هویت 

یاد برندهای  بسیار حساس است؛ باتوجه به اهمیت بسیار ز



یور 1403  120      شماره 126، مرداد و شهر

ی در بازار این محصول و نتایج بررسی ها در خصوص  تجار

که برخی علل از  علل ضعف تولیدکنندگان در این صنعت 

ی، عدم  پرور برند  و  برند  به موضوع  توجه جدی  جمله عدم 

 ، تراز جهان  برند  ایجاد  جهت  در  ی هایی  سرمایه گذار تجربه 

مسائل  از  بین المللی  سطح  در  معتبر  برندهای  وجود  عدم 

و  )رسولی  اصلی  علل  به عنوان  کشور  فولاد  صنعت  مهم 

فولاد  برند  جایگاه یابی  به  نیاز  به خوبی   ،)1397 همکاران، 

ایران در بازارهای جهانی برای استفاده از ظرفیت و توانمندی 

می سازد؛  روشن  را  فولاد  صادرات  و  تولید  جهت  در  ایران 

و  رقابت پذیری  افزایش  در  ایران  فولاد  برند  اهمیت  بنابراین، 

تأثیرگذار  عوامل  تا  می کند  ایجاب  جهانی  بازارهای  به  نفوذ 

ایران  فولاد  مشتریان  کثر  ا ازآنجایی که  شود.  شناسایی  آن  بر 

پژوهش  این  اصلی  هدف  لذا  می باشند؛  آسیایی  کشورهای 

از  ایران  فولاد  برند  بر  تأثیرگذار  رتبه بندی عوامل  و  شناسایی 

نگاه مشتریان آسیایی است. 

این مقاله که پژوهشی آمیخته از نوع کیفی - کمی است، 

در پنج بخش مقدمه، مبانی نظری و پیشینه، روش پژوهش، 

تجزیه وتحلیل داده و نتیجه گیری و پیشنهادها تدوین شده 

است.

2. مبانی نظری 
برند ملی 

ی ملی برای اولین بار توسط آنهولت پژوهشگر  مفهوم برندساز

گردید. به  انگلیسی به دائرهالمعارف واژگان مدیریت اضافه 

که  ی ملی به ساختن افرادی اشاره دارد  ی، برندساز اعتقاد و

کیفیت های آن  کشور توجه نموده و به  به موفقیت های یک 

ایمان دارند. براین اساس، برندملی در بردارنده هویت رقابتی 

و  است  کشور  هر  در  تولیدشده  محصولات  برای  ویژه ای 

کشور را در بازارهای هدف پررنگ نماید.  میتواند جایگاه آن 

علاوه بر این تصویر برند ملی، می تواند بر ارزش کالاها بیفزاید 

ی  برندساز  .)1399 سعادت،  و  )شاه آبادی  کند  کم  آنها  از  یا 

و  بوده  حاضر  عصر  در  کشورها  نرم  قدرت  عنوان  به  ملی 

برند  واقع  در  می بخشد.  کشورها  به  ویژه ای  رقابتی  هویت 

گون است و  گونا از ابعاد  ملی نشان دهنده هویت یک ملت 

که می تواند تمامی برندهای  گسترده است  گیر و  مفهومی فرا

یک کشور را در بگیرد )بزرگ خو و همکاران، 1397(. 

صادرات،  بعد  شش  در  را  ملی  برند  ابعاد  آنهولت، 

ی  سرمایه گذار میراث فرهنگی،  و  فرهنگ  مردم،  گردشگری، 

صادراتی  بعد  نمود.  طبقه بندی  کمیت  حا و  مهاجرت  و 

کالا  اینکه  دانستن  که  دارد  اشاره  واقعیت  این  به  ملی  برند 

کاهش  یا  افزایش  را  کجا ساخته شده، احتمال خرید آن  در 

عمده ای  نقش  می تواند  کشور  یک  تصویر  واقع  در  می دهد. 

اثر  را  آن  یابان  بازار که  نماید  ایفا  آن  صادرات  توسعه  در 

برندهای  و  ، محصولات  از سوی دیگر کشور مبدأ می نامند. 

در  کشور  یک  از  شکل گرفته  ذهنیت  بر  کشور  یک  صادراتی 

پارسا، حمیدی زاده و  بین مخاطبان خارجی مؤثر است )بلور

حسینی، 1402(. 

برند و هویت

ویژگی های  به وسیله  باید  خدمت  یا  محصول  یک  برند 

می کند  متمایز  برندها  سایر  از  را  آن  که  فردش  به  منحصر 

و  نایک  تویوتا،  گوگل،  مایکروسافت،  باشد.  قابل شناسایی 

سونی در میان معروف ترین برندها در سرتاسر دنیا قرار دارند. 

درباره  تا  می باشند  امر  این  دنبال  به  کشورها  کثر  ا از  مردم 

کس و گوگل مطالبی را بدانند. در میان  مایکروسافت، استاربا

ی مشتریان می باشند،  یادی بر رو که دارای تأثیر ز برندهایی 

این  با  اولیه  مثبت  تجربه  یک  دارای  که  مصرف کنندگانی 

برندها  این  از  و  گشت  خواهند  باز  دوباره  می باشند  برندها 

که این امر به هویت منحصربه فرد این  کرد  استفاده خواهند 

کر  آ راستا  همین  در  می گردد.  باز  خدمات  و  محصولات 

)1996( هویت برند را به عنوان:

که  برند  ارتباطات  از  منحصربه فرد  مجموعه ای  »یک 

آن  ی  نگهدار یا  ساخت  به منظور  برند  استراتژیست های 

مشتاق می باشند تعریف می کند. این ارتباطات نشان دهنده 
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و  بوده  متمرکز  آن  ی  رو بر  برندها  که  است  چیزی  همان 

اعضای  طریق  از  مشتریان  به  وعده  یک  ارائه  از  کی  حا نیز 

ارتباط  یک  ایجاد  به منظور  باید  برند  هویت  است.  سازمان 

قوی بین برند و مشتری از طریق ارائه یک پیشنهاد ارزشمند، 

از لحاظ کارکردی، عاطفی و منافع شخصی باشد«. به منظور 

و  باید دارای هویت متمایز  گیرد  برند در اوج قرار  اینکه یک 

برجسته ای باشد.

کارکردهای برند

ی، شرکت ها برای  گسترش فناور امروزه به واسطه پیشرفت و 

محصول  برتر  سطوح  ارائه  به  ناچار  خود  محصولات  فروش 

که مشتری  آنچه  و  پایین تر  ارائه سطوح  با  زیرا  خود هستند، 

ویژگی های  و  بود  خواهند  رقبا  دسترس  در  دارد،  انتظار 

و  گرفته  قرار  تقلید  مورد  رقبا  توسط  به راحتی  آن ها  محصول 

به بازار عرضه می شود. در این شرایط مشتری با محصولات 

کارکردی مشابه و نزدیک به هم  متعدد و درعین حال از نظر 

روبه رو است. به این ترتیب شرکت ها نیازمند متمایز ساختن 

برای  قوی  راهبردی  برند  از  استفاده  و  هستند  رقبا  از  خود 

تمایز است به بیان دیگر »برند« عامل تمایز شرکت خواهد 

کاملاً محسوس و مرتبط با  بود. این تمایز می تواند منطقی و 

عملکرد برند در حوزه ارائه محصول باشد و یا ممکن است 

تداعی  برند  آنچه  با  مرتبط  و  نامشهود  و  احساسی  نمادین، 

از  مجموعه ای  از  برخوردار  محصول  که  آنچه  باشد.  می کند 

نگرش ها و احساسات مصرف کننده درباره ویژگی ها و شیوه 

که در پس این نام در ذهن  عملکرد، برند، جایگاه و شرکتی 

.)1394 ، تداعی می شود، است )کلر

ارزش ویژه برند

یابی  که یکی از مهم ترین مفاهیم بازار مفهوم ارزش ویژه برند 

امروز است، برای نخستین بار در دهه ی 1980 شکل گرفت. 

شده  ارائه  برند  ویژه  ارزش  با  رابطه  در  متعددی  دید گاه های 

است که می توان معروف ترین آن ها را ارزش ویژه برند بر مبنای 

دانست.  مالی  ارزش  مبنای  بر  برند  ویژه  ارزش  و  مشتری 

برند  ارزش  مالی،  ارزش  مبنای  بر  برند  ویژه  ارزش  طرفداران 

مبنای  بر  می کنند.  استخراج  شرکت  دارایی های  دیگر  از  را 

که  افزایشی است  یکرد ارزش ویژه برند، جریان نقدی  این رو

که  نقدی  یانات  جر بر  علاوه  شده  ی  نام گذار محصولات  از 

می آید  دست  به  می شود،  منتج  بی نام  محصولات  فروش  از 

)کاپفرر 2008(. در مقابل آن، ارزش ویژه برند بر مبنای مشتری 

کنش مشتریان  به صورت تأثیرات متفاوتی که دانش برند بر وا

به  برند  آن  خصوص  در  یابی  بازار فعالیت های  به  نسبت 

، 2008(. پژوهشگران  جای می گذارد تعریف شده است )کلر

برند درون  ارزش ویژه  با عنوان  نیز  را  تازگی دیدگاه سومی  به 

کارمندان مطرح  بر مبنای  برند  ارزش ویژه  یا همان  سازمانی 

ی خدمات  کلیدی آن در برند ساز کرده  و به اهمیت و نقش 

اشاره کرده اند )پانجایسری و همکاران 2009(.

جایگاه یابی برند

به صورت  محصول  یک  جاانداختن  یعنی  جایگاه یابی، 

 ، روشن، ممتاز و مطلوب در ذهن مشتریان در بازار موردنظر

باتوجه به محصولات شرکت های رقیب.

به  آغاز  از  باید  محصول  هر  که  است  راهی  جایگاه یابی 

آن پای گذارد و شاید مهم ترین دلیل آن نیز این مسأله باشد 

که امروزه، مشتریان در معرض هجوم تندبادی از اطلاعات و 

که در آن روزانه میلیون ها  گرفته اند. در عصری  تبلیغات قرار 

نیستند  قادر  مشتریان  می شود،  تبلیغات  فرایند  صرف  دلار 

یابی  در هر نوبت استفاده از محصول، آن را مجدداً مورد ارز

قرار دهند.

پس در این مرحله ذهن مشتری تنها در مقابل آن دسته 

طریق  از  که  می دهد  نشان  کنش  وا اطلاعات  و  تبلیغات  از 

، مشتریان  دانش و یا تجربه آن ها را درک کرده باشند. ازاین رو

طبقه بندی  را  محصولات  تصمیم گیری،  سهولت  برای 

شرکت ها،  و  خدمات  کالاها،  به  خود  اذهان  در  و  می کنند 

یک  جایگاه  می دهند.  اختصاص  را  خاصی  جایگاه 
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تأثیرات  برداشت ها،  از  است  پیچیده ای  مجموعه  خدمت 

خدمات  به  نسبت  خدمت  یک  مشتریان  که  احساساتی  و 

رقیب پیدا می کنند )کلفتیس، 2000، ص 416- 437(.

3. پیشینه پژوهش
عملیاتی  برنامه  بررسی  به   ،)1392( همکاران  و  زاده  معصوم 

این  است.  پرداخته  ایران،  زعفران  محصول  ی  برندساز

مطالعه، با بررسی مبانی نظری، مطالعات تطبیقی و استفاده 

از نظرات خبرگان صنعت زعفران کشور به وسیله استراتژی ها 

پیش  چالش های  بررسی  به  پرسشنامه  و  عمیق  مصاحبه  و 

 SWOT ماتریس  از  استفاده  با  و  پرداخته  صنعت  این  ی  رو

صنعت  این  در  ی  برندساز جهت  را  عملیاتی  برنامه های 

ارائه داده است. نتایج پژوهش نشان می دهد صنعت از نظر 

و  ضعف  نقاط  دارای  و  ندارد  مناسبی  وضعیت  ی  برندساز

تهدیدهای فراوانی است.

و  تهران  دانشگاه  در  که  پژوهشی  در   ،)1390( کلانترزاده 

به  ایرانی  شرکت های  دستیابی  عدم  علل  بررسی  هدف  با 

برندهای قدرتمند و برتر و بررسی نگرش مشتریان نسبت به 

کالاهای ایرانی انجام داد، عوامل مربوط به روش های فروش 

نیازهای مشتریان، تکنیک های  ی، عدم درک  و قیمت گذار

ی، عدم ارتباط  ی، عدم وجود نوآور یابی، عوامل ساختار بازار

به عنوان  ترتیب  به  سازمان  انسانی  ی  نیرو و  مشتریان،  با 

برندهای  ایجاد  در  شرکت ها  موفقیت  عدم  بر  مؤثر  عوامل 

قوی شناسایی شدند.

نظرات  بررسی  از  پس   ،)2011( نومینن  پنتیلا،  کوجالا، 

فرایندی  که  دارند  کید  تأ نکته  این  به  ی  برندساز با  مرتبط 

سیستماتیک و برنامه محور برای ساخت برندهای پاسخگو 

پاسخگو  برندهای  ساخت  برای  فرایند  این  در  دارد،  وجود 

عبارت اند  که  گردند  طی  باید  ی  ضرور گام های  سری  یک 

کلیدی،  ذی نفعان  تجزیه وتحلیل   ، چشم انداز شناخت   : از

یابی. ایجاد عینیت برند، تعریف اهداف برند، اجرا، ارز

کریمی علویجه )1390(، در پژوهشی با عنوان »طراحی و 

بر مشتری  برند مبتنی  ارزشی ویژه  ارتباط  ایجاد  تبیین مدل 

محصولات  بازار  )موردمطالعه:  بازار  در  برند  عملکرد  بر 

شد،  انجام  بهشتی  شهید  دانشگاه  در  تهران(«  شهر  لبنی 

سازه های ارزشی ویژه برند از دیدگاه مشتری و عملکرد برند 

بررسی  با  و  شده  عملیاتی  و  انتخاب  شناسایی،  بازار  در 

شده  ارائه  مدلی  یکدیگر  با  آنها  ارتباط  و  تأثیرات  چگونگی 

که در صنعت محصولات لبنی در شهر تهران مورد بررسی و 

آزمون قرار گرفته است.

4. روش پژوهش
نوع  از  از نظر ماهیت  و  کاربردی  از نظر هدف،  این پژوهش 

ماهیت  و  اهمیت  باتوجه به  است.  کتشافی  ا پژوهش های 

موضوع شناسایی و رتبه بندی عوامل مؤثر بر برند ملی فولاد 

از دیدگاه مشتریان آسیایی، این پژوهش با به کار گیری  ایران 

بر  آمیخته  روش های  است.  همراه  آمیخته  پژوهش  یکرد  رو

کمّی در  کیفی و  ی، تحلیل و ترکیب توأمان داده های  گردآور

مطالعه های واحد یا مجموعه ای از مطالعه ها متمرکز است. 

پژوهش  موضوع  کیفی  روش  از  ابتدا  پژوهشگر  طرح  این  در 

مبنای  بر  سپس  کرده،  بررسی  محدود  شرکت کنندگان  با  را 

یافته های کیفی ابزار مناسب تهیه و در مرحله دوم با استفاده 

کمی می پردازد. در  ی داده های  گردآور به  تهیه شده،  ابزار  از 

این پژوهش ابتدا به بررسی ادبیات و پیشینه پژوهش پرداخته 

یافته  گروهی از خبرگان مصاحبه نیمه ساختار شد، سپس با 

و  شد  انجام  مرحله  این  به  مربوط  ی  کدگذار و  گرفت  انجام 

کدهای  )ترکیب  ی ها  کدگذار این  در مرحله بعدی خروجی 

روش  به وسیله  یافته(  نیمه ساختار مصاحبه های  و  ادبیات 

تحلیل تم انجام شد و در نهایت جهت تحلیل مدل نهایی 

شد.  استفاده  مدل  تأیید  برای  ی  ساختار معادلات  روش  از 

کمّی و با استفاده از نرم افزار  کمک روش  در مرحله بعدی به 

پی ال اس مدل به دست آمده از بخش کیفی مورد آزمون قرار 

گرفته و بعد از تأیید روایی و پایایی پرسشنامه مربوط به مدل 

پژوهش، با استفاده از روش های کمّی مختلف، نظیر تحلیل 
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آزمون های  لیزرل(،  نرم افزار  از  استفاده  )با  تأییدی  عاملی 

موردی،  مطالعه  و  مدل  سنخیت  میزان  تحلیل  میانگین، 

مدل پیشنهادی مورد بررسی قرار گرفت.

مطالعات  کیفی،  بخش  در  داده ها  ی  گردآور ابزار 

کتابخانه ای )ادبیات پژوهش( و مصاحبه است. در پژوهش 

حاضر جهت شناسایی شاخص ها و همچنین الگوی برند 

الکترونیکی  به صورت  مصاحبه  تکنیک  از  ایران  فولاد  ملی 

و  مصاحبه  سؤالات  لاتین  ترجمه  از  پس  گردید.  استفاده 

و همچنین هماهنگی  الکترونیک  به پرسشنامه  آنها  تبدیل 

برای  مذکور  پرسشنامه  آسایی،  مشتریان  از  دعوت  و  اولیه 

اجتماعی  شبکه های  و  ایمیل  طریق  از  آسیایی  مشتریان 

نفر   12 شامل  مرحله  این  در  ی  آمار جامعه  شد.  فرستاده 

از  نمونه گیری  است.  بوده  ایران  فولاد  آسیایی  مشتریان  از 

کرد  پیدا  ادامه  زمانی  تا  پژوهش  این  در  آسیایی  مشتریان 

نظری  اشباع  نقطه  به  تجزیه وتحلیل  و  کتشاف  ا فرایند  که 

استفاده  با  کیفی  بخش  در  عوامل  شناسایی  از  پس  رسید. 

مشتریان  دیدگاه  از  ایران  فولاد  ملی  برند  مدل  تم،  تحلیل  از 

شده،  ارائه  مدل  باتوجه به  سپس  شد.  طراحی  آسیایی 

بود  کیفی  بخش  خروجی  حاصل  که  پرسشنامه ای  ابتدا 

از  نفر   60 اختیار  در  پرسشنامه  این  و  شد  تدوین  و  طراحی 

مشتریان آسیایی فولاد ایران قرار گرفت. در بخش بعدی آمار 

استنباطی نیز ابزارهای سنجش رتبه بندی عوامل شناسایی 

شده )پرسشنامه روش AHP( طراحی شد. معمولاً در تکنیک 

AHP پرسشنامه مقایسات زوجی در اختیار خبرگان آشنا با 

موضوع تحقیق قرار داده می شوند؛ لذا در این تحقیق جامعه 

مشتریان  از  نفر   10 شامل  پژوهش  کمی  بخش  در  ی  آمار

آسیایی است که در بخش کیفی نیز حضور داشته اند. روش 

نمونه گیری به کارگرفته شده در این تحقیق در بخش کمی نیز 

نمونه گیری در دسترس بوده است. 

5.یافته ها
نوبت  کیفی  پژوهش  روش  در  داده ها  ی  جمع آور از  بعد 

روش های  از  یکی  می رسد.  داده ها  تجزیه وتحلیل  به 

تِم  تحلیل  است.  تم  تحلیل  کیفی،  داده های  تجزیه وتحلیل 

یا  تشریح  برای  اصول گرا،  یا  واقع گرا  چارچوب  یک  با  اغلب 

خلاصه کردن الگوهای موجود در داده ها استفاده می شود.

جدول 1- مقوله های اصلی شناسایی شده

فراوانیصاحب نظرانمقوله اصلیکدها )مفاهیم شناسایی شده(

قیمت مناسب - قیمت مناسب محصولات فولاد ایران - هزینه های ارزان تولید نسبت به 
شاخص های جهانی - بهای تولید ارزان - پایین بودن قیمت فولاد ایران - قیمت تمام شده مناسب 
فولاد ایران - مناسب بودن قیمت محصولات فولادی ایران - قیمت مناسب - قیمت نسبتاً خوب - 

داشتن قیمت مناسب - قیمت درب کارخانه نسبتاً پایین - قیمت

قیمت گذاری استراتژیک
م 1-م 2-م 3- م 4 - م 
6- م 8 - م 9 - م 10 - 

م 11 - م 12
10

شناخت از کیفیت فولاد ایران - آنالیز مثبت کیفیت فولاد - کیفیت بهتر فولاد ایران نسبت به 
یان - حفظ  رقبا - ارجح بودن کیفیت بر کمیت فولاد ایران - مناسب بودن کیفیت فولاد در بین بازار

کیفیت - کیفیت بالای فولاد ایران - داشتن گواهینامه های کیفیت مورد پذیرش در کشورهای 
متفاوت - رضایت بخش بودن کیفیت فولاد ایرانی - خوش نام بودن کیفیت کالای ایرانی در بین 

مصرف کنندگان داخلی ازبکستان - کیفیت خوب فولاد ایرانی - کیفیت مناسب - کیفیت مناسب 
محصولات - داشتن کیفیت قابل قبول - داشتن استحکام بالا - داشتن کیفیت قابل قبول - تمرکز 

بر کیفیت

کیفیت جامع

م 1 -م 2- م 3- م 4 
- م 5- م 6 - م 7 - م 

8 - م 9- م 10 - م
11-م 12

12

شرایط خرید آسان - سهولت در مبادلات - تسهیلات مناسب برای ترخیص کالا - ارتباط راحت و 
مناسب با تولیدکنندگان ایرانی - امکان خریداری در پارت های کوچک

سهولت صادرات
م 1- م 2-م 4- م 5-م 

7 -م 8-م 11
7
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فراوانیصاحب نظرانمقوله اصلیکدها )مفاهیم شناسایی شده(

حمل ونقل کوتاه تر - هزینه حمل ونقل کمتر - تسریع در تحویل و حمل - هزینه حمل نسبتاً پایین 
یلی  یلی - نبودن ترافیک بارگیری - شرایط حمل مناسب - امکان حمل به صورت ر - حمل ونقل ر

به وسیله قطارهای باربری - داشتن بنادر مناسب برای حمل - هزینه حمل مناسب - ترم های 
یایی- متفاوت حمل ونقل - شرایط ترانزیت حمل مناسب - داشتن بنادر مناسب جهت بارگیری در

حمل ونقل
م 1-م 2-م 4-م 6-م 

7-م 8-م 9-م 11-م 12
9

استانداردهای مشترک ایران و افغانستان - رعایت کردن استانداردهای منطقه توسط ایران - 
استاندارد بودن فولاد ایران - برتری ایران در رعایت محصولات فولاد - مطابقت با استانداردهای 
جهانی - قابل انعطاف بودن قراردادهای بین دو کشور البته در چارچوب استانداردها - تولید بر 
پایه استاندارد - داشتن استاندارد جهانی - مطابقت با استانداردهای گمرکی کشور ارمنستان - 

انعطاف پذیری در تولید محصول بر اساس نیاز مشتری در محدوده استاندارد - افزایش ظرفیت در 
سال های اخیر - ظرفیت تولید بالا - بهبود تکنولوژی تولید فولاد در ایران - تکنولوژی تولید به روز 

شده

تولید استاندارد
م 1-م 2-م 4-م 

5-م 7-م 8-م 10-م 
11-م 12

9

داشتن گواهینامه های کیفیت مورد پذیرش در کشورهای متفاوت - داشتن گواهینامه های 
بین المللی - داشتن گواهینامه های بین المللی-

گواهینامه های بین المللی
م 3-م 4-م 5-م 7-م 

9=م 10-م 12
7

نزدیکی جغرافیای دو کشور - استراتژیک بودن ایران در منطقه - هم مرز بودن ایران و عراق - 
همسایگی و موقعیت جغرافیایی مناسب - داشتن مرزهای متعدد - دردسترس بودن محصولات 

ایران - مسافت نسبتاً نزدیک بین ایران و ازبکستان - بعد مسافت کوتاه - حس هم جواری و 
اشتراکات فرهنگی - موقعیت جغرافیایی مناسب-

جغرافیا و مرز مشترک
م 1-م 2-م 3-م 4-م 
5-م 6-م 7-م 9-م 

10-م 11
10

زمان تحویل مناسب - کاهش تأخیرات تحویل - تحویل بسیار سریع در مرز - تحویل به موقع بار - 
همکاری گمرک های مرزی ایران و افغانستان - تعهد در تحویل به موقع فولاد ایران - تسریع در تحویل 

و حمل - ارسال کالا در زمان توافق شده - زمان تحویل مناسب-
تحویل به موقع

م 1-م 2-م 4-م 5-م 
6-م 8-م 10-م 11-م 12

9

اراِئه خدمات پس از فروش - عمل به تعهدات - سالم و قانونمند بودن شرکت های ایرانی - عمل 
به تعهدات بر اساس قرارداد - انجام تعهدات ارزی شرکت های ایرانی - خدمات قبل از فروش 

خدمات حین فروش و خدمات پس از فروش - انجام تعهدات توسط تولیدکنندگان ایرانی 
- رهانکردن مشتری در شرایط سخت - انجام تعهدات و وظایف توافق شده توسط ایرانیان - 

سرویس دهی و خدمات و پاسخگویی مناسب-

پایبند بودن به تعهدات
م 1-م 2-م 3-م 4-م 

6-م 7-م 8-م 9
8

یاد  هم زبان بودن ایران و افغانستان - روابط خوب بین فروشندگان و خریداران خارجی - اعتماد ز
افغان ها به ایرانی ها - داشتن نمایندگی های معتبر در ایران برای سهولت در پیگیری محموله ها 
روابط دوستانه بیا ایران و ازبکستان-بهبود روابط سیاسی ایران و عراق - داشتن روابط خوب با 

تولیدکنندگان ایرانی - ارتباط خوب نمایندگان فروش - بهبود شرایط سیاسی و رابطه دوستانه با چین 
- موقعیت سیاسی

دیپلماسی تجاری
م 1-م 2-م 4-م 6-م 

9-م 10
6

وجود منافع سرشار و غنی سنگ آهن - مواد اولیه مرغوب فولاد ایران - تکمیل بودن آلیاژهای فولاد 
ایران - مناسب بودن فولاد ایران از لحاظ آلیاژ و ساختار - داشتن ذخایر و معادن مرغوب - داشتن 

زیر ساخت های بزرگ و انواع آلیاژهای آهنی - داشت معدن مواد اولیه برای تولید محصولات فولادی 
- داشتن معادن بزرگ آهن

زنجیره تأمین
م 2-م 3-م 4-م 7-م 

8-م 10-م 12
7

داشتن روابط مالی خوب بین صراف های دو کشور برای سهولت در پرداخت - امکان پرداخت در 
خارج از ایران - ترم های متفاوت پرداخت - بهبود ترم های پرداخت - داشتن کارگزاری مورداعتماد 

در کشورهای دیگر جهت پرداخت-
پرداخت آسان

م 3-م 5-م 8-م 9-م 
10-م 12

6
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فراوانیصاحب نظرانمقوله اصلیکدها )مفاهیم شناسایی شده(

شناخت شدن برند به فولاد ایران - اعتبار برندهای ایرانی در افغانستان - جایگاه یابی فولاد ایران - 
مشتری پسند بودن فولاد ایران - درخواست مشتریان افغانی برای فولاد ایران - کامل بودن اطلاعات 
یاد فولاد ایران در افغانستان - تجربه مثبت خرید از  خریداران افغانستان از فولاد ایران - مشتریان ز
فولاد ایران - سهم بالای فولاد ایران در منطقه - جایگاه محصولات فولاد ایران در بازارهای منطقه 
- رضایت مشتریان از خرید فولاد ایران - معروف بودن فولاد ایران در کشورهای عربی - استقبال 

مشتریان عرب از فولاد ایران - شهرت برند فولاد ایران در منطقه - اعتبار فولاد ایران - اعتماد 
خریداران به فولاد ایران - جاافتادن برند ایران در بازار از گذشته - عادت کردن مشتری به برند - 

وفاداری مشتری به برند - پرطرف دار بودن کالای ایرانی - منافع بلندمدت در صورت داشتن برند 
- اعتماد داشتن به برند ایران - قابل اعتماد بودن تولیدکنندگان ایران - بین المللی بودن برند ایران-

خوشنامی فولاد ایران
م 1-م 2-م 3-م 4-م 

5-م 6-م 9-م 10-
8

حضور مداوم در بازار - حضور متداوم در بازار - فروش کالا به طور مستمر و در تمام مقاطع زمانی - 
حضور مداوم در بازار های منطقه ای و بین المللی - شرکت در نمایشگاه های متفاوت - شرکت در 

نمایشگاه های حوزه خلیج فارس - افزایش شعاع خدمات
دسترسی

م 1-م 2-م 4-م 5-م 
6-م 7-م 10-م 12

8

کامل بودن سبد محصولات - وجود تولیدکنندگان متعدد - متنوع بودن سبد محصولات - تنوع در 
محصولات فولادی ایرانی - تنوع در محصولات - تنوع محصولات - داشتن تنوع در محصولات-

تنوع محصولات
م 1-م 3-م 5-م 7-م 

8-م 10
6

سودآوری بالای فولاد ایران - به صرفه بودن خرید فولاد از ایران - به صرفه بودن خرید - سودآور بودن 
یال - کاهش قیمت  یال - پایین بودن ارزش ر خریدوفروش محصولات فولادی ایران - کاهش ارزش ر

به دلیل
ارزش آفرینی

م 2-م 4-م-6-م 7-م 
8-م 9-م 10-م 11

8

مشتری مداری کارخانه های تولیدکننده - حمایت از مشتریان - مسئولیت پذیری و همکاری با 
مشتریان توسط تولیدکنندگان ایرانی - همکاری کارخانه های فولاد با مشتری

م 9-م 12مشتری مداری

اصلی  مقوله   17 مجموع  در  شده  انجام  مصاحبه های  ی  پیاده ساز از  پس  می شود  مشاهده  که  همان طور   )1( جدول  مطابق 

شناسایی شدند. بر اساس این مقولات مدل مستخرج از بخش کیفی پژوهش به صورت زیر است.

مقًلٍ اصلی شىاسایی شذوذ.  ۷۱اوجام شذٌ در مجمًع  یَا مصاحبٍ یساز ادٌیپپس از  شًد یمکٍ مشاَذٌ  طًر َمانمطابك جذيل فًق 
 .استزیر  صًرت بٍ پژيَشبر اساس ایه مقًلات مذل مستخرج از بخش کیفی 
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بررسی مدل ساختاری پژوهش

پژوهش  کیفی  بخش  از  مستخرج  مفهومی  مدل  در  موجود  مسیرهای  بررسی  به  اس  ال  پی  نرم افزار  از  استفاده  با  بخش  این  در 

پرداخته شده است. نتایج این بررسی در نمودار زیر گزارش شده است.

جدول 2- نتایج بررسی مدل ساختاری پژوهش

نتیجهضریب معناداریضریب تأثیرمسیر

تأیید0/85811/830قیمت گذاری استراتژیک برند فولاد ایران

تأیید0/82011/465کیفیت جامع برند فولاد ایران

تأیید0/7109/828سهولت صادرات برند فولاد ایران

تأیید0/78210/259حمل ونقل برند فولاد ایران

تأیید0/6769/108تولید استاندارد برند فولاد ایران

تأیید0/5888/448گواهینامه های بین المللی برند فولاد ایران

تأیید0/77510/155جغرافیا و مرز مشترک برند فولاد ایران

تأیید0/5487/780تحویل به موقع برند فولاد ایران
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نتیجهضریب معناداریضریب تأثیرمسیر

تأیید0/5558/202پایبند بودن به تعهدات برند فولاد ایران

تأیید0/72110/009دیپلماسی تجاری برند فولاد ایران

تأیید0/73310/128زنجیره تأمین برند فولاد ایران

تأیید0/6989/459پرداخت آسان برند فولاد ایران

تأیید0/79910/376خوشنامی فولاد ایران برند فولاد ایران

تأیید0/5037/435دسترسی برند فولاد ایران

تأیید0/4596/752تنوع محصولات برند فولاد ایران

تأیید0/6259/094ارزش آفرینی برند فولاد ایران

تأیید0/6459/937مشتری مداری برند فولاد ایران

ی  معنادار اعداد  و  به دست آمده  تأثیر  ضرایب  باتوجه به 

شناسایی  عوامل  همه  لذا  شده اند؛   1/96 از  بزرگ تر  همه  که 

تأثیر  آسیایی  مشتریان  دیدگاه  از  ایران  فولاد  برند  بر  شده 

ی دارند. مثبت و معنادار

رتبه بندی عوامل شناسایی شده

 AHP تکنیک  از  شده  شناسایی  عناوین  رتبه بندی  برای 

ی  فاز  AHP تکنیک  در  آن  نتایج  که  است  شده  استفاده 

پس از ترسیم درخت سلسله مراتب تصمیم، باید به مقایسه 

انجام  مرحله  در  پرداخت.  مدل  سطح  هر  عناصر  زوجی 

ی،  فاز  AHP مفاهیم  و  یف  تعار از  استفاده  با  محاسبات، 

محاسبه  زوجی  مقایسات  ماتریس های  از  هریک  ضرایب 

می شود. 

 در این پژوهش، پرسشنامه های مقایسات زوجی تهیه و 

گردید. برای  یع  بین 10 نفر از مشتریان آسیایی فولاد ایران توز

تلفیق نظرات کارشناسان میانگین هندسی نظرات محاسبه 

شده است.

جدول 3- اعداد فازی مثلثی

مقیاس زبانیعدد فازی مثلثیمعکوس عدد فازی مثلثی

دقیقاً یکسان1(1)11(1)1

ترجیح بسیار ناچیز1/2(1)2/33/2(1)1

کمی مهم تر1(3/2)1/22(2/3)1

مهم تر3/2(2)2/55/2(1/2)2/3

خیلی مهم تر2(5/2)1/33(2/5)1/2

کاملاً مهم تر5/2(3)2/77/2(1/3)2/5

، وزن کل عناوین موجود، در جدول )4(  برای مقایسه بهتر

ویژگی های  اولویت های  جدول  این  است.  شده  داده  نشان 

اصلی را نشان می دهد:
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جدول 4- اولویت ها

عنوان طرحردیف

رتبهوزن کلمیانگینعوامل مؤثر بر برند فولاد ایران

4/620/1551قیمت گذاری استراتژیک1

3/780/0829پرداخت آسان2

11ناچیز3/55مشتری مداری3

3/680/06210تولید استاندارد4

12ناچیز3/52ارزش آفرینی5

13ناچیز3/46گواهینامه های بین المللی6

3/800/0918سهولت صادرات7

14ناچیز3/41پایبندی به تعهدات8

3/860/0957دیپلماسی تجاری9

15ناچیز3/38تحویل به موقع10

16ناچیز3/35دسترسی11

4/540/1382کیفیت جامع12

4/460/1243خوشنامی فولاد ایران13

4/200/1046زنجیره تأمین14

4/350/1134حمل ونقل15

4/240/1085جغرافیا و مرز مشترک16

17ناچیز3/26تنوع محصولات17

6. نتیجه گیری و توصیه های سیاستی
مؤثر  عوامل  رتبه بندی  و  شناسایی  هدف  با  حاضر  پژوهش 

صورت  آسیایی  مشتریان  دیدگاه  از  ایران  فولاد  ملی  برند  بر 

که  شد  تعریف  صورت  بدین  پژوهش  مسئله  و  پذیرفت 

که  است  به گونه ای  حاضر  حال  در  ایران  فولاد  موقعیت 

کوچک ترین اهمال در مورد جایگاه یابی آن در جهان نه تنها 

می تواند وضعیت فعلی فولاد ایران را دچار نوسان کند؛ بلکه 

نوظهور  رقبای  دست  به  را  آن  ی  میلیون دلار صـد  چنـد  بازار 

و  معیشـت  اشتغال،  در  فولاد  که  نقشی  باتوجه به  برساند. 

مشکلات  و  مسائل  به  بی توجهی  دارد  غیرنفتی  صادرات 

با چالش هایی  را  تولید و تجارت این محصول  آن می تواند، 

کند. وجود ظرفیت ها و توانمندی های بالای  اساسی مواجه 

برندهای  خلق  نویدبخش  می تواند  فولاد  صنعت  در  کشور 

و  فعلی  شرایط  در  که  را  ایران  برند  که  باشد  قدرتمندی 

و  جایگاه  موجود،  شده  پذیرفته  شاخص های  اساس  بر 

چشم انداز مناسبی ندارد، در جغرافیای منطقه و جهان ارتقا 

دهد.

ازآنجایی که شناسایی مؤلفه ها و عناصر مؤثر بر برند ملی 

فولاد ایران از دیدگاه مشتریان آسیایی، هدف و غایت نهایی 

بخش  در  پژوهش  این  در  لذا  بود،  کیفی  مرحله  در  پژوهش 
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کیفیت  تجهیزات بیشتر و مجهزتری دارند، تولیدات آنها از 

مانند  بزرگی  شرکت های  ایران  در  است.  برخوردار  بالاتری 

کیفیت  در  اصفهان  ذوب آهن  و  خوزستان  مبارکه،  فولاد 

تولیدات خود بسیار سخت گیر هستند، بنابراین محصولات 

که  قرار دارد؛ لذا توصیه می شود  آنها در سطح بسیار خوبی 

استاندارد  و  کیفیت  تست  آزمایشگاه های  شرکت ها  این 

حوزه  این  ی های  فناور جدیدترین  از  و  کنند  به روز  را  بودن 

استفاده کنند.

ی و وجود 6 مؤلفه زنجیره  باتوجه به ظرفیت های فولادساز

در  فولادی  محصولات  و  فولاد  تولید  تا  سنگ آهن  از  فولاد 

کمیته فنی فولاد سازمان جهانی  که  ، پیشنهاد می شود  کشور

کمیته های مهم به حساب می آید از صفر تا  که از  استاندارد 

100 نظارت خود را دوچندان کند.

محصول،  مطلوب  کیفیت  رقابتی،  قیمت  با  تولید 

افزودۀ  باارزش  کالا  تولید  و  بین المللی  بازارهای  به  دسترسی 

است؛  شده  شناخته  فولاد  صادرات  الزامات  به عنوان  بالا 

ی  که مدیران شرکت های فولاد ایران رو لذا پیشنهاد می شود 

در  کارگروهی  و  نمایند  استراتژیک  برنامه ریزی  مقوله ها  این 

یابی این موارد تشکیل دهند. خصوص ارز

در تحقیق حاضر محقق با محدودیت هایی روبه رو بوده 

مستندات  بودن  محدود  می توان  را  آنها  مهم ترین  که  است 

نام  ایران  فولاد  ملی  برند  زمینه  در  لازم  اطلاعاتی  منابع  و 

فولاد  ملی  برند  درباره  اندکی  پژوهش های  ازآنجایی که  برد. 

به  به راحتی  را نمی توان  این تحقیق  نتایج  انجام گرفته است 

ی کارکنان  سازمان های دیگر تعمیم داد. از طرفی محافظه کار

یافته ها  و  نتایج  ی  رو است  ممکن  پرسش ها  به  پاسخ  در 

اثرگذار باشد؛ لذا به محققین آینده پیشنهاد می شود:

- متغیرهای شناسایی شده در پژوهش حاضر به عنوان 

مدل مفهومی استاندارد در تحقیقات آینده استفاده شود.

و  پیشایندها  الگو  طراحی  هدف  با  پژوهشی  انجام   -

پسایندهای برند ملی فولاد ایران

 - علت  روابط  شناسایی  عنوان؛  با  پژوهشی  انجام   -

پژوهش  این  در  شد.  استفاده  تم  تحلیل  تکنیک  از  کیفی 

شناسایی  متغیر   17 ایران  فولاد  ملی  برند  برای  مجموع  در 

کمی پژوهش در قالب سه نوع تجزیه وتحلیل  شدند. بخش 

انجام شده است. در این بخش از سه روش؛ آزمون t، تحلیل 

شده  شناسایی  عوامل  ی  ساختار مدل  و  تأییدی  عاملی 

وضعیت  بررسی  به منظور  ابتدا  در  است.  شده  استفاده 

آزمون  از  موردنظر  ی  آمار جامعه  در  شده  شناسایی  عوامل 

تحلیل  از  استفاده  با  سپس  شد،  استفاده  نمونه ای  تک   t

روایی  و  تأیید متغیرهای شناسایی شده  به  تأییدی  عاملی 

سازه آنها و همچنین میزان برازش آنها پرداخته شد. در این 

کیفی پژوهش  بخش همه عناصر شناسایی شده در بخش 

تجزیه وتحلیل های  بعد  مرحله  در  گرفتند.  قرار  تأیید  مورد 

کیفی پژوهش با  کمی فرضیه های پژوهشی حاصل از بخش 

این  گرفتند. در  قرار  بررسی  ی مورد  از مدل ساختار استفاده 

شناسایی  اصلی  متغیر   17 هر  که  شد  مشخص  نیز  بخش 

بر برند ملی فولاد ایران  که به عنوان 17 متغیر تأثیرگذار  شده 

از دیدگاه مشتریان آسیایی مطرح شدند، دارای تأثیر مثبت 

عوامل  این  هستند.  ایران  فولاد  ملی  برند  بر  ی  معنادار و 

خوشنامی  جامع،  کیفیت  استراتژیک،  ی  قیمت گذار شامل 

فولاد ایران، حمل ونقل، جغرافیا و مرز مشترک، زنجیره تأمین، 

ی، سهولت صادرات، پرداخت آسان، تولید  دیپلماسی تجار

گواهینامه های  ارزش آفرینی،  ی،  مشتری مدار استاندارد، 

بین المللی، پایبندی به تعهدات، تحویل به موقع، دسترسی، 

تنوع محصولات است.

مدنظر  باید  آنچه  کشور  در  ی  فولادساز مزیت  باتوجه به 

فولاد  ی  کیفی ساز گیرد،  قرار  موردتوجه  چشم انداز  افق  در  و 

رقابتی  را در  بازارهای صادراتی  زمانی می توان  که  است، چرا

تنگاتنگ به دست آورد که بتوان در کیفیت حرف نخست را 

زد و نام و نشان فولاد ایران را به جهانیان شناساند.

استانداردهایی  و  فنی  مشخصات  با  همراه  فولاد  تولید 

است که تولیدکنندگان باید بر اساس آن تولید داشته باشند. 

و  آزمایشگاه  اینکه  به دلیل  بزرگ  به طور معمول شرکت های 
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معلولی عوامل مؤثر بر برند ملی فولاد ایران

دسترسی به داده  ها

بانک  داده  های  اینترنتی  پایگاه  از  شده  استفاده  داده  های   

است.  دسترسی  قابل  تجارت  جهانی  سازمان  و  جهانی 

داده  های تولید شده در متن مقاله ارائه شده است.

تضاد منافع نویسندگان

تضاد  هیچ  گونه  که  می  کنند  اعلام  مقاله  این  نویسندگان 

منافعی در رابطه با نویسندگی یا انتشار این مقاله ندارند.
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